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บทคัดยอ 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
 
1.1  ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

รถยนตคันแรกของโลกนั้นถูกสรางข้ึนในป ค.ศ. 1886 โดยวิศวกรชาวเยอรมัน นาย คารล 
เบนซ (Karl Benz) โดยใชโครงสรางลูกสูบเหมือนกับเคร่ืองจักรไอน้ําในรูปแบบของเคร่ืองยนตส่ีจังหวะ 
ในปจจุบันนี้รถยนตสามารถแบงออกไดหลากหลายประเภท ท้ังในเร่ืองของประโยชนใชสอย สมรรถนะ
และการใชพลังงาน โดยรถยนตนั้นเปนส่ิงของอยางหน่ึงท่ีใครหลายๆคนอยากมีไวครอบครองไมวา
จะดวยเหตุผลใดเหตุผลหน่ึงก็ตามโดยเฉพาะอยางยิ่ง รถยนตหรู 

สภาพของสังคมไทยน้ันแตกตางในอดีตอยางชัดเจน ท้ังในเร่ืองของเศรษฐกิจ คานิยมและ
ทัศนคติ ดังนั้นตลาดตางๆ จะตองปรับตัว แขงขันและเขาหาลูกคาใหมากข้ึน ดังนั้นการเจาะกลุมลูกคา
จึงเปนส่ิงจําเปนสําหรับผูประกอบการ ในธุรกิจรถยนตเองก็เชนกัน ในชวง 5 ปท่ีผานมา ภาพรวมของ
ตลาดรถยนตในประเทศไทยน้ันมีการชะลอตัวเนื่องจากสภาพเศรษฐกิจชบเซาและปจจัยอ่ืนๆ ท่ีชวย
สนับสนุนตลาด เชน โครงการรถยนตคันแรกหมด รวมท้ังมีการสงเสริมการลงทุนจากภาครัฐ และ
การแนะนําผลิตภัณฑใหมจากคายรถยนต แตในสวนของตลาดรถหรูยังขายตัวไดตอเนื่อง  

สภาพการแขงขันในธุรกิจรถยนตหรูนั้นมีมูลคาสูงถึง 70,000 ลานบาท และมีแนวโนม
ท่ีจะเพิ่มข้ึนเร่ือยๆโดยผูนําของตลาดรถยนตหรูในปจจุบันนั้น คือ เมอรเซเดส-เบนซ ประเทศไทย ซ่ึงมี
สวนแบงในตลาดรถยนตหรูกวา 50 % แตก็มีคูแขงอ่ืน อยาง BMW AUDI Porsche และแบรนดอ่ืนๆ 
รวมถึงการเพ่ิมข้ึนของผูนําเขาอิสระดวย (bangkokbiznews.com, 2560) โดยพบวามีการปรับรูปแบบ
การตลาดใหม เพื่อกระตุนใหลูกคาตัดสินใจซ้ือรถไดเร็วข้ึน (krobkruakao.com, 2560) 

ในปจจุบันนี้แมวาจะเปนสินคาท่ีจับตลาดเฉพาะกลุมอยางรถยนตหรู แตผูบริโภคใน
ปจจุบันจะใหความสําคัญในการพิจารณาปจจัยทางดานตางมากข้ึน ท้ังเร่ืองของผลิตภัณฑ ความ
เหมาะสมของราคา สถานท่ีท่ีสามารถเขาถึงได รวมถึงการสงเสริมการตลาดวาตรงตอความตองการ
หรือไม นอกเหนือจากนี้ยังมีในสวนของการใหบริการ และคุณคาของตราสินคา ซ่ึงมีความสําคัญมาก
สําหรับผูบริโภคในการเลือกใชรถยนตหรู ดังนั้นงานวิจัยช้ินนี้จึงตองการศึกษาถึงขอพิจารณาเลือกซ้ือ
รถยนตหรูท้ังในดานของผลิตภัณฑ ราคา สถานท่ี การสงเสริมการตลาด การบริการและคุณคาของ
ตราสินคาเพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหเกิดความพึงพอใจใหมากท่ีสุด 
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1.2  คําถามงานวิจัย 
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครใชขอพิจารณาใดในการเลือกซ้ือรถยนตหรู 
 
 

1.3  วัตถุประสงค 
เพื่อศึกษาขอพจิารณาการเลือกซ้ือรถยนตหรูของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 

1.4  ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
เพื่อใหผูประกอบการนําเขารถยนตอิสระทราบถึงส่ิงท่ีจะสงผลใหเลือกซ้ือรถยนตหรูและ

ใชเปนแนวทางการนําเขารถยนตหรูยี่หอตางๆเพ่ือทําการสต็อกรถยนตใหเหมาะสมกับประชากรใน
เขตกรุงเทพมหานคร และสามารถทําการสงมอบไดอยางรวดเร็วจนไมทําใหเสียลูกคา 

 
 

1.5  ขอบเขตการวิจัย 
1.  ศึกษาขอพิจารณาการเลือกซ้ือรถยนตหรูของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจยั คือ เจาของรถยนตหรูในกรุงเทพมหานคร จาํนวน 20 คน         
3. ระยะเวลาในการศึกษาคร้ังนีใ้ชเวลาท้ังส้ิน 4 เดือน (พฤษภาคม – สิงหาคม พ.ศ. 2560) 
 
 

1.6  คําจํากัดความ 
รถยนตหรู หมายถึง รถยนตนําเขาท่ีมีราคาแพง มีรูปทรงเดนเฉพาะ ไมเหมือนรถยนต

ธรรมดา มีการผลิตจํานวนนอยหรือผลิตตามส่ัง เคร่ืองยนตมีกําลังสูง 
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 
 

งานวิจัยเร่ือง “ขอพิจารณาในการเลือกซ้ือรถยนตหรูของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
มีแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ ดังตอไปนี้ 

2.1  แนวคิดเกี่ยวกับรถยนตหรู 
2.2  แนวคิดเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 
2.3  แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับคุณคาตราสินคา 
2.4  งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 
 
2.1  แนวคิดเกี่ยวกับรถยนตหรู 

สํานักงานบัณฑติราชบัณฑิตยสภา (2556) กลาววา คําวา หรู มีความหมายเหมือน หรูหรา 
หมายถึง สวยงาม อลังการเพราะมีการตกแตงเปนพิเศษมากกวาธรรมดา ดังนั้น คําวา รถหรู เปนคําประสม
หมายถึงรถยนตนําเขาท่ีมีราคาแพง มักมีรูปทรงเดนเฉพาะท่ีไมเหมือนรถยนตธรรมดา มีการผลิตจํานวน
นอย หรือผลิตตามส่ัง เคร่ืองยนตมีกําลังแรง รถหรูท่ีนําเขาในประเทศไทยเสียภาษีนําเขาประมาณรอยละ 
300 จะสังเกตไดวาคําวา หรู ใน รถหรู มีนัยเกี่ยวกับความแพง ความฟุมเฟอย มากกวาความหมายเดิมวา 
สวยงามอลังการ เชน รถหรูจัดเปนของฟุมเฟอยเพราะใชงานไดไมแตกตางกับรถธรรมดาแตราคาแพงกวา
กันมาก 

โดยรถยนตหรูสามารถแบงเปนประเภทตางๆ ไดดังตอไปนี้ 
 รถยนตนั่งระดับพรีเม่ียม คือ รถยนตขนาดเทารถตลาดท่ัวไป แตมีการตกแตงใหมี

ความหรูหรา ดวยวัสดุราคาแพง หรือบางคร้ังก็เยวกับการวางตําแหนงทางการตลาด เพราะรถยนตบาง
ยี่หอไมไดใชวัสดุท่ีดีกวารถตลาดมากนัก แตยังมีสมรรถนะสูงกวารถตลาด   

 รถยนตนั่งระดับพรีเม่ียมขนาดใหญ คือ รถเกงหรือถซาลูนขนาดใหญท่ีมีขนาดยาว
กวา 5 เมตร มีพื้นที่ภายในกวางขวาง อีกท้ังยังมีการใชวัสดุท่ีมีคุณภาพ การตกแตงภายในดูหรูหรา และ
มีสมรรถนะท่ีดี 
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 รถสปอรต คือ รถยนตท่ีมีหนาตาโฉบเฉ่ียวกวารถตลาด มีสมรรถนะท่ีคอนขางสูง 
เนนการขับข่ีท่ีสนุก หองโดยสารคับแคบ ตัวถังจะเปนรถยนตแบบ 2 ประตู มีหนาตาหลากหลายรูปแบบ 
ไมวาจะเปน 2 ท่ีนั่ง 4 ท่ีนั่ง และแบบเปดประทุน มีราคาเทียบเทาหรือสูงกวารถยนตระดับพรีเม่ียม 
ไมมากนัก 

 รถGT คือ รถ Grand Touring รถท่ีคาบเกี่ยวกับรถสปอรต เปนรถท่ีสามารถวิ่งระยะ
ทางไกลดวยความเร็วสูงได แตกตางจากรถสปอรตท่ัวไปตรงท่ีหองโดยสารจะมีความกวางขวาง มีขนาด
ตัวถังคอนขางใหญ และมีราคาสูงมาก 

 ซูเปอรคาร คือ รถยนตท่ีเนนในเร่ืองของสมรรถนะ ซ่ึงมีสมรรถนะท่ีสูงมากๆ เนน
ในเร่ืองของการทําความเร็ว ใชวัสดุการสรางท่ีมีน้ําหนักเบา มีรูปทรงที่แปลกตากวารถยนตท้ังหมด 
และมีราคาสูงมากๆ เชนกัน 

 รถยนตอเนกประสงค (Crossover) ระดับพรีเมี่ยม คือ รถยนตรูปทรง SUV ท่ีใช
พื้นฐานโครงสรางชวงลางแบบรถเกง มีการตกแตงท่ีหรูหราดวยวัสดุท่ีมีคุณภาพ สามารถใชงานได
อเนกประสงคเนื่องจากความสูงของตัวรถและพื้นท่ีภายในหองโดยสารมีความกวางขวาง 

 รถยนต MPV ขนาดใหญ มีความคลายคลึงกับรถตูคือ มีความสามารถท่ีจะบรรทุก 
ผูโดยสาร สัมภาระไดจํานวนมาก แตมีราคาท่ีสูงกวามาก ภายในไดรับการตกแตงอยางหรูหรา พรอม
อุปกรณอํานวยความสะดวกมากมาย ซ่ึงเหมาะสําหรับครอบครัว ผูสูงอายุ เปนตน 
 
 
2.2  แนวคิดเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 

Kotler (2546) กลาววา สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง เคร่ืองมือ
ทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได ซ่ึงกิจการผสมผสานเคร่ืองมือเหลานี้ใหสามารถตอบสนองความ
ตองการและสรางความพึงพอใจใหแกกลุมลูกคาเปาหมาย สวนประสมการตลาด ประกอบดวยทุกส่ิง
ทุกอยางท่ีกิจการใชเพื่อใหมีอิทธิพลโนมนาวความตองการผลิตภัณฑของกิจการ สวนประสมการตลาด
แบงออกเปนกลุมได 4 กลุม ดังท่ีรูจักกันวาคือ “4 Ps” อันไดแก ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) 
การจัดจําหนาย (Place) และการสงเสริมการขาย (Promotion) 

