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บทคดัย่อ 
 

 

การวจิยัครัง้นี้มวีตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลของผู้บรโิภค ระดบัความคิดเห็น
ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และกระบวนการตดัสนิใจซื้อรถยนต์มอืสองของผู้บรโิภคใน
จงัหวดัเชยีงราย ผูว้จิยัไดก้ าหนดกลุ่มตวัอย่าง คอื ผูบ้รโิภคในจงัหวดัเชยีงรายทีเ่คยซื้อรถยนต์มอื
สองและมีความสนใจที่จะซื้อรถยนต์มือสอง จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บ
รวบรวมขอ้มูล วเิคราะห์ขอ้มูลด้วย ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย การทดสอบสถติ ิการวเิคราะห์
ความแปรปรวน และการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ ผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศ
ชาย จ านวน 333 คน  อายุ 31-40 ปี มีสถานะภาพสมรส การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพ
เกษตรกร รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,001-30,000 บาท  ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดทีผู่บ้รโิภคให้
ความส าคญัมากทีสุ่ดคอื ดา้นบุคลากร และดา้นกระบวนการ ขณะทีก่ระบวนการตดัสนิใจซือ้รถยนต์
มอืสองที่ได้รบัความส าคญัสูงสุดคอื ขัน้ตอนการตดัสนิใจซื้อ  การทดสอบสมมตฐิานพบว่า ปัจจยั
สว่นบุคคล เพศ อายุ สถานะ ระดบัการศกึษา อาชพี ไม่สง่ผลต่อความความแตกต่างในกระบวนการ
ตดัสนิใจซื้อรถยนต์มอืสองอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิส่วนปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อ
การตดัสนิใจซือ้รถยนตม์อืสองอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ช่องทางการ
จดัจ าหน่าย การส่งเสรมิการตลาด บุคลากร กระบวนการ และลกัษณะทางกายภาพ โดยที่ปัจจยั
ทางดา้นราคา ไม่มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 แสดงใหเ้หน็ว่าปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดมี
ความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อรถยนต์มอืสองของผู้บรโิภค โดยมคี่าขนาดความสมัพนัธ์เท่ากับ 

0.954 เท่า (R=0.893) และสามารถอธบิายกระบวนการตดัสนิใจซือ้ไดร้อ้ยละ 91.10 (R2=0.911) 

 

ค าส าคญั : สว่นประสมทางการตลาด, กระบวนการตดัสนิใจ, รถยนตม์อืสอง
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ABSTRACT 

This research aimed to examine consumers' demographic characteristics, perceptions 
of marketing mix factors, and the decision-making process for purchasing used cars among 
consumers in Chiang Rai Province. The researcher identified a sample comprising 400 
consumers in Chiang Rai Province who had previously purchased used cars or demonstrated 
interest in acquiring used vehicles. Data were collected through questionnaires and analyzed 
using frequency distributions, percentages, means, statistical testing, analysis of variance, 
and multiple regression analysis. The findings revealed that the majority of respondents were 
male (n=333), aged 31-40 years, married, held bachelor's degrees, engaged in agricultural 
occupations, and earned average monthly incomes ranging from 15,001 to 30,000 baht. 
Among marketing mix factors, consumers placed the greatest importance on People and 
Process, while the Purchase Decision stage emerged as the most critical phase in the used 
car buying process. Hypothesis testing indicated that demographic factors—including gender, 
age, marital status, education level, and occupation—did not significantly influence 
differences in the used car purchase decision-making process. However, marketing mix 
factors that significantly affected used car purchase decisions at the 0.05 significance level 
included Product, Place, Promotion, People, Process, and Physical Evidence, whereas Price 
did not demonstrate statistical significance at the 0.05 level. These findings demonstrate that 
marketing mix factors are substantially related to consumers' used car purchase decisions, 
with a correlation coefficient of 0.893 (R=0.893), and the model explained 91.10% of the 
variance in the purchase decision-making process (R²=0.911). 

 

Keywords: Marketing mix, Decision-making process, Used cars 

 

ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 

“รถยนต์” ซึ่งแม้จะไม่ใช่ปัจจยัสี่พื้นฐาน แต่เป็นปัจจยัส าคญัในการด ารงชีวิตประจ าวัน  
รถยนต์มไิดเ้ป็นเพยีงเครื่องมอืในการเดนิทางเท่านัน้แต่เป็นทรพัย์สนิที่มมีูลค่าสูง มบีทบาทส าคญั
ต่อการด าเนินชีวติของบุคคลในหลายมติิ ไม่ว่าจะเป็นการใช้รถยนต์เพื่อเดินทางไปท างาน การ
ประกอบอาชพี ธุรกจิสว่นตวัหรอืใชใ้นกจิกรรมทางสงัคมและครอบครวั (กุญชเ์ดชณ์ ศริภิาพ, 2561) 
รถยนต์ยงับ่งบอกตวัตนและไลฟ์สไตล์ หรอืแม้แต่การยกระดบัคุณภาพชวีติและสถานะทางสงัคม 
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การสร้างภาพลกัษณ์ให้กบัผู้ขบัขีแ่ละรวมถึงช่วยเรื่องเงนิได้ในยามฉุกเฉิน  ผู้บรโิภคจงึหนัมาให้
ความสนใจใน “รถยนต์มอืสอง” มากขึน้ เนื่องจากสามารถตอบโจทยใ์นดา้นราคา ประสทิธภิาพการ
ใช้งาน และการเขา้ถงึได้ง่ายกว่ารถยนต์ใหม่ ในเขตจงัหวดัเชยีงรายซึ่งมลีกัษณะทางภูมปิระเทศ
เป็นภูเขาสลบัซบัซ้อนครอบคลุมทัง้เขตเมอืง ชานเมอืง และพืน้ทีห่่างไกล ระบบขนส่งสาธารณะยงั
ไม่สามารถใหบ้รกิารไดท้ัว่ถงึและยงัไม่มปีระสทิธภิาพเพยีงพอ ส่งผลใหก้ารครอบครองรถยนตส์ว่น
บุคคลกลายเป็นสิง่จ าเป็นส าหรบัประชาชนในพื้นที่ ตลาดรถยนต์มอืสองในจงัหวดัเชียงรายจึงมี
แนวโน้มขยายตวัอย่างต่อเนื่องชดัเจน จากสถติขิอ้มลูของกองแผนงาน กรมการขนส่งทางบก เดอืน
สงิหาคม ปี2568 จงัหวดัเชยีงราย มอีตัราการครอบครองรถยนตแ์ละจดทะเบยีนเพิม่ขึน้จากปี 2567
ทัง้ปี ถงึ 405 คนั ปัจจุบนัมผีูป้ระกอบการจ าหน่ายรถยนต์มอืสองจ านวนมาก ทัง้ในรปูแบบเต็นท์รถ
ขนาดใหญ่ บรษิทัจ าหน่ายรถยนต์รายย่อย (ณัฐกานต์ วยิะกุล และ ปรยิา รนิรตันากร, 2566) และ
การซือ้ขายระหว่างบุคคลผ่านแพลตฟอรม์ออนไลน์ หรอืเวบ็ไซตเ์ฉพาะกลุ่ม ผูบ้รโิภคจงึมทีางเลอืก
มากขึ้น ผู้ประกอบการจ าเป็นต้องเข้าใจพฤติกรรมและปัจจยัที่มอีิทธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อของ
ผูบ้รโิภคอย่างลกึซึ้งเพื่อก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดและการบรกิารใหต้รงกบัความต้องการอย่าง
แทจ้รงิ  

