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Abstract 
This study aims to investigate motivation and marketing mix factor that affect decision to install 

dashboard camera in personal vehicle, benefit awareness of dashboard camera installation in personal vehicle, 

and influence of motivation, marketing mix factor, and benefit awareness on decision to install dashboard camera 

of car users in Bangkok. This study used a questionnaire to collect information from 400 Bangkok-based car 

users of both genders and at least 18 years of age. The collected information was analyzed using descriptive 

statistics such as frequency, percentage, average and standard deviation. Hypothesis test was done by using 

statistic values to compare average values of 2 groups, one-way ANOVA, and comparison of average values in 

the sample group, and multiple linear Regression. Statistic significance level is 0.05. 

 Hypothesis test showed that marketing mix factors such as product (X1), price (X2), sales channel (X3), 

promotion (X4), service (X6) and benefit awareness (X8). It was found that promotion (X4) had the highest 

influence on decision to install dashboard camera in personal vehicle in Bangkok (ß = 0.339), followed by sales 

channel (X3) (ß = 0.296), benefit awareness (X8) (ß = 0.283), service (X6) (ß = 0.149), product (X1) (ß = 0.108) 

and price (X2) (ß = 0.092). Aforementioned 6 factors could predict variance in decision to install dashboard 

camera of car users in Bangkok at 52.80%, while the remaining 47.20% resulted from other factors. 
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บทคดัย่อ 

การวิจัยนี้มวีัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงแรงจูงใจ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดิตั้งกล้องติด

รถยนต์ส่วนบุคคล การรับรู้ประโยชน์ของการติดตั้งกล้องติดรถยนต์ส่วนบุคคล และศึกษาถึงอิทธิพลของแรงจูงใจ 

ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด และการรับรู้ประโยชนต์อ่การตัดสนิใจตดิตัง้กล้องตดิรถยนต์ส่วนบุคคลของผู้ใช้รถใน

เขตกรุงเทพมหานคร  โดยในการศึกษาคร้ังนี้ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มผู้ใช้

รถยนต์ในเขตกรุงเทพมหานคร ท้ังเพศชายและเพศหญิง ท่ีมีอายุ 18 ปีขึ้นไป จ านวน 400 คน แล้วน ามาวิเคราะห์

ข้อมูลแบบสถิติเชงิพรรณนาด้วยค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบสมมติฐาน

ท าการวเิคราะห์ข้อมูลด้วยค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ย 2 กลุ่ม และใชก้ารวิเคราะห์ความแปรปรวน

ทางเดียว และค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง และค่าสถิติการวิเคราะห์สมการ

ถดถอยพหุคูณ โดยก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิตท่ีิระดับ 0.05  

 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ (X1) ด้านราคา (X2) ด้าน

ช่องทางการจัดจ าหน่าย (X3) ด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) ด้านกระบวนการให้บริการ (X6) และด้านการรับรู้

ประโยชน์ (X8) เป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจติดตั้งกล้องติดรถยนต์ส่วนบุคคลของผู้ใช้รถในเขตกรุง เทพมหานคร 

โดยพบว่า ด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) เป็นปัจจัยท่ีมผีลต่อการตัดสินใจตดิตั้งกล้องติดรถยนต์ส่วนบุคคลของผู้ใช้

รถในเขตกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด (ß = 0.339) รองลงมา ด้านชอ่งทางการจัดจ าหนา่ย (X3) (ß = 0.296) ด้านการ

รับรู้ประโยชน์ (X8) (ß = 0.283) ด้านกระบวนการให้บริการ (X6) (ß = 0.149) ด้านผลิตภัณฑ์ (X1) (ß = 0.108) และ

ด้านราคา (X2) (ß = 0.092) โดยตัวแปรท้ัง 6 ตัว สามารถสามารถพยากรณ์ความผันแปรของการตัดสินใจติดตั้ง

กล้องติดรถยนต์ส่วนบุคคลของผู้ใช้รถในเขตกรุงเทพมหานครได้ คิดเป็นร้อยละ 52.80 ท่ีเหลอือีกร้อยละ 47.20 เป็น

ผลเนื่องมาจากตัวแปรอื่น 

 

ค าส าคัญ : แรงจูงใจ, ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด, การรับรู้ประโยชน,์ การตัดสนิใจ, กล้องตดิรถยนต์สว่นบุคคล 

 

บทน า 

 จากการศกึษาสถิติการเกิดอุบัติเหตุจากการใช้รถของประเทศไทย พบว่า ประเทศไทยมีอัตราผู้เสียชีวติจาก

อุบัติเหตุบนท้องถนนสูงเป็นอันดับหนึ่งของโลก โดยเฉพาะในช่วงเทศกาลปีใหม่และสงกรานต์ รวมท้ัง มีจ านวนผู้ถูก

ด าเนินคดีฐานละเมิดกฎหมายจราจรถึง 730,271 ราย ซึ่งปัจจุบันถึงแม้ว่าเจ้าหน้าท่ีจะมีการบังคับใช้กฎหมายอย่าง

เครง่ครัด  ก็ไมอ่าจลดปัญหาอุบัตเิหตุบนท้องถนนได้เท่าท่ีควร (Traffic Police Division, 2017) และพบวา่สถิติล่าสุด ปี 

2560 มีอุบัติเหตุเพิ่มขึ้นจาก ปี 2559 ถึง 3,912 คร้ัง และมีผู้บาดเจ็บ 3,764 ราย จ านวนผู้เสียชีวิตลดลงเหลือ 397 

ราย ส่วนสาเหตุท่ีเกิดจากอุบัตเิหตุการเมาสุรา 35.68 ราย และจากการขับเร็ว 31.78 ราย ข้อมูลท่ีได้สถิตอิุบัตเิหตุบน

ท้องถนนในชว่ง 7 วันอันตราย’ ของเทศกาลสงกรานต์ จากสถิติ (Department of Disaster Prevention and Mitigation, 

2017) 

 จากสถานการณ์การใชร้ถใชถ้นนของประเทศไทย พบวา่ประเทศไทยมีผู้เสียชวีติจากอุบัติเหตุทางถนนสูงเป็น

อันดับหนึ่งของโลก ซึ่งสาเหตุส าคัญประการหนึ่ง คือการขาดวินัยจราจร ไม่เคารพกฎหมาย ส่งผลท าให้รัฐบาลมี

มาตรการในการส่งเสริมให้ประชาชนผู้ใช้รถใช้ถนน ท าการติดตั้งกล้องติดรถยนต์ส่วนบุคคล เพื่อให้มีส่วนช่วย

