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นางสาว ธัญญารัตน์ วรรณพิณ: ปัจจัยที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่าย
รถยนต์ที่ใช้แล้วเขตตลิ่งชัน กรุงเทพมหานคร อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก : ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. เกริกฤทธ์ิ 
อัมพะวัต 

 
งานวิจัยคร้ังน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ มีวัตถุประสงค์คือ 1. เพ่ือศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์

ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ที่ใช้แล้ว เขตตลิ่งชัน กรุงเทพมหานคร 2. เพ่ือศึกษาส่วนประสมการตลาดในการซื้อ
รถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ที่ใช้แล้ว เขตตลิ่งชัน กรุงเทพมหานคร 3. เพ่ือเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ที่ใช้แล้ว เขตตลิ่งชัน กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ และ 4. เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ที่ใช้แล้ว 
เขตตลิ่งชัน กรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคร้ังน้ี ได้แก่ ประชากรในเขตตลิ่งชัน จังหวัด
กรุงเทพมหานครที่มีความต้องการซื้อรถยนต์ที่ใช้แล้ว จ านวน 400 คน เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ 
แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิจัย ได้แก ่ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบ t-test 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) 

ผลการศึกษาพบว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ที่ใช้แล้ว พบว่า ความ
คิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับส าคัญมากที่สุด เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านการประเมินทางเลือก มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 
อยู่ในระดับส าคัญมากที่สุด รองลงมาก็คือ ด้านการตัดสินใจ ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการรับรู้ปัญหา และด้าน
พฤติกรรมหลังการซื้อ มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด อยู่ในระดับส าคัญมาก 

ส่วนประสมทางการตลาดของการซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ที่ใช้แล้ว พบว่า ผู้บริโภคมี
ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับส าคัญมาก เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด อยู่ในระดับ
ส าคัญมากท่ีสุด รองลงมามีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับส าคัญมาก คือ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการ
ส่งเสริมทางการตลาด มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ลูกค้าที่มีอายุแตกต่างมีกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์
จ าหน่ายรถยนต์ที่ใช้แล้วที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนลูกค้าที่มีเพศ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ที่ใช้
แล้วไม่แตกต่างกัน และส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ที่ใช้แล้ว เขตตลิ่งชัน กรุงเทพมหานคร ในเชิงบวก
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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บทคัดย่อภาษาอังกฤษ 

60602308 : Major (MASTER OF BUSINESS ADMINISTRATION PROGRAM) 
Keyword : Marketing Mix/ Purchase decision/ Used cars/ Used cars center 

MISS THUNYARATH WANNAPIN : FACTORS EFFECTING THE PURCHASE OF 
CUSTOMER'S DECISION IN ORDERTO BUY USED CAR AT  USED CAR MARKET: TALING 
CHAN, BANGKOK. THESIS ADVISOR : ASSISTANT PROFESSOR KREAGRIT AMPAVAT, Ph.D. 

This is a quantitative research. The objectives of this study were: 1. To study the purchase decision processes 
of customers who made a purchase from a used car center in Taling Chan district, Bangkok. 2. To study the Marketing Mix of 
the purchases from a used car center in Taling Chan district, Bangkok 3. To compare and categorize the purchase decision 
processes of customers who made a purchase from a used car center in Taling Chan district, Bangkok, according to 
demographic characteristics. 4. To study factors affecting purchase decisions of customers who made a purchase from a 
used car center in Taling Chan district, Bangkok. Participants of this study were customers in Taling Chan district, Bangkok, 
with purchase interest of a used car, in total of 400 participants. Research instruments are questionnaires. Statistics used in 
this study are frequency value, percentage, average, standard deviation, t-test, one-way Analysis of variance (one-way 
ANOVA) and multiple regression analysis. 

The study showed that:     

The purchase decision progress of customers of a used cars center showed that the overall opinion at the 
most important level. When considered by each criterion, it showed that alternative assessment criteria has the highest 
average and is at the most important level. The following criterias are decision, research, problem awareness and post-
purchase behavior, have the lowest average, and are at a very important level. 

Marketing mix of purchasing used cars center’s customers showed that the customers have the overall opinion 
at a very important level. When considered by each criterion, it showed that the product criteria has the highest average, 
followed by the price criteria which has a very important average. the distribution channel and the marketing promotion 
criteria have the lowest average. 

Hypothesis result showed that customers of different ages have various purchasing decision progress with a 
statistical significance level at 0.05. For customers of different gender, education, occupation and monthly income, there is 
no difference in purchasing decision progress. Marketing mix of product, price and marketing promotion, affected the 
purchasing decision progress of a used center’s customers in Taling Chan District, Bangkok in positive aspect with a statistical 
significance level at 0.01. 
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บทที่ 1  

บทน า 

 

ที่มาและความส าคัญ 

 ปัจจุบันปริมาณการใช้รถยนต์ของผู้คนผู้ใช้รถใช้ถนนเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง ท้ังผู้คนในวัยเรียน
และวัยท างาน ประกอบกับทางด้านผู้ประกอบการแต่ละรายก็มีการแข่งขันท่ีจะพัฒนาเทคโนโลยีใหม่
ในการผลิตรถยนต์เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคอยู่เสมอ ท าให้ยอดขายรถยนต์มีจ านวน
เพิ่มข้ึนในแต่ละปี ความต้องการรถยนต์ประเภทต่างๆ  เพื่อใช้ในกิจกรรมทางธุรกิจและการเดินทางจึง
เพิ่มสูงขึ้น ท าให้ปริมาณการจ าหน่ายเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องและรวดเร็วตลอดหลายปีท่ีผ่านมา  ดังนั้น
จึงมีผู้ประกอบการหันมาท าธุรกิจเต็นท์รถท่ีใช้แล้วกัน จึงท าให้การแข่งขันของธุรกิจตลาดรถยนต์ท่ีใช้
แล้วจะเป็นการแข่งขันในหมู่ผู้ประกอบการรายย่อย ๆ จ านวนมาก (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2561) 
 เศรษฐกิจหดตัวจากการแพร่ระบาดของ COVID-19 ท าให้อ านาจซื้อและความสามารถใน การ
ผ่อนช าระของประชาชนเปล่ียนไป ซึ่งได้มีการคาดคะเนฉากทัศน์ (Scenario) ในหลายประเด็น อาทิ 
ราคารถยนต์มือสองท่ีลดลงจะส่งผลให้มูลค่าหลักประกันของสินเช่ือรถยนต์มีแนวโน้มลดลงตาม 
รายได้ผู้กู้ท่ีลดลงอาจท าให้คุณภาพของสินเช่ือลดลง และมีการยึดรถเพื่อขายทอดตลาดมากขึ้น (ณฐ
พร สัจวิทย์วิศาล, 2563) ภาพรวมตลาดรถยนต์ใหม่ในปี 2563 หดตัวต่อเนื่อง หลังหมดรอบวัฏจักร
การเปล่ียนรถยนต์ และผลจากการแพร่ระบาดของ COVID-19 ท่ีส่งผลกระทบต่อรายได้และความ
เช่ือมั่นของผู้บริโภค ทาให้ความต้องการซื้อรถยนต์ลดลง ประกอบกับการปล่อยสินเช่ือเช่าซื้อรถยนต์
ของสถาบันการเงินท่ีเข้มงวดมากขึ้น ส่งผลให้ยอดขายรถยนต์ใหม่ภายในประเทศในช่วง 7 เดือนแรก
ของปี หดตัวสะสมท่ีร้อยละ 35.9 ขณะท่ีตลาดรถยนต์ท่ีใช้แล้วกลับขยายตัว สวนทางกับตลาดรถยนต์
ใหม่ จากความต้องการใช้รถยนต์ส่วนตัวแทนการใช้รถสาธารณะ รวมถึงความต้องการใช้รถยนต์เชิง
พาณิชย์ โดยเฉพาะธุรกิจขนส่งสินค้าท่ีมีการซื้อขายแบบออนไลน์มากขึ้น โดยพบว่ายอดขายรถยนต์
มือสองขยายตัวสะสมท่ีร้อยละ 22.8 ในช่วง 7 เดือนแรกของปี ยกเว้นช่วงเดือนมีนาคม 2563 ท่ี
ตลาดรถยนต์มือสองชะงักไปในระยะส้ันจากความกังวลของท้ังผู้ซื้อและผู้ขายต่อสถานการณ์การแพร่
ระบาด และภาวะเศรษฐกิจท่ีมีความไม่แน่นอน 
 จากก าลังซื้อท่ีลดลงและราคารถยนต์ท่ีใช้แล้วท่ีปรับลดลงค่อนข้างมากในช่วงท่ีผ่านมา  ท า
ให้รถยนต์ท่ีใช้แล้วมีความน่าสนใจมากขึ้น ผู้บริโภคบางส่วนอาจตัดสินใจซื้อรถยนต์ท่ีใช้แล้วแทน
รถยนต์ใหม่ นอกจากนี้ภายหลังสถานการณ์การแพร่ระบาดคล่ีคลาย และภาครัฐประกาศผ่อนปรน
มาตรการควบคุมการระบาด หลายธุรกิจเริ่มทยอยกลับมาเปิดให้บริการ รวมถึงประชาชนเริ่มมีการ
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เดินทางไปทางานและท่องเท่ียวในประเทศมากขึ้น ส่งผลให้ความต้องการรถยนต์ท่ีใช้แล้วเพิ่มขึ้น 
(ชาครีย์ อักษรถึง และจารุพรรณ วานิชธนันกูล, 2562)  
 ดังนั้นการเลือกซื้อรถยนต์ท่ีใช้แล้ว ก็สามารถหาซื้อได้จากเต็นท์รถยนต์ท่ีใช้แล้ว  ส่วนข้อเสีย 
คือ ผู้บริโภคอาจไม่ทราบข้อเท็จจริงของรถยนต์มือสองท่ีต้องการซื้อ บางครั้งอาจเป็นรถท่ีถูกโจรกรรม
มาหรือประสบอุบัติเหตุ รถยนต์ได้รับความเสียหายหนัก และไม่มีการรับประกันหรือการเลือกรุ่น 
ยี่ห้อ หรือสเปค (specification) ของรถยนต์ไม่ได้ตามท่ีต้องการ    
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 1. เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว เขตตล่ิง
ชัน กรุงเทพมหานคร  

2. เพื่อศึกษาส่วนประสมการตลาดในการซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว 
เขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว เขตตล่ิง
ชัน กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

4. เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว 
เขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานคร 

 

สมมติฐานการวิจัย 

1. ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของลูกค้าท่ีแตกต่างกันมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้วที่แตกต่างกัน  

1.1 ลูกค้าท่ีเพศแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์
จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้วแตกต่างกัน 

1.2 ลูกค้าท่ีอายุท่ีแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์
จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้วแตกต่างกัน 

1.3 ลูกค้าท่ีระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อ รถยนต์ของ
ลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้วแตกต่างกัน 

1.4 ลูกค้าท่ีอาชีพท่ีแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์
จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้วแตกต่างกัน 

1.5 ลูกค้าท่ีรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของ
ลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้วแตกต่างกัน 
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2. ส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่าย
รถยนต์ท่ีใช้แล้ว 

2.1 ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์
ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว 

2.2 ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคามีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของ
ลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว 

2.3 ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจ าหน่ายมีผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว 

2.4 ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมทางการตลาดมีผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว 

 

ขอบเขตการวิจัย 

1.ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือประชากรในเขตตล่ิงชัน จังหวัดกรุงเทพมหานครที่มี
ความต้องการซื้อรถยนต์ท่ีใช้แล้ว ท้ังเพศชายและเพศหญิง เป็นบุคคลอายุ 20 ปีข้ึนไป จ านวน 
84,511 คน (กองยุทธศาสตร์บริหารจัดการ, 2563) 
 2.กลุ่มตัวอย่าง คือประชากรในเขตตล่ิงชัน จังหวัดกรุงเทพมหานครที่มีความต้องการซื้อ
รถยนต์ท่ีใช้แล้วทั้งเพศชายและเพศหญิงเป็นบุคคลอายุ 20 ปีข้ึนไป 400 คน (กองยุทธศาสตร์บริหาร
จัดการ, 2563) โดยค านวณจากสูตรค านวณ ตัวอย่างจากประชากรของยามาเน (Yamane 
1967:886-887)  

3. ตัวแปรท่ีใช้ศึกษา ประกอบด้วย          
ตัวแปรต้น คือ  

                   3.1 ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพและรายได้เฉล่ียต่อเดือน  
                   3.2 ปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาด ประกอบด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้าน
ราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจ าหน่าย และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด  

ตัวแปรตาม คือ กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว เขต
ตล่ิงชันกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย 5 ด้าน ได้แก่  ด้านการรับรู้ปัญหา ด้านการค้นหาข้อมูล ด้าน
การประเมินทางเลือก ด้านการตัดสินใจ และด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

      ตัวแปรต้น           ตัวแปรตาม 
(Independent Variables)      (Dependent 
Variables)                  

 

 

 

 

 

 
 
  
  
 
  
   

 

 

 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. เพื่อให้ทราบถึงลักษณะทางประชากรศาสตร์ของลูกค้าท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว เขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อทราบถึงส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของ
ลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว เขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานคร 

3. ข้อมูลท่ีได้จากการวิจัย จะสามารถน าไปใช้เป็นแนวทางในการรักษาคุณภาพสินค้าและ
บริการวางแผนและก าหนดกลยุทธ์ให้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภครถยนต์ท่ีใช้แล้วต่อไป 

 

ปัจจัยประชากรศาสตร์ 
    1.เพศ 

2.อายุ                    
3.ระดับการศึกษา                     
4.อาชีพ                  
5.รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ของลูกค้าศูนย์
จ าหน่ายรถยนต์ที่ใช้แล้ว เขตตลิ่งชัน 
กรุงเทพมหานคร โดยพิจารณาจาก 

1. ด้านการรับรู้ปัญหา  
2. ด้านการค้นหาข้อมูล  
3. ด้านการประเมินทางเลือก  
4. ด้านการตัดสินใจ  
5. ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 

 
ปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาด 

    1.ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
    2.ปัจจัยด้านราคา 
    3.ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
    4.ปัจจัยด้นการส่งเสริมทางการตลาด          
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นิยามศัพท์เฉพาะ 

1. การตัดสินใจซ้ือ หมายถึง การเลือกทางเลือกท่ีเหมาะสมหรือดีท่ีสุดจากหลายทางเลือก
เพื่อให้ได้ประโยชน์สูงสุด และบรรลุวัตถุประสงค์ตามท่ีต้องการ โดยจะเลือกซื้อรถยนต์จาก ประเภท
ของรถยนต์ท่ีใช้แล้ว อายุของรถยนต์ท่ีใช้แล้ว วัตถุประสงค์หลักของการซื้อ และระยะเวลาท่ีใช้ในการ
ตัดสินใจซื้อ 

2. รถยนต์ที่ใช้แล้ว หมายถึง รถยนต์ท่ีผ่านการใช้งานแล้ว และเจ้าของรถยนต์ได้น ามาจ า 
หน่ายให้กับผู้จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว หรือศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว  

3. กระบวนการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ หมายถึง ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อรถยนต์ท่ีใช้แล้วใน
ด้านต่างๆ ประกอบด้วย ด้านการรับรู้ปัญหา ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการ
ตัดสินใจ และด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 

3.1 ด้านการรับรู้ปัญหา หมายถึง การตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้
แล้ว เขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานคร ซึ่งต้องการความสะดวกให้กับตนเองและครอบครัวในการเดินทาง 
และการใช้ชีวิตประจ าวัน 

3.2 ด้านการค้นหาข้อมูล หมายถึง การตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ี
ใช้แล้ว เขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานครโดยก่อนท่ีจะซื้อรถยนต์ท่ีใช้แล้วจะมีการค้นหาข้อมูลจากเพื่อนหรือ
ญาติท่ีเคยรถยนต์ท่ีใช้แล้ว จากคนใกล้ชิด ครอบครัว เพื่อน จากตัวแทนขายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว จากส่ือ
ต่าง ๆ เช่น ส่ือส่ิงพิมพ์ ส่ือโฆษณา เว็บไซต์ศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว และจากศูนย์บริการลูกค้าทาง
โทรศัพท์ 

3.3 ด้านการประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้
แล้ว เขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานครลูกค้าจะประเมินทางเลือกโดยการเปรียบเทียบผลประโยชน์ด้าน
ความคุ้มค่า เปรียบเทียบประวัติการด าเนินงานกับศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้วอื่นๆ เปรียบเทียบค่า
เบ้ียของแต่ละบริษัท(สินเช่ือ) ประเมินความมั่นคงและช่ือเสียงของศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว และ
ศึกษาว่ามีการท าการส่งเสริมการขายหรือไม่ 

3.4 ด้านการตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่าย
รถยนต์ท่ีใช้แล้ว เขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานคร โดยมีเหตุผลในการตัดสินใจซื้อจากตามค าแนะน าจาก
คนอื่น พิจารณาแล้วว่าอัตราเบี้ยต่างๆและผลประโยชน์ท่ีได้รับมีความเหมาะสม การให้บริการของ
พนักงานขาย ความมั่นคงและช่ือเสียงของศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว และสอดคล้องกับความ
ต้องการ 

3.5 ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่าย
รถยนต์ท่ีใช้แล้ว เขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานคร จะแนะน าให้บุคคลท่ีรู้จักซื้อรถยนต์ท่ีใช้แล้ว เนื่องจาก
รู้สึกพึงพอใจในคุณภาพของรถยนต์ท่ีใช้แล้ว รู้สึกคุ้มค่ากับค่าใช้จ่ายที่ต้องเสียไปกับการซื้อรถยนต์
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ที่ใช้แล้ว เข้าใจในผลประโยชน์ท่ีจะได้รับและเงื่อนไขต่าง ๆ ของศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้วอย่าง
ชัดเจน จนท าให้เกิดความเช่ือมั่นกับศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว  

4. ศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ที่ใช้แล้ว หมายถึง สถานประกอบขายรถยนต์ท่ีใช้แล้วในเขตตล่ิงชัน 
กรุงเทพมหานคร ให้กับลูกค้าท่ัวไป 

5. ลูกค้า หมายถึง  ผู้บริโภคท่ีตัดสินใจซื้อรถยนต์ท่ีใช้แล้ว ซึ่งพิจารณาจากประเภทรถยนต์
นั่งส่วนบุคคลไม่เกิน 7 คน รถยนต์นั่งส่วนบุคคลเกิน 7 คน และรถยนต์บรรทุกส่วนบุคคล จาก
ผู้ประกอบการธุรกิจซื้อขายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว เขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานคร 

6. ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได้เพื่อให้
ตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมายท่ีมีความต้องการซื้อรถยนต์
ท่ีใช้แล้ว เขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานคร ส่วนประสมการตลาด แบ่งออกได้เป็น 4 กลุ่ม ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และด้านการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) 

  6.1 ด้านผลิตภัณฑ์ หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดท่ีมีผลต่อความต้องการซื้อรถยนต์
ท่ีใช้แล้ว ซึ่งวัดได้จากกลไกขับเคล่ือนของรถมีความสมบูรณ์ สภาพสีรถมีความสมบูรณ์ มีความ
ประหยัดในการใช้เช้ือเพลิง และมีระยะทางวิ่งไม่มาก โดยดูจากเลขไมล์ของรถ 

  6.2 ด้านราคา หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดท่ีมีผลต่อความต้องการซื้อรถยนต์ท่ีใช้
แล้ว โดยราคาของรถยนต์ท่ีใช้แล้วนั้นจะเหมาะสมกับคุณภาพ ป้ายแสดงราคาของรถยนต์และ
ค่าบริการท่ีชัดเจน การตั้งราคาขายใกล้เคียงกับผู้ขายรายอื่นในประเภทเดียวกัน และราคาแลกเปล่ียน
หรือแลกซื้อรถยนต์เก่านั้นให้ราคาสูง 

  6.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง  ตัวแปรทางการตลาดท่ีมีผลต่อความ
ต้องการซื้อรถยนต์ท่ีใช้แล้ว จากท าเลท่ีต้ังของศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้วนั้นมีความสะดวก มี
สถานท่ีให้บริการกว้างขวาง มีป้ายบอกชัดเจนมองเห็นง่าย และมีช่องทางการติดต่อกับลูกค้าท่ีสะดวก
และลูกค้าสามารถเข้าถึงได้ง่าย 

6.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดท่ีมีผลต่อความ

ต้องการซื้อรถยนต์ท่ีใช้แล้ว จากการจัดโปรโมช่ันต่าง ๆ การประชาสัมพันธ์ให้เป็นท่ีรู้จัก มีบริการเสริม 

ระหว่างรอรับบริการ เช่น มุมพักผ่อน มุมกาแฟ และมีบริการหลังการขาย เช่น ให้การช่วยเหลือถึง

สถานท่ีซ่อมเมื่อรถมีปัญหา สามารถติดต่อเข้ามาปรึกษาฟรี 
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บทที่ 2  

แนวคิด ทฤษฎี และ วรรณกรรมที่เก่ียวข้อง 

 

การศึกษาเรื่อง “ปัจจัยท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่าย
รถยนต์ท่ีใช้แล้ว เขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานคร” ซึ่งผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิด และทฤษฎีเอกสารงานวิจัย
ท่ีเกี่ยวข้องและได้น าเสนอตามหัวข้อดังต่อไปนี้ 

1. แนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ (Demographic Factors)  
2. แนวคิดเกี่ยวกับทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค (Costumer Behavior Theory)  
3. แนวความคิดด้านกระบวนการการตัดสินใจซื้อ 
4. แนวคิดทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
5. ความรู้เกี่ยวกับธุรกิจรถยนต์ท่ีใช้แล้ว 
6. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  

 

1. แนวคิดเก่ียวกับปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ (Demographic Factors) 

 แนวคิดด้านประชากรศาสตร์นี้เป็นแนวความคิดท่ีมีหลักการของความเป็นเหตุเป็นผล
กล่าวคือ พฤติกรรมต่างๆ ของมนุษย์เกิดขึ้นตามแรงบังคับจากภายนอกมากระตุ้นเป็นความเช่ือว่า
มนุษย์จะด าเนินชีวิตตามแบบฉบับท่ีสังคมได้วางไว้วางเป็นแม่บทไว้ให้พฤติกรรมของคนท่ีมีอายุในวัย
เดียวกันจะเป็นเช่นเดียวกันส่วนคนท่ีมีคุณสมบัติประชากรท่ีแตกต่างกันจะมีพฤติกรรมท่ีแตกต่างกัน
ไปด้วยคุณสมบัติของประชากรศาสตร์ได้ผลักดันให้คนท่ีมีคุณสมบัติเช่นเดียวกันต้องมีกิจวัตรใน
ท านองเดียวกันและพฤติกรรมต่างๆก็จะคล้ายกันหรือเหมือนกันโดยตัวแปรทางด้านประชากรศาสตร์ 
(ส านักบริการข้อมูลและสารสนเทศ, 2554) 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2548) กล่าวว่า การแบ่งส่วนตลาดตามตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ 
ประกอบด้วย เพศ อายุ วงจรชีวิตครอบครัวหรือสถานภาพ อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา 
ค่านิยมหรือคุณค่า ลักษณะงานประชากรศาสตร์เป็นลักษณะท่ีส าคัญ และสถิติท่ีวัดได้ของประชากร 
ดังนี้  

1.1 เพศ (Sex) ปรมะ สตะเวทิน (2546) ความ แตกต่างทางเพศ ท าให้บุคคลมีพฤติกรรม
ของการติดต่อส่ือสารต่างกัน คือ เพศหญิงมีแนวโน้ม ท่ีจะส่งและรับข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะ
ท่ีเพศชายไม่ได้มีความต้องการท่ีจะส่งและรับข่าวสารเพียงอย่างเดียวเท่านั้น แต่มีความต้องการท่ีจะ
สร้างความสัมพันธ์อันดีให้เกิดข้ึนจากการรับและส่งข่าวสารนั้นด้วย นอกจากนี้ เพศหญิง และเพศชาย
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มีความ แตกต่าง กันอย่างมากในเรื่องความคิด ค่านิยมและทัศนคติท้ังนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคม 
ก าหนด บทบาท และกิจกรรมของคนสองเพศไว้ต่างกัน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2538) เพศ 
สามารถแบ่งแยกความต้องการของผู้บริโภคได้โดยดูเพศของผู้บริโภคเป็นหลักในการตอบ สนอง ความ
ต้อง การซึ่งเป็นตัวแรกในการแบ่งส่วนตลาดท่ีส าคัญเพราะ ปัจจุบันนี้ ตัวแ ปรด้านเพศมีการ
เปล่ียนแปลงพฤติกรรมการบริโภคมาก เพศท่ีแตกต่างกันมักจะมีทัศนคติ การรับรู้ และการตัดสินใจ
ในเรื่องของการซื้อสินค้าบริโภคต่างกัน  

1.2 อายุ (Age) อดุลย์ จาตุรงคกุล (2554) นักการตลาดต้องค านึงถึงความส าคัญของการ
เปล่ียนแปลงของประชากรในเรื่องอายุด้วย องค์ประกอบด้านอายุ ความเข้าใจในเนื้อหาและข่าวสาร
รวมถึงการรับรู้ต่างๆ ได้มากน้อยต่างกัน การมีประสบการณ์ในชีวิตท่ีผ่านมาแตกต่างกัน หรืออีก
ประการหนึ่งคืออายุจะเป็นเครื่องบ่งช้ีถึงความสนใจในประเด็นต่างๆ เช่น เรื่องการเมืองมีความ
สนุกสนานการเตรียมตัวสร้างอนาคตเป็นต้น ปรมะ สตะเวทิน (2546) คนท่ีอายุน้อยมักจะมีความคิด
เสรีนิยม ยึดถืออุดมการณ์และมองโลกในแง่ดีมากกว่าคนท่ีอายุมาก ในขณะท่ีคนอายุมากมักจะมี
ความคิดท่ีอนุรักษ์นิยม ยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวัง มองโลกในแง่ร้ายกว่าคนท่ีมีอายุน้อย 
เนื่องมาจากผ่านประสบการณ์ชีวิตท่ีแตกต่างกัน ลักษณะการใช้ส่ือมวลชนก็ต่างกันคนท่ีมีอายุมาก
มักจะใช้ส่ือเพื่อแสวงหาข่าวสารหนัก ๆ มากกว่าความบันเทิง  

1.3 สถานภาพครอบครัว (Family Status) ชลัฐ กล่อมประเสริฐ (2559)  กล่าวถึง
สถานภาพครอบครัว ลักษณะส าคัญ 3 ประการ คือ การเข้าสู่ชีวิตสมรส การแตกแยกของชีวิตสมรส 
และการสมรสใหม่ สถานภาพสมรสเป็นคุณลักษณะทางประชากรท่ีส าคัญท่ีเกี่ยวกับเรื่องทาง
เศรษฐกิจ สังคม กฎหมาย ประเด็นส าคัญท่ีสุด ในการศึกษาเกี่ยวกับองค์ประกอบสถานภาพสมรส 
ของประชากรคือ ประเภทของสถานภาพสมรส องค์การสหประชาชาติได้รวบรวมและแบ่งแยก
ประเภทของสถานภาพสมรส ดังนี้ 

1. โสด 
2. สมรส 
3. หม้าย และไม่สมรสใหม่ 
4. หย่าร้าง และไม่สมรสใหม่ 
5. สมรสแต่แยกกันอยู่ โดยไม่ถูกต้องตามกฎหมาย 
สถานภาพสมรสมีส่วนส าคัญต่อการตัดสินใจของบุคคล คนโสดจะมีอิสระทางความคิด

มากกว่าคนท่ีแต่งงานแล้ว การตัดสินใจในเรื่องต่างๆ จะใช้เวลาน้อยกว่าคนท่ีแต่งงานแล้วเนื่องจากไม่
มีภาระผูกพัน หรือคนท่ีต้องอยู่ในความรับผิดชอบมากเท่ากับคนท่ีแต่งงานแล้ว 