เสรี วงษมณฑา (2542) กลาววา สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 
การมีสินคาท่ีตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมายได ขายในราคาท่ีผูบริโภคยอมรับได 
และผูบริโภคยินดีจายเพราะเห็นวาคุม รวมถึงมีการจัดจําหนายกระจายสินคาใหสอดคลองกับพฤติกรรม
การซ้ือหาเพื่อความสะดวกแกลูกคา ดวยความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบในสินคาและเกิดพฤติกรรม
อยางถูกตอง 
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สมศิริ วัฒนสิน (2555) กลาวถึงสวนประสมทางการตลาดวา เปนเคร่ืองมือทางการตลาด
ท่ีกลุมธุรกิจใชในการวางแผนกลยุททธ นํามาผสมผสานเพ่ือนําเสนอและตอบสนองความตองการของ
ผูผลิตและผูบริโภค โดยสวนประสมทางการตลาดสามารถแบงออกได 4 ดานดังตอไปนี้ 

 ผลิตภัณฑ สินคาและบริการท่ีองคกรนําเสนอตอเปาหมาย โดยสามารถจําแนกไดดังนี ้
1. สินคา หมายถึง รูปแบบ ความหลากหลาย คุณลักษณะของสินคา ตลอดจนถึงคุณคา

ตราสินคา เชน รถยนต Porsche 911 Carrera ประกอบดวย น็อต ขอตอ เคร่ืองยนต ลอ ยาง ระบบไฟฟา 
และช้ินสวยตางๆ 

2. บริการ หมายถึง สิ่งที่สงมอบใหลูกคานอกเหนือตากผลิตภัณฑ การฝกอบรม 
การซอมแซมบํารุงรักษา เชน การบริการตรวจสภาพรถยนตหรือการประกันตัวรถนาน 9 ป 

 ราคา หมายถึง ส่ิงท่ีผูบริโภคตองจายเพื่อแลกกับสินคาและบริการ โดยการตั้งราคานั้น
จะข้ึนอยูกับวัตถุประสงคขององคกร เชน Mercedes-Benz Thailand มีการกําหนดราคาขายปลีกแก
ตัวแทนจําหนายตางๆ ในแตละแหง 

 สถานท่ีหรือชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง กิจกรรมท่ีองคกรจัดทําขึ้นเพื่อสง
มอบสินคาและบริการไปยังผูบริโภค โดยบางองคกรนั้นจะใชตัวกลางเปนตัวแทนของชองทางการจัด
จําหนาย เชน Mercedes-Benz Thailand มีตัวแทนจัดจําหนายและศูนยบริการครอบคลุมทุกพื้นท่ีใน
กรุงเทพมหานคร 

 การสงเสริมการตลาด หมายถึง กิจกรรมท่ีจะส่ือสารคุณประโยชนของสินคาและ
บริการ เพื่อดึงดูดผูบริโภคใหมีความสนใจ เชน ซ้ือ Porsche กับศูนยเราวันนี้ ฟรีดอกเบ้ีย 0 % และคา
บํารุงรักษานาน 9 ป 
 
 
2.3  แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวของกับคุณคาตราสินคา 

กิตติ สิริพัลลภ (2542) ไดอธิบายวา ความภักดีตอตราสินคา คือ การท่ีผูบริโภคมีทัศนคติ
ท่ีดีตอตราสินคาหนึ่งซ่ึงอาจเกิดจากความเช่ือม่ัน การนึกถึง หรือการตรงใจ ผูบริโภค และเกิดการซ้ือ
ซํ้าหรือใชบริการอยางตอเนื่องตลอดมา 

Cronin และ Taylor (1992) กลาววา ความจงรักภักดีของลูกคาครอบคลุมความตั้งใจซ้ือ 
ความ เต็มใจท่ีจะแนะนําใหคนอ่ืนๆ ซ้ือสินคาหรือบริการและไมเต็มใจท่ีจะเปล่ียนไปยังคูแขงอ่ืน       

ณัฐพัชร ลอประดิษฐพงษ (2549) ไดอธิบายวา ความภักดีตอตราสินคา คือ ทัศนคติของ
ลูกคาท่ีมีตอสินคาและบริการ ซ่ึงตองนําไปสูความสัมพันธในระยะยาว เปนการรักษาลูกคาไวกับองคกร 
ความจงรักภักดีไมไดเปนเพียงพฤติกรรมการซ้ือซํ้าเทานั้น แตยังครอบคลุมความหมายไปถึงความรูสึก
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นึกคิด และความสัมพันธในระยะยาวดวย ซ่ึงการซ้ือซํ้าของลูกคาไมไดหมายความวาจะมีความจงรักภักดี
เสมอไป เพราะพฤติกรรมการซ้ือซํ้าอาจเกิดจากหลาย ปจจัยรวมกัน เชน มีทําเลท่ีตั้งอยูใกลท่ีพักอาศัย
หรือท่ีทํางานของลูกคา ลูกคามีความคุนเคย สินคาหรือบริการมีราคาตํ่ากวาคูแขงขันรายอ่ืน เกิดจาก
ความผิดพลาดของคูแขงขัน และความสัมพันธหรือความประทับใจในอดีตของลูกคาท่ีมีตอสินคาหรือ
บริการ 

Dick และ Basu (1994) ไดจําแนกความภักดีตอตราในมุมมองดานทัศนคติเปน 3
องคประกอบตามทฤษฎีของทัศนคติ นั่นคือ ความภักดีในการรับรูและจดจํา (Cognitive Loyalty) 
ความภักดีในดานความช่ืนชอบ (Affective Loyalty) และความภักดีในดานความต้ังใจซ้ือ (Conative 
Loyalty) 

Oliver (1999) เสนอความคิดวาความภักดีของผูบริโภคนั้นจะเร่ิมจากความภักดีในดาน
การรับรูและจดจํา กอนแลวจึงคอยเพิ่มข้ึนไปยังดานความชอบและความตั้งใจซ้ือ โดยความภักดีใน
สวนการรับรูจดจํานั้นจะเปนในสวนท่ีลูกคารับรูหรือเช่ือม่ันในคุณลักษณะหรือคุณสมบัติตางๆ ของ
ตัวสินคานั้นๆ แตเพียงอยางเดียว ดังนั้นหากคูแขงสามารถเปล่ียนการรับรูและความเช่ือม่ันท่ีลูกคามี
ตอสินคายี่หอนั้นๆ ได ก็มีโอกาสสูงท่ีลูกคาจะเปล่ียนพฤติกรรมการใชสินคาไปใชของคูแขงแทน 
ไดจากท่ีกลาวไปขางตนหากลูกคามีความภักดีแคในสวนของการรับรูและจดจําคุณลักษณะและคุณสมบัติ 
ของสินคาแคเพียงอยางเดียว ก็มีโอกาสสูงท่ีจะเกิดการเปล่ียนแปลงยี่หอสินคาอันเกิดจากการทําการตลาด
ของคูแขงได 

Keller (1993) กลาววา คุณคาตราสินคาประกอบดวย 4 องคประกอบ คือ 
 การรูจักตราสินคา (Brand Awareness) เปนความสามารถในการระลึกถึงตราสินคา

และการจดจําตราสินคาจากความทรงจําของผูบริโภค ประกอบดวย 5 ดาน ไดแก การจดจําตราสินคา 
การระลึกถึงตราสินคา ตราสินคาท่ีเปนท่ีรูจักอันดับหนึ่ง การครอบครองใจของตราสินคา และความคุนเคย 
ตอตราสินคา 

 ความเช่ือมโยงตอตราสินคา (Brand Association) เปนคุณลักษณะของลูกคาท่ีเช่ือมโยง
ความทรงจําของผูบริโภคเขากับตราสินคา  อาจเปนการเช่ือมโยงดานคุณสมบัติ, คุณประโยชน และ
ทัศนคติโดยรวมตอตราสินคาในเชิงบวก สงผลใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจในตราสินคา ความเช่ือมโยง
ตอตราสินคาประกอบดวย 3 ดาน ไดแก ดานคุณคา ดานบุคลิกภาพของตราสินคา และดานความเชื่อมโยง
กับองคกร 

 การรับรูคุณภาพของสินคา (Brand Perceived Quality) เปนส่ิงท่ีสําคัญของคุณคา
ตราสินคา โดยผูบริโภครับรูคุณภาพของตราสินคาผานคุณภาพของผลิตภัณฑจากประสบการณท่ีเคย
ใชมาแลว ดังนั้นการรับรูคุณภาพของตราสินคาจึงเช่ือมโยงกับการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภคดวย 
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Aaker (1996) กลาววา การรับรูคุณภาพของตราสินคาประกอบดวย 5 ดาน ไดแก ดานคุณภาพ ดาน
ความคงท่ีของคุณภาพ ดานความเปนผูนําในตลาด ดานความนิยม และดานนวัตกรรม 

 ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) เปนสิ่งที่แสดงถึงความยึดมั่นและความ
พึงพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา ความภักดีตอตราสินคาเปนแกนหลักของมิติคุณคาตราสินคา 
เนื่องจากเปนส่ิงชวยควบคุมตนทุนทางการตลาดและยังชวยปองกันคูแขงขันท่ีอยูในตลาดเดียวกัน 
Aaker (1991) กลาววา ความภักดีตอตราสินคาเปนทัศนคติท่ีผูบริโภคมีตอสินคา ซ่ึงสงผลใหผูบริโภค
เกิดการซ้ือซํ้า เนื่องจากผูบริโภคเรียนรูแลววาตราสินคานั้นตอบสนองความตองการ และทําใหเกิด
ความพึงพอใจของผูบริโภค 
 
 
2.4  งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

ผูวิจัยไดศึกษาคนควาและเก็บรวบรวมขอมูลงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ พบวา ยังไมมีงานวิจัย
ใดท่ีศึกษาเกี่ยวกับขอพิจารณาในการเลือกซ้ือรถยนตหรูในเขตกรุงเทพมหานคร แตมีงานวิจัยอ่ืนๆ 
ท่ีเกี่ยวกับปจจัยในการเลือกซ้ือรถยนตประเภทอ่ืนๆ หรือในจังหวัดอ่ืนๆ ท่ีแสดงในตารางดังตอไปนี้ 
 
ตารางท่ี 2.1 งานวิจยัท่ีเกี่ยวของ 

ชื่อผูศึกษา ชื่อเร่ือง กลุมตัวอยาง ผลการศึกษา 
สาวิตรี เทพ

บรรจง และคณะ 
(2549) 

ปจจัยในการพิจารณา
เลือกซื้อรถยนตของ
คนวัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร 

ประชาชนใน
กรุงเทพมหานครที่
สนใจในการเลือกซื้อ
รถยนต4เขต คือ 
เขตบางกะป  
เขตจตุจักร  