ตรวจสอบวินัยจราจรของผู้ใช้รถ เป็นหลักฐานยืนยันความผิด โดยคณะกรรมการก ากับและส่งเสริมการประกอบ
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ธุรกิจประกันภัย หรอื คปภ. (Office of Insurance Commission, 2017) ได้มีค าสั่งนายทะเบียนท่ี 8/2560 ให้ส่วนลดจาก

เบี้ยประกันภัยการท ารถยนต์ภาคสมัครใจ 5-10% กับรถยนต์ท่ีติดตั้งกล้องติดรถยนต์ส่วนบุคคล พบว่า ภาพจาก

กล้องหน้ารถ ช่วยให้การท างานของเจ้าหน้าท่ีสะดวกขึ้น บริษัทประกันภัยจ่ายค่าสินไหมได้อย่างมีประสิทธิภาพ และ

ส าคัญท่ีสุด คือ ช่วยลดการเกิดอุบัติเหตุได้ การขับขี่ระมัดระวังมากขึ้น มีผลบังคับตั้งแต่ 3 มี.ค. 2560 และจากการ

รณรงค์ให้สิทธิประโยชน์แก่ผู้ใช้รถ ท าให้ตลาดมีการขยายตัวเพิ่มสูงขึ้น 20-30% เมื่อเทียบกับช่วงท่ีสินค้าเร่ิมเข้า 

(Prachachat news, 2015)  

ดังนั้น ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะท าการศึกษาถึง อิทธิพลของแรงจูงใจ ปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาด และการรับรู้ประโยชน์ต่อการตัดสินใจติดตั้งกล้องติดรถยนต์ส่วนบุคคลของผู้ใช้รถในเขต

กรุงเทพมหานคร เพื่อให้ทราบถึง แรงจูงใจ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และการรับรู้ประโยชน์ รวมถึงอิทธิพล

ของแรงจูงใจ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และการรับรู้ประโยชน์ต่อการตัดสินใจติดตั้งกล้องติดรถยนต์ส่วน

บุคคลของผู้ใชร้ถ โดยเลอืกศึกษากับผู้ใชร้ถในเขตกรุงเทพมหานคร เท่านัน้ 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

 1. เพื่อศกึษาถึงแรงจูงใจในการติดต้ังกลอ้งติดรถยนต์สว่นบุคคลของผู้ใชร้ถในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2. เพื่อศกึษาถึงปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดที่มีผลตอ่การติดตัง้กล้องตดิรถยนตส์่วนบุคคลของผู้ใชร้ถใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

 3. เพื่ อศึกษาถึงการรับ รู้ประโยชน์ของการติดตั้ งกล้องติดรถยนต์ส่วนบุคคลของผู้ ใช้รถในเข ต

กรุงเทพมหานคร 

 4. เพื่อศึกษาถึงอทิธิพลของแรงจูงใจ ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด และการรับรู้ประโยชนต์อ่การตัดสนิใจ

ตดิตัง้กล้องตดิรถยนต์สว่นบุคคลของผู้ใชร้ถในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ขอบเขตการวิจัย 

 ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดขอบเขตของการศึกษา ดังตอ่ไปน้ี 

ขอบเขตดา้นเนื้อหา 

 การศึกษาครั้งนี้มุ่งศึกษาถึงแรงจูงใจ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และการรับรู้ประโยชน ์รวมถึงอิทธิพล

ของแรงจูงใจ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และการรับรู้ประโยชน์ต่อการตัดสินใจติดตั้งกล้องติดรถยนต์ส่วน

บุคคลของผู้ใชร้ถในเขตกรุงเทพมหานครเท่านัน้ 

ขอบเขตดา้นประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังนี้ คือ ผู้ใช้รถยนต์ในเขตกรุงเทพมหานคร ท้ังเพศชายและเพศ หญิง ซึ่งใน

การศึกษาคร้ังนี้ผู้วิจัยใช้สูตรการค านวณไม่ทราบตัวอย่าง ของ Cochran (1953) โดยจากการค านวณ พบว่า จ านวน

กลุ่มตัวอยา่งที่เหมาะสมกับการศกึษาในครัง้นี้ เท่ากับ 400 คน 

 ขอบเขตดา้นระยะเวลา 

 การศึกษาวิจัยคร้ังน้ี เร่ิมตัง้แตเ่ดอืนพฤศจิกายน 2560 ถึงเดอืนมนีาคม 2561 รวมระยะเวลาท้ังสิ้น 5 เดอืน 
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ทบทวนวรรณกรรม 

 แนวคิดทฤษฎีเกี ่ยวกับแรงจูงใจ  จากการศึกษาข้อมูลเกี ่ยวกับทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว์  

(Maslow’s General Theory of Human Motivation) (Maslow, 1970) ได้เสนอทฤษฎีการจูงใจโดยอธิบายว่าการจูง

ใจ คือ การปฏบัิตเิพื่อตอบสนองความตอ้งการของตนเอง ซึ่งได้แบ่งความต้องการของมนุษยอ์อกเป็น 5 ระดับ ดังนี ้

 1. ความต้องการทางร่างกาย (Physiological Needs) เป็นความต้องการเบื้องต้นของบุคคลทุก ๆ คน เพื่อการอยู่

รอด เชน่ ความต้องการอาหาร ที่อยู่อาศัย และความตอ้งการทางเพศ ความตอ้งการเครื่องนุ่งหม่ เป็นต้น 

 2. ความต้องการความปลอดภัย (Security Needs) เป็นเร่ืองของการป้องกันตนเอง เพื่อให้เกิดความปลอดภัยจาก

อันตรายตา่ง ๆ ท่ีจะเกดิขึน้กับร่างกาย หรอืก่อให้เกิดความเจ็บปวด เพื่อหลีกเลี่ยงอันตรายท่ีอาจจะเกิดขึ้น 

3. ความต้องการทางสังคม (Belongingness Needs) เมื่อบุคคลเกิดความต้องการทางร่างกาย และความ

ปลอดภัยและได้รับการตอบสนองแล้ว ความต้องการทางสังคมจะเร่ิมเป็นสิ่งจูงใจท่ีส าคัญต่อพฤติกรรมของบุคคล 

เนื่องจากมนุษย์มีนิสัยชอบอยูร่่วมกันเป็นกลุ่ม และต้องการได้รับการยอมรับจากผู้อื่นท่ีอยู่ร่วมกัน และรู้สึกวา่ตนเอง

