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บทคดัย่อ 
  การวิจยัในคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา (1) ส่วนประสมทางการตลาดของรถยนต ์       
อีโคคาร์ (2) การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ (3) การตดัสินใจซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ และ (4) ปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดและการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์
ในเขตจงัหวดัมหาสารคาม กลุ่มตวัอย่าง คือ ลูกคา้ท่ีซ้ือรถยนต์ อีโคคาร์ ในจงัหวดัมหาสารคาม 
จาํนวน 400 คน ใช้วิธีการสุ่มอย่างง่าย เคร่ืองมือในการวิจยั คือ แบบสอบถาม ค่าความเช่ือมัน่
เท่ากบั .964 การวิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ
เชิงเสน้ตรง  
  ผลการวิจยัพบว่า (1) ระดับส่วนประสมทางการตลาดรถยนต์อีโคคาร์ในเขตจงัหวดั
มหาสารคาม โดยรวมมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก (X = 4.45 ; S.D. = 0.38) และเม่ือพิจารณาเป็นราย
ดา้น พบว่า อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 1 ดา้น อยูใ่นระดบัมาก 6 ดา้น โดยเรียงลาํดบัตามค่าเฉล่ียจากมาก
ไปหาน้อย ดังน้ี ด้านกระบวนการ ( X = 4.52 ; S.D. = 0.48) รองลงมาได้แก่ ด้านลักษณะทาง
กายภาพ (X = 4.44 ; S.D. = 0.50) ด้านราคา (X = 4.43 ; S.D. = 0.54) ด้านผลิตภณัฑ์(X = 4.39 ; 
S.D. = 0.49) ด้านการส่งเสริมการตลาด (X = 4.34 ; S.D. = 0.51) ด้านบุคคล (X = 4.32 ; S.D. = 
0.59) และดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย  (X = 4.22 ; S.D. = 0.55) ตามลาํดบั (2) ระดบัการบริหาร
ลูกคา้สัมพนัธ์รถยนตอี์โคคาร์ในเขตจงัหวดัมหาสารคาม โดยรวมมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก (X = 
4.28 ; S.D. = 0.41) และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า อยูใ่นระดบัมากทุกดา้น โดยเรียงลาํดบัตาม
ค่าเฉล่ียจากมากไปหานอ้ย ดงัน้ี ดา้นการรักษาลูกคา้ (X = 4.45 ; S.D. = 0.46) รองลงมาไดแ้ก่ ดา้น
การใชเ้ทคโนโลยีท่ีเหมาะสม (X = 4.42 ; S.D. = 0.52) ดา้นการสร้างฐานขอ้มูลลูกคา้ (X = 4.31 ; 
S.D. = 0.61) และดา้นการกาํหนดโปรแกรมเพื่อการสร้างความสัมพนัธ์ (X  = 3.94 ; S.D. = 0.52)   
ตามลาํดบั (3) ระดบัการตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ในเขตจงัหวดัมหาสารคาม โดยรวมมีค่าเฉล่ีย
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อยูใ่นระดบัมาก (X = 4.40 ; S.D. = 0.38) และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า อยู่ในระดบัมากทุก
ดา้น โดยเรียงลาํดบัตามค่าเฉล่ียจากมากไปหาน้อย ดงัน้ี ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ (X = 4.46 ; 
S.D. = 0.55) รองลงมาไดแ้ก่ ดา้นการแสวงหาขอ้มูล (X = 4.46 ; S.D. = 0.47) ดา้นการตดัสินใจซ้ือ 
(X = 4.39 ; S.D. = 0.44) และดา้นการประเมินผลของทางเลือก (X = 4.31 ; S.D. = 0.49) ตามลาํดบั 
และ(4) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ มีความสัมพนัธ์กบัในการ
ตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ในเขตจงัหวดัมหาสารคาม อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ปัจจยั
ตวัแปรอิสระ 7 ตวั ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นการรักษา
ลูกคา้ ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นการสร้างฐานขอ้มูลลูกคา้ ดา้น
การใชเ้ทคโนโลยท่ีีเหมาะสม และดา้นราคา  ส่วนตวัแปรอิสระ ท่ีไม่มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
คือ ดา้นบุคคล ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นการกาํหนดโปรแกรมเพื่อการสร้างความสัมพนัธ์ 
มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ เท่ากบั .850 (R = .850) ตวัแปรอิสระทั้งหมดอธิบายการผนั
แปรของตวัแปรตามไดร้้อยละ .722 (R2= .722) 
  สมการถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐาน คือ  
  Z = .335 z1+.142 z2+208 z3+.129 z4+.025 z5-.017 z6+.019 z7-.273 z8+.143 z9- 
.015 z10+.336 z11 
  สมการปรับปรุง ดว้ยวิธี Stepwise คือ  Z = .339 Z1+.322 Z11+.206 Z3+ .151 Z4-.272 
Z8+.142 Z9+.137 Z2 
 

 
คาํสําคญั  :  ส่วนประสมทางการตลาด การบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ การตดัสินใจซ้ือ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
___________________________________________________อาจารยท่ี์ปรึกษาวทิยานิพนธ์หลกั 



จ 

Title     :   Marketing Mix’s and Customer Relationship Management Influencing  
        Decision Making to buy Eco Car in Maha Sarakham Province  
Author     :  Miss Wipawan  Thaworn           
Degree        :  M. B. A. (Business Administration) 
       Rajabhat Maha Sarakham University 
Advisors    :   Assistant Professor Dr. Kemika SanSom     
        Dr. Kittichai Jaroenchai 
Year     :   2019 
 

ABSTRACT 
          The purposes of the research were (1) the marketing mix of eco-cars; (2) customer 
relationship management; (3) decision to buy eco-cars; and (4) the marketing mix factors and 
influence customer relationship management. To the decision to buy an eco-car in Maha 
Sarakham Province. The sample group is 400 customers who buy eco cars in Maha Sarakham 
Province. They were selected by the simple random sampling technique. The research instrument 
was a questionnaire with a .964 reliability index. The statistics used were mean, standard 
deviation and multiple linear regression analysis. 
          Results of the research were as follows : (1) Eco-car market mix level in Maha 
Sarakham Province Overall, the average is at a high level. ( X  = 4.45 ; S.D. = 0.38) . When 
considered in each aspect, it was found that in the highest level, 1 aspect was in the high level of 6 
aspects, ranked by average from highest to lowest as follows: process aspect (X = 4.52; S.D. = 
0.48), followed by Physical characteristics (X = 4.44; SD = 0.50) Price (X = 4.43; SD = 0.54) 
Product (X = 4.39; SD = 0.49) Marketing promotion (X = 4.34; SD = 0.51) Personal (X = 4.32 ; 
SD = 0.59) and distribution channels (X = 4.22; SD = 0.55) respectively; (2 )  Customer 
Ecological Car Customer Management in Maha Sarakham Province Overall, the average is at a 
high level. ( X  = 4.28 ; S.D. = 0.41). When considering each aspect, it was found that it was at 
the high level in all aspects. In order of average order from highest to lowest, as follows: 
customer retention (X = 4.45; S.D. = 0.46), followed by Using appropriate technology (X = 
4.42; S.D. = 0.52), creating customer database (X = 4.31; S.D. = 0.61), and determining program 
for establishing relationship (X = 3.94; S.D. = 0.52) respectively; (3) Decision to buy an eco-car 
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in Maha Sarakham Province Overall, the average is at a high level. ( X  = 4.40 ; S.D. = 0.38) . 
When considering each aspect, it was found that it was at the high level in all aspects. In order of 
average order from highest to lowest, as follows, behavior after purchasing (X = 4.46; S.D. = 
0.55), followed by Information seeking (X = 4.46; S.D. = 0.47), purchasing decision (X = 4.39; 
S.D. = 0.44) and evaluation of options (X = 4.31; S.D. = 0.49) respectively; and (4 )  Marketing 
mix factors and customer relationship management Correlated with the decision to buy an eco-car 
in Maha Sarakham Province With statistical significance at the level of .05. 7 independent 
variable factors affecting the decision to buy an eco-car is the product Customer retention The 
distribution channels Marketing promotion In creating customer databases With appropriate 
technology and price, while the 3 independent variables which were not statistically significant at 
the .05 level were personal, physical. Program specification for relationship building With 
multiple coefficient coefficient equal to .850 (R = .850). All independent variables described as 
variable variables 72.20% (R2 = .722) The equation was written as follows. 
  Z = .335 z1+.142 z2+208 z3+.129 z4+.025 z5-.017 z6+.019 z7-.273 z8+.143 z9-.015 
z10+.336 
  Improved Z =  339 Z1+.322 Z11+.206 Z3+ .151 Z4-.272 Z8+.142 Z9+.137 Z2 
 
Keywords :  Marketing Mix, Customer Relationship Management, Purchase Decisions 
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  บทที ่1 
บทนํา 

 
 

1.1 ทีม่าและความสําคญัของปัญหา 
 
 ปัจจุบนัรถยนตเ์ป็นปัจจยัท่ีสาํคญัปัจจยัหน่ึงในการดาํรงชีวิตประจาํวนั เพราะรถยนตเ์ป็นส่ิง
ท่ีช่วยอาํนวยความสะดวก ความรวดเร็วและความปลอดภยัในการเดินทางไดเ้ป็นอยา่งดี ซ่ึงทาํให้
อุตสาหกรรมรถยนต์ไดมี้การพฒันาอย่างต่อเน่ือง จึงทาํให้เกิดยนตกรรมและเทคโนโลยีใหม่ๆ 
ผูป้ระกอบการรถยนต์แต่ละยี่ห้อต่างมีการแข่งขนัพฒันาดา้นการออกแบบ เทคโนโลยีส่ิงอาํนวย
ความสะดวก และปลอดภยั เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค ทาํ ใหต้น้ทุนการผลิตรถยนต์
ในแต่ละรุ่นมีราคาแพง การตดัสินใจเลือกซ้ือของผูบ้ริโภคจึงตอ้งตระหนกัถึงความคุม้คํ่าประโยชน์
ในการใชง้าน ความประหยดัเช้ือเพลิง และคํ่าซ่อมแซมบาํรุงรักษา ความภาคภูมิใจท่ีไดค้รอบครอง
เป็นเจา้ของ  (ศูนยว์ิจยักสิกรไทย, 2560) 
 ตลาดรถยนตถื์อไดว้่าเป็นพื้นท่ีท่ีมีการแข่งขนักนัอยา่งรุนแรง ในการแข่งขนัส่ิงสาํคญัท่ีเป็น
ปัจจยัในการเลือกซ้ือรถยนตแ์ต่ละยี่ห้อก็คือ การบริการหลงัการขาย ซ่ึงแต่ละธุรกิจต่างก็มีกลยทุธ์
ในการดูแลรักษาลูกคา้ให้เกิดความพึงพอใจ และรักษาลูกคา้ของตัวเองเพ่ือให้ลูกคา้เกิดความ       
พึงพอใจสูงสูดในดา้นการบริการ ซ่ึงทาํให้ตวัแทนจาํหน่ายรถยนต ์มกัจะมีกลยุทธ์ทางการตลาด  
ต่างๆ เพื่อใหเ้ป็นท่ีดึงดูดและจูงใจลูกคา้เพื่อใหม้าใชบ้ริการในธุรกิจของตวั ซ่ึงเป็นตวัแทนจาํหน่าย
รถยนต ์(ณัฐฌาน  นาวีวงค,์ 2556, น. 3) โดยมีกลยทุธ์ทางการตลาดประกอบดว้ย 7 P คือ ผลิตภณัฑ ์
(Product) ราคา (Price) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) สถานท่ี (Place) บุคคล (People) ลกัษณะ
ทางกายภาพ (Physical Environment) กระบวนการ (Process) และนาํกลยุทธ์ทางการตลาดมาเพิ่ม
ประสิทธิภาพ สร้างความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการ และสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกลบัลูกคา้ 
(อรจนัทร์ ศิริโชติ, 2556, น. 23) 
 ฉะนั้นปัจจยัในการสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ โดยการรักษาฐานลูกคา้เดิม เพิ่มฐานลูกคา้
ใหม่ และการใชเ้ทคโนโลยีเพื่อเก็บขอ้มูลของลูกคา้ เพื่อให้เขา้ถึงขอ้มูลต่างๆ ไดง่้ายรวมถึงธุรกิจ
จะต้องมีการบริหารลูกค้าสัมพันธ์กับลูกค้าเป็นการสานสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างต่อเน่ืองด้วย          
การเรียนรู้เก่ียวกบัลูกคา้ ความตอ้งการ และพฤติกรรมของลูกคา้ในทุกดา้นจากการมีปฏิสัมพนัธ์กบั
ลูกคา้ ทาํให้สามารถทราบขอ้มูลลูกคา้และนาํขอ้มูลลูกคา้เหล่านั้นมาใชใ้นการพฒันาสินคา้และ
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บริการ ตลอดจนการสร้างโปรแกรมการตลาดให้เหมาะสมกบัลูกคา้แต่ละรายหรือแต่ละกลุ่มเพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ยา่งตรงใจ (วิทยา ด่านธาํรงกุลและพิภพ อุดร, 2549, น. 24) 
นอกจากน้ี  การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ย ังช่วยลดความซับซ้อนในการทํางาน  และช่วยเพิ่ม
ประสิทธิภาพของการทาํงาน จึงทาํให้สามารถบริหาร ไดอ้ยา่งสะดวกรวดเร็ว ทาํใหเ้กิดภาพพจน์ท่ี
ดีต่อองคก์ร ซ่ึงในการสร้างความสัมพนัธ์เป็นอีกปัจจยัหน่ึงท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ของลูกคา้ (วิทยา ด่านธาํรงกุลและพิภพ  อุดร, 2549, น. 86) ทาํนองเดียวกนักบัการศึกษาของ
เขมิกา  แสนโสม (2559) ระบุว่าบริบทการสร้างความสัมพนัธ์ระหว่างธุรกิจกบัลูกคา้ในการสร้าง
ความสัมพันธ์มักเกิดจากพันธะสัญญาด้านผลประโยชน์ท่ีองค์กรให้แก่ลูกค้า นําไปสู่การมี
ปฏิสัมพนัธ์ในระยะยาว เพื่อให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจสูงสุดจากการสร้างความสัมพนัธ์เช่นกนั 
(Belletal, 2003) พฤติกรรมผูบ้ริโภคคือการแสดงออกของแต่ละบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการใช้
สินคา้ รวมทั้งกระบวนการในการตดัสินใจท่ีมีผลต่อการแสดงออก ซ่ึงเป็นการกระทาํของผูบ้ริโภค
ท่ีซ้ือสินค้าเพื่อจุดประสงค์ในการใช้สอย โดยพฤติกรรมการซ้ือของผู ้บริโภคจะข้ึนอยู่กับ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนัออกไป ซ่ึงกระบวนการตดัสินใจซ้ือเกิดจาก
ส่ิงกระตุน้ภายในและส่ิงกระตุน้ภายนอก จากนั้นผูบ้ริโภคจะทาํการแสวงหาขอ้มูลโดยเม่ือผูบ้ริโภค
ทราบถึงความต้องการในสินค้าห รือบริการแล้ว  เพื่ อใช้ประกอบการตัดสินใจ  โดยใน                   
การประเมินผลของทางเลือกเม่ือได้ข้อมูลแล้วผูบ้ริโภคจะดําเนินการประเมินทางเลือก โดย
คุณสมบติัท่ีจะใชใ้นการตดัสินใจซ้ือ จากนั้นผูบ้ริโภคจึงเกิดพฤติกรรมหลงัการซ้ือ ท่ีแตกต่างกนั
ออกไปหลงัจากท่ีผูบ้ริโภคไดท้าํการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการไปแลว้ทาํการตรวจสอบความพึง
พอใจภายหลงัการซ้ือ ซ่ึงความพึงพอใจนั้นเกิดข้ึนจากการท่ีผูบ้ริโภคทาํการเปรียบเทียบส่ิงท่ีเกิดข้ึน
จริงกบัส่ิงท่ีคาดหวงั ถา้คุณค่าของสินคา้หรือบริการท่ีไดรั้บจริง ตรงกบัท่ีคาดหวงัหรือสูงกว่าท่ีได้
คาดหวงัเอาไว ้ผูบ้ริโภคก็จะเกิดความพึงพอใจในสินคา้หรือบริการนั้น โดยถา้ผูบ้ริโภคมีความพึง
พอใจก็จะเกิดพฤติกรรมในการซ้ือซํ้ าหรือบอกต่อ (Kotler and Keller, 2012, p. 173) จากการศึกษา
ส่วนใหญ่ท่ีผ่านมาให้ผลสอดคลอ้งกนัว่าการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์มกัเกิดจากปัจจยัดา้นประโยชน์
จากการสร้างความสัมพนัธ์เขา้มาเก่ียวขอ้งในการบริหางานขององคก์รและมีผลต่อความพึงพอใจ
ในการสร้างความสัมพนัธ์ของผูท่ี้เก่ียวขอ้งอนัจะทาํไปสู่การสร้างความไดเ้ปรียบเชิงการแข่งขนั
ใหก้บัองคก์ร (เขมิกา  แสนโสม, 2559,  น, 213)   
 นอกจากน้ีการเพิ่มข้ึนของราคานํ้ ามนัไดส้ร้างผลกระทบต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค เห็นได้
จากการปรับเปล่ียนพฤติกรรมในการใชน้ํ้ ามนัสาํหรับการขบัข่ีรถยนตอ์ยา่งคุม้ค่า เช่น การหนัมาใช้
ระบบขนส่งสาธารณะมากข้ึน การปรับพฤติกรรมการขบัข่ีให้ประหยดันํ้ ามนั รวมถึงการเลือกใช้
นํ้ ามนัประเภทท่ีเป็นพลงังานทางเลือกมากข้ึน เช่น แก๊สโซฮอล ์หรือไบโอดีเซล และในระยะยาว
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แลว้ยงัมีผลต่อการพิจารณาเลือกซ้ือรถยนต์ว่า ผูบ้ริโภคเหล่าน้ีมีแนวโน้มท่ีจะตดัสินใจเลือกซ้ือ
รถยนต์ อย่างไร ระหว่าง “รถยนต์ประหยดัพลงังาน” หรือ อีโคคาร์หรือ “รถยนต์ท่ีสามารถใช้
พลงังานทางเลือก” โดยรถยนต์ท่ีจะถูกเรียกว่าเป็น อีคาร์ ได้นั้ นจะตอ้งมี 5 คุณสมบติัหลกั คือ       
(1) ตอ้งมีอตัราการใชน้ํ้ ามนัไม่เกิน 5 ลิตรต่อ 100 กิโลเมตร(2) เป็นรถท่ีไดม้าตรฐาน Emission ตาม 
Euro 4 (3) เป็นรถท่ีปล่อยก๊าซคาร์บอนไดอ๊อกไซด์ไม่เกิน 120 กรัมต่อกิโลเมตร (4) เป็นรถท่ีมี
มาตรฐานความปลอดภยั UNECE Reg.94. Rev.0 และ UNECE Reg.95. Rev.0 และ (5) เป็นรถยนต์
ท่ีมีขนาดเคร่ืองยนตไ์ม่ เกิน 1,300 cc สําหรับเคร่ืองยนตเ์บนซิน และ 1,400 cc สาํหรับเคร่ืองยนต์
ดีเซล (เพียงใจ แกว้สุวรรณ, 2560) 
 จากสถิติการดาํเนินการเก่ียวกบัการจดทะเบียนรถใหม่เพิ่มในจงัหวดัมหาสารคาม จาํแนก
ตามประเภทรถท่ีนาํมาจดทะเบียนใหม่ตามกฎหมายว่าดว้ยรถยนตท์ัว่ประเทศ ตั้งแต่เดือนมกราคม 
2560 ถึงเดือนธนัวาคม 2560 ซ่ึงประเภทรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลไม่เกิน 7 คนมีรวมจาํนวน 36,502 คนั 
รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลเกิน 7 คนรวมจาํนวน 1,681 คนั รถยนตบ์รรทุกส่วนบุคคล 53,396 คนั และใน
จงัหวดัมหาสารคามมีจาํนวนรถใหม่ป้ายแดงประเภทรถยนต์นั่งส่วนบุคคลไม่เกิน 7 คนมีรวม
จาํนวน 2,227 คนั เป็นรถยนต์อีโคคาร์ 527 คนั ท่ีจดทะเบียนตามกฎหมายว่าด้วยรถยนต์ ของ
หน่วยงานสาํนกังานขนส่งจงัหวดัมหาสารคาม (สาํนกังานขนส่งจงัหวดัมหาสารคาม, 2560) 
 ปัจจุบนัรถเปรียบเสมือนปัจจยัลาํดบัท่ี 5 ในชีวิต เพราะการคมนาคมขนส่งสาธารณะในบา้น
เรายงัไม่มีประสิทธิภาพเท่าท่ีควร แต่ไม่ว่าจะจาํเป็นแค่ไหน ก็มีหลายปัจจยัท่ีตอ้งนํามาคิดก่อน
ตดัสินใจซ้ือรถอยูดี่ แต่ในการซ้ือรถของลูกคา้ยงัประสบปัญหา ซ่ึงลูกคา้มีตวัเลือกมากข้ึน ทั้งดา้น
ดา้นผลิตภณัฑ์ โปรโมชัน่ และราคา ในการท่ีลูกคา้จะซ้ือรถจะเก่ียวเน่ืองกบัภาระหน้ีสิน (ค่างวด
ผอ่นต่อเดือน) เป็นเร่ืองท่ีสาํคญัท่ีสุดท่ีตอ้งนาํมาคิดในการซ้ือรถ ดงันั้น ก่อนจะตดัสินใจซ้ือ ลูกคา้
อาจจะตอ้งพิจารณาใหถ่ี้ถว้นเพื่อจะช่วยให้การตดัสินใจได ้(Insuranger, 2560) ดงันั้นผูผ้ลิตรถยนต์
ตอ้งปรับเปล่ียนกระบวนการผลิต เพื่อให้ตรงกบักลุ่มเป้าหมายผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการรถยนต ์Eco Car 
โดยแต่เดิมรถยนตท่ี์ผลิตเพื่อจาํหน่ายในประเทศไทย มีเพียงรถยนตเ์คร่ืองยนตข์นาดเกิน 1500 ซีซี. 
แต่ในปัจจุบนัตลาดรถยนตเ์ร่ิมมีการเจาะกลุ่มลูกคา้เป้าหมายท่ีมีรายไดก้ลางล่าง โดยนิสสันเป็นราย
แรกท่ีนาํรถยนต์ท่ีมีความจุ 1,300 ซีซี. โดยประกอบในประเทศไทย ซ่ึงทาํให้ไดรั้บสิทธิทางภาษี 
ส่งผลให้ราคารถยนตมี์ราคาถูกลงมาก ซ่ึงทาํใหย้อดจองรถยนตนิ์สสันมาร์ช สูงจนไม่สามารถผลิต
รถไดท้นักบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค ซ่ึงทาํใหค่้าย Honda และ Suzuki นาํรถยนตท่ี์มาขนาดความ
จุเคร่ืองยนต์ขนาดไม่เกิน 1300 ซีซี. เขา้มาประกอบในประเทศไทยและทาํตลาดภายในประเทศ
อยา่งเตม็ตวั ซ่ึงแสดงใหเ้ห็นวา่รถยนตใ์นปัจจุบนัไม่ใช่เป็นยานพาหนะสาํหรับผูมี้รายไดร้ะดบักลาง
สูงอีกต่อไป (เพียงใจ  แกว้สุวรรณ, 2560) 
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 จากเหตุผลดงักล่าวผูศึ้กษาจึงจะทาํการศึกษาถึงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและการ
บริหารลูกคา้สัมพนัธ์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดั
มหาสารคาม ซ่ึงมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์
ในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดัมหาสารคาม และเพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและการ
บริหารลูกคา้สัมพนัธ์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดั
มหาสารคามผลลพัธ์ท่ีไดจ้ากการวิจยัสามารถนําไปใช้เป็นแนวทางในการปรับเปล่ียนและการ
พฒันากลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเพื่อทาํให้ผูบ้ริโภคสามารถมี
แนวทางในการเลือกสินคา้ไดดี้ยิง่ข้ึน 
 

1.2 วตัถุประสงค์การวจิยั 
 
 ผูว้ิจยักาํหนดวตัถุประสงค ์ดงัน้ี 
 1.2.1  เพื่อศึกษาระดับการตัดสินใจซ้ือเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดของรถยนต ์           
อีโคคาร์ในเขตจงัหวดัมหาสารคาม 
 1.2.2 เพื่อศึกษาระดบัการตดัสินใจซ้ือเก่ียวกบัปัจจยัการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ของรถยนต ์   
อีโคคาร์ในเขตจงัหวดัมหาสารคาม 
 1.2.3 เพื่อศึกษาระดบัการตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ในเขตจงัหวดัมหาสารคาม 
 1.2.4  เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ท่ีมีอิทธิพลต่อ 
การตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ในเขตจงัหวดัมหาสารคาม 
 

1.3 สมมตฐิานการวจิยั 
 
 สม มติฐานท่ี 1 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์
รถยนตอี์โคคาร์ในเขตจงัหวดัมหาสารคาม 
 สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีผลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์        
อีโคคาร์ในเขตจงัหวดัมหาสารคาม 
 สมมติฐานท่ี 3 การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์มีผลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์รถยนต ์      
อีโคคาร์ในเขตจงัหวดัมหาสารคาม 
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1.4 ขอบเขตการวจิยั 
 
 ในการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดก้าํหนดขอบเขตและกลุ่มตวัอยา่งในการวิจยั ดงัน้ี 
 1.4.1 ขอบเขตด้านเน้ือหา  
 ในการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดก้าํหนดขอบเขตเน้ือหาของการวิจยัไว ้ดงัน้ี 
   1.4.1.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix’s) ประกอบด้วย 1) ด้าน
ผลิตภัณฑ์  (Product) 2) ด้านราคา (Price) 3) ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) 4) ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) 5) ด้านบุคคล (People) 6) ด้านลักษณะทางกายภาพ  (Physical 
Environment) 7) ดา้นกระบวนการ (Process) (อรจนัทร์ ศิริโชติ. 2556, น. 23)  
   1.4.1.2 การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ (Customer Relationship Management)  ประกอบดว้ย 
1) ด้านการสร้างฐานข้อมูลลูกค้า (Customer Database) 2) ด้านการใช้เทคโนโลยีท่ี เหมาะสม 
(Electronics) 3) ดา้นการกาํหนดโปรแกรมเพื่อการสร้างความสัมพนัธ์ (Action) 4) ดา้นการรักษา
ลูกคา้ (Retention)  (วิทยา  ด่านธาํรงกลุ และพิภพ  อุดร.  2549, น. 86-92)    
   1.4.1.3 การตดัสินใจซ้ือ (Decision Making) ประกอบดว้ย 1) ดา้นการแสวงหาขอ้มูล 
( Information Search) 2) ด้ าน ก ารป ระ เมิ น ผ ล ข อ งท าง เลื อ ก  (Evaluation of Alternatives)                  
3) ด้านการตัด สินใจซ้ือ  (Purchase Decision) 4) ด้านพฤติกรรมหลังการซ้ือ  (Postpurchase 
Behavior) (Kotler. 2012, pp. 166-172) 
 1.4.2 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ในการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดก้าํหนดขอบเขตดา้นประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง ดงัน้ี 
   1.4.2.1  ประชากร ลูกคา้ท่ีซ้ือรถยนต ์อีโคคาร์ ในจงัหวดัมหาสารคาม ปี พ.ศ. 2561 
จาํนวน 829,344  คน (ท่ีวา่การอาํเภอเมือง จงัหวดัมหาสารคาม, 2561, น. 1-9) 
   1.4.2.2  กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ลูกค้าท่ีซ้ือรถยนต์ อีโคคาร์ ในจังหวดัมหาสารคาม
จํานวน  400 คน  ได้มาโดยใช้สูตรการคํานวณตามวิธีของ Yamane (Yamane, 1973, p. 727)
 1.4.3 ขอบเขตด้านตัวแปร 
 ในการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดก้าํหนดขอบเขตของการวิจยั ดงัน้ี 
   1.4.3.1  ตวัแปรอิสระ 
      1) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix’s) ประกอบดว้ย  
       1.1)  ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 
       1.2)  ดา้นราคา (Price) 
       1.3)  ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) 
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       1.4)  ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
       1.5)  ดา้นบุคคล (People) 
       1.6)  ดา้นกายภาพ (Physical Environment) 
       1.7)  ดา้นกระบวนการ (Process)  
      2) การบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ (Customer Relationship Management) 
ประกอบดว้ย  
       2.1)  ดา้นการสร้างฐานขอ้มูลลูกคา้ (Customer Database) 
       2.2)  ดา้นการใชเ้ทคโนโลยท่ีีเหมาะสม (Electronics) 
       2.3)  ดา้นการกาํหนดโปรแกรมเพือ่การสร้างความสมัพนัธ์ (Action) 
       2.4)  ดา้นการรักษาลูกคา้ (Retention)    
   1.4.3.2  ตวัแปรตาม 
      1) การตดัสินใจซ้ือ (Decision Making) ประกอบดว้ย    
       1.1)  ดา้นการแสวงหาขอ้มูล (Information Search)  
       1.2)  ดา้นการประเมินผลของทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
       1.3)  ดา้นการตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision)  
       1.4)  ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Postpurchase Behavior)   
 1.4.4 ขอบเขตด้านพืน้ท่ี 
 ในเขตจงัหวดัมหาสารคาม ประกอบดว้ย อาํเภอเมืองมหาสารคาม, แกดาํ, โกสุมพิสยั,  
กนัทรวิชยั, เชียงยืน, บรบือ, นาเชือก, พยคัฆภูมิพิสัย, วาปีวาปีปทุม, นาดูน, ยางสีสุราช, กุดรังและ     
ช่ืนชม 
 1.4.5 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
 ผูว้ิจยัเร่ิมทาํการวิจยักาํหนดระยะเวลารวม 1 ปี โดยเร่ิมตน้ตั้งแต่ วนัท่ี 1 มีนาคม 
พ. ศ 2561 ถึงวนัท่ี 31 มีนาคม พ. ศ 2562  
 

1.5 นิยามคาํศัพท์เฉพาะ 
 
 เพื่อให้เกิดความเขา้ใจความหมายของคาํศพัทเ์ฉพาะท่ีใชใ้นการวิจยั ผูว้ิจยัจึงไดใ้ห้คาํนิยาม
ศพัทเ์ฉพาะไว ้ดงัน้ี 
 “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด” (Marketing Mix’s) หมายถึง เคร่ืองมือท่ีใช้ในการ
ดาํเนินงานในการแข่งขนัหรือทาํให้เกิดกาํไรได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการ
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จาํหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ และนําเสนอลกัษณะทาง
กายภาพ ปัจจยัทั้ง 7 ดา้นท่ีกล่าว มามีความสาํคญัต่อการตดัสินใจช้ือรถยนตผ์ูบ้ริโภค 
  1. ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง รูปลกัษณ์ภายนอก การออกแบบ รูปแบบมีความ
ทนัสมยั สวยงาม พร้อมส่ิงอาํนวยความสะดวกภายในรถยนต ์ระบบการทาํงานของเกียร์ เบรก และ
ระบบช่วงล่างการยึดเกาะถนนของรถยนต์ เพื่อช่วยให้ประหยดันํ้ ามนั ผลิตภัณฑ์มีให้เลือกได้
หลากหลายทั้งรถเก๋ง รถกะบะ ตรงกบัความตอ้งการของลูกคา้ รวมทั้งภาพลกัษณ์ท่ีดีของรถยนต์
ยีห่อ้ อีโคคาร์ 
  2.  ด้านราคา (Price) หมายถึง ราคารถยนต์ การชาํระเงินดาวน์ และราคาของอุปกรณ์
ตกแต่ง ระยะเวลาในการผอ่นชาํระ พร้อมอตัราดอกเบ้ียท่ีมีใหเ้ลือกหลากหลายรูปแบบ  
  3  ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) หมายถึง มีตวัแทนจาํหน่ายครอบคลุมพื้นท่ีการ
ให้บริการ สถานท่ีตั้ งของสินคา้สามารถเดินทางสะดวก มีการให้บริการหลงัการขายท่ีสะดวก
รวดเร็วทุกพื้นท่ีบริการ มีป้ายบอกทางมองเห็นไดช้ดัเจน และมีความสะดวกในการชาํระเงินผ่าน 
บตัรเครดิต และโอนผา่นธนาคาร 
  4.  ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การให้ส่วนลดเงินสดในการซ้ือ
พร้อมทั้งการแถมประกนัภยัชั้น 1 ค่าจดทะเบียนฟรี การให้ของแถมหรืออุปกรณ์แต่งรถยนตต่์างๆ 
รวมทั้งการออกแสดงสินคา้ตามการจดักิจกรรมต่างๆ และส่งเสริมการขายโดยการโฆษณาผ่านส่ือ
ต่างๆ เช่น วิทยุ โทรทศัน์ ส่ือส่ิงพิมพ์ เว็บไซด์ ส่ือออนไลน์ แจกเอกสารโปรโมชัน่ตามสถานท่ี
ต่างๆ และการแจง้เตือนทางโทรศพัท ์
  5. ดา้นบุคคล (People) หมายถึง พนักงานขายมีความเป็นมืออาชีพ มีอธัยาศยัดี หน้าตา
ยิม้แยม้แจ่มใส เอาใจใส่ติดตามงานก่อน/หลงัการขาย สามารถอธิบายเก่ียวกบัรถยนตช์ดัเจน ในการ
ติดต่อกบัพนกังานขายมีความสะดวกและไดรั้บการตอบกลบัอยา่งรวดเร็ว 
  6.  ดา้นกายภาพ (Physical Environment) หมายถึง ศูนยบ์ริการสะอาด กวา้งขวาง และมี
การตกแต่งสวยงาม มีบริการเคร่ืองด่ืมและอาหารว่างไวบ้ริการ มีโต๊ะและเกา้อ้ีในการรับรองลูกคา้
อยา่งเพียงพอต่อการใหบ้ริการขั้นตอนในการใหบ้ริการสะดวกไม่ซบัซอ้น 
  7. ดา้นกระบวนการ (Process) หมายถึง กระบวนการสั่งซ้ือ การในการปล่อยสินเช่ือ
รถยนต ์การชาํระเงินท่ีถูกตอ้งและการส่งมอบรถยนตท่ี์รวดเร็วมี Call Center ในการให้บริการเวลา
รถเสียพร้อมทั้งใหบ้ริการซ่อมรถท่ีรวดเร็ว  
 “การบริหารลูกค้าสัมพัน ธ์” Customer Relationship Management) หมายถึง  กิจกรรม
การตลาดท่ีกระทาํต่อลูกคา้แต่ละรายอยา่งต่อเน่ือง โดยลูกคา้อาจหมายถึงลูกคา้ ท่ีเป็นคนกลางใน
ช่องทางการจดัจาํหน่ายหรือลูกคา้ผูบ้ริโภค ก็เป็นได้ ทั้ งน้ีมุ่งให้เกิดความเขา้ใจ มีการ รับรู้ท่ีดี 
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ตลอดจนรู้สึกชอบองคก์รและสินคา้ขององคก์ร โดยกิจกรรมการส่ือสารระหว่างองคก์รกบัลูกคา้
นั้ นจะต้องมีลักษณะเป็นกันเอง ตรงตามความต้องการของลูกคา้แต่ละราย และสามารถสร้าง
ประโยชน์ใหก้บัทั้งองคก์รและลูกคา้ 
  1.  ดา้นการสร้างฐานขอ้มูลลูกคา้ (Customer Database) หมายถึง การสร้างความสัมพนัธ์
กบัลูกคา้มีการบนัทึกขอ้มูลลูกคา้ ประวติั การซ้ือ- ขาย และการเขา้รับบริการของลูกคา้ในระบบ
สารสนเทศเป็นอยา่งดีทาํใหส้ามารถจดจาํขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้ได ้ 
  2.  ดา้นการใช้เทคโนโลยีท่ีเหมาะสม (Electronics) หมายถึง การนําระบบเทคโนโลยี
สารสนเทศมาใช้ในการให้บริการด้านขอ้มูลข่าวสารลูกคา้ และให้บริการสอบถามขอ้มูลต่างๆ     
ทางโทรศพัท์ เพื่อแสวงหาลูกคา้รายใหม่ โดยการนาํระบบเทคโนโลยีสารสนเทศมาปรับวิธีการ
ดาํเนินงานใหท้นัสมยักบัสภาพแวดลอ้มท่ีเปล่ียนไป 
  3.  ดา้นการกาํหนดโปรแกรมเพื่อการสร้างความสัมพนัธ์ (Action) หมายถึง ฐานขอ้มูล
ของลูกค้า การกําหนดแผนงานกิจกรรมต่างๆ  ทางการตลาดและอ่ืนๆ  เพื่อสร้างและรักษา
ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ดว้ยการบริการลูกคา้ การสร้างความสัมพนัธ์ทางสังคมและโครงสร้างของ
องคก์ร 
  4. ดา้นการรักษาลูกคา้ (Retention) หมายถึง การรักษาความเติบโตของความสัมพันธ์
ลูกคา้ เพื่อสร้างความประทบัใจในตราสินคา้และสร้างสมัพนัธภาพท่ีดีกบัลูกคา้ปัจจุบนั ซ่ึงจะทาํให้
ลูกคา้ท่ีสั่งซ้ือสินคา้หรือบริการไดอ้ยา่งต่อเน่ืองดว้ยการสร้างสัมพนัธภาพกบัลูกคา้ขยายช่องทางสู่
การสัง่ซ้ือผา่นโทรศพัทแ์ละอินเทอร์เน็ตดว้ยการจดัส่งถึงบา้นเพื่อความสะดวกของลูกคา้  
 “การตดัสินใจซ้ือ” (Decision Making) หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือ
และการใช้สินคา้หรือบริการ โดยผ่านกระบวนการทางเลือกอย่างใดอย่างหน่ึงท่ีลูกคา้ตดัสินใจ     
ซ้ือดว้ยความพึงพอใจและความตอ้งการของบุคคล         
  1.  ดา้นการแสวงหาขอ้มูล (Information Search) หมายถึง การคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้
และบริการจากแหล่งขอ้มูลท่ีน่าเช่ือถืออยูเ่สมอ เพื่อให้เกิดความเช่ือมัน่ในสินคา้และบริการท่ีท่าน
ตดัสินใจเลือกโดยนาํประสบการณ์จากอดีตมาเป็นแนวทางในการตดัสินใจเลือกบริโภคสินคา้หรือ
บริการอยูเ่สมอ 
  2.  ดา้นการประเมินผลของทางเลือก (Evaluation of Alternatives) หมายถึง ทางเลือกใน
การบริโภคสินคา้โดยคาํนึงถึงการไดรั้บประโยชน์ท่ีไดรั้บจากสินคา้ 
  3.  ดา้นการตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) หมายถึง ความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้
หรือบริการท่ีเป็นท่ียอมรับจากผูอ่ื้นการเลือกซ้ือสินคา้ท่ีผา่นการไดรั้บมาตรฐานการผลิตสินคา้หรือ
บริการเท่านั้นจากช่องทางการจดัจาํหน่ายท่ีสะดวกสบายเท่านั้น ส่งผลในการตดัสินใจซ้ือ 
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  4.  ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Postpurchase  Behavior) หมายถึง ความรู้สึกท่ีดีหลงัจาก
ท่ีซ้ือสินคา้และมัน่ใจในสินคา้และบริการมากยิง่ข้ึนหลงัจากท่ีไดบ้ริโภคแลว้ ทาํใหค้วามเช่ือมัน่กบั
ตราสินคา้ท่ีใชม้ากข้ึนและมีความรู้สึกอยากกลบัไปซ้ือสินคา้หรือบริการนั้นอีกเม่ือมีความตอ้งการ 
 “รถยนตอี์โคคาร์” (Eco Car) หมายถึง รถยนตข์นาดเล็ก เคร่ืองยนต์ขนาด 1,100-1,400 ซีซี 
ซ่ึงเป็นรถขนาดเลก็ ผา่นมาตรฐานความปลอดภยั ECE ของยโุรป ประหยดันํ้ ามนั สะดวกในการใช้
งาน มีความคล่องตวั สะอาด ปลอดภยัและราคาประหยดัคุม้ค่าราคา 
 “ซีซี” หมายถึง ความจุของกระบอกสูบเคร่ืองยนต ์
 

1.6 ประโยชน์ทีไ่ด้รับจากการวจิยั 
   
 1.6.1  นาํขอ้มูลไปใชเ้ป็นแนวทางในอุตสาหกรรมยานยนตน์าํขอ้มูลการวิจยัไปเป็นแนวทาง
ในการปรับปรุงและพัฒนาในด้านของการวางแผนกลยุทธ์ เพื่อตอบสนองความต้องการของ
ผูบ้ริโภค 
 1.6.2 นําขอ้มูลมาเป็นแนวทางในการเพ่ิมศกัยภาพทางการวางแผนการการตลาดเพื่อให้
เหมาะสมกบัแนวโนม้ความตอ้งการของลูกคา้ในอนาคตต่อไป 
 1.6.3  เพื่อให้ผูบ้ริโภคสามารถนาํขอ้มูลการวิจยัในการนาํมาเป็นแนวทางในการพิจารณา
ตดัสินใจเลือกซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ 
 1.6.4  ได้เป็นแนวทางในการปรับเปล่ียนและพัฒนาบริการสินค้าให้สอดคล้องและ
เหมาะสมกบัสภาพแวดลอ้มท่ีเปล่ียนแปลงไป ซ่ึงจะทาํให้องคก์รท่ีเก่ียวขอ้งนาํไปพฒันาบริการ
สินคา้ ใหเ้หมาะสมกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือมากยิง่ข้ึน 



10 

บทท่ี 2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
 การวิจยัเร่ืองปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ท่ีมีอิทธิพลต่อ  
การตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ในเขต จงัหวดัมหาสารคาม ผูว้ิจยัไดท้าํการศึกษาคน้ควา้หาขอ้มูล
จากเอกสาร วรรณกรรมทฤษฎีและงานวิจยัต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อใช้เป็นขอ้มูลประกอบการวิจยั
ดงัต่อไปน้ี 
 1.  แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด  
 2. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์  
 3.  แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจซ้ือ 
 4.  บริบทรถยนตอี์โคคาร์ 
 5.  บริบทจงัหวดัมหาสารคาม 
 6. งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 7.  กรอบแนวคิดการวิจยั 
 

2.1  แนวคดิเก่ียวและทฤษฎข้ีองกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด  
 
 2.1.1 ความหมายปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  
 นกัวิชาการหลายท่านไดใหค้วามหมายเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไวด้งัน้ี 
   ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2550, น. 60) ได้ให้ความหมายปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด หมายถึง กระบวนการในการให้บริการทางทางการตลาดจึงประกอบด้วย 7Ps ได้แก่ 
ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทาง การจดัจาํหน่าย การส่งเสริมการตลาด พนักงาน กระบวนการให้บริการ 
และส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ 
   ชาญชัย อาจินสมาจาร (2551, น . 24) ได้ให้ความหมายปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด หมายถึง การรวมตวักนัของสินคา้ ระบบการจดัจาํหน่าย โครงสร้างราคา และกิจกรรม
การส่งเสริม คาํว่าส่วนผสมทางการตลาดถูกใชเ้พื่ออธิบายการรวมตวักนัขององคป์ระกอบนั้นคือ
ผลิตภัณฑ์  (Product) ราคา (Price) การจัดจําหน่าย  (Physical Distribution) และการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) 
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   ปราณี เอ่ียมละออภกัดี (2551, น. 15) ให้ความหมายปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีใช้ดําเนินงานในตลาดเป้าหมาย ให้บรรลุ วัตถุประสงค ์
McCarthy จาํแนกเคร่ืองมือเป็น  4 กลุ่มใหญ่  เรียกอีกช่ือหน่ึงว่า 4Ps ของตลาดประกอบด้วย 
ผลิตภัณฑ์  (Product) ราคา (Price) การจัดจําหน่าย  (Physical Distribution) และการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) 
   ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552, น. 80) ไดใ้ห้ความหมายปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด หมายถึง เป็นเคร่ืองมือหลกัสาํคญั เป็นองคป์ระกอบท่ีสาํคญัในการดาํเนินการตลาด ซ่ึง
เป็นปัจจยัท่ีองคก์รสามารถควบคุมไดซ่ึ้งจะพฒันาใหส้อดคลอ้งกบัตลาดเป้าหมายท่ีไดเ้ลือกสรรไว ้
   ธธีร์ธร ธีรขวญัโรจน์ (2556, น. 63) ไดใ้หค้วามหมายปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
หมายถึง กระบวนในการวางแผน  บริหารแนวความคิด  การตั้ งราคา การจัดจําหน่าย  และ              
การส่งเสริมการตลาด สําหรับผลิตภัณฑ์ บริการเพื่อก่อให้เกิดการแลกเปล่ียนท่ีสามารถบรรลุ
วตัถุประสงคข์ององคก์รและตอบสนองความพึงพอใจของผูเ้ขา้บริการ นอกเหนือจากส่วนประสม
การตลาดสําหรับสินคา้ทัว่ไป ท่ีประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ์หรือบริการ ราคา สถานท่ีให้บริการ และ
ส่งเสริมการตลาด ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการยงัมีเพิ่มข้ึนมาอีก 3 ส่วน คือ บุคลากร 
กระบวนการ และการให้บริการลูกค้า ด้งนั้ น  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการจึงมี
องคป์ระกอบท่ีเพิ่มเติมจากปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้ทัว่ไป 
   สุดาพร กุณพลบุตร (2557, น. 12) ไดใ้ห้ความหมายปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
หมายถึง องค์ประกอบโดยตรงท่ีเก่ียวของกบัสินคา้หรือบริการท่ีจะนําเสนอสู่ผูบ้ริโภค ปัจจยัท่ี
เก่ียวข้องกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดประกอบด้วยปัจจัยต้านการตลาด 4 ชนิด ได้แก่ 
ผลิตภณัฑ ์ราคา การจดัจาํหน่าย และการส่งเสริมการตลาด  
   Kotler (2003, p. 16) ได้ให้ความหมายปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง 
เคร่ืองมือหรือปัจจยัทางการตลาดทั้งควบคุมไดท่ี้ธุรกิจตอ้งอยูร่่วมกนั เพื่อตอบสนองความตอ้งการ
และสร้างความพึงพอใจแก่กลุ่มลูกคา้เป้าหมายหรือเพื่อกระตุน้ให้กลุ่มลูกคา้เป้าหมายเกิดความ
ตอ้งการสินคา้และบริการของตน ประกอบดว้ยส่านประกอบ 4 ประการ ประกอบ ดว้ยผลิตภณัฑ ์
(Product) ราคา  (Price) การจัดจําห น่ าย  (Place or Distribution) และการส่งเส ริมการตลาด 
(Promotion) ซ่ึงเรียกสั้นๆ วา่ 4 Ps 
   Kotler and Armstrong (2013, p. 176) ได้ให้ความหมายปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด หมายถึง การตลาดบริการเป็นกิจกรรมท่ีมนุษยก์ระทาํข้ึนเพื่อตอบสนองความตอ้งการ
ของบุคคลหรือลูกคา้เพื่อใหไ้ดรั้บความพึงพอใจแลว้จึงเกิดเป็นความภกัดี 
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   Zeithaml, Bitner, and Gremler (2013, p. 76) ไดใ้ห้ความหมายปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด  หมายถึง  การตลาดบริการแบบดั้ งเดิม  (Traditional Marketing Mix) คือ  4P’s ซ่ึ ง
ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ์บริการ (Product) สถานท่ีให้บริการหรือส่งมอบการบริการ (Place หรือ 
Distribution) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) และราคา (Price) รวมทั้งส่วนประสมการตลาด
บริการส่วนขยาย (Expanded Mix for Service) อีก 3P’s คือ บุคลากรผูใ้ห้บริการ (People) ลกัษณะ
ทางกายภาพ (Physical Evidence) และกระบวนการบริการ (Process) 
   จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้ สรุปไดว้่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดหมายถึงเคร่ืองมือท่ี
ใชใ้นการดาํเนินงานในการแข่งขนัหรือทาํใหเ้กิดกาํไรไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทาง
การจาํหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นกระบวนการ และนาํเสนอลกัษณะทาง
กายภาพ ปัจจยัทั้ง 7 ดา้นท่ีกล่าว มามีความสาํคญัต่อการตดัสินใจช้ือรถยนตผ์ูบ้ริโภค 
 2.1.2 ความสําคญัของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
   อนิสงค์ สมบูรณ์นิตย์ (2560) ได้กล่าวว่าความสําคัญของส่วนประสมการตลาด        
คือ การกระทาํกิจกรรมต่างๆ ในธุรกิจท่ีทาํให้เกิดการนาํสินคา้หรือบริการจากผูผ้ลิตไปสู่ผูบ้ริโภค 
หรือผูใ้ชบ้ริการนั้นๆ โดยไดรั้บความพอใจ ขณะเดียวกนัก็บรรลุวตัถุประสงคข์องกิจการ บทบาท
และหลกัความสําคญัของการตลาด การตลาดเป็นกระบวนการท่ีเก่ียวขอ้งกบักิจการ องค์กรทั้ ง
ภาครัฐและเอกชน การดาํเนินการทางดา้นการตลาดจะส่งผลกระทบอยา่งกวา้งขวางทั้งในแง่ของทั้ง
ในแง่ของผลดี หรือผลประโยชน์ท่ีจะได้รับ และผลกระทบด้านผลเสียทั้ งภายในและภายนอก
ประเทศซ่ึงจาํแนกความสาํคญัของการตลาดไดด้งัต่อไปน้ี 
    1.  ความสําคญัของการตลาดท่ีมีต่อสังคมและบุคคล การตลาดมีความสําคญัท่ีมี
ต่อสงัคมและบุคคลดงัต่อไปน้ี 
     1.1  การตลาดเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการซ้ือของบุคคล 
     1.2  การตลาดช่วยยกระดับมาตรฐานการครองชีพของประชาการในสังคม    
ใหสู้งข้ึน 
     1.3  การตลาดทาํใหเ้กิดงานอาชีพต่างๆ แก่บุคคลเพ่ิมมากข้ึน 
    2.   ความสาํคญัของการตลาดท่ีมีต่อระบบเศรษฐกิจ การตลาดทาํใหเ้กิดการซ้ือขาย
สะดวก รวดเร็ว ผูซ้ื้อผูข้ายติดต่อสัมพันธ์กันได้ตลอดเวลา การปฏิบัติต่างๆ ทางการตลาดก็มี
ผลกระทบต่อระบบเศรษฐกิจอยา่งมากมายดงัน้ี 
     2.1  การตลาดช่วยใหป้ระชาการมีรายไดสู้งข้ึน 
     2.2  การตลาดทาํใหเ้กิดการหมุนเวียนของปัจจยัการผลิต 
     2.3  การตลาดช่วยสร้างความตอ้งการในสินคา้และบริการ 
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     2.4  การตลาดทาํใหเ้กิดการเปล่ียนแปลงทางเศรษฐกิจของประเทศ 
   McCarthy and Perrealt (1990, p 318) กล่าวว่าการตลาดท่ีควบคุมการตลาดเพ่ือ
ตอบสนองความพึงพอใหแ้ก่กลุ่มเป้าหมายผลิตภณัฑมี์องคป์ระกอบท่ีสาํคญั คือ 

1. ผลิตภณัฑ์หลกั (Core Product) เป็นการพิจารณาคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ใน
ดา้นประโยชน์พื้นฐานท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บจากการซ้ือสินคา้โดยตรง ประโยชน์พื้นฐานมี 2 ลกัษณะ คือ 
     1.1  ประโยชน์ใช้สอยของตวัผลิตภัณฑ์ (Functional Benefits) เช่น รถยนต ์   
มีประโยชนพ้ืนฐานในการเป็นพาหนะในการเดินทางท่ีสะดวกสบาย เป็นตน้ 
     1.2  ประโยชน์พื้นฐานทางดา้นอารมณ์ (Emotional Benefits) เป็นประโยชน์ท่ี
ไดรั้บจากการใชห้รือเป็นเจา้ของผลิตภณัฑ ์เช่น การด่ืมสุรามียีห่้อราคาแพง ผูด่ื้มอาจมีความรู้สึกว่า
ตนเองมีระดบั หรือมีสถานภาพสูง เป็นตน้ 
    2. รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ (Formal Product หรือ Tangible Product) ลักษณะทาง
กายภาพท่ีผูบ้ริโภคสามารถสัมผสัหรือรับรู้ได ้ไดแ้ก่ คุณภาพ รูปร่างลกัษณะ (Feature) รูปแบบ 
(Style) การบรรจุหีบห่อ (Packaging) ตราสินคา้ (Brand) เป็นตน้ 
    3. ผลิตภณัฑค์วบ (Augmented Product) ผลประโยชน์เพิ่มเติม หรือบริการท่ีผูซ้ื้อ 
จะได้รับควบคู่ไปกับการซ้ือสินคา้ ประกอบด้วย บริการต่างๆ ทั้ งก่อนและหลงัการขาย ได้แก่       
การติดตั้ง (Installation) การขนส่ง (Transportation) การประกนั (Insurance) การใหสิ้นเช่ือ (Credit) 
และการใหบ้ริการอ่ืนๆ 
   จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้ สรุปไดว้่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดหมายถึงเคร่ืองมือท่ี
ใชใ้นการดาํเนินงานในการแข่งขนัหรือทาํใหเ้กิดกาํไรไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทาง
การจาํหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นกระบวนการ และนาํเสนอลกัษณะทาง
กายภาพ ปัจจยัทั้ง 7 ดา้นท่ีกล่าว มามีความสาํคญัต่อการตดัสินใจช้ือรถยนตผ์ูบ้ริโภค 
 2.1.2 องค์ประกอบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
   ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2552, น. 43) ไดก้ล่าวว่า องคป์ระกอบของปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดมีดงัน้ี 
    1. ผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อสนองความตอ้งการ 
ของลูกคา้ให้พึงพอใจ ผลิตภณัฑที์นาํมาเสนอขายอาจจะมีตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็ได ้ผลิตภณัฑจึ์ง
ประกอบดว้ย สินคา้ บริการ ความคิด สถานท่ี องคก์ร หรือบุคคล ผลิตภณัฑต์อ้งมี อรรถประโยชน์ 
มีคุณค่าในสายตาของลูกคา้ จึงจะมีผลทาํให้ผลิตภณัฑ์สามารถขายได ้การกาํหนดกลยุทธ์ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ตอ้งพยายามคาํนึงถึงปัจจยัต่างๆ ได้แก่ ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์และ/หรือความ
แตกต่างทางการแข่งขนัพิจารณาองคป์ระกอบ (คุณสมบติั) ของผลิตภณัฑ ์เช่น ประโยชน์ พื้นฐาน
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รูปร่างลกัษณะ คุณภาพ การบรรจุพนัธ์ ตราสินคา้ ฯลฯ การกาํหนดตาํแหน่งผลิตภณัฑ์เป็นการ
ออกแบบผลิตภณัฑ์ของบริษทัเพื่อแสดงตาํแหน่ง ท่ีแตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกคา้ไดดี้
ยิง่ข้ึน กลยทุธ์เก่ียวกบัส่วนประสมผลิตภณัฑ ์และสายผลิตภณัฑ ์
    2. ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑใ์นรูปตวัเงิน ราคาเป็น P ตวัท่ีสอง ท่ีเกิด
ข้ึนมาถดัจากผลิตภณัฑ์ ราคาเป็นตน้ทุนของลูกคา้ ผูบ้ริโภคจะเปรียบระหว่างคุณค่าของลูกคา้ใน
คุณค่าของผลิตภณัฑว์่า สูงกว่าราคาผลิตภณัฑน์ั้นๆ ตน้ทุนสินคา้ และค่าใชจ่้าย ท่ีเก่ียวขอ้ง      การ
แข่งขนั และปัจจยัอ่ืนๆ 
    3. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อส่ือสารเท่ียวกบัขอ้มูลระหวา่ง
ผูข้ายกบัผูซ้ื้อ โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อแจง้ข่าวสารหรือจูงใจ ให้เกิดทศันคติท่ีดีและพฤติกรรม การ
ซ้ือและเพื่อให้เป็นไปตามวตัถุประสงค ์การติดต่อส่ือสารอาจใชพ้นักงานขายทาํการขาย และการ
ติดต่อส่ือสารโดยไม่ใช้คน เคร่ืองมือการติดต่อส่ือสารมีหลายประการซ่ึงอาจเลือกใช้ หน่ึงหรือ
หลายเคร่ืองมือ ตอ้งใชห้ลกัการเลือกใชเ้คร่ืองมือส่ือสารแบบประสมประสาน โดยพิจารณาถึงความ
เหมาะสมกนัลูกคา้ ผลิตภณัฑคู่์แข่ง โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้เคร่ืองมือส่งเสริมการตลาดท่ี
สาํคญัมี ดงัน้ี 
     3.1 การโฆษณาเป็นกิจกรรมในการนําเสนอข่าวสารเก่ียวกับองค์การ และ 
(หรือ) ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือท่ีต้องการจ่ายเงินโดยผูอุ้ปถัมภ์รายการกลยุทธ์การโฆษณาจะ
เก่ียวขอ้งกับการตดัสินใจในเร่ืองต่างๆ ได้แก่ วตัถุประสงค์ในการโฆษณา งบประมาณในการ
โฆษณา ข่าวสารท่ีตอ้งการส่ือ การเลือกใชส่ื้อ ช่วงระยะเวลาท่ีใชใ้นการโฆษณาและการประเมิน
โฆษณา 
      3.2 การขายโดยใชพ้นักงานขาย หมายถึง เป็นกิจกรรมการแจง้ข่าวสาร และ
แรงจูงใจตลาดโดยใชบุ้คคล งานในขอ้น้ีจะเก่ียวขอ้งกบักลยทุธ์การขายโดยใชพ้นกังานขาย 
     3.3 การส่งเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมการส่งเสริมท่ีนอกเหนือจาก         
การโฆษณาการขายโดยใช้พนักงานขาย และการให้ข่าวการประชาสัมพนัธ์ ซ่ึงสามารถ กระตุน้    
การให้ความสนใจ ทดลองใช้ หรือการซ้ือ โดยลูกคา้ขั้นสุดท้ายหรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการ
ส่งเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ การกระตุน้บริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภค    
การกระตุน้คนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง และการกระตุน้พนักงานขายท่ี
เรียกวา่การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนกังานขาย 
     3.4 การให้ข่าวสารและการประชาสัมพนัธ์ ข่าวเป็นการเสนอความคิดเก่ียวกบั 
สินคา้ หรือบริการท่ีไม่ด้องมีการจ่ายเงิน ส่วนการประซาสัมพนัธ์ หมายถึง ความพยายาม ท่ีมี      



