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บทคัดยอ่ 
 

การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อ (1) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์มือสองยุควิกฤต COVID-
19 (2) ศึกษากลยุทธ์การตลาด 7 Ps’ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์มือสอง ยุคโควิด-19 (3) วิเคราะห์จุดแข็ง 
จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรคที่ส่งผลต่อการจัดการเชิงกลยุทธ์ของธุรกิจรถยนต์มือสอง ยุควิกฤต COVID-19 และ  
(4) สร้างกลยุทธ์เชิงบูรณการของธุรกิจรถยนต์มือสองในยุควิกฤต COVID-19 และอนาคต  
 วิจัยคร้ังน้ีใช้แบบผสมผสานโดยใช้วิธีวิจัยเชิงปริมาณและคุณภาพ โดยการวิจัยเชิงปริมาณกลุ่มตัวอย่างที่ใช้
ในการวิจัยผู้ซ้ือรถยนต์มือสองซ่ึงไม่ทราบจ านวนที่แน่นอนโดยใช้เกณฑ์ โดยใช้เกณฑ์จ านวนตัวแปรที่ศึกษาของ 
Cochran ได้จ านวน 380 คน เพื่อน ามาวิเคราะห์หาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์มือสอง ด้วยวิธีการ
วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ส่วนวิธีวิจัยเชิงคุณภาพใช้การวิจัยเอกสารและการสัมภาษณ์ผู้ทรงคุณวุฒิจ านวน 20 คน 
และน าข้อมูลส าคัญที่ได้มาบูรณาการร่วมกับผลการวิจัยเชิงปริมาณเพื่อสร้างกลยุทธ์เชิงบูรณาการในการประกอบ
ธุรกิจรถยนต์มือสอง ยุควิกฤต COVID-19  

 ผลการวิจัยพบว่า (1) การใช้กลยุทธ์การตลาด7P’s กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีความเห็นด้วยกลยุทธ์การตลาด
ดังกล่าวโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้ซ้ือรถยนต์มือสองมีความเห็นด้วยมากที่สุดคือ 
ด้านการส่งเสริมการตลาด รองลงมาคือ ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านกระบวนการให้บริการตามล าดับ (2) ปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์มือสองยุควิกฤต COVID-19 พบว่า ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่ม
ตัวอย่าง ไม่มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเลย แต่กลับพบว่า กลยุทธ์การตลาด 7P’s ที่มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ
รถยนต์มือสองคือ  ผลิตภัณฑ์ ราคา และการส่งเสริมการตลาด (3) ผลการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และ
อุปสรรคที่ส่งผลต่อการจัดการเชิงกลยุทธ์ของธุรกิจรถยนต์มือสองยุควิกฤต COVID-19 พบว่า จุดแข็งของธุรกิจ คือ 
การมีเครือข่ายพันธมิตรทั้งทางตรงและทางอ้อม จุดอ่อนของธุรกิจคือ เครือข่ายนายหน้ายังไม่ครอบคลุมทุกพื้นที่ และ
ขาดประสบการณ์  โอกาสของธุรกิจคือ ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่เป็นผู้ประกอบการที่ยังมีอายุน้อย อุปสรรคของ
ธุรกิจคือ สภาวะเศรษฐกิจตกต่ าท าให้อ านาจซ้ือน้อยลง และประกอบกับผู้ซื้อส่วนใหญ่เป็นผู้ประกอบการสตาร์ทอัพซ่ึง
ได้รับผลกระทบอย่างรุนแรงจากภาวะวิกฤต COVID-19 และ (4) กลยุทธ์เชิงบูรณการของธุรกิจรถยนต์มือสองยุค
วิกฤต COVID-19 คือ การวางแผนกลยุทธ์ และการจัดการเชิงกลยุทธ์ของธุรกิจเต็นท์รถยนต์มือสองในแต่ละภูมิภาค 
ส่วนการตลาดส่วนใหญ่เป็นการตลาดผ่านช่องทาง Google, Yahoo และ MSN Search การตลาดในรูปแบบเครือขา่ย
สังคม และการขายตรงแบบมีหน้าร้านเพื่อให้ลูกค้าสามารถตรวจสอบสภาพรถยนต์ในบริเวณเต็นท์รถของ
ผู้ประกอบการ  
 
