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บทคัดย่อ 
 การวิจัยฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัย
ส่วนบุคคลและศึกษาปัจจัยด้านการตลาดที่มีผลต่อ
กระบวนการรับรู้และตัดสินใจซื้อรถยนต์ใหม่ของ
ผู้บริโภค และพัฒนากลยุทธ์ด้านการตลาด 4.0 
ของผู้ประกอบการอุตสาหกรรมรถยนต์ ใช้วิธีการ
วิจัยแบบผสมผสานทั้งเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ
ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือที่ใช้ส าหรับการวิจัย
เชิงปริมาณ ประชากรที่ คือ ผู้ที่จดทะเบียนรถยนต์
ใหม่ในปี พ.ศ.2560 กลุ่มตัวอย่างจ านวน 360 คน 
สถิติที่ใช้ใช้ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส าหรับ
ตัวแปรที่ระดับการวัดเป็นมาตรานามบัญญัติ  
(Nominal Scale) และมาตราเรียงล าดับ (Ordinal 
Scale) จะวิธีแปลงข้อมูลเป็นตัวแปรหุ่น (Dummy 
Variable) คือ มีค่า 0 กับ 1 แล้วจึงน ามาวิเคราะห์
การถดถอยพหุคูณเพ่ือหาความสัมพันธ์และพิสูจน์
สมมติ ฐานการวิจั ย  การวิ จั ย เชิ งคุ ณภาพใช้
แบบสอบถามกึ่งมีโครงสร้างด้วยวิธีการวิเคราะห์
เชิงเนื้อหา 
 ผลการวิจัยเชิงปริมาณ สถานภาพทั่วไปของ
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 

                                                           
1 นักศึกษาปริญญาเอก บริหารธุรกิจดุษฎีบัณฑิต สาขาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเวสเทิร์น 
2 อาจารย์ที่ปรึกษาดุษฎีนิพนธ์ หลักสูตรบริหารธุรกิจดุษฎีบัณฑิต สาขาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเวสเทิร์น 
(ผู้ช่วยศาสตราจารย์) 

36-45 ปี ระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี มี
รายได้ต่ ากว่า 20,000 บาท ประกอบอาชีพค้าขาย/
ธุรกิจส่วนตัว โดยปัจจัยด้านการตลาดที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อส่วนใหญ่ ตัดสินใจซื้อจากคุณภาพ
ของรถยนต์ ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ มี
จ านวนศูนย์บริการทั่วถึง มีอัตราเงินดาวน์ อัตรา
ดอกเบี้ยและระยะเวลาผ่อนช าระ มีความน่าเชื่อถือ
ของตัวแทนจ าหน่าย มีราคาขายต่อที่ดีในอนาคต 
มีสิ่งอ านวยความสะดวกที่ศูนย์บริการ ใช้รถยี่ห้อโต
โยต้า ประเภทรถยนต์นั่งขนาดเล็กมาก ส าหรับ
ปัจจัยด้านกระบวนการรับรู้และตัดสินใจซื้อผู้ตอบ
แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น ในภาพรวมซึ่ง
โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นราย
ข้อพบว่า ด้านการตระหนักรู้ อยู่ระดับมากที่สุด 
อีก 4 ด้านได้แก่การสร้างแรงดึงดูด การตัดสินใจ
ซื้ อ  ก า รสร้ า งคว ามต้ อ งการ  และการ เป็ น
ผู้สนับสนุน อยู่ ในระดับมาก ผลการทดสอบ
สมมติฐาน สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลมีผลต่อ
กระบวนการรับรู้และตัดสินใจซื้อรถยนต์ใหม่ของ
ผู้บริโภคโดยมีค่าสัมประสิทธินัยส าคัญทางสถิติ (R 
Square) = 0.005 สมมติ ฐ านที่  2  ปั จจั ยด้ าน
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การตลาดมีผลกระบวนการรับรู้และตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ใหม่ของผู้บริโภคโดยมีค่าสัมประสิทธิ
นัยส าคัญทางสถิติ (R Square) = 0.023 
 ผลวิจัยเชิงคุณภาพผู้ให้ข้อมูลส าคัญได้ให้
ข้อมูลเกี่ยวกระบวนการรับรู้อย่างครบถ้วนสมบูรณ์ 
ซึ่งสามารถน ามาวิเคราะห์ผลร่วมกับการวิจัยเชิง
ปริมาณ เพ่ือน ามาพัฒนากลยุทธ์การตลาด 4.0 ได้
ดังนี้  1) แผนกลยุทธ์การตระหนักรู้  การรับรู้  
(aware) ใช้มาตราการผสมผสานทุกเครื่องมือ
ทางการตลาดบรูณาการเชื่อมโยงสอดคล้อง ผ่าน
สื่อทุกช่องทางทั้งออนไลน์และออฟไลน์ และสร้าง
นวั ตกร รม  คื อ  กา ร พัฒนา เทค โน โลยี ด้ าน
เครื่ องยนต์ ให้มีประสิทธิภาพสู งสุด  ลดการ
ก่อให้เกิดมลภาวะ พัฒนาเทคโนโลยีด้านสร้าง
ความสะดวกสบายแก่ผู้ขับขี่ 2) แผนกลยุทธ์การ
สร้างแรงดึงดูด (Appeal) ใช้มาตราการด้านราคา 
คือ ตั้งราคาขายรถยนต์ให้เหมาะสมกับประเภท
และคุณภาพในการใช้งาน ให้ลูกค้าเกิดความคุ้มค่า
เกินความคาดหวังของผู้บริโภค ใช้สื่อ คือ พัฒนา
ระบบและเชื่อมโยงหน้าร้านหรือศูนย์บริการสู่
ระบบเครือข่ายออนไลน์ ผสมผสานกับการใช้สื่อ
แบบดั้งเดิม และการให้บริการหลังการขาย 3) 
แผนกลยุทธ์การสร้างความต้องการและการ
สอบถาม (Ask) ใช้มาตรการส่งเสริมการตลาดแบบ
ผสมผสาน คือ ใช้ทุกเครื่องมือทางการส่งเสริม
ทางการตลาดเชื่อมโยง ส่งเสริมสนับสนุนซึ่งกัน
และกัน สร้างประสบการณ์การขับขี่ทดลองใช้ 
สร้างสื่อเชิงเปรียบเทียบผ่านสื่อต่างๆ ใช้มาตราการ
สื่อมวลชนสัมพันธ์ เช่น จัดงานแถงข่าวให้แก่
สื่อมวลชน มอบรถยนต์ตัวอย่างให้สื่อได้ทดลองใช้
เพ่ือรีวิวรถยนต์ 4) แผนกลยุทธ์พัฒนาการตัดสินใจ