ดงันัน้ด้วยเหตุนี้ ผู้วจิยัจงึมคีวามตัง้ใจที่จะศกึษาปัจจยัส่วนประสมการตลาด 7Ps ที่ส่งผล
ต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์มอืสองของผูบ้รโิภคในจงัหวดัเชยีงราย โดยคาดหวงัว่าผลการวจิยัครัง้นี้
จะสามารสร้างองค์ความรู้ใหม่ น าไปประยุกต์ใช้เพิม่ประสทิธภิาพทางการตลาดและเป็นแนวทาง 
ยกระดบัมาตรฐานของตลาดรถยนต์มอืสองในท้องถิน่ได้อย่างเป็นรูปธรรม เพื่อยกระดับคุณภาพ
ของตลาดรถยนตม์อืสองในจงัหวดัเชยีงรายและภูมภิาคอื่น ๆ ต่อไป  ผลการวจิยัจะสามารถน าไปใช้
ในการวางแผนกลยุทธ์การตลาด การปรบัปรุงคุณภาพสนิค้าและบรกิาร ตลอดจนการตอบสนอง
ความต้องการของผูบ้รโิภคในทอ้งถิน่ไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ อกีทัง้ยงัเป็นขอ้มูลพืน้ฐานส าหรบัผู้ที่
สนใจจะเริม่ต้นธุรกจิหรอืขยายกจิการในตลาดรถยนต์มอืสองในจงัหวดัเชยีงรายไดอ้ย่างเหมาะสม
และยัง่ยนืต่อไป 

 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

1. เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนบุคคลทีม่ผีลต่อการเลอืกตดัสนิใจซื้อรถยนต์มอืสองของผูบ้รโิภคใน
เขตพืน้ทีจ่งัหวดัเชยีงราย 

2. เพือ่ศกึษาปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด 7Ps ทีม่ผีลต่อการเลอืกตดัสนิใจซือ้รถยนต์มอื
สองของผูบ้รโิภคในเขตพืน้ทีจ่งัหวดัเชยีงราย 
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สมมติฐานของการวิจยั 

1. ปัจจยัส่วนบุคคลของผู้บริโภคในจงัหวดัเชียงรายที่แตกต่างกันมีผลต่อการเลือกซื้อ
รถยนตม์อืสองแตกต่างกนั 

2. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด มผีลต่อการเลอืกซื้อรถยนต์มอืสองของผู้บรโิภคในเขต
พืน้ทีจ่งัหวดัเชยีงราย 
 

กรอบแนวคิดงานวิจยั 
                              ตวัแปรต้น                                                                ตวัแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวความคดิในการวจิยั 

ขอบเขตของการวิจยั 

1.  ขอบเขตของประชากรและกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษา   
    ประชากรและกลุ่มตวัอย่างในการวจิยัครัง้นี้คอื ประชากรที่อยู่อาศยัและมภีูมลิ าเนาใน

จงัหวดัเชยีงราย เคยซือ้และก าลงัจะตดัสนิใจซือ้รถยนตม์อืสอง จ านวน 400 คน  

ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
- เพศ 

- อาย ุ

- สถานะภาพ 

- ระดบัการศกึษา 

- อาชพี 

- รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 

- ดา้นผลติภณัฑ ์
- ดา้นราคา 
- ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
- ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
- ดา้นบุคลากร 
- ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
- ดา้นกระบวนการ 

(Kotler, 1997) 

การตดัสินใจซือ้รถยนต์มือสอง
ของผู้บริโภคในจงัหวดัเชียงราย 

-  การรบัรูถ้งึความตอ้งการ 
-  การคน้หาขอ้มลู  
-  การประเมนิทางเลอืก  
-  การตดัสนิใจใชซ้ื้อ 
-  พฤตกิรรมหลงัการซื้อ 
(Kotler & Keller, 2016) 
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2. ขอบเขตด้านเน้ือหา 

   1.  ปัจจยัลกัษณะสว่นบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ การศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  
   2.  ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดั

จ าหน่าย ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นกระบวนการ  ดา้นลกัษณะทางกายภาพ  
   3.  การตดัสนิใจซื้อรถยนต์มอืสองของผู้บรโิภคในเขตพื้นที่จงัหวดัเชยีงราย ได้แก่ การ

