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บทคัดยอ 

 ในงานวิจัยนี้เปนการศึกษาปจจัยท่ีสงผลกับการเลือกซ้ือรถยนตมือสองของกลุมลูกคาในเขต

จังหวัดราชบุรี โดยแบงลูกคาตามระดับรายได งานวิจัยนี้ใชกลุมตัวอยางเปนลูกคาของเต็นทรถมือสอง

แหงหนึ่งในพื้นที่ ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการวิจัยแบบมาตราสวน พบวา ลูกคามีระดับรายได 

10,001-15,000 บาท นั้น ใหความสําคัญกับปจจัยดานราคาในแงราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพรถยนต 

สวนลูกคาที่มีระดับรายได 10,001-15,000 บาทและ 15,001-20,000 บาทนั้นใหความสําคัญกับปจจัย

ทางดานผลิตภัณฑในหัวขอขนาดของรถยนตและตราสินคาหรือยี่หอเปนหลัก สวนลูกคาท่ีมีระดับรายได

นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาทจะใหความสําคัญกับปจจัยทางดานสงเสริมการตลาดในดานของการ

มบีรกิารรบัเทรินรถยนต สวนชองทางการจดัจาํหนายนัน้จากการทดสอบทางสถติ ิพบวากลุมผูซือ้ใหความ

สําคัญกับรานคานอยที่สุด

คําสําคัญ: ปจจัยการเลือกซื้อสินคา เชฟเฟ รถยนตมือสอง
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ABSTRACT 

 This research study the factors affecting the buying of used cars for customers in 

Ratchaburi province. The customers are divided according to income level. In this research, 

a sample group is sampling from customers of a local used car showroom. Questionnaires 

are used as a scaling research tool. The customers with the income levels of 10,001-15,000 

baht are concerned with the price factor in terms of price which suitable car quality. 

Customers with income levels of 10,001-15,000 baht and 15,001-20,000 Baht focuses on 

product factors in terms of car size and brand. Customers with income levels less than or 

equal to 10,000 baht will pay more attention to marketing promotion factors in terms of 

car turnover service. The distribution channel factor is statistical test and found that the 

buyer group is not significant.

Keywords: Factors Influencing Marketing, Scheffe’s, Used Car

บทนํา 

 ปจจุบัน ปจจัยสี่อันไดแค อาหาร ที่อยู

อาศัย เครื่องนุงหม และยารักษาโรคเปนปจจัย

พืน้ฐานการดาํรงชวีติของมนษุย แตในชวิติสมยัใหม

ที่มีความเปนสังคมเมืองมากขึ้น ทําใหพฤติกรรม

ของมนุษยเปลีย่นแปลงไปจากอดตีอยางมาก ทาํให

สังคมมีความซับซอนมากขึ้นเรื่อย ๆ การเดินทาง

ก็เปนปจจัยหนึ่งที่เขามามีบทบาทตอพฤติกรรม

การดาํรงชวิีของมนษุย การเดนิทางในปจจบุนั สามารถ

แบงออกเปนสามทาง คือ ทางอากาศ ทางนํ้า และ

ทางบก ซึง่การเดนิทางทางบก กส็ามารถแบงออกไป

ตามยานพาหนะ เชน รถไฟ รถโดยสารสาธารณะ 

รถจักรยาน รถจักรยานยนต หรือ รถยนต เปนตน

 รถยนตในประเทศไทยนั้น มีหลากหลาย

ระดับราคาใหเลือก ตามการใชงาน รถยนตเขามา

มีบทบาทกับมนุษยอยางมาก จนอาจกลาวไดวา

เปนปจจัยที่ 5 ท่ีมีความสําคัญไมแพปจจัยอื่น ๆ 

สําหรับการดํารงชีวิตในปจจุบันของมนุษย

 ตลาดรถยนตในประเทศไทย สําหรับ

รถยนตนั่งไมเกิน 7 คน สามารถแบงออกเปนตลาด

รถยนตใหม หรือที่เรียกกันติดปากวา “รถยนต

ปายแดง” ซึ่งมีหลากหลายระดับราคา แตรถยนต

อีกชนิดหนึ่ง เรียกกันวา “รถยนตมือสอง” ก็ไดรับ

ความนิยมมาอยางยาวนาน จากสภาวะเศรษฐกิจ

ในปจจบุนัทีเ่ปล่ียนแปลงไปอยางมาก รถยนตมอืสอง

จึงเปนทางเลือกที่เปนสิ่งอํานวยความสะดวก 

ในการดํารงชีวิต และในขณะเดียวกันยังเปน

การประหยัดค าใช จ ายและลดตนทุนในการ

ซื้อรถยนต ของประชาชน ด วยเหตุนี้จึงเป น

แรงกระตุ นใหความตองการซื้อของประชาชน

เพิ่มขึ้นในทุกปเพื่อสนองตอบความสะดวกและ

ความรวดเร็วในการเดินทางของประชาชน สงผล

ใหมีการขยายตัวของธุรกิจรถยนตมือสอง

 จากสถิติการจดทะเบียนของ จํานวน

รถยนตนั่งสวนบุคคลไมเกิน 7 ที่นั่ง ที่จดทะเบียน
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ในจังหวัดราชบุรี พบวามีจํานวน 28,135 คัน 

ในป 2563 (Department of Transport, 2019) 