ซื้อ (Act) ใช้มาตราการส่งเสริมการขาย คือ ใช้
เครื่องมือการส่งเสริมการขายเพ่ือกระตุ้นการ
ตัดสินใจซื้อให้มีความรวดเร็วขึ้น และใช้สื่อ คือ ใช้
สื่อทางการตลาดแบบดั่งเดิมและสื่อออนไลน์ใน
ทุกๆ สื่อ เพ่ือเป็นการสร้างการรับรู้หรือกระจาย
ข่าวสารเป็นยังกลุ่มลูกค้าใหม่ 5) แผนกลยุทธ์การ
เป็นผู้สนับสนุน (Advocate) ใช้มาตรการการสร้าง
ความผูกพัน พัฒนาความผูกพันกับลูกค้าจาก ใช้สื่อ
ออนไลน์และออฟไลน์ พัฒนาด้านลูกค้าสัมพันธ์ 
(Customer Relationship Management : CRM) มา
สู่การสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้า (Customer 
Experience Management : CEM) มาสู่ การสร้ าง
ความผูกพันกับลูกค้า (Customer Engagement : 
CE) ซึ่งเป็นระดับสูงสุดที่ลูกค้าจะเกิดความผูกพัน
ทางด้านอารมณ ์(Emotional Attachment) 
 
ค าส าคัญ : การตลาด 4.0 กระบวนการรับรู้และ
ตัดสินใจซื้อ อุตสาหกรรมรถยนต์ รถยนต์ใหม่ 
 
Abstract 
 This research aimed to study on the 
personal factors and marketing factor that 
can effect on the perception and decision 
process for new car adoption of consumers 
and the development of 4.0 marketing 
strategy by the automobile industry 
entrepreneurs. The study used mixed 
methods of both qualitative and 
quantitative and used questionnaire as the 
tool for quantitative research. Populations 
were the new cars registered in 2017 and 
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there were 360 samples. The statistics used 
were frequency, percentage, and average. 
For the variables at the measurement level 
of Nominal Scale and Ordinal Scale would 
transform the data into Dummy Variable 
with value between 0 and 1. Then, they 
were brought to analyze for the multiple 
recession to seek for the relationship and 
prove the assumption of the research. 
Qualitative research used semi-structure 
questionnaire by content analysis. 
 The quantitative results, on the 
general status of the questionnaire 
respondents, most of them were male age 
between 36-45 years old, education levels 
were lower than Bachelor degree with the 
lower than 20,000 income and worked in 
personal business/commercial. The 
marketing factors with influences on most 
of the buying decision were the quality of 
the cars, proper price, amount of thorough 
service centers, and the rate of downing 
budget, interest and installment period, 
credibility of agency, good further sale price 
in the future, good facilities at the service 
centers. For the factors of the process of 
perception and decision to buy, the 
respondents showed the level of opinion 
overall in high level and when considered 
per item, it was found that the awareness 
was on the highest level. Another four 

aspects were to be attractive for buying 
decision, creating desire and being the 
supporter at high level. The result of 
hypothesis testing, on the first hypothesis 
was that the personal factor influenced on 
the new car perception and buying decision 
process of the consumers with the 
statistical significance  coefficient value (R 
Square) = 0.005. The second hypothesis, 
the marketing factor effects on the new car 
perception and buying decision process of 
consumers with the (R Square) = 0.023. 
 The qualitative research results as the 
data given from the key informant were 
complete and the researcher can analyze 
the results together with the quantitative 
results     for the development of 4.0 
marketing strategy as follows. 1) Awareness 
plan was to use strategy of all marketing 
tools mixed to connect through all media 
channels both online and offline and the 
innovation forming strategy which was the 
automobile engines technology 
development for the top efficiency, 
reducing pollution , and comfortable for 
drivers. 2) Appealing plan was to use the 
price strategy to set the sell price that suite 
to the type and quality of use for the 
customer to feel worth and exceed their 
expectation. Used of media strategy that 
was to develop the system that linked the 
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shop or service center with online network 
together with traditional media and after 
sale service strategy. 3) Ask plan to form 
the need using the mixed marketing 
strategy that was all the tools that 
promoting the connection of markets to 
support on each other and forming the trial 
driving experience, forming the comparison 
media in all media using the public relation 
helps such as providing the media with car 
model for review. 4) Act was the plan for 
buying decision using the strategy to 
promote sales through the promoting tool 
to stimulate the faster buying decision. 
Plus, using the media strategy that was the 
traditional marketing media and online in 
all media to form perception and distribute 
the news to news group of consumers.5) 
Advocate plan, to become the supporter 
using the relationship forming with 
consumers using both online and offline 
channel to develop on Customer 
Relationship Management: CRM toward 
Customer Experience Management: CEM 
and Customer Engagement: CE which was 
the highest level for the consumers to form 
the Emotional Attachment. 
 
Keywords: Marketing 4.0, perception and 
buying decision process, automobile 
industry, new car 