1.4 การศึกษา (Education)  ปรมะ สตะเวทิน (2546) เป็นปัจจัยท่ีท าให้คนมีความคิด 
ค่านิยม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกต่างกันคนท่ีมีการศึกษาสูงจะได้เปรียบอย่างมากในการเป็นผู้รับ
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สารท่ีดีเพราะเป็นผู้มีความกว้างขวางและเข้าใจสารได้ดี แต่จะเป็นคนท่ีไม่เช่ืออะไรง่ายๆ ถ้าไม่มี
หลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ ในขณะท่ีคนมีการศึกษาต่างมักจะใช้ส่ือประเภทวิทยุ  โทรทัศน์และ
ภาพยนตร์ หากผู้มีการศึกษาสูงมีเวลาว่างพอก็จะใช้ส่ือส่ิงพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์และภาพยนตร์ แต่หาก
มีเวลาจากัดก็มักจะแสวงหาข่าวสารจากส่ือส่ิงพิมพ์มากกว่าประเภทอื่น ชลัฐ กล่อมประเสริฐ (2559) 
รายได้ ระดับการศึกษา และอาชีพ เป็นตัวแปรท่ีส าคัญในการก าหนดส่วนของตลาด มี แนวโน้ม
ความสัมพันธ์ใกล้ชิดกัน ในเชิงเหตุและผลส่วนใหญ่เป็นกลุ่มท่ีมีระดับการศึกษาสูง  

1.5 อาชีพ (Occupation) อาชีพ น าไปสู่ความ จ าเป็นและความต้องการซื้อสินค้าและ
บริการท่ีแตกต่างกัน เช่น ข้าราชการจะซื้อชุดท างานและสินค้าท่ีจ าเป็น นักการตลาดจะต้องศึกษาว่า
สินค้าและ  บริการของบริษัทเป็นท่ีต้องการของกลุ่มอาชีพประเภทใด เพื่อท่ีจะจัดเตรียมสินค้าให้
สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างเหมาะสม  

1.6 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือ รายได้ (Income) โอกาส
ทาง เศรษฐกิจ ของบุคคลจะกระทบต่อสินค้าและบริการท่ีเขาตัดสินใจซื้อ โอกาสเหล่านี้ประกอบด้วย
รายได้ การออมทรัพย์ อ านาจการซื้อและทัศนคติเกี่ยวกับการจ่ายเงิน นักการตลาดต้องสนใจใน
แนวโน้มของรายได้ส่วนบุคคล การออมและอัตราดอกเบี้ย ถ้าภาวะเศรษฐกิจตกต่ าคนมีรายได้ต่ า 
กิจการต้องปรับปรุงด้านผลิตภัณฑ์ การจัดจ าหน่าย การต้ังราคาลดการ ผลิตและสินค้าคงคลังและ
วิธีการต่างๆ เพื่อป้องกันการขาดแคลนเงินทุนหมุนเวียน 

 

2. แนวคิดเก่ียวกับทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค (Costumer Behavior Theory) 

การตัดสินใจซื้อรถยนต์ประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลมีความปลอดภัย (รถยนต์อีโค) ใน
อนาคตของของประชากรในเขตจังหวัดนครปฐม เป็นส่ิงท่ีมีผลต่อความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจของ
ผู้ประกอบการโดยตรง ดังนั้นผู้ประกอบการจึงจ าเป็นต้องทราบถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคเพื่อให้
สามารถสร้างกลยุทธ์ทางธุรกิจท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง ซึ่งมีนัก
ทฤษฎีหลายท่านได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคไว้ดังนี้ 

1.พฤติกรรม ของผู้บริโภค มีผลท าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จ ถ้ากลยุทธ์ การตลาดสามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้  

2.เพื่อให้สอดคล้องกับแนวความคิดทางการตลาดท่ีว่า การท าให้ลูกค้าพึงพอใจด้วยเหตุนี้จึง
ต้องศึกษาถึงพฤติกรรม ผู้บริโภค เพื่อจัดส่ิงกระตุ้นหรือกลยุทธ์ การตลาดเพื่อตอบสนองความพึง
พอใจของผู้ บริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2555)     

ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2555) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง “กิจกรรมต่างๆ ท่ี
เกี่ยวข้องกับการค้นหาและการบริโภคใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ ซึ่งท้ังนี้ท้ังนั้นต้องอาศัยกระบวนการ
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ตัดสินใจเข้าร่วมเพื่อให้กิจกรรมนั้นลุล่วง” ดังนั้นพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 
หมายถึงพฤติกรรมการแสดงออกของบุคคล เป็นพฤติกรรมท่ีแสดงออกมา สามารถมองเห็นได้ซึ่ง
พฤติกรรมนี้ ท าให้นักขายสามารถทราบได้รับรู้เกี่ยวกับสินค้าแล้ว มีความพึงพอใจหรือไม่ หรือความ
พึงพอใจนั้นอยู่ในขั้นใด จึงเป็นเรื่องง่ายท่ีจะเสนอขายได้ตรงเป้าหมายและเหมาะสม   
 สมจิตร ล้วนจ าเริญ (2546) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึงการกระท า ของ แต่ละ
บุคคลท่ีเกี่ยวข้องโดยตรงกับการได้รับและการใช้สินค้าและหรือบริการทางเศรษฐกิจ  รวมถึง 
กระบวนการตัดสินใจท่ีเกิดขึ้นก่อน และท่ีเป็นตัวก าหนดให้เกิดการกระท าต่าง ๆ ขึ้น    

พฤติกรรมผู้บริโภคอาจให้ค าจ ากัดความได้ว่า “ปฏิกิริยาของบุคคลท่ีเกี่ยวข้องโดยตรงกับ 
การได้รับ และใช้สินค้าและบริการทางเศรษฐกิจ รวมท้ังกระบวนการต่าง ๆ ของการตัดสินใจ ซึ่งเกิด
ก่อนและเป็นตัวก าหนดปฏิกิริยาต่าง ๆ เหล่านั้น” (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2543) ค าจ ากัดความ ท่ีกล่าว
มานี้ จากความหมายดังกล่าว พอสรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึงการกระท าหรือ การ
ตอบสนอง ซึ่งใช้ในการค้นหา ซื้อใช้ประเมิน และจัดการกับส่ิงเหลือใช้สินค้าและบริการ ซึ่งผู้บริโภค
คาดว่าจะสามารถสนองความต้องของเขาได้พฤติกรรมผู้บริโภคจะมีความหมายเฉพาะ กระบวนการ
ของตัวบุคคลท่ีตัดสินใจว่า จะซื้อสินค้าและบริการอะไรหรือไม่ ถ้าจะซื้อจะซื้อท่ีไหน เมื่อไร อย่างไร 
และจะซื้อจากใคร 
ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค คือ ความต้องการ แบ่งออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่  

1.ความต้องการขั้นปฐมภูมิ หรือความต้องการชีวภาพ (Primary needs or physiological 
needs)  

2.ความต้องการขั้นทุติยภูมิ หรือความต้องการทางสังคม (Secondary needs or social 
needs)  

 แรงจูงใจ หมายถึง ความต้องการท่ีเกิดขึ้นอย่างรุนแรงบังคับให้บุคคลเกิดความพยายามท่ีจะค้นหาวิธี
เพื่อสนองความต้องการนั้น  

กระบวนการของการจูงใจ 
1.ความจ าเป็น ความต้องการ และความปรารถนาท่ียังไม่ได้รับการตอบสนอง 

  2.ความตึงเครียด  
3.แรงกระตุ้น  
4.พฤติกรรม 

การรับรู้ การรับรู้เป็นกระบวนการท่ีมนุษย์ได้สัมผัสส่ิงใดส่ิงหนึ่งแล้วตีความหมายส่ิงท่ีได้สัมผัสเพื่อ
สร้างภาพในสมอง  
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของมนุษย์ มีดังนี้ 

1.องค์ประกอบทางเทคนิค 
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2.ความพร้อมทางด้านสมอง  
3.ประสบการณ์ในอดีต  
4.สภาวะอารมณ์  
5.ปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม ดังนั้นการศึกษา พฤติกรรม ผู้บริโภคจะท าให้สามารถสร้าง

กลยุทธ์ ทางการ ตลาดท่ีสร้าง ความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภค และความสามารถในการค้นหาทางแก้ไข
พฤติกรรม ในการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในสังคมได้ถูกต้อง และสอดคล้องความสามารถใน
การตอบสนองของธุรกิจมากยิ่งขึ้น ท่ีส าคัญจะช่วยในการพัฒนาตลาดและพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ดีขึ้น
อย่างต่อเนื่ององค์ประกอบของพฤติกรรมผู้บริโภค  
 

พฤติกรรมของมนุษย์ มีองค์ประกอบ 7 ประการ คือ  
1.ความมุ่งหมาย (Goal) คือ ความต้องการท่ีท าให้เกิดกิจกรรมเพื่อตอบสนองความต้องการท่ี

เกิดขึ้น ความต้องการบางอย่างสามารถตอบสนองได้ทันที แต่บางอย่างต้องใช้เวลานานจึงบรรลุความ
ต้องการ  

2.ความพร้อม (Readiness) คือ ระดับวุฒิภาวะหรือความสามารถท่ีจ าเป็นในการท ากิจกรรม
เพื่อสนองความต้องการ  

3.สถานการณ์ (Situation) คือ เหตุการณ์ท่ีเปิดโอกาสให้เลือกท ากิจกรรม เพื่อตอบสนอง
ความต้องการ  

4.การแปลความหมาย (Interpretation) คือ ก่อนท่ีจะท ากิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งลงไป 
มนุษย์จะพิจารณาสถานการณ์ก่อนแล้วจึงตัดสินใจเลือกวิธีการท่ีเกิดความพึงพอใจมากท่ีสุด เพื่อ
ตอบสนองความต้องการ  

5.การตอบสนอง (Response) คือ การกระท ากิจกรรมเพื่อตอบสนองความต้องการ โดย
วิธีการท่ีได้เลือกแล้วในขั้นแปลความหมาย  

6.ผลท่ีตามมา (Consequence) คือ เมื่อท ากิจกรรมแล้วย่อมได้รับผลการกระท านั้น ผลท่ี
ได้รับอาจเป็นไปตามท่ีคาดคิดหรืออาจตรงข้ามก็ได้  

7.ปฏิกิริยาต่อความผิดหวัง (Reaction to Thwarting) คือ ในกรณีท่ีไม่สามารถตอบสนอง
ความต้องการของมนุษย์ได้ มนุษย์ก็อาจย้อนกลับไปแปลความหมายของสถานการณ์ และเลือกวิธีการ
ใหม่ (สุชาดา มโนทัย, 2548)  
การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 

การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค การวิเคราะห์
พฤติกรรมผู้บริโภค โดยการใช้หลักการในการต้ังค าถาม 7 ประการ (6Ws 1 H) เพื่อค้นหาค าตอบ 7 
ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค (7 Os) ดังนี้  
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1.ใคร อยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the market?) มีวัตถุประสงค์ในการศึกษาหา
ค าตอบท่ีต้องการทราบ คือ ลักษณะ กลุ่มเป้าหมาย (Occupant) ด้านประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์ 
จิตวิทยาหรือ จิต วิเคราะห์ และพฤติกรรมศาสตร์ กลยุทธ์ ทางการตลาดท่ีเกี่ยวข้อง ได้แก่ กลยุทธ์
ส่วนประสมทางการตลาด (4 P’smarketing mix) เช่น กลยุทธ์ ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย 
การส่งเสริมการตลาดและการส่ือสารทางการตลาดท่ีเหมาะสม และสามารถตอบสนองความพึงพอใจ
ของกลุ่มเป้าหมายได้ 

2.ผู้บริโภคต้องการซื้ออะไร (What does the customer buy?) ค าตอบท่ีต้องการทราบ 
คือ ส่ิงท่ีผู้บริโภคต้องการซื้อ (Objects) คือ ต้องการคุณสมบัติ หรือองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์และ
ความแตกต่างเหนือคู่แข่งขัน  

กลยุทธ์ ทางการตลาดท่ีเกี่ยวข้อง กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product strategies) เช่น 
ผลิตภัณฑ์ ได้แก่ รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ได้แก่ การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า รูปแบบการ บริการคุณภาพ 
และนวัตกรรมใหม่ๆ ผลิตภัณฑ์ควบ ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง หรือศักยภาพ ผลิตภัณฑ์ความแตกต่าง
ทางการแข่งขัน ประกอบด้วย ความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ การบริการของบุคลากร และส่ิงแวดล้อม
ทางกายภาพ  

3.ท าไมผู้บริโภคจึงต้องการซื้อ (Why does the customer buy?) ค าตอบต้องการทราบคือ 
วัตถุประสงค์ในการซื้อ (Objectives) ผู้บริโภคซื้อสินค้าเพื่อตอบสนองความต้องการด้านร่างกายและ
ด้านจิตวิทยา ซึ่งต้องศึกษาถึงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อคือ ปัจจัยภายในหรือปัจจัยทาง
จิตวิทยา ปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม และปจัจัยเฉพาะบุคคล  

4.ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) ค าตอบท่ีต้องการ
ทราบ คือ บทบาทของกลุ่มต่างๆ (Organizations) มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อประกอบด้วย ผู้ริเริ่ม 
ผู้มีอิทธิพล ผู้ตัดสินใจซื้อ ผู้ซื้อ และผู้ใช้ กลยุทธ์ทางการตลาดท่ีเกี่ยวข้อง ได้แก่ กลยุทธ์การโฆษณา 
และ หรือ กลยุทธ์ การส่งเสริม การตลาด (Advertising and promotion strategies) โดยอิงกับ
กลุ่มผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ  

5.ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When does the customer buy?) ค าตอบท่ีต้องการทราบคือโอกาส
ในการซื้อ (Occasions) ช่วงเวลาใดท่ีผู้บริโภคต้องการซื้อ เช่น ช่วงเดือนไหนของปี ช่วงฤดูกาลใดของ
ปี โอกาสพิเศษ  

6.ผู้บริโภคซื้อท่ีไหน (Where does the customer buy?) ค าตอบท่ีต้องการทราบคือ 
ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) ท่ีผู้บริโภคไปทาการซื้อ เช่น ห้างสรรพสินค้า ร้านของชา เป็นต้น  
กลยุทธ์ ทาง การตลาดท่ีเกี่ยวข้อง ได้แก่ กลยุทธ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย(Distribution 
channel strategies) เช่น บริษัทนาผลิตภัณฑ์สู่ตลาดเป้าหมายโดยพิจารณาว่าจะผ่านคนกลางได้
อย่างไร  
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7.ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How does the customer buy?) ค าตอบท่ีต้องการทราบคือ 
ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operation) ประกอบด้วย การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การ
ประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจ ความรู้สึกภายหลังการซื้อ กลยุทธ์ทางการตลาดท่ีเกี่ยวข้อง ได้แก่ 
กลยุทธ์การส่งเสริมทางการตลาดและการส่ือสารทางการตลาด (Promotion & IMC strategies) 
ประกอบด้วย การโฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขาย  
 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค (Factors Influence consumer Behavior) 
การศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคจะท าให้ทราบลักษณะความต้องการของผู้บริโภค
ทางด้านต่างๆ และเพื่อจะจัดส่ิงกระตุ้นทางการตลาดให้เหมาะสม ดังนั้นการศึกษาลักษณะของลูกค้า 
เพื่อจะจัดส่วนประสมทางการตลาดต่างๆ กระตุ้นและสนองความต้องการของผู้ซื้อได้อย่างถูกต้อง ซึ่ง
สามารถสรุปได้ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546)  
 ทฤษฎีพฤติกรรม ( Behavior Theories)  

David C. Edward นักจิตวิทยาสังคมไทยได้อธิบายว่าในขณะท่ีบุคคลได้ปะทะสังสรรค์กับบุคคลอื่น 
ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมท่ีแสดงออกมา คือ ทัศนคติ ซึ่งได้แก่ความเช่ือ (Belief) ความรู้สึก(Feeling) 
และรูปแบบของพฤติกรรม (Behavior pattern) (ประนอม ค าผา , 2547) 

John R.G. Jenkins(1972:41) กล่าวว่าทัศนคติมีองค์ประกอบอยู่ 3 ส่วน 

1) องค์ประกอบท่ีเกี่ยวกับความรู้ ความเข้าใจ (Cognitive Element or Belief) หมา
ความรู้ ความเช่ือ ความคิดรวบยอด หรือการรับรู้ 

2) องค์ประกอบเกี่ยวกับความชอบ ความรู้สึก หรือ อารมณ์ (Affective Element or 
Emotion) ได้แก่ความรู้สึกส่วนบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ซึ่งเป็นองค์ประกอบท่ีเกิดขึ้น
ต่อเนื่องจากองค์ประแรก 

3) องค์ประกอบเกี่ยวกับพฤติกรรม หรือแนวโน้มท่ีจะปฏิบัติการ ( Behavioral Element 
or Tendency to Take Action) เป้นความพร้อมหรือแนวโน้มเอียงท่ีจะมีการกระท า
ต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง 

4) William W. Reeder (อ้างใน ประนอม ค าผา, 2547) ได้วิเคราะห์พฤติกรรมของบุคคล
แต่ละคนว่าการแสดงออกของพฤติกรรมใดๆ ย่อมต้องมีจุดมุ่งหมาย การตัดสินใจของ
บุคคลว่าการกระท าในเรื่องใดก็ตามข้ึนอยู่กับปัจจัยหลายปัจจัย อาจเหมือนหรือต่างกัน
ขึ้นอยู่กับการเลือกเหตุผลของผู้กระท าการกระท าขอมนุษย์ในเรื่องใดก็ตามข้ึนอยู่กับ
ปัจจัยต่อไปนี้         

 1)    ปัจจัยดึงดูด (Pull Factors) ประกอบด้วย 
                        1.1) เป้าหมาย (Goals) หมายถึงส่ิงท่ีผู้กระท าต้องการให้มีหรือให้เกิดขึ้น 
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                        2.1)การปลูกฝังความเช่ือ (Belief  Orientation) หมายถึง ความคิด ความรู้ท่ี
ผู้กระท าได้รับการปลูกฝังจนเข้าใจในเรื่องใดเรื่องหนึ่งในแบบขอตน และจะตัดสินใจเลือกแบบของ
การกระท าท่ีสอดคล้องกับความเช่ือดังกล่าวนี้ 
                        3.1)มาตรฐานค่านิยม (Habits and Customs) หมายถึง รูปแบบของการ
แสดงออกที่ผู้กระท าได้รับการกระตุ้นมา โดยมีรูปแบบท่ีแน่นอนและมีการยอมรับเพราะมีการ
วิเคราะห์เหตุผลแล้ว 
  2) ปัจจัยผลักดัน (Push Factors)  

     2.1) ความคาดหวัง (Expectations) หมายถึง การที่ผู้กระท าเข้าใจ และเช่ือว่ามีผู้
คาดหวังในตัวเขา เขาจึงได้กระท า 
                       2.2) ข้อผูกพัน (Commitment) คือส่ิงท่ีผู้กระท าเช่ือว่า เขาผูกพันท่ีจะต้องกระท า
ให้สอดคล้องกับสถานการณ์นั้นๆ 
                       2.3) แรงเสริม (Forces) คือตัวช่วยให้ผู้กระท าน าไปสู่การกระท าทางสังคมเพราะ
ในขณะท่ีผู้กระท าต้ังใจท่ีจะท าส่ิงต่างๆ นั้นเขารู้สึกว่าเขาจะได้รับแรงเสริมให้กระท า 
  3) ปัจจัยสนับสนุน (Able Factor) 
                       3.1) โอกาส (Opportunity) เป็นความเช่ือของผู้กระท าว่าสถานการณ์ท่ีเกิดขึ้น
ช่วยให้มีโอกาสเลือกกระท า 
                       3.2) ความสามารถ (Ability) คือการท่ีผู้กระท ารู้ความสามารถของตนเองท่ีจะ
ก่อให้เกิดความส าเร็จในเรื่อง 

                       3.2) ความสามารถ (Ability) คือการท่ีผู้กระท ารู้ความสามารถของตนเองท่ีจะ
ก่อให้เกิดความส าเร็จในเรื่องนั้นๆได้ 
                       3.3) การสนับสนุน (Support) หมายถึง ส่ิงท่ีผู้กระท ารู้ว่าจะได้รับจากคนอื่นและ
รู้สึกว่ามีส่ิงสนับสนุนให้กระท า 
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ตารางท่ี 1 แสดงค าถามท่ีช่วยในการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบท่ีต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดท่ีเกี่ยวข้อง 
1. ใคร อยู่ในตลาดเป้าหมาย 
(Who is in the target 
market?) 

ลักษณะ กลุ่มเป้าหมาย 
(Occupants) 
ทางด้าน 
1)ประชากรศาสตร์ 
2)ภูมิศาสตร์ 
3)จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห์  
4)พฤติกรรมศาสตร์ 

กลยุทธ์การตลาด (4Ps) 
ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา 
การจัดจ าหน่าย และการ
ส่งเสริมการตลาดท่ีเหมาะสม 
และสามารถสนองความพึง
พอใจของกลุ่มเป้าหมายได้ 

2.ผู้บริโภคซื้ออะไร 
(What does the consumer 
buy?) 
 

ส่ิง ท่ีผู้บริโภคต้องการซื้อ 
(Objects) 
ส่ิง ท่ีผู้บริโภคต้องการจากผลิต  
ภัณฑ์ก็คือ 
 1) คุณสมบัติหรือองค์ประกอบ
ของผลิตภัณฑ์ (Product 
Component) 

กลยุทธ์ด้าน ผลิตภัณฑ์ 
(Product Strategies) 
ประกอบด้วย 
1) ผลิต ภัณฑ์หลัก 
2) รูปลักษณ์ผลิต ภัณฑ์ ได้แก่
การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า 
รูปแบบ บริการ คุณภาพ 
ลักษณะ นวัตกรรม 
3)ผลิตภัณฑ์ควบ 
4)ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง 
5) ศักยภาพผลิตภัณฑ์ ความ
แตกตา่งทางการแข่งขัน 
(Competitive 
Differentiation) 

 2) ความแตกต่างท่ีเหนือกว่าคู่
แข่งขัน (Competitive 
Differentiation) 
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ตารางท่ี 1 แสดงค าถามท่ีช่วยในการวิเคราะห์ พฤติกรรม ผู้บริโภค (ต่อ) 
ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบท่ีต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดท่ีเกี่ยวข้อง 
3.ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ 
(What does the consumer 
buy?) 

วัตถุประสงค์ในการซื้อ 
(Objectives) 
ผู้บริโภคซื้อสินค้าเพื่อสนอง
ความต้องการของเขาด้าน
ร่างกายและจิตวิทยา ซึ่งต้อง
ศึกษาถึงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อ คือ 
1) ปัจจัยภายในหรือปัจจัยทา
จิตวิทยา 
2) ปัจจัยทางสังคมและวัฒนา
ธรรม 
3)ปัจจัยเฉพาะบุคคล 
 

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือ 
1) กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product Strategies) 
2) กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion Strategies) 
ประกอบด้วยกลยุทธ์การ
โฆษณาการขายโดยใช้พนักงาน
ขาย การให้ข่าวสาร
ประชาสัมพันธ์ 
3) กลยุทธ์ด้านราคา (Price 
Strategies) 
4) กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย (Distribution 
Channel Strategies) 

4. ใครมีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจซื้อ 
(Who participates in the 
buying) 

บทบาทของกลุ่มต่าง
(Organizations) 
มีอิทธิพลในการตัดสินใจซึ่ง 
ประกอบด้วย 
1.ผู้เริ่ม 
2.ผู้ท่ีมีอิทธิพล 
3. ผู้ท่ีมีส่วนร่วมตัดสินใจซื้อ 
4. ผู้บริโภค 
5. ผู้ใช้งาน 
 

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือ การโฆษณา
และ (หรือ)กลยุทธ์การส่งเสริม
การตลาด (Advertising and 
Promotion Strategies) โดย
ใช้กลุ่มอิทธิพล 

5. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด  
(When does the consumer 
buy?) 