ในจํานวนนี้เปนการจดทะเบียนรถยนตมือสอง

ประมาณ 10% เติบโตข้ึน 14% เมื่อเทียบกับ

การจดทะเบยีนรถยนตมอืสองในป พ.ศ. 2562 ซึง่มี

จํานวน 2,528 คัน การท่ีตลาดรถยนตมือสองน้ัน

มีกลุมลูกคาเปาหมายใหม ๆ  เกิดขึ้นและมีแนวโนม

เตบิโตตอไปไดอยางตอเนือ่งนัน้ กลยทุธทางการตลาด

จึงเปนสิ่งสําคัญที่จะชวยใหผูประกอบธุรกิจเหลาน้ี 

สามารถดาํเนินธุรกิจใหบรรลผุลตามเปาหมายทีว่างไว

 ดังนั้น ในงานวิจัยนี้ จึงเปนการศึกษา

ปจจัยสวนบุคคลดานรายได ซึ่งเปนปจจัยหลัก

ทําใหลูกคาตัดสินใจเลือกรถยนต ของกลุมลูกคา 

โดยงานวิจัยนี้ไดแบงลูกคาออกเปนตามระดับ

รายไดตาง ๆ เพื่อเปนขอมูลของเต็นทรถไดรูจัก

ลูกคาของตนเองมากขึ้น เพื่อทํากิจกรรมสงเสริม

การตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพ

วัตถุประสงค 

 เพือ่ศึกษาระดบัรายไดของผูบรโิภคทีม่ผีล

ตอปจจัยการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตมือสอง

ประโยชนที่ไดรับจากการวิจัย 

 เพื่อเปนขอมูลใหผู ประกอบการเต็นท

รถยนตมือสอง สามารถนําไปใชในการสงเสริม

การขายและกําหนดกลยุทธทางการตลาดใหกับ

กลุมลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพ

ขอบเขตของการวิจัย

 ในงานวิจัยนี้ไดกําหนดกลุ มเปาหมาย

จากกลุ มลูกคาเต็นทรถยนตมือสองแหงหนึ่ง

ในเขตจังหวัดราชบุรี โดยกําหนดกลุ มตัวอยาง

จํานวน 110 ชุดจากกลุมลูกคาที่มาซ้ือรถยนต

มือสองจากเต็นทรถยนตมือสองแหงนี้ ตามหลัก

ของ (Yamane, 1967)

 เค ร่ืองมือทางสถิติ ท่ี ใช  ในงานวิ จัยนี้ 

การแจกแจงแบบที (T-Test), การทดสอบความ

แตกตางระหวางคาเฉลี่ย (One Way ANOVA), 

การวิเคราะหผลความแตกตางรายคู (Sheffe) 

ทบทวนแนวคิด 

 การศึกษาครั้งนี้ ทางคณะผู วิจัยไดนํา

เอาแนวคิดดานปจจัยที่มีตอการตัดสินใจซื้อของ

ผูบรโิภค มาใช งานวจิยันีก้าํหดตัวแปรตนคอื ปจจยั

สวนบุคคลดานรายได และกําหนดตัวแปรตาม

คือ ปจจัยสวนประสมทางดานการตลาด (4P) 

อนัไดแก ผลิตภณัฑ, ราคา, ชองทางการจัดจําหนาย 

และโปรโมชั่น (McCarthy. 1993)

 (Wilailak. 1995) ระบุวา การตัดสินใจ

เลือกซ้ือของผู บริโภคนั้นมีอิทธิพลมาจากปจจัย

หลายตัว คือ 

 1. ปจจยัทางวัฒนธรรม (Cultural factors) 

เปนพฤติกรรมที่คนในกลุมนั้น ๆ สงตอและใช

รวมกันมา

 2. ปจจัยทางสังคม (Social factors) 

เปนปจจัยมาในรูปแบบทางจิตวิทยาเปนหลัก

 3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal factors) 

ปจจัยสวนบุคคลนั้นเปนปจจัยที่สงผลโดยตรง

กอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคานั้น ๆ ปจจัยที่สําคัญ

ที่สงผลตอการตัดสินใจประกอบดวย อายุ อาชีพ 

รายไดสวนบคุคล รปูแบบการดาํเนนิชวีติ บคุลกิภาพ

และมโนทัศนที่มีตอตนเอง
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 4. ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological 

factors) ปจจัยทางจิตวิทยาสําคัญที่สงผลตอ

กระบวนการในการตดัสนิใจ ประกอบดวย การจงูใจ 

(Motivation), การับรู (Perception, การเรียนรู 

(Learning), ความเชื่อและทัศนคติ (Beliefs and 

attitudes)

  (Rodyu and Phosuwan. 2012) 

ไดศึกษาเรื่องปจจัยในการเลือกซื้อรถยนตของ

คนวัยทํางาน ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม 

ผลการวิเคราะหขอมูลพบวาระดับรายไดมีผลตอ

สวนประสมทางการตลาด (4P) ดานการสงเสริม

การขายและดานผลติภณัฑทีแ่ตกตางกนั เนือ่งจาก

ผู ที่มีรายไดจะใหความสนใจและศึกษาขอมูล

ก อนการเลือกซื้อรถยนตและในการตัดสินใจ

เลือกซื้อรถยนต แตไมไดใหความสําคัญกับเรื่อง

ของอะไหลและการบํารุงรักษา ของรถยนต

  ในงานวิจัยของ (Angkanavin et al. 

