
 
Received: 2020-03-09: Revised: 2020-04-12: Accepted: 2020-04-23 

ตัวแบบการตลาดของผู้จำหน่ายรถบรรทุกในประเทศไทย 
Marketing Model of Truck Dealers in Thailand 

 
ธนเดช กังสวัสดิ์* 

Thanadech Kangsawat* 
อาจารย์ประจำมหาวิทยาลัยราชภัฎราชนครินทร์* 

Lecturer,Rajabhat Rajanagarindra University* 
 

บทคัดย่อ 
การศึกษาเรื่องนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาระดับความสำคัญ เปรียบเทียบระดับการความสำคัญของ

ส่วนประสมการตลาด ระดับความภักดีต่อตรายี่ห้อ และความสัมพันธ์ระหว่างระดับความสำคัญของส่วน
ประสมการตลาดกับความภักดีต่อตรายี่ห้อ และตัวแบบการตลาดของผู้จำหน่ายรถบรรทุกในประเทศไทย กลุ่ม
ประชากรลูกค้าท่ีซื้อหรือเคยซื้อรถบรรทุกจากบริษัทฮีโนฯ กลุ่มตัวอย่างจำนวน 385 คนโดยวิธีการสุ่มตัวอย่าง
อย่างง่าย แบบสอบถามเป็นเครื ่องมือที่ใช้ในการศึกษา โดยใช้มาตรวัดแบบ Likert Scale 5 ระดับ การ
วิเคราะห์ข้อมูลใช้โปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ สถิติที่ใช้คือ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และการจัดลำดับ สำหรับการทดสอบสมมติฐาน โดยใช้ One Way ANOVA, และวิเคราะห์ความ
แตกต่างรายคู่น้อยที่สุดด้วย LSD (Least Significant Different) โดยกำหนดระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 
ความสัมพันธ์เพียรสัน เสนอตัวแบบความสำเร็จของโรงงานอุตสาหกรรมด้วยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงซ้อน
เชิงพหุคูณ ผลการวิจัย ดังนี้ 

1. ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชายจำนวน 313 คน (81.3 %) อายุ 36  – 45 ปี จำนวน 
152 คน (39.5%) ระดับการศึกษาปริญญาตรี184 คน (47.8%)  อาชีพเจ้าของกิจการ219 ตน(56.9%) รายได้
ต่อเดือน 55,000 บาทขึ้นไปจำนวน 216 คน (56.1%) และส่วนใหญ่ที่เคยซื้อรถบรรทุก 1  – 10 คัน จำนวน 
245 คน คิดเป็นร้อยละ 63.7 

2. ระดับความสำคัญส่วนประสมการตลาดรถบรรทุกภาพรวมเฉลี่ย ด้านราคา และด้านการให้บริการ
ลูกค้าบริษัท ฮีโน่ ฯให้ความสำคัญมาที่สุด ส่วนด้านพนักงาน ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด และ
ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพลูกค้าบริษัท ฮีโน่ ฯให้ความสำคัญมาก 

หากจัดลำดับจากค่าเฉลี ่ยจากมากไปหาน้อย พบว่า ลำดับแรกด้านราคา ( 𝑋̅= 4.50) ด้านการ
ให้บริการ (𝑋̅= 4.39) ด้านพนักงาน (𝑋̅= 4.15) ด้านผลิตภัณฑ์ (𝑋̅= 4.08) ด้านการส่งเสริมการตลาด (𝑋̅ = 
4.05) การจัดจำหน่าย (𝑋̅ = 4.02) ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ (𝑋̅ = 3.81) เรียงตามลำดับ  

3. ลูกค้าบริษัท ฮีโน่ ฯ มีความภักดีมากต่อตราสินค้าในภาพรวมเฉลี่ย ลูกค้าบริษัท ฮีโน่ ฯ มีความ
ภักดีทุกด้านระดับมาก โดยพิจารณาจัดลำดับจากค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อยเรียงลำดับดังนี้ ลำดับแรกด้านจะ
แนะนำผู้อื ่นซื้อรถบรรทุกยี่ห้อฮีโน่(𝑋̅= 4.05) ด้านเห็นว่ารถบรรทุกยี่ห้อฮีโน่เป็นรถดี(𝑋̅ = 4.02) ด้าน
รถบรรทุกจะซื้อรถบรรทุกยี่ห้อฮีโน่ ในอนาคต( 𝑋̅= 3.90) ด้านส่งเสริมสนับสนุนผู้อื่นซื้อรถบรรทุกยี่ห้อฮีโน่    
(𝑋̅= 3.88) และด้านราคารถรถบรรทุกยี่ห้อฮีโน่แพงกว่ายี่ห้ออ่ืนก็ยังซื้อ(𝑋̅ = 3.66) เรียงตามลำดับ 
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 4. ลูกค้าบริษัท ฮีโน่ ฯที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีร ะดับ
ความสำคัญของส่วนประสมการตลาดของรถบรรทุกไม่แตกต่างกัน 
 5. ความภักดีต่อตราสินค้าด้านแนะนำผู้อื่นซื้อรถบรรทุกยี่ห้อฮีโน่ และด้านจะซื้อรถบรรทุกยี่ห้อฮีโน่
ถึงแม้แพงกว่ายี ่ห้ออื ่นมีความสัมพันธ์กับระดับความสำคัญของส่วนประสมการตลาดภาพรวมเฉลี ่ยมี
ความสัมพันธ์ระดับต่ำทิศทางเดียวกัน ส่วนด้านจะซื้อรถบรรทุกยี่ห้อฮีโน่ในอนาคตมีความสัมพันธ์ปานกลาง
ทิศทางเดียวกัน  

6. ตัวแบบการตลาดผู ้จำหน่ายรถบรรทุกในประเทศไทย = 1.165 + 4.503X1 +1.863 X3 + 
1.254X4 +7.551X5 + 4.338X7 หากพิจารณาระดับการส่งผลต่อยอดจำหน่ายของปัจจัยนำไปสู่ตัวแบบ
การตลาดผู้จำหน่ายรถบรรทุกในประเทศไทย พบว่า ด้านพนักงานมีส่ งผลต่อการเปลี่ยนแปลงยอดขาย
รถบรรทุกมาดที ่ส ุด เท่ากับ 7.551 หน่วย รองลงมาเป็นด้านผลิตภัณฑ์คือตัวรถบรรทุกส่งผลต่อการ
เปลี่ยนแปลงยอดขายรถบรรทุก 4.503 หน่วย ลำดับที่ 3 ด้านการให้บริการส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงยอดขาย
รถบรรทุก 4.338 หน่วย ลำดับที่ 4 ด้านการจัดจำหน่าย 1 หน่วย จะส่งผลยอดขายรถบรรทุกเปลี่ยนแปลงไป 
1.863 หน่วย และลำดับที่ 5 การส่งเสริมการตลาด 1 หน่วย จะส่งผลยอดขายรถบรรทุกเปลี่ยนแปลงไป 1.254 
หน่วย เรียงตามลำดับ ตามอย่างไรก็ตามตัวแบบการตลาดผู้จำหน่ายรถบรรทุกในประเทศไทย ที่ใช้ในความ
เชื่อมั่น 71% (R Square = .71) 

 
คำสำคัญ : ตัวแบบการตลาด, ผู้จำหน่ายรถบรรทุก, ประเทศไทย 

 

Abstract 
The purposes of this research were to evaluate the importance and compared 

marketing mix factors, loyalty level factors, relationship between marketing mix factors and 
loyalty level factors, marketing model of truck dealers in Thailand based on a simple random 
sample of 385  respondents from customers used to or purchase truck from Hino Company. 
Statistical treatments used included frequency, percentage, mean, standard deviation, ranking, 
One Way ANOVA; compare Least Significant Different (LSD), Pearson Correlation, and Multiple 
Regression Analysis to created successful business operation model. The analysis was 
conducted by computer. 

