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บทคดัย่อ 

 

งานวจิยันี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อ1)  เพื่อทราบปัจจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ GPS Tracking ส าหรบั

รถยนต์ส่วนบุคคลของลูกค้าบรษิัท 2) เพื่อน ามาปรบัใช้ในการท าตลาดและการโฆษณาให้ตรงกบัความ

ต้องการของผูซ้ื้อเพื่อใหง้่ายต่อการตดัสนิใจซื้อ GPS Tracking กบัทางบรษิทั ใชว้ธิวีจิยัเชงิปรมิาณ จ านวน 

400 คน เครื่องมอืทีใ่ช้ในการเกบ็ขอ้มูลคอืแบบสอบถามออนไลน์ การวเิคราะห์ขอ้มูลถูกด าเนินการโดยใช้

สถติเิชงิพรรณนา เช่น ค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และการทดสอบสมมตฐิานดว้ย t-test, ANOVA 

และการวเิคราะหก์ารถดถอย ในการทดสอบสมมตฐิานเพื่อระบุความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัต่าง ๆ และการ

ตดัสนิใจซือ้ 

ผลการวจิยัพบว่าปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา โปรโมชัน่ 

บุคลากร และกายภาพ มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคญัต่อการตัดสินใจซื้อ GPS Tracking โดยเฉพาะด้าน



กายภาพ เช่น ความน่าเชื่อถอืและคุณภาพของอุปกรณ์ทีไ่ดร้บัความส าคญัสูงสุด ในขณะทีด่า้นช่องทางจดั

จ าหน่ายและกระบวนการไม่มผีลต่อการตดัสนิใจอย่างมนีัยส าคญั ผลลพัธ์ดงักล่าวสามารถน าไปปรบัใชเ้พือ่

พฒันากลยุทธ์การตลาดใหเ้หมาะสมกบัความต้องการของผูบ้รโิภค เช่น การเน้นจุดเด่นดา้นความปลอดภยั

และความแม่นย าในการใชง้าน รวมถงึการปรบัปรุงบรกิารหลงัการขายเพือ่เพิม่ความพงึพอใจใหแ้ก่ลูกคา้ 

 

ค าส าคญั: การตดัสนิใจซือ้, GPS Tracking, สว่นประสมทางการตลาด, ความน่าเชื่อถอื, ความแม่นย า 

 

Abstract 

The purpose of this research is 1) to find out the factors that affect the purchase decision of 

GPS Tracking for the Company's personal car 2) to apply it in marketing and advertising to meet 

the needs of buyers to make it easier to make a purchase decision with the Company. The tool 

used to collect data was an online questionnaire. Data analysis was performed using descriptive 

statistics such as mean and standard deviation, and hypothesis testing was also performed. t -test, 

ANOVA and regression analysis In testing the hypothesis to identify the relationship between 

various factors and the purchase decision. 

The results showed that the marketing mix factors (7P's) were product, price, promotion, 

personnel, and physical. It has a significant influence on the purchase decision of GPS Tracking, 

especially in physical aspects, such as the reliability and quality of the device, which is the highest 

priority. Meanwhile, distribution channels and processes do not have a significant impact on 

decision-making. The results can be applied to develop marketing strategies that are suitable for 

consumer needs, such as emphasizing safety features and accuracy of use, as well as improving 

after-sales service to increase customer satisfaction. 
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บทน า 

 

ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 

การตดิตัง้ GPS Tracking มกีารบงัคบัใช้กบัรถบรรทุกขนาดใหญ่ตัง้แต่ 10 ล้อขึ้นไป อ้างองิตาม

ประกาศกรมการขนส่งทางบก เรื่องการตดิตัง้อุปกรณ์ GPS Tracking ในรถบรรทุกขนาดใหญ่ ทัง้ที่ใช้ใน

กจิการสาธารณะและส่วนบุคคลเพื่อเชื่อมโยงขอ้มูลกบัศูนยบ์รหิารจดัการเดนิรถของกรมขนส่งทางบก ส่วน

รถยนตส์ว่นบุคคลเป็นเรื่องทีไ่ดร้บัความสนใจเพิม่มากขึน้ในหลายปีทีผ่่านมา เนื่องจากมปัีจจยัหลายประการ

ทีท่ าใหเ้จา้ของรถตดัสนิใจเลอืกใชร้ะบบนี้ ปัจจยัเหล่านี้มทีัง้ดา้นความปลอดภยั การจดัการ และการป้องกนั 

เทคโนโลย ีGPS (Global Positioning System) ไดร้บัการพฒันาและมกีารใชง้านแพร่หลายตัง้แต่ช่วงปลาย

ศตวรรษที่ 20 ซึ่งท าให้การตดิตามต าแหน่งของรถยนต์กลายเป็นเรื่องที่เป็นไปได้และเขา้ถงึได้ง่ายขึ้น ใน

ปัจจุบนัการโจรกรรมรถยนต์เป็นปัญหาที่เกดิขึ้นอย่างต่อเนื่องในหลายประเทศรวมถงึประเทศไทย ท าให้

เจา้ของรถตอ้งการระบบทีส่ามารถช่วยตดิตามและป้องกนัการโจรกรรมได ้นอกจากนี้ยงัเพิม่ความปลอดภยั