เขตวังทองหลาง 
 เขตหวยขวาง จํานวน

300คน

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อรถยนต
ของประชาชนในเขต บางกะป จตุจักร  
วังทองหลาง และหวยขวาง คือ การบริการ
หลังการขาย ราคาของรถยนต รายไดของ
ครอบครัว และยี่หอของรถยนตตามลําดับ สวน
ปจจัยอื่น  ๆไดแก เพศ อายุ และพนักงานขาย 

สาวิตรี  ศิริชัย
เจริญ (2548) 

ปจจัยที่มีผลตอการ
ตัดสินใจเลือกซื้อ

รถยนตน่ังสวนบุคคล
ของผูบริโภคในเขต
อําเภอเมือง จังหวัด

เชียงใหม 

ผูที่ซื้อและไมซื้อ
รถยนตน่ังสวนบุคคล

ในอําเภอเมือง  
จังหวัดเชียงใหม 
จํานวน 400คน 

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ
รถยนตน่ังสวนบุคคลของผูบริโภคในเขต
อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม คือ ปจจัยดาน
ยี่หอของรถยนต ปจจัยดานสถานภาพการ
สมรส ปจจัยระดับรายได ปจจัยดานราคา 
ปจจัยอื่นๆไดแก พนักงานขาย จํานวนสาขา
และบริการหลังการขาย 
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ตารางท่ี 2.1  งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ (ตอ) 
ชื่อผูศึกษา ชื่อเร่ือง กลุมตัวอยาง ผลการศึกษา 
สุบิน ชมดวง 

(2553) 
พฤติกรรมการเลือก
ซื้อรถยนตใหมของ
ผูบริโภคในเขตอําเภอ

เมืองเชียงใหม 

ผูบริโภคที่เลือกซื้อ
รถยนตใหมในเขตอําเภอ
เมืองเชียงใหมตามโชวรูม
และสถาบันการเงินที่ให
สินเช่ือเชาซื้อรถยนตใหม

จํานวน 400คน 

ดานผลิตภัณฑผูบริโภคใหความสําคัญกับ
รูปลักษณภายนอกและระบบความปลอดภัยของ 
รถยนต ดานการสงเสริมการตลาดผูบริโภค
ใหความสําคัญกับการจัดกิจกรรมสงเสริม
การขายและจากการวิเคราะหโดยใชคาไคส
แควร พบวา อายุ ระดับการศึกษา และอาชีพ
ของผูบริโภคมีผลตอการเลือกซื้อรถยนตใหม

มลฤดี  สุขสวัสด์ิ 
(2552) 

พฤติกรรมการเลือก
ซื้อรถยนตน่ังสวน
บุคคลในจังหวัด

ชลบุรี 

ผูซื้อรถยนตน่ังสวน
บุคคลในจังหวัดชลบุรี 

จํานวน 385คน 

จากผลการวิจัยพบวาคุณลักษณะสวนบุคคล
ของผูเลือกซื้อรถยนตน่ังสวนบุคคล ในเรื่อง 
เพศ สถานภาพ อาชีพ การศึกษา รายได มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
รถยนตน่ังสวนบุคคล  สวนประสมทางการ 
ตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือก 
ซื้อรถยนตน่ังสวนบุคคล อันดับแรกคือราคา 
ผลิตภัณฑ การสงเสริมการตลาด และชองทาง 
การจัดจําหนายตามลําดับ 

พิชญชมญชุ 
พรมรัตน (2555) 

ปจจัยที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต 
ประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากลความ
ปลอดภัย (รถยนตอีโค) 

ในอนาคตของ
นักศึกษาระดับ
ปริญญาตรี 

มหาวิทยาลัยเชียงใหม

นักศึกษา
มหาวิทยาลัยเชียงใหม 

จํานวน 400 คน 

ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อประกอบไป
ดวย ปจจัยดานการตลาด โดยพรีเซนเตอร
ของรถยนตอีโคมีผลตอการตัดสินใจซื้อ
รถยนตอีโคคารมากที่สุด รองลงมาคือ ดาน
ราคา ความประหยัดนํ้ามัน ยี่หอรถยนต 
ความทนทาน และรูปลักษณภายนอกของ
รถยนตอีโคคารตามลําดับ สวนปจจัย
ทางดานสังคมน้ันมีผลตอการตัดสินใจซื้อ
รถยนตอีโคนอยที่สุด 
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ตารางท่ี 2.1  งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ (ตอ) 
ชื่อผูศึกษา ชื่อเร่ือง กลุมตัวอยาง ผลการศึกษา 

แครียา ภูพัฒน 
(2551) 

ปจจัยที่มีอิทธพลใน
การตัดสินใจซื้อ
รถยนต โตโยตา 
นิว วีออส ของ
ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ประชาชนใน
กรุงเทพมหานครที่สนใจ
ในการเลือกซื้อรถยนต

จํานวน 400 คน 

จากการศึกษาพบวา ผูบริโภคใหความเห็น
มากที่สุดวา รถยนตโตโยตา นิว วีออส เปน
รถยนตที่มีตราสินคานาเช่ือถือ เปนที่รูจัก 
และยอมรับทั่วโลก และยินดีที่จะจายเงิน
ใหกับตราสินคาโตโยตา มากกวาตราสินคา
อื่นที่ไมรูจักคุนเคย เน่ืองจากมั่นใจวาตรา
สินคาน้ีจะสรางความพึงพอใจแกตัวผูบริโภค
ได ดานราคา ผูบริโภคใหความเห็นวา รถยนต 
โตโยตา นิว วีออส เปนรถยนตที่มีราคา 
เหมาะสมกับคุณภาพ มีความคุมคาในการเลือก 
ใชงาน ดานชองทางการจัดจําหนาย ผูบริโภค
มีความเห็นวาโชวรูมและศูนยบริการ “โตโยตา” 
มีมากมายหลายสาขาและอยูในทําเลที่สามารถ 
เดินทางไดสะดวกครอบคลุมทุกพ้ืนที่ทั่ว
ประเทศไทย

 
ผลจากการศึกษางานวิจัยในอดีตพบวา งานวิจัยในจังหวัดกรุงเทพมหานครไมเคยมี

การศึกษาเกี่ยวกับขอพิจารณาในการเลือกซ้ือรถยนตหรู สําหรับงานวิจัยที่เกี่ยวของตอการเลือกซ้ือ
รถยนตนั้น โดยผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคเลือกซ้ือรถยนตจากปจจัยตางๆ ดังนี้ ราคาท่ีมีความเหมาะสม
กับคุณภาพของรถยนต (แครียา ภูพัฒน, 2551) ดานผลิตภัณฑ คือ ความปลอดภัย (สุบิน ชมดวง, 2553) 
รูปลักษณภายนอกของรถยนต (พิชญชมญชุ พรมรัตน, 2555) ยี่หอของรถยนต (สาวิตรี  ศิริชัยเจริญ, 
2548) และความทนทาน (พิชญชมญชุ พรมรัตน, 2555) ดานการสงเสริมทางการตลาด คือ การบริการ
หลังการขาย (สาวิตรี เทพบรรจง และคณะ, 2549) การจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย (สุบิน ชมดวง, 2553) 
สวนดานชองทางการจัดจําหนาย คือ มีศูนยบริการครอบคลุมทุกพื้นที่ สามารถเดินทางไดสะดวก 
(แครียา ภูพัฒน, 2551) 

นอกจากนี้ยังมีปจจัยดานตางๆ เชน อายุ (สาวิตรี เทพบรรจง และคณะ, 2549), เพศ 
(สาวิตรี เทพบรรจง และคณะ, 2549), สถานภาพสมรส (มลฤดี  สุขสวัสดิ์,2552), อาชีพ (มลฤดี  สุขสวัสดิ์, 
2552), สังคม (พิชญชมญชุ พรมรัตน, 2555) และระดับการศึกษา (มลฤดี  สุขสวัสดิ์, 2552) มีผลตอการ
เลือกซ้ือรถยนตของผูบริโภค 
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บทที่ 3 

ระเบียบวิธีการศึกษา 
 
 

งานวิจัยเร่ือง ขอพิจารณาการเลือกซ้ือรถยนตหรูของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผูวิจัยไดมีกําหนดการวิจัยดังตอไปนี้ 
 
 
3.1  รูปแบบการวิจัย 

ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ เปนการแบบวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เปนวิธีการ
คนควาท่ีเกิดจากเหตุการณและสภาพแวดลอม โดยอธิบายตามความเปนจริง เปนขอมูลเชิงคุณลักษณะ
ใชการแสดงความคิดเห็น วิพากษและวิเคราะหขอมูล (พิพิษณ สิทธิศักดิ์, 2554) 
 
 
3.2  ประชากรและกลุมตัวอยาง  

ประชากรที่ใชในการศึกษาคร้ังนี้ ไดแก บุคคลท่ีเปนเจาของรถยนตหรูท่ีอาศัยอยูในเขต
กรุงเทพมหานคร 

โดยผูวิจัยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบไมอาศัยความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) 
ดวยวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) จํานวน 20 ตัวอยาง โดยมีขอดีคือ 
สะดวกตอผูวิจัยในการเก็บขอมูล ประหยัดคาใชจาย และใชเวลาไมมาก แตก็มีขอเสียคือ การเลือก
กลุมตัวอยางแบบเจาะจงตองอาศัยความชํานาญและประสบการณในเร่ืองนั้นๆของผูทําวิจัย ดังนั้น 
จึงไมมีวิธีทางสถิติท่ีจะมาคํานวณความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดจากการสุมตัวอยางได (หทัยชนก พรรคเจริญ, 
2555) 
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3.3  เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
ผูวิจัยใชการสัมภาษณเชิงลึก (In-Depth Interviews) โดยใชคําถามปลายเปดกึ่งมีโครงสราง 

(Semi-Structured Interview) และใชรูปแบบการสัมภาษณแบบไมเปนทางการ (Informal Interview) 
ในการเก็บขอมูล ซ่ึงมีการจัดทําหัวขอเพื่อเปนแนวทางในการสัมภาษณ ไดแก ขอมูลเบ้ืองตนเกี่ยวกับ
เจาของรถยนต, ขอมูลเบ้ืองตนเกี่ยวกับรถยนต และขอพิจารณาในการเลือกซ้ือรถยนต 
 
 
3.4  การวิเคราะหขอมูล 

เม่ือผูวิจัยไดทําการสัมภาษณเสร็จส้ินเรียบรอยแลว ผูวิจัยจะทําการถอดคําพูดจากเคร่ืองมือ
บันทึกเสียงโดยละเอียด  เพื่อใหขอมูลถูกตองครบถวน จากน้ันจึงจะนําบทสัมภาษณมาจัดหมวดหมู 
และแยกแยะขอมูลตางๆ จากนั้นจะทําหารหาขอมูลท่ีมีความสอดคลองและแตกตางกัน โดยวิธีการ
วิเคราะหเชิงเนื้อหา (Content Analysis) โดยจําแนกคําถามงานวิจัยและทําการวิเคราะหตีความขอมูล
โดยใชแนวคิดและทฤษฎีตางๆ ท่ีเกี่ยวของ มาประกอบและเช่ือมโยงความสัมพันธในแตละสวน เพื่อ
นํามาวิเคราะห สรุปเปนแบบบรรยายเพื่อตอบปญหาการวิจัยและสรุปออกมาเปนผลวิจัย (จุลดาลัด 
ฉวีสุข, 2559) 
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บทที่ 4 