บทน า 
 ปัจจุบันรถยนต์ได้กลายเป็นปัจจัยส าคัญ
อย่างมากในการด าเนินชีวิตเพ่ือใช้ประโยชน์ในด้าน
ต่าง ๆ ที่จะช่วยอ านวยความสะดวกในการเดินทาง
ให้กับมนุษย์ ทั้งเรื่องส่วนตัวและการท าธุรกิจ การ
งาน ท่องเที่ยว เป็นต้น อีกทั้งอุตสาหกรรมรถยนต์
ยังสร้างมูลค่าในทางเศรษฐกิจให้กับประเทศ ทั้ง
การบริโภคภายในประเทศและการส่งออก ในช่วง
วันที่ 16 กันยายน พ.ศ.2554 – 31 ธันวาคม พ.ศ.
2555 รัฐบาลได้มีนโยบายกระตุ้นเศรษฐกิจได้แก่
นโยบายคืนภาษีรถคันแรก 100,000 บาท ท าให้
ยอดการจดทะเบียนรถยนต์ใหม่สูงขึ้นในช่วงเวลาที่
รัฐบาลก าหนด ยอดการจดทะเบียนรถใหม่ ปี พ.ศ.
2 5 5 4  – พ . ศ . 2 5 5 5  ใ น ช่ ว ง ปี   
พ.ศ.2556 ผู้ประกอบการได้จัดการส่งเสริมการตลาด
อย่างรุนแรง เช่น ส่วนลดเงินสด 50,000 บาท – 
100,000 บาท การมอบประกันภัยประเภทที่ 1 
การมอบของแถมหลายรายการตามที่ผู้บริโภค
ต้องการ เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
และสร้างยอดการจดทะเบียนรถใหม่อย่างต่อเนื่อง 
ท าให้การจดทะเบียนในช่วงดังกล่าวมีอัตราการ
เจริญเติบโตสูงขึ้นอย่างก้าวกระโดด จากการ
กระตุ้นเศรษฐกิจและรายการส่งเสริมการตลาด
ของผู้ประกอบการส่งผลให้ยอดการจดทะเบียน
รถยนต์ใหม่เกิดการฉลอตัวในปี พ.ศ.2557 – พ.ศ.
2 558  ( ต า ร า งที่  1 )  แ ล ะ ในปี  พ . ศ . 2 559 
ผู้ประกอบการคาดหวังอัตราการเจริญเติบโตของ
การจดทะเบียนรถยนต์ใหม่จะเติบโตสูงขึ้นเกินร้อย
ละ 5 ฝ่ายสถิติการขนส่ง, (2560) แต่ปรากฎว่า
รัฐบาลได้มีการปรับเพ่ิมภาษีสรรพสามิตรถยนต์
โดยเพ่ิมขึ้นอีกในอัตราร้อยละ 5-10 ส่งผลให้ยอด
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การจดทะเบียนรถยนต์ใหม่มีอัตราการเติบโตเพียง 
3.27 จากปัจจัยดังกล่าวท าให้ผู้ประกอบการ
จะต้องมีการปรับตัวที่จะท าการตลาดให้เข้าถึง
ผู้บริโภคให้มากยิ่งขึ้นเพ่ือกระตุ้นยอดขายอีกทั้ง
การปรับเปลี่ยนกลยุทธ์การตลาด 3.0 การตลาดที่

ขับเคลื่อนด้วยค่านิยมของผู้บริโภค เป็นกลยุทธ์
การตลาด 4.0 การตลาดแบบบูรณาการ (ภาพท่ี 1) 
เพ่ือเชื่อมโยงเครื่องมือทางการตลาดทุกเครื่องมือ
เพ่ือเข้าถึงผู้บริโภคเพ่ือรักษาต าแหน่งผลิตภัณฑ์ใน
ใจของลูกค้าอย่างยั่งยืนตลอดไป (Brand Loyalty)

 
ตารางท่ี 1 แสดงจ านวนการจดทะเบียนรถยนต์ใหม่และอัตราการเปลี่ยนแปลง 

ปี พ.ศ. 
รถยนต์ใหม่จดทะเบียน 
(ประเภท รย.1 – รย.3) 

เพิ่มข้ึน (ลดลง) อัตราการเปลี่ยนแปลง 

2553                 752,806 คัน  -  - 
2554                 860,278 คัน       107,472 คัน 14.28 

2555               1,274,026 คัน       413,748 คัน 48.09 
2556               1,299,508 คัน         25,482 คัน 2.00 

2557                 904,969 คัน       (394,539) คัน  (30.36) 

2558                 796,089 คัน       (108,880) คัน (12.03) 
2559                 822,106 คัน         26,017 คัน 3.27 

  
 การตลาดดิจิทัลไม่ได้มาแทนที่การตลาดแบบ
ดั้งเดิมทั้งสองอย่างควรอยู่ร่วมกันและมีบทบาท
สลับกันไปมาตลอดเส้นทางผู้บริโภค การตลาด
แบบดั้ ง เดิมมีบทบาทส าคัญในช่วงแรกของ
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างบริษัทกับผู้บริโภคช่วยกระตุ้น
ให้เกิดการรับรู้และความสนใจแต่เมื่อมีปฏิสัมพันธ์
มากขึ้นผู้บริโภคต้องการติดต่อกับบริษัทอย่าง
ใกล้ชิดขึ้นการตลาดดิจิทัลซึ่งมีความส าคัญมากขึ้น
ดั้งนั้นบทบาทที่ส าคัญที่สุดของการตลาดดิจิทัลคือ
การผลักดัน ให้ เกิดการกระท าและเกิ ดการ
สนับสนุนด้วยความที่การตลาดดิจิทัลมีความ
น่าเชื่อถือมากกว่าการตลาดแบบดั้งเดิมดังนั้น
เป้าหมายส าคัญของมันจึงเป็นการผลักดันให้

เกิดผลลัพธ์ ในขณะที่การตลาดแบบดั้งเดิมจะเน้น
การ เ ริ่ ม ส ร้ า งปฏิ สั ม พันธ์ กั บผู้ บ ริ โ ภค  โ ดย
สาระส าคัญของการตลาด 4.0 คือต้องยอมรับและ
เข้าใจบทบาทที่เปลี่ยนไปของการตลาดแบบดั้งเดิม
และการตลาดดิจิทัลในการเสริมสร้างความผูกพัน 
( engagement) ต ล อ ด จ น ก า ร ส นั บ ส นุ น 
(advocacy) ของผู้ บริ โภค  Philip, Hermawan 
and Iwan, (2016) ในสถานการณ์ที่ผู้บริ โภคมี
ทัศนคติมีกระบวนการรับรู้และตัดสินใจซื้อที่
เปลี่ยนแปลงไปตามสภาพแวดล้อมในยุคดิจิทัล
ธุรกิจหรืออุตสาหกรรมจึงควรมีการปรับเปลี่ยนกล
ยุทธ์การตลาดเพ่ือให้ทันต่อการเปลี่ยนแปลงและ
สอดคล้ องกับการผู้ บ ริ โ ภคให้มากยิ่ ง ขึ้ น ใน
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อุตสาหกรรมรถยนต์ก็เช่นกันดังนั่นการศึกษาแนว
ทางการพัฒนากลยุทธ์การตลาด 4.0 อุตสาหกรรม
รถยนต์ จึงเป็นทิศทางที่ท าให้ผู้ประกอบการจะได้
ทราบข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อการพัฒนาต่อไป 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพ
ส่วนบุคคลกับกระบวนการรับรู้และตัดสินใจซื้อ

