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 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาเปรียบเทียบกลยุทธการตลาดของผูจําหนายรถยนต
ประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคล ศึกษาลักษณะองคกร ลักษณะสวนบุคคลของผูตัดสินใจซ้ือ
พฤติกรรมการซ้ือขององคกรเอกชน และศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือรถยนตประเภทกระบะ
บรรทุกสวนบุคคลของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 และอันดับ 2 ขององคกรเอกชนในภาคตะวันออก 
เคร่ืองมือและตัวอยางท่ีใชในการทําวิจัย ไดแก แบบสัมภาษณเชิงลึก สําหรับฝายการตลาดหรือ
ผูจัดการของผูจัดจําหนายรถยนตประเภทกระบะบรรทุก จํานวน 14 คน และแบบสอบถามสําหรับ
องคกรเอกชนผูซ้ือรถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคลของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 และ
อันดับ 2 ในภาคตะวันออก จํานวน 352 คน สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลเคร่ืองมือโดยใชแบบสอบถาม 
ไดแก คาเฉล่ีย คารอยละ สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน t-test และความแปรปรวนทางเดียว (One way 
ANOVA) 
 

 ผลการวิจัยพบวา ลักษณะสวนบุคคลของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร และลักษณะขององคกร
เอกชนผูซ้ือรถกระบะดานประเภทธุรกิจขององคกรท่ีแตกตางกัน จะมีระดับความคิดเห็นในเร่ือง
ปจจัยทางดานสวนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช แตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และสวนใหญมีลักษณะการซ้ือรถกระบะขององคกรคือ เปน
การซื้อซํ้าโดยการเปลี่ยนตราสินคาไปเรื่อยๆและปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ี
องคกรใช พบวา ดานผลิตภัณฑ (Product) ผูตัดสินใจซ้ือขององคกรมีระดับความคิดเห็นตอสวนประสม
การตลาด มากท่ีสุด รองลงมาคือ ดานการจัดจําหนายและบริการ (Place, Service) ดานการสงเสริม
การตลาด (Promotion) และดานราคา (Price) ตามลําดับ 
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 The objective of this Thesis is to study and compare marketing strategies adopted by 
Pickup Trucks Distributors, as well as, to study structure of Private Organizations, characteristics 
of decision makers and buying behaviors in those organizations. This thesis also studies factors 
influencing Private Organizations’ buying behaviors of 1st and 2nd Market Share Branded Pickup 
Trucks in the eastern region of Thailand. In-depth interviews with 14 Marketing Executives and/or 
Managing Directors of Pickup Trucks Distributors are applied in this study. In addition, survey 
questionnaire is also distributed to 352 Private Organizations who purchases 1st and 2nd  Market 
Share Branded Pickup Trucks in the eastern region of Thailand. Statistical Analysis used for this 
Thesis are Averages, Percentage, T-Test and One-Way ANOVA. 
 
 Data gathered revealed that in Private Organizations, there is a statistical difference 
between buying behaviors of individuals with purchase decision making power and organizational 
buying behaviors of the Private Organizations themselves. That is, marketing mix adopted by 
Pickup Trucks Distributors statistically influences buying behaviors of individuals with purchase 
decision making power and organizational buying behaviors differently at significant level of 
0.05. The study further revealed that for “modified rebuy”, majority of individuals with purchase 
decision making power switch brands between 1st and 2nd Market Share Brand. Factors influencing 
“modified” rebuy buying behavior, by order of significance are Product, Place/Service, Promotions 
followed by Price, where Product has the most significant influence. 
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ทะเบียนเปนนติิบุคคลในภาคตะวันออกในป พ.ศ. 2553 5 
   
  4 จํานวนประชากรและกลุมตัวอยางขององคกรเอกชนผูซ้ือรถยนต

บรรทุกสวนบุคคลในภาคตะวันออกท่ีมีสถานะยังดําเนนิการอยู 
ในป พ.ศ. 2554 33 

   
  5 จํานวนประชากรและกลุมตัวอยางขององคกรเอกชนผูซ้ือรถยนต

บรรทุกสวนบุคคลในภาคตะวันออกแบงเปนจังหวัด 34 
   
  6 แสดงจํานวนและรอยละของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามเพศ 43 
   
 7 แสดงจํานวนและรอยละของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตาม

อายุ  
   
8 แสดงจํานวนและรอยละของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตาม

สถานภาพสมรส 
 

44 
   
 9 แสดงจํานวนและรอยละของผูตัดสินใจซ้ือขององคกรจําแนกตาม

ระดับการศึกษาสูงสุด 44 
   

 



 

 

(4) 

สารบัญตาราง (ตอ) 
 

 ตารางท่ี หนา 
   
10 แสดงจํานวนและรอยละของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตาม

ตําแหนงงานในองคกรธุรกิจ ณ ขณะตัดสินใจซ้ือรถกระบะ  45 
   
11  แสดงจํานวนและรอยละของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตาม

ระยะเวลาในการปฏิบัติงาน (ในตําแหนงงานที่ทําอยู) ณ ขณะตัดสินใจ
ซ้ือรถกระบะ 45  

   
12 แสดงจํานวนและรอยละของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตาม

ขนาดขององคกร 46 
   
13 แสดงจํานวนและรอยละของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตาม

ทําเลที่ตั้งขององคกร 46 
   
14 แสดงจํานวนและรอยละของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตาม

ระยะเวลาในการดําเนินกิจการ   47 
   
15 แสดงจาํนวนและรอยละของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตาม

ลักษณะการใชงานเปนหลักของรถกระบะท่ีองคกรซ้ือมา  47 
   
16 แสดงจํานวนและรอยละของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตาม

ประเภทธุรกิจขององคกร  48 
   
17 แสดงจํานวนและรอยละของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตาม

ลักษณะการซ้ือรถกระบะขององคกร  49 
   
18 แสดงจํานวนและรอยละของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามตรา

สินคาของรถกระบะขององคกรท่ีเคยซ้ือมาทั้งหมด (สามารถตอบได
มากกวา 1 ขอ) 49 



 

 

(5) 

สารบัญตาราง (ตอ) 
 

 ตารางท่ี หนา 
   
19 แสดงจํานวนและรอยละของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตาม

แหลงท่ีซ้ือรถกระบะ 50 
   
20 แสดงจํานวนและรอยละของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามส่ือ

ท่ีทําใหทราบขอมูลเกี่ยวกับรถกระบะ 50 
   
21 แสดงจํานวนและรอยละของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตาม

การตัดสินใจซ้ือรถกระบะของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 และ 
อันดับ 2 โดยมีการกําหนดขอเปรียบเทียบกับรถกระบะท่ีเปน 
ตราสินคาอ่ืนหรือไม  51 

   
22 แสดงจํานวนและรอยละของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตาม

เง่ือนไขในการตัดสินใจซ้ือรถกระบะของผูมีสวนครองตลาด 
อันดับ 1 และอันดับ 2  52 

   
23 แสดงจํานวนและรอยละของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตาม

ความคุมกับเงินท่ีจายในการซื้อรถกระบะ  52 
   
24 แสดงจํานวนและรอยละของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามตรา

สินคาของรถกระบะขององคกรท่ีจดทะเบียน (ซ้ือมา) ปพ.ศ. 2553 53 
   
25 แสดงจํานวนและรอยละของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตาม

ราคาท่ีองคกรซ้ือรถกระบะตอคัน  54 
   
26 แสดงจํานวนและรอยละของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตาม

โทนสีของรถกระบะท่ีซ้ือ (สามารถตอบไดมากกวา 1 ขอ) 54 
   

 



 

 

(6) 

สารบัญตาราง (ตอ) 
 

 ตารางท่ี หนา 
   
27 แสดงจํานวนและรอยละของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตาม

ขนาดเคร่ืองยนตของรถกระบะท่ีซ้ือ (สามารถตอบไดมากกวา 1 ขอ) 56 
   
28 แสดงจํานวนและรอยละของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามรุน

ของของรถกระบะท่ีซ้ือ (สามารถตอบไดมากกวา 1 ขอ) 56 
   
29 แสดงจํานวนและรอยละของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตาม

บุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือรถกระบะขององคกร  
(สามารถตอบไดมากกวา 1 ขอ) 57 

   
30 แสดงคาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับ ความคิดเห็น

เกี่ยวกับสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถ
กระบะท่ีองคกรใช โดยรวม และรายดาน  58 

   
30 แสดงคาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับ ความคิดเห็น

เกี่ยวกับสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถ
กระบะท่ีองคกรใช ดานผลิตภัณฑ (Product)  59 

   
32 แสดงคาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับ ความคิดเห็น

เกี่ยวกับสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถ
กระบะท่ีองคกรใช ดานราคา (Price) 60 

   
33 แสดงคาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับ ความคิดเห็น

เกี่ยวกับสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถ
กระบะท่ีองคกรใช ดานการจัดจําหนายและบริการ (Place, Service) 61 

   
34 แสดงคาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับ ความคิดเห็น

เกี่ยวกับสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถ
กระบะท่ีองคกรใช ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 62 



 

 

(7) 

สารบัญตาราง (ตอ) 
 

 ตารางท่ี หนา 
   
35 การเปรียบเทียบความคิดเหน็ในเร่ืองปจจยัทางดานสวนประสม

การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช  
ของผูตัดสินใจซ้ือ64ขององคกร จําแนกตามเพศ  64 

   
36 การเปรียบเทียบความคิดเหน็ในเร่ืองปจจยัทางดานสวนประสม

การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช  
ของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามอายุ  66 

   
37 เปรียบเทียบขอมูลท่ัวไปจําแนกตามอายุ กบัความคิดเหน็ในเร่ือง

ปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือก 
ตรารถกระบะท่ีองคกรใช  67 

   
38 การเปรียบเทียบความคิดเหน็ในเร่ืองปจจยัทางดานสวนประสม

การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช  
ของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามสถานภาพสมรส  68 

   
39 การเปรียบเทียบความคิดเหน็ในเร่ืองปจจยัทางดานสวนประสม

การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช  
ของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด  70 

   
40 เปรียบเทียบขอมูลท่ัวไปจําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด กับความ

คิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอ
การเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช 71 

   
41 การเปรียบเทียบความคิดเหน็ในเร่ืองปจจยัทางดานสวนประสม

การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช  
ของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามตําแหนงงานในองคกร
ธุรกิจ ณ ขณะตัดสินใจซ้ือรถกระบะ  72 

 



 

 

(8) 

สารบัญตาราง (ตอ) 
 

 ตารางท่ี หนา 
   
42 เปรียบเทียบขอมูลท่ัวไปจําแนกตามตําแหนงงานในองคกรธุรกิจ  

ณ ขณะตัดสินใจซ้ือรถกระบะ กับความคิดเห็นในเร่ืองปจจัย 
ทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอ การเลือกตรา 
รถกระบะท่ีองคกรใช  74 

   
43 การเปรียบเทียบความคิดเหน็ในเร่ืองปจจยัทางดานสวนประสม

การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช  
ของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามระยะเวลาในการ
ปฏิบัติงาน (ในตําแหนงงานท่ีทําอยู) ณ ขณะตัดสินใจซ้ือรถกระบะ  76 

   
44 เปรียบเทียบขอมูลท่ัวไปจําแนกตามระยะเวลาในการปฏิบัติงาน 

(ในตําแหนงงานท่ีทําอยู) ณ ขณะตัดสินใจซื้อรถกระบะ กับความ
คิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอ
การเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช  77 

   
45 การเปรียบเทียบความคิดเหน็ในเร่ืองปจจยัทางดานสวนประสม

การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช  
ของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามขนาดขององคกร  78 

   
46 การเปรียบเทียบความคิดเหน็ในเร่ืองปจจยัทางดานสวนประสม

การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช  
ของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามทําเลที่ตั้งขององคกร  79 

   
47 การเปรียบเทียบความคิดเหน็ในเร่ืองปจจยัทางดานสวนประสม

การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผู
ตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามระยะเวลาในการดําเนินกิจการ  80 

   



 

 

(9) 

สารบัญตาราง (ตอ) 
 

 ตารางท่ี หนา 
   
48 เปรียบเทียบขอมูลท่ัวไปจําแนกตามระยะเวลาในการดําเนินกิจการ 

กับความคิดเหน็ใน เร่ืองปจจยัทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมี
อิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช  81 

   
49 การเปรียบเทียบความคิดเหน็ในเร่ืองปจจยัทางดานสวนประสม

การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผู
ตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามลักษณะการใชงานเปนหลักของ
รถกระบะท่ีองคกรซ้ือมา  82 

   
50 การเปรียบเทียบความคิดเหน็ในเร่ืองปจจยัทางดานสวนประสม

การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผู
ตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามประเภทธุรกิจขององคกร  84 

   
51 เปรียบเทียบขอมูลท่ัวไปจําแนกตามประเภทธุรกิจขององคกร กับ

ความคิดเหน็ในเร่ืองปจจยัทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมี
อิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช  85 

   
52 เปรียบเทียบคาเฉล่ียขอมูลท่ัวไปจําแนกตามประเภทธุรกจิของ

องคกร กับความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด 
ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ดานผลิตภัณฑ 
(Product) เปนรายขอ  86 

   
53 เปรียบเทียบคาเฉล่ียขอมูลท่ัวไปจําแนกตามประเภทธุรกจิของ

องคกร กับความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด 
ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ดานราคา (Price)  
เปนรายขอ  87 

   



 

 

(10) 

สารบัญตาราง (ตอ) 
 

 ตารางท่ี หนา 
   
54 เปรียบเทียบคาเฉล่ียขอมูลท่ัวไปจําแนกตามประเภทธุรกจิของ

องคกร กับความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด 
ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ดานการจัด
จําหนายและบริการ (Place, Service) เปนรายขอ  88 

   
55 เปรียบเทียบคาเฉล่ียขอมูลท่ัวไปจําแนกตามประเภทธุรกจิของ

องคกร กับความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด 
ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ดานการสงเสริม
การตลาด (Promotion)เปนรายขอ 89 

   
56 การเปรียบเทียบความคิดเหน็ในเร่ืองปจจยัทางดานสวนประสม

การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผู
ตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามลักษณะการซ้ือรถกระบะของ
องคกร  90 

   
57 การเปรียบเทียบความคิดเหน็ในเร่ืองปจจยัทางดานสวนประสม

การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผู
ตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามตราสินคาของรถกระบะของ
องคกรท่ีเคยซ้ือมาท้ังหมด (ผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1)  92 

   
58 การเปรียบเทียบความคิดเหน็ในเร่ืองปจจยัทางดานสวนประสม

การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผู
ตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามตราสินคาของรถกระบะของ
องคกรท่ีเคยซ้ือมาท้ังหมด (มีสวนครองตลาดอันดับ 2)  93 

   
 
 
 



 

 

(11) 

สารบัญตาราง (ตอ) 
 

 ตารางท่ี หนา 
   
59 การเปรียบเทียบความคิดเหน็ในเร่ืองปจจยัทางดานสวนประสม

การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผู
ตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามตราสินคาของรถกระบะของ
องคกรท่ีเคยซ้ือมาท้ังหมด (ตราสินคาอ่ืนๆ)  94 

   
60 การเปรียบเทียบความคิดเหน็ในเร่ืองปจจยัทางดานสวนประสม

การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผู
ตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามแหลงท่ีซ้ือรถกระบะ  95 

   
61 การเปรียบเทียบความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสม

การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผู
ตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามส่ือท่ีทําใหทราบขอมูลเกี่ยวกับ
รถกระบะ 96 

   
62 การเปรียบเทียบความคิดเหน็ในเร่ืองปจจยัทางดานสวนประสม

การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผู
ตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามการตัดสินใจซ้ือรถกระบะของ 
ผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 และอันดับ 2 โดยมีการกําหนดขอ
เปรียบเทียบกบัรถกระบะท่ีเปนตราสินคาอ่ืน  97 

   
63 การเปรียบเทียบความคิดเหน็ในเร่ืองปจจยัทางดานสวนประสม

การตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใชของผู
ตัดสินใจซ้ือขององคกรจําแนกตามเง่ือนไข ในการตัดสินใจซ้ือรถ
กระบะของผูมสีวนครองตลาดอันดับ 1 และอันดับ 2 (แบรนดดัง)  99 

   
 
 
 



 

 

(12) 

สารบัญตาราง (ตอ) 
 

 ตารางท่ี หนา 
   
64 การเปรียบเทียบความคิดเหน็ในเร่ืองปจจยัทางดานสวนประสม

การตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใชของผู
ตัดสินใจซ้ือขององคกรจําแนกตามเง่ือนไข ในการตัดสินใจซ้ือรถ
กระบะของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 และอันดับ 2 (การบริการ 
หลังการขาย)  100 

   
65 การเปรียบเทียบความคิดเหน็ในเร่ืองปจจยัทางดานสวนประสม

การตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใชของผู
ตัดสินใจซ้ือขององคกรจําแนกตามเง่ือนไขในการตัดสินใจซื้อรถ
กระบะของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 และอันดับ 2 (การขายตอ)  101 

   
66 การเปรียบเทียบความคิดเหน็ในเร่ืองปจจยัทางดานสวนประสม

การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใชของผู
ตัดสินใจซ้ือขององคกรจําแนกตามเง่ือนไขในการตัดสินใจซ้ือรถ
กระบะของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 และอันดับ 2 (เง่ือนไขอ่ืนๆ)  102 

   
67 การเปรียบเทียบความคิดเหน็ในเร่ืองปจจยัทางดานสวนประสม

การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผู
ตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามตราสินคาของรถกระบะของ
องคกรท่ีจดทะเบียน (ซ้ือมา) ปพ.ศ. 2553 (รุน HILUX VIGO) 105 

   
68 การเปรียบเทียบความคิดเหน็ในเร่ืองปจจยัทางดานสวนประสม

การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผู
ตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามตรา สินคาของรถกระบะของ
องคกรท่ีจดทะเบียน (ซ้ือมา) ปพ.ศ. 2553  (รุน VIGO PRERUNNER) 106 

   
 



 

 

(13) 

สารบัญตาราง (ตอ) 
 

 ตารางท่ี หนา 
   
69 การเปรียบเทียบความคิดเหน็ในเร่ืองปจจยัทางดานสวนประสม

การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผู
ตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามตราสินคาของรถกระบะของ
องคกรท่ีจดทะเบียน (ซ้ือมา) ปพ.ศ. 2553 (รุน VIGO CHAMP) 

 
 
 

107 
   
70 การเปรียบเทียบความคิดเหน็ในเร่ืองปจจยัทางดานสวนประสม

การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผู
ตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามตราสินคาของรถกระบะของ
องคกรท่ีจดทะเบียน (ซ้ือมา) ปพ.ศ. 2553 (รุน TITANIUM)  108 

   
71 การเปรียบเทียบความคิดเหน็ในเร่ืองปจจยัทางดานสวนประสม

การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผู
ตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามตราสินคาของรถกระบะของ
องคกรท่ีจดทะเบียน (ซ้ือมา) ปพ.ศ. 2553 (รุนSUPER   
TITANIUM)  109 

   
72 การเปรียบเทียบความคิดเหน็ในเร่ืองปจจยัทางดานสวนประสม

การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผู
ตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามตราสินคาของรถกระบะของ
องคกรท่ีจดทะเบียน (ซ้ือมา) ปพ.ศ. 2553 (รุน X- SERIES)  110 

   
73 การเปรียบเทียบความคิดเหน็ในเร่ืองปจจยัทางดานสวนประสม

การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผู
ตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามตราสินคาของรถกระบะของ
องคกรท่ีจดทะเบียน (ซ้ือมา) ปพ.ศ. 2553 (รุน SMART 111 

   
 



 

 

(14) 

 

สารบัญตาราง (ตอ) 
 

 ตารางท่ี หนา 
   
74 การเปรียบเทียบความคิดเหน็ในเร่ืองปจจยัทางดานสวนประสม

การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผู
ตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามราคาท่ีองคกรซ้ือรถกระบะตอคัน  112 

   
75 การเปรียบเทียบความคิดเหน็ในเร่ืองปจจยัทางดานสวนประสม

การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผู
ตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามโทนสีของรถกระบะ ท่ีองคกร
ซ้ือ (ผูมีสวนครองตลาดอันดบั 1 สีขาว)  116 

   
76 การเปรียบเทียบความคิดเหน็ในเร่ืองปจจยัทางดานสวนประสม

การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผู
ตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามโทนสีของรถกระบะ ท่ีองคกร
ซ้ือ (ผูมีสวนครองตลาดอันดบั 1 สีดํา)  117 

   
77 การเปรียบเทียบความคิดเหน็ในเร่ืองปจจยัทางดานสวนประสม

การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผู
ตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามโทนสีของรถกระบะ ท่ีองคกร
ซ้ือ (ผูมีสวนครองตลาดอันดบั 1 สีบรอนซทอง)  118 

   
78 การเปรียบเทียบความคิดเหน็ในเร่ืองปจจยัทางดานสวนประสม

การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผู
ตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามโทนสีของรถกระบะ ท่ีองคกร
ซ้ือ (ผูมีสวนครองตลาดอันดบั 1 สีบรอนซเงิน)  119 

   
79 การเปรียบเทียบความคิดเหน็ในเร่ืองปจจยัทางดานสวนประสม

การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผู
ตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามโทนสีของรถกระบะ ท่ีองคกร
ซ้ือ (ผูมีสวนครองตลาดอันดบั 1 สีเทา)  120 



 

 

(15) 

สารบัญตาราง (ตอ) 
 

 ตารางท่ี หนา 
   
80 การเปรียบเทียบความคิดเหน็ในเร่ืองปจจยัทางดานสวนประสม

การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผู
ตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามโทนสีของรถกระบะ ท่ีองคกร
ซ้ือ (ผูมีสวนครองตลาดอันดบั 1 สีอ่ืนๆ)  121 

   
81 การเปรียบเทียบความคิดเหน็ในเร่ืองปจจยัทางดานสวนประสม

การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผู
ตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามโทนสีของรถกระบะ ท่ีองคกร
ซ้ือ (ผูมีสวนครองตลาดอันดบั 2 สีขาว)  121 

   
82 การเปรียบเทียบความคิดเหน็ในเร่ืองปจจยัทางดานสวนประสม

การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผู
ตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามโทนสีของรถกระบะ ท่ีองคกร
ซ้ือ (ผูมีสวนครองตลาดอันดบั 2 สีดํา)  123 

   
83 การเปรียบเทียบความคิดเหน็ในเรื่องปจจยัทางดานสวนประสม

การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผู
ตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามโทนสีของรถกระบะ ท่ีองคกร
ซ้ือ (ผูมีสวนครองตลาดอันดบั 2 สีบรอนซทอง)  124 

   
84 การเปรียบเทียบความคิดเหน็ในเร่ืองปจจยัทางดานสวนประสม

การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผู
ตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามโทนสีของรถกระบะ ท่ีองคกร
ซ้ือ (ผูมีสวนครองตลาดอันดบั 2 สีบรอนซเงิน)  125 

   
85 การเปรียบเทียบความคิดเหน็ในเร่ืองปจจยัทางดานสวนประสม

การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผู
ตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามโทนสีของรถกระบะ ท่ีองคกร
ซ้ือ (ผูมีสวนครองตลาดอันดบั 2 สีน้ําเงิน) 126 



 

 

(16) 

สารบัญตาราง (ตอ) 
 

 ตารางท่ี หนา 
   
86 การเปรียบเทียบความคิดเหน็ในเร่ืองปจจยัทางดานสวนประสม

การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผู
ตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามโทนสีของรถกระบะ ท่ีองคกร
ซ้ือ (ผูมีสวนครองตลาดอันดบั 2 สีเทา)  127 

   
87 การเปรียบเทียบความคิดเหน็ในเร่ืองปจจยัทางดานสวนประสม

การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผู
ตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามโทนสีของรถกระบะ ท่ีองคกร
ซ้ือ (ผูมีสวนครองตลาดอันดบั 2 สีอ่ืนๆ)  128 

   
88 การเปรียบเทียบความคิดเหน็ในเร่ืองปจจยัทางดานสวนประสม

การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผู
ตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามขนาด เคร่ืองยนตของรถกระบะ 
ท่ีองคกรซ้ือ (2,500 ซีซี ดีเซล)  130 

   
89 การเปรียบเทียบความคิดเหน็ในเร่ืองปจจยัทางดานสวนประสม

การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผู
ตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามขนาดเคร่ืองยนตของรถกระบะ 
ท่ีองคกรซ้ือ (2,700 ซีซี เบนซิน)  131 

   
90 การเปรียบเทียบความคิดเหน็ในเร่ืองปจจยัทางดานสวนประสม

การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผู
ตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามขนาดเคร่ืองยนตของรถกระบะ 
ท่ีองคกรซ้ือ (3,000 ซีซี ดีเซล)  132 

   
91 การเปรียบเทียบความคิดเหน็ในเร่ืองปจจยัทางดานสวนประสม

การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผู
ตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามขนาดเคร่ืองยนตของรถกระบะ 
ท่ีองคกรซ้ือ (ขนาดเคร่ืองยนต อ่ืนๆ)  133 



 

 

(17) 

สารบัญตาราง (ตอ) 
 

 ตารางท่ี หนา 
   
92 การเปรียบเทียบความคิดเหน็ในเร่ืองปจจยัทางดานสวนประสม

การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผู
ตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามรุนของรถกระบะ ท่ีองคกรซ้ือ 
เปนรุนมาตรฐาน (หองโดยสารตอนเดียว)  134 

   
93 การเปรียบเทียบความคิดเหน็ในเร่ืองปจจยัทางดานสวนประสม

การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผู
ตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามรุนของรถกระบะ ท่ีองคกรซ้ือ 
เปนรุน 4 ประตู  135 

   
94 การเปรียบเทียบความคิดเหน็ในเร่ืองปจจยัทางดานสวนประสม

การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผู
ตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามรุนของรถกระบะ ท่ีองคกรซ้ือ 
เปนรุนมาตรฐานแคป (หองโดยสารตอนคร่ึง) 

 
 
 

136 
   
95 การเปรียบเทียบความคิดเหน็ในเร่ืองปจจยัทางดานสวนประสม

การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผู
ตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามบุคคลท่ีมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซ้ือรถกระบะขององคกร คือ เจาขององคกร  138 

   
96 การเปรียบเทียบความคิดเหน็ในเร่ืองปจจยัทางดานสวนประสม

การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผู
ตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามบุคคลท่ีมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซ้ือรถกระบะขององคกร คือ หัวหนาสวน/แผนก  139 

   
97 การเปรียบเทียบความคิดเหน็ในเร่ืองปจจยัทางดานสวนประสม

การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผู
ตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามบุคคลท่ีมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซ้ือรถกระบะขององคกร คือ ชางยนตผูชํานาญ  140 



 

 

(18) 

สารบัญตาราง (ตอ) 
 

 ตารางท่ี หนา 
   
98 การเปรียบเทียบความคิดเหน็ในเร่ืองปจจยัทางดานสวนประสม

การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผู
ตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามบุคคลท่ีมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซ้ือรถกระบะขององคกร คือ ผูบริหารองคกร  141 

   
99 การเปรียบเทียบความคิดเหน็ในเร่ืองปจจยัทางดานสวนประสม

การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผู
ตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามบุคคลท่ีมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซ้ือรถกระบะขององคกรคือ ผูใชรถยนต  142 

   
100 การเปรียบเทียบความคิดเหน็ในเร่ืองปจจยัทางดานสวนประสม

การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผู
ตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามบุคคลท่ีมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซ้ือรถกระบะขององคกร คือ บุคคลอ่ืนๆ  143 

   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

(19) 

 สารบัญภาพ 
 
  ภาพท่ี หนา 
  

  1 อัตราการจดทะเบียนรถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวนบคุคล  
ท่ีจดทะเบียนสะสมท่ัวประเทศ 3 

   
 2 สวนครองตลาดของรถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคลใน

ประเทศไทยป พ.ศ. 2551-2553 6 
   
3 แบบจําลองพฤติกรรมผูซ้ือทางธุรกิจ 16 
   
4 อิทธิพลสําคัญของพฤติกรรมผูซ้ือทางธุรกิจ 19 
   
5 กรอบแนวคิดการวิจยัปจจยัท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือรถยนตประเภท

กระบะบรรทุกสวนบุคคลขององคกรเอกชนในภาคตะวนัออก 29 



บทที่ 1 
 

บทนํา 
 

ความสําคัญของปญหา 
 
  อุตสาหกรรมยานยนตและช้ินสวนยานยนตในประเทศไทยเปนอุตสาหกรรมหน่ึงท่ีมีความ 
สําคัญตอการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศท้ังในดานการผลิต การตลาด การจางงาน การพัฒนา
เทคโนโลยีและมีความเช่ือมโยงกับอุตสาหกรรมตอเนื่องอ่ืนๆ อีกหลายประเภทจึงกลายเปนแหลง
ลงทุนและศูนยกลางของผูผลิตยานยนตท่ัวโลก เชน ประเทศญ่ีปุน ทวีปยุโรป อเมริกาเหนือและ
เปนฐานการผลิตรถกระบะสวนบุคคลเปนอันดับตนของโลก 
 
  การขยายตัวของอุตสาหกรรมยานยนตในประเทศไทยป พ.ศ. 2554 ยังคงเติบโตตอเนื่องจาก
ป พ.ศ. 2553 ท้ังนี้เพราะภาพรวมเศรษฐกิจท่ีมีการคาดการณวาผลิตภัณฑมวลรวมภายในประเทศจะ
อยูท่ีรอยละ 3-5 ประกอบกับสินคาภาคเกษตรกรรมพืชไรจะมีราคาสูงข้ึน สงผลใหมีกําลังซ้ือและ
ทําใหความตองการรถกระบะสวนบุคคลในตลาดมีเพิ่มสูงข้ึน ขณะท่ีการปรับข้ึนคาจางหรือเงินเดือน
ก็มีผลในดานกําลังซ้ือท่ีเพิ่มสูงข้ึนสําหรับตลาดสงออก มีการคาดการณวาภาพรวมของอุตสาหกรรม
ท้ังหมดจะเ ติบโตร อ ยละ  10 เชนเดียวกับการสงออกรถยนต ช้ินสวนและอ่ืนๆ จะเตบิโตในอัตรา
ใกลเคียงกันคือรอยละ 10 โดยคาดวาจะมีการสงออกรถยนตครบ 1 ลานคันในป พ.ศ. 2554 ซ่ึงถือวา
เพิ่มข้ึนจากป พ.ศ. 2553 ท่ีมีประมาณ 900,000 คัน ขณะท่ีตัวเลขยอดการผลิตในประเทศนั้นป พ.ศ. 
2554 คาดวาจะอยูท่ี 800,000 คัน เม่ือรวมกันก็จะสงผลทําใหป พ.ศ. 2554 ประเทศไทยมีตัวเลขการ
ผลิตรถยนตในประเทศ 1.8 ลานคัน (กองบรรณาธิการฐานเศรษฐกิจ, 2554) 
 
 ในปจจุบันรถยนตเปนพาหนะท่ีมีบทบาทท่ีสําคัญเปนอยางยิ่งในการดําเนินชีวิตของประชาชน
และมีการใชรถยนตกันอยางแพรหลายมากข้ึน ดังจะเห็นจากความตองการใชรถยนตขยายตัวมากข้ึน 
ตามภาวะเศรษฐกิจโดยเฉพาะอยางยิ่งรถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคล (ตารางท่ี 1) ซึ่งมีการใชงาน

รวมในเชิงพาณิชย จะเห็นไดชัดวา จํานวนรถยนตท่ีจดทะเบียนต้ังแตป พ.ศ. 2534 เปนตนมามีแนวโนม
ท่ีเพิ่มข้ึนอยางรวดเร็วโดยเฉล่ียรอยละ 9 ของการจดทะเบียนแตละปจนกระท่ังป พ.ศ. 2540 รถยนต
ท่ีจดทะเบียนประเภทรถยนตสวนบุคคลมียอดลดลง เนื่องจากเกิดภาวะเศรษฐกิจคาเงินบาทออนตัว 
การเพ่ิมภาษีสรรพสามิตจนทําใหสินคามีราคาแพง การลมละลายของบริษัท การวางงานสูง การลด
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คาใชจายในสินคาฟุมเฟอยของบุคคลและองคกร ตลอดจนความไมม่ันใจในเศรษฐกิจสงผลใหภาวะ
ตลาดรถยนตลดลงอยางมากดังท่ีปรากฏ 
 
ตารางท่ี 1  จํานวนรถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคล ท่ีจดทะเบียนสะสมท่ัวประเทศ ถึงวันท่ี  
                 31 ธันวาคม พ.ศ. 2553 

(หนวย: คัน) 
ป พ.ศ. จํานวน อัตราการเปล่ียนแปลง 

(รอยละ) 
2534 
2535 
2536 
2537 
2538 
2539 
2540 
2541 
2542 
2543 
2544 
2545 
2546 
2547 
2548 
2549 
2550 
2551 
2552 
2553 

142,757 
161,025 
205,302 
251,673 
312,879 
338,080 
239,661 
83,599 

106,622 
133,270 
122,182 
167,310 
231,828 
289,489 
328,614 
328,266 
308,500 
287,568 
206,068 
260,077 

- 
12.80 
27.50 
22.59 
24.32 
80.05 

(29.11) 
(65.12) 
27.54 
24.99 
(8.32) 
36.94 
38.56 
24.87 
13.52 
(0.11) 
(6.02) 
(6.79) 

(28.34) 
26.21 

ท่ีมา: กรมการขนสงทางบก (2553) 
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ภาพท่ี 1  อัตราการจดทะเบียนรถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคล ท่ีจดทะเบียนสะสมท่ัวประเทศ 
ท่ีมา: กรมการขนสงทางบก (2553) 
 
  นอกจากน้ีวิกฤตเศรษฐกิจโลกในป พ.ศ. 2552 สงผลใหยอดจดทะเบียนรถใหมท่ัวประเทศ
ลดลงจากป พ.ศ. 2551 มากกวารอยละ 20 รถยนตนั่งสวนบุคคลลดมากกวารอยละ 10 และรถยนต
ประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคลลดลงเกือบรอยละ 40 ของจํานวนจดทะเบียนรถใหมท้ังหมด 
(กรมการขนสงทางบก, 2552) ดังเชน ตารางท่ี 2 แสดงใหเห็นถึงรถยนตประเภทกระบะบรรทุก
สวนบุคคลท่ีมีการจดทะเบียนในภาคตะวันออกมียอดจดทะเบียนลดลงจากป พ.ศ. 2551 รอยละ 
35.04 เม่ือเศรษฐกิจเร่ิมดีข้ึนในป พ.ศ. 2553 ยอดการจดทะเบียนเพิ่มข้ึนจากป พ.ศ. 2552 แสดงให
เห็นวาการใชงานรถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคลเปนดัชนีชี้วัดชนิดหนึ่งในการเติบโต
ขององคกรและเศรษฐกิจโดยรวมไดอยางชัดเจนเชนกัน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

จํานวน (คัน) 

ป พ.ศ. 
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ตารางท่ี 2  จํานวนรถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคล ท่ีจดทะเบียนสะสมในภาคตะวันออก 
      ถึงวันท่ี 31 ธันวาคม พ.ศ. 2553 

(หนวย : คัน) 
ป พ.ศ. จํานวน อัตราการเปล่ียนแปลง 

(รอยละ) 
2551 
2552 
2553 

26,598 
17,277 
24,500 

- 
(35.04) 
41.81 

ท่ีมา: กรมการขนสงทางบก (2553) 
 
  สําหรับตลาดของรถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคลนั้นสามารถแบงออกไดเปน 2 กลุม 
ไดแก ตลาดผูบริโภคและตลาดองคกรเอกชน ซ่ึงจากตารางท่ี 2 และตารางท่ี 3 พบวา เฉพาะในป พ.ศ. 
2553 มีจํานวนรถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคลในภาคตะวันออกจํานวนท้ังส้ิน 24,500 คัน 
โดยในจํานวนนี้เปนรถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคลที่จดทะเบียนประเภทนิติบุคคลเปน
จํานวน 1,720 คัน คิดเปนรอยละ 7 ของจํานวนรถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคลท่ีจดทะเบียน
ท้ังหมดในภาคตะวันออกดังตารางท่ี 3 
 
 ทั้งนี้จากขอมูลของกรมการขนสงทางบก ไดเก็บรายงานขอมูลจํานวนรถยนตประเภท
กระบะบรรทุกสวนบุคคลท่ีจดทะเบียนเปนนิติบุคคลในภาคตะวันออกโดยจําแนกเปนตราพบวา 
ในจํานวนรถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคลทั้งหมด 1,720 คันนั้นเปนรถยนตประเภท
กระบะบรรทุกสวนบุคคลตราโตโยตาจํานวน 554 คันและตราอีซูซุจํานวน 347 คัน คิดเปนรอยละ 
32.20 และรอยละ 20.17 ตามลําดับ โดยรถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคลท้ัง 2 ตราดังกลาว
เปนรถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคลท่ีมีสวนครองตลาดสูงท่ีสุด 2 อันดับในภาคตะวันออก 
ดังตารางท่ี 3 
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ตารางท่ี 3  จํานวนรถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคลตราตางๆ ท่ีจดทะเบียนเปนนิติบุคคล 
      ในภาคตะวันออกในป พ.ศ. 2553 

 (หนวย: คัน) 
ตรารถยนต จํานวน สัดสวน 

(รอยละ) 
TOYOTA 
ISUZU 
TATA 
MITSUBISHI 
NISSAN 
SUZUKI 
FORD 
MAZDA 
CHEVROLET 
DFM 
KIA 
HINO 
HYUNDAI 
DAIHATSU 
VOLVO 
WULING 
MITSUBISHI FUSO 

554 
347 
283 
189 
137 
74 
47 
27 
22 
12 
11 
4 
4 
3 
3 
2 
1 

32.21 
20.17 
16.45 
10.99 
7.97 
4.30 
2.73 
1.57 
1.28 
0.70 
0.64 
0.23 
0.23 
0.17 
0.17 
0.12 
0.06 

รวม 1,720 100 

ท่ีมา: กรมการขนสงทางบก (2553) 
 



6 
 

 

โตโยตา
รอยละ 42

อีซูซุ
รอยละ 37

มิตซูบิชิ
รอยละ 8

นิสสัน
รอยละ 6

เชฟโลเลต
รอยละ 2

มาสดา
รอยละ 2

ฟอรด
รอยละ 2 ทาทา

รอยละ 1

 
 
ภาพท่ี 2  สวนครองตลาดของรถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคลในประเทศไทยป  
   พ.ศ. 2551-2553 
ท่ีมา: โตโยตา (2554) 
 
  หากเม่ือพิจารณาการซ้ือรถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคลท่ีมีปริมาณเพิ่มข้ึน และ
เปนทรัพยสินท่ีทุกครัวเรือนหรือทุกองคกรมีเพื่อใชประโยชนแลว ในการศึกษาถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพล
ตอการซ้ือรถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคลตราโตโยตาและตราอีซูซุ ในภาคตะวันออก
ของภาคธุรกิจอาจเปนประโยชนอยางมากตอผูประกอบการ/บุคลากรในองคกร เนื่องจากมียอดการ
จดทะเบียนมากเปน 2 อันดับแรก (ภาพท่ี 2) และเปนตราท่ีมีการแขงขันใกลเคียงกัน ท้ังนี้เพ่ือให
เขาใจถึงลักษณะขององคกร ลักษณะสวนบุคคลของผูตัดสินใจซ้ือ พฤติกรรมการซ้ือและปจจัยที่มี
อิทธิพลตอการซ้ือรถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคลของลูกคาประเภทองคกรรวมถึงกล
ยุทธตางๆ ท่ีผูผลิตและผูจัดจําหนายรถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคลตราโตโยตาและตรา
อีซูซุ ใชเปนเคร่ืองมือในการสรางความพึงพอใจใหแกองคกรผูซ้ือจนสามารถมีสวนครองตลาดได
เปนอันดับตนของประเทศไทย เพื่อใชเปนแนวทางในการกําหนดกลยุทธทางการตลาดของผูท่ี
ตองการศึกษาตอไป 
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วัตถุประสงคของการวิจัย 
 

1. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบกลยุทธการตลาดของผูจัดจําหนายในภาคตะวันออก ผูจําหนาย
รถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคลของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 และอันดับ 2 
 

2. เพื่อศึกษาลักษณะองคกร ลักษณะสวนบุคคลของผูตัดสินใจซ้ือและพฤติกรรมการซ้ือ
ขององคกรเอกชนในภาคตะวันออก 
 

3. เพื่อศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือรถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคลของผูมี
สวนครองตลาดอันดับ 1 และอันดับ 2 ขององคกรเอกชนในภาคตะวันออก  
 

ขอบเขตของการวิจัย 
 
 การวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยไดกําหนดขอบเขตของการวิจัยท้ังหมด 4 ดาน ประกอบดวย ดานประชากร 
ดานพื้นท่ี ดานเน้ือหา และดานระยะเวลา โดยมีรายละเอียดของแตละดานดังนี้ 
 

1. ดานประชากร แบงออกเปน 2 กลุม ไดแก 
 
   กลุมท่ี 1 ฝายการตลาดหรือผูจัดการของผูจัดจําหนายในภาคตะวันออก ผูจําหนายรถยนต
ประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคลของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 และอันดับ 2 จํานวนท้ังส้ิน 47 ราย 
 
  กลุมท่ี 2 ผูตัดสินใจซ้ือขององคกรเอกชนผูซ้ือรถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคล
ของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 และอันดับ 2 ขององคกรเอกชนในภาคตะวันออก ซ่ึงจดทะเบียน
เปนนิติบุคคลป พ.ศ. 2553 โดยองคกรเอกชนเหลานี้ยังคงมีสถานะการดําเนินงานอยูจริงในป พ.ศ. 
2554 จํานวนท้ังส้ิน 693 บริษัท 
  

2. ดานพื้นท่ี ผูวิจัยทําการศึกษาในภาคตะวันออก รวมท้ังส้ิน 7 จังหวัด ไดแก จงัหวดัจนัทบุรี 
จังหวัดชลบุรี จังหวัดตราด จังหวัดระยอง จังหวัดฉะเชิงเทรา จังหวัดปราจีนบุรีและจังหวัดสระแกว 
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3. ดานเนื้อหา แบงออกเปน 4 สวน ไดแก 
 
  3.1 ดานลักษณะสวนบุคคล ไดแก ตําแหนงงาน อายุ เพศ ระดับการศึกษา สถานภาพ
สมรส ระยะเวลาในการปฏิบัติงาน 
 
  3.2 ดานลักษณะขององคกร ไดแก ขนาดขององคกร ทําเลที่ตั้งขององคกร ระยะเวลาท่ี
เปดกิจการ ลักษณะการใชงาน และประเภทธุรกิจ 
 
  3.3 ดานพฤติกรรมการซ้ือ ไดแก สถานการณซ้ือ ประกอบดวย ซ้ือคร้ังแรก (New Task) 
ซ้ือซํ้าแบบมีการปรับเปล่ียน (Modified Rebuy) และซ้ือซํ้าเปนประจํา (Straight Rebuy) 
 
  3.4 ดานสวนประสมการตลาด  ไดแก ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย 
(Place)/การบริการ (Service) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) 
 
 4. ดานระยะเวลาในการเก็บขอมูลระหวางเดอืน กรกฎาคม-พฤศจิกายน พ.ศ. 2554 
 

ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 
 
  ผลการวิจัยท่ีไดรับจากการศึกษาในคร้ังนี้ คาดวาจะเปนประโยชนตอองคกร สังคม และ
ภาคการศึกษาไดดังนี้ 
 
 1.   คาดวาเปนแนวทางสําหรับผูผลิตและผูจัดจําหนายรถยนตประเภทกระบะบรรทุก
สวนบุคคลในประเทศไทย ในการนําขอมูลท่ีไดจากการศึกษาไปใชพัฒนาตอยอดในการวางแผน
กลยุทธทางการตลาด เพื่อตอบสนองความตองการของตลาดไดอยางแทจริง 
 
  2.   คาดวาเปนแนวทางสําหรับองคกรเอกชนท่ีตองการซ้ือรถยนตประเภทกระบะบรรทุก
สวนบุคคล สําหรับนําไปพัฒนากระบวนการจัดซ้ือใหมีประสิทธิภาพและตรงตามความตองการ
ขององคกรมากท่ีสุด 
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  3.  คาดวาเปนแนวทางสําหรับนักวิชาการตลอดจนองคกรเอกชน สามารถนํากรอบแนวคิด 
ตัวแปร และวิธีการศึกษาในครั้งนี้ ไปประยุกตใชในการวิจัยสําหรับสินคาประเภทอ่ืนๆ ท่ีตองการ
ระบุปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือและกระบวนการซ้ือของผูซ้ือประเภทองคกรเอกชน 
 

นิยามศัพท 
 
  กลยุทธการตลาด หมายถึง กลยุทธการตลาดดาน 4P คือ กลยุทธดานผลิตภัณฑ กลยุทธดาน
ราคา กลยุทธดานการจัดจําหนาย กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด 
 
  พฤติกรรมการซื้อขององคกรเอกชน หมายถึง สถานการณการซ้ือขององคกรเอกชนผูซ้ือ
รถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคลในภาคตะวันออก ประกอบดวย การซ้ือซํ้าเปนประจํา 
(Straight Rebuy) การซ้ือซํ้าแบบมีการปรับเปล่ียน (Modified Rebuy) และการซ้ือคร้ังแรก (New-
Task) 
 
 รถยนตท่ีจดทะเบียนเปนประเภทนิติบุคคล หมายถึง รถยนตท่ีจดทะเบียนกับกรมขนสง
ทางบก ซ่ึงผูครอบครองรถยนต คือองคการภาคธุรกิจเอกชนในภาคตะวันออกของประเทศไทย 
 
  รถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคล หมายถึง รถยนตบรรทุกสวนบุคคล (รย.3) คือ 
รถยนตซ่ึงมิไดใชประกอบการขนสงสวนบุคคลตามกฎหมายวาดวยการขนสงทางบก ตองมีขนาด
กวางไมเกิน 2.50 เมตร ยาวไมเกิน 12 เมตร และความยาวของตัวถังวัดจากศูนยกลางเพลาลอหลังถึง
ทายรถไมเกิน 3 ใน 5 ของความยาววัดจากศูนยกลางเพลาลอหนาถึงศูนยกลางเพลาลอหลัง กรณีนี้
คือ รถยนตกระบะบรรทุก 
 
  องคกรเอกชน หมายถึง องคกรภาคธุรกิจท่ีซ้ือรถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคลท่ี
จดทะเบียนเปนนิติบุคคลในภาคตะวันออก โดยองคกรเหลานี้ยังคงมีสถานะการดําเนินงานอยูจริง
ใน ป พ.ศ. 2554 เพื่อการผลิต การอุตสาหกรรม การใหบริการ การดําเนินงานของกิจการหรือเพื่อ
การขายตอ  
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นิยามศัพทเฉพาะ 
 
  การจัดจําหนายและบริการ (Place, Service) หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถควบคุม
ไดซ่ึงกิจการผสมผสานเคร่ืองมือเหลานี้ใหสามารถตอบสนองความตองการ และสรางความพึงพอใจ
ใหแกกลุมลูกคาเปาหมาย ทางดานการจัดจําหนายและบริการ (Place, Service) ไดแก ระยะเวลาใน
การสงมอบรถยนต การรอคอยในการซอมแซม สาขาและขนาดของศูนยบริการ ความสะดวกสบาย
ในการใชบริการ การตกแตงภายในของศูนยบริการ การตกแตงภายในและความทันสมัยของศูนยบริการ 
การใหขอมูลเกี่ยวกับสินคาและการใหบริการของพนักงานขาย มีบริการแจงเตือนใหนํารถเขาตรวจ
สภาพรถยนตตามระยะ (ชวงเวลา) รวมถึงมีรถยนตสําหรับขับทดสอบสมรรถนะ 
 
  การตอบสนองขององคกรเอกชนในการซื้อรถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคล   
หมายถึง การตอบสนองในประเด็นดานการซื้อรถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคลของผูมี
สวนครองตลาดอันดับ 1 และอันดับ 2 ขององคกรเอกชนในภาคตะวันออกท่ีมีสถานะยังดําเนินการ
อยูในป พ.ศ. 2554 
 
  การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได
ซ่ึงกิจการผสมผสานเคร่ืองมือเหลานี้ใหสามารถตอบสนองความตองการ และสรางความพึงพอใจ
ใหแกกลุมลูกคาเปาหมาย ทางการสงเสริมการตลาด ไดแก ความชัดเจนในรายละเอียดของรถยนตท่ี
โฆษณา ความมีชื่อเสียงของตัวแทนผูโฆษณาผลิตภัณฑ (พรีเซ็นเตอร) สวนลดเงินสด อัตราดอกเบ้ีย 
อัตราการผอนชําระ รวมถึงระยะเวลาในการผอนชําระ รวมถึงเงินดาวน การแถมประกันภัยช้ัน 1 
และอุปกรณตกแตงอ่ืนๆ 
 
  ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมไดซ่ึงกิจการผสมผสาน
เคร่ืองมือเหลานี้ใหสามารถตอบสนองความตองการ และสรางความพึงพอใจใหแกกลุมลูกคาเปาหมาย 
ทางดานผลิตภัณฑ (Product) ไดแก ความสวยงามของผลิตภัณฑ วัสดุท่ีใชภายในหองโดยสาร 
ความสะดวกสบายภายในหองโดยสาร สมรรถนะของเคร่ืองยนต ความสามารถในการทําความเร็ว 
ความสามารถในการบรรทุก ระบบชวงลาง ระบบเบรก ABS และอัตราการส้ินเปลืองเช้ือเพลิง 
 
  ผูจัดการ หมายถึง ผูจัดการของผูจัดจําหนายรถยนตในภาคตะวันออกของผูมีสวนครองตลาด
รถกระบะบรรทุกสวนบุคคลในประเทศไทยอันดับ 1 และอันดับ 2 
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  ผูจัดจําหนาย หมายถึง ตัวแทนจําหนายรถยนตในภาคตะวันออกของผูมีสวนครองตลาดรถ
กระบะบรรทุกสวนบุคคลในประเทศไทยอันดับ 1 และอันดับ 2 
 
  ราคา (Price) หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมไดซ่ึงกิจการผสมผสาน
เคร่ืองมือเหลานี้ใหสามารถตอบสนองความตองการ และสรางความพึงพอใจใหแกกลุมลูกคาเปาหมาย 
ทางดานราคา (Price) ไดแก ความเหมาะสมของราคากับคุณภาพของสินคา ราคาท่ีเทียบกันระหวาง
ตราสินคาอ่ืน คาซอมบํารุง ความเหมาะสมของราคาอะไหล และราคาขายตอ 
 
  ลักษณะดานองคกร หมายถึง ลักษณะขององคกรเอกชนผูซ้ือรถยนตประเภทกระบะบรรทุก
สวนบุคคลในภาคตะวันออกที่มีสถานะยังดําเนินการอยูในป พ.ศ. 2554 ประกอบดวย ขนาดของ
องคกรเอกชน ทําเลท่ีตั้งขององคกรเอกชน ระยะเวลาที่เปดกิจการ ลักษณะการใชงานและประเภท
ธุรกิจ 
 
  ลักษณะสวนบุคคล หมายถึง ลักษณะสวนบุคคลของผูตัดสินใจ (Decider) ซ้ือขององคกร
เอกชนผูซ้ือรถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคลในภาคตะวันออก ท่ีมีสถานะยังดําเนินการอยู
ในปพ.ศ. 2554 ประกอบดวย ตําแหนงงาน อายุ เพศ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส ระยะเวลาใน
การปฏิบัติงาน (อายุงาน) 
 
  ศูนยกลางการซ้ือ หมายถึง ผูท่ีมีบทบาทในการตัดสินใจซ้ือขององคกร ซ่ึงประกอบไปดวย 
ผูใช (Users) ผูมีอิทธิพล (Influencers) ผูตัดสินใจ (Deciders) ผูควบคุมดูแล (Gatekeepers) และผูซ้ือ 
(Buyers) 
 
 



บทที่ 2 
 

การตรวจเอกสาร 
 

แนวคิดและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 
  ในการศึกษาเร่ือง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือรถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคล
ขององคกรเอกชนในภาคตะวันออก ในครั้งนี้ผูวิจัยไดนําทฤษฎีตลอดจนผลงานวิจัยตางๆ ท่ีเกี่ยวของ
มาประกอบเพื่อเปนพื้นฐานและแนวทางในการวิจัย โดยแบงเปน 4 ประเด็นหลักไดดังนี้ 
 

1. แนวคิดเกีย่วกบัตลาดธุรกิจ 
 
2. แนวคิดเกีย่วกบัพฤติกรรมผูซ้ือทางธุรกิจ 
 
3. แนวคิดเกีย่วกบัสวนประสมการตลาด 
 
4. งานวิจยัท่ีเกี่ยวของ 

 
แนวคิดเก่ียวกับตลาดธุรกิจ 

 
  วารุณี  ตันติวงศวาณิช และคณะ (2552: 87) ไดกลาวไววา ตลาดธุรกจิเปนตลาดท่ีมีขนาดใหญ 
ในความเปนจริงตลาดธุรกิจเปนตลาดท่ีมีเม็ดเงินและรายการของสินคามากกวาตลาดผูบริโภคใน
บางรูปแบบตลาดธุรกิจมีลักษณะเหมือนตลาดผูบริโภค ทั้งความสัมพันธกับบุคคลที่ทําหนาที่เปน
ผูซ้ือและตัดสินใจซ้ือเพื่อสรางความพึงพอใจใหความตองการ อยางไรก็ตามตลาดธุรกิจแตกตางจาก
ตลาดผูบริโภคในหลายลักษณะความแตกตางท่ีสําคัญ เชน โครงสรางตลาดและอุปสงค ลักษณะ
ของหนวยการซ้ือและประเภทของการตัดสินใจ และกระบวนการตัดสินใจท่ีเกี่ยวของกับโครงสราง
ทางการตลาดและอุปสงค นักการตลาดของธุรกิจโดยปกติจะติดตอกับผูซ้ือจํานวนนอยรายกวาแตมี
ขนาดใหญกวานักการตลาดของตลาดผูบริโภค ตลาดธุรกิจยังมีการรวมกลุมกันทางภูมิศาสตรมากกวา 
เชน ผูซ้ือทางธุรกิจในอเมริกากวาคร่ึงหนึ่งรวมตัวกันอยูใน 8 รัฐ ไดแก แคลิฟอรเนีย นิวยอรก โอไฮโอ 
อิลลินอยส มิชิแกน เท็กซัส เพนซิลวาเนีย และนิวเจอรซียิ่งกวานั้นความตองการซ้ือของธุรกิจยังเกิด
จากอุปสงคตอเนื่อง (Derived Demand) ของผูบริโภคบริษัท เจนเนอรรัลมอเตอร ซื้อโครงเหล็ก
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เพราะผูบริโภคซ้ือรถยนตถาความตองการรถยนตของผูบริโภคลดลง ความตองการซ้ือโคลงเหล็ก
และสินคาอ่ืนท้ังหมดท่ีใชในการประกอบรถยนตจะลดลงเชนเดียวกัน ดังนั้น บางคร้ังนักการตลาด
ทางธุรกิจจะสงเสริมผลิตภัณฑของกิจการไปสูผูบริโภคคนสุดทายโดยตรงเพ่ือเพิ่มอุปสงคของธุรกิจ 
ตลาดธุรกิจหลายแหงมีอุปสงคท่ีไมยืดหยุน (Inelastic Demand) คืออุปสงครวมของผลิตภัณฑของ
ธุรกิจไมไดรับผลกระทบจากการเปล่ียนแปลงดานราคา โดยเฉพาะการเปลี่ยนแปลงในระยะสั้น 
การลดราคาของหนังฟอกไมทําใหผูผลิตรองเทาซ้ือหนังฟอกมากข้ึนเพียงแตจะทําใหราคารองเทา
ต่ําลง แตในทางกลับกันจะเปนการเพิ่มความตองการซ้ือรองเทาของผูบริโภค ประการสุดทายตลาด
ธุรกิจมีอุปสงคท่ีผันผวน (Fluctuation Demand) มากกวาอุปสงคของสินคาและบริการของธุรกิจ มี
แนวโนมท่ีจะเปล่ียนแปลงข้ึนลงมากกวาและรวดเร็วกวาอุปสงคในสินคาและบริการของผูบริโภค 
การเพิ่มข้ึนในอุปสงคของผูบริโภคในอัตราสวนเล็กนอยทําใหอุปสงคของธุรกิจเพิ่มข้ึนไดอยางมาก 
บางคร้ังอุปสงคของผูบริโภคเพิ่มข้ึนเพียงรอยละ 10 สามารถทําใหอุปสงคของธุรกิจเพิ่มข้ึนไดถึง
รอยละ 200 ในชวงเวลาถัดมา 
 
