
 
บทท่ี 2 

แนวคิด  ทฤษฎี  และวรรณกรรมที่เก่ียวของ 
 

การศึกษาปจจยัสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตแบบนั่งสวนบุคคล
ไมเกิน 7 คน เอนกประสงค ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ไดนําแนวคิดและทฤษฎีตางๆ โดย
การคนควาเอกสารทบทวนผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ แนวคิดและทฤษฎภีายใตหวัขอดงัตอไปนี้คือ 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 

2.1.1 ทฤษฎีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ (Service Marketing Mix หรือ 7 Ps) 
Kotler ( 2003 ) ไดกลาวถึงแนวคิดสวนประสมทางการตลาดบริการ ไวดังนี้ 

1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึงสิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตองการ
ของลูกคาใหพึงพอใจ อาจมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบไปดวยสินคา บริการ 
ความคิด สถานที่ องคกรหรือบุคคล 

2. ราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปนตนทุนของลูกคา 
ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคาผลิตภัณฑกับราคาผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคาเขาก็จะ
ตัดสินใจซื้อ 

3. การจัดจําหนาย(Place or Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่ง
ประกอบไปดวยสถาบันและกิจกรรม ใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคกรไปยังตลาด 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูล
ระหวางผูขายกับผูซ้ือ เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขาย
ทําการขาย(Personal Selling) หรือการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน(Non- personal Selling) เครื่องมือ
ในการสื่อสารมีหลายประการโดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ หรือคูแขง โดย
บรรลุจุดมุงหมายรวมกันไดซ่ึงไดแกการโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย การสงเสริมการขาย 
การใหขาวและการประชาสัมพันธ และการตลาดทางตรง 

5. บุคคล ( People )  บุคคลซึ่งตองอาศัยการคัดเลือก การฝกอบรม การจูงใจ
พนักงาน เพื่อใหสามารถสรางความแตกตางในความพึงพอใจใหลูกคาไดเหนือกวาคูแขงขัน โดย
พนักงานควรแสดงความรูความสามารถอยางเต็มที่ มีทัศนคติที่ดีตออาชีพบริการ มีการตอบสนอง
ตอความตองการของลูกคาทันที มีความคิดริเร่ิมสรางสรรค มีความสามารถในการแกปญหา และมี
คานิยมที่ดี 
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6. กระบวนการบริการ ( Process )  กระบวนการบริการเกี่ยวของกับขั้นตอน 
วิธีการ งานประจําและงานตางๆที่ตองปฏิบัติตามกําหนดเวลา รวมถึงกิจกรรมตางๆ ในการนําเสนอ
ผลิตภัณฑและบริการใหลูกคา ซ่ึงในการตัดสินใจเกี่ยวกับการออกแบบกระบวนการ จะตอง
คํานึงถึงปจจัยตอไปนี้  คือ ระดับของการมีสวนรวมของลูกคาในกระบวนการบริการ สถานที่ที่ใช
ในการนําเสนอบริการ ประเภทของบริการ (ใชบุคคลหรือใชเครื่องมือเปนหลักในการใหบริการ) 
ระดับของการติดตอกันระหวางพนักงานและลูกคามากหรือนอย ระดับของความเปนมาตรฐาน       
( Standardization ) ระดับของความซับซอนของบริการ ( Complexity )  

7. หลักฐานทางกายภาพ ( Physical Evidence ) หลักฐานทางกายภาพเปนสิ่งที่
ลูกคามองเห็นหรือรับรูได และรูปแบบกระบวนการบริการลูกคา โดยตระหนักถึงคุณคาที่ลูกคา
เปาหมายตองการ หลักฐานทางกายภาพมีความสําคัญเปนอยางยิ่งตอความรูสึกและปฏิกิริยา
ตอบสนองลูกคาและพนักงานที่มีตอการใหบริการของกิจการ โดยทั่วไปหลักฐานทางกายภาพมี
บทบาทที่สําคัญตอกิจการบริการและลูกคาในหลายดานบทบาทในการทําหนาที่เปนบรรจุภัณฑ
สําหรับการบริการ ( Package ) การชวยอํานวยความสะดวกในการบริการ ( Facilitator )  การสราง
ความแตกตางใหกับการบริการ ( Differentiator ) และการทําหนาที่ทางสังคม ( Socialize ) 

