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บทคัดย่อ
วัตถุประสงค์ในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ เพื่อศึกษานโยบายภาครัฐเรื่องการพัฒนาผู้ประกอบการแบบครบวงจร

ทีม่ผีลตอ่การเลอืกซือ้รถยนตม์อืสอง เพือ่ศกึษาความสมัพนัธร์ะหวา่งปจัจยัสว่นบคุคลทีส่ง่ผลตอ่การเลอืกซือ้รถยนต์

มือสอง กับกลยุทธ์และเทคนิคในการสื่อสารโน้มน้าวใจที่เหมาะสมของผู้ประกอบการ และการเลือกซื้อรถยนต ์

ของลูกค้าเต็นท์ Bass used cars ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้ที่ซื้อ

รถยนต์มือสองกับเต็นท์ Bass used cars เขตบางแค กรุงเทพมหานคร การหากลุ่มตัวอย่าง ใช้สูตรของการสุ่ม 

อย่างมีระบบ (Systematic sampling) เนื่องจากไม่ทราบขนาดประชากรที่ชัดเจนแต่สามารถคาดการประชากรเฉลี่ย

ตอ่วนัได ้ทัง้ทีเ่ขา้มาทีเ่ตน็ทด์ว้ยตนเอง และมาจากทางออนไลน ์จำ�นวน 100 คนตอ่วนั โดยผูว้จิยัใชว้ธิเีกบ็แบบ 10:1 

คือ สุ่มตัวอย่างของผู้รับบริการ 10 คน จะเก็บแบบสอบถาม 1 ชุดจนครบ 100 คน ใช้เวลาเก็บ 10-12 วัน ผลการวิจัย 

พบว่า ผู้ที่ซื้อรถยนต์มือสองกับเต็นท์ Bass used cars เขตบางแค กรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ

ระหว่าง 41-50 ปี ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว มีการศึกษาระดับปริญญาตรี และมีรายได้ 100,000 บาทขึ้นไป  

สำ�หรบัพฤตกิรรมการซือ้รถยนตม์อืสอง พบวา่ สว่นใหญ ่มเีหตผุลในการซือ้ คอื บรษิทัมคีวามนา่เชือ่ถอื ผูท้ีม่อีทิธพิล

ต่อการซื้อคือ ตนเอง มีระยะเวลาในการเปลี่ยนรถยนต์ 6-10 ปี มีงบประมาณในการซื้อ 1,000,001-2,000,000 บาท 

มีประเภทของรถยนต์ที่ซื้อ คือ รถยนต์ 2 ประตูและมีตราสินค้าที่สนใจซื้อ คือ Toyota นอกจากนี้ผู้วิจัยพบว่า  

การตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองของลูกค้า Bass used cars เขตบางแค กรุงเทพมหานครด้าน ต่างๆ โดยภาพรวม 

มีระดับการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาจัดเรียงลำ�ดับตามรายได้พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ 

การตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองของลูกค้าเต็นท์ Bass used cars เขตบางแค กรุงเทพมหานคร ที่อยู่ในระดับสูงที่สุด
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ไปต่ำ�ที่สุด มีดังนี้ ด้านอุปทานและอุปสงค์ (Demand & Supply Management) และด้านการบริการ (High Value 

Services) รองลงมาคือ ด้านประสิทธิภาพสินค้า (Smart Farmers) และระดับการตัดสินใจน้อยที่สุด ได้แก่ ด้าน 

การจัดการโดยใช้เทคโนโลยีดิจิทัล (Comprehensively Digital) เมื่อทดสอบสมมติฐานที่ 1 พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล 

ของลูกค้าเต็นท์ Bass used cars เขตบางแค กรุงเทพมหานคร จำ�แนกตาม เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา  

และระดับรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองแตกต่างกันอย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ

ที่ .05 และ สมมติฐานที่ 2 นโยบายภาครัฐเรื่องการพัฒนาผู้ประกอบการแบบครบวงจรที่มีผลต่อปัจจัยการเลือกซื้อ

รถยนต์มือสองของลูกค้าเต็นท์ Bass used cars เขตบางแค กรุงเทพมหานคร ได้แก่ ผู้ที่มีบทบาทต่อการซื้อ และ 

งบประมาณในการซือ้ทีแ่ตกตา่งกนั มผีลตอ่การตดัสนิใจซือ้รถยนตม์อืสองแตกตา่งกนัอยา่งมนียัสำ�คญัทางสถติทิี ่.05 

จากผลการวิจัยพบว่า ความสำ�คัญของการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองของลูกค้าเต็นท์ Bass used cars เขตบางแค 

กรุงเทพมหานคร ที่มีความสำ�คัญน้อยที่สุด คือ ด้านการจัดการโดยใช้เทคโนโลยีดิจิทัล (Comprehensively Digital) 

โดยบริษัทควรมีการติดป้าย ประชาสัมพันธ์ต่างๆ ชัดเจน เพื่อเป็นการเพิ่มความสะดวก ในการใช้บริการให้กับลูกค้า 

ที่เข้ามาใช้บริการ

คำ�สำ�คัญ : นโยบายภาครัฐ, การพัฒนาผู้ประกอบการแบบครบวงจร, รถยนต์มือสอง, การเลือกซื้อรถยนต์มือสอง

Abstract
This research aims to study government policy on developing integrated entrepreneur, which has  

a great impact on the purchase of used cars and to study the relation between individual factors that  

also affects upon the purchase of used cars and tactics together with technique of effective persuasive 

communication of entrepreneurs by choosing the purchase of customers of Bass used cars , located in  

Bang Khae District, Bangkok. This research finds sample by applying the formula of systematic sampling 

(Cohen.L., and Manion, L.1989) due to the fact that the size of population cannot be exactly identified. Yet, 

the number of population per day can be forcasted both walk-in and online customers, which are  

approximately 100 people per day. The researcher collected sample in form of 10:1 by taking a random 

sample of 10 customers. One out of ten customer will be collected questionnaire until the number reaches 

to 100 people, which took ten days to complete it. The result shows that the most of used car customers 

of Bass Used Cars, located in Bang Khae District, Bangkok, are men aged between 41 and 50 years old, 

business owners, having graduated a Bachelor’s Degree with income of 100,000 baht per month.  

More importantly, it can be summed up that the customers share some similarities in their purchasing behaviors. 

The reason they buy used cars is due to the credibility of the company. A person who has influence  

upon customer’s purchase is himself and these customers are likely to change cars every six to ten years, 

their budget on buying used car is between 1,000,001 and 2,000,000 baht. Two-door car and Toyota are 

their favorite type of cars when they consider used cars. Moreover, the researchers found that the level  

of decision-making process is high. It can be summarized that there are 4 factors which have great impact 

on purchasing used cars at Bass used cars are Demand & Supply Management, High value Services,  

Product efficiency which is known as ‘Smart Farmers’ and management by using digital technology or the 

so called Comprehensively Digital respectively and these factors range from highest to lowest levels.  

Regarding the test on the first assumption, it can be concluded that individual factor of Bass used cars 

customers depend on differences in gender, age, occupation, educational background and monthly  

วารสารบริหารธุรกิจและศิลปศาสตร์ ราชมงคลล้านนา
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income are different in terms of statistical significance. The second assumption regards government  

policies on developing full-service entrepreneur which affects upon the factors in the purchase of used cars 

of customers at Bass used cars , Bang Khae District, Bangkok is that the person affecting purchase of  

used cars and budget can have a great impact in the decision-making process of buyers at Bass used cars 

the study also shows that management by digital technology or the so-called ‘comprehensively Digital’ is the 

least important factor. The company should have billboard and publicize more to enhance convenience for 

customers who use services at company.

Key words : Government Policy, Development on full-service entrepreneur used cars, purchasing used cars.

1.	บทนำ�
รถยนต์ ถือว่าเป็นปัจจัยหนึ่งที่มีความสำ�คัญ 

อย่างมากในการดำ�เนินชีวิตของมนุษย์ เพราะในทุกๆ วัน  

มนุษย์ต้องมีการเดินทางจากที่หนึ่งไปยังสถานที่หนึ่ง  

ซึ่งรถยนต์นั้น ก็เป็นพาหนะที่มนุษย์ได้เลือกนำ�มาใช้ 

มากที่สุด ปัจจุบันรถยนต์มีตลาดที่กว้างขวางมากขึ้น  

มีผู้ต้องการใช้มากขึ้น และมีการปรับปรุงเปลี่ยนแปลง 

ให้เหมาะสมกับสมัยนิยมมากขึ้น การแข่งขัน ของค่าย 

ผลิตรถยนต์ต่างๆ ก็มีการแข่งขันที่มีความเข้มข้นมากขึ้น 

ทำ�ให้ผู้บริโภคมีตัวเลือกที่ หลากหลายและตอบสนอง

ความต้องการของตนมากข้ึนด้วย และในขณะท่ีการบริการ

ขนส่งมวลชน ของรัฐบาลมีไม่พอเพียง จึงก่อให้เกิด

เป็นการกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคให้ต้องการ 

มีรถยนต์ ส่วนตัวเพิ่มมากขึ้น จากภาวะเศรษฐกิจ 

ที่เปลี่ยนแปลงไป รถยนต์มือสอง ซึ่งเป็นสิ่งอำ�นวย 

ความสะดวก ในการดำ�รงชีวิต ขณะเดียวกันยังเป็น 

การประหยดัคา่ใชจ้า่ยในการซือ้รถยนตข์องประชาชนลง 

จึงเป็นแรงกระตุ้นให้ความต้องการซื้อของประชาชน 

เพิ่มขึ้นในทุกปี เพื่อสนองตอบความต้องการ ส่วนตัว 

ด้านความสะดวกและความรวดเร็วในการเดินทางของ

ประชาชนที่ต้องการมียานพาหนะ ไว้เป็นของตัวเอง  

ส่งผลให้มีการขยายตัวของธุรกิจรถยนต์มือสอง (อุกฤษ 

อุทัยวัฒนา. 2557)

รถยนตม์อืสองหรอืรถยนตใ์ชแ้ลว้ เขา้มามบีทบาท

ทดแทนรถยนต์ใหม่ ซึ่งนับเป็นอีก ทางเลือกหนึ่งให้แก่

กลุ่มบุคคลเหล่านี้ ที่จะหาซื้อรถยนต์ไว้ในครอบครองได้ 

ในราคาที่เพียงพอกับรายได้ ตลาดรถยนต์มือสองหรือ

รถยนต์ใช้แล้ว จึงได้รับความสนใจและมีอัตราการเติบโต

อย่างรวดเร็ว โดยมีแนวโน้มที่จะเติบโตเพิ่มขึ้นต่อไป 

ได้อีก แม้ว่าภาวะเศรษฐกิจของประเทศจะตกต่ำ� (อุกฤษ 

อุทัยวัฒนา. 2557)