 นิเวศน ธรรมะ และคณะ (2552: 63-65) ไดกลาวถึงลักษณะและขนาดของตลาดองคกรไววา 
การตลาดองคกร หรือการตลาดสําหรับธุรกิจ (Business Marketing) เปนการทําตลาดผลิตภณัฑและ
บริการสําหรับ บริษัท รัฐบาล หรือองคกรท่ีไมแสวงหาผลกําไร เพื่อเปนสวนหน่ึงในการผลิตและ
สรางตลาดผลิตภัณฑและบริการใหกับลูกคาตอไป ซ่ึงผูซ้ือองคกร (Organizational Buyer)ไดแก 
ผูผลิต ผูคาสง ผูคาปลีกและตัวแทนรัฐบาล ท่ีซ้ือผลิตภัณฑและบริการเพื่อใชในองคกร เชนองคกร
ซ้ือคอมพิวเตอรและโทรศัพทเพ่ือใชในองคกร ผูผลิตซ้ือวัตถุดิบและสวนประกอบตางๆนําไปผาน
กระบวนการผลิตใหเปนผลิตภัณฑเพื่อขาย หรือผูคาปลีกและคาสงซ้ือผลิตภัณฑโดยท่ีไมไดนํา
ผลิตภัณฑนั้นผานกระบวนการใดๆ เพื่อขายตอผูซ้ือองคกรสามารถแบงออกเปน 3 ตลาดคือ  (1) 
ตลาดอุตสาหกรรม (2) ตลาดซ้ือมาขายไป และ (3) ตลาดรัฐบาล 
 
 ตลาดอุตสาหกรรม (Industrial Markets) บริษัทที่ดําเนินธุรกิจอยูในตลาดอุตสาหกรรม 
หรือตลาดสําหรับธุรกิจ บริษัทเหลานี้จะนําผลิตภัณฑหรือบริการที่ซ้ือมาไปผานกระบวนการตางๆ 
ผลิตเปนผลิตภัณฑเพื่อขายไปยังผูซ้ืออีกคร้ังหนึ่ง เชน บริษัท Cornin Inc. ท่ีเปนผูซ้ือวัตถุดิบตางๆ 
เพื่อผลิตเปนเสนใยแกวท่ีใชในการทําสายโทรศัพท ซ่ึงผูซ้ือรายใหญในตลาดอุตสาหกรรม ไดแก 
บริษัทผูผลิตผลิตภัณฑ 
 
 ตลาดซ้ือมาขายไป (Reseller Markets) ตลาดเพ่ือการขายตอ คือ ตลาดท่ีผูคาสงและคาปลีก
ซ้ือผลิตภัณฑตางๆ โดยไมผานกระบวนการใดๆ เพื่อขายตอ 
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 ตลาดรัฐบาล (Government Markets) หนวยงานรัฐบาล ไดแก กอง กรม กระทรวงและตัวแทน
รัฐบาล คือ ผูท่ีซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการเพ่ือเปนสวนประกอบในงานท่ีหนวยงานนั้นๆบริการตอ
ประชาชน 
 
ลักษณะการซ้ือของตลาดองคกร (Characteristics of Organizational Buying) 
 
  เนื่องจากองคกรและบุคคลมีความแตกตางกัน การซ้ือเพื่อองคกรจึงแตกตางจากการซ้ือเพื่อ
ตนเองหรือบุคคลในครอบครัว ดังนั้นการทําความเขาใจลักษณะการซ้ือขององคกรเปนส่ิงจําเปน
เพื่อใชในการกําหนดโปรแกรมทางการตลาด ใหเขาถึงกลุมผูซ้ือของตลาดองคกรอยางมีประสิทธิภาพ
ประกอบดวยรายละเอียดตางๆ (นิเวศน  ธรรมะ และคณะ, 2552: 63-65) ดังนี้ 
 

1. ลักษณะความตองการ (Demand Characteristics) ความตองการผลิตภัณฑและบริการ
ของผูบริโภคข้ึนอยูกับราคา รสนิยมและรายได สวนความตองการของผลิตภัณฑอุตสาหกรรมเปน
ความตองการสืบเนื่องหรืออุปสงคสืบเนื่อง (Derived Demand) หมายถึง ความตองการผลิตภัณฑ
และบริการอุตสาหกรรม ที่เปนผลสืบเนื่องมาจากความตองการสรางผลิตภัณฑและบริการของ
ผูบริโภค เชน ความตองการของผลิตภัณฑกระดาษเปนผลสืบเนื่องจากความตองการของหนังสือพิมพ  
บรรจุภัณฑกระดาษตางๆ และผาออมสําเร็จรูป เปนตน 
 

2. ปริมาณของการซ้ือผลิตภัณฑ (Size of the Order or Purchase) ปริมาณของการซ้ือผลิตภัณฑ
ของผลิตภัณฑอุตสาหกรรมมีปริมาณมากและมูลคาสูง เม่ือเทียบกับการซ้ือของผูบริโภคทั่วไปทํา
ใหหลายบริษัทพยายามกําหนดนโยบายการซ้ืออยางชัดเจน นอกจากนี้ปริมาณหรือมูลคาในการซ้ือ
ผลิตภัณฑนั้นสงผลอยางมากตอวิธีการซ้ือของบริษัท เพราะปริมาณหรือมูลคาในการจัดซ้ือจะเปน
ตัวบงชี้วาใครจะมีสวนรวมในการตัดสินใจ และใครคือผูตัดสินใจสุดทายในการสั่งซื้อรวมถึง
ระยะเวลาท่ีใชในการตัดสินใจดวย 
 

3. จํานวนผูซ้ือ (Numer of Potential Buyers) บริษัทท่ีจําหนายผลิตภัณฑอุปโภคบริโภค
อาจตองพยายามเขาถึงลูกคาหลายลานคนหรือครัวเรือน แตในทางกลับกันบริษัทที่จําหนาย
ผลิตภัณฑอุตสาหกรรมใหกับองคกรนั้นมีลูกคาจํานวนนอยรายเม่ือเทียบกับผลิตภัณฑบริโภค 

 
4. วัตถุประสงคในการซ้ือ (Organizatinal Buying Objectives) บริษัทหรือองคกรตางๆ ซ้ือ

ผลิตภัณฑและบริการโดยมีวัตถุประสงคหลัก คือ เพื่อชวยใหบริษัทหรือองคกรเหลานั้นบรรลุ
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วัตถุประสงคท่ีตั้งไวได สําหรับธุรกิจการวัตถุประสงคซ้ือผลิตภัณฑก็เพื่อชวยใหบริษัทมีผลกําไร
มากข้ึนจากการลดตนทุนหรือเพิ่มยอดขาย สําหรับวัตถุประสงคของบริษัทไมแสวงหาผลกําไรหรือ
ภาครัฐบาล โดยปกติก็เพื่อตอบสนองความตองการของกลุมท่ีใหบริการอยู 
 

5. มาตรฐานในการซ้ือ (Organizational Buying Criteria) บริษัทหรือองคกรมีมาตรฐานท่ี
ชัดเจนในการคัดเลือกผูขายและผลิตภัณฑท่ีตองการขายดังนั้นมาตรฐานการซ้ือองคกร หมายถึง
คุณลักษณะท่ีตองการของผลิตภัณฑและบริการของผูปอนปจจัยการผลิต และความสามารถของตัว
ผูปอนปจจัยการผลิตเองดวย มาตรฐานท่ีเปนท่ีนิยมในการซ้ือผลิตภัณฑองคกรไดแก (1) ราคา(2) 
ความสามารถของคุณภาพผลิตภัณฑในการเขาถึงมาตรฐานท่ีกําหนดไว (3) ความสามารถในการ
จัดสงผลิตภัณฑตามท่ีกําหนดไว (4) ความสามารถในเชิงเทคนิคเฉพาะทาง (5) การรับประกันและ
นโยบายการเรียกคืนผลิตภัณฑ (6) การกระทําในอดีตหรือขอตกลงท่ีผานมา (7) ส่ิงท่ีชวยอํานวย
ความสะดวกและความสามารถในการผลิต 
 

6. ความสัมพันธระหวางผูซ้ือและผูขาย (Buyer-Seller Relationships and Supply Partnerships) 
ขอแตกตางอีกประการระหวางลูกคาองคกรและผูบริโภคทั่วไปคือ ลักษณะของความสัมพันธ
ระหวางผูซ้ือและผูขาย จากลักษณะการซ้ือขายท่ีเฉพาะเจาะจงทําใหการซ้ือขององคกรมีการตอรอง
ท่ีคอนขางซับซอนท้ังเร่ืองของตารางการจัดสงผลิตภัณฑ ราคา เทคนิคท่ีเฉพาะทาง การรับประกัน
และการคืนผลิตภัณฑ การตอรองเหลานี้จึงใชเวลานานทําใหผูซ้ือและผูขายมีความสัมพันธท่ีคอนขาง
ใกลชิด ในบางกรณีความสัมพันธระหวางผูซ้ือและผูขายสามารถพัฒนาเปนพันธมิตรผูปอนปจจัย
การผลิต (Supply Partership) คือ ความสัมพันธระหวางผูซ้ือและผูขายรวมกันยอมรับขอตกลงระยะ
ยาวเกี่ยวกับวัตถุประสงคและนโยบายเพ่ือลดตนทุนและเพิ่มคุณคาของผลิตภัณฑ และบริการไปยัง
ผูบริโภคคนสุดทาย 
 

แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูซ้ือทางธุรกิจ 
 
  การซ้ือขององคกร คือ กระบวนการตัดสินใจในรูปแบบขององคกร เร่ิมตนจากความ
ตองการซ้ือสินคาและบริการ การประเมินทางเลือก และการเลือกของตราสินคาและผูจัดจําหนาย
จากทางเลือกนั้น (Kotler and Keller, 2009 cited Webster and Wind, 1972) 
 
  วารุณี  ตันติวงศวาณิช และคณะ (2552: 89-91) ไดกลาวไววา ในการศึกษาถึงพฤติกรรมผู
ซ้ือทางธุรกิจ นักการตลาดตองรูวาผูซ้ือทางธุรกิจจะตอบสนองตอส่ิงกระตุนทางการตลาดอยางไร 
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ภาพท่ี 4 แสดงถึงแบบจําลองพฤติกรรมผูซ้ือทางธุรกิจ แบบจําลองนี้ส่ิงกระตุนทางการตลาดและส่ิง
กระตุนอ่ืนกระทบตอองคการการซ้ือและกอใหเกิดการตอบสนองท่ีแนนอน ส่ิงกระตุนทางการตลาด
สําหรับการซ้ือทางธุรกิจประกอบดวยสวนประสมการตลาด 4 ประการ (4Ps) อันไดแกผลิตภัณฑ 
(Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชนเดียวกับ
การซ้ือของผูบริโภค ส่ิงกระตุนอ่ืนประกอบดวยอิทธิพลทางสภาพแวดลอมท่ีสําคัญคือ เศรษฐกิจ
เทคโนโลยี การเมืองวัฒนธรรมและการแขงขัน ส่ิงกระตุนเหลานี้สอดแทรกเขาในองคการและ
เปลี่ยนเปนการตอบสนองของผูซื้อในรูปของการเลือกผลิตภัณฑหรือบริการ การเลือกผูจัดหา
ปริมาณสั่งซ้ือรวมถึงการสงมอบ การบริการและเง่ือนไขการชําระเงิน ในการออกแบบกลยุทธสวน
ประสมการตลาดท่ีดี นักการตลาดตองเขาใจวาอะไรจะเกิดข้ึนภายในองคการในการเปล่ียนแปลงส่ิง
กระตุนใหกลายเปนการตอบสนองการซ้ือ 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
ภาพท่ี 3  แบบจําลองพฤติกรรมผูซ้ือทางธุรกิจ 
ท่ีมา: วารุณี  ตันติวงศวาณิช และคณะ (2552: 90) 
 
 ในการจัดองคการซ้ือประกอบดวยสวนสําคัญ 2 สวน (วารุณี  ตันติวงศวาณิช และคณะ, 2552: 
89-91) สวนแรกคือ ศูนยกลางการซ้ือซ่ึงเปนท่ีรวมของผูท่ีมีหนาท่ีเกี่ยวของกับการตัดสินใจซ้ือและ
สวนท่ีสองคือ กระบวนการตัดสินใจซ้ือแบบจําลองนี้แสดงใหเห็นถึงศูนยกลางการซ้ือและกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือไดรับอิทธิพลจากปจจัยภายในองคการ ปจจัยดานปฏิสัมพันธและอิทธิพลสวนบุคคล
พอๆ กับท่ีไดรับอิทธิพลจากปจจัยสภาพแวดลอมภายนอก 
 
 
 

การตอบสนองของผูซื้อ 
- การเลือกผลิตภัณฑหรือ 
  บริการ 
- การเลือกผูจัดหา 
- ปริมาณสั่งซื้อ 
- เง่ือนไขและเวลาการสงมอบ 
- เง่ือนไขการบริการ 
- การชําระเงิน 
 

การจัดองคการซื้อ 
ศูนยกลางการซื้อ 

 

กระบวนการซื้อ 
 

(ปฏิสัมพันธและ 
อิทธิพลสวนบุคคล) 

 

(อิทธิพลของการจัดการ 
องคการ) 

สภาพแวดลอม 
   สิ่งกระตุน          สิ่งกระตุนอื่น    
ทางการตลาด 
- ผลิตภัณฑ           - เศรษฐกิจ 
- ราคา               - เทคโนโลยี 
- การจัดจําหนาย   - การเมือง 
- การสงเสริม        - วัฒนธรรม 
- การตลาด            - การแขงขัน 
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ประเภทของสถานการณการซ้ือท่ีสําคัญ 
 
 สถานการณการซ้ือท่ีสําคัญมี 3 สถานการณ (วารุณี ตันติวงศวาณิช และคณะ, 2552: 90-91)
สถานการณท่ีหนึ่งคือ การซ้ือซํ้าเปนประจําหมายถึงการตัดสินใจซ้ือเปนประจํา อีกสถานการณหนึ่ง
คือ การซ้ือคร้ังแรกซ่ึงอาจจะตองมีการทําวิจัยอยางละเอียด สถานการณสุดทายเปนการซ้ือท่ีอยูระหวาง
การซ้ือสองประเภทขางตนคือ การซ้ือซํ้าแบบมีการปรับเปล่ียนท่ีการซ้ือตองการทําวิจัยบาง 
 

1. การซ้ือซํ้าเปนประจํา (Straight Rebuy) ผูซ้ือทําการส่ังซ้ือซํ้าจากผูขายเปนประจําโดย
เกือบจะไมมีการปรับเปล่ียนเงื่อนไขหรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑแตอยางใด โดยอาศัยความพึงพอใจ
จากการซื้อในอดีตผูซื้อเลือกซื้อจากผูจัดหาตางๆ ที่ตนมีบัญชีรายชื่ออยูอยางงายดายผูจัดหาเอง
พยายามท่ีจะรักษาคุณภาพของสินคาและบริการ ผูจัดหาของกิจการมักจะเสนอระบบการส่ังซ้ือซํ้า
อัตโนมัติเพื่อทําใหตัวแทนซ้ือประหยัดเวลาในการส่ังซ้ือซํ้า ผูจัดหาที่อยูนอกบัญชีรายช่ือของกิจการ
พยายามท่ีจะเสนอส่ิงใหมๆ หรือหาประโยชนจากความไมพอใจของผูซ้ือเพ่ือผูซ้ือจะไดพิจารณา
กิจการของตน โดยพยายามเขาไปรับยอดส่ังซ้ือจํานวนนอยและเพิ่มจํานวนการซ้ือในเวลาถัดมา 
 

2. การซ้ือซํ้าแบบมีการปรับเปล่ียน (Modified Rebuy) ผูซ้ือตองการปรับเปล่ียนคุณลักษณะ
เฉพาะของผลิตภัณฑ ราคา เง่ือนไขหรือผูจัดหา การซ้ือซํ้าแบบมีการปรับเปล่ียนโดยปกติจะมีผูมี
สวนรวมในการตัดสินใจจํานวนมากกวาการซ้ือซํ้าเปนประจํา ผูจัดหาของกิจการอาจจะกังวลใจ
และรูสึกกดดันท่ีจะตองหาวิธีท่ีดีท่ีสุดท่ีจะรักษาลูกคาไวใหได ผูจัดหาท่ีอยูนอกบัญชีรายช่ือของ
กิจการอาจจะเห็นโอกาสจากสถานการณการซ้ือซํ้าแบบมีการปรับเปล่ียน เพื่อเปนการใหขอเสนอท่ี
ดีกวาและเปนการเพิ่มธุรกิจใหม 
 

3. การซ้ือคร้ังแรก (New-Task) คือสถานการณการซื้อของธุรกิจ ที่ทําการซื้อสินคาหรือ
บริการเปนคร้ังแรก ในกรณีนี้ยิ่งตนทุนหรือความเส่ียงมีมากเทาใดจํานวนผูมีสวนรวมตัดสินใจจะ
ยิ่งมากข้ึนเทานั้น และจะตองพยายามเก็บรวบรวมขอมูลใหมากยิ่งข้ึนสถานการณการซ้ือคร้ังแรกถือ
เปนความทาทายและโอกาสท่ีดีท่ีสุดของนักการตลาด นักการตลาดไมเพียงแตพยายามเขาถึงส่ิงท่ีมี
อิทธิพลสําคัญตอการซ้ือเทาท่ีจะทําไดแตยังใหความชวยเหลือและใหขอมูลแกลูกคา 
 
 ผูซ้ือทําการตัดสินใจซ้ือนอยท่ีสุดตอการซ้ือซํ้าเปนประจํา และทําการตัดสินใจมากท่ีสุดตอ
การตัดสินใจซ้ือคร้ังใหม ในสถานการณการซ้ือคร้ังแรกผูซ้ือตองตัดสินใจถึงเกณฑในการเลือกสินคา 
ผูจัดหา ขอจํากัดดานราคา เง่ือนไขการชําระเงิน ปริมาณการส่ังซ้ือ เวลาในการส่ังซ้ือและเง่ือนไข
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การใหบริการ ลําดับของการตัดสินใจแตกตางกันไปในแตละสถานการณและผูมีสวนตัดสินใจจะมี
อิทธิพลตอทางเลือกแตละทางเลือกแตกตางกัน 
 
ศูนยกลางการซ้ือ(The Buying Center) 
 
 Dwyer and Tanner (2009: 99) ไดกลาวเกี่ยวกับทฤษฎีบทบาทไววา เม่ือบุคคลเพียงคนเดียว
ตัดสินใจซ้ือเพื่อองคกร การตัดสินใจนั้นถือเปนอิสระ แตในกรณีท่ีการตัดสินใจซ้ือนั้นมีหลายบุคคล
เขามามีสวนเกี่ยวของ กลุมคนเหลานี้จะเรียกไดวาเปน ศูนยกลางการซ้ือ(Buying Center) หรือหนวย
การตัดสินใจ (Decision Making Unit) 
 
 รณชัย  ตันตระกูล (2552: 171-172) ไดกลาวไววา โดยท่ัวไปศูนยกลางการซ้ือประกอบดวย
บุคคล และกลุมบุคคลที่เกี่ยวของในกระบวนการของการตัดสินใจซ้ือ ไมวาจะเปนภายในองคการ
หรือภายนอกองคการ สําหรับประเทศไทยน้ันถาเปนองคกรภาครัฐการจัดซ้ือก็จะข้ึนอยูกับคณะกรรมการ 
ขาราชการประจํา แตถาเปนภาคเอกชนก็มักจะข้ึนอยูกับผูมีอํานาจในฝายจัดซ้ือหรือเจาของกิจการ 
ซ่ึงผูมีบทบาทในการตัดสินใจซ้ือของตลาดธุรกิจ ประกอบดวย 
 

1. ผูใช (Users) หมายถึงผูคนซ่ึงใชผลิตภัณฑธุรกิจ เชนเลขานุการ เจาหนาท่ีสารสนเทศ ผู
ควบคุมเคร่ืองจักร ชางยนต เปนตน 

 
2. ผูมีอิทธิพล (Influencers) บุคคลนี้จะมีอิทธิพลท้ังทางตรงและทางออมในการตัดสินใจ

ซ้ือ โดยมากจะเปนผูเช่ียวชาญหรือเจาหนาท่ีเทคนิคท่ีมีความรอบรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑเปนอยางดี 
 
3. ผูตัดสินใจ (Deciders) เปนบุคคลขององคกรซ่ึงมีอํานาจอยางเปนทางการหรือไมเปน

ทางการท่ีจะตัดสินใจซ้ือข้ันสุดทาย 
 
4. ผูควบคุมดูแล (Gatekeepers) เปนบุคคลขององคการซ่ึงทําหนาท่ีควบคุมกระบวนการ

ไหลเวียนทางขอมูลท่ีเกี่ยวของกับการจัดซ้ือระหวางผูขายและองคกร บุคคลเหลานี้อาจจะเปน
เลขานุการพนักงานตอนรับ ฯ ซ่ึงในบางองคกรนั้นเจาหนาท่ีดังกลาวมีบทบาทสําคัญตอการซ้ือ 
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5. ผูซ้ือ (Buyers) เปนผูท่ีทําการส่ังซ้ือโดยท่ัวไปจะเปนผูจัดการฝายจัดซ้ือหรือฝายจัดซ้ือ
จัดจางในระบบราชการไทย บุคคลนี้จะเปนผูเจรจาตกลงเง่ือนไขการซื้อขาย ระยะเวลาการสงมอบ
หรือเง่ือนไขการชําระเงิน 
 
ปจจัยสําคัญของผูซ้ือทางธุรกิจ 
 
 วารุณี  ตันติวงศวาณิช และคณะ (2552: 92-94) ไดกลาวไววา ผูซ้ือทางธุรกิจมีอิทธิพลอยางมาก
ตอการตัดสินใจซื้อ ซ่ึงจะตอบสนองตอปจจัยท้ังปจจัยทางเศรษฐกิจและปจจัยสวนตัว ดังภาพที่ 5 
แสดงถึงส่ิงท่ีมีอิทธิพลตอผูซ้ือทางธุรกิจ ท้ังสภาพแวดลอม การจัดการองคการ ปจจัยดานปฏิสัมพันธ
และปจจัยสวนบุคคล 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 4  อิทธิพลสําคัญของพฤติกรรมผูซ้ือทางธุรกิจ 
ท่ีมา: วารุณี  ตันติวงศวาณิช และคณะ (2552: 92) 
 
 1. ปจจัยดานสภาพแวดลอม ผูซ้ือทางธุรกิจจะไดรับอิทธิพลอยางมากจากปจจัยตางๆ 
ภายใตสภาพแวดลอมทางเศรษฐกิจ (Economics Environment) ท้ังท่ีเกิดข้ึนแลวในปจจุบันและปจจยัท่ี
คาดวาจะเกิดข้ึนในอนาคต ปจจัยดังกลาว ไดแก ระดับอุปสงคเบ้ืองตน การคาดการณภาวะเศรษฐกิจ
และตนทุนของเงิน หากภาวะทางเศรษฐกิจมีความไมแนนอนเพ่ิมมากข้ึน ผูซ้ือทางธุรกิจจะตัดทอน
โครงการลงทุนใหมๆ ลงและก็จะพยายามลดระดับสินคาคงคลังลงดวย ซ่ึงปจจัยดานสภาพแวดลอมท่ี
ทวีความสําคัญเพิ่มมากข้ึนในปจจุบันก็คือ การขาดแคลนวัตถุดิบหลัก ในปจจุบันกิจการหลายแหง
ยินดีท่ีจะซ้ือและเพิ่มระดับสินคาคงคลังประเภทวัตถุดิบท่ีหายากใหมีปริมาณมากข้ึน เพ่ือใหมั่นใจ
วาวัตถุดิบดังกลาวมีพอเพียงกับปริมาณการผลิตท่ีตองการ นอกจากนี้ผูซ้ือทางธุรกิจยังไดรับผลกระทบ
จากปจจัยอ่ืนๆ อาทิ ปจจัยทางเทคโนโลยี ปจจัยทางการเมืองและการแขงขันท่ีรุนแรงข้ึนวัฒนธรรม

สภาพแวดลอม 
 

-  การพัฒนาทางเศรษฐกิจ 
-  สภาพการจัดหา 
-  การเปลี่ยนแปลงทาง 
   เทคโนโลยี 
-  การพัฒนาทางการเมือง 
    และกฎหมาย 
-  การพัฒนาการแขงขัน 

การจัดการองคการ 
 

-  วัตถุประสงค 
-  นโยบาย 
-  วิธีปฏิบัติ 
-  โครงสรางการจัด 
     องคการ 
-  ระบบ 

ปจจัยดาน 
ปฏิสัมพันธ 

 

-  อํานาจหนาท่ี 
-  สถานะ 
-  ความเอาใจใส 
-  การชักจูง 

ปจจัยสวนบุคคล 
 

-  อาย ุ
-  การศึกษา 
-  ตําแหนงงาน 
-  บุคลิกภาพ 

ผูซื้อ 
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และธรรมเนียมประเพณี ก็อาจสงผลอยางยิ่งยวดตอปฏิกิริยาของผูซ้ือทางธุรกิจทางดานพฤติกรรม
ของนักการตลาดและกลยุทธตางๆไดเชนกัน โดยเฉพาะอยางยิ่งในสภาพแวดลอมทางการตลาด
ระหวางประเทศ นักการตลาดทางธุรกิจจะตองพิจารณาปจจัยเหลานี้อยางถ่ีถวนเพ่ือพิจารณาวา
ปจจัยเหลานี้จะสงผลตอผูซ้ือเชนไร  และพยายามที่จะเปล่ียนวิกฤติใหเปนโอกาสใหได 
 
  2. ปจจัยดานการจัดการองคการ องคการท่ีมีฐานะเปนผูซ้ือแตละแหงนั้นก็จะมีวัตถุประสงค 
นโยบาย วิธีปฏิบัติ โครงสรางองคการและระบบการดําเนินงานตางๆ ของตนแตกตางกันไป นักการ
ตลาดทางธุรกิจจะตองทําความเขาใจปจจัยดานการจัดองคการ (Organizational  Factors) ตางๆ เหลานี้
อยางมากท่ีสุดเทาท่ีจะทําได คําถามท่ีจําเปนตองทราบอาจไดแก ผูท่ีเกี่ยวของในการตัดสินใจซ้ือมีกี่
คน เกณฑท่ีพวกเขาไดพิจารณาประเมินการส่ังซ้ือคือส่ิงใดบาง นโยบายการสั่งซ้ือและขอบเขตการ
ซ้ือมีอะไรบาง 
 
  3. ปจจัยดานปฏิสัมพันธ ศูนยกลางการซ้ือโดยปกติจะมีผูท่ีเกี่ยวของจํานวนมาก ซ่ึงบุคคล
เหลานั้นมักมีอิทธิพลตอกันและกัน บอยคร้ังท่ีนักการตลาดทางธุรกิจพบวาเปนการยากที่จะพิจารณา
ถึงปฏิสัมพันธ (Interpersonal Factory) ระหวางบุคคลท่ีเกิดข้ึนวาเปนแบบใดท้ังยังยากท่ีจะพิจารณา
วาอิทธิพลของกลุมมีผลตอกระบวนการซ้ือหรือไม มีนักเขียนทานหนึ่งไดเคยไดกลาวไววา “ผูจัดการ
ไมไดหอยปายท่ีเขียนวา “ผูตัดสินใจ” หรือ “คนไมสําคัญ” ไวท่ีคอ คนมีอํานาจมักเขาถึงยาก อยาง
นอยก็สําหรับตัวแทนคูคา” เชนกันกับผูท่ีมีตําแหนงงานสูงสุดในสวนงานท่ีเกี่ยวของกับการจัดซ้ือ
ใชวาจะมีอิทธิพลตอการซ้ือเสมอไป ผูท่ีมีสวนเกี่ยวของกับการตัดสินใจซ้ืออาจเนื่องมาจากพวกเขา
เปนผูควบคุมการใหรางวัล หรือลงโทษหรืออาจมีความชํานาญการเปนพิเศษหรืออาจมีความสัมพันธ
เปนพิเศษกับผูมีอํานาจตัดสินใจซ้ือคนสําคัญ ปจจัยดานปฏิสัมพันธนี้มักเปนเร่ืองท่ีเขาใจยาก ดังนั้น
นักการตลาดทางธุรกิจจึงตองพยายามทําความเขาใจปจจัยเหลานี้และเตรียมกลยุทธในการับมือกับ
ปจจัยเหลานนี้ใหมากท่ีสุดเทาท่ีจะมีโอกาส 
 
  4. ปจจัยสวนบุคคล ผูท่ีมีสวนเก่ียวของตอกระบวนการการตัดสินใจซ้ือแตละราย มักจะ
พกพาเอาแรงจูงใจ การรับรูและความชอบสวนตัวเขามารวมตัดสินใจ ดวยปจจัยสวนบุคคลเหลานี้
มักไดรับผลกระทบมาจากบุคลิกลักษณะของบุคคล อาทิ อายุ รายได การศึกษา อาชีพบุคลิกภาพ
และทัศนคติตอความเส่ียง นอกจากนี้ผูซ้ือแตละรายยังมีรูปแบบการซ้ือท่ีตางกัน ผูซ้ือบางรายท่ีชอบ
การวิเคราะหทางเทคนิค ก็จะวิเคราะหแนวลึกเกี่ยวของกับขอเสนอการประกวดราคากอนทําการ
เลือกผูจัดหา ในขณะท่ีผูซ้ือบางรายท่ีเปนนักตอรองโดยกําเนิดก็จะพยายามเกลี่ยกลอมผูขายแตละ
รายจนกวาจะไดขอเสนอท่ีดีท่ีสุด 
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แนวคิดเก่ียวกับสวนประสมการตลาด 
 
  วิเชียร  วงศณิชชากุล และคณะ (2553: 13-16) ไดกลาวถึง สวนประสมการตลาดไววา 
สวนประสมการตลาด (Marketing Mix) ถือเปนหัวใจสําคัญของการบริหารการตลาด การดําเนินงาน
ของกิจการจะประสบความสําเร็จได ก็ข้ึนอยูกับการปรับปรุงความสัมพันธท่ีเหมาะสมของสวน
ประสมทางการตลาดเหลานี้ ซ่ึงสวนประสมทางการตลาดน้ันเราถือวาเปนปจจัยภายในท่ีสามารถ
ควบคุมไดเราสามารถท่ีจะเปล่ียนแปลงหรือปรับปรุงใหเหมาะสมกับสภาพแวดลอมตางๆ เพ่ือทํา
ใหกิจการอยูรอดได หรืออาจเรียกไดวาสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เปนเคร่ืองมือ
ทางการตลาดท่ีถูกใชเพื่อสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมาย ทําใหลูกคากลุมเปาหมาย
พอใจและมีความสุขได โดยประกอบดวยองคประกอบท่ีสําคัญ 4 ประการ เรียกวา 4P’s ไดแก 
 
  1. ผลิตภัณฑ (Product) เปนสิ่งที่เสนอขายเพื่อสนองตอบตอความตองการของลูกคา
กลุมเปาหมาย โดยผลิตภัณฑนั้นอาจจะมีตัวตนสามารถมองเห็น จับตองหรือทดลองชิมได เชน
สินคา (Goods) หรืออาจจะไมมีตัวตน เชน บริการ (Services) ความคิด (Ideas) เปนตน ผลิตภัณฑท่ี
จะประสบความสําเร็จในตลาดจะตองมีรูปแบบ ลักษณะคุณภาพและคุณสมบัติอ่ืนๆ ตรงตามความ
ตองการของลูกคากลุมเปาหมาย เราสามารถพูดไดวาผลิตภัณฑเปนองคประกอบตัวแรกใน 4P’s
หรือสวนประสมทางการตลาดท่ีลูกคาจะใหความสนใจในการเลือกซ้ือ 
 
  2. ราคา (Price) เปนส่ิงท่ีกําหนดมูลคาของผลิตภัณฑในรูปของเงินตรา หรือเปนมูลคาท่ี
ยอมรับในการแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑที่นําเสนอ ซึ่งการกําหนดราคาขึ้นอยูกับปจจัยสําคัญหลาย
ประการคือ ตองใหเหมาะสมกับตนทุนคาใชจายของผูขาย ความสามารถในการซื้อของลูกคา
กลุมเปาหมายและส่ิงแวดลอมตางๆ ทางการตลาด เชน คูแขงขัน กฎหมายขอบังคับตางๆ เปนตน 
 
  3. การจัดจําหนาย (Place or Distribution) เปนกระบวนการในการเคล่ือนยายผลิตภัณฑ
จากผูผลิตไปสูผูบริโภคหรือตลาดเปาหมาย ซ่ึงมีกิจกรรมตางๆ ท่ีเกี่ยวของในการจัดจําหนายหรือ
การกระจายสินคา ไดแก การขนสง การคลังสินคา การเก็บรักษาสินคา การบริหารสินคาคงเหลือ 
เปนตน โดยอาจมีการเคล่ือนยายสินคาและบริการผานสถาบันคนกลางตางๆ เชน พอคาปลีก พอคา
สงตัวแทนจําหนายหรือนายหนาเพื่อทําใหการจัดจําหนายสินคาดีข้ึน อยางไรก็ตามในการจัดจําหนาย
จะตองมีการวางแผนที่รัดกุมวาจะวางจําหนายสินคาที่ไหน เมื่อไหร ผานคนกลางคือใคร จะใช
วิธีการขนสงแบบไหนจึงจะประหยัด สะดวก รวดเร็ว จะเก็บรักษาสินคาอยางไรจึงจะเหมาะสม 
เปนตน 
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  4. การสงเสริมการตลาดหรือการสงเสริมการจําหนาย (Promotion) เปนการติดตอส่ือสาร
ทางการตลาดระหวางผูขายกับผูซ้ือหรือลูกคากลุมเปาหมาย โดยมีวัตถุประสงคท่ีสําคัญเพื่อเตือน
ความทรงจํา แจงขาวสารหรือชักจูงใจใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและการตัดสินใจซื้อ 
ประกอบดวยกิจกรรมหลักท่ีสําคัญ 5 กิจกรรม คือ 
 
  4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนการแจงหรือนําเสนอขอมูลขาวสารตางๆ ขององคกร
และผลิตภัณฑ โดยผานส่ือ 
 
  4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนการแจงขาวสาร ขอมูลและจูง
ใจตลาดใหเกิดการซ้ือขายสินคา โดยเปนการติดตอซ้ือขายกันแบบเผชิญหนาระหวางผูขายและผูซ้ือ
ซ่ึงจะทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือเร็วข้ึนหรือทราบผลการเจรจาซ้ือขายไดรวดเร็ว 
 

 4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนกิจกรรมท่ีชวยกระตุนใหเกิดความสนใจ
ทดลองใชหรือการซ้ือสินคาและบริการในปริมาณท่ีมากข้ึนและเร็วข้ึนได โดยอาศัยกิจกรรมทาง
การตลาดตางๆ ชวย เชน การลดราคา การแจกของแถมของชํารวย การแจกคูปอง การใหชิงโชค 
การใหสวนลดหรือการใหแลกซ้ือสินคาพิเศษในราคาพิเศษ เปนตน 
 
  4.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations) เปนการแจง
ขาวสารขอมูลความเคล่ือนไหวหรือกิจกรรมตางๆ ของกิจการเพ่ือเปนการสรางภาพพจน ความรูสึก
ท่ีดีใหกับกิจการรวมถึงผลิตภัณฑท่ีกิจการนั้นๆ ไดผลิตข้ึนเชน การออกขาวการเขารวมบริจาคเงิน
ใหกับมูลนิธิตางๆ ของกิจการจะสงผลใหผลิตภัณฑท่ีกิจการผลิตสามารถขายไดดีตามไปดวย 
 
  4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) ซ่ึงอาจหมายความถึงชองทางหลักในการจัด
จําหนายผลิตภัณฑ เพื่อใหเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายหรือกลุมลูกคาท่ีคาดหวังโดยตรง และอาจ
หมายถึงระบบการสงเสริมทางการตลาดท่ีใชในการโฆษณาหนึ่งส่ือหรือมากกวาหนึ่งส่ือ เพื่อให
เกิดการตอบสนอง และหรือการแลกเปล่ียนท่ีสามารถวัดคาได ณ ท่ีใดท่ีหนึ่ง 
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งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 
  สําหรับการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดศึกษาผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวของท้ังในประเทศและตางประเทศ 
ดังนี้ 
 
  วรพัฒน  เมฆสวรรค (2545) ศึกษาเร่ืองโครงสรางตลาดและปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซ้ือรถยนตนั่งขนาดใหญของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซ้ือในดานสวนประสมการตลาดท่ีสําคัญท่ีสุด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ปจจัยสวนบุคคลของตัวอยาง
ไดแก อาชีพและจํานวนสมาชิกในครอบครัว มีผลตอการใหความสําคัญกับผลิตภัณฑแตกตางกัน 
โดยกลุมท่ีประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัวและกลุมท่ีมีสมาชิกในครอบครัวจํานวน 2 คนเปนกลุมท่ีให
ความสําคัญกับปจจัยนี้มากท่ีสุดตามลําดับ 
 
  สําหรับการทดสอบความแตกตางของปจจัยอ่ืนๆ สรุปผลไดดังนี้ กลุมตัวอยางท่ีมีอายุอาชีพ
รายได ระดับการศึกษาและจํานวนสมาชิกในครอบครัว แตกตางกันใหความสําคัญกับราคาการสงเสริม
การตลาดและชองทางการจัดจาํหนายตางกันซ่ึงสอดคลองกับ ชรินทร  วิจิตรแพทย(2546) ไดศึกษา
เร่ือง สวนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตญ่ีปุนขนาดกลางของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  
 
  สุรเชษฐ  ติงสมิตร (2548) ไดศึกษาเร่ือง ปจจัยท่ีมีความสัมพันธตอการตดัสินใจซ้ือรถยนต
นิสสันในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดของรถยนต สามารถจําแนก
เปนดานตางๆ ไดดังนี้ 
 
  1. ดานผลิตภัณฑพบวาปจจัยท่ีมีระดับทัศนคติมากท่ีสุด คือดานการตกแตงภายใน รองลงมา 
ดานความกวางของหองโดยสารและสมรรถนะของเคร่ืองยนต ตามลําดับ 
 
  2. ดานราคาพบวาปจจัยท่ีมีระดับทัศนคติมากท่ีสุด คือราคาเม่ือเทียบกับคุณสมบัติของรถยนต
นิสสัน รองลงมาคือ ดานเงินดาวนและดอกเบ้ียการผอนชําระ ตามลําดับ 
 
  3. ดานชองทางการจัดจําหนายพบวาปจจัยท่ีมีระดับทัศนคติมากท่ีสุด คือสถานท่ีตั้งโชวรูม
และจํานวนโชวรูม ตามลําดับ 
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  4. ดานการสงเสริมการตลาดพบวาปจจัยท่ีมีระดับทัศนคติมากท่ีสุด คือ มนุษยสัมพันธของ
พนักงานขาย รองลงมาคือ บุคลิกภาพของพนักงานขาย ถัดมาคือการใหประกันภัยช้ันหนึ่งและการ
ใหสวนลดเงินสด ตามลําดับ 
 
  ผูบริโภคที่มีลักษณะทางดานประชากรศาสตร ประกอบไปดวย เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา
รายไดและสถานภาพสมรสตางกันมีผลตอระดับทัศนคติเกี่ยวกับ สวนประสมทางการตลาดไดแก
ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนายและการสงเสริมการตลาดตางกันพบวาอายุตางกันมีผลตอ
ระดับทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และ
รายไดตางกันมีผลตอระดับทัศนคติดานราคาแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
สอดคลองกับสมมติฐานนอกนั้นไมสอดคลองกับสมมติฐานซ่ึงก็สอดคลองกับ วรพัฒน  เมฆสวรรค 
และ ชรินทร  วิจิตรแพทย  ท่ีไมไดกลาวถึงสถานภาพสมรส 
 
 เกตุวดี  โรจนสัญญากุล (2544) ไดศึกษาเรื่องโครงสรางตลาดและปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซ้ือน้ํามันหลอล่ืนสําหรับยานยนต ซ่ึงจากการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค พบวาผูใช
รถยนตสวนใหญมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือและจงรักภักดีตอตราสินคา ปจจัยดานผลิตภัณฑ
เปนส่ิงสําคัญในการตัดสินใจเลือกซ้ือ รองลงมาเปนดานชองทางการจําหนาย สําหรับการวิเคราะห
ความสัมพันธพบวา ปจจัยท่ีมีความสัมพันธกับการมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ ไดแกเพศ อายุ
สถานะทางสังคม อาชีพ รายไดสวนบุคคลตอเดือน ความรูดานเคร่ืองยนต ความรูดานน้ํามันหลอล่ืน
และกลุมอางอิง ปจจัยท่ีมีความสัมพันธกับบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือไดแกระดับการศึกษา
อาชีพ รายไดสวนบุคคลตอเดือน อายุของรถยนต ความรูดานเคร่ืองยนต ความรูดานน้ํามันหลอล่ืน
สถานท่ีในการซ้ือและสถานที่ในการเปล่ียนถาย ปจจัยที่มีความสัมพันธกับการเลือกตราผลิตภัณฑ
น้ํามันหลอล่ืน ไดแก เพศ สถานท่ีในการซ้ือ สถานท่ีในการเปล่ียนถาย กลุมอางอิงปจจัยท่ีมีความ 
สัมพันธกับการเลือกซ้ือตราผลิตภัณฑเดิมในคร้ังตอไป ไดแก ระดับการศึกษารายไดสวนบุคคลตอ
เดือนและกลุมอางอิง 
 
  กรรัฐ  พงศฉบับนภา (2546) ไดศึกษาเร่ือง ปจจัยท่ีมีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกซ้ือ
รถยนตนั่งสวนบุคคลขนาดเคร่ืองยนต 1,601 2,000 ซีซี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
 
  1. เพศของผูบริโภค มีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตนั่งสวนบุคคลขนาด
เคร่ืองยนต 1,601-2,000 ซีซี ในสวนท่ีเกี่ยวกับจํานวนรถยนตนั่งสวนบุคคลในครอบครัว อยางมี
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นัยสําคัญทางสถิติในระดับ 0.01 สวนราคารถยนตและจํานวนสมาชิกท้ังหมดในครอบครัวมีความ 
สัมพันธกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
  2. อายุของผูบริโภคมีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกซ้ือ รถยนตนั่งสวนบุคคลขนาด
เคร่ืองยนต 1,601-2,000 ซีซี อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
  3. รายได ระดับการศึกษา ยี่หอรถยนต ของผูบริโภค มีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือก
ซ้ือรถยนตนั่งสวนบุคคลขนาดเคร่ืองยนต 1,601-2,000 ซีซี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 
  4. อาชีพของผูบริโภค มีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตนั่งสวนบุคคลขนาด
เคร่ืองยนต 1,601-2,000 ซีซี ในสวนท่ีเกี่ยวกับราคารถยนตและจํานวนรถยนตนั่งสวนบุคคลในครอบครัว
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดบั 0.05 สวนจํานวนสมาชิกท้ังหมดในครอบครัวอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.01 
 
  5. ขนาดเคร่ืองยนตของผูบริโภค มีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตนั่งสวน
บุคคลขนาดเคร่ืองยนต 1,601-2,000 ซีซี ในสวนท่ีเกี่ยวกับราคารถยนตอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.01 และจํานวนรถยนตนั่งสวนบุคคลในครอบครัวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
สวนจํานวนสมาชิกท้ังหมดในครอบครัวมีความสัมพันธกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
  6. ผลิตภัณฑ ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับการตัดสินใจ
เลือกซ้ือรถยนตนั่งสวนบุคคลขนาดเคร่ืองยนต 1,601-2,000 ซีซี อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
  7. ราคา มีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตนั่งสวนบุคคลขนาดเคร่ืองยนต
1,601-2,000 ซีซี ในสวนที่เกี่ยวกับจํานวนสมาชิกท้ังหมดในครอบครัวและจํานวนรถยนตนัง่สวนบุคคล
ในครอบครัวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สวนราคารถยนตมีความสัมพันธกันอยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิติ 
 
 พันธศักดิ์  จินดามัย (2549) ไดศึกษาเร่ือง ความตองการและปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซ้ือ
รถยนตมือสองของผูบริโภค ในทัศนะของผูประกอบการธุรกิจรถยนตมือสอง พบวา ธุรกิจรถยนต
นั่งสวนบุคคลมือสองสวนใหญจดทะเบียนเปนบริษัทจํากัด มีระยะเวลาในการดําเนินธุรกิจนอยกวา 
5 ป โดยมีจํานวนรถยนตนั่งสวนบุคคลมือสองสําหรับจําหนายนอยกวา 50 คัน สวนใหญเจาของจะ
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ซ้ือรถยนตนั่งสวนบุคคลมือสองมาจําหนายเอง สําหรับความตองการของผูบริโภคในการเลือกซ้ือ
รถยนตนั่งสวนบุคคลมือสอง ในทัศนะของผูประกอบการธุรกิจรถยนตมือสองพบวา ผูบริโภคสวน
ใหญนิยมเลือกซ้ือรถยนตนั่งสวนบุคคลมือสองยี่หอโตโยตาและฮอนดา สีเงิน หรือโทนสีออน ใช
ระบบเกียรอัตโนมัติ มีความจุของกระบอกสูบ 1,500-1,800 ซีซี มีอายุการใชงานมาแลว 3 ปไมเกิน 
5 ป เคร่ืองยนตตองอยูในสภาพท่ีดีและพรอมใชงาน มีเคร่ืองเสียงหรือเคร่ืองเลนซีดีเปนอุปกรณ
ตกแตงครบครัน ราคาของรถยนตน่ังสวนบุคคลมือสองอยูท่ีประมาณ 200,000-400,000 บาท ผูบริโภค
มักจะเลือกซ้ือรถยนตนั่งสวนบุคคลมือสองดวยวิธีผอนชําระ มีระยะเวลาผอนชําระนานกวา 4 ป
เต็นทรถยนตมือสองถือเปนสถานท่ีจัดจําหนายรถยนตนั่งสวนบุคคลมือสองท่ีดีท่ีสุด ซ่ึงผูบริโภคจะ
เดินดูรถยนตนั่งสวนบุคคลมือสอง ตามเต็นทรถยนตมอืสองเพ่ือใชเปนขอมูลประกอบการตัดสินใจ
ซ้ือผูบริโภคตองการใหมีการสงเสริมการขายโดยการมอบสวนลดใหกับลูกคา และตองการใหมี
ระยะเวลาในการรับประกันเกิน 1 ป สําหรับปจจัยในการตัดสินใจซื้อรถยนตนั่งสวนบุคคลมือสอง
ของผูบริโภคในทัศนะของผูประกอบการธุรกิจรถยนตมือสอง ซ่ึงผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัย
ในการตัดสินใจซ้ือรถยนตนั่งสวนบุคคลมือสองโดยภาพรวม เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาปจจัย
สวนใหญอยูในระดับมากมีเพียงจํานวนระยะทางหรือเลขไมล สถานท่ีจัดจําหนายอยูใกลบานและ
การสงเสริมการขาย โดยการมอบของแถมใหลูกคาท่ีผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยในการตัดสินใจ
ซ้ือรถยนตนั่งสวนบุคคลมือสองอยูในระดับปานกลาง 
 
  ผลการวิจัยของรถกระบะมือสองพบวา ธุรกิจรถกระบะมือสองสวนใหญจดทะเบียนเปน
บริษัทจํากัดมีระยะเวลาในการดําเนินธุรกิจนอยกวา 5 ป โดยมีจํานวนรถกระบะมือสองสําหรับจําหนาย
นอยกวา 50 คัน สวนใหญเจาของจะซ้ือรถกระบะมือสองมาจําหนายเอง สําหรับความตองการของ
ผูบริโภคในการเลือกซ้ือรถกระบะมือสอง ในทัศนะของผูประกอบการธุรกิจรถยนตมือสองพบวา 
ผูบริโภคสวนใหญนิยมเลือกซ้ือรถกระบะมือสองยี่หอโตโยตาและตราอีซูซุ สีเงินหรือโทนสีเขม ใช
ระบบเกียรธรรมดามีอายุการใชงานมาแลว 3 ปไมเกิน 5 ป เคร่ืองยนตตองอยูในสภาพท่ีดีและพรอม
ใชงาน มีเคร่ืองเสียงหรือเคร่ืองเลนซีดีเปนอุปกรณตกแตงครบครัน ราคาของรถกระบะมือสองอยูท่ี
ประมาณ 200,000-400,000 บาท ผูบริโภคมักจะเลือกซ้ือรถกระบะมือสองดวยวิธีการผอนชําระมี
ระยะเวลาผอนชําระนานกวา 4 ป เต็นทรถยนตมือสองถือเปนสถานท่ีจัดจําหนายรถกระบะมือสอง
ท่ีดีท่ีสุด ซ่ึงผูบริโภคจะเดินดูรถกระบะมือสองตามเต็นทรถยนตมือสองเพื่อใชเปนขอมูลประกอบการ
ตัดสินใจซ้ือ ผูบริโภคตองการใหมีการสงเสริมการขายโดยการมอบสวนลดใหกับลูกคาและตองการ
ใหมีระยะเวลาในการรับประกันเกิน 1 ป สําหรับปจจัยในการตัดสินใจซ้ือรถกระบะมือสองของ
ผูบริโภค ในทัศนะของผูประกอบการธุรกิจรถยนตมือสอง ซ่ึงผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยใน
การตัดสินใจซ้ือรถกระบะมือสองโดยภาพรวม เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาปจจัยสวนใหญอยูใน
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ระดับมาก มีเพียงจํานวนระยะทางหรือเลขไมล สถานท่ีจัดจําหนายอยูใกลบานและการสงเสริมการ
ขายโดยการมอบของแถมใหกับลูกคา ท่ีผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยในการตัดสินใจซ้ือรถ
กระบะมือสองอยูในระดับปานกลาง 
 
  นภัสกร  ศักดานุวงศ (2545) ศึกษาเร่ืองการวัดคุณคาตราสินคาในตลาดท่ีมุงสูองคกรเอกชน
พบวาลักษณะทางดานประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางท้ังทางดานเพศ อายุ ระดับการศึกษา ระดับ
รายไดตอเดือน สถานภาพสมรส ตําแหนงและระยะเวลาในตําแหนงปจจุบัน รวมถึงหนาท่ีหลักของ
กลุมตัวอยางท่ีเกี่ยวของกับการตัดสินใจซ้ือสินคาของบริษัทมีรายละเอียดดังนี้ สวนใหญเปนเพศหญิง
อายุอยูในชวง 25-30 ป การศึกษาในระดับปริญญาตรี สวนใหญรายไดตอเดือนสูงกวา 30,000 บาท 
รองลงมามีรายไดอยูในระดับ 15,001-20,000 บาท และ 10,001-15,000 บาท ตามลําดับ ระดับ
ตําแหนงงานเปนผูบริหารระดับกลาง เชน ผูจัดการฝาย ผูชวยผูจัดการและหัวหนาแผนก ในสวน
ของระยะเวลางานในตําแหนงปจจุบันเฉล่ียอยูท่ี 6 ป สวนใหญอยูในสวนของหนาท่ีหลักท่ีเกี่ยวของ
กับการตัดสินใจซ้ือสินคาของบริษัท ในลักษณะของการเปนผูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา 
(Influencers) และเปนผูทําหนาท่ีซ้ือสินคาตางๆใหกับบริษัท (Buyer) รองลงมาคือเปนผูใชสินคา 
(Users) และผูท่ีทําหนาท่ีตัดสินใจเลือก/อนุมัติส่ังซ้ือ (Deciders) 
 
  Jarvi and Munnukka (2009) ไดศึกษาเร่ือง ปจจัยในดานแหลงท่ีมาของขอมูลในการทําให
กระบวนการซื้อขององคกรประสบความสําเร็จ พบวาสถานการณการซ้ือมีความสัมพันธกับแหลงท่ีมา
ของขอมูล ในทุกกระบวนการซื้ออยางมีนยัสําคัญทางสถิติ 
 
 Leonidou (2005) ไดศึกษาเรื่อง กลยุทธที่มีอิทธิพลตอการซื้อของลูกคาประเภทองคกร: 
สถานการณการซ้ือท่ีแตกตางกัน พบวาการซ้ือของลูกคาประเภทองคกรมีกลยุทธท่ีหลากหลายและ
ระดับความรุนแรงท่ีแตกตางกันในการตอรองเพื่อส่ังซ้ือสินคา กลยุทธท่ีใชเปนหลักโดยท่ัวไปจะ
เนนไปในทางการซ้ือสินคาของผูสงมอบท่ีมีการบอกตอ (ปากตอปาก) และการเลือกซ้ือจากผูคาราย
ใหญ รองลงมาคือกลยุทธทางดานกฎหมาย รางวัลการตอบแทนและการบังคับ 
 
  กลยุทธหลักดังท่ีกลาวมานี้จะใชกับสถานการณการซ้ือ 3 สถานการณ คือ การซ้ือซํ้าแบบ
ไมปรับเปล่ียน  การซ้ือซํ้าแบบปรับเปล่ียนและการซ้ือคร้ังแรก 
 
  1. ผูซ้ือแบบซ้ือซํ้าเปนประจํา (Straight Re-Buyers) จะใชกลยุทธการเลือกซ้ือจากผูคาราย
ใหญและกลยุทธการบอกตอเพราะไมมีความเส่ียง และสอดคลองกับธรรมชาติของการซ้ือแบบซํ้า