15 

การวางแผนโดยองคก์ารหน่ึงเพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อองคก์ารใหเ้กิดกบักลุ่มใดกลุ่มหน่ึง การใหข่้าว
เป็นกิจกรรมหน่ึงของการประชาสมัพนัธ์ 
    4. การจดัจาํหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง ซ่ึง
ประกอบดว้ยสถาบนัและกิจกรรม ใชเ้พื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑแ์ละบริการจากองคก์าร ไปยงัตลาด
สถาบนัท่ีนาํผลิตภณัฑอ์อกสู่ตลาดเป้าหมาย กคื็อสถาบนัตลาด 
   ชาญชัย อาจินสมาจาร (2551, น. 24-25) ได้กล่าวถึง องค์ประกอบของปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด มีดงัน้ี 
    1. ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) สินคา้เป็นองคป์ระกอบแรก สินคา้ตอ้งสนองความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภค ฝ่ายบริหารตอ้งตดัสินใจในสินคา้ท่ีตอ้งการผลิตโดยทราบความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคส่วนผสมของสินคา้ ประกอบดว้ย สินคา้ บริการ ตราสินคา้ และหีบห่อ การดลาดตอ้ง
ตดัสินใจในคุณภาพ ชนิดของสินคา้ หรือบริการ ซ่ึงเสนอเพื่อการขาย บริษัทอาจแสดงสินคา้
ประเภทเดียว หรือหลายประเภท การผลิตสินคา้ไม่เพียงแต่มีสินคา้ท่ีเหมาะสม เท่านั้ น รูปร่าง      
การออกแบบ ตราสินคา้ หีบห่อ ฯลฯ ก็มีความสําคญัเช่นเดียวกับเจา้หน้าท่ีการตลาดจะตอ้งทาํ     
การตดัสินใจว่าควรมีการเพิ่มผลิตภณัฑ์ การตดัผลิตภณัฑ์ออกการตดัแปลงผลิตภณัฑ์บนพื้นฐาน
ของขอ้มูลการตลาดหรือไม่ 
    2. ราคา (Price) องคป์ระกอบท่ีสองท่ีมีผลต่อปริมาณการขายก็คือราคา ผูผ้ลิตอาจ
ดึงดูดอาจดึงดูดผูซ้ื้อในรูปแบบต่างๆ เช่น การลดราคา หรือการขายเช่ือ เป็นตน้ 
    3. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เพื่อใหสิ้นคา้เป็นท่ีรู้จกัของผูบ้ริโภค บริษทั
ต้องทาํการส่งเสริมสินคา้ เช่น การโฆษณาการขายด้ายบุคคล ซ่ึงเป็นกิจกรรมท่ีสําคัญเพื่อว่า
ประชาชนจะได้ทราบการส่งเสริมในการส่ือความหมายเชิงชักชวนเก่ียวกับสินคา้จากผูผ้ลิตสู่
ผูบ้ริโภค 
    4. การจดัจาํหน่าย (Physical Distribution) การจดัจาํหน่ายคือการส่งมอบสินคา้ 
ในเวลาและสถานท่ีท่ีเหมาะสม ส่วนผสมของการจดัจาํหน่ายเป็นการรวมตวักันท่ีเก่ียวขอ้งกับ 
ช่องทางการตลาด เคร่ืองอาํนวยความสะดวกในการจดัเก็บ การควบคุมสินคา้คงเหลือ สถาน ท่ีตั้ง 
และคลงัสินคา้ ฯลฯ 
   โชติอนันต์  ฤทธ์ิพรชนัน (2560) กล่าวว่า กลยุทธ์ทางการตลาดสมัยใหม่ซ่ึงเป็น
ส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือท่ีเรียกสั้ นๆ ว่า 8P’s ซ่ึงแบ่งส่วนขยายเพิ่มเติมจาก
เดิมอีก ท่ีเช่ือมโยงสู่การตลาดทางธุรกิจสมยัใหม่ซ่ึงเนน้การสร้างผลกาํไรสูงสุดบนความพอใจของ
ผูบ้ริโภคซ่ึงเป็นการทาํธุรกิจระยะยาว (Long-Term Business) พร้อมกบัพฤติกรรมท่ีเปล่ียนไปของ
ผูบ้ริโภคสมยัใหม่ซ่ึงเปล่ียนไปอย่างมากโดยเฉพาะการแบ่งส่วนการตลาด (Segmentation) ซ่ึงไม่
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สามารถแบ่งส่วนการตลาดแบบเดิมๆ ได้ การบริหารธุรกิจทุกประเภทมีปัจจยัสําคญัท่ีจะทาํให้
ประสบความสาํเร็จก็คือการวางแผนท่ีมีการนาํกลยทุธ์ทางการตลาด (8P’s) ซ่ึงมีอยูม่ากมายมาปรับ
ใช้ให้เหมาะสมกับธุรกิจแต่ละประเภท โดยเฉพาะธุรกิจท่ีมีการแข่งขนักันสูง ซ่ึงกลยุทธ์ 8P’s 
ประกอบไปดว้ย 
    1.  ผลิตภณัฑ ์(Product)   
    ส่ิงท่ีตอ้งพิจารณาเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์คือ 
     1.1  แนวความคิดด้านผลิตภัณฑ์ (Product Concept) เป็นคุณสมบติัท่ีสําคญั
ของผลิตภณัฑท่ี์สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค Product ไดต้อ้งมีความชดัเจนในตวั
ผลิตภณัฑน์ั้นๆ 
      1.2  คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ (Product Attribute) จะตอ้งทราบว่าผลิตภัณฑ์นั้ น
ผลิตมาจากอะไร มีคุณสมบติัอยา่งไรลกัษณะทางกายภาพ ฟิสิกส์ เคมี ชีวะ ขนาดความดีความงาม 
ความคงทนทานดา้นรูปร่าง รูปแบบของผลิตภณัฑท่ี์มีอยูใ่นตวัของมนัเอง 
     1.3  ลักษณะเด่นของสินค้า (Product Feature) การนําสินค้าของบริษัทไป
เปรียบเทียบกบัสินคา้ของคู่แข่งขนัแลว้มีคุณสมบติัแตกต่างกนัและจะตอ้งรู้วา่สินคา้เรามีอะไรเด่น 
     1.4  ประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ (Product Benefit) พิจารณาว่าสินคา้มีลกัษณะ
เด่นอยา่งไรบา้งและสินคา้ให้ประโยชน์อะไรกบัลูกคา้ระหว่างการใหส้ัญญากบัลูกคา้กบัการพิสูจน์
ดว้ยลกัษณะเด่นของสินคา้ 
    2.  ราคา (Price) 
    ราคา (Price) เป็นการกาํหนดว่าเราจะตั้งราคาแบบใด กลยทุธ์ราคาสูงหรือราคาตํ่า 
ส่ิงท่ีจะต้องตระหนัก คือราคาท่ีได้กําหนดไวน้ั้ นเหมาะสมในการแข่งขัน หรือสอดคล้องกับ
ตาํแหน่งผลิตภณัฑ์ของสินคา้นั้นหรือไม่กลยุทธ์ดา้นราคา (Price Strategy) ในการกาํหนดกลยุทธ์
ดา้นราคามีประเดน็สาํคญัท่ีจะตอ้งพิจารณา ดงัน้ี 
     2.1  ตั้ งราคาตามตลาด  (On Going Price) หรือตั้ งราคาตามความพอใจ 
(Leading price) 
       2.1.1  ตั้งราคาตามตามตลาด (On Going price) เหมาะสําหรับสินคา้ท่ี
สร้างความแตกต่างไดย้ากจึงไม่สามารถจะตั้งราคาให้แตกต่างจากตลาดคู่แข่งขนัไดน้ั่นคือการตั้ง
ราคาตามคู่แข่งขนั 
       2.1.2  ตั้ งราคาตามความพอใจ (Leading Price) เป็นการตั้ งราคาตาม
ความพอใจโดยไม่คาํนึงถึงคู่แข่งขนั เหมาะสาํหรับผลิตภณัฑท่ี์มีความแตกต่างในตราสินคา้สินคา้ท่ี
มีเอกลกัษณ์ส่วนตวัมีภาพพจน์ท่ีดีจะตั้งราคาเท่าไรกไ็ม่มีใครเปรียบเทียบ 
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       2.2.2  สินค้าจะออกเป็นแบบราคาสูง (Premium Price) เม่ือแน่ใจใน
คุณภาพท่ีเหนือกว่าและการยอมรับในราคาของลูกคา้หรือราคามาตรฐาน (Standard) เม่ือใชก้ารตั้ง
ราคาโดยพิจารณาจากราคาของคู่แข่งขนั หรือตราสินคา้เพื่อการแข่งขนั (Fighting Brand) เป็นสินคา้
ดอ้ยคุณภาพกวา่คู่แข่งขนัเลก็นอ้ยจะลงตลาดล่าง 
       2.2.3  การตั้ งราคาเท่ากันหมด (One Pricing) คือส้ินคา้หลายอย่างท่ีมี
ราคาติดอยูบ่นกล่องหมายถึงไม่ว่าจะขายอยูท่ี่ใดฤดูหนาวหรือฤดูร้อนราคาก็เท่ากนัหมด หรือราคา
แตกต่างกนั (Discriminate Price) ขอ้ดีคือสามารถเรียกราคาไดห้ลายราคาแต่ขอ้เสียก็คือเราตอ้งหา
เหตุผลในการตั้งราคาหลายอยา่ง เพื่อใหค้นยอมรับได ้
       2.3.4  การขยายสายผลิตภณัฑ ์(Line Extension) ในกรณีน้ีการนาํเสนอ
สินคา้เร่ิมตน้ดว้ยราคาหน่ึงแลว้มีกลยทุธ์เผยแพร่ความนิยมไปยงัตลาดบนหรือตลาดล่าง 
       2.3.5  การขยบัซ้ือสูงข้ึน (Trading -up) เป็นการปรับราคาสูงข้ึนทาํให้
ไดก้าํไรมากข้ึนจึงพยายามขายให้ปริมาณมากข้ึนหรือการขยบัซ้ือตํ่าลง (Trading -down) เป็นการ
ผลิตสินคา้ท่ีมีราคาแพงให้มีคุณภาพกว่าสินคา้ท่ีราคาถูกเล็กน้อยแต่ ตั้งราคาสูงกว่า เพื่อให้คนซ้ือ
สินคา้ท่ีรองลงมา 
       2.3.6  การใชก้ลยุทธ์ดา้นขนาด (Size) คือไม่ทาํขนาดเท่ากบัผูผ้ลิตราย
อ่ืนๆ 
    3.  การจดัจาํหน่าย (Place) 
     3.1  ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Channel of Distribution) เป็นเส้นทางท่ีสินคา้
เคล่ือนยา้ยจากผูผ้ลิตหรือผูข้ายไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ช ้ซ่ึงอาจจะผา่นคนกลางหรือไม่ผ่านคนกลางก็
ได ้
     3.2  ประเภทของร้านคา้ (Outlets) ในทุกวนัน้ีจะพบไดว้่าวิวฒันาการของการ
จดัจาํหน่ายนั้นเป็นส่ิงท่ีเจริญเติบโตรวดเร็วมากประเภทของร้านคา้มมากมายจนแทบจะตามไม่ทนั
จะขอเรียงลาํดบัประเภทของร้านคา้จากใหญ่ไปหาเลก็ 
       3.2.1  ร้านคา้ส่ง (Wholesale Store) เป็นร้านคา้ท่ีขายสินคา้ในปริมาณ
มาก ลูกคา้ส่วนใหญ่เป็นคนกลาง 
        3.2.2  ร้านคา้ขายของถูก (Discount Store) เป็นร้านคา้ท่ีขายสินคา้ราคา
พิเศษ 
       3.2.3  หา้งสรรพสินคา้ (Department Store) 
        3.2.4  ซูเปอร์มาร์เก็ตท่ีอยูเ่ด่ียวๆ (Stand Alone Supermarket) เป็นร้านท่ี
มีทาํเลท่ีตั้งเด่ียวไม่ติดกบัร้านคา้ใดๆ  
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        3.2.5  ช็อปป้ิงชุมชน (Community Mall) เป็นร้านคา้ท่ีอยูใ่นยา่นชุมชน 
    4.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
    การส่งเสริมการตลาด (Promotion) กลยทุธ์การส่งเสริมการตลาดจะตอ้งประสาน
กบัแผนการตลาดโดยรวมและควรกาํหนดแผนการส่งเสริมการตลาดท่ีเฉพาะเจาะจง     การส่งเสริม
การตลาดจะช่วยกระตุน้ให้ลูกคา้ ทาํความในส่ิงท่ีเราคาดหวงั ไดแ้ก่ การรู้จกัและตระหนักถึงตวั
ผลิตภณัฑ์ เกิดความตอ้งการใชแ้ละ การตดัสินใจซ้ือและซ้ือมากข้ึน โดยอาศยัเคร่ืองมือท่ีแตกต่าง
กนัในการส่งเสริมพฤติกรรมของ ลูกคา้ ไดแ้ก่ การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย 
การขายโดยใชพ้นกังานขาย และ การตลาดทางตรง ท่ีมีคุณสมบติั ขอ้ดี และขอ้จาํกดัท่ีแตกต่างกนั 
ดงันั้นจึงตอ้งพิจารณาให้ เหมาะสมกบัความตอ้งการใชง้าน รวมถึงความแตกต่างของผูบ้ริโภคท่ีไม่
เพียงแต่มีความตอ้งการใน การบริโภคผลิตภณัฑท่ี์มีความแตกต่างกนัแลว้ การบริโภคส่ือและแนว
ทางการตดัสินใจของแต่ละ บุคคลก็มีความแตกต่างกนัไปดว้ย ดงันั้นส่ิงท่ีสาํคญัในการวางแผนการ
ส่งเสริมการตลาดธุรกิจตอ้ง พิจารณาถึงพฤติกรรมและความตอ้งการของลูกคา้เพื่อท่ีจะเลือกวิธีท่ี
ติดต่อส่ือสาร (Communication) ท่ีสามารถเขา้ถึงและจูงใจลูกคา้ไดเ้หมาะสม 
    5.  กระบวนการ (Process) 
    กระบวนการ (Process) เป็นการสร้างสรรค์และการส่งมอบส่วนประกอบของ 
ผลิตภณัฑ์โดยอาศยักระบวนการท่ีวางแผนมาเป็นอย่างดี กลยุทธ์ท่ีสําคญัสําหรับการบริการ คือ 
เวลาและประสิทธิภาพในการบริการ ดงันั้นกระบวนการบริการท่ีดีจึงควรมีความรวดเร็วและมี 
ประสิทธิภาพในการส่งมอบ รวมถึงตอ้งง่ายต่อการปฏิบติั เพื่อท่ีพนกังานจะไดไ้ม่เกิดความสับสน 
ทาํงานไดอ้ยา่งถูกตอ้งและมีแบบแผนเดียวกนั และงานท่ีไดต้อ้งดีมีประสิทธิภาพ 
    6.  คุณภาพการบริการ (Productivity) 
    คุณภาพการบริการ (Productivity) โดยปกติทัว่ไปแลว้คาํว่า “ประสิทธิภาพ” และ 
“คุณภาพ” มกัถูกแยกออกจากกนั ซ่ึงในมุมมองของธุรกิจขณะท่ีการเพิ่มประสิทธิภาพจะเป็น ความ
พยายามในการทําให้ต้นทุนรวมของการบริการตํ่ าลง โดยการตัดค่าใช้จ่ายต่างๆ  หรือลด 
กระบวนการบางอย่างลง แต่ธุรกิจตอ้งระลึกไวเ้สมอว่าจะตอ้งไม่ตดัในส่วนท่ีอาจทาํให้ลูกคา้เกิด 
ความไม่พึงพอใจได ้สาํหรับการสร้างคุณภาพเป็นความพยายามในการสร้างความแดกต่างและสร้าง 
ความภกัดีของลูกคา้ แต่การเพิ่มคุณภาพมกัตอ้งแลกมาดว้ยตน้ทุนสูง ในขณะท่ีคุณภาพเป็นส่ิงท่ี
ลูกคา้คาดหวงัวา่จะตอ้งไดต้ามท่ีเขาไดจ่้ายเงินไป ยิง่คุณภาพของการบริการสูงมากโดยเปรียบเทียบ
กบัมูลค่าของเงินท่ีลูกคา้จ่าย กจ็ะยิง่ทาํใหลู้กคา้เกิดความพึงพอใจยิง่ข้ึน แต่ในความเป็นจริงคุณภาพ
ท่ีสูงมกัมากับค่าใช้จ่ายท่ีเพิ่มข้ึน ส่วนประสิทธิภาพจะเป็นส่ิงท่ีเสริมให้ลูกคา้พึงพอใจมากข้ึน 
เพราะประสิทธิภาพจะถูกมองในแง่ของการดาํเนินกระบวนการใหดี้ยิง่ข้ึนโดยเปรียบเทียบ ซ่ึงจะทาํ
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ให้ลูกค้าได้รับส่ิงท่ีลูกค้าไม่ไค้คาดหวงัจากการทํางานท่ีมีประสิทธิภาพยิ่งข้ึน ซ่ึงมักจะเป็น         
การทาํงานท่ีรวดเร็วยิง่ข้ึน ทาํใหต้น้ทุนตํ่าลงซ่ึงทาํใหลู้กคา้เกิดความพึงพอใจนั้นเอง  
    7.  บุคลากร (People) 
    บุคลากร (People) การบริการต้องมีความเก่ียวขอ้งโดยตรงกับคนทั้ งผูใ้ห้และ 
ผูรั้บบริการ คนเป็นปัจจยัสําคญัท่ีอาจทาํให้ลูกคา้รับรู้ถึงคุณภาพหรือเป็นผูท้าํลายคุณภาพก็ได้
บริษทัตอ้งเตรียมกระบวนการเก่ียวกบัคนหรือบุคลากรเป็นสําคญัตั้งแต่ การสรรหา รับฝึกอบรม 
และกระตุน้พนักงาน โดยเฉพาะพนักงานในส่วนท่ีตอ้งติดต่อกบัลูกคา้โดยตรง บุคลากรเป็นส่วน 
สําคญัท่ีทาํให้ธุรกิจประสบความสําเร็จ เน่ืองจากบุคคลจะเขา้มาเก่ียวขอ้งกบักระบวนการบริการ 
มากท่ีสุด  บุคลากรสามารถสร้างความพึงพอใจ  ดึงลูกค้ากลับมาหรือไล่ลูกค้าไปได้จาก                
การ  ปฏิสัมพันธ์  (Interaction) กับลูกค้าเพียงคร้ังเดียว  โดยเฉพาะธุรกิจบริการท่ีต้องอาศัย            
การปฏิสมัพนัธ์ กบัลูกคา้สูง ตวัอยา่ง เช่น การตดัผม การรักษาพยาบาล หรือการติดต่อทาํธุรกรรมท่ี
ธนาคาร เป็นตน้ จนสามารถกล่าวไดว้่า “บุคลากรเป็นสินทรัพยท่ี์สาํคญัท่ีสุดในองคก์าร” ถึงแมว้่า
ปัจจุบนัจะมีการนาํ เทคโนโลยีเขา้มาช่วยในกระบวนการบริการมากข้ึน ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงท่ีช่วยให้
เกิดความ สะดวกสบายและประหยดัตน้ทุนด้านบุคลากรในบางส่วน และช่วยให้กระบวนการ
บริการรวดเร็ว ยิง่ข้ึน โดยเฉพาะในส่วนท่ีตอ้งปฎิสมัพนัธ์กบัลูกคา้ เช่น การใชเ้คร่ือง ฝาก-ถอน เงิน
อตัโนมติัสาํหรับธุรกิจธนาคาร เพื่อช่วยลดจาํนวนลูกคา้ในแถวคอยของธนาคาร เป็นตน้ 
    8.  ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
    ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) เป็นองค์ประกอบของธุรกิจบริการท่ี 
ลูกคา้สามารถมองเห็นและใชเ้ป็นเกณฑใ์นการพิจารณาและตดัสินใจช้ือบริการไดต้วัอยา่งของส่ิงท่ี 
มองเห็นได ้เช่น อาคารสํานักงานของบริษทั ทาํเล ท่ีตั้ง รถยนต์ของบริษทั การตกแต่งสํานักงาน 
ของบริษทั เคร่ืองมือต่างๆ ท่ีใชพ้นกังาน สัญลกัษณ์ของบริษทั ส่ิงพิมพท่ี์บริษทัจดัทาํหรือเลือกใช ้
และส่ิงท่ีมองเห็นไดต่้างๆ ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีจะสะทอ้นถึงรูปแบบและคุณภาพของบริษทั ถึงแมบ้างคร้ัง 
ส่ิงท่ีมีตวัตนบางอย่างอาจไม่มีส่วนช่วยให้การบริการมีประสิทธิภาพสูงข้ึนมากนัก แต่จะช่วย
เสริมสร้างความมัน่ใจให้แก่ลูกคา้ และเป็นการสะท้อนถึงรสนิยมของลูกคา้ไปด้วย ซ่ึงจะเป็น 
ส่วนประกอบในการพิจารณาตดัสินใจ 
   อรจันทร์ ศิ ริโชติ  (2556, น . 23) กล่าวว่า แนวความคิดส่วนประสมการตลาด 
Marketing Mix : เป็นกลยุทธ์หลกัของการบริหาร การตลาดท่ีใช่ในการตอบสนองความตอ้งการ
ของลูกคา้กลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งเหมาะสม โดยเร่ิมตน้ท่ีธุรกิจจะตอ้งเสนอผลิตภณัฑท่ี์ตรงกบัความ
ต้องการของลูกค้าในราคาท่ี เหมาะสม  มีวิ ธีการส่งมอบผลิตภัณฑ์ให้กับลูกค้าได้อย่างมี
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ประสิทธิภาพ และใช้วิธีการส่ือสารท่ีเหมาะสมเพื่อ แจง้ข่าวสารและกระตุน้ให้ลูกคา้เกิดความ
ตอ้งการซ้ือ ซ่ึงประกอบดว้ย 
    1.  ผลิตภณัฑ์บริการประกอบดว้ยผลิตภณัฑ์หลกัและองค์ประกอบของบริการ
เสริม ผลิตภณัฑ์หลกันําเสนอผลประโยชน์ท่ีตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ เช่น การขนส่ง 
เคล่ือนยา้ยคนหรือส่ิงของไปยงัจุดหมายปลายทาง แนะนาํและแกไ้ขปัญหาดา้นสุขภาพ หรือซ่อม 
อุปกรณ์ต่างๆ บริการเสริมเป็นองค์ประกอบท่ีสนับสนุนและส่งเสริมบริการหลกัการออกแบบ
บริการนั้นเป็นงานท่ีซับซ้อนจาํเป็นตอ้งทาํความเขา้ใจว่าการประสมประสาน ลาํดบัขั้นตอนและ
เวลาในการส่งมอบบริการหลกัและบริการเสริมใหต้รงกบัความตอ้งการของ ลูกคา้เป้าหมาย ผงังาน 
(Flowchart) เป็นเทคนิคท่ีใชใ้นการแสดงลกัษณะและลาํดบัขั้นตอนใน การส่งมอบบริการแก่ลูกคา้
และใชใ้นการทาํความเขา้ใจภาพรวมประสบการณ์บริการของลูกคา้ ธุรกิจบริการประเภทต่างๆ มี
องค์ประกอบของบริการเสริมท่ีมีลกัษณะเหมือนๆ กัน ซ่ึงสามารถนําเสนอในรูป ดอกไมแ้ห่ง
บริการ ประกอบดว้ย 1) ขอ้มูลข่าวสาร 2) การใหค้า้แนะนาํ 3) การรับสั่งซ้ือ 4) การรับรองอยา่งเป็น
มิตร 5) การดูแลรักษาทรัพยลิ์นของลูกคา้ 6) บริการพิเศษเฉพาะกรณี 7) การเรียกเก็บเงินหรือ     
วางบิล และ 8) การชาํระเงิน 
    2.  การกาํหนดราคาเป็นส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีความสําคญัยิ่งสําหรับ
ธุรกิจบริการทุกประเภท  การตังราคาบริการซับซ้อนและทําได้ยากกว่าการตั้ งราคาสินค้า         
นกัการตลาดบริการตอ้งเร่ิมตน้จากการกาํหนดวตัถุประสงคข์องการตั้งราคา ศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตั้งราคาและพิจารณาวิธีการตั้งราคาท่ีเหมาะสม สาํหรับธุรกิจบริการลูกคา้ไม่ไดเ้ปรียบเทียบ
ราคากบับริการท่ีไดรั้บเพียงอยา่งเดียว แต่ลูกคา้จะพิจารณาถึงตน้ทุนท่ีไม่ใช่ตวัเงิน (Non-monetary 
Cost) เช่น เวลา แรงงาน และความเส่ียงดว้ย นักการตลาดตอ้งศึกษาและเขาใจปัจจยัดา้นราคาใน          
การตดัสินใจซ้ือของลูกคา้เพื่อกาํหนดราคาท่ีเหมาะสมกบัความตอ้งการของลูกคา้ และมีกาํไรสูง
กวา่บริการของคู่แข่งได ้ทั้งน้ีบริการตอ้งมีคุณภาพท่ีตรงกบัความคาดหวงัของลูกคา้ดว้ย 
    3.  การจดัจาํหน่ายบริการการส่งมอบบริการจะตอ้งตอบคาํถามพื้นฐาน 3 ประการ 
ไดแ้ก่ (1) ท่ีไหน “Where?” (2) เม่ือไหร่ “When?” และ (3) อยา่งไร “How?” การตดัสินใจเก่ียวกบั
ช่องทางการจดัจาํหน่ายบริการ ผูบ้ริหารและนักการตลาดธุรกิจบริการตอ้งคาํนึงถึงประสบการณ์
ของลูกคา้เป็นหลกัซ่ึงประสบการณ์ท่ีลูกคา้ไดรั้บจากบริการนั้นๆ ข้ึนอยู่กบัทั้งผลของการบริการ
และลกัษณะการส่งมอบบริการ ช่องทางและวิธีการส่งมอบบริการหลกัและบริการเสริมใหก้บัลูกคา้ 
เทคโนโลยีสมยัใหม่ๆ ทาํให้เกิดทางเลือกการใชช่้องทางอิเล็กทรอนิกส์ในการส่งมอบบริการท่ีมี 
ความยืดหยุน่ในเร่ืองของเวลาและสถานท่ีในการส่งมอบบริการท่ีให้อิสระและความสะดวกสบาย 
สาํหรับลูกคา้ 
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    4.  การส่ือสารการตลาดเป็นเคร่ืองมือส่ือสารขอ้มูลไปยงัลูกคา้เป้าหมายโดยมี
เคร่ืองมือการส่ือสารท่ีสําคัญสําหรับธุรกิจบริการ ประกอบด้วย การส่ือสารโดยใช้บุคคล             
การโฆษณา การ ส่งเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ์ อุปกรณ์แนะนําบริการ และการออกแบบ
ภาพลกัษณ์องคก์ร ซ่ึงเป็นเทคนิคหรือเคร่ืองมือท่ีบริษทัใชส่้งข่าวสารขอ้มูลท่ีเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์
ราคา การจดัจาํหน่าย ไปยงัลูกคา้เป้าหมายเพื่อให้เกิดการจดจาํและยอมรับสินคา้โดยผา่นเคร่ืองมือ
ส่ือสารการตลาด องค์ประกอบของการส่ือสาร ได้แก่ ผูส่้งข่าวสาร การเช้ารหัส ข่าวสาร ส่ือ         
การถอดรหสั ผูรั้บ ข่าวสาร การตอบสนอง และส่งรบกวนสาํหรับส่งข่าวสารขอ้มูล 
    5.  นักการตลาดควรเขา้ใจถึงความสําคญัของกระบวนการทีมผลต่อการส่งมอบ
บริการแก่ลูกคา้และจะตอ้งพิจารณาถึงปัจจยัต่างๆ อยา่งรอบคอบก่อนท่ีจะทาํการตดัสินใจออกแบบ 
กระบวนการบริการ ระบุกิจกรรม พนกังาน และหลกัฐานทางกายภาพใดๆ ลงไป ทั้งน้ีทาง ผูบ้ริหาร
ธุรกิจบริการตอ้งคาํนึงถึงมุมมองของลูกคา้และพนักงานบริการท่ีมีต่อกระบวนการบริการ เพื่อให้
ทั้ ง 2 ฝ่ายเกิดความพึงพอใจ และร่วมกันสร้างประสบการณ์บริการทีมประสิทธิภาพและ 
ประสิทธิผลสูงสุด นักการตลาดบริการจึงควรสร้างพิมพเ์ขียวบริการข้ึนมาเพี่อให้เห็นถึงขั้นตอน 
ต่างๆ ท่ีสําคญัของการบริการ ทาํให้ผูท่ี้เก่ียวขอ้งในแต่ละขั้นตอนเขา้ใจความเช่ือมโยงของหน้าท่ี 
การงานของตนกบัหนา้ท่ีการงานของฝ่ายอ่ืนๆ โดยมีเป้าหมายเดียวกนั คือ เพี่อบริการลูกคา้ 
    6.  หลกัฐานทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง ส่ิงท่ีเป็นรูปธรรมท่ีลูกคา้
สามารถจับต้องมองเห็นสัมผัสได้ มีหน้าท่ีสําคัญในการสร้างความรับรู้ของลูกค้าเก่ียวกับ
ภาพลกัษณ์และตาํแหน่งบริการของบริษทั เน่ืองจากคุณภาพของบริการนั้นประเมินไคย้ากลูกคา้มกั
ใชส้ภาพแวดลอ้มบริการเป็นตวับ่งช้ี-คุณภาพบริการ หลกัฐานทางกายภาพสามารถแบ่งออกเป็น     
2 ประเภท คือ 1) ภูมิทัศน์บริการ (Servicescape) และ 2) ส่ิงท่ีจับตอ้งมองเห็นได้ประเภทอ่ืนๆ 
(Other Tangibles) 
    7.  บุคคลเป็นองคป์ระกอบท่ีสาํคญัอยา่งยิ่งในส่วนประสมการตลาดบริการบุคคล
จะ ประกอบไปดว้ยพนกังานของบริษทัลูกคา้และลูกคา้รายอ่ืนๆ ท่ีมีส่วนร่วมอยูใ่นสภาพแวดลอ้ม 
บริการซ่ึงมีบทบาทสําคญัยิ่งต่อความสําเร็จของธุรกิจบริการโดยเฉพาะ อย่างยิ่งพนักงานบริการ
หนา้เวทีหรือพนกังานบริการแถวหนา้ งานของพนกังานบริการแถวหนา้ เป็นงานท่ียากและมีความ
ละเอียดอ่อนมากเพราะตอ้งมีปฏิสมัพนัธ์กบัลูกคา้โดยตรงสามเหล่ียม บริการเป็นตวัแบบจาํลองเพื่อ
ความสาํเร็จของธุรกิจบริการท่ีเนน้ความสาํคญัของพนกังานในการ สร้างความสามารถ รักษาสญัญา 
และประสบความสาํเร็จในการสร้างสัมพนัธ์กบัลูกคา้ ธุรกิจบริการจาํเป็นตอ้งให้ความสาํคญัยิง่กบั
การตลาดภายใน คือการจัดการท่ีมุ่งเน้นให้พนักงานมี จิตสํานึกในการให้บริการเพราะหาก
ปราศจากการตลาดภายในท่ีดีแลว้ การตลาดภายนอกและ การตลาดปฏิสัมพนัธ์ขององค์กรก็จะ
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ลม้เหลว และตวัแบบจาํลองสายโซ่คุณค่าบริการแสดงใหเ้ห็น ว่าความพึงพอใจของลูกคา้และความ
พึงพอใจของพนกังานบริการมีความสมัพนัธ์กนั ซ่ึงจะนาํไปสู่รายไดแ้ละกาํไรของบริษทั 
   Kotler and Armstrong (2013, p. 177) กล่าวว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) หมายถึง ตวัแปรทางการตลาด ท่ีสามารถ ควบคุมได้และใช้ร่วมกันเพื่อสนอง
ความพึงพอใจแก่ลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย ประกอบดว้ยเคร่ืองมือ ดงัน้ี  
    1  ผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายต่อผูบ้ริโภค ซ่ึงสินคา้อาจมีตวัตน
หรือไม่มีตวัตนก็ได ้ซ่ึงความแตกต่างของผลิตภณัฑป์ระกอบดว้ย ความแตกต่างของผลิตภณัฑ ์และ
ทางการแข่งขนั ประโยชน์พื้นฐาน รูปร่างลกัษณะ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้ การออกแบบ 
การพฒันาผลิตภณัฑ ์เพื่อตอบสนองความตอ้งการของถูกคา้ 
    2. ราคา (Price) หมายถึง ส่ิงท่ีบุคคลจ่ายสําหรับส่ิงของแสดงในรูปของเงินตรา
ตามราคา มูลค่าของสินคา้และบริการ เป็นจาํนวนเงินและส่ิงอ่ืนท่ีจาํเป็นตอ้งใช้เพี่อให้ไดม้าซ่ึง
ผลิตภณัฑแ์ละบริการ เป็นส่ือกลางในการแลกเปล่ียนสินคา้และอรรถประโยชน์ 
    3.  การจดัจาํหน่าย (Place or Distribution) หมายถึง กิจกรรมท่ีใชเ้พื่อเคล่ือนยา้ย
สินคา้ การบริการไปยงัตลาดออกสู่ตลาดเป้าหมายมีโครงสร้างของช่องทาง คือ การตลาดและการ
จดัจาํหน่าย ดงัน้ี 
     3.1  ช่องทางการจัดจําหน่าย  (Channel of Distribution) คือ  เส้นทางของ
ผลิตภณัฑเ์คล่ือนยา้ยไปยงัตลาด ช่องทางการจดัจาํหน่าย เก่ียวขอ้งกบัผูผ้ลิตและผูบ้ริโภค มีช่องทาง
จดัจาํหน่ายทางตรง (Direct Channel) หรือการขายทางตรง (Direct Selling) โดยการขายผลิตภณัฑ์
จากผูผ้ลิตไปยงัผูใ้ช้สินคา้โดยตรงซ่ึงไม่มีคนกลาง ผูผ้ลิตทาํการตลาดเอง และการขายโดยใช ้
พนักงานขาย (Personal Selling) รวมถึงการขายทางไปรษณีย ์(Direct Mail, Selling) และการขาย
ตามบา้น (House to House Selling) ช่องทางการจดัจาํหน่ายทางออ้ม (Indirect Channel) หมายถึง 
สินคา้เคล่ือนยา้ยจากผูผ้ลิตโดยต้องผ่านคนกลางไปยงัลูกคา้ ซ่ึงคนกลางจะทาํหน้าท่ีขายและ
การตลาดใหข้ายสินคา้ไดจ้าํนวนมากข้ึน   
     3.2  การกระจายตวัสินคา้ (Physical Distribution) เป็นกิจกรรมการเคล่ือนยา้ย
ตวัสินคา้จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค การเก็บรักษาตวัสินคา้ภายในธุรกิจ ประกอบดว้ย ทาํเลท่ีตั้งของ
คลงัสินคา้และการคลงัสินคา้ การจดัการวสัดุ การควบคุมสินคา้คงเหลือ การดาํเนินงานเก่ียวกบัคาํ
สัง่ซ้ือ และการขนส่ง 
    4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดต่อส่ือสารระหว่างผูข้าย
และผูซ้ื้อ เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารมีหลายประการ ซ่ึงอาจเลือกใชเ้พียงหน่ึงหรือใชร่้วมกนัตาม
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หลักการใช้เคร่ืองมือส่ือสารแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication: IMC) จาก
ความเหมาะสมของลูกคา้ ผลิตภณัฑ ์และคู่แข่งขนั ประกอบดว้ย 
     4.1  การโฆษณา (Advertising) เป็นการเสนอขายความคิด สินคา้หรือบริการ 
โดยไม่ใช้พนักงานขาย มีการจ่ายเงินโดยผูอุ้ปถมัภ์รายการ ผ่านการใชส่ื้อและตอ้งจ่ายเงินค่าส่ือ
ให้แก่ผูอุ้ปถัมภ์รายการ เป็นการนําคาํพูด ภาพ เสียงและการส่ือสาร ประเภทต่างๆ มาจัดเป็น
องคป์ระกอบท่ีมีประสิทธิภาพ ให้ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายเกิดความพึงพอใจและมีความตอ้งการใน
สินค้าห รือบริการ  การโฆษณา (Function of Advertising) มีหน้าท่ีการตลาด  หน้าท่ีในการ
ติดต่อส่ือสาร หนา้ท่ีใหค้วามรู้ หนา้ท่ีดา้นเศรษฐกิจ และหนา้ท่ีดา้นสงัคม 
     4.2  การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) เป็นการติดต่อส่ือสารขอ้มูล
โดยใช ้บุคคลเพื่อจูงใจให้ซ้ือเป็นการเสนอขายโดยตรงแบบเผชิญหนา้ เป็นการติดต่อส่ือสารแบบ   
2 ทาง เพื่อกระตุน้ให้ลูกคา้เกิดความตอ้งการซ้ือสินคา้โดยพนักงานขาย แบ่งออกเป็น 2 ประเภท    
คือ พนกังานขายท่ีใหบ้ริการในการขาย และพนกังานขายท่ีช่วยใหเ้กิดการขายเพ่ิมข้ึน 
    5.  การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นเคร่ืองมือจูงใจกระตุน้ให้ผูบ้ริโภค
ซ้ือสินคา้หรือขายผลิตภณัฑ์ให้มากข้ึน นอกจากการโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ และการขายโดยใช้
พนกังานขาย ไดแ้ก่ การลดราคา การแลกซ้ือ การแจกของตวัอยา่ง การแถมสินคา้ เป็นตน้ จะทาํให้
ผูบ้ริโภคเกิดการกระตือรือร้นในการซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการในตรายีห่อ้นั้นๆ การส่งเสริมการขายมี 
3 รูปแบบ คือ การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภค การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง และ           
การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนกังานขาย 
    6. การประชาสัมพัน ธ์  (Public Relation) เป็นการส่ือสารข่าวสารระหว่าง
หน่วยงาน สถาบนั กบัประชาชนผูมี้ส่วนเก่ียวขอ้ง และรับฟังความคิดเห็นของประชาชนเพ่ือใหเ้กิด
ความเขา้ใจ ยอมรับ ร่วมมือ ศรัทธา อนัจะเกิดผลดีต่อการดาํเนินงานปราศจากปัญหาขอ้ยุง่ยากต่างๆ 
    7. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการส่ือสารโดยตรงนอกเหนือจาก
การขายโดยใช้พนักงานขายระหว่างผูซ้ื้อและผูข้าย เป็นการใช้ส่งเสริมการขายผลิตภัณฑ์โดย       
การขายทางโทรศัพท์ จดหมายตรง แคตตาล็อค โทรทัศน์ วิทยุ ท่ีจูงใจในการช้ือรูปแบบของ
การตลาดทางตรง ไดแ้ก่ การตลาดโดยใชจ้ดหมายตรง การส่ือสารทางการตลาด การตลาดท่ีทาํให้
เกิดการตอบสนองโดยตรงทางส่ือส่ิงพิมพ ์การตลาดโดยใชแ้คตตาลอ็ค การเลือกซ้ือทางเคร่ืองจกัร
เพื่อใหลู้กคา้สัง่ซ้ือ การใชป้้ายโฆษณา และส่ืออ่ืนๆ  
   พรสุดา  ปานเกษม (2557, น. 20) กล่าวว่า ปัจจยัทางการตลาดบริการ คือ ปัจจยัดา้น
ผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจาํหน่าย ปัจจัยด้านบุคคลากร ปัจจยัด้าน
ขั้นตอนหรือกระบวนการและปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
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    1. ผลิตภณัฑ์ คือ สินคา้และบริการท่ีบริษทัฯนั้นมีให้ต่อผูใ้ชบ้ริการ ซ่ึงก็คือยาง
รถยนตใ์หม่ ยางรถยนตมื์อสอง อะไหล่รถยนตแ์ละอ่ืนๆ ท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบักิจการ การมีคุณภาพ
ของสินคา้และบริการท่ีดี การรับประกนัตลอดจนอายกุารใชง้านท่ีเหมาะสมของสินคา้และบริการ 
    2.  ดา้นราคา คือ การกาํหนดราคาของสินคา้และบริการทั้งยางรถยนต์ใหม่ ยาง
รถยนตมื์อสอง อะไหล่รถยนตแ์ละอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกิจการ ซ่ึงผูใ้ชบ้ริการสามารถรับรู้ไดถึ้งความ
คุม้คา้กบัคา้ใชจ่้ายท่ีผูใ้ชบ้ริการจ่ายไป 
    3. ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย คือ ทาํเลท่ีตั้งขอองกิจการพื้นท่ีของร้านท่ีดาํเนิน
กิจการและกิจกรรมจดัส่งสินคา้และบริการไปสู่ผูใ้ชบ้ริการโดยท่ีมีความสะดวก ความรวดเร็ว 
    4. ด้านบุคคลากร คือ พนักงานท่ีปฏิบติังานในหน้าท่ีต่างๆ ในศูนยบ์ริการยาง
รถยนต ์โดยท่ีจะมีการคดัเลือกพนกังานและฝึกอบรมมาอยา่งดี 
    5. ดา้นกระบวนการ คือ การจดัหายางรถยนต์ใหม่ ยางรถยนต์มือสอง อะไหล่
รถยนต์ท่ีเก่ียวขอ้งต่อกิจการ การให้บริการท่ีมีความแปลกแตกต่างจากคู่แข่งขนั เพื่อท่ีจะส่งมอบ
การบริการนั้นให้กบัลุกคา้ดว้ยความรวดเร็วและสร้างความพึงพอใจ ซ่ึงจะช่วยดึงดูดคุณลูกคา้ได้
อยา่งมาก 
    6. ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ไดแ้ก่ บรรยากาศของกิจการ ความสะอาดโดยรอบ
บริเวณกิจการ การแต่งกายขอองพนักงานในองคก์ร การตกแต่งภายในห้องรับรองลูกคา้หรือมุม
พกัผอ่นภายนอก เพื่อทาํใหลู้กคา้ไดรั้บความสบาย อีกทั้งยงัไดรั้บประสบการณ์การบริการท่ีดีท่ีสุด 
   ชยากร ดุลยากร (2559, น. 6) กล่าวว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง กล
ยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจบริการท่ีประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นพนกังาน ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ และส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ 
    1. ผลิตภณัฑ ์หมายถึง รายการอาหารท่ีใหบ้ริการลูกคา้  
    2. ราคา หมายถึง ราคาท่ีลูกคา้ตอ้งจ่ายในแต่ละรายการ 
    3. ช่องทางการจาํหน่าย หมายถึง ท่ีตั้งอยูใ่นท่ีลูกคา้สามารถเดินทางมาได ้
    4. การส่งเสริมการตลาด  หมายถึง ส่ือประชาสัมพันธ์ต่างๆ  หรือกิจกรรม
การตลาดท่ีดึงดูดใหลู้กคา้มาใชบ้ริการ 
    5. พนกังาน หมายถึง พนกังานใหบ้ริการ  
    6. กระบวนกาํรบริการ หมายถึง ขั้นตอนการให้บริการของพนักงานให้บริการ 
ตั้งแต่ลูกคา้เดินเขา้มาจนกระทัง่ลูกคา้จ่ายเงินเดินออกจากหอ้งอาหาร 
    7. ส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ หมายถึง สภาพแวดล้อม เช่น ความสะอาดของ
อุปกรณ์ สถานท่ี และอุณหภูมิ เป็นตน้ 
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   อจัฉราภรณ์ อมรสิทธินนท ์(2560, น. 114) กล่าวว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
หมายถึง เคร่ืองมือต่างๆ ทาง การตลาดท่ีกิจการใชเ้พื่อตอบสนองต่อวตัถุประสงคท์างการตลาด
เป้าหมาย ประกอบดว้ยกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีสาคญั เป็นปัจจยัท่ีกิจการสามารถควบคุมได ้กิจการ
ธุรกิจจะตอ้งสร้างส่วนประสมการตลาดท่ีเหมาะสมในการวางแผนกลยทุธ์ทางการตลาด 
    1.  ด้านของผลิตภัณฑ์ (Product) ควรเพิ่มความหลากหลายให้มากข้ึน ควรมี
ปริมาณหรือขนาดให้ลูกค้าได้เลือกหรือระบุ  เช่น  จานเล็ก  จานใหญ่  เคร่ืองด่ืมต้องมีความ
หลากหลายเหมาะกบัลูกคา้ทุกกลุ่ม ทุกวยั 
    2.  ดา้นของราคา (Price) ถือว่าสินคา้ของทางร้านมีราคาท่ีสูง เน่ืองจากจาํนวนใน
การผลิตไม่ไดมี้จาํนวนมาก จึงทาให้ตน้ทุนมีราคาสูง เม่ือเทียบกบัราคาสินคา้กบัร้านกาแฟท่ีตั้งอยู่
ภายนอกสถานท่ี 
    3.  ด้านของช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) ถือว่ามีความเหมาะสม สถานท่ีตั้ ง
สามารถหาไดง่้าย เพราะจดัตั้งอยูภ่ายในสถาบนัการศึกษา ลูกคา้ส่วนใหญ่สามารถเดินผา่นแลว้เห็น
ไดท้นัที 
    4.  ดา้นของการส่งเสริมการขาย (Promotion) เน่ืองจากท่ีผา่นมาทางร้านคอฟฟ่ีช็อป
ไม่มีการทาโปรโมชัน่ใดๆ เช่น ส่วนลด สะสมแตม้หรือคะแนน รวมทั้งแจกคูปองใดๆ ใหก้บัลูกคา้ 
จึงทาํให้ลูกคา้เก่าท่ีเคยใชบ้ริการก็ไม่ไดส้นใจอยากกลบัมาใชบ้ริการอีกในคร้ังต่อไป จึงควรวางกล
ยทุธ์ใหม่ๆ เพื่อใหต้อบสนอง 
    5. ด้านของกระบวนการ (Process) อาจต้องมีการจัดทาระบบให้ชัดเจน  เพื่อ
ใหบ้ริการลูกคา้ไดอ้ยา่งสมบูรณ์แบบและทาใหลู้กคา้เกิดความพึงพอใจสูงสุด 
    6. ดา้นของบุคลากร (People) มีเพียงการเพิ่มเติมดา้นความรู้ของผลิตภณัฑภ์ายใน
ร้านให้ชัดเจน  เพื่อสามารถอธิบายและนําเสนอสินค้าให้กับลูกค้าได้ตลอดเวลา และทําให้
ภาพลกัษณ์ของธุรกิจมีมาตรฐานสูงข้ึน 
    7. ดา้นของกายภาพของสถานท่ี (Physical Evidence) สถานท่ีตั้ง ณ ปัจจุบนัอาจไม่
สามารถอานวยความสะดวกไดอ้ยา่งเตม็ท่ี ควรมีพื้นท่ีใหลู้กคา้ไดใ้ชบ้ริการและมีพื้นท่ีสาหรับลูกคา้
ท่ีตอ้งการความเงียบสงบดว้ย เป็นการส่งเสริมและโฆษณาธุรกิจไดอี้กหน่ึงแนวทาง 
   สาวิตรี เจือทอง (2560, น. 3) กล่าวว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง 7P’s 
ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจาํหน่าย การส่งเสริมทางการตลาด บุคคล กายภาพ
และการนาํเสนอ กระบวนการ ซ่ึงเป็นกลยทุธ์ท่ีจะทาํใหผู้ใ้ชบ้ริการเกิดความพึงพอใจและตอ้งการ 
กลบัมาใชบ้ริการอีกในอนาคต 
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    1. ผลิตภณัฑ์ หมายถึง อะไหล่รถยนตทุ์กชนิดรวมถึงการให้บริการต่างๆ เช่น มี
การส่งสินคา้ใหมี้สถานท่ีจอดรถไวบ้ริการ การมีพนกังานท่ีมีความรู้ความสามารถคอยใหค้าํแนะนาํ
แก่ลูกคา้ รวมถึงระยะเวลาในการจดัส่งอะไหล่ใหแ้ก่ลูกคา้ 
    2. ราคา หมายถึง ราคาขายอะไหล่รถยนตท่ี์กาํหนดโดยร้านขายอะไหล่ ซ่ึงกรณี
ถา้ไม่ใช่อะไหล่แทอ้าจจะมีการกาํหนดจากราคาทุนบวกดว้ยอตัรากาํไรท่ีตอ้งการ แต่ถา้เป็นอะไหล่
แทจ้ะกาํหนดจากสมุดราคา (Price List) ท่ีไดจ้ากบริษทัผูผ้ลิตรถยนตห์ักดว้ยเปอร์เซ็นตส่์วนลดท่ี
ใหก้บัลูกคา้แต่ละราย 
    3. ช่องทางการจดัจาํหน่าย หมายถึง วิธีการจาํหน่ายอะไหล่รถยนต์ซ่ึงจะเป็น    
การขายตรงใหแ้ก่ลูกคา้เท่านั้น โดยลูกคา้อาจจะเขา้มาซ้ือเองหรืออาจจะโทรศพัทม์าส่งซ้ือ 
    4. การส่งเสริมการตลาด หมายถึง การให้ส่วนลด คูปองชิงรางวลั หรือการให้
ของขวญัประจาํปีต่างๆ สิทธิพิเศษสาํหรับสมาชิก 
    5. บุคคล หมายถึง หรือพนกังาน ซ่ึงตอ้งอาศยัการคดัเลือก การฝึกอบรม การจูงใจ 
เพื่อใหส้ามารถสร้างความพึงพอใจใหก้บัลูกคา้ไดแ้ตกต่างเหนือคู่แข่งขนัเป็นความ สมัพนัธ์ระหวา่ง
เจา้หน้าท่ีผูใ้ห้บริการและผูใ้ชบ้ริการต่างๆ ขององคก์ร เจา้หน้าท่ีตอ้งมีความสามารถ มีทศันคติท่ี
สามารถตอบสนองต่อผูใ้ชบ้ริการ มีความคิดริเร่ิม มีความสามารถในการแกไ้ขปัญหา สามารถสร้าง
ค่านิยมใหก้บัองคก์ร 
    6. กายภาพและการนาํเสนอ หมายถึง เป็นแสดงให้เห็นถึงลกัษณะทางกายภาพ
และการนาํเสนอให้กบัลูกคา้ให้เห็นเป็นรูปธรรม โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม ทั้งทางดา้ย
กายภาพและรูปแบบการใหบ้ริการเพื่อสร้างคุณค่าใหก้บัลูกคา้ 
    7. กระบวนการหมายถึงเป็นกิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัระเบียบวิธีการและงานปฏิบติั
ในดา้นการบริการ ท่ีนาํเสนอให้กบัผูใ้ชบ้ริการเพื่อมอบการให้บริการอยา่งถูกตอ้งรวดเร็ว และทาํ
ใหผู้ใ้ชบ้ริการเกิดความประทบัใจ 
   สุชิน พนัธ์ุเอก (2558, น. 6) กล่าวว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ หมายถึง 
องค์ประกอบทางการตลาดท่ีองค์กรนํามาใช้เพื่อให้ลูกคา้ตัดสินใจเลือกซ้ือประกันภัยรถยนต์
ประกอบดว้ย  
              1. ผลิตภณัฑ ์หมายถึง กรมธรรมป์ระกนัภยั มีประเภทประกนัภยัภาคสมคัรใจ มี
หลายรูปแบบการบริการดา้นสินไหมทดแทนต่างๆ มีการคุม้ครองเสริมในเคร่ืองประดบัยนต์ใน
รถยนต์ระบบการแจ้งเหตุครอบคลุมทั่วประเทศ มีอู่ซ่อมในโครงการท่ีได้มาตรฐาน รวมถึง
สวสัดิการในการเบิกค่ารักษาพยาบาลไดอ้ยา่งรวดเร็ว  
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             2. ราคา หมายถึง มีอัตราค่าเบ้ียประกันภัยไม่สูงเกินไปอัตราเบ้ียประกันภัย
ใกลเ้คียงกบับริษทัประกนัภยัอ่ืนๆ มีราคาเหมาะสมกบัการคุม้ครองและคุณภาพ มีการตกลงราคา
กาํหนดการชาํระท่ีชดัเจนเพื่อลูกคา้จะได ้มีความพร้อมมีการแจกแจงให้ลูกคา้เห็นถึงราคาของการ
ให้บริการ มีบริการผ่อนชาระค่าเบ้ียประกันภยัเป็นงวด มีการให้บริการท่ีหลากหลายในราคาท่ี
แตกต่างกนัมีส่วนลดของการทาํประกนัภยัการบอกเลิกสัญญาไดโ้ดยไดรั้บค่าเบ้ียประกนัคืนตาม
ระยะเวลาท่ีคุม้ครองและสามารถปรับเปล่ียนทุนประกนัได ้ 
               3. ช่องทางการจดัจาํหน่าย หมายถึง มีเครือข่ายการให้บริการทุกภูมิภาค สามารถ
ติดต่อไดท้ัว่ประเทศ มีสาํนักตวัแทนบริษทัจาํนวนมาก มีพนกังานนาํส่งกรมธรรม ์มีบริการจดัส่ง
กรมธรรม์ทางไปรษณีย์ มีเบอร์โทรสายด่วนทั่วประเทศ มีการแจ้งเตือนต่อประกันภัยก่อน
กรมธรรมจ์ะหมดอายลุ่วงหนา้สามารถชาํระค่าบริการดว้ยบตัรเครดิต  
               4.  การส่งเสริมการตลาด หมายถึง มีการโฆษณาข่าวสารผ่านส่ือต่างๆ เช่นการ
โฆษณาประชาสมัพนัธ์ ส่ือทางวิทย ุโทรทศัน์ แผน่ป้าย หรือใบปลิว การขายโดยตวัแทนขาย มีของ
แถมจากการทาํประกนัภยั มีการแนะนําการประกนัภยัจากตวัแทนขาย มีการแจกคูปองส่วนลด
สาํหรับนาํไปตรวจสภาพรถ มีแคมเปญซ้ือประกนัภยัภาคสมคัรใจแถม พรบ. ในราคาตํ่ากว่าปกติมี
ส่วนลดให้ลูกคา้เก่ามีของสมนาคุณให้กบัลูกคา้ท่ีทาํประกนั จดักิจกรรมส่งเสริมในช่วงเทศกาล
สาํคญั เช่น วนัปีใหม่ วนัสงกรานต ์เป็นตน้ รวมถึงมีจดหมายแจง้เตือนต่ออายกุรมธรรมล่์วงหนา้ มี
ส่วนลดค่าเบ้ียประกนัภยัในกรณีท่ีท่านไม่ประสบอุบติัเหตุใดๆ 
        5.  พนกังาน หมายถึง มีพนกังานใหบ้ริการท่ีมีความรู้และใหค้าแนะนาํไดมี้ความ
กระตือรือร้นมีความสุภาพและอธัยาศยัดี มีการกล่าวตอ้นรับทกัทายเม่ือพบลูกคา้ มีความพร้อม
ใหบ้ริการเม่ือเกิดอุบติัเหตุสามารถแกไ้ขปัญหา ช่วยเหลือ แนะนาํ พนกังานมีจาํนวนเพียงพอต่อการ
ใหบ้ริการพนกังานมีทกัษะความรู้ 
       6.  ลกัษณะทางกายภาพ หมายถึง บริษทัฯ มีช่ือเสียงเป็นท่ียอมรับ มีสถานท่ีตั้งอยู่
ชดัเจนน่าเช่ือถือ การตกแต่งสถานท่ีสวยงามโดดเด่น มีสถานท่ีปลอดโปร่งสะอาดถูกสุขลกัษณะ    
มีส่ิงอาํนวยความสะดวก เช่น โทรทศัน์ นํ้าด่ืม หนงัสือพิมพต่์างๆ และหอ้งนํ้าท่ีสะอาด 
    7. กระบวนการให้บริการ หมายถึง มีการให้บริการท่ีรวดเร็วทั้งก่อนและหลงัการ
ทาํประกนั มีบริการแนะนาให้คาปรึกษาการเลือกกรมธรรมก่อนเพื่อการตดัสินใจซ้ือ สามารถทาํ
การแกไ้ขกรมธรรมไดเ้ม่ือเกิดขอ้ผิดพลาดข้ึน มีเทคโนโลยีทนัสมยัในการให้บริการ มีบริการรับ
เร่ืองร้องเรียนและแก้ไขปัญหาในการให้บริการ มีบริการแนะนาอู่ซ่อมรถในเครือให้กับลูกคา้         
มีขั้นตอนอนุมติัค่าสินไหมทดแทนท่ีรวดเร็ว รวมถึงกระบวนการจ่ายค่าสินไหมทดแทนท่ีรวดเร็ว 
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   เกสร เสนาจันทร์ (2559, น. 7) กล่าวว่า การตัดสินใจช้ือนั้ นมีผลมาจากปัจจัยทั้ ง         
7 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด    
ดา้นบุคลากร ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ และดา้นการสร้างและนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพ 
    1. ดา้นผลิตภณัฑ ์หมายถึง การผสมผสานของสินคา้และบริการท่ีกิจการ เสนอต่อ
ลูกคา้เป้าหมาย  
    2. ดา้นราคา หมายถึง จาํนวนเงินท่ีลูกคา้ตอ้งจ่ายเพี่อให้ไดม้าซ่ึงผลิตภณัฑ ์ไดแ้ก่ 
ค่าเบ้ียประกนัภยัมีความสอดคลอ้ง ความคุม้ครอง จดัราค่าเบ้ียประกนัภยัไม่สูงเกินไป สามารถชาํระ
เบ้ียประกนัไดห้ลายรูปแบบสามารถต่อรองราคาค่าเบ้ียประกนัภยัได ้
    3. ดา้นช่องการจาํหน่าย หมายถึง กิจกรรมของกิจการท่ีทาํใหผ้ลิตภณัฑไ์ปสู่ลูกคา้
เป้าหมาย  
    4  ดา้นการส่งเสริมการตลาด หมายถึง กิจกรรมเพื่อส่ือสารถึงขอ้ดีของผลิตภณัฑ ์
และชกัชวนใหก้ลุ่มลูกคา้เป้าหมายช้ือผลิตภณัฑไ์ดแ้ก่ การโฆษณาทางส่ือต่างๆ ประกอบดว้ย มีการ
โฆษณา ประชาสมัพนัธ์ท่ีดีทาํใหเ้กิดความเช่ือมัน่ในการตดัสินใจทาํ ประกนัภยัรถยนต ์มีส่วนลดค่า
เบ้ียประกนัภยั ในกรณีท่ีท่านต่อประกนัภยัรถยนต ์มีการแจก คูปองส่วนลดสาํหรับนาํรถไปตรวจ
สภาพ รถยนต'์ท่ีมีอายเุกิน 7 ปีกบัสถานตรวจสภาพรถยนต ์
    5. ดา้นบุคลากร หมายถึง พนักงาน ซ่ึงสามารถให้ความรู้และคาํแนะนาํเก่ียวกบั
การประกนัภยัรถยนตไ์ดแ้ก่ พนกังานมีความสุภาพ ประกอบดว้ย พนกังานมีความสุภาพ เรียบร้อย
และกระตือรือร้น ในการบริการกบัลูกคา้ พนักงานบริการดา้ยความละเอียด รอบคอบและรวดเร็ว 
ในการใหบ้ริการ พนกังานใหค้วามรู้ แกปั้ญหาใหลู้กคา้ได ้
    6 ดา้นกระบวนการให้บริการ หมายถึง กระบวนการให้บริการแก่ผูซ้ื้อ ได้แก่ 
ความรวดเร็ว ความมีประสิทธิภาพ การออกให้บริการลูกคา้ขณะลูกคา้ประสบเหตุไดอ้ยา่งรวดเร็ว   
มีความรวดเร็วในการตรวจสอบเบ้ียประกนัภยัรถยนต ์ระยะเวลาในการส่งมอบกรมธรรมมี์ความ
รวดเร็ว การจ่ายเงินสินไหม ทดแทนท่ีรวดเร็วของพนกังาน 
    7. ด้านการสร้างและนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ หมายถึง การจดัส่ิงอาํนวย 
ความสะดวกต่างๆ และบรรยากาศโดยรวมของสถานท่ีใหบ้ริการ รวมถึงการใหบ้ริการ เพื่อดึงดูดใจ
ลูกคา้  
   ธงชัย  ลิมปิติกรานนท์ (2557, น. 6) กล่าวว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด คือ 
แนวทางการตลาดท่ีควบคุมไดเ้พื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นพนักงาน ดา้นลกัษณะทาง
กายภาพ และดา้นกระบวนการใหบ้ริการ 
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    1. ดา้นผลิตภณัฑ ์หมายถึง อุปกรณ์ท่ีบริษทัจดัจาํหน่าย 
    2. ด้านราคา หมายถึง  ราคาขายสินค้า โดยลูกค้าจะเปรียบเทียบคุณภาพ             
ของผลิตภณัฑก์บัราคา มีตวัอยา่งใหดู้ง่ายต่อการตดัสินใจซ้ือ มีบริการจดัส่งสินคา้ถึงท่ี 
    3. ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย หมายถึง การจดัวางสินคา้ การจดัส่งสินคา้ การหา
ซ้ือสินคา้ไดส้ะดวก อาจสั่งซ้ือไดท้างโทรศพัท ์ทางแฟกซ์ หรือทางอินเตอร์เน็ต โดยส่งรายการมา
สัง่ซ้ือได ้
    4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด หมายถึง การแจกของสมนาคุณ การแจกของขวญั
ประจาํปีสําหรับลูกคา้ประจาํ การแนะนาํสินคา้ การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ ผ่านส่ือทางการตลาด
ต่างๆ 
    5. ดา้นพนกังาน หมายถึง ผูใ้หบ้ริการแก่ลูกคา้ของบริษทั  
    6. ดา้นลกัษณะทางกายภาพ หมายถึง สถานท่ีและส่ิงแวดลอ้มท่ีใหบ้ริการ รวมถึง 
ความคาดหวงัของผูใ้ชบ้ริการท่ีมีในการปรับปรุงสถานท่ีบริการใหเ้อ้ืออาํนวยต่อการใหบ้ริการ เช่น 
การตกแต่งสถานท่ีให้บริการให้สวยงาม การจัดท่ีนั่งให้เพียงพอ มีส่ิงอาํนวยความสะดวกใน        
การใหบ้ริการ อาทิ ตูน้ํ้ าด่ืม 
    7. ดา้นกระบวนการให้บริการ หมายถึง การติดต่อส่ือสารเพื่อให้ขอ้มูลเก่ียวกบั
อะไหล่รถยนตแ์ก่ลูกคา้เพื่อเป็นขอ้มูลในการพิจารณาและตดัสินใจซ้ือ 
   นงลักษณ์  โปรงจิตร์ (2557, น . 8) กล่าวว่า กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด            
คือ เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีธุรกิจนาํมาใชเ้พื่อบรรลุวตัถะประสงคท์างการตลาด ซ่ึงประกอบดว้ย 
    1. ดา้นผลิตภณัฑ ์หมายถึง ผลิตภณัฑร์ถยนตอุ์ปกรณ์และส่วนประกอบท่ีนาํเสนอ
ต่อลูกคา้โดยมีความหลากหลายของผลิตภณัฑ ์มีคุณภาพ มีเทคโนโลยีท่ีทนัสมยัและรูปแบบท่ีเป็น
เอกลกัษณ์เฉพาะตวั สามารถตอบสนองความตอ้งการขอผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งทัง่ถึง 
    2. ดา้นราคา หมายถึง ราคาท่ีสร้างคุณค่าใหก้บัผลิตภณัฑโ์ดยอยูใ่นรูปของจาํนวน
เงินท่ีใชใ้นการแลกเปล่ียนเพื่อใหไ้ดม้าซ่ึงผลิตภณัฑร์ถยนตอุ์ปกรณ์และส่วนประกอบ 
    3. ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย หมายถึง ช่องทางการจดัจาํหน่าย การกระจาย
สินคา้ หรือการเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑไ์ปสู่ลูกคา้ในตลาดโดยอาศยักิจกรรมทางดา้นการขนส่งสินคา้
คงคลงั การสร้างพนัธมิตรหรือตวัแทนจาํหน่ายรายยอ่ย เป็นตน้ 
    4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด หมายถึง การทาํกิจกรรมต่างๆ เพื่อส่ือสารให้ลูกคา้
รับรู้ถึงลกัษณะผลิตภณัฑแ์ละสร้างทศันคติท่ีดีต่อผูส่้งออกไทย โดยมีเคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสาร 
เช่นการประชาสมัพนัธ์การบริการ หลงัการขาย การโฆษณาผา่นส่ืออออินเทอร์เน็ต เป็นตน้ 



30 

   ธนาภรณ์ จนัทะสี  (2558, น. 5) กล่าวว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจ
บริการคาร์แคร์หมายถึงการแสดงออกต่อบุคคลหรือส่ิงใดส่ิงหน่ึงของลูกคา้ท่ีมีต่อการให้ปัจจยั  
ส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจบริการ เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีธุรกิจนาํมาใชเ้พื่อให้บรรลุ
วตัถุประสงคท์างการตลาด ประกอบ ดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านส่ิงแวดล้อมทางกายภาพและด้านกระบวนการ
ใหบ้ริการ ซ่ึงมีรายละเอียด ดงัน้ี 
    1. ด้านผลิตภณัฑ์ หมายถึง ความคิดเห็นของลูกคา้ต่อการให้บริการของธุรกิจ
บริการคาร์แคร์ในดา้นการให้บริการลา้งสีท่ีมีประสิทธิภาพ ไดม้าตรฐาน มีการให้บริการดูดฝุ่ นท่ี
เขา้ถึงทุกซอกทุกมุมของรถ มีการให้บริการเปล่ียนนํ้ ามนัเคร่ืองท่ีไดม้าตรฐาน โดยช่างท่ีมีความรู้ 
ความชํานาญ มีการให้บริการล้างอัดฉีดด้วยผลิตภัณฑ์ทาํความสะอาดท่ีมีคุณภาพ และมีการ
ใหบ้ริการลา้งหอ้งเคร่ือง เคลือบสีโดยช่างผูช้าํนาญการ 
    2.  ดา้นราคา หมายถึง ความคิดเห็นของลูกคา้ต่อการให้บริการของธุรกิจบริการ
คาร์แคร์ในดา้นราคาท่ีเหมาะสมกบัการให้บริการ มีราคาให้บริการใกลเ้คียงกบัสถานบริการอ่ืน      
มีการแสดงรายละเอียดของราคาอย่างชดัเจน มีความหลากหลายของระดบัราคาให้ลูกคา้เลือกรับ
บริการและมีราคายติุธรรมเม่ือเปรียบเทียบกบัการใหบ้ริการ 
    3.  ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย หมายถึง ความคิดเห็นของลูกคา้ต่อการให้บริการ
ของธุรกิจบริการคาร์แคร์ในดา้นการคมนาคมสะดวก ใกลส้ถานท่ีทาํงานหรือใกลบ้า้นท่ีจอดรถ
สะดวก เพียงพอ และปลอดภยัต่อผูเ้ขา้ใชบ้ริการ มีหอ้งรับรองระหวา่งรอรับรถโล่ง ไม่อึดอดัสะอาด 
มีการใหบ้ริการรับรถนอกสถานท่ี มีการใหบ้ริการนดัหมายเวลาในการเขา้รับบริการล่วงหนา้ 
    4.  ดา้นการส่งเสริมการตลาด หมายถึง ความคิดเห็นของลูกคา้ต่อการให้บริการ
ของธุรกิจในดา้นการโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือต่างๆ มีบตัรสะสมแตม้เพื่อรับบริการฟรี มี
บริการลา้งอดัฉีดฟรีสาํหรับผูใ้ชบ้ริการเปล่ียนถ่ายนํ้ ามนัเคร่ือง มีการให้บริการตรวจเช็คสภาพรถ
ฟรีกบัลูกคา้ท่ีใชบ้ริการ และมีการแจกของสมนาคุณในเทศกาลต่างๆ 
    5.  ด้านบุคลากร หมายถึง ความคิดเห็นของลูกคา้ต่อการให้บริการของธุรกิจ
บริการในด้านความสุภาพในการให้บริการของพนักงาน การแต่งกายของพนักงาน พนักงานมี
ประสบการณ์ ความรู้ ความชาํนาญและความสามารถของพนกังาน พนักงานมีความกระตือรือร้น
ในการทาํงาน และมีความพร้อมอยูต่ลอดเวลาในการใหบ้ริการ 
    6.  ดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ หมายถึง ความคิดเห็นของลูกคา้ต่อการใหบ้ริการ
ของธุรกิจบริการในด้านเคร่ืองมือและอุปกรณ์ท่ีทันสมัย สะอาดเป็นระเบียบเรียบร้อย มีพื้นท่ี
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กวา้งขวาง ทางเขา้ออกสะดวก หอ้งนา้ สะอาด มีห้องพกัรับรองและมีส่ิงอา นวยความสะดวกต่างๆ
และมีการรักษาความปลอดภยัของทรัพยสิ์นภายในรถเม่ือนาํรถเขา้รับบริการ 
    7.  ดา้นกระบวนการให้บริการ หมายถึง ความคิดเห็นของลูกคา้ต่อการให้บริการ
ของธุรกิจบริการในดา้นความรวดเร็วในการใหบ้ริการ การตอ้นรับของพนกังานมีอธัยาศยัดี มีความ
ซ่ือสัตยสุ์จริต การดูแลเอาใจใส่ลูกคา้ ความมัน่ใจในด้านความปลอดภยัในการให้บริการและมี
อุปกรณ์ เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการใหบ้ริการอยา่งเหมาะสม 
   ปุญญาภา นาคสินธ์ุ (2559, น . 7) กล่าวว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด คือ
เคร่ืองมือหรือปัจจยัทางการตลาดท่ีธุรกิจนาํมาใช ้เพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงคท์างการตลาดเคร่ืองมือ
ทางการตลาดน้ีเรียกวา่ 7Ps ประกอบดว้ย 

    1. ดา้นผลิตภณัฑ์ หมายถึง ส่ิงสนองความจาํเป็นและความตอ้งการของลูกคา้ได้
และลูกคา้จะไดรั้บผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภณัฑ์นั้นๆ เพราะธนาคารมีความหลากหลาย
ของประเภทในการให้บริการช่องทางการจ่าย-โอนเงินช่องทางการเขา้ถึงการให้บริการท่ีดี การ
จดัสรรระยะเวลาการใหบ้ริการ/ รวดเร็วเหมาะสม และใชเ้อกสารในการใชบ้ริการง่ายและสะดวก 
    2. ดา้นราคา หมายถึง อตัราค่าธรรมเนียมการให้บริการตามคุณค่าของผลิตภณัฑ์
ในรูปตวัเงินลูกคา้จะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของบริการกบัราคา (Price) ของบริการนั้น
คือ อตัราผลตอบแทนและค่าธรรมเนียม และความเหมาะสมของอตัราค่าปรับ ดงันั้น การกาํหนด
ราคาการใหบ้ริการควรมีความเหมาะสมกบัระดบัการใหบ้ริการชดัเจน และง่ายต่อการจาํแนกระดบั 
บริการท่ีต่างกนัผลตอบแทนไดรั้บเหมาะสมกบั 
     3. ด้านสถานท่ี/ การจดัจาํหน่าย หมายถึง จุดหรือทาํเลท่ีตั้ ง เพื่อลูกคา้ได้มาใช้
บริการบริการสะดวกติดต่อง่ายมีท่ีจอดรถเพียงพอต่อมีป้ายบ่งบอกแบ่งแยกจุดการให้บริการอย่าง
ชดัเจนและมีการจดัท่ีนัง่ไวบ้ริการลูกคา้อยา่งเพียงพอบรรยากาศส่ิงแวดลอ้มในการนาํเสนอบริการ
ให้แก่ลูกคา้ ซ่ึงมีผลต่อการรับรู้ของลูกคา้ในคุณค่าและคุณประโยชน์ของบริการท่ีนาเสนอ ซ่ึง
จะต้องพิจารณาในด้านของทําเลท่ีตั้ ง (Location) และช่องทางในการนําเสนอในการบริการ 
(Channels) ของลูกคา้ท่ีมาใชต้ามเวลาทาํการ 
    4. ดา้นส่งเสริมการตลาด หมายถึง การประชาสัมพนัธ์และแจง้ข่าวสารเพ่ือแจง้
ผลประโยชน์ ท่ีลูกคา้ จะได้รับหรือชักจูงให้เกิดทศันคติและพฤติกรรม การใช้บริการและเป็น
กุญแจสําคญัของการตลาดสายสัมพนัธ์ท่ีดีมีการเสนอโปรโมชัน่ใหม่ๆ ทางส่ือโฆษณาผลิตภณัฑ์
ต่างๆ ของธุรกิจท่ีดีและเขา้ถึงลูกคา้ไดง่้าย แนะนาผลิตภณัฑ์สามารถตอบสนองความตอ้งการของ
ลูกคา้ไดต้รงจุดมีการ Up date ผลิตภณัฑท่ี์ทนัสมยัมีการแจกของท่ีระลึกในวาระโอกาสสาํคญัต่างๆ 
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ใหแ้ก่ลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการเช่น การประชาสัมพนัธ์ การขายตรง การส่งเสริมการขายโดยผา่นตวัแทน
จาํหน่าย เป็นตน้ 
    5. ดา้นบุคลากร หมายถึง เจา้หน้าท่ีหรือพนักงาน ท่ีจะตอ้งเป็นพนักงานซ่ึงตอ้ง
ผา่นการคดัเลือกการฝึกอบรมมีซ่ือสัตยสุ์จริต มีความรู้และความชาํนาญให้คาแนะนาํไดดี้มีการยิ้ม
แยม้แจ่มใส/ สบตา/ กล่าวคาทกัทายเพื่อใหส้ามารถสร้างความพึงพอใจใหก้บัลูกคา้ไดแ้ตกต่างเหนือ
คู่แข่งขนัเป็นความสมัพนัธ์ระหวา่งเจา้หนา้ท่ีผูใ้หบ้ริการและผูใ้ชบ้ริการต่างๆ ขององคก์ร ซ่ึงจะตอ้ง
เป็นเจา้หน้าท่ีตอ้งมีความสามารถมีทศันคติท่ีสามารถตอบสนองต่อผูใ้ชบ้ริการมีความคิดริเร่ิมมี
ความสามารถในการแกไ้ขปัญหาสามารถสร้างค่านิยมให้กบัองคก์รและพนกังานเต็มใจให้บริการ
ดว้ยความเสมอภาคใหบ้ริการแก่ลูกคา้ ซ่ึงพนกังานตอ้งมีความสุภาพ/ มีใจรักในการใหบ้ริการมีการ
นบัเงิน/ ป่ันเงินต่อหนา้ลูกคา้เพื่อสร้างความโปร่งใส เป็นตน้ 
    6. ดา้นกระบวนการ หมายถึง กระบวนการขั้นตอนในการปฏิบติังานให้มีความ
ถูกตอ้งแม่นยาชัดเจนให้ตรงกบัระเบียบของธุรกิจและงานปฏิบติัในดา้นการบริการท่ีเน้นความ
ซ่ือสัตยโ์ปร่งใสท่ีนาเสนอให้กับผูใ้ช้บริการ และมอบการให้บริการอย่างถูกตอ้งรวดเร็ว ทาํให้
ผูใ้ชบ้ริการ เกิดความประทบัใจดา้นการมีความรู้และมีความเช่ียวชาญให้คาแนะนามีการจดัการ
บริการจดัการคิวลูกคา้ท่ีดี 
   รุ่งรณิดา ถาวรสุข (2559, น.5) กล่าวว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ คือ 
ปัจจยัสําคญัท่ีช่วยให้การดาํเนินธุรกิจ ดา้นการตลาดบรรลุตามเป้าหมาย ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ์
และบริการ ราคา ช่องทางการจดัจาํหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการให้บริการ 
และส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ 
    1. ผลิตภณัฑ์และบริการ หมายถึง สินคา้และบริการต่างๆ ท่ีธุรกิจมีไวใ้ห้บริการ 
แก่ผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑท่ี์ใชใ้นการบริการ การไดรั้บรองมาตรฐานและมีการนาํภูมิปัญญาไทย
มาใชใ้นการใหเ้ลือกท่ีหลากหลาย และมีซ่ือเสียงและภาพพจน์ท่ีดีในการใหบ้ริการ 
    2. ราคา หมายถึง จาํนวนเงินท่ีผูม้าใชบ้ริการจ่ายให้กบัธุรกิจเพื่อรับบริการนั่นๆ 
ได้แก่ อัตราค่าบริการเหมาะสมกับคุณภาพการให้บริการ มีการแจ้งอัตราค่าบริการท่ีชัดเจน 
ค่าบริการ ถูกกว่าร้านอ่ืน ราคาค่าบริการคงท่ีหรือไม่ปรับข้ึนราคาบ่อย และสามารถชาํระดว้ยบตัร
เครดิต 
    3. ช่องทางการจดัจาํหน่าย หมายถึง สถานท่ีตั้งของร้าน บรรยากาศภายในร้าน 
และการตกแต่งร้าน ไดแ้ก่ ทาํเลท่ีตั้งใกลบ้า้นหรือใกลท่ี้ทาํงาน สะดวกต่อการเดินทาง มีสถานท่ี
จอดรถเพียงพอ และมีหอ้งนํ้า หญิงชายสะอาดถูกสุขลกัษณะ 
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    4. การส่งเสริมการตลาด หมายถึง การจดักิจกรรมเพื่อให้บริการเพิ่มมากยิ่งข้ึน 
เป็นการกระตุน้การใชบ้ริการของลูกคา้ ไดแ้ก่ มีการรับสมคัรสมาชิกเพื่อรับส่วนลดพิเศษต่างๆ มี
การส่งเสริมการขาย มีการให้ส่วนลดของแถมพิเศษในการรับบริการ มีพนกังานคอยให้คาํแนะนาํ 
ลูกคา้และมีการบอกต่อจากผูท่ี้เคยใชบ้ริการ 
    5. บุคลากร หมายถึง เจ้าหน้าท่ีและพนักงานท่ีให้บริการภายในธุรกิจ ได้แก่ 
พนกังานมีประสบการณ์ มี!เมือ ความรู้และความชาํนาญในการใหบ้ริการ พนกังานมีมนุษยสัมพนัธ์
ท่ีดี ยิ้มแยม้ แจ่มใสและมีความสุภาพ สามารถให้บริการตรงตามความพึงพอใจของลูกคา้ แต่งกาย
เหมาะสม สะอาด เรียบร้อย และมีความซ่ือสตัย ์สามารถใหค้วามไวว้างใจได ้
    6. กระบวนการใหบ้ริการ หมายถึง ขั้นตอนการใหบ้ริการนวดตั้งแต่ตน้จนจบการ
ให้บริการ ไดแ้ก่ บริการมีคุณภาพไดม้าตรฐาน ปลอดภยั น่าเช่ือถือ มีขั้นตอนการนวดท่ีถูกวิธีตาม
หลกัการ ความรวดเร็ว ในการจดัเตรียมส่วนผสมท่ีใชป้ระกอบการใหบ้ริการ การจดัเตรียมเส้ือผา้ท่ี
สวมใส่ขณะใชบ้ริการ มีความเหมาะสม และระยะเวลาในการใหบ้ริการท่ีเหมาะสม 
    7. ส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ หมายถึง ส่ิงท่ีสามารถจับต้องได้ระหว่างการรับ
บริการนวด ไดแ้ก่ บริเวณร้านมีความเยน็สบายอากาศถ่ายเทสะดวก ความสะอาดของพ้ืนท่ีในร้าน 
ความสะอาดของอุปกรณ์ เคร่ืองมือเคร่ืองใช ้และการจดัตกแต่งร้านมีความสวยงาม 
   ณฐัวฒิุ ลือวานิช (2556, น.7) กล่าววา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย 
    1. ดา้นผลิตภณัฑ์ หมายถึง หมายถึง ส่ิงท่ีลูกคา้สามารถจบัตอ้งไดข้องตวัสินคา้
รถยนตใ์นดา้นต่างๆ ตามลาํดบัความสาํคญัของสินคา้ท่ีผูใ้ห้บริการกาํหนดตาํแหน่งสินคา้ สร้างจุด
ขายท่ีแตกต่างจากคู่แข่งขนัในตลาด การนาํเสนอขอ้มูลข่าวสารเขา้ถึงลูกคา้ เช่น ตราสินคา้ คุณภาพ/
ลักษณะการใช้งานของสินค้ารถยนต์ การพัฒนาออกแบบรถยนต์รุ่นใหม่ๆ ออกสู่ตลาด เช่น 
อุปกรณ์ตกแต่งท่ีมาพร้อมกับรถยนต์ ความสวยงามและความกวา้งภายในห้องโดยสาร ระบบ
พวงมาลยั เคร่ืองเสียง ความปลอดภยัในการขบัข่ี คุณภาพของรถยนต ์เทคโนโลยีนวตักรรมท่ีโดด
เด่นของ การประหยดัเช้ือเพลิง การลดไอเสียของเคร่ืองยนต์สู่ชั้นบรรยากาศโลก เทคโนโลยี
พลงังานทดแทน เป็นตน้ ดา้นบริการหลงัการ 
    2.  ด้านราคา หมายถึง ราคาขายปลีกต่อคันของรถยนต์ท่ีเหมาะสมเทียบกับ
คุณภาพและ ความโดดเด่นของตวัสินคา้รถยนต ์ค่าใชจ่้ายในการบาํรุงรักษาตรวจเช็คตามระยะท่ี
เป็นมาตรฐานท่ีผูใ้หบ้ริการกาํหนด ราคาขายต่อของรถยนตท่ี์เงือนไขในการพิจารณาสินเช่ือรถยนต์
ท่ีเหมาะสม อตัราดอกเบ้ียท่ีเหมาะสมโปรโมชัน่ ส่วนลดในการออกรถใหม่ ระยะเวลาในการผอ่น
ชาํระรถยนต ์เป็นตน้ 
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    3.  ด้านช่องทางจดัจาํหน่าย หมายถึง ทาํเลท่ีตั้ งของโชวรู์มและศูนยบ์ริการท่ีมี
ความสะดวกสบายในการติดต่อใชบ้ริการ ผูบ้ริโภคสามารถเดินทางมาใชบ้ริการไดส้ะดวก รวดเร็ว 
และไดม้าตรฐาน มีศูนยใ์ห้บริการท่ีมีประสิทธิภาพ จาํนวนสาขาท่ีสามารถเขา้มาใชบ้ริการสินคา้
รถยนต์ครอบคลุมทุกพื้นท่ี และมีความเป็นมาตรฐานสูงในสายตาผูบ้ริโภค ช่องทางในการ
ติดต่อส่ือสารท่ีผูบ้ริโภคสามารถติดต่อกบัผูใ้ห้บริการเม่ือเกิดปัญหาหลงัการซ้ือรถยนต ์เน้นเร่ือง
ของความรวดเร็วของเวลา ความสะดวกในการติดต่อส่ือสาร สามารถแกไ้ขปัญหาเบ้ืองตน้ให้กบั
ผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งทนัที เป็น 
    4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด หมายถึง กลยุทธ์ดา้นต่างๆ ท่ีผูใ้ห้บริการตอ้งการ
ส่ือสารให้ผูบ้ริโภครับรู้ถึงตราสินคา้ของบริษทั เป็นส่ิงท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคพิจารณาให้เป็นตวัเลือกใน
การตดัสินใจซ้ือและเป็นเหตุผลท่ีทาํใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือตราสินคา้ในท่ีสุด ผูบ้ริโภคจะเนน้การ
ส่งเสริมการตลาดผา่นส่ือต่างๆ เช่น ส่ือโทรทศัน์ ส่ือวิทย ุส่ือส่ิงพิมพ ์เป็นตน้ สร้างการรับรู้และทาํ
ให้ผูบ้ริโภคเกิดการจดจาํตราสินคา้ไดร้วดเร็วมากท่ีสุด เขา้ถึงกลุ่ม ลูกคา้ไดอ้ย่างทั้ง ถึง จดัแสดง
สินคา้ตามสถานท่ีต่างๆ เช่น กิจกรรมพิเศษท่ีจดัข้ึนในช่วงโอกาสสาํคญั การออกบูธโชวสิ์นคา้ตาม
แหล่งชุมชน ห้างสรรพสินคา้ การทดสอบขบัรถ การจดัทาํโปรโมชัน่ ดา้นส่วนลดหรือของแถม
ต่างๆให้กบัผูบ้ริโภค (การแถมประกนัภยัชั้น1/ส่วนลดเงินสด/อุปกรณ์ตกแต่งพิเศษ มีบริการฟรีใน
ระยะท่ีกาํหนด) เง่ือนไขสัญญาการจดัไฟแนนซ์ต่างๆ (ดอกเบ้ียพิเศษ/ออกรถดาวน์ตํ่า/ระยะการ
ผ่อนท่ียาวข้ึน/การผ่อนแบบขั้นบันได/ช่องทางความสะดวกในการผ่อนชาํระ) การรับประกัน
คุณภาพหลงัการขาย 
    5.  ดา้นบุคลากร หมายถึง บุคลากรและพนกังานทุกฝ่ายของผูใ้ห้บริการ ไม่ว่าจะ
เป็นพนักงานดา้นฝ่ายขาย ดา้นการตลาด ดา้นบญัชี ดา้นการเงิน ดา้นลูกคา้สัมพนัธ์ ดา้นทะเบียน
ยนต ์ดา้นกฎหมายและอ่ืนๆท่ีเก่ียวขอ้ง พนักงานขายนาํเสนอขอ้มูลและคุณสมบติัท่ีโดดเด่นของ
สินคา้ให้ผูบ้ริโภคทราบ พนักงานขายทราบถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภค รับฟังและแกไ้ขปัญหา
ใหก้บัผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ อธิบายเง่ือนไขของเอกสารสัญญาและสิทธิประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภคจะ
ไดรั้บ ให้ขอ้มูลท่ีมีความชดัเจน ให้ขอ้มูลตรงไปตรงมาพนกังานขายมีความรู้เก่ียวกบัรถยนต ์ดูแล
เอาใจใส่ผูบ้ริโภคอยา่งเป็นมิตร กิริยามารยาสุภาพ มีการตอ้นรับอยา่งอบอุ่น มีมนุษยสัมพนัธ์ท่ีดีกบั
ผูบ้ริโภค รับฟังและแกไ้ขปัญหาใหก้บัผูบ้ริโภคได ้เอาใจใส่และใหบ้ริการท่ีต่อเน่ือง 
    6. ด้านกระบวนการ หมายถึง รูปแบบกระบวนการต่างๆ ท่ีเร่ิมต้นตั้ งแต่การ
ต้อนรับผูบ้ริโภคการนําเสนอข้อมูลสินค้าให้กับผูบ้ริโภคอย่างถูกต้องและเป็นธรรม การให้
ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้ปราศจากการบีบบงัคบัของเง่ือนไข การอธิบายขอ้ตกลงการซ้ือสินคา้
และเงือนไขของการทาํสัญญาอย่างโปร่งใสและชดัเจน ให้ผูบ้ริโภคเขา้ใจไดง่้ายและถูกตอ้ง การ
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เตรียมความพร้อมในการส่งมอบสินคา้ให้กบัผูบ้ริโภคอย่างรอบคอบ สร้างความประทบัใจให้กบั
ผูบ้ริโภค การแนะนาํเสนอสิทธิประโยชน์ดา้นต่างๆ และเงือนไขการรับประกนัคุณภาพหลงัการ
ขายไดอ้ยา่งถูกตอ้งและครบถว้น ผูใ้ห้บริการท่ีสามารถตอบโจทยด์า้นกระบวนการให้กบัผูบ้ริโภค
ไดม้ากท่ีสุด 
    7. ดา้นกายภาพ หมายถึง รูปแบบด้านต่างๆท่ีเกิดข้ึนตั้งแต่การเร่ิมตน้เขา้มาใช้
บริการในสถานท่ี (ขนาดของโชวรู์มท่ีเหมาะสม สะดวกสบายครบวงจร) มีรถยนตแ์สดงใหเ้ห็นจริง 
ณ จุดขายในรุ่นท่ีตอ้งการซ้ือ ขอ้มูลรายละเอียดของตวัสินคา้ (ตวัอย่างรถโชว ์ตวัเลือกของสี ส่ิง
อาํนวยความสะดวกของสินคา้ครบถว้น) การเปิดโอกาสให้ผูบ้ริโภคไดท้ดลองขบัข่ี มีพื้นท่ีสาํหรับ
ลูกคา้ท่ีเป็นสดัส่วน  
   Palmatier, et al. (2008, อา้งถึงในเขมิกา  แสนโสม, 2559) ไดส้รุปสาระสาํคญัเก่ียวกบั
ลกัษณะการเกิดการตลาด สร้างสมัพนัธ์ไว ้3 ลกัษณะดงัน้ี 
    ลกัษณะท่ี 1 การจดัการกบักิจกรรมการมีส่วนร่วมในขั้นตอนของวงจรชีวิตของ 
ความสัมพนัธ์ เป็นกระบวนการท่ีเป็นพลวตั ท่ีตอ้งมีการพฒันาความสัมพนัธ์อยา่งต่อเน่ือง โดยการ 
จดัการในกิจกรรมการตลาดสร้างสัมพนัธ์และลกัษณะการแลกเปล่ียน มีระบบท่ีแตกต่างกนัในแต่ 
ละขั้นตอนกระบวนเหล่านั้น ทั้งน้ี จากกระบวนการของ พลวตัความสัมพนัธ์ ศพัท์บญัญติั1ของ
การตลาดสร้างสัมพนัธ์จึงถูกใชใ้นลกัษณะท่ีแตกต่างกนัไปในหมู่นักวิจยั โดยสรุปได ้4 ขั้นตอน 
ไดแ้ก่ ขั้นการระบุความสัมพนัธ์ ขั้นการพฒันาความสัมพนัธ์ ขั้นการรักษาความสัมพนัธ์ และขั้น
ส้ินสุดของความสมัพนัธ์ 
    ลกัษณะท่ี 2  การจดัการกิจกรรมเก่ียวกับเป้าหมายขอบเขตของการตลาดสร้าง 
ความสัมพนัธ์ ในขณะท่ีมีบางนิยามท่ี'ใหค้าํจาํกดัความหมายเฉพาะการสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ 
เท่านั้น ในท่ีน้ีหมายถึงผูท่ี้มีส่วนเก่ียวขอ้งในความสมัพนัธ์ เช่น แผนกภายในองคก์ร คู่แข่งขนั ลูกคา้ 
และผูข้ายปัจจยัการผลิต จะเห็นไดว้า่การตลาดสร้างสมัพนัธ์มีความแตกต่างกนัไปข้ึนอยูก่บัลกัษณะ 
ของการเป็น “พนัธมิตร (หุ้นส่วน)’' จึงเป็นเหตุผลของรากฐานทฤษฎี กรอบแนวคิด หรือการ 
เปล่ียนแปลงรูปแบบพ้ืนฐานทฤษฎีการตลาดสร้างสัมพนัธ์ ไวว้่า “การตลาดสร้าง ความสัมพนัธ์ 
หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดทั้ งหมดท่ีมีผลต่อความสําเร็จ จากการสร้าง การพัฒนา และ          
การรักษาผลสาํเร็จจากความสมัพนัธ์ในการแลกเปล่ียน” 
   ดงันั้น การเปิดกวา้งในการตลาดสร้างความสัมพนัธ์กบัใครใดๆ ก็ตาม น่าจะมีความ
เหมาะสมมากกว่าท่ีจะจาํกัดเฉพาะลูกคา้เท่านั้ น รวมถึงไปถึงการให้ความสําคญัของการสร้าง 
ความสัมพนัธ์กับผูท่ี้มีความเก่ียวขอ้งอ่ืนๆ นอกเหนือจากการสร้างความสัมพนัธ์กับลูกคา้ด้วย      
การ เสนอกลยทุธ์การสร้างความสมัพนัธ์ไปยงัเครือข่าย/พนัธมิตรระหวา่งกิจการ 
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    อย่างไรก็ตาม  ยังมี รูปแบบความสัมพัน ธ์ ท่ีประเมิน  ในแต่ละระดับของ
ความสัมพนัธ์ท่ีเกิดข้ึนและแต่ละหน่วยความสัมพนัธ์ เช่น ความสัมพนัธ์ระหว่างบุคคลกบับุคคล 
ความสัมพันธ์  ระหว่างบุคคลกับกลุ่มบุคคลและความสัมพันธ์ของบุคคลกับกิจการ หรือ
ความสัมพนัธ์ระหว่างกิจการกบักิจการ ดงันั้น งานวิจยัท่ีแสดงการตดัสินใจจึงอยู่บนพื้นฐานของ
ความสัมพนัธ์ท่ีเกิดข้ึน ในแด่ละขอบเขตความสัมพนัธ์ดงักล่าว ท่ีแตกต่างกนัออกไป มีวรรณกรรม
จาํนวนมากท่ีแสดง หลกัฐานเก่ียวกบัองคค์วามรู้ดา้นการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีเกิดข้ึนในแต่ละระดบั 
ถือวา่เป็นท่ีรู้จกักนัอยา่งกวา้งขวาง ไดร้ะบุไวว้า่ “การตลาดสร้างสมัพนัธ์ เป็น กลยทุธ์ในการจดัการ
เก่ียวกบัการมีปฏิสมัพนัธ์ ในการสร้างความสมัพนัธ์ ซ่ึงเป็นพื้นฐานของการ สร้างเครือข่าย 
    ลกัษณะท่ี 3  การจดัการความสัมพนัธ์ตามพฤติกรรมของผลประโยชน์ท่ีไดรั้บจาก 
กิจกรรมการตลาดสร้างสัมพนัธ์ อีกนยัหน่ึงของความพยายามในการสร้างความสาํเร็จจากการสร้าง 
ความสมัพนัธ์ข้ึนอยูก่บัทศันะมุมมองและการนาํไปใชโ้ดยประเมินผลลพัธ์ท่ีไดจ้ากความสมัพนัธ์ ท่ี
เกิดข้ึนกับผูท่ี้มีส่วนเก่ียวขอ้ง ทั้ งสองฝ่าย แม้ว่าผลประโยชน์ของอีกฝ่ายหน่ึงจะถูกจาํกัดด้วย 
ผลตอบแทนทางสังคม เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงคข์องความสามารถในระยะยาว ทั้งน้ี เป็นท่ีทราบ 
กันดีว่าการสร้างความสัมพันธ์ในเชิงการตลาดจะไม่ยึดการปฏิบัติ ท่ี เห็นแก่ผู ้อ่ืนเป็นท่ีตั้ ง 
ตวัอย่างเช่น หากกิจการริเร่ิมในการสร้างความสัมพนัธ์ กิจการตอ้งตดัสินใจในประสิทธิผลของ 
โครงการจากผลตอบแทนจากการลงทุน  ท่ีได้ให้กับลูกค้านั่นหมายถึงประสิทธิภาพของ
ความสัมพนัธ์ ท่ีเกิดข้ึน ดงันั้น การดาํเนินงานโดยการยึดแนว ปฏิบติัท่ีเห็นแก่ผูอ่ื้นเป็นท่ีตั้ง อาจ
ขดัแยง้กบัความจริงในการสร้างกาํไร ท่ีเป็นวตัถุประสงคห์ลกัของการดาํเนินกิจการ ตามคาํกล่าว
ท่ีว่า ชนะทั้งสองฝ่าย ซ่ึงเป็นคาํพูดท่ีใชเ้ป็นปกติของกิจการ และ ผูจ้ดัการใชใ้นการผลกัดนัให้เกิด
กาํไร ดังนั้น หากความสัมพนัธ์ท่ีไม่ก่อให้เกิดกาํไร ก็ควรยุติ ความสัมพนัธ์ และจะลงทุนสร้าง
ความสัมพนัธ์กบักลุ่มเป้าหมายท่ีก่อให้เกิดผลตอบแทนท่ี เหมาะสม นัน่หมายถึงแนวคิดการตลาด
สร้างสัมพนัธ์เป็นการสร้างความร่วมมือและการสร้างมูลค่าร่วมของมุมมองในระยะยาว มากกว่า
การสร้างความสมัพนัธ์ในระยะสั้น เพื่อมุ่งเนน้ในการทาํ ธุรกรรมการคา้ และการแข่งขนัเท่านั้น 
    จากลักษณะของความหมายดังกล่าว หากพิจารณาในสาระสําคัญจะพบว่า มี 
ความหมายท่ีคลา้ยคลึงกนั ดงันั้น จึงสามารถสรุปความหมายโดยไดว้่า การตลาดสร้างสัมพนัธ์เป็น 
กระบวนการเก่ียวกบัการระบุ การพฒันา การดูแลรักษาความสัมพนัธ์กบัทุกฝ่ายท่ีเก่ียวขอ้ง อนัจะ 
นาํไปสู่การทาํให้เกิดกระบวนการแลกเปล่ียนความสัมพนัธ์อยา่งต่อเน่ืองควบคู่กนัการตอบสนอง 
ความพึงพอใจของทุกฝ่าย เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์การดาํเนินงานขององค์กรในการเพ่ิมกาํไร 
ควบคู่กบัการสร้างความพึงพอใจใหก้บัลูกคา้ในพลวตัของการสร้างความสมัพนัธ์ท่ีเกิดข้ึน 
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 2.1.2  แนวคดิทฤษฎกีารตลาดสร้างสัมพนัธ์ 
 แนวคิดเก่ียวกับการแลกเปล่ียน  ถือเป็นจุดเร่ิมด้นหลักของแนวคิดด้านการตลาด ใน
สมมติฐาน ดงักล่าว เก่ียวกบัการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีไม่ชดัเจน นั้นคือรูปแบบของการการเกิดการ
แลกเปล่ียนระหว่างผูบ้ริโภคและนักการตลาด เป็นส่วนหน่ึงของการเกิดความสัมพนัธ์ท่ีเป็นปกติ
ทัว่ๆไป รวมทั้งสมมติฐานท่ีเก่ียวกบัขอบเขตและขอ้จาํกดัของขอ้มูลท่ีถูกตอ้ง เก่ียวกบัความสามารถ
ท่ี ก่อให้เกิดการแลกเปล่ียนในตลาดถูกจาํกัด ทาํให้โมเดลท่ีทาํให้เกิดการประหยดัได้ เขา้ไปมี
บทบาทอยา่งมากต่อการตดัสินใจของผูป้ฏิบติังาน 
   2.1.2.1 ทฤษฎีตน้ทุนการคา้ 
   เป็นพื้นฐานของทฤษฎีเศรษฐศาสตร์ระดบัจุลภาค ซ่ึงแตกต่างจากทฤษฎี การเกิดการ
แลกเปล่ียน (Relational Exchange Theory) เพราะทฤษฎีการเกิดการแลกเปล่ียน เนน้ให ้ความสาํคญั
จากกิจการมากกว่า ให้ความสําคัญท่ีตลาด (ลูกค้า) คาํว่า “ต้นทุนการค้า” ถูกนําไปใช้ อย่าง
แพร่หลาย โดย Ronald Coase ในปี ค.ศ. 1950 ถือเป็นส่วนหน่ึงของรูปแบบส่ิงแวดลอ้ม ภายนอก 
เรียกวา่ “Coase Theorem” ถูกนาํไปใชค้ร้ังแรก นอกจากน้ี ยงัมีงานอ่ืนๆ อีกมากมาย ไดแ้ก่ ทฤษฎี
การจดัองคก์ร การจดัการการตลาด ท่ีไดน้าํทฤษฎีน้ีไปใชใ้นการพฒันาทฤษฎีในหลากหลายสาขา 
โดยเฉพาะในสาขาทางดา้นการตลาด ไดใ้ชท้ฤษฎีนิเพื่ออธิบายถึงการเกิดการแลกเปล่ียน/การทาํ
ธุรกรรมการคา้ ระหว่างผูบ้ริโภคภายในองคก์รและระหว่าง องคก์ร การประหยดัตน้ทุนในการเกิด
การคา้ ถูกนําไปใช้ในการทาํธุรกิจ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในการ ลงทุนลกัษณะเฉพาะ การควบคุม
เก่ียวกบัความไม่แน่นอน การฉกฉวยโอกาส เป็นเร่ือง เก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรม สันนิษฐานว่าเป็น
เร่ืองท่ีเก่ียวขอ้งกบัแนวความคิดในการปรับตวัของกิจกา ขอ้สมมติฐานน้ี หมายถึง ความสามารถ
ของกิจการในการปรับตัวให้ได้อย่างรวดเร็วทั้ งในด้านพฤติกรรมและสภาพแวดล้อมอ่ืนๆ ท่ี 
เปล่ียนแปลง จากสมมติฐานดงักล่าวยอ่มกระทบต่อตน้ทุนในการทาํการคา้ทั้งก่อนและหลงัการเกิด
ธุรกรรมการคา้ จากทฤษฎีดงักล่าว จึงเป็นพื้นฐานสําหรับการศึกษาถึงปรากฏการณ์ท่ีขยายไปสู่ 
ทฤษฎีการสร้างความสมัพนัธ์ ไดแ้ก่ การบูรณาการในแนวด่ิงการจดัการช่องทางการจดัจาํหน่าย กล
ยทุธการสร้างพนัธมิตร และการทาํธุรกรรมการคาใน ระยะยาว (อยา่งต่อเน่ือง) 
   ทฤษฎีตน้ทุนการคา้ เนน้ทาํใหเ้กิดตน้ทุนท่ีตาท่ีสุดในการเกิดธุรกรรมทาง การคา้ จาก
ขอ้สมมติฐานน้ี ทาํให้ผูบ้ริโภคและองคก์รมีลกัษณะการเกิดความสัมพนัธ์ท่ีมีขอบเขต (ขอ้จาํกดั)
ของความสัมพนัธ์ และการฉวยโอกาส จากทฤษฎี Ami’s length transaction ท่ีอา้งถึง ปรากฏการณ์
ท่ีเก่ียวขอ้งกบัความไม่แน่นอนในพฤติกรรมและส่ิงแวดลอ้ม โดยเฉพาะอยา่งยิง่ท่ี เก่ียวกบับุคคลทั้ง
ระดบัล่างและระดบับน ท่ีมีความสัมพนัธ์ท่ีไม่ต่อเน่ืองและเปราะบาง ในทางกลบักนั ในการสร้าง
ความสัมพนัธ์ทั้ง 2 คา้น จะตอ้งทาํควบคู่ไปพร้อมๆ กนั สามารถ ก่อให้เกิดประโยชน์ไม่เฉพาะ    
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การสร้างความสัมพนัธ์ภายนอกองคก์รเท่านั้น การเกิดพฤติกรรมการฉวยโอกาสถือเป็นส่ิงขดัขวาง
ต่อการเกิดผลิตภาพและไม่สามารถแกปั้ญหาในการสร้าง ความสัมพนัธ์ใตน้าํไปสู่ผลลพัธ์ท่ีทาํให้
เกิดการยติุความสัมพนัธ์ท่ีเกิดจากการขาดความสามารถใน การถ่ายโอนการลงทุนจากคู่คา้อ่ืน เพื่อ
สร้างความสัมพนัธ์ใหม่ นอกจากน้ี การสร้างความสัมพนัธ์ ในสภาพแวดลอ้มท่ีไม่แน่นอน ยงัถือ
เป็นขอ้จาํกดัต่อความสามารถในกระบวนการจดัการขอ้มูล สารสนเทศของนักการตลาด ถือเป็น
เร่ืองท่ีก่อให้เกิดความยุ่งยากในการปรับวิธีการในการ ตอบสนองต่อความต้องการท่ีคล้าย/
เหมือนกันอย่างมาก ดังนั้ น การวิเคราะห์ตน้ทุนการคา้ จึงเป็น สาเหตุจูงใจให้ตอ้งมีการพฒันา
เก่ียวกบัประสิทธิภาพในการจดัการโครงสร้างเพื่อใช้เป็นเคร่ืองมือ ในการดาํเนินการจดัการใน
ปรากฏการณ์ดงักล่าวขา้งตน้ 
   จากขอ้จาํกดัของทฤษฎีตน้ทุนการคา้ ไตพ้บปัญหาในประเด็นต่างๆ ท่ี สําคญั ไตแ้ก่ 
ความไม่ต่อเน่ืองในการบูรณาการความสัมพนัธ์ในทุกส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกนัทั้งระบบ ดงันั้น ภายหลงั
จึงไต้เกิดทฤษฎีข้อตกลงเก่ียวกับความสัมพันธ์ (Relational Contracting Theory) ซ่ึง เกิดจาก
แนวความคิดในการทาํขอ้ตกลงไดอ้ธิบายการแพร่ขยายความสัมพนัธ์ในระยะยาวเป็นผลท่ีเกิดข้ึน
ระหว่าง “วิธีการ ของขอ้ตกลงในการแลกเปล่ียน” หรือ “การทาํการคา้ท่ีเก่ียวขอ้งในการสร้าง
ความสัมพนัธ์” ไดส้รุปว่า ทฤษฎีน้ีเกิดจากลาํดบั ความสัมพนัธ์ท่ีเกิดข้ึน จากพ้ืนฐานของขอ้ตกลง
ในการทาํการคา้ (Transaction-Based Contract) หรือ การทาํสญัญาท่ีเป็นทางการ จึงมีผลนาํไปสู่การ
สร้างความสมัพนัธ์ต่อคาํมัน่สญัญา (Relation-Based Promises) พนัเอง 
   2.1.2.2  ทฤษฎีขอ้ตกลงเก่ียวกบัความสมัพนัธ์ 
   ทฤษฎีน้ีไดมี้อิทธิพลอย่างมากต่อการ อธิบายถึง การเกิดความสัมพนัธ์ในการแลก 
เปล่ียน และเม่ือเปรียบเทียบกบัทฤษฎีตน้ทุนการคา้ภายใตมิ้ติตา้น สงัคมศาสตร์ซ่ึงถูกละเลย รวมทั้ง
การสร้างความสัมพนัธ์ในช่วงกลางของการทาํการคา้แบบบูรณาการภายในองคก์ร เก่ียวกบัรูปแบบ
ท่ีเก่ียวข้องกับความสัมพันธ์ นั่นคือ การยืดหยุ่น ภาวะท่ีพร้อม ความสอดคล้องในการสร้าง
ความสัมพนัธ์ การสร้างสรรค์ร่วมกันและการแลกเปล่ียนขอ้มูล เม่ือพิจารณา ถึงขอ้สมมติฐาน
เก่ียวกบัรูปแบบความสัมพนัธ์คือพฤติกรรมทั้งหลายท่ีเก่ียวขอ้งกบัการรักษาความสัมพนัธ์ระยะยาว 
หมายถึง การควบคุมพฤติกรรมท่ีตนเองสนใจและต้องการไวไ้ม่ให้ไป ขัดขวางต่อการสร้าง
ความสัมพันธ์ท่ี เกิดข้ึนระหว่างคู่สัญญา  ผู ้เช่ียวชาญค้านความสัมพันธ์  ระบุลักษณะของ
ความสัมพนัธ์ คือ ทศันคติ เก่ียวกนักระบวนการ เก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมความสอดคลอ้งท่ีคงอยูใ่น
ขณะท่ีทาํธุรกรรมการคา้ ระหว่างผูซ้ื้อและผูข้าย ดว้ยการวดัจากขอ้ผูกมดัตามพนัธะสัญญาและขอ้
เรียกร้อง กรณีท่ีคู่คา้ไคท้าํ การผดิสญัญาในขอ้ตกลง เช่น ระยะเวลาในการผลิต การควบคุมคุณภาพ
ของผลิตภณัฑ ์ท่ีใชเ้วลา เกินกว่าท่ีไดต้กลงกนัไวโ้ดยผูท่ี้กระทาํการละเมิดสัญญาจะตอ้งดาํเนินการ
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ตามเง่ือนไขในการจ่าย ค่าสินไหมทดแทนในการชดใชค้วามเสียหายดงักล่าว ตามเง่ือนไขท่ีไคท้าํ
ขอ้ตกลงร่วมกนัก่อนท่ีจะ มีการสร้างความสมัพนัธ์ระหวา่งคู่คา้เกิดข้ึนในระยะยาวต่อไป 
   จากทฤษฎีข้อตกลงเก่ียวกับความสัมพันธ์ข้างต้น  ได้อธิบายถึงลักษณะของ
ความสัมพนัธ์ เกิดจากการยึดมัน่ต่อ ขอ้ผูกพนัตามขอ้ตกลงของการแลกเปล่ียนระหว่างกนัของทั้ง
สองฝ่าย เพราะต่างตอ้งพึงพาอาศยัซ่ึงกนัและกนั ก่อให้เกิดการสร้างความสัมพนัธ์กนัอยา่งเหนียว
แน่นส่งผลต่อความสัมพนัธ์ในการแลกเปล่ียนของทั้งสองฝ่าย โดยต่างคาดหวงัถึงการแลกเปล่ียนท่ี
เกิดข้ึนอย่างต่อเน่ืองในอนาคต และก่อให้เกิดการเช่ือมโยงต่อการพฒันาระบบของขอ้ผูกมดัท่ี
เกิดข้ึนอย่างเท่าเทียมกนัของทั้งสองฝ่ายไดอ้ภิปรายเก่ียวกบัการตลาดสร้างความสัมพนัธ์ พบว่า
ไม่ใช่เฉพาะรูปแบบของทฤษฎีการตลาด โดยทัว่ไป แต่เป็นเร่ืองท่ีเก่ียวขอ้งกบัทฤษฎีความสัมพนัธ์
ใน 2 รูปแบบ ประกอบดว้ย 
     1) ทฤษฎีความสัมพนัธ์ท่ีมีพื้นฐานจากลูกคา้ (ตลาด) เป็นทฤษฎีท่ีทาํให้ เกิด
แนวความคิดเก่ียวกบัผูบ้ริโภค 
     2) ทฤษฎีความสัมพันธ์ท่ีมีพื้นฐานจากเครือข่าย เป็นทฤษฎีท่ีเน้นการ ให้
ความสาํคญัระหวา่งองคก์ร 
   2.1.2.3 ทฤษฎีพื้นฐานการตลาดสร้างสมัพนัธ์ 
   มีหลกัฐานปรากฏชดัเจนถึงการยอมรับโดยทัว่ไปเก่ียวคบัท่ีมาของคาํว่า “การตลาด
สร้างสัมพนัธ์ คร้ังแรกในงานเขียนวิชาการในปี ค.ศ.1983 เม่ือ Leonard Berry ไดเ้ขียนในหนังส่ือ
การตลาดบริการ เก่ียวกับ “การตลาดสร้างสัมพนัธ์: (Relationship Marketing; RM)” ไว ้จากนั้ น
ภายในระยะเวลา 2 ปี ในงานของ Barbara Jackson การตลาดสร้างสัมพนัธ์ไดถู้กน่ามาใช้ในการ
จัดทําหนังสือท่ี ช่ือว่า “Winning and Keeping Industrial Customers” ได้ระบุเก่ียวกับ  ประเด็น 
การตลาดสร้างสัมพนัธ์ ท่ีว่าการทาํธุรกิจไม่ได้จาํกัดเฉพาะการมุ่งท่ีการทาํยอดขายเท่านั้น หาก
จะตอ้งให้ความสําคญักบัการทาํให้ลูกคา้ไดรั้บความพึงพอใจสูงสุด ซ่ึงหมายถึง “วิธีการในการ 
จดัการความสมัพนัธ์ท่ีดีท่ีเกิดข้ึนจากตวัผูข้าย สามารถสรุป วิวฒันาการของการเกิดทฤษฎีการตลาด
สร้างสมัพนัธ์ ดงัตารางท่ี 2.1 
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ตารางท่ี 2.1  
วิวัฒนาการของการเกิดทฤษฎีการตลาดสร้างสัมพันธ์ 

Period 
Theory and/or Source  

Discipline 
Key Contribution 

1975 ทฤษฎีการแลกเปล่ียน 
(Exchange Theory (สงัคม
วิทยา) (Sociology) 

การตลาด ประยกุตใ์ช“้ทฤษฎีการแลกเปล่ียน” 
เก่ียวขอ้งกบัคาํถาม 2 ประเดน็ คือ 

  1) ทาํไม คน และองคก์ร จึงเก่ียวขอ้งกบัการ 
แลกเปล่ียนความสมัพนัธ์ 

  2) มีวิธีการแลกเปล่ียน สร้าง แกปั้ญหา และ 
หลีกเล่ียง อยา่งไร (Bagozzi, 1975) 

1975 อาํนาจ และทฤษฎีการพึ่งพา 
(Dependence Theory) (สงัคม
วิทยา) (Sociology) 

การพึ่งพา “พอ่คา้คนกลาง" เพื่อทาํธุรกิจกบั 
หุน้ส่วนในช่องทาง ถือปัจจยัท่ีสาํคญัต่อการเพ่ิม 
ความสามารถในการดาํเนินการ สร้าง 
ความสมัพนัธ์ (El-Ansary. 1975) 

1983 and 
1987 

 ทฤษฎีการทาํสญัญา 
ความสมัพนัธ์ (Relational 
Contracting Theory) 
(ทางการเมือง วิทยาศาสตร์) 
และ ทฤษฎีสงัคม การ 
แลกเปล่ียน (Social Exchange 
Theory') (สงัคมวิทยา) 

บูรณาการทฤษฎีการทาํสญัญาความสมัพนัธ์กบั 
ทฤษฎีสงัคมการแลกเปล่ียน ภายในกรอบพลวตั 
ในการสร้างความสมัพนัธ์เพื่อเป็นบรรทดัฐาน 
และมีบทบาทสาํกญัในการชีนาํพฤติกรรม ในการ 
แลกเปล่ียนทางธุรกิจ (Arndt. 1983; Dwyer. 
Schurr and Oh. 1987) 

1990 ทฤษฎีตน้ทุนทางการคา้ 
(Transaction Cost Theory) 
เศรษฐศาสตร์ (Economics) 

ทฤษฎีตน้ทุนทางการคา้ เป็นการแสดงถึงการสร้าง
ความสมัพนัธ์ดว้ยการบูรณาการในแนวด่ิงท่ีเกิด
ความกดดนัจากพฤติกรรมการฉวยโอกาส เพื่อ ลด
ตน้ทุนทางการคา้ เพื่อส่งเสริมและเพิ่ม สมรรถนะ
ในการลงทุน (Heide and John, 1990; Crosby, 
Evans and Cowles, 1990) 

(ต่อ) 
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ตารางท่ี 2.1 (ต่อ) 

Period Theory and/or Source 
Discipline 

Key Contribution 
  

1997 to ทฤษฎีพนัธะสญัญา-ความเช่ือ การตลาดสร้างสมัพนัธ์ ขยายขอบเขตมากกวา่การ 
2006 ใจ เก่ียวกบัการตลาดสร้าง มีปฏิสมัพนัธ์ระหวา่งลูกคา้-ผูข้าย นาํไปสู่การ 

 สมัพนัธ์ (Commitment-Trust เสนอ เก่ียวกบัทฤษฎีการตลาดสร้างสมัพนัธ์ 
 Theory of Relationship (การตลาดสงัคมวิทยา ท่ีสามารถแกปั้ญหาท่ี 
 Marketing (สงัคมวิทยา และ เกิดข้ึน จากพนัธะสญัญา-ความเช่ือใจ ซ่ึงถือเป็น 

 จิตวิทยา) (Sociology and พื้นฐาน จิตวิทยาส่วนใหญ่) ในการทาํวิจยั
 Psychology) การตลาดสร้างสมัพนัธ์ในทศวรรษหนา้ 
  (Moorman. Zaltman and Deshpande. 1997; 
  Palmatier et ah. 2006) 

 
ตารางท่ี 2.2  
การตลาดสร้างสัมพันธ์ท่ีเกิดขึน้ใหม่ (Emerging Relationship Marketing Theory) 

Period 
Theory and/or Source 

 Discipline 
Key Contribution 

1997 to 
2006 

ทรัพยากรระหวา่งบริษทั 
(Resource-Based View of Inter-
Firm) 

บูรณาการมุมมองทางทฤษฎีท่ีหลากหลายภาย ใน 
มุมมองทรัพยากร (Resource-Based View) ในการ 
แลกเปล่ียนระหวา่งบริษทัโดยแสดงใหเ้ห็นถึง ผล
กระทนความสมัพนัธ์ทางการตลาดวา่ผลการ 
ดาํเนินงานไครั้บผลกระทบความสมัพนัธ์ ท่ีเกิด 
จาก (พนัธะสญัญา-ความเช่ือใจ)เช่นเดียวกบัการ 
ลงทุน (เช่น การอบรม การส่ือสาร) ท่ีช่วยเพิ่ม 
ประสิทธิภาพหรือประสิทธิผลของการสร้าง 
ความสมัพนัธ์ (Jap, 1999, Palmatier, Dant and 
Grewal, 2007) 

(ต่อ) 
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ตารางท่ี 2.2 (ต่อ) 
Period Theory and/or Source  

Discipline 
Key Contribution 

2000 การตลาดสร้างสมัพนัธ์ ระหวา่ง
กิจการ เกิดจากทฤษฏี การ
แลกเปล่ียน (Exchange 
Theories) และทฤษฎีการสร้าง 
เครือข่าย (Network Theories) 
สงัคมวิทยา (Sociology) 

ทฤษฎีเครือข่ายบูรณาการทางสงัคม ในการ พฒันา
กรอบการดาํเนินงานสร้างความสมัพนัธ์ ทาง
การตลาดโดยเฉพาะระหวา่งบริษทั แสดงให ้เห็น
วา่นอกจากจะมีคุณภาพเก่ียวกบัปัจจยัดา้น (ความ
เช่ือใจ และพนัธะสญัญา) ถือเป็นท่ีสาํคญัในการ
ทาํความเขา้ใจผลกระทบเก่ียวกบัความสามารถใน
การติดต่อท่ีเหนียวแน่น ในการ สร้าง
ความสมัพนัธ์ระหวา่งกิจการ (Cannon, Achol, and 
Gundlach 2000 ; Ganesan, 2000) 

2000s ทฤษฎีความสมัพนัธ์ ระหวา่ง 
บุคคล (Micro-Theory of Inter- 
Personal Relationships) 
(ววิฒันาการจิตวิทยาและสงัคม 
วิทยา) (Evolutionary 
Psychology and Sociology) 

การบูรณาการการตอบแทนบุญคุณ ความรู้สึกผดิ 
และบรรทดัฐานเก่ียวกบัการแลกเปล่ียนต่างตอบ 
แทน (Reciprocity) ในรูปแบบพลวตัของ 
ความสมัพนัธ์ ภายในส่วนบุคคล (Intrapersonal) 
ความสมัพนัธ์เกิดจากพฤติกรรมความร่วมมือ 
(Palmatier, et al, 2007) 

 
 จากท่ีกล่าวมาสรุปได้ว่าการตลาดสร้างสัมพนัธ์ขยายขอบเขตมากกว่าการมีปฏิสัมพนัธ์
ระหว่างลูกคา้-ผูข้าย ถือเป็นส่ิงท่ีสาํคญัในการทาํความเขา้ใจเก่ียวกบัความสามารถในการติดต่อท่ี
เหนียวแน่น ในการสร้างความสัมพนัธ์ระหว่างธุรกิจและการบูรณาการทางการตลาด ในรูปแบบ
พลวตัของความสัมพนัธ์ภายในส่วนบุคคล ความสัมพนัธ์เกิดจากพฤติกรรมความร่วมมือนาํไปสู่
การจดัการใหม่ท่ีมีการบูรณาการความสมัพนัธ์ของทุกส่วนในกระบวนการสร้างความสมัพนัธ์ 
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ตารางท่ี 2.3 
สรุปองค์ประกอบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ลาํ
ดบั

ที่  
ช่ือ-สกลุ/ (พ.ศ.) 

