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บทคัดย่อ 
 

งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถขดุขนาดเล็กของ
ประชากรที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล ซึ่งได้แก ่ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า และปัจจัยอื่น ๆ ไดแ้ก่ กลุม่อาชีพหรือลักษณะงาน ผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
และรูปแบบการช าระเงิน โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน ผ่านทางแบบสอบถามทาง
ออนไลน์ และน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ผลค่าทางสถิติ ประกอบด้วย ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย  
ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน คา่ F-test (One Way Anova) และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) 

ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 31-40 ปี จบการศึกษาสูงสุด
ในระดับต่ ากว่าปริญญาตรี ประกอบอาชีพอยู่ในกลุ่มผู้รับเหมาก่อสร้าง โดยมีแหล่งที่มาของข้อมูลที่ใช้
ประกอบการตัดสินใจซื้อรถขดุขนาดเล็กมาจากบุคคลที่น่าเชื่อถือ/บุคคลใกล้ชิด และยี่ห้อ/แบรนด์ 
Sany เป็นแบรนด์รถขุดขนาดเล็กที่ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้อยู่และเป็นแบรนด์ที่ตั้งใจซื้อมาก
ที่สุด โดยส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยคุณค่าตรา
สินค้า และกระบวนการการตัดสินใจซื้อ ในภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด และจาการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า 1) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็ก  
(p-vale < 0.05) โดยมีค่าอ านาจในการพยากรณ์อยู่ที่ร้อยละ 47.90 (Adj. R2= .479) 2) ปัจจัย
คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็ก (p-value < 0.05) โดยมีค่าอ านาจใน 
การพยากรณ์อยู่ที่ร้อยละ 25.60 (Adj. R2 = .256) และ 3) ปัจจัยอื่น ๆ ดา้นยี่ห้อ/แบรนด์รถขุดที่ใช้
อยู่หรือมีความตั้งจะซื้อที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็กของประชากรที่อาศัยอยู่
ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑลแตกต่างกัน (p-value < 0.05) ส่วนปัจจัยอ่ืน ๆ ไดแ้ก่ กลุม่อาชีพ/
ลักษณะงาน และแหล่งที่มาของข้อมูลที่ใช้ประกอบการตัดสินใจที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อรถขุดขนาดเล็กของประชากรที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลไม่แตกตา่งกัน 
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ABSTRACT 

This research aims to study the factors influencing the decision to purchase 
mini excavators among residents of Bangkok and metropolitan area. These factors 
include a marketing mix, brand equity factors, and other factors such as occupation 
or job characteristics, influencers in decision-making, and payment methods. Data 
was collected from a sample group of 400 people through an online questionnaire 
and analyzed using statistical methods, including frequency, percentage, mean, 
standard deviation, F-test (One Way Anova), and multiple regression analysis. 

The findings indicate that most respondents are aged 31-40 years, have 
education below a bachelor's degree, and work in the construction sector. Trusted 
individuals or close acquaintances are the primary sources of information for 
purchasing decisions. Sany is the most commonly used and preferred brand among 
respondents. Overall, participants showed strong agreement with the marketing mix, 
brand equity, and purchasing decision processes. Hypothesis testing revealed that:  
1) Marketing mix factors (product, price, distribution channels, and promotion) 
significantly influence the decision to purchase mini excavators (p-value < 0.05), with 

a predictive power of 47.90% (Adj. R² = 0.479). 2) Brand equity also significantly 

impacts purchasing decisions (p-value < 0.05), with a predictive power of 25.60%
(Adj. R2 = 0.256). 3) Other factors, such as the brand of mini excavators currently in 

use or intended for purchase, significantly affect the decision (p-value < 0.05). 
However, occupation/job characteristics and different sources of decision-making 
information did not significantly influence purchasing decisions among residents of 
Bangkok and its metropolitan area.

Keywords: Purchasing Behavior, Mini Excavators, Marketing Mix, Brand Equity
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา 

ประเทศไทยเป็นประเทศที่ก าลังพัฒนามาตั้งแต่อดีตถึงปัจจุบัน โดยมีการพัฒนาด้าน
เศรษฐกิจและสังคมอย่างต่อเนื่อง และจากแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติฉบับที่ผ่านมา 
รวมถึงฉบับล่าสุด (ฉบับที ่13 พ.ศ. 2566-2570) ยังคงมุ่งเน้นให้ความส าคัญกับการพัฒนาโครงสร้าง
พื้นฐานทีแ่ข็งแกร่งในฐานะตัวเร่งให้เกิดความก้าวหน้าทางเศรษฐกิจ แผนดังกล่าวมีวัตถุประสงค์เพื่อ
ปรับปรุงและขยายเครือข่ายการคมนาคมขนส่ง ทั้งถนน ทางรถไฟ สนามบิน และท่าเรือ เพื่อเพ่ิม  
การเช่ือมต่อทั้งในประเทศและต่างประเทศ นอกจากนี้ การลงทุนในโครงสร้างพื้นฐานดิจิทัล เช่น   
การเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตความเร็วสูงและโครงการริเริ่มเมืองอัจฉริยะ ได้รับการจัดล าดับความส าคัญ
เพื่อสนับสนุนเศรษฐกิจดิจทิัลและส่งเสริมนวัตกรรม นอกจากนี้ยังมุ่งเน้นไปที่ภาคเกษตร คือ ต้องการ
เพิ่มผลผลิตทางการเกษตร ปรับปรุงสวัสดิภาพของเกษตรกร และจัดการกับข้อกังวลด้านสิ่งแวดล้อม 
แผนนี้มีจุดมุ่งหมายเพ่ือสร้างภาคเกษตรกรรมที่มีความยืดหยุ่นและพึ่งพาตนเองได้ ซึ่งทั้งการพัฒนา
โครงสร้างพื้นฐาน และภาคเกษตรถือเป็นตัวขับเคลื่อนหลักของการเติบโตทางเศรษฐกิจ และสังคม
ของประเทศไทยเป็นอย่างมาก (ส านักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาต,ิ 2565) 

จากแนวทางการพัฒนาประเทศของรัฐบาลท าให้อุตสาหกรรมการก่อสรา้งมีแนวโน้ม 
การเจริญเติบโตขึ้นอย่างมาก กัญญารัตน์ กาญจนวิสุทธิ์ (2566) นักวิเคราะห์อาวุโส ศูนย์วิจัยเศรษฐกิจ
และธุรกิจ Economic Intelligence Center (EIC) ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) ไดค้าดการณ์
ถึงแนวโนม้ภาคอุตสาหกรรมก่อสร้างไทยป ี2566 ว่าการกอ่สร้างทีค่รอบคลุมการด าเนนิการของภาครัฐ 
และ เอกชน จะมีมูลค่าการเติบโตแตะที่ 1.48 ล้านล้านบาท หรือเพิ่มขึน้ 5% เมื่อเทียบกับปี 2565 
ทั้งนี้ ประเมินว่า การก่อสร้างในหมวดของภาครัฐ มีแนวโน้มขยายตัวราว 5% หรือ มูลค่า แตะ 8.75 
แสนล้านบาท ซึ่งจะเป็นการเติบโต จากการเดินหน้าเร่งสร้างโครงการเมกะโปรเจคต่าง ๆ จ านวนมาก
ทั่วประเทศ จากมูลค่าการก่อสร้าง มีแนวโนม้ขยายตัวได้อย่างต่อเนื่องในปีหน้านั้น นับเป็นโอกาสของ
ผู้ประกอบการรับเหมาก่อสร้างรายใหญ่ รับงานทั้งงานก่อสร้างของภาครัฐ เช่น โครงการสาธารณูปโภค
พื้นฐานขนาดใหญ่ และงานภาคเอกชน ทั้งโครงการบ้าน คอนโดมิเนียม และโครงการเชิงพาณิชกรรม
ต่าง ๆ เช่นเดียวกับภาคการเกษตรที่มีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง ไม่ว่าจะเป็นกลุ่มป่าไม้ เช่น การปลูก 
ยูคาลิบตัส ถ่านไม้ ครั่ง รังนก เป็นต้น กลุ่มพืช เช่น ข้าว อ้อย สับปะรด ปาล์ม ล าไย เป็นต้น และ 
กลุ่มให้บริการทางการเกษตร โดยเฉพาะกิจกรรมการเตรียมดินที่เพิ่มขึ้นตามการขยายพื้นที่การเพาะปลูก
พืชที่ส าคัญ ไดแ้ก่ ข้าวนาปรัง และอ้อยโรงงาน โดยในปี 2565 มีอัตราการเติบโตเพิ่มมากขึ้นจากปี 
2564 ถึงร้อยละ 2.0, 2.1 และ 2.7 ตามล าดับ ทั้งน้ีเนื่องจากรัฐบาลได้มีการส่งเสิรมอาชีพเกษตรทั้ง
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ด้านการใช้เทคโนโลยีในการผลิตและปัจจัยการผลิตอย่างเหมาะสมเพื่อลดต้นทุนการผลิต อีกทั้งยังมี
การยกระดับสินเกษตรให้มีคุณภาพมาตรฐาน และบริหารจัดการสินค้าให้สอดคล้องกับความต้องการ
ของตลาด รวมถึงการขยายช่องทางการตลาดทั้งออนไลน์และออฟไลน์ ท าให้เกษตรกรสามารถท าการผลิต
ได้ต่อเนื่องและมีช่องทางในการจ าหน่ายสินค้าเกษตรมากขึ้น และสภาพภูมิอากาศที่เอื้ออ านวยต่อ 
การเพาะปลูก (ส านักงานปลัดกระทรวงเกษตรและสหกรณ์, 2565) 

รถแบ็คโฮขนาดเล็ก (Mini Excavator) หรือรถขุดขนาดเล็กที่มีน้ าหนักประมาณไม่เกิน 10 ตัน 
เหมาะส าหรับงานขุดขนาดเล็ก เช่น งานขุดท่อประปา ไฟฟ้า โทรศัพท์ งานสวน งานซ่อมแซมทั่วไป 
ซึ่งต้องการความคล่องตัวในการขนย้าย หรือมีการย้ายหน้างานอยู่บ่อย ๆ เพื่อให้สามารถด าเนินการต่าง ๆ 
ได้อย่างสะดวกรวดเร็ว เพราะรถขุดดินขนาดเล็กมีขนาดที่กะทัดรัด มีความคล่องตัวสูง สามารถเข้าถึง
พื้นที่แคบได้อย่างง่ายดาย ท าให้เหมาะส าหรับโครงการก่อสร้างในเมืองและการด าเนินงานทาง
การเกษตรในพื้นที่ขนาดเล็กทั้งการขุดร่องลึก การขนถ่ายวัสดุได้อย่างรวดเร็วและแม่นย ายิ่งขึ้น (Siam 
Sun, 2566) ดว้ยเหตุน้ี ความต้องการรถขุดขนาดเล็กจึงมีแนวโน้มขยายตัวเพิ่มมากขึ้น โดยแบรนด์ที่
มียอดขายรถขุดมากที่สุดคือ Sany ทีม่ีส่วนแบ่งทางการตลาดถึงร้อยละ 30.4 รองลงมาคือ Kobelco 
ร้อยละ 21.1 Komatus ร้อยละ 15.2 Caterpillar ร้อยละ 11.8 ตามล าดับ (ดังภาพที่ 1.1) ทั้งนี้ในปี 
2564 Sany มียอดขายทั้งหมด 1,840 คัน ซึ่งสูงกว่าปี 2563 ถึงร้อยละ 13 เช่นเดียวกบัแบรนด์ 
Kobelco ที่มียอดขายเพิม่ขึ้นอย่างต่อเนื่องตั้งแต่ปี 2563 มากกว่าปีละ 1,000 คัน โดยในปี 2564 มี
ยอดขายทั้งสิ้น 1,275 คัน (Car Debuts, 2565 และบริษทั อริยะอีควิปเม้นท์ จ ากัด, 2566) อีกทั้ง 
แบรนด์อื่น ๆ ต่างก็มียอดขายเพิ่มขึ้นในแตล่ะปีเช่นเดียวกัน ซึ่งเหตุผลในการเลือกซื้อนั้น ประกอบไป
ด้วยหลายปัจจัยอาทิเช่น ความแข็งแรงทนทาน ราคามีความเหมาะสม บริการหลังการขาย โปรโมช่ัน
หรือกิจกรรมสง่เสริมการขายของแต่ละแบรนด ์รวมถึงรปูแบบของกิจการหรือธุรกิจว่าเหมาะสมกับ 
รถขุดลักษณะแบบไหน แหล่งที่มาข้อมูลของสินค้าไม่ว่าจะเป็นจากตัวแทนขาย หรือผู้ที่เคยใช้งาน 
ยี่ห้อหรือแบรนด์สินค้า เป็นต้น (รามณรงค ์วัฒนกุล, 2558) 
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ภาพที่ 1.1: ขอดขายรถขุดในประเทศไทย ในปี 2564 
 

 
ที่มา: Car Debuts. (2565). 15 อนัดับ ยอดขำยรถขุดสูงสุดในไทย. สืบค้นจาก 

https://cardebuts.com/2022/02/sany-thailand-sales-2021-2564-top-15-
bestselling-excavators/. 

 
จากการศึกษา กิตติยา ทองไทย (2564) พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับ

กระบวนการตัดสินใจในการเลือกซื้อรถแทรกเตอร์ของเกษตรกร เช่นเดียวกับการศึกษาดนัย ณรงคฤ์ทธิ 
(2558) ที่พบว่า กระบวนการตัดสินใจในการซื้อรถแทรกเตอร์น้ัน ผู้บริโภคจะให้ความส าคัญกับ 
ความแข็งแรง ทนทาน มีบริการหลังการขาย และค่าใช้จ่ายในการบ ารุงการรักษาต่ า รวมถึงการให้
ส่วนลด ทั้งในรปูแบบการซื้อสด และส่วนลดเงินดาวน์ เนื่องจากรถขุดขนาดเล็กเป็นผลิตภัณฑ์ที่มี
ราคาสูง การเลือกซื้อหรือการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคจึงจ าเป็นต้องอาศัยปัจจัยต่าง ๆ เช่น คุณลักษณะ
หรือคุณสมบัตขิองสินค้า ราคาสินค้า การใหบ้ริการหลังการขาย โปรโมชั่นของสินค้า เป็นต้น เพื่อให้
ได้รถขุดขนาดเล็กที่ตรงกับความต้องการในการใช้งาน การดูแลรักษา และคุ้มค่ากับลงทุนมากที่สุด  

นอกเหนือจากคุณสมบัติของตัวผลิตภัณฑ์รถขุดขนาดเล็กแล้ว ตราสินคา้เป็นอีกส่วนหนึ่งที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เนื่องจาก ตราสินค้ามีพลังอ านาจและคุณค่าแตกต่างกัน 
ในตลาด หลายตราสินค้าที่ผู้ซื้อส่วนใหญ่ไมรู่้จัก บางตราสินค้าผู้ซื้อรู้จัก (Brand Awareness) อย่าง
แพร่หลาย บางตราสินค้าผู้ซื้อยอมรับ (Brand Acceptability) สูง บางตราสินค้าผู้บริโภคชอบพอ
มากกว่า (Brand Preference) ตราสินค้าอื่น และสุดท้ายบางตราสินค้าได้รับความภักดี (Brand 
Loyalty) สูง ดังนั้นตราสินค้าจึงเป็นตัวบ่งบอกคุณค่าให้แก่ผู้บริโภคที่เลือกใช้ และยังส่งผลถึง 
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ความเช่ือมั่นในอุปกรณ์ต่าง ๆ ที่น ามาใช้ รวมถึงความปลอดภัยของสินค้า ภายใต้ตราสินค้านั้น ๆ  
(เสรี วงษ์มณฑา, 2542) 

จากที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาปจัจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
รถขุดดินขนาดเล็กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล โดยงานวิจัยนี้มุ่งเน้นที่จะศึกษา
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4P (ดนัย ณรงค์ฤทธ,ิ 2558 และรามณรงค์ วัฒนกุล, 2558) ที่เป็น
ปัจจัยขั้นพื้นฐานที่มีส่วนช่วยให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า (พิทยาภรณ์  
วงษ์กิตติวัฒน,์ 2560) และปจัจัยอื่น ๆ (รามณรงค์ วัฒนกุล, 2558) ที่อาจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค ประกอบด้วย ประเภทกลุ่มอาชีพหรือลักษณะงานที่น าไปใช้ แหล่งข้อมลูสินค้า และ
ย่ีห้อ/แบรนด์สนิค้าที่ซื้อ เพื่อให้ทราบถึงเหตุผลหรือปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็ก
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
1.2 วัตถุประสงคข์องการวจิัย 

1.2.1 เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็ก
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

1.2.2 เพื่อศึกษาปัจจัยคุณคา่ตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็กของ
ผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร และปริมณฑล 

1.2.3 เพื่อศึกษาความแตกต่างของปัจจัยอื่น ๆ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็กของ
ผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร และปริมณฑล 
 
1.3 ค าถามการวิจัย 

ปัจจัยใดบ้างที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถขดุขนาดเล็กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 
 
1.4 ขอบเขตของการวิจัย 

1.4.1 ขอบเขตด้านประชากร 
การศึกษาวิจัยครั้งนี้ประชากรที่ศึกษา คือ ผู้มีความต้องการในการใช้รถขุดขนาดเล็ก เช่น 

ผู้รับเหมาก่อสร้าง เกษตรกร เป็นต้น ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
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1.4.2 ขอบเขตด้านตัวแปรที่ศึกษา 
1.4.2.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) คือ  

1) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ประกอบด้วย 
ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสรมิการตลาด 
(Promotion) 

2) ปัจจัยคุณคา่ตราสินค้า 
3) ปัจจัยอื่น ๆ ประกอบด้วย กลุ่มอาชีพหรอืลักษณะงาน ผู้มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจ และรูปแบบการช าระเงิน 
1.4.2.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ กระบวนการตัดสินใจซื้อ 

ประกอบด้วย การตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition) การค้นหาข้อมูล (Information 
Search) การประเมินการเลือก (Evaluation of Alternatives) การตัดสินใจซื้อ (Purchase 
decision) และพฤติกรรมหลงัการซื้อ (Post-Purchase behavior) 

1.4.3 ขอบเขตด้านระยะเวลาที่ศึกษา 
ท าการเก็บข้อมูลและท าการวิเคราะห์ข้อมูลระหว่างเดือนธันวาคม พ.ศ. 2566 ถึงเดือน

มกราคม พ.ศ. 2567 รวมเป็นระยะเวลา 2 เดือน 
 

1.5 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะไดร้ับ  
1.5.1 ทราบถึงปัจจัยทีส่่งผลตอ่การตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

และปริมณฑล 
1.5.2 ผู้ประกอบการที่จ าหน่ายรถขุดขนาดเล็กสามารถใชผ้ลการวิจัยน าไปวางแผนกลยุทธ์

ทางการตลาดที่เหมาะสม เพือ่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค และน าไปสู่ผลประกอบการที่
บรรลุเป้าหมายที่ก าหนดไว ้

1.5.3 นกัวิจัยและนักศึกษาที่ศึกษาในสายงานด้านการตลาด หรือด้านการจ าหน่ายรถขุด 
รถบรรทุก หรอืเครื่องจักรขนาดเล็ก ที่ใช้งานภาคอุตสาหกรรมการก่อสร้าง หรือภาคการเกษตร 
สามารถน าผลการวิจัยไปใช้เป็นแนวทางในการศึกษาได ้

 
1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 

1.6.1 รถขุดขนาดเล็ก หมายถึง เป็นรถขุดทีม่ีน้ าหนักประมาณไม่เกิน 10 ตัน เหมาะส าหรับ 
งานขุดท่อประปา ไฟฟ้า โทรศัพท์ งานสวน งานซ่อมแซมทั่วไป หรืองานในพื้นที่แคบ เล็ก และงานในที่ร่ม 
ซึ่งต้องการความคล่องตัวในการขนย้าย หรือมีการย้ายหน้างานอยู่บ่อย ๆ เพื่อให้สามารถด าเนินการ
ต่าง ๆ ได้อย่างสะดวกรวดเร็ว 
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1.6.2 ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่ธุรกิจน ามาใช้เพื่อให้
บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาด มีทั้งหมด 4 ด้าน ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่
จัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการขาย  

1.6.3 คุณค่าตราสินคา้ หมายถึง คุณค่านอกเหนือจากคุณสมบัติจากตัวสินค้าแล้ว ตราสินค้า
ยังสามารถเพิ่มคุณค่าให้กับผูบ้ริโภค 

1.6.4 กลุ่มอาชีพหรือลักษณะงาน หมายถึง รูปแบบของกิจการ หรืออาชีพที่ท าอยู่ในปัจจุบัน 
เช่น เจ้าของกิจการให้บริการเช่ารถขุด ผู้รับเหมาก่อสร้าง เกษตร เป็นต้น 

1.6.5 แหล่งขอ้มูล หมายถึง แหล่งที่มีของข้อมูลของรถขุดดินขนาดเล็กที่มีส่วนช่วยให้เกิด
การตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็ก อาทิเช่น บคุคลที่เชื่อถือได้ คนใกล้ชิด พนักงานขาย สื่อออนไลน์ 
ต่าง ๆ เป็นต้น 

1.6.6 ยีห่้อ/แบรนด ์หมายถงึ ตราสินค้าของรถขุดขนาดเล็กที่ผู้บริโภคมคีวามสนใจ และ
ต้องการที่จะซื้อ เช่น Sany, Kobelco, Komatsu, Caterpillar, Hitachi เป็นต้น 

1.6.7 กระบวนการตัดสินใจซื้อ หมายถึง ล าดับขั้นตอน หรือกระบวนการส าคัญในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์และบริการของผู้บริโภค ได้แก ่การตระหนักถึงปัญหา การค้นหาข้อมูล 
การประเมินการเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลงัการซื้อ  

 
1.7 กรอบแนวคิดงานวิจัย 

การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็กของประชากรที่อาศัยอยู่ใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ผู้วิจัยได้ท าการรวบรวมเสนอแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
กับตัวแปรของการศึกษา และสามารถน ามาสรุปเป็นกรอบแนวคิดการวิจัยได้ดังนี้ 
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ภาพที่ 1.2: กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 

 
 
 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P) 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
2. ด้านราคา (Price) 
3. ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย (Place) 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) 

กระบวนการตดัสินใจซื้อ 
1. การตระหนักถึงปัญหา   
2. การค้นหาขอ้มูล 
3. การประเมนิการเลือก 
4. การตัดสินใจ 
5. พฤติกรรมหลังการซื้อ  

ปัจจัยอื่น ๆ 
- กลุ่มอาชีพ/ลักษณะงาน 
- แหล่งข้อมูล 
- ย่ีห้อ/แบรนด ์ 

คุณคา่ตราสนิค้า 



 

 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที่เกี่ยวข้อง 

 
การศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็กของประชากรที่อาศัยอยู่ใน

กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ผู้วิจัยได้ศกึษาแนวคิด และทฤษฎีเอกสารงานวิจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง 
และได้น าเสนอตามหัวข้อดังต่อไปนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
2.4 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจของผู้บริโภค 
2.5 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับรถขุดขนาดเล็ก 
2.6 งานวิจัยและเอกสารที่เกี่ยวขอ้ง 
รายละเอียดในแต่ละส่วนที่กล่าวมาข้างต้น มีสาระส าคัญดงันี ้

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ซึ่งเป็นแนวคดิที่ถูกน าเสนอครั้งแรกเมื่อปี 1960 
โดย E. Jerome McCarthy และต่อมาศาสตราจารย์ทางด้านการตลาดที่มีชื่อเสียงโด่งดังอย่าง 
Phillip Kotler ได้น ามาขยายความให้เข้าใจ และเป็นที่นยิมในการใช้วิเคราะห์การเข้าถึงตลาด
เป้าหมายของนกัการตลาดกนัอยา่งกว้างขวาง โดยสาระส าคัญก็คอื การจดัเครื่องมือทางการตลาดหลัก 
4 ประการอย่างเหมาะสม เพื่อให้บรรลุวัตถปุระสงค์ในตลาดเป้าหมาย ซึ่งเครื่องมือทั้ง 4 น้ัน  
ก็คือ สินค้า (และบริการ) ทีผู่้ประกอบการเสนอ (Product) การก าหนดราคาสินค้าและบริการ 
(Price) ช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าและบริการ (Place หรือ Distribution Channel) และ  
การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) (Kotler, 2000, p. 9) 

ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 
Kotler (2000, p. 9) ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดว่าเป็นกลุ่มเครื่องมือทาง

การตลาดที่ธุรกิจใช้ร่วมกันเพ่ือให้บรรลุเปา้หมายทางการตลาดในตลาดเป้าหมาย กล่าวคือ การสนอง
ความต้องการของลูกค้าให้เกดิความพึงพอใจสูงสุด  

เสรี วงษ์มณฑา (2554, หน้า 11) อธิบายสว่นประสมทางการตลาดว่าเป็นการจัดหาสินค้าที่
ตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ขายในราคาที่ผู้บริโภคสามารถยอมรบัและยินดีจ่าย 
เพราะเห็นว่ามีความคุ้มค่า นอกจากนี้ยังรวมถึงการจัดจ าหน่ายสินค้าใหส้อดคล้องกับพฤติกรรมการ
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ซื้อของผู้บริโภค เพื่อให้เกิดความสะดวก และการจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดความชอบในสินค้าและปฏิบัติ
ตามพฤติกรรมที่เหมาะสม 

สุดาพร กุณฑลบุตร (2557, หน้า 9) ได้อธิบายวา่ส่วนประสมทางการตลาดคือองค์ประกอบที่
เกี่ยวข้องโดยตรงกับสินค้าหรือบริการที่น าเสนอต่อผู้บริโภค โดยปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทาง
การตลาดประกอบด้วย 4Ps ซึ่งได้แก่ Product, Price, Place, และ Promotion จากการอธิบายนี้
สามารถสรุปได้ว่าส่วนประสมทางการตลาดคือองค์ประกอบที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับสินค้าหรือบริการที่
น าเสนอต่อผู้บริโภค โดยมีรายละเอียดประกอบด้วยปัจจัยทางการตลาด 4 ประการ 

1)  ผลิตภัณฑ ์(Product) เป็นสิ่งที่สามารถสนองความจาเป็นและความต้องการของลูกค้า  
ไดผ้ลิตภัณฑ์อาจเป็นคุณสมบัติที่แตะต้องได้และแตะต้องไม่ได้ ส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์ ได้แก่ 
ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ คุณภาพสนิค้า ชื่อเสียงบริษัท การรับประกันและบริการ  

2)  ราคา (Price) เป็นสิ่งที่ก าหนดมูลค่าได้ในการแลกเปลีย่นหรือบริการ ในรูปของเงินตรา
เป็นส่วนที่เกี่ยวข้องกับวิธีการก าหนดราคา นโยบายและกลยุทธ์ต่าง ๆ ในการก าหนดราคา ได้แก่ 
ราคาจ าหน่าย ส่วนลด วิธีการช าระเงินสด วงเงินเครดิต และระยะเวลาช าระเงิน  

3)  การกระจายผลิตภัณฑ์ (Place or Distribution) หมายถึง ท าเลที่ตั้งหรือกิจกรรม  
การเคลื่อนย้ายตัวสินค้าจากผู้ผลิตไปยังสถานที่ที่ต้องการและเวลาที่เหมาะสมของผู้บริโภคหรือผู้ใช้
ทางอุตสาหกรรม ซึ่งประกอบด้วย 2 ส่วนดังนี้คือ  

3.1)  ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel of Distribution)เน้นถึงชนิดของช่องทาง  
การจัดจ าหน่ายว่าใช้วิธีการขายสินค้าให้กับผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรมโดยตรงหรือขายผ่าน
สถาบันคนกลางต่าง ๆ เช่น พ่อค้าส่ง (Wholesalers) ตัวแทนคนกลาง (Agent Middleman) และ
พ่อค้าปลีก (Retailers) 

3.2)  การกระจายตัวสินค้า (Physical Distribution) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับ 
การกระจายสินค้าจากผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม ไดแ้ก่ การขนส่งสินค้า การเก็บ
รักษาสินค้าและการบริหารสินค้าคงเหลือ 

4)  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) คอืกระบวนการสื่อสารระหว่างผู้จ าหน่ายและ
กลุ่มเป้าหมายเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ โดยมีเป้าหมายเพื่อแจ้งข้อมูล หรือกระตุ้นให้เกิดทัศนคติและ
พฤติกรรมการซื้อ การส่งเสรมิการตลาดสามารถด าเนินการได้ใน 4 รูปแบบ ซึ่งเรียกวา่ส่วนประ
สมการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) หรือส่วนประสมในการสื่อสาร (Communication Mix) 
ประกอบด้วยรายละเอียดดังนี้  

4.1)  การโฆษณา (Advertising) เป็นการติดต่อสื่อสารแบบไม่ใช้บุคลากร (Non 
Personal) โดยผ่านสื่อต่าง ๆ และผู้อุปถัมภ์รายการต้องเสียค่าใช้จ่ายในการโฆษณา ประกอบด้วย
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การโฆษณาผ่านหนังสือพิมพ์ วิทยุ ป้ายโฆษณา แผ่นพับ วารสารเกี่ยวกับวงการก่อสร้าง และสมุด
รายนามโทรศัพท์ (Yellow Pages)  

4.2)  การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เปน็การเสนอขายสินค้าแบบ
เผชิญหน้ากัน พนักงานขายต้องเข้าพบปะผู้ซื้อโดยตรงเพ่ือเสนอขายสินคา้ 

4.3)  กิจกรรมส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นกิจกรรมทางการตลาดที่นอก 
เหนือจากการโฆษณาการขายโดยใช้พนักงานขาย และการประชาสัมพันธ์ที่ช่วยกระตุ้นการซื้อของ
ผู้บริโภคให้เกิดความต้องการในตัวสินค้า การส่งเสริมการขายท าได้ในรูปแบบของการลดราคา  
แจกของก านัล และชิงโชค เป็นต้น 

4.4)  การใหข้า่วและการประชาสัมพันธ์ (Publicity Relation) การให้ขา่ว (Publicity) 
เป็นการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการแบบไม่ใช้บุคคล โดยที่องค์กรที่เป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์
นั้นไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายใด ๆ จากการเสนอข่าวน้ัน ส่วนการประชาสัมพันธ์ (Public Relation) เป็น
ความพยายามที่ได้จัดเตรียมไว้ขององค์กร เพื่อชักจูงกลุ่มสาธารณะให้เกิดความคิดเห็นหรือทัศนคติที่ดี
ต่อธุรกิจ เช่น การให้ข่าวเพื่อให้ทราบความเคลื่อนไหวขององค์กรการสร้างความสัมพันธ์ อันดีกับ
ชุมชน การบริจาค การสนับสนุนกีฬา การอนุรักษ์วัฒนธรรมและสิ่งแวดล้อม และจัดอบรม ให้ความรู้
แก่นิสิตนกัศึกษาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ์

จากแนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด สามารถสรุปได้ว่าส่วนประสมทางการตลาด
เป็นเครื่องมือในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพเพื่อให้สามารถตอบสนองความพึง
พอใจและความต้องการของผู้บริโภคได้ ผู้วิจัยได้ใช้หลักแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดซึ่ง
ประกอบด้วยกลยุทธ์ทางการตลาด 4 ด้าน ได้แก่ ด้านผลติภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด นักการตลาดได้พัฒนาส่วนประสมนี้ขึ้นเพื่อใช้เป็นเครื่องมือ
ในการก าหนดกลยุทธ์การขายสินค้าและบรกิารให้สอดคลอ้งกับตลาดเป้าหมายที่ได้เลือก การก าหนด
กลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสมส าหรับธุรกิจ นอกจากต้องเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคแล้วยังต้อง
ค านึงถึงการก าหนดส่วนประสมทางการตลาดที่สอดคล้องกับสภาวะการแข่งขันในปัจจบุันด้วย 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า 

Aaker (1991) กล่าวว่า คุณคา่ตราสินค้า คือ กลุ่มของสินทรัพย์และความเชื่อมั่นที่เก่ียวข้อง
กับตราสินค้า ซึ่งรวมถึงช่ือและสัญลักษณ์ทีส่่งผลต่อคุณคา่ของสินค้าและบริการ ทั้งในเชิงบวกและ 
เชิงลบ ส าหรับบริษัทและลูกค้าของบริษัท 

Keller (1993) ให้ความหมายของค าว่า คุณค่าตราสินค้า ว่าหมายถึงการสนับสนุนที ่
ตราสินค้ามีต่อสินค้า ซึ่งสามารถเพิ่มมูลค่าให้กับสินค้าได ้
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เสรี วงษ์มณฑา (2542, หน้า 99-100) กล่าวว่า คุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity) 
หมายถึงการที่ตราสินค้าของบริษัทมีความหมายเชิงบวกในสายตาของลูกค้า ซึ่งเป็นหน้าที่ของ 
นักการตลาดในการสร้างคุณค่าให้กับตราสนิค้าให้มากที่สดุ กล่าวคือ การที่ผู้บริโภคมีความรู้เกี่ยวกับ
ตราสินค้าจะส่งผลให้ตราสินค้ามีความแตกต่างและสร้างพฤติกรรมการซื้อที่ดี คุณค่าของตราสินค้า 
จะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคคุ้นเคยและมีความรูส้ึกที่ดีต่อตราสินค้าอย่างต่อเนื่อง รวมถึงสามารถจดจ า 
ตราสินค้านั้นได้ด้วยคุณลักษณะที่ไม่ซ้ ากับตราสินค้าอื่น 

อภิสิทธิ์ ฉัตรทนานนท์ และจริะเสกข์ ตรีเมธสุนทร (2555) ได้ให้นิยามค าว่า คุณค่าตราสินค้า 
หมายถึง ช่ือของตราสินค้าและสัญลักษณ์ จินตนาการของลูกค้าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ความเกี่ยวข้อง
และการรับรู้ของลูกค้า ซึ่งมักเป็นตัวแทนในรูปของนามธรรมและแนวคิดที่ไม่สามารถจบัต้อง ได้ของ
ตราสินค้าซึ่งลูกค้าสร้างขึ้นมาภายในจิตใจ  

จิระวัฒน์ อนุวิชชานนท์ และศิริวรรณ เสรีรตัน์ (2555) ไดใ้ห้นิยามค าว่า คุณค่าตราสินค้า 
หมายถึง ผลกระทบที่แตกต่างกันเชิงบวกที่ท าให้ตราสินคา้เป็นที่รู้จักกัน ท าให้ลูกค้ามกีารตอบสนอง
ต่อสินค้าหรือบริการ เป็นการเพิ่มคุณค่าหรอืความนิยมของสินค้าที่เกิดขึ้นจากภาพลักษณ์ที่ดี  
การสร้างความแตกต่างและการยึดติดกับช่ือบริษัท ชื่อตราสินค้าหรือเครือ่งหมายทางการค้าของ
ผู้บริโภค คุณคา่ตราสินค้าจะช่วยให้บริษัทมขี้อได้เปรียบทางการแข่งขัน รวมถึงมียอดขายและผลก าไร
เพิ่มขึ้น ทั้งนี้บริษัทสามารถเสริมความแข็งแกร่งให้กับคุณค่าตราสินค้าผ่านทางโฆษณาได้ 

สุดาพร กุณฑลบุตร (2558) ได้ให้นิยามค าว่า คุณค่าตราสินค้า หมายถงึ คุณค่าของตราสินค้า
ที่มีพื้นฐานมาจากความนิยมยอมรับของผู้บริโภค เช่น ความจงรักภักดีของผู้บริโภคที่มีต่อการสินค้า
การรับรู้ตราสินค้า การยกย่องในด้านคุณภาพ และรวมถึงสิ่งที่วัดได้อย่างเป็นรูปธรรม ไม่ว่าจะเป็น
มูลค่าสิทธิบัตร เครื่องหมายการค้า ยกตัวอย่างเช่น ตราสินค้ายี่ห้อ Sony มีคุณค่าสูงเมื่อเป็น สินค้า
ประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้า ดังนั้น เมื่อ Sony ออกเกมส์เพลยส์เตชั่นใหม่ ๆ ก็ประสบความส าเร็จ  
อย่างมาก เนื่องจากผู้บริโภคเชื่อถือเชื่อมั่นในยี่ห้อ Sony อยู่ก่อนแล้ว บริษัทสามารถสร้างความแข็งแกร่ง
ให้กับคุณค่าผลิตภัณฑ์ของตนเอง โดยจะได้เปรียบและมผีลดีต่อการตลาดมาก เนื่องจาก ผู้บริโภค
เชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์ที่น าออกจ าหน่ายในตลาด เมื่อมีการน าเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่สู่ตลาด จึงสามารถ
สร้างความรับรู้และความเชื่อมั่นให้แก่ผู้บริโภคได้รวดเร็ว ท าให้สินค้าใหม่ที่น าออกสู่ตลาดมี ยอดขาย
สูงในเวลาไม่นานนัก หรือกรณีบริษัท Microsoft ผู้จ าหนา่ยซอฟต์แวร์มีคุณค่าของแบรนด์ที่ สูงมาก 
ในทุกครั้งที่น าเสนอผลิตภัณฑ์ Microsoft Office รุ่นใหม ่ๆ จะมีกลุ่มผูบ้ริโภครอคอยวันที่ สินค้า
ดังกล่าวออกสู่ท้องตลาด เมื่อกล่าวถึงความผูกพันที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าท าให้เกิดคณุค่า  
ในตราสินค้าใดขึ้นมาจะประกอบด้วยปัจจัยส าคัญ ได้แก ่การรับรู้ภาพลักษณ์คุณภาพ และ  
ความจงรักภักดีต่อตราสินค้านั้น ๆ   
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ดังนั้นถ้าจะสร้างพฤติกรรมของคนเกี่ยวกับตราสินค้าของบริษัท ต้องท าผู้บริโภคคุ้นเคยกับ
ตราสินค้า ความคุ้นเคยท าให้เกิดการชอบ เหมือนประโยคในภาษาอังกฤษคือ “Familiarity Feed 
Liking” ส่วนในภาษาไทยคือ “รักแท้แพใ้กล้ชิด” ดังนั้นจึงต้องสร้างความคุ้นเคยกับตราสินค้าให้ได้ 
เห็นบ่อย ๆ ได้พบเห็นสินค้าที่ช้ันวางของบ่อย ๆ พบเห็นผู้บริหารออกมาสัมภาษณ์ ได้เห็นโฆษณา 
เพื่อให้เกิดความถี่ที่สูง เหล่าน้ีเองจึงต้องใช้การติดต่อสื่อสารทางการตลาดแบบครบเครื่อง 
(Integrated Marketing Communication; IMC) เพราะถ้าสร้างความถี่ด้วยโฆษณาอย่างเดียว 
จะไม่เพียงพอ แต่ต้องสร้างความถี่ด้วยกลวิธีต่าง ๆ ทางการตลาดควบคู่ไปด้วย เช่น การส่ง E-mal 
หรือข้อความผ่านทางสื่อออนไลน์ต่าง ๆ ให้กับผู้บริโภค การร่วมกิจกรรมต่าง ๆ ในแต่ละเทศกาล เชน่ 
ปีใหม่ สงกรานต์ เป็นต้น การจัดกิจกรรมประกวดเพ่ือให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมกับบริษัทมากขึ้น เหล่านี้
คือวิธีการสร้างความถี่ สร้างความคุ้นเคยให้เกิดกับตราสินค้านั้นเพื่อให้เกิดการจ าได้ การสร้าง
ความคุ้นเคยและให้มีความรู้เกี่ยวกับตราสินค้านั้นแล้วจ าได้ และเมื่อจ าได้แล้วตราสินค้าจะมี
ความหมายก็ต่อเมื่อลูกค้าจ าตรา สินค้าได้ในทางที่ดี จ าได้แต่บอกว่าเหมือน ๆ กัน จ าได้แต่ดูว่าแย่กว่า
ยี่ห้ออื่น ๆ เหล่านี้เป็นการจ าได้ที่ไม่มีคุณค่าอะไรเลย (เสร ีวงษ์มณฑา, 2542) 

ตราสินค้ามีพลังอ านาจและคุณค่าแตกต่างกันในตลาด หลายตราสินค้าที่ผู้ซื้อส่วนใหญ่ไมรู่้จัก 
บางตราสินค้าผู้ซื้อรู้จัก (Brand Awareness) อย่างแพร่หลาย บางตราสินค้าผู้ซื้อยอมรับ (Brand 
Acceptability) สูง บางตราสินค้าผู้บริโภคชอบพอมากกว่า (Brand Preference) ตราสินค้าอ่ืน และ
สุดท้ายบางตราสินค้าได้รับความภักดี (Brand Loyalty) สูง นอกจากนี้ Tony O'Reilly อดีตผู้บริหาร
ระดับสูงของ H. J. Heinz เสนอการทดสอบความภักดีต่อตรา สินค้าไว้ดังนี้ “ถ้าแม่บา้นคนหนึ่งตั้งใจ
ไปซื้อซอสมะเขือเทศ Heinz ในร้าน ๆ หนึง่ แล้วพบว่า ซอสมะเขือเทศ Heinz หมด แม่บ้านคนนั้นจะ
เดินออกจากร้านเพ่ือไปหาซื้อซอสมะเขือเทศ Heinz จาก ร้านอื่นหรอืไม่” มีลูกค้าจ านวนไม่มากนักที่
ภักดีต่อตราสินค้าอย่างนั้น David Aaker ได้จ าแนกระดับ ทัศนคติของลกูค้าที่มีต่อตราสินค้าไว้ 5 
ระดับ จากต่ าสุดไปสูงสุด ดังนี ้(ชาญชัย โรจน์วงษ์วิริยะ, 2552) 

1) ลูกค้าจะเปลี่ยนตราสินค้าโดยพิจารณาจากราคา ไม่มีความภักดีต่อตราสินค้า  
2) ลูกค้ามีความพึงพอใจ ไม่มีเหตุผลที่จะเปลี่ยนตราสินคา้ 
3) ลูกค้ามีความพึงพอใจและตระหนักถึงภาระค่าใช้จ่ายที่เกิดขึ้นจากการเปลี่ยนตราสินค้า 
4) ลูกค้าเห็นคณุค่าตราสินค้า ถือเสมือนตราสินค้าเป็นเพื่อนที่รู้ใจ 
5) ลูกค้าอุทิศตนให้กับตราสินค้า 
คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) มีความส าคัญอย่างมากกับจ านวนลูกค้าที่อยู่ในระดับ 3, 4 

หรือ 5 ถ้าพูดตามหลักการที่ Aaker ให้ไว้ คุณค่าตราสินค้ายังมีความสัมพันธ์กับระดับการรู้จักช่ือ  
ตราสินค้า การรับรู้ถึงคุณภาพ การเข้าใจถงึจิตใจและอารมณ์อย่างลึกซึ้ง และเกี่ยวข้องกับทรัพย์สิน 
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อื่น ๆ เช่น สิทธิบัตร เครื่องหมายการค้า และความสัมพันธ์กับช่องทางการตลาดด้วย (ชาญชัย  
โรจน์วงษ์วิริยะ, 2552) 

การศึกษาช้ินหนึ่งพบว่า ลูกค้ายอมจ่ายแพงกว่าส าหรับตราสินค้าที่แข็งแกร่ง ซึ่งมีลูกค้า  
ร้อยละ 72 แจง้ว่ายอมจ่ายให้กับตราสินค้าที่เขาเลือกเพิ่มขึ้นอีกร้อยละ 20 เมื่อเทียบกับราคาของ 
คู่แข่งขันที่มีระดับใกล้เคียงกัน ลูกค้าร้อยละ 50 ยอมจ่ายให้ตราสินค้าทีเ่ขาเลือกเพิ่มขึ้นอีกร้อยละ 25 
เมื่อเทียบกับราคาของคู่แข่งขัน และมีลูกค้าร้อยละ 40 ยอมจา่ยเพ่ิมขึ้นถึงร้อยละ 30 ลูกค้าที่ชอบ 
Coke ยินดีจ่ายเงินพิเศษเพ่ิมขึ้นถึงร้อยละ 50 จากราคาของคู่แข่งขันที่มีระดับใกล้เคียงกัน ผู้ใช้
ผงซักฟอก Tide และผลิตภัณฑ์ Heinz ยินดจี่ายเพ่ิมร้อยละ 100 ผู้ใช้ Volvo ยินดีจ่ายเพิ่มร้อยละ 
40 และถึงแมว้่ารถยนต์ Lexus กับ Toyota Camry จะใช้เครื่องยนต์ชนิดเดียวกัน แต่ตราสินค้า 
Lexus ท าใหลู้กค้าต้องจ่ายเพิ่มมากกว่าตรา สินค้า Camry ถึง 10,000 เหรียญ (Kotler, 2003, pp. 
543-544) 

สรุปได้ว่า คุณค่าตราสินค้า เป็นการสร้างคุณค่าทางจิตใจที่มีต่อตราสินค้า โดยผู้บริโภค 
มีทัศนคติ ความรู้สึกเชิงบวกต่อตราสินค้าเป็นผลท าใหผู้้บริโภคมีความมีชื่นชอบและมีทัศนติที่ดีต่อ
ผลิตภัณฑ์ ผูกพันต่อผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นสิ่งทีผู่้บริโภครับรู้ได้ในมูลค่าของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ดังนั้นใน
การศึกษาครั้งนี้จะกล่าวถึงทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อคุณค่าตราสินค้าของรถขุดขนาดเล็กในภาพรวม 