จากสภาพเศรษฐกิจ และฐานะการเงินส่วนบุคคล

ของประชาชนสว่นหนึง่ทีย่งัอาจจะไมม่คีวามสามารถหรอื

ความพร้อมในการที่จะจัดหาหรือซื้อรถยนต์ใหม่มาใช้ได้ 

แตก่ย็งัมคีวามตอ้งการใชร้ถยนต ์ประชาชนกลุม่ดงักลา่ว

จึงได้หันมาสนใจ และให้ความสาํคัญกับการจัดหา หรือ ซ้ือ  

รถยนต์ใช้แล้วหรือรถยนต์มือสองมาใช้แทนรถยนต์ใหม่ 

ประกอบกับการเปลี่ยนแปลงรูปแบบและรสนิยมของ 

ผู้บริโภครถยนต์มีการเปลี่ยนแปลงเร็วขึ้น จึงทําให้มี

รถยนต์ใช้แล้วที่มีสภาพใหม่ และทันสมัยมีมาให้เลือก

มากมาย จึงทําให้ตลาดรถยนต์ใช้แล้วมีการเติบโตอย่าง

รวดเรว็ สอดคลอ้งกบัผลประกอบการในไตรมาสแรกของ

บริษัท สหการประมูล จํากัด (มหาชน) ซ่ึงเป็นผู้นำ�ธุรกิจประมูล 

รถยนต์มือสองภายในประเทศ พบว่า ผลประกอบการ 

ในไตรมาสแรกของปี พ.ศ.2557 ที่ผ่านมาตลาดประมูล

รถยนต์มือสองยังมีแนวโน้มการเติบโตท่ีดี เน่ืองจากความ

ต้องการซื้อ ของลูกค้ายังคงมีอยู่ตลอดเวลาแม้เศรษฐกิจ

ยังอยู่ในภาวะซบเซา ซึ่งพิจารณา ได้จากรายได้จากการ

ประมูลขายรถยนต์มือสอง และบริการอ่ืนๆ ในช่วง  

3 เดอืนแรกของปนีี ้จาํนวน 162.31 ลา้นบาทเพิม่ขึน้จาก

ชว่งไตรมาสแรกของป ีพ.ศ.2556 จำ�นวน 64.22 ลา้นบาท 

คิดเป็นการเพ่ิมข้ึน ร้อยละ 65.46 ส่งผลให้ผลการดําเนินงาน 

ในช่วงไตรมาสแรกของปี พ.ศ.2557 บริษัทมีกำ�ไรสุทธิ

เทา่กบั 46.45 ลา้นบาท เพิม่ ขึน้จากชว่งไตรมาสแรกของ

ปี พ.ศ.2556 ซ่ึงมีกําไรสุทธิ 8.41 ล้านบาท คิดเป็นร้อยละ  

452.59 ของกําไรสุทธิเพิ่มขึ้น (สมนึก เออจระพงษ์พันธ์ 

และคณะ, 2557)
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ตลาดรถยนตม์อืสอง มกีลุม่ลกูคา้เปา้หมายใหม่ๆ  

เกดิขึน้เสมอ และมแีนวโนม้เตบิโต ตอ่ไปไดอ้ยา่งตอ่เนือ่ง 

ดังนั้น กลยุทธ์ทางการตลาดก็เป็นสิ่งสำ�คัญที่จะช่วยให้ 

ผู้ประกอบธุรกิจ เหล่านี้ สามารถดำ�เนินธุรกิจให้บรรลุผล

ตามเปา้หมายขององคก์ารทีว่างไวอ้ยา่งไดผ้ล และยงัตอ้ง 

เผชิญกับการแข่งขันอย่างรุนแรง ดังนั้น ผู้ประกอบการ 

มีความจำ�เป็นต้องรู้ข้อมูลความต้องการ ขององค์การ 

พฤติกรรม และปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์

มือสองของลูกค้า เพื่อนำ�มาปรับกลยุทธ์การขายและ

บรกิาร รวมทัง้การบรหิารจดัการ เพือ่สามารถสนองตอบ

ความต้องการของลูกค้าได้อย่างตรงประเด็น ฉะนั้น  

ผูป้ระกอบธรุกจิจำ�เปน็ตอ้งรูแ้ละเขา้ใจถงึปจัจยัการตลาด

อันได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจำ�หน่าย 

และด้านส่งเสริมการขาย เพื่อใช้เป็นแนวทางพัฒนา 

ปรับปรุงเปลี่ยนแปลง เช่น ปรับกลยุทธ์การตลาดและ 

การวางแผนธุรกิจ จำ�หน่ายรถยนต์มือสอง ตลอดจน 

การดำ�เนินงาน เพื่อก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อรถยนต์ 

มือสองที่สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้าให้มาก

ทีส่ดุ ซึง่จะสง่ผลโดยตรงตอ่ผลประกอบการ โดยภาพรวม

ให้ประสบผลสำ�เร็จต่อไปในอนาคตรวดเร็ว (อุกฤษ  

อุทัยวัฒนา.2557)

แผนการส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม  

ฉบับที่ 4 (พ.ศ.2560-2564) การส่งเสริมวิสาหกิจ 

ขนาดกลางและขนาดย่อม ในช่วง 5 ปีข้างหน้า จำ�เป็น

ต้องเร่งพัฒนายกระดับ SME ไทยทุกระดับการเติบโต 

ใหม้ศีกัยภาพ มคีวามสามารถในการทำ�ธรุกจิระดบัสากล

มากขึน้ เพือ่ชว่ยให ้SME มบีทบาททางเศรษฐกจิมากขึน้ 

ช่วยสร้างความก้าวหน้าทางเศรษฐกิจให้กับประเทศ 

อย่างแท้จริง โดยวิสัยทัศน์ของแผนการแผนการส่งเสริม

วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ฉบับที่ 4 ได้กำ�หนด

ให้ “SME ไทยเติบโต แข่งขันได้ในระดับสากล เพื่อเป็น 

พลังสำ�คัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจ” ทั้งนี้เพื่อให้ SME 

เป็นแรงขับเคลื่อนประเทศไทยก้าวพ้นกับดักประเทศ 

รายได้ปานกลางให้ได้ภายใน 10 ปีแผนการแผนการ 

ส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ฉบับที่ 4  

มุ่งให้เกิดการขยายบทบาททางเศรษฐกิจของ SME จึงได้

กำ�หนดเป้าหมายในระดับผลกระทบเชิงมหภาคให้ 

“สัดส่วนมูลค่าของผลิตภัณฑ์มวลรวมของ SME ต่อ

ผลิตภัณฑ์มวลรวมของประเทศ เพิ่มขึ้นเป็นไม่น้อยกว่า

ร้อยละ 50 ภายในปี 2564” โดยแนวคิดของการดำ�เนินงาน 

ภายใต้แผนการแผนการส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลาง 

และขนาดย่อม นั้นให้ความสำ�คัญทั้งการพัฒนา SME 

เพื่อเป็นเครื่องมือสร้างความสามารถในการแข่งขันเพื่อ

การเติบโตทางเศรษฐกิจแบบก้าวกระโดด (Competitive 

Growth) และการส่งเสริม SME เพื่อเป็นเครื่องมือ 

การกระจายรายได้และลดความเหลื่อมล้ำ� (Inclusive 

Growth) การส่งเสริมและพัฒนา SME มีความเกี่ยวข้อง

กับประเด็นการพัฒนาท่ีหลากหลายอย่างไรก็ตามแนวทาง 

การดำ�เนินงานที่มีความสำ�คัญ เป็นแนวทางที่จะสร้าง 

การเติบโตที่ยั่งยืน ให้กับ SME และถือได้ว่าเป็นเงื่อนไข

ของความสำ�เรจ็ ในการสง่เสรมิ SME ของแผนการสง่เสรมิ

วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ฉบับที่ 4 มีดังนี้ 

ปรับปรุงให้การดำ�เนินธุรกิจของ SME มีความสะดวก 

มากขึ้น (Ease of Doing Business), ส่งเสริมให้ SME  

มีความสามารถในการประกอบธุรกิจแบบมืออาชีพ 

(Smart SME), พัฒนา SME รุ่นใหม่ให้ก้าวเข้าสู่การเป็น

ผู้ประกอบการที่สร้างคุณค่าและมูลค่า (High Value 

Startup) (สำ�นักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและ 

ขนาดย่อม, 2560)

ยุทธศาสตร์ของกระทรวงพาณิชย์ระยะ 20 ปี  

(พ.ศ.2559-2579) กระทรวงพาณิชย์ในฐานะที่เป็น 

หน่วยงานหลักในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจการค้าของ

ประเทศ มีภารกิจสำ�คัญในการกำ�หนดทิศทางนโยบายและ 

ขับเคลื่อนพัฒนาเศรษฐกิจการค้าของประเทศให้เข้มแข็ง 

สามารถรองรับและใช้ประโยชน์จากความเปลี่ยนแปลง

ของเศรษฐกจิภมูภิาคและโลกในอนาคต ชว่ยใหเ้ศรษฐกจิ

ไทยก้าวพ้นจากภาวะกับดักรายได้ปานกลาง สอดคล้อง

กับยุทธศาสตร์การเป็นประเทศไทย 4.0 โดยแบ่งเป็น  

4 ระยะ ในช่วง 20 ปีข้างหน้า ดังนี้

ระยะที่ 1	ปี 2559-2564 ปฏิรูปการค้า เน้นปรับ

กฎหมาย วางระบบการค้า

ระยะที่ 2	ปี 2565-2569 เป็นห่วงโซ่คุณค่าสำ�คัญ

ของภมูภิาค เนน้พฒันาผูป้ระกอบการใหส้ามารถเปน็ผูน้ำ�

ตลาดภูมิภาค 

วารสารบริหารธุรกิจและศิลปศาสตร์ ราชมงคลล้านนา
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ระยะที่ 3	ปี 2570-2574 เป็นห่วงโซ่คุณค่าสำ�คัญ

ของโลก เน้นยกระดับความสามารถของผู้ประกอบการ

ไทยให้เป็นผู้ค้าสำ�คัญในตลาดโลก 

ระยะที่ 4	ป ี2575-2579 กา้วไปเปน็ผูน้ำ�ในตลาด

โลก เน้นสร้างศักยภาพของประเทศให้สามารถส่งเสริม 

ให้ผู้ประกอบการไทยเป็นผู้ค้าหลักของโลก (ยุทธศาสตร์

ของกระทรวงพาณิชย์ระยะ 20 ปี (พ.ศ.2559-2579)). 