1. The majority of the customers were male 313  respondents (81 . 3% ) , their age 
respondents 36 – 45 years 152 respondents (39.5%), education attend bachelor degree 184 
respondents (47.8%), their occupation owner business 219 (56.9%), average income per month 
more than 55,000 Baht 216 respondents (56.1%), and majority used to purchase 1 – 10 trucks 
245 respondents (63.7%) 
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2. Finding indicated that all area of studies became marketing mix price service provider 
area of Hino’s customers with very high significance level, but in the area of salesman products 
promotion and physical environment area customers with very high significance level. However, 
the raking by mean in term of the marketing mix were price (𝑋̅ = 4.50) , service provider (𝑋̅= 
4.39) salesman (𝑋̅ = 4.15) product (𝑋̅ = 4.08) marketing promotion (𝑋̅= 4.05) place (𝑋̅= 4.02) 
and physical environment (𝑋̅ = 3.81) 

3 .  Finding indicated that all area of studies became area of brand loyalty of Hino’s 
customers with high level. However, the raking by mean in term of the first advised other 
people to purchase Hino (𝑋̅= 4.05), Hino truck was good vehicle area (𝑋̅= 4.02), will purchased 
Hino truck in future (𝑋̅ = 3.90), enhance and encourage other purchased Hino truck (𝑋̅= 3.88),    
and loyalty area namely will purchased Hino truck even it expensive than other (𝑋̅= 3 . 6 6 ) 
respectively. 

4. Hypothesis tested found that there were not significant different of important level 
of marketing mix factors classified by gender, age, occupation, education attend, and income 
per month 

5. Finding indicated the relative between marketing mix and brand loyalty namely advised 
other people to purchase Hino and will purchased Hino truck even it expensive than other 
were moderate level same direction, but overall area of loyalty and will purchased Hino truck 
in future area were low level same direction. 

6. Marketing model of truck dealer in Thailand = 1.165 + 4.503X1 +1.863 X3 + 1.254X4 
+7.551X5 + 4.338X7 If considered the affected factors of marketing factors on marketing model 
of truck dealer in Thailand were involve with constant factor 1.165 ,(X5)salesman area marketing 
model were the highest affected (7.551 ), (X1) products (trucks) affected (4.50), (X9) service 
provider affected (4.288), place affected (1.863)and promotion area affected (1.254) respectively. 
However this model had confident level 71% (R Square = .71) 

 
Keywords : Marketing Model, Car Dealers, Thailand 
 

บทนำ 
อุตสาหกรรมโลจิสติกส์เป็นอุตสาหกรรมที่มีความสำคัญต่อภาคธุรกิจบริการ ซึ่งภาคบริการเป็นภาคที่

มีบทบาทสำคัญต่อการสนับสนุนและขับเคลื ่อนให้เกิดการพัฒนาทางเศรษฐกิจ และสังคมโดยรวมใน
ระดับประเทศและระดับโลก ดังจะเห็นในช่วง 20 ปีที่ผ่านมาภาคบริการมีการขยายตัวเพิ่มมากขึ้น โดยมูลค่า
การค้าบริการของโลกขยายตัวปีละประมาณร้อยละ 8 ในขณะที่การค้าสินค้าขยายตัวประมาณร้อยละ 6     
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อุตสากรรมโลจิสติกส์เป็นส่วนหนึ่งของภาคบริการที่ประกอบด้วยการขนส่งวัตถุดิบ งานระหว่างผลิต วัสดุ
สิ้นเปลือง เชื้อเพลิง หรือสินค้าสำเร็จรูปในแต่ละพื้นที่ หรือภูมิภาคผ่านกระบวนการโลจิสติกส์ ไปสู่ช่องการ
ทางการจำหน่ายสินค้าขนาดใหญ่ให้ถึงมือผู้บริโภค หรือคู่ค้า อุตสาหกรรมโลจิสติกส์เกี่ยวข้องกับทั้งภาคธุรกิจ
และภาครัฐ ซึ่งแนวคิดพ้ืนฐานของการจัดการโลจิสติกส์ (Logistics management) ซึ่งการจัดการกิจกรรมโลจิ
สติกส์ด้านวัตถุดิบ การเก็บรักษาวัตถุดิบ โลจิสติกส์ ด้านการตลาด การนำเข้า การส่งออก และกิจกรรมต่างที่
เกี่ยวข้องกับการขนส่ง การเก็บรักษา สารสนเทศ ที่ใช้ในการประสานงาน และการดำเนินกิจกรรมการขนส่งที่
ทั้งของภาครัฐและเอกชนต้องดำเนินการต่อเนื่องตลอดทั้งปี  
 อย่างไรก็ตามกิจกรรมด้านโลจิสติกส์ ยังช่วยเพิ่มคุณค่าโดยการเก็บรักษา การสนับสนุนการขายสินค้า
ให้มีความเพียงพอทั้งคุณภาพและปริมาณ ซึ่งการดำเนินกิจกรรมต่างๆ เกี่ยวกับโลจิสติ กส์ จะต้องมีต้นทุน
เกิดขึ้น ซึ่งในประเทศที่พัฒนาแล้ว ต้นทุนโลจิสติกส์ ประมาณร้อยละ 7 – 9 ของ ผลิตภัณฑ์ประชาชาติขั้นต้น
(Gross National Product: GNP) ส่วนในประเทศไทยต้นทุนโลจิสติกส์ ประมานร้อยละ 17 ของ ซึ่งจะเห็นได้
ว่าต้นทุนอยู่ในระดับสูงเมื่อเทียบกับประเทศที่พัฒนาแล้ว จะเห็นได้ว่าราคาสินค้าทุกๆ 100 บาท จะมีค่าโลจิ
สติกส์ อยู่ ประมาณ 17 บาท ทุกๆ รัฐบาลต่างให้ความสำคัญในเรื่องนี้โดยส่งเสริมและหาแนวทางในการลด
ต้นทุนด้านโลจิสติกส์ ซึ่งส่วนใหญ่การคมนามคมหรือขนส่งของประเทศไทยจะอาศัยรถบรรทุกเป็นหลัก 