เป็นสว่นหนึ่งของกลุม่สังคมอยูเ่สมอ   

4. ความต้องการท่ีจะได้รับการยกย่อง (Esteem Needs) ถือเป็นความต้องการระดับสูงของมนุษย์ โดยเป็น

ความต้องการความมั่นใจตนเองในความรู้ความสามารถ ซึ่งต้องการให้ผู้อื่นยกย่องสรรเสริญ หรือต้องการมีฐานะท่ี

โดดเด่นในสังคม        

5. ความตอ้งการท่ีจะได้รับความส าเร็จในชวีติ (Self – Actualization Needs) จัดเป็นความตอ้งการในระดับสูงสุดของ

มนุษย ์โดยเป็นความต้องการความส าเร็จในทุกสิ่งทุกอย่างตามความนึกคิดของตนเอง โดยจะผลักดันชีวติของตนเอง

ให้เป็นไปในทางที่ดีท่ีสุดตามท่ีคาดหมายไว้ 

แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค  ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค มีอยู่ด้วยกันหลาย

ปัจจัย โดยสามารถแบ่งแยกได้ 5 ปัจจัย โดยมีรายละเอยีดดังตอ่ไปน้ี  

1. วัฒนธรรม หมายถึง สัญลักษณ์หรือสิ่งท่ีคนเราสร้างขึ้นเพื่อเป็นเคร่ืองก าหนดพฤติกรรมมนุษย์ให้อยู่ใน

ระเบียบในสังคม โดยวัฒนธรรมจะเป็นตัวท่ีกดดันให้คนในสังคมประพฤตปิฏิบัติตาม เพราะหากไมป่ฏบัิตติามระเบียบ

กฎเกณฑ์ต่าง ๆ ก็จะไมเ่ป็นท่ียอมรับของกลุม่สังคมน้ัน ๆ    

2. ชัน้ของสังคม โดยในสังคมจะมีการแบ่งแยกบุคคลท่ีอยูร่่วมกันเป็นจ านวนมากออกเป็นกลุ่ม ๆ ซึ่งสามารถ

แบ่งได้หลายวิธี เช่น การแบ่งตามบทบาท หรือค่านิยมในสังคม โดยสามารถแบ่งชั้นทางสังคมได้เป็น 3 ระดับ คือ 1. 

สังคมชั้นสูง เป็นกลุ่มคนท่ีมรีายได้สูง 2. สังคมชั้นกลาง เป็นกลุ่มคนกลุ่มใหญ่ท่ีสุดในสังคม มีการศกึษาดี แต่มีความ

เป็นอยู่ท่ีต้องอดออม ดังนั้นคนกลุ่มนี้จะมีการตัดสินใจซื้อด้วยเหตุผล  3. สังคมชั้นต่ า คนเหล่านี้ ได้แก่ กลุ่มผู้ใช้

แรงงาน กรรมกร โดยจะเป็นกลุ่มท่ีมีรายได้น้อย จึงต้องใช้เงินอย่างระมัดระวัง และมีการบริโภคค่อนข้างจ ากัด  3. 

กลุ่มอ้างองิ หมายถึง กลุ่มสังคมแบบไมเ่ป็นทางการท่ีผู้บริโภคเข้าไปมีส่วนร่วมด้วย เช่น กลุ่มเพื่อนร่วมสถาบัน กลุ่ม

เพื่อนร่วมงานสมาคม ชมรมตา่ง ๆ ซึ่งแตล่ะกลุ่มก็จะมีทัศนคติ ความเชื่อ ค่านยิมคล้ายคลงึกันไปในแต่ละกลุ่ม   

4. ครอบครัว โดยจะประกอบไปด้วยสมาชิกในครอบครัว เช่น พ่อ แม่ ลูก ปู่ ย่า ตา ยาย ฯลฯ ซึ่งกลุ่มคน

เหล่านี้จะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อ โดยส่วนมากเด็กจะเลียนแบบบุคลิกลักษณะจากพ่อ แม่ หรือ

บุคคลต่าง ๆ ในครอบครัว เป็นต้น  

5. ปัจจัยส่วนบุคคล โดยปัจจัยส่วนบุคคลจะมีความส าคัญมาก เพราะเป็นจุดใหญ่ท่ีแสดงให้เห็นความ

แตกตา่งระหวา่งบุคคล โดยปัจจัยสว่นบุคคลมีอยูด่้วยกันหลายปัจจัย ดังนี้        
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[94] 
วารสารรชัตภ์าคย์ ปทีี่ 13 ฉบบัที ่29 เมษายน-มถินุายน 2562 TCI กลุม่ที ่2 มนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์ 

   1) ความต้องการ คือ ความต้องการทางด้านร่างกาย ความต้องการความปลอดภัย ความต้องการความ

รักและความเป็นเจ้าของ ความต้องการความยอมรับนับถือจากกลุ่ม และความต้องการความส าเร็จในชีวิต    

   2) แรงจูงใจ หมายถึง แรงจูงใจในการซื้อ โดยสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ลักษณะ คือ แรงจูงใจทาง

เศรษฐกิจ คือ เงิน รายได้ อายุการใช้งาน และอีกหนึ่งลักษณะ คือ แรงจูงใจทางอารมณ์ คือ ความภาคภูมิใจ และ

ความมั่นใจ เป็นต้น     

   3) การรับรู้ คือ การยอมรับในสิ่งเร้าภายในของตนเอง ภายใตป้ระสบการณข์องตนเอง และบุคลิกลักษณะ

ท่ีตนเองมีอยู ่    

   4) การเรียนรู้ หมายถึง การแสวงหาความรู้ ความช านาญโดยการศึกษาค้นคว้าจากแหล่งข่าวสารต่าง ๆ 

เพื่อท าให้ได้รับประสบการณ์ ความรู้ ซึ่งจะน ามาสู่ความเชื่อ และส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมต่อไป  

(Bureau of Library, Vongchavalitkul University, 2011)   

แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  หมายถึง กลยุทธ์การตลาดท่ีมีผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกของผู้บริโภค ประกอบด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยด้านราคา (Price) ปัจจัยด้านการจัด

จ าหน่าย (Place) ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ (Process) ปัจจัยด้าน

บุคลากรผู้ให้บรกิาร (People) ปัจจัยด้านการสร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical and Presentation) 

โดยทุกด้านมีความเกี่ยวพันกัน และเท่าเทียมกันขึ้นอยู่กับผู้บริหารจะวางกลยุทธ์ โดยเน้นน้ าหนักท่ีปัจจัยใดมากกว่า 

เพื่อให้สามารถตอบสนองความตอ้งการของตลาดเป้าหมายได้มากที่สุด (Sangsuwan, 2012) 

แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู ้หมายถงึ การตคีวามแปลความหมายจากสิ่งแวดล้อม สิ่งเร้าโดยสมองและ

เป็นกระบวนการจิตวิทยาพื้นฐานของมนุษย์ ท าให้เกิดความจ า ความคิด หรือการเรียนรู้ ซึ่งกระบวนการในการรับรู้ 

เป็นการแสดงออกถึงความรู้ ความเข้าใจ และความรู้สกึจากการมองเห็น การได้ยิน การอา่น และการตคีวามเกี่ยวกับ

ปัจจัยหรือสิ่งเรา้ต่าง ๆ ที่มากระตุน้ประสาทสัมผัสของบุคคล และมีผลท าให้เกิดการตอบสนองในแบบของการกระท า

หรือความนกึคิด   

 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ กระบวนการตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการในการเลือกท่ีจะ

กระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่าง ๆ ท่ีมีอยู่ โดยผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า หรือบริการต่าง ๆ จาก

ข้อมูลของสินค้าหรือบริการท่ีมีอยู่ ดังนั้นสรุปได้ว่า การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการท่ีส าคัญและอยู่ภายใต้จิตใจของ

ผู้บริโภค และถือเป็นกระบวนการส าคัญท่ีนักการตลาด หรือผู้ผลิตสินค้าและให้บริการต้องการให้เกิดขึ้นมากท่ีสุด 

(Kotler, 2003)  

 

วิธีด าเนินการวิจัย       

1. ประชากร ที่ใชใ้นการศึกษาคร้ังนี้ คือ กลุ่มผู้ใช้รถยนตใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ท้ังเพศชายและเพศหญิง ท่ี

มอีายุ 18 ปีขึ้นไป ซึ่งในการศึกษาครัง้นี้ไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่ชัด 

 2. กลุ่มตัวอย่าง เนื่องจากในการศึกษาคร้ังนี้ไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่ขัด ดังนั้นผู้วิจัยใช้สูตรการ

ค านวณไม่ทราบตัวอย่าง ของ W. G. Cochran (1953) โดยจากการค านวณ พบวา่ จ านวนกลุ่มตัวอยา่งท่ีเหมาะสมกับ

การศึกษาในคร้ังน้ี เท่ากับ 400 คน 

 3. วิธีการสุ่มตัวอย่าง ในการศึกษาคร้ังนี้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยอาศัยความน่าจะเป็น โดยวิธีการสุ่มกลุ่ม

ตัวอยา่งแบบหลายขัน้ตอน ดังนี ้ 
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[95] 
วารสารรชัตภ์าคย์ ปทีี่ 13 ฉบบัที ่29 เมษายน-มถินุายน 2562 TCI กลุม่ที ่2 มนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์ 

 ขั้นตอนท่ี 1 ในขั้นแรกท าการแบ่งเขตปกครองของกรุงเทพมหานครพบวา่มี 50 เขต  

 ขั้นตอนท่ี 2 ใช้วิธีการสุ่มแบบก าหนดจ านวนตัวอย่าง (Quota Sampling) จากกลุ่มประชากรท้ัง 6 กลุ่ม โดย

ท าการก าหนดจ านวนกลุ่มเป้าหมายตามสัดส่วนจ านวนประชากรท่ีมีอายุ 18 ปี ของประชากรท้ัง 6 กลุ่ม   

ขั้นตอนท่ี 3 ใชว้ิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental Selection) โดยลงพื้นท่ีเก็บแบบสอบถามจาก

กลุ่มตัวอย่างจากท้ัง 6 กลุ่ม โดยลงพื้นท่ีเก็บข้อมูลจากร้านขายและติดตั้งกล้องติดรถยนต์ส่วนบุคคล ร่วมกับแจก

แบบสอบถาม Online คือ กลุ่มผู้ใช้รถยนต์ในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งเพศชายและเพศหญิง ท่ีมีอายุ 18 ปีขึน้ไป จนได้

จ านวนกลุ่มตัวอยา่งครบท้ังสิ้น 400 ตัวอยา่ง 

เครื่องมือท่ีใชใ้นการศึกษา    

การวิจัยคร้ังนี้ใช้แบบสอบถาม ซึ่งผู้วิจัยสร้างขึ้นจากกรอบแนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยเร่ืองท่ีเกี่ยวข้อง โดย

แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ได้แก่  

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยลักษณะค าถามเป็นแบบ Check List 

 ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามแรงจูงใจในการติดต้ังกลอ้งติดรถยนต์สว่นบุคคลของผู้ใช้รถในเขต   กรุงเทพมหานคร 

 ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของการติดตั้งกล้องติดรถยนต์

ส่วนบุคคล 

 ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามการรับรู้ประโยชนข์องการตดิตัง้กล้องตดิรถยนต์สว่นบุคคลส่วนบุคคล  

ส่วนท่ี 5 แบบสอบถามการตัดสนิใจตดิตัง้กล้องตดิรถยนต์สว่นบุคคลของผู้ใชร้ถในเขตกรุงเทพมหานคร  

การทดสอบเครื่องมือ    

ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ เพื่อให้เคร่ืองมือมีความเท่ียงตรง และความน่าเชื่อถือ ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบความ

เท่ียงตรงและความนา่เช่ือถือ มีรายละเอยีดดังนี้  

1. การทดสอบความเท่ียงตรง โดยน าแบบสอบถามท่ีได้เรียบเรียงแล้วไปให้ผู้ทรงคุณวุฒ ิจ านวน 5 ท่าน เป็น

ผู้พิจารณาตรวจสอบความเท่ียงตรงด้านเนื้อหา ความเหมาะสมของภาษาท่ีใช้  ค าแนะน าในการปรับปรุงแก้ไข และ

เลอืกเฉพาะข้อค าถามท่ีมีความเท่ียงตรงแลว้ไปทดสอบก่อนเก็บขอ้มูลจรงิ    

2. การทดสอบความน่าเชื่อถือ ผู้วิจัยน าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแก้ไขแล้ว มาทดสอบความเชื่อมั่น  โดย

ทดลองน าไปใช้กับกลุ่มประชากร จ านวน 30 ชุด เพื่อตรวจสอบว่าค าถามในแต่ละข้อของแบบสอบถามสามารถสื่อ

ความหมายได้ตรงตามท่ีผู้ศึกษาต้องการ และเป็นค าถามเหมาะสมหรือไม ่ 

 การเก็บรวบรวมขอ้มูลผู้วิจัยได้ด าเนินการตามขั้นตอนดังน้ี   

1. แหล่งปฐมภูมิ ท าการลงพื้นท่ีเก็บข้อมูลจากร้านขายและให้บริการติดตั้งกล้องติดรถยนต์ส่วนบุคคล 