โอกาสในการซื้อ(Occasions) 
เช่น ช่วงเดือนใดของปี หรือ 
ช่วงฤดูใดของปี ช่วงวันใดของ
เดือน ช่วงเวลาใดของโอกาส 

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือ กลยุทธ์การ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) เช่นการส่งเสริม
การตลาดเมื่อใดจึงจะสอดคล้อง 
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2) ผู้บริโภคซื้ออะไร (What?) ซึ่งอาจจะได้แก่ คุณสมบัติหรือองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 
(Product Component) และความแตกต่างท่ีเหนือกว่าคู่แข่ง (Competitive Differentiation) 

 3) ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why?) ค าถามนี้เกี่ยวข้องกับการระบุประโยชน์ของ ความต้องการ
ของลูกค้าท่ีแท้จริงในปัจจุบันเป็นอย่างไร และความต้อการของลูกค้าในอนาคตเปล่ียนแปลงไป
อย่างไร ซึ่งต้องศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งได้แก่ 

  3.1) ปัจจัยเฉพาะบุคคล เช่น รูปแบบการด ารงชีวิต ลักษณะทางประชากรศาสตร์
และปจัจัยสถานการณ์ 
  3.2) ปัจจัยด้านจิตวิทยา เช่นการรับรู้ และแรงจูงใจเป็นต้น 
  3.3) ปัจจัยด้านสังคม เช่นบทบาท และครอบครัว เป็นต้น 
 4) ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ (Whom?) ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
เช่น เพื่อนฝูง คนในครอบครัว เป็นต้น 

 5) ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When?) เป็นค าถามเพื่อต้องการทราบถึงโอกาสในการซื้อ และ
เกี่ยวข้องกับอิทธิพลอันเกิดจากสถานการณ์ (Situation Influences) ซึ่งเป็นท าให้กิจกรรมการซื้อ
ของลูกค้าเปล่ียนแปลงไปตามเวลา เช่น การซื้อผลิตภัณฑ์ตามฤดูกาล การซื้ออันเกิดจากการส่งเสริม
การขาย หรือ ตามข้อจ ากัดด้านงบประมาณ ทุกคนจะสังเกตเห็นว่ากิจกรรมการซื้อของลูกค้าจะ
เพิ่มขึ้นภายหลังจากวันจ่ายเงินเดือน ในตลาดธุรกิจการซื้อจะถูกก าหนดข้อจ ากัดด้านงบประมาณ 
และจังหวะเวลาของปีงบประมาณ ตัวอย่างเช่น โรงเรียน วิทยาลัยและมหาวอทยาลัย จ านวนมากจะ
ซื้อวัสดุส้ินเปลืองอุปกรณ์ เครื่องมือและเครื่องใช้ต่างๆ จ านวนมากก่อนส้ินปีงบประมาณ เป็นต้น 
นอกจากนั้นการซื้อของลูกค้าอาจเกิดจากอิทธิพลท่ีซ่อนเร้นบางอย่าง ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ เช่น 
สภาพแวดล้อมทางสังคม เวลา และวัตถุประสงค์ของการซื้อ เป็นต้น 

 6) ผู้บริโภคซื้อท่ีไหน (Where?) เป็นค าถามเพื่อต้องการทราบถึงสถานท่ี ช่องทางหรือแหล่ง
จ าหน่าย ในอดีตบริษัทจะมองช่องทางจ าหน่ายเพียงแบบด้ังเดิมเท่านั้น เช่น ผ่านตัวแทน ผู้ค้าปลีก 
ผู้ค้าส่ง ผู้จัดการส่วนใหญ่จะมุ่งเน้นการจัดจ าหน่ายให้มากขึ้น และเลือกประเภทผู้ค้าปลีกท่ีลูกค้าให้
การสนับสนุน อย่างไรก็ตามในปัจจุบันได้เกิดรูปแบบของการจัดจ าหน่ายหลายรูปแบบท่ีให้เลือกใช้ได้
มากมาย รูปแบบของการจัดจ าหน่ายท่ีเจริญเติบโตอย่างรวดเร็วมากท่ีสุด  

 7) ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How?) เป็นค าถามเพื่อต้องการทราบถึงขั้นตอนหรือกระบวนการใน
การตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค รวมถึงอิทธิพลต่างๆ ซึ่งจูงใจให้ตัดสินใจซื้อ เช่นเวลาท่ีจะซื้อ 
สถานการณ์ต่างๆ เป็นต้น 
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 โมเดล พฤติกรรม ผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) 

 เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเริ่มต้นจากการท่ีเกิด
ส่ิงกระตุ้น ฉะนั้น การศึกษาถึงพฤติกรรมผู้ซื้อจึงเกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ และ ปัจจัยต่าง 
ๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจดังกล่าว ซึ่งปัจจัยต่าง ๆ นั้น เราสามารถแยกพิจารณาได้ 2 
ประเภท คือ ปัจจัยภายใน (Internal Variable) และปัจจัยภายนอก (External Variable) ซึ่ง
สามารถแสดงความสัมพันธ์ดังกล่าวในรูปของแบบจ าลอง พฤติกรรม ผู้บริโภค  

กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Focus influencing decision process) 

1.ส่ิงกระตุ้น (Stimulus) นักการตลาดจะต้องสนใจและจัดส่ิงกระตุ้นภายนอกเพื่อให้ผู้บริโภค
เกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ ส่ิงกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซื้อสินค้า (Buying Motive) ซึ่ง
อาจใช้เหตุจูงใจด้านเหตุผลและใช้เหตุจูงใจให้ซื้อด้านจิตวิทยา (อารมณ์) ก็ได้ ส่ิงกระตุ้นภายนอก
ประกอบด้วย 2 ส่วนคือ 

     1.1 ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นส่ิงกระตุ้นท่ีนักการตลาด
สามารถควบคุมและจัดให้มีขึ้นได้เป็นส่ิงกระตุ้นท่ีเกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ซึ่งประกอบด้วย 

1.1.1) ส่ิงกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น ออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สวยงามเพื่อกระตุ้น
ความต้องการ 

1.1.2) ส่ิงกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ์โดยพิจารณาลูกค้าเป้าหมาย 

1.1.3) ส่ิงกระตุ้นด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution หรือ Place) เช่น จัด
จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้ถ่ัวถึงเพื่อให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภคซึ่งถือว่าเป็นการกระตุ้นการซื้อ 

1.1.4) ส่ิงกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณา
สม่ าเสมอ การใช้ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้าง
ความสัมพันธ์อันดีกับบุคคลท่ัวไป เหล่านี้ถือว่าเป็นส่ิงกระตุ้นความต้องการซื้อ 

1.2 ส่ิงกระตุ้นอื่น ๆ (Other Stimulus) เป็นส่ิงกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคท่ีนอกองค์กร 
ซึ่งบริษัทไม่สามารควบคุมได้ ส่ิงกระตุ้นเหล่านี้ได้แก่ 

1.2.1) ส่ิงกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของ
ผู้บริโภค เป็นต้น ปัจจัยเหล่านี้มีอิทธิพลต่อความต้องการของบุคคล 

1.2.2) ส่ิงกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological) เช่น เทคโนโลยีใหม่ด้าน ฝาก
และถอนอัตโนมัติ สามารถกระตุ้นความต้องการให้ใช้บริการของธนาคารมากขึ้น 
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1.2.3) ส่ิงกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เช่น กฎหมาย
เพิ่มลดภาษีสินค้าใดสินค้าหนึ่ง จะมีอิทธิพลต่อการเพิ่มหรือลดความต้องการของผู้ซื้อ 

1.2.4) ส่ิงกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลต่างๆ จะมีผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้าในเทศกาลนั้น ๆ 

กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box)  
ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อเปรียบเสมือนกล่องด า (Black box) ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถ

ทราบได้ จึงต้องพยายามค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจาก
ลักษณะของผู้ซื้อและกระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ 

1)  ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผู้ซื้อมีอิทธิพลจากปัจจัยต่าง ๆ 
คือ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยด้านจิตวิทยา ซึ่งเป็นปัจจัยท่ีมี
อิทธิพลพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

1.1 ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural Factors) วัฒนธรรมเป็นสัญลักษณ์และส่ิงท่ี
มนุษย์สร้างขึ้น โดยเป็นท่ียอมรับจากรุ่นหนึ่งไปสู่อีกรุ่นหนึ่ง เป็นตัวก าหนดและควบคุม
พฤติกรรมของมนุษย์ในส่ิงหนึ่ง ค่านิยมในวัฒนธรรมจะก าหนดลักษณะของสังคมและก าหนด
ความแตกต่างของสังคมหนึ่งจากสังคมอื่น วัฒนธรรมเป็นส่ิงก าหนดความต้องการและ
พฤติกรรมของบุคคล ตัวอย่างการเปล่ียนแปลงวัฒนธรรมของสังคมไทย คือ สตรีมีบทบาทใน
สังคม เช่น บทบาททางการเมืองและท างานหนักขึ้น และมีอ านาจทางเศรษฐกิจมากขึ้น 
บุคคลมีความห่วงใยในสุขภาพมากขึ้นเป็นต้น โดยวัฒนธรรมแบ่งออกเป็นวัฒนธรรมพื้นฐาน
วัฒนธรรมกลุ่มย่อย และช้ันของสังคม 

1.2 ปัจจัยด้านสังคม (Social Factors) เป็นปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องกับชีวิตประจ าวันและ
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อโดยลักษณะทางสังคม ประกอบด้วย กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว 
บทบาทและสถานะของผู้ซื้อ 

1.3 ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจาก
ส่วนบุคคลทางด้านต่าง ๆ ได้แก่ อายุ ขั้นตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทาง
เศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการด ารงชีวิต บุคลิกภาพและแนวความคิดส่วนบุคคล 

1.4 ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) การเลือกซื้อของบุคคลได้รับ
อิทธิพลจากปัจจัยด้านจิตวิทยา ซึ่งถือเป็นปัจจัยภายในผู้บริโภค ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ซื้อและการใช้สินค้า ปัจจัยภายในประกอบด้วย การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเช่ือถือ
และทัศนคติ บุคลิกภาพและแนวความคิดของตนเอง 
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2) กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Buyer’s Decision Process) ประกอบด้วย 
ขั้นตอนการรับรู้ความต้องการ (ปัญหา) การค้นข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อและ
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

3) การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคหรือผู้ซื้อ 
(Buyer’s Purchase Decision) ได้แก่ 

  3.1) การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product Choice) ตัวอย่าง การเลือกผลิตภัณฑ์อาหาร
เช้าท่ีเลือก คือ นมสดกล่อ บะหมี่ส าเร็จรูป ขนมปัง 

  3.2) การเลือกตราสินค้า (Brand Choice) ตัวอย่าง ถ้าผู้บริโภคเลือกนมสดกล่องจะ
เลือกยี่ห้อโฟร์โมสต์ มะลิ เป็นต้น 

  3.3) การเลือกปริมาณซื้อ (Purchase Amount) ตัวอย่าง ผู้บริโภคจะเลือกว่าจะซื้อ
กล่อง ครึ่งโหล หรือหนึ่งโหล เป็นต้น 

  3.4) การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) ตัวอย่างผู้บริโภคจะเลือกเวลา
เช้า กลางวัน หรือเย็น ในการซื้อนมกล่อง 

  3.5) การเลือกปริมาณซื้อ (Purchase Amount) ตัวอย่างผู้บริโภคจะเลือกว่าซื้อ
หนึ่งกล่อง ครึ่งโหล หรือหนึ่งโหล เป็นต้น 

บทบาท พฤติกรรม ผู้บริโภค (Consumer behavior role) 

 บทบาท พฤติกรรม ผู้บริโภค (Consumer behavior role) หมายถึง บทบาทของ ผู้บริโภค
ท่ีเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อ จากการศึกษาบทบาทพฤติกรรมของผู้บริโภค นักการตลาดได้น ามา
ประยุกต์ใช้ในการก าหนดกลยุทธ์การตลาด โดยเฉพาะกลยุทธ์การโฆษณาและผู้แสดงโฆษณา 
(Presenter) ให้บทบาทใดบทบาทหนึ่ง เช่น ผู้ริเริ่ม ผู้มีอิทธิพล ผู้ตัดสินใจซื้อ ผู้ซื้อ และผู้ใช้โดยท่ัวไป
มี 5 บทบาทคือ 

1) ผู้ริเริ่ม (Initiator) บุคคลท่ีได้รับรู้ถึงความจ าเป็นหรือความต้องการ ริเริ่มซื้อ และเสนอ
ความคิดเกี่ยวกับความต้องการผลิตภัณฑ์หรือบริการ 

2) ผู้มีอิทธิพล (Influence) บุคคลท่ีใช้ค าพูดหรือการกระท า ต้ังใจหรือไม่ต้ังใจท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตัดสนใจ การซื้อ และการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ 

3) ผู้ตัดสินใจ (Decision) บุคคลผู้ตัดสินใจหรือมีส่วนในการตัดสินใจว่าจะซื้อหรือไม่ซื้อ
อะไร อย่างไร หรือซื้อท่ีไหน 
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4) ผู้ซื้อ (Buyer) บุคคลท่ีซื้อสินค้าจริง 
5) ผู้ใช้ (User) บุคคลท่ีเกี่ยวข้องโดยตรงกับการบริโภค การใช้ผลิตภัณฑ์ หรือบริการ 

  การวิเคราะห์ พฤติกรรม ผู้บริโภค (Analyzing consumer behavior) เป็นการค้นหาหรือ
วิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค  เพื่อทราบถึงลักษณะความต้องการ พฤติ
กรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภคค าตอบท่ีได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์การตลาด 
(Marketing strategy) ท่ีสามารถสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม 
 

3. แนวความคิดด้านกระบวนการการตัดสินใจซ้ือ 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค (Decision process) ถึงแม้
ผู้บริโภคจะมีความแตกต่างกัน มีความต้องการแตกต่างกัน แต่ผู้บริโภคจะมีรูปแบบการตัดสินใจซื้อท่ี
คล้ายคลึงกัน ซึ่งกระบวนการ ตัดสินใจซื้อ แบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน ดังนี้ (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550) 
 
 1. การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem or need recognition) จุดเริ่มต้น 
ของปัญหาเกิดข้ึนเมื่อบุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาพที่เป็นอุดมคติ (Ideal) คือ สภาพท่ี เขา
รู้สึกว่าดีต่อตนเอง และเป็นสภาพท่ีปรารถนากับสภาพท่ีเป็นอยู่จริง (Reality) ของส่ิงต่าง ๆ ท่ีเกิด
ขึ้นกับตนเอง จึงก่อให้เกิดความต้องการท่ีจะเติมเต็มส่วนต่างระหว่างสภาพอุดมคติกับสภาพ ท่ีเป็น
จริง โดยปัญหาของแต่ละบุคคลจะมีสาเหตุท่ีแตกต่างกันไป ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า ปัญหา ของผู้บริโภค
อาจเกิดขึ้นจากสาเหตุ ต่อไปนี้ 
  1.1 ส่ิงของท่ีใช้อยู่เดิมหมดไป เมื่อส่ิงของเดิมท่ีใช้ในการแก้ปัญหาเริ่มหมดลง จึงเกิด ความ
ต้องการใหม่จากการขาดหายของส่ิงของเดิมท่ีมีอยู่ ผู้บริโภคจึงจ าเป็นต้องการหาส่ิงใหม่เข้ามาทดแทน  
 1.2 ผลของการแก้ปัญหาในอดีตน าไปสู่ปัญหาใหม่ เกิดจากการท่ีการใช้ผลิตภัณฑ์ อย่างหนึ่ง
ในอดีตอาจก่อให้เกิดปัญหาตามมา เช่น เมื่อสายพานรถยนต์ขาด แต่ไม่สามารถหา สายพานเดิมได้ จึง
ต้องใช้สายพานอื่นทดแทนซึ่งไม่ได้มาตรฐาน จึงท าให้รถยน ต์เกิดเสียงดัง จึงต้องหาสเปรย์มาฉีด
สายพานเพื่อลดการเสียดทาน 
  1.3 การเปล่ียนแปลงส่วนบุคคล การเจริญเติบโตของบุคคล ท้ังด้านวุฒิภาวะ คุณวุฒิหรือ
แม้กระท่ังการเปล่ียนแปลงในทางลบ เช่น การเจ็บป่วย รวมถึงการเปล่ียนแปลงทาง 18 กายภาพ การ
เจริญเติบโต หรือแม้กระท่ังสภาพทางจิตใจท่ีก่อให้เกิดความเปล่ียนแปลงและ ความต้องการใหม่ๆ  
 1.4 การเปล่ียนแปลงของสภาพครอบครัว เมื่อมีการเปล่ียนแปลงของสภาพครอบครัว  เช่น 
การแต่งงาน การมีบุตร ท าให้มีความต้องการสินค้าหรือบริการเกิดข้ึน  
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 1.5 การเปล่ียนแปลงของสถานะทางการเงิน ไม่ว่าจะเป็นการเปล่ียนแปลงของสถานะ ทาง
การเงิน ท้ังทางด้านบวกหรือด้านลบ ย่อมส่งผลให้การด าเนินชีวิเปล่ียนแปลง  
 1.6 ผลจากการเปล่ียนกลุ่มอ้างอิง บุคคลจะมีกลุ่มอ้างอิงในแต่ละวัย แต่ละช่วงชีวิต และแต่
ละกลุ่มสังคมท่ีแตกต่างกัน ดังนั้น กลุ่มอ้างอิงจึงเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและ การตัดสินใจของ
ผู้บริโภค 
  1.7 ประสิทธิภาพของการส่งเสริมทางการตลาด เมื่อการส่งเสริมการตลาดต่าง ๆ ไม่ว่าจะ
เป็นการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การลด แลก แจก แถม การขายโดยใช้พนักงานหรือ  การตลาด
ทางตรงท่ีมีประสิทธิภาพ ก็จะสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาและเกิด ความต้องการขึ้น
ได้เมื่อผู้บริโภคได้ตระหนักถึงปัญหาท่ีเกิดขึ้น เขาอาจจะหาทางแก้ไขปัญหานั้น  หรือไม่ก็ได้ หาก
ปัญหาไม่มีความส าคัญมากนัก คือจะแก้ไขหรือไม่ก็ได้ แต่ถ้าหากปัญหาท่ีเกิดขึ้น ยังไม่หายไป ไม่ลดลง
หรือกลับเพิ่มขึ้นแล้ว ปัญหานั้นก็จะกลายเป็นความเครียดท่ีกลายเป็น แรงผลักดันให้พยายามแก้ไข
ปัญหา ซึ่งเขาจะเริ่มหาทางแก้ไขปัญหาโดยการเสาะหาข้อมูลก่อน  
 2. การเสาะแสวงหาข้อมูล (Search for information) เมื่อเกิดปัญหา ผู้บริโภคก็ต้อง 
แสวงหาหนทางแก้ไข โดยหาข้อมูลเพิ่มเติมเพื่อช่วยในการตัดสินใจ จากแหล่งข้อมูลต่อไปนี้  
 2.1 แหล่งบุคคล (Personal search) เป็นแหล่งข่าวสารท่ีเป็นบุคคล เช่น ครอบครัว มิตร
สหาย กลุ่มอ้างอิง ผู้เช่ียวชาญเฉพาะด้าน หรือผู้ท่ีเคยใช้สินค้านั้นแล้ว  
 2.2 แหล่งธุรกิจ (Commercial search) เป็นแหล่งข่าวสารที่ได้ ณ.จุดขายสินค้า บริษัท หรือ
ร้านค้าท่ีเป็นผู้ผลิตหรือผู้จัดจ าหน่าย หรือจากพนักงานขาย  
 2.3 แหล่งข่าวท่ัวไป (Public search) เป็นแหล่งข่าวสารท่ีได้จากส่ือมวลชนต่าง ๆ เช่น 
โทรทัศน์ วิทยุ รวมถึงการสืบค้นข้อมูลจากอินเตอร์เน็ต  
 2.4 จากประสบการณ์ของผู้บริโภคเอง (Experimental search) เป็นแหล่งข่าวสาร ท่ีได้รับ
จากการลองสัมผัส ตรวจสอบ การทดลองใช้ ผู้บริโภคบางคนก็ใช้ความพยายามในการเสาะแสวงหา
ข้อมูลในการใช้ประกอบการ ตัดสินใจซื้อมากแต่บางคนก็น้อย ท้ังนี้ อาจขึ้นอยู่กับปริมาณของข้อมูลท่ี
เขามีอยู่เดิม ความรุนแรง ของความปรารถนา หรือความสะดวกในการสืบเสาะหา 
 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternative) เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลจาก ขั้นตอนท่ี 
2แล้ว ก็จะประเมินทางเลือกและตัดสินใจเลือกทางท่ีดีท่ีสุด วิธีการท่ีผู้บริโภคใช้ใน  การประเมิน
ทางเลือกอาจจะประเมินโดยการเปรียบเทียบข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของแต่ละสินค้า และคัดสรรใน
การท่ีจะตัดสินใจเลือกซื้อจากหลากหลายตรายี่ห้อให้เหลือเพียงตรายี่ห้อเดียว อาจขึ้นอยู่กับความเช่ือ
นิยมศรัทธาในตราสินค้านั้น ๆ หรืออาจขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของผู้บริโภค ท่ีผ่านมาในอดีตและ
สถานการณ์ของการตัดสินใจรวมถึงทางเลือกท่ีมีอยู่ด้วย ท้ังนี้ มีแนวคิดในการพิจารณา เพื่อช่วย
ประเมินแต่ละทางเลือก เพื่อให้ตัดสินใจได้ง่ายข้ึน ดังต่อไปนี้  
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 3.1 คุณสมบัติ (Attributes) และประโยชน์ของสินค้าท่ีได้รับ (Benefit) คือ การพิจารณา ถึง
ผลประโยชน์ท่ีจะได้รับและคุณสมบัติของสินค้าว่า สามารถท าอะไรได้บ้าง หรือมีความสามารถ แค่
ไหน ผู้ซื้อแต่ละรายจะมองผลิตภัณฑ์ว่าเป็นมวลรวมของลักษณะต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์ ซึ่งผู้บริโภคจะ
มองลักษณะแตกต่างของลักษณะเหล่านี้ว่าเกี่ยวข้องกับตนเองเพียงใด และเขาจะให้ ความสนใจมาก
ท่ีสุดกับลักษณะท่ีเกี่ยวข้องกับความต้องการของเขา  
 3.2 ระดับความส าคัญ (Degree of importance) คือการพิจารณาถึงความส าคัญของ 
คุณสมบัติ (Attribute impotence) ของสินค้าเป็นหลักมากกว่าพิจารณาถึงความโดดเด่นของสินค้า 
(Salient attributes) ท่ีเราได้พบเห็น ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับลักษณะต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์ใน 
ระดับแตกต่างกันตามความสอดคล้องกับความต้องการของเขา  
 3.3 ความเช่ือถือต่อตรายี่ห้อ (Brand beliefs) คือการพิจารณาถึงความเช่ือถือต่อยี่ห้อ ของ
สินค้าหรือภาพลักษณ์ของสินค้า (Brand image) ท่ีผู้บริโภคได้เคยพบเห็น รับรู้จาก ประสบการณ์ใน
อดีต ผู้บริโภคจะสร้างความเช่ือในตรายี่ห้อขึ้นชุดหนึ่งเกี่ยวกับลักษณะแต่ละอย่าง  ของตรายี่ห้อ ซึ่ง
ความเช่ือเกี่ยวกับตรายี่ห้อมีอิทธิพลต่อการประเมินทางเลือกของผู้บริโภค 
  3.4 ความพอใจ (Utility function) คือการประเมินว่า มีความพอใจต่อสินค้าแต่ละยี่ห้อ แค่
ไหน ผู้บริโภคมีทัศนคติในการเลือกตรา โดยผู้บริโภคจะก าหนดคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ท่ีเขา ต้องการแล้ว
ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ท่ีต้องการกับคุณสมบัติของตราต่าง ๆ  
 3.5 กระบวนการประเมิน (Evaluation procedure) วิธีนี้เป็นอีกวิธีหนึ่งท่ีน าเอาปัจจัย 
ส าหรับการตัดสินใจหลายตัว เช่น ความพอใจ ความเช่ือถือในยี่ห้อ คุณสมบัติของสินค้ามาพิจารณา 
เปรียบเทียบให้คะแนนแล้วหาผลสรุปว่ายี่ห้อใดได้รับคะแนนจากการประเมินมากท่ีสุดก่อน ตัดสินใจ
ซื้อต่อไป 
 บุญเกียรติ ชีวะตระกูลกิจ และคณะ (2551) ได้กล่าวว่ากระบวนการการตัดสินใจซื้อ 
ประกอบด้วยขั้นตอนส าคัญ 5 ขั้นตอน คือ  
 1) การเล็งเห็นถึงปัญหาหรือตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition) ในขั้นตอนนี้
เป็นขั้นตอนแรกของการตัดสินใจ และเกิดเมื่อบุคคลเกิดความรู้สึกในความแตกต่างระหว่างสภาวะท่ี
เป็นจริง ความส าคัญของการเล็งเห็นความส าคัญของปัญหา คือ เมื่อความต้องการเกิดการกระตุ้นให้
ต่ืนตัวขึ้นมาโดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อความต้องการนั้นเกี่ยวข้องกับภาพพจน์ของผู้บริโภคเอง และผู้ท่ี
คาดว่าจะเป็นผู้ซื้ออาจถูกจูงใจด้วยปัจจัยต่างๆ จากผู้ขายสินค้าหรือบริการ นอกจากนั้นยังมีอิทธิพล
ด้านส่ิงแวดล้อม ท่ีมีกระทบต่อความต้องการของบุคคลด้วย 

 2) การแสวงหาข่าวสาร (Search for information) ในขั้นตอนนี้เป็นขั้นตอนในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลข่าวสาร เพื่อการตัดสินใจ แสวงหาข่าวสารเป็นขั้นตอนของการก าหนดทางเลือกในการ
เลือกซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภค การแสวงหาข่าวสารนั้นหาได้จากแหล่งภายนอก และได้รับ
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อิทธิพลของความแตกต่างของบุคคล และอิทธิพลทางด้านส่ิงแวดล้อม โดยส่วนใหญ่ครอบครัวมักจะมี
อิทธิพลในการแสวงหาข่าวสารด้วยเช่นกัน 

 3) การประเมินค่าทางเลือกก่อนการซื้อ (Pre-Purchase Alternative Evaluation) เป็นการ
ประเมินในด้านของประโยชน์ทีผู้บริโภคความหวังว่าจะได้รับและยังเป็นการท าให้ทางเลือกของ
ผู้บริโภคแคบเข้ามา เช่น การประเมินในลักษณะของผลิตภัณฑ์ท่ีต้องการซื้อ และท าการเปรียบเทียบ
กับราคาแตกต่างของผลิตภัณฑ์และความแตกต่างของบริการ เป็นต้น 

 4) การซื้อ (Purchase) เป็นการได้มาซึ่งทางเลือกท่ีผู้บริโภคนิยม หรือส่ิงทดแทนท่ีผู้บริโภค
สามารถยอมรับได้ 

 5) การประเมินทางเลือกหลังการซื้อ (Post-Purchase Alternative Evaluation) เป็นการ
ประเมินความพึงพอใจชองผู้บิโภคหลังการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการนั้น (อดุลย์ จาตุรงคกุล และ ดล
ยา จาตุรงคกุล, 2555) 

  ในการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคนั้นผู้บริโภค ได้มีปัจจัยซึ่งเป็นตัวก าหนดพฤติกรรมใน
การตัดสินใจดังนี้ 

1. ความจ าเป็น (Needs) ความต้องการ (Wants) และความปรารถนา (Desire) ของมนุษย์ 
ซึ่ง ท้ัง 3 ประการนี้ สามารถทดแทนกันได้ เพราะความจ าเป็นใช้ส าหรับพิจารณาเลือกซื้อสินค้าหรือ 
บริการท่ีจ าเป็นในการครองชีพ ส่วนความต้องการนี้ใช้ส าหรับความต้องการนี้ใช้ส าหรับความ ต้องการ
ท่ีสูงขึ้นกว่าความจ าเป็นและความปรารถนาเป็นคามต้องการทางจิตวิทยาท่ีสูงสุด 

  2.  แรงจูงใจ (Motive) คือปัญหาท่ีถึงจุดวิกฤตท่ีท าให้ผู้บริโภคเกิดความไม่สบายใจแรงจูงใจ
จึงเป็นความต้องการี่เกิดขึ้นสามารถกระตุ้นให้บุคคลค้นหาวิธีมาตอบสนองความพึงพอใจโดยแรงจูงใจ
พื้นฐานจากความจ าเป็น ดังนั้น นักการตลาดจึงมีหน้าท่ีกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้า
หรือบริการ จนกระท่ังผู้บริโภคเกิดความต้องการจนเข้าสู้จุดวิกฤตท่ีท าให้ผู้บริโภคเกิดความไม่สบายใจ
อย่างรุนแรง ท าให้ผู้บริโภคค้นหาวิธีการตอบสนองความต้องการนั้น ๆ  

 3. บุคลิกภาพ (Personality) เป็นลักษณะนิสัยโดยรวมของบุคคล ซึ่งมีผลกระทบต่อการ
ก าหนดรูปแบบในการตอบสนองท่ีไม่เหมือนกัน รวมท้ังขึ้นอยู่กับบุคลิกภาพของแต่ละบุคคลด้วย 

 4. ทัศนคติ (Attitude) เป็นการประเมินความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อสิงในส่ิงหนึ่ง 
ทัศนคติเป็นส่ิงท่ีน ามาซึ่ง พฤติกรรม ผู้บริโภค ส่ิงท่ีเข้ามาก าหนดทัศนคติ 3 ประการ คือความรู้ 
ความรู้สึก และแนวโน้มของนิสัย และแนวโน้มของนิสัยท้ัง 3 ประการนี้เป็นส่ิงท่ีนักกรตลาดพยายามท่ี
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จะ เปล่ียนแปลงโดยผู้ริโภคคนใดท่ีมีทัศนคติต่อสินค้าหรือบริการของบริษัท ทางบริษัทก็ พยายาม
เปล่ียนทัศนคติของบุคคลนั้นให้หันมาชอบสินค้าหรือบริการของบริษัทในท่ีสุด  

 5. การรับรู้ (Perception) เป็นการท่ีบุคคลเลือกท่ีจะรับและตีความข้อมูลท่ีได้รับเพื่อก าหนด
ภาพท่ีมีความหมายในการตลาด การรับรู้เปรียบเสมือนช่องทางในการท่ีนักการตลาดจะสร้าง
ภาพพจน์ท่ีดีให้กับตราสินค้า หรือภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับการบริการ จนผู้บริโภคเกิดการรับรี่ดี โอกาสท่ี
จะท าให้ผู้บริโภคหันมาซื้อสินค้าหรือบริการของบริษัทก็จะง่ายข้ึน 

 6.การเรียนรู้  (Learning) เป็นการเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมของบุคคล ท่ีเกิดจาก
ประสบการณ์ของบุคคลเอง ดังนั้นการเรียนรู้จึงประสบการณ์ท่ีบุคคลสะสมไว้ นักการตลาดจึงมีหน้าท่ี
ในการใส่ประสบการณ์เรียนรู้กับตราสินค้าหรือการให้บริการท่ีถูกต้องให้กับผู้บริโภค (เสรี  วงษ์มณฑา
, 2542)  

4. แนวคิดทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 

ส่วนประสมการตลาด หมายถึง กลุ่มเครื่องมือด้านการตลาดท่ีควบคุมได้ เป็นยุทธวิธีทาง
การตลาดของบริษัทท่ีท าให้ กลุ่มเป้าหมายตอบสนองต่อสินค้าและบริการ และหมายถึง ทุกส่ิงทุก
อย่างท่ีบริษัทใช้เพื่อให้เกิดอิทธิพลความต้องการในผลิตภัณฑ์ หรือท่ีรู้จักกันดีโดยท่ัวไปเรียกว่า 4P’s 
ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด ต่อมามีการคิดตัวแปรเพิ่มเติมขึ้นมา 
อีก 3 ตัวแปร ได้แก่ บุคคล การน าเสนอทางกายภาพ และกระบวนการการให้บริการ เพื่อให้
สอดคล้องกับแนวคิดท่ีส าคัญทางการตลาดสมัยใหม่ โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับธุรกิจ ทางด้านการบริการ 
ดังนั้นจึงรวมเรียกได้ว่าเป็นส่วนประสมทางการตลาดแบบ 7P’s (โสภิตา รัตนสมโชค  ,2558) 

ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง การน ากลยุทธ์ทางการตลาดมาใช้ร่วมกันเพื่อสร้างสรรค์
คุณค่าให้กับลูกค้า และเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ขององค์การ เครื่องมือหรือองค์ประกอบหลักของ
ส่วนประสมทางการตลาดมี 4 อย่าง คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจาหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 
(Churchill & Peter, 1998) 

Pan and Zinkhan (2006) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Retail Marketing Mix) 
เป็นเครื่องมือหรือกิจกรรมต่าง ๆ ทางธุรกิจ ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค เพื่อให้
บรรลุวัตถุประสงค์หรือเป้าหมายขององค์กร ประกอบด้วย 

1. สินค้าและบริการ หมายถึง ผลิตภัณฑ์ท่ีขายอยู่ภายในร้าน โดยผลิตภัณฑ์จะต้องมี 
คุณภาพ มีความทันสมัย มีความหลากหลายตรงตามความต้องการของผู้บริโภค และมีผลิตภัณฑ์ตรง
ตามโอกาสและเทศกาล 



  26 

2. ตราสินค้า คือ สัญลักษณ์ท่ีจะบอกว่า สินค้าและบริการเป็นของใคร และแตกต่างจาก
คู่แข่งอย่างไร 

3. ราคา หมายถึง มูลค่าของสินค้าและบริการ ท่ีแสดงออกมาในรูปแบบของจ านวนเงิน 
4. การส่งเสริมการตลาด หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดเพื่อจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดความ

ต้องการในการซื้อสินค้าและบริการ 
5. การส่ือสาร หมายถึง การแจ้งข่าวสารจูงใจให้เกิดความต้องการ และความทรงจ าใน

ผลิตภัณฑ์ 
6. ช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง วิธีการท่ีจะท าให้ลูกค้าซื้อสินค้าและบริการได้ง่ายและ

สะดวกท่ีสุด 
7. การขายออนไลน์ คือการขายสินค้าและบริการให้กับผู้บริโภคผ่านทางส่ืออิเล็กทรอนิกส์

โดยตรง ไม่ต้องผ่านคนกลาง หรือตลาดกลางทางอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งผู้บริโภคมีแนวโน้มในการซื้อสินค้า
มากขึ้น 

เสรี วงษ์มนฑา (2542) กล่าวว่า การตลาดต้องเริ่มจากการศึกษาความต้องการของลูกค้าแล้ว
น าเสนอผลิตภัณฑ์ โดยน าเครื่องมือทางการตลาดต่างๆ มาใช้เพื่อตอบสนองความต้องการ และความ
พึงพอใจของลูกค้า 

ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย 
1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความจ าเป็นหรือ

ความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบด้วย ส่ิงท่ีสัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ เช่นบรรจุ
ภัณฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินค้า บริการและช่ือเสียงของผู้ขาย ผลิตภัณฑ์อาจเป็นสินค้า บริการ
สถานท่ี บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์จึง
ประกอบด้วย สินค้า บริการ ความคิด สถานท่ี องค์กรหรือบุคคล ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ 
(Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาลูกค้า จึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์ขายได้ 

2. ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินหรือส่ิงอื่น ๆ ท่ีมีความจ าเป็นต้องจ่ายเพื่อให้ได้
ผลิตภัณฑ์ หรือหมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้าผู้บริโภคจะ
เปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์ ถ้าคุณค่าสูงกว่า
ราคา ผู้บริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ 

3. การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) คือโครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบด้วย 
สถาบันและกิจกรรม ใช้เพื่อส่งผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การไปยังตลาด 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือ เครื่องมือท่ีใช้ในการส่ือสารเพื่อสร้างความพึง
พอใจต่อตราสินค้า หรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยคาดว่าจะมีอิท ธิพลต่อความรู้สึก
ความเช่ือ และพฤติกรรมการซื้อ หรือเป็นการติดต่อส่ือสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อเพื่อ
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สร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ ประกอบด้วย การโฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขายการ
ส่งเสริมการขาย การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ 

5. บุคคล (People) ต้องมีการคัดเลือก (Selection) การฝึกอบรม (Training) การจูงใจ 
(Motivation) เพื่อสามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้ ท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจท่ีแตกต่าง
จากท่ีอื่น พนักงานต้องมีมารยาท มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการแก้ปัญหา ตอบสนองการ
บริการลูกค้าได้รวดเร็ว 

6. การสร้างและการนาเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 
Presentation) เป็นองค์ประกอบท่ีมีส่วนท าให้ลูกค้ารู้ว่าการบริการนั้นมีคุณภาพ มีความเหมาะสมมี
ประสิทธิภาพ คือ อาคาร สภาพแวดล้อมของสถานท่ี การออกแบบตกแต่ง การแบ่งส่วนพื้นท่ี และอื่น 
ๆ ท่ีสามารถดึงดูดลูกค้าได้ดี 

7. กระบวนการการให้บริการ (Procedure) คือ ขั้นตอนการให้บริการ เพื่อส่งมอบคุณภาพ 
การให้บริการนั้นกับลูกค้า ได้รวดเร็วและประทับใจ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2538) 

จากแนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด สรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดเป็น
เครื่องมือในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อสามารถตอบสนองความพึงพอใจและความต้องการ
ของผู้บริโภคได้ เมื่อผู้บริโภคมีความรู้ ความเข้าใจ ความรู้สึกเชิงบวกหรือลบ จะก่อให้เกิดการเลือกซื้อ
จากปัจจัยด้านสินค้า ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคล ด้านการ
สร้าง และการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการการให้บริการ  

ผู้วิจัยได้อ้างอิงหลักแนวคิดส่วนประสมการตลาดประกอบด้วยกลยุทธ์ทางการตลาด 4 ด้าน 
คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ซึ่งนักการ
ตลาดพัฒนาขึ้นเพื่อใช้เป็นเครื่องมือในการก าหนดกลยุทธ์เสนอขายสินค้าและบริการเพื่อให้สอดคล้อง
กับตลาดเป้าหมายท่ีได้เลือกสรรไว้ การก าหนดกลยุทธ์การตลาดท่ีเหมาะสมของธุรกิจ นอกจาก
จะต้องทราบพฤติกรรมผู้บริโภคแล้วยังจ าเป็นต้องมีการก าหนดส่วนประสมการตลาดท่ีเหมาะสมกับ
การแข่งขันในปัจจุบัน 

 

5. ความรู้เก่ียวกับธุรกิจรถยนต์ที่ใช้แล้ว 

 ในปัจจุบันท่ีเศรษฐกิจหดตัวจากการแพร่ระบาดของ COVID-19 ท าให้อ านาจซื้อและ
ความสามารถใน การผ่อนช าระของประชาชนเปล่ียนไป ซึ่งได้มีการคาดคะเนฉากทัศน์ (Scenario) ใน
หลายประเด็น อาทิ ราคารถยนต์มือสองท่ีลดลงจะส่งผลให้มูลค่าหลักประกันของสินเช่ือรถยนต์มี
แนวโน้มลดลงตาม รายได้ผู้กู้ท่ีลดลงอาจท าให้คุณภาพของสินเช่ือลดลง และมีการยึดรถเพื่อขาย
ทอดตลาดมากขึ้น (ณฐพร สัจวิทย์วิศาล, 2563) 
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ภาพรวมตลาดรถยนต์ใหม่ในปี 2563 หดตัวต่อเนื่องจากผลจากการแพร่ระบาดของ COVID-
19 ท่ีส่งผลกระทบต่อรายได้และความเช่ือมั่นของผู้บริโภค ท าให้ความต้องการซื้อรถยนต์ลดลง 
ประกอบกับการปล่อยสินเช่ือเช่าซื้อรถยนต์ของสถาบันการเงินท่ีเข้มงวดมากขึ้น ส่งผลให้ยอดขาย
รถยนต์ใหม่ภายในประเทศในช่วง 7 เดือนแรกของปี หดตัวสะสมท่ีร้อยละ 35.9 ขณะท่ีตลาดรถยนต์
มือสองกลับขยายตัว สวนทางกับตลาดรถยนต์ใหม่ จากความต้องการใช้รถยนต์ส่วนตัวแทนการใช้รถ
สาธารณะ รวมถึงความต้องการใช้รถยนต์เชิงพาณิชย์ โดยเฉพาะธุรกิจขนส่งสินค้าท่ีมีการซื้อขายแบบ
ออนไลน์มากขึ้น โดยพบว่ายอดขายรถยนต์มือสองขยายตัวสะสมท่ีร้อยละ 22.8 ในช่วง 7 เดือนแรก
ของปี ยกเว้นช่วงเดือนมีนาคม 2563 ท่ีตลาดรถยนต์มือสองชะงักไปในระยะส้ันจากความกังวลของท้ัง
ผู้ซื้อและผู้ขายต่อสถานการณ์การแพร่ระบาด และภาวะเศรษฐกิจท่ีมีความไม่แน่นอน (ภาพที่ 1)  

 

 
(ภาพที่ 1 ดัชนียอดขายรถยนต์ และอัตราการเติบโตของดัชนียอดขายรถยนต์) 

จากก าลังซื้อท่ีลดลงและราคารถยนต์มือสองท่ีปรับลดลงค่อนข้างมากในช่วงท่ีผ่านมา (ภาพที่ 2)  
 

 
(ภาพที่ 2 ดัชนีราคารถยนต์มือสอง) 
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ท าให้รถยนต์มือสองมีความน่าสนใจมากขึ้น ผู้บริโภคบางส่วนอาจตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสอง
แทนรถยนต์ใหม่ นอกจากนี้ภายหลังสถานการณ์การแพร่ระบาดคล่ีคลาย และภาครัฐประกาศผ่อน
ปรนมาตรการควบคุมการระบาด หลายธุรกิจเริ่มทยอยกลับมาเปิดให้บริการ รวมถึงประชาชนเริ่มมี
การเดินทางไปทางานและท่องเท่ียวในประเทศมากขึ้น ส่งผลให้ความต้องการรถยนต์มือสองเพิ่มขึ้น 
สะท้อนได้จาก Bid Ratio (ราคาปิดประมูลหรือราคาขาย / ราคาเปิดประมูล) ท่ีปรับตัวสูงขึ้นต้ังแต่
เดือนพฤษภาคม 2563 (ภาพที่ 3) ซึ่งสอดคล้องกับดัชนีราคารถยนต์มือสองท่ีทยอยปรับเพิ่มขึ้น (ภาพ
ท่ี 2)  

 
(ภาพที่ 3 Bid Ratio (ราคาปิดประมูลหรือราคาขาย / ราคาเปิดประมูล) 

 

6. งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

สุรเชษฐ์ ติงสมิตร (2558) เป็นการศึกษาเรื่องปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์นิสสัน ในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มีทัศนคติต่อปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดโดยเฉล่ียในระดับปานกลาง โดยท่ีด้านราคาและด้านผลิตภัณฑ์มีค่าเฉล่ียโดยรวม
อยู่ในระดับดีมาก กล่าวคือ ด้านผลิตภัณฑ์เป็นปัจจัยท่ีมีระดับทัศนคติมากท่ีสุด ซึ่งมีรายละเอียดคือ 
การตกแต่งภายใน ความกว้างของห้องโดยสาร และสรรถนะของเครื่องยนต์ ในส่วนของด้านราคาซึ่ง
เป็นปัจจัยท่ีมีระดับทัศนคติมากท่ีสุด โดยผู้บริโภคจะมีการเปรียบเทียบระหว่างราคา คุณสมบัติของ
รถยนต์ และวงเงินดาวน์ นอกจากนี้ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายยังเป็นปัจจัยท่ีมีระดับทัศนคติมาก
ท่ีสุดเช่นกัน กล่าวคือการตัดสินใจมีความสัมพันธ์กับสถานท่ีต้ังขายสินค้า(โชว์รูม) สุดท้ายในส่วนของ
ด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีเป็นปัจจัยท่ีมีระดับทัศนคติมากท่ีสุดคือ การมีมนุษย์สัมพันธ์ และบุคลิก 
ภาพของพนักงานขายรวมไปถึงการให้ประกันภัยช้ันหนึ่งและส่วนลดต่างๆ ท้ังนี้ระดับทัศนคติท่ีมีต่อ
ภาพลักษณ์ของรถยนต์นิสสันโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง นอกจากนี้ยังพบว่าการตัดสินใจซื้อ
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รถยนต์มีอิทธิพลจากบุคคลในครอบครัว อีกท้ังผู้บริโภคส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อรถยนต์นิสสันเนื่องจาก
ความสะดวกสบาย รวดเร็วและความปลอดภัย 

จตุพร เกตจินดา (2558) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยท่ีส่งเสริมการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสอง ใน
จังหวัดจันทบุรี จากการศึกษาพบว่า ผู้มีความประสงค์จะซื้อรถยนต์มือสองในจังหวัดจันทบุรี  ด้าน
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคพบว่า ส่วนใหญ่เลือกซื้อรถยนต์มือสองประเภทรถกระบะรองลงมา
ประเภทรถเก๋ง เป็นรถญี่ปุ่นรถยนต์เก๋งยี่ห้อฮอนด้าส่วนรถกระบะยี่ห้อมิตซูบิชิ งบประมาณในการซื้อ
รถยนต์มือสอง 200,001 -300,000 มีวัตถุประสงค์เพื่อใช้ในการเกษตร ผู้มีส่วนร่วมในการซื้อคือ 
ครอบครัวมากท่ีสุด โดยใช้ระยะเวลาในการตัดสินใจ 1-2 เดือน รู้จักเต็นท์รถยนต์มือสองจากป้าย
โฆษณา ลักษณะในการซื้อผ่อนช าระกับทางธนาคาร ในส่วนของปัจจัยประสมทางการตลาดพบว่า 
ผู้บริโภคให้ความส าคัญ ท้ัง 7 ด้าน โดยเรียงล าดับระดับความคิดเห็นจากมากท่ีสุดไปน้อยท่ีสุด ได้ดังนี้ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านบุคลากร ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านกระบวนการจัดการ ด้าน
ส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ และด้านการส่งเสริมทางการตลาด ซึ่งทุกด้านอยู่ในระดับความส าคัญมาก
ท้ังหมด โดยเรียงล าดับมากท่ีสุดไปน้อยที่สุด ได้ดังนี้ ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการค้นหาข้อมูล 
และด้านการรับรู้ความต้องการ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 1) ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์
มือสองไม่แตกต่างกัน 2) พฤติกรรมผู้บริโภคที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสอง
ไม่แตกต่างกัน และ 3) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองใน
จังหวัดจันทบุรี 

จตุพร เกตจินดา. (2558). ปัจจัยท่ีส่งเสริมการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสอง ในจังหวัดจันทบุรี . 
งานนิพนธ์บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาบริหารธุรกิจ วิทยาลัยพาณิชยศาสตร์ มหาวิทยาลัย
บูรพา. 

จิรัสย์ ธีระพัฒน์ธัชกร (2560) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสอง
ของผู้บริโภคในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ซึ่งได้ท าการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคท่ีตัดสินใจ
ซื้อรถยนต์มือสอง และศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองของผู้บริโภค ในจังหวัด
พระนครศรีอยุธยา ในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านบุคลากรท่ีให้บริการ และ ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ 
และ เปรียบเทียบ ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้ อรถยนต์มือสองของผู้บริ โภคในจังหวัด
พระนครศรีอยุธยา จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ซึ่งผลการวิจัยพบว่าผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วน
บุคคลของผู้บริโภคท่ีตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองในจังหวัด พระนครศรีอยุธยา ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 
อายุระหว่าง 30-39 ปี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ระดับการศึกษา มัธยมศึกษาตอนปลาย ปวช. 
สถานภาพโสด มีรายได้ต่อเดือนต้ังแต่ 10,000-20,000 บาท ปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ
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ตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด เมื่อพิจารณา
ราย ด้าน พบว่า  ปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองในจังหวัด
พระนครศรีอยุธยา ท่ีอยู่ใน ระดับมากท่ีสุด ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการให้บริการด้าน
ราคา และด้านผลิตภัณฑ์ ตามล าดับ ส่วนปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสอง
ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ท่ีมีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุด คือ ด้านช่องทางการจัดจ า หน่าย และการ
เปรียบเทียบปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองของผู้บริโภคในจังหวัด
พระนครศรีอยุธยา จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า ผู้ท่ีมีเพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา 
สถานภาพ และรายได้ต่อเดือนท่ีต่างกันมีการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 

ธนา สวัสดี (2561) ได้ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองของ
ประชาชนในจังหวัดสมุทรปราการ ซึ่งได้ท าการศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสอง โดยใช้รูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณซึ่งเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างโดย
ใช้แบบสอบถามความคิดเห็นกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นผู้มีความสนใจท่ีจะซื้อรถมือสองของเต็นท์รถมือสอง
ในช่วงอายุ 20-55 ปี ในจังหวัดสมุทรปราการ จ านวน 400 ชุด เพื่อศึกษาปัจจัยปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาด ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสอง พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นเพศชาย ร้อยละ 68.00 อายุระหว่าง 26-35 ปีร้อยละ 76.10 ระดับการศึกษาไม่เกินปริญญา
ตรีร้อยละ 85.00 มีสถานภาพโสด ร้อยละ 54.00 และ สมรสแต่ไม่มีบุตร ร้อยละ 32.00 ประกอบ
อาชีพธุรกิจส่วนตัว ร้อยละ 47.30 และเป็นพนักงานบริษัทเอกชน ร้อยละ 26.50 ซึ่งส่วนใหญ่มีรายได้
เฉล่ียมากว่า 15,000 บาท กว่าน้อยละ 85.30 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองของประชาชนในจังหวัดสมุทรปราการ มีดังนี้ 1.ประเภทรถยนต์นั่ง
ส่วนบุคคล ประกอบด้วย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 2.ประเภทรถยนต์สมรรถนะ
สูงและหรูหรา ประกอบด้วยปัจจัยด้านราคา (Price) และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) 3.ประเภทรถยนต์อเนกประสงค์ (MPV) ประกอบด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
ปัจจัยด้านราคา (Price) 4.ประเภทรถยนต์อเนกประสงค์สมรรถนะสูง (SUV) ประกอบด้วยปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.01 
 กรรณิการ์ โตบุญมี (2561) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์กับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมืองราชบุรี จังหวัดราชบุรี โดยจะ
ศึกษา 1) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดรถยนต์มือสองของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมืองราชบุรี 
จังหวัดราชบุรี 2) กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมืองราชบุรี 
จังหวัดราชบุรี และ 3) ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับกระบวนการตัดสินใจ
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ซื้อรถยนต์มือสองของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมืองราชบุรี จังหวัดราชบุรี เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถามแบบมาตรประมาณค่า 5 ระดับ มีค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ .80 สถิติท่ี
ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ การแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และ ค่า
สัมประสิทธิ์สัมพันธ์แบบเพียร์สัน ผลการวิจัยพบว่า 1. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดรถยนต์มือสอง
ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมืองราชบุรีจังหวัดราชบุรี โดยภาพรวมและรายด้านอยู่ในระดับมาก 
เรียงล าดับจากค่าเฉล่ียมากไปน้อย ดังนี้ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และ
ด้านการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ 2. กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองของผู้บริโภคในเขต
อ าเภอเมืองราชบุรี จังหวัดราชบุรี โดยภาพรวมและรายด้านอยู่ในระดับมาก เรียงล าดับจากค่าเฉล่ีย
มากไปน้อย ดังนี้ ด้านการแสวงหาข้อมูล ด้านการตระหนักถึงความต้องการ ด้านการประเมินผล
ทางเลือก ด้านการตัดสินใจซื้อ และด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ ตามล าดับ 3. ความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองของผู้บริโภคในเขตอ าเภอ
เมืองราชบุรี จังหวัดราชบุรี มีความสัมพันธ์ทางบวกและในระดับมาก มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .01 จ านวน 4 ด้าน เรียงตามล าดับจากความสัมพันธ์มาก ไปน้อย ดังนี้ ด้านการ
ตระหนักถึงความต้องการ ด้านการประเมินผลทางเลือก ด้านการแสวงหาข้อมูล และด้านพฤติกรรม
หลังการซื้อ 

จริญญา กิจสมสารท (2561) ได้ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกซื้อรถยนต์มือสองใน
อ าเภอศรีมหาโพธิ จังหวัดปราจีนบุรี ซึ่งศึกษา 1) พฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกซื้อรถยนต์มือสองใน
อ าเภอศรีมหาโพธิ จังหวัดปราจีนบุรี 2) ระดับความคิดเห็นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของ
รถยนต์มือสองในอ าเภอศรีมหาโพธิ จังหวัดปราจีนบุรี และ 3) ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกซื้อรถยนต์มือสองในอ าเภอศรีมหาโพธิ จังหวัด
ปราจีนบุรี เป็นวิจัยเชิงส ารวจ ประชากรท่ีใช้ในการศึกษา คือ ผู้บริโภคในเขตอ าเ ภอศรีมหาโพธิ 
จังหวัดปราจีนบุรี ท่ีมีความต้องการเลือกซื้อรถยนต์มือสอง จ านวน 74,034 คน ขนาดกลุ่มตัวอย่าง
ค านวณจากสูตรของทาโร ยามาเน่ ได้ 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ค่าเฉล่ีย ร้อยละ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการทดสอบ
ค่าไคสแควร์ พบว่า 1) พฤติกรรมการเลือกซื้อรถยนต์มือสองของผู้บริโภค ส่วนใหญ่นิยมเลือกรถยนต์
ยี่ห้อฮอนด้า ขนาด 1500 – 2000 ซีซี ตัดสินใจซื้อด้วยเงินดาวน์ท่ีต่ า ด้วยวิธีการเช่าซื้อ และมีเหตุผล
ในการซื้อเพื่อความสะดวกสบายใช้ในการเดินทางในชีวิตประจ าวัน 2) ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดของรถยนต์มือสองในอ าเภอศรีมหาโพธิ จังหวัดปราจีนบุรี โดยรวมและรายด้าน
พบว่า อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก และ 3) พบว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ ด้านเพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน และสถานภาพ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมผู้บริโภคในการ
เลือกซื้อรถยนต์มือสองอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท้ัง 
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4 ด้าน มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกซื้อรถยนต์มือสอง ด้านวิธีการช าระเงิน การตัดสินใจซื้อ 
เหตุผลท่ีเลือกซื้อ และการเลือกยี่ห้อรถยนต์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
  ตฌานนท์ พุ่มดี (2562) ได้ศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองประเภทอีโค
คาร์ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมืองจังหวัดพิษณุโลก ได้ท าการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ี
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสอง ประเภทอีโคคาร์ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมืองจังหวัด
พิษณุโลก และศึกษาแนวทางการใช้เทคนิคและกลยุทธ์ต่างๆ เพื่อใช้ในการวางแผนทางการตลาดท่ีท า
ให้เกิดประสิทธิผลในการด าเนินธุรกิจรถยนต์มือสอง เป็นวิจัย เชิงคุณภาพ และเชิงปริมาณ โดยท า
การเก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม จ านวน 400 คน สถิติท่ีใช้วิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ 
ค่าคะแนนเฉล่ีย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติท่ีใช้ทดสอบสมมติฐาน คือ t-test และการถดถอย
พหุคูณ (Multiple Regression) ผลการศึกษาเชิงปริมาณ พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 20-29 ปี 
มีอาชีพพนักงานเอกชน และรายได้ต่อเดือน 10,001-25,000 บาท เลือกซื้อรถยนต์มืองสองประเภทอี
โคคาร์ โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อทดแทนคันเก่า ใช้ในการท่องเท่ียง และซื้อเพราะเป็นรถยนต์ท่ีประหยัด
น้ ามัน จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านอาชีพ และรายได้ต่อเดือน ท่ีแตกต่าง
กันมีผลต่อการซื้อรถยนต์ประเภทอีโคคาร์ที่แตกต่างกัน ในส่วนของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ี
ส่งผลต่อการซื้อรถยนต์ประเภทอีโคคาร์ มี 3 ด้าน โดยค่ามากท่ีสุด คือด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  
(Bata = 0.291) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Bata = 0.253) และด้านราคา (Bata = 0.153) จึงสรุป
ได้ว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้าน
ส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ประเภทอีโคคาร์ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดพิษณุโลก 

ศุภวรรณ พุฬิวราธิคุณ (2562) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ อรถยนต์
ไฟฟ้านิสสัน ลีฟ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า 1) ระดับปัจจัยท่ีมีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ไฟฟูานิสสัน ลีฟ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมและรายด้าน
กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยในระดับมากท่ีสุดท้ัง 7 ปัจจัย เรียงตามล าดับค่าเฉล่ียดังนี้ ปัจจัยด้านบุคลากร 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านราคาสินค้า ปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ และปัจจัยในด้านลักษณะทางกายภาพ 2) ระดับการ
ตัดสินใจหากสามารถเลือกซื้อรถยนต์ไฟฟูานิสสัน ลีฟ กลุ่มตัวอย่างมีการตัดสินใจอยู่ในระดับท่ีซื้อ
แน่นอน 3) ปัจจัยส่วนบุคคลในด้านเพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้
เฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกันไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ไฟฟูานิสสัน ลีฟ ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ไฟฟูานิสสัน ลีฟ ส่วนมากนั้นจะมี
จุดประสงค์เพื่อความสะดวกสบายในการเดินทาง หลีกเล่ียงปัญหาระบบขนส่งมวลชน ต้องการความ
ประหยัด และรักษาส่ิงแวดล้อม ซึ่งในทุกเพศ ทุกอาย ุทุกสถานภาพการสมรส ทุกระดับการศึกษา ทุก
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อาชีพ และทุกรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่างก็มีความต้องการท่ีคล้ายคลึงกัน และ 4) ปัจจัยท่ีมีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ไฟฟ้านิสสัน ลีฟ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานท่ีจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด 
และด้านลักษณะทางกายภาพ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ไฟฟูานิสสัน ลีฟ ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสาคัญทางสถิติ ส่วน ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ มีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ไฟฟูานิสสัน ลีฟ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ศุภวรรณ พุฬิวราธิคุณ. (2562). ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ไฟฟ้านิสสัน ลีฟ 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. การค้นคว้าอิสระบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ
ธุรกิจสากล มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 