2018) ไดทําการศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรม

การเลอืกซือ้รถยนตมอืสองของลกูคาในเขตจงัหวดั

ชลบุรีและศึกษาความสัมพันธ ระหวางปจจัย

สวนบุคคล ดานเพศ กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ

รถยนต ของลูกค า เขตจังหวัดชลบุรี  โดยใช 

แบบสอบถามเปนเครื่องมือ พบวาสวนประสม

ทางการตลาดมีผลต อการตัดสินใจเลือกซื้อ

รถยนตเป นอย างมากโดยให ความสําคัญกับ

ชองทางการจัดจําหนายและราคาเปนหลัก

  (Boonya-Arak. 2017) ไดทําการ

ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อรถยนตของผูบริโภค

จังหวัดนครปฐม โดยใชกลุมตัวอยางคือผูบริโภค

จังหวัดนครปฐม โดยใชกระบวนการสํารวจเก็บขอมูล

ใชแบบสอบถามเพือ่ประเมนิผลโดยใชการวเิคราะห

ขอมูลเชิงพรรณนาในการหาคาความถี่ คาเฉล่ีย

ค าร อยละ ส วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และคา 

Chi-Square จากการวิเคราะหพบวาข อมูล

เกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือรถยนตผู ตอบ

แบบสอบถามสวนมากไดเลือกรถยนตประเภทเกง

และเลือกซื้อรถยนตเพื่อความสะดวกสบายในการ

เดินทาง เลือกใชรถยนตเพื่อไปทํางาน เลือกซื้อ

รถยนตเนื่องจากความประหยัดนํ้ามัน

  (Pethdee. 2012) ยังศึกษาเรื่อง

พฤติกรรมผู บริโภคที่มีความตองการซื้อรถยนต

มือสองในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม จากผล

การวเิคราะหขอมลูพบวาลักษณะขอมลูสวนบคุคล

ของผู บริโภคและปจจัยด านสวนประสมทาง

การตลาด มีการสงผลกับความตองการซ้ือรถยนต

มือสองอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยลักษณะ

ทั่วไปของกลุ มตัวอยางเปนเพศหญิงมากกวา

เพศชาย ส วนใหญอาบุระหว าง 18-25 ป 

มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ีมอีาชพีเปนขาราชการ 

มรีายไดเฉลีย่ตอเดอืนระหวาง 8,000-15,999 บาท 

และปจจัยดานผลิตภัณฑมีความคิดเห็นใน ระดับ

เห็นดวยอยางยิ่ง และพบวาผลิตภัณฑที่ตองการ

ซ้ือมีความหลากหลายทั้ง ยี่หอ รุน สี นอกจาก

พฤติกรรมดังกลาว (Weahamah. 2010) ยังได

ทําการวิจัยเกี่ยวกับปจจัยที่มีความสัมพันธกับ

การตัดสินใจซื้อรถยนตมือสองของผูบริโภค ในเขต

อําเภอหาดใหญ จังหวัดสงขลา ผลการวิ จัย

ความสัมพันธระหวางปจจัยพ้ืนฐานสวนบุคคล

และปจจัยทางดานเศรษฐกิจและสังคม พบวา เพศ 

อาย ุรายไดเฉลีย่ตอเดอืน ราคารถยนตมอืสอง อตัรา

การผอนชําระ และระยะเวลาการใหสินเชื่อมีความ

สัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ณ ระดับ 0.05 
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จึงสรุปไดวา ปจจัยพื้นฐานสวนบุคคลและปจจัย