ค าส าคัญ: กลยุทธ์เชิงบูรณาการ ธุรกิจรถยนต์มือสอง ยุควิกฤต COVID-19 
 
*หลักสูตรบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพธนบุรี กรุงเทพฯ 10170 
Business Administration Program Bangkok Thonburi University, Bangkok 10170 
Corresponding author: pardfah_m@hotmail.com  
 



 

32 Journal of Management Science Nakhon Pathom Rajabhat University Vol.9 No.2 July-December 2022 

 

ABSTRACT 
 

  This research aims to ( 1) study the factors that influenced the decision to buy used cars in 
the COVID-19 crisis, (2) study the 7 Ps' marketing strategies that affect the decision to buy used cars. 
( 3) Analyze the strengths, weaknesses, opportunities and threats that affect the strategic 
management of the used car business in the COVID-19 crisis and ( 4) created the reconstructive 
strategy of used car businesses in the COVID-19 crisis and the future,  
  This research is mixed methods research: using quantitative research methods to collect data 
with questionnaires from a sample of former used car buyers. 380 people to analyze factors 
influencing the decision to buy used cars by multi-regression analysis method the qualitative 
research method uses document research and In-depth interviews with 20 qualified people and 
integrates important information with results of quantitative research to create an integrated strategy 
for used car business in the COVID-19 crisis. 
  Major Findings: ( 1) using 7P's marketing strategy Most samples There is agreement of such 
marketing strategies, with the overview to a considerable extent. On a case-by-case basis, used car 
buyers were the most agreeable: marketing promotion, second only to product and service 
processes respectively, ( 2) factors influencing the decision to buy used cars in the COVID-19 crisis 
that demographic characteristic factors of the sample had no influence on purchasing decisions at 
all, but found that 7P's marketing strategies that influenced used car purchasing decisions were 
products, prices, and marketing promotions. ( 3) The results of analysis of strengths, weaknesses, 
opportunities and threats affecting the strategic management of the used car business in the COVID-
19 crisis found that. The strength of the business is to have a network of direct and indirect partners 
such as One-stop financing partner and quality garages, etc. The weakness of the business is that 
the broker network does not cover all areas and lacks experience. The opportunity of the business 
is that the majority of the target customers are young entrepreneurs Therefore, car tents are required 
to have staff from the financing company to provide services on loan applications directly at the 
