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บทคัดย่อ 
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยในการตัดสินใจซื้อรถยนต์ปิกอัพของ
ผู้บริโภค 2) เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างความต้องการของผู้บริโภคในการเลือกซื้อรถยนต์
ปิกอัพ กับสถานภาพทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม และ 3) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัย
ในการเลือกซื้อรถยนต์ปิกอัพของผู้บริโภคจ าแนกตามสถานภาพทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ใช้รถยนต์ปิกอัพในประเทศไทย กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
ครั้งนี้ คือ ผู้ใช้รถยนต์ปิกอัพในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 384 ราย ใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบไม่
ใช้ความน่าจะเป็นโดยใช้การสุ่มแบบเจาะจง ลักษณะของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้เป็น
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แบบสอบถาม เก็บรวมรวมข้อมูลโดยการสัมภาษณ์โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้กรอกข้อมูลเอง 
วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าไคสแควร์ t-test การวิเคราะห์
ความแปรปวนทางเดียว (One-way ANOVA) และวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ด้วยวิธี Scheffe’s 
Analysis ก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 

ผลการวิจัย พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 25 - 35 ปี รายได้ต่อเดือน  
20,000 - 40,000 บาท ประกอบอาชีพเป็นพนักงานเอกชน/รับจ้าง พฤติกรรมที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อ คือ มีวัตถุประสงค์เพ่ือใช้เป็นพาหนะส าหรับเดินทางในชีวิตประจ าวัน ระดับราคาของรถยนต์
ปิกอัพที่สามารถซื้อได้คือ 6-8 แสนบาท รูปแบบการช าระเงินส่วนใหญ่คือผ่อนช าระผ่านธนาคาร หา
ข้อมูลการซื้อรถยนต์ปิกอัพจากอินเทอร์เน็ต ใช้เวลาตัดสินใจซื้อ 1 - 3 เดือน ลักษณะรถยนต์ปิกอัพที่
สนใจเลือกซื้อส่วนใหญ่เป็นประเภท 4 ประตู ยกสูงขับเคลื่อน 2 ล้อ เกียร์ธรรมดา ความจุเครื่องยนต์ 
2,500 ซีซี ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมเฉลี่ย 
อยู่ในระดับมาก  

ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างความต้องการในการเลือกซื้อรถยนต์ปิกอัพกับสถานภาพทั่วไป
ของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ความต้องการเลือกซ้ือรถยนต์ปิกอัพขึ้นอยู่กับสถานภาพด้านเพศ อายุ 
รายได้ต่อเดือน และอาชีพหลัก ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต์ปิกอัพ เมื่อจ าแนกตามสถานภาพทั่วไปด้านเพศ ด้าน
รายได้ ด้านอาชีพหลัก พบว่า ภาพรวมมีความแตกต่างกัน และด้านอายุ พบว่า ภาพรวมไม่มีความ
แตกต่างกัน  

ค าส าคัญ: ส่วนประสมทางการตลาด รถยนต์ปิกอัพ พฤติกรรมการซื้อ  

Abstract 
This research aimed to study the consumers’ behavior and the factors in purchasing 
selection, to analyze the relationship of consumers’ demand and general status of 
sample population in purchasing selection and to compare son different marketing 
mix factors influencing on pickup truck purchasing selection. The sample population 
of this research is 384 people using pickup truck in Bangkok, Thailand. Research tools 
included questionnaire, data collected by interviews with the respondents who filled 
out manually and data analysis e.g. percentage, mean value, standard deviation, Chi 
Square, t-test, ANOVA, paired comparison of Scheffé’s analysis and statistical analysis 
by program. The statistically significant level of this research was .05. 
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As a result, most population is male, 25-35 years old working as an officer in private 
company with the income of 20,000-40,000 Baht per month. The research found that 
behavior affecting pickup truck purchasing selection was an objective of usage in 
daily life. The affordable price for consumer is 6-8 hundred thousand baht. The most 
common payment method is to pay by installments with a bank. Consumer will 
search the internet for pickup truck specifications and details and take 1-3 months 
for making decision. The most interesting type of a pickup truck consists of four 
doors, two-wheel drive high, manual 2500cc diesel. The average marketing mix 
factors of sample population is at high level.  