วิภาวรรณ ถาวร (2562) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและการบริการลูกค้า
สัมพันธ์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์อีโคคาร์ในเขตจังหวัดมหาสารคาม ผลการวิจัยพบว่า 1) 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดรถยนต์อีโคคาร์ในเขตจังหวัดมหาสารคาม โดยรวมมีค่าเฉล่ียอยู่ใน
ระดับมาก และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า อยู่ในระดับมากท่ีสุด 1 ด้าน อยู่ในระดับมาก 6 ด้าน 
โดยเรียงล าดับตามค่าเฉล่ียจากมากไปหาน้อย ดังนี้ ด้านกระบวนการ รองลงมาได้แก่ ด้านลักษณะ
ทางกายภาพ ด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล และด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย ตามล าดับ 2) ระดับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์รถยนต์อีโคคาร์ในเขตจังหวัดมหาสารคาม 
โดยรวมมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า อยู่ในระดับมากทุกด้าน โดย
เรียงล าดับตามค่าเฉล่ียจากมากไปหาน้อย ดังนี้ ด้านการรักษาลูกค้า รองลงมาได้แก่ ด้านการใช้
เทคโนโลยีท่ีเหมาะสม ด้านการสร้างฐานข้อมูลลูกค้า และด้านการก าหนดโปรแกรมเพื่อสร้าง
ความสัมพันธ์ ตามล าดับ 3) ระดับการตัดสินใจซื้อรถยนต์อีโคคาร์ในเขตจังหวัดมหาสารคาม โดยรวม
มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า อยู่ในระดับมากทุกด้าน โดยเรียงล าดับ
ตามค่าเฉล่ียจากมากไปหาน้อย ดังนี้ ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ รองลงมาได้แก่ ด้านการแสวงหา
ข้อมูล ด้านการตัดสินใจซื้อ และด้านการประเมินผลของทางเลือก ตามล าดับ และ 4) ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดและการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อรถยนต์อีโคคาร์
ในเขตจังหวัดมหาสารคาม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ปัจจัยตัวแปรอิสระ 7 ตัว ท่ีมีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อรถยนต์อีโคคาร์ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการรักษาลูกค้า ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการสร้างฐานข้อมูลลูกค้า ด้านการใช้เทคโนโลยีท่ีเหมาสม 
และด้านราคา ส่วนตัวแปรอิสระท่ีไม่มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 คือ ด้านบุคคล ด้านลักษณะทาง
กายภาพ และด้านการก าหนดโปรแกรมเพื่อการสร้างความสัมพันธ์ มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ 
เท่ากับ .850 ตัวแปรอิสระท้ังหมดอธิบายการผันแปรของตัวแปรตามได้ร้อยละ .722 
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วิภาวรรณ ถาวร. (2562). ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและการบริการลูกค้าสัมพันธ์ที่มี 

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์อีโคคาร์ในเขตจังหวัดมหาสารคาม. วิทยานิพนธ์บริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต สาขาวิชาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยราชภัฏมหาสารคาม. 
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บทที่ 3  

วิธีด าเนินการวิจัย 

 ในการศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่าย

รถยนต์ท่ีใช้แล้ว เขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานคร ในครั้งนี้ผู้วิจัยได้ก าหนดการศึกษาค้นคว้าตามขั้นตอน 

ดังต่อไปนี้  

1. การก าหนดประชากร และการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
2. เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
3. การสร้างและการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
4. การจัดกระท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 
5. สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

  1. การก าหนดประชากร และการเลือกกลุ่มตัวอย่าง          

 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรในเขตตล่ิงชัน จังหวัดกรุงเทพมหานครฯท่ีมี

ความต้องการซื้อรถยนต์ท่ีใช้แล้ว ท้ังเพศชายและเพศหญิง เป็นบุคคลอายุ 20 ปีขึ้นไป จ านวน 

84,511 คน (กองยุทธศาสตร์บริหารจัดการ, 2563: ออนไลน์) 

   กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ประชากรในเขตตล่ิงชันท่ีมีความต้องการซื้อรถยนต์ท่ีใช้

แล้ว ท้ังเพศชายและเพศหญิง เป็นบุคคลท่ีมีอายุ 20 ปีขึ้นไป ซึ่งมีจ านวน 400 คน โดยค านวณจาก

สูตรค านวณตัวอย่างจากประชากรของยามาเน (Yamane, 1967:121) ดังนี้ 

   
 

       
 

 
                                  n คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง หรือ ขนาดของกลุ่มประชากรตัวอย่าง 
                                  e คือ ความคาดเคล่ือนของการเลือกตัวอย่าง ก าหนดท่ีร้อยละ 0.05  
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ประชากรท่ีใช้ศึกษาในครั้งนี้มีจ านวน 84,511 คน โดยผู้ศึกษาต้องการทดสอบ ณ ระดับ

ความเช่ือมั่น 95%  จึงควรใช้กลุ่มตัวอย่างไม่น้อยกว่า 398 คน ซึ่งค านวณได้ดังนี้  

  
 

       
 

 

  
      

               
 

         

 จากการค านวณกลุ่มตัวอย่างจากสูตรเพื่อให้เกิดความเหมาะสมในการวิจัย ผู้วิจัยจึงเพิ่ม กลุ่ม
ตัวอย่างในการวิจัยเป็น 400 คน จากนั้นท าการสุ่มตัวอย่าง (Random Sampling) โดยเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling)  
 

2. เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 

           ลักษณะของเครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลส าหรับการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถามท่ี

ผู้วิจัยสร้างขึ้นมา เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้

แล้ว โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วนดังนี้  

              ส่วนท่ี 1  แบบสอบถามจะเป็นค าถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม

เป็นข้อมูลท่ัวไปทาง ด้าน ประชากรศาสตร์มีลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิดแบบตอบค าถาม

หลายตัวเลือก (Multiple choices) จ านวน 5 ข้อ โดยแต่ละข้อค าถามจะมีระดับการวัดข้อมูล

ประเภทพร้อมท้ังรายละเอียดต่าง ๆ ดังนี้  

                1.เพศ ลักษณะของแบสอบถามประกอบด้วยค าถามท่ีมีหลายค าตอบให้เลือก 2 ทาง 

(Dichotomous Questions) และใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

ได้แก่ เพศชาย และเพศหญิง            

                2.อายุ ลักษณะของแบบสอบถามประกอบด้วยค าถามท่ีมีหลายค าตอบให้เลือก 

(Multiple Choice Question) และใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) โดย

แบ่งตามอายุ ดังนี้  
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                      2.1 20-25 ปี 
                      2.2 26-33 ปี 
                      2.3 34-41 ปี 
                      2.4 42-49 ปี  
                      2.5 50 ปี ขึ้นไป  
                   3.ระดับการศึกษา ลักษณะของแบบสอบถามประกอบด้วยค าถามท่ีมีหลายค าตอบให้

เลือก (Multiple Choice Question) และใช้ระดับการัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 

ดังนี้ 

                    3.1 ต่ ากว่าปริญญาตรี 

                    3.2 ปริญญาตรี 

                    3.3 สูงกว่าปริญญาตรี   

                    4. อาชีพ ลักษณะของแบบสอบถามประกอบด้วยค าถามท่ีมีหลายค าตอบให้เลือก 

(Multiple Choice Questions) และใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

ดังนี้  

                     4.1 นักเรียน/นักศึกษา 

                     4.2 พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

                     4.3 ข้าราชการ 

                     4.4 พนักงานบริษัทเอกชน 

                     4.5 ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย              

                     5.รายได้เฉล่ียต่อเดือน ลักษณะของแบบสอบถามประกอบด้วยค าถามท่ีมีหลาย
ค าตอบให้เลือก (Multiple Choice Questions) ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal 
Scale) ดังนี้  
                    5.1 ไม่ถึง 8,000 บาท 
                   5.2 8,000 – 15,999 บาท 
                   5.3 16,000 – 23,999 บาท 
                   5.4 24,000 - 31,999 บาท 
                   5.5 32,000 – 40,000 บาท 
                   5.6 มากกว่า 40,000 บาท  
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            ส่วนที่  2 แบบสอบถามจะเป็นค าถามข้อมูลกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของ
ลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้วของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 5 ด้าน ด้านการรับรู้
ปัญหา ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการตัดสินใจ และด้านพฤติกรรมหลังการ
ซื้อซึ่งใช้ค าถามแบบปลายปิดโดยให้คะแนนน้ าหนัก (Multiple Rating List Scale ) เป็นระดับการวัด
ข้อมูลแบบอันตราภาคช้ัน (Interval Scale) ซึ่งเป็นสเกลท่ีเสดงถึงระดับความคิดเห็นต่อระดับความ
คิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อความต้องการซื้อรถท่ีใช้แล้วในระดับความคิดเห็น
ด้วยว่ามีผลมากท่ีสุดจนไปถึงระดับท่ีไม่เห็นด้วย โดยแบ่งเป็น 5 ระดับ ซึ่งก าหนดเกณฑ์ในการคะแนน 
ดังนี้ 

ส าคัญมากท่ีสุด  ให้คะแนนเป็น 5 
ส าคัญมาก  ให้คะแนนเป็น 4 
ส าคัญปลานกลาง ให้คะแนนเป็น 3 
ส าคัญน้อย  ให้คะแนนเป็น 2 
ส าคัญน้อยท่ีสุด  ให้คะแนนเป็น 1 

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามจะเป็นค าถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้วของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 
4 ด้าน ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมทางการตลาด ซึ่งใช้ค าถามแบบปลายปิดโดยให้คะแนนน้ าหนัก (Multiple Rating List 
Scale ) เป็นระดับการวัดข้อมูลแบบอันตราภาคช้ัน (Interval Scale) ซึ่งเป็นสเกลท่ีเสดงถึงระดับ
ความคิดเห็นต่อระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อความต้องการซื้อรถท่ี
ใช้แล้วในระดับความคิดเห็นด้วยว่ามีผลมากท่ีสุดจนไปถึงระดับท่ีไม่เห็นด้วย โดยแบ่งเป็น 5 ระดับ ซึ่ง
ก าหนดเกณฑ์ในการคะแนน ดังนี้ 

ส าคัญมากท่ีสุด  ให้คะแนนเป็น 5 
ส าคัญมาก  ให้คะแนนเป็น 4 
ส าคัญปลานกลาง ให้คะแนนเป็น 3 
ส าคัญน้อย  ให้คะแนนเป็น 2 
ส าคัญน้อยท่ีสุด  ให้คะแนนเป็น 1 

ส าหรับวัดคะแนนเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่าง เพื่อพิจารณาผลการตัดสินใจ ซึ่งมีสูตรท่ีใช้ในการ
ค านวณ และเกณฑ์การพิจารณา ดังนี้ (ธานินทร์ ศิลป์ จารุ, 2550) 
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อันตรภาคช้ัน (Interval Scale) =  คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ าสุด 
     จ านวนช้ัน 
    =  5 – 1 
        5   

=  0.8         
ท้ังนี้ การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามท่ีใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภท

อันตรภาคช้ัน (Interval Scale) ผู้วิจยัใช้เกณฑ์เฉล่ีย ดังนี้   
คะแนนเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง  ส าคัญมากท่ีสุด 
คะแนนเฉล่ีย 3.41 – 4.21 หมายถึง  ส าคัญมาก 
คะแนนเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง  ส าคัญปลานกลาง 
คะแนนเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง  ส าคัญน้อย 
คะแนนเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง  ส าคัญน้อยท่ีสุด 

 
ส่วนที่ 4 ข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะอื่น ๆ เป็นค าถามปลายเปิดให้ผู้ตอบแสดงคิดเห็นเพิ่มเติมได้
อย่างเต็มท่ี 

3. การสร้างและการตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 

เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในครั้งนี้  คือ แบบสอบถาม ซึ่งมีขั้นตอนการ
ด าเนินการสร้างตามล าดับ ดังนี้ 
                    3.1 ศึกษาข้อมูลจาก ต ารา เอกสาร บทความ ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องเพื่อมา
ใช้เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม ให้ครอบคลุมตามความมุ่งหมายของงานวิจัย 
                    3.2 น าแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นเสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษาเพื่อเป็นการตรวจสอบ ขอ
ค าแนะน าในการน ามาปรับปรุงแก้ไขให้เหมาะสมกับจุดประสงค์ของการวิจัย 
                    3.3 ตรวจสอบความตรง (Validity) ของแบบสอบถามโดยท าการตรวจสอบความตรง
ด้านเนื้อหา ภาษาท่ีใช้สามารถส่ือความหมายได้ชัดเจนตรงตามท่ีผู้วิจัยต้องการสอบถาม โดยน า
แบบสอบถามท่ีปรับปรุงแก้ไขเรียบร้อยแล้วไปให้ผู้ทรงคุณวุฒิจ านวน 3 ท่าน ตรวจสอบความตรงตาม
เนื้อหา (Content Validity) โดยใช้ดัชนีความสอดคล้อง (Index of Consistency: IOC) ระหว่างข้อ
ค าถามกับประเด็นหลักของเนื้อหา โดยมีหลักการพิจารณาคือข้อค าถามท่ีมีค่าดัชนีความสอดคล้องต่ า
กว่า 0.60 ต้องปรับปรุงหรือตัดออก โดยมีวิธีค านวณดังนี้  

    
∑ 
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เมื่อ  OC  =  ความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับประเด็นหลักของเนื้อหา 
∑   = ผลรวมคะแนนการพิจารณาของผู้เช่ียวชาญ  
N  = จ านวนผู้เช่ียวชาญ 

                          การพิจารณาความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับประเด็นหลักของเนื้อหาเป็น
การพิจารณาความคิดเห็นของผู้เช่ียวชาญท่ีมีต่อแบบสอบถามแต่ละข้อ โดยให้ผู้เช่ียวชาญประเมิน
ความสอดคล้องของแบบสอบถามทีละข้อ โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนเพื่อหาค่า IOC ของผู้เช่ียวชาญ 
ก าหนดเป็น 3 ระดับ ดังนี้  
                            +1 หมายถึง ข้อค าถามตรงตามเนื้อหาหรือวัตถุประสงค์ท่ีต้องการถาม  
                            0   หมายถึง ไม่แน่ใจว่าข้อค าถามตรงตามเนื้อหาหรือวัตถุประสงค์ท่ีต้องการ
ถาม  
                            -1 หมายถึง ข้อค าถามไม่ตรงตามเนื้อหาหรือวัตถุประสงค์ท่ีต้องการถาม  
                            เมื่อได้ค่าดัชนีความสอดคล้องในแต่ละข้อย่อยแล้ว ค่า IOC ท่ีได้ต้องมีค่าไม่ต่ า 
กว่า 0.60 จึงถือว่ามีคามตรงตามเนื้อ หากพบว่าข้อค าถามข้อใดมีค่า IOC ต่ ากว่า 0.60 ต้อง
ด าเนินการตัดท้ิงหรือปรับปรุงค าถามใหม่  
                        3.4 ปรับปรุงแบบสอบถามอีกครั้ง แล้วน าเสนออาจารย์ท่ีปรึกษา เพื่อแก้ไข
ปรับปรุงจน ได้เครื่องมือการวัดท่ีมีประสิทธิภาพ 
                        3.5 น าแบบสอบถามท่ีได้ไปทดลอง (Try-Out) กับผู้บริโภคท่ีไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 30 คนเพื่อน ามาหาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) โดยใช้วิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา 
(Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach, 1970: 161) ได้ค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.961 

3.6 น าแบบสอบถามท่ีผ่านการทดลองใช้แล้วมาตรวจแก้ไขปรับปรุงให้สมบูรณ์ แล้ว

น าแบบสอบถามไปใช้เก็บข้อมูลจริงจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน จากประชนชนในเขตตล่ิงชัน 

จังหวัดกรุงเทพมหานครฯ 

4. การเก็บรวบรวมข้อมูล 

                  ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลตามข้ันตอน ดังนี้  
                  4.1 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้จากการศึกษาค้นคว้าจากข้อมูลท่ีมีผู้
รวบรวมไว้ ดังนี้  
                     4.1.1 หนังสือพิมพ์ วารสาร ส่ิงพิมพ์ต่าง ๆ 
                     4.1.2 ข้อมูลทางอินเตอร์เน็ต  
                     4.1.3 หนังสือทางวิชาการ บทความ สารนิพนธ์ วิทยานิพนธ์ และรายงานวิจัยท่ี
เกี่ยวข้อง  
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                 4.2 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจาก
กลุ่มเป้าหมาย 400 คน ในเขตตล่ิงชัน จังหวัดกรุงเทพมหานคร ดังนี้  
                      4.2.1 ผู้วิจัยน าแบบสอบถามไปด าเนินการสอบถามกับกลุ่มเป้าหมาย ในเขตตล่ิง
ชัน จังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยเก็บตัวอย่างตามสะดวก 
                      4.2.2 น าแบบสอบถามมาลงรหัส เพื่อน าไปวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติต่อไป    
5. การวิเคราะห์ข้อมูล 
 5.1 วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติบรรยาย (Descriptive Analysis) เพื่อให้ทราบข้อมูลลักษณะ
ทางประชาการศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด และ การ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว โดยสามารถวิเคราะห์แบบสอบถามได้ 
ดังนี้  
                    5.1.1 แบบสอบถามส่วนท่ี 1 เกี่ยวกับข้อมูลลักษณะทางประชาการศาสตร์ได้แก่ เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม แสดงผลเป็นความถี่  
(Frequency) และร้อยละ (Descriptive Statistics) 
                     5.1.2 แบบสอบถามส่วนท่ี 2 เกี่ยวกับข้อมูลการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์
จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว แสดงผลเป็นความถ่ี (Frequency) และร้อยละ (Descriptive Statistics)  
                      5.1.3 แบบสอบถามส่วนท่ี 3 เกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
แสดงผลเป็นค่าคะแนนเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
                     5.1.4 แบบสอบถามส่วนท่ี 4 เป็นความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับ
ข้อเสนอแนะใช้การวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis)   
 5.2 การวิเคราะห์ด้วยสถิติอนุมาน (Inferential Statistics) การวิเคราะห์กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว เขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานคร ใช้สถิติการ
วิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมุติฐานการวิจัยดังนี้ (Test Differences Hypothesis ) 
  5.1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉล่ีย
ต่อเดือน และอาชีพต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตกรุงไทยแอกซ่าของลูกค้า
ธนาคารกรุงไทยจังหวัดนครปฐมแตกต่างกัน วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติการทดสอบ t-test กับตัวแปร 
เพศ ซึ่งเป็นความแตกต่างของค่าเฉล่ีย 2 กลุ่ม และใช้สถิติความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
ANOVA) กับตัวแปรอายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉล่ียต่อเดือน และอาชีพ ซึ่งเป็นความแตกต่างของ
ค่าเฉล่ียมากกว่า 2 กลุ่มข้ึนไป 
  5.2.2 ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้า
ศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว เขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานคร วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติการวิเคราะห์การ
ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
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บทที่ 4  

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 การศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่าย
รถยนต์ท่ีใช้แล้ว เขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานคร ในครั้งนี้ผู้วิจัยขอน้ าเสนอผลการวิจัยดังหัวข้อต่อไปนี้ 
 1. ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 2 .ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว 
 3. ผลการวิเคราะห์ด้านปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดของการซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์
จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว 
 4. ผลการทดสอบสมมติฐาน 

1. ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรในเขตตล่ิงชัน จังหวัดกรุงเทพมหานครฯ ท่ีมี
ความต้องการซื้อรถยนต์ท่ีใช้แล้ว ท้ังเพศชายและเพศหญิง เป็นบุคคลท่ีมีอายุ 20 ปีขึ้นไป จ านวน 
400 คน ซึ่งได้จากการสุ่มตัวอย่างตามสะดวก (Convenience sampling) ผลการวิเคราะห์พบว่า
กลุ่มตัวอย่างมีลักษณะดังต่อไปนี้ 
 เพศ พบว่า เป็นเพศชายจ านวน 226 คน คิดว่าเป็นร้อยละ 56.50 เป็นเพศหญิง 174 คน คิด
เป็นร้อยละ 43.50 
 อายุ พบว่า มีอายุระหว่าง  26-33 ปี เป็นจ านวนมากท่ีสุด คือ 162 คน คิดเป็นร้อยละ 
40.50 รองลงมาก็คือ อายุระหว่าง 34-41 ปี จ านวน 122  คน คิดเป็นร้อยละ 30.5 อายุระหว่าง 42-
49 จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.50 อายุระหว่าง 20-25 ปี จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.50 
และอายุ 50 ปีขึ้นไป จ านวน 24  คน คิดเป็นร้อยละ 6.00 
 ระดับการศึกษา พบว่า มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 283 คน คิดเป็นร้อยละ 70.75 
รองลงมาคือต่ ากว่าระดับปริญญาตรี จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.00 และสูงกว่าปริญญาตรี 
จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.25 
 อาชีพ พบว่า มีอาชีพพนักงานเอกชนมากท่ีสุดจ านวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 33.25 
รองลงมาคือ ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขายจ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.50 ข้าราชการจ านวน 95 คน 
คิดเป็นร้อยละ 23.75 พนักงานรัฐวิสาหกิจจ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.50 นักเรียน/นักศึกษา
จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.00 และอื่นๆจ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.00 

 รายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 24,000-31,999 เป็นจ านวนมากท่ีสุด 
จ านวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 38.25 รองลงมาคือ รายได้เฉล่ียต่อเดือน 16,000-23,999 จ านวน 
93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.25 รายได้เฉล่ียต่อเดือนระหว่าง 32,000-40,000 บาท จ านวน 54 คน คิด
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เป็นร้อยละ 13.50 รายได้เฉล่ียต่อเดือน 8,000-15,999 จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.00 รายได้
มากกว่า 40,000 จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.00 และรายได้ไม่ถึง 8,000 จ านวน 24 คน คิดเป็น
ร้อยละ 6.00 รายละเอียดดังตารางท่ี 2 

ตารางท่ี 2 ความถ่ีและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามข้อมูลท่ัวไป 
ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ความถ่ี (คน) ร้อยละ 

1.เพศ   

- ชาย 226 56.5 

- หญิง 174 43.5 

รวม 400 100.0 
2.อาย ุ   

- 20 – 25 ปี 38 9.50 

- 26 – 33 ปี 162 40.50 

- 34 - 41 ปี 122 30.50 

- 42 – 49 ปี 54 13.50 

- 50 ปีขึ้นไป 24 6.00 

รวม 400 100.0 
3.ระดับการศึกษา   

- ต่ ากว่าระดับปริญญาตรี 76 19.0 

- ปริญญาตร ี 283 70.75 

- สูงกว่าปริญญาตร ี 41 10.25 

รวม 400 100.0 
4.อาชีพ   

- นักเรียน/นักศึกษา 24 6.00 

- พนักงานรัฐวิสาหกิจ 30 7.50 

- ข้าราชการ  95 23.75 

- พนักงานบริษัทเอกชน 133 33.25 

- ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 106 26.50 

- อื่นๆ ได้แก่ แม่บ้าน พ่อบ้าน 12 3.00 

รวม 400 100.0 
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ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ความถ่ี (คน) ร้อยละ 
5.รายได้เฉล่ียต่อเดือน   

- ไม่ถึง 8,000 24 6.00 

- 8,000 – 15,999 40 10.00 

- 16,000 – 23,999 93 23.25 

- 24,000 – 31,999  153 38.25 

- 32,000 – 40,000 54 13.50 

- มากกว่า 40,000 36 9.00 

รวม  400  100.0 
2. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ที่ใช้แล้ว 

 เมื่อวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว 
พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับส าคัญมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย = 4.29, ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน = .52) เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อด้านการประเมินทางเลือกอยู่
ในระดับส าคัญมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย = 4.44, ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = .54) รองลงมาก็คือมีความ
คิดเห็นต่อด้านการตัดสินใจ (ค่าเฉล่ีย = 4.31, ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = .55) ความคิดเห็นต่อด้าน
การค้นหาข้อมูล (ค่าเฉล่ีย = 4.30, ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = .70) ความคิดเห็นต่อการรับรู้ปัญหา 
(ค่าเฉล่ีย = 4.28, ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = .55) และมีความคิดเห็นต่อด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 
(ค่าเฉล่ีย = 4.13, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = .57) ดังตารางท่ี 3 
 
ตารางท่ี 3 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นท่ีมีต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของ
ลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว 

การตัดสินใจซ้ือรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่าย
รถยนต์ที่ใช้แล้ว 

ค่าเฉลี่ย 
ส่วน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับความ
คิดเห็น 

อันดับ
ท่ี 

ด้านการรับรู้ปัญหา  4.28 0.55 ส าคัญมากท่ีสุด 4 
ด้านการค้นหาข้อมูล 4.30 0.70 ส าคัญมากท่ีสุด 3 
ด้านการประเมินทางเลือก 4.44 0.54 ส าคัญมากท่ีสุด 1 
ด้านการตัดสินใจ  4.31 0.55 ส าคัญมากท่ีสุด 2 
ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ  4.13 0.57 ส าคัญมาก 5 

ความคิดเห็นโดยรวม 4.29 0.52 ส าคัญมากที่สุด  
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 เมื่อวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ด้านการรับรู้ปัญหาของลูกค้าศูนย์
จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับส าคัญมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 
= 4.28, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = .55) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ประเด็นท่ีผู้บริโภคให้ความส าคัญ
มากท่ีสุดคือ ต้องการซื้อรถยนต์มือสองเพื่อน าไปใช้ประโยชน์ในการประกอบอาชีพ (ค่าเฉล่ีย = 4.36, 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = .66) รองลงมาก็คือ ความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองโดย
ค านึงถึงภาพลักษณ์ของความแตกต่าง (ค่าเฉล่ีย = 4.34, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = .68) ความคิดเห็น
ต่อการซื้อรถยนต์เพื่อความสะดวกในการเดินทาง (ค่าเฉล่ีย = 4.34, ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = .82)  
และมีความคิดเห็นต่อการซื้อรถยนต์เพื่อส่งเสริมฐานะในสังคม(ค่าเฉล่ีย = 4.08, ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน = .77) ดังตารางท่ี 4 
 

ตารางท่ี 4  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นท่ีมีต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ด้าน
การรับรู้ปัญหาของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว 

ด้านการรับรู้ปัญหา  ค่าเฉลี่ย 
ส่วน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับความ
คิดเห็น 

อันดับ
ท่ี 

1. ต้องการซื้ อรถยนต์มื อสองเพื่ อน าไปใช้
ประโยชน์ในการประกอบอาชีพ 

4.36 0.66 ส าคัญมากท่ีสุด 1 

2. ตัดสินใจซื้ อรถยนต์มือสองโดยค านึ งถึ ง
ภาพลักษณ์ของความแตกต่าง 

4.34 0.68 ส าคัญมากท่ีสุด 2 

3. ซื้อรถยนต์เพื่อส่งเสริมฐานะในสังคม 4.08 0.77 ส าคัญมาก 4 
4. ซื้อรถยนต์เพื่อความสะดวกในการเดินทาง 4.34 0.82 ส าคัญมากท่ีสุด 3 

ความคิดเห็นโดยรวมต่อด้านการรับรู้ปัญหา 4.28 0.55 ส าคัญมากที่สุด  
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 เมื่อวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ด้านการค้นหาข้อมูลของลูกค้าศูนย์จ าหน่าย
รถยนต์ท่ีใช้แล้ว พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับส าคัญมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย = 4.30, 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = .70) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ประเด็นท่ีผู้บริโภคให้ความส าคัญมากท่ีสุดคือ 
เสาะแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับรถยนต์มือสองจากพนักงานขายตามเต็นท์รถยนต์ต่าง ๆ (ค่าเฉล่ีย = 4.40, 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = .71) รองลงมาก็คือ เสาะแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับรถยนต์มือสองจากเพื่อนหรือ
คนรู้จักท่ีเคยซื้อรถยนต์มือสอง (ค่าเฉล่ีย = 4.37, ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = .71)  ความคิดเห็นต่อ
การเสาะแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับรถยนต์มือสองจากส่ือโฆษณาต่าง ๆ (ค่าเฉล่ีย = 4.34, ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน = .79)  และมีความคิดเห็นต่อการเสาะแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับรถยนต์มือสองจากคน ในครอบครัว 
(ค่าเฉล่ีย = 4.09, ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = .87) ดังตารางท่ี 5 
 