รถยนต์ใหม่ของผู้บริโภค 
 2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้าน
การตลาดกับกระบวนการรับรู้และตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ใหม่ของผู้บริโภค 
 3. เพ่ือเสนอแนวทางการพัฒนากลยุทธ์ด้าน
การตลาด 4.0 ของผู้ประกอบการอุตสาหกรรม
รถยนต์ 

 
กรอบแนวความคิดในการท าการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวความคิดในการท าการวิจัย 
 

วิธีการวิจัย 
 การวิจัยเรื่องแนวทางการพัฒนากลยุทธ์
การตลาด 4.0 อุตสาหกรรมรถยนต์ เป็นการวิจัย 

แบบผสมผสาน (Mixed Method Research) ใช้
วิธีการการวิจัยปริมาณผสมการวิจัยคุณภาพ โดย
ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือส าหรับการวิจัยเชิง

สถานภาพส่วนบุคคล 
ด้านประชากร 

เพศ 
ระดับอายุ 
วุฒิการศึกษา 
ระดับรายได้ 
อาชีพ 

ปัจจัยด้านการตลาด 7Ps 
- สินค้าหรือบริการ 
- ความเหมาะสมของราคา 
- สถานที่จัดจ าหน่าย 
- การส่งเสริมการตลาด 
- บุคลากร 
- กระบวนการ 
- ลักษณะทางกายภาพ 

กระบวนการรับรู้และ 
ตัดสินใจซื้อ 5A’s 

การตระหนักรู้ รับรู้ (Aware) 
สร้างแรงดึงดูดใจ (Appeal) 
สร้างความต้องการ การ
สอบถาม (Ask) 
ตัดสินใจซื้อ ลงมือท า (Act) 
การเป็นผู้สนับสนุน 
(Advocate) 

 

แนวทางการพัฒนากลยุทธ์
ด้านการตลาด 4.0 

อุตสาหกรรมรถยนต์ 

https://www.google.co.th/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=2&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwjSgeKJv5_RAhVMQo8KHcmnDoAQFggfMAE&url=https%3A%2F%2Fwww.gotoknow.org%2Fposts%2F285216&usg=AFQjCNFaCWVsBjFTwFTvd728pVMcB1-fog&bvm=bv.142059868,d.c2I
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ปริมาณ ประชากรที่ คือ ผู้ที่จดทะเบียนรถยนต์
ใหม่ในปี พ.ศ.2560 กลุ่มตัวอย่างจ านวน 360 คน 
โดยใช้แนวคิดของ (Hair,2006) ที่ 20 เท่าของตัว
แปรที่ท าการศึกษา สถิติที่ใช้ส าหรับการวิจัยเชิง
คุณภาพ ข้ อมู ลสถานภาพทั่ ว ไปของผู้ ตอบ
แบบสอบถามและปัจจัยด้านการตลาดใช้ค่าความถี่ 
และค่าร้อยละ ด้านกระบวนการรับรู้และตัดสินใจ
ซื้อมีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อรถยนต์ใหม่ใช้ค่าเฉลี่ย 
และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยใช้เกณฑ์การ
พิจารณาค่าเฉลี่ยดังนี้ 
 ค่าเฉลี่ย 4.21-5.00 คือ มีอิทธิพลต่อการรับรู้
และตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด 
 ค่าเฉลี่ย 3.41-4.20 คือ มีอิทธิพลต่อการรับรู้
และตัดสินใจซื้อมาก 
 ค่าเฉลี่ย 2.61-3.40 คือ มีอิทธิพลต่อการรับรู้
และตัดสินใจซื้อปานกลาง 
 ค่าเฉลี่ย 1.81-2.60 คือ มีอิทธิพลต่อการรับรู้
และตัดสินใจซื้อน้อย 
 ค่าเฉลี่ย 1.00-1.80 คือ มีอิทธิพลต่อการรับรู้
และตัดสินใจซื้อน้อยที่สุด  
 ส าหรับการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยส่วนบุคคลด้านประชากรและปัจจัยด้าน
การตลาดต่อกระบวนการรับรู้และตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ใหม่ของผู้บริโภค ใช้ วิธีการวิเคราะห์การ
ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
เพ่ือหาความสัมพันธ์ และพิสูจน์สมมติฐานการวิจัย 
ส าหรับตัวแปรที่ระดับการวัดเป็นมาตรานาม
บัญญัติ (Nominal Scale) และมาตราเรียงล าดับ 
(Ordinal Scale) จะใช้วิธีแปลงข้อมูลเป็นตัวแปร
หุ่น (Dummy Variable) คือ มีค่า 0 กับ 1 แล้วจึง
น ามาวิเคราะห์ผลวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณเพ่ือ

หาความสัมพันธ์และพิสูจน์สมมติฐานการวิจัย  
 ส าหรับการวิจัยเชิงคุณภาพผู้วิจัยท าการ
รวบรวมข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูล
ส าคัญอย่างมีระบบ น าข้อมูลทั้งหมดมาวิเคราะห์
โดยการเลือกเฟ้นข้อมูลเพ่ือให้ทราบว่าผู้ให้ข้อมูล
ส าคัญแสดงความคิดเห็นอย่างไร ตามประเด็นการ
วิจัยและสรุปรวบรวมในขั้นต้น น าข้อสรุปในขั้นต้น
มาท าการลดทอนข้อมูล (Data Reduction) เพ่ือ
เฟ้นหาจุดที่น่าสนใจ เป็นประเด็นส าคัญ สร้าง
ความเข้าใจในเนื้อหา จนเกิดข้อสรุปที่ชัดเจน และ
เขียนรายงานข้อสรุปจากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูล
ส าคัญ และข้อมูลการวิเคราะห์ผลทั้งการวิจัยเชิง
ปริมาณและเชิงคุณภาพมาวิเคราะห์ผลเพ่ือเสนอ
แนวทางการ พัฒนากลยุ ทธ์ ก ารตลาด  4 . 0 
อุตสาหกรรมรถยนต์ต่อไป 
 