ผลการวิจัย 
 
 

การวิจัยในคร้ังนี้เปนการศึกษา “ขอพิจารณาการเลือกซื้อรถยนตหรูของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดเก็บขอมูลจากการสัมภาษณเชิงลึกจากกลุมตัวอยางซ่ึงเปนเจาของรถยนต
หรูตางๆ หลากหลายประเภทจํานวนท้ังส้ิน 20 คน ซ่ึงไดผลการวิจัยดังตอไปนี้ 

 
 

4.1  ขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง 
 
ตารางท่ี 4.1 แสดงถึงลักษณะกลุมตัวอยาง 

 จํานวน รอยละ
เพศ ชาย 13 65
 หญิง 7 35

รวม 20 100
อายุ 20-30 ป 9 45
 31-40 ป 6 30
 41-50 ป 3 15
 51-60 ป 1 5
 61-70 ป 1 5

รวม 20 100
ประเภทของรถยนต Grand Touring 2 10
 Hatchback 1 5
 MPV 1 5
 Sport 6 20
 รถยนตน่ังระดับพรีเมี่ยมขนาดกลาง 2 5
 รถยนตน่ังระดับพรี่เมี่ยมขนาดใหญ 1 5
 รถยนตอเนกประสงค (Crossover) 4 20
 Supercar 3 15

รวม 20 100
 



13 

จากการสัมภาษณกลุมตัวอยางท้ังหมดจํานวน 20 คน พบวาเปนเพศชายท้ังหมด 13 คน 
คิดเปนรอยละ 65และพบวาเปนเพศหญิงจํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 35โดยมีอายุระหวาง 20-30 ป 
9 คน คิดเปนรอยละ 45 อายุระหวาง 30-40 ป 6 คน คิดเปนรอยละ 30 อายุระหวาง 40-50 ป จํานวน 3 
คน คิดเปนรอยละ 15 อายุระหวาง 50-60 ป จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 5 และอายุระหวาง 60-70 ป 
จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 5 โดยกลุมตัวอยางมีการใชรถยนตแตละประเภทคือ รถ Grand Touring 
จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 10 รถยนต Hatchback จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 5 รถยนต MPV ขนาด
ใหญ จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 5 รถสปอรตจํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 20 รถยนตนั่งระดับพรีเม่ียม 
ขนาดกลางจํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 10 รถยนตนั่งระดับพรีเม่ียมขนาดใหญจํานวน 1 คน คิดเปน
รอยละ 5 รถยนตอเนกประสงค (Crossover) ระดับพรีเม่ียม จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 20 และรถยนต
ซุปเปอรคารจํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 15 โดยจากการสัมภาษณสามารถวิเคราะหและสรุปผลได
ดังตอไปนี้ 

 
 

4.2  ขอพิจารณาเลือกซื้อรถยนตหรูของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
โดยจากการสัมภาษณกลุมตัวอยางท้ังหมด พบวา ขอพิจารณาในการเลือกซ้ือรถยนตหรู

ประกอบไปดวย สวนประสมทางการตลาดและคุณคาตราสินคาดังตอไปนี้ 
 
 
4.2.1  สวนประสมทางการตลาด 
ในปจจัยท่ีสอดคลองกับสวนประสมทางการตลาดท่ีทําใหเจาของรถยนตหรูในเขต

กรุงเทพมหานครนํามาเปนขอพิจารณาในการเลือกซ้ือรถยนตหรู โดยกลุมตัวอยางใหความสําคัญกับ
ดานผลิตภัณฑมากท่ีสุด เชนเดียวกับดานสถานท่ี และรองลงมาคือ ดานการสงเสริมการตลาด และดาน
ราคาตามลําดับ 

4.2.1.1 ดานผลิตภัณฑ กลุมตัวอยางตางก็มีความตองการรถยนตท่ีแตกตาง
กัน ซ่ึงตัวรถยนตแตละประเภทนั้นก็สามารถตอบสนองความตองการผูบริโภคไดตามความตองการ
ในแตละแบบ โดยกลุมตัวอยางไดใหความสําคัญกับผลิตภัณฑดังตอไปนี้ 

 ดานสมรรถนะและความเร็ว ท่ีผูเปนเจาของรถยนตใชเปนขอมูลใน
การตัดสินใจเลือกซ้ือนั้น คือ สมรรถนะของเคร่ืองยนต และความเร็วท่ีรถยนตสามารถทําได (จํานวน 3 
คน จาก 20 คน) 
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“ตองการใชรถ Porsche ท่ีใหสัมผัสแบบรถสปอรต สมรรถนะ ท่ีสูงดวย” 
(เพศชาย, อายุ 37 ป, รถยนต Porsche Panamera Turbo) 

“รถยนตรุนนี้ เปนหนึ่งในคันที่ผูครอบครอง Porsche อยากไดมาไวใน
ครอบครอง เปนรถที่เปนท้ังรถกึ่งใชงานท่ัวไปและรถแขง สามารถเอาลงสนามในวันพักผอนไดอยาง
สบายๆ สมรรถนะ ก็สูงมากในรุนของ 911” (เพศชาย, อายุ 35 ป, รถยนต Porsche 911 GT3) 

“เปนหนึ่งในรถท่ีมี อัตราเรงท่ีสูงมากคันนึงของโลก อีกทั้งยังเปนรถที่มี
ความเร็วมากท่ีสุดในญ่ีปุน” (เพศชาย, อายุ 37 ป, รถยนต Nissan GTR R35) 

 ขนาด ในเร่ืองของขนาดน้ัน ความกวางขวาง ความกะทัดรัด ความสูง
ของตัวรถยนตเปนปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือรถยนตหรู (จํานวน 3 คน จาก 20 คน) 

“ภายในรถมีความ กวางขวางท่ีนั่งก็นั่งและหลับไดอยางสบาย เหมาะสําหรับ 
คุณพอ คุณแมซ่ึงอายุมากแลว สมรรถนะไมใชเร่ืองจําเปนเนื่องจากไวใหคนขับรถขับ” (เพศชาย, อายุ 
39 ป, รถยนต Toyota Alphard) 

“ช่ืนชอบในเร่ืองของรถมีขนาดกะทัดรัดนารักเหมาะกับผูหญิง” (เพศหญิง, 
อายุ 30 ป, รถยนต Mini Cooper S) 

“รุนนี้ เปนรถสปอรตท่ีมี ขนาดกะทัดรัด ขนาดไมใหญเกินไป” (เพศหญิง, 
อายุ 36 ป, รถยนต Porsche 718 Cayman) 

 ความประหยัดน้ํามัน เร่ืองของความประหยัดน้ํามันเปนปจจัยหนึ่งท่ีมี
ผลตอการเลือกซ้ือรถยนตหรู (จํานวน 2 คน จาก 20 คน) 

“เปนรถยนตท่ีมีความหรูหรา และ ประหยัดน้ํามัน” (เพศชาย, อายุ 27 ป, 
รถยนต Mercedes Benz S 300 Blue-tech Hybrid) 

“สามารถขับไปท่ีตางๆ ไดอยางสบายใจเพราะ ประหยัดน้ํามัน” (เพศหญิง, 
อายุ 30 ป, รถยนต BMW X3) 

 รูปราง ในดานของรูปรางของรถยนต รูปทรงท่ีโดดเดน เปนปจจัยหนึ่ง
ท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือรถยนตหรู (จํานวน 3 คน จาก 20 คน) 

“ตองการหา รถสปอรตแบบเปดประทุนไดมาใชงาน รถรุนนี้ก็เปนรถท่ีดี
ท่ีสุดในระดับราคาของคลาสน้ี” (เพศชาย, อายุ 26 ป, รถยนต Porsche 718 Boxster) 

“ช่ืนชอบในเร่ืองของ รูปทรงรถ นารักเหมาะกับผูหญิง” (เพศหญิง, อายุ 30 ป, 
รถยนต Mini Cooper S) 

“ช่ืนชอบใน รูปทรงของตัวรถ” (เพศชาย, อายุ 55ป, รถยนต Mercedes Benz 
E 200 Coupe) 
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4.2.1.2 ดานราคา ในปจจัยเร่ืองราคานั้นสําหรับ พบวากลุมตัวอยางจํานวน 
14 คน จาก 20 คน ใสใจกับราคาในการเลือกซ้ือรถยนตหรู โดยมีการเปรียบเทียบกับรถยนตแบรดนตางๆ 
เพื่อความคุมคาในการเลือกซ้ือ ราคาขายตอ ความเหมาะสมกับสภาพทางการเงิน ผูใหขอมูลไดกลาววา 

 ดานความคุมคาในการเลือกซ้ือ จากรถยนตที่เหมือนกันแตราคาใน
บางแหงใหราคาท่ีถูกกวา จึงเปนปจจัยหนึ่งในการพิจารณาเลือกซ้ือรถยนตหรู (จํานวน 2 คน จาก 20 คน) 

“มีการเปรียบเทียบ ราคาของตัวแทนจําหนายในแตละแหง และศูนยท่ีเลือก
ซ้ือนี้ใหราคาดีท่ีสุด” (เพศหญิง, อายุ 30 ป, รถยนต Mini Cooper S) 

“มีการเปรียบเทียบราคากอนการซ้ือ และเลือกซ้ือ ราคาท่ีไดเหมาะสมที่สุด”
(เพศหญิง, อายุ 45 ป, รถยนต BMW 525d) 

 ความคุมคาขอราคาขายตอ (จํานวน 1 คน จาก 20 คน) 
“มีการเปรียบเทียบกับแบรนดอ่ืนๆ พบวารถคันนี้มีความคุมกวาท้ังในเร่ือง 

ราคาการซ้ือ ราคาขายตอ การซอมบํารุง และราคาอะไหล” (เพศชาย, อายุ 39 ป, รถยนต Toyota Alphard) 
 ความเหมาะสมกับสภาพทางการเงิน (จํานวน 2 คน จาก 20 คน) 
“ตอนแรกอยากได Porsche Carrera 911 แตคิดวาราคาสูงเกินไป และยังไม

เหมาะกับตัวเองในตอนนี้ จึงเปนสวนท่ีทําใหเปล่ียนมาซ้ือรถคันนี้แทน แตก็มีแผนท่ีจะซ้ือในอนาคต” 
(เพศชาย, อายุ 25 ป, รถยนต Porsche 718 Boxster) 

“เปรียบเทียบกับรุนท่ี ราคาสูงกวากับ GLA 250 แตสุดทายก็ซ้ือคันนี้เพราะ
คิดวาไมแพงเกินไป” (เพศหญิง, อายุ 42 ป, รถยนต Mercedes Benz GLA 200) 