tent every day. The threats or barrier to business is that the economic downturn has caused less 
purchasing power and, coupled with most of buyers, are startup operators who have been severely 
affected by the COVID-19 crisis and ( 4) The reconstructive strategy of the used car business in the 
COVID-19 crisis is strategic planning and strategic management of the used car tent business in each 
region. Most of the marketing tools of the online marketing are google, yahoo and MSN search, and 
offline is a storefront direct sale so customers can check the condition of their cars in the car tent 
area. 
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1. บทน า 
 สภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน รถยนต์จัดได้ว่าเป็นปัจจัยที่ 5 ของการด ารงชีวิตของมนุษย์ และถือเป็น
ปัจจัยส าคัญอย่างมาก เป็นประโยชน์ในการช่วยอ านวยความสะดวกในการเดินทางไปประกอบกิจกรรมต่างๆ
ในชีวิตประจ าวันทั้งธุระส่วนตัว การท าธุรกิจการงาน การท่องเที่ยว  รวมถึงการขนส่งต่างๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
ในสังคมเมืองใหญ่ปัจจุบันซึ่งเกิดการขยายตัวอย่างต่อเนื่อง เหตุปัจจัยเหล่าน้ีล้วนสร้างแรงกระตุ้นให้เกิดความ
ต้องการในการใช้รถยนต์ส่วนบุคคลทุกประเภทเพิ่มมากขึ้น ท าให้ธุรกิจรถยนต์มือสองหรือรถยนต์ที่ใช้แล้วเข้า
มามีบทบาทตอบสนองความต้องการในการใช้รถยนต์ในสังคมมากขึ้นซึ่งนับเป็นอีกทางเลือกหนึ่งส าหรับกลุ่ม
บุคคลที่ต้องการมีรถยนต์ไว้ในครอบครองในราคาที่เหมาะสมเพียงพอกับรายได้ของตนเอง 
  แม้ว่า ในช่วงปี พ.ศ. 2562 อุตสาหกรรมยานยนต์เป็นอีกหนึ่งธุรกิจที่ได้รับผลกระทบจาก COVID-
19 อย่างรุนแรง แตต่ลาดรถยนต์มือสองกลับมาคึกคัก ดังจะเห็นได้ว่า เต็นท์รถยนต์เริ่มกล้ารับซื้อมากข้ึน สวน
ทางยอดขายของรถยนต์ใหม่ป้ายแดงยี่ห้อต่างๆ ท าให้ตลาดรถยนต์ไทยตกอยู่ในช่วงเปลี่ยนผ่านส าคัญ อันเป็น
ผลกระทบจากปัจจัยลบทางเศรษฐกิจที่รุมเร้า อีกทั้งยังถูกซ้ าเติมด้วยสถานการณ์การแพร่ระบาดของ COVID-
19 ส่งผลกระทบต่อก าลังซื้อสินค้าที่มีมูลค่าสูงอย่างรถยนต์ รวมถึงความไม่มั่นใจต่อเศรษฐกิจและการจ้างงาน 
ท าให้วิถีชีวิตของคนเมืองที่เริ่มเปลี่ยนแปลงไป ส่งผลให้ตลาดรถยนต์ใหม่คาดว่าหดตัวร้อยละ 35  ในปี 2563 
และตลาดรถยนต์มือสองดูเหมือนจะเป็นทางเลือกใหม่ที่หลายคนเริ่มมองหา เพราะยังมีความจ าเป็นต้องใช้
รถยนต์เพื่อเดินทางไปท างาน หรือเพื่อการเดินทางตามวัตถุประสงค์อื่น ซึ่งสะท้อนให้เห็นสภาวะตลาดรถยนต์
มือสองที่ยังคงแข็งแกร่ง และยืดหยุ่นกว่าตลาดรถใหม่ ประชาชนมีความสนใจซื้อรถยนต์มือสองเพิ่มมากขึ้น ซึ่ง
จากข้อเท็จจริงในการประกอบธุรกิจรถยนต์มือสองดังกล่าว ผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาเรื่องกลยุทธ์เชิงบูรณา
การของธุรกิจรถยนต์มือสอง ยุควิกฤต COVID-19 เพื่อ ให้ทราบถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์
มือสองของผู้บริโภคในยุควิกฤต COVID และเพิ่มขีดความสามารถจากการน าผลการศึกษาวิจัยครั้งนี้ไปเป็น
แนวทางในการวางแผนการตลาดธุรกิจรถยนต์มือสองให้มีประสิทธิภาพย่ิงข้ึน 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองยุควิกฤต COVID-19 