สรุปผลการวิจัย 
 ผลการวิเคราะห์สถานภาพทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ าแนกตาม เพศ อายุ  ระดับ
การศึกษา ระดับรายได้ และอาชีพของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ านวน 360 ราย ปรากฎผลดังนี้ 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จากจ านวน 360 ราย 
เป็นเพศชาย จ านวน 215 ราย คิดเป็นร้อยละ 
59.72 รองลองมาคือเพศหญิง จ านวน 145 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 40.28 อีกทั้งผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่มีอายุ 36 - 45 ปี จ านวน 103 ราย คิด
เป็นร้อยละ 28.61 รองลองมามีอายุ 46 - 60 ปี 
จ านวน 102 ราย คิดเป็นร้อยละ 28.33, อายุ 26-
35 ปี จ านวน 96 ราย คิดเป็นร้อยละ 26.67, อายุ 
18 - 25 ปี จ านวน 35 ราย คิดเป็นร้อยละ 9.72 
และอายุมากกว่า 60 ปี จ านวน 24 ราย คิดเป็น
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ร้อยละ 6.67 ตามล าดับ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่มีการศึกษาในระดับต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 
163 ราย คิดเป็นร้อยละ 45.28 มีการศึกษาใน
ระดับปริญญาตรี จ านวน 162 ราย คิดเป็นร้อยละ 
45.00 และมีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 
35 ราย คิดเป็นร้อยละ 9.72  ในด้านของรายได้
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่ ากว่า 
20,000 บาท จ านวน142 ราย คิดเป็นร้อยละ 
39.44 รองลงมามีรายได้ 20,000 - 35,000 บาท 
จ านวน 111 ราย คิดเป็นร้อยละ 30.83, มีรายได้
สูงกว่า 50,000 บาท จ านวน 58 ราย คิดเป็นร้อย
ละ 16.12 และมีรายได้ 35,000 - 50,000 บาท 
จ านวน 49 ราย คิดเป็นร้อยละ 13.61 ตามล าดับ 
ในจ านวนผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดส่วนใหญ่
ด ารงอาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 153 ราย 

คิดเป็นร้อยละ 42.50 รองลงมาเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน จ านวน 111 ราย คิดเป็นร้อยละ 
30.83 อาชีพอ่ืนๆ จ านวน 56 ราย คิดเป็นร้อยละ 
15.56  
 
 ผลการวิเคราะห์แบบสอบถามปัจจัยด้าน
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ จ าแนกตาม 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้าน
สถานที่ จัดจ าหน่าย ปัจจัยด้ านการส่ ง เสริม
การตลาด ปัจจัยด้านบุคลากร ปัจจัยด้านกระบวน
กาสร้างความภักด ีปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ
ยี่ห้อรถยนต์ที่ เลือกซื้อ และประเภทรถยนต์ที่
ตัดสินใจซื้อ ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 360 
ราย ปรากฎผลดังนี้

 
ตารางท่ี 2  จ านวนและร้อยละของปัจจัยด้านการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ 

ปัจจัยด้านการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ จ านวน ร้อยละ 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์เลือกซื้อจากคุณภาพของรถยนต์ 151 41.94 
ปัจจัยด้านราคาเลือกซ้ือจากราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ 224 62.22 
ปัจจัยด้านสถานที่จัดจ าหน่ายเลือกซื้อจากมีจ านวนศูนย์บริการทั่วถึง 238 66.11 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดเลือกซื้อจากอัตราเงินดาวน์ อัตราดอกเบี้ย
และระยะเวลาผ่อนช าระ 

123 34.17 

ปัจจัยด้านบุคลากรเลือกซ้ือจากความน่าเชื่อถือของตัวแทนจ าหน่าย 147 4.83 
ปัจจัยด้านกระบวนการเลือกซื้อจากราคาขายต่อในอนาคต 127 35.28 
ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพเลือกซ้ือจากมีสิ่งอ านวยความสะดวกท่ี
ศูนย์บริการ 

248 68.89 

ยี่ห้อรถยนต์ที่ส่วนใหญ่เลือกซ้ือคือ โตโยต้า (TOYOTA) 163 45.28 
ประเภทรถยนต์ที่เลือกซื้อคือ รถยนต์นั่งขนาดเล็ก (Sub-Compact) 84 23.33 
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 จากตารางที่ 2 พบว่า ปัจจัยด้านการตลาดที่
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่ ตัดสินใจซื้อจากคุณภาพของรถยนต์ ราคามี
ความเหมาะสมกับคุณภาพ มีจ านวนศูนย์บริการ
ทั่ วถึ ง  มี อัตราเงินดาวน์  อัตราดอกเบี้ ยและ

ระยะเวลาผ่อนช าระ มีความน่าเชื่อถือของตัวแทน
จ าหน่าย มีราคาขายต่อที่ดีในอนาคต มีสิ่งอ านวย
ความสะดวกที่ศูนย์บริการ ส่วนใหญ่ใช้รถยี่ห้อโต
โยต้า (TOYOTA) และส่วนใหญ่ใช้รถยนต์ประเภท
รถยนต์นั่งขนาดเล็กมาก (Sub-Compact)

  
 
 
ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับ 
กระบวนการรับรู้และตัดสินใจซื้อมีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อรถยนต์ ในภาพรวม 

กระบวนการรับรู้และตัดสินใจซื้อ X  S.D. ระดับ ล าดับ 
การตระหนักรู้ (Aware) 4.21 0.68 มากที่สุด 1 

การสร้างแรงดึงดูด (Appeal) 4.16 0.70 มาก 2 

การสร้างความต้องการ (Ask) 3.89 0.67 มาก 4 
การตัดสินใจซื้อ (Act) 4.01 0.69 มาก 3 

การเป็นผู้สนับสนุน (Advocate) 3.78 0.79 มาก 5 

โดยภาพรวม 4.01 0.51 มาก  

 จากตารางที่ 3 พบว่าระดับความคิดเห็นของ
ผู้ตอบแบบสอบถามเรื่องแนวทางการพัฒนา 
กลยุทธ์การตลาด 4.0 อุตสาหกรรมยานยนต์  
เกี่ยวกับกระบวนการรับรู้และตัดสินใจซื้อมีอิทธิพล
ต่อการเลือกซื้อรถยนต์ ในภาพรวมซึ่งโดยภาพ

รวมอยู่ในระดับมาก ( X  = 4.01, S.D. = 0.51) 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า การตระหนักรู้  

(Aware) อยู่ระดับมากที่สุด ( X  = 4.21, S.D. = 
0.68) รองลงมาพบว่าข้อที่เหลืออยู่ในระดับมาก 
สามารถเรียงล าดับจากค่าเฉลี่ยมากไปน้อยได้ดังนี้  