2.1.2 แนวคิดแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค ( Customer Behavior Model ) 
Kotler  ( 2003 ) ไดกลาวถึงแนวคิดแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค (Customer 

Behavior Model) วาเปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภณัฑ โดยเริ่มตนจาก
การเกิดสิ่งกระตุน ( Stimulus ) ที่ทําใหเกิดความตองการ ส่ิงกระตุนจะผานเขาไปในความรูสึกนึก
คิดของผูซ้ือ ( Buyer’s Black Box ) ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดํา ซ่ึงผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากหลาย
ลักษณะ และมีการตอบสนองของผูซ้ือ ( Buying Response ) หรือการตัดสินใจของผูซ้ือ ( Buyer’s 
Decision ) 

รายละเอียดรูปแบบพฤตกรรมผูบริโภคมีดังนี้ 
1. ส่ิงกระตุน ( Stimulus ) เปนสิ่งที่เกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย ( Inside Stimulus ) 

และส่ิงกระตุนภายนอก ( Outside Stimulus ) ซ่ึงจะเนนเฉพาะการจัดสิ่งกระตุนภายนอกเทานั้น ซ่ึง
ส่ิงที่กระตุนภายนอกนั้นสามารถแบงไดเปน 2  สวน คือ 

1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด ( Marketing Stimulus ) ซ่ึงเปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของ
กับสวนประสมทางการตลาดบริการ ( Service Marketing Mix )  คือผลิตภัณฑ ( Product ) ราคา ( 
Price ) การจัดจําหนาย ( Place )  การสงเสริมการตลาด ( Promotion )  บุคคล ( People ) 
กระบวนการ ( Process )  หลักฐานทางกายภาพ ( Physical Evidence ) 

1.2 ส่ิงกระตุนอื่นๆ (Other Stimulus ) ซ่ึงเปนสิ่งกระตุนความตองการของ
ผูบริโภคที่อยูภายนอกองคการ ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายควบคุมไมได  ไดแก ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ      
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( Economic ) ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี  ( Technological ) ส่ิงกระตุนทางการเมือง  ( Political ) 
และส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม  ( Cultural ) 

2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ( Buyer ‘s Black Box ) ซ่ึงความรูสึกนึกคิด
ของผูซ้ือ นักการตลาดตองการทราบวาผูบริโภคเปลี่ยนแปลงสิ่งกระตุนทางการตลาดและสิ่งกระตุน
อ่ืนๆใหเปนการตอบสนองไดอยางไร จะเห็นวาในกลองดําของผูซ้ือแบงเปน 2 สวน สวนแรกคือ
ลักษณะของผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอการรับรูและการตอบสนองตอส่ิงกระตุนของผูบริโภค  สวนที่
สองคือกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคที่กระทบตอพฤติกรรมของผูซ้ือ ดังนี้ 

2.1 ลักษณะของผูซ้ือ ( Buyer Characteristics ) ซ่ึงไดรับอิทธิพลมาจากปจจัยตางๆ 
ดังนี้ 

ก. ปจจัยทางวัฒนธรรม ( Culture Factor ) ไดแก 
- วัฒนธรรมพื้นฐาน ( Culture ) เปนมูลเหตุพื้นฐานที่สุดของพฤติกรรม

ความตองการของบุคคล พฤติกรรมของมนุษยเกิดจากการเรียนรู เด็กจะไดเรียนรูถึงคานิยม การรับรู 
ความตองการ และพฤติกรรมพื้นฐานจากครอบครัวและสถาบันทางสังคมที่เด็กเติบโตมา 

- วัฒนธรรมกลุมยอย ( Subculture ) หรือกลุมบุคคลซึ่งมีคานิยมรวมกัน 
เนื่องจากมีประสบการณชีวิตและอยูใตสถานการณอยางเดียวกัน 