 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

การตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็กของประชากรที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
เป็นสิ่งที่มีผลตอ่ความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจของผู้ประกอบการโดยตรง ดังนั้นผู้ประกอบการจึง
จ าเป็นต้องทราบถึงพฤติกรรมของผู้บรโิภคเพื่อให้สามารถสร้างกลยุทธ์ทางธุรกิจที่สามารถตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง ซึ่งมีนักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายของพฤติกรรม
ผู้บริโภคไว้ดังนี้ 

พฤติกรรมผู้บรโิภค หมายถึงกระบวนการหรือพฤติกรรมการตัดสินใจ การซื้อ การใช้  
การค้นหาข้อมูลและการประเมินผลการใช้สนิค้าหรือบริการของบุคคล เพ่ือตอบสนองความต้องการ
ของตน (ชูชัย สมิทธิไกร, 2554, หน้า 6) เป็นลักษณะนิสยั วิถีชีวิตและการท ากิจกรรมใน
ชีวิตประจ าวันของบุคคลหรือกลุ่มคนในสังคม ในโลก ในแง่มุมของการจับจ่ายใช้สอย ด าเนิน
ชีวิตประจ าวันผ่านการใช้สินค้าและบริการต่าง ๆ 

ศิริวรรณ เสรีรตัน,์ เอมอร รัตนประเสริฐสุข, พสุ เดชะรินทร์ และไพรัช กาญจนการุณ 
(2552) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง “กิจกรรมตา่ง ๆ ที่เกี่ยวขอ้งกับการค้นหาและ 
การบริโภคใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ ซึ่งทั้งนี้ทัง้นั้นต้องอาศัยกระบวนการตัดสินใจเข้าร่วมเพื่อให้กิจกรรม
นั้นลุล่วง” ดังนั้นพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมการแสดงออกของ
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บุคคล เป็นพฤติกรรมที่แสดงออกมา สามารถมองเห็นได้ซึ่งพฤติกรรมนี้ ท าให้นักขายสามารถทราบได้
ถึงการรับรู้เกีย่วกับสินค้าแล้วมีความพึงพอใจหรือไม่ หรือความพึงพอใจนัน้อยู่ในขั้นใด จงึเป็นเรื่องง่าย 
ที่จะเสนอขายได้ตรงเป้าหมายและเหมาะสม 

สมจิตร ล้วนจ าเริญ (2546) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึงการกระท าของแต่ละบคุคลที่
เกี่ยวข้องโดยตรงกับการได้รับและการใช้สินค้าและหรือบริการทางเศรษฐกิจ รวมถึงกระบวนการ
ตัดสินใจที่เกิดขึ้นก่อน และทีเ่ป็นตัวก าหนดให้เกิดการกระท าต่าง ๆ ขึ้น 

นอกจากนี้ กัลป์ยกร วรกุลลัฎฐานีย์ และพรทิพย์ สัมปัตตะวนิช (2553, หน้า 90) ได้อธิบาย
ถึงพฤติกรรมผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับความคิดและความรู้สกึของผู้บริโภคใน 3 รูปแบบ ดังนี้ 

1)  พฤติกรรมผู้บริโภคที่สามารถแปรเปลี่ยนได้ (Dynamic) เนื่องจากการเปลี่ยนแปลงของ
สภาพแวดล้อมภายนอก เช่น การสื่อสาร เทคโนโลยี สังคม ฯลฯ ซึ่งมีผลกระทบต่อความคิดและความรู้สกึ
ของผู้บริโภค ทั้งจากปัจจัยภายในและภายนอก ท าให้พฤติกรรมผู้บริโภคไม่คงที่และมีการเปลี่ยนแปลง
อยู่เสมอ 

2)  พฤติกรรมผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับปฏิสัมพันธ์ (Interaction) ระหว่างความคิด ความรู้สึก 
และการกระท ากับสิ่งแวดล้อมภายนอก ดังนั้น การท าความเข้าใจพฤตกิรรมผู้บริโภคต้องศึกษาทั้งปัจจัย
ภายในและปัจจัยภายนอก เพ่ือทราบว่าผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้า/บริการอะไร อย่างไร และท าไม 

3)  พฤติกรรมผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับการแลกเปลี่ยน (Exchanges) หมายถึงการที่ผู้บริโภคมี
พฤติกรรมเพ่ือแลกเปลี่ยนคณุค่าบางอย่างกับบางคน ซึ่งในกรณีนี้คือการแลกเปลี่ยนระหว่างผู้ซื้อ 
(ผู้บริโภค) กับผู้ขาย (เจ้าของสินค้า) เพื่อตอบสนองความต้องการของตนเอง 

การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค คือการศึกษาเชิงพฤติกรรมที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจและการ
กระท าของผู้บริโภคในการซื้อและใช้สินค้าจากทรัพยากรที่มีอยู่ เช่น เงิน เวลา และก าลงั เพื่อบริโภค
สินค้าและบริการต่าง ๆ ซึ่งประกอบด้วยค าถามหลัก ๆ ดังนี้ (Schiffman & Kanuk, 1994; วันดี 
รัตนกาย, 2554 และปรัชญา ปิยะรังสี, 2554) 

1)  ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) เป็นการทราบถึง
กลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ซึ่งอาจพิจารณาจากปัจจัยประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์ จิตวิทยา และ
พฤติกรรมศาสตร ์

2)  ผู้บริโภคซือ้อะไร (What does the consumer buy?) ต้องการทราบว่าสิ่งที่ผู้บริโภค
ต้องการซื้อ (Objects) คืออะไร ซึ่งรวมถึงคณุสมบัติและความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Competitive 
Differentiation) 

3)  ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) ต้องการทราบวัตถุประสงค์ใน
การซื้อ (Objectives) โดยพิจารณาจากปัจจัยทางจิตวิทยา สังคมและวัฒนธรรม และปัจจัยเฉพาะ
บุคคล (ธวัลวรตัน์ อินทนันชัย, 2552) 
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4)  ใครมีส่วนรว่มในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) ต้องการทราบ
บทบาทของกลุ่มต่าง ๆ (Organizations) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ซึ่งประกอบด้วยผู้ริเริ่ม ผู้มีอิทธิพล 
ผู้ตัดสินใจ และผู้ใช ้

5)  ผู้บริโภคซือ้เมื่อใด (When does the consumer buy?) ต้องการทราบโอกาสในการซื้อ 
(Occasions) เช่น ช่วงฤดูกาล เดือน หรือโอกาสพิเศษต่าง ๆ 

6)  ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?) ต้องการทราบช่องทางหรอืแหล่ง 
(Outlets) ที่ผู้บริโภคไปท าการซื้อ เช่น ห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์มาร์เก็ต หรือร้านขายของช า 

7)  ผู้บริโภคซือ้อย่างไร (How does the consumer buy?) ต้องการทราบขั้นตอนหรือ
กระบวนการในการตัดสินใจเลือกซื้อ (Operation) ซึ่งประกอบด้วยการรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล 
การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และความรู้สึกภายหลังการซื้อ 

สรุปได้ว่าพฤติกรรมของผู้บรโิภค (Consumer Behavior) หมายถึง การแสดงออกของแต่ละ
บุคคลที่เกี่ยวขอ้งโดยตรงกับการใช้สินค้าและบริการ รวมถึงกระบวนการในการตัดสินใจที่มีผลต่อ 
การแสดงออกของแต่ละบุคคล ซึ่งมคีวามแตกต่างกันไปตามปัจจัยต่าง ๆ 

 
2.4 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสนิใจของผู้บริโภค 

2.4.1  ความหมายของการตัดสินใจซื้อ 
การตัดสินใจ (Decision Making) เป็นกระบวนการที่เกี่ยวข้องกับการเลือกที่จะท าสิ่งใด 

สิ่งหนึ่งจากทางเลือกที่มีอยู่ โดยผู้บริโภคมักต้องตัดสินใจในการเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและ
ข้อจ ากัดที่มีในสถานการณ์นัน้ ๆ การตัดสนิใจจึงเป็นกระบวนการที่ส าคัญและซับซ้อนภายในจิตใจ
ของผู้บริโภค (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550, หนา้ 46) ถ้ามีเพียงทางเลือกเดียว การตัดสินใจก็จะไม่เกิดขึ้น 
การตัดสินใจต้องใช้ความคิดที่รอบคอบ เนื่องจากอารมณ์และจิตใต้ส านกึมีผลกระทบต่อกระบวนการ
คิด การตัดสินใจมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้บรรลุความส าเร็จตามที่ต้องการและคาดหวังไว้ 

การตัดสินใจเป็นการเลือกแสดงพฤติกรรมเพื่อตอบสนองต่อสภาพการณ์ที่เป็นปัญหา 
(Tversky, 1967, p. 12) เปน็กระบวนการที่ส าคัญ เนื่องจากหลังจากพิจารณาทางเลือกต่าง ๆ แล้ว 
ต้องมีการตัดสินใจเลือกวิธีการปฏิบัติจากทางเลือกเหล่านั้น เพ่ือให้ได้ทางเลือกที่ดีที่สุดเพยีงทางเดียว 
การตัดสินใจทีถู่กต้องจะต้องเป็นการเลือกทีม่ีเหตุผลที่สุดและสอดคล้องกบัเป้าหมายที่ตัง้ไว ้จุดมุ่งหมาย
ของการตัดสินใจคือการเลือกทางเลือกจากหลาย ๆ ทางทีผ่่านการกลั่นกรองแล้วว่าดีที่สุด เพื่อให้ได้
ผลลัพธ์ที่ต้องการมากที่สุด ขณะเดียวกันต้องสามารถลดผลกระทบที่ไม่พงึประสงค์ให้เหลือน้อยที่สุด 

ในทางทฤษฎี การตัดสินใจของบุคคลมักเป็นไปในลักษณะที่มีเหตุผลหรือเป็น Economic 
Man ซึ่งสอดคล้องกับข้อสมมติฐานที่ส าคัญคือ 
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1)  ทุกคนจะมีเกณฑ์ที่ใช้ในการตัดสินใจและให้น้ าหนักต่อเกณฑ์เหล่านั้นอย่าง
แน่นอน 

2)  ทุกคนจะมีความรู้และความเข้าใจในเรื่องที่เกี่ยวข้อง และสามารถมองเห็น
ทางเลือกต่าง ๆ ทีม่ีอยู ่

3)  ทุกคนจะสามารถประเมินแต่ละทางเลือกด้วยเกณฑ์ที่มีอยู่และยุตกิารเลือก 
โดยให้น้ าหนักรวมกันแต่ละทางเลือก 

4)  ทุกคนสามารถควบคุมตนเองให้เลือกทางเลือกที่มีคุณค่าสูงสุดเสมอ 
2.4.2  กระบวนการการตัดสินใจซื้อ 
อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543, หน้า 160-166) ได้กล่าวไวว้่า กระบวนการตัดสินใจซื้อประกอบด้วย

ขั้นตอนต่าง ๆ 5 ขั้นตอน อันจะน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ เป็นล าดับขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค คือ การรับรู้ถึงความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ 
และความรู้สึกภายหลังการซื้อ ซึ่งแสดงให้เห็นว่ากระบวนการซื้อจริง ๆ และมีผลกระทบหลังจาก 
การซื้อ (Kotler & Keller, 2012, p. 188) 
 
ภาพที่ 2.1: แสดงโมเดล 5 ขั้นตอนในกระบวนการการตัดสินใจ 
 

 
ที่มา: Kotler, P., & Keller, K. L. (2012). Marketing management (14th ed.). New Jersey: 

Pearson Education. 
 

1)  การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Arousal) หรือการรบัรู้ถึงปัญหา (Problem 
Recognition) หมายถึง การที่บุคคลตระหนักถึงความต้องการภายในตนเอง ซึ่งอาจเกิดขึ้นเองหรือ
จากปัจจัยภายนอก เช่น ความหิวหรือความกระหาย เป็นต้น 

2)  การค้นหาข้อมูล (Information Search) เมื่อผู้บริโภคต้องการซื้อผลิตภัณฑ์เนื่องจาก 
การกระตุ้นต่าง ๆ ผู้บริโภคจะท าการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์น้ันเพื่อประกอบการตัดสินใจ 
นักการตลาดจึงต้องให้ความส าคัญกับแหลง่ข้อมูลที่ผู้บริโภคจะค้นหา ซึ่งประกอบด้วยแหล่งข้อมูล
หลัก 5 ประเภท คือ 

2.1) แหล่งบุคคล (Personal Sources) ไดแ้ก่ ครอบครัว เพื่อน คนรู้จัก เป็นต้น 

การับรู้ถึง 
ความ

ต้องการ 

การค้นหา 
ข้อมูล 

การ
ประเมินผล
ทางเลือก 

การ 
ตัดสินใจซื้อ 

ความรู้สึก 
ภายหลัง 
การซื้อ 
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2.2) แหล่งการค้า (Commercial Sources) ได้แก่ สื่อโฆษณา ตัวแทนจ าหน่าย การจัด
แสดงสินค้า เปน็ต้น 

2.3) แหล่งชุมชน (Public Sources) ได้แก ่สื่อมวลชน องค์กรคุ้มครองผูบ้ริโภค เป็นต้น 
2.4) แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) ได้แก่ การตรวจสอบสินค้าและ 

การใช้บริการ 
2.5) แหล่งทดลอง (Experimental Sources) ได้แก ่หน่วยงานส ารวจคณุภาพผลิตภัณฑ์

หรือหน่วยวิจัยภาวะตลาดของผลิตภัณฑ์ รวมถึงประสบการณ์ตรงของผู้บริโภคในการทดลองใช้
ผลิตภัณฑ์ เปน็ต้น 

3)  การประเมนิผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภค 
น าข้อมูลที่รวบรวมไว้มาแยกเป็นหมวดหมู่และวิเคราะห์ตามหลักเกณฑท์ีใ่ช้พิจารณา 

3.1) ผู้บริโภคจะพิจารณาคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ โดยแต่ละผลิตภัณฑ์จะมี
คุณสมบัติเฉพาะซึ่งคุณสมบตัิของผลิตภณัฑ์ในความรู้สึกของผู้ซื้ออาจแตกต่างกันไปตามแต่ละ
ผลิตภัณฑ ์

3.2) ผู้บริโภคจะให้น้ าหนักความส าคัญกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดและ
จัดล าดับความส าคัญส าหรับคุณสมบัติเหลา่นั้นตามความต้องการส่วนบุคคล 

3.3) ความเช่ือมั่นในตราสินคา้ ผู้บริโภคจะมีความเช่ือมั่นในตราสินค้าตามประสบการณ์
ส่วนตัว และความเชื่อมั่นน้ีสามารถเปลี่ยนแปลงได้ตามประสบการณ์และข้อมูลใหม่ที่ได้รับ 

3.4) การเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ผู้บริโภคจะน าคุณสมบัติที่สนใจของผลิตภัณฑ์ 
แต่ละตรามาเปรียบเทียบกัน เพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์ที่ตรงกับความต้องการมากที่สุดผ่านกระบวนการ
ประเมินผล  

4)  การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคเลือกผลิตภัณฑ์ที่ต้องการ
หลังจากการประเมินผลทางเลือกในขั้นที่ 3 ซึ่งกระบวนการนี้จะก าหนดความพอใจระหว่างผลิตภัณฑ์
ต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคชื่นชอบมากที่สุด โดยการตัดสินใจซื้อจะเกิดขึน้หลังจากเกิดความตั้งใจซื้อ (Purchase 
Intention) อย่างไรก็ตาม ก่อนการตัดสินใจซื้อผู้บริโภคจะพิจารณาปัจจัยสามประการดังนี้ 

4.1) ทัศนคติของบุคคลอื่น (Attitudes of Others) ซึ่งสามารถส่งผลทั้งด้านบวกและ
ด้านลบต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

4.2) ปจัจัยสถานการณ์ทีค่าดคะเนไว้ (Anticipated Situational Factors) ผู้บริโภคจะ
พิจารณาปัจจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง เช่น รายได้ที่คาดการณ์ของครอบครัว ต้นทุนของผลิตภัณฑ์ที่
คาดการณ์ไว้ และผลประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากผลิตภัณฑ ์

4.3) ปจัจัยสถานการณ์ที่ไม่ได้คาดคะเนไว้ (Unanticipated Situational Factors) 
ปัจจัยเหล่าน้ีอาจมีผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค เช่น ความไม่ชอบลักษณะของพนักงาน
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ขาย หรือความวิตกกังวลเกี่ยวกับรายได้ของตนเอง นักการตลาดจึงเชื่อว่าปัจจัยที่ไม่คาดคะเนไว้
สามารถมีอิทธพิลอย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อ และตอ้งพยายามเข้าใจพฤติกรรมการซื้อเพื่อลดความ
เสี่ยงที่อาจเกิดขึ้น 

5)  ความรู้สึกภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) เป็นความรูส้ึกที่เกิดขึ้นหลงัจาก
ที่ผู้บริโภคได้ซื้อและใช้ผลิตภณัฑ์ ซึ่งสามารถเป็นได้ทั้งความพอใจหรือไมพ่อใจ ความรู้สกึนี้ขึ้นอยู่กับ
คุณสมบัตขิองผลิตภัณฑ์และความคาดหวังของผู้บริโภคว่าสินค้านั้นสามารถตอบสนองความต้องการ
ตามที่ได้โฆษณาไว้หรือไม่ หลังจากที่ผู้บริโภคได้ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์แล้ว ผู้บริโภคจะมปีระสบการณ์
เกี่ยวกับความพอใจหรือไม่พอใจในผลิตภัณฑ์ หากผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจ จะมีแนวโน้มที่จะซื้อ
ผลติภัณฑ์ซ้ าและแนะน าให้ผู้อ่ืน แต่ถ้าไม่ได้รับความพึงพอใจ ผู้บริโภคอาจจะหันไปสนใจผลิตภัณฑ์
ของแบรนด์อื่นแทน 

สรุปได้ว่ากระบวนการตัดสินใจจะเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคซึ่งจะท าการตัดสินใจซื้อ 
แบบมีขั้นมีตอน กล่าวคือ ผูบ้ริโภคต้องมีความต้องการและท าการเสาะหาข้อมูลมาประกอบการ 
พิจารณาเพื่อก าหนดแนวทาง และประเมินทางเลือกว่าจะตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการนั้นและ 
นักการตลาดต้องให้ความส าคัญอย่างมากกับพฤติกรรมหลังการซื้อ หรือใช้บริการของผู้บริโภคให้เกิด
ความพึงพอใจมากที่สุด และถ้าผู้บริโภคไม่เกิดความพึงพอใจก็ต้องหาว่าเกิดจากปัญหาอะไรแล้ว 
ท าการแก้ไข เพื่อให้ความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหมายของผู้บริโภคตรงกับเป้าหมายของ 
การจ าหน่ายของสินค้า 
 
2.5 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับรถขุดขนาดเล็ก 

รถแบ็คโฮ (Backhoe Loader) หรืออาจเรยีกว่า รถขุดตัก หรือรถแม็คโคร ทั้ง 3 ชื่อ เป็นช่ือ
เรียกของเครื่องจักรงานก่อสร้างที่มีแขนกลติดต้ังอยู่ด้านหลัง ใช้ส าหรับขดุและตักดินหรือสิ่งของเพ่ือ
เคลื่อนย้ายจากที่หนึ่งไปอีกที่หนึ่ง มีการท างานด้วยการหมุนส่วนบนของตัวรถ ซึ่งเป็นห้องควบคุม 
การท างานของอุปกรณ์แขนกลให้เคลื่อนทีไ่ปยังต าแหน่งที่ต้องการ โดยที่ส่วนล่างของตัวรถและล้อ 
จะสัมผัสกับพ้ืนไม่ต้องเคลื่อนย้ายการท างานไปไหน ซึ่งช่วยให้งานขุดและงานเคลื่อนย้ายดินสามารถ
ด าเนินไปได้อย่างมีประสิทธิภาพและสะดวกสบาย นอกจากนี้ รถขุดตักยงัเป็นเครื่องจักรที่ทรงพลัง 
สามารถท างานได้หลากหลายประเภท เช่น การขุดคลอง ขุดลอกท่อระบายน้ า การขนย้ายวัสดุ  
งานซ่อมแซมที่เก่ียวกับงานดิน งานก่อสร้าง หรืองานอ่ืน ๆ ที่แรงงานคนไม่สามารถท าได ้ถือได้ว่า 
เป็นเครื่องจักรที่มีความส าคญัมากในการกอ่สร้างและงานวิศวกรรมโยธาต่าง ๆ 

ประเภทของรถขุดตัก 
ส าหรับช่างก่อสร้างและงานทางวิศวกรรมโยธา ควรเลือกใช้รถขุดตักที่จะเหมาะสมกับ

รูปแบบงานมากที่สุด ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับผู้ใช้พิจารณาน าไปประยุกต์ใช้กับงานประเภทใด ดังต่อไปนี้ 
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1) รถขุดตักขนาดเล็ก เป็นรถที่มีน้ าหนักไม่เกิน 10 ตัน เหมาะส าหรับงานขุดขนาดเล็ก เช่น
งานขุดท่อประปา ไฟฟ้า โทรศัพท์ งานสวน งานซ่อมแซมทั่วไป งานขุดดิน เทคอนกรตี งานถมดิน 
งานก่อสร้างท าตึก หรืองานก่อสร้างทั่วไปที่ต้องการก าลังแรงรถส าหรบัขุดหรือตัก รถขุดตักขนาดเล็ก 
มีความคล่องตัวในการเคลื่อนที่ได้ เพราะขนาดรถที่ไม่ใหญจ่นเกินไป 

ภาพที่ 2.2: ลักษณะของรถขุดตักขนาดเล็ก 

ที่มา: บริษัท แม็กซ์ ซานี่ จ ากัด. (ม.ป.ป. ก). ผลิตภัณฑประเภทรถขุดขนาดเล็ก. สืบค้นจาก
https://www.maxsany.co.th/product/sy35u-canopy/. 

2) รถขุดตักขนาดใหญ่ หรือรถขุดตีนตะขาบ เป็นรถขุดที่มนี้ าหนักประมาณ 10-45 ตัน
เป็นรุ่นยอดนิยมที่เหมาะส าหรับงานขุดขนาดใหญ่ เช่น งานขุดบ่อน้ า สระว่ายน้ า งานขุดถนน  
ทางรถไฟ งานก่อสร้างขนาดใหญ่ ที่ต้องการใช้แรงขุดก าลังมาก ซึ่งในบางรุ่นจะมีระบบไฮดรอลิก  
ที่ให้พลังงานในการขุดมากขึ้น และสามารถใช้ร่วมกับอุปกรณ์พ่วงต่าง ๆ เพื่ออ านวยความสะดวก 
การในการใช้งานด้านอ่ืน ๆ 
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ภาพที่ 2.3: ลักษณะของรถขุดตักขนาดใหญ ่

ที่มา: บริษัท แม็กซ์ ซานี่ จ ากัด. (ม.ป.ป. ข). ผลิตภัณฑประเภทรถขุดขนาดใหญ. สืบค้นจาก 
https://www.maxsany.co.th/large-excavator/. 