การสร้างแรงดึงดูด (Appeal) ( X  = 4.16, S.D. = 

0.70), การตัดสินใจซื้อ (Act) ( X  = 4.01, S.D. = 

0.69), การสร้างความต้องการ (Ask) ( X  = 3.89, 
S.D. = 0.67) และการเป็นผู้สนับสนุน (Advocate) 

(X  = 3.78, S.D. = 0.79) ตามล าดับ 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน ส าหรับงานวิจัย
ครั้ งนี้ ได้ท าการวิ เคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis)  ต า ม ที่ ไ ด้
ตั้งสมมติฐานไว้ 2 ข้อดังนี้ ที่ระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ .05  
 สมมติ ฐ านที่  1  ปั จ จั ย ส่ วนบุ คคลมี ผ ล
กระบวนการรับรู้และตัดสินใจซื้อรถยนต์ใหม่ของ
ผู้บริโภค 
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 H0 : ปัจจัยส่วนบุคคลไม่มีผลต่อกระบวนการ
รับรู้และตัดสินใจซื้อรถยนต์ใหม่ของผู้บริโภค  

 H1 : ปัจจัยส่วนบุคคลมีผลต่อกระบวนการ
รับรู้และตัดสินใจซื้อรถยนต์ใหม่ของผู้บริโภค 

 
ตารางที่ 4  ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาความเหมาะสมของสมการถดถอยเชิงพหุคูณของตัวแปรโดยรวมของปัจจัย
ส่วนบุคคลต่อกระบวนการรับรู้และตัดสินใจซื้อรถยนต์ใหม่ของผู้บริโภค 

Model R R Square Adjusted R 
Std.Error of the 

Estimate 

1 .291a .85 .048 .49287 

 จากตารางที่ 4 พบว่าตัวแปรอิสระของปัจจัย
ส่ วนบุคคลทั้ ง  5  ตั วแปรมีความสัม พันธ์กับ
กระบวนการรับรู้และตัดสินใจซื้อรถยนต์ใหม่มีค่า
ความสัมพันธ์ .291 ตัวแปรทั้ง 5 ตัวแปรสามารถ

อธิบายความผันแปรของระดับกระบวนการรับรู้
และตัดสินใจซื้อรถยนต์ใหม่ ได้ร้อยละ 85.00 ที่
ระดับความคลาดเคลื่อน .49287 

 
ตารางท่ี 5 การตรวจสอบตัวแปรปัจจัยส่วนบุคคลแต่ละด้านที่สามารถท านายกระบวนการรับรู้และตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ใหม่ของผู้บริโภค 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression .377 1 .377 1.478 .048* 
 Residual 91.215 358 .255     
 Total 91.592 359       

  
 จากตารางที่ 5 พบว่า ยอมรับสมมติฐานรอง 
H1 : ปัจจัยส่วนบุคคลมีผลต่อกระบวนการรับรู้และ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์ใหม่ของผู้บริโภคมีค่าสัมประ
สิทธินัยส าคัญทางสถิติ (Sig.) .048 < .05 แสดงว่า
มีตัวแปรอิสระปัจจัยส่วนบุคคลอย่างน้อย 1 ตัวที่มี
ผลต่อกระบวนการรับรู้และตัดสินใจซื้อรถยนต์ใหม่
ของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

 สมมติฐานที่  2 ปัจจัยด้านการตลาดมีผล
กระบวนการรับรู้และตัดสินใจซื้อรถยนต์ใหม่ของ
ผู้บริโภค 
 H0 : ปัจจัยการตลาดไม่มีผลต่อกระบวนการ
รับรู้และตัดสินใจซื้อรถยนต์ใหม่ของผู้บริโภค 
 H1 : ปัจจัยการตลาดมีผลต่อกระบวนการรับรู้
และตัดสินใจซื้อรถยนต์ใหม่ของผู้บริโภค 

ตารางที่ 6  ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาความเหมาะสมของสมการถดถอยเชิงพหุคูณของตัวแปรโดยรวมของปัจจัย
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การตลาดต่อกระบวนการรับรู้และตัดสินใจซื้อรถยนต์ใหม่ของผู้บริโภค 

Model R R Square Adjusted R 
Std.Error of the 

Estimate 

1 .336a .213 .017 .50072 

  
 จากตารางที่ 6 พบว่าตัวแปรอิสระทั้ง 7 ตัว
แปรมีความสัมพันธ์กับกระบวนการรับรู้และ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์ใหม่มีค่าความสัมพันธ์ .336 ตัว
แปรทั้ง 7 ตัวแปรสามารถอธิบายความผันแปรของ

ระดับกระบวนการรับรู้และตัดสินใจซื้อรถยนต์ใหม่ 
ได้ ร้อยละ 21.30 ที่ ระดับความคลาดเคลื่ อน 
.50072 

 
 
ตารางท่ี 7  การตรวจสอบตัวแปรปัจจัยการตลาดต่อกระบวนการรับรู้และตัดสินใจซื้อรถยนต์ใหม่ของผู้บริโภค 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 10.359 35 .296 1.181 .023* 
 Residual 81.232 324 .251     
 Total 91.592 359       

  
 จากตารางที่ 7 พบว่า ยอมรับสมมติฐานรอง 
H1 : ปัจจัยการตลาดมีผลต่อกระบวนการรับรู้และ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์ใหม่ของผู้บริโภค มีค่าสัมประ
สิทธินัยส าคัญทางสถิติ (Sig.) .023 < .05 แสดงว่า
มีตัวแปรอิสระปัจจัยการตลาดอย่างน้อย 1 ตัวที่มี
ผลต่อกระบวนการรับรู้และตัดสินใจซื้อรถยนต์ใหม่
ของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 จากการศึกษาปัจจัยด้านการตลาด ปัจจัย
ด้านกระบวนการรับรู้และการตัดสินใจซื้อ และการ
ให้ข้อมูลจากผู้ให้ข้อมูลส าคัญด้านกระบวนการรับรู้ 
ซึ่ ง ได้ข้อมูลที่ส าคัญน ามาพิจารณาสร้างแนว
ทางการพัฒนากลยุทธ์ด้านการตลาด 4.0 ของ
ผู้ประกอบการอุตสาหกรรมรถยนต์  

