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บทคัดย่อ 

งานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค ์(1) เพ่ือศึกษาการตดัสินใจซ้ือรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

(2) เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่าง การจัดการการตลาดดิจิทัลท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์นั่งส่วนบุคคลในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล การวิจัยน้ีเป็นการวิจัยแบบเชิงปริมาณเป็นหลักในการวิเคราะห์ผลเพ่ือสนับสนุนยืนยนั

ผลการวิจยั โดยการวิจยัเชิงปริมาณใชก้ารเก็บขอ้มูลดว้ย แบบสอบถามจากกลุ่มคนตวัอยา่ง จาํนวน 400 คน  

 ผลการวิจยัพบว่า การวิจยัเชิงปริมาณให้ผลท่ีสอดคลอ้งตามสมมติฐาน คือ การตดัสินใจซ้ือรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลใน

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และการจดัการการตลาดดิจิทลัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์นั่งส่วนบุคคลในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีความสัมพนัธ์ .659, .682, .741 และ .743 ตามลาํดบั 

 

ABSTRACT 

In this, the research investigates (1) the purchase decision a car in Bangkok and  

Bangkok Metropolitan area (2) the relationship between Digital marketing management that purchase decision to cars in 

Bangkok and Bangkok Metropolitan area 

 

 In this investigation, the researcher combined quantitative approaches. The major method used in analyzing data 

was quantitative. Applying quantitative techniques, the researcher used a questionnaire to collect data from 400 personnel at 

Bangkok and Bangkok Metropolitan area. 

 Finding are as follows: 

 The researcher found that the results obtained when applying both quantitative methods were congruent with the 

hypotheses postulated for this investigation. 

 In analyzing the the purchase decision a car in Bangkok and  

Bangkok Metropolitan area and the relationship between Digital marketing management that purchase decision to cars in 

Bangkok and Bangkok Metropolitan area at the levels of .659, .682, .741 and .743 
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บทนํา 

ในปัจจุบันโลกของเราได้ถูกเ ช่ือมต่อเข้าด้วยกันโดยผ่านช่องทางเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร 

ซ่ึงมีการพฒันาก้าวหน้าไปอย่างรวดเร็ว เทคโนโลยีท่ีทันสมัยไดเ้ขา้มามีบทบาทสําคญัต่อในการดาํรงชีวิตประจาํวนั จึงทาํ

ให้สามารถเขา้ถึงแหล่งขอ้มูลข่าวสารไดส้ะดวกมากขึ้น มีประโยชน์ในการสืบคน้ควา้ขอ้มูลทั้งในดา้นการศึกษา การทาํงาน ความ

บันเทิง และธุรกิจต่าง ๆ อีกมากมาย เพ่ือตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภคจาํนวนเพ่ิมมากขึ้นเร่ือย ๆ ของทุกปี ทาํให้

ช่องทางการส่ือสารดิจิทลัซ่ึงถือว่าเป็นช่องทางการส่ือสารท่ีสําคญัสําหรับช่องทางในการทาํการตลาดของแบรนด์ เข ้ามามี

บทบาทในสังคมทั่วโลกและบุคคลในสังคมประเทศไทยมากขึ้น ทาํให้ธุรกิจต่าง ๆ ในปัจจุบันดาํเนินการส่ือสารกบั

กลุ่มเป้าหมายแตกต่างไปจากเดิมของการจดัการตลาด ส่งผลให้รูปแบบการดาํเนินชีวิตของผูบ้ริโภคเปล่ียนไป โดยคนผูบ้ริโภค

ทัว่โลกสามารถติดต่อส่ือสารถึงกนัไดโ้ดยไร้ขีดจาํกดัในดา้นความห่างกไกลกนัของแต่ละประเทศและช่วงเวลา ซ่ึงในการ

ทาํธุรกิจของผูป้ระกอบการส่วนใหญ่จึงให้ความสําคญักบัการเลือกใชช่้องทางการส่ือการตลาดดิจิทลัเป็นช่องทางการส่ือสารท่ี

เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายเป็นหลกัมากขึ้น  

 การตลาดดิจิทลั สามารถนาํมาประยกุต์ใชไ้ดก้บัทุกธุรกิจ ธุรกิจจะผลิตขายผลิตภณัฑ์หรือบริการต่าง ๆ การจดัการ

การทางการตลาดแบบดิจิทลัยงัคงคาํนึงถึงของผูบ้ริโภคเป็นหลกั สามารถระบุความต้องการของการเข้าถึงผูบ้ริโภค