The relationship analysis of consumer demand and general status of sample 
population in purchasing selection shows that pickup truck demand depends on 
gender, age, monthly income as well as occupational status. The comparison of 
different marketing mix factors influencing on pickup truck purchasing selection 
shows that the overall image for gender, monthly income, occupational status were 
different. The overall image for age is not different.  

Keywords: Marketing Mix Factors, Pickup Truck, Buying Behavior 

บทน า  
 อุตสาหกรรมรถยนต์ถือเป็นสิ่งส าคัญที่จ าเป็นต่อการพัฒนาเศรษฐกิจของไทยเป็นอย่างมาก 
กล่าวคือ เมื่อเศรษฐกิจมีการเจริญเติบโตประชาชนย่อมมีก าลังซื้อมากขึ้น ส่งผลให้มีความต้องการ
รถยนต์เพ่ือใช้เป็นพาหนะส าหรับเดินทางสัญจรไปมา หรือใช้เป็นพาหนะส าหรับการขนส่งวัตถุดิบ
สินค้าและบริการเพ่ิมมากขึ้น ปริมาณการใช้รถยนต์แต่ละประเภทจะสามารถสะท้อนภาพรวมของ
ระบบเศรษฐกิจของไทยได้เป็นอย่างดี ยกตัวอย่างเช่น รถยนต์เพ่ือการพาณิชย์หรือรถปิกอัพขนาด
หนึ่งตัน จะสะท้อนถึงรายได้และผลผลิตของเกษตรกร และสภาพเศรษฐกิจในเขตชนบทหรือภูมิภาค
นั้น ๆ ในขณะที่รถยนต์นั่งหรือรถเก๋ง จะเป็นรถที่ได้รับความนิยมใช้กันในเขตชุมชนเมืองซึ่งสามารถ
สะท้อนถึงสภาวะธุรกิจการค้าและสภาพเศรษฐกิจทั่วไปของชุมชนในเขตเมืองนั้น ๆ ว่าเป็นอย่างไร  
 ขณะเดียวกันการขยายตัวของอุตสาหกรรมทั่วโลกท าให้อัตราการใช้น้ ามันมีปริมาณสูงขึ้น ส่งผล
ให้ปริมาณน้ ามันของโลกลดลง ซึ่งในตอนนี้มีปริมาณน้ ามันส ารองของโลก 1,188,555.7 ล้านบาร์เรล 
และมีอัตราการใช้น้ ามันของโลก 30,476.3 ล้านบาร์เรลต่อปี ด้วยอัตราดังกล่าวจะเหลือน้ ามันใช้ได้อีก
เพียงแค่ 38 ปีเท่านั้น (บงกช กิตติสัมพันธ์, 2557: 11) ในส่วนของราคาน้ ามันก็มีการผันผวนอย่างมากใน 
10 ปีที่ผ่านมาและมีแนวโน้มที่เพ่ิมสูงขึ้น (EIA U.S. Energy Information Administration, 2014: 1) 
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 จากสถานการณ์ปัจจุบันที่ค่าครองชีพสูงขึ้น ในสังคมเมืองที่มีการขยายตัวอย่างต่อเนื่อง 
ในขณะที่การคมนาคมขนส่งสาธารณะก็ยังไม่สามารถตอบสนองความต้องการของประชาชนได้อย่าง
รวดเร็วทันใจ จึงเป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภคมีแนวคิดในการเลือกซื้อรถยนต์ในลักษณะที่สามารถใช้
ประโยชน์จากการใช้งานได้คุ้มค่า ดังนั้นส าหรับการด าเนินชีวิตในแต่ละวันส าหรับการท างานและการ
อยู่ในสังคม รถยนต์ปิกอัพจึงเป็นอีกทางเลือกหนึ่งของผู้บริโภค เพราะในปัจจุบันนี้รถยนต์ปิกอัพได้
กลายเป็นรถยนต์เอนกประสงค์อย่างเต็มตัว คือสามารถใช้เป็นรถส าหรับเดินทางในชีวิตประจ าวันก็ได้ 
และสามารถใช้เป็นรถส าหรับบรรทุกก็ได้เช่นกัน (ส าราญ, 2556: 2) สังเกตได้จากข้อมูลยอดการ
จ าหน่ายรถยนต์ปิกอัพ มีสัดส่วนที่เพ่ิมมากขึ้นเมื่อเทียบกับรถยนต์นั่งและรถยนต์ประเภทอ่ืน  ๆ  
ในปี พ.ศ. 2557 ดังภาพที่ 1 
 