ประโยชน์ของรถขุดตักขนาดเล็ก 
1) เคลื่อนย้ายสะดวกและง่าย
2) การท างานมีความคล่องตัวสูง
3) ใช้งานภายในอาคารและภายนอกอาคารได้หลากหลาย ทั้งงานขุด งานเจาะ งานไถ

งานยก 
4) ผู้ขับสามารถเรียนรู้การใช้งานได้ง่ายและรวดเร็ว
5) ประหยัดค่าดูแลรักษา
6) มีความนิยมสูงแม้จะน าไปจ าหน่ายต่อในตลาดรถขุดตักมือสอง

2.6 งานวิจัยและเอกสารที่เกีย่วข้อง 
ภาวิณี คูทวีทรัพย ์และไกรชติ สุตะเมือง (2556) ศึกษาวิจัยเรื่อง แรงจูงใจในการเลือกซือ้

เครื่องจักรกลหนักมือสองจากประเทศญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้
กรอบแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกบัปจัจัยประชากรศาสตร์ ปจัจัยพฤติกรรมผู้บรโิภค (6Ws 1H) และแรงจูงใจ
ในการซื้อ มาศกึษาวิจัย เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ จ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็น
แบบสอบถาม ผลการศึกษาพบว่า เครื่องจักรกลหนักมือสองจากประเทศญี่ปุ่นที่ใช้งานอยู่ ส่วนใหญ่
เป็นประเภทรถขุด ยี่ห้อ Komatsu โดยปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อแรงจูงใจในการเลือกซื้อ
เครื่องจักรกลหนักมือสองจากประเทศญี่ปุ่นมากที่สุด ไดแ้ก่ ด้านราคา 
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รองลงมาคือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการสง่เสริมการตลาด นอกจากนี้
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดทัง้ 4 ด้าน ยังมคีวามสัมพันธ์เชิงบวกหรือทิศทางเดียวกันกับแรงจูงใจใน
การเลือกซื้อเครื่องจักรกลหนกัมือสองจากประเทศญี่ปุ่น 

รามณรงค์ วัฒนกุล (2558) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถบรรทุกและ
พฤติกรรมการแข่งขันของผู้แทนจ าหน่ายในเขตจังหวัดสมุทรสาคร โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึง
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถบรรทุก ในเขตจังหวัดสมุทรสาคร โดยมีการเก็บข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่างที่เป็นผู้ประกอบการในเขตจังหวัดสมุทรสาคร จากการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงสถิติด้วยการ
วิเคราะห์ความถดถอยโลจิสติกแบบ Binary Logistic พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถบรรทุกเพิ่มขึ้น ได้แก่ ปัจจยัด้านน้ าหนักที่ต้องการ บรรทุกช่วง 2 - 11 ตัน ปัจจัยด้านราคา
รถบรรทุกช่วง 1,000,001 - 1,500,000 บาท ปัจจัยด้านแหล่งข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อจากสื่อ
สิ่งพิมพ์ และปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ส่วนปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถบรรทุก
ลดลง คือ ปัจจยัด้านราคารถบรรทุกในช่วง 600,000 - 1,000,000 บาท 

ดนัย ณรงค์ฤทธิ (2558) ศึกษาเรื่อง ปจัจัยที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถแทรกเตอร์
ของเกษตรกรในจังหวัดนครสวรรค์ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยการตลาดที่ส่งผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อรถแทรกเตอร์ของเกษตรกรในจังหวัดนครสวรรค์ จากการเก็บข้อมูลจากลุ่ม
ตัวอย่างที่เป็นเกษตรกรในจังหวัดนครสวรรค์ จ านวน 400 คน พบว่า ระดับความส าคัญของปัจจัย
การตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ให้ความส าคัญกับความแข็งแรงทนทาน ราคา
ให้ความส าคญักับค่าบริการบ ารุงรักษาต่ า ช่องทางการจัดจ าหน่ายให้ความส าคัญกับการให้บริการ
หลังการขายและการส่งเสริมการตลาดให้ความส าคัญกับเงินช่วยเหลือเงินดาวน์ 

พิทยาภรณ์ วงษ์กิตติวัฒน์ (2560) ได้ท าการศึกษาปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์ปัจจัยด้าน
ส่วนประสมการตลาด การรับรู้ข่าวสาร และคุณค่าตราสินค้า ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า
ของกลุ่มผู้บริโภคที่ท างานในกรุงเทพฯ การเก็บข้อมูลถูกด าเนินการกับกลุ่มผู้บริโภควัยท างานที่มีอายุ
ระหว่าง 22 - 60 ป ีจ านวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด การรับรู้
ข่าวสาร และคณุค่าตราสินค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของกลุ่มเป้าหมายอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

มุสตอฝา อาลดีีมัน (2561) ได้ท าการศึกษาพฤติกรรมของเกษตรกรในการเลือกใช้บริการ
เครื่องจักรกลหนักในเขตพื้นที่อ าเภอจะนะ จังหวัดสงขลา วัตถุประสงค์ของการศึกษาคือ เพื่อส ารวจ
พฤติกรรมและการตัดสินใจเลือกใช้บริการเครื่องจักรกลหนกัตามปัจจัยส่วนบุคคล กลุ่มตวัอย่างที่ใช้
ในการศึกษาคอื เกษตรกรที่ใช้บริการเครื่องจักรกลหนักในพ้ืนที่อ าเภอจะนะ จังหวัดสงขลา จ านวน 
200 คน ผลการศึกษาพบว่า การตัดสินใจเลือกใช้บริการเครื่องจักรกลหนักของเกษตรกรอยู่ในระดับมาก 
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โดยล าดับความส าคัญในการตัดสินใจคือ ดา้นการตระหนักถึงปัญหา การตัดสินใจ การประเมินผล 
การเลือก พฤติกรรมหลังการซื้อ และการคน้หาข้อมูล นอกจากนี้ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
ปัจจัยส่วนบุคคล เช่น อายุและรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
เครือ่งจักรกลหนักอย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

ประสิทธิ ์สุนทรวาณิชย์กิจ (2562) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องจักรกลมือสองของกลุ่มโรงงานอุตสาหกรรมในประเทศไทย กรณีศึกษา 
บริษัท ABC จ ากัด ผลการศึกษา พบว่า ประเทศผู้ผลิตเครื่องจักรกลมือสองที่กลุ่มตัวอย่างต้องการซื้อ 
คือ ประเทศญีปุ่่น ด้านวัตถุประสงค์ในการซือ้เครื่องจักรกลมือสอง ซื้อเพื่อทดแทน/เปลีย่นสภาพ
เครื่องจักรเดิม อายุการใช้งานเครื่องจักรกลมือสองที่ต้องการ คือ มากกว่า 5 ปี โดยประเภทสินค้าที่
ซื้อมากที่สุด คอื เครื่องกลึง ระดับราคาที่ซื้อในแต่ละครั้งอยู่ที่ 500,000-800,000 บาท ด้านปริมาณ
ในการซื้อเครื่องจักรมือสอง ซื้อต่ ากว่า 3 เครื่องต่อครั้ง การตัดสินใจซื้อสว่นใหญ่จะตัดสินใจซื้อด้วย
ตนเอง โดยผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านบุคลากร
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครือ่งจักรกลมือสองของกลุ่มลูกค้าโรงงานอุตสาหกรรมในประเทศไทย  
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในขณะที่ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจ าหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ และด้านสิ่งแวดล้อม
ทางกายภาพ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องจักรกลมือสองของกลุ่มลกูค้าโรงงานอุตสาหกรรมใน
ประเทศไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สุทธิรัตน์ ทองแว่น (2562) ศกึษาเรื่อง การรับรู้คุณภาพสินค้าและคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภควัยท างาน โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านคุณค่า 
ตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้าของผู้บริโภควัยท างาน จากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 
400 คน จากการศึกษาพบว่า คุณค่าตราสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภควัย
ท างานอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ชัยวัฒน์ เบญจพลกุล และสินาท นาควัชระ (2563) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถแทรกเตอร์แบรนด์คูโบต้า อ าเภอจักราช จังหวัดนครราชสีมา โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษาปัจจัยทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถแทรกเตอร์แบรนด์คูโบต้าในเขตอ าเภอจักราช จังหวัด
นครราชสีมา จากการศึกษากลุ่มตัวอย่างที่เป็นเกษตรกรที่มีความสนใจในรถแทรกเตอร์แบรนด์คูโบต้า
ในเขตอ าเภอจักราช จังหวัดนครราชสีมา จ านวน 200 คน ผลทดสอบการเปรียบเทียบเพื่อหา
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและการตัดสินใจซื้อ พบว่าด้านโปรโมชั่นมีผลตอ่
การตัดสินใจเลือกซื้อรถแทรกเตอร์แบรนด์คูโบต้าในเขตอ าเภอจักราช จังหวัดนครราชสีมา 
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นฤชร ภูเก้าล้วน (2563) ได้ศกึษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้า
ของผู้บริโภคในจังหวัดพิษณุโลก โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์ปัจจัยทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์โตโยต้าของผู้บริโภคในจังหวัดพิษณุโลก กลุม่ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือผู้ที่เขา้ไปดูสินค้าหรือ
รับบริการภายในโชว์รูมและศูนย์บริการโตโยต้า รวมถึงผู้ใช้รถยนต์โตโยต้าในจังหวัดพิษณุโลก อายุ
ตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไป ซึ่งเคยใช้รถยนต์โตโยต้าอย่างน้อย 1 ครั้ง การเก็บข้อมูลใช้แบบสอบถามจ านวน 
385 ราย ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า เช่น ความตระหนักถึงตราสินค้า การรับรู้
คุณภาพ การเชื่อมโยงตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า ไม่มีผลตอ่การตัดสินใจซื้อรถยนต ์
โตโยต้าของผู้บริโภคในจังหวัดพิษณุโลก ในขณะที่ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด เช่น ราคา 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของ
ผู้บริโภคในจังหวัดพิษณุโลก ที่ร้อยละ 32.2 และมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 

วชิรวิชญ์ ชัยสิทธิ์ (2563) ไดท้ าการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านการรับรู้ข่าวสารและคุณค่า
ตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้าของผู้บริโภค โดยใช้ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ 
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ปัจจัยด้านการรับรู้ข่าวสาร และปัจจัยด้านคุณค่า 
ตราสินค้า เพื่อศึกษาว่าปัจจัยดังกล่าวมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ไฟฟ้าหรือไม่ การเก็บข้อมูล
ได้ด าเนินการจากผู้บริโภควัยท างานที่ใช้รถยนต์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 400 
คน ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยดา้นส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) เช่น ช่องทางการจัดจ าหน่ายและ
การส่งเสริมการตลาด รวมถึงปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า เช่น ความภักดีต่อตราสินค้า มีความสัมพันธ์
กับการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภควัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

กิตติยา ทองไทย (2564) ได้ท าการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถแทรกเตอร์ของ
เกษตรกรในอ าเภอบึงบูรพ์ จังหวัดศรีสะเกษ การเก็บข้อมูลด าเนินการจากเกษตรกรจ านวน 400 คน 
ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านการตลาด เช่น ช่องทางการจัดจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาด 
รวมถึงปัจจัยด้านการตลาดในภาพรวม มีความสมัพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อรถแทรกเตอร์ของ
เกษตรกรในด้านการตระหนักถึงความต้องการ การแสวงหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การซื้อ 
และการประเมินผลหลังการซื้อ 

ธัญญารัตน์ วรรณพิณ (2564) ได้ท าการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหนา่ยรถยนต์มือสอง โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์และส่วนประสมทางการตลาดในการซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์มือสองในเขต
ตลิ่งชัน กรุงเทพมหานคร และศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตดัสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่าย
รถยนต์มือสองในเขตตลิ่งชัน กรุงเทพมหานคร การเก็บข้อมูลด าเนินการจากประชากรในเขตตลิ่งชัน 
จังหวัดกรุงเทพมหานคร ที่มคีวามต้องการซื้อรถยนต์มือสอง จ านวน 400 คน ผลการศกึษาพบว่า 
กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์มือสองมีความส าคัญมากที่สุดในด้าน
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การประเมินทางเลือก ตามด้วยด้านการตัดสินใจ ด้านการค้นหาข้อมูล ดา้นการรับรู้ปัญหา และด้าน
พฤติกรรมหลังการซื้อ นอกจากนี้ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ราคา และ
การส่งเสริมการตลาด มีผลตอ่กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์มือสอง
ในเขตตลิ่งชัน กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

Sivakumar & Kaliyamoorthy (2014) ได้ศึกษาปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต่อการซื้อรถแทรกเตอร์
เพื่อการเกษตร และประเมินปัจจัยที่ส าคัญที่สุด เช่น ชื่อแบรนด์ เงินอุดหนุน แรงม้า การบ ารุง 
รักษา ฯลฯ ทีใ่ช้ในการพิจารณาซื้อรถแทรกเตอร์เพือ่การเกษตร การศึกษานี้ด าเนินการในเขต 
Sivaganga รฐั Tamilnadu ผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลเบื้องต้นจากเจ้าของรถแทรกเตอร์ที่ซือ้รถแทรกเตอร์
จากตัวแทนจ าหน่ายจุดต่าง ๆ การวิเคราะห์ปัจจัยถูกน ามาใช้เพื่อค้นหาปัจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุดที่
ผู้ตอบแบบสอบถามพิจารณาในขณะที่ตัดสินใจซื้อรถแทรกเตอร์ พบว่าตามการจัดอันดับที่ก าหนดโดย
เงินอุดหนุนของผู้ตอบแบบสอบถามอยู่ในอันดับแรกและตามด้วยแหล่งที่มาที่ให้ค าปรึกษา ก าลังม้า 
บริการหลังการขาย ราคา และชื่อแบรนด์ตามล าดับที่ได้รับการพิจารณาส าหรับการซื้อรถแทรกเตอร ์

Ahadiat (2022) จากการศึกษากลยุทธ์การตลาดต่อการตัดสินใจซื้อรถบรรทุก Astra UD 
Truck โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ตัวแปร
อิสระด้านผลิตภัณฑ์ ราคา และการจัดจ าหน่าย ส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคส าหรับ
ผลิตภัณฑ์ Astra UD Truk ส่วนการส่งเสริมการขายไม่ได้ส่งผลกระทบเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญต่อ
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ Astra UD Truk จากการวิจัยนี้ เป็นที่ทราบกันดีว่า
ราคาเปน็ตัวแปรที่มีอทิธิพลมากที่สุดต่อการตดัสินใจซื้อของผู้บริโภคส าหรบัผลิตภณัฑ์ Astra UD Truck 

จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องดังกล่าว ท าให้ทราบถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทต่าง ๆ ตั้งแต่สินคา้ประเภทรถยนต์ส่วนตัว รถแทรกเตอร์เพื่อการเกษตร 
รถบรรทุก รวมถึงเครื่องจักรกล ที่มีความแตกต่างในเรื่องของการใช้งานและเป็นสินค้าที่มีมูลค่าสูง 
จากงานวิจัยจะเห็นได้ว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า และปัจจัยอื่น ๆ ลว้น
มีส่วนช่วยสนับสนุน และส่งผลต่อการกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ถึงแม้ผลการศึกษาของแต่
ละท่านบางปัจจัยอาจไม่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจ เพราะด้วยความต่างของระยะเวลา กลุ่ม
ตัวอย่าง สถานที่ และสินค้า ท าให้ผลการศึกษาที่ได้อาจมีความต่างกันไป แต่งานวิจัยเหล่านี้ท าให้
ทราบถึงแนวทาง และทิศทางในการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคได้ ดังนั้นการศึกษาครั้งน้ีผู้วิจัยต้อง
การศึกษาว่ามีปัจจัยใดบ้างที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถขดุขนาดเล็กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล เนื่องจากในกรุงเทพและปริมณฑลเป็นพื้นที่ที่มีศูนย์บริการและศูนย์จ าหน่ายรถขุด
ขนาดเล็กเป็นจ านวนมาก และมีการแข่งขนัในตลาดค่อนข้างสูงเพราะเป็นศูนย์รวมของรถขุดหลาย ๆ  
แบรนด์ ทั้งแบรนด์ที่น าเข้าจากจีน ยุโรป ญี่ปุ่น เป็นต้น 



 

 

บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
การศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็กของประชากรที่อาศัยอยู่ใน

กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล มีวัตถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และคุณค่า
ตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยมีขั้นตอนและวิธีการด าเนินการวิจัย ดังน้ี 

3.1 การก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
3.3 การตรวจสอบเครื่องมือ 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.5 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห ์

 
3.1 การก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรที่ใช้ศึกษาคือ ผู้มีความต้องการในการใช้รถขุดขนาดเล็กหรือผู้ที่เคยซื้อรถขุดขนาดเล็ก 
เช่น ผู้รับเหมาก่อสร้าง เกษตรกร เป็นต้น ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล  

กลุ่มตัวอย่าง คือ กลุ่มผู้รับเหมาก่อสร้าง กลุ่มเกษตรกร และกลุ่มทีใ่ช้รถขุดขนาดเล็ก ที่อยู่ใน
เขตกรุงเทพและปริมณฑล ผูว้ิจัยจะเลือกสุ่มแบบสอบถาม และท าการเกบ็ข้อมูล โดยใชว้ิธีการเลือก
แบบการสุ่มตามความสะดวก (Convenience Sampling) คือ กลุ่มตัวอย่างตามความสะดวกของ 
ผู้แจกแบบสอบถาม โดยเลือกเก็บข้อมูลจากผู้ที่เต็มใจ ยินดีให้ข้อมูล และเนื่องจากไม่ทราบจ านวน
ประชากรที่แน่นอน ผู้วิจยัจึงใช้สูตรในการค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการประมาณค่า
สัดส่วน ของ Cochran (1953 อ้างใน กัลยา วานิชย์บัญชา, 2545)  
 

n = 
Z2

4e2 

 
ก าหนดให้ n แทน ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
 e แทน ค่าความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ โดยก าหนดที่ 0.05 
 Z แทน ค่าระดับความเชื่อมั่นที่ก าหนด 
   ระดับความเช่ือมั่น 95% Z มีค่าเท่ากับ 1.96 
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   ระดับความเช่ือมั่น 99% Z มีค่าเท่ากับ 2.58 
ขนาดกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ผู ้วิจัยก าหนดให้มีความผิดพลาดไม่เกิน 5% 

ด้วยค่าความเช่ือมั่น 95% ดังนั้นสามารถค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างได้จากดังต่อไปน้ี 
 

จะได้ n = 
(1.96)2

4(0.05)2)
 

 n = 
3.8416

4(0.0025)    

  =   384.16      385 
 
จากการค านวณข้างต้น ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจ านวน 385 คน ผู้วิจัยได้เพิ่มจ านวน

ตัวอย่างอีก 15 ตัวอย่าง รวมขนาดตัวอย่างทั้งหมด 400 ตัวอย่าง  
 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชแ้บบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลจากกลุม่ตัวอย่างที่มีการสุ่มตามความสะดวก 
(Convenience Sampling) ซึ่งถูกพัฒนาให้ครอบคลุมตามขอบเขตของงานวิจัย ซึ่งแบ่งเป็น 4 ส่วน 
ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ข้อมลูทั่วไปและพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย อายุ ระดับ
การศึกษาสูงสุด กลุ่มอาชีพหรือลักษณะงาน แหล่งข้อมูล และยี่ห้อ/แบรนด ์โดยค าถามมีลักษณะเป็น
แบบเลือกตอบ (Multiple Choice) ชนิดปลายปิด (Closed-Ended Questionnaire) ให้เลือกเพียง
ค าตอบเดียว โดยคัดแปลงค าถามจาก ดนัย ณรงค์ฤทธิ (2558) และรามณรงค ์วัฒนกุล (2558)  

ส่วนที่ 2 ข้อมลูเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์  
ด้านราคา ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด แบบสอบถามส่วนนี้จะเป็นค าถาม 
แบบปลายปิด (Closed-Ended Questionnaire) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น 
(Interval Scale) เป็นการวัดแบบ Rating Scale มี 5 ระดับ โดยคดัแปลงค าถามจาก ดนัย ณรงค์ฤทธ ิ
(2558); รามณรงค ์วัฒนกุล (2558) และธัญญารัตน์ วรรณพิณ (2564) 

ส่วนที่ 3 ข้อมลูเกี่ยวกับคุณคา่ตราสินค้า แบบสอบถามส่วนนี้จะเป็นค าถามแบบปลายปิด 
(Closed-Ended Questionnaire) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) 
เป็นการวัดแบบ Rating Scale มี 5 ระดับ โดยคัดแปลงค าถามจาก ดนัย ณรงค์ฤทธิ (2558) 
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ส่วนที่ 4 ข้อมลูเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วย การตระหนักถึงปัญหา  
การค้นหาข้อมูล การประเมินการเลือก การตัดสินใจ และพฤติกรรมหลังการซื้อ แบบสอบถามส่วนนี้
จะเป็นค าถามแบบปลายปิด (Closed-Ended Questionnaire) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภท
อันตรภาคชั้น (Interval Scale) เป็นการวัดแบบ Rating Scale มี 5 ระดบั โดยคัดแปลงค าถามจาก 
ดนัย ณรงค์ฤทธิ (2558); พิทยาภรณ์ วงษ์กิตติวัฒน์ (2559) และธัญญารัตน์ วรรณพิณ (2564) 

โดยแบบสอบถามในส่วนที่ 2 ถึง ส่วนที่ 4 จะเป็นค าถามแบบมาตรส่วนประมาณค่า 5 ระดับ 
(Rating Scale) ตามรูปแบบของ Likert’s Scale ซึ่งผู้ตอบจะเลือกตอบได้เพียงค าตอบเดียวเพื่อสรุป
ความคิดเห็น หรือตอบตามที่ปรากฏตามระดับมาตราวัด โดยก าหนดการให้คะแนน ดังน้ี 

5 คะแนน หมายถึง เห็นด้วยระดับมากที่สุด 
4 คะแนน หมายถึง เห็นด้วยระดับมาก 
3 คะแนน หมายถึง เห็นด้วยระดับปานกลาง 
2 คะแนน หมายถึง เห็นด้วยระดับน้อย 
1 คะแนน หมายถึง เห็นด้วยระดับน้อยที่สุด 

 
อภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภท 

อันตรภาคชั้น (Interval Scale) เป็นการวัดแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ใน
แบบสอบถาม ผู้วิจัยใช้เกณฑค์่าเฉลี่ยในการอภิปรายผล ซึง่ผลจากการค านวณโดยใช้สูตรการค านวณ
ความกว้างของอันตรภาคชั้น (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2557, หน้า 142) ดังนี้ 
 