ในส่วนของตลาดผู้จำหน่ายรถบรรทุกพบว่า ในปี พ.ศ. 2560 โดยตัวเลขรวมของรถบรรทุกทุกประเภท
ในขายได้ 18,002 คัน โดยค่ายที่ขายได้มากที่สุดคือบริษัท ตรีเพชรอีซูซุเซลส์ จำกัด (อีซูซุ) ขายได้ถึง 8,581 
คัน ด้านบริษัท ฮีโน่มอเตอร์สเซลล์ ประเทศไทย(ฮีโน่) ซึ่งเป็นอันดับ 2 สามารถทำยอดขายได้รวม 7,801 คัน 
ในปี พ.ศ. 2554 ยอดขายรถบรรทุกรวมทุกยี่ห้อ 22,145 คัน ค่ายอีซูซุยังรักษาแชมป์ด้วยจำนวน 10,249 คัน 
ตามด้วยค่ายฮีโน่ 10,138 คัน ส่วนอันดับ 3 ค่ายวอลโว่ 654 คัน ส่วนฟูโซ่ ทำได้เพียง 642 คัน ชี้ชัดน้ำท่วมไม่
ส่งผลกระทบยอดขายที่ตั้งเป้าไว 
 ส่วนในปี พ.ศ. 2561 ยอดขายรถบรรทุกทุกยี่ห้อ 37,670 คัน ซึ่งถือเป็นยอดจำหน่ายที่ทำได้มากสุดใน
รอบ 15 ปีที่ผ่านมา โดยส่วนแบ่งการตลาดบริษัท ตรีเพชรอีซูซุเซลส์ จำกัด (อีซูซุ)  ยอดขายได้มากถึง 17,644 
คัน คิดเป็นส่วนแบ่งตลาด 46.8% ตามมาด้วยอันดับ 2 บริษัท ฮีโน่มอเตอร์สเซลล์ ประเทศไทย(ฮีโน่) จำหน่าย
ได้ 17,059 คัน คิดเป็นส่วนแบ่งตลาด 45.3% ซึ่งห่างจากแชมป์เพียงแค่ 585 คันเท่านั้น ส่วนอันดับ 3 บริษัท 
ฟูโซ่ ทรัค ประเทศไทย (ฟูโซ่ ) ที่จำหน่ายได้ 1,661 คัน คิดเป็นส่วนแบ่งตลาดได้ 4.4% ค่ายญี่ปุ่นที่เหลือคือ
ค่ายยูดีทำยอดขายได้เพียง 7 คันส่วนยอดขายรถบรรทุกค่ายยุโรปนั้น ค่ายวอลโว่เป็นผู้นำ สามารถจำหน่ายได้ 
900 คัน แบ่งเป็นรถบรรทุก 864 คัน รถโดยสาร 36 คัน ตามมาด้วยค่ายสแกนเนียจำหน่ายได้ 289 คัน 
แบ่งเป็นรถบรรทุก 165 คัน รถโดยสาร 124 คัน ต่อมาคือค่ายแมน จำหน่ายรถบรรทุกได้ 36 คัน และสุดท้าย
คือค่ายเบนซ์ที่จำหน่ายรถโดยสารได้ 33 คัน ด้านค่ายเกาหลีมีเพียง 2 ยี่ห้อคือ อันดับ 1 คือค่ายฮูนได จำหน่าย
รถบรรทุกได้ 25 คัน และค่ายแดวูจำหน่ายรถโดยสารได้ 16 คัน สำหรับตลาดขนส่งที่ใช้รถบรรทุกขนาดใหญ่
ยังอยู่ในช่วงเติบโต เนื่องจากการก่อสร้างทั้งของภาครัฐบาลและเอกชนที่ค้างอยู่อีกมาก รวมทั้งประเทศไทย
และประเทศในกลุ่มอาเซียนจะรวมตัวเป็น เออีซี (Asian Economic Community : AEC) จะมีการขนส่ง
ระหว่างกลุ่มประเทศในอาเซียนกันมากขึ้น ส่วนการรับจ้างขนส่งระหว่างผู้ว่างจ้างและผู้ประกอบการต่างก็ถึง
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กำหนดการที่ต้องเปลี่ยนรถใหม่ตามอายุ ดังนั้น คาดว่ายอดขายรถบรรทุกทุกยี่ห้อต้องจำหน่ายได้มากถึง 
40,000 คันแนใ่นปี พ.ศ. 2562 แต่จากตัวเลขยอดขายนี้ ไม่มีตัวเลขยอดขายจากรถจีนรวมเข้าไปด้วย ถึงแม้ว่า
จะมีทั้งยี่ห้อไซโนทรัค FAW ดายุน ไบเบน โฟตอน แยงซี ซันลอง คิงลอง และอีกมากมายหลายยี่ห้อ ซึ่งจากท่ี
ผู้บริหารแต่ละค่ายได้วางเป้าขายไว้ คาดว่าต้องเกิน 5,000 คันต่อปีแน่ (ฐานเศรษฐกิจ,2562) 

สาเหตุหลักที่ค่ายฮีโน่ตามหลังค่ายอีซูซุ 585 คัน เนื่องมาจากรถบรรทุกขนาด 2-3 ตัน อีซูซุสามารถ
จำหน่ายได้มากถึง 4,656 คัน ในขณะที่ค่ายฮีโน่ขายได้เพียงแค่ 1,919 คัน แต่ยอดจำหน่ายรถรุ่นอื่น ๆ ค่าย   
ฮีโน่สามารถจำหน่ายได้มากกว่าอีซูซุ รายละเอียดดังนี้ รถบรรทุก 6 ล้อ ยี่ห้อฮีโน่มียอดขายรวมรถบรรทุกทุก
ชนิด 5,235 คัน คิดเป็นร้อยละ 25 ตามมาด้วย ยี่ห้ออีซูซุ ที่ในปีนี้ขายได้ 2,420 คันคิดเป็นร้อยละ 12 ส่วน
ยอดจำหน่ายรวมของรถบนรรทุก 10 ยี่ห้อฮีโน่สามารถจำหน่าย 2,358 คัน ส่วนคู่แข่งสำคัญคือ อีซูซุ ทำ
ยอดขายได้ 2,169 คัน โดยทั้ง 2 ค่ายยักษ์ใหญ่นี้ได้มีการเปิดตัวเครื่องยนต์ NGV ออกมาเพ่ือเจาะตลาดนี้ โดย
กลุ่มลูกค้าจะต้องใช้บรรทุกสินค้าน้ำหนักเบาแล้ววิ่งประจำทางในเขตกรุงเทพและปริมณฑล เพราะมีสถานี
บริการก๊าซ NGV เป็นจำนวนมาก แต่ไม่มีการแยกประเภทยอดขายของรถบรรทุกเครื่องยนต์ดีเซลล์ และ NGV 
ออกจากกัน 