(กระทรวงพาณิชย์, 2559)

 กระทรวงพาณิชย์ได้วางกรอบแนวคิดในการพัฒนา 

ผู้ประกอบการในยุทธศาสตร์ท่ี 1 การพัฒนาผู้ประกอบการ 

แบบครบวงจร ไว้ 6 ด้าน ดังนี้ 

1.	 Farmers  Smart Farmers กระทรวง

พาณิชย์ต้องเพิ่มบทบาทการช่วยเหลือเพื่อพัฒนา 

ความสามารถในการประกอบการด้านการค้าแก่  

ผู้ประกอบการไทย โดยเฉพาะผู้ประกอบการขนาดเล็ก

และกลาง ซึ่งรวมไปถึงเกษตรกร ที่นอกจากจะเน้น 

เรือ่งประสทิธภิาพการผลติแลว้ ยงัตอ้งมคีวามสามารถใน

การตัดสินใจทำ�การผลิตและทำ�การค้าผลผลิตของตน

อย่างชาญฉลาดด้วย (ยุทธศาสตร์ของกระทรวงพาณิชย์

ระยะ 20 ป ี(พ.ศ.2559-2579)). (กระทรวงพาณชิย,์ 2559)

2.	 Local player  Regional & Global 

player ทิศทางการพัฒนาจะมุ่งไปท่ีการสร้างผู้ประกอบการ

ไทยเป็นผู้ค้าในระดับภูมิภาคและระดับโลก เนื่องจาก 

การค้าการลงทุนในอนาคตจะลดอุปสรรคการค้าและ 

การลงทุนข้ามแดนลงไปเรื่อยๆ จะจำ�กัดความคิดและ

แผนงานไว้เพียงในประเทศไม่ได้อีกต่อไป แต่ต้องพร้อม

ที่จะแข่งขันกับต่างชาติ และรู้จักออกไปค้าและลงทุนใน

ตา่งประเทศดว้ย (ยทุธศาสตรข์องกระทรวงพาณชิยร์ะยะ 

20 ปี (พ.ศ.2559-2579)). (กระทรวงพาณิชย์, 2559)

3.	 Supply Management  Demand & 

Supply Management ผู้ประกอบการต้องได้รับการ

สนับสนุนให้สามารถจัดการกับทั้งอุปทานและอุปสงค์

อย่างครบวงจร ตั้งแต่วัตถุดิบไปจนถึงผู้บริโภค เพื่อให้

มัน่ใจวา่วตัถดุบิมคีณุภาพ ตน้ทนุทีเ่หมาะสม และปรมิาณ

ตามต้องการ กระบวนการผลิต รูปแบบสินค้า การขนส่ง 

และการเก็บรักษามีประสิทธิภาพ รวมทั้งผู้บริโภคได้รับ

สินค้าและบริการในรูปแบบที่เหมาะสมและตรงตาม 

ความคาดหวงั จงึจะสามารถยนืหยดัอยูใ่นตลาดไดอ้ยา่ง

เข้มแข็ง (ยุทธศาสตร์ของกระทรวงพาณิชย์ระยะ 20 ปี 

(พ.ศ.2559-2579)). (กระทรวงพาณิชย์, 2559)

4.	 Partly Digital  Comprehensively 

Digital เปล่ียนจากการบริหารจัดการโดยใช้ฐานข้อมูลและ

เครื่องมือสื่อสาร ไปสู่การบริหารจัดการที่ใช้เทคโนโลยี

ดิจิทัลในกิจกรรมทางธุรกิจทุกๆ ขั้นตอน ผ่านระบบ 

การสื่อสารแบบทุกที่ทุกเวลา (อาทิ การใช้บริการทาง 

การเงินออนไลน์ และการค้าผ่านช่องทางออนไลน์ต่างๆ 

เป็นต้น) (ยุทธศาสตร์ของกระทรวงพาณิชย์ระยะ 20 ปี 

(พ.ศ.2559-2579)). (กระทรวงพาณิชย์, 2559)

5.	 Invention  Commercialization การขบั

เคลือ่นไปสูไ่ทยแลนด ์4.0 ตอ้งมนีวตักรรมเปน็ของตนเอง 

แต่การพัฒนาจากงานวิจัยไปเป็นนวัตกรรมต้องการ 

การส่งเสริมและสนับสนุนในเชิงพาณิชย์อีกมาก โดยจะเน้น 

สนับสนุนผู้ประกอบการที่มีความตั้งใจสูงในการพัฒนา

นวัตกรรมอย่างจริงจัง ทั้งนวัตกรรมที่ใช้เทคโนโลยีขั้นสูง

ซึ่งพลิกโฉมธุรกิจการค้า (Disruptive Innovation) และ

นวัตกรรมพ้ืนฐานอย่างง่าย (Frugal Innovation) (ยุทธศาสตร์

ของกระทรวงพาณิชย์ระยะ 20 ปี (พ.ศ.2559-2579)). 

(กระทรวงพาณิชย์, 2559)

6.	 Services  High Value Services 

การพัฒนาผู้ประกอบการไปสู่ภาคบริการจะเป็นความ

ท้าทายอย่างยิ่ง จะต้องมีการวางระบบข้อมูลสนับสนุน 

กลไกการสนับสนุนและส่งเสริมศักยภาพ และลดความเส่ียง 

ทั้งทางการเงินและการค้าควบคู่กัน เพื่อนำ�ไปสู่การค้า

บริการที่ให้มูลค่าสูงและมีเอกลักษณ์ (ยุทธศาสตร์ของ

กระทรวงพาณิชย์ระยะ 20 ปี (พ.ศ.2559-2579)). 

(กระทรวงพาณิชย์, 2559)

กรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ได้จัด

งานแสดงสินค้า “Offline 2 Online Expo” ขึ้นเพื่อช่วย 

สร้างความเข้มแข็งให้กับ SMEs หรือคนตัวเล็ก ที่มีอยู่ถึง

ร้อยละ 95 ของผู้ประกอบการธุรกิจในประเทศ ถือเป็น

พลังขับเคลื่อนที่สำ�คัญของเศรษฐกิจไทย และส่งเสริม 

‘เศรษฐกิจฐานราก (Local Economy)’ อันเป็นระบบ

เศรษฐกจิหลกัของประเทศเชน่กนั รวมทัง้ยงัเปน็การเพิม่

ขีดความสามารถและขยายช่องทางการตลาดให้กับ 

ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์ชุมชน สร้างการกระจายสินค้า

ผ่านช่องทางออนไลน์ทำ�ให้ผู้บริโภคสามารถเลือกซื้อ
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สินค้าผลิตภัณฑ์ชุมชนได้โดยสะดวก สร้างรายได้และ 

เพิม่มลูคา่ใหผ้ลติภณัฑช์มุชน อกีทัง้ยงัสนบัสนนุการสรา้ง

คา่นยิมและเพิม่ความมัน่ใจใหก้บัผูบ้รโิภคในการซือ้สนิคา้

ผ่านช่องทางออนไลน์ซึ่งจะส่งผลดีต่อเศรษฐกิจของ

ประเทศโดยรวม (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวง

พาณิชย์, 2561)

กรณีศึกษาเต็นท์ Bass Used Cars เพราะเป็น

เต็นท์รถเพียงเต็นท์เดียวที่มีทำ�เลที่ตั้งของเต็นท์อยู่ตรง

ตลาดบางแค ซึ่งเป็นตลาดสดขนาดใหญ่ มีความเก่าแก่

และยาวนานแห่งหนึ่งของกรุงเทพมหานครและฝั่งธนบุรี 

และยังเป็นชุมชนมาแต่ดั้งเดิม และเป็นเส้นทางสัญจร 

ไปมาของผู้คนโดยเรือผ่านทางคลองภาษีเจริญ และ 

คลองบางแค จึงมีการค้าขายกันเป็นวิถีชีวิต ต่อมา 

ในยุคก่อนพุทธศักราช 2500 รัฐบาลโดย จอมพลแปลก 

พิบูลสงคราม นายกรัฐมนตรีมีนโยบายต้องการให้

กรุงเทพมหานครมีความสวยสะอาด มีระเบียบวินัย  

หลวงพรหมโยธี นายกเทศมนตรีพระนคร ได้กวดขัน 

ให้แม่ค้าหาบเร่ตามสถานที่ต่างๆ ในกรุงเทพฯ เช่น  

ท้องสนามหลวง, ลานพระบรมรูปทรงม้า ย้ายมาขาย  

ณ ทีแ่หง่ใหม ่เชน่ สะพานเทเวศน,์ ทา่เตยีน, ถนนวรจกัร, 

หนา้โรงไฟฟา้สามเสน รวมถงึ ทีแ่หง่นีด้ว้ย ในป ีพ.ศ.2555 

มีการก่อสร้างรถไฟฟ้ามหานคร สายเฉลิมรัชมงคล 

(รถไฟฟา้มหานคร สายสนี้ำ�เงนิ) ซึง่จะมกีารกอ่สรา้งสถานี

บางแคบริเวณตลาดแห่งนี้ ทำ�ให้ผู้ค้าขายและผู้อยู่อาศัย

ได้รวมตัวกันคัดค้านการก่อสร้าง (วิกิพีเดีย สารานุกรม

เสรี อ้างถึง ข่าวเจรจาไม่จบผู้ค้าตลาดบางแคยืนกราน 

ไม่เอาสถานีรถไฟฟ้า, ผู้จัดการออนไลน์) จึงทำ�ให้เห็นว่า 

ทำ�เลทีต่ัง้ของเตน็ท ์Bass Used Cars เปน็ศนูยก์ลางของ

การคมนาคมทั้งเรือ รถยนต์ และรถไฟฟ้า ของประชาชน

ย่านบางแค ตลอดจนช่องทางการตลาดของเต็นท์ Bass 

Used Cars ใชก้ารตลาดแบบเดมิคอืลกูคา้เดนิมาเลอืกซือ้

รถยนต์ที่หน้าร้านด้วยตัวเอง และการตลาดออนไลน์  

ซ่ึงเป็นนโยบายของกระทรวงพาณิชย์ ในการสนองนโยบาย

รัฐบาล ช่วยเศรษฐกิจฐานราก เปิดช่องทางการค้าตลาด

ออนไลน์

2.	วัตถุประสงค์ของการวิจัย
1.	 เพื่อศึกษานโยบายภาครัฐเรื่องการพัฒนา 

ผู้ประกอบการแบบครบวงจร ที่มีผลต่อการเลือกซื้อ

รถยนต์มือสอง

2.	 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล

ที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อรถยนต์มือสอง และการพัฒนา 

ผู้ประกอบการแบบครบวงจร กับการเลือกซื้อรถยนต์ 

ของลูกค้าเต็นท์ Bass used cars ในเขตบางแค 

กรุงเทพมหานคร

3.	การทบทวนวรรณกรรม

1. แผนการส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลาง

และขนาดย่อม ฉบับที่ 4 (พ.ศ.2560-2564)

การส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม  

ในช่วง 5 ปีข้างหน้า จำ�เป็นต้องเร่งพัฒนายกระดับ SME 

ไทยทุกระดับการเติบโตให้มีศักยภาพ มีความสามารถ 

ในการทำ�ธุรกิจระดับสากลมากขึ้น เพื่อช่วยให้ SME  

มีบทบาททางเศรษฐกิจมากขึ้น ช่วยสร้างความก้าวหน้า

ทางเศรษฐกิจให้กับประเทศอย่างแท้จริง โดยวิสัยทัศน์

ของแผนการส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 

ฉบับท่ี 4 ได้กำ�หนดให้ “SME ไทยเติบโต แข่งขันได้ในระดับ 

สากล เพ่ือเป็นพลังสำ�คัญในการขับเคล่ือนเศรษฐกิจ”  