ทางดานเศรษฐกิจและสังคม มีความสัมพันธกับ

การตัดสินใจซื้อรถยนต 

 นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยเรื่องปจจัยที่สงผล

ตอทัศนคติผูบริโภคในเชิงบวกที่มีตอเต็นทรถยนต

มือสองในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

ของ (Duangdee. 2013) ที่ศึกษาความแตกตาง

ของปจจัยที่สงผลตอทัศนคติผูบริโภคในเชิงบวก

ที่มีตอเต็นทรถมือสอง โดยจําแนกตามรายไดเฉลี่ย

ตอเดือน พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

ลวนให ความสําคัญกับปจจัยดานความไววางใจ

มากที่สุด รองลงมาคือดานพนักงานและลักษณะ

ทางกายภาพของตัวรถตามลําดับ 

 ทางดานงานวจิยัของตางประเทศ (Kuang-

Jung. 2000) ไดทําการศึกษากลยุทธของตัวแทน

จําหนายรถยนตในประเทศฟลิปปนสในสภาวะ

ที่มีวิกฤตคาเงิน โดยรวบรวมขอมูลการขายของ

ตัวแทนจําหนายรถยนตในระหวางเศรษฐกิจตกตํ่า

ของฟลิปปนส พบวาการฝกอบรมและพัฒนา

วิชาชีพการขาย การฝกอบรมเพื่อเพิ่มทักษะและ

พัฒนายอดขายของตัวแทน พวกเขาอบรมความรู

ผลิตภัณฑ เพื่อเสริมสรางการขายใหกับบริษัทมีผล

โดยตรงตอยอดขาย (Marc. 2013) ที่ทําการศึกษา

ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนต พบวา

การตัดสินใจที่ จะซื้ อรถมือสองหรือรถใหม 

ในกลุมรถยนต ขึ้นอยูกับรายไดของแตละบุคคล 

สวนปจจัยทางดานเศรษฐกจิและลกัษณะครวัเรอืน

ผลมีกระทบตอทางเลือกสวนรถยนตเชนเดียวกับ

การตัดสินใจซื้อซื้อรถยนตใหมใหมหรือรถยนต

มือสอง

 งานวิจัยเรื่องพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

รถยนตของผูบรโิภคในมณฑลปกกิง่ของ (Dongyan 

and Xuang. 2008) ซ่ึงไดทําการศึกษาโดยใช

กลุ มตัวอยางคือ ผู บริโภครถยนตวัยหนุ มสาว

ในมณฑลปกกิ่งประเทศจีน ซึ่งผลการศึกษาพบวา

ดานปจจัยผูบริโภคใหความสําคัญการตัดสินใจซื้อ

รถยนตมากที่สุด คือ ความปลอดภัย รองลงมา

คือ ความคุมคา ความสะดวกสบายในการขับขี่ 

การบริการหลังการขาย และการออกแบบ และ

ขนาดของรถยนต ตามลําดับ โดยพบวาผูบริโภค

ในประเทศจีนใหความสําคัญกับการออกแบบ

รูปลักษณภายนอกที่สวยงามมากกวารูปลักษณ

ภายในหองโดยสาร เชนเดียวกับในงานวิจัยของ 

(Mirzae. 2004) ที่ไดทําการศึกษาเรื่องผลการทบ

ทางสังคมที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อรถยนต 

โดยมีวัตถุประสงคของการศึกษาคือศึกษาผลกระทบ

ของปจจัยทางสังคมที่มีตอพฤติกรรมของผูบริโภค

ในการเลือกลักษณะของรถที่ซื้อในเมือง Tabriz 

ประเทศอิหราน ผลการวิจัยพบวาปจจัยทางสังคม

ที่กลุมอางอิงใหความสําคัญคือลักษณะของสถานะ

ครอบครัว และสถานะทางสังคม นอกจากน้ี

ยังขึ้นอยูกับตัวแปรประกอบดวยความปลอดภัย

ของรถยนตบริโภคราคารุนและสี หลายปจจัย

รวมถงึปจจยัทางวัฒนธรรมสงัคมและจติใจสวนบคุคล

มีอิทธิพลตอการเลือกลักษณะของรถที่ซื้อ

กรอบแนวคิดของการวิจัย

 ในงานวิจัยนี้นั้นไดมีการกําหนดกรอบ

แนวความคิดความสัมพันธระหวางระดับรายได

ที่มีผลตอสวนประสมทางการตลาดของรถยนต

มอืสองเนือ่งจากงานวจิยัทีก่ลาวมาขางตนนัน้ปจจยั

หลกัทีส่งผลตอการตดัสนิใจเลอืกซือ้นัน้สาเหตหุลกั
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มาจากรายไดของกลุมผูซือ้ โดยเริม่จากการกาํหนด

กลุมประชากรตัวอยาง จากการหากลุมตัวอยาง

จากทฤษฏีของ Yamane (1967)

 การแจกแจงแบบที (T–test) เปนการ

ทดสอบสมมติฐานท่ีเกี่ยวกับความแตกตางหรือ

เปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุ มตัวอยาง 2 กลุม 

ใช สําหรับการทดสอบขอมูลที่มีการแจกแจง

แบบปกติ (Normal Distribution) และเปนการ

ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของประชากร 

2 กลุมทีเ่ปนอสิระตอกนั (Independent Samples 

Test)

 การวิเคราะหความแปรปรวน (Analysis 

of Variance : ANOVA) เปนวิธีการเปรียบเทียบ

พารามิเตอร เชน คาเฉลี่ย (µ) คาความแปรปรวน 

(σ2) ของกลุ มประชากรตั้งแต 2 กลุ มขึ้นไป

โดยมีการทดสอบ แบงออกเปน 2 ประเด็น คือ 

กลุมตวัอยางทีสุ่มมามีจาํนวนเทากันและกลุมตัวอยาง

มีจํานวนไมเทากัน

ระเบียบวิธีวิจัย

 งานวิจัยนี้เริ่มตนจากการคนควางานวิจัย

ที่เกี่ยวของ เพื่อกําหนดกรอบแนวคิดในงานวิจัย

กําหนดกลุ มตัวอย างในการวิจัยจากจํานวน

ประชากร โดยใชขอมูลจากเต็นทรถยนตมือสอง

แห งหนึ่ งในจังหวัดราชบุรี  จากการกําหนด

กลุ มประชากรคือจํานวนผู ซื้อรถยนตมือสอง

จากเต็นทรถยนตมือสองแหงนี้ สามารถหาจํานวน

กลุมตัวอยางไดทั้งสิ้น 110 ตัวอยาง 

 สําหรับเครื่องมือที่ใช ในการวิจัยนี้นั้น

จะใชแบบสอบถามที่สรางขึ้นเพื่อทําการสํารวจ

ความคิดเห็นของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับปจจัยท่ี

สงผลตอระดับการตัดสินใจของการเลือกซ้ือรถยนต

มอืสอง แบบสอบถามทีส่รางขึน้ ไดทาํการตรวจทาน

โดยผูทรงคุณวุฒิจํานวน 3 ทานตรวจสอบความ

ตรงตามเนื้อหา (Content Validity) โดยใชดัชนี

ความสอดคลอง (Index of Consistency : IOC) 

ระหวางขอคําถามกับประเด็นหลักของเนื้อหา 

มีเกณฑการพิจารณาคือคําถามที่มีคาดัชนีความ

สอดคลองตั้งแต 0.50 ขึ้นไป ผลจากการพิจารณา

มีคามากกวา 0.50 ขึ้นไป หลังจากนั้น ไดทําการ

หา คาสัมประสิทธิ์ Cronbach’s alpha มากกวา

หรือเทากับ 0.6 (Mirzaei. 2004) โดยจากผล

จากการทดสอบพบวามีคาเทากับ 0.868 จึงสรุป

ไดวาแบบสอบถามมีความนาเชื่อถือสูง ซึ่งจะนําไป

ใชเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลตอไป 

โดยแบบสอบถามแบงออกเปน 3 สวนดังนี้

 ส วนที่  1 แบบสอบถามเป นคําถาม

เกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

เปนขอมูลทั่วไป มีลักษณะเปนแบบสอบถามแบบ

คําตอบหลายตัวเลือก (Multiple choices) 