ร่วมกับแจกแบบสอบถาม Online คือ กลุ่มผู้ใช้รถยนตใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ท้ังเพศชายและเพศหญิง ที่มอีายุ 18 ปี

ขึน้ไป จนได้จ านวนกลุ่มตัวอยา่งครบท้ังสิน้ 400 ตัวอยา่ง     

2. แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ ผู้วิจัยได้ด าเนินการศึกษา ค้นคว้า และรวบรวมข้อมูลจากหนังสือ บทความและ

ผลงานวจิัยท่ีเกี่ยวข้องกับงานวิจัยของผู้วิจัย เพื่อน ามาใชเ้ป็นแนวทางในการศึกษาวิจัยในคร้ังน้ี 

 การวเิคราะห์ขอ้มูล 

 การวจิัยครัง้นี้ ผู้วิจัยใชก้ารประมวลผลข้อมูลโดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป SPSS โดยด าเนินตามขัน้ตอน ดังนี้ 

1. การตรวจสอบข้อมูล โดยผู้วิจัยท าการตรวจสอบดูความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถาม และท าการ

ก าหนดรหัส 

2. การลงรหัส ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่ท าการตรวจสอบเรียบร้อย มาลงรหัสตามท่ีได้ก าหนด 
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3. น าข้อมูลในแบบสอบถามท่ีท าการลงรหัสแล้ว มาลงบันทึกลงในเคร่ืองคอมพิวเตอร์ และท าการ

ประมวลผลโดยใชโ้ปรแกรมสถิตสิ าเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร์ SPSS  

 4. สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมติฐาน ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนาด้วยค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบสมมติฐานท าการวเิคราะห์ขอ้มูลดว้ยค่าสถิตเิปรียบเทียบความแตกตา่งของค่าเฉลี่ย 2 

กลุ่ม และใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่ม

ตัวอยา่ง และค่าสถิตกิารวเิคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ โดยก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

ผลการวิจัย      

1. ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย โดยมีอายุ 30–40 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 

รองลงมา คือระดับปริญญาโท ส่วนใหญ่มีรายได้ต่ ากว่า 20,000 บาท ประกอบอาชีพลูกจ้างพนักงานบริษัท และ

พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีบุคคลท่ีโดยสารรถยนต์เป็นประจ าด้วย คือครอบครัว (คู่สมรส , บุตร) นอกจากนั้นยัง

พบวา่ ส่วนใหญ่มกี าลังซือ้กลอ้งติดรถยนต์ต่ ากว่า 2,000 บาท รองลงมา คือ 3,001–4,000 บาท  

 2. แรงจูงใจในการตัดสนิใจตดิตัง้กล้องตดิรถยนต์สว่นบุคคลส าหรับผู้ใชร้ถในเขตกรุงเทพมหานคร  

 ผลการศกึษา พบว่า ผู้ใชร้ถมีแรงจูงใจภายในในการตดิตัง้กล้องตดิรถยนตส์่วนบุคคล เพราะมีความต้องการ

ความอุ่นใจในการขับขี่ ประกอบกับเห็นว่าอุปกรณ์ดังกล่าวมีประโยชน์ต่อตนเอง และผู้ใช้รถใช้ถนนคนอื่นๆ และชื่น

ชอบในเร่ืองของเทคโนโลยีท่ีทันสมัยเกี่ยวกับกล้องในรถยนต์ ในส่วนของแรงจูงใจภายนอก พบว่า ผู้ใช้รถมีแรงจูงใจ

โดยต้องการสทิธิพิเศษในการลดหย่อนภาษช็ีอปชว่ยชาติ และได้รับส่วนลดในการท าประกันภัยรถยนต์ 5-10% มาก  

3. ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของการตัดสินใจติดตั้งกล้องติดรถยนต์ส่วนบุคคล

ส าหรับผู้ใชร้ถในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ผลการศึกษาพบวา่ ผู้ใชร้ถมีความคิดเห็นว่า ในการพิจารณาเลอืกซือ้กลอ้งนัน้ ประการแรกจะตองพจิารณา

จากตัวกล้อง ต้องมีงานประกอบแน่นหนา ใช้วัสดุท่ีแข็งแรงทนทาน โดยราคาสินค้าท่ีมีความเหมาะสมกับคุณภาพ 

และราคาสินค้าเทียบกับสเปกและฟังก์ชันมีความเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับยี่ห้ออื่น นอกจากนัน้จะต้องมีกิจกรรม

ส่งเสริมการขายอยา่งสม่ าเสมอ (ลด แลก แจก แถม) อาท ิซือ้กล้องแถมเมมโมรี่ หรือซื้อกล้องพร้อมติดตัง้ฟรี และใน

ส่วนของการติดตั้งจะต้องสามารถท าได้อย่างเรียบร้อยสวยงามและไม่เกิดปัญหากับระบบรถยนต์  โดยเจ้าหน้าท่ีมี

ความรู้ความสามารถในการให้บริการติดตั้งกล้องติดรถยนต์และร้านค้ามีความครอบคลุมท้ังทางด้านของผลิตภัณฑ์

และบริการและเพียงพอต่อความต้องการของผู้บริโภค และนอกจากนั้นสถานท่ีจ าหนา่ยและให้บริการติดตั้งกล้องติด

รถยนต์มีความสะอาด สวยงาม ทันสมัยอกีด้วย 

 4. การรับรู้ประโยชนข์องการตัดสนิใจตดิตัง้กล้องตดิรถยนต์สว่นบุคคลส าหรับผู้ใชร้ถในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ประโยชน์ของการติดตั้งกล้องติดรถยนต์ส่วนบุคคลส าหรับผู้ใช้

รถในเขตกรุงเทพมหานครอยู่ในระดับมาก โดยกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ประโยชน์ว่า การติดตั้งกล้องติดรถยนต์ส่วน

บุคคล สามารถน าค่าใช้จ่ายในการติดต้ังไปเป็นสว่นลดพเิศษได้แก่ โครงการช็อปชว่ยชาติ ส่วนลดใน การท าประกันภัย

รถยนต์ภาค สมัครใจและการตดิตั้งกล้องติดรถยนต์สว่นบุคคล เป็นอุปกรณ์ท่ีช่วยอ านวยความสะดวกให้กับเจ้าหน้าท่ี