- ชนชั้นของสังคม ( Social Class ) เปนการแบงสมาชิกสังคมตามลําดับ
ชั้นอยางถาวร โดยที่สมาชิกในแตละชั้นสังคมจะมีคานิยม ความสนใจและพฤติกรรมที่คลายๆกัน 
การแบงชนชั้นอาจใชปจจัยหลายอยางในการแบง เชน รายได การศึกษา ฐานะ และปจจัยอ่ืนๆ  

ข. ปจจัยทางสังคม ( Social Factor ) ไดแก 
- กลุม ( Group ) คือบุคคลตั้งแตสองคนขึ้นไปที่มีปฏิสัมพันธกันเพื่อให

บรรลุเปาหมายของแตละคน หรือเปาหมายรวม กลุมยังสามารถแบงยอยไดอีกคือ กลุมสมาชิก         
( Membership Groups ) กลุมอางอิง ( Reference Groups ) กลุมของผูฝนใฝ ( Aspiration Groups ) 

- ครอบครัว ( Family ) จะมีอิทธิพลอยางมากตอพฤติกรรมการซื้อ 
ครอบครัวเปนสิ่งที่สําคัญมากที่สุดของปจจัยทางสังคม ในกรณีของการซื้อสินคาหรือบริการที่มี
ราคาแพง สามีและภรรยามักจะตัดสินใจรวมกัน 

- บทบาทและสถานภาพ ( Role and Status ) บทบาทจะประกอบไปดวย
กิจกรรมตางๆที่บุคคลถูกคาดหวังวาจะกระทําออกมาโดยสิ่งที่กระทําจะขึ้นอยูกับบุคคลที่อยูหอม
ลอม แตละบทบาทจะปฏิบัติตามสถานภาพ ซ่ึงสะทอนถึงการใหการยอมรับจากสังคม บุคคลมักจะ
เลือกผลิตภัณฑที่แสดงถึงสถานภาพในสังคม 
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ค. ปจจัยสวนบุคคล ( Personal Factor )ไดแก 
- อายุ ( Age ) และขั้นวัฎจักรชีวิตครอบครัว ( Family Life Cycle ) บุคคล

มีการเปลี่ยนแปลงสินคาหรือบริการที่ซ้ือไปตลอดชีวิต รสนิยมที่มีตออาหาร เสื้อผา เฟอรนิเจอร 
และการพักผอนมักจะเกี่ยวของกับอายุ การซื้อยังสอดคลองกับวัฏจักรชีวิตครอบครัว ซ่ึงเปนลําดับ
ขั้นของครอบครัวที่สมบูรณตั้งแตวัยหนุมสาว วัยกลางคน ตลอดจนวัยสูงอายุ 

- อาชีพ ( Occupation ) อาชีพของบุคคลจะสงผลตอสินคาและบริการที่
ซ้ือ นักการตลาดจึงพยายามที่จะกําหนดกลุมอาชีพที่สนใจในสินคาและบริการมากกวากลุมอื่นให
ได 

- สถานะทางเศรษฐกิจ ( Economic Circumstances ) สถานะทาง
เศรษฐกิจของบุคคลจะสงผลตอการเลือกผลิตภัณฑ ดังนั้นจึงตองใหความสนใจแนวโนมของรายได
สวนบุคคล เงินออม และอัตราดอกเบี้ย เพื่อทําการออกแบบ กําหนดตําแหนงและราคาผลิตภัณฑให
มีความเหมาะสมกับสถานการณในขณะนั้น 

- รูปแบบการดําเนินชีวิต ( Life Style ) คือแบบแผนการใชชีวิตของ
บุคคลที่แสดงในรูปของลักษณะจิตนิสัย ( Psychographics ) รูปแบบการดําเนินชีวิตจะวัดจาก 
กิจกรรม ( Activities ) ความสนใจ ( Interests ) และความคิดเห็น ( Opinions ) ที่เรียกวา มิติเอไอโอ 
( AIO Dimensions ) 

- บุคลิกภาพ ( Personality ) คือลักษณะดานจิตวิทยาที่มีลักษณะแตกตาง
กันในแตละบุคคล ซ่ึงนําไปสูการตอบสนองตอสภาพแวดลอมของบุคคลนั้นอยางมั่นคงและถาวร 
บุคลิกภาพโดยปกติจะอธิบายในรูปของอุปนิสัย เชนความมั่นใจในตนเอง การชอบเขาสังคม รัก
อิสระ เปนตน 