รบัรูปั้ญหา การคน้หาขอ้มลู การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ พฤตกิรรมหลงัการซือ้ 
3. ขอบเขตด้านพื้นท่ี 
การวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัเจาะจงพืน้ทีจ่งัหวดัเชยีงราย 
4. ขอบเขตด้านเวลา  

ผูว้จิยัใชร้ะยะเวลาในการศกึษาและเกบ็รวบรวมขอ้มลูในการศกึษาวจิยั 5 เดอืน ตัง้แต่เดอืน
สงิหาคมถงึธนัวาคม 2568 

 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

การศกึษาวจิยัอสิระในครัง้นี้ ผูว้จิยัไดด้ าเนินการศกึษา คน้ควา้ ทบทวนเอกสารและงานวจิยั
ทีเ่กีย่วขอ้งกบัปัจจยัและตวัแปรสว่นประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์มอืสองของ
ผูบ้รโิภคในจงัหวดัเชยีงราย โดยมแีนวคดิ ทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งตามล าดบั ดงันี้ 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด  
แนวคดิเรื่องส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เป็นหนึ่งในหวัใจส าคญัของการ

บรหิารการตลาด เนื่องจากช่วยให้นักการตลาดสามารถก าหนดกลยุทธ์เพื่อให้สนิค้าและบริการ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม โดยแนวคดินี้ได้รบัการพฒันามาอย่าง
ต่อเนื่องตัง้แต่ทศวรรษ 1960 จนถึงปัจจุบัน และถูกน ามาใช้ในการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค
หลากหลายสาขา รวมทัง้ธุรกจิรถยนต์มอืสอง แนวคดิดงัเดมิส่วนประสมการตลาด 4Ps McCarthy 
(1960) ไดน้ าเสนอกรอบแนวคดิ 4Ps ซึง่ถอืเป็นพืน้ฐานของการตลาดสมยัใหม่ ประกอบดว้ย  

Product (ผลติภณัฑ)์: ตวัสนิคา้และคุณลกัษณะทีต่อบสนองความต้องการของผูบ้รโิภค ใน
ตลาดรถยนต์มอืสอง “ผลติภณัฑ์” คอืรถยนต์ที่ผ่านการใช้งานแล้ว ซึ่งคุณภาพ สภาพการใช้งาน 
อายุการใช้งาน ระยะไมล์ และประวัติการบ ารุงรักษาเป็นปัจจัยส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผูบ้รโิภค (Kotler & Keller, 2016)   

Price (ราคา): มูลค่าที่ผู้บริโภคยินดีจ่ายเพื่อแลกเปลี่ยนสินค้า  ราคาเป็นตัวก าหนด
ความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจรถยนต์มือสอง ผู้บริโภคจะพิจารณาความคุ้มค่าเมื่อ
เปรยีบเทยีบกบัสภาพรถและบรกิารทีไ่ดร้บั (Zeithaml, 1988) 
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Place (ช่องทางจดัจ าหน่าย): ช่องทางที่สินค้าเข้าถึงผู้บริโภคได้สะดวก ปัจจุบันตลาด
รถยนต์มอืสองมทีัง้เตน็ท์รถดัง้เดมิ ตวัแทนจ าหน่ายทีไ่ดร้บัอนุญาต และแพลตฟอรม์ออนไลน์ เช่น 
Kaidee, One2Car และ Facebook Marketplace (สมาคมผูป้ระกอบการรถยนตใ์ชแ้ลว้, 2022) 

Promotion (การส่งเสริมการตลาด): วิธีการสื่อสารเพื่อจูงใจผู้บริโภค  กิจกรรมส่งเสริม
การตลาดในการจ าหน่ายรถยนต์มอืสอง เช่น การโฆษณาออนไลน์ ส่วนลด โปรโมชัน่พเิศษ ดาวน์
ต ่า ดอกเบีย้พเิศษ หรอืการรบัประกนัคุณภาพ ลว้นมอีทิธพิลต่อการสรา้งแรงจงูใจใหผู้บ้รโิภคในการ
ตดัสนิใจซือ้ (Belch & Belch, 2020) 

แนวคดิ 4Ps ได้รบัการยอมรบัอย่างแพร่หลาย และถูกใช้เป็นกรอบวเิคราะห์พฤติกรรม
ผู้บริโภคในหลากหลายอุตสาหกรรม (Kotler, 1997)  ต่อมามีการพฒันาสู่7Ps Boomsแล Bitner 
(1981) ไดข้ยายกรอบแนวคดิเป็น7Ps เพือ่ใหส้อดคลอ้งกบัธุรกจิบรกิารโดยเพิม่ 3 องคป์ระกอบ คอื 

People (บุคลากร): ผูใ้หบ้รกิารทีม่ปีฏสิมัพนัธก์บัลูกคา้ ซึง่สะทอ้นถงึทกัษะ ความรู ้และการ
บรกิาร ผู้ขายหรอืพนักงานที่ให้บรกิารมบีทบาทส าคญัอย่างยิง่ พนักงานที่มคีวามรู้ จะสร้างความ
น่าเชื่อถอื และความจรงิใจสามารถสรา้งหรอืท าลายความไวว้างใจของผูบ้รโิภคได ้(Bitner, 1990) 

Process (กระบวนการ): ขัน้ตอนในการสง่มอบสนิคา้และบรกิารทีม่ปีระสทิธภิาพ และ สรา้ง
ความเชื่อมัน่ การซือ้ขายรถยนต์มอืสองตอ้งมขี ัน้ตอนทีช่ดัเจนและโปร่งใส หากกระบวนการรวดเรว็
และปลอดภยั ผูบ้รโิภคจะเกดิความมัน่ใจและตดัสนิใจซือ้ไดง้า่ยขึน้ (Grönroos, 2007) 

Physical Evidence (ลกัษณะทางกายภาพ): สิง่ทีจ่บัตอ้งได ้เช่น บรรยากาศรา้นคา้ เอกสาร
ประกอบการซื้อขาย หรอืสถานที่บรกิาร สิง่ที่ผู้บรโิภคสามารถสมัผสัเป็นปัจจยัเสริมสร้างความ
เชื่อมัน่และความมัน่ใจ (Rafiq & Ahmed, 1995)  