ของรัฐ และเจ้าหนา้ที่ประกันในการตัดสนิกรณีเกิดอุบัตเิหตุได้เป็นอยา่งดี  

 5. การตัดสนิใจตดิตัง้กล้องตดิรถยนต์สว่นบุคคลส าหรับผู้ใชร้ถในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการตัดสินใจติดตั้งกล้องติดรถยนต์ส่วนบุคคลส าหรับผู้ใช้รถในเขต

กรุงเทพมหานครอยู่ในระดับปานกลาง โดยส่วนใหญ่จะจะตัดสินใจติดตั้งกล้องติดรถยนต์และจะแนะน าให้คนอื่น ๆ 

ตดิตัง้ด้วย 

 

สรุปและอภปิรายผล 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 1  ผู้ใช้รถในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกัน มีแรงจูงใจในการ

ตดิตั้งกล้องติดรถยนต์ส่วนบุคคลแตกตา่งกัน ผลการศึกษาพบว่า ผู้ใช้รถในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีปัจจัยส่วนบุคคล 

ด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษาท่ี รายได้ อาชีพ บุคคลท่ีโดยสารรถยนต์ และราคากล้องติดรถยนต์ มีแรงจูงใจในการ

ตดิตั้งกล้องติดรถยนต์ส่วนบุคคลแตกตา่งกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยความปลอดภัยจะหมายถึง 

ความปลอดภัยในการใชร้ถ เชน่ ความอบอุ่นใจในการขับขี่ หลักประกันวา่จะได้รับความยุติธรรมในการตัดสินถูกหรือ

ผิดหากเกิดอุบัติเหตุ ซึ่งความต้องการดังกล่าวนี้ ถือเป็นความต้องการท่ีเป็นเหตุเป็นผล ซึ่งผลการศึกษาสอดคล้องกับ

ไซเดนเบิร์ก (Seidenberg, 1976) กล่าวว่า แรงจูงใจ คือ ความต้องการภายในของบุคคลด้านชีววิทยา ที่ผลักดันให้คน

เกิดพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งออกมาเพื่อตอบสนองความต้องการของตนเอง ท้ังนี้แต่ละคนจะมีความต้องการ

แตกต่างกัน เนื่องจากปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องแตกต่างกัน (Satawatin, 2005) นอกจากนั้นยังพบว่า เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา รายได้ อาชพี บุคคลท่ีโดยสารรถยนต ์ราคากล้องตดิรถยนตท่ี์แตกต่างกัน มีแรงจูงใจในการติดต้ังกลอ้งติด

รถยนต์ส่วนบุคคล ด้านทัศนคติ และความสนใจแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.05 ซึ่งแน่นอนว่า 

ผู้บริโภคท่ีมี เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ อาชพี บุคคลท่ีโดยสารรถยนต์ ราคากล้องตดิรถยนต์และที่แตกตา่งกัน 

จะมแีรงจูงใจในการติดตัง้กล้องตดิรถยนต์ส่วนบุคคล ด้านทัศนคติ และความสนใจที่แตกต่างกัน ทัง้นี้เนื่องจาก เพศท่ี

แตกต่างกันท าให้มีความสนใจเร่ืองกล้องติดรถยนต์แตกต่างกัน ซึ่งพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ย่อม

สะทอ้นให้เห็นว่า เพศชายมคีวามสนใจเร่ืองกล้องตดิรถยนต์มากกวา่ และมทัีศนคติท่ีดกีว่า ในขณะเดียวกัน การศึกษา 

อาชีพ และรายได้ มักจะเป็นปัจจัยท่ีสอดคล้องกัน คือ คนท่ีมีการศกึษาสูงกวา่ ย่อมมอีาชพีและรายได้ท่ีมากกว่า และ

พบว่า คนเหล่านี้มีแรงจูงใจในการติดตั้งกล้องติดรถยนต์ส่วนบุคคล ด้านทัศนคติแตกต่างกัน ซึ่งผลการศึกษาคร้ังนี้

สอดคล้องกับผลการศึกษาของ Bureau of Library, Vongchavalitkul University (2011) ท่ีกล่าวว่า ปัจจัยส่วนบุคคล 

เป็นปัจจัยท่ีมีความส าคัญมาก เพราะเป็นจุดใหญ่ท่ีแสดงให้เห็นความแตกต่างระหว่างบุคคล ซึ่งทัศนคติก็เป็นอีกสิ่ง

หนึ่งท่ีจะมีความแตกต่างกัน หากบุคคลนั้น ๆ มีปัจจัยสว่นบุคคลแตกตา่งกัน เชน่ เพศ (Sex)  

 นอกจากนั้นยังพบว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ อาชีพ บุคคลท่ีโดยสารรถยนต์ และราคากล้องติด

รถยนต์ท่ีแตกต่างกัน มีแรงจูงใจในการติดตั้งกล้องติดรถยนต์ส่วนบุคคล ด้านแรงจูงใจภายนอก คือ ด้านสังคม และ

ด้านกฎหมายแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เนื่องจาก แรงจูงใจภายนอกนี้ หมายถึง การได้รับ

อทิธิพลจากรัฐบาล ญาติ เพื่อน คนรู้จัก และบุคคลรอบ ๆ ตัว แนะน าให้ติดตั้ง รวมไปถึงความต้องการสิทธิพิเศษใน

การลดหยอ่นภาษีช็อปช่วยชาติ เป็นต้น ดังนั้นจึงพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลก็เป็นปัจจัยท่ีท าให้ผู้บริโภคได้รับอทิธิพลหรือ

แรงจูงใจภายนอกแตกต่างกัน นอกจากนี้ยังพบว่า ผลการศกึษายังสอดคล้องกับแนวคิดของ Tengtrirat (2008) กล่าว

วา่ แรงจูงใจภายนอก แบง่ได้ 2 ประเภท คือ แรงจูงใจในทางสังคม (Social Motive) และแรงจูงใจส่วนบุคคล (Personal 

Motive) ได้แก่ แรงจูงใจท่ีคนเราอยากท าอยากเป็น หรืออยากได้ตามท่ีตนเองต้องการเป็นส่วนตัวโดยเฉพาะ เป็น

ลักษณะพิเศษ โดยแรงจูงใจดังกล่าวจะเกิดกับบุคคลท่ีมีความแตกตา่งกันในเร่ืองของ เพศ อายุ ระดับการศึกษา เป็น