นอกจากนี้จากการสัมภาษณยังพบวา มีผูท่ีไมใสใจในดานของราคา จํานวน 
1 คน จาก 20 คน เนื่องจากผูซ้ือนั้นตองการรถยนตคันนั้นๆมาใชงาน ซ่ึงรถยนตก็มีราคาคอนขางสูง
และไมไดมีการเปรียบเทียบราคาในการซ้ือ 

“ไมไดมีการเปรียบเทียบราคากับรถยนตคันอ่ืน หรือดูราคารุนนี้ท่ีศูนยอ่ืน 
เพราะอยากไดรถยนตคันนี้มาก” (เพศชาย, อายุ 36 ป, รถยนต Bentley Continental GT) 

4.2.1.3 ดานสถานท่ี ในสวนของดานสถานท่ีนั้น พบวากลุมตัวอยางท้ังหมด 
มีความใสใจในเร่ืองของสถานท่ี โดยจะใหความสําคัญในดานสถานท่ี 2 รูปแบบดังตอไปนี้ 

 ศูนยบริการหลังการขาย-สถานท่ีซอม สถานท่ีซอมรถยนตเปนปจจัยหนึ่ง
ท่ีผูเปนเจาของรถยนตหรูพิจารณาในการเลือกซ้ือรถยนตหรู (จํานวน 4 คน จาก 20 คน) 

“เลือกซ้ือจาก ศูนยบริการท่ีไวใจได สามารถซอมบํารุงและดูแลรักษารถ
ใหไดอยางแนนอนหากมีปญหาเกิดข้ึนกับตัวรถ” (เพศชาย, อายุ 36 ป, รถยนต Bentley Continental GT) 
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“สามารถนํารถเขา ศูนยบริการไดท้ัง Mini และ BMW ซ่ึงมีหลายแหงใน
กรุงเทพ และเขาศูนยไหนก็ได” (เพศหญิง, อายุ 30 ป, รถยนต Mini Cooper S) 

“Toyota มี ศูนยบริการ มากท่ีสุดในประเทศ ผูนําเขาอิสระก็สามารถดูแล
บํารุงรักษาไดเชนกัน จึงทําใหรถคันนี้ไมจําเปนตองหวงในเร่ืองของการซอมบํารุง” (เพศชาย, อายุ 39 ป, 
รถยนต Toyota Alphard) 

“มีศูนยบริการหลายท่ีในกรุงเทพ” (เพศชาย, อายุ 27 ป, รถยนต Mercedes 
Benz S Class Blue-tech Hybrid) 

 ศูนยบริการ-สถานท่ีซ้ือ ศูนยบริการที่จําหนายรถยนตก็เปนหนึ่งในปจจยั
ท่ีทําใหผูใชรถยนตหรูเลือกซ้ือ (จํานวน 3 คน จาก 20 คน) 

“โลเคช่ันของศูนยบริการ เดินทางไดสะดวกเพราะ อยูใกลคอนโด ” (เพศ
ชาย, อายุ 55ป, รถยนต Mercedes Benz E 200 Coupe) 

“ในกรุงเทพมีศูนยบริการหลายแหงท่ีสามารถซอมรถยนตแบรนดนี้ได แต
เลือกซ้ือศูนยบริการนี้เพราะรูจักเปนการสวนตัวกับเจาของ และอยูใกลบาน เดินทางสะดวก” (เพศชาย, 
อายุ 37 ป, รถยนต Porsche Panamera Turbo) 

“ศูนยบริการอยู ใกลบาน สะดวกในการนํารถเขาไปดูแล” (เพศหญิง, อายุ 
30 ป, รถยนต BMW X3) 

4.2.1.4 ดานการสงเสริมการตลาด ในดานของการสงเสริมทางการตลาด
นั้น พบวากลุมตัวอยางจํานวน 15 คน จาก 20 คนใหความสําคัญกับเร่ืองของการสงเสริมการตลาด เชน 
สวนลด ของแถม การรับประกันรถยนต โดยผูใหขอมูลไดกลาววา 

“ไดของแถมเปนการเปล่ียนถายน้ํามันเคร่ือง 5 ป ประกันช้ัน 1 เคลือบแกว 
3 ป” (เพศหญิง, อายุ 30 ป, รถยนต Mini Cooper S) 

“ไดสวนลดพอสมควร ประกันรถยนต 3 ป ฟลมกระจกรอบคัน และเคลือบ
แกว 5 ป” (เพศชาย, อายุ 39 ป, รถยนต Toyota Alphard) 

“มีบริการรถลากฉุกเฉินตลอด 24 ช่ัวโมง ตัวรถมีการรับประกัน 9 ป” (เพศ
หญิง, อายุ 36 ป, รถยนต Porsche 718 Cayman) 

“ในตอนน้ันเปนการจัดบุธของ BMW ท่ีศูนยการคาพารากอน คุยกับเซลล
จนไดรับสวนลด 500,000 บาท วารันตี 5 ป ไดรับของแถมเปนฟลมติดกระจกและประกันช้ันหนึ่ง” 
(เพศหญิง, อายุ 45 ป, รถยนต BMW 525d) 

“การวารันตี 3 ป แถมประกันภัยช้ัน 1 และสวนลดเล็กนอย” (เพศชาย, อายุ 
27 ป, รถยนต Mercedes Benz S Class Blue-tech Hybrid) 
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นอกจากนี้ยังพบวามีกลุมตัวอยางจํานวน  คนจาก 20 คนไมใสใจกับเร่ือง
ของการสงเสริมการตลาด แตศูนยบริการจะมีการจัดการสงเสริมการตลาดใหกับรถยนตคันนั้นๆ ดวย 

“รถยนตรุนนี้ ตัวแทนจําหนายอยางเปนทางการไมไดนําเขามาขาย และ
ผมก็อยากไดรถยนตรุนนีม้าก แมวาศูนยรถยนตท่ีซ้ือจะมีของแถมให แตผมก็ไมไดใสใจมากนัก เพราะ
ผมอยากไดรถคันนี้มากจริงๆ” (เพศชาย, อายุ 37 ป, รถยนต Nissan GTR R35) 
 

4.2.2  ดานคุณคาตราสนิคา 
ในดานคุณคาตราสินคา สามารถสรุปผลไดวา กลุมตัวอยางรูจักตราสินคามากที่สุด 

รองลงมาคือการเช่ือมโยงตอตราสินคา การรับรูคุณภาพของตราสินคาและความภักดีตอตราสินคา
ตามลําดับ ซ่ึงสามารถสรุปไดดังนี้ 

4.2.2.1 การรูจักตราสินคา กลุมตัวอยางนั้นตางก็รูจักตราสินคาของรถยนต
ในรูปแบบท่ีแตกตางกันโดยพบวากลุมตัวอยางรูจักตราสินคาจากส่ิงตางๆรอบตัวดังตอไปนี้ 

 บุคคลรอบขาง (จํานวน 2 คน จาก 20 คน) 
“ไมเคยรูจักแบรนดนี้เลย ตอนสมัยประถมนั้น อยางมากก็รูจักแค Mercedes 

Benz กับ BMW เทานั้น จน คุณพอ ไดซ้ือรถยนตคันนี้มาใช จึงทําใหผมรูจักกับรถยนตแบรนดนี้” 
(เพศชาย, อายุ 25 ป, รถยนต Porsche 718 Boxster) 

“เคยเห็นเพื่อนใชรถยนตยี่หอนี้ ซ่ึงรูปทรงคอนขางท่ีจะแปลกตาพอสมควร 
จึงเขาไปถามเพ่ือวารถยนตยี่หอนี้คืออะไร” (เพศชาย, อายุ 70 ป, รถยนต Porsche Cayenne Diesel S) 

 ส่ือโฆษณา (จํานวน 2 คน จาก 20 คน) 
“เราก็รูจักแบรนดนี้จากส่ือนิตยสารรถยนตท่ีเคยอาน” (เพศหญิง, อายุ 26 

ป, รถยนต AUDI TT) 
“ชอบอานนิตยสารรถยนตอยูแลว ก็ไดรูจักกับแบรนดนี้” (เพศชาย, อายุ 

36 ป, รถยนต Bentley Continental GT) 
4.2.2.2 ความเช่ือมโยงตอตราสินคา พบวากลุมตัวอยางมีความเช่ือมโยง

ในรูปแบบท่ีแตกตางกัน โดยสามารถสรุปไดดังตอไปนี้ 
 ความเชื่อมโยงตอบุคลิกภาพของตราสินคา โดยบุคลิกของรถยนตแบ

รนดตางๆนั้น จะถูกจดจําในรูปแบบท่ีแตกตางกัน ทําใหเปนปจจัยหนึ่งท่ีเจาของรถยนตหรูเลือกซ้ือ 
(จํานวน 2 คน จาก 20 คน) 
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“ถึงจะเปนผูหญิงแตก็ช่ืนชอบในเร่ืองรถยนตมาก คิดวาตัวเองขับรถคอนขาง
เร็วมากดวย ตอนจะซ้ือรถนั้นมีตัวเลือกอยู 2 แบรนด คือ Mercedes Benz กับ BMW แตเคยไดยินมาวา 
BMW นั้นขับสนุกกวา จึงตัดสินใจซ้ือคันนี้” (เพศหญิง, อายุ 30 ป, รถยนต BMW X3) 

“แบรนดนี้นั้น ม่ันใจไดเลยวามีความสปอรตแบบเต็มตัว ไมวาจะเปน รถ
ซีดานหรือ SUV ก็จะไดสัมผัสชวงลางแข็งๆแบบรถสปอรต” (เพศชาย, อายุ 37 ป, รถยนต Porsche 
Panamera Turbo) 

 ความเช่ือมโยงตอคุณคาของตราสินคา คุณคาของแบรนดท่ีแสดงถึง
สถานภาพในสังคมไทยเปนหนึ่งในปจจัยท่ีเปนขอพิจารณาในการเลือกซ้ือรถยนตหรู(จํานวน 2 คน จาก 
20 คน) 

“พอใชรถแบรนดนี้ คนอ่ืนมองผมวาผมเปนคนท่ีมีรายไดสูง เพราะรถยนต
แบรนดนี้มันราคาสูง ซ่ึงตามความเปนจริงแลวราคาไมไดสูงขนาดน้ัน และรุนท่ีผมใชก็เปนแคหนึ่ง
ในรุนเร่ิมตนเทานั้น” (เพศชาย, อายุ 25 ป, รถยนต Porsche 718 Boxster) 

“มีโอกาสไดขับรถ Mercedes Benz กับ Honda ไปท่ีหางเดียวกัน แตคน
ละวัน ซ่ึงรปภ.ท่ีนั้น โบกใหผมจอดรถแบบงายๆ ตอนขับ Mercedes Benz ไป แตตอนขับ Honda 
ตองวนหาท่ีจอดรถเอง” (เพศชาย, อายุ 25 ป, รถยนต Mercedes Benz E 200) 

4.2.2.3 ดานของการรับรูคุณภาพตราสินคาพบวา กลุมตัวอยางมีการรับรู
คุณภาพตอตราสินคาในรูปแบบท่ีแตกตางกัน โดยสามารถสรุปไดดังตอไปนี้ 