 
 

ภาพที่ 1 รายการยอดการจ าหน่ายรถยนต์ในประเทศไทยตั้งแต่ปี พ.ศ.2553-2559 
ที่มา: สรุปยอดขายรถยนต์ปี 2553-2559 
หมายเหตุ: ปี 2559 เป็นการพยากรณ์โดยวิธีถดถอย 
  

 จากข้อมูลข้างต้นเป็นมูลเหตุให้ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในการเลือกซื้อรถยนต์ปิกอัพ เนื่องจากผลการศึกษาท าให้ทราบถึงปัจจัยในการเลือกซื้อ
รถยนต์ปิกอัพของผู้บริโภค เพ่ือน าผลการศึกษามาพัฒนาผลิตภัณฑ์และกลยุทธ์ทางการตลาดรวมทั้ง
วิธีการน าเสนอข้อมูลของรถยนต์ปิกอัพเพ่ือที่จะตอบสนองให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
1) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อรถยนต์ปิกอัพของผู้บริโภค 
2) เพ่ือศึกษาปัจจัยในการเลือกซื้อรถยนต์ปิกอัพของผู้บริโภค 
3) เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างความต้องการของผู้บริโภคในการเลือกซื้อรถยนต์

ปิกอัพ กับสถานภาพทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
4) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยในการเลือกซื้อรถยนต์ปิกอัพของผู้บริโภค 

จ าแนกตามสถานภาพทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

วิธีด าเนินการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาถึงพฤติกรรมในการตัดสินใจและปัจจัยในการเลือกซื้อของผู้บริโภค
ที่มีต่อรถยนต์ปิกอัพ ในด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ใช้รถยนต์ปิกอัพ
ในประเทศไทย กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยได้จากค านวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างของงานวิจัย 
(ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2557: 50) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ค่าความคาดเคลื่อน ±5% ได้ขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างทั้งสิ้น 384 คน ใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) 
โดยใช้การสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2557: 64) ตัวแปรที่ใช้การวิจัย
แบ่งได้เป็น 2 ประเภท คือ 1) ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) คือ สถานภาพทั่วไปของ
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ เพศ อายุรายได้ต่อเดือน และ อาชีพหลัก 2) ตัวแปรตาม
(Dependant Variable) คือ ความต้องการและปัจจัยในการเลือกซื้อของผู้บริโภคที่มีต่อรถยนต์ปิกอัพ 
ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลของงานวิจัยครั้งนี้ ด าเนินการระหว่างเดือนสิงหาคมถึงตุลาคม 
พ.ศ. 2558 ลักษณะของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้เป็นแบบสอบถาม เก็บรวมรวมข้อมูลโดยการ
สัมภาษณ์โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้กรอกข้อมูลเอง ซึ่งแบ่งออกเป็น  4 ขั้นตอน คือ 1) 
แบบสอบถามเกี่ยวกับสถานภาพทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบ
ตรวจสอบรายการ (Check-List) 2) แบบสอบถามเกี่ยวกับความต้องการของผู้บริโภคที่มีต่อรถยนต์
ปิกอัพ ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check-List) 3) แบบสอบถามเกี่ยวกับ
ปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่มีต่อรถยนต์ปิกอัพ ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตรา
ส่วนประมาณค่า(Rating Scale) ซึ่งมีเกณฑ์ในการก าหนดค่าน้ าหนักของการประเมินเป็น 5 ระดับ  
ตามแนวคิดของ ลิเกิร์ต (Likert) (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2557: 75) 4) แบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็น
และข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ ที่มีต่อการปรับปรุงและพัฒนารถยนต์ปิกอัพ ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบ
ปลายเปิด (Open - Ended) โดยผู้วิจัยน าแบบสอบถามฉบับร่างที่สร้างขึ้นเสนออาจารย์ที่ปรึกษา
รายงานวิจัยเพื่อพิจารณาตรวจสอบรายละเอียดความถูกต้องสมบูรณ์ และครอบคลุมเนื้อหาข้อค าถาม
ทุกข้อ หลังจากท่ีอาจารย์ที่ปรึกษาได้พิจารณาและตรวจสอบพร้อมทั้งให้ข้อเสนอแนะแล้ว ผู้วิจัยจึงได้
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น าแบบสอบถามฉบับร่างกลับมาปรับปรุงแก้ไขแล้วท าการเก็บข้อมูลโดยการเก็บแบบสอบถามจาก
ผู้ใช้รถยนต์ปิกอัพ จากนั้นน าแบบสอบถามที่ได้ มาท าการตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ของ
แบบสอบถามและน ามาวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วยโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ 
ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าไคสแควร์ t-test การวิเคราะห์ความแปรปวนทางเดียว 
(One-way ANOVA) และวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ด้วยวิธี Scheffé’s Analysis ก าหนด 
นัยส าคัญทางสถิติที่ .05  