แนวคิดของการดำ�เนินงานภายใต้แผนการแผนการส่งเสริม 

วสิาหกจิขนาดกลางและขนาดยอ่ม นัน้ใหค้วามสำ�คญัทัง้

การพัฒนา SME เพ่ือเป็นเคร่ืองมือสร้างความสามารถใน 

การแข่งขันเพ่ือการเติบโตทางเศรษฐกิจแบบก้าวกระโดด  

(Competitive Growth) และการส่งเสริม SME เพื่อเป็น

เครื่องมือการกระจายรายได้และลดความเหลื่อมล้ำ� 

(Inclusive Growth) การส่งเสริมและพัฒนา SME มีความ

เกี่ยวข้องกับประเด็นการพัฒนาที่หลากหลายอย่างไร

ก็ตามแนวทางการดำ�เนินงานท่ีมีความสำ�คัญ เป็นแนวทาง

ที่จะสร้างการเติบโตที่ยั่งยืน ให้กับ SME โดยมีแนวทาง

การพัฒนา ดังนี้ ปรับปรุงให้การดำ�เนินธุรกิจของ SME  

มีความสะดวกมากขึ้น (Ease of Doing Business),  

ส่งเสริมให้ SME มีความสามารถในการประกอบธุรกิจ

แบบมืออาชีพ (Smart SME), พัฒนา SME รุ่นใหม่ให้ 

วารสารบริหารธุรกิจและศิลปศาสตร์ ราชมงคลล้านนา
ปีที่ 7 ฉบับที่ 1 มกราคม-มิถุนายน 2562 81



ก้าวเข้าสู่การเป็นผู้ประกอบการที่สร้างคุณค่าและมูลค่า 

(High Value Startup) (สำ�นักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาด

กลางและขนาดย่อม, 2560)

ยุทธศาสตร์ของกระทรวงพาณิชย์ระยะ 20 ปี  

(พ.ศ.2559-2579) กระทรวงพาณิชย์ในฐานะที่เป็น

หน่วยงานหลักในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจการค้าของ

ประเทศ มีภารกิจสำ�คัญในการกำ�หนดทิศทางนโยบายและ

ขับเคล่ือนพัฒนาเศรษฐกิจการค้าของประเทศให้เข้มแข็ง 

สามารถรองรับและใช้ประโยชน์จากความเปล่ียนแปลง 

ของเศรษฐกจิภมูภิาคและโลกในอนาคต ชว่ยใหเ้ศรษฐกจิ

ไทยก้าวพ้นจากภาวะกับดักรายได้ปานกลาง สอดคล้อง

กับยุทธศาสตร์การเป็นประเทศไทย 4.0 ในช่วง 20 ปี 

ข้างหน้า กระทรวงพาณิชย์ได้วางกรอบแนวคิดในการพัฒนา 

ผู้ประกอบการในยุทธศาสตร์ท่ี 1 การพัฒนาผู้ประกอบการ 

แบบครบวงจร ไว้ 6 ด้าน ดังนี้ 

1)	 Smart Farmers กระทรวงพาณชิยต์อ้งเพิม่

บทบาทการช่วยเหลือเพื่อพัฒนาความสามารถใน 

การประกอบการด้านการค้าแก่ผู้ประกอบการไทย  

โดยเฉพาะผู้ประกอบการขนาดเล็กและกลาง 

2)	 Regional & Global player ทิศทาง

การพฒันาจะมุง่ไปทีก่ารสรา้งผูป้ระกอบการไทยเปน็ผูค้า้

ในระดับภูมิภาคและระดับโลก

3)	 Demand & Supply Management 

ผู้ประกอบการต้องได้รับการสนับสนุนให้สามารถจัดการ

กับทั้งอุปทานและอุปสงค์อย่างครบวงจร 

4)	 Comprehensively Digital เปลี่ยนจาก

การบริหารจัดการโดยใช้ฐานข้อมูลและเครื่องมือสื่อสาร 

ไปสู่การบริหารจัดการท่ีใช้เทคโนโลยีดิจิทัลในกิจกรรมทาง

ธุรกิจทุกๆ ข้ันตอน ผ่านระบบการส่ือสารแบบทุกท่ีทุกเวลา

5)	 Commercialization การขับเคลื่อนไปสู่

ไทยแลนด์ 4.0 ต้องมีนวัตกรรมเป็นของตนเอง

6)	 High Value Services การพัฒนา

ผู้ประกอบการไปสู่ภาคบริการจะเป็นความท้าทาย 

อยา่งยิง่ จะตอ้งมกีารวางระบบขอ้มลูสนบัสนนุ กลไกการ

สนับสนุนและส่งเสริมศักยภาพ และลดความเสี่ยง 

ทั้งทางการเงินและการค้าควบคู่กัน (ยุทธศาสตร์ของ

กระทรวงพาณิชย์ระยะ 20 ปี (พ.ศ.2559-2579)). 

(กระทรวงพาณิชย์, 2559)

2. แนวคิดด้านปัจจัยส่วนบุคคล

	 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ส่งผลให้ปัจจัย

ของบุคคลแต่ละบุคคลเกิดความแตกต่างกัน ซึ่งเป็น 

พื้นฐานที่ทาให้กระบวนในการตัดสินใจแตกต่างกันได้ 

แนวคดิปจัจยัสว่นบคุคลจงึเปน็การทำ�ความเขา้ใจเกีย่วกบั

การวิเคราะห์หาความเป็นไปได้ในการมองหาตลาด 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์นั้นมีความจำ�เป็นต่อ 

ผู้วางแผนทางการตลาด เพื่อสามารถนำ�ข้อมูลต่างๆ  

มาปรับการวางแผนเพื่อโน้มน้าวให้เกิดความต้องการ 

ในตัวผลิตภัณฑ์แก่มนุษย์ จำ�นวนประชากรในพื้นที่ใด

พื้นที่หนึ่งซึ่งสามารถนับได้ ณ ช่วงเวลาใด ช่วงเวลาหนึ่ง 

หมายถึง ขนาดของประชากร หากประชากรมีจำ�นวนมาก  

ก็จะส่งผลให้ความต้องมีมาก และเกิดความหลากหลาย

มากขึ้นซึ่งทำ�ให้เกิดช่องทางในการประกอบธุรกิจเพื่อ

ตอบสนองความหลากหลายเหล่านั้นมากขึ้นด้วย แต่มี

ความจำ�เป็นที่จะต้องทำ�การวิเคราะห์ตลาดว่าตลาด 

เหล่านั้นมีขนาดใหญ่พอที่คุ้มค่าต่อการลงทุนหรือไม่  

ซึ่งต้องมองถึงปัจจัยอื่นๆ ประกอบด้วย โดยจำ�เป็นที่จะ

ต้องศึกษาและทำ�ความเข้าใจถึงแนวโน้มความต้องการ

ของประชากรอยู่ตลอดเวลา ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็น

ตลาดย่อยๆ ออกไป โดยมีการใช้ตัวแปรต่างๆ เช่น อายุ 

สมาชิกในครอบครัว รายได้ต่อเดือน อาชีพ ระดับการศึกษา  

ศาสนา เชื้อชาติ เป็นต้น ซึ่งสิ่งเหล่านี้สามารถจำ�แนก

ความหลากหลายระหว่างกลุ่มผู้บริโภคได้ โดยมีเหตุผล 

ที่สำ�คัญคือ ตัวแปรทางประชากรศาสตร์หรือปัจจัย 

ส่วนบุคคลนั้นมีความเกี่ยวข้องอย่างมากกับความ

ต้องการของผู้บริโภค (Kotler : 1997)

1)	 อายุ ความต้องการของมนุษย์จะเปล่ียนแปลง

ไปตามการเจริญเติบโตและอายุ ซ่ึงธุรกิจหรือผู้ประกอบการ

จะใช้ลำ�ดับขั้นของอายุในการนำ�เสนอบริการหรือสินค้า 

ที่มีความแตกต่างกัน เพื่อให้มีประสิทธิภาพและตรงต่อ

ความต้องการของกลุ่มเป้าหมายในแต่ละจุด

2)	 เพศ สามารถใช้เป็นหลักหรือมาตรฐาน

ในการแบ่งส่วนตลาด และใช้กันมากในสินค้าประเภท 

เครื่องนุ่งห่ม หนังสือ นิตยสาร และ เครื่องสำ�อาง เพราะ

สามารถกำ�หนดคุณสมบัติให้เหมาะสมกับความต้องการ

ที่แตกต่างกันในแต่ละเพศได้อย่างชัดเจน
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3)	 รายได้ ย่อมส่งผลต่อกำ�ลังซื้อของบุคคล

หากมีรายได้มากก็จะทำ�ให้บุคคลเหล่านั้นมีกำ�ลังซื้อมาก 

เช่นเดียวกับบุคคลที่มีรายได้น้อยก็จะส่งผลให้กำ�ลัง 

ซือ้นอ้ยลงตามไปดว้ย และยงัมอีทิธพิลตอ่ไลฟส์ไตลแ์ละ

การเลือกซื้อสินค้าและบริการต่างๆ ในที่สุด

4)	 อาชีพ ที่แตกต่างของแต่ละบุคคลก็จะ

ส่งผลต่อความต้องการในสินค้าหรือบริการที่แตกต่างกัน

ออกไป

5)	 การศึกษา  เป็นอีกสิ่ งหนึ่ งที่มีผลต่อ

การเลอืกซือ้สนิคา้และบรกิารของแตล่ะบคุคล โดยเฉพาะ

ผู้ที่มีการศึกษาสูง ย่อมต้องการยกระดับคุณภาพชีวิต 

ตัวเองให้สูงขึ้นก็จะส่งผลให้เกิดความต้องการในตัวของ

สินค้าและบริการที่มีคุณภาพและราคาสูงมากยิ่งขึ้น

การแบ่งส่วนตลาดตามตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ 

(Demographic) ประกอบด้วย เพศอายุ ขนาดครอบครัว 

สถานภาพครอบครัว รายได้อาชีพ การศึกษา ลักษณะ

ด้านประชากรศาสตร์เป็นลักษณะที่สําคัญ และสถิติที่ 

วดัไดข้องประชากรและชว่ยในการกำ�หนดตลาดเปา้หมาย 

ในขณะที่ลักษณะด้านจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรม 

ชว่ยอธบิายถงึความคดิ และความรูส้กึของกลุม่เปา้หมาย 

รวมทัง้งา่ยตอ่การวดัมากกวา่ ตวัแปรอืน่ โดยตวัแปรดา้น

ประชากรศาสตรท์ีส่าํคญั มดีงันี ้(ศริวิรรณ เสรรีตัน.์ 2538)

1)	 อาย ุ(Age) เนือ่งจากผลติภณัฑจ์ะสามารถ

ตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุ 

แตกต่างกัน โดยนักการตลาดจะสามารถใช้ประโยชน์ 

จากอายุเป็นตัวแบ่งส่วนตลาดได้

2)	 เพศ (Sex) เป็นตัวแปรที่สําคัญเช่นกัน 

โดยสตรีจะเป็นเป้าหมายและเป็นผู้บริโภคที่มีอำ�นาจ 

ในการซื้อสูง ไม่ว่าจะเป็นสินค้าประเภทใดก็ตาม เช่น  

สินค้าสําหรับผู้ชายหรือเด็ก ก็มักจะสังเกตได้ว่าผู้ที่ 

ตัดสินใจซื้อมักเป็นสตรีมากกว่าเพศอื่น

3)	 ลักษณะครอบครัว (Marital Status) 

