
บทคัดย�อ
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค (1) ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อรถยนตมือสองของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม 

(2) เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด บุคคลที่ใหบริการ การ
สรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ กระบวนการใหบริการ และการตัดสินใจซ้ือรถยนตมือสองของผูบริโภค

ในจังหวัดเชียงใหม และ (3) เพ่ือศึกษาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีอิทธิพลกับการตัดสินใจซ้ือรถยนตมือ
สองของผูบริโภคในจงัหวดัเชยีงใหม ประชากรทีใ่ชในการศกึษาครัง้นี ้คอื ผูทีม่คีวามสนใจหรอืเคยใช และคาดวาจะซือ้รถยนต
มอืสอง กลุมตวัอยางทีศ่กึษา จาํนวน 396 คน เกบ็รวบรวมขอมลูโดยการใชแบบสอบถาม การวเิคราะหขอมลูใชสถติพิรรณนา 
ไดแก คาความถี่และคารอยละ และสถิติอนุมานใช t-test ในการทดสอบความแตกตางระหวางตัวแปร และใชสถิติ F-test

ผลการศึกษาจากพฤตกิรรมการเลือกซือ้รถยนตมอืสองของผูบรโิภคในเขตจังหวดัเชียงใหม พฤตกิรรมของกลุมตวัอยาง
โดยสรุป คือ ผู ตอบแบบสอบถามมีความสนใจหรือเคยใช รถยนต มือสอง โดยมีความสนใจในย่ีห อโตโยต า 
และมีราคาระหวาง 200,001–300,000 บาท ขนาดเครื่องยนตที่ตองการ 1,500–2,000 ซีซี โดยทราบขอมูลของรานรถยนต
มือสองมาจากคําแนะนําจากคนรูจัก ซึ่งสวนใหญมีรูปแบบของการซ้ือรถยนตมือสองโดยเงินกู/ผอนชําระกับบริษัทสินเช่ือ 
โดยผูที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อรถยนตมือสองคือครอบครัว และระยะเวลาที่จะตัดสินใจซื้ออยูที่ระหวาง 2–3 เดือน 
รองลงมาคือ ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ดานราคา ดานบุคคลท่ีใหบรกิาร ดานการสงเสริมทางการตลาด 
ดานชองทางการจัดจําหนาย และลําดับสุดทายคือ ดานกระบวนการใหบริการ

ผลการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการพบวา มีจํานวน 3 ดาน ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 
โดยเรียงลําดับจากมากไปนอย ไดแก ดานราคา ดานผลิตภัณฑ และดานส่ิงแวดลอมทางกายภาพ โดยมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 และจํานวน 4 ดาน ที่ไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ ไดแก ดานการสงเสริมการตลาด 
ดานกระบวนการใหบริการ ดานพนักงาน และดานชองทางการจัดจําหนาย
คําสําคัญ: สวนประสมทางการตลาดบริการ, การตัดสินใจซื้อ, รถยนตมือสอง

ส�วนประสมทางการตลาดบริการทีมี่อทิธิพลต�อการตดัสินใจเลือกซื้อ
รถยนต�มือสอง ของผู�บริโภคในจังหวดัเชียงใหม�
Service Marketing Mix Influencing a Decision on Buying 
a Used Car of Customers in Chiang Mai Province

โสภณวิชญ ชีวนันทดิษฐ1* และ ไพรพันธ ธนเลิศโศภิต2

Soponwich Cheewananthadit1* and Paipan Thanalerdsopit2

1 นักศึกษาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะบริหารธุรกิจและศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลลานนา
2 อาจารยประจําผูรับผิดชอบหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลลานนา
1 Student of Master of Business Administration, Faculty of Business Administration and Liberal Arts of 
 Rajamangala University of Technology Lanna
2 Lecturer of Master of Business Administration, Faculty of Business Administration and Liberal Arts of 
 Rajamangala University of Technology Lanna
* Email: yok_swimkittiya@hotmail.com

Received December 16, 2020; Revised February 3, 2021; Accepted June 16, 2021

วารสารบริหารธุรกิจและศิลปศาสตร� ราชมงคลล�านนา
ป�ที่ 9 ฉบับที่ 1 มกราคม-มิถุนายน 2564 19



บทนํา
การดําเนินชีวิตในอดีต สิ่งที่มีความสําคัญเบื้องตน

อนัเปนปจจยัพืน้ฐาน 4 ประการ ไดแก ทีอ่ยูอาศยั เครือ่งนุงหม 

อาหาร และยารักษาโรค เปนสิ่งที่ผู บริโภคมีความจําเปน
อยางย่ิงที่จะตองแสวงหาเพ่ือตอบสนองตอความจําเปน
ของตนเองในการดาํรงชพี แตในปจจบุนัสิง่อาํนวยความสะดวก
ตาง ๆ ไดแก รถยนต ซึ่งเปนสิ่งอํานวยความสะดวกอีก
ประเภทหน่ึงทีไ่ดเขามามบีทบาทตอการดํารงชีพของผูบรโิภค
ภายใตสภาวะเศรษฐกิจในปจจุบัน รถยนตนับไดวาเปน
ปจจัยที่ 5 ของการดํารงชีวิตของมนุษย และเปนปจจัยสําคัญ
อยางมากในปจจุบันเพื่อใชประโยชนในดานตาง ๆ ที่จะชวย
อํานวยความสะดวกในการเดินทางใหแกมนุษย ทั้งเรื่อง
สวนตัวและการดําเนินธุรกิจ การปฏิบัติงานในองคการท้ัง
ภาครฐัและเอกชน การทองเทีย่ว รวมไปถงึการขนสง เปนตน 
รถยนต จงึถอืวาเปนปจจัยทีส่าํคัญอยางมากในการสนบัสนนุ
การดําเนินชีวิตของสังคมในปจจุบัน (ชนนต ธานินพงศ, 
ธนสุวิทย ทับหิรัญรักษ และสุคนธ เครือนํ้าคํา, 2561)

Abstract
 This research aims to study the customers’ behaviors to buy used cars in Chiang Mai; examine 

the level of their opinions about the products, prices, places, promotions, service staff, developments 
and suggestions on physical characteristics, processes and decision making of customers to buy; 
and investigate factors of service marketing mix influencing a decision to buy a used car of customers in 
Chiang Mai. The 369 participants selected for data collection by using a questionnaire were those who 
were interested in or used to buy and expected to buy a used car. The descriptive statistics used for 
data analysis were frequency and percentage, and inferential statistics used for testing the difference 
between 2 variables were t-test and F-test. As for the customers’ behaviors, the results revealed that 
they were interested in buying a used car, Toyota brand, priced between 200,001 and 300,000 baht 
with a car engine of 1,500–2,000 cc. They received the information about used car stores from their 
acquaintances who mostly paid on a bank loan or by installment. Moreover, the person who was involved 
in the decision-making was their family. It took them 2–3 months to make a decision to buy a used car. 
In terms of their opinions, the highest level was on the product or service, physical evidence/environment 
and presentation, pricing, service staff, promotions, places and processes, respectively. Finally, as for the 
seven service marketing mix factors, the results indicated that the most influential factors were pricing, 
products, and physical environment, respectively. In contrast, the other four factors which did not affect 
their decision included a promotion, processes, service staff, and places.
Keywords: Service Marketing Mixes, Decision Making, Used Car

รถยนตมือสองหรือรถยนตใชแลวเขามามีบทบาท
ทดแทนรถยนตใหม ซึ่งนับเปนอีกทางเลือกหน่ึงใหแกกลุม
บคุคลท่ีจะหาซ้ือรถยนตไวในครอบครองไดในราคาท่ีเพียงพอ
กบัรายได ใหสอดคลองกบัเศรษฐกจิในยคุปจจบุนั (Pholphirul, 
2007) ความตองการของผู บริโภครถยนตมือสองหรือ
รถยนตใชแลวจึงไดรับความสนใจ และมีอัตราการเติบโต
อยางรวดเร็วโดยมีแนวโนมที่จะเติบโตเพิ่มขึ้นตอไปไดอีก 
แมวาภาวะเศรษฐกิจของประเทศจะตกตํ่าหรือผันผวนไป
เพียงใดก็ตาม แตความตองการในการเดินทางเปนสิ่งจําเปน
สําหรับคนไทย โดยเฉพาะในภาวะที่เศรษฐกิจซบเซาก็มี
การแขงขันทางธุรกิจดานรถยนตมือสองมากข้ึน ดังนั้น 
ความตองการของผูบริโภคในการใชรถยนตมือสองจึงมี
ความสําคญัเพ่ิมขึน้ตามลําดบันัน้เปนผลมาจากความตองการ
และคานิยมดานสังคม สงผลใหประชาชนทั่วไปมีความ
ตองการซ้ือรถยนตกนัมากย่ิงข้ึน ซึง่เหน็ไดจากโฆษณารถยนต
แขงขันกันอยางตอเนื่อง ทั้งจากวิทยุ โทรทัศน หนังสือพิมพ 
และนิตยสารตาง ๆ (อุกฤษ อุทัยวัฒนา, 2557) อีกทั้ง
การเตบิโตของตลาดรถยนตมอืสองในประเทศไทยยังมีขนาด
ใหญ คาดวามีมูลคาตลาดสูงมากกวา 5 แสนลานบาทตอป 
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และเติบโตอยางตอเนื่องมาตลอด โดยมีคาเฉลี่ยรอยละ 10 
ตอป ในขณะทีป่รมิาณการเตบิโตเฉพาะในสวนของการทําเชา
ซื้อรถยนตมือสองแตละปก็ไมตํ่ากวาปละ 4 แสนลานบาท 
ซึ่งถือวาเปนธุรกิจตลาดรถมือสองท่ีมีขนาดใหญและมีอัตรา
การเติบโตท่ีดใีนอนาคต ฉะนัน้ในชวงไตรมาสแรกของป 2562 
ที่ปริมาณรถยนตมือสองยังเขาสูระบบการขายนอย ทําให
ผู ประกอบการเต็นทรถยนตมือสองเขามาซ้ือรถยนตในรุนที่
ตองการออกไปจําหนายมากข้ึน ทําใหราคารถยนตมือสอง
อยูในเกณฑดี ราคาขายทอดตลาดไมตกลงมากนัก (อนุชาติ 
ดีประเสริฐ, 2562)