 การรับรูคุณภาพจากประสบการณ (จํานวน 2 คน จาก 20 คน) 
“รถคันนี้นํามาใชแทนรถรุนเกาท่ีขายไป (Cayman 981) ซ่ึงเราก็มีความ

ประทับใจตัวเกามากอยูแลว ยิ่งเจาตัวใหม 718 นี้ มีสมรรถนะท่ีดีกวาเดิม อุปกรณการใชงานภายในก็
สะดวกสบายยิ่งข้ึน” (เพศหญิง, อายุ 36 ป, รถยนต Porsche 718 Cayman) 

“กอนหนานี้เคยซ้ือ BMW 320i ใหลูกสาวใช แลวก็เคยขับเอง คันถัดมา
ตองการรถท่ีใหญข้ึนจึงซ้ือยี่หอนี้มาใชเพราะม่ันใจในคุณภาพ” (เพศหญิง, อายุ 45 ป, รถยนต BMW 
525d) 

 การรับรูคุณภาพจากช่ือเสียงและคุณภาพสินคา (จํานวน 2 คน จาก 20 คน) 
“รถยนตรุนนี้มีช่ือเสียงมากท่ีสุดในญ่ีปุนหากพูดถึงเร่ืองความเร็ว และเปน

รถยนตท่ีไดรับการยอมรับวาเปนหนึ่งในรถยนตญ่ีปุนท่ีมีคุณภาพระดบัเดียวกับซูเปอรคารทางฝงยุโรป” 
(เพศชาย, อายุ 37 ป, รถยนต Nissan GTR R35) 

“รุนนี้เปนหนึ่งในรุนท่ีคนชอบ Porsche อยากไดมาไวในครอบครอง การรีวิวจากสํานัก
ทดสอบรถยนตตางๆ ก็ไดคะแนนสูงมากดวย” (เพศชาย, อายุ 35 ป, รถยนต Porsche 911 GT3) 
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4.2.2.4 ความภักดีตอตราสินคา (จํานวน 2 คน จาก 20 คน)  
ในดานของความภักดีนั้น กลุมตัวอยางมีเพียงจํานวน 2 คน จาก 20 คน ท่ีมี

ความภักดีตอตราสินคา และยืนยันวาหากจะซ้ือรถยนตคันใหมก็จะซ้ือรถยนตยี่หอเดิม 
“หลังจากท่ีไดลองรุน Cayman ก็รูสึกประทับใจในการขับข่ี ไมวาจะเปน

การควมคุบ สมรรถนะ ความสนุก เสียงก็เราใจ หลังจากนั้นก็คิดวาถาเปนไปได รถท่ีใชจะตองเปน 
Porsche เทานั้น จนตอนนี้ท่ีบาน มีเกือบครบไลนการผลิตเลยทีเดียว” (เพศชาย, อายุ 37 ป, รถยนต 
Porsche Panamera Turbo) 

“ช่ืนชอบแบรนด Porsche มาก ท่ีบานก็มีรถ Porsche หลากหลายรุน ไมวา
จะเปน Cayman หรือ Cayenne 2 คันนี้ท่ีขับใชงานในชิวิตประจําวัน รุน Carrera 911ก็เคยมีอยู (แตขาย
ไปแลว) และอยากไดรุนท่ีมีสมรรถนะเหนือข้ึนไปอีก จนไดรถคันลาสุดมาไวในครอบครอง ถาเปนไป
ไดก็อยากไดรุน Turbo S ดวย” (เพศชาย, อายุ 35 ป, รถยนต Porsche 911 GT3) 

นอกจากนี้กลุมตัวอยางท่ีเหลือ ยังไมสามารถตัดสินใจไดวาจะเลือกซื้อ
ยี่หอใด โดยใหความสําคัญกับความชอบสวนตัวท่ีมีตอสินคายี่หออ่ืนๆดวย ( 2 คน จาก 20 คน) 

“รถคันนี้ก็เปนรถท่ีสมรรถนะดีมาก แตถาซ้ือรถคร้ังหนา ก็กะจะลองซ้ือ
ยี่หออ่ืนๆ ดูบาง เพราะผมเองก็ชอบรถหลายย่ีหอ และก็อยากท่ีจะลองขับหลายๆ ยี่หอดวย ถาเปนไปได 
911, 570S เอง ก็เปนตัวเลือกท่ีนาสนใจ” (เพศชาย, อายุ 37 ป, รถยนต Nissan GTR R35) 

“เนื่องจากมีรถไวใชงานสําหรับครอบครัวแลว ถาซ้ือรถคร้ังถัดไปจะเลือก
ซ้ือพวกรถประเภทสปอรต เพื่อตอบสนองความตองการตัวเอง โดยมองไวท่ี BMW M Sport, Mercedes 
AMG และ Porsche” (เพศชาย, อายุ 39 ป, รถยนต Toyota Alphard) 

และยังพบวากลุมตัวอยางยังใหความสําคัญกับโปรโมช่ัน หากมีการซ้ือ
รถยนตในครั้งถัดไป ( 2 คน จาก 20 คน) 

“คงไมไดซ้ือเร็วๆ นี้เพราะสภาพเศรษฐกิจ แตหากซื้อรถยนตครั้งตอไป 
คงจะดูและเปรียบเทียบ โปรโมช่ัน จากหลายๆที่ เพื่อใหไดราคาดีและคุมคาท่ีสุด” (เพศหญิง, อายุ 45 
ป, รถยนต BMW 525d) 

“ถาซ้ือคราวหนาคงจะไปรอดูโปรโมช่ันพวกงานมอเตอรโชว เพราะคอนขาง
ท่ีจะใหสวนลดหรือพวกของแถมเยอะกวา กอยางรถที่เราซ้ือมานั้นคือเนนใชงานจริงๆ จึงตองเลือกให
คุมคามากท่ีสุด” (เพศหญิง,อายุ 30 ป, รถยนต BMW X3) 
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บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปราย และขอเสนอแนะ 
 
 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้เปนการศึกษาขอพิจารณาการเลือกซื้อรถยนตหรูของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ ไดแก เจาของรถยนตหรูที่อาศัย
อยูในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบไมอาศัยความนาจะเปน (Non-
Probability Sampling) ดวยวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sample) จํานวน 
20 ตัวอยาง โดยใชวิธีสัมภาษณเชิงลึก (In-Depth Interview) เพื่อเก็บรวบรวมขอมูลและนํามา
วิเคราะหเชิงเนื้อหา (Content Analysis) โดยใชแนวคิดและทฤษฎีตางๆ ที่เกี่ยวของมาประกอบ
และเช่ือมโยงความสัมพันธในแตละสวนไดดังนี้ 
 
 
5.1  สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 

จากการวิจัยเร่ืองขอพิจารณาการเลือกซ้ือรถยนตหรูของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
นั้น พบวาปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดและคุณคาของตราสินคามีผลตอขอพิจารณาการ
เลือกซ้ือรถยนตหรูของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยในดานของสวนประสมทางการตลาดนั้น พบวา ดานผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอ
ขอพิจารณาในการเลือกซ้ือรถยนตหรูมากท่ีสุด เชนเดียวกับดานสถานท่ี รองลงมาคือการสงเสริม
การตลาด และราคาตามลําดับ 

ในสวนของคุณคาของตราสินคานั้น ดานการรูจักตราสินคานั้น มีอิทธิพลตอขอพิจารณา
ในการเลือกซ้ือรถยนตหรูมากท่ีสุด เชนเดียวกับดานความเช่ือมโยงตอตราสินคา รองลงมาคือดานการ
รับรูคุณภาพของตราสินคาและ ดานความภักดีตอตราสินคาตามลําดับ ซึ่งสามารถอภิปรายผลได
ดังตอไปนี้ 
 

5.1.1  ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด  
ผลการวิจัยช้ีใหเห็นวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีผลตอขอพิจารณาในการเลือกซ้ือ

รถหรู ซ่ึงสอดคลองกับผลการศึกษางานวิจัยของแครียา ภูพัฒน (2551) ท่ีสวนประสมทางการตลาด 
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มีความสัมพันธในเชิงบวกกับปจจัยท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือรถยนต โตโยตา นิว วีออส ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสามารถจําแนกสวนประสมทางการตลาดไดดังตอไปนี้ 

5.1.1.1 ดานผลิตภัณฑ 
เจาของรถยนตหรูใหความสําคัญอยางมากตอสวนประสมทางการตลาด

ดานผลิตภัณฑ โดยสวนมากในขอพิจารณาเลือกซ้ือรถยนตหรูนั้น ตัวผลิตภัณฑมักจะเปนส่ิงท่ีดึงดูด
ผูบริโภค ซ่ึงรถยนตหรูนั้นก็มีหลากหลายยี่หอ หลากหลายรูปแบบ โดยจะมีสมรรถนะท่ีสูง รูปทรงท่ี
แปลกตา วัสดุท่ีมีคุณภาพ ความหรูหรา โครงรถท่ีแข็งแรงกวารถยนตท่ัวไป ซึ่งจะตอบสนองความ
ตองการใชงานของผูบริโภคที่แตกตางกันไปในแตละบุคคลซึ่งสนับสนุนผลการวิจัยของมลฤดี 
สุขสวัสดิ์ (2552) ท่ีผลิตภัณฑมีผลตอการตัดสินใจในการเลือกซ้ือรถยนต โดยมีการศึกษาวิจัยของ
สุบิน ชมดวง (2553) ท่ีพบวาความปลอดภัยของรถยนตมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตมาสนับสนุน
ดวย   

5.1.1.2  ดานราคา 
จากการศึกษาพบวาราคานั้นเปนปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีเจาของ

รถยนตหรูนั้น ใหความสําคัญเปนสวนใหญ ซ่ึงสอดคลองกับงานศึกษาวิจัยของแครียา ภูพัฒน (2551) 
ท่ีผลการศึกษาพบวา ราคานั้นมีผลตอการเลือกซ้ือรถยนต และสอดคลองกับสาวิตรี เทพบรรจง และคณะ 
(2549) และสาวิตรี  ศิริชัยเจริญ (2548) ท่ีการศึกษาพบวา ราคานั้นมีผลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตเชนกัน 
แตจากการวิจัยพบวามีเจาของรถยนตหรูบางสวนไมไดใหความสําคัญกับราคา เนื่องจากรถยนตท่ี
บอกกลาวในการสัมภาษณนั้น มีความตองการในตัวรถยนตคันนั้นๆ อยางแทจริง จึงไมไดมีการ
เปรียบเทียบราคากับท่ีอ่ืน และรถยนตก็มีราคาคอนขางสูงมาก 

5.1.1.3 สถานท่ีหรือชองทางการจัดจําหนาย 
ในดานของสถานท่ีหรือชองทางการจัดจําหนาย สามารถแบงไดเปน 2 แบบ