เป็นเป้าหมายที่สําคัญของนักการตลาด โดยจะให้  

ความสนใจกบัจำ�นวนและลกัษณะของบคุคลในครวัเรอืน

ที่ใช้สินค้าใดสินค้าหนึ่ง เพื่อใช้ในการพัฒนากลยุทธ์ 

การตลาดให้เหมาะสมกับผู้บริโภคกลุ่มนี้

4)	 รายได้การศึกษา และอาชีพ (Income, 

Education and Occupation) ซึง่นบัเปน็ตวัแปรทีส่าํคญั 

ในการกำ�หนดส่วนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะ

สนใจผู้บริโภคที่มีความร่ํารวยมีอํานาจซื้อสูงแต่คนที่มี 

รายไดป้านกลางถงึต่ำ� จะเปน็ตลาดทีม่ขีนาดใหญ ่ซึง่อาจ

มีความสามารถในการซื้อก็ได้ อาจทำ�ให้เกิดการสูญเสีย

ลกูคา้ในกลุม่นีไ้ปได ้และปจัจยัดา้นรปูแบบการดาํรงชวีติ 

รสนิยม ค่านิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ ก็อาจเป็นเกณฑ์

ในการตัดสินใจที่สําคัญได้นอกเหนือจากปัจจัยด้าน 

รายได้เพียงอย่างเดียว และในด้านของการศึกษา อาชีพ 

และรายได้ จะมีแนวโน้มความสัมพันธ์กันอย่างใกล้ชิด 

ในเชงิเหตแุละผล เชน่ บคุคลทีม่กีารศกึษาตํา่ โอกาสทีจ่ะ

หางานระดับสูงยากจึงทําให้มีรายได้ตํ่า เป็นต้น

3. กลยุทธ์และเทคนิคการสื่อสาร

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือ

การสื่อสารเพื่อสร้างความพึงพอใจ ต่อตราสินค้าหรือ

บริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้เพื่อจูงใจ 

(Persuade) ให้เกิดความต้องการเพื่อเตือนความทรงจาํ 

(Remind) ในผลิตภัณฑ์โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อ 

ความรู้สึก ความเชื่อ และพฤติกรรมการซื้อ (เอ็ตเซล 

วอลค์เกอร,์ และ สแตนตนั, 2001:10) หรอืเปน็การตดิตอ่

สื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ เพื่อสร้าง

ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้

พนักงานขาย (Personal Selling) ทําการขายและ 

การติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (Nonpersonal Selling) 

เครือ่งมอืในการตดิตอ่สือ่สารมหีลายประการอาจใชห้นึง่

หรือหลายเครื่องมือ ซึ่งต้องใช้หลักการเลือกใช้เครื่องมือ

การสือ่สารการตลาดแบบประสมประสานกนั (Integrated 

Marketing Communication หรือ IMC) โดยพิจารณาถึง

ความเหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์คู่แข่งขัน โดยบรรล ุ

จุดมุ่งหมายร่วมกันได้เครื่องมือการส่งเสริมการตลาด 

ที่สำ�คัญ มีดังนี้
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1)	 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรม

ในการเสนอข่าวสารเก่ียวกับองค์การ หรือผลิตภัณฑ์บริการ 

หรือความคิด ที่ต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการ  

(มัทวัน กุศลอภิบาล, 2555) กลยุทธ์ในการโฆษณา 

จะเกี่ยวข้องกับ

1.1)	กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา 

(Creative Strategy) และยุทธวิธีการโฆษณา (Advertising 

tactics) 

1.2)	กลยุทธ์สื่อ (Media Strategy)

2)	 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal 

Selling) เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคลกับบุคคลเพื่อ

พยายามจูงใจผู้ซื้อที่เป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซื้อผลิตภัณฑ์

หรือบริการ หรือมีปฏิกิริยาต่อความคิด (มัทวัน  

กศุลอภบิาล, 2555) หรอืเปน็การเสนอขายโดยหนว่ยงาน

ขายเพื่อให้เกิดการขาย และสร้างความสัมพันธ์อันดี 

กับลูกค้า (มัทวัน กุศลอภิบาล, 2555) งานในข้อนี้จะ

เกี่ยวข้องกับ

2.1)	กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย 

(Personal Selling Strategy)

2.2)	การบรหิารหนว่ยงานขาย (Salesforce 

Management)

3)	 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 

เป็นสิ่งจูงใจที่มีคุณค่าพิเศษที่กระตุ้น หน่วยงาน (Sales 

Force) ผู้จัดจำ�หน่าย (Distributors) หรือผู้บริโภคคนสุดท้าย 

(Ultimate Consumer) โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้เกิด 

การขายในทันทีทันใด (มัทวัน กุศลอภิบาล, 2555) เป็น

เคร่ืองมือกระตุ้นความต้องการซ้ือท่ีใช้สนับสนุนการโฆษณา

และการขายโดยใช้พนักงานขาย (มัทวัน กุศลอภิบาล, 

2555) ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ การทดลองใช้หรือ

การซื้อ โดยลูกค้าคนสุดท้ายหรือบุคคลอื่นในช่องทาง 

การจัดจำ�หน่าย การส่งเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ คือ

3.1)	การกระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่า การ 

ส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer Promotion)

3.2)	การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การ 

ส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง (Trade Promotion)

3.3)	การกระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่า  

การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งพนักงาน (Sales Force Promotion)

4)	 การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์  

(Publicity and Public Relations หรือPR)

4.1)	การให้ข่าว (Publicity) เป็นการเสนอ

ข่าวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือ ตราสินค้า หรือ

บรษิทั ซึง่ไมต่อ้งมกีารจา่ยเงนิ (ในทางปฏบิตัจิรงิอาจตอ้ง

มีการจ่ายเงิน) โดยผ่านสื่อ กระจายเสียง หรือสื่อสิ่งพิมพ์ 

(มัทวัน กุศลอภิบาล, 2555) เป็นกิจกรรมหนึ่งของ 

การประชาสัมพันธ์

4.2)	การประชาสัมพันธ์ (Public Relations 

หรือ PR) หมายถึง ความพยายามในการสื่อสารที่มี 

การวางแผนโดยองค์การหนึ่งเพื่อสร้างทัศนคติที่ดีต่อ

องค์กรต่อผลิตภัณฑ์ หรือต่อ 15 นโยบาย ให้เกิดกับ 

กลุ่มใดกลุ่มหน่ึง (มัทวัน กุศลอภิบาล, 2555) มีจุดมุ่งหมาย  

เพื่อส่งเสริม หรือป้องกันภาพพจน์ และผลิตภัณฑ์ของ

บริษัท

5)	 การตลาดทางตรง (Direct Marketing 

หรือ Direct Response Marketing) การโฆษณาเพื่อ

ให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) 

และการตลาดเชือ่มตรง หรอืการโฆษณาเชือ่มตรง (Online 

Advertising) มีความหมายต่างกัน ดังนี้

5.1)	การตลาดทางตรง (Direct Marketing 

หรอื Direct Response Marketing) เปน็การตดิตอ่สือ่สาร

กับกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการตอบสนอง (Response) 

โดยตรง หมายถึง วิธีการต่างๆ ที่นักการตลาดใช้ส่งเสริม

ผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผู้ซื้อ และทำ�ให้เกิดการตอบสนอง 

ในทันทีทั้งนี้ต้องอาศัยฐานข้อมูลลูกค้า และการใช้สื่อ

ตา่งๆ เพือ่สือ่สารโดยตรงกบัลกูคา้ เชน่ ใชส้ือ่โฆษณาและ

แค็ตตาล็อก (มัทวัน กุศลอภิบาล, 2555)

5.2)	การโฆษณาเพือ่ใหเ้กดิการตอบสนอง

โดยตรง (Direct Response Advertising) เป็นข่าวสาร 

การโฆษณาซึ่งถามผู้อ่าน ผู้รับฟัง หรือผู้ชม ให้เกิดการ 

ตอบสนองกลับ โดยตรงไปยังผู้ส่งข่าวสาร ซึ่งอาจจะใช้

จดหมายตรง หรือสิ่งอื่น เช่น นิตยสาร วิทยุโทรทัศน์หรือ

ป้ายโฆษณา (มัทวัน กุศลอภิบาล, 2555)

5.3)	การตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณา

เชื่อมตรง (Online Advertising) หรือ การตลาดผ่านสื่อ

อเิลก็ทรอนกิส ์(Electronic Marketing หรอื E-marketing) 

เป็นการโฆษณาผ่านระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์หรือ
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อินเทอร์เน็ต เพื่อสื่อสาร ส่งเสริม และขายผลิตภัณฑ์ 

หรือบริการ โดยมุ่งหวังผลกำ�ไร เคร่ืองมือท่ีสำ�คัญ ในข้อน้ี 

ประกอบด้วย

5.3.1)	 การขายทางโทรศัพท์

5.3.2)	 การขายโดยใช้จดหมายตรง

5.3.3)	 การขายโดยใช้แค็ตตาล็อก

5.3.4)	 การขายทางโทรทัศน์ วิทยุ หรือ 

หนังสือพิมพ์ ซึ่งจูงใจให้ลูกค้ามีกิจกรรมการตอบสนอง 

เช่น ใช้คูปองแลกซื้อ

4.	ขอบเขตการศึกษา
การศึกษานโยบายภาครัฐเรื่องการพัฒนา 

ผู้ประกอบการแบบครบวงจรที่มีผลต่อการเลือกซื้อ

รถยนตม์อืสอง กรณศีกึษา : ลกูคา้เตน็ท ์Bass used cars 

ในเขตบางแค กรงุเทพมหานคร ในการศกึษาครัง้นี ้ผูว้จิยั

ได้กำ�หนดขอบเขตของการศึกษาค้นคว้าไว้ ดังนี้

ดา้นเนือ้หา ศกึษานโยบายภาครฐัเรือ่งการพฒันา

ผูป้ระกอบการแบบครบวงจร ทีม่ผีลตอ่ลกูคา้ในการเลอืก

ซื้อรถยนต์มือสองในด้าน 1.ประสิทธิภาพสินค้า (Smart 

Farmers) 2. ทิศทางการพัฒนา (Regional & Global player) 

3. อปุทานและอปุสงค ์(Demand & Supply Management) 

4. การจัดการโดยใช้เทคโนโลยีดิจิทัล (Comprehensively 

Digital) 5. นวัตกรรม (Commercialization) 6. การบริการ 

(High Value Services)

ด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ลูกค้าเต็นท์ 

Bass used cars จำ�นวน 100 คน ทั้งที่เข้ามาที่เต็นท์ด้วย

ตนเอง และมาจากทางออนไลน์ 

ดา้นเวลา 10-12 วนั ตัง้แตว่นัที ่12 มนีาคม 2562 

ถึง 24 มีนาคม 2562

ด้านตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา แบ่งเป็น 

ตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ 

อายุ การศึกษา รายได้ สถานภาพและวิถีการดำ�เนินชีวิต 

(lifestyle) วธิกีารเลอืกซือ้รถยนต ์นโยบายดา้นการพฒันา

ผู้ประกอบการแบบครบวงจร ได้แก่ ประสิทธิภาพสินค้า 

(Smart Farmers), ทิศทางการพัฒนา (Regional & Global 

player), อุปทานและอุปสงค์ (Demand & Supply 

Management), การจัดการโดยใช้เทคโนโลยีดิจิทัล 

(Comprehensively Digital), นวตักรรม (Commercialization), 

และการบริการ (High Value Services)

ตวัแปรตาม คอื การเลอืกซือ้รถยนตม์อืสองลกูคา้

เต็นท์ Bass used cars ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร

5.	กรอบแนวคิด

ประโยชน์ของการศึกษา :