และการจดัการ ช่วยให้เจ้าของรถสามารถตรวจสอบพฤตกิรรมการขบัขี ่และจดัการกบัการใช้รถไดอ้ย่างมี

ประสทิธภิาพ 

ปัจจุบนัในประเทศไทยมีหลายบรษิัทที่ให้บรกิารเกี่ยวกับ GPS (Global Positioning System) 

ส าหรบัติดตามยานพาหนะ และการใช้งานอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้อง ซึ่งหากเทียบส่วนแบ่งการตลาดส าหรบัผู้

ใหบ้รกิาร GPS อา้งองิตามขอ้มูลกรมขนส่งทางบกนัน้ จากสถติผิูใ้หบ้รกิารระบบ GPS(GPS Vendor) 214

รายใหบ้รกิารขอ้มลูการเดนิรถ จ านวน 477,038 คนั โดยผูใ้หบ้รกิารระบบ GPS (GPS Vendor) ทีใ่หบ้รกิาร

มากที่สุดคอื บรษิทั ด.ีท.ีซี. เอ็นเตอร์ไพรส์ จ ากดัรองลงมาคอื บรษิทั วนัลิ้งค์ เทคโนโลยี่ จ ากดั และ ห้าง

หุน้สว่นจ ากดั จพีเีอส ไอแอม ตามล าดบั 

หากกล่าวถงึในมุมของการใช้งานส าหรบัตดิตามยานพาหนะแล้วนัน้ เมื่อเทยีบสดัส่วนการใช้งาน 

GPS ส าหรบัติดตามยานพาหนะโดยแบ่งตามประเภทรถต่างๆ แล้วนัน้ พบว่ารถส่วนใหญ่ที่มกีารตดิตัง้ 

GPS นัน้เป็นรถที่ใช้ส าหรบักลุ่มงานขนส่ง เนื่องจากกฎหมายขนส่งในประเทศไทยก าหนดใหย้านพาหนะ

บางประเภทต้องติดตัง้ระบบ GPS เพื่อเพิ่มความปลอดภัยและประสิทธิภาพในการจัดการการขนส่ง 

ยานพาหนะทีต่้องตดิตัง้ GPS ไดแ้ก่ รถบรรทุกขนาดใหญ่ รถโดยสารสาธารณะ และรถแทก็ซี่ กฎหมายนี้มี

เป้าหมายเพือ่ลดอุบตัเิหตุและเพิม่ความสามารถในการตดิตามและควบคุมยานพาหนะในกรณีฉุกเฉิน ระบบ 



GPS ที่ตดิตัง้ต้องเชื่อมต่อกบัศูนย์ควบคุมของกรมการขนส่งทางบก เพื่อให้สามารถตรวจสอบขอ้มูลการ

เดนิทางและพฤตกิรรมการขบัขีข่องผูข้บัขีไ่ดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 

ดงันัน้ผูว้จิยัจงึสนใจที่จะศกึษาปัจจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ GPS Tracking ส าหรบัรถยนต์ส่วน

บุคคล เนื่องจากรถยนต์ส่วนบุคคลในประเทศไทย การตดิตัง้ GPS ยงัไม่ไดเ้ป็นขอ้บงัคบัตามกฎหมาย แต่

เป็นการตดิตัง้เสรมิทีส่ามารถช่วยใหเ้กดิความปลอดภยัและความสะดวกสบายใหก้บัผูใ้ช ้การตดิตัง้ GPS ใน

รถยนต์ส่วนบุคคลมปีระโยชน์ อาทิเช่น การติดตามรถในกรณีที่รถถูกขโมย และการเก็บข้อมูลการขบัขี่ 

นอกจากนี้ บางบริษัทประกันภัยอาจเสนอส่วนลดเบี้ยประกันหากรถมีการติดตัง้ GPS เพื่อเพิ่มความ

ปลอดภยัและการตดิตามยานพาหนะ การเปิดตลาด GPS ในกลุ่มรถยนตส์ว่นบุคคลจงึมคีวามส าคญัอย่างยิง่

ในยุคปัจจุบนั เนื่องจากการเพิม่ขึน้ของการโจรกรรมรถยนต์และความต้องการในการจดัการยานพาหนะทีม่ี

ประสทิธิภาพมากขึ้น GPS ในรถยนต์ส่วนบุคคลไม่เพยีงแค่ช่วยในการลดความเสีย่งในการสูญหายของ

รถยนต ์แต่ยงัช่วย เพิม่ความปลอดภยัและประสทิธภิาพในการขบัขี ่ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคที่

ตอ้งการเทคโนโลยทีีท่นัสมยัและการตดิตามทีแ่ม่นย า 

 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

1. เพื่อทราบปัจจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ GPS Tracking ส าหรบัรถยนต์ส่วนบุคคลของลูกค้า

บรษิทั  

2. เพื่อน ามาปรบัใชใ้นการท าตลาดและการโฆษณาใหต้รงกบัความต้องการของผูซ้ื้อเพื่อใหง้่ายต่อ

การตดัสนิใจซือ้ GPS Tracking กบัทางบรษิทั 

 

สมมติฐานของการวิจยั 

1. สมมตฐิานเกีย่วขอ้งกบัปัจจยัดา้นลกัษณะประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ อายุ เพศ สถานภาพ 