2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ  

การตดัสนิใจ (Decision Making) หมายถงึ กระบวนการในการพจิารณาเลอืกทีจ่ะท าสิง่หนึ่ง
สิง่ใด จากทางเลอืกที่มอียู่ ซึ่งผู้บรโิภคมกัจะต้องท าการตดัสนิใจในทางเลอืกต่างๆของสนิค้า และ
บรกิารอยู่เสมอ โดยที่ผูบ้รโิภคจะเลอืกสนิคา้หรอืบรกิารตามขอ้มูลทีม่แีละขอ้จ ากดัของสถานการณ์ 
การตดัสนิใจจงึเป็นกระบวนการที่มคีวามส าคญัและเป็นสว่นหนึ่งทีอ่ยู่ภายในจติใจของผูบ้รโิภค (ฉตั
ยาพร เสมอใจ. 2550:46)  การตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค (Consumer Decision-Making Process) 
เป็นกระบวนการทีผู่บ้รโิภคใชใ้นการเลอืกสนิคา้และบรกิารเพื่อตอบสนองความต้องการของตนเอง 
กระบวนการนี้มคีวามส าคญัต่อการศกึษาพฤตกิรรมการซื้อรถยนต์มอืสอง เนื่องจากเป็นสนิค้าทีม่ี
มูลค่าสูง มีความเสี่ยง และต้องอาศัยการพิจารณาอย่างรอบคอบ   ตามแนวคิดของ Kotler การ
ตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค จะมลี าดบัขัน้ตอนผ่านกระบวนการ 5 ขัน้ตอนในการตดัสนิใจ ซึง่ประกอบ
ไปดว้ย  



 
 

7 
 

1. การรบัรู้ปัญหา (Problem Recognition): หมายถึง ผู้บรโิภครบัรู้และตระหนักถึงความ
ตอ้งการทีย่งัไม่ไดร้บัการตอบสนอง ความตอ้งการเป็นทีม่าของแรงผลกัดนัของพฤตกิรรมการซือ้  

2. การค้นหาข้อมูล (Information Search): หมายถึง ผู้บรโิภคเริม่ค้นหาข้อมูลจากหลาย
แหล่ง ซีง่การคน้หาขอ้มลูเป็นพฤตกิรรมทีเ่กดิขึน้หลงัจากผูบ้รโิภคเกดิความตอ้งการ 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives): หมายถึง ผู้บริโภคเปรียบเทียบ 
ขอ้มลูของสนิคา้และบรกิารทีไ่ม่สามารถซือ้ไดท้ัง้หมด โดยจะเปรยีบเทยีบเพือ่เลอืกสนิคา้และบรกิาร
ทีด่ทีีสุ่ด ใหค้วามพงึพอใจสงูสุด  

4. การตดัสนิใจซื้อ (Purchase Decision): หมายถงึ ผูบ้รโิภคเลอืกซื้อสนิค้าและบรกิารที่มี
แนวโน้มดทีีสุ่ดจากหลายๆ ทางเลอืกทีใ่หค้วามพงึพอใจสงูสุด  

5. พฤตกิรรมหลงัการซื้อ (Post-purchase Behavior): หมายถงึ ผูบ้รโิภคประเมนิความพงึ
พอใจ หากพอใจจะเกดิการซื้อซ ้าและบอกต่อใหแ้ก่ญาตพิีน้่อง เพื่อน และเพื่อนร่วมงาน แต่หากไม่
พอใจอาจเกดิการรอ้งเรยีนหรอืเปลีย่นแหล่งซือ้ในอนาคตและเตอืนเพือ่น ญาต ิและเพือ่นร่วมงานให้
เลีย่งเลีย่งการซือ้สนิคา้และบรกิารนัน้ 

 
วิธีการด าเนินการวิจยั 

การศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนต์มอืสองในจงัหวดั
เชยีงราย ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้คอื ผูบ้รโิภคในจงัหวดัเชยีงรายทีไ่ดจ้ากการสุ่มแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ซึ่งเคยซื้อหรอืสนใจซื้อรถยนต์มอื
สอง ผู้ศึกษาได้ก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างโดยใช้สูตรการค านวณส าหรบักรณีที่ไม่ทราบจ านวน
ประชากรที่แน่นอน (Finite Population) ของคอแครน (Cochran)  การศึกษาวิจัยครัง้นี้ ใช้
แบบสอบถามทีส่รา้งขึน้ผ่าน Google Form เป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มูลเพื่อศกึษาระดบั
ความคดิเหน็ของผูบ้รโิภค โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 5 ตอน คอื แบบสอบถามค าถามคดักรอง
เบื้องต้น แบบสอบถามเกี่ยวกบัลกัษณะประชากรศาสตรข์อ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
แบบสอบถามเกี่ยวกบัความคดิเหน็ต่อส่วนประสมทางการตลาดส าหรบัรา้นจ าหน่ายรถยนต์มอืสอง 
แบบสอบถามเกีย่วกบัปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ และขอ้เสนอแนะอื่นๆ  

 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

การวจิยัครัง้นี้เป็นการวจิยัเชิงส ารวจโดยสร้างแบบสอบถามผ่าน Google Form และส่งลิงก์
แบบสอบถาม Google Form ใหก้บัผูบ้รโิภคในจงัหวดัเชยีงรายน ามาท าการศกึษาวจิยั  โดยมกีาร
วเิคราะหข์อ้มลู ดงันี้ 
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1. วเิคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive statistics)  
    1.1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานะภาพ ระดบัการศกึษา 

อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน วเิคราะหโ์ดยการแจกแจงความถีแ่ละค่ารอ้ยละ 
    1.2 ขอ้มลูสว่นประสมทางการตลาดไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดั

จ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นกระบวนการ ดา้นลกัษณะทางกายภาพ วเิคราะหโ์ดยการ
หาค่าเฉลีย่ () และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (SD) ดว้ยการแปลความหมาย 5 ระดบั คอื มากทีสุ่ด 
มาก ปานกลาง น้อย และน้อยทีสุ่ด 

2. การวเิคราะหโ์ดยใชส้ถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics)  
   ใช้วเิคราะห์ข้อมูลของกลุ่มตวัอย่างและน าผลการวเิคราะห์ไปสรุปโดยใช้ทฤษฎีความ

น่าจะเป็นจาการทดสอบสมมตฐิาน โดยการประมวลผลทางคอมพวิเตอรโ์ดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป
ทางสถติ ิSPSS ดงันี้ 

   2.1 สมมติฐานที่ 1 วเิคราะห์เปรยีบเทียบปัจจยัลกัษณะประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกนั 
ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อรถยนต์มอืสองของผู้บรโิภคในจงัหวดัเชียงรายแตกต่างกนั  โดยใช้
สถิติ Independent sample T-test หาค่าความแตกของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม ใช้สถิติ One-Way 
ANOVA ส าหรบัทดสอบความแปรปรวนเทยีบค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่าง 3 กลุ่มขึน้ไป  

   2.2  สมมตฐิานที ่2 วเิคราะหปั์จจยัสว่นประสมทางการตลาด มผีลต่อการเลอืกซือ้รถยนต์
มือสองของผู้บริโภคในเขตพื้นที่จังหวดัเชียงรายแตกต่างกัน  ใช้สถิติการวิเคราะห์ถดถอยพหุ 
(Multiple Regression Analysis) ทดสอบสมมตฐิาน และก าหนดค่านยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
ผลการวิจยั 
 จากผลขอ้มลูทีไ่ดจ้ากการเกบ็แบบสอบถามจากการสุ่มตวัอย่าง 400 ราย สรุปไดด้งันี้ 

1. ปัจจัยส่วนบุคคลของประชากรกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย  
จ านวน 333 คน คดิเป็นรอ้ยละ 83.30 อายุระหว่าง 31-40 ปี จ านวน 234 คน คดิเป็นรอ้ยละ 58.50 
มสีถานะภาพสมรส จ านวน 354 คน คดิเป็นร้อยละ 88.50  มรีะดบัการศกึษาในระดบัปรญิญาตรี
หรอืเทยีบเท่า จ านวน 324 คน คดิเป็นรอ้ยละ 81 มอีาชพีเกษตรกร จ านวน 221 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
55.30 และมรีายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่ 15,001-30,000 บาท จ านวน 253 คน คดิเป็นร้อยละ 63.20 
ขอ้มูลดงักล่าว สะทอ้นลกัษณะพื้นฐานของกลุ่มผูบ้รโิภคในการซื้อรถยนต์มอืสองในพื้นทีว่จิยั และ
สามารถใชเ้ป็นฐานขอ้มูลในการวเิคราะห ์ความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤตกิรรมการ
ตดัสนิใจซือ้รถยนตม์อืสองในขัน้ตอนถดัไป 
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2. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของร้านขายรถยนต์มอืสองในจงัหวดัเชยีงราย จากผล 
การศึกษาพบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวมของร้านขาย
รถยนต์มอืสองในจงัหวดัเชยีงรายอยู่ในระดบัมาก ค่าเฉลีย่  = 4.06 และเมื่อพจิารณาระดบัความ
คดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาดเป็นรายดา้น พบว่าดา้นผลติภณัฑ ์ = 4.08 ดา้นราคา  

= 4.05 ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย  = 3.98 ด้านส่งเสรมิการตลาด  = 4.05 ด้านบุคลากร  

= 4.09 ดา้นกระบวนการ  = 4.09 และดา้นลกัษณะทางภายภาพ  = 4.06 ซึง่อยู่ในระดบัมาก  
3. การตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองของผู้บริโภคในจังหวดัเชียงราย ระดบัความคิดเห็น

เกีย่วกบักระบวนการตดัสนิใจซือ้รถยนตม์อืสองในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ค่าเฉลีย่  = 4.06 เมื่อ
พจิารณาระดบัความคดิเห็นเกี่ยวกบักระบวนการตดัสนิใจเป็นรายด้าน พบว่าด้านการรบัรู้ความ
ต้องการ  = 4.07 ดา้นการคน้หาขอ้มูล  = 4.02 การประเมนิทางเลอืก  = 4.07 การตดัสนิใจ
ซือ้  = 4.09 การประเมนิหลงัการตดัสนิใจซือ้  = 4.04 มรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัมาก  

4. การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน ผู้วิจัยใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์         
การถดถอยเชงิพหุคุณ (Multiple Linear Regression) และก าหนดระดบันัยส าคญัทางสถติทิี่ 0.05 
โดยมรีายละเอยีด ดงันี้ 

 

ตารางท่ี 1 ผลการวเิคราะหปั์จจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนตม์อืสอง
ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัเชยีงราย โดยภาพรวม 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) .100 .064  1.567 .118   
 ผลติภณัฑ ์ .101 .028 .109 3.560 .000 .242 4.140 
 ราคา .011 .031 .012 .372 .710 .217 4.606 
 ช่องทางการจดั

จ าหน่าย .187 .032 .193 5.832 .000 .208 4.810 
 การส่งเสรมิการตลาด .211 .044 .213 4.817 .000 .116 8.626 
 บุคลากร .141 .034 .152 4.207 .000 .175 5.720 
 กระบวนการ .180 .032 .192 5.621 .000 .194 5.158 
 ลกัษณะทางกายภาพ .144 .034 .158 4.296 .000 .169 5.924 