 
หนงัสือ/ช่ือวจิยั 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ผลิ
ตภ

ณัฑ
 ์

รา
คา

 

ช่อ
งท

าง
กา
รจ
ดัจ

าํห
น่า
ย 

กา
รส่

งเส
ริม

กา
รต

ลา
ด 

บุค
คล

 

กา
ยภ

าพ
 

กร
ะบ

วน
กา
ร 

1 โชติอนนัต ์ฤทธ์ิพรชนนั  
(2560) 

ผูน้าํการตลาด 
 

       

2 อรจนัทร์  ศิริโชติ  
(2556, น. 23) 

การตลาดบริการ 
 

       

3 ธธีร์ธร ธีรขวญัโรจน์  
(2556, น. 63) 

การตลาดบริการ 
 

       

4 ปราณี เอ่ียมละออภกัดี  
(2551, น. 15) 

การบริหารการตลาด 
 

    - - - 

5 ชยัสมพล ชาวประเสริฐ  
(2550, น. 60) 

การตลาดบริหาร 
 

       

6 ธีระพงษ ์สัมมาธนะ 
(2555, น. 83) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการต่อการเลือกซ้ือรถยนต์
ประหยดัพลังงานของผูบ้ริโภค
ในจงัหวดัปทุมธานี 

       

7 สุชาดา พาลีตา  
(2558, น. 96) 

ความสําคญัของส่วนประสมทาง
การตลาดบริการในการเลือกซ้ือ
รถยนตอี์โคคาร์ของประชาชนใน
จงัหวดัปทุมธานี 

       

8 เกษร เสนาวนัทร 
(2559, น. 125) 

การศึกษาพฤติกรรมและปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผล
ต่อการตัดสินใจช้ือประกันภัย
รถยนต์ของผูใ้ช้รถยนต์ ในเขต
อาํเภอเมือง จงัหวดันครราชสีมา 

       

 
(ต่อ) 
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ตารางท่ี 2.3 (ต่อ) 
ลาํ
ดบั

ที่  
ช่ือ-สกลุ/ (พ.ศ.) 

 
หนงัสือ/ช่ือวจิยั 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ผลิ
ตภ

ณัฑ
 ์

รา
คา

 

ช่อ
งท

าง
กา
รจ
ดัจ

าํห
น่า
ย 

กา
รส่

งเส
ริม

กา
รต

ลา
ด 

บุค
คล

 

กา
ยภ

าพ
 

กร
ะบ

วน
กา
ร 

9 พรสุดา  ปานเกษม  
(2557, น. 20) 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ี
มี ผล ต่อกระบวนการตัด สิ น
เลือกใช้สูนย์บริการยางยนต์ : 
กรณี ศึกษาห้ างหุ้น ส่วนจํากัด 
สุชาดาการยาง 

   -    

10 ณฐัวฒิุ ลือวานิช  
2556 

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือรถยนต์นั่งประเภท
ส่วนบุคคลไม่ เกิน  1,500 ซี .ซี . 
ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัภูเกต็ 

       

11 ปุญญาภา นาคสินธ์ุ (2559, 
น. 7) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
7 Ps ท่ี มี ค ว าม สํ าคัญ ต่ อ ก าร
เลือกใช้บริการธนาคารกรุงไทย 
จํากัด (มห าชน ) สาข าท่ า เรือ
แหลมฉบงั จงัหวดัชลบุรี 

       

12 สาวติรี เจือทอง  
(2560, น. 3) 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ี
มีผลต่อกระบวนการเลือกซ้ือ
อะไหล่รถยนต์ของผูบ้ริโภคใน
จงัหวดันครปฐม 

       

13 สุชิน พนัธ์ุเอก  
(2558, น. 6) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บ ริก ารข อ งผู ้ ซ้ื อ ป ระกัน ภั ย
รถยนต์ภาคสมัครใจกับบริษัท 
แอล เอ็ ม จี  ป ระกัน ภัย  จํากัด 
(มหาชน) 

       

14 เกสร เสนาจนัทร์  
(2559, น. 7) 

การศึกษาพฤติกรรมและปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผล
ต่อการตัดสินใจช้ือประกันภัย
รถยนต์ของผูใ้ช้รถยนต์ ในเขต
อาํเภอเมือง จงัหวดันครราชสีมา 

       

(ต่อ) 
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ตารางท่ี 2.3 (ต่อ) 
ลาํ
ดบั

ที่  
ช่ือ-สกลุ/ (พ.ศ.) 

 
หนงัสือ/ช่ือวจิยั 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ผลิ
ตภ

ณัฑ
 ์

รา
คา

 

ช่อ
งท

าง
กา
รจ
ดัจ

าํห
น่า
ย 

กา
รส่

งเส
ริม

กา
รต

ลา
ด 

บุค
คล

 

กา
ยภ

าพ
 

กร
ะบ

วน
กา
ร 

15 ธงชยั ลิมปิติกรานนท ์
(2557, น. 6) 

ส่วนประสมทางการตลาดท่ีลูกคา้
ใชต้ดัสินใจซ้ืออะไหล่รถยนต์
ของบริษทั เอส.ซี.แอล.มอเตอร์
พาร์ท จาํกดั 

       

16 นงลกัษณ์ โปรงจิตร์ 
(2557, น. 8) 

กลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาด
ของผูส่้งออกรถยนต ์อุปกรณ์และ 
ส่วนประกอบของไทยใน
ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 

    - - - 

17 ธนาภรณ์ จนัทะสี   
(2558, น. 5) 

ทศันะของลูกคา้ต่อส่วนประสม
ทางการตลาดของธุรกิจบริการ
คาร์แคร์ ในเขตอาํเภอเชียงคาน 
จงัหวดัเลย 

   -    

18 Kotler  
(2003, p. 16) 

Marketing management 
 

       

19 Zoleykha ( 2012,  p. 
523) 

Does Marketing Mix have 
effect on consumers 
behavior of dairy Product. 

    - - - 

20 Kumiasih 
(2012, p. 189) 

The Paradigmatic Shift of 
Service Organizations: A 
Proposed Marketing Model 
for South African University 
Libraries 

       

(ต่อ) 
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ตารางท่ี 2.3 (ต่อ) 
ลาํ
ดบั

ที่ 
 

ช่ือ-สกลุ/ (พ.ศ.) 
 

หนงัสือ/ช่ือวจิยั 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ผลิ
ตภ

ณัฑ
 ์

รา
คา

 

ช่อ
งท

าง
กา
รจ
ดัจ

าํห
น่า
ย 

กา
รส่

งเส
ริม

กา
รต

ลา
ด 

บุค
คล

 

กา
ยภ

าพ
 

กร
ะบ

วน
กา
ร 

21 Kotler and Armstrong, 
(2013, p. 177) 

Principle of marketing        

22 Zeithaml, V.  A. , Bitner, 
M. J., & Gremler D. D.  
(2013, p. 76) 

Service marketing: 
Integrating customer 
focus across the fi rm 
Service marketing: 
Integrating customer 
focus across the fi rm 

       

รวม 22 22 22 19 19 19 19 

 
 จากแนวคิดปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดังกล่าวซ่ึงเป็นตวัแปรตน้มีอยู่ 7 ด้าน ผูว้ิจยั
สามารถนาํมาสรุปไดด้งัน้ี ดา้นผลิตภณัฑ์ หมายถึง รูปลกัษณ์ภายนอก การออกแบบ การดีไซน์มี
ความทนัสมยั สวยงาม พร้อมส่ิงอาํนวยความสะดวกภายในรถยนต ์ระบบการทาํงานของเกียร์ เบรก 
และระบบช่วงล่างการยดึเกาะถนนของรถยนต ์เพื่อช่วยให้ประหยดันํ้ ามนั ดา้นราคา หมายถึง ราคา
รถยนต์ และการชําระเงินดาวน์ ระยะเวลาในการผ่อนชําระ พร้อมอัตราดอกเบ้ียท่ีมีให้เลือก
หลากหลายรูปแบบ ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย หมายถึง มีตวัแทนจาํหน่ายครอบคลุมพื้นท่ีการ
ใหบ้ริการ สถานท่ีตั้งของสถานท่ีใหบ้ริการสามารถเดินทางสะดวก มีสถานท่ีใหบ้ริการหลงัการขาย
ท่ีสะดวกและใหบ้ริการไดร้วดเร็ว ดา้นการส่งเสริมการตลาด หมายถึง การใหส่้วนลดเงินสดในการ
ซ้ือพร้อมทั้งการแถมประกนัภยัชั้น 1 ค่าจดทะเบียนฟรี การให้ของแถมหรืออุปกรณ์แต่งรถยนต์
ต่างๆ รวมทั้งการออกแสดงสินคา้ตามการจดักิจกรรมต่างๆ และส่งเสริมการขายโดยการโฆษณา
ผา่นส่ือต่างๆ เช่น วิทย ุโทรทศัน์ ส่ือส่ิงพิมพ ์ดา้นบุคคล หมายถึง พนกังานขายมีความเป็นมืออาชีพ 
มีอธัยาศยัดี หน้าตายิ้มแยม้แจ่มใส เอาใจใส่ติดตามงานก่อน/หลงัการขาย สามารถอธิบายเก่ียวกบั
รถยนต์ชดัเจน ในการติดต่อกบัพนักงานขายมีความสะดวกและไดรั้บการตอบกลบัอย่างรวดเร็ว 
ลกัษณะทางกายภาพ หมายถึง ศูนยบ์ริการสะอาด กวา้งขวาง และมีการตกแต่งสวยงาม มีบริการ
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เคร่ืองด่ืมและอาหารว่างไวบ้ริการ มีโต๊ะและเกา้อ้ีในการรับรองลูกคา้อยา่งเพียงพอต่อการใหบ้ริการ
ขั้นตอนในการให้บริการสะดวกไม่ซบัซอ้น ดา้นกระบวนการ หมายถึง กระบวนการสั่งซ้ือ การใน
การปล่อยสินเช่ือรถยนต ์การชาํระเงินท่ีถูกตอ้งและการส่งมอบรถยนตท่ี์รวดเร็ว มี Call Center ใน
การใหบ้ริการเวลารถเสียพร้อมทั้งใหบ้ริการซ่อมรถท่ีรวดเร็ว 
 

2.2 แนวคดิและทฤษฎทีีเ่ก่ียวข้องกับการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์   
 
 2.2.1 ความหมายและความสําคญัของการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์ 
 จากการศึกษาไดมี้ผูใ้หค้วามหมายของการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ ดงัน้ี 
   ช่ืนจิตต ์ แจง้เจนกิจ (2546, น. 12) ไดใ้ห้ความหมายไวว้่า การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ 
หมายถึง กิจกรรมการตลาดท่ีกระทาํต่อลูกคา้ ซ่ึงอาจจะเป็นลูกคา้ผูบ้ริโภค หรือคนกลางในช่องทาง
การจดัจาํหน่ายแต่ละรายอย่างต่อเน่ือง โดยมุ่งให้ลูกคา้เกิดความเขา้ใจมีการรับรู้ท่ีดีตลอดจนรู้สึก
ชอบองคก์รและสินคา้หรือบริการของบริษทั ทั้งน้ี จะมุ่งเนน้ท่ีกิจกรรมการส่ือสารแบบสองทางโดย
มีจุดมุ่งหมายเพื่อพฒันาความสัมพนัธ์ระหว่างบริษทักบัลูกคา้ให้ไดรั้บประโยชน์ทั้งสองฝ่าย (Win-
Win Strategy) เป็นระยะเวลายาวนาน 
   วิทยา ด่านธาํรงกุล และพิภพ อุดร (2549, น. 25) การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ หมายถึง
กระบวนการบริหารลูกค้าสัมพัน ธ์หรือ  DEAR Model ประกอบด้วย  4  องค์ประกอบ  คือ                  
1) การสร้างฐานขอ้มูลลูกคา้ (Database : D) 2) การใชเ้ทคโนโลยีท่ีเหมาะสมเพ่ือการวิเคราะห์และ
แยกแยะลูกคา้ (Electronic : E) 3) การกาํหนดโปรแกรมเพื่อการสร้างความสัมพนัธ์ (Action : A) 
และ 4) การรักษาลูกคา้ (Retention : R)  
   วิระพงศ์ จนัทร์สนาม (2551, น. 45) ไดใ้ห้ความหมายว่า การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ 
หมายถึง การบูรณาการเคร่ืองมือทางธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์และกระบวนการให้บริการลูกคา้ในการ
ขาย การตลาดทางตรง การจดัการทางบญัชีและกระบวนการสัง่ซ้ือ และการสนบัสนุนการใหบ้ริการ
แก่ลูกคา้อย่างสมบูรณ์แบบ เพื่อให้ลูกคา้เกิดความเขา้ใจและรับรู้ท่ีดีทั้ งยงัตอ้งสามารถทาํการ
วิเคราะห์คุณค่าความสาํคญัของลูกคา้แต่ละบุคคล สร้างความจงรักภกัดีและสร้างความสัมพนัธ์อนัดี
ต่อองคก์รตลอดไป 
        โกศล พรประสิทธ์ิเวช (2552 , น. 1) ไดใ้ห้ความหมายว่า การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ 
หมายถึง การศึกษา “ความต้องการ” และ  “พฤติกรรม” ของลูกค้าแล้วจึงจะนํามาทําเป็น
กระบวนการในการตอบสนองให้ลูกคา้เกิดความประทบัใจและมีความสัมพนัธ์ท่ีดียิ่งข้ึนนาํไปสู่
รายไดท่ี้มากข้ึนในอนาคต หรือกล่าวโดยสรุปไดว้่า เป็นกระบวนการหรือกิจกรรมใดๆ ท่ีนาํมา
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สร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้เพื่อให้ลูกคา้มีความพึงพอใจในตวัสินคา้และบริการ การรักษาลูกคา้
เพื่อใหลู้กคา้เกิดความจงรักภกัดีในตราสินคา้ไม่เปล่ียนแปลงไปซ้ือหรือใชบ้ริการของคู่แข่ง โดยให้
ไดรั้บผลประโยชน์ทั้งสองฝ่ายทั้งต่อตวัลูกคา้และองคก์รอยา่งต่อเน่ืองเป็นระยะเวลายาวนาน 
   Anderson and Der (2003, p. 15) ได้ให้ความหมายว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
หมายถึง กระบวนการทางการจดัการท่ีทาํใหกิ้จการใดๆ สามารถดึงดูดและรักษาไวซ่ึ้งลูกคา้ท่ีสร้าง
ผลกาํไร (Pronlable Customer) ดว้ยวิธีการจดัการความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ในทุกรูปแบบ 
   Kotler (2003, p. 250) ไดใ้ห้ความหมายว่า การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ หมายถึง ตน้ทุน
ของการหาลูกคา้ใหม่นั้นสูงกว่าตน้ทุนของการขายผลิตภณัฑใ์หลู้กคา้เดิมถึง 5 เท่า ดงันั้น องคก์รจึง
จาํเป็นต้องสร้างกลยุทธ์และสร้างเคร่ืองมือในการผูกสัมพันธ์กับกลุ่มลูกคา้เดิมอย่างต่อเน่ือง 
โดยทัว่ไปแลว้ความสาํเร็จนั้นไม่ไดป้รากฏอยูใ่นรูปของยอดขายเท่านั้น หมายถึงการท่ีลูกคา้มีความ
ภกัดีในตราผลิตภณัฑ์ องค์กรท่ีมีลูกคา้ชั้นดีเหล่าน้ีเองท่ีจะทาํหน้าท่ีเป็นทูตพนัธไมตรีกระจาย
ข่าวสารในทางบวกต่อๆ กนัไปยงัลูกคา้คาดหวงัคนอ่ืนๆ และคอยปรับความเขา้ใจท่ีไม่ถูกตอ้งจาก
เสียงท่ีเป็นลบต่อผลิตภณัฑข์อง องคก์รดว้ยอีกดว้ย 
                จากท่ีกล่าวมาทั้งหมดสรุปไดว้า่ การบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ หมายถึง กิจกรรมการตลาด
ท่ีกระทาํต่อลูกคา้แต่ละรายอยา่งต่อเน่ือง โดยลูกคา้อาจหมายถึงลูกคา้ ท่ีเป็นคนกลางในช่องทางการ
จดัจาํหน่ายหรือลูกคา้ผูบ้ริโภค กเ็ป็นได ้ทั้งน้ีมุ่งใหเ้กิดความเขา้ใจ มีการ รับรู้ท่ีดี ตลอดจนรู้สึกชอบ
องคก์รและสินคา้ขององคก์ร โดยกิจกรรมการส่ือสารระหว่างองคก์รกบัลูกคา้นั้นจะตอ้งมีลกัษณะ
เป็นกนัเอง ตรงตามความตอ้งการของลูกคา้แต่ละราย และสามารถสร้างประโยชน์ให้กบัทั้งองคก์ร
และลูกคา้ 
 2.2.2 ความสําคญัในการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์ 
   ช่ืนจิตต ์แจง้เจนกิจ (2546, น. 13) กล่าวว่า ความสําคญัในการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ 
ช่วยให้องคก์รสามารถเพ่ิมความสัมพนัธ์อนัดีให้กบัลูกคา้เพิ่มรายไดล้ดค่าใชจ่้ายต่างๆ โดยเฉพาะ
เร่ืองค่าใชจ่้ายในการแสวงหาลูกคา้ และเพิ่มความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) โดย
การสร้างกระบวนการทาํงานและพฒันาผลิตภณัฑต์ามความตอ้งการของลูกคา้ จากคาํนิยามดงักล่าว
ทาํใหส้ามารถมองเห็นถึงลกัษณะสาํคญัถึงการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ 4 ประการ ดงัน้ี                  
    1.  เป็นกิจกรรมการสร้างสัมพนัธ์กับลูกคา้ผูบ้ริโภคหรือคนกลางในช่องทาง
การตลาดแต่ละรายอยา่งเป็นกนัเอง   
                  2.  การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์จะยงัไม่ไดเ้พิ่มยอดขายในทนัที หากแต่ผลลพัธ์ในรูป
ของยอดขายจะเกิดข้ึนในระยะยาวจากการท่ีลูกคา้รู้สึกประทบัใจ 
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                  3.  จุดมุ่งหมายสําคัญของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ คือ ต้องการให้ทั้ งบริษัท            
และลูกคา้ไดป้ระโยชน์จากการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ทั้งสองฝ่าย 
                  4.  เน้นกิจกรรมการส่ือสารแบบสองทาง ดังนั้ น เคร่ืองมือจึงเป็นส่ือตอบกลบั
โดยตรง (Direct Response Device) 
   Lawson - Body and Limayem (2004, p. 19) กล่าวว่า ความสําคัญของการบริหาร
ลูกคา้สมัพนัธ์ในการจดัระบบลาํดบัเหตุการณ์สาํคญัต่างๆ ประกอบดว้ย              
    1.  การติดตามลูกค้า (Customer Prospecting) คือ  การท่ี กิจการได้มีการเสาะ
แสวงหาศึกษาความตอ้งการความจาํเป็นของลูกคา้ใหม่ และไดมี้การทาํสํารวจเก็บรวบรวมขอ้มูล
ต่างๆ เพื่อเตรียมผลิตภณัฑ์ และส่ิงท่ีดึงดูดใจสําหรับลูกคา้รายใหม่จากผลิตภณัฑ์และบริการของ
ธุรกิจและกิจการตอ้งมีการรวบรวมขอ้มูลเป็นสารสนเทศไวส้าํหรับให้บริการลูกคา้เม่ือลูกคา้เดิมมี
การร้องขอ 
              2.  สัมพนัธภาพกบัลูกคา้ (Relations With Customers) คือ การเร่ิมตน้ การพฒันา 
การรักษา และการสร้างช่องทางการติดต่อส่ือสารเพ่ือรองรับลูกคา้ใหรู้้สึกดียิง่ข้ึนไป 
              3.  การบริหารส่ือสารระหว่างกนั (Interactive Management) คือ การมีการติดต่อ
โตต้อบ เช่ือมโยง การแลกเปล่ียนสารสนเทศ การปฏิสมัพนัธ์กนัระหวา่งลูกคา้กบัองคก์ร 
              4.  การเขา้ใจความคาดหวงัของลูกคา้ (Understanding Customer Expectations) คือ 
กระบวนการทางธุรกิจท่ีสร้างมวลความรู้เก่ียวกบัความคาดหวงัและความจาํเป็นของลูกคา้เพื่อท่ีจะ
เตรียมผลิตภณัฑแ์ละการบริการท่ีดีท่ีสุดสาํหรับลูกคา้ 
              5.  การให้อาํนาจ (Empowerment) หมายถึง กระบวนการนําเอาการสนับสนุน
ส่งเสริมและการให้รางวลัแก่พนักงานท่ีไดริ้เร่ิมและมีส่วนในการสร้างสรรคคุ์ณค่าและช่วยแกไ้ข
ปัญหาใหลู้กคา้ได ้
              6. การเป็นหุ้นส่วน (Partnerships) หมายถึง การส่งเสริมและสนับสนุนดา้นการ
ดาํเนินการต่างๆ แก่ผูจ้ดัหาสินคา้ คู่คา้ท่ีไดมี้กิจกรรมท่ีสร้างสรรคก์บัลูกคา้และเพิ่มแรงปรารถนา
การบริการไปสู่ผลิตภณัฑแ์ละการนาํเสนอการบริการท่ีดีใหก้บัลูกคา้ 
              7.  การทาํให้เฉพาะเจาะจงบุคคล (Personalization) คือ การมอบหมายให้แต่ละ
สายงานธุรกิจนําเสนอลูกคา้ และพฒันาหรือเตรียมผลิตภัณฑ์เฉพาะให้พิเศษกับลูกคา้เป็นการ
เฉพาะเจาะจง   
   วิทยา  ด่านธํารงกุล และพิภพ  อุดร  (2549, น. 86-92) กล่าวว่า การบริหารลูกคา้
สมัพนัธ์ มีวตัถุประสงคท่ี์สาํคญั ดงัน้ี                     
    1. เพื่อเพิ่มยอดขายสินคา้หรือบริการขององคก์รอยา่งต่อเน่ือง 
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                  2.  เพื่อสร้างทัศนคติท่ีดีต่อสินค้าหรือบริการและองค์กรท่ีทาํให้ลูกค้าทราบ
วิธีการใชสิ้นคา้อย่างถูกตอ้ง สามารถจดจาํและมีภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อองคก์ร และสินคา้หรือบริการ
ขององคก์รในระยะยาว 
                  3.  เพื่อให้ ลูกค้ามีความภักดีต่อองค์กร และสินค้าหรือบริการขององค์กร
โดยเฉพาะอยา่งยิ่งในกรณีท่ีองคก์รมีสินคา้จาํหน่ายหลายสายผลิตภณัฑ์ การท่ีลูกคา้ซ้ือสินคา้ของ
องคก์รในสายผลิตภณัฑห์น่ึงแลว้รู้สึกประทบัใจในทางบวก โอกาสท่ีองคก์รเสนอขายสินคา้ในสาย
ผลิตภณัฑอ่ื์นไดส้าํเร็จกจ็ะมีมากข้ึน 
                  4.  เพื่อให้ลูกคา้แนะนาํสินคา้หรือบริการต่อไปยงัผูอ่ื้น เกิดการพูดแบบปากต่อ
ปาก ในทางบวกเก่ียวกบัสินคา้ ซ่ึงมีความเช่ือถือมากกว่าคาํกล่าวอา้งในโฆษณา และเม่ือสินคา้หรือ
บริการขององค์กรถูกโจมตีจากผู ้อ่ืน  ลูกค้าชั้ น ดีจากองค์กรเหล่าน้ี เองท่ีจะทําหน้าท่ี เป็น
กระบอกเสียงปกป้องช่ือเสียงขององคก์ร และสินคา้หรือบริการขององคก์ร 
   จากท่ีกล่าวมาทั้งหมดสรุปไดว้่า ความสําคญัของการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ คือ การ
เพิ่มความสัมพนัธ์อนัดีให้กบัลูกคา้ เพื่อยอดขายสินคา้สร้างทศันคติท่ีดีต่อสินคา้หรือบริการทาํให้
ลูกคา้จดจาํและมีภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อองคก์ร โดยการสร้างกระบวนการทาํงานและพฒันาใหอ้งคก์รใน
การแสวงหาลูกคา้ และเพิ่มความพึงพอใจของลูกคา้  
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 2.2.3 องค์ประกอบการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์  
        วิทยา  ด่านธํารงกุล และพิภพ  อุดร.  (2549, น. 86-92) กล่าวว่า องค์ประกอบการ
บริหารลูกคา้สมัพนัธ์ มีดงัน้ี  
 

 
 
ภาพที ่2.1   องคป์ระกอบการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์.  ปรับปรุงจาก ซีอาร์เอ็ม หยินหยางการตลาด.  
(น. 92), โดยวิทยา  ด่านธาํรงกลุ และพิภพ  อุดร, 2549,  กรุงเทพฯ: วงกลม. 
 
 
 
 

-สร้างจุดติดต่อกบัลูกคา้ 
-กระจายขอ้มูลผา่นทุก
ช่องทาง 

 

 
 
-สนองความตอ้งการของ
ลูกคา้รายคน 

 

-รักษาความเติบโตของ
ลูกคา้สมัพนัธ์ 
 

 
-เจาะจงกลุ่มลูกคา้ตาม
มูลค่าลูกคา้ 

การบริหารลูกคา้
สมัพนัธ์ (CRM) 

2. การใชเ้ทคโนโลยท่ีี
เหมาะสม (Erectronic) 

3. การกาํหนดโปรแกรมเพื่อ
การสร้างความสมัพนัธ์ 

(Action) 

4. การรักษาลูกคา้  
(Rctention) 

1.การสร้างฐานขอ้มูล
ลูกคา้ (Database) 
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   2.2.3.1 ดา้นการสร้างฐานขอ้มูลลูกคา้ 
              ขั้นแรกของการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ คือ การสร้างฐานขอ้มูลลูกคา้โดยรวบรวม
องคป์ระกอบ ซ่ึงเป็นรายละเอียดของลูกคา้ (Customer Profile) แลว้ทาํการวิเคราะห์จดัแบ่ง และ
เลือกกลุ่มลูกคา้ออกมาตามคุณค่า หรือความสามารถท่ีลูกคา้ท่ีแต่ละกลุ่มจะสร้างกาํไรให้องคก์รได้
ในระยะยาว ซ่ึงความยากง่ายในการจดัเก็บขอ้มูลของลูกคา้ข้ึนอยูก่บัการมีโอกาสในการปฏิสัมพนัธ์
โดยตรงกบัลูกคา้มากนอ้ยขนาดไหนยิง่การปฏิสมัพนัธ์เกิดข้ึนมากนอ้ยขนาดไหนยิง่การปฏิสมัพนัธ์
เกิดข้ึนบ่อยคร้ังและโดยตรงมากเท่าไรจะยิง่ทาํใหก้ารจดัเกบ็ขอ้มูลอยา่งเป็นระบบเป็นไปไดม้ากข้ึน
เท่านั้น การวิเคราะห์และเจาะจงกลุ่มลูกคา้ท่ีตอ้งการตามมูลค่า แต่เดิมการวิเคราะห์ขอ้มูลลูกคา้
เป็นไปเพ่ือการแยกแยะลูกคา้ออกเป็นกลุ่มพฤติกรรมหรือตวัแปรร่วมอ่ืนๆ ท่ีเหมือนกนั ทั้งน้ี เพื่อ
ในท่ีสุดแลว้จะไดโ้ปรแกรมการตลาดท่ีสอดคลอ้งกบัลูกคา้ในระยะยาว การเลือกหรือเจาะจงกลุ่ม
ลูกคา้ท่ีตอ้งการตาม กาํไรท่ีจะไดรั้บกบัลูกคา้เป้าหมาย คือ การแยกลูกคา้ประเภททาํกาํไรหรือกบัทาํ
ใหกิ้จการขาดทุน ลูกคา้บางรายไม่คุม้ท่ีกิจการจะเก็บเอาไวจึ้งไม่มีความจาํเป็นท่ีจะลงทุนเพื่อลูกคา้
รายนั้น แต่อย่างไรก็ตามการเลือกลูกคา้รายนั้นไม่ว่าจะใช้เกณฑ์ใดๆ ก็จะตอ้งระมดัระวงัความ
ผดิพลาด ไม่เช่นนั้นอาจจะเลือกลูกคา้ท่ีไม่ทาํกาํไรจาํนวนมากติดกลุ่มเขา้มาในกลุ่มลูกคา้ท่ีทาํกาํไร
ดว้ย หรือตดัลูกคา้ท่ีไม่สมควรตดัออกไปอาจทาํให้ไม่ไดรั้บประโยชน์เท่าท่ีควรและนาํมาซ่ึงความ
ไม่พอใจของลุกคา้และพูดถึงกิจกรรมออกไปในทางลบ (วิทยา ด่านธาํรงกุล และพิภพ  อุดร, 2549, 
น. 86-92) 
                1) ความรู้ทัว่ไปเก่ียวกบัระบบฐานขอ้มูล (Database) มีบทบาทสําคญัมากต่อ
งานดา้นต่างๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่งกบัระบบงานท่ีใชค้อมพิวเตอร์ ไดแ้ก่ งานดา้นธุรกิจ วิศวกรรม 
การแพทย  ์การศึกษา งานวิทยาศาสตร์ เป็นตน้ ความหมายของระบบฐานขอ้มูลอย่างง่ายๆ คือ       
การจดัเก็บขอ้มูลอยา่งมีระบบ ซ่ึงผูใ้ชส้ามารถใชข้อ้มูลในลกัษณะต่างๆ ได ้เช่น การเพิ่มเติมขอ้มูล 
การแกไ้ขหรือลบขอ้มูล โดยทัว่ไปการจดัเก็บขอ้มูลจะมีการนาํระบบคอมพิวเตอร์เขา้มาช่วยใน         
การจดัการฐานขอ้มูล ซ่ึงไดแ้ก่ 
                         1.1)  การจัด เก็บข้อมูลด้วยรูปแบบแฟ้มข้อมูล  เพื่ อ เป รียบเทียบกับ           
การจดัเกบ็ขอ้มูลในอดีตซ่ึงเป็นการจดัเกบ็แบบแฟ้มขอ้มูล โดยท่ีแต่ละแฟ้มขอ้มูลจะทาํการเกบ็หรือ
ประมวลผลในลกัษณะท่ีเป็นอิสระต่อกนั 
                         1.2) ความหมายของฐานข้อมูล ประกอบด้วย รายละเอียดของขอ้มูลท่ี
เก่ียวขอ้งกนั ซ่ึงถูกนาํมาใชง้านในดา้นต่างๆ เช่น สหกรณ์ออมทรัพยค์รูมหาสารคามมีฐานขอ้มูลท่ี
เก่ียวขอ้งกบัขอ้มูลเงินฝาก ขอ้มูลการให้สินเช่ือ มีฐานขอ้มูลลูกคา้ ขอ้มูลเหล่าน้ีจะถูกเก็บไวอ้ยา่งมี
ระบบเพื่อประโยชน์ในการจดัการและเรียกใชข้อ้มูล (Retrieve) ไดอ้ยา่งมีปะสิทธิภาพ 
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                2) ฐานขอ้มูลลูกคา้ นกัการตลาดมกัถูกสอนอยูเ่สมอว่า ตน้ทุนในการหาลูกคา้
ใหม่สูงกว่าตน้ทุนในการรักษาลูกคา้เก่าไว ้และในสินคา้หากมีลูกคา้ท่ีผูกพนักบัสินคา้ของบริษทั
มาก มีความภกัดีในตราสินคา้สูง องคก์รย่อมมีการไดเ้ปรียบในการแข่งขนัสูง ซ่ึงการสร้างความ
ภกัดีในตราสินคา้ให้แก่ลูกคา้นั้นเป็นเร่ืองท่ีตอ้งใชเ้วลาและทาํความเขา้ใจกบัลูกคา้มาก โดยเฉพาะ
ในยคุปัจจุบนัการแข่งขนัในดา้นราคาและการส่งเสริมการขายตลอดจนวงจรชีวิตของผลิตภณัฑโ์ดย
เฉล่ียสั้นลง ลูกคา้สามารถเปล่ียนใจไปทดลองใชสิ้นคา้ของคู่แข่งไดง่้าย 
     ทางการตลาดส่วนใหญ่เม่ือเสียลูกคา้ประจาํให้กบัคู่แข่งก็มกัจะใชปั้ญหาระยะ
สั้นดว้ยการลดราคา จดัรายการส่งเสริมการขาย เพื่อดึงดูดลูกคา้กลบัมาซ้ือสินคา้ของตนเอง และแยง่
ลูกคา้ของคู่แข่งกลายเป็นสงครามราคาท่ีเจบ็ตวัทั้งคู่ โดยมีองคก์รนอ้ยรายท่ีหนัมาหาทางรักษาลูกคา้
ไวโ้ดยอาศยัฐานขอ้มูลลูกคา้ใหเ้ป็นประโยชน์ทั้งๆ ท่ีฐานขอ้มูลลูกคา้เป็นเคร่ืองมือท่ีมีประโยชน์ใน
ระยะยาวและค่าใชจ่้ายกไ็ม่สูง 
        2.2.3.2  ดา้นการใชเ้ทคโนโลยท่ีีเหมาะสม 
              การใช้เทคโนโลยีท่ี เหมาะสม  (Electronics) แนวคิดและกลยุทธ์ในการบริหาร
ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้จะเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการตลาด การขาย การให้บริการหลงัการขาย และ
การบริหารจดัการ การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ไม่จาํเป็นตอ้งมีการจ่ายเงินจาํนวนมากเพ่ือการลงทุน
ด้านเทคโนโลยี เพราะเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารเป็นเพียงเคร่ืองมือท่ีจะช่วยให้
หน่วยงานต่างๆ ทาํงานไดมี้ประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากข้ึน หรือเป็นการเลือกใชเ้ทคโนโลยี
และระบบท่ีเหมาะสมเป็นส่ิงสําคญัเพื่อการสร้างการเก็บขอ้มูล การเตรียม และเขา้ถึงขอ้มูลของ
ลูกคา้ เอ้ืออาํนวยต่อความสาํเร็จของระบบการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ เพื่อให้การเลือกใชเ้ทคโนโลยี
เป็นไปอย่างเหมาะสมกิจการจะตอ้งจดัทาํแผนการขอ้มูลของลูกคา้ข้ึนมาเสียก่อนเพื่อการตอบ
คาํถามว่าจะจดัเก็บขอ้มูลลูกคา้แบบไหน ตอ้งการขอ้มูลลูกคา้ให้อยู่ในลกัษณะใดและจะกระจาย
ขอ้มูลลูกคา้ในองคก์รอย่างไร ตอ้งตดัสินใจว่าส่วนไหนจะจา้งหน่วยงานภายนอกทาํ คุณภาพของ
ขอ้มูลท่ีตอ้งการจะอยู่ในระดบัไหนการกระจายขอ้มูลลูกคา้ผ่านทุกช่องทางการติดต่อ ขอ้กาํหนด
พื้นฐานประการหน่ึงของการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ คือ การท่ีตอ้งสามารถระบุขอ้มูลลูกคา้รายคน
ผ่านส่ือหรือทุกช่องทางการติดต่อเขา้มาอย่างไร ขอ้มูลลูกคา้จะต้องเรียกดูได้จากผูท่ี้เก่ียวขอ้ง
สามารถท่ีจะสร้างความพึงพอใจและความสมัพนัธ์ท่ีดีในท่ีสุดนัน่เอง 
                1) เทคโนโลยีสารสนเทศนาํมาใชใ้นการบริหารความสัมพนัธ์กบัลูกคา้เพื่อ
เพิ่มประสิทธิภาพในการทาํงาน ดงัน้ี (กิตติ  ศิริพลัลภ. 2545, น. 14) 
                         1.1)  ระบบการตลาดอตัโนมติั (Market Automation) เป็นการนาํเทคโนโลยี
มาช่วยวิเคราะห์ขอ้มูลเฉพาะบุคคล (Personalization) ประวติัลูกคา้ การตลาดทางไกล  
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(Tele-Marketing) พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ เป็นการนาํเสนอสินคา้หรือบริการท่ีเหมาะสมใหก้บัลูกคา้
ในเวลาท่ี เหมาะสม  การใช้เทคนิคการขุดค้นข้อมูลจะช่วยในเร่ืองของการวิ เคราะห์ได้มี
ประสิทธิภาพมากข้ึน 
                         1 .2 ) ก ารข ายอัต โนมั ติ  (Sales Automation) กระบ วนการข าย เป็ น
กระบวนการท่ีทาํให้สินคา้ไปสู่มือลูกคา้ หรือการให้บริการกบัลูกคา้ กระบวนการจะเร่ิมตั้งแต่การ
ให้ขอ้มูลของสินคา้และราคา ลกัษณะเด่น การจดัสินคา้และบริการให้ตรงกบัความตอ้งการของ
ลูกคา้ การต่อรองราคา การตรวจสอบวงเงินของลูกคา้ การทาํสัญญา และการบริหารสัญญาระบบ 
การทาํงานร่วมกนัเป็นทีม การนาํเทคโนโลยมีาใชจ้ะทาํใหผู้ข้ายเขา้ถึงขอ้มูลของสินคา้ ลูกคา้ ติดต่อ
กบับุคคลท่ีเก่ียวขอ้งไดท้ั้งในท่ีทาํงาน หรือแมใ้นขณะท่ีอยูก่บัลูกคา้ 
                         1.3)  บริการ (Service) เป็นงานให้บริการลูกคา้ ได้แก่ระบบ Call Center 
การตอบคาํถามของลูกคา้ การบริหาร Workflow การโตต้อบผ่านระบบ IVR (Interactive Voice 
Response) ศูนยบ์ริการ การจดัทาํเวบ็ไซตเ์พื่อใหบ้ริการดาวน์โหลดไฟล ์รับแจง้ปัญหาการใหข้อ้มูล
ผา่นทางโทรศพัทมื์อถือ 
                         1.4)  พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ (E-Commerce) เป็นการทาํธุรกรรมผา่นระบบ
อินเทอร์เน็ต ตั้งแต่การใหข้อ้มูลสินคา้ การทาํรายการซ้ือขาย และระบบการชาํระเงินความปลอดภยั 
              2.2.3.3  เทคโนโลยีท่ีจ ําเป็นต้องใช้ในการบริหารลูกค้าสัมพันธ์จําเป็นต้องใช้
เทคโนโลยท่ีีสาํคญัเพื่อเกบ็ขอ้มูลของลูกคา้ ดงัน้ี 
                        1)  คลังข้อ มู ล  (Data Warehousing) เป็ น การรวมข้อ มูลหลายฐานจาก
ระบบปฏิบติัการ เช่น ระบบขาย ผลิต บญัชี มาจดัสรุปใหม่หรือเรียบเรียงตามหัวขอ้ต่างๆ เพื่อให้
ผูใ้ชส้ามารถเขา้ถึงขอ้มูลไดง่้าย ขอ้มูลจะเก็บในลกัษณะสรุปประวติัการทาํธุรกรรม และแนวโนม้
ต่างๆ รูปแบบทางธุรกิจ ยอดขาย การเติบโตทางเศรษฐกิจ 
                        2)  การขุดคน้ขอ้มูล (Data Mining) เป็นเคร่ืองมือหรือซอฟท์แวร์ท่ีดึงขอ้มูล
และวิเคราะห์จากขอ้มูลปฏิบติัการ จากระบบฐานขอ้มูลต่างๆ เพื่อนาํมาวิเคราะห์ทางสถิติ การหา
พฤติกรรมของลูกคา้ เพื่อให้สามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ได้มากข้ึนรวมทั้ งการ
แบ่งแยกตลาดเพื่อสร้างมูลค่าเพิ่มใหก้บัธุรกิจ 
                        3)  การใช้ เท คโน โลยี อิน เทอ ร์ เน็ ต  (Internet Technology) เป็ น การนํ า
เทคโนโลยีมาใชป้รับปรุงปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ ไดแ้ก่ การใชเ้วบ็เทคโนโลยี การใช ้E-Mail การใช้
ระบบส่งขอ้ความ (Instant Messaging) เช่น MSN Messenger หรือ ICQ 
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                        4)  ระบบศูนยบ์ริการลูกคา้ (Call Center) การใชร้ะบบ PC Telephony รวมถึง 
Internet Telephony ซ่ึงเป็นการรวมระบบโทรศพัทเ์ขา้กบัระบบงานต่างๆ เช่น ฐานขอ้มูลของลูกคา้ 
การขาย การเงิน และผลิตภณัฑ ์เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้อยา่งรวดเร็ว 
                  5)  ระบบโทรศพัท์มือถือ ความสามารถท่ีเพิ่มข้ึนของโทรศพัท์มือถือทาํให้
สามารถรับส่งขอ้มูลไดท้ั้งในรูปแบบของภาพ เสียง ขอ้มูล ภาพเคล่ือนไหว เน่ืองจากจาํนวนผูใ้ช้
โทรศพัทมื์อถือทั้งท่ีมีอยู่และอตัราการเติบโตท่ีสูงข้ึนอย่างรวดเร็วทาํให้โทรศพัทมื์อถือมีบทบาท
สาํคญัในการบริหารความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ 
     การเลือกเทคโนโลยีท่ีเหมาะสมจะทาํให้ธุรกิจสามารถให้บริการดีข้ึนโดยใช้
ตน้ทุนท่ีลดลง สามารถใชช่้องทางการติดต่อส่ือสารท่ีเหมาะสมกบัการทาํธุรกิจ ดงันั้นธุรกิจขนาด
ใหญ่ในปัจจุบนัเร่ิมใหค้วามสนใจในการปรับปรุงระบบการจดัการลูกคา้สัมพนัธ์แบบเก่าเป็นระบบ
ท่ีมีการนาํเทคโนโลยีมาใช้มากข้ึน เรียกว่า ระบบการจดัการลูกคา้สัมพนัธ์ออนไลน์ (Electronic 
Customer Relationship Management : E-CRM) การนาํ E-CRM มาใชใ้ห้ประสบความสําเร็จ การ
นาํ E-CRM มาใชส้ามารถแบ่งกลุ่มเทคโนโลยหีลกั ดงัน้ี 
                         5.1) เทคโนโลยีการจดัการฐานขอ้มูล (Database Technology) ใช้สําหรับ
เพิ่มประสิทธิภาพการเกบ็ขอ้มูลและการวิเคราะห์ขอ้มูลจาํนวนมาก 
                         5.2) เทคโนโลยี ท่ี ส าม ารถโต้ตอบได้  (Interactivity) เช่น  เว็บ ไซต์
ศูนยบ์ริการขอ้มูลข่าวสาร หรือวิธีการอ่ืนๆ ท่ีลูกคา้สามารถติดต่อกบัองคก์รไดท้นัทีท่ีตอ้งการ 
                         5.3)  เทคโนโลยีการผลิตสินคา้ท่ีไดม้าตรฐานเดียวกนัเป็นจาํนวนมากแต่
สามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้เฉพาะกลุ่ม (Mass Customization Technology) เพื่อให้
องคก์รเสนอขายสินคา้และบริการแตกต่างกนัออกไปตามความตอ้งการของลูกคา้ 
                         5.4)  เทคโนโลยีด้านโทรคมนาคม (Telecommunication) เพื่อตอบสนอง
ดา้นการติดต่อส่ือสาร 
        2.2.3.4  ดา้นการกาํหนดโปรแกรมเพ่ือการสร้างความสมัพนัธ์ 
              การกาํหนดโปรแกรมเพื่อการสร้างความสัมพนัธ์ (Action) เม่ือฐานขอ้มูลของลูกคา้
แยกลูกคา้ออกเป็นกลุ่มตามมูลค่าของลูกคา้แลว้ขั้นต่อไป คือ การกาํหนดแผนงานกิจกรรมต่างๆ 
ทางการตลาดและอ่ืนๆ เพื่อสร้างและรักษาความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ดว้ยกิจกรรมต่างๆ ดงัน้ี (มลัลิกา  
ตน้สอน และคณะ, 2549, น.16) 
                 1) การบริการลูกค้า (Customer Service) ในเชิงรับ คือ การแก้ไขปัญหาให้
ลูกคา้ หรือในเชิงรุก คือ ท่ีคาดคะเนความต้องการของลูกค้า แล้วหาทางเพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการก่อนท่ีลูกคา้จะร้องขอหรือก่อนท่ีจะเกิดปัญหาลว้นแลว้เป็นความพึงพอใจ 
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                 2) โปรแกรมสะสมคะแนน/โปรแกรมสร้างความภกัดี (Frequency/Loyalty) 
เป็นการให้ส่ิงตอบแทนแก่ลูกคา้โดยการให้สิทธิเป็นสมาชิกหรือสะสมคะแนนเม่ือซ้ือสินคา้หรือ
บริการซํ้าๆ หลายธุรกิจใชว้ิธีการน้ีในการรักษาลูกคา้และสร้างความภกัดีอยา่งไดผ้ล 
                 3) โปรแกรมสร้างความสัมพนัธ์ในเชิงสังคม (Community Program) เป็นการ
สร้างความสัมพนัธ์ทางสังคมระหว่างกลุ่มลูกคา้ด้วยกันเอง หรือระหว่างลูกคา้กับธุรกิจเพื่อยึด
เหน่ียวลูกคา้ไวย้าวนานท่ีสุด เช่น การจดัตั้งชมรมคนรักรถโฟลค์ บ้ีคลบั เป็นตน้ 
                 4) โปรแกรมสร้างความสัมพนัธ์เชิงโครงสร้าง (Structural Ties) องค์กรอาจ
จดัหาอุปกรณ์ เคร่ืองมือ หรือเทคโนโลยีให้กบัลูกคา้เพื่อเช่ือมโยงลูกคา้เขา้กบัองคก์รช่วยให้ลูกคา้
เกิดความสะดวกในการติดต่อ เช่น การสั่งซ้ือ การชาํระเงิน การควบคุมสินคา้คลงั เพื่อเพิ่มความ
สะดวกในการสัง่ซ้ือ การส่ือสาร และสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีกบัตวัแทนจาํหน่ายสินคา้อีกดว้ย 
ในการสนองความต้องการของลูกค้ารายบุคคล  เป็นส่วนหน่ึงของการสร้าง และตอกย ํ้ า
ความสมัพนัธ์ของลูกคา้อยา่งไรท่ีไดผ้ลมากท่ีสุด จะทาํใหลู้กคา้ผกูพนักบัองคก์รอยา่งยนืยาว  
       2.2.3.5 ดา้นการรักษาลูกคา้ 
              การรักษาลูกคา้ (Retention) เป็นการประเมินผลการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ และการ
รักษาความเติบโตของความสัมพนัธ์ลูกคา้ วตัถุประสงคเ์พื่อสร้างความประทบัใจในตราสินคา้และ
สร้างสมัพนัธภาพท่ีดีกบัลูกคา้ปัจจุบนั ซ่ึงจะทาํใหลู้กคา้ท่ีสัง่ซ้ือสินคา้หรือบริการไดอ้ยา่งต่อเน่ือง 
     1) การสร้างสัมพนัธภาพกบัลูกคา้ ตามแนวคิดของคอตเลอร์ กล่าวว่า การขาย
สินคา้ให้ลูกคา้ใหม่มีตน้ทุนสูงกว่าการขายสินคา้ให้ลูกคา้เก่าถึง 5 เท่ากิจกรรมการรักษาลูกคา้ มี
ดงัน้ี (วิทยา  ด่านธาํรงกลุ และพิภพ  อุดร, 2549, น. 86-92) 
                         1.1)  ประเมินผลการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ ทาํให้เกณฑ์การประเมินผล
สําเร็จของกิจการตอ้งมีการเปล่ียนแปลงไปจากเดิม แมว้่าเกณฑ์วดัแบบเดิมเน้นเร่ืองการเงินและ
การตลาด เช่น ความสามารถในการทาํกาํไร ส่วนแบ่งตลาด อตัรากาํไรจะยงัคงมีความสาํคญัแต่ใน
ระบบการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์จะตอ้งเพิ่มเกณฑ์ท่ีวดัเน้นความสําคญัของลูกคา้ด้วย เพื่อช้ีให้
ผูป้ระกอบการเวบ็ไซต์เห็นการประเมินผลสําคญัๆ ไดแ้ก่ ตน้ทุนในการไดม้าซ่ึงลูกคา้ อตัราการ
สูญเสียลูกคา้ อตัราการซ้ือของลูกคา้ ส่วนแบ่งทางการซ้ือของลูกคา้ท่ีใหก้บัองคก์รเม่ือเทียบกบัท่ีให้
คู่แข่งขนัในสินคา้ประเภทเดียวกนั 
                         1.2)  ขยายและรักษาการเจริญเติบโตของความสัมพนัธ์ จะใช้ประโยชน์
จากความคุน้เคย และความเช่ือถือท่ีลูกคา้มีต่อกิจการ เพื่อขยายขอบเขตการซ้ือสินคา้หรือบริการให้
กวา้งขวางข้ึน โดยนาํไปสู่การซ้ือสินคา้หรือบริการใหม่ๆ หรือการซ้ือต่อยอดท่ีมีมูลค่าสูงข้ึน ทั้งน้ี
เน่ืองจากลูกคา้เดิมมีแนวโนม้ในการซ้ือสินคา้หรือบริการใหม่จากกิจการสูงกว่าลูกคา้ใหม่หลายเท่า 
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นอกจากนั้นกิจการยงัสามารถกระตุน้การซ้ือและการใชสิ้นคา้หรือบริการให้มีความถ่ีมากข้ึน ซ่ึง
ส่งผลใหเ้กิดปฏิสมัพนัธ์ทางการตลาดมากข้ึน แนะนาํไปสู่ความสมัพนัธ์ท่ีแนบแน่นข้ึนในท่ีสุด 
                2) การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์แบ่งตามกลุ่มเป้าหมายของโปรแกรมสามารถแบ่ง
ออกเป็น 2 ประเภท ไดแ้ก่ 
                         2.1) การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ระดบั Traders คือ โปรแกรมการบริหารงาน
ลูกคา้สัมพนัธ์ท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็นคนกลางในช่องทางการจดัจาํหน่าย เช่น ธุรกิจคา้ส่ง ธุรกิจคา้
ปลีก ตวัแทน นายหน้า ผูผ้ลิตหรือการบริการหลายรายพยายามสร้างเครือข่ายทางการตลาดหรือ
สิทธิสัมปทานการขายจากตวัแทนขายอิสระหรือผูป้ระกอบการอิสระท่ีตอ้งการเป็นเจา้ของธุรกิจ
ดว้ยเงินลงทุนเร่ิมตน้และค่าใชจ่้ายในการขายและการบริการไม่มากนัก สามารถคาํนวณผลกาํไร
จากทุกหน่วยท่ีขายไดค่้อนขา้งแน่นอน ตลอดจนสินคา้หรือบริการท่ีขายก็เป็นสินคา้หรือบริการท่ี
ไดรั้บการพิสูจน์แลว้ว่าประสบความสาํเร็จในการตลาด การสร้างสัมพนัธ์กบัลูกคา้จึงอยูใ่นรูปแบบ
ของกิจการให้ความรู้ความเขา้ใจในการทาํธุรกิจ การฝึกอบรมให้มีความรู้ดา้นการตลาด การเงิน 
การบัญชี การผลิต การบริหารงานบุคคลเป็นต้น เพื่อให้สามารถดาํเนินธุรกิจได้อย่างประสบ
ความสาํเร็จในส่วนของธุรกิจคา้ส่ง คา้ปลีก ตลอดจนการติดต่อทาํการคา้ระหว่างธุรกิจดว้ยกนันั้น 
รูปแบบกิจกรรมท่ีองคก์รผูผ้ลิตนาํมาใชม้กัจะอยู่ในรูปของการตอบแทนการเป็นลูกคา้ชั้นดีดว้ย
รางวลัจากการสะสมคะแนนยอดการสั่งซ้ือสินคา้จากองคก์ร รางวลัร้านคา้ขายดีท่ีนาํยอดขายไดสู้ง
กวา่เป้าหมายท่ีกาํหนด  
                         2.2) การบริหารลูกค้าสัมพัน ธ์ระดับ  Customers คือ  โปรแกรมการ
บริหารงานลูกคา้สัมพนัธ์ ท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็นผูบ้ริโภค ซ่ึงจากสภาพแวดลอ้มทางการตลาดใน
ปัจจุบนัท่ีกล่าวมาแลว้ ผูบ้ริโภคมีความอ่อนไหวต่อราคา แสวงหาขอ้มูลข่าวสารจาํนวนมากก่อน
การตดัสินใจเพื่อตนเองมีทางเลือกท่ีสมเหตุสมผล หัวใจของการเสนอขายสินคา้หรือบริการใน
ปัจจุบันจึงไม่ใช่เพียงแค่การค้นหารายช่ือและข้อมูลส่วนตัวของผูท่ี้อยู่ในเครือข่ายเป็นลูกค้า
เป้าหมาย เพื่อนาํขอ้มูลไปศึกษาต่อว่าใครบา้งท่ีมีความตอ้งการและน่าจะมีอาํนาจในการซ้ือสินคา้
หรือบริการขององคก์รเท่านั้นแต่ก็ยงัหมายถึงการพยายามสร้างความภกัดีในตราสินคา้หรือองคก์ร
ในช่วงระยะเวลาหน่ึง และทาํใหลู้กคา้รู้สึกพึงพอใจ ความสาํคญัของการรักษาลูกคา้อยูบ่นความจริง
ท่ีว่าการรักษาลูกคา้ท่ีอยู่ในมือนั้นเสียค่าใชจ่้ายตํ่ากว่าการแสวงหาลูกคา้ใหม่อย่างเทียบกนัไม่ได้
นกัการตลาดตอ้งตระหนกัเสมอว่าเม่ือลูกคา้มาแลว้ตอ้งรักษาไวอ้ยา่งดียิง่ (วิทยา  ด่านธาํรงกุลและ
พิภพ  อุดร, 2549, น. 46) 
               3) การขยายขอบเขตความสัมพันธ์ในลูกค้าโดยการเพิ่มจํานวนสายใย
ความสมัพนัธ์ระหวา่งลูกคา้กบัองคก์รมี ดงัน้ี 
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                          3.1) การขยายต่อเน่ือง (Cross-Selling) เช่น  บริษัทประกันชีวิต  ขยาย
ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ผูถื้อกรมธรรมป์ระกนัชีวิต ดว้ยการขายต่อเน่ืองใหก้บัคู่สมรส และบุตร/ธิดา 
ทาํใหโ้อกาสและปริมาณของปฏิสมัพนัธ์กบัลูกคา้เพิ่มข้ึนตามปริมาณสายใยความสมัพนัธ์ 
                          3.2)  การสร้างเครือข่ายในกลุ่มลูกคา้ (Intra Customer Network Building) 
เช่น  บริษัทผู ้จ ําหน่ายรถจัดการแข่งขันแรลล่ี  ระหว่างลูกค้า เพื่อให้ เกิดการรู้จักและสร้าง
ความสัมพนัธ์ในระหว่างกลุ่มลูกคา้และองค์กร พร้อมทั้ งใช้โอกาสดังกล่าวในการเก็บรวบรวม
ขอ้มูล พฤติกรรมการใช้รถของลูกคา้ ปัญหาจากการใช้รถในระยะเวลาท่ีคาดว่าจะเปล่ียนรถใน
อนาคต รวมถึงการแนะนาํรถยนตใ์หก้บัลูกคา้ เป็นตน้ 
                          3.3) การขายผ่านกิจกรรม (Activity-Led Selling) เช่นธนาคารให้บริการ
แนะแนวนักศึกษาต่อทั้ งในและต่างประเทศแก่บุตรหลานของลูกค้าเพื่อเพิ่มจํานวนสายใย
ความสัมพนัธ์ท่ีอาจนาํไปสู่บริการเงินกูเ้พื่อการศึกษา บริการแลกเปล่ียนเงินตราระหว่างประเทศ 
บริการโอนเงินระหวา่งประเทศ บริการบตัรเครดิต เป็นตน้ 
                          3.4) การขยายจาํนวน/ประเภทช่องทางการติดต่อ (Touch-Point Expansion) 
เช่น ห้างสรรพสินคา้ขยายช่องทางสู่การสั่งซ้ือผา่นโทรศพัทแ์ละอินเทอร์เน็ตดว้ยการจดัส่งถึงบา้น
เพื่อความสะดวกของลูกคา้ พร้อมทั้งการรวบรวมขอ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกบัลูกคา้ในดา้นท่ีอยู่อาศยั 
วิธีการติดต่อ และเวลาในการติดต่อท่ีลูกคา้สะดวก ธุรกิจสามารถท่ีจะออกแบบอ่ืนๆ มากข้ึนได ้
หากแม่นยาํในหลกัท่ีวา่ทุกกิจกรรมสรรคส์ร้างข้ึนมานั้นเป็นไปเพื่อเพิ่มจาํนวนสายใยความสัมพนัธ์
ระหว่างองคก์รกบัลูกคา้ โดยพยายามให้สายใยท่ีสร้างข้ึนใหม่นั้นตั้งอยู่บนพื้นฐานความสัมพนัธ์
รูปแบบใหม่ๆ เสมอ 
                          3.5) การเสริมสร้างความลึกซ้ึงของความสัมพนัธ์ (Relationship Deepening) 
การเสริมสร้างความสัมพนัธ์ หมายถึง การเพิ่มพูนความเขม้แขง็ของสายใยความสัมพนัธ์เดิมท่ีมีอยู่
โดยไม่จาํเป็นตอ้งเพิ่มจาํนวนสายใยความสัมพนัธ์ใหม่ๆ ดงันั้น การเสริมสร้างความลึกซ้ึงจึงเป็น
การสร้างเสริมคุณค่าของความสัมพนัธ์เดิมให้ปรากฏชดัในการรับรู้ของลูกคา้ ควบคู่ไปกบัความ
ตระหนกัในการสูญเสียประโยชน์และคุณค่าหลายๆ อยา่งท่ีจะไดรั้บ นอกจากน้ี องคก์รยงัตอ้งสร้าง
กลไกในเร่ืองเครือข่ายพนัธมิตรเพื่อรองรับความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ เน่ืองจากลูกคา้ใส่ใจกบัสิทธิ
ประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจากการลงทุนร่วมนั้นมกัพยายามท่ีจะรักษาสิทธิประโยชน์ไวเ้พราะเป็นส่ิงท่ี
ได้รับจากการลงทุนของตน  นอกจากน้ีองค์กรสามารถออกแบบให้การลงทุนนั้ นมีความ
เฉพาะเจาะจงกบัความสัมพนัธ์ท่ีมีกบัองคก์รเท่านั้น ไดแ้ก่ การลงทุนท่ีเก่ียวกบัเทคโนโลยีเฉพาะ
ด้านท่ีลูกคา้ไม่สามารถปรับเปล่ียนไปใช้กับองค์กรอ่ืนๆ ได้ ไม่ว่าเป็นการลงทุนในเคร่ืองมือ/
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อุปกรณ์ ซอฟแวร์ ขอ้มูล การเรียนรู้ ตลอดจนการใชข้อ้ผกูพนั (วิทยา  ด่านธาํรงกุล และพิภพ  อุดร, 
2549, น. 47) 
                          3.6)  การขายต่อยอด  (Up-Selling) เช่น  ธนาคารเสนอเพิ่มวงเงินกู้เพื่อ
ปรับปรุงบา้น หรือเปล่ียนเฟอร์นิเจอร์ใหม่ให้กบัลูกคา้ท่ีมีประวติัการผอ่นชาํระดีมาโดยตลอดและ
กาํลงัจะหมดอายสุญัญากูภ้ายใน 5 ปี  
                          3.7)  การกระตุ้นการลงทุนร่วมจากลูกค้า (Customer Joint Investment 
Solicitation) เช่น ภตัตาคารจาํหน่ายอาหารและเคร่ืองด่ืมอาหารยามราตรีท่ีมีบริการคาราโอเกะ
นาํเสนอโปรแกรมสมาชิกให้ลูกคา้โดยจาํนวนเงินค่าสมาชิกสามารถนาํมาแลกเปล่ียนเป็นส่วนลด
อาหารและเคร่ืองด่ืมไดต้ลอดปี โดยทุกคร้ังท่ีใชบ้ริการจะมีรายการเคร่ืองด่ืมพิเศษใหเ้สมอ เป็นตน้ 
                          3.8)  การสร้างเครือข่ายเพื่อรองรับความสัมพนัธ์ (Network Creation) เช่น 
บริษัทประกันภัยลงทุนร่วมกับโรงพยาบาลต่างๆ  ในการพัฒนาการเช่ือมโยงกันในระบบ
อินเทอร์เน็ตเพื่อให้บริการแก่ผูป่้วยท่ีเป็นลูกคา้ของบริษทัประกนัภยัสามารถไดรั้บความสะดวก
รวดเร็ว ไม่ว่าจะใช้บริการในสถานพยาบาลใดในเครือข่าย และยินดีใช้บริการจากทางบริษัท
ประกนัภยันั้นต่อไปเร่ือยๆ  
     ในการท่ีลูกคา้อยู่กบักิจการอย่างเน่ินนานและลูกคา้ใชบ้ริการมากข้ึนเท่าไหร่
ตน้ทุนในส่วนน้ีจะถูกเฉล่ียลดลงไปมากเท่านั้น และจะทาํให้ลูกคา้เกิดความเขา้ใจและรู้ใจกนักบั
ผูใ้ห้บริการมากข้ึน จึงสามารถลดความผิดพลาดและขอ้บกพร่องต่างๆ เป็นท่ีมาของตน้ทุนการ
ดาํเนินงานไปไดอ้ย่างมาก หากองค์กรไม่สามารถรักษาลูกคา้เดิมไวไ้ดแ้ละตอ้งหาลูกคา้ใหม่มา
ทดแทนตลอดเวลาจะส่งผลใหต้น้ทุนการแสวงหาลูกคา้เพิ่มข้ึน ดงันั้น การรักษาลูกคา้ท่ีไดม้าใหอ้ยู่
กบัองคก์รรจึงเป็นเร่ืองท่ีฉลาดกว่า ถูกกว่าและง่ายกว่าแน่นอน (วิทยา ด่านธาํรงกุล และพิภพ อุดร,  
2549, น. 49)  
   จตุพร เกตจินดา (2558, น.8) การตดัสินใจซ้ือ หมายถึง กระบวนการตดัสินของลูกคา้
ท่ีซ้ือรถยนตมื์อสองเพ่ือสนองความตอ้ง 
    การตระหนกัถึงความตอ้งการ หมายถึง จุดเร่ิมตน้ของกระบวนการตดัสินใจซ่ึงเกิด
จากการท่ีบุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างของส่ิงท่ีปารถนาตอ้งการจะซ้ือ 
    การรับรู้ความตอ้งการ หมายถึง การท่ีถูกใจในส่ิงของส่ิงนั้ น ความพอใจ และ
ความชอบใจซ่ึงนาํมาในส่ิงท่ีตอ้ง 
    การการคน้หาฐานขอ้มูล หมายถึง การคน้หาขอ้มูลจากแหล่งท่ีมาเช่น หนังสือ 
นิตยสาร ป้ายโฆษณา ใบปลิว ใบประกาศ หรือทางอินเตอร์เน็ต เป็นตน้ ซ่ึงการประเมินทางเลือก 
การพิจารณาเปรียบเทียบระหวา่งมาตรฐานกบัสเปค ราคา ช่ือเสียงของรถยนตแ์ต่ละชนิดท่ีตอ้งการ 
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   โสภิดา  คุณแรง (2558, น. 5) กล่าวว่า การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ หมายถึง การสร้าง
กระบวนการทาํงานและพฒันาผลิตภณัฑ์ตามความตอ้งการของลูกคา้ คือ สร้างสัมพนัธ์กบัลูกคา้
อย่างเป็นกันเอง สร้างความประทบัใจ องค์กรและลูกคา้ได้ประโยชน์ทั้ งสองฝ่าย เน้นกิจกรรม     
การส่ือสารแบบสองทาง การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์เป็นการสร้างและรักษาสัมพนัธภาพอนัดีกบั
ลูกค้าในระยะยาว โดยอาศัยกระบวนการทางธุรกิจและเทคโนโลยี การจัดเก็บข้อมูลและใช้
ประโยชน์จากขอ้มูลเพื่อสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกคา้ในระยะยาว โดยลูกคา้อาจหมายถึงลูกคา้    
ท่ีเป็นคนกลางในช่องทางการจดัจาํหน่ายหรือลูกคา้ผูบ้ริโภค ก็เป็นได ้ทั้งน้ีมุ่งให้เกิดความเขา้ใจ     
มีการรับรู้ท่ีดี ตลอดจนรู้สึกชอบองค์กรและสินคา้ขององค์กร โดยกิจกรรมการส่ือสารระหว่าง
องคก์รกบัลูกคา้นั้นจะตอ้งตรงตามความตอ้งการของลูกคา้แต่ละราย 
    1.  ดา้นการสร้างฐานขอ้มูลลูกคา้ เป็นประโยชน์ต่อการปรับปรุงการเสริมสร้าง
ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้มีการบนัทึกขอ้มูลลูกคา้ ประวติั การซ้ือ- ขาย และการเขา้รับบริการของ
ลูกคา้ในระบบสารสนเทศเป็นอยา่งดีทาํใหส้ามารถจดจาํขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้ได ้เช่น ทกัทายช่ือ
ลูกคา้ไดอ้ยา่งแม่นยาํทุกคร้ังท่ีเขา้ใชบ้ริการ และใชเ้ป็นฐานขอ้มูลท่ีจดัเก็บเพื่อติดต่อกบัลูกคา้ และมี
การจัดเก็บขอ้มูลเก่ียวกับปัญหาและขอ้เสนอแนะของลูกคา้ ดังนั้ น องค์กรจะต้องพัฒนาเร่ือง
เคร่ืองมือในการสร้างความสมัพนัธ์อนัดีใหเ้กิดข้ึนกบัลูกคา้ 
    2.  ดา้นการใชเ้ทคโนโลยท่ีีเหมาะสม หมายถึง การนาํระบบเทคโนโลยสีารสนเทศ
มาใชใ้นการให้บริการดา้นขอ้มูลข่าวสารลูกคา้ และให้บริการสอบถามขอ้มูลต่างๆ ทางโทรศพัท ์
เพื่อแสวงหาลูกคา้รายใหม่ โดยการนาํระบบเทคโนโลยีสารสนเทศมาปรับวิธีการดาํเนินงานให้
ทนัสมยักบัสภาพแวดลอ้มท่ีเปล่ียนไป  
    3.  ดา้นการกาํหนดโปรแกรมเพื่อการสร้างความสัมพนัธ์ หมายถึง ฐานขอ้มูลของ
ลูกคา้แยกลูกคา้ออกเป็นกลุ่มตามมูลค่าของลูกคา้ การกาํหนดแผนงานกิจกรรมต่างๆ ทางการตลาด
และอ่ืนๆ เพื่อสร้างและรักษาความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ดว้ยการบริการลูกคา้ การสร้างโปรแกรมสะสม
คะแนนความภกัดี การสร้างความสมัพนัธ์ทางสงัคมและโครงสร้างขององคก์ร 
    4.  ดา้นการรักษาลูกคา้ หมายถึง การประเมินผลการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ และการ
รักษาความเติบโตของความสัมพันธ์ลูกค้า เพื่อสร้างความประทับใจในตราสินค้าและสร้าง
สัมพนัธภาพท่ีดีกบัลูกคา้ปัจจุบนั ซ่ึงจะทาํให้ลูกคา้ท่ีสั่งซ้ือสินคา้หรือบริการไดอ้ย่างต่อเน่ืองดว้ย
การสร้างสัมพนัธภาพกบัลูกคา้ขยายช่องทางสู่การสั่งซ้ือผ่านโทรศพัท์และอินเทอร์เน็ตดว้ยการ
จดัส่งถึงบา้นเพื่อความสะดวกของลูกคา้ 
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   พิมพธ์ญัชนก ศุทธ์ชนิภสั (2559, น. 5)  การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ คือ การตดัสินใจ
เลือกใชบ้ริการใหไ้ดรั้บความพึงพอใจมากท่ีสุด 
    1. ผลิตภัณฑ์ /บริการ หมายถึง ผลิตภัณฑ์ /บริการท่ีผู ้ให้บริการมอบให้แก่
ผูใ้ชบ้ริการลา้งรถยนตใ์นเขตสายไหม ไดแ้ก่ ยี่ห้อ/คุณภาพของผลิตภณัฑท่ี์ใชล้า้งรถ การบริการมี
ความรวดเร็วและความสะอาดของรถหลงัใชบ้ริการ 

 2. ราคา หมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑห์รือบริการในรูปตวัเงินของบริการไดแ้ก่ ราคา  
เหมาะสมกบัคุณภาพท่ีให้บริการ ราคาเม่ือเปรียบเทียบกบัคู่แข่งแลว้ถูกกว่า และมีป้ายบอกราคา
อยา่งชดัเจน 

 3. ช่องทางการจัดจาํหน่าย หมายถึง ทาํเลท่ีตั้ งอยู่ใกล้ท่ีพกัอาศยั ใกล้สถานท่ี
ทาํงานและอยู่ใกล้สถานท่ีศึกษา ซ่ึงเป็นท่ีตั้ งศูนย์บริการล้างรถยนต์ในพื้นท่ีเขตสายไหมการ
ส่งเสริมการตลาด หมายถึง การมีป้ายช่ือร้านติดตั้งให้เห็นอย่างชัดเจน มีส่วนลดสําหรับสมาชิก 
และมีป้ายบอกรายละเอียดรูปแบบการบริการชดัเจน โดยมีวตัถุประสงคท่ี์แจง้ข่าวสารหรือชกัจูงให้
เกิดทศันคติและพฤติกรรมการใชบ้ริการ 

 4. การบริการของพนกังาน หมายถึง เจา้หนา้ที&ตอ้งมีมารยาทใชว้าจาสุภาพและ 
เต็มใจบริการมีความระมดัระวงัขณะให้บริการ และมีความชาํนาญในการทาํงาน สามารถสร้าง
ค่านิยมใหก้บัองคก์ร 

 5. กระบวนการ หมายถึง การทักทายและนําเสนอรูปแบบก่อนใช้บริการ             
มีการประกนัอุบติัเหตุรถยนตท่ี์เขา้มาใชบ้ริการ และมีความรวดเร็วในการทาํงาน ท่ีนาํเสนอให้กบั
ผูใ้ชบ้ริการลา้งรถยนตเ์พื่อใหผู้ใ้ชบ้ริการเกิดความประทบัใจ 

 6. สภาพแวดลอ้มทางกายภาพ หมายถึง การมี Internet และ WIFI มีห้องนํ้ าสะอาด 
และมีหอ้งรับรองสาํหรับระหวา่งรอรับบริการ เพื่อผลประโยชน์ท่ีลูกคา้ควรไดรั้บ 
   พินาภรณ์  กัณวเศรษฐ (2555, น .6) กล่าวว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ หมายถึง 
กิจกรรมการตลาดท่ีกระทาํต่อลูกคา้ซ่ึงอาจเป็นลูกคา้ผูบ้ริโภคอยา่งต่อเน่ืองโดยมุ่งใหลู้กคา้เกิดความ
เขา้ใจมีความรับรู้ท่ีดีตลอดจนรู้สึกชอบองค์กรและบริการขององค์กร ทั้ งน้ีองค์กรจะมุ่งเน้นท่ี
กิจกรรมการส่ือสารแบบสองทางโดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อพฒันาความสัมพนัธ์ ระหว่างองค์กรกับ
ลูกคา้เพื่อใหไ้คป้ระโยชน์ทั้งสองฝ่าย (Win-win Strategy) เป็นระยะเวลานาน  
    1. การสร้างขอ้มูลลูกคา้ หมายถึงการรวบรวมสารสนเทศหรือองค์ประกอบซ่ึง
เป็นรายละเอียด ของลูกคา้ (Customer Profile) การวิเคราะห์ จดัแบ่ง และเลือกกลุ่มลูกคา้ออกมาตาม
คุณค่าหรือ ความสามารถของลูกคา้แต่ละกลุ่มเผือ่ท่ีจะสร้างกาํไรใหบ้ริษทัไคย้าวนาน 
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    2. การใช้เทคโนโลยีท่ี เหมาะสมเพื่อการวิเคราะห์แยกแยะลูกค้า หมายถึง          
การสร้างจุดติดต่อ กบัลูกคา้และเพื่อการกระจายขอ้มูลทุกช่องทางแลทุกหน่วยงานในบริษทั 
    3. การกําหนดโปรแกรมเพื่อการสร้างความสัมพันธ์ หมายถึง การกําหนด
แผนงาน กิจกรรมต่างๆ ทางการตลาดและอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อสร้างและรักษาความสัมพนัธ์กบั
ลูกคา้ ด้วยกิจกรรม เช่น การบริการลูกคา้ โปรแกรมสะสมคะแนน การใช้เครดิตในระยะยาว 
โปรแกรม สร้างความภกัดี โปรแกรมสร้างความสมัพนัธ์ในเชิงสงัคม 
    4. การรักษาลูกคา้ หมายถึง การดูแลและเอาใจใส่ลูกคา้ เป็นการประเมินผลการ
บริหาร ลูกคา้สัมพนัธ์และรักษาความเติบโตของความสัมพนัธ์ของลูกคา้ วตัถุประสงคเ์พื่อสร้าง
ความประทบัใจ ในตราสินคา้ และสร้างสัมพนัธ์ภาพท่ีดีกบัลูกคา้ปัจจุบนั ซ่ึงจะทาํให้ลูกคา้สั่งซ้ือ
สินคา้หรือบริการ จากบริษทัอยา่งต่อเน่ือง 
   เบญจพร มุขเจริญผล (2555, น. 7) กล่าววา่ การบริหารความสมัพนัธ์กบัลูกคา้  
(Customer Relationship Management: CRM) คือ กระบวนการจดัการดา้นความสัมพนัธ์กบัลูกคา้
ของบริษทั เป็นกิจกรรมการตลาดท่ีกระทาํต่อลูกคา้ซ่ึงอาจจะเป็นลูกคา้ผูบ้ริโภค หรือคนกลางใน 
ช่องทางการจดัจาํหน่ายอยา่งต่อเน่ือง โดยมุ่งเนน้และคาํนึงถึงลูกคา้ มีการปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้อยา่ง 
เป็นกนัเองและต่อเน่ือง เพื่อใหไ้ดม้าซ่ึงขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ และนาํขอ้มูลท่ีไดไ้ปประยกุตใ์ชเ้พื่อ 
ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้แต่ละรายไดอ้ย่างเหมาะสม ให้ลูกคา้เกิดความเขา้ใจ มีการรับรู้ 
เก่ียวกบัขอ้มูลของสินคา้และบริการท่ีดี ตลอดจนรู้สึกพึงพอใจในการใชสิ้นคา้และการให้บริการ
ของบริษัท  ทั้ งน้ียงัมุ่งเน้นท่ีกิจกรรมการล่ือสารแบบสองทาง โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อพัฒนา
ความสัมพนัธ์ระหวา่งบริษทักบัลูกคา้ เพื่อใหไ้ดรั้บความพึงพอใจ และเกิดความจงรักภกัดีต่อบริษทั 
สูงสูด  
    1. การสร้างขอ้มูลลูกคา้ หมายถึง ผูใ้ห้บริการสามารถให้ ขอ้มูลดา้นสินคา้และ
บริการแก่ลูกคา้อย่างลูกตอ้งครบถว้น สามารถตอบคาํถามและขอ้สงสัยของ ลูกคา้ไคเ้ป็นอย่างดี 
สามารถแนะนาํหรือให้คาํปรึกษาเก่ียวกบัสินคา้และบริการท่ีเหมาะสมกบัความ ตอ้งการของลูกคา้ 
มีความทั้งใจในการให้ขอ้มูลและตอบคาํถาม และให้ขอ้มูลและตอบคาํถามแก่ ลูกคา้ดว้ยความ
สุภาพ 
    2. การใช้เทคโนโลยีท่ีเหมาะสมเพื่อการวิเคราะห์แยกแยะลูกค้า หมายถึง มี
ศูนยบ์ริการท่ีหลากหลายเพื่ออาํนวยความ สะดวก การดูแลและการให้บริการเป็นอย่างดีจาก
ศูนยบ์ริการ มีความเขา้ใจถึงปัญหาและช่วยแกไ้ข ไดมี้ศูนยบ์ริการจาํนวนมากเพียงพอเพื่อใหบ้ริการ 
มีการจดัระบบการให้บริการอยา่งลูกตอ้งและ ครบถว้น และรับปังขอ้เสนอแนะเพ่ือนาํไปปรับปรุง
ระบบการใหบ้ริการ 
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    3. การกาํหนดโปรแกรมเพื่อการสร้างความสัมพนัธ์ หมายถึง มีการจดักิจกรรม
เพื่อสร้างความสัมพนัธ์ อยา่งต่อเน่ือง มีการจดักิจกรรมท่ีหลากหลายใหเ้ลือกสรรตามความตอ้งการ 
รูปแบบการจดักิจกรรม มีความเหมาะสมและน่าสนใจ เปิดโอกาสให้เสนอแนะความคิดเห็น
เก่ียวกบักิจกรรมท่ีสนใจ และ ติดต่อเพื่อส่งมอบกิจกรรมสร้างความสมัพนัธ์อยา่งต่อเน่ือง 
    4. การรักษาลูกคา้ หมายถึง กิจกรรมการสร้างข้ึนกบัลูกคา้แต่ละราย ซ่ึงบริษทัจะ
ไคม้าซ่ึงขอ้มูลท่ี เป็นประโยชน์ และนาํขอ้มูลท่ีไคไ้ปประยกุตใ์ชเ้พื่อตอบสนองความตอ้งการของ
ลูกคา้แต่ละรายได ้อยา่งเหมาะสม 
   ธงชัย กุลสถรวงษ์ (2555, น. 7) กล่าวว่า การบริหารลูกคา้ส้มพนัธ์ (CRM) หมายถึง 
การบริหารจดัการความสัมพนัธ์ ระหวา่งลูกคา้กบัองคก์รเพื่อมุ่งสู่วตัถุประสงคใ์นการสร้างความพึง
พอใจ ความจงรักภกัดี และสงวน รักษาถูกห้าของบริษทัไวด้ว้ยการสร้างความสัมพนัธ์เชิงลึกใน
ระยะยาวผ่าน กลยุทธ์รูปแบบต่างๆ ท่ีบริษทัพงัจะนาํมาประยุกตใ์ชก้บัลูกคา้ ประกอบดว้ย 4 ดา้น 
ไดแ้ก่ 
    1. การสร้างขอ้มูลลูกคา้ หมายถึง พนักงานของบริษทัท่ีมีการติดต่อส่ือสารกับ
ลูกค้า ถือเป็นปัจจัยสํากัญมากท่ีสุด ในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าซ่ึงบุคลากรท่ีดีควรมี
ความสามารถ ท่ีจะติดต่อและสร้างความสมัพนัธ์กบัลูกคา้เป็นรายบุคคล 
    2. การใช้เทคโนโลยีท่ีเหมาะสม หมายถึง โครงสร้างในการจดัการขอ้มูลและ
ระบบ เทคโนโลยท่ีีใชเ้พื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงคใ์นการบริหารความสมัพนัธ์ลูกคา้ 
    3. การกาํหนดโปรแกรมเพ่ือการสร้างความสัมพนัธ์ หมายถึง ปัจจยัสําคญัท่ีจะ
ช่วยให้การบริหาร ความสัมพนัธ์ถูกห้าประสบผลสําเร็จองค์กรจาํเป็นตอ้งบริหารขอ้มูลอย่างมี
ประสิทธิภาพ 
    4. การรักษาลูกคา้ หมายถึง เพื่อมุ่งสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้เป็นหลกัและ
เพื่อพฒันาประสิทธิภาพการปฏิบติัภายในองคก์ร และตน้ทุนค่าใชจ่้ายในการดาํเนินงาน ขององคก์ร 
   กฤตนพัฒน์ สิงห์สีโว (2555, น. 6) กล่าวว่า การบริหารลูกคา้ส้มพนัธ์ (Customer 
Relationship Management) เป็น เค ร่ืองมือห น่ึ งของ  การบ ริหารจัดการซ่ึ งถูกนํามาใช้ เพื่ อ
วตัถุประสงค์เพื่อช่วยให้องค์กรสามารถจัดการกระบวนการต่างๆ ภายในองค์กรให้สามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ได ้เพื่อใหเ้กิดความพึงพอใจสูงสุดต่อองคก์ร 

   1. การสร้างฐานขอ้มูลลูกคา้ (Customer Database) หมายถึง การจดัเก็บรวบรวม 
ขอ้มูลเก่ียวกบัลูกคา้แต่ละราย รวมถึงการวิเคราะห์ จดัแบ่ง และเลือกกลุ่มลูกคา้ออกมาตามคุณค่า 
หรือความสามารถของลูกคา้แต่ละกลุ่มจะสร้างกาํไรใหบ้ริษทัในระยะยาว 
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   2. การใช้เทคโนโลยีท่ี เหมาะสม  (Appropriate Use of Technology) หมายถึง 
กระบวนการใชเ้ทคโนโลย ีเพื่อการวิเคราะห์แยกแยะลูกคา้ เพื่อการสร้างจุดของการติดต่อกบัลูกคา้ 
และเพื่อการกระจายขอ้มูลทุกช่องทางและทุกหน่วยงานของบริษทั 

   3. การกําหนดโปรแกรม เพื่ อส ร้างความส้ มพัน ธ์  (Relationship Creating 
Programs) หมายถึง การกาํหนดแผนงานหรือกิจกรรมต่างๆ ทางการตลาดและอ่ืนๆ เพื่อสร้างและ
รักษา ความสม้พนัธ์กบัลูกคา้ 

   4. การรักษาลูกค้า (Customer Retention) หมายถึง การประเมินผลการบริหาร
ลูกคา้ สัมพนัธ์และรักษาความสัมพนัธ์กับลูกคา้ เพื่อสร้างความประพบัใจในบริษัท และสร้าง
สมัพนัธภาพ ท่ีดีกบัลูกคา้ 
   อาภาพร จงนวกิจ (2557, น.9) กล่าวว่า กลยุทธ์การบริหารลูกคา้สัมพันธ์ (CRM) 
หมายถึง กิจกรรมการตลาดโดยมุ่งให้ลูกคา้เกิดความเขา้ใจมีการรับรู้ท่ีดีตลอดจนรู้สึกชอบร้านคา้
และสินคา้หรือการบริการของร้านคา้นั้นๆ โดยท่ีกระทาํต่อลูกคา้ซ่ึงอาจเป็นลูกคา้ท่ีบริโภคหรือคน
กลางในช่องทางการจดัจาํหน่ายแต่ละรายอยา่งต่อเน่ือง ทั้งน้ีเพื่อมุ่งเนน้ท่ีกิจกรรมการส่ือสารแบบ
สองทาง โดยจุดมุ่งหมายเพื่อเป็นการพฒันาความสัมพนัธ์ระหว่างร้านคา้กับลูกคา้ซ่ึงจะได้รับ
ประโยชน์ทั้ งสองฝ่าย เป็นระยะเวลาท่ียาวนาน โดยลกัษณะท่ีสําคญัของ CRM มีอยู่ 4 ประการ 
ไดแ้ก่  