- แนวความคิดเกี่ยวกับตนเอง ( Self-Concept ) เปนแนวคิดที่เกี่ยวของกับ
บุคลิกภาพ ซ่ึงเปนการสรุปความคิดของบุคคลและสะทอนถึงลักษณะที่ตัวเองมี ดังนั้นในการที่จะ
สามารถเขาใจถึงพฤติกรรมผูบริโภค จะตองเขาใจความสัมพันธระหวางแนวความคิดเกี่ยวกับ
ตนเองและความคิดของผูบริโภคเปนอันดับแรก ซ่ึงผูบริโภคมักจะซื้อสินคาที่แสดงถึงภาพพจนที่
สอดคลองกับตัวของผูบริโภคเอง 

ง. ปจจัยทางจิตวิทยา ( Psychological Factors ) ไดแก 
- การจูงใจ ( Motivation ) นักจิตวิทยาไดพัฒนาทฤษฎีเกี่ยวกับการจูงใจ

ของมนุษย ซ่ึงทฤษฎีที่ไดรับความนิยมมากที่สุด 2 ทฤษฎี คือ ทฤษฎีของซิกมันด ฟรอยด และ
ทฤษฎีของอับราฮัม มาสโลว 

- การรับรู ( Perception )  เปนกระบวนการที่บุคคลเลือกรับรู จัดการ และ
ตีความหมายขอมูลตางๆเพื่อใหเกิดเปนความเขาใจ กระบวนการรับรู มี 3 ขั้นตอนคือ การเลือกให
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ความสนใจ ( Selective Attention ) การเลือกแปลความหมายบิดเบือน ( Selective Distortion ) และ
การเลือกเก็บรักษา ( Selective Retention ) 

- การเรียนรู ( Learning ) เปนการแสดงถึงการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม
ของบุคคลที่เกิดจากประสบการณของแตละคน การเรียนรูเกิดจากปฏิกิริยาระหวางแรงขับ ( Drive ) 
ตัวกระตุน ( Stimulus Object ) ตัวนํา ( Cue ) การตอบสนอง และการเสริมแรง ( Reinforce ) 

- ความเชื่อและทัศนคติ ( Belief and Attitude ) ความเชื่อเปนความคิดที่
บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดส่ิงหนึ่ง ซ่ึงอาจเกิดจากความรู ความคิดเห็น หรือความศรัทธา ซ่ึงอาจจะ
เกิดจากแรงผลักดันทางอารมณ สวนทัศนคติคือการประเมิน ความรูสึก และความโนมเอียงของ
บุคคลที่มีตอส่ิงใดหรือความคิดใดอยางเหนียวแนน ทัศนคติเปนการกําหนดความคิดวาจะชอบ
หรือไมชอบส่ิงใด หรือความคิดที่จะเขาหาหรือถอยหางจากสิ่งนั้น 

2.2 กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ ( Buyer Decision Process ) ประกอบดวย 5 
ขั้นตอน คือ การตระหนักถึงความตองการ การเสาะหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซือ้ 
และพฤติกรรมหลังการซื้อ จะเห็นไดวากระบวนการซื้อเร่ิมตนคอนขางยาวนานกวาการซื้อจริง จะ
เกิดขึ้นและตอเนื่องไปจนถึงหลังการซื้อ นักการตลาดจึงควรมุงสนใจกระบวนการซื้อมากกวาที่จะ
มุงสนใจที่การตัดสินใจซื้อเพียงอยางเดียว ซ่ึงแตละขั้นตอนมีรายละเอียดดังนี้ 

- การตระหนักถึงความตองการ ( Need Recognition ) เปนการที่ผูบริโภค
ตระหนักถึงปญหาหรือความตองการของตนเอง เมื่อผูซ้ือรับรูถึงความแตกตางระหวางสภาวะที่
แทจริง ( Actual State ) ของตน และสภาวะที่เปนปรารถนา ( Desired State )  ความตองการถูก
กระตุนจากสิ่งกระตุนภายใน ( Internal Stimuli ) ที่เพิ่มขึ้นจนถึงเปนแรงขับ นอกจากนั้นความ
ตองการยังเกิดจากการกระตุนจากสิ่งกระตุนภายนอก ( External Stimuli ) อีกดวย 