1.	 ทำ�ให้ทราบถึงปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อ

รถยนต์ของลูกค้าเต็นท์ Bass used cars ในเขตบางแค 

กรุงเทพมหานคร

2.	 ทำ�ให้ทราบถึงแนวทางในการกำ�หนดนโยบาย

ภาครฐัทีเ่หมาะสมสำ�หรบัการพฒันาผูป้ระกอบการธรุกจิ

ซื้อขายรถยนต์มือสองแบบครบวงจร

6.	วิธีดำ�เนินการวิจัย
การศึกษาค้นคว้าคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเก่ียวกับ 

นโยบายภาครัฐเร่ืองการพัฒนาผู้ประกอบการแบบครบ

วงจรท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือรถยนต์มือสอง กรณีศึกษา : 

ลูกค้าเต็นท์ Bass used cars ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร 

ผู้วิจัยได้ดำ�เนินการตามลำ�ดับขั้นตอนดังนี้
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1.	 ศึกษา และตรวจสอบข้อมูลในประชากรและ

กลุ่มตัวอย่าง

2.	 พัฒนาเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

3.	 ดำ�เนินการเก็บรวบรวมข้อมูล 

4.	 วิเคราะห์ข้อมูล และสรุปผล

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

การคิดประชากรกลุ่มตัวอย่าง ใช้สูตรของการสุ่ม

อย่างมีระบบ (Systematic sampling) (Cohen, L., and 

Manion, L,1989) เนื่องจากไม่ทราบขนาดประชากร 

ที่ชัดเจนแต่สามารถคาดการประชากรเฉลี่ยต่อวันได้  

ทั้งที่เข้ามาที่เต็นท์ด้วยตนเอง และมาจากทางออนไลน์ 

จำ�นวน 100 คนต่อวัน โดยผู้วิจัยใช้วิธีเก็บแบบ 10:1 คือ 

สุ่มตัวอย่างของผู้รับบริการ 10 คน จะเก็บแบบสอบถาม 

1 ชุดจนครบ 100 คน ซึ่งมากกว่าข้อกำ�หนดขั้นต่ำ� ใช้ 

เวลาเก็บ 10-12 วัน ตั้งแต่วันที่ 12 มีนาคม 2562 ถึง  

24 มีนาคม 2562

เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล

การวิจัยในครั้งนี้เครื่องมือที่ใช้ คือ แบบสอบถาม 

(Questionnaire) ที่ผู้วิจัยได้ สร้างขึ้นเพื่อเป็นการศึกษา

นโยบายภาครัฐเรื่องการพัฒนาผู้ประกอบการแบบครบ

วงจรที่มีผลต่อการเลือกซื้อรถยนต์มือสอง กรณีศึกษา : 

ลูกค้าเต็นท์ Bass used cars ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร 

โดยได้แบ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้

ส่วนที่ 1	 เป็นข้ อมู ลส่ วนบุคคลของผู้ ตอบ

แบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้าง ขึ้น โดยมีลักษณะคำ�ถาม 

ปลายปิด ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้

ต่อเดือน

ส่วนที่ 2	 เป็นนโยบายภาครัฐด้านการพัฒนา 

ผู้ประกอบการแบบครบวงจร ที่มีผลต่อปัจจัยการเลือก 

ซื้อรถยนต์มือสองของลูกค้าเต็นท์์ Bass used cars  

ในเขต บางแค กรงุเทพมหานคร โดยผูต้อบแบบสอบถาม

สามารถตอบได้เพียงข้อเดียว

ส่วนที่ 3	 เป็นข้อเสนอแนะในการให้บริการของ 

Bass used cars

วิธีสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล

ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเกี่ยวกับ 

นโยบายภาครัฐเรื่องการพัฒนาผู้ประกอบการแบบ 

ครบวงจร ที่มีผลต่อการเลือกซื้อรถยนต์มือสอง กรณี

ศึกษา: ลูกค้าเต็นท์ Bass used cars ในเขตบางแค 

กรุงเทพมหานคร แล้วจึงนำ�มาใช้กำ�หนดกรอบแนวคิด 

ในการทำ�วิจัย เพื่อนำ�มาเป็นแนวทางการกำ�หนด 

ข้อคำ�ถามในแบบสอบถาม

โดยพิจารณาเนื้อหาให้เกิดความสอดคล้องกับ

วัตถุประสงค์ กรอบแนวคิด จัดทำ�แบบสอบถามที่ 

สร้างขึ้น โดยนำ�ไปตรวจสอบความตรงกับผู้ทรงคุณวุฒิ  

3 ท่าน คือ

1.	 ผู้ทรงจากมหาวิทยาลัยทักษิณ 

2.	 ผู้ทรงจากมหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต 

3.	 ผู้ทรงจากมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์

นำ�แบบสอบถามที่ทำ�การปรับปรุงแล้ว มาตรวจ

สอบความเรียบร้อยและถูกต้องอีกครั้ ง  และนำ�

แบบสอบถามที่แก้ไขเรียบร้อยแล้วทดลองใช้ กับกลุ่ม 

ที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่าง โดยนำ�ข้อมูล 

มาหาค่าความเชื่อมั่น โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์แอลฟา 

ของครอนบาค (Cronbachalpha Coefficient) ค่าต้องเกิน 

0.77 (Cronbach LJ. 1951)

วิธีดำ�เนินการเก็บรวบรวมข้อมูล

การเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม มีวิธี

ดำ�เนินดังนี้

1.	 ขอหนังสือรับรองจากมหาวิทยาลัย เพื่อขอ

ความร่วมมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 

2.	 ประสานงานกับBass used cars เพื่อนำ� 

แบบสอบถามไปสอบถามข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง

3.	 ผูว้จิยัตรวจสอบความถกูตอ้ง ของกลุม่ตวัอยา่ง 

ในการตอบข้อคำ�ถามตามเครื่องมือแต่ละชุดให้สมบูรณ์

แล้วนำ�ผลการตอบไปจัดทำ�และวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป
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7.	ผลการวิจัย
1.	 สถิติเชิงพรรณนา (Describe quantitative 

statistics)

	 การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิพรรณนาเพือ่หาคา่สถติิ

โดยใช้ความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 

อธิบายตัวแปรต่างๆ ท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังน้ีและใช้ ค่ามัชฌิม

เลขคณิต (Arithmetic Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation) และคา่พสิยั (Rang) อธบิายตวัแปร

ด้านปัจจัย ส่วนบุคคล เช่น เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และ

รายได้ต่อเดือน นอกจากนี้ผู้วิจัย ยังวิเคราะห์ระดับของ

ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือรถยนต์มือสองกับ

กลยุทธ์และเทคนิคในการสื่อสารโน้มน้าวใจที่เหมาะสม

ของผู้ประกอบการ กับการเลือกซื้อรถยนต์ของลูกค้า

เต็นท์ Bass used cars ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร 

ด้วยวิธีการคำ�นวณค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

จากนั้นนำ�ค่าเฉลี่ยมาแปลความหมายโดยใช้เกณฑ์ 

แปลความหมายของ ประคอง กรรณสูตร.(2542)  

ที่กำ�หนดไว้ดังนี้

ค่าเฉลี่ย	 1.00-1.49 หมายถึง ระดับน้อยที่สุด

ค่าเฉลี่ย	 1.50-2.49 หมายถึง ระดับน้อย

ค่าเฉลี่ย	 2.50-3.49 หมายถึง ระดับปานกลาง

ค่าเฉลี่ย	 3.50-4.49 หมายถึง ระดับมาก

ค่าเฉลี่ย	 4.50-5.00 หมายถึง ระดับมากที่สุด

2.	 สถิติอ้างอิง (Inference Statistics)

	 โดยทำ�การทดสอบความแตกต่างระหว่าง

คะแนนเฉลี่ยของตัวแปร โดยใช้การสูตรการวิเคราะห์

ความแปรปรวนตัวประกอบเดียว (One-way analysis of 

variance)

ผลการศึกษา

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการแจกแจงความถี่ และ 

หาค่าร้อยละของข้อมูล ส่วนบุคคลของผู้ที่ซื้อรถยนต์ 

มือสองกับเต็นท์ Bass used cars ในเขตบางแค 

กรุงเทพมหานคร

ตารางที่ 1	 แสดงจำ�นวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง 

จำ�แนกตาม เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษาและระดับ

รายได้ต่อเดือน

ข้อมูลส่วนตัว จำ�นวน ร้อยละ

1.	เพศ

ชาย

หญิง

84

16

84

16

2.	อายุ

ต่ำ�กว่า 20 ปี

20-30 ปี

31-40 ปี

41-50 ปี

50 ปี ขึ้นไป

0

5

8

62

25

0

5

8

62

25

3.	อาชีพ

นักเรียน/นักศึกษา

รับราชการ/พนักงาน 

รัฐวิสาหกิจ

ทำ�งานบริษัทเอกชน/รับจ้าง

ธุรกิจส่วนตัว

0

6

6

13

75

0

6

6

13

75

4.	ระดับการศึกษา

ต่ำ�กว่าปริญญาตรี

ปริญญาตรี

สูงกว่าปริญญาตรี

5

87

8

5

87

8

5.	ระดับรายได้ต่อเดือน

ต่ำ�กว่า 30,000 บาท

30,001-50,000 บาท

50,001-100,000 บาท

100,000 บาทขึ้นไป

0

12

36

52

0

12

36

52

รวม 100 100

จากตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล

ของกลุ่มตัวอย่าง โดยการแจกแจงจำ�นวนและค่าร้อยละ 

จำ�นวน 100 คน สามารถจำ�แนกตามตัวแปรได้ ดังนี้

1.	 เพศ พบวา่กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญเ่ปน็ เพศชาย 

จำ�นวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 84 และเพศหญิง จำ�นวน 

16 คน คิดเป็นร้อยละ 16

วารสารบริหารธุรกิจและศิลปศาสตร์ ราชมงคลล้านนา
ปีที่ 7 ฉบับที่ 1 มกราคม-มิถุนายน 2562 87



2.	 อายุ พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 41-50 ปี  

จำ�นวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 62 อายุ 50 ปี ขึ้นไป 

จำ�นวน 25 คน คดิเปน็รอ้ยละ 25 รองลงมา มอีาย ุ31-40 

ปี จำ�นวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 8 และ 20-30 ปี จำ�นวน 

5 คน คิดเป็นร้อยละ 5

3.	 อาชีพ พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพ

ธุรกิจส่วนตัว จำ�นวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 75 รองลงมา 

มีอาชีพ ทำ�งานบริษัทเอกชน/รับจ้าง จำ�นวน 13 คน  

คิดเป็นร้อยละ 13 รับราชการ จำ�นวน 6 คน คิดเป็น 

ร้อยละ 6 และพนักงานรัฐวิสาหกิจ จำ�นวน 6 คน คิดเป็น

ร้อยละ 6

4.	 ระดับการศึกษา พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี

ระดับการศึกษาปริญญาตรี จำ�นวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 