ความกว้างของอันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด-คะแนนต่ าสุด
จ านวนชั้น

 

 = 5 - 1
5  

 = 0.80 
 
หลังจากการค านวณช่วงระดับคะแนนดังกล่าวแล้วน าค่าที่ได้จากการค านวณมาแบ่งเป็น

ระดับความคิดเห็น 5 ระดับ ดังนี้ 
คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด 
คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยน้อย 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยน้อยที่สุด 
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3.3 การตรวจสอบเครื่องมือ 
การตรวจสอบเนื้อหา ผู้วิจัยน าเสนอแบบสอบถามที่สร้างขึน้ต่ออาจารย์ที่ปรึกษา 

เพื่อตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหาในแบบสอบถามที่ตรงกับเรื่องที่จะศึกษา
ดังนี้ 

3.3.1 การตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา ผู้ศึกษาท าการตรวจสอบเครื่องมือโดยอาศัย
ดุลยพินิจต่ออาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความครอบคลุมตามองค์ประกอบที่ก าหนดและพิจารณา
ประเมินความสอดคล้องระหว่างข้อค าถาม 

3.3.2 การทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability) ก่อนที่จะน าไปใช้จริง ผู้วิจัยจะน า
แบบสอบถามไปทดสอบก่อนน าไปใช้จริง (Pre-test) กับกลุ่มที่มลีักษณะทางประชากรคล้ายกับกลุ่ม
ตัวอย่างเป้าหมาย จ านวน 30 ชุด เพื่อทดสอบว่าค าถามที่ใช้ในแบบสอบถาม นั้นสามารถตอบค าถาม
ได้ตรงตามที่ผู้วิจัยต้องการ และข้อค าถามมคีวามเหมาะสมหรือไม่ ด้วยการค านวณหาค่าสัมประสิทธิ์
แอลฟาของครอบบัค (Alpha’s Cronbach Coefficient) ซึ่งเป็นการวัด ความสอดคล้องภายใน 
(Internal Consistency) ของแบบสอบถามว่าแต่ละข้อค าถามสอดคล้องกัน หรือไม่ โดยค่า 
Cronbach’s Alpha ที่ยอมรับได้ต้องอยู่ในระดับที่มากกว่า 0.7 (Cronbach, 1951) ซึ่งจากการ
ทดสอบพบว่า ค่าสัมประสิทธิแ์อลฟาของข้อค าถามแต่ละตัวแปรมีค่ามากกว่า 0.7 ดังรายละเอียดใน
ตารางที่ 3.1 

 
ตารางที่ 3.1: ค่าความเชื่อมั่นของตัวแปรที่ใช้ 
 

ตัวแปร จ านวนข้อ ค่าสัมประสิทธิอ์ัลฟ่า 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 16 0.90 
ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า 10 0.92 
ปัจจัยกระบวนการตัดสินใจซื้อ 20 0.94 

ภาพรวม 46 0.97 
 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลมาจาก 2 แหล่ง คือ 
3.4.1 การเก็บข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผู้วิจัยได้ค้นคว้า เก็บรวบรวมข้อมูลจาก

วิทยานิพนธ์ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ เพื่อใช้เป็นแนวทางในการออกแบบเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บ
ข้อมูล (แบบสอบถาม) ศึกษาถึงวิธี เก็บข้อมูล รวมถึงการรวบรวมและการวิเคราะห์ข้อมูล 
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3.4.2 การเก็บข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่างที่ก าหนดไว้โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Google Form) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล 
โดยขอความร่วมมือจากตัวแทนจ าหน่ายรถขุดขนาดเล็กในแต่ละบริษัท แต่ละพ้ืนที่ส่งลิงก์
แบบสอบถามไปให้กลุ่มตัวอยา่งหรือลูกค้าที่เคยซื้อรถขุดขนาดเล็กที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร  
และปริมณฑล 
 
3.5 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 

ผู้วิจัยน าข้อมูลจากแบบสอบถามของกลุม่ตัวอย่าง มาตรวจสอบความสมบูรณ์และ 
ความถูกต้องครบถ้วนของแบบสอบถามแต่ละฉบับ แล้วท าการประมวลผลข้อมลูด้วยระบบ
คอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรมประมวลผลส าเร็จรูป ส าหรบัการวิจัยทางสังคมศาสตร์ SPSS (Statistic 
Package for The Social Science) เพื่อประมวลผลและวิเคราะห์ผลทางสถิติ รายละเอียดดังนี้ 

3.5.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้สถิติเชิงพรรณนา เพื่ออธิบายข้อมูล
ทั่วไปและพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่าง ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ข้อมูลคุณค่าตราสินค้า 
และข้อมูลกระบวนการตัดสินใจซื้อ โดยสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห ์ได้แก่ คา่ความถี่ (Frequency)  

ร้อยละ (Percent) ค่าเฉลี่ย (Mean: X̅) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 
3.5.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้สถิติเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐานเพื่อ

อธิบายความสัมพันธร์ะหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม โดยมีรายเอียดดังต่อไปนี้ 
3.5.2.1 การทดสอบความแตกต่างระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม สถิติที่ใช้ใน

การทดสอบ คือ One-way ANOVA 
3.5.2.2 การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เป็น

วิธีการที่ใช้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม เพื่อทดสอบว่าตัวแปรอิสระ 
ตัวใดบ้างที่ส่งผลต่อตัวแปรตาม 
 
 
 
 



 

 

บทที่ 4 
ผลการศึกษา 

 
การศึกษาเกี่ยวกับ ปัจจัยที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็กของประชากรที่อาศัยอยู่

ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล เป็นการวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการ
เก็บรวบรวมข้อมูลจากลุ่มตัวอย่าง 400 คน ซึ่งผู้วิจัยได้แบง่การวิเคราะห์ข้อมูลดังต่อไปนี้ 

4.1  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปและพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม 
4.2  ผลการวิเคราะห์ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด 
4.3  ผลการวิเคราะห์ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า 
4.4  ผลการวิเคราะห์กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า 
4.5  ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
4.1  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปและพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม 

การศึกษาเกี่ยวข้อมูลทั่วไปและพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม จะประกอบไปด้วย  
อายุ ระดับการศึกษา กลุ่มอาชีพหรือลักษณะงาน แหล่งทีม่าของข้อมูล และยี่ห้อหรือหรือแบรด์  
รถขุดขนาดเล็กที่ใช้อยู่ โดยมีรายละเอียดดังตารางที่ 4.1 – 4.5 ดังนี ้
 
ตารางที่ 4.1: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาย ุ
 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
20-30 ปี 118 29.50 
31-40 ปี 138 34.50 
41-50 ปี 92 23.00 
50-60 ปี 44 11.00 
มากกว่า 60 ปี 8 2.00 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางที่ 4.1 ผลการศึกษาข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามด้านอายุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่
ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุระหว่าง 31-40 ป ีจ านวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 34.50 รองลงมา
มีอายุ 20-30 ปี จ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 29.50 อายุ 41-50 ปี จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 
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23.00 อายุ 50-60 ปี จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.00 และอายุมากกว่า 60 ปี จ านวน 8 คน 
คิดเป็นร้อยละ 2.00 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.2: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 
 

ระดับการศึกษาสูงสุด จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต่ ากว่าปริญญาตร ี 180 45.00 
ปริญญาตร ี 169 42.25 
สูงกว่าปริญญาตร ี 51 12.75 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางที่ 4.2 ผลการศึกษาข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามด้านระดับการศึกษาสูงสุดพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มกีารศึกษาสูงสุดในระดับต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 180 
คน คิดเป็นร้อยละ 45.00 รองลงมามีการศึกษาในระดับปริญญาตรี จ านวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 
42.25 และมีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.75 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.3: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามกลุ่มอาชีพหรือลักษณะงาน 
 

กลุ่มอาชีพหรอืลักษณะงาน จ านวน (คน) ร้อยละ 
กลุ่มอาชีพผู้รับเหมาก่อสร้าง 169 42.25 
กลุ่มอาชีพเกษตรกร 86 21.50 
กลุ่มอาชีพให้บริการรถเช่า 145 36.25 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางที่ 4.3 ผลการศึกษาข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามด้านกลุ่มอาชีพหรือลักษณะงาน 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในกลุม่อาชีพผู้รับเหมาก่อสร้าง จ านวน 169 คน 
คิดเป็นร้อยละ 42.25 รองลงมา อยู่กลุ่มอาชีพให้บริการรถเช่า จ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 36.25 
และกลุ่มอาชีพเกษตรกร จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.50 ตามล าดับ 

 
 



32 

 

ตารางที่ 4.4: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามแหล่งที่มาของข้อมูลทีใ่ช้
ประกอบการตัดสินใจ 

 
แหล่งที่มาของข้อมูลที่ใช้ประกอบการตัดสินใจ จ านวน (คน) ร้อยละ 

บุคคลที่น่าเช่ือถือ/คนใกล้ชิดแนะน า 171 42.75 
พนักงานงาน 63 15.75 
สื่อออนไลน์ต่าง ๆ เช่น เว็บไซต,์ Facebook 82 20.50 
ตัดสินใจด้วยตนเอง 84 21.00 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางที่ 4.4 ผลการศึกษาข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามด้านแหล่งทีม่าของข้อมูลที่ใช้
ประกอบการตัดสินใจพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ศกึษาข้อมูลจาก บุคคลที่
น่าเช่ือถือ/คนใกล้ชิดแนะน า จ านวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 42.75 รองลงมา ตัดสินใจด้วยตนเอง 
จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.00 ศึกษาข้อมูลจากสื่อออนไลน์ต่าง ๆ เช่น เว็บไซต,์ Facebook 
จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.50 และจากพนักงาน จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.75 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.5: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามยี่ห้อ/แบรนด์ รถขุดดิน 

ขนาดเล็กที่อยู่หรือต้ังใจที่จะซื้อ 
 

ห้อ/แบรนด์ รถขุดดินขนาดเล็ก จ านวน (คน) ร้อยละ 
Sany 133 33.25 
Kobelco 77 19.25 
Komatsu 65 16.25 
Caterpillar 43 10.75 
SDLG 16 4.00 
Hitachi 26 6.50 
Kubota 10 2.50 
XCMG 9 2.25 
อื่น ๆ 21 5.25 

รวม 400 100.00 
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จากตารางที่ 4.5 ผลการศึกษาข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามด้าน ย่ีห้อ/แบรนด์รถ พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้รถแบรนด์ Sany จ านวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 33.25 
รองลงคือ Kobelco จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.25 Komatsu จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 
16.25 Caterpillar จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.75 Hitachi จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 
อื่น ๆ จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.25 SDLG จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.00 Kubota 
จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 และ XCMG จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.25 ตามล าดับ 
 
4.2  ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

การศึกษาระดับความความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งต่อการตัดสินใจซื้อ
รถขุดดินขนาดเล็กของประชากรที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ประกอบด้วย 4 ด้าน 
คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ดังรายละเอียด
ในตารางที่ 4.6 – 4.10 ดังนี ้
 
ตารางที่ 4.6: ค่าเฉลี่ย ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน และการแปลผลระดับความคิดเห็นของปัจจัย 

ส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวม 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด X̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. ด้านผลิตภัณฑ ์ 4.43 0.436 เห็นด้วยระดับมากที่สุด 
2. ด้านราคา 4.38 0.471 เห็นด้วยระดับมากที่สุด 
3. ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย 4.31 0.492 เห็นด้วยระดับมากที่สุด 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 4.33 0.538 เห็นด้วยระดับมากที่สุด 

ภาพรวม 4.37 0.394 เห็นด้วยระดับมากที่สุด 
 

จากตารางที่ 4.6 ผลการศึกษาระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถขดุขนาดเล็ก ในภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.37 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.394 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ทั้ง 4 ด้าน มีระดับ

ความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากทีสุ่ดคือ ด้านผลิตภัณฑ ์(X̅ = 4.43) 

รองลงมาคือ ด้านราคา (X̅ = 4.38) ด้านการสง่เสริมการตลาด (X̅ = 4.33) และด้านช่องทางการจัด

จ าหน่าย (X̅ = 4.31) ตามล าดับ โดยรายละเอียดแต่ละด้านจะแสดงในตารางที่ 4.7-4.10 ดังนี ้
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ตารางที่ 4.7: ค่าเฉลี่ย ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน และการแปลผลระดับความคิดเห็นของปัจจัย 
ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ ์

 
ด้านผลิตภัณฑ ์ X̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. มีประสิทธิภาพการท างานสูง 4.52 0.596 เห็นด้วยระดับมากที่สุด 
2. มีรูปแบบที่ทันสมัย 4.29 0.557 เห็นด้วยระดับมากที่สุด 
3. มีความปลอดภัยในการใช้งาน 4.46 0.551 เห็นด้วยระดับมากที่สุด 
4. รูปลักษณ์ภายนอกมีความแข็งแรงทนทาน 4.46 0.538 เห็นด้วยระดับมากที่สุด 

ภาพรวมด้านผลิตภัณฑ ์ 4.43 0.436 เห็นด้วยระดับมากที่สุด 
 

จากตารางที่ 4.7 ผลการศึกษาระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็ก พบว่า ภาพรวมดา้นผลิตภัณฑ ์
มีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเทา่กับ 4.43 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
0.436 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ทั้ง 4 ข้อ มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด 

โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากทีสุ่ดคอื มีประสิทธิภาพการท างานสูง (X̅ = 4.52) รองลงมาคือ รูปลักษณ์

ภายนอกมีความแข็งแรงทนทาน (X̅ = 4.46) มีความปลอดภัยในการใช้งาน (X̅ = 4.46) และมีรูปแบบ

ที่ทันสมัย (X̅ = 4.29) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.8: ค่าเฉลี่ย ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน และการแปลผลระดับความคิดเห็นของปัจจัย 

ส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา 
 

ด้านราคา X̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. ราคาของรถขุดขนาดเล็กมีความเหมาะสมกับ

ประสิทธิภาพและสมรรถนะการใช้งาน 
4.38 0.597 เห็นด้วยระดับมากที่สุด 

2. ค่าใชจ้่ายในการบ ารุงรักษามีราคาไม่สูงจนเกินไป 4.34 0.621 เห็นด้วยระดับมากที่สุด 
3. ค่าอะไหล่มีราคาที่เหมาะสมเมื่อเทียบกับอายุ

การใช้งาน 
4.35 0.622 เห็นด้วยระดับมากที่สุด 

4. สามารถเลือกซื้อได้ทั้งแบบเงินสด และแบบผ่อน
ช าระผ่านสถาบันทางการเงิน 

4.47 0.592 เห็นด้วยระดับมากที่สุด 

ภาพรวมด้านราคา 4.38 0.471 เห็นด้วยระดับมากที่สุด 
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จากตารางที่ 4.8 ผลการศึกษาระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด ด้านราคาที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็ก พบว่า ภาพรวมด้านราคา  
มีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.38 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
0.471 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ทั้ง 4 ข้อ มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด 
โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากทีสุ่ดคอื สามารถเลือกซื้อได้ทั้งแบบเงินสด และแบบผ่อนช าระผ่านสถาบัน 

ทางการเงิน (X̅ = 4.47) รองลงมาคือ ราคาของรถขุดขนาดเล็กมีความเหมาะสมกับประสิทธิภาพและ

สมรรถนะการใช้งาน (X̅ = 4.38) ค่าอะไหลม่ีราคาที่เหมาะสมเมื่อเทียบกบัอายุการใช้งาน (X̅ = 4.35) 

และค่าใช้จ่ายในการบ ารุงรักษามีราคาไม่สูงจนเกินไป (X̅ = 4.34) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ย ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน และการแปลผลระดับความคิดเห็นของปัจจัย 

ส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 

ด้านช่องทางจดัจ าหน่าย X̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. ศูนย์บริการรถขุดขนาดเล็กมีความน่าเชื่อถือ 4.30 0.636 เห็นด้วยระดับมากที่สุด 
2. สถานที่ตั้งศูนย์บริการอยู่ในท าเลที่เดินทาง

สะดวก 
4.31 0.613 เห็นด้วยระดับมากที่สุด 

3. ศูนย์บริการมีขนาดใหญ่ และให้บริการครบวงจร 4.23 0.690 เห็นด้วยระดับมากที่สุด 
4. มีช่องทางการติดต่อศูนย์บริการหลายช่องทาง 

(อาทิเช่น โทรศัพท์ Line, Facebook เป็นต้น) 
4.42 0.587 เห็นด้วยระดับมากที่สุด 

ภาพรวมด้านช่องทางจัดจ าหน่าย 4.31 0.492 เห็นด้วยระดับมากที่สุด 
 

จากตารางที่ 4.9 ผลการศึกษาระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด ด้านช่องทางจัดจ าหน่ายที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็ก พบว่า ภาพรวมด้าน
ช่องทางจัดจ าหน่าย มีความคิดเห็นอยูใ่นระดับเห็นด้วยมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ 0.492 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ทั้ง 4 ข้อ มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็น
ด้วยมากที่สุด โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคอื มีช่องทางการติดต่อศูนย์บริการหลายช่องทาง (อาทิเช่น 

โทรศัพท์ Line, Facebook เป็นตน้) (X̅ = 4.42) รองลงมาคือ สถานที่ตั้งศูนยบ์ริการอยูใ่นท าเลทีเ่ดินทาง

สะดวก (X̅ = 4.31) ศูนย์บริการรถขุดขนาดเล็กมีความน่าเชื่อถือ (X̅ = 4.30) และศูนย์บริการมีขนาดใหญ่ 

และให้บริการครบวงจร (X̅ = 4.23) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ย ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน และการแปลผลระดับความคิดเห็นของปัจจัย 
ส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด 

 
ด้านการส่งเสริมการตลาด X̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. มีส่วนลดเงินดาวน/์เงินช่วยเหลือเงินดาวน์ หรือ
มีส่วนลดหากช าระด้วยเงินสดเต็มจ านวน 

4.38 0.691 เห็นด้วยระดับมากที่สุด 

2. มีส่วนลดค่าอะไหล่และค่าบรกิาร 4.34 0.642 เห็นด้วยระดับมากที่สุด 
3. มีการรับประกันรถ และบริการหลังการขาย 4.41 0.669 เห็นด้วยระดับมากที่สุด 
4. จัดกิจกรรมแจกของแถมต่าง ๆ เช่น ทองค า 

เครื่องใช้ไฟฟ้า หรือลุ้นชิงโชคต่าง ๆ 
4.20 0.752 เห็นด้วยระดับมาก 

ภาพรวมด้านการส่งเสริมการตลาด 4.33 0.538 เห็นด้วยระดับมากที่สุด 
 

จากตารางที่ 4.10 ผลการศึกษาระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็ก พบว่า ภาพรวม
ด้านการส่งเสริมการตลาดมีความคิดเหน็อยูใ่นระดับเห็นด้วยมากทีสุ่ด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33 ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.538 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า มี 3 ข้อ ที่มีระดับความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับเห็นด้วยมากที่สุด โดยขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีการรับประกันรถ และบริการหลังการขาย  

(X̅ = 4.41) รองลงมาคือ มีส่วนลดเงินดาวน์/เงินช่วยเหลือเงินดาวน์ หรือมีส่วนลดหากช าระด้วยเงินสด

เต็มจ านวน (X̅ = 4.38) และมีสว่นลดค่าอะไหล่และค่าบริการ (X̅ = 4.30) ตามล าดับ และมี 1 ข้อ ที่มี
ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากคือ จัดกิจกรรมแจกของแถมต่าง ๆ เช่น ทองค า 

เครื่องใช้ไฟฟ้า หรือลุ้นชิงโชคต่าง ๆ (X̅ = 4.20)  
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4.3  ผลการวิเคราะห์ปัจจัยคุณคา่ตราสนิค้า 
ผลการศึกษาระดับความความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าที่ส่งต่อการตัดสินใจซื้อ 

รถขุดดินขนาดเล็กของประชากรที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล มีรายละเอียด 
ดังตารางที่ 4.11 ดังนี ้
 
ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ย ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน และการแปลผลระดับความคิดเห็นของปัจจัย 

คุณค่าตราสินค้า 
 

ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า X̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. ท่านสามารถอธิบายจุดเด่นของตราสินค้ารถขุดต่าง ๆ ได้ 4.19 0.722 เห็นด้วยระดับมาก 

2. ท่านมีตราสินคา้ที่ท่านคิดไวใ้นใจอันดับแรก หากท่าน
จะซื้อรถขุดขนาดเล็ก 

4.17 0.660 เห็นด้วยระดับมาก 

3. รถขุดขนาดเล็กในตราสินค้าที่ท่านชื่นชอบมีความ
ทนทานในการใช้งาน 

4.33 0.609 เห็นด้วยระดับมากที่สุด 

4. รถขุดขนาดเล็กในตราสินค้าที่ท่านชื่นชอบมีความโดด
เด่นด้านการท างาน 

4.32 0.621 เห็นด้วยระดับมากที่สุด 

5. ท่านยินดีประชาสัมพันธ์ข้อมูลเกี่ยวกับรถขุดขนาดเล็ก
ในตราสินค้าที่ทา่นชื่นชอบในทางที่ดใีหก้ับบุคคลอื่น
เสมอ 

4.27 0.667 เห็นด้วยระดับมากที่สุด 

6. ท่านจะไม่เปลี่ยนไปใช้รถขุดขนาดเล็กยี่ห้ออื่น  
หากรถขุดขนาดเล็กในตราสินค้าอื่นมีคุณสมบัติที่ดีกว่า 

4.17 0.752 เห็นด้วยระดับมาก 

7. หากท่านมตีราสินค้าที่ท่านชื่นชอบในใจ จะไมม่ีอะไร
เปลี่ยนใจท่านให้เลือกซื้อรถขุดขนาดเล็กยี่ห้ออืน่ ๆ 
ได้อีก 

4.19 0.718 เห็นด้วยระดับมาก 

8. รถขุดขนาดเล็กมีเครื่องหมายรบัรองคุณภาพท าให้
ท่านมั่นใจในการซื้อ 

4.32 0.626 เห็นด้วยระดับมากที่สุด 

9. ตราสินค้าที่ท่านเลือกใช้ท าใหท้่านเป็นที่ยอมรับใน
สังคม 

4.26 0.644 เห็นด้วยระดับมากที่สุด 

10. ประสิทธิภาพการท างานของรถขุดในตราสินค้าที่ท่าน
ชื่นชอบท าให้ท่านมั่นใจในการซื้อ 

4.39 0.591 เห็นด้วยระดับมากที่สุด 

ภาพรวม 4.26 0.469 เห็นด้วยระดับมากที่สุด 
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จากตารางที่ 4.11 ผลการศึกษาระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อปัจจัยคุณค่า 
ตราสินค้า พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเกี่ยวกับปัจจัยคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็ก ในภาพรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.26 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.469  