28 
 

 

ตอเนื่อง กลยุทธนี้ชวยใหผูจัดซ้ือเพิ่มผลกําไร ณ ตนทุนท่ีต่ําท่ีสุดเพราะกิจการของผูสงมอบนั้นได
ดําเนินมาจนม่ันคงแลว ฝายจัดซ้ือใชกลยุทธดานกฎหมายรวมดวยเพื่อใหบรรลุเปาหมายตามท่ีตองการ 
 
  2. ผูซ้ือแบบซ้ือซํ้าแบบมีการปรับเปล่ียน (Modify Re-Buyers) มักจะเลือกใชกลยุทธการ
บังคับถึงแมกลยุทธกลยุทธการบอกตอผูคารายใหญ และกลยุทธดานกฎหมายจะถูกเลือกมาใชเหมือนกัน
เพราะวาลูกคามีทางเลือกท่ีจะตกลงขอเสนอซ้ือ-ขายกับผูสงมอบรายอ่ืนไดตลอดเวลา ซ่ึงการซ้ือ
สถานการณประเภทนี้โดยปกติจะตองการบรรลุเพียงเปาหมายในระยะส้ัน มากกวาท่ีจะรักษาความ 
สัมพันธระยะยาวกับผูสงมอบ ณ เม่ือผูสงมอบรายปจจุบันมีสภาพท่ีชัดเจนฝายจัดซ้ือจึงจะตัดสินใจ
วาจะยังตอสัญญาซ้ือ-ขายหรือเปล่ียนไปยังผูสงมอบรายอ่ืน เม่ือฝายจัดซ้ือตัดสินใจไดวาจะยังคงตอ
สัญญาซ้ือ-ขายความรุนแรงของการใชกลยุทธการบังคับจะลดลง ถาฝายจดัซ้ือมีการใชกลยุทธการ
หาขอมูลมากข้ึนเทาไรนั่นอธิบายไดวามีความไมแนนอนในเร่ืองการตอสัญญาซ้ือ-ขายกับผูสงมอบ
รายปจจุบัน 
 
  3. ผูซ้ือแบบซ้ือคร้ังแรก (New Tark Buyers) ใชกลยุทธท่ีกลาวมาแลว นอยท่ีสุดเน่ืองจาก
ประสบการณที่มีกับผูสงมอบคอนขางจํากัด กลยุทธที่จะถูกนํามาใชมากที่สุดคือกลยุทธที่จะมี
ผลกระทบอยางทันทวงทีกับผูสงมอบ หรืออีกนัยเปนกลยุทธไปในทางขมขูเปนกลยุทธท่ีสถานการณ
นี้ใชไดมากท่ีสุด เพราะฝายจัดซ้ือยังตองการหาประสบการณกับผูขายท้ังในเร่ืองการรักษาความสัมพันธ 
การใหความสําคัญดานความสัมพันธไมคอยสูงและความสูญเสียของการสลับไปผูสงมอบรายอ่ืนมี
ไมมาก 
 

กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
  ในการศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือรถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคลขององคกร
เอกชนในภาคตะวันออก มีกรอบแนวคิดการวิจัยดังภาพท่ี 3 ซ่ึงศึกษาปจจัยเกีย่วกบัลักษณะสวนบุคคล
ของผูตัดสินใจซ้ือ ลักษณะองคกรและพฤติกรรมการซ้ือขององคกรเอกชนในภาคตะวันออกในการ
ซ้ือรถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคลของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 และอันดับ 2 ท่ีมีสวน
ประสมการตลาดแตกตางกัน 
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ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)             ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 5  กรอบแนวคิดการวจิัยปจจยัท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือรถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคล 
             ขององคกรเอกชนในภาคตะวันออก 
 

สมมติฐานการวิจัย 
 
 จากแนวคิดและผลงานวิจัยท่ีกลาวมาแลว ผูวิจัยกําหนดสมมติฐานในการวิจัย ดังนี้ 
 
  1. ลักษณะสวนบุคคลของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร ประกอบดวย ตําแหนงงาน อายุ เพศ
ระดับการศึกษา สถานภาพสมรสและระยะเวลาในการปฏิบัติงาน ท่ีแตกตางกันจะมีความคิดเห็นใน
เร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาดแตกตางกัน 
 

ลักษณะขององคกร 
-  ขนาดขององคกร 
-  ทําเลที่ต้ังขององคกร 
-  ระยะเวลาที่เปดกิจการ 
-  ลักษณะการใชงาน 
-  ประเภทธุรกิจ 

พฤติกรรมการซื้อ 
-  สถานการณซื้อ 

 
 
 

การตอบสนองขององคกรเอกชนใน
การซื้อรถยนตประเภทกระบะ

บรรทุกสวนบุคคล 
 

ในดานสวนประสมการตลาด 
        - ผลิตภัณฑ 
        - ราคา 
        - การจัดจําหนาย/บริการ 
        - การสงเสริมการตลาด 

ลักษณะสวนบุคคลของผูตัดสินใจซื้อของ
องคกร 
-  ตําแหนงงาน 
-  อายุ 
-  เพศ 
-  ระดับการศึกษา 
-  สถานภาพสมรส 
-  ระยะเวลาในการปฏิบัติงาน (อายุงาน) 
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  2. ลักษณะดานองคกร ประกอบดวย ขนาดขององคกร ทําเลท่ีตั้งขององคกร ระยะเวลาท่ี
เปดกิจการ ลักษณะการใชงานและประเภทธุรกิจ ท่ีแตกตางกันจะมีความคิดเห็นในเร่ืองปจจัย
ทางดานสวนประสมการตลาดแตกตางกัน 
 
  3. พฤติกรรมการซื้อในดานสถานการณการซ้ือขององคกรเอกชน ประกอบดวย ซ้ือคร้ังแรก 
(New Task) ซ้ือซํ้าแบบมีการปรับเปล่ียน (Modified Rebuy) และซ้ือซํ้าเปนประจํา (Straight Rebuy) 
ท่ีแตกตางกัน จะมีความความคิดเห็นในเร่ืองปจจัย ทางดานสวนประสมการตลาดแตกตางกัน 

 
 



บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธีวจิัย 
 
  การวิจัยคร้ังนี้เปนการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive Research) เพื่อศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพล
ตอการซ้ือรถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคลขององคกรเอกชนในภาคตะวันออก ซ่ึงมีข้ันตอน
ในการวิจัยดังนี้ 
 

1. ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 
2. เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
 
3. การตรวจสอบเคร่ืองมือ 
 
4. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 
5. การวิเคราะหขอมูล 
 
6. สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

 
ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 
การกําหนดประชากร กลุมตัวอยาง และการสุมตัวอยาง 
 
  1. ฝายการตลาด หรือผูจัดการของผูจัดจําหนายในภาคตะวันออก ผูจําหนายรถยนตประเภท
กระบะบรรทุกสวนบุคคลของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 และอันดับ 2 ประกอบดวย 7 จังหวัด คือ 
จันทบุรี ชลบุรี ตราด ระยอง ฉะเชิงเทรา ปราจีนบุรี และสระแกว โดยเลือกจังหวัดละ 1 ผูจัดจําหนาย
ของแตละตราที่มียอดขายสูงท่ีสุดมีจํานวนท้ังส้ิน 14 ผูจําหนาย ดังนี้ 
 
  1.1 ผูจัดจําหนายรถยนตของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 7 ราย 
 
  1.2 ผูจัดจําหนายรถยนตของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 2  7  ราย 
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 2. ผูตัดสินใจซ้ือ ขององคกรเอกชนในภาคตะวันออก ผูซ้ือรถยนตประเภทกระบะบรรทุก
สวนบุคคลของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 และอันดับ 2 ซ่ึงจดทะเบียนเปนนิติบุคคลป พ.ศ. 2553 
ท่ีมีสถานะยังดําเนินการอยูในป พ.ศ.2554 มีจํานวนท้ังส้ิน 693 บริษัท (กรมการขนสงทางบก: 24 
ธันวาคม พ.ศ. 2553) ดังนี้ 
 
  2.1 องคกรผูซ้ือรถยนตของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 444 องคกร 
 
  2.2 องคกรผูซ้ือรถยนตของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 2 249 องคกร 
 
กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 
 
  การกําหนดขนาดตัวอยาง (Sample size) ผูวิจัยคํานวณหาขนาดของกลุมตัวอยางท่ีใชเปน
ตัวแทนของประชากรท่ีใชในการวิจัยท้ังหมด 693 บริษัท โดยใชหลักการคํานวณของ Yamane’s
กรณีนี้ท่ีทราบจํานวนประชากร (สิน พันธุพินิจ, 2553: 133) โดยมีสูตรการคํานวณดังนี้ 
 

n      =           N 
                  1 + N(e2) 

 
 เม่ือ n  = จํานวนขนาดตัวอยาง 
   N = จํานวนผลรวมท้ังหมดของประชากรท่ีใชในการศึกษา 
   e  = คาความผิดพลาดท่ียอมรับได 
    (ในการวิจัยคร้ังนี้กําหนดใหมีคาเทากับ 0.05) 
 
 ดังนั้นจะไดขนาดตัวอยางดังนี้ 
 
   n =            693  = 253.61 = 254 
                       1 + (693)(0.052) 
 
  จากการคํานวณพบวาขนาดของกลุมตัวอยางจํานวน 254 องคกร และผูวิจัยจะสํารองตัวอยาง
เพื่อปองกันขอมูลท่ีไมสมบูรณเพิ่มอีกรอยละ 15 ดังนั้นจะไดขนาดของกลุมตัวอยางท้ังหมดจํานวน 
293 องคกร 
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  การสุมตัวอยาง 
 
 ขั้นตอนท่ี 1  คํานวณขนาดของกลุมตัวอยาง จากจํานวนประชากรทั้งหมดท่ีซ้ือรถยนต
ประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคลของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 และอันดับ 2 ขององคกรเอกชน
ในภาคตะวันออก โดยคํานวณดังนี้ 
 
  จํานวนตัวอยาง  =  จํานวนขนาดตัวอยางท้ังหมด × จํานวนประชากรในแตละกลุม/ช้ัน 
                                       จํานวนประชากรท้ังหมด 
 
ตารางท่ี 4  จาํนวนประชากรและกลุมตัวอยางขององคกรเอกชนผูซ้ือรถยนตบรรทุกสวนบุคคล 
        ในภาคตะวันออกที่มีสถานะยังดําเนินการอยูในป พ.ศ. 2554 

(หนวย: บริษทั) 
               ตรารถยนต               จํานวนองคกรเอกชน                   กลุมตัวอยาง  
                          ในภาคตะวันออก     
1.  ผูมีสวนครองตลาดอันดบั 1    444    188 
2.  ผูมีสวนครองตลาดอันดบั 2    249    106 
 รวม      693    294 
ท่ีมา: กรมการขนสงทางบก (2553) 
 
 ขั้นตอนท่ี 2  ทําการเลือกตัวอยางแบบแบงชั้น (Stratified Sampling) โดยนําขอมูลจากองคกร
เอกชนในภาคตะวันออกที่ซ้ือรถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคลของผูมีสวนครองตลาด
อันดับ 1 และอันดับ 2 แบงตามเขตภูมิศาสตรจําแนกภาคตะวันออกเปน 7 จังหวัด (ตารางท่ี 5) 
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ตารางท่ี 5  จํานวนประชากรและกลุมตัวอยางขององคกรเอกชนผูซ้ือรถยนตบรรทุกสวนบุคคล 
     ในภาคตะวันออกแบงเปนจังหวัด 

(หนวย : บริษทั) 
                 ตรารถยนต     จังหวัด       จํานวนองคกรเอกชน      กลุมตัวอยาง 
1.  ผูมีสวนครองตลาดอันดบั 1 จันทบุรี          6*      6* 
      ชลบุรี        251   107 
      ตราด          6*     6* 
      ระยอง        107    46 
      ฉะเชิงเทรา        52    23 
      ปราจีนบุรี       16*    16* 
      สระแกว         6*     6* 

รวม         444   210 
2.  ผูมีสวนครองตลาดอันดบั 2 จันทบุรี          2*     2* 
      ชลบุรี        136    58 
      ตราด          3*     3* 
      ระยอง         52    23 
      ฉะเชิงเทรา        34*    34* 
      ปราจีนบุรี        13*    13* 
      สระแกว         9*     9* 
      รวม          249   142 
หมายเหต:ุ เกบ็ขอมูลท้ังหมดเนื่องจากอยูในวิสัยท่ีทําได 
ท่ีมา: กรมการขนสงทางบก (2553) 
 
  จากการกําหนดขนาดตัวอยางดานบนถูกคํานวณท่ีระดับความเช่ือม่ันรอยละ 95 และกําหนดให
ความนาจะเปนของความผิดพลาดท่ียอมรับใหเกิดข้ึนไดรอยละ 5 อยางไรก็ตามผูวิจัยจะสํารองตัวอยาง
เพื่อปองกันขอมูลท่ีไมสมบูรณเพิ่มอีกรอยละ 15 ดังนั้นจะไดขนาดของกลุมตัวอยางท้ังหมดจํานวน 
293 องคกร ซ่ึงเม่ือทําการสุมตัวอยางเปนรายจังหวัดในภาคตะวันออกแลว (ตารางท่ี 5) ผูวิจัยเก็บ
ขอมูลจากกลุมตัวอยางท้ังหมดท่ีมีจํานวนนอยกวา 35 ตัวอยาง เนื่องจากอยูในวิสัยท่ีทําไดดังนั้นจะ
ไดจํานวนตัวอยางท้ังหมด 352 องคกร 
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  ขั้นตอนท่ี 3  ทําการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยการสุมจับฉลาก
กลุมตัวอยางจากรายช่ือท้ังหมดของจํานวนองคกรเอกชนในภาคตะวันออก ผูซ้ือรถยนตประเภท
กระบะบรรทุกสวนบุคคลของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 และอันดับ 2 ท่ีมีสถานะยังดําเนินการอยู
ในป พ.ศ. 2554 ตามรายช่ือขององคกรท่ีไดจากกรมขนสงทางบก ตามสัดสวนท่ีคํานวณไดขางตน 
(ตารางท่ี 5) โดยไมมีการทดแทน (Without Replacement) เนื่องจากประชากรท้ังหมดสามารถถูก
เลือกไดอยางเทาเทียมกัน 
 

เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
 
  เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัยคร้ังนี้มี 2 รูปแบบ คือ แบบสอบถามและแบบสัมภาษณเชิงลึกเปน
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูลซ่ึงสรางข้ึนจากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี ผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ
โดยมีรายละเอียดของแบบสอบถามและแบบสัมภาษณดังนี้ 
 
  1. แบบสอบถามสําหรับองคกรเอกชนในภาคตะวันออก ผูซ้ือรถยนตประเภทกระบะ
บรรทุกสวนบุคคลของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 และอันดับ 2 แบงเปน 4 สวน 
 
  สวนท่ี 1  แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะสวนบุคคลของผูตัดสินใจซ้ือ ขององคกรเอกชน 
ผูซ้ือรถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคลในภาคตะวันออก ท่ีมีสถานะยังดําเนินการอยูในป
พ.ศ. 2554 ประกอบดวย ตําแหนงงาน อายุ เพศ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส ตําแหนง/ระดับ 
และระยะเวลาในการดํารงตําแหนง 
 
  สวนท่ี 2  แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะขององคกรเอกชน ผูซ้ือรถยนตประเภทกระบะ
บรรทุกสวนบุคคลในภาคตะวันออกที่มีสถานะยังดําเนินการอยูในป พ.ศ. 2554 ประกอบดวย ขนาด
ขององคกร  ระยะเวลาท่ีเปดกิจการ  ลักษณะการใชงานและประเภทธุรกิจ 
 
  สวนท่ี 3  แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือขององคกรเอกชน ผูซ้ือรถยนตประเภท
กระบะบรรทุกสวนบุคคล ในภาคตะวันออกท่ีมีสถานะยังดําเนินการอยูในป พ.ศ. 2554ประกอบดวย 
สถานการณการซ้ือและกระบวนการซ้ือ  
 
  สวนท่ี 4  แบบสอบถามเกี่ยวกับสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตราสินคา
ขององคกรเอกชน ผูซ้ือรถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคลในภาคตะวันออกท่ีมีสถานะยัง
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ดําเนินการอยูในป พ.ศ. 2554 ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนายและการสงเสริมการตลาด 
โดยมีเกณฑการวัดขอคําถามดานความคิดเห็นแบบประมาณของ Likert มีสเกล 5ระดับใหคะแนน
แตกตางกันในขอคําถามดานบวกและดานลบดังนี้ 
 
  ระดับความคิดเห็น   คะแนนดานบวก     คะแนนดานลบ 
 
  เห็นดวยมากท่ีสุด   5   1 
  เห็นดวยมาก    4   2 
  เห็นดวยปานกลาง   3   3 
  เห็นดวยนอย    2   4 
  เห็นดวยนอยท่ีสุด   1   5 
 
  ระดับเกณฑการใหคะแนนคาเฉล่ียโดยท่ีกําหนดความสําคัญของคะแนน โดยใชหลักการ
แบงชวงการแปลผลตามหลักของการแบงอันตรภาคช้ัน (Class Interval) หรือความกวางของขอมูล
แตละช้ันโดยใชสูตร (ธานินทร ศิลปจารุ, 2553: 142) ดังนี้ 
 
   คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสุด     =     5 – 1    = 0.80 
      จํานวนช้ัน          5 
 
   เกณฑการแปลความหมาย เพื่อจัดระดับคะแนนเฉล่ียจะไดคาคะแนนดังนี้ 
 
  ระดับความคิดเห็น          คาเฉล่ียความเห็น     คาเฉล่ียขอความดานลบ 
 
  มากท่ีสุด    4.21 – 5.00  1.00 – 1.80 
  มาก     3.41 – 4.20  1.81 – 2.60 
  ปานกลาง    2.61 – 3.40  2.61 – 3.40 
  นอย     1.81 – 2.60  3.41 – 4.20 
  นอยท่ีสุด    1.00 – 1.80  4.21 – 5.00 
 
 2. แบบสัมภาษณเชิงลึกสําหรับผูบริหารหรือฝายการตลาดของผูจัดจําหนายในภาคตะวันออก 
ผูจําหนายรถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคลของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 และอันดับ 2 
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เปนแบบสัมภาษณผูบริหารหรือฝายการตลาดของผูจัดจําหนายในภาคตะวันออก ผูจําหนายรถยนต
ประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคลของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 และอันดับ 2 ท่ีมีสถานะยัง
ดําเนินการอยูในป พ.ศ. 2554 
 

การตรวจสอบเคร่ืองมือ 
 
 ตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัยโดยแบบสอบถาม ท่ีถูกสรางข้ึนมานี้จะถูก
นําไปทดสอบคุณภาพของเครื่องมือในดานความถูกตองตามเนื้อหา (Content Validity) และทดสอบ
ความนาเช่ือถือ (Reliability) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
การทดสอบดานความถูกตองตามเนื้อหา (Content Validity) ทดสอบโดยใหผูเช่ียวชาญ 3คนข้ึนไป 
ประเมินเนื้อหาของขอคําถามเปนรายขอในสวนของแบบสอบถามและแบบสัมภาษณ ซ่ึงจะตองมี
คาดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถามกับเนื้อหา (Item Objective Congruence หรือ IOC)โดยมี
สูตรการคํานวณ (ธานินทร  ศิลปจารุ, 2553: 95-96) ดังนี้ 
 
      IOC      =         R 
        N 
 
  เม่ือ R  =   ผลรวมของคะแนนผลการตัดสินในขอคําถามนั้นจากผูเช่ียวชาญ 
   N  =   จํานวนผูเช่ียวชาญ 
 
  การทดสอบความนาเช่ือถือ (Reliability)  จะใชเฉพาะแบบสอบถามในสวนของการใหน้ําหนัก
ความสําคัญของสวนประสมการตลาดดวยการทดสอบ (Try Out) กับองคกรเอกชนในจังหวัด
สมุทรปราการ ผูซ้ือรถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคลของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 และ
อันดับ 2 จํานวน 30 ตัวอยาง เนื่องจากมีลักษณะท่ีคลายคลึงกับประชากรที่ศึกษา โดยจะใชวิธีการ
ของครอนบาค (Cronbach Method) หรือสัมประสิทธ์ิแอลฟา (-Coefficient) หรือครอนบาคแอลฟา 
(Cronbach Alpha) (สิน พันธุพินิจ, 2553: 191-193) โดยสรุปผลการทดสอบของแบบสอบถามใน
สวนท่ี 4 ไดคาสัมประสิทธ์ิแอลฟา เทากับ 0.917 มีสูตรการคํานวณดังนี้ 
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         =          N        ( 1 -   S2
i ) 

                    N-1         S2
t 

 
 เม่ือ   =   สัมประสิทธ์ิความเช่ือถือไดของเคร่ืองมือท่ีใชในการวัด 
    S2

i  =   ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนท่ีวัดไดจากแตละขอ 
   S2

t  =   คาความแปรปรวนของคะแนนจากขอคําถามทุกขอ 
   N =   จํานวนขอคําถามหรือจํานวนรายการท้ังหมดท่ีใชวัด 
 

การเก็บรวมรวมขอมูล 
 
  ผูวิจัยจะดําเนินการสําหรับประชากรที่ใชในการวิจัย 2 กลุม ประกอบดวย (1) ฝายการตลาด
หรือผูจัดการของผูจัดจําหนายในภาคตะวันออก ผูจําหนายรถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคล
ของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 และอันดับ 2 (2) ผูตัดสินใจซ้ือขององคกรเอกชนผูซ้ือรถยนตประเภท
กระบะบรรทุกสวนบุคคลของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 และอันดับ 2 ขององคกรเอกชนในภาค
ตะวันออก ซ่ึงจดทะเบียนเปนนิติบุคคลป พ.ศ. 2553 ตามรายช่ือท่ีไดจากกรมขนสงทางบกวิธีการ
เก็บรวบรวมขอมูลแบบสอบถามฉบับสมบูรณมีดังตอไปนี้ 
 
  1. ฝายการตลาดหรือผูจัดการของผูจัดจําหนายในภาคตะวันออก ผูจําหนายรถยนตประเภท
กระบะบรรทุกสวนบุคคลของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 และอันดับ 2 
 
   ในการเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจัยนําแบบสัมภาษณท่ีสมบูรณแลวเขาไปสัมภาษณกับฝาย
การตลาดหรือผูจัดการของผูจัดจําหนายภาคตะวันออก ผูจําหนายรถยนตประเภทกระบะบรรทุก
สวนบุคคลของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 และอันดับ 2 ท้ังส้ิน 7 ราย โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
   1.1 ผูวิจัยทําการนัดวันและเวลาทางโทรศัพทเพื่อขอความรวมมือในการสัมภาษณ 
 
   1.2 รวบรวมแบบสัมภาษณท่ีไดเพื่อนํามาตรวจ วิเคราะหและประเมินผลการสัมภาษณ
และนํามาสรางแบบสอบถาม เพื่อสอบถามกับผูตัดสินใจซ้ือขององคกรเอกชนในภาคตะวันออก ผูซ้ือ
รถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคลของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 และอันดับ 2 ตอไป 
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  2. ผูตัดสินใจซ้ือขององคกรเอกชนในภาคตะวันออก ผูซ้ือรถยนตประเภทกระบะบรรทุก
สวนบุคคลของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 และอันดับ 2 
 
   ในการเก็บรวบรวมขอมูลผูวิจัยนําแบบสอบถามท่ีสมบูรณแลว แจกใหกับผูตัดสินใจซ้ือ
ขององคกรเอกชนผูซ้ือรถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคลในภาคตะวันออก โดยมีจํานวน
กลุมตัวอยาง 352 องคกร จากประชากรท้ังหมด 693 องคกรในภาคตะวันออก สําหรับข้ันตอนใน
การเก็บรวบรวมขอมูลท่ีเปนการแจกแจงแบบสอบถาม มีดังนี้ 
 
   2.1 ผูวิจัยทําการนัดวันและเวลาทางโทรศัพทเพื่อขอความรวมมือในการทําแบบสอบถาม 
และทําการสอบถามทันที ตามแบบสอบถามที่ไดเตรียมไว สําหรับองคกรท่ีพรอมจะใหสอบถาม
ทางโทรศัพท 
 
   2.2 ผูวิจัยดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลดวยตนเองโดยนําแบบสอบถาม จํานวน 352 ชุด 
ไปแจกใหกับกลุมตัวอยางเพื่อใหไดแบบสอบถามคืนกลับมา 100% 
 
   2.2 การเก็บแบบสอบถามผูวิจัยเปนผูเก็บแบบสอบถามคืนดวยตนเอง หลังจากแจก
แบบสอบถามโดยจะใหกลุมตัวอยางปดผนึกแบบสอบถามคืนกลับมาหาผูแจกแบบสอบถามโดยตรง 
 
   2.3 นําแบบสอบถามทุกฉบับท่ีไดรับคืนมา ตรวจความถูกตองของแบบสอบถามแตละ
ฉบับและใหคะแนนตามเกณฑท่ีไดกําหนดไวนําขอมูลท่ีไดท้ังหมด มาวิเคราะหดวยวิธีการทางสถิติ
ตอไป 
 

การวิเคราะหขอมูล 
 
  การศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือรถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคล 
ขององคกรเอกชนในภาคตะวันออก ในคร้ังนี้ทําการวิเคราะหขอมูลโดยนําขอมูลจากแหลงขอมูล
ปฐมภูมิ (Primary Data) และแหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) มาวิเคราะหดังนี้ 
 
 การวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) เปนการเปรียบเทียบกลยุทธทางการตลาดของ
ผูจัดจําหนายรถยนตดังกลาวท้ัง 2 ตรา จากแหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) และแบบสัมภาษณ
เชิงลึก 
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 การวิเคราะหเชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) เปนการวิเคราะหผลการวิจัยหลังจากเก็บ
ขอมูลดวยแบบสอบถาม และประมวลผลดวยคอมพิวเตอรจากโปรแกรมสําเร็จรูปวิเคราะหทาง
สังคมศาสตร โดยวิเคราะหขอมูลท่ีไดดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซ่ึงบรรยายถึง
ลักษณะขององคกร ลักษณะสวนบุคคลของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อพฤติกรรมการซื้อของ
องคกรเอกชน ตลอดจนการใหน้ําหนักความสําคัญตอสวนประสมการตลาดของรถยนตประเภท
กระบะบรรทุกสวนบุคคลในภาคตะวันออก และสถิติเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 

สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
 
  ในการวิจัยคร้ัง ผูวิจัยใชสถิติในการวิเคราะหขอมูล (สิน  พันธุพินิจ, 2553: 240-258) ดังนี้ 
 

1. การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เปนกลุมสถิติท่ีวิเคราะหขอมูล
แลวพรรณนาหรือบรรยายใหเห็นลักษณะ หรือสมบัติของส่ิงท่ีศึกษาของกลุมใดกลุมหนึ่งโดยเฉพาะ
ซ่ึงอาจเปนประชากรกลุมเล็กหรือใหญก็ได แตผลท่ีไดจากการศึกษานั้นจะบอกไดเพียงเฉพาะลักษณะ
ของกลุมท่ีศึกษาเทานั้น ไมสามารถสรุปท่ีไดไปอางอิงหรือไปทํานายคาของกลุมอ่ืนไดดังนี้ 
 
   1.1 การแจกแจงความถ่ี (Frequency) โดยใชแสดงเปนจํานวนและรอยละ (%) 
 
  1.2 การวัดแนวโนมสูสวนกลาง (Central Tendency) โดยใชมัชฌิมเลขคณิตหรือ 
คาเฉล่ีย (Mean) และคาคะแนนเฉล่ียถวงน้ําหนัก (Weight Average Point) 
 
  1.3 การวัดการกระจาย (Measure of Variation) โดยใชคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 
 
 2. การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เปนสถิติท่ีใชทดสอบสมมติฐาน โดย
จะตั้งระดับความเช่ือม่ันรอยละ 95 โดยสถิติท่ีนํามาใชทดสอบมีดังนี้ 
 
  2.1 คา F-test ใชทดสอบเปรียบเทียบคาเฉล่ียของตัวแปรอิสระท่ีจําแนกออกมากกวา
สองกลุมข้ึนไป โดยเลือกใชความแปรปรวนทางเดียว (One way ANOVA) 
 
  2.2 คา t-test ใชทดสอบเปรียบเทียบคาเฉล่ียของตัวแปรอิสระท่ีจําแนกออก 2 กลุม 



บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย 
 
 การวิจัยในคร้ังนี้เปนการศึกษาถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือรถยนตประเภทกระบะ
บรรทุกสวนบุคคลขององคกรเอกชนในภาคตะวันออก ผูวิจัยขอนําเสนอผลการวิจัยเปน 3 สวน ดังนี้ 
 

1. เพื่อศึกษาลักษณะองคกร ลักษณะสวนบุคคลของผูตัดสินใจซ้ือและพฤติกรรมการซ้ือ
ขององคกรเอกชนในภาคตะวันออก 
 

2. เพื่อศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือรถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคลของผูมี
สวนครองตลาดอันดับ 1 และอันดับ 2 ขององคกรเอกชนในภาคตะวันออก 
 

3. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบกลยุทธการตลาดของผูจัดจําหนายในภาคตะวันออก ผูจําหนาย
รถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคลของผูมีสวนครองตลาดอันดบั 1 และอันดบั 2 
 
 ท้ังนี้เพ่ือใหการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล และการแปลผลการวิเคราะหขอมูลมีความ
สะดวก และงายตอความเขาใจ ผูวิจัยจึงกําหนดสัญลักษณในการแทนความหมายดังตอไปนี้ 
 
 n แทน คาจํานวนของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร ท่ีใชในการวิเคราะห 
 X  แทน คาเฉล่ียเลขคณิตของขอมูลท่ีไดจากผูตดัสินใจซ้ือขององคกร 
 SD แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐานของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร 
 F แทน คาสถิติ F ท่ีใชในการทดสอบสมมติฐาน 
 t แทน คาสถิติ t ท่ีใชในการทดสอบสมมติฐาน 
 
สวนท่ี 1  เพื่อศึกษาลักษณะองคกร ลักษณะสวนบุคคลของผูตัดสินใจซ้ือและพฤติกรรมการซ้ือของ

องคกรเอกชนในภาคตะวันออก 
 
  ผลการวิเคราะหลักษณะท่ัวไปของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร ทางดานลักษณะสวนบุคคล
ของผูตอบแบบสอบถาม (ผูตัดสินใจซ้ือรถกระบะ) ลักษณะขององคกรเอกชนผูซ้ือรถกระบะ 
พฤติกรรมการซ้ือรถกระบะท่ีจดทะเบียนเม่ือปพ.ศ. 2553 และการซ้ือรถกระบะขององคกรเอกชน
ในภาคตะวันออก และการวิเคราะหเบ้ืองตนเกี่ยวกับความคิดเห็นของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร 
ทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะที่องคกรใช 
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  ผลจากการเก็บรวบรวมขอมูลโดยการใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการวิจัยของกลุม
ตัวอยาง จํานวน 352 คน จากองคกรเอกชนผูซ้ือรถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคลในภาค
ตะวันออกที่มีสถานะยังดําเนินการอยูในป พ.ศ. 2554 ตามรายช่ือขององคกรท่ีไดจากกรมขนสงทาง
บก โดยใชเทคนิค การเลือกตัวอยางแบบอาศัยความนาจะเปน (Probability Sampling) โดยวิธีแบบ
ชั้นภูมิ (Stratified) และทําการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยการสุมจับ
ฉลากผูตัดสินใจซ้ือขององคกร  สามารถจําแนกกลุมตัวอยาง ไดเปน 2 กลุม ดังนี้ 1. องคกรเอกชนผู
ซ้ือรถยนตบรรทุกสวนบุคคลของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 จํานวน 210 ตัวอยาง (ชลบุรี 107 
ตัวอยาง จันทบุรี 6 ตัวอยาง ตราด 6 ตัวอยางระยอง 46 ตัวอยาง ฉะเชิงเทรา 23 ตัวอยาง ปราจีนบุรี 16 
ตัวอยาง สระแกว 6 ตัวอยาง) และ 2. องคกรเอกชนผูซ้ือรถยนตบรรทุกสวนบุคคลของผูมีสวนครอง
ตลาดอันดับ 2 จํานวน 142 ตัวอยาง (ชลบุรี 58 ตัวอยาง จันทบุรี 2 ตัวอยาง ตราด 3 ตัวอยาง ระยอง 
23 ตัวอยาง ฉะเชิงเทรา 34 ตัวอยาง ปราจีนบุรี 19 ตัวอยาง สระแกว 9 ตัวอยาง) และนํามาวิเคราะห
หาคาจํานวน รอยละ คาเฉล่ีย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของลักษณะท่ัวไปของผูตัดสินใจซ้ือของ
องคกร ทางดานลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม (ผูตัดสินใจซ้ือรถกระบะ) ลักษณะของ
องคกรเอกชนผูซ้ือรถกระบะ พฤติกรรมการซ้ือรถกระบะท่ีจดทะเบียนเมื่อปพ.ศ. 2553 และการซ้ือ
รถกระบะขององคกรเอกชนในภาคตะวันออก และการวิเคราะหเบ้ืองตนเกี่ยวกับความคิดเห็นของผู
ตัดสินใจซ้ือขององคกร ทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ี
องคกรใชดังรายละเอียดตอไปนี้ 
 
  1.1 ขอมูลสําคัญทางดานลักษณะสวนบุคคลของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร ซ่ึงประกอบ
ไปดวย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด ตําแหนงงานในองคกรธุรกิจ ณ ขณะ
ตัดสินใจซ้ือรถกระบะ ระยะเวลาในการปฏิบัติงาน (ในตําแหนงงานท่ีทานทําอยู) ณ ขณะตัดสินใจ
ซ้ือรถกระบะ 
 
    1.1.1 เพศ  จากขอมูลของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร พบวา จํานวนผูตัดสินใจซ้ือ
ขององคกร สวนใหญเปนเพศชาย โดยมีจํานวน 257 คน ซ่ึงคิดเปนรอยละ 73.01 และเปนเพศหญิง 
จํานวน 95 คน  ซ่ึงคิดเปนรอยละ 26.99 
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ตารางท่ี 6  แสดงจํานวนและรอยละของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามเพศ 
(n = 352) 

เพศ จํานวน รอยละ 
ชาย 257 73.01 
หญิง 95 26.99 
รวม 352 100.00 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
 
    1.1.2 อายุ จากขอมูลของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร พบวา ชวงอายุสวนใหญอยู
ในชวงอายุ 31–40 ป ซ่ึงมีจํานวน 162 คน คิดเปนรอยละ 46.31 ในขณะเดียวกันผูตอบเเบบสอบถาม
ท่ีอยูในชวงอายุ 50 ปข้ึนไป นั้นมีจํานวนนอยท่ีสุด ซ่ึงมีจํานวน 26 คน ซ่ึงคิดเปนรอยละ 7.39 
(ตารางท่ี 7) 
 
ตารางท่ี 7  แสดงจํานวนและรอยละของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามอายุ 

(n = 352) 
อายุ จํานวน รอยละ 
ต่ํากวา 30 ป 44 12.50 
31-40 ป 163 46.31 
41-50 ป 119 33.81 
50 ปข้ึนไป 26 7.39 
รวม 352 100.00 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
 
    1.1.3 สถานภาพสมรส  จากขอมูลของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร พบวา สวนใหญ
มีสถานภาพสมรส ซ่ึงมีจํานวน 268 คน คิดเปนรอยละ 76.14 และมีสถานภาพโสด จํานวน 84 คน 
ซ่ึงคิดเปนรอยละ 23.86 (ตารางท่ี 8) 
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ตารางท่ี 8  แสดงจํานวนและรอยละของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามสถานภาพสมรส  
(n = 352) 

สถานะ จํานวน รอยละ 
โสด 84 23.86 
สมรส 268 76.14 
รวม 352 100.00 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
 
    1.1.4 ระดับการศึกษาสูงสุด จากขอมูลของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร พบวา สวน
ใหญมีระดับการศึกษาสูงสุด คือ ปริญญาตรี/เทียบเทา ซ่ึงมีจํานวน 236 คน คิดเปนรอยละ 670.05 
ในขณะเดียวกันผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาสูงสุด คือ สูงกวาปริญญาตรีนั้นมีจํานวน
นอยท่ีสุด ซ่ึงมีจํานวน 13 คน ซ่ึงคิดเปนรอยละ 3.69 (ตารางท่ี 9) 
 
ตารางท่ี 9  แสดงจํานวนและรอยละของผูตัดสินใจซ้ือขององคกรจําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 

(n = 352) 
ระดับการศึกษาสูงสุด จํานวน รอยละ 

นอยกวา ปริญญาตรี 103 29.26 
ปริญญาตรี/เทียบเทา 236 670.05 
สูงกวาปริญญาตรี   13   3.69 
รวม 352 100.00 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
 
    1.1.5 ตําแหนงงานในองคกรธุรกิจ ณ ขณะตัดสินใจซ้ือรถกระบะ จากขอมูลของ
ผูตัดสินใจซ้ือขององคกร  พบวา สวนใหญมีตําแหนงงานในองคกรธุรกิจ ณ ขณะตัดสินใจซ้ือรถ
กระบะ คือ เจาของกิจการ ซ่ึงมีจํานวน 179 คน คิดเปนรอยละ 50.85 ในขณะเดียวกันผูตอบ
แบบสอบถามที่มีตําแหนงงานในองคกรธุรกิจ ณ ขณะตัดสินใจซ้ือรถกระบะ คือ กรรมการ/
ผูบริหารองคกรนั้นมีจํานวนนอยท่ีสุด ซ่ึงมีจํานวน 19 คน ซ่ึงคิดเปนรอยละ 5.40 (ตารางท่ี 10) 
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ตารางท่ี 10  แสดงจํานวนและรอยละของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามตําแหนงงานใน 
                 องคกรธุรกิจ ณ ขณะตัดสินใจซ้ือรถกระบะ  

(n = 352) 
ตําแหนงงานในองคกรธุรกิจ ณ ขณะตัดสินใจซ้ือรถกระบะ จํานวน รอยละ 
เจาของกิจการ 179 50.85 
กรรมการ/ผูบริหารองคกร   19   5.40 
หัวหนาสวน/แผนก 114 32.39 
พนักงาน/เจาหนาท่ี   40 11.36 
รวม 352 100.00 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
 
    1.1.6 ระยะเวลาในการปฏิบัติงาน (ในตําแหนงงานท่ีทําอยู) ณ ขณะตัดสินใจซ้ือ
รถกระบะ  จากขอมูลของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร พบวา สวนใหญมีระยะเวลาในการปฏิบัติงาน 
(ในตําแหนงงานท่ีทําอยู) ณ ขณะตัดสินใจซ้ือรถกระบะ 6-10 ป ซ่ึงมีจํานวน 150 คน คิดเปนรอยละ 
42.61 ในขณะเดียวกันผูตอบแบบสอบถามท่ีมีระยะเวลาในการปฏิบัติงาน (ในตําแหนงงานท่ีทําอยู) 
ณ ขณะตัดสินใจซ้ือรถกระบะ คือ กรรมการ/ผูบริหารองคกรนั้นมีจํานวนนอยท่ีสุด ซ่ึงมีจาํนวน 19 คน 
ซ่ึงคิดเปนรอยละ 5.40 (ตารางท่ี 11) 
 
ตารางท่ี 11  แสดงจํานวนและรอยละของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามระยะเวลาในการ  
    ปฏิบัติงาน (ในตําแหนงงานท่ีทําอยู) ณ ขณะตัดสินใจซ้ือรถกระบะ 

(n = 352) 
ระยะเวลาในการปฏิบตัิงาน (ในตาํแหนงงานท่ีทําอยู) ณ ขณะตัดสินใจ
ซ้ือรถกระบะ 

จํานวน รอยละ 

0 - 5 ป   92 26.14 
6 - 10 ป 150 42.61 
มากกวา 10 ป 110 31.25 
รวม 352 100.00 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
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  1.2 ลักษณะท่ัวไปของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร ทางดานลักษณะขององคกรเอกชนผู
ซ้ือรถกระบะ ซ่ึงประกอบไปดวย ขนาดขององคกร ทําเลที่ตั้งขององคกร ระยะเวลาในการดําเนิน
กิจการ ลักษณะการใชงานเปนหลักของรถกระบะท่ีองคกรซ้ือมา ประเภทธุรกิจขององคกร 
 
   1.2.1 ขนาดขององคกร  จากขอมูลของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร พบวา สวนใหญ
มีขนาดขององคกรเล็ก (จํานวนพนักงานตํ่ากวา 50 คน) ซ่ึงมีจํานวน 225 คน คิดเปนรอยละ 63.92 
ในขณะเดียวกันผูตอบแบบสอบถามท่ีมีขนาดขององคกรใหญ (จํานวนพนักงาน 100 คนข้ึนไป) นัน้
มีจํานวนนอยท่ีสุด ซ่ึงมีจํานวน 30 คน ซ่ึงคิดเปนรอยละ 8.52 (ตารางท่ี 12) 
 
ตารางท่ี 12  แสดงจํานวนและรอยละของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามขนาดขององคกร 

(n = 352) 
ขนาดขององคกร จํานวน รอยละ 
เล็ก (จํานวนพนักงานตํ่ากวา 50 คน) 225 63.92 
กลาง (จํานวนพนักงาน 50 – 100 คน)   97 27.56 
ใหญ (จํานวนพนักงาน 100 คนข้ึนไป)   30  8.52 
รวม 352 100.00 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
 
    1.2.2 ทําเลท่ีตั้งขององคกร  จากขอมูลของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร พบวา สวน
ใหญมีทําเลท่ีตั้งขององคกร อยูนอกอําเภอเมือง ซ่ึงมีจํานวน 226 คน คิดเปนรอยละ 64.20 และ
ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีทําเลที่ตั้งขององคกร อยูนอกอําเภอเมือง มีจํานวน 126 คน ซ่ึงคิดเปนรอย
ละ 35.80 (ตารางท่ี 13) 
 
ตารางท่ี 13  แสดงจํานวนและรอยละของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามทําเลที่ตั้งขององคกร  

(n = 352) 
ทําเลท่ีตั้งขององคกร จํานวน รอยละ 
ในอําเภอเมือง  126 35.80 
นอกอําเภอเมือง 226 64.20 
รวม 352 100 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
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    1.2.3 ระยะเวลาในการดําเนินกิจการ จากขอมูลของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร  
พบวา สวนใหญมีระยะเวลาในการดําเนินกิจการมากกวา 10 ป ซ่ึงมีจํานวน 248 คน คิดเปนรอยละ 
70.45 ในขณะเดียวกันผูตอบแบบสอบถามที่มีระยะเวลาในการดําเนินกิจการ 0-5 ปนั้นมีจํานวน
นอยท่ีสุด ซ่ึงมีจํานวน 18 คน ซ่ึงคิดเปนรอยละ 5.11 (ตารางท่ี 14) 
 
ตารางท่ี 14  แสดงจํานวนและรอยละของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามระยะเวลาในการ  
    ดําเนินกิจการ   

(n = 352) 
ระยะเวลาในการดําเนินกิจการ จํานวน รอยละ 
0 - 5 ป 18 5.11 
6 - 10 ป 86 24.43 
มากกวา 10 ป 248 70.45 
รวม 352 100.00 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
 
    1.2.4 ลักษณะการใชงานเปนหลักของรถกระบะท่ีองคกรซ้ือมา จากขอมูลของผู
ตัดสินใจซ้ือขององคกร พบวา สวนใหญมีลักษณะการใชงานเปนหลักของรถกระบะท่ีองคกรซ้ือมา 
คือ ใชสําหรับบรรทุกส่ิงของเปนหลัก ซ่ึงมีจํานวน 203 คน คิดเปนรอยละ 57.67 ในขณะเดียวกัน
ผูตอบแบบสอบถามที่มีลักษณะการใชงานเปนหลักของรถกระบะท่ีองคกรซ้ือมา คือ ใชสําหรับ
บรรทุกผูโดยสารเปนหลัก นั้นมีจํานวนนอยท่ีสุด ซ่ึงมีจํานวน 32 คน ซ่ึงคิดเปนรอยละ 9.09 (ตาราง
ท่ี 15) 
 
ตารางท่ี 15  แสดงจาํนวนและรอยละของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามลักษณะการใชงาน 
    เปนหลักของรถกระบะท่ีองคกรซ้ือมา  

(n = 352) 
ลักษณะการใชงานเปนหลักของรถกระบะที่องคกรซ้ือมา จํานวน รอยละ 
ใชสําหรับบรรทุกส่ิงของเปนหลัก 203 57.67 
ใชสําหรับบรรทุกผูโดยสารเปนหลัก   32   9.09 
ใชสําหรับบรรทุกส่ิงของและผูโดยสารเปนหลัก 117 33.24 
รวม 352 100.00 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
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    1.2.5 ประเภทธุรกิจขององคกร จากขอมูลของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร พบวา 
สวนใหญมีประเภทธุรกิจขององคกร คือ ธุรกิจบริการ ซ่ึงมีจํานวน 130 คน คิดเปนรอยละ 36.93 ใน
ขณะเดียวกันผูตอบแบบสอบถามท่ีมีประเภทธุรกิจขององคกร คือ ธุรกิจคาปลีก/ คาสง นั้นมีจํานวน
นอยท่ีสุด ซ่ึงมีจํานวน 105 คน ซ่ึงคิดเปนรอยละ 29.83 (ตารางท่ี 16) 
 
ตารางท่ี 16  แสดงจํานวนและรอยละของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามประเภทธุรกิจของ 
    องคกร  
 

(n = 352) 
ประเภทธุรกิจขององคกร จํานวน รอยละ 
ธุรกิจผลิต 117 33.24 
ธุรกิจบริการ 130 36.93 
ธุรกิจคาปลีก/ คาสง 105 29.83 
รวม 352 100.00 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
 
   1.3 ลักษณะท่ัวไปของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร ทางดานพฤติกรรมการซ้ือรถกระบะท่ี
จดทะเบียนเมื่อปพ.ศ. 2553 และการซ้ือรถกระบะขององคกรเอกชนในภาคตะวันออก ซ่ึงประกอบ
ไปดวย ลักษณะการซ้ือรถกระบะขององคกร ตราสินคาของรถกระบะขององคกรท่ีเคยซ้ือมา
ท้ังหมด แหลงท่ีซ้ือรถกระบะ ส่ือท่ีทําใหทราบขอมูลเกี่ยวกับรถกระบะ การตัดสินใจซ้ือรถกระบะ
ของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 และอันดับ 2 โดยมีการกําหนดขอเปรียบเทียบกับรถกระบะท่ีเปน
ตราสินคาอ่ืนหรือไม เง่ือนไขในการตัดสินใจซ้ือรถกระบะของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 และ
อันดับ 2 ความคุมกับเงินท่ีจายในการซ้ือรถกระบะ ตราสินคาของรถกระบะขององคกรท่ีจด
ทะเบียน (ซ้ือมา) ปพ.ศ. 2553 ราคาท่ีองคกรซ้ือรถกระบะตอคัน โทนสีของรถกระบะที่ซ้ือ ขนาด
เคร่ืองยนตของรถกระบะท่ีซ้ือ รุนของของรถกระบะท่ีซ้ือบุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือรถ
กระบะขององคกร 
 
    1.3.1 ลักษณะการซ้ือรถกระบะขององคกร จากขอมูลของผูตัดสินใจซ้ือของ
องคกร พบวา สวนใหญมีลักษณะการซ้ือรถกระบะขององคกร คือ เปนการซ้ือซํ้า โดยการเปล่ียน
ตราสินคาไปเร่ือยๆ ซ่ึงมีจํานวน 157 คน คิดเปนรอยละ 44.60 ในขณะเดียวกันผูตอบแบบสอบถาม
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ท่ีมีลักษณะการซ้ือรถกระบะขององคกร คือ เปนการซ้ือคร้ังแรกขององคกร(กอนหนานี้ไมเคยซ้ือ
รถกระบะมากอน) นั้นมีจํานวนนอยท่ีสุด ซ่ึงมีจํานวน 45 คน ซ่ึงคิดเปนรอยละ 12.78 (ตารางท่ี 17) 
 
ตารางท่ี 17  แสดงจํานวนและรอยละของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามลักษณะการซ้ือรถ 
       กระบะขององคกร  

(n = 352) 
ลักษณะการซ้ือรถกระบะขององคกร   จํานวน รอยละ 
เปนการซ้ือคร้ังแรกขององคกร(กอนหนานีไ้มเคยซ้ือรถกระบะมากอน) 45 12.78 
เปนการซ้ือซํ้า โดยการเปล่ียนตราสินคาไปเร่ือยๆ 157 44.60 
เปนการซ้ือซํ้า โดยซ้ือตราสินคาเดิมเหมือนท่ีผานมา หรือคาดวาจะซ้ือ
ตราสินคานี้อีกคร้ังในอนาคต 150 42.61 

รวม 352.00 100.00 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
 
    1.3.2 ตราสินคาของรถกระบะขององคกรท่ีเคยซ้ือมาท้ังหมด  จากขอมูลของผู
ตัดสินใจซ้ือขององคกร พบวา สวนใหญมีตราสินคาของรถกระบะขององคกรท่ีเคยซ้ือมาทั้งหมด 
เปนของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 ซ่ึงมีจํานวน 237 คน คิดเปนรอยละ 47.59 ในขณะเดียวกัน
ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีตราสินคาของรถกระบะขององคกรท่ีเคยซ้ือมาท้ังหมด คือ ตราสินคาอ่ืนๆ 
นั้นมีจํานวนนอยท่ีสุด ซ่ึงมีจํานวน 70 คน ซ่ึงคิดเปนรอยละ 14.06 (ตารางท่ี 18) 
 
ตารางท่ี 18  แสดงจํานวนและรอยละของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามตราสินคาของรถกระบะ 
       ขององคกรท่ีเคยซ้ือมาท้ังหมด (สามารถตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

(n = 352) 
ตราสินคาของรถกระบะขององคกรท่ีเคยซ้ือมาท้ังหมด จํานวน รอยละ 
ผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 237 47.59 
ผูมีสวนครองตลาดอันดับ 2 191 38.35 
อ่ืนๆ 70 14.06 
รวม 498 100.00 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
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    1.3.3 แหลงท่ีซ้ือรถกระบะ  จากขอมูลของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร  พบวา สวนใหญ
มีแหลงท่ีซ้ือรถกระบะ คือ ผูจัดจําหนาย (Dealer) ซ่ึงมีจํานวนถึง 344 คน คิดเปนรอยละ 97.73 และ
ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีแหลงท่ีซ้ือรถกระบะ คือ มหกรรมยานยนต ซ่ึงมีจํานวนเพียง 8 คน ซ่ึงคิด
เปนรอยละ 2.27 (ตารางท่ี 19) 
 
ตารางท่ี 19  แสดงจํานวนและรอยละของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามแหลงท่ีซ้ือรถกระบะ  

 (n = 352) 
แหลงท่ีซ้ือรถกระบะ จํานวน รอยละ 
มหกรรมยานยนต  8 2.27 
ผูจัดจําหนาย (Dealer) 344 97.73 
รวม 352 100.00 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
 
   1.3.4 สื่อท่ีทําใหทราบขอมูลเก่ียวกับรถกระบะ  จากขอมูลของผูตัดสินใจซ้ือของ
องคกร  พบวา สวนใหญมีส่ือท่ีทําใหทราบขอมูลเกี่ยวกับรถกระบะ คือ โทรทัศน ซ่ึงมีจํานวน 256 
คน คิดเปนรอยละ 72.73 ในขณะเดียวกันผูตอบแบบสอบถามท่ีมีส่ือท่ีทําใหทราบขอมูลเกี่ยวกับรถ
กระบะ คือ อินเตอรเน็ต/Social Network นั้นมีจํานวนนอยท่ีสุด ซ่ึงมีจํานวน 4 คน ซ่ึงคิดเปนรอยละ 
1.14 (ตารางท่ี 20) 
 
ตารางท่ี 20  แสดงจํานวนและรอยละของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามส่ือที่ทําใหทราบขอมูล  
    เกี่ยวกับรถกระบะ 

(n = 352) 
ส่ือท่ีทําใหทราบขอมูลเก่ียวกับรถกระบะ จํานวน รอยละ 
โทรทัศน 256 72.73 
งานแสดงสินคา  13  3.69 
อินเตอรเน็ต/Social Network   4  1.14 
อ่ืนๆ  79 22.44 
รวม 352 100.00 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
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    1.3.5 การตัดสินใจซ้ือรถกระบะของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 และอันดับ 2 
โดยมีการกําหนดขอเปรียบเทียบกับรถกระบะท่ีเปนตราสินคาอ่ืนหรือไม  จากขอมูลของผูตัดสินใจ
ซ้ือขององคกร  พบวา สวนใหญมีมีการเปรียบเทียบกับรถกระบะท่ีเปนตราสินคาอ่ืน ซ่ึงมีจํานวน 
229 คน คิดเปนรอยละ 65.06 ในขณะเดียวกันผูตอบแบบสอบถามไมมีการเปรียบเทียบกับรถ
กระบะท่ีเปนตราสินคาอ่ืนเลย นั้นมีจํานวน 123 คน ซ่ึงคิดเปนรอยละ 34.94 (ตารางท่ี 21) 
 
ตารางท่ี 21  แสดงจํานวนและรอยละของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามการตัดสินใจซ้ือรถ 
    กระบะของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 และอันดับ 2 โดยมีการกําหนดขอเปรียบเทียบ    
    กับรถกระบะท่ี เปนตราสินคาอ่ืนหรือไม  

(n = 352) 
การตัดสินใจซ้ือรถกระบะของผูมีสวนครองตลาดอันดบั 1 และอันดับ 

2 โดยมีการกําหนดขอเปรียบเทียบกับรถกระบะท่ีเปนตราสินคาอ่ืน
หรือไม 

จํานวน รอยละ 

ไมมีการเปรียบเทียบกับรถกระบะท่ีเปนตราสินคาอ่ืนเลย 123 34.94 
มีการเปรียบเทียบกับรถกระบะท่ีเปนตราสินคาอ่ืน 229 65.06 
รวม 352 100.00 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
 
    1.3.6 เงื่อนไขในการตัดสินใจซ้ือรถกระบะของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 และ
อันดับ 2  จากขอมูลของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร พบวา  สวนใหญมีเง่ือนไขในการตัดสินใจซ้ือรถ
กระบะของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 และอันดับ 2  คือ การบริการหลังการขาย ซ่ึงมีจํานวน 214 
คน คิดเปนรอยละ 33.44 ในขณะเดียวกันผูตอบแบบสอบถามที่มีเง่ือนไขในการตัดสินใจซ้ือรถ
กระบะของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 และอันดับ 2  คือ อ่ืนๆ นั้นมีจํานวนนอยท่ีสุด ซ่ึงมีจํานวน 
122 คน ซ่ึงคิดเปนรอยละ 19.06 (ตารางท่ี 22) 
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ตารางท่ี 22  แสดงจํานวนและรอยละของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามเง่ือนไขในการตัดสินใจ 
    ซ้ือรถกระบะของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 และอันดับ 2  