87 รองลงมามรีะดบัการศกึษา สงูกวา่ปรญิญาตร ีจำ�นวน 

8 คน คิดเป็นร้อยละ 8 และระดับการศึกษาต่ำ�กว่า

ปริญญาตรี จำ�นวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 5

5.	 ระดับรายได้ต่อเดือน พบว่ากลุ่มตัวอย่าง 

ส่วนใหญ่มีรายได้ 100,000 บาท ขึ้นไป จำ�นวน 52 คน 

คิดเป็นร้อยละ 52 รองลงมามีรายได้ 50,001-100,000 บาท  

จำ�นวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 36 และรายได้ 30,001-

50,000 บาท จำ�นวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 12

ตารางที่ 2	 แสดงจำ�นวนและรอ้ยละของ การซือ้รถยนต์

มือสอง ของผู้ที่ซื้อรถยนต์มือสองกับเต็นท์ Bass used 

cars ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร จำ�แนกตามเหตุผล

ในการซื้อ ผู้ที่มีบทบาทต่อการซื้อ ระยะเวลาในการ

เปลี่ยนรถยนต์ งบประมาณในการซื้อ ประเภทรถยนต์ 

ที่ซื้อ และตราสินค้าที่สนใจซื้อ

ปัจจัยในการเลือกซื้อ
รถยนต์มือสอง

จำ�นวน ร้อยละ

1.	เหตุผลในการซื้อ

มีความน่าเชื่อถือ

ได้รับการแนะนำ�จากผู้อื่น

มีศูนย์บริการรับรอง

การให้บริการของบริษัท

มีคุณภาพ

79

5

2

14

79

5

2

14

ปัจจัยในการเลือกซื้อ
รถยนต์มือสอง

จำ�นวน ร้อยละ

2.	ผู้ที่มีบทบาทต่อการซื้อ

ตนเอง

เพื่อน

แฟน

ครอบครัว

83

7

4

6

83

7

4

6

3.	ระยะเวลาในการเปลี่ยน

	 รถยนต์

1-5 ปี

6-10 ปี

10 ปีขึ้นไป

17

80

3

17

80

3

4.	งบประมาณในการซื้อ

ต่ำ�กว่า 500,000 บาท

500,001-1,000,000 บาท

1,000,001-2,000,000 บาท

2,000,000 บาทขึ้นไป

4

5

75

16

4

5

75

16

5.	ประเภทของรถยนต์

SUV

รถยนต์ 2 ประตู

รถยนต์ 4 ประตู

รถเปิดกระบะ

4

62

23

11

4

62

23

11

6.	ตราสินค้า

Toyota

Honda

Misubishi

Nissan

Mazda

62

11

9

3

15

62

11

9

3

15

รวม 100 100

จากตารางที ่2 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูการแจกแจง

ความถี่ และหาค่าร้อยละ ปัจจัยในการเลือกซื้อรถยนต์

มือสอง ของผู้ที่ซื้อรถยนต์มือสองกับเต็นท์ Bass used 

cars ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร พบว่า
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1.	 กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ ่ม ีเหตผุลในการซือ้ คอื 

บริษัทมีความน่าเชื่อถือ 

2.	 กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญม่ ีผูท้ีบ่ทบาทตอ่การซือ้ 

คือ ตนเอง จำ�นวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 83 รองลงมา

คือ เพื่อน จำ�นวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 7 ครอบครัว 

จำ�นวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 6 และแฟน จำ�นวน 4 คน 

คิดเป็นร้อยละ 4

3.	 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระยะเวลาในการ

เปลี่ยนรถยนต์ 6-10 ปี จำ�นวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 

80 รองลงมามีระยะเวลาในการเปลี่ยนรถยนต์ 1-5 ปี 

จำ�นวน 17 คน คดิเปน็รอ้ยละ 17 ระยะเวลาในการเปลีย่น

รถยนต์ 10 ปีขึ้นไปจำ�นวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 3

4.	 กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญม่งีบประมาณในการซือ้ 

1,000,001-2,000,000 บาท จำ�นวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ  

75 รองลงมามีงบประมาณในการซื้อ 2,000,000 บาท  

ขึ้นไป จำ�นวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 16 มี งบประมาณ

ในการซื้อ 500,001-1,000,000 บาท จำ�นวน 5 คน  

คิดเป็นร้อยละ 5 และมีงบประมาณในการซื้อต่ำ�กว่า 

500,000 บาท จำ�นวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 4

5.	 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีประเภทของรถยนต์ที่

ซื้อ คือ รถยนต์ 2 ประตู จำ�นวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 

62 รองลงมาคือ รถยนต์ 4 ประตู จำ�นวน 15 คนคิดเป็น

ร้อยละ 23 รถกระบะ จำ�นวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 11 

และ SUV จำ�นวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 4

6.	 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีตราสินค้าที่สนใจซื้อ 

คือ Toyota จำ�นวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 62 รองลงมา

คือ Honda จำ�นวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 15 Mazda 

จำ�นวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 11 Misubishi จำ�นวน  

9 คน คิดเป็นร้อยละ 9 และ Nissan จำ�นวน 3 คน  

คิดเป็นร้อยละ 3

ตารางที่ 3	 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของ

นโยบายภาครัฐด้านการพัฒนาผู้ประกอบการแบบ 

ครบวงจร ที่มีผลต่อปัจจัยการเลือกซื้อรถยนต์มือสอง 

ของลูกค้าเต็นท์ Bass used cars ในเขตบางแค 

กรุงเทพมหานคร ด้านต่างๆ ในภาพรวม

นโยบายภาครัฐด้าน
การพัฒนาผู้ประกอบการ
แบบครบวงจร ท่ีมีผลต่อ
ปัจจัยการเลือกซ้ือรถยนต์
มือสองของลูกค้าเต็นท์

Bass used cars
ในเขต บางแค

กรุงเทพมหานคร

ระดับการตัดสินใจ

X S.D. ระดับ

1.	Smart Farmers

2.	Regional & Global player

3.	Demand & Supply 

	 Management

4.	Comprehensively Digital

5.	Commercialization

6.	High Value Services

4.30

4.45

4.49

4.15

4.27

4.49

0.79

0.62

0.59

0.76

0.81

0.59

มาก

มาก

มาก

มาก

มาก

มาก

เฉลี่ยรวม 4.36 0.69 มาก

จากตารางที่ 3 พบว่า ระดับการตัดสินใจ รถยนต์

มือสองของลูกค้าเต็นท์ Bass used cars ในเขตบางแค 

กรุงเทพมหานคร ด้านต่างๆ โดยภาพรวมมีระดับ 

การตัดสินใจ อยู่ในระดับมาก ( X = 4.36) เมื่อพิจารณา

เป็นรายได้พบว่า ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ 

มือสองของลูกค้าเต็นท์ Bass used cars ในเขตบางแค 

กรุงเทพมหานครท้ัง 7 ด้าน มีระดับการตัดสินใจอยู่ใน 

ระดับมาก ได้แก่ Demand & Supply Management  

( X = 4.49) และ High Value Services ( X = 4.49) มีระดับ

การตัดสินใจมากท่ีสุด รองลงมาคือ Regional & Global 

player ( X = 4.45) Smart Farmers ( X = 4.30) 

Commercialization ( X = 4.27) และ Comprehensively 

Digital ( X = 4.15)
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การทดสอบสมมติฐาน

สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลของลูกค้าเต็นท์ 

Bass used cars เขตบางแค กรุงเทพมหานคร จำ�แนก

ตามเพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และระดับรายได้

ต่อเดือนที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์

มือสองแตกต่างกัน

ตารางที่ 4	 ปจัจยัสว่นบคุคลของลกูคา้เตน็ท ์Bass used 

cars เขตบางแค กรุงเทพมหานคร จำ�แนกตามเพศ  

อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และระดับรายได้ต่อเดือน 

ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสอง 

แตกต่างกัน

จากตารางที่ 4 พบว่า

เพศ ของลูกค้าเต็นท์ Bass used cars เขตบางแค 

กรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจ 

ซื้อรถยนต์มือสองไม่แตกต่างกันทั้งในด้านภาพรวมและ

รายได้ที่ระดับนัยสำ�คัญทางสถิติ .05 

อายุ ของลูกค้าเต็นท์ Bass used cars เขตบางแค 

กรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจ 

ซื้อรถยนต์มือสองแตกต่างกันในด้านภาพรวมและ

พิจารณารายได้ พบว่า อายุของลูกค้าเต็นท์ Bass used 

cars ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน มีผล

ต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองแตกต่างกัน ในด้าน 

Regional & Global player ด้าน Demand & Supply 

Management ด้าน Comprehensively Digital และด้าน 

High Value Services ที่ระดับนัยสำ�คัญทางสถิติ .05

อาชีพ ของลูกค้าเต็นท์ Bass used cars 

เขตบางแค กรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อ  

การตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองไม่แตกต่างกันทั้งในด้าน 

ภาพรวมและรายได้ที่ระดับนัยสำ�คัญทางสถิติ .05

ระดบัการศกึษา ของลกูคา้เตน็ท ์Bass used cars 

เขตบางแค กรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อ  

การตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสอง แตกต่างกันในด้าน 

ภาพรวมและพิจารณารายได้พบว่า ระดับการศึกษา  

ของลูกค้าเต็นท์ Bass used cars ในเขตบางแค 

กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

รถยนต์มือสองแตกต่างกัน ในด้าน Regional & Global 

player ด้าน Demand & Supply Management และ 

ด้าน Comprehensively Digital ที่ระดับนัยสำ�คัญทาง 

สถิติ .05

ระดบัรายไดต้อ่เดอืน ของลกูคา้เตน็ท ์Bass used 

cars เขตบางแค กรุงเทพมหานครท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อ 

การตัดสินใจซ้ือรถยนต์มือสองแตกต่างกันในด้านภาพรวม 

และพิจารณารายได้ พบว่า ระดับรายได้ต่อเดือนของ

ลูกค้าเต็นท์ Bass used cars ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร 

แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองแตก

ต่างกัน ในด้าน Regional & Global player ด้าน Demand 

& Supply Management และด้าน Comprehensively 

Digital ที่ระดับนัยสำ�คัญทางสถิติ .05

สมมติฐานที่ 2 นโยบายภาครัฐเรื่องการพัฒนา

ผูป้ระกอบการแบบครบวงจรทีม่ผีลตอ่ปจัจยัการเลอืกซือ้

รถยนต์มือสองแตกต่างกัน

ปัจจัยในการเลือกซื้อรถยนต์มือสองของลูกค้า

เตน็ท ์Bass used cars เขตบางแค กรงุเทพมหานคร ไดแ้ก ่

เหตุผลในการซื้อ ผู้ที่มีบทบาทต่อการซื้อ ระยะเวลา 

ในการเปลี่ยนรถยนต์ งบประมาณ ประเภทของรถยนต์ 

และตราสินค้าผลการทดสอบสมมติฐาน
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ตารางท่ี 5	 นโยบายภาครัฐเร่ืองการพัฒนาผู้ประกอบการ