  2. เพื่อสร้างแผนกลยุทธ์เชิงบูรณการธุรกิจรถยนต์มือสองจากปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
และการวิเคราะห์ SWOT ของธุรกิจรถยนต์มือสอง 
 
2. เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
  การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ เพื่อให้การศึกษาบรรลุวัตถุประสงค์ของการวิจัย และเป็นการสร้างความเข้าใจ
ในประเด็นต่าง ๆ ของการศึกษา ผู้วิจัยจึงได้ทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่
เกี่ยวข้อง โดยประกอบด้วย รายละเอียดดังนี้ 
 2.1 แนวคิดด้านปัจจัยส่วนบุคคล  
   ปัจจัยส่วนบุคคล หรือ ลักษณะทางประชากรศาสตรส์่งผลให้ปัจจัยของบุคคลแต่ละบุคคลเกดิ
ความแตกต่างกัน และท าให้กระบวนในการตัดสินใจแตกต่างกันได้ แนวคิดปัจจัยส่วนบุคคลนี้จึงเป็นการท า
ความเข้าใจเกี่ยวกับการวิเคราะห์หาความเป็นไปได้ในการมองหาตลาด เพื่อสามารถน าข้อมูลต่างๆมาปรับการ
วางแผนเพื่อโน้มน้าวให้เกิดความต้องการในตัวผลิตภัณฑ์แก่มนุษย์ เพราะตัวแปรทางประชากรศาสตร์หรือ
ปัจจัยส่วนบุคคลนั้นมีความเกี่ยวข้องอย่างมากกับความต้องการของผู้บริโภค (Kotler, 2003) เช่น 1) อายุ 
ผู้ประกอบการจะใช้ล าดับข้ันของอายุในการนาเสนอบริการหรือสินค้าที่มีความแตกต่างกัน เพื่อให้มี
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ประสิทธิภาพและตรงต่อความต้องการของกลุ่มเป้าหมายในแต่ละจุด 2) เพศ ใช้เป็นหลักในการแบ่งส่วนตลาด
ของสินค้าบางประเภทเช่น เครื่องนุ่งห่ม เครื่องส าอาง เป็นต้น 3).รายได้ ย่อมส่งผลต่อก าลังซื้อของบุคคลแต่
บุคคล และยังมีอิทธิพลต่อไลฟ์สไตล์และการเลือกซื้อสินค้าและบริการต่าง ๆ ในที่สุด 4) อาชีพ ที่แตกต่างของ
แต่ละบุคคลก็จะส่งผลต่อความต้องการในสินค้าหรือบริการที่แตกต่างกันออกไป และ5) การศึกษา เป็นอีกสิ่ง
หนึ่งที่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าและบริการของแต่ละบุคคล เช่น ผู้ที่มีการศึกษาสูง ย่อมต้องการยกระดับ
คุณภาพชีวิตตัวเองให้สูงข้ึนก็จะส่งผลให้เกิดความต้องการในตัวของสินค้าและบริการที่มีคุณภาพและราคาสูง
มากยิ่งข้ึน 
 