 สวนที ่2 แบบสอบถามเปนคาํถามเกีย่วกบั

พฤตกิรรมการใชรถยนตหรอืการตดัสนิใจซือ้รถยนต 

ลักษณะเปนแบบตรวจสอบรายการ (Check-List) 

 ส วนที่  3 แบบสอบถามเป นคําถาม

เกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ

รถยนต ลักษณะเปนแบบมาตราสวนประมาณคา 

(Rating Scale) ตั้งแต 1 ถึง 5 โดย 1 คือนอยที่สุด 

จนถึง 5 คือมากที่สุด โดยแบงเปนระดับความ

คิดเห็นตอปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ

รถยนต
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สรุปผลการวิจัยและอภิปรายผลการวิจัย

 จากการรวบรวมและวิเคราะหเครื่องมือ

ที่ใชในการวิจัย พบวา มีผู ตอบแบบสอบถาม

จํานวน 110 คน แยกตามระดับรายได ดังแสดง

ในตารางที่ 1

 จากตารางที่ 1 พบวาผูตอบแบบสอบถาม 

สวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 15,000 

– 20,000 บาท จํานวน 30 คน ซึ่งคิดเปนรอยละ 

27.30 รองลงมาคือรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 

15,000 บาท จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 24.50

ตารางที่ 1 จํานวนผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน

ราคารถยนตมือสองที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตมือสอง ความถี่ (คน) รอยละ

ตํ่ากวาหรือเทากับ 100,000 บาท

100,001 - 200,000 บาท

200,001 - 300,000 บาท

300,001 - 400,000 บาท

400,001 - 500,000 บาท

500,001 - 600,000 บาท

600,001 - 700,000 บาท

มากกวา 700,000 บาท

รวม

4

18

35

27

16

3

5

2

110

3.6

16.4

31.8

24.5

14.5

2.7

4.5

1.8

100
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 จากตารางที่ 2 ซึ่งเปนตารางการแจกแจง

แบบที พบวาผลการวิเคราะหคาสถิติที่ใชในการ

เปรยีบเทียบความแตกตางระหวางปจจยัสวนบุคคล

ดานรายไดเฉลีย่ตอเดอืนสงผลตอปจจยัสวนประสม

การตลาดในดานผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับความเชื่อมั่น 0.05 ซึ่งเห็นไดจากคา 

P-valve ของขนาดของรถยนตมีคา 0.001 และ

ตราสนิคามคีา 0.009 ตามลาํดับ ซึง่มคีานอยกวา 0.05

 สําหรับในขอที่ 3 คือขนาดของรถยนต

และขอที่ 4 คือตราสินคาหรือยี่หอทําใหทราบวา

ทั้ง 2 ขอดังกลาวสงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนต

มือสอง จึงไดทดสอบความแตกตางรายคูดวยวิธี

ของ Scheffe ซึ่งแสดงไดดังตารางที่ 3 และตาราง

ที่ 4

ตารางที่ 2 คาสถติทิีใ่ชในการเปรยีบเทยีบความแตกตางระหวางปจจยัสวนบคุคลดานรายไดเฉลีย่ตอเดอืน

  กับปจจัยสวนประสมการตลาด ในดานผลิตภัณฑ

ปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ F - value P - valve

1. รูปทรงภายนอกของรถยนต

2. การออกแบบตกแตงภายในรถยนต

3. ขนาดของรถยนต

4. ตราสินคาหรือยี่หอ

5. ระบบความปลอดภัย เชน เบรก ABS Air Bag โครงสรางนิรภัย

6. มีระยะทางวิ่งไมมากโดยดูจากเลขไมล

1.15

1.176

3.631

2.721

0.822

0.876

0.337

0.321

0.001*

0.009*

0.585

0.54
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ปที่ 16 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2564)

 ข อมูลจากตารางที่  3 เปรียบเทียบ

กลุมผูมีรายไดระหวา พบวากลุมผูมีรายไดระหวาง 

10,0001-15,000 บาท กับผูมีรายได 10,0001-

15,000 บาท และระหวาง 15,001-20,000 

35,001 - 40,000 บาท ใหความสําคัญกับ 

“ขนาดของรถยนต” มากกวาผูมีรายได 35,001 - 

40,000 บาท เนื่องจากผูบริโภคทั้ง 2 กลุมแรกนั้น 

เปนผู มีรายไดไมสูงมากนัก และโดยสวนใหญ

ผู บริโภคกลุ มนี้นี้ใหความสําคัญกับการใชงาน

หลากหลายรูปแบบท่ีเหมาะสมกับความสามารถ

ในการซื้อที่มีอยู

ตารางที่ 3 การวเิคราะหทางสถิตท่ีิใชในการเปรยีบเทยีบความแตกตางระหวางปจจยัสวนบคุคลกบัปจจยั

  สวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ จําแนกตามรายได ในขอ “ขนาดของรถยนต” เปนรายคู