จังหวัดเชียงใหมเปนจังหวัดที่มีขนาดใหญในเขต
ภาคเหนือตอนบน มีความเจริญเติบโตและมีศักยภาพในการ
พฒันาอยูในระดับสงู อกีทัง้เปนแหลงทองเท่ียวเชิงวฒันธรรม 
เชงิสนัทนาการ และเชงิธรรมชาตทิีส่นบัสนนุระบบเศรษฐกจิ
ผานกิจกรรมทางดานศิลปะ วัฒนธรรม การทองเที่ยว
เชิงสรางสรรค กิจการคาและการลงทุนของผูประกอบการ 
ทาํใหมกีารขยายตัวทางดานเศรษฐกิจคอนขางเร็วพอสมควร 
สงผลใหกลับกลายเปนเมืองหลวงและศูนยกลางทางเศรษฐกิจ
ทีใ่หญทีส่ดุของภาคเหนอื (สาํนกังานทองถิน่ จงัหวดัเชยีงใหม, 
2554) การคมนาคมขนสงของจังหวัดเชียงใหมประกอบดวย
การขนสงหลายประเภท ไดแก การขนสงทางบก และการขนสง
ทางอากาศ ซึง่นบัไดวาเปนปจจยัพ้ืนฐานดานคมนาคมทีส่าํคญั
ประการหน่ึง ซึ่งมีความสําคัญเพิ่มมากขึ้นอยางตอเนื่องตาม

การเจริญเติบโตของเศรษฐกิจที่ตองมีระบบการคมนาคม
ขนสงที่ทันสมัย สามารถรองรับผูใชบริการไดอยางทั่วถึง 
แตระบบการคมนาคมทางบกที่สําคัญในจังหวัดเชียงใหม
ในปจจุบันนี้มีทั้งรถยนตสวนบุคคลและรถโดยสารสาธารณะ 
โดยระบบรถโดยสารสาธารณะในอาํเภอเมอืงเชยีงใหมทกุวนันี้
แยกไดเปน 2 กลุม คือ กลุมแรก เปนรถโดยสารวิ่งประจํา
เสนทางจากอําเภอรอบนอกเขาสูตัวเมืองเชียงใหม ระบบ
ขนสงโดยรถประจําทางเปนระบบที่ใหบริการบนเสนทาง

ที่กําหนดไวแนนอน (Fixed Route Service) รถในกลุมนี้ 
ไดแก รถขนาดเล็กเรียกวา รถส่ีลอ (รถขาว, รถเหลือง, รถเขียว) 
และรถบัสขนาด 40 ที่นั่ง และกลุมที่สอง เปนรถที่ใหบริการ
ในเขตตัวเมือง (พืน้ทีล่อมรอบดวยซูเปอรไฮเวยโดยประมาณ) 
แบบไมประจําเสนทาง ไมมีจุดเริ่มตนและปลายทาง ลักษณะ
รถเปนรถขนาดเล็กเรียกวา รถสี่ลอแดง สามารถรองรับ
ผู โดยสารได 11 คน รถบริการขนสงมวลชนเชียงใหม 
หรือ ข.ส.ช.ม. เปนรถโดยสารประจําทางในแตละเสนทาง 
ซึง่มทีัง้หมด 8 เสนทางการเดินรถ จํานวน 24 คัน (ศิริวรรณ 
อุประกุล, 2551) ความตองการใชของผู บริโภครถยนต
ที่เพิ่มมากข้ึนสามารถแบงผู บริโภคออกเปน 2 กลุม คือ 
รถยนตใหม (New Car) และรถยนตใชแลว (Used Car) หรือ
เรียกอีกอยางหนึ่งวา รถยนตมือสอง ซึ่งรถยนตมือสองก็เปน
อกีทางเลือกหน่ึงของผูบรโิภค เพราะราคาท่ีถกูกวาเม่ือเปรียบ
เทียบกับรถใหมแตดอกเบี้ยเงินผอนอาจจะคอนขางแพง 
แตคุณภาพของรถยนตมอืสองจะมคีณุภาพต่ํากวารถยนตใหม 
และอาจจะหารถยนตใชแลวที่ตรงกับความตองการไดยาก 
รถยนตมอืสองหรือรถยนตทีใ่ชแลวจึงถอืเปนอกีทางเลือกหนึง่
ที่สําคัญสําหรับผูที่มีความตองการรถยนตเปนยานพาหนะ
สวนตวั และสาํหรบัผูมรีายไดนอย (ชรนิทรทพิย เปงอนิตา และ
บุญฑวรรณ วิงวอน, 2559)

ดงันัน้ ผลการเจรญิเตบิโตของเศรษฐกจิอยางตอเนือ่ง
ในจังหวัดเชียงใหมสงผลใหประชากรที่อาศัยอยูในจังหวัด

เชียงใหม มีรายไดเพิ่มขึ้นและมีอํานาจในการซื้อผลิตภัณฑ
และบริการเพิ่มขึ้น โดยเฉพาะรถยนตซึ่งเปนปจจัยที่อํานวย
ความสะดวกใหแกการดาํเนนิชวีติ สงผลใหเกดิความตองการ
ในการซ้ือรถยนตมือสองหรือรถยนตที่ใช แลวมากขึ้น 
โดยวัดไดจากอัตราการจดทะเบียนรถยนตนั่งสวนบุคคล
เพิม่ข้ึนเรือ่ย ๆ  จากสถิตจิาํนวนรถจดทะเบียนตามกฎหมายวา
ดวยรถยนต และกฎหมายวาดวยการขนสงระหวางป 
พ.ศ. 2559 ดังขอมูลตารางที่ 1

ตารางที ่1 สถิติจํานวนรถจดทะเบียนตามกฎหมายวาดวยรถยนตและกฎหมายวาดวยการขนสงระหวางป พ.ศ. 2559

ป พ.ศ. นอยกวา 7 คน มากกวา 7 คน
รถยนตบรรทุก
สวนบุคคล

ป พ.ศ. 2558 376,487 คนั 719,969 คัน 335,676 คัน

ป พ.ศ. 2559 16,472 คัน 213 คัน 7,862 คัน

ทีม่า: สํานักงานขนสงจังหวัดเชียงใหม (2559)

วารสารบริหารธุรกิจและศิลปศาสตร� ราชมงคลล�านนา
ป�ที่ 9 ฉบับที่ 1 มกราคม-มิถุนายน 2564 21



จากตารางท่ี 1 พบวาขอมูลดังกลาวจะเห็นไดวา
อัตราการเติบโตของธุรกิจรถยนตมือสองในจังหวัดเชียงใหม 
ซึ่งมีจํานวนการเปลี่ยนผูถือกรรมสิทธิ์ที่มีการเพิ่มข้ึนอยาง
ตอเน่ือง

ปจจบุนัผูประกอบการรถยนตใชแลวในจงัหวดัเชยีงใหม
ไดพบกับปญหาตาง ๆ มากมายบนพ้ืนฐานของสภาพตลาด
รถยนตมือสองที่มีความแตกตางกันออกไป แตอยางไรก็ตาม 
ภาพที่สะทอนใหเห็นก็คือ ผูจําหนายรถยนตมือสองไดหัน
เขามาลงทุนในตลาดนีก้นัอยางคกึคกัเปนเวลานานหลายปแลว 
ทําใหธุรกิจเต็นทรถมือสองคอย ๆ  มีการพัฒนาอยางตอเนื่อง 
ซึ่งมีการพัฒนาท้ังการตกแตงโชวรูม การรับประกันสินคา 
รวมถงึการบรกิารทีม่คีณุภาพมากขึน้ รวมถงึธรุกจิการประมลู
รถมือสองท่ีเขามาแยงสวนแบงตลาดรถมือสองเพ่ิมขึน้ ฉะน้ัน
จากปญหาและเหตุผลดังที่ได กลาวมาขางตนสงผลให
ผูประกอบการธุรกจิเตน็ทรถมอืสองควรสรางทางเลือกใหม ๆ  
ใหแกผูบรโิภคมากข้ึน โดยทางเลอืกทีส่รางขึน้นัน้ควรมคีวาม
สอดคลองกับความตองการของแตละบุคคล เจาของกิจการ
เต็นทรถมือสองควรเสนอแนะใหผูบริโภคไดตระหนักถึงขอดี
และขอเสียของการเลือกใชรถยนตมือสอง คือ (1) ผูบริโภค
ที่มีความจําเปนสามารถใชรถยนตทันที (2) ราคาถูกกวา
เมื่อเทียบกับการซื้อรถยนตคันใหม และ (3) ไมยุงยากเรือ่ง
การเตรียมเอกสาร ไมจําเปนตองมีรายงานทางการเงิน
ของธนาคารเพ่ือเปนเครดิตหรือสถานะทางการเงินของ