- การเสาะหาขอมูล ( Information Search ) ผูบริโภคสามารถรับขอมูลได
จากหลายแหลง ทั้งแหลงบุคคล ( Personal Sources ) เชน ครอบครัว เพื่อน เปนตน แหลงพาณิชย    
( Commercial Sources ) เชน การโฆษณา พนักงานขาย เปนตน แหลงสาธารณะ ( Public Sources ) 
เชนสื่อมวลชน องคกรคุมครองผูบริโภค เปนตน และจากประสบการณ ( Experimental Sources ) 
เชนการควบคุม การตรวจสอบ การใชสินคา ซ่ึงอิทธิพลของแหลงขอมูลเหลานี้จะแตกตางกันตาม
ผลิตภัณฑและผูซ้ือ 

- การประเมินทางเลือก ( Alternative Evaluation ) หมายถึงวิธีการที่
ผูบริโภคใชขอมลูที่นํามาประเมินตราสินคาที่อยูในกลุมสินคาที่เลือก ผูบริโภคจะประเมินทางเลือก
การซื้อจากลักษณะสวนตัวของผูบริโภคและสถานการณการซื้อนั้น 

- การตัดสินใจซื้อ ( Purchase Decision )  ในขั้นตอนการประเมิน 
ผูบริโภคจะจัดลําดับความชอบตราสินคาตางๆแลวจึงเกิดความตั้งใจในการซื้อสินคาขึ้นมา โดยปกติ

ÅÔ¢ÊÔ·¸Ô ìÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂàªÕÂ§ãËÁè
Copyright  by Chiang Mai University
A l l  r i g h t s  r e s e r v e d

ÅÔ¢ÊÔ·¸Ô ìÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂàªÕÂ§ãËÁè
Copyright  by Chiang Mai University
A l l  r i g h t s  r e s e r v e d

ÅÔ¢ÊÔ·¸Ô ìÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂàªÕÂ§ãËÁè
Copyright  by Chiang Mai University
A l l  r i g h t s  r e s e r v e d

ÅÔ¢ÊÔ·¸Ô ìÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂàªÕÂ§ãËÁè
Copyright  by Chiang Mai University
A l l  r i g h t s  r e s e r v e d



 9

ผูบริโภคจะทําการตัดสินใจซื้อตราสินคาที่ชอบมากที่สุด อยางไรก็ตาม ความตั้งใจในการซื้อสินคา 
( Intention ) และการตัดสินใจซื้อ ( Purchase Decision ) ของผูบริโภคอาจถูกคั่นกลางดวยทัศนคติ
ของผูอ่ืนและปจจัยทางสถานการณที่คาดไมถึง 

- พฤติกรรมหลังการซื้อ ( Postpurchase Behavior )  หลังจากทําการซื้อ
สินคาแลวผูบริโภคอาจรูสึกพอใจหรือไมพอใจผลิตภัณฑนั้น และทําใหเกิดพฤติกรรมหลังการซื้อที่
นักการตลาดตองใหความสนใจ ถาสินคาปฏิบัติงานไดต่ํากวาความคาดหวัง ผูบริโภคจะรูสึกผิดหวงั 
ถาสินคาปฏิบัติงานไดตามความคาดหวังผูบริโภคจะรูสึกพอใจ ถาสินคาปฏิบัติงานไดสูงกวาความ
คาดหวัง ผูบริโภคจะรูสึกประทับใจในสินคานั้น 

3.  การตัดสินใจซื้อ ( Buyer’s Decision )  ซ่ึงเราจะพิจารณาในประเด็นตางๆดังนี้คือ 
การเลือกประเภทผลิตภัณฑ ( Product Choice )  การเลือกตราสินคา ( Brand Choice )  การเลือก
ผูขาย ( Dealer Choice ) เวลาที่ทําการซื้อ ( Purchase Timing ) และปริมาณการซื้อ ( Purchase 
Amount ) 
 