R=.954, R2.=.911, Adjusted R2=.909, F=572.217, Sig. of F =.000, Durbin-Watson=2.114 
a. Dependent Variable: ภาพรวมการตดัสนิใจซื้อ 
*มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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จากตารางที่ 1 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ
รถยนตม์อืสองของผูบ้รโิภคในจงัหวดัเชยีงรายโดยภาพรวมพบว่า ม ี6 ปัจจยั ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้รถยนตม์อืสองของผูบ้รโิภคในจงัหวดัเชยีงรายอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ไดแ้ก่ ดา้น
ผลติภณัฑ ์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นกระบวนการ 
ดา้นลกัษณะทางกายภาพ โดยมคี่าขนาดความสมัพนัธ์เท่ากบั 0.954 เท่า (R=0.954) และสามารถ
อธบิายการตดัสนิใจซือ้ไดร้อ้ยละ 91.10 (R2=0.911)  นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) สว่นประสม
ทางการตลาดไม่สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนตม์อืสองของผูบ้รโิภคในจงัหวดัเชยีงราย และยอมรบั
สมมตฐิานรอง (H1) ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์มอืสองของผูบ้รโิภค
ในจงัหวดัเชยีงราย 

สามารถสรา้งเป็นสมการพยานกรณ์ไดด้งันี้ 
ŶT = a + b1X1 + b3X3 + b4X4 + b5X5 + b6X6 + b7X7 
แทนค่าในสมการ 
ŶT = 0.100+ 0.101X1 + 0.187X3 + 0.211X4 + 0.141X5 + 0.180X6 + 0.144X7 

เมื่อ  ŶT = การตดัสนิใจซือ้รถยนตม์อืสองของผูบ้รโิภค  
X1 = ผลติภณัฑ ์(Product) 
X3= ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
X4= การสง่เสรมิการตลาด (Promotion) 
X5= บุคลากร (People) 
X6= กระบวนการ (Process) 
X7= ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 

 

การอภิปรายผลการวิจยั 
 จากผลการศกึษาการวจิยัเรื่อง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ
รถยนต์มอืสองของผูบ้รโิภคในจงัหวดัเชยีงราย ผูท้ าการวจิยัมปีระเดน็การอภปิรายผลการวจิยัตาม
วตัถุประสงคแ์ละสมมตฐิานการวจิยัดงันี้  

1. ลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภค ผลการวิเคราะห์พบว่า ข้อมูลส่วนบุคคล เพศ อายุ 
สถานะภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน ที่แตกต่างกนั  จะมกีารตดัสนิใจซื้อ
รถยนต์มอืสองของผูบ้รโิภคในจงัหวดัเชยีงรายทีไ่ม่แตกต่างกนั ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ นาท
พษิณุ ดรีตัน์ และ พนมสทิธิ ์สอนประจกัษ์ (2563) ทีไ่ดศ้กึษาเรื่องปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ในมุมมองของผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
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นครราชสมีา ผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลทีแ่ตกต่างกนั ไม่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์
มอืสอง ทัง้นี้อาจเพราะรถยนต์มอืสองยงัคงเป็นสนิค้าที่ผู้บรโิภคต้องการและสนใจซื้อเพื่อใช้งาน 
ดงันัน้ปัจจยัลกัษณะสว่นบุคคลของผูบ้รโิภคจงึไม่มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนตม์อืสอง  

2. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์มอืสองของผูบ้รโิภคใน
จงัหวดัเชยีงราย  ผลการวเิคราะหปั์จจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์
มอืสองของผูบ้รโิภคในจงัหวดัเชยีงรายโดยภาพรวมอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 พบว่า ม ี
6 ปัจจยั ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองของผู้บริโภคในจงัหวัดเชียงราย ได้แก่ ด้าน
ผลติภณัฑ ์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นกระบวนการ 
ดา้นดา้นลกัษณะทางกายภาพ   

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวมดา้นบุคลากร(People) ค่าเฉลีย่ในภาพรวมมาก
ที่สุดแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคจงัหวดัเชียงรายให้ความเชื่อมัน่ต่อพนักงานหรือผู้ขายเป็นพิเศษ
มากกว่าราคารถ เนื่องจากรถยนต์มอืสองจดัเป็นสนิค้าที่มคีวามเสี่ยงสูง ผู้ซื้อไม่สามารถประเมิน
คุณภาพได้ด้วยตนเองอย่างสมบูรณ์ จึงต้องอาศัยข้อมูลและความจริงใจจากผู้ขายเป็นปัจจัย
ประกอบการตัดสินใจ (Kotler & Keller, 2016) กล่าวคือผู้ซื้อจะเชื่อมัน่ได้ต่อเมื่อผู้ขายมีความรู้
เกี่ยวกบัตวัรถ สามารถใหค้ าแนะน า ตรวจเชค็สภาพไดถู้กตอ้ง และใหข้อ้มูลทีโ่ปร่งใส่สอดคลอ้งกบั
สภาพจรงิของสนิคา้  รวมถงึความรู ้ความสุภาพ และความซื่อสตัยข์องผูข้ายท าใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจ
ซือ้ไดง้า่ยขึน้ เนื่องจากช่วยลดความเสีย่งและความไม่แน่นอนของสนิคา้    

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) มคี่าเฉลี่ย
ในภาพรวมระดบัมาก หมายถงึลกัษณะทางกายภาพของร้านจ าหน่ายรถยนต์มอืสองมบีทบาทต่อ
ความเชื่อมัน่ของผูซ้ือ้ บรรยากาศภายในและภายนอกรา้นมคีวามเป็นระเบยีบ มคีวามน่าเชื่อถอื ท า
ใหผู้บ้รโิภครูส้กึมัน่ใจมากขึน้ซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Boom & Bitner (1981) กล่าวคอืลกัษณะ
ทางกายภาพที่มองเหน็ได้มผีลต่อการรบัรูคุ้ณภาพการบรกิารโดยเฉพาะบรกิารทีลู่กค้าไม่สามารถ
ตรวจสอบไดด้ว้ยตนเอง ลูกคา้จงึตอ้งการความน่าเชื่อถอืผ่านสิง่ทีม่องเหน็ดว้ยสายตาคอืบรรยากาศ
และสภาพโดยทัว่ไปของรา้นขายรถยนตแ์ละสภาพของรถยนตม์อืสองทีต่ ัง้โชวภ์ายในรา้น   