กลุ่มเป้าหมายและยงัสามารถสร้างเน้ือหาทางช่องทางออนไลน์ท่ีให้ตรงใจกบักลุ่มเป้าหมายได ้การทาํการตลาดแบบดิจิทลัไม่

เพียงแต่ช่วยให้ธุรกิจทาํการโปรโมทผลิตภณัฑ์และบริการไดเ้พียงอย่างเดียวเท่านั้น แต่ยงัช่วยให้บริการให้ผูบ้ริโภคเขา้ถึงผา่น

ช่องทางออนไลน์ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง เพ่ือให้บริการกลุ่มผูบ้ริโภคไดรั้บการบริการดูแลและบริการเอาใจใส่เป็นอย่างดี การใช้

ช่องทางการปฏิสัมพนัธ์ผ่านโซเชียลมีเดียช่วยให้แบรนดต์่าง ๆ ไดรั้บการตอบรับเชิงบวกและเชิงลบจากลูกคา้ไดโ้ดยตรง ถึงความ

พึงพอใจต่อแบรนด์นั้น ๆได้ ซ่ึงแตกต่างจากการทาํการตลาดแบบดั้งเดิม หรือการตลาดแบบส่ือกลาง (Out of home) แบบ

ส้ินเชิง (vtacecommerce, 2019 : online) 

 ผลสํารวจการจดทะเบียนรถยนต์ท่ีจดทะเบียนใหม่ในปี พ.ศ. 2562 ของสํานกังานขนส่งทางบก  ตามกฎหมายว่าดว้ย

รถยนตแ์ละกฎหมายว่าดว้ยการขนส่งทางบก ปี พ.ศ. 2562 รวมทัว่ประเทศ ไทย พบว่ามีผูจ้ดทะเบียนใหม่ ตั้งแต่ 1 มกราคม – 30 

พฤศจิกายน 2562 มีจํานวนทั้งส้ิน 2,786,723 คัน แบ่งเป็น รถยนต์นั่งส่วนบุคคลไม่เกิน 7 คน Sedan จํานวน 693,506 คนั 

(24.89%) รถยนต์นั่งส่วนบุคคลเกิน 7 คน Microbus & Passenger Van จาํนวน 14,930 คนั (0.54%) รถยนต์บรรทุกส่วนบุคคล 

Van & Pick Up จาํนวน 258,826 คนั (9.29%) รถยนต์สามลอ้ส่วนบุคคล Motor tricycle จาํนวน 69 คนั (0.01%) รถยนต์รับจา้ง

บรรทุกคนโดยสารไม่เกิน 7 คน Urban Taxi จาํนวน 7,412 คนั (0.27%) รถยนตส่ี์ลอ้เลก็รับจา้ง Fixed Route Taxi จาํนวน 23 คนั 

(0.01%) รถยนต์รับจ้างสามล้อ Tuk Tuk จํานวน 139 คัน (0.01%) รถยนต์บริการธุรกิจ Hotel Taxi จํานวน 154 คัน (0.01%) 

รถยนต์บริการทัศนาจร Tour Taxi จํานวน 373 คัน (0.01%) รถยนต์บริการให้ เช่า Car For Hire จํานวน 7 คัน (0.01%) 

รถจกัรยานยนต ์Motorcycle จาํนวน 1,752,874 คนั (62.90%) รถแทรกเตอร์ Tractor จาํนวน 52,488 คนั (1.89%) รถบดถนน  

Trailer จาํนวน 843 คนั (0.03%) และรถจกัรยานยนตส์าธารณะ Public Motorcycle จาํนวน  3,874 คนั (0.14%) 

ประเทศไทยมีการส่ือสารการตลาดดิจิทลัรถยนตน์ัง่ส่วนบคุคลสูงในหลากหลายรูปแบบ ในช่องทางการตลาดต่าง ๆ 

กนั ในแต่ละรูปแบบมีการส่งผลในการตดัสินใจซ้ือรถยนตม์ากนอ้ย เพ่ือเป็นขอ้มูลประกอบการตดัสินใจในซ้ือรถยนตน์ัง่ส่วน
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บุคคลในแต่ละ ประเภทของรถยนตน์ัง่ส่วนบคุคล โดยพฤติกรรมการใชง้านอินเตอร์เน็ตเฉล่ียต่อวนัมีจาํนวนเพ่ิมขึ้น จึงส่งผลให้

มีความน่าสนใจในการศึกษาการตลาดดิจิทลั (พฤติกรรมผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2561) 

ในแต่ละกลุ่มช่วงอายคุนการเขา้ถึงแตกต่างกนั เน่ืองจากมีความสนใจท่ีแตกต่างกนัท่ีใหค้วามสนใจในแต่ละช่องทาง