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า มี 6 ข้อ ที่มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด 
โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากทีสุ่ดคอื ประสิทธิภาพการท างานของรถขุดในตราสินค้าที่ท่านชื่นชอบท าให้

ท่านมั่นใจในการซื้อ (X̅ = 4.39) รองลงมาคือ รถขุดขนาดเล็กในตราสินค้าที่ท่านชื่นชอบมีความทนทาน

ในการใช้งาน (X̅ = 4.33) รถขุดขนาดเล็กในตราสินค้าที่ท่านชื่นชอบมีความโดดเด่นด้านการท างาน  

(X̅ = 4.32) รถขดุขนาดเล็กมีเครื่องหมายรับรองคุณภาพท าให้ท่านมั่นใจในการซื้อ (X̅ = 4.32)  
ท่านยินดีประชาสัมพันธ์ข้อมูลเกี่ยวกับรถขุดขนาดเล็กในตราสินค้าทีท่่านชืน่ชอบในทางทีด่ีให้กับบุคคล

อื่นเสมอ (X̅ = 4.27) และตราสนิค้าที่ท่านเลือกใช้ท าให้ท่านเป็นที่ยอมรับในสังคม (X̅ = 4.26) 
ตามล าดับ 

ส่วนระดับความคิดเห็นที่อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มี 4 ข้อ คือ หากท่านมีตราสินค้าที่ทา่นช่ืน

ชอบในใจ จะไม่มีอะไรเปลี่ยนใจท่านให้เลือกซื้อรถขุดขนาดเล็กยี่ห้ออื่น ๆ ได้อีก (X̅ = 4.19) ถัดมาคือ 

ท่านสามารถอธิบายจุดเด่นของตราสินค้ารถขุดต่าง ๆ ได้ (X̅ = 4.19) ท่านจะไม่เปลี่ยนไปใช้รถขุด

ขนาดเล็กยี่ห้ออื่น หากรถขุดขนาดเล็กในตราสินค้าอื่นมีคณุสมบัติที่ดีกว่า (X̅ = 4.17) และท่านมีตรา

สินค้าที่ท่านคดิไว้ในใจอันดับแรก หากท่านจะซื้อรถขุดขนาดเล็ก (X̅ = 4.17) ตามล าดับ 

4.4  ผลการวิเคราะห์กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า 
การศึกษาระดับความความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อรถขดุดินขนาดเล็กของ

ประชากรที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ประกอบด้วย 5 ด้าน คือ ด้านการตระหนักถึง
ปัญหา ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการประเมินการเลือก ด้านการตัดสินใจ และด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 
ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.12 – 4.17 ดังนี ้
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ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ย ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน และการแปลผลระดับความคิดเห็นของกระบวนการ
ตัดสินใจในภาพรวม 

 
กระบวนการตดัสินใจ X̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. ด้านการตระหนักถึงปัญหา  4.43 0.519 เห็นด้วยระดับมากที่สุด 
2. ด้านการค้นหาข้อมูล  4.26 0.481 เห็นด้วยระดับมากที่สุด 
3. ด้านการประเมินการเลือก  4.31 0.486 เห็นด้วยระดับมากที่สุด 
4. ด้านการตัดสินใจ  4.23 0.470 เห็นด้วยระดับมากที่สุด 
5. ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 4.22 0.493 เห็นด้วยระดับมากที่สุด 

ภาพรวม 4.29 0.417 เห็นด้วยระดับมากที่สุด 
 

จากตารางที่ 4.12 ผลการศึกษาระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับกระบวนการ
ตัดสินใจ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็กใน
ภาพรวมมีความคิดเหน็อยูใ่นระดับเห็นด้วยมากทีสุ่ด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.29 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ 0.417 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ทั้ง 5 ด้าน มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย 

มากที่สุด โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ ด้านการตระหนักถึงปัญหา (X̅ = 4.43) รองลงมาคือ  

ด้านการประเมินการเลือก (X̅ = 4.31) ด้านการค้นหาข้อมูล (X̅ = 4.26) ด้านการตัดสินใจ (X̅ = 4.23) 

และด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ (X̅ = 4.22) ตามล าดับ โดยรายละเอียดแต่ละด้านจะแสดงในตารางที่ 
4.7-4.10 ดังนี ้
 
ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ย ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน และการแปลผลระดับความคิดเห็นของกระบวนการ

ตัดสินใจ ด้านการตระหนักถึงปัญหา 
 

ด้านการตระหนักถึงปัญหา X̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. ต้องการน าไปใช้ประโยชน์ในการประกอบอาชีพ 4.49 0.686 เห็นด้วยระดับมากที่สุด 
2. ต้องการทุ่นแรงในการท างาน 4.43 0.593 เห็นด้วยระดับมากที่สุด 
3. ต้องการเพ่ิมโอกาสและช่องทางทางธุรกิจ 4.43 0.633 เห็นด้วยระดับมากที่สุด 
4. ต้องการประหยัดเวลาในการท างาน 4.39 0.627 เห็นด้วยระดับมากที่สุด 

ภาพรวมด้านการตระหนักถึงปัญหา 4.43 0.519 เห็นด้วยระดับมากที่สุด 
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จากตารางที่ 4.13 ผลกาศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจ  
ด้านการตระหนักถึงปัญหา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อรถขดุขนาดเล็ก ด้านการตระหนักถึงปัญหาในภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย
มากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.43 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.519 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่า ทุกข้อมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด โดยข้อทีม่ีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ 

ต้องการน าไปใช้ประโยชน์ในการประกอบอาชีพ (X̅ = 4.49) รองลงมาคือ ต้องการทุ่นแรงในการ

ท างาน (X̅ = 4.43) ต้องการเพ่ิมโอกาสและช่องทางทางธุรกิจ (X̅ = 4.43) และต้องการประหยัดเวลา

ในการท างาน (X̅ = 4.39) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.14: ค่าเฉลี่ย ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน และการแปลผลระดับความคิดเห็นของกระบวนการ

ตัดสินใจ ด้านการค้นหาข้อมูล 
 

ด้านการค้นหาข้อมูล X̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. สอบถามข้อมูลผลิตภัณฑ์จากพนักงานขายหรือ

ตัวแทนจ าหน่ายก่อนการตัดสินใจซื้อ 
4.19 0.657 เห็นด้วยระดับมาก 

2. ท าการค้นคว้าด้วยตนเองก่อนการตัดสินใจซื้อ 4.29 0.597 เห็นด้วยระดับมากที่สุด 
3. ท าการสอบถามข้อมูลผลิตภัณฑ์จากผู้ที่เคยใช้ 

มาก่อน 
4.23 0.644 เห็นด้วยระดับมากที่สุด 

4. ต้องการทดลองใช้ก่อนตัดสินใจ 4.32 0.630 เห็นด้วยระดับมากที่สุด 
ภาพรวมด้านการค้นหาข้อมูล 4.26 0.481 เห็นด้วยระดับมากที่สุด 

 
จากตารางที่ 4.14 ผลการศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจ  

ด้านการค้นหาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็ก ด้านการค้นหาข้อมูลในภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.481 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า มี 3 ข้อ ที่
มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ ต้องการทดลองใช้

ก่อนตัดสินใจ (X̅ = 4.32) รองลงมาคือ ท าการค้นคว้าด้วยตนเองก่อนการตัดสินใจซื้อ (X̅ = 4.29)  

และท าการสอบถามข้อมูลผลิตภัณฑ์จากผู้ที่เคยใช้มาก่อน (X̅ = 4.23) และมี 1 ข้อ ทีม่ีระดับความ
คิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก คือ สอบถามข้อมูลผลิตภัณฑ์จากพนักงานขายหรือตัวแทนจ าหน่าย

ก่อนการตัดสินใจซื้อ (X̅ = 4.19) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.15: ค่าเฉลี่ย ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน และการแปลผลระดับความคิดเห็นของกระบวนการ
ตัดสินใจ ด้านการประเมินการเลือก 

 
ด้านการประเมินการเลือก X̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. เปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์แต่ละยี่ห้อ 4.25 0.636 เห็นด้วยระดับมากที่สุด 
2. เปรียบเทียบสมรรถนะของผลิตภัณฑ์ในแต่ละรุ่น 4.32 0.552 เห็นด้วยระดับมากที่สุด 
3. เปรียบเทียบราคาอะไหล่ อุปกรณ์เสริม รวมถึง

การบ ารุง รักษาของแต่ละยี่ห้อ 
4.32 0.635 เห็นด้วยระดับมากที่สุด 

4. เปรียบเทียบการให้บริการหลังการขายของ 
แต่ละยี่ห้อ 

4.35 0.589 เห็นด้วยระดับมากที่สุด 

ภาพรวมด้านการประเมินการเลือก 4.31 0.486 เห็นด้วยระดับมากที่สุด 
 

จากตารางที่ 4.15 ผลกาศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจ  
ด้านการประเมินการเลือก พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับความคิดเหน็เกี่ยวกบักระบวนการ
ตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็กด้านการประเมินการเลือกในภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.486 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ทุกข้อมี
ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุ ดคือ เปรียบเทียบ 

การให้บริการหลังการขายของแต่ละยี่ห้อ (X̅ = 4.35) รองลงมาคือ เปรียบเทียบสมรรถนะของ

ผลิตภัณฑ์ในแต่ละรุ่น (X̅ = 4.32) เปรียบเทยีบราคาอะไหล่ อุปกรณ์เสริม รวมถึงการบ ารุงรักษาของ

แต่ละยี่ห้อ (X̅ = 4.32) และเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์แต่ละยี่หอ้ (X̅ = 4.25) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.16: ค่าเฉลี่ย ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน และการแปลผลระดับความคิดเห็นของกระบวนการ
ตัดสินใจ ด้านการตัดสินใจ 

 
ด้านการตัดสนิใจ X̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. ตัดสินใจซื้อเพราะได้รับค าแนะน าจากพนักงานขาย 4.11 0.712 เห็นด้วยระดับมาก 
2. ตัดสินใจซื้อเพราะมีความตั้งใจจะซื้อรถขุดขนาด

เล็กมาใช้งาน 
4.27 0.544 เห็นด้วยระดับมากที่สุด 

3. ตัดสินใจซื้อเพราะคุณสมบัติของรถขุดขนาดเล็ก
ตรงตามความต้องการและการใช้งาน 

4.31 0.612 เห็นด้วยระดับมากที่สุด 

4. ตัดสินใจซื้อเพราะตัวแทนจ าหน่ายมีศูนย์บริการที่
น่าเช่ือถือ  

4.25 0.587 เห็นด้วยระดับมากที่สุด 

ภาพรวมด้านการตัดสินใจ 4.23 0.470 เห็นด้วยระดับมากที่สุด 
 
จากตารางที่ 4.16 ผลกาศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจ  

ด้านการตัดสินใจ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็กดา้นการตัดสินใจในภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.23 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.470 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า มี 1 ข้อที่มีระดับ
ความคดิเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากทีสุ่ดคือ ตัดสินใจซื้อเพราะคุณสมบัติ

ของรถขุดขนาดเล็กตรงตามความต้องการและการใช้งาน (X̅ = 4.31) รองลงมาคือ ตัดสินใจซื้อเพราะ

มีความตั้งใจจะซื้อรถขุดขนาดเล็กมาใช้งาน (X̅ = 4.27) และตัดสินใจซื้อเพราะตัวแทนจ าหน่ายมี

ศูนย์บริการที่นา่เช่ือถือ (X̅ = 4.25) และมี 1 ข้อที่มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก คือ 

ตัดสินใจซื้อเพราะได้รับค าแนะน าจากพนักงานขาย (X̅ = 4.11) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.17: ค่าเฉลี่ย ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน และการแปลผลระดับความคิดเห็นของกระบวนการ
ตัดสินใจ ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 

 
ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ X̅ S.D. แปลผล 

1. ท่านพึงพอใจในการใช้งานรถขุดขนาดเล็ก 4.23 0.611 เห็นด้วยระดับมากที่สุด 
2. ท่านจะบอกต่อให้ผู้อื่นใช้ผลติภัณฑ์ รุ่น  

หรือยี่ห้อเดียวกับที่ท่านใช้อยู่ 
4.26 0.591 เห็นด้วยระดับมากที่สุด 

3. ท่านจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ในตราย่ีห้อเดิม 
ที่ท่านใช้อยู่ในปัจจุบันเท่านั้น 

4.17 0.682 เห็นด้วยระดับมาก 

4. ท่านพอใจกับการให้บริการหลังการขาย 4.23 0.593 เห็นด้วยระดับมากที่สุด 
ภาพรวมด้านพฤติกรรมหลงัการซื้อ 4.22 0.493 เห็นด้วยระดับมากที่สุด 

 
จากตารางที่ 4.17 ผลกาศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจ  

ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อรถขดุขนาดเล็กด้านพฤติกรรมหลังการซื้อในภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย 
มากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.22 สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.493 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่า มี 3 ข้อ ที่มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ 

ท่านจะบอกต่อให้ผู้อื่นใช้ผลติภัณฑ์ รุ่น หรือยี่ห้อเดียวกับที่ท่านใช้อยู่ (X̅ = 4.26) รองลงมาคือ ท่าน

พอใจกับการให้บริการหลังการขาย (X̅ = 4.23) และท่านพึงพอใจในการใช้งานรถขุดขนาดเล็ก (X̅ = 
4.23) และมี 1 ข้อ ที่มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก คือ ท่านจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ใน

ตราย่ีห้อเดิมที่ท่านใช้อยู่ในปัจจุบันเท่านั้น (X̅ = 4.17) 
 

4.5  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
4.5.1 การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสมัพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Correlation 

Coefficient) 
การวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้พยากรณ ์ประกอบด้วยปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดทั้ง 4 ด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และ 
ด้านการส่งเสรมิการตลาด และปัจจัยคณุค่าตราสินค้า กบัการตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็กของประชากร
ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล โดยแปลงผลค่าสัมประสทิธิ์สหสัมพันธ์ของเพียงสัน 
ดังนี้ 
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  0.80  แสดงว่ามีความสัมพันธ์กันสงู 
0.5 <  > 0.80 แสดงว่ามีความสัมพันธ์กันปานกลาง 

  0.50 แสดงว่ามีความสัมพันธ์ต่ า 
 

ตารางที่ 4.18: แสดงการวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 
 

 X1 X2 X3 X4 X5 Y 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านผลิตภัณฑ์ (X1) 

1.00 0.503** 0.551** 0.499** 0.366** 0.512** 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ด้านราคา (X2) 

 1.00 0.586** 0.512** 0.426** 0.483** 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (X3) 

  1.00 0.628** 0.494** 0.565** 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) 

   1.00 0.380** 0.641** 

ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า (X5)     1.00 0.508** 
การตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็ก (Y)      1.00 

** มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากตารางที่ 4.18 ค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์ระหว่างตัวแปรพยากรณ์ มีค่าอยู่ระหว่าง 0.366 ถึง 
0.641 ซึ่งมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธ์ทางบวกทั้งหมด ตัวแปรพยากรณ์คู่ที่มี
ค่าสัมประสิทธิส์หสัมพันธ์สูงสุดคือ ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) 
กับการตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็ก (Y) มีค่าเท่ากับ 0.641 ส่วนตัวแปรพยากรณ์คู่ที่มีค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ต่ าสุดคือ ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ (X1) กับปัจจัยคณุค้าตราสินค้า 
(X5) มีค่าเท่ากบั 0.366  

จากผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรพยากรณ์ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ทั้ง 4 ด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการสง่เสริมการตลาด 
รวมถึงปัจจัยคุณค่าตราสินค้า กับการตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็กของประชากรที่อาศัยอยู่ใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล สามารถแปลผลระดับความสัมพันธ์ได้ดังตารางที่ 4.19 ดังนี ้
 



 

45 

 

ตารางที่ 4.19: ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยคุณค่าตราสินค้า 
กับการตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็กของประชากรที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล 

 

ตัวแปร 
ค่าสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ์ () 

ระดับ
ความสัมพันธ ์

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ (X1) 0.512** ปานกลาง 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา (X2) 0.483** ต่ า 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (X3) 0.565** ปานกลาง 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) 0.641** ปานกลาง 
ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า (X5) 0.508** ปานกลาง 

** มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากตารางที่ 4.19 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และ
ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า กับการตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็กของประชากรที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล พบว่า ตัวแปรทั้ง 5 ตัว มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็ก อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธ์เป็นบวกทุกตัว เมื่อพิจารณาตามระดับความสัมพันธ์
โดยเรียงจากมากไปน้อย พบว่า มี 4 ตัวแปรที่มีความพันธ์กันระดับปานกลาง คือ ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด (X4)  = 0.641 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (X3)  
 = 0.565 ด้านผลิตภัณฑ์ (X1)  = 0.512 และปัจจัยคุณค่าตราสินค้า (X5)  = 0.508  
ส่วนความสัมพนัธ์ในระดับต่ ามี 1 ตัวแปร คอื ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา (X2)  = 0.483 

4.5.2  การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบปกติ (Enter Multiple Regression Analysis) 
การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบปกติของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และปัจจยั

คุณค่าตราสินค้า ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็กของประชากรที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล โดยใช้สถิตวิิเคราะห์การถดถอยพหุคุณแบบปกติ (Enter Multiple Regression 
Analysis) 

สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
X1  แทน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 
X2  แทน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา 
X3  แทน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
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X4  แทน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด 
X5  แทน ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า 
Y แทน การตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็ก 
R แทน ค่าสัมประสิทธิส์หสัมพันธ์พหคุูณ 
R2 แทน ค่าอ านาจในการพยากรณ ์
Adjusted R2 แทน ค่าอ านาจในการพยากรณ์ที่ปรับแก้ 
B แทน ค่าสัมประสิทธิก์ารถดถอยของตัวแปรพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 
 แทน ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรพยากรณ์ในรูปคะแนน

มาตรฐาน 
SEb แทน ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของสัมประสิทธิ์การถดถอยของ

ตัวแปรพยากรณ ์
Sig.  แทน ระดับนัยส าคัญทางสถิติจากการทดสอบใช้ในสรุปผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
*  แทน มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**  แทน มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
H0  แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 

 
สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา  

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการสง่เสริมการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็ก
ของประชากรที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล 

H0: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็กของประชากร
ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

H1: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็กของประชากรที่
อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ สถิตกิารถดถอยพหุคุณแบบปกติ (Enter Multiple 
Regression Analysis) ที่ระดับความเช่ือมมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อ 
ค่า Sig. มีค่านอ้ยกว่า 0.05 
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ตารางที่ 4.20: แสดงการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดต่อการตัดสินใจ
ซื้อรถขุดขนาดเล็กของประชากรที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

 
แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 33.624 4 8.406 92.825 0.000* 
Residual 35.770 395 .091   
Total 69.394 399    

* มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.20 ผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์
เชิงเส้นตรงกับการตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็กของประชากรที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 และสามารถสร้างสมการท านายเชิงเส้นตรงได้  
ซึ่งจากการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุูณ สามารถค านวณหาค่าถดถอยสัมประสิทธิ์ได้ดังดังตารางที่ 4.21 
 
ตารางที่ 4.21: แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดโดยการวิเคราะห์ความถดถอย

พหุคูณแบบปกต ิ(Enter Multiple Regression Analysis)  
 

ปัจจัยส่วนประสม 
ทางการตลาด 

Unstandardized Standardized 
Sig. 