ผูซื้อ และสรางความเชื่อมั่นใหแกผูจําหนายรถยนตมือสอง 
(ฐานเศรษฐกิจ, 2559)

ดงันัน้ ดวยสภาวะการแขงขนัของผูประกอบการตลาด
รถยนตมือสอง จึงไดมีการใชปจจัยสวนประสมทางการตลาด
บรกิารเขามาประยกุตใชในการดาํเนินกจิการรถยนตมือสอง
เพ่ือสรางผลกําไรใหแกกิจการของตนเอง ไมวาจะเปนปจจัย
ดานผลิตภัณฑ (รถยนตมือสอง) ที่มีความหลากหลายมากขึ้น 
ดานราคาท่ีมีการใหสวนลดหรือมีการผอนชําระเปนงวด ๆ 
เพื่อเปนทางเลือกใหแกผูบริโภค หรือมีการสงเสริมการตลาด
โดยใหสวนลดของราคาขาย แตบางคร้ังสิง่เหลานีก้ไ็มไดทาํให
ธรุกจิการจําหนายรถยนตมอืสองประสบความสําเร็จเทาทีค่วร 
ผูประกอบการเตน็ทรถบางรายกป็ดกจิการไปเพราะพนกังาน
ผูใหบริการขาดการใหขอมูลที่เปนจริง ไดแก ประวัติรถยนต
บางคนัทีอ่าจจะมีอบุตัเิหตมุากอน ทาํใหขาดจริยธรรมในการ

ประกอบธุรกิจ เม่ือผูบริโภคมาทราบขอมูลภายหลังก็ทําให
ภาพลักษณของธุรกิจไมดีในสายตาของผูบริโภค สิ่งเหลานี้
เปนปจจัยสําคัญท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
ซึง่ในปจจบุนัการบริหารการตลาดยุคใหมจะเนนทีก่ลุมลกูคา
เปนสําคัญ ซึ่งถือวาเปนหัวใจของการดําเนินธุรกิจบริการ 
ดงันัน้ ผูประกอบการธุรกจิรถยนตมอืสองตองหาแนวทางท่ีจะ
ทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจในความตองการซ้ือรถยนต
มือสอง โดยเปนจุดเริ่มตนไปสูการวางแผนกลยุทธทางดาน
การตลาดท่ีมปีระสิทธภิาพ ซึง่ตองตอบสนองความตองการของ
ลูกคาไดเปนอยางดี (อิงอร ชัยยันต, 2550: 1) ดวยสาเหตุที่
กลาวขางตน ผูศึกษาจึงมีความสนใจที่จะศึกษาปจจัยที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตมือสองของผู บริโภค
ในจังหวัดเชียงใหม เพ่ือเปนขอมูลพื้นฐานและเปนแนวทาง
ในการวางแผนการตลาดของผูประกอบการธุรกิจซ้ือ–ขาย
รถยนตมือสองใหตรงตามความตองการของผูบริโภค

วัตถปุระสงค�
1. เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นดานผลิตภัณฑ 

ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด บุคคล
ที่ใหบริการ การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
กระบวนการใหบริการ และการตัดสินใจซ้ือรถยนตมือสอง
ของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม

2. เพ่ือศึกษาสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตมือสองของผูบริโภคใน
จังหวัดเชียงใหม

วรรณกรรมท่ีเกีย่วข�อง
Kotler (1980) ผู เชี่ยวชาญดานการตลาดช้ันนํา

ของโลกมแีนวคดิดานสวนประสมทางการตลาดสาํหรบัธรุกจิ
บรกิาร (Service Marketing Mix) ไววาเปนแนวคิดทีเ่กีย่วของ
กับธุรกิจท่ีใหบริการ ซึ่งเปนธุรกิจท่ีแตกตางสินคาอุปโภค
และบริโภคทั่วไป จําเปนจะตองใชสวนประสมการตลาด 
(Marketing Mix) จาํนวน 7 ประเภท หรอื 7P’s ในการกําหนด
ทิศทางการดําเนินงานทางการตลาด ซึ่งประกอบดวยขอมูล
ตอไปนี้
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1. ดานผลติภณัฑหรอืบรกิาร (Product or Service) 
เปนสิ่งซึ่งสนองความจําเปนและความตองการของมนุษยได 
คือสิ่งที่ผู ขายตองมอบใหแกลูกคา และลูกคาจะไดรับผล
ประโยชนและคุณคาของผลิตภัณฑนั้น ๆ โดยทั่วไปแลว
ผลิตภัณฑแบงเปน 2 ลักษณะ คือ ผลติภัณฑที่อาจจับตองได 
(Tangible Products) และผลิตภัณฑที่จับตองไมได 
(Intangible Products)

2. ดานราคา (Price) หมายถึง คณุคาผลิตภณัฑในรปู
ตัวเงิน ลูกคาจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ของ
บริการกบัราคา (Price) ของสินคาหรอืบริการน้ัน ๆ  ถาคุณคา
สูงกวาราคา ลูกคาจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นการกําหนดราคา
ของผลิตภัณฑหรือบริการ รูปแบบการใหบริการ ควรมีความ
เหมาะสมกับระดับการใหบรกิารชัดเจนและงายตอการจําแนก
ระดับบริการที่ตางกัน

3. ดานชองทางการจดัจาํหนาย (Place) เปนกจิกรรม
ที่เกี่ยวของกับบรรยากาศส่ิงแวดลอมในการนําเสนอบริการ
ใหแกลูกคา ซึ่งมีผลตอการรับรูของลูกคาในดานคุณคาและ
คณุประโยชนของบริการท่ีนาํเสนอ ซึง่จะตองพิจารณาในดาน
ทําเลที่ตั้ง (Location) และชองทางในการนําเสนอบริการ 
(Channels)

4. ดานการสงเสริมการขาย (Promotions) เปน
เคร่ืองมือหนึ่ งที่มีความสําคัญในการติดต อสื่อสารให 
ผูใชบริการ โดยมีวตัถปุระสงคทีแ่จงขาวสารหรือชกัจูงใหเกิด

ทัศนคติและพฤติกรรมการใชบริการ และเปนกุญแจสําคัญ
ของการตลาดสายสัมพันธ

5. ดานบคุคล (Peoples) หรอืพนกังาน (Employees) 
ซึ่งตองอาศัยการคัดเลือก การฝกอบรม การจูงใจ เพื่อให
สามารถสร างความพึงพอใจให แก ลูกค าได แตกต าง
เหนือคู แขงขัน อันเปนความสัมพันธระหวางเจาหนาท่ี
ผูใหบริการกับผูใชบริการตาง ๆ ขององคการ เจาหนาที่
ต องมีทักษะและความสามารถ มีทัศนคติที่สามารถ
ตอบสนองตอผูใชบริการ มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถ
ในการแกไขปญหาเฉพาะหนา สามารถสรางคานิยมใหแก
องคการ

6. ด านกายภาพและการนําเสนอ (Physical 
Evidence/Environment and Presentation) เปนสิ่ง
ที่แสดงใหเห็นถึงลักษณะทางกายภาพและการนําเสนอ
ใหแกลกูคาใหเหน็เปนรปูธรรม โดยพยายามสรางคุณภาพโดย
รวม ทั้งทางดานกายภาพและรูปแบบการใหบริการเพื่อสราง

คุณคาใหแกลูกคา ไมวาจะเปนดานการแตงกายสะอาด 
เรียบรอย การเจรจาตองสุภาพออนโยน และการใหบริการ
ทีร่วดเรว็ หรอืผลประโยชนอืน่ ๆ ทีล่กูคาควรไดรบั

7. ดานกระบวนการ (Process) เปนกิจกรรม
ทีเ่ก่ียวของกับระเบียบวิธกีารและงานปฏิบตัใินดานการบริการ
ทีน่าํเสนอใหแกผูใชบรกิาร เพือ่มอบการใหบรกิารอยางถกูตอง
รวดเรว็และทาํใหผูใชบรกิารเกิดความประทับใจ

ดงันัน้แนวคดิของ Kotler (2000) สรปุวา สวนประสม
ทางการตลาดบริการทั้ง 7 ประเด็นขางตน เปนส่ิงสําคัญ
ตอการกําหนดกลยุทธทางดานการตลาดของธุรกิจบริการ 
ที่จะตองมีการจัดสวนประสมทางการตลาดบริการแตละ
ประเด็นใหมีความเหมาะสมกับสภาพแวดลอมของธุรกิจ
ในขณะน้ันและของอุตสาหกรรมท่ีแตกตางกันไปโดยไมมี
วิธีการที่มีความเฉพาะ

แนวคิดการตัดสินใจ
การตดัสนิใจ (Decision Making) ตามแนวคิดของ 

Barnard (1972) นําเสนอวา การตัดสินใจเปนการเลือก
ทีจ่ะกระทําการส่ิงใดส่ิงหน่ึง โดยเฉพาะจากทางเลือกตาง ๆ 
ที่มีอยู และปจจัยดานแรงจูงใจ การรับรูถึงความตองการ 
การเรียนรู  บุคลิกภาพ และทัศนคติของผู บริโภค ซึ่งจะ
สะทอนถึงความตองการ ความตระหนักในการท่ีมีสินคา
หรอืบรกิารใหเลือกหลากหลาย กิจกรรมที่มีผูบริโภคมีความ
สัมพันธกับขอมูลที่มีอยู หรือขอมูลที่ฝ ายผู ผลิตเสนอมา 

การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจเลือกและพฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ และแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน, ปริญ 
ลักษิตานนท, และศุภร เสรีรัตน (2552: 75–84) นําเสนอ
ถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Buying Decision Process) 
จาํแนกได 5 ขัน้ตอน คอื (1) การรบัรูถงึความตองการ (Need 
Recognition) หรอืการรับรูปญหา (Problem Recognition) 
การท่ีบุคคลรับรูถึงความตองการภายในของตน ซึ่งอาจเกิด
ขึน้เองหรือเกิดจากส่ิงกระตุนภายในและภายนอก (2) การคนหา
ขอมูล (Information Search) ถาความตองการถูกกระตุน
มากพอ และสิ่งท่ีสามารถตอบสนองความตองการอยูใกล
กับผูบริโภค ผูบริโภคจะดําเนินการคนหาขอมูลที่เกี่ยวของ
มากข้ึน แหลงขอมูลที่ผู บริโภคแสวงหา และมีอิทธิพล
ทีเ่ก่ียวของกบัพฤตกิรรมการเลอืก (3) การประเมนิผลทางเลอืก 
(Evaluation of Alternatives) เมื่อผูบริโภคไดรับขอมูล
มาแลวจากขั้นที่สอง ผูบริโภคจะเกิดความเขาใจและประเมิน
ผลทางเลือกตาง ๆ  กระบวนการประเมินพฤติกรรมของผูบริโภค 

วารสารบริหารธุรกิจและศิลปศาสตร� ราชมงคลล�านนา
ป�ที่ 9 ฉบับที่ 1 มกราคม-มิถุนายน 2564 23



(4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ผูบริโภคจะ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑที่ชอบมากท่ีสุด และปจจัยตาง ๆ 
ที่เกิดข้ึนระหวางประเมินผลพฤติกรรมและการตัดสินใจซ้ือ 
3 ประการ คือ หลังจากประเมินทางเลือกกอนที่จะเกิด
ความต้ังใจซ้ือและเกิดการตัดสินใจซ้ือในการตัดสินใจซ้ือ
แตละครัง้ ผูบรโิภคจะตองตดัสนิใจในเรือ่งตาง ๆ  ทีต่องนาํมา
ประกอบการตัดสินใจ และ (5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
(Post Purchase Behavior) ภายหลังจากท่ีผูบริโภคไดซื้อ
สนิคาหรอืบรกิารแลวพฤตกิรรมหลงัการซือ้บางอยางกจ็ะตาม
มา เชน อาจซื้อเพิ่มขึ้น หรืออาจประเมินการซื้อที่ไดตัดสินใจ
ซื้อไปแลว เมื่อผู ซื้อสินคาหรือบริการอยางหนึ่งอยางใด
ไปแลวก็จะทําใหเกิดแรงบันดาลใจทําใหเกิดการซ้ือสนิคาหรือ
บริการอีกอยางตามมาเชนกนั สรปุไดวา การตัดสนิใจซ้ือสนิคา

เปนการพิจารณาทางเลือกใดทางเลือกหนึ่งจากหลาย ๆ ทาง
เลือกท่ีไดพจิารณาและประเมินอยางดีแลว โดยนํามาเปรียบ
เทียบกันจนไดทางเลือกที่เหมาะสมท่ีสุด

สรุปได ว า สวนประสมการตลาดบริการ 7P’s 
ตามแนวคดิของ Kotler, Armstrong, Harris, and He (2020) 
สรุปวามีจํานวน 7 ขั้นตอน และมีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินคาหรือบริการตามแนวคิดของ Barnard (1972) และ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2552: 75–84) ที่สรุปวา 
กระบวนการตัดสินใจซ้ือ (Buying Decision Process) 
จําแนกได 5 ขั้นตอน คือ (1) การรับรู ถึงความตองการ 
(2) การคนหาขอมูล (3) การประเมินผลทางเลือก (4) 
การตัดสินใจซื้อ และ (5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ดังภาพ
ที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

กรอบแนวคดิการวิจัย

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

ปจจัยดานพื้นฐานสวนบุคคล
1. เพศ
2. อายุ
3. อาชีพ
4. ระดับการศึกษา
5. สถานภาพการสมรส
6. จํานวนสมาชิกในครอบครัว

สวนประสมทางการตลาดบริการ
1. ผลิตภัณฑ
2. ราคา
3. ชองทางการจัดจําหนาย
4. การสงเสริมการตลาด
5. บุคลากรที่ใหบริการ
6. สิ่งแวดลอมทางกายภาพ
7. กระบวนการใหบริการ

การตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตมือสอง
1. การรับรูปญหา
2. การแสวงหาขอมูล
3. การประเมินทางเลือก
4. การตัดสินใจซ้ือ
5. พฤติกรรมหลังการซื้อ
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วิธีดาํเนนิการวิจัย
ประชากรและกลุมตัวอยาง
การเก็บรวบรวมขอมูล ผู วิจัยไดดําเนินการเก็บ

รวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือวิจัย 
ประชากร คือ ประชากรที่อาศัยอยู ในจังหวัดเชียงใหม
ที่ใหความสนใจหรือเคยใชรถยนต และคาดวาจะซ้ือรถยนต
มือสองดวยการสุ มตัวอยางแบบงาย ซึ่งไมทราบจํานวน
ที่แนนอน ดังนั้นจึงใชเกณฑของคอแครน (Cochran, 1953) 
ในกรณีที่ไมทราบขนาดประชากรท่ีแนนอน ดังสูตรตอไปนี้

N = Z2/ 4 C2

N = (1.96)2/ 4 (0.05)2

N = 383.16 = 384

ดังน้ัน กลุมตัวอยางจากสูตรของ Cochran (1953) 
จํานวน 384 คน แตอย างไรก็ตามผู วิจัยเพิ่มจํานวน
แบบสอบถามเข าไปอีกร อยละ 3 เพื่อให มั่นใจได ว า
ถาผู ตอบแบบสอบถามไมครบถวนทุกขอ งานวิจัยช้ินนี้
จะมีขนาดกลุมตัวอยางที่เหมาะสม ดังนั้นการวิจัยครั้งนี้
ผูวิจัยจึงเก็บขอมูลจากประชากรที่เปนกลุมตัวอยาง จํานวน 
396 ชุด แบบสอบถามไปทดลองใชกับบุคคลที่เคยซื้อหรือ
ใหความสนใจรถยนตมือสองและมีคุณสมบัติคลายกับ
กลุมตัวอยางในอําเภอสารภี จังหวัดเชียงใหม สรุปผลของ

ความเช่ือมั่น (Reliability) เทากับ 0.83
เครื่องมือที่ใชในการวิจัย
การวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ เครื่องมือวิจัย คือ 

แบบสอบถามท่ีพัฒนามาจากการทบทวนวรรณกรรม
ที่เกี่ยวของ 7 ตัวแปร ไดแก ดานผลิตภัณฑ (รถยนตมือสอง) 
ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริม
การตลาด ดานบคุลากรทีใ่หบรกิาร ดานการสรางและนาํเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการใหบริการ 
โดยมาตรวัดสวนประสมทางการตลาดบริการดัดแปลงจาก
มาตรวดัของ Kotler (1980) และการตดัสนิใจเลอืกซือ้รถยนต
มือสอง ดัดแปลงจากมาตรวัดของ Barnard (1972) และ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2552: 75–84) และมีการหาคา 
IOC โดยผูเชีย่วชาญ จาํนวน 3 ทาน ไดคาความตรงเชิงเนือ้หา
ของคา IOC รวมเทากบั 0.87 (Rovinelli, 1976) การตรวจสอบ

เครือ่งมอืเพือ่หาความเชือ่ถอืได โดยผูวจิยัไดหาคาสมัประสทิธ์ิ
แอลฟา (Alpha Coefficient) ตามวิธีการของครอนบาค 
(Cronbach, 1990: 202–204) ทดสอบความเช่ือมั่นของ
แบบสอบถามตามเกณฑ มีคา 0.7 ขึ้นไป แตสําหรับงานวิจัย
นีโ้ดยรวมทัง้ฉบับมคีาเทากบั 0.86 โดยแบบสอบถามเปนแบบ
มาตราสวนประมาณคา 5 ระดับ (Rating Scale) โดยใช
มาตราสวนประมาณคาของลิเคิรท (Likert, 1970: 275) คือ 
5 = มากที่สุด และ 1 = นอยที่สุด กําหนดเกณฑสําหรับแปล
ความหมายสาํหรบัคะแนนเฉลีย่ดวย คะแนนสงูสดุ – คะแนน
ตํ่าสุด / จํานวนชั้น ซึ่ งมีระดับค าเฉลี่ยเท ากับ 0.8 
โดยมีคาเฉลี่ย 1.00–1.79 หมายถึง ระดับนอยที่สุด และ
คาเฉลี่ย 4.20–5.00 หมายถึง ระดบัมากท่ีสดุ ตามเกณฑของ
ลวน สายยศ และอังคณา สายยศ (2543)

