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 การศกึษานี้มวีตัถุประสงค ์1) เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการซือ้รถมอืสองของผูบ้รโิภค  2)
เพื่อศึกษาระดบัการรบัรู้ความเสี่ยง ส่วนประสมทางการตลาด  และความตัง้ใจซื้อรถมอืสอง      
แบรนด์ญี่ปุ่ น และ3) เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างการรบัรูค้วามเสี่ยง และส่วนประสมทาง
การตลาดกบัความตัง้ใจซือ้รถมอืสองแบรนดญ์ี่ปุ่ น ผูว้จิยัไดก้ าหนด การศกึษาเกี่ยวกบัการรบัรู้
ความเสีย่ง 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการใชง้าน ดา้นกายภาพ ดา้นการเงนิ และดา้นสภาพสงัคม และ
ก าหนดการศกึษาเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด 4 ด้าน ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ ์ด้านราคา 
ดา้นการจ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิตลาด ขอ้มลูทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้นี้ น ามาจากการค้นคว้า
เอกสารทีม่อียูจ่ากแหล่งต่างๆ และงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง จากกลุ่มผูซ้ือ้รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ี่ปุ่ น
หรอืบุคคลที่มคีวามสนใจจะซื้อรถยนต์มอืสองแบรนด์ญี่ปุ่ น จ านวน 420 คน เครื่องมอืที่ใช้ใน
การศกึษา คอื แบบสอบถาม วเิคราะหด์ว้ยสถติเิชงิพรรณา เพื่อแจกแจงความถี ่ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถติเิชงิอนุมานโดยการวเิคราะห์ค่าความสมัพนัธ์เพยีรสนั (Pearson 
Product Moment Correlation) 
 ผลการศกึษาวจิยักลุ่มผูซ้ือ้รถยนต์มอืสองแบรนดญ์ีปุ่่ นหรอืบุคคลทีม่คีวามสนใจจะซือ้
รถยนต์มือสองแบรนด์ญี่ปุ่ น  บ่งชี้ว่า การรบัรู้ความเสี่ยงในทุกด้าน ทัง้ด้านการใช้งาน ด้าน
กายภาพ ดา้นการเงนิ ดา้นสงัคม มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนักบัความตัง้ใจซือ้รถยนตม์อืสอง
แบรนดญ์ี่ปุ่ น โดยเฉพาะด้านสงัคม สมัพนัธก์บัความตัง้ใจซือ้รถยนต์มอืสองแบรนดญ์ี่ปุ่ นมากที่สุด 
มรีะดบัความสมัพนัธ์ของสมัประสิทธิส์มัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.380 รองลงมาคอืด้านการเงนิ ระดบั
ความสมัพนัธข์องสมัประสทิธิส์มัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.289 ส่วนประสมทางการตลาดทุกดา้น ทัง้ดา้น
ผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธ์ในทศิทาง
เดยีวกนักบัความตัง้ใจซื้อรถยนต์มอืสองแบรนดญ์ี่ปุ่ น โดยเฉพาะด้านราคา สมัพนัธก์บัความตัง้ใจ
ซื้อรถยนต์มอืสองแบรนด์ญี่ปุ่ นมากที่สุด มรีะดบัความสมัพนัธ์ของสมัประสทิธิส์มัพนัธ์ (r) เท่ากบั 
0.315 รองลงมาคอืดา้นผลติภณัฑ ์ระดบัความสมัพนัธข์องสมัประสทิธิส์มัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.296 
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 This study aims to investigate the consumer behavior and purchasing decisions 
of Japanese used cars, specifically examining the relationship between risk perception, 
marketing mix, and purchase intention. Four factors of risk perception - functional, 
physical, financial, and social - are identified, and the study also examines the impact of 
four marketing mix factors - product, price, place, and promotion. A survey research 
design was employed, with a sample of 420 ordinary people completing a questionnaire 
for data collection. Descriptive statistics, including means, standard deviations, and 
Pearson product-moment correlations, were utilized to analyze the data. 
 The results indicate that all factors such as Funtional risk, Physical risk, Financial 
risk and Social risk of are positively correlated with purchase intention. Specifically, social 
risk has the strongest correlation degree (r=0.380), followed by financial risk (r=0.289). 
Additionally, all factors of the marketing mix are positively correlated with purchase 
intention, with price having the highest correlation degree (r=0.315), followed by product 
(r=0.296). These findings suggest that consumers' perceptions of risk and marketing mix 
factors significantly influence their purchase intention of used cars. 
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บทท่ี 1 
บทน ำ 

 
ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
 ในปัจจุบันรถยนต์ได้กลายเป็นปัจจัยส าคัญที่จะช่วยอ านวยความสะดวกในการ
เดนิทางในชวีติประจ าวนั ทัง้เรื่องส่วนตวั การท าธุรกจิ การท่องเที่ยว และเมื่อเขา้สู่วยัท างาน
หลายคนจงึมคีวามต้องการความสะดวกสบายในการเดนิทางเพื่อไปยงัสถานที่ต่างๆ ได้อย่าง
รวดเรว็ และมคีวามตัง้ใจทีจ่ะซือ้รถยนต์เป็นทรพัยส์นิเป็นอนัดบัแรกๆ แต่การจะซือ้รถใหม่ต้อง
ใช้เงนิจ านวนไม่น้อย รถยนต์มอืสองจงึกลายเป็นทางเลอืกส าหรบัใครที่มงีบประมาณจ ากดัแต่
อยากมรีถไวใ้ชง้านสกัคนั เป็นการประหยดัค่าใชจ้่ายและลดตน้ทุนในการซือ้รถยนต ์ ซึง่รถยนต์
มอืสอง คอื รถยนต์ทีผ่่านการใช้งานมาแลว้จากบุคคลใดบุคคลหนึ่ง อาจมกีารใชง้านมาก-น้อย
หรือหนัก-เบาแตกต่างกันออกไป ซึ่งผู้ที่ต้องการรถมือสองมาใช้งานต้องศึกษาข้อมูลและ
ตรวจสอบประวตั ิรายละเอยีดต่าง ๆ ก่อนการตดัสนิใจเลอืกซือ้ (Kapook. 2565) 
 ตลาดรถยนต์มอืสอง มมีูลค่าประมาณ 75,000,000,000 (ค านวณจากจ านวนรถ 1.5 
ล้านคนั คนัละ 500,000 บาท) ปัจจยัที่ส่งผลกระทบกับตลาดรถยนต์มอืสอง คือเรื่องความ
น่าเชื่อถอืของผูป้ระกอบการ สภาพรถและราคา รวมไปจนถงึนโยบายการจดัสนิเชื่อของสถาบนั
การเงนิและนโยบายภาครฐัทัง้นี้พบว่าผู้น าในตลาดรถยนต์มอืสอง จะเป็นกลุ่มผู้ประกอบการ
รายใหญ่ที่มยีอดขายเดอืนละ 100 คนัขึน้ไป มเีงนิทุนเพยีงพอ มรีถยนต์ในสต๊อกจ านวนมาก
เพียงพอให้ลูกค้าเลือกตามความต้องการ มีบุคลากรที่ช านาญ และที่ส าคัญคือมีพันธมิตร
เครอืข่ายธุรกจิและสถาบนัการเงนิ สนับสนุนช่วยเหลอืในการท าธุรกจิ ทัง้นี้ ศูนยว์จิยักสกิรไทย 
ไดส้รปุว่าตลาดรถยนต์มอืสองไทยหลงัโควดิมโีอกาสปรบัราคาเพิม่ขึน้ไดแ้ต่ไม่มาก เพราะอาจมี
ปรมิาณรถยดึเขา้สู่ตลาดอกีมากในอนาคต ขณะที่รูปแบบการซื้อขายมแีนวโน้มจะพฒันาไปสู่
การใชร้ปูแบบออนไลน์มากขึน้ในระยะยาวเพื่อหลกีเลี่ยงการสมัผสัใกล้ชดิและธุรกจิเองก็มกีาร
พฒันาขึน้ปิดจดุอ่อนในอดตี นอกจากนี้การมาของรถยนต ์BEV จะเป็นอกีปัจจยัทีผู่ป้ระกอบการ
ต้องเตรยีมวางแผนรบัมอื แมใ้นช่วงแรกจะยงัไม่กระทบกบัรถยนตม์อืสองทีเ่ป็นรถใชน้ ้ามนัมาก
นกั เน่ืองจากรถยนต ์BEV ยงัไมเ่ป็นทีน่ิยมในตลาดส่วนใหญ่ แต่เมือ่ตลาดรถยนต ์BEV มอืหนึ่ง
มปีรมิาณเพิม่ขึน้และเป็นที่ยอมรบัในตลาด ย่อมส่งผลกระทบกบัความต้องการรถมอืสองที่ใช้
น ้ามนัในอนาคตได้ ท าให้เมื่อถงึเวลานัน้ การบรหิารสต๊อกรถยนต์ทีใ่ช้พลงังานประเภทต่าง ๆ 
เป็นสิง่ทีต่้องพจิารณา โดยผูป้ระกอบการในกรุงเทพฯ และปรมิณฑลน่าจะได้รบัผลกระทบและ
ต้องปรบัตวัก่อนผู้ประกอบการในต่างจงัหวดั เนื่องจากน่าจะเป็นตลาดที่รถยนต์ BEV มกีาร
เตบิโตทีส่งูกว่า (ผูจ้ดัการออนไลน์. 2564) 
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 ในส่วนของสถานการณ์ปี 2564 ช่วง 8 เดอืนแรก ความตอ้งการรถยนต์มอืสองเตบิโต
ด ีเนื่องจาก 1) การผลติรถยนตใ์หม่ล่าชา้จากการขาดแคลนชิน้ส่วนฯส าคญั ผูบ้รโิภคบางส่วนที่
ต้องการใชร้ถจงึหนัมาซือ้รถยนต์มอืสองมากขึน้ 2) ความกงัวลการแพร่ระบาดของ COVID-19 
ท าใหม้คีวามตอ้งการรถยนตส์่วนบุคคลแทนรถยนตส์าธารณะ และ 3) ความตอ้งการรถยนตเ์พื่อ
ประกอบอาชพีโดยเฉพาะแรงงานที่ได้รบัผลกระทบจากสถานประกอบการหลายแห่งปิดตัว 
นอกจากนี้ รถยดึจากสถาบนัการเงนิยงัเขา้สู่ระบบลดลงจากมาตรการพกัช าระหนี้ของสถาบนั
การเงนิ และการเดนิทางขา้มจงัหวดัทีย่ากล าบากในภาวะโรคระบาดท าใหย้ดืรถไดน้้อยลง ส่งผล
ใหด้ชันีราคารถยนต์มอืสองขยายตวั 7.1% YoY โดยช่วงทีเ่หลอืของปี คาดว่ายอดขายรถยนต์
มอืสองยงัเตบิโตต่อเนื่อง ท าใหย้อดขายทัง้ปี 2564 จะขยายตวัด ีเนื่องจากความจ าเป็นในการ
ประกอบอาชพีในสภาวะที่งบประมาณมอียู่อย่างจ ากดั รวมถงึมาตรการยกระดบัคุณภาพและ
มาตรฐานของผู้จ าหน่าย โดยมกีารตรวจสอบคุณภาพ/รบัประกนัสนิค้าและบรกิารหลงัการขาย 
ส่วนแนวโน้มปี 2565-2567 ยอดขายมแีนวโน้มเตบิโตตามภาวะเศรษฐกจิที่ฟ้ืนตวั โดยคาดว่า
ราคารถยนต์มอืสองอาจปรบัขึน้ได้บ้าง เนื่องจากอุปทานรถยนต์เก่าเขา้สู่ตลาดน้อย ส่วนหนึ่ง
เป็นผลจากผูใ้ชร้ถบางส่วนยดือายุการใชง้านในภาวะเศรษฐกจิยงัมคีวามไม่แน่นอน ทัง้นี้ คาด
ว่าผูป้ระกอบการรายใหม่จะเขา้สู่ตลาดมากขึน้ตามการขยายธุรกจิของบรษิทัขา้มชาตแิละบรษิทั
ในเครอืของค่ายรถ ส่งผลให้ภาวะการแข่งขนัมแีนวโน้มรุนแรง และอาจกดดนัผลประกอบการ
ของธุรกจิซึง่ส่วนใหญ่เป็น SME (ธนาคารกรงุศร.ี 2565) ดงัรปูที ่1 
 

 
  

รปูที ่1 ดชันีราคารถยนตม์อืสอง 
 

 ทีม่า: ธนาคารกรุงศร.ี แนวโน้มธรุกิจและอตุสำหกรรมไทยปี 2565-2567. 
ออนไลน์. 
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 กระบวนการตดัสนิใจการเลอืกซื้อของผู้บรโิภค (Consumer Buying Process) จะมี
ความแตกต่างกันมีความต้องการแตกต่างกัน แต่ผู้บริโภคจะมีรูปแบบการตัดสินใจซื้อที่
คล้ายคลงึกนั โดยเริม่จากการตระหนักรูถ้งึปัญหา/ความต้องการ (Problem Recognition) การ
คน้หาขอ้มลูเพิม่เตมิ (Information Search) ประเมนิทางเลอืกอื่นๆ (Evaluation of Alternatives) 
เขา้สู่กระบวนการตดัสนิใจซือ้ (Purchase Decision) และซือ้สนิคา้หรอืบรกิาร (Purchase) (ปรดี ี
นุกุลสมปรารถนา. 2564) 
 ปัจจยัส าคญัทีเ่กี่ยวขอ้งกบักระบวนการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคคอื ระดบัของความเสี่ยง 
ความเสีย่งคอืความไมแ่น่นอนจากปัจจยัต่างๆทีอ่าจเกดิขึน้เมือ่ผู้บรโิภคตดัสนิใจเลอืกซือ้หรอืใช้
บรกิาร ความเสีย่งทีผู่บ้รโิภคจะตอ้งเผชญิ ประกอบดว้ย ความเสีย่งทีเ่กดิจากการทีผ่ลติภณัฑไ์ม่
มปีระสทิธภิาพตามทีค่าดหวงั (ความเสีย่งดา้นการใช้งาน : Functional Risk) ความเสีย่งที่เกดิ
ขึน้กบัตนเอง (ความเสีย่งกายภาพ : Physical Risk) ความเสีย่งทีเ่กดิจากผลติภณัฑไ์มคุ่ม้ค่ากบั
เงนิทีเ่สยีไป ความปลอดภยัทางการเงนิ (ความเสีย่งดา้นการเงนิ : Financial Risk) ความเสีย่งที่
เกดิจากผลติภณัฑท์ี่ไม่ดที าให้ผู้บรโิภคเสยีหน้า หรอืรูส้กึอาย (ความเสี่ยงด้านสงัคม : Social 
Risk) ความเสี่ยงที่เกิดจากการเลือกผลติภณัฑ์ไม่ดีพอ และมนุษยสมัพนัธ์ระหว่างผู้ซื้อและ
พนักงานผู้ให้บรกิารสนิค้า (ความเสี่ยงด้านจติใจ : Psychological Risk) และความเสี่ยงที่เกิด
จากการใชเ้วลาในการ(ความเสีย่งดา้นเวลา : Time Risk) (พรีะพชัร แสงใส.2559)  ซึง่งานวจิยั
ส่วนใหญ่มผีลการศกึษาทีอ่ธบิายว่า การรบัรูค้วามเสีย่งส่งผลโดยตรงต่อความตัง้ใจในการสัง่ซือ้
สนิคา้ (วสรติา ชาญเจรญิลาภ. 2563) 
 ดงันัน้ จากทีก่ล่าวมาขา้งต้น ผูว้จิยัจงึมคีวามสนใจศกึษาในเรื่อง “ความสมัพนัธข์องการ
รบัรูค้วามเสีย่งและส่วนประสมทางการตลาดกบัความตัง้ใจซื้อรถยนต์มอืสองแบรนดญ์ี่ปุ่ น” เพื่อให้
ผู้สนใจศกึษา ผู้ประกอบการและผู้สนใจในการด าเนินธุรกจิซื้อขายรถยนต์มอืสอง สามารถน า
ผลการวจิยัน้ีไปเป็นแนวทางการวางแผนในการประกอบธุรกจิใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของ
ผูบ้รโิภคต่อไป 
 
วตัถปุระสงคข์องกำรศึกษำ 
  1. เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการซือ้รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ นของผูบ้รโิภค 
 2. เพื่อศกึษาระดบัความคดิเห็นของ การรบัรูค้วามเสี่ยง ส่วนประสมทางการตลาด 
และความตัง้ใจซือ้รถมอืสองแบรนดญ์ีปุ่่ น 
 3. เพื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูค้วามเสีย่ง และส่วนประสมทางการตลาด
กบัความตัง้ใจซือ้รถมอืสองแบรนดญ์ีปุ่่ น 
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สมมติฐำนกำรศึกษำ 
 1.  การรบัรูค้วามเสีย่งดา้นการใชง้านมคีวามสมัพนัธก์บัความตัง้ใจซือ้รถยนต์มอืสอง
แบรนดญ์ีปุ่่ น 
 2. การรบัรูค้วามเสี่ยงด้านกายภาพมคีวามสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซื้อรถยนต์มอืสอง
แบรนดญ์ีปุ่่ น 
 3. การรบัรู้ความเสี่ยงด้านการเงนิมคีวามสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซื้อรถยนต์มอืสอง  
แบรนดญ์ีปุ่่ น 
 4.  การรบัรู้ความเสี่ยงด้านสงัคมมคีวามสัมพันธ์กับความตัง้ใจซื้อรถยนต์มือสอง    
แบรนดญ์ีปุ่่ น 
 5. ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑม์คีวามสมัพนัธก์บัความตัง้ใจซือ้รถยนต์
มอืสองแบรนดญ์ีปุ่่ น 
 6. ส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคามคีวามสมัพนัธก์บัความตัง้ใจซือ้รถยนต์มอืสอง
แบรนดญ์ีปุ่่ น 
 7. ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจ าหน่ายมคีวามสมัพนัธก์บัความตัง้ใจ
ซือ้รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ น 
 8. ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสรมิการตลาดมคีวามสมัพนัธก์บัความตัง้ใจ
ซือ้รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ น 
 
ขอบเขตของกำรศึกษำ 
 ขอบเขตดา้นเนื้อหา 
 การวิจัยครัง้นี้จะศึกษาความสัมพันธ์ของการรับรู้ความเสี่ยงและส่วนประสมทาง
การตลาดกบัความตัง้ใจซือ้รถยนต์มอืสองแบรนดญ์ี่ปุ่ นโดยมอีงคป์ระกอบทีเ่กี่ยวขอ้งคอื การรบัรู้
ความเสีย่ง ส่วนประสมทางการตลาด และความตัง้ใจซือ้รถมอืสองแบรนดญ์ีปุ่่ น 
 
 ขอบเขตดา้นเวลา 
 ขอบเขตด้านเวลา ก าหนดตัง้แต่เดอืน กรกฎาคม 2565 - มกราคม 2566 เป็นระยะ 
เวลา 7 เดอืน 
 
 ขอบเขตดา้นประชากร 
 ผูม้ปีระสบการณ์ในการซือ้รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ น จ านวน 420 คน 
 
 



5 
 

กรอบแนวคิดในกำรศึกษำ 
 กรอบแนวคดิของการศกึษาการรบัรูค้วามเสีย่งและส่วนประสมทางการตลาดกบัความ
ตัง้ใจซือ้รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ น 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

รปูที ่2 กรอบแนวคดิในการศกึษา 
 
ประโยชน์ท่ีคำดว่ำจะได้รบั 
 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะไดร้บัเชงิวชิาการ 
  เพื่อเพิม่เตมิองคค์วามรู ้และผลงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งทีม่คีวามสมัพนัธต่์อความตัง้ใจซือ้
รถยนต์มอืสองแบรนดญ์ี่ปุ่ น อนัไดแ้ก่ การรบัรูค้วามเสีย่ง และส่วนประสมทางการตลาด 
  
 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะไดร้บัเชงิประยกุต์ 
  1.  สามารถน าขอ้มลูความสมัพนัธข์องการรบัรูค้วามเสีย่งและส่วนประสมทางการตลาด
กบัความตัง้ใจซือ้รถยนต์มอืสองแบรนดญ์ี่ปุ่ น ไปวเิคราะหธ์ุรกจิรถยนตม์อืสอง 

(วสรติา ชาญเจรญิลาภ. 2563) 

(ธญัญร์ว ีธรศริปิณุโรจณ. 2564) 

H1 – H4 

ตวัแปรตำม 

H5 – H8 

การรบัรูค้วามเสีย่ง 
- ดา้นการใชง้าน 
- ดา้นกายภาพ 
- ดา้นการเงนิ 
- ดา้นสงัคม 

(Bhasin. 2018) 
 

ความตัง้ใจซือ้รถยนต์
มอืสองแบรนดญ์ี่ปุ่ น 

(Peterson. 2021) 

ส่วนประสมทางการตลาด 
- ผลติภณัฑ ์
- ราคา 
- ช่องทางการ

จ าหน่าย 
- ส่งเสรมิการตลาด 

(ภาสกร ทพิชา. 
2560) 

 

ตวัแปร

อิสระ 
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  2. สามารถน าผลการวจิยัไปเป็นแนวทางปรบัปรงุกลยทุธใ์นการประกอบกจิการธุรกจิ
รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ นได ้  
 
นิยำมศพัทเ์ฉพำะ 

1. รถยนตม์ือสองแบรนดญ่ี์ปุ่ น (Japanese brand used car) หมายถงึ รถยนต ์    แบ
รนดจ์ากประเทศญีปุ่่ นทีผ่่านการเป็นเจา้ของมาแลว้มากว่า 1 ครัง้ 

2. รถยนต์ BEV หมายถงึ Battery Electric Vehicle คอื รถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอร ีหรอื
เราอาจจะเห็นตัวย่อว่า PEV (Pure Electric Vehicle) เป็นรถยนต์ไฟฟ้าที่มีมอเตอร์ไฟฟ้า
ขบัเคลื่อนเพยีงอย่างเดยีว (ไม่มเีครื่องยนต์) และใชพ้ลงังานไฟฟ้าทีม่อียู่ในแบตเตอรีซ่ึง่มาจาก
การอดัประจุไฟฟ้าจากภายนอกเท่านัน้ โดยไม่มกีารปลดปล่อยมลพษิและ CO2 จากรถยนต์
โดยตรง 

3. รถยนต ์eco car หมายถงึ รถยนตท์ีเ่กดิจากคณะกรรมการ BOI ส่งเสรมิใหม้รีถยนต์
ประหยดัพลงังานขึน้ในช่วงปี 2552 ดว้ยคุณสมบตัติอ้งประหยดั ปล่อยมลพษิต ่า 

4. รถยนต์ไฮบริด หมายถงึ รถยนต์ที่ใช้เครื่องยนต์ และมอเตอรไ์ฟฟ้าในการท างาน  
ซึง่ส่วนประกอบของเครือ่งยนตแ์ละการดแูลรกัษากจ็ะแตกต่างกบัรถยนตท์ีใ่ชน้ ้ามนั 

5. รถใช้แก๊ส หมายถึง รถยนต์ที่ใช้น ้ามนัเชื้อเพลิงชนิดแก๊สโซลีนเดิม แต่ดดัแปลง
สภาพ และติดตัง้อุปกรณ์ของระบบแก๊สเข้าไปเพิม่เติม เพื่อให้เครื่องยนต์สามารถท างานได้ 
เหมอืนกบัเครือ่งยนตท์ีใ่ชน้ ้ามนัเชือ้เพลงิ ซึง่แก๊สทีถู่กน ามาใชแ้ทนน ้ามนัเชือ้เพลงิ 

6. กำรรบัรู้ควำมเส่ียง  หมายถงึ ความไมแ่น่นอนทีผู่บ้รโิภคตอ้งเผชญิ 
7. กำรรบัรู้ควำมเส่ียงด้ำนกำรใช้งำน หมายถงึ การรบัรูว้่าสนิค้าที่ซือ้อาจไม่เป็นไป

ตามทีค่าดไว ้ 
8. กำรรบัรู้ควำมเส่ียงด้ำนกำยภำพ หมายถงึ ความเป็นไปได้ที่จะเกดิอนัตรายหรอื

เกดิการบาดเจบ็จากการใชส้นิคา้ทีซ่ือ้มาในแต่ละครัง้ของผูบ้รโิภค 
9. กำรรบัรู้ควำมเส่ียงด้ำนกำรเงิน หมายถงึ การรบัรูว้่าเงนิจ านวนหนึ่งอาจสูญหาย

หรอืจ าเป็นเพื่อใหผ้ลติภณัฑท์ างานอยา่งถูกตอ้ง 
10.กำรรบัรู้ควำมเส่ียงด้ำนสงัคม หมายถงึ การรบัรูว้่าสนิค้าที่ซือ้มานัน้อาจส่งผลให้

ครอบครวัหรอืเพื่อนไมพ่อใจ นอกจากนี้ยงัหมายถงึการสญูเสยีสถานะในกลุ่มสงัคมของผูบ้รโิภค
เนื่องจากความไมเ่หมาะสมของสนิคา้ 

11. ส่วนประสมทำงกำรตลำด หมายถึง ส่วนประสมทางการตลาด คือ กลุ่มของ
เครื่องมือทางการตลาดที่น ามาใช้ร่วมกัน และใช้อย่างสอดคล้องเพื่อบรรลุเป้าหมายทาง
การตลาด เพื่อเพิม่มลูค่าใหส้นิค้า ผลติภณัฑ ์หรอืบรกิาร ประกอบดว้ย 4 ปัจจยัหลกั (4P) คอื 
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ผลติภณัฑ์(Product) ราคา(Price) ช่องทางการจดัจ าหน่าย(Place) และการส่งเสรมิการตลาด
(Promotion) 

12. ปัจจยัด้ำนผลิตภณัฑ์ หมายถึง สิ่งที่เสนอขายหรอืสิ่งที่ผู้บรโิภคต้องการ โดย
ผลิตภณัฑ์อาจเป็นสินค้าหรอืบรกิาร ซึ่งจะต้องมปีระโยชน์ (Utility) มคีุณค่า (Value) ให้กับ
ผูบ้รโิภค 

13. ปัจจยัด้ำนรำคำ หมายถงึ คุณค่าหรอืมลูค่าของตวัผลติภณัฑท์ีแ่สดงออกมาในรูป
ของตวัเงนิ 

14. ปัจจยัด้ำนช่องทำงกำรจ ำหน่ำย หมายถงึ ปัจจยัที่เกี่ยวขอ้งกบัที่ตัง้และรูปแบบ
สถานทีใ่หบ้รกิาร 

15. ปัจจยัด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด หมายถงึ การสื่อสารกนัระหว่างผูใ้หบ้รกิาร และ
ผูบ้รโิภคหรอืผูใ้ช ้เพื่อกระตุน้การขายและสรา้งทศันคตทิีด่กีบัผลติภณัฑ์ 

16. ควำมตัง้ใจซ้ือ หมายถึง การแสดงถึงทางเลือกที่ดีที่สุดเพื่อตอบสนองความ
ต้องการของลูกคา้อนัจะน าไปสู่การซือ้โดยพจิารณาจากคุณลกัษณะคุณภาพและประโยชน์ของ
สนิคา้เพื่อใหไ้ดต้รงกบัความตอ้งการของลูกคา้มากทีสุ่ด 
 
ขัน้ตอนกำรด ำเนินงำน 

1. ก าหนดปัญหาทีจ่ะด าเนินงานวจิยั 
2. วางแผนออกแบบงานวจิยั 
3. ก าหนดกลุ่มเป้าหมาย 
4. ส ารวจกลุ่มเป้าหมายโดยใชเ้ครือ่งมอืทีเ่ตรยีมไว้ 
5. รวบรวมขอ้มลู และวเิคราะหข์อ้มลู  
6. สรปุและรายงานผล 
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แผนงำนและระยะเวลำกำรด ำเนินงำน 
 
ตารางที ่1 แผนงานและระยะเวลาการด าเนินงาน 

กิจกรรม 
ก.ค. 
65 

ส.ค. 
65 

ก.ย. 
65 

ต.ค. 
65 

พ.ย. 
65 

ธ.ค. 
65 

ม.ค. 
66 

1. ก าหนดปัญหาทีจ่ะด าเนินการวจิยั        
2. วางแผนออกแบบงานวจิยั        
3. ก าหนดกลุ่มเป้าหมาย        
4. ส ารวจกลุ่มเป้าหมายโดยใชเ้ครื่องมอืทีเ่ตรยีม
ไว ้

       

5. รวบรวมขอ้มลู และวเิคราะหข์อ้มลู        
6. สรุปและรายงานผล        
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บทท่ี 2 
หลกัการพืน้ฐานเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
หลกัการพ้ืนฐาน 
 ในการวิจยัครัง้นี้ผู้วิจยัศึกษาเรื่อง“ความสัมพันธ์ของการรบัรู้ความเสี่ยงและส่วน
ประสมทางการตลาดกบัความตัง้ใจซื้อรถยนต์มอืสองแบรนด์ญี่ปุ่ น”ได้รวบรวมแนวคดิ ทฤษฎ ี
เอกสาร และงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง แลว้น าขอ้มลูทีท่ีร่วบรวมไดม้าสรุปประเดน็ส าคญั อนัก่อจะให้
เกดิประโยชน์ต่อการวจิยัครัง้นี้ โดยมลี าดบัการน าเสนอตามหวัขอ้ต่อไปนี้ 
 1. แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วกบัการรบัรูค้วามเสีย่ง 
 2. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัส่วนประสมทางตลาด 
 3. แนวคดิเกีย่วกบัความตัง้ใจในการซือ้ 
 4. ความรูเ้กี่ยวกบัธุรกจิรถยนตม์อืสอง 
 5. งานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง 
 
1. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัการรบัรู้ความเส่ียง 
 การรบัรู้ความเสี่ยง (Perceived risk) คือความไม่แน่ใจในผลที่จะเกิดขึ้นจากการ
ตดัสนิใจซือ้เป็นปัจจยัภายในซึง่เป็นสิง่หน่วงการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคเป็นสภาวะทีผู่บ้รโิภครบัรู้
หรอืรูส้กึขึน้มาหรอืเชื่อว่ามคีวามเสี่ยงหากตดัสนิใจซื้อหรอืผู้บรโิภครบัรู้หรอืรู้สกึว่าจะเกิดผล
เสียหายมากหากตัดสินใจผิดพลาดเป็นเหตุให้ชะลอการตัดสินใจเพื่อหาข้อมูลมาก (My 
Cerebrum. 2010) ส่วนใหญ่เกี่ยวข้องกบัผลติภณัฑ์ที่มรีาคาแพง เช่น บ้านหรอืรถยนต์หรอื
ผลิตภัณฑ์ที่มีความซับซ้อน เช่น คอมพิวเตอร์หรือแล็ปท็อปเป็นต้น การรบัรู้ความเสี่ยงมี
บทบาทส าคญัในรูปแบบการซื้อของผู้บรโิภค มกัเป็นไปตามธรรมชาตแิละความแตกต่างของ
บุคคลเมื่อซือ้ผลติภณัฑท์ีม่คีวามเสีย่งสูงผูบ้รโิภคมกัจะปรกึษาผูเ้ชี่ยวชาญครอบครวัหรอืเพื่อน
เกี่ยวกบัผลติภณัฑแ์ลว้จงึตดัสนิใจขอ้สงัเกตทัว่ไป คอื ผลติภณัฑท์ีม่คีวามเสีย่งสูงผูบ้รโิภคส่วน
ใหญ่มกัจะชอบผลติภณัฑท์ีม่ชีื่อเสยีงในตลาดและมบีทวจิารณ์ทีด่ ี(Bhasin. 2018) 
  
 ประเภทของการรบัรูค้วามเสีย่ง  

1. ความเสีย่งดา้นการใชง้าน (Functional Risk) 
 ความเสีย่งดา้นการใชง้าน หรอืความสามารถของผลติภณัฑเ์ป็นความรูส้กึว่าสิง่ที่ซื้อ
ไปจะไม่function หรอืซื้อไปอาจใช้ไม่เป็นหรอืใช้ผดิวธิแีลว้ก่อให้เกดิความเสยีหายหรอืรวมทัง้
เกรงว่าผลิตภัณฑ์จะไม่สามารถสร้างประโยชน์ได้จริงตามที่ต้องการเช่นการซื้อเครื่อง
คอมพวิเตอรซ์ือ้ชุดโฮมเธยีรเ์ตอรเ์ป็นครัง้แรกหรอืการใช้บรกิารผ่าตดัท าศลัยกรรมแล้วกลวัจะ
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ไมส่วยตามความปรารถนา (My Cerebrum. 2010) เนื่องจากความเสีย่งน้ีเกีย่วขอ้งกบัคุณสมบตัิ
ของผลติภณัฑค์วามเสีย่งประเภทน้ีจงึสามารถระบุไดง้า่ยโดยผูผ้ลติการใหข้อ้มลูผลติภณัฑอ์ย่าง
เพยีงพอและตอบทุกขอ้สงสยัของผูบ้รโิภคจะช่วยบรรเทาความเสีย่งนี้ได้ (Bhasin. 2018) 

2. ความเสีย่งดา้นกายภาพ(Physical Risk) 
 ความเสีย่งด้านกายภาพหรอืด้านความปลอดภยัเป็นความรูส้กึว่าอาจได้รบัอนัตราย
หรอืไม่ไดร้บัความปลอดภยัอย่างเพยีงพอจากการบรโิภคผลติภณัฑท์ีจ่ะซือ้เช่นเกดิผลขา้งเคยีง
ใชแ้ลว้อาจเกดิอาการแพต้วัอย่างเช่นการตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางยีห่้อที่ไม่เคยใช้มาก่อน (My 
Cerebrum. 2010) การรับรู้ความเสี่ยงประเภทนี้จ ัดการได้ง่ายโดยผู้ผลิตเช่นกันเนื่ องจาก
สามารถบรรเทาความกลวัของลูกคา้ดว้ยการใหข้อ้มลูเกีย่วกบัความปลอดภยัของผลติภณัฑเ์ช่น 
ขอ้สงสยัของลกูคา้เกีย่วกบัการท าอาหารในเตาไมโครเวฟจากงานวจิยัทีช่ีใ้หเ้หน็ถงึอนัตรายของ
รงัสใีนไมโครเวฟผู้บรโิภคมกัจะกงัวลว่าการปรุงอาหารด้วยไมโครเวฟจะปลอดภยัหรอืไม่เพื่อ
ขจดัความกลวันี้ออกไปบรษิทัผู้ผลติสามารถอธบิายไดว้่าอาหารนัน้ปลอดภยัเมื่อปรุงดว้ยวสัดุ
ชนิดใดชนิดหน่ึง (Bhasin. 2018) 

3. ความเสีย่งดา้นการเงนิ (Financial Risk)  
 ความเสีย่งทางการเงนิเป็นความรูส้กึว่าการซือ้ตอนนี้อาจไม่คุ้มค่าเพราะอาจมผีู้ขาย
รายอื่นขายผลติภณัฑน์ี้ในราคาที่ถูกกว่ากรณีเช่นนี้ผู้บรโิภคจะไม่มทีางตดัสนิใจซื้อสนิค้าจาก
รา้นคา้แห่งแรกทีเ่ขา้ไดเ้หน็หรอืสอบถามราคาขายเพราะเชื่อว่าจะตอ้งมทีีอ่ื่นขายในราคาถูกกว่า
หรืออีกตัวอย่างหนึ่งก็คือการที่ผู้บริโภคเกรงว่าอาจจะมีรายการส่งเสริมการตลาดที่ท าให้
ผลติภณัฑ์ที่ก าลงัจะซื้อนี้มรีาคาถูกลงในอนาคตอันใกล้นี้เช่นยงัไม่ตัดสินใจจองรถยนต์ด้วย
ความเชื่อว่ารถยนต์ยีห่อ้และรุ่นทีต่ดัสนิใจเลอืกแลว้นี้จะตอ้งมเีงือ่นไขพเิศษในงานมอเตอร์โชวท์ี่
ก าลงัจะจดัขึน้ในสปัดาหห์น้าเป็นตน้ (My Cerebrum. 2010)  

4. ความเสีย่งดา้นสงัคม  (Social Risk)  
 ความเสีย่งทางสงัคมเป็นความรูส้กึว่าคนรอบขา้งอาจไม่ยอมรบัผลติภณัฑท์ีก่ าลงัจะ
ซือ้นี้ เช่นเสือ้ผา้แฟชัน่รุน่ใหม ่กระเป๋าสะพายสสีดใสมาก หรอืซือ้ไวน์ไมม่ชีื่อเสียงมาดื่มสงัสรรค ์
(My Cerebrum. 2010)  