B S.E. Bata t 
(Constant) 1.243 0.174  7.161 0.000* 
ด้านผลิตภัณฑ ์(X1) 0.167 0.044 0.174 3.814 0.000* 
ด้านราคา (X2) 0.084 0.042 0.095 2.025 0.044* 
ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย (X3) 0.135 0.044 0.159 3.038 0.003* 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) 0.314 0.038 0.405 8.346 0.000* 
R = .696, R2 = .485, Adjusted R2 = .479, Std. Error Square = .30093, F = 92.825, Sig. = .000 

* มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 4.21 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจเลือกซื้อรถขุดขนาดเล็ก ของประชากรที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล โดยใช้
สถิติวิเคราะห์การถดถอยพหุคุณแบบปกต ิ(Enter Multiple Regression Analysis) พบว่า ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ (X1) ด้านราคา (X2) ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย 
(X3) และด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) โดยทั้ง 4 ด้าน มีค่า Sig. < 0.05 จึงกล่าวได้ว่า ปัจจัย 
ส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ด้าน ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อรถขุดขนาดเล็กของ
ประชากรที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานทีต่ั้งไว้ 

เมื่อพิจารณาน้ าหนักของปัจจัยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถขุดขนาดเล็กของประชากรที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล พบว่า ด้านการส่งเสริม
การตลาด (Beta = 0.405) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็กมากที่สุด รองลงมาคือ  
ด้านผลิตภัณฑ์ (Beta = 0.174) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Beta = 0.159) และด้านราคา  
(Beta = 0.095) ตามล าดับ 

เมื่อวิเคราะห์ค่าอ านาจในการพยากรณ ์(R2) พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทั้ง 4 ด้าน คือ  
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดมีค่าอิทธิพลต่อ 
ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจเลือกซื้อรถขุดขนาดเล็กของประชากรที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร  
อยู่ที่ร้อยละ 47.90 (Adj. R2= .479) ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 51.50 มาจากปัจจัยด้านอื่น ๆ  
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคุณ (R) เท่ากับ .696 และมคี่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของ 
การพยากรณ์ 0.301 โดยสามารถเขียนสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ และคะแนนมาตรฐานได้
ดังนี้ 

สมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ 

Ŷ = 1.243 + 0.167(ด้านผลิตภัณฑ)์ + 0.084(ด้านราคา) + .135(ด้านชอ่งทางการจัดจ าหน่าย)  
+ .314(ด้านการสง่เสริมการตลาด) 

 
สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็กของประชากร

ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล 
H0: ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็กของประชากรที่อาศัยอยู่

ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
H1: ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็กของประชากรที่อาศัยอยู่ใน

กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
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สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ สถิตกิารถดถอยพหุคุณแบบปกติ (Enter Multiple 
Regression Analysis) ที่ระดับความเช่ือมมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อ 
ค่า Sig. มีค่านอ้ยกว่า 0.05 
 
ตารางที่ 4.22: แสดงการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูปัจจยัคุณค่าตราสินค้าต่อการตัดสินใจซื้อรถขุด

ขนาดเล็กของประชากรที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression 17.917 1 17.917 138.529 .000* 
Residual 51.477 398 .129   
Total 69.394 399    

* มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.22 ผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง
กับการตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็กของประชากรที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล  
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 และสามารถสร้างสมการท านายเชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์
ความถดถอยพหุคูณ สามารถค านวณหาค่าถดถอยสัมประสทิธิ์ได้ดังตารางที่ 4.23 
 
ตารางที่ 4.23: แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าโดยการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ

แบบปกติ (Enter Multiple Regression Analysis)  
 

ตัวแปร 
Unstandardized Standardized 

Sig. 
B S.E. Bata t 

(Constant) 2.364 0.165  14.353 0.000* 
ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า  0.452 0.038 0.508 11.770 0.000* 
R = .508, R2 = .258, Adjusted R2 = .256, Std. Error Square = .35964, F = 138.529, Sig. = .000 

* มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 4.23 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจ
เลือกซื้อรถขุดขนาดเล็ก ของประชากรที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล โดยใช้สถิติ
วิเคราะห์การถดถอยพหุคุณแบบปกต ิ(Enter Multiple Regression Analysis) พบว่า ปัจจัยคุณค่า
ตราสินค้า มีค่า Sig. < 0.05 จึงกล่าวได้ว่า ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือก
ซื้อรถขุดขนาดเล็กของประชากรที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล อย่างมีนยัส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

เมื่อวิเคราะห์ค่าอ านาจในการพยากรณ ์(R2) พบว่า ปัจจัยคุณค่าตราสินค้ามีค่าอิทธิพลต่อ 
ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจเลือกซื้อรถขุดขนาดเล็กของประชากรที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร  
อยู่ที่ร้อยละ 25.60 (Adj. R2 = .256) ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 74.20 มาจากปัจจัยด้านอื่น ๆ  
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคุณ (R) เท่ากับ .508 และมคี่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของ 
การพยากรณ์ 0.360 โดยสามารถเขียนสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ และคะแนนมาตรฐานได้
ดังนี้ 

สมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ 

Ŷ = 2.364 + 0.452(ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า) 
 
สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยอื่น ๆ ประกอบด้วย กลุ่มอาชีพ/ลักษณะงาน แหล่งข้อมูลที่ใช้ใน 

การตัดสินใจ และย่ีห้อ/แบรนด์รถขุด ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็กของ
ประชากรที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลแตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 3.1 กลุ่มอาชีพ/ลักษณะงาน ทีแ่ตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
รถขุดขนาดเล็กของประชากรที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลแตกต่างกัน 

H0: กลุ่มอาชีพ/ลักษณะงาน ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถขดุขนาดเล็ก
ของประชากรที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑลไม่แตกต่างกัน 

H1: กลุ่มอาชีพ/ลักษณะงาน ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถขดุขนาดเล็ก
ของประชากรที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑลแตกต่างกัน 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance: One Way Anova) การทดสอบสมมติฐานใช้ระดับความเช่ือมั่น 
95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอ่เมื่อค่า p-value มีค่าน้อยกว่า .05 และถ้าสมมติฐานข้อใด
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอยา่งน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกันจะ
น าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 ซึ่งผลการทดสอบ
สมมตฐิาน ปรากฏผลดังตารางที่ 4.24 ดังนี ้
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ตารางที่ 4.24: การเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็กของประชากรที่
อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จ าแนกตามกลุ่มอาชีพ/ลักษณะงาน  
โดยใช้สถิติ F-test 

 
 แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

การตัดสินใจซื้อ 
รถขุดขนาดเล็ก 

ระหว่างกลุ่ม 0.289 2 0.144 0.830 0.437 
ภายในกลุ่ม 69.106 397 0.174   
รวม 69.394 399    

 
จากตารางที่ 4.24 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็กของ

ประชากรที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล โดยจ าแนกตามกลุ่มอาชีพ/ลักษณะงาน 
พบว่า การตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็กมีค่า Sig เท่ากับ 0.437 ซึ่งมากกวา่ 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่ากลุ่มอาชีพ/ลักษณะงาน  
ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็กของประชากรที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้  
 

สมมติฐานที่ 3.2 แหล่งที่มาของข้อมูลที่ใช้ในประกอบการตัดสินใจที่แตกต่างกัน 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็กของประชากรที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล
แตกต่างกัน 

H0: แหล่งทีม่าของข้อมูลที่ใช้ในประกอบการตัดสินใจที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็กของประชากรที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลไม่แตกต่างกัน 

H1: แหล่งที่มาของข้อมูลที่ใชใ้นประกอบการตัดสินใจที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็กของประชากรที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลแตกต่างกัน 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance: One Way Anova) การทดสอบสมมติฐานใช้ระดับความเช่ือมั่น 
95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอ่เมื่อค่า p-value มีค่าน้อยกว่า .05 และถ้าสมมติฐานข้อใด
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอยา่งน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกันจะ
น าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 ซึ่งผลการทดสอบ
สมมตฐิาน ปรากฏผลดังตารางที่ 4.25 ดังนี ้
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ตารางที่ 4.25: การเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็กของประชากรที่
อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จ าแนกตามแหล่งที่มาของข้อมูลที่ใช้ใน
ประกอบการตัดสินใจ โดยใชส้ถิติ F-test 

 
 แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

การตัดสินใจซื้อ 
รถขุดขนาดเล็ก 

ระหว่างกลุ่ม 0.769 3 0.256 1.480 0.220 
ภายในกลุ่ม 68.625 396 0.173   
รวม 69.394 399    

 
จากตารางที่ 4.25 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็กของ

ประชากรที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล โดยจ าแนกตามแหล่งที่มาของข้อมูลที่ใชใ้น
ประกอบการตัดสินใจพบว่า การตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็กมีค่า Sig เทา่กับ 0.220 ซึ่งมากกว่า 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าแหล่งที่มาของ
ข้อมูลที่ใช้ในประกอบการตัดสินใจที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็กของประชากร
ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานทีต่ั้งไว้  
 

สมมติฐานที่ 3.3 ย่ีห้อ/แบรนด์รถขุดที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถขุด
ขนาดเล็กของประชากรที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลแตกต่างกัน 

H0: ย่ีห้อ/แบรนด์รถขุดที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็กของ
ประชากรที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลไม่แตกต่างกัน 

H1: ย่ีห้อ/แบรนด์รถขุดที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็กของ
ประชากรที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลแตกต่างกัน 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance: One Way Anova) การทดสอบสมมติฐานใช้ระดับความเช่ือมั่น 
95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอ่เมื่อค่า p-value มีค่าน้อยกว่า .05 และถ้าสมมติฐานข้อใด
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอยา่งน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกันจะ
น าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 ซึ่งผลการทดสอบ
สมมตฐิาน ปรากฏผลดังตารางที่ 4.26 ดังนี ้
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ตารางที่ 4.26: การเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็กของประชากรที่
อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จ าแนกตามยี่ห้อ/แบรนด์รถขุด โดยใช้
สถิติ F-test 

 
 แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

การตัดสินใจซื้อ 
รถขุดขนาดเล็ก 

ระหว่างกลุ่ม 5.452 8 0.681 4.167 0.000* 
ภายในกลุ่ม 63.943 391 0.164   
รวม 69.394 399    

* มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.26 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็กของ
ประชากรที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล โดยจ าแนกตามตามยี่ห้อ/แบรนด์รถขุด 
พบว่า การตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็กมีค่า Sig. เท่ากับ .0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคอื ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่ายี่ห้อ/แบรนด์รถขุดที่แตกต่างกัน
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถขดุขนาดเล็กของประชากรที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ดังนั้นผู้วิจัยท า
การทดสอบความแตกต่างรายคู่โดยใช้สถิติ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพื่อหา
ค่าเฉลี่ยว่าคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิตทิี่ .05 ดังแสดงในตารางที ่4.27 ดังนี ้
 
ตารางที่ 4.27: ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของยี่ห้อ/แบรนด์รถขุดกบัการตัดสินใจซื้อรถขุด

ขนาดเล็ก โดยใช้สถิติ LSD 
 

ยี่ห้อ/แบรนด์
รถขุด X̅ 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 

4.31 4.32 4.25 4.19 4.33 4.16 4.87 4.38 3.99 

1. Sany 4.31 - -0.01 
(0.881) 

0.06 
(0.330) 

0.12 
(0.075) 

-0.02 
(0.909) 

0.15 
(0.071) 

-0.56* 
(0.000) 

-0.07 
(0.473) 

.32* 
(0.023) 

2. Kobelco 4.32 - - 0.07 
(0.316) 

0.13 
(0.079) 

0.01 
(0.974) 

0.16 
(0.072) 

-0.55* 
(0.000) 

-0.06 
(0.550) 

0.33* 
(0.022) 

3. Komatsu 4.25 - - - 0.06 
(0.400) 

-0.08 
(0.524) 

0.09 
(0.300) 

-0.62* 
(0.000) 

-0.13 
(0.208) 

0.26 
(0.073) 

4. Caterpillar 4.19 - - - - -0.14 
(0.241) 

0.03 
(0.763) 

-0.68* 
(0.000) 

-0.19 
(0.071) 

0.20 
(0.197) 
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ตารางที่ 4.27 (ต่อ): ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของยี่ห้อ/แบรนด์รถขุดกับการตัดสินใจซื้อรถขุด
ขนาดเล็ก โดยใช้สถิติ LSD 

ยี่ห้อ/แบรนด์
รถขุด X̅ 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 

4.31 4.32 4.25 4.19 4.33 4.16 4.87 4.38 3.99 

5. SDLG 4.33 - - - - - 0.17 
(0.189) 

-0.54* 
(0.001) 

-0.05 
(0.677) 

0.34 
(0.050) 

6. Hitachi 4.16 - - - - - - -0.71* 
(0.000) 

-0.22 
(0.058) 

0.17 
(0.303) 

7. Kubota 4.87 - - - - - - - 0.49* 
(0.002) 

0.88* 
(0.000) 

8. XCMG 4.38 - - - - - - - - 0.39* 
(0.017) 

9. อื่น ๆ 3.99 - - - - - - - - - 

* มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.27 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของยี่ห้อ/แบรนด์รถขุดกับการตัดสินใจ
ซื้อรถขุดขนาดเล็ก พบว่า มีคู่ที่แตกต่างกัน 11 คู่ ได้แก ่

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้รถยี่ห้อ Kubota มีการตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็กมากกว่ากลุ่มที่ใช้รถยี่ห้อ 
Sany, Kobelco, Komatsu, Caterpillar, SDLG Hitachi และ อื่น ๆ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้รถยี่ห้ออื่น ๆ มีการตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็กน้อยกว่ากลุ่มที่ใช้รถยีห่้อ  
Sany, Kobelco, Kubota และ XCMG อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ตารางที่ 4.28: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน สถิติที่ใช ้ ผลการทดสอบ 
สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และ
ด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถขุดขนาด
เล็กของประชากรที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

Multiple 
Regression 

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 



 

55 

 

ตารางที่ 4.28 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน สถิติที่ใช ้ ผลการทดสอบ 
สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถขุดขนาดเล็กของประชากรที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล 

Multiple 
Regression 

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยอื่น ๆ ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อรถขุดขนาดเล็กของประชากรที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑลแตกต่างกัน 

  

สมมติฐานที่ 3.1 กลุ่มอาชีพ/ลักษณะงาน ที่แตกต่างกัน 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถขดุขนาดเล็กของประชากรที่อาศัย
อยู่ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลแตกต่างกัน 

One Way 
Anova 

ไม่สอดคล้อง
กับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 3.2 แหล่งที่มาของข้อมูลที่ใช้ในประกอบการ
ตัดสินใจที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็ก
ของประชากรที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล
แตกต่างกัน 

One Way 
Anova 

ไม่สอดคล้อง
กับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 3.3 ย่ีห้อ/แบรนด์รถขุดที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซือ้รถขุดขนาดเล็กของประชากรที่อาศัยอยู่ใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑลแตกต่างกัน 

One Way 
Anova 

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

 
 



 

 

 

บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็กของประชากรที่อาศัยอยู่ใน

กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัย
คุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล และเพือ่ศึกษาความแตกต่างของปัจจัยอ่ืน ๆ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็กของ
ผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร และปริมณฑล โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากกลุม่ตัวอย่าง โดยใช้วิธีการเลือกแบบการสุ่มตามความสะดวก (Convenience Sampling) 
จากผู้ตอบแบบสอบถามที่เต็มใจ และยินดใีหข้้อมูล จ านวน 400 คน จากนัน้น าข้อมูลที่ไดม้าตรวจสอบ
ถามถูกต้อง แล้วน าไปบันทึกลงในโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติเพื่อใช้ในการประมวลผลและวิเคราะห์
ข้อมูล โดยสถิติที่ใชใ้นการิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย ค่าความถี ่คา่ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบีย่งเบน
มาตรฐาน ค่า F-test (One Way Anova) ค่าสัมประสิทธิส์หสัมพันธ์แบบ 
เพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) จากการศึกษาสามารถน าเสนอข้อมูลได้ดังนี ้

5.1 สรุปผลการศึกษา 
5.2 อภิปรายผล 
5.3 ข้อเสนอแนะที่ได้จากงานวิจัย 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยครั้งถัดไป  

 
5.1 สรุปผลการศึกษา 

5.1.1 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลทั่วไปและพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จาการศึกษาพบว่าข้อมูลทั่วไปและพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 31-40 ปี (ร้อยละ 34.50) จบการศึกษาสูงสุดในระดับต่ ากว่า
ปริญญาตรี (รอ้ยละ 45.00) ประกอบอาชีพอยู่ในกลุ่มผู้รับเหมาก่อสร้าง (ร้อยละ 42.25) โดย
แหล่งที่มาของข้อมูลที่ใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็กมาจากบุคคลที่น่าเช่ือถือ/บุคคล
ใกล้ชิด (ร้อยละ 42.75) และย่ีห้อ/แบรนด ์Sany (ร้อยละ 32.25) เป็นแบรนด์รถขุดขนาดเล็ก 
ที่ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้อยู่และเปน็แบรนด์ที่ตั้งใจซื้อมากที่สุด 

5.1.2 ผลการวเิคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
จากผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี 

ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ในภาพรวมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถขุด
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ขนาดเล็กอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด (X̅ = 4.37) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ทั้ง 4 ด้านมีระดับ 
ความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงทีสุ่ดคือ ด้านผลิตภัณฑ์ รองลงมาคือ
ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด และดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.43, 
4.38, 4.33 และ 4.31 ตามล าดับ 

5.1.3  ผลการวิเคราะห์ปัจจัยคุณค่าตราสินคา้ 
จากการศึกษาปัจจัยคุณค่าตราสินค้า พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเหน็

เกี่ยวกับปัจจัยคุณค่าตราสินค้าในภาพรวมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็กอยู่ในระดับ 

เห็นด้วยมากที่สุด (X̅ = 4.26) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ ประสิทธิภาพ
การท างานของรถขุดในตราสินค้าที่ท่านชื่นชอบท าให้ท่านมั่นใจในการซื้อ รองลงมาคือ รถขุดขนาดเล็ก
ในตราสินค้าที่ท่านชื่นชอบมีความทนทานในการใช้งาน ซึ่งมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก
ที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.39 และ 4.33 ตามล าดับ ส่วนข้อที่มีคา่เฉลีย่ต่ าที่สุดมี 2 ข้อ คือ ท่านจะ
ไม่เปลี่ยนไปใช้รถขุดขนาดเล็กยี่ห้ออื่น หากรถขุดขนาดเล็กในตราสินค้าอืน่มีคุณสมบัติทีด่ีกว่า และท่าน
มีตราสินค้าทีท่า่นคิดไว้ในใจอนัดับแรก หากท่านจะซื้อรถขดุขนาดเล็ก ซึ่งมีระดับความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากันคือ 4.17 

5.1.4  ผลการวิเคราะห์กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า 
จาการศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็ก พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อรถขุดนาดเล็กอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก

ที่สุด (X̅ = 4.29) เมื่อพิจารณาเป็นรายได้พบว่า ทั้ง 5 ด้านมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย
มากที่สุด โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ ดา้นการตระหนักถึงปัญหา  รองลงมาคือ ด้านการประเมิน
การเลือก ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการตัดสินใจ และด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.43, 4.31, 4.26, 4.23 และ 4.22 ตามล าดับ 

5.1.5  ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
ผลการศึกษาและวิเคราะห์สมมติฐาน ทั้ง 3 สมมติฐาน พบว่า  
สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา  

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการสง่เสริมการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็ก
ของประชากรที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
โดยมีค่าอ านาจในการพยากรณ ์(R2  = .485) อยู่ทีร่้อยละ 48.50 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็กของประชากร
ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 โดยมีค่าอ านาจ
ในการพยากรณ์ (R2  = .258) อยู่ที่ร้อยละ 25.80 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
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สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยอื่น ๆ ทีแ่ตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็กของ
ประชากรที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑลแตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 3.1 กลุ่มอาชีพ/ลักษณะงาน ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถ
ขุดขนาดเล็กของประชากรที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้

สมมติฐานที่ 3.2 แหล่งที่มาของข้อมูลที่ใช้ในประกอบการตัดสินใจที่แตกต่างกัน 
ส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อรถขดุขนาดเล็กของประชากรที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลไม่
แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานทีต่ั้งไว้ 

สมมติฐานที่ 3.3 ย่ีห้อ/แบรนด์รถขุดที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถขุด
ขนาดเล็กของประชากรที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 น ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้
 
5.2 อภิปรายผล 

จากการศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็กของประชากรที่อาศัยอยู่
ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล สามารถอภิปรายผลและอ้างอิงจากงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ได้ดังนี้ 

5.2.1 จากวัตถุประสงค์ที่ 1 เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล พบว่า ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้าน
ส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากรถขุดขนาดเล็กเป็นสินค้าทีม่ี
มูลค่าสูง ดังนั้นก่อนการตัดสินใจซื้อผู้บริโภคจึงจ าเป็นต้องน าข้อมูลที่ได้มาพิจารณาร่วมกันเพื่อ
ประกอบการตัดสินใจ โดยเฉพาะเรื่องของผลิตภัณฑ์ที่ต้องค านึงถึงประสิทธิภาพในการใช้งาน  
ความปลอดภัย และมคีวามแข็งแรงทนทานในการใช้งาน ประกอบกับต้องมีราคาที่เหมาะสมกับ
ประสิทธิภาพและสมรรถนะในการใช้งาน มีช่องทางการช าระเงินหรือเง่ือนไขการช าระเงินที่
หลากหลาย รวมไปถึงค่าใช้จ่ายต่าง ๆ ที่จะเกิดขึ้นในอนาคตต้องมีราคาที่ไม่สูงจนเกินไปไม่ว่าจะเป็น
ค่าอะไหล่ หรือค่าใช้จ่ายในการบ ารุงรักษา นอกจากนี้โปรโมชันต่าง ๆ ยังมีส่วนช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภค
เกิดการตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น ไม่ว่าจะเป็นส่วนลดเงินดาวน์ ส่วนลดค่าอะไหล่ รวมถึงระยะเวลาการ
รับประกันรถ ประกอบกับผู้จัดจ าหน่ายมีศูนย์บริการที่น่าเชื่อถือ ให้บริการครบวงจร ทั้งเรื่องการ
ให้บริการหลังการขาย การซ่อมบ ารุง จ าหน่ายอะไหล่ เป็นต้น และต้องมีช่องทางการติดที่หลากหลาย
ทั้งในรูปแบบของ Online และ Offline ซึ่งสอดคล้องกับ แนวคิดของ เสรี วงษ์มณฑา (2554) ที่ระบุ
ว่า การจะตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้นั้น สินค้าจะต้องมีคุณภาพ ขายในราคา
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ที่ผู้บริโภคยอมรับได้และยินดีจ่ายเพราะเห็นว่าคุ้มค่า รวมถงึการจัดจ าหน่ายต้องสอดคล้องกับพฤติกรรม
การซื้อเพ่ืออ านวยความสะดวกแก่ผู้บริโภค นอกจากนี้ ยังมีการพยายามสร้างแรงจูงใจให้เกิด
ความชอบในสินค้าและเกิดความต้องการในสินค้านั้น ๆ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ดนัย ณรงค์ฤทธ ิ
(2558) ที่ได้ศกึษาปัจจัยที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถแทรกเตอร์ของเกษตรกรในจังหวัด
นครสวรรค์ โดยพบว่าปัจจัยการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ได้แก่ ความ
แข็งแรงทนทานของสินค้า ราคาที่เหมาะสมโดยเน้นค่าบริการบ ารุงรักษาต่ า ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่
เน้นการให้บริการหลังการขาย และการส่งเสริมการตลาดที่มีการช่วยเหลือด้านเงินดาวน์ นอกจากนี้ 
งานวิจัยของ ภาวิณี คูทวีทรัพย์ และไกรชิต สุตะเมือง (2556) ซึ่งศึกษาแรงจูงใจในการเลือกซื้อ
เครื่องจักรกลหนักมือสองจากประเทศญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จาก
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดพบว่า ส่วนประสมการตลาดทั้ง 4 ด้าน มีความสัมพันธเ์ชิงบวกกับ
แรงจูงใจในการเลือกซื้อเครื่องจักรกลหนักมอืสองจากประเทศญี่ปุ่น อย่างไรก็ตาม ผลการศึกษานี้ไม่
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ประสิทธิ์ สุนทรวาณิชย์กิจ (2562) ที่ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องจักรกลมือสองของกลุ่มโรงงานอุตสาหกรรมในประเทศไทย 
โดยพบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้งด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
และด้านส่งเสรมิการตลาด ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครือ่งจักรกลมือสองของกลุ่มลูกค้าโรงงาน
อุตสาหกรรมในประเทศไทย 