วิธีดําเนินการวิจัย
ผู วิจัยนําแบบสอบถามไปดําเนินการสอบถามกับ

กลุมเปาหมายในเขตจังหวัดเชียงใหม โดยเก็บกลุมตัวอยาง
ดวยตนเอง โดยมีกลุมตวัอยาง จาํนวน 396 คน จากประชาชน
ที่อาศัยในเขตจังหวัดเชียงใหม ซึ่งดําเนินการเก็บขอมูลเดือน
เมษายน–มิถุนายน 2563 เพื่อนํามาวิเคราะหขอมูลเชิง
ปรมิาณประกอบดวย (1) คณุลกัษณะของกลุมตวัอยางโดยใช
สถิติพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อหาคารอยละ 
คาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (2) สถิติอนุมาน 
(Inferential Statistics) วิเคราะหด วยสถิติ t-test 

(Independent Sample t-test) ในการทดสอบความแตกตาง
ระหวางตัวแปร 2 ตัว และใชสถิติ F-test จากการวิเคราะห
คาแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance: 
One-way ANOVA) ในการทดสอบความแตกตางระหวาง 
2 ตัวแปรขึ้นไป ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 หรือระดับความ
เช่ือมั่นรอยละ 95 เพื่อวิเคราะหความแตกตางระหวางปจจัย
สวนบุคคล พฤตกิรรมการซือ้ของผูบรโิภคกบัปจจยัทีม่อีทิธิพล
ตอการตดัสนิใจซือ้รถยนตมอืสองในจงัหวดัเชยีงใหม และการ
วิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) แบบการนําขอมูลเขาทั้งหมด (Enter Selection)
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สวนประสมทางการตลาดบริการ 
จํานวน 7 ดาน

คาเฉลี่ย จัดลําดับ
สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

ระดับความคิด
เห็น

ดานผลิตภัณฑ 4.28 1 0.49 มากที่สุด

ดานราคา 4.06 3 0.47 มาก

ดานชองทางการจัดจําหนาย 3.91 6 0.44 มาก

ดานการสงเสริมการตลาด 3.97 5 0.45 มาก

ดานบุคคลที่ใหบริการ 3.99 4 0.45 มาก

ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 4.17 2 0.48 มาก

ดานกระบวนการใหบริการ 3.79 7 0.42 มาก

ดานการตัดสินใจซื้อ 3.12 – 0.36 ปานกลาง

ผลการศกึษา
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปน

รอยละ 58.33 โดยมีอายุระหวาง 21–30 ป คิดเปน
รอยละ 37.37 ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท/ลูกจาง 
คิดเป นร อยละ 29.55 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
คิดเปนรอยละ 68.69 มีสถานภาพโสด คิดเปนรอยละ 53.54 
มรีายไดเฉลีย่ตอเดอืนที ่10,001–20,000 บาท คดิเปนรอยละ 
30.30 อยูในเขตอําเภอเมือง คิดเปนรอยละ 50.51 มีความ
สนใจและเคยซ้ือรถยนตมือสอง คิดเปนรอยละ 55.56 
มีความสนใจรถยนตมือสองยี่หอโตโยตาเปนอันดับแรก 
คิดเปนรอยละ 38.38 เลือกราคารถยนตมือสองที่ชวงราคา 
200,001–300,000 บาท คิดเปนรอยละ 31.82 จะเลือกซื้อ
ขนาดเครื่องยนตของรถยนตมือสองขนาด 1,500–2,000 ซีซี 
คดิเปนรอยละ 62.12 ทราบขอมลูของรานรถยนตมอืสองจาก
คําแนะนําจากคนรูจัก คิดเปนรอยละ 44.19 มีรูปแบบของ
การซ้ือรถยนตมือสองดวยเงินกู/ผอนชําระกับบริษัทสินเช่ือ 

คดิเปนรอยละ 73.23 มผีูทีม่สีวนรวมในการตัดสนิใจซ้ือรถยนต
มือสองคือครอบครัว คิดเปนรอยละ 59.09 ใชระยะเวลา
ในการตัดสนิใจซ้ือรถยนตมอืสองประมาณ 2–3 เดอืน คดิเปน
รอยละ 44.44 ตามลําดับ

ปจจัยที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อรถยนตมือสอง 
พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญอยูในระดับมาก 
3 ขอ ไดแก เงนิดาวนตํา่ (คาเฉลีย่ 3.72) ดอกเบีย้ตํา่ (คาเฉลีย่ 
3.62) และเอกสารการย่ืนกูซื้อรถอนุมัติงายและรวดเร็ว 
(คาเฉลี่ย 3.87)

ผลการศกึษาระดบัความคดิเหน็ตวัแปรอสิระสวนประสม
ทางการตลาดบริการ จํานวน 7 ดาน คือ ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริม
การตลาด ดานบุคคลที่ใหบริการ ดานการสรางและนําเสนอ
ลกัษณะทางกายภาพ ดานกระบวนการใหบรกิาร และตวัแปร
ตามคือ ดานการตัดสินใจซื้อรถยนตมือสองของผูบริโภค
ในจังหวัดเชียงใหม ดังตารางที่ 2 ตอไปนี้

ตารางที่ 2 ระดบัความคิดเหน็ตวัแปรอสิระสวนประสมทางการตลาดบริการ จาํนวน 7 ดาน

จากตารางที่ 2 สรุประดบัความคดิเหน็ตวัแปรอสิระ
สวนประสมทางการตลาดบริการ จาํนวน 7 ดาน ดังนี้

1. สวนประสมทางการตลาดบริการ ดานผลติภณัฑ 

ระดับความคิดเห็นในภาพรวมอยูในระดับมากท่ีสุด คาเฉล่ีย 
4.28 เมื่อเรียงตามความคิดเห็นพบวา ดานยี่หอรถยนตที่มี
ชือ่เสยีงมากทีส่ดุถงึรอยละ 53.28 คาเฉลีย่ 4.31 ดานรปูลกัษณ
ภายนอกของรถยนต ความมีชื่อเสียงมากที่สุด รอยละ 54.29 

คาเฉล่ีย 4.32 ดานสมรรถนะของรถยนตมากท่ีสุด รอยละ 
60.10 คาเฉลีย่ 4.45 ดานระยะทางหรือไมลมากที่สุด รอยละ 
51.01 คาเฉลี่ย 4.28 ดานเอกสารทะเบียนรถมากที่สุด 
รอยละ 52.53 คาเฉล่ีย 4.28 ดานบริการทําความสะอาด
และฆาเช้ือภายในหองโดยสาร เชน เช้ือไวรัส COVID-19 
มากที่สุด รอยละ 45.20 คาเฉลี่ย 4.03
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2. สวนประสมทางการตลาดบริการ ดานราคา 
ระดับความคิดเห็นในภาพรวมอยูในระดับมาก รอยละ 4.06 
เมื่อเรียงตามความคิดเห็นพบวา ดานราคาและคุณภาพ
รถยนตมีความเหมาะสมมากที่สุด รอยละ 54.80 คาเฉลีย่ 4.38 
ดานการกําหนดเงินดาวนมากทีส่ดุ รอยละ 39.90 คาเฉลีย่ 3.99 
ดานอตัราดอกเบีย้ในการผอนชาํระมากทีส่ดุ รอยละ 45.71 
คาเฉล่ีย 4.12 ดานคาใชจายในการบํารุงรักษามากท่ีสุด 
รอยละ 43.43 คาเฉลี่ย 3.74

3. สวนประสมทางการตลาดบริการ ดานชองทาง
การจัดจําหนาย ระดับความคิดเห็นในภาพรวมอยูในระดับ
มาก รอยละ 3.91 เมือ่เรียงตามความคิดเห็นพบวา ดานความ
นาเชื่อถือของรานรถยนตมือสองมากที่สุด รอยละ 59.09 
คาเฉลี่ย 4.40 ดานจํานวนรถในรานระดับปานกลาง รอยละ 
32.32 คาเฉลี่ย 3.63 ดานทําเลท่ีตั้งสะดวกตอการเดินทาง
ปานกลาง รอยละ 33.59 คาเฉลี่ย 3.71

4. สวนประสมทางการตลาดบริการ ดานการ
สงเสริมทางการตลาด ระดับความคิดเห็นในภาพรวม
อยูในระดับมาก รอยละ 3.97 เมื่อเรียงตามความคิดเห็น
พบวา ดานโฆษณาผานส่ือ เชน ปายโฆษณา วิทยุ ระดับ
ปานกลาง รอยละ 40.66 คาเฉล่ีย 3.52 ดานการโฆษณา
ผานส่ือออนไลน เชน Facebook Line Website มากทีส่ดุ 
รอยละ 33.59 คาเฉลีย่ 3.88 ดานการใหบรกิารหลงัการขาย
มากทีส่ดุ รอยละ 51.52 คาเฉลี่ย 4.26 ดานการจัดโปรโมชั่น 

เชน ฟรีคาโอน มากที่สุด รอยละ 50.51 คาเฉลี่ย 4.20
5. สวนประสมทางการตลาดบริการ ดานบคุลากร

ที่ใหบริการ ระดับความคิดเห็นในภาพรวมอยูในระดับมาก 
รอยละ 3.99 เมื่อเรียงตามความคิดเห็นพบวา พนักงานขาย
มีความเต็มใจในการใหบริการระดับมาก รอยละ 34.34 
คาเฉลี่ย 4.10 การแตงกายของพนักงานขาย รอยละ 35.35 
คาเฉลี่ย 3.58 พนักงานขายมีความกระตือรือรนในการ
ใหบรกิาร รอยละ 36.62 คาเฉลีย่ 4.10 และพนักงานมคีวามรู
ในดานการใหขอมูลเกี่ยวกับรถยนตมือสอง รอยละ 33.59 
คาเฉลี่ย 4.17