5. ความเสีย่งดา้นจติใจ (Psychological Risk)  
 ความเสีย่งทางจติวทิยาเป็นความรูส้กึว่าผลติภณัฑน์ี้อาจไม่เหมาะกบัตนดว้ยเหตุผล
ต่างๆเช่นไมเ่หมาะกบัเพศและวยั (My Cerebrum. 2010) 
 ในหลายกรณีทีผู่บ้รโิภคเกดิการรบัรูค้วามเสีย่งแลว้จ าเป็นตอ้งตดัสนิใจซือ้ผูบ้รโิภคจะ
ให้น ้าหนักความส าคญัไปในเรื่องความน่าเชื่อถอืและภาพลกัษณ์ของตราสถานที่จ าหน่ายหรอื
การรบัประกนัต่างๆหรอืบ่อยครัง้กอ็าจตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑท์ี่มรีาคาสูงสุดที่มขีายอยู่ (ยกเวน้
กรณีความเสี่ยงด้านการเงนิ) แต่โดยมากเมื่อเกิดการรบัรู้ความเสี่ยงผู้บรโิภคก็จะประวงิการ
ตดัสนิใจซือ้หรอือย่างน้อยกต็้องการไปหาขอ้มลูเพิม่เตมิจากผูจ้ าหน่ายรายอื่น (My Cerebrum. 
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2010)  การรบัรูค้วามเสีย่งทีเ่พิม่ขึน้จะเป็นอุปสรรคต่อความตัง้ใจในการซือ้ของผูบ้รโิภค       ซึง่
มทิเชล (Mitchell. 1992) กล่าวว่า การรบัรูค้วามเสีย่งมคีวามส าคญัต่อความคดิของผูบ้รโิภคมาก 
อย่างน้อยผูจ้ดัการทุกคนควรตระหนักว่า ความไม่แน่นอนและความเสี่ยงส่งผลต่อกระบวนการ
ตดัสนิใจของผูบ้รโิภค 
 การรบัรูค้วามเสีย่งไดม้กีารศกึษาอย่างแพร่หลาย อาทเิช่น งานวจิยัดา้นการตลาดได้
แบ่งการรบัรูค้วามเสีย่งออกเป็น 5 ปัจจยัคอืความเสีย่งดา้นการเงนิ (Financial Risk) ความเสีย่ง
ด้านประสิทธิภาพ (Performance Risk) ความเสี่ยงเชิงจติวิทยา (Psychological Risk) ความ
เสีย่งดา้นสงัคม (Social Risk) และความเสีย่งดา้นเวลา (Time Risk) (Bhasin. 2018; อา้งองิจาก 
Cox; and Rich. 1964; Stone; and Gronhaug. 1993) 
 การลดการรบัรู้ความเสี่ยงเพื่อให้ผู้บรโิภคตดัสนิใจซื้อในหลายกรณีที่ผู้บรโิภคเกิด 
การรบัรู้ความเสี่ยงแล้วจ าเป็นต้องตดัสินใจซื้อ ผู้บรโิภคจะให้น ้าหนักความส าคญัไปในเรื่อง
ความน่าเชื่อถอืและภาพลกัษณ์ของตรา สถานทีจ่ าหน่าย หรอืการรบัประกนัต่างๆ หรอืบ่อยครัง้
กอ็าจตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑท์ีม่รีาคาสูงสุดทีม่ขีายอยู่ (ยกเวน้กรณี Financial Risk) แต่โดยมาก
เมื่อเกดิ การรบัรูค้วามเสี่ยงผูบ้รโิภคก็จะประวงิการตดัสนิใจซือ้ หรอือย่างน้อยกต็้องการไปหา
ขอ้มลูเพิม่เตมิจากผูจ้ าหน่ายรายอื่น สิง่นี้ย่อมท าใหเ้กดิการเสยีโอกาสในการขาย นักการตลาด
จงึมกัหาทางขจดั การรบัรูค้วามเสีย่งของผูบ้รโิภคใหห้มดไปใหไ้ดเ้พื่อปิดการขาย โดยพยายาม
สรา้งความมัน่ใจใหผู้บ้รโิภค ตวัอยา่งเช่น มนีโยบายรบัประกนัราคา มนีโยบายคนืเงนิถ้ามผีู้ขาย
รายอื่นขายในราคาถูกกว่าหรอืเงื่อนไขดกีว่า เพื่อให้มัน่ใจไดว้่าราคาและเงื่อนไขมคีวามคุ้มค่า
ทีสุ่ด (เพื่อขจดั Financial Risk) หรอืการมเีอกสารทีเ่ป็นทางการ โดยเฉพาะจากสถาบนัทีเ่ชื่อถอื
ได ้มาใหก้ารรบัรองไดว้่า ผลติภณัฑไ์ม่ก่อใหเ้กดิอนัตราย การมตีวัอย่างและการอ้างองิถงึกลุ่ม
ประจกัษ์พยานการใช้แล้วได้ผลดจีรงิ (เพื่อขจดั Physical Risk และ Functional Risk) เป็นต้น 
(My Cerebrum. 2010)  
 จากแนวคดิขา้งต้นสามารถสรุปได้ว่า  การรบัรูค้วามเสี่ยง  คอื ความสามารถในการ
ประเมินค่าความไม่แน่นอนที่ผู้บริโภคต้องเผชิญในด้านต่างๆ  ดังนี้  1. ด้านการใช้งาน 
(Functional Risk) 2. ด้านกายภาพ (Physical Risk) 3. ด้านการเงนิ (Financial Risk) 4. ด้าน
สงัคม (Social Risk) และ 5. ดา้นจติใจ (Psychological Risk) ส่วนใหญ่เกี่ยวขอ้งกบัผลติภณัฑ์
ที่มรีาคาแพงหรอืผลติภณัฑ์ที่มคีวามซบัซ้อนมกัเป็นไปตามธรรมชาติและความแตกต่างของ
บุคคลซึง่การรบัรูค้วามเสีย่งทีเ่พิม่ขึน้จะเป็นอุปสรรคต่อความตัง้ใจในการซือ้ของผูบ้รโิภค  
 การศึกษาครัง้นี้   ผู้วิจยัได้ใช้การรบัรู้ความเสี่ยง 4 ด้านดังนี้  1. ด้านการใช้งาน 
(Functional Risk) 2. ด้านกายภาพ (Physical Risk) 3. ด้านการเงนิ (Financial Risk) และ 4. 
ดา้นสงัคม (Social Risk) เนื่องจากขอ้ค าถามวจิยัของดา้นสงัคมและดา้นจติใจมคีวามคลา้ยคลงึ
กนั จงึรวมดา้นจติใจเขา้ไปอยูใ่นดา้นสงัคม 
 



12 
 

2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางตลาด 
 ฟิลลปิ คอ็ตเล่อร ์(University of Peshawar. n.d.; อ้างองิจาก Philip Kotler. n.d.) ได้
ให้นิยามของส่วนประสมทางการตลาดไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) คอื 
กลุ่มปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อการตอบสนองของผู้ซือ้ทีอ่งค์กรสามารถควบคุมได ้ ตวัแปรทีค่วบคุม
ไดใ้นบรบิทน้ีหมายถงึ 4 'P's ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ราคา สถานที ่(การจดัจ าหน่าย) และการส่งเสรมิ
การขาย ส่วนประสมการตลาดประกอบดว้ยทุกสิง่ทุกอย่างทีก่จิการใชเ้พื่อให้มอีทิธพิลโน้มน้าว
ความตอ้งการผลติภณัฑข์องกจิการ  (ภาสกร  ทพิชา. 2560) 

   
 

รปูที ่3 ส่วนประสมทางการตลาด 
 

 ทีม่า: ภาสกร  ทพิชา. (2560). ส่วนประสมทางการตลาด (The Marketing Mix). 
ออนไลน์. 
  
 ในการก าหนดกลยทุธส์่วนประสมการตลาดนัน้ตอ้งค านึงตลอดเวลาว่าลกูคา้เป้าหมาย
คอื ใครกล่าวคอืเป็นผู้บรโิภคโดยตรงหรอืกลุ่มเป้าหมายที่เป็นลูกค้าหรอืคนกลางที่มกีารน า
สนิค้าไปจ าหน่ายต่อทัง้นี้เพื่อจะได้ก าหนดเครื่องมอืส่วนประสมการตลาดได้ถูกต้อง โดยปกติ
แล้วการตดัสนิใจในเรื่องราคา ค่าใช้จ่าย โฆษณาการใช้พนักงานขายเป็นกลยุทธ์ที่สามารถ
เปลีย่นแปลงไดง้า่ยกว่าเมือ่เทยีบกบัการตดัสนิใจในกลยุทธก์ารพฒันาผลติภณัฑห์รอืการบรหิาร
คนกลางเพื่อจ าหน่ายและกระจายสนิคา้ทีก่ารเปลีย่นแปลงดงักล่าวตอ้งใชเ้วลามากกว่าเนื่องจาก
พนัธะต่างๆมกัมกีารก าหนดเป็นขอ้ผูกพนัในระยะยาวอย่างไรกต็ามในการก าหนดกลยุทธ์ส่วน
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ประสมการตลาดนัน้นักการตลาดควรก าหนดมาจากมุมมองหรอืความตอ้งการของผูซ้ือ้ในตลาด
เป้าหมาย (ยทุธนา ธรรมเจรญิ. 2565) 
 

 
 
 
 
 
 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รปูที ่4 องคป์ระกอบของส่วนประสมการตลาด 
 

 ทีม่า: ยทุธนา  ธรรมเจรญิ. (2565). แนวคิดพื้นฐานเก่ียวกบัการตลาด. ออนไลน์. 
  
 ผลติภณัฑ ์(Product)  
 ผลติภณัฑเ์ป็นสิง่ทีเ่สนอขายหรอืสิง่ทีผู่บ้รโิภคต้องการ โดยผลติภณัฑอ์าจเป็นสนิค้า
หรือบริการ ซึ่งจะต้องมีประโยชน์  (Utility) มีคุณค่า (Value) ให้กับผู้บริโภค กล่าวคือต้อง
ตอบสนองต่อการใชง้านและสรา้งความพงึพอใจกบัผูบ้รโิภค จงึจะส่งผลท าใหผ้ลติภณัฑส์ามารถ
ขายได ้ในการเพิม่มลูค่าใหผ้ลติภณัฑต์้องมคีวามเขา้ใจว่าผลติภณัฑ์ของเราคอือะไร อะไรคอืสิง่
ทีเ่ราควรเพิม่หรอืปรบัปรงุตวัผลติภณัฑข์องเรา หรอืการบรกิารหรอืการท าอะไรทีช่่วยเพิม่มลูค่า
ให้ผลติภณัฑข์องเรา ซึ่งต้องพจิารณาจากองค์ประกอบของผลติภณัฑ ์(Product Component) 

สว่นประสมการตลาด 

ตลาดเป้าหมาย 

Target Marketing 

- ความหลาก 
หลายของ 
สนิคา้ 

- คุณภาพ 
- การออกแบบ 
- ลกัษณะ 
- ตรายีห่อ้ 
- การบรรณจุภณัฑ ์
- ขนาด 
- การบรกิาร 
- การรบัประกนั 
- การรบัคนื 

ผลติภณัฑ ์ ราคา การสง่เสรมิการตลาด การจดั

จ าหน่ายและ

กระจายสนิคา้ - ก าหนดราคา 
- สว่นลด 
- สว่นยอมให ้
- ระบะเวลาช าระเงนิ 
- การใหเ้ครดติ 

- การสง่เสรมิการขาย 
- โฆษณา 
- การใชพ้นกังานขาย 
- การประชาสมัพนัธ ์
- การตลาดตรง 

- ช่องทาง 
- ครอบคลุมตลาด 
- ท าเลทีต่ัง้ 
- สนิคา้คงคลงั 
- การขนสง่ 
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เช่น หน้าที่และประโยชน์ใช้สอยพื้นฐาน (Function) รูปร่างลักษณะ(Feature and Design) 
คุณภาพ(Quality level) การบรรจุภณัฑ์(Packaging) ตราสนิค้า(Brand) (สถาบนัส่งเสริมการ
สอนวทิยาศาสตรแ์ละเทคโนโลย.ี ม.ป.ป.) 

 คุณค่า 5 ระดบัทีม่อียูใ่นตวัสนิคา้ (ปิยนนัท ์สวสัศกัดิศ์ถุงฆาร. 2563) 
Philip Kotler ไดเ้ขยีนแนวคดิเกีย่วกบัคุณค่า 5 ระดบัทีม่อียูใ่นตวัสนิคา้ ไวใ้นหนงัสอื

ของเขาชื่อ Marketing Management ตพีมิพปี์ ค.ศ. 1967 โดยเขาไดแ้บ่งคุณค่าทีลู่กคา้มใีห้กบั
สนิคา้ออกเป็น 5 ระดบั ดงันี้ 

1. คณุค่าหลกัในตวัสินค้า (Core benefit of the product) 
    เป็นคุณค่าความพอใจหรอืประโยชน์ระดบัรากฐาน (fundamental) ทีลู่กคา้ไดร้บัจาก

การซื้อหรอืใช้บริการสินค้า แม้ว่าสินค้านัน้จะมคีุณลักษณะอื่นๆ อีกมากมาย แต่หากขาด
คุณสมบตัทิีเ่ป็นคุณค่าหลกันี้แลว้ ส่วนประกอบเพิม่เตมิอื่นๆ กไ็มม่คีวามหมาย เช่น 
  - คุณค่าหลกัของเครือ่งบนิโดยสาร คอื การพาผูโ้ดยสารไปยงัจดุหมายปลายทาง 

- คุณค่าหลกัของโรงแรม คอื การมทีีพ่กั อาหาร และทีห่ลบันอน 
- คุณค่าหลกัของโคก้ คอื ดบักระหาย 
2. คณุสมบติัทัว่ไปของสินค้า (Generic product) 

    เป็นคุณค่าพื้นฐาน (basic) ที่ควรมอียู่ในตวัสนิค้า เป็นส่วนที่เพิม่ขึ้นมาจากคุณค่า
หลกั เป็นจุดเริม่ต้นของความแตกต่างแต่ไม่เด่นชดัจนถึงขนาดมอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจของ
ลูกค้า การแข่งขนัส าหรบัสนิค้าแต่ละประเภทที่มแีต่ core benefit และ generic product จงึท า
ไดเ้พยีงการก าหนดราคาใหด้งึดูดใจใหม้ากทีสุ่ด เพราะเมื่อลูกคา้ไม่เหน็ความแตกต่างทีเ่ด่นชดั
ของสนิค้าประเภทเดยีวกนั การตดัสนิใจเลอืกซื้อจากผู้ผลติหรอืผู้จ าหน่ายจงึพจิารณาที่ราคา
เป็นหลกั ตวัอยา่งคุณสมบตัทิัว่ไปของสนิคา้ประเภทต่างๆ เช่น 

- คุณสมบตัิทัว่ไปของสายการบิน คือ การออกเดินทางและถึงจุดหมายได้อย่าง
ปลอดภยั ตรงตามเวลาทีก่ าหนด 

- คุณสมบตัทิัว่ไปของโรงแรม คอื มเีตยีง ผา้เชด็ตวั หอ้งอาบน ้า กระจก และตูเ้สือ้ผา้ 
- คุณสมบตัทิัว่ไปของโคก้ คอื เครือ่งดื่มสดี า อดัแกส รสหวาน มกีลิน่วานิลลาเผา 
3. ความคาดหวงัเพ่ิมขึ้นไปจากคณุสมบติัทัว่ไป (Expected product) 

    เป็นคุณค่าทีล่กูคา้คาดหวงัว่าจะไดร้บัเพิม่เตมิจากคุณสมบตัพิืน้ฐาน เป็นคุณสมบตัทิี่
เริ่มมีความแตกต่างระหว่างสินค้ายี่ห้อต่างๆ เป็นการฉีกตนเองออกจากการเป็น generic 
product ความคาดหวงันี้ขึน้อยู่กบัประสบการณ์ของลูกคา้ซึง่ครอบคลุมถงึ การไดร้บัการเลีย้งดู
สภาพแวดลอ้มทางสงัคม วฒันธรรม ลูกคา้ทีม่าจากประเทศทีม่คีวามก้าวหน้าทางเศรษฐกจิ จะ
มคีวามคาดหวงัในส่วนที่เป็น expected product ต่างไปจากลูกค้าซึ่งมาจากประเทศที่มกี าลงั
ทางเศรษฐกิจต ่ ากว่า ตัวอย่างต่อไปนี้ เป็น expected product ของสินค้าประเภทต่างๆ ถึง
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กระนัน้ ในแต่ละ expected product ก็ยงัมรีะดบัความคาดหวงัในเรื่องคุณภาพ การออกแบบ 
และรายละเอยีดปลกียอ่ยทีต่่างกนัไปตามประสบการณ์และพืน้ภมูขิองลกูคา้แต่ละกลุ่ม 

- ความคาดหวงัเพิม่ขึน้ในการเดนิทางโดยเครื่องบนิ เช่น ความสะดวกสบายในการ
เดนิทาง หรอืไดร้บัการตอ้นรบัทีอ่บอุ่นอยา่งเป็นมติรและใหเ้กยีรต ิ

  - ความคาดหวงัเพิม่ขึน้ของผูเ้ขา้พกัโรงแรม เช่น มผีา้เชด็ตวั และหอ้งน ้าทีส่ะอาด มี 
Wi-Fi 

  - ความคาดหวงัเพิม่ขึน้ของผูด้ื่มโคก้ เช่น ถ้าเครื่องดื่มไดร้บัการแช่จนเยน็จดั จะให้
รสชาตทิีด่ทีีสุ่ด 

  ความคาดหวงัที่เริม่สร้างความแตกต่างนี้มกัต้องปรบัเปลี่ยนอยู่ตลอดเพราะการ
ลอกเลยีนแบบของคู่แข่ง และกลายเป็นคุณสมบตัทิัว่ไปไดใ้นทีสุ่ด ตวัอย่างเช่น การม ีWi-Fi ใน
โรงแรมหรอืในที่นัง่ชัน้ธุรกิจ เคยเป็น expected product แต่ในปัจจุบนัได้กลายเป็น generic 
product ไปแลว้ 

4. คณุค่าท่ีถกูเสริมเข้าไปในสินค้า (Augmented product) 
    เป็นสิง่ทีเ่พิม่คุณค่าให้กบัตวัสนิค้าอย่างแท้จรงิและช่วยให้สนิค้านัน้แตกต่างไปจาก

สนิคา้ประเภทเดยีวกนัของคู่แขง่ เช่น 
  - คุณค่าเสรมิของสายการบนิ เช่น การม ีtablet ใหผู้โ้ดยสารสามารถเขา้ด ูYouTube 

ไดแ้มใ้นชัน้เศรษฐกจิ 
  - คุณค่าเสรมิของโรงแรม เช่น การมพีนักงานเปิดประตูหรอืกดลฟิท์ให้ หรอืการมี

แผนทีเ่มอืงแจกฟร ี
  - คุณค่าเสรมิของโคก้ เช่น การม ีCoke zero ซึง่คงรสชาตหิลกัของโคก้ไวใ้นขณะที่

ไมม่แีคลอรี ่
  แต่คุณค่าของ augmented product ทีเ่พิม่เขา้ไปนี้ก็จะอยู่ได้เพยีงชัว่ระยะเวลาหนึ่ง

เท่านัน้ หากสินค้าไม่มีนวัตรรมความแปลกใหม่อะไรขึ้นมา การลอกเลียนแบบก็จะท าให้ 
augmented product ลดคุณค่าลงไปกลายเป็น expected product ไดใ้นทีสุ่ด แอร ์วทิย ุเทป ใน
รถยนต์ เคยเป็น augmented product ในทศวรรษ 1960, ถุงลมนิรภยัและเบรคระบบ ABS ก็
เคยเป็น augmented product ในทศวรรษ 1980 แต่ทัง้หมดทีก่ล่าวมากไ็ดก้ลายเป็น expected 
product ไปแลว้ในปัจจบุนั 

  ธุ รกิจบางแห่ งได้ ใช้ประสบการณ์ที่ลูกค้าจะเก็บไว้จดจ าและยากต่อการ
ลอกเลยีนแบบ มาเป็น augmented product เช่น การมมีมุถ่ายภาพในสวนอาหาร, การใหล้กูคา้
เป็นผู้ช้อนสตัว์น ้าตวัและขนาดที่ต้องการในบ่อเพื่อให้พ่อครวัน ามาปรุงอาหารให้ตน , การให้
ลกูคา้ไดถ่้ายภาพกบัดาราทีไ่ดร้บัเชญิมาเป็นแขกประจ าสปัดาหข์องรา้น ฯลฯ 

 5. คณุค่าจากนวตักรรมท่ีสินค้าจะสร้างได้ในอนาคต (Potential product) 



16 
 

   เป็นคุณสมบัติที่จ าเป็นต้องมีในสินค้าซึ่งมีนวัตกรรมและการเปลี่ยนแปลงอย่าง
รวดเรว็ potential product ของสนิคา้จะสรา้งความประทบัใจและพอใจใหก้บัลูกคา้ไดเ้ป็นพเิศษ
เพราะเป็นคุณค่าที่ได้รบัโดยไม่ได้คาดหวงัมาก่อน สินค้าที่ม ีpotential product จะสามารถ
ครอบครองส่วนแบ่งทางการตลาดเพิม่ขึน้ไดเ้ป็นอย่างมาก 

 - ในกรณีสายการบนิ เช่น การ upgrade ทีน่ัง่ใหลู้กคา้บางคนทีเ่ขา้มา check-in โดย
อาศยัขอ้มลูทีน่ัง่ชัน้ทีส่งูขึน้ซึง่ว่างอยู ่และประวตักิารใชบ้รกิารของลกูคา้ 

 - ในกรณีโรงแรม เช่น การมบีรกิารท่องเทีย่วใหก้บับุตร ภรรยา ทีม่ากบัลูกคา้และไม่
ตอ้งการอยูแ่ต่ในหอ้งพกั 

 - ในกรณีโค้ก เช่น การสร้าง slogan ที่ให้ความหมายและคุณค่าแก่ตวัสนิค้า ซึ่งจะ
ปรบัเปลี่ยนเป็นระยะโดยประกาศล่วงหน้าหลายเดือนเพื่อเรียกความสนใจและเฝ้าติดตาม 
ตวัอย่าง slogan ในอดตีที่สร้างความส าเรจ็มาอย่างต่อเนื่อง ได้แก่ “The Coke Side of Life”, 
“Open Happiness”, “Taste the Feeling” 

 
 คุณภาพผลติภณัฑ ์(ศูนยบ์รกิารธุรกจิอุตสาหกรรม. 2564)  
 ความหมายของคุณภาพผลติภณัฑโ์ดยทัว่ไปจะมองในแงมุ่มดา้นต่างๆ ดงันี้ 
 - ประสทิธภิาพการท างาน คอืการที่ผลติภณัฑ์ต้องสามารถใช้งานได้ตามหน้าที่ที่
ก าหนดไว ้
 - ความน่าเชื่อถอื คอืความน่าเชื่อถอืของผูผ้ลติ(ผูผ้ลติมชีื่อเสยีงทีด่)ี ว่าสามารถผลติ
ผลติภณัฑท์ีใ่ชง้านไดด้อียา่งสม ่าเสมอ 
 - ความทนทาน คอืผลติภณัฑ์ควรมอีายุใช้งานที่ยาวนานในระดบัหนึ่ง ไม่เสยีง่าย
จนเกนิไป หรอืไมเ่สยีจนใชง้านไมไ่ดก่้อนเวลาอนัสมควร 
 - ความสวยงาม คอืผลติภณัฑต์้องมรีปูทรง, ผวิสมัผสั, ลวดลาย, กลิน่, รสชาต,ิ สสีนั 
รวมถงึรปูแบบบรรจภุณัฑท์ีส่วยงามดงึดดูใจลกูคา้ 
 - ความปลอดภยั คอืผลติภณัฑค์วรมคีวามเสีย่งอนัตรายในการใชน้้อยทีสุ่ด 
 - ความสอดคล้องกับมาตรฐาน คือผลิตภัณฑ์มีระดับคุณภาพที่สอดคล้องตาม
มาตรฐานทีค่วรเป็นของสนิคา้ 
 - คุณสมบตัิพเิศษ คอืมคีวามสามารถท างานได้พเิศษเหนือไปจากหน้าที่ปกติของ
ผลติภณัฑ ์ท าใหผ้ลติภณัฑม์คีวามโดดเด่นแตกต่างจากคู่แขง่ขนั 
 - คุณค่าทีร่บัรู ้คอืผลติภณัฑแ์ละผูผ้ลติ มภีาพพจน์ทีด่ใีนสายตาลกูคา้ ท าใหล้กูคา้เกดิ
ความเชื่อมัน่ เชื่อถอืในผลติภณัฑท์ีผ่ลติออกมา 
 - การบรกิารหลงัการขาย คอืการดแูลลกูคา้ต่อหลงัการซือ้สนิคา้ ผลติภณัฑห์ลายชนิด 
เช่น รถยนต์ หรอื เครื่องใชไ้ฟฟ้า ต้องมกีารใหบ้รกิารหลงัการขาย เช่น การซ่อมบ ารุงตามอายุ
การใชง้าน หรอืการใหค้ าแนะน าในการใชง้าน เพื่อใหผ้ลติภณัฑส์ามารถใชง้านไดอ้ยา่งสมบรูณ์ 
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 จากความหมายของคุณภาพตามข้างต้น จะเห็นได้ว่าผลิตภณัฑ์ที่มคีุณภาพดีใน
สายตาของทัง้ผูผ้ลติและผูบ้รโิภค คอื ผลติภณัฑท์ีส่ามารถใชง้านไดด้ ีคงทน สวยงาม ปลอดภยั
ในการใช้งาน และมมีาตรฐาน แต่ในส่วนของผู้บรโิภคจะเพิม่มุมมองในด้านราคาเป็นปัจจยัใน
การพจิารณาเลอืกซื้อ ราคาท าให้สามารถตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ได้ง่ายขึน้ และเมื่อได้ใช้งาน
ผลติภณัฑจ์ะท าให้เกดิการประเมนิคุณภาพหลงัการใช้งาน หากคุณภาพดกีว่าที่คาดหวงัไวจ้ะ
ท าใหเ้กดิเป็นความประทบัใจ และจดจ าตราสนิคา้หรอืชื่อผูผ้ลติ จนเกดิเป็นการซือ้ซ ้าเป็นลกูคา้
ประจ า และอาจจะช่วยบอกต่อใหเ้พื่อนๆหรอืญาตพิีน้่องซือ้ตามดว้ย โดยเฉพาะในในปัจจุบนัที่
โลกสงัคมออนไลน์ เขา้ถงึไดง้า่ย และถูกใชเ้ป็นพืน้ทีใ่นการบอกเล่าความนึกคดิ ความรูส้กึต่างๆ 
ทัง้ในดา้นดแีละดา้นไมด่ ี
 
 ราคา (Price)  

 ราคาเป็นคุณค่าหรอืมลูค่าของตวัผลติภณัฑท์ีแ่สดงออกมาในรปูของตวัเงนิ ซึง่จะเป็น 
สิง่ทีผู่บ้รโิภคหรอืผูใ้ชส้ามารถเปรยีบเทยีบไดง้่าย โดยผูบ้รโิภคจะเปรยีบเทยีบระหว่างคุณค่าที่
ไดร้บัว่าเหมาะสมกบัราคาหรอืไม่ ราคาจงึเป็นเกณฑอ์ย่างหนึ่งทีผู่้บรโิภคใชใ้นการตดัสนิใจซื้อ 
ดงันัน้ผู้ให้บรกิารหรอืเจา้ของผลงานควรก าหนดราคาให้เหมาะสมกบัสิง่ที่ผู้บรโิภคได้รบั และ
การไดม้าซึง่ผลติภณัฑห์รอืผลงานของตนเอง โดยการก าหนดราคาสามารถพจิารณาจากปัจจยั
ทีเ่กีย่วขอ้ง (สถาบนัส่งเสรมิการสอนวทิยาศาสตรแ์ละเทคโนโลย.ี ม.ป.ป.) 
 
 กลยทุธก์ารตัง้ราคา (กรมส่งเสรมิอุตสาหกรรม. 2560ก) 
 การตัง้ราคา นับเป็นสิง่ท้าทายความสามารถของผู้ประกอบการต่อการก าหนดระดบั
ราคาของสนิคา้ก่อนวางจ าหน่ายใหม้คีวามเหมาะสมต่อปัจจยัแวดลอ้มต่าง ๆ และสอดคลอ้งกบั
กลยทุธท์างการตลาดดา้นอื่น ๆ โดยทัว่ไปมหีลกัการเบือ้งตน้ในการตัง้ราคามดีงันี้ 
 1. ตัง้ตามต้นทุน โดยคดิต้นทุนบวกก าไร ราคาขายต่อหน่วย = ต้นทุนต่อหน่วย + 
ก าไรทีต่อ้งการ 
 2. ตัง้ตามลูกค้า โดยยดึความต้องการของตลาดเป็นเกณฑ์ ซึ่งในแต่ละตลาดจะ
แตกต่างกนัตามลกัษณะตลาด เช่น การตัง้ราคาในตลาดผกูขาด หรอืการตัง้ราคาในตลาดผูน้้อย
ราย หรอืการตัง้ราคาในตลาดทีม่กีารแขง่ขนัอย่างสมบรูณ์ 
 3. ตัง้ตามคู่แข่งการตัง้ราคาโดยมุ่งพจิารณาทีก่ารแข่งขนั เป็นวธิกีารทีน่ักการตลาด
เห็นความส าคญัของคู่แข่งขนัมากกว่าความส าคญัของความต้องการของตลาดและต้นทุน 
ลกัษณะราคาเช่นนี้อาจเกิดขึ้นในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่งเพื่อเอาชนะคู่แข่งขนั ระดบัราคา ไม่
จ าเป็นตอ้งเท่าเทยีมกบัคู่แขง่ขนั อาจสงูกว่าหรอืต ่ากว่ากไ็ด้ 
 กลยุทธ์การตัง้ราคา หมายถึง วิธีการต่าง ๆ ที่ใช้ส าหรบัการตัง้ราคาสินค้าตาม
นโยบายราคาทีไ่ดก้ าหนดไว ้เพื่อใหผู้ซ้ือ้ยอมรบัราคาทีต่ ัง้ขึน้มา ซึง่กลยทุธก์ารตัง้ราคา มดีงันี้ 
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 1. การตัง้ราคาตามแนวภูมศิาสตร ์(Geographical Pricing) เป็นการก าหนดราคาโดย
การพิจารณาถึงต้นทุนด้านการขนส่ง ไปยงัตลาดตามภูมิภาคต่าง ๆ การก าหนดราคาจดั
จ าหน่ายจงึต้องพจิารณาถึงปัจจยัต่าง ๆ ประกอบด้วย เช่น ระยะทาง ที่ตัง้ขององค์กร (หรอื
โรงงาน) สถานที่จดัจ าหน่าย ค่าขนส่ง วธิกีารขนส่ง แหล่งวตัถุดบิ และสภาวะการแข่งขนัใน
ตลาด การตัง้ราคาตามแนวภมูศิาสตร ์ไดแ้ก่ การตัง้ราคาตามเขต หรอื การตัง้ราคาส่งมอบราคา
เดยีว หรอืการตัง้ราคาแบบผูข้ายรบัภาระค่าขนส่ง เป็นตน้ 
 2. การตัง้ราคาตามหลกัจติวทิยา (Psychological Pricing) เป็นการตัง้ราคาโดยอาศยั
ความรูส้กึของผูซ้ือ้ทีม่ต่ีอราคา ซึง่วธิกีารตัง้ราคาตามหลกัจติวทิยา ดงันี้ 
  1) การตัง้ราคาแบบเลขคี ่การตัง้ราคาแบบนี้จะท าใหล้กูคา้รูส้กึว่า ของทีข่ายราคา
ไม่แพง การลงทา้ยดว้ยเศษดูเหมอืนว่า  ผูข้ายลดราคาใหแ้ลว้ โดยเฉพาะอย่างยิง่ในเศษก่อนที่
จะขึน้หลกัต่อไป เช่น ตัง้ราคา 99 บาท ลกูคา้จะรูส้กึว่าถูกกว่าราคา 100 บาทมาก ทัง้ ๆ ทีส่่วน
ต่างของราคาอยูเ่พยีงแค่ 1 บาท 
  2) การตัง้ราคาแบบเลขคู่ เป็นการก าหนดให้ราคาท้ายด้วยเลขคู่หรอืจ านวนเตม็ 
ซึง่ใหค้วามรูส้นิคา้มคีุณภาพด ีมชีื่อเสยีง เช่น 100 บาท 1,500 บาท 2,000 บาท เป็นตน้  
กลยทุธน์ี้เหมาะกบัสนิคา้ทีต่อ้งการสรา้งภาพลกัษณ์ หรอืสนิคา้ราคาแพง สนิคา้เกรดพรเีมีย่ม 
  3) การตัง้ราคาที่แสดงถงึชื่อเสยีง (Prestige Pricing) เป็นการตัง้ราคาสนิค้าตาม
ชื่อเสยีงของแบรนดห์รอืองคก์ร หรอืคุณภาพของสนิคา้ 
  4) การตัง้ราคาแนวระดบัราคา (Price Lining) เป็นการตัง้ราคาทีเ่หมาะกบักิจการ
ที่มสีนิค้าประเภทเดยีวกนัแต่มหีลายรูปแบบ หลายกลิน่ หรอืหลายส ีโดยก าหนดตวัเลขระดบั
ราคาทีจ่ ากดั เพยีงไมก่ีร่ะดบัราคาใหผู้บ้รโิภคเลอืกซือ้ เช่น 580, 380 และ 220 บาท ซึง่จะท าให้
ผูบ้รโิภคสามารถตดัสนิใจซือ้ไดง้่ายและรวดเรว็ เพราะแนวระดบัราคาจะบ่งบอกถงึคุณภาพของ
ผลติภณัฑน์ัน้ๆ ดว้ย 
 3. การตัง้ราคาตามฤดูกาล (Seasonal Pricing) เป็นการก าหนดราคาสนิค้าให้ต ่าลง
กว่าปกตใินช่วงเวลาที่มคีวามต้องการของลูกค้าน้อย หรอืก าหนดราคาให้สูงขึน้ในช่วงเวลาที่มี
ลูกคา้มาก เพื่อกระตุ้นใหลู้กคา้ซือ้สนิคา้ในช่วงนอกฤดูกาล ส่วนใหญ่มกัใชก้บัสนิคา้หรอืบรกิาร
ทีค่วามต้องการของลูกค้ามกีารเปลี่ยนแปลงสูง ในแต่ละช่วงเวลา เช่น รา้นสปาที่มลีูกค้ามาใช้
บรกิารมากในช่วงเยน็หลงัเลกิงาน หรอืวนัเสาร์ - อาทติย ์จงึใช้กลยุทธ์ตัง้ราคาพเิศษ ต ่ากว่า
ปกตใิน ช่วงกลางวนัของวนัธรรมดา เพื่อจงูใจลกูคา้มาใชบ้รกิารในช่วงกลางวนั วนัธรรมดา 
 4. การตัง้ราคาสงูและการตัง้ราคาต ่า (Skimming and Penetration Pricing) 
  1) การตัง้ราคาสูง (Skimming Pricing) เป็นการตัง้ราคาสนิค้าสูงในช่วงแรกของ
การน าสนิคา้ใหมเ่ขา้สู่ตลาด เพื่อตอ้งการใหไ้ดต้น้ทุนและก าไรกลบัมาโดยเรว็ 
  2) การตัง้ราคาต ่า (Penetration Pricing) เป็นการตัง้ราคาใหต้ ่าในช่วงแรกของการ
น าสนิคา้เขา้สู่ตลาด เพื่อจงูใจใหผู้บ้รโิภคยอมรบั มาทดลองซือ้ไปใช้ 
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 5. การตัง้ราคาเพื่อการส่งเสรมิการตลาด (Promotion Pricing) เป็นกลยทุธท์ีผู่ค้า้ปลกี
นิยมน ามาใชใ้นการ ตัง้ราคาสนิคา้ เพื่อจงูใจผูบ้รโิภคใหซ้ือ้สนิคา้มากขึน้ มวีธิกีารดงันี้ 
  1) การตัง้ราคาแบบล่อใจ เป็นการตัง้ราคาสนิคา้บางอย่างทีผู่บ้รโิภคตอ้งการ ใหม้ี
ราคาต ่ามากหรอือาจจะต ่ากว่าตน้ทุน เพื่อจงูใจใหผู้บ้รโิภคเขา้มาซือ้สนิคา้ในรา้นเรา 
  2) การตัง้ราคาในเทศกาลพเิศษ เป็นการลดราคาสนิคา้พเิศษในช่วงเทศกาลต่างๆ 
เพื่อกระตุ้นให้ผู้บรโิภคซื้อสนิค้าตาม  เทศกาลนัน้ๆ เช่น ปีใหม่ สงกรานต์ ช่วงเวลาเปิดเทอม 
หรอืการจดัเทศกาลลดราคาประจ าปีขององคก์ร 
 6. กลยทุธร์าคาชุด (Product Set Pricing) เป็นการน าเอาสนิคา้แบบเดยีวกนัหรอืต่าง
ชนิดกนัมากกว่า 1 ชิน้ มารวมขายเป็นชุด โดยตัง้ราคารวมของชุดใหต้ ่ากว่าราคาปกตขิองสนิค้า
แต่ละชิน้ทีน่ ามารวมกนั เพื่อกระตุน้ใหลู้กคา้ซือ้สนิคา้ในปรมิาณทีม่าก เช่น รา้นอาหารจานด่วน
ที่จดัอาหารเป็นชุด (Set menu) ที่ประกอบไปด้วย อาหารจานหลกั สลดั มนัฝรัง่ทอด และ
เครือ่งดื่ม ราคาของชุดอาหารจะถูกกว่าซือ้ทลีะอย่าง 
 7. กลยุทธ์ราคาแยกตามกลุ่มลูกค้า (Pricing by Type of Customers) เป็นการ
ก าหนดราคาต่างกนัตามกลุ่มลูกค้าที่ต่างกนัโดยพจิารณาจากก าลงัซื้อของลูกค้า หรอืให้ราคา
พเิศษส าหรบัลกูคา้บางกลุ่ม เพื่อกระตุน้ใหก้ลุ่มนี้มาใชบ้รกิารมากขึน้ เช่น โรงภาพยนตรท์ีแ่สดง
บตัรนักศกึษาได้ราคาพเิศษ ในวนัธรรมดา หรอืการที่ผบัจดัเป็น Lady Night ให้ผู้หญงิเขา้ฟร ี
ในช่วงวนัศุกร ์เสาร ์และอาทติย ์ส าหรบัลูกค้าหญงิที่เขา้ไปใช้บรกิาร เพราะเชื่อว่าถ้ามลีูกค้า
สาวๆ สวยๆ ในร้านจะช่วยดึงดูดลูกค้าชายมาที่ร้านมากขึ้น กลยุทธ์การตัง้ราคาตามที่ได้
กล่าวถงึในขา้งต้น ผูป้ระกอบการจะต้องปรบัเปลีย่นใหม้คีวามเหมาะสมกบัสภาวะแวดลอ้มและ
ช่วงเวลาทีเ่ปลีย่นแปลงไป เช่น การเขา้สู่ตลาดของคู่แข่งขนั จ านวนคู่แขง่ขนัในตลาด ศกัยภาพ
ของคู่แขง่ขนั ค่าขนส่ง และตน้ทุนการผลติเพิม่สูงขึน้ เพื่อใหส้ามารถแขง่ขนัในตลาดได ้กลยทุธ์
ด้านราคาสนิค้า ถอืเป็นกลยุทธ์ส าคญัที่จะช่วยสรา้งความได้เปรยีบให้มากขึ้น นอกจากนี้การ
ก าหนดราคายงัช่วยสื่อถึงต าแหน่งที่สินค้าต้องการไปยืนอยู่ด้วย ซึ่งการตัง้ราคาอาจตัง้ให้
ใกล้เคยีงกบัสนิค้าประเภทเดยีวกนัในท้องตลาด หรอืน้อยกว่าหากต้องการแย่งชงิฐานลูกค้า 
หรอืมากกว่าหากตอ้งการวางต าแหน่งผลติภณัฑใ์หอ้ยูเ่หนือกว่าผลติภณัฑท์ัว่ไป  
 สถานทีจ่ าหน่าย หรอืช่องทางจ าหน่าย (Place)  
 สถานที่จ าหน่ายหรอืช่องทางจ าหน่าย (Place) เป็นปัจจยัที่เกี่ยวข้องกับที่ตัง้และ
รปูแบบสถานทีใ่หบ้รกิาร โดยตอ้งพจิารณาใหเ้หมาะสมกบัผลติภณัฑข์องเราเพื่อใหเ้กดิการเพิม่
มลูค่า(สถาบนัส่งเสรมิการสอนวทิยาศาสตรแ์ละเทคโนโลย.ี ม.ป.ป.) ช่องทางจ าหน่ายท าหน้าที่
เคลื่อนยา้ยสนิค้าจากผูผ้ลติไปสู่ผู้บรโิภคเพื่อประโยชน์ในเรื่องการจดัการเกี่ยวกบัเวลาสถานที่
และช่องว่างระหว่างผูเ้ป็นเจา้ของสนิคา้กบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างเหมาะสม (ประวรี ์ 
ประพนัธว์งศ.์ 2559) 
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 การจ าหน่ายในยุคปัจจุบันได้เ ป็นประเภทใหญ่ๆ 2 ประเภท (กรมส่งเสริม
อุตสาหกรรม. 2564) คอื 

1. ช่องทางการจ าหน่ายทางตรง คอืผูผ้ลติขายสนิคา้ไปยงัผูใ้ชห้รอืผูบ้รโิภคดว้ตนเอง 
2. ช่องทางการจ าหน่ายทางออ้ม คอืผูผ้ลติขายสนิคา้ผ่านตวักลาง ตวัแทนจ าหน่าย 

รา้นคา้ส่งและรา้นคา้ปลกีเพื่อจ าหน่ายไปยงัผูใ้ชห้รอืผูบ้รโิภค 
 
 ช่องทางจ าหน่ายทางตรงมชี่องทางขายดงันี้ 
 1. ขายผ่านหน้ารา้นแบบไม่เคลื่อนที ่เป็นการขายผ่านหน้ารา้น, สาขาทัง้เป็นร้านค้า
ของตนเองหรอืเช่าหน้ารา้นตามหา้งสรรพสนิคา้, Modern trade, เช่าพืน้ทีข่ายในปัม้น ้ามนั, ขาย
ออกบทูตามงานแสดงสนิคา้, เช่าพืน้ทีใ่นอาคารส านกังานเป็นตน้ 
 2.ขายผ่านหน้าร้านที่เคลื่อนที่ไปมา เช่น ขายผลไม้ในรถบรรทุกที่ย้ายไปขายตาม
สถานทีต่่างๆไดต้ามความตอ้งการ, เปิดทา้ยขายของตามตลาดนัดต่างๆ, หาบเร,่ แผงลอย เป็น
การขายแบบอิสระ เปลี่ยนเส้นทางขายบ้าง เปลี่ยนสนิค้าขายบ้าง สนิค้าที่ขายอาจเป็นสินค้า
ตามฤดกูาลหรอืเป็นสนิคา้ทีผู่ข้ายไปหาซือ้ไดม้าในช่วงเวลานัน้ๆ 
 3. ขายผ่านสื่ออเิลก็ทรอนิกส์ สื่อออนไลน์ การขายลกัษณะ E-commerce นี้จะขาย
ผ่านหน้าโฮมเพจของตนเองโดยมตีะกรา้ใหซ้ือ้และมกีารโอนเงนิก่อนซือ้ซึง่มบีรษิทัใหญ่ๆหลาย
แห่งเพิม่ช่องทางการขายทางอเิลก็ทรอนิกส์จ านวนมากเช่น 7-11 ขายโดยให้ลูกค้าเลอืกซื้อใน 
7-Catalogue ส าหรบัการขายผ่าน Social media เป็นการขายที่นิยมกนัในกลุ่มคนที่ยงัท างาน
ประจ าและใชเ้วลาว่างใหเ้ป็นประโยชน์และกลุ่มอาชพีอสิระทีต่้องการขายสนิค้าเป็นอาชพีเสริม 
การขายประเภทน้ีจะขายผ่าน Facebook, Intragram, Line 
 4. ขายผ่านสื่อการขายทีเ่ป็นอุปกรณ์ทนัสมยั เช่น ขายผ่านโทรศพัทม์อืถอื ผ่านเครือ่ง
เอทเีอม็ ผ่านตูห้ยอดเหรยีญต่างๆเช่น น ้าอดัลม กาแฟ เกมส ์เครือ่งกดน ้าดื่ม เครือ่งซกัผา้ ฯลฯ 
การขายผ่านเครือ่งใชเ้หล่านี้ท าใหป้ระหยดัเรือ่งแรงงานคนท าใหต้น้ทุนการขายต ่าไปดว้ย 
 5. ขายผ่านพนักงานขาย แมว้่าการขายผ่านพนักงานจะเป็นวธิเีก่าๆที่ใช้กนัมานาน
แต่กเ็ป็นวธิทีีด่ทีีสุ่ดส าหรบัสนิค้าทีข่ายใหก้บัอุตสาหกรรมเพราะต้องการการสาธติ การอธบิาย
วธิกีารใช้และรายละเอยีดคุณสมบตัขิองสนิค้า สนิค้าใหม่ที่ต้องการการอธบิายและเขา้ถงึกลุ่ม
ลูกคา้เป้าหมายจ าเป็นต้องใชก้ารขายผ่านพนักงานขายเพื่อใหรู้จ้กัสนิคา้และทราบถงึคุณสมบตัิ
ของสนิคา้ก่อน นอกจากนัน้การขายผ่านพนักงานขายท าใหก้จิการได้รบั Feedback จากลูกค้า
ว่าพอใจหรอืไมพ่อใจในสนิคา้ของกจิการซึง่ท าใหเ้จา้ของกจิการน ามาปรบัปรุงแกไ้ขไดภ้ายหลงั 
 
 ช่องทางการจ าหน่ายโดยออ้มมชี่องทางการขายดงันี้ 
 1.ขายผ่านตวัแทนจ าหน่าย สนิค้าจ าเป็นต้องมกีารแต่งตัง้ตวัแทนขายเพื่อกระจาย
สินค้าได้ทัว่ประเทศ เช่น รถยนต์ เครื่องจกัรต่างๆ ยางรถยนต์ อะไหล่รถยนต์ สินค้าบาง
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ประเภทจ าเป็นต้องมตีวัแทนจ าหน่ายหากผูผ้ลติไม่เชีย่วชาญในการตลาดแต่มคีวามเชีย่วชาญ
ในการผลิตมากกว่า การขายผ่านตัวแทนยงัเหมาะกับการขายสินค้าที่เป็นบริการเช่นขาย
กรมธรรมป์ระกนัภยัรถยนตแ์ละประกนัชวีติเป็นตน้ 
 1.ขายผ่านคนกลางทัง้ผู้ค้าส่งหรอืผู้ค้าปลกี ส าหรบัผู้ผลติสนิค้าอุปโภคและบรโิภค
มกัจะใชว้ธิกีารขายผ่านผูค้า้ส่งตามอ าเภอและจงัหวดัต่างๆเพื่อกระจายสนิคา้ ส าหรบัผูผ้ลติราย
เลก็กอ็าจขายผ่านผูค้า้ปลกีทีข่ายตรงใหก้บักลุ่มลกูคา้เป้าหมายได้ 
 2. ขายผ่านระบบแฟรนไชส์ ผู้ผลิตที่มีการขายแฟรนไชส์ให้กับบุคคลภายนอก
สามารถใช้วธิกีารขายผลติภณัฑ์ผ่านเครอืข่ายหรอืแฟรนไชส์ของตนเองได้เช่น ราชาบะหมี่ , 
ชายสีห่มีเ่กีย้ว, ขา้วมนัไก่มดิไนทเ์ป็นตน้ 
 ส าหรบัผูป้ระกอบการทีด่ าเนินธุรกจิส่งออกสนิค้าไปต่างประเทศก็มชี่องทางการขาย
สองทางเช่นกนัคอื  เป็นผูส้่งออกเองโดยขายตรงใหก้บัลูกค้าและอีกทางหนึ่งคอืขายสนิค้าผ่าน 
trader ที่เป็นตวักลางขายสนิค้าให้กบัต่างประเทศ ปัจจุบนัธุรกิจขนาดใหญ่มกัใช้ช่องทางการ
ขายทัง้ทางตรงและทางอ้อมร่วมไปด้วยกนัโดยขายผ่านหน้าร้าน ผ่านสื่อออนไลน์ ผ่านสาขา 
ผ่านตัวแทนจ าหน่ายและใช้กลยุทธ์ต่างในการส่งเสริมการขายและประชาสัมพันธ์อย่าง
กวา้งขวางเพื่อท าใหธุ้รกจิเตบิโตขึน้อยา่งรวดเรว็ 
 
 การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 
 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการสื่อสารกันระหว่างผู้ให้บริการ และ
ผู้บรโิภคหรอืผู้ใช้ เพื่อกระตุ้นการขายและสร้างทศันคติที่ดกีับผลติภณัฑ์ โดยผ่านเครื่องมอื
ส่งเสรมิการตลาดไมว่่าจะเป็นการโฆษณา (Advertising),การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal 
Selling), การตลาดทางตรง (Direct Marketing), การให้ข่าวและประชาสมัพนัธ์(Publicity and 
Public Relation) การส่งเสรมิการขาย (Sale Promotion) โดยอาจเลือกใช้เครื่องมอือย่างใด
อย่างหนึ่งหรอืหลาย ๆ เครื่องมอืแบบประสมประสานกนั โดยพจิารณาถงึความเหมาะสมกบั
ลูกค้าหรอืผู้ใช้ ผลติภณัฑ ์คู่แข่งขนั เพื่อให้บรรลุจุดมุ่งหมายที่ตัง้ไว้ (สถาบนัส่งเสรมิการสอน
วทิยาศาสตรแ์ละเทคโนโลย.ี ม.ป.ป.) การส่งเสรมิการขายจงึเป็นส่วนประกอบส าคญัของส่วน
ประสมทางการตลาด  เพราะหมายถงึกระบวนการในการแจง้ชกัชวนและโน้มน้าวผู้บรโิภคให้
ตดัสนิใจเลอืกผลติภณัฑท์ีจ่ะซือ้ (University of Peshawar. n.d.) 
 วัตถุประสงค์พื้นฐานในการส่งเสริมการตลาด มี 3 ประการ (กรมส่งเสริม
อุตสาหกรรม. 2560) คอื 
  • เพื่อแจง้ขอ้มูลข่าวสาร เป็นการแนะน าสนิค้าใหม่ หรอือธบิายคุณลกัษณะใหม่
ของสนิคา้ หรอืชีแ้จงขอ้เทจ็จรงิเกีย่วกบัสนิคา้ 
  • เพื่อจูงใจ เป็นการชี้จุดเด่นของสนิค้าของเรา เพื่อจูงใจและกระตุ้นให้ลูกค้าเกดิ
ความตอ้งการ จนท าใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้ 
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  • เพื่อเตอืนความจ า เป็นการส่งเสรมิใหลู้กคา้ระลกึถงึสนิคา้ของเราอยูเ่สมอ 
 การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) นกัการตลาดรอ้ยละ 80 เขา้ใจว่า คอื การโฆษณา 
(Advertising) และการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เพื่อไม่ให้เกิดความเข้าใจผิดจงึ
เปลีย่นจาก 4P’sเป็น 3P’sกบั 1C หมายถงึ การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) 
การสื่อสารการตลาดไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ และใหบ้รรลุวตัถุประสงคท์างการตลาด จ าเป็นต้อง
ใช้เครื่องมือหลาย ๆ อย่างซึ่งเรียกว่า  ส่วนประสมทางการสื่อสารการตลาด (Marketing 
Communication Mix) การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรเป็นการวางแผนภายใต้แนวความคดิ
เดยีว โดยใชก้ารสื่อสารหลายๆ รปูแบบเพื่อใหบ้รรลุแผนดงักล่าว ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณาการ
ตอบกลบัโดยตรง การส่งเสรมิการขายและการประชาสมัพนัธ์ ซึ่งรูปแบบต่างๆ จะถูกใช้อย่าง
ผสมผสานเพิ่มความชดัเจนตรงกันเป็นหนึ่งเดียวและเกิดผลกระทบที่มปีระสิทธิภาพสูงสุด  
ดงันัน้การสื่อสารการตลาดจงึเป็นวธิมีองการสื่อสารการตลาดใหม่แบบองคก์รรวม จากทีเ่คยใช้
และมองเครือ่งมอืสื่อสารการตลาดแต่ละประเภทเป็นส่วนๆ เช่น การโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์
การส่งเสรมิการขาย การสื่อสารโดยใช้พนักงานขาย และอื่นๆ ท าให้การตลาดในยุคก่อนไม่
ประสบความส าเรจ็เท่าที่ควร เนื่องจากการท ากจิกรรมทางการตลาดต้องอาศยัเครื่องมอืการ
สื่อสารทีม่ปีระสทิธภิาพทุกรปูแบบทีมุ่่งสรา้งพฤตกิรรมของกลุ่มเป้าหมายใหส้อดคลอ้งกบัความ
ตอ้งการของตลาด โดยสื่อสารตราสนิคา้ (Brand contacts) เพื่อใหผู้บ้รโิภคกลุ่มเป้าหมายไดรู้จ้กั
สนิค้าที่จะน าไปสู่การรบัรู ้ความคุ้นเคยและความเชื่อมัน่ในสนิค้ายีห่้อใดยีห่้อหนึ่ง (เกศรา สุก
เพชร. 2560)  
  
  
 
 กลยทุธใ์นการส่งเสริมการตลาด  (กรมส่งเสรมิอุตสาหกรรม. 2560) ไดแ้ก่ 
 1. การโฆษณา (Advertising) เป็นรปูแบบการเสนอขายสนิคา้หรอืบรกิาร โดยการใช้
สื่อทีส่ามารถสื่อสารกบัลูกคา้เป้าหมายไดโ้ดยตรง เพื่อใหข้อ้มลู ข่าวสารแก่ลูกคา้ ซึง่ในปัจจุบนั
มกีารโฆษณาในรปูแบบออนไลน์ ทีม่คี่าใชจ้า่ยต ่ากว่าการโฆษณาช่องทางดัง้เดมิ 
           2. การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการติดต่อสื่อสารทางตรง
แบบเผชญิหน้าระหว่าง ผู้ขายและลูกค้าที่คาดหวงั การขายโดยใช้พนักงานขาย ถือเป็นการ
ตดิต่อสื่อสารแบบสองทาง ถอืเป็นช่องทางทีม่โีอกาสในการใหข้อ้มลูและจงูใจลูกค้าได้มากกว่า
วิธีการอื่น โดยเฉพาะพนักงานขายที่ผ่านการฝึกฝนและมปีระสบการณ์ในการขายมาอย่าง
ช ่าชอง          
           3. การสาธติและวธิกีารใชส้นิคา้ เพื่อใหผู้บ้รโิภคมคีวามเขา้ใจในตวัสนิค้า คุณสมบตั ิ
และทดลองใชง้านจรงิ ซึง่หากเป็นสนิคา้ชิน้ไมใ่หญ่มาก ผูข้ายสามารถน าไปสาธติใหล้กูคา้ดูตาม
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จุดต่าง ๆ เช่น หา้งสรรพสนิคา้ หรอืสถานทีท่ีส่ะดวกได้ แต่หากสนิคา้มชีิน้ใหญ่ กอ็าจใชว้ธิกีาร
เชญิชวนลกูคา้ใหเ้ขา้มาชมสนิคา้ในโชวร์มูหรอืส านกังานของกจิการแทน 
           4. การแจกสนิค้าตวัอย่าง ส่วนใหญ่มกัใชก้รณีทีอ่อกสนิคา้ใหม่ สนิคา้ตวัอย่างมกัท า
ขึ้นเป็นขนาดพเิศษ เพื่อแจกให้ลูกค้าได้ทดลองใช้ก่อน เมื่อลูกค้าเกิดความพอใจหลงัจากได้
ทดลองใช้ ก็จะกลบัมาซื้ออกีในภายหลงั ถอืเป็นวธิทีี่ได้ผลดวีธิหีนึ่ง แต่ก็เป็นวธิมีคี่าใช้จ่ายสูง
ที่สุด การแจกของตวัอย่างเป็นการแนะน าสนิค้าใหม่ให้ลูกคา้รูจ้กัในระยะเริม่แรก เพื่อเป็นการ
กระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายได้รูจ้กัสนิค้าและทดลองใช้ของกิจการ ขนาดบรรจุของสนิค้าตวัอย่าง
ควรเหมาะสมใหใ้ชง้านได้จนเหน็ผลลพัธ ์เช่น ครมีกนัแดด ควรมขีนาดใหใ้ชไ้ด ้3-7 วนั เพราะ
หากตวัอย่างปรมิาณน้อยใช้ได้เพยีงวนัเดยีว ยงัไม่รูส้กึถงึการเปลี่ยนแปลง หรอืคุณประโยชน์
ของสนิคา้ ลกูคา้ไมเ่กดิความประทบัใจ กจ็ะไมเ่กดิการซือ้ 
           5. การใชคู้ปอง เป็นกลยุทธใ์นการส่งเสรมิการขายที่นิยมใชว้ธิหีนึ่ง เพราะวธินีี้ลูกคา้
ทีไ่ดร้บัคปูองถอืว่าเป็นการใหส้่วนลดอย่างหนึ่ง โดยสามารถน าคูปองทีไ่ดร้บัไปแลกซือ้สนิค้าใน
ราคาพเิศษ วธินีี้จะท าให้เกดิแรงจูงใจในการซื้อสนิค้ามากขึ้น เพราะได้ราคาถูกลง อาจท าให้
ลกูคา้ทีเ่คยซือ้สนิคา้อยู่แลว้ มคีวามตอ้งการสนิคา้เพิม่ขึน้ หรอือาจไดล้กูคา้ใหม ่ๆ เขา้มาเพราะ
มองว่าไดซ้ือ้สนิคา้ในราคาพเิศษ คปูองสามารถน ามาใชเ้พื่อส่งเสรมิการขายไดท้ัง้สนิคา้ใหม่และ
สินค้าเดิม โดยการให้คูปองสามารถเลือกใช้เป็นข้อเสนอส่วนลดราคา ส าหรบัลูกค้าที่ให้
ความส าคญักบัเรื่องราคาเป็นพเิศษ กจิการอาจไม่จ าเป็นต้องลดราคาใหก้บัลูกคา้ทุกคน เพราะ
โดยทัว่ไปผู้บริโภคที่มีความอ่อนไหวทางด้านราคา จะแสวงหาซื้อคูปองส่วนลด ก่อนการ
ตดัสนิใจซือ้ ส่วนผูท้ีไ่มส่นใจเรือ่งราคากจ็ะซือ้สนิคา้เตม็ราคา           
           6. การให้ของแถม เป็นเครื่องมอืในการส่งเสรมิการขายที่ต้องการให้ลูกค้าเกดิการ
ยอมรบัในตวัสนิคา้มากขึน้  ซึง่จะเหน็ผลในเวลาอนัรวดเรว็ การใหข้องแถมเป็นการเสนอสิง่จงูใจ
พเิศษให้กบัลูกค้าด้วยการแถมสนิค้าหรอืบรกิารบางอย่างฟร ีโดยมจีุดมุ่งหมายเพื่อกระตุ้นให้
เกดิการซือ้ในทนัท ีกลยุทธก์ารใหข้องแถม เช่น ของแถมฟรเีป็นของแถมทีใ่หลู้กคา้ ณ.จุดขาย 
ผูซ้ือ้เพยีงแต่ซือ้สนิคา้ตามทีก่ าหนดกจ็ะไดข้องแถมไปดว้ยทนัท ีหรอืของแถมเป็นสนิคา้ โดยให้
ใบรบัรองเพื่อน าไปแลกสนิค้าหรอืบรกิาร ซึง่จะแจก ณ แจกของทีก่ าหนด หรอืของแถมที่แถม
ไปในกล่องสนิค้า เป็นของแถมขนาดเลก็บรรจุอยู่ในกล่องสนิค้าจากผู้ผลติ หรอืของแถมที่ต้อง
แลกซือ้ ของแถมประเภทนี้ ไมใ่ช่เป็นของแถมฟร ีแต่เป็นของแถมทีต่อ้ง  จา่ยเงนิ แต่จา่ยเงนิใน
ราคาถูกทีสุ่ด ในราคาตน้ทุนหรอืต ่ากว่าตน้ทุน    
           7. การใชแ้สตมป์การคา้ การส่งเสรมิการขายวธินีี้ จะกระตุน้ใหลู้กคา้เกดิการซือ้ซ ้าได ้
โดยลกูคา้อาจเกดิความตอ้งการสะสมแสตมป์ไวแ้ลกของทีต่อ้งการ ท าใหผู้ป้ระกอบการสามารถ
ขายของไดม้ากขึน้ และอาจมลีูกคา้ประจ ากลุ่มหนึ่ง โดยผูป้ระกอบการสามารถก าหนดเงื่อนไข
สนิคา้ทีล่กูคา้สามารถแลกซือ้ไดต้ามความเหมาะสม    
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           8. การลดราคาสนิคา้ การส่งเสรมิการขายดว้ยการลดราคาสนิคา้ เพื่อจงูใจใหล้กูคา้มา
ซื้อสินค้าในช่วงเวลานัน้ เป็นกลยุทธ์การกระตุ้นความต้องการของลูกค้า ซึ่งมักได้ผลใน
ระยะเวลาสัน้ ผู้ประกอบการสามารถน าสนิค้าที่ต้องการมาจดัรายการพเิศษตามช่วงเวลา ให้
ลกูคา้ไดเ้ลอืกซือ้ได ้แต่วธิกีารนี้หากน ามาใชบ้่อย อาจท าใหลู้กคา้เกดิความไม่แน่ใจในตวัสนิคา้
ได้ และจะรอซื้อสนิค้าในช่วงลดราคาเท่านัน้ นอกจากนี้ลูกค้าอาจจะเกิดความรู้สกึว่า ถ้าซื้อ
สนิคา้ในราคาปกต ิเป็นการถูก ผูข้ายเอาเปรยีบ เพราะตัง้ราคาแพงเกนิจรงิ 
           9. การเพิม่ขนาดบรรจุ เป็นวธิกีารส่งเสรมิการขายที่จูงใจผู้ซื้อที่ได้ผลดวีธิหีนึ่ง วธินีี้
แทนทีจ่ะเป็นการลดราคาใหก้บัลูกคา้ แต่เป็นการเพิม่ปรมิาณบรรจุในบรรจุภณัฑท์ีม่ขีนาดใหญ่
ขึน้เป็นพเิศษ หรอือาจน าสนิคา้ขนาดเดมิ 2-3 ชิน้มดัตดิกนัและขายร่วมกนั ในราคาต ่าการแยก
ซือ้ ซึง่ทัง้สองวธิลีูกคา้จะซือ้สนิคา้ไดใ้นราคาต่อหน่วยทีต่ ่าลง ท าใหลู้กคา้รูส้กึประหยดัเงนิมาก
ขึน้ 
 ก่อนที่ผู้ประกอบการจะตดัสนิใจใช้กลยุทธ์ส่งเสรมิการตลาดวธิกีารใด จะต้องศกึษา
ปัจจยัแวดล้อมหลายประการ เช่น ลกัษณะของตลาด สภาพการแข่งขนั กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
อายุ อาชีพ สถานะภาพของลูกค้า ลกัษณะของผลิตภณัฑ์ วงจรชีวิตของผลิตภณัฑ์ ราคา
จ าหน่าย และสิง่ส าคญัคอืงบประมาณของตนเอง เพราะการจดักจิกรรมส่งเสรมิการตลาดในแต่
ละครัง้ผู้ประกอบการต้องมคี่าใช้จ่ายพอสมควร ซึ่งผู้ประกอบการต้องพจิารณาอย่างรอบคอบ
เพื่อใหเ้กดิประโยชน์สงูสุด 
 อุกฤษ  อุทยัวฒันา (2557) สรุปแนวคดิและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดไว้ว่า 
ส่วนประสมทางการตลาดหมายถงึปัจจยัที่ส าคญัที่ช่วยให้การด าเนินธุรกจิด้านการตลาดบรรลุ
ตามวตัถุประสงค์หรอืเป้าหมายขององค์กรนักการตลาดจะบรหิารงานการตลาดให้ประสบ
ผลส าเรจ็จงึควรใช้ปัจจยัต่างๆประกอบด้วย 4 P’s ซึ่งเรยีกว่า“ปัจจยัที่ควบคุมได้” หรอื “ปัจจยั
ภายใน” นอกจากนี้นกัการตลาดยงัตอ้งพจิารณา “ปัจจยัภายนอกองคก์าร”ซึง่ไมส่ามารถควบคุม
ไดป้ระกอบการพจิารณาบรหิารงานดา้นการตลาดใหป้ระสบผลส าเรจ็ 
 ฉัตรชมพู  ช่อผกา (2560) สรุปแนวคดิและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดไว้ว่า
ปัจจยัพืน้ฐานส่วนประสมทางการตลาดจะน าไปสู่การตลาดทีม่ปีระสทิธภิาพสรา้งประสบการณ์ที่
ดีน่าประทับใจให้กับลูกค้าเพื่อบรรลุเป้าหมายทางการตลาดของกิจการส่งมอบคุณค่าแก่
ผูบ้รโิภคหรอืเป็นเครื่องมอืการสื่อสารเพื่อสรา้งความพงึพอใจต่อตราสนิค้าหรอืบรกิารโดยคาด
ว่าจะมอีทิธพิลต่อความรูส้กึความเชื่อและพฤตกิรรมการซือ้ 
 จากแนวคิดข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า  ส่วนประสมทางการตลาดเป็นเครื่องมือที่
ประสมระหว่างปัจจยัต่างๆที่เกี่ยวขอ้งทัง้ปัจจยัภายในและปัจจยัภายนอก สามารถใช้เพื่อโน้ม
น้าวการตอบสนองของผูซ้ือ้ใหบ้รรลุเป้าหมายทางการตลาดในการเพิม่มลูค่าใหผ้ลติภัณฑ ์และ
สรา้งความพงึพอใจใหก้บัลูกคา้เป้าหมายซึง่ส่วนประสมทางการตลาดของผลติภณัฑป์ระกอบไป
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ด้วย ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) การจดัจ าหน่าย (Place) และการส่งเสรมิการขาย 
(Promotion) หรอื การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) 
 
3.  แนวคิดเก่ียวกบัความตัง้ใจในการซ้ือ 
 กระบวนการก่อนการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผู้บรโิภคนัน้ต้องมคีวามตัง้ใจซื้อ (Purchase 
intention)  ซึ่งความตัง้ใจซื้อเป็นตวัวดัแนวโน้มของผู้ซื้อแต่ละรายในการซื้อสนิค้าหรอืบรกิาร
เป็นผลรวมของการรบัรูอ้ารมณ์และพฤตกิรรมต่อการน าไปใช้ซื้อและการใช้ผลติภณัฑ์บรกิาร
ความคดิหรอืพฤตกิรรมบางอยา่ง (Peterson. 2021)  
 ความตัง้ใจในการซื้อหรอืที่เรยีกว่าความตัง้ใจของลูกคา้หรอืผูซ้ื้อเป็นตวัวดัแนวโน้ม
ของผูซ้ือ้แต่ละรายในการซือ้สนิคา้หรอืบรกิารความตัง้ใจในการซือ้ของลูกคา้เป็นกระบวนการที่
ซบัซ้อนซึ่งไม่สามารถเขียนเป็นค าตอบว่า ใช่หรอืไม่ใช่ส าหรบัค าถามที่ว่ามคีนตัง้ใจจะซื้อ
ผลติภณัฑน์ี้หรอืไม ่(Peterson. 2021) 
 IGI Global (n.d.) ไดร้วบรวมความหมายของ ความตัง้ใจในการซือ้ไวด้งันี้ 
 1. ความตัง้ใจซื้อเป็นผลรวมของการรบัรูอ้ารมณ์และพฤตกิรรมที่มต่ีอการรบัการซือ้
และการใชผ้ลติภณัฑบ์รกิารความคดิหรอืพฤตกิรรมบางอย่าง 

 2. ความตัง้ใจซือ้เป็นความตัง้ใจของผูบ้รโิภคในการด าเนินการซือ้ผลติภณัฑ์ 
 3. ความตัง้ใจซือ้เป็นแผนการทีใ่ส่ใจของแต่ละบุคคลในการซือ้แบรนด์ 
 4. ความตัง้ใจซือ้เป็นแผนการซือ้เฉพาะผลติภณัฑห์รอืบรกิารในอนาคต 

 5. ความตัง้ใจซื้อเป็นความเป็นไปได้ที่ผู้บรโิภคจะซื้อผลติภณัฑท์ี่เกี่ยวขอ้งหลงัจาก
กระบวนการขดัเกลาผูบ้รโิภค 
 6. ความตัง้ใจซื้อเป็นความเต็มใจของลูกค้าที่จะซื้อผลติภณัฑห์รอืบรกิารในเงื่อนไข
บางประการ 

 7. ความตัง้ใจซือ้เป็นความเป็นไปไดท้ีล่กูคา้จะซือ้ผลติภณัฑห์รอืบรกิาร 
 8 ความตัง้ใจซื้อเป็นแผนการที่บุคคลตัง้ใจที่จะซื้อผลติภณัฑ์หรอืบรกิารเฉพาะใน
อนาคตอนัใกลน้ี้ 

 9. ความตัง้ใจซือ้เป็นแผนของผูบ้รโิภคทีอ่าจซือ้ผลติภณัฑห์รอืบรกิารของแบรนด์ 
 10. ความตัง้ใจในการซื้อถูกก าหนดให้เป็นตวัชี้วดัจุดแขง็ของความตัง้ใจที่จะปฏบิตัิ
ตามพฤตกิรรมเฉพาะหรอืตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑห์รอืบรกิาร 
 พาเรง็ควน (Parengkuan. 2017) กล่าวว่า ความตัง้ใจ หมายถงึ การคดิพจิารณาใน
เรื่องราวเกี่ยวกบัสนิค้าหรอืบรกิารอย่างถี่ถ้วนมแีนวโน้มที่ม ัน่ใจและตดัสนิใจศึกษาหาเหตุผล
เพื่อที่จะซื้อสินค้าหรอืบริการของผู้บริโภคซึ่งความตัง้ใจซื้อเป็นเครื่องมอื เพื่อท านายหรือ
พยากรณ์กระบวนการซือ้สนิคา้หรอืบรกิารได 
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 ทวพีร  พนานิรามยั (2558) สรุปความตัง้ใจซื้อว่าเป็นการที่ผู้บรโิภคได้ประเมนิตรา
สนิค้าและการใช้บรกิารแล้วเกดิความพงึพอใจรวมถงึการมทีศันคตทิี่ดต่ีอตราสนิค้าและบรษิทั  
ส่งผลใหเ้กดิการแสดงออกทางพฤตกิรรมในเรื่องการซือ้สนิค้าและบรกิารนัน้ซ้าๆโดยเลอืกที่จะ
ใชบ้รกิารจากผูใ้หบ้รกิารรายเดมิเป็นตวัเลอืกแรก 
 ศิรพิร แก้วสกต; และสุมาลี รามนัฎ (2563) ได้ทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกบั
ความตัง้ใจซือ้พบว่านักวจิยัส่วนใหญ่ได้สรา้งขอ้ค าถามเพื่อใช้วดัความตัง้ใจซือ้และได้รวบรวม
มาตรวดัของความตัง้ใจซื้อ (Purchase intention) จากงานวจิยัพบว่า มตีวัแปรมาตรวดัเพื่อวดั
ความตัง้ใจซือ้มขีอ้ค าถามทีเ่หมอืนกนัอยู่ 4 ขอ้ค าถามดงันี้ (Harris; and Goode. 2010) 
 1. ฉนัเตม็ใจทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑ ์
 2. ฉนัจะพจิารณาซือ้ผลติภณัฑ ์
 3. ฉนัยนิดทีีจ่ะแนะน าใหบุ้คคลอื่นๆ ซือ้ผลติภณัฑ ์
 4. ฉนัยนิดทีีจ่ะซือ้ผลติภณัฑใ์นอนาคต 

   ความตัง้ใจซือ้เป็นช่วงทีผู่้บรโิภคพรอ้มทีจ่ะเลอืกทางเลอืกใดทีด่ทีีสุ่ดทีส่อดคล้องกบั
การแก้ไขปัญหาของเขา  ความตัง้ใจซื้อเป็นเพยีงโอกาสที่เกดิจากการซื้อจรงิเท่านัน้  การซื้อ
สนิค้าของผู้บรโิภคไม่ได้ซื้อตวัสนิคา้อย่างเดยีว หากแต่เป็นการซื้อผลประโยชน์ที่จะได้ร ับจาก
การซือ้สนิคา้นัน้ดว้ย ดงันัน้ความตัง้ใจซือ้จงึเป็นสิง่ส าคญัทีจ่ะน าไปสู่การซือ้จรงิ ความตัง้ใจซือ้
ของผู้บรโิภคนัน้ขึ้นอยู่กบัประสบการณ์การใช้สนิค้าของผู้บรโิภคและเจตคตทิี่มต่ีอตราสนิค้า 
เช่น ผู้บรโิภคที่ใช้รถยนต์แบรนด์หนึ่งอยู่แล้วมกัจะตอบว่า จะซี้อรถยนต์แบรนด์เดมิ ผู้บรโิภค
กลุ่มนี้จะมเีจตคตทิีด่ต่ีอสนิคา้  หลงัจากใชส้นิคา้นัน้  ในขณะทีผู่บ้รโิภคทีไ่ม่เคยซือ้รถยนต์จะมี
ความตัง้ใจซือ้แบรนดท์ีม่สี่วนแบ่งทางการตลาดสงูสุดแทน แมค้วามตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภคจะเป็น
ปัจจยัทีด่ทีี่นักการตลาดจะน าไปใชเ้พื่อคาดการณ์พฤตกิรรมของผู้บรโิภคในอนาคตกต็าม  แต่
พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคที่แท้จรงิแลว้ยงัมอีงค์ประกอบอกีมากมายทีเ่ขา้มามอีทิธพิลต่อการเกดิ
พฤติกรรมนัน้  ซึ่งอาจเปลี่ยนแปลงได้ภายใต้อิทธพิลของราคาหรอืคุณภาพและมูลค่าที่รบัรู้ 
(Fitzsimons; and Morwitz. 1996) นอกจากนี้ ผูบ้รโิภคไดร้บัผลกระทบจากแรงจงูใจภายในหรอื
ภายนอกระหว่างกระบวนการซื้อ (Parengkuan. 2017) สนิค้าแต่ละประเภทจะมรีูปแบบหรอื
ขัน้ตอนในการตดัสนิใจซือ้ทีแ่ตกต่างกนั  สนิคา้บางชนิดตอ้งใชข้อ้มลูและเวลาในการตดัสนิใจสูง 
เนื่องจากเป็นสนิค้ามรีาคาแพง ต้องมอีายุใชง้านนาน โดยเฉพาะหากเป็นสนิค้าทีผู่้บรโิภคไม่มี
ความช านาญหรอืไม่มปีระสบการณ์ซือ้สนิคา้และบรกิารมาก่อน เช่น ประกนับา้น  รถยนต์ เป็น
ต้น แต่บางสนิคา้อาจใชเ้วลาในการตดัสนิใจหรอืหาขอ้มลูไม่มาก บางครัง้อาจตดัสนิใจได้ทนัที
ไม่ว่าจะเป็นสนิคา้ประเภทใดผูบ้รโิภคจะมคีวามเสีย่งจากการตดัสนิใจซือ้นัน้ๆ (ปวณ์ีกร สุปินะ. 
2560) 

 จากแนวคดิขา้งต้นสามารถสรุปไดว้่า  ความต้ังใจซือ้ หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภคมคีวาม
เตม็ใจทีจ่ะซือ้สนิคา้หรอืบรกิารหรอืการแสดงออกในการรบัรูถ้งึความพรอ้มในการตดัสนิใจ หรอื
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ความเตม็ใจทีจ่ะซือ้สนิคา้เป็นตวัวดัแนวโน้มของผู้ซือ้แต่ละรายในการซือ้สนิคา้หรอืบรกิาร เป็น
ผลรวมของการรบัรู ้อารมณ์ และพฤตกิรรมต่อการน าไปใช้ ซื้อ และการใช้ผลติภณัฑ ์บรกิาร 
ความคดิ หรอืพฤตกิรรมบางอยา่ง 

 
4.  ความรู้เก่ียวกบัธรุกิจรถยนตมื์อสอง 

   รถยนตม์อืสอง หรอืรถยนตท์ีใ่ชง้านมาระยะหนึ่ง แลว้เจา้ของขายต่อใหแ้ก่ผูอ้ื่น ซึง่ใน
หลาย ๆ กรณเีจา้ของรถยนตเ์ดมิอาจไมส่ะดวกทีจ่ะประกาศขาย หรอืด าเนินการขายดว้ยตนเอง 
วธิหีนึ่งทีไ่ดร้บัความนิยมคอืเจา้ของรถยนต์สามารถน ารถยนต์ของตนไปขายใหแ้ก่สถานที่ที่รบั
ซือ้รถยนต ์เพื่อน าไปขายต่อใหแ้ก่บุคคลอื่น ซึง่ในประเทศไทยมกัจะเรยีกสถานทีง่กล่าวว่าเต้นท์
รถยนต์ หรอืเต้นท์รถยนต์มอืสองด้วยเหตุที่ว่าในสมยัก่อนสถานที่ซื้อ -ขายรถยนต์มกัจะเป็น
สถานทีโ่ล่งแจง้ และใชเ้ต้นทก์างเพื่อป้องกนัรถยนต์ที่จะขายจากทัง้ฝน และแสงแดด ทัง้นี้ขอ้ดี
ในการซื้อรถยนต์มอืสองมหีลายประการ เช่น ได้รถยนต์ใช้ทนัททีี่ซื้อ ราคาต ่ากว่ารถยนต์หม่
ป้ายแดง เป็นต้น ส่วนข้อเสยีได้แก่ รถยนต์มอืสองบางคนัอาจมขี้อบกพร่องส่งผลให้เจ้าของ
รถยนต์เดมินัน้ไม่ต้องการทีจ่ะรบัผดิชอบต่อจงึตดัสนิใจขายเขา้ตลาดรถยนต์มอืสอง ดงันัน้ผูซ้ือ้
รถยนต์ หรอืเต้นทร์ถยนต์มอืสองต้องซ่อมบ ารุงในส่วนที่เสยีหายซึ่งเป็นต้นทุนทีเ่พิม่ขึน้ก่อนที่
จะน ารถยนต์คนัดงักล่าวมาใช้ หรอืขายต่อไป ซึ่งขอ้ดขีองรถยนต์มอืสองในเรื่องราคาดงักล่าว 
ก่อใหเ้กดิการแข่งขนัระหว่างเต้นทร์ถยนต์มอืสองทีม่กัจะแข่งขนักนัทีร่าคารถยนต์ทีต่ ่ากว่าราย
อื่น และรถยนต์นัน้จะต้องมคีุณภาพทีเ่หมาะสมแก่การใช้งาน ซึ่งอาจพจิารณาได้จากจ านวนปี
ของรถยนต์นับตัง้แต่เจา้ของเตมิเริม่ต้นใชง้านหรอืบางกรณีอาจพจิารณาจากระยะทางทีร่ถยนต์
ตังกล่าวใช้งานมาแล้ว ประวตัิการซ่อมบ ารุง รวมถึงสภาพภายใน และภายนอกตัวรถยนต์  
(สถาบนัยานยนต.์ 2556) 
 รถญี่ปุ่ นโดยทัว่ไปแล้ว ความหรูหราต่าง ๆ อาจไม่สามารถเทยีบเท่ากบัรถยุโรปได้ 
แต่รถญี่ปุ่ นกม็ขีอ้ดอีย่างอื่นมากมาย  ท าใหห้ลายคนตดัสนิใจใชร้ถญี่ปุ่ นไม่ยอมไปใชร้ถสญัชาติ
อื่น โดยหลกัๆ แลว้รถญีปุ่่ นมขีอ้ดแีละมสีิง่ทีน่่าสนใจดงันี้ 1.) รถญีปุ่่ นส่วนใหญ่มรีาคาทีป่ระหยดั
และมคีวามคุ้มค่ามากกว่าเนื่องจากมโีรงงานผลติในไทย ไม่ว่าจะเป็นการบ ารุงรกัษาหรอืการ
จดัซื้ออะไหล่ที่จดัหาได้ง่ายและมรีาคาที่ต ่ากว่ารถยุโรป นอกจากนี้รถญี่ปุ่ นยงัได้รบัความนิยม
มากในไทย สามารถขายต่อมอืสองไดใ้นราคาด ีและขายออกต่อไดง้่าย จงึเรยีกไดว้่าการซื้อรถ
ญี่ปุ่ นเมื่อเทยีบกบัการซื้อรถยุโรปแล้วนัน้มคีวามประหยดัทัง้ในระยะสัน้และระยะยาว  2.) รถ
ญี่ปุ่ นโดดเด่นเรื่องประหยดัน ้ามนั เพราะมหีลายรุ่นทีเ่ป็น eco car มากมาย ในขณะเดยีวกนักม็ี
รถไฮบรดิที่เป็นมติรต่อสิง่แวดล้อมด้วย เรยีกได้ว่ารถญี่ปุ่ นมรีถหลายประเภทให้ผู้ ใช้เลอืกซื้อ
ตามความต้องการเลย และ3.) รปูลกัษณ์ของรถญี่ปุ่ นในปัจจุบนักม็กีารปรบัเปลีย่นและดไีซน์ให้
สวยดูสปอร์ตขึ้นในหลายๆ รุ่น ไม่ว่าจะเป็น Mazda Honda และรถรุ่นอื่น ๆ อีกมากมาย 
(Carsome. 2564) 
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 นอกจากนี้ รถยนต์ที่มเีปอรเ์ซนต์ซึ่งเจา้ของรถเดมิจะเก็บเอาไว้นานกว่า 15 ปี จาก
การเกบ็ตวัอย่างจากรถยนต์มอืสองทีถู่กจ าหน่ายไปในปี 2020 ก าหนดเป็นรถทีผ่ลติในปีตัง้แต่ 
1981 ถงึ 2005 โดยอาศยัขอ้มลูจ านวนเปอรเ์ซน็ของการทีผู่้ขายเป็นเจา้ของคนแรกที่ซือ้ตัง้แต่
เป็นรถ “ป้ายแดง” ออกใหมจ่ากโชวร์มู โดยไมน่บัรวมรุ่นทีม่จี านวนน้อย และรถเพื่อการพาณิชย ์
ผลการศกึษา พบว่า 10 อนัดบัแรกนัน้ลว้นแลว้เป็นรถญี่ปุ่ นทัง้นัน้ โดย Toyota (โตโยตา้) ครอง
แชมป์ใน 5 อนัดบัแรก ซึง่การวจิยัครัง้นี้ค่าเฉลีย่ของรถยนตท์ุกรุ่น ซึง่มเีจา้ของมอืเดยีวหลงัจาก
ผ่านไป 15 ปีอยู่ที่ 6.1%  โดย Toyota มเีจ้าของมอืเดียวหลังจากผ่านไป 15 ปีอยู่ที่ 9.8 %   
(ปฏพินัธ ์วฒันาพงษ์ศริ.ิ 2564) 
 รถยนตม์อืสองเป็นทางเลอืกส าหรบัใครทีม่งีบประมาณจ ากดัแต่อยากมรีถไวใ้ชง้านสกั
คนั เป็นการประหยดัค่าใชจ้่ายและลดต้นทุนในการซือ้รถยนต์  ซึง่รถยนต์มอืสอง คอื รถยนต์ที่
ผ่านการใชง้านมาแลว้จากบุคคลใดบุคคลหนึ่ง อาจมกีารใชง้านมาก-น้อยหรอืหนัก-เบาแตกต่าง
กนัออกไป (Kapook. 2565) ประเภทของรถมอืสองแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คอื รถบา้น และรถ
เต๊นท ์ 
 รถบ้าน คอื รถที่เจา้ของรถใช้ขบัและน ามาขายเองโดยไม่ผ่านพ่อค้าคนกลาง ซึ่งจะ
เป็นการซื้อขายโดยตรงกับเจ้าของรถ ในการตกลงซื้อขายนัน้ ผู้ขายจะนัดดูรถกับผู้ซื้อตาม
สถานที่ต่างๆ อาจจะเป็นลานจอดรถในห้างหรอืที่บ้านของผู้ขายเอง โดยส่วนใหญ่จะบอกขาย
เพื่อนคนรู้จกั นอกจากนี้ยงัประกาศขายผ่านอินเตอร์เน็ตอย่างเวบ็ไซต์เกี่ยวกบัรถยนต์ หรอื
โซเชยีลมเิดยีของตวัเองเพื่อใหค้นทีต่อ้งการซือ้รถบา้น 
 รถเต็นท์ คอื การซื้อขายผ่านคนกลาง ไม่ได้ซื้อกบัเจา้ของโดยตรง และเป็นรูปแบบ
ธุรกิจซื้อขายรถยนต์มอืสองโดยเฉพาะ มสีถานที่ซื้อขายเป็นหลกัแหล่ง มรีถมอืสองให้เลอืก
หลายคนัหลายรุ่น ในอดตีจะขายตามรมิถนนมเีต็นท์ผ้าใบกางให้รถจอด จึงถูกเรยีกกนัว่า รถ
เตน็ท ์หรอืเตน็ทร์ถมอืสอง แต่สมยันี้อพัเกรดใหดู้ดขีึน้เป็นหอ้งแถวหรอือาคารพาณิชย ์แต่กย็งั
ถูกเรยีกเหมอืนเดิม ส าหรบัรถทัง้ 2 ประเภทก็ล้วนแต่เป้นรถยนต์มอืสองที่ผ่านการใช้งาน
มาแลว้ (ตลาดรถมอื 2. 2564) 
 ธุรกจิรถยนต์มอืสองยงัคงเตบิโตสวนกระแสโควดิ-19 เนื่องมาจากผูบ้รโิภคหนัมาให้
ความสนใจกบัการเดนิทางที่ปลอดภยั ซึง่การใชร้ถยนต์ส่วนบุคคล เป็นทางออกทีค่นส่วนใหญ่
หนัมาใชก้นั และรถยนต์มอืสองก็เป็นทางเลอืกทีส่ามารถเขา้ถงึไดง้่ายกว่าการซือ้รถใหม่   โดย
สมาคมผู้ประกอบการรถยนต์ใช้แล้ว เปิดเผยมูลค่าตลาดของธุ รกิจรถยนต์ใช้แล้ว มมีูลค่า
ประมาณ 80,000,000,000 บาท ในปีทีผ่่านมา เตบิโตโดยประมาณ 10% - 15% ส าหรบัรถยนต์
นัง่ และขยายตวั 1.5% ถงึ 3.5% ส าหรบัรถบรรทุก และเมื่อเขา้สู่ปี 2565 ราคารถมอืสองของ
ไทยยงัมโีอกาสปรบัขึ้นต่อเนื่อง (ผู้จดัการสุดสปัดาห์. 2565) จากก าลงัซื้อที่ลดลงและราคา
รถยนต์มอืสองที่ปรบัลดลงค่อนข้างมากในช่วงที่ผ่านมา ท าให้รถยนต์มอืสองมคีวามน่าสนใจ
มากขึน้ ผู้บรโิภคบางส่วนอาจตดัสนิใจซื้อรถยนต์มอืสองแทนรถยนต์ใหม่ นอกจากนี้ภายหลงั
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สถานการณ์การแพร่ระบาดคลีค่ลาย และภาครฐัประกาศผ่อนปรนมาตรการควบคุมการระบาด 
หลายธุรกิจเริม่ทยอยกลบัมาเปิดให้บรกิาร รวมถึงประชาชนเริม่มกีารเดนิทางไปท างานและ
ท่องเที่ยวในประเทศมากขึน้ ส่งผลให้ความต้องการรถยนต์มอืสองเพิม่ขึน้  ถงึแมว้่าภาวะเงนิ
เฟ้อทีม่ผีลกระทบต่ออ านาจซื้อของครวัเรอืน จะกดดนัความสามารถในการซือ้รถมอืหนึ่ง แต่ก็
กลายเป็นปัจจยัทีย่งัสนบัสนุนตลาดรถมอืสอง (กรงุเทพธุรกจิ. 2565) 
 นกัวจิยัคาดว่าตลาดรถมอืสองจะเตบิโตขึน้ 5-7% สาเหตุหลกัทีว่่าท าไมคนไทยมกัซือ้
รถมอืสองมากกว่ารถมอื 1 (กุมพลพฒัน์ บญัลุงรตันา. 2565)  
 1. ราคา ราคาของสนิค้าไม่ว่าจะถูกหรอืแพงก็เป็นสิง่ส าคญั ยิง่เป็นราคารถยิง่เป็น
เรื่องใหญ่ การทีเ่ราจะซือ้รถ 1 คนั เราต้องดูทุกอย่างไม่ว่าจะเป็นสเป็ค ส ีหรอืแมก้ระทัง่เครื่อง
ภายใน แต่ราคาเป็นสิง่หลกัๆทีผู่้ซือ้มอง การทีเ่ราซือ้รถมอื 1 แค่ขบัออกมาจากโชว์รูมหรอืรบั
รถวนัแรก ราคารถคนันัน้ลดมาระดบันึงแลว้เพราะนัน่คอืรถมอืสองทนัท ีดว้ยเศรษฐกจิแบบนี้ท า
ใหร้ถมอืสองค่อนขา้งเป็นทีน่ิยม เนื่องจากราคาด ีสภาพรถตรงตามมาตรฐาน และโปรโมชัน่ทีน่่า
หลงไหล ท าใหค้นหนัไปมองรถมอืสองมากขึน้ 
 2. การรบัประกนัสภาพรถ  ปัญหาหลกัๆของคนที่ก าลงัซื้อรถมอืสองคอืความมัน่ใจ
ของสภาพรถ แต่ตอนนี้สามารถหาดลีเลอรห์รือเตน็ทร์ถทีเ่สรมิบรกิารนี้ให ้ ทุกวนันี้เกอืบทุกทีม่ ี
บรกิารนี้แลว้ 
 3. ขายง่าย  นักลงทุนหลายท่านชอบลงทุนในรถมอืสองมากเพราะบางทถี้าจบัรถถูก
คนั รถคนันัน้อาจราคาขึน้ได ้บางทรีถทีซ่ือ้มาขบั ตอนขายต่ออาจก าไร  ผูท้ีอ่ยู่ในวงการรถมอื
สองจะรูว้่าการซือ้ขายรถเป็นเรื่องง่าย 
 สอดคลอ้งกบั Carsome แพลตฟอรม์อคีอมเมริซ์เปิดเผย 3 สิง่ส าคญัทีสุ่ดในการเลอืก
ซื้อรถยนต์มอืสองของผู้บรโิภคชาวไทย พบว่าผู้บรโิภค 3 ใน 4 มองหาราคาที่สมเหตุสมผล 
(75%) ในขณะที ่3 ใน 5 ตรวจสอบลกัษณะและสภาพรถยนตโ์ดยละเอยีด (57%) และเกอืบครึง่
มองว่าบรกิารหลงัการขาย (46%) ถอืเป็นขอ้ควรพจิารณาทีส่ าคญัในการเลอืกซือ้รถยนต์มอืสอง 
และสิง่ทีผู่บ้รโิภคชาวไทยต้องการเมื่อซือ้รถมอืสอง 5 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ ความโปร่งใสดา้นราคา 
52% การขยายระยะเวลาการรบัประกัน 45% และการรบัประกันคนืเงนิภายใน 5 วนั 34% 
(Carsome. 2564) 
 คารโ์รวเิคราะหฐ์านขอ้มลูการซือ้ขายรถยนต์มอืสองบนแพลตฟอรม์ของคารโ์ร ในช่วง 
เดอืนพฤศจกิายน 2564 – เมษายน 2565 พบว่า อโีคคารย์งัเป็นทีน่ิยมในหมูผู่บ้รโิภคในประเทศ
ไทย โดยครองยอดขายอนัดบั 1 คดิเป็น 36% ตามมาดว้ย รถสไตลแ์ฮตชแ์บก็ 5 ประตู คดิเป็น 
23%  อนัดบัที ่3 ไดแ้ก่ กลุ่มรถไฮบรดิ คดิเป็น 19% ส่วนอนัดบัที ่4 และ 5 ไดแ้ก่ รถเก๋งขนาด
ใหญ่ คดิเป็น 10% และรถเก๋งขนาดกลาง คดิเป็น 7% ตามล าดบั ส่วนในดา้นแบรนดร์ถยนต์มอื
สองทีม่กีารซือ้ขายมากทีสุ่ด 5 อนัดบัแรก จากขอ้มลูพบว่าเป็นแบรนด์จากประเทศญี่ปุ่ นยังคง
ไดร้บัความนิยมมากทีสุ่ดในตลาดประเทศไทย โดยประกอบดว้ย อนัดบั 1 โตโยตา้ คดิเป็น 27% 
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ตามด้วย ฮอนด้า คดิเป็น 23% นิสสนั คดิเป็น 14% มาสด้า คดิเป็น 9% และมติซูบชิ ิคดิเป็น 
8% โดยรถยนต์มอืสองที่ลูกค้าสนใจซื้อ ส่วนใหญ่จะจดทะเบยีนในช่วงระหว่างปี พศ. 2561-
2562 (คศ. 2018-2019) โดยรถกลุ่มนี้มเีลขไมล์เฉลี่ยอยู่ที่ประมาณ 60,000 กม. สอดคล้องกบั
ความต้องการของกลุ่มลูกค้าชาวไทย ที่ต้องการรถยนต์มอืสองที่มฟัีงค์ชนัการใช้งานที่ยงัคง
ทนัสมยั เพยีงพอต่อการใชง้านในปัจจุบนั ในขณะทีส่ภาพรถยนต์ยงัคงเหมอืนรถใหม่ในราคาที่
ยอ่มเยาวม์ากกว่า (ประชาชาตธิุรกจิ ออนไลน์. 2565) 
 
5. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 ทศัไนย  สงัขท์อง (2564) ศกึษาปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนต์ของพนักงาน
บริษัทฤทธาจ ากัด  มีว ัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาปัจจยัที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของ
พนกังานบรษิทัฤทธาจ ากดั  กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้นี้ คอื พนกังานบรษิทัฤทธาจ ากดั
จ านวน 345 คนโดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) และใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล
ประกอบด้วย ค่าร้อยละ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและการวเิคราะห์สมการ
ถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) ผลการศกึษา พบว่าปัจจยัดา้นส่วนประสมทาง
การตลาด (7P’s) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของพนักงานบริษัทฤทธาจ ากัดที่ระดับ
นัยส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยมคี่า R Square เท่ากับ 0.474 แสดงว่าปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ของพนักงานบรษิทัฤทธาจ ากดัได้ร้อยละ 47.4 เมื่อ
พจิารณารายปัจจยั พบว่าปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ที่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้
รถยนต์ของพนักงานบรษิทัฤทธาจ ากดัมทีัง้หมด 3 ด้านได้แก่ ด้านลกัษณะทางกายภาพ ด้าน
กระบวนการและดา้นผลติภณัฑ ์  
 ธญัญ์รว ีธรศิรปิุณโรจณ (2564) ศึกษาปัจจยัที่มอีิทธพิลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซื้อ
รถยนต์ผ่านเต็นท์รถมอืสองในเขตจงัหวดัชลบุร ีการศกึษาครัง้นี้  มวีตัถุประสงค์เพื่อ (1) เพื่อ
ศกึษาปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซื้อรถยนต์มอืสองของลูกคา้ในเขตจงัหวดัชลบุรี
(2) เพื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศกบัพฤตกิรรมการเลอืกซือ้รถยนต์
ของลกูคา้เขตจงัหวดัชลบุร ี(3) เพื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างกลยทุธแ์ละเทคนิคในการสื่อสาร
โน้มน้าวใจที่เหมาะสมของผู้ประกอบการกบัพฤติกรรมการเลอืกซื้อรถยนต์ของลูกค้าในเขต
จงัหวดัชลบุร ี(4) เพื่อเสนอแนะแนวทางการใช้กลยุทธ์และเทคนิคการสื่อสารที่เหมาะสมอัน
ก่อใหเ้กดิประสทิธผิลในการประกอบธุรกจิเตน็ทร์ถยนต์มอืสองเขตจงัหวดัชลบุร ี เครื่องมอืทีใ่ช้
คอืแบบสอบถาม  กลุ่มตวัอย่างได้แก่  ลูกคา้ทีอ่ยู่ในเขตจงัหวดัชลบุรี 600 คน วเิคราะห์ขอ้มูล
ด้วยสถิติ ค่าร้อยละ  ค่าเฉลี่ย  ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและการทดสอบค่าไคสแคว์ ผล
การศกึษาพบว่า ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจมากทีสุ่ดไดแ้ก่ ช่องทางการจดัจ าหน่าย ราคา 
การส่งเสรมิการตลาด และผลติภณัฑ ์และยงัพบอกีว่า มรีะดบัความคดิเหน็ต่อพฤตกิรรมการ
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ตัดสินใจซื้อมากได้แก่ด้านการตัดสินใจซื้อ  ด้านตระหนักถึงความต้องการ  ด้านประเมิน
ทางเลอืก  ด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสาร  ปัจจยัทางการตลาดที่มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ
รถยนต์มอืสองผ่านเตน็ทร์ถมอืสองของลูกคา้เขตจงัหวดัชลบุร ีดา้นผลติภณัฑภ์าพรวมพบว่า มี
ระดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก  เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่าอนัดบัแรก คอื เลขกโิลเมตร  
รองลงมา คอื สภาพเครือ่งยนตข์องรถยนตม์อืสองและอนัดบัสาม คอื ขนาดเครือ่งยนต์ 
 ณัฐพงษ์  ศรใีจวงศ์; และถนอมคณิต  ปัญญาเจรญิ (2565) ศึกษาปัจจยัที่มผีลต่อ
พฤตกิรรมการเลอืกซือ้รถยนต์ผ่านเตน็ทร์ถมอืสองในเขตอ าเภอเมอืงจงัหวดัล าปาง เพื่อศกึษา
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการเลอืกซือ้รถยนต์ผ่านเตน็ทร์ถมอืสองในเขตอ าเภอ
เมอืงจงัหวดัล าปาง  วธิกีารด าเนินงานวจิยั เกบ็ขอ้มลูดว้ยการใชแ้บบสอบถามจ านวน 400 คน
ผลการศกึษา พบว่า ปัจจยัทีม่ผีลต่อเลอืกซือ้รถยนต์ผ่านเตน็ทร์ถมอืสองคอืราคาจ าหน่ายอตัรา
ดอกเบีย้ในการผ่อนช าระเงนิดาวน์เริม่ตน้ระยะเวลาในการผ่อนช าระ 
 ธนากติ  ค าราช; และนภาวรรณ  เนตรประดษิฐ ์(2564) ศกึษาเรือ่ง การตดัสนิใจเลอืก
ซื้อรถยนต์มอืสองของสมาชิก Facebook Group ขายรถมอืสองล าปาง  มวีตัถุประสงค์เพื่อ
ศกึษาระดบัความส าคญัด้านส่วนประสมทางการตลาดแรงจูงใจความไวว้างใจและการตดัสนิใจ
เลือกซื้อรถยนต์มอืสองของสมาชิก Facebook Group ขายรถมอืสองล าปาง และเพื่อศึกษา
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดแรงจูงใจและความไว้วางใจที่มผีลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
รถยนต์มอืสองของสมาชกิ Facebook Group ขายรถมอืสองล าปาง  กลุ่มตวัอย่างคอื สมาชกิ
Facebook Group ขายรถมือสองล าปางจ านวน 382 คน  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็น
แบบสอบถามออนไลน์  สถติทิีใ่ชใ้นการวจิยัประกอบดว้ย  สถติเิชงิพรรณนาไดแ้ก่ ความถี่ รอ้ย
ละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  สถิติเชงิอนุมาน ได้แก่ การถดถอยพหุคูณผลการ
ทดสอบการถดถอยพหุคูณ  ผลการศกึษา พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มอืสองของสมาชิก Facebook Group ขายรถมอืสองล าปางอย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั0.05 ประเดน็ทีร่ะดบัความส าคญัมากทีสุ่ด คอื สามารถตดิต่อขอดูรถ
ได ้(Place)  
 กติตศิกัดิ ์องัคะนาวนิ; และคณะ (2561)  ศกึษา ปัจจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการเลอืก
ซือ้รถยนต์ผ่านเตน็ทร์ถมอืสองในเขตจงัหวดัชลบุร ีมวีตัถุประสงคเ์พื่อ (1) เพื่อศกึษาปัจจยัที่มี
ผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อรถยนต์มือสองของลูกค้าในเขตจงัหวดัชลบุรี (2) เพื่อศึกษา
ความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศกบัพฤตกิรรมการเลอืกซือ้รถยนต์ของลูกคา้เขต
จงัหวดัชลบุร ี(3) เพื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างกลยุทธแ์ละเทคนิคในการสื่อสารโน้มน้าวใจที่
เหมาะสมของผูป้ระกอบการกบัพฤตกิรรมการเลอืกซือ้รถยนตข์องลูกคา้ในเขตจงัหวดัชลบุร ี(4) 
เพื่อเสนอแนะแนวทางการใชก้ลยุทธแ์ละเทคนิคการสื่อสารทีเ่หมาะสมอนัก่อใหเ้กดิประสทิธผิล
ในการประกอบธุรกิจเต็นท์รถยนต์มอืสองเขตจงัหวดัชลบุร ี เครื่องมอืที่ใช้ คอื แบบสอบถาม 
กลุ่มตวัอยา่งไดแ้ก่ ลกูคา้ทีอ่ยูใ่นเขตจงัหวดัชลบุร ี600 คน  การวเิคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ 
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ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและการทดสอบค่าไค-สแควร ์ ผลการศกึษาพบว่า ปัจจยั
ทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนต์มอืสองผ่านเตน็ทร์ถมอืสองของลูกคา้เขตจงัหวดั
ชลบุร ีดา้นราคา ภาพรวมพบว่า มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ 
พบว่า อนัดบัแรกคอื ราคาถูกกว่าเตน็ทอ์ื่น รองลงมาคอื ราคาของรถยนต์มอืสองมหีลายระดบั
ใหเ้ลอืก และอนัดบัสามคอื มป้ีายบอกราคาอยา่งชดัเจน 
 ธนา สวสัด ี(2561) ศกึษา ส่วนประสมทางการตลาดกบัการตดัสนิใจซื้อรถยนต์มอื
สองของประชาชนในจงัหวดัสมุทรปราการ  มวีตัถุประสงคเพื่อศกึษาปัจจยัดา้นส่วนประสมทาง
การตลาด (7Ps) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองของประชาชนในจังหวัด
สมทุรปราการ โดยใชร้ปูแบบการวจิยเัชงิปรมิาณ  เกบ็ขอ้มลูกลุ่มตวัอยา่ง โดยใช ้แบบสอบถาม
ความคดิเหน็  กลุ่มตวัอย่างเป็นผูม้คีวามสนใจทีจ่ะซื้อืรถมอืสองของเตน็ทร์ถยนตม์อืสองในช่วง
อายุ 20-55 ปีในจงัหวดัสมุทรปราการ  จ านวน 400 ชุด เพื่อศกึษาปัจจยัด้านส่วนประสมทาง
การตลาด (7Ps) ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้รถยนต์มอืสอง ผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัดา้น
ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้รถยนตม์อืสองของประชาชนใน
จงัหวดัสมุทรปราการ มดีงันี้ 1.ประเภทรถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ประกอบด้วย ปัจจยัด้านการ
ส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 2. ประเภทรถยนตส์มรรถนะสงูและหรหูรา  ประกอบ ดว้ยปัจจยั
ด้านราคา (Price) และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 3.ประเภทรถยนต์
อเนกประสงค์ (MPV) ประกอบด้วย ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ (Product) ปัจจยัด้านราคา (Price) 
และปัจจยัด้านพนักงานขาย (People) 4.ประเภทรถยนต์อเนกประสงค์สมรรถนะสูง (SUV) 
ประกอบด้วย ปัจจยัด้านผลติภณฑ์ (Product) ปัจจยัด้านการส่งเสรมิการตลาด (Promotion)  
และปัจจยัด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical) 5.ประเภทรถกระบะหรอืรถบรรทุกของ 
ประกอบดว้ย ปัจจยัดา้นพนกังานขาย (People)  
 จริสัย ์ ธรีะพฒัน์ธชักร (2560) ศกึษา ปัจจยัทีม่ผีลลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์มอืสอง
ของผู้บรโิภคในจงัหวดัพระนครศรอียุธยา  มวีตัถุประสงค์เพื่อ 1) ศกึษาปัจจยัส่วนบุคคลของ
ผูบ้รโิภคทีต่ดัสนิใจซือ้รถยนต์มอืสองในจงัหวดัพระนครศรอียุธยา 2) ศกึษาปัจจยัทีม่ผีลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้รถยนต์มอืสองของผู้บรโิภคในจงัหวดัพระนครศรอียุธยา ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา 
ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด  ด้านกระบวนการให้บริการด้าน
บุคลากรทีใ่หบ้รกิาร และดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ และ 3) เปรยีบเทยีบปัจจยัที่มผีลต่อ
การตดัสนิใจซือ้รถยนต์มอืสองของผูบ้รโิภคในจงัหวดัพระนครศรอียุธยา จ าแนกตามปัจจยัส่วน
บุคคล  กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการศกึษา คอื ผูบ้รโิภคทีซ่ือ้รถยนต์มอืสองจ านวน 400 คน สุ่มกลุ่ม
ตวัอย่างแบบหลายขัน้ตอน  เครื่องมอืที่ใช้ในการเก็บขอ้มูลคอื แบบสอบถามชนิดมาตราส่วน
ประมาณค่า 5 ระดบั  มคี่าความเชื่อมัน่เท่ากบั 0.93  วเิคราะหข์อ้มลูดว้ยสถติคิ่ารอ้ยละค่าเฉลี่ย
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  การทดสอบสมมตฐิานโดยก าหนดระดบันัยส าคญัทางสถติทิี่ .05 ผล
การศกึษา พบว่า ปัจจยัทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนตม์อืสองในจงัหวดัพระนคร
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ศรอียธุยาโดยรวมอยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด  เมือ่พจิารณารายดา้น พบว่า ปัจจยัทางการตลาดที่มผีล
ต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์มอืสองในจงัหวดัพระนครศรอียุธยาที่อยู่ในระดบัมากที่สุดม ี6 ด้าน 
คอื ด้านบุคลากรที่ให้บรกิาร  ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ  ด้านการส่งเสรมิการตลาด  
ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร  ดา้นราคาและดา้นผลติภณัฑ ์ตามล าดบั  ส่วนปัจจยัทางการตลาดที่
มผีลต่อการตัดสนิใจซื้อรถยนต์มอืสองในจงัหวดัพระนครศรอียุธยาที่มคี่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คอื 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
 จตุพร เกตจนิดา (2559) ศกึษา “ปัจจยัที่ส่งเสรมิการตดัสนิใจซื้อรถยนต์มอืสอง ใน
จงัหวดัจนัทบุร”ี มวีตัถุประสงค ์1) เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการเลอืกซือ้รถยนตม์อืสองทีม่ผีลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้ในจงัหวดัจนัทบุร ี2) เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดั สนิ
ใจซือ้รถยนตม์อืสองในจงัหวดัจนัทบุร ีและ 3) เพื่อศกึษากระบวนการตดัสนิใจซือ้รถยนต์มอืสอง
ในจงัหวดัจนัทบุร ีเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม เลือกกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการแบบความ
สะดวก (Convenience sampling) โดยผูต้อบแบบสอบถามจะต้องมคีวามประสงคจ์ะซือ้รถยนต์
มอืสอง ในจงัหวดัจนัทบุร ีจ านวน 400 ตวัอย่าง สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์คอื สถติเิชงิพรรณนา 
ได้แก่ ความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Average) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard deviation) สถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ Independent sample t-test, One –
way ANOVA F-test และ Multiple linear regression  ผลการศึกษาผู้มีความประสงค์จะซื้อ
รถยนต์มอืสองในจงัหวดัจนัทบุรดี้านพฤตกิรรมการซื้อของผู้บรโิภค พบว่า ส่วนใหญ่เลอืกซื้อ
รถยนต์มอืสองประเภทรถกระบะ รองลงมาประเภทรถเก๋ง เป็นรถญี่ปุ่ น รถยนต์เก๋งยีห่อ้ฮอนดา้ 
ส่วนรถกระบะยี่ห้อมติซูบชิ ิและปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ
รถยนตม์อืสองซึง่ปัจจยัทีม่อีทิธพิลมากทีสุ่ด  
 โทรโปลเซค; และคณะ (Topolšek; et al. 2020) ได้ศกึษาเรื่อง ปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อ
ความตัง้ใจในการซื้อรถยนต์ขบัเคลื่อนอตัโนมตัิ มวีตัถุประสงค์ เพื่อศึกษาอิทธพิลของปัจจยั
ต่างๆ ทีม่ต่ีอความตัง้ใจในการซือ้รถยนตข์บัเคลื่อนอตัโนมตั ิโดยใชก้ารทบทวนวรรณกรรม การ
ส ารวจออนไลน์ และการสรา้งแบบจ าลอง SEM กลุ่มตวัอย่างจากการส ารวจออนไลน์ จ านวน 
266 คน ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัดา้นความปลอดภยัของรถยนต์ อายุและระดบัการศกึษาของผู้
ซื้อ การรับรู้อิทธิพลทางสังคม ความวิตกกังวล และความคาดหวังด้านประสิทธิภาพมี
ความสมัพนัธอ์ยา่งมนียัส าคญักบัความตัง้ใจในการซือ้รถยนตข์บัเคลื่อนอตัโนมตัิ 
 พูออง; และคณะ (Phuong; et al. 2020) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจยัที่มอีิทธิพลต่อความ
ตัง้ใจในการซือ้รถยนต์: กรณีศกึษา ผูบ้รโิภคชาวเวยีดนาม การศกึษานี้ส ารวจปัจจยัทีม่อีทิธพิล
ต่อความตัง้ใจในการซื้อรถยนต์ในผู้บริโภคชาวเวียดนาม  โดยใช้แบบสอบถามกับผู้ตอบ
แบบสอบถาม 242 คนในโฮจมินิหซ์ติี ้ประเทศเวยีดนาม ใชก้ารวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิเสน้ ผล
การศกึษา พบว่า ปัจจยั 5 ประการทีส่่งผลต่อความตัง้ใจในการซือ้รถยนต์ ไดแ้ก่ ยีห่อ้ คุณภาพ
ทีร่บัรู ้เทคโนโลย ีประสทิธภิาพของรถ และก าลงัซือ้ของลูกค้า(เช่น มลูค่าและรายได)้ แบรนด์
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รถยนต์มีส่วนสนับสนุนกระบวนการตัดสินใจของลูกค้ามากที่สุด   ผู้บริโภคค านึงถึงความ
ปลอดภยัเพยีงเลก็น้อยเมือ่ตดัสนิใจซือ้รถยนต ์
 มาจดิ; และคณะ (Majid; et al. 2019) ไดศ้กึษาเรือ่ง ปัจจยัทีม่ผีลต่อความตัง้ใจในการ
ซื้อของผู้บรโิภคเมื่อซื้อ Toyota Corolla ในปากสีถาน การวจิยัครัง้นี้มวีตัถุประสงค์เพื่อค้นหา
ปัจจยัทีท่ าใหย้อดขายรถยนต์โตโยต้าตกต ่า ใชก้ารวจิยัแบบภาคตดัขวาง ประกอบดว้ยทัง้ด้าน
คุณภาพและเชงิปรมิาณ  ไดแ้ก่ การสมัภาษณ์ การส ารวจ การสนทนากลุ่ม และขอ้มลูจากแหล่ง
ทุตยิภูม ิ กลุ่มตวัย่างการส ารวจจากแบบสอบถาม คอืกลุ่มอายุ 18 ปีขึน้ไป จ านวน 200 ราย  
ผลการศกึษา พบว่า ปัจจยัทีม่บีทบาทส าคญัในการตดัสนิใจเลอืกซือ้รถยนต ์ไดแ้ก่ การโฆษณา 
ค าแนะน าจากครอบครวัและเพื่อน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มองว่า Toyota corolla เป็นแบ
รนด์รถยนต์ญี่ปุ่ นคุณภาพสูง เนื่องจากมรีะบบกนัสะเทอืนที่แขง็แรง เหมาะกบัสถาพถนนใน
ชนบท และการซ่อมแซมบ ารุงรกัษาราคาไม่แพง  แต่การรบัรู้ทัว่ไปว่าการลดราคาจะท าให้
ยอดขายเพิม่ขึน้ไม่เป็นความจรงิเพราะผูค้นมกัเชื่อมโยงราคาต ่ากบัผลติภณัฑค์ุณภาพต ่า ราคา
ทีเ่พิม่ขึน้ในปัจจุบนัส่งผลในทางลบกระทบต่อความตัง้ใจซือ้เพราะคดิว่าในสถานการณ์ปัจจุบนั
รถมรีาคาสงูเกนิไป  
 คาโทอะ (Katoa. 2019) ได้ศึกษาเรื่อง การเปรียบเทียบอิทธิพลของชื่อแบรนด์
เทคโนโลยขีบัขีอ่ตัโนมตัต่ิอความตัง้ใจในการซือ้ระหว่างญี่ปุ่ นและสหรฐัอเมรกิา  มวีตัถุประสงค์
เพื่อประเมินความแตกต่างในความตัง้ใจในการซื้อเนื่องจากชื่อแบรนด์ส าหรบัเทคโนโลยี
ขบัเคลื่อนอตัโนมตัใินอุตสาหกรรมยานยนต์ระหว่างญี่ปุ่ นและสหรฐัอเมรกิา จากการส ารวจกลุ่ม
ควัอยา่งจากออนไลน์ จ านวน 2,000 คนเกีย่วกบัความตัง้ใจในการซือ้ยานพาหนะไดแ้ก่ มนิิแวน 
(ญี่ปุ่ น) และรถเก๋ง (สหรฐัฯ) ผลการวิจยัพบว่า ชื่อแบรนด์ที่สื่อถึงความปลอดภยัในญี่ปุ่ นมี
อิทธิพลในระดับสูง โดยมีอัตราต่อรองอยู่ที่ประมาณ 1.5 ชื่อแบรนด์เทคโนโลยีที่ใช้ค า
ภาษาอังกฤษที่มอียู่ผสมกันส่งผลอิทธิพลในญี่ปุ่ นมากกว่าสหรฐัอเมรกิา ผลของการศึกษา
สามารถใชเ้ป็นขอ้มลูทีน่ าไปปรบักลยุทธ ์โดยใหค้วามส าคญัของชื่อแบรนดเ์ทคโนโลยทีีม่ผีลต่อ
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคได ้
 เรแมน (Rehman. 2019) ไดศ้กึษาเรื่อง ปัจจยัทีม่ผีลต่อความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภคที่
มต่ีอรถยนตญ์ีปุ่่ นในปากสีถาน วตัถุประสงคห์ลกัของการศกึษานี้ คอื ตรวจสอบปัจจยัทีส่่งผลต่อ
ความตัง้ใจในการซือ้ของผู้บรโิภคทีม่ต่ีอรถยนต์น าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ น และเพื่อวเิคราะห์การ
รบัรู้โดยทัว่ไปเกี่ยวกับข้อได้เปรยีบเชิงเปรยีบเทียบของรถยนต์ญี่ปุ่ นที่น าเข้าจากรถยนต์ที่
ประกอบขึน้เองในทอ้งถิน่ ใชก้ารส ารวจโดยใชแ้บบสอบถาม เป็นการประเมนิในระดบั 5 คะแนน 
Likert ตัง้แต่ 1 ไม่เหน็ด้วยอย่างยิง่ถงึ 5 เหน็ด้วยอย่างยิง่ แบบสอบถามทัง้หมด 165 ชุด สุ่ม
ตวัอยา่งตามความสะดวก (ไมน่่าจะเป็น) ผลการศกึษา พบว่า ปัจจยัดา้นการรบัรูถ้งึแบรนด ์การ
เชื่อมโยงแบรนด ์คุณภาพทีร่บัรู ้และความภกัดต่ีอแบรนด ์มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจในการซือ้ของ
ผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอรถยนตญ์ีปุ่่ นในปากสีถาน 
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 อรฟิิน; และคณะ (Ariffin; et al. 2018) ศกึษาเรื่อง อทิธพิลของการรบัรูค้วามเสี่ยงที่
ส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้สนิค้าออนไลน์ จุดประสงคข์องการศกึษาครัง้นี้ เพื่อศกึษาความส าพนัธ์
ระหว่าง การรบัรูค้วามเสีย่ง 6 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการเงนิ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นความปลอดภยั ดา้น
เวลา ด้านสงัคม และด้านจติใจ กับความตัง้ใจซื้อสินค้าออนไลน์ การออกแบบ/ระเบียบวธิ/ี
วธิกีารส ารวจใช้เพื่อวตัถุประสงค์ในการรวบรวมข้อมูล และใช้การวเิคราะห์เชงิปรมิาณเพื่อ
ทดสอบสมมตฐิาน มผีู้ตอบแบบส ารวจทัง้หมด 350 คนเขา้ร่วมการส ารวจออนไลน์ ซึ่งพบว่า 
จากการศกึษาครัง้นี้ชีใ้หเ้หน็ถงึความเสี่ยงทีผู่้บรโิภครบัรูเ้มื่อพวกเขาตัง้ใจที่จะซือ้ทางออนไลน์ 
ปัจจยัเสีย่งทัง้ 5 ประการทีร่บัรูไ้ดม้อีทิธพิลทางลบอยา่งมนีัยส าคญัต่อความตัง้ใจในการซือ้สนิค้า
ออนไลน์ของผู้บรโิภค มเีพยีงแค่ความเสี่ยงทางสงัคมเท่านัน้ที่พบว่าไม่มนีัยส าคญั ในบรรดา
ปัจจยัเหล่านี้ ความเสีย่งดา้นความปลอดภยัเป็นปัจจยัหลกัทีท่ าใหข้ดัขวางการซือ้ทางออนไลน์
ของผูบ้รโิภค 
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บทท่ี 3 
วิธีด ำเนินกำรวิจยั 

 
 การศกึษาเรื่อง ความสมัพนัธ์ของการรบัรูค้วามเสี่ยงและส่วนประสมทางการตลาดกับ
ความตัง้ใจซือ้รถยนต์มอืสองแบรนดญ์ี่ปุ่ นมวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาความสมัพนัธข์องการรบัรูค้วาม
เสี่ยงและส่วนประสมทางการตลาดกบัความตัง้ใจซื้อรถยนต์มอืสองแบรนด์ญี่ปุ่ น โดยการวจิยัเป็น
การวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยการใชว้จิยัเชงิส ารวจ (Survey Research Method) 
และใชว้ธิกีารเกบ็ขอ้มลูดว้ยแบบสอบถาม (Questionnaire)  ผูว้จิยัไดด้ าเนินการตามขัน้ตอนดงันี้ 
 1. การก าหนดประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
 2. วธิกีารศกึษา 
 3. เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการศกึษาและเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 4. สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 
 
กำรก ำหนดประชำกรและกลุ่มตวัอย่ำง 
 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ ไดแ้ก่ คนทีเ่คยซือ้รถยนต์มอืสองแบรนดญ์ี่ปุ่ น หรอืมี
ความสนใจจะซือ้รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ น 
 
 กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 เนื่องจากประชากรมขีนาดใหญ่และไม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน ดงันัน้ขนาด
ตวัอย่างสามารถค านวณไดจ้ากสูตรไม่ทราบขนาดตวัอย่างของคอแครน (Cochran. 1974 : 78) 
โดยก าหนดระดบัค่าความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 และระดบัค่าความคลาดเคลื่อนรอ้ยละ 5 (สุณิสา ตรงจติร.์ 
2559) ซึง่สตูรในการค านวณทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้นี้ คอื 
 

 สตูร  n  =  2

2

E
Z)P1(P 

 

  
 โดยที ่ n  แทน จ านวนขนาดตวัอยา่ง 
   P  แทน สดัส่วนของประชากรทีผู่ว้จิยัก าลงัสุ่ม (ผูว้จิยัใชส้ดัส่วนทีร่อ้ยละ 50) 
   Z  แทน ระดบัความเชื่อมัน่ที่ผู้วจิยัก าหนดไว้ Z มคี่าเท่ากบั 1.96 ที่ระดบั

ความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 (ระดบั .05) 
   E  แทน ค่าความผดิพลาดสงูสุดทีเ่กดิขึน้คอืรอ้ยละ 5 (E = 0.05) 
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 แทนค่าในสตูร n = 2

2

05.

96.1)5.1(05. 
  

    = 384.16 
 
 จากสูตรค านวณขนาดตวัอย่างได ้384 คน จงึจะสามารถประมาณค่ารอ้ยละ โดยมคีวาม
ผดิพลาดไมเ่กนิรอ้ยละ 5 ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 เพื่อความสะดวกในการประเมนิผลและการ
วเิคราะหข์อ้มลู ผูว้จิยัจงึใชข้นาดกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 420 ตวัอยา่ง   
 
 วธิกีารสุ่มกลุ่มตวัอยา่ง 
 ผูว้จิยัไดท้ าการสุ่มตวัอยา่ง ดงันี้ 
 การเลอืกตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยมรีายละเอยีดดงันี้  
 เลอืกกลุ่มตวัอยา่งส าหรบัผูท้ีม่ปีระสบการณ์ในการซือ้รถยนต์มอืสองแบรนดญ์ีปุ่่ นหรอื
ผูท้ีม่คีวามตัง้ใจจะซือ้รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ี่ปุ่ น 
  
 วธิกีารแจกแบบสอบถาม คอื ผู้วจิยัจะแจกแบบสอบถามให้กบักลุ่มตวัอย่างที่ใช้ใน
การศกึษาครัง้นี้คอื คนที่เคยซื้อรถยนต์มอืสองแบรนด์ญี่ปุ่ น หรอืมคีวามสนใจจะซื้อรถยนต์มอื
สองแบรนด์ญี่ปุ่ น ซึ่งมคีวามสอดคล้องกบัลกัษณะของประชากรที่ใช้ในการวจิยั และท าการเก็บ
ขอ้มลูในรปูแบบออนไลน์ (Google Form) โดยแจกและแชรแ์บบสอบถาม จนครบ 420 คน 
  
วิธีกำรศึกษำ 
 การศกึษาวจิยัครัง้นี้ด าเนินการศกึษา 2 แบบ คอื 
 1.  การวิจยัเอกสาร (Documentary Research) เป็นการศึกษารวบรวมข้อมูลจาก
เอกสารต่าง ๆ ทัง้ทีเ่ป็นทฤษฎ ีแนวคดิ การบรหิาร หลกัการ เครือ่งมอื ตลอดจน เนื้อหาสาระส าคญั
และผลงานที่เกี่ยวข้องกบัความสมัพนัธ์ของการรบัรู้ความเสี่ยงและส่วนประสมทางการตลาดกับ
ความตัง้ใจซือ้รถยนต์มอืสอง  
 2. การวจิยัเชงิส ารวจ (Survey Research) โดยเก็บขอ้มูลจากแบบสอบถาม (Questionnaire) 
ใชแ้บบสอบถามแบบปลายปิดและปลายเปิด เป็นเครื่องมอืในการเกบ็ขอ้มลู ซึง่กลุ่มตวัอย่างที่  
ใช้ในการศึกษาครัง้นี้ คอื ผู้ที่มปีระสบการณ์ในการซื้อรถยนต์มอืสองแบรนด์ญี่ปุ่ นหรอืผู้ที่มี
ความตัง้ใจจะซือ้รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ น จ านวนทัง้หมด 420 คน 
 
เครื่องมือท่ีใช้ในกำรศึกษำและเกบ็รวบรวมข้อมลู 
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 1. ลกัษณะของเครือ่งมอื 
  เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการศกึษาเป็นแบบสอบถามผู้ที่มปีระสบการณ์ในการซื้อรถยนต์มอื
สองแบรนด์ญี่ปุ่ นหรอืผู้ที่มคีวามตัง้ใจจะซื้อรถยนต์มอืสองแบรนด์ญี่ปุ่ น โดยแบ่งแบบสอบถาม
ออกเป็น 6 ตอน ดงันี้ 
  ตอนที ่1 ขอ้มลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบดว้ยค าถามแบบปลายปิด 
(Close-ended Response Question) เ ป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลลักษณะทัว่ ไปของผู้ที่มี
ประสบการณ์ในการซือ้รถยนต์มอืสองแบรนดญ์ี่ปุ่ นหรอืผูท้ีม่คีวามตัง้ใจจะซือ้รถยนต์มอืสองแบ
รนดญ์ีปุ่่ น จ านวน 6 ขอ้ ไดแ้ก่  
  ขอ้ 1 เพศ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) โดยมคี าตอบ
ใหเ้ลอืกสองขอ้ (Dichotomous Question) 
  ขอ้ 2 อายุ ใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) โดยมคี าตอบ
ใหเ้ลอืกหลายขอ้ (Multichotomous Question) 
  ขอ้ 3 สถานภาพสมรส ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
โดยมคี าตอบใหเ้ลอืกหลายขอ้ (Multichotomous Question) 
  ขอ้ 4 รายได้ต่อเดอืน ใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) 
โดยมคี าตอบใหเ้ลอืกหลายขอ้ (Multichotomous Question) 
  ขอ้ 5 ระดบัการศกึษา ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale)   
  ขอ้ 6 อาชพี ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) โดยมคี าตอบ
ใหเ้ลอืกหลายขอ้ (Multichotomous Question) 
   
  ตอนที ่2 พฤติกรรมการมาใช้บริการของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย
ค าถามแบบปลายปิด (Close-Ended Response Question) เป็นค าถามเกี่ยวกบัขอ้มลูลกัษณะ
ทัว่ไปของรถยนต์มอืสองแบรนดญ์ี่ปุ่ นทีต่อ้งการซือ้ จ านวน 7 ขอ้ ไดแ้ก่  
  ขอ้ 1 ท่านตัง้ใจซื้อรถยนต์มอืสองแบรนด์ญี่ปุ่ นด้วยวธิใีด ใช้ระดบัการวดัข้อมูล
ประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) โดยมคี าตอบใหเ้ลอืกหลายขอ้ (Multichotomous Question) 
  ขอ้ 2 ท่านตัง้ใจซือ้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลเพราะเหตุผลใดมากทีสุ่ด ใชร้ะดบัการวดั
ข้อมูลประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) โดยมีค าตอบให้เลือกหลายข้อ (Multichotomous 
Question) 
  ขอ้ 3 ขนาดซซีขีองรถยนต์มอืสองแบรนด์ญี่ปุ่ นที่ท่านตัง้ใจซื้อ ใช้ระดบัการวดั
ข้อมูลประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) โดยมคี าตอบให้เลือกหลายข้อ (Multichotomous 
Question) 
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  ขอ้ 4 ประเภทเชื้อเพลิงของรถยนต์มอืสองแบรนด์ญี่ปุ่ นที่ท่านต้องการซื้อ ใช้
ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยมีค าตอบให้เลือกหลายข้อ 
(Multichotomous Question) 
  ขอ้ 5 ยี่ห้อของรถยนต์มอืสองแบรนด์ญี่ปุ่ นที่ท่านต้องการซื้อ ใช้ระดบัการวัด
ข้อมูลประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) โดยมีค าตอบให้เลือกหลายข้อ (Multichotomous 
Question) 
  ขอ้ 6 ข้อมูลข่าวสารที่มสี่วนตดัสนิใจในการซื้อมากที่สุด ใช้ระดบัการวดัข้อมูล
ประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) โดยมคี าตอบใหเ้ลอืกหลายขอ้ (Multichotomous Question) 
  ขอ้ 7 ปัจจยัแวดลอ้มอื่น ๆ ทีม่ผีลต่อการตัง้ใจซือ้รถยนต์มอืสองแบรนดญ์ี่ปุ่ น ใช้
ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยมีค าตอบให้เลือกหลายข้อ 
(Multichotomous Question) 
   
  ตอนที ่3 การรับรู้ความเสี่ย ง  (Risk Perception) ซึ่ งมีลักษณะค าถาม เ ป็น
แบบสอบถามแบบปลายปิด ใชว้ธิกีารใหค้ะแนนแบบลเิคอรด์ (Likert Scale) โดยใชร้ะดบัการวดั
ข้อมูลประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยก าหนดค่าคะแนนความคดิเห็นออกเป็น 5 
ระดบั ดงันี้  
 
    เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด 5 คะแนน 
    เหน็ดว้ยมาก 4   คะแนน 
    เหน็ดว้ยปานกลาง 3   คะแนน 
    เหน็ดว้ยน้อย 2   คะแนน 
    เหน็ดว้ยน้อยทีสุ่ด 1   คะแนน 
 
  การแปลผลแบบสอบถามเกี่ยวกบัการรบัรู้ความเสี่ยง (Risk Perception)ใช้ระดบั
การวดัข้อมูลประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยอาศยัสูตรการค านวณช่วงกว้างของชัน้
ดงันี้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2550) 
 

 
  ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =     
 

    = 
5

15 
 

    = 0.80 
 

คะแนนสงูสุด – คะแนนต ่าสุด 
จ านวนชัน้ 
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  ระดบัความคดิเห็นเกี่ยวกบัเกี่ยวกบัการรบัรู้ความเสี่ยง (Risk Perception)  ด้วย
ค่าเฉลีย่มเีกณฑด์งัต่อไปนี้  
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 4.21-5.00 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกีย่วกบัการรบัรูค้วามเสีย่ง (Risk Perception) มรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด 
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 3.41-4.20 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกีย่วกบัการรบัรูค้วามเสีย่ง (Risk Perception) มรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก 
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 2.61-3.40 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกีย่วกบัการรบัรูค้วามเสีย่ง (Risk Perception) มรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัปานกลาง 
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.81-2.60 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกีย่วกบัการรบัรูค้วามเสีย่ง (Risk Perception) มรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัน้อย  
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.00-1.80 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกีย่วกบัการรบัรูค้วามเสีย่ง (Risk Perception) มรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัน้อยทีสุ่ด  
   
  ตอนที ่4 ส่วนประสมทางการตลาด 4 P ซึ่งมลีกัษณะค าถามเป็นแบบสอบถาม
แบบปลายปิด ใช้วิธีการให้คะแนนแบบลิเคอร์ด (Likert Scale) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูล
ประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยก าหนดค่าคะแนนความคดิเห็นออกเป็น 5 ระดบั 
ดงันี้  
 
    เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด 5 คะแนน 
    เหน็ดว้ยมาก 4   คะแนน 
    เหน็ดว้ยปานกลาง 3   คะแนน 
    เหน็ดว้ยน้อย 2   คะแนน 
    เหน็ดว้ยน้อยทีสุ่ด 1   คะแนน 
 
  การแปลผลแบบสอบถามเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด 4 P ใช้ระดบัการวดั
ข้อมูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยอาศัยสูตรการค านวณช่วงกว้างของชัน้ดังนี้  
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2550) 
 
  ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =     
 

    = 
5

15 
 

    = 0.80 

คะแนนสงูสุด – คะแนนต ่าสุด 
จ านวนชัน้ 
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  ระดบัความคดิเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด 4 P ด้วยค่าเฉลี่ยมเีกณฑ์
ดงัต่อไปนี้   
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 4.21-5.00 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 4 P มรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด   
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 3.41-4.20 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 4 P มรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก 
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 2.61-3.40 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 4 P มรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัปานกลาง 
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.81-2.60 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 4 P มรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัน้อย 
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.00-1.80 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 4 P มรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัน้อยทีสุ่ด  
   
  ตอนที ่5 ความตั ้งใจซื้อรถยนต์มือสองแบรนด์ญี่ปุ่ น ซึ่งมีลักษณะค าถามเป็น
แบบสอบถามแบบปลายปิด ใช้วธิกีารให้คะแนนแบบลิเคอร์ด (Likert Scale) โดยใช้ระดบัการวัด
ข้อมูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยก าหนดค่าคะแนนความคดิเห็นออกเป็น 5 
ระดบั ดงันี้  
 
    เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด 5 คะแนน 
    เหน็ดว้ยมาก 4   คะแนน 
    เหน็ดว้ยปานกลาง 3   คะแนน 
    เหน็ดว้ยน้อย 2   คะแนน 
    เหน็ดว้ยน้อยทีสุ่ด 1   คะแนน 
 
  การแปลผลแบบสอบถามเกี่ยวกบัความตัง้ใจซื้อรถยนต์มอืสองแบรนด์ญี่ปุ่ น ใช้ระดบั
การวดัข้อมูลประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยอาศยัสูตรการค านวณช่วงกว้างของชัน้
ดงันี้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2550) 
 
ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =     

    = 
5

15 
 

    = 0.80 

คะแนนสงูสุด – คะแนนต ่าสุด 
จ านวนชัน้ 



43 
 

  ระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกับเกี่ยวกับความตัง้ใจซื้อรถยนต์มอืสองแบรนด์ญี่ปุ่ น ด้วย
ค่าเฉลีย่ มเีกณฑด์งัต่อไปนี้  
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 4.21-5.00 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกีย่วกบัความตัง้ใจซือ้รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ น มรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด 
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 3.41-4.20 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกีย่วกบัความตัง้ใจซือ้รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ น มรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก 
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 2.61-3.40 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกีย่วกบัความตัง้ใจซือ้รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ น มรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัปานกลาง 
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.81-2.60 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกีย่วกบัความตัง้ใจซือ้รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ น มรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัน้อย 
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.00-1.80 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกีย่วกบัความตัง้ใจซือ้รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ น มรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัน้อยทีสุ่ด 
   
  ตอนที ่6 เป็นค าถามแบบปลายเปิดเกี่ยวกับข้อเสนอแนะเพิ่มเติมเกี่ยวกับการซื้อ
รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ น 
 
 2. ขัน้ตอนการสรา้งเครือ่งมอื 
  1) ศึกษาเอกสาร ต ารา วารสาร งานวิจัยที่เกี่ยวกับการรับรู้ความเสี่ยง (Risk 
Perception), ส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4 P และความตัง้ใจซือ้รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ น 
  2) สร้างค าถามเกี่ยวกับการรบัรู้ความเสี่ยง (Risk Perception), ส่วนประสมทาง
การตลาดแบบ 4 P และความตัง้ใจซือ้รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ น 
  3) น าแบบสอบถามให้ผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 ท่าน ตรวจขอ้ค าถามและสอบถาม
ความเทีย่งตรงของแบบสอบถาม ดงัตารางที ่2  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตารางที ่2 ผูเ้ชีย่วชาญตรวจสอบแบบสอบถาม 
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ล ำดับที ่ ผู้เช่ียวชำญ ต ำแหน่ง 

1 ผศ. ดร .อริญชย ์ณ ระนอง 
หวัหนา้สาขาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ 

มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลรัตนโกสินทร์ 
วทิยาเขตศาลายา 

2 ดร .สรรเสริญ สัตยถาวร 
อาจารยค์ณะบริหารธุรกิจ  
สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญ่ีปุ่น 

3 ดร .รุ่งอรุณ กระแสร์สินธ์ุ 
อาจารยค์ณะบริหารธุรกิจ  
สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญ่ีปุ่น 

   
  4) น าแบบสอบถามที่ผูเ้ชี่ยวชาญตรวจสอบแลว้ หาค่าความเที่ยงตรงเชงิเนื้อหา 
โดยการหาค่าดชันีความสอดคล้อง Index of Item Objective Congruence (IOC) ในการพิจารณา
ความเหน็ของผู้เชี่ยวชาญจากการหาค่าดชันีความสอดคล้อง (IOC) ในทุกขอ้ค าถามนัน้ มคี่า
เท่ากบั 1.00 หากขอ้ค าถามที่มคี่า IOC ตัง้แต่ 0.50-1.00 จะคดัเลอืกไว้ ส่วนขอ้ค าถามที่มคี่า 
IOC ต ่ากว่า 0.50 จะพจิารณาปรบัปรุง หรอืไม่น ามาใช้ โรวเินลลี; และแฮมเบลิตนั (Rovinelli; 
and Hambleton. 1976) ในภาคผนวก ข. 
  จากภาคผนวก ข. ผลการตรวจแบบสอบถามจากผู้เชี่ยวชาญ โดย IOC Test พบว่า
แบบสอบถามที่จะน าไปใช้มคี่า IOC ที่สามารถน าไปใช้ในการท าแบบสอบถามได ้และน าไปใช้
วดัความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามต่อไป 
  5) วดัความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม (Reliability) โดยน าแบบสอบถามทีผ่่านการ
ตรวจสอบจากผูเ้ชีย่วชาญไปทดลอง (Tryout) กบับุคคลทัว่ไปที่มปีระสบการณ์หรอืมคีวามตัง้ใจจะ
ซือ้รถยนต์มอืสอง จ านวน 30 ชุด ตรวจสอบความสมบูรณ์ และความเป็นปรนัยของขอ้ค าถาม เพื่อ
วดัความสอดคล้องภายใน (Internal Consistency Model) โดยใช้โปรแกรมส าเรจ็รูปทางสถติิใน
การหาความเชื่อมัน่ และใช้สมัประสทิธิแ์อลฟา ของครอนบคั (Panayiotis Panayides. n.d.) อ้างองิ
จาก Cronbach. 1951) (Cronbach’s Alpha Coefficient) และใชเ้กณฑส์มัประสทิธิแ์อลฟา ยอมรบั
ที่ค่า  มากกว่าหรอืเท่ากับ 0.7 กอร์ตีนา (Panayiotis Panayides. n.d.; อ้างอิงจาก Cortina. 
1993) จากการท า Pre-Test ค่าแอลฟ่าเท่ากับ 0.841 ถือได้ว่าแบบสอบถามที่น ามาใช้อยู่ใน
เกณฑท์ีย่อมรบัได ้
  สตูรการหาสมัประสทิธิแ์อลฟาของ Cronbach มดีงันี้ 
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  เมือ่     หมายถงึ  ค่าความสอดคลอ้งภายใน 
   n หมายถงึ  จ านวนขอ้ค าถามในแบบสอบถาม 
   2

iS  หมายถงึ  ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนรายขอ้ 
   2

iS  หมายถงึ  ความแปรปรวนของคะแนนรวมทัง้ฉบบั  
  
  6) น าเครื่องมอืทีผ่่านการทดลองใชแ้ลว้ เสนออาจารยท์ีป่รกึษาเพื่อขอค าแนะน า 
และปรบัปรงุแกไ้ขจดัท าเครือ่งมอืฉบบัสมบรูณ์ เพื่อเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 
สถิตท่ีใช้ในกำรวิเครำะหข้์อมลู 
 ผู้วจิยัท าการรวบรวมขอ้มูล ตรวจสอบความถูกต้อง ความครบถ้วนของขอ้มูล และ 
ประมวลผลด้วยโปรแกรมทางสถติ ิในการทดสอบความสมัพนัธ์และทดสอบสมมตฐิานโดนใช้
สถติใินการวเิคราะหข์อ้มลูดงันี้  
 1. การวเิคราะห์สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อใช้ในการบรรยายคุณลกัษณะ 
และคุณสมบตัขิองประชากร  
  1.1 ค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ใช้อธบิายขอ้มูลเกี่ยวกับ
ลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม  
  1.2 ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใช้ใน
การแปลความหมายของขอ้มลูต่างๆ เพื่อสรปุและอธบิายลกัษณะของตวัแปร 
 2. การวเิคราะห์สถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อใช้ในการทดสอบสมมุต ิ
ฐานโดยใชก้ารวเิคราะหค์วามสมัพนัธด์ว้ย Pearson Product Moment Correlation Coefficient 
ซึ่ง ได้ก าหนดเกณฑใ์นการพจิารณาค่าสมัประสทิธิ ์สมัพนัธิด์้วยตารางที่ 3 โคเอน (เกตุนภสั 
เมธกีสวิฒัน์. 2555; อา้งองิจาก Cohen. 1998) 
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ตารางที ่3 ระดบัความสมัพนัธข์องสมัประสทิธิส์มัพนัธ ์(r) ของ Pearson Product Moment  
     Correlation Coefficient 

ค่าสัมประสิทธ์ิสัมพนัธ์ (r) ระดบัความสัมพนัธ์ ทิศทางความสัมพนัธ์ 

0.50 <r> 1.00 มาก เชิงบวกทิศทางเดียวกนั 

0.30 <r> 0.49 ปานกลาง เชิงบวกทิศทางเดียวกนั 

0.10 <r> 0.29 นอ้ย เชิงบวกทิศทางเดียวกนั 

r = 0 ไม่มีความสัมพนัธ์  

-0.10 <r> -0.29 นอ้ย เชิงลบทิศทางตรงกนัขา้ม 

-0.30 <r> -0.49 ปานกลาง เชิงลบทิศทางตรงกนัขา้ม 

-0.50 <r> -1.00 มาก เชิงลบทิศทางตรงกนัขา้ม 
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บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหข้์อมลู 

 
 การศึกษาเรื่องความสมัพนัธ์ของการรบัรู้ความเสี่ยงและส่วนประสมทางการตลาดกับ
ความตัง้ใจซื้อรถยนต์มอืสองแบรนด์ญี่ปุ่ น โดยผู้วิจยัได้ท าการแจกแบบสอบถามให้กับกลุ่ม
ตวัอย่างเป็นบุคคลทัว่ ๆ ไป เป็นจ านวนทัง้สิ้น 420 ชุด และได้รบักลบัคนืมาทัง้สิ้น 402 ชุด  
แบบสอบถามมคีวามครบถว้นสมบูรณ์ทัง้หมด คดิเป็นรอ้ยละ 95 จงึน าขอ้มลูดงักล่าวทีร่วบรวม
ไดไ้ปท าการวเิคราะหโ์ดยวธิกีารทางสถติแิละทดสอบสมมตฐิานตามวตัถุประสงคข์องการวจิยัที่
ก าหนด โดยจะได้น าเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูลและผลการทดสอบสมมติฐานในรูปแบบตาราง
ประกอบค าบรรยายและอภปิรายผล แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงันี้ 
 ส่วนที ่1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทัว่ไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม เพศ อายุ 
สถานภาพ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ระดบัการศกึษา และอาชพี โดยใชค้่าความถี ่(Frequency) และ
ค่ารอ้ยละ (Percentage) 
 ส่วนที ่2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับรถยนต์มือสองแบรนด์ญี่ปุ่ น  วิธีการซื้อ 
เหตุผล ขนาดซซี ียีห่อ้ แหล่งขอ้มลู โดยใชค้่าความถี ่(Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage) 
 ส่วนที ่3 ผลการวเิคราะหร์ะดบัการรบัรูค้วามเสีย่ง ดา้นการใชง้าน ดา้นกายภาพ ดา้น
การเงนิ ด้านสงัคม โดยใชค้่าความถี่ (Frequency) ค่าเฉลีย่(Mean) ค่ารอ้ยละ (Percentage) และค่า
เบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 ส่วนที่ 4 ผลการวเิคราะห์เกี่ยวกบัส่วนประสมการตลาด ประกอบไปด้วยขอ้ค าถาม 
ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด โดยใชค้่าความถี ่
(Frequency) ค่าเฉลี่ย(Mean) ค่าร้อยละ (Percentage) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 
 ส่วนที่ 5 ผลการวเิคราะห์เกี่ยวกับความตัง้ใจซื้อรถยนต์มอืสองแบรนด์ญี่ปุ่ น โดยใช้
ค่าความถี่ (Frequency) ค่าเฉลี่ย(Mean) ค่าร้อยละ (Percentage) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 
 ส่วนที ่6 ผลการทดสอบสมมตฐิาน  
 1.  การรบัรูค้วามเสีย่งดา้นการใชง้านมคีวามสมัพนัธก์บัความตัง้ใจซือ้รถยนต์มอืสอง
แบรนดญ์ีปุ่่ น 
 2. การรบัรูค้วามเสี่ยงด้านกายภาพมคีวามสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซื้อรถยนต์มอืสอง
แบรนดญ์ีปุ่่ น 
 3. การรบัรูค้วามเสีย่งดา้นการเงนิมคีวามสมัพนัธก์บัความตัง้ใจซือ้รถยนต์มอืสองแบ
รนดญ์ีปุ่่ น 
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 4.  การรบัรูค้วามเสี่ยงด้านสงัคมมคีวามสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซื้อรถยนต์มอืสองแบ
รนดญ์ีปุ่่ น 
 5. ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑม์คีวามสมัพนัธก์บัความตัง้ใจซือ้รถยนต์
มอืสองแบรนดญ์ีปุ่่ น 
 6. ส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคามคีวามสมัพนัธก์บัความตัง้ใจซื้อรถยนต์มอืสอง
แบรนดญ์ีปุ่่ น 
 7. ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจ าหน่ายมคีวามสมัพนัธก์บัความตัง้ใจ
ซือ้รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ น 
 8. ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสรมิการตลาดมคีวามสมัพนัธก์บัความตัง้ใจ
ซือ้รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ น 
 ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรอสิระ คอื การรบัรู้ความเสี่ยงและส่วน
ประสมทางการตลาดกบัตวัแปรตาม คอื ความตัง้ใจซื้อรถยนต์มอืสองแบรนด์ญี่ปุ่ น โดยใช้การ
วิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิส์หสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson Correlation Coefficient) ที่ระดับ
นัยส าคญัทางสถิติ 0.05 หรอืที่ระดบัความเชื่อมัน่ร้อยละ 95 เพื่ออธบิายระดบัความสมัพนัธ์
ระหว่างการรบัรู้ความเสี่ยงและส่วนประสมทางการตลาดกบัความตัง้ใจซื้อรถยนต์มอืสองแบรนด์
ญีปุ่่ น 
 
สญัลกัษณ์ทางสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 
 เพื่อให้การน าเสนอการแปลความหมายผลการวเิคราะห์ข้อมูลให้เกิดความเข้าใจ
ถูกต้องและตรงกนั ผู้วจิยัจงึก าหนดความหมายของสญัลกัษณ์แทนค่าสถิติและตวัแปรต่างๆ 
ดงันี้ 
 X   หมายถงึ ค่าเฉลีย่ (Mean) 
 S.D.  หมายถงึ  ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 r  หมายถงึ ค่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ย 
 Sig.  หมายถงึ  ระดบัความมนียัส าคญั (Significant) 
 **   หมายถงึ  ความมนียัส าคญัทีร่ะดบั 0.01 
 H0  หมายถงึ  สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 
 H1  หมายถงึ  สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 
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ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะหข้์อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 1. ผลการวเิคราะห์ข้อมูลทัว่ไปเกี่ยวกบัผู้ตอบแบบสอบถาม เพศ อายุ สถานภาพ 
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ระดบัการศกึษา และอาชพี โดยใชค้่าความถี่ (Frequency) และค่ารอ้ยละ 
(Percentage) แสดงผลได ้ดงันี้ 
 
ตารางที ่4 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
หญงิ 218 54.20 
ชาย 184 45.80 

รวม 402 100.00 
 
 จากตารางที่ 4 แสดงจ านวนรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามเพศ ส่วนใหญ่เป็น
เพศหญงิ จ านวน 218 คน คดิเป็นรอ้ยละ 54.2 รองลงมาเป็นเพศชาย จ านวน 184 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 45.8 
  
ตารางที ่5 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี 47 11.70 
21-30 ปี 94 23.40 
31-40 ปี 157 39.10 
41-50 ปี 62 15.40 
50 ปีขึน้ไป 42 10.40 

รวม 402 100.00 
  
 จากตารางที ่5 แสดงจ านวนรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามอายุ ส่วนใหญ่มอีายุ 
31-40 ปี จ านวน 157 คน คดิเป็นรอ้ยละ 39.10 รองลงมาเป็นช่วงอายุ 21-30 ปี จ านวน 94 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 23.40 รองลงมาเป็นช่วงอาย ุ41-50 ปีขึน้ไป จ านวน 62 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.40 
รองลงมาเป็นช่วงอายุต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี จ านวน 47 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.10 และช่วง
อาย ุ50 ปีขึน้ไป จ านวน 42 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.40  
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ตารางที ่6 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามสถานภาพ 
สถานภาพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

โสด 147 42.30 
สมรส/อยูด่ว้ยกนั 215 53.50 
หมา้ย/แยกกนัอยู/่หยา่รา้ง 17 4.20 

รวม 402 100.00 
 
 จากตารางที ่6 แสดงจ านวนรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามสถานภาพ ส่วนใหญ่
มสีถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกนั จ านวน 215 คน คดิเป็นรอ้ยละ 53.50 รองลงมามสีถานภาพโสด 
จ านวน 147 คน คดิเป็นรอ้ยละ 42.30 และมสีถานภาพหมา้ย/แยกกนัอยู่/หย่ารา้ง จ านวน 17 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.20  
 
ตารางที ่7 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
10,000 บาทหรอืต ่ากว่า 51 12.70 
10,001-20,000 บาท 79 19.70 
20,001-30,000 บาท  118 29.40 
30,001-40,000 บาท  87 21.60 
40,001-50,000 บาท 41 10.20 
มากกว่า 50,000 บาท 26 6.50 

รวม 402 100.00 
 
 จากตารางที ่7 แสดงจ านวนรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ส่วนใหญ่
มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ระหว่าง 20,001-30,000 บาท จ านวน 118 คน คดิเป็นรอ้ยละ 29.40 
รองลงมามรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน ระหว่าง 30,001-40,000 บาท จ านวน 87 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
21.60 รองลงมามรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ระหว่าง 10,001-20,000 บาท จ านวน 79 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 19.70 รองลงมามรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,000 บาทหรอืต ่ากว่า จ านวน 51 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 12.70 รองลงมามรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ระหว่าง 40,001-50,000 บาท จ านวน 41 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 10.20 และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมากกว่า 50,000 บาท 26 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
6.50 
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ตารางที ่8 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามระดบัการศกึษา 
ระดบัการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต ่ากว่าปรญิญาตร ี 83 20.60 
ปรญิญาตร ี 239 59.50 
สงูกว่าปรญิญาตร ี 80 19.90 

รวม 402 100.00 
 
 จากตารางที ่8 แสดงจ านวนรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามระดบัการศกึษา ส่วน
ใหญ่จบการศึกษาในระดบัปรญิญาตร ีจ านวน 239 คน คิดเป็นร้อยละ 59.50 รองลงมาจบ
การศึกษาในระดบัต ่ากว่าปรญิญาตร ีจ านวน 83 คน คดิเป็นร้อยละ 20.60 และระดบัสูงกว่า
ปรญิญาตร ีจ านวน 80 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.90  
 
ตารางที ่9 อาชพีของผูต้อบแบบสอบถาม 

อาชีพของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 
ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 98 24.40 
พนกังานบรษิทัเอกชน/รบัจา้ง 137 34.00 
ธุรกจิส่วนตวั/ผูป้ระกอบการ 96 23.90 
พ่อบา้น/แมบ่า้น 18 4.50 
นกัศกึษา 53 13.20 

รวม 402 100.00 
 
 จากตารางที ่9 แสดงจ านวนรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามอาชพี ส่วนใหญ่ประกอบ
อาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน/รบัจา้ง จ านวน 136 คน คดิเป็นรอ้ยละ 33.80 รองลงมาประกอบ
อาชีพธุรกิจส่วนตัว/ผู้ประกอบการ จ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.60 รองลงมาประกอบ
อาชพีขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ จ านวน 91 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.60 รองลงมาประกอบ
อาชีพนักศึกษา จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.20 และประกอบอาชีพพ่อบ้าน/แม่บ้าน 
จ านวน 18 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.50  
 
 
 
 
 



52 
 

ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเหน็เก่ียวกบัข้อมลูรถยนต์มือสองแบรนดญ่ี์ปุ่ น 
 ผลการวเิคราะห์ระดบัความคดิเห็นเกี่ยวกบัข้อมูลรถยนต์มอืสองแบรนด์ญี่ปุ่ น โดยใช้
ค่าความถี ่(Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage) แสดงไดด้ง้นี้  
 
ตารางที ่10 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัวธิกีารซือ้รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ี่ปุ่ น 
วิธีการซ้ือรถยนต์มือสองแบรนดญ่ี์ปุ่ น จ านวน (คน) ร้อยละ 
ช าระเงนิสด 123 30.60 
เช่าซือ้ 160 39.80 
เงนิกู/้ไฟแนนซ ์ 119 29.60 

รวม 402 100.00 
 
 จากตารางที ่10 แสดงจ านวนรอ้ยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามวธิกีารซือ้รถยนต์มอื
สองแบรนด์ญี่ปุ่ น ส่วนใหญ่ซื้อด้วยวิธีการเช่าซื้อ จ านวน 160 คน คิดเป็นร้อยละ 39.80 
รองลงมาซื้อด้วยวิธีการช าระเงินสด จ านวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 30.60 และวิธีเงินกู้/
ไฟแนนซ ์จ านวน 119 คน คดิเป็นรอ้ยละ 29.60  
 
ตารางที ่11 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัเหตุผลในการตัง้ใจซือ้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล 

เหตผุล จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพื่อความสะดวกสบาย 121 30.10 
เพื่อใชเ้ดนิทางไปท างานหรอืประกอบ
อาชพี 

88 21.90 

เพื่อใชเ้ดนิทางไปโรงเรยีน/สถาบนัศกึษา 40 10.00 
เพื่อใชร้บัส่งสมาชกิในครอบครวั 80 19.90 
เพราะมหีน้าทีก่ารงานสงูขึน้และรายไดด้ี
ขึน้ 

43 10.70 

เพื่อหน้าตาทางสงัคมและตามสมยันิยม 29 7.20 
อื่น ๆ 1 0.20 

รวม 402 100.00 
 
 จากตารางที ่11 แสดงจ านวนรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามเหตุผลในการตัง้ใจ
ซือ้ซือ้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ส่วนใหญ่ซือ้ดว้ยเหตุผลจากความสะดวกสบาย จ านวน 121 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 30.10 รองลงมาซือ้ดว้ยเหตุผลจากใชเ้ดนิทางไปท างานหรอืประกอบอาชพี จ านวน 
88 คน คิดเป็นร้อยละ 21.90 รองลงมาซื้อด้วยเหตุผลจากเพื่อใช้รบัส่งสมาชิกในครอบครวั 
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จ านวน 80 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.90 รองลงมาซือ้ดว้ยเหตุผลจากเพราะมหีน้าทีก่ารงานสูงขึ้น
และรายได้ดีขึ้น จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.70 รองลงมาซื้อด้วยเหตุผลจากเพื่อใช้
เดนิทางไปโรงเรยีน/สถาบนัศกึษา จ านวน 40 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.00 รองลงมาซือ้ดว้ยเหตุผล
จากเพื่อหน้าตาทางสงัคมและตามสมยันิยม จ านวน 29 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.20 และเหตุผลอื่น 
ๆ  จ านวน 1 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.20 
 
  ตารางที ่12 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัขนาดซซีขีองรถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ นทีต่ ัง้ใจซือ้ 

ขนาดซีซีของรถยนตม์ือสองแบรนด์
ญ่ีปุ่ น 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต ่ากว่า 1,500 cc 103 25.60 
1,500 - 2,000 cc 218 54.20 
2,001 - 2,500 cc 72 17.90 
มากกว่า 2,500 cc 9 2.20 

รวม 402 100.00 
  
 จากตารางที่ 12 แสดงจ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามขนาดซีซีของ
รถยนต์มอืสองแบรนดญ์ี่ปุ่ น ส่วนใหญ่ตัง้ใจซื้อขนาด 1,500-2,000 cc จ านวน 218 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 54.20 รองลงมาตัง้ใจซือ้ขนาด ต ่ากว่า 1,500 cc จ านวน 103 คน คดิเป็นรอ้ยละ 25.60 
รองลงมาตัง้ใจซื้อขนาด 2,001-2,500 จ านวน 72 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.90 และตัง้ใจซื้อขนาด
มากกว่า 2,500 cc จ านวน 9 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.20 
 
ตารางที ่13 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัยีห่อ้ของรถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ นทีต่อ้งการซือ้ 

ย่ีห้อของรถยนต์มือสองแบรนดญ่ี์ปุ่ น จ านวน (คน) ร้อยละ 
โตโยตา้ 140 34.80 
ฮอนดา้ 119 29.60 
มติซบูชิ ิ 42 10.40 
นิสสนั 32 8.00 
อซีซูุ 26 6.50 
ซซูุก ิ 14 3.50 
ซุบารุ 6 1.50 
มาสดา้ 18 4.50 
อื่น ๆ 5 1.20 

รวม 402 100.00 
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 จากตารางที ่13 แสดงจ านวนรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามยีห่อ้ของรถยนตม์อื
สองแบรนด์ญี่ปุ่ นที่ ส่วนใหญ่ต้องการซื้อยี่ห้อโตโยต้า จ านวน 140 คน คดิเป็นร้อยละ 34.80 
รองลงมาต้องการซื้อยีห่้อฮอนด้า จ านวน 119 คน คดิเป็นรอ้ยละ 29.60 รองลงมาต้องการซื้อ
ยีห่อ้มติซูบชิ ิจ านวน 42 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.40 รองลงมาต้องการซือ้ยีห่อ้นิสสนั จ านวน 32 
คน คดิเป็นร้อยละ 8.00 รองลงมาต้องการซื้อยี่ห้ออีซูซุ จ านวน 26 คน คดิเป็นร้อยละ 6.50 
รองลงมาต้องการซือ้ยีห่อ้มาสดา้ จ านวน 18 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.50 รองลงมาต้องการซือ้ยีห่อ้
ซูซุก ิจ านวน 14 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.50 รองลงมาต้องการซือ้ยีห่อ้ซุบารุ จ านวน 6 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 1.50 และยีห่อ้อื่น ๆ  จ านวน 5 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.20 
 
ตารางที ่14 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัขอ้มลูขา่วสารทีม่สี่วนในการตดัสนิใจซือ้ 

แหล่งข้อมลูข่าวสาร จ านวน (คน) ร้อยละ 
ค าแนะน าจากผูเ้คยใชง้านจรงิ 171 42.50 
โฆษณาทางโทรทศัน์ 61 15.20 
โฆษณาทางวทิยุ 20 5.00 
โฆษณาทางสื่อสิง่พมิพ์ 16 4.00 
การโฆษณาประชาสมัพนัธข์องตวัแทน
จ าหน่ายรถมอืสอง และเตน็ทร์ถทัว่ ๆ ไป 

44 10.90 

ขอ้มลูขา่วสารทางอนิเตอรเ์น็ต 87 21.60 
อื่น ๆ 3 0.80 

รวม 402 100.00 
 
 จากตารางที ่14 แสดงจ านวนรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามข่าวสารที่มสี่วนใน
การตดัสนิใจซื้อ ส่วนใหญ่จากค าแนะน าจากผู้เคยใช้งานจรงิ จ านวน 171 คน คดิเป็นร้อยละ 
42.50 รองลงมาคอืจากข้อมูลข่าวสารทางอินเตอร์เน็ต จ านวน 87 คน คดิเป็นร้อยละ 21.60 
รองลงมาคอืจากโฆษณาทางโทรทศัน์ จ านวน 61 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.20 รองลงมาคอืจาก
การโฆษณาประชาสมัพนัธข์องตวัแทนจ าหน่ายรถมอืสอง และเตน็ทร์ถทัว่ ๆ ไป จ านวน 44 คน 
คดิเป็นร้อยละ 10.90 รองลงมาคอืจากโฆษณาทางวิทยุ จ านวน 20 คน คดิเป็นร้อยละ 5.00 
รองลงมาคอืจากโฆษณาทางสื่อสิง่พมิพ ์จ านวน 16 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.00 และอื่น ๆ  จ านวน 
3 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.80 
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ตารางที ่15 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัปัจจยัแวดลอ้มต่าง ๆ ทีม่ผีลต่อการตัง้ใจซือ้รถยนตม์อื 
     สองแบรนดญ์ีปุ่่ น 

ปัจจยัแวดล้อม จ านวน (คน) ร้อยละ 
ราคาน ้ามนั 94 23.40 
ครอบครวั/ญาตพิีน้่อง 162 40.30 
เพื่อน/คนรูจ้กั 85 21.10 
ผูข้าย 53 13.20 
อื่น ๆ 8 2.00 

รวม 402 100.00 
 
  จากตารางที ่15 แสดงจ านวนรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามปัจจยัแวดลอ้มต่าง 
ๆ ที่มผีลต่อการตัง้ใจซื้อรถยนต์มอืสองแบรนด์ญี่ปุ่ น ส่วนใหญ่เกดิจากครอบครวั/ญาตพิี่น้อง 
จ านวน 162 คน คดิเป็นรอ้ยละ 40.30 รองลงมาเกดิจากราคาน ้ามนั จ านวน 94 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 23.40 รองลงมาเกดิจากเพื่อน/คนรูจ้กั จ านวน 85 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.10 รองลงมาเกดิ
จากผูข้าย จ านวน 53 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.20 และและจากปัจจยัอื่น ๆ จ านวน 8 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 2.00 
 
ส่วนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเหน็เก่ียวกบัการรบัรู้ความเส่ียง 
 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัการรบัรูค้วามเสีย่ง โดยใชค้่าเฉลีย่(Mean) 
และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) แสดงไดด้ง้นี้  
 
ตารางที ่16 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัการรบัรูค้วามเสีย่ง 

การรบัรู้ความเส่ียง X  S.D. ระดบั 
ดา้นการใชง้าน 4.12 0.598 มาก 
ดา้นกายภาพ 3.98 0.638 มาก 
ดา้นการเงนิ 3.99 0.679 มาก 
ดา้นสงัคม 3.68 1.004 มาก 

ค่าเฉลีย่ความคดิเหน็รวม 3.94 0.729 มาก 
 
 จากตารางที ่16 ระดบัการรบัรูค้วามเสีย่ง อยูใ่นระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 3.94 
(S.D. = 0.729) เมื่อพจิารณาเป็นรายด้าน จะเหน็ไดว้่า การรบัรูค้วามเสีย่ง ดา้นการใชง้าน อยู่
ในระดับมาก เป็นอันดับ 1 โดยมีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นรวมเท่ากับ 4.12 (S.D. = 0.598) 



56 
 

รองลงมาคอื ดา้นการเงนิ อยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่ความคดิเหน็รวมเท่ากบั 3.99 (S.D. = 
0.679) รองลงมาคอื ดา้นกายภาพ อยูใ่นระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่ความคดิเหน็รวมเท่ากบั 3.98 
(S.D. = 0.638) และด้านสงัคม อยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยความคดิเห็นรวมเท่ากบั 3.68 
(S.D. = 1.004)  
 
ตารางที ่17 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัการรบัรูค้วามเสีย่ง ดา้นการใชง้าน  

ด้านการใช้งาน X  S.D. แปลผล 

ท่านกงัวลว่ารถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ นทีซ่ือ้มาจะไมไ่ดคุ้ณภาพ
ตามทีผู่ข้ายบอก 

4.26 0.750 มากทีส่ดุ 

ท่านกงัวลว่าสภาพทีแ่ทจ้รงิของรถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ นอาจไม่
สามารถใชง้านไดต้ามทีต่ัง้ใจไว ้

4.19 0.711 มาก 

ท่านกงัวลว่ารถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ นทีซ่ือ้มามรีปูแบบการใช้
งานทีไ่ม่รองรบักบัยุคสมยั เช่น เครื่องเล่นเสยีง 

3.90 0.883 มาก 

รวม 4.11 0.781 มาก 

  
 จากตารางที่ 17 ผลการวเิคราะห์การรบัรูค้วามเสี่ยง ด้านการใช้งาน อยู่ในระดบัมาก มี
ค่าเฉลีย่ความคดิเหน็รวมเท่ากบั 4.11 (S.D. = 0.781) โดยมรีายละเอยีด ดงันี้ 
 เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้นจะเหน็ไดว้่า ค่าเฉลีย่ระดบัมากสุดเป็นอนัดบั 1 คอื ท่านกงัวล
ว่ารถยนต์มอืสองแบรนด์ญี่ปุ่ นที่ซื้อมาจะไม่ได้คุณภาพตามที่ผู้ขายบอก มคีวามคดิเหน็อยู่ใน
ระดบัมากทีสุ่ด ทีค่่าเฉลีย่เท่ากบั 4.26 (S.D. = 0.750) อนัดบั 2 คอื ท่านกงัวลว่าสภาพทีแ่ท้จรงิ
ของรถยนต์มอืสองแบรนด์ญี่ปุ่ นอาจไม่สามารถใช้งานได้ตามที่ตัง้ใจไว้ มีความคดิเห็นอยู่ใน
ระดบัมาก ทีค่่าเฉลีย่เท่ากบั 4.19 (S.D. = 0.711) และท่านกงัวลว่ารถยนต์มอืสองแบรนดญ์ี่ปุ่ น
ที่ซื้อมามรีูปแบบการใช้งานที่ไม่รองรบักบัยุคสมยั เช่น เครื่องเล่นเสยีง  มคีวามคดิเห็นอยู่ใน
ระดบัมาก ทีค่่าเฉลีย่เท่ากบั 3.90 (S.D. = 0.883)  
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ตารางที ่18 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัการรบัรูค้วามเสีย่ง ดา้นกายภาพ 

ด้านกายภาพ X  S.D. แปลผล 

ท่านกงัวลว่า รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ นมสีภาพเก่าเกนิไป 3.92 0.887 มาก 
ท่านกงัวลว่า รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ นอาจประสบอุบตัเิหตุหรอื
ชนหนกั โดยท่านไม่สามารถแยกแยะได ้

4.11 0.812 มาก 

ท่านท่านกงัวลว่า รถยนตม์อืสองอาจมรีุ่น หรอืยีห่อ้ทีท่่านไม่
ตอ้งการ 

3.90 0.918 มาก 

รวม 3.97 0.872 มาก 

  
 จากตารางที่ 18 ผลการวเิคราะห์การรบัรู้ความเสี่ยง ด้านกายภาพ อยู่ในระดบัมาก มี
ค่าเฉลีย่ความคดิเหน็รวมเท่ากบั 3.97 (S.D. = 0.872) โดยมรีายละเอยีด ดงันี้ 
 เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้นจะเหน็ไดว้่า ค่าเฉลีย่ระดบัมากสุดเป็นอนัดบั 1 คอื ท่านกงัวล
ว่ารถยนต์มอืสองแบรนดญ์ี่ปุ่ นอาจประสบอุบตัเิหตุหรอืชนหนัก โดยท่านไม่สามารถแยกแยะได้ 
มคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก ทีค่่าเฉลีย่เท่ากบั 4.11 (S.D. = 0.812) อนัดบั 2 คอื ท่านกงัวล
ว่า รถยนต์มอืสองแบรนด์ญี่ปุ่ นมสีภาพเก่าเกินไป มคีวามคดิเห็นอยู่ในระดบัมาก ที่ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.92 (S.D. = 0.887) และท่านกังวลว่า รถยนต์มอืสองอาจมีรุ่น หรอืยี่ห้อที่ท่านไม่
ตอ้งการ มคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก ทีค่่าเฉลีย่เท่ากบั 3.90 (S.D. = 0.918)  
 
ตารางที ่19 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัการรบัรูค้วามเสีย่ง ดา้นการเงนิ 

ด้านการเงิน X  S.D. แปลผล 

ท่านกงัวลว่า หากท่านซือ้รถยนตม์อืสองไปแลว้ อาจจะตอ้งจ่ายค่า
ซ่อมแซมสงู เพื่อใหร้ถยนตก์ลบัมาสมบรูณ์ 

4.08 0.775 มาก 

ท่านกงัวลว่า ท่านอาจซือ้รถยนตม์อืสองในราคาทีส่งูไมต่่างจาก
รถยนตม์อืหนึ่งบางรุ่น 

4.06 0.831 มาก 

ท่านกงัวลว่า ท่านอาจจะหาเงนิมาช าระไม่ไดต้ามเวลาทีก่ าหนด 3.80 1.101 มาก 
รวม 3.98 0.902 มาก 

 
 จากตารางที่ 19 ผลการวิเคราะห์การรบัรู้ความเสี่ยง ด้านการเงนิ อยู่ในระดับมาก มี
ค่าเฉลีย่ความคดิเหน็รวมเท่ากบั 3.98 (S.D. = 0.902) โดยมรีายละเอยีด ดงันี้ 
 เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้นจะเหน็ไดว้่า ค่าเฉลีย่ระดบัมากสุดเป็นอนัดบั 1 คอื ท่านกงัวล
ว่า หากท่านซื้อรถยนต์มอืสองไปแล้ว อาจจะต้องจ่ายค่าซ่อมแซมสูง เพื่อให้รถยนต์กลบัมา



58 
 

สมบูรณ์ มคีวามคดิเห็นอยู่ในระดบัมาก ที่ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.08 (S.D. = 0.775) อนัดบั 2 คอื 
ท่านกงัวลว่า ท่านอาจซือ้รถยนต์มอืสองในราคาทีสู่งไม่ต่างจากรถยนต์มอืหนึ่งบางรุ่น  มคีวาม
คดิเหน็อยู่ในระดบัมาก ทีค่่าเฉลีย่เท่ากบั 4.06 (S.D. = 0.831) และท่านกงัวลว่า ท่านอาจจะหา
เงนิมาช าระไมไ่ดต้ามเวลาทีก่ าหนด มคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก ทีค่่าเฉลีย่เท่ากบั 3.80 (S.D. 
= 1.101)  
 
ตารางที ่20 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัการรบัรูค้วามเสีย่ง ดา้นสงัคม 

ด้านสงัคม X  S.D. แปลผล 

ท่านกงัวลว่าการซือ้รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ นอาจเป็นทีก่ล่าวถงึ
ของคนรอบขา้งในทางลบ 

3.69 1.186 มาก 

ท่านกงัวลว่าการซือ้รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ นอาจท าใหค้นอื่น
มองว่าไมม่เีงนิ 

3.63 1.228 มาก 

ท่านกงัวลว่าการซือ้รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ นอาจท าใหค้นอื่น
มองว่าไม่เหมาะสมกบัต าแหน่งหน้าทีห่รอืสถานะทางสงัคมของ
ท่าน 

3.64 1.188 มาก 

ท่านคดิว่าการซือ้รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ นไม่ตรงกบั
ภาพลกัษณ์ของท่าน 

3.66 1.153 มาก 

ท่านคดิว่าการซือ้รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ นท าใหท้่านเกดิ
ความเครยีดโดยไม่จ าเป็น 

3.66 1.162 มาก 

ท่านรูส้กึไม่สบายใจหากท่านตอ้งซือ้รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ น 3.78 1.093 มาก 
รวม 3.67 1.168 มาก 

 
 จากตารางที ่20 ผลการวเิคราะหก์ารรบัรูค้วามเสีย่ง ดา้นสงัคม อยูใ่นระดบัมาก มคี่าเฉลีย่
ความคดิเหน็รวมเท่ากบั 3.98 (S.D. = 0.902) โดยมรีายละเอยีด ดงันี้ 
 เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้นจะเหน็ไดว้่า ค่าเฉลีย่ระดบัมากสุดเป็นอนัดบั 1 คอื ท่านรูส้กึไม่
สบายใจหากท่านต้องซื้อรถยนต์มอืสองแบรนด์ญี่ปุ่ น ที่ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.78 (S.D. = 1.093) 
อนัดบั 2 คอื ท่านกงัวลว่าการซือ้รถยนต์มอืสองแบรนดญ์ี่ปุ่ นอาจเป็นทีก่ล่าวถงึของคนรอบขา้ง
ในทางลบ มคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก ที่ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.69 (S.D. = 1.228) อนัดบั 3 คอื 
ท่านคดิว่าการซื้อรถยนต์มอืสองแบรนด์ญี่ปุ่ นท าให้ท่านเกดิความเครยีดโดยไม่จ าเป็น  มคีวาม
คดิเหน็อยู่ในระดบัมาก ทีค่่าเฉลีย่เท่ากบั 3.66 (S.D. = 1.162) อนัดบั 4 คอื ท่านคดิว่าการซื้อ
รถยนต์มอืสองแบรนด์ญี่ปุ่ นไม่ตรงกบัภาพลกัษณ์ของท่าน มคีวามคดิเห็นอยู่ในระดบัมาก ที่
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.66 (S.D. = 1.153) อนัดบั 5 คอื ท่านกงัวลว่าการซื้อรถยนต์มอืสองแบรนด์
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ญี่ปุ่ นอาจท าให้คนอื่นมองว่าไม่เหมาะสมกบัต าแหน่งหน้าที่หรอืสถานะทางสงัคมของท่าน  มี
ความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก ที่ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.64 (S.D. = 1.188) และท่านกงัวลว่าการซื้อ
รถยนต์มอืสองแบรนด์ญี่ปุ่ นอาจท าให้คนอื่นมองว่าไม่มเีงนิ มคีวามคดิเห็นอยู่ในระดบัมาก ที่
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.63 (S.D. = 1.228)  
 
ส่วนท่ี 4 ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเหน็เก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 
 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด โดยใช้ ค่าเฉลีย่
(Mean) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) แสดงไดด้ง้นี้  
 
ตารางที ่21 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 

ส่วนประสมทางการตลาด X  S.D. ระดบั 
ดา้นผลติภณัฑ ์ 4.16 0.341 มาก 
ดา้นราคา 4.09 0.435 มาก 
ดา้นการจดัจ าหน่าย 4.12 0.570 มาก 
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 4.10 0.461 มาก 

ค่าเฉลีย่ความคดิเหน็รวม 4.11 0.451 มาก 
 
 จากตารางที่ 21 ระดบัส่วนประสมทางการตลาด อยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยรวม
เท่ากบั 4.11 (S.D. = 0.451) เมื่อพจิารณาเป็นรายด้าน จะเหน็ได้ว่า การรบัรูค้วามเสี่ยง ด้าน
ผลติภณัฑ ์อยู่ในระดบัมาก เป็นอนัดบั 1 โดยมคี่าเฉลี่ยความคดิเหน็รวมเท่ากบั 4.16 (S.D. = 
0.341) รองลงมาคอื ดา้นการจดัจ าหน่าย อยูใ่นระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่ความคดิเหน็รวมเท่ากบั 
4.12 (S.D. = 0.570) รองลงมาคอื ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด อยูใ่นระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่
ความคดิเห็นรวมเท่ากบั 4.10 (S.D. = 0.461) และด้านราคา อยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ย
ความคดิเหน็รวมเท่ากบั 4.09 (S.D. = 0.435)  
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ตารางที ่22 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์

ด้านผลิตภณัฑ ์ X  S.D. แปลผล 

ยีห่อ้รถยนต ์มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ของท่าน 4.18 0.815 มาก 
รุ่นรถยนต ์มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ของท่าน 4.16 0.697 มาก 
คุณลกัษณ์ของรถยนต ์เช่น รถครอบครวั รถสปอรต์ เป็นตน้ 4.10 0.776 มาก 
การออกแบบภายใน เช่นวสัดุภายใน ความสะดวกสบายในการนัง่ 
เป็นตน้ 

3.99 0.803 มาก 

ขนาดหอ้งโดยสารทีเ่พยีงพอต่อความตอ้งการใชใ้นชวีติประจ าวนั 4.19 0.739 มาก 
อุปกรณ์ออพชัน่ต่าง ๆ เช่น ระบบไฟฟ้า ระบบเครื่องเสยีง ระบบ
กลอ้งหลงั ฯลฯ ยงัคงใชง้านไดด้ ี

4.18 0.730 มาก 

อุปกรณ์ทางดา้นความปลอดภยั ระบบ Safety ต่าง ๆ ยงัมี
คุณภาพทีด่อียู ่

4.24 0.721 มากทีส่ดุ 

ขนาดเครื่องยนตม์คีวามเหมาะสมกบัความตอ้งการ 4.21 0.686 มากทีส่ดุ 
สมรรถนะของรถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ นยงัมคีุณภาพด ี 4.21 0.698 มากทีส่ดุ 
อตัราสิน้เปลอืงเมื่อเทยีบกบัรถยนตม์อืหนึ่ง 4.12 0.715 มาก 
ความยากง่ายในการดแูลรกัษาและหาอะไหล่ซ่อม 4.22 0.721 มากทีส่ดุ 

รวม 4.16 0.736 มาก 

 
 จากตารางที ่22 ผลการวเิคราะหส์่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์อยูใ่นระดบัมาก 
มคี่าเฉลีย่ความคดิเหน็รวมเท่ากบั 4.16 (S.D. = 0.736) โดยมรีายละเอยีด ดงันี้ 
 เมื่อพจิารณาเป็นรายด้านจะเห็นได้ว่า ค่าเฉลี่ยระดบัมากสุดเป็นอนัดบั 1 คอื อุปกรณ์
ทางด้านความปลอดภยั ระบบ Safety ต่าง ๆ ยงัมคีุณภาพที่ดอียู่ มคีวามคดิเห็นอยู่ในระดบั
มากที่สุด ที่ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.24 (S.D. = 0.721) อนัดบั 2 คอื ความยากง่ายในการดูแลรกัษา
และหาอะไหล่ซ่อม มคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด ทีค่่าเฉลีย่เท่ากบั 4.22 (S.D. = 0.721) 
อนัดบั 3 คอื สมรรถนะของรถยนตม์อืสองแบรนดญ์ี่ปุ่ นยงัมคีุณภาพด ีมคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบั
มากทีสุ่ด ทีค่่าเฉลีย่เท่ากบั 4.21 (S.D. = 0.698) อนัดบั 4 คอื ขนาดเครือ่งยนตม์คีวามเหมาะสม
กบัความต้องการ มคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัมากที่สุด ที่ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.21 (S.D. = 0.686) 
อนัดบั 5 คอื ขนาดหอ้งโดยสารทีเ่พยีงพอต่อความต้องการใช้ในชวีติประจ าวนั มคีวามคดิเหน็
อยู่ในระดบัมาก ทีค่่าเฉลีย่เท่ากบั 4.19 (S.D. = 0.739) อนัดบั 6 คอื ยีห่อ้รถยนต์ มผีลต่อการ
ตดัสนิใจเลอืกซือ้ของท่าน มคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก ทีค่่าเฉลีย่เท่ากบั 4.18 (S.D. = 0.815) 
อนัดบั 7 คอื อุปกรณ์ออพชัน่ต่าง ๆ เช่น ระบบไฟฟ้า ระบบเครื่องเสยีง ระบบกล้องหลงั ฯลฯ 
ยงัคงใชง้านไดด้ ีมคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก ทีค่่าเฉลีย่เท่ากบั 4.18 (S.D. = 0.730) อนัดบั 8 
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คอื รุ่นรถยนต์ มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ของท่าน มคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก ทีค่่าเฉลีย่
เท่ากบั 4.16 (S.D. = 0.697) อนัดบั 9 คอื อตัราสิน้เปลอืงเมื่อเทยีบกบัรถยนต์มอืหนึ่ง มคีวาม
คดิเหน็อยู่ในระดบัมาก ที่ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.12 (S.D. = 0.715) อนัดบั 10 คอื คุณลกัษณ์ของ
รถยนต์ เช่น รถครอบครวั รถสปอรต์ เป็นต้นมคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก ที่ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.10 (S.D. = 0.776) และการออกแบบภายใน เช่นวสัดุภายใน ความสะดวกสบายในการนัง่ 
เป็นตน้ มคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก ทีค่่าเฉลีย่เท่ากบั 3.99 (S.D. = 0.803) 
 
ตารางที ่23 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา 

ด้านราคา X  S.D. แปลผล 

ราคาจ าหน่ายของตวัรถ มคีวามคุม้ค่า 4.23 0.684 มากทีส่ดุ 
การซือ้รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ นใชง้บประมาณไม่สงู 4.17 0.715 มาก 
อตัราภาษ ีของรถยนตม์อืสองในขณะนัน้ 3.96 0.804 มาก 
ราคาของรถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ นถา้ตอ้งการขายต่อ 4.04 0.799 มาก 
ราคาอะไหล่และค่าใชจ้่ายในการบ ารุงรกัษาตรงกบังบประมาณที่
ท่านตอ้งการ 

4.14 0.727 มาก 

การบรกิารดา้นสนิเชื่อ เช่น การจดัไฟแนนซ ์เงนิดาวน์ อตัรา
ดอกเบีย้ 

4.02 0.891 มาก 

รวม 4.09 0.770 มาก 

 
 จากตารางที่ 23 ผลการวเิคราะห์ส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา อยู่ในระดบัมาก มี
ค่าเฉลีย่ความคดิเหน็รวมเท่ากบั 4.09 (S.D. = 0.770) โดยมรีายละเอยีด ดงันี้ 
 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านจะเห็นได้ว่า ค่าเฉลี่ยระดบัมากสุดเป็นอันดับ 1 คือ ราคา
จ าหน่ายของตวัรถ มคีวามคุ้มค่ามคีวามคดิเห็นอยู่ในระดบัมากที่สุด ที่ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.23 
(S.D. = 0.684) อนัดบั 2 คอื การซื้อรถยนต์มอืสองแบรนด์ญี่ปุ่ นใช้งบประมาณไม่สูง มคีวาม
คดิเหน็อยู่ในระดบัมาก ที่ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.17 (S.D. = 0.715) อนัดบั 3 คอื ราคาอะไหล่และ
ค่าใชจ้่ายในการบ ารุงรกัษาตรงกบังบประมาณทีท่่านต้องการ มคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก ที่
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 (S.D. = 0.727) อนัดบั 4 คอื ราคาของรถยนต์มอืสองแบรนด์ญี่ปุ่ นถ้า
ตอ้งการขายต่อ มคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก ทีค่่าเฉลีย่เท่ากบั 4.04 (S.D. = 0.779) อนัดบั 5 
คอื การบรกิารดา้นสนิเชื่อ เช่น การจดัไฟแนนซ ์เงนิดาวน์ อตัราดอกเบีย้ มคีวามคดิเหน็อยู่ใน
ระดบัมาก ทีค่่าเฉลีย่เท่ากบั 4.02 (S.D. = 0.819) และอตัราภาษ ีของรถยนต์มอืสองในขณะนัน้ 
มคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก ทีค่่าเฉลีย่เท่ากบั 3.96 (S.D. = 0.804) 
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ตารางที ่24 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่าย 

ด้านสถานท่ีจดัจ าหน่าย X  S.D. แปลผล 

ความน่าเชื่อถอืของสถานทีข่ายรถยนตม์อืสอง 4.17 0.735 มาก 
สถานทีจ่ าหน่ายอยูใ่กลก้บัผูซ้ือ้ 4.07 0.806 มาก 
สถานทีจ่ าหน่ายมคีวามสะดวกในการเดนิทาง 4.11 0.786 มาก 

รวม 4.11 0.775 มาก 

 
 จากตารางที ่24 ผลการวเิคราะหส์่วนประสมทางการตลาด ดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่าย อยู่ใน
ระดบัมาก มคี่าเฉลีย่ความคดิเหน็รวมเท่ากบั 4.11 (S.D. = 0.775) โดยมรีายละเอยีด ดงันี้ 
 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านจะเห็นได้ว่า ค่าเฉลี่ยระดบัมากสุดเป็นอันดบั 1 คือ ความ
น่าเชื่อถอืของสถานที่ขายรถยนต์มอืสอง ความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก ที่ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.17 
(S.D. = 0.735) อนัดบั 2 คอื สถานทีจ่ าหน่ายมคีวามสะดวกในการเดนิทาง มคีวามคดิเหน็อยู่ใน
ระดบัมาก ที่ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.11 (S.D. = 0.786) และสถานที่จ าหน่ายอยู่ใกล้กบัผู้ซื้อ มคีวาม
คดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก ทีค่่าเฉลีย่เท่ากบั 4.07 (S.D. = 0.806)  
 
ตารางที ่25 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 

ด้านการส่งเสริมการตลาด X  S.D. แปลผล 

การใหส้ว่นลดเพิม่เตมิจากทีแ่จง้ราคาไว ้ 4.12 0.731 มาก 
การแถมอุปกรณ์แต่งรถ/ของสมันาคุณทีท่่านตอ้งการ 4.11 0.759 มาก 
การประชาสมัพนัธ ์ใหข้อ้มลูของรถยนตม์อืสอง 4.08 0.759 มาก 
การโฆษณาผ่านสือ่ออนไลน์อย่างสม ่าเสมอ 4.06 0.814 มาก 
การแถมประกนัภยัรถยนตใ์หเ้มือ่ตดัสนิใจซือ้ 4.11 0.727 มาก 

รวม 4.09 0.758 มาก 

 
 จากตารางที ่25 ผลการวเิคราะหส์่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสรมิการตลาด อยูใ่น
ระดบัมาก มคี่าเฉลีย่ความคดิเหน็รวมเท่ากบั 4.09 (S.D. = 0.758) โดยมรีายละเอยีด ดงันี้ 
 เมื่อพจิารณาเป็นรายด้านจะเห็นได้ว่า ค่าเฉลี่ยระดบัมากสุดเป็นอันดบั 1 คอื การให้
ส่วนลดเพิม่เตมิจากทีแ่จง้ราคาไว้ มคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก ทีค่่าเฉลีย่เท่ากบั 4.12 (S.D. 
= 0.731) อนัดบั 2 คอื การแถมอุปกรณ์แต่งรถ/ของสมันาคุณทีท่่านต้องการ มคีวามคดิเหน็อยู่
ในระดบัมาก ทีค่่าเฉลีย่เท่ากบั 4.11 (S.D. = 0.759) อนัดบั 3 การแถมประกนัภยัรถยนต์ใหเ้มื่อ
ตดัสนิใจซือ้ มคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก ทีค่่าเฉลีย่เท่ากบั 4.11 (S.D. = 0.727) อนัดบั 4 คอื 
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การประชาสมัพนัธ ์ใหข้อ้มลูของรถยนตม์อืสอง มคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก ทีค่่าเฉลีย่เท่ากบั 
4.08 (S.D. = 0.759) และการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อย่างสม ่าเสมอ มคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบั
มาก ทีค่่าเฉลีย่เท่ากบั 4.06 (S.D. = 0.814) 
 
ส่วนท่ี 5  ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเหน็เก่ียวกบัความตัง้ใจซ้ือรถยนตม์ือสอง 
แบรนดญ่ี์ปุ่ น 
 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัความตัง้ใจซือ้รถยนต์มอืสองแบรนด์ญี่ปุ่ น 
โดยใชค้่าเฉลีย่(Mean) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) แสดงไดด้ง้นี้ 
 
ตารางที ่26 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัความตัง้ใจซือ้รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ น 

ความตัง้ใจซ้ือ X  S.D. แปลผล 

ท่านเตม็ใจทีจ่ะซือ้รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ น 3.99 0.832 มาก 
ถา้มรีถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ นทีท่่านตอ้งการ ท่านจะพจิารณา
ซือ้เป็นอนัดบัแรก 

4.08 0.770 มาก 

ท่านจะแนะน าเพื่อนและครอบครวัใหซ้ือ้รถยนตม์อืสองแบรนด์
ญีปุ่่ น 

4.05 0.840 มาก 

ท่านยนิดทีีจ่ะซือ้รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ นในอนาคต 3.90 0.841 มาก 
รวม 4.00 0.820 มาก 

 
 จากตารางที่ 26 ผลการวเิคราะห์ความตัง้ใจซื้อรถยนต์มอืสองแบรนดญี่ปุ่ น อยู่ในระดบั
มาก มคี่าเฉลีย่ความคดิเหน็รวมเท่ากบั 4.00 (S.D. = 0.820) โดยมรีายละเอยีด ดงันี้ 
 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านจะเห็นได้ว่า ค่าเฉลี่ยระดับมากสุดเป็นอันดับ 1 คือ ถ้ามี
รถยนต์มอืสองแบรนดญ์ี่ปุ่ นที่ท่านต้องการ ท่านจะพจิารณาซือ้เป็นอนัดบัแรก ความคดิเหน็อยู่
ในระดบัมาก ที่ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.08 (S.D. = 0.770) อันดบั 2 คือ ท่านจะแนะน าเพื่อนและ
ครอบครวัให้ซื้อรถยนต์มอืสองแบรนด์ญี่ปุ่ น มคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก ที่ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.05 (S.D. = 0.840) อนัดบั 3 คอื ท่านเตม็ใจทีจ่ะซือ้รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ น มคีวามคดิเหน็
อยู่ในระดบัมาก ทีค่่าเฉลีย่เท่ากบั 3.99 (S.D. = 0.832) และท่านยนิดทีีจ่ะซือ้รถยนต์มอืสองแบ
รนดญ์ีปุ่่ นในอนาคต มคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก ทีค่่าเฉลีย่เท่ากบั 3.90 (S.D. = 0.841)  
 
 
ส่วนท่ี 6 ผลการทดสอบ  
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 สมมตฐิานที ่1 การรบัรูค้วามเสีย่งด้านการใชง้านมคีวามสมัพนัธก์บัความตัง้ใจซือ้รถยนต์
มอืสองแบรนดญ์ีปุ่่ น 
 H0 :  = 0 การรบัรูค้วามเสีย่งด้านการใช้งานไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซื้อรถยนต์
มอืสองแบรนดญ์ีปุ่่ น 
  H1 :   0 การรบัรูค้วามเสีย่งดา้นการใชง้าน มคีวามสมัพนัธก์บัความตัง้ใจซือ้รถยนต์มอื
สองแบรนดญ์ีปุ่่ น 
   สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบค่าสหสมัพนัธ ์โดยใชสู้ตรของสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธ์ เพยีรส์นั โพดคัโมเมนต์ (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ผล
การทดสอบสมมตฐิานแสดงในตารางดงัต่อไปนี้ 
 
ตารางที ่27 ผลทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูค้วามเสีย่งดา้นการใชง้านและความตัง้ใจซือ้ 
 รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ น 

การรบัรู้ความเส่ียง 
 

ความตัง้ใจซ้ือ 
ระดบั

ความสมัพนัธ์ 
ทิศทาง 

r Sig. 
ดา้นการใชง้าน .276** .000 ต ่า ทศิทางเดยีวกนั 

 
 จากตารางที ่27 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูค้วามเสีย่งดา้นการใชง้าน
และความตัง้ใจซื้อรถยนต์มอืสองแบรนด์ญี่ปุ่ น Sig. เท่ากบั 0.000   ซึ่งมคี่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื 
ยอมรบัสมมตฐิาน H1 สรุปได้ว่าการรบัรูค้วามเสี่ยงด้านการใช้งานมคีวามสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซื้อ
รถยนต์มอืสองแบรนดญ์ี่ปุ่ นอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .01 โดยมคีวามสมัพนัธอ์ยู่ในระดบัต ่า 
และอยูใ่นทศิทางเดยีวกนั 
 
 สมมตฐิานที ่2 การรบัรูค้วามเสีย่ง ดา้นกายภาพ มคีวามสมัพนัธก์บัความตัง้ใจซือ้รถยนต์
มอืสองแบรนดญ์ีปุ่่ น 
 H0 :  = 0 การรบัรูค้วามเสีย่ง ด้านกายภาพ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซื้อรถยนต์
มอืสองแบรนดญ์ีปุ่่ น 
  H1 :   0 การรบัรูค้วามเสีย่ง ดา้นกายภาพ มคีวามสมัพนัธก์บัความตัง้ใจซือ้รถยนต์มอื
สองแบรนดญ์ีปุ่่ น 
   สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบค่าสหสมัพนัธ ์โดยใชสู้ตรของสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธ์ เพยีรส์นั โพดคัโมเมนต์ (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ผล
การทดสอบสมมตฐิานแสดงในตารางดงัต่อไปนี้ 
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ตารางที ่28  ผลทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูค้วามเสีย่ง ดา้นกายภาพ และความตัง้ใจซือ้ 
 รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ น 

การรบัรู้ความเส่ียง 
 

ความตัง้ใจซ้ือ 
ระดบั

ความสมัพนัธ์ 
ทิศทาง 

r Sig. 
ดา้นกายภาพ .248** .000 ต ่า ทศิทางเดยีวกนั 

 
 จากตารางที ่28 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูค้วามเสีย่ง ดา้นกายภาพ 
และความตัง้ใจซื้อรถยนต์มอืสองแบรนด์ญี่ปุ่ น Sig. เท่ากบั 0.000   ซึ่งมคี่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื 
ยอมรบัสมมตฐิาน H1 สรุปได้ว่าการรบัรูค้วามเสี่ยง ด้านกายภาพ มคีวามสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซื้อ
รถยนต์มอืสองแบรนดญ์ี่ปุ่ นอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .01 โดยมคีวามสมัพนัธอ์ยู่ในระดบัต ่า 
และอยูใ่นทศิทางเดยีวกนั 
 
 สมมตฐิานที ่3 การรบัรูค้วามเสีย่งดา้นการเงนิ มคีวามสมัพนัธก์บัความตัง้ใจซือ้รถยนตม์อื
สองแบรนดญ์ีปุ่่ น 
 H0 :  = 0 การรบัรูค้วามเสีย่งดา้นการเงนิ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัความตัง้ใจซือ้รถยนต์มอื
สองแบรนดญ์ีปุ่่ น 
  H1 :   0 การรบัรูค้วามเสี่ยงด้านการเงนิ มคีวามสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซื้อรถยนต์มอื
สองแบรนดญ์ีปุ่่ น 
   สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบค่าสหสมัพนัธ ์ โดยใชสู้ตรของสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธ์ เพยีรส์นั โพดคัโมเมนต์ (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ผล
การทดสอบสมมตฐิานแสดงในตารางดงัต่อไปนี้ 
 
 
 
 
 
 
ตารางที ่29  ผลทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูค้วามเสีย่งดา้นการเงนิและความตัง้ใจซือ้  
      รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ น 

การรบัรู้ความเส่ียง  ทิศทาง 
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ความตัง้ใจซ้ือ ระดบั
ความสมัพนัธ์ r Sig. 

ดา้นการเงนิ .289** .000 ต ่า ทศิทางเดยีวกนั 
 
 จากตารางที่ 29 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูค้วามเสีย่งดา้นการเงนิ
และความตัง้ใจซื้อรถยนต์มอืสองแบรนด์ญี่ปุ่ น Sig. เท่ากบั 0.000   ซึ่งมคี่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื 
ยอมรบัสมมตฐิาน H1 สรุปไดว้่าการรบัรูค้วามเสีย่งการเงนิ  มคีวามสมัพนัธก์บัความตัง้ใจซือ้รถยนต์
มอืสองแบรนดญ์ี่ปุ่ นอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดยมคีวามสมัพนัธอ์ยู่ในระดบัต ่า และอยู่
ในทศิทางเดยีวกนั 
 
 สมมตฐิานที ่4 การรบัรูค้วามเสี่ยงด้านสงัคม มคีวามสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซื้อรถยนต์มอื
สองแบรนดญ์ีปุ่่ น 
 H0 :  = 0 การรบัรูค้วามเสี่ยงด้านสงัคม ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซื้อรถยนต์มอื
สองแบรนดญ์ีปุ่่ น 
  H1 :   0 การรบัรูค้วามเสีย่งดา้นสงัคม มคีวามสมัพนัธก์บัความตัง้ใจซือ้รถยนต์มอืสอง
แบรนดญ์ีปุ่่ น 
   สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบค่าสหสมัพนัธ ์โดยใชสู้ตรของสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธ์ เพยีรส์นั โพดคัโมเมนต์ (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ผล
การทดสอบสมมตฐิานแสดงในตารางดงัต่อไปนี้ 
 
ตารางที ่30 ผลทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูค้วามเสีย่งดา้นสงัคมและความตัง้ใจซือ้รถยนต์ 
  มอืสองแบรนดญ์ีปุ่่ น 

การรบัรู้ความเส่ียง 
 

ความตัง้ใจซ้ือ 
ระดบั

ความสมัพนัธ์ 
ทิศทาง 

r Sig. 
ดา้นสงัคม .380** .000 ปานกลาง ทศิทางเดยีวกนั 

 
 จากตารางที ่30 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูค้วามเสีย่งดา้นสงัคมและ
ความตัง้ใจซือ้รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ น Sig. เท่ากบั 0.000   ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั
สมมติฐาน H1 สรุปได้ว่าการรบัรู้ความเสี่ยงสงัคม มคีวามสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซื้อรถยนต์มอืสอง    
แบรนดญ์ีปุ่่ นอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดยมคีวามสมัพนัธอ์ยู่ในระดบัปานกลาง และอยู่
ในทศิทางเดยีวกนั 
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ตารางที ่31 สรปุผลทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูค้วามเสีย่งและความตัง้ใจซือ้รถยนตม์อืสอง 
 แบรนดญ์ีปุ่่ น 

ล าดบั
ความส าคญั 

การรบัรู้
ความเส่ียง 

 
ความตัง้ใจซ้ือ 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 
r Sig. 

1 ดา้นสงัคม .380** .000 ปานกลาง ทศิทางเดยีวกนั 
2 ดา้นการเงนิ .289** .000 ต ่า ทศิทางเดยีวกนั 
3 ดา้นการใชง้าน .276** .000 ต ่า ทศิทางเดยีวกนั 
4 ดา้นกายภาพ .248** .000 ต ่า ทศิทางเดยีวกนั 

 
 จากตารางที่ 31 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูค้วามเสีย่ง ด้านการใช้งาน 
ดา้นกายภาพ ดา้นการเงนิ ดา้นสงัคมและความตัง้ใจซือ้รถยนต์มอืสองแบรนดญ์ี่ปุ่ น เมือ่พจิารณาเป็น
รายด้านจะเห็นได้ว่า ค่าเฉลี่ยมประสทิธ์สหสมัพนัธ์มากสุดเป็นอนัดบั 1 คอื ด้านสงัคม ที่ระดบั
ความสมัพนัธป์านกลาง มคี่าเฉลีย่สมัประสทิธส์หสมัพนัธ ์ (R) เท่ากบั .380** (Sig. = .000) ใน
ทิศทางเดียวกัน อันดับ 2 คือ ด้านการเงิน ที่ระดับความสัมพันธ์ต ่ า ค่าเฉลี่ยสัมประสิทธ์
สหสมัพนัธ ์(R) เท่ากบั .289** (Sig. = .000) ในทศิทางเดยีวกนั อนัดบั 3 คอื ดา้นการใช้งาน ที่
ระดบัความสมัพนัธ์ต ่า ค่าเฉลี่ยสมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์ (R) เท่ากบั .276** (Sig. = .000) ใน
ทศิทางเดยีวกนั และดา้นกายภาพ ทีร่ะดบัความสมัพนัธต์ ่า ค่าเฉลีย่สมัประสทิธส์หสมัพนัธ ์(R) 
เท่ากบั .248** (Sig. = .000) ในทศิทางเดยีวกนั 
 
 สมมตฐิานที ่ 5 ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์มคีวามสมัพนัธก์บัความ
ตัง้ใจซือ้รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ น 
 H0 :  = 0 ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัความตัง้ใจซื้อ
รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ น 
  H1 :   0 ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลติภณัฑ ์มคีวามสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซื้อ
รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ น 
   สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบค่าสหสมัพนัธ ์โดยใชสู้ตรของสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธ์ เพยีรส์นั โพดคัโมเมนต์ (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ผล
การทดสอบสมมตฐิานแสดงในตารางดงัต่อไปนี้ 
 
ตารางที ่32 ผลทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์และความตัง้ใจ 
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 ซือ้รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ น 

ส่วนประสมทาง
การตลาด 

 
ความตัง้ใจซ้ือ 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 
r Sig. 

ดา้นผลติภณัฑ ์ .296** .000 ต ่า ทศิทางเดยีวกนั 
 
 จากตารางที่ 32 แสดงการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
ผลติภณัฑ ์และความตัง้ใจซือ้รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ น Sig. เท่ากบั 0.000   ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.05 
นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิาน H1 สรุปไดว้่าส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์มคีวามสมัพนัธ์กบั
ความตัง้ใจซือ้รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ นอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดยมคีวามสมัพนัธอ์ยู่
ในระดบัต ่า และอยูใ่นทศิทางเดยีวกนั 
 
 สมมตฐิานที ่ 6 ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา มคีวามสมัพนัธก์บัความตัง้ใจ
ซือ้รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ น 
 H0 :  = 0 ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัความตัง้ใจซือ้รถยนต์
มอืสองแบรนดญ์ีปุ่่ น 
  H1 :   0 ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา มคีวามสมัพนัธก์บัความตัง้ใจซือ้รถยนต์
มอืสองแบรนดญ์ีปุ่่ น 
   สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบค่าสหสมัพนัธ ์โดยใชสู้ตรของสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธ์ เพยีรส์นั โพดคัโมเมนต์ (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ผล
การทดสอบสมมตฐิานแสดงในตารางดงัต่อไปนี้ 
 
 
 
 
 
 
ตารางที ่33 ผลทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา และความตัง้ใจซือ้ 
 รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ น 

ส่วนประสมทาง
การตลาด 

 
ความตัง้ใจซ้ือ 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 
r Sig. 
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ดา้นราคา .315** .000 ปานกลาง ทศิทางเดยีวกนั 
 
 จากตารางที่ 33 แสดงการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
ราคา และความตัง้ใจซือ้รถยนต์มอืสองแบรนดญ์ี่ปุ่ น Sig. เท่ากบั 0.000   ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.05 นัน่
คอื ยอมรบัสมมตฐิาน H1 สรุปไดว้่าส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา มคีวามสมัพนัธก์บัความตัง้ใจ
ซือ้รถยนต์มอืสองแบรนดญ์ี่ปุ่ นอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดยมคีวามสมัพนัธอ์ยู่ในระดบั
ปานกลาง และอยูใ่นทศิทางเดยีวกนั 
 
 สมมตฐิานที ่ 7 ส่วนประสมทางการตลาด ด้านการจ าหน่าย มคีวามสมัพนัธ์กับ
ความตัง้ใจซือ้รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ น 
 H0 :  = 0 ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการจ าหน่าย ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัความตัง้ใจซือ้
รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ น 
  H1 :   0 ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการจ าหน่าย มคีวามสมัพนัธก์บัความตัง้ใจซื้อ
รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ น 
   สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบค่าสหสมัพนัธ ์โดยใชสู้ตรของสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธ์ เพยีรส์นั โพดคัโมเมนต์ (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ผล
การทดสอบสมมตฐิานแสดงในตารางดงัต่อไปนี้ 
 
ตารางที ่34 ผลทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการจ าหน่าย และความ 
 ตัง้ใจซือ้รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ น 

ส่วนประสมทาง
การตลาด 

 
ความตัง้ใจซ้ือ 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 
r Sig. 

ดา้นการจ าหน่าย .276** .000 ต ่า ทศิทางเดยีวกนั 
 
 จากตารางที่ 34 แสดงการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
การจ าหน่าย และความตัง้ใจซื้อรถยนต์มอืสองแบรนด์ญี่ปุ่ น Sig. เท่ากบั 0.000   ซึ่งมคี่าน้อยกว่า 
0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐาน H1 สรุปได้ว่าส่วนประสมทางการตลาด ด้านการจ าหน่าย มี
ความสมัพนัธก์บัความตัง้ใจซือ้รถยนต์มอืสองแบรนดญ์ี่ปุ่ นอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดย
มคีวามสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบัต ่า และอยูใ่นทศิทางเดยีวกนั 
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 สมมตฐิานที ่ 8  ส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบั
ความตัง้ใจซือ้รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ น 
 H0 :  = 0 ส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสรมิการตลาด ไม่มคีวามสมัพนัธ์กับ
ความตัง้ใจซือ้รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ น 
  H1 :   0 ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัความ
ตัง้ใจซือ้รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ น 
   สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบค่าสหสมัพนัธ ์โดยใชสู้ตรของสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธ์ เพยีรส์นั โพดคัโมเมนต์ (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ผล
การทดสอบสมมตฐิานแสดงในตารางดงัต่อไปนี้ 
 
ตารางที ่35 ผลทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสรมิการตลาด และ 
 ความตัง้ใจซือ้รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ น 

ส่วนประสมทาง
การตลาด 

 
ความตัง้ใจซ้ือ 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 
r Sig. 

ดา้นการส่งเสรมิ
การตลาด 

.234** .000 ต ่า ทศิทางเดยีวกนั 

 
 จากตารางที่ 35 แสดงการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
การส่งเสรมิการตลาด และความตัง้ใจซื้อรถยนต์มอืสองแบรนด์ญี่ปุ่ น Sig. เท่ากบั 0.000   ซึ่งมคี่า
น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมติฐาน H1 สรุปได้ว่าส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริม
การตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซื้อรถยนต์มอืสองแบรนด์ญี่ปุ่ นอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั .01 โดยมคีวามสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบัต ่า และอยูใ่นทศิทางเดยีวกนั 
 
 
 
 
 
ตารางที ่36  สรปุผลทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาดและความตัง้ใจซือ้รถยนต์ 
 มอืสองแบรนดญ์ีปุ่่ น 

ล าดบั
ความส าคญั 

ส่วนประสมทาง
การตลาด 

 
ความตัง้ใจซ้ือ 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 
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r Sig. 
1 ดา้นราคา .315** .000 ปานกลาง ทศิทางเดยีวกนั 
2 ดา้นผลติภณัฑ ์ .296** .000 ต ่า ทศิทางเดยีวกนั 
3 ดา้นการจ าหน่าย .276** .000 ต ่า ทศิทางเดยีวกนั 
4 ดา้นการส่งเสรมิ

การตลาด 
.234** .000 ต ่า ทศิทางเดยีวกนั 

 
 จากตารางที่ 36 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
ผลติภณัฑ ์ด้านราคา ด้านการจ าหน่าย ด้านการส่งเสรมิการตลาด และความตัง้ใจซื้อรถยนต์มอืสอง  
แบรนด์ญี่ปุ่ น เมื่อพจิารณาเป็นรายด้านจะเห็นได้ว่า ค่าเฉลี่ยมประสทิธ์สหสมัพนัธ์มากสุดเป็น
อนัดบั 1 คอื ด้านราคา ที่ระดบัความสมัพนัธ์ปานกลาง มคี่าเฉลี่ยสมัประสทิธ์สหสมัพนัธ์ (r) 
เท่ากับ .315** (Sig. =  .000)  ในทิศทางเดียวกัน อันดับ 2 คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ที่ระดับ
ความสมัพนัธ์ต ่า มคี่าเฉลี่ยสมัประสทิธ์สหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั .296** (Sig. = .000) ในทศิทาง
เดยีวกนั อนัดบั 3 คอื ดา้นการจ าหน่าย ทีร่ะดบัความสมัพนัธต์ ่า ค่าเฉลีย่สมัประสทิธส์หสมัพนัธ ์
(r) เท่ากับ .276** (Sig. = .000) ในทิศทางเดียวกัน และด้านการส่งเสริมการตลาด ที่ระดับ
ความสมัพนัธ์ต ่า ค่าเฉลี่ยสมัประสทิธ์สหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั .234** (Sig. = .000) ในทศิทาง
เดยีวกนั 
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บทท่ี 5 
สรปุผลวิจยั อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การวจิยัเรือ่งความสมัพนัธข์องการรบัรูค้วามเสีย่งและส่วนประสมทางการตลาดกบัความ
ตัง้ใจซือ้รถยนต์มอืสองแบรนด์ญี่ปุ่ น มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษา 1) พฤตกิรรมการซือ้รถมอืสองของ
ผูบ้รโิภค 2) การรบัรูค้วามเสีย่ง ส่วนประสมทางการตลาด และความตัง้ใจซือ้รถมอืสองแบรนด์
ญี่ปุ่ น 3) ความสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูค้วามเสี่ยง และส่วนประสมทางการตลาดกบัความตัง้ใจ
ซือ้รถมอืสองแบรนดญ์ี่ปุ่ น เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณโดยการรวบรวมขอ้มลูจากแบบสอบถามกบั
กลุ่มตวัอยา่ง จ านวนทัง้สิน้ 402 ชุด สามารถสรปุผลการวจิยั โดยเรยีงล าดบัการน าเสนอไวด้งันี้ 

1. สรปุผลการวจิยั 
2. อภปิรายผลการวจิยั 
3. ขอ้เสนอแนะวจิยั 

 
สรปุผลวิจยั 
 ส่วนที ่1 การวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 การวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 402 คน สรปุไดด้งันี้ 

1. เพศ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ 
2. อาย ุผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่อาย ุ31-40 ปี 
3. สถานภาพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่คอืสมรส/อยูด่ว้ยกนั 
4. รายไดต่้อเดอืน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายได ้20,001-30,000 บาท 
5. ระดบัการศกึษา ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่จบการศกึษาในระดบัปรญิญาตร ี
6. อาชพี ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชพีพนกังานบรษิทั/รบัจา้ง 
 
ส่วนที ่2 การวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัขอ้มลูรถยนต์มอืสองแบรนดญ์ี่ปุ่ น 

 การวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัขอ้มลูรถยนต์มอืสองแบรนดญ์ี่ปุ่ นของผูต้อบ
แบบสอบถามจ านวน 402 คน สรปุไดด้งันี้ 

1. ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใชว้ธิกีารเช่าซือ้ 
2. ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซือ้เพื่อความสะดวกสบาย 
3. ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลอืกซือ้รถยนตข์นาด 1,500-2,000 cc 
4. ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลอืกซือ้รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ นยีห่อ้โตโยตา้ 
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5. ขอ้มลูขา่วสารทีม่สี่วนในการตดัสนิใจคอืค าแนะน าจากผูเ้คยใชง้านจรงิ 
6. ปัจจยัแวดลอ้มทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้คอืครอบครวั/ญาตพิีน้่อง 

  
 ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของตัวแปรที่ใช้ในการวิจยัโดยการ
น าเสนอเป็นค่าเฉลีย่ส่วนเบีย่งเบนมาตราฐานและระดบัความหมายของค่าเฉลีย่ 
 จากการศกึษาสามารถสรปุไดด้งันี้ 
 1. การรบัรูค้วามเสี่ยง ดา้นการใช้งาน มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก โดยรวม
เฉลีย่ที ่4.12 
 2. การรบัรูค้วามเสี่ยง ด้านกายภาพ มรีะดบัความคดิเห็นอยู่ในระดบัมาก โดยรวม
เฉลีย่ที ่3.98 
 3. การรบัรู้ความเสี่ยง ด้านการเงนิ มรีะดบัความคดิเห็นอยู่ในระดบัมาก โดยรวม
เฉลีย่ที ่3.99 
 4. การรบัรูค้วามเสีย่ง ดา้นสงัคม มรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก โดยรวมเฉลีย่ที ่
3.68 
 5. ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลติภณัฑ์ มรีะดบัความคดิเห็นอยู่ในระดบัมาก 
โดยรวมเฉลีย่ที ่4.16 
 6. ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก โดยรวม
เฉลีย่ที ่4.09 
 7. ส่วนประสมทางการตลาด ด้านการจดัจ าหน่าย มรีะดบัความคดิเห็นอยู่ในระดบั
มาก โดยรวมเฉลีย่ที ่4.12 
 8. ส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสรมิการตลาด มรีะดบัความคดิเห็นอยู่ใน
ระดบัมากโดยรวมเฉลีย่ที ่4.10 
 9. ความตัง้ใจซื้อรถยนต์มอืสองแบรนด์ญี่ปุ่ น มรีะดบัความคดิเห็นอยู่ในระดบัมาก 
โดยรวมเฉลีย่ ที ่4.00 
 

ส่วนที ่4 ผลการวเิคราะหเ์พื่อทดสอบสมมตุฐิาน 
สมมตุฐิานในการวจิยั 

  สมมุติฐานที่ 1 การรบัรู้ความเสี่ยงด้านการใช้งานมคีวามสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซื้อ
รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ น 
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  ผลการทดสอบสมมุตฐิาน พบว่า ขอ้มูลเชงิประจกัษ์สนับสนุนสมมุตฐิานการวจิยั
อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 หมายความว่า การรบัรู้ความเสี่ยงด้านการใช้งานมี
ความสมัพนัธก์บัความตัง้ใจซือ้รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ี่ปุ่ น 
  สมมุติฐานที่ 2 การรบัรู้ความเสี่ยงด้านกายภาพมคีวามสัมพนัธ์กับความตัง้ใจซื้อ
รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ น 

  ผลการทดสอบสมมุตฐิาน พบว่า ขอ้มูลเชงิประจกัษ์สนับสนุนสมมุตฐิานการวจิยั
อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 หมายความว่า การรบัรู้ความเสี่ยงด้านการใช้งานมี
ความสมัพนัธก์บัความตัง้ใจซือ้รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ี่ปุ่ น 
  สมมตุฐิานที ่3 การรบัรูค้วามเสีย่งดา้นการเงนิมคีวามสมัพนัธก์บัความตัง้ใจซือ้รถยนต์
มอืสองแบรนดญ์ีปุ่่ น 

  ผลการทดสอบสมมุตฐิาน พบว่า ขอ้มูลเชงิประจกัษ์สนับสนุนสมมุตฐิานการวจิยั
อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 หมายความว่า การรบัรู้ความเสี่ยงด้านการใช้งานมี
ความสมัพนัธก์บัความตัง้ใจซือ้รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ี่ปุ่ น 
  สมมุตฐิานที่ 4 การรบัรูค้วามเสีย่งด้านสงัคมมคีวามสมัพนัธก์บัความตัง้ใจซือ้รถยนต์
มอืสองแบรนดญ์ีปุ่่ น 

  ผลการทดสอบสมมุตฐิาน พบว่า ขอ้มูลเชงิประจกัษ์สนับสนุนสมมุตฐิานการวจิยั
อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 หมายความว่า การรบัรู้ความเสี่ยงด้านการใช้งานมี
ความสมัพนัธก์บัความตัง้ใจซือ้รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ี่ปุ่ น 
  สมมุตฐิานที ่5 ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑม์คีวามสมัพนัธก์บัความตัง้ใจ
ซือ้รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ น 

  ผลการทดสอบสมมุตฐิาน พบว่า ขอ้มูลเชงิประจกัษ์สนับสนุนสมมุตฐิานการวจิยั
อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 หมายความว่า การรบัรู้ความเสี่ยงด้านการใช้งานมี
ความสมัพนัธก์บัความตัง้ใจซือ้รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ี่ปุ่ น 
  สมมตุฐิานที ่6 ส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคามคีวามสมัพนัธก์บัความตัง้ใจซือ้รถยนต์
มอืสองแบรนดญ์ีปุ่่ น 

  ผลการทดสอบสมมุตฐิาน พบว่า ขอ้มูลเชงิประจกัษ์สนับสนุนสมมุตฐิานการวจิยั
อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 หมายความว่า การรบัรู้ความเสี่ยงด้านการใช้งานมี
ความสมัพนัธก์บัความตัง้ใจซือ้รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ี่ปุ่ น 
  สมมุตฐิานที ่7 ส่วนประสมทางการตลาดดา้นการจดัจ าหน่ายมคีวามสมัพนัธก์บัความ
ตัง้ใจซือ้รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ น 
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  ผลการทดสอบสมมุตฐิาน พบว่า ขอ้มูลเชงิประจกัษ์สนับสนุนสมมุตฐิานการวจิยั
อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 หมายความว่า การรบัรู้ความเสี่ยงด้านการใช้งานมี
ความสมัพนัธก์บัความตัง้ใจซือ้รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ี่ปุ่ น 
  สมมุตฐิานที่ 8 ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสรมิการตลาดกบัความตัง้ใจซื้อ
รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ น 

  ผลการทดสอบสมมุตฐิาน พบว่า ขอ้มูลเชงิประจกัษ์สนับสนุนสมมุตฐิานการวจิยั
อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 หมายความว่า การรบัรู้ความเสี่ยงด้านการใช้งานมี
ความสมัพนัธก์บัความตัง้ใจซือ้รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ี่ปุ่ น 
 
อภิปรายผลการวิจยั 
 จากการศกึษาเรื่องความสมัพนัธ์ของการรบัรูค้วามเสี่ยงและส่วนประสมทางการตลาด
กับความตัง้ใจซื้อรถยนต์มือสองแบรนด์ญี่ปุ่ น ได้แก่ การรบัรู้ความเสี่ยง ด้านการใช้งาน ด้าน
กายภาพ ดา้นการเงนิ ดา้นสงัคม ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการจดั
จ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ความตัง้ใจซือ้รถยนต์มอืสองแบรนดญ์ี่ปุ่ น สามารถอภปิรายผล
การศกึษาไดด้งันี้ 
 1. การรบัรูค้วามเสีย่ง ดา้นการใชง้าน มคีวามสมัพนัธก์บัความตัง้ใจซือ้รถยนตม์อืสอง
แบรนด์ญี่ปุ่ นที่ระดบันัยส าคัญ 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธ์ในระดบัต ่า และอยู่ในทศิทางเดยีวกนั 
แมว้่าผูซ้ือ้มคีวามกงัวลว่ารถยนต์มอืสองทีซ่ือ้มาจะไม่ไดคุ้ณภาพตามทีผู่ข้ายบอก และสภาพที่
แทจ้รงิอาจไม่ไดต้ามทีห่วงัไว ้แต่กม็คีวามตัง้ใจซือ้รถยนต์มอืสองแบรนดญ์ี่ปุ่ น ซึง่สอดคลอ้งกบั
งานวจิยัของ โทรโปลเซคและคณะ (Topolsek; et al. 2020) ไดศ้กึษาเรื่อง ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อ
ความตัง้ใจในการซื้อรถยนต์ขบัเคลื่อนอตัโนมตัิ มวีตัถุประสงค์ เพื่อศึกษาอิทธพิลของปัจจยั
ต่างๆ ที่มีต่อความตัง้ใจในการซื้อรถยนต์ขับเคลื่อนอัตโนมัติ พบว่า ความคาดหวังด้าน
ประสทิธภิาพมคีวามสมัพนัธอ์ยา่งมนีัยส าคญักบัความตัง้ใจในการซือ้รถยนตข์บัเคลื่อนอตัโนมตัิ 
 2. การรบัรูค้วามเสีย่ง ดา้นกายภาพ มคีวามสมัพนัธก์บัความตัง้ใจซือ้รถยนต์มอืสอง
แบรนด์ญี่ปุ่ นที่ระดบันัยส าคญั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธ์ในระดบัต ่า และอยู่ในทศิทางเดยีวกนั 
โดยความเสีย่งดา้นกายภาพหรอืดา้นความปลอดภยัเป็นความรูส้กึว่าอาจไดร้บัอนัตรายหรอืไม่
ไดร้บัความปลอดภยัอยา่งเพยีงพอจากการบรโิภคผลติภณัฑท์ีจ่ะซือ้ (My Cerebrum. 2010) ผล
การศกึษานี้สอดคลอ้งกบังานวจิยัของพอูอง; และคณะ (Phuong; et al. 2020) ไดส้ ารวจปัจจยัที่
มอีิทธพิลต่อความตัง้ใจในการซื้อรถยนต์ในผู้บรโิภคชาวเวยีดนาม พบว่า  ผู้บรโิภคค านึงถงึ
ความปลอดภยัเพยีงเลก็น้อยเมือ่ตดัสนิใจซือ้รถยนต์ 
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 3. การรบัรูค้วามเสีย่ง ดา้นการเงนิ มคีวามสมัพนัธก์บัความตัง้ใจซือ้รถยนตม์อืสองแบ
รนด์ญี่ปุ่ นที่ระดบันัยส าคญั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธ์ในระดบัต ่า และอยู่ในทิศทางเดียวกัน 
เนื่องจากผูซ้ือ้สามารถตรวจสอบราคาตลาดของรถยนตม์อืสองในแต่ละรุน่ไดห้ลากหลาย ผูซ้ือ้จงึ
สามารถทราบราคาทีเ่หมาะสมกบัการซือ้ ซึง่ขดัแยง้กบังานวจิยัของ อรฟิินและคณะ (Ariffin; et 
al. 2018) ทีศ่กึษา อทิธพิลของการรบัรูค้วามเสีย่งทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ออนไลน์ พบว่า
การรบัรูค้วามเสีย่งดา้นการเงนิส่งผลลบอย่างมนีัยส าคญัต่อความตัง้ใจในการสัง่ซือ้สนิคา้ที่ไม่ได้
ระบุชนิด 
 4. การรบัรูค้วามเสี่ยง ดา้นสงัคม มคีวามสมัพนัธก์บัความตัง้ใจซือ้รถยนต์มอืสองแบ
รนด์ญี่ปุ่ นที่ระดับนัยส าคัญ 0.01 โดยมีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง และอยู่ในทิศทาง
เดยีวกนั เนื่องจาก ผูท้ีซ่ ือ้รถยนต์มอืสองอาจมคีวามกงัวลเกี่ยวกบัภาพลกัษณ์ และการกล่าวถงึ
ของคนรอบขา้ง ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ โทรโปลเซคและคณะ (Topolšek; et al.2020) ได้
ศึกษาเรื่อง ปัจจยัที่มอีิทธพิลต่อความตัง้ใจในการซื้อรถยนต์ขบัเคลื่อนอตัโนมตัิ ผลการวจิยั
พบว่า การรบัรูอ้ทิธพิลทางสงัคมมคีวามสมัพนัธอ์ย่างมนียัส าคญักบัความตัง้ใจในการซื้อรถยนต์
ขบัเคลื่อนอตัโนมตั ิ 
 5. ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์มคีวามสมัพนัธก์บัความตัง้ใจซือ้รถยนต์
มอืสองแบรนด์ญี่ปุ่ นที่ระดบันัยส าคญั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธ์ในระดบัต ่า และอยู่ในทศิทาง
เดยีวกนั เนื่องจากปัจจยัหลาย ๆ อย่าง เช่น การใชง้าน รปูลกัษณ์ของรถยนต์ มกัมผีลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้ของผูท้ีต่้องการซือ้รถยนต์มอืสอง ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ธนา สวสัด ี(2561) 
ศึกษา ส่วนประสมทางการตลาดกบัการตดัสินใจซื้อรถยนต์มอืสองของประชาชนในจงัหวดั
สมุทรปราการ พบว่า ปัจจยัด้านผลติภณัฑ ์ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลือกซื้อรถยนต์มอืสองของ
ประชาชนในจงัหวดัสมุทรปราการ ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ จริสัย ์ธรีะพฒัน์ธชักร (2560) 
ศกึษา ปัจจยัทีม่ผีลลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนต์มอืสองของผูบ้รโิภคในจงัหวดัพระนครศรอียุธยา 
พบว่า ปัจจยัทางการตลาด มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนตม์อืสองในจงัหวดัพระนครศรอียธุยา 
 6. ส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา มคีวามสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซื้อรถยนต์มอื
สองแบรนดญ์ีปุ่่ นทีร่ะดบันัยส าคญั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัปานกลาง และอยูใ่นทศิทาง
เดยีวกนั เนื่องจากราคาของรถยนต์มอืสองมกัจะต ่ากว่ารถยนต์มอืหนึ่ง อกีทัง้เมือ่เทียบราคากบั
รถยนต์ที่ได้ มคีวามคุ้มค่า ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ ณัฐพงษ์  ศรใีจวงศ์ ; และถนอมคณิต  
ปัญญาเจรญิ (2565) ศกึษาปัจจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้รถยนตผ์่านเตน็ทร์ถมอืสองใน
เขตอ าเภอเมอืงจงัหวดัล าปาง พบว่า ปัจจยัที่มผีลต่อเลอืกซื้อรถยนต์ผ่านเต็นท์รถมอืสอง คอื 
ราคาจ าหน่ายอตัราดอกเบี้ยในการผ่อนช าระเงนิดาวน์เริม่ต้นระยะเวลาในการผ่อนช าระ และ
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สอดคล้องกบังานวิจยัของ กิตติศกัดิ ์องัคะนาวนิ; และคณะ (2561)  ศึกษา ปัจจยัที่มผีลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซื้อรถยนต์ผ่านเต็นท์รถมือสองในเขตจงัหวดัชลบุรี พบว่า ปัจจยัทาง
การตลาดที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์มอืสองผ่านเต็นท์รถมอืสองของลูกค้าเขตจงัหวดั
ชลบุร ีดา้นราคา ภาพรวมพบว่า มรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก 
 7. ส่วนประสมทางการตลาด ด้านการจดัจ าหน่าย มคีวามสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซื้อ
รถยนต์มอืสองแบรนด์ญี่ปุ่ นที่ระดบันัยส าคญั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธ์ในระดบัต ่า และอยู่ใน
ทศิทางเดยีวกนั โดยผูซ้ือ้อาจพจิารณาจากความสะดวกในการเดนิทางไปสถานทีจ่ าหน่าย หาก
มกีรณีต้องเลอืกรถยนต์มอืสองแบรนด์ญี่ปุ่ นที่ม ีรุ่น สภาพ และราคาใกล้เคยีงกนั ผู้ซื้อมกัจะ
เลอืกไปซื้อ ณ สถานที่ที่สะดวกในการเดนิทางมากกว่า ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ ธนากติ  
ค าราช; และนภาวรรณ  เนตรประดษิฐ ์(2564) ศกึษาเรื่อง การตดัสนิใจเลอืกซือ้รถยนต์มอืสอง
ของสมาชกิ Facebook Group ขายรถมอืสองล าปาง  พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มอืสองของสมาชิก Facebook Group ขายรถมือสอง
ล าปางอยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ประเดน็ทีร่ะดบัความส าคญัมากทีสุ่ด คอื สามารถ
ตดิต่อขอดรูถได ้
 8. ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัความตัง้ใจ
ซือ้รถยนต์มอืสองแบรนดญ์ี่ปุ่ นทีร่ะดบันัยส าคญั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่า และอยู่ใน
ทศิทางเดยีวกนั เนื่องจาก การมสี่วนลด มขีองแถม จะสามารถท าใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจเลอืกซื้อ
สินค้าได้ง่ายขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ ธนา สวสัดี (2561) ศึกษา ส่วนประสมทาง
การตลาดกับการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองของประชาชนในจังหวัดสมุทรปราการ  ผล
การศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้รถยนตม์อืสองของประชาชนในจงัหวดัสมทุรปราการ  
 
ข้อเสนอแนะวิจยั 
 จากผลการศึกษาวจิยัเรื่อง ความสมัพนัธ์ของการรบัรู้ความเสี่ยงและส่วนประสมทาง
การตลาดกบัความตัง้ใจซื้อรถยนต์มอืสองแบรนดญ์ี่ปุ่ น ครัง้นี้ผูว้จิยัขอเสนอแนวทางในด้านต่าง ๆ 
ตามล าดบัความสมัพนัธ์แยกเป็นการรบัรู้ความเสี่ยง และส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งอาจเป็น
ประโยชน์ต่อการท าธุรกจิซือ้ขายรถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ นดงันี้ 
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 1. ขอ้เสนอแนะเกี่ยวกบัการรบัรูค้วามเสีย่ง  
  1.1 ดา้นสงัคม 
  จากผลวจิยั จะเหน็ไดว้่าการรบัรูค้วามเสี่ยงด้านสงัคม มคีวามสมัพนัธต่์อความตัง้ใจ
ซือ้ ในระดบัปานกลาง ดงันัน้ จงึเสนอแนะว่าผูข้ายควรแนะน ารถยนต์มอืสองทีม่คีวามเหมาะสมกบั
ภาพลกัษณ์ผู้ซื้อ เช่น เป็นผู้ซื้อที่มคีรอบครวั ก็เสนอรถครอบครวัให้แก่ผู้ซื้อ ซึ่งจะท าให้ผู้ซื้อเกิด
ความสบายใจและเป็นทีเ่ขา้ใจของคนรอบขา้ง 

  1.2 ดา้นการเงนิ  
  ผู้ขายควรจะตรวจสอบราคาตลาดของรถยนต์ในแต่ละรุ่นก่อนตัง้ราคาขาย และตัง้
ราคาทีไ่มส่งูเกนิไป เพื่อใหผู้ซ้ือ้เกดิความมัน่ใจว่าจะไม่ไดซ้ือ้รถยนตม์อืสองในราคาทีส่งูเกนิจรงิ 

  1.3 ดา้นการใชง้าน 
  ผูข้ายควรใหผู้ซ้ือ้ได้ทดลองขบัขีร่ถยนต์มอืสองอย่างเต็มที ่โดยใหท้ดลองขบัจนผู้ซื้อ
เกดิความมัน่ใจว่า รถยนตท์ีจ่ะซือ้ไปนัน่ ตอบโจทยก์ารใชง้านได ้

   1.4 ดา้นกายภาพ 
  ผู้ขายควรให้ผู้ซื้อได้มเีวลาตรวจสอบสภาพรถยนต์มอืสองอย่างเต็มที่ ไม่กดดนัหรอื
เรง่รดัผูซ้ือ้ อกีทัง้ควรบอกกล่าวตามสภาพทีแ่ทจ้รงิของรถยนต์มอืสองคนันัน้ ๆ 

 2. ขอ้เสนอแนะเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด  
  2.1 ดา้นราคา  

  จากผลวจิยั จะเหน็ไดว้่าการรบัรูค้วามเสี่ยงด้านสงัคม มคีวามสมัพนัธต่์อความตัง้ใจ
ซื้อ ในระดับปานกลาง ดังนัน้ จึงเสนอแนะว่าผู้ขายควรตัง้ราคาให้เหมาะสมตามราคาตลาด 
เหมาะสมตามสภาพของรถยนตม์อืสอง เพื่อใหผู้ซ้ือ้รูส้กึว่าคุม้ค่าและความสบายใจหากไดซ้ือ้ไป 

  2.2 ดา้นผลติภณัฑ ์ 
  ผู้ขายควรมกีารซ่อมแซมให้รถยนต์กลบัมาสมบูรณ์ พร้อมใช้ ท าความสะอาดให้
รถยนต์ดูด ีและควรแจง้แก่ผูซ้ือ้ตามสภาพจรงิของรถยนต์มอืสอง ว่ายงัมจีุดบกพร่องตรงไหนทีต่้อง
ไปซ่อมแซมเพิม่ และไดซ้่อมแซมส่วนไหนมาบา้ง เพื่อสรา้งความมัน่ใจใหแ้ก่ผูซ้ือ้  
  2.3 ดา้นการจดัจ าหน่าย 
  ผูข้ายควรจดัหาสถานทีข่ายทีส่ามารถเดนิทางเขา้ถงึง่าย เพื่อใหผู้ซ้ือ้สามารถเดนิทาง
มาดรูถมอืสองไดอ้ย่างสะดวก 

  2.4 ดา้นการส่งเสรมิการตลาด  
  การเพิม่ของแถมต่าง ๆ หรอืการลดราคาให้แก่ผูซ้ื้อ ก็มสี่วนช่วยให้ผูซ้ื้อสามารถ
ตดัสนิใจซือ้ไดง้า่ยยิง่ขึน้ 
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ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 
 1. เนื่องจากการวิจยัครัง้นี้ได้ผลทดสอบกับผู้มปีระสบการณ์ในการซื้อรถยนต์มอืสอง 
อาจจะศกึษากบัผู้ตอบแบบสอบถามที่เฉพาะเจาะจงขึน้ เช่น กลุ่มผูซ้ือ้รถยนต์มอืสองแบรนด์ญี่ปุ่ น
ในเขตกรงุเทพมหานคร เพื่อหาผลลพัธท์ีเ่ฉพาะเจาะจงในแต่ละสถานที ่
 2. เนื่องจากการวจิยัครัง้นี้ได้ผลทดสอบเป็นการสนับสนุนงานวจิยัทุกสมมุติฐาน ควร
ศึกษากบัรถยนต์ในแบบอื่น ๆ เช่น รถยนต์มอืสองแบรนด์ยุโรป รถยนต์มอืสองแบรนด์อเมรกิัน 
รถยนตไ์ฟฟ้า รถยนตใ์หม ่เพื่อเปรยีบเทยีบกบัผลการวจิยัครัง้นี้ 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง ความสมัพนัธข์องการรบัรู้ความเส่ียงและส่วนประสมทางการตลาดกบัความตัง้ใจ
ซ้ือรถยนต์มือสองแบรนดญ่ี์ปุ่ น 

 
ค าช้ีแจง 
 1. แบบสอบถามนี้ผู้วจิยัมคีวามประสงค์ให้ผู้ตอบแบบสอบถามแสดงความคดิเหน็
อยา่งอสิระ กรณุาตอบค าถามดว้ยตวัของท่านเอง  
 2. ผูว้จิยัจะถอืว่าค าตอบ หรอืขอ้มลูจากผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมดเป็นความลบัจะ
น าไปใชเ้พื่อการศกึษาเท่านัน้  
 3.  แบบสอบถามชุดนี้ ม ี6 ตอน ขอให้ท่านตอบทุกขอ้และทุกตอน ผู้วจิยัขอขอบพระคุณ
ผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านทีเ่สยีสละเวลาอนัมคี่าของท่านในการตอบแบบสอบถามชุดนี้ ผูว้จิยั
คาดว่าขอ้มลูที่ได้รบัจะเป็นประโยชน์อย่างยิง่ที่จะน าไปพจิารณาก าหนดแนวทางในการพฒันา
คุณภาพการขายและการบรกิารใหม้ปีระสทิธภิาพอย่างเป็นระบบ ต่อไป 
 โดยแบบสอบถามชุดน้ี แบ่งออกเป็น 6 ตอน ไดแ้ก่ 
 ตอนที ่1 ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ตอนที ่2 ขอ้มลูของรถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ น 
 ตอนที ่3 การรบัรูค้วามเสีย่ง 
 ตอนที ่4 ส่วนประสมการตลาด 
 ตอนที ่5 ความตัง้ใจซือ้รถยนต์มอืสองแบรนดญ์ี่ปุ่ น 
 ตอนที ่6 ขอ้เสนอแนะ 
 

นายธรีเมธ ศตีมโนชญ์ 
นกัศกึษาหลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ 

สาขาบรหิารธุรกจิญีปุ่่ น 
สถาบนัเทคโนโลยไีทย – ญีปุ่่ น 
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ตอนท่ี 1 ข้อมูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง  โปรดพจิารณาค าถามแต่ละขอ้ และท าเครือ่งหมาย  ลงใน  ตามขอ้มลูของท่าน 
 
1. เพศ 
  หญงิ  ชาย 
2. อาย ุ 
 ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี  21-30 ปี  
  31-40 ปี  41-50 ปี  
  มากกว่า 50 ปี 
3. สถานภาพสมรส 
  โสด  สมรส 
  หยา่รา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่
4. รายไดต่้อเดอืน 
  ต ่ากว่า 10,000 บาท  10,001-20,000 บาท 
  20,001-30,000 บาท  30,001-40,000 บาท 
  40,001-50,000 บาท  มากกว่า 50,000 บาท 
5. ระดบัการศกึษาสงูสุด (ไมร่วมระดบัการศกึษาทีย่งัไมส่ าเรจ็การศกึษา) 
  ต ่ากว่าปรญิญาตร ี   ปรญิญาตร ี
  สงูกว่าปรญิญาตร ี
6. อาชพี 
  ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ  พนกังานบรษิทัเอกชน/รบัจา้ง 
  ธุรกจิส่วนตวั/ผูป้ระกอบการ  พ่อบา้น/แมบ่า้น 
  นกัศกึษา  อื่น ๆ โปรดระบุ..................... 
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ตอนท่ี 2 ข้อมูลของรถยนตมื์อสองแบรนดญ่ี์ปุ่ นท่ีท่านตัง้ใจซ้ือ 
ค าช้ีแจง  โปรดพจิารณาค าถามแต่ละขอ้ และท าเครือ่งหมาย  ลงใน  ตามขอ้มลูของท่าน 
 
1. ท่านตัง้ใจซือ้รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ นดว้ยวธิใีด 
  ช าระเงนิสด  เช่าซือ้ 
  เงนิกู/้ไฟแนนซ ์  
2. ท่านตัง้ใจซือ้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลเพราะเหตุผลใดมากทีสุ่ด 
  ความสะดวกสะบาย  ใชเ้ดนิทางไปท างานหรอืประกอบอาชพี  
  เพื่อใชเ้ดนิทางไปโรงเรยีน/สถาบนัศกึษา  
  เพื่อใชร้บัส่งสมาชกิในครอบครวั  เพราะมหีน้าทีก่ารงานสงูขึน้และรายไดด้ขีึน้ 
  เพื่อหน้าตาทางสงัคมและตามสมยันิยม 
  อื่น ๆ โปรดระบุ......................... 
3. ขนาดซซีขีองรถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ นทีท่่านตัง้ใจซือ้ 
  ต ่ากว่า 1,500 cc  1,500-2,000 cc 
  2,001-2,500 cc  มากกว่า 2500 cc 
4. ประเภทเชือ้เพลงิของรถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ นทีท่่านตอ้งการซือ้ 
  เบนซนิ  ดเีซล 
  รถยนตไ์ฮบรดิ  รถใชแ้ก๊ส LPG/NGV 
 รถยนตไ์ฟฟ้า  อื่น ๆ โปรดระบุ......................... 
5. ยีห่อ้ของรถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ นทีท่่านตอ้งการซือ้ 
  โตโยตา้  ฮอนดา้ 
  มติซบูชิ ิ นิสสนั 
  อซีุซุ  ซซูุก ิ
  ซุบาร ุ  มาสดา้ 
  อื่น ๆ โปรดระบุ.................. 
6. ขอ้มลูขา่วสารทีม่สี่วนตดัสนิใจในการซือ้มากทีสุ่ด  
  ค าแนะน าจากผูเ้คยใชง้านจรงิ  โฆษณาทางโทรทศัน์ 
  โฆษณาทางวทิย ุ  โฆษณาทางสื่อสิง่พมิพ ์
  การโฆษณาประชาสมัพนัธข์องตวัแทนจ าหน่ายรถมอืสอง และเตน็ทร์ถทัว่ ๆ ไป
  ขอ้มลูขา่วสารทางอนิเตอรเ์น็ต  อื่น ๆ โปรดระบุ.................. 
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7. ปัจจยัแวดลอ้มอื่น ๆ ทีม่ผีลต่อการตัง้ใจซือ้รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ น 
  ราคาน ้ามนั         ครอบครวั/ญาตพิีน้่อง 
  เพื่อน/คนรูจ้กั         ผูข้าย    
  อื่น ๆ โปรดระบุ..................   
 
ตอนท่ี 3 การรบัรู้ความเส่ียง 
ค าช้ีแจง โปรดพจิารณาค าถามแต่ละขอ้ และท าเครื่องหมาย  ลงในช่องระดบัตามความคดิเห็น

ของท่าน 
 

ข้อท่ี ข้อค าถาม 

ระดบัความคิดเหน็ 

  
มา

กที่
สดุ

 
  

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยที่

สดุ
 

5 4 3 2 1 
ด้านการใช้งาน 

1. 
ท่านกงัวลว่ารถยนต์มอืสองแบรนดญ์ี่ปุ่ นทีซ่ือ้มาจะไมไ่ด้

คุณภาพตามทีผู่ข้ายบอก 

     

2. 
ท่านกงัวลว่าสภาพทีแ่ทจ้รงิของรถยนต์มอืสองแบรนด์

ญีปุ่่ นอาจไมส่ามารถใชง้านไดต้ามทีต่ ัง้ใจไว ้

     

3. 

ท่านกงัวลว่ารถยนต์มอืสองแบรนดญ์ี่ปุ่ นทีซ่ือ้มามี

รปูแบบการใชง้านทีไ่มร่องรบักบัยตุสมยั เช่น เครือ่งเล่น

เสยีง 

     

ด้านกายภาพ 

1. 
ท่านกงัวลว่า รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ี่ปุ่ นมสีภาพเก่า
เกนิไป 

     

2. 
ท่านกงัวลว่า รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ี่ปุ่ นอาจประสบ
อุบตัเิหตุหรอืชนหนกั โดยท่านไมส่ามารถแยกแยะได้ 

     

3. 
ท่านท่านกงัวลว่า รถยนต์มอืสองอาจมรีุ่น หรอืยีห่อ้ที่
ท่านไมต่อ้งการ 
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ข้อท่ี ข้อค าถาม 

ระดบัความคิดเหน็ 

  
มา

กที่
สดุ

 
  

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยที่

สดุ
 

5 4 3 2 1 
ด้านการเงิน 

1. 
ท่านกงัวลว่า หากท่านซือ้รถยนตม์อืสองไปแลว้ อาจจะ

ตอ้งจา่ยค่าซ่อมแซมสงู เพื่อใหร้ถยนตก์ลบัมาสมบรูณ์ 

     

2. 
ท่านกงัวลว่า ท่านอาจซือ้รถยนตม์อืสองในราคาทีส่งูไม่

ต่างจากรถยนตม์อืหนึ่งบางรุน่ 

     

3. 
ท่านกงัวลว่า ท่านอาจจะหาเงนิมาช าระไมไ่ดต้ามเวลาที่

ก าหนด 

     

ด้านสงัคม 

1. 
ท่านกงัวลว่าการซือ้รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ี่ปุ่ นอาจเป็น
ทีก่ล่าวถงึของคนรอบขา้งในทางลบ 

     

2. 
ท่านกงัวลว่าการซือ้รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ี่ปุ่ นอาจท า
ใหค้นอื่นมองว่าไมม่เีงนิ 

     

3. 
ท่านกงัวลว่าการซือ้รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ี่ปุ่ นอาจท า
ใหค้นอื่นมองว่าไมเ่หมาะสมกบัต าแหน่งหน้าทีห่รอื
สถานะทางสงัคมของท่าน 

     

4. 
ท่านคดิว่าการซือ้รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ี่ปุ่ นไมต่รงกบั
ภาพลกัษณ์ของท่าน 

     

5. 
ท่านคดิว่าการซือ้รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ี่ปุ่ นท าใหท้่าน
เกดิความเครยีดโดยไมจ่ าเป็น 

     

6. 
ท่านรูส้กึไมส่บายใจหากท่านตอ้งซือ้รถยนต์มอืสอง    
แบรนดญ์ี่ปุ่ น 
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ตอนท่ี 4 ส่วนประสมทางการตลาด 
ค าช้ีแจง โปรดพจิารณาค าถามแต่ละขอ้ และท าเครื่องหมาย  ลงในช่องระดบัตามความคดิเห็น

ของท่าน 
 

ข้อท่ี ข้อค าถาม 

ระดบัความคิดเหน็ 

  
มา

กที่
สดุ

 
  

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยที่

สดุ
 

5 4 3 2 1 
ผลิตภณัฑ ์

1. ยีห่อ้รถยนต ์มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ของท่าน      

2. รุน่รถยนต ์มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ของท่าน      

3. 
คุณลกัษณ์ของรถยนต ์เช่น รถครอบครวั รถสปอรต์ 
เป็นตน้ 

     

4. 
การออกแบบภายใน เช่นวสัดุภายใน ความสะดวกสบาย
ในการนัง่ เป็นต้น 

     

5. 
ขนาดหอ้งโดยสารทีเ่พยีงพอต่อความตอ้งการใชใ้น
ชวีติประจ าวนั 

     

6. 
อุปกรณ์ออพชัน่ต่าง ๆ เช่น ระบบไฟฟ้า ระบบเครือ่ง
เสยีง ระบบกลอ้งหลงั ฯลฯ ยงัคงใชง้านไดด้ ี

     

7. 
อุปกรณ์ทางดา้นความปลอดภยั ระบบ Safety ต่าง ๆ 
ยงัมคีุณภาพทีด่อียู่ 

     

8. ขนาดเครือ่งยนต์มคีวามเหมาะสมกบัความตอ้งการ      
9. สมรรถนะของรถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ นยงัมคีุณภาพด ี      
10. อตัราสิน้เปลอืงเมือ่เทยีบกบัรถยนต์มอืหนึ่ง      
11. ความยากงา่ยในการดแูลรกัษาและหาอะไหล่ซ่อม      
ราคา 
1. ราคาจ าหน่ายของตวัรถ มคีวามคุม้ค่า      
2. การซือ้รถยนต์มอืสองแบรนดญ์ีปุ่่ นใชง้บประมาณไมส่งู      
3. อตัราภาษ ีของรถยนต์มอืสองในขณะนัน้      
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ข้อท่ี ข้อค าถาม 

ระดบัความคิดเหน็ 

  
มา

กที่
สดุ

 
  

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยที่

สดุ
 

5 4 3 2 1 
4. ราคาของรถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ นถา้ตอ้งการขายต่อ      

5. 
ราคาอะไหล่และค่าใชจ้า่ยในการบ ารงุรกัษาตรงกบั
งบประมาณทีท่่านตอ้งการ 

     

6. 
การบรกิารดา้นสนิเชื่อ เช่น การจดัไฟแนนซ ์เงนิดาวน์ 
อตัราดอกเบีย้ 

     

การจดัจ าหน่าย 
1. ความน่าเชื่อถอืของสถานทีข่ายรถยนตม์อืสอง      
2. สถานทีจ่ าหน่ายอยูใ่กลก้บัผูซ้ือ้      
3. สถานทีจ่ าหน่ายมคีวามสะดวกในการเดนิทาง      
การส่งเสริมการตลาด 
1. การใหส้่วนลดเพิม่เตมิจากทีแ่จง้ราคาไว้      
2. การแถมอุปกรณ์แต่งรถ/ของสมันาคุณทีท่่านตอ้งการ      
3. การประชาสมัพนัธ ์ใหข้อ้มลูของรถยนต์มอืสอง      
4. การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อยา่งสม ่าเสมอ      
5. การแถมประกนัภยัรถยนตใ์หเ้มือ่ตดัสนิใจซือ้      
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ตอนท่ี 5 ความตัง้ใจซ้ือรถยนตม์ือสองแบรนดญ่ี์ปุ่ น 
ค าช้ีแจง โปรดพจิารณาค าถามแต่ละขอ้ และท าเครื่องหมาย  ลงในช่องระดบัตามความคดิเห็น

ของท่าน 
 

ข้อท่ี ข้อค าถาม 

ระดบัความคิดเหน็ 

  
มา

กที่
สดุ

 
  

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยที่

สดุ
 

5 4 3 2 1 
1. ท่านเตม็ใจทีจ่ะซือ้รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ น      

2. 
ถา้มรีถยนต์มอืสองแบรนดญ์ีปุ่่ นทีท่่านตอ้งการ ท่านจะ
พจิารณาซือ้เป็นอนัดบัแรก 

     

3. 
ท่านจะแนะน าเพื่อนและครอบครวัใหซ้ือ้รถยนต์มอืสอง
แบรนดญ์ี่ปุ่ น 

     

4. ท่านยนิดทีีจ่ะซือ้รถยนต์มอืสองแบรนดญ์ี่ปุ่ นในอนาคต      
 
ตอนท่ี 6 ท่านมีข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมเก่ียวกับการซ้ือรถยนต์มือสองแบรนด์ญ่ีปุ่ น
อย่างไรบ้าง 
...............................................................................................................................................
...............................................................................................................................................
............................................................................................................................................... 
...............................................................................................................................................
............................................................................................................................................... 
 

ขอขอบพระคุณทีท่่านเสยีสละเวลาตอบแบบสอบถาม 
ผูว้จิยั
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ภาคผนวก ข. 

แบบสอบถามท่ีผูเ้ช่ียวชาญตรวจสอบแล้ว 
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รายชื่อผูเ้ชีย่วชาญตรวจแบบสอบถามจ านวน 3 ท่านไดแ้ก่ 
1. ผศ. ดร. อรญิชย ์ณ ระนอง      อาจารยค์ณะบรหิารธุรกจิ สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญี่ปุ่ น 
2. ดร. สรรเสรญิ สตัยถาวร         อาจารยค์ณะบรหิารธุรกจิ สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญี่ปุ่ น 
3. ดร. รุง่อรณุ กระแสรส์นิธุ ์       อาจารยค์ณะบรหิารธุรกจิ สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญี่ปุ่ น 

 
1. ข้อมลูทัว่ไปเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถาม 
 
ตารางที ่37 ขอ้มลูทัว่ไปเกีย่วกบัผูต้อบแบบสอบถาม 

ข้อมลูทัว่ไปผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผูเ้ช่ียวชาญ 

SUM IOC สรปุผล 
1 2 3 

1. เพศ 

1.1) หญงิ 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

1.2) ชาย 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2. อายุ 

2.1) ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี 1 0 1 2 0.67 ใชไ้ด ้

2.2) 21-30 ปี 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2.3) 31-40 ปี 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2.4) 41-50 ปี 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2.5) มากกว่า 50 ปี 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3. สถานภาพสมรถ 

3.1) โสด 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3.2) สมรส 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3.3) หย่ารา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่ 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
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ตารางที ่37 ขอ้มลูทัว่ไปเกีย่วกบัผูต้อบแบบสอบถาม (ต่อ) 

ข้อมลูทัว่ไปผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผูเ้ช่ียวชาญ 

SUM IOC สรปุผล 
1 2 3 

4. รายไดต่้อเดอืน 

4.1) ต ่ากว่า 10,000 บาท 1 0 1 2 0.67 ใชไ้ด ้

4.2) 10,001-20,000 บาท 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

4.3) 20,001-30,000 บาท 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

4.4) 30,001-40,000 บาท 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

4.5) 40,001-50,000 บาท 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

4.6) มากกว่า 50,000 บาท 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

5. ระดบัการศกึษาสงูสุด (ไมร่วมระดบัทีย่งัไมส่ าเรจ็การศกึษา) 

5.1) ต ่ากว่าปรญิญาตร ี 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

5.2) ปรญิญาตร ี 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

5.3) สงูกว่าปรญิญาตร ี 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

6. อาชพี 

6.1) ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

6.2) พนกังานบรษิทัเอกชน/รบัจา้ง 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

6.3) ธุรกจิส่วนตวั/ผูป้ระกอบการ 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

6.4) พ่อบา้น/แม่บา้น 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

6.5) นกัศกึษา 1 0 1 2 0.67 ใชไ้ด ้

6.6) อื่น ๆ โปรดระบุ..... 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

หมายเหตุ : ค่า IOC = 23.94/25 = 0.96 
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    สรปุว่า ขอ้มลูทัว่ไปเกีย่วกบัผูต้อบแบบสอบถาม = ใชไ้ด ้
 
2. ข้อมลูของรถยนตมื์อสองแบรนดญ่ี์ปุ่ นท่ีท่านต้องการซ้ือ 
 
ตารางที ่38 IOC Test ขอ้มลูรถยนตม์อืสองทีท่่านตัง้ใจซือ้ 

ข้อมลูของรถยนตม์ือสองแบรนด์
ญ่ีปุ่ นท่ีท่านตัง้ใจซ้ือ 

ผูเ้ช่ียวชาญ 
SUM IOC สรปุผล 

1 2 3 

1. ท่านตัง้ใจซือ้รถยนต์มอืสองแบรนดญ์ี่ปุ่ นดว้ยวธิใีด 

1.1) ช าระเงนิสด 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

1.2) เช่าซือ้ 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

1.3) เงนิกู/้ไฟแนนซ ์ 1 0 1 2 0.67 ใชไ้ด ้

2. ท่านตัง้ใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลเพราะเหตุผลใดมากทีสุ่ด 

2.1) ความสะดวกสบาย 1 0 1 2 0.67 ใชไ้ด ้

2.2) ใชเ้ดนิทางไปท างานหรอืประกอบ
อาชพี 

1 0 1 2 .67 ใชไ้ด ้

2.3) เพื่อใชเ้ดนิทางไปโรงเรยีน/สถาบนั
ศกึษา  

1 0 1 2 0.67 ใชไ้ด ้

2.4) เพื่อใชร้บัส่งสมาชกิในครอบครวั 1 0 1 2 0.67 ใชไ้ด ้

2.5) เพราะมหีน้าทีก่ารงานสงูขึน้และ
รายไดด้ขีึน้ 

1 0 1 2 0.67 ใชไ้ด ้

2.6) เพื่อหน้าตาทางสงัคมและสมยันิยม 1 0 1 2 0.67 ใชไ้ด ้
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ตารางที ่38 IOC Test ขอ้มลูรถยนตม์อืสองทีท่่านตัง้ใจซือ้ (ต่อ) 

ข้อมลูของรถยนตม์ือสองแบรนด์
ญ่ีปุ่ นท่ีท่านตัง้ใจซ้ือ 

ผูเ้ช่ียวชาญ 
SUM IOC สรปุผล 

1 2 3 

2.7) อื่น ๆ โปรดระบุ....... 1 0 1 2 0.67 ใชไ้ด ้

3. ขนาดซซีขีองรถยนตม์อืสองแบรนดญ์ี่ปุ่ นทีท่่านตอ้งการซือ้ 

3.1) ต ่ากว่า 1,500 cc 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3.2) 1,500-2,000 cc 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3.3) 2,001-2500 cc 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3.4) มากกว่า 2500 cc 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

4. ประเภทเชือ้เพลงิของรถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ นทีท่่านตอ้งการซือ้ 

4.1) เบนซนิ 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

4.2) ดเีซล 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

4.3) รถยนตไ์ฮบรดิ 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

4.4) รถใชแ้ก๊ส LPG/NGV 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

4.5) รถยนตไ์ฟฟ้า 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

4.6) อื่น ๆ โปรดระบุ........ 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

5. ยีห่อ้ของรถยนตม์อืสองแบรนดญ์ี่ปุ่ นทีท่่านตอ้งการซือ้ 

5.1) โตโยตา้ 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

5.2) ฮอนดา้ 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

5.3) มติซูบชิ ิ 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

5.4) นิสสนั 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
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ตารางที ่38 IOC Test ขอ้มลูรถยนตม์อืสองทีท่่านตัง้ใจซือ้ (ต่อ) 

ข้อมลูของรถยนตม์ือสองแบรนด์
ญ่ีปุ่ นท่ีท่านตัง้ใจซ้ือ 

ผูเ้ช่ียวชาญ 
SUM IOC สรปุผล 

1 2 3 

5.5) อซีซูุ 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

5.6) ซูซุก ิ 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

5.7) ซุบารุ 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

5.8) มาสดา้ 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

6. ขอ้มลูขา่วสารทีม่สี่วนในการตดัสนิใจมากทีสุ่ด 

6.1) ค าแนะน าจากผูเ้คยใชง้านจรงิ 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

6.2) โฆษณาทางโทรทศัน์ 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

6.3) โฆษณาทางวทิยุ 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

6.4) โฆษณาทางสื่อสิง่พมิพ ์ 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

6.5) การโฆษณาประชาสมัพนัธข์อง
ตวัแทนจ าหน่ายรถมอืสอง และเต๊นทร์ถ
ทัว่ ๆ ไป 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

6.6) ขอ้มลูข่าวสารทางอนิเตอรเ์น็ต 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

6.7) อื่น ๆ โปรดระบุ..... 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

7. ปัจจยัแวดลอ้มอื่น ๆ ทีม่ผีลต่อการตัง้ใจซือ้รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ น 

7.1) ราคาน ้ามนั 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

7.2) ครอบครวั/ญาตพิีน้่อง 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

7.3) เพื่อน/คนรูจ้กั 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

7.4) ผูข้าย 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
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ตารางที ่38 IOC Test ขอ้มลูรถยนตม์อืสองทีท่่านตัง้ใจซือ้ (ต่อ) 

ข้อมลูของรถยนตม์ือสองแบรนด์

ญ่ีปุ่ นท่ีท่านตัง้ใจซ้ือ 

ผูเ้ช่ียวชาญ 
SUM IOC สรปุผล 

1 2 3 

7.5) อื่น ๆ โปรดระบุ 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

หมายเหตุ : ค่า IOC = 38.36/40 = 0.96 
 
    สรปุว่า ขอ้มลูรถยนต์มอืสองแบรนดญ์ี่ปุ่ นทีท่่านตอ้งการซือ้ = ใชไ้ด ้
 
3. การรบัรู้ความเส่ียง 
 
ตารางที ่39 IOC Test การรบัรูค้วามเสีย่ง 

การรบัรู้ความเส่ียง 
ผูเ้ช่ียวชาญ 

SUM IOC สรปุผล 
1 2 3 

ดา้นการใชง้าน 

1. ท่านกงัวลว่ารถยนตม์อืสองแบรนด์
ญีปุ่่ นทีท่่านซือ้มาจะไมไ่ดคุ้ณภาพตามที่
ผูข้ายบอก 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2. ท่านกงัวลว่าสภาพทีแ่ทจ้รงิของ
รถยนต์มอืสองแบรนดญ์ี่ปุ่ นทีซ่ือ้มาจะ
ไมไ่ดคุ้ณภาพตามทีผู่ข้ายบอก 

1 0 1 2 0.67 ใชไ้ด ้

3. ท่านกงัวลว่ารถยนตม์อืสองแบรนด์
ญีปุ่่ นทีซ่ือ้มามรีปูแบบการใชง้านทีไ่ม่
รองรบักบัยคุสมยั เช่น เครือ่งเล่นเสยีง 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

ดา้นกายภาพ 

1. ท่านกงัวลว่า รถยนต์มอืสองแบรนด์
ญีปุ่่ นมสีภาพเก่าเกนิไป 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
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ตารางที ่39 IOC Test การรบัรูค้วามเสีย่ง (ต่อ) 

การรบัรู้ความเส่ียง 
ผูเ้ช่ียวชาญ 

SUM IOC สรปุผล 
1 2 3 

2. ท่านกงัวลว่า รถยนต์มอืสองแบรนด์

ญีปุ่่ นอาจประสบอุบตัเิหตุหรอืชนหนกั 

โดยท่านไมส่ามารถแยกแยะได ้

1 0 1 2 0.67 ใชไ้ด ้

3. ท่านกงัวลว่า รถยนต์มอืสองอาจมรีุน่ 

หรอืยีห่อ้ทีท่่านไมต่อ้งการ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

ดา้นการเงนิ 

1. ท่านกงัวลว่า หากท่านซือ้รถยนตม์อื

สองไปแลว้ อาจจะตอ้งจ่ายค่าซ่อมแซม

สงู เพื่อใหร้ถยนตก์ลบัมาสมบรูณ์ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2. ท่านกงัวลว่า ท่านอาจซือ้รถยนต์มอื

สองในราคาทีส่งูไมต่่างจากรถยนต์มอื

หนึ่งบางรุ่น 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

ดา้นสงัคม 

1. ท่านกงัวลว่าการซือ้รถยนตม์อืสองแบ

รนดญ์ีปุ่่ นอาจเป็นทีก่ล่าวถงึของคนรอบ

ขา้งในทางลบ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2. ท่านกงัวลว่าการซือ้รถยนตม์อืสองแบ

รนดญ์ีปุ่่ นอาจท าใหค้นอื่นมองว่าไมม่เีงนิ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
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ตารางที ่39 IOC Test การรบัรูค้วามเสีย่ง (ต่อ) 

การรบัรู้ความเส่ียง 
ผูเ้ช่ียวชาญ 

SUM IOC สรปุผล 
1 2 3 

3. ท่านกงัวลว่าการซือ้รถยนตม์อืสองแบ

รนดญ์ีปุ่่ นอาจท าใหค้นอื่นมองว่าไม่

เหมาะสมกบัต าแหน่งหน้าทีห่รอืสถานะ

ทางสงัคมของท่าน 

1 0 1 2 0.67 ใชไ้ด ้

4. ท่านคดิว่าการซือ้รถยนต์มอืสองแบ
รนดญ์ีปุ่่ นไมต่รงกบัภาพลกัษณ์ของท่าน 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

5. ท่านคดิว่าการซือ้รถยนต์มอืสองแบ

รนดญ์ีปุ่่ นท าใหท้่านเกดิความเครยีดโดย

ไมจ่ าเป็น 

1 0 1 2 0.67 ใชไ้ด ้

6. ท่านรูส้กึไมส่บายใจหากท่านตอ้งซือ้

รถยนต์มอืสองแบรนดญ์ี่ปุ่ น 

1 0 1 2 0.67 ใชไ้ด ้

หมายเหตุ : ค่า IOC = 11.35/14 = 0.81 

    สรปุว่า การรบัรูค้วามเสีย่ง = ใชไ้ด ้
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4. ส่วนประสมทางการตลาด 
 
ตารางที ่40 IOC Test ส่วนประสมทางการตลาด 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ผูเ้ช่ียวชาญ 

SUM IOC สรปุผล 
1 2 3 

ผลติภณัฑ ์

1. ยีห่อ้รถยนต ์มผีลต่อการตดัสนิใจ
เลอืกซือ้ของท่าน 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2. รุน่รถยนต ์มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืก
ซือ้ของท่าน 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3. คุณลกัษณะของรถยนต ์เช่น รถ
ครอบครวั รถสปอรต์ เป็นต้น 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

4. การออกแบบภายใน เช่น วสัดุภายใน 
ความสะดวกสบายในการนัง่ เป็นตน้ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

5. ขนาดหอ้งโดยสารทีเ่พยีงพอต่อความ
ตอ้งการใชใ้นชวีติประจ าวนั 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

6. อุปกรณ์ออพชัน่ต่าง ๆ เช่น ระบบ
ไฟฟ้า ระบบเครือ่งเสยีง ระบบกลอ้งหลงั 
ฯลฯ ยงัคงใชง้านไดด้ ี

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

7. อุปกรณ์ทางดา้นความปลอดภยั 
ระบบ Safety ต่าง ๆ ยงัมคีุณภาพทีด่อียู่ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

8. ขนาดของเครือ่งยนตม์คีวามเหมาะสม
กบัความตอ้งการ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

9. สมรรถนะของรถยนตม์อืสองแบรนด์
ญีปุ่่ นยงัมคีุณภาพด ี

1 0 1 2 0.67 ใชไ้ด ้
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ตารางที ่40 IOC Test ส่วนประสมทางการตลาด (ต่อ) 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ผูเ้ช่ียวชาญ 

SUM IOC สรปุผล 
1 2 3 

10. อตัราสิน้เปลอืงเมือ่เทยีบกบัรถยนต์
มอืหนึ่ง 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

11. ความยากง่ายในการดแูลรกัษาและ
หาอะไหล่ซ่อม 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

ราคา 

1. ราคาจ าหน่ายของตวัรถ มคีวามคุม้ค่า 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2. การซือ้รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ นใช้
งบประมาณไมส่งู 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3. อตัราภาษ ีของรถยนต์มอืสองใน
ขณะนัน้ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

4. ราคาของรถยนตม์อืสองแบรนดญ์ี่ปุ่ น
ถา้ตอ้งการขายต่อ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

5. ราคาอะหล่และค่าใชจ้า่ยในการ
บ ารงุรกัษาตรงกบังบประมาณทีท่่าน
ตอ้งการ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

6. การบรกิารดา้นสนิเชื่อ เช่น การจดั
ไฟแนนซ ์เงนิดาวน์ อตัราดอกเบีย้ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

การจดัจ าหน่าย 

1. ความน่าเชื่อถอืของสถานทีข่าย
รถยนต์มอืสอง 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2. สถานทีจ่ าหน่ายอยูใ่กลก้บัผูซ้ือ้ 1 0 1 2 1 ใชไ้ด ้
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ตารางที ่40 IOC Test ส่วนประสมทางการตลาด (ต่อ) 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ผูเ้ช่ียวชาญ 

SUM IOC สรปุผล 
1 2 3 

3. สถานทีจ่ าหน่ายมคีวามสะดวกในการ
เดนิทาง 

1 0 1 2 1 ใชไ้ด ้

การส่งเสรมิการตลาด 

1. การใหส้่วนลดเพิม่เตมิจากทีแ่จง้ราคา
ไว ้

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2. การแถมอุปกรณ์แต่งรถ/ของสมันา
คุณทีท่่านตอ้งการ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3. การประชาสมัพนัธ ์ใหข้อ้มลูของ
รถยนต์มอืสอง 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

4. การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อยา่ง
สม ่าเสมอ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

5. การแถมประกนัภยัรถยนตใ์หเ้มือ่
ตดัสนิใจซือ้ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

หมายเหตุ : ค่า IOC = 24.67/25 = 0.99 
 
    สรปุว่า ส่วนประสมทางการตลาด = ใชไ้ด ้
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5. ความตัง้ใจซ้ือรถยนต์มือสองแบรนดญ่ี์ปุ่ น 
 
ตารางที ่41 IOC Test ความตัง้ใจซือ้รถยนต์มอืสองแบรนดญ์ีปุ่่ น 

ความตัง้ใจซ้ือรถยนต์มือสองแบรนด์
ญ่ีปุ่ น 

ผูเ้ช่ียวชาญ 
SUM IOC สรปุผล 

1 2 3 

1. ท่านเตม็ใจทีจ่ะซือ้รถยนตม์อืสองแบ
รนดญ์ีปุ่่ น 

1 0 1 2 0.67 ใชไ้ด ้

2. ถา้มรีถยนต์มอืสองแบรนดญ์ีปุ่่ นที่
ท่านตอ้งการ ท่านจะพจิารณาซือ้เป็น
อนัดบัแรก 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3. ท่านจะแนะน าเพื่อนและครอบครวัให้
ซือ้รถยนต์มอืสองแบรนดญ์ี่ปุ่ น 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

4. ท่านยนิดทีีจ่ะซือ้รถยนต์มอืสองแบ
รนดญ์ีปุ่่ นในอนาคต 

1 0 1 2 0.67 ใชไ้ด ้

หมายเหตุ : ค่า IOC 3.24/4 = 0.81 

    สรปุว่า ความตัง้ใจซือ้รถยนตม์อืสองแบรนดญ์ีปุ่่ น = ใชไ้ด ้
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ภาคผนวก ค. 

หนังสือขอเชิญผูเ้ช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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