   1. การสร้างฐานขอ้มูลลูกคา้ คือ การมุ่งเน้นกิจกรรมการส่ือสารแบบสองทาง 
(Two-Way Communication) โดยเคร่ืองมือหรือส่ือตอบกลับโดยตรง (Direct Response Device) 
เช่น เบอร์โทรศพัท/์เวบ็ไซตท่ี์สามารถจาํไดง่้าย ฯลฯ จึงกลายเป็นเคร่ืองมือท่ีสาํคญั 

   2.  การกาํหนดโปรแกรม คือ เป็นกิจกรรมท่ีสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ผูบ้ริโภค
หรือคนกลางในช่องทางการตลาดแต่ละราย (Customized) อยา่งเป็นกนัเอง (Personalized)  

   3. การรักษาลูกคา้ คือ วตัถุประสงคเ์กิดจากผลลพัธ์ในรูปของยอดขายท่ีเกิดข้ึนใน
ระยะยาวท่ีเกิดจากการท่ีลูกคา้มีความรู้สึกประทบัใจ มีความเขา้ใจและการรับรับรู้ท่ีดีในตราสินคา้ 
ซ่ึงไม่จาํเป็นท่ีตอ้งเป็นการเพิ่มยอดขายในทนัที ดงันั้นส่ิงท่ีเราตอ้งการจาก CRM มากกว่า นั้น คือ
การผกูสมัพนัธ์กบัลูกคา้อยา่งต่อเน่ืองในระยะยาว (L-T Relationship)  

   4. การใชเ้ทคโนโลยเีหมาะสม คือ ความสาํคญัของโปรแกรมนั้นมีจุดมุ่งหมายเพ่ือ
ตอ้งการใหร้้านคา้และลูกคา้ไดป้ระโยชน์จาก CRM กนัทั้งสองฝ่าย (Win-Win Strategy)  
   อจัจิมา อินทรวิเชียร (2560, น. 6) กล่าวว่า ความสําเร็จของการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ 
(Customer Relationship Management Success) คือ  ความสามารถขององค์กรในการสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้เพื่อใหเ้กิดความพึงพอใจสูงสุดต่อองคก์ร 



65 

 1.  สร้างฐานขอ้มูลลูกคา้ (Create Database Customer) หมายถึง สามารถสร้าง  
ฐานขอ้มูลลูกคา้ โดยรวบรวมองคป์ระกอบ รายละเอียดของลูกคา้ แลว้นามาวิเคราะห์จดัแบ่งและ
เลือกกลุ่มลูกคา้ออก ตามคุณค่า หรือความสามารถท่ีลูกคา้แต่ละกลุ่มจะสร้างกาํไรบริษทัไดใ้นระยะ
ยาว 

 2.  ใชเ้ทคโนโลยไีดอ้ยา่งเหมาะสม (Appropriate Use of Technology) หมายถึง 
สามารถใชเ้ทคโนโลยีเพื่อวิเคราะห์แยะแยะลูกคา้ เพื่อสร้างจุดของการติดต่อกบัลูกคา้และสามารถ
กระจายขอ้มูลทุกช่องทางและทุกหน่วยงานขององคก์ร 
    3.  กาํหนดโปรแกรมเพ่ือการสร้างความสมัพนัธ์ (Create Program Relationship 
Customer) หมายถึง สามารถกาํหนดแผนงาน กิจกรรมต่างๆ ทางการตลาด และอ่ืนๆ เพื่อสร้างการ
รักษา และการกระชบัความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ 

 4. รักษาลูกคา้ (Customer Retention) หมายถึง สามารถประเมินผลการบริหาร 
ลูกคา้สัมพนัธ์และรักษาความสัมพนัธ์กับลูกคา้ เพื่อสร้างความประทบัใจในองค์กร และสร้าง
สมัพนัธภาพท่ีดีกบัลูกคา้ 
   วนัวิสาข ์ หีบแกว้ (2557, น. 6) การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ คือ ระบบฐานขอ้มูลกลาง
ของลูกคา้ ท่ีจะเป็นเคร่ืองมือ ทาํให้ทราบรายละเอียดขอ้มูลต่างๆ ของลูกคา้แต่ละราย รวมถึงทราบ
พฤติกรรมวางแผนการใช้บริการของลูกคา้ว่าเป็นอย่างไร ซ่ึงองค์กรสามารถนําขอ้มูลเหล่าน้ีมา
สร้างกลยุทธ์และวางแผนพฒันาความสัมพนัธ์ลูกคา้ ไดต้รงตามความตอ้งการของลูกคา้แต่ละราย 
แต่ละกลุ่ม ใหเ้กิดประสิทธิภาพสูงสุด 
    1.  ดา้นการสร้างฐานขอ้มูลลูกคา้ หมายถึง การจดัเก็บขอ้มูลลูกคา้โดยผา่นระบบ
อินเตอร์เน็ตและจดัเก็บขอ้มูลของลูกคา้ดว้ยการสอบถามทางโทรศพัท์ ลูกคา้สามารถตรวจสอบ
ขอ้มูลไดไ้ดจ้ากฐานขอ้มูลขององคก์ร 
    2.  ดา้นการใชเ้ทคโนโลยีท่ีเหมาะสม หมายถึง วิธีการติดต่อกบัลูกคา้ดว้ยระบบ
อิเล็กทรอนิกส์ เลือกใชเ้ทคโนโลยีและระบบท่ีเหมาะสมในการเก็บขอ้มูลของลูกคา้ โดยกาํหนด
โปรแกรมเพื่อสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ทั้งในดา้นกิจกรรมร่วมกบัชุมชนหรือการเก็บคะแนน
ของลูกคา้ มีระบบการวิเคราะห์ลูกคา้เป็นรายบุคคลและ มีการกระจายขอ้มูลข่าวสารขององคก์รผา่น
ทั้งทางดา้นเวบ็ไซตห์รือทางโทรศพัท ์
    3.  ด้านการกําหนดโปรแกรมเพื่อการสร้างความสัมพันธ์ หมายถึง การสร้าง
ความคุน้เคยและสร้างความเช่ือถือให้กับลูกคา้เพื่อให้ลูกคา้มาใช้บริการมากข้ึน มีพนักงานให้
คาํแนะนําและตอบขอ้ซักถามแก่ลูกคา้หน้าเคาน์เตอร์ด้านสินเช่ือและบริการโดยเฉพาะและให้
คาํแนะนาํช่วยเหลือแก่ลูกคา้ท่ีประสบปัญหาดา้นการคา้งชาํระหน้ี มีการวิเคราะห์ตามเกณฑ์ช้ีวดั 
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ดา้นเงินฝาก สินเช่ือและหน้ีคา้งชาํระอย่างสมํ่าเสมอ และมีการแจกของท่ีระลึกในเทศกาลอย่าง
สมํ่าเสมอ 
    4.  ดา้นการรักษาลูกคา้ หมายถึง การวิเคราะห์และประเมินผลการบริการลูกคา้
และการวิเคราะห์ถึงการสูญเสียลูกค้า การใช้บริการของลูกค้า และส่วนแบ่งการใช้บริการ
เปรียบเทียบกับคู่แข่งขนั มีการฝึกอบรมวิชาชีพส่งเสริมให้แก่ลูกคา้เพื่อสนับสนุนให้เกิดการ
ประกอบอาชีพในชุมชน   
   ทองสมุทร เล็กเอกรัตน์ (2555, น. 6) กล่าวว่าการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ (Customer 
Relationship Management : CRM) คือ กิจกรรมการตลาดท่ีกระทาํต่อลูกคา้ซ่ึงอาจจะเป็นลูกคา้
ผูบ้ริโภคหรือคนกลางในช่องทางการจดัจาํหน่ายแต่ละรายอย่างต่อเน่ืองโดยมุ่งให้ลูกคา้เกิดความ
เขา้ใจมีความรับรู้ท่ีดีตลอดจนรู้สึกชอบบริษทัและสินคา้ หรือบริการของบริษทั ทั้งน้ีจะมุ่งเน้น
กิจกรรมท่ีมีการส่ือสารแบบสองทางโดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อพฒันาความสัมพนัธ์ ระหว่างบริษทักบั
ลูกคา้ใหไ้ดรั้บประโยชน์ทั้งสองฝ่ายเป็นระยะเวลายาวนาน  

   1.  การสร้างฐานขอ้มูลลูกคา้ (Database) หมายถึง การรวบรวมองคป์ระกอบซ่ึง
เป็นรายละเอียดของลูกคา้ (Customer Profile) การวิเคราะห์ จดัแบ่ง และเลือกกลุ่มลูกคา้ออกมาตาม
คุณค่า หรือความสามารถท่ีลูกคา้แต่ละกลุ่มจะสร้างกาํไรใหบ้ริษทัไดใ้นระยะยาว 

   2.  การใช้เทคโนโลยีท่ีเหมาะสมเพ่ือการวิเคราะห์แยกแยะลูกค้า (Electronic) 
หมายถึงการเลือกใชเ้ทคโนโลยท่ีีเหมาะสมเพื่อการวิเคราะห์และแยกแยะลูกคา้ เพื่อการสร้างจุดของ
การติดต่อกบัลูกคา้และเพื่อการกระจายขอ้มูลทุกช่องทางและทุกหน่วยงานในบริษทั 

   3.  การกําหนดโปรแกรมเพื่อการสร้างความสัมพันธ์ (Action) หมายถึง การ
กาํหนดแผนงานกิจกรรมต่างๆ ทางการตลาดและอ่ืนๆ เพื่อสร้างและรักษาความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ 
ด้วยกิจกรรมต่างๆ เช่น การบริการลูกคา้ โปรแกรมสะสมคะแนน/โปรแกรมสร้างความภักดี 
โปรแกรมสร้างความสมัพนัธ์ในเชิงสงัคม 

   4. การรักษาลูกคา้ (Retention) หมายถึง การรักษาลูกคา้ เป็นการประเมินผลการ
บริหารลูกคา้สมัพนัธ์และการรักษาความ เติบโตของความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ วตัถุประสงคเ์พื่อสร้าง 
ความประทบัใจในตราสินคา้ และสร้าง สัมพนัธ์ภาพท่ีดีกบัลูกคา้ปัจจุบนั ซ่ึงจะทาํให้ลูกคา้สั่งซ้ือ
สินคา้หรือการบริการจากบริษทัอยา่ง ต่อเน่ือง 
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ตารางท่ี 2.4 
สรุปองคป์ระกอบการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ 
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จากแนวคิดการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ดังกล่าว มีตัวแปร 4 ด้านโดยจุดมุ่งหมายสําคัญ           
คือ เพิ่มยอดขายสินคา้และบริการของธุรกิจอยา่งต่อเน่ืองในระยะยาว ดว้ยการสร้างทศันคติท่ีดีต่อ
สินคา้และบริการ ผูว้ิจยัจึงนาํมาใชเ้ป็นตวัแปรท่ีศึกษาสําหรับการวิจยัในคร้ังน้ี ประกอบดว้ย ดา้น
การสร้างฐานขอ้มูลลูกคา้ หมายถึง การสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้มีการบนัทึกขอ้มูลลูกคา้ ประวติั 
การซ้ือ- ขาย และการเขา้รับบริการของลูกคา้ในระบบสารสนเทศเป็นอย่างดีทาํให้สามารถจดจาํ
ขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้ได ้ดา้นการใช้เทคโนโลยีท่ีเหมาะสม หมายถึง การนาํระบบเทคโนโลยี
สารสนเทศมาใชใ้นการใหบ้ริการดา้นขอ้มูลข่าวสารลูกคา้ และให้บริการสอบถามขอ้มูลต่างๆ ทาง
โทรศัพท์ เพื่อแสวงหาลูกค้ารายใหม่ โดยการนําระบบเทคโนโลยีสารสนเทศมาปรับวิธีการ
ดาํเนินงานให้ทันสมัยกับสภาพแวดล้อมท่ีเปล่ียนไป ด้านการกาํหนดโปรแกรมเพ่ือการสร้าง
ความสัมพนัธ์ ฐานขอ้มูลของลูกคา้ การกาํหนดแผนงานกิจกรรมต่างๆ ทางการตลาดและอ่ืนๆ เพื่อ
สร้างและรักษาความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ดว้ยการบริการลูกคา้ การสร้างความสัมพนัธ์ทางสังคมและ
โครงสร้างขององคก์ร และดา้นการรักษาลูกคา้ หมายถึง การรักษาความเติบโตของความสัมพนัธ์
ลูกคา้ เพื่อสร้างความประทบัใจในตราสินคา้และสร้างสมัพนัธภาพท่ีดีกบัลูกคา้ปัจจุบนั ซ่ึงจะทาํให้
ลูกคา้ท่ีสั่งซ้ือสินคา้หรือบริการไดอ้ยา่งต่อเน่ืองดว้ยการสร้างสัมพนัธภาพกบัลูกคา้ขยายช่องทางสู่
การสัง่ซ้ือผา่นโทรศพัทแ์ละอินเทอร์เน็ตดว้ยการจดัส่งถึงบา้นเพือ่ความสะดวกของลูกคา้ ซ่ึงตวัแปร
การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์เป็นส่ิงท่ีกระตุน้ใหเ้กิดความจงรักภกัดีระหว่างธุรกิจกบัลูกคา้ ซ่ึงเป็นทาง
กาํหนดกลยุทธ์ทางการตลาดสําหรับและสามารถตอบสนองลูกคา้และบริการให้ตรงกับความ
ตอ้งการของลูกคา้ได ้ 
 

2.3 แนวคดิท่ีเก่ียวข้องกับการตดัสินใจซื้อ  
 
 การเลือกซ้ือสินคา้อยา่งใดอยา่งหน่ึง ตลอดจนการตดัสินใจซ้ือของลูกคา้ ยอ่มมีการประเมิน
ทางเลือกท่ีดีท่ีสุด สามารถตอบสนองความตอ้งการของตนเองได ้ดงันั้น การตดัสินใจจึงเป็นเร่ืองท่ี
สาํคญัมาก ซ่ึงการตดัสินใจไดมี้นกัวิชาการใหค้วามหมายไว ้ดงัน้ี 
 2.3 .1 ความหมายของการตัดสินใจซื้อ  
 ความหมายของการตดัสินใจไดมี้นกัวิชาการใหค้วามหมายไว ้ดงัน้ี 
   นนัทวลัย ์ไทยอุส่าห์ (2547, น. 14) ไดใ้ห้ความหมายไวว้่า การตดัสินใจซ้ือ หมายถึง 
ขั้นตอนสาํคญัตามลาํดบัก่อนหลงั คือ การรับรู้ความตอ้งการ การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก 
การตดัสินใจ ตลอดจนการทาํการซ้ือและความรู้สึกพอใจหรือไม่พอใจในสินคา้หรือบริการท่ีซ้ือนั้น 
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   ติน ปรัชญพฤทธ์ิ (2548, น. 106) ไดใ้ห้ความหมายของการตดัสินใจว่าเป็นการเลือก 
ดาํเนินการหรือไม่ดาํเนินการ ท่ีเห็นวา่ดีท่ีสุดหรือเลวท่ีสุดจาทางเลือกหลายๆ ทาง 
   ดิลก กุลวตัร (2549, น. 45) ไดใ้ห้ความหมายไวว้่า การตดัสินใจซ้ือ หมายถึง การนาํ
ความคิดรวบยอดมาใชป้ระกอบการเลือกซ้ือสินคา้ และบริการท่ีผูผ้ลิตเสนอขายให้ผูบ้ริโภค โดย
การตดัสินใจอยูบ่นพื้นฐานของความพึงพอใจของผูบ้ริโภค  
   ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ (2552, น. 287) การตดัสินใจ หมายถึง กระบวนการ
ในการเลือกท่ีจะกระทาํส่ิงใดส่ิงหน่ึงจากทางเลือกด่างๆ ท่ีอยู่ ซ่ึงผูบ้ริโภค มกัจะตอ้งตดัสินใจใน
ทางเลือกต่างๆ ของสินคา้และบริการอยูเ่สมอในชีวิตประจาํวนั โดยท่ีเขาจะเลือกสินคา้หรือบริการ
ตามขอ้มูลและขอ้จาํกดัของสถานการณ์ การตดัสินใจ จึงเป็นกระบวนการท่ีสําคญัและอยู่ภายใน
จิตใจของผูบ้ริโภค ซ่ึงถา้นกัการตลาดสามารถทาํความเขา้ใจและเขา้ถึงจิตใจของผูบ้ริโภค การวาง
แผนการกระจายสินคา้และสร้างการยอมรับ ของผูบ้ริโภคกจ็ะมีประสิทธิภาพ 
   สุวิมล แมนจริง (2552, น. 156) การตดัสินใจ หมายถึง กระบวนการเลือกทางเลือก ใด
ทางเลือกหน่ึง จากหลายๆ ทางเลือกท่ีได้พิจารณา หรือประเมินอย่างดีแลว้ว่าเป็นทางให้ บรรลุ
วตัถุประสงคแ์ละเป้าหมายขององคก์ร การตดัสินใจเป็นส่ิงสาํคญั และเก่ียวขอ้งกบัการบริหารหรือ
การจดัการเกือบทุกขนตอน ไม่ว่าจะเป็นการวางแผน การจดัองค์การ การจดัคนเขา้ทาํงาน การ
ประสานงาน และการควบคุม    
   วุฒิ สุขเจริญ (2559, น. 374) การตดัสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการ
เลือกทางเลือกใดทางเลือกหน่ึงจากหลายๆ ทางเลือกท่ีไดพ้ิจารณาหรือประเมินอย่างตีแลว้ว่า เป็น
ทางให้บรรลุวตัถุประสงค ์และเป้าหมายขององคก์รการตดัสินใจ เป็นส่ิงสําคญัและเก่ียวขอ้งกบั
หนา้ท่ีการบริหาร หรือการจดัการเกือบทุกขั้นตอน ไม่ว่าจะเป็นการวางแผน การจดัองคก์าร การจดั
คนเขา้ทาํงาน การประสานงาน และการควบคุม  
   Barnard (1938, p. 156) ไดใ้ห้ความหมายของการดดัสินใจเป็นการกระทาํท่ีตอ้งทาํ 
เม่ือไม่มีเวลาท่ีจะขอ้เท็จจริงอีกต่อไป ปัญหาท่ีเกิดข้ึนกิคือ เม่ือใดถึงจะดัดสินใจว่าควรหยุดหา
ขอ้เท็จจริง แนวทางแกไ้ขจะเปล่ียนแปลงไปตามปัญหาท่ีตอ้งการแกไ้ข ซ่ึงการรวบรวม ขอ้จริง 
เก่ียวพนักบัการใชจ่้ายและการใชเ้วลา 
   Jones (1991, p. 363) ไดใ้ห้ความหมายของการดดัสินใจองคก์รว่าเป็นกระบวนการ ท่ี
จะแกไ้ขปัญหาขององคก์ร โดยการตน้หาทางเลือก และเลือกทางเลือกหรือแนวทางปฏิบติัท่ีดีท่ีสุด 
เพื่อบรรลุเป้าหมายขององคก์ารท่ีไตก้าํหนดไว ้
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   จากท่ีกล่าวมาทั้งหมดสรุปไดว้่า การตดัสินใจซ้ือ คือ พฤติกรรมของบุคคลท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัการซ้ือและการใชสิ้นคา้หรือบริการ โดยผ่านกระบวนการทางเลือกอย่างใดอย่างหน่ึงท่ีลูกคา้
ตดัสินใจซ้ือดว้ยความพึงพอใจและความตอ้งการของบุคคล 
 2.3.2 ความสําคญัการตัดสินใจของผู้บริโภค 
   วิทยา ด่านธาํรงกลู (2546, น. 102-103) กล่าววา่ความสาํคญัของการตดัสินใจ มีดงัน้ี 
     1.  การตัดสินใจแบบโครงสร้าง (Structure) บางคร้ังเรียกว่าแบบกําหนดไว้
ล่วงหนา้แลว้ (Programmed) เป็นการตดัสินใจเก่ียวกบัปัญหาท่ีเกิดข้ึนเป็นประจาํ จึงมีมาตรฐานใน
การตดัสินใจเพื่อแกปั้ญหาอยูแ่ลว้ โดยวิธีการในการแกปั้ญหาท่ีดีท่ีสุดจะถูกกาํหนดไวอ้ยา่งชดัเจน 
ตามวตัถุประสงคท่ี์วางไว ้เช่น การหาระดบัสินคา้คงคลงัท่ีเหมาะสม หรือการเลือกกลยุทธ์ในการ
ลงทุนท่ีเหมาะสมท่ีสุด เม่ือมีวตัถุประสงคเ์พื่อให้เกิดค่าใชจ่้ายตํ่าท่ีสุดหรือเพื่อให้เกิดกาํไรสูงสุด 
การตดัสินใจแบบน้ีจึงมกัใชแ้บบจาํลองทางคณิตศาสตร์(Mathematical Model) หรือศาสตร์ทางดา้น
วิทยาการการจดัการ (Management Science) หรือการวิจยัดาํเนินงาน (Operation Research) เขา้มา
ใชโ้ดยในบางคร้ังอาจนาํระบบสนบัสนุนการตดัสินใจและระบบผูเ้ช่ียวชาญเขา้มาใชร่้วมดว้ย 
    2.  การตดัสินใจแบบไม่เป็นโครงสร้าง (Unstructure) บางคร้ังเรียกว่า แบบไม่เคย
กาํหนดล่วงหนา้มาก่อน (Nonprogrammed) เป็นการตดัสินใจเก่ียวกบัปัญหาซ่ึงมีรูปแบบไม่ชดัเจน
หรือมีความซับซ้อน จึงไม่มีแนวทางในการแกปั้ญหาแน่นอน เป็นปัญหาท่ีไม่มีการระบุวิธีแกไ้ว้
อยา่งชดัเจนว่าตอ้งทาํอะไรบา้ง การตดัสินใจกบัปัญหาลกัษณะน้ีจะไม่มีเคร่ืองมืออะไรมาช่วย มกั
เป็นปัญหาของผูบ้ริหารระดบัสูง ตอ้งใชส้ัญชาตญาณ ประสบการณ์และความรู้ของผูบ้ริหารในการ
ตดัสินใจ 
    3.  การตดัสินใจแบบก่ึงโครงสร้าง (Semistructure) เป็นการตดัสินใจแบบผสม
ระหว่างแบบโครงสร้างและแบบไม่เป็นโครงสร้าง คือบางส่วนสามารถตดัสินใจแบบโครงสร้างได้
แต่บางส่วนไม่สามารถทาํไดโ้ดยปัญหาแบบก่ึงโครงสร้างน้ีจะใชว้ิธีแกปั้ญหาแบบมาตรฐานและ
การพิจารณาโดยมนุษยร์วมเขา้ไวด้ว้ยกนั คือมีลกัษณะเป็นก่ึงโครงสร้าง แต่มีความซบัซอ้นมากข้ึน 
ขั้นตอนจึงไม่ชดัเจนว่า จะมีขั้นตอนอยา่งไร ปัญหาบางส่วนเขียนเป็นแบบจาํลองทางคณิตศาสตร์
ไดแ้ต่ปัญหาบางส่วนไม่สามารถเขียนออกมาในรูปของแบบจาํลองได ้
         ศิ ริวรรณ  เสรีรัตน์  (2546, น . 199) กล่าวว่า การศึกษาปัจจัยท่ี มีความสําคัญต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภค เพื่อให้ทราบถึงลกัษณะความตอ้งการของผูบ้ริโภคดา้นต่างๆ และเพื่อท่ีจะจดั
ส่ิงกระตุน้ทางการตลาดให้เหมาะสม เม่ือผูซ้ื้อไดรั้บส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ ผา่นเขา้มาในความรู้สึกนึกคิด
ของผูซ้ื้อ ซ่ึงเปรียบเสมือนกล่องดาํท่ีผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได ้งานของผูข้าย คือ คน้หาลกัษณะ
ของผูซ้ื้อและความรู้สึกนึกคิดได้รับอิทธิพลจากส่ิงได้บา้ง การศึกษาถึงลกัษณะของผูซ้ื้อท่ีเป็น
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เป้าหมายจะมีประโยชน์สาํหรับผูข้าย คือ ทาํให้ทราบความตอ้งการและลกัษณะของลูกคา้ เพื่อท่ีจะ
จดัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดต่างๆ กระตุน้และสนองความตอ้งการของผูซ้ื้อท่ีเป็นหมายได้
ถูกตอ้ง ลกัษณะของผูซ้ื้อไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสังคม ปัจจยัส่วนบุคคล 
และปัจจยัดา้นจิตวิทยา โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี  
    1  ปัจจยัทางวฒันธรรม (Cultural Factors) เป็นสญัลกัษณ์และส่ิงท่ีมนุษยส์ร้างข้ึน 
เป็นท่ียอมรับจากรุ่นหน่ึงไปสู่รุ่นหน่ึง โดยเป็นตวักาํหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยใ์นสงัคม
หน่ึงค่านิยมในวฒันธรรมจะกาํหนดลกัษณะของสังคม และกาํหนดความแตกต่างของสังคมหน่ึง
จากสงัคมอ่ืน วฒันธรรมเป็นส่ิงท่ีกาํหนดความตอ้งการและพฤติกรรมของบุคคล 
     1.1  วฒันธรรมพื้นฐาน (Culture) เป็นลกัษณะพื้นฐานของบุคคลในสงัคม เช่น 
ลกัษณะนิสัยของคนไทย ซ่ึงเกิดจากการหล่อหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ทาํให้มีลกัษณะ
พฤติกรรมท่ีคลา้ยคลึงกนั 
     1.2  วัฒนธรรมกลุ่มย่อย (Subculture) เป็นวัฒนธรรมของแต่ละกลุ่มท่ีมี
ลกัษณะเฉพาะและแตกต่างกนั ซ่ึงมีอยูภ่ายในสงัคมขนาดใหญ่และสลบัซบัซอ้น วฒันธรรมยอ่ยเกิด
จากพ้ืนฐานทางภูมิศาสตร์และลกัษณะพื้นฐานของมนุษย ์ประกอบดว้ย กลุ่มเช้ือชาติ กลุ่มศาสนา 
กลุ่มผิวสี พี้นทีทางภูมิศาสตร์หรือทอ้งถ่ิน กลุ่มอาชีพ กลุ่มย่อยดา้นอาย ุกลุ่มยอ่ยดา้นเพศ และชั้น
ทางสงัคม 
       2. ปัจจยัดา้นสังคม (Social Factor) เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งในชีวิตประจาํวนั และมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ ประกอบดว้ย ดงัน้ี 
     2.1  กลุ่มอ้างอิง เป็นกลุ่มท่ีบุคคลเข้าไปเก่ียวข้องด้วย ซ่ึงจะมีอิทธิพลต่อ
ทศันคติความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคลในกลุม้อา้งอิง โดยแบ่งออกเป็น 2 ระดบั คือ  
                 2.1.1  กลุ่มปฐมภูมิ ไดแ้ก่ ครอบครัว เพื่อนสนิท และเพื่อนบา้น 
               2.1.2  กลุ่มทุติยภูมิ ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลชั้นนาํในสงัคม เพื่อนร่วมอาชีพ และ
ร่วมสถาบนั บุคคลในกลุ่มต่างๆ ในสงัคม 
     2.2   ครอบครัว บุคคลในครอบครัวถือว่ามิอิทธิพลมากท่ีสุด ทศันคติ ความ
คิดเห็น และค่านิยมของบุคคลเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของครอบครัว 
     2.3  บทบาทและสถานะ บุคคลจะเก่ียวขอ้งกบัหลายกลุ่ม เช่น ครอบครัว กลุ่ม
อา้งอิง องคก์ร และสถาบนัต่างๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะท่ีแตกต่างกนัในแต่ละกลุ่ม 
      3. ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal factors) การตดัสินใจของผูซ้ื้อไดรั้บอิทธิพลจาก
ลกัษณะส่วนบุคคลของคนทางดา้นต่างๆ ไดแ้ก่ 
     3.1  อาย ุผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนัจะมีความตอ้งการผลิตภณัฑท่ี์แตกต่างกนั 
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     3.2  วงจรชีวิตครอบครัว เป็นขั้นตอนการดาํรงชีวิตของบุคคลในลกัษณะของ
การมีครอบครัว การดาํรงชีวิตในแต่ละขั้นตอนเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อความตอ้งการทศันคติ และ
ค่านิยมของบุคคล ทาํใหเ้กิดความตอ้งการในผลิตภณัฑแ์ละพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกนั 
     3.3  อาชีพของแต่ละบุคคล จะนําไปสู่ความจาํเป็นและความตอ้งการสินคา้
และบริการท่ีแตกต่างกนั 
     3.4  รายได้ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ และยงัเก่ียวขอ้งกับ
อาํนาจในการซ้ือและทศันคติเก่ียวกบัการจ่ายเงิน 
     3.5  รูปแบบการดาํรงชีวิต ข้ึนอยูก่บัวฒันธรรม ชั้นของสังคม และกลุ่มอาชีพ
ของแต่ละบุคคล การเลือกผลิตภณัฑข์องบุคคลอยูก่บัค่านิยมและรูปแบบการดาํรงชีวิต โดยรูปแบบ
การดาํรงชีวิตของบุคคลจะแสดงออกมาในรูปของกิจกรรม ความสนใจและความคิดเห็น 
     2.  ปัจจยัทางดา้นจิตวิทยา (Psychological Factor) การเลือกซ้ือของบุคคลไดรั้บ
อิทธิพลจากปัจจยัทางจิตวิทยา ซ่ึงถือไดว้่าเป็นปัจจยัภายในตวัผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การซ้ือและการใชสิ้นคา้ ประกอบดว้ย ดงัน้ี (อดุลย ์จาตุรงคก์ลุ, 2546, น. 90) 
     2.1  การจูงใจ หมายถึง ส่ิงกระตุน้ท่ีอยูใ่นตวับุคคล ซ่ึงกระตน้ใหบุ้คคลปฏิบติั 
การจูงใจเกิดภายในตวับุคคล แต่อาจถูกกระทบจากปัจจยัทางวฒันธรรม 
     2.2  การรับรู้ เป็นกระบวนการซ่ึงแต่ละบุคคลไดรั้บการเลือกสรรจดัระเบียบ 
และตีความหมายขอ้มูล เพื่อท่ีจะสร้างภาพท่ีมีความหมายหรือหมายถึงกระบวนการความเขา้ใจของ
บุคคลท่ีมีต่อโลกท่ีเขาอาศัยอยู่ การรับรู้เป็นกระบวนการแต่ละบุคคล ซ่ึงข้ึนอยู่กับ ความเช่ือ 
ประสบการณ์ ความตอ้งการ อารมณ์และส่ิงกระตุน้ โดยจะพิจารณาเป็นกระบวนการการกลัน่กรอง 
การรับรู้จะแสดงถึงความรู้สึกจากประสาทสมัผสัทั้ง 5 ไดแ้ก่ การไดเ้ห็น การไดก้ล่ิน การไดย้นิ การ
ไดร้สชาติ และการไดค้วามรู้สึก 
     2.3  การเรียนรู้ หมายถึง การเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมและความโน้มเอียง
ของพฤติกรรมจากประสบการณ์ท่ีผ่านมา การเรียนรู้ของบุคคลเกิดข้ึนเม่ือบุคคลไดรั้บส่ิงกระตุน้
และเกิดการตอบสนอง การเรียนรู้เกิดจากอิทธิพลหลายอย่าง เช่น  ทัศนคติ ความเช่ือ และ
ประสบการณ์ในอดีต 
     2.4   ความน่าเช่ือถือ เป็นความคิดท่ีบุคคลยึดถือเก่ียวกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงเป็น
ผลมากจากประสบการณ์ในอดีต 
     2.5   ทศันคติ หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไม่พอใจของบุคคลหรือ
ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง 
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     2.6   บุคลิกภาพ หมายถึง ลกัษณะด้านจิตวิทยาท่ีแตกต่างกันของบุคคล ซ่ึง
นาํไปสู่การตอบสนองต่อส่ิงแวดลอ้มท่ีมีแนวโนม้เหมือนเดิมและสอดคลอ้งกนั 
     2.7   แนวคิดของตนเอง หมายถึงความรู้สึกนึกคิดท่ีบุคคลมีต่อตนเอง หรือ
ความคิดท่ีบุคคลคิดวา่บุคคลอ่ืน (สงัคม) มีความคิดเห็นต่อตนอยา่งไร  
         เม่ือผูบ้ริโภคตอ้งการส่ิงใดมาบาํบดัความตอ้งการหรือความจาํเป็น หากไม่สามารถ
จดัหาส่ิงนั้นมาสนองความตอ้งการไดเ้องก็ตอ้งมีการซ้ือหาเขา้มาสนองความตอ้งการ ซ่ึงก่อนท่ีจะ
ถึงขั้นของการซ้ือหา อาจมีความตอ้งการซ้ือเป็นจาํนวนมากท่ีตอ้งลม้เลิกไป เน่ืองจากเหตุผลนับ
ประการ อาทิ ผูบ้ริโภคมีเงินไม่พอ มีเวลาไม่พอ หรือผูบ้ริโภค บางรายกมี็ความพอใจเพียงแต่ไดเ้ดิน
ชมดูผลิตภณัฑต์ามตูแ้สดงผลิตภณัฑเ์ท่านั้นและแมแ้ต่ผลิตภณัฑท่ี์ตอ้งซ้ือผูบ้ริโภคก็ตอ้งตดัสินใจ
ก่อนทาํการซ้ือ  
    จากท่ีกล่าวมาทั้ งหมดสรุปได้ว่า ความสําคัญการตัดสินใจของผู ้บ ริโภค
ประกอบดว้ย การตดัสินใจแบบโครงสร้าง การตดัสินใจแบบไม่เป็นโครงสร้าง การตดัสินใจแบบ
ก่ึงโครงสร้าง ปัจจยัทางวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสังคม ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัทางดา้นจิตวิทยา 
ซ่ึงเป็นปัจจยัท่ีกระทบและมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค อนัจะนาํไปสู่กระบวน การตดัสินใจซ้ือ  
 2.3.3 องค์ประกอบการตัดสินใจซื้อ 
   วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ (2554, น. 35) กล่าววา่ พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค
เกิดจากปัจจยัต่างๆ ท่ีมากระทบต่อพฤติกรรมการซ้ือ การเขา้ใจถึงพฤติกรรมการซ้ือไม่ใช่เร่ืองง่าย
และถือเป็นงานท่ีสาํคญัของการจดัการการตลาดพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค (Consumer Buying 
Behavior) หมายถึง พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย ไม่วา่จะเป็นบุคคลหรือครัวเรือนท่ีทาํ
การซ้ือสินคา้และบริการ สาํหรับการบริโภคส่วนตวั ผูบ้ริโภคคนสุดทา้ยเหล่าน้ีรวมกนัเป็น ตลาด
ผูบ้ริโภค (Consumer Market) ตลาดผูบ้ริโภคชาวอเมริกนั เป็นตลาดท่ีน่าสนใจตลาดหน่ึงของโลก
ซ่ึงมีผูบ้ริโภคมากกว่า 273 ล้านคนบริโภคสินค้าและบริการกว่าล้านล้านดอลลาร์สหรัฐต่อปี 
สาํหรับตลาดผูบ้ริโภคทัว่โลกมีมากกว่า 6 พนัลา้นคน ปัจจุบนัอตัราการเจริญเติบโตของประชากร
โลกคาดวา่จะถึง 8 พนัลา้นคน ในปี ค.ศ. 2025 
   ศุภร เสรีรัตน์  (2550, น. 14) องค์ประกอบการตดัสินใจในการเลือกซ้ือสินคา้และ
บริการต่างๆ ของผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคมกัจะไดรั้บอิทธิพลจากบุคคลอ่ืนๆ ท่ีมีบทบาทต่อการตดัสินใจ
นั้น โดยบุคคลทุกคนจะตอ้งมีบทบาทอยา่งนอ้ยหน่ึงบทบาทเสมอ ในแต่ละสถานการณ์บทบาทของ
บุคคลหน่ึงๆ อาจมีเพียง 1 บทบาทหรืออาจจะมีบทบาทหลายบทบาทในลกัษณะท่ีผสมผสาน        
ในลกัษณะรูปแบบต่างๆ ก็ได้ นักการตลาดจึงควรศึกษาและทาํความเขา้ใจเก่ียวกับบทบาทใน          
การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภคแต่ละคน อนัจะช่วยทาํให้สามารถนาํมาใชป้ระโยชน์ต่อ  
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การใชเ้คร่ืองมือทางการตลาดท่ีเหมาะสม และสอดคลอ้งกบัตลาดเป้าหมายในสถานการณ์ต่างๆ            
ท่ีเปล่ียนแปลงไปตลอดเวลาได ้โดยบทบาทเหล่านั้นสามารถแสดงออกมาได ้ 
    1. บทบาทของบุคคลในการตดัสินใจซ้ือ 
    ในการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค จะตอ้งศึกษาถึงบทบาทของบุคคลใน
การตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงอาจจะสวมบทบาททั้งหมดในกระบวนการซ้ือ หรือมีบทบาทเพียงบทบาทเดียว
และมีผูอ่ื้นเข้ามาเก่ียวข้องในกระบวนการตัดสินซ้ือก็ได้ ซ่ึงบทบาทของผูมี้ส่วนร่วมในการ
ตดัสินใจซ้ือ สามารถแบ่งได ้ดงัน้ี  
 
ตารางท่ี 2.5  
องค์ประกอบของบคุคลท่ีมีอยู่ใน กระบวนการตัดสินใจ 

บทบาท คาํอธิบาย 

ผูริ้เร่ิมการตดัสินใจ (Imitator) บุคคลแรกท่ีเสนอความคิดเก่ียวกบัการซ้ือ
ผลิตภณัฑแ์ละการบริการ โดยช้ีใหเ้ห็นวา่
ความตอ้งการบางอยา่งยงัไม่ไดรั้บการ
ตอบสนอง 

ผูมี้อิทธิพลในการตดัสินใจ (Influencer) บุคคลท่ีใชค้าํพดูหรือการกระทาํบางอยา่งจะ
โดยตั้งใจหรือไม่กต็ามในลกัษณะท่ีเป็นการ
ใหค้าํแนะนาํท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

ผูต้ดัสินใจ (Decider) บุคคลท่ีทาํการพิจารณาตดัสินใจในการซ้ือวา่
จะซ้ือหรือไม่ ซ้ืออะไร ซ้ืออยา่งไร หรือซ้ือท่ี
ไหน เป็นตน้ 

ผูซ้ื้อ (Buyer) บุคคลท่ีกระทาํการซ้ือหรือลงมือซ้ือ 
ผูใ้ช ้(User) บุคคลท่ีเป็นผูใ้ชห้รือบริโภคผลิตภณัฑ ์
หมายเหตุ. ปรับปรุงจาก พฤติกรรมผู้บริโภค, (น. 14), โดย ศุภร เสรีรัตน์, (2550). กรุงเทพฯ : ดอก
หญา้. 
 
     1.1  ผูริ้เร่ิม (Initiator) ผูริ้เร่ิมเป็นผูเ้สนอหรือแนะนาํความคิดในการท่ีจะซ้ือ
สินคา้หรือบริการ ผูริ้เร่ิมอาจจะเป็นผูซ้ื้อหรือไม่ใช่ผูซ้ื้อสินคา้กไ็ด ้
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     1.2.  ผูมี้อิทธิพล (Influentially) ผูมี้อิทธิพลเป็นผูมี้อาํนาจในการชกัจูงหรือชกั
นาํท่ีสามารถโนม้เอียงให้เกิดการตดัสินใจขั้นสุดทา้ย ผูมี้อาํนาจอาจไม่ใช่ผูใ้ชสิ้นคา้ อาจเป็นคนละ
คนหรือ คนเดียวกนักบัผูริ้เร่ิมกไ็ด ้
     1.3  ผูต้ดัสินใจ (Decision  Market) ผูต้ดัสินใจเป็นผูพ้ิจารณาขั้นสุดทา้ยว่า จะ
ซ้ืออะไร ซ่ึงฝ่ายผูข้ายตอ้งศึกษาว่าใครเป็นผูต้ดัสินใจซ้ือ ทั้งน้ีผูต้ดัสินใจซ้ือไม่จาํเป็นตอ้งเป็นผูใ้ช้
สินคา้  
     1.4  ผูซ้ื้อ (Buyer) หมายถึง บุคคลท่ีไปทาํการซ้ือจริงๆ  
     1.5  ผูใ้ช ้(User) หมายถึง ผูใ้ชสิ้นคา้หรือบริการนั้นๆ 
    2.  พฤติกรรมการซ้ือ 
    พฤติกรรมการซ้ือ (Buying Behavior) การตดัสินใจของผูบ้ริโภคจะต่างกนัไป ตาม
ชนิดของการตดัสินใจซ้ือ เช่น ซ้ือยาสีฟัน ไมเ้ทนนิส คอมพิวเตอร์ หรือรถยนตค์นัใหม่ ท่ีมีลกัษณะ
ท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคจะแตกต่างกนัตามระดบัความเก่ียวขอ้งในการซ้ือ 
(Buyer Involvement) และระดับความแตกต่างกันของตราสินคา้ (Degree of Differences Among 
Brands) ซ่ึงแบ่งออกเป็น 4 ประเภท คือ  
     2.1 พฤติกรรมการซ้ือท่ีมีความซับซ้อน (Complex Buying Behavior) จะมีการ
ซ้ือสินคา้ท่ีตอ้งใชก้ารเก่ียวขอ้งของผูบ้ริโภคในการซ้ือมาก และตราสินคา้มีความแตกต่างกนัอยา่ง
ชดัเจน เน่ืองจากสินคา้ราคาแพง การซ้ือไม่บ่อยมีความเส่ียงในการซ้ือสูง และเป็นสินคา้ท่ีสามารถ
แสดงถึงตวัผูซ้ื้อได ้เช่น การซ้ือเคร่ืองคอมพิวเตอร์ รถยนต ์เป็นตน้ ซ่ึงมีพฤติกรรมการซ้ือท่ีซบัซอ้น
น้ีจะประกอบดว้ย 3 ขั้นตอน ดงัน้ี 
     ขั้นท่ี 1 ผูซ้ื้อจะสร้างความเช่ือมัน่ในตวัสินคา้ หรือบริการ 
     ขั้นท่ี 2 ผูซ้ื้อจะพฒันาทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ หรือบริการ 
     ขั้นท่ี 3 ผูซ้ื้อจะใชค้วามคิดในการตดัสินใจเลือกสินคา้ หรือบริการ 
     ดงันั้น นกัการตลาดจะตอ้งเขา้ใจถึงพฤติกรรมการเก็บรวบรวมขอ้มูลและการ
ประเมินสินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภคแบบน้ี เพื่อท่ีจะสร้างกลยทุธ์เพื่อสนบัสนุนให้ผูซ้ื้อสามารถ
เรียนรู้  ถึงคุณค่า และความสาํคญัของสินคา้ หรือบริการ รวมทั้งจะตอ้งสามารถสร้างความแตกต่าง 
ของตราสินคา้ใหมี้ความโดดเด่นเพื่อจูงใจผูซ้ื้อ 
     2.2 พฤติกรรมเพื่อเพิ่มความมั่นใจในการตัดสินใจของผูซ้ื้อ (Dissonance - 
Reducing Buyer Behavior) เป็นพฤติกรรมของผูซ้ื้อท่ีตอ้งการความเก่ียวขอ้งในการซ้ือสูง แต่ราคา
สินคา้มีลกัษณะท่ีแตกต่างกนัน้อยมาก หรือแทบจะไม่แตกต่างกนัเลย สินคา้หรือบริการจะเป็น
ประเภทท่ีมีราคาสูง มีการซ้ือไม่บ่อย และมีความเส่ียงในการซ้ือ ผูซ้ื้อจะตอ้งใชเ้วลาเดินเลือกซ้ือ
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ของเพื่อเปรียบเทียบราคาและคุณภาพของสินคา้ และตดัสินใจซ้ืออยา่งรวดเร็ว ภายหลงัการซ้ือแลว้ 
ผูซ้ื้ออาจตอ้งการขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัตราสินคา้ท่ีซ้ือมา ซ่ึงมีผลทาํให้ผูซ้ื้อมีความเช่ือมัน่และ
ทศันคติต่อตราสินคา้นั้นๆ ในทางท่ีดีข้ึน และมัน่ใจวา่ส่ิงท่ีตนเองตดัสินใจนั้นถูกตอ้ง 
     2.3  พฤติกรรมการซ้ือเป็นประจาํ (Habitual Buying Behavior) จะเก่ียวขอ้งกบั
การซ้ือสินคา้ท่ีไม่มีความแตกต่างท่ีสาํคญัระหวา่งตราสินคา้ และมีระดบัความเก่ียวขอ้งในการซ้ือตํ่า 
เช่น การซ้ือเกลือ ซ่ึงตราสินคา้ไม่มีความสาํคญัมากนกัและผูซ้ื้อไม่ตอ้งใชค้วามพยายามในการเลือก
ซ้ือ เน่ืองจากสินคา้มีราคาตํ่า ดงันั้น กลยทุธ์ทางการตลาดจะตอ้งเนน้ในดา้นการโฆษณาบ่อยๆ เพื่อ
สร้างความคุน้เคยในตราสินคา้ใหแ้ก่ผูซ้ื้อ และพยายามเปล่ียนใหสิ้นคา้นั้นตอ้งการการเก่ียวขอ้งใน
การซ้ือสูงข้ึน 
     2.4  พฤ ติกรรมก าร เลื อก ซ้ื อ ท่ี ห ลากหลาย  (Variety - Seeking Buying 
Behavior) เป็นพฤติกรรมการซ้ือท่ีมีการเก่ียวขอ้งในการซ้ือตํ่า และมีความแตกต่างระหว่างตรา
สินคา้สูง ผูซ้ื้อ มีอตัราการเปล่ียนพฤติกรรมการซ้ือระหว่างตราสินคา้สูง เช่น การเลือกซ้ือคุกก้ี ซ่ึง
ใชเ้วลาในการซ้ืออยา่งรวดเร็ว และประเมินคุณภาพไดข้ณะบริโภค ซ่ึงในคร้ังต่อไปผูซ้ื้ออาจเลือก
ซ้ือตราอ่ืนเน่ืองจากตอ้งการทดลองรสชาติใหม่ๆ ดงันั้น การเปล่ียนตราสินคา้ (Brand Switching) มี
ผลมาจากความหลากหลายของสินคา้ มิใช่มาจากความไม่พอใจของผูซ้ื้อขั้นตอนของกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือ (The Stages of the Buying Decision Process)  
 
 

การรับรู้ถึง
ปัญหาท่ี
เกิดข้ึน 

 การคน้หา
ข่าวสาร/
ขอ้มูล 

 การ
ประเมิน
ทางออก 

 การ 
ตดัสินใจซ้ือ 

 พฤติกรรม 
หลงัการซ้ือ 

 

ภาพที ่2.2   กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ. ปรับปรุงจาก Marketing Management, (น. 166), โดย 
Kotler, (2012), New Jersey : Prentice-Hall. 
  
   Kotler  (2012, p. 166) กล่าววา่ กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ มีขั้นตอนดงัน้ี 
    ขั้ น ท่ี  1 การรับ รู้ถึงปัญหาท่ี เกิดข้ึน  (Problem Recognition) เป็นวิ ธีการซ้ือท่ี
ผูบ้ริโภคยอมรับถึงปัญหาหรือแรงจูงใจของความตอ้งการจากตวักระตุน้ภายในหรือภายนอก โดย
หน่ึงในความต้องการทั่วไปของคนคือ ความหิว ความกระหาย และเพศท่ีเป็นตัวนําไปสู่การ
ขบัเคล่ือนของความตอ้งการความตอ้งการนั้นสามารถเร้าไดจ้ากปัจจยัภายนอก เช่น ผูบ้ริโภคเห็นรถ
ใหม่ของเพื่อนหรือการดูโฆษณาสถานท่ีท่องเท่ียว ซ่ึงจะเป็นตวักระตุน้ใหคิ้ดถึงความเป็นไปไดท่ี้จะ
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ทาํการซ้ือนกัการตลาดจาํเป็นตอ้งช้ีใหเ้ห็นถึงสถานการณ์ท่ีชกัจูงความตอ้งการเฉพาะจากการไดรั้บ
ขอ้มูลจากตวัเลขของผูบ้ริโภค โดยเหล่านักการตลาดนั้นสามารถพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดท่ีจะ
จุดประกายความสนใจของผูบ้ริโภคในลาํดับต่อมา โดยเฉพาะอย่างยิ่งการใช้ดุลพินิจในการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีมีราคาแพงการซ้ือทวัร์ และ ตวัเลือกของความบนัเทิงต่างๆ ท่ีนักการตลาด
จะตอ้งเพ่ิมแรงจูงใจของลูกคา้ท่ีจะทาํใหก้ารซ้ือเป็นเร่ืองท่ีตอ้งใชค้วามคิดจริงจงั   
    ขั้นท่ี 2 การคน้หาข่าวสาร/ขอ้มูล (Information Search) เป็นการสืบคน้ขอ้มูลจาก
แหล่งต่างๆ และเป็นท่ีน่าแปลกใจวา่ผูบ้ริโภคมกัจะหาขอ้มูลท่ีมีอยูจ่าํกดัโดยการดูจากความทนทาน
เป็นหลกัและดูแค่ร้านเดียว และมีผูบ้ริโภคนอ้ยมากท่ีจะดูตราสินคา้มากกวา่หน่ึงตราสินคา้ โดยการ
สืบคน้นั้นแบ่งเป็นสองระดบั ระดบัแรกเป็นการรับรู้ขอ้มูลของสินคา้อยา่งง่าย และระดบัท่ีสองคือ
การ หาขอ้มูลโดยดูจากวตัถุดิบ โทรศพัท์ถามเพื่อน ดูขอ้มูลให้อินเตอร์เน็ท และไปดูท่ีร้านเพื่อ
เรียนรู้เก่ียวกับสินคา้ โดยท่ีมาของขอ้มูลนั้นผูบ้ริโภคจะหาขอ้มูลมาจาก 4 กลุ่ม คือ การหาดว้ย
ตนเอง การดูจากโฆษณาสาธารณะ และประสบการณ์        
     1.  แหล่งขอ้มูลส่วนตวั ไดแ้ก่ ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบา้น คนคุน้เคย เป็นตน้  
     2.  แหล่งขอ้มูลทางธุรกิจ ไดแ้ก่ โฆษณา พนกังานขาย ผูแ้ทนขาย ฉลากสินคา้ 
เป็นตน้  
     3. แหล่งขอ้มูลท่ีเปิดเผยทัว่ไป ได้แก่ ส่ือโฆษณา องค์กรท่ีจะลาํดับสําหรับ
ผูบ้ริโภค เป็นตน้ 
     4.  แหล่งขอ้มูลจากประสบการณ์ ได้แก่ การตรวจสอบสินคา้ การใช้สินคา้ 
เป็นตน้ 
     ระดบัความเก่ียวขอ้งและอิทธิพลของแหล่งขอ้มูลต่างๆ จะแตกต่างกนัไปตาม
ชนิดของสินคา้หรือบริการ และลกัษณะของผูซ้ื้อ โดยทัว่ไปแลว้ขอ้มูลส่วนใหญ่ท่ีผูซ้ื้อไดรั้บจะมา
จากแหล่งธุรกิจแต่แหล่งข้อมูลท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด คือ แหล่งข้อมูลส่วนตัวซ่ึงแต่ละ
แหล่งขอ้มูลมีหนา้ท่ีเฉพาะตวัท่ีแตกต่างกนัซ่ึงมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูซ้ื้อ การเก็บขอ้มูลทาํ
ใหผู้ซ้ื้อทราบถึงตราสินคา้ ท่ีแข่งขนักนัในตลาด รวมทั้งทราบถึงลกัษณะของสินคา้ทั้งหมด จากนั้น
ผูบ้ริโภคแต่ละรายจะรับรู้ถึงตราสินคา้ในกลุ่มย่อย และจะมีเฉพาะสินคา้บางตวัท่ีตรงกบัเกณฑ ์    
ขั้นตํ่าท่ีผูซ้ื้อตั้ งไว  ้หลังจากผูซ้ื้อได้รวบรวมขอ้มูลเพิ่มเติมแล้วก็จะเลือกสินคา้ 2 - 3 ตัวท่ีผูซ้ื้อ
ยอมรับได ้สุดทา้ยผูซ้ื้อจะตดัสินใจเลือกสินคา้ท่ีตรงกบัความตอ้งการ  
    ขั้นท่ี 3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เป็นการท่ีผูบ้ริโภค
พยายามท่ีจะตอบสนองความตอ้งการของตวัเอง การดูจากประโยชน์ท่ีจะได้รับ และการดูจาก
คุณสมบติัโดยรวมท่ีสามารถทาํให้ผูบ้ริโภคไดรั้บประโยชน์จากสินคา้ เช่น โรงแรม ผูบ้ริโภคจะ
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คาํนึงถึงความสะอาด สถานท่ี และบรรยากาศ นํ้ ายาบว้นปาก ผูบ้ริโภคจะคาํนึงถึงสี ประสิทธิภาพ
ในการฆ่าแบคทีเรีย ยางรถ ผูบ้ริโภคจะคาํนึงถึงความปลอดภยั ระยะการวิ่ง และคุณภาพ เป็นตน้ 
ส่วนใหญ่แลว้ผูบ้ริโภคจะให้ความสนใจไปท่ีคุณสมบัติท่ีมีและประโยชน์หลังจากการใช้ เรา
สามารถแบ่งสวนของ การตลาดสําหรับผูบ้ริโภคในเร่ืองของคุณสมบัติและความสําคัญของ
ประโยชน์ ท่ีแตกต่างกันได้โดยแบ่งออกเป็นกลุ่มคือ  ความเช่ือและทัศนคติ  โดยผ่านทาง
ประสบการณ์และการเรียนรู้ ผูบ้ริโภคไดรั้บความเช่ือจากทศันคติโดยส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ 
ความเช่ือ คือส่ิงท่ีกล่าวถึงความคิดของผูบ้ริโภคท่ียึดถือความคิดนั้ นเก่ียวกับบางส่ิงบางอย่าง 
ทศันคติคือส่ิงท่ียึดถือถึงความชอบและไม่ชอบในการพิจารณาความรู้สึกของอารมณ์ ขั้นตอนใน
การประเมินทางเลือกของผูซ้ื้อมีแนวคิดพื้นฐาน ดงัน้ี 
      1.  ผูบ้ริโภคพยายามหาทางท่ีจะสนองความตอ้งการของตนเอง 
      2.  ผูบ้ริโภคจะแสวงหาความเช่ือจากสินคา้ท่ีสามารถเสนอทางแกปั้ญหาท่ี
ตนเองมีอยู ่
      3.  ผูบ้ริโภคมองสินคา้แต่ละตวัเสมือนกลุ่มคุณลกัษณะของสินคา้ ซ่ึงมี
ความสามารถในการส่งมอบประโยชน์อนัหลากหลายท่ีผูซ้ื้อแสวงหาเพ่ือสนองความตอ้งการของ
ตน ซ่ึงคุณลกัษณะของสินคา้ท่ีใหป้ระโยชน์แก่ผูซ้ื้อจะแตกต่างกนัไปตามชนิดของสินคา้ 
      4.  ผูบ้ริโภคจะสร้างความเช่ือมัน่ในกลุ่มตราสินคา้เพื่อดูว่าสินคา้แต่ละ
ชนิดนั้น มีคุณลกัษณะอยา่งไร และความเช่ือมัน่ในตราสินคา้น้ีจะนาํไปสู่การสร้างภาพพจน์ต่อตรา
สินคา้ ซ่ึงจะแตกต่างกนัไปตามการกลัน่กรองจากประสบการณ์ท่ีมีผลมาจากการเลือกท่ีจะรับรู้ 
เลือกท่ีจะบิดเบือน และเลือกท่ีจะเก็บขอ้มูลของผูบ้ริโภค การประเมินคุณลกัษณะดา้นต่างๆ ของ
สินคา้นั้น ผูบ้ริโภคอาจใหน้ํ้ าหนกัแต่ละคุณลกัษณะของสินคา้ท่ีต่างกนัข้ึนอยูก่บัระดบัความสาํคญั                    
ของคุณลกัษณะต่างๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
    ขั้นท่ี 4  การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) เป็นขั้นตอนการพิจารณาถึงความพึง
พอใจในตราสินคา้ท่ีจะซ้ือโดยการตดัสินใจของผูบ้ริโภคนั้นสามารถแบ่งออกได ้คือ ตราสินคา้
ทดแทน ผูข้าย ปริมาณ เวลา และช่องทางการจ่าย ในขั้นการประเมินทางเลือกนั้น ผูบ้ริโภคจะมี
ความชอบในตราสินคา้ในกลุ่มสินคา้ท่ีสามารถสนองความตอ้งการของเขาได ้ซ่ึงเขาอาจจะมีความ
ตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้ท่ีเขามีความพอใจมากท่ีสุด อย่างไรก็ดี มีปัจจยั 2 ตวัท่ีแทรกแซงระหว่างความ
ตั้งใจท่ีจะซ้ือ และตดัสินใจซ้ือ ไดแ้ก่ 
      1.  ทศันคติของบุคคลอ่ืน (Attitudes of Others) ทศันคติของบุคคลอ่ืนจะมี
อิทธิพล ทาํใหค้วามชอบของผูบ้ริโภคลดลงไดโ้ดย 
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       1.1  ระดบัของทศันคติดา้นลบของบุคคลอ่ืนท่ีมีต่อทางเลือกท่ีผูบ้ริโภค
พอใจ 
       1.2  แรงจูงใจของผูบ้ริโภคท่ีจะยนิยอมตามความตอ้งการของบุคคลอ่ืน 
      2. สถานการณ์ซ่ึงไม่สามารถคาดเดาได ้(Unanticipated Situation Factors) 
ซ่ึงอาจจะเกิดข้ึนและมีผลกระทบทาํให้ความตั้ งใจท่ีจะซ้ือมีการเปล่ียนแปลง เช่น ผูซ้ื้อตกงาน      
การซ้ือตอ้งทาํอยา่งเร่งด่วน หรือพนกังานขายทาํใหผู้ซ้ื้อไม่พอใจ เป็นตน้ 
    ขั้นท่ี 5 พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post Purchase Behavior) เป็นความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภคหลงัจากการซ้ือสินคา้ ซ่ึงโดยส่วนใหญ่แลว้มกัมีการบิดเบือนในเร่ืองคุณสมบติัของสินคา้
โดยบริษทันั้นตอ้งให้ ความน่าเช่ือถือกบัผูบ้ริโภคหลงัจากท่ีซ้ือสินคา้ไปแลว้โดยมีการจดัการหลงั
การขายเม่ือผูบ้ริโภคไดท้าํการซ้ือสินคา้ไปแลว้ 
    ภายหลังการซ้ือสินค้า  ผู ้บ ริโภคจะรับ รู้ถึงความพอใจหรือไม่พอใจผ่าน
ประสบการณ์การใชสิ้นคา้/บริการ ซ่ึงงานของนกัการตลาดไม่ไดห้ยดุแค่เพียงการซ้ือของผูบ้ริโภค 
แต่จะตอ้งมีการตรวจสอบถึงประเดน็ต่างๆ ดงัน้ี 
     1.  ความพอใจหลงัการซ้ือ (Post Purchase Satisfaction) ความพอใจของผูซ้ื้อ
จะวดัได้จากความแตกต่างระหว่างการรับรู้ถึงประโยชน์ของสินคา้จากการใช้งาน และความ
คาดหวงัของผูซ้ื้อ ซ่ึงผูซ้ื้อจะตั้งความคาดหวงัจากสินคา้/บริการจากขอ้มูลท่ีไดรั้บจากพนกังานขาย 
และถา้ประโยชน์ ท่ีไดรั้บเกินกวา่ความคาดหวงักจ็ะทาํใหลู้กคา้เกิดความประทบัใจ (Delighted) 
     2.  พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post Purchase Actions) ความพอใจหรือไม่พอใจ
ของผูซ้ื้อจะมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือในคร้ังต่อไป ซ่ึงถา้เขามีความพอใจ ก็จะมีแนวโนม้ท่ีจะมีการ
ซ้ือสินคา้/บริการนั้นๆ ซํ้า ส่วนลูกคา้ท่ีไม่พอใจอาจจะท้ิงหรือส่งสินคา้นั้นคืนบริษทั ซ่ึงอาจจะมีการ
กระทาํต่างๆ ดงัน้ี 
      2.1  การกระทาํท่ีเปิดเผย (Public Action) ไดแ้ก่ การฟ้องร้อง  ต่อศาล 
      2.2  การกระทาํส่วนตัว (Private Action) ได้แก่ การหยุดซ้ือสินคา้ (Exit 
Option) หรือการเตือนเพื่อนเก่ียวกบัการซ้ือสินคา้ (Voice Option) 
     3.  พฤติกรรมการใช้และการท้ิงสินค้าหลังการซ้ือ (Post Purchase Use and 
Disposal) นักการตลาดจะตอ้งตรวจสอบพฤติกรรมการใชแ้ละการท้ิงสินคา้ของผูซ้ื้อ เช่น ถา้ผูซ้ื้อ
เก็บสินคา้ไวใ้นตูมิ้ดชิด แสดงว่าเขาไม่ค่อยพอใจในสินคา้เท่าท่ีควร เป็นตน้ นอกจากน้ีจะตอ้งให้
ความสําคญักบัการท้ิงสินคา้บางชนิด เช่น ผา้ออ้ม หรือกระป๋องเคร่ืองด่ืม เพื่อมิให้เป็นการทาํลาย
ส่ิงแวดลอ้ม และสินคา้บางอยา่งสามารถนาํกลบัมาใชไ้ด ้(Recycle) ทาํให้บริษทัสามารถขายสินคา้
ชนิดเดิมได ้(Refillable Product) 
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   อัมพร ฤทธิกุล  (2554, น . 45) กระบวนการตัดสินใจเพื่อปฏิบัติการต่างๆ  เป็น
กระบวนการท่ีสําคญัเพราะหลงัจาก เราไดพ้ิจารณาทางเลือกต่างๆ แลว้ ก็จะตอ้งตดัสินใจเลือก
วิธีการปฏิบัติจากทางเลือกเหล่านั้ น เพื่อให้ไค้ทางเลือกท่ีดีท่ีสุดเพียงทางเดียวเท่านั้ น ซ่ึงการ
ตดัสินใจเลือกท่ีถูกตอ้งนั้นจะตอ้งเป็น การตดัสินใจเลือกท่ีถูกตอ้งตามเหตุผลมากท่ีสุด และจะตอ้ง
ให้ไคผ้ลออกมาเป็นไปตาม เป้าหมายท่ีวางไวม้ากท่ีสุด จุดมุ่งหมายของการตดัสินใจจะอยู่ท่ีการ
เลือกทางเลือกจากหลายๆ ทาง ท่ีไดก้ลัน่กรองแลว้ว่าตีท่ีสุด เพื่อใหไ้ดท้างเลือกทางหน่ึงท่ีก่อใหเ้กิด
ผลตามท่ีตอ้งการ ไดม้ากท่ีสุด ในทางทฤษฎีนั้นการตดัสินใจของบุคคล โดยทัว่ไปนั้น จะเป็นไปใน
ลกัษณะท่ีมีเหตุผลหรือเป็น “Economic Man” ซ่ึงมกัจะเป็นไปตามขอ้สมมุติฐานท่ีสาํคญั คือ  
    1. ทุกคนจะมีเกณฑท่ี์ยดึถือและใชป้ระกอบการตดัสินใจของตน และจะมีการให ้
นํ้าหนกัต่อเกณฑต่์างๆ เป็นการแน่นอน 
    2. ทุกคนจะต้องมีความรู้ ความเข้าใจในเร่ืองต่างๆ ท่ีเก่ียวข้อง และมองเห็น       
ถึงการเลือกต่างๆ เท่าท่ีมีอยูไ่ด ้
    3. ทุกคนจะมีความสามารถท่ีจะประเมินแต่ละทางเลือกเหล่านั้น ดว้ยเกณฑต่์างๆ 
ท่ีมีอยูแ่ละจะสามารถยติุลง ไดด้ว้ยการใหน้ํ้ าหนกัรวมกน้แด่ละทางเลือก 
    4.  ทุกคนจะมีการควบคุมตนเองใหต้อ้งเลือกทางเลือกท่ีมีคุณค่าสูงสุดเสมอ 
    วุฒิ สุขเจริญ (2555, น. 374) กล่าวว่า กระบวนการในการตดัสินใจของมนุษยมี์ทั้งท่ี
เป็นระบบ และไม่เป็นระบบ การตดัสินใจอย่างไม่เป็นระบบนั้นมกัจะพบไดเ้สมอและบ่อยๆ ใน
ชีวิตประจาํวนั ส่วนใหญ่ อาศยัสามญัสาํนึก ประสบการณ์และความเคยชิน ในการตดัสินใจท่ีดีควร
มีขั้นตอน ในการตดัสินใจเพื่อจะช่วยให้มีการตดัสินใจท่ีถูกตอ้งและมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด 
ขั้นตอน ในการตดัสินใจมีดงัน้ี  
    1. กาํหนดและวิเคราะห์ปัญหา เพื่อกาํหนด'ขอบเขตของเร่ืองท่ีจะตอ้งตดัสินใจ 
เม่ือทราบปัญหาแลว้ กท็าํการศึกษาและวิเคราะห์ขอ้เทจ็จริงเก่ียวกบัปัญญานั้นอยา่งรอบคอบ 
    2. พิจารณาเลือกแนวทางแกปั้ญหาท่ีมีอยู่หลายๆ ทาง คือ ตอ้งกาํหนดแนวทาง 
แกปั้ญหาข้ึนมาหลายทางเลือกไวส้ําหรับเป็นแนวทางพิจารณาไว  ้3-5 ทางเลือกซ่ึงจะตอ้งอาศยั 
ความรู้ความสามารถ ประสบการณ์และภูมิหลงัของผูต้ดัสินใจเป็นส่วนประกอบ 
    3.  รวบรวมและวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัทางเลือกต่างๆ ท่ีเลือกไว ้จากขอ้ 2 
    4. ตดัสินใจเลือกทางใดทางหน่ึงซ่ึงพิจารณาผลดีผลเสีย จากทางการแกปั้ญหาจาก
ทางเลือกวิธีแกปั้ญหานั้นโดยวิเคราะห์ขอ้มูลเปรียบเทียบ เป็นทางเลือกท่ีดีท่ีสุด 
    5. นาํขอ้ตดัสินใจนั้นไปปฏิบติั ซ่ึงพิจารณาว่าควรดาํเนินการเม่ือใด มีใคร และ
อะไรบา้งท่ีเก่ียวขอ้งกบัการดาํเนินงาน จะใชร้ะบบติดต่อยา่งไร เพื่อจะบรรลุจะบรรลุวตัถุประสงค ์
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    6. ประเมินผลและควบคุม ประเมินบนพื้นฐานของสถานการณ์ท่ีตดัสินใจ โดยดู
จากประสิทธิภาพท่ีไตรั้บ และการยอมรับการตดัสินใจนั้นๆ 
   อดุลย ์ จาตุรงคกลุ (2546, น. 48) กล่าววา่ขั้นตอนของการตดัสินใจซ้ือ 7 ขั้นดอนดงัน้ี  
    ขั้นตอนท่ี 1 การตระหนกัถึงความตอ้งการ หรือเลง็เห็นปัญหาเป็นขั้นตอนเร่ิมตน้ 
ของกระบวนการตดัสินใจ เกิดข้ึนเม่ือลูกคา้เกิดความรู้สึกในความแตกต่างระหวา่งส่ิงท่ีบุคคล ท่ีเป็น
ลูกคา้เห็นภาพสภาวะท่ีตอ้งการขั้นตอนน้ี เม่ือเปรียบเทียบกบัสภาวะท่ีเป็นจริง ณ เวลาหน่ึง แต่หาก
สภาพความแดกต่างนั้นมีไม่มากพอกจ็ะไม่เกิดการเลง็เห็นปัญหา หรือความตอ้งการ 
    ขั้นตอนท่ี 2 การคน้หาขอ้มูล เป็นขั้นตอนเก่ียวกบัการแสวงหาข่าวสารจากภายใน 
จากความทรงจาํเพื่อกําหนดว่า ทางเลือกกระจ้างพอท่ีจะทาํการเลือกโดยไม่ต้องทาํ การเสาะ
แสวงหาข่าวสารอ่ืนต่อไป ถา้ข่าวสารในความทรงจาํไม่มีเพียงพอ โดยปกติบุคคล ก็จะตอ้งทาํการ
เสาะแสวงหาจากแหล่งภายนอก ซ่ึงสามารถสรุปให้เห็นแหล่งคน้หาขอ้มูล คือ แหล่งส่วนบุคคล 
แหล่งข่าวธุรกิจแหล่งสาธารณะ แหล่งประสบการณ์ และความทรงจาํ 
    ขั้นดอนท่ี 3 การประเมินทางเลือกก่อนช้ือ บุคคลผูท่ี้จะช้ือผลิตภณัฑ์หรือสินคา้ 
จะตอ้งทาํการตรวจสอบลกัษณะของผลิตกณัฑ์หรือสินคา้ และทาํการเปรียบเทียบกบัมาตรฐาน 
หรือคุณภาพเฉพาะและจะมีการใชเ้กณฑก์ารประเมินทางเลือก เพื่อเปรียบเทียบ ความแตกต่างของ
ผลิตภัณฑ์หรือสินคา้และตราสินคา้ เกณฑ์ท่ีใช้ในการประเมินมักอยู่ในรูปแบบต่างๆ กันและ
หลากหลายสามารถจาํแนกปัจจยัหลกัๆไดด้งัน้ี ราคาตราสินคา้ประเท สินคา้ นอกจากน้ีแลว้ยงัมี
เกณฑอ่ื์นๆ อีก ทั้งน้ีข้ึนอยูก่บัลกัษณะของสินคา้ เช่น วนัหมดอาย ุ 
    ขั้นตอนท่ี 4 การช้ือมกัจะเกิดช้ืนในร้านคา้หรือเป็นการตดัสินใจเลือกร้านคา้ท่ีจะ
ช้ือ โดยจะเก่ียวขอ้งกบัส่ิงจูงใจ เกณฑไ์นการประเมิน ทศันคติและกระบวนการเลือกตดัสินใจ เลือก
และเก็บไร้ในความทรงจาํ เป็นตน้ กระบวนการซ้ือก่อให้เกิดผลพฤติกรรม คือ ซ้ือหรือยุติการซ้ือ 
การซ้ืออาจจะเกิดข้ึนเม่ือลูกคา้พบทางเลือกใดทางเลือกหน่ึงท่ีสามารถทาํความพอใจถา้ผลของ
กระบวนการซ้ือเป็นท่ีพอใจแลว้ ขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือแบบเดียวกนัจะถูกนํามาใช้อีกคร้ังใน
อนาคต 
    ขั้นตอนท่ี 5 การบริโภค เป็นการตดัสินใจว่าจะบริโภคหรือไม่บริโภค ปฏิกิริยา 
การซ้ือโดยปกติมักตามด้วยการบริโภค หรือการใช้ซ่ึงมีทางเลือกหลายทางคือ ใช้ในโอกาสท่ี
สะดวกและเร็วทีสุดเกบ็ไวร้ะยะสั้น โดยหวงัจะมีโอกาสใชใ้นภายหลงั เกบ็ไวใ้นระยะยาว เพราะไม่
มีเร่ืองท่ีจะใช้เฉพาะหรือจะใช้ในภายหน้า ยกเลิกกระบวนการตัดสินใจเพราะอิทธิพลของ
สถานการณ์ท่ีคาดไม่ถึง ยกเลิกกระบวนการตดัสินใจเพราะความเสียใจของลูกคา้ 
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    ขั้นตอนท่ี 6 การประเมินหลกัการบริโภคหรือหลงัจาการซ้ือ เป็นการทบทวนผล
การปฏิบติัเก่ียวกบัการเลง็เห็นปัญหา เสาะแสวงหาข่าวสาร ประเมินค่าทางเลือก และการตดัสินใจ
เก่ียวกบัสินคา้ บุคคลท่ีเป็นลูกคา้อาจประเมินแต่ละขั้นตอนแยกกนัและผลของการประมินกระทบ
ต่อการซ้ือคร้ังต่อไปของลูกคา้ 
    ขั้นตอนท่ี 7 การจดัการกบัส่ิงเหลือใช ้ซ่ึงมิไดเ้กิดข้ึนเฉพาะตอนหลงัการอุปโภค
บริโภคเท่านั้น แต่อาจเกิดข้ึนก่อนระหวา่งหรือหลงัการอุปโภคบริโภค โดยมีทางเลือกหลายอยา่งใน
การละท้ิงผลิตภณัฑ ์
   ธนวรรณ  แสงสุวรรณและคณะ (2552, น. 288) กล่าววา่ กระบวนการตดัสินใจในการ
ซ้ืออยา่งไร ซ่ึงนกัการตลาดนั้นควรท่ีจะพยายามเขา้ใจในพฤติกรรม ดงักล่าวของลูกคา้ แต่อยา่งไรก็
ตาม ไม่เสมอไปท่ีลูกคา้จะตอ้งผา่นขั้นตอน กระบวนการตดัสินใจ ซ้ือทั้ง 5 ขั้นตอน แด่อาจจะขา้ม
ขั้นดอนใดขั้นตอนหน่ึงไป หรืออาจจะยอ้นกลบัมาท่ีขั้นตอนใด ซ่ึงก็ได ้ก่อนท่ีจะซ้ือสินคา้นั้น ซ่ึง
กระบวนการตดัสินใจในการซ้ือนั้นประกอบดว้ย 5 ขั้นตอน ต่อไปน้ี 
    1.  การรับรู้ปัญหา กระบวนการซ้ือเร่ิมข้ึนเม่ือผูซ้ื้อตระหนกัถึงปัญหา หรือความ
ตอ้งการ โดยความตอ้งการนั้นอาจเกิดข้ึนจากส่ิงกระตุน้ 2 ส่ิงไดแ้ก่ ส่ิงกระตุน้ จากภายในตวัของ
ผูบ้ริโภค เพื่อตอบสนองความตอ้งการพื้นฐานต่างๆ อนัไดแ้ก่ ความหิว ความกระหายหรือความ
ตอ้งการทางปัจจยั 4 เป็นตน้ แต่ในส่วนของส่ิงกระตุน้ภายนอกนั้น จะเกิดข้ึนจากการไดรั้บการ
กระตุน้จากสภาวะภายนอกรอบๆ ตวั ท่ีกระตุน้ใหผู้บ้ริโภค เกิดความตอ้งการท่ีนอกเหนือจากปัจจยั
ขั้นพื้นฐานต่างๆ เช่น การเห็น การดูโฆษณา ทั้งทางโทรทศัน์หรือส่ือส่ิงพิมพ ์เป็นตน้ ดว้ยเหตุน้ี
นกัการตลาดจึงตอ้งพยายามท่ีจะวิเคราะห์ กลุ่มลูกคา้เป้าหมายเพ่ือท่ีจะปรับใชก้ลยทุธ์ทางการตลาด
ต่าง เพื่อท่ีจะกระตุน้วามตอ้งการภายนอกของกลุ่มลูกคา้ 
    2.  การคน้หาขอ้มูล เม่ือความตอ้งการของลูกคา้ถูกกระตุน้จากนักการตลาด ใน
ระดบัท่ีมากกพอ ก็จะทาํใหเ้กิดความพยายามในการคน้หาขอ้มูลของส่ิงเหล่านั้นเพื่อท่ีจะสนองตอบ
ความตอ้งการถูกกระตุน้นั้น เรียกความตอ้งการในระดบัน้ีว่า “ความตั้งใจท่ีจะคน้หา” โดยผูถู้กกระ
ตน้จะยอมรับหรือพยายามรับรู้ขอ้มูลเก่ียวกบัตวัสินา้หรือบริการนั้นมาข้ึน และในระดบัท่ีสูงข้ึนไป
เรียกว่า “การกระทาํการคา้หาขอ้มูล” เป็นขั้นท่ีผูถู้กกระตน้พยายามคน้ควา้หาขอ้มูลโดยวีต่างๆ เช่น 
อ่านจากแหล่งขอ้มูลต่างๆ หรือพยายามสอบถามจากผูมี้ประสบการณ์  แหล่งขอ้มูลสามารถแบ่งได้
เป็น 4 กลุ่ม ไดแ้ก่ 
     2.1  ตวับุคคล ไดแ้ก่ สมาขิกในครอบครัว เพื่อน เพื่อนบา้นหรือคนรู้จกั 
     2.2  การคา้ ไดแ้ก่ โฆษณา เวบ็ไซต ์พนกังานขาย ตวัแทนจาํหน่ายบรรจุภณัฑ์
ชั้นวางสินคา้  
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     2.3  สาธารณะ ไดแ้ก่ ส่ือสารมวลชนต่างๆ 
     2.4  ประสบการณ์ไดแ้ก่ การใชสิ้นคา้นั้นหรือการทดลองใชสิ้นคา้แต่อยา่งไร 
กต็าม แหล่งขอ้มูลท่ีมีบทบาทสาํคญัต่อผูซ้ื้อมากท่ีสุด คือ ตวับุคคลและสาธารณะ 
    3. การประเมินทางเลือก ภายหลงัจากท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลต่างๆ เก่ียวกบัสินคา้ 
มาพอสมควรแก่การตดัสินใจแลว้ ผูบ้ริโภคก็จะเร่ิมประเมินทางเลือกโดยมีขั้นตอนดงัต่อไปน้ี ขั้น
แรกผูบ้ริโภคจะพยายามท่ีจะสนองความตอ้งการ ขั้นท่ีสองผูบ้ริโภคจะมองหาประโยชน์ ท่ีไดรั้บ
จากสินคา้หรือบริการนั้นๆ ขั้นสุดทา้ยผูบ้ริโภคพิจาณาสินคา้หรือบริการท่ีมีลกัษณะท่ีใกลเ้คียงกนั
แลว้เปรียบเทียบโดยพิจารณาถึงการสนองตอบความตอ้งการท่ีมีอยู่ไดดี้ท่ีสุด ด้วยเหตุน้ีนักการ
ตลาดจึงควรคาํนึงถึงการสนองตอบความตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภค ท่ีแตกต่างกนัซ่ึงตอ้งพิจารณา
ถึงความเช่ือและทศันคติของลูกคา้แต่ละกลุ่มประกอบดว้ย 
    4. การตัดสินใจช้ือ ภายหลังจากผู ้บริโภคไต้ประเมินคุณค่าของสินค้าแล้ว 
ผูบ้ริโภค จะทาํการเลือกสินคา้พร้อมบริการท่ีคุม้ค่าและตรงกบัความตอ้งการมากท่ีสุดแต่อยา่งไรก็
ตาม ผูบ้ริโภคอาจจะพิจารณาถึงองคป์ระกอบในการตดัสินใจซ้ืออนัประกอบดว้ย ตราสินคา้ ผูข้าย 
ปริมาณ ช่วงเวลาและระบบการชาํระค่าสินคา้ 
    5.  ความรู้สึกภายหลงัการช้ือ ภายหลงัจากผูบ้ริโภคไดช้ื้อสินคา้พร้อมบริการไป 
และไดบ้ริโภคผลิตภณัฑห์รือใชบ้ริการเหล่านั้นแลว้ นกัการตลาดตอ้งทราบใหไ้ดถึ้งความพึงพอใจ
ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิติภณัฑน์ั้นๆ เน่ืองจากหาผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจในตวัสินคา้หรือบริการจะ
ตดัสินใจซ้ือซํ้าอีก 
   มนัสนันท์ รักษายศสกุล  (2560, น . 19) กล่าวว่า การตัดสินใจซ้ือมี  5 ขั้นตอน          
โดยรายละเอียดมีดงัต่อไปน้ี 
    1.  ความต้องการได้รับผลจากการกระตุ้นหรือการรับรู้ถึงความต้องการนั้ นๆ       
ซ่ึงเป็นตวัเร่ิมตน้ ของกระบวนการซ้ือ การท่ีผูบ้ริโภคจะตระหนกัถึงปัญหาหรือถูกกระตุน้ ให้เกิด
ความตอ้งการส่ิงท่ีสามารถกระตุน้ ความตอ้งการของผูบ้ริโภคนั้นอาจจะเป็นส่ิงท่ีกระตุน้ภายจากใน
ร่างกายหรือไม่ก็นกัการตลาดอาจเป็นคนสร้างส่ิงกระตุน้ทางการตลาดข้ึนมากเพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิด
ความตอ้งการเพิ่มข้ึน 
    2.  การแสวงหาขอ้มูลผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการก็จะมีการคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบั
คุณลักษณะท่ีสําคญัเก่ียวกับสินค้านั้ นๆ รวมถึงเร่ืองของ สถานท่ีจาํหน่าย ราคาสินคา้รวมถึง
ขอ้เสนอพิเศษของสินคา้ท่ีตอ้งการท่ีจะนาํมาเปรียบเทียบกนัดงันั้นนกัการตลาดจึงจาํเป็นท่ีจะตอ้ง
สนใจถึงแหล่งขอ้ มูลของผูบ้ริโภคท่ีจะใชห้าขอ้มูลน้ีท่ีจะมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
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    3.  การประเมินทางเลือก หากผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลข่าวสารกจ็ะนาํมาใชป้ระโยชน์
ในการเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการนั้นๆ ซ่ึงจะมีการกาํหนดความตอ้งการของตนเอง เพื่อพิจารณาถึง 
คุณสมบติัของสินคา้หรือบริการของผลิตภณัฑต์รายีห่อ้ต่างๆ แลว้จึงนาํขอ้มูลท่ีไดรั้บนั้นมา 
เปรียบเทียบขอ้ดี ความเช่ือท่ีมีต่อตรายีห่อ้รวมถึงเร่ืองของทศันคติท่ีเขา้มาเก่ียวขอ้งก่อนท่ีจะทาํ การ 
ตดัสินใจเลือกตราสินคา้ หรือยีห่อ้ท่ีตรงกบัความตอ้งการของตวัเอง 
    4.  การตดัสินใจซ้ือ หลงัจากผา่นขั้นของการประเมินทางเลือกแลว้นั้นผูบ้ริโภคจะ
ไดสิ้นคา้ตรายี่ห้อท่ีตรงกบัความตอ้งการของตนเองมากท่ีสุดท่ีตั้งใจจะซ้ือสินคา้หรือบริการนัน่จะ
ทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดความตั้งใจท่ีจะซ้ือแต่เม่ือใดกต็ามหากถึงเวลาท่ีจะทาํการซ้ือสินคา้หรือบริการนั้น
จริงอาจมีปัจจยัอ่ืนท่ีเขา้มามีผลกระทบต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคได ้หรือเก่ียวขอ้งกบัปัจจยั
ดา้นสถานการณ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือ 
    5.  พฤติกรรมหลงัการซ้ือ ในปัจจุบนันักการตลาดไม่ไดส้นใจเพราะการซ้ือของ
ผูบ้ริโภคยงัสนใจต่อไปถึงพฤติกรรมและความรู้สึกหลังการซ้ือ ของผูบ้ริโภค เน่ืองจากหาก
ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้หรือบริการนั้นไปใชแ้ลว้เกิดความพึงพอใจในตวัสินคา้ก็จะมีการกลบัมาซ้ืออีก
ในคร้ังต่อไป และในทางตรงขา้มกนัหากผูบ้ริโภคใชส้ิ้นคา้หรือบริการแลว้ไม่พอใจผูบ้ริโภคจะเกิด
ทศันคติในทางลบต่อตวัสินคา้และเลิกใช้ ดังนั้นนักการตลาดจะตอ้งคอยติดตามความรู้สึกของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดจะไดน้าํมาปรับปรุงแกไ้ขให้ตรงตามความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด 
   นทัธมน คาํสีแกว้ (2558, น.6) การตดัสินใจใชบ้ริการ หมายถึง การเลือกทางเลือกใด
ทางเลือกหน่ึงจากทางเลือกท่ีมีอยู่หลายทางอย่างมีจุดมุ่งหมาย ภายในเวลาท่ีเหมาะสม แลว้นํา
ทางเลือกนั้นมาปฏิบติัเพื่อให้บรรลุวตัถุประสงคท่ี์ตอ้งการ โดยใชท้างเลือกในการตดัสินใจ ดงัน้ี 
ดา้นยี่ห้อ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นกิจกรรมท่ีนาํไปใชป้ระโยชน์ ดา้นส่วนสนับสนุนในการซ้ือรถยนต ์
ดา้นระยะเวลาตดัสินใจซ้ือ ดา้นตวัแทนจาํหน่าย และดา้นราคา 
    1.  ดา้นยี่ห้อ หมายถึง ตราสินคา้ท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคสามารถเห็นความแตกต่างของ
ผลิตภณัฑใ์นแต่ละยี่ห้อไดช้ดัเจนยิง่ข้ึนทาํให้การตดัสินใจซ้ือง่ายและสะดวกรวดเร็วยิ่งข้ึนกว่าการ
เลือกซ้ือผลิตภณัฑท่ี์ไม่มีตรายีห่อ้ การซ้ือผูข้ายก็สามารถรับคาํสั่งซ้ือไดท้นัที และสามารถแยกส่วน
ตลาดของผลิตภัณฑ์ท่ีขายออกจากกันได้ชัดเจน และตรายี่ห้อเป็นยอมรับของสังคมมีคุณภาพ
มาตรฐานความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการ 
    2.  ด้านผลิตภัณฑ์ หมายถึง ตัวผลิตภัณฑ์ ตราผลิตภัณฑ์และสัญลักษณ์ของ
ผลิตภณัฑ ์ท่ีเสนอขายโดยธุรกิจหรือตวัแทนจาํหน่ายเพื่อสนองความตอ้งการของลูกคา้ให้พึงพอใจ 
ผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขาย ประกอบดว้ย รูปลกัษณ์ภายนอกสวยงามตรงกับความตอ้งการของลูกคา้          
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มีสมรรถนะของเคร่ืองยนต ์และการช่วยประหยดันํ้ ามนั ภายในหอ้งโดยสารกวา้งขวางกญุแกรีโมท 
เบาะหนงั และแผงไล่ฝ้ากระจกหลงั วิทย ุเทป วีดี กระจกไฟฟ้าของรถยนตเ์ชฟโรเลต มีคุณภาพตรง
กบัความตอ้งการของลูกคา้ 
    3.  ดา้นกิจกรรมท่ีนาํไปใชป้ระโยชน์ หมายถึง รถยนตส่์วนตวัเป็นทางเลือกท่ีดีใน
ระบบขนส่งในการเลือกซ้ือรถแต่ละคนมกัจะมีเหตุผลนาํไปใชป้ระโยชน์ให้คุม้ค่าว่าจะซ้ือรุ่นใด 
ประเภทไหน ให้เหมาะกบัการใชง้าน ตอ้งดูว่าใชอ้ยา่งไรช่วยทาํให้สะดวกสบาย เพื่อประโยชน์ต่อ
การดาํเนินชีวิต และการเดินทาง 
    4.  ส่วนสนับสนุนในการซ้ือ หมายถึง ส่วนสนบัสนุนในการซ้ือรถยนต ์หมายถึง 
เป็นสินคา้ท่ีเราตอ้งการเลือกเพื่อจุดประสงคก์ารใชข้องครอบครัว สี อ๊อฟชัน่ และส่วนลด เป็นท่ี
ตอ้งการมีส่วนช่วยในการสนบัสนุนการซ้ือ 
    5.  ด้านระยะเวลาตัดสินใจซ้ือ หมายถึง ตัดสินใจซ้ือเม่ือมีเงินดาวน์เพียงพอ
สําหรับดาวน์รถยนต์ สามารถรับภาระการผ่อนชําระได้และเม่ือมีโปรโมชั่นเป็นท่ีพึงพอใจ 
ตัดสินใจซ้ือในวนัโอกาสพิเศษ เช่น วนัเกิด เทศกาลวนัสําคญั ได้เล่ือนยศ เล่ือนตาํแหน่ง วนั
ครบรอบแต่งงาน และมีระยะในการตดัสินใจซ้ือเม่ือ สีของรถ รุ่น คุณสมบติั และคุณภาพของ
รถยนตต์รงกบัความตอ้งการ 
    6.  ดา้นตวัแทนจาํหน่าย หมายถึง ตวัแทนท่ีให้บริการเพื่อให้ลูกคา้พึงพอใจมาก
ท่ีสุดในบริการหลงัการขายเพื่อเพิ่มความพึงพอใจของลูกคา้ เช่น 
การให้การตอ้นรับดว้ยความเป็นกนัเอง การให้บริการดว้ยความรวดเร็ว การให้บริการดว้ยคุณภาพ
การให้บริการดว้ยราคายุติธรรม และการติดตามสอบถามหลงัการให้บริการเพื่อแกไ้ข ในกรณีท่ีมี
ปัญหาในการใหบ้ริการ 
    7.  ดา้นราคา หมายถึง เงิน คือตวักาํหนดว่าควรจะซ้ือรถแบบใด รถประเภทไหน 
ราคาเท่าไหร่ และจะผอ่นนานแค่ไหน การวางเงินดาวน์ อตัราดอกเบ้ีย รูปลกัษณ์ สี รุ่น กระแสนิยม 
มีผลกบัการกาํหนดราคาขาย 
   ธัญญ์สิรินทร์ จนัทร์ทรงกรด (2559, น. 6) การตดัสินใจซ้ือ หมายถึง กระบวนการ
ตัดสินใจของลูกคา้ท่ีซ้ือรถยนต์มือสองเพื่อสนองความต้องการ แบ่งออกเป็น 3 ด้าน คือ การ
ตระหนกัถึงความตอ้งการ การคน้หาข่าวสารขอ้มูล และการประเมินทางเลือก 
    1. การตระหนักถึงความตอ้งการ หมายถึง จุดเร่ิมตน้ของกระบวนการตดัสินใจ 
ซ่ึงเกิดจากการท่ีบุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างของส่ิงท่ีปรารถนาตอ้งการจะซ้ือ 
    2. การคน้หาข่าวสารขอ้มูล หมายถึง ผูบ้ริโภคจะหาข่าวสารเก่ียวกบัส่ิงท่ีตนเอง
ตอ้งการจะซ้ือจากแหล่งภายในและภายนอกก่อนการตดัสินใจ 
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    3. การประเมินทางเลือก หมายถึง การพิจารณาเปรียบเทียบระหว่างมาตรฐาน
กบัสเปค ราคา ช้ือเสียง ของรถยนตมื์อสองแต่ละชนิดท่ีตอ้งการ 
   ยทุธการ แกลว้กลา้ (2558, น.4)  การตดัสินใจ หมายถึง การเลือกกระทาํอยา่งใดอยา่ง
หน่ึงจากทางเลือกท่ีมีอยู่ เพื่อให้ไดผ้ลลพัธ์อย่างท่ีตนเองมุ่งหวงัให้เกิดข้ึนอย่างเป็นระบบ โดยมี
หลกัการการตดัสินใจในรูปของการ   กาํหนดเป้าหมาย การวางนโยบาย การวางแผน และการ
ปฏิบติัตามแผน ซ่ึงมีตวัแบบสาํหรับการตดัสินใจ ดงัน้ี 
    1. การมีส่วนร่วมปฏิบติัการ หมายถึง ประชาชนมีส่วนร่วมในบริหารกิจกรรม 
บริหารการใชท้รัพยากร หรือช่วยสนับสนุนทรัพยากร เช่น ออกเงิน ช่วยวสัดุอุปกรณ์รวมทั้งการ
ร่วมลงแรงในกิจกรรมพฒันาและการปฏิบติัตามนโยบายหรือแผนงาน โครงการ กิจกรรม ใหบ้รรลุ
ตามเป้าหมาย 
    2. การมีส่วนร่วมในผลประโยชน์ หมายถึง ผลการดาํเนินกิจกรรมหรือโครงการ
นั้นเกิดประโยชน์ต่อชุมชน ประชาชนยอ่มตอ้งไดรั้บประโยชน์ดว้ย ทั้งในแง่วตัถุและสงัคมชุมชนท่ี
ดีมีสุขโดยทุกคนได้รับประโยชน์ท่ีเท่าเทียมกัน ซ่ึงประชาชนตอ้งมีความสามารถในการนําเอา
กิจกรรมมาใชใ้หเ้กิดประโยชน์ไดซ่ึ้งเป็นการเพิ่มระดบัของการพึ่งตนเองและการควบคุมทางสงัคม 
    3. การมีส่วนร่วมในการประเมินผล หมายถึง การท่ีประชาชนมีส่วนร่วมในการ
ติดตามผลการดาํเนินงานของเทศบาลตาํบลกมลาไสย เช่น ตรวจสอบการทาํงานของเทศบาล การ
ร่วมเป็นกรรมการเปิดซอง ร่วมเป็นกรรมการจดัซ้ือจดัจา้ง ร่วมเป็นกรรมการตรวจรับการจา้งงาน/
ทาํถนน/ทาํสะพาน เป็นตน้ 
   พัชริน วิเศษประสิทธ์ิ (2552, น. 7) กล่าวว่า การตัดสินใจ (Decision Making) คือ
กระบวนการเลือกทางเลือกใดทางเลือกหน่ึงจากหลายๆ ทางเลือกท่ีไดพ้ิจารณาหรือประเมินอยา่งดี
แลว้ว่าเป็นทางให้บรรลุวตัถุประสงคแ์ละเป้าหมายขององคก์าร ไม่ว่าจะเป็นการวางแผน การจดั
องคก์ารการจดัคนเขา้ทาํงาน การประสานงาน และการควบคุม 
    1.  รวดเร็วทันเหตุการณ์  (Fastness and Timeliness) หมายถึงการตัดสินใจท่ี
ทนัเวลาต่อสถานการณ์ท่ีเผชิญปัญหาหรือช่วงเวลาท่ีตอ้งการทางเลือก 
    2.  บรรลุวตัถุประสงค ์(Objective Achievement) หมายถึง การตดัสินใจท่ีนาํไปสู่
เป้าหมายและวตัถุประสงคท่ี์กาํหนดไว ้สามารถวดัไดจ้ากผลลพัธ์จากการตดัสินใจ หรือทางเลือก
จากการตดัสินใจ 
    3.  เกิดประสิทธิผลสูงสุด (The Best of Effective) หมายถึง การตดัสินใจก่อใหเ้กิด
ประสิทธิผลสูงสุดต่อธุรกิจ นัน่คือ การตดัสินใจท่ีนอกจากจะคาํนึงถึงวตัถุประสงคท่ี์กาํหนดไวแ้ลว้ 
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ยงัตอ้งคาํนึงถึงตน้ทุนและประโยชน์ท่ีจะไดรั้บ (Cost and Benefit) จึงจะทาํใหก้ารตดัสินใจดงักล่าว
บรรลุวตัถุประสงคอ์ยา่งมีประสิทธิผล สะทอ้นใหเ้ห็นถึงการตดัสินใจท่ีมีประสิทธิภาพ 
    4.  การยอมรับจากผูเ้ก่ียวขอ้ง (Acceptance from Accessory) หมายถึง ทางเลือกท่ี
ไดจ้ากการตดัสินใจ ผูท่ี้เก่ียวขอ้งกบัสถานการณ์หรือปัญหาท่ีตดัสินใจดงักล่าว มีความคิดเห็นสอด 
คลอ้ง หรือมุ่งเนน้และทาํความเขา้ใจไปในทิศทางเดียวกนั 
   เปมรินทร์ ฮ้อปิยะกุล (2558, น. 6) ประสิทธิภาพการตดัสินใจ คือการตดัสินใจท่ี
นาํไปสู่เป้าหมายขององคก์รอย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด และก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อองคก์ร 
ประกอบดว้ย 
    1. ดา้นรวดเร็วทนัเหตุการณ์ (Fastness and Timeliness) หมายถึง การตดัสินใจท่ี 
ทนัเวลาต่อสถานการณ์ท่ีเผชิญปัญหาหรือช่วงเวลาท่ีตอ้งการทางเลือก 
    2. ด้านบรรลุวตัถุประสงค์ (Objective Achievement) หมายถึง การตัดสินใจท่ี
นาํไปสู่เป้าหมายและวตัถุประสงคท่ี์กาํหนดไว ้สามารถวดัไดจ้ากผลลพัธ์จากการตดัสินใจ หรือ
ทางเลือกจากการตดัสินใจ 
    3. ดา้นการยอมรับจากผูเ้ก่ียวขอ้ง (Stakeholder Acceptance) หมายถึง ทางเลือกท่ี
ไดจ้ากการตดัสินใจ ผูท่ี้เก่ียวขอ้งกบัสถานการณ์ หรือปัญหาท่ีตดัสินใจดงักล่าว มีความคิดเห็น
สอดคลอ้ง หรือมุ่งเนน้และทาํความเขา้ใจไปในทิศทางเดียวกนั 
   อา้ว จาง (2557, น. 5) กล่าวว่า กระบวนการตดัสินใจซ้ือ คือ ขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัขอนแก่นซ่ึงพิจารณาจากปัจจยัต่างๆ ของตราสินคา้ท่ีสนใจ 
    1. การยอมรับถึงปัญหา (Problem Recognition) หมายถึง การท่ีผู ้บริโภคใน
จงัหวดัขอนแก่นทราบถึงส่ิงท่ีตอ้งการและปัญหาท่ีกาํลงัหาทางแกไ้ขซ่ึงมีแรงจูงใจจากทั้งตนเอง 
คนรู้จกั และส่ือท่ีเห็นวา่สามารถตอบสนองความตอ้งการหรือแกปั้ญหาได ้
    2. การแสวงหาขอ้มูล (Information Search) หมายถึง การคน้หาขอ้มูลของตรา
สินคา้ท่ีผูบ้ริโภคในจงัหวดัขอนแก่นตอ้งการจะทราบในตราสินคา้ท่ีตอ้งการโดยการหาขอ้มูลผา่น
ทางคอมพิวเตอร์ เวบ็ประจาํจงัหวดัขอนแก่น การถาม หรือ จากส่ือต่างๆ 
    3. การประเมินผลของทางเลือก (Evaluation of Alternatives) หมายถึง วิธีการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภคในจงัหวดัขอนแก่นโดยคาํนึงถึงส่ิงท่ีจะไดรั้บหลงัจากใชสิ้นคา้ในตราสินคา้
ท่ีไดเ้ลือกไว ้ซ่ึงผูบ้ริโภคแต่ละคนก็จะคาํนึงถึงความคุม้ค่า ความตอ้งการ ประโยชน์ท่ีจะไดรั้บ และ
ราคา  
   สุพตัรา ปะนันโต (2557, น. 6) กล่าวว่า ประสิทธิภาพการตัดสินใจ คือ การเลือก
ทางเลือก  ท่ี เหมาะสมท่ีสุด  และทาให้บรรลุวัตถุประสงค์ภายใต้ประโยชน์ สูงสุดทั้ งด้าน
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กระบวนการและผลลพัธ์ ซ่ึงองคป์ระกอบของประสิทธิภาพการตดัสินใจจะสะทอ้นในดา้นความ
รวดเร็วและทนัเหตุการณ์ การนาองคก์รให้บรรลุตามวตัถุประสงคก่์อให้เกิดประสิทธิผลสูงสุดแก่
องคก์ร รวมไปถึงผลจากการตดัสินใจดงักล่าวไดรั้บการยอมรับจากผูเ้ก่ียวขอ้ง ประกอบดว้ย 
    1. ดา้นความรวดเร็วทนัเหตุการณ์ (Timeliness) หมายถึง การตดัสินใจท่ีทนัเวลา
ต่อสถานการณ์ท่ีเผชิญปัญหาหรือช่วงเวลาท่ีตอ้งการทางเลือก ทาใหอ้งคก์รเกิดความไดเ้ปรียบจาก 
ความรวดเร็วของการตดัสินใจ 
    2. ดา้นการบรรลุวตัถุประสงค ์(Objective Achievement) หมายถึง การตดัสินใจท่ี
นาไปสู่เป้าหมายและวตัถุประสงคท่ี์กาํหนดไว ้สามารถวดัไดจ้ากผลลพัธ์จากการตดัสินใจ หรือ
ทางเลือกจากการตดัสินใจ 
    3. ดา้นการเกิดประสิทธิผลสูงสุด (Best of Effectiveness) หมายถึง การตดัสินใจ 
ก่อให้เกิดประสิทธิผลสูงสุดต่อธุรกิจ นั่นคือ การตดัสินใจท่ีนอกจากจะคาํนึงถึงวตัถุประสงค์ท่ี
กาํหนดไวแ้ลว้ยงัตอ้งคาํนึงถึงตน้ทุนและประโยชน์ท่ีจะไดรั้บ (Cost and Benefit) จึงจะทาให้การ
ตัดสินใจดังกล่าวบรรลุวตัถุประสงค์อย่างมีประสิทธิผล สะท้อนให้เห็นถึงการตัดสินใจท่ีมี
ประสิทธิภาพ 
    4. ดา้นการยอมรับจากผูเ้ก่ียวขอ้ง (Stakeholder Acceptance) หมายถึง ทางเลือกท่ี
ไดจ้ากการตดัสินใจ ผูท่ี้เก่ียวขอ้งกบัสถานการณ์ หรือปัญหาท่ีตดัสินใจดงักล่าว มีความคิดเห็น
สอดคลอ้ง หรือมุ่งเนน้ทาความเขา้ใจไปในทิศทางเดียวกนั 
   กชกร สุวะจนัทร์ (2557, น. 7) กล่าวว่า การตดัสินใจซ้ือสินคา้ คือการแสดงออกถึง
การตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่หรือใชบ้ริการ เพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงคท่ี์ตั้ง
ไว ้โดยอิทธิพลของปัจจยัประกอบดว้ย 
    1. การรับรู้ หมายถึง การรับรู้หรือรู้จกัในผลิตภณัฑ์สินคา้แฟชั่น เช่น รับรู้จาก
ใบปลิวส่ือโทรทศัน์ วิทย ุดารา นกัร้อง เป็นตน้ 
    2. การคน้หาขอ้มูล หมายถึง ขอ้มูลต่างๆ ท่ีนาํมาประกอบการตดัสินใจซ้ือสินคา้
แฟชัน่ เช่น การบอกต่อจากลูกคา้ท่ีเคยซ้ือสินคา้ การเขา้ไปสอบถามท่ีร้านคา้ดว้ยตนเอง เป็นตน้ 
    3. การประเมินทางเลือก หมายถึง อิทธิพลหรือเหตุผลหลกัในการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้แฟชัน่ เช่น ความสาํคญัของประโยชน์ใชส้อย งบประมาณ ความตอ้งการส่วนตวั เป็นตน้ 
   ชลธิดา โพธ์ิไพร (2558, น. 5) กล่าวว่า การตดัสินใจ หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคเพศชาย
ตัดสินใจซ้ือสินค้าเส้ือผา้แฟชั่น โดยมีผลมากจาก ความเป็นวตัถุนิยม การคน้หาขอ้มูล ความ
ตระหนกัในตราสินคา้ และความเก่ียวพนัของสินคา้ มีดงัน้ี 
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    1. การคน้หาขอ้มูล (Information Searching) หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคเพศชายวยั
ทาํงาน มีการคน้หาขอ้มูลจากแหล่งต่างๆ เพื่อใชใ้นการตดัสินใจซ้ือสินคา้เส้ือผา้แฟชัน่ 
    2. ความตระหนักในตราสินคา้ (Brand Awareness) หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคเพศ
ชายวยัทางาน รับรู้หรือคาํนึงถึงตราสินคา้ในการพิจารณาก่อนการตดัสินใจซ้ือสินคา้เส้ือผา้แฟชัน่ 
    3. ความเก่ียวพนัของสินคา้ (Product involvement) หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคเพศ
ชายวยัทาํงาน มีการพิจารณาเร่ืองความตอ้งการซ้ือสินคา้ เพื่อใชใ้นการตดัสินใจซ้ือสินคา้เส้ือผา้
แฟชัน่ 
   นิคม คาํน้อย (2558, น. 55) กล่าวว่า การนําเสนอกระบวนการตดัสินใจซ้ือสัญญา
บริการดูแลระบบคอมพิวเตอร์ภายใต้ช่ือ R-Pass ได้แก่ การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การ
ประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตวัอยา่ง
ให้ความสาํคญักบัองคป์ระกอบในกระบวนการตดัสินใจซ้ือโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณา
เป็นรายด้าน พบว่าด้านการประเมินทางเลือก อยู่ในระดับมากท่ีสุด รองลงมา อยู่ในระดับมาก 
ประกอบไปดว้ย ดา้นการรับรู้ปัญหา ดา้นการคน้หาขอ้มูล ดา้นการตดัสินใจ และดา้นพฤติกรรม
หลงัการขาย ตามลาํดบัโดยพิจารณาเป็นรายดา้นดงัน้ี  
   1. ดา้นการรับรู้ปัญหา การท่ีลูกคา้รับรู้ความจาํเป็นและความตอ้งการสินคา้ใด ลูกคา้
รับรู้ถึงความตอ้งการท่ีเกิดข้ึนจากส่ิงกระตุน้จากทั้งภายในและภายนอกองคก์ร ของลูกคา้เองเป็น
หลกั  
   2. ดา้นการคน้หาขอ้มูล ถา้ความตอ้งการถูกกระตุน้มากพอและผลิตภณัฑ์ สามารถ
ตอบสนองต่อความตอ้งการของลูกคา้ได ้ลูกคา้กจ็ะคน้หาขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งมากข้ึน  
   3. ด้านการประเมินทางเลือก ลูกคา้จะนําขอ้มูลท่ีได้มาพิจารณาความสําคญัและ
ประโยชน์ท่ีจะได้รับก่อนการตดัสินใจซ้ือด้านการประเมินทางเลือก ลูกคา้จะนําขอ้มูลท่ีได้มา
พิจารณาความสาํคญัและประโยชน์ท่ีจะไดรั้บก่อนการตดัสินใจซ้ือ 
   4. ดา้นการตดัสินใจ เป็นการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ใดผลิตภณัฑ์หน่ึงหลงัจากไดมี้
การประเมินจากขั้นการประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือในตลาดองคก์ร ผูซ้ื้อจะระมดัระวงัใน
เร่ืองนโยบายขอ้จาํกดั และความตอ้งการซ่ึงองคก์รไดก้าํหนดไวร้วมถึงขั้นตอนในการดาํเนินการ
ซ้ือ เช่นการสอบถามราคาขาย เง่ือนไข ขอ้เสนอแนะ สญัญาการซ้ือขายต่างๆ ดงันั้นจึงตอ้งมีตวัแทน
จาํหน่ายเขา้ไปนาํเสนอรายละเอียดใหท้ราบก่อนการตดัสินใจซ้ือ 
 