6. ส วนประสมทางการตลาดบริการ  ด าน
สิ่งแวดลอมทางกายภาพ ระดับความคิดเห็นในภาพรวม
อยูในระดับมาก รอยละ 3.79 เมื่อเรียงตามความคิดเห็น
พบวา ดานบริเวณสภาพแวดลอมภายในและภายนอก
ของสถานท่ีของโชวรมูรถยนตระดับมาก รอยละ 36.11 คาเฉล่ีย 
3.83 ดานชวงเวลาทําการของรานรถยนตมือสองระดับมาก 
รอยละ 33.33 คาเฉลี่ย 3.72 ดานรานรถยนตมีสิ่งอํานวย
ความสะดวกระหวางที่ลูกคารอรับบริการ เชน มุมพักผอน 
บรกิารเคร่ืองดืม่ อนิเทอรเนต็ไรสาย (WIFI) ระดบัมาก รอยละ 
32.07 คาเฉลี่ย 3.84

7. สวนประสมทางการตลาดบริการ ดานกระบวนการ 
ระดับความคิดเห็นในภาพรวมอยูในระดับมาก รอยละ 4.17 
เม่ือเรียงตามความคิดเห็นพบวา ดานรานคามีการจัดเตรียม
เอกสารพรอมมากท่ีสุด รอยละ 41.67 คาเฉล่ีย 4.14 
ดานรานคามีบริการติดตอสินเชื่อและการดําเนินการโอนรถ
ระดับมากท่ีสุด รอยละ 44.44 คาเฉล่ีย 4.18 ดานรานคา
มีชื่อเสียงและความซื่อสัตยตอลูกคามากที่สุด รอยละ 47.98 
คาเฉลี่ย 4.09 ดานมีการใชเทคโนโลยีเพื่อชวยอํานวย
ความสะดวกและลดเวลาการรอคอยระดับมากท่ีสุด รอยละ 
38.64 คาเฉลี่ย 3.52

8. สวนประสมทางการตลาดบริการ ดานการตดัสนิใจ
เลือกซื้อรถยนตมือสอง ระดับการตัดสินใจในภาพรวมอยูใน
ระดับปานกลาง รอยละ 3.12 เมื่อเรียงตามการตัดสินใจ

พบวา การรับรูถึงปญหาของรถยนตมือสองมากที่สุด รอยละ 
39.14 คาเฉลี่ย 3.96 การรับรูถึงการใหบริการที่เปนกันเอง
ระดับนอยที่สุด รอยละ 53.28 คาเฉลี่ย 1.91 ความตองการ
สินคาใหเลือกซ้ืออยางหลากหลายระดับปานกลาง รอยละ 
28.03 คาเฉลี่ย 2.95 ขอมูลประชาสัมพันธเกี่ยวกับรถยนต
มอืสองระดับปานกลาง รอยละ 23.23 คาเฉล่ีย 2.74 การประเมิน
กอนท่ีจะทําการตัดสินใจซ้ือรถยนตมือสองมากท่ีสุด รอยละ 
43.43 คาเฉลี่ย 4.03
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Model

Unstandardized 
Coefficients

Standardized 
Coefficients t Sig.

B Std. Error Beta

1 (Constant) .360 .222 1.626 .105

ดานผลิตภัณฑ .229 .067 .211 3.418 .001***

ดานราคา .289 .062 .275 4.666 .000***

ดานชองทางจัดจําหนาย .025 .060 .025 .420 .675

ดานการสงเสริมการตลาด .124 .065 .126 1.914 .056

ดานบุคลากร –.035 .062 –.037 –.571 .569

ดานกระบวนการจัดการ –.049 .072 –.049 –.687 .492

ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ .136 .051 .146 2.647 .008***

ตารางที่ 3 ผลทดสอบสมมติฐานภาพรวมในสมการถดถอยระหวางการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตมือสองกับปจจัยทั้ง 7 ดาน

ANOVAa

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 94.343 7 13.478 28.295 .000b

Residual 184.811 388 .476

Total 279.154 395

a. Dependent Variable: การซ้ือรถมือสอง
b. Predictors: (Constant); สิง่แวดลอมทางกายภาพ, ราคา, บคุลากร, ชองทางจัดจาํหนาย, ผลิตภณัฑ, การสงเสรมิการตลาด และกระบวนการ
 จัดการ

จากตารางที่ 3 พบวา คา F-test มีคา Sig. = .000 ซึ่งมีคานอยกวาคานัยสําคัญท่ีกําหนดไว 0.05 แสดงวามีปจจัย
อยางนอย 1 ปจจยั ทีส่ามารถนํามาใชในการประเมินปจจยัท่ีมอีทิธพิลตอการตัดสนิใจซ้ือรถยนตมอืสองของผูบรโิภคในจังหวัด
เชียงใหม

ตารางที่ 4 ผลการศึกษาสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมอิีทธพิลตอการตัดสนิใจซ้ือรถยนตมอืสองของผูบรโิภคในจังหวัด
 เชียงใหม

a. Dependent Variable: การตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตมือสอง
*** หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติ 0.05

จากตารางท่ี 4 พบวามีตัวแปรอิสระ 3 ตัวแปร คือ 
ดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ
มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตมือสองอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยเรียงลําดับจากคาสัมประสิทธิ์ของ
สมการถดถอย (Beta Coefficient) จากมากไปนอย ดังนี้ 

ปจจยัดานราคา มคีาสัมประสทิธิก์ารถดถอยเทากบั .275 รอง
ลงมาคือปจจัยดานผลิตภัณฑ มีคาสัมประสิทธิ์การถดถอย
เทากับ .211 และลําดับสุดทาย ปจจัยดานส่ิงแวดลอมทาง
กายภาพ มคีาสมัประสทิธิก์ารถดถอยเทากบั .146 ตามลาํดบั
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สรปุและอภปิรายผล
วัตถุประสงคขอท่ี 1
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ ดานผลิตภัณฑ 

มคีวามคิดเห็นภาพรวมอยูในระดับมากท่ีสดุ เนือ่งจากรถยนต
มอืสองมคีณุภาพมาตรฐานและผูประกอบการมีความตระหนัก
ในคุณภาพของรถยนตทีม่ปีระวัตคิอนขางดี สามารถตรวจสอบ
ได รวมถงึรูรายละเอยีดตาง ๆ เกีย่วกบัตัวรถและเครือ่งยนต 
อกีทัง้รถยนตมอืสองอาจเปนทางเลือกสําหรับผูบริโภคท่ีเพิ่ง
เริ่มตนการทํางาน ดังแนวคิดของ Armstrong and Kotler 
(2009: 616) ทีน่าํเสนอวา ผลติภณัฑเปนสิง่ทีอ่งคการนาํเสนอ
ออกขายเพื่อกอใหเกิดความสนใจดวยการบริโภคหรือการ
ใชบรกิารน้ันสามารถทําใหลกูคาเกิดความพึงพอใจ โดยความ
พึงพอใจนั้นมาจากสิ่งที่สัมผัสได และ/หรือสัมผัสไมได เชน 
รูปแบบของรถมือสอง สีของรถยนตเปนที่พึงพอใจ ยี่หอของ
รถมีภาพลักษณที่ดี และความมีชื่อเสียงของยี่หอรถยนต

นอกจากนี้ พฤติกรรมในการซ้ือรถยนตมือสองของ
ผูบรโิภคในจงัหวดัเชยีงใหม โดยเฉพาะความสนใจหรือเคยใช
รถยนตมือสอง สวนใหญสนใจและเคยซื้อ รอยละ 55.56 
โดยท่ีมีความสนใจในย่ีหอโตโยตา รอยละ 38.38 ราคาของ
รถยนตมือสองของกลุมตัวอยางสวนใหญอยู ที่ระหวาง 
200,001–300,000 บาท ขนาดเครือ่งยนตอยูที ่1,500–2,000 
ซีซี การทราบขอมูลของรานรถยนตมือสองมาจากคําแนะนํา 
จากคนรูจัก รอยละ 44.19 ซึ่งสวนใหญมีรูปแบบของการ

ซื้อรถยนตมือสองโดยเงินกู /ผอนชําระกับบริษัทสินเช่ือ 
รอยละ 73.23 โดยผูที่มีสวนรวมในการตดัสนิใจซือ้รถยนต
มอืสองคอืครอบครัว รอยละ 59.09 และระยะเวลาท่ีจะตดัสนิใจ
ซื้อรถยนตมือสองอยูที่ระหวาง 2–3 เดือน รอยละ 44.44

รองลงมา คือ สวนประสมทางการตลาดบริการ 
ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความคิด
เห็นภาพรวมอยูในระดับมาก เพราะสถานท่ีเปนสภาพ
แวดลอมที่ภายนอกสามารถมองเห็นได มีการตกแตงบริเวณ
ของสถานท่ีของโชวรูมรถยนตหรือเต็นทรถยนตมือสอง
สวยงาม มีการจัดแบงเปนสัดสวน บริเวณหองโถง หองพัก
ลูกคา มีการออกแบบสวยงาม มีนํ้าดื่มและกาแฟคอยให
บริการ การแตงกายของพนักงานในรานรถมือสอง การพูดจา
ตอลูกคา การบริการที่รวดเร็ว เปนตน สิ่งเหลานี้จําเปนตอ
การดาํเนินธรุกจิ โดยเฉพาะอยางยิง่ธรุกจิทางดานการบรกิาร
ที่ควรจะตองสรางคุณภาพในภาพรวม ดังงานวิจัยของ
สมวงศ พงศสถาพร (2550: 106) กลาวไววา ลกัษณะกายภาพ