คือศูนยบริการรถยนตและสถานท่ีๆ ซ้ือรถยนต ซ่ึงผลการศึกษาพบวาเจาของรถยนตหรูนั้น ให
ความสําคัญกับเร่ืองศูนยบริการเปนอยางมาก โดยผูท่ีเปนท่ีเปนเจาของรถยนตหรูนั้นใหความสําคัญ
กับการดูแลรักษารถยนตของตนเอง ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของแครียา ภูพัฒน (2551) ท่ีการศึกษาวิจัย
พบวา ศูนยบริการที่คลอบคลุมมีผลตอการเลือกซ้ือรถยนตโตโยตาของผูบริโภคและสอดคลองกับมลฤดี  
สุขสวัสดิ์ (2552) ซ่ึงพบวาชองทางการจัดจําหนายก็มีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตเชนกัน 

5.1.1.4 ดานการสงเสริมทางการตลาด 
ในดานของการสงเสริมทางการตลาดน้ัน จากการศึกษาวิจัยพบวา เจาของ

รถยนตหรูนั้นสวนมากใหความสําคัญกับการสงเสริมทางการตลาด ไมวาจะเปนสวนลด บริการหลัง
การขาย หรือของแถมที่ไดรับจากการเลือกซ้ือรถยนตหรู ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของสุบิน ชมดวง 
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(2553) ซ่ึงการศึกษาวิจัยพบวากิจกรรมสงเสริมการขายนั้นมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือรถยนต เชนเดียวกับ
มลฤดี  สุขสวัสดิ์ (2552) ท่ีการสงเสริมทางการตลาดมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต 
 

5.1.2  คุณคาของตราสินคา 
ในดานของคุณคาตราสินคานั้น จากการศึกษาพบวาคุณคาของตราสินคามีผลตอ

ขอพิจารณาในการเลือกซ้ือรถยนตหรูของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครโดยสามารถแบงปจจัยตางๆ
ไดดังตอไปนี้ 

5.1.2.1 การรูจักตราสินคา 
ในดานของการรูจักตราสินคานั้นจาการศึกษาวิจัยพบวา การที่เจาของ

รถยนตหรูรูจักตราสินคานั้นมีผลตอขอพิจารณาในการเลือกซ้ือรถยนตหรู เนื่องจากแบรนดเปนตัวบงบอก 
ท้ังคุณภาพและชื่อเสียงของรถยนตยี่หอนั้นๆ ซ่ึงสอดคลองกับผลการวิจัยของแครียา ภูพัฒน  (2551) 
ท่ีพบวา รถยนตยี่หอ โตโยตา นั้นไดรับความไววางใจ เปนท่ีเช่ือม่ัน และเปนท่ีรูจักมากกวายี่หออ่ืนๆ 
ในตลาด 

5.1.2.2 ความเช่ือมโยงตอตราสินคา 
ในดานของความเช่ือมโยงกับตราสินคานั้น จากผลการวิจัยพบวาความ

เช่ือมโยงของตราสินคามีผลใหเจาของรถยนตหรูเลือกเปนขอพิจารณา ซ่ึงไมเคยมีงานวิจัยในเร่ืองนี้
ในอดีตท่ีผานมา โดยจากการวิจัยในคร้ังนี้พบวา ความเช่ือมโยงตอบุคลิกภาพของตราสินคาในแตละ
แบรนดนั้นจะมีความแตกตางกันไป เชน BMW มีการขับข่ีท่ีสนุกกวา Merceds Benz, รถ Porsche 
ทุกประเภทมีชวงลางที่แข็งแบบรถสปอรต นอกจากนี้ยังมีความเช่ือมโยงตอคุณคาตราสินคา ท่ีให
ประโยชนในดานของภาพลักษณหรือมูลคาท่ีสูงกวาความเปนจริง โดยเช่ือมโยงกับทฤษฎีของ Aaker 
(1996) ซ่ึงกลาววา ความเช่ือมโยงของตราสินคาจะเปนส่ิงเช่ือมโยงผูบริโภคกับตราสินคา โดยเช่ือมโยง
ไดทั้งดานคุณสมบัติ คุณประโยชน และทัศนคติโดยรวมตอตราสินคา 

5.1.2.3 การรับรูคุณภาพของสินคา 
ดานการรับรูคุณภาพของสินคาจากการศึกษาวิจัยพบวาเจาของรถยนตหรู

มีการนําการรับรูคุณภาพของสินคามาเปนขอพิจารณาในการเลือกซ้ือรถยนตหรู ซ่ึงไมเคยมีงานวิจัย
ในเร่ืองนี้ในอดีต  โดยจากการวิจัยในคร้ังนี้พบวา การรับรูคุณภาพของตราสินคาสามารถรับรูไดจาก
ประสบการณ ช่ือเสียงและคุณภาพของตราสินคา ซ่ึงทําใหผูบริโภคไดรับรูถึงส่ิงท่ีจะไดรับจากตรา
สินคาเปนนัยๆ กอนท่ีจะไดสัมผัสกับตราสินคานั้นจริงๆ ซ่ึงสอดคลองกับทฤษฎีของ Keller (1993) 
ซ่ึงกลาววาประสบการณที่ผูบริโภคเคยไดรับมาแลวจะเปนส่ิงเช่ือมโยงกับการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
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5.1.2.4 ความภักดีตอตราสินคา 
ในดานของความภักดีตอตราสินคาท่ีนํามาเปนขอพิจารณาในการเลือกซ้ือ 

รถยนตหรูนั้น ไมเคยมีงานวิจัยท่ีเกี่ยวของในอดีต แตจากการศึกษาวิจัยในครั้งนี้พบวา ความภักดีมี
ผลตอขอพิจารณาการเลือกซ้ือรถยนตหรูเพียงกับผูบริโภคสวนนอยเทานั้น โดยผูบริโภคนั้นพอใจตอ
ตราสินคาท่ีตอบสนองความตองการตางๆของตนในรถยนตคันนั้นๆ ได จนทําใหมีการอยากซ้ือยี่หอนี้
ซํ้าอีก ซ่ึงสอดคลองกับทฤษฎีของ Aaker (1991) ท่ีไดกลาววา ความภักดีตอตราสินคา สงผลใหผูบริโภค
เกิดการซ้ือซํ้า เนื่องจากผูบริโภคเรียนรูแลววาตราสินคานั้นตอบสนองความตองการ และทําใหเกิด
ความพึงพอใจของผูบริโภค แตจากการศึกษายังพบวาผูบริโภคสวนมากนั้นไมมีความภักดีตอตราสินคา 
โดยใหความเห็นวาอาจจะลองเปล่ียนเปนยี่หออ่ืนๆ หรือจะรอดูโปรโมช่ันท่ีมีความคุมคา ซ่ึงไมเคยมี
งานวิจัยเร่ืองนี้ในอดีต 
 
 
5.2  ขอเสนอแนะสําหรับผูบริหาร 

ผลการศึกษาขอพิจารณาการเลือกซ้ือรถยนตหรูของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สามารถกลาวโดยสรุปไดวา ผูบริโภคมีการตอบสนองตอปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดและ
คุณคาของตราสินคา ดังน้ันหากผูประกอบการใหน้ําหนักและใหความสําคัญกับปจจัยท้ังสองน้ี ก็จะ
สงผลใหผูบริโภคมีความสนใจและเลือกซ้ือรถยนตหรูไดมากยิ่งข้ึน 
 

5.2.1  ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด 
ในปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด หากผูประกอบการสามารถตอบสนองความ

ตองการของผูบริโภคในปจจัยเหลานี้ไดจะสงผลทางบวกในการเลือกซ้ือรถยนตหรูได โดยจําแนก
สวนประสมทางการตลาดไดดังตอไปนี้ 

5.2.1.1 ดานผลิตภัณฑ 
ในดานผลิตภัณฑนั้น ผูบริโภคที่ตองการซื้อรถยนตหรูนั้นจะมีทั้งความ

คิดเห็นและความตองการที่แตกตางกันไป ไมวาจะเปนเร่ืองของ รถยนตแบบไหนจึงจะเปนรถยนตหรู 
รถยนตแบบไหนท่ีจะตอบสนองความตองการ เชน การใชงาน สมรรถนะ ความปลอดภัยท่ีไดรับ เปนตน 
ดังนั้นผูประกอบการควรศึกษาถึงความตองการของผูบริโภคกอนท่ีจะศึกษาในเร่ืองของตัวสินคาท่ี
จะนําเขามาขาย เพื่อตอบสนองตอความตองการที่หลากหลายรูปแบบนั้น หรือใหผูบริโภคมีสวนรวม
ในการเลือกซ้ือรถยนต โดยสามารถเลือกออฟช่ันท่ีตัวเองตองการได 
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5.2.1.2 ดานราคา 
ในดานของราคา สําหรับรถยนตหรูนั้น มีผูบริโภคเปนสวนนอยท่ีไมสนใจ

กับราคา อาจจะดวยปจจัยอ่ืนๆ เชน รายไดหรือฐานะทางสังคม เปนตน ดังนั้นแมวาจะเปนรถยนตหรู
ซ่ึงมีราคาคอนขางท่ีจะสูง ราคาก็เปนส่ิงท่ีผูบริโภคสนใจมากเชนกัน ดังนั้นการตั้งราคาท่ีเหมาะสมกับ
ตัวผลิตภัณฑและตํ่ากวาคูแขง จะชวยสรางขอไดเปรียบใหกบัผูประกอบการในการเปนจุดสนใจของ
ผูบริโภคท่ีตองการซ้ือรถยนตหรูได นอกจากน้ีควรจะตองศึกษาในเร่ืองของภาษีนําเขารถยนตอยาง
ละเอียด เพราะจะมีผลตอตนทุนการนําเขารถยนตอยางมากดวย 

5.2.1.3 ดานสถานท่ีหรือชองทางการจัดจําหนาย 
เร่ืองของศูนยบริการนั้นจะแบงออกไดเปน 2 แบบคือ การซ้ือและการซอม 

ซ่ึงในปจจุบันผูบริโภคใหความสําคัญกับการดูแลรักษารถยนตมาก เนื่องจากเปนสินคาท่ีมีราคาสูง 
สําหรับผูนําเขาอิสระน้ัน นอกจากจะตองต้ังอยูในทําเลท่ีสามารถเดินทางไดอยางสะดวกแลวนั้น 
ศูนยบริการนั้นๆ เองจะตองรองรับงานบริการหลังการขายไดอยางมีประสิทธิภาพ ท้ังในเร่ืองของ
การหาอะไหลและการซอมบํารุง เพราะรถยนตหรูบางประเภทนั้นแทบจะไมมีในประเทศไทยเลยหรือ
ถามีก็นอยมาก ดังนั้นศูนยบริการจําเปนตองท่ีครบวงจรและตอบโจทยจึงเปนขอไดเปรียบสําคัญท่ีจะ
ดึงดูดใจผูบริโภคท่ีซ้ือรถยนตหรูได ซ่ึงจะมีความแตกตางกับผูนําเขาอยางเปนทางการซ่ึงสถานท่ีซ้ือจะ
ไมใชส่ิงสําคัญมากนัก เนื่องจากผูบริโภคนั้นสามารถจะซ้ือรถยนตท่ีใดก็ได เพราะสามารถนํารถยนตเขา
ซอมบํารุงไดทุกสาขา 