 
 



90 

ตารางท่ี 2.6 
สรุปองค์ประกอบการตัดสินใจซ้ือ 

ลาํ
ดบั

ที่ 

 
ช่ือ-สกลุ/ (พ.ศ.) 

 
หนงัสือ/ช่ือวิจยั 

การตดัสินใจซ้ือ 

กา
รแ
สว

งห
าข
อ้มู

ล  

กา
รป

ระ
เมิ
นผ

ลข
อง
ทา
งเลื

อก
   

กา
รต
ดัสิ

นใ
จซื้

อ 

พฤ
ติก

รร
มห

ลงั
กา
รซื้

อ  

1 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
(2546, น. 199) 

การบริหารการตลาดยคุใหม่     

2 ติน ปรัชญพฤทธ์ิ 
(2548, น. 106) 

พฤติกรรมมนุษยใ์นองคก์าร     

3 วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และ
คณะ  (2554, น. 35) 

หลกัการตลาด 
 

    

4 ศุภร เสรีรัตน์ 
(2550, น. 14) 

พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 

    

5 วฒิุ สุขเจริญ 
(2555, น. 374)  

พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 

    

6 อดุลย ์จาตุรงคก์ลุ 
(2546, น. 48) 

การตลาดบริการ 
 

    

7 ธนวรรณ แสงสุวรรณและ
คณะ  (2552, น. 288) 

การจดัการการตลาด 
 

    

8 จตุพร เกตจินดา  
(2558, น. 8) 

ปัจจยัท่ีส่งเสริมการตดัสินใจ
ซ้ือรถยนตมื์อสอง ในจงัหวดั
จนัทบุรี 

  - - 

รวม 8 8 7 7 
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 จากแนวคิดการตดัสินใจซ้ือดังกล่าวซ่ึงเป็นตวัแปรตาม ผูว้ิจยัสามารถนํามาสรุปได้ดังน้ี    
ด้านการแสวงหาขอ้มูล หมายถึง การคน้หาขอ้มูลเก่ียวกับสินคา้และบริการจากแหล่งขอ้มูลท่ี
น่าเช่ือถืออยู่เสมอ เพื่อให้เกิดความเช่ือมั่นในสินค้าและบริการท่ีท่านตัดสินใจเลือกโดยนํา
ประสบการณ์จากอดีตมาเป็นแนวทางในการตดัสินใจเลือกบริโภคสินคา้หรือบริการอยูเ่สมอ ดา้น
การประเมินผลของทางเลือก หมายถึง ทางเลือกในการบริโภคสินค้าโดยคาํนึงถึงการได้รับ
ประโยชน์ท่ีไดรั้บจากสินคา้ ดา้นการตดัสินใจซ้ือ หมายถึง ความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้หรือ
บริการท่ีเป็นท่ียอมรับจากผูอ่ื้นการเลือกซ้ือสินคา้ท่ีผ่านการไดรั้บมาตรฐานการผลิตสินคา้หรือ
บริการเท่านั้นจากช่องทางการจดัจาํหน่ายท่ีสะดวกสบายเท่านั้น ส่งผลในการตดัสินใจซ้ือ และดา้น
พฤติกรรมหลงัการซ้ือ หมายถึง ความรู้สึกท่ีดีหลงัจากท่ีซ้ือสินคา้และมัน่ใจในสินคา้และบริการ
มากยิ่งข้ึนหลงัจากท่ีไดบ้ริโภคแลว้ ทาํให้ความเช่ือมัน่กบัตราสินคา้ท่ีใชม้ากข้ึนและมีความรู้สึก
อยากกลบัไปซ้ือสินคา้หรือบริการนั้นอีกเม่ือมีความตอ้งการ 
 สรุปองคป์ระกอบของตวัแปรท่ีนาํมาใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลจากแนวคิดและทฤษฎีท่ีใช้
เป็นตวัแปรอิสระคือปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย 1) ด้านผลิตภณัฑ์ (Product)      
2) ดา้นราคา ดา้นราคา (Price) 3) ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) 4) ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) 5) ดา้นบุคคล (People ) 6) ดา้นกายภาพ (Physical Environment) 7) ดา้นกระบวนการ   
(Process)  และตวัแปรอิสระการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ ประกอบดว้ย 1) ดา้นการสร้างฐานขอ้มูล
ลูกคา้ (Customer Database) 2) ดา้นการใชเ้ทคโนโลยีท่ีเหมาะสม (Electronics) 3) ดา้นการกาํหนด
โปรแกรมเพื่อการสร้างความสัมพนัธ์ (Action) 4) ดา้นการรักษาลูกคา้ (Retention) และตวัแปรตาม
การตัดสินใจซ้ือ  ประกอบด้วย 1) ด้านการแสวงหาข้อมูล  (Information Search) 2) ด้านการ
ประเมินผลของทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 3) ดา้นการตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) 
4) ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Postpurchase Behavior) ซ่ึงสรุปองคป์ระกอบของตวัแปรท่ีนาํมาใช้
ในการวิเคราะห์ขอ้มูลการวิจยั ดงัน้ี    
  1. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix’s) หมายถึง เคร่ืองมือท่ีใช้ในการ
ดาํเนินงานในการแข่งขนัหรือทาํให้เกิดกาํไรได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการ
จาํหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ และนําเสนอลกัษณะทาง
กายภาพ ปัจจยัทั้ง 7 ดา้นท่ีกล่าว มามีความสาํคญัต่อการตดัสินใจช้ือรถยนตผ์ูบ้ริโภค 
   1.1   ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง รูปลกัษณ์ภายนอก การออกแบบ รูปแบบมี
ความทนัสมยั สวยงาม พร้อมส่ิงอาํนวยความสะดวกภายในรถยนต ์ระบบการทาํงานของเกียร์ เบรก 
และระบบช่วงล่างการยึดเกาะถนนของรถยนต ์เพื่อช่วยให้ประหยดันํ้ ามนั ผลิตภณัฑมี์ให้เลือกได้
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หลากหลายทั้งรถเก๋ง รถกะบะ ตรงกบัความตอ้งการของลูกคา้ รวมทั้งภาพลกัษณ์ท่ีดีของรถยนต์
ยีห่อ้ อีโคคาร์ 
   1.2 ดา้นราคา (Price) หมายถึง ราคารถยนต ์การชาํระเงินดาวน์ และราคาของอุปกรณ์
ตกแต่ง ระยะเวลาในการผอ่นชาํระ พร้อมอตัราดอกเบ้ียท่ีมีใหเ้ลือกหลากหลายรูปแบบ  
   1.3 ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) หมายถึง มีตวัแทนจาํหน่ายครอบคลุมพื้นท่ี
การให้บริการ สถานท่ีตั้งของสินคา้สามารถเดินทางสะดวก มีการให้บริการหลงัการขายท่ีสะดวก
รวดเร็วทุกพื้นท่ีบริการ มีป้ายบอกทางมองเห็นไดช้ดัเจน และมีความสะดวกในการชาํระเงินผ่าน 
บตัรเครดิต และโอนผา่นธนาคาร 
   1.4  ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การให้ส่วนลดเงินสดในการซ้ือ
พร้อมทั้งการแถมประกนัภยัชั้น 1 ค่าจดทะเบียนฟรี การให้ของแถมหรืออุปกรณ์แต่งรถยนตต่์างๆ 
รวมทั้งการออกแสดงสินคา้ตามการจดักิจกรรมต่างๆ และส่งเสริมการขายโดยการโฆษณาผ่านส่ือ
ต่างๆ เช่น วิทยุ โทรทศัน์ ส่ือส่ิงพิมพ์ เว็บไซด์ ส่ือออนไลน์ แจกเอกสารโปรโมชัน่ตามสถานท่ี
ต่างๆ และการแจง้เตือนทางโทรศพัท ์
   1.5 ด้านบุคคล (People) หมายถึง พนักงานขายมีความเป็นมืออาชีพ มีอัธยาศัยดี 
หนา้ตายิม้แยม้แจ่มใส เอาใจใส่ติดตามงานก่อน/หลงัการขาย สามารถอธิบายเก่ียวกบัรถยนตช์ดัเจน 
ในการติดต่อกบัพนกังานขายมีความสะดวกและไดรั้บการตอบกลบัอยา่งรวดเร็ว 
   1.6 ด้านกายภาพ (Physical Environment) หมายถึง ศูนยบ์ริการสะอาด กวา้งขวาง 
และมีการตกแต่งสวยงาม มีบริการเคร่ืองด่ืมและอาหารว่างไวบ้ริการ มีโต๊ะและเกา้อ้ีในการรับรอง
ลูกคา้อยา่งเพียงพอต่อการใหบ้ริการขั้นตอนในการใหบ้ริการสะดวกไม่ซบัซอ้น 
   1.7 ดา้นกระบวนการ (Process) หมายถึง กระบวนการสั่งซ้ือ การในการปล่อยสินเช่ือ
รถยนต ์การชาํระเงินท่ีถูกตอ้งและการส่งมอบรถยนตท่ี์รวดเร็วมี Call Center ในการให้บริการเวลา
รถเสียพร้อมทั้งใหบ้ริการซ่อมรถท่ีรวดเร็ว  
  2. การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ Customer Relationship Management) หมายถึง กิจกรรม
การตลาดท่ีกระทาํต่อลูกคา้แต่ละรายอยา่งต่อเน่ือง โดยลูกคา้อาจหมายถึงลูกคา้ ท่ีเป็นคนกลางใน
ช่องทางการจดัจาํหน่ายหรือลูกคา้ผูบ้ริโภค ก็เป็นได้ ทั้ งน้ีมุ่งให้เกิดความเขา้ใจ มีการ รับรู้ท่ีดี 
ตลอดจนรู้สึกชอบองคก์รและสินคา้ขององคก์ร โดยกิจกรรมการส่ือสารระหว่างองคก์รกบัลูกคา้
นั้ นจะต้องมีลักษณะเป็นกันเอง ตรงตามความต้องการของลูกคา้แต่ละราย และสามารถสร้าง
ประโยชน์ใหก้บัทั้งองคก์รและลูกคา้ 
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   2.1  ด้านการส ร้างฐานข้อ มูลลูกค้า  (Customer Database) หมายถึง  การส ร้าง
ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้มีการบนัทึกขอ้มูลลูกคา้ ประวติั การซ้ือ- ขาย และการเขา้รับบริการของ
ลูกคา้ในระบบสารสนเทศเป็นอยา่งดีทาํใหส้ามารถจดจาํขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้ได ้ 
   2.2  ด้านการใช้ เทคโนโลยี ท่ี เหมาะสม  (Electronics) หมายถึง  การนําระบบ
เทคโนโลยสีารสนเทศมาใชใ้นการใหบ้ริการดา้นขอ้มูลข่าวสารลูกคา้ และใหบ้ริการสอบถามขอ้มูล
ต่างๆ ทางโทรศพัท์ เพื่อแสวงหาลูกคา้รายใหม่ โดยการนําระบบเทคโนโลยีสารสนเทศมาปรับ
วิธีการดาํเนินงานใหท้นัสมยักบัสภาพแวดลอ้มท่ีเปล่ียนไป 
   2.3  ด้านการกําหนดโปรแกรมเพื่อการสร้างความสัมพันธ์  (Action) หมายถึง 
ฐานขอ้มูลของลูกคา้ การกาํหนดแผนงานกิจกรรมต่างๆ ทางการตลาดและอ่ืนๆ เพื่อสร้างและรักษา
ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ดว้ยการบริการลูกคา้ การสร้างความสัมพนัธ์ทางสังคมและโครงสร้างของ
องคก์ร 
   2.4  ดา้นการรักษาลูกคา้ (Retention) หมายถึง การรักษาความเติบโตของความสัมพนัธ์
ลูกคา้ เพื่อสร้างความประทบัใจในตราสินคา้และสร้างสัมพนัธภาพท่ีดีกบัลูกคา้ปัจจุบนั ซ่ึงจะทาํให้
ลูกคา้ท่ีสั่งซ้ือสินคา้หรือบริการไดอ้ยา่งต่อเน่ืองดว้ยการสร้างสัมพนัธภาพกบัลูกคา้ขยายช่องทางสู่
การสัง่ซ้ือผา่นโทรศพัทแ์ละอินเทอร์เน็ตดว้ยการจดัส่งถึงบา้นเพื่อความสะดวกของลูกคา้  
  3. การตดัสินใจซ้ือ” (Decision Making) หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งกบั
การซ้ือและการใช้สินคา้หรือบริการ โดยผ่านกระบวนการทางเลือกอย่างใดอย่างหน่ึงท่ีลูกคา้
ตดัสินใจซ้ือดว้ยความพึงพอใจและความตอ้งการของบุคคล      
   3.1  ดา้นการแสวงหาขอ้มูล (Information Search) หมายถึง การคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบั
สินคา้และบริการจากแหล่งขอ้มูลท่ีน่าเช่ือถืออยูเ่สมอ เพื่อใหเ้กิดความเช่ือมัน่ในสินคา้และบริการท่ี
ท่านตดัสินใจเลือกโดยนาํประสบการณ์จากอดีตมาเป็นแนวทางในการตดัสินใจเลือกบริโภคสินคา้
หรือบริการอยูเ่สมอ 
   3.2  ด้านการประ เมินผลของทางเลือก  (Evaluation of Alternatives) หมายถึง 
ทางเลือกในการบริโภคสินคา้โดยคาํนึงถึงการไดรั้บประโยชน์ท่ีไดรั้บจากสินคา้ 
   3.3  ด้านการตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) หมายถึง ความพึงพอใจในการซ้ือ
สินคา้หรือบริการท่ีเป็นท่ียอมรับจากผูอ่ื้นการเลือกซ้ือสินคา้ท่ีผ่านการไดรั้บมาตรฐานการผลิต
สินคา้หรือบริการเท่านั้นจากช่องทางการจดัจาํหน่ายท่ีสะดวกสบายเท่านั้น ส่งผลในการตดัสินใจซ้ือ 
   3.4  ด้านพฤติกรรมหลังการซ้ือ (Postpurchase Behavior) หมายถึง ความรู้สึกท่ีดี
หลงัจากท่ีซ้ือสินคา้และมัน่ใจในสินคา้และบริการมากยิ่งข้ึนหลงัจากท่ีไดบ้ริโภคแลว้ ทาํให้ความ
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เช่ือมัน่กบัตราสินคา้ท่ีใช้มากข้ึนและมีความรู้สึกอยากกลบัไปซ้ือสินคา้หรือบริการนั้นอีกเม่ือมี
ความตอ้งการ 
  

2.4  บริบทรถยนต์อีโคคาร์ 
 
 2.4.1 ข้อมูลท่ัวไปของรถยนต์อีโคคาร์ 
 โครงการ อีโคคาร์ (Eco Car) เร่ิมก่อเกิดเม่ือประมาณปลายปี พ.ศ. 2546 และถูกนาํมาปรับใช้
ในเดือนมกราคมปี พ.ศ.2547 แต่นิยามหรือความหมายของรถยนต์อีโคคาร์ไม่ใช่รถประหยดั
พลังงานเหมือนปัจจุบันท่ีมาจากคาํว่า Ecology Car แต่มาจากคาํว่า Economy car หรือรถราคา
ประหยดัมาจากแนวคิดของ พ.ต.ท. ทกัษิณ ชินวตัร อดีตนายกรัฐมนตรี ขณะนั้นไดย้กมาจากโมเดล 
โครงการ เอ้ืออาทร ท่ีทาํให้รัฐบาลของท่านนายกทกัษิณไดรั้บความนิยมจากประชาชนจนถูกนาํมา
ประยุกต์ใช้กบัโครงการของรถยนต์ประเภทใหม่เพื่อเป็นโปรดกัซ์แชมเป้ียนคู่กบั รถปิกอพัตาม
แผนยทุธศาสตร์ยานยนตไ์ทยท่ีวางเป้าหมายให้ประเทศไทยจะตอ้งผลิตรถให้ได ้1.8 ลา้นตนั ในปี 
พ.ศ. 2553 ของรถยนต์อีโคคาร์เป็นรถท่ีมีราคาประหยดั 2.8-3.5 แสนบาทโดยคนไทยทั่วไป 
สามารถผ่อนไดเ้พียงเดือนละ 4,000-5,000 บาทต่อเดือน ซ่ึงผูท่ี้มีรายไดเ้พียงหม่ืนบาทต่อเดือนก็
สามารถผอ่นได ้
   รถยนตอี์โคคาร์เร่ิมตน้โดยผา่นคณะกรรมการยทุธศาสตร์อุตสาหกรรมยานยนตไ์ทย 
ท่ีมี นายพินิจ จารุสมบติั รัฐมนตรีวา่การกระทรวงอุตสาหกรรมไดก้าํหนดทิศทางทั้งหมดของวิกฤต
นํ้ ามนัสู่ EcologyCar เม่ือสถานการณ์เร่ิมเปล่ียนแปลง เม่ือราคานํ้ ามนัแพงปรับตวัข้ึนต่อเน่ืองจึงมี
การมองหาพลงังานทดแทนเขา้มาใชแ้ทนนํ้ ามนัเช้ือเพลิงทาํให้รถอีโคคาร์จึงเป็นอีกทางเลือกหน่ึง
ของเร่ืองการประหยดัพลงังานและมลพิษตํ่าบวกเขา้มาดว้ย นัน่คืออีโคคาร์จะตอ้งมีอตัราส้ินเปลือง
นํ้ามนัเช้ือเพลิงไม่ตํ่ากวา่ 20 กิโลเมตรต่อลิตรและสามารถใชพ้ลงังานทดแทนอยา่งเอทานอลได ้แต่
เพื่อให้อิสระในการพฒันาเทคโนโลยีอยา่งไรก็ตาม รถยนตอี์โคคาร์เป็นช่ือท่ีหลายประเทศใชเ้รียก
โครงการผลิตรถยนต์ขนาดเล็กประหยดัพลงังานของตนเองดงันั้นเพื่อไม่ให้ช่ือโครงการซํ้ าซ้อน 
ดร.วชัระไดต้ั้งช่ือรถยนตอี์โคคาร์ใหม่ว่า “The Best Little Car” พร้อมกนัน้ีไดก้าํหนดกรอบแนวคิด
ลงไปในรายละเอียดมากข้ึนซ่ึงประกอบดว้ยหลกัท่ีสาํคญั 3 ดา้น คือ เป็นรถยนตท่ี์มีความคล่องตวั 
มิติของตวัถงัจึงไม่ใหญ่มากนักและตอ้งลดการใช้พลงังานรวมถึงเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้มซ่ึงส่ิง
เหล่าน้ีจึงกลายเป็นท่ีมาของการขอ้กาํหนดคุณลกัษณะ (Specification) ของรถยนตอี์โคคาร์จะตอ้งมี
มิติตวัถงัความกวา้งไม่เกิน 1.6 เมตรและความยาวไม่เกิน 3.6 เมตร ตอ้งประหยดัพลงังานเช้ือเพลิง
ไม่ตํ่ากว่า 5.6 ลิตร ต่อ 100 กิโลเมตรและผ่านมาตรฐานไอเสียระดับ 4 ของยุโรป หรือ EURO 4    
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ซ่ึงเป็นมาตรฐานไอเสียระดบัสูงสุดรถยนตอี์โคคาร์ จะตอ้งผา่นมาตรฐานความปลอดภยั ECE ของ
ยโุรปไดก้าํหนดขนาดเคร่ืองยนตใ์หเ้กิดการพฒันานวตักรรมยานยนตใ์หม่ๆ เหตุน้ีจึงไดต้ดัประเด็น
น้ีออกไปโดยบริษทัรถจะผลิตเคร่ืองยนตเ์ท่าไหร่ก็ไดข้อให้มีอตัราส้ินเปลืองนํ้ ามนัเช้ือเพลิงหรือ
ตรงตามกรอบเป้าหมายท่ีกาํหนดไวต้วัแทนจาํหน่ายรถยนตจ์าํนวนทั้งหมด 7 ยี่ห้อ ท่ีไดย้ื่นขอรับ
การส่งเสริมการลงทุนผลิตรถยนต์ประหยดัพลังงานมาตรฐานสากล หรือ อีโคคาร์ ถือเป็น
ความสาํเร็จเกินเป้าหมายท่ีคาดไวข้องผูท่ี้ผลกัดนัและเก่ียวขอ้งกนัเพราะก่อนหนา้น้ีต่างหวงัแค่เพียง 
3 ค่ายท่ีเขา้ร่วมก็ถือว่าประสบความสําเร็จแลว้นั้นการท่ีรถยนต์อีโคคาร์สามารถแจง้เกิดไดแ้ละ
เตรียมนบัถอยหลงัอีกเพียง 2-3 ปี รถยนตอี์โคคาร์ก็จะกลายเป็นคู่กบัปิคอพัในไทย เหตุน้ีตลอดการ
เดินทาง 4-5 ปีท่ีผ่านกลบัไปดูอีกคร้ังว่ารถยนตอี์โคคาร์นับตั้งแต่เร่ิมเกิดเป็นแนวคิดอีกอย่างหน่ึง
ของวงการอุตสาหกรรมยานยนตโ์ดยอา้งเหตุผลว่าตอ้งการบ่งบอกนิยามของรถท่ีมีความคล่องตวั 
สะอาด ปลอดภัยและราคาประหยดัคุ้มค่าราคา ซ่ึงมาจากคาํว่า Agile, Clean, Economical และ
Safety ท่ีรวมกันเป็น  ACEs CAR หรือรถยนต์ขนาดเล็กได้มีการสรุปข้อกําหนดคุณลักษณะ
(Specification) ใหม่ให้มีความกวา้ง 1.63 เมตร ความยาว 3.6 เมตรมีอตัราส้ินเปลืองนํ้ ามนั 5 ลิตร 
ต่อ 100 กิโลเมตรขณะท่ีมาตรฐานมลพิษยงัคงอยู่ท่ีระดบั 4 ซ่ึงราคาจะอยู่ท่ีประมาณ 3.5-4.0 แสน
บาท (กรมส่งเสริมคุณภาพส่ิงแวดลอ้ม, 2560)  
   รถยนต์ท่ีประหยดันํ้ ามนัเช้ือเพลิง เพื่อเป็นทางเลือกให้กบัหลายๆ ท่านไดเ้ลือกใน
อนาคตนัน่คือ รถยนตอี์โคคาร์ ขอ้กาํหนดคุณสมบติัของรถยนตป์ระหยดัพลงังานมาตรฐานสากลมี 
ทั้งหมด 4 ขอ้ โดยรถท่ีผา่นเกณฑม์าตรฐาน ดงักล่าวจะไดรั้บประโยชน์ทางภาษี โดยท่ีภาษีสรรพา
มิตรของอีโคคาร์ นั้นคือ ร้อยละ 17 Eco Car มาจากศพัท์คาํว่า Ecology Car ซ่ึงหมายถึง รถท่ีเป็น
มิตรกบัส่ิงแวดลอ้มเป็นหลกัซ่ึงในส่วนของประเทศไทยไดใ้ชข้อ้กาํหนดตามมาตรฐานของยุโรป 
ทั้งในส่วนของ euro4 ซ่ึงกล่าวถึงเร่ืองมลพิษ และ UNECE 94-95 ท่ีกล่าวถึงเร่ืองความปลอดภยั 
นอกจากน้ียงัมีในส่วนของ Global Standard Eco Car ท่ีกาํหนดในเร่ืองของอตัราการส้ินเปลือง
นํ้ามนัต่อลิตร และยงัมีขอ้กาํหนดท่ี ในบางประเทศกาํหนดเพ่ิมเติมเช่น อตัราภาษี เป็นตน้ ดงันั้นจะ
เห็นว่าเกิดความเขา้ใจผิดอย่างมากว่า อีโคคาร์ คือรถยนต์ราคาถูกแลว้จะไม่ดีไม่มีมาตรฐาน วิ่ง
ทางไกลไม่ไดโ้ครงสร้างไม่แขง็แรงเร่ืองเหล่าน้ีเป็นความเขา้ใจผดิทั้งส้ิน เน่ือง จากรถยนตอี์โคคาร์
เป็นรถท่ีถือว่ามีมาตรฐานการผลิตท่ีสูงมากจนกระทั้งค่ายรถยกัษใ์หญ่หลายๆ บริษทัยงัไม่สามารถ
ผลิตรถไดต้ามมาตรฐานท่ีกาํหนดแต่ส่วนท่ีราคารถถูกลงเน่ืองจากไดรั้บการยก เวน้ภาษีอย่างมาก
ทั้งในส่วนของอะไหล่เคร่ืองจกัรและวสัดุท่ีตอ้งนาํเขา้สรรพสามิตอีกทั้งยงัไดรั้บ การสนบัสนุนจาก
ภาครัฐในเร่ืองการลงทุนต่างๆ เช่นการยกเวน้ภาษีเงินไดใ้นช่วงระยะเวลาหน่ึง เป็นตน้ คุณสมบติั
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ของรถยนตป์ระหยดัพลงังานมาตรฐานสากล (Eco Technology) (สาํนกังานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม, 
2560) 
 2.4.2 การประหยดัของรถยนต์อีโคคาร์ 
 คุณสมบติั 5 ประการของรถยนต์ประหยดัพลงังานตามมาตรฐานสากล (eco technology) 
(สาํนกังานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม, 2560) 
    1.  ประหยดันํ้ ามนั มีอตัราการใชน้ํ้ ามนัเช้ือเพลิง ไม่เกิน 5 ลิตรต่อ 100 กิโลเมตร 
คือ 20 กิโลเมตรต่อลิตร 
    2.  เป็นรถท่ีไดม้าตรฐาน emission ตาม euro 4 
    3.  การรักษาส่ิงแวดลอ้มมาตรฐานมลพิษปลอดภยัระดบัยูโร 4 คือ มีการปล่อย
ก๊าซคาร์บอนไดอ๊อกไซด์น้อยกว่า 120 กรัมต่อระยะทาง 1 กิโลเมตร โดยรถยนตใ์นกลุ่มประเทศ
ยโุรป มีเพยีงร้อยละ 5 ท่ีผา่นมาตรฐานระดบัยโูร 4 น้ี 
    4.  ความปลอดภยัในระดบัสูงไดม้าตรฐานความปลอดภยัของยโุรป (UNECE 94 
และ 95) ซ่ึงเป็นมาตรฐานความปลอดภยัจากการชนดา้นหนา้และดา้นขา้ง 
    5. ความคล่องตวัเพื่อให้เป็นรถยนตข์นาดเล็ก เหมาะสําหรับการขบัข่ีในเมือง จึง
กาํหนดความจุกระบอกสูบไม่เกิน 1,300 ซีซี สําหรับเคร่ืองยนต์เบนซิน และไม่เกิน 1,400 ซีซี 
สาํหรับเคร่ืองยนตดี์เซล   
   ซ่อนกล่ิน พลอยมี (2551, น. 13) กล่าวว่า อีโคคาร์ถูกกําหนดรูปแบบข้ึนภายใต้
แนวคิดท่ีสาํคญั คุณลกัษณะสาํหรับรถประหยดัพลงังานตามมาตรฐานสากลหรือท่ีนิยมเรียกว่าอีโค
คาร์ มีดงัน้ี  
    1.  ดา้นการประหยดัพลงังาน ตอ้งมีอตัราการใชห้รือสามารถใชน้า้มนัเช้ือเพลิงไม่
เกิน 5 ลิตร/ 100 กิโลเมตร (20 กิโลเมตร/ ลิตร) หรือดีกวา่  
    2.  ดา้นการรักษาส่ิงแวดลอ้ม เป็นรถยนตท่ี์ก่อใหเ้กิดมลพิษตํ่า โดยผา่นตามเกณฑ ์
มาตรฐาน UNECE (Directive 982-/ 69/ EC) หรือ Euro 4 เป็นอยา่งนอ้ย ซ่ึงมาตรฐานน้ีไดบ้งัคบัใช ้
ในสหภาพยุโรปปี พ.ศ. 2549 และในประเทศไทยมีแผนท่ีจะนํามาบงัคบัใช้ในปี พ.ศ. 2555 คือ
ปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด ์(CO2) ซ่ึงเป็นก๊าซเรือนกระจก ไม่เกิน 120 กรัม/ กิโลเมตร ดงักล่าว
ท่ีวา่คุณภาพตอ้งมาก่อนและรักษาส่ิงแวดลอ้มเป็นสาํคญั  
    3.  ด้านความปลอดภัย ต้องมีคุณสมบัติในการป้องกันผู ้โดยสารกรณีท่ีเกิด
อุบติัเหตุจากการชนดา้นหนา้และดา้นขา้งตามมาตรฐาน UNECE หรือระดบัท่ีสูงกว่า เป็นรถยนตท่ี์
เป็นไปตามมาตรฐานความปลอดภยัของ UNECE ท่ีสหภาพยุโรปบงัคบัใชใ้นปัจจุบนั (ECE-R 32 
Rear-end collision และ ECE-R 33 Head-on collision) หรือดีกวา่  
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    4.  ด้านขนาดเคร่ืองยนต์ต้องมีความจุกระบอกสูบไม่เกิน 1,300 ซีซี สําหรับ
เคร่ืองยนตเ์บนซินและไม่เกิน 1,400 ซีซี สาหรับเคร่ืองยนตดี์เซล  
    5.  ค่าบาํรุงรักษาตํ่า ดว้ยการท่ีรถมีขนาดกะทดัรัด อะไหล่มีจาํนวนนอ้ยช้ินกวา่รถ 
คนัใหญ่ทัว่ไป การใชว้สัดุส้ินเปลืองต่างๆ จึงมีนอ้ยตามไปดว้ย เช่น ซ่ึงหมายความวา่ผูใ้ชส้ามารถ 
ประหยดัค่าใชจ่้ายไดอ้ยา่งมาก  
    6.  ต้นทุนความเป็นเจ้าของท่ีตํ่ าหรือค่าใช้จ่ายอันเกิดจากการมีรถชนิดน้ีใน
ครอบครองตํ่ากว่ารถยนตอ่ื์น เน่ืองจากรัฐบาลตอ้งการให้ประชาชนลดการใชพ้ลงังานและรักษา
ส่ิงแวดลอ้มดว้ยการสร้างแรงจูงใจดว้ยการลดภาษีสรรพสามิตใหต้ ํ่ากว่ารถยนตน์ัง่ประเภทอ่ืน โดย
ลดภาษีสรรพสามิตใหเ้หลือเพียง ร้อยละ 17 
    7.  ความคล่องตวัในการใชง้าน เป็นรถยนตข์นาดเลก็ท่ีใชง้านไดส้ะดวกในพ้ืนท่ี
จาํกัดมีขนาดเคร่ืองยนต์ไม่เกิน 1,300 ซีซี สาหรับเคร่ืองยนต์เบนซิน และ 1,400 ซีซี สาหรับ
เคร่ืองยนตดี์เซล ความคล่องตวั อนัเพียงมาจากขนาดของรถท่ีทาให้สามารถควบคุมไดง่้ายและยงั
รวมถึงความคล่องตวัในการหาสถานท่ีจอด ซ่ึงกาลงัเป็นปัญหาท่ีเมืองใหญ่ตอ้งเผชิญอยู ่
    8.  การใชง้านไดอ้ยา่งเตม็ประสิทธิภาพดว้ยการท่ีรถมีขนาดกะทดัรัด ควบคุมง่าย
คล่องตวัสูง จึงทาํให้มีผูใ้ชง้านทุกกลุ่มทุกวยั สามารถขบัควบคุมไดง่้าย ช่วยลดความเส่ียงในการ
เกิดอุบติัเหตุท่ีเกิดจากการควบคุมรถยนต์ลงไปไดอ้ย่างมากจากท่ีเคยมีปัญหาในการขบัรถขนาด
ใหญ่  
    9.  ภาพลกัษณ์ต่อสังคม สาหรับสังคมสมยัใหม่การขบัรถประหยดันา้มนัเป็นการ
แสดงความรับผิดชอบต่อสังคมและส่ิงแวดลอ้มไปโดยอตัโนมติั อีโคคาร์เป็นโครงการท่ีจะทาํให้
เมืองไทยมีรถยนต์รุ่นใหม่ท่ีผลิตในประเทศไทย ท่ีมีขนาดกะทดัรัดแต่จะถูกประกอบข้ึนภายใต้
เทคโนโลยท่ีีทนัสมยัเพื่อตอบโจทยด์า้นประหยดันํ้ามนั รักษาส่ิงแวดลอ้มและปลอดภยัไดม้าตรฐาน 
ตามเกณฑข์องคณะกรรมาธิการเศรษฐกิจยโุรปแห่งสหประชาชาติ (UNECE) ซ่ึงเป็นท่ียอมรับทัว่โลก 
   คาํนาย อภิปรัชญาสกุล (2553, น. 34) กล่าวว่า ชนิดของนํ้ ามนัเช้ือเพลิงท่ีใชส้ําหรับ
รถยนตอี์โคคาร์ มีดงัน้ี 
    1. แก๊สโซฮอล ์95 (E10) เป็นเบนซินไร้สารตะกัว่ออกเทน 95 ท่ีมีส่วนผสมของ
นํ้ ามนัเบนซินกบัเอทานอล ซ่ึงเป็นแอลกฮอลบ์ริสุทธ์ิมีคุณสมบติัการใชง้านเทียบกบันํ้ ามนัเบนซิน 
95 ทัว่ไปแต่มีราคาสูงกว่า และยงัเป็นพลงังานสะอาดเพ่ือส่ิงแวดลอ้ม ช่วยลดควนัดาํและช่วยลด
ปัญหาฝุ่ นละอองจากท่อไอเสีย จึงนับไดว้่า แก๊สโซฮอล์ 95 เป็นเบนซินท่ีสะอาด ช่วยลดปัญหา
ส่ิงแวดลอ้มการใชง้านของ Gasohol 95 แทนเบนซิน 
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    2. แก๊สโซฮอล์ 91 ใช้มาตรฐานคุณภาพเดียวกับการผลิตเบนซิน91จะช่วยเพิ่ม
ประสิทธิภาพการชะลา้ง ทาํความสะอาดส่วนประกอบสาํคญัต่างๆในเคร่ืองยนตแ์ละช่วยคงความ 
สะอาดตลอดเวลา โดยเฉพาะวาล์วไอดี หัวฉีดนํ้ ามันและยงัมีสารป้องกันการกัดกร่อนจึงช่วย
ป้องกันการเกิดสนิมในระบบได้อย่างดีผลการตรวจวดัมลพิษและประสิทธิภาพรถยนต์ท่ีใช้
เคร่ืองยนตเ์บนซิน ซ่ึงเติมแก๊สโซฮอล์ 91 เปรียบเทียบกบัเบนซิน 91 ปรากฎว่าแก๊สโซฮอล์ 91 มี
ปริมาณสารมลพิษตํ่ากวา่ ช่วยประหยดัพลงังาน 
    3. แก๊สโซฮอล ์E20 ใชไ้ดก้บัเคร่ืองยนตท่ี์ออกแบบมาใชส้าํหรับการใชง้าน E20 
ถา้ผสมสารพิเศษทาํใหก้ารทาํงานรถยนตข์องกระบอกสูบของเคร่ืองยนตแ์รงเตม็สมรรถนะสามารถ
ประหยดันํ้ ามนั 1%-3% เม่ือเทียบกบั E20 ทัว่ไป และถา้ผสมสาร Anti Corrosion ป้องกนัการกดั
กร่อนช่วยยดือายกุารใชง้านใหก้บัเคร่ืองยนต ์
    4. แก๊สโซฮอล์ E85 เป็นการนําเอาเอทานอลบริสุทธ์ิ 99.55% มาผสมในนํ้ ามนั
เบนซิน  ในสัดส่วนร้อยละ 85:15 ทําให้การทํางานของกระบอกสูบและเคร่ืองยนต์แรงเต็ม
สมรรถนะประหยดันํ้ ามนั 1%-3% เม่ือเทียบกบั E85 ทัว่ไป นํ้ ามนัมีค่าออกเทน (RON) สูงกว่า 100 
มีคุณภาพ ช่วยรักษาส่ิงแวดลอ้ม ลดมลภาวะ  
 

2.5  บริบทจงัหวดัมหาสารคาม 
 
 2.5.1 ประวตัิความเป็นมาของจังหวดัมหาสารคาม 
 จงัหวดัมหาสารคามไดต้ั้งข้ึนเม่ือวนัท่ี 22 สิงหาคม 2408 ในสมยัพระบาทสมเด็จพระจอม
เกลา้เจา้อยู่หัว ไดร้วมเอาเมืองต่างๆ ท่ีอยู่ใกลเ้คียงกนั เช่น เมืองมหาสารคาม เมืองวาปีปทุม เมือง
โกสุมพสิยั เมืองพยคัฆภูมิพิสยั และเมืองกนัทรวิชยั ซ่ึงแต่ก่อนข้ึนอยูก่บัเมืองร้อยเอด็ 
        พ.ศ. 2218 ตรงกบัสมยัสมเด็จพระนารายณ์มหาราชนั้น เป็นระยะแรกเร่ิมท่ีชาวไทยฝ่ังซา้ย
ของแม่นํ้ าโขง ไดพ้ากนัอพยพครอบครัวลงมาทางใต ้คือในบริเวณดินแดนภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 
(ภาคอีสาน) ดงันั้น ในบริเวณอนัเป็นท่ีตั้งของเขตจงัหวดัมหาสารคามจะมีชาวไทยกระจายอยูท่ ัว่ไป 
        พ.ศ. 2318 เจ้าเมืองทนคนเก่า หนีไปอยู่ ณ  บ้านกุดจอก เขา้หาพระยาพรหม พระยา
กรมท่า ขอยกบา้นกุ่มข้ึนเป็นเมืองร้อยเอด็ ดงักล่าวแลว้ในเร่ืองจงัหวดัร้อยเอด็  
        พระขติัยะวงศา เจา้เมืองร้อยเอ็ดคนแรกน้ี เป็นตน้ตระกูลของผูส้ร้างเมืองมหาสารคาม
และบรรดาเมืองต่างๆ ในภาคอีสาน ซ่ึงภายหลงัยบุเป็นจงัหวดัและอาํเภออยู่ในปัจจุบนัน้ี เจา้เมือง
ร้อยเอด็คนท่ีสอง ซ่ึงเป็นบุตรพระขติัยะวงศา ก็คือพระขติัยะพิสุทธิบดี (ทา้วศรีรัง) เป็นคนท่ีเฉลียว
ฉลาดมาก เร่ิมเป็นเจา้เมืองแต่รัชกาลท่ี 1 พระบาทสมเด็จพระพุทธยอดฟ้าจุฬาโลก ถึงรัชกาลท่ี 3 
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พระบาทสมเด็จพระนั่งเกลา้ฯ จนถึงแก่อนิจกรรมเม่ือ พ.ศ. 2401 ทา้วมหาชยั (กวด) บุตรอุปฮาด
สิงห์ บุตรของพระขติัยะวงศาพิสุทธิบดี (ทา้วศรีรัง) กบัทา้วบวัทอง บุตรอุปฮาดภู ลูกพี่ลูกนอ้งกนั
ได้ป รึกษาตกลงกันในการท่ีจะสร้างเมืองใหม่ ข้ึนสักเมืองหน่ึง โดยเห็นว่าเมืองร้อยเอ็ด
เจริญก้าวหน้ามากแลว้ และมีพลเมืองหนาแน่นข้ึน เจา้เมืองร้อยเอ็ดคือพระขติัยะวงศา (จนัทร์)      
ตกลงให้คนทั้งสองไปเลือกหาชยัภูมิและทาํเลท่ีจะสร้างเมืองใหม่ข้ึน ทา้วมหาชยักบัทา้วบวัทองได้
ออกเท่ียวหาชยัภูมิท่ีจะสร้างเมืองเป็นเวลาปีเศษ จึงพบชยัภูมิอนัเหมาะสมอยูท่างทิศตะวนัตกของ
เมืองร้อยเอด็ ห่างออกไปเป็นระยะทาง 1,000 เสน้เศษ  
        ทาง 1,000 เส้นเศษ ประกอบกบัเป็นบริเวณท่ีอาจจะขยายเมืองให้กวา้งออกไปอีกในภาย
หน้าได้เป็นอย่างดียิ่ง ชัยภูมิหรือทาํเลท่ีว่าน้ีก็คือท่ีบา้นกุดยางใหญ่ หรือนางใย พระขติัยะวงศา 
(จนัทร์) เจา้เมืองร้อยเอ็ดเห็นชอบดว้ย จึงไดมี้ใบบอกขอตั้งเมืองไปยงักรุงเทพฯ จึงโปรดเกลา้ฯ     
ใหย้กบา้นลาดยางใหญ่ หรือนางใยข้ึนเป็นเมือง ตอนนั้นนายบุญช่วย อตัถากร ผูแ้ทนราษฎรจงัหวดั
มหาสารคาม ไดเ้ขียนลงในท่ีระลึกในการชุมนุมชาวจงัหวดัมหาสารคามท่ีสมาคมอีสานเม่ือวนัท่ี     
8 กนัยายน 2499 ว่าทา้วมหาชัย (กวด) เห็นว่าดงทึบทางทิศตะวนัตกของ "กุดนาใย" ควรตั้งเป็น
เมืองได ้แต่ทา้วบวัทองเห็นว่า บริเวณท่ีว่าน้ีกนัดารนํ้ า ควรเอาริมฝ่ังชี (ลาํนํ้ าชี) ใกลบ้า้นลาดดีกว่า 
(บา้นลาดตาํบลเก้ิง อาํเภอเมืองมหาสารคามปัจจุบนัน้ี) ความเห็นขดัแยง้กนัตกลงกนัไม่ได ้จึงไดน้าํ
เร่ืองน้ีข้ึนเสนอพระขติัยะวงศา (จนัทร์) เจา้เมือง ซ่ึงก็ไม่อาจช้ีขาดไดเ้ช่นเดียวกนั จึงไดมี้ใบบอก
กราบบงัคมทูลไปว่า ขอยกบา้นลาดกุดนางใย ข้ึนเป็นเมือง (ในใบบอกเขียนว่า "นางใยเป็นยาง
ใหญ่") ความจริงบา้นลาดยางกบับา้นนางใยนั้น อยู่ห่างกนัประมาณ 200 เส้นเศษ การท่ีพระขติัยะ
วงศา (จนัทร์) เขียนไปเช่นนั้น พระขติัยะวงศา (เหล่า) บนัทึกไวว้่า เพราะพระขติัยะวงศา (จนัทร์)    
มีความเกรงใจทา้วมหาชยักบัทา้วบวัทอง เพราะเป็นเช้ือตระกูลเก่าแก่ดว้ยกนั จึงไม่กลา้ขดัใจคนทั้ง
สอง ตอนท่ีบอกขอตั้งเมืองไปยงักรุงเทพฯ นั้นเม่ือ พ.ศ. 2402 ทา้วมหาชยั ทา้วบวัทองพร้อมดว้ย
บุคคลอ่ืนๆ ไดพ้ากนัถือใบบอกลงไปยงักรุงเทพฯ ไดเ้ขา้เรียนวิชาการปกครอง (สมยันั้นเรียกว่า 
เรียนเมือง) อยูท่ี่กรุงเทพฯ เป็นเวลาถึง 6 ปี ทั้งสองคนน้ีไดเ้ขา้เฝ้าหนา้พระท่ีนัง่บ่อยคร้ัง และไดเ้ขา้
เฝ้าสมเด็จพระยุพราช คือเสด็จกรมขุนพินิตประชานาถ เจา้ฟ้าจุฬาลงกรณ์เป็นนิจสิน โดยอาศยัอยู่
กบัเจา้พระยาจกัรี องครั์กษส์มุหนายกอคัรมหาเสนาบดีเป็นประจาํ  
        ลาํนํ้ าท่ีสําคญัมีอยู่สายเดียวคือ ลาํนํ้ าชี ตน้กาํเนิดในทอ้งท่ีจงัหวดัเพชรบูรณ์ ไหลผ่าน
จงัหวดัชยัภูมิ ขอนแก่น เขา้ในทอ้งท่ีจงัหวดัมหาสารคาม ท่ีอาํเภอโกสุมพิสัย แลว้ไหลผ่านทอ้งท่ี
อาํเภอกนัทรวิชัย และอาํเภอเมืองมหาสารคาม เขา้ในเขตจงัหวดัร้อยเอ็ดรวมความยาวในทอ้งท่ี
ประมาณ 60 กิโลเมตร นอกจากน้ีมีลาํห้วยเล็กๆ ทัว่ๆ ไปทุกอาํเภอ แต่ไม่มีนํ้ าไหลตลอดปี กบัมี
หนองนํ้ าใหญ่น้อยทัว่ๆ ไปทุกอาํเภอ รวมประมาณ 300 หนอง ท่ีริมฝ่ังแม่นํ้ าชี บนเส้นทางจาก
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มหาสารคามไปกาฬสินธ์ุมีตาํบลหมู่บา้นเก่าแก่แห่งหน่ึงช่ือว่าท่าขอนยาง เม่ือคร้ังมหาสารคามยงั
เป็นโคกไร้นามอยูน่ั้น ท่าขอนยางเคยเป็นเมืองมีเจา้ปกครอง เด๋ียวน้ีมีบา้นเรือนสีเทาๆ มีตน้มะพร้าว 
ตน้นุ่น และมะละกอ ถนนหนทางส่วนมากเป็นโคลน ร้ัวบา้นส่วนมากเป็นช่องโหว่ๆ  และมีวดัสอง
วดัตั้งเด่นอยู่บนตล่ิงสูงชนั บา้นเมืองแถบน้ีเม่ือปี 2383 มีแต่หมู่บา้นเล็กๆ ตั้งอยู่ในป่าและตามริม
แม่นํ้ า ส่วนใหญ่ข้ึนกบัร้อยเอ็ด ซ่ึงตอนนั้นตั้งเป็นเมืองมาได ้60 ปีแลว้คร้ังถึง พ.ศ. 2387 ท่านนาย
พลไทยผูห้น่ึงตอ้งการจะสร้างเสริมหัวเมืองลาว (คร้ังยงัเป็นส่วนหน่ึงของราชอาณาจกัรสยาม)      
ให้มัน่คงแข็งแรง จึงกวาดตอ้นชาวญ่อจากพรมแดนญวนเขา้มาสร้างเมืองท่ีท่าขอนยาง ต่อมาได้
โปรดเกลา้ฯ ใหห้วัหนา้ของชาวเมืองเป็นพระสุวรรณภกัดี  
        เมืองท่าขอนยางไม่ไดส้ร้างใหญ่โตแน่นหนาอะไรนกั อาจจะยา้ยตาํแหน่งแหล่งท่ีไปได้
ง่ายๆ ในบางกรณีพอผูน้าํส้ินชีวิตลงแลว้ ผูค้นในเมืองก็อพยพแยกยา้ยไปอยูท่ี่อ่ืน หรือบางทีผูค้รอง
เมืองยา้ยไปเสียเอง เช่นท่ีท่าขอนยางพวกหวัหนา้กลบัไปอยูล่าวเพราะไม่ชอบบา้นเมืองท่ีน่ี แต่ผูค้น
ไม่ไดอ้พยพตามไปดว้ย คงตั้งรกรากทาํมาหากินร่วมกบัคนไทยในทอ้งถ่ิน หนุ่มสาวชาวญ่อและ
ชาวไทยแต่งงานอยู่กินสืบลูกหลานเร่ือยมาจวบจนปัจจุบนั มีความเป็นอยู่อย่างเงียบๆ ตามแบบ
สงัคมชาวบา้น ไม่ผดิกบัหมู่บา้นอีกหลายร้อยหลายพนัแห่งในภาคพ้ืนน้ี  
       เม่ือเมืองขยายตวัเติบโตข้ึน ท่ีท่ีเคยเป็นป่าดงก็เปล่ียนสภาพเป็นทุ่งนาขยายกวา้งขวาง
ออกไปดว้ยทุกทิศทุกทาง คร้ันแลว้ก็มีโครงการขุดคลองออ้มเมืองไปทางใต ้ตดัถนนสายตรงผา่น
กลางเมือง และเม่ือ พ.ศ. 2475 การก่อสร้างโรงเรียนประจาํจงัหวดัไดเ้ร่ิมตน้ลงรากฐาน ตวัตึกสร้าง
ดว้ยอิฐและคอนกรีต คงจะค่อยๆ สูงสง่าข้ึนมาอย่างน่าต่ืนเตน้ ต่อมามีโครงการสร้างถนนสร้าง
สะพานเช่ือมโยงไปหาอาํเภอเมืองอ่ืนๆ ของจงัหวดัใกลเ้คียงรถไฟตอนน้ีกแ็ล่นมาถึงบา้นไผแ่ลว้ นัง่
รถมาลงบา้นไผ่แลว้เดินทางต่อไปยงัมหาสารคามอีกไม่นานก็ถึง มหาสารคามเติบโตข้ึนจนนบัว่า
เป็นหวัเมืองทนัสมยัแห่งหน่ึงของประเทศไทย ในยคุก่อนสงครามโลกคร้ังท่ีสอง (ยพุาพร, 2561) 
   2.5.1.1  สญัลกัษณ์ประจาํจงัหวดั 
   ตราประจาํจงัหวดั : รูปตน้รังใหญ่ (มาจากคาํว่า มหาสาละ ในช่ือจงัหวดัมหาสารคาม) 
กบัทุ่งนาดอกไมป้ระจาํจงัหวดั : ดอกลัน่ทมขาว (Plumeria Alba) ตน้ไมป้ระจาํจงัหวดั : มะรุมป่า 
(Albizia Lebbeck) 
   2.5.1.2  คาํขวญัประจาํจงัหวดั 
   พทุธมณฑลอีสาน ถ่ินฐานอารยธรรม ผา้ไหมลํ้าเลอค่า ตกัสิลานคร 
 2.5.2 ภูมิศาสตร์  
   ทิศเหนือ ติดกบัจงัหวดักาฬสินธ์ุ 
   ทิศใต ้ติดกบัจงัหวดัสุรินทร์และจงัหวดับุรีรัมย ์
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   ทิศตะวนัออก ติดกบัจงัหวดัร้อยเอด็ 
   ทิศตะวนัตก ติดกบัจงัหวดัขอนแก่น  
 2.5.3 สภาพทางภูมิศาสตร์ของจังหวดัมหาสารคาม 
   สภาพทางภูมิศาสตร์ของจงัหวดัมหาสารคามท่ีแตกต่างจากเมืองอ่ืนๆ ในภาคอีสาน คือ พื้นท่ี
มหาสารคามไม่มีภูเขาเลย กล่าวคือเป็นเพียงท่ีราบโดยทัว่ไป พื้นดินเป็นทราย และแห้งแลง้ในฤดู
แลง้ มหาสารคามมีพื้นท่ีทั้งส้ิน 5,760 ตารางกิโลเมตร อยู่ระหว่างเส้นรุ้งท่ี 15 องศา 25 ลิปดา และ 
16 องศา 40 ลิบดาเหนือกบัเส้นแวงท่ี 102 องศา  50 ลิบดา และ 103 องศา 30 ลิบดาตะวนัออก อยู่
ห่างจากกรุงเทพฯ 470 กิโลเมตร อาณาเขตติดต่อของมหาสารคามคือ ทิศเหนือติดต่อกบัจงัหวดั
กาฬสินธ์ุ ทิศตะวนัออกติดต่อกบัจงัหวดัร้อยเอ็ด ทิศใตติ้ดต่อกบับุรีรัมย ์สุรินทร์ และทิศตะวนัตก
ติดต่อกบัจงัหวดัขอนแก่น  
            เน่ืองจากมหาสารคาม เป็นเมืองเก่าแก่มาแต่อดีต ดงันั้นลกัษณะของเมืองโบราณและ
แหล่งนํ้ าธรรมชาติจึงปรากฏให้เห็นจนถึง ปัจจุบนั โดยเฉพาะแม่นํ้ าชีซ่ึงไหลผา่นมหาสารคามนั้น 
กล่าวกนัวา่เป็นตอนท่ีไหลผา่นท่ีราบตํ่า ตวัลาํนํ้ าท่ีคดเค้ียว มีการเปล่ียนแปลงการเดินทางหลายคร้ัง 
ดงันั้นจึงปรากฏมีรอยลาํนํ้ าท่ีขาดเรียกว่า กุด มากมาย ทั้งทางฝ่ังเหนือและทางตอนใตข้องแม่นํ้ าชี
โดยเฉพาะทางตอนใตน้ั้นมีร่อยรอยของเมืองโบราณใหญ่นอ้ยหลายเมืองโดยเฉพาะท่ี บา้นคอ้นอ้ย 
ซ่ึงอยู่ทางตอนใต้ของเมืองมหาสารคาม ภายในเมืองโบราณแห่งน้ีมีโคก เนินหลายแห่ง มีเศษ
กระเบ้ืองสมยัทวารวดีและลพบุรี มีคูนํ้ าและกาํแพงเมืองชั้นเดียว รอบนอกตวัเมืองมีสระนํ้ าหลาย
แห่ง เส้นทางคมนาคมท่ีปรากฏในอดีตนั้ น ก็คือคนัดินท่ีเป็นถนนตดัออกจากตวัเมืองทางด้าน
ตะวนัออกผ่านหมู่บา้นคอ้ใหญ่ บา้นนางใย บา้นส่อง ไปยงัเมืองโบราณอีกเมืองหน่ึง คือ บา้นเชียง
เหียน สองขา้งทางมีร่องรอยของชุมชนโบราณและสระนํ้ าเป็นระยะ เมืองเชียงเหียนมีคูนํ้ าและ
กาํแพงเมืองยงัคงอยูใ่นสภาพท่ีดีคูเมืองกวา้งโดย เฉล่ีย 30 เมตรข้ึนไป ภายในตวัเมืองมีโคกและเนิน
หลายแห่ง มีการขดุคน้พบเศษกระเบ้ือง ทั้งสมยัทวารวดีและลพบุรี ปรากฏร่องรอยของสระนํ้ าและ
คนัดินมากมาย  
  มหาสารคามตั้งอยู่ก่ึงกลางภาคอีสาน บริเวณท่ีตั้งตวัเมืองเป็นเนินสูงหรือมอ ห่างจากลาํ
นํ้ าชีประมาณ 3 กิโลเมตร มีเน้ือท่ีทั้งหมด 5,760.162 ตารางกิโลเมตร หรือ 3,600,010.2 ไร่ ลกัษณะ
พื้นท่ีของจงัหวดัมหาสารคามเป็นท่ีราบลูกเนิน มอท่ีตั้งเมืองเป็นท่ีสูงสุดเหมือนหลงัเต่าแลว้ลาดลง
ไปทุกทิศ เมืองน้ีไม่มีภูเขาเป็นทุ่งนาสลบักับป่าโปร่ง ป่าไมมี้อยู่ทางด้านทิศตะวนัออกเฉียงใต ้   
ดา้นอาํเภอพยคัฆภูมิพิสัย อาํเภอวาปีปทุม อาํเภอบรบือ และอาํเภอนาเชือก กบัทางดา้นทิศใตใ้นเขต
อาํเภอโกสุมพิสัยและอาํเภอเชียงยืน สภาพของป่าเป็นป่าโคก มีไม  ้พลวง เหียง ตูมกา กระบก        
เต็ง รัง ปัญหาสําคญัของเมืองมหาสารคามคือเร่ือง ดิน เพราะดินไม่ดี เป็นลกัษณะของดินตะกอน
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เก่า มีดินเคม็มาก อาํเภอท่ีประสบปัญหาเร่ืองดินเคม็หนกัท่ีสุดกคื็อ อาํเภอวาปีปทุมและอาํเภอบรบือ 
แหล่งนํ้ าธรรมชาติท่ีสําคญัของจงัหวดัมหาสารคาม มี แม่นํ้ าชี ไหลผ่านทอ้งท่ีอาํเภอโกสุมพิสัย 
อาํเภอกนัทรวิชยั และอาํเภอเมือง แม่นํ้ าพอง ไหลผา่นพื้นท่ีตอนเหนือของจงัหวดัเป็นเส้นแบ่งเขต
จงัหวดัมหาสารคามและ จงัหวดัขอนแก่น ห้วยคะคางอยู่ในเขตอาํเภอเมือง ห้วยสายบาตร อยู่ใน
อาํเภอโกสุมพิสัย ห้วยเสียวอยูใ่นอาํเภอบรบือและอาํเภอวาปีปทุม ลาํเตา ลาํพลบัพลา อยูใ่นอาํเภอ
พยคัฆภูมิพิสยั (สารานุกรมเสรี, 2561) 
 2.5.4 การคมนาคมจังหวดัมหาสารคาม 
   2.5.4.1 ทางรถยนต:์ ทางท่ีสะดวกและสั้นท่ีสุด คือใชเ้ส้นทางกรุงเทพฯ ผา่นสระบุรี-
จงัหวดันครราชสีมา-บา้นไผ-่มหาสารคาม 
   2.5.4.2 ทางรถโดยสารประจาํทาง: บริษัท ขนส่ง จาํกัด มีรถโดยสารประจาํทาง
ใหบ้ริการมาจงัหวดัมหาสารคามวนัละหลายเท่ียว 
   2.5.4.3 ทางรถไฟ: จงัหวดัมหาสารคามนั้น ปัจจุบนัยงัไม่มีทางรถไฟตดัผา่น อยา่งไร
กต็ามสามารถใชบ้ริการไดท่ี้สถานีรถไฟในจงัหวดัขอนแก่น ดงัน้ี  สถานีรถไฟขอนแก่น จากนั้นต่อ
รถยนตม์าจงัหวดัมหาสารคาม (อาํเภอเมืองมหาสารคาม) อีกประมาณ 71 กิโลเมตร  สถานีรถไฟ
บา้นไผ่ จงัหวดัขอนแก่น จากนั้นต่อรถยนตม์าจงัหวดัมหาสารคาม (อาํเภอเมืองมหาสารคาม) อีก
ประมาณ 69 กิโลเมตร  
   ในอนาคตมีโครงการก่อสร้างรถไฟ สายบา้นไผ ่มหาสารคาม มุกดาหาร 
   2.5.4.4 ทางเคร่ืองบิน: เน่ืองจากจงัหวดัมหาสารคามไม่มีท่าอากาศยาน แต่สามารถ
ใชบ้ริการไดท่ี้ท่าอากาศยานของจงัหวดัขา้งเคียง ดงัน้ี  
   ท่าอากาศยานขอนแก่น โดยสายการบิน ให้บริการทุกวนัๆ ละ 7 เท่ียวบิน จากนั้นต่อ
รถยนตม์าจงัหวดัมหาสารคาม (อาํเภอเมืองมหาสารคาม) อีกประมาณ 82 กิโลเมตร  ท่าอากาศยาน
ร้อยเอ็ด โดยสายการบินนกแอร์ มีอีกหลายบริษัทให้บริการทุกวนัๆ ละ 2 เท่ียวบิน จากนั้ นต่อ
รถยนตม์าจงัหวดัมหาสารคาม (อาํเภอเมืองมหาสารคาม) อีกประมาณ 59 กิโลเมตร  ท่าอากาศยาน
บุรีรัมย ์โดยสารการบินนกแอร์ ให้บริการทุกวนัศุกร์ และวนัอาทิตย ์วนัละ1 เท่ียวบิน จากนั้นต่อ
รถยนตม์าจงัหวดัมหาสารคาม (อาํเภอเมืองมหาสารคาม) อีกประมาณ 121 กิโลเมตร 
   2.5.4.5  ในการเดินทางภายในจงัหวดัก็มีรถโดยสารประจาํทางให้บริการ และรถสอง
แถว มอเตอร์ไซครั์บจา้ง สามลอ้รับจา้ง และแทก็ซ่ีมิเตอร์ 
     1) สถานีขนส่งผูโ้ดยสารในมหาสารคาม 
     2) สถานีขนส่งผูโ้ดยสารเทศบาลเมืองมหาสารคาม 
     3) สถานีขนส่งผูโ้ดยสารบรบือ 
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     4) สถานีขนส่งผูโ้ดยสารพยคัฆภูมิพิสยั 
     5) สถานีขนส่งผูโ้ดยสารวาปีปทุม 
     6) สถานีขนส่งผูโ้ดยสารโกสุมพิสยั 
 2.5.5 จังหวดัมหาสารคาม-ไปอําเภอต่าง  ๆในเขตจังหวดั 
   2.5.5.1 อาํเภอกนัทรวิชยั  18  กิโลเมตร 
   2.5.5.2 อาํเภอบรบือ  26  กิโลเมตร 
   2.5.5.3 อาํเภอโกสุมพิสยั  30  กิโลเมตร 
   2.5.5.4 อาํเภอแกดาํ 25  กิโลเมตร 
   2.5.5.5 อาํเภอวาปีปทุม  43  กิโลเมตร 
   2.5.5.6 อาํเภอกดุรัง  39  กิโลเมตร 
   2.5.5.7 อาํเภอนาเชือก 58 กิโลเมตร 
   2.5.5.8 อาํเภอเชียงยนื  58  กิโลเมตร 
   2.5.5.9 อาํเภอนาดูน  67  กิโลเมตร 
   2.5.5.10 อาํเภอยางสีสุราช  74  กิโลเมตร 
   2.5.5.11  อาํเภอพยคัฆภูมิพิสยั 85  กิโลเมตร 
   2.5.5.12  อาํเภอช่ืนชม 59 กิโลเมตร (สารานุกรมเสรี, 2561) 
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ภาพที่ 2.3 แผนที่ตวัเมืองจงัหวดัมหาสารคาม. (น.1). โดย K C Zikie, (2561). สืบคน้จาก https://sites.google.com/site/redappleinwinter/naeana-canghwad-
mhasarkham/c-kar-khmnakhm
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2.6  งานวจิยัท่ีเก่ียวข้อง 
 
 เพื่อให้งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเช่ือมโยงกับการวิจยัเร่ืองปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดัมหาสารคาม สามารถสร้าง
ความชัดเจนและเพิ่มคุณค่าให้กบัผลงานวิจยั กรอบแนวคิด และสมมติฐานการวิจยั รวมทั้งการ
อภิปรายผลการวิจยั ผูว้ิจยัจึงไดท้าํการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัน้ี 
 2.6.1 งานวจิัยในประเทศ 
 การศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดท้าํการศึกษาและรวบรวมงานวิจยัใน
ประเทศท่ีมีความเก่ียวขอ้งและใกลเ้คียงกบัการวิจยั ดงัน้ี 

กฤตนพฒัน์  สิงห์สีโว (2555, น. 94) ทาํการศึกษาเร่ืองผลกระทบของการบริหาร
ลูกคา้สัมพนัธ์ท่ีมีต่อความจงรักภักดีของลูกคา้ของบริษทันําเท่ียวในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ผลการศึกษาพบว่า 1) การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ด้านการสร้างฐานข้อมูลลูกค้า มี
ความสัมพนัธ์และผลกระทบเชิงบวกต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ โดยรวม ดา้นการบอกต่อบุคคล
อ่ืน 2) การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ คา้นการใชเ้ทคโนโลยีท่ีเหมาะสมมีความสัมพนัธ์และผลกระทบ
เชิงบวกต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้โดยรวม ดา้นการมีภูมิคุม้กนัใน การถูกดึงดูดไปหาคู่แข่ง 3) 
การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ ด้านการรักษาลูกคา้ มีความสัมพนัธ์และ ผลกระทบเชิงบวกต่อความ
จงรักภกัดีของลูกคา้โดยรวม ดา้นการซ้ือชํ้าเป็นปกติ ดา้นการซ้ือขา้มสายผลิตภณัฑแ์ละการบริการ 
ดา้นการบอกต่อบุคคลอ่ืน และดา้นการมีภูมิคุม้กนัในการถูกดึงดูดไปหาคู่แข่ง 4) การบริหารลูกคา้
สัมพนัธ์ ดา้นการกาํหนดโปรแกรมเพื่อสร้างความสัมพนัธ์ ไม่มีความสัมพนัธ์และผลกระทบต่อ
ความจงรักภักดีของลูกคา้โดยรวมทุกดา้น ดังนั้นการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์มีความสัมพนัธ์และ
ผลกระทบเชิงบวกต่อ ความจงรักภกัดีของลูกคา้ของบริษทันาํเท่ียวในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ดงันั้นบริษทันาํเท่ียวควรนาํผลท่ีไคจ้ากการวิจยัไปใช้ในการพฒันาระบบการบริหาร
ลูกคา้สัมพนัธ์ เพื่อกาํหนดวิสัยทศัน์ กลยทุธ์ นโยบาย การวางแผนในการดาํเนินงาน เพื่อสร้างความ
ไคเ้ปรียบในการแข่งขนั ในเชิงธุรกิจของบริษทันาํเท่ียวต่อไป 
   ธีระพงษ ์ สัมมาธนะ (2555, น. 83) ทาํการศึกษาเร่ืองปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
บริการต่อการเลือกซ้ือรถยนต์ประหยดัพลงังานของผูบ้ริโภคในจงัหวดัปทุมธานี ผลการศึกษา 
พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 25 - 35 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี เป็นพนักงาน
เอกชน/ลูกจา้งรายได ้20,001 - 30,000 บาท ต่อเดือน ผูบ้ริโภคให้ความสาํคญัในปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดบริการโดยรวมอยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณารายดา้น ผูบ้ริโภคให้ความสําคญัดา้น
ผลิตภณัฑม์ากท่ีสุด ผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญัมากท่ีสุด คือ สมรรถนะเคร่ืองยนต ์ลองลงมา คือ ระบบ
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ก๊าซ CNG ทั้งน้ี เป็นเพราะผูบ้ริโภคตอ้งการความมัน่ใจและความปลอดภยัในการขบัข่ีรถยนตบ์น
ทอ้งถนน จึงตอ้งการรถยนต์ท่ีมีสมรรถนะและระบบก๊าซ CNG รองลงมา คือ ด้านบุคคล ด้าน
ลกัษณะทางกายภาพ ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมการตลาด และดา้น
กระบวนการ ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่างกัน แตกต่างกัน ให้
ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยรวมต่อการเลือกซ้ือรถยนต์ประหยดั
พลงังานแตกต่างกนั อยา่งมีนัยสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ประเภทของรถยนตป์ระหยดัพลงังาน
ก๊าซท่ีต่างกันให้ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยรวมต่อการเลือกซ้ือ
รถยนตป์ระหยดัพลงังานไม่แตกต่างกนั เม่ือพิจารณาเป็นร้ายดา้น พบวา่ ทุกดา้นแตกต่าง 
   กานต ์ เทพวีระพงศ ์(2556, น. 76) ทาํการศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกใช้
รถยนต ์อีโคคาร์ ในจงัหวดัเชียงราย ผลการศึกษา พบว่า  ปัจจยัส่วนบุคคลผูใ้ชร้ถยนตอี์โคคาร์ส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง สถานภาพโสด มีอายอุยูใ่นช่วง 20-30 ปี ประกอบอาชีพพนกังานเอกชน มีรายได้
อยู่ระหว่าง 15,000-25,000 บาทต่อเดือน และระดบัการศึกษาส่วนใหญ่จบปริญญาตรี ผลการวิจยั
ด้านพฤติกรรมการใช้รถยนต์ พบว่า ส่วนใหญ่เคยใช้รถเก๋งส่วนบุคคลมาก่อนและครอบครอง
รถยนตย์ี่ห้อ Nissan มากท่ีสุด ส่วนท่ีสามเป็นปัจจยัดา้นส่ิงแวดลอ้ม พบว่า เหตุผลอนัดบัแรกส่วน
ใหญ่เป็นการประหยดันํ้ า มนัของรถยนต์ และปัจจยัท่ีมีความสําคญัเป็นอนัดบัแรกคือปัจจยัดา้น
ผลิตภณัฑ์ เร่ืองคุณภาพของรถยนต ์แนวทางในการปรับปรุงและพฒันาศกัยภาพธุรกิจรถอีโคคาร์ 
ควรมีการปรับปรุงด้านต่างๆ ท่ีมีความสําคญัเป็นอนัดับตน้ก่อนดังน้ี พฒันาคุณภาพรถยนต์ให้
ทนัสมยัอยู่สมํ่าเสมอ รองลงมาปรับปรุงดา้นการให้บริการให้มีความทดัเทียมกบัคู่แข่งหรือดีกว่า 
เพื่อตอบสนองความพึงพอใจของลูกคา้ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพและตรงตามความตอ้งการของลูกคา้
ท่ีสูงข้ึนต่อไป 
   ธีรยุทธ  จึงธีรพานิชและไกรชิต สุตะเมือง (2556, น. 71) ทาํการศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมี
ผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตป์ระหยดัพลงังานของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา
พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายรุะหว่าง 31-40 ปี มีการศึกษาระดบัสูงกว่าปริญญา
ตรีมีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนระหว่าง 20,001-30,000 บาท มี
สถานภาพโสด มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือและใชร้ถยนตเ์พราะความปลอดภยัในการเดินทาง นิยมใช้
ยี่ห้อโตโยตา้มากท่ีสุด ใชง้าน 1 คนั ใชง้านขนาดเคร่ืองยนตร์ะหว่าง 1,500-2,000 ซีซี โดยเฉล่ีย มี
อายใุชง้านภายใน 1 ปี โดยเฉล่ียมีความถ่ีมากกว่า 5 ปี แต่ไม่เกิน 7 ปี กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสาํคญักบั
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในดา้นต่างๆ ไดแ้ก่ สมรรถนะของเคร่ืองยนต ์อตัราการประหยดั
นํ้ามนั ราคาท่ีถูกกว่ารถยนตย์ีห่อ้อ่ืน ท่ีตั้งตวัแทนจาํหน่ายและศูนยบ์ริการกระจายอยูต่ามจุดต่างๆ ท่ี
มีระบบคมนาคมเดินทางโดยสะดวก และขอ้เสนอดา้นเงินดาวน์และอตัราดอกเบ้ียพิเศษ สําหรับ