เปนสิ่งที่ลูกคาสามารถสัมผัสจับตองไดในขณะที่ยังใชสินคา 
(รถยนตมอืสอง) และ/หรอืบรกิารอยูผานการสือ่สารทางการ
ตลาดออกไปในเครือขายสาธารณะ

ดานราคาเปนปจจยัอนัดบัสาม มีความคิดเห็นภาพรวม
อยูในระดับมาก เพราะราคาของรถมอืสองมรีาคาถกู ไมตอง

ไปรบัผดิชอบดอกเบีย้เพราะมเีงนิเพยีงพอทีจ่ะซ้ือรถเงนิสดได 
ไมตองเปนหนี้หรือผอนชําระอีก ดังแนวคิดของ Armstrong 
and Kotler (2009: 616–617) และ สุวิมล แมนจริง (2550) 
ที่ไดนําเสนอวา ราคาเปนจํานวนเงินตราที่ตองจายเพื่อให
ไดรับผลิตภัณฑ สินคา และ/หรือบริการของกิจการ หรืออาจ
เปนคุณคาทั้งหมดท่ีลูกคารับรู เพื่อใหไดรับผลประโยชน
จากการใชผลติภณัฑ สนิคา และ/หรอืบรกิารนัน้ ๆ  อยางคุมคา
กับจํานวนเงินที่จายออกไป

ดานบุคคลที่ใหบริการเปนปจจัยอันดับสี่ มีความ
คดิเหน็ภาพรวมอยูในระดบัมาก เพราะพนกังานขายเตน็ทรถ
มือสองมีขอมูลและรายละเอียดที่เกี่ยวของกับประวัติของรถ
อยางละเอียด รวมถึงสมรรถนะของรถแตละรุน อีกทั้งมีการ
บริการหลังการขายอยางเปนมิตร พรอมใหบริการปรึกษา
ไดทุกครั้ง หากลูกคามีปญหาเก่ียวกับรถใชแลวที่ซื้อไป
เพราะเปนการบริการหลังการขาย ดังแนวคิดของศิริวรรณ 
เสรีรัตน และคณะ (2552) และ สุวิมล แมนจริง (2550) 
ทีไ่ดสรปุวา บุคลากรนับไดวาเปนสวนประสมทางการตลาด
ที่มีความสําคัญ เนื่องจากเปนผูคิดคนกลยุทธทางการตลาด 

วางแผนการตลาด และปฏิบัติงาน เพื่อขับเคลื่อนองคการให
เปนไปในทศิทางทีว่างกลยทุธไว นอกจากนีบ้ทบาทอกีอยางหนึง่
ของบุคลากรที่มีความสําคัญตอองคการธุรกิจ คือ การมี
ปฏิสัมพันธและสรางมิตรไมตรีตอลูกคาเปนสิ่งสําคัญท่ีจะ
ทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจและเกิดความผูกพันฉันมิตร
กับองคการหรือเครือขายลูกคาในระยะยาว

ดานการสงเสริมการตลาดเปนปจจัยอันดับหา 
มคีวามคดิเหน็ภาพรวมอยูในระดบัมาก เนือ่งจากผูประกอบการ
เต็นทรถมือสองมีสวนลดใหแกลูกคาที่มาซ้ือหากมีความ
พงึพอใจท้ังสองฝาย มกีารจัดการสงเสริมการขาย ไมวาจะเปน
เงินดาวนทีไ่มตองจายลวงหนา สามารถเอารถไปใชไดเลยหาก
ลูกคามีเครดิตดี โดยมีการโฆษณาผานเฟซบุก แอปพลิเคชัน 
กจิกรรมไลฟสดขายรถมอืสอง ไลน และการโฆษณาปายไวนลิ
หนารานเต็นทรถ ดังงานวิจัยของอุกฤษ อุทัยวัฒนา (2557) 
ที่สรุปวา ลูกคาที่มาซื้อรถยนตมือสองเปนผลมาจากการ

วารสารบริหารธุรกิจและศิลปศาสตร� ราชมงคลล�านนา
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สงเสริมการตลาดเชิงรกุ โดยเฉพาะส่ือดจิทิลัทีส่ามารถเขาถงึ
กลุมเปาหมายหลักอยางรวดเรว็

ดานชองทางการจัดจําหนายเปนปจจัยอันดับหก 
มีความคิดเห็นภาพรวมอยู ในระดับมาก เพราะมีการใช
ช องทางท่ีหลากหลาย ไมว าจะเปนเว็บไซต จดหมาย
อิเล็กทรอนิกส (E-mail) เฟซบุก การสื่อสารแบบปากตอปาก 
อิเล็กทรอนิกสแอปพลิเคชัน Video Contents กิจกรรม
ไลฟสดขายรถมือสอง ไลน และการโฆษณาปายไวนิล
หนารานรถ เพราะมีความรวดเร็วและประหยัดคาใชจาย 
ดังแนวคิดของ Strauss and Frost (2001) ที่สรุปวา ผลจาก
เทคโนโลยีทําใหระบบการตลาดเปลี่ยนไป ดังนั้น การตลาด
ตองปรับตัวใหทันกับสถานการณการคาในปจจุบัน

ดานกระบวนการใหบริการเปนปจจัยอันดับเจ็ด 
มีความคิดเห็นภาพรวมอยูในระดับมาก เนือ่งจากรานขายรถ
มือสองสวนใหญเป นธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม 
ดังนั้นจึงมีความรวดเร็วในการใหบริการและมีขั้นตอน
ทีเ่รยีบงาย ดงัแนวคิดของศิรวิรรณ เสรีรตัน และคณะ (2552) 
เปนกิจกรรมที่เกี่ยวของกับระเบียบวิธีการและงานปฏิบัติ
ในดานการบริการที่นําเสนอใหแกผูใชบริการ เพื่อมอบการ
ใหบรกิารอยางถกูตอง รวดเรว็ และทาํใหผูใชบรกิารเกดิความ
ประทับใจ

ดานการตดัสนิใจซ้ือเปนอนัดับสดุทาย มกีารตัดสนิใจ
ภาพรวมอยูในระดับปานกลาง ดังแนวคิดของ Barnard 

(1972) และ ฉัตยาพร เสมอใจ และฐิตินันท วารีวนิช (2551) 
สรุปวา ผูบริโภคจะเลือกสินคาหรือบริการตามขอมูลและ
ขอจํากัดของสถานการณภายใตความตองการของเอกบุคคล
แตละคน ดงันัน้การตดัสนิใจจึงเปนกระบวนการทีส่าํคญัและ
อยูภายในจติใจของผูบรโิภค กอนทีจ่ะมพีฤตกิรรมการเลอืกซือ้
รถยนตมือสองของเตนรถ

วัตถุประสงคขอที่ 2
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจซื้อรถยนตมือสองของผูบริโภคในจังหวัด
เชยีงใหม ผลการวจิยัพบวา สวนประสมทางการตลาดบริการ
ดานผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต
มือสองของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม เนื่องจากผูบริโภค
ใหความสําคัญในเรื่องของยี่หอรถยนตที่มีชื่อเสียง สมรรถนะ
ของรถยนตมือสองท่ีเปนที่ตองการของผูบริโภค รูปลักษณ

ภายนอกท่ีมีความทันสมัย ระยะทางหรือไมล สะสม 
เพื่อประกอบการพิจารณาถึงการใชงานมากอนหนาวาถูกใช
งานมากนอยแคไหน รวมท้ังเอกสารทะเบียนรถท่ีมีความ
ถูกตอง มีการดําเนินการตามระเบียบหรือขอบังคับของ
กรมการขนสงทางบก นอกจากนี้ยังรวมถึงการบริการ
ทําความสะอาดและฆาเชื้อภายในหองโดยสาร โดยเฉพาะ
ในปจจุบันเปนสถานการณโรคติดตอเชื้อไวรัส COVID-19 
ทําใหตองมีความระมัดระวังดานความปลอดภัยของสุขภาพ 
ตองมีมาตรการในการปองกันท่ีไดมาตรฐาน เชนเดียวกับ
งานศึกษาของสุบิน ชุมดวง (2553) ที่ไดนําเสนอวา ผูบริโภค
จะใหความสาํคญักบัรปูลกัษณภายนอกและระบบความปลอดภัย
ของรถยนต

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานราคามี
อิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตมือสองของผูบรโิภค
ในจังหวัดเชียงใหม เนื่องจากวาราคาถือเปนปจจัยหลักที่
ผูบรโิภคสวนใหญใหความสําคัญเปนลําดับแรกในการตัดสิน
ใจและคุณภาพรถยนตมือสองน้ันมีความเหมาะสมกับราคา
ในสภาวะเศรษฐกิจยุคปจจุบันท่ีตองมีความประหยัดเพ่ือ
ใหสอดคลองกับรายได เพราะไมตองเปนภาระจํานวนมาก 
ประกอบกับอตัราดอกเบ้ียในการผอนชําระ การกําหนดเงินดาวน 
และสุดทายคือคาใชจายในการบํารุงรักษารถยนตมือสอง 
เชนเดียวกับงานศึกษาของสุบิน ชุมดวง (2553) ที่สรุปวา 
ผูบริโภคใหความสําคัญกับราคาเปนสําคัญ โดยจะมีการ