ส่ือบนโลกดิจิทลั จึงทาํให้มีตารางการเขา้ถึงท่ีแตกต่างกนัอยา่งชดัเจน 

ซ่ึงในปัจจบุนันั้นรูปแบบของการส่ือสารการตลาดมีการเปล่ียนแปลงอยูต่ลอดเวลา และการส่ือสารการตลาดนบัเป็นส่ิงสาํคญั

อยา่งหน่ึงท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือรถยนตท่ี์แตกต่างกนั อยา่งการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการผา่นรูปแบบดิจิทลัท่ี

ไดถู้กนาํมาเป็นกลยทุธ์ในการส่ือสารการตลาดอยา่งมากในช่วง 2-3 ปีท่ีผา่นมา และในส่วนของการทาํวิจยัเก่ียวกบัเร่ืองการทาํ

การส่ือสารการตลาดค่ายรถยนตย์งัมีอยูน่อ้ยงานวิจยั ส่วนใหญ่จะเป็นงานวิจยัเร่ืองของการตลาดทัว่ไป ส่วนมากยงัไม่มีงานวิจยั

มิติในเร่ืองูรกิจมากนกั แต่จะเป็นมิติท่ีทาํไวเ้พ่ือสังคมการพฒันา จึงเป็นช่องว่างท่ีเราตอ้งศึกษาหรือหาแนวทางปฏิบติัท่ีดีต่อการ

ส่ือสารการตาดสาํหรับธุรกิจประเภทน้ี 

ดงันั้นผูท้าํวิจยัจึงทาํการศึกษาเร่ือง การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทลั ท่ีเพ่ือศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจในการเลือกซ้ือรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลในปัจจุบนั และเพ่ือศึกษาการจดัการตลาดดิจิทลัในปัจจุบนัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือ

รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

 1). เพ่ือศึกษาการตดัสินใจซ้ือรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

2). เพ่ือหาความสัมพนัธ์ระหว่าง การจดัการการตลาดดิจิทลัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

นิยามศัพท์ 

การวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาด หมายถึง ทาํวิเคราะห์สถานการณ์ ณ ปัจจุบนัของแบรนดร์ถยนตด์ว้ยเคร่ืองของ

การตลาดดิจิทลั เพ่ือหาจุดแขง็ จดุอ่อน โอกาสและอุปสรรคของธุรกิจหรือเรียกการวิเคราะห์ SWOT ยงัรวมถึงการวิเคราะห์

ตลาดและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ณ ช่วงเวลาปัจจุบนัในช่องทางการส่ือสารดิจิทลั 

การวางแผนการส่ือสารการตลาดดิจิทลั หมายถึง การกาํหนดแนวทางในการดาํเนินกลยทุธ์ วิธีการ เทคนิค และ

แนวทาง เพ่ือช่วยให้ผูป้ระกอบการตวัแทนจาํหน่ายรถยนตส์ามารถดาํเนินงานและบรรลุถึงเป้าหมายทางการตลาดดิจิทลั ให้มี

ประสิทธิภาพและเหมาะสมกบัสถานการณ์ปัจจบุนั 

การปฏิบติัการทางการตลาด หมายถึง นกัการตลาดนาํแนวทางของแผนท่ีวางไวใ้นการนาํมาปฏิบติัตามแผนท่ีวางไว้

เพ่ือให้ในการส่ือสารโดยรวดเร็ว ขอ้มูลท่ีถูกตอ้งและครบถว้น โดยมีผูดู้แลและให้คาํปรึกษา แกไ้ขปัญหาในการดาํเนินงาน และ

ควบคุมดาํเนินการตามแผนท่ีวางไวบ้ทช่องทางส่ือสารกานรตลาดดิจิทลั 

การควบคุมทางการตลาด หมายถึง ช่วยให้ผูป้ระกอบการตวัแทนจาํหน่ายรถยนตท์ราบถึงสถานการณ์ปัจจบุนัหลงัจาก

ไดด้าํเนินการตามแผนท่ีวางไวบ้ทส่ือช่องทางการตลาดดิจิทลั ผลของการปฏิบติั ปัญหาท่ีเกิดขึ้นระหว่างการดาํเนินงาน สามารถ

สะทอ้นถึงประสิทธิภาพในการวางแผนและปฏิบติั เพ่ือนาํผลไปพฒันาให้มีประสิทธิภาพเพ่ิมขึ้น 
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การรับรู้ปัญหา หมายถึง การรับรู้ถึงความตอ้งการ เพ่ือรับรู้ความตอ้งการความแตกต่าง  แต่ละสภาพปัญหาของแต่ละ