แบบครบวงจรทีม่ผีลตอ่ปจัจยัการเลอืกซือ้รถยนตม์อืสอง

แตกต่างกัน

จากตารางที่ 5 พบว่า

เหตุผลในการซื้อ ของลูกค้าเต็นท์ Bass used 

cars เขตบางแค กรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน มีผล 

ต่อการตัดสินใจซื้อไม่แตกต่างกันทั้งในภาพรวม และ 

รายได้ที่ระดับนัยสำ�คัญทางสถิติ .05

ผู้ที่มีบทบาทต่อการซื้อ ของลูกค้าเต็นท์ Bass 

used cars เขตบางแค กรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน  

มีผลต่อการตัดสินใจซื้อแตกต่างกันในภาพรวม และ

พิจารณารายได้ พบว่า ผู้ที่มีบทบาทต่อการซื้อของลูกค้า

เต็นท์ Bass used cars ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร 

แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อแตกต่างกัน ในด้าน 

Smart Farmers ที่ระดับนัยสำ�คัญทางสถิติ .05

ระยะเวลาในการเปลีย่นรถยนต ์ของลกูคา้เตน็ท ์

Bass used cars เขตบางแค กรุงเทพมหานครท่ีแตกต่างกัน  

มผีลตอ่การตดัสนิใจซือ้ ไมแ่ตกตา่งกนัทัง้ในภาพรวม และ

รายได้ที่ระดับนัยสำ�คัญทางสถิติ .05

งบประมาณ ของลูกค้าเต็นท์ Bass used cars 

เขตบางแค กรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน มีผลต่อ 

การตัดสินใจซื้อแตกต่างกันในภาพรวม และพิจารณา 

รายได้ พบว่า งบประมาณของลูกค้าเต็นท์ Bass used cars 

ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน มีผลต่อ 

การตัดสินใจซื้อแตกต่างกัน ในด้าน Regional & Global 

player ด้าน Demand & Supply Management และ 

ด้าน Comprehensively Digital ที่ระดับนัยสำ�คัญทาง 

สถิติ .05

ประเภทของรถยนต์ ของลูกค้าเต็นท์ Bass 

used cars เขตบางแค กรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน  

มีผลต่อการตัดสินใจซื้อไม่แตกต่างกันในภาพรวม และ

พิจารณารายได้ พบว่า ประเภทของรถยนต์ของลูกค้า

เต็นท์ Bass used cars ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร 

แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อแตกต่างกัน ในด้าน 

High Value Services ที่ระดับนัยสำ�คัญทางสถิติ .05

ตราสินค้า ของลูกค้าเต็นท์ Bass used cars 

เขตบางแค กรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน มีผลต่อ 

การตัดสินใจซื้อไม่แตกต่างกันทั้งในภาพรวมและใน 

รายได้ที่ระดับนัยสำ�คัญทางสถิติ .05

8.	อภิปรายผลการศึกษา
จากผลการศึกษาเรื่อง “นโยบายภาครัฐเรื่อง 

การพัฒนาผู้ประกอบการแบบครบวงจรที่มีผลต่อ 

การเลือกซื้อรถยนต์มือสอง กรณีศึกษา : ลูกค้าเต็นท์ 

Bass used cars ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร”  

ผู้วิจัยสามารถอภิปรายผลได้ดังนี้

1.	 ประสิทธิภาพสินค้า (Smart Farmers) พบว่า 

การตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองของลูกค้าเต็นท์ Bass 

used cars ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร มีระดับ 

การตัดสินใจมากที่สุดในข้อรถยนต์ที่วางจำ�หน่ายมี 

ความนิยมและเป็นที่ยอมรับต่อกลุ่มลูกค้า ซึ่งสอดคล้อง

กับแนวคิดของ อัจจิมา เศรษฐบุตร (2547) ได้กล่าวว่า 

การตอบสนองในดา้นการเลอืกตราสนิคา้ (Brand Choice) 

ผู้บริโภคจะทำ�การประเมินตราสินค้าที่ดีที่สุดก่อนจะ

ทำ�การเลือกซื้อ

2.	 ทิศทางการพัฒนา (Regional & Global player) 

พบว่า การตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองของลูกค้าเต็นท์ 

Bass used cars ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร ระดับ

การตัดสินใจมากที่สุดในข้อราคากับคุณภาพของรถยนต์

มีความเหมาะสม ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ ทฤษฎี 

เอส อา S-R Theory อัจจิมา เศรษฐบุตร (2547) ได้ให้

ความหมายว่า สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เกิดจาก 

การตั้งราคาโดยพิจารณาจากกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิด

ความเหมาะสม
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3.	 อุปทานและอุปสงค์ (Demand & Supply 

Management) พบว่า การตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสอง 

ของลูกค้าเต็นท์ Bass used cars ในเขตบางแค 

กรุงเทพมหานคร ระดับการตัดสินใจมากที่สุดในข้อมี 

รูปแบบการบริการที่ เอื้อต่อการตัดสินใจของลูกค้า 

ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler (2003) ได้กล่าวว่า 

การบริการที่ดีและช่องทางในการจัดจำ�หน่ายจึงเป็น 

สิ่งสำ�คัญเพราะหากลูกค้าสามารถเข้าถึงได้ง่ายจะเป็น 

อีกช่องทางหนึ่งในการเพิ่มแรงจูงใจในการซื้อของลูกค้า

อีกด้วย 

4.	 การจัดการโดยใช้เทคโนโลยีดิจิทัล (Compre-

hensively Digital) พบว่า การตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสอง 

ของลูกค้าเต็นท์ Bass used cars ในเขตบางแค 

กรุงเทพมหานคร ระดับการตัดสินใจมากที่สุดในข้อ  

มีบริการหลังการขาย และปรึกษาผ่านทางออนไลน์  

ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler (2003) ได้กล่าวว่า 

การวางแผนการตลาดจำ�เป็นที่จะต้องให้ความสำ�คัญกับ

ผู้บริโภคและด้านบริการทั้งที่มองเห็นได้และมองไม่เห็น

ไปด้วยกัน

5.	 นวัตกรรม (Commercial izat ion) พบว่า  

การตัดสินใจ ซ้ือรถยนต์มือสองของลูกค้าเต็นท์ Bass used 

cars ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร ระดับการตัดสินใจ

มากที่สุดในข้อการช่วยเหลือและแก้ไขปัญหาผ่านระบบ

ออนไลน ์ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ มทัวนั กศุลอภบิาล 

(2555) ได้กล่าวว่า เครื่องมือการสื่อสารเพื่อสร้าง 

ความพึงพอใจ ต่อตราสินค้าหรือบริการ หรือความคิด 

หรือต่อบุคคล โดยใช้เพื่อจูงใจ (Persuade) ให้เกิดความ

ต้องการเพื่อเตือนความทรงจํา (Remind) ในผลิตภัณฑ์

โดยคาดว่า จะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อ และ

พฤติกรรมการซื้อ

6.	 การบริการ (High Value Services) พบว่า  

การตัดสินใจ ซื้อรถยนต์มือสองของลูกค้าเต็นท์ Bass 

used cars ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร ระดับ 

การตดัสนิใจมากทีส่ดุในขอ้ความรวดเรว็ในการใหบ้รกิาร 

ซึง่สอดคลอ้งกบั งานวจิยัของ มทัวนั กศุลอภบิาล (2555)

ซึง่พบวา่การสือ่สารระหวา่งบคุคลกบับคุคลเพือ่พยายาม

จงูใจผูซ้ือ้ทีเ่ปน็กลุม่เปา้หมายใหซ้ือ้ผลติภณัฑห์รอืบรกิาร 

รวมถึงสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้าเป็นกลยุทธ์การ

ขายหรอืบรกิาร เพือ่ใหผู้ท้ีไ่ดร้บับรกิารเกดิความพงึพอใจ

และสร้างภาพลักษณะที่ดีให้กับธุรกิจ

9.	ข้อเสนอแนะ
จากผลการศึกษาเรื่อง “นโยบายภาครัฐเรื่อง 

การพัฒนาผู้ประกอบการแบบครบวงจร ของแผน

ยุทธศาสตร์กระทรวงพาณิชย์ระยะ 20 ปี ที่มีผลต่อ 

การเลือกซื้อรถยนต์มือสอง กรณีศึกษา : ลูกค้าเต็นท์ 

Bass used cars ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร” ผู้วิจัย

มีข้อเสนอแนะดังนี้

1.	 ประสทิธภิาพสนิคา้ (Smart Farmers) ทางดา้น

ผู้ประกอบธุรกิจเต็นท์รถ Bass used cars เขตบางแค 

กรุงเทพมหานครควรมีการปรับปรุงในด้านของสินค้าให้

อยู่ในสภาพสมบูรณ์พร้อมใช้งาน เพื่อให้ผู้บริโภคเกิด

ความประทับใจเมื่อเข้าใช้บริการ

2.	 ทิศทางการพัฒนา (Regional & Global player) 

ทางด้านผู้ประกอบธุรกิจเต็นท์รถ Bass used cars เขต

บางแค กรุงเทพมหานคร ควรมีการตั้งราคาให้เหมาะสม

เมื่อเปรียบเทียบกับสภาพสินค้า เพื่อให้ผู้บริโภคได้รับ

สินค้าที่มีความคุ้มค่าเหมาะสมกับราคามากที่สุด

3.	 อุปทานและอุปสงค์ (Demand & Supply 

Management) ทางด้านผู้ประกอบธุรกิจเต็นท์รถ Bass 

used cars เขตบางแค กรุงเทพมหานคร ควรมีการเพ่ิมช่อง

ทางในการจัดจำ�หน่ายให้มีความเพียงพอ เพื่อเป็นการ 

รองรับความต้องการของลูกค้าที่มาใช้บริการ

4.	 การจัดการโดยใช้เทคโนโลยีดิจิทัล (Compre-

hensively Digital) ทางดา้นผูป้ระกอบธรุกจิเตน็ทร์ถ Bass 

used cars เขตบางแค กรุงเทพมหานคร ควรมีการจัด 

โปรโมชั่นส่งเสริมการขาย ในด้านการแถมประกันภัย

รถยนต์ให้กับลูกค้า เพื่อเป็นการจูงใจให้ลูกค้าเข้ามาใช้

บริการเพิ่มมากขึ้น

5.	 นวัตกรรม (Commercialization) ทางด้าน 

ผู้ประกอบธุรกิจเต็นท์รถ Bass used cars เขตบางแค 

กรุงเทพมหานคร ควรมีการปรับปรุงและเข้มงวดในด้าน

การแต่งกายของพนักงานให้ดูสะอาดเรียบร้อยอยู่เสมอ 

เพื่อเป็นการเพิ่มความประทับใจ และความน่าเชื่อถือ 

ให้กับลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการ
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6.	 การบริการ (High Value Services) ทางด้านผู้

ประกอบธุรกิจเต็นท์รถ Bass used cars เขตบางแค 

กรงุเทพมหานคร ควรมกีารตรวจสอบคณุภาพสนิคา้กอ่น

การส่งมอบกับลูกค้าอย่างละเอียด เพื่อที่ลูกค้าจะได้รับ

สนิคา้ทีม่คีณุภาพ และเปน็การสรา้งความนา่เชือ่ถอืใหก้บั

บริษัท

10. ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป
ควรทำ�การศึกษาและวิจัยธุรกิจรถยนต์มือสอง 

ในบริษัทอื่นๆ และนำ�ผลที่ได้มาศึกษาและเปรียบเทียบ 

ถงึปจัจยั ทีม่ผีลตอ่การตดัสนิใจซือ้รถยนตม์อืสอง เพือ่ให้

ผูป้ระกอบธรุกจิรถยนตม์อืสอง ไดน้ำ�ไปใชใ้นปรบัปรงุและ

พัฒนาสินค้าต่อไป
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