2.2 วรรณกรรมที่เก่ียวของ 

ในการศึกษาเรื่องปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตแบบนัง่สวน
บุคคลไมเกิน 7 คนเอนกประสงค ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผูศึกษาไดศึกษาจากหนังสือ 
บทความ วารสาร เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวของดังนี้ 

ผดุงศิลป แสงเพชร (2545) ไดทําการศกึษาปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการซื้อ
รถยนตบรรทุกสวนบุคคลประเภทขับเคลือ่นสี่ลอ และศึกษาปญหาในการใชรถยนตบรรทุกสวน
บุคคลประเภทขับเคลื่อนสี่ลอของผูใชในเขตอําเภอเมืองจังหวดัเชยีงใหม ผลการศึกษาพบวาผูซ้ือ
ทุกกลุมอาชีพตางใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑมากทีสุ่ดรวมไปถึงผู
ซ้ือทุกกลุมระดับรายไดตางก็ใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑมากที่สุด
เชนกัน ซ่ึงปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ ไดแกโครงสรางและสมรรถนะ   
สวนประกอบภายในตวัรถ สวนประกอบภายนอกตวัรถ ปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคาไดแก 
ราคารถ ราคาคา อะไหล คาบริการหลังการขายมีราคาที่ไมสูงมาก ปจจัยสวนประสมการตลาดดาน
ชองทางการจดัจําหนาย ไดแกทําเลที่ตั้งของศูนยบริการ จํานวนศนูยบริการ การใหบริการของ
ศูนยบริการ ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด ไดแกการสงเสริมการขาย การ
โฆษณา สําหรับปญหาที่ผูซ้ือประสบ ไดแก ดานผลิตภัณฑ คือการสิ้นเปลืองน้ํามัน ดานราคาคือ
อะไหลบางอยางแพง ดานชองทางการจดัจําหนาย คือบริษัทตัวแทนจําหนายตั้งอยูในทําเลที่ไม
สะดวก และดานสงเสริมการตลาด คือบริษัทตัวแทนจําหนายไมใหขาวสารอยางตอเนื่อง 
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พรศรี ผลพิสิษฐ (2545) ไดทําการศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือรถยนตกระบะยี่หออีซูซุในจังหวดัเชียงราย ผลการศึกษาพบวาผูซ้ือรถยนตกระบะยี่หออีซูซุใน
จังหวดัเชยีงราย จัดอันดบัปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถยนต
กระบะยี่หออีซูซุ มีคาเฉล่ียเปนอันดับหนึ่งคือ ปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑโดยมี
ปจจัยยอยที่มคีาเฉลี่ยสูงสุดคือ การประหยัดน้ํามนั รองลงมา เปนปจจัยสวนประสมการตลาดดาน
สถานที่โดย มีปจจัยยอยทีม่ีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ มีส่ิงอํานวยความสะดวกครบครัน ปจจัยสวนประสม
การตลาดดานราคาโดยมีปจจัยยอยที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ ราคารถยนตสมเหตุสมผลเมื่อเทียบกับยีห่อ
อ่ืนและปจจัยสวนประสมการตลาดดานสงเสริมการตลาดโดยมีปจจัยยอยที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ มี
อะไหลและศนูยบริการพรอม ตามลําดับ สําหรับกระบวนการตดัสินใจซื้อของผูซ้ือพบวามีการซื้อ
รถยนตกระบะยีห่ออีซูซุโดยการขายคันเกาและซื้อคันใหม ซ้ือเพื่อวัตถุประสงคทางธุรกิจหรือเชิง
พาณิชย และทราบขอมูลเกี่ยวกับรถยนตกระบะยี่หออีซูซุจากเพื่อน/ญาติ/ผูรวมงาน ในการซือ้
พิจารณาควบคูกันไปหรือเปรียบเทียบกบัรถยนตกระบะยีห่ออ่ืนคือโตโยตา 