บุคคลความตอ้งการท่ีจะซ้ือรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล 

การคน้หาขอ้มูล หมายถึง เป็นขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภคศึกษาคน้ควา้ก่อน ผ่านการเขา้อ่านหรือดูรีวิวจากผูท้รงอิทธิพลในแวด

วงยานยนตเ์ป็นฐานขอ้มูลประกอบการตดัสินใจ 

การประเมินทางเลือก หมายถึง เป็นช่วงท่ีนาํขอ้มูลท่ีไดม้าเปรียบเทียบให้ไดซ่ึ้ง ให้ไดค้าํตอบจุดประสงค ์มาแกไ้ข

ปัญหาท่ีตั้งไว ้เพ่ือให้ไดส่ิ้งท่ีคุม้ค่าและไดป้ระโยชน์สูงสุด 

การตดัสินใจซ้ือ หมายถึง หลงัจากท่ีประเมินทางเลือกแลว้ ถึงช่วงการตดัสินใจซ้ือเพ่ือตอบสนองความตอ้งการในทุก 

ๆ ขอ้ของปัญหา จากผูป้ระกอบการตวัแทนจาํหน่ายรถยนต ์

พฤติกรรมหลงัการซ้ือ หมายถึง หลงัจากการซ้ือรถยนต์จากผูป้รกอบการตวัแทนจาํหน่ายรถยนต์แลว้ มีการนาํส่ิงท่ี

ไดรั้บไปบอกต่อถึงกลุ่มบนช่องทางการส่ือสารดิจิทลั เพ่ือเล่าประสบการณ์หรือเกิดการซ้ือซํ้าในคร้ังต่อ ๆ ไป 

 

ขอบเขตด้านระยะเวลา 

การทาํวิจยัเร่ือง การจดัการการตลาดดิจิทลัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล มีระยะเวลาในการดาํเนินการตั้งแต่วนัท่ี 1 เดือนธนัวาคม 2562 - วนัท่ี 23 เดือนกุมภาพนัธ์ 2563 ภาคการศึกษาท่ี 

2 ปีการศึกษา 2560 

 

แนวคิด ทฤษฎี และ งานวิจัยท่ีเกีย่วข้อง 

1. แนวคิดทฤษฎีการจดัการการตลาดดิจิทลัประกอบดว้ย 4 ดา้น ไดแ้ก่ 1. การวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาด  2. 

การวางแผนการส่ือสารการตลาดดิจิทลั 3. การปฏิบติัการทางการตลาด 4. การประเมินผลทางการตลาด 

 2. แนวคิดทฤษฎีการตดัสินใจประกอบดว้ย 5 ดา้น ไดแ้ก่ 1. การรับรู้ปัญหา 2. การคน้หาขอ้มูล 3. การประเมินทางเลือก  

4. การตดัสินใจซ้ือ 5. พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

 

 

 

 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ภาพท่ี 1.1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 

                      ข้อมูลส่วนบุคคล  

1. เพศ 

2. อาย ุ

3. ระดบัการศึกษา 

4. อาชีพ 

 ไ ้ ี่ ่ ื  
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สมมติฐานการวิจัย 

 1) เพ่ือศึกษาการตดัสินใจซ้ือรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2) เพ่ือหาความสัมพนัธ์ระหว่าง การจดัการการตลาดดิจิทลัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์นั่งส่วนบุคคลในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 1) ขอบเขตด้านเน้ือหา 

การวิจยัคร้ังน้ีมุ่งศึกษา การรับรู้เก่ียวกบัแนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบั การจดัการการตลาดดิจิทลั และ การตดัสินใจ

ซ้ือรถยนตน์ัง่ส่วนบคุคลในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

  

ตัวแปรอสิระ ได้แก่ 

  - ปัจจยัส่วนบคุคล 

  - การจดัการตลาดดิจิทลั 
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 ตัวแปรตาม ได้แก่ 

  - การตดัสินใจซ้ือรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล 

 2) ขอบเขตด้านประชากร 

ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ ผูซ้ื้อรถยนตใ์นกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

 3) ขอบเขตด้านพื้นท่ี 

พ้ืนท่ีการศึกษาในเขตพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑลเป็นกลุ่มประชากรตวัอยา่งท่ีศึกษา 

 4) ขอบเขตด้านระยะเวลา 

การทาํวิจยัเร่ือง การจดัการการตลาดดิจิทลัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล มีระยะเวลาในการดาํเนินการตั้งแต่วนัท่ี 1 เดือนธนัวาคม 2562 - วนัท่ี 23 เดือนกุมภาพนัธ์ 2563 ภาคการศึกษาท่ี 

2 ปีการศึกษา 2560 

 