รายได Mean

นอยกวา
หรือ

เทากับ
10,000 บาท

4.29

นอยกวาหรือเทากับ 
10,000 บาท
10,000 - 15,000 บาท
15,001 - 20,000 บาท
20,001 - 25,000 บาท
25,001 - 30,000 บาท
30,001 - 35,000 บาท
35,001 - 40,000 บาท
40,001 - 50,000 บาท
50,001 - 100,000 บาท

4.29
4.11
4.37
4.00
3.73
3.50
2.67
3.50
3.50

 -
 
 
 
 
 
 
 
 

0.18
 -
 

0.08
0.26
 -

0.29
0.11
0.37

- 

0.56
0.38
0.64
0.27

- 
 

0.79
0.61
0.87
0.50
0.23

- 

1.62
1.44
1.70*
1.33
1.06
0.83
 -

0.79
0.61
0.87
0.50
0.23
 -
 
 

0.79
0.61
0.87
0.50
0.23

- 
 

10,000 - 
15,000
บาท
4.11

15,001 - 
20,000
บาท
4.37

20,001 - 
25,000
บาท
4.00

25,001 - 
30,000
บาท
3.73

30,001 - 
35,000
บาท
3.50

35,001 - 
40,000
บาท
2.67

40,001 - 
50,000
บาท
3.50

50,001 - 
100,000

บาท
3.50

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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 ตารางท่ี 4 แสดงถึงการวิเคราะหความ

แตกตางรายคู ระหว างรายได และตราสินค า

หรือยี่หอ พบวากลุ มผู บริโภคที่มีระดับรายได

ระหวาง 15,001-20,000 บาทและ 35,001-40,000 

บาทใหความสําคัญกับตราสินคาหรือยี่หอมากกวา

กลุมผูบริโภคที่มีระดับรายไดอื่น ๆ เนื่องจากยี่หอ

ของรถยนตยี่หอน้ัน ๆ เปนท่ีนิยมในตลาดจึงมี

ความงายตอการหาอะไหลในการเปลี่ยน 

 สามารถสรุปไดวากลุมผูบริโภคท่ีมีระดับ

รายไดระหวาง 15,001-20,000 บาท และ 35,001-

40,000 บาทใหความสาํคญักบัปจจยัดานผลติภณัฑ

ในหัวขอ “ขนาดของรถยนต” และ “ตราสินคา

หรือยี่หอ” มากกวาผูบริโภคที่มีระดับรายไดอื่น ๆ

อยางมีนัยสําคัญโดยเฉพาะผูมีรายไดชวง 35,001 - 

40,000 บาท และผูมีระดับรายได ระดับ 10,001-

15,000 บาทใหความสาํคญักบั “ขนาดของรถยนต” 

มากที่สุด

ตารางที่ 4 การวเิคราะหทางสถิตท่ีิใชในการเปรยีบเทยีบความแตกตางระหวางปจจยัสวนบคุคลกบัปจจยั

  สวนประสมการตลาด ดานผลิตภัณฑจําแนกตามรายได ในขอ “ตราสินคาหรือยี่หอ” เปนรายคู

รายได Mean

นอยกวา
หรือ

เทากับ
10,000 บาท

4.29

นอยกวาหรือเทากับ 
10,000 บาท
10,000 - 15,000 บาท
15,001 - 20,000 บาท
20,001 - 25,000 บาท
25,001 - 30,000 บาท
30,001 - 35,000 บาท
35,001 - 40,000 บาท
40,001 - 50,000 บาท
50,001 - 100,000 บาท

4.29
4.11
4.37
4.00
3.73
3.50
2.67
3.50
3.50

 -
 
 
 
 
 
 
 
 

0.18
 -

0.08
0.26
 -
 
 

0.29
0.11
0.37

- 
 

0.56
0.38
0.64
0.27

- 

0.79
0.61
0.87
0.50
0.23

- 

1.62
1.44
1.70*
1.33
1.06
0.83
 -
 

0.79
0.61
0.87
0.50
0.23
 -
 

0.79
0.61
0.87
0.50
0.23

- 

10,000 - 
15,000
บาท
4.11

15,001 - 
20,000
บาท
4.37

20,001 - 
25,000
บาท
4.00

25,001 - 
30,000
บาท
3.73

30,001 - 
35,000
บาท
3.50

35,001 - 
40,000
บาท
2.67

40,001 - 
50,000
บาท
3.50

50,001 - 
100,000

บาท
3.50

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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ปที่ 16 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2564)

 ตารางที่ 5 แสดงผลการวิเคราะหการ

แจกแจงแบบทีที่ ใช ในการเปรียบเทียบความ

แตกตางระดับของรายไดท่ีมีผลตอปจจัยทางดาน

ราคาของสินคา โดยพบวาผูบริโภคใหความสําคัญ

กบัหวัขอ “ราคาเหมาะสมกบัคณุภาพของรถยนต” 

โดยมคีา P-valve เทากบั 0.001 ซึง่ถอืวามนียัสาํคญั

ทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่นที่ 0.05 

ตารางที่ 5 คาสถติทิีใ่ชในการเปรยีบเทยีบความแตกตางระหวางปจจยัสวนบคุคลดานรายไดเฉลีย่ตอเดอืน

  กับปจจัยสวนประสมการตลาด ในดานราคา

รายได Mean

นอยกวา
หรือ

เทากับ
10,000 บาท

4.67

นอยกวาหรือเทากับ 
10,000 บาท
10,000 - 15,000 บาท
15,001 - 20,000 บาท
20,001 - 25,000 บาท
25,001 - 30,000 บาท
30,001 - 35,000 บาท
35,001 - 40,000 บาท
40,001 - 50,000 บาท
50,001 - 100,000 บาท