ภาพรวมของตลาดรถบรรทุกในปี 2562 แข่งขันกันอย่างดุเดือด โดยในช่วงต้นปีที่ผ่านมาค่ายวอล
โว่ทรัค ก็ประกาศแผนลงทุน 4,000 ล้านบาทภายใน 2 ปีข้างหน้า ซึ่งการลงทุนดังกล่าวแบ่งออกเป็น 2,000 
ล้านบาทในการขยายเครือข่ายการบริการหลังการขาย และอีก 2,000 ล้านบาทเป็นการลงทุนในส่วนของ
โรงงานประกอบ TSA ที่จะรองรับการเติบโตของตลาดประเทศไทยและภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้  
ขณะที่อีกหนึ่งแบรนด์จากยุโรปอย่าง เอ็มเอเอ็น หรือแมน ที่อยู่ภายใต้การบริหารงาน เอ็มซีวีที ในเครือตันจง
กรุ๊ปก็มีการประกาศแผนงานในปี 2560 ที่จะผลิตและประกอบรถภายในประเทศไทย โดยใช้โรงงานของกลุ่มที่
ย่านลาดกระบังเป็นฐานการผลิต เมื ่อมีการเปิดเสรีประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนหรือ (Asian Economic 
Community : AEC) ก็จะมีการใช้สิทธิประโยชน์เพื่อส่งออกรถไปยังตลาดอาเซียน นอกเหนือจากแบรนด์ญี่ปุ่น
และแบรนด์จากยุโรปที่มีการขับเคี่ยวกันอย่างดุเดือด ในปีนี้ก็จะเริ่มเห็นแบรนด์จากประเทศเกาหลี หรือ จาก
อินเดียเข้ามาทำตลาดอย่างจริงจัง โดยเฉพาะทาทา ที่เริ่มชิมลางตลาดรถหัวลากในปลายปีที่ผ่านมา โดยมีการ
เปิดตัวรถหัวลากขนาดใหญ่ที่รองรับเครื่องยนต์ดีเซลและซีเอ็นจี 2 รุ่นได้แก่ Novus DLE และ Novus CNG 1 
ขณะเดียวกันก็ขยายเครือข่ายการบริการหลังการขายในพ้ืนที่ที่เป็นหัวเมืองใหญ่เพ่ือรองรับตลาดดังกล่าว  

ปี 25562 ตลาดรถบรรทุกสินค้าทั่วไปในภาคอุตสาหกรรมการผลิต ที่ยังไม่รวมรถบรรทุกสินค้ าเพ่ือ
การบริโภคมีภาพรวมที่ด ีขึ ้น หลังน้ำลดภาครัฐกระตุ ้นให้ความต้องการของตลาดขยายตัวดีขึ ้น และผู้  
ประกอบการก็เตรียมพร้อมเด้งรับประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนหรือเออีซี ซึ่งในระบบมีการให้บริการหมุนเวยีน
เป็นแสนคันทั่วประเทศ "การขนส่งสินค้าอุตสาหกรรมในพื้นที่ภาคตะวันออกขยายตัว มีปริมาณงานมากขึ้น 
เนื ่องจากผู ้ประกอบการรายใหญ่อย่างกลุ ่มเอสซีจี และปตท. ขยายการลงทุนมากขึ ้น เช่นเดียวกับผู้  
ประกอบการรายอื่นๆในพื้นที่ ทำให้มีกำลังผลิตใหม่เพิ่มขึ้น 70-80% ซึ่งรวมกำลังผลิตเพื่อส่งออกด้วย โดย
ปัจจุบันพื้นที่ลงทุนในภาคตะวันออกมีรถบรรทุกหมุนเวียนใช้เพื่อการขนส่งสินค้าอุตสาหกรรมทั้งในประเทศ
และระหว่างประเทศประมาณ 4,000 คัน/ปี" (วิโรจน์ รมเยศ, 2562)  



วารสารวิชาการ สถาบันวิทยาการจัดการแห่งแปซิฟิค 
19 

จากปัญหาดังกล่าวข้างต้นจนเป็นแรงบัลดาลใจให้ผู ้ว ิจัยในฐานะที่เป็นพนักงานของบริษัท ฮีโน่
มอเตอร์สเซลล์ ประเทศไทย (ฮีโน่) ซึ่งครองส่วนแบ่งเป็นอันดับ 2 ของตลาดรถบรรทุกของประเทศไทย จึง
ต้องการศึกษาถึงระดับความสำคัญของส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อการซื้อรถบรรทุก ความภักดีต่อตรา
สินค้า (brand) ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมการตลาดกับความภักดี และตัวแบบการซื้อรถบรรทุกของผู้
ซื้อรถบรรทุกของบริษัท ฮีโน่มอเตอร์สเซลล์ ประเทศไทย (ฮีโน่) ซึ่งครองส่วนแบ่งการตลาดเป็นลำดับ 2 ซึ่ง
ผลงานวิจัยจะเป็นแนวทางในการปรับปรุงพัฒนาส่วนประสมการตลาด ความภักดีของลูกค้าผู้ซื้อรถบรรทุกให้
บริษัท ฮีโน่มอเตอร์สเซลล์ ประเทศไทย (ฮีโน่) ซึ่งครองส่วนแบ่งเป็นอันดับ 2 มีโอกาสขึ้นเป็นอันดับ 1 ต่อไป 
และผู้จำหน่ายรถบรรทุกสามารถนำตัวแบบไปทดลองใช้ในการดำเนินธุรกิจด้านการตลาดรถบรรทุกให้ประสบ
ความสำเร็จต่อไป ซึ่งผลการวิจัยจะเป็นผลดีต่อผู้จำหน่ายรถบรรทุก ต่อชุมชน และประเทศไทย 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1.  เพ่ือหาระดับความสำคัญของส่วนประสมการตลาดของผู้ซื้อรถบรรทุก บริษัท ฮีโน่มอเตอร์ส

เซลล์ ประเทศไทย จำกัด 
2. เพ่ือหาระดับความภักดีของผู้ซื้อรถบรรทุกต่อบริษัท ฮีโน่มอเตอร์สเซล ประเทศไทย จำกัด 
3. เพื่อเปรียบเทียบลักษณะพื้นฐานทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความสำคัญของส่วน

ประสมการตลาดของผู้ซื้อรถบรรทุก บริษัท ฮีโน่มอเตอร์สเซลล์ ประเทศไทย จำกัด  
4. เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างระดับความสำคัญของส่วนประสมการตลาดกับความภักดีของผู้

ซ้ือรถบรรทุกบริษัท ฮีโน่มอเตอร์สเซลล์ ประเทศไทย จำกัด 
5. เพ่ือเสนอตัวแบบการตลาดผู้จำหน่ายรถบรรทุกในประเทศไทย  
 

ประโยชน์ที่ได้รับจากการวิจัย 
 1. นำผลการวิจัยไปใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุงกลยุทธ์ ส่วนประสมการตลาด ความภักดี 
ความสัมพันธ์ระหว่างระดับความสำคัญของส่วนประสมการตลาดกับความภักดี และตัวแบบส่วนการตลาดของ
ผู้ซื้อรถบรรทุกบริษัท ฮีโน่มอเตอร์สเซลล์ ประเทศไทย จำกัด ในการดำเนินธุรกิจ 