ระดบัการศึกษา รายได้ต่อเดือน และอาชีพ แตกต่างกนั มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ GPS Tracking ส าหรบั

รถยนตส์ว่นบุคคล 

2. สมมติฐานเกี่ยวข้องกบัปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด 7P’s ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้าน

ราคา ด้านโปรโมชัน่ ด้านช่องทางจดัจ าหน่าย ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ และ ด้าน ลักษณะทาง

กายภาพ ทีแ่ตกต่างกนั มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ GPS Tracking ส าหรบัรถยนตส์ว่นบุคคล 

 

 



ขอบเขตการศึกษา 

1. ก าหนดกลุ่มประชากรในการวิจยัส าหรบัผู้ที่มีรถยนต์ส่วนบุคคลในกรุงเทพมหานคร จ านวน 
5,000,000 คน 

2. ก าหนดกลุ่มประชากรตวัอย่างในการวจิยัดว้ยเครื่องมอื Yamane ส าหรบัผูท้ีม่รีถยนต์ส่วนบุคคล
ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน 

3. ก าหนดตวัแปรทีใ่ชใ้นงานวจิยั 
- ตวัแปรตน้ ไดแ้ก่  
- ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ อาย,ุ เพศ, สถานภาพ, ระดบัการศกึษา, รายไดต้่อเดอืน, 

อาชพี 
- ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 7P’s ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นโปรโมชัน่ 

ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย ดา้นบุคลากร ดา้นกระบวนการ และ ดา้น ลกัษณะทางกายภาพ 
- ตวัแปรตาม ได้แก่ ปัจจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ GPS Tracking ส าหรบัรถยนต์ส่วน

บุคคล 
4. ก าหนดเครื่องมอืในการจดัเกบ็ขอ้มลูงานวจิยัดว้ยการออกแบบสอบถาม 
5. ก าหนดระยะเวลาในการท าวจิยั 
- ระยะเวลาในการศกึษารวบรวมขอ้มลูงานวจิยั ระยะเวลา 1 เดอืน 
- ระยะเวลาในการเกบ็ขอ้มลูเพือ่น ามาวจิยั ระยะเวลา 1 เดอืน 
- ระยะเวลาในการวเิคราะหข์อ้มลูงานวจิยั ระยะเวลา 1 เดอืน 
- ระยะเวลาในการสรุปผลงานวจิยั ระยะเวลา 1 เดอืน 

 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 

ทฤษฎีการตดัสินใจของผู้บริโภค (Consumer Decision-Making Theory) 
Schiffman and Kanuk (1994) กล่าวว่า กระบวนการตดัสนิใจซื้อ หมายถงึ ขัน้ตอนทีผู่บ้รโิภคผ่าน

เพื่อท าการเลอืกซื้อสนิคา้และบรกิารโดยมทีางเลอืกมากกว่า 2 ทางเลอืกขึน้ไป เมื่ออผูบ้รโิภคมทีางเลอืกใน
การตดัสนิใจ ผู้บรโิภคจะพจิารณาด้วยกระบวนการตดัสนิใจทัง้ทางด้านจิตใจ และด้านกายภาพ ในช่วง
ระยะเวลาสัน้ๆ 

Philip Kotler (2002) กล่าวว่า กระบวนการตดัสนิใจซือ้ เป็นกระบวนการทีท่ าใหท้ราบว่าผูบ้รโิภคมร
ขัน้ตอนอย่างไรในการตดัสนิใจซือ้หรอืใชบ้รกิาร โดยมขีัน้ตอนหลกั 5 ขัน้ตอน ดงันี้ 



1. การรบัรู้ถงึปัญหา (Problem Recognition) : เป็นขัน้ตอนแรกที่ผู้บรโิภคตระหนักถึงความ
ต้องการหรอืปัญหาที่ต้องการการแก้ไข เช่น การรู้สกึว่าต้องการสนิค้าใหม่หรอืการแก้ปัญหาด้วยการซื้อ
สนิคา้ 

2. การคน้หาขอ้มลู (Information Search) : หลงัจากรบัรูถ้งึปัญหา ผูบ้รโิภคจะเริม่คน้หาขอ้มูล
เกี่ยวกับวิธีการแก้ปัญหาหรือทางเลือกที่มีอยู่ ข้อมูลนี้อาจมาจากแหล่งต่าง ๆ เช่น การค้นหาจาก
ประสบการณ์สว่นตวั, ค าแนะน าจากเพือ่นหรอืครอบครวั, สือ่โฆษณา, หรอืการคน้หาทางออนไลน์ 

3. การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) : เมื่อผูบ้รโิภคมขีอ้มูลที่เพยีงพอ พวก
เขาจะเริม่ประเมนิทางเลอืกต่าง ๆ โดยพจิารณาจากปัจจยัหลายประการ เช่น ราคา คุณภาพ ความสะดวก 
หรอืแบรนด ์เพือ่เลอืกทางเลอืกทีด่ทีีสุ่ด 