(n = 352) 
เงื่อนไขในการตัดสินใจซ้ือรถกระบะของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 

และอันดับ 2 
จํานวน รอยละ 

แบรนดดัง 175 27.34 
การบริการหลังการขาย 214 33.44 
การขายตอ 129 20.16 
อ่ืนๆ 122 19.06 
รวม 640 100.00 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
 
    1.3.7 ความคุมกับเงินท่ีจายในการซ้ือรถกระบะ จากขอมูลของผูตัดสินใจซ้ือของ
องคกร  พบวา ผูตัดสินใจซ้ือขององคกร ท้ังหมดมีความคิดเห็นวาความคุมคากับเงินท่ีจายในการซ้ือ
รถกระบะ เปนจํานวน 352 คน ซ่ึงคิดเปนรอยละ 10.00 (ตารางท่ี 23) 
 
ตารางท่ี 23  แสดงจํานวนและรอยละของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามความคุมกับเงินท่ีจาย 
    ในการซื้อรถกระบะ  

(n = 352) 
ความคุมกับเงนิท่ีจายในการซ้ือรถกระบะ จํานวน รอยละ 
คุมคา 352 100.00 
รวม 352 100.00 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
 
    1.3.8 ตราสินคาของรถกระบะขององคกรท่ีจดทะเบียน (ซ้ือมา) ปพ.ศ. 2553  จาก
ขอมูลของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร  พบวา  สวนใหญมีตราสินคาของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 ท่ี
จดทะเบียน  ( ซ้ือมา )  ปพ .ศ .  2553 ซ่ึง มีจํ านวน  259 คน  คิดเปนรอยละ  67.62 และผูตอบ
แบบสอบถามท่ีมีตราสินคาของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 2 ท่ีจดทะเบียน (ซ้ือมา) ปพ.ศ. 2553 ซ่ึงมี
จํานวน 124 คน ซ่ึงคิดเปนรอยละ 32.38 
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  จากผูท่ีมีตราสินคาของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 ท่ีจดทะเบียน (ซ้ือมา) ปพ.ศ. 2553 ซ่ึงมี
จํานวน 259 คน นั้น พบวา สวนใหญเลือกซ้ือรุน PRERUNNER มีจํานวน 132 คน คิดเปนรอยละ 
50.97 ในขณะเดียวกันผูตอบแบบสอบถามท่ีเลือกซ้ือรถกระบะรุน VIGO PRERUNNER นั้นมี
จํานวนนอยท่ีสุด ซ่ึงมีจํานวน 53 คน ซ่ึงคิดเปนรอยละ 20.46 
 
  และจากผูท่ีมีตราสินคาของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 2 ท่ีจดทะเบียน (ซ้ือมา) ปพ.ศ. 2553 
ซ่ึงมีจํานวน 124 คน นั้น พบวา สวนใหญเลือกซ้ือรถกระบะรุน TITANIUM  มีจํานวน 52 คน คิด
เปนรอยละ 41.94 ในขณะเดียวกันผูตอบแบบสอบถามที่เลือกซ้ือรถกระบะรุน X-SERIES  นั้นมี
จํานวนนอยท่ีสุด ซ่ึงมีจํานวน 12 คน ซ่ึงคิดเปนรอยละ 9.68 (ตารางท่ี 24) 
 
ตารางท่ี 24  แสดงจํานวนและรอยละของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามตราสินคาของรถกระบะ  
   ขององคกรท่ีจดทะเบียน (ซ้ือมา) ปพ.ศ. 2553 

(n = 352) 
ตราสินคาของรถกระบะขององคกรท่ีจดทะเบียน 

(ซ้ือมา) ปพ.ศ. 2553 
จํานวน รอยละ 

ผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 259 67.62 
 HILUX VIGO 132 50.97 
 VIGO PRERUNNER 53 20.46 
 VIGO CHAMP 74 28.57 
ผูมีสวนครองตลาดอันดับ 2 124 32.38 
 TITANIUM 52 41.94 
 SUPERTITANIUM 32 25.80 
 X-SERIES 12 9.68 
 SMART 28 22.58 
รวม 383 100.00 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
 
    1.3.9 ราคาท่ีองคกรซ้ือรถกระบะตอคัน จากขอมูลของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร 
พบวา สวนใหญมีราคาท่ีองคกรซ้ือรถกระบะตอคัน 500,001-800,000 บาท ซ่ึงมีจํานวนถึง 290 คน 
คิดเปนรอยละ 82.39 ในขณะเดียวกันผูตอบแบบสอบถามท่ีมีราคาท่ีองคกรซ้ือรถกระบะตอคันนอยกวา 
500,000 บาท นั้นมีจํานวนนอยท่ีสุด ซ่ึงมีจํานวน 11 คน ซ่ึงคิดเปนรอยละ 3.13 (ตารางท่ี 25) 
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ตารางท่ี 25  แสดงจํานวนและรอยละของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามราคาท่ีองคกรซ้ือรถ 
    กระบะตอคัน  

(n = 352) 
ราคาท่ีองคกรซ้ือรถกระบะตอคัน จํานวน รอยละ 
นอยกวา 500,000 บาท 11 3.13 
500,001 - 800,000 บาท 290 82.39 
มากกวา 800,001 บาท 51 14.49 
รวม 352 100.00 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
 
    1.3.10 โทนสีของรถกระบะท่ีซ้ือ  จากขอมูลของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร  พบวา 
 
     จากผูท่ีเลือกตอบตราสินคาของผูท่ีมีสวนครองตลาดอันดับ 1 ซ่ึงมีจํานวน 
249 คน นั้น พบวา สวนใหญเลือกซ้ือรถกระบะท่ีมีโทนสีบรอนซเงิน มีจํานวน 112 คน คิดเปนรอย
ละ 44.98 ในขณะเดียวกันผูตอบแบบสอบถามท่ีเลือกซ้ือรถกระบะ ท่ีมีโทนสีอ่ืนๆ นั้นมีจํานวนนอย
ท่ีสุด ซ่ึงมีจํานวน 4 คน ซ่ึงคิดเปนรอยละ 1.61 
 
     และจากผูท่ีเลือกตอบตราสินคาของผูท่ีมีสวนครองตลาดอันดับ 2 ซ่ึงมี
จํานวน 143 คน นั้น พบวา สวนใหญเลือกซ้ือรถกระบะท่ีมีโทนสีบรอนซเงิน มีจํานวน 38 คน คิด
เปนรอยละ 26.57 ในขณะเดียวกันผูตอบแบบสอบถามท่ีเลือกซ้ือรถกระบะโทนสีน้ําเงินนั้นมี
จํานวนนอยท่ีสุด ซ่ึงมีจํานวน 2 คน ซ่ึงคิดเปนรอยละ 1.40 (ตารางท่ี 26) 
 
ตารางท่ี 26  แสดงจํานวนและรอยละของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามโทนสีของรถกระบะ 
    ท่ีซ้ือ (สามารถตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

(n = 352) 
โทนสีของรถกระบะท่ีซ้ือ จํานวน รอยละ 
ผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 249 63.52 
 ขาว 67 26.91 
 ดํา 27 10.84 
 บรอนซทอง 23 9.24 
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ตารางท่ี 26  (ตอ) 
(n = 352) 

โทนสีของรถกระบะท่ีซ้ือ จํานวน รอยละ 
 บรอนซเงิน 112 44.98 
 เทา 16 6.42 
 อ่ืนๆ 4 1.61 
ผูมีสวนครองตลาดอันดับ 2 143 36.48 
 ขาว 34 23.78 
 ดํา 17 11.89 
 บรอนซทอง 22 15.38 
 บรอนซเงิน 38 26.57 
 น้ําเงิน 2 1.40 
 เทา 13 9.09 
 อ่ืนๆ 17 11.89 
รวม 392 10.00 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
 
    1.3.11 ขนาดเคร่ืองยนตของรถกระบะท่ีซ้ือ จากขอมูลของผูตัดสินใจซ้ือของ
องคกร  พบวา สวนใหญมีขนาดเคร่ืองยนตของรถกระบะที่ซ้ือ คือ 2,500 ซีซี (ดีเซล) ซ่ึงมีจํานวนถึง 
275 คน คิดเปนรอยละ 74.53 ในขณะเดียวกันผูตอบแบบสอบถามท่ีมีขนาดเคร่ืองยนตของรถ
กระบะท่ีซ้ือ คือ อ่ืนๆ นั้นมีจํานวนนอยท่ีสุด ซ่ึงมีจํานวน 5 คน ซ่ึงคิดเปนรอยละ 1.36 (ตารางท่ี 27) 
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ตารางท่ี 27  แสดงจํานวนและรอยละของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามขนาดเคร่ืองยนตของ 
    รถกระบะท่ีซ้ือ (สามารถตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

(n = 352) 
ขนาดเคร่ืองยนตของรถกระบะท่ีซ้ือ  จํานวน รอยละ 
2,500 ซีซี (ดีเซล) 275 74.53 
2,700 ซีซี (เบนซิน) 14 3.79 
3,000 ซีซี (ดีเซล) 75 20.32 
อ่ืนๆ 5 1.36 
รวม 369 10.00 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
 
    1.3.12 รุนของของรถกระบะท่ีซ้ือ จากขอมูลของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร พบวา 
สวนใหญมีรุนของของรถกระบะที่ซื้อ คือ รุนมาตรฐาน (หองโดยสารตอนเดียว) ซึ่งมีจํานวน 
189 คน คิดเปนรอยละ 50.27 ในขณะเดียวกันผูตอบแบบสอบถามท่ีมีรุนของของรถกระบะท่ีซ้ือ 
คือ รุน 4 ประตู นั้นมีจํานวนนอยท่ีสุด ซ่ึงมีจํานวน 70 คน ซ่ึงคิดเปนรอยละ 18.62 (ตารางท่ี 28) 
 
ตารางท่ี 28  แสดงจํานวนและรอยละของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามรุนของของรถกระบะ 
   ท่ีซ้ือ (สามารถตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

(n = 352) 
รุนของของรถกระบะท่ีซ้ือ จํานวน รอยละ 
รุนมาตรฐาน (หองโดยสารตอนเดียว) 189 50.27 
รุน 4 ประตู  70 18.62 
รุนมาตรฐานแคป (หองโดยสารตอนคร่ึง) 117 31.11 
รวม 376 10.00 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
 
    1.3.13 บุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือรถกระบะขององคกร  จากขอมูลของ
ผูตัดสินใจซ้ือขององคกร พบวา สวนใหญมีบุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือรถกระบะของ
องคกร คือ เจาขององคกร ซ่ึงมีจํานวน 297 คน คิดเปนรอยละ 63.06 ในขณะเดียวกันผูตอบ
แบบสอบถามท่ีมีบุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือรถกระบะขององคกร คือ อ่ืนๆ นั้นมีจํานวน
นอยท่ีสุด ซ่ึงมีจํานวน 6 คน ซ่ึงคิดเปนรอยละ 1.27 (ตารางท่ี 29) 
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ตารางท่ี 29  แสดงจํานวนและรอยละของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามบุคคลท่ีมีสวนรวม 
    ในการตัดสินใจซ้ือรถกระบะขององคกร (สามารถตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

(n = 352) 
บุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือรถกระบะขององคกร จํานวน รอยละ 
เจาขององคกร 297 63.06 
หัวหนาสวน/แผนก  77 16.35 
ชางยนตผูชํานาญ 18 3.82 
ผูบริหารองคกร 60 12.74 
ผูใชรถยนต  13 2.76 
อ่ืนๆ 6 1.27 
รวม 471 10.00 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
 
  1.4 ผลการวิเคราะหความคิดเห็นของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร ทางดานสวนประสม
การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช 
 
   จากการวิเคราะหสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ี
องคกรใชของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จํานวนท้ัง 352 คน ไดผลการวิเคราะหดังตอไปนี้ 
 
   1.4.1 สวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะที่องคกรใช ใน
ภาพรวม  จากขอมูลของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร พบวา ผูตัดสินใจซ้ือขององคกร มีระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช โดยรวม อยูใน
ระดับมาก ขอมูลท่ีนํามาพิจารณาจํานวน 4 ขอมูล โดยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ (Product) 
นั้นมีคาเฉล่ียสูงสุด โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.71 และมีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 0.35 รองลงมาคือ
ดานการจัดจําหนายและบริการ (Place, Service) โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.62 และมีคาสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเทากับ 0.35 ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.50 และมีคาสวน
เบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 0.37 และดานราคา (Price) มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.48 และมีคาสวนเบ่ียงเบน
มาตรฐานเทากับ 0.34 ตามลําดับ (ตารางท่ี 30) 
 
    โดยจากผลดังกลาวสามารถอธิบายไดวาผูตัดสินใจซ้ือขององคกรนั้น ให
ความสําคัญกับดานผลิตภัณฑ (Product) เม่ือตัดสินใจซ้ือรถกระบะท่ีองคกรใช รองลงมาคือดาน
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การจัดจําหนายและบริการ (Place, Service) ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) และดานราคา 
(Price) ตามลําดับ แตอยางไรก็ดีปจจัยทางดานการตลาดทุกดานมีความสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือใน
ระดับมากทุกปจจัย หรือกลาวไดปจจัยทางดานการตลาดทุกดานมีความสําคัญเชนเดียวกันหมด 
 
ตารางท่ี 30  แสดงคาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับ ความคิดเห็นเกี่ยวกับสวนประสม 
    การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช โดยรวม และรายดาน  

 (n = 352) 
ขอมูล  S.D. แปลผล 

1.  ดานผลิตภณัฑ (Product) 3.71 0.35 มาก 
2.  ดานราคา (Price) 3.48 0.34 มาก 
3.  ดานการจดัจําหนายและบริการ (Place, Service) 3.62 0.35 มาก 
4.  ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 3.50 0.37 มาก 
สรุปโดยภาพรวม 3.59 0.30 มาก 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
 
    1.4.2 สวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช  
ดานผลิตภัณฑ (Product) จากขอมูลของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร พบวา ผูตัดสินใจซ้ือขององคกร 
มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกร
ใช ดานผลิตภัณฑ (Product) โดยรวม อยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายประเด็น พบวา ความ
คิดเห็นเกี่ยวกับรูปลักษณภายนอกสวยงาม  นั้นมีคาเฉล่ียสูงสุด โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.99 และมีคา
สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 0.55 รองลงมาคืออัตราการส้ินเปลืองเช้ือเพลิงต่ํา โดยมีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.92 และมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.79 มีความสามารถในการบรรทุกสูงคือ
สามารถบรรทุกไดปริมาณมาก  มีคาเฉล่ียเทากับ 3.90 และมีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 0.59 
สมรรถนะของเคร่ืองยนตดีเยี่ยม (แรงมาสูง) มีคาเฉล่ียเทากับ 3.85 และมีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
เทากับ 0.51 มีความนุมนวลขณะขับข่ี กับ รถยนตสามารถทําความเร็วไดสูงตามท่ีตองการ โดยมี
คาเฉลี่ยเทากัน ซ่ึงมีคาเฉล่ียเทากับ 3.76 และมีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 0.59 กับ 0.55 
ตามลําดับ ความสะดวกสบายภายในหองโดยสาร มีคาเฉล่ียเทากับ 3.75 และมีคาสวนเบ่ียงเบน
มาตรฐานเทากับ 0.55 รูปลักษณภายในสวยงาม มีคาเฉล่ียเทากับ 3.71 และมีคาสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเทากับ 0.58 มีระบบเบรก ABS (ระบบปองกันลอล็อคเม่ือเบรกอยางแรง) มีคาเฉล่ียเทากับ 
3.67 และมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.56 วัสดุท่ีใชภายในหองโดยสารสวยหรูแข็งแรง  
มีคาเฉล่ียเทากับ 3.55 และมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.61 และระบบชวงลางไมมีความ
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แข็งแรงและทนทาน มีคาเฉล่ียเทากับ 2.97 และมีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 0.69 ตามลําดับ 
(ตารางท่ี 31) 
    
ตารางท่ี 31  แสดงคาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับ ความคิดเห็นเกี่ยวกับสวนประสม 
    การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ดานผลิตภัณฑ (Product)  

 (n = 352) 
ขอมูล  S.D. แปลผล 

1.  รูปลักษณภายนอกสวยงาม 3.99 0.55 มาก 
2.  รูปลักษณภายในสวยงาม 3.71 0.58 มาก 
3.  วัสดุท่ีใชภายในหองโดยสารสวยหรูแข็งแรง 3.55 0.61 มาก 
4.  ความสะดวกสบายภายในหองโดยสาร 3.75 0.55 มาก 
5.  สมรรถนะของเคร่ืองยนตดีเยีย่ม (แรงมาสูง) 3.85 0.51 มาก 
6.  มีความนุมนวลขณะขับข่ี 3.76 0.59 มาก 
7.  รถยนตสามารถทําความเร็วไดสูงตามท่ีตองการ 3.76 0.55 มาก 
8.  มีความสามารถในการบรรทุกสูงคือสามารถบรรทุกได

ปริมาณมาก 3.90 0.59 
 

มาก 
9.  ระบบชวงลางไมมีความแข็งแรงและทนทาน 2.97 0.69 ปานกลาง 
10.  มีระบบเบรก ABS (ระบบปองกนัลอล็อคเม่ือเบรกอยางแรง) 3.67 0.56 มาก 
11.  อัตราการส้ินเปลืองเช้ือเพลิงตํ่า 3.92 0.79 มาก 
สรุปโดยภาพรวม 3.71 0.35 มาก 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
 
    1.4.3 สวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช  
ดานราคา (Price) จากขอมูลของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร พบวา ผูตัดสินใจซ้ือขององคกร มีระดับ
ความคิดเห็นเกี่ยวกับสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ดาน
ราคา (Price)โดยรวม อยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายประเด็น พบวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ราคาขายตอดี (ราคาสูง) นั้นมีคาเฉล่ียสูงสุด โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.83 และมีคาสวนเบ่ียงเบน
มาตรฐานเทากับ 0.67 รองลงมาคือ ราคาเหมาะสมดีกับคุณภาพของสินคา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.80  
และมีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 0.54 ราคาอะไหลเหมาะสม  มีคาเฉล่ียเทากับ 3.70 และมีคา
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.54 คาซอมบํารุงต่ํา มีคาเฉล่ียเทากับ 3.65 และมีคาสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเทากับ 0.58 ราคาแตกตางกันในแตละผูจัดจําหนาย มีคาเฉล่ียเทากับ 3.54 และมีคาสวน
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เบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 0.67 ราคาสูงกวารถกระบะตราสินคาอ่ืน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.18 และมีคา
สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 0.81 ราคาตํ่ากวารถกระบะตราสินคาอ่ืน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.20 และมี
คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.73 และราคาเทากับรถกระบะตราสินคาอ่ืน มีคาเฉล่ียเทากับ 
2.91 และมีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 0.69 ตามลําดับ (ตารางท่ี 32) 
 
ตารางท่ี 32  แสดงคาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับ ความคิดเห็นเกี่ยวกับสวนประสม 
    การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ดานราคา (Price) 

(n = 352) 
ขอมูล  S.D. แปลผล 

1.  ราคาเหมาะสมดีกับคุณภาพของสินคา 3.80 0.54 มาก 
2.  ราคาแตกตางกันในแตละผูจัดจําหนาย 3.54 0.67 มาก 
3.  ราคาเทากับรถกระบะตราสินคาอ่ืน 2.91 0.69 ปานกลาง 
4.  ราคาตํ่ากวารถกระบะตราสินคาอ่ืน 3.20 0.73 ปานกลาง 
5.  ราคาสูงกวารถกระบะตราสินคาอ่ืน 3.18 0.81 ปานกลาง 
6.  คาซอมบํารุงตํ่า 3.65 0.58 มาก 
7.  ราคาอะไหลเหมาะสม 3.70 0.54 มาก 
8.  ราคาขายตอดี (ราคาสูง) 3.83 0.67 มาก 
สรุปโดยภาพรวม 3.48 0.34 มาก 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
 
    1.4.4 สวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช  
ดานการจัดจําหนายและบริการ (Place, Service) จากขอมูลของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร พบวา  
ผูตัดสินใจซ้ือขององคกร มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการ
เลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ดานการจัดจําหนายและบริการ (Place, Service)โดยรวม อยูใน
ระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายประเด็น พบวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับพนักงานขายใหบริการไม
สุภาพ นั้นมีคาเฉล่ียสูงสุด โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.02 และมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.78 
รองลงมาคือศูนยบริการมีความทันสมัย โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.89 และมีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
เทากับ 0.48 มีสาขาของศูนยบริการมีหลายสาขาใหเลือกใชบริการ โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.88 และมี
คาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 0.62 ทําเลที่ตั้งของศูนยบริการสะดวกสบายตอการเดินทาง  
มีคาเฉล่ียเทากับ 3.86 และมีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 0.48 มีความสะดวกสบายในการใช
บริการ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.82 และมีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 0.55 ขนาดของศูนยบริการ
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เพียงพอตอจํานวนลูกคา มีคาเฉล่ียเทากับ 3.80 และมีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 0.63 
พนักงานขายมีการใหขอมูลเกี่ยวกับสินคาอยางเพียงพอ กับ มีบริการแจงเตือนใหนํารถเขาตรวจ
สภาพรถยนตตามระยะ (ชวงเวลา) โดยมีคาเฉล่ียเทากัน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.78 และมีคาสวน
เบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 0.61 กับ 0.56 ตามลําดับ การตกแตงภายในของศูนยบริการสวยงาม  
มีคาเฉล่ียเทากับ 3.74 และมีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 0.57 มีรถยนตสําหรับขับทดสอบ
สมรรถนะ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.70 และมีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 0.63 ระยะเวลาในการสง
มอบรถยนต มีคาเฉล่ียเทากับ 3.62 และมีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 0.61 และระยะเวลารอ
คอยในการซอมแซม มีคาเฉล่ียเทากับ 3.53 และมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.61 ตามลําดับ 
(ตารางท่ี 33) 
 
ตารางท่ี 33  แสดงคาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับ ความคิดเห็นเกี่ยวกับสวนประสม 
    การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ดานการจัดจําหนายและ 
   บริการ (Place, Service) 

(n = 352) 
ขอมูล  S.D. แปลผล 

1.  ระยะเวลาในการสงมอบรถยนต 3.62 0.61 มาก 
2.  ระยะเวลารอคอยในการซอมแซม 3.53 0.61 มาก 
3.  มีสาขาของศูนยบริการมหีลายสาขาใหเลือกใชบริการ 3.88 0.62 มาก 
4.  ขนาดของศูนยบริการเพยีงพอตอจํานวนลูกคา 3.80 0.63 มาก 
5.  มีความสะดวกสบายในการใชบริการ 3.82 0.55 มาก 
6.  การตกแตงภายในของศูนยบริการสวยงาม 3.74 0.57 มาก 
7.  พนักงานขายใหบริการไมสุภาพ 4.02 0.78 มาก 
8.  พนักงานขายมีการใหขอมูลเกี่ยวกับสินคาอยางเพียงพอ 3.78 0.61 มาก 
9.  ทําเลที่ตั้งของศูนยบริการสะดวกสบายตอการเดินทาง 3.86 0.48 มาก 
10.  ศูนยบริการมีความทันสมัย 3.89 0.48 มาก 
11.  มีบริการแจงเตือนใหนํารถเขาตรวจสภาพรถยนตตามระยะ 

(ชวงเวลา) 
3.78 0.56 มาก 

12.  มีรถยนตสําหรับขับทดสอบสมรรถนะ 3.70 0.63 มาก 
สรุปโดยภาพรวม 3.62 0.35 มาก 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
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    1.4.5 สวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช  
ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) จากขอมูลของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร พบวา ผูตัดสินใจ
ซ้ือขององคกร มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถ
กระบะท่ีองคกรใช ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) โดยรวม อยูในระดับมาก เม่ือพิจารณา
เปนรายประเด็น พบวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับมีการแถมอุปกรณตกแตงหลายอยาง นั้นมีคาเฉล่ีย
สูงสุด โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.71 และมีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 0.66 รองลงมาคือมีการ
แถมประกันภัยช้ัน 1 โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.66 และมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.68 การ
โฆษณาท่ีเสนอ มีรายละเอียดของรถยนตชัดเจน  มีคาเฉล่ียเทากับ 3.60 และมีคาสวนเบ่ียงเบน
มาตรฐานเทากับ 0.59 เงินดาวนต่ํา (กรณีซ้ือผอน) มีคาเฉล่ียเทากับ 3.59 และมีคาสวนเบ่ียงเบน
มาตรฐานเทากับ 0.65 ระยะเวลาในการผอนชําระมีเวลานาน (กรณีซ้ือผอน) มีคาเฉล่ียเทากับ 3.53 
และมีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 0.63 ตัวแทนผูโฆษณาผลิตภัณฑ (พรีเซ็นเตอร) เปนบุคคลที่
มีช่ือเสียงทําใหจูงใจในการซ้ือ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.50 และมีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 0.77 
อัตราการผอนชําระตํ่า (กรณีซ้ือผอน)  มีคาเฉล่ียเทากับ 3.45 และมีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 
0.63 อัตราดอกเบ้ียตํ่า (กรณีซ้ือผอน) มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.36 และมีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 
0.69 และมีสวนลดเงินสดตํ่า มีคาเฉล่ียเทากับ 3.12 และมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.79 
ตามลําดับ (ตารางท่ี 34) 
 
ตารางท่ี 34  แสดงคาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับ ความคิดเห็นเกี่ยวกับสวนประสม 
   การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ดานการสงเสริมการตลาด  
   (Promotion) 

(n = 352) 
ขอมูล  S.D. แปลผล 

1.  การโฆษณาท่ีเสนอ มีรายละเอียดของรถยนตชัดเจน 3.60 0.59 มาก 
2.  ตัวแทนผูโฆษณาผลิตภณัฑ (พรีเซ็นเตอร) เปนบุคคลท่ีมี

ชื่อเสียงทําใหจูงใจในการซ้ือ 
3.50 0.77 มาก 

3.  มีสวนลดเงินสดตํ่า 3.12 0.79 ปานกลาง 
4.  อัตราดอกเบี้ยตํ่า (กรณีซ้ือผอน) 3.36 0.69 ปานกลาง 
5.  อัตราการผอนชําระตํ่า (กรณีซ้ือผอน) 3.45 0.63 มาก 
6.  มีการแถมประกันภัยช้ัน 1 3.66 0.68 มาก 
7. ระยะเวลาในการผอนชําระมีเวลานาน (กรณีซ้ือผอน) 3.53 0.63 มาก 
8.  ระยะเวลาในการผอนชําระมีเวลานาน (กรณีซ้ือผอน) 3.53 0.63 มาก 
9.  เงินดาวนต่าํ (กรณีซ้ือผอน) 3.59 0.65 มาก 
10.  มีการแถมอุปกรณตกแตงหลายอยาง 3.71 0.66 มาก 
สรุปโดยภาพรวม 3.50 0.37 มาก 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
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สวนท่ี 2  เพื่อศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือรถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคลของ 
ผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 และอันดับ 2 ขององคกรเอกชนในภาคตะวันออก 

 
  ผลการวิเคราะหปจจัยทางดานลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม (ผูตัดสินใจซ้ือ
รถกระบะ) ลักษณะขององคกรเอกชนผูซ้ือรถกระบะ พฤติกรรมการซ้ือรถกระบะที่จดทะเบียนเม่ือ
ปพ.ศ. 2553 และการซ้ือรถกระบะขององคกรเอกชนในภาคตะวันออก ท่ีสงผลตอความคิดเห็นของ
ผูตัดสินใจซ้ือขององคกร ทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ี
องคกรใช 
 
 ในการทดสอบสมมติฐานคร้ังนี้ ท้ังในสวนของลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม  
(ผูตัดสินใจซ้ือรถกระบะ) ลักษณะขององคกรเอกชนผูซ้ือรถกระบะ พฤติกรรมการซ้ือรถกระบะท่ี
จดทะเบียนเม่ือปพ.ศ. 2553 และการซ้ือรถกระบะขององคกรเอกชนในภาคตะวันออก ผูทําการวิจยั
ไดทําการวเิคราะหทางสถิติในการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร 
2 กลุม โดยใช Independent sample t-test และการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของผูตัดสินใจ
ซ้ือขององคกร มากกวา 2 กลุม โดยใช การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of 
variance) ในกรณีท่ีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติจะทําการตรวจสอบความแตกตางเปน
รายคูท่ีระดับนยัสําคัญ 0.05 หรือระดับความเช่ือม่ัน 95% โดยใชวิธี  Least significant difference 
(LSD) เพื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยผูตัดสินใจซื้อขององคกร ซ่ึงการวิเคราะห แบงตามสมมติฐานได
ดังนี ้
 
  สมมติฐานท่ี 1 ลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม (ผูตัดสินใจซ้ือรถกระบะ) ท่ี
แตกตางกันจะมีความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือก
ตรารถกระบะท่ีองคกรใชแตกตางกัน 
 
 1. เพศ จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูตดัสินใจซ้ือขององคกร ท่ีมีเพศท่ีแตกตางกัน
จะมีความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะ
ท่ีองคกรใช ในภาพรวมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงยอมรับสมมติฐาน
งานวิจัย โดยผูตัดสินใจซ้ือขององคกรท่ีมีเพศหญิงมีคาเฉล่ียความคิดเห็นในเร่ืองปจจยัทางดานสวน
ประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใชสูงกวาผูตัดสินใจซ้ือขององคกร
ท่ีมีเพศชาย 
 
  เม่ือพิจารณาในรายดาน พบวา ผูตัดสินใจซ้ือขององคกรท่ีมีเพศแตกตางกันจะมีความคิดเห็น
ในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ดานการ
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จัดจําหนายและบริการ (Place, Service) และดานการสงเสริมการตลาด (Promotion แตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สวนดานอ่ืนๆ พบวาไมแตกตางกัน  (ตารางท่ี 35) 
 
ตารางท่ี 35  การเปรียบเทียบความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพล 
   ตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามเพศ  

 (n = 352) 
ปจจัยทางดานสวนประสม
การตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการ
เลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช 

เพศ n df Mean t p 

ชาย 257 350 3.71 -.432 .586 1.  ดานผลิตภณัฑ (Product) 
 หญิง 95  3.73   

ชาย 257 350 3.48 .033 .968 2.  ดานราคา (Price) 
 หญิง 95  3.48   

ชาย 257 350 3.57 -4.501 .000* 3.  ดานการจดัจําหนายและ
บริการ (Place, Service) หญิง 95  3.75   

ชาย 257 350 3.48 -1.686 .049* 4.  ดานการสงเสริมการตลาด 
(Promotion) หญิง 95  3.57   
รวมทุกดาน ชาย 257 350 3.57 -1.906 .023* 
 หญิง 95  3.65   
* p - value  <  0.05 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
 
 2. อายุ  จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูตัดสินใจซ้ือขององคกร ท่ีมีอายุแตกตางกันจะ
มีความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ี
องคกรใช ในภาพรวม และทุกดาน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงยอมรับ
สมมติฐานงานวิจัย (ตารางที่ 36) ทั้งนี้เมื่อจําแนกขอมูลของผูตัดสินใจซื้อตามเกณฑดานอายุตอ
ความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ี
องคกรใช พบวามีประเด็นท่ีนาสนใจดังนี้ (ตารางท่ี 37) 
 
  ดานผลิตภัณฑ (Product) พบวา ผูตัดสินใจซ้ือขององคกร ท่ีมีอายุต่ํากวา 30 ป มีคาเฉล่ีย
ของระดับความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถ
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กระบะท่ีองคกรใช ดานผลิตภัณฑ (Product) สูงกวา ผูตัดสินใจซ้ือขององคกร ท่ีมีอายุ 31-40 ป  
41-50 ป และ50 ปข้ึนไป และผูตัดสินใจซ้ือขององคกร ท่ีมีอายุ 31-40 ป มีคาเฉล่ียของระดับความ
คิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกร
ใช ดานผลิตภัณฑ (Product) ต่ํากวา ผูตัดสินใจซ้ือขององคกร ท่ีมีอายุ 41-50 ป และ 50 ป 
 
   ดานราคา (Price) พบวา ผูตัดสินใจซ้ือขององคกร ท่ีมีอายุต่ํากวา 30ป มีคาเฉล่ียของ
ระดับความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถ
กระบะท่ีองคกรใช ดานราคา (Price) สูงกวา ผูตัดสินใจซ้ือขององคกร ท่ีมีอายุ 31-40 ป 41-50 ป 
และ50 ปข้ึนไป และผูตัดสินใจซ้ือขององคกร ท่ีมีอายุ 31-40 ป มีคาเฉล่ียของระดับความคิดเห็นใน
เร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะที่องคกรใช ดาน
ราคา (Price) ต่ํากวา ผูตัดสินใจซ้ือขององคกร ท่ีมีอายุ 41-50 ป และ50 ปข้ึนไป 
 
   ดานการจัดจําหนายและบริการ (Place, Service) พบวา ผูตัดสินใจซ้ือขององคกร ท่ีมี
อายุต่ํากวา 30 ป มีคาเฉล่ียของระดับความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมี
อิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ดานการจัดจําหนายและบริการ (Place, Service) สูง
กวา ผูตัดสินใจซ้ือขององคกร ท่ีมีอายุ 31-40 ป 41-50 ป และ 50 ปข้ึนไป และผูตัดสินใจซ้ือของ
องคกร ท่ีมีอายุ 31-40 ป มีคาเฉล่ียของระดับความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสม
การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ดานการจัดจําหนายและบริการ (Place, 
Service) ต่ํากวา ผูตัดสินใจซ้ือขององคกร ท่ีมีอายุ 41 - 50 ป  
 
   ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) พบวา ผูตัดสินใจซ้ือขององคกร ท่ีมีอายุต่ํากวา 
30 ป มีคาเฉล่ียของระดับความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอ
การเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) สูงกวา ผูตัดสินใจซ้ือ
ขององคกร ท่ีมีอายุ 31-40 ป และ 41-50 ป และผูตัดสินใจซ้ือขององคกร ท่ีมีอายุ 31-40 ป มีคาเฉล่ีย
ของระดับความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถ
กระบะท่ีองคกรใช ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) ต่ํากวา ผูตัดสินใจซ้ือขององคกร ท่ีมีอายุ 
41-50 ป 
 
   ดานภาพรวม พบวา ผูตัดสินใจซ้ือขององคกร ท่ีมีอายุต่ํากวา 30 ป มีคาเฉล่ียของระดับ
ความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ี
องคกรใช ในภาพรวมสูงกวา ผูตัดสินใจซ้ือขององคกร ท่ีมีอายุ 31–40 ป 41–50 ป และ 50 ป ข้ึนไป 
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และผูตัดสินใจซ้ือขององคกร ท่ีมีอายุ 31–40 ป มีคาเฉลี่ยของความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดาน
สวนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะที่องคกรใชในภาพรวมตํ่ากวาผู
ตัดสินใจซ้ือขององคกร ท่ีมีอายุ 41–50 ป และ 50 ปข้ึนไป 
 
ตารางท่ี 36  การเปรียบเทียบความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพล 
   ตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามอายุ  

 (n = 352) 
ปจจัยทางดานสวนประสมการตลาดท่ีมี

อิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช 
Sum of 
Square 

Df Mean F p 

ระหวางกลุม 8.003 3 2.668 25.955 .000* 
ภายในกลุม 35.769 348 .103   

1. ดานผลิตภณัฑ 
(Product) 
 รวม 43.772 351    

ระหวางกลุม 5.890 3 1.963 19.303 .000* 
ภายในกลุม 35.395 348 .102   

2. ดานราคา (Price) 
 

รวม 41.285 351    
ระหวางกลุม 6.533 3 2.178 20.613 .000* 
ภายในกลุม 36.765 348 .106   

3. ดานการจดัจําหนาย
และบริการ (Place, 
Service) รวม 43.299 351    

ระหวางกลุม 6.062 3 2.021 16.584 .000* 
ภายในกลุม 42.405 348 .122   

4. ดานการสงเสริม
การตลาด (Promotion) 

รวม 48.468 351    
รวมทุกดาน ระหวางกลุม 6.460 3 2.153 30.534 .000* 
 ภายในกลุม 24.542 348 .071   
 รวม 31.002 351    
* p - value  <  0.05 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
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ตารางท่ี 37  เปรียบเทียบขอมูลท่ัวไปจําแนกตามอายุ กับความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดาน 
    สวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช  

(n = 352) 
คาเฉล่ียอาย ุ

ปจจัยทางดานสวนประสม
การตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการ
เลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช 

ต่ํากวา 30ป
(A) 

(n=44 ) 

31-40 ป 
(B) 

(n= 163) 

41-50 ป 
(C) 

(n=119 ) 

50 ปขึ้นไป 
(D) 

(n= 26) 

 
ระดับ 
ความ
แตกตาง 

1.  ดานผลิตภณัฑ (Product) 4.05 3.58 3.76 3.72  A>B/C/D, 
B<C/D 

2.  ดานราคา (Price) 3.72 3.35 3.55 3.50  A>B/C/D, 
B<C/D 

3.  ดานการจดัจําหนายและ
บริการ (Place, Service) 

3.95 3.51 3.63 3.62  A>B/C/D, 
B<C 

4.  ดานการสงเสริม
การตลาด (Promotion) 

3.78 3.39 3.52 3.65  A>B/C, 
B<C/D 

ภาพรวม 3.89 3.47 3.63 3.63  A>B/C/D, 
B<C/D 

ท่ีมา: จากการคํานวณ 
 
  3. สถานภาพสมรส  จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูตัดสินใจซ้ือขององคกร ท่ีมี
สถานภาพสมรสท่ีแตกตางกันจะมีความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมี
อิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใชแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึง
ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย (ตารางท่ี 38)  
 
   เม่ือพิจารณาในรายดานพบวา ผูตัดสินใจซ้ือขององคกรท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตางกัน
จะมีความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะ
ท่ีองคกรใช ดานการจัดจําหนายและบริการ (Place, Service) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 สวนดานอ่ืนๆ พบวาไมแตกตางกัน  (ตารางท่ี 38) 
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ตารางท่ี 38  การเปรียบเทียบความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพล 
   ตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตาม 
   สถานภาพสมรส  

(n = 352) 
ปจจัยทางดานสวนประสม
การตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการ
เลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช 

สถานภาพ
สมรส 

n df Mean t p 

โสด 84 350 3.75 .934 .236 1.  ดานผลิตภณัฑ (Product) 
 สมรส 268  3.70   

โสด 84 350 3.52 1.066 .219 2.  ดานราคา (Price) 
 สมรส 268  3.46   

โสด 84 350 3.73 3.591 .000* 3.  ดานการจดัจําหนายและ
บริการ (Place, Service) สมรส 268  3.58   

โสด 84 350 3.52 .315 .693 4.  ดานการสงเสริมการตลาด 
(Promotion) สมรส 268  3.50   

รวมทุกดาน โสด 84 350 3.65 1.711 .042* 
 สมรส 268  3.57   
* p - value  <  0.05 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
 
  4. ระดับการศึกษาสูงสุด  จากการทดสอบสมมติฐาน  พบวา ผูตัดสินใจซ้ือขององคกรท่ีมี
ระดับการศึกษาสูงสุด แตกตางกันจะมีความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมี
อิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ในภาพรวม และทุกดาน แตกตางกัน อยางมี
นยัสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงยอมรับสมมติฐานงานวิจัย (ตารางท่ี 39) ท้ังนี้เม่ือจําแนกขอมูล
ของผูตัดสินใจซ้ือตามเกณฑดานระดับการศึกษาตอความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสม
การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช พบวา มีประเด็นท่ีนาสนใจดังนี้ (ตาราง
ท่ี 40) 
 
   ดานผลิตภัณฑ (Product) พบวา ผูตัดสินใจซ้ือขององคกร ท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดนอยกวา 
ปริญญาตรีมีคาเฉล่ียของระดับความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพล
ตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ดานผลิตภัณฑ (Product) สูงกวา ผูตัดสินใจซ้ือขององคกรท่ี
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มีระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี/เทียบเทา และผูตัดสินใจซ้ือขององคกร ท่ีมีระดับการศึกษา
สูงสุดปริญญาตรี/เทียบเทา มีคาเฉล่ียของระดับความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสม
การตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะที่องคกรใช ดานผลิตภัณฑ (Product) ต่ํากวาผู
ตัดสินใจซ้ือขององคกร ท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดสูงกวาปริญญาตรี  
 
   ดานราคา (Price) พบวา ผูตัดสินใจซ้ือขององคกร ท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี/
เทียบเทา มีคาเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพล
ตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ดานราคา (Price) ต่ํากวา ผูตัดสินใจซ้ือขององคกร ท่ีมีระดับ
การศึกษาสูงสุดสูงกวาปริญญาตรี  
 
   ดานการจัดจําหนายและบริการ (Place, Service) พบวา ผูตัดสินใจซ้ือขององคกร ท่ีมี
ระดับการศึกษาสูงสุดนอยกวา ปริญญาตรีมีคาเฉล่ียของระดับความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดาน
สวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ดานการจัดจําหนายและ
บริการ (Place, Service) สูงกวา ผูตัดสินใจซื้อขององคกร  ท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี/
เทียบเทา  และผูตัดสินใจซ้ือขององคกร ท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี/เทียบเทา มีคาเฉลี่ย
ของระดับความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถ
กระบะท่ีองคกรใช ดานผลิตภัณฑ (Product) ต่ํากวา ผูตัดสินใจซ้ือขององคกร ท่ีมีระดับการศึกษา
สูงสุดสูงกวาปริญญาตรี  
 
   ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) พบวา ผูตัดสินใจซ้ือขององคกร ท่ีมีระดับ
การศึกษาสูงสุดนอยกวา ปริญญาตรีมีคาเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวน
ประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ดานการสงเสริมการตลาด 
(Promotion) สูงกวา ผูตัดสินใจซ้ือขององคกร ท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี/เทียบเทา และผู
ตัดสินใจซ้ือขององคกร ท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี/เทียบเทา มีคาเฉล่ียของระดับความ
คิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกร
ใช ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) ต่ํากวา ผูตัดสินใจซ้ือขององคกร ท่ีมีระดับการศึกษา
สูงสุดสูงกวาปริญญาตรี  
 
   ดานภาพรวม พบวา ผูตัดสินใจซ้ือขององคกร ท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดนอยกวา 
ปริญญาตรีมีคาเฉล่ียของระดับความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพล
ตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ในภาพรวมสูงกวา ผูตัดสินใจซ้ือขององคกร ท่ีมีระดับ
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การศึกษาสูงสุดปริญญาตรี/เทียบเทา และผูตัดสินใจซ้ือขององคกร ท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุด
ปริญญาตรี/เทียบเทา มีคาเฉล่ียของระดับความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาดท่ี
มีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ในภาพรวมตํ่ากวา ผูตัดสินใจซื้อขององคกร ท่ีมี
ระดับการศึกษาสูงสุดสูงกวาปริญญาตรี  
 
ตารางท่ี 39  การเปรียบเทียบความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพล 
   ตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามระดับ 
   การศึกษาสูงสุด  

(n = 352) 
ปจจัยทางดานสวนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพล

ตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช 
Sum of 
Square 

df Mean F p 

ระหวางกลุม 1.172 2 .586 4.800 .009* 
ภายในกลุม 42.600 349 .122   

1.  ดานผลิตภณัฑ (Product) 
 

รวม 43.772 351    
ระหวางกลุม .833 2 .416 3.593 .029* 
ภายในกลุม 40.452 349 .116   

2.  ดานราคา (Price) 
 

รวม 41.285 351    
ระหวางกลุม 1.456 2 .728 6.073 .003* 
ภายในกลุม 41.842 349 .120   

3.  ดานการจดัจําหนายและ
บริการ (Place, Service) 

รวม 43.299 351    
ระหวางกลุม 3.697 2 1.849 14.410 .000* 
ภายในกลุม 44.771 349 .128   

4.  ดานการสงเสริมการตลาด 
(Promotion) 

รวม 48.468 351    
รวมทุกดาน ระหวางกลุม 1.622 2 .811 9.634 .000* 
 ภายในกลุม 29.380 349 .084   
 รวม 31.002 351    
* p - value  <  0.05 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
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ตารางท่ี 40  เปรียบเทียบขอมูลท่ัวไปจําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด กับความคิดเห็นในเร่ือง 
  ปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช  

 (n = 352) 
คาเฉล่ียระดับการศึกษาสูงสุด 

ปจจัยทางดานสวนประสม
การตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการ
เลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช 

นอยกวา 
ปริญญาตรี 

(A)  
(n=103) 

ปริญญาตรี/
เทียบเทา 

(B) 
(n=236) 

สูงกวา
ปริญญาตรี

(C) 
(n=13) 

 
ระดับ 
ความ
แตกตาง 

1.  ดานผลิตภณัฑ (Product) 3.77 3.68 3.92  A<B, B>C 
2.  ดานราคา (Price) 3.52 3.45 3.65  B>C 

3.  ดานการจดัจําหนายและ
บริการ (Place, Service) 

3.68 3.57 3.84  A<B, B>C 

4.  ดานการสงเสริม
การตลาด (Promotion) 

3.61 3.44 3.83  A<B, B>C 

ภาพรวม 3.66 3.55 3.82  A<B, B>C 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
 
  5. ตําแหนงงานในองคกรธุรกิจ ณ ขณะตัดสินใจซ้ือรถกระบะ  จากการทดสอบสมมติฐาน  
พบวา ผูตัดสินใจซื้อขององคกร ท่ีมีตําแหนงงานในองคกรธุรกิจ ณ ขณะตัดสินใจซ้ือรถกระบะ 
แตกตางกันจะมีความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือก
ตรารถกระบะท่ีองคกรใช ในภาพรวม ดานการจัดจําหนายและบริการ (Place, Service)และดานการ
สงเสริมการตลาด (Promotion) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงยอมรับ
สมมติฐานงานวิจัย (ตารางที่ 41) ท้ังนี้เม่ือจําแนกขอมูลของผูตัดสินใจซ้ือตามเกณฑดานตําแหนง
งานในองคการธุรกิจตอความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอ
การเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช พบวา มีประเด็นท่ีนาสนใจดังนี้ (ตารางท่ี 42) 
 
  ดานการจัดจําหนายและบริการ (Place, Service) พบวา ผูตัดสินใจซ้ือขององคกร ท่ีมี
ตําแหนงงานในองคกรธุรกิจ ณ ขณะตัดสินใจซ้ือรถกระบะ คือ เจาของกิจการ  กรรมการ/ผูบริหาร 
และหัวหนาสวน/แผนก มีคาเฉล่ียของระดับความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสม
การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ดานการจัดจําหนายและบริการ (Place, 
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Service) ต่ํากวา ผูตัดสินใจซ้ือขององคกร  ท่ีมีตําแหนงงานในองคกรธุรกิจ ณ ขณะตัดสินใจซ้ือรถ
กระบะคือ พนักงาน/เจาหนาท่ี  
 
   ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) พบวา ผูตัดสินใจซ้ือขององคกร ท่ีมีตําแหนงงาน
ในองคกรธุรกิจ ณ ขณะตัดสินใจซ้ือรถกระบะ คือ เจาของกิจการ  มีคาเฉล่ียของระดับความคิดเห็น
ในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ดาน
การสงเสริมการตลาด (Promotion) ต่ํากวา ผูตัดสินใจซ้ือขององคกร  ท่ีมีตําแหนงงานในองคกร
ธุรกิจ ณ ขณะตัดสินใจซ้ือรถกระบะคือ หัวหนาสวน/แผนก และ ผูตัดสินใจซ้ือขององคกร ท่ีมี
ตําแหนงงานในองคกรธุรกิจ ณ ขณะตัดสินใจซ้ือรถกระบะ คือ เจาของกิจการ  กรรมการ/ผูบริหาร 
และหัวหนาสวน/แผนก มีคาเฉล่ียของระดับความคิดเหน็ในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด 
ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) ต่ํากวา ผู
ตัดสินใจซ้ือขององคกร ท่ีมีตําแหนงงานในองคกรธุรกิจ ณ ขณะตัดสินใจซ้ือรถกระบะคือ พนักงาน/
เจาหนาท่ี  
 
   ดานภาพรวม พบวา ผูตัดสินใจซ้ือขององคกร ท่ีมีตําแหนงงานในองคกรธุรกิจ ณ ขณะ
ตัดสินใจซ้ือรถกระบะ คือ เจาของกิจการ  กรรมการ/ผูบริหาร และหัวหนาสวน/แผนก มีคาเฉล่ียของ
ระดับความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะ
ท่ีองคกรใช ในภาพรวมต่ํากวา ผูตัดสินใจซ้ือขององคกรท่ีมีตําแหนงงานในองคกรธุรกิจ ณ ขณะ
ตัดสินใจซ้ือรถกระบะคือ พนักงาน/เจาหนาท่ี  
 
ตารางท่ี 41  การเปรียบเทียบความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพล 
   ตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตาม 
   ตําแหนงงานในองคกรธุรกิจ ณ ขณะตัดสินใจซ้ือรถกระบะ  

(n = 352) 
ปจจัยทางดานสวนประสมการตลาดท่ีมี

อิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกร
ใช 

Sum of 
Square 

Df Mean F p 

ระหวางกลุม .384 3 .128 1.027 .381 1.  ดานผลิตภณัฑ 
(Product) 
 

ภายในกลุม 
รวม 

43.388 
43.772 

348 
351 

.125   
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ตารางท่ี 41  (ตอ) 
(n = 352) 

ปจจัยทางดานสวนประสมการตลาดท่ีมี
อิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช 

Sum of 
Square 

Df Mean F p 

ระหวางกลุม .556 3 .185 1.583 .193 
ภายในกลุม 40.729 348 .117   

2.  ดานราคา (Price) 
 

รวม 41.285 351    
ระหวางกลุม 2.222 3 .741 6.274 .000* 
ภายในกลุม 41.077 348 .118   

3.  ดานการจดัจําหนาย
และบริการ (Place, 
Service) รวม 43.299 351    

ระหวางกลุม 3.280 3 1.093 8.421 .000* 
ภายในกลุม 45.187 348 .130   

4.  ดานการสงเสริม
การตลาด (Promotion) 

รวม 48.468 351    
รวมทุกดาน ระหวางกลุม .776 3 .259 2.977 .032* 
 ภายในกลุม 30.226 348 .087   
 รวม 31.002 351    
* p - value  <  0.05 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
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ตารางท่ี 42  เปรียบเทียบขอมูลท่ัวไปจําแนกตามตําแหนงงานในองคกรธุรกิจ ณ ขณะตัดสินใจซ้ือ 
    รถกระบะ กับความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอ 
   การเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช  

(n = 352) 
คาเฉล่ียตาํแหนงงานในองคกรธุรกิจ ณ ขณะ

ตัดสินใจซ้ือรถกระบะ   ปจจัยทางดานสวนประสม
การตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการ
เลือกตรารถกระบะท่ีองคกร

ใช 

เจาของ
กิจการ

(A) 
(n=179) 

กรรมการ/
ผูบริหาร

(B) 
(n=19) 

หัวหนา
สวน/

แผนก(C) 
(n=114) 

พนักงาน/
เจาหนาท่ี

(D) 
(n=40) 

 
ระดับ 
ความ
แตกตาง 

1.  ดานการจดัจําหนายและ
บริการ (Place, Service) 

3.57 3.60 3.62 3.83  A/B/C>D 

2.  ดานการสงเสริม
การตลาด (Promotion) 

3.52 3.46 3.41 3.73  A<C, 
A/B/C>D 

ภาพรวม 3.58 3.53 3.57 3.72  A/B/C>D 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
 
  6. ระยะเวลาในการปฏิบัติงาน (ในตําแหนงงานท่ีทําอยู) ณ ขณะตัดสินใจซ้ือรถกระบะ  
จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูตัดสินใจซ้ือขององคกร ท่ีมีระยะเวลาในการปฏิบัติงาน (ใน
ตําแหนงงานท่ีทําอยู) ณ ขณะตัดสินใจซ้ือรถกระบะ แตกตางกันจะมีความคิดเห็นในเร่ืองปจจัย
ทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ในภาพรวม และ
ทุกดาน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงยอมรับสมมติฐานงานวิจัย (ตารางท่ี 
43) ท้ังนี้เม่ือจําแนกขอมูลของผูตัดสินใจซ้ือตามเกณฑดานระยะเวลาในการปฏิบัติงาน ตอความ
คิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกร
ใช พบวา มีประเด็นท่ีนาสนใจดังนี้  (ตารางท่ี 44) 
 
  ดานผลิตภัณฑ (Product) พบวา ผูตัดสินใจซ้ือขององคกร ท่ีมีระยะเวลาในการปฏิบัติงาน 
(ในตําแหนงงานท่ีทําอยู) ณ ขณะตัดสินใจซ้ือรถกระบะ 0-5 ป มีคาเฉล่ียของระดับความคิดเห็นใน
เร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะที่องคกรใช ดาน
ผลิตภัณฑ (Product) สูงกวา ผูตัดสินใจซ้ือขององคกร  ท่ีมีระยะเวลาในการปฏิบัติงาน (ในตําแหนง
งานท่ีทําอยู) ณ ขณะตัดสินใจซ้ือรถกระบะ 6-10 ป   
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   ดานราคา (Price) พบวา ผูตัดสินใจซ้ือขององคกร ท่ีมีระยะเวลาในการปฏิบัติงาน (ใน
ตําแหนงงานท่ีทําอยู) ณ ขณะตัดสินใจซ้ือรถกระบะ 0-5 ป มีคาเฉล่ียของระดับความคิดเห็นในเร่ือง
ปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะที่องคกรใช ดานราคา 
(Price) สูงกวา ผูตัดสินใจซ้ือขององคกร ท่ีมีระยะเวลาในการปฏิบัติงาน (ในตําแหนงงานท่ีทําอยู) 
ณ ขณะตัดสินใจซ้ือรถกระบะ 6-10 ป และผูตัดสินใจซ้ือขององคกร ท่ีมีระยะเวลาในการปฏิบัติงาน 
(ในตําแหนงงานท่ีทําอยู) ณ ขณะตัดสินใจซ้ือรถกระบะ 6 - 10 ป มีคาเฉล่ียของระดับความคิดเห็น
ในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ดาน
ราคา (Price) ต่ํากวา ผูตัดสินใจซ้ือขององคกร ท่ีมีระยะเวลาในการปฏิบัติงาน (ในตําแหนงงานท่ีทํา
อยู) ณ ขณะตัดสินใจซ้ือรถกระบะมากกวา 10 ป  
 
   ดานการจัดจําหนายและบริการ (Place, Service) พบวา ผูตัดสินใจซ้ือขององคกร ท่ีมี
ระยะเวลาในการปฏิบัติงาน (ในตําแหนงงานท่ีทําอยู) ณ ขณะตัดสินใจซ้ือรถกระบะ 0-5 ป มี
คาเฉล่ียของระดับความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือก
ตรารถกระบะที่องคกรใช ดานการจัดจําหนายและบริการ (Place, Service) สูงกวา ผูตัดสินใจซ้ือ
ขององคกร ท่ีมีระยะเวลาในการปฏิบัติงาน (ในตําแหนงงานท่ีทําอยู) ณ ขณะตัดสินใจซ้ือรถกระบะ 
6-10 ป  
 
   ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) พบวา ผูตัดสินใจซ้ือขององคกร ท่ีมีระยะเวลา
ในการปฏิบัติงาน (ในตําแหนงงานท่ีทําอยู) ณ ขณะตัดสินใจซ้ือรถกระบะ 6-10 ป มีคาเฉล่ียของ
ระดับความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถ
กระบะท่ีองคกรใช ดานราคา (Price) ต่ํากวา ผูตัดสินใจซ้ือขององคกร ท่ีมีระยะเวลาในการ
ปฏิบัติงาน (ในตําแหนงงานท่ีทําอยู) ณ ขณะตัดสินใจซ้ือรถกระบะมากกวา 10 ป 
 
   ดานภาพรวม พบวา ผูตัดสินใจซ้ือขององคกร ท่ีมีระยะเวลาในการปฏิบัติงาน (ในตําแหนง
งานท่ีทําอยู) ณ ขณะตัดสินใจซ้ือรถกระบะ 0-5 ป มีคาเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นในเร่ืองปจจัย
ทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ในภาพรวมสูงกวา 
ผูตัดสินใจซ้ือขององคกร  ท่ีมีระยะเวลาในการปฏิบัติงาน (ในตําแหนงงานท่ีทําอยู) ณ ขณะตัดสินใจ
ซ้ือรถกระบะ 6-10 ป และผูตัดสินใจซ้ือขององคกร ท่ีมีระยะเวลาในการปฏิบัติงาน (ในตําแหนง
งานท่ีทําอยู) ณ ขณะตัดสินใจซ้ือรถกระบะ 6-10 ป มีคาเฉล่ียของระดับความคิดเห็นในเร่ืองปจจยั
ทางดานสวนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะที่องคกรใช ในภาพรวมตํ่ากวา 
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ผูตัดสินใจซ้ือขององคกร ท่ีมีระยะเวลาในการปฏิบัติงาน (ในตําแหนงงานท่ีทําอยู) ณ ขณะตัดสินใจ
ซ้ือรถกระบะมากกวา 10 ป 
 
ตารางท่ี 43  การเปรียบเทียบความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพล 
   ตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตาม 
    ระยะเวลาในการปฏิบัติงาน (ในตําแหนงงานท่ีทําอยู) ณ ขณะตัดสินใจซ้ือรถกระบะ  

 (n = 352) 
ปจจัยทางดานสวนประสมการตลาดท่ีมี

อิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกร
ใช 

Sum of 
Square 

df Mean F p 

ระหวางกลุม .783 2 .392 3.180 .043* 
ภายในกลุม 42.989 349 .123   

1.  ดานผลิตภณัฑ 
(Product) 

 รวม 43.772 351    
ระหวางกลุม .942 2 .471 4.073 .018* 
ภายในกลุม 40.344 349 .116   

2.  ดานราคา (Price) 
 

รวม 41.285 351    
ระหวางกลุม 1.080 2 .540 4.464 .012* 
ภายในกลุม 42.218 349 .121   

3.  ดานการจดั
จําหนายและบริการ 
(Place, Service) รวม 43.299 351    

ระหวางกลุม 1.115 2 .558 4.109 .017* 
ภายในกลุม 47.353 349 .136   

4.  ดานการสงเสริม
การตลาด (Promotion) 

รวม 48.468 351    
รวมทุกดาน ระหวางกลุม .877 2 .439 5.082 .007* 
 ภายในกลุม 30.125 349 .086   
 รวม 31.002 351    
* p - value  <  0.05 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
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ตารางท่ี 44  เปรียบเทียบขอมูลท่ัวไปจําแนกตามระยะเวลาในการปฏิบัติงาน (ในตําแหนงงานท่ีทํา 
   อยู) ณ ขณะตัดสินใจซ้ือรถกระบะ กับความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสม 
    การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช  

(n = 352) 
คาเฉล่ียระยะเวลาในการปฏบิัติงาน (ใน

ตําแหนงงานท่ีทําอยู) ณ ขณะตัดสินใจซ้ือรถ
กระบะ    

ปจจัยทางดานสวนประสม
การตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการเลือก

ตรารถกระบะท่ีองคกรใช 
0 - 5 ป 

(A) 
(n=92) 

 6 - 10 ป 
(B) 

(n=150) 

 มากกวา 10 ป
(C) 

(n=110) 

 
ระดับ 

ความแตกตาง 

1.  ดานผลิตภณัฑ (Product) 3.78 3.66 3.72  A<B 
2.  ดานราคา (Price) 3.54 3.42 3.51  A<B, B>C 
3.  ดานการจดัจําหนายและบริการ 

(Place, Service) 
3.48 3.70 3.56  A<B 

4.  ดานการสงเสริมการตลาด 
(Promotion) 

3.53 3.44 3.57  B>C 

ภาพรวม 3.65 3.53 3.62  A<B, B>C 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
 
 สมมติฐานท่ี 2  ลักษณะขององคกรเอกชนผูซ้ือรถกระบะ ท่ีแตกตางกันจะมีความคิดเห็น
ในเรื่องปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช
แตกตางกัน 
 
 1. ขนาดขององคกร  จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูตัดสินใจซื้อขององคกร ท่ีมี
ขนาดขององคกรแตกตางกันจะมีความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมี
อิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ในภาพรวม และทุกดาน ไมแตกตางกัน ซ่ึงปฏิเสธ
สมมติฐานงานวิจัย (ตารางท่ี 45) 
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ตารางท่ี 45  การเปรียบเทียบความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพล 
   ตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามขนาด 
    ขององคกร  

(n = 352) 
ปจจัยทางดานสวนประสมการตลาดท่ีมี

อิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกร
ใช 

Sum of 
Square 

df Mean F p 

ระหวางกลุม .289 2 .144 1.158 .315 
ภายในกลุม 43.484 349 .125   

1.  ดานผลิตภณัฑ 
(Product) 

 รวม 43.772 351    
ระหวางกลุม .000 2 .000 .002 .998 
ภายในกลุม 41.285 349 .118   

2.  ดานราคา (Price) 
 

รวม 41.285 351    
ระหวางกลุม .019 2 .010 .078 .925 
ภายในกลุม 43.279 349 .124   

3.  ดานการจดัจําหนาย
และบริการ (Place, 
Service) รวม 43.299 351    

ระหวางกลุม .385 2 .193 1.399 .248 
ภายในกลุม 48.082 349 .138   

4.  ดานการสงเสริม
การตลาด (Promotion) 

รวม 48.468 351    
รวมทุกดาน ระหวางกลุม .007 2 .003 .039 .962 
 ภายในกลุม 30.995 349 .089   
 รวม 31.002 351    
* p - value  <  0.05 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
 
  2. ทําเลท่ีตั้งขององคกร  จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูตัดสินใจซื้อขององคกรท่ีมี
ทําเลที่ตั้งขององคกร ท่ีแตกตางกันจะมีความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาดท่ีมี
อิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะที่องคกรใชในภาพรวม ไมแตกตางกัน ซ่ึงปฏิเสธสมมติฐาน
งานวิจัย แตเม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา ตัดสินใจซ้ือขององคกร ท่ีมีทําเลที่ตั้งขององคกรจะมี
ความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ี
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องคกรใช ดานราคา (Price) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สวนดานอ่ืนๆ พบวา
ไมแตกตางกัน (ตารางท่ี 46) 
 
ตารางท่ี 46  การเปรียบเทียบความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพล 
   ตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามทําเล 
    ท่ีตั้งขององคกร  

(n = 352) 
ปจจัยทางดานสวนประสม
การตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการ
เลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช 

ทําเลท่ีตั้งของ
องคกร 

n df Mean t p 

ในอําเภอเมือง 126 350 3.69 -.779 .436 1.  ดานผลิตภณัฑ (Product) 
 นอกอําเภอ

เมือง 
226  3.72   

ในอําเภอเมือง 126 350 3.53 2.241 .026* 2.  ดานราคา (Price) 
 นอกอําเภอ

เมือง 
226  3.45   

ในอําเภอเมือง 126 350 3.62 .080 .936 3.  ดานการจดัจําหนายและ
บริการ (Place, Service) นอกอําเภอ

เมือง 
226  3.61   

ในอําเภอเมือง 126 350 3.45 -1.806 .072 4.  ดานการสงเสริมการตลาด 
(Promotion) นอกอําเภอ

เมือง 
226  3.53   

รวมทุกดาน ในอําเภอเมือง 126 350 3.58 -.218 .827 
 นอกอําเภอ

เมือง 
226  3.59   

* p - value  <  0.05 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
 
  3. ระยะเวลาในการดําเนินกิจการ  จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูตัดสินใจซ้ือขององคกร 
ท่ีมีระยะเวลาในการดําเนินกิจการแตกตางกันจะมีความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสม
การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะที่องคกรใช ในภาพรวม ไมแตกตางกัน ซ่ึงปฏิเสธ
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สมมติฐานงานวิจัย (ตารางท่ี 47) แตเม่ือพิจารณาในรายดาน พบวา ผูตัดสินใจซ้ือขององคกรท่ีมี
ระยะเวลาในการดําเนินกิจการแตกตางกันจะมีความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด 
ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ดานการจัดจําหนายและบริการ (Place, Service) 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สวนดานอ่ืนๆ นั้นไมแตกตางกัน ท้ังนี้เม่ือจําแนก
ขอมูลตามเกณฑดานระยะเวลาในการดําเนินกิจการตอความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสม
การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ดานการจัดจําหนายและบริการ (Place, 
Service)  พบวา องคกร ท่ีมีระยะเวลาในการดําเนินกิจการ 0-5 ป มีคาเฉล่ียของระดับความคิดเห็น
ในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ดาน
การจัดจําหนายและบริการ (Place, Service) สูงกวา ผูตัดสินใจซ้ือขององคกร  ท่ีมีระยะเวลาในการ
ดําเนินกิจการ 6-10 ป และ มากกวา 10 ป  
 
ตารางท่ี 47  การเปรียบเทียบความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพล 
    ตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตาม 
     ระยะเวลาในการดําเนินกิจการ  

(n = 352) 
ปจจัยทางดานสวนประสมการตลาดท่ีมี

อิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช 
Sum of 
Square 

Df Mean F P 

ระหวางกลุม .367 2 .183 1.474 .231 
ภายในกลุม 43.406 349 .124   

1.  ดานผลิตภณัฑ 
(Product) 

 รวม 43.772 351    
ระหวางกลุม .279 2 .140 1.189 .306 
ภายในกลุม 41.006 349 .117   

2.  ดานราคา (Price) 
 

รวม 41.285 351    
ระหวางกลุม .760 2 .380 3.119 .045* 
ภายในกลุม 42.538 349 .122   

3.  ดานการจดัจําหนาย
และบริการ (Place, 
Service) รวม 43.299 351    

ระหวางกลุม .231 2 .116 .837 .434 
ภายในกลุม 48.237 349 .138   

4.  ดานการสงเสริม
การตลาด (Promotion) 

รวม 48.468 351   
 
 



81 
 

 

ตารางท่ี 47  (ตอ) 
 

ปจจัยทางดานสวนประสมการตลาดท่ีมี
อิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช 

Sum of 
Square 

Df Mean F P 

รวมทุกดาน ระหวางกลุม .296 2 .148 1.680 .188 
 ภายในกลุม 30.707 349 .088   
 รวม 31.002 351    
* p - value  <  0.05 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
 
ตารางท่ี 48  เปรียบเทียบขอมูลท่ัวไปจําแนกตามระยะเวลาในการดําเนินกิจการ กับความคิดเห็นใน 
    เร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ี 
     องคกรใช  

(n = 352) 
คาเฉล่ียระยะเวลาในการดําเนินกิจการ 

ปจจัยทางดานสวนประสม
การตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการเลือก

ตรารถกระบะท่ีองคกรใช 

0 - 5 ป 
(A) 

(n=18) 

 6 - 10 ป 
(B) 

(n=86) 

มากกวา 10 ป 
 (D) 

(n=248) 

 
ระดับ 

ความแตกตาง 

ดานการจดัจําหนายและบริการ 
(Place, Service) 

3.81 3.60 3.61  A<B/C 

* p - value  <  0.05 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
 

 4. ลักษณะการใชงานเปนหลักของรถกระบะที่องคกรซ้ือมา  จากการทดสอบสมมติฐาน 
พบวา ผูตัดสินใจซ้ือขององคกร ท่ีมีลักษณะการใชงานเปนหลักของรถกระบะท่ีองคกรซ้ือมา
แตกตางกันจะมีความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือก
ตรารถกระบะที่องคกรใช ในภาพรวม และทุกดาน ไมแตกตางกัน ซ่ึงปฏิเสธสมมติฐานงานวิจัย 
(ตารางท่ี 49) 
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ตารางท่ี 49  การเปรียบเทียบความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพล 
   ตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตาม 
     ลักษณะการใชงานเปนหลักของรถกระบะท่ีองคกรซ้ือมา  

(n = 352) 
ปจจัยทางดานสวนประสมการตลาดท่ีมี

อิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกร
ใช 

Sum of 
Square 

df Mean F p 

ระหวางกลุม .204 2 .102 .818 .442 
ภายในกลุม 43.568 349 .125   

1.  ดานผลิตภณัฑ 
(Product) 

 รวม 43.772 351    
ระหวางกลุม .119 2 0.059 .503 .605 
ภายในกลุม 41.166 349 .118   

2.  ดานราคา (Price) 
 

รวม 41.285 351    
ระหวางกลุม .009 2 .005 .037 .964 
ภายในกลุม 43.289 349 .124   

3.  ดานการจดัจําหนาย
และบริการ (Place, 
Service) รวม 43.299 351    

ระหวางกลุม .347 2 .174 1.259 .285 
ภายในกลุม 48.121 349 .138   

4.  ดานการสงเสริม
การตลาด (Promotion) 

รวม 48.468 351    
รวมทุกดาน ระหวางกลุม .070 2 .035 .396 .673 
 ภายในกลุม 30.932 349 .089   
 รวม 31.002 351    
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
 
  5. ประเภทธุรกิจขององคกร  จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูตัดสินใจซ้ือขององคกร 
ท่ีมีประเภทธุรกิจขององคกรแตกตางกันจะมีความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสม
การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ในภาพรวม และทุกดาน แตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงยอมรับสมมติฐานงานวิจัย (ตารางท่ี 50) ท้ังนี้เม่ือจําแนก
ขอมูลของผูตัดสินใจซ้ือตามเกณฑดานประเภทธุรกิจขององคกรตอความคิดเห็นในเร่ืองปจจัย
ทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช พบวา มีประเด็นท่ี
นาสนใจดังนี้ (ตารางท่ี 51) 



83 
 

 

  ดานผลิตภัณฑ (Product) พบวา ผูตัดสินใจซ้ือขององคกร ท่ีมีประเภทธุรกิจขององคกร 
คือ ธุรกิจผลิต มีคาเฉล่ียของระดับความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมี
อิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ดานผลิตภัณฑ (Product) สูงกวา ผูตัดสินใจซ้ือของ
องคกร  ท่ีมีประเภทธุรกิจขององคกร คือ ธุรกิจบริการ  
 
  ดานราคา (Price) พบวา ผูตัดสินใจซื้อขององคกร ท่ีมีประเภทธุรกิจขององคกร คือ 
ธุรกิจผลิต และธุรกิจคาปลีก/ คาสง มีคาเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวน
ประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ดานราคา (Price) สูงกวา  
ผูตัดสินใจซ้ือขององคกร  ท่ีมีประเภทธุรกิจขององคกร คือ ธุรกิจบริการ  
 
  ดานการจัดจําหนายและบริการ (Place, Service) พบวา ผูตัดสินใจซ้ือขององคกร ท่ีมี
ประเภทธุรกิจขององคกร คือ ธุรกิจผลิต และธุรกิจคาปลีก/ คาสง มีคาเฉล่ียของระดับความคิดเห็น
ในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ดาน
การจัดจําหนายและบริการ (Place, Service) สูงกวา ผูตัดสินใจซ้ือขององคกร ท่ีมีประเภทธุรกิจของ
องคกร คือ ธุรกิจบริการ  
 
  ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) พบวา ผูตัดสินใจซ้ือขององคกร ท่ีมีประเภท
ธุรกิจขององคกร คือ ธุรกิจผลิต และธุรกิจคาปลีก/ คาสง มีคาเฉล่ียของระดับความคิดเห็นในเร่ือง
ปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ดานการจัด
จําหนายและบริการ (Place, Service) สูงกวา ผูตัดสินใจซ้ือขององคกร ท่ีมีประเภทธุรกิจขององคกร 
คือ ธุรกิจบริการ  
 
   ดานภาพรวม พบวา ผูตัดสินใจซ้ือขององคกร ท่ีมีประเภทธุรกิจขององคกร คือ ธุรกิจผลิต 
และธุรกิจคาปลีก/ คาสง มีคาเฉล่ียของระดับความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสม
การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะที่องคกรใช ในภาพรวมสูงกวา ผูตัดสินใจซ้ือของ
องคกร ท่ีมีประเภทธุรกิจขององคกร คือ ธุรกิจบริการ  
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ตารางท่ี 50  การเปรียบเทียบความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพล 
   ตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตาม 
   ประเภทธุรกิจขององคกร  

(n = 352) 
ปจจัยทางดานสวนประสมการตลาดท่ีมี

อิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช 
Sum of 
Square 

df Mean F p 

ระหวางกลุม 1.048 2 .524 4.280 .015* 
ภายในกลุม 42.724 349 .122   

1.  ดานผลิตภณัฑ 
(Product) 

 รวม 43.772 351    
ระหวางกลุม 1.595 2 .797 7.011 .001* 
ภายในกลุม 39.690 349 .114   

2.  ดานราคา (Price) 
 

รวม 41.285 351    
ระหวางกลุม 2.196 2 1.098 9.323 .000* 
ภายในกลุม 41.103 349 .118   

3.  ดานการจดัจําหนาย
และบริการ (Place, 
Service) รวม 43.299 351    

ระหวางกลุม 1.847 2 .923 6.912 .001* 
ภายในกลุม 46.621 349 .134   

4.  ดานการสงเสริม
การตลาด (Promotion) 

รวม 48.468 351    
รวมทุกดาน ระหวางกลุม 1.597 2 .799 9.477 .000* 
 ภายในกลุม 29.405 349 .084   
 รวม 31.002 351    
* p - value  <  0.05 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
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ตารางท่ี 51  เปรียบเทียบขอมูลท่ัวไปจําแนกตามประเภทธุรกิจขององคกร กับความคิดเห็นในเร่ือง 
   ปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช  

 (n = 352) 
คาเฉล่ียประเภทธุรกิจขององคกร 

ปจจัยทางดานสวนประสม
การตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการ
เลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช 

ธุรกิจผลิต 
(A) 

(n=117) 

ธุรกิจบริการ 
(B) 

(n=130) 

ธุรกิจคาปลีก/ 
คาสง(C) 
(n=105) 

 
ระดับ 
ความ
แตกตาง 

1.  ดานผลิตภณัฑ (Product) 3.74 3.64 3.77  A<B 
2.  ดานราคา (Price) 3.55 3.39 3.50  A<B, B>C 
3.  ดานการจดัจําหนายและ

บริการ (Place, Service) 
3.65 3.51 3.70  A<B, B>C 

4.  ดานการสงเสริมการตลาด 
(Promotion) 

3.54 3.41 3.57  A<B, B>C 

ภาพรวม 3.63 3.50 3.65  A<B, B>C 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
 
   ธุรกิจคาปลีก/คาสง และ ธุรกิจบริการ ท่ีใหความสําคัญตอสวนประสมการตลาดในดาน
ผลิตภัณฑ (Product) ในภาพรวมระดับมาก ไดแก เร่ืองรูปลักษณภายนอกสวยงาม สวน ธุรกิจผลิต
ใหความสําคัญตอสวนประสมการตลาดในดานผลิตภัณฑ (Product) ในภาพรวมระดับมาก ไดแก 
เร่ืองอัตราการส้ินเปลืองเช้ือเพลิงตํ่า ดังตารางท่ี 52 
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ตารางท่ี 52  เปรียบเทียบคาเฉล่ียขอมูลท่ัวไปจําแนกตามประเภทธุรกิจขององคกร กับความคิดเหน็ 
    ในเร่ืองปจจยัทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะที ่
   องคกรใช ดานผลิตภัณฑ (Product) เปนรายขอ  

(n = 352) 
คาเฉล่ียประเภทธุรกิจขององคกร 

ปจจัยทางดานสวนประสมการตลาดท่ีมี
อิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ี
องคกรใช ดานผลิตภณัฑ (Product) 

ธุรกิจผลิต 
(A) 

(n=117) 

ธุรกิจบริการ 
(B) 

(n=130) 

ธุรกิจคาปลีก/ คาสง
(C) 

(n=105) 
1. รูปลักษณภายนอกสวยงาม 3.97 4.00 4.00 
2. รูปลักษณภายในสวยงาม 3.66 3.65 3.84 
3. วัสดุท่ีใชภายในหองโดยสารสวยหรู

แข็งแรง 
 

3.54 
 

3.45 
 

3.70 
4. ความสะดวกสบายภายในหอง

โดยสาร 
 

3.76 
 

3.67 
 

3.83 
5. สมรรถนะของเคร่ืองยนตดีเยีย่ม 

(แรงมาสูง) 
 

3.83 
 

3.80 
 

3.94 
6. มีความนุมนวลขณะขับข่ี 3.76 3.75 3.77 
7. รถยนตสามารถทําความเร็วไดสูง

ตามท่ีตองการ 
 

3.83 
 

3.68 
 

3.79 
8. มีความสามารถในการบรรทุกสูงคือ

สามารถบรรทุกไดปริมาณมาก 
 

3.93 
 

3.88 
 

3.89 
9. ระบบชวงลางไมมีความแข็งแรงและ

ทนทาน 
 

3.10 
 

2.84 
 

3.00 
10. มีระบบเบรก ABS (ระบบปองกัน

ลอล็อคเม่ือเบรกอยางแรง) 
 

3.62 
 

3.61 
 

3.80 
11. อัตราการส้ินเปลืองเช้ือเพลิงตํ่า 4.17 3.74 3.86 

ภาพรวม 3.65 3.51 3.70 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
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  ธุรกิจคาปลีก/คาสง ใหความสําคัญตอสวนประสมการตลาดในดานราคา (Price) ใน
ภาพรวมระดับมาก ไดแก เร่ืองราคาเหมาะสมดีกับคุณภาพของสินคา สวน ธุรกิจผลิต และธุรกิจ
บริการ ใหความสําคัญตอสวนประสมการตลาดในดานราคา (Price) ในภาพรวมระดับมาก ไดแก 
ราคาขายตอด ี(ราคาสูง) ดังตารางท่ี 53 
 
ตารางท่ี 53  เปรียบเทียบคาเฉล่ียขอมูลท่ัวไปจําแนกตามประเภทธุรกิจขององคกร กับความคิดเหน็ 
    ในเร่ืองปจจยัทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะที ่
   องคกรใช ดานราคา (Price) เปนรายขอ  

(n = 352) 
คาเฉล่ียประเภทธุรกิจขององคกร 

ปจจัยทางดานสวนประสมการตลาดท่ีมี
อิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ี

องคกรใช ดานราคา (Price) 

ธุรกิจผลิต 
(A) 

(n=117) 

ธุรกิจบริการ 
(B) 

(n=130) 

ธุรกิจคาปลีก/ คาสง
(C) 

(n=105) 
1. ราคาเหมาะสมดีกับคุณภาพของสินคา 3.76 3.75 3.89 
2. ราคาแตกตางกันในแตละผูจัด

จําหนาย 
 

3.50 
 

3.35 
 

3.81 
3. ราคาเทากับรถกระบะตราสินคาอ่ืน 3.16 2.78 2.80 
4. ราคาตํ่ากวารถกระบะตราสินคาอ่ืน 3.11 3.05 3.50 
5. ราคาสูงกวารถกระบะตราสินคาอ่ืน 3.46 3.25 2.77 
6. คาซอมบํารุงตํ่า 3.70 3.55 3.73 
7. ราคาอะไหลเหมาะสม 3.79 3.62 3.71 
8. ราคาขายตอดี (ราคาสูง) 3.89 3.78 3.81 

ภาพรวม 3.54 3.41 3.57 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
 
  ธุรกิจคาปลีก/คาสง และธุรกิจผลิต ใหความสําคัญตอสวนประสมการตลาดในดานการจัด
จําหนายและบริการ (Place, Service)  ในภาพรวมระดับมาก ไดแก มีสาขาของศูนยบริการมีหลาย
สาขาใหเลือกใชบริการ สวนธุรกิจบริการ ใหความสําคัญตอสวนประสมการตลาดในดานการจัด
จําหนายและบริการ (Place, Service)  ในภาพรวมระดับมาก ไดแก ศูนยบริการมีความทันสมัย  
ดังตารางท่ี 54 
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ตารางท่ี 54   เปรียบเทียบคาเฉล่ียขอมูลท่ัวไปจําแนกตามประเภทธุรกิจขององคกร กับความคิดเหน็ 
   ในเร่ืองปจจยัทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะที ่
    องคกรใช ดานการจัดจําหนายและบริการ (Place, Service) เปนรายขอ  

(n = 352) 
คาเฉล่ียประเภทธุรกิจขององคกร ปจจัยทางดานสวนประสมการตลาดท่ีมี

อิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ี
องคกรใช ดานการจัดจําหนายและบริการ 

(Place, Service) 

ธุรกิจผลิต 
(A) 

(n=117) 

ธุรกิจบริการ 
(B) 

(n=130) 

ธุรกิจคาปลีก/ คาสง
(C) 

(n=105) 
1. ระยะเวลาในการสงมอบรถยนต 3.48 3.52 3.89 
2. ระยะเวลารอคอยในการซอมแซม 3.49 3.52 3.59 
3. มีสาขาของศูนยบริการมหีลายสาขาให

เลือกใชบริการ 
 

4.01 
 

3.68 
 

3.97 
4. ขนาดของศูนยบริการเพยีงพอตอ

จํานวนลูกคา 
 

3.85 
 

3.67 
 

3.91 
5. มีความสะดวกสบายในการใชบริการ 3.90 3.74 3.84 
6. การตกแตงภายในของศูนยบริการ

สวยงาม 
 

3.84 
 

3.52 
 

3.90 
7. พนักงานขายใหบริการไมสุภาพ 4.05 4.04 3.96 
8. พนักงานขายมีการใหขอมูลเกี่ยวกับ

สินคาอยางเพยีงพอ 
 

3.86 
 

3.66 
 

3.83 
9. ทําเลที่ตั้งของศูนยบริการสะดวกสบาย

ตอการเดินทาง 
 

3.95 
 

3.85 
 

3.77 
10. ศูนยบริการมีความทันสมัย 3.96 3.87 3.85 
11. มีบริการแจงเตือนใหนํารถเขาตรวจ

สภาพรถยนตตามระยะ (ชวงเวลา) 
 

3.85 
 

3.62 
 

3.91 
12. มีรถยนตสําหรับขับทดสอบ

สมรรถนะ 
 

3.74 
 

3.56 
 

3.85 
ภาพรวม 3.65 3.51 3.70 

ท่ีมา: จากการคํานวณ 
 



89 
 

 

  ธุรกิจคาปลีก/คาสง และธุรกิจบริการ ใหความสําคัญตอสวนประสมการตลาดในดานการ
สงเสริมการตลาด (Promotion) ในภาพรวมระดับมาก ไดแก มีการแถมประกันภัยช้ัน 1 สวนธุรกิจ
ผลิต ใหความสําคัญตอสวนประสมการตลาดในดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) ในภาพรวม
ระดับมาก ไดแก มีการแถมอุปกรณตกแตงหลายอยาง ดังตารางท่ี 55 
 
ตารางท่ี 55  เปรียบเทียบคาเฉล่ียขอมูลท่ัวไปจําแนกตามประเภทธุรกิจขององคกร กับความคิดเหน็ 
    ในเร่ืองปจจยัทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะที ่
    องคกรใช ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion)เปนรายขอ 

(n = 352) 
คาเฉล่ียประเภทธุรกิจขององคกร ปจจัยทางดานสวนประสมการตลาดท่ีมี

อิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ี
องคกรใช ดานการสงเสริมการตลาด 

(Promotion) 

ธุรกิจผลิต 
(A) 

(n=117) 

ธุรกิจบริการ 
(B) 

(n=130) 

ธุรกิจคาปลีก/ คาสง
(C) 

(n=105) 
1. การโฆษณาที่เสนอ มีรายละเอียดของ

รถยนตชัดเจน 
 

3.74 
 

3.50 
 

3.56 
2. ตัวแทนผูโฆษณาผลิตภณัฑ (พรีเซ็น

เตอร) เปนบุคคลท่ีมีช่ือเสียงทําใหจูง
ใจในการซ้ือ 

 
 

3.55 

 
 

3.52 

 
 

3.42 
3. มีสวนลดเงินสดตํ่า 3.30 3.13 2.91 
4. อัตราดอกเบี้ยตํ่า (กรณีซ้ือผอน) 3.32 3.22 3.56 
5. อัตราการผอนชําระตํ่า (กรณีซ้ือผอน) 3.44 3.34 3.59 
6. มีการแถมประกันภัยช้ัน 1 3.42 3.71 3.87 
7. ระยะเวลาในการผอนชําระมีเวลานาน 

(กรณีซ้ือผอน) 
 

3.62 
 

3.37 
 

3.63 
8. เงินดาวนต่ํา (กรณีซ้ือผอน) 3.72 3.35 3.75 
9. มีการแถมอุปกรณตกแตงหลายอยาง 3.77 3.54 3.86 

ภาพรวม 3.54 3.41 3.57 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
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 สมมติฐานท่ี 3  พฤติกรรมการซ้ือรถกระบะท่ีจดทะเบียนเมื่อปพ.ศ. 2553 และการซ้ือรถ
กระบะขององคกรเอกชนในภาคตะวันออก ท่ีแตกตางกันจะมีความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดาน
สวนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช แตกตางกัน 
 
 1. ลักษณะการซ้ือรถกระบะขององคกร  จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูตัดสินใจซ้ือ
ขององคกร ท่ีมีลักษณะการซ้ือรถกระบะขององคกรแตกตางกันจะมีความคิดเห็นในเร่ืองปจจัย
ทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ในภาพรวม และ
ทุกดาน ไมแตกตางกัน ซ่ึงปฏิเสธสมมติฐานงานวิจัย (ตารางท่ี 56) 
 
ตารางท่ี 56  การเปรียบเทียบความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพล
   ตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตาม 
    ลักษณะการซ้ือรถกระบะขององคกร  

(n = 352) 
ปจจัยทางดานสวนประสมการตลาดท่ีมี

อิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช 
Sum of 
Square 

df Mean F p 

ระหวางกลุม .172 2 .086 .689 .503 
ภายในกลุม 43.600 349 .125   

1.  ดานผลิตภณัฑ 
(Product) 

 รวม 43.772 351    
ระหวางกลุม .139 2 .070 .591 .555 
ภายในกลุม 41.146 349 .118   

2.  ดานราคา (Price) 
 

รวม 41.285 351    
ระหวางกลุม .207 2 .104 .840 .433 
ภายในกลุม 43.091 349 .123   

3.  ดานการจดัจําหนาย
และบริการ (Place, 
Service) รวม 43.299 351    

ระหวางกลุม .545 2 .273 1.986 .139 
ภายในกลุม 47.923 349 .137   

4.  ดานการสงเสริม
การตลาด (Promotion) 

รวม 48.468 351    
รวม 31.002 351 
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ตารางท่ี 56  (ตอ) 
(n = 352) 

ปจจัยทางดานสวนประสมการตลาดท่ีมี
อิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช 

Sum of 
Square 

df Mean F p 

รวมทุกดาน ระหวางกลุม .101 2 0.051 .572 .565 
 ภายในกลุม 30.901 349 .089   
 รวม 31.002 351    
* p - value  <  0.05 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
 
  2. ตราสินคาของรถกระบะขององคกรท่ีเคยซ้ือมาท้ังหมด จากการทดสอบสมมติฐาน 
พบวา องคกรท่ีเคยซ้ือรถกระบะของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 จะมีความคิดเห็นในเร่ืองปจจัย
ทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ในภาพรวม ดาน
การจัดจําหนายและบริการ (Place, Service) และดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) แตกตางกนั 
กับองคกรท่ีไมเคยซ้ือรถกระบะของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 ซ่ึงยอมรับสมมติฐานงานวิจัย (ตารางท่ี 57) 
 
  องคกรท่ีเคยซ้ือรถกระบะของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 2 จะมีความคิดเห็นในเร่ือง
ปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ที่มีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะที่องคกรใช ในภาพรวม 
และทุกดาน ไมแตกตางกัน กับองคกรท่ีไมเคยซ้ือรถกระบะของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 2 ซ่ึง
ปฏิเสธสมมติฐานงานวิจัย (ตารางท่ี 58) 
 
  องคกรท่ีเคยซ้ือรถกระบะตราสินคาอ่ืนๆ จะมีความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวน
ประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ในภาพรวม ไมแตกตางกัน กับ
องคกรท่ีไมเคยซ้ือรถกระบะตราสินคาอ่ืนๆ ซ่ึงปฏิเสธสมมติฐานงานวิจัย แตเม่ือพิจารณาเปนราย
ดาน พบวา องคกรท่ีเคยซ้ือรถกระบะตราสินคาอ่ืนๆ จะมีความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวน
ประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ดานราคา (Price) แตกตางกัน 
กับองคกรท่ีไมเคยซ้ือรถกระบะตราสินคาอ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สวนดาน
อ่ืนๆ พบวาไมแตกตางกัน (ตารางท่ี 59) 
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ตารางท่ี 57  การเปรียบเทียบความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพล 
   ตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามตรา 
     สินคาของรถกระบะขององคกรท่ีเคยซ้ือมาท้ังหมด (ผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1)  

(n = 352) 
ปจจัยทางดานสวนประสม
การตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ
การเลือกตรารถกระบะท่ี

องคกรใช 

ตราสินคาของรถ
กระบะขององคกร
ท่ีเคยซ้ือมาท้ังหมด   

(ผูมีสวนครอง
ตลาดอันดับ 1) 

n df Mean t p 

เคยซ้ือ 237 350 3.73 1.703 .089 1.  ดานผลิตภณัฑ 
(Product) 

 
ไมเคยซ้ือ 115  3.67   

เคยซ้ือ 237 350 3.50 2.173 .062 2.  ดานราคา (Price) 
 ไมเคยซ้ือ 115  3.43   

เคยซ้ือ 237 350 3.64 2.300 .022* 3.  ดานการจดัจําหนายและ
บริการ (Place, Service) ไมเคยซ้ือ 115  3.55   

เคยซ้ือ 237 350 3.58 5.691 .000* 4.  ดานการสงเสริม
การตลาด (Promotion) ไมเคยซ้ือ 115  3.35   

รวมทุกดาน เคยซ้ือ 237 350 3.63 3.795 .001* 
 ไมเคยซ้ือ 115  3.51   
* p - value  <  0.05 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
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ตารางท่ี 58  การเปรียบเทียบความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพล 
   ตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามตรา 
   สินคาของรถกระบะขององคกรท่ีเคยซ้ือมาท้ังหมด (มีสวนครองตลาดอันดับ 2)  

(n = 352) 
ปจจัยทางดานสวนประสม
การตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ
การเลือกตรารถกระบะท่ี

องคกรใช 

ตราสินคาของรถ
กระบะขององคกร
ท่ีเคยซ้ือมาท้ังหมด 

(ผูมีสวนครอง
ตลาดอันดับ 2)   

n df Mean t p 

เคยซ้ือ 191 350 3.72 .226 .816 1.  ดานผลิตภณัฑ (Product) 
 ไมเคยซ้ือ 161  3.71   

เคยซ้ือ 191 350 3.48 .244 .805 2.  ดานราคา (Price) 
 ไมเคยซ้ือ 161  3.47   

เคยซ้ือ 191 350 3.58 -1.785 .069 3.  ดานการจดัจําหนายและ
บริการ (Place, Service) ไมเคยซ้ือ 161  3.65   

เคยซ้ือ 191 350 3.50 -.365 .707 4.  ดานการสงเสริมการตลาด 
(Promotion) ไมเคยซ้ือ 161  3.51   

รวมทุกดาน เคยซ้ือ 191 350 3.58 -.604 .538 
 ไมเคยซ้ือ 161  3.60   
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
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ตารางท่ี 59  การเปรียบเทียบความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพล 
   ตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามตรา 
   สินคาของรถกระบะขององคกรท่ีเคยซ้ือมาท้ังหมด (ตราสินคาอ่ืนๆ)  

(n = 352) 
ปจจัยทางดานสวนประสม
การตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการ

เลือกตรารถกระบะ 
ท่ีองคกรใช 

ตราสินคาของรถ
กระบะขององคกร
ท่ีเคยซ้ือมาท้ังหมด 

(ตราสินคาอ่ืนๆ) 

n df Mea
n 

t p 

เคยซ้ือ 70 350 3.66 -1.689 .186 1.  ดานผลิตภณัฑ (Product) 
 ไมเคยซ้ือ 282  3.72   

เคยซ้ือ 70 350 3.39 -2.435 .015* 2.  ดานราคา (Price) 
 ไมเคยซ้ือ 282  3.50   

เคยซ้ือ 70 350 3.57 -1.765 .187 3.  ดานการจดัจําหนายและ
บริการ (Place, Service) ไมเคยซ้ือ 282  3.63   

เคยซ้ือ 70 350 3.50 .044 .974 4.  ดานการสงเสริม
การตลาด (Promotion) ไมเคยซ้ือ 282  3.50   

รวมทุกดาน เคยซ้ือ 70 350 3.54 -1.4843 .148 
 ไมเคยซ้ือ 282  3.60   
* p - value  <  0.05 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
 
  3. แหลงท่ีซ้ือรถกระบะ  จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา จากขอมูลของผูตัดสินใจซ้ือ
ขององคกร พบวา ผูตัดสินใจซ้ือขององคกร ท่ีมีแหลงท่ีซ้ือรถกระบะแหลงท่ีซ้ือรถกระบะ ท่ี
แตกตางกันจะมีความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือก
ตรารถกระบะท่ีองคกรใช ในภาพรวม และดานราคา (Price) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 ซ่ึงยอมรับสมมติฐานงานวิจัย โดยผูตัดสินใจซ้ือขององคกรท่ีมีแหลงท่ีซ้ือรถกระบะ
แหลงท่ีซ้ือรถกระบะ จากมหกรรมยานยนต มีคาเฉล่ียความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวน
ประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใชสูงกวาผูตัดสินใจซ้ือขององคกร
ท่ีมีแหลงท่ีซ้ือรถกระบะแหลงท่ีซ้ือรถกระบะ จากผูจัดจําหนาย (Dealer) (ตารางท่ี 60) 
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ตารางท่ี 60  การเปรียบเทียบความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพล 
   ตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามแหลง 
    ท่ีซ้ือรถกระบะ  

(n = 352) 
ปจจัยทางดานสวนประสม
การตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการ
เลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช 

แหลงท่ีซ้ือรถ
กระบะแหลงท่ีซ้ือ

รถกระบะ    

n df Mean t p 

มหกรรมยานยนต 8 350 3.95 1.158 0.050 1.  ดานผลิตภณัฑ (Product) 
 ผูจัดจําหนาย 

(Dealer) 
344  3.71   

มหกรรมยานยนต 8 350 3.84 3.104 .002* 2.  ดานราคา (Price) 
 ผูจัดจําหนาย 

(Dealer) 
344  3.47   

มหกรรมยานยนต 8 350 3.72 .844 .399 3.  ดานการจดัจําหนายและ
บริการ (Place, Service) ผูจัดจําหนาย 

(Dealer) 
344  3.61   

มหกรรมยานยนต 8 350 3.71 1.593 .112 4.  ดานการสงเสริมการตลาด 
(Promotion) ผูจัดจําหนาย 

(Dealer) 
344  3.50   

รวมทุกดาน มหกรรมยานยนต 8 350 3.81 2.106 .036* 
 ผูจัดจําหนาย 344  3.58   
* p - value  <  0.05 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
 
  4. สื่อท่ีทําใหทราบขอมูลเก่ียวกับรถกระบะ  จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูตัดสินใจ
ซ้ือขององคกร ท่ีมีส่ือท่ีทําใหทราบขอมูลเกี่ยวกับรถกระบะ แตกตางกันจะมีความคิดเห็นในเร่ือง
ปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะที่องคกรใช ในภาพรวม 
และทุกดาน ไมแตกตางกัน ซ่ึงปฏิเสธสมมติฐานงานวิจัย  (ตารางท่ี 61) 
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ตารางท่ี 61  การเปรียบเทียบความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพล 
   ตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามส่ือท่ี 
   ทําใหทราบขอมูลเกี่ยวกับรถกระบะ 

(n = 352) 
ปจจัยทางดานสวนประสมการตลาดท่ีมี

อิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช 
Sum of 
Square 

Df Mean F p 

ระหวางกลุม .328 3 .109 .875 .454 
ภายในกลุม 43.445 348 .125   

1.  ดานผลิตภณัฑ 
(Product) 

 รวม 43.772 351    
ระหวางกลุม .372 3 .124 10.056 .368 
ภายในกลุม 40.913 348 .118   

2.  ดานราคา (Price) 
 

รวม 41.285 351    
ระหวางกลุม .226 3 .075 .609 .609 
ภายในกลุม 43.072 348 .124   

3.  ดานการจดัจําหนาย
และบริการ (Place, 
Service) รวม 43.299 351    

ระหวางกลุม .664 3 .221 1.611 .186 
ภายในกลุม 47.804 348 .137   

4.  ดานการสงเสริม
การตลาด (Promotion) 

รวม 48.468 351    
รวมทุกดาน ระหวางกลุม .160 3 0.053 .602 .614 
 ภายในกลุม 30.842 348 .089   
 รวม 31.002 351    
* p - value  <  0.05 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
 
  5. การตัดสินใจซื้อรถกระบะของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 และอันดับ 2 โดยมีการ
กําหนดขอเปรียบเทียบกับรถกระบะท่ีเปนตราสินคาอ่ืน จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผู
ตัดสินใจซ้ือขององคกร ท่ีมีการตัดสินใจซ้ือรถกระบะของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 และอันดับ 2 
โดยมีการกําหนดขอเปรียบเทียบกับรถกระบะท่ีเปนตราสินคาอ่ืน ท่ีแตกตางกันจะมีความคิดเห็นใน
เร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใชใน
ภาพรวมไมแตกตางกัน ซ่ึงปฏิเสธสมมติฐานงานวิจัย 
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 เม่ือพิจารณาในรายดานพบวา ผูตัดสินใจซ้ือขององคกรท่ีมีการตัดสินใจซ้ือรถกระบะของผู
มีสวนครองตลาดอันดับ 1 และอันดับ 2 โดยมีการกําหนดขอเปรียบเทียบกับรถกระบะท่ีเปนตรา
สินคาอ่ืน   แตกตางกันจะมีความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอ
การเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ดานผลิตภัณฑ (Product) ดานราคา (Price) และดานการสงเสริม
การตลาด (Promotion) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สวนดานการจัดจําหนาย
และบริการ (Place, Service) พบวาไมแตกตางกัน (ตารางท่ี 62) 
 
ตารางท่ี 62  การเปรียบเทียบความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพล 
   ตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามการ 
    ตัดสินใจซ้ือรถกระบะของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 และอันดับ 2 โดยมีการกําหนด 
   ขอเปรียบเทียบกับรถกระบะท่ีเปนตราสินคาอ่ืน  

(n = 352) 
ปจจัยทางดานสวนประสม
การตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ
การเลือกตรารถกระบะท่ี

องคกรใช 

การตัดสินใจซ้ือรถ
กระบะของผูมีสวนครอง
ตลาดอันดับ 1 และอันดับ 

2 โดยมีการกําหนดขอ
เปรียบเทียบกับรถกระบะ

ท่ีเปนตราสินคาอ่ืน 

n df Mean t p 

ไมมี 123 350 3.78 2.472 .014* 1.  ดานผลิตภณัฑ 
(Product) มี 229  3.68   

ไมมี 123 350 3.55 3.006 .002* 2.  ดานราคา (Price) 
 มี 229  3.43   

ไมมี 123 350 3.64 .853 .394 3.  ดานการจดัจําหนายและ
บริการ (Place, Service) มี 229  3.60   

ไมมี 123 350 3.44 -2.171 .031* 4.  ดานการสงเสริม
การตลาด (Promotion) มี 229  3.53   

รวมทุกดาน ไมมี 123 350 3.61 1.216 .225 
 มี 229  3.57   
* p - value  <  0.05 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
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  6. เงื่อนไขในการตัดสินใจซ้ือรถกระบะของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 และอันดับ 2  จาก
การทดสอบสมมติฐาน พบวา 
 
  องคกรท่ีมีเง่ือนไขในการตัดสินใจซื้อรถกระบะของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 และ
อันดับ 2  จาก แบรนดดัง  จะมีความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพล
ตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ในภาพรวม และทุกดานไม แตกตางกัน กับองคกรท่ีมี
เง่ือนไขในการตัดสินใจซ้ือรถกระบะของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 และอันดับ 2  จาก เง่ือนไข
อ่ืนๆ ซ่ึงปฏิเสธสมมติฐานงานวิจัย (ตารางท่ี 63) 
 
  องคกรท่ีมีเง่ือนไขในการตัดสินใจซื้อรถกระบะของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 และ
อันดับ 2  จาก การบริการหลังการขาย จะมีความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด 
ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ในภาพรวม และทุกดาน แตกตางกัน กับองคกรท่ี
มีเง่ือนไขในการตัดสินใจซ้ือรถกระบะของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 และอันดับ 2  จาก เง่ือนไข
อ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงยอมรับสมมติฐานงานวิจัย (ตารางท่ี 64) 
 
  องคกรท่ีมีเง่ือนไขในการตัดสินใจซื้อรถกระบะของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 และ
อันดับ 2  จากการขายตอ จะมีความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพล
ตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ในภาพรวม แตกตางกัน กับองคกรท่ีมีเง่ือนไขในการ
ตัดสินใจซ้ือรถกระบะของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 และอันดับ 2 จาก เง่ือนไขอ่ืนๆ ซ่ึงปฏิเสธ
สมมติฐานงานวิจัย แตเม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา เง่ือนไขในการตัดสินใจซ้ือรถกระบะของผูมี
สวนครองตลาดอันดับ 1 และอันดับ 2 จากการขายตอจะมีความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวน
ประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ดานการจัดจําหนายและบริการ 
(Place, Service) แตกตางกัน กับองคกรท่ีมีเง่ือนไขในการตัดสินใจซ้ือรถกระบะของผูมีสวนครอง
ตลาดอันดับ 1 และอันดับ 2  จาก เง่ือนไขอ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สวนดานอ่ืนๆ 
พบวาไมแตกตางกัน (ตารางท่ี 65) 
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ตารางท่ี 63  การเปรียบเทียบความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพล 
   ตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใชของผูตัดสินใจซ้ือขององคกรจําแนกตามเง่ือนไข 
    ในการตัดสินใจซ้ือรถกระบะของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 และอันดับ 2 (แบรนดดัง)  

(n = 352) 
ปจจัยทางดานสวนประสม
การตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการ
เลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช 

เงื่อนไขในการ
ตัดสินใจซ้ือรถ
กระบะของผูมี
สวนครอง

ตลาดอันดับ 1 
และอันดับ 2  
(แบรนดดัง) 

n df Mean t p 

เลือก 175 350 3.71 -.114 .909 1.  ดานผลิตภณัฑ (Product) 
 ไมเลือก 177  3.71   

เลือก 175 350 3.45 -1.274 .204 2.  ดานราคา (Price) 
 ไมเลือก 177  3.50   

เลือก 175 350 3.60 -.624 .534 3.  ดานการจดัจําหนายและ
บริการ (Place, Service) ไมเลือก 177  3.63   

เลือก 175 350 3.50 .144 .886 4.  ดานการสงเสริมการตลาด 
(Promotion) ไมเลือก 177  3.50   

รวมทุกดาน เลือก 175 350 3.58 -.510 .610 
 ไมเลือก 177  3.60   
* p - value  <  0.05 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
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ตารางท่ี 64  การเปรียบเทียบความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพล 
   ตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใชของผูตัดสินใจซ้ือขององคกรจําแนกตามเง่ือนไข 
     ในการตัดสินใจซ้ือรถกระบะของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 และอันดับ 2 (การบริการ   
    หลังการขาย)  

(n = 352) 
ปจจัยทางดานสวนประสม
การตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการ
เลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช 

เงื่อนไขในการ
ตัดสินใจซ้ือรถ
กระบะของผูมี
สวนครอง

ตลาดอันดับ 1 
และอันดับ 2   
(การบริการ
หลังการขาย)   

n df Mean t p 

เลือก 214 350 3.76 30.050 .002* 1.  ดานผลิตภณัฑ (Product) 
 ไมเลือก 138  3.64   

เลือก 214 350 3.51 2.822 .009* 2.  ดานราคา (Price) 
 ไมเลือก 138  3.42   

เลือก 214 350 3.67 3.624 .000* 3.  ดานการจดัจําหนายและ
บริการ (Place, Service) ไมเลือก 138  3.53   

เลือก 214 350 3.57 4.018 .000* 4.  ดานการสงเสริมการตลาด 
(Promotion) ไมเลือก 138  3.40   

รวมทุกดาน เลือก 214 350 3.64 4.131 .000* 
 ไมเลือก 138  3.51   
* p - value  <  0.05 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
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ตารางท่ี 65  การเปรียบเทียบความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพล 
   ตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใชของผูตัดสินใจซ้ือขององคกรจําแนกตามเง่ือนไข 
    ในการตัดสินใจซ้ือรถกระบะของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 และอันดับ 2 (การขายตอ)  

(n = 352) 
ปจจัยทางดานสวนประสม
การตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการ
เลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช 

เงื่อนไขในการ
ตัดสินใจซ้ือรถ
กระบะของผูมี
สวนครอง

ตลาดอันดับ 1 
และอันดับ 2 
(การขายตอ) 

n df Mean t p 

เลือก 129 350 3.67 -1.738 .106 1.  ดานผลิตภณัฑ (Product) 
 ไมเลือก 223  3.74   

เลือก 129 350 3.49 .465 .642 2.  ดานราคา (Price) 
 ไมเลือก 223  3.47   

เลือก 129 350 3.55 -2.623 .009* 3.  ดานการจดัจําหนายและ
บริการ (Place, Service) ไมเลือก 223  3.65   

เลือก 129 350 3.50 -.170 .877 4.  ดานการสงเสริมการตลาด 
(Promotion) ไมเลือก 223  3.50   

รวมทุกดาน เลือก 129 350 3.56 -1.506 .166 
 ไมเลือก 223  3.61   
* p - value  <  0.05 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
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ตารางท่ี 66  การเปรียบเทียบความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพล 
   ตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใชของผูตัดสินใจซ้ือขององคกรจําแนกตามเง่ือนไข 
    ในการตัดสินใจซ้ือรถกระบะของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 และอันดับ 2 (เง่ือนไขอ่ืนๆ)  

(n = 352) 
ปจจัยทางดานสวนประสม
การตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการ
เลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช 

เงื่อนไขในการ
ตัดสินใจซ้ือรถ
กระบะของผูมี
สวนครอง

ตลาดอันดับ 1 
และอันดับ 2  

(เงื่อนไขอ่ืนๆ) 

n df Mean t p 

เลือก 122 350 3.64 -3.324 .006* 1.  ดานผลิตภณัฑ (Product) 
 ไมเลือก 230  3.75   

เลือก 122 350 3.47 -.195 .846 2.  ดานราคา (Price) 
 ไมเลือก 230  3.48   

เลือก 122 350 3.50 -5.356 .000* 3.  ดานการจดัจําหนายและ
บริการ (Place, Service) ไมเลือก 230  3.68   

เลือก 122 350 3.39 -4.040 .000* 4.  ดานการสงเสริมการตลาด 
(Promotion) ไมเลือก 230  3.56   

รวมทุกดาน เลือก 122 350 3.51 -4.341 .000* 
 ไมเลือก 230  3.63   
* p - value  <  0.05 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
 
  7. ความคุมกับเงินท่ีจายในการซ้ือรถกระบะจากขอมูลของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร พบวา 
กลุมตัวอยางท้ังหมด 352 ราย คิดเปนรอยละ 100 ใหขอมูลตรงกันวาการตัดสินใจซ้ือรถกระบะนั้น
มีความคุมกับเงินท่ีจายในการซ้ือรถกระบะ จึงไมตองทําการทดสอบสมมติฐาน 
 
  8. ตราสินคาของรถกระบะขององคกรท่ีจดทะเบียน (ซ้ือมา) ปพ.ศ. 2553 จากการทดสอบ
สมมติฐาน พบวา 
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  กลุมองคกรท่ีมีตราสินคาของรถกระบะขององคกรท่ีจดทะเบียน (ซ้ือมา) ปพ.ศ. 2553 
ไดแก รุน HILUX VIGO จะมีความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพล
ตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ในภาพรวม ไมแตกตางกันกับตราสินคาของรถกระบะของ
องคกรท่ีจดทะเบียน (ซ้ือมา) ปพ.ศ. 2553 กลุมอ่ืนๆ ซ่ึงปฏิเสธสมมติฐานงานวิจัย แตเม่ือพิจารณา
เปนรายดาน พบวา ตราสินคาของรถกระบะขององคกรท่ีจดทะเบียน (ซ้ือมา) ปพ.ศ. 2553 ไดแก รุน 
HILUX VIGO  จะมีความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการ
เลือกตรารถกระบะที่องคกรใช ดานการจัดจําหนายและบริการ (Place, Service) และดานการ
สงเสริมการตลาด (Promotion) แตกตางกัน กับตราสินคาของรถกระบะขององคกรท่ีจดทะเบียน 
(ซ้ือมา) ปพ.ศ. 2553 กลุมอ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  สวนดานอ่ืนๆ พบวาไม
แตกตางกัน (ตารางท่ี 67) 
 
  กลุมองคกรท่ีมีตราสินคาของรถกระบะขององคกรท่ีจดทะเบียน (ซ้ือมา) ปพ.ศ. 2553 
ไดแก VIGO PRERUNNER จะมีความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมี
อิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ในภาพรวม และทุกดานไมแตกตางกันกับตราสินคา
ของรถกระบะขององคกรท่ีจดทะเบียน (ซ้ือมา) ปพ.ศ. 2553 กลุมอ่ืนๆ ซ่ึงปฏิเสธสมมติฐานงานวิจัย 
(ตารางท่ี 68) 
 
  กลุมองคกรท่ีมีตราสินคาของรถกระบะขององคกรท่ีจดทะเบียน (ซ้ือมา) ปพ.ศ. 2553 
ไดแก รุน VIGO CHAMP จะมีความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมี
อิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ในภาพรวม และทุกดาน ไมแตกตางกันกับตราสินคา
ของรถกระบะขององคกรท่ีจดทะเบียน (ซ้ือมา) ปพ.ศ. 2553 กลุมอ่ืนๆ ซ่ึงปฏิเสธสมมติฐานงานวิจัย  
(ตารางท่ี 69) 
 