ผลของการวิจัย 
 สรุปได้ดังนี้คือ 

1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับสถานภาพทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ผลการวิจัยพบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 66.67 มีอายุ 25 - 35 ปี คิดเป็นร้อยละ 
34.11 มีรายได้ 20,000-40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 41.67 และประกอบอาชีพเป็นพนักงานเอกชน/
รับจ้าง คิดเป็นร้อยละ 41.41 

2. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อรถยนต์ปิกอัพของผู้ตอบ
แบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์เพ่ือใช้เป็นพาหนะส าหรับเดินทางใน
ชีวิตประจ าวัน คิดเป็นร้อยละ 65.89 ระดับราคา 6 - 8 แสนบาท คิดเป็นร้อยละ 51.04 ผ่อนช าระ
ผ่านธนาคาร คิดเป็นร้อยละ 82.29 ผู้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคือบุคคลในครอบครัว  
คิดเป็นร้อยละ 48.18 หาข้อมูลจากอินเตอร์เน็ต คิดเป็นร้อยละ 53.13 ใช้เวลาตัดสินใจซื้อ 1-3 เดือน 
คิดเป็นร้อยละ 39.06 รถปิกอัพประเภท 4 ประตู คิดเป็นร้อยละ 64.58 ยกสูงขับเคลื่อน 2 ล้อ  
คิดเป็นร้อยละ 35.16 เกียร์ธรรมดา คิดเป็นร้อยละ 51.82 ความจุเครื่องยนต์ 2500 CC คิดเป็น 
ร้อยละ 55.21 ตัวรถสีด า คิดเป็นร้อยละ 27.86 ห้องโดยสารสีด า คิดเป็นร้อยละ 43.49 เบาะหนัง  
คิดเป็นร้อยละ 85.86 ใช้น้ ามันดีเซล คิดเป็นร้อยละ 86.46 เป้าหมายระยะเวลาใช้รถ 7-10 ปี คิดเป็น
ร้อยละ 44.79 และต้องการบริการหลังการขายที่ดี คิดเป็นร้อยละ 65.36 

3. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์ปิกอัพ ผลการวิเคราะห์ พบว่า ภาพรวมมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ปิกอัพอยู่ในระดับมาก (   = 4.14, SD = 0.591) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 
 ด้านผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต์ปิกอัพอยู่ในระดับมาก  

(   = 4.29, SD = 0.541) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ส่วนใหญ่อยู่ในระดับมาก มีเพียง 
เครื่องยนต์มีความทนทานมีอายุการใช้งานนาน เครื่องยนต์สามารถบ ารุงรักษาง่าย เครื่องยนต์มี
ประสิทธิภาพสูงมีอัตราการใช้น้ ามันเชื้อเพลิงน้อย อยู่ในระดับมากที่สุดตามล าดับ 
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 ด้านราคา มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต์ปิกอัพอยู่ในระดับมาก (   = 4.15,  
SD = 0.690) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ส่วนใหญ่อยู่ในระดับมาก มีเพียง ราคามีความเหมาะสม
กับคุณภาพของรถยนต์ อยู่ในระดับมากท่ีสุด 
 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต์ปิกอัพอยู่ในระดับ

มาก (   = 3.96, SD = 0.793) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ทุกข้ออยู่ในระดับมาก 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต์ปิกอัพอยู่ใน 
ระดับมาก (   = 4.16, SD = 0.636) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ส่วนใหญ่อยู่ในระดับมาก มีเพียง
ใช้พรีเซนเตอร์ที่ได้รับความนิยม อยู่ในระดับปานกลาง และมีการแถมประกันภัยชั้น 1 จากบริษัท 
ชั้นน าที่มีคุณภาพ อยู่ในระดับมากที่สุด 

4. ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อรถยนต์ปิกอัพกับ
สถานภาพทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า  
 ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อรถยนต์ปิกอัพขึ้นอยู่กับสถานภาพ 
ด้านเพศ มีจ านวน 7 รายการ ได้แก่ ผู้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ลักษณะความสูงและ
ระบบขับเคลื่อน ระบบเกียร์ เป้าหมายระยะเวลาใช้รถ สีภายในห้องโดยสาร เชื้อเพลิง และแหล่ง
ค้นคว้าข้อมูล 
 ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อรถยนต์ปิกอัพขึ้นอยู่กับสถานภาพ 
ด้านอายุ มีจ านวน 6 รายการ ได้แก่ ลักษณะความสูงและระบบขับเคลื่อน ระบบเกียร์ ความจุ
เครื่องยนต์ สีตัวรถ สีภายในห้องโดยสาร และแหล่งค้นคว้าข้อมูล 
 ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อรถยนต์ปิกอัพขึ้นอยู่กับสถานภาพด้าน
รายได้ มีจ านวน 5 รายการ ได้แก่ ระดับราคา ลักษณะความสูงและระบบขับเคลื่อน ความจุเครื่องยนต์ 
สีตัวรถ และระยะเวลาตัดสินใจซื้อ 
 ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อรถยนต์ปิกอัพขึ้นอยู่กับสถานภาพด้าน
อาชีพ มีจ านวน 5 รายการ ได้แก่ วัตถุประสงค์ในการซื้อ ระดับราคา รูปแบบการช าระเงิน ประเภท
ห้องโดยสาร ระบบเกียร์ ความจุเครื่องยนต์ สีตัวรถ สีภายในห้องโดยสาร ประเภทเบาะ และแหล่ง
ค้นคว้าข้อมูล 

5. ผลการเปรียบความแตกต่างของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อรถยนต์ปิกอัพเมื่อจ าแนกตามสถานภาพทั่วไปดังนี้ 
 ด้านเพศ พบว่า ภาพรวมมีความแตกต่างกัน เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ทุกด้านมีความ
แตกต่างกัน เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่ามีความแตกต่างกันจ านวน 23 ข้อ ได้แก่ เครื่องยนต์ 
มีเสียงรบกวนน้อย เครื่องยนต์ปล่อยมลพิษน้อย มีขนาดความจุเครื่องยนต์ให้เลือกหลายรุ่น รูปลักษณ์ 
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ภายนอกโฉบเฉี่ยวสวยงาม มีไฟเดย์ไลท์ มีระบบควบคุมความเร็วอัตโนมัติ  (Cruise control) มีกล้อง
มองหลัง มีระบบน าทาง (GPS) มีถุงลมนิรภัย ราคาขายต่อสูง ใช้เงินดาวน์น้อย ระยะเวลาผ่อนช าระ
นาน ไม่ต้องมีผู้ค้ าประกัน ที่ตั้งโชว์รูมเดินทางสะดวก มีจ านวนโชว์รูมมาก บริการส่งมอบรถถึงบ้าน  
มีการออกบูธขายในแหล่งชุมชน มีการออกบูธขายในงานมหกรรมยานยนต์ แถมอุปกรณ์ตกแต่ง  
แถมประกันภัยชั้นหนึ่ง มีส่วนลดในการซื้อรถใหม่ส าหรับลูกค้าเก่า ใช้พรีเซนเตอร์ที่ได้รับความนิยม 
และจัดกิจกรรมช่วยเหลือสังคม  
 ด้านอายุ พบว่า ภาพรวมไม่มีความแตกต่างกัน เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ทุกด้านไม่มี
ความแตกต่างกัน 
 ด้านรายได้ พบว่า ภาพรวมมีความแตกต่างกัน เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่ามีความ
แตกต่างกันจ านวน 2 ด้าน ได้แก่ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด  
จึงทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ พบว่า ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบรายคู่ที่แตกต่างกัน 1 คู่ 
ได้แก่ กลุ่มผู้ใช้รถยนต์ปิกอัพที่มีรายได้น้อยกว่า 20,000 บาท ให้ระดับความส าคัญมากกว่ากลุ่มผู้ใช้
รถยนต์ปิกอัพที่มีรายได้มากกว่า 60,000 บาท และ ด้านการส่งเสริมการตลาด พบรายคู่ที่แตกต่างกัน 
1 คู่ ได้แก่ กลุ่มผู้ใช้รถยนต์ปิกอัพที่มีรายได้น้อยกว่า 20,000 บาท ให้ระดับความส าคัญมากกว่ากลุ่ม
ผู้ใช้รถยนต์ปิกอัพที่มีรายได้มากกว่า 60,000 บาท 
 ด้านอาชีพ พบว่า ภาพรวมไม่มีความแตกต่างกัน เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่ามีความ
แตกต่างกันจ านวน 2 ด้าน ได้แก่ ด้านราคา และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย จึงทดสอบความ
แตกต่างเป็นรายคู่ พบว่า ด้านราคา พบรายคู่ที่แตกต่างกัน 3 คู่ ได้แก่ กลุ่มผู้ใช้รถยนต์ปิกอัพที่มี
อาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ พนักงานเอกชน/รับจ้าง และไม่ได้ประกอบอาชีพ ให้ระดับความส าคัญ
มากกว่ากลุ่มผู้ใช้รถยนต์ปิกอัพที่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว  และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  
พบรายคู่ที่แตกต่างกัน 1 คู่ ได้แก่ กลุ่มผู้ใช้รถยนต์ปิกอัพที่ ไม่ได้ประกอบอาชีพ ให้ระดับความส าคัญ
มากกว่ากลุ่มผู้ใช้รถยนต์ปิกอัพที่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว 