4. การตดัสนิใจซื้อ (Purchase Decision) : หลงัจากประเมนิทางเลอืกต่าง ๆ แลว้ ผูบ้รโิภคจะ
ท าการตดัสนิใจซือ้ ซึง่อาจเกีย่วขอ้งกบัการเลอืกสถานทีซ่ือ้, เวลาในการซือ้, หรอืวธิกีารช าระเงนิ 

5. พฤตกิรรมหลงัการซื้อ (Post-Purchase Behavior) : หลงัจากท าการซื้อ ผู้บรโิภคจะมกีาร
ประเมนิความพงึพอใจหรอืความไม่พงึพอใจต่อสนิค้าหรอืบรกิารนัน้ ซึ่งอาจส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อใน
อนาคตหรอืการบอกต่อแก่ผูอ้ื่น 
ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Theory)  

Schiffman & Kanuk, 1994, p.7 กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการต่างๆที่
เกี่ยวขอ้งกบัการเลอืกซื้อผลติภณัฑแ์ละบรกิารของบุคคลหนึ่ง หรอืกลุ่มบุคคล เพื่อตอบสนองความต้องการ
ใหไ้ดร้บัความพงึพอใจ (ดารา ทปีะปาล, 2542, น. 3) 

Solomon, 2009 กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลที่เกี่ยวข้อกับการ
ตดัสนิใจเลือก ตดัสนิใจซื้อ การใช้ และการก าจดัส่วนที่เหลอื ของสนิค้าและบรกิารต่างๆ เพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการของตนเอง 

Philip Kotler (2002) กล่าวถึงโมเดลพฤติกรรมผู้บรโิภค (Model of Customer Behavior) ว่าการ

ตดัสนิใจเลอืกบรโิภคของผูบ้รโิภค ไดร้บัอทิธพิลจากสิง่กระตุ้น (Stimulus) ทีท่ าใหเ้กดิความต้องการที่เป็น

เหตุจูงใจซึ่งมีทัง้สิ่งกระตุ้นภายในร่างกาย (Inside Stimulus) และสิ่งกระตุ้นภายนอกร่างกาย (Outside 

Stimulus) ความต้องการที่เกดิขึ้นจะผ่านความรู้สกึนึกคดิของผู้บรโิภค หรอืกล่องค า (Buyer's Black Box) 

โดยพืน้ทีภ่ายในเป็นสว่นทีผู่ผ้ลติหรอืผูใ้หบ้รกิารไม่สามารถคาดคะเนไดว้่าผูบ้รโิภคคดิอย่างไร ความรูส้กึนึก

นึกคดิของผู้บรโิภคเกิดจากการประมวลผลขึ้นภายในจิตใจ โดยได้รบัอิทธิพลจากลกัษณะของผู้บริโภค 

(Buyer's Characteristics) และลกัษณะการตดัสนิใจของผู้บรโิภค (Buyer's Decision Process) เอง แลว้จงึ

เกดิการตอบสนอง (Buyer's Response) หรอืการตดัสนิใจ Buyer's Decision โดยในแต่ละสว่นมรีายละเอยีด

ดงันี้  



1. สิง่กระตุน้ภายนอกร่างกาย (Outside Stimulus) 

สิง่ทีก่ระตุน้ความตอ้งการของผูบ้รโิภคอาจเกดิจากแรงกระตุน้ภายในร่างกายของผูบ้รโิภคเอง 

เช่น ความหวิความกระหาย หรอือาจเป็นสิง่กระตุ้นที่อยู่ภายนอกซึ่งไดแ้ก่สิง่กระตุ้นทางการตลาด และสิง่

กระตุ้นอื่น ๆส่วนมากนักการตลาดจะให้ความส าคญักับสิ่งกระตุ้นภายนอก โดยพยายามจดัสิ่งกระตุ้น

ภายนอก โดยเฉพาะสิง่กระตุน้ทางการตลาดใหส้ามารถจงูใจใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการซือ้สนิคา้ขึน้ 

    1.1 สิง่กระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimuli) 

          สิง่กระตุน้ทางการตลาดเป็นสิง่กระตุ้นทีน่กัการตลาดสามารถควบคุมและจดัใหม้ขีึน้ เป็น

สิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ซึ่งประกอบด้วย สิ่งกระตุ้นด้าน

ผลติภณัฑ์ เช่น การออกแบบผลติภณัฑ์ให้สวยงามสะดุดตา สิง่กระตุ้นด้านราคา เช่น การก าหนดเงื่อนไข

การช าระเงนิหรอืการเสนอสว่นลดทีด่กีว่าคู่แขง่ขนั สิง่กระตุน้ดา้นการจดัช่องทางการจดัจ าหน่าย เช่น มกีาร

จดัผลติภณัฑ์ให้มจี าหน่ายอย่างทัว่ถึง และสิง่กระตุ้นด้านการส่งเสรมิการตลาด เช่น การลดแลกแจกแถม 

การโฆษณาทีส่ม ่าเสมอ สิง่ต่าง ๆ เหล่านี้หากนักการตลาดสามารถเขา้ใจถงึความตอ้งการของผูบ้รโิภค และ

สามารถจดัสิง่กระตุ้นทางการตลาดใหเ้หมาะสมกบัความต้องการของกลุ่มลูกคา้แลว้ย่อมจะเป็นเครื่องมอืที่