2. เป็นแนวทางในการพัฒนาส่วนประสมการตลาด ความภักดี ความสัมพันธ์ระหว่างระดับความสำคัญ
ของส่วนประสมการตลาดกับความภักดี และตัวแบบส่วนประสมการตลาดของผู้ซื ้อรถบรรทุกบริษัท ฮีโน่
มอเตอร์สเซลล์ ประเทศไทย จำกัด ให้ดียิ่งขึ้น  
 3. เป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์การแข่งขันในการดำเนินธุรกิจของบริษัทจำหน่ายรถบรรทุกและ
ธุรกิจที่เก่ียวข้อง  
 4. ใช้เป็นข้อมูลประกอบการตัดสินใจในการประกอบธุรกิจของบริษัทจำหน่ายรถบรรทุก 
 5. ช่วยให้ผู้บริหารบริษัทปรับปรุงระดับความภักดีของลูกค้าผู้ซื้อรถบรรทุก 
 6. เป็นแนวทางในการกำหนดส่วนประสมการตลาดของบริษัทจำหน่ายรถบรรทุก  
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สมมติฐานของการวิจัย 
 สมมติฐาน ที่ 1. ลูกค้าบริษัท ฮีโน ฯที่มีลักษณะพื้นฐานแตกต่างกับมีระดับความสำคัญของส่วน
ประสมการตลาดของรถบรรทุก บริษัท ฮีโน่มอเตอร์สเซลล์ ประเทศไทย จำกัด แตกต่างกัน ดังต่อไปนี้ 

สมมติฐาน ที่ 1.1 ลูกค้าบริษัท ฮีโนฯ ที่มีเพศแตกต่างกับมีระดับความสำคัญของส่วนประสม
การตลาดของรถบรรทุก บริษัท ฮีโน่มอเตอร์สเซลล์ ประเทศไทย จำกัด แตกต่างกัน 

สมมติฐาน ที่ 1.2 ลูกค้าบริษัท ฮีโนฯ ที่มีอายุแตกต่างกับมีระดับความสำคัญของส่วนประสม
การตลาดของรถบรรทุก บริษัท ฮีโน่มอเตอร์สเซลล์ ประเทศไทย จำกัด แตกต่างกัน 

สมมติฐาน ที่ 1.3 ลูกค้าบริษัท ฮีโนฯ ที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกับมีระดับความสำคัญของส่วน
ประสมการตลาดของรถบรรทุก บริษัท ฮีโน่มอเตอร์สเซลล์ ประเทศไทย จำกัด แตกต่างกัน 

สมมติฐาน ที่ 1.4 ลูกค้าบริษัท ฮีโนฯ ที่มีอาชีพแตกต่างกับมีระดับความสำคัญของส่วนประสม
การตลาดของรถบรรทุก บริษัท ฮีโน่มอเตอร์สเซลล์ ประเทศไทย จำกัด แตกต่างกัน 

สมมติฐาน ที่ 1.5 ลูกค้าบริษัท ฮีโนฯ ที่มีรายได้เฉลี่ยแตกต่างกับมีระดับความสำคัญของส่วน
ประสมการตลาดของรถบรรทุก บริษัท ฮีโน่มอเตอร์สเซลล์ ประเทศไทย จำกัด แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2 ความภักดีต่อตราสินค้าของลูกค้าบริษัท ฮีโน่ฯ รถบรรทุกมีความสัมพันธ์กับระดับ
ความสำคัญของส่วนประสมการตลาด บริษัท ฮีโน่มอเตอร์สเซลล์ ประเทศไทย จำกัด 

 สมมติฐานที่ 2.1 ความภักดีต่อตราสินค้าด้านแนะนำผู้อื่นซื้อรถบรรทุกยี่ห้อฮีโน่ฯมีความสัมพันธ์
กับระดับความสำคัญของส่วนประสมการตลาด บริษัท ฮีโน่มอเตอร์สเซลล์ ประเทศไทย จำกัด 

สมมติฐานที่ 2.2 ความภักดีต่อตราสินค้าด้านจะซื้อรถบรรทุกยี่ห้อฮีโน่ในอนาคตมีความสัมพันธ์กับ
ระดับความสำคัญของส่วนประสมการตลาด บริษัท ฮีโน่มอเตอร์สเซลล์ ประเทศไทย จำกัด 

สมมติฐานที่ 2.3 ความภักดีต่อตราสินค้าด้านราคารถบรรทุกยี่ห้อฮีโน่ถึงแม้แพงกว่ายี่ห้ออื่นก็จะ
ซื้อมีความสัมพันธ์กับระดับความสำคัญของส่วนประสมการตลาด บริษัท ฮีโน่มอเตอร์สเซลล์ ประเทศไทย 
จำกัด 

สมมติฐานที่ 2.4 ความภักดีต่อตราสินค้าด้านส่งเสริมสนับสนุนให้ผู้อื ่นซื้อรถบรรทุกยี่ห้อฮีโนมี
ความสัมพันธ์กับระดับความสำคัญของส่วนประสมการตลาด บริษัท    ฮีโน่มอเตอร์สเซลล์ ประเทศไทย จำกัด 

สมมติฐานที่ 2.5 ความภักดีต่อตราสินค้าด้านเห็นว่ารถทุกยี่ห้อฮีโนเป็นรถดีมีความสัมพันธ์กับ
ระดับความสำคัญของส่วนประสมการตลาด บริษัท    ฮีโน่มอเตอร์สเซลล์ ประเทศไทย จำกัด 

สมมติฐานที่ 2.6 ความภักดีต่อตราสินค้าในภาพรวมของรถทุกยี่ห้อฮีโนมีความสัมพันธ์กับระดับ
ความสำคัญของส่วนประสมการตลาด บริษัท    ฮีโน่มอเตอร์สเซลล์ ประเทศไทย จำกัด 
 สมมติฐาน ที่ 3. ปัจจัยส่วนประสมการตลาดมีความสัมพันธ์เชิงกับตัวแบบการตลาดของผู้จำหน่าย
รถบรรทุกในประเทศไทย  
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
การวิจัยเรื่อง ตัวแบบการตลาดของผู้จำหน่ายรถบรรทุกในประเทศไทย แนวคิดส่วนประสมการตลาด 

พฤติกรรมผู้บริโภค กระบวนการซื้อ กระบวนการตัดสินใจซื้อ และความภักดี  ของ คอร์ดเลอร์ (kotler) มา
สร้างกรอบแนวคิดในการวิจัย สามารถแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม ดังนี้ 

            ตัวแปรอิสระ               ตัวแปรตาม 
             (Independent Variables)             (Dependent Variables) 

 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

  

 

 

 
 
 