 กลยุทธ์สร้างการตระหนักรู้ การรับรู้ (aware)  
 มาตรการที่ 1 การผสมผสาน คือ ผสานทุก
เครื่ องมือทางการตลาดบรูณาการเชื่อมโยง
สอดคล้อง ผ่านสื่อทุกช่องทางทั้งออนไลน์และ
ออฟไลน์ เพ่ือสร้างลูกค้าใหม่อีกทั้งเป็นการย้ า
เตือนกับลูกค้าเก่า มีศูนย์บริการที่มีมาตราฐานและ
เพียงพอ 
 มาตรการที่ 2 การสร้างนวัตกรรม คือ การ
พัฒนาเทคโนโลยีด้านเครื่องยนต์ให้มีประสิทธิภาพ
สูงสุด เ พ่ือลดการก่อให้ เกิดมลภาวะ พัฒนา
เทคโนโลยีด้านสร้างความสบายอ านวยความ
สะดวกในการขับขี่แก่ผู้บริโภค 
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กลยุทธ์การสร้างแรงดึงดูด (Appeal) 
 มาตรการที่ 1 ด้านราคา คือ ตั้งราคาขาย
รถยนต์ให้เหมาะสมกับประเภทและคุณภาพในการ
ใช้งาน ให้ลูกค้าเกิดความคุ้มค่าเกินความคาดหวัง
ของผู้บริโภค 
 มาตรการที่ 2 ด้านการใช้สื่อ คือ พัฒนาระบบ
และเชื่อมโยงหน้าร้านหรือศูนย์บริการสู่ระบบ
เครือข่ายออนไลน์ สร้างมุมมองเสมือนจริง ใช้สื่อ
แบบดั้งเดิมโดยใช้สื่อสิ่งพิมพ์ เช่น นิตยสารเกี่ยวกับ
รถยนต์ หรือผ่านนิตยสาร เป็นต้น และการจัดงาน
แสดงสินค้า 
 มาตรการที่ 3 ด้านการให้บริการหลังการขาย 
คือ สร้ า งแรงดึ งดูด โดยการ เ พ่ิมระยะ เวลา
รับประกันสินค้าและคิดอัตราค่าบ ารุงรักษาและ
ราคาอะไหล่ที่เหมาะสม 
 กลยุทธ์สร้างความต้องการและสอบถาม 
(Ask) 
 มาตรการที่ 1 ด้านการส่งเสริมการตลาดแบบ
ผสมผสาน คือ ใช้ทุกเครื่องมือทางการส่งเสริม
ทางการตลาดเชื่อมโยง ส่งเสริมสนับสนุนซึ่งกัน
และกัน สร้างประสบการณ์การขับขี่ทดลองใช้และ
เป็นการให้หน่วยขายได้ตอบข้อสงสัยให้ข้อมูล
เพ่ิมเติมแก่ลูกค้า สร้างสื่อเชิงเปรียบเทียบผ่านสื่อ
ต่างๆ  
 มาตรการที่ 2 ด้านสื่อมวลชนสัมพันธ์ คือ จัด
งานแถงข่าวให้แก่สื่อมวลชน มอบรถยนต์ตัวอย่าง
ให้ตัวแทนสื่อได้ทดลองใช้ (รีวิวรถยนต์) เพ่ือ
เผยแพร่ข้อมูลเชิงเปรียบเทียบและข้อมูลเชิงลึกไป
ยังผู้บริโภค 
 กลยุทธ์พัฒนาการตัดสินใจซื้อ (Act) 

 มาตรการที่ 1 ด้านการส่งเสริมการขาย คือ 
ใช้เครื่องมือการส่งเสริมการขายเพ่ือกระตุ้นการ
ตัดสินใจซื้อให้มีความรวดเร็วขึ้น เช่น การให้
ส่วนลดอัตราพิเศษ ของแถมหลายหลายการ ฟรี
การประกันภัย การใช้เงินดาวน์อัตราดอกเบี้ยต่ า การ
ให้สิทธิพิเศษส าหรับลูกค้าเก่า การใช้พนักงานขาย 
 มาตรการที่ 2 ด้านการใช้กลยุทธ์สื่อ คือ ใช้
สื่อทางการตลาดแบบดั่งเดิมและสื่อออนไลน์ใน
ทุกๆ สื่อ เพ่ือเป็นการสร้างการรับรู้หรือกระจาย
ข่าวสารเป็นยังกลุ่มลูกค้าใหม่ที่มีความต้องการ
ผลิตภัณฑ์หรือรถยนต์ส่วนบุคคลในช่วงเวลานั้นๆ 
 กลยุทธ์การเป็นผู้สนับสนุน (Advocate) 
 มาตรการที่  1 ด้านการสร้างความผูกพัน 
พัฒนาความผูกพันกับลูกค้าจาก ใช้สื่อออนไลน์
แ ล ะ อ อ ฟ ไ ล น์  พั ฒ น า ด้ า น ลู ก ค้ า สั ม พั น ธ์  
( Customer Relationship Management : 
CRM) มากสู่การสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้า 
( Customer Experience Management : CEM) 
มาสู่การสร้างความผูกพันกับลูกค้า (Customer 
Engagement : CE) ซึ่งเป็นระดับสูงสุดที่ลูกค้าจะ
เกิดความผูกพันทางด้านอารมณ์ (Emotional 
Attachment) 
 
อภิปรายผล 
 การวิจัยเรื่องแนวทางการพัฒนากลุยทธ์กล
ยุทธ์การตลาด 4.0 อุตสาหกรรมรถยนต์ ผู้วิจัยได้
น ามาอธิปรายผลตามสมมติฐานการวิจัยและข้อมูล
ที่ได้จากการวิจัย โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 จากการทดสอบสมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วน
บุคคลมีผลต่อกระบวนการรับรู้และตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ใหม่ของผู้บริโภค ซึ่งมีความสอดคล้องกับ
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งานวิจัยของ (ณัฐฌาน และเยาวภา, 2558, น. 
262-274) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยการตลาดการรับรู้
และทัศนคติที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ โดยได้
ผ ล ก า ร วิ จั ย ว่ า ปั จ จั ย ส่ ว น บุ ค ค ล ด้ า น
ประชากรศาสตร์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
เลือกซื้อรถยนต์ อีโคคาร์ของผู้บริโภค และยัง
สอดคล้องกับ (ธีรยุทธ และไกรชิต, 2556 น. 179-
196) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ประหยัดพลังงานของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยได้ผลการวิจัยว่าลักษณะ
ประชากรส่วนใหญ่มีผลกับการตัดสินใจซื้อรถยนต์
อีโคคาร์ ซึ่งแสดงให้เห็นว่าปัจจัยส่วนบุคคลจะมีผล
ต่อกระบวนการรับรู้และตัดสินใจซื้อรถยนต์ใหม่
ของผู้บริโภค ส าหรับปัจจัยด้านช่องทางการจัด
จ าหน่ายส่วนใหญ่ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการมี
ศูนย์บริการทั่วถึง ซึ่งมีความสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ (กฤษฎา, พงษ์พิชญ์, และอิศรีย์, น. 1-9) ได้
ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมการทางตลาดที่มีผล
ต่อการเลือกซื้อมอเตอร์ไซค์บิ๊กไบค์ของอาเภอเมือง
จังหวัดระยอง โดยได้ผลการวิจัยว่าผู้บริโภคส่วน
ใหญ่ค านึงถึงการมีศูนย์บริการทั่วประเทศเช่นกัน 
 การทดสอบสมมติ ฐานที่  2  ปั จจั ยด้ าน
การตลาดมีผลกระบวนการรับรู้และตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ใหม่ของผู้บริโภค ซึ่งมีความสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ (ณัฐฌาน และเยาวภา, 2558, น. 
262-274) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยการตลาดการรับรู้
และทัศนคติที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ โดยได้
ผลการวิจัยว่าปัจจัยด้านการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านความรู้ความเข้าใจและความรู้สึก
ชอบมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์อีโคคาร์ 
และยังสอดคล้องกับกับ (ธีรยุทธ และไกรชิต, 