ตารางท่ี 5  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นท่ีมีต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ด้าน
การค้นหาข้อมูลของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว 

ด้านการค้นหาข้อมูล  ค่าเฉลี่ย 
ส่วน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับความ
คิดเห็น 

อันดับ
ท่ี 

1. เสาะแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับรถยนต์มือสองจากคน 
ในครอบครัว 

4.09 0.87 ส าคัญมาก 4 

2. เสาะแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับรถยนต์มือสองจาก
เพื่อนหรือคนรู้จักท่ีเคยซื้อรถยนต์มือสอง 

4.37 0.71 ส าคัญมากท่ีสุด 2 

3. เสาะแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับรถยนต์มือสองจากส่ือ
โฆษณาต่าง ๆ  

4.34 0.79 ส าคัญมากท่ีสุด 3 

4. เสาะแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับรถยนต์มือสองจาก
พนักงานขายตามเต็นท์รถยนต์ต่าง ๆ  

4.40 0.71 ส าคัญมากท่ีสุด 1 

ความคิดเห็นโดยรวมต่อด้านการค้นหาข้อมูล 4.30 0.70 ส าคัญมากที่สุด  
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 เมื่อวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ด้านการประเมินทางเลือกของลูกค้าศูนย์
จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับส าคัญมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย = 
4.44, ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = .54) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ประเด็นท่ีผู้บริโภคให้ความส าคัญ
มากที่สุดคือ มีการเปรียบเทียบระหว่างราคาของรถยนต์มือสองแต่ละเต็นท์  (ค่าเฉลี่ย = 4.64, 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = .48) รองลงมาก็คือ ความคิดเห็นต่อการมีการเปรียบเทียบระหว่างมาตรฐาน
กับสเปคของรถยนต์มือสองแต่ละเต็นท์ (ค่าเฉล่ีย = 4.48, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = .71) ความคิดเห็น
ต่อการเปรียบเทียบระหว่างรายการส่งเสริมการขายของแต่ละเต็นท์ (ค่าเฉล่ีย = 4.47, ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน = .66)  และมีความคิดเห็นต่อการมีการเปรียบเทียบระหว่างช่ือเสียงของแต่ละเต็นท์ (ค่าเฉล่ีย 
= 4.21, ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = .92) ดังตารางท่ี 6 
 
ตารางท่ี 6 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นท่ีมีต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ด้าน

การประเมินทางเลือกของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว 

ด้านการประเมินทางเลือก ค่าเฉลี่ย 
ส่วน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับความ
คิดเห็น 

อันดับ
ท่ี 

1. มีการเปรียบเทียบระหว่างมาตรฐานกับสเปคของ
รถยนต์มือสองแต่ละเต็นท์ 

4.48 0.71 ส าคัญมากท่ีสุด 2 

2. มีการเปรียบเทียบระหว่างราคาของรถยนต์มือ
สองแต่ละเต็นท์ 

4.64 0.48 ส าคัญมากท่ีสุด 1 

3. มีการเปรียบเทียบระหว่างช่ือเสียงของแต่ละ
เต็นท์ 

4.21 0.92 ส าคัญมากท่ีสุด 4 

4. มีการเปรียบเทียบระหว่างรายการส่งเสริมการ
ขายของแต่ละเต็นท์ 

4.47 0.66 ส าคัญมากท่ีสุด 3 

ความคิดเห็นโดยรวมต่อด้านการประเมิน
ทางเลือก 

4.44 0.54 ส าคัญมากที่สุด  
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 เมื่อวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ด้านการตัดสินใจของลูกค้าศูนย์จ าหน่าย
รถยนต์ท่ีใช้แล้ว พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับส าคัญมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย = 4.31, 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = .55) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ประเด็นท่ีผู้บริโภคให้ความส าคัญมากท่ีสุด
คือ ตัดสินใจซื้อเพราะพนักงานขายให้รายละเอียดได้ตรงตามความต้องการ  (ค่าเฉลี่ย = 4.49, 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = .69) รองลงมาก็คือ ความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อเพราะได้รับการแนะน า
จากพนักงานขยาย (ค่าเฉล่ีย = 4.37, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = .68) ความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อ
เพระมีความต้ังใจจะซื้อรถยนต์มือสองจากทางเต็นท์ (ค่าเฉล่ีย = 4.34, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = .79)  
และมีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อเพราะความมั่นคงและชื่อเสียงของเต็นท์ (ค่าเฉลี่ย = 4.07, 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = .67) ดังตารางท่ี 7 
 
ตารางท่ี 7  ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นท่ีมีต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ด้าน

การตัดสินใจของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว 

ด้านการตัดสินใจ  ค่าเฉลี่ย 
ส่วน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับความ
คิดเห็น 

อันดับ
ท่ี 

1. ตัดสินใจซื้อเพราะพนักงานขายให้รายละเอียด
ได้ตรงตามความต้องการ 

4.49 0.69 ส าคัญมากท่ีสุด 1 

2. ตัดสินใจซื้อเพราะได้รับการแนะน าจากพนักงาน
ขยาย 

4.37 0.68 ส าคัญมากท่ีสุด 2 

3. ตัดสินใจซื้อเพระมีความต้ังใจจะซื้อรถยนต์มือ
สองจากทางเต็นท์ 

4.34 0.79 ส าคัญมากท่ีสุด 3 

4. ตัดสินใจซื้อเพราะความมั่นคงและช่ือเสียงของ
เต็นท์ 

4.07 0.67 ส าคัญมาก 4 

ความคิดเห็นโดยรวมต่อด้านการตัดสินใจ 4.31 0.55 ส าคัญมากที่สุด  
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 เมื่อวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ ของลูกค้า
ศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับส าคัญมาก (ค่าเฉล่ีย 
= 4.13, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = .57) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ประเด็นท่ีผู้บริโภคให้ความส าคัญ
มากท่ีสุดคือ ท่านมีความพึงพอใจในการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสอง (ค่าเฉล่ีย = 4.62, ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน = .60) รองลงมาก็คือ ความคิดเห็นต่อความรู้สึกคุ้มค่ากับค่าใช้จ่ายท่ีต้องเสียไปกับการซื้อ
รถยนต์มือสอง (ค่าเฉล่ีย = 4.46, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = .69) ความคิดเห็นต่อการมีความต้องการ
ซื้อรถยนต์มือสองเพิ่มเติมเม่ือมีรายได้มากขึ้น (ค่าเฉล่ีย = 3.79, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = .86)  และ
มีความคิดเห็นต่อการจะแนะน าให้บุคคลท่ีรู้จักซื้อรถยนต์มือสองกับเต็นท์รถยนต์มือสองท่ีท่านซื้อ 
(ค่าเฉล่ีย = 3.67, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = .71) ดังตารางท่ี 8 
 
ตารางท่ี 8  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นท่ีมีต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ด้าน

พฤติกรรมหลังการซื้อ ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว 

ด้านพฤติกรรมหลังการซ้ือ  ค่าเฉลี่ย 
ส่วน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับความ
คิดเห็น 

อันดับ
ท่ี 

1. ท่านมีความพึงพอใจในการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือ
สอง 

4.62 0.60 ส าคัญมากท่ีสุด 1 

2. ท่านรู้สึกคุ้มค่ากับค่าใช้จ่ายท่ีต้องเสียไปกับการซื้อ
รถยนต์มือสอง 

4.46 0.69 ส าคัญมากท่ีสุด 2 

3. ท่านมีความต้องการซื้อรถยนต์มือสองเพิ่มเติมเมื่อ
มีรายได้มากขึ้น 

3.79 0.86 ส าคัญมาก 3 

4. ท่านจะแนะน าให้บุคคลท่ีรู้จักซื้อรถยนต์มือสองกับ
เต็นท์รถยนต์มือสองท่ีท่านซื้อ 

3.67 0.71 ส าคัญมาก 4 

ความคิดเห็นโดยรวมต่อด้านพฤติกรรมหลังการซ้ือ 4.13 0.57 ส าคัญมาก  
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3. ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดของการซ้ือรถยนต์ของ

ลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ที่ใช้แล้ว 

 เมื่อวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดของการซื้อรถยนต์ของ
ลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับส าคัญมาก 
(ค่าเฉล่ีย = 4.13, ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = .56) เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อ
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับส าคัญมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย = 4.38, ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = .57) 
รองลงมาก็คือมีความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านราคา (ค่าเฉล่ีย = 4.11, ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = .63) 
ความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (ค่าเฉล่ีย = 4.06, ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = .61) 
และมีความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด (ค่าเฉล่ีย = 3.97, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = 
.75) ดังตารางท่ี 9 
 

ตารางท่ี 9 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นท่ีมีต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาดของการซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว 

ส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวม ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ระดับความ

คิดเห็น 
อันดับ

ท่ี 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 4.38 0.57 ส าคัญมากท่ีสุด 1 
ปัจจัยด้านราคา 4.11 0.63 ส าคัญมาก 2 
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 4.06 0.61 ส าคัญมาก 3 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด 3.97 0.75 ส าคัญมาก 4 
ความคิดเห็นโดยรวม 4.13 0.56 ส าคัญมาก  
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เมื่อพิจารณาความคิดเห็นท่ีมีต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของของการซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์
จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้วพบว่า ในภาพรวมผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดับส าคัญมาก ท่ีสุด 
(ค่าเฉล่ีย = 4.38, ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = .57) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ประเด็นท่ีผู้บริโภคให้
ความส าคัญมากท่ีสุดคือ สภาพของเครื่องยนต์ (ค่าเฉล่ีย = 4.67, ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = .47) 
รองลงมาคือ จ านวนเลขไมล์จากการใช้งาน (ระยะทางท่ีใช้งาน) (ค่าเฉล่ีย = 4.42, ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
= .74) สภาพภายนอกของรถยนต์ (ตัวถังรถยนต์ คุณภาพสี) (ค่าเฉล่ีย = 4.32, ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน = .70) และอัตราการส้ินเปลืองการบริโภคเช้ือเพลิง (ค่าเฉล่ีย = 4.15, ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน = .81) ดังตารางท่ี 10 

 
ตารางท่ี 10 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานความคิดเห็นท่ีมีต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของของการซื้อ
รถยนต์ของลูกค้า 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ระดับความ

คิดเห็น 
อันดับ

ท่ี 
1. สภาพของเครื่องยนต์ มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อรถยนต์ท่ีใช้แล้วของท่าน 

4.67 0.47 ส าคัญมากท่ีสุด 1 

2. สภาพภายนอกของรถยนต์ (ตัวถังรถยนต์ 
คุณภาพสี) มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ท่ี
ใช้แล้วของท่าน 

4.32 0.70 ส าคัญมากท่ีสุด 3 

3. อัตราการส้ินเปลืองการบริโภคเช้ือเพลิง มีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ท่ีใช้แล้วของท่าน 

4.15 0.81 ส าคัญมาก 4 

4. จ านวนเลขไมล์จากการใช้งาน (ระยะทางท่ีใช้
งาน) มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ท่ีใช้แล้ว
ของท่าน 

4.42 0.74 ส าคัญมากท่ีสุด 2 

ความคิดเห็นโดยรวมต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 4.38 0.57 ส าคัญมากที่สุด  
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เมื่อพิจารณาความคิดเห็นท่ีมีต่อปัจจัยด้านราคาของการซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่าย
รถยนต์ท่ีใช้แล้วพบว่า ในภาพรวมผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดับส าคัญมาก (ค่าเฉล่ีย = 4.11, 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = .63) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ประเด็นท่ีผู้บริโภคให้ความส าคัญมากท่ีสุด
คือ ราคาของรถยนต์ท่ีใช้แล้วเหมาะสมกับคุณภาพ (ค่าเฉล่ีย = 4.18, ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = .70) 
รองลงมาคือ การต้ังราคาใกล้เคียงกับผู้ขายรายอื่นในประเภทเดียวกัน (ค่าเฉล่ีย = 4.15, ส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน = .65) ราคาแลกเปล่ียนหรือแลกซื้อรถยนต์เก่าให้ราคาสูง (ค่าเฉล่ีย = 4.09, ส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน = .73) และการมีป้ายแสดงราคาของรถยนต์และค่าบริการทีชัดเจน (ค่าเฉล่ีย = 
4.05, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = .85) ดังตารางท่ี 11 

 
ตารางท่ี 11 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ีมีต่อปัจจัยด้านราคาของพฤติกรรมการซื้อรถยนต์
ท่ีใช้แล้ว 

ปัจจัยด้านราคา ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ระดับความ

คิดเห็น 
อันดับ

ท่ี 
1.ราคาของรถยนต์ท่ีใช้แล้วเหมาะสมกับ
คุณภาพ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์
ท่ีใช้แล้วของท่าน 

4.18 0.70 ส าคัญมาก 1 

2.การต้ังราคาใกล้เคียงกับผู้ขายรายอื่นใน
ประเภทเดียวกัน มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อรถยนต์ท่ีใช้แล้วของท่าน 

4.15 0.65 ส าคัญมาก 2 

3.ราคาแลกเปล่ียนหรือแลกซื้อรถยนต์เก่าให้
ราคาสูง มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์
ท่ีใช้แล้วของท่าน 

4.09 0.73 ส าคัญมาก 3 

4.การมีป้ายแสดงราคาของรถยนต์และ
ค่าบริการทีชัดเจน มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อรถยนต์ท่ีใช้แล้วของท่าน 

4.05 0.85 ส าคัญมาก 4 

ความคิดเห็นโดยรวมต่อปัจจัยด้านราคา 4.11 0.63 ส าคัญมาก  
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เมื่อพิจารณาความคิดเห็นท่ีมีต่อปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายของการซื้อรถยนต์ของ
ลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้วพบว่า ในภาพรวมผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดับส าคัญมาก 
(ค่าเฉล่ีย = 4.06, ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = .61) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ประเด็นท่ีผู้บริโภคให้
ความส าคัญมากท่ีสุดคือ การมีช่องทางการติดต่อกับลูกค้าท่ีสะดวกและลูกค้าสามารถเข้าถึงได้ง่าย
(ค่าเฉล่ีย = 4.33 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = .79) รองลงมาคือ ท าเลท่ีต้ังสะดวก (ค่าเฉล่ีย = 4.21, 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = .69) การมีป้ายบอกชัดเจน มองเห็นง่าย (ค่าเฉล่ีย = 4.00, ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน = .77) และสถานที่ให้บริการกว้าง (ค่าเฉลี่ย = 3.71, ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = .97) 
ดังตารางท่ี 12 
 
ตารางท่ี 12 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นท่ีมีต่อปัจจัยด้านช่องทางการจัด
จ าหน่ายของการซื้อรถยนต์ของลูกค้า 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ค่าเฉลี่ย 
ส่วน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับความ
คิดเห็น 

อันดับ
ท่ี 

1. ท าเลท่ีต้ังสะดวก มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อรถยนต์ท่ีใช้แล้วของท่าน 

4.21 0.69 ส าคัญมากท่ีสุด 2 

2. การมีช่องทางการติดต่อกับลูกค้าท่ีสะดวก
และลูกค้าสามารถเข้าถึงได้ง่าย มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ท่ีใช้แล้วของท่าน 

4.33 0.79 ส าคัญมากท่ีสุด 1 

3. การมีป้ายบอกชัดเจน มองเห็นง่าย มีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ท่ีใช้แล้วของ
ท่าน 

4.00 0.77 ส าคัญมาก 3 

4. สถานท่ีให้บริการกว้าง มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ท่ีใช้แล้วของท่าน 

3.71 0.97 ส าคัญมาก 4 

ความคิดเห็นโดยรวมต่อปัจจัยด้านช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย 

4.06 0.61 ส าคัญมาก  
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เมื่อพิจารณาความคิดเห็นท่ีมีต่อปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาดของการซื้อรถยนต์ของ
ลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้วพบว่า ในภาพรวมผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดับส าคัญมาก 
(ค่าเฉล่ีย = 3.97, ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = .75) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ประเด็นท่ีผู้บริโภคให้
ความส าคัญมากท่ีสุดคือ การจัดโปรโมช่ันต่าง ๆ  (ค่าเฉล่ีย = 4.16, ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = .89) 
การมีบริการหลังการขาย เช่น ให้การช่วยเหลือถึงสถานท่ีซ่อมเมื่อรถมีปัญหา สามารถติดต่อเข้ามา
ปรึกษาฟรี (ค่าเฉล่ีย = 4.01, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = .82) การประชาสัมพันธ์ของศูนย์จ าหน่ายให้
เป็นท่ีรู้จัก (ค่าเฉล่ีย = 3.90, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = 1.02) และมีบริการเสริมระหว่างรอรับบริการ 
เช่น มุมพักผ่อน มุมกาแฟ (ค่าเฉล่ีย = 3.81, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = .81) ดังตารางท่ี 13 

 
ตารางท่ี 13 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นท่ีมีต่อปัจจัยด้านการส่งเสริมทาง
การตลาดของการซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด ค่าเฉลี่ย 
ส่วน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับความ
คิดเห็น 

อันดับ
ท่ี 

1. การประชาสัมพันธ์ของศูนย์จ าหน่ายให้
เป็นท่ีรู้ จัก มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
รถยนต์ท่ีใช้แล้วของท่าน 

3.90 1.02 ส าคัญมาก 3 

2. การมีบริการหลังการขาย เช่น ให้การ
ช่วยเหลือถึงสถานท่ีซ่อมเมื่อรถมีปัญหา 
สามารถติดต่อเข้ามาปรึกษาฟรี มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ท่ีใช้แล้วของท่าน 

4.01 0.82 ส าคัญมาก 2 

3. การจัดโปรโม ช่ัน ต่าง ๆ มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ท่ีใช้แล้วของท่าน 

4.16 0.89 ส าคัญมาก 1 

4. มีบริการเสริม ระหว่างรอรับบริการ เช่น 
มุมพักผ่อน มุมกาแฟ มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อรถยนต์ท่ีใช้แล้วของท่าน 

3.81 0.81 ส าคัญมาก 4 

ความคิดเห็นโดยรวมต่อปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมทางการตลาด 

3.97 0.75 ส าคัญมาก  
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4. ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์
ท่ีใช้แล้ว เขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์  
 การเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว เขต
ตล่ิงชัน กรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉล่ียต่อเดือน และ อาชีพ 
โดยผู้วิจัยใช้สถิติการทดสอบ t-test กับตัวแปร เพศ ซึ่งเป็นความแตกต่างของค่าเฉล่ีย 2 กลุ่ม และใช้
สถิติความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) กับตัวแปร อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉล่ียต่อ
เดือน และอาชีพ ซึ่งเป็นความแตกต่างของค่าเฉล่ียมากกว่า 2 กลุ่มขึ้นไป ผลการวิเคราะห์มี
รายละเอียดดังนี้ 
สมมติฐานท่ี 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของลูกค้าท่ีแตกต่างกันมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้วที่แตกต่างกัน 

สมมติฐานท่ี 1.1 ลูกค้าท่ีเพศแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์
จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้วแตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 14 ผลการวิเคราะห์เพศมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้
แล้ว 

เพศ 
การตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้

แล้ว t Sig. 

 ̅ S.D. 
ชาย 4.28 0.52 -0.543 0.848 
หญิง 4.31 0.52   

  
 จากตารางท่ี 14 การเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่าย
รถยนต์ท่ีใช้แล้ว เขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ พบว่า ผลการทดสอบค่าสถิติ t-test 
ให้ค่า Sig. เท่ากับ 0.848 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า ลูกค้าเพศชายและเพศหญิงมี
กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้วไม่แตกต่างกันซึ่งยอม H0 

ปฏิเสธ H1 และไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีต้ังไว้ 
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สมมติฐานท่ี 1.2 ลูกค้าท่ีอายุแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์
จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้วแตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 15 ผลการวิเคราะห์อายุมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้
แล้ว 

อายุ 
การตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้

แล้ว F Sig. 

 ̅ S.D. 
20-25 ปี 4.33 0.51 2.562 0.038* 
26-33 ปี 4.27 0.51   
34-41 ปี 4.23 0.54   
42-49 ปี 4.49 0.47   

50 ปีขึ้นไป 4.20 0.51   
รวม 4.29 0.52   

*หมายเหตุ : * = Sig. ≤0.05 
 
 จากตารางท่ี 15 การเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่าย
รถยนต์ท่ีใช้แล้ว เขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายุ พบว่า ผลการทดสอบค่าสถิติ One-
way ANOVA ให้ค่า Sig. เท่ากับ 0.038 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ลูกค้าท่ีมีอายุต่างกันมี
กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้วแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 และสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีต้ังไว้ 
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 สมมติฐานท่ี 1.3 ลูกค้าท่ีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของ
ลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้วแตกต่างกัน 
ตารางท่ี 16 ผลการวิเคราะห์ระดับการศึกษามีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่าย
รถยนต์ท่ีใช้แล้ว 

ระดับการศึกษา 
การตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่าย

รถยนต์ท่ีใช้แล้ว F Sig. 

 ̅ S.D. 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 4.34 0.50 0.541 0.583 
ปริญญาตร ี  4.27 0.52   
สูงกว่าปริญญาตร ี 4.32 0.55   

รวม 4.29 0.52   
 
 จากตารางท่ี 16 การเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่าย
รถยนต์ท่ีใช้แล้ว เขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่า ผลการทดสอบ
ค่าสถิติ One-way ANOVA ให้ค่า Sig. เท่ากับ 0.583 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่าลูกค้าท่ีมี
ระดับการศึกษาต่างกัน กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว ไม่
แตกต่างกัน ซึ่งยอมรับ H0 ปฏิเสธ H1 และไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีต้ังไว้ 
 สมมติฐานท่ี 1.4 ลูกค้าท่ีอาชีพแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์
จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้วแตกต่างกัน 
ตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์อาชพีที่มผีลต่อการตัดสนิใจซือ้รถยนต์ของลูกคา้ศนูย์จ าหนา่ยรถยนต์ที่ใช้แล้ว 

อาชีพ 
การตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่าย

รถยนต์ที่ใช้แล้ว t Sig. 

 ̅ S.D. 
นักเรียน/นักศึกษา 4.27 0.49 0.755 0.583 

พนักงานรฐัวิสาหกิจ 4.32 0.56   
ข้าราชการ 4.37 0.51   

พนักงานบริษัทเอกชน 4.28 0.54   
ธุรกิจส่วนตัว/คา้ขาย 4.24 0.50   

อื่นๆ 4.20 0.56   
รวม 4.29 0.52   
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 จากตารางที่ 17 การเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลกูค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์
ที่ใช้แล้ว เขตตลิ่งชัน กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ พบว่า ผลการทดสอบค่าสถิติ One-way 
ANOVA ให้ค่า Sig. เท่ากับ 0.583 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่าลูกค้าที่มีอาชีพต่างกันมี
กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ที่ใช้แล้วไม่แตกต่างกัน ซึ่งยอมรับ H0 
ปฏิเสธ H1 และไมส่อดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 
 สมมติฐานที่ 1.5 ลูกคา้ที่รายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของ
ลูกคา้ศนูย์จ าหน่ายรถยนต์ที่ใช้แล้วแตกต่างกนั 
ตารางที่ 5 ผลการวิเคราะห์รายได้เฉลี่ยต่อเดือนทีมผีลต่อการตัดสนิใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหนา่ย
รถยนต์ที่ใช้แล้ว 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
การตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่าย

รถยนต์ท่ีใช้แล้ว t Sig. 

 ̅ S.D. 
ไม่ถึง 8,000 บาท 4.27 0.49 0.941 0.455 

8,000-15,999 บาท 4.37 0.50   
16,000-23,999 บาท 4.22 0.52   
24,000-31,999 บาท 4.31 0.53   
32,000-40,000 บาท 4.36 0.54   
มากกว่า 40,000 บาท 4.21 0.51   

รวม 4.29 0.52   

หมายเหตุ : * = Sig. 0.05 
 จากตารางท่ี 18 การเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่าย
รถยนต์ท่ีใช้แล้ว เขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า ผลการทดสอบ
ค่าสถิติ One-way ANOVA ให้ค่า Sig. เท่ากับ 0.455 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า ลูกค้าท่ีมี
รายได้เฉล่ียต่อเดือนต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว
ไม่แตกต่างกันซึ่งยอมรับ H0 ปฏิเสธ H1และไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีต้ังไว้ 
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 ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ของ
ลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ที่ใช้แล้ว เขตตลิ่งชัน กรุงเทพมหานคร  
 สมมติฐานท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้า
ศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว เขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานคร  
 ผู้วิจัยทดสอบสมมติฐานโดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) เพื่อหาส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์
จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว เขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานคร ซึ่งใช้ข้อมูลจากแบบสอบถามจานวน 400 ชุด 
และก าหนดระดับนัยส าคัญท่ี 0.05 รูปแบบท่ัวไปของสมการพหุคูณเชิงเส้นท่ัวไป คือ 
   สูตร YT = b0 + b1X1 + b2X2 + b3X3 + … + bnXn 
   เมื่อ YT คือ สมการถดถอยพหุคูณเชิงเส้นของตัวแปรตาม 
  b0 คือ ค่าคงท่ีสมการ 
  X1 คือ ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ 
  X2 คือ ส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา 
  X3 คือ ส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
  X4 คือ ส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด 
  X คือ ส่วนประสมทางการตลาด 
  Y1 คือ กระบวนการตัดสินใจซื้อ ด้านการรับรู้ปัญหา) 
  Y2 คือ กระบวนการตัดสินใจซื้อ ด้านการค้นหาข้อมูล 
  Y3 คือ กระบวนการตัดสินใจซื้อ ด้านการประเมินทางเลือก) 
  Y4 คือ กระบวนการตัดสินใจซื้อ ด้านการตัดสินใจ 
  Y5 คือ กระบวนการตัดสินใจซื้อ ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 
  Y คือ กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว 
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ตารางท่ี 19 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ของส่วนประสมทางการตลาดกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว เขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานคร 
ส่วนประสมทางการตลาด 

(X) 
กระบวนการตัดสินใจซ้ือ (Y) ภาพรวม 

(YT) Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 
ด้านผลิตภัณฑ์ (X1) 0.831** 0.769** 0.658** 0.818** 0.697** 0.845** 
Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 
ด้านราคา (X2) 0.604** 0.732** 0.727** 0.759** 0.770** 0.804** 
Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(X3) 

0.544** 0.588** 0.478** 0.491** 0.706** 0.631** 

Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 
(X4) 

0.759** 0.833** 0.698** 0.774** 0.791** 0.866** 

Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 
ภาพรวม (X) 0.781** 0.837** 0.733** 0.812** 0.848** 0.900** 

Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 
หมายเหตุ : ** = Sig.  0.01 
 
 จากตารางท่ี 19 เมื่อท าการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว เขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานคร 
โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 พบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดมีความสัมพันธ์กันเชิงบวกกับกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์
ท่ีใช้แล้ว อยู่ในระดับสูง (r = 0.900) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านท่ีมีความสัมพันธ์ในระดับสูง 
ได้แก่ ด้านการส่งเสริมตลาด (X4) (r = 0.866) ด้านผลิตภัณฑ์ (X1) (r = 0.845) และด้านราคา (X2) 
(r = 0.804) ด้านท่ีมีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง ได้แก่ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (X3) (r = 0.631) 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซึ่งมีค่าความสัมพันธ์ซึ่งกันและกันไม่ถึง 0.99 แสดงว่าตัวแปร
ส่วนประสมทางการตลาดกับกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว 
มีความสัมพันธ์กันไม่สูงจนเกินไป ดังนั้นสามารถท าการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณแบบข้ันตอนต่อไปได้ 
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ตารางท่ี 20 ผลการทดสอบส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของ
ลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว เขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานคร ด้วยวิธีวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Regression Analysis) 

ส่วนประสมทางการตลาด (X) 
กระบวนการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่าย