 2.2 ทฤษฎีความต้องการ 
    Maslow (1970) เห็นว่า มนุษย์มีความต้องการเป็นไปตามล าดับข้ันของความส าคัญ โดยเริ่ม
จากต่ าไปสูง กล่าวคือ 1) ความต้องการของมนุษย์มีไม่สิ้นสุด เมื่อได้รับการตอบสนองอย่างใดอย่างหนึ่งแล้วก็
จะเกิดความต้องการอื่น ๆ  เข้ามาอยู่เสมอ 2) เมื่อความต้องการของมนุษย์ได้รับการตอบสนองในระดับหนึ่ง
แล้ว ก็จะไม่เกิดการกระตุ้นให้เกิดความต้องการต่อสิ่งนั้น และจะเพิ่มระดับของความต้องการข้ึน เพื่อกระตุ้น
ให้เกิดความต้องการในสิ่งเดิมต่อไป และ 3) ความต้องการของมนุษย์ที่เกิดข้ึน มีความสัมพันธ์ต่อกันและกัน 
เมื่อความต้องการอะไรก็ตามยังไม่ได้รับการตอบสนองอย่างเต็มที่ก็จะเกิดแรงผลักดันให้เกิดความต้องการอื่นๆ
ข้ึนมาตามล าดับช้ันของความต้องการของมนุษย์ (Hierarchy of Need)  
 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนผสมการตลาด 7P’s (Marketing Mix) 
    Kotler (2003) เห็นว่า ส่วนประสมทางการตลาดเป็นตัวแปรที่สามารถควบคุมได้ โดย การ
ตอบสนองหรือความต้องเป็นตัวหนึ่งที่ต้องมีการควบคุมเพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความ
พึงพอใจให้กับลูกค้า กล่าวคือ 1) ผลิตภัณฑ์ เป็นสิ่งที่ธุรกิจน าเสนอลกูค้าเพือ่ตอบสนองต่อความต้องการใหเ้กดิ
ความพึงพอใจดังที่คาดหวังหรือเกินสิ่งที่คาด และต้องมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีศักยภาพในการแข่งขัน   2) 
ราคา เป็นสิ่งที่ธุรกิจจ าเป็นที่จะต้องน าเสนอผลิตภัณฑ์ให้ผู้บริโภคยอมรับให้เกิดการรับรู้ว่ามีมูลค่าสูงกว่าราคา
ที่ตั้งไว้ และต้องสร้างมูลค่าเพิ่มให้แก่ผลิตภัณฑ์ 3) การก าหนดสถานที่หรือที่ตั้งในการจัดวางและจ าหน่าย
สินค้า เป็นสิ่งส าคัญเพราะหากลูกค้าสามารถเข้าถึงได้ง่ายก็จะเป็นอีกช่องทางหนึ่งในการเพิ่มแรงจูงใจในการ
ซื้อของลูกค้าอีกด้วย 4) การส่งเสริมทางการตลาด เป็นการสร้างแรงจูงใจกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ 5) 
กระบวนการในการให้บริการ เป็นการส่งต่อคุณภาพ เพื่อให้ผู้ที่ได้รับบริการเกิดความพอใจและสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดีให้กับธุรกิจ 6) พนักงานผู้ให้บริการ จะต้องปฏิบัติต่อลูกค้าเพื่อให้เกิดความพอใจ และสามารถ
สร้างความแตกต่างในการให้บริการได ้และ 7) สภาพแวดล้อมทางกายภาพของสถานที่ที่ให้บริการซึ่งจะต้อง
สอดคล้องกับภาพลักษณ์ของสินค้าหรือบริการที่น าเสนอ  
 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
    ประเภทของการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค สามารถจ าแนกออกเป็นระดับของความต้องการใน
การแก้ปัญหาได้ดังนี้ (ฉัตยาพร เสมอใจ , 2550) 1) พฤติกรรมการแก้ปัญหาอย่างเต็มรูปแบบ (Extended 
Problem Solving: ESP) คือสิ่งที่เกิดข้ึนเมื่อมีการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการในครั้งแรก มักเป็นกลุ่มสินค้า
หรือบริการที่มีราคาสูง และมีปริมาณการซื้อน้อย เป็นสิ่งที่ไม่คุ้นเคย ดังนั้นจึงจ าเป็นที่จะต้องใช้เวลาในการท า
ความเข้าใจและตัดสินใจซื้อต่อตัวสินค้านั้นมาก 2) พฤติกรรมการแก้ปัญหาแบบจ ากัด (Limited Problem 
Solving : LPS) เมื่อตัวเลือกในการตัดสินใจมีความแตกต่างกันไม่มาก และมีเวลาในการตัดสินใจน้อย หรือ
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ความส าคัญต่ า จึงไม่ท าให้เกิดการตัดสินใจอย่างเด็ดขาด 3) พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อตามความเคยชิน เป็น
พฤติกรรมการซื้อที่เกิดข้ึนแบบซ้ าจากความเช่ือมั่นหรือประสบการณ์ในครั้งก่อนๆ ส่งผลให้เกิดความเคยชิน
และก่อให้เกิดความภักดีในตัวผลิตภัณฑ์ (Brand Royalty) และอาจเกิดได้จากความเฉ่ือย (Inertia) ซึ่งสามารถ
เปลี่ยนแปลงได้หากถูกกระตุ้น 4) พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแบบเฉียบพลัน เป็นสิ่งที่เกิดข้ึนในทันทีหลังจากที่
ผู้บริโภคถูกกระตุ้น หรือมีความคุ้นเคยต่อการซื้อสินค้าหรือบริการประเภทนั้นๆออยู่แล้ว 5) พฤติกรรมที่ยึดติด
และแสวงหาความหลากหลาย เกิดจากการที่ผู้บริโภคมีพฤติกรรมที่ต้องการทดลองสิ่งแปลกใหม่อยู่ตลอดเวลา 
โดยอาจมีเหตุผลที่จะต้องการสิ่งที่ดีที่สุด 6) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) เมื่อผู้บริโภค
ได้ทาการซื้อสินค้าแล้ว ก็จะเกิดประสบการณ์หรือการเรียนรู้ที่ได้จากการใช้ผลิตภัณฑ์นั้น โดยอาจจะเกิดความ
พึ่งพอใจหรือไม่พึ่งพอใจก็ได้ โดยจะส่งผลต่อการบอกต่อทั้งด้านลบและด้านบวกขึ้นอยู่กบัความพึงพอใจทีไ่ดร้บั 
 