  กลุมองคกรท่ีมีตราสินคาของรถกระบะขององคกรท่ีจดทะเบียน (ซ้ือมา) ปพ.ศ. 2553 
ไดแก รุน TITANIUM จะมีความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอ
การเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ในภาพรวม ดานผลิตภัณฑ (Product) ดานราคา (Price) และดาน
การจัดจําหนายและบริการ (Place, Service) แตกตางกันกับตราสินคาของรถกระบะขององคกรท่ีจด
ทะเบียน (ซ้ือมา) ปพ.ศ. 2553 กลุมอ่ืนๆ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงยอมรับ
สมมติฐานงานวิจัย สวนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) พบวาไมแตกตางกัน (ตารางท่ี 70) 
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  กลุมองคกรท่ีมีตราสินคาของรถกระบะขององคกรท่ีจดทะเบียน (ซ้ือมา) ปพ.ศ. 2553 
ไดแก รุน SUPER  TITANIUM จะมีความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมี
อิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ในภาพรวม ไมแตกตางกันกับตราสินคาของรถ
กระบะขององคกรท่ีจดทะเบียน (ซ้ือมา) ปพ.ศ. 2553 กลุมอ่ืนๆ ซ่ึงปฏิเสธสมมติฐานงานวิจัย แต
เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา ตราสินคาของรถกระบะขององคกรท่ีจดทะเบียน (ซ้ือมา) ปพ.ศ. 
2553 ไดแก รุน SUPER  TITANIUM  จะมีความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสม
การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ดานราคา (Price) แตกตางกัน กับตรา
สินคาของรถกระบะขององคกรท่ีจดทะเบียน (ซ้ือมา) ปพ.ศ. 2553 กลุมอ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 สวนดานอ่ืนๆ พบวาไมแตกตางกัน (ตารางท่ี 71) 
 
  กลุมองคกรท่ีมีตราสินคาของรถกระบะขององคกรท่ีจดทะเบียน (ซ้ือมา) ปพ.ศ. 2553 
ไดแก รุน X-SERIES จะมีความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอ
การเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ในภาพรวม ดานผลิตภัณฑ (Product) ดานราคา (Price) และดาน
การจัดจําหนายและบริการ (Place, Service) ไมแตกตางกันกับตราสินคาของรถกระบะขององคกรท่ี
จดทะเบียน (ซ้ือมา) ปพ.ศ. 2553 กลุมอ่ืนๆ ซ่ึงปฏิเสธสมมติฐานงานวิจัย แตเม่ือพิจารณาเปนราย
ดาน พบวา ตราสินคาของรถกระบะขององคกรท่ีจดทะเบียน (ซ้ือมา) ปพ.ศ. 2553 ไดแก รุน X-
SERIES จะมีความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรา
รถกระบะท่ีองคกรใช ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) แตกตางกัน กับตราสินคาของรถ
กระบะขององคกรท่ีจดทะเบียน (ซ้ือมา) ปพ.ศ. 2553 กลุมอ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 สวนดานอ่ืนๆ พบวาไมแตกตางกัน (ตารางท่ี 72) 
 
  กลุมองคกรท่ีมีตราสินคาของรถกระบะขององคกรท่ีจดทะเบียน (ซ้ือมา) ปพ.ศ. 2553 
ไดแก รุน SMART  จะมีความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอ
การเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ในภาพรวม ดานการจัดจําหนายและบริการ (Place, Service) 
และดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) แตกตางกันกับตราสินคาของรถกระบะขององคกรท่ีจด
ทะเบียน (ซ้ือมา) ปพ.ศ. 2553 กลุมอ่ืนๆ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงยอมรับ
สมมติฐานงานวิจัย สวนดานอ่ืนๆ พบวาไมแตกตางกัน (ตารางท่ี 73) 
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ตารางท่ี 67  การเปรียบเทียบความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพล 
   ตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามตรา 
     สินคาของรถกระบะขององคกรท่ีจดทะเบียน (ซ้ือมา) ปพ.ศ. 2553 (รุน HILUX VIGO) 

(n = 352) 
ปจจัยทางดานสวน
ประสมการตลาดที่มี

อิทธิพลตอการเลือกตรา
รถกระบะท่ีองคกรใช 

ตราสินคาของรถกระบะ
ขององคกรที่จดทะเบียน 
(ซ้ือมา) ปพ.ศ. 2553 (รุน 

HILUX VIGO) 

n df Mean t p 

เคยซ้ือ 132 350 3.72 .134 .893 1.  ดานผลิตภัณฑ 
(Product) 

 
ไมเคยซ้ือ 220  3.71   

เคยซ้ือ 132 350 3.47 -.226 .814 2.  ดานราคา (Price) 
 ไมเคยซ้ือ 220  3.48   

เคยซ้ือ 132 350 3.69 2.978 .003* 3.  ดานการจัดจําหนาย
และบริการ (Place, 
Service) 

ไมเคยซ้ือ 220  3.57   

เคยซ้ือ 132 350 3.56 2.445 .015* 4.  ดานการสงเสริม
การตลาด 
(Promotion) 

ไมเคยซ้ือ 220  3.46   

รวมทุกดาน เคยซ้ือ 132 350 3.62 1.653 .086 
 ไมเคยซ้ือ 220  3.57   

* p - value  <  0.05 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
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ตารางท่ี 68  การเปรียบเทียบความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพล 
   ตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามตรา 
   สินคาของรถกระบะขององคกรท่ีจดทะเบียน (ซ้ือมา) ปพ.ศ. 2553  
    (รุน VIGO PRERUNNER) 

 (n = 352) 
ปจจัยทางดานสวน
ประสมการตลาดท่ีมี

อิทธิพลตอการเลือกตรา
รถกระบะท่ีองคกรใช 

ตราสินคาของรถ
กระบะขององคกรท่ี
จดทะเบียน (ซ้ือมา) 
ปพ.ศ. 2553 (รุน 

VIGO 
PRERUNNER) 

n df Mean t p 

เคยซ้ือ 53 350 3.70 -.445 .781 1.  ดานผลิตภณัฑ 
(Product) 

 
ไมเคยซ้ือ 299  3.71   

เคยซ้ือ 53 350 3.41 -2.484 .116 2.  ดานราคา (Price) 
 ไมเคยซ้ือ 299  3.49   

เคยซ้ือ 53 350 3.55 -2.449 .118 3.  ดานการจดัจําหนาย
และบริการ (Place, 
Service) 

ไมเคยซ้ือ 299  3.63   

เคยซ้ือ 53 350 3.48 -.374 .709 4.  ดานการสงเสริม
การตลาด (Promotion) ไมเคยซ้ือ 299  3.51   

รวมทุกดาน เคยซ้ือ 53 350 3.55 -1.886 .266 
 ไมเคยซ้ือ 299  3.60   
* p - value  <  0.05 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
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ตารางท่ี 69  การเปรียบเทียบความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพล 
   ตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามตรา 
   สินคาของรถกระบะขององคกรท่ีจดทะเบียน (ซ้ือมา) ปพ.ศ. 2553 (รุน VIGO CHAMP) 

(n = 352) 
ปจจัยทางดานสวน
ประสมการตลาดท่ีมี

อิทธิพลตอการเลือกตรา
รถกระบะท่ีองคกรใช 

ตราสินคาของรถ
กระบะขององคกรท่ี
จดทะเบียน (ซ้ือมา) 
ปพ.ศ. 2553 (รุน 
VIGO CHAMP)   

n df Mean t p 

เคยซ้ือ 74 350 3.75 .877 .264 1.  ดานผลิตภณัฑ 
(Product) ไมเคยซ้ือ 278  3.70   

เคยซ้ือ 74 350 3.55 1.607 0.050 2.  ดานราคา (Price) 
 ไมเคยซ้ือ 278  3.46   

เคยซ้ือ 74 350 3.67 1.256 .115 3.  ดานการจดัจําหนาย
และบริการ (Place, 
Service) 

ไมเคยซ้ือ 278  3.60   

เคยซ้ือ 74 350 3.54 1.340 .296 4.  ดานการสงเสริม
การตลาด (Promotion) ไมเคยซ้ือ 278  3.49   

รวมทุกดาน เคยซ้ือ 74 350 3.64 1.408 .095 
 ไมเคยซ้ือ 278  3.57   
* p - value  <  0.05 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
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ตารางท่ี 70  การเปรียบเทียบความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพล 
   ตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามตรา 
    สินคาของรถกระบะขององคกรท่ีจดทะเบียน (ซ้ือมา) ปพ.ศ. 2553 (รุน TITANIUM)  

 (n = 352) 
ปจจัยทางดานสวน
ประสมการตลาดท่ีมี

อิทธิพลตอการเลือกตรา
รถกระบะท่ีองคกรใช 

ตราสินคาของรถ
กระบะขององคกรท่ีจด
ทะเบียน (ซ้ือมา) ป
พ.ศ. 2553 (รุน 
TITANIUM)   

n df Mean t p 

เคยซ้ือ 52 350 3.89 3.929 .000* 1.  ดานผลิตภณัฑ 
(Product) 

 
ไมเคยซ้ือ 300  3.68   

เคยซ้ือ 52 350 3.59 2.532 .012* 2.  ดานราคา (Price) 
 ไมเคยซ้ือ 300  3.46   

เคยซ้ือ 52 350 3.71 2.121 .035* 3.  ดานการจดัจําหนาย
และบริการ (Place, 
Service) 

ไมเคยซ้ือ 300  3.60   

เคยซ้ือ 52 350 3.55 .948 .344 4.  ดานการสงเสริม
การตลาด (Promotion) ไมเคยซ้ือ 300  3.49   

รวมทุกดาน เคยซ้ือ 52 350 3.70 2.883 .004* 
 ไมเคยซ้ือ 300  3.57   
* p - value  <  0.05 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
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ตารางท่ี 71  การเปรียบเทียบความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพล 
    ตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามตรา 

 สินคาของรถกระบะขององคกรท่ีจดทะเบียน (ซ้ือมา) ปพ.ศ. 2553 (รุนSUPER   
TITANIUM)  

(n = 352) 
ปจจัยทางดานสวน
ประสมการตลาดท่ีมี

อิทธิพลตอการเลือกตรา
รถกระบะท่ีองคกรใช 

ตราสินคาของรถ
กระบะขององคกรท่ี
จดทะเบียน (ซ้ือมา) ป

พ.ศ. 2553 (รุน 
SUPER 

TITANIUM) 

n df Mean t p 

เคยซ้ือ 32 350 .12538 .441 .839 1.  ดานผลิตภณัฑ 
(Product) 
 

ไมเคยซ้ือ 320  .36834   

เคยซ้ือ 32 350 .19243 3.398 .035* 2.  ดานราคา (Price) 
 ไมเคยซ้ือ 320  .35241   

เคยซ้ือ 32 350 .19238 .638 .699 3.  ดานการจดัจําหนาย
และบริการ (Place, 
Service) 

ไมเคยซ้ือ 320  .36342   

เคยซ้ือ 32 350 .11502 .572 .805 4.  ดานการสงเสริม
การตลาด (Promotion) ไมเคยซ้ือ 320  .38810   
รวมทุกดาน เคยซ้ือ 32 350 .10738 1.627 .449 
 ไมเคยซ้ือ 320  .30969   
* p - value  <  0.05 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
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ตารางท่ี 72  การเปรียบเทียบความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพล 
    ตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามตรา 
    สินคาของรถกระบะขององคกรท่ีจดทะเบียน (ซ้ือมา) ปพ.ศ. 2553 (รุน X- SERIES)  

(n = 352) 
ปจจัยทางดานสวน
ประสมการตลาดท่ีมี

อิทธิพลตอการเลือกตรา
รถกระบะท่ีองคกรใช 

ตราสินคาของรถ
กระบะขององคกรท่ี
จดทะเบียน (ซ้ือมา) ป
พ.ศ. 2553 (รุน X-

SERIES)  

n df Mean t p 

เคยซ้ือ 12 350 3.58 -1.288 .198 1.  ดานผลิตภณัฑ 
(Product) 

 
ไมเคยซ้ือ 340  3.72   

เคยซ้ือ 12 350 3.55 .779 .436 2.  ดานราคา (Price) 
 ไมเคยซ้ือ 340  3.47   

เคยซ้ือ 12 350 3.53 -.806 .421 3.  ดานการจดัจําหนาย
และบริการ (Place, 
Service) 

ไมเคยซ้ือ 340  3.62   

เคยซ้ือ 12 350 3.26 -2.316 .021* 4.  ดานการสงเสริม
การตลาด 
(Promotion) 

ไมเคยซ้ือ 340  3.51   

รวมทุกดาน เคยซ้ือ 12 350 3.49 -1.175 .241 
 ไมเคยซ้ือ 340  3.59   
* p - value  <  0.05 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
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ตารางท่ี 73  การเปรียบเทียบความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพล 
   ตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามตรา 
    สินคาของรถกระบะขององคกรท่ีจดทะเบียน (ซ้ือมา) ปพ.ศ. 2553 (รุน SMART)  

(n = 352) 
ปจจัยทางดานสวน
ประสมการตลาดท่ีมี

อิทธิพลตอการเลือกตรา
รถกระบะท่ีองคกรใช 

ตราสินคาของรถ
กระบะขององคกรท่ี
จดทะเบียน (ซ้ือมา) ป

พ.ศ. 2553 (รุน 
SMART)   

n df Mean t p 

เคยซ้ือ 28 350 3.59 -1.851 .065 1.  ดานผลิตภณัฑ 
(Product) 

 
ไมเคยซ้ือ 324  3.72   

เคยซ้ือ 28 350 3.37 -1.339 .089 2.  ดานราคา (Price) 
 ไมเคยซ้ือ 324  3.49   

เคยซ้ือ 28 350 3.45 -2.671 .008* 3.  ดานการจดัจําหนาย
และบริการ (Place, 
Service) 

ไมเคยซ้ือ 324  3.63   

เคยซ้ือ 28 350 3.30 -3.007 .003* 4.  ดานการสงเสริม
การตลาด 
(Promotion) 

ไมเคยซ้ือ 324  3.52   

รวมทุกดาน เคยซ้ือ 28 350 3.44 -2.797 .005* 
 ไมเคยซ้ือ 324  3.60   
* p - value  <  0.05 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
 
  9. ราคาท่ีองคกรซ้ือรถกระบะตอคัน  จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูตัดสินใจซ้ือของ
องคกร ท่ีมีราคาท่ีองคกรซ้ือรถกระบะตอคัน แตกตางกันจะมีความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดาน
สวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ในภาพรวม และทุกดาน 
ไมแตกตางกัน ซ่ึงปฏิเสธสมมติฐานงานวิจัย (ตารางท่ี 74) 
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ตารางท่ี 74  การเปรียบเทียบความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพล 
   ตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามราคาท่ี 
   องคกรซ้ือรถกระบะตอคัน  

(n = 352) 
ปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด 
ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะ 

ท่ีองคกรใช 

Sum of 
Square 

df Mean F p 

ระหวางกลุม .496 2 .248 2.000 .137 
ภายในกลุม 43.276 349 .124   

1.  ดานผลิตภณัฑ 
(Product) 

 รวม 43.772 351    
ระหวางกลุม .590 2 .295 2.531 .081 
ภายในกลุม 40.695 349 .117   

2.  ดานราคา (Price) 
 

รวม 41.285 351    
ระหวางกลุม .347 2 .173 1.410 .246 
ภายในกลุม 42.952 349 .123   

3.  ดานการจดัจําหนาย
และบริการ (Place, 
Service) รวม 43.299 351    

ระหวางกลุม .229 2 .114 .828 .438 
ภายในกลุม 48.239 349 .138   

4.  ดานการสงเสริม
การตลาด (Promotion) 

รวม 48.468 351    
รวมทุกดาน ระหวางกลุม .299 2 .149 1.698 .184 
 ภายในกลุม 30.703 349 .088   
 รวม 31.002 351    
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
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  10. โทนสีของรถกระบะท่ีองคกรซ้ือ จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
 
  กลุมองคกรท่ีมีโทนสีของรถกระบะท่ีองคกรซ้ือ ไดแก ผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 สีขาว 
จะมีความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะ
ท่ีองคกรใช ในภาพรวม และทุกดาน ไมแตกตางกันกับ กลุมองคกรท่ีซ้ือรถกระบะโทนสีอ่ืนๆ ซ่ึง
ปฏิเสธสมมติฐานงานวิจัย (ตารางท่ี 75) 
 
  กลุมองคกรท่ีมีโทนสีของรถกระบะท่ีองคกรซ้ือ ไดแก ผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 สีดํา 
จะมีความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะ
ท่ีองคกรใช ในภาพรวม และทุกดาน ไมแตกตางกันกับกลุมองคกรท่ีซ้ือรถกระบะโทนสีอ่ืนๆ ซ่ึง
ปฏิเสธสมมติฐานงานวิจัย (ตารางท่ี 76) 
 
  กลุมองคกรท่ีมีโทนสีของรถกระบะท่ีองคกรซ้ือ ไดแก ผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1  
สีบรอนซทอง จะมีความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการ
เลือกตรารถกระบะที่องคกรใช ในภาพรวม และทุกดาน ไมแตกตางกันกับกลุมองคกรท่ีซ้ือรถ
กระบะโทนสีอ่ืนๆ ซ่ึงปฏิเสธสมมติฐานงานวิจัย (ตารางท่ี 77) 
 
  กลุมองคกรท่ีมีโทนสีของรถกระบะท่ีองคกรซ้ือ ไดแก ผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1  
สีบรอนซเงิน จะมีความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือก
ตรารถกระบะท่ีองคกรใช ในภาพรวม ไมแตกตางกันกับกลุมองคกรท่ีซ้ือรถกระบะโทนสีอ่ืนๆ ซ่ึง
ปฏิเสธสมมติฐานงานวิจัย แตเม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา กลุมองคกรท่ีมีโทนสีของรถกระบะท่ี
องคกรซ้ือ ไดแก ผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 สีบรอนซเงิน จะมีความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดาน
สวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ดานการจัดจําหนายและ
บริการ (Place, Service) และดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) แตกตางกัน กับกลุมองคกรท่ี
ซ้ือรถกระบะโทนสีอ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สวนดานอ่ืนๆ พบวาไมแตกตางกัน 
(ตารางท่ี 78) 
 
   กลุมองคกรท่ีมีโทนสีของรถกระบะท่ีองคกรซ้ือ ไดแก ผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1  
สีเทา จะมีความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถ
กระบะท่ีองคกรใช ในภาพรวม ไมแตกตางกันกบักลุมองคกรท่ีซ้ือรถกระบะโทนสีอ่ืนๆ ซ่ึงปฏิเสธ
สมมติฐานงานวิจัย แตเม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา กลุมองคกรท่ีมีโทนสีของรถกระบะท่ีองคกร
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ซ้ือ ไดแก ผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 สีเทา จะมีความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสม
การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ดานราคา (Price)แตกตางกัน กับกลุม
องคกรท่ีซ้ือรถกระบะโทนสีอ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สวนดานอ่ืนๆ พบวาไม
แตกตางกัน (ตารางท่ี 79) 
 
  กลุมองคกรท่ีมีโทนสีของรถกระบะท่ีองคกรซ้ือ ไดแก ผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1  
สีอ่ืนๆ จะมีความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถ
กระบะท่ีองคกรใช ในภาพรวม และทุกดาน ไมแตกตางกันกับกลุมองคกรท่ีซ้ือรถกระบะโทนสี
อ่ืนๆ ซ่ึงปฏิเสธสมมติฐานงานวิจัย (ตารางท่ี 80) 
 
   กลุมองคกรท่ีมีโทนสีของรถกระบะท่ีองคกรซ้ือ ไดแก ผูมีสวนครองตลาดอันดับ 2  
สีขาว จะมีความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถ
กระบะท่ีองคกรใช ในภาพรวม และทุกดาน ไมแตกตางกันกับ กลุมองคกรท่ีซ้ือรถกระบะโทนสี
อ่ืนๆ ซ่ึงปฏิเสธสมมติฐานงานวิจัย (ตารางท่ี 81) 
 
  กลุมองคกรท่ีมีโทนสีของรถกระบะที่องคกรซ้ือ ไดแก ผูมีสวนครองตลาดอันดับ 2  
สีดํา จะมีความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถ
กระบะท่ีองคกรใช ในภาพรวม และทุกดาน ไมแตกตางกันกับกลุมองคกรท่ีซ้ือรถกระบะโทนสี
อ่ืนๆ ซ่ึงปฏิเสธสมมติฐานงานวิจัย (ตารางท่ี 82) 
 
  กลุมองคกรท่ีมีโทนสีของรถกระบะท่ีองคกรซ้ือ ไดแก ผูมีสวนครองตลาดอันดับ 2  
สีบรอนซทอง จะมีความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการ
เลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ในภาพรวม ดานผลิตภัณฑ (Product) ดานราคา (Price) และดานการ
สงเสริมการตลาด (Promotion) แตกตางกันกับกลุมองคกรท่ีซ้ือรถกระบะโทนสีอ่ืนๆ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงยอมรับสมมติฐานงานวิจัย สวนดานการจัดจําหนายและบริการ 
(Place, Service) พบวา ไมแตกตางกัน (ตารางท่ี 83) 
 
  กลุมองคกรท่ีมีโทนสีของรถกระบะที่องคกรซ้ือ ไดแก ผูมีสวนครองตลาดอันดับ 2  
สีบรอนซเงิน จะมีความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือก
ตรารถกระบะท่ีองคกรใช ในภาพรวม และทุกดาน ไมแตกตางกันกับกลุมองคกรท่ีซ้ือรถกระบะ
โทนสีอ่ืนๆ ซ่ึงปฏิเสธสมมติฐานงานวิจัย (ตารางท่ี 84) 
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  กลุมองคกรท่ีมีโทนสีของรถกระบะท่ีองคกรซ้ือ ไดแก ผูมีสวนครองตลาดอันดับ 2  
สีน้ําเงิน จะมีความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรา
รถกระบะท่ีองคกรใช ในภาพรวม ไมแตกตางกันกับกลุมองคกรท่ีซ้ือรถกระบะโทนสีอ่ืนๆ ซ่ึง
ปฏิเสธสมมติฐานงานวิจัย แตเม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา กลุมองคกรท่ีมีโทนสีของรถกระบะท่ี
องคกรซ้ือ ไดแก ผูมีสวนครองตลาดอันดับ 2 สีน้ําเงิน จะมีความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวน
ประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ดานการจัดจําหนายและบริการ 
(Place, Service) แตกตางกัน กับกลุมองคกรท่ีซ้ือรถกระบะโทนสีอ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 สวนดานอ่ืนๆ พบวาไมแตกตางกัน (ตารางท่ี 85) 
 
   กลุมองคกรท่ีมีโทนสีของรถกระบะท่ีองคกรซ้ือ ไดแก ผูมีสวนครองตลาดอันดับ 2  
สีเทา จะมีความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถ
กระบะท่ีองคกรใช ในภาพรวม แตกตางกันกับกลุมองคกรท่ีซ้ือรถกระบะโทนสีอ่ืนๆ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงยอมรับสมมติฐานงานวิจัย และเม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา 
กลุมองคกรท่ีมีโทนสีของรถกระบะท่ีองคกรซ้ือ ไดแก ผูมีสวนครองตลาดอันดับ 2 สีเทา จะมี
ความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ี
องคกรใช ดานผลิตภัณฑ (Product) ดานราคา (Price) และดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 
แตกตางกัน กับกลุมองคกรท่ีซ้ือรถกระบะโทนสีอ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สวน
ดานอ่ืนๆ พบวาไมแตกตางกัน (ตารางท่ี 86) 
 
  กลุมองคกรท่ีมีโทนสีของรถกระบะท่ีองคกรซ้ือ ไดแก ผูมีสวนครองตลาดอันดับ 2  
สีอ่ืนๆจะมีความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถ
กระบะท่ีองคกรใช ในภาพรวม แตกตางกันกับกลุมองคกรท่ีซ้ือรถกระบะโทนสีอ่ืนๆ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงยอมรับสมมติฐานงานวิจัย และเม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา 
กลุมองคกรท่ีมีโทนสีของรถกระบะท่ีองคกรซ้ือ ไดแก ผูมีสวนครองตลาดอันดับ 2 สีเทา จะมี
ความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ี
องคกรใช ดานผลิตภัณฑ (Product) ดานการจัดจําหนายและบริการ (Place, Service) และดานการ
สงเสริมการตลาด (Promotion) แตกตางกัน กับกลุมองคกรท่ีซ้ือรถกระบะโทนสีอ่ืนๆ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สวนดานอ่ืนๆ พบวาไมแตกตางกัน(ตารางท่ี 87) 
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ตารางท่ี 75  การเปรียบเทียบความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพล 
   ตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามโทนสี 
   ของรถกระบะ ท่ีองคกรซ้ือ (ผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 สีขาว)  

(n = 352) 
ปจจัยทางดานสวน
ประสมการตลาดท่ีมี

อิทธิพลตอการเลือกตรา
รถกระบะท่ีองคกรใช 

โทนสีของรถกระบะ  
ท่ีองคกรซ้ือ (ผูมีสวน
ครองตลาดอันดับ 1  

สีขาว) 

n df Mean t p 

เคยซ้ือ 67 350 3.65 -1.504 .133 1.  ดานผลิตภณัฑ 
(Product) ไมเคยซ้ือ 285  3.73   

เคยซ้ือ 67 350 3.46 -.507 .613 2.  ดานราคา (Price) 
 ไมเคยซ้ือ 285  3.48   

เคยซ้ือ 67 350 3.63 .605 .641 3.  ดานการจดัจําหนาย
และบริการ (Place, 
Service) 

ไมเคยซ้ือ 285  3.61   

เคยซ้ือ 67 350 3.52 .501 .617 4.  ดานการสงเสริม
การตลาด 
(Promotion) 

ไมเคยซ้ือ 285  3.50   

รวมทุกดาน เคยซ้ือ 67 350 3.58 -.301 .764 
 ไมเคยซ้ือ 285  3.59   
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
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ตารางท่ี 76  การเปรียบเทียบความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพล 
   ตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามโทนสี 
   ของรถกระบะ ท่ีองคกรซ้ือ (ผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 สีดํา)  

(n = 352) 
ปจจัยทางดานสวนประสม
การตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการ
เลือกตรารถกระบะท่ีองคกร

ใช 

โทนสีของรถ
กระบะ ท่ีองคกร
ซ้ือ (ผูมีสวน
ครองตลาด
อันดับ 1 สีดาํ) 

n df Mean t p 

เคยซ้ือ 27 350 3.71 .030 .982 1.  ดานผลิตภณัฑ (Product) 
 ไมเคยซ้ือ 325  3.71   

เคยซ้ือ 27 350 3.38 -1.452 .147 2.  ดานราคา (Price) 
 ไมเคยซ้ือ 325  3.48   

เคยซ้ือ 27 350 3.58 -.796 .626 3.  ดานการจดัจําหนายและ
บริการ (Place, Service) ไมเคยซ้ือ 325  3.62   

เคยซ้ือ 27 350 3.44 -.836 .404 4.  ดานการสงเสริมการตลาด 
(Promotion) ไมเคยซ้ือ 325  3.51   

รวมทุกดาน เคยซ้ือ 27 350 3.55 -.735 .463 
 ไมเคยซ้ือ 325  3.59   
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
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ตารางท่ี 77  การเปรียบเทียบความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพล 
   ตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามโทนสี 
    ของรถกระบะ ท่ีองคกรซ้ือ (ผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 สีบรอนซทอง)  

(n = 352) 
ปจจัยทางดานสวนประสม
การตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ
การเลือกตรารถกระบะ 

ท่ีองคกรใช 

โทนสีของรถกระบะ 
ท่ีองคกรซ้ือ (ผูมีสวน
ครองตลาดอันดับ 1  
สีบรอนซทอง) 

n df Mean t p 

เคยซ้ือ 23 350 3.65 -.900 .369 1.  ดานผลิตภณัฑ 
(Product) 

 
ไมเคยซ้ือ 329  3.72   

เคยซ้ือ 23 350 3.35 -4.358 .075 2.  ดานราคา (Price) 
 ไมเคยซ้ือ 329  3.48   

เคยซ้ือ 23 350 3.55 -.960 .338 3.  ดานการจดัจําหนายและ
บริการ (Place, Service) ไมเคยซ้ือ 329  3.62   

เคยซ้ือ 23 350 3.55 .651 .515 4.  ดานการสงเสริม
การตลาด (Promotion) ไมเคยซ้ือ 329  3.50   

รวมทุกดาน เคยซ้ือ 23 350 3.54 -.861 .390 
 ไมเคยซ้ือ 329  3.59   
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
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ตารางท่ี 78  การเปรียบเทียบความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพล 
   ตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามโทนสี 
   ของรถกระบะ ท่ีองคกรซ้ือ (ผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 สีบรอนซเงิน)  

(n = 352) 
ปจจัยทางดานสวนประสม
การตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ
การเลือกตรารถกระบะ 

ท่ีองคกรใช 

โทนสีของรถกระบะ 
ท่ีองคกรซ้ือ (ผูมีสวน
ครองตลาดอันดับ 1  
สีบรอนซเงิน) 

n df Mean t p 

เคยซ้ือ 112 350 3.73 .670 .454 1.  ดานผลิตภณัฑ 
(Product) 

 
ไมเคยซ้ือ 240  3.70   

เคยซ้ือ 112 350 3.47 -.195 .846 2.  ดานราคา (Price) 
 ไมเคยซ้ือ 240  3.48   

เคยซ้ือ 112 350 3.67 1.801 .049* 3.  ดานการจดัจําหนายและ
บริการ (Place, Service) ไมเคยซ้ือ 240  3.59   

เคยซ้ือ 112 350 3.60 3.479 .001* 4.  ดานการสงเสริม
การตลาด (Promotion) ไมเคยซ้ือ 240  3.46   

รวมทุกดาน เคยซ้ือ 112 350 3.63 1.740 .063 
 ไมเคยซ้ือ 240  3.57   
* p - value  <  0.05 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
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ตารางท่ี 79  การเปรียบเทียบความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพล 
   ตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามโทนสี 
   ของรถกระบะ ท่ีองคกรซ้ือ (ผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 สีเทา)  

(n = 352) 
ปจจัยทางดานสวนประสม
การตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ
การเลือกตรารถกระบะ 

ท่ีองคกรใช 

โทนสีของรถกระบะ 
ท่ีองคกรซ้ือ (ผูมี
สวนครองตลาด
อันดับ 1 สีเทา) 

n df Mean t p 

เคยซ้ือ 16 350 3.59 -1.409 .160 1.  ดานผลิตภณัฑ 
(Product) 

 
ไมเคยซ้ือ 336  3.73   

เคยซ้ือ 16 350 3.30 -5.955 .032* 2.  ดานราคา (Price) 
 ไมเคยซ้ือ 336  3.48   

เคยซ้ือ 16 350 3.48 -3.359 .113 3.  ดานการจดัจําหนายและ
บริการ (Place, Service) ไมเคยซ้ือ 336  3.62   

เคยซ้ือ 16 350 3.55 1.105 .555 4.  ดานการสงเสริม
การตลาด (Promotion) ไมเคยซ้ือ 336  3.50   

รวมทุกดาน เคยซ้ือ 16 350 3.49 -3.705 .178 
 ไมเคยซ้ือ 336  3.59   
* p - value  <  0.05 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
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ตารางท่ี 80  การเปรียบเทียบความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพล 
     ตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามโทนสี 
    ของรถกระบะ ท่ีองคกรซ้ือ (ผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 สีอ่ืนๆ)  

(n = 352) 
ปจจัยทางดานสวนประสม
การตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ
การเลือกตรารถกระบะท่ี

องคกรใช 

โทนสีของรถ
กระบะ ท่ีองคกรซ้ือ 
(ผูมีสวนครองตลาด
อันดับ 1สีอ่ืนๆ)   

n df Mean t p 

เคยซ้ือ 4 350 3.77 .344 .731 1.  ดานผลิตภณัฑ 
(Product) 

 
ไมเคยซ้ือ 348  3.71   

เคยซ้ือ 4 350 3.34 -.776 .438 2.  ดานราคา (Price) 
 ไมเคยซ้ือ 348  3.48   

เคยซ้ือ 4 350 3.44 -1.017 .310 3.  ดานการจดัจําหนายและ
บริการ (Place, Service) ไมเคยซ้ือ 348  3.62   

เคยซ้ือ 4 350 3.47 -.160 .873 4.  ดานการสงเสริม
การตลาด (Promotion) ไมเคยซ้ือ 348  3.50   

รวมทุกดาน เคยซ้ือ 4 350 3.52 -.472 .637 
 ไมเคยซ้ือ 348  3.59   
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
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ตารางท่ี 81  การเปรียบเทียบความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพล 
    ตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามโทนสี 
   ของรถกระบะ ท่ีองคกรซ้ือ (ผูมีสวนครองตลาดอันดับ 2 สีขาว)  

(n = 352) 
ปจจัยทางดานสวน
ประสมการตลาดท่ีมี

อิทธิพลตอการเลือกตรา
รถกระบะท่ีองคกรใช 

โทนสีของรถกระบะ ท่ี
องคกรซ้ือ(ผูมีสวน
ครองตลาดอันดับ 2  

สีขาว) 

n df Mean t p 

เคยซ้ือ 34 350 3.74 .446 .656 1.  ดานผลิตภณัฑ 
(Product) ไมเคยซ้ือ 318  3.71   

เคยซ้ือ 34 350 3.39 -1.617 .107 2.  ดานราคา (Price) 
 ไมเคยซ้ือ 318  3.49   

เคยซ้ือ 34 350 3.72 1.806 .072 3.  ดานการจดัจําหนาย
และบริการ (Place, 
Service) 

ไมเคยซ้ือ 318  3.60   

เคยซ้ือ 34 350 3.42 -1.537 .204 4.  ดานการสงเสริม
การตลาด 
(Promotion) 

ไมเคยซ้ือ 318  3.51   

รวมทุกดาน เคยซ้ือ 34 350 3.59 0.054 .957 
 ไมเคยซ้ือ 318  3.59   
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
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ตารางท่ี 82  การเปรียบเทียบความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพล 
      ตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามโทนสี 
    ของรถกระบะ ท่ีองคกรซ้ือ (ผูมีสวนครองตลาดอันดับ 2 สีดํา)  

(n = 352) 
ปจจัยทางดานสวนประสม
การตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ
การเลือกตรารถกระบะท่ี

องคกรใช 

โทนสีของรถกระบะ 
ท่ีองคกรซ้ือ (ผูมี
สวนครองตลาด
อันดับ 2 สีดาํ)   

n df Mean t p 

เคยซ้ือ 17 350 3.80 1.851 .313 1.  ดานผลิตภณัฑ 
(Product) 

 
ไมเคยซ้ือ 335  3.71   

เคยซ้ือ 17 350 3.62 3.303 .081 2.  ดานราคา (Price) 
 ไมเคยซ้ือ 335  3.47   

เคยซ้ือ 17 350 3.64 .267 .790 3.  ดานการจดัจําหนายและ
บริการ (Place, Service) ไมเคยซ้ือ 335  3.61   

เคยซ้ือ 17 350 3.46 -1.200 .614 4.  ดานการสงเสริม
การตลาด (Promotion) ไมเคยซ้ือ 335  3.50   

รวมทุกดาน เคยซ้ือ 17 350 3.64 1.393 .494 
 ไมเคยซ้ือ 335  3.59   
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
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ตารางท่ี 83  การเปรียบเทียบความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพล 
    ตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามโทนสี 
    ของรถกระบะ ท่ีองคกรซ้ือ (ผูมีสวนครองตลาดอันดับ 2 สีบรอนซทอง)  

(n = 352) 
ปจจัยทางดานสวน
ประสมการตลาดท่ีมี

อิทธิพลตอการเลือกตรา
รถกระบะท่ีองคกรใช 

โทนสีของรถกระบะ 
ท่ีองคกรซ้ือ (ผูมีสวน
ครองตลาดอันดับ 2  
สีบรอนซทอง) 

n df Mean t p 

เคยซ้ือ 22 350 4.09 4.040 .000* 1.  ดานผลิตภณัฑ 
(Product) 

 
ไมเคยซ้ือ 330  3.69   

เคยซ้ือ 22 350 3.91 6.459 .000* 2.  ดานราคา (Price) 
 ไมเคยซ้ือ 330  3.45   

เคยซ้ือ 22 350 3.73 .976 .099 3.  ดานการจดัจําหนาย
และบริการ (Place, 
Service) 

ไมเคยซ้ือ 330  3.61   

เคยซ้ือ 22 350 3.66 1.494 .044* 4.  ดานการสงเสริม
การตลาด 
(Promotion) 

ไมเคยซ้ือ 330  3.49   

รวมทุกดาน เคยซ้ือ 22 350 3.85 2.791 .000* 
 ไมเคยซ้ือ 330  3.57   
* p - value  <  0.05 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
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ตารางท่ี 84  การเปรียบเทียบความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพล 
    ตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามโทนสี 
    ของรถกระบะ ท่ีองคกรซ้ือ (ผูมีสวนครองตลาดอันดับ 2 สีบรอนซเงิน)  

(n = 352) 
ปจจัยทางดานสวน
ประสมการตลาดท่ีมี

อิทธิพลตอการเลือกตรา
รถกระบะท่ีองคกรใช 

โทนสีของรถกระบะ 
ท่ีองคกรซ้ือ (ผูมีสวน
ครองตลาดอันดับ 2  
สีบรอนซเงิน)   

n df Mean t p 

เคยซ้ือ 38 350 3.76 1.414 .420 1.  ดานผลิตภณัฑ 
(Product) 

 
ไมเคยซ้ือ 314  3.71   

เคยซ้ือ 38 350 3.58 2.632 0.051 2.  ดานราคา (Price) 
 ไมเคยซ้ือ 314  3.46   

เคยซ้ือ 38 350 3.64 .793 .639 3.  ดานการจดัจําหนาย
และบริการ (Place, 
Service) 

ไมเคยซ้ือ 314  3.61   

เคยซ้ือ 38 350 3.49 -.238 .812 4.  ดานการสงเสริม
การตลาด 
(Promotion) 

ไมเคยซ้ือ 314  3.50   

รวมทุกดาน เคยซ้ือ 38 350 3.63 1.314 .416 
 ไมเคยซ้ือ 314  3.58   
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
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ตารางท่ี 85  การเปรียบเทียบความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพล 
     ตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามโทนสี 
   ของรถกระบะ ท่ีองคกรซ้ือ (ผูมีสวนครองตลาดอันดับ 2 สีน้ําเงิน)  

(n = 352) 
ปจจัยทางดานสวน
ประสมการตลาดท่ีมี

อิทธิพลตอการเลือกตรา
รถกระบะท่ีองคกรใช 

โทนสีของรถ
กระบะ ท่ีองคกรซ้ือ 
(ผูมีสวนครองตลาด
อันดับ 2 สีน้ําเงิน)   

n df Mean t p 

เคยซ้ือ 2 350 3.91 .790 .430 1.  ดานผลิตภณัฑ 
(Product) 

 
ไมเคยซ้ือ 350  3.71   

เคยซ้ือ 2 350 3.50 .098 .922 2.  ดานราคา (Price) 
 ไมเคยซ้ือ 350  3.48   

เคยซ้ือ 2 350 4.29 2.758 .006* 3.  ดานการจดัจําหนาย
และบริการ (Place, 
Service) 

ไมเคยซ้ือ 350  3.61   

เคยซ้ือ 2 350 3.83 1.266 .206 4.  ดานการสงเสริม
การตลาด (Promotion) ไมเคยซ้ือ 350  3.50   

รวมทุกดาน เคยซ้ือ 2 350 3.93 1.609 .108 
 ไมเคยซ้ือ 350  3.59   
* p - value  <  0.05 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
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ตารางท่ี 86  การเปรียบเทียบความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพล 
   ตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามโทน 

  สีของรถกระบะ ท่ีองคกรซ้ือ (ผูมีสวนครองตลาดอันดับ 2 สีเทา)  
(n = 352) 

ปจจัยทางดานสวน
ประสมการตลาดท่ีมี

อิทธิพลตอการเลือกตรา
รถกระบะท่ีองคกรใช 

โทนสีของรถ
กระบะ ท่ีองคกรซ้ือ 
(ผูมีสวนครองตลาด
อันดับ 2 สีเทา) 

n df Mean t p 

เคยซ้ือ 13 350 3.39 -3.386 .001* 1.  ดานผลิตภณัฑ 
(Product) 

 
ไมเคยซ้ือ 339  3.72   

เคยซ้ือ 13 350 3.21 -2.864 .004* 2.  ดานราคา (Price) 
 ไมเคยซ้ือ 339  3.49   

เคยซ้ือ 13 350 3.44 -1.813 .071 
ไมเคยซ้ือ 
เคยซ้ือ 

339 
13 

 
350 

3.62 
3.24 

 
-2.618 

 
.009* 

3.  ดานการจดัจําหนาย
และบริการ (Place, 
Service) 

4.  ดานการสงเสริม
การตลาด (Promotion) 

ไมเคยซ้ือ 339  3.51   

รวมทุกดาน เคยซ้ือ 13 350 3.34 -3.155 .002* 
 ไมเคยซ้ือ 339  3.60   
* p - value  <  0.05 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
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ตารางท่ี 87  การเปรียบเทียบความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพล 
   ตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามโทนสี 
   ของรถกระบะ ท่ีองคกรซ้ือ (ผูมีสวนครองตลาดอันดับ 2 สีอ่ืนๆ)  

(n = 352) 
ปจจัยทางดานสวน
ประสมการตลาดท่ีมี

อิทธิพลตอการเลือกตรา
รถกระบะท่ีองคกรใช 

โทนสีของรถ
กระบะ ท่ีองคกรซ้ือ 
(ผูมีสวนครองตลาด
อันดับ 2 สีอ่ืนๆ) 

n df Mean t p 

เคยซ้ือ 17 350 3.54 -3.828 .039* 1.  ดานผลิตภณัฑ 
(Product) 

 
ไมเคยซ้ือ 335  3.72   

เคยซ้ือ 17 350 3.46 -.160 .873 2.  ดานราคา (Price) 
 ไมเคยซ้ือ 335  3.48   

เคยซ้ือ 17 350 3.34 -5.034 .001* 3.  ดานการจดัจําหนาย
และบริการ (Place, 
Service) 

ไมเคยซ้ือ 335  3.63   

เคยซ้ือ 17 350 3.18 -3.692 .000* 4.  ดานการสงเสริม
การตลาด (Promotion) ไมเคยซ้ือ 335  3.52   

รวมทุกดาน เคยซ้ือ 17 350 3.39 -2.922 .004* 
 ไมเคยซ้ือ 335  3.60   
* p - value  <  0.05 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
 
 11. ขนาดเคร่ืองยนตของรถกระบะ ท่ีองคกรซ้ือ  จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
 
  กลุมองคกรท่ีมีขนาดเคร่ืองยนตของรถกระบะ ท่ีองคกรซ้ือ ไดแก 2,500 ซีซี ดีเซล จะมี
ความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ี
องคกรใช ในภาพรวม และทุกดาน ไมแตกตางกันกับกลุมองคกรท่ีมีขนาดเคร่ืองยนตของรถกระบะ 
ท่ีองคกรซ้ือขนาดอ่ืนๆ ซ่ึงปฏิเสธสมมติฐานงานวิจัย (ตารางท่ี 88) 
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  กลุมองคกรท่ีมีขนาดเคร่ืองยนตของรถกระบะ ท่ีองคกรซ้ือ ไดแก 2,700 ซีซี เบนซิน 
จะมีความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะ
ท่ีองคกรใช ในภาพรวม และดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) แตกตางกันกับขนาดเคร่ืองยนต
ของรถกระบะ ท่ีองคกรซ้ือ ขนาดอ่ืนๆ อยางมีนยัสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงยอมรับสมมติฐาน
งานวิจัย สวนดานอ่ืนๆ พบวาไมแตกตางกัน (ตารางท่ี 89) 
 
  กลุมองคกรท่ีมีขนาดเคร่ืองยนตของรถกระบะ ท่ีองคกรซ้ือ ไดแก 3,000 ซีซี ดีเซล จะมี
ความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ี
องคกรใช ในภาพรวม และทุกดาน ไมแตกตางกันกับขนาดเคร่ืองยนตของรถกระบะ ท่ีองคกรซ้ือ
ขนาดอ่ืนๆ ซ่ึงปฏิเสธสมมติฐานงานวิจัย (ตารางท่ี 90) 
 
  กลุมองคกรท่ีมีขนาดเคร่ืองยนตของรถกระบะ ท่ีองคกรซ้ือ ไดแก ขนาดเคร่ืองยนต 
อ่ืนๆ จะมีความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถ
กระบะท่ีองคกรใช ในภาพรวม ไมแตกตางกันกับขนาดเคร่ืองยนตของรถกระบะ ท่ีองคกรซ้ือขนาด
อ่ืนๆ ซ่ึงปฏิเสธสมมติฐานงานวิจัย แตเม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา ขนาดเคร่ืองยนตของรถกระบะ 
ท่ีองคกรซ้ือ ไดแก ขนาดเคร่ืองยนต อ่ืนๆ จะมีความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด 
ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะที่องคกรใช ดานผลิตภัณฑ (Product) และดานราคา (Price) 
แตกตางกัน กับขนาดเคร่ืองยนตของรถกระบะ ท่ีองคกรซ้ือ กลุมอ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 สวนดานอ่ืนๆ พบวาไมแตกตางกัน (ตารางท่ี 91) 
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ตารางท่ี 88  การเปรียบเทียบความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพล 
   ตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามขนาด 
   เคร่ืองยนตของรถกระบะ ท่ีองคกรซ้ือ (2,500 ซีซี ดีเซล)  

(n = 352) 
ปจจัยทางดานสวน
ประสมการตลาดท่ีมี

อิทธิพลตอการเลือกตรา
รถกระบะท่ีองคกรใช 

ขนาดเคร่ืองยนตของรถ
กระบะ ท่ีองคกรซ้ือ  
(2,500 ซีซี ดีเซล)   

n df Mean t p 

เคยซ้ือ 275 350 3.71 -.848 .514 1.  ดานผลิตภณัฑ 
(Product) ไมเคยซ้ือ 77  3.74   

เคยซ้ือ 275 350 3.46 -2.132 .085 2.  ดานราคา (Price) 
 ไมเคยซ้ือ 77  3.54   

เคยซ้ือ 275 350 3.61 -.602 .548 3.  ดานการจดัจําหนาย
และบริการ (Place, 
Service) 

ไมเคยซ้ือ 77  3.64   

เคยซ้ือ 275 350 3.49 -1.436 .152 4.  ดานการสงเสริม
การตลาด 
(Promotion) 

ไมเคยซ้ือ 77  3.56   

รวมทุกดาน เคยซ้ือ 275 350 3.58 -1.229 .220 
 ไมเคยซ้ือ 77  3.63   
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
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ตารางท่ี 89  การเปรียบเทียบความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพล 
   ตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามขนาด 
   เคร่ืองยนตของรถกระบะ ท่ีองคกรซ้ือ (2,700 ซีซี เบนซิน)  

(n = 352) 
ปจจัยทางดานสวน
ประสมการตลาดท่ีมี

อิทธิพลตอการเลือกตรา
รถกระบะท่ีองคกรใช 

ขนาดเคร่ืองยนต 
ของรถกระบะ  
ท่ีองคกรซ้ือ  

(2,700 ซีซี เบนซิน)   

n df Mean t p 

เคยซ้ือ 14 350 3.80 .934 .351 1.  ดานผลิตภณัฑ 
(Product) 

 
ไมเคยซ้ือ 338  3.71   

เคยซ้ือ 14 350 3.54 2.011 .508 2.  ดานราคา (Price) 
 ไมเคยซ้ือ 338  3.47   

เคยซ้ือ 14 350 3.79 1.862 .063 3.  ดานการจดัจําหนาย
และบริการ (Place, 
Service) 

ไมเคยซ้ือ 338  3.61   

เคยซ้ือ 14 350 3.92 4.415 .000* 4.  ดานการสงเสริม
การตลาด (Promotion) ไมเคยซ้ือ 338  3.48   

รวมทุกดาน เคยซ้ือ 14 350 3.77 2.341 .020* 
 ไมเคยซ้ือ 338  3.58   
* p - value  <  0.05 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
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ตารางท่ี 90  การเปรียบเทียบความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพล 
   ตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามขนาด 
   เคร่ืองยนตของรถกระบะ ท่ีองคกรซ้ือ (3,000 ซีซี ดีเซล)  

(n = 352) 
ปจจัยทางดานสวน
ประสมการตลาดท่ีมี

อิทธิพลตอการเลือกตรา
รถกระบะท่ีองคกรใช 

ขนาดเคร่ืองยนต
ของรถกระบะ  
ท่ีองคกรซ้ือ  

(3,000 ซีซี ดีเซล)   

n df Mean t p 

เคยซ้ือ 75 350 3.73 .601 .655 1.  ดานผลิตภณัฑ 
(Product) 

 
ไมเคยซ้ือ 277  3.71   

เคยซ้ือ 75 350 3.50 1.007 .441 2.  ดานราคา (Price) 
 ไมเคยซ้ือ 277  3.47   

เคยซ้ือ 75 350 3.61 -.171 .864 3.  ดานการจดัจําหนาย
และบริการ (Place, 
Service) 

ไมเคยซ้ือ 277  3.62   

เคยซ้ือ 75 350 3.51 .203 .839 4.  ดานการสงเสริม
การตลาด (Promotion) ไมเคยซ้ือ 277  3.50   

รวมทุกดาน เคยซ้ือ 75 350 3.60 .417 .749 
 ไมเคยซ้ือ 277  3.59   
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
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ตารางท่ี 91  การเปรียบเทียบความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพล 
   ตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามขนาด 

  เคร่ืองยนตของรถกระบะ ท่ีองคกรซ้ือ (ขนาดเคร่ืองยนต อ่ืนๆ)  
(n = 352) 

ปจจัยทางดานสวน
ประสมการตลาดท่ีมี

อิทธิพลตอการเลือกตรา
รถกระบะท่ีองคกรใช 

ขนาดเคร่ืองยนตของ
รถกระบะ  

ท่ีองคกรซ้ือ (ขนาด
เคร่ืองยนต อ่ืนๆ) 

n df Mean t p 

เคยซ้ือ 5 350 3.00 -39.006 .000* 1.  ดานผลิตภณัฑ 
(Product) 

 
ไมเคยซ้ือ 347  3.72   

เคยซ้ือ 5 350 3.13 -19.360 .021* 2.  ดานราคา (Price) 
 ไมเคยซ้ือ 347  3.48   

เคยซ้ือ 5 350 3.83 11.692 .162 3.  ดานการจดัจําหนาย
และบริการ (Place, 
Service) 

ไมเคยซ้ือ 347  3.61   

เคยซ้ือ 5 350 3.78 13.985 .095 4.  ดานการสงเสริม
การตลาด 
(Promotion) 

ไมเคยซ้ือ 347  3.50   

รวมทุกดาน เคยซ้ือ 5 350 3.45 -8.761 .294 
 ไมเคยซ้ือ 347  3.59   
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
 
 12. รุนของรถกระบะ ท่ีองคกรซ้ือ จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
 
  กลุมองคกรท่ีมีรุนของรถกระบะ ท่ีองคกรซ้ือ ไดแก รุนมาตรฐาน (หองโดยสารตอน
เดียว) จะมีความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถ
กระบะที่องคกรใช ในภาพรวม ดานผลิตภัณฑ (Product) ดานการจัดจําหนายและบริการ (Place, 
Service) และดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) แตกตางกันกับกลุมองคกรท่ีมีรุนของรถกระบะ 
ท่ีองคกรซ้ือรุนอ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงยอมรับสมมติฐานงานวิจัย สวนดาน
ราคา (Price) พบวาไมแตกตางกัน (ตารางท่ี 92) 
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 กลุมองคกรท่ีมีรุนของรถกระบะ ท่ีองคกรซ้ือ ไดแก รุน 4 ประตู จะมีความคิดเห็นในเร่ือง
ปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะที่องคกรใช ในภาพรวม 
ดานผลิตภัณฑ (Product)  ดานราคา (Price) และดานการจัดจําหนายและบริการ (Place, Service) 
แตกตางกันกับกลุมองคกรท่ีมีรุนของรถกระบะ ท่ีองคกรซ้ือรุนอ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 ซ่ึงยอมรับสมมติฐานงานวิจัย สวนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion)  พบวาไม
แตกตางกัน  (ตารางท่ี 93) 
 
 กลุมองคกรท่ีมีรุนของรถกระบะ ท่ีองคกรซ้ือ ไดแก รุนมาตรฐานแคป (หองโดยสารตอน
คร่ึง) จะมีความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถ
กระบะท่ีองคกรใช ในภาพรวม และทุกดาน แตกตางกันกับกลุมองคกรท่ีมีรุนของรถกระบะ ท่ีองคกร
ซ้ือรุนอ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงยอมรับสมมติฐานงานวิจยั (ตารางท่ี 94) 
  
ตารางท่ี 92  การเปรียบเทียบความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพล 
   ตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามรุน 
   ของรถกระบะ ท่ีองคกรซ้ือ เปนรุนมาตรฐาน (หองโดยสารตอนเดียว)  

(n = 352) 
ปจจัยทางดานสวนประสม
การตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ
การเลือกตรารถกระบะท่ี

องคกรใช 

รุนของรถกระบะ ท่ี
องคกรซ้ือ เปนรุน
มาตรฐาน (หอง
โดยสารตอนเดียว) 

n df Mean t p 

เคยซ้ือ 189 350 3.76 2.587 .013* 1.  ดานผลิตภณัฑ 
(Product) ไมเคยซ้ือ 163  3.66   

เคยซ้ือ 189 350 3.50 1.498 .150 2.  ดานราคา (Price) 
 ไมเคยซ้ือ 163  3.45   

เคยซ้ือ 189 350 3.69 4.254 .000* 3.  ดานการจดัจําหนายและ
บริการ (Place, Service) ไมเคยซ้ือ 163  3.53   

เคยซ้ือ 189 350 3.54 2.398 .021* 4.  ดานการสงเสริม
การตลาด (Promotion) ไมเคยซ้ือ 163  3.45   

รวมทุกดาน เคยซ้ือ 189 350 3.64 3.420 .000* 
 ไมเคยซ้ือ 163  3.53   
* p - value  <  0.05 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
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ตารางท่ี 93  การเปรียบเทียบความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพล 
    ตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามรุน 
   ของรถกระบะ ท่ีองคกรซ้ือ เปนรุน 4 ประตู  

(n = 352) 
ปจจัยทางดานสวนประสม
การตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ
การเลือกตรารถกระบะ 

ท่ีองคกรใช 

รุนของรถกระบะ 
ท่ีองคกรซ้ือ (ผูมี
สวนครองตลาด

อันดับ 1)   

n df Mean t p 

เคยซ้ือ 70 350 3.83 3.116 .002* 1.  ดานผลิตภณัฑ 
(Product) 

 
ไมเคยซ้ือ 282  3.68   

เคยซ้ือ 70 350 3.57 2.667 .008* 2.  ดานราคา (Price) 
 ไมเคยซ้ือ 282  3.45   

เคยซ้ือ 70 350 3.72 2.893 .004* 3.  ดานการจดัจําหนายและ
บริการ (Place, Service) ไมเคยซ้ือ 282  3.59   