ลักษณะท่ัวไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

- อายุ  

- เพศ  

- สถานภาพสมรส 

- ระดับการศึกษา   

- อาชีพ 

- รายได้ต่อเดือน 

- จำนวนรถบรรทุกที่เคยซื้อ ส่วนประสมการตลาด 

- ด้านผลิตภัณฑ์ 

- ด้านราคา 

- ด้านการจัดจำหน่าย 

- ด้านส่งเสริมการตลาด 

- ด้านพนักงานขาย 

- ด้านลักษณะทางกายภาพ 

-  ด้านการให้บริการ 
 
 

ความภักดีต่อตรายี่ห้อรถบรรทุกฮีโน่ 

-ด้ายแนะนำผู้อ่ืนซื้อ 

 -ด้านอนาคตจะซื้อ  

-ด้านส่งเสริมสนับสนุนผู้อ่ืนซื้อ 

- ด้านราคารถบรรทุกฮีโน่ 

- ด้านรถบรรทุกยี่ห้อฮีโน่เป็นรถดี 

 

ตัวแบบการตลาดของผู้จำหน่าย

รถบรรทุกในประเทศไทย 
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วิธีดำเนินการวิจัย 

การศึกษาวิจัยนี้ ใช้รูปแบบผสมผสานระหว่างเชิงปริมาณและคุณภาพ กลุ่มตัวอย่างจำนวน 385 คน
โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างอย่างง่าย แบบสอบถามเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา โดยใช้มาตรวัดแบบ Likert 
Scale 5 ระดับ การวิเคราะห์ข้อมูลใช้โปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ สถิติที่ใช้คือ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย
และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการจัดลำดับ สำหรับการทดสอบสมมติฐาน โดยใช้ One Way ANOVA, และ
วิเคราะห์ความแตกต่างรายคู่น้อยที่สุดด้วย LSD (Least Significant Different) โดยกำหนดระดับนัยสำคัญ
ทางสถิติที่ 0.05 ความสัมพันธ์เพียรสัน เสนอตัวแบบความสำเร็จของโรงงานอุตสาหกรรมด้วยการวิเคราะห์
การถดถอยเชิงซ้อนเชิงพหุคูณ 

 

ขอบเขตของการวิจัย 
 1. ขอบเขตด้านเนื้อหา การวิจัยครั้งนี้มุ่งวิจัยระดับความสำคัญของส่วนประสมการตลาดความภักดี 
ความสัมพันธ์ระหว่างระดับความสำคัญของส่วนประสมการตลาดกับความภักดี และตัวแบบส่วนประสม
การตลาดของผู้ซื้อรถบรรทุกบริษัท ฮีโน่มอเตอร์สเซลล์ ประเทศไทย จำกัด 

2. ขอบเขตด้านประชากร ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ลูกค้าท่ีเคยซื้อหรือซื้อรถบรรทุกจากบริษัท ฮี
โน่มอเตอร์สเซลล์ ประเทศไทยจำกัด ที่ไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน 

3. ขอบเขตด้านสถานที่ คือ บริษัท ฮีโน่มอเตอร์สเซลล์ ประเทศไทย จำกัด ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4. ขอบเขตด้านระยะเวลา ระยะเวลาที่ทำการวิจัย คือ ระหว่างปี 2562  
 

ผลการวิจัย 
1. ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชายจำนวน 313 คน (81.3 %) อายุ 36 – 45 ปี จำนวน 152 

คน (39.5%) ระดับการศึกษาปริญญาตรี 184 คน (47.8%) อาชีพเจ้าของกิจการ219 ตน (56.9%) รายได้ต่อ
เดือน 55,000 บาทข้ึนไปจำนวน 216 คน (56.1%) และส่วนใหญ่ที่เคยซื้อรถบรรทุก 1 – 10 คัน จำนวน 245 
คน คิดเป็นร้อยละ 63.7 

2. ระดับความสำคัญส่วนประสมการตลาดรถบรรทุกภาพรวมเฉลี่ย ด้านราคา และด้านการให้ บริการ
ลูกค้าบริษัท ฮีโน่ฯ ให้ความสำคัญมาที่สุด ส่วนด้านพนักงาน ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด และ
ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพลูกค้าบริษัท ฮีโน่ฯ ให้ความสำคัญมาก 
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หากจัดลำดับจากค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย พบว่า ลำดับแรกด้านราคา (𝑋̅ = 4.50) ด้านการ
ให้บริการ (𝑋̅ = 4.39) ด้านพนักงาน (𝑋̅ = 4.15) ด้านผลิตภัณฑ์ (𝑋̅= 4.08) ด้านการส่งเสริมการตลาด (𝑋̅= 
4.05) การจัดจำหน่าย (𝑋̅= 4.02) ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ (𝑋̅= 3.81) เรียงตามลำดับ  

3. ลูกค้าบริษัท ฮีโน่ฯ มีความภักดีมากต่อตราสินค้าในภาพรวมเฉลี่ย ลูกค้าบริษัท ฮีโน่ฯ มีความภกัดี
ทุกด้านระดับมาก โดยพิจารณาจัดลำดับจากค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อยเรียงลำดับดังนี้ ลำดับแรกด้านจะแนะนำ
ผู้อื่นซื้อรถบรรทุกยี่ห้อฮีโน่ (𝑋̅= 4.05) ด้านเห็นว่ารถบรรทุกยี่ห้อฮีโน่เป็นรถดี (𝑋̅ = 4.02) ด้านรถบรรทุกจะ
ซื้อรถบรรทุกยี่ห้อฮีโน่ ในอนาคต (𝑋̅= 3.90) ด้านส่งเสริมสนับสนุนผู้อ่ืนซื้อรถบรรทุกยี่ห้อฮีโน่(𝑋̅= 3.88) และ
ด้านราคารถรถบรรทุกยี่หอ้ฮีโน่แพงกว่ายี่ห้ออ่ืนก็ยังซื้อ (𝑋̅= 3.66) เรียงตามลำดับ 

4. ลูกค้าบริษัท ฮีโน่ฯ ที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีระดับ
ความสำคัญของส่วนประสมการตลาดของรถบรรทุกไม่แตกต่างกัน 

5. ความภักดีต่อตราสินค้าด้านแนะนำผู้อื่นซื้อรถบรรทุกยี่ห้อฮีโน่ และด้านจะซื้อรถบรรทุกยี่ห้อฮีโน่
ถึงแม้แพงกว่ายี ่ห้ออื ่นมีความสัมพันธ์กับระดับความสำคัญของส่วนประสมการตลาดภาพรวมเฉลี ่ยมี
ความสัมพันธ์ระดับต่ำทิศทางเดียวกัน ส่วนด้านจะซื้อรถบรรทุกยี่ห้อฮีโน่ในอนาคตมีความสัมพันธ์ปานกลาง
ทิศทางเดียวกัน  