 2.5 การประยุกต์ใช้แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อในการศึกษาถึงการตัดสินใจซื้อรถยนต์
มือสอง  

     จากการศึกษาเรื่องการตัดสินใจ (Decision) พบว่า การตัดสินใจเป็นกระบวนการคัดเลือก
แนวทางปฏิบัติจากทางเลือกต่างๆ เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ที่ต้องการ ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการแก้ไข
ปัญหา (กิตติ ภักดีวัฒนะกุล (2546 หน้า 7) ดังนั้น การตัดสินใจการเลือกซื้ออย่างใดอย่างหนึ่ง ข้ึนอยู่กับ
เหตุผลหรือองค์ประกอบอีกมากมายหลายประการที่มใีห้เลือกและตัดสินใจ (ยุดา รักไทย และ ธนิกานต์ มาฆะ
ศิรานนท์ (2542 , หน้า 9) เป็นกระบวนการคิดวิเคราะห์ของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการใน
ระยะเวลาหนึ่ง จากความต้องการและข้อมูลที่มีอยู่เพื่อตอบสนองความต้องการมีอยู่ ซึ่งมีความต่างกันออกไป
ข้ึนอยู่กับชนิดของสินค้าและบริการนั้นๆ และการตัดสินใจซื้อดังกล่าวนี้ ผู้วิจัยได้น ามาประยุกต์ใช้เป็นแนวคิด
ในการศึกษาเรื่องตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสอง โดยสรุปได้ ดังนี้  

1) การรับรู้ถึงความต้องการในเบื้องต้น คือ ลูกค้ามีความตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการเลือกซือ้
รถยนต์มือสองซึ่งความต้องการนั้นเกิดข้ึนมาจากความจ าเป็น (Needs) อันเกิดจาก  

1.1) สิ่งกระตุ้นภายใน (Internal Stimuli) เช่น การเสริมภาพลักษณ์ของลูกค้า และประโยชนที่คุ้ม
ค่าที่คาดว่าจะตามมา เป็นต้น  

1.2) สิ่งกระตุ้นภายนอก (External Stimuli) อันเกิดจากการกระตุ้นของส่วนประสมทางการตลาด (7 
P's) เช่น ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ) สถานที่ในการให้บริการ (Place) การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) บุคคลากรผู้ให้บริการ (People) กระบวนการให้บริการ (Process) และลักษณะทางกายภาพ 
(Physical)  

2) การแสวงหาข้อมูล (Information Search) เมื่อลูกค้าทราบถึงความต้องการรถยนต์มือสอง จึงเริ่ม
แสวงหาข้อมูลประกอบการตัดสินใจจากแหล่งต่าง ๆ เช่น   

2.1) แหล่งบุคคล (Personal Sources) เ ช่น การสอบถามจากเพื่ อน ครอบครัว คนรู้จักที่มี
ประสบการณ์ในการใช้รถยนต์มือสองยี่ห้อหรือรุ่นนั้น ๆ   

2.2) แหล่งทางการค้า (Commercial Sources) เช่น การหาข้อมูลจากโฆษณาตาม  สื่อต่าง ๆ 
พนักงานขาย เต็นท์รถยนต์มือสอง   

2.3) แหล่งสาธารณชน (Public Sources) เช่น การสอบถามจากรายละเอียดของรถยนต์มือสองจาก
แหล่งข้อมูล สื่อต่าง ๆ เครือข่าย หรือองค์กรคุ้มครองผู้บริโภค   

2.4