107 

ตราสินคา้ในดา้นภาพลกัษณ์กบัตราสินคา้มีช่ือเสียงและน่าเช่ือถือ และในดา้นความภกัดีต่อตรา
สินคา้กบัการคิดถึงและเลือกพิจารณาก่อนรถยนตต์ราอ่ืน โดยการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์Eco car ให้
ความสาํคญักบัการช่วยประหยดันา้มนัและเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม 
   ณัฐฌาน  นาวีวงค์ (2556, น. 95) ทําการศึกษาเร่ืองปัจจัยการตลาด การรับรู้และ
ทัศนคติท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ อีโคคาร์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผล
การศึกษา พบว่า 1) ปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง ส่วนใหญ่มีอาย ุ26-35 ปี เป็นเพศหญิงเท่ากบั
เพศชาย ระดบัการศึกษาปริญญาตรี รายไดต่้อเดือน ระหว่าง 20,000-30,000 บาท อาชีพพนักงาน
บริษัท  กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญต่อปัจจัยการตลาด ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม  และ
กระบวนการบริการในระดบัมาก การรับรู้ของกลุ่มตวัอยา่ง มีการรับรู้ดา้นผลิตภณัฑม์ากท่ีสุด โดย
รับรู้ข่าวสารจากส่ือโทรทศัน์มากท่ีสุด มีแนวโน้มจะซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ ภายในระยะเวลา 3 เดือน
ขา้งหน้า เหตุผลท่ีสําคญัท่ีสุดในการตัดสินใจซ้ือคือความสะดวกในการเดินทาง ราคารถยนต ์          
อีโคคาร์ท่ีคิดว่าเหมาะสมคือ ตํ่ากว่า 400,000 บาท รถยนต์ อีโคคาร์ท่ีสนใจซ้ือมากท่ีสุด คือ ยี่ห้อ 
HONDA และตอ้งการชาํระค่ารถยนตด์ว้ยวิธีชาํระเงินสด 2) ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศ อาย ุรายได ้
การศึกษา อาชีพ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 3) ปัจจยัการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 4) 
การรับรู้ดา้นผลิตภณัฑ์และราคามีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 5) ทศันคติดา้นความรู้
ความเขา้ใจและความรู้สึกชอบมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
   ขวญัชนก  บตัรศิริมงคล (2557, น. 115) ทาํการศึกษาเร่ืองความสัมพนัธ์ระหว่างการ
รับรู้และความพึงพอใจต่อการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของธุรกิจจาํหน่ายรถยนต์ในเขตจังหวดั
ขอนแก่น ผลการศึกษา พบว่า ลูกคา้มีการรับรู้และความพึงพอใจในระดบัปานกลาง โดยลูกคา้มี
ลกัษณะส่วนบุคคลและการใช้แตกต่างกนั ส่วนใหญ่มีการับรู้และความพึงพอใจการดาํเนินงาน
บริหารลูกคา้สัมพันธ์แตกต่างกัน ผลการศึกษา สามารถใช้เป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการท่ี
จาํหน่ายรถยนตส่์วนบุคคลในเขตจงัหวดัขอนแก่นนาํไปพิจารณาปรับปรุงการดาํเนินงานบริหาร
ลูกคา้สมัพนัธ์ เพื่อใหลู้กคา้รับรู้และมีความพึงพอใจสูงสุดต่อไป 
   รุ่งนภา  ดีมาก (2557, น. 124) ทาํการศึกษาเร่ืองผลกระทบของประสิทธิผลการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการและการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ท่ีมีต่อศกัยภาพในการแข่งขนัของธุรกิจ
รถยนตใ์นประเทศไทย ผลการศึกษา พบว่า ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการและ
การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์มีความสัมพนัธ์และผลกระทบทางบวกกบัศกัยภาพในการแข่งขนั ดงันั้น 
ผลการศึกษา จึงสามารถนาํไปใช้เป็นขอ้มูลสารสนเทศในการประกอบการธุรกิจรถยนต์ ใชเ้ป็น
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แนวทางในการพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจ รวมทั้ งใช้เป็นขอ้มูลสารสนเทศในการ
วางแผนพฒันาธุรกิจรถยนตใ์นประเทศไทยใหมี้ศกัยภาพในการแข่งขนัไดดี้ยิง่ข้ึนต่อไป 
   ชยัณรงค ์ ทรายคาํ (2557, น. 44)ไดศึ้กษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
รถยนตส่์วนบุคคลของผูบ้ริโภคในจงัหวดัลาํพูน ผลการศึกษา พบว่า พฤติกรรมการเลือกซ้ือ ส่วน
ใหญ่ซ้ือรถยนต์ยี่ห้อโตโยตา้ โดยซ้ือเป็นรถยนต์ใหม่ จากตวัแทนจาํหน่ายในจงัหวดัลาํพูน ดว้ย
วิธีการผ่อนชาํระ ประเภทรถท่ีซ้ือเป็นรถกระบะตอนคร่ึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือมาก
ท่ีสุดคือครอบครัว ส่ือโฆษณาท่ีจูงใจมากท่ีสุดคือโทรทศัน์ส่วนการให้ระดบัความสาํคญัของปัจจยั
การเลือกซ้ือ พบว่า กลุ่มตวัอยา่งให้ความสาํคญักบัความประหยดันํ้ ามนั เป็นอนัดบัแรก รองลงมา 
คือ ระบบความปลอดภยั ความทนทานในการใชง้าน สมรรถนะการขบัข่ี และ ความน่าเช่ือถือของ
ตวัแทนจาํหน่าย ตามลาํดบั นอกจากน้ี ผลการทดสอบ สมมติฐาน ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 
ยงัพบว่าปัจจยัส่วนบุคคลท่ีจาํแนกตามอาชีพ มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ี
แตกต่างกนั มากท่ีสุด 
   ชาญชยั  สุขสาํรวม (2557, น. 139) ไดศึ้กษาเร่ืองพฤติกรรมและการตดัสินใจเลือกซ้ือ
รถยนต์มือสอง : กรณีศึกษาในจงัหวดัพระนครศรีอยุธยา สิงห์บุรีและสุพรรณบุรี ผลการศึกษา
พบวา่ พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือรถยนตมื์อสอง ลูกคา้ส่วนใหญ่มีวิธีการซ้ือรถยนต ์โดยชาํระ 
เป็นเงินสด และมีการตัดสินใจซ้ือรถยนต์เพราะดอกเบ้ียตํ่า เหตุผลท่ีซ้ือรถยนต์ เพราะความ
สะดวกสบายชนิดซีซีรถยนตท่ี์ซ้ือ 1500 – 2000 ซีซี ยี่ห้อท่ีลูกคา้ส่วนใหญ่ตอ้งการซ้ือ คือ โตโยตา้ 
แหล่งขอ้มูลในการซ้ือรถยนตมื์อสอง ไดม้าจากการโฆษณาทางโทรทศัน์ และการให้บริการหลงั
การขายจากศูนยบ์ริการรวมทั้งการมีบริการดี รวดเร็ว และปัจจยัแวดลอ้มในการซ้ือ คือ ผูป้กครอง/
ญาติ 
   ณรงค์  แซ่ตั้ ง  (2557, น . 74) ได้ศึกษาเร่ืองกลยุท ธ์การส่ือสารการตลาด ท่ี มี
ความสัมพัน ธ์ ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือรถยนต์นั่ งส่วนบุคคลของผู ้ใช้รถยนต์ใน
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ท่ีแตกต่างกันมีผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือรถยนตน์ั่งส่วนบุคคลแตกต่างกนัอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นโฆษณาสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือรถยนต์นั่งส่วน
บุคคลดา้นการรู้จกัตรายีห่้อ สาเหตุในการเลือกซ้ือ ประเภทของรถยนตท่ี์เลือกซ้ือและการตดัสินใจ
ซ้ือรถยนต์นั่งส่วนบุคคลแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ .01 กลยุทธ์การส่ือสาร 
การตลาดดา้นการโฆษณากบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลดา้นการรู้จกัตรายีห่้อ 
สาเหตุในการเลือกซ้ือ ประเภทของรถยนต์ท่ีเลือกซ้ือและการตดัสินใจซ้ือรถยนต์นั่งส่วนบุคคล
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการใชพ้นกังาน
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สัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือรถยนต์นั่งส่วนบุคคลดา้นการรู้จกัตรายี่ห้อ สาเหตุในการ
เลือกซ้ือ ประเภทของรถยนตท่ี์เลือกซ้ือและการตดัสินใจซ้ือรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล แตกต่างกนัอยา่ง
มีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 และกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการใช ้การส่งเสริมการขาย
สัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือรถยนต์นั่งส่วนบุคคลดา้นการรู้จกัตรายี่ห้อ สาเหตุในการ
เลือกซ้ือ ประเภทของรถยนตท่ี์เลือกซ้ือและการตดัสินใจซ้ือรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลแตกต่างกนัอยา่ง
มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
   บุญเชิด  ศิริยศ (2557, น. 80)ไดศึ้กษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจของลูกคา้เพื่อ
เลือกซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้จากตวัแทนจาํหน่ายบริษทัโตโยตา้ อยธุยา จาํกดั ผลการศึกษา พบว่า ปัจจยั
ท่ีเลือกซ้ือรถยนตข์องลูกคา้ท่ีตดัสินใจเลือกซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้จากตวัแทนจาํหน่ายบริษทั โตโยตา้ 
อยธุยา จาํกดั ลูกคา้ส่วนใหญ่ตดัสินใจเลือกซ้ือรถยนตรุ่์น VIGO ขนาดเคร่ืองยนต ์2500 cc สีบอร์น
เงิน ประเภทรถกระบะบรรทุกส่วนบุคคล เช้ือเพลิงดีเซล และชาํระค่าซ้ือโดยเงินผ่อน ปัจจยัส่วน
บุคคล และปัจจยัท่ีเลือกซ้ือรถยนต์ของลูกคา้ต่างกัน โดยรวมมีปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
รถยนต ์จากตวัแทนจาํหน่าย บริษทั โตโยตา้ อยธุยา จาํกดั ไม่แตกต่างกนั เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น
ลูกคา้ท่ีมีระดบัการศึกษาต่างกนั มีปัจจยัดา้นราคาและดา้นบุคลากรท่ีใหบ้ริการมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือรถยนต์แตกต่างกัน ลูกคา้ท่ีมีวิธีการชําระค่าซ้ือรถยนต์ต่างกัน มีปัจจัยด้านช่องทางการจัด
จาํหน่าย และดา้นบุคลากรท่ีใหบ้ริการ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตแ์ตกต่างกนัและลูกคา้ท่ีเลือก
ประเภทของรถยนต์ต่างกนั มีปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์
แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
   พฒันพงษ์  เปรมสุขดี (2557, น. 154) ไดศึ้กษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลของประชาชนในจงัหวดัสมุทรสงคราม ผลการศึกษา พบว่า ประชาชนส่วน
ใหญ่ซ้ือรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลประเภท รถกระบะ 4 ประตู ดว้ยวิธีเช่าซ้ือจากเงินกู ้ยีห่้อรถยนตท่ี์ซ้ือ 
คือ โตโยตา้ เหตุผลในการซ้ือรถยนต ์เพื่อใชใ้นครอบครัว ขนาดซีซีรถยนตท่ี์เลือกซ้ือ คือ 1500 – 
2000 ซีซี และราคารถยนตท่ี์ใชอ้ยูใ่นปัจจุบนัไม่เกิน 800,000 บาท ปัจจยัการตลาดในการตดัสินใจ
ซ้ือรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลโดยรวมมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของประชาชนในระดบัมากทุกดา้น ไดแ้ก่ 
ปัจจยั ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด และดา้น
ภาพลกัษณ์ ดงันั้นประชาชนท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลดา้น เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือน และสถานภาพสมรสต่างกนัมี ปัจจยัการตลาดในการตดัสินใจซ้ือรถยนตน์ั่งส่วนบุคคล
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 และประชาชนท่ีมีเพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนและสถานภาพสมรสต่างกนั มีปัจจยัการตลาดในการตดัสินใจซ้ือรถยนต์นั่ง
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ส่วนบุคคล จาํแนกตามขอ้มูล ปัจจุบนัในการตดัสินใจซ้ือรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลแตกต่างกนัอยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถิติ ท่ีระดบั0.5 
   ธีรพงศ ์ เทพหสัดิน ณ อยธุยา (2558, น. 71) ทาํการศึกษาเร่ือง ศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ (Eco – Cars) ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร การศึกษาคร้ังน้ี
มีว ัตถุประสงค์ เพื่อศึกษา1) พฤติกรรมการซ้ือรถยนต์ประเภทอีโคคาร์ของประชาชนใน
กรุงเทพมหานคร 2) ความสมัพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการซ้ือรถยนตป์ระเภทอีโคคาร์ของประชาชน
ในกรุงเทพมหานครกบัปัจจยัส่วนบุคคล และ 3) ระดบัความสําคญัของปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผล
ต่อการเลือกซ้ือรถยนตป์ระเภทอีโคคาร์ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า ใน
ด้านบุคลากรผูใ้ห้บริการควรมีการฝึกอบรมพนักงานขายให้มีความรู้ในรายละเอียดของสินคา้
เพื่อให้สามารถอธิบายให้แก่ผูบ้ริโภคได้อย่างถูกต้องด้านผลิตภัณฑ์ควรพัฒนาผลิตภัณฑ์ท่ี
ตอบสนองความตอ้งการกลุ่มเป้าหมายในช่วงอายรุะหว่าง 21 – 30 ปี โดยพฒันารูปแบบการใชง้าน 
เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค ดา้นราคาควรจดัการส่งเสริมการตลาดสาํหรับผูบ้ริโภค
ในการซ้ือรถยนตใ์นช่วงเทศกาลประจาํปี เช่น วนัปี ใหม่ เน่ืองจากในช่วงดงักล่าวผูมี้รายไดป้ระจาํ
ส่วนใหญ่จะไดรั้บเงินปันผลประจาํปี (โบนสั) ผูบ้ริโภคจะนิยมเลือกซ้ือสินคา้ในช่วงเวลาดงักล่าว
เป็นหลกั ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย โชวรู์มรถยนตค์วรตงัอยูใ่นทาํเลท่ีผูบ้ริโภคสามารถเดินทาง
ไปซ้ือสะดวก เช่น แหล่งชุมชน หรือมีท่ีจอดรถสะดวกและปลอดภยั ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
เน่ืองจากรถยนตเ์ป็นสินคา้ท่ีมีราคาสูง ดงันั้น ผูป้ระกอบการ ควรเนน้เร่ืองบริการหลงัการขาย เช่น 
การใหบ้ริการซ่อมบาํรุง หรือการตรวจเช็คสภาพรถยนตป์ระจาํปี เป็นตน้ 
   นัทธมน คาํสีแก้ว (2558, น. 112) ทาํการศึกษาเร่ืองการส่ือสารทางการตลาดท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของรถยนตเ์ชฟโรเลต ในจงัหวดัร้อยเอด็ ผลการศึกษา พบวา่ 
1) การตดัสินใจใชบ้ริการของรถยนตเ์ชฟโรเลต ในจงัหวดัร้อยเอ็ด โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก 
และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า อยูใ่นระดบัมากทุกดา้น โดยเรียงลาํดบัตามค่าเฉล่ียจากมากไป
หาน้อย ดงัน้ี ดา้นยี่ห้อ ดา้นตวัแทนจาํหน่าย ดา้นระยะเวลาตดัสินใจซ้ือ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา 
ดา้นส่วนสนบัสนุนในการซ้ือและดา้นกิจกรรมท่ีนาํไปใชป้ระโยชน์ 2) การส่ือสารทางการตลาดท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของรถยนตเ์ชฟโรเลต จงัหวดัร้อยเอด็ พบว่า การส่ือสารทาง
การตลาดมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการของรถยนต์เชฟโรเลต จงัหวดัร้อยเอ็ด มีค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์อยู่ในระดบัปานกลาง (rxy= .445) อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั.05 
จาํนวน 2 ตวัแปร คือ ด้านการขายโดยพนักงานและด้านการส่งเสริมการขาย มีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์พหุคูณเท่ากบั .573 (R = .573) ตวัแปรอิสระทั้งหมดอธิบายการผนัแปรของตวัแปรตาม 
ไดร้้อยละ 32.80 (R2 = .328)  
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   สุชาดา พาลีตา (2558, น. 96) ทาํการศึกษาเร่ืองความสาํคญัของปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจงัหวดัปทุมธานี ผลการศึกษา 
พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนั ให้ระดบัความสาํคญัต่อ
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ 7Ps แตกต่างกนั ผลสรุป พบวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคล
ด้านอายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาสูงสุด ท่ีแตกต่างกัน ให้ระดับความสําคญัของปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ แตกต่างกนั อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนปัจจยัส่วน
บุคคลดา้นเพศ อาชีพ รายไดต่้อเดือน ท่ีแตกต่างกนั ใหร้ะดบัความสาํคญัของปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดบริการไม่แตกต่างกนั ผลการทดสอบสมมติฐาน ผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือยี่หอ้รถยนตอี์โคคาร์
แตกต่างกัน ให้ระดับความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการแตกต่างกนั ดังนั้น
ผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือยี่ห้อรถยนต ์ อีโคคาร์แตกต่างกนั ให้ระดบัความสําคญัของปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ราคา ช่องทางการจดัจาํหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคคล 
กายภาพ กระบวนการ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
   โสภิดา คุณแรง (2558) ทาํการศึกษาเร่ืองการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือรถยนต์มือสองในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดัมหาสารคาม ผลการศึกษาพบว่า 1) การ
ตดัสินใจซ้ือรถยนต์มือสองในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดัมหาสารคาม โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก 
และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า อยูใ่นระดบัมากทุกดา้น โดยเรียงลาํดบัตามค่าเฉล่ียจากมากไป
หานอ้ย ดงัน้ี ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด 
ตามลาํดบั 2) การบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสอง ในเขตอาํเภอ 
เมือง จงัหวดัมหาสารคาม พบวา่ การบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์
มือสอง ในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดัมหาสารคาม มีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อยูใ่นระดบัปานกลาง 
อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั.05 จาํนวน 2 ตวัแปร คือ ดา้นการใชเ้ทคโนโลยีท่ีเหมาะสม และ
ด้านการรักษาลูกคา้ มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ เท่ากับ .708 (R = .708) ตวัแปรอิสระ
ทั้งหมดอธิบายการผนัแปรของตวัแปรตาม ไดร้้อยละ 50.10 (R2 = .501)  
   อญัชลี พละสาร (2558, น. 93) ทาํการศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
อีโคคาร์ของประชากรในเขตพ้ืนท่ีอาํเภอเมือง จงัหวดัชลบุรี ผลการศึกษาพบว่า ขอ้มูลปัจจยัส่วน
บุคคลท่ีแตกต่างกนัจะมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ืออีโคคาร์ยี่ห้อท่ีแตกต่างกนัของประชากรเขต
พื้นท่ีอาํเภอเมือง จังหวดัชลบุรี แต่ค่าเฉล่ียของปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ืออีโคคาร์ คือ ความ
ประหยดันํ้ ามนัการรักษาส่ิงแวดลอ้มความปลอดภยัความเหมาะสมต่อการใชง้านค่าบาํรุงรักษาตํ่า 
ตน้ทุนความเป็นเจา้ของตํ่าและความคล่องตวัสูงจะมีค่าเฉล่ียท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ืออีโคคาร์
แต่ละยีห่อ้ไม่แตกต่างกนัมากนกั 
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   เกษร เสนาวนัทร (2559, น. 125) ทาํการศึกษาเร่ืองการศึกษาพฤติกรรมและปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจช้ือประกนัภยัรถยนตข์องผูใ้ชร้ถยนต ์ในเขตอาํเภอเมือง 
จงัหวดันครราชสีมา ผลการศึกษาพบวา่ โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น 
พบว่า ดา้นกระบวนการให้บริการ กบัดา้นบุคลากร เป็นดา้นท่ีมีผลต่อการตดัสินใจช้ือสูงสุด และ
ดา้นท่ีมีการตดัสินใจช้ือตํ่าสุดคือ ดา้นการส่งเสริมการตลาด และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ี
มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือประกนัภยัรถยนตข์องผูใ้ชร้ถยนตใ์นเขตอาํเภอเมือง จงัหวดันครราชสีมา 
จาํแนกตามพฤติกรรม ประกอบดว้ย 1) ประเภทการทาํประกนัภยัรถยนตภ์าคสมคัรใจ โดยภาพรวม
ในทุกด้านไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ .05 2) แหล่งขอ้มูลข่าวสารการทาํ
ประกนัภยัรถยนต ์ภาคสมคัรใจ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากร
ดา้นกระบวนการให้บริการ และดา้นการสร้างและนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพ โดยภาพรวมไม่
แตกต่างกนัอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ส่วนดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย .05 3) บริษทั
ประกนัภยัท่ีเลือกใชบ้ริการ โดยภาพรวมในทุกดา้นไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 
.05 4) เหตุผลการการประกนัภยัภาคสมคัรใจโดยภาพรวมไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ี
ระดบั .05 5) ช่องทางการติดต่อทาํประกนัภยัรถยนตภ์าคสมคัรใจ โดยภาพรวม ไม่แตกต่างกนัอยา่ง
มีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั .05 
   พิรุณรัตน์ เลาหกุล. (2560, น. 87) ทาํการศึกษาเร่ือง ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดกบัการตดัสินใจซ้ือรถจกัรยานของลูกคา้ในอาํเภอเมืองลาพูน จงัหวดัลาํพูน 
ผลการศึกษา พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีความสําคญัต่อการตดัสินใจซ้ือรถจกัรยาน
โดยรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสุดถึงมาก โดยเฉพาะดา้นผลิตภณัฑ์ในเร่ืองการมีรถจกัรยานให้เลือก
หลากหลายรูปแบบ หลายยี่ห้อ หลายขนาด และเป็นร้านท่ีมีช่ือเสียงน่าเช่ือถือ ผลการทดสอบ
สมมติฐานปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ด้าน มีระดบัความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือ
รถจกัรยานของลูกคา้ในอาํเภอเมืองลาพูน จงัหวดัลาํพูนเป็นไปในทิศทางเดียวกนัอยา่งมีนยัสาํคญั 
โดยมีค่าความสัมพนัธ์สูงสุด 3 ลาํดบัแรก ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นกระบวนการ โดยเฉพาะในเร่ืองลูกคา้
ได้รับสินค้าอย่างรวดเร็วและตรงตามความต้องการปัจจัยด้านบุคลากร โดยเฉพาะในเร่ืองผู ้
ให้บริการมีมนุษยสัมพนัธ์ดี ยิ้มแยม้แจ่มใส และมีความเป็นกันเอง ปัจจยัด้านการส่งเสริมทาง
การตลาด โดยเฉพาะในเร่ืองมีการจดัโปรโมชัน่ (ลด แลก แจก แถม) 
   ธารทิพย ์หอมไกล (2561, น. 79) ทาํการศึกษาเร่ืองการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการธุรกิจ
รับจดัการส่งสินคา้โดยรถบรรทุกในจงัหวดัสงขลา วิทยานิพนธ์ บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชา
บริหารธุรกิจ บณัฑิตวิทยาลยั มหาวิทยาลยัราชภฎัสงขลา ผลการศึกษาพบว่า การตดัสินใจเลือกใช้
บริการธุรกิจรับจดัการส่งสินคา้โดยรถบรรทุกในจงัหวดัสงขลา จาํแนกตาม ทุนจดทะเบียน พบว่า



113 

ดา้นช่องทางการใหบ้ริการแตกต่างกนัมีจาํนวน1คู่ คือ ธุรกิจท่ีมีทุนจดทะเบียนนอ้ยกวา่ 10 ลา้นบาท 
และธุรกิจท่ีมีทุนจดทะเบียน  10,000,000 -100,000,000 ล้านบาท  ด้านการส่งเสริมการตลาด 
แตกต่างกันมีจาํนวน 1 คู่คือธุรกิจท่ีมีทุนจดทะเบียนน้อยกว่า 10 ลา้นบาท และธุรกิจท่ีมีทุนจด
ทะเบียน มากกว่า 13 ลา้นบาท ดา้นบุคลากรแตกต่างกนัมีจาํนวน 1 คู่ คือ ธุรกิจท่ีมีทุนจดทะเบียน
น้อยกว่า 10 ลา้นบาท และธุรกิจท่ีมีทุนจดทะเบียนมากกว่า 13 ลา้นบาท และด้านกระบวนการ
ใหบ้ริการ แตกต่างกนัมีจาํนวน 1 คู่ คือ ธุรกิจท่ีมีทุนจดทะเบียนนอ้ยกว่า 10 ลา้นบาท และธุรกิจท่ีมี
ทุนจดทะเบียนมากกว่า 100 ลา้นบาท แตกต่างกนัอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ส่วนโดย
ภาพรวมและรายดา้นท่ีเหลือไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัท่ีระดบั .05 และ (4) ผลของการเสนอ 
แนวทางแกไ้ขปัญหาของธุรกิจรับจดัการส่งสินคา้ โดยรถบรรทุกในจงัหวดัสงขลาเพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคพบวา่ ธุรกิจรับจดัการส่งสินคา้ ตอ้งมี การจดัเตริ ยมตูค้อนเทนเนอร์ใหมี้ 
จาํนวนท่ีเพียงพอต่อการให้บริการและมี การตรวจสภาพ ซ่อมบาํรุงรถ อยูเ่สมอ ธุรกิจรับจดัการส่ง
สินคา้ตอ้งมีการให้ความสําคญัทุกๆ ดา้นท่ีเก่ียวขอ้งคบับุคลากร เช่น ดา้นบุคลิกภาพ การแต่งกาย 
การพูดจา และการให้บริการ และจดัอบรมบุคลากรอย่างสมาเสมอโดยให้มีความรู้ ครอบคลุมใน  
ทุกๆ ดา้นท่ีเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการ และตอ้งพยายามรักษามาตรฐานของคุณภาพ การให้บริการ 
เพื่อเพิ่มประสิทธิ ภาพในการใหบ้ริการท่ี ยัง่ยนื 
   เอกชัย บุญแช่มชู (2561, น. 71) ทาํการศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้
บริการสินเช่ือเช่าซ้ือรถยนต์กับธนาคารธนชาต  จํากัด  (มหาชน) ของลูกค้าในเขตจังหวัด
พระนครศรีอยุธยา วิทยานิพนธ์ บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต (การตลาด) มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรม      
ธิราช ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 30-39 ปี สถานภาพสมรสอยู่
ดว้ยกนั จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพขา้ราชการ/พนกังาน และมีรายได ้15,001-30,000 บาท
ต่อเดือน (1) ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการสินเช่ือเช่าซ้ือรถยนตก์บั
ธนาคารธนชาต จาํกดั (มหาชน) ของลูกคา้ในเขตจงัหวดัพระนครศรีอยุธยา โดยรวมอยู่ในระดบั
มาก เม่ือพิจารณารายดา้นพบว่า ดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ อยู่ในระดบัมากท่ีสุดรองลงมา คือ 
ดา้นช่องทางการจดั จาํหน่าย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นบุคลากร ดา้นการส่งเสริมการตลาด และ
ดา้นกระบวนการให้บริการ ตามลาํดบั และ (2) ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบั การศึกษา 
อาชีพ และรายได ้ท่ีแตกต่างกนัมีการตดัสินใจใชบ้ริการสินเช่ือเช่าซ้ือรถยนต์กบัธนาคารธนชาต 
จาํกดั (มหาชน) ของลูกคา้ในเขตจงัหวดั พระนครศรีอยธุยาแตกต่างกนั 
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 2.6.2 งานวจิัยต่างประเทศ 
 การศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งการวิจยั ผูว้ิจยัไดท้าํการศึกษาและรวบรวมงานวิจยัต่างประเทศ
ท่ีมีความเก่ียวขอ้งและใกลเ้คียงกบัการวิจยั ดงัน้ี 
   Zahay (2010, p. 264) ไดศึ้กษาการบริหารฐานขอ้มูลลูกคา้ในรูปแบบธุรกิจกบัธุรกิจท่ี
ประสบความสําเร็จ พบว่า กรณี การศึกษาการจดัการฐานขอ้มูลลูกคา้ของบริษทัในแบบธุรกิจกบั
ธุรกิจ (B2B) ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีแตกต่างกันระหว่างบริษัทท่ีจัดการฐานข้อมูลของลูกค้าท่ี ดี  และ
กระบวนการภายในก็เป็นส่ิงท่ีมีความจาเป็นสาหรับการท่ีจะประสบความสําเร็จได้ โดยการ
ออกแบบวิธีการศึกษาจากวิจยัหลายๆ เร่ืองท่ีเก่ียวขอ้ง ซ่ึงถือเป็นการศึกษาขอ้มูลทางหน่ึง โดยใชว้ิธี
ทั้งเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณผลการศึกษาไดข้อ้สรุปว่า บริษทัท่ีแบ่งแยกแยกตนเองออกจากลุ่ม
ผูอ่ื้นในพื้นท่ีของลูกคา้การบริหารจดัการขอ้มูลการชาระเงิน ความสนใจแรกของกลยทุธ์โดยรวม
ของบริษทัของพวกเขาคือสร้างหรือบงัคบัใชม้าตรฐานเชิงคุณภาพของขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัแผนการ
ทางานในการพฒันาของฐานขอ้มูลลูกคา้และประยกุตใ์ชข้อ้มูลใหส้ัมพนัธ์กบัการทาธุรกรรมขอ้มูล
ของการประยกุตใ์ชข้อ้มูลนั้นๆ และในทางปฏิบติั ผูจ้ดัการในแต่ละพื้นท่ีก็จะตอ้งหาวิธีท่ีจะปฏิบติั
ตามกฎเกณฑ์ข้อเสนอแนะในแต่ละงานอย่างดีท่ีสุด โดยเฉพาะในแง่ของคุณภาพการพัฒนา
ฐานขอ้มูลก่อนการเร่ิมดาํเนินการเก่ียวกบักลยทุธ์การตลาดของลูกคา้ 
   Babu and Bhuveneswari (2012, p. 89) ได้ศึกษาเทคนิคการทาํเหมืองขอ้มูลท่ีจะหา
ลูกคา้ท่ีเหมาะสมกบัการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ พบว่า ระบบการทาเหมืองขอ้มูลท่ีมี ประสิทธิภาพ
เป็นการรักษาความสัมพนัธ์ของลูกคา้บนพื้นฐานของขอ้มูลในประวติัศาสตร์ โดยการออกแบบ
กราฟเพื่อประเมินประสิทธิภาพของลูกคา้ท่ีมีต่อธุรกิจ โดยวิเคราะห์ความสามารถของลูกคา้ แต่ละ
รายในการทากาไรให้กับธุรกิจ และสามารถอธิบายการเลือกลูกคา้ท่ีเหมาะสมกับการกาํหนด
โปรแกรมในการรักษาความสัมพนัธ์ในแต่ละรูปแบบ ซ่ึงธุรกิจสามารถนาขอ้มูลท่ีไดม้าปรับปรุง
และรักษาความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ และนามาซ่ึงผลกาไรท่ียาวนานท่ีสุด 
   Klein and Lansing (2012, p. 109) ไดท้าํการศึกษาเร่ืองการตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีมีความ
ทนทานของผูบ้ริโภค โดยเป็นการศึกษาถึงการตดัสินใจในการซ้ือสินคา้คงทนท่ีประกอบด้วย 
รถยนต ์เฟอร์นิเจอร์ ตูเ้ยน็ วิทยุ โทรทศัน์ และอุปกรณ์ภายในบา้น ผลการศึกษา พบว่า รายไดเ้ป็น
ตวัแปรสาํคญัในการแบ่งกลุ่มระหว่างผูซ้ื้อกบัไม่ซ้ือสินคา้คงทน และอีกตวัแปรหน่ึงท่ีไดพ้ิจารณา
ว่ามีส่วนในการแบ่งกลุ่มผูซ้ื้อกบัไม่ซ้ือก็คือ ตวัแปรดา้นสถานภาพทางหน้ีสิน นั่นคือ ถา้สัดส่วน
ของหน้ีสินต่อรายไดมี้มากในปีก่อนการตดัสินใจจะมีส่วนเก่ียวขอ้งอยา่งมาก ต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้คงทนในปีต่อไป ส่วนตวัแปรดา้นการคาดหวงัของผูบ้ริโภคนั้น ผูท่ี้มีการวางแผนในการซ้ือ 
จะมีส่วนในการตดัสินใจซ้ือจริงสูง ส่วนตวัแปรดา้นผูบ้ริโภค พบว่า ผูท่ี้สมรสแลว้จะซ้ือสินคา้
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คงทนในสัดส่วนท่ีมากกว่ากลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเป็นโสด ส่วนอายนุั้น ผูบ้ริโภคจะมีการซ้ือในสัดส่วนท่ี
มากข้ึนตามอายแุละจะลดลงหลงัอาย ุ45 ปี 
   Zhang and Kim (2012, p. 127) ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อทศันคติและความตั้งใจ
ในการซ้ือสินคา้ แฟชัน่สุดหรูในประเทศจีน ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินค้าแฟชั่นหรูหรา มาจาก  5 ปัจจัย (ได้แก่ จิตสานึกในตราสินค้า ความเป็นวัตถุนิยม การ
เปรียบเทียบทางสังคม นวตักรรมแฟชัน่ และความเก่ียวพนัของแฟชัน่) และทศันคติส่วนตวัของ
ผูบ้ริโภค งานวิจัยพบว่าผู ้บริโภคชาวจีนมีจิตสํานึกท่ีแข็งแรงต่อตราสินค้าท่ีมี ช่ือเสียงของ
ต่างประเทศ โดยผูบ้ริโภคชาวจีนให้ความสําคัญในเร่ืองตราสินค้าท่ีหรูหรา ท่ี เปรียบเทียบ
ความสัมพนัธ์ด้านทัศนคติของสินคา้แฟชั่นหรูหรา พบว่าผูบ้ริโภคชาวจีนใช้บุคคลอ้างอิงท่ีมี
ช่ือเสียงหรือเพื่อน เพื่อเปรียบเทียบและสร้างความมัน่ใจใหก้บัตนเองก่อนการตดัสินใจซ้ือ 
   Zoleykha (2012, p. 582) ได้ทําการศึกษาเร่ืองผลกระทบของส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในเร่ืองของผลิตกณัฑ์ท่ีทาํจากนม โดยไดค่้าความเช่ือมัน่
ของแบบสอบถามตอ้งไม่นอ้ยกว่า ร้อยละ 70 ในกรณีน้ีจึงถือว่าแบบสอบถามนั้น มีค่าความเช่ือมนั
ท่ีสามารถยอมรับได้จากการบูรณาการตามความสอดคล้องกับบริบทสามารถอธิบายได้ว่า 
ผลิตภณัฑ ์(Product) เปรียบไดเ้ป็นบรรจุภณัฑ ์(Packaging) ราคา (Price) ยงัคงใชช่ื้อเติม สถานท่ีจดั
จําหน่าย (Place) เปรียบได้เป็นความพร้อมในการให้บริการ (Availability) และการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) เปรียบได้เป็นการโฆษณา (Advertising) โดยผลการทดสอบสมมุติฐาน 
พบวา่ส่วนประสมทางการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคโดยมีค่าดงัน้ี พฤติกรรม
ของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์กบัส่วนประสมทางการตลาดความพร้อมให้บริการ เป็นอนัดบัท่ี 1 
(Pearson Correlation =0.832, p = 0.000) พฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์กบัส่วนประสม
ทางการตลาด ด้านราคา เป็นอันดับ 2 (Pearson Correlation =0.777, p = 0.000) พฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคมีความสัมพันธ์กับส่วนประสวมทางการตลาด ด้านการบรรจุภัณฑ์ เป็นอันดับท่ี 3 
(Pearson Correlation =0.697, p = 0.000) และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีความสัมพันธ์กับส่วน
ประสมทางการตลาดดา้นการโฆษณา เป็นอนัดบัสุดทา้ย (Pearson Correlation =0.412, p = 0.000) 
   Dolabadi, et al. (2013, p. 21) ทาํการศึกษาเร่ืองผลกระทบของกลยุทธ์ส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีเหมาะสมต่อการส่งออกผลิตภณัฑ์โปรตีนในประเทศอิหร่าน” 4p (Price, Product, 
Place, Promotion) พบว่า ผลการดาํเนินงานได้รับผลกระทบต่อปัจจยัทั้ งหมดยกเวน้โปรโมชั่น 
โดยทัว่ไปแลว้ผลการวิจยัแสดงให้เห็นว่าการพฒันาของการส่งออกผลิตภณัฑ์โปรตีนในประเทศ
อิหร่าน ได้รับผลกระทบจากการใช้กลยุทธ์การตลาดท่ีไม่เหมาะสม ดังนั้ นผูส่้งออกท่ีสามารถ
ปรับปรุงประสิทธิภาพของการปฏิบติังานดว้ยการเลือกกลยทุธ์การตลาดท่ีเหมาะสม 
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   Hani Al-Dmour, Al-Zu’bi, and Kakeesh (2013, p. 11) ทาํการศึกษาเร่ืองผลกระทบ
ของปัจจยัส่วนประสมตลาดบริการต่อคุณค่าตราสินคา้ในสายตาผูบ้ริโภค กรณีศึกษาตัวแทน
ผูใ้ช้บริการเครือข่ายโทรศพัท์มือถือในประเทศจอร์แดน ผลการศึกษาวิจยัพบว่า 1) การส่งเสริม
การตลาดเป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ในตราสินค้ามากท่ีสุด รองลงมาคือ กระบวนการ
ให้บริการ ส่ิงต่างๆ ภายในสาํนักงาน ลกัษณะการบริการ และพนักงาน 2) กระบวนการให้บริการ
เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้มากท่ีสุด รองลงมาคือ ราคา ลกัษณะบริการ การ
ส่งเสริมการตลาด ส่ิงต่างๆ ภายในสํานักงาน และการจดัจาํหน่าย 3) กระบวนการให้บริการเป็น
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณภาพตราสินค้ามากท่ีสุด รองลงมาคือ การส่งเสริมการตลาด 
ลกัษณะการบริการ พนักงาน ราคา และส่ิงต่างๆ ภายในสานักงาน 4) กระบวนการให้บริการเป็น
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีในตราสินคา้มากท่ีสุด รองลงมาคือ ราคา การส่งเสริมการตลาด 
ลกัษณะการบริการ การจดัจาํหน่ายพนกังาน และส่ิงต่างๆ ภายในสาํนกังาน 
   Schaupp and Belanger (2013, p. 95) ทาํการศึกษาเร่ืองกระบวนการพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคและการตดัสินใจ พบว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคประกอบดดว้ย กิจกรรม
ทางเลือกการซ้ือ การใชผ้ลิตภณัฑแ์ละการบริการก็เช่นเดียวกนั ตอ้งการความพอใจ และทาํให้เกิด
ความปรารถนา กิจกรรมนั้น รวมถึงกระบวนการท่ีเก่ียวกบัจิตใจและอารมณ์ และการกระทาํทาง
กายภาพ โดยทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการเคล่ือนยา้ยสินคา้หรือบริการผ่านขั้นตอนการซ้ือสู่
กระบวนการตดัสินใจ และปัจจยัท่ีมีอิทธิพลมูลฐานสู่การเขา้ใจพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีกาํลงัซ้ือ ตอ้ง
ใชก้ระบวนการตดัสินใจ อาศยัทฤษฎีดงัน้ี การจาํปัญหา คน้หา (ภายในและภายนอก) ประเมินค่า
ทางเลือก รวมถึงการประเมินค่าผลิตภณัฑ ์และบริการการตดัสินใจ พฤติกรรมการซ้ือการตดัสินใจ
ของผูบ้ริโภค การเขา้ใจพฤติกรรมผูบ้ริโภค ช่วยให้นักการตลาดตดัสินใจไดดี้ และระบุแนวโน้ม 
ของผูบ้ริโภคได ้รวมถึงตลาดเป้าหมาย ซ่ึงแนวโน้มเหล่าน้ีคือ ส่ิงจาํเป็นสําหรับการตอบสนอง
ปัญหาและโอกาสกบัยทุธศาสตร์การตลาด นกัการตลาดจะเขา้ใจผูบ้ริโภค ตอ้งรู้จกัออกแบบ ระบุ
ส่วนตลาดเป้าหมาย และโอกาสในการแข่งขนั รวมถึงผลประโยชน์ท่ีคาดวา่จะไดรั้บ 
   Lawler, Anderson and Rosenberg (2014, p. 206) ทาํการศึกษาเร่ืองการบริหารลูกคา้
สัมพนัธ์ของการบริการดา้นการเงินทางเวบ็ไซต์ ในช่วงระยะเวลาท่ีเง่ือนไขต่างๆ ท่ีเศรษฐกิจถูก
จาํกัด การศึกษาน้ีได้ทาํการวิเคราะห์ถึงการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์บนเว็บไซต์เก่ียวกบัธุรกิจการ
ให้บริการทางการเงิน การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์คือส่ิงจาํเป็นในการสร้างความแตกต่างท่ีมีผลต่อยคุ
แห่งการแข่งขนัสาํหรับการมุ่งไปยงัการดาํเนินงานธุรกิจบนตลาดลูกคา้ท่ีร่ํารวยแมว้่าการลงทุนใน
ตลาด การขาย และนวตักรรมการบริการ อยู่ภายใตข้อ้จาํกดัของการเงินท่ีมีอยู่ และเง่ือนไขตาม
สภาพการเมืองของโลก การวิเคราะห์ศึกษาต่อธุรกิจการเงินขนาดใหญ่ในสหรัฐอเมริกาช้ีให้เห็นว่า



117 

ธุรกิจสามารถเป็นไปได้สูงทางการค้า ความพึงพอใจและสภาพแวดล้อม แต่ทําให้ต ํ่าลงและ
โดยทัว่ไปความอตัคดัขดัสนทางการส่ือสาร การรวมตวักนัเป็นชุมชน การติดต่อเช่ือมโยง และการ
ออกแบบดว้ยการกาํหนดเองบนเวบ็ไซตข์องเขาเหล่านั้น การวิเคราะห์ไดอ้ธิบายถึงความสาํคญัท่ี
เขา้ใจลึกซ้ึงเก่ียวกบัพลวตัการแข่งขนัของการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ สาํหรับการต่อสู้ดว้ยพลงัของ
เวบ็ธุรกิจการ 
   Agrawal and Kushwaha (2015, p. 85) ทําการศึกษาเร่ืองศึกษาลูกค้าชาวอินเดียท่ี
เก่ียวกับ 7P’s ของการตลาดบริการ มีวตัถุประสงค์เพื่อทดสอบผลกระทบของส่วนประสมทาง
การตลาดบริการของลูกคา้ชาวอินเดียเพื่อกาํหนดกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดบริการ จาก
ลูกคา้ธนาคาร จาํนวน 351 คน โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์และสถิติท่ีใช้ ไดแ้ก่ การวิเคราะห์
ปัจจัยและการสร้างสมการโครงสร้าง พบว่า ด้านลกัษณะทางกายภาพ ด้านกระบวนการ ด้าน
ช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้นบุคลากร มีผลกระทบและความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อลูกคา้อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถิติ ส่วนดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา และ การส่งเสริมทางการตลาดไม่มีผลกระทบและ
ความสัมพนัธ์ต่อลูกคา้ ซ่ึงช่วยให้องค์กรสามารถกาํหนดกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดและ
แผนการดาเนินงานใหก้บัลูกคา้ปัจจุบนัและเพื่อดึงดูดลูกคา้ใหม่ 
   Alt and Puschmann (2018) ได้ศึกษาความสําเร็จในการปฏิบัติในการบริหารลูกคา้
สัมพันธ์ พบว่า มีบริษัทจาํนวนมากท่ีให้ความสนใจโครงการเพ่ือเก้ือหนุนลูกค้าและกาํหนด
แผนงาน เพื่อพฒันาลูกคา้สัมพนัธ์ท่ีสาํคญัในระดบัตน้ๆ ไดแ้ก่ ความพอใจของลูกคา้และการคงไว้
ซ่ึงความพอใจดงักล่าว โดยการผลิตสินคา้ท่ีใช้ส่วนตวั และการบริหารแบบมูลค่าเพิ่ม ทั้งน้ีการ
บริหารลูกคา้สัมพนัธ์ใช่ว่าจะประสบความสาํเร็จเสมอไปภายใตโ้ครงการน้ีมีบริษทั 120 แห่งร่วม
โครงการ ผลการศึกษาไม่พบว่าการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ใดมีลกัษณะพิเศษและความสาํเร็จก็ไม่ใช่
ดา้นเทคนิค องคป์ระกอบความสาํเร็จ ไดแ้ก่ การพฒันาอยา่งมีขั้นตอน การดาํเนินการตามแผนการ
ออกแบบองคก์ร การบูรณาการระบบการจดัการความเปล่ียนแปลงและความสนับสนุนบริษทัท่ี
ประสบผลสาํเร็จไดป้ระยกุตอ์งคป์ระกอบเหล่านั้น 
   

2.7 กรอบแนวคดิในการวจิยั 
  
 ในการวิจัยเร่ืองปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต ์         
อีโคคาร์ในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดัมหาสารคาม ผูศึ้กษาไดท้บทวนวรรณกรรมเอกสารและงานวิจยั
ท่ีเก่ียวขอ้งมาเช่ือมโยงและกาํหนดตัวแปร ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด การบริหารลูกคา้
สมัพนัธ์ และการตดัสินใจซ้ือ ดงัน้ี 
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 2.7.1 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด การบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ และการตดัสินใจซ้ือ 
 การศึกษาทฤษฎีปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552, น. 43) กล่าว
ว่าเป็นรูปแบบท่ีสร้างความสัมพนัธ์ท่ีประสบผลสําเร็จ โดยใชก้ลยุทธ์ทางการตลาดสมยัใหม่ของ
โชติอนันต์ ฤทธ์ิพรชนัน (2560) ซ่ึงเป็นส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) ซ่ึงแบ่งส่วนท่ี
เช่ือมโยงสู่การตลาดทางธุรกิจสมยัใหม่ซ่ึงเนน้การสร้างผลกาํไรสูงสุดบนความพอใจของผูบ้ริโภค 
และแนวความคิดส่วนประสมการตลาด Marketing Mix ของอรจนัทร์ ศิริโชติ (2556, น. 23) เป็น
ฐานการศึกษา เป็นกลยุทธ์หลกัของการบริหารการตลาดท่ีใชใ้นการตอบสนองความตอ้งการของ
ลูกคา้กลุ่มเป้าหมายท่ีตรงกบัความตอ้งการของลูกคา้ในราคาท่ีเหมาะสม มีวิธีการส่งมอบผลิตภณัฑ์
ให้กบัลูกคา้ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ ประกอบดว้ย 7 ปัจจยัหลกั ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา 
(Price) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การจดัจาํหน่าย (Physical Distribution) กระบวนการ 
(Process) คุณภาพการบริการ (Productivity) และบุคลากร (People) และจากการศึกษาท่ีผา่นมาส่วน
ใหญ่พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กับการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ เป็น
กระบวนการหรือช่องทางท่ีในการจดัจาํหน่ายมีจุดมุ่งหมายเพ่ือพฒันาความสัมพนัธ์ระหว่างบริษทั
กบัลูกคา้ (ช่ืนจิตต์  แจง้เจนกิจ. 2546, น. 12) ท่ีมีองค์ประกอบ คือ 1) การสร้างฐานขอ้มูลลูกคา้ 
(Database : D) 2) การใชเ้ทคโนโลยท่ีีเหมาะสมเพ่ือการวิเคราะห์และแยกแยะลูกคา้ (Electronic : E) 
3) การกําหนดโปรแกรมเพื่อการสร้างความสัมพันธ์  (Action : A) และ  4) การรักษาลูกค้า   
(Retention : R) (วิทยา ด่านธาํรงกุล และพิภพ อุดร. 2549, น. 25) สอดคลอ้งกบัการศึกษาของรุ่ง
นภา  ดีมาก (2557, น. 124) พบว่า ปัจจยัดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสงเคราะห์ชีวิตธนาคารออมสินของผูบ้ริโภค การศึกษาของนัทธมน คาํสีแกว้ (2558, น. 112) 
พบว่า การส่ือสารทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของรถยนตเ์ชฟโรเลต และ
จากการศึกษาของณรงค ์แซ่ตั้ง (2557, น. 74) พบว่า กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์
ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือรถยนต์นั่งส่วนบุคคล จากการศึกษาวรรณกรรมท่ีผ่านมา ผูว้ิจยัจึง
ตั้งสมมติฐาน ดงัน้ี 
 สมมติฐานท่ี 1 H1 : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กับการบริหารลูกคา้
สมัพนัธ์ 
 ในการศึกษาคร้ังน้ีผูว้ิจยัไดศึ้กษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ ซ่ึง
งานวิจยัส่วนใหญ่เก่ียวขอ้งกบัทฤษฎีการตดัสินใจในการเลือกซ้ือ หรือเลือกใช้บริการ การรับรู้
ความตอ้งการ การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจ ตลอดจนการทาํการซ้ือและ
ความรู้สึกพอใจหรือไม่พอใจในสินคา้หรือบริการท่ีซ้ือ (นนัทวลัย ์ไทยอุส่าห์, 2547, น. 14) ซ่ึงการ
ตัดสินใจว่าเป็นการเลือก  ดําเนินการหรือไม่ดําเนินการ (ติน  ปรัชญพฤทธ์ิ, 2548, น . 106)              
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ซ่ึงผูบ้ริโภค มกัจะตอ้งตดัสินใจในทางเลือกต่างๆ ของสินคา้และบริการอยู่เสมอในชีวิตประจาํวนั 
โดยท่ีเขาจะเลือกสินคา้หรือบริการตามขอ้มูลและขอ้จาํกดัของสถานการณ์ การตดัสินใจ (ธนวรรณ 
แสงสุวรรณ และคณะ. 2552, น. 287) สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ธีระพงษ ์สัมมาธนะ (2555, น. 83) 
พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการต่อการเลือกซ้ือรถยนตป์ระหยดัพลงังานของผูบ้ริโภค 
งานวิจยัส่วนใหญ่ช้ีใหเ้ห็นว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ 
จากงานวิจยัของกานต ์เทพวีระพงศ ์(2556, น. 76)  พบวา่ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกใชร้ถยนต ์อี
โคคาร์ จากการศึกษาของชยัณรงค ์ ทรายคาํ (2557, น. 44) พบว่า ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือรถยนต์ส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของชาญชยั  สุขสํารวม (2557, น. 
139) พบว่า พฤติกรรมและการตดัสินใจเลือกซ้ือรถยนตมื์อสอง จากการศึกษาวรรณกรรมท่ีผา่นมา 
ผูว้ิจยัจึงตั้งสมมติฐาน ดงัน้ี 
 สมมติฐานท่ี 1 H2 : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีผลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์
รถยนตอี์โคคาร์ในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดัมหาสารคาม 
  ในการศึกษาการบริหารลูกค้าสัมพันธ์มีผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจ จากการศึกษาของ      
โสภิดา  คุณแรง (2558, น. 5) การสร้างกระบวนการทาํงานและพฒันาผลิตภณัฑต์ามความตอ้งการ
ของลูกคา้ คือ สร้างสัมพนัธ์กบัลูกคา้อย่างเป็นกนัเอง ในการสร้างความประทบัใจ ซ่ึงสอดคลอ้ง
กบัพินาภรณ์  กณัวเศรษฐ (2555, น.6) การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ คือกิจกรรมการตลาดท่ีกระทาํต่อ
ลูกคา้ซ่ึงอาจเป็นลูกคา้ผูบ้ริโภคอยา่งต่อเน่ืองโดยมุ่งใหลู้กคา้เกิดความเขา้ใจมีความรับรู้ท่ีดีตลอดจน
รู้สึกชอบองค์กร ท่ีส่งผลเชิงบวกต่อการตดัสินใจ สอดคลอ้งกับงานวิจยัของชาคริยา  ปวณัเณย ์
(2557, น. 106) พบว่า การประยุกต์ใชก้ารบริหารลูกคา้สัมพนัธ์กบัลูกคา้ท่ีเป็นสมาชิกของธุรกิจ 
สอดคลอ้งกบัการศึกษาของพรนภา โคตะโน (2558, น. 96) พบว่า ความสัมพนัธ์ทางการบริหาร
ลูกคา้สัมพนัธ์กับความได้เปรียบในการแข่งขนัของธุรกิจบริการเก่ียวกับองค์กร สอดคลอ้งกับ        
เขมิกา แสนโสม (2559, น. 213) ระบุว่า การบริหารความสมัพนัธ์ท่ีประสบความสาํเร็จมีอิทธิพลต่อ
ผลิตภัณฑ์โดยรวมขององค์กรในมิติด้านการสร้างคุณค่าต่อลูกคา้มีความพึงพอใจในคุณภาพ
ผลิตภณัฑ์มากกว่าของคู่แข่งขนั สอดคลอ้งกบัการศึกษาของโสภิดา คุณแรง (2558) พบว่า การ
บริหารลูกคา้สัมพนัธ์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองในเขตอาํเภอเมือง จากการศึกษา
วรรณกรรมท่ีผา่นมา ผูว้ิจยัจึงตั้งสมมติฐาน ดงัน้ี 
 สมมติฐานท่ี 1  H3 : การบริหารลูกค้าสัมพันธ์มีผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์
รถยนตอี์โคคาร์ในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดัมหาสารคาม 
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 2.7.2 กรอบแนวคิดในการวิจยั 
 ตวัแปรอิสระ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดประกอบดว้ย 1) ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) 2) 
ดา้นราคา ดา้นราคา (Price) 3) ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) 4) ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) 5) ดา้นบุคคล (People ) 6) ดา้นกายภาพ (Physical Environment) 7) ดา้นกระบวนการ   
(Process) (อรจนัทร์ ศิริโชติ. 2556, น. 23)  
 ตวัแปรอิสระ การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ ประกอบด้วย 1) ด้านการสร้างฐานขอ้มูลลูกคา้ 
(Customer Database) 2) ด้านการใช้เทคโนโลยีท่ี เหมาะสม  (Electronics) 3) ด้านการกําหนด
โปรแกรมเพื่อการสร้างความสัมพนัธ์ (Action) 4) ดา้นการรักษาลูกคา้ (Retention) (วิทยา ด่านธาํรง
กลุ และพิภพ อุดร, 2549, น. 86-92) 
 ตวัแปรตาม การตดัสินใจซ้ือ ประกอบดว้ย 1) ดา้นการแสวงหาขอ้มูล (Information Search) 
2) ด้านการประเมินผลของทางเลือก  (Evaluation of Alternatives) 3) ด้านการตัดสินใจซ้ือ 
(Purchase Decision) 4) ด้านพฤติกรรมหลังการซ้ือ (Postpurchase Behavior) (Kotler, 2012, pp. 
166-172) 
 เพื่อใหส้ามารถมองเห็นภาพรวมไดอ้ยา่งเป็นระบบ ผูว้ิจยัขอทาํการสรุปเป็นกรอบแนวคิดใน
การวิจยั ดงัน้ี 
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H1 

H2 

H3 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่2.4  กรอบแนวคิดในการวิจยั 
 
 
 

การตัดสินใจซื้อ 
 
1) ดา้นการแสวงหาขอ้มูล 
2) ดา้นการประเมินผลของ  
    ทางเลือก 
3) ดา้นการตดัสินใจซ้ือ 
4) ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
 
    
   

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 
1) ดา้นผลิตภณัฑ ์ 
2) ดา้นราคา  
3) ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย  
4) ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
5) ดา้นบุคคล  
6) ดา้นกายภาพ  
7) ดา้นกระบวนการ   
   

ตวัแปรอิสระ ตวัแปรตาม 

การบริหารลูกค้าสัมพนัธ์  
 

1) ดา้นการสร้างฐานขอ้มูลลูกคา้ 
2) ดา้นการใชเ้ทคโนโลยท่ีีเหมาะสม 
3) ดา้นการกาํหนดโปรแกรมเพื่อการ 
    สร้างความสมัพนัธ์ 
4) ดา้นการรักษาลูกคา้ 
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บทที ่3 
วธีิดาํเนินการวจิัย 

 
 
       การวิจยัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ในเขตจงัหวดัมหาสารคามในคร้ังน้ี มีวตัถุประสงค ์เพื่อศึกษาปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์รถยนต์อีโคคาร์ในเขตจงัหวดั
มหาสารคาม มีวิธีดาํเนินการ ดงัน้ี   
 1. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
 2. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 
 3. การเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
 4.  การจดักระทาํขอ้มูลและการวิเคราะห์ขอ้มูล 
 5. สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 
 

3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง  
    
 3.1.1  ประชากร (Population) ท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังน้ี ได้แก่ ลูกค้าท่ีซ้ือรถยนต์ อีโคคาร์      
ในเขตจังหวดัมหาสารคาม ปี พ.ศ. 2561 จาํนวน 829,344  คน (ท่ีว่าการอาํเภอเมือง จังหวดั
มหาสารคาม, 2561, น. 1-9) 
 3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง (Sample) ท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ีได้แก่ ลูกคา้ท่ีซ้ือรถยนต์ อีโคคาร์      
ในจงัหวดัมหาสารคามจาํนวน 400 คน โดยใชสู้ตรการคาํนวณตามวิธีของ Yamane (1973, p. 727) 
ไดจ้าํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 400 คน   
 
  สูตร      n  =      N 
                    1+N e2 

   
  เม่ือ N แทน ประชากรทั้งหมด 
     n แทน ตวัอยา่ง 
    e แทน ความคลาดเคล่ือนกาํหนด เท่ากบั .05 

 

 

(3-1) 
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  แทนค่า n  =                829,344 
             [1+829,344 (0.05)2] 
       =            829,344 
             1+ [829,344  0.0025] 
       =            829,344 
                  1+2,073.36 
       =             829,344 
                     2,074.36 
       =             399.807   
     n  =        400                             
  
 3.1.3 การสุ่มตัวอย่างจากประชากร 
          ผูว้ิจยัไดก้าํหนดขั้นตอนการสุ่มตวัอย่าง โดยผูว้ิจยัใชว้ิธีการสุ่มอย่างง่าย (Simple Random 
Sampling) แบ่งจาํนวนขนาดกลุ่มตัวอย่างท่ีกําหนดไว  ้400 คน ทําตารางกําหนดสัดส่วนแบ่ง
ออกเป็น 13 อาํเภอ โดยแบ่งตามสัดส่วนจากลูกคา้ท่ีซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ในจงัหวดัมหาสารคาม โดย
กลุ่มตัวอย่างท่ีได้มาจากการคาํนวณคิดร้อยละของลูกค้าท่ีจะซ้ือรถยนต์ อีโคคาร์ในจังหวัด
มหาสารคาม ดงัตารางท่ี 3.1 
 
ตารางท่ี 3.1  
ประชากรและกลุ่มตัวอย่างท่ีใ ช้ในการวิจัย 
ลาํดบัท่ี อาํเภอ ประชากร (คน) ตวัอยา่ง (คน) 

1. เมืองมหาสารคาม 101,244 49 
2 แกดาํ 24,450 12 
3 โกสุมพิสยั 110,999 53 
4 กนัทรวิชยั 56,505 27 
5 เชียงยนื 56,444 27                
6 บรบือ 103,054 50 
7 นาเชือก 57,321 28 
8 พยคัฆภูมิพิสยั 79,666 38 
9. วาปีวาปีปทุม 109,350 53 

 (ต่อ) 
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ตารางท่ี 3.1 (ต่อ) 
ลาํดบัท่ี อาํเภอ ประชากร (คน) ตวัอยา่ง (คน) 

10. นาดูน 32,802 16 
11. ยางสีสุราช 35,332 17 
12. กดุรัง 37,255 18 
13. ช่ืนชม 24,922 12 

รวม 829,344       400 
หมายเหตุ. ปรับปรุงจาก รายงานสถิติจาํนวนประชากรและบ้าน, (น. 1-9), ท่ีวา่การอาํเภอเมือง 
จงัหวดัมหาสารคาม, (2561), มหาสารคาม: ท่ีวา่การอาํเภอเมือง จงัหวดัมหาสารคาม. 
 

  การสุ่มตวัอยา่งใชว้ิธีการสุ่มอยา่งง่าย ประชากรทุกภาคส่วนมีโอกาสเท่าเทียมกนัท่ีจะไดรั้บ
การคดัเลือกเป็นกลุ่มตวัอย่างดว้ยวิธีการจบัสลาก ซ่ึงผูว้ิจยัเขียนหมายเลขกาํกบัประชากรแต่ละ
รายการก่อนแลว้จึงจบัฉลากข้ึนมา วิธีการจบัฉลากใชแ้บบไม่สุ่มประชากรท่ีถูกสุ่มแลว้ข้ึนมาอีก 
(Simple Random Sampling Without Replacement) คือหยบิแลว้เอาออกไดเ้ลยไม่ตอ้งใส่กลบัลงไป
อีก และทาํการจบัฉลากจนครบ จาํนวน 400 คน โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีไดม้าจากการคาํนวณคิดร้อยละ 
ของลูกคา้มุ่งหวงัท่ีจะซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ในจงัหวดัมหาสารคาม 
 

3.2 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจิยั 
 
 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั เป็นแบบสอบถามแบบเรียงลาํดบั ดงัน้ี 
 3.2.1 ลักษณะของแบบสอบถาม 
 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) แบบเรียงลาํดบั ในการวิจยัคร้ังน้ี 
ผูว้ิจยัสร้างข้ึนโดยการบูรณาการจากแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง โดยแบ่งออกเป็น 4 ตอน 
มีรายละเอียด ดงัน้ี  
                 ตอนท่ี 1 แบบสอบถามขอ้มูลส่วนบุคคลของลูกคา้ท่ีซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ในเขตจงัหวดั
มหาสารคาม ขอ้มูลเก่ียวกับ เพศ อายุ การศึกษา และอาชีพ ลกัษณะเป็นแบบตรวจเช็ครายการ 
(Check List) จาํนวน 5 ขอ้ 
   ตอนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัระดบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดรถยนตอี์โคคาร์
ในเขตจงัหวดัมหาสารคาม ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 
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ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคคล ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ ลกัษณะของ
แบบสอบถามเป็นแบบเรียงลาํดบั จาํนวน 37 ขอ้ 
   ตอนท่ี 3  แบบสอบถามเก่ียวกบัระดบัการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์รถยนตอี์โคคาร์ในเขต
จงัหวดัมหาสารคาม ประกอบดว้ย ดา้นการสร้างฐานขอ้มูลลูกคา้ ดา้นการใชเ้ทคโนโลยท่ีีเหมาะสม 
ด้านการกําหนดโปรแกรมเพื่อการสร้างความสัมพันธ์ และด้านการรักษาลูกค้า ลักษณะของ
แบบสอบถามเป็นแบบเรียงลาํดบั จาํนวน 18 ขอ้ 
   ตอนท่ี 4  แบบสอบถามเก่ียวกบัระดบัการตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ในเขตจงัหวดั
มหาสารคาม ประกอบด้วย ด้านการแสวงหาขอ้มูล ดา้นการประเมินผลของทางเลือก  ด้านการ
ตดัสินใจซ้ือ และดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ ลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบเรียงลาํดบั จาํนวน 
18 ขอ้ 
 3.2.2 ขั้นตอนการสร้างและการหาประสิทธิภาพของเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวจิยั 
 ผูว้ิจยัไดด้าํเนินการสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัมีลาํดบัขั้นตอน ดงัน้ี 
   3.2.2.1 ศึกษาเอกสาร ตาํรา และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาดการ
บริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของลูกคา้ท่ีซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ ในเขตจงัหวดัมหาสารคาม เพื่อเป็นแนวทางใน
การกาํหนดกรอบแนวคิดและสร้างแบบสอบถาม 
   3.2.2.2  กําหนดขอบเขตและเน้ือหาในการตั้ งค ําถาม  เพื่ อให้สามารถตอบ
วตัถุประสงคข์องการวิจยั  
      3.2.2.3  นําแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนตามกรอบแนวคิด  เสนออาจารย์ท่ีปรึกษา
วิทยานิพนธ์เพื่อพิจารณาความเหมาะสม ความถูกตอ้งของการใชภ้าษา และครอบคลุมเน้ือหาของ
การวิจยั  
      3.2.2.4  ปรับปรุงแกไ้ขแบบสอบถามตามท่ีอาจารยท่ี์ปรึกษาวิทยานิพนธ์แนะนาํแลว้
เสนอต่อผูเ้ช่ียวชาญเพื่อตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา โดยผูเ้ช่ียวชาญประกอบดว้ย 
     1)  ผศ.ดร.สุนทรียา ไชยปัญหา วุฒิการศึกษา บธ.ด. (บริหารธุรกิจ) ตาํแหน่ง 
อาจารยส์าขาวิชาการจดัการ คณะวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลยัราชภฏัมหาสารคาม เป็นผูเ้ช่ียวชาญ 
ดา้นการใชภ้าษาการวิจยั เพื่อตรวจสอบความถูกตอ้ง เหมาะสมของขอ้ความท่ีใช ้
     2)  รศ.ดร.อัจฉรพร เฉลิมชิต วุฒิการศึกษา บธ.ด. (บริหารธุรกิจ) ตาํแหน่ง 
อาจารยส์าขาวิชาการจดัการ คณะวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลยัราชภฏัมหาสารคาม เป็นผูเ้ช่ียวชาญ 
ดา้นโครงสร้างและเน้ือหา เพื่อตรวจสอบความครอบคลุม และความถูกตอ้งของแบบสอบถาม 
         3)  ผศ.ดร.พูนศักด์ิ ศิริโสม วุฒิการศึกษา ปร.ด. (สถิติประยุกต์) ตาํแหน่ง 
ผูอ้าํนวยการสาํนกัมาตรฐานและประกนัคุณภาพ มหาวิทยาลยัราชภฏัมหาสารคาม เป็นผูเ้ช่ียวชาญ 
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ดา้นสถิติ และการวดัผลและการประเมินผลการศึกษา เพื่อตรวจสอบความเหมาะสมของรูปแบบ
เคร่ืองมือ 
   3.2.2.5  ผูว้ิจยัทาํการรวบรวมขอ้มูลความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญต่อคาํถามแต่ละขอ้
แลว้นํามาวิเคราะห์ดชันีความสอดคลอ้งระหว่างขอ้คาํถามกบัวตัถุประสงค์การวิจยัดว้ยค่า IOC 
(Index of Item Objective Congruence : IOC)      
   3.2.2.6  วิเคราะห์ดชันีความสอดคลอ้งระหว่างขอ้คาํถามกบัวตัถุประสงคแ์ละนิยาม
ศพัทข์องการวิจยัดว้ยค่า IOC ซ่ึงขอ้คาํถามตอ้งมีค่า IOC ตั้งแต่ 0.67 -1.00 ข้ึนไปจึงใชไ้ด ้
      3.2.2.7  นําแบบสอบถามมาทาํการปรับปรุงแก้ไขตามคาํแนะนําของผูเ้ช่ียวชาญ 
นาํเสนออาจารยท่ี์ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลกัและอาจารยท่ี์ปรึกษาวิทยานิพนธ์ร่วม เพื่อขอคาํแนะนาํ
เพิ่มเติม 
      3.2.2.8  นําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแลว้ไปทดลองใช้ (Try-out) กับลูกคา้ท่ีจะซ้ือ
รถยนต ์ในเขตจงัหวดัมหาสารคาม จาํนวน 30 คน ซ่ึงไม่ใช่กลุ่มตวัอยา่ง 
     3.2.2.9  ทาํการตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม ดาํเนินการเป็นลาํดบั ดงัน้ี 
     1) หาค่าอาํนาจจาํแนกของแบบสอบถามเป็นรายขอ้ โดยเทคนิค Item-Total 
Correlation ตั้ งแต่ 0.20 ข้ึนไป (กัลยา  วานิชยบ์ัญชา.  2555, น. 445) ซ่ึงปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในการตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ในเขตจงัหวดัมหาสารคาม มีค่าอาจจาํแนกรายขอ้อยู่
ระหว่าง .367-.737 การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ มีค่าอาจจาํแนกรายขอ้อยู่ระหว่าง .374-.783 และการ
ตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ มีค่าอาจจาํแนกรายขอ้อยูร่ะหวา่ง .273-.759 ดงัภาคผนวก ข 
      2) นาํขอ้ท่ีมีค่าอาํนาจจาํแนกผ่านเกณฑ์ หาค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม
ทั้งฉบบั (Reliability) โดยใชค่้าสัมประสิทธ์อลัฟ่า (Alpha Coefficient) เท่ากบั 0.70 ตามวิธีของครอ
นบาค (Cronbach) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2555, น. 445) ซ่ึงงานวิจัยน้ีมีค่าความเช่ือมั่นทั้ งฉบับ
เท่ากบั .964 ดงั ภาคผนวก ข 
 

3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
          ในการเกบ็รวบรวมขอ้มูลผูว้ิจยัไดด้าํเนินการเกบ็รวบรวมขอ้มูลตามขั้นตอน ดงัน้ี 
 3.3.1 ขอความอนุเคราะห์คณะวิทยาการจัดการ  มหาวิทยาลัยราชภัฏมหาสารคาม               
ในการออกหนงัสือขอความอนุเคราะห์เกบ็ขอ้มูลลูกคา้ท่ีซ้ือรถยนตใ์นเขต จงัหวดัมหาสารคาม 
        3.3.2 ผูว้ิจัยดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง ในการแจกแบบสอบถามให้กับ
ประชาชนท่ีเป็นกลุ่มตวัอยา่งในเขตจงัหวดัมหาสารคาม 
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 3.3.3 นาํขอ้มูลท่ีไดจ้ากแบบสอบถามมาดาํเนินการตรวจสอบความถูกตอ้งและสมบูรณ์ของ
ขอ้มูล 
 3.3.4 นาํขอ้มูลท่ีไดม้าทาํการวิเคราะห์ตามวตัถุประสงคแ์ละสมมติฐานของการวิจยั 
 

3.4 การจดักระทําข้อมูลและการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
     หลงัจากไดข้อ้มูลครบถว้นและสมบูรณ์ ผูว้ิจยัไดด้าํเนินการกระทาํขอ้มูลและวิเคราะห์ขอ้มูล
ในการวิจยั ดงัน้ี 
 3.4.1 การตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูล 
 ตรวจสอบความถูกตอ้งของขอ้มูล ได้แก่ ความผิดพลาด ขอ้มูลไม่สมบูรณ์ คือ การตอบ
แบบสอบถามไม่ครบ ตอบไม่ตรงวตัถุประสงค ์
 3.4.2 การวเิคราะห์ข้อมูล 
 วิเคราะห์ขอ้มูลท่ีรวบรวมได ้ดงัน้ี 
                   3.4.2.1  การวิ เคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้าท่ี ซ้ือรถยนต์ในเขตจังหวัด
มหาสารคาม โดยใชค่้าความถ่ี และค่าร้อยละ   
    3.4.2.2  วิเคราะห์ขอ้มูลระดบัการตดัสินใจซ้ือปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของ
รถยนต์อีโคคาร์ในเขตจงัหวดัมหาสารคาม การวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา ค่าเฉล่ีย 
( X ) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  (S.D.) โดยเทียบกับเกณฑ์ จากนั้ นหาค่าเฉล่ียของคาํตอบ
แบบสอบถาม  เพื่ อตอบวัต ถุประสงค์ ท่ี  1  โดยใช้ เกณฑ์ ในการแปลผลค่ าเฉ ล่ีย  ดัง น้ี                       
(บุญชม  ศรีสะอาด, 2556, น. 121) 
              ค่าเฉล่ีย  ระดบัการตดัสินใจซ้ือ 
                         4.51-5.00  ระดบัการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด 
                         3.51-4.50  ระดบัการตดัสินใจซ้ือมาก 
                         2.51-3.50  ระดบัการตดัสินใจซ้ือปานกลาง  
                         1.51-2.50  ระดบัการตดัสินใจซ้ือนอ้ย   
                         1.00-1.50  ระดบัการตดัสินใจซ้ือนอ้ยท่ีสุด    
   3.4.2.3  วิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกับระดับการตัดสินใจซ้ือการบริหารลูกคา้สัมพันธ์      
ของรถยนตอี์โคคาร์ในเขตจงัหวดัมหาสารคาม การวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา ค่าเฉล่ีย 
( X ) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  (S.D.) โดยเทียบกับเกณฑ์ จากนั้ นหาค่าเฉล่ียของคาํตอบ
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แบบสอบถาม เพื่อตอบวัตถุประสงค์ท่ี 2 โดยใช้เกณฑ์ในการแปลผลค่าเฉล่ีย ดังน้ี  (บุญชม            
ศรีสะอาด, 2556, น. 121) 
               ค่าเฉล่ีย  ระดบัการตดัสินใจซ้ือ 
                         4.51-5.00  ระดบัการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด 
                         3.51-4.50  ระดบัการตดัสินใจซ้ือมาก 
                         2.51-3.50  ระดบัการตดัสินใจซ้ือปานกลาง  
                         1.51-2.50  ระดบัการตดัสินใจซ้ือนอ้ย   
                         1.00-1.50  ระดบัการตดัสินใจซ้ือนอ้ยท่ีสุด   
   3.4.2.4  วิเคราะห์ระดบัการตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ในเขตจงัหวดัมหาสารคาม 
การวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา ค่าเฉล่ีย ( X ) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) โดย
เทียบกบัเกณฑ ์จากนั้นหาค่าเฉล่ียของคาํตอบแบบสอบถาม เพื่อตอบวตัถุประสงคท่ี์ 3 โดยใชเ้กณฑ์
ในการแปลผลค่าเฉล่ีย ดงัน้ี (บุญชม  ศรีสะอาด, 2556, น. 121) 
               ค่าเฉล่ีย  ระดบัการตดัสินใจซ้ือ 
                         4.51-5.00  ระดบัการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด 
                         3.51-4.50  ระดบัการตดัสินใจซ้ือมาก 
                         2.51-3.50  ระดบัการตดัสินใจซ้ือปานกลาง  
                         1.51-2.50  ระดบัการตดัสินใจซ้ือนอ้ย   
                         1.00-1.50  ระดบัการตดัสินใจซ้ือนอ้ยท่ีสุด   
    3.4.2.4  วิเคราะห์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ในเขตจงัหวดัมหาสารคาม โดยใชก้ารวิเคราะห์ถดถอย
พ หุ คูณ เชิ ง เส้ น ตรง  (Multiple Linear Regression Analysis) ตอบ จุดประสงค์ข้อ ท่ี  4  (กัลยา                    
วานิชยบ์ญัชา, 2552, น. 353)  
 

3.5  เคร่ืองมือเพื่อหาประสิทธิภาพแบบสอบถาม 
 
 เคร่ืองมือเพื่อหาประสิทธิภาพแบบสอบถามใชห้ลกัเกณฑก์ารวิเคราะห์ ดงัน้ี 
   3.5.1 การหาประสิทธิภาพของเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวจิัย มีดงัน้ี 
    3.5.1.1  วิ เคราะห์หาความเท่ียงตรงของแบบสอบถาม  โดยใช้ค่าดัชนีความ
สอดคล้องระหว่างข้อคาํถามของแบบสอบถามกับนิยามท่ีสอบถาม (Index of Item Objective 
Congruence : IOC) โดยใชสู้ตร ดงัน้ี (สมนึก  ภทัทิยธนี, 2546, น. 221) 
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      สูตรหาค่าเฉล่ียดชันีความสอดคลอ้ง 

        IOC  =  
N

Ri
1

i                      (3-2) 

 
     เม่ือ  IOC แทน  ดชันีความสอดคลอ้งระหวา่งขอ้คาํถามกบันิยามท่ี 
           สอบถาม 
        Ri  แทน  ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญต่อคาํถาม 
                   แต่ละขอ้ 
         N  แทน  จาํนวนผูเ้ช่ียวชาญ 
              3.5.1.2  อาํนาจจาํแนกรายขอ้ โดยใชค่้าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ ระหวา่งคะแนนราย
ขอ้กบัคะแนนรวม (Item-Total Correlation) โดยใชสู้ตร ดงัน้ี (ฉตัรศิริ  ปิยะพิมลสิทธ์ิ, 2548, น. 81) 
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     เม่ือ   rxy  แทน สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ระหวา่งคะแนนรายขอ้กบั 
           คะแนนรวม 
      ∑ X  แทน  ผลรวมของคะแนนแต่ละขอ้ 
 

      ∑ Y  แทน  ผลรวมของคะแนนรวม 
 

      ∑ X2  แทน  ผลรวมทั้งหมดของกาํลงัสองของคะแนน 
 

      ∑ Y2  แทน ผลรวมทั้งหมดของกาํลงัสองของคะแนนรวม 
 

      ∑XY  แทน ผลรวมทั้งหมดของผลคูณระหวา่งคะแนนแต่ละขอ้ 
           กบัคะแนนรวมแต่ละคู่ 
           n  แทน  จาํนวนขอ้ของแบบสอบถาม 
 

                     3.5.1.3  ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามทั้ งฉบับใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟา 
ของครอนบาค โดยใชสู้ตร ดงัน้ี (สมนึก  ภทัทิยธนี, 2544, น. 226-227)  
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                     เม่ือ        แทน  ค่าสมัประสิทธ์ิ ความเช่ือมัน่      
                              n     แทน  จาํนวนขอ้ของเคร่ืองมือวดัทั้งฉบบั 
            s2

i   แทน  ความแปรปรวนของคะแนนรายขอ้ 
                                            s2       แทน   ความแปรปรวนของคะแนนทั้งฉบบั 
 
    3.5.2 สถิติเพื่อการวเิคราะห์ 
           สถิติเพื่อการวิเคราะห์ ประกอบดว้ย 
   3.5.2.1  สถิติพื้นฐาน ไดแ้ก่ 
 

                          1) ร้อยละ (Percentage) โดยใชสู้ตร ดงัน้ี (บุญชม ศรีสะอาด, 2545, น. 96) 
 
 

                                   P   =     100
n
f
                                                           (3-5) 

 
                     เม่ือ     P     แทน  ค่าร้อยละ 
                                f      แทน  ค่าความถ่ีตอ้งการแปลงใหเ้ป็นร้อยละ 
                                n      แทน  จาํนวนความถ่ีทั้งหมด  
                           2) ค่าเฉล่ีย ( X ) โดยใชสู้ตร ดงัน้ี (สมนึก ภทัทิยธนี, 2544, น. 238)   
 
 

                           X  =   
n

x                                                                 (3-6) 

 
                                   เม่ือ    X   แทน  ค่าเฉล่ีย 
                                      x   แทน  ผลรวมทั้งหมดของคะแนน 
                                   n         แทน   จาํนวนคนทั้งหมด  

 

               3) หาค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) โดยใช้สูตร ดังน้ี (บุญชม ศรีสะอาด, 
2545, น. 87-88) 
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                      (3-7) 

  
                      เม่ือ      S.D.    แทน  ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
                                                X        แทน  คะแนนแต่ละตวั 
                                               n        แทน  จาํนวนสมาชิกในแต่ละกลุ่ม 
                                               x2   แทน  ผลรวมของคะแนนยกกาํลงัสองทั้งหมด 
     3.5.2.2  สถิติท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐานของการวิจยั 
     1) วิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product 
Moment Correlation ) เพื่อแสดงความสัมพนัธ์ตวัแปรปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและการ
บริหารลูกคา้สมัพนัธ์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ในเขตจงัหวดัมหาสารคาม  

      ถา้ R2 เขา้ใกล ้1.00 แสดงว่า สมการเส้นถดถอย มีความเหมาะสมมากหรือมาก 

ท่ีสุดแต่ ถา้ R2 เขา้ใกล ้.000 แสดงว่า สมการเส้นถดถอย มีความเหมาะสมน้อยหรือน้อยท่ีสุด  ถา้ 

R2 เขา้ใกล ้1.00 แสดงว่า สมการเส้นถดถอย มีความเหมาะสมมากหรือมาก ท่ีสุดแต่ ถา้ R2 เขา้ใกล ้
.000 แสดงวา่ สมการเสน้ถดถอย มีความเหมาะสมนอ้ยหรือนอ้ยท่ีสุด 
     2) วิ เคราะห์การถดถอยพหุคูณเชิงเส้นตรง ((Multiple Linear Regression 
Analysis ) เพื่ออธิบายปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในเขตจงัหวดัมหาสารคาม สาํหรับการศึกษา
ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดสัมพนัธ์กบัตวัแปร 7 ดา้นไดแ้ก่ 
ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคคล ดา้น
กายภาพ และดา้นกระบวนการ การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ กบัตวัแปร 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการสร้าง
ฐานข้อมูลลูกค้า ด้านการใช้เทคโนโลยีท่ีเหมาะสม ด้านการกําหนดโปรแกรมเพ่ือการสร้าง
ความสัมพนัธ์ ดา้นการรักษาลูกคา้ กบัตวัแปรตามการตดัสินใจซ้ือ 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการแสวงหา
ขอ้มูล ดา้นการประเมินผลของทางเลือก ดา้นการตดัสินใจซ้ือ และดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ โดย
ใชก้ารวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณเชิงเสน้ตรง (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2552, น. 353)  
     สมการในรูปคะแนนดิบ  
      Y  =  a+ b1 x1 + b2 x2+ b3 x3+ b4 x4+ b5 x5+ b6 x6+ b7 x7 
      Y คือ  การตดัสินใจซ้ือ 
       a  คือ ค่าคงท่ี (Constant Term) ของสมการถดถอย ในรูปของกลุ่มตวัอยา่ง 
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       b1, b2, b3, b4, b5, b6, b7 คือ ค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอย (Coefficient) ของตวั
แปรอิสระ หรือค่าอิทธิพล หรือค่านํ้าหนกัของแต่ละตวัแปรวา่สามารถอภิปรายผลการเปล่ียนแปลง
ในตวัแปรตามไดม้ากนอ้ยเพยีงใด 
      x1 , x2, x3 x4, , x5, x6 x7 คือ ค่าของตวัแปรอิสระท่ีไดจ้ากกลุ่มตวัอยา่งในรูป
คะแนนดิบเปล่ียนสมการในรูปแบบคะแนนดิบเป็นสมการในรูปแบบมาตรฐาน ดงัน้ี  
      Z = β 1 Z1 + β 2 Z2+ β 3 Z3+ β 4 Z4+ β 5 Z5+ β 6 Z6+ β 7 Z7 
      เม่ือ Z1, Z2, Z3 Z4, Z5, Z6 Z7 คือ ค่าของตวัแปรตามท่ีไดม้าจากการพยากรณ์
ในรูปแบบของคะแนนมาตรฐานเม่ือทราบค่าคะแนนมาตรฐานของตวัแปรอิสระ  
 3.5.3 สัญลักษณ์สัญลักษณ์ 
   Y  คือ   การตดัสินใจซ้ือ 
   a     คือ  ค่าคงท่ี 
   b  คือ  ค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอย 
   x  คือ  ค่าของตวัแปรอิสระ 
   Z  คือ  คะแนนมาตรฐาน 



บทที ่4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
 การวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อนําเสนอผลการวิจยัเร่ืองปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและการ
บริหารลูกคา้สัมพนัธ์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ในเขตจงัหวดัมหาสารคาม 
ผูว้ิจยันาํเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 
 1. สญัลกัษณ์ท่ีใชใ้นการเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูล 
 2. ลาํดบัขั้นตอนในการนาํเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูล 
 3. ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล 
 

4.1 สัญลักษณ์ทีใ่ช้ในการเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 เพื่อใหก้ารนาํเสนอขอ้มูลเป็นท่ีเขา้ใจตรงกนัในการแปลความหมาย ผูว้ิจยัจึงไดก้าํหนด
สญัลกัษณ์ท่ีใชใ้นการเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี   
 X   แทน ค่าเฉล่ีย (Mean) 
 S.D. แทน  ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 X       แทน   ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
 P  แทน การบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ 
 X1  แทน ดา้นผลิตภณัฑ ์  
 X2  แทน ดา้นราคา 
 X3  แทน ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย  
 X4  แทน   ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
 X5  แทน ดา้นบุคลากร 
 X6  แทน ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
 X7  แทน ดา้นกระบวนการ 
 X8  แทน ดา้นการสร้างฐานขอ้มูลลูกคา้ 
 X9  แทน ดา้นการใชเ้ทคโนโลยท่ีีเหมาะสม 
 X10  แทน ดา้นการกาํหนดโปรแกรมเพือ่สร้างความสมัพนัธ์ 
 X11  แทน ดา้นการรักษาลูกคา้   