ผลการวิจัย 

 จากการวิเคราะหข์อ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากเป็นเพศหญิง ร้อยละ 

52.5 มีอายอุยูใ่นช่วง 20 – 29 ปี ร้อยละ 48.5 จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี ร้อยละ 68.8 ส่วนมากรายไดต้่อเดือน 30,001 – 

50,000 บาท ร้อยละ 35.3 อาชีพส่วนใหญ่เป็นพนกังานบริษทัเอกชน ร้อยละ 63.5 จาํนวนความถ่ีในการใชร้ถยนต ์6 – 7 สัปดาห ์

ร้อยละ 63.5 ย่ีห้อรถยนตท่ี์ใชม้ากท่ีสุด คือ Toyota ร้อยละ 39.8 ส่วนมากจะใชร้ถยนตข์นาดความจุเคร่ืองยนต ์ตํ่ากว่า 1,200 – 

1,500 cc. ร้อยละ 35.5 และจาํนวนการเขา้ใชก้ารคน้หาขอ้มูลผา่นช่องทางการส่ือสารดิจิทลั ร้อยละ 100 

 ตารางท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลีย่และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน จําแนกตามระดับความคิดเห็น สรุปรวม

ค่าเฉลีย่การจัดการการตลาดดิจิทัล 

สรุปรวมค่าเฉลี่ยการจัดการการตลาดดิจิทัล 
ค่าเฉลี่ย 

( x ) 

ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (SD) 

ระดับความ

คิดเห็น 

1. การวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาด 3.88 .647 มาก 

2. การวางแผนการส่ือสารการตลาดดิจิทลั 3.90 .665 มาก 

3. การปฏิบติัการทางการตลาดดิจิทลั 3.96 .724 มาก 

4. ประเมินผลทางการตลาดดิจิทลั 4.03 .688 มาก 

รวม 3.94 .590 มาก 

จากตารางท่ี 1 แสดงให้เห็นว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัสรุปรวมค่าเฉล่ียการจดัการการตลาดดิจิทลั 

โดยรวมมีความคิดเห็นในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ีย 3.94 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.590 โดยพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่าในความคิด

เห็นอยู่ในระดบัมากในทุก ๆ ขอ้ไดแ้ก่ ดา้นการประเมินผลทางการตลาดดิจิทลัในระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 
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4.03 และมีส่วนเบ่ียงเบนมาตราฐานท่ี 0.688 การปฏิบติัการทางตลาดดิจิทลั มีความเห็นอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 3.96 และมี

ส่วนเบ่ียงเบนมาตราฐานท่ี 0.724 การวางแผนการส่ือสารการตลาดดิจิทลัมีค่าเฉล่ีย 3.90 และมีส่วนเบ่ียงเบนมาตราฐานท่ี 0.665 

และการวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาด ค่าเฉล่ีย 3.88 และมีส่วนเบ่ียงเบนมาตราฐานท่ี 0.647 

 ตารางท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลีย่และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน จําแนกตามระดับความคิดเห็นการ

ตัดสินใจซ้ือรถยนต์น่ังส่วนบุคคล 

การตัดสินใจซ้ือรถยนต์นั่งส่วนบคุคล 
ค่าเฉลี่ย 

( x ) 

ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (SD) 

ระดับความ

คิดเห็น 

1. การรับรู้ปัญหา 3.86 .724 มาก 

2. การคน้หาขอ้มูล 4.03 .731 มาก 

3. การประเมินทางเลือก 4.09 .734 มาก 

4. การตดัสินใจซ้ือ 4.00 .700 มาก 

5. พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 4.09 .727 มาก 

รวม 4.01 .612 มาก 

 จากตารางท่ี 2 แสดงให้เห็นว่ามีความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลซ่ึงมีความคิดเห็นอยู่ในระดบั

มาก มีค่าเฉล่ีย 4.01  มีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.612 แต่ละดา้นมีความคิดเห็นระดบัมากทุกดา้น ซ่ึงแสดงในแต่ละดา้นการการ

ประเมินทางเลือก มีค่าเฉล่ีย 4.09 มีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.734 ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ มีค่าเฉล่ีย 4.09 มีส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 0.727 ดา้นการคน้หาขอ้มูลมีค่าเฉล่ีย 4.03 มีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.731 ดา้นการตดัสินใจซ้ือ ค่าเฉล่ีย 4.00 มีส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.700 และดา้นการรับรู้ปัญหา มีค่าเฉล่ีย 3.86 มีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.724 ตามลาํดบั 

 

 

 

 

 ตารางท่ี 3 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเปรียบเทียบ ความสัมพนัธ์