4.67
4.85
4.53
3.89
4.73
4.50
4.50
4.50
3.00

 -
 
 
 
 
 
 
 
 

0.18
 -

0.14
0.32
 -

0.78
0.96
0.64

- 

0.06
0.12
0.20
0.84
 -

0.17
0.35
0.03
0.61
0.23
 -

0.17
0.35
0.03
0.61
0.23

- 

0.17
0.35
0.03
0.61
0.23
 -
 

 

0.67
1.85*
1.53
0.89
1.73
1.50
1.50
1.50
 -

10,000 - 
15,000
บาท
4.85

15,001 - 
20,000
บาท
4.53

20,001 - 
25,000
บาท
3.89

25,001 - 
30,000
บาท
4.73

30,001 - 
35,000
บาท
4.50

35,001 - 
40,000
บาท
4.50

40,001 - 
50,000
บาท
4.50

50,001 - 
100,000

บาท
3.00

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

ปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคา F - value P - valve

1) ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของรถยนต

2) ราคาของรถถาตองการขายตอ

3) ราคาอะไหลและคาใชจายในการบํารุงรักษา

4) ราคาใกลเคียงกับทองตลาด

3.811

0.708

0.38

0.397

0.001*

0.684

0.929

0.92

ตารางที่ 6 ผลการวิเคราะหทางสถิติที่ใชในการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉล่ีย ของปจจัย

  ดานราคาที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตมือสองในขอ “ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ

  ของรถยนต” จําแนกตามรายได เปนรายคู
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ตารางที่ 7  คาสถิตท่ีิใชในการเปรยีบเทียบความแตกตางระหวางปจจยัสวนบคุคลดานรายไดเฉลีย่ตอเดอืน

  กับปจจัยสวนประสมการตลาด ในดานการสงเสริมการตลาด

ตารางที่ 8 ผลการวิเคราะหทางสถิติที่ใชในการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉล่ีย ของปจจัย

  ดานโปรโมชั่นที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตมือสองในขอ “มีบริการรับเทิรนรถเกา” 

  จําแนกตามรายได เปนรายคู

ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด F - value P - valve

1) การบริการดานสินเชื่อ เชน จัดไฟแนนซ เงินดาวน อัตราดอกเบี้ย ฯลฯ

2) การโฆษณาโดยสื่อตางๆ เชน วิทยุ โทรทัศน สื่อสิ่งพิมพ ฯลฯ

3) มีบริการรับเทิรนรถเกา

4) มีสวนพิเศษใหแกลูกคาประจํา

0.76

0.79

3.91

1.84

0.64

0.61

0.00*

0.08

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

รายได Mean

นอยกวา
หรือ

เทากับ
10,000 บาท

4.62

นอยกวาหรือเทากับ 
10,000 บาท
10,000 - 15,000 บาท
15,001 - 20,000 บาท
20,001 - 25,000 บาท
25,001 - 30,000 บาท
30,001 - 35,000 บาท
35,001 - 40,000 บาท
40,001 - 50,000 บาท
50,001 - 100,000 บาท

4.62
4.30
4.30
4.33
3.18
5.00
3.33
3.00
3.00

 -
 
 
 
 
 
 
 
 

0.32
 -

0.32
 -

0.29
0.03
0.03
 -
 

1.44*
1.12
1.12
1.15
 -

0.38
0.7
0.7
0.67
1.82

- 

1.29
0.97
0.97

1
0.15
1.67
 -

1.62
1.3
1.3
1.33
0.18

2
0.33

- 

1.62
1.3
1.3
1.33
0.18
2.00
0.33
 -

10,000 - 
15,000
บาท
4.30

15,001 - 
20,000
บาท
4.30

20,001 - 
25,000
บาท
4.33

25,001 - 
30,000
บาท
3.18

30,001 - 
35,000
บาท
5.00

35,001 - 
40,000
บาท
3.33

40,001 - 
50,000
บาท
3.00

50,001 - 
100,000

บาท
3.00

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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ปที่ 16 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2564)

 จากการวิเคราะหความแตกตางรายคูของ

เชฟเฟ เพื่อเปรียบเทียบผลจากรายไดที่มีผลตอ

ปจจยัสวนประสมทางการตลดิในดานปจจยัดานราคา

พบวา ชวงระดบัรายไดทีม่ผีลนัน้ คอืระดบั 10,001 - 

15,000 และกลุม 50,001 - 100,000 บาท จากการ

วิเคราะห พบวาระหวางผูมีรายไดระดับ 10,001 - 

15,000 บาท ในตารางที่ 6 กลุมผูบริโภคที่ใหความ

สาํคญักบั “ราคาเหมาะสมกบัคณุภาพของรถยนต” 