16  
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 Y  แทน   การตดัสินใจซ้ือ 
 n  แทน   จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 
Multiple R แทน  ค่าท่ีแสดงระดบัความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระทั้งหมดและ 
     ตวัแปรตาม เรียกวา่ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหุคูณ (Multiple Correlation) 
 b  แทน ค่าสมัประสิทธ์ิความถดถอยของตวัแปรอิสระในรูปของคะแนนดิบ 
 SEb แทน ค่าประมาณความคลาดเคล่ือนมาตรฐานของสมัประสิทธ์ิการ 
     ถดถอย (The Standard Error of Estimate)     
    แทน ค่าสมัประสิทธ์ิความถดถอยของตวัแปรอิสระในรูปของ 
     คะแนนมาตรฐาน หากพบวา่   มีค่ามากจะแสดงวา่มีความสมัพนัธ์มาก 
 SEest แทน ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานของสมการถดถอย 
 t  แทน ค่าสถิติท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกบัค่าพารามิเตอร์ของ 
     สมการถดถอยแต่ละค่าท่ีอยูใ่นสมการ 
 r  แทน ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (Coefficients of Correlation) 
 *  แทน ความมีนยัสาํคญัทางสถิติระดบั .05 
 R  แทน ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหุคูณ ซ่ึงแสดงถึงความสมัพนัธ์ 
     ระหวา่งตวัแปรอิสระทั้ง 5 ตวั กบัตวัแปรตาม 
 R2  แทน ค่าสมัประสิทธ์ิการตดัสินใจ (Coefficient of Determination) เป็น 
     ค่าท่ีแสดงถึงอิทธิพลของตวัแปรอิสระท่ีมีผลต่อตวัแปรตาม ซ่ึง 
     แสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ์ 
 Sig  แทน ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 
 a  แทน ค่าคงท่ีของสมการถดถอยในรูปคะแนนดิบ 
 

4.2  ลําดบัขั้นตอนในการนําเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 การวิจยัเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ในเขตจงัหวดัมหาสารคาม ซ่ึงลาํดบัขั้นตอนในการนาํเสนอ ผลการ
วิเคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 
 ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคลของลูกคา้ท่ีซ้ือรถยนต์ อีโคคาร์ ในเขตจงัหวดั
มหาสารคาม ขอ้มูลเก่ียวกบั เพศ อาย ุระดบัการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได ้โดยนาํเสนอใน
รูปตารางวิเคราะห์ การหาค่าสถิติพื้นฐาน ความถ่ี และร้อยละ 
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 ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับการตัดสินใจซ้ือเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดของรถยนต์อีโคคาร์ในเขตจงัหวดัมหาสารคาม ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านกายภาพ  และด้าน
กระบวนการ โดยนาํเสนอในรูปตารางวิเคราะห์การหาค่าสถิติพื้นฐาน ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน   
 ตอนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลระดบัการตดัสินใจซ้ือเก่ียวกบัปัจจยัการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์
ของรถยนต์อีโคคาร์ในเขตจังหวัดมหาสารคาม  ด้านการสร้างฐานข้อมูลลูกค้า ด้านการใช้
เทคโนโลยีท่ีเหมาะสม ดา้นการกาํหนดโปรแกรมเพื่อการสร้างความสัมพนัธ์ และดา้นการรักษา
ลูกคา้ โดยนาํเสนอในรูปตารางวิเคราะห์การหาค่าสถิติพื้นฐาน ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน   
 ตอนท่ี 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับการตัดสินใจซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ในเขตจังหวัด
มหาสารคาม ดา้นการแสวงหาขอ้มูล ดา้นการประเมินผลของทางเลือก ดา้นการตดัสินใจซ้ือ และ
ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ โดยนาํเสนอในรูปตารางวิเคราะห์การหาค่าสถิติพื้นฐาน ค่าเฉล่ีย และ
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน   
 ตอนท่ี 5 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและการบริหารลูกคา้
สัมพันธ์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ในเขตจังหวัดมหาสารคามโดยใช ้            
การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณพหุคูณเชิงเสน้ตรง 
 

4.3  ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 4.3.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้าท่ีซื้อรถยนต์  อีโคคาร์ ในเขตจังหวัด
มหาสารคาม 
 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคลของลูกคา้ท่ีซ้ือรถยนต ์อีโคคาร์ ในเขตจงัหวดัมหาสารคาม 
ขอ้มูลเก่ียวกบั เพศ อาย ุระดบัการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได ้ซ่ึงนาํเสนอขอ้มูลเป็นจาํนวน 
และร้อยละ ดงัตารางท่ี 4.1 
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ตารางท่ี 4.1  
จาํนวนและร้อยละ ข้อมูลส่วนบคุคลของลกูค้าท่ีซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ ในเขตจังหวัดมหาสารคาม 

ขอ้มูลส่วนบุคคล จาํนวน (คน) ร้อยละ 
1. เพศ 
          ชาย 
          หญิง 

 
71 
329 

 
17.75 
82.25 

รวม 400 100.00 
2. อาย ุ
         นอ้ยกวา่ 30 ปี 
         30-40 ปี    
         41-50 ปี 
         51-60 ปี 

 
54 
48 
200 
85 

 
13.50 
12.00 
50.00 
21.25 

         มากกวา่ 60 ปี 13 3.25 
รวม 400 100.00 

3. ระดบัการศึกษา 
        ปริญญาตรี 
        ปริญญาโท 

 
277 
120 

 
69.25 
30.00 

        ปริญญาเอก 3 0.75 
รวม 400 100.00 

4. สถานภาพ 
        โสด 
         สมรส 
         หมา้ย / อยา่ร้าง 

 
138 
230 
32 

 
34.50 
57.50 
8.00 

รวม 400 100.00 
5. อาชีพ 
        ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
        พนกังานเอกชน 

 
118 
88 

 
29.50 
22.00 

                                                                                                                                       (ต่อ) 
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ตารางท่ี 4.1 (ต่อ) 
ขอ้มูลส่วนบุคคล จาํนวน (คน) ร้อยละ 

        ประกอบธุรกิจส่วนตวั 53 13.25 
        เกษตรกร  141 35.25 

รวม 400 100.00 
6. รายได ้
         ตํ่ากวา่ 15,000 บาท 
         15,000-25,000 บาท 
         25,001-35,000 บาท 
         สูงกวา่ 35,000 บาท 

 
142 
73 
147 
38 

 
35.50 
18.25 
36.75 
9.50 

รวม 400 100.00 
 
  จากตารางท่ี 4.1 พบว่า ขอ้มูลส่วนบุคคลของลูกคา้ท่ีซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ในเขตจงัหวดั
มหาสารคาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จาํนวน 329 คน คิดเป็นร้อยละ 82.25 รองลงมาเป็นเพศชาย 
จาํนวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.75 
  อายสุ่วนใหญ่อยูใ่นระหว่าง 41-50 ปี จาํนวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 50.00 รองลงมา คือ
อายุ 51-60 ปี จาํนวน 85 คน คิดเป็น ร้อยละ 21.25 น้อยกว่า 30 ปี จาํนวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 
13.50  อาย ุ30-40 ปี จาํนวน 48 คน คิดเป็น ร้อยละ 12.00 และมากกว่า 60 ปี จาํนวน 13 คน คิดเป็น
ร้อยละ 3.25  
  การศึกษาระดบัปริญญาตรี จาํนวน 201 คน คิดเป็นร้อยละ 50.25 รองลงมาคือปริญญาโท 
จาํนวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30.00 และปริญญาเอก จาํนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.75 
  สถานภาพส่วนใหญ่สมรส จาํนวน 230 คน คิดเป็นร้อยละ 57.50 รองลงมา คือ โสด 
จาํนวน 138 คน คิดเป็น ร้อยละ 34.50 และสถานภาพ หมา้ย / อยา่ร้าง จาํนวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 
8.00 
  อาชีพเกษตรกร จาํนวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 35.25 รองลงมา คืออาชีพขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ จาํนวน 118 คน คิดเป็น ร้อยละ 29.50 พนักงานเอกชน จาํนวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 
22.00 และประกอบธุรกิจส่วนตวั จาํนวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.25 
  รายไดอ้ยู่ระหว่าง 25,001-35,000 บาท จาํนวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 36.75 รองลงมา 
รายไดต้ ํ่ากว่า 15,000 บาทจาํนวน 142 คน คิดเป็น ร้อยละ 35.50 รายไดอ้ยูร่ะหว่าง 15,000-25,000 
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บาท จาํนวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 18.25 และรายไดสู้งกวา่ 35,000 บาท จาํนวน 38 คน คิดเป็นร้อย
ละ 9.50 
 

 4.3.2 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดรถยนต์อีโคคาร์
ในเขตจังหวดัมหาสารคาม 
       4.3.2.1  ผลการวิเคราะห์โดยภาพรวมและจาํแนกเป็นรายดา้น 
   ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัระดบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดรถยนตอี์โคคาร์
ในเขตจงัหวดัมหาสารคาม 7 ดา้น คือ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้น
การส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคคล ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ ผูว้ิจยัไดน้าํขอ้มูล
จากแบบสอบถามมาคาํนวณโดยใชส้ถิติพื้นฐาน ไดแ้ก่ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน โดย
ภาพรวมและจาํแนกเป็นรายดา้น ดงัตารางท่ี 4.2 ถึง 4.9 
 
ตารางท่ี 4.2  
ค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน เกีย่วกับระดับประสมทางการตลาดรถยนต์อีโคคาร์ 
ในเขตจังหวัดมหาสารคาม โดยรวมและจาํแนกรายด้าน 

ประสมทางการตลาด 
 

X  
 

S.D. 
ระดบั 

การตดัสินใจ 
1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.39 0.49 มาก 
2. ดา้นราคา 4.43 0.54 มาก 
3. ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

4.22 
4.34 

0.55 
0.51 

มาก 
มาก 

5. ดา้นบุคคล 4.32 0.59 มาก 
6. ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 4.44 0.50 มาก 
7. ดา้นกระบวนการ 4.52 0.48 มากท่ีสุด 

รวม 4.38 0.40      มาก 
 
  จากตารางท่ี  4.2 พบว่า ระดับประสมทางการตลาดรถยนต์อีโคคาร์ในเขตจังหวัด
มหาสารคาม โดยรวมมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก ( X = 4.38 ; S.D. = 0.40) และเม่ือพิจารณาเป็นราย
ดา้น พบว่า อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 1 ดา้น อยูใ่นระดบัมาก 6 ดา้น โดยเรียงลาํดบัตามค่าเฉล่ียจากมาก
ไปหาน้อย ดังน้ี ด้านกระบวนการ ( X = 4.52 ; S.D. = 0.48) รองลงมาได้แก่ ด้านลักษณะทาง
กายภาพ ( X  = 4.44 ; S.D. = 0.50) ดา้นราคา ( X = 4.43 ; S.D. = 0.54) ดา้นผลิตภณัฑ์ ( X = 4.39 ; 
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S.D. = 0.49) ด้านการส่งเสริมการตลาด ( X = 4.34 ; S.D. = 0.51) ด้านบุคคล ( X = 4.32 ; S.D. = 
0.59) และดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย  ( X = 4.22 ; S.D. = 0.55) ตามลาํดบั 
   4.3.2.2  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลรายด้านเก่ียวกับระดับส่วนประสมทางการตลาด
รถยนตอี์โคคาร์ในเขตจงัหวดัมหาสารคาม รายขอ้ 
 
ตารางท่ี 4.3  
ค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดรถยนต์อีโคคาร์ 
ในเขตจังหวัดมหาสารคาม ด้านผลิตภัณฑ์ จาํแนกรายข้อ 

ดา้นผลิตภณัฑ ์
 

X  
 

S.D. 
ระดบั 

การตดัสินใจ 
1. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ท่ีมีรูปลกัษณ์ 
    ภายนอก การออกแบบ มีความทนัสมยั สวยงาม 

4.07 0.82 มาก 

2. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ท่ีมีส่ิงอาํนวย 
    ความสะดวกภายในรถยนต ์เช่น ระบบบลูทูธ 
    สามารถเช่ือมต่อโทรศพัทไ์ดแ้ละระบบเกียร์ 

4.50 0.64 มาก 

3. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ท่ีมีระบบเกียร์  
    ระบบเบรก และระบบช่วงล่างการยดึเกาะถนน 
    ของรถยนต ์

4.46 0.66 มาก 

4. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ท่ีมียีห่อ้รถยนต ์
    เป็นท่ีตอ้งการของตลาด 
5. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์เพราะความคุม้ค่า 
    ในการใชง้าน 

4.47 
 

4.44 

0.65 
 

0.69 

มาก 
 

มาก 

รวม 4.39      0.49 มาก 
 
  จากตารางท่ี 4.3 พบว่า ระดับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดรถยนต์อีโคคาร์ในเขต
จงัหวดัมหาสารคาม ดา้นผลิตภณัฑ์ โดยรวมมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก ( X = 4.39 ; S.D. = 0.49) 
และเม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่า อยูใ่นระดบัมากทุกขอ้ โดยเรียงลาํดบัตามค่าเฉล่ียจากมากไปหานอ้ย 
ดงัน้ี ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ท่ีมีส่ิงอาํนวยความสะดวกภายในรถยนต ์เช่น ระบบบลูทูธ
สามารถเช่ือมต่อโทรศัพท์ได้และระบบเกียร์ ( X = 4.50 ; S.D. = 0.64) รองลงมาได้แก่  ท่าน
ตัดสินใจซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ท่ีมียี่ห้อรถยนต์เป็นท่ีต้องการของตลาด ( X = 4.47 ; S.D. = 0.65)     
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ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ท่ีมีระบบเกียร์ ระบบเบรก และระบบช่วงล่างการยึดเกาะถนน   
ของรถยนต ์( X = 4.46 ; S.D. = 0.66) ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์เพราะความคุม้ค่าในการใช้
งาน  ( X = 4.44 ; S.D. = 0.69) และท่านตัดสินใจซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ท่ี มี รูปลักษณ์ภายนอก            
การออกแบบ มีความทนัสมยั สวยงาม ( X = 4.07 ; S.D. = 0.82) ตามลาํดบั    
 
ตารางท่ี 4.4  
ค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดรถยนต์อีโคคาร์  
ในเขตจังหวัดมหาสารคาม ด้านราคา จาํแนกรายข้อ  

ดา้นราคา 
 

X  
 

S.D. 
ระดบั 

การตดัสินใจ 
1. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ท่ีมีราคาความ 
    เหมาะสม 

4.41 0.69 มาก 

2. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ท่ีมีเงินดาวน์ตํ่า 4.55 0.68 มากท่ีสุด 
3. ราคาค่าอะไหล่รถยนตอี์โคคาร์ในการซ่อมบาํรุงมีผล 
    ต่อการตดัสินใจซ้ือของท่าน 

4.54 0.64 มากท่ีสุด 

4. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ท่ีมีการประกนัราคา 4.46 0.70 มาก 
5. ราคาของอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตอี์โคคาร์มีผลต่อการ 
    ตดัสินใจซ้ือ 

4.19 
 

0.79 
 

มาก 
 

รวม 4.43 0.54 มาก 
 
  จากตารางท่ี 4.4 พบว่า ระดับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดรถยนต์อีโคคาร์ในเขต
จงัหวดัมหาสารคาม ดา้นราคา โดยรวมมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก ( X = 4.43 ; S.D. = 0.54) และเม่ือ
พิจารณารายขอ้ พบว่า อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 2 ขอ้ อยูใ่นระดบัมาก 3 ขอ้ โดยเรียงลาํดบัตามค่าเฉล่ีย
จากมากไปหานอ้ย ดงัน้ี ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ท่ีมีเงินดาวน์ตํ่า ( X = 4.55 ; S.D. = 0.68) 
รองลงมาไดแ้ก่ ราคาค่าอะไหล่รถยนตอี์โคคาร์ในการซ่อมบาํรุงมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของท่าน 
( X = 4.54 ; S.D. = 0.64) ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ท่ีมีการประกนัราคา ( X = 4.46 ; S.D. = 
0.70) ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ท่ีมีราคาความเหมาะสม ( X = 4.41 ; S.D. = 0.69) และราคา
ของอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตอี์โคคาร์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ ( X = 4.19 ; S.D. = 0.79) ตามลาํดบั 
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ตารางท่ี 4.5  
ค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดรถยนต์อีโคคาร์ 
ในเขตจังหวัดมหาสารคาม ด้านช่องทางการจัดจาํหน่าย จาํแนกรายข้อ  

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 
 

X  
 

S.D. 
ระดบั 

การตดัสินใจ 
1. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ท่ีมีตวัแทนจาํหน่าย 
    ครอบคลุมพื้นท่ีการใหบ้ริการ 

4.28 
 

0.75 มาก 

2. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ท่ีมีสถานท่ีตั้ง สามารถ 
    เดินทางไดส้ะดวก 

4.29 0.77 มาก 

3. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ท่ีมีศูนยบ์ริการหลงัการ 
    ขายท่ีดีและบริการไดร้วดเร็ว 

4.21 0.81 มาก 

4. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ท่ีมีศูนยบ์ริการหลงัการ 
    ขายทุกพื้นท่ีบริการ 

4.09 0.83 มาก 

5. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ท่ีมีมีความสะดวกใน 
    การชาํระเงิน เช่น บตัรเครดิต โอนผา่นธนาคาร เป็นตน้ 

4.23 0.81 มาก 

รวม 4.22 0.55 มาก 
 
  จากตารางท่ี 4.5 พบว่า ระดับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดรถยนต์อีโคคาร์ในเขต
จงัหวดัมหาสารคาม ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย โดยรวมมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก ( X = 4.22 ; 
S.D. = 0.55) และเม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่า อยู่ในระดบัมากทุกขอ้ โดยเรียงลาํดบัตามค่าเฉล่ียจาก
มากไปหาน้อย ดงัน้ี ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ท่ีมีสถานท่ีตั้ ง สามารถเดินทางไดส้ะดวก 
( X = 4.29 ; S.D. = 0.77) รองลงมา ได้แก่ ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ท่ีมีตวัแทนจาํหน่าย
ครอบคลุมพื้นท่ีการใหบ้ริการ ( X = 4.28 ; S.D. = 0.75) ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ท่ีมีมีความ
สะดวกในการชาํระเงิน เช่น บตัรเครดิต โอนผ่านธนาคาร เป็นตน้ ( X = 4.23 ; S.D. = 0.81) ท่าน
ตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ท่ีมีศูนยบ์ริการหลงัการขายท่ีดีและบริการไดร้วดเร็ว ( X = 4.21 ; S.D. 
= 0.81) และท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ท่ีมีศูนยบ์ริการหลงัการขายทุกพื้นท่ีบริการ ( X = 4.09 
; S.D. = 0.83) ตามลาํดบั   
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ตารางท่ี 4.6  
ค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดรถยนต์อีโคคาร์ 
ในเขตจังหวัดมหาสารคาม ด้านการส่งเสริมการตลาด จาํแนกรายข้อ  

ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
 

X  
 

S.D. 
ระดบั 

การตดัสินใจ 
1. การใหส่้วนลดเงินสดมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
    รถยนตอี์โคคาร์ 

4.46 0.65 มาก 

2. การแถมประกนัภยัชั้น 1 และค่าจดทะเบียนฟรี มีผลต่อ 
    การตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ 

4.28 0.72 มาก 

3. การใหข้องแถมหรืออุปกรณ์แต่งรถยนตมี์ผลต่อการ 
    ตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ 

4.38 
 

0.71 
 

มาก 
 

4. การออกแสดงสินคา้ตามงานท่ีมีการจดักิจกรรมต่างๆ  
    มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ 

4.38 0.67 มาก 

5. การโฆษณาผา่นส่ือต่างๆ เช่น วิทย ุโทรทศัน์ ส่ือส่ิงพิมพ ์ 
    มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ 

4.40 0.70 มาก 

6. โปรโมชัน่อตัราดอกเบ้ียศูนยเ์ปอร์เซ็น มีผลต่อการ 
    ตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์     

4.36 0.74 มาก 

7. มีการแจกเอกสารโปรโมชัน่ตามสถานท่ีต่างๆ มีผลต่อ 
   การตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ 

4.15 0.81 มาก 

รวม 4.34 0.51 มาก 
 
  จากตารางท่ี 4.6 พบว่า ระดับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดรถยนต์อีโคคาร์ในเขต
จงัหวดัมหาสารคาม ดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยรวมมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก ( X = 4.34 ; S.D. 
= 0.51) และเม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่า อยูใ่นระดบัมากทุกขอ้ โดยเรียงลาํดบัตามค่าเฉล่ียจากมากไป
หาน้อย ดังน้ี การให้ส่วนลดเงินสดมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ ( X = 4.46 ; S.D. = 
0.65) รองลงมา ได้แก่ การโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ เช่น วิทยุ โทรทัศน์ ส่ือส่ิงพิมพ์ มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ ( X = 4.40 ; S.D. = 0.70) การใหข้องแถมหรืออุปกรณ์แต่งรถยนตมี์ผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ ( X = 4.38 ; S.D. = 0.71) การออกแสดงสินคา้ตามงานท่ีมีการ
จดักิจกรรมต่างๆ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ ( X = 4.38 ; S.D. = 0.67)โปรโมชัน่อตัรา
ดอกเบ้ียศูนยเ์ปอร์เซ็น มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ ( X = 4.36 ; S.D. = 0.74) การแถม
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ประกนัภยัชั้น 1 และค่าจดทะเบียนฟรี มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ ( X = 4.28 ; S.D. = 
0.72) และมีการแจกเอกสารโปรโมชัน่ตามสถานท่ีต่างๆ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ 
( X = 4.15 ; S.D. = 0.81) ตามลาํดบั 
 
ตารางท่ี 4.7  
ค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดรถยนต์อีโคคาร์ 
ในเขตจังหวัดมหาสารคาม ด้านบคุลากร จาํแนกรายข้อ  

ดา้นบุคลากร 
 

X  
 

S.D. 
ระดบั 

การตดัสินใจ 
1. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์จากพนกังานขายท่ีมี 
    การอธิบายเก่ียวกบัรถยนตช์ดัเจน 

4.23 0.78 มาก 

2. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์จากการติดต่อกบั 
    พนกังานขายมีความสะดวกและไดรั้บการตอบกลบัอยา่ง 
    รวดเร็ว 

4.29 0.74 มาก 

3. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์จากพนกังานขายท่ีมี 
    อธัยาศยัดี หนา้ตายิม้แยม้แจ่มใส 

4.22 
 

0.81 
 

มาก 
 

4. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์จากพนกังานขายให ้
    ความเอาใจใส่ติดตามงานก่อน/หลงัการขาย 

4.42 0.72 มาก 

5. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์จากพนกังานขายท่ีมี 
    การเสนอรายการของแจกแถมท่ีจะไดรั้บเม่ือ จอง/ซ้ือ/ 
    การเสนอแนะ ติดตั้งอุปกรณ์ประดบัยนตใ์นราคาพิเศษ 
    หรือแถมฟรีเม่ือซ้ือรถยนต ์

4.46 0.72 มาก 

รวม 4.32 0.59 มาก 
 
  จากตารางท่ี 4.7 พบว่า ระดับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดรถยนต์อีโคคาร์ในเขต
จงัหวดัมหาสารคาม ดา้นบุคลากร โดยรวมมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก ( X = 4.32 ; S.D. = 0.59) และ
เม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่า อยู่ในระดบัมากทุกขอ้ โดยเรียงลาํดบัตามค่าเฉล่ียจากมากไปหาน้อย 
ดงัน้ี ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์จากพนกังานขายท่ีมีการเสนอรายการของแจกแถมท่ีจะไดรั้บ
เม่ือ จอง/ซ้ือ/การเสนอแนะ ติดตั้งอุปกรณ์ประดบัยนต์ในราคาพิเศษหรือแถมฟรีเม่ือซ้ือรถยนต ์
( X = 4.46 ; S.D. = 0.72) รองลงมา ได้แก่ ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนต์อีโคคาร์จากพนักงานขายให้
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ความเอาใจใส่ติดตามงานก่อน/หลงัการขาย ( X = 4.42 ; S.D. = 0.72) ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โค
คาร์จากการติดต่อกบัพนกังานขายมีความสะดวกและไดรั้บการตอบกลบัอยา่งรวดเร็ว ( X = 4.29 ; 
S.D. = 0.74) ผูท่้านตดัสินใจซ้ือรถยนต์อีโคคาร์จากพนักงานขายท่ีมีการอธิบายเก่ียวกับรถยนต์
ชดัเจน ( X = 4.23 ; S.D. = 0.78) และท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์จากพนกังานขายท่ีมีอธัยาศยั
ดี หนา้ตายิม้แยม้แจ่มใส ( X = 4.22 ; S.D. = 0.81) ตามลาํดบั 
 
ตารางท่ี 4.8  
ค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดรถยนต์อีโคคาร์ 
ในเขตจังหวัดมหาสารคาม ด้านลกัษณะทางกายภาพ จาํแนกรายข้อ  

ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
 

X  
 

S.D. 
ระดบั 

การตดัสินใจ 
1. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ท่ีมีศูนยใ์หบ้ริการซ่อม 
    รถยนต ์

4.52 0.66 มากท่ีสุด 

2. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์จากศูนยบ์ริการท่ีได ้
    มาตรฐาน และมีความน่าเช่ือถือ 

4.42 0.62 มาก 

3. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์จากศูนยบ์ริการท่ีมี 
    สภาพแวดลอ้มท่ีดีสะอาดเรียบร้อยและเป็นระเบียบ 

4.44 
 

0.60 
 

มาก 
 

4. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์จากความทนัสมยัและมี 
    ส่ิงอาํนวยหลงัการซ้ือรถ 

4.44 0.60 มาก 

5. หอ้งรับรองลูกคา้เพียงพอกบัจาํนวนลูกคา้ท่ีเขามาใช ้
    บริการ 

4.38 0.66 มาก 

รวม 4.44 0.50 มาก 
 
  จากตารางท่ี 4.8 พบว่า ระดับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดรถยนต์อีโคคาร์ในเขต
จงัหวดัมหาสารคาม ดา้นลกัษณะทางกายภาพ โดยรวมมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก ( X = 4.44 ; S.D. 
= 0.50) และเม่ือพิจารณารายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมากท่ีสุด 1 ข้อ อยู่ในระดับมาก 4 ข้อโดย
เรียงลาํดบัตามค่าเฉล่ียจากมากไปหานอ้ย ดงัน้ี ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ท่ีมีศูนยใ์ห้บริการ
ซ่อมรถยนต์ ( X = 4.52 ; S.D. = 0.66) รองลงมา ได้แก่ ท่านตัดสินใจซ้ือรถยนต์อีโคคาร์จาก
ศูนยบ์ริการท่ีมีสภาพแวดลอ้มท่ีดีสะอาดเรียบร้อยและเป็นระเบียบ ( X = 4.44 ; S.D. = 0.60) ท่าน
ตดัสินใจซ้ือรถยนต์อีโคคาร์จากความทนัสมยัและมีส่ิงอาํนวยหลงัการซ้ือรถ ( X = 4.44 ; S.D. = 
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0.60) ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์จากศูนยบ์ริการท่ีไดม้าตรฐาน และมีความน่าเช่ือถือ ( X = 
4.42 ; S.D. = 0.62) และห้องรับรองลูกคา้เพียงพอกับจาํนวนลูกคา้ท่ีเขามาใช้บริการ ( X = 4.38 ; 
S.D. = 0.66) ตามลาํดบั    
 
ตารางท่ี 4.9  
ค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดรถยนต์อีโคคาร์ 
ในเขตจังหวัดมหาสารคาม ด้านกระบวนการ จาํแนกรายข้อ  

ดา้นกระบวนการ 
 

X  
 

S.D. 
ระดบั 

การตดัสินใจ 
1. Call Center ในการใหบ้ริการลูกคา้ท่ีรวดเร็วมีผลต่อการ 
    ตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ 

4.57 0.59 มากท่ีสุด 

2. กระบวนการในการชาํระเงินท่ีถูกตอ้งรวดเร็วมีผลต่อ 
    การตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ 

4.53 0.62 มากท่ีสุด 

3. กระบวนการในการซ่อมท่ีรวดเร็วมีผลต่อการตดัสินใจ 
    ซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ 

4.50 
 

0.62 
 

มาก 
 

4. กระบวนการในการปล่อยสินเช่ือรถยนตท่ี์รวดเร็วมีผล 
    ต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ 

4.53 0.62 มากท่ีสุด 

5. กระบวนการสัง่ซ้ือและการส่งมอบรถยนตท่ี์รวดเร็วมีผล 
    ต่อการตดัสินใจซ้ืออีโคคาร์ 

4.48 0.59 มาก 

รวม 4.52 0.48 มากท่ีสุด 
 
  จากตารางท่ี 4.9 พบว่า ระดับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดรถยนต์อีโคคาร์ในเขต
จงัหวดัมหาสารคาม ดา้นกระบวนการ โดยรวมมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมากท่ีสุด ( X = 4.52 ; S.D. = 
0.48) และเม่ือพิจารณารายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมากท่ีสุด 3 ข้อ อยู่ในระดับมาก 2 ข้อโดย
เรียงลาํดบัตามค่าเฉล่ียจากมากไปหานอ้ย ดงัน้ี Call Center ในการใหบ้ริการลูกคา้ท่ีรวดเร็วมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ ( X = 4.57 ; S.D. = 0.59) รองลงมา ได้แก่ กระบวนการในการ
ชําระเงินท่ีถูกต้องรวดเร็วมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ ( X = 4.53 ; S.D. = 0.62) 
กระบวนการในการปล่อยสินเช่ือรถยนต์ท่ีรวดเร็วมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์อีโคคาร์          
( X = 4.53 ; S.D. = 0.62) กระบวนการในการซ่อมท่ีรวดเร็วมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ 
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( X = 4.50 ; S.D. = 0.62)และกระบวนการสั่งซ้ือและการส่งมอบรถยนต์ท่ีรวดเร็วมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือ ( X = 4.48 ; S.D. = 0.59) ตามลาํดบั 
 4.3.3 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับระดับการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์รถยนต์อีโคคาร์ในเขต
จังหวดัมหาสารคาม 
   4.3.3.1 ผลการวิเคราะห์โดยภาพรวมและจาํแนกเป็นรายดา้น 
   ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัระดบัการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์รถยนตอี์โคคาร์ในเขต
จงัหวดัมหาสารคาม 4 ดา้น คือ ดา้นการสร้างฐานขอ้มูลลูกคา้ ดา้นการใชเ้ทคโนโลยท่ีีเหมาะสม 
ดา้นการกาํหนดโปรแกรมเพือ่การสร้างความสมัพนัธ์ และดา้นการรักษาลูกคา้ ผูว้ิจยัไดน้าํขอ้มูล
จากแบบสอบถามมาคาํนวณโดยใชส้ถิติพื้นฐาน ไดแ้ก่ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน โดย
ภาพรวมและจาํแนกเป็นรายดา้น ดงัตารางท่ี 4.10 ถึง 4.14 
 
ตารางท่ี 4.10  
ค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ระดับการบริหารลกูค้าสัมพันธ์รถยนต์อีโคคาร์ 
ในเขตจังหวัดมหาสารคาม โดยรวมและจาํแนกรายด้าน 

การบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ 
 

X  
 

S.D. 
ระดบั 

การตดัสินใจ 
1. ดา้นการสร้างฐานขอ้มูลลูกคา้ 4.31 0.61 มาก 
2. ดา้นการใชเ้ทคโนโลยท่ีีเหมาะสม 4.42 0.52 มาก 
3. ดา้นการกาํหนดโปรแกรมเพื่อการสร้างความสมัพนัธ์ 3.94 0.52 มาก 
4. ดา้นการรักษาลูกคา้ 4.45 0.46 มาก 

รวม 4.28 0.41 มาก 
 
  จากตารางท่ี 4.10 พบว่า ระดบัการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์รถยนต์อีโคคาร์ในเขตจงัหวดั
มหาสารคาม โดยรวมมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก ( X = 4.28 ; S.D. = 0.41) และเม่ือพิจารณารายดา้น 
พบว่า อยู่ในระดบัมากทุกดา้น โดยเรียงลาํดบัตามค่าเฉล่ียจากมากไปหาน้อย ดงัน้ี ดา้นการรักษา
ลูกคา้ ( X = 4.45 ; S.D. = 0.46) รองลงมา ได้แก่ ด้านการใช้เทคโนโลยีท่ีเหมาะสม ( X = 4.42 ; 
S.D. = 0.52) ด้านการสร้างฐานข้อมูลลูกค้า  ( X = 4.31 ; S.D. = 0.61) และด้านการกําหนด
โปรแกรมเพื่อการสร้างความสมัพนัธ์ ( X = 3.94 ; S.D. = 0.52) ตามลาํดบั 
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   4.3.3.2  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลรายดา้นเก่ียวกบัระดบัการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์รถยนต์
อีโคคาร์ในเขตจงัหวดัมหาสารคาม 
 
ตารางท่ี 4.11  
ค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ระดับการบริหารลกูค้าสัมพันธ์รถยนต์อีโคคาร์ 
ในเขตจังหวัดมหาสารคาม ด้านการสร้างฐานข้อมูลลกูค้า จาํแนกรายข้อ 

ดา้นการสร้างฐานขอ้มูลลูกคา้ 
 

X  
 

S.D. 
ระดบั 

การตดัสินใจ 
1. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ท่ีมีศูนยบ์ริการ 
    ใหค้าํแนะนาํหรือความช่วยเหลือเม่ือท่านตอ้งการ 
    ไดต้ลอดเวลา 

4.30 0.74 มาก 

2. ศูนยบ์ริการมีการสอบถามความพึงพอใจในการ 
    ใหบ้ริการมีผลในการตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ 

4.41 0.61 มาก 

3. ศูนยบ์ริการมีการบนัทึกขอ้มูลลูกคา้ ประวติั การ 
    ซ้ือ- ขาย และการเขา้รับบริการของลูกคา้ในระบบ 
    สารสนเทศเป็นอยา่งดี มีผลในการตดัสินใจซ้ือ 
    รถยนตอี์โคคาร์ 

4.28 
 

0.68 
 

มาก 
 

4. มีพนกังานสามารถจดจาํขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้ 
    ได ้เช่น ทกัทายช่ือลูกคา้ไดอ้ยา่งแม่นยาํทุกคร้ังท่ี 
    เขา้ใชบ้ริการ หรือสถานท่ีทาํงาน มีผลในการ 
    ตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ 

4.24 0.81 มาก 

รวม 4.31      0.61 มาก 
 
  จากตารางท่ี 4.11 พบว่า ระดบัการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์รถยนต์อีโคคาร์ในเขตจงัหวดั
มหาสารคาม ดา้นการสร้างฐานขอ้มูลลูกคา้ โดยรวมมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก ( X = 4.31 ; S.D. = 
0.61) และเม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่า อยูใ่นระดบัมากทุกขอ้ โดยเรียงลาํดบัตามค่าเฉล่ียจากมากไป
หาน้อย ดงัน้ี ศูนยบ์ริการมีการสอบถามความพึงพอใจในการให้บริการมีผลในการตดัสินใจซ้ือ
รถยนต์อีโคคาร์ ( X = 4.41 ; S.D. = 0.61) รองลงมาได้แก่ ท่านตัดสินใจซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ท่ีมี
ศูนยบ์ริการให้คาํแนะนําหรือความช่วยเหลือเม่ือท่านตอ้งการได้ตลอดเวลา ( X = 4.30 ; S.D. = 
0.74) ศูนยบ์ริการมีการบนัทึกขอ้มูลลูกคา้ ประวติั การซ้ือ- ขาย และการเขา้รับบริการของลูกคา้ใน
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ระบบสารสนเทศเป็นอย่างดี มีผลในการตดัสินใจซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ ( X = 4.28 ; S.D. = 0.68)  
และพนกังานสามารถจดจาํขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้ได ้เช่น ทกัทายช่ือลูกคา้ไดอ้ยา่งแม่นยาํทุกคร้ังท่ี
เขา้ใชบ้ริการ หรือสถานท่ีทาํงาน มีผลในการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์อีโคคาร์ ( X = 4.24 ; S.D. = 0.81)  
ตามลาํดบั   
 
ตารางท่ี 4.12  
ค่าเฉลีย่ และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับการบริหารลกูค้าสัมพันธ์รถยนต์อีโคคาร์ 
ในเขตจังหวัดมหาสารคาม ด้านการใ ช้เทคโนโลยีท่ีเหมาะสม จาํแนกรายข้อ 

ดา้นการใชเ้ทคโนโลยท่ีีเหมาะสม 
 

X  
 

S.D. 
ระดบั 

การตดัสินใจ 
1. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์จากศูนยบ์ริการท่ี 
    มีการนาํระบบเทคโนโลยสีารสนเทศมาใชใ้นการ 
    ใหบ้ริการดา้นขอ้มูลข่าวสารลูกคา้ 

4.54 0.59 มากท่ีสุด 

2. การติดต่อส่ือสารกบัศูนยบ์ริการไดท้าง 
    อินเตอร์เน็ตมีผลต่อระดบัการตดัสินใจซ้ือรยนต ์
    อีโคคาร์ 

4.52 0.59 มากท่ีสุด 

3. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์จากศูนยบ์ริการท่ี 
    มีการนาํระบบเทคโนโลยสีารสนเทศมาใชใ้นการ 
    ใหบ้ริการในระหวา่งก่อนและหลงัการขายรถยนต ์

4.49 
 

0.58 
 

มาก 
 

4. ท่านสามารถตรวจสอบขอ้มูลการชาํระเงินค่างวด 
    และจาํนวนงวดท่ีเหลือไดโ้ดยใชร้ะบบเทคโนโลย ี
    สารสนเทศ 

4.13 
 

0.95 
 

มาก 
 

รวม 4.42      0.52 มาก 
 
  จากตารางท่ี 4.12 พบว่า ระดบัการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์รถยนต์อีโคคาร์ในเขตจงัหวดั
มหาสารคาม ดา้นการใชเ้ทคโนโลยท่ีีเหมาะสม โดยรวมมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก ( X = 4.42 ; S.D. 
= 0.52) และเม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่า อยู่ในระดับมากท่ีสุด 2 ขอ้ อยู่ในระดับมาก 2 ข้อ โดย
เรียงลาํดบัตามค่าเฉล่ียจากมากไปหานอ้ย ดงัน้ี ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์จากศูนยบ์ริการท่ีมี
การนาํระบบเทคโนโลยสีารสนเทศมาใชใ้นการใหบ้ริการดา้นขอ้มูลข่าวสารลูกคา้ ( X = 4.54 ; S.D. 
= 0.59) รองลงมาได้แก่  การติดต่อส่ือสารกับศูนย์บริการได้ทางอินเตอร์เน็ตมีผลต่อระดับ           
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การตัดสินใจซ้ือรยนต์อีโคคาร์ ( X = 4.52 ; S.D. = 0.59) ท่านตัดสินใจซ้ือรถยนต์อีโคคาร์จาก
ศูนยบ์ริการท่ีมีการนาํระบบเทคโนโลยีสารสนเทศมาใชใ้นการให้บริการในระหว่างก่อนและหลงั
การขายรถยนต ์( X = 4.49 ; S.D. = 0.58) และท่านสามารถตรวจสอบขอ้มูลการชาํระเงินค่างวดและ
จาํนวนงวดท่ีเหลือไดโ้ดยใชร้ะบบเทคโนโลยสีารสนเทศ ( X = 4.13 ; S.D. = 0.95) ตามลาํดบั 
 
ตารางท่ี 4.13  
ค่าเฉลีย่ และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับการบริหารลกูค้าสัมพันธ์รถยนต์อีโคคาร์ 
ในเขตจังหวัดมหาสารคาม ด้านการกาํหนดโปรแกรมเพ่ือสร้างความสัมพันธ์จาํแนกรายข้อ 

ดา้นการกาํหนดโปรแกรมเพือ่สร้างความสมัพนัธ์ 
 

X  
 

S.D. 
ระดบั 

การตดัสินใจ 
1. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์จากศูนยบ์ริการท่ี 
    มีการจดักิจกรรมระหวา่งบริษทักบัลูกคา้เพื่อสร้าง 
    ความสมัพนัธ์ 

3.58 0.92 มาก 

2. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์จากศูนยบ์ริการท่ี 
    มีการส่งเสริมการขายโดยรับคูปองชิงโชค 

3.68 0.92 มาก 

3. ศูนยบ์ริการส่งขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัการดูแล 
    เบ้ืองตน้ของรถยนตใ์หก้บัลูกคา้อยา่งสมํ่าเสมอ มี 
    ผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ 

3.96 0.68 มาก 

4. ศูนยบ์ริการจดัส่งเอกสาร เช่น แผน่พบั ใบเสร็จ  
    ใหก้บัลูกคา้เป็นประจาํมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
    รถยนตอี์โคคาร์ 
5. ศูนยบ์ริการใหข้องขวญักบัลูกคา้ในเทศกาลต่างๆ  
    เช่น วนัข้ึนปีใหม่ วนัเกิดของลูกคา้ มีผลต่อการ 
    ตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ 

4.09 
 
 

4.38 
 

0.69 
 
 

0.64 
 

มาก 
 
 

มาก 
 

รวม 3.94      0.52 มาก 
 
  จากตารางท่ี 4.13 พบว่า ระดบัการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์รถยนต์อีโคคาร์ในเขตจงัหวดั
มหาสารคาม ดา้นการกาํหนดโปรแกรมเพื่อสร้างความสัมพนัธ์ โดยรวมมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก 
( X = 3.94 ; S.D. = 0.52) และเม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่า อยูใ่นระดบัมากทุกขอ้ โดยเรียงลาํดบัตาม
ค่าเฉล่ียจากมากไปหานอ้ย ดงัน้ี ศูนยบ์ริการใหข้องขวญักบัลูกคา้ในเทศกาลต่างๆ เช่น วนัข้ึนปีใหม่ 
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วนัเกิดของลูกคา้ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ ( X = 4.38 ; S.D. = 0.64) รองลงมาไดแ้ก่ 
ศูนยบ์ริการจดัส่งเอกสาร เช่น แผ่นพบั ใบเสร็จ ให้กบัลูกคา้เป็นประจาํมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
รถยนต์อีโคคาร์ ( X = 4.09 ; S.D. = 0.69) ศูนยบ์ริการส่งขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัการดูแลเบ้ืองตน้
ของรถยนตใ์ห้กบัลูกคา้อยา่งสมํ่าเสมอ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ ( X = 3.96 ; S.D. = 
0.68) ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์จากศูนยบ์ริการท่ีมีการส่งเสริมการขายโดยรับคูปองชิงโชค 
( X = 3.68 ; S.D. = 0.92) และท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์จากศูนยบ์ริการท่ีมีการจดักิจกรรม
ระหวา่งบริษทักบัลูกคา้เพื่อสร้างความสมัพนัธ์ ( X = 3.58 ; S.D. = 0.92) ตามลาํดบั 
 
ตารางท่ี 4.14  
ค่าเฉลีย่ และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับการบริหารลกูค้าสัมพันธ์รถยนต์อีโคคาร์ 
ในเขตจังหวัดมหาสารคาม ด้านการรักษาลกูค้า จาํแนกรายข้อ 

ดา้นการรักษาลูกคา้ 
 

X  
 

S.D. 
ระดบั 

การตดัสินใจ 
1. การมีศูนยบ์ริการมีการอาํนวยความสะดวกใหก้บั 
    ลูกคา้มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ 

4.34 0.72 มาก 

2. ศูนยบ์ริการมีการติดตามทะเบียนและ พรบ.  
    รถยนตอี์โคคาร์เพื่อมอบใหก้บัลูกคา้มีผลต่อการ 
    ตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ 

4.47 0.55 มาก 

3. ศูนยบ์ริการมีการใหบ้ริการตรวจเช็คสภาพรถยนต ์
    อีโคคาร์ตามกาํหนดระยะเวลาหลงัการขาย มีผล 
    ต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ 

4.47 0.60 มาก 

4. ศูนยบ์ริการมีการรับประกนัคุณภาพอะไหล่ 
    รถยนตอี์โคคาร์ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์
    อีโคคาร์ 
5. ศูนยบ์ริการมีกล่อง /ตู ้/แบบสอบถามเพ่ือใหลู้กคา้ 
    แสดงความคิดเห็น เช่น การใหบ้ริการของ 
    พนกังาน หรือปัญหาต่างๆ ท่ีลูกคา้ไดรั้บจากการ 
    บริการ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

4.42 
 
 

4.56 

0.60 
 
 

0.59 

มาก 
 
 

มากท่ีสุด 

รวม 4.45      0.46 มาก 
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  จากตารางท่ี 4.14 พบว่า ระดบัการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์รถยนต์อีโคคาร์ในเขตจงัหวดั
มหาสารคาม ดา้นการรักษาลูกคา้ โดยรวมมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก ( X = 4.45 ; S.D. = 0.46) และ
เม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่า อยู่ในระดบัมากท่ีสุด 1 ขอ้ อยู่ในระดบัมาก 4 ขอ้ โดยเรียงลาํดบัตาม
ค่าเฉล่ียจากมากไปหาน้อย ดังน้ี ศูนยบ์ริการมีกล่อง /ตู  ้/แบบสอบถามเพื่อให้ลูกคา้แสดงความ
คิดเห็น เช่น การใหบ้ริการของพนกังาน หรือปัญหาต่างๆ ท่ีลูกคา้ไดรั้บจากการบริการ มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือ ( X = 4.56 ; S.D. = 0.59) รองลงมาไดแ้ก่ ศูนยบ์ริการมีการให้บริการตรวจเช็คสภาพ
รถยนตอี์โคคาร์ตามกาํหนดระยะเวลาหลงัการขาย มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ ( X = 
4.47 ; S.D. = 0.60) ศูนยบ์ริการมีการติดตามทะเบียนและ พรบ. รถยนต์อีโคคาร์เพื่อมอบให้กับ
ลูกคา้มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ ( X = 4.47 ; S.D. = 0.55) ศูนยบ์ริการมีการรับประกนั
คุณภาพอะไหล่รถยนตอี์โคคาร์ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ ( X = 4.42 ; S.D. = 0.60) 
และการมีศูนยบ์ริการมีการอาํนวยความสะดวกให้กบัลูกคา้มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ 
( X = 4.34 ; S.D. = 0.72) ตามลาํดบั 
  4.3.4 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับระดับการตดัสินใจซื้อรถยนต์อีโคคาร์ในเขตจังหวดั
มหาสารคาม  
    4.3.4.1 ผลการวิเคราะห์โดยภาพรวมและจาํแนกเป็นรายดา้น 

    ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัระดบัการตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ในเขตจงัหวดั
มหาสารคาม 4 ดา้น คือ ดา้นการแสวงหาขอ้มูล ดา้นการประเมินผลของทางเลือก ดา้นการตดัสินใจ
ซ้ือ และด้านพฤติกรรมหลงัการซ้ือ ผูว้ิจยัได้นําขอ้มูลจากแบบสอบถามมาคาํนวณโดยใช้สถิติ
พื้นฐาน ไดแ้ก่ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน โดยภาพรวมและจาํแนกเป็นรายดา้น ดงัตาราง
ท่ี 4.15 ถึง 4.19 
 

ตารางท่ี 4.15  
ค่าเฉลีย่ และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับการตัดสินใจซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ 
ในเขตจังหวัดมหาสารคาม โดยรวมและจาํแนกรายด้าน 

ระดบัการตดัสินใจซ้ือ 
 

X  
 

S.D. ระดบัการตดัสินใจ 

1. ดา้นการแสวงหาขอ้มูล 4.46 0.47 มาก 
2. ดา้นการประเมินผลของทางเลือก   4.31 0.49 มาก 
3. ดา้นการตดัสินใจซ้ือ 
4. ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

4.39 
4.46 

0.44 
0.55 

มาก 
มาก 

รวม 4.40 0.38      มาก 
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  จากตารางท่ี 4.15 พบวา่ ระดบัการตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ในเขตจงัหวดัมหาสารคาม 
โดยรวมมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก ( X = 4.40 ; S.D. = 0.38) และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ อยู่
ในระดบัมากทุกดา้น โดยเรียงลาํดบัตามค่าเฉล่ียจากมากไปหานอ้ย ดงัน้ี ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
( X = 4.46 ; S.D. = 0.55) รองลงมาไดแ้ก่ ดา้นการแสวงหาขอ้มูล ( X = 4.46 ; S.D. = 0.47) ดา้นการ
ตดัสินใจซ้ือ ( X = 4.39 ; S.D. = 0.44) และด้านการประเมินผลของทางเลือก ( X = 4.31 ; S.D. = 
0.49) ตามลาํดบั 
   4.3.3.2  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลรายดา้นเก่ียวกบัระดบัการตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์
ในเขตจงัหวดัมหาสารคาม 
 
ตารางท่ี 4.16  
ค่าเฉลีย่ และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับการตัดสินใจซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ 
ในเขตจังหวัดมหาสารคาม  ด้านการแสวงหาข้อมูล จาํแนกรายข้อ  

ดา้นการแสวงหาขอ้มูล 
 

X  
 

S.D. 
ระดบั 

การตดัสินใจ 
1. การคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัรถยนตอี์โคคาร์จากแหล่งขอ้มูล 
    ท่ีน่าเช่ือถือมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ 

4.52 0.63 มากท่ีสุด 

2. การสืบคน้ขอ้มูลเก่ียวกบัรถยนตอี์โคคาร์ท่ีมีความ 
    หลากหลายและเกิดเป็นความเช่ือมัน่มีผลต่อการ 
    ตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ 

4.51 0.62 มากท่ีสุด 

3. ขอ้มูลจากส่ือออนไลน์ในการหาขอ้มูลอยูเ่ป็นประจาํ  
    มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ 

4.42 
 

0.67 
 

มาก 
 

4. ขอ้มูลเฉพาะจากแหล่งขอ้มูลท่ีเช่ือถือไดซ่ึ้งสามารถ 
    นาํมาใชใ้นการตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ไดเ้ป็น 
    อยา่งดี 

4.39 0.70 มาก 

รวม 4.46 0.47 มาก 
 
  จากตารางท่ี 4.16 พบวา่ ระดบัการตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ในเขตจงัหวดัมหาสารคาม  
ด้านการแสวงหาข้อมูลโดยรวมมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก ( X = 4.46 ; S.D. = 0.47) และเม่ือ
พิจารณารายขอ้ พบว่า อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 2 ขอ้ อยูใ่นระดบัมาก 2 ขอ้ โดยเรียงลาํดบัตามค่าเฉล่ีย
จากมากไปหาน้อย ดงัน้ี การคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัรถยนตอี์โคคาร์จากแหล่งขอ้มูลท่ีน่าเช่ือถือมีผล
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ต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ ( X = 4.52 ; S.D. = 0.63) รองลงมาได้แก่ การสืบคน้ขอ้มูล
เก่ียวกับรถยนต์อีโคคาร์ท่ีมีความหลากหลายและเกิดเป็นความเช่ือมัน่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
รถยนตอี์โคคาร์ ( X = 4.51 ; S.D. =  0.62) ขอ้มูลจากส่ือออนไลน์ในการหาขอ้มูลอยู่เป็นประจาํ มี
ผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ ( X = 4.42 ; S.D. = 0.67) และขอ้มูลเฉพาะจากแหล่งขอ้มูลท่ี
เช่ือถือไดซ่ึ้งสามารถนาํมาใชใ้นการตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ไดเ้ป็นอย่างดี ( X = 4.39 ; S.D. = 
0.70) ตามลาํดบั 
 
ตารางท่ี 4.17  
ค่าเฉลีย่ และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับการตัดสินใจซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ 
ในเขตจังหวัดมหาสารคาม ด้านการประเมินผลของทางเลือก จาํแนกรายข้อ  

ดา้นการประเมินผลของทางเลือก   
 

X  
 

S.D. 
ระดบั 

การตดัสินใจ 
1. ในการตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ท่านคาํนึงถึง 
    ประโยชน์การใชง้านอยูเ่สมอ 

4.47 0.68 มาก 

2. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์เพราะการรับประกนั 
    หลงัการขาย 

4.22 0.78 มาก 
 

3. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์เพราะขนาดกระทดัรัด  
    มีความคล่องตวัสูง ทาํใหห้าสถานท่ีจอดรถไดง่้าย 

4.20 
 

0.78 
 

มาก 
 

4. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์เพราะเป็นรถยนตข์นาด 
    เลก็ ตวัเคร่ืองขบัข่ีไดง่้าย เหมาะสมกบัการใชใ้นเมือง 

4.21 0.82 มาก 

5. ท่านตดัสินใจเลือกรถยนตอี์โคคาร์ตามกาํลงั 
    ความสามารถในดา้นการเงินของตวัเอง 

4.46 
 

0.71 
 

มาก 
 

6. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์จากการประเมิน 
    รูปลกัษณ์ภายในและภายนอก 

4.28 0.79 มาก 

รวม 4.31 0.49 มาก 
 
 จากตารางท่ี 4.17 พบว่า ระดบัการตดัสินใจซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ในเขตจงัหวดัมหาสารคาม 
ดา้นการประเมินผลของทางเลือก โดยรวมมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก ( X = 4.31 ; S.D. = 0.49) และ
เม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่า อยู่ในระดบัมากทุกขอ้ โดยเรียงลาํดบัตามค่าเฉล่ียจากมากไปหาน้อย 
ดงัน้ี ในการตดัสินใจซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ท่านคาํนึงถึงประโยชน์การใช้งานอยู่เสมอ ( X = 4.47 ; 
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S.D. = 0.68) รองลงมาได้แก่ ท่านตดัสินใจเลือกรถยนต์อีโคคาร์ตามกาํลงัความสามารถในด้าน
การเงินของตวัเอง ( X = 4.46 ; 0S.D. = 0.71) ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนต์อีโคคาร์จากการประเมิน
รูปลกัษณ์ภายในและภายนอก ( X = 4.28 ; S.D. = 0.79) ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์เพราะการ
รับประกันหลังการขาย ( X = 4.22 ; S.D. = 0.78)  ท่านตัดสินใจซ้ือรถยนต์อีโคคาร์เพราะเป็น
รถยนตข์นาดเล็ก ตวัเคร่ืองขบัข่ีไดง่้าย เหมาะสมกบัการใชใ้นเมือง ( X  = 4.21 ; S.D. = 0.82) และ
ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์เพราะขนาดกระทดัรัด มีความคล่องตวัสูง ทาํใหห้าสถานท่ีจอดรถ
ไดง่้าย ( X  = 4.20 ; S.D. = 0.78)  ตามลาํดบั     
 
ตารางท่ี 4.18  
ค่าเฉลีย่ และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับการตัดสินใจซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ 
ในเขตจังหวัดมหาสารคาม ด้านการตัดสินใจซ้ือ จาํแนกรายข้อ  

ดา้นการตดัสินใจซ้ือ 
 

X  
 

S.D. 
ระดบั 

การตดัสินใจ 
1. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์จากนํ้ามนั 1 ลิตร  
    อีโคคาร์สามารถวิ่งไดร้ะยะทาง 20 กิโลเมตรหรือ 
    มากกวา่นั้น 

4.52 0.64 มากท่ีสุด 

2. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์เพราะรถยนตอี์โคคาร์ 
    ใชว้สัดุในการผลิตท่ีมีประสิทธิภาพ และมีนํ้าหนกัเบา 
    แต่แขง็แรงเพื่อลดการส้ินเปลืองเช้ือเพลิง 

4.42 
 

0.66 
 

มาก 
 

3. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์เพราะรถยนตอี์โคคาร์ 
    ใชน้ํ้ ามนัเบนซินหรือนํ้ามนัแก๊สโซฮอล ์ค่าออกเทน 
    จะตอ้งไม่ตํ่ากวา่ร้อยละ 85 

4.02    0.83 มาก 

4. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์จากเคร่ืองยนตมี์ความ 
    จุไม่เกิน 1,400 ซีซี 

4.52 
 

0.63 
 

มากท่ีสุด 
 

5. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์เพราะรถยนตอี์โคคาร์ 
    ปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด ์นอ้ยกวา่ 120 กรัม /  
    1 กิโลเมตรซ่ึงสามารถลดมลพิษในอากาศได ้
    มากกวา่รถรุ่นอ่ืน ๆ 

4.47 0.63 มาก 

รวม 4.39 0.44 มาก 
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  จากตารางท่ี 4.18 พบวา่ ระดบัการตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ในเขตจงัหวดัมหาสารคาม 
ดา้นการตดัสินใจซ้ือ โดยรวมมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก ( X = 4.39 ; S.D. = 0.44) และเม่ือพิจารณา
รายขอ้ พบว่า อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 2 ขอ้ อยูใ่นระดบัมาก 3 ขอ้ โดยเรียงลาํดบัตามค่าเฉล่ียจากมาก
ไปหานอ้ย ดงัน้ี ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์จากนํ้ ามนั 1 ลิตร อีโคคาร์สามารถวิ่งไดร้ะยะทาง 
20 กิโลเมตรหรือมากกว่านั้น ( X = 4.52 ; S.D. = 0.64) รองลงมาไดแ้ก่ ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์
โคคาร์จากเคร่ืองยนตมี์ความจุไม่เกิน 1,400 ซีซี ( X = 4.52 ; S.D. = 0.63) ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์
โคคาร์เพราะรถยนต์อีโคคาร์ปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ น้อยกว่า 120 กรัม / 1 กิโลเมตรซ่ึง
สามารถลดมลพิษในอากาศได้มากกว่ารถรุ่นอ่ืน ๆ ( X = 4.47 ; S.D. = 0.63) ท่านตัดสินใจซ้ือ
รถยนต์อีโคคาร์เพราะรถยนต์อีโคคาร์ใช้วสัดุในการผลิตท่ีมีประสิทธิภาพ และมีนํ้ าหนักเบาแต่
แขง็แรงเพ่ือลดการส้ินเปลืองเช้ือเพลิง ( X = 4.42 ; S.D. 0.66) และท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์
เพราะรถยนต์อีโคคาร์ใช้นํ้ ามันเบนซินหรือนํ้ ามันแก๊สโซฮอล์ ค่าออกเทนจะต้องไม่ตํ่ ากว่า          
ร้อยละ 85 ( X = 4.02 ; S.D. = 0.83) ตามลาํดบั 
 
ตารางท่ี 4.19  
ค่าเฉลีย่ และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับการตัดสินใจซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ 
ในเขตจังหวัดมหาสารคาม ด้านพฤติกรรมหลงัการซ้ือ จาํแนกรายข้อ  

ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
 

X  
 

S.D. 
ระดบั 

การตดัสินใจ 
1. ความรู้สึกหลงัการทดลองใชสิ้นคา้มีผลต่อการตดัสินใจ 
    ซ้ือรถยนตอี์โคคาร์    

4.56 0.61 มากท่ีสุด 

2. การบริการหลงัการขายมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์
    อีโคคาร์ 

4.39 
 

0.73 
 

มาก 
 

3. รูปลกัษณ์ของรถยนตอี์โคคาร์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
    รถยนตอี์โคคาร์ 

4.44    0.68 มาก 

รวม 4.46 0.55 มาก 
 
  จากตารางท่ี 4.19 พบวา่ ระดบัการตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ในเขตจงัหวดัมหาสารคาม 
ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ โดยรวมมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก ( X = 4.46 ; S.D. = 0.55) และเม่ือ
พิจารณารายขอ้ พบว่า อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 1 ขอ้ อยูใ่นระดบัมาก 2 ขอ้ โดยเรียงลาํดบัตามค่าเฉล่ีย
จากมากไปหานอ้ย ดงัน้ี ความรู้สึกหลงัการทดลองใชสิ้นคา้มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ 
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( X = 4.56 ; S.D. = 0.61) รองลงมาได้แก่ รูปลกัษณ์ของรถยนต์อีโคคาร์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
รถยนต์อีโคคาร์ ( X = 4.44 ; S.D. = 0.68) และการบริการหลังการขายมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
รถยนตอี์โคคาร์ ( X = 4.39 ; S.D. 0.73) ตามลาํดบั  
 4.3.5 ผลการวเิคราะห์เก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์
ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์อีโคคาร์ในเขตจังหวดัมหาสารคาม 
   4.3.5.1  ความสมัพนัธ์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ท่ี
มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ในเขตจงัหวดัมหาสารคาม 
       การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ มี
ความสมัพนัธ์กบัในการตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ในเขตจงัหวดัมหาสารคาม ในดา้นการแสวงหา
ขอ้มูล ด้านการประเมินผลของทางเลือก  ด้านการตดัสินใจซ้ือ และด้านพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จาํหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคคล ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ การ
บริหารลูกค้าสัมพันธ์ ประกอบด้วย ด้านการสร้างฐานข้อมูลลูกค้า ด้านการใช้เทคโนโลยีท่ี
เหมาะสม ดา้นการกาํหนดโปรแกรมเพ่ือการสร้างความสัมพนัธ์ และดา้นการรักษาลูกคา้  โดยใช้
การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ ระหว่างตวัแปรอิสระกบัตวัแปรตามและระหว่างตวัแปร
อิสระกบัตวัแปรอิสระดว้ยวิธี Pearson’s Product Moment Correlation (r) หาระดบัความสัมพนัธ์
เชิงเสน้ตรง ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (Correlation Coefficient)   
   ค่ าสัมประสิท ธ์ิสหสัมพัน ธ์ ท่ี มี ค่ าเป็นบวก  (+) หมายความว่า  ข้อมูล  2  ชุด 
เปล่ียนแปลงตามกนั กล่าวคือ ถา้ค่าของตวัแปรตวัหน่ึงสูง ค่าของตวัแปรอีกตวัหน่ึงจะสูงดว้ย และ
ถา้ค่าของตวัแปรตวัหน่ึงตํ่า ค่าของตวัแปรอีกตวัหน่ึงจะตํ่าดว้ย  
   สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ท่ีมีค่าเป็นลบ (-) หมายความว่า ขอ้มูล 2 ชุด เปล่ียนแปลง 
ในทางตรงกนัขา้มหรือกลบักนั กล่าวคือ ถา้ค่าของตวัแปรตวัหน่ึงสูง ค่าของตวัแปรอีกตวัหน่ึงจะ
กลบัเป็นตํ่า และถา้ค่าของตวัแปรตวัหน่ึงตํ่า ค่าของตวัแปรอีกตวัหน่ึงจะกลบัเป็นสูง ค่าระดับ
ความสัมพันธ์ท่ีเกิดข้ึน จากค่า Correlation Coefficient (r) มีเกณฑ์การวดัระดับความสัมพันธ์         
ดงัตารางท่ี 4.20     
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ตารางที่ 4.20  
ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ภายในตัวแปรอิสระ และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรอิสระ 

       X1             X2            X3            X4              X5             X6           X7            X8            X9           X10         X11     Y   
X1 
X2 
X3 
X4 
X5 
X6 
X7 
X8 
X9 
X10 
X11 
Y 

       1 
   .770*           1 
   .528*          .683*          1 
   .624*          .706*      .569*        1 
   .568*         .544*       .430*       .724*         1 
   .474*         .511*       .435*       .533*       .520*         1 
   .289*         .320*       .249*       .527*       .508*       .472*        1 
   .405*         .505*       .357*       .474*       .392*       .541*        .368*        1 
   .430*         .518*       .400*       .532*        .415*      .542*       .453*       .792*        1 
  .221*          .232*       .081*        .170*       .125*      .157*       .024        .297*       .276*        1 
  .400*          .450*       .279*        .346*       .238*      .357*       .098*       .556*       .443*       .521*     1 
  .749*         .728*        .649*        .636*       .506*      .442*       .283*        .372*      .450*       .263*    .542         1 

* นยัสาํคญัทางสถิติที่ระดบั .05 

 

 จากตารางที่ 4.20 พบวา่ ตวัแปรอิสระทุกตวัมีความสมัพนัธ์ระหวา่งกนัและกนั และมีค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ์ อยูร่ะหวา่ง .024 -.770 
จึงพิจารณาสามารถนาํไปใชใ้นการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณเชิงเสน้ตรง โดยวิธี Enter Method ได ้
 

 

157 
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 4.3.6  ผลการวเิคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์ท่ีมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์อีโคคาร์ในเขตจังหวดัมหาสารคาม 
 การวิเคราะห์สมการความถดถอยพหุคูณเชิงเส้นตรง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและ
การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ในเขตจงัหวดัมหาสารคาม 
โดยวิธี Enter Method และ วิธีการ Stepwise ดงัตารางท่ี 4.21-4.23 
 
ตารางท่ี 4.21  
ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณเชิงเส้นตรง ในตาราง Model Summary 

 
Mode
l 

 

R 
 

R 
Square 

Adjusted 
R Square 

Std. Error of 
the Estimate 

Change Statistics Durbin- 
Watson R Square 

Change 
F Change df Sig. F 

Change 

1 .850 .722 .714 .20420 .722 91.753 11 .000 1.701 
 
ตารางท่ี 4.22  
ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณเชิงเส้นตรง ในตาราง ANOVA 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
    Regression 42.084 11 3.826 91.753 .000 
    Residual 16.179 388 .042   
    Total 58.263 399    
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 ตารางท่ี 4.23  
ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณเชิงเส้นตรง โดยวิธี Enter 

 
ตวัแปรอิสระ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

 
Sig 

Collinearity 
Statistics 

b SEb   t Tolerance VIF 
ค่าคงท่ี (a) 
1. ดา้นผลิตภณัฑ ์(X1) 
2. ดา้นราคา (X2) 
3. ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย  
    (X3) 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
    (X4) 
5. ดา้นบุคคล (X5) 
6. ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
    (X6) 
7. ดา้นกระบวนการ (X7) 
8. ดา้นการสร้างฐานขอ้มูล 
    ลูกคา้ (X8) 
9. ดา้นการใชเ้ทคโนโลยท่ีี 
    เหมาะสม (X9) 
10. ดา้นการกาํหนดโปรแกรม 
    เพ่ือการสร้างความสัมพนัธ์ 
    (X10) 
11. ดา้นการรักษาลูกคา้  (X11) 

.789 

.259 

.101 

.144 
 

.097 
 

.017 
-.013 

 
.015 
-.171 

 
.105 

 
-.011 

 
 

.278 

.147 

.035 

.037 

.027 
 

.037 
 

.027 

.028 
 

.028 

.030 
 

.035 
 

.024 
 
 

.031 

 
.335 
.142 
.208 

 
.129 

 
.025 
-.017 

 
.019 
-.273 

 
.143 

 
-.015 

 
 

.336 

5.361 
7.417 
2.759 
5.399 

 
2.636 

 
.611 
-.474 

 
.529 

-5.667 
 
3.009 

 
-.485 

 
 

8.948 

.000 

.000 

.006 
000 

 
.009 

 
.542 
.635 

 
.597 
.000 

 
.003 

 
.630 

 
 

.000 

 
.351 
.270 
.480 

 
.299 

 
.411 
.529 

 
.576 
.307 

. 
.318 

 
.701 

 
 

.508 

 
2.848 
3.707 
2.082 
 
3.346 
 
2.433 
1.889 
 
1.736 
3.255 
 
3.141 
 
1.427 
 
 
1.969 

* นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 
  จากตารางท่ี 4.23 ผลการวิเคราะห์สมการความถดถอยพหุคูณเชิงเส้นตรง โดยพิจารณาผล
ของตวัแปรอิสระทุกตวัท่ีมีอิทธิพลต่อตวัแปรตาม โดยวิธี Enter Method พบว่า ปัจจยัท่ีท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ในเขตจงัหวดัมหาสารคาม (Y) มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยพหุคูณ 
พบวา่ 
    1.  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ มีค่าความสัมพนัธ์
กบัการตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ในเขตจงัหวดัมหาสารคาม (Y) เท่ากบั .850 (R = .850) ซ่ึงแสดง
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ว่าตวัแปรอิสระทั้ง 11 ตวัรวมกนัมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ในเขตจงัหวดั
มหาสารคาม อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05   
   2.  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ ในการตดัสินใจซ้ือ
รถยนต์อีโคคาร์ มีอํานาจการพยากรณ์ ต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ ในเขตจังหวัด
มหาสารคาม เท่ากบั .722 (R2 = .722) ซ่ึงแสดงว่า ตวัแปรอิสระมีอาํนาจการพยากรณ์การตดัสินใจ
ซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ ในเขตจงัหวดัมหาสารคาม ไดร้้อยละ 72.20 มีความคาดเคล่ือนมาตรฐานของ
สมการถดถอยในการพยากรณ์ เท่ากบั .20420 (SEest= .20420) 
   3.  จากตาราง Model Summary เป็นการทดสอบค่า ei และ ej ท่ีเกิดจาก Xi และ Xj บน
เส้นถดถอยแต่ละตวั พบว่า สถิติ Durbin-Watson มีค่า 1.701 ซ่ึงอยูใ่นช่วง 1.5-2.5 นัน่คือ  ei และ ej 
อิสระจากกนั 
   4.  การตรวจสอบ Collinearity พบว่า ค่า VIF มีค่า 1.427-3.707 < 10 จึงไม่เกิดปัญหา 
Collinearity 
  ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ในเขตจงัหวดัมหาสารคาม อย่างมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ี
ระดบั .05 จาํนวน 7 ตวัแปร คือ ดา้นผลิตภณัฑ์ (X1) ดา้นราคา (X2) ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 
(X3) ดา้นการส่งเสริมการตลาด (X4) ดา้นการสร้างฐานขอ้มูลลูกคา้ (X8) ดา้นการใชเ้ทคโนโลยีท่ี
เหมาะสม (X9) และดา้นการรักษาลูกคา้  (X11) ส่วนตวัแปรอิสระ 4 ตวั ไม่มีนัยสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั .05 คือ ดา้นบุคคล (X5) ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (X6) ดา้นกระบวนการ (X7) และดา้นการ
กาํหนดโปรแกรมเพื่อการสร้างความสัมพนัธ์ (X10) ไม่มีนัยสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ดงันั้น เม่ือ
ทราบค่าคงท่ี (Constant) เท่ากบั .789 ทราบค่านํ้ าหนักความสําคญัของตวัพยากรณ์ ซ่ึงอยู่ในรูป
คะแนนดิบ (b) และทราบนํ้ าหนักความสําคญัของตวัพยากรณ์ ซ่ึงอยู่ในรูปคะแนนมาตรฐาน ( ) 
จึงสามารถสร้างสมการถดถอยได ้ดงัน้ี 
  สมการถดถอยในรูปคะแนนดิบ คือ Y = a+ b1 x1 + b2 x2+ b3 x3+ b4 x4+ b5 x5+ b6 x6 + b7 
x7+ b8 x8+ b9 x9+ b10 x10+ b11 x11 
  แทนค่าในสูตร Y = .789+.259 x1+.101 x2+.144 x3+.097 x4+.017 x5-.013 x6+.015x7-.171 
x8 + .105x9-.011x10+.278x11 
  สมการถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐาน คือ Z = β 1 Z1 +β2 Z2 + β 3 Z3+ β4 Z4+β5 Z5+ β 6 
Z6 +β7 Z7 + β 8 Z8+ β9 Z9+β10 Z10+β11 Z11 
  แทนค่าในสูตร Z = .335 z1+.142 z2+208 z3+.129 z4+.025 z5-.017 z6+.019 z7-.273 
z8+.143 z9-.015 z10+.336 z11 
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  ตวัแปรอิสระ คือ พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ในเขตจงัหวดัมหาสารคาม มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
จาํนวน 7 ตวัแปร คือ ดา้นผลิตภณัฑ ์(X1) ดา้นการรักษาลูกคา้  (X11) ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (X3) 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด (X4) ดา้นการสร้างฐานขอ้มูลลูกคา้ (X8) ดา้นการใชเ้ทคโนโลยท่ีีเหมาะสม 
(X9) และดา้นราคา (X2) ส่วนตวัแปรอิสระ 4 ตวั ไม่มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 คือ ดา้นบุคคล (X5) 
ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (X6) ดา้นกระบวนการ (X7) และดา้นการกาํหนดโปรแกรมเพื่อการสร้าง
ความสมัพนัธ์ (X10)สมการปรับปรุงใหม่ โดยการใชว้ิธีการ Stepwise ดงัตารางท่ี 4.24 
 

ตารางท่ี 4.24  
ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณเชิงเส้นตรง โดยวิธี Stepwise 

 
ตวัแปรอิสระ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

 
Sig 

Collinearity 
Statistics 

b SEb   t Tolerance VIF 

ค่าคงท่ี (a) 
1. ดา้นผลิตภณัฑ ์(X1) 
2. ดา้นการรักษาลูกคา้ (X11) 
3. ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (X3) 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด (X4)     
5. ดา้นการสร้างฐานขอ้มูล 
    ลูกคา้ (X8) 
6. ดา้นการใชเ้ทคโนโลยท่ีี 
    เหมาะสม (X9) 
7. ดา้นราคา (X2) 

.789 

.262 

.266 

.143 
 

.114 
-.170 

 
.105 

 
.098 

.127 

.034 

.028 

.026 
 

.030 

.030 
 

.034 
 

.036 

 
.339 
.322 
.206 

 
.151 
-2.72 

 
.142 

 
.137 

6.502 
7.777 
9.672 
5.449 

 
3.782 
-5.751 

 
3.110 

 
2.687 

.000 

.000 

.000 

.000 
 
.000 
.000 
 
.002 
 
.008 

 
.374 
.640 
.495 

 
.443 
.318 

 
.339 

 
.272 

 
2.674 
1.561 
2.021 
 
2.255 
3.148 
 
2.954 
 
3.674 

a = .789                                SEb = .20420              R = .850 R2 = .722 

N = 400                                F = 91.753                   Sig = .000 

* นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
 
             สมการถดถอยปรับปรุงในรูปของคะแนนมาตรฐาน คือ Z = β 1 Z1+ β 11 Z11+ β 3 Z3+  
β 4 Z4+ β 8 Z8+ β 9 Z9+ β 2 Z2 
             แทนค่าในสูตร Z = .339 Z1+.322 Z11+.206 Z3+ .151 Z4-.272 Z8+.142 Z9+.137 Z2 



 

บทที ่5 
สรุป อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ท่ีมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ในเขตจังหวัดมหาสารคาม ผู ้วิจัยนําเสนอสรุป
ผลการวิจยั อภิปรายผล และขอ้เสนอแนะ ตามลาํดบั ดงัน้ี 
 1.  สรุปผลการวิจยั  
 2.  อภิปรายผล 
 3.  ขอ้เสนอแนะ 
 

5.1 สรุปผลการวจิยั   
 
 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
รถยนตอี์โคคาร์ในเขตจงัหวดัมหาสารคาม ผูว้ิจยัสามารถสรุปผลการวิจยัได ้ดงัน้ี  
 5.1.1 ผลการวิเคราะห์ระดบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดรถยนตอี์โคคาร์ในเขตจงัหวดั
มหาสารคาม โดยรวมมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก ( X = 4.38 ; S.D. = 0.40) และเม่ือพิจารณาเป็นราย
ดา้น พบว่า อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 1 ดา้น อยูใ่นระดบัมาก 6 ดา้น โดยเรียงลาํดบัตามค่าเฉล่ียจากมาก
ไปหาน้อย ดังน้ี ด้านกระบวนการ ( X = 4.52 ; S.D. = 0.48) รองลงมาได้แก่ ด้านลักษณะทาง
กายภาพ   ( X = 4.44 ; S.D. = 0.50) ดา้นราคา ( X = 4.43 ; S.D. = 0.54) ดา้นผลิตภณัฑ ์( X = 4.39 ; 
S.D. = 0.49) ด้านการส่งเสริมการตลาด ( X = 4.34 ; S.D. = 0.51) ด้านบุคคล ( X = 4.32 ; S.D. = 
0.59) และดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ( X = 4.22 ; S.D. = 0.55) ตามลาํดับ (ดงัแสดงในตารางท่ี 
4.2) 
 5.1.2 ผลการวิเคราะห์ระดับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์รถยนต์อีโคคาร์ในเขตจังหวัด
มหาสารคาม โดยรวมมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก ( X = 4.28 ; S.D. = 0.41) และเม่ือพิจารณาเป็นราย
ดา้น พบว่า อยู่ในระดบัมากทุกดา้น โดยเรียงลาํดบัตามค่าเฉล่ียจากมากไปหาน้อย ดงัน้ี ดา้นการ
รักษาลูกคา้ ( X = 4.45 ; S.D. = 0.46) รองลงมา ไดแ้ก่ ดา้นการใชเ้ทคโนโลยท่ีีเหมาะสม ( X = 4.42 
; S.D. = 0.52) ด้านการสร้างฐานข้อมูลลูกค้า ( X = 4.31 ; S.D. = 0.61) และด้านการกําหนด
โปรแกรมเพื่อการสร้างความสัมพนัธ์ ( X = 3.94 ; S.D. = 0.52)  ตามลาํดับ (ดงัแสดงในตารางท่ี 
4.10) 
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 5.1.3 ผลการวิเคราะห์ระดับการตดัสินใจซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ในเขตจงัหวดัมหาสารคาม 
โดยรวมมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก ( X = 4.40 ; S.D. = 0.38) และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ อยู่
ในระดบัมากทุกดา้น โดยเรียงลาํดบัตามค่าเฉล่ียจากมากไปหานอ้ย ดงัน้ี ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
( X = 4.46 ; S.D. = 0.55) รองลงมาไดแ้ก่ ดา้นการแสวงหาขอ้มูล ( X = 4.46 ; S.D. = 0.47) ดา้นการ
ตดัสินใจซ้ือ ( X = 4.39 ; S.D. = 0.44) และด้านการประเมินผลของทางเลือก ( X = 4.31 ; S.D. = 
0.49) ตามลาํดบั (ดงัแสดงในตารางท่ี 4.15) 
 5.1.4 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ในเขตจงัหวดั 
พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
รถยนต์อีโคคาร์ในเขตจงัหวดัมหาสารคาม มีจาํนวน 7 ตวัแปร คือ ดา้นผลิตภณัฑ์ (X1) ดา้นการ
รักษาลูกคา้  (X11) ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (X3) ดา้นการส่งเสริมการตลาด (X4) ดา้นการสร้าง
ฐานขอ้มูลลูกคา้ (X8) ดา้นการใชเ้ทคโนโลยีท่ีเหมาะสม (X9)  และดา้นราคา (X10) มีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์พหุคูณเท่ากบั .850 (R = .850) ตวัแปรอิสระทั้งหมดสามารถผนัแปรต่อตวัแปรตาม 
หรือมีอาํนาจในการพยากรณ์ได ้เท่ากบั .722 (R2 = .722) หรือ ร้อยละ 72.20 อย่างมีนัยสําคญัทาง
สถิติท่ีระดบั .05 มีความคาดเคล่ือนมาตรฐานของสมการถดถอยในการพยากรณ์ เท่ากบั .20420 
(SEest= .20420) และมีค่าคงท่ีของสมการถดถอยในรูปคะแนนดิบ เท่ากบั .789 สร้างสมการถดถอย
ได ้ดงัน้ี 
   สมการถดถอยในรูปคะแนนดิบ คือ Y = a+ b1 x1 + b2 x2+ b3 x3+ b4 x4+ b5 x5+ b6 x6 + 
b7 x7+ b8 x8+ b9 x9+ b10 x10+ b11 x11 
   แทนค่าในสูตร Y = .789+.259 x1+.101 x2+.144 x3+.097 x4+.017 x5-.013 x6+.015x7-
.171 x8 + .105 x9-.011x10+.278 x11 
   สมการถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐาน คือ Z = β 1 Z1 +β2 Z2 + β 3 Z3+ β4 Z4+ β5 Z5+ 
β 6 Z6 +β7 Z7 + β 8 Z8+ β9 Z9+β10 Z10+β11 Z11 
   แทนค่าในสูตร Z = .335 z1+.142 z2+208 z3+.129 z4+.025 z5-.017 z6+.019 z7 
-.273 z8+.143 z9-.015 z10+.336 z11 
   เม่ือ Y และ Z = การตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ 
   Z1, Z2,....... Z11 คือ คะแนนมาตรฐานของตวัแปรอิสระ 
  ตวัแปรอิสระคือ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ของท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ในเขตจงัหวดัมหาสารคาม มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 
.05 จาํนวน 7 ตัวแปร คือ ด้านผลิตภัณฑ์ (X1) ด้านการรักษาลูกคา้  (X11) ด้านช่องทางการจัด
จาํหน่าย (X3) ด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) ด้านการสร้างฐานข้อมูลลูกค้า (X8) ด้านการใช้
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เทคโนโลยีท่ีเหมาะสม (X9)  และดา้นราคา (X2) ส่วนตวัแปรอิสระ 4 ตวั ไม่มีนัยสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั .05 คือ คือ ดา้นบุคคล (X5) ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (X6) ดา้นกระบวนการ (X7) และดา้น
การกําหนดโปรแกรมเพื่อการสร้างความสัมพันธ์ (X10)  สมการปรับปรุง โดยการใช้วิธีการ 
Stepwise ดงัน้ี 
  สมการถดถอยปรับปรุง คือ Z = β 1 Z1+ β 11 Z11+ β 3 Z3+ β 4 Z4+ β 8 Z8+ β 9 Z9 
+ β 2 Z2 
  แทนค่าในสูตร Z = = .339 Z1+.322 Z11+.206 Z3+ .151 Z4-.272 Z8+.142 Z9+.137 Z2 
 