6. ตัวแบบการตลาดผู ้จำหน่ายรถบรรทุกในประเทศไทย =1.165 + 4.503X1 +1.863 X3 + 
1.254X4 +7.551X5 + 4.338X7 หากพิจารณาระดับการส่งผลต่อยอดจำหน่ายของปัจจัยนำไปสู่ตัวแบบ
การตลาดผู้จำหน่ายรถบรรทุกในประเทศไทย พบว่า ด้านพนักงานมีส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงยอดขาย
รถบรรทุกมาดที ่ส ุด เท่ากับ 7.551 หน่วย รองลงมาเป็นด้านผลิตภัณฑ์คือตัวรถบรรทุกส่งผลต่อการ
เปลี่ยนแปลงยอดขายรถบรรทุก 4.503 หน่วย ลำดับที่ 3 ด้านการให้บริการส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงยอดขาย
รถบรรทุก 4.338 หน่วย ลำดับที่ 4 ด้านการจัดจำหน่าย 1 หน่วย จะส่งผลยอดขายรถบรรทุกเปลี่ยนแปลงไป 
1.863 หน่วย และลำดับที่ 5 การส่งเสริมการตลาด 1 หน่วย จะส่งผลยอดขายรถบรรทุกเปลี่ยนแปลงไป 1.254 
หน่วย เรียงตามลำดับ ตามอย่างไรก็ตามตัวแบบการตลาดผู้จำหน่ายรถบรรทุกในประเทศไทย  ที่ใช้ในความ
เชื่อมั่น 71% (R Square = .71) 
 

อภิปรายผล 
1. ควรลงทุนในปัจจัยพื้นฐานการดำเนินธุรกิจ (อาคารสถานที่ พนักงานขาย ศูนย์ซ่อมบำรุงและอ่ืน

เท่ากับๆ เพ่ือเป็นสิ่งอำนวยความสะดวกสนับสนุนการตลาดเท่ากับ 1.165 
2. ด้านผลิตภัณฑ์ เครื่องยนต์รถบรรทุกควรมีกำลังแรงม้าสูง ช่วงล่างตัวรถบรรทุกมีความแข็งแรง คง 

ทนทาน ต่อการใช้งานสำบุกสำบัน สามารถใช้งานหนักห้องโดยสาร การตกแต่งตัวรถให้มีความสวยงาม 
สะดวกในการใช้งาน หากผู้จำหน่ายสามารถเพิ่มด้านนี้ได้หนึ่งหน่วยจะทำให้มีโอกาสเพิ่มยอดขายรถบรรทุก
เปลี่ยนแปลงไป 4.503 หน่วย  

3. ด้านการจัดจำหน่าย หากผู้จำหน่ายรถบรรทุก สามารถเพ่ิมศูนย์จำหน่ายรถยนต์อยู่ ใกล้บ้าน 



วารสารวิชาการ สถาบันวิทยาการจัดการแห่งแปซิฟิค 
24 

ศูนย์บริการ ครอบคลุมทุกพ้ืนที่ อะไหล่มีจำหน่ายครอบคลุมทั่วประเทศ  มีการจัดทำไฟแนน์ให้ผู้ซื้อ และมีการ
จำหน่ายรถเงินผ่อนไม่ต้องเงินดาวน์ หากผู้จำหน่ายสามารถเพิ่มด้านนี้ได้หนึ่งหน่วยจะทำให้มีโอกาสเพ่ิม
ยอดขายรถบรรทุกเปลี่ยนแปลงไป1.863 หน่วย 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาดหากผู้จำหน่ายรถบรรทุก สามารถเพ่ิมการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ 
ต่างๆ การมีของแถม (ทองคำ เที่ยวต่างประเทศ) การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายในจังหวัดต่างๆ การให้ผ่อน
ชำระระยะยาว(ดอกเบี้ยต่ำ หรือไม่มี) และการผ่อนชำระเงินดาวน์ไม่มีดอกเบี้ย หากผู้จำหน่ายสามารถเพ่ิมด้าน
นี้ได้หนึ่งหน่วยจะทำให้มีโอกาสเพ่ิมยอดขายรถบรรทุกเปลี่ยนแปลงไป1.254 หน่วย 

5. ด้านพนักงานหากผู้จำหน่ายรถบรรทุก สามารถเพ่ิมความสามารถแนะนำลูกค้าของพนักงาน ความ 
เป็น กันเองของพนักงานขาย ความเอาใจใส่ของพนักงานขาย ความน่าเชื่อถือในตัวพนักงานขาย และเพ่ิม
ความเอาใจใส่ของพนักงานขายหลังจากซื้อรถไปแล้ว หากผู้จำหน่ายสามารถเพ่ิมด้านนี้ได้หนึ่งหน่วยจะทำให้มี
โอกาสเพ่ิมยอดขายรถบรรทุกเปลี่ยนแปลงไป 7.551  หน่วย 

6. ด้านการให้บริการหากผู้จำหน่ายรถบรรทุก สามารถเพิ่มการรับประกันบริการซ่อมฟรี การติดตาม
แจ้งข่าว การนำรถเข้ารับบริการ การซ่อมบำรุงรักษาที่รวดเร็ว การมีอะไหล่พร้อมบริการ และการมีศูนย์บริการ
ครอบคลุ่มทั่วประเทศหากผู้จำหน่ายสามารถเพิ่มด้านนี้ได้หนึ่งหน่วยจะทำให้มีโอกาสเพิ่มยอดขายรถบรรทุก
เปลี่ยนแปลงไป 4.338 หน่วย  

อย่างไรก็ตามตัวแบบการตลาดผู้จำหน่ายรถบรรทุกในประเทศไทย   ที่ใช้ในความเชื่อมั่น 71% (R 
Square = .71)  

 

ข้อเสนอแนะ 
1. เพื่อเพิ่มความภักดีของลูกค้าโดยเฉพาะราคารถรถบรรทุกยี่ห้อฮีโน่แพงกว่ายี่ห้ออื่นก็ยังซื้อซึ่งมี

ลำดับท้ายสุด ผู้จำหน่ายควรพัฒนาเครื่องยนต์ให้มีอัตราการบริโภคน้ำมันต่ำลง ค่าแรง ค่าบำรุงรักษา รวมทั้ง
ค่าอะไหล่ให้ต่ำลง เพ่ือแสดงให้เห็นว่าถึงแม้จะซื้อรถทุกฮีโน่ราคาสูงกว่ารถทุกชนิดอ่ืนแต่เมื่อพิจารณาค่าใช้จ่าย
ตลอดอายุการใช้งานแล้วยังต่ำกว่ารถบรรทุกยี่ห้ออ่ืน 

2. การเพ่ิมความภักดีให้ลูกค้าเห็นว่ารถบรรทุกยี่ห้อฮีโน่เป็นรถดีผู้จำหน่ายควรดำเนินการดังต่อไปนี้ 
2.1ด้านการให้บริการ ผู้จำหน่ายรถบรรทุกควรปรับปรุงการซ่อมบำรุงรั กษาที่รวดเร็ว มีอะไหล่

พร้อมบริการ มีศูนย์บริการครอบคลุ่มทั่วประเทศ การรับประกันบริการซ่อมฟรี และการติดตามแจ้งข่าวการนำ
รถเข้ารับบริการและด้านต่างๆอย่างต่อเนื่อง 