พรทิวา ทรัพยเกษตริน (2546) ไดทําการศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอความ
ตองการซื้อรถยนตบรรทุกขนาดเล็ก ในจังหวดัเชยีงใหม ผลการศกึษาพบวาผูซ้ือรถยนตบรรทุก
ขนาดเล็กในจงัหวัดเชียงใหม จัดอันดับของปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือรถยนตบรรทุกขนาดเล็ก โดยเรียงลําดบัตามความสําคัญ 5 อันดับแรก ไดแก ดานอะไหลรถ คือ
สามารถหาอะไหลไดงาย ดานความปลอดภัย คือระบบเบรก ดานการประหยดั คอืประหยดัน้ํามัน 
ดานการรับประกัน คือเงื่อนไขการรับประกัน ดานประโยชนใชสอย คือใชงานไดสารพัดประโยชน 
นอกจากนี้ การตัดสินใจซื้อรถยนตบรรทุกขนาดเล็กจะตัดสินใจซื้อดวยตวัเอง โดยมีเหตุผลในการ
ซ้ือรถยนตขนาดเล็กเนื่องจากใหประโยชนใชสอยไดมากกวารถยนตนัง่สวนบุคคล และยังสามารถ
บรรทุกไดทั้งคนและสิ่งของไดมากกวา ซ่ึงถามีโอกาสซื้อคร้ังตอไปผูบริโภคสวนใหญที่มีความ
ตองการซื้อรถยนตนั่งสวนบคุคล ก็เพื่อตองการแสดงถึงฐานะหรือเพื่อความสบายที่แตกตางกัน
ออกไป  

ทวีศักดิ์ กศุลธรรมรัตน (2547) ไดทําการศึกษาปจจยัสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อรถยนตนั่งสวนบุคคลของผูบริโภค ในจังหวัดสมุทรสาคร ผลการศึกษาพบวาผูบริโภค
ที่ตัดสินใจซื้อรถยนตนั่งสวนบุคคลของผูบริโภค ในจงัหวัดสมุทรสาคร จัดอันดบัของปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตนัง่สวนบุคคล โดยใหความสําคัญตอปจจัย
สวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑมคีาเฉลี่ยมากที่สุด คือการประหยัดน้ํามนั รองลงมาเปนปจจยั
สวนประสมการตลาดดานราคา คือราคาสมเหตุสมผลเมื่อเปรียบเทยีบกับยี่หออ่ืน ปจจยัสวน
ประสมการตลาดดานสถานที่ คือเวลาเปด-ปดของศูนยจําหนายและศูนยบริการทีส่ะดวกตอการ
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ติดตอ และปจจัยสวนประสมการตลาดดานสงเสริมการตลาด คือชางซอมมีความชํานาญในการ
แกไขและซอมแซม 

ณัฐมน  เจริญทวีทรัพย ( 2548 ) ไดทําการศึกษาปจจยัสวนประสมการตลาดบริการที่มีผล
ตอการตัดสินใจซื้อบานของพนักงานในนคิมอุตสาหกรรมภาคเหนือ จังหวดัลําพนู ผลการศึกษา
พบวาปจจัยสวนประสมการตลาดบริการมีความสําคัญโดยรวมอยูในระดับมาก โดยปจจัยสวน
ประสมการตลาดบริการที่มีความสําคัญในระดับมากที่สุดคือ ปจจัยดานบุคคลและปจจยัดาน
กระบวนการบริการ สวนปจจยัที่มีความสําคัญในระดับมากคือปจจัยดานหลักฐานทางกายภาพ 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจยัดานราคา ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด และปจจยัดานการจัดจําหนาย 
ส่ิงกระตุนอื่นๆที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อบานโดยรวมมผีลในระดับมาก โดยส่ิงกระตุนที่มีผลใน
ระดับมากที่สุดคือ อัตราดอกเบี้ยเงนิกูที่ลดลงหรือเพิ่มสูงขึ้น ผูที่จะแนะนําในการซือ้บานมากที่สุด
คือผูตอบแบบสอบถามเอง ผูที่จะตัดสินใจในการซื้อบานมากที่สุดคือผูตอบแบบสอบถามเอง สวน
ใหญใชเวลาในการหาขอมลูเพื่อซ้ือบานนาน 4 – 6 เดือน 
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