 5.2  อภปิรายผล  
  
 ผลการวิจยัท่ีพบในคร้ังน้ี มีประเดน็ท่ีสาํคญัสามารถนาํมาอภิปรายผลได ้ดงัน้ี  
 5.2.1 ระดับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดรถยนต์อีโคคาร์ในเขตจงัหวดัมหาสารคาม 
โดยรวมมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 1 ดา้น 
อยูใ่นระดบัมาก 6 ดา้น ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้สามารถเรียงลาํดบัตามค่าเฉล่ียจากมากไป
หานอ้ย ดงัน้ี ดา้นกระบวนการ ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ดา้นราคา ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นการส่งเสริม
การตลาด ด้านบุคคล และด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย ตามลาํดับ ผลการวิจยัดังกล่าวสามารถ
อภิปราย เหตุผลไดว้่า  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดรถยนตอี์โคคาร์ในเขตจงัหวดัมหาสารคาม 
ดา้นกระบวนการ การสั่งซ้ือและการส่งมอบรถยนตมี์ความรวดเร็ว มี Call Center ในการให้บริการ
ลูกคา้ การชาํระเงินท่ีถูกตอ้งรวดเร็ว และการปล่อยสินเช่ือรถยนตท่ี์รวดเร็วมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
รถยนต์อีโคคาร์ ด้านลักษณะทางกายภาพ รถยนต์อีโคคาร์ท่ีมีศูนย์ให้บริการซ่อมรถยนต์ท่ีมี
สภาพแวดลอ้มท่ีดีสะอาดเรียบร้อยและเป็นระเบียบ มีมาตรฐานและมีความน่าเช่ือถือ ดา้นราคา 
รถยนตอี์โคคาร์มีเงินดาวน์ตํ่า ราคาค่าอะไหล่รถยนตอี์โคคาร์ในการซ่อมบาํรุงมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือของลูกคา้ มีการประกันราคาและราคามีความเหมาะสม ด้านผลิตภัณฑ์ ยี่ห้อรถยนต์เป็นท่ี
ตอ้งการของตลาด มีส่ิงอาํนวยความสะดวกภายในรถยนต์ เช่น ระบบบลูทูธสามารถเช่ือมต่อ
โทรศพัทไ์ดแ้ละระบบเกียร์ ระบบเบรก และระบบช่วงล่างการยดึเกาะถนน มีความคุม้ค่าในการใช้
งาน ดา้นการส่งเสริมการตลาด การใหส่้วนลดเงินสดมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ มีการโฆษณาผา่นส่ือ
ต่างๆ เช่น วิทย ุโทรทศัน์ ส่ือส่ิงพิมพ ์การใหข้องแถมหรืออุปกรณ์แต่งรถยนต ์ดา้นบุคคล พนกังาน
ขายท่ีมีการเสนอรายการของแจกแถมท่ีจะไดรั้บเม่ือ จอง/ซ้ือ/การเสนอแนะ ติดตั้งอุปกรณ์ประดบั
ยนตใ์นราคาพิเศษ และความเอาใจใส่ติดตามงานก่อน/หลงัการขาย ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย มี
ศูนยบ์ริการหลงัการขายท่ีดีและบริการไดร้วดเร็ว และสถานท่ีตั้ง สามารถเดินทางไดส้ะดวก 
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  ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของกานต ์เทพวีระพงศ ์(2556, น. 76) ทาํการศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ี
มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้รถยนต์ อีโคคาร์ ในจังหวดัเชียงราย ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยด้าน
ส่ิงแวดลอ้ม พบว่า การประหยดันํ้ า มนัของรถยนต ์ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ เร่ืองคุณภาพของรถยนต ์
แนวทางในการปรับปรุงและพฒันาศกัยภาพธุรกิจรถอีโคคาร์ พฒันาคุณภาพรถยนตใ์ห้ทนัสมยัอยู่
สมํ่ าเสมอ รองลงมาปรับปรุงด้านการให้บริการให้มีความทัดเทียมกับคู่แข่งหรือดีกว่า เพื่อ
ตอบสนองความพึงพอใจของลูกคา้ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพและตรงตามความตอ้งการของลูกคา้ท่ี
สูงข้ึนต่อไป และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ณรงค ์แซ่ตั้ง (2557, น. 74) ไดศึ้กษาเร่ืองกลยุทธ์การ
ส่ือสารการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือรถยนต์นั่งส่วนบุคคลของผูใ้ช้
รถยนตใ์นกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า กลยทุธ์การส่ือสาร การตลาดดา้นการโฆษณากบั
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือรถยนต์นั่งส่วนบุคคลด้านการรู้จักตรายี่ห้อ สาเหตุในการเลือกซ้ือ 
ประเภทของรถยนต์ท่ีเลือกซ้ือและการตัดสินใจซ้ือรถยนต์นั่งส่วนบุคคลแตกต่างกันอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดด้านการใช้พนักงานสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือรถยนต์นั่งส่วนบุคคลด้านการรู้จักตรายี่ห้อ สาเหตุในการเลือกซ้ือ 
ประเภทของรถยนต์ท่ีเลือกซ้ือและการตัดสินใจซ้ือรถยนต์นั่งส่วนบุคคล แตกต่างกันอย่างมี
นัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 และกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการใช้ การส่งเสริมการขาย
สัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือรถยนต์นั่งส่วนบุคคลดา้นการรู้จกัตรายี่ห้อ สาเหตุในการ
เลือกซ้ือ ประเภทของรถยนตท่ี์เลือกซ้ือและการตดัสินใจซ้ือรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลแตกต่างกนัอยา่ง
มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
 5.2.2 การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์รถยนตอี์โคคาร์ในเขตจงัหวดัมหาสารคามโดยรวมมีค่าเฉล่ีย
อยู่ในระดบัมาก และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า อยู่ในระดบัมากทุกดา้น ซ่ึงสามารถเรียงลาํดบั
ตามค่าเฉล่ียจากมากไปหาน้อย ดงัน้ี ดา้นการรักษาลูกคา้ รองลงมาได้แก่ ดา้นการใช้เทคโนโลยีท่ี
เหมาะสม ดา้นการสร้างฐานขอ้มูลลูกคา้ และดา้นการกาํหนดโปรแกรมเพื่อการสร้างความสัมพนัธ์ 
ตามลาํดบั ผลการวิจยัดงักล่าวสามารถอภิปราย เหตุผลไดว้า่  การบริหารลูกคา้สมัพนัธ์รถยนตอี์โคคาร์
ในเขตจงัหวดัมหาสารคาม ดา้นการรักษาลูกคา้ ศูนยบ์ริการมีกล่อง /ตู ้/แบบสอบถามเพื่อให้ลูกคา้
แสดงความคิดเห็น เช่น การให้บริการของพนกังาน หรือปัญหาต่างๆ ท่ีลูกคา้ไดรั้บจากการบริการ มี
ผลต่อการตดัสินใจซ้ือ มีการติดตามทะเบียนและ พรบ. รถยนตอี์โคคาร์เพื่อมอบให้กบัลูกคา้ ดา้นการ
ใช้เทคโนโลยีท่ีเหมาะสม มีการนําระบบเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้ในการให้บริการด้านขอ้มูล
ข่าวสารลูกคา้ การติดต่อส่ือสารกบัศูนยบ์ริการไดท้างอินเตอร์เน็ต และสามารถตรวจสอบขอ้มูลการ
ชาํระเงินค่างวด และจาํนวนงวดท่ีเหลือไดโ้ดยใชร้ะบบเทคโนโลยสีารสนเทศ ดา้นการสร้างฐานขอ้มูล
ลูกคา้ มีศูนยบ์ริการให้คาํแนะนาํหรือความช่วยเหลือเม่ือท่านตอ้งการไดต้ลอดเวลา การบนัทึกขอ้มูล
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ลูกคา้ ประวติั การซ้ือ- ขาย และการเขา้รับบริการของลูกคา้ในระบบสารสนเทศเป็นอย่างดี ดา้นการ
กาํหนดโปรแกรมเพื่อการสร้างความสัมพนัธ์ มีการใหข้องขวญักบัลูกคา้ในเทศกาลต่างๆ  เช่น วนัข้ึน
ปีใหม่ วนัเกิดของลูกคา้ และมีการส่งเสริมการขายโดยรับคูปองชิงโชค 
 สอดคล้องกับงานวิจัยของขวญัชนก  บัตรศิริมงคล (2557, น . 115) ทําการศึกษาเร่ือง
ความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้และความพึงพอใจต่อการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ของธุรกิจจาํหน่าย
รถยนตใ์นเขตจงัหวดัขอนแก่น ผลการศึกษา พบวา่ ลูกคา้มีการรับรู้และความพึงพอใจในระดบัปาน
กลาง โดยลูกคา้มีลกัษณะส่วนบุคคลและการใชแ้ตกต่างกนั ส่วนใหญ่มีการับรู้และความพึงพอใจ
การดําเนินงานบริหารลูกค้าสัมพันธ์แตกต่างกัน ผลการศึกษา สามารถใช้เป็นประโยชน์ต่อ
ผูป้ระกอบการท่ีจาํหน่ายรถยนต์ส่วนบุคคลในเขตจงัหวดัขอนแก่นนําไปพิจารณาปรับปรุงการ
ดาํเนินงานบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ เพื่อให้ลูกคา้รับรู้และมีความพึงพอใจสูงสุดต่อไป และสอดคลอ้ง
กบังานวิจยัของโสภิดา คุณแรง (2558) ทาํการศึกษาเร่ืองการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดัมหาสารคาม ผลการศึกษาพบว่า 1) การ
ตดัสินใจซ้ือรถยนต์มือสองในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดัมหาสารคาม โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก 
และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า อยูใ่นระดบัมากทุกดา้น โดยเรียงลาํดบัตามค่าเฉล่ียจากมากไป
หานอ้ย ดงัน้ี ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด 
ตามลาํดบั 2) การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสอง ในเขตอาํเภอ
เมือง จงัหวดัมหาสารคาม พบว่า การบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อ
สอง ในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดัมหาสารคาม มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์อยู่ในระดบัปานกลาง
อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั.05 จาํนวน 2 ตวัแปร คือ ดา้นการใชเ้ทคโนโลยีท่ีเหมาะสม และ
ด้านการรักษาลูกคา้ มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ เท่ากับ .708 (R = .708) ตวัแปรอิสระ
ทั้งหมดอธิบายการผนัแปรของตวัแปรตาม ไดร้้อยละ 50.10 (R2 = .501)  
 5.2.3 การตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ในเขตจงัหวดัมหาสารคาม โดยรวมมีค่าเฉล่ียอยู่ใน
ระดบัมาก และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า อยู่ในระดบัมากทุกดา้น ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐาน
ท่ีตั้ งไว้ สามารถเรียงลําดับตามค่าเฉล่ียจากมากไปหาน้อย ดังน้ี  ด้านพฤติกรรมหลังการซ้ือ 
รองลงมาไดแ้ก่  ดา้นการแสวงหาขอ้มูล ดา้นการตดัสินใจซ้ือ และดา้นการประเมินผลของทางเลือก  
ตามลาํดบั ผลการวิจยัดงักล่าวสามารถอภิปราย เหตุผลไดว้า่  
 การตัดสินใจซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ในเขตจังหวดัมหาสารคาม ด้านพฤติกรรมหลังการซ้ือ
รูปลักษณ์ของรถยนต์อีโคคาร์ และการบริการหลังการขายมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ ด้านการ
แสวงหาขอ้มูล ขอ้มูลเก่ียวกบัรถยนตอี์โคคาร์จากแหล่งขอ้มูลมีความน่าเช่ือถือ และมีขอ้มูลจากส่ือ
ออนไลน์ ดา้นการตดัสินใจซ้ือ ตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์จากเคร่ืองยนตมี์ความจุไม่เกิน 1,400 ซี
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ซี และจากนํ้ ามนั 1 ลิตร อีโคคาร์สามารถวิ่งไดร้ะยะทาง 20 กิโลเมตรหรือมากกว่านั้น ดา้นการ
ประเมินผลของทางเลือก ตดัสินใจเลือกรถยนตอี์โคคาร์ตามกาํลงัความสามารถในดา้นการเงินของ
ตวัเอง และประโยชน์การใชง้าน 
  ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัอญัชลี พละสาร (2558, น. 93) ทาํการศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซ้ืออีโคคาร์ของประชากรในเขตพ้ืนท่ีอาํเภอเมือง จงัหวดัชลบุรี ผลการศึกษา พบว่า 
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ืออีโคคาร์ คือ ความประหยดันํ้ ามนัการรักษาส่ิงแวดลอ้มความปลอดภยั
ความเหมาะสมต่อการใชง้านค่าบาํรุงรักษาตํ่า ตน้ทุนความเป็นเจา้ของตํ่าและความคล่องตวัสูงจะมี
ค่าเฉล่ียท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ืออีโคคาร์แต่ละยีห่อ้ไม่แตกต่างกนั และสอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของเกษร เสนาจนัทร์ (2559, น. 125) ทาํการศึกษาเร่ืองการศึกษาพฤติกรรมและปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจช้ือประกนัภยัรถยนตข์องผูใ้ชร้ถยนต ์ในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดั
นครราชสีมา ผลการศึกษาพบว่า โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า 
ดา้นกระบวนการให้บริการ กบัดา้นบุคลากร เป็นดา้นท่ีมีผลต่อการตดัสินใจช้ือสูงสุด และดา้นท่ีมี
การตดัสินใจช้ือตํ่าสุดคือ ดา้นการส่งเสริมการตลาด และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือประกนัภยัรถยนตข์องผูใ้ชร้ถยนตใ์นเขตอาํเภอเมือง จงัหวดันครราชสีมา จาํแนก
ตามพฤติกรรม ประกอบดว้ย 1) ประเภทการทาํประกนัภยัรถยนตภ์าคสมคัรใจ โดยภาพรวมในทุก
ดา้นไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  2) แหล่งขอ้มูลข่าวสารการทาํประกนัภยั
รถยนต์ ภาคสมัครใจ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากรด้าน
กระบวนการใหบ้ริการ และดา้นการสร้างและนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพ 
 5.2.4 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ในเขตจังหวดัมหาสารคาม ด้านการรักษาลูกค้า มีการให้บริการ
ตรวจเช็คสภาพรถยนต ์อีโคคาร์ตามกาํหนดระยะเวลาหลงัการขาย มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์
อีโคคาร์ และมีการรับประกนัคุณภาพอะไหล่ ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย รถยนตอี์โคคาร์มีตวัแทน
จาํหน่ายครอบคลุมพื้นท่ีการให้บริการ มีศูนยบ์ริการหลงัการขายท่ีดีและบริการไดร้วดเร็ว ดา้น
ผลิตภณัฑ์ มีรูปลกัษณ์ภายนอก การออกแบบ มีความทนัสมยั สวยงาม มีความคุม้ค่าในการใชง้าน 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด การแถมประกนัภยัชั้น 1 ค่าจดทะเบียนฟรี และโปรโมชัน่อตัราดอกเบ้ีย
ศูนยเ์ปอร์เซ็นมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ อีโคคาร์ ดา้นราคา มีความเหมาะสม เงินดาวน์ตํ่า   
ดา้นบุคคล การติดต่อกบัพนกังานขายมีความสะดวกและไดรั้บการตอบกลบัอยา่งรวดเร็ว  ดา้นการ
กาํหนดโปรแกรม เพื่อการสร้างความสัมพนัธ์ มีศูนยบ์ริการจดัส่งเอกสาร เช่น แผ่นพบั ใบเสร็จ 
ใหก้บัลูกคา้เป็นประจาํมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ 
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 สอดคล้องกับงานวิจัยของ ธีรยุทธ จึงธีรพานิชและไกรชิต  สุตะเมือง (2556, น . 71) 
ทาํการศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ประหยดัพลงังานของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า  กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 31-40 ปี     
มีการศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรีมีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน
ระหว่าง 20,001-30,000 บาท มีสถานภาพโสด มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือและใชร้ถยนตเ์พราะความ
ปลอดภยัในการเดินทาง นิยมใชย้ีห่อ้โตโยตา้มากท่ีสุด ใชง้าน 1 คนั ใชง้านขนาดเคร่ืองยนตร์ะหวา่ง 
1,500-2,000 ซีซี โดยเฉล่ีย มีอายุใชง้านภายใน 1 ปี โดยเฉล่ียมีความถ่ีมากกว่า 5 ปี แต่ไม่เกิน 7 ปี 
กลุ่มตวัอย่างให้ความสาํคญักบัสัดส่วนปัจจยัประสมทางการตลาดในดา้นต่างๆ ไดแ้ก่ สมรรถนะ
ของเคร่ืองยนต ์อตัราการประหยดันํ้ ามนั ราคาท่ีถูกกว่ารถยนตย์ี่ห้ออ่ืน ท่ีตั้งตวัแทนจาํหน่ายและ
ศูนยบ์ริการกระจายอยู่ตามจุดต่างๆ ท่ีมีระบบคมนาคมเดินทางโดยสะดวก และขอ้เสนอดา้นเงิน
ดาวน์และอตัราดอกเบ้ียพิเศษ สําหรับตราสินคา้ในด้านภาพลกัษณ์กับตราสินคา้มีช่ือเสียงและ
น่าเช่ือถือ และในดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้กบัการคิดถึงและเลือกพิจารณาก่อนรถยนตต์ราอ่ืน 
โดยการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ Eco car ให้ความสําคญักับการช่วยประหยดัน้ามนัและเป็นมิตรกับ
ส่ิงแวดลอ้ม และสอดคลอ้งกบังานวิจยั รุ่งนภา  ดีมาก (2557, น. 124) ทาํการศึกษาเร่ืองผลกระทบ
ของประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการและการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ท่ีมีต่อศกัยภาพ
ในการแข่งขันของธุรกิจรถยนต์ในประเทศไทย ผลการศึกษา พบว่า ประสิทธิผลการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการและการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์มีความสัมพนัธ์และผลกระทบทางบวกกบั
ศกัยภาพในการแข่งขนั ดังนั้ น ผลการศึกษา จึงสามารถนําไปใช้เป็นขอ้มูลสารสนเทศในการ
ประกอบการธุรกิจรถยนต ์ใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันากลยทุธ์ทางการตลาดของธุรกิจ รวมทั้งใช้
เป็นขอ้มูลสารสนเทศในการวางแผนพฒันาธุรกิจรถยนต์ในประเทศไทยให้มีศกัยภาพในการ
แข่งขนัไดดี้ยิง่ข้ึนต่อไป 

 

5.3  ข้อเสนอแนะ 
 
 การวิจยั เร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ในเขตจงัหวดัมหาสารคาม มีขอ้เสนอแนะ ดงัน้ี 
 5.3.1 ข้อค้นพบและการนําผลวจิัยไปใช้ประโยชน์ในทางวชิาการ 
 ผลการศึกษาแนวคิดทฤษฎีปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ ซ่ึง
มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ในเขตจงัหวดัมหาสารคาม พบว่า ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นกระบวนการ ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ดา้นราคา ดา้นผลิตภณัฑ ์
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ดา้นการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล และด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย ปัจจยัการบริหารลูกคา้
สัมพันธ์ ประกอบด้วย ด้านการรักษาลูกค้า ด้านการใช้เทคโนโลยีท่ีเหมาะสม ด้านการสร้าง
ฐานขอ้มูลลูกคา้ และดา้นการกาํหนดโปรแกรมเพื่อการสร้างความสัมพนัธ์ ผลการวิจยัน้ีจึงเป็นการ
ยนืยนัแนวคิดปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ ท่ีเช่ือมโยงกบัแนวคิด
ทฤษฎีและมุมมองในการตดัสินใจตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ 
 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ องคป์ระกอบท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซ้ือ คือ ปัจจัย   ส่วนประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการ Call Center ในการ
ให้บริการลูกคา้ท่ีรวดเร็ว กระบวนการในการปล่อยสินเช่ือรถยนต ์และกระบวนการในการชาํระ
เงินท่ีถูกตอ้งรวดเร็ว ดา้นลกัษณะทางกายภาพ มีศูนยใ์ห้บริการซ่อม มีสภาพแวดลอ้มท่ีดีสะอาด
เรียบร้อยละเป็นระเบียบ และมีความสะดวกรวดเร็ว ดา้นราคา ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือเน่ืองจากมีเงิน
ดาวน์ตํ่า ดา้นผลิตภณัฑ ์รถยนตอี์โคคาร์มีส่ิงอาํนวยความสะดวกภายในรถยนต ์รูปลกัษณ์สวยงาม 
ทนัสมยั  ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีการใหส่้วนลดและให้ของแถมหรืออุปกรณ์แต่งรถยนต ์มีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือ ดา้นบุคลากรพนกังานขายให้ความเอาใจใส่ติดตามงานก่อน/หลงัการขาย และ
ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย สถานท่ีตั้ง สามารถเดินทางไดส้ะดวก  ซ่ึงงานวิจยัท่ีผา่นมาของนกัวิจยั
หลายท่าน  อาทิเช่น  เกษร  เสนาวันทร  (2559) ระบุ  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  ด้าน
กระบวนการให้บริการ กบัดา้นบุคลากร เป็นดา้นท่ีมีผลต่อการตดัสินใจช้ือสูงสุด และดา้นท่ีมีการ
ตดัสินใจช้ือตํ่าสุดคือ ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดงันั้น ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการจึงมี
องคป์ระกอบท่ีเพิม่เติมจากปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้ทัว่ไป และมีผลต่อการบริหาร
ลูกคา้สัมพนัธ์ ในดา้นการรักษาลูกคา้ โดยการให้บริการของพนักงาน หรือปัญหาต่างๆ ท่ีลูกคา้
ไดรั้บจากการบริการมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ ดา้นการใช้เทคโนโลยีท่ีเหมาะสม มีการนําระบบ
เทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้ในการให้บริการดา้นขอ้มูลข่าวสารลูกคา้ และการติดต่อส่ือสารกบั
ศูนยบ์ริการได้ทางอินเตอร์เน็ต ด้านการกาํหนดโปรแกรมเพื่อสร้างความสัมพนัธ์  ด้วยการให้
ของขวญักบัลูกคา้ในเทศกาลต่างๆ เช่น วนัข้ึนปีใหม่ วนัเกิดของลูกคา้ ศูนยบ์ริการจดัส่งเอกสาร 
เช่น แผน่พบั ใบเสร็จ ใหก้บัลูกคา้เป็นประจาํมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ ดา้นการสร้างฐานขอ้มูลลูกคา้ 
ศูนยบ์ริการมีการสอบถามความพึงพอใจในการใหบ้ริการ ใหค้าํแนะนาํหรือความช่วยเหลือเม่ือท่าน
ตอ้งการได้ตลอดเวลา ซ่ึงสอดคลอ้งกับนักวิชาการหลาย ๆ ท่านหากนักวิชาการหรือนักวิจยัท่ี
ตอ้งการศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือ เช่น ทองสมุทร เลก็เอกรัตน์ (2555) ระบุว่า การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ คือ กิจกรรม
การตลาดท่ีกระทาํต่อลูกคา้ซ่ึงอาจจะเป็นลูกคา้ผูบ้ริโภคหรือคนกลางในช่องทางการจดัจาํหน่ายแต่
ละรายอย่างต่อเน่ืองโดยมุ่งให้ลูกคา้เกิดความเขา้ใจมีความรับรู้ท่ีดีตลอดจนรู้สึกชอบสินคา้ หรือ
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บริการ  ทั้ งน้ีจะมุ่งเน้นกิจกรรมท่ีมีการส่ือสารแบบสองทางโดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อพัฒนา
ความสมัพนัธ์ ระหวา่งผูใ้หบ้ริการกบัลูกคา้ใหไ้ดรั้บประโยชน์ทั้งสองฝ่ายเป็นระยะเวลายาวนาน 
 การตดัสินใจซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ ประกอบดว้ย ดา้นการแสวงหาขอ้มูล จากแหล่งขอ้มูลท่ี
น่าเช่ือถือมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ การสืบคน้ขอ้มูลท่ีมีความหลากหลายและเกิดเป็นความเช่ือมัน่ 
ดา้นการประเมินผลของทางเลือก คาํนึงถึงประโยชน์การใชง้านอยู่เสมอ ตดัสินใจเลือกตามกาํลงั
ความสามารถในดา้นการเงินของตวัเอง ดา้นการตดัสินใจซ้ือ เน่ืองจากประหยดันํ้ ามนั  เคร่ืองยนตมี์
ความจุไม่เกิน 1,400 ซีซี ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ รูปลกัษณ์และการทดลองใชสิ้นคา้มีผลต่อการ
ตดัสินใจ ซ่ึงจากการศึกษาท่ีผา่นมามีนกัวิจยัหลายท่าน อาทิเช่น  วุฒิ สุขเจริญ (2559) การตดัสินใจ 
(Decision making) คือกระบวนการเลือกทางเลือกจากหลายๆ ทางเลือกท่ีไดพ้ิจารณาหรือประเมิน
อย่างตีแลว้ว่า เป็นทางให้บรรลุวตัถุประสงค ์และเป้าหมายขององคก์รการตดัสินใจ เป็นส่ิงสาํคญั
และเก่ียวขอ้งกบัหน้าท่ีการบริหาร หรือการจดัการเกือบทุกขั้นตอน ไม่ว่าจะเป็นการวางแผน การ
จดัองคก์าร การจดัคนเขา้ทาํงาน การประสานงาน และการควบคุม  
 การศึกษางานวิจยัน้ี เป็นการต่อยอดงานวิจยัของโสภิดา คุณแรง (2558) ทาํการศึกษาเร่ืองการ
บริหารลูกคา้สัมพนัธ์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสอง พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด ท่ี
ประสบความสาํเร็จ การตดัสินใจซ้ือ ราคาของอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต ์ควรมีความเหมาะสมมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือรถยนต ์มีความสะดวกในการชาํระเงิน มีการออกแสดงสินคา้ตามงานท่ีมีการจดั
กิจกรรมต่างๆ  ซ่ึงมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ พนักงานควรมีความซ่ือสัตย  ์มีการ
อธิบายเก่ียวกบัรถยนตช์ดัเจน ควรมีศูนยบ์ริการหลงัการขายทุกพื้นท่ีบริการ และมีกระบวนการใน
การปล่อยสินเช่ือรถยนตท่ี์รวดเร็ว และอญัชลี พละสาร (2558) ทาํการศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซ้ืออีโคคาร์ของประชากรในเขตพ้ืนท่ีอาํเภอเมือง จงัหวดัชลบุรี พบว่า ปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อการซ้ืออีโคคาร์ คือ ความประหยดันํ้ ามนัการรักษาส่ิงแวดลอ้มความปลอดภยัความ
เหมาะสมต่อการใชง้านค่าบาํรุงรักษาตํ่า ตน้ทุนความเป็นเจา้ของตํ่าและความคล่องตวัสูง  
 งานวิจัยน้ี พบว่า องค์ประกอบท่ีสะท้อนถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีประสบ
ความสาํเร็จ ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจาํหน่ายการส่งเสริมการตลาด บุคลากร 
ลกัษณะทางกายภาพ กระบวนการ ดังนั้นนักวิชาการสามารถนําเอาไปใช้ในการวดัความสําเร็จ
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์
อีโคคาร์ในเขตจงัหวดัมหาสารคาม ไปใชอ้า้งอิงและศึกษาต่อยอดทางวิชาการในบริบทอ่ืน ๆ ซ่ึง
เป็นการเพิ่มพนูความรู้ใหก้บัวิชาการทางการตลาด 
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 องคป์ระกอบความสําเร็จของการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ ประกอบดว้ย การสร้างฐานขอ้มูล
ลูกคา้ การใช้เทคโนโลยีท่ีเหมาะสม การกาํหนดโปรแกรมเพื่อการสร้างความสัมพนัธ์ และการ
รักษาลูกคา้ เพื่อความพึงพอใจในการให้บริการ การบนัทึกขอ้มูลลูกคา้ ประวติั การซ้ือ- ขาย และ
การเขา้รับบริการของลูกคา้ การนาํระบบเทคโนโลยีสารสนเทศมาใชใ้นการให้บริการในระหว่าง
ก่อนและหลงัการขาย บริการส่งขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัการดูแล เบ้ืองตน้ของรถยนตใ์ห้กบัลูกคา้
อยา่งสมํ่าเสมอ การรับประกนัคุณภาพอะไหล่ และมีศูนยบ์ริการมีการอาํนวยความสะดวก 
 5.3.2 ข้อเสนอแนะในการนําผลวจิัยไปใช้ประโยชน์ในภาครัฐ 
 จากท่ีรัฐบาลได้กําหนดแผนแม่บทการพัฒนาอุตสาหกรรมไทย พ.ศ. 2555-2574 โดย
กระทรวงอุตสาหกรรม โดยสํานักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม ไดย้กประเด็นเก่ียวกบัการยกระดบั 
อุตสาหกรรมรถยนตแ์ละขยายเครือข่ายการผลิตสู่ต่างประเทศไวใ้นแผนดงักล่าว ขอ้คน้พบท่ีเกิดข้ึน
จากงานวิจยัน้ี ไปปรับใชเ้พื่อเป็นแนวทางในการกาํหนดนโยบายและส่งเสริมงบประมาณในการ
จัดทาํโครงการทั้ งระยะสั้ นและระยะยาว ซ่ึงโครงการระยะสั้ นได้แก่ จัดการอบรม การสร้าง
เครือข่ายความร่วมมือระหว่างกิจการ/องคก์รทั้งภายใน และระหว่างองคก์รภายในอุตสาหกรรม
รถยนต ์โดยผลกัดนัและส่งเสริมให้หน่วยงานภาครัฐท่ีกาํกบัดูแลทาํการจดัการอบรม สัมมนาให้
ความรู้กับผูป้ระกอบการ อาทิเช่น การอบรมเชิงปฏิบัติการในการแลกเปล่ียนเรียนรู้ระหว่าง
ผูป้ระกอบการ ทกัษะความรู้ดา้นการตลาด ทกัษะการทาํงานเป็นทีม ทกัษะดา้นการวิเคราะห์และ
แก้ไขปัญหา ทกัษะด้านการส่ือสาร และทกัษะในการตดัสินใจ เป็นตน้ รัฐบาลควรผลกัดันให้
หน่วยงานภาครัฐจดัโครงการพฒันาทกัษะฝีมือแรงงานโดยการถ่ายทอดองคค์วามรู้ระหว่างองคก์ร
ท่ีประสบผลสําเร็จ เป็นแม่แบบการแลกเปล่ียนความรู้ การส่งเสริมสนับสนุนงบประมาณในการ
วิจยัและพฒันานวตักรรมท่ีอุตสาหกรรมรถยนตต่์อเน่ือง เป็นตน้ 
 นอกจากน้ีรัฐบาลควรให้ความสาํคญักบัผูป้ระสานและพฒันาอุตสาหกรรมรถยนตโ์ดยการ
ส่งเสริมสนับสนุนและติตามการทาํงานของผูป้ระสานงานและพฒันาอุตสาหกรรมรถยนต์อย่าง
ต่อเน่ือง เพื่อให้ตระหนกัถึงบทบาทของการเป็นผูป้ระสานงานตามแนวทางการตลาดสร้างสัมพนัธ์
ท่ีประสบผลสําเร็จ โดยคาํนึงถึงความสําคญัในการพึงพาซ่ึงกนัและกนั และการสร้างความเป็น
เอกลกัษณ์เฉพาะกลุ่ม ให้ความสาํคญัในการสร้างความร่วมมือระหว่างสมาชิกภายในอุตสาหกรรม
รถยนต ์โดยการสร้างวฒันธรรมการเกิดความร่วมมือ บนพื้นฐานของความซ่ือสัตยแ์ละความเช่ือใจ 
ไม่ใช่เพื่อผลประโยชน์ในการเขา้ร่วมกลุ่มอุตสาหกรรมรถยนต ์ให้ความสาํคญัในการส่ือสารไปยงั
สมาชิกอย่างสมํ่าเสมอ ส่งเสริมการเกิดองค์กรจริยธรรม เพื่อลดการฉกฉวยโอกาสจากการใช้
ประโยชน์จากทรัพยากรขององคก์รอ่ืน รวมถึงรัฐบาลตอ้งผลกัดนัให้เกิดการรวมกลุ่มในรูปแบบ
อุตสาหกรรมรถยนตใ์หเ้กิดข้ึนในกิจการผูป้ระกอบการธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม โดยให้เกิด
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การขบัเคล่ือนไปไดด้ว้ยความสมคัรใจ ท่ีเกิดจากการเลง็เห็นประโยชน์จากการเขา้ร่วมกลุ่ม โดยการ
ประชาสัมพนัธ์ถึงผลประโยชน์ของการรวมกลุ่มอุตสาหกรรมรถยนตอ์ย่างต่อเน่ือง อีกทั้งรัฐบาล
ควรให้การสนับสนุนเคร่ืองมืออุปกรณ์และส่ิงอํานวยความสะดวกพ้ืนฐานด้านเทคโนโลยี
สารสนเทศท่ีเอ้ือต่อการเกิดการถ่ายทอดขอ้มูล และการถ่ายทอดองคค์วามรู้จากบุคคลไปยงับุคคล 
หรือจากองค์กรไปสู่องค์กร และควรมีการประสานงานเพื่อขอความร่วมมือไปยงัหน่วยงาน
การศึกษา เพื่อให้นักวิชาการมาเป็นผูถ่้ายทอดองค์ความรู้ในดา้นต่าง ๆ อาทิเช่น ความรู้ดา้นการ
บริหารจัดการ  การออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ์  การจัดการระบบสารสนเทศให้กับ
ผูป้ระกอบการ/ผูบ้ริหารอุตสาหกรรมดา้นรถยนตอ์ยา่งต่อเน่ือง 
 นอกจากน้ี ขอ้คน้พบยงัเป็นประโยชน์ต่อนโยบายของรัฐบาลในการสร้างเครือข่าย ความ
ร่วมมือในแต่ละอุตสาหกรรม เพื่อใชเ้ป็นเคร่ืองมือ/ แนวทางในการส่งเสริมใหเ้กิดความร่วมมือกนั
ในการช่วยเหลือและพฒันาของแต่ละอุตสาหกรรม รวมถึงเช่ือมโยงการผลิตเป็นเครือข่ายภายใน
อุตสาหกรรม ใหมี้การผนึกพลงัในการผลิตในห่วงโซ่การผลิตเช่ือมโยงกนัทั้งในและประเทศต่าง ๆ 
โดยการส่งเสริมสนับสนุนหน่วยงานท่ีกาํกบัดูแลในแต่ละพื้นท่ีภูมิภาค / จงัหวดัให้เกิดโครงการ
สร้างและพฒันาเครือข่ายความร่วมมือการผลิต เครือข่ายผูป้ระกอบการ อยา่งเป็นรูปธรรมท่ีชดัเจน
และต่อเน่ืองโดยกาํหนดไวใ้นแผนประจาํปีของหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้งดงักล่าวเป็นตน้ 
 ทั้งน้ี การนาํกลยุทธ์การตลาดสร้างสัมพนัธ์ท่ีประสบผลสําเร็จไปใชใ้นการสร้างเครือข่าย
ดงักล่าว ไม่เพียงแต่การผลกัดนัให้เกิดการพฒันาประสิทธิภาพในการผลิตร่วมกนัของเครือข่าย
ผูป้ระกอบการเท่านั้น หากแต่ยงัเป็นการกระตุน้ให้เกิดการแข่งขนักนัยกระดบัศกัยภาพของแต่ละ
สถานประกอบการ ให้สามารถขบัเคล่ือนกิจการของผูป้ระกอบการภายในอุตสาหกรรมรถยนตเ์ขา้
สู่การแข่งขนัในระดบันานาชาติต่อไป 
 5.3.3 ข้อเสนอแนะในการนําผลวจิัยไปใช้ประโยชน์ในภาคเอกชน 
 ข้อค้นพบน้ี ให้ประโยชน์ต่อกรรมการบริหารอุตสาหกรรมรถยนต์/ผูป้ระกอบกิจการ          
ในประเดน็ท่ีวา่ กิจการสามารถเพิ่มผลิตภาพท่ีดีดว้ยการนาํแนวคิดการตลาดสร้างสัมพนัธ์ท่ีประสบ
ผลสําเร็จไปใช ้โดยผูป้ระกอบการควรมีความตระหนักและให้ความสําคญัในการทาํงานร่วมกนั
ภายในกลุ่มอุตสาหกรรมรถยนต์ มีการวางแผนในการทาํธุรกิจร่วมกับสมาชิกในกลุ่ม และมี
นโยบายขอ้ตกลงร่วมกนัในการใชสิ้นคา้และบริการภายในกลุ่มอุตสาหกรรมรถยนต ์อนัจะนาํไปสู่
การสร้างความไดเ้ปรียบเชิงการแข่งขนั ซ่ึงทาํใหผู้ป้ระกอบการมีความสามารถในการเพ่ิมยอดขายท่ี
เพิ่มข้ึน  เกิดการเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันเน่ืองจากการรวมกลุ่มทําให้กิจการของ
ผูป้ระกอบการมีตน้ทุนในการผลิตสินคา้ท่ีตํ่ากว่าคู่แข่งขนั ทาํให้ไดเ้ปรียบในการตั้งราคา และมี
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สินคา้ท่ีมีคุณภาพเหนือกว่า สามารถส่งมอบสินคา้ท่ีตรงกบัความตอ้งการของตลาดไดดี้กว่าคู่แข่ง
ขนั ซ่ึงมีผลมาจากการเขา้ร่วมในกลุ่มอุตสาหกรรมรถยนต ์
 นอกจากน้ี ขอ้คน้พบจากงานวิจยัน้ี ทาํให้กิจการ/ผูป้ระกอบการไดต้ระหนักถึงความสําคญั
ในการพฒันาศกัยภาพของผูป้ระกอบการ ดว้ยการเขา้ร่วมกลุ่มอุตสาหกรรมรถยนตก่์อให้เกิดองค์
ความรู้และทักษะในด้านต่าง ๆ ท่ีเพิ่มข้ึน อนัจะนําไปสู่การเกิดองค์กรแห่งการเรียนรู้ ด้วยการ
แลกเปล่ียนเรียนรู้ภายในกลุ่มอุตสาหกรรมรถยนตแ์ละผูท่ี้มีส่วนเก่ียวขอ้งทั้งภาครัฐและเอกชน ทาํ
ให้ผูป้ระกอบการมีโอกาสในการเพ่ิมและยกระดบัศกัยภาพของกิจการ ไปสู่การแข่งขนัในระดบั
นานาประเทศไดใ้นอนาคต ซ่ึงผูบ้ริหารอุตสาหกรรมรถยนตค์วรส่งเสริมและเปิดโอกาสใหส้มาชิก
มีส่วนร่วมในการแสดงความคิดเห็น ร่วมกนักาํหนดเป้าหมายและสร้างวิสยัทศัน์ร่วมกนั การทาํงาน
ภายในกลุ่มอุตสาหกรรมรถยนต ์ส่งเสริมให้เกิดการเรียนรู้และแลกเปล่ียนประสบการณ์ร่วมกนั 
รวมไปถึงการให้ความสําคัญในประเด็นของความซ่ือสัตย์และจิตสํานึกของสมาชิกในกลุ่ม
อุตสาหกรรมรถยนต ์เพื่อให้การรวมกลุ่มมีความเหนียวแน่นและยัง่ยืน ซ่ึงผูบ้ริหารอุตสาหกรรม
รถยนตค์วรมีคุณธรรมจริยธรรมเป็นพื้นฐานในการปฏิบติังานร่วมกนัภายในอุตสาหกรรมรถยนต ์
 ทั้งน้ี ผูบ้ริหารอุตสาหกรรมรถยนต/์ผูป้ระกอบการ สามารถนาํขอ้มูลสารสนเทศจากงานวิจยั
น้ี เพื่อประยุกต์ใชใ้นการสร้างความสัมพนัธ์ภายในอุตสาหกรรมรถยนตใ์ห้เกิดความพึงพอใจใน
การเขา้ร่วมปฏิบติังานภายในอุตสาหกรรมรถยนต์ โดยการสร้างความเช่ือใจให้เกิดข้ึนระหว่าง
กิจการ ด้วยการยึดถือความสําเร็จของอุตสาหกรรมรถยนต์เป็นสําคญั มีความมุ่งมัน่เต็มใจท่ีจะ
ช่วยเหลือคู่คา้ มีการส่ือสารภายในอุตสาหกรรมรถยนตอ์ยา่งสมํ่าเสมอ ตรงไปตรงมา ซ่ึงการสร้าง
ความสัมพนัธ์ภายในกลุ่ม ก่อใหเ้กิดการแบ่งปันทรัพยากร ร่วมกนัพฒันาองคค์วามรู้ท่ีเหมาะสมกบั
ความสามารถและความเช่ียวชาญของแต่ละกิจการเกิดองคก์รแห่งการเรียนรู้ช่วยให้กิจการบรรลุ
เป้าหมายมากข้ึนสร้างความไดเ้ปรียบเชิงการแข่งขนัให้เกิดข้ึนในอุตสาหกรรมรถยนต์ และของ
กิจการภายในอุตสาหกรรมรถยนต ์ทั้งน้ี ตอ้งมีการพฒันาผูบ้ริหาร/ผูป้ระกอบการ ให้มีคุณลกัษณะ
ความเป็นผูป้ระกอบการเพ่ือการเรียนรู้อยา่งต่อเน่ือง ควบคู่กบัการใหค้วามสาํคญัในการส่งเสริมให้
ผูบ้ริหาร/ผูป้ระกอบการกิจการยึดมัน่ในเร่ืองคุณธรรม และจริยธรรมอนัจะนาํไปสู่การเกิดองคก์ร
จริยธรรม และสร้างความยัง่ยนืใหเ้กข้ึน 
 ขอ้คน้พบยงัเป็นประโยชน์ต่อผูบ้ริหาร/ผูป้ระกอบการว่า การตลาดสร้างสัมพนัธ์ท่ีประสบ
ผลสําเร็จ มีผลทาํให้กิจการท่ีเขา้ร่วมในอุตสาหกรรมรถยนตไ์ดรั้บประโยชน์ ไดแ้ก่ ทาํให้กิจการ
ของสมาชิกภายในกลุ่มมีโอกาสเขา้ถึงแหล่งปัจจยัการผลิตท่ีมีลกัษณะพิเศษเฉพาะ เขา้ถึงแหล่ง
แรงงานท่ีมีความเช่ียวชาญในการทาํงานท่ีดีกว่า มีโอกาสแลกเปล่ียนเรียนรู้ระหว่างกิจการภายใน
อุตสาหกรรมรถยนต ์ทาํใหกิ้จการเขา้ถึงเทคโนโลยใีหม่ ๆ ซ่ึงจะทาํใหกิ้จการมีผลิตภาพในทิศทางท่ี
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ดีข้ึน  อาทิเช่น  ยอดขาย กําไร และส่วนแบ่งการตลาดสูงข้ึน  การเกิดนวัตกรรมใหม่ภายใน
อุตสาหกรรมรถยนต์ ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ใหม่มีความแตกต่าง มีคุณภาพท่ีเหนือและทนัสมยักว่าคู่
แข่งขนั อนัเกิดจากองคค์วามรู้ทางเทคโนโลยีท่ีหลากหลายภายในอุตสาหกรรมรถยนต ์และทาํให้
เกิดการสร้างคุณค่าต่อลูกคา้ จากการส่งมอบผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณภาพ และการให้บริการท่ีเร็วกว่าคู่
แข่งขนั ในราคาท่ีคุม้ค่ากว่า ทาํให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจ ซ่ึงผลประโยชน์ดงักล่าวเกิดจากการ
สร้างความสัมพนัธ์ภายในกลุ่ม ทาํให้เกิดเครือข่ายความร่วมมือในดา้นต่าง ๆ อาทิเช่น การส่งต่อ
ขอ้มูลทั้งดา้นวตัถุดิบ การสั่งซ้ือสินคา้ การจดัจาํหน่าย ตลอดจนการส่งมอบสินคา้ตลอดห่วงโซ่
อุปทาน เป็นตน้ ดงันั้น ผูป้ระกอบการจึงควรตระหนกัถึงผลการดาํเนินงานของกิจการในระยะยาว 
โดยนาํเอาปัจจยัในการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีอยูบ่นพื้นฐานของความเช่ือใจ การพึ่งพาซ่ึงกนัและกนั 
การพฒันาศกัยภาพความเป็นผูป้ระกอบการ การรวมกลุ่มก่อให้เกิดผลประโยชน์ร่วมกนั โดยการ
นาํเอาเทคโนโลยสีารสนเทศมาปรับประยกุตใ์ชเ้พื่อนาํพากิจการใหอ้ยูร่อดในระยะยาว 
 5.3.4 ข้อจํากัดในการศึกษาวจิัย 
 แมว้่าขอ้คน้พบจะก่อให้เกิดประโยชน์หลายประการ แต่ในงานวิจยัน้ียงัมีขอ้จาํกดัเกิดข้ึน
เช่นเดียวกบังานวิจยัอ่ืน ดงัรายละเอียดต่อไปน้ี 
   5.3.4.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาน้ี คือ ลูกคา้ท่ีซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ 
และเป็นกลุ่มตวัอย่างตามสัดส่วนจากฐานขอ้มูลรายงานสถิติจาํนวนประชากรและบา้น. ท่ีว่าการ
อาํเภอเมือง จงัหวดัมหาสารคาม  (2561) เท่านั้น ซ่ึงไม่รวมฐานขอ้มูลสถิติจาํนวนประชากรและ
บา้นอ่ืน ๆ ในการเลือกซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ ดงันั้น หากจะมีการนาํผลการวิจยัไปประยกุตใ์ชส้าํหรับ
องคก์รภาครัฐ หรือหน่วยงานอ่ืน ๆ ซ่ึงมีบริบทแวดลอ้มองคก์รท่ีแตกต่างจากการดาํเนินงานรถยนต์
อีโคคาร์ อาจตอ้งมีการพิจารณาปัจจยัอ่ืนประกอบ 
   5.3.4.2 ปัจจยัท่ีนาํมาศึกษาใชต้วัแปรเฉพาะเพื่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด การ
บริหารลูกค้าสัมพันธ์  การตัดสินใจซ้ือ  เท่านั้ น  อาจมีตัวแปรสนับสนุนให้การตลาดสร้าง
ความสัมพนัธ์ประสบผลสาํเร็จอ่ืน ๆ อาทิเช่น ตวัแปรดา้นสมรรถนะของกิจการ ตวัแปรการตลาด
ภายในของกิจการ ตวัแปรดา้นนโยบายรัฐบาล เช่น กฎหมาย ระเบียบ นโยบาย และกลไกในการ
ขบัเคล่ือนการดาํเนินงานของรัฐบาลต่อการส่งเสริมความเขม้แข็งและยัง่ยืนของอุตสาหกรรม
รถยนต ์
   5.3.4.3 การวดัค่าของตวัแปรในงานวิจยัน้ี ผูต้อบแบบสอบถามจะตอบคาํถามตาม
การรับรู้ส่ิงนั้นตามความเห็นของตนเอง จึงอาจมีขอ้สงสัยในประเด็นความน่าเช่ือถือของคาํตอบ   
แต่อยา่งไรก็ตาม การวดัค่าตวัแปรยงัจะถูกนาํไปใชด้ว้ยเหตุท่ีว่า สามารถนาํไปวดัไดส้อดคลอ้งกบั
บริบทท่ีสนใจไดอ้ยา่งกวา้งขวาง 
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 5.3.5 ข้อเสนอแนะในการศึกษางานวจิัยในอนาคต 
    5.3.5.1  การวิจยัคร้ังต่อไปควรมีการนาํโมเดลและตวัแปรท่ีใชใ้นการศึกษาน้ี ไปทาํ 
การวิจยัซํ้ าในบริบทอ่ืน ๆ หรือโดยการศึกษาเปรียบเทียบระหวา่งกลุ่มอุตสาหกรรมรถยนตใ์น 
ประเทศไทย ในภูมิภาคอ่ืน ๆ เป็นตน้ 
   5.3.5.2  ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตลาดสร้างสัมพนัธ์ท่ีประสบผลสาํเร็จท่ีนาํมาศึกษา
อาจ ไดแ้ก่ ปัจจยัตวัแปรดา้นสมรรถนะของกิจการ ตวัแปรการตลาดภายในของกิจการ ตวัแปรดา้น
นโยบายรัฐบาล เป็นตน้  
   5.3.5.3 การศึกษาวิจยัในคร้ังน้ี เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ เพื่อทาํการศึกษาปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ และการตดัสินใจซ้ือ รถยนตอี์โคคาร์ในเขตจงัหวดั
มหาสารคาม ท่ีไดจ้ากกรอบแนวคิด ทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง ควรมีการศึกษาเชิงคุณภาพดว้ยเพื่อให้ได้
ขอ้มูลเชิงลึกมากข้ึนและดว้ยขอ้จาํกดัดา้นเวลาและงบประมาณ ผูว้ิจยัจึงเลือกใชเ้พียงแต่การวิจยัเชิง
ปริมาณในงานวิจัยน้ี ดังนั้ น จึงควรทําการศึกษาเชิงคุณภาพเพิ่มเติมด้วยในอนาคต อาทิเช่น          
การสนทนากลุ่ม การสมัภาษณ์เชิงลึก การสงัเกตแบบมีส่วนร่วม เป็นตน้ 
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แบบสอบถามเพื่อการวจิยั 
เร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์ท่ีมอิีทธิพลต่อ 

การตัดสินใจซื้อรถยนต์อีโคคาร์ในเขต จังหวดัมหาสารคาม 
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(นางสาววิภาวรรณ ถาวร) 
นกัศึกษาปริญญาโท หลกัสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 

มหาวิทยาลยัราชภฎัมหาสารคาม 
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แบบสอบถามเพื่อการวจิัย 
เร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์ท่ีมอิีทธิพลต่อ 

การตัดสินใจซื้อรถยนต์อีโคคาร์ในเขตจังหวดัมหาสารคาม 
 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
คาํช้ีแจง โปรดทําเคร่ืองหมาย  ท่ีตรงกับตัวท่านมากท่ีสุด 
 1. เพศ 
  (  )  ชาย        (  ) หญิง 
 2. อาย ุ
  (  ) นอ้ยกวา่ 30 ปี     (  ) 30 – 40 ปี 
  (  ) 41 – 50 ปี       (  ) 51 – 60 ปี 
  (  ) มากกวา่ 60 ปี 
 3. ระดบัการศึกษา 
  (  ) ตํ่ากวา่ปริญญาตรี    (  ) ปริญญาตรี  
  (  ) ปริญญาโท      (  ) ปริญญาเอก 
 4.  สถานภาพ 
  (  ) โสด     (  ) สมรส 
      (  ) หมา้ย/หยา่ร้าง 
 5. อาชีพ 
  (  ) ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ   (  ) พนกังานเอกชน 
  (  ) ประกอบธุรกิจส่วนตวั   (  ) เกษตรกร 
 6. รายได ้
  (  ) ตํ่ากวา่ 15,000 บาท  (  ) 15,000-25,000 บาท 
  (  ) 25,001-35,000 บาท  (  ) สูงกวา่ 35,000 บาท 
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ส่วนท่ี 2 ขอ้คาํถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดรถยนตอี์โคคาร์
ในเขตจงัหวดัมหาสารคาม 
คําช้ีแจง โปรดทาํเคร่ืองหมาย  เพียงหน่ึงขอ้เท่านั้น ลงในช่องท่ีเก่ียวกบัระดบัปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดรถยนตอี์โคคาร์ในเขตจงัหวดัมหาสารคามท่ีมีความสอดคลอ้งกบัท่านมากท่ีสุด โดย
แต่ละหมายเลขมีเกณฑใ์นการใหค้ะแนน ดงัน้ี 
  5 หมายถึง  ระดบัการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด 
  4 หมายถึง  ระดบัการตดัสินใจซ้ือมาก 
  3 หมายถึง  ระดบัการตดัสินใจซ้ือปานกลาง 
  2 หมายถึง  ระดบัการตดัสินใจซ้ือนอ้ย 
  1 หมายถึง  ระดบัการตดัสินใจซ้ือนอ้ยท่ีสุด  
 

ลําดับ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ระดับการตัดสินใจซื้อ 
5 4 3 2 1 

ด้านผลิตภัณฑ์      
1 ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ท่ีมีรูปลกัษณ์ภายนอก การ

ออกแบบ มีความทนัสมยั สวยงาม 
     

2 ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ท่ีมีส่ิงอาํนวยความสะดวก
ภายในรถยนต ์เช่น ระบบบลูทูธสามารถเช่ือมต่อโทรศพัทไ์ด้
และระบบเกียร์ 

     

3 ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ท่ีมีระบบเกียร์ ระบบเบรก 
และระบบช่วงล่างการยดึเกาะถนนของรถยนต ์

     

4 ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ท่ีมียีห่อ้รถยนตเ์ป็นท่ี
ตอ้งการของตลาด 

     

5 ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์เพราะความคุม้ค่าในการใช้
งาน 

     

ด้านราคา      
1 ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ท่ีมีราคาความเหมาะสม      
2 ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ท่ีมีเงินดาวน์ตํ่า      
3 ราคาค่าอะไหล่รถยนตอี์โคคาร์ในการซ่อมบาํรุงมีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือของท่าน 
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ลําดับ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ระดับความคดิเห็น 
5 4 3 2 1 

4. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ท่ีมีการประกนัราคา      
5. ราคาของอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตอี์โคคาร์มีผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือ 
     

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย      
1 ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ท่ีมีตวัแทนจาํหน่าย

ครอบคลุมพื้นท่ีการใหบ้ริการ 
     

2 ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ท่ีมีสถานท่ีตั้ง สามารถ
เดินทางไดส้ะดวก 

     

3. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ท่ีมีศูนยบ์ริการหลงัการขายท่ี
ดีและบริการไดร้วดเร็ว 

     

4. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ท่ีมีศูนยบ์ริการหลงัการขาย
ทุกพื้นท่ีบริการ 

     

5. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ท่ีมีความสะดวกในการชาํระ
เงิน เช่น บตัรเครดิต โอนผา่นธนาคาร เป็นตน้ 

     

ด้านการส่งเสริมการตลาด      
1. การใหส่้วนลดเงินสดมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์      
2. การแถมประกนัภยัชั้น 1 และค่าจดทะเบียนฟรี มีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ 
     

3. การใหข้องแถมหรืออุปกรณ์แต่งรถยนตมี์ผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ 

     

4. การออกแสดงสินคา้ตามงานท่ีมีการจดักิจกรรมต่างๆ มีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ 

     

5. การโฆษณาผา่นส่ือต่างๆ เช่น วิทย ุโทรทศัน์ ส่ือส่ิงพิมพ ์มีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ 

     

6. โปรโมชัน่อตัราดอกเบ้ียศูนยเ์ปอร์เซ็น มีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือรถยนตอี์โคคาร์     
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ลําดับ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ระดับความคดิเห็น 
5 4 3 2 1 

7. มีการแจกเอกสารโปรโมชัน่ตามสถานท่ีต่างๆ มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ 

     

ด้านบุคลากร      
1 ผูท่้านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์จากพนกังานขายท่ีมีการ

อธิบายเก่ียวกบัรถยนตช์ดัเจน 
     

2. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์จากการติดต่อกบัพนกังาน
ขายมีความสะดวกและไดรั้บการตอบกลบัอยา่งรวดเร็ว 

     

3. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์จากพนกังานขายท่ีมีอธัยาศยั
ดี หนา้ตายิม้แยม้แจ่มใส 

     

4. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์จากพนกังานขายใหค้วามเอา
ใจใส่ติดตามงานก่อน/หลงัการขาย 

     

5. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์จากพนกังานขายท่ีมีการ
เสนอรายการของแจกแถมท่ีจะไดรั้บเม่ือ จอง/ซ้ือ/การ
เสนอแนะ ติดตั้งอุปกรณ์ประดบัยนตใ์นราคาพิเศษหรือ 
แถมฟรีเม่ือซ้ือรถยนต ์

     

ด้านลักษณะทางกายภาพ      
1 ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ท่ีมีศูนยใ์หบ้ริการซ่อม

รถยนต ์
     

2. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์จากศูนยบ์ริการท่ีได้
มาตรฐาน และมีความน่าเช่ือถือ 

     

3. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์จากศูนยบ์ริการท่ีมี
สภาพแวดลอ้มท่ีดีสะอาดเรียบร้อยและเป็นระเบียบ 

     

4. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์จากความทนัสมยัและมีส่ิง
อาํนวยหลงัการซ้ือรถ 

     

5 หอ้งรับรองลูกคา้เพียงพอกบัจาํนวนลูกคา้ท่ีเขามาใชบ้ริการ      
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ลําดับ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ระดับความคดิเห็น 
5 4 3 2 1 

ด้านกระบวนการ      
1. Call Center ในการใหบ้ริการลูกคา้ท่ีรวดเร็วมีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ 
     

2. กระบวนการในการชาํระเงินท่ีถูกตอ้งรวดเร็วมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ 

     

3. กระบวนการในการซ่อมท่ีรวดเร็วมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
รถยนตอี์โคคาร์ 

     

4. กระบวนการในการปล่อยสินเช่ือรถยนตท่ี์รวดเร็วมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ 

     

5. กระบวนการสัง่ซ้ือและการส่งมอบรถยนตท่ี์รวดเร็วมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ืออีโคคาร์ 
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ส่วนท่ี 3 ขอ้คาํถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือเก่ียวกบัการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์รถยนตอี์โคคาร์ในเขต
จงัหวดัมหาสารคาม 
คําช้ีแจง โปรดทาํเคร่ืองหมาย  เพียงหน่ึงขอ้เท่านั้น ลงในช่องท่ีเก่ียวกบัระดบัการบริหารลูกคา้
สัมพนัธ์รถยนตอี์โคคาร์ในเขตจงัหวดัมหาสารคามท่ีมีความสอดคลอ้งกบัท่านมากท่ีสุด โดยแต่ละ
หมายเลขมีเกณฑใ์นการใหค้ะแนน ดงัน้ี 
  5 หมายถึง  ระดบัตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด 
  4 หมายถึง  ระดบัตดัสินใจซ้ือมาก 
  3 หมายถึง  ระดบัตดัสินใจซ้ือปานกลาง 
  2 หมายถึง  ระดบัตดัสินใจซ้ือนอ้ย 
  1 หมายถึง  ระดบัตดัสินใจซ้ือนอ้ยท่ีสุด  

ลําดับ การบริหารลูกค้าสัมพนัธ์ 

ระดับ 
ตัดสินใจซื้อ 

5 4 3 2 1 
ด้านการสร้างฐานข้อมูลลูกค้า 

1. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ท่ีมีศูนยบ์ริการใหค้าํแนะนาํหรือ
ความช่วยเหลือเม่ือท่านตอ้งการไดต้ลอดเวลา 

     

2. ศูนยบ์ริการมีการสอบถามความพึงพอใจในการใหบ้ริการมีผลใน
การตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ 

     

3. ศูนยบ์ริการมีการบนัทึกขอ้มูลลูกคา้ ประวติั การซ้ือ- ขาย และการ
เขา้รับบริการของลูกคา้ในระบบสารสนเทศเป็นอยา่งดี มีผลในการ
ตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ 

     

4. พนกังานสามารถจดจาํขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้ได ้เช่น ทกัทายช่ือ
ลูกคา้ไดอ้ยา่งแม่นยาํทุกคร้ังท่ีเขา้ใชบ้ริการ หรือสถานท่ีทาํงาน  
มีผลในการตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ 

     

ด้านการใช้เทคโนโลยท่ีีเหมาะสม 
1. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์จากศูนยบ์ริการท่ีมีการนาํระบบ

เทคโนโลยสีารสนเทศมาใชใ้นการใหบ้ริการดา้นขอ้มูลข่าวสาร
ลูกคา้ 

     

2. การติดต่อส่ือสารกบัศูนยบ์ริการไดท้างอินเตอร์เน็ตมีผลต่อระดบั
การตดัสินใจซ้ือรยนตอี์โคคาร์ 
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ลําดับ การบริหารลูกค้าสัมพนัธ์ 

ระดับ 
ความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
3. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์จากศูนยบ์ริการท่ีมีการนาํระบบ

เทคโนโลยสีารสนเทศมาใชใ้นการใหบ้ริการในระหวา่งก่อนและ
หลงัการขายรถยนต ์

     

4. ท่านสามารถตรวจสอบขอ้มูลการชาํระเงินค่างวดและจาํนวนงวดท่ี
เหลือไดโ้ดยใชร้ะบบเทคโนโลยสีารสนเทศ 

     

ด้านการกําหนดโปรแกรมเพื่อสร้างความสัมพนัธ์ 
1. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์จากศูนยบ์ริการท่ีมีการจดั

กิจกรรมระหวา่งบริษทักบัลูกคา้เพื่อสร้างความสมัพนัธ์ 
     

2. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์จากศูนยบ์ริการท่ีมีการส่งเสริม
การขายโดยรับคูปองชิงโชค 

     

3. ศูนยบ์ริการส่งขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัการดูแลเบ้ืองตน้ของรถยนต์
ใหก้บัลูกคา้อยา่งสมํ่าเสมอ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์
อีโคคาร์ 

     

4. ศูนยบ์ริการจดัส่งเอกสาร เช่น แผน่พบั ใบเสร็จ ใหก้บัลูกคา้เป็น
ประจาํมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ 

     

5. ศูนยบ์ริการใหข้องขวญักบัลูกคา้ในเทศกาลต่างๆ เช่น วนัข้ึนปี
ใหม่ วนัเกิดของลูกคา้ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ 

     

ด้านการรักษาลูกค้า 
1. การมีศูนยบ์ริการมีการอาํนวยความสะดวกใหก้บัลูกคา้มีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ 
     

2. ศูนยบ์ริการมีการติดตามทะเบียนและ พรบ. รถยนตอี์โคคาร์เพื่อ
มอบใหก้บัลูกคา้มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ 

     

3. ศูนยบ์ริการมีการใหบ้ริการตรวจเช็คสภาพรถยนตอี์โคคาร์ตาม
กาํหนดระยะเวลาหลงัการขาย มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์
อีโคคาร์ 
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ลําดับ การบริหารลูกค้าสัมพนัธ์ 

ระดับ 
ตัดสินใจซื้อ 

5 4 3 2 1 
4. ศูนยบ์ริการมีการรับประกนัคุณภาพอะไหล่รถยนตอี์โคคาร์ มีผล

ต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ 
     

5. ศูนยบ์ริการมีกล่อง /ตู ้/แบบสอบถามเพื่อใหลู้กคา้แสดงความ
คิดเห็น เช่น การใหบ้ริการของพนกังาน หรือปัญหาต่างๆ ท่ีลูกคา้
ไดรั้บจากการบริการ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
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ส่วนท่ี 4 ขอ้คาํถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ในเขตจงัหวดัมหาสารคาม 
คําช้ีแจง โปรดทาํเคร่ืองหมาย  เพียงหน่ึงขอ้เท่านั้น ลงในช่องท่ีเก่ียวกบัระดบัการตดัสินใจซ้ือ
รถยนตอี์โคคาร์ในเขตจงัหวดัมหาสารคามท่ีมีความสอดคลอ้งกบัท่านมากท่ีสุด โดยแต่ละหมายเลข
มีเกณฑใ์นการใหค้ะแนน ดงัน้ี 
  5 หมายถึง  ระดบัตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด 
  4 หมายถึง  ระดบัตดัสินใจซ้ือมาก 
  3 หมายถึง  ระดบัตดัสินใจซ้ือปานกลาง 
  2 หมายถึง  ระดบัตดัสินใจซ้ือนอ้ย 
  1 หมายถึง  ระดบัตดัสินใจซ้ือนอ้ยท่ีสุด  
 
ลําดับ การตัดสินใจซื้อ ระดับตัดสินใจซื้อ 

5 4 3 2 1 
ด้านการแสวงหาข้อมูล      

1 การคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัรถยนตอี์โคคาร์จากแหล่งขอ้มูลท่ี
น่าเช่ือถือมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ 

     

2 การสืบคน้ขอ้มูลเก่ียวกบัรถยนตอี์โคคาร์ท่ีมีความหลากหลาย
และเกิดเป็นความเช่ือมัน่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โค
คาร์ 

     

3 ขอ้มูลจากส่ือออนไลน์ในการหาขอ้มูลอยูเ่ป็นประจาํ มีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ 

     

4 ขอ้มูลเฉพาะจากแหล่งขอ้มูลท่ีเช่ือถือไดซ่ึ้งสามารถนาํมาใช้
ในการตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ไดเ้ป็นอยา่งดี 

     

ด้านการประเมินผลของทางเลือก       
1. ในการตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ท่านคาํนึงถึงประโยชน์

การใชง้านอยูเ่สมอ 
     

2. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์เพราะการรับประกนัหลงัการ
ขาย 

     

3. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์เพราะขนาดกระทดัรัด  
มีความคล่องตวัสูง ทาํใหห้าสถานท่ีจอดรถไดง่้าย 
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ลําดับ การตัดสินใจซื้อ ระดับความคดิเห็น 
5 4 3 2 1 

4. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์เพราะเป็นรถยนตข์นาดเลก็ 
ตวัเคร่ืองขบัข่ีไดง่้าย เหมาะสมกบัการใชใ้นเมือง 

     

5. ท่านตดัสินใจเลือกรถยนตอี์โคคาร์ตามกาํลงัความสามารถใน
ดา้นการเงินของตวัเอง 

     

6. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์จากการประเมินรูปลกัษณ์
ภายในและภายนอก 

     

ด้านการตัดสินใจซื้อ      
1. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์จากนํ้ามนั 1 ลิตร อีโคคาร์

สามารถวิ่งไดร้ะยะทาง 20 กิโลเมตรหรือมากกวา่นั้น 
     

2. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์เพราะรถยนตอี์โคคาร์ใชว้สัดุ
ในการผลิตท่ีมีประสิทธิภาพ และมีนํ้าหนกัเบาแต่แขง็แรงเพื่อ
ลดการส้ินเปลืองเช้ือเพลิง 

     

3. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์เพราะรถยนตอี์โคคาร์ใช้
นํ้ ามนัเบนซินหรือนํ้ามนัแก๊สโซฮอล ์ค่าออกเทนจะตอ้งไม่ตํ่า
กวา่ร้อยละ 85 

     

4. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์จากเคร่ืองยนตมี์ความจุไม่
เกิน 1,400 ซีซี 

     

5. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์เพราะรถยนตอี์โคคาร์ปล่อย
ก๊าซคาร์บอนไดออกไซด ์นอ้ยกวา่ 120 กรัม /  
1 กิโลเมตรซ่ึงสามารถลดมลพิษในอากาศได ้
มากกวา่รถรุ่นอ่ืน ๆ 
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ลําดับ การตัดสินใจซื้อ ระดับความคดิเห็น 
5 4 3 2 1 

ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ      
1. ความรู้สึกหลงัการทดลองใชสิ้นคา้มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

รถยนตอี์โคคาร์    
     

2. การบริการหลงัการขายมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์
อีโคคาร์ 

     

3. รูปลกัษณ์ของรถยนตอี์โคคาร์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์
อีโคคาร์ 

     

 
ผู้วจิัยขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบสอบอย่างยิง่ท่ีได้เสียสละเวลา 

ในการตอบแบบสอบถามการวจิัยในคร้ังนี ้
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ภาคผนวก  ข 
 

ค่า IOC และค่าอํานาจจําแนกรายข้อของแบบสอบถาม   
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ตารางท่ี ข.1  
ระดับคะแนนความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม (IOC) 

รายละเอียดหวัขอ้แบบสอบถาม 

ระดบัคะแนน 
ความน่าเช่ือถือ 

ของแบบสอบถาม รวม IOC ความหมาย 
ผูเ้ช่ียวชาญ 
1 2 3 

ส่วนประสมทางการตลาด 
1. ดา้นผลิตภณัฑ ์       

1. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ท่ีมี
รูปลกัษณ์ภายนอก การออกแบบ มีความ
ทนัสมยั สวยงาม 

+1 +1 +1 +3 1.00 สอดคลอ้ง 

2. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ท่ีมีส่ิง
อาํนวยความสะดวกภายในรถยนต ์เช่น 
ระบบบลูทูธสามารถเช่ือมต่อโทรศพัทไ์ด้
และระบบเกียร์ 

+1 +1 0 +2 0.67 สอดคลอ้ง 

   3. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ท่ีมีระบบ
เกียร์ ระบบเบรก และระบบช่วงล่างการยดึ 
เกาะถนนของรถยนต ์

+1 +1 0 +2 0.67 สอดคลอ้ง 

   4. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ท่ีมียีห่อ้
รถยนตเ์ป็นท่ีตอ้งการของตลาด 

+1 +1 +1 +3 1.00 สอดคลอ้ง 

  5. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์เพราะ  
      ความคุม้ค่าในการใชง้าน 

+1 +1 +1 +3 1.00 สอดคลอ้ง 

2. ดา้นราคา 
    1. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ท่ีมีราคา 
        ความเหมาะสม 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
+3 

 
1.00 

 
สอดคลอ้ง 

    2. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ท่ีมีเงิน 
         ดาวนต์ํ่า 

+1 +1 +1 +3 1.00 สอดคลอ้ง 

(ต่อ) 
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ตารางท่ี ข.1 (ต่อ) 

รายละเอียดหวัขอ้แบบสอบถาม 

ระดบัคะแนน 
ความน่าเช่ือถือ 

ของแบบสอบถาม รวม IOC ความหมาย 
ผูเ้ช่ียวชาญ 

1 2 3 

   3. ราคาค่าอะไหล่รถยนตอี์โคคาร์ในการซ่อม 
      บาํรุงมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของท่าน 

+1 +1 +1 +3 1.00 สอดคลอ้ง 

   4. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ท่ีมีการ     
      ประกนัราคา 

0 +1 +1 +2 0.67 สอดคลอ้ง 

   5. ราคาของอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตอี์โคคาร์ 
       มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

+1 +1 +1 +3 1.00 สอดคลอ้ง 

3. ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 
   1. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ท่ีมี 
      ตวัแทนจาํหน่ายครอบคลุมพ้ืนท่ีการ 
      ใหบ้ริการ 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
+3 

 
1.00 

 
สอดคลอ้ง 

   2. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ท่ีมีสถาน 
      ท่ีตั้ง สามารถเดินทางไดส้ะดวก 

+1 +1 +1 +3 1.00 สอดคลอ้ง 

  3. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ท่ีมี 
      ศูนยบ์ริการหลงัการขายท่ีดีและบริการได ้
      รวดเร็ว 

0 +1 +1 +2 0.67 สอดคลอ้ง 

   4. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ท่ีมี 
       ศูนยบ์ริการหลงัการขายทุกพ้ืนท่ีบริการ 

+1 +1 +1 +3 1.00 สอดคลอ้ง 

   5. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ท่ีมีความ 
      สะดวกในการชาํระเงิน เช่น บตัรเครดิต  
      โอนผา่นธนาคาร เป็นตน้ 

+1 +1 +1 +3 1.00 สอดคลอ้ง 

(ต่อ) 
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ตารางท่ี ข.1 (ต่อ) 

  รายละเอียดหวัขอ้แบบสอบถาม 

ระดบัคะแนน 
ความน่าเช่ือถือ 

ของแบบสอบถาม รวม IOC ความหมาย 
ผูเ้ช่ียวชาญ 
1 2 3 

4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด       
   1. การใหส่้วนลดเงินสดมีผลต่อการตดัสินใจ 
       ซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ 

+1 +1 +1 +3 1.00 สอดคลอ้ง 

   2. การแถมประกนัภยัชั้น 1 และค่าจดทะเบียน 
      ฟรี มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ 

+1 +1 +1 +3 1.00 สอดคลอ้ง 

    3. การใหข้องแถมหรืออุปกรณ์แต่งรถยนตมี์ 
       ผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ 

+1 +1 +1 +3 1.00 สอดคลอ้ง 

   4. การออกแสดงสินคา้ตามงานท่ีมีการจดั 
      กิจกรรมต่างๆ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์
      อีโคคาร์ 

+1 0 +1 +2 0.67 สอดคลอ้ง 

   5. การโฆษณาผา่นส่ือต่างๆ เช่น วิทย ุ 
      โทรทศัน ์ส่ือส่ิงพิมพ ์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
       รถยนตอี์โคคาร์ 

+1 0 +1 +2 0.67 สอดคลอ้ง 

   6. โปรโมชัน่อตัราดอกเบ้ียศูนยเ์ปอร์เซ็น มีผล 
       ต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์     

+1 0 +1 +2 0.67 สอดคลอ้ง 

   7. มีการแจกเอกสารโปรโมชัน่ตามสถานท่ี 
       ต่างๆ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ 

+1 +1 +1 +3 1.00 สอดคลอ้ง 

 5. ดา้นบุคลากร 
     1. ผูท่้านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์จาก 
       พนกังานขายท่ีมีการอธิบายเก่ียวกบัรถยนต ์
       ชดัเจน 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
+3 

 
1.00 

 
สอดคลอ้ง 

(ต่อ) 
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ตารางท่ี ข.1 (ต่อ) 

รายละเอียดหวัขอ้แบบสอบถาม 

ระดบัคะแนน 
ความน่าเช่ือถือ 

ของแบบสอบถาม รวม IOC ความหมาย 
ผูเ้ช่ียวชาญ 
1 2 3 

     2. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์จากการ 
        ติดต่อกบัพนกังานขายมีความสะดวกและ 
       ไดรั้บการตอบกลบัอยา่งรวดเร็ว 

+1 +1 +1 +3 1.00 สอดคลอ้ง 

    3. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์จาก 
       พนกังานขายท่ีมีอธัยาศยัดี หนา้ตายิม้แยม้ 
       แจ่มใส 

+1 +1 +1 +3 1.00 สอดคลอ้ง 

   4. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์จาก 
       พนกังานขายใหค้วามเอาใจใส่ติดตามงาน 
      ก่อน/หลงัการขาย 

0 +1 +1 +2 0.67 สอดคลอ้ง 

   5. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์จาก 
       พนกังานขายท่ีมีการเสนอรายการของแจก 
       แถมท่ีจะไดรั้บเม่ือ จอง/ซ้ือ/การเสนอแนะ 
      ติดตั้งอุปกรณ์ประดบัยนตใ์นราคาพิเศษหรือ 
      แถมฟรีเม่ือซ้ือรถยนต ์

+1 +1 +1 +3 1.00 สอดคลอ้ง 

6. ดา้นลกัษณะทางกายภาพ       
    1. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ท่ีมีศูนย ์
       ใหบ้ริการซ่อมรถยนต ์

+1 +1 +1 +3 1.00 สอดคลอ้ง 

    2. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์จาก 
       ศูนยบ์ริการท่ีไดม้าตรฐาน และมีความ 
      น่าเช่ือถือ 

+1 +1 +1 +3 1.00 สอดคลอ้ง 

(ต่อ) 
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ตารางท่ี ข.1 (ต่อ) 

  รายละเอียดหวัขอ้แบบสอบถาม 

ระดบัคะแนน 
ความน่าเช่ือถือ 

ของแบบสอบถาม รวม IOC ความหมาย 
ผูเ้ช่ียวชาญ 
1 2 3 

    3. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์จาก 
        ศูนยบ์ริการท่ีมีสภาพแวดลอ้มท่ีดี สะอาด  
       เรียบร้อยและเป็นระเบียบ 

+1 +1 +1 +3 1.00 สอดคลอ้ง 

     4. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์จากความ 
        ทนัสมยัและมีส่ิงอาํนวยหลงัการซ้ือรถ 

0 +1 +1 +2 0.67 สอดคลอ้ง 

    5. หอ้งรับรองลูกคา้เพียงพอกบัจาํนวนลูกคา้ 
       ท่ีเขามาใชบ้ริการ 

+1 +1 +1 +3 1.00 สอดคลอ้ง 

7. ดา้นกระบวนการ       
    1. Call Center ในการใหบ้ริการลูกคา้ท่ี 
       รวดเร็วมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์
       อีโคคาร์ 

+1 +1 +1 +3 1.00 สอดคลอ้ง 

    2. กระบวนการในการชาํระเงินท่ีถูกตอ้ง 
       รวดเร็วมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์
       อีโคคาร์ 

+1 +1 +1 +3 1.00 สอดคลอ้ง 

   3. กระบวนการในการซ่อมท่ีรวดเร็วมีผลต่อ 
       การตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ 

+1 +1 +1 +3 1.00 สอดคลอ้ง 

    4. กระบวนการในการปล่อยสินเช่ือรถยนตท่ี์ 
       รวดเร็วมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์
       อีโคคาร์ 

+1 +1 +1 +3 1.00 สอดคลอ้ง 

    5. กระบวนการสัง่ซ้ือและการส่งมอบรถยนต ์
       ท่ีรวดเร็วมีผลต่อการตดัสินใจซ้ืออีโคคาร์ 

+1 +1 +1 +3 1.00 สอดคลอ้ง 

       
(ต่อ) 
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ตารางท่ี ข.1 (ต่อ) 

  รายละเอียดหวัขอ้แบบสอบถาม 

ระดบัคะแนน 
ความน่าเช่ือถือ 

ของแบบสอบถาม รวม IOC ความหมาย 
ผูเ้ช่ียวชาญ 
1 2 3 

การบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ 
1. ดา้นการสร้างฐานขอ้มูลลูกคา้ 

      

    1. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ท่ีมี 
       ศูนยบ์ริการใหค้าํแนะนาํหรือความช่วยเหลือ 
      เม่ือท่านตอ้งการไดต้ลอดเวลา 

+1 +1 +1 +3 1.00 สอดคลอ้ง 

     2. ศูนยบ์ริการมีการสอบถามความพึงพอใจ 
       ในการใหบ้ริการมีผลในการตดัสินใจซ้ือ 
       รถยนตอี์โคคาร์ 

+1 +1 +1 +3 1.00 สอดคลอ้ง 

    3. ศูนยบ์ริการมีการบนัทึกขอ้มูลลูกคา้  
       ประวติั การซ้ือ- ขาย และการเขา้รับบริการ 
       ของลูกคา้ในระบบสารสนเทศเป็นอยา่งดี มี 
       ผลในการตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ 

+1 +1 +1 +3 1.00 สอดคลอ้ง 

    4. พนกังานสามารถจดจาํขอ้มูลส่วนตวัของ 
      ลูกคา้ได ้เช่น ทกัทายช่ือลูกคา้ไดอ้ยา่งแม่นยาํ 
      ทุกคร้ังท่ีเขา้ใชบ้ริการ หรือสถานท่ีทาํงาน  
      มีผลในการตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ 

+1 +1 +1 +3 1.00 สอดคลอ้ง 

2. ดา้นการใชเ้ทคโนโลยท่ีีเหมาะสม       
    1. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์จาก 
       ศูนยบ์ริการท่ีมีการนาํระบบเทคโนโลย ี
      สารสนเทศมาใชใ้นการใหบ้ริการดา้นขอ้มูล 
      ข่าวสารลูกคา้ 

+1 +1 +1 +3 1.00 สอดคลอ้ง 

(ต่อ) 
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ตารางท่ี ข.1 (ต่อ) 

  รายละเอียดหวัขอ้แบบสอบถาม 

ระดบัคะแนน 
ความน่าเช่ือถือ 

ของแบบสอบถาม รวม IOC ความหมาย 
ผูเ้ช่ียวชาญ 
1 2 3 

    2. การติดต่อส่ือสารกบัศูนยบ์ริการ 
       ไดท้างอินเตอร์เน็ตมีผลต่อระดบัการตดัสินใจ 
       ซ้ือรยนตอี์โคคาร์ 

+1 +1 +1 +3 1.00 สอดคลอ้ง 

     3. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์จาก 
       ศูนยบ์ริการท่ีมีการนาํระบบเทคโนโลย ี
       สารสนเทศมาใชใ้นการใหบ้ริการในระหวา่ง 
      ก่อนและหลงัการขายรถยนต ์

+1 +1 +1 +3 1.00 สอดคลอ้ง 

    4. ท่านสามารถตรวจสอบขอ้มูลการชาํระเงิน 
       ค่างวดและจาํนวนงวดท่ีเหลือไดโ้ดยใชร้ะบบ 
       เทคโนโลยสีารสนเทศ 

+1 +1 +1 +3 1.00 สอดคลอ้ง 

3. ดา้นการกาํหนดโปรแกรมเพื่อสร้างความสมัพนัธ์   
    1. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์จาก 
       ศูนยบ์ริการท่ีมีการจดักิจกรรมระหวา่งบริษทั 
       กบัลูกคา้เพ่ือสร้างความสมัพนัธ์ 

+1 +1 +1 +3 1.00 สอดคลอ้ง 

   2. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์จาก 
       ศูนยบ์ริการท่ีมีการส่งเสริมการขายโดยรับ 
       คูปองชิงโชค 

+1 +1 +1 +3 1.00 สอดคลอ้ง 

    3. ศูนยบ์ริการส่งขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัการ 
       ดูแลเบ้ืองตน้ของรถยนตใ์หก้บัลูกคา้อยา่ง 
       สมํ่าเสมอ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์
       อีโคคาร์ 

+1 0 +1 +2 0.67 สอดคลอ้ง 

(ต่อ) 
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ตารางท่ี ข.1 (ต่อ) 

  รายละเอียดหวัขอ้แบบสอบถาม 

ระดบัคะแนน 
ความน่าเช่ือถือ 

ของแบบสอบถาม รวม IOC ความหมาย 
ผูเ้ช่ียวชาญ 
1 2 3 

    4. ศูนยบ์ริการจดัส่งเอกสาร เช่น แผน่พบั  
       ใบเสร็จ ใหก้บัลูกคา้เป็นประจาํมีผลต่อการ 
        ตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ 

+1 -1 +1 +1 1.00 สอดคลอ้ง 

     5. ศูนยบ์ริการใหข้องขวญักบัลูกคา้ใน 
        เทศกาลต่างๆ เช่น วนัข้ึนปีใหม่ วนัเกิดของ 
        ลูกคา้ เป็นตน้ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
        รถยนตอี์โคคาร์ 

+1 0 +1 +2 0.67 สอดคลอ้ง 

4. ดา้นการรักษาลูกคา้       
    1. การมีศูนยบ์ริการมีการอาํนวยความสะดวก 
       ใหก้บัลูกคา้มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์
       อีโคคาร์ 

+1 +1 +1 +3 1.00 สอดคลอ้ง 

    2. ศูนยบ์ริการมีการติดตามทะเบียนและ  
        พรบ. รถยนตอี์โคคาร์เพ่ือมอบใหก้บัลูกคา้ 
       มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ 

+1 +1 +1 +3 1.00 สอดคลอ้ง 

   3. ศูนยบ์ริการมีการใหบ้ริการตรวจเช็คสภาพ 
       รถยนตอี์โคคาร์ตามกาํหนดระยะเวลาหลงั 
       การขาย มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์
       อีโคคาร์ 

+1  0 +1 +2 0.67 สอดคลอ้ง 

    4. ศูนยบ์ริการมีการรับประกนัคุณภาพ 
       อะไหล่รถยนตอี์โคคาร์ มีผลต่อการตดัสินใจ 
       ซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ 

+1  0 +1 +2 0.67 สอดคลอ้ง 

(ต่อ) 
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ตารางท่ี ข.1 (ต่อ) 

  รายละเอียดหวัขอ้แบบสอบถาม 

ระดบัคะแนน 
ความน่าเช่ือถือ 

ของแบบสอบถาม รวม IOC ความหมาย 
ผูเ้ช่ียวชาญ 
1 2 3 

    5. ศูนยบ์ริการมีกล่อง /ตู ้/แบบสอบถาม 
       เพ่ือใหลู้กคา้แสดงความคิดเห็น เช่น การ 
       ใหบ้ริการของพนกังาน หรือปัญหาต่างๆ ท่ี 
       ลูกคา้ไดรั้บจากการบริการ มีผลต่อการ 
       ตดัสินใจซ้ือ 

+1 +1 +1 +3 1.00 สอดคลอ้ง 

การตดัสินใจซ้ือ 
   1. ดา้นการแสวงหาขอ้มูล 

      

    1. การคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัรถยนต ์
       อีโคคาร์จากแหล่งขอ้มูลท่ีน่าเช่ือถือมีผลต่อ 
       การตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ 

+1 +1 +1 +3 1.00 สอดคลอ้ง 

    2. การสืบคน้ขอ้มูลเก่ียวกบัรถยนตอี์โคคาร์ 
       ท่ีมีความหลากหลายและเกิดเป็นความ 
       เช่ือมัน่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์
       อีโคคาร์ 

+1 +1 +1 +3 1.00 สอดคลอ้ง 

   3. ขอ้มูลจากส่ือออนไลนใ์นการหาขอ้มูลอยู ่
       เป็นประจาํ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
       รถยนตอี์โคคาร์ 

+1 +1 +1 +3 1.00 สอดคลอ้ง 

    4. ขอ้มูลเฉพาะจากแหล่งขอ้มูลท่ีเช่ือถือไดซ่ึ้ง 
       สามารถนาํมาใชใ้นการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์
       อีโคคาร์ไดเ้ป็นอยา่งดี 

+1 +1 +1 +3 1.00 สอดคลอ้ง 

(ต่อ) 
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ตารางท่ี ข.1 (ต่อ) 

  รายละเอียดหวัขอ้แบบสอบถาม 

ระดบัคะแนน 
ความน่าเช่ือถือ 

ของแบบสอบถาม รวม IOC ความหมาย 
ผูเ้ช่ียวชาญ 
1 2 3 

2. ดา้นการประเมินผลของทางเลือก         
    1. ในการตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ท่าน 
       คาํนึงถึงประโยชนก์ารใชง้านอยูเ่สมอ 

+1 +1 +1 +3 1.00 สอดคลอ้ง 

    2. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์เพราะ 
       การรับประกนัหลงัการขาย 

+1 +1 +1 +3 1.00 สอดคลอ้ง 

    3. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์เพราะ 
       ขนาดกระทดัรัด มีความคล่องตวัสูง ทาํใหห้า 
       สถานท่ีจอดรถไดง่้าย 

+1 +1 +1 +3 1.00 สอดคลอ้ง 

    4. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์เพราะเป็น  
       รถยนตข์นาดเลก็ ตวัเคร่ืองขบัข่ีไดง่้าย 
       เหมาะสมกบัการใชใ้นเมือง 

+1 +1 +1 +3 1.00 สอดคลอ้ง 

     5. ท่านตดัสินใจเลือกรถยนตอี์โคคาร์ตาม 
        กาํลงัความสามารถในดา้นการเงินของตวัเอง 

+1 +1 +1 +3 1.00 สอดคลอ้ง 

     6. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์จากการ 
        ประเมินรูปลกัษณ์ภายในและภายนอก 

+1 +1 +1 +3 1.00 สอดคลอ้ง 

3. ดา้นการตดัสินใจซ้ือ       
    1. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์จาก 
       นํ้ามนั 1 ลิตร อีโคคาร์สามารถวิ่งได ้
       ระยะทาง 20 กิโลเมตรหรือมากกวา่นั้น 

+1 +1 +1 +3 1.00 สอดคลอ้ง 

    2. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์เพราะ 
       รถยนตอี์โคคาร์ใชว้สัดุในการผลิตท่ีมี 
       ประสิทธิภาพ และมีนํ้าหนกัเบาแต่แขง็แรง 
       เพ่ือลดการส้ินเปลืองเช้ือเพลิง 

+1 +1 +1 +3 1.00 สอดคลอ้ง 

(ต่อ) 
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ตารางท่ี ข.1 (ต่อ) 

  รายละเอียดหวัขอ้แบบสอบถาม 

ระดบัคะแนน 
ความน่าเช่ือถือ 

ของแบบสอบถาม รวม IOC ความหมาย 
ผูเ้ช่ียวชาญ 
1 2 3 

   3. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์เพราะ 
       รถยนตอี์โคคาร์ใชน้ํ้ ามนัเบนซินหรือนํ้ามนั 
       แก๊สโซฮอล ์ค่าออกเทนจะตอ้งไม่ตํ่ากวา่ 
       ร้อยละ 85 

+1 +1 +1 +3 1.00 สอดคลอ้ง 

    4. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์จาก     
        เคร่ืองยนตมี์ความจุไม่เกิน 1,400 ซีซี 

+1 +1 +1 +3 1.00 สอดคลอ้ง 

    5. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์เพราะ 
       รถยนตอี์โคคาร์ปล่อยก๊าซ 
       คาร์บอนไดออกไซด ์นอ้ยกวา่ 120 กรัม / 1  
       กิโลเมตรซ่ึงสามารถลดมลพิษในอากาศได ้
       มากกวา่รถรุ่นอ่ืน ๆ 

+1 +1 +1 +3 1.00 สอดคลอ้ง 

4. ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ       
    1. ความรู้สึกหลงัการทดลองใชสิ้นคา้มีผลต่อ 
       การตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์    

0 +1 +1 +2 0.67 สอดคลอ้ง 

    2. การบริการหลงัการขายมีผลต่อ 
       การตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ 

0 +1 +1 +2 0.67 สอดคลอ้ง 

    3. รูปลกัษณ์ของรถยนตอี์โคคาร์มีผลต่อ 
       การตดัสินใจซ้ือรถยนตอี์โคคาร์ 

0 +1 +1 +2 0.67 สอดคลอ้ง 
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ตารางท่ี ข.2  
ค่าความเช่ือม่ัน โดยใ ช้วิธีคาํนวณหาค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟ่า 

Case Processing Summary 
 N % 

Cases 

Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 

 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 
.964 73 

 
Item-Total Statistics 

 Scale Mean if Item 
Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's Alpha if 
Item Deleted 

X1 232.7667 650.530 .561 .964 
X2 232.7000 654.562 .514 .964 
X3 232.7667 650.530 .561 .964 
X4 232.7667 650.530 .561 .964 
X5 232.7000 654.562 .514 .964 
X6 232.4667 655.499 .367 .964 
X7 232.5000 645.362 .523 .964 
X8 232.8000 651.269 .555 .964 

X9 232.8000 652.717 .375 .964 

X10 232.7667 650.530 .561 .964 
X11 232.5667 654.323 .374 .964 
X12 232.7000 637.045 .657 .964 
X13 232.8000 650.786 .465 .964 

(ต่อ) 
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ตารางท่ี ข.2 (ต่อ) 
Item-Total Statistics 

 Scale Mean if Item 
Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's Alpha if 
Item Deleted 

X14 232.7000 654.562 .514 .964 
X15 232.4667 655.499 .367 .964 
X16 232.5000 645.362 .523 .964 
X17 232.6333 652.378 .498 .964 
X18 232.7333 648.133 .484 .964 
X19 232.5000 645.362 .523 .964 
X20 232.9667 639.482 .707 .963 
X21 233.2333 647.013 .426 .964 
X22 232.9333 649.720 .526 .964 
X23 232.7333 648.754 .502 .964 
X24 232.6333 638.999 .573 .964 
X25 232.8333 640.695 .737 .963 
X26 232.7000 645.252 .553 .964 
X27 232.8667 652.257 .501 .964 
X28 232.5667 654.047 .382 .964 
X29 232.7000 652.907 .374 .964 
X30 232.7667 650.530 .561 .964 
X31 232.7000 654.562 .514 .964 
X32 232.7667 650.530 .561 .964 
X33 232.7667 650.530 .561 .964 
X34 232.7000 654.562 .514 .964 
X35 232.4667 655.499 .367 .964 
X36 232.8333 640.695 .737 .963 
X37 232.7000 645.252 .553 .964 
X38 232.8667 652.257 .501 .964 

    (ต่อ) 
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ตารางท่ี ข.2 (ต่อ) 
Item-Total Statistics 

 Scale Mean if Item 
Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's Alpha if 
Item Deleted 

X39 232.5667 654.047 .382 .964 
X40 232.7000 652.907 .374 .964 
X41 232.8333 640.695 .737 .963 
X42 232.5667 654.047 .382 .964 
X43 232.8333 640.695 .737 .963 
X44 232.5667 654.047 .382 .964 
X45 232.7000 652.907 .374 .964 
X46 232.8333 640.695 .737 .963 
X47 232.6667 643.402 .637 .964 
X48 232.7667 654.737 .336 .964 
X49 232.7000 645.666 .582 .964 
X50 232.8667 647.430 .515 .964 
X51 232.9333 644.754 .584 .964 
X52 232.9000 634.990 .783 .963 
X53 232.8667 647.085 .437 .964 
X54 232.8000 645.752 .620 .964 
X55 232.7667 651.909 .388 .964 
X56 232.6667 655.126 .408 .964 
X57 232.8000 657.752 .279 .964 
X58 232.9667 645.137 .644 .964 
X59 232.7333 646.064 .581 .964 
X60 232.5667 646.461 .573 .964 
X61 232.7333 654.685 .398 .964 
X62 232.6333 655.413 .273 .965 
X63 232.7667 644.254 .563 .964 

    (ต่อ) 
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ตารางท่ี ข.2 (ต่อ) 
Item-Total Statistics 

 Scale Mean if Item 
Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's Alpha if 
Item Deleted 

X64 232.7333 634.685 .759 .963 
X65 232.7667 645.289 .618 .964 
X66 232.5333 652.464 .365 .964 
X67 232.6333 650.930 .390 .964 
X68 232.8667 651.499 .401 .964 
X69 232.8000 655.890 .383 .964 
X70 233.0000 650.621 .455 .964 
X71 232.6333 638.999 .573 .964 
X72 232.8333 640.695 .737 .963 
X73 232.7000 645.252 .553 .964 
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