เปรียบเทียบกับคุณภาพของรถยนตมือสอง การมีสวนลด
การคา และอัตราดอกเบี้ยเมื่อมีการผอนชําระตามเงื่อนไข
ที่ไดตกลงกันไวที่ทุกฝายที่เก่ียวของมีความพึงพอใจ

ปจจยัสวนประสมทางการตลาดบริการดานส่ิงแวดลอม
ทางกายภาพมอีทิธพิลตอการตดัสนิใจเลอืกซือ้รถยนตมอืสอง
ของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม เนื่องจากผูบริโภคมักเลือก
เตน็ทรถหรือสถานท่ีจากสภาพแวดลอมภายในและภายนอก
ของสถานท่ีของโชวรูมรถยนต หรือเต็นทรถยนตมือสอง
ที่คอนขางเปนที่รู จัก มีความสวยงาม มีสภาพแวดลอมที่
สะอาดสะอานท้ังภายในและภายนอก มีสิ่งอํานวยความ
สะดวกครบครันไวตอนรับระหวางที่ลูกคารอรับบริการ เชน 
มุมพักผอน มุมบริการเครื่องด่ืม และบริการอินเทอรเน็ต
ไรสาย (WIFI) ฟรี ระหวางท่ีรอรับบริการ รวมถึงชวงเวลา
ทําการของรานรถยนตมือสองท่ีขยายเวลาเปด–ปดสําหรับ
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ชวงเวลาทํางานปกติ เพ่ือรับลูกคาวัยทํางานท่ีมาเลือกใช
บริการ สอดคลองกับแนวคิดของฉัตยาพร เสมอใจ และ
ฐตินินัท วารวีนิช (2551: 56) ทีส่รปุวา สิง่แวดลอมทางกายภาพ
มีความสําคัญสามารถจับตองไดดวยการสัมผัสและใชบริการ
แลวมีความประทับใจ และเปนสวนชวยในการตัดสินใจ
วาประสทิธภิาพของการบรกิารดหีรือไมด ีการบรกิารชวยเพิม่
คุณคาของสินคาและบริการผานกระบวนการสามารถสราง
ความแตกตางเหนือคูแขงขันได

สวนปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานชอง
ทางการจัดจําหนายไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ
รถยนตมือสองของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม โดยผูบริโภค
คิดวาความนาเชื่อถือของรานรถยนตมือสอง จํานวนรถยนต
มือสองที่มีอยูในราน และทําเลที่ตั้งของรานจําหนายรถไมมี
ความแตกตางกัน สามารถซ้ือขายรถยนตมือสองท่ีไหนก็ได 
สอดคลองกบัแนวคดิของธรีพงศ เทพหัสดนิ ณ อยธุยา (2558) 
ที่ไดนําเสนอวา ชองทาง\การจัดจําหนายมีความสําคัญนอย
ที่สุดหรือแทบจะไมมีเลย เพราะในปจจุบัน สิ่งอํานวยความ
สะดวกมมีากขึน้ ผนวกกบัตัวแทนจาํหนายรถมีจาํนวนมากข้ึน 
ทําใหผูบริโภคมีทางเลือกท่ีจะตัดสินใจใชบริการธุรกิจเต็นท
รถมือสองที่ใหความสะดวกเปนสําคัญ

ปจจยัสวนประสมทางการตลาดบริการดานการสงเสรมิ
การตลาดไมมอีทิธิพลตอการตัดสินใจเลอืกซือ้รถยนตมอืสอง
ของผูบรโิภคในจงัหวดัเชยีงใหม เนือ่งจากการสงเสรมิการตลาด

ดวยการโฆษณาผานสื่อ เชน ปายโฆษณา วิทยุ เปนตน หรือ
โฆษณาผานสื่อออนไลน เชน Facebook Line Website 
เปนส่ือประชาสัมพันธทีค่อนขางมอีทิธพิลในปจจบุนั เพราะ
ผูบริโภคสามารถเขาถงึขอมูลของยอดผูที่เคยไปใชบริการราน 
และเขาไปศึกษาผูทีเ่คยไปใชบริการรานคาดงักลาว ประกอบ
การตดัสนิใจในการสรางความเชือ่มัน่ในการตดัสนิใจเลอืกซือ้
รถยนตมือสองผานรานคาดังกลาว รวมถึงการใหบริการหลัง
การขายและการจัดโปรโมชั่น เชน ฟรีคาโอน ของแถมอื่น ๆ 
เปนตน เชนเดียวกับงานศึกษาของกิตติศักดิ์ อังคะนาวิน, 
ญาดา วรรณสุข, จิตตินันท วุฒิกร,  และเพ็ญศรี บางบอน 
(2561) ที่สรุปวา ความสัมพันธระหวางกลยุทธและเทคนิค
การสงเสรมิการตลาดกบัพฤตกิรรมการเลอืกซือ้รถยนตมอืสอง
ผานเต็นทรถมือสองดานการเสนอเงื่อนไขและโปรโมชั่น
ใหเลอืกหลากหลายพบวาไมมคีวามสัมพันธกนัอยางมีนยัสาํคญั
ทางสถิติที่ระดับ 0.05

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคลากร
ไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตมือสองของ
ผูบรโิภคในจงัหวดัเชยีงใหม โดยผูบรโิภคคดิวา การตอนรบัและ
การใหบริการของพนักงานขาย ทั้งการเต็มใจใหบริการ 
ความกระตอืรอืรนในการใหบรกิาร การใหความรูในดานขอมลู
เกี่ยวกับรถยนตมือสอง รวมทั้งการแตงกายของพนักงาน 
ไมมีความแตกตางหรือสนับสนุนใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจ
ซื้อรถยนตมือสองได เชนเดียวกับธีรพงศ เทพหัสดิน ณ 
อยุธยา (2558) ดานบุคลากรที่มีความสําคัญตํ่าที่สุด ไดแก 
การใหบริการดวยความรวดเร็วและถูกตอง รวมถึงงานวิจัย
ของชรินทรทิพย เปงอินตา และบุญฑวรรณ วิงวอน (2559) 
ที่สรุปวา บุคลากรจะใหบริการแตกตางกันไปขึ้นอยูกับ
ความสําคัญและคุณภาพบริการของแตละคนเปนสําคัญ

ปจจยัสวนประสมทางการตลาดบรกิารดานกระบวนการ
จัดการไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตมือสอง  
โดยผูบรโิภคคิดวา การบริการในดานของการจัดเตรียมเอกสาร 
การบริการทางดานสินเชื่อและการโอนรถ การใชเทคโนโลยี
เพื่ออํานวยความสะดวกและลดเวลาการรอคอย และภาพ
ลักษณของรานคาท่ีมีชื่อเสียงและมีความซ่ือสัตยกับลูกคา 
ไมมีความแตกตางกันเทาใดนัก เพราะผูบริโภคสามารถเลือก
ซื้อโดยท่ีมิไดพิจารณาจากภาพลักษณขององคกร หรือการ
ใหบริการในดานของเอกสาร สอดคลองกับงานวิจัยของ
กติตศิกัดิ ์องัคะนาวิน และคณะ (2561) ทีส่รปุวา ความสัมพันธ

ดานการชี้แนะหรือกระบวนการใหการบริการหลังการขาย
ไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตมือสอง
อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05

ข�อเสนอแนะ
1. การวิจัยในคร้ังนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ ดังนั้น

สาํหรบัผูทีส่นใจทําการศึกษาวิจยัในหัวขอทีเ่กีย่วของกบัวิจยั
เรือ่งนี ้ควรมกีารศกึษาวิจยัเจาะลกึในเชิงคณุภาพ เพือ่ใหรบัรู
ถึงมูลเหตุที่มีอิทธิพลหรือปจจัยอื่น ๆ เพื่อใหมีปจจัยใหม ๆ 
ที่นอกเหนือจากงานวิจัยนี้ที่อาจมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
รถยนตมือสอง

2. การวิจัยนี้จํากัดพื้นท่ีเพียงเขตจังหวัดเชียงใหม 
ดงันัน้ในอนาคตอาจมีการศกึษาในพ้ืนทีอ่าํเภอหรือจงัหวดัอืน่ ๆ 
ที่มีเศรษฐกิจดีและมีจํานวนผูใชรถยนตในการเดินทางหรือ
พื้นท่ีที่ประชากรอาศัยอยูหนาแนน รถสาธารณะไมเพียงพอ 
เพื่อใหผลการศึกษามีความครอบคลุมมากที่สุด
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3. ตวัแปรท่ีไมมอีทิธพิลตอการตัดสนิใจของงานวิจยันี้ 
คือ ดานการสงเสริมการตลาด ดานกระบวนการใหบริการ 
ดานพนักงานท่ีใหบริการ และดานชองทางการจัดจําหนาย 
ดงัน้ันควรมีการศึกษาถึงความสัมพนัธแบบลูกโซวาปจจยัเชงิ
สาเหตุใดท่ีมีอิทธิพลทางตรงและทางออมผานสายโซหลัก 
อันมีผลตอการตัดสินใจใชบริการในคร้ังตอไป
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