คือกลุมผูบริโภคที่มีรายไดระดับระหวาง 10,001-

15,000 บาท และ 50,001-100,000 บาท เนือ่งจาก

ผูบรโิภคกลุมน้ีมีรายไดทีไ่มสงูมาก แตมคีวามจาํเปน

ตองใชรถยนตในชีวิตประจําวัน จึงใหความสําคัญ

กับคุณภาพของรถยนตที่สามารถซื้อไดและมีความ

ตั้งใจจะใชรถยนตเปนระยะเวลาที่นานจากตาราง

ที่ 7 เปนตารางแสดงคาการวิเคราะหการแจกแจง

แบบที พบวาผูบริโภคในจังหวัดราชบุรีใหความ

สําคัญกับปจจัยดานการสงเสริมการตลาดในหัวขอ 

“มีบริการรับเทิรนรถเกา” มากทีสุด เปนผู ที่มี

ระดับรายไดนอยกวา 10,000 บาทและ 25,001 - 

30,000 บาท

 จากการวิเคราะหความแตกตางรายคู 

แบบเชฟเฟ ในตารางที่ 8 พบวาผูบริโภคกลุมที่มี

รายไดระหวางนอยกวา 10,000 บาทและ 25,001-

30,000 บาท มผีลตอสวนประสมการตลาดดานการ

สงเสรมิการตลาด จากการวเิคราะหพบวา ใหความ

สําคัญการสวนประสมทางการตลาดดานการ

สงเสริมการตลาดใหหัวขอ “มีบริการรับเทิรน

รถเกา” มากที่ สุด ทั้งนี้ เนื่องมาจากผู บริโภค

กลุมดังกลาวเปนกลุมผู มีรายไดไมสูงแตมีความ

จาํเปนจะตองมรีถยนตไวใชงาน ซึง่จากการสอบถาม 

ผูตอบแบบสอบถามบางทานมรีถยนตใชอยู แตเปน

รถยนตที่มีอายุการใชงานมากจนไมเหมาะสมกับ

การใชงานในปจจุบัน จึงจําเปนตองมี “มีบริการ

รับเทิรนรถเกา” เพื่อเพิ่มอํานาจการซื้อใหเพียงพอ

ตอการเปล่ียนรถยนตคันใหใหเหมาะสมกับการ

ใชงานมากยิ่งขึ้น

 จากตารางที่ 9 ซึ่งเปนตารางแสดงคา

การวเิคราะหการแจกแจงแบบท ีพบวาผูบรโิภคนัน้

ไมไดใหความสําคัญกับปจจัยดานชองทางการ

จัดจําหนายอยางมีนัยสําคัญ ดังนั้นจึงไมสามารถ

ทําการวิเคราะหความแตกตางรายคูแบบเชฟเฟได 

และจากแบบสอบถาม ผูตอบสวนใหญไมไดใหความ

สําคญักบัปจจัยนี ้เนือ่งจากเปนลูกคาทีเ่รียกวาเปน

ลูกคาขาประจํา ประกอบกับเต็นทรถมือสองแหงนี้ 

ตารางที่ 9 คาสถติทิีใ่ชในการเปรยีบเทยีบความแตกตางระหวางปจจยัสวนบคุคลดานรายไดเฉลีย่ตอเดอืน

  กับปจจัยสวนประสมการตลาด ในดานสถานที่จัดจําหนาย

ปจจัยสวนประสมการตลาด ดานสถานที่การจัดจําหนาย F - value P - valve

1) สถานที่ตั้งของเต็นทรถ สามารถเดินทางไดสะดวก

2) สถานบริการมีความกวางขวาง

1.536

0.88

0.154

0.536
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ไดดาํเนนิกิจการมานาน ทาํใหเปนรูจกัในเขตจงัหวดั

ราชบรุมีาเปนอยางด ีทาํใหลกูคาเกดิความไววางใจ 

จึงทําใหปจจัยสวนประสมการตลาดดานสถานที่ 

ไมมีความสัมพันธกับระดับรายไดอยางมีนัยสําคัญ

 จากงานวจิยัครัง้นี ้สามารถสรปุไดวาระดบั

รายไดของกลุมลูกคา สงผลปจจัยในการติดสินใจ

ซื้อรถมือสอง โดยเฉพาะ ปจจัยดานสวนประสม

ทางการตลาดหรือที่เรียกกันวา “4P” โดยจากการ

วเิคราะหทางสถติ ิพบวากลุมลกูคาทีม่รีายไดตํา่กวา 

10,000 บาทลงมา ใหความสําคัญกับปจจัย

สวนประสมการตลาดในดานการสงเสริมการขาย 

คือ “มีบริการรับเทิรนรถเกา” สวนผู มีรายได 

10,001 - 15,000 บาท ใหความสําคัญกับปจจัย

สวนประสมการตลาด 2 ดานคือ ดานราคา (ราคา

เหมาะสมกับคุณภาพของรถยนต) และดานผลติภณัฑ

(ขนาดของตัวรถ) สวนผูมีรายไดระหวาง 15,001 - 

20,000 บาท ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสม

การตลาดดานผลิตภัณฑ คือตราสินคาหรือยี่หอ 

เปนหลัก สวนผูบริโภคกลุมอื่น ๆ ท่ีรายไดสูงกวา 

20,001 บาทขึ้นไปนั้น ผลการทดสอบทางสถิติ 

พบวา ปจจยัสวนประสมการตลาด มผีลตอการตดัสนิใจ

ของกลุมลูกคาที่มีระดับรายไดชวง 20,001 บาท

ขึ้นไปอยางไมมีนัยสําคัญ

ขอเสนอแนะ

 ควรมีการเก็บขอมูลจากเต็นทรถมือสอง

อืน่ ๆ  ในเขตเดียวกนั เพ่ือเปรียบเทียบความสาํคัญของ

สวนประสมการตลาดตอกลุมลกูคาของแตละเต็นท 

ไวเพื่อเปนขอมูลในการทําการสงเสริมการขายได

อยางตรงกลุมเปาหมาย สวนกลุมลูกคาท่ีมีระดับ

รายได 20,001 บาทขึน้ไปนัน้ ควรมกีารเกบ็ขอมลูเพิม่ 

เพื่อมีขอมูลไวเปนประโยชนสําหรับการวิเคราะห

กลุมลูกคาไดมากขึ้น
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