รถยนต์ที่ใช้แล้ว (YT) 
Beta t Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ (X1) 0.394 11.607 0.000** 
ด้านราคา (X2) 0.257 7.400 0.000** 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (X3) 0.034 1.238 0.216 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) 0.322 7.412 0.000** 
R = 0.916, R2

 = 0.840, adjusted R2
 = 0.838, Sest = 0.2112, F = 516.712, Sig. = 0.000*, 

ค่าคงท่ี = 0.830, *p =  0.01 
 
 จากตารางท่ี 20 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์
ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว เขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมพบว่า เมื่อวิเคราะห์การ
ถดถอยพหุคูณจานวน 4 ด้าน สามารถท านายการตัดสินใจซื้อได้ 83.80 และมีค่าความคลาดเคล่ือน
ของการทานายท่ีร้อยละ 21.12 โดยด้านผลิตภัณฑ์ (X1) ด้านราคา (X2) และด้านการส่งเสริม
การตลาด (X4) มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว เขต
ตล่ิงชัน กรุงเทพมหานคร ในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย (X3) ไม่สามารถท านายได้ สามารถน ามาเขียนเป็นสมการถดถอยท่ีใช้ในการท านายเขียนได้
ดังสมการต่อไปนี้ 
  YT = 0.830 + 0.394X1 + 0.257X2 + 0.322X4  
 จากสมการถดถอยข้างต้นสามารถอธิบายได้ว่า ถ้าตัวแปรอิสระทุกตัว ได้แก่ ตัวแปรด้าน
ผลิตภัณฑ์ (X1) ด้านราคา (X2) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (X3) ด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) 
มีค่าเท่ากับ 0 คะแนนจะมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้
แล้ว เขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานคร มีค่าเท่ากับ 0.830 หน่วย  
 ถ้าตัวแปรด้านผลิตภัณฑ์ (X1) เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะส่งให้การตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้า
ศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว เพิ่มข้ึน 0.394 หน่วย ในขณะท่ีตัวแปรอิสระอื่นคงท่ี  
 ถ้าตัวแปรด้านราคา (X2) เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะส่งให้การตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์
จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว ลดลง 0.257 หน่วย ในขณะท่ีตัวแปรอิสระอื่นคงท่ี 
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 ถ้าตัวแปรด้านช่องการจัดจ าหน่าย (X3) เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะส่งให้การตัดสินใจซื้อรถยนต์
ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว เพิ่มข้ึน 0.034 หน่วย ในขณะท่ีตัวแปรอิสระอื่นคงท่ี 
 ถ้าตัวแปรด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะส่งให้การตัดสินใจซื้อรถยนต์
ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว เพิ่มข้ึน 0.322 หน่วย ในขณะท่ีตัวแปรอิสระอื่นคงท่ี 
  
ตารางท่ี 21  ผลการทดสอบปัจจัยท่ีมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจ

ซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว เขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานคร ด้วยวิธี
วิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) โดยภาพรวม 

ส่วนประสมการตลาด (X) 
กระบวนการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตกรุงไทยแอกซ่า (YT) 

Beta t Sig. 
ภาพรวม (XT) 0.900 41.154 0.000** 
R = 0.900, R2 = 0.810, adjusted R2 = 0.809, Sest = 0.2291, F = 1693.625, Sig. = 0.000**,  

ค่าคงท่ี = 0.837, **p =  0.01 
 

จากตารางท่ี 21 พบว่า ภาพรวมส่วนประสมการตลาด (XT) มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว (YT) ของลูกค้าเขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานคร ในเชิงบวกอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 สามารถท านายการตัดสินใจซื้อได้ 80.90 และมีค่าความคลาดเคล่ือนของ
การท านายท่ีร้อยละ 22.91 สามารถน ามาเขียนเป็นสมการถดถอยท่ีใช้ในการท านายได้ดังนี้ 

YT = 0.837 + 0.900XT  
 

ตารางท่ี 22  ผลการทดสอบปัจจัยที่มีผลต่อปัจจัยท่ีมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ด้านการรับรู้ปัญหาของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว 
เขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานคร ด้วยวิธีวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression 
Analysis)  

ส่วนประสมการตลาด (X) 
กระบวนการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ที่ใช้แล้ว 

ด้านการรับรู้ปัญหา (Y1) 
Beta t Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ (X1) 0.627 13.945 0.000** 
ด้านราคา (X2) -0.090 -1.970 0.050* 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (X3) 0.001 0.015 0.988 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) 0.332 5.780 0.000** 
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R = 0.848, R2 = 0.719, adjusted R2 = 0.716, Sest = 0.2983, F = 252.457, Sig. = 0.000**,  

ค่าคงท่ี = 0.941, **p =  0.01, *p =  0.05 
 

จากตารางท่ี 22 พบว่า ส่วนประสมการตลาดมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ด้าน
การรับรู้ปัญหาของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้วเขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานคร เมื่อวิเคราะห์การ
ถดถอยพหุคูณจ านวน 4 ด้าน สามารถท านายการตัดสินใจซื้อได้ 71.60 และมีค่าความคลาดเคลื่อนของ
การท านายท่ีร้อยละ 29.83  

โดยด้านผลิตภัณฑ์ (X1) และด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อรถยนต์ด้านการรับรู้ปัญหาของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว เขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานคร ใน
เชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ส่วนด้านราคา (X2) มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ด้านการรับรู้ปัญหาของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว เขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานคร ใน
เชิงลบอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (X3) ไม่สามารถ
ท านายได้ สามารถน ามาเขียนเป็นสมการถดถอยท่ีใช้ในการท านายเขียนได้ดังสมการต่อไปนี้ 

Y1 = 0.941 + 0.627X1 - 0.090X2 + 0.332X4  
 

ตารางท่ี 23  ผลการทดสอบปัจจัยที่มีผลต่อปัจจัยท่ีมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ด้านการค้นหาข้อมูลของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้
แล้ว เขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานคร ด้วยวิธีวิ เคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression Analysis)  

ส่วนประสมการตลาด (X) 
กระบวนการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ที่ใช้แล้ว 

ด้านการค้นหาข้อมูล (Y2) 
Beta t Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ (X1) 0.271 6.168 0.000** 
ด้านราคา (X2) 0.138 3.067 0.002** 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (X3) 0.023 0.648 0.517 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) 0.490 8.708 0.000** 
R = 0.855, R2 = 0.731, adjusted R2 = 0.728, Sest = 0.3658, F = 268.116, Sig. = 0.000**,  

ค่าคงท่ี = 0.297, **p =  0.01 
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จากตารางท่ี 23 พบว่า ส่วนประสมการตลาดมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ด้าน
การค้นหาข้อมูลของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้วเขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานคร  เมื่อวิเคราะห์
การถดถอยพหุคูณจ านวน 4 ด้าน สามารถท านายการตัดสินใจซื้อได้ 72.80 และมีค่าความคลาดเคลื่อน
ของการท านายท่ีร้อยละ 36.58  

โดยด้านผลิตภัณฑ์ (X1) ด้านราคา (X2) และด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ด้านการค้นหาข้อมูลของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว เขตตล่ิงชัน 
กรุงเทพมหานคร ในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ส่วนด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(X3) ไม่สามารถท านายได้ สามารถน ามาเขียนเป็นสมการถดถอยท่ีใช้ในการท านายเขียนได้ดังสมการ
ต่อไปนี้ 

Y2 = 0.297 + 0.271X1 + 0.138X2 + 0.490X4  
 

ตารางท่ี 24  ผลการทดสอบปัจจัยที่มีผลต่อปัจจัยท่ีมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ด้านการประเมินทางเลือกของลูกค้าศูนย์จ าหน่าย
รถยนต์ท่ีใช้แล้ว เขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานคร ด้วยวิธีวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Regression Analysis)  

ส่วนประสมการตลาด (X) 
กระบวนการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ที่ใช้แล้ว 

ด้านการประเมินทางเลือก (Y3) 
Beta t Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ (X1) 0.245 4.486 0.000** 
ด้านราคา (X2) 0.450 8.062 0.000** 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (X3) -0.035 -0.798 0.425 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) 0.161 2.303 0.022* 
R = 0.764, R2 = 0.584, adjusted R2 = 0.580, Sest = 0.3518, F = 138.657, Sig. = 0.000**,  

ค่าคงท่ี = 1.509, **p =  0.01, *p =  0.05 
 

จากตารางท่ี 24 พบว่า ส่วนประสมการตลาดมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ด้าน
การประเมินทางเลือกของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้วเขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานคร  เมื่อ
วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณจ านวน 4 ด้าน สามารถท านายการตัดสินใจซื้อได้ 58.00 และมีค่าความ
คลาดเคล่ือนของการท านายท่ีร้อยละ 35.18  
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โดยด้านผลิตภัณฑ์ (X1) และด้านราคา (X2) มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ด้านการ
ประเมินทางเลือกของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว เขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานคร ในเชิงบวก
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) มีผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์ด้านการประเมินทางเลือกของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว เขตตล่ิงชัน 
กรุงเทพมหานคร ในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วนด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(X3) ไม่สามารถท านายได้ สามารถน ามาเขียนเป็นสมการถดถอยท่ีใช้ในการท านายเขียนได้ดังสมการ
ต่อไปนี้ 

Y3 = 1.509 + 0.245X1 + 0.450X2 + 0.161X4  
 

ตารางท่ี 25  ผลการทดสอบปัจจัยที่มีผลต่อปัจจัยท่ีมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ด้านการตัดสินใจของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว 
เขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานคร ด้วยวิธีวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression 
Analysis)  

ส่วนประสมการตลาด (X) 
กระบวนการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ที่ใช้แล้ว 

ด้านการตัดสินใจ (Y4) 
Beta t Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ (X1) 0.550 13.168 0.000** 
ด้านราคา (X2) 0.349 8.192 0.000** 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (X3) -0.133 -3.973 0.000** 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) 0.140 2.616 0.009** 
R = 0.870, R2 = 0.757, adjusted R2 = 0.755, Sest = 0.2766, F = 308.283, Sig. = 0.000**,  

ค่าคงท่ี = 0.776, **p =  0.01 
 

จากตารางท่ี 25 พบว่า ส่วนประสมการตลาดมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ด้าน 
การตัดสินใจของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้วเขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานคร เมื่อวิเคราะห์การถดถอย
พหุคูณจ านวน 4 ด้าน สามารถท านายการตัดสินใจซื้อได้ 75.50 และมีค่าความคลาดเคล่ือนของการท านาย
ท่ีร้อยละ 27.66  

โดยด้านผลิตภัณฑ์ (X1) ด้านราคา (X2) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (X3) และด้านการส่งเสริม
การตลาด (X4) มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ด้านการตัดสินใจของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์
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ท่ีใช้แล้ว เขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานคร ในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 สามารถ
น ามาเขียนเป็นสมการถดถอยท่ีใช้ในการท านายเขียนได้ดังสมการต่อไปนี้ 

Y4 = 0.776 + 0.550X1 + 0.349X2 - 0.133X3 + 0.140X4  
 

ตารางท่ี 26  ผลการทดสอบปัจจัยที่มีผลต่อปัจจัยท่ีมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ี
ใช้แล้ว เขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานคร ด้วยวิธีวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression Analysis)  

ส่วนประสมการตลาด (X) 
กระบวนการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ที่ใช้แล้ว 

ด้านพฤติกรรมหลังการซ้ือ (Y5) 
Beta t Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ (X1) 0.092 2.074 0.039* 
ด้านราคา (X2) 0.328 7.278 0.000** 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (X3) 0.290 8.170 0.000** 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) 0.262 4.625 0.000** 
R = 0.853, R2 = 0.728, adjusted R2 = 0.725, Sest = 0.2993, F = 264.472, Sig. = 0.000**,  

ค่าคงท่ี = 0.625, **p =  0.01, *p =  0.05 
 

จากตารางท่ี 26 พบว่า ส่วนประสมการตลาดมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ด้าน
พฤติกรรมหลังการซื้อของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้วเขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานคร เมื่อวิเคราะห์
การถดถอยพหุคูณจ านวน 4 ด้าน สามารถท านายการตัดสินใจซื้อได้ 72.50 และมีค่าความคลาดเคล่ือนของ
การท านายท่ีร้อยละ 29.93  

โดยด้านผลิตภัณฑ์ (X1) มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อของ
ลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว เขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานคร ในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.05 ส่วนด้านราคา (X2) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (X3) และด้านการส่งเสริมการตลาด 
(X4) มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ี
ใช้แล้ว เขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานคร ในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 สามารถน ามา
เขียนเป็นสมการถดถอยท่ีใช้ในการท านายเขียนได้ดังสมการต่อไปนี้ 

Y5 = 0.625 + 0.092X1 + 0.328X2 + 0.290X3 + 0.262X4  
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางท่ี 27 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน H1 
ผลการทดสอบ 

ยอมรับ ปฏิเสธ 
1.  ลูกค้าท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร์ต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว เขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานคร  
แตกต่างกัน 

1.1 ลูกค้าท่ีมีเพศต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์
จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว เขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานคร 

 
 
 

 
 
 
 

1.2 ลูกค้าท่ีมีอายุต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์
จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว เขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานคร 

  

1.3 ลูกค้าท่ีมีระดับการศึกษาต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของ
ลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว เขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานคร 

  

1.4 ลูกค้าท่ีมีอาชีพต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์
จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว เขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานคร 

  

1.5 ลูกค้าท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์
ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว เขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานคร 

  

2.  ส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้า
ศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว เขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานคร 

2.1 ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว เขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานคร 

 
 
 

 

2.2 ส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคามีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว เขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานคร 

  

2.3 ส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว เขตตล่ิง
ชัน กรุงเทพมหานคร 

  

2.4 ส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่ง เสริมการตลาดมีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว เขตตล่ิง
ชัน กรุงเทพมหานคร 

  
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บทที่ 5  
สรุปผลการศึกษา อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 การศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่าย
รถยนต์ท่ีใช้แล้ว เขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานคร ในครั้งนี้ ผู้วิจัยขอน าเสนอสรุปผลการวิจัย และ
ข้อเสนอแนะ ดังหัวข้อต่อไปนี้  
  1.สรุปผลการวิจัย 
  2.อภิปรายผลการวิจัย 
  3.ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ 
  4.ข้อเสนอแนะการวิจัยในอนาคต  
 การวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์
จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว เขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาส่วนประสมการตลาดในการซื้อ
รถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว เขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานคร เพื่อเปรียบเทียบ
กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว เขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานคร 
จ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ และเพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของ
ลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว เขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ 
ได้แก่ ลูกค้าในเขตตล่ิงชัน ท่ีมีความต้องการซื้อรถยนต์ท่ีใช้แล้ว ท้ังเพศชายและเพศหญิง เป็นบุคคลท่ี
อายุ 20 ปีข้ึนไป จ านวน 400 คน จังหวัดกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบ t-test การ
วิเคราะห์ความแปรปรวน ทางเดียว (One-way ANOVA) และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
(Analysis) ผู้วิจัยสามารถสรุปผลการวิจัย อภิปรายผลการวิจัย และข้อเสนอแนะได้ดังนี้ 
 
1.สรุปผลการวิจัย  
 1.1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
        ลักษณะท่ัวไปของกลุ่มตัวอย่างพบว่า เป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิง  ส่วนใหญ่มีอายุ
ระหว่าง 26-33 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน
ระหว่าง 24,000 - 31,999 บาท  

1.2 ความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดของรถยนต์ท่ีใช้แล้ว  
 ความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดของการซื้อรถยนต์ของ ลูกค้าศูนย์

จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับส าคัญมาก เมื่อพิจารณา
รายด้านพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉล่ียสูงสุด อยู่ในระดับส าคัญมากท่ีสุด รองลงมามีค่าเฉล่ียอยู่ใน
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ระดับส าคัญมาก คือ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมทางการตลาด  
มีค่าเฉล่ียต่ าสุด  

1.3 ความคิดเห็นต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว 
 ความคิดเห็นต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว 

พบว่า ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับส าคัญมากท่ีสุด เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านการประเมิน
ทางเลือก มีค่าเฉล่ียสูงสุด อยู่ในระดับส าคัญมากท่ีสุด รองลงมาก็คือ ด้านการตัดสินใจ ด้านการค้นหา
ข้อมูล ด้านการรับรู้ปัญหา และด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ มีค่าเฉล่ียต่ าสุด อยู่ในระดับส าคัญมาก 

1.4 ผลการทดสอบสมมุติฐาน  
สมมุติฐานท่ี 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของลูกค้าท่ีแตกต่างกันมีผลต่อกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้วที่แตกต่างกัน  
1.  เพศต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้

แล้วไม่แตกต่างกัน  
2.  อายุต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้

แล้วที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
3.  ระดับการศึกษาต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่าย

รถยนต์ท่ีใช้แล้วไม่แตกต่างกัน 
4.  อาชีพต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้

แล้วไม่แตกต่างกัน 
5.  รายได้เฉล่ียต่อเดือนต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์

จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้วไม่แตกต่างกัน 
สมมุติฐานท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของ

ลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว เขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานคร  
ผลการศึกษาพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์

ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว เขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมพบว่า เมื่อวิเคราะห์
การถดถอยพหุคูณจ านวน 4 ด้าน สามารถท านายการตัดสินใจซื้อได้ 83.80 และมีค่าความคลาดเคล่ือน
ของการท านายท่ีร้อยละ 21.12 โดยด้านผลิตภัณฑ์ (X1) ด้านราคา (X2) และด้านการส่งเสริม
การตลาด (X4) มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว เขตตล่ิง
ชัน กรุงเทพมหานคร ในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และด้านช่องทางการจัด จ าหน่าย 
(X3) ไม่สามารถท านายได้ 
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2. การอภิปรายผลการวิจัย 

จากการศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์
จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว เขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้สรุปผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ของ
การวิจัยและน ามาอภิปรายผลการวิจัยไว้ดังนี้ 

1. ความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดของการซื้อรถยนต์ของ ลูกค้าศูนย์
จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับส าคัญมาก เมื่อพิจารณา
รายด้านพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉล่ียสูงสุด อยู่ในระดับส าคัญมากท่ีสุด รองลงมามีค่าเฉล่ียอยู่ใน
ระดับส าคัญมาก คือ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมทางการตลาด  
มีค่าเฉล่ียต่ าสุด แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์มากท่ีสุดก่อนท่ีจะท าการตัดสินใจ
ซื้อรถยนต์ท่ีใช้แล้ว รองลงมาจะให้ความส าคัญกับเรื่องราคาท้ังนี้เนื่องจากความต้องการซื้อสินค้าและ
บริการของผู้บริโภคจะมากหรือน้อยขึ้นอยู่กับราคาสินค้าและบริการนั้น ๆ หากตัวสินค้าไม่ เหมาะสม
กับราคาท่ีต้ังไว้ก็จะท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจไม่ซื้อสินค้าช้ินนั้นได้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ จิรัสย์ 
ธีระพัฒน์ธัชกร (2560) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองของผู้บริโภค
ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์
มือสองในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ปัจจัย
ทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ท่ีอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการให้บริการด้านราคา และด้านผลิตภัณฑ์ ตามล าดับ และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ กรรณิการ์ โตบุญมี (2561) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี
ความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมืองราชบุรี จังหวัด
ราชบุรี ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดรถยนต์มือสองของผู้บริโภคในเขตอ าเภอ
เมืองราชบุรี จังหวัดราชบุรี โดยภาพรวมและรายด้านอยู่ในระดับมาก เรียงล าดับจากค่าเฉล่ียมากไปน้อย 
ดังนี้ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ 

2. ความคิดเห็นต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว 
พบว่า ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับส าคัญมากท่ีสุด เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านการประเมิน
ทางเลือก มีค่าเฉล่ียสูงสุด อยู่ในระดับส าคัญมากท่ีสุด รองลงมาก็คือ ด้านการตัดสินใจ ด้านการค้นหา
ข้อมูล ด้านการรับรู้ปัญหา และด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ มีค่าเฉล่ียต่ าสุด อยู่ในระดับส าคัญมาก 
แสดงให้เห็นว่าก่อนตัดสินใจซื้อรถยนต์ท่ีใช้แล้วของลูกค้า ลูกค้าจะให้ความส าคัญกับการประเมิน
ทางเลือกในแต่ละด้านมากท่ีสุด ไม่ว่าจะเป็นการเปรียบเทียบราคาของรถยนต์แต่ละเต็นท์ มาตรฐาน
กับสเปคของรถยนต์แต่ละเต็นท์ รายการส่งเสริมการขายของรถยนต์แต่ละเต็นท์ เป็นต้น เพื่อให้ได้
รถยนต์ท่ีใช้แล้วท่ีมีราคาสมเหตุสมผลกับคุณภาพ สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า รวมไปถึง
รายการส่งเสริมการขายท่ีน่าพอใจ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ กรรณิการ์ โตบุญมี (2561) ได้ศึกษา
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองของ
ผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมืองราชบุรี จังหวัดราชบุรี ผลการวิจัยพบว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์
มือสองของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมืองราชบุรี จังหวัดราชบุรี โดยภาพรวมและรายด้านอยู่ในระดับมาก 
เรียงล าดับจากค่าเฉล่ียมากไปน้อย ดังนี้ ด้านการแสวงหาข้อมูล ด้านการตระหนักถึงความต้องการ 
ด้านการประเมินผลทางเลือก ด้านการตัดสินใจซื้อ และด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ ตามล าดับ และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของวิภาวรรณ ถาวร (2562) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและ
การบริการลูกค้าสัมพันธ์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์อีโคคาร์ในเขตจังหวัดมหาสารคาม 
ผลการวิจัยพบว่า ระดับการตัดสินใจซื้อรถยนต์อีโคคาร์ในเขตจังหวัดมหาสารคาม โดยรวมมีค่าเฉล่ีย
อยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า อยู่ในระดับมากทุกด้าน โดยเรียงล าดับตาม
ค่าเฉล่ียจากมากไปหาน้อย ดังนี้ ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ รองลงมาได้แก่ ด้านการแสวงหาข้อมูล 
ด้านการตัดสินใจซื้อ และด้านการประเมินผลของทางเลือก ตามล าดับ 

3. ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของลูกค้าท่ีแตกต่างกันมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้วที่แตกต่างกัน พบว่า 

 3.1 ลูกค้าท่ีมีอายุต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่าย
รถยนต์ท่ีใช้แล้วที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ท้ังนี้อาจเป็นเพราะลูกค้าท่ีมีช่วง
อายุแตกต่างกันมีภาวะในการตัดสินใจแตกต่างกัน บางช่วงอายุอาจมีครอบครัว มีภาระทางสังคมท่ีสูง 
จึงท าให้มีกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ใช้แล้วที่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของจิรัสย์ 
ธีระพัฒน์ธัชกร (2560) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองของผู้บริโภค
ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ผลการวิจัยพบว่า ผู้ที่มีอายุที่ต่างกันมีการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสอง
ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 และสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ จริญญา กิจสมสารท (2561) ได้ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกซื้อรถยนต์มือสองในอ าเภอ
ศรีมหาโพธิ จังหวัดปราจีนบุรี ผลการวิจัยพบว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ ด้านอายุ มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกซื้อรถยนต์มือสองอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 3.2 ลูกค้าท่ีมีเพศ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่างกัน มีกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้วไม่แตกต่างกัน ท้ังนี้อาจเป็นเพราะการตัดสินใจ
ซื้อรถยนต์ท่ีใช้แล้วเป็นบุคคลเฉพาะกลุ่ม การตัดสินใจซื้อนั้นจึงไม่ได้ขึ้นอยู่กับปัจจัยส่วนบุคคลเป็นหลัก 
แต่ขึ้นอยู่กับการตัดสินใจอีกหลายอย่าง ซึ่งผู้บริโภคท่ีมีความพร้อมท่ีจะซื้อรถยนต์ท่ีใช้แล้วส่วนใหญ่
จะมองปัจจัยในการซื้อรถยนต์ท่ีเหมือนกันคือ ให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และราคา ถึงแม้ว่า
ผู้บริโภคจะมีเพศ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่างกัน จึงมีปัจจัยในการตัดสินใจซื้อ
ไม่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ จตุพร เกตจินดา (2558) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยท่ีส่งเสริม
การตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสอง ในจังหวัดจันทบุรี จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ 
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สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์
มือสองไม่แตกต่างกัน และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศุภวรรณ พุฬิวราธิคุณ (2562) ได้ศึกษาเรื่อง
ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ไฟฟ้านิสสัน ลีฟ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลในด้านเพศ สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน ไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ไฟฟูานิสสัน ลีฟ ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการส่งเสริม
การตลาด มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว เขตตล่ิงชัน 
กรุงเทพมหานคร ในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภค
ให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์ ราคา และการจัดโปรโมช่ันต่าง ๆ เพื่อกระ ตุ้นการตัดสินใจซื้อและ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้ได้มากท่ีสุด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธนา สวัสดี (2561) 
ได้ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองของประชาชนในจังหวัด
สมุทรปราการ จากผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ประเภทรถยนต์นั่ง
ส่วนบุคคล ประกอบด้วย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ประเภทรถยนต์สมรรถนะ
สูงและหรูหรา ประกอบด้วยปัจจัยด้านราคา (Price) และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) 3.ประเภทรถยนต์อเนกประสงค์ (MPV) ประกอบด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
ปัจจัยด้านราคา (Price) 4. ประเภทรถยนต์อเนกประสงค์สมรรถนะสูง (SUV) ประกอบด้วย ปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อรถยนต์มือสองของประชาชนในจังหวัดสมุทรปราการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
และสอดคล้องกับงานวิจัยของ วิภาวรรณ ถาวร (2562) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
และการบริการลูกค้าสัมพันธ์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์อีโคคาร์ในเขตจังหวัดมหาสารคาม 
ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยตัวแปรอิสระท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์อีโคคาร์ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านราคา 

 
3. ข้อเสนอแนะ 

การศึกษาเรื่องปัจจัยท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์
ท่ีใช้แล้ว เขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะเพื่อการน าผลการวิจัยไปใช้ และเพื่อเป็น
แนวทางในการศึกษาวิจัยครั้งต่อไป ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ 
1.  ด้านผลิตภัณฑ์ ควรจัดหารถท่ีมีคุณภาพเน้นท่ีอัตราการส้ินเปลืองการบริโภคเช้ือเพลิง 

ความสมบูรณ์ของรถยนต์ ท้ังตัวถัง สี และกลไกขับเคล่ือน ซึ่งต้องมีความสมบูรณ์ใกล้เคียงรถใหม่มากท่ีสุด  
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2. ด้านราคา ควรมีป้ายแสดงราคาของรถยนต์และค่าบริการทีชัดเจน การตั้งราคาควรเน้นท่ี
ความเหมาะสมและคุ้มค่ากับสภาพรถ  

3. ด้านช่องทางการจ าหน่าย ควรมีการปรับปรุงสถานท่ีให้บริการท่ีสะดวก กว้างขวาง และ
มีช่องทางการติดต่อส่ือสารกับลูกค้าอย่างสะดวก โดยควรเพิ่มการประชาสัมพันธ์ผ่านอินเตอร์เน็ต
และส่ือสังคมออนไลน์เข้าช่วย ซึ่งนับเป็นช่องทางท่ีมีประสิทธิภาพและได้รับความนิยมสูงขึ้น  

4. ด้านการส่งเสริมการตลาดก็ต้องมีการจัดโปรโมช่ันเสริมซึ่งรวมถึงการลดดอกเบี้ย
ในการผ่อนช าระ เพื่อให้ตอบสนองผู้บริโภค และควรมีบริการหลังการขาย เช่น การให้ค าแนะน า
สถานท่ีซ่อมการให้ข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์ เพื่ออ านวยความสะดวกให้แก่ลูกค้า 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยในอนาคต 
1. ควรมีการศึกษาวิเคราะห์เชิงเปรียบเทียบตัวแปรอื่น ๆ ท่ีคาดว่าจะมีผลต่อความต้องการ

ซื้อรถยนต์มือสอง เช่น ราคา ยี่ห้อ ผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ แหล่งข้อมูลท่ีใช้สืบค้นประกอบการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสอง เพื่อจะได้เป็นข้อมูลประกอบการวางแผนกลยุทธ์การด าเนินธุรกิจรถยนต์
มือสองได้อย่างครบวงจร 

2. ควรมีการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคแต่ละกลุ่มในเชิงลึกมากขึ้น เช่น กลุ่มนักเรียน/
นักศึกษา ผู้จบใหม่ท่ีเพิ่งเริ่มท างาน นักธุรกิจ พนักงานบริษัท ท้ังนี้เพื่อตอบสนองความต้องการให้กับ
ลูกค้าท่ีมีรูปแบบชีวิต (Life Style) ท่ีแตกต่างกันให้เหมาะสมมากขึ้น 



 

รายการอ้า งอิง 

 

รายการอ้างอิง 
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แบบสอบถามเพือ่การวิจัย 

เร่ือง ปัจจัยที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ที่ใช้แล้ว 
เขตตลิ่งชัน กรุงเทพมหานคร 

 
ค าช้ีแจง  

แบบสอบถามฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อใช้เป็นข้อมูลในการท าวิทยานิพนธ์ระดับบัณฑิตศึกษา 
คณะวิทยาการจัดการ สาขาวิชาการประกอบการ หลักสูตรบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยศิลปากร โดยมี 
วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาวิจัยในเรื่อง ปัจจัยท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์
จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว เขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานครเท่านั้น 
แบบสอบถามประกอบด้วย 4 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์
ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว เขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานคร 

ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์
ท่ีใช้แล้ว เขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานคร 

ส่วนท่ี 4 ความคิดเห็นอื่น ๆ เกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่าย
รถยนต์ท่ีใช้แล้ว เขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานครในปัจจุบัน 

ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถาม โดยผู้ตอบแบบสอบถาม จะไม่
มีผลกระทบจากการตอบแบบสอบถามแต่ประการใด การน าเสนอผลการวิจัยครั้งนี้น าเสนอเป็น 
ภาพรวมเท่านั้น กรุณาตอบแบบสอบ ถามตามความเป็นจริงทุกข้อ ข้อมูลท่ีตรงกับความเป็นจริงและ 
สมบูรณ์จะช่วยให้การวิจัยด าเนินไปด้วยความถูกต้องแม่นย า  

ผู้วิจัยขอขอบคุณท่ีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ 
 

นางสาวธัญรัตน์ วรพิณ 
คณะวิทยาการจัดการ สาขาวิชาการ

ประกอบการ 
มหาวิทยาลัยศิลปากร 
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ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่อง  ท่ีตรงกับความเป็นจริงมากท่ีสุด 
1. เพศ  

 ชาย    หญิง 
 

2. อายุ  
 20-25 ปี    26-33 ปี    34-41 ปี 
 42-49 ปี   50 ปีข้ึนไป 
 

3. ระดับการศึกษา 
  ต่ ากว่าปริญญาตรี   ปริญญาตรี   สูงกว่าปริญญาตร ี
 
4. อาชีพ  
  นักเรียน/นักศึกษา  พนักงานรัฐวิสาหกิจ  ข้าราชการ 
  พนักงานบริษัทเอกชน  ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย  อื่นๆ (โปรดระบุ)  
……………………………. 
 