ระหว่างการจัดการตลาดดิจิทัล กบั การตัดสินใจซ้ือผลติภัณฑ์รถยนต์น่ังส่วนบุคคล 

การตัดสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์รถยนต์นั่งส่วนบุคคลของผู้บริโภค รวม 
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ปัจจัยส่วน

บุคคล 

ด้านการรับรู้

ปัญหา 

ด้านการค้นหา

ข้อมูล 

ด้านการประเมนิ

ทางเลือก 

ด้านการ

ตัดสินใจซ้ือ 

ด้านพฤติกรรม

หลังการซ้ือ 

เพศ 

t-Test = .890 

Sig. = .374 

(ไม่แตกต่าง) 

t-Test = -.503 

Sig. = .616 

(ไม่แตกต่าง) 

t-Test = .890 

Sig. = .374 

(ไม่แตกต่าง) 

t-Test = -.784 

Sig. = .433 

(ไม่แตกต่าง) 

t-Test = -.210 

Sig. = .834 

(ไม่แตกต่าง) 

t-Test = 

.074 

Sig. = .941 

(ไม่

แตกต่าง) 

ช่วงอายุ Anova = 

4.164 

Sig. = .016 

(ไม่แตกต่าง) 

Anova  = .443 

Sig. = .642 

(ไม่แตกต่าง) 

Anova  = 2.743 

Sig. = .066 

(ไม่แตกต่าง) 

Anova  = .401 

Sig. = .670 

(ไม่แตกต่าง) 

Anova  = .063 

Sig. = .939 

(ไม่แตกต่าง) 

Anova  = 

.944 

Sig. = .390 

(ไม่

แตกต่าง) 

ระดบัการศึกษา

สูงสุด 

Anova  = 

3.531 

Sig. = .008 

(แตกต่าง) 

Anova  = 

1.060 

Sig. = .376 

 

(ไม่แตกต่าง) 

Anova  = 1.577 

Sig. = .180 

(ไม่แตกต่าง) 

Anova  = .890 

Sig. = .470 

(ไม่แตกต่าง) 

Anova  = 2.734 

Sig. = .029 

(แตกต่าง) 

Anova  = 

.957 

Sig. = .431 

(ไม่

แตกต่าง) 

รายไดเ้ฉล่ียต่อ

เดือน 

Anova  = 

7.005 

Sig. = .000 

(แตกต่าง) 

Anova  = 

5.095 

Sig. = .001 

(แตกต่าง) 

Anova  = 6.913 

Sig. = .000 

(แตกต่าง) 

Anova  = 

6.665 

Sig. = .000 

(แตกต่าง) 

Anova  = 2.861 

Sig. = .023 

(แตกต่าง) 

Anova  = 

6.594 

Sig. = .000 

(แตกต่าง) 

อาชีพ Anova  = 

1.230 

Sig. = .297 

(ไม่แตกต่าง) 

Anova  = 

2.046 

Sig. = .087 

(ไม่แตกต่าง) 

Anova  = 1.221 

Sig. = .301 

(ไม่แตกต่าง) 

Anova  = .856 

Sig. = .490 

(ไม่แตกต่าง) 

Anova  = 2.414 

Sig. = .048 

(แตกต่าง) 

Anova  = 

1.587 

Sig. = .177 

(ไม่

แตกต่าง) 

ความถ่ีในการ

ใชร้ถยนต ์

Anova  = 

9.340 

Sig. = .000 

(แตกต่าง) 

Anova  = .260 

Sig. = .771 

(ไม่แตกต่าง) 

Anova  = 1.045 

Sig. = .353 

(ไม่แตกต่าง) 

Anova  = 

1.328 

Sig. = .266 

(ไม่แตกต่าง) 

Anova  = 1.743 

Sig. = .176 

(ไม่แตกต่าง) 

Anova  = 

2.287 

Sig. = .103 

(ไม่

แตกต่าง) 
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ย่ีห้อรถยนตท่ี์

ใช ้

Anova  = 

2.487 

Sig. = .007 

(แตกต่าง) 

Anova  = 

2.089 

Sig. = .024 

(แตกต่าง) 

Anova  = 3.745 

Sig. = .000 

(แตกต่าง) 

Anova  = 

2.417 

Sig. = .008 

(แตกต่าง) 

Anova  = 2.915 

Sig. = .002 

(แตกต่าง) 

Anova  = 

2.862 

Sig. = .002 

(แตกต่าง) 

ขนาดความจุ

รถยนต ์

Anova  = 

4.681 

Sig. = .000 

(แตกต่าง) 

Anova  = 

6.250 

Sig. = .000 

(แตกต่าง) 