สามารถจะกระตุน้ผูบ้รโิภคใหเ้กดิความตอ้งการได ้ซึง่จะน าไปสูพ่ฤตกิรรมการซือ้ในทีสุ่ด 

    1.2. สิง่กระตุน้อื่น ๆ (Other Stimuli) 

           สิง่กระตุ้นอื่น ๆ จะเป็นสิง่กระตุ้นที่อยู่ภายนอกองค์การและนักการตลาดไม่สามารถ

ควบคุมได ้สิง่กระตุ้นเหล่านี้ไดแ้ก่ สิง่กระตุ้นทางเศรษฐกจิ เช่น ภาวะเศรษฐกจิ    รายไดข้องผูบ้รโิภคจะมี

ผลต่อความต้องการซื้อของผู้บรโิภค สิง่กระตุ้นทางเทคโนโลย ีเช่นเทคโนโลยกีารสื่อสารที่ทนัสมยัและ

รวดเร็วท าให้ผู้บริโภคต้องการใช้โทรศัพท์มือถือกันมากขึ้น สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง เช่น 

กฎหมายเพิม่หรอืลดภาษสีนิคา้ชนิดใดชนิดหนึ่งจะมผีลต่อความตอ้งการในสนิคา้ชนิดนัน้ และสิง่กระตุ้นทาง

วฒันธรรมเช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีในเทศกาลต่าง ๆ  จะเป็นตวักระตุ้นให้เกิดความต้องการสนิค้า

บางอย่างในเทศกาลนัน้ ๆ เป็นตน้ 

2. ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ (Buyer’s Black Box) 

กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ เป็นส่วนที่ได้รับอิทธิพลมาจากลักษณะของผู้ซื้อ 

(Buyer Characteristic) ซึ่งได้รบัอิทธิพลมาจาก ปัจจยัด้านวฒันธรรม ปัจจยัด้านสงัคม ปัจจยัส่วนบุคคล 

และปัจจยัทางจิตวิทยา (ซึ่งจะได้กล่าวถึงรายละเอียดต่อไป) และยงัได้รบัอิทธิพลมาจากกระบวนการ

ตดัสนิใจของผู้ซื้อ (Buyer Decision Process) ที่ประกอบได้ด้วยขัน้ตอนต่าง ๆ 5 ขัน้ตอน ได้แก่ การรบัรู้



ปัญหา การคน้หาขอ้มูลการประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ และพฤตกิรรมหลงัการซือ้ (รายละเอยีดจะได้

กล่าวถงึในหวัขอ้กระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ือ้) 

3. การตอบสนองของผูซ้ือ้ (Buyer’s Responses) 

การตอบสนองของผู้ซื้อ หรอืการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค ผูบ้รโิภคจะมกีารตดัสนิใจในเรื่อง

ต่าง ๆ ดงันี้ การเลอืกผลติภณัฑ์ (Product Choice) ที่จะมาตอบสนองความต้องการ เช่น เลอืกขา้วต้มกุ้ง

เป็นอาหารเชา้หรอืเลอืกนมสดเป็นอาหารเชา้ การเลอืกตราสนิคา้ (Brand Choice) เช่น หากต้องการดื่มนม

เป็นอาหารเช้าแล้วจะดื่มนมสดตราอะไร การเลือกผู้ขาย (Dealer Choice)  การเลือกเวลาในการซื้อ   

(Purchase Time)การเลอืกปรมิาณในการซือ้ 

ทฤษฎีเทคโนโลยียอมรบั (Technology Acceptance Model - TAM)  
เป็นทฤษฎทีี่ได้รบัการพฒันามาจากทฤษฎกีารกระท าดว้ยเหตุผล (Theory of Reasoned Action : 

TRA) ของ Icek Ajzen and Morris Fishbein, (1975) ซึ่ง Fred Davis (1989) เป็นผู้คดิค้นทฤษฎีดงักล่าว
ขึน้ โดยมวีตัถุประสงคเ์พือ่ศกึษาถงึปัจจยัทีท่ าใหเ้กดิแรงจงูใจและความสนใจสว่นบุคคลในการยอมรบัการใช้
งานเทคโนโลยสีารสนเทศ นอกจากนี้ทฤษฎยีงัระบุว่าผูบ้รโิภคจะยอมรบัเทคโนโลยใีหม่ ๆ หากมองเหน็ว่า
เทคโนโลยนีัน้มปีระโยชน์และใชง้านงา่ย ซึง่ส าคญัในการตดัสนิใจเลอืกซือ้ในกลุ่มเทคโนโลยทีีใ่ชง้านง่ายและ
ใหป้ระโยชน์ในการใชง้าน น ามาใชใ้นการศกึษาปัจจยัทีส่ง่ผลต่อการยอมรบัและใชง้านเทคโนโลยสีารสนเทศ
ในปัจจุบัน โดยมุ่งเน้นและให้ความสนใจที่ปัจจัยความง่ายในการใช้งานและประโยชน์ของเทคโนโลยี
สารสนเทศ ที่ส่งผลต่อทศันคติการใช้งานเทคโนโลยีสารสนเทศ ความตัง้ใจของพฤติกรรมที่จะใช้งาน
เทคโนโลย ีโดยมตีวัแปรส าคญั 2 ตวัแปร ไดแ้ก่ 