2.2 ด้านพนักงานขายผู้จำหน่ายควรอบรมพัฒนาพนักงานขายอย่างต่อเนื่อง ให้มีมารยาท ความ
เอาใจใส่ในการขาย  หลังจากซื้อรถไปแล้ว เพิ่มความเป็นกันเองของพนักงานขาย ความน่าเชื่อถือในตัว
พนักงานขาย และความสามารถแนะนำลูกค้าของพนักงาน 
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2.3 ด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้จำหน่ายควรส่งเสริมการตลาดโดยการให้ผ่อนชำระเงินดาวน์ไม่
มีดอกเบี้ย การให้ผ่อนชำระระยะยาว (ดอกเบี้ยต่ำ หรือไม่มี ส่วนการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย การมีของ
แถม (ทองคำ เที่ยวต่างประเทศ) และการโฆษณาประชาสัมพันธ์ 
 3. การปรับปรุงส่วนประสมการตลาดเพื่อเพ่ิมยอดขายรถบรรทุก 

 3.1 ด้านราคา ลูกค้าบริษัท ฮีโน่ ฯให้ความสำคัญมาที่สุด ดังนั้นผู้จำหน่ายรถบรรทุกควรให้
ความสำคัญในด้านราคามากทีสุด โดยควรร่วมมือกับโรงงานผู้ผลิตรถบรรทุกผลิตเครื่องยนต์ที่มีอัตราสิ้นเปลือง
พลังงานต่ำ กำหนดค่าใช้จ่ายในการบำรุงรักษา อัตราค่าอะไหล่ต่ำกว่ายี่ห้ออื่นและรถเก่าจำหน่ายได้ราคาสูง 
และราคาจำหน่ายรถบรรทุกสอดคล้องกับขนาดและกำลังเครื่องยนต์ 

3.2 ด้านการให้บริการลูกค้าบริษัท ฮีโน่ ฯให้ความสำคัญมาที่สุดเช่นเดียวกัน ดังนั้นผู้จำหน่าย
รถบรรทุกควรให้ความสำคัญในด้านการให้บริการ โดยควรปรับปรุงการซ่อมบำรุงรักษาที่รวดเร็ว มีอะไหล่
พร้อมบริการ มีศูนย์บริการครอบคลุ่มทั่วประเทศ การรับประกันบริการซ่อมฟรี และการติดตามแจ้งข่าวการนำ
รถเข้ารับบริการและด้านต่างๆอย่างต่อเนื่อง จะช่วยเพิ่มยอดจำหน่าย 

 3.3 ด้านพนักงานขายถือว่ามีบทบาทสำคัญในการแนะนำจูงใจให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อ และลูกค้า
ให้ความสำคัญเป็นอันดับสาม ผู้จำหน่ายควรอบรมพัฒนาพนักงานขายอย่างต่อเนื่อง ให้มีมารยาท ความเอาใจ
ใส่ในการขาย หลังจากซื้อรถไปแล้ว เพิ่มความเป็นกันเองของพนักงานขาย ความน่าเชื่อถือในตัวพนักงานขาย 
และความสามารถแนะนำลูกค้าของพนักงาน 
 4. ข้อเสนอแนะการนำตัวแบบการตลาดไปใช้ให้ประสบความสำเร็จ ผู ้จำหน่ายรถบรรทุกควร
ดำเนินการดังนี้ 

4.1 ควรลงทุนในปัจจัยพื้นฐานการดำเนินธุรกิจ (อาคารสถานที่ พนักงานขาย ศูนย์ซ่อมบำรุงและ
อ่ืน) เท่ากับๆ เพ่ือเป็นสิ่งอำนวยความสะดวกสนับสนุนการตลาดเท่ากับ 1.165 

4.2 ตัวรถบรรทุก เครื่องยนต์รถบรรทุกควรมีกำลังแรงม้าสูง ช่วงล่างตัวรถบรรทุกมีความแข็งแรง 
คงทนต่อการใช้งานสำบุกสำบัน สามารถใช้งานหนักห้องโดยสาร การตกแต่งตัวรถให้มีความสวยงาม สะดวก
ในการใช้งาน  

4.3 ด้านการจัดจำหน่าย หากผู้จำหน่ายรถบรรทุก สามารถเพ่ิมศูนย์จำหน่ายรถยนต์อยู่ ใกล้บ้าน 
มีศูนย์บริการครอบคลุมทุกพื้นที่ อะไหล่มีจำหน่ายครอบคลุมทั่วประเทศ  มีการจัดทำไฟแนน์ให้ผู้ซื้อ และมี
การจำหน่ายรถเงินผ่อนไม่ต้องเงินดาวน์  

4.4 ด้านการส่งเสริมการตลาดหากผู้จำหน่ายรถบรรทุก สามารถเพิ่มการโฆษณา ประชาสัมพันธ์
ผ่านสื่อต่างๆ การมีของแถม (ทองคำ เที่ยวต่างประเทศ) การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายในจังหวัดต่างๆ การ
ให้ผ่อนชำระระยะยาว(ดอกเบี้ยต่ำ หรือไม่มี) และการผ่อนชำระเงินดาวน์ไม่มีดอกเบี้ย  

4.5 ด้านพนักงานหากผู้จำหน่ายรถบรรทุก สามารถเพิ่มความสามารถแนะนำลูกค้าของพนักงาน 
ความเป็นกันเองของพนักงานขาย ความเอาใจใส่ของพนักงานขาย ความน่าเชื่อถือในตัวพนักงานขาย และเพ่ิม
ความเอาใจใส่ของพนักงานขายหลังจากซื้อรถไปแล้ว  
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4.6  ด้านการให้บริการหากผู้จำหน่ายรถบรรทุก สามารถเพิ่มการรับประกันบริการซ่อมฟรี การ
ติดตามแจ้งข่าวการนำรถเข้ารับบริการ การซ่อมบำรุงรักษาที่รวดเร็ว การมีอะไหล่พร้อมบริการ และการมี
ศูนย์บริการครอบคลุ่มทั่วประเทศ อย่างไรก็ตามตัวแบบการตลาดผู้จำหน่ายรถบรรทุกในประเทศไทย  ที่ใช้ใน
ความเชื่อมั่น 71% (R Square = .71) 

 

ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยคร้ังต่อไป 
1. การวิจัยครั้งต่อไปควรเปรียบเทียบผลที่เกิดขึ้นจากการนำตัวแบบจำหน่ายรถบรรทุกไปใช้ดำเนิน

ธุรกิจของรถบรรทุกแต่ละยี่ห้อ 
2. ควรวิจัยความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อและส่วนประสมการตลาดรถบรรทุกในแต่ละยี่ห้อที่

มีจำหน่ายในท้องตลาด 
3. ควรวิจัยถึงความสัมพันธ์ส่วนประสมการตลาดรถบรรทุกกับพฤติกรรมการซื้อและในแต่ละยี่ห้อที่มี

จำหน่ายในท้องตลาดและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซ้ือ 
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