Anova  = 4.499 

Sig. = .000 

(แตกต่าง) 

Anova  = 

3.118 

Sig. = .005 

(แตกต่าง) 

Anova  = 3.079 

Sig. = .006 

(แตกต่าง) 

Anova  = 

5.289 

Sig. = .000 

(แตกต่าง) 

 จากตารางท่ี 3 พบว่าขอ้มูลส่วนบคุคลมีความคิดเห็นต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั ไดแ้ก่ (4) 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (7) ย่ีห้อรถยนตท่ี์ใช ้และ (8) ขนาดความจเุคร่ืองยนต ์ขอ้มูลส่วนบคุคลมีความคิดเห็นต่อการตดัสินใจซ้ือ

รถยนตน์ัง่ส่วนบคุคลท่ีไม่แตกต่างกนั ไดแ้ก่ (1) เพศ (2) ช่วงอาย ุ(3) ระดบัการศึกษา  (5) อาชีพ และ (6) ความถ่ีในการใช้

รถยนต ์

 

 ตารางท่ี 4 ความสัมพนัธ์ระหว่างระหว่างการจัดการตลาดดิจิทัล กบั การตัดสินใจซ้ือผลติภัณฑ์รถยนต์

น่ังส่วนบุคคลของผู้บริโภค 

การจัดการ

การตลาด

ดิจิทัล 

การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑร์ถยนตน์ัง่ส่วนบคุคลของผูบ้ริโภค 

รวม ด้านการรับรู้

ปัญหา 

ด้านการค้นหา

ข้อมูล 

ด้านการ

ประเมิน

ทางเลือก 

ด้านการ

ตัดสินใจซ้ือ 

ด้าน

พฤติกรรม

หลังการซ้ือ 

ดา้นการ

วิเคราะห์

สถานการณ์

ทาง

การตลาด   

R = .600 

Sig.= .000 

(มี

ความสัมพนัธ์) 

R = .484 

Sig.= .000 

(มี

ความสัมพนัธ์) 

R = .563 

Sig.= .000 

(มี

ความสัมพนัธ์) 

R = .577 

Sig.= .000 

(มี

ความสัมพนัธ์) 

R = .569 

Sig.= .000 

(มี

ความสัมพนัธ์) 

R = .659 

Sig.= .000 

(มี

ความสัมพนัธ์) 

ดา้นการวาง

แผนการ

ส่ือสาร 

 

R = .635 

Sig.= .000 

(มี

ความสัมพนัธ์) 

R = .501 

Sig.= .000 

(มี

ความสัมพนัธ์) 

R = .596 

Sig.= .000 

(มี

ความสัมพนัธ์) 

R = .616 

Sig.= .000 

(มี

ความสัมพนัธ์) 

R = .542 

Sig.= .000 

(มี

ความสัมพนัธ์) 

R = .682 

Sig.= .000 

(มี

ความสัมพนัธ์) 

       

การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑร์ถยนตน์ัง่ส่วนบคุคลของผูบ้ริโภค รวม 
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การจัดการ

การตลาด

ดิจิทัล 

ด้านการรับรู้

ปัญหา 

ด้านการค้นหา

ข้อมูล 

ด้านการ

ประเมิน

ทางเลือก 

ด้านการ

ตัดสินใจซ้ือ 

ด้าน

พฤติกรรม

หลังการซ้ือ 

ดา้นการ

ปฏิบติัการ

ทางตลาด

ดิจิทลั    

R = .600 

Sig.= .000 

(มี

ความสัมพนัธ์) 

R = .587 

Sig.= .000 

(มี

ความสัมพนัธ์) 

R = .689 

Sig.= .000 

(มี

ความสัมพนัธ์) 

R = .694 

Sig.= .000 

(มี

ความสัมพนัธ์) 

R = .571 

Sig.= .000 

(มี

ความสัมพนัธ์) 

R = .741 

Sig.= .000 

(มี

ความสัมพนัธ์) 

ดา้นการ

ประเมินผล

ทาง

การตลาด

ดิจิทลั 

R = .632 

Sig.= .000 

(มี

ความสัมพนัธ์) 

R = .525 

Sig.= .000 

(มี

ความสัมพนัธ์) 

R = .720 

Sig.= .000 

(มี

ความสัมพนัธ์) 

R = .717 

Sig.= .000 

(มี

ความสัมพนัธ์) 

R = .554 

Sig.= .000 

(มี

ความสัมพนัธ์) 

R = .743 

Sig.= .000 

(มี

ความสัมพนัธ์) 

รวม R = .712 

Sig.= .000 

(มี

ความสัมพนัธ์) 

R = .608 

Sig.= .000 

(มี

ความสัมพนัธ์) 