ตน้ ซึ่งสอดคล้องกับ Benjarongkit (1997) กล่าววา่ พฤตกิรรมต่าง ๆ ของมนุษยจ์ะเกิดขึน้ตามแรงบังคับจากภายนอก
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วารสารรชัตภ์าคย์ ปทีี่ 13 ฉบบัที ่29 เมษายน-มถินุายน 2562 TCI กลุม่ที ่2 มนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์ 

มากระตุน้โดยมคีวามเชื่อวา่ หากคนเรามีคุณสมบัติทางประชากรแตกต่างกันก็จะมีพฤตกิรรมแตกต่างกันออกไปด้วย 

เชน่  พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารจากสื่อ  พฤตกิรรมการตัดสนิซือ้สนิค้า เป็นต้น   

สมมติฐานการวิจัยท่ี 2 ผู้ใช้รถในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกัน มีปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดท่ีมีต่อการตดิตัง้กล้องตดิรถยนต์สว่นบุคคลแตกตา่งกัน ผลการศึกษาพบวา่  

 เพศ อายุ ระดับการศกึษา รายได้ อาชีพ บุคคลท่ีโดยสารรถยนต ์และราคากล้องติดรถยนตท่ี์แตกตา่งกัน มี

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีต่อการติดตั้งกล้องติดรถยนต์ส่วนบุคคลด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง

การจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านสภาพแวดล้อมทาง

กายภาพแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  ซึ่งผลการศึกษาสอดคล้องกับ Sukprasert (2014) 

การศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อกล้องติดรถยนต์ของผู้ใชร้ถใช้ถนนในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล ท่ี

พบว่า เพศ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ล้วนแล้วส่งผลต่อการให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ่การตัดสนิใจเลอืกซือ้กลอ้งติดรถยนต์ของผู้ใช้รถใชถ้นนในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

ท้ังสิ้น และยังพบอีกว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านคุณสมบัติการใช้งานและความคุ้มค่าของ

ผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านข้อมูลผลิตภัณฑ์และความน่าเชื่อถือ ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ปัจจัยด้านการผลิตและ

ออกแบบผลิตภัณฑ์ ส าหรับปัจจัยด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีส่งผล พบวา่ ไมว่่าจะเป็น เพศ ระดับการศกึษา 

อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนล้วนแล้วแต่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อกล้องติดรถยนต์ของผู้ใช้รถใช้ถนนในเขต

กรุงเทพฯ และปริมณฑล 

  สมมติฐานการวิจัยท่ี 3 ผู้ใช้รถในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกัน มีการรับรู้ประโยชน์

ของการติดตั้งกล้องติดรถยนต์ส่วนบุคคลแตกต่างกัน ผลการศึกษาพบว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ อาชีพ 

บุคคลท่ีโดยสารรถยนต์ และราคากล้องติดรถยนต์ท่ีแตกต่างกัน มีการรับรู้ประโยชน์ของการติดตั้งกล้องติดรถยนต์

ส่วนบุคคลแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งผลการศึกษาสอดคล้องกับ Waranusantikul (2009) 

ได้กล่าวถึง ปัจจัยส่วนบุคคล ประสบการณ์ (Experience) บุคลิกภาพ (Personality) ทัศนคติ (Attitude) ต าแหน่งทางสังคม 

(Social position) วัฒนธรรม (Culture) ล้วนแต่เป็นตัวการส าคัญท่ีท าให้คนเรารับรู้อะไรแตกต่างกัน ดังนั้นในการศึกษา

นี้จึงพบว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ อาชีพ บุคคลท่ีโดยสารรถยนต์ และราคากล้องติดรถยนต์ท่ีแตกต่างกัน 

มกีารรับรู้ปะโยชนข์องการตดิตัง้กล้องตดิรถยนต์สว่นบุคคลแตกตา่งกัน   

สมมติฐานการวจิัยท่ี 4 ผู้ใชร้ถในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีปัจจัยส่วนบุคคลแตกตา่งกัน มีการตัดสินใจติดตั้งกล้อง

ตดิรถยนต์ส่วนบุคคลแตกตา่งกัน ผลการศกึษาพบวา่เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ อาชพี บุคคลท่ีโดยสารรถยนต์

กับท่านเป็นประจ า และราคากล้องติดรถยนต์ มีการตัดสินใจของการติดตั้งกล้องติดรถยนต์ส่วนบุคคลแตกต่างกัน 

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ Jaturongkakul (2008) ได้ท าการศึกษาวิจัยไว้ว่า การ

ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผู้บริโภค คือ กระบวนการซื้อสินค้าท่ีประกอบไปด้วย 5 ขั้นตอน ซึ่งผู้บริโภคจะต้องผ่าน

กระบวนการในการตัดสินใจซื้อในแต่ละขั้น เพื่อน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ และจากการศึกษา พบว่า เพศ อายุ ระดับ

การศกึษา รายได้ อาชพี บุคคลท่ีโดยสารท่านเป็นประจ า ล้วนส่งผลต่อการตัดสินใจติดตัง้กล้องติดรถยนตส์่วนบุคคล

ท้ังสิ้น    

สมมติฐานการวจิัยท่ี 5 แรงจูงใจ ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด และการรับรู้ประโยชนข์องการตดิตัง้กล้อง

ติดรถยนต์ส่วนบุคคล มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจติดตั้งกล้องติดรถยนต์ส่วนบุคคลของผู้ใช้รถในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการศึกษาพบวา่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ (X3) ด้านราคา (X4) ด้านชอ่งทางการจัดจ าหนา่ย 

(X5) ด้านการสง่เสริมการตลาด (X6) ด้านกระบวนการให้บรกิาร (X8) และด้านการรับรู้ประโยชน ์(X10) เป็นปัจจัยท่ีมีผล
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ต่อการตัดสินใจติดตั้งกล้องติดรถยนต์ส่วนบุคคลของผู้ใช้รถในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้ในการตัดสินใจติดตั้งกล้อง

ติดรถยนต์ส่วนบุคคลนั้น จะต้องมีข้อมูลในการตัดสินใจหลาย ๆ ด้าน เช่น คุณภาพของสินค้า ราคาท่ีเหมาะสม ช่อง

ทางการจัดจ าหนา่ยท่ีเข้าถึงง่าย และเข้ารับบริการหลังการขาย การท ากิจกรรมลดแลก การให้บริการท่ีเป็นมอือาชีพ 

เพื่อให้ได้บริการท่ีดีท่ีสุด และปัจจัยสุดท้ายท่ีจะท าให้เกิดการตัดสินใจ คือ บุคคลจะต้องรับรู้ว่า สิ่งท่ีตนเองซื้อ หรือ