1. การรบัรูค้วามงา่ยในการใชง้าน (Perceived Ease of Use : PeoU)  
2. การรบัรูป้ระโยชน์ (Perceived Usefulness : PU) 

ซึง่แบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลย ี(TAM) ไดร้บัการพสิูจน์เชงิประจกัษ์แลว้ว่ามคีวามเทีย่งตรงสูง 
(Chau, 1996) และยงัมกีารศึกษาจ านวนมากที่แสดงให้เห็นว่าแบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยี (TAM) 
สามารถอธบิายทศันคตทิี่มตี่อการใชเ้ทคโนโลยไีดด้ ีและสามารถน าไปปรบัใช้ไดง้่ายกว่าทฤษฎพีฤติกรรม
ตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) และทฤษฎกีารกระท าแบบมเีหตุผล (TRA) (Adams et al., 
1992; Chau, 1996; Igbaria et al., 1995; Mathieson, 1991) 
ทฤษฎีการกระจายตวัของนวตักรรม (Diffusion of Innovation Theory)  

ทฤษฎีการแพร่กระจายนวตักรรม (Diffusion of Innovation Theory) กล่าวว่า “การเปลี่ยนแปลง
สงัคมและวฒันธรรมเกดิขึน้จากการแพร่กระจายของสิง่ใหม่ๆ จากสงัคมหนึ่งไปยงัสงัคมหนึ่ง และสงัคมนัน้
น าไปใช”้ สิง่ใหม่ๆ คอื นวตักรรม ซึง่คอื ความรู ้ความคดิ วธิกีาร เทคนิค หรอืเทคโนโลยี 

เป็นทฤษฎทีีอ่ธบิายถงึวธิกีารทีน่วตักรรมหรอืเทคโนโลยใีหม่ๆ ถูกน าไปใชแ้ละแพร่กระจายในสงัคม 
โดยทัว่ไปแลว้ทฤษฎนีี้จะพจิารณาความเรว็และลกัษณะของการกระจายตวัของนวตักรรมในกลุ่มประชากรที่



แตกต่างกัน Everett Roger (1995) ได้พิสูจน์ทฤษฎีการแพร่กระจายนวตักรรม(Diffusion of Innovation 
Theory) โดยทฤษฎนีี้เน้นความเชื่อว่า การเปลีย่นแปลงสงัคมและวฒันธรรมเกดิขึน้จากการแพร่กระจายของ
สิง่ใหม่ๆ จากสงัคมหนึ่งไปยงัอกีสงัคมหนึ่งและสงัคมนัน้รบัเขา้ไปใช้สิง่ใหม่ๆ นี้ คอื นวตักรรม ซึ่งเป็นทัง้
ความรู้ ความคิด เทคนิควิธีการ และเทคโนโลยีใหม่ๆโดยได้อธิบายทฤษฎีกระบวนการแพร่กระจาย
นวตักรรมนี้ว่ามตีวัแปรหรอืองคป์ระกอบหลกัทีส่ าคญั 4 ประการ คอื 

1. นวตักรรม (Innovation) คอื แนวคดิหรอืผลติภณัฑ์ใหม่ที่มคีุณสมบตัหิรอืฟังก์ชนัที่ดีกว่า
หรอืแตกต่างจากสิง่ทีม่อียู่เดมิ โดยทัว่ไปประกอบดว้ยส่วนส าคญั 2 ส่วน คอื ส่วนทีเ่ป็นความคดิและส่วนที่
เป็นวตัถุ นวดักรรมใดจะถูกยอมรบัหรอืไม่นัน้ นอกจากจะเกี่ยวกบัตวัผู้รบั ระบบสงัคม และรบัการสื่อสาร
แลว้ ตวัของนวตักรรมเองกม็คีวามส าคญั 

2. กระบวนการแพร่กระจาย (Diffusion Process) คือ วิธีการที่นวัตกรรมถูกน าเสนอและ
แพร่กระจายไปยงักลุ่มประชากร 

3. กลุ่มผูใ้ช ้(Adopters) คอื คนหรอืองคก์รทีร่บัเอานวตักรรมไปใช ้โดยทัว่ไปแบ่งเป็น 5 กลุ่ม: 

• ผู้คดิค้น (Innovators): กลุ่มที่ยอมรบันวตักรรมใหม่ๆ อย่างรวดเรว็และมกัจะเป็นผู้ที่
ชอบทดลองสิง่ใหม่ 

• ผูใ้ชแ้ต่แรก (Early Adopters): กลุ่มทีย่อมรบันวตักรรมเรว็และมอีทิธพิลต่อการกระจาย
ตวัของนวตักรรมในกลุ่มสงัคม 

• กลุ่มกลาง (Early Majority): กลุ่มที่ยอมรับนวัตกรรมเมื่อได้รับการพิสูจน์ว่าเป็นที่
ยอมรบัและใชง้านไดด้ ี

• กลุ่มล่าช้า (Late Majority): กลุ่มที่ร ับเอานวัตกรรมเมื่อมันได้รับการยอมรับอย่าง
แพร่หลายแลว้ 