R = .744 

Sig.= .000 

(มี

ความสัมพนัธ์) 

R = .754 

Sig.= .000 

(มี

ความสัมพนัธ์) 

R = .646 

Sig.= .000 

(มี

ความสัมพนัธ์) 

R = .817 

Sig.= .000 

(มี

ความสัมพนัธ์) 

 จากตารางท่ี 4 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่าง การจดัการการตลาดดิจิทลั กบั การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑร์ถยนตน์ัง่ส่วน

บุคคลของผูบ้ริโภค ระหว่างชุดตวัแปรตน้คือ การจดัการการตลาดดิจิทลั กบัชุดตวัแปรตาม คือ การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์

รถยนตน์ัง่ส่วนบคุคล พบว่ามีค่าความสัมพนัธ์ R=0.817 ค่าความสัมพนัธ์แสดงค่าทางบวก ค่า Sig = 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบั

นยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 หมายความว่าตวัแปรตน้ การจดัการการตลาดดิจิทลัมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 ใน

ทิศทางเดียวกนั ร้อยละ 81.7 

 

สรุปและอภิปรายผล 

 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามการจดัการการตลาดดิจิทลัท่ีส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือรถยนตน์ัง่ส่วนบคุคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคล จาํนวน 400 ตวัอย่าง พบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

คิดเป็นร้อยละ 52.50 และอีกร้อยละ 47.5 เป็นเพศชาย ทั้งน้ีกลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีช่วงอาย ุ20 – 29 ปี โดย

คิดเป็นร้อยละ 48.5 อีกทั้งพบว่า จบการศึกษาระดบัปริญญาตรีสูงท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 68.8 โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถาม

มีระดบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนส่วนใหญ่มีรายไดใ้นช่วง 30,001 – 50,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 35.3 อีกทั้งผูท่ี้มีอาชีพของผูต้อบ

แบบสอบถามมากท่ีสุด คือ พนกังานบริษทัเอกชน คิดเป็นร้อยละ 63.5 ความถ่ีการใชร้ถยนตส่์วนใหญ่ของกลุ่มตวัอยา่ง คือ 6 – 7 

วนั/สัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 63.5 ซ่ึงไดส้อบถามกลุ่มตวัอย่างท่ีเลือกใชย่ี้ห้อรถยนต ์Toyota สูงสุด คิดเป็นร้อยละ 39.8 โดยขนาด

ความจุเคร่ืองยนตม์ากท่ีสุด คือ ตํ่ากว่า 1,200 cc. – 1,500 cc. คิดเป็นร้อยละ 35.5 จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลจะสรุปไดด้งัต่อไปน้ี 
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ข้อเสนอแนะ 

1. สามารถนาํผลการศึกษาและวิจยัในเร่ืองการจดัการการตลาดดิจิทลัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล

ของบุคคลในพ้ืนท่ีเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มาใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันาและปรับปรุงการใชช่้องทางการส่ือสาร

การตลาดดิจิทลัให้มีคุณภาพและเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ให้ดีย่ิงขึ้น รู้จกัการใชส่ื้อให้เหมาะสม 

 2. สามารถนําผลท่ีศึกษาและวิจยัในส่วนของปัจจยัส่วนบุคลของผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลมาใช้พฒันาและแกไ้ข

คุณภาพของการใชส่ื้อบนช่องทางการส่ือสารการตลาดดิจิทลัให้ตรงตามความตอ้งการของผูใ้ชร้ถยนต์และผูท่ี้สนใจในการซ้ือ

รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในแต่ละฐานกลุ่มลูกคา้ท่ีแตกต่างกนั 

 

ข้อจํากดัในงานวิจัยและงานวิจัยในอนาคต 

1. การศึกษาคร้ังน้ีใชร้ะเบียบวิธีวิจยัเชิงปริมาณซ่ึงเป็นการเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยการใชแ้บบสอบถามออนไลน์ ทาํให้

ผูป้ระกอบการตวัแทนจาํหน่ายรถยนตท์ราบถึงการตดัสินใจในการเลือกซ้ือรถยนตน์ัง่ส่วนบคุคลของผูบ้ริโภค 

 2. การศึกษาการจดัการการตลาดดิจิทลัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตน์ัง่ส่วนบคุคล เพ่ือทาํใหผู้ป้ระกอบการตวัแทน

จาํหน่ายรถยนตท์ราบถึงความสัมพนัธ์ระหว่าง การจดัการการตลาดดิจิทลัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจในการเลือกซ้ือรถยนตน์ัง่ส่วน

บุคคลในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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