เคยซ้ือ 70 350 3.49 -3.27 .744 4.  ดานการสงเสริม
การตลาด (Promotion) ไมเคยซ้ือ 282  3.51  

รวมทุกดาน เคยซ้ือ 70 350 3.67 2.559 .011* 
 ไมเคยซ้ือ 282  3.57   
* p - value  <  0.05 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
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ตารางท่ี 94  การเปรียบเทียบความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพล 
   ตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามรุน 
   ของรถกระบะ ท่ีองคกรซ้ือ เปนรุนมาตรฐานแคป (หองโดยสารตอนคร่ึง)  

(n = 352) 
ปจจัยทางดานสวน
ประสมการตลาดท่ีมี

อิทธิพลตอการเลือกตรา
รถกระบะท่ีองคกรใช 

รุนของรถกระบะ ท่ี
องคกรซ้ือ เปนรุน
มาตรฐานแคป (หอง
โดยสารตอนคร่ึง) 

n df Mean t p 

เคยซ้ือ 117 350 3.64 -3.330 .004* 1.  ดานผลิตภณัฑ 
(Product) 

 
ไมเคยซ้ือ 235  3.75   

เคยซ้ือ 117 350 3.42 -2.469 .036* 2.  ดานราคา (Price) 
 ไมเคยซ้ือ 235  3.50   

เคยซ้ือ 117 350 3.50 -5.004 .000* 3.  ดานการจดัจําหนาย
และบริการ (Place, 
Service) 

ไมเคยซ้ือ 235  3.67   

เคยซ้ือ 117 350 3.44 -2.571 .022* 4.  ดานการสงเสริม
การตลาด 
(Promotion) 

ไมเคยซ้ือ 235  3.53   

รวมทุกดาน เคยซ้ือ 117 350 3.51 -4.465 .000* 
 ไมเคยซ้ือ 235  3.63   
* p - value  <  0.05 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
 
 13. บุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือรถกระบะขององคกร  การทดสอบสมมติฐาน 
พบวา 
 
  กลุมองคกรท่ีมีบุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือรถกระบะขององคกร คือ เจาของ
องคกร จะมีความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรา
รถกระบะที่องคกรใช ในภาพรวม ดานราคา (Price) และดานการจัดจําหนายและบริการ (Place, 
Service) แตกตางกันกับกลุมองคกรท่ีมีบุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือรถกระบะขององคกร 
คือ ผูท่ีไมใชเจาขององคกร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 
สวนดานอ่ืนๆ พบวาไมแตกตางกัน (ตารางท่ี 95) 
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  กลุมองคกรท่ีมีบุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือรถกระบะขององคกร คือ หัวหนา
สวน/แผนก จะมีความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือก
ตรารถกระบะท่ีองคกรใช ในภาพรวม ไมแตกตางกันกับกลุมองคกรท่ีมีบุคคลท่ีมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซ้ือรถกระบะขององคกร คือ ท่ีไมใชหัวหนาสวน/แผนก ซ่ึงปฏิเสธสมมติฐานงานวิจัย แต
เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา บุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือรถกระบะขององคกร คือ 
หัวหนาสวน/แผนก จะมีความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอ
การเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ดานการจัดจําหนายและบริการ (Place, Service) และดานการ
สงเสริมการตลาด (Promotion) แตกตางกัน กับบุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือรถกระบะของ
องคกร คือ ผูท่ีไมใชหัวหนาสวน/แผนก  อยางมีนัยสําคัญทางสถิตท่ีิระดับ 0.05 สวนดานอ่ืนๆ พบวา
ไมแตกตางกัน (ตารางท่ี 96) 
 
  กลุมองคกรท่ีมีบุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือรถกระบะขององคกร คือ ชางยนต 
ผูชํานาญ จะมีความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรา
รถกระบะท่ีองคกรใช ในภาพรวม ดานผลิตภัณฑ (Product) และดานราคา (Price) แตกตางกันกับ
กลุมองคกรท่ีมีบุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือรถกระบะขององคกร คือ ผูท่ีไมใชชางยนตผู
ชํานาญ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงยอมรับสมมติฐานงานวิจัย สวนดานอ่ืนๆ พบวา
ไมแตกตางกัน (ตารางท่ี 97) 
 
  กลุมองคกรท่ีมีบุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือรถกระบะขององคกร คือ ผูบริหาร
องคกร จะมีความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรา
รถกระบะท่ีองคกรใช ในภาพรวม และทุกดาน ไมแตกตางกันกับบุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจ
ซ้ือรถกระบะขององคกร คือ ผูท่ีไมใชผูบริหารองคกร ซ่ึงปฏิเสธสมมติฐานงานวิจัย (ตารางท่ี 98) 
 
  กลุมองคกรท่ีมีบุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือรถกระบะขององคกร คือ ผูใช
รถยนต จะมีความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรา
รถกระบะท่ีองคกรใช ในภาพรวม และทุกดาน แตกตางกันกับกลุมองคกรท่ีมีบุคคลท่ีมีสวนรวมใน
การตัดสินใจซ้ือรถกระบะขององคกร คือ ผูท่ีไมใชผูใชรถยนต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
ซ่ึงยอมรับสมมติฐานงานวิจัย (ตารางท่ี 99) 
 
  กลุมองคกรท่ีมีบุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือรถกระบะขององคกร คือ บุคคล
อ่ืนๆ จะมีความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถ
กระบะท่ีองคกรใช ในภาพรวม ดานผลิตภณัฑ (Product) ดานราคา (Price) และดานการจัดจําหนาย
และบริการ (Place, Service)แตกตางกันกับกลุมองคกรท่ีมีบุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือรถ



138 
 

 

กระบะขององคกร คือ ผูท่ีไมใชบุคคลอ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงยอมรับสมมติฐาน
งานวิจัย สวนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) พบวาไมแตกตางกัน (ตารางท่ี 100) 
 
ตารางท่ี 95  การเปรียบเทียบความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพล 
     ตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามบุคคล 
    ท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือรถกระบะขององคกร คือ เจาขององคกร  

(n = 352) 
ปจจัยทางดานสวน
ประสมการตลาดท่ีมี

อิทธิพลตอการเลือกตรา
รถกระบะท่ีองคกรใช 

บุคคลท่ีมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซ้ือรถกระบะ
ขององคกร  คือ เจาของ

องคกร 

n df Mean t p 

เปนผูมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซ้ือ 

297 350 3.70 10.051 .151 1.  ดานผลิตภณัฑ 
(Product) 

 ไมเปนผูมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซ้ือ 

55  3.78   

เปนผูมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซ้ือ 

297 350 3.45 -2.835 .005* 2.  ดานราคา (Price) 
 

ไมเปนผูมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซ้ือ 

55  3.60   

เปนผูมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซ้ือ 

297 350 3.58 -3.004 .000* 3.  ดานการจดั
จําหนายและบริการ 
(Place, Service) ไมเปนผูมีสวนรวมในการ

ตัดสินใจซ้ือ 
55  3.78   

เปนผูมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซ้ือ 

297 350 3.50 .107 .915 4.  ดานการสงเสริม
การตลาด 
(Promotion) ไมเปนผูมีสวนรวมในการ

ตัดสินใจซ้ือ 
55  3.50   

รวมทุกดาน เปนผูมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซ้ือ 

297 350 3.57 -2.025 .013* 

 ไมเปนผูมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซ้ือ 

55  3.68   

* p - value  <  0.05 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
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ตารางท่ี 96  การเปรียบเทียบความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพล 
   ตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามบุคคล 
   ท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือรถกระบะขององคกร คือ หัวหนาสวน/แผนก  

(n = 352) 
ปจจัยทางดานสวน
ประสมการตลาดท่ีมี

อิทธิพลตอการเลือกตรา
รถกระบะท่ีองคกรใช 

บุคคลท่ีมีสวนรวมใน
การตัดสินใจซ้ือรถ

กระบะขององคกร คือ  
หัวหนาสวน/แผนก 

n df Mean t p 

เปนผูมีสวนรวมใน
การตัดสินใจซ้ือ 

77 350 3.69 -.488 .544 1.  ดานผลิตภณัฑ 
(Product) 

 ไมเปนผูมีสวนรวมใน
การตัดสินใจซ้ือ 

275  3.72   

เปนผูมีสวนรวมใน
การตัดสินใจซ้ือ 

77 350 3.45 -.652 .443 2.  ดานราคา (Price) 
 

ไมเปนผูมีสวนรวมใน
การตัดสินใจซ้ือ 

275  3.48   

เปนผูมีสวนรวมใน
การตัดสินใจซ้ือ 

77 350 3.74 3.039 .000* 3.  ดานการจดัจําหนาย
และบริการ (Place, 
Service) ไมเปนผูมีสวนรวมใน

การตัดสินใจซ้ือ 
275  3.58   

เปนผูมีสวนรวมใน
การตัดสินใจซ้ือ 

77 350 3.63 3.452 .001* 4.  ดานการสงเสริม
การตลาด 
(Promotion) ไมเปนผูมีสวนรวมใน

การตัดสินใจซ้ือ 
275  3.47   

รวมทุกดาน เปนผูมีสวนรวมใน
การตัดสินใจซ้ือ 

77 350 3.64 1.495 .068 

 ไมเปนผูมีสวนรวมใน
การตัดสินใจซ้ือ 

275  3.57   

* p - value  <  0.05 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
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ตารางท่ี 97  การเปรียบเทียบความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพล 
     ตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามบุคคล 
   ท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือรถกระบะขององคกร คือ ชางยนตผูชํานาญ  

(n = 352) 
ปจจัยทางดานสวน
ประสมการตลาดท่ีมี

อิทธิพลตอการเลือกตรา
รถกระบะท่ีองคกรใช 

บุคคลท่ีมีสวนรวมใน
การตัดสินใจซ้ือรถ

กระบะขององคกร คือ 
ชางยนตผูชํานาญ   

n df Mean t p 

เปนผูมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซ้ือ 

18 350 3.50 -6.170 .009* 1.  ดานผลิตภณัฑ 
(Product) 

 ไมเปนผูมีสวนรวมใน
การตัดสินใจซ้ือ 

334  3.72   

เปนผูมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซ้ือ 

18 350 3.08 -14.308 .000* 2.  ดานราคา (Price) 
 

ไมเปนผูมีสวนรวมใน
การตัดสินใจซ้ือ 

334  3.50   

เปนผูมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซ้ือ 

18 350 3.49 -3.141 .123 3.  ดานการจดัจําหนาย
และบริการ (Place, 
Service) ไมเปนผูมีสวนรวมใน

การตัดสินใจซ้ือ 
334  3.62   

เปนผูมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซ้ือ 

18 350 3.37 -3.067 .123 4.  ดานการสงเสริม
การตลาด 
(Promotion) ไมเปนผูมีสวนรวมใน

การตัดสินใจซ้ือ 
334  3.51   

รวมทุกดาน เปนผูมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซ้ือ 

18 350 3.38 -7.865 .003* 

 ไมเปนผูมีสวนรวมใน
การตัดสินใจซ้ือ 

334  3.60   

* p - value  <  0.05 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 
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ตารางท่ี 98  การเปรียบเทียบความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพล 
   ตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามบุคคล 
   ท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือรถกระบะขององคกร คือ ผูบริหารองคกร  

(n = 352) 
ปจจัยทางดานสวน
ประสมการตลาดท่ีมี

อิทธิพลตอการเลือกตรา
รถกระบะท่ีองคกรใช 

บุคคลท่ีมีสวนรวมใน
การตัดสินใจซ้ือรถ

กระบะขององคกร คือ 
ผูบริหารองคกร 

n df Mean t p 

เปนผูมีสวนรวมใน
การตัดสินใจซ้ือ 

60 350 3.66 -.995 .242 1.  ดานผลิตภณัฑ 
(Product) 

 ไมเปนผูมีสวนรวมใน
การตัดสินใจซ้ือ 

292  3.72   

เปนผูมีสวนรวมใน
การตัดสินใจซ้ือ 

60 350 3.46 -.288 .774 2.  ดานราคา (Price) 
 

ไมเปนผูมีสวนรวมใน
การตัดสินใจซ้ือ 

292  3.48   

เปนผูมีสวนรวมใน
การตัดสินใจซ้ือ 

60 350 3.65 .947 .344 3.  ดานการจดัจําหนาย
และบริการ (Place, 
Service) ไมเปนผูมีสวนรวมใน

การตัดสินใจซ้ือ 
292  3.61   

เปนผูมีสวนรวมใน
การตัดสินใจซ้ือ 

60 350 3.53 .719 .473 4.  ดานการสงเสริม
การตลาด 
(Promotion) ไมเปนผูมีสวนรวมใน

การตัดสินใจซ้ือ 
292  3.50   

รวมทุกดาน เปนผูมีสวนรวมใน
การตัดสินใจซ้ือ 

60 350 3.59 .089 .929 

 ไมเปนผูมีสวนรวมใน
การตัดสินใจซ้ือ 

292  3.59   

ท่ีมา: จากการคํานวณ 
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ตารางท่ี 99  การเปรียบเทียบความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพล 
   ตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามบุคคล 
   ท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือรถกระบะขององคกรคือ ผูใชรถยนต  

(n = 352) 
ปจจัยทางดานสวน
ประสมการตลาดท่ีมี

อิทธิพลตอการเลือกตรา
รถกระบะท่ีองคกรใช 

บุคคลท่ีมีสวนรวมใน
การตัดสินใจซ้ือรถ

กระบะขององคกร คือ 
ผูใชรถยนต 

n df Mean t p 

เปนผูมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซ้ือ 

13 350 3.49 -2.332 .020* 1.  ดานผลิตภณัฑ 
(Product) 

 ไมเปนผูมีสวนรวมใน
การตัดสินใจซ้ือ 

339  3.72   

เปนผูมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซ้ือ 

13 350 3.27 -2.230 .026* 2.  ดานราคา (Price) 
 

ไมเปนผูมีสวนรวมใน
การตัดสินใจซ้ือ 

339  3.48   

เปนผูมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซ้ือ 

13 350 3.41 -2.153 .032* 3.  ดานการจดัจําหนาย
และบริการ (Place, 
Service) ไมเปนผูมีสวนรวมใน

การตัดสินใจซ้ือ 
339  3.62   

เปนผูมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซ้ือ 

13 350 3.30 -2.013 .045* 4.  ดานการสงเสริม
การตลาด 
(Promotion) ไมเปนผูมีสวนรวมใน

การตัดสินใจซ้ือ 
339  3.51   

รวมทุกดาน เปนผูมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซ้ือ 

13 350 3.38 -7.086 .009* 

 ไมเปนผูมีสวนรวมใน
การตัดสินใจซ้ือ 

339  3.60   

ท่ีมา: จากการคํานวณ 
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ตารางท่ี 100  การเปรียบเทียบความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพล 
    ตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร จําแนกตามบุคคล 
    ท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือรถกระบะขององคกร คือ บุคคลอ่ืนๆ  

(n = 352) 
ปจจัยทางดานสวน
ประสมการตลาดท่ีมี

อิทธิพลตอการเลือกตรา
รถกระบะท่ีองคกรใช 

บุคคลท่ีมีสวนรวม
ในการตดัสินใจซ้ือ
รถกระบะของ

องคกร คือ บุคคลอ่ืน 

n df Mean t P 

เปนผูมีสวนรวมใน
การตัดสินใจซ้ือ 

6 350 4.09 20.319 .008* 1.  ดานผลิตภณัฑ 
(Product) 

 ไมเปนผูมีสวนรวม
ในการตัดสินใจซ้ือ 

346  3.71   

เปนผูมีสวนรวมใน
การตัดสินใจซ้ือ 

6 350 3.75 15.061 .048* 2.  ดานราคา (Price) 
 

ไมเปนผูมีสวนรวม
ในการตัดสินใจซ้ือ 

346  3.47   

เปนผูมีสวนรวมใน
การตัดสินใจซ้ือ 

6 350 3.92 16.215 .034* 3.  ดานการจดัจําหนาย
และบริการ (Place, 
Service) ไมเปนผูมีสวนรวม

ในการตัดสินใจซ้ือ 
346  3.61   

เปนผูมีสวนรวมใน
การตัดสินใจซ้ือ 

6 350 3.44 -2.901 .703 4.  ดานการสงเสริม
การตลาด (Promotion) 

ไมเปนผูมีสวนรวม
ในการตัดสินใจซ้ือ 

346  3.50   

รวมทุกดาน เปนผูมีสวนรวมใน
การตัดสินใจซ้ือ 

6 350 3.83 15.008 .049* 

 ไมเปนผูมีสวนรวม
ในการตัดสินใจซ้ือ 

346  3.58   

ท่ีมา: จากการคํานวณ 
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สวนท่ี 3 เพื่อศึกษาเปรียบเทียบกลยุทธการตลาดของผูจัดจําหนายในภาคตะวันออก ผูจําหนาย
รถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคลของผูมีสวนครองตลาดอันดบั 1 และอันดับ 2 

 
  ผลการศึกษากลยุทธการตลาดของผูจําหนายรถยนตบรรทุกสวนบุคคลในภาคตะวันออก
ของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 และ อันดับ 2 ผูวิจัยเลือกเคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษาโดยใช แบบ
สัมภาษณเชิงลึกสําหรับผูบริหารหรือฝายการตลาดของผูจัดจําหนายรถยนตประเภทกระบะบรรทุก
สวนบุคคลในภาคตะวันออก ดังนี้ 
 
 3.1 กลยุทธดานผลิตภัณฑ (รถกระบะ) จากการสัมภาษณ ผูบริหารหรือฝายการตลาดของผู
จัดจําหนายในภาคตะวันออก ผูจําหนายรถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคลของผูมีสวนครอง
ตลาดอันดับ 1 และอันดับ 2 มีรายละเอียดท่ีสรุปจากการสัมภาษณ ดังนี้ 
 
  3.1.1 คุณลักษณะผลิตภัณฑ  พบวา ผูใหสัมภาษณ ของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 จะ
ใหคําแนะนํากับลูกคาเกี่ยวกับผลิตภัณฑและโปรโมช่ันท่ีลูกคาตองการหรือใหความสนใจ สวนผูให
สัมภาษณของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 2 จะมุงเนนและนําคุณลักษณะของรถยนตท่ีตรงกับประเภท
ของลูกคา เชน กลุมลูกคาเกษตรกร จะนําเสนอคุณลักษณะของรถท่ีแข็งแรง เหมาะกับการบรรทุก 
สวนกลุมลูกคาวัยรุน จะมุงเนนท่ีรูปลักษณของรถกระบะ ท่ีสามารถดัดแปลง ท้ังการเพ่ิมแรงมา 
หรือการโหลดเตี้ยเพื่อใหรูปลักษณดูทันสมัยมากขึ้น โดยสรุปของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 
มุงเนนการนําเสนอสิทธิพิเศษท่ีลูกคาไดรับจากการเลือกรุนของรถยนตมากกวาอธิบายคุณลักษณะ
เดนของผลิตภัณฑ และของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 2 จะนําเสนอคุณลักษณะของรถยนตท่ีเปน
จุดเดนตรงกับความตองการของกลุมเปาหมายแตละกลุม 
 
  3.1.2 นโยบายของบริษัท  ผูใหสัมภาษณของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 และอันดับ 2
ใหความเห็นตรงกัน คือ ทางศูนยจัดจําหนายไดรับอิสระในการบริหารรุนรถ หรือจํานวนในการ
ส่ังซ้ือไดเอง แตในกรณีของรถกระบะบางรุนท่ีจําหนายคอนขางยาก ทางสํานักงานใหญจะมีนโยบาย
ใหทางสาขาแนะนํากับลูกคามากกวารุนอ่ืน เพื่อชวยในการบริหารรสตอกของรถกระบะใหไดตาม
เปาหมาย 
 
  3.1.3 ความหลากหลายของผลิตภัณฑ  ผูใหสัมภาษณของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 
และอันดับ 2 ใหความเห็นตรงกัน คือ รถกระบะท่ีมีการเพ่ิมรุนของรถยนตมากข้ึน จะชวยสรางโอกาส
ในการขายไดมากข้ึน เนื่องจากการออกแบบรถแตละรุนสอดคลองกับความตองการของกลุมเปาหมาย
แตละกลุมไดมากข้ึน จึงชวยเพ่ิมอํานาจในการตัดสินใจซ้ือของลูกคาไดงายยิ่งข้ึน และสงผลให
ยอดขายเพิ่มข้ึนตามไปดวยเชนกัน 
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  3.1.4 มูลเหตุสําคัญในการเลือกประเภทผลิตภัณฑ ผูใหสัมภาษณของผูมีสวนครอง
ตลาดอันดับ 1 และอันดับ 2 ใหความเห็นตรงกันคือ จะพิจารณาจากความตองการของลูกคาเปน
หลักสําคัญ โดยศึกษาวิเคราะหจากสภาพตลาดในแตละชวง โดยจะใหอัตราสวนในการสั่งรถ
กระบะแตละรุนตามความนิยมของกลุมลูกคาของศูนยจําหนายเปนสําคัญ 
 
 3.2 กลยุทธดานราคา จากการสัมภาษณ ผูบริหารหรือฝายการตลาดของผูจัดจําหนายรถยนต
ประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคลในภาคตะวันออกของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 และอันดับ 2 
มีรายละเอียดท่ีสรุปจากการสัมภาษณ ดังนี้ 
 
  3.2.1 การกําหนดราคาจําหนาย รถยนต ผูใหสัมภาษณของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 
และอันดับ 2 ใหความเห็นตรงกันคือ บริษัทแมเปนผูกําหนดราคาตองเทากันท่ัวประเทศ ทุกรุน ทุก
สี ราคาเทากันแตความแตกตางของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 คือ สามารถใหสวนลดตามแคมเปญ
สวนลดทางเลือกใหกับลูกคา ในสวนของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 2 ใหความเห็นวา จะสามารถ
กําหนดราคาแตกตางไดเฉพาะชุดตกแตง หรืออุปกรณแตงรถยนตเพิ่มเติม ท่ีทางบริษัทแมไมมี
จําหนาย 
 
  3.2.2 ความยืดหยุนของราคาขาย ผูใหสัมภาษณของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 และ
อันดับ 2 ใหความเห็นตรงกัน ราคาเปนมาตรฐาน ท่ีทางบริษัทแมเปนผูกําหนด ในสวนผลกําไร
นอกเหนือหรือสวนตางกําไรท่ีไดเพิ่มเติม คือ การกําหนดราคาแตกตางไดเฉพาะชุดตกแตง หรือ
อุปกรณแตงรถยนตเพิ่มเติม ท่ีทางบริษัทแมไมมีจําหนาย 
 
 3.3 กลยุทธดานชองทางการจัดจําหนาย จากการสัมภาษณ ผูบริหารหรือฝายการตลาดของ
ผูจัดจําหนายรถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคลในภาคตะวันออกของผูมีสวนครองตลาด
อันดับ 1 และอันดับ 2 มีรายละเอียดท่ีสรุปจากการสัมภาษณ โดยผูใหสัมภาษณของผูมีสวนครอง
ตลาดอันดับ 1 ใหความเห็นวา ทางศูนยจําหนายโดยตรงใหลูกคา ไมผานคนกลางใดๆ และทางศูนย
ยังเขารวมงานในการออกบูทตามงานตางๆ เปนหลัก ตามศูนยการคา หนวยงานราชการ หนวยงาน
เอกชน  มหาวิทยาลัย โรงงานอุตสาหกรรม สหกรณการเกษตร ในสวนของผูใหสัมภาษณของผูมี
สวนครองตลาดอันดับ 2 ใหความเห็นตรงกันคือ  ชองทางการจัดจําหนายมุงเนนการกระจายสินคา
ไปสูผูบริโภคโดยตรง รวมถึงการขายผานพอคาคนกลาง ซ่ึงสองวิธีนี้จะมีขอแตกตางอยูตรงท่ีวา 
การขายตรงไปสูมือผูใชสินคาจะไดกําไรที่มากกวา ในขณะท่ีการขายผานพอคาคนกลางจะชวยใน
เร่ืองของยอดการจําหนายท่ีสูงข้ึนอันมีผลมาจากเครือขายท่ีพอคาคนกลางไดวางเอาไว นอกจากนั้น
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ยังเขารวมงานในการออกบูทตามงาน ตางๆ เปนตน ท้ังนี้ทางศูนยจัดจําหนายของผูมีสวนครองตลาด
อันดับ 1 ยังใหความเห็นเพิ่มเติมเกี่ยวกับการออกบูทตามศูนยการคา สวนใหญจะเปน ตวัแทนจาํหนาย
ท่ีอยูใกลๆ กับศูนยการคาเปนผูเขารวมจัดงาน เนื่องจากพฤติกรรมผูบริโภคในปจจบัุนนยิมใชบริการดู
รถยนต จากการออกบูทในศูนยการคามากกวามาเลือกซ้ือรถที่ศูนยจําหนาย นอกจากนั้นลูกคาบางสวน
ยังทราบรายละเอียดเบ้ืองตนโดยศึกษาผานชองทางอินเตอรเน็ทกอนการมาเลือกชมตัวอยางรถยนตจริง 
 
 3.4 กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด จากการสัมภาษณ ผูบริหารหรือฝายการตลาดของผู
จัดจําหนายรถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคลในภาคตะวันออกของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 
1 และอันดับ 2 มีรายละเอียดท่ีสรุปจากการสัมภาษณ โดยสวนใหญจะเลือกใชกิจกรรมสงเสริมการ
ขายโดย ผูใหสัมภาษณของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 ใหความเห็นตามวา ทางบริษัทแม จะจัด
แคมเปญ และโปรโมชั่นตางๆ โดยจะจัดตามชวงเวลาและประเภทการเลือกใชกิจกรรมสงเสริมการ
ขายแตกตางกัน โดยสวนใหญจะพิจารณาจากยอดขายรวมท่ัวประเทศ จากนั้นจะศึกษาความตองการ
ของลูกคาในแตละชวงเวลา โดยทางบริษัทแมจะเสนอแคมเปญท่ีนาสนใจ เพื่อกระตุนยอดขาย  เชน 
แถมทีวีพรอมกลองสัญญานใหกับลูกคาท่ีซ้ือรถกระบะ ซ่ึงแคมเปญของแถม จะแตกตางกันตาม
ชวงเวลา หรือความนิยมในแตละชวงของกลุมลูกคา ในสวนของผูใหสัมภาษณของผูมีสวนครอง
ตลาดอันดับ 2 ใหความเห็นวา การกําหนดกลยุทธการสงเสริมการขาย จะกําหนดแตกตางตามลักษณะ
ของลูกคา โดยพนักงานขายจะใชเปนแนวทางในการนําเสนอกลยุทธใหเหมาะกับประเภทลูกคา 
ดังนี้ 
 
  กลุมลูกคาท่ัวๆ ไป: ถาลูกคาจะเนนเงินดาวนนอย  ระยะเวลาผอนนาน โดยทางศูนย ก็จะ
แถมประกันให (ดอกเบ้ีย+ประกัน) 
 
  กลุมลูกคาท่ีเปนราชการ: ทางศูนยบริการจะใหแคมเปญ ดอกเบ้ียกองทุนบําเหน็จ 
บํานาญ ขาราชการ (กบข.) 
 
  กลุมลูกคาเกา: ถามาซ้ืออีก จะมีสวนลดเพ่ิมจากปกติท่ีลูกคาใหมได เชน ถาลูกคาเกา
เคยซ้ือก็ไดสวนลดเงินสดทันที 5,000 บาท และ สวนลดอ่ืนอีกตางหาก 
 
  ผูผลิตชิ้นสวน: ก็จะมีสวนลดเงินสดให 
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  พนักงาน: ไดสวนลดเงินสดมากกวาลูกคา โดยประมาณ 30,000 บาท เพื่อดึงใหพนักงาน
รักองคกร ใชผลิตภัณฑขององคกร ไมไปใชแบรนดอ่ืนๆ 
 
 นอกจากนั้นผูใหสัมภาษณของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 ยังไดนําเสนอความเห็นเพิ่มเติม
เกี่ยวกับ การใชกิจกรรมโฆษณาประชาสัมพันธ โดยการช้ีแจงขาวสารขอมูล การจัดกิจกรรมสงเสริม
การขาย หรือการออกบูท ผานส่ือหลากหลาย ท้ังวิทยุ เคเบ้ิลทีวี แจกใบปลิวตามตลาดนัด รถแห 
หรือส่ือปายตางๆ เพื่อเปนการเพิ่มโอกาสใหลูกคาไดรับรูขาวสารเร็วข้ึน ดีกวารอรับลูกคาท่ีศูนย 
 
 จากการสัมภาษณขางตน ผูวิจัยเห็นวากลยุทธการตลาดของผูจําหนายรถยนตบรรทุกสวน
บุคคลในภาคตะวันออกของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 และอันดับ 2 ผูตอบแบบสัมภาษณมีความ
คิดเห็นในปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด 
เทียบเคียงกันท้ังนี้ผูวจิัยไดขอคนพบจากการศึกษาความคิดเห็นในแตละดานของผูตัดสินใจซ้ือของ
องคกร พบวา สวนใหญผูซ้ือจะตัดสินใจเลือกจากความเช่ือถือในตราของผลิตภัณฑ ดังนั้นกลยุทธ
การตลาดของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 และอันดับ 2 จึงไมแตกตางกัน 
 
 
 



บทที่ 5 
 

สรุปผลการวิจัยและขอเสนอแนะ 
 
 การวิจัยเร่ือง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือรถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคลของ
องคกรเอกชนในภาคตะวันออก ซ่ึงบทนี้ผูวิจัยจะกลาวโดยสรุปถึงสาระสําคัญของการวิจัยคร้ังนี้ 
อันไดแก วัตถุประสงคของการวิจัย ประชากรและกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย เคร่ืองมือท่ีใชในการ
วิจัย สรุปผลการวิจัย อภิปรายผลการวิจัย และขอเสนอแนะงานวิจัยคร้ังนี้ รวมถึงขอเสนอแนะ
สําหรับการทําวิจัยในคร้ังตอไป 
 
วัตถุประสงคการวิจัย 
 
 1. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบกลยุทธการตลาดของผูจัดจําหนายในภาคตะวันออก ผูจําหนาย
รถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคลของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 และอันดับ 2 
 
 2. เพื่อศึกษาลักษณะองคกร ลักษณะสวนบุคคลของผูตัดสินใจซ้ือและพฤติกรรมการซ้ือ
ขององคกรเอกชนในภาคตะวันออก 
 
 3. เพื่อศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือรถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคลของผูมี
สวนครองตลาดอันดับ 1 และอันดับ 2 ขององคกรเอกชนในภาคตะวันออก  
 
ประชากรและกลุมตัวอยางในการวิจัย 
 
 ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดใชประชากรกลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษา 2 กลุม คือ  
 
 1. ฝายการตลาด หรือผูจัดการของผูจัดจําหนายในภาคตะวันออก ผูจําหนายรถยนต
ประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคลของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 และอันดับ 2 ประกอบดวย 7 
จังหวัด คือ จันทบุรี ชลบุรี ตราด ระยอง ฉะเชิงเทรา ปราจีนบุรี และสระแกว โดยเลือกจังหวัดละ 1 
ผูจัดจําหนายของแตละตราที่มียอดขายสูงท่ีสุดมีจํานวนท้ังส้ิน 14 ผูจําหนาย 
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 2. ผูตัดสินใจซ้ือ ขององคกรเอกชนในภาคตะวันออก ผูซ้ือรถยนตประเภทกระบะบรรทุก
สวนบุคคลของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 และอันดับ 2 ซ่ึงจดทะเบียนเปนนิติบุคคลป พ.ศ. 2553 
ท่ีมีสถานะยังดําเนินการอยูในป พ.ศ. 2554 จํานวน 352 ราย โดยใชหลักการคํานวณของ Yamane’s 
กรณีนี้ท่ีทราบจํานวนประชากร (สิน พันธุพินิจ, 2553: 133) ท่ีระดับความเช่ือมั่นรอยละ 95 และ
กําหนดใหมีระดับความคลาดเคลื่อนท่ี 0.05 โดยสํารองตัวอยางเพื่อปองกันขอมูลท่ีไมสมบูรณเพ่ิม
อีกรอยละ 15 โดยการเลือกตัวอยางแบบแบงช้ัน (Stratified Sampling) แบงตามเขตภูมิศาสตร
จําแนกภาคตะวันออกเปน 7 จังหวัด และทําการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) 
โดยสามารถจําแนกกลุมตัวอยาง ไดเปน 2 กลุม ดังนี้ 1. องคกรเอกชนผูซ้ือรถยนตบรรทุกสวน
บุคคลของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 จํานวน 210 ตัวอยาง (ชลบุรี 107 ตัวอยาง จันทบุรี 6 ตัวอยาง 
ตราด 6 ตัวอยางระยอง 46 ตัวอยาง ฉะเชิงเทรา 23 ตัวอยาง ปราจีนบุรี 16 ตัวอยาง สระแกว 6 
ตัวอยาง) และ 2. องคกรเอกชนผูซ้ือรถยนตบรรทุกสวนบุคคลของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 2 
จํานวน 142 ตัวอยาง (ชลบุรี 58 ตัวอยาง จันทบุรี 2 ตัวอยาง ตราด 3 ตัวอยาง ระยอง 23 ตัวอยาง 
ฉะเชิงเทรา 34 ตัวอยาง ปราจีนบุรี 19 ตัวอยาง สระแกว 9 ตัวอยาง) 
 
เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
 
 เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัยคร้ังนี้มี 2 รูปแบบ คือ แบบสอบถามและแบบสัมภาษณเชิงลึก 
โดยแบบสัมภาษณเชิงลึกสําหรับผูบริหารหรือฝายการตลาดของผูจัดจําหนายในภาคตะวันออก  
ผูจําหนายรถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคลของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 และอันดับ 2 
และแบบสอบถามสําหรับองคกรเอกชนในภาคตะวันออก ผูซ้ือรถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวน
บุคคลของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 และอันดับ 2 แบงเปน 4 สวน 
 
 สวนท่ี 1  แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะสวนบุคคลของผูตัดสินใจซ้ือ ขององคกรเอกชนผู
ซ้ือรถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคลในภาคตะวันออก ท่ีมีสถานะยังดําเนินการอยูในปพ.ศ. 
2554 ประกอบดวย ตําแหนงงาน อายุ เพศ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส ตําแหนง/ระดับ และ
ระยะเวลาในการดํารงตําแหนง 
 
 สวนท่ี 2  แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะขององคกรเอกชน ผูซ้ือรถยนตประเภทกระบะ
บรรทุกสวนบุคคลในภาคตะวันออกที่มีสถานะยังดําเนินการอยูในป พ.ศ. 2554 ประกอบดวย ขนาด
ขององคกร  ระยะเวลาท่ีเปดกิจการ  ลักษณะการใชงานและประเภทธุรกิจ 
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 สวนท่ี 3  แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือขององคกรเอกชน ผูซ้ือรถยนตประเภท
กระบะบรรทุกสวนบุคคล  ในภาคตะวันออกท่ีมีสถานะยังดําเนินการอยูในป  พ .ศ .  2554
ประกอบดวย สถานการณการซ้ือและกระบวนการซ้ือ  
 
 สวนท่ี 4  แบบสอบถามเกี่ยวกับสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตราสินคา
ขององคกรเอกชน ผูซ้ือรถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคลในภาคตะวันออกท่ีมีสถานะยัง
ดําเนินการอยูในป พ.ศ. 2554 ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนายและการสงเสริม
การตลาด 
 
 โดยสถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน เพื่ออธิบายถึงลักษณะท่ัวไปของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร ทางดานลักษณะสวนบุคคล
ของผูตอบแบบสอบถาม(ผูตัดสินใจซ้ือรถกระบะ)ลักษณะขององคกรเอกชนผูซ้ือรถกระบะ 
พฤติกรรมการซ้ือรถกระบะท่ีจดทะเบียนเม่ือปพ.ศ. 2553 และการซ้ือรถกระบะขององคกรเอกชน
ในภาคตะวันออก และการวิเคราะหเบื้องตนเกี่ยวกับความคิดเห็นของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร 
ทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตราสินคารถกระบะท่ีองคกรใช และผูวิจัย
ไดทําการวิเคราะหทางสถิติในการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของผูตัดสินใจซ้ือของ
องคกร 2 กลุม โดยใช Independent sample t-test และการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของ
ผูตัดสินใจซ้ือขององคกร มากกวา 2 กลุม โดยใช การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
analysis of variance)  
 

สรุปผลการวิจัย 
 
 ผลสรุปการวิเคราะหลักษณะท่ัวไปของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร ทางดานลักษณะสวน
บุคคลของผูตอบแบบสอบถาม (ผูตัดสินใจซ้ือรถกระบะ) ลักษณะขององคกรเอกชนผูซ้ือรถกระบะ 
พฤติกรรมการซื้อรถกระบะท่ีจดทะเบียนเมื่อปพ.ศ. 2553 และการซ้ือรถกระบะขององคกรเอกชน
ในภาคตะวันออก และการวิเคราะหเบื้องตนเกี่ยวกับความคิดเห็นของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร 
ทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช 
 
 1. ลักษณะสวนบุคคลของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร สวนใหญเปนเพศชาย รอยละ 73.01 
อยูในชวงอายุ 31–40 ป และมีสถานภาพสมรส  รอยละ 46.31 และ 76.14 ตามลําดับ สวนใหญมี
ระดับการศึกษาสูงสุด คือ ปริญญาตรี/เทียบเทา รอยละ 670.05 และมีตําแหนงงานในองคกรธุรกิจ 
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ณ ขณะตัดสินใจซ้ือรถกระบะ คือ เปนเจาของกิจการ ซ่ึงมีระยะเวลาในการปฏิบัติงาน (ในตําแหนง
งานท่ีทําอยู) ณ ขณะตัดสินใจซ้ือรถกระบะ 6 - 10 ป รอยละ 50.85 และ 42.61 ตามลําดับ 
 

2. ลักษณะขององคกรเอกชนผูซ้ือรถกระบะ ของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร พบวา สวน
ใหญมีลักษณะขององคกรขนาดเล็ก (จํานวนพนักงานตํ่ากวา 50 คน) รอยละ 63.92 โดยมีทําเลที่ตั้ง
ขององคกร อยูนอกอําเภอเมือง รอยละ 64.20 มีระยะเวลาในการดําเนินกิจการมากกวา 10 ป ถึงรอยละ 
70.45 โดยลักษณะการซ้ือก็คือซ้ือเพื่อใชสําหรับบรรทุกส่ิงของเปนหลัก รอยละ 57.67 และมี
ประเภทธุรกิจขององคกร คือ ธุรกิจบริการ รอยละ 36.93 ซ่ึงใกลเคียงกับประเภทธุรกิจผลิต ท่ีมีรอย
ละ 36.93 
 
 3. พฤติกรรมการซ้ือรถกระบะท่ีจดทะเบียนเม่ือปพ.ศ. 2553 ของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร  
พบวา สวนใหญมีลักษณะการซ้ือรถกระบะขององคกร คือ เปนการซ้ือซํ้า โดยการเปล่ียนตราสินคา
ไปเร่ือยๆ ซ่ึงสวนมากก็คือ ผูมีสวนครองตลาดอันอับ 1  รอยละ 44.60 และ 47.59 ตามลําดับ ซ่ึง
เกือบท้ังหมดนิยมซ้ือรถกระบะจากผูจัดจําหนาย (Dealer) ถึงรอยละ 97.73 โดยทราบขอมูลเกี่ยวกับ
รถกระบะมาจากโทรทัศน รอยละ 72.73 ผูตัดสินใจซ้ือสวนมากนั้นจะมีการเปรียบเทียบกับรถ
กระบะท่ีเปนตราสินคาอ่ืน รอยละ 65.06 เง่ือนไขท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือ สวนหนึ่งมาจากการ
บริการหลังการขาย รอยละ 33.44 รถกระบะขององคกรท่ีซ้ือมา ตั้งแตปพ.ศ. 2553 สวนใหญคือรุน 
HILUX VIGO สีบรอนซเงิน รอยละ 50.97 และ 44.98 ตามลําดับ ในสวนของผูมีสวนครองตลาด
อันดับ 2 องคกรสวนใหญนิยมซ้ือ รุน TITANIUM สีบรอนซเงิน เชนเดียวกัน  รอยละ 41.94 และ 
26.57 ตามลําดับ ซ่ึงมีราคาของรถกระบะตอคัน 500,001 - 800,000 บาท โดยขนาดเคร่ืองยนต และ
รุนของรถกระบะที่นิยมซ้ือ ก็คือ 2,500 ซีซี (ดีเซล) และเปนรุนมาตรฐาน (หองโดยสารตอนเดยีว) 
รอยละ 74.53 และ 50.27 ตามลําดับ และบุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือรถกระบะของ
องคกร คือ เจาขององคกร รอยละ 63.06 
 
 4. สวนประสมการตลาด  ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะที่องคกรใช พบวา 
ตัดสินใจซ้ือขององคกร มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือก
ตรารถกระบะที่องคกรใช ในภาพรวม และรายดานทุกดานอยูในระดับมาก เม่ือเปรียบเทียบระดับ
ความคิดเห็นในแตละดานของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร พบวา ดานผลิตภัณฑ (Product) ผูตัดสินใจ
ซ้ือขององคกรมีระดับความคิดเห็นตอสวนประสมการตลาด มากท่ีสุด รองลงมาคือ ดานการจัด
จําหนายและบริการ (Place, Service) ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) และดานราคา (Price) 
ตามลําดับ 
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 โดยจากผลดังกลาวสามารถอธิบายไดวาผูตัดสินใจซ้ือขององคกรนั้น ใหความสําคัญกับ
ดานผลิตภัณฑ (Product) เม่ือตัดสินใจซ้ือรถกระบะที่องคกรใช รองลงมาคือดานการจัดจําหนาย
และบริการ (Place, Service) ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) และดานราคา (Price) 
ตามลําดับ แตอยางไรก็ดีปจจัยทางดานการตลาดทุกดานมีความสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือในระดับ
มากทุกปจจัย หรือกลาวไดปจจัยทางดานการตลาดทุกดานมีความสําคัญเชนเดียวกันหมด 
 
 ผลสรุปการเปรียบเทียบกลยุทธการตลาดของผูจัดจําหนายในภาคตะวันออก ผูจําหนาย
รถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคลของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 และอันดับ 2 
 
 จากผลการสัมภาษณ พบวา  กลยุทธการตลาดของผูจําหนายรถยนตบรรทุกสวนบุคคลใน
ภาคตะวันออก ตะวันออก ผูจําหนายรถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคลของผูมีสวนครอง
ตลาดอันดับ 1 และอันดับ 2 ผูวิจัยเลือกเคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษาโดยใช แบบสัมภาษณเชิงลึก ดังนี้ 
 
 1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ (รถกระบะ)  จากการสัมภาษณ ผูบริหารหรือฝายการตลาดของผู
จัดจําหนายในภาคตะวันออก ผูจําหนายรถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคลของผูมีสวนครอง
ตลาดอันดับ 1 และอันดับ 2  พบวา ความคิดเห็นตรงกัน สรุปวาจะนําเสนอจุดเดนของผลิตภัณฑ
ตามลักษณะกลุมเปาหมายของลูกคา และประเภทของรถกระบะบรรทุกท่ีมีความหลากหลายจะชวย
เพิ่มอํานาจในการตัดสินใจซ้ือของลูกคาไดงายยิ่งข้ึน และสงผลใหยอดขายเพ่ิมข้ึนตามไปดวย
เชนกัน 
 
 2. กลยุทธดานราคา  จากการสัมภาษณ ผูบริหารหรือฝายการตลาดของผูจัดจําหนายใน
ภาคตะวันออก ผูจําหนายรถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคลของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 
และอันดับ 2 พบวา บริษัทแมเปนผูกาํหนดราคาตองเทากันท่ัวประเทศ ทุกรุน ทุกสี ราคาเทากันแต
ความแตกตางของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 คือ สามารถใหสวนลดตามแคมเปญสวนลดทางเลือก
ใหกับลูกคา ในสวนของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 2 ใหความเห็นวา จะสามารถกําหนดราคา
แตกตางไดเฉพาะชุดตกแตง หรืออุปกรณแตงรถยนตเพิ่มเติม ท่ีทางบริษัทแมไมมีจาํหนาย 
 
 3. กลยุทธดานชองทางการจัดจําหนาย  จากการสัมภาษณ ผูบริหารหรือฝายการตลาดของ
ผูจัดจําหนายในภาคตะวันออก ผูจําหนายรถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคลของผูมีสวน
ครองตลาดอันดับ 1 และอันดับ 2  พบวา ทางศูนยจัดจําหนายของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 
จําหนายโดยตรงใหลูกคา ไมผานคนกลางใดๆ และทางศูนยยังเขารวมงานในการออกบูทตามงาน
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ตางๆ เปนหลัก ตามศูนยการคา หนวยงานราชการ หนวยงานเอกชน  มหาวิทยาลัย โรงงาน
อุตสาหกรรม, สหกรณการเกษตร ในสวนของผูใหสัมภาษณของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 2 ให
ความเห็นตรงกันคือ  ชองทางการจัดจําหนายมุงเนนการกระจายสินคาไปสูผูบริโภคโดยตรง ท้ังนี้
ทางศูนยจัดจําหนายของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 ยังใหความเห็นเพิ่มเติมเกี่ยวกับการออกบูท 
ตามศูนยการคา สวนใหญจะเปน ตัวแทนจําหนายท่ีอยูใกลๆ กับศูนยการคาเปนผูเขารวมจัดงาน  
เนื่อจากพฤติกรรมผูบริโภคในปจจุบันนิยมใชบริการดูรถยนต จากการออกบูทในศูนยการคา
มากกวามาเลือกซ้ือรถท่ีศูนยจําหนาย นอกจากนั้นลูกคาบางสวนยังทราบรายละเอียดเบ้ืองตนโดย
ศึกษาผานชองทางอินเตอรเน็ทกอนการมาเลือกชมตัวอยางรถยนตจริง 
 
 4. กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด จากการสัมภาษณ ผูบริหารหรือฝายการตลาดของผู
จัดจําหนายในภาคตะวันออก ผูจําหนายรถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคลของผูมีสวนครอง
ตลาดอันดับ 1 และอันดับ 2 พบวา การจัดกิจกรรมสงสริมการตลาด จะจัดกิจกรรมแตกตางกันตาม
ชวงเวลา หรือความนิยมในแตละชวงของกลุมลูกคา และการใชกิจกรรมโฆษณาประชาสัมพันธ 
โดยการช้ีแจงขาวสารขอมูล การจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย หรือการออกบูท ผานส่ือหลากหลาย 
 
 จากการสัมภาษณขางตน ผูวิจัยเห็นวากลยุทธการตลาดของผูจัดจําหนายในภาคตะวันออก 
ผูจําหนายรถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคลของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 และอันดับ 2 
ผูตอบแบบสัมภาษณมีความคิดเห็นในปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย 
และดานการสงเสริมการตลาด เทียบเคียงกันท้ังนี้ผูวิจัยไดขอคนพบจากการศึกษาความคิดเห็นใน
แตละดานของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร พบวา สวนใหญผูซ้ือจะตัดสินใจเลือกจากความเช่ือถือใน
แบรนดของผลิตภัณฑ ดังนั้นกลยุทธการตลาดของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 และอันดับ 2 ไม
แตกตางกัน 
 
 ปจจัยท่ีสงผลตอความคิดเห็นของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร ทางดานสวนประสมการตลาด 
ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช 
 
 ลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม(ผูตัดสินใจซ้ือรถกระบะ)  พบวา  เพศ  อายุ  
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา ตําแหนงงานในองคกรธุรกิจ ณ ขณะตัดสินใจซ้ือรถกระบะ และ
ระยะเวลาในการปฏิบัติงาน (ในตําแหนงงานท่ีทําอยู) ณ ขณะตัดสินใจซ้ือรถกระบะ เปนปจจัยที่มี
ผลทําใหระดับความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือก
ตรารถกระบะท่ีองคกรใช แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 ลักษณะขององคกรเอกชนผูซ้ือรถกระบะ พบวา  มีเพียงปจจัยทางดานประเภทธุรกิจของ
องคกร ปจจัยเดียวท่ีมีผลทําใหระดับความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมี
อิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
สวนขนาดขององคกร ทําเลที่ตั้งขององคกร ระยะเวลาในการดําเนินกิจการ ลักษณะการใชงานเปน
หลักของรถกระบะท่ีองคกรซ้ือมา เปนปจจัยท่ีไมสงผลตอระดับความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดาน
สวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช แตอยางใด 
 
 ธุรกิจผลิต จะใหความสําคัญกับประเด็นเร่ือง อัตราการส้ินเปลืองต่ํา ราคาขายตอดี (ราคาสูง) 
การมีสาขาของศูนยบริการหลายสาขาใหเลือกใชบริการ และการแถมอุปกรณตกแตงหลายอยาง
มากท่ีสุด 
 
 ธุรกิจบริการ จะใหความสําคัญกับประเด็นเร่ืองรูปลักษณภายนอกสวยงาม ราคาขายตอดี 
(ราคาสูง) ความทันสมัยของศูนยบริการ และการแถมประกันภัยช้ัน 1 มากท่ีสุด 
 
 ธุรกิจคาปลีก/คาสง จะใหความสําคัญกับประเด็นเร่ืองรูปลักษณภายนอกสวยงาม ความ
เหมาะสมของราคากับคุณภาพของสินคา การมีสาขาของศูนยบริการหลายสาขาใหเลือกใชบริการ 
และการแถมประกันภัยช้ัน 1 มากท่ีสุด 
 
 พฤติกรรมการซ้ือรถกระบะท่ีจดทะเบียนเม่ือปพ.ศ. 2553 ของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร 
พบวา องคกรท่ีเคยซ้ือรถกระบะผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 แหลงท่ีซ้ือรถกระบะ องคกรท่ีมี
เง่ือนไขในการตัดสินใจซ้ือรถกระบะของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 และอันดับ 2  คือ การบริการ
หลังการขาย องคกรท่ีเคยซ้ือรถกระบะ ตั้งแตปพ.ศ. 2553 เปนตราสินคาของผูมีสวนครองตลาด
อันดับ 2 รุน TITANIUM และรุน SMART องคกรท่ีซ้ือรถกระบะท่ีมีขนาดเคร่ืองยนต 2,700 ซีซี 
เบนซิน รุนของรถกระบะท่ีองคกรซ้ือ และบุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือรถกระบะของ
องคกร นั้นเปนปจจัยท่ีมีผลทําใหระดับความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาดท่ีมี
อิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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อภิปรายผลการวิจัย 
 
 จากผลการวิจัยตามวัตถุประสงคและผลท่ีไดจากการทดสอบสมมติฐานในงานวิจัยเร่ือง
ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือรถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคลขององคกรเอกชนในภาค
ตะวันออก สามารถอภิปรายผล และอางอิงจากงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ ดังนี้ 
 
 ลักษณะองคกร ลักษณะสวนบุคคลของผูตัดสินใจซ้ือและพฤติกรรมการซ้ือขององคกร
เอกชนในภาคตะวันออก จากผลการวิจัยที่พบวา ลักษณะสวนบุคคลของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร 
สวนใหญเปนเพศชาย อายุ 31–40 ป และมีสถานภาพสมรส  มีระดับการศึกษาสูงสุด คือ ปริญญา
ตรี/เทียบเทา มีตําแหนงงานในองคกรธุรกิจ ณ ขณะตัดสินใจซ้ือรถกระบะ คือ เปนเจาของกิจการ 
ซ่ึงมีระยะเวลาในการปฏิบัติงาน (ในตําแหนงงานท่ีทําอยู) ณ ขณะตัดสินใจซ้ือรถกระบะ 6-10 ป 
นั้นช้ีใหเห็นถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อขององคกรท่ีทําการศึกษา วาผูท่ีตัดใจซ้ือนั้นเปนผูท่ีมี
ความรูทางดานการศึกษา ความสามารถทางการดําเนินธุรกิจ และมีประสบการณท้ังทางดานการงาน 
และการใชชีวิตพอสมควร เพราะเนื่องจากผูตัดสินใจซ้ือรถกระบะ คือ เปนเจาของกิจการ เองดังนั้น
คนกลุมนี้นั้นยอมท่ีจะใชเวลาในการศึกษาถึงปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด อยางถองแท
เพราะน่ันคืองบประมาณของตัวเอง แตอยางไรกด็ี ผูใช และผูดูแลรถยนตท่ีแทจริงอาจจะไมใชเปน
เจาของกิจการ ก็เปนได ดังนั้นการตัดสินใจซ้ือนั้นอาจมาจากการแลกเปล่ียนความคิดเห็นกันของ
บุคคลในองคกร โดยท่ี รณชัย  ตันตระกูล (2552: 171-172) ไดกลาวไววา โดยท่ัวไปศูนยกลางการ
ซ้ือประกอบดวยบุคคลและกลุมบุคคลท่ีเกี่ยวของในกระบวนการของการตัดสินใจซ้ือไมวาจะเปน
ภายในองคการหรือภายนอกองคการซ่ึงผูมีบทบาทในการตัดสินใจซ้ือของตลาดธุรกิจ ประกอบดวย 
1. ผูใช (Users) หมายถึงผูคนซ่ึงใชผลิตภัณฑธุรกิจ เชนเลขานุการ เจาหนาท่ีสารสนเทศ ผูควบคุม
เคร่ืองจักร ชางยนต เปนตน 2. ผูมีอิทธิพล (Influencers) บุคคลน้ีจะมีอิทธิพลท้ังทางตรงและ
ทางออมในการตัดสินใจซ้ือ โดยมากจะเปนผูเช่ียวชาญหรือเจาหนาท่ีเทคนิคท่ีมีความรอบรูเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑเปนอยางดี 3. ผูตัดสินใจ (Deciders) เปนบุคคลขององคกรซ่ึงมีอํานาจอยางเปนทางการ
หรือไมเปนทางการท่ีจะตัดสินใจซื้อข้ันสุดทาย 4. ผูควบคุมดูแล (Gatekeepers) เปนบุคคลของ
องคการซ่ึงทําหนาท่ีควบคุมกระบวนการไหลเวียนทางขอมูลท่ีเกี่ยวของกับการจัดซ้ือระหวางผูขาย
และองคกร บุคคลเหลานี้อาจจะเปนเลขานุการพนักงานตอนรับ ฯ ซ่ึงในบางองคกรนั้นเจาหนาที่
ดังกลาวมีบทบาทสําคัญตอการซ้ือ และ 5. ผูซ้ือ (Buyers) เปนผูท่ีทําการส่ังซ้ือโดยท่ัวไปจะเปน
ผูจัดการฝายจัดซ้ือหรือฝายจัดซ้ือจัดจางในระบบราชการไทย บุคคลนี้จะเปนผูเจรจาตกลงเง่ือนไข
การซ้ือขาย ระยะเวลาการสงมอบหรือเง่ือนไขการชําระเงิน ดังนั้นบริษัทรถยนตจึงควรทําการตลาด
อยางครอบคลุมต้ังแต ผูใช (Users) คือ การสรางสรรคผลิตภัณฑรถกระบะท่ีมีคุณภาพ เหมาะสมกับ
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การใชงาน  ผูมีอิทธิพล (Influencers) และผูตัดสินใจ (Deciders) คือ การหาเทคโนโลยีใหมๆ อยู
ตลอดเวลา และนําเสนอผลิตภัณฑใหมีความนาสนใจ  ผูซ้ือ (Buyers) คือ การหาเหตุผลแกผูซ้ือให
ไดวาทําไมเคาจะตองซ้ือรถกระบะของตราสินคานั้นๆ ซ่ึงผลการศึกษาทางดานลักษณะสวนบุคคล 
มีความสอดคลองกับผลการวิจัยของนภัสกร  ศักดานุวงศ (2545) ศึกษาเร่ืองการวัดคุณคาตราสินคา
ในตลาดท่ีมุงสูองคกรเอกชน ท่ีพบวา กลุมตัวอยางท่ีเกี่ยวของกับการตัดสินใจซ้ือสินคาของบริษัท 
สวนใหญมีการศึกษาในระดับปริญญาตรี ระดับตําแหนงงานเปนผูบริหารระดับกลาง เชน ผูจัดการ
ฝาย ผูชวยผูจัดการและหัวหนาแผนก และมีระยะเวลางานในตําแหนงปจจุบันเฉล่ียอยูท่ี 6 ป ซ่ึงจะ
เห็นไดวาผูตัดสินใจซ้ือขององคกรสวนใหญนั้นเปนผูท่ีมีความรูความสามารถ ดังนั้นเปนส่ิงท่ีทา
ทายใหแกผูจัดจําหนายรถยนตแลววาจะทําอยางไรท่ีจะทําใหกลุมผูตัดสินใจซ้ือเหลานี้เลือกซ้ือรถ
กระบะของตนเอง 
 