สรุปและอภิปรายผล 
 จากการศึกษาความต้องการ และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซื้อรถยนต์
ปิกอัพของผู้บริโภค สามารถสรุปประเด็นส าคัญที่ควรน ามาอภิปรายผล ดังต่อไปนี้ 
 วัตถุประสงค์ในการเลือกซื้อรถยนต์ปิกอัพของผู้บริโภค ส่วนใหญ่ ใช้รถเพ่ือเป็นพาหนะ
ส าหรับเดินทางในชีวิตประจ าวัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ พิตะวัน รัตนพงศ์ (2556: 32) พบว่า คน
ส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อรถยนต์เพ่ือความสะดวกสบายในการเดินทางมากที่สุด ทั้งนี้ผู้วิจัยตั้งข้อสังเกตว่า  
แม้รถยนต์ปิกอัพสามารถใช้บรรทุกได้ แต่การใช้ประโยชน์ส่วนใหญ่จากรถยนต์ก็เพ่ือการเดินทางเป็นหลัก 
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มีรูปแบบของการช าระเงินในการซื้อส่วนใหญ่ ด้วยการผ่อนช าระผ่านธนาคาร และแหล่งค้นคว้าข้อมูล
ในการซื้อ คือ อินเทอร์เน็ต สอดคลองกับงานวิจัยของ สิริรัตน์ ปิติพัฒนพงศ์ และ ไกรชิต สุตะเมือง 
(2557: 446 - 447) ที่พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ใช้รถยนต์ส่วนใหญ่ ซื้อรถยนต์ด้วยวิธีการช าระแบบซื้อ
ผ่อนช าระ และได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับรถยนต์อินเทอร์เน็ต  
 ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์เป็นอันดับแรก ได้แก่ ความทนทาน 
รองลงมาคือปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ได้แก่ มีการแถมประกันชั้น 1 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ พิตะวัน รัตนพงศ์ (2556:32) พบว่า ผู้ซื้อรถยนต์ให้ความส าคัญกับสมรรถนะเครื่องยนต์มากที่สุด 
รองลงมาคือตัวถังมีความแข็งแรงและระบบความปลอดภัย ซึ่งขัดแย้งกับงานวิจัย ของ สิริรัตน์  
ปิติพัฒนพงศ์ และไกรชิต สุตะเมือง (2557: 446 - 447) ที่พบว่า ผู้บริโภคอย่างส่วนใหญ่ให้ความ 
ส าคัญมากที่สุดต่อบคุลิกภาพของพนักงานขาย ความรู้ความเข้าใจในรถยนต์ รองลงมาคือ การโฆษณา
ผ่านสื่อต่าง ๆ ทั้งนี้ผู้วิจัยได้ตั้งข้อสังเกตว่า การที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์มากกว่าด้าน
อ่ืน ๆ เนื่องจากรถยนต์จัดว่าเป็นสินค้าที่มีราคาสูง เมื่อซื้อแล้วก็ต้องการใช้ประโยชน์จากสินค้าอย่าง
คุ้มค่าและเป็นระยะเวลานานที่สุด จึงให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์สูงที่สุดในการตัดสินใจซื้อ 
 ผู้ที่มีเพศแตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริม
การตลาดแตกต่างกัน โดยเพศชายจะให้ความส าคัญกับอุปกรณ์อ านวยความสะดวก ความคุ้มค่าเรื่อง
ราคา และพรีเซนเตอร์น้อยกว่าเพศหญิง เนื่องจากเพศชายมีความไตร่ตรองด้านการใช้จ่ายน้อยกว่า
เพศหญิง สอดคล้องกับงานวิจัยของ ปริญญา นรพักตร์ (2552: 49) ที่พบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศต่างกัน
พฤติกรรมก่อนการตัดสินใจใช้แตกต่างกัน แต่มีพฤติกรรมหลังการตัดสินใจใช้ไม่แตกต่างกัน 
 ผู้ที่มีอาชีพต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านราคาแตกต่างกัน โดยผู้ที่ประกอบธุรกิจส่วนตัว 
ให้ความส าคัญกับการผ่อนช าระและผู้ค้ าประกันน้อยกว่าอาชีพอ่ืน ๆ เนื่องจากผู้ที่ประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว ไม่มีเงินเดือนประจ าจึงไม่มีความต้องการผ่อนช าระ สอดคล้องกับงานวิจัยของ เขมิกา  
อยู่ทองอ่อน (2554: 41) ที่พบว่า ผู้ประกอบธุรกิจส่วนตัวมีความคิดว่าการใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิต  
ท าให้สภาพคล่องทางการเงินคงเดิม และยังสร้างภาระหนี้สินหากใช้อย่างไม่ระมัดระวัง 