5.2.2 จากวัตถุประสงค์ที่ 2 เพื่อศึกษาปัจจัยคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถขุด
ขนาดเล็กของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร และปริมณฑล พบว่า ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 ทั้งนี้อาจเนื่องจาก แบรนด์หรือตราสินค้าสามารถช่วยการรันตีคุณภาพของสินค้าได้  
อันเน่ืองมาจากตราสินค้านั้นผ่านการรับรองคุณภาพมาตรฐานในระดับสากล รวมถึงความมีชื่อเสียง
ของตราสินค้านั้น ๆ ในอดีตที่ผ่านมา ประกอบกับประสบการณ์เดิมที่ผู้บริโภคเคยใช้เอง หรือ
ประสบการณ์จากบุคคลรอบข้างที่เคยใช้ตราสินค้านั้นมาก่อน และทีส่ าคญัคุณภาพของตัวสินค้าเอง 
ที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมั่นในตราสินคา้ไม่ว่าจะเป็นประสิทธิภาพ ความทนทานในการใช้งาน 
คุณลักษณะพิเศษที่โดดเดนกว่าตราสินค้าอื่น ๆ หรือที่ตราสินค้าอ่ืนไม่มหีรือมีคุณภาพที่ด้อยกว่า  
เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกับแนวคดิของ เสรี วงษม์ณฑา (2542, หน้า 99-100) ที่กล่าวว่า การที่ตราสินค้า
ของบริษทัจะมีความหมายเชิงบวกในสายตาของผู้บริโภคได้นัน้ เป็นหน้าทีข่องนักการตลาดที่จะต้อง
สร้างคณุค่านีใ้ห้มากที่สุด การทีลู่กค้ารู้จกัและจดจ าตราสินค้าได้จะช่วยสร้างความแตกต่างและส่งผล 
ต่อพฤติกรรมการซื้อ คุณค่าของตราสินค้าจะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคคุ้นเคยกับตราสินค้า มีความรู้สึกดี
และมั่นคงต่อตราสินค้านั้น และสามารถจดจ าตราสินค้าด้วยคุณลักษณะที่ไม่เหมือนใครเมื่อเทียบกับ
ตราสินค้าอื่น ๆ นอกจากนี้ยงัซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ พิทยาภรณ์ วงษ์กิตติวัฒน์ (2560) ทีศ่ึกษา
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ปัจจัยที่มีอิทธพิลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้าของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร โดยพบว่า
คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ สุทธิรัตน์ ทองแว่น (2562) ทีศ่กึษาคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภควัยท างาน โดยพบว่า คุณค่าตราสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์
ไฟฟ้าของผู้บริโภควัยท างาน และสอดคล้องกับงานวิจัยของ วชิรวิชญ์ ชัยสิทธิ์ (2563) ทีศ่ึกษาคุณค่า
ตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้าของผู้บริโภค โดยปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า  
มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า ของผู้บริโภควัยท างานที่ใช้รถยนต์ในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

5.2.3 จากวัตถุประสงค์ที่ 3 เพื่อศึกษาความแตกต่างของปัจจัยอื่น ๆ ที่สง่ผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อรถขุดขนาดเล็กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล พบว่า ปัจจัยอื่น ๆ ด้านยี่ห้อ/ 
แบรนด์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้งนี้อาจเนื่องจาก แต่ละแบรนด์จะมีจุดเด่นและ
จุดด้อยที่แตกต่างกันไป เช่น ประสิทธิภาพการใช้งาน ความทนทาน ประเทศผู้ผลิต การดูแลรักษา 
ราคาที่จัดจ าหน่าย ความสะดวกในการหาซื้อช้ินส่วนหรืออะไหล่ และความพร้อมในการให้บริการหลัง
การขายในพื้นที่นัน้ ๆ อีกทั้งความนิยมของแบรนด์ในตลาดรถมือสอง เนื่องจากมีผลต่อราคาขายของ
รถในอนาคต ซึ่งผลการศึกษานี้ที่ไม่สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ รามณรงค์ วัฒนกุล (2558) ที่ศึกษา 
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถบรรทุกและพฤติกรรมการแข่งขันของผู้แทนจ าหน่ายในเขตจังหวัด
สมุทรสาคร โดยพบว่า ปัจจัยข้อมูลทั่วไปด้านยี่ห้อรถไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถบรรทุก และผล
การศึกษาน้ียังไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของจตุพร เกตจินดา (2558) ซึ่งได้ศึกษา ปัจจัยที่ส่งเสริม 
การตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสอง ในจังหวัดจันทบุรี พบว่า ยี่ห้อรถที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์มือสองไม่แตกต่างกัน 

 
5.3 ข้อเสนอแนะที่ได้จากงานวิจัย 

5.3.1 ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด ผู้จัดจ าหน่ายรถขุดขนาดเล็กควรให้ความส าคญักับทั้ง 
4 องค์ประกอบคือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริม 
การตลาด โดยเฉพาะเรื่องระยะเวลาในการประกันรถ รายละเอียดหรือเงื่อนไขต่าง ๆ ในการรับประกัน 
และการให้บรกิารหลังการขาย ถือเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญมาก เนื่องจากรถขุดขนาดเล็กเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่มีราคาสูง จึงท าให้ผู้บริโภคคาดหวังที่จะได้รับการบริการหลังการขายที่เหมาะสม ไม่ว่าจะ
เป็นเรื่องการการซ่อมบ ารุง การประกันอุปกรณ์หรือชิ้นส่วนต่าง ๆ รวมถึงส่วนลดในการซื้ออุปกรณ์เสริม 
เช่น หัวเจาะกระแทก หัวสวา่น หัวคีบไม้ หัวบุ้งก้ี เป็นต้น สิ่งเหล่านี้เป็นปัจจัยที่มีอิทธพิลและสร้าง
แรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคทั้งสิ้น รวมถึงผลิตภัณฑ์รถขุดทีน่ าเข้ามาจัดจ าหน่ายควรได้รับ
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การรับรองมาตรฐานสากล ต้องมีประสิทธิภาพสูง มีความทนทานแข็งแรง และมีความปลอดภัยในการ
ใช้งาน เนื่องจากผู้บริโภคคาดหวังว่าการซื้อรถขุดขนาดเล็กจะเกิดความคุ้มค่าและสามารถใช้งานให้
เกิดประโยชน์สูงสุดตามที่ได้ความคาดหวังไว้ 

5.3.2 ปัจจัยคณุค่าตราสินค้า ในส่วนคุณค่าตราสินค้าของรถขุดขนาดเล็ก ผู้จัดจ าหน่ายควร
ให้ความส าคญักับเรื่องภาพลักษณ์ คุณภาพ และการบริการอย่างเท่าเทียมกัน เนื่องจากผู้บริโภคส่วน
ใหญ่จะเลือกใช้หรือเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากตราสินค้าที่ตนชื่นชอบมาก่อนเป็นหลัก ดังนั้นการสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดีและความน่าเชื่อถือของตราสินค้าจึงถือเป็นสิ่งส าคัญในการสร้างความเช่ือมั่นให้กับ
ผู้บริโภคในการใช้สินค้าเดิมที่เคยใช้อยู่ อยา่งไรก็ตาม หากมีรถขุดขนาดเล็กของตราสินค้าอ่ืนที่มี
คุณสมบัติที่ดีกว่า ผู้บริโภคก็อาจพิจารณาเปลี่ยนจากการใช้รถขุดขนาดเล็กในตราสินคา้เดิมไปใช้รถ
ขุดขนาดเล็กของตราสินค้าอ่ืนได้ ดังนั้นการตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็กจึงมีล าดับขั้นตอนที่ซับซ้อน
กว่าการตัดสินใจซื้อในผลิตภัณฑ์อื่น ๆ ซึ่งสง่ผลให้ผู้บริโภคต้องค านึงถึงความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 
ดังนั้นผู้จัดจ าหน่ายหรือเจ้าของแบรนด์ ควรสร้างความเช่ือมั่นและความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคทั้งใน
ด้านภาพลักษณ์ คุณภาพของผลิตภัณฑ์ และการให้บริการ เมื่อผู้บริโภคมีความเช่ือมั่นและพึงพอใจ 
จะส่งผลให้เกิดความจงรักภักดีในตราสินค้ารถขุดขนาดเล็กนั้น ๆ  

5.3.3 ปจัจัยอืน่ ๆ โดยเฉพาะด้านยี่ห้อหรือแบรนด์สินค้า ถือเป็นส่วนส าคัญในการตัดสินใจซื้อ
รถขุดขนาดเล็กของผู้บริโภค ดังนั้น ผู้จัดจ าหน่ายควรเน้นจุดแข็งของแบรนด์ตนเองในการน าเสนอ
สินค้า หากแบรนด์ยังไม่เปน็ที่รู้จักหรือได้รบัความนยิม ควรสร้างการรบัรู้ให ้กับแบรนด์ผ่านการน าเสนอ
ประสิทธิภาพของสินค้าและบริการหลังการขาย หนึ่งในวิธีการสร้างความเช่ือมั่นให้กับผูบ้ริโภคคือการ
น าเสนอข้อมูลในรูปแบบการสัมภาษณ์จากผู้ใช้งานจริง โดยเฉพาะกลุ่มอาชีพรับเหมาก่อสร้าง ซึ่งเปน็
กลุ่มอาชีพหลักที่ใช้รถขุดขนาดเล็กมากที่สุด การใช้ข้อมูลจากกลุ่มนี้จะช่วยสร้างความน่าเชื่อถือ 
เนื่องจากผู้บริโภคมักเชื่อถือค าแนะน าจากคนในกลุ่มอาชีพเดียวกันที่มีประสบการณ์ตรงและสามารถ
ให้ข้อมูลเกี่ยวกับรถขุดขนาดเล็กแบรนด์ต่าง ๆ ได้อย่างละเอียด ทั้งจากการใช้งานจริงและจาก 
การแลกเปลี่ยนประสบการณ์ของคนในวงการเดียวกัน การให้ข้อมูลจากแหล่งที่น่าเช่ือถือเช่นนี้ จะมี
น้ าหนักมากพอในการช่วยให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อรถขดุขนาดเล็กในแบรนด์ต่าง ๆ ได้อย่างมั่นใจ
และมีประสทิธิภาพมากขึ้น นอกจากนี้ผู้จัดจ าหน่ายควรให้ความส าคัญกบัการสร้างความน่าเชื่อถือ
และควรมีการประชาสัมพันธ์อย่างต่อเนื่อง เพื่อสร้างความเชื่อมั่นและความภักดีในแบรนด์ของตนใน
ระยะยาว 

5.3.4 จากข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษา
ต่ ากว่าระดับปริญญาตรี เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ีส่วนใหญ่ประกอบอาชีพที่ต้องใช้
ทักษะเชิงปฏิบัติเป็นหลัก เช่น ผู้รับเหมากอ่สร้างและเกษตรกร ซึ่งในอาชีพเหล่านี้ ความส าคัญจะอยู่
ที่ความช านาญในงาน การแกป้ัญหาในสถานการณ์จริง และการเรียนรู้จากประสบการณ์ตรงมากกว่า
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การได้รับการศึกษาระดับสูง ดังน้ัน ผู้ประกอบอาชีพเหล่านี้อาจไม่ได้เน้นการศึกษาทางวิชาการเป็น
พิเศษ แต่กลับให้ความส าคญักบัทักษะเฉพาะทางที่ไดจ้ากการท างานจริง ซึ่งส่งผลให้ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่มีระดับการศกึษาต่ ากว่าเมื่อเปรยีบเทียบกับกลุ่มอาชีพที่ต้องการความเชี่ยวชาญทางวิชาการ
หรือการบริหารจัดการที่สูงกว่า เช่น การท างานในองค์กรขนาดใหญ่หรือหน่วยงานรัฐ ซึ่งมักจะเน้น
การศึกษาในระดับปริญญาเป็นพื้นฐาน 

 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยครั้งถัดไป 

5.4.1 การศึกษาครั้งน้ีเป็นการศึกษาการตัดสินใจซื้อรถขดุขนาดเล็กในภาพรวม เพื่อให้ 
การวิจัยในอนาคตมีความลึกซึ้งและเจาะจงมากขึ้น ควรพจิารณาศึกษาการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
เฉพาะเจาะจงในแต่ละแบรนด์ หรือจัดกลุ่มแบรนด์สินค้าตามภูมิภาคของประเทศผู้ผลิต เช่น รถขุดที่
ผลิตจากแถบเอเชีย รถขุดที่ผลิตจากแถบยโุรป เป็นต้น การศึกษาลักษณะนี้จะช่วยให้เข้าใจถึงปัจจัยที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อในแต่ละกลุ่มอย่างชัดเจน และสามารถน าข้อมูลที่ได้มาใช้ในการพัฒนา 
กลยุทธ์ทางการตลาดที่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคในแต่ละกลุ่มไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น 

5.4.2 เพื่อให้การวิจัยในอนาคตมีความครอบคลุมและละเอียดมากขึ้น ควรศึกษาปัจจัยที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถขดุขนาดเล็กในภูมิภาคอื่น ๆ ของประเทศ เช่น ภาคเหนือ ภาคอีสาน  
เป็นต้น การวิจัยเชิงลึกในแต่ละภูมิภาคจะช่วยให้ทราบถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่
แตกต่างกันตามแต่ละพื้นที่ ขอ้มูลที่ได้รับจากการศึกษาน้ีจะเป็นประโยชน์ในการพัฒนากลยุทธ์ทาง
การตลาดที่ตรงกับความต้องการและพฤติกรรมของผู้บริโภคในแต่ละภูมภิาคอย่างมีประสิทธิภาพ 
มากยิ่งขึ้น 

5.4.3 การศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็กควรด าเนินการอย่างต่อเนื่อง 
เนื่องจากข้อมูลที่ได้รับจะช่วยในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคอย่างมีประสิทธิภาพ นอกจากนี้ ยังเป็นการสร้างโอกาสทางธุรกิจในอนาคต เพราะเทคโนโลยี
ของรถขุดขนาดเล็กมีการพัฒนาและเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการที่
หลากหลายของผู้บริโภค การแข่งขันทางด้านเทคโนโลยีที่เข้มข้นยิ่งขึ้นท าให้ผู้ประกอบการต้องมี 
การปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื่อง การศึกษาดังกล่าวจะท าให้ผู้ประกอบการสามารถ
รับมอืกับการเปลี่ยนแปลงและน าเสนอสินค้าที่ตรงกับความต้องการของตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

5.4.4 การศึกษาครั้งน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ดังนั้นในการวิจัยครั้งถัดไป ควรเพิ่มการวิจัย
เชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณ์ผู้บริโภคเพ่ิมเติมเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซื้อรถขุดขนาดเล็ก การวิจัย
เชิงคุณภาพจะช่วยให้เข้าใจถงึปัจจัยเชิงลึกและรายละเอียดเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคเพิ่มมากขึ้น 

 



 

63 

 

5.4.5 ควรพิจารณาการเก็บข้อมูลจากกลุ่มผู้บริโภคที่เคยใช้งานรถขุดขนาดเล็กและกลุม่ที่ไม่
เคยใช้งานมาก่อน เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกที่แตกต่างระหว่างกลุ่มผูท้ี่มีประสบการณ์และผู้ที่ยังไม่เคยใช ้
ซึ่งจะช่วยให้สามารถวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของแต่ละกลุ่มได้ดียิ่งขึ้น ข้อมูลนี้จะ
สามารถน ามาใช้วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

5.4.6 ควรคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างที่มีอ านาจในการตัดสินใจซื้อรถขุดขนาดเล็ก เช่น เจ้าของ
ธุรกิจ ผู้จัดการโครงการ หรือผู้ที่รับผิดชอบในการจัดหาสินค้าและอุปกรณ์ส าหรับงานก่อสร้าง  
โดยหลีกเลี่ยงกลุ่มพนักงานที่ใช้รถขุดแต่ไม่มีอ านาจในการตัดสินใจซื้อ เพือ่ให้ได้ข้อมูลทีต่รงกับ
วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
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แบบสอบถาม 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมลูทั่วไปและพฤติกรรมอของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่อง  ที่ตรงกับความเป็นจริงเพียงข้อละ 1 ค าตอบ 
1. อายุ  20-30 ปี  31-40 ปี  41-50 ปี 
   50-60 ปี  มากกว่า 60 ปี 
 
2. ระดับการศึกษาสูงสุด   ต่ ากว่าปริญญาตร ี  ปริญญาตร ี  สูงกว่าปริญญาตร ี
 
3. กลุ่มอาชีพหรือลักษณะงาน  กลุ่มอาชีพผู้รับเหมาก่อสร้าง  
    กลุ่มอาชีพเกษตรกร  
    กลุ่มอาชีพให้บริการรถเช่า  
    อื่น ๆ ....................................... 
 
4. แหล่งข้อมูลทีท่่านใช้ในการศึกษาเพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อ 
  บุคคลที่นา่เช่ือถือ/คนใกล้ชิดแนะน า  พนักงานงาน  
  สื่อออนไลน์ต่าง ๆ เช่น เว็บไซต์, Facebook  
  ตัดสินใจดว้ยตนเอง  
 
5. ย่ีห้อ/แบรนด์ รถขุดดินขนาดเล็กที่ใช้อยู่หรอืตั้งใจที่จะซื้อ 
  Sany  Kobelco  Komatsu  
  Caterpillar  SDLG  Hitachi 
  อื่น ๆ ........................................................... 
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ส่วนที่ 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ค าชี้แจง: กรุณาท าเครื่องหมาย ✓ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดเพียงช่องเดียว
เท่านั่น 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ท่ีสุด 
(1) 

ด้านผลิตภัณฑ์       

1. มีประสิทธิภาพการท างานสูง      

2. มีรูปแบบที่ทันสมัย      

3. มีความปลอดภัยในการใช้งาน      

4. รูปลักษณ์ภายนอกมีความแข็งแรงทนทาน      

ด้านราคา      

5. ราคาของรถขุดขนาดเล็กมีความเหมาะสมกับประสิทธิภาพและ
สมรรถนะการใช้งาน 

     

6. มีค่าใช้จ่ายในการบ ารุงรักษามีราคาไม่สูงจนเกนิไป      

7. ค่าอะไหล่มีราคาที่เหมาะสมเมื่อเทียบกับอายุการใช้งาน      

8. สามารถเลือกซื้อให้ท้ังแบบเงินสด และแบบผ่อนช าระผ่านสถาบัน
ทางการเงิน 

     

ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย      

9. ศูนย์บริการรถขุดขนาดเล็กมีความน่าเชื่อถือ      

10. สถานที่ตั้งศูนย์บริการอยู่ในท าเลที่เดินทางสะดวก      

11. ศูนย์บริการมีขนาดใหญ่ และให้บริการครบวงจร      

12. มีช่องทางการติดต่อศูนย์บริการหลายช่องทาง (อาทิเช่น 
โทรศัพท์ Line, Facebook เป็นต้น) 

     

ด้านการส่งเสริมการตลาด      

13. มีส่วนลดเงินดาวน์/เงินช่วยเหลือเงินดาวน์ หรือมีส่วนลดหาก
ช าระด้วยเงินสดเต็มจ านวน 

     

14. มีส่วนลดค่าอะไหล่และค่าบริการ      

15. มีการรับประกันรถ และบริการหลังการขาย      

16. จัดกิจกรมแจกของแถมต่าง ๆ เช่น ทองค า เครื่องใช้ไฟฟ้า หรือ
ลุ้นเชิงโชคต่าง ๆ 
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ส่วนที่ 3 ปัจจยัคุณค่าตราสนิค้า 
ค าชี้แจง: กรุณาท าเครื่องหมาย ✓ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดเพียงช่องเดียว
เท่านั่น 

คุณค่าตราสินค้า 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ท่ีสุด 
(1) 

1. ท่านสามารถอธิบายจุดเด่นของตราสินค้ารถขุดต่าง ๆ ได้      

2. ท่านมีตราสินค้าที่ท่านคิดไว้ในใจอันดับแรก หากท่านจะซื้อรถขุด
ขนาดเล็ก 

     

3. รถขุดขนาดเล็กในตราสินค้าที่ท่านชื่นชอบมีความทนทานใน 
การใช้งาน 

     

4. รถขุดขนาดเล็กในตราสินค้าที่ท่านชื่นชอบมีความโดดเด่นด้าน
การทางาน 

     

5. ท่านยินดีประชาสัมพันธ์ข้อมูลเกี่ยวกับรถขุดขนาดเล็กใน 
ตราสินค้าที่ท่านชื่นชอบในทางที่ดีให้กับบุคคลอื่นเสมอ 

     

6. ท่านจะไม่เปลี่ยนไปใช้รถรถขุดขนาดเล็กยี่ห้ออ่ืน หากรถขุด 
ขนาดเล็กในตราสินค้าอื่นมีคุณสมบัติที่ดีกว่า 

     

7. หากท่านมีตราสินค้าที่ท่านชื่นชอบในใจ จะไม่มีอะไรเปลี่ยนใจ
ท่านให้เลือกซื้อรถขุดขนาดเล็กยี่ห้ออื่น ๆ ได้อีก 

     

8. รถขุดขนาดเล็กมีเครื่องหมายรับรองคุณภาพท าให้ท่านมั่นใจใน
การซื้อ 

     

9. ตราสินค้าที่ท่านเลือกใช้ท าให้ท่านเป็นที่ยอมรับในสังคม      

10. ประสิทธิภาพการท างานของรถขุดในตราสินค้าที่ท่าน 
ชื่นชอบท าให้ท่านมั่นใจในการซื้อ 
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ส่วนที่ 4 กระบวนการตัดสินใจซื้อสนิค้า 
ค าชี้แจง: กรุณาท าเครื่องหมาย ✓ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดเพียงช่องเดียว
เท่านั่น 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ท่ีสุด 
(1) 

การตระหนักถึงปัญหา        

1. ต้องการน าไปใช้ประโยชน์ในการประกอบอาชีพ      

2. ต้องการทุ่นแรงในการท างาน      

3. ต้องการเพิ่มโอกาสและช่องทางทางธุรกิจ      

4. ต้องการประหยัดเวลาในการท างาน      

การค้นหาข้อมูล      

5. สอบถามข้อมูลผลิตภัณฑ์จากพนักงานขายหรือตัวแทนจ าหน่าย
ก่อนการตัดสินใจซื้อ 

     

6. ท าการค้นคว้าด้วยตนเองก่อนการตัดสินใจซื้อ      

7. ท าการสอบถามข้อมูลผลิตภัณฑ์จากผู้ที่เคยใช้มาก่อน      

8. ต้องการทดลองใช้ก่อนตัดสินใจ      

การประเมินการเลือก      

9. เปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์แต่ละยี่ห้อ      

10. เปรียบเทียบสมรรถนะของผลิตภัณฑ์ในแต่ละรุ่น      

11. เปรียบเทียบราคาอะไหล่ อุปกรณ์เสริม รวมถึงการบ ารุงรักษา
ของแต่ละยี่ห้อ 

     

12. เปรียบเทียบการให้บริการหลังการขายของแต่ละยี่ห้อ      

การตัดสินใจ      

13. ตัดสินใจซื้อเพราะได้รับค าแนะน าจากพนักงานขาย      

14. ตัดสินใจซื้อเพราะมีความตั้งใจจะซื้อรถขุดขนาดเล็กมาใช้งาน      

15. ตัดสินใจซื้อเพราะคุณสมบัติของรถขุดขนาดเล็กตรงตาม 
ความต้องการและการใช้งาน 

     

16. ตัดสินใจซื้อเพราะตัวแทนจ าหน่ายมีศูนย์บริการที่น่าเชื่อถือ       

พฤติกรรมหลังการซื้อ      

17. ท่านพึงพอใจในการใช้งานรถขุดขนาดเล็ก      
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กระบวนการตัดสินใจซื้อ 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ท่ีสุด 
(1) 

18. ท่านจะบอกต่อให้ผู้อื่นใช้ผลิตภัณฑ์ รุ่น หรือยี่ห้อเดียวกับที่ท่าน
ใช้อยู่ 

     

19. ท่านจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ในตรายี่ห้อเดิมที่ท่านใช้อยู่ในปัจจุบัน
เท่านั้น 

     

20. ท่านพอใจกับการให้บริการหลังการขาย      
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