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านผลติภณัฑ ์(Product) มคี่าเฉลีย่ในภาพรวมระดบัมาก  
นอกจากผู้บรโิภคจะนิยมยี่ห้อและรุ่นรถยนต์ที่เป็นที่นิยมแล้ว ยงัให้ความส าคญัต่อสมรรถนะและ
คุณภาพของรถยนต์ ดงังานวจิยัของอรชุน หลายประเสรฐิ และคณะ (2566) ทีช่ี้ใหเ้หน็ว่าเมื่อราคา
เป็นสิง่ทีส่ ือ่ถงึคุณค่าผลติภณัฑใ์นรูปตวัเงนิลูกคา้จะเปรยีบเทยีบระหว่างคุณค่า กบัราคา เมื่อคุณค่า
สงูกว่าราคาลูกคา้จะตดัสนิใจซือ้สนิคา้ นัน่หมายถงึว่าการทีร่ถยนต์มอืสองมสีมรรถนะทีด่ ีมคีุณภาพ 
ลักษณะของรถยนต์มีสภาพเรียบร้อยผู้บริโภคจะให้ความส าคัญมากกว่าราคา แต่ ปัจจัยด้าน
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ผลติภณัฑม์รีะดบัความส าคญัเป็นรองจากปัจจยัด้านบุคลากรและด้านลกัษณะทางกายภาพ แสดง
ว่าผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัผลติภณัฑน้์อยกว่าความน่าเชื่อถอื ผูบ้รโิภคมองว่าสภาพรถตอ้งด ีแต่
ความเชื่อมัน่ต่อตวัผู้ขายหรอืบุคลากรมคีวามส าคญักว่า สอดคล้องกบั Kotler & Keller (2016) ที่
ระบุว่า ในสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคไม่สามารถประเมนิไดด้ว้ยตนเอง (High-risk product) ความน่าเชื่อถอืมี
อทิธพิลมากกว่าคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ ์ 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา (Price) มคี่าเฉลีย่ในภาพรวมอยู่ในระดบัมากแต่
ไม่ใช่ปัจจยัหลกั แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคสนใจราคาที่เหมาะสม มดีอกเบี้ยต ่า มเีงนิดาวน์ต ่า มี
เงื่อนไขการผ่อนช าระที่ด ีและมกีารเปรยีบเทยีบราคาระหว่างร้าน แต่ไม่ได้เป็นปัจจยัหลกัในการ
เลอืกซือ้รถยนต ์ซึง่ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัราคาทีโ่ปร่งใสและเหมาะสมกบัสถาพรถยนตม์ากกว่า
ราคาถูก เพราะราคาถูกเกนิจรงิอาจจะสะทอ้นความไม่มคีุณภาพของรถยนต์มอืสอง สอดคลอ้งกบั
งานวจิยัของภูดทิ สพัเนตร และ สนิีนาถ เริม่ลาวรรณ (2565) พบว่าคุณภาพของรถยนตม์สีมรรถนะ
เหมาะกบัการใชง้าน ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพรถยนตส์่งผลต่อแรงจงูใจในการตดัสนิซือ้รถยนต์มอื
สอง  

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) แสดงให้เห็นว่า
ผู้บรโิภคให้ความสนใจต่อการส่งเสรมิการตลาดโดยเฉพาะดา้นการส่งเสรมิการตลาดผ่านช่องทาง
ออนไลน์และโซเชียลมเีดียทัง้Facebook TikTok Instagram ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของรงัสรรค์ 
ชยัอสิรากร (2565) ทีพ่บว่ากลุ่มตวัอย่าง เสาะแสวงหาขอ้มลูเกีย่วกบัรถยนตม์อืสองจากเวบ็ไซต ์สือ่
โฆษณา สื่อออนไลน์ต่าง ๆ มคี่าเฉลี่ยสูงสุดและให้ความส าคญักบัการรบัประกนัคุณภาพหลงัการ
ขาย   

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีค่าเฉลี่ยในภาพรวมต ่าสุด คือด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย แมจ้ะอยู่ในระดบัมาก แต่อาจเป็นขอ้จ ากดัของจงัหวดัเชยีงราย เนื่องจากผูบ้รโิภคยงันิยม
ไปดูรถดว้ยตนเอง เนื่องจากไม่มัน่ใจการซื้อผ่านออนไลน์ และช่องทางออนไลน์เป็นช่องทางส าหรบั
การเสาะแสวงหารถยนต์มอืสองที่ต้องการในเบื้องต้นเท่านัน้ โดยที่ตัง้ของร้านจ าหน่ายรถยนต์มอื
สองทีเ่ขา้ถงึงา่ยจะมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ ซึง่งานวจิยัของ ภูดทิ สพัเนตร และ สนิีนาถ เริม่ลาวรรณ 
(2565) พบว่าการคมนาคมเดินทางสะดวกส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ ซี่งสอดคล้องกบับรบิทของ
จงัหวดัเชียงรายจากข้อมูลสถิติด้านรายได้พบว่า กลุ่มผู้บริโภคส่วนใหญ่มีรายได้ปานกลาง จึง
ต้องการตรวจสอบสภาพรถและความคุ้มค่าด้วยตนเองก่อนซื้อ จงึต้องมกีารพฒันาช่องทางการจดั
จ าหน่ายโดยเฉพาะช่องทางออนไลน์ให้มคีวามน่าเชื่อถอืมากขึ้นเพื่อกระตุ้นการเข้าถงึรถยนต์มือ
สองทีจ่ดัจ าหน่าย  จงึสรุปไดว้่าผูบ้รโิภคเชยีงรายใหค้วามส าคญักบัความเชื่อมัน่มากกว่าปัจจยัราคา 
ซึ่งสอดคล้องกบัทฤษฎีของ Kotler ด้านความเสีย่ง ผู้บรโิภคจะลดความเสีย่งด้วยขอ้มูลและความ
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เชื่อใจ ผูบ้รโิภคจงึต้องการขอ้มูลทีน่่าเชื่อถอืไดจ้ากผูจ้ดัจ าหน่วย ส่งผลใหบ้ทบาทของบุคลากรหรอื
พนกังานขายมคีวามส าคญัต่อการตดัสนิใจซือ้ 
 3. กระบวนการตดัสนิใจซื้อรถยนต์มอืสองของผู้บรโิภคในจงัหวดัเชียงราย ทัง้ 5 ด้าน ใน
ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก โดยเฉพาะด้านการตดัสนิใจซื้อ ซึ่งอาจเป็นเพราะลูกค้าได้รบัความพึง
พอใจทางดา้นราคา เงื่อนการซื้อจากร้านค้า มัน่ใจในสภาพและคุณภาพของรถยนต์ตลอดจนถงึได้
การทดลองขบัรถยนต์ก่อนเพื่อทดสอบสมรรถนะของรถยนต์ แล้วจงึตดัสนิใจซื้อเพราะมคีวามพงึ
พอใจในคุณภาพของรถยนต์และบรกิารจากผู้ขายแลว้ ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวจิยัของสุมาล ีรามนัฎ 
และ วณชัรนนัท ์สุรยิบุตร (2568) ความไวว้างใจมอีทิธพิลทางตรงต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนตม์อืสอง
ในเต็นท์รถพื้นที่ถนนกาญจนาภเิษก บางแค กรุงเทพมหานคร  และงานวจิยัของธนากติ ค าราช 
และ นภาวรรณ เนตรประดษิฐ์ (2564) ความไวว้างใจส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อรถยนต์มอืสอง
ของกลุ่มสมาชกิเฟสบุ๊คขายรถมอืสองล าปางอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01   