• ผูล้า้หลงั (Laggards): กลุ่มทีร่บัเอานวตักรรมในช่วงทา้ยสุด และมกัจะมคีวามต้านทาน
หรอืความลงัเลในการเปลีย่นแปลง 

4. ปัจจยัที่ส่งผลต่อการกระจายตวั (Factors Influencing Diffusion): เช่น ประโยชน์ที่เห็นได้
ชดัของนวตักรรม ความเขา้กนัไดก้บัวธิกีารใชง้านเดมิ ค่าใชจ่้ายในการน ามาใช ้เป็นตน้ 

 

วิธีด าเนินการวิจยั 

 

การศกึษานี้ด าเนินการในรูปแบบการวจิยัเชงิปรมิาณ โดยมุ่งเน้นศกึษาปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจ

ซื้อ GPS Tracking ส าหรบัรถยนต์ส่วนบุคคลในกรุงเทพมหานคร ผ่านการใช้แบบสอบถามออนไลน์ ซึ่ง



ไดร้บัการออกแบบใหส้อดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องการวจิยั และมกีารเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากกลุ่มเป้าหมาย

ทีก่ าหนดไวอ้ย่างชดัเจน 

กลุ่มประชากรเป้าหมาย คอื เจา้ของรถยนต์ส่วนบุคคลในกรุงเทพมหานคร ซึ่งมจี านวนประมาณ 5 

ลา้นคน (ตามขอ้มูลการจดทะเบยีนรถยนต์ส่วนบุคคล) เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลทีส่ะทอ้นมุมมองของกลุ่มเป้าหมาย 

ผู้วจิยัได้เลอืกกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน โดยใช้สูตร Yamane ในการก าหนดขนาดตวัอย่างที่เหมาะสม 

โดยยดึค่าความคลาดเคลื่อนที ่5% เพือ่เพิม่ความน่าเชื่อถอืของขอ้มลู 

แบบสอบถามทีใ่ชใ้นการเกบ็ขอ้มลูแบ่งออกเป็น 3 สว่น ไดแ้ก่: 

1. ขอ้มูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่อายุ เพศ สถานภาพ ระดบัการศกึษา รายได้

ต่อเดอืน และอาชพี  

2. ปัจจัยที่ด้านส่วนประสมทางการตลาด 7P’s ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน

โปรโมชัน่ ด้านช่องทางจดัจ าหน่าย ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ และ ด้าน ลกัษณะทางกายภาพ เช่น 

ดา้นผลติภณัฑ ์ราคา และโปรโมชัน่ 

3. ความคดิเหน็เพิม่เตมิ เพือ่เปิดโอกาสใหผู้ต้อบแสดงความคดิเหน็อย่างอสิระ 

การเก็บข้อมูลด าเนินการในระยะเวลา 1 เดือน โดยใช้ช่องทางออนไลน์เพื่อความสะดวกและ

ครอบคลุมกลุ่มเป้าหมาย หลงัจากนัน้ขอ้มูลที่ได้ถูกน ามาวเิคราะห์ด้วยสถติ ิเพื่อหาความสมัพนัธ์ระหว่าง

ปัจจยัทีศ่กึษาและพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค ผลการวเิคราะหน์ี้มจุีดมุ่งหมาย1. เพือ่ทราบปัจจยั

ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ GPS Tracking ส าหรบัรถยนตส์ว่นบุคคลของลูกคา้บรษิทั  

และน ามาปรบัใชใ้นการท าตลาดและการโฆษณาใหต้รงกบัความตอ้งการของผูซ้ือ้เพือ่ใหง้า่ยต่อการตดัสนิใจ

ซือ้ GPS Tracking กบัทางบรษิทั 

 

ผลการวิจยั 

 

การศกึษานี้มวีตัถุประสงค์เพื่อวเิคราะห์ปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ GPS Tracking ส าหรบั

รถยนตส์ว่นบุคคล พบว่าปัจจยัดา้นสว่นประสมการตลาด (7P’s) ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ราคา โปรโมชัน่ บุคลากร 

และลกัษณะทางกายภาพ มอีทิธพิลอย่างมนียัส าคญัต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค โดยตวัแปรดา้นราคามี

ผลกระทบมากทีสุ่ด รองลงมาคอืคุณภาพของผลติภณัฑแ์ละการสง่เสรมิการขาย 



ผลการวเิคราะหย์งัระบุว่าความน่าเชื่อถอืของแบรนด์และบรกิารหลงัการขายมบีทบาทส าคญัในการสรา้ง

ความมัน่ใจให้แก่ผู้บริโภค นอกจากนี้  การรับรู้ถึงความปลอดภัยและประโยชน์ของการใช้งาน GPS 

Tracking เช่น การตดิตามรถในกรณีทีเ่กดิการโจรกรรม ยงัช่วยกระตุน้การตดัสนิใจซือ้ในกลุ่มผูบ้รโิภค 

 

อภิปรายผล 

ผลการวจิยัพบว่าขอ้มูลประชากรศาสตร ์เช่น อายุ เพศ รายได ้และระดบัการศกึษา ไม่มผีลต่อ

การตดัสนิใจซือ้ GPS Tracking ส าหรบัรถยนตส์ว่นบุคคลในกลุ่มตวัอย่าง ซึง่ผลลพัธน์ี้สอดคลอ้งกบังานวจิยั