ข้อเสนอแนะ 
จากการวิจัยครั้งนี้พบว่าผู้บริโภคจะเลือกซื้อรถยนต์ปิกอัพที่มีลักษณะสอดคล้องกับ

วัตถุประสงค์การใช้งาน ต้องมีความสะดวกสบายในการเดินทาง และใช้อินเตอร์เน็ตเป็นแหล่งค้นคว้า
ข้อมูลในการซื้อ ซึ่งปัจจัยเหล่านี้น่าจะเป็นส่วนที่ผู้ผลิตรถยนต์ปิกอัพควรจะตระหนักถึงและหาทาง
ปรับปรุงแก้ไข  

1. ผู้ผลิตรถยนต์ปิกอัพควรจะออกแบบและพัฒนาให้มีฟังก์ชันการใช้งานที่หลากหลาย 
เพ่ือให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคหลายกลุ่ม 
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2. ผู้ผลิตรถยนต์ปิกอัพควรจะค านึงถึงความทนทาน และความสะดวกสบายในการเดินทาง
เป็นหลัก เพื่อท าให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจในผลิตภัณฑ์ 

3. บริษัทรถยนต์ควรพัฒนา แหล่งข้อมูลรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ในอินเตอร์เน็ตให้เพ่ิม
มากขึ้น เป็นช่องทางให้ผู้บริโภคสามารถศึกษาค้นคว้าข้อมูล เปรียบเทียบระหว่างยี่ห้อ เพ่ือท าให้
สามารถตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น  

ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไปควรศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการบริโภคพลังงานทางเลือก
อ่ืน ๆ ร่วมด้วย เพราะในปัจจุบันมีพลังงานทางเลือกเพ่ิมมากข้ึน เช่น รถยนต์พลังงานไฟฟ้า เป็นต้น  
จึงจ าเป็นต้องศึกษาเพ่ือหาความแตกต่างในด้านต่าง ๆ และเป็นการประเมินความสามารถในการแข่งขัน
พัฒนากลยุทธ์ทางธุรกิจของบริษัทในอนาคต 
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