5.2.1.4 ดานการสงเสริมทางการตลาด 
การสงเสริมทางการตลาดนั้น มีผลตอการดึงดูดใจกับผูบริโภคทุกประเภท 

ในรถยนตหรูเกือบทุกประเภทก็เชนกัน การสงเสริมทางการตลาดรถยนตนั้นมีหลากหลายวิธีไมวาจะเปน 
การจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย ตางๆ เชน การใหสวนลด หรือของแถม อีกท้ังยังรวมไปถึงการบริการ
หลังการขาย ดังนั้นผูประกอบการควรวางกลยุทธอยางรอบคอบและใชการสงเสริมการตลาดเปนตัว
ดึงดูดผูบริโภค เพื่อสรางความแตกตางเหนือคูแขงใหได 
 

5.2.2  คุณคาของตราสินคา 
ในเร่ืองของคุณคาตราสินคานั้นเปนส่ิงท่ีเกี่ยวขอกับแบรนดของรถยนตโดยตรง ส่ิงท่ี

สําคัญท่ีสุดจึงเปนการส่ือสารตราสินคา ดังนั้นหากผูประกอบการสามารถส่ือสารไปยังผูบริโภคได ก็จะ
สรางแรงดึงดูดแกผูบริโภคท่ีสนใจรถยนตหรูได โดยสามารถแบงปจจัยตางๆ ไดดังนี้ 
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5.2.2.1 การรูจักตราสินคา 
สําหรับรถยนตหรูนั้นโดยสวนมากนั้นมักจะเปนท่ีรูจักของผูบริโภคที่มี

ความสนใจรถยนตอยูแลว โดยตราสินคาจะเปนตัวบงบอกท้ังคุณภาพและช่ือเสียงของรถยนต ดังนั้น
ส่ิงสําคัญท่ีผูประกอบการควรจะทําคือการส่ือสารใหตราสินคานั้นในแตละยี่หอนั้นเปนท่ีจดจําแก
ผูบริโภคใหมากกวาแบรนดอ่ืนๆ โดยอาจจะมีการจัดกิจกรรมตางๆ เชน การรวมขับรถออกทริปไปยัง
จังหวัดตางๆ เพื่อเปนการสรางความทรงจําอันดีแกผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา 

5.2.2.2 ความเช่ือมโยงตอตราสินคา 
ความเช่ือมโยงตอตราสินคาเปนส่ิงท่ีผูบริโภคเชื่อมโยงความทรงจําหรือส่ิง

ท่ีตนเองจดจําเขากับตราสินคา อาจเปนการเช่ือมโยงดานคุณสมบัติ, คุณประโยชน และทัศนคติโดยรวม
ตอตราสินคาท้ังเชิงบวกและเชิงลบ  ดังนั้นหากผูประกอบการควรดึงจุดเดนของตราสินคานี้ออกมา
และพยายามที่จะลดจุดดอยโดยการศึกษารถยนตท่ีจะนําเขามาวาจะตองมีคุณภาพรอบดานเพ่ือดึงดูด
ผูบริโภคใหได นอกจากนี้อาจจะดึงพรีเซนตเตอร เชน คนในวงการบันเทิงหรือนักกีฬาดัง ซ่ึงมีบุคลิก
หรือความสามารถที่จะส่ือถึงตราสินคานั้นๆ เพื่อใหผูบริโภคนั้นเช่ือมโยงและเขาใจถึงตราสินคาได
งายมากยิ่งข้ึน 

5.2.2.3 การรับรูคุณภาพของสินคา 
การรับรูคุณภาพของสินคานั้นเปนส่ิงท่ีมีมาอยางยาวนานสําหรับตราสินคา

นั้น โดยผูบริโภคจะไดรับรูคุณภาพของรถยนตจากชื่อเสียง คุณภาพของตราสินคาหรือประสบการณ
การขับข่ี ดังนั้นการศึกษาถึงรถยนตและความคิดของผูบริโภคท่ีมีตอแบรนด กอนท่ีจะนํารถยนตแต
ละคันเขามาจึงเปนส่ิงท่ีผูประกอบการควรทําอยางยิ่ง โดยอาจจะศึกษาไดจากส่ือตางๆ เชน Social 
Network, การรีวิวรถจากสํานักตางๆ นอกจากนี้การใหผูบริโภคไดมีโอกาสทดสอบการขับข่ีรถยนต 
ก็จะเปนการสรางประสบการณท่ีดีและรับรูถึงคุณภาพของรถยนตได 

5.2.2.4 ความภักดีตอตราสินคา 
ความภักดีตอตราสินคานั้นเปนส่ิงท่ีแสดงถึงความยึดม่ันและความพึงพอใจ

ของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา โดยพบวาความภักดีนั้นจะเปนส่ิงท่ีเกิดข้ึนหลังจากท่ีผูบริโภคนั้นพึงพอใจ
กับการใชตราสินคานั้น แตสําหรับสินคาในบางประเภทอยางเชนรถยนตหรูนั้น สําหรับผูบริโภคนั้น
ความภักดีอาจจะไมใชขอพิจารณาในการเลือกซ้ือ ซ่ึงถามีผูบริโภคท่ีภักดีอยางแทจริงโดยท่ีซ้ือยี่หอ
เดิมซํ้าๆกันก็จะมีสัดสวนท่ีนอยมากๆ เพราะเนื่องจากรถยนตเปนสินคาท่ีมีราคาสูงมากและไมใชสินคา
ท่ีตองมีการซ้ือซํ้าบอยๆ อีกท้ังประสิทธิภาพและเทคโนโลยีของรถยนตแตละยี่หอนั้นมีการพัฒนา
ตลอดเวลาเพื่อดึงดูดผูบริโภค ดังนั้นในเร่ืองของความภักดีตอตราสินคาจึงไมใชประเด็นหลักที่ผูบริหาร
จะนํามาใชเปนกลยุทธสําหรับดึงดูดใจผูบริโภคท่ีสนใจรถยนตหรูสวนใหญได 
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5.3  ขอจํากัดในการทําวิจัยและขอเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งตอไป 
1. เนื่องจากผูวิจัยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบไมอาศัยความนาจะเปน (Non-Probability 

Sampling) จึงทําใหผลการวิจัยไมสามารถขยายผลไปสูกลุมประชากรของผูใชรถยนตหรูไดอยางสมบูรณ 
สําหรับงานวิจัยในคร้ังตอไปอาจเลือกใชการเลือกการทําวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
โดยเพิ่มจํานวนประชากรใหมากยิ่งขึ้น โดยอาจจะเลือกสัมภาษณผูท่ีสนใจเลือกซ้ือรถยนตหรูดวย 
เพื่อท่ีจะสามารถขยายผลการวิจัยท่ีมากข้ึนได 

2. เนื่องจากผูศึกษาวิจัยศึกษาเฉพาะขอพิจารณาในการเลือกซ้ือรถยนตหรูของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานครเทานั้น จึงทําใหการศึกษาอาจไมสามารถขยายผลไปสูจังหวัดอ่ืนๆ ในประเทศไทยได 
สําหรับการศึกษาในครั้งตอไปอาจศึกษาในการเลือกซ้ือรถยนตหรูในจังหวัดอ่ืนๆ ในประเทศไทย 
เพื่อเปรียบเทียบผลการศึกษาวิจัยได 

3. งานวิจัยคร้ังนี้เปนการศึกษาเฉพาะ ปจจัยท่ีเกี่ยวของทางดานสวนประสมทางการตลาด
และคุณคาของตราสินคา สําหรับการศึกษาวิจัยในคร้ังตอไปอาจศึกษาเพิ่มเติมในปจจัยดานอ่ืนๆ เชน 
รายได สถานภาพทางสังคม เปนตน เพื่อเปรียบเทียบผลการศึกษาวิจัยท่ีได 

4. เนื่องจากผูวิจัยศึกษาเร่ืองคุณคาตราสินคาเปนโดยมีขอจํากัดเร่ืองราคาของรถยนต
ซ่ึงมีราคาคอนขางสูง จึงทําใหสงผลตอเร่ืองความภักดีตอตราสินคา ดังนั้นสําหรับงานวิจัยในคร้ังตอไป
อาจจะศึกษาเร่ืองคุณคาตราสินคาเพิ่มเติมโดยไมใชราคาเปนตัววัด ซ่ึงอาจจะขยายผลเร่ืองความภักดี
ตอตราสินคาไดมากข้ึน 
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แบบสัมภาษณ 
 
 

 
แบบสอบถามเพื่อการวิเคราะห 

 
เร่ือง ขอพิจารณาในการเลือกซ้ือรถยนตหรูของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
คําชี้แจง: แบบสอบถามชุดนี้เปนสวนหนึ่งของวิชา Thematic Paper วิทยาลัยการจัดการมหาวิทยาลัยมหิดล 
โดยผูจัดทํามีวัตถุประสงคเพื่อการศึกษาสวนประสมทางการตลาดและคุณคาตราสินคา ที่มีผลตอ
การเลือกซ้ือรถยนตหรูของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ขอมูลท่ีไดจะเก็บเปนความลับและจะไม
นําขอมูลท่ีทานใหไปกอใหเกิดความเสียหายใดๆ ทั้งทางตรงและทางออม และผูวิจัยขอขอบพระคุณ
อยางสูงท่ีทานไดสละเวลาอันมีคาในการตอบแบบสอบถามคร้ังนี้ 
 

คําถามท่ีใชในการสัมภาษณ 
 

คําถามดานประชากรศาสตร 
1 เพศ  
2 อายุ 
3 อาชีพ 
 
ขอมูลเบื้องตน 
1  ทานช่ืนชอบรถยนตยีห่อใด  
2  ทานใชรถยนตยี่หอใด รุนอะไร  
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คําถามดานสวนประสมทางการตลาด 
ในการเลือกซ้ือรถยนตหรูทานพิจารณาจากปจจยัใดบาง 
1  Product (เชน ตัวรถยนต, ช่ือเสียงของแบรนดและรุน, สมรรถนะ เปนตน) 
2  ราคาของถยนต  
3  Place (ศูนยบริการ, สถานท่ีซอมแซมรถยนต)  
4  Promotion (เชน สวนลด, ของแถม เปนตน) 
 
คําถามดานคณุคาตราสินคา 
1  ทานรูจักรถยนตยี่หอท่ีทานใชมากอนหรือไม 
2  ทานรูสึกอยางไรกับรถยนตยีห่อนี ้
3  อะไรคือส่ิงท่ีทําใหทานรับรูถึงคุณภาพของรถยนตยี่หอนี้ 
4  หากตองซ้ือรถยนตอีกคัน ทานจะยังคงซ้ือรถยนตยีห่อนี้หรือไม 
 
คําถามเกี่ยวกับขอมูลรถยนต 
1  ขอดีและขอเสียท่ีทานพบรถยนตของทานคืออะไร 
2  คําแนะนําสําหรับผูท่ีตองการซ้ือรถยนตยี่หอนี้ 
 