2556, น. 179-196) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อรถยนต์ประหยัดพลังงานของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยได้ผลการวิจัย
ว่าทุกส่วนประสมทางการตลาดและตราสินค้ามี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อรถยนต์อีโคคาร์ 
ซึ่งแสดงให้เห็นว่าปัจจัยด้านการตลาดมีผลต่อ
กระบวนการรับรู้และตัดสินใจซื้อรถยนต์ใหม่ของ
ผู้บริโภค 
 ส าหรับการวิจัยเชิงคุณภาพจากการสัมภาษณ์
เชิ งลึกตามทัศนะของผู้ ให้ข้อมูลส าคัญเกี่ยว
กระบวนการรับรู้ซึ่งมีประเด็นที่มีความสอดคล้อง 
ได้แก่ ผู้ประกอบการควรผสมผสานทุกเครื่องมือ
ทางการตลาด ผ่านสื่อทุกช่องทางสู่ผู้บริโภคอยู่
ตลอดเวลา การสร้ างแรงดึ งดูดแก่ผู้ บริ โภค 
ผู้ประกอบการได้พัฒนาระบบและเชื่อมโยงหน้า
ร้านหรือศูนย์บริการสู่ระบบเครือข่ายออนไลน์ และ
การใช้สื่อแบบดั่งเดิมมาบูรณาการกับสื่อดิจิทัล 
การประยุทต์ใช้ฐานข้อมูลผู้บริโภคเพ่ือตอบสนอง
ความต้องการ การรับรู้และตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค ใช้เครื่องมือการส่งเสริมการขายต่างๆ 
เช่น การให้ส่วนลดอัตราพิเศษ ของแถมหลาย
หลายการ ฟรีการประกันภัย การใช้เงินดาวน์อัตรา
ดอกเบี้ยต่ า การให้สินเชื่อพิเศษคิดดอกเบี้ยต่ า 
ระยะเวลาผ่อนช าระแบบขั้นบันได การน ารถยนต์
เก่าโดยการเพ่ิมมูลค่าพิเศษ รวมถึงการใช้พนักงาน
ขายน าเสนอสิทธิพิเศษ พร้อมสร้างสื่อช่วยขาย
ต่างๆ เช่น โบชัวร์ สื่ออิเล็กทรอนิกส์ แอปปริเคชั่น
ที่ทันสมัย โดยมีเป้าหมายที่จะการสร้างความ
ผูกพันกับลูกค้า (CE) ซึ่งเป็นระดับสูงสุดที่ลูกค้าจะ
เกิดความผูกพันทางด้านอารมณ์  (Emotional 
Attachment) มี ค ว า ม รั ก ใ น แ บ ร น ด์ นั้ น  ซึ่ ง
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สอดคล้ อ ง กั บ  (Kotler, Hermawan & Iwan, 
2016, pp. 72-85) ได้กล่าวสรุปใจความส าคัญได้
ว่า การตลาด 4.0 ควรประกอบด้วยการตลาด
ดิจิทัลและการตลาดแบบดั้งเดิมทั้ งสองอย่าง
ท างานร่วมกันเพื่อเป้าหมายสูงสุดคือได้รับการ 
 
ข้อเสนอแนะ 
 จากผลการวิจัยซึ่งได้แนวทางการพัฒนากล

ยุทธ์การตลาด 4.0 อุตสาหกรรมรถยนต์ ควรมี
การศึกษาเกี่ยวกับการจัดท าแผนการปฏิบัติงาน
ตามแนวทางการพัฒนากลยุทธ์การตลาด เพ่ือจะ
ได้มีแผนการปฏิบัติที่ชัดเจนมากยิ่งขึ้น  ควรมี
การศึกษาระบบสาธารณูปโภคพ้ืนฐานของประเทศ
ไทยด้านศักยภาพหรือความพร้อมที่จะรองรับการ
พัฒนาสู่ ร ถยนต์พลั ง ง าน ไฟฟ้าปลั๊ ก อิน เ พ่ือ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าในอนาคต

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

https://translate.googleusercontent.com/translate_c?depth=1&hl=th&prev=search&rurl=translate.google.co.th&sl=en&sp=nmt4&u=http://www.wiley.com/WileyCDA/Section/id-302475.html%3Fquery%3DHermawan%2BKartajaya&usg=ALkJrhh4RE4JX63vLtgyooiRGxIPqGWQHw
https://translate.googleusercontent.com/translate_c?depth=1&hl=th&prev=search&rurl=translate.google.co.th&sl=en&sp=nmt4&u=http://www.wiley.com/WileyCDA/Section/id-302475.html%3Fquery%3DIwan%2BSetiawan&usg=ALkJrhgrw83FTU197IPXd9LJ5KPdvWwoDg
https://translate.googleusercontent.com/translate_c?depth=1&hl=th&prev=search&rurl=translate.google.co.th&sl=en&sp=nmt4&u=http://www.wiley.com/WileyCDA/Section/id-302475.html%3Fquery%3DIwan%2BSetiawan&usg=ALkJrhgrw83FTU197IPXd9LJ5KPdvWwoDg
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