 ลักษณะขององคกรเอกชนผูซ้ือรถกระบะ ของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร พบวา สวนใหญมี
ลักษณะขององคกรขนาดเล็ก (จํานวนพนักงานตํ่ากวา 50 คน) โดยมีทําเลที่ตั้งขององคกร อยูนอก
อําเภอเมือง มีระยะเวลาในการดําเนินกิจการมากกวา 10 ป โดยลักษณะการซ้ือก็คือซ้ือเพื่อใช
สําหรับบรรทุกส่ิงของเปนหลัก และมีประเภทธุรกิจขององคกร คือ ธุรกิจบริการ จากผลท่ีได
ดังกลาวช้ีใหเห็นวาองคกรท่ีตอบแบบสอบถามน้ันเปนองคกรขนาดเล็ก ทําใหมีทรัพยากรจํากัด 
โดยเฉพาะทางดานงบประมาณ นอกจากนี้ จากการผันผวนของสภาวะเศรษฐกิจของประเทศไทยใน 
2-3 ปท่ีผานมาเนื่องจากสภาวะทางดานการเมือง ทําใหการดําเนินธุรกิจขององคกรขนาดกลางและ
ขนาดเล็กจําเปนจะตองดําเนินการดวยการลดตนทุนใหมากที่สุด โดยวารุณี  ตันติวงศวาณิช และ
คณะ (2552: 92-94) ไดกลาวไววา ผูซ้ือทางธุรกิจมีอิทธิพลอยางมากตอการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงจะ
ตอบสนองตอปจจัยท้ังปจจัยทางเศรษฐกิจและปจจัยสวนตัว โดยเฉพาะปจจัยดานสภาพแวดลอมที่ 
ผูซ้ือทางธุรกิจจะไดรับอิทธิพลอยางมากจากปจจัยตางๆ ภายใตสภาพแวดลอมทางเศรษฐกิจ 
(Economics Environment) ท้ังท่ีเกิดข้ึนแลวในปจจุบันและปจจัยท่ีคาดวาจะเกิดข้ึนในอนาคต ปจจัย
ดังกลาว ไดแก ระดับอุปสงคเบ้ืองตน การคาดการณภาวะเศรษฐกิจและตนทุนของเงิน หากภาวะ
ทางเศรษฐกิจมีความไมแนนอนเพ่ิมมากข้ึน ผูซ้ือทางธุรกิจจะตัดทอนโครงการลงทุนใหมๆ ลงและ
ก็จะพยายามลดระดับสินคาคงคลังลงดวย นอกจากนี้ผูซ้ือทางธุรกิจยังไดรับผลกระทบจากปจจัย
อ่ืนๆ อาทิ ปจจัยทางเทคโนโลยี ปจจัยทางการเมืองและการแขงขันท่ีรุนแรงข้ึนวัฒนธรรมและธรรม
เนียมประเพณีก็อาจสงผลอยางยิ่งยวดตอปฏิกิริยาของผูซ้ือทางธุรกิจทางดานพฤติกรรมของนักการ
ตลาดและกลยุทธตางๆไดเชนกัน โดยเฉพาะอยางยิ่งในสภาพแวดลอมทางการตลาดระหวาง
ประเทศ นักการตลาดทางธุรกิจจะตองพิจารณาปจจัยเหลานี้อยางถ่ีถวนเพื่อพิจารณาวาปจจัยเหลานี้
จะสงผลตอผูซ้ือเชนไรและพยายามท่ีจะเปล่ียนวิกฤติใหเปนโอกาสใหได  
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 สวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช พบวา ในภาพรวม 
และรายดานทุกดานอยูในระดับมาก  เมื่อเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นในแตละดานของผู
ตัดสินใจซ้ือขององคกร พบวา ดานผลิตภัณฑ (Product) ผูตัดสินใจซ้ือขององคกรมีระดับความ
คิดเห็นตอสวนประสมการตลาด มากท่ีสุด รองลงมาคือ ดานการจัดจําหนายและบริการ (Place, 
Service) ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) และดานราคา (Price) ตามลําดับ ซ่ึงแนนอนวา รถ
กระบะ เปนสินคาท่ีมีราคาสูง และเปนสินคาท่ีตองใชงานนานหลายป การตัดสินใจซ้ือรถกระบะจึง
จําเปนจะตองไตรตรองอยางละเอียดถ่ีถวน โดยจากผลการศึกษายังพบอีกวาปจจัยท่ีสงผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือรถกระบะท่ีผูตัดสินใจซ้ือใหความสําคัญนั้นมาจาก รูปลักษณภายนอกท่ีสวยงาม อัตรา
การส้ินเปลืองเช้ือเพลิงต่ํา และมีความสามารถในการบรรทุกสูงคือสามารถบรรทุกไดปริมาณมาก 
โดยจะตองมีราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพ ซ่ึงหมายถึงวาผูซ้ือนั้นมีความสามารถในการพิจารณาใน
เองของราคาและสินคาวาสมเหตุสมผลกันหรือไม ซ่ึงลูกคาไมไดใสใจวารถกระบะนั้นจะราคาสูง
หรือตํ่าจนเกินไป แตลูกคาเลือกตัดสินใจจากส่ิงท่ีไดกับเงินท่ีเสียไปมากกวา นอกจากน้ันผูซ้ือยังให
ความสําคัญกับการบริการหลังการขายท่ีดี โดยศูนยบริการจะตองมีความทันสมัย มีการเดินทางท่ีไป
มาสะดวกสบาย ดังนั้น ผูจําหนายรถกระบะ จําเปนจะตองตอบสนองเร่ืองดังกลาวแกองคกร เม่ือดู
จากผลการศึกษาทางดานลักษณะการซื้อรถกระบะขององคกร จะพบวา เปนการซ้ือซํ้า โดยการ
เปล่ียนตราสินคาไปเร่ือยๆ กับเปนการซ้ือซํ้า โดยซ้ือตราสินคาเดิมเหมือนท่ีผานมา หรือคาดวาจะ
ซ้ือตราสินคานี้อีกคร้ังในอนาคต ซ่ึงช้ีใหเห็นวาผูซ้ือนั้นจะคนหาส่ิงท่ีดีท่ีสุดเทานั้น แตเม่ือเจอส่ิงท่ีดี
ท่ีสุดแลวจะเกิดการจงรักภักดีตอตราสินคานั้นๆ (Brand Royalty) โดยวิเชียร  วงศณิชชากุล และ
คณะ(2553: 13-16)ไดกลาวถึง สวนประสมการตลาดไววา สวนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
ถือเปนหัวใจสําคัญของการบริหารการตลาด การดําเนินงานของกิจการจะประสบความสําเร็จได ก็
ข้ึนอยูกับการปรับปรุงความสัมพันธท่ีเหมาะสมของสวนประสมทางการตลาดเหลานี้ ซ่ึงสวน
ประสมทางการตลาดน้ันเราถือวาเปนปจจัยภายในท่ีสามารถควบคุมไดเราสามารถที่จะเปล่ียนแปลง
หรือปรับปรุงใหเหมาะสมกับสภาพแวดลอมตางๆ เพื่อทําใหกิจการอยูรอดได  ซ่ึงการทําตลาด 
ระหวาง ธุรกิจ กับ ธุรกิจนั้นถือไดวาเปนตลาดท่ีมีคุณภาพ ซ่ึงวารุณี ตันติวงศวาณิช และคณะ(2552: 
87)ไดกลาวไววาตลาดธุรกิจเปนตลาดที่มีขนาดใหญ ในความเปนจริงตลาดธุรกิจเปนตลาดท่ีมีเม็ด
เงินและรายการของสินคามากกวาตลาดผูบริโภคในบางรูปแบบตลาดธุรกิจมีลักษณะเหมือนตลาด
ผูบริโภคทั้งความสัมพันธกับบุคคลท่ีทําหนาท่ีเปนผูซ้ือและตัดสินใจซ้ือเพื่อสรางความพึงพอใจให
ความตองการ ซ่ึงตลาดระหวาง ธุรกิจ กับ ธุรกิจ นี้เองจะสามารถทํากําไร และยอดขายใหแกบริษัท
ไดอยางเปนกอบเปนกํา ดังนั้นจึงควรพัฒนา ปรับปรุงผลิตภัณฑรถกระบะ ใหตอบสนองความ
ตองการกับกลุมธุรกิจอยางตอเนื่องเพื่อการเติบโตขององคกร 
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 ซ่ึงผลการศึกษาที่ไดมีความสอดคลองกับงานวิจัยของวรพัฒน เมฆสวรรค (2545) ท่ี
ทําการศึกษาเร่ืองโครงสรางตลาดและปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตนั่งขนาดใหญ
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือในดานสวนประสม
การตลาดที่สําคัญท่ีสุด ไดแก ดานผลิตภัณฑ เชนเดียวกับงานวิจัยของ พันธศักดิ์  จินดามัย (2549) ท่ี
ทําการศึกษาเร่ือง ความตองการและปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซ้ือรถยนตมือสองของผูบริโภค ใน
ทัศนะของผูประกอบการธุรกิจรถยนตมือสอง พบวา ปจจัยในการตัดสินใจซ้ือรถยนตนั่งสวนบุคคล
มือสองของผูบริโภคในทัศนะของผูประกอบการธุรกิจรถยนตมือสองซ่ึงผูบริโภคใหความสําคัญกับ
ปจจัยในการตัดสินใจซ้ือรถยนตนั่งสวนบุคคลมือสองโดยภาพรวม เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา
ปจจัยสวนใหญอยูในระดับมาก 
 
 ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือรถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคลของผูมีสวนครอง
ตลาดอันดับ 1 และอันดับ 2 ขององคกรเอกชนในภาคตะวันออก ในสวนของผลทดสอบสมมติฐาน
นี้ผูวิจัยเลือกอภิปรายเฉพาะปจจัยท่ีมีผลทําใหระดับความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสม
การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะที่องคกรใช แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 เทานั้นโดยจากผลการวิจัยท่ีพบวา ปจจัยลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม(ผู
ตัดสินใจซ้ือรถกระบะ) ทุกปจจัย ไดแก เพศ  อายุ  สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา ตําแหนงงาน
ในองคกรธุรกิจ ณ ขณะตัดสินใจซ้ือรถกระบะ และระยะเวลาในการปฏิบัติงาน (ในตําแหนงงานท่ี
ทําอยู) ณ ขณะตัดสินใจซ้ือรถกระบะ เปนปจจัยท่ีมีผลทําใหระดับความคิดเห็นในเร่ืองปจจัย
ทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช แตกตางกัน อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยเพศหญิง ผูท่ีมีต่ํากวา 30ป มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี 
และมีตําแหนงขณะซ้ือรถกระบะเปนพนักงาน/เจาหนาท่ี จะมีความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดาน
สวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะที่องคกรใช ในภาพรวม สูงกวากลุม
อ่ืนๆ ผลการศึกษาดังกลาวผูวิจัยมองวาปจจัยสวนบุคคลสามารถบงบอกถึงวิธีคิด รสนิยม ท่ีแตกตาง
กันของกลุมตัวอยางแตละกลุม อีกสวนหนึ่งก็คือปจจัยสวนบุคคลที่พบดังกลาวนั้นช้ีใหเห็นถึง
ลักษณะของบุคคลท่ีเปนพนักงานในองคกรมากกวาท่ีจะเปนเจาของ คนกลุมนี้จะตองพิจารณา
รายละเอียดของสินคาอยางถ่ีถวนอยางมากในการตัดสินใจซ้ือเนื่องจากอยูความรับผิดชอบของตน 
ซ่ึงหากไดสินคาท่ีไมดี หรือผิดพลาดตนจะตองรับภาระรับผิดชอบนั้น โดยวารุณี  ตันติวงศวาณิช 
และคณะ (2552: 92) ไดอธิบายถึงปจจัยสวนบุคคล วา ปจจัยสวนบุคคลผูท่ีมีสวนเกี่ยวของตอ
กระบวนการการตัดสินใจซ้ือแตละราย มักจะพกพาเอาแรงจูงใจ การรับรูและความชอบสวนตัวเขา
มารวมตัดสินใจดวยปจจัยสวนบุคคลเหลานี้มักไดรับผลกระทบมาจากบุคลิกลักษณะของบุคคล 
อาทิ อายุ รายได การศึกษา อาชีพบุคลิกภาพและทัศนคติตอความเส่ียง นอกจากนี้ผูซ้ือแตละรายยังมี
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รูปแบบการซ้ือท่ีตางกัน ผูซ้ือบางรายท่ีชอบการวิเคราะหทางเทคนิค ก็จะวิเคราะหแนวลึกเกี่ยวของ
กับขอเสนอการประกวดราคากอนทําการเลือกผูจัดหา ในขณะท่ีผูซ้ือบางรายท่ีเปนนักตอรองโดย
กําเนิดก็จะพยายามเกล่ียกลอมผูขายแตละรายจนกวาจะไดขอเสนอท่ีดีท่ีสุด 
 
 โดยผลการทดสอบสมมติฐานทางดานปจจัยลักษณะสวนบุคคลนี้มีความสอดคลองกับผล
การศึกษาของสุรเชษฐ  ติงสมิตร (2548) ไดศึกษาเร่ือง ปจจัยท่ีมีความสัมพันธตอการตัดสินใจซ้ือ
รถยนตนิสสันในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคท่ีมีลักษณะทางดานประชากรศาสตร 
ประกอบไปดวย เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษารายไดและสถานภาพสมรสตางกันมีผลตอระดับ
ทัศนคติเกี่ยวกับ สวนประสมทางการตลาดไดแกผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนายและการ
สงเสริมการตลาดตางกัน เชนเดียวกันกับ ผลการศึกษาของวรพัฒน เมฆสวรรค (2545) ศึกษาเร่ือง
โครงสรางตลาดและปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตนั่งขนาดใหญของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร พบวา กลุมตัวอยางท่ีมีอายุอาชีพรายได ระดับการศึกษาและจํานวนสมาชิกใน
ครอบครัว แตกตางกันใหความสําคัญกับราคาการสงเสริมการตลาดและชองทางการจัดจําหนาย
ตางกัน จากความสอดคลองดังกลาวนี้เองช้ีใหเห็นวาไมวาผูใดจะซ้ือรถยนตมาใชงานยอมคํานึงคุณ
คาท่ีไดรับสูงสุด แตอยางไรก็ดีปจจัยลักษณะสวนบุคคล นั้นสามารถบงบอกถึงวิธีคิด รสนิยม ท่ี
แตกตางกันของกลุมตัวอยางดวย 
 
 ลักษณะขององคกรเอกชนผูซ้ือรถกระบะ พบวา  มีเพียงปจจัยทางดานประเภทธุรกิจของ
องคกร ปจจัยเดียวท่ีมีผลทําใหระดับความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมี
อิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
โดยประเภทธุรกิจ นั้นสามารถบงบอกถึงลักษณะการใชรถกระบะไดเปนอยางดี ซ่ึงองคกร ท่ีมี
ธุรกิจประเภทผลิต และธุรกิจคาปลีก/ คาสง มีคาเฉล่ียของระดับความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดาน
สวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกรใช ในภาพรวมสูงกวาซ่ึง
องคกร ท่ีมีธุรกิจประเภทบริการ ซ่ึงธุรกิจผลิต และธุรกิจคาปลีก/ คาสง มีแนวโนมวาจะตองใชรถ
กระบะเพื่อการบรรทุกสินคาเปนหลัก ดังนั้นองคกรท่ีทําธุรกิจประเภทนี้จะตองคํานึงถึงความ
แข็งแกรง ทนทาน และสมรรถนะ ของรถกระบะเปนหลัก รวมท้ังการลดตนทุนดวยการคํานึงถึงรถ
กระบะท่ีมีศักยภาพทางดานการประหยัดเช้ือเพลิง ดังนั้น การทําการตลาดกับกลุมตลาดดังกลาวนี้
จะตองพัฒนาผลิตภัณฑรถกระบะใหไดคุณสมบัติดังกลาว ซ่ึงวิเชียร  วงศณิชชากุล และคณะ(2553: 
13-16) ไดกลาวถึงการสรางผลิตภัณฑ (Product) วาจะตองสรางมาเพ่ือสนองตอบตอความตองการ
ของลูกคากลุมเปาหมาย และจะตองมีรูปแบบ ลักษณะคุณภาพและคุณสมบัติอ่ืนๆ ตรงตามความ
ตองการของลูกคากลุมเปาหมาย 
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 พฤติกรรมการซ้ือรถกระบะท่ีจดทะเบียนเม่ือปพ.ศ. 2553 ของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร 
พบวา องคกรท่ีเคยซ้ือรถกระบะผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 แหลงท่ีซ้ือรถกระบะ องคกรท่ีมี
เง่ือนไขในการตัดสินใจซ้ือรถกระบะของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 และอันดับ 2  คือ การบริการ
หลังการขาย องคกรท่ีเคยซ้ือรถกระบะ ตั้งแตปพ.ศ. 2553 เปนรุน TITANIUM และรุน SMART  
องคกรท่ีซ้ือรถกระบะที่มีขนาดเคร่ืองยนต 2,700 ซีซี เบนซิน รุนของรถกระบะท่ีองคกรซ้ือ และ
บุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือรถกระบะขององคกร นั้นเปนปจจัยที่มีผลทําใหระดับความ
คิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ีองคกร
ใช แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงจากพฤติกรรมการซื้อรถกระบะนั้นแสดง
ใหเห็นเกี่ยวกับความแตกตางทางดานผลิตภัณฑ สถานท่ีซ้ือ รวมถึงผูรวมในการตัดสินใจท่ีแตกตาง
กันดวย แนนอนวาส่ิงเหลานี้ยอมมีผลใหผูตัดสินใจซ้ือพิจารณา ไตรตรอง ในการตัดสินใจซ้ือแตละ
คร้ังแตกตางกันไป เพื่อใหไดสินคาท่ีดีท่ีสุด โดยเฉพาะธุรกิจรถกระบะท่ีมีการแขงขันท่ีเขมขน 
ผูผลิตตางพัฒนาสินคาของตนใหเกิดความแตกตาง และดีกวาคูแขง ทําใหการซ้ือแตละคร้ังนั้น
ยอมจะทําใหผูซ้ือตองพิจารณาอยางละเอียดทุกคร้ัง เพ่ือการรักษาลูกคาเกา ใหเกิดความจงรักภักดี 
สรางลูกคากลุมใหม และดึงฐานลูกคาจากตราสินคาอ่ืนๆ มาเปนของตนใหได โดยท่ีแตละองคกร
นั้นยอมกําหนดมาตรฐานของสินคาท่ีตองการซ้ือไวอยูแลว โดยนิเวศน  ธรรมะ และคณะ (2552: 
63-65) ไดกลาวถึงมาตรฐานในการซ้ือ (Organizational Buying Criteria) ไววาบริษัทหรือองคกรมี
มาตรฐานท่ีชัดเจนในการคัดเลือกผูขายและผลิตภัณฑท่ีตองการขาย โดยมาตรฐานที่เปนท่ีนิยมใน
การซ้ือผลิตภัณฑองคกรไดแก (1) ราคา (2) ความสามารถของคุณภาพผลิตภัณฑในการเขาถึง
มาตรฐานท่ีกําหนดไว(3) ความสามารถในการจัดสงผลิตภัณฑตามท่ีกําหนดไว (4) ความสามารถ
ในเชิงเทคนิคเฉพาะทาง (5) การรับประกันและนโยบายการเรียกคืนผลิตภัณฑ (6) การกระทําใน
อดีตหรือขอตกลงท่ีผานมา (7) ส่ิงท่ีชวยอํานวยความสะดวกและความสามารถในการผลิต ดังนั้น
เปนส่ิงท่ีทาทายใหผูผลิตรถกระบะจะตองใหความใสใจในรายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ราคา และ
ดานการจัดจําหนายและบริการ แกกลุมลูกคาองคกรธุรกิจนี้ 
 

ขอเสนอแนะ 
 
ขอเสนอแนะท่ีไดจากการศึกษา 
 
 จากการศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือรถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคล
ขององคกรเอกชนในภาคตะวันออก มีขอเสนอแนะดังนี้ 
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 1. ดานผลิตภัณฑ (Product)  จากการศึกษาพบวา ผูตัดสินใจซ้ือขององคกรมีระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับสวนประสมการตลาด ดานนี้ อยูในระดับมาก โดยเฉพาะในเร่ืองความสวยงามของ
รูปลักษณภายนอก อัตราการส้ินเปลืองเช้ือเพลิงตํ่า และมีความสามารถในการบรรทุกสูงคือสามารถ
บรรทุกไดปริมาณมาก เนื่องจากกลุมองคกรธุรกิจในภาคตะวันออกนั้นซ้ือรถกระบะเพ่ือการใชงาน
อยางหนัก โดยมีวัตถุประสงคหลักคือเพื่อการบรรทุกส่ิงของ ดังนั้นฝายขายหรือฝายการตลาดจึง
ควรจัดทําขอเสนอท่ีในเร่ืองของอุปกรณตกแตงท่ีทันสมัยและมีความหลากหลาย 
 
 2. ดานราคา (Price)  จากการศึกษาพบวา ผูตัดสินใจซ้ือขององคกรมีระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับสวนประสมการตลาด ดานนี้อยูในระดับมาก  โดยผูตัดสินใจซ้ือใหความสําคัญกับประเด็น
เร่ืองของการขายตอ จะตองเปนรถท่ีไดราคาดี (ราคาสูง) และราคาเหมาะสมดีกับคุณภาพของสินคา 
ซ่ึงหมายถึงวาผูซ้ือนั้นมีความสามารถในการพิจารณาในเร่ืองของราคาและสินคาวาสมเหตุสมผล
กันหรือไม ซ่ึงลูกคาไมไดใสใจวารถกระบะน้ันจะราคาสูงหรือต่ําจนเกินไป แตลูกคาเลือกตัดสินใจ
จากส่ิงท่ีไดกับเงินท่ีเสียไปมากกวา เปนส่ิงท่ีผูผลิต และจัดจําหนายจะตองวางแผนพัฒนา กลยุทธ
ทางดานราคาของรถกระบะใหเหมาะสมกับคุณคาท่ีผูซ้ือจะไดรับ และพยายามควบคุมราคาตลาดรถ
มือสองใหอยูในระดับท่ีเหมาะสม เชนการ มีรานรับซ้ือแลกเปล่ียนรถกระบะมือสองเปนของตัวเอง 
เปนตน 
 

3. ดานการจัดจําหนายและบริการ (Place, Service)  จากการศึกษาพบวา ผูตัดสินใจซ้ือ
ขององคกรมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับสวนประสมการตลาด ดานนี้อยูในระดับมาก  โดยผู
ตัดสินใจซ้ือใหความสําคัญกับประเด็นเร่ืองของความสุภาพของพนักงานบริการ ศูนยบริการท่ีมี
ความทันสมัย และมีสาขาของศูนยบริการใหเลือกใชบริการ เพื่อความสะดวกสบายในการใชบริการ 
เปนส่ิงท่ีผูผลิต และผูจัดจําหนายจะตองพัฒนาเพิ่มมากข้ึน ใหเหมาะสมกับผูใชบริการในการเขามา
ใชบริการแตละคร้ัง รวมทั้งการกระจายสาขาของศูนยบริการใหมีครอบคลุมมากยิ่งข้ึน เพื่อความ
สะดวกสบายในการใชบริการของผูบริโภค และท่ีสําคัญคือจะตองพัฒนาบุคลากรใหมีความพรอม
ทางดานการบริการ ท้ังการบริการที่สุภาพ การมีความรู ความเช่ียวชาญเกี่ยวกับผลิตภัณฑท่ีจําหนาย 
โดยมีการฝกอบรมเกี่ยวกับผลิตภัณฑอยางตอเนื่อง โดยอาจมีการตั้งระดับความเช่ียวชาญของ
พนักงาน โดยมีรายไดท่ีเพิ่มข้ึนจากระดับความเช่ียวชาญนั้น เชน การใหพนักงานคนหนึ่ง เปน
ผูเช่ียวชาญทางดานการขาย รถกระบะรุน HILUX VIGO โดยตรง เปนตน 
 
 4. ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion)  จากการศึกษาพบวา ผูตัดสินใจซ้ือขององคกร
มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับสวนประสมการตลาด ดานน้ีอยูในระดับมาก แตอยางไรก็ดีปจจัยสวน
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ประสมการตลาดทางดานการสงเสริมการตลาด ถูกใหความสําคัญจากผูตัดสินใจซ้ือเปนอันดับ
สุดทาย โดยผูตัดสินใจซ้ือใหความสําคัญกับประเด็นเร่ืองของการแถมอุปกรณตกแตงหลายอยาง 
และการแถมประกันภัยช้ัน 1 มากท่ีสุด ดังนั้นผูจัดจําหนายควรจะตองเลือกคัดสรรอุปกรณตกแตงท่ี
มีคุณภาพ รวมทั้งการเลือกบริษัทประกันภัยช้ัน 1 ท่ีมีความม่ันคง มีประสิทธิภาพทางดานการ
บริการที่ดีท่ีสุดมาใหแกกลุมผูซ้ือ 
 
ขอเสนอแนะในการศึกษาคร้ังตอไป 
 
 หลังจากท่ีไดดําเนินการวิจัยเร่ืองปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือรถยนตประเภทกระบะบรรทุก
สวนบุคคลขององคกรเอกชนในภาคตะวันออก ผูวิจัยเห็นวา 
 
 1. เนื่องจากปจจัยสวนประสมการตลาด ทางดานผลิตภัณฑ (Product)  ผูตัดสินใจซ้ือของ
องคกรมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับดานน้ี อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียสูงท่ีสุด เพื่อความตอเนื่อง
ของการศึกษาผูวิจัยเห็นวาควรทําการศึกษาเกี่ยวกับ การศึกษากลยุทธทางดานผลิตภัณฑ (Product) 
ท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือรถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคลขององคกรเอกชนในภาคตะวันออก 
โดยใช โดยใชแนวคิดและทฤษฎีสามเหล่ียมกลยุทธทางธุรกิจ ของ Philip Kotler (2013) โดย
การศึกษาท้ังหมด 3 ดาน ไดแก การวางตําแหนง การสรางความแตกตาง และตราสินคา มาใชใน
การศึกษา 
 
 2. เนื่องจากการศึกษานั้นพบวาพฤติกรรมการซ้ือของผูตัดสินใจซ้ือขององคกร  นั้นมี
แนวโนมท่ีจะซ้ือซํ้าตราสินคาเดิม เพ่ือความตอยอดของผลการศึกษา และเพ่ือการวางแผนกลยุทธ
ขององคกรผูผลิต จึงควรมีการศึกษาถึง ปจจัยที่สงผลตอความจงรักภักดีตอการซ้ือรถยนตประเภท
กระบะบรรทุกสวนบุคคลขององคกรเอกชนในภาคตะวันออก เพ่ือทราบถึงปจจัยท่ีสงผลใหกลุมผู
ซ้ือเกิดความจงภักดีตอตราสินคา และซ้ือผลิตภัณฑเดิมตอไปในอนาคต รวมถึงการบอกตอบุคคล
อ่ืน ถึงขอดีของตราสินคานั้นๆ ดวย 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
 

เร่ือง  ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือรถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคลขององคกรเอกชน 
ในภาคตะวันออก 

 
  แบบสอบถามนี้ เปนสวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธในหลักสูตรปริญญาโท สาขาวิชาการ
บริหารและพฒันาอุตสาหกรรม คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร วทิยาเขตศรีราชา  
โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือรถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคล
ขององคกรเอกชนในภาคตะวันออก และประโยชนท่ีไดจากผลการศึกษาคร้ังนี้จะถูกนําไปใชใน
การพัฒนาการตลาดของรถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคลตอไป 
 
ชื่อผูวิจัย  นางสาวรัศม์ิริน  ธิติมุทา 
 
คําชี้แจง  

1. ผูตอบแบบสอบถาม จะตองเปนผูท่ีตัดสินใจซ้ือรถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวน
บุคคลขององคกร 

 
2. “รถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคล” ตอไปนี้จะเรียกวา “รถกระบะ” 
 
3. แบบสอบถาม มีท้ังหมด 4 สวนดังนี ้ 

 
 สวนท่ี 1: แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม (ผูตัดสินใจ
ซ้ือรถกระบะ) 
 
 สวนท่ี 2: แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะขององคกรเอกชนผูซ้ือรถกระบะ 
 
 สวนท่ี 3: แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือรถกระบะท่ีจดทะเบียนเม่ือปพ.ศ. 2553 
และการซ้ือรถกระบะขององคกรเอกชนในภาคตะวันออก 
 
 สวนท่ี 4: แบบสอบถามเกี่ยวกับสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตราสินคา 
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สวนท่ี 1  ลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง:  กรุณาขีดเคร่ืองหมาย  ลงในชองวางท่ีตรงกับทานในแตละขอ 
1. เพศ     ชาย   หญิง 
2. อายุ     ต่ํากวา 30 ป   31-40 ป   41-50 ป         50 ปข้ึนไป 
3. สถานภาพสมรส    โสด   สมรส   หยาราง / 
แยกกันอยู / หมาย 
4. ระดับการศึกษาสูงสุด   นอยกวา ปริญญาตรี 
   ปริญญาตรี/เทียบเทา   สูงกวาปริญญาตรี 
5. ตําแหนงงานในองคกรธุรกิจ ณ ขณะตัดสินใจซ้ือรถกระบะ 
   เจาของกจิการ      หัวหนาสวน/แผนก (ระบุแผนก) …………. 
   กรรมการ/ ผูบริหาร    พนักงาน/เจาหนาท่ี (ระบุแผนก)…………...  
6. ระยะเวลาในการปฏิบัติงาน (ในตําแหนงงานท่ีทานทําอยู) ณ ขณะตัดสินใจซ้ือรถกระบะ 
   0 – 5 ป     6 – 10 ป   มากกวา 10 ป 
 
สวนท่ี 2   ลักษณะขององคกรเอกชนผูซ้ือรถกระบะ 
คําชี้แจง:  กรุณาขีดเคร่ืองหมาย  ลงในชองวางท่ีตรงกับองคกรของทานในแตละขอตอไปนี้ 
1. ขนาดขององคกร 
   เล็ก  (จํานวนพนักงานตํ่ากวา 50 คน) 
   กลาง (จํานวนพนักงาน 50 – 100 คน) 
 ใหญ (จํานวนพนักงาน 100 คนข้ึนไป)  

2. ทําเลที่ตั้งขององคกรทาน 
 ในอําเภอเมือง    นอกอําเภอเมือง 

3. ระยะเวลาในการดําเนินกิจการ 
  0 – 5 ป     6 – 10 ป    มากกวา 10 ป 

4. ลักษณะการใชงานเปนหลักของรถกระบะท่ีองคกรซ้ือมา 
 ใชสําหรับบรรทุกส่ิงของเปนหลัก 
 ใชสําหรับบรรทุกผูโดยสารเปนหลัก 
 ใชสําหรับบรรทุกส่ิงของและผูโดยสารเปนหลัก (ใชเปนหลักทั้ง 2 หัวขอ) 

5. ประเภทธุรกิจขององคกร (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
 ธุรกิจผลิต (โปรดระบุ) ………………………………………… 
 ธุรกิจบริการ (โปรดระบุ) ……………………………………… 
 ธุรกิจคาปลีก/ คาสง (โปรดระบุ) ……………………………… 

สวนท่ี 3   แบบสอบถามขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือรถกระบะท่ีจดทะเบียนเม่ือปพ.ศ. 2553 
และการซ้ือรถกระบะขององคกรเอกชนในภาคตะวันออก 
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คําชี้แจง:  กรุณาขีดเคร่ืองหมาย  ลงในชองวางท่ีตรงกับพฤติกรรมขององคกรมากท่ีสุด 
1. การซ้ือรถกระบะขององคกรทาน อยูในลักษณะใด 
   เปนการซ้ือคร้ังแรกขององคกร (กอนหนานี้ไมเคยซ้ือรถกระบะมากอน) => ขามไปทําขอ 3 
   เปนการซ้ือซํ้า โดยการเปล่ียนตราสินคาไปเร่ือยๆ 
   เปนการซ้ือซํ้า โดยซ้ือตราสินคาเดิมเหมือนท่ีผานมา หรือคาดวาจะซ้ือตราสินคานี้อีกคร้ัง

ในอนาคต 
2. โปรดระบุตราสินคาของรถกระบะขององคกรทานท่ีเคยซ้ือมาท้ังหมด (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
   โตโยตา    อีซูซุ     อ่ืนๆ ….……………….. 
3. องคกรทานซ้ือรถกระบะจากแหลงใด  
   มหกรรมยานยนต   ผูจัดจําหนาย (Dealer)   อ่ืนๆ …………………… 
4. ทานทราบขอมูลเกี่ยวกับรถกระบะจากส่ือใดมากท่ีสุด 
   โทรทัศน    อินเตอรเน็ต/Social Network  
   งานแสดงสินคา   อ่ืนๆ ………………………………….. 
5. การตัดสินใจซ้ือรถกระบะตราโตโยตา  และ/หรือ อีซูซุ คร้ังนี้ของทาน มีการกําหนดขอ

เปรียบเทียบกบัรถกระบะท่ีเปนตราสินคาอ่ืนหรือไม 
   ไมมีการเปรียบเทียบกบัรถกระบะท่ีเปนตราสินคาอ่ืนเลย  
   มีการเปรียบเทียบกับรถกระบะท่ีเปนตราสินคาอ่ืน คือ…………………………. 
6. ทานมีการกําหนดเง่ือนไขอะไรในการตดัสินใจซ้ือรถกระบะของผูมีสวนครองตลาดอันดับ 1 

และอันดับ 2 (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
   แบรนดดงั    การบริการหลังการขาย    การขายตอ 
   อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ……………………………….  
7. หลังจากท่ีทานซ้ือรถกระบะนี้แลว  ทานคิดวา  ทานไดใชงานรถกระบะคันนี้ คุมกบัเงินท่ีจาย

หรือไม 
  คุม 
  ไมคุม  เพราเหตุใด……………………………………………………………….. 
8. รถกระบะขององคกร ท่ีจดทะเบียน (ซ้ือมา) ปพ.ศ. 2553 คือตราสินคารุนอะไร (ตอบได

มากกวา 1 ขอ กรณีซ้ือหลายคันในปพ.ศ. 2553) 
 โตโยตา   
   HILUX VIGO     VIGO PRERUNNER     VIGO TRD   VIGO CHAMP  
 อีซูซุ   
   TITANIUM     SUPER  TITANIUM   X-SERIES   SMART 
9. องคกรทานซ้ือรถกระบะมาในราคาตอคัน ประมาณ 
   นอยกวา 500,000 บาท   500,001 – 800,000 บาท    มากกวา 800,001 บาท 
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10. องคกรทานซ้ือรถกระบะโทนสีอะไร (ตอบไดมากกวา 1 ขอ กรณีซ้ือหลายคันในปพ.ศ. 2553) 
โตโยตา    ขาว   ดํา         บรอนซทอง      บรอนซเงิน 
  น้ําเงิน   เทา         สีอ่ืนๆ (โปรดระบุ) ………… 
อีซูซุ    ขาว   ดํา         บรอนซทอง      บรอนซเงิน 
  น้ําเงิน   เทา         สีอ่ืนๆ (โปรดระบุ) ………… 

11. รถกระบะขององคกร มีขนาดเคร่ืองยนตเทาไร(ตอบไดมากกวา 1 ขอ กรณีซ้ือหลายคันในป
พ.ศ. 2553) 
  2,500 ซีซี (ดีเซล)   2,700 ซีซี (เบนซิน)    3,000 ซีซี (ดีเซล) 
  อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ………… 

12. รถกระบะขององคกร เปนรุนอะไร (ตอบไดมากกวา 1 ขอ กรณีซ้ือหลายคันในปพ.ศ. 2553) 
 รุนมาตรฐาน (หองโดยสารตอนเดียว)   รุน 4 ประตู 
 รุนมาตรฐานแคป (หองโดยสารตอนคร่ึง) 

13. บุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือรถกระบะขององคกรทานประกอบดวยใครบาง  (ตอบได
มากกวา 1 ขอ) 

   เจาขององคกร    ผูบริหารองคกร 
   หัวหนาสวน/แผนก (โปรดระบุ)…………   ผูใชรถยนต 
   ชางยนตผูชํานาญ   อ่ืนๆ (โปรดระบุ)……………… 
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สวนท่ี 4   แบบสอบถามเกี่ยวกับสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ี
องคกรทานใช 
คําชี้แจง:  กรุณาขีดเคร่ืองหมาย  ลงในชองวาง ท่ีตรงกับระดับความคิดเห็นของทานในเหตุผลท่ี 
     ทําใหทานตัดสินใจเลือกตราสินคาของรถกระบะ (โดยเลือกเพียง 1 คําตอบ) 
     5  หมายถึง  เห็นดวยมากท่ีสุด 
     4  หมายถึง  เห็นดวยมาก 
     3  หมายถึง  เห็นดวยปานกลาง 
     2  หมายถึง  เห็นดวยนอย 
     1  หมายถึง  เห็นดวยนอยท่ีสุด  
 

ระดับความคิดเห็น 
ปจจัยสวนประสมการตลาด 5 4 3 2 1 

ดานผลิตภัณฑ (Product)       
1. รูปลักษณภายนอกสวยงาม      
2. รูปลักษณภายในสวยงาม      
3. วัสดุที่ใชภายในหองโดยสารสวยหรูแข็งแรง      
4. ความสะดวกสบายภายในหองโดยสาร      
5. สมรรถนะของเครื่องยนตดีเยี่ยม (แรงมาสูง)       
6. รถยนตสามารถทําความเร็วไดสูงตามที่ตองการ      
7. มีความสามารถในการบรรทุกสูงคือสามารถบรรทุกไดปริมาณ

มาก  
     

8. ระบบชวงลางไมมีความแข็งแรงและทนทาน      
9. มีระบบเบรก ABS (ระบบปองกันลอล็อคเมื่อเบรกอยางแรง)      
10. อัตราการสิ้นเปลืองเช้ือเพลิงตํ่า      
ดานราคา (Price)      
1. ราคาเหมาะสมดีกับคุณภาพของสินคา      
2. ราคาแตกตางกันในแตละผูจัดจําหนาย      
3. ราคาเทากับรถกระบะตราสินคาอื่น      
4. ราคาตํ่ากวารถกระบะตราสินคาอื่น      
5. ราคาสูงกวารถกระบะตราสินคาอื่น      
6. คาซอมบํารุงตํ่า       
7. ราคาอะไหลเหมาะสม      
8. ราคาขายตอดี (ราคาสูง)       
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ระดับความคิดเห็น 
ปจจัยสวนประสมการตลาด 

5 4 3 2 1 

ดานการจัดจําหนายและบริการ (Place, Service)      
1. ระยะเวลาในการสงมอบรถยนต       
2. ระยะเวลารอคอยในการซอมแซม      
3. มีสาขาของศูนยบริการมีหลายสาขาใหเลือกใชบริการ      
4. ขนาดของศูนยบริการเพียงพอตอจํานวนลูกคา      
5. มีความสะดวกสบายในการใชบริการ      
6. การตกแตงภายในของศูนยบริการสวยงาม      
7. พนักงานขายใหบริการไมสุภาพ      
8. พนักงานขายมีการใหขอมูลเก่ียวกับสินคาอยางเพียงพอ      
9. ทําเลที่ต้ังของศูนยบริการสะดวกสบายตอการเดินทาง      
10. ศูนยบริการมีความทันสมัย      
11. มีบริการแจงเตือนใหนํารถเขาตรวจสภาพรถยนตตามระยะ 

(ชวงเวลา) 
     

12. มีรถยนตสําหรับขับทดสอบสมรรถนะ       
ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion)      
1. การโฆษณาที่เสนอ มีรายละเอียดของรถยนตชัดเจน      
2. ตัวแทนผูโฆษณาผลิตภัณฑ (พรีเซ็นเตอร) เปนบุคคลที่มีช่ือเสียง

ทําใหจูงใจในการซื้อ 
     

3. มีสวนลดเงินสดตํ่า      
4. อัตราดอกเบี้ยตํ่า (กรณีซื้อผอน)      
5. อัตราการผอนชําระตํ่า (กรณีซื้อผอน)      
6. มีการแถมประกันภัยช้ัน 1      
7. ระยะเวลาในการผอนชําระมีเวลานาน (กรณีซื้อผอน)      
8. เงินดาวนตํ่า (กรณีซื้อผอน)      
9. มีการแถมอุปกรณตกแตงหลายอยาง      

 
 

***ขอขอบคุณที่กรุณาตอบแบบสอบถาม*** 

 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก  ข 
หนังสือเชิญผูเช่ียวชาญในการตรวจสอบเคร่ืองมือวิจัย 
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ภาคผนวก  ค 
การหาคาความสอดคลอง IOC 
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การคํานวณหาคาดัชนีความสอดคลองของแบบสอบถาม (IOC: Index of objective Congruence) 
เร่ือง  ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือรถยนตประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคลขององคกรเอกชนใน

ภาคตะวันออก 
คําชี้แจง:  +1 = เม่ือแนใจวาขอคําถามนั้นสอดคลองกับนิยามตัวแปรที่ระบุไว 
      0 = เม่ือไมแนใจวาขอคําถามนั้นสอดคลองกับนิยามตัวแปรท่ีระบุไว 
     -1 = เม่ือแนใจวาขอคําถามไมสอดคลองกับนิยามตัวแปรท่ีระบุไว 

ความเห็น
ผูเชี่ยวชาญคน

ท่ี 
ขอ 

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือรถยนต
ประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคลของ

องคกรเอกชนในภาคตะวันออก 
1 2 3 

รวม คา IOC ผล 

สวนท่ี 2   ลักษณะขององคกรเอกชนผูซ้ือรถ
กระบะ 

 

1 ขนาดขององคกร 1 1 1 3 1 ใชได 
2 ทําเลที่ตั้งขององคกรทาน 0 1 1 2 0.67 ใชได 
3 ระยะเวลาในการดําเนินกิจการ 0 1 1 2 0.67 ใชได 

4 
ลักษณะการใชงานเปนหลักของรถกระบะ
ท่ีองคกรซ้ือมา 

1 1 0 2 0.67 ใชได 

5 
ประเภทธุรกิจขององคกร (ตอบได
มากกวา 1 ขอ) 

1 1 1 3 1 ใชได 

สวนท่ี 3   แบบสอบถามขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรม
การซ้ือรถกระบะท่ีจดทะเบียนเม่ือปพ.ศ. 2553 
และการซ้ือรถกระบะขององคกรเอกชนในภาค
ตะวนัออก 

 

1 
การซ้ือรถกระบะขององคกรทาน อยูใน
ลักษณะใด 

0 1 1 2 0.67 ใชได 

2 
โปรดระบุตราสินคาของรถกระบะของ
องคกรทานท่ีเคยซ้ือมาท้ังหมด (ตอบได
มากกวา 1 ขอ) 

0 1 1 2 0.67 ใชได 

3 องคกรทานซ้ือรถกระบะจากแหลงใด 1 1 0 2 0.67 ใชได 
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ความเห็น
ผูเชี่ยวชาญคน

ท่ี 
ขอ 

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือรถยนต
ประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคลของ

องคกรเอกชนในภาคตะวันออก 
1 2 3 

รวม คา IOC ผล 

สวนท่ี3 (ตอ)  แบบสอบถามขอมูลเกี่ยวกับ
พฤติกรรมการซ้ือรถกระบะท่ีจดทะเบียนเมื่อป
พ.ศ. 2553 และการซ้ือรถกระบะขององคกร
เอกชนในภาคตะวนัออก 

 

4 
ทานทราบขอมูลเกี่ยวกับรถกระบะจากส่ือ
ใดมากท่ีสุด 

1 1 0 2 0.67 ใชได 

5 

การตัดสินใจซ้ือรถกระบะตราโตโยตา  
และ/หรือ อีซูซุ คร้ังนี้ของทาน มีการ
กําหนดขอเปรียบเทียบกับรถกระบะท่ีเปน
ตราสินคาอ่ืนหรือไม 

1 1 1 3 1 ใชได 

6 
ทานมีการกําหนดเง่ือนไขอะไรในการ
ตัดสินใจซ้ือรถกระบะของผูมีสวนครอง
ตลาดอันดับ 1 และอันดับ 2 

1 1 1 3 1 ใชได 

7 
หลังจากท่ีทานซ้ือรถกระบะนี้แลว  ทาน
คิดวา  ทานไดใชงานรถกระบะคันนี้ คุม
กับเงินท่ีจายหรือไม 

1 1 1 3 1 ใชได 

8 

รถกระบะขององคกร ท่ีจดทะเบียน (ซ้ือ
มา) ปพ.ศ. 2553 คือตราสินคาอะไร (ตอบ
ไดมากกวา 1 ขอ กรณีซ้ือหลายตราสินคา
ในปพ.ศ. 2553) 

0 1 1 2 0.67 ใชได 

9 
องคกรทานซ้ือรถกระบะมาในราคาตอคัน
ประมาณ 

0 1 1 2 0.67 ใชได 

10 
องคกรทานซ้ือรถกระบะโทนสีอะไร 
(ตอบไดมากกวา 1 ขอ กรณีซ้ือหลายคัน
ในปพ.ศ. 2553) 

0 1 1 2 0.67 ใชได 

 
 



181 
 

 

ความเห็น
ผูเชี่ยวชาญคน

ท่ี 
ขอ 

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือรถยนต
ประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคลของ

องคกรเอกชนในภาคตะวันออก 
1 2 3 

รวม คา IOC ผล 

สวนท่ี3 (ตอ)  แบบสอบถามขอมูลเกี่ยวกับ
พฤติกรรมการซ้ือรถกระบะท่ีจดทะเบียนเมื่อป
พ.ศ. 2553 และการซ้ือรถกระบะขององคกร
เอกชนในภาคตะวนัออก 

 

11 
รถกระบะขององคกร มีขนาดเคร่ืองยนต
เทาไร(ตอบไดมากกวา  1 ขอ  กรณีซ้ือ
หลายคันในปพ.ศ. 2553) 

0 1 1 2 0.67 ใชได 

12 
รถกระบะขององคกร เปนรุนอะไร (ตอบ
ไดมากกวา 1 ขอ กรณีซ้ือหลายคันในป
พ.ศ. 2553) 

0 1 1 2 0.67 ใชได 

13 
บุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือรถ
กระบะขององคกรทานประกอบดวยใคร
บาง  (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

1 1 1 3 1 ใชได 

สวนท่ี4   แบบสอบถามเกี่ยวกับสวนประสม
การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ี
องคกรทานใช 

ดานผลิตภัณฑ (Product) 

 

1 รูปลักษณภายนอกสวยงาม 0 1 1 2 0.67 ใชได 
2 รูปลักษณภายในสวยงาม 0 1 1 2 0.67 ใชได 

3 
วัสดุท่ีใชภายในหองโดยสารสวยหรู
แข็งแรง 

0 1 1 2 0.67 ใชได 

4 ความสะดวกสบายภายในหองโดยสาร 1 1 1 3 1 ใชได 

5 
สมรรถนะของเคร่ืองยนตดีเยี่ยม (แรงมา
สูง) 

0 1 1 2 0.67 ใชได 

6 มีความนุมนวลขณะขับข่ี 0 1 1 2 0.67 ใชได 
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ความเห็น
ผูเชี่ยวชาญคน

ท่ี 
ขอ 

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือรถยนต
ประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคลของ

องคกรเอกชนในภาคตะวันออก 
1 2 3 

รวม คา IOC ผล 

สวนท่ี 4 (ตอ)   แบบสอบถามเกี่ยวกับสวนประสม
การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ี
องคกรทานใช 

ดานผลิตภัณฑ (Product) 

 

7 
รถยนตสามารถทําความเร็วไดสูงตามท่ี
ตองการ 

0 1 1 2 0.67 ใชได 

8 
มีความสามารถในการบรรทุกสูงคือ
สามารถบรรทุกไดปริมาณมาก 

0 1 1 2 0.67 ใชได 

9 
ระบบชวงลางไมมีความแข็งแรงและ
ทนทาน 

0 1 1 2 0.67 ใชได 

10 
มีระบบเบรก ABS (ระบบปองกันลอล็อค
เม่ือเบรกอยางแรง) 

1 1 1 3 1 ใชได 

11 อัตราการส้ินเปลืองเช้ือเพลิงตํ่า 0 1 1 2 0.67 ใชได 
สวนท่ี4 (ตอ)  แบบสอบถามเกี่ยวกับสวนประสม
การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ี
องคกรทานใช 

ดานราคา (Price) 

 

1 ราคาเหมาะสมดีกับคุณภาพของสินคา 0 1 1 2 0.67 ใชได 
2 ราคาแตกตางกันในแตละผูจัดจําหนาย 1 1 1 3 1 ใชได 
3 ราคาเทากับรถกระบะตราสินคาอ่ืน 1 1 1 3 1 ใชได 
4 ราคาตํ่ากวารถกระบะตราสินคาอ่ืน 1 1 1 3 1 ใชได 
5 ราคาสูงกวารถกระบะตราสินคาอ่ืน 1 1 1 3 1 ใชได 
6 คาซอมบํารุงตํ่า 0 1 1 2 0.67 ใชได 
7 ราคาอะไหลเหมาะสม 0 1 1 2 0.67 ใชได 
8 ราคาขายตอดี (ราคาสูง) 0 1 1 2 0.67 ใชได 
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ความเห็น
ผูเชี่ยวชาญคน

ท่ี 
ขอ 

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือรถยนต
ประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคลของ

องคกรเอกชนในภาคตะวันออก 
1 2 3 

รวม คา IOC ผล 

สวนท่ี4 (ตอ)  แบบสอบถามเกี่ยวกับสวนประสม
การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ี
องคกรทานใช 

 

ดานการจัดจําหนายและบริการ (Place, Service)  
1 ระยะเวลาในการสงมอบรถยนต 1 1 1 3 1 ใชได 
2 ระยะเวลารอคอยในการซอมแซม 1 1 1 3 1 ใชได 

3 
มีสาขาของศูนยบริการมีหลายสาขาให
เลือกใชบริการ 

0 1 1 2 0.67 ใชได 

4 
ขนาดของศูนยบริการเพยีงพอตอจํานวน
ลูกคา 

0 1 1 2 0.67 ใชได 

5 มีความสะดวกสบายในการใชบริการ 0 1 1 2 0.67 ใชได 
6 การตกแตงภายในของศนูยบริการสวยงาม 0 1 1 2 0.67 ใชได 
7 พนักงานขายใหบริการไมสุภาพ 0 1 1 2 0.67 ใชได 

8 
พนักงานขายมีการใหขอมูลเกี่ยวกับสินคา
อยางเพียงพอ 

0 1 1 2 0.67 ใชได 

9 
ทําเลที่ตั้งของศูนยบริการสะดวกสบายตอ
การเดินทาง 

0 1 1 2 0.67 ใชได 

10 ศูนยบริการมีความทันสมัย 0 1 1 2 0.67 ใชได 

11 
มีบริการแจงเตือนใหนํารถเขาตรวจสภาพ
รถยนตตามระยะ (ชวงเวลา) 

1 0 1 2 0.67 ใชได 

12 มีรถยนตสําหรับขับทดสอบสมรรถนะ 1 1 1 3 1 ใชได 
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ความเห็น
ผูเชี่ยวชาญคน

ท่ี 
ขอ 

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือรถยนต
ประเภทกระบะบรรทุกสวนบุคคลของ

องคกรเอกชนในภาคตะวันออก 
1 2 3 

รวม คา IOC ผล 

สวนท่ี4 (ตอ)  แบบสอบถามเกี่ยวกับสวนประสม
การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตรารถกระบะท่ี
องคกรทานใช 

ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 

 

1 
การโฆษณาท่ีเสนอ มีรายละเอียดของ
รถยนตชัดเจน 

0 1 1 2 0.67 ใชได 

2 
ตัวแทนผูโฆษณาผลิตภัณฑ (พรีเซ็นเตอร) 
เปนบุคคลท่ีมช่ืีอเสียงทําใหจูงใจในการซ้ือ 

0 1 1 2 0.67 ใชได 

3 มีสวนลดเงินสดตํ่า 0 1 1 2 0.67 ใชได 
4 อัตราดอกเบ้ียต่ํา (กรณีซ้ือผอน) 0 1 1 2 0.67 ใชได 
5 อัตราการผอนชําระตํ่า (กรณซ้ืีอผอน) 0 1 1 2 0.67 ใชได 
6 มีการแถมประกันภยัช้ัน 1 1 1 1 3 1 ใชได 

7 
ระยะเวลาในการผอนชําระมีเวลานาน 
(กรณีซ้ือผอน) 

1 1 1 3 1 ใชได 

8 เงินดาวนต่ํา (กรณีซ้ือผอน) 0 1 1 2 0.67 ใชได 
9 มีการแถมอุปกรณตกแตงหลายอยาง 1 1 1 3 1 ใชได 

 
 
 
 



 

ประวัติการศึกษา และการทํางาน 
 
ชื่อ - นามสกุล      นางสาวรัศม์ิริน ธิติมุทา 
วัน เดือน ป ท่ีเกิด     19 สิงหาคม  2524 
สถานท่ีเกิด       จังหวดักรุงเทพมหานคร 
ประวัติการศึกษา      วิทยาศาตรบณัฑิต (ฟสิกส) 
        มหาวิทยาลัยบูรพา 
ตําแหนงหนาท่ีการงานปจจุบัน   วิศวกรฝายคุณภาพ 
สถานท่ีทํางานปจจุบัน     บริษัท ออโตอัลลายแอนซ (ประเทศไทย) จํากัด 
 
 
 
 
 

 