บริการท่ีตนเองจะเลือกใช้ มีประโยชน์ และเหมาะสมคุ้มค่าและดีท่ีสุดให้ได้ ดังนั้นในการศึกษานี้จึงพบว่า ปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ (X3) ด้านราคา (X4) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (X5) ด้านการส่งเสริม

การตลาด (X6) ด้านกระบวนการให้บริการ (X8) และด้านการรับรู้ประโยชน์ (X10) เป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ

ติดตั้งกล้องติดรถยนต์ส่วนบุคคลของผู้ใช้รถในเขตกรุงเทพมหานคร ในขณะเดียวกันพบว่า แรงจูงใจภายใน (X1) 

แรงจูงใจภายนอก (X2) ปัจจัยด้านด้านบุคลากร (X7) และด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ (X9) ไม่มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจติดตั้งกล้องติดรถยนต์ส่วนบุคคลของผู้ใช้รถในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้ปัจจัยดังกล่าวเปรียบเสมือนปัจจัย

เสริมท่ีให้ผู้ใช้บริการสนใจติดตั้ง และได้รับความสะดวก รวดเร็ว ความพึงพอใจ การอ านวยความสะดวกเพิ่มขึ้น

เท่านัน้ 

 

ข้อเสนอแนะ 

 ข้อเสนอแนะที่ได้จากการศกึษาในครั้งนี้ 

 1. ผู้ประกอบการควรให้ข้อมูลข่าวสาร เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความตระหนัก เข้าใจ สนใจเทคโนโลยีกล้องติด

รถยนต์ ว่าเป็นอุปกรณ์ท่ีมีข้อดี และช่วยเหลือผู้บริโภคในด้านของความปลอดภัยในการขับขี่อย่างไรได้บ้าง และ

เล็งเห็นถึงข้อดีของการตดิตัง้กล้องตดิรถยนต์สว่นบุคคล และข้อเสียของการไมต่ดิตัง้กล้องรถยนต์   

2. ผู้ประกอบการ หรือหน่วยงานภาครัฐท่ีเกี่ยวข้องควรเพิ่มการรับรู้ประโยชน์ และประชาสัมพันธ์ประโยชน์

ของการตดิตัง้กล้องตดิรถยนต์สว่นบุคคลให้มากขึ้น     

3. ปัจจัยด้านปัจจัยส่วนบุคคลก็เป็นอีกหนึ่งปัจจัยท่ีท าให้ผู้บริโภคมีการตัดสินใจติดตั้งกล้องติดรถยนต์ส่วน

บุคคลท่ีแตกต่างกันออกไป ดังนั้นในการวางแผนการตลาด หรือการโฆษณาประชาสัมพันธ์ จึงต้องมีการวางแผนให้

เหมาะสมและสอดคล้องกับผู้บริโภคแตล่ะกลุ่มดว้ย 

 ข้อเสนอแนะส าหรับการศกึษาวิจัยในครั้งต่อไป 

 1. ควรมีการศึกษาโดยการเก็บข้อมูลเชิงลึกเพิ่มเติม เพื่อให้ได้ข้อมูลท่ีตรงกับความคิดเห็นของผู้บริโภคมาก

ขึน้ เชน่ การสัมภาษณแ์บบ In-depth Interview 

 2. การศึกษาคร้ังนี้ พบว่า ปัจจัยท่ีเลือกน ามาศึกษาสามารถพยากรณ์ความผันแปรของการตัดสินใจติดตั้ง

กล้องติดรถยนต์ส่วนบุคคลของผู้ใช้รถในเขตกรุงเทพมหานครได้ คิดเป็นร้อยละ 52.80 เท่านั้น โดยท่ีเหลอือีกร้อยละ 

47.20 เป็นผลเนื่องจากตัวแปรอื่น ในการศึกษาคร้ังต่อไปควรมีการศึกษาวิจัยกับตัวแปรด้านอื่น ๆ เพิ่มเติม เช่น การ

เปิดรับข่าวสาร การรับรู้ภาพลักษณต์ราสินคา้ การยอมรับเทคโนโลย ีเป็นต้น 
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ประโยชน์ที่ได้รับจากการวิจัย 

1 ผลท่ีได้จากการศึกษา สามารถใช้เป็นข้อมูลส าหรับการปรับปรุง และพัฒนาผลิตภัณฑ์กล้องติดรถยนต ์

โดยการน าเทคโนโลยใีหม ่ๆ ที่ล้ าสมัยเข้ามา 

2 เพิ่มเติมให้ตัวอุปกรณ์มปีระสิทธิภาพในการใช้งานสูงมากยิ่งขึน้ โดยมุ่งเน้นการศึกษาเกี่ยวกับแรงจูงใจท่ีมี

ผลตอ่การตัดสนิใจเลอืกซือ้กลอ้งติดรถยนต์ 

3 ผลท่ีได้จากการศึกษาช่วยให้ผู้ผลิตและผู้จัดจ าหน่ายกล้องติดรถยนต์ในปัจจุบันทราบถึงปัจจัยส่วนผสม

ทางการตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์กล้องตดิรถยนต์ ที่มีผลต่อการตัดสนิใจเลอืกซื้อกล้องติดรถยนต์ของผู้ใช้รถใชถ้นนใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

4.  ผลท่ีได้จากการศึกษา มีประโยชน์ต่อหน่วยงานราชการท่ีเกี่ยวข้อง ในด้านของการน าข้อมูลไปใช้เป็น

แนวทางของการสง่เสริมรณรงค์ให้ผู้ใชร้ถมีพฤตกิรรมการตดิตัง้กล้องตดิรถยนตส์่วนบุคคลมากขึ้น และเป็นประโยชน์

ตอ่หนว่ยงานภาคเอกชนเอง ยังสามารถใช้เป็นแนวทางในการวางแผนธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการจ าหน่ายหรือให้บริการ

ตดิตัง้กล้องตดิรถยนต์เพื่อกระตุ้นให้ผู้ใช้รถตัดสนิใจตดิตัง้กล้องตดิรถยนต์สว่นบุคคลมากขึ้นอีกดว้ย 

 5.  ผลท่ีได้จากการศกึษาเป็นประโยชน์ตอ่ผู้ท่ีสนใจ ในการน าฐานขอ้มูลไปตอ่ยอดการท าวิจัยเกี่ยวกับปัจจัย

ท่ีมีผลตอ่การตัดสินใจเลือกซื้อกล้องติดรถยนตข์องผู้ใชร้ถใชถ้นนในพื้นท่ีตา่ง ๆ ของประเทศไทยรวมถึงปัจจัยด้านอื่น 

ๆ 
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