ของ Howard และ Sheth (1969) ทีก่ล่าวว่าปัจจยัประชากรศาสตรบ์างอย่างอาจไม่มอีทิธพิลโดยตรงต่อการ

ตดัสนิใจซื้อ แต่พฤติกรรมการตดัสนิใจของผู้บรโิภคจะได้รบัอทิธพิลจากกระบวนการประเมนิคุณค่าของ

ผลติภณัฑแ์ละประโยชน์ทีไ่ดร้บัแทน งานวจิยัของ Schiffman และ Kanuk (2007) ยงัเน้นย ้าว่าในบางกรณี 

ปัจจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าคอืปัจจยัส่วนบุคคลและจติวทิยา เช่น ความเชื่อมัน่ในแบรนด์ ความ

ไวว้างใจในเทคโนโลย ีและคุณค่าทีผู่บ้รโิภครบัรู ้มากกว่าลกัษณะประชากรศาสตรโ์ดยตรง 

นอกจากนี้ ทฤษฎีการตดัสนิใจของ Engel, Blackwell, และ Miniard (1995) ยงัระบุว่าผู้บรโิภค

พจิารณาขอ้มลูจากแหล่งต่าง ๆ ทัง้ภายในและภายนอกก่อนการตดัสนิใจซือ้ ซึง่สนบัสนุนกระบวนการทีก่ลุ่ม

ตวัอย่างในงานวจิยันี้ใช ้เช่น การศกึษารวีวิออนไลน์และการเปรยีบเทยีบผลติภณัฑก์่อนการตดัสนิใจ ผลนี้

ยงัสอดคล้องกบังานวจิยัของมงคล วจิติพรพรหม (2561) ที่ชี้ว่าการพจิารณาขอ้มูลจากหลากหลายแหล่ง

ช่วยใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจไดอ้ย่างมัน่ใจมากขึน้ 

การวจิยัพบว่าผู้บรโิภคให้ความส าคญักบัฟังก์ชนัการใช้งานที่ตรงกบัความต้องการและโปรโมชัน่

ส่งเสรมิการขายทีช่่วยลดความลงัเลใจ ซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวคดิ 4P’s ของ Kotler และ Keller (2012) ทีร่ะบุ

ว่าการสง่เสรมิการขายและการก าหนดราคาทีเ่หมาะสมช่วยกระตุ้นพฤตกิรรมการซือ้ไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 

งานวิจัยของ Davis (1989) ยังสนับสนุนว่า ความสะดวกในการใช้งานและการรับรู้ถึงประโยชน์ของ

เทคโนโลย ี(Perceived Usefulness) มผีลต่อการยอมรบัและการตดัสนิใจซือ้เทคโนโลยใีหม่ 

นอกจากนี้ ผลการศกึษาสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Smith และ Jones (2021) ทีร่ะบุว่าการใหข้อ้มูล

ผลติภณัฑ์ที่ชดัเจนผ่านช่องทางออนไลน์และการสร้างความน่าเชื่อถอืผ่านรวีวิผู้ใช้งานจรงิช่วยเสรมิสร้าง

ความมัน่ใจใหก้บัผูบ้รโิภค นอกจากนี้ งานวจิยัของ Blog lnw (2564) ยงัชี้ว่าโปรโมชัน่ทีม่คีวามหลากหลาย

และการจดักจิกรรมสง่เสรมิการขายในโอกาสพเิศษสามารถสรา้งแรงจงูใจใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซือ้ไดเ้รว็ขึน้ 

 

 



ข้อเสนอแนะ 

 

เพื่อเพิม่ความปลอดภยัและประสทิธิภาพในการใช้ยานพาหนะของประชาชน การสนับสนุนการ

ตดิตัง้ GPS Tracking ส าหรบัรถยนต์ส่วนบุคคลควรไดร้บัการส่งเสรมิในวงกวา้ง โดยเฉพาะในกลุ่มผูใ้ชท้ีม่ ี

ความกงัวลเกี่ยวกบัการโจรกรรมและการบรหิารจดัการยานพาหนะทีด่ขีึน้ รฐับาลควรพจิารณามาตรการจูง

ใจ เช่น การลดหย่อนภาษหีรอืการสนบัสนุนสว่นลดเบี้ยประกนัภยัส าหรบัรถยนตท์ีต่ดิตัง้ GPS Tracking ซึง่

นอกจากจะช่วยกระตุ้นตลาดเทคโนโลยใีนประเทศแลว้ ยงัช่วยลดอตัราการโจรกรรมยานพาหนะ เพิม่ความ

ปลอดภัยบนท้องถนน และสนับสนุนการพัฒนาเศรษฐกิจโดยรวม ผ่านการสร้างโอกาสให้กับธุรกิจที่

เกีย่วขอ้ง เช่น บรษิทัเทคโนโลยแีละประกนัภยั ทัง้นี้ การสนบัสนุนดงักล่าวควรเชื่อมโยงกบัการรณรงค์สร้าง

ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกบัประโยชน์ของเทคโนโลย ีGPS Tracking เพื่อสร้างความเชื่อมัน่ในระบบและ

สง่เสรมิการใชง้านในระดบัประเทศอย่างยัง่ยนื 
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