 
5.3 ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 

 จากผลการวจิยัครัง้นี้เรื่องสว่นประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนต์มอืสอง
ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัเชยีงราย  ผูว้จิยัจงึเสนอใหม้กีารศกึษาต่อยอดดงัต่อไปนี้ 
 1. ศกึษาประเดน็ดา้นความเสีย่งทีผู่บ้รโิภครบัรู ้เนื่องจากรถยนต์มอืสองมคีวามเสีย่งสูง ทัง้
ด้านความปลอดภัย คุณภาพของรถ ค่าใช้จ่ายในการซ่อม ความโปร่งใสของข้อมูล จึงควรมี
การศกึษาความเสีย่งทัง้  5 ด้าน ได้แก่ ความเสีย่งด้านการเงนิ ด้านประสทิธภิาพ ด้านเวลา ด้าน
ความปลอดภยั และดา้นจรยิธรรมของผูข้าย เพือ่วเิคราะหว์่า ความเสีย่งดา้นใดมผีลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้มากทีสุ่ด และเชื่อมโยงกบัการสรา้งกลยุทธล์ดความเสีย่งของผูป้ระกอบการไดอ้ย่างเป็นระบบ 

2. ศกึษาปัจจยัอื่นเพิม่เตมิ เพิม่ตวัแปรอื่นๆทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ เช่นยีห่อ้รถยนต์ 
ลกัษณะรถยนต ์ราคารถยนต ์ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการทัง้นี้เพือ่ใหผู้ป้ระกอบการสามารถใชเ้ป็นกลยุทธ์ใน
การขายและท าการตลาดรถยนต์มอืสองไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ ในการจดัหาสนิคา้ทีต่รงตามความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภค 

3. ศกึษาพฤตกิรรมการซื้อรถยนต์มอืสองผ่านช่องทางการจดัจ าหน่ายในส่วนของการจดั
จ าหน่ายผ่านแพลตฟอรม์ออนไลน์ ว่าปัจจยัทีส่ง่ผลต่อความเชื่อถอืของการซือ้ขายออนไลน์ เช่นการ
รวีวิสนิค้าด้วยรูปภาพ-วดีโีอ การรบัประกนั การตรวจสอบตวัตนผู้ขาย รวมถึงตวัแปรด้านความ
เสีย่ง เพือ่รองรบัการเตบิโตของตลาดรถยนตม์อืสองออนไลน์ในอนาคต 

4. ศกึษาเฉพาะกลุ่มอาชพี เช่นเกษตรกร ขา้ราชการ พนักงานเอกชน ในการซื้อรถยนต์มอื
สอง เนื่องจากในการวจิยัครัง้นี้กลุ่มผู้บรโิภคมอีาชพีที่หลากหลาย และมรีายได้ที่แตกต่างกนั อาจ
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ส่งผลต่อระดบัราคาทีเ่ลอืกซื้อ รูปแบบการผ่อนช าระ และความส าคญัของปัจจยัดา้นการบรกิารหลงั
การขาย จงึควรท าการวจิยัเจาะลกึแบบแบ่งกลุ่มตามอาชพี หรอืรายได ้เพื่อวเิคราะหค์วามตอ้งการ
และพฤตกิรรมในเชงิลกึ ใหส้ามารถออกแบบกลยุทธก์ารตลาดแบบเฉพาะกลุ่มไดอ้ย่างเหมาะสม 

5. ศึกษาประเด็นความน่าเชื่อถือของผู้ขายอย่างเฉพาะเจาะจง จากการวจิยัครัง้นี้พบว่า
บุคลากรหรอืผู้ขายมบีทบาทส าคญัต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์มอืสองของผู้บรโิภค จึงควรศึกษา
เพิม่เตมิในเชงิลกึ เช่นความซื่อสตัย์ ความแม่นย าของขอ้มูล ความโปร่งใส่ในการเปิดเผยประวตัิ
รถยนต์ และมาตรฐานด้านความน่าเชื่อถือ เพื่อเป็นแนวทางในการสรรหาบุคลากรที่จะมาเป็น
พนกังานขายและสรา้งเป็นนโยบายส าหรบัผูป้ระกอบการต่อไป 
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