5. รายได้เฉล่ียต่อเดือน  
  ไม่ถึง 8,000 บาท   8,000-15,999 บาท   16,000-23,999 บาท 
  24,000-31,999 บาท  32,000-40,000 บาท    มากกว่า 40,000 บาท 
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ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของ
ลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว เขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานคร 
ค าชี้แจง : กรุณาตอบค าถามต่อไปนี้โดยท าเครื่องหมาย  ลงในช่องท่ีท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็น
ของท่านมากท่ีสุดเพียง 1 ค าตอบ ดังต่อไปนี้ 
 5    หมายถึง    ส าคัญมากท่ีสุด  

4    หมายถึง    ส าคัญมาก  
3    หมายถึง    ส าคัญปานกลาง  
2    หมายถึง    ส าคัญน้อย  
1    หมายถึง    ส าคัญน้อยท่ีสุด 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความคิดเห็น 

ส าคัญมาก
ที่สุด 
5 

ส าคัญ
มาก 
4 

ส าคัญปาน
กลาง 

3 

ส าคัญ
น้อย 
2 

ส าคัญน้อย
ที่สุด 
1 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
1. สภาพของเครื่องยนต์ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
รถยนต์ท่ีใช้แล้วของท่าน 

     

2. สภาพภายนอกของรถยนต์ (ตัวถังรถยนต์ คุณภาพ
สี) มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ท่ีใช้แล้วของ
ท่าน 

     

3. อัตราการส้ินเปลืองการบริโภคเช้ือเพลิง มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ท่ีใช้แล้วของท่าน 

     

4.  จ านวนเลขไมล์จากการใช้งาน (ระยะทางท่ีใช้งาน) 
มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ท่ีใช้แล้วของท่าน 

     

ปัจจัยด้านราคา  
1. ราคาของรถยนต์ท่ีใช้แล้วเหมาะสมกับคุณภาพ มีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ท่ีใช้แล้วของท่าน 

     

2.  การมีป้ายแสดงราคาของรถยนต์และค่าบริการที
ชัดเจน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ท่ีใช้แล้ว
ของท่าน 

     

3. การต้ังราคาใกล้เคียงกับผู้ขายรายอื่นในประเภท
เดียวกัน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ท่ีใช้แล้ว
ของท่าน 

     



  83 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความคิดเห็น 

ส าคัญมาก
ที่สุด 
5 

ส าคัญ
มาก 
4 

ส าคัญปาน
กลาง 

3 

ส าคัญ
น้อย 
2 

ส าคัญน้อย
ที่สุด 
1 

4. ราคาแลกเปล่ียนหรือแลกซื้อรถยนต์เก่าให้ราคาสูง 
มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ท่ีใช้แล้วของท่าน 

     

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
1. ท าเลท่ีต้ังสะดวก มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
รถยนต์ท่ีใช้แล้วของท่าน 

     

2. สถานท่ีให้บริการกว้าง มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
รถยนต์ท่ีใช้แล้วของท่าน 

     

3.  การมีป้ายบอกชัดเจน มองเห็นง่าย มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ท่ีใช้แล้วของท่าน 

     

4. การมีช่องทางการติดต่อกับลูกค้าท่ีสะดวกและลูกค้า
สามารถเข้าถึงได้ง่าย มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
รถยนต์ท่ีใช้แล้วของท่าน 

     

ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
1. การจัดโปรโมช่ันต่าง ๆ มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อรถยนต์ท่ีใช้แล้วของท่าน 

     

2. การประชาสัมพันธ์ของศูนย์จ าหน่ายให้เป็นท่ีรู้จัก  
มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ท่ีใช้แล้วของท่าน 

     

3. มีบริการเสริม ระหว่างรอรับบริการ เช่น มุมพักผ่อน 
มุมกาแฟ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ท่ีใช้แล้ว
ของท่าน 

     

4.  การมีบริการหลังการขาย เช่น ให้การช่วยเหลือถึง
สถานท่ีซ่อมเมื่อรถมีปัญหา สามารถติดต่อเข้ามา
ปรึกษาฟรี มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ท่ีใช้
แล้วของท่าน 
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ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว 
เขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานคร 
ค าชี้แจง : กรุณาตอบค าถามต่อไปนี้โดยท าเครื่องหมาย  ลงในช่องท่ีท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็น
ของท่านมากท่ีสุดเพียง 1 ค าตอบ ดังต่อไปนี้ 
 5    หมายถึง    ส าคัญมากท่ีสุด  

4    หมายถึง    ส าคัญมาก  
3    หมายถึง    ส าคัญปานกลาง  
2    หมายถึง    ส าคัญน้อย  
1    หมายถึง    ส าคัญน้อยท่ีสุด 
 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ของลูกค้า 
ระดับความคิดเห็น 

ส าคัญมาก
ที่สุด 
5 

ส าคัญ
มาก 
4 

ส าคัญปาน
กลาง 

3 

ส าคัญ
น้อย 
2 

ส าคัญน้อย
ที่สุด 
1 

ด้านการรับรู้ปัญหา 
1. ต้องการซื้อรถยนต์มือสองเพื่อน าไปใช้ประโยชน์ใน
การประกอบอาชีพ 

     

2. ตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองโดยค านึงถึงภาพลักษณ์
ของความแตกต่าง 

     

3. ซื้อรถยนต์เพื่อส่งเสริมฐานะในสังคม      
4. ซื้อรถยนต์เพื่อความสะดวกในการเดินทาง      
ด้านการค้นหาข้อมูล 
1. เสาะแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับรถยนต์มือสองจากคน ใน
ครอบครัว 

     

2. เสาะแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับรถยนต์มือสองจากเพื่อน
หรือคนรู้จักท่ีเคยซื้อรถยนต์มือสอง 

     

3. เสาะแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับรถยนต์มือสองจากส่ือ
โฆษณาต่าง ๆ  

     

4. เสาะแสวงหาข้อมูลเกี่ ยวกับรถยนต์มือสองจาก
พนักงานขายตามเต็นท์รถยนต์ต่าง ๆ  

     

ด้านการประเมินทางเลือก 
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กระบวนการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ของลูกค้า 
ระดับความคิดเห็น 

ส าคัญมาก
ที่สุด 
5 

ส าคัญ
มาก 
4 

ส าคัญปาน
กลาง 

3 

ส าคัญ
น้อย 
2 

ส าคัญน้อย
ที่สุด 
1 

1. มีการเปรียบเทียบระหว่างมาตรฐานกับสเปคของ
รถยนต์มือสองแต่ละเต็นท์ 

     

2. มีการเปรียบเทียบระหว่างราคาของรถยนต์มือสอง
แต่ละเต็นท์ 

     

3. มีการเปรียบเทียบระหว่างช่ือเสียงของแต่ละเต็นท์      
4. มีการเปรียบเทียบระหว่างรายการส่งเสริมการขาย
ของแต่ละเต็นท์ 

     

ด้านการตัดสินใจ  
1. ตัดสินใจซื้อเพราะพนักงานขายให้รายละเอียดได้
ตรงตามความต้องการ 

     

2. ตัดสินใจซื้อเพราะได้รับการแนะน าจากพนักงาน
ขยาย 

     

3. ตัดสินใจซื้อเพระมีความต้ังใจจะซื้อรถยนต์มือสอง
จากทางเต็นท์ 

     

4. ตัดสินใจซื้อเพราะความมั่นคงและช่ือเสียงของเต็นท์      
ด้านพฤติกรรมหลังการซ้ือ  
1. ท่านมีความพึงพอใจในการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือ
สอง 

     

2. ท่านรู้สึกคุ้มค่ากับค่าใช้จ่ายท่ีต้องเสียไปกับการซื้อ
รถยนต์มือสอง 

     

3. ท่านมีความต้องการซื้อรถยนต์มือสองเพิ่มเติมเมื่อมี
รายได้มากขึ้น 

     

4. ท่านจะแนะน าให้บุคคลท่ีรู้จักซื้อรถยนต์มือสองกับ
เต็นท์รถยนต์มือสองท่ีท่านซื้อ 

     

 
ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นอื่น ๆ เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อรถยนต์ท่ีใช้แล้วของลูกค้าในปัจจุบัน 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
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ภาคผนวก ข  

ค่าดัชนีความสอดคล้องของเคร่ืองมือ 
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แบบประเมินผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบเคร่ืองมือวิจัย 

เร่ือง ปัจจัยที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ที่ใช้แล้ว 
เขตตลิ่งชัน กรุงเทพมหานคร 

 
ค าชี้แจง  

ขอให้ท่านผู้เช่ียวชาญได้กรุณาแสดงความคิดเห็นของท่านท่ีมีต่อแบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
เรื่อง ปัจจัยท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว

กรุงเทพมหานคร โดยใส่เครื่องหมาย (  ) ลงในช่องความคิดเห็นของท่าน พร้อมเขียนข้อเสนอแนะ
ท่ี เป็นประโยชน์ในการน าไปพิจารณาปรับปรุงต่อไป  
โดยลักษณะค าถามแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้  

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลเกี่ยวกับสถานภาพส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ส่วนท่ี 2 ข้อมูลเกี่ยวส่วนประสมการตลาดต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์

จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว 
ส่วนท่ี 3 ข้อมูลเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ท่ีใช้แล้ว 

ข้อค าถามในแบบสอบถาม 
ผู้เชี่ยวชาญคนที่ ค่า 

IOC 
แปล
ผล 1 2 3 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลเก่ียวกับสถานภาพส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม  
1. เพศ +1 +1 +1 1.00 ใชได้ 
     1 . 1 ชาย       
     1 . 2 หญิง       

2. อายุ +1 +1 +1 1.00 ใชได้ 
     2 . 1 20 - 25 ปี       
     2 . 2 26 - 33 ปี       
     2 . 3 34 - 41 ปี       
     2 . 4 42 - 49 ปี       
     2 . 5 50 ปีข้ึนไป       

3. ระดับการศึกษา +1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 
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ข้อค าถามในแบบสอบถาม 
ผู้เชี่ยวชาญคนที่ ค่า 

IOC 
แปล
ผล 1 2 3 

     3 . 1 ต่ ากว่าปริญญาตรี       
     3 . 2 ปริญญาตรี       
     3 . 3 สูงกว่าปริญญาตรี       

4. อาชีพ +1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 
     4 . 1 นักเรียน/นักศึกษา       
     4 . 2 พนักงานรัฐวิสาหกิจ       
     4 . 3 ข้าราชการ       
     4 . 4 พนักงานบริษัทเอกชน       
     4 . 5 ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย       
     4 . 6 อื่นๆ       

5. รายได้เฉล่ียต่อเดือน +1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 
     5 . 1 ไม่ถึง 8,000 บาท      
     5 . 2 8,000-15,999 บาท      
     5 . 3 16,000-23,999 บาท      
     5 . 4 24,000-31,999 บาท      
     5 . 5 32,000-40,000 บาท      
     5 . 6 มากกว่า 40,000 บาท      

ส่วนที่ 2 ส่วนประสมการตลาดต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์        
ท่ีใช้แล้ว 
ด้านผลิตภัณฑ์      
1. สภาพของเครื่องยนต์ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
รถยนต์ท่ีใช้แล้วของท่าน +1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 
2. สภาพภายนอกของรถยนต์ (ตัวถังรถยนต์ คุณภาพสี) มี
ผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ท่ีใช้แล้วของท่าน +1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 
3. อัตราการส้ินเปลืองการบริโภคเช้ือเพลิง มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ท่ีใช้แล้วของท่าน +1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 
4. จ านวนเลขไมล์จากการใช้งาน (ระยะทางท่ีใช้งาน) มีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ท่ีใช้แล้วของท่าน +1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 
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ข้อค าถามในแบบสอบถาม 
ผู้เชี่ยวชาญคนที่ ค่า 

IOC 
แปล
ผล 1 2 3 

ด้านราคา      
1. ราคาของรถยนต์ท่ีใช้แล้วเหมาะสมกับคุณภาพ มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ท่ีใช้แล้วของท่าน +1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 
2. การมีป้ายแสดงราคาของรถยนต์และค่าบริการทีชัดเจน 
มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ท่ีใช้แล้วของท่าน +1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 
3. การตั้งราคาใกล้เคียงกับผู้ขายรายอื่นในประเภทเดียวกัน 
มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ท่ีใช้แล้วของท่าน +1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 
4. ราคาแลกเปล่ียนหรือแลกซื้อรถยนต์เก่าให้ราคาสูง มีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ท่ีใช้แล้วของท่าน +1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย      
1. ท าเลท่ีต้ังสะดวก มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ท่ี
ใช้แล้วของท่าน +1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 
2. สถานท่ีให้บริการกว้าง  มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
รถยนต์ท่ีใช้แล้วของท่าน +1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 
3.  การมีป้ายบอกชัดเจน มองเห็นง่าย มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อรถยนต์ท่ีใช้แล้วของท่าน +1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 
4.  การมีช่องทางการติดต่อกับลูกค้าท่ีสะดวกและลูกค้า
สามารถเข้าถึงได้ง่าย มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ท่ี
ใช้แล้วของท่าน +1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 
ด้านการส่งเสริมทางการตลาด      
1. การจัดโปรโมช่ันต่าง ๆ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
รถยนต์ท่ีใช้แล้วของท่าน +1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 
2. การประชาสัมพันธ์ของศูนย์จ าหน่ายให้เป็นที่รู้จัก มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ท่ีใช้แล้วของท่าน +1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 
3. มีบริการเสริม ระหว่างรอรับบริการ เช่น มุมพักผ่อน มุม
กาแฟ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ท่ีใช้แล้วของท่าน +1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 
4. การมีบริการหลังการขาย เช่น ให้การช่วยเหลือถึงสถานท่ี
ซ่อมเมื่อรถมีปัญหา สามารถติดต่อเข้ามาปรึกษาฟรี มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ท่ีใช้แล้วของท่าน +1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 
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ข้อค าถามในแบบสอบถาม 
ผู้เชี่ยวชาญคนที่ ค่า 

IOC 
แปล
ผล 1 2 3 

ส่วนที่ 3กระบวนการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ของลูกค้าศูนย์จ าหน่ายรถยนต์ที่ใช้แล้ว 
ด้านการรับรู้ปัญหา      
1. ต้องการซื้อรถยนต์มือสองเพื่อน าไปใช้ประโยชน์ในการ
ประกอบอาชีพ 

     

2. ตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองโดยค านึงถึงภาพลักษณ์ของ
ความแตกต่าง 

     

3. ซื้อรถยนต์เพื่อส่งเสริมฐานะในสังคม      
4. ซื้อรถยนต์เพื่อความสะดวกในการเดินทาง      
ด้านการค้นหาข้อมูล      
1. เสาะแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับรถยนต์มือสองจากคน ใน
ครอบครัว 

     

2. เสาะแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับรถยนต์มือสองจากเพื่อนหรือคน
รู้จักท่ีเคยซื้อรถยนต์มือสอง 

     

3. เสาะแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับรถยนต์มือสองจากส่ือโฆษณา
ต่าง ๆ  

     

4. เสาะแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับรถยนต์มือสองจากพนักงานขาย
ตามเต็นท์รถยนต์ต่าง ๆ  

     

ด้านการประเมินทางเลือก      
1. มีการเปรียบเทียบระหว่างมาตรฐานกับสเปคของรถยนต์มือ
สองแต่ละเต็นท์ 

     

2. มีการเปรียบเทียบระหว่างราคาของรถยนต์มือสองแต่ละ
เต็นท์ 

     

3. มีการเปรียบเทียบระหว่างช่ือเสียงของแต่ละเต็นท์      
4. มีการเปรียบเทียบระหว่างรายการส่งเสริมการขายของแต่
ละเต็นท์ 

     

ด้านการตัดสินใจ       
1. ตัดสินใจซื้อเพราะพนักงานขายให้รายละเอียดได้ตรงตาม
ความต้องการ 

     

2. ตัดสินใจซื้อเพราะได้รับการแนะน าจากพนักงานขยาย      
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ข้อค าถามในแบบสอบถาม 
ผู้เชี่ยวชาญคนที่ ค่า 

IOC 
แปล
ผล 1 2 3 

3. ตัดสินใจซื้อเพระมีความต้ังใจจะซื้อรถยนต์มือสองจาก
ทางเต็นท์ 

     

4. ตัดสินใจซื้อเพราะความมั่นคงและช่ือเสียงของเต็นท์      
ด้านพฤติกรรมหลังการซ้ือ       
1. ท่านมีความพึงพอใจในการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสอง      
2. ท่านรู้สึกคุ้มค่ากับค่าใช้จ่ายท่ีต้องเสียไปกับการซื้อรถยนต์
มือสอง 

     

3. ท่านมีความต้องการซื้อรถยนต์มือสองเพิ่มเติมเมื่อมี
รายได้มากขึ้น 

     

4. ท่านจะแนะน าให้บุคคลท่ีรู้จักซื้อรถยนต์มือสองกับเต็นท์
รถยนต์มือสองท่ีท่านซื้อ 
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ภาคผนวก ค  

 ค่าความเชื่อม่ันแบบสอบถาม 
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Reliability Statistics 
Cronbach’s Alpha N of Items 

.961  36 
 

Item-total Statistics 

 
 

Scale Mean 
if Item 

Deleted 

Scale 
Variance if 

Item 
Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if 

Item 
Deleted 

ด้านผลิตภัณฑ์     
1 .  สภาพของ เครื่ อ งยน ต์ มี ผล ต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ท่ีใช้แล้วของท่าน 

145.23 351.633 .734 .960 

2. สภาพภายนอกของรถยนต์ (ตัวถังรถยนต์ 
คุณภาพสี) มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
รถยนต์ท่ีใช้แล้วของท่าน 

145.70 342.286 .650 .960 

3. อัตราการส้ินเปลืองการบริโภคเช้ือเพลิง มี
ผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ท่ีใช้แล้ว
ของท่าน 

145.90 340.093 .665 .960 

4. จ านวนเลขไมล์จากการใช้งาน (ระยะทาง
ท่ีใช้งาน ) มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ อ
รถยนต์ท่ีใช้แล้วของท่าน 

145.53 345.499 .693 .960 

ด้านราคา     
1. ราคาของรถยนต์ท่ีใช้แล้วเหมาะสมกับ
คุณภาพ มีผลต่อการตัดสินใจเ ลือกซื้ อ
รถยนต์ท่ีใช้แล้วของท่าน 

145.83 342.764 .760 .960 

2.  การมีป้ายแสดงราคาของรถยนต์และ
ค่าบริการทีชัดเจน มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อรถยนต์ท่ีใช้แล้วของท่าน 

145.90 345.334 .761 .960 

3. การต้ังราคาใกล้เคียงกับผู้ขายรายอื่นใน
ประเภทเดียวกัน มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อรถยนต์ท่ีใช้แล้วของท่าน 

146.00 345.034 .695 .960 
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Scale Mean 
if Item 

Deleted 

Scale 
Variance if 

Item 
Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if 

Item 
Deleted 

4. ราคาแลกเปล่ียนหรือแลกซื้อรถยนต์เก่า
ให้ราคาสูง มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
รถยนต์ท่ีใช้แล้วของท่าน 

145.93 342.892 .622 .960 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย     
1. ท าเลท่ีต้ังสะดวก มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อรถยนต์ท่ีใช้แล้วของท่าน 

145.77 343.909 .783 .960 

2. สถาน ท่ี ให้บริ การกว้ าง  มี ผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ท่ีใช้แล้วของท่าน 

145.60 347.490 .553 .961 

3. การมีป้ายบอกชัดเจน มองเห็นง่าย มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ท่ีใช้แล้วของท่าน 

145.93 355.651 .303 .962 

4.  การมีช่องทางการติดต่อกับลูกค้าท่ีสะดวก
และลูกค้าสามารถเข้าถึงได้ง่าย มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ท่ีใช้แล้วของท่าน 

146.40 352.455 .338 .962 

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด     
1. การจัดโปรโมช่ันต่าง ๆ มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ท่ีใช้แล้วของท่าน 

145.97 339.620 .653 .960 

2. การประชาสัมพันธ์ของศูนย์จ าหน่ายให้เป็น
ท่ีรู้จัก มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ท่ี
ใช้แล้วของท่าน 

146.03 339.826 .706 .960 

3. มีบริการเสริม ระหว่างรอรับบริการ เช่น 
มุมพักผ่อน มุมกาแฟ มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อรถยนต์ท่ีใช้แล้วของท่าน 

145.83 335.661 .742 .960 

4. การมีบริการหลังการขาย เช่น ให้การ
ช่วยเหลือถึงสถานท่ีซ่อมเมื่อรถมีปัญหา 
สามารถติดต่อเข้ามาปรึกษาฟรี มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ท่ีใช้แล้วของท่าน 

146.20 348.441 .568 .961 

ด้านการรับรู้ปัญหา     
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Scale Mean 
if Item 

Deleted 

Scale 
Variance if 

Item 
Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if 

Item 
Deleted 

1. ต้องการซื้อรถยนต์มือสองเพื่อน าไปใช้
ประโยชน์ในการประกอบอาชีพ 

145.50 348.948 .656 .960 

2. ตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองโดยค านึงถึง
ภาพลักษณ์ของความแตกต่าง 

145.70 348.631 .455 .961 

3. ซื้อรถยนต์เพื่อส่งเสริมฐานะในสังคม 145.80 348.579 .535 .961 
4. ซื้ อรถยนต์ เพื่ อความสะดวกในการ
เดินทาง 

145.63 340.171 .734 .960 

ด้านการค้นหาข้อมูล     
1. เสาะแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับรถยนต์มือสอง
จากคน ในครอบครัว 

145.93 339.651 .756 .960 

2. เสาะแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับรถยนต์มือสอง
จากเพื่อนหรือคนรู้จักท่ีเคยซื้อรถยนต์มือสอง 

145.57 339.564 .821 .959 

3. เสาะแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับรถยนต์มือสอง
จากส่ือโฆษณาต่าง ๆ  

145.67 338.437 .701 .960 

4. เสาะแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับรถยนต์มือสอง
จากพนักงานขายตามเต็นท์รถยนต์ต่าง ๆ  

145.60 339.007 .803 .959 

ด้านการประเมินทางเลือก     
1. มีการ เปรียบเทียบระหว่ างมาตรฐาน
กับสเปคของรถยนต์มือสองแต่ละเต็นท์ 

145.57 340.737 .780 .959 

2. มีการเปรียบเทียบระหว่างราคาของ
รถยนต์มือสองแต่ละเต็นท์ 

145.30 353.183 .611 .961 

3. มีการเปรียบเทียบระหว่างช่ือเสียงของแต่
ละเต็นท์ 

145.80 343.338 .566 .961 

4. มีการเปรียบเทียบระหว่างรายการส่งเสริม
การขายของแต่ละเต็นท์ 

145.47 353.775 .407 .961 

ด้านการตัดสินใจ      
1. ตัด สิน ใจซื้ อ เพราะพนักง านขายให้ 145.57 345.495 .617 .960 
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Scale Mean 
if Item 

Deleted 

Scale 
Variance if 

Item 
Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if 

Item 
Deleted 

รายละเอียดได้ตรงตามความต้องการ 
2. ตัดสินใจซื้อเพราะได้รับการแนะน าจาก
พนักงานขยาย 

145.67 342.023 .808 .959 

3. ตัดสินใจซื้ อ เพระมีความ ต้ัง ใจจะซื้ อ
รถยนต์มือสองจากทางเต็นท์ 

145.67 338.437 .701 .960 

4. ตัด สิน ใจซื้ อ เพราะความมั่ นคงและ
ช่ือเสียงของเต็นท์ 

145.97 354.102 .403 .962 

ด้านพฤติกรรมหลังการซ้ือ      
1. ท่านมีความพึงพอใจในการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์มือสอง 

145.37 347.826 .648 .960 

2. ท่านรู้สึกคุ้มค่ากับค่าใช้จ่ายท่ีต้องเสียไป
กับการซื้อรถยนต์มือสอง 

145.57 346.461 .553 .961 

3. ท่านมีความต้องการซื้อรถยนต์มือสอง
เพิ่มเติมเม่ือมีรายได้มากขึ้น 

146.27 344.064 .605 .961 

4. ท่านจะแนะน าให้บุคคลท่ีรู้จักซื้อรถยนต์
มือสองกับเต็นท์รถยนต์มือสองท่ีท่านซื้อ 

146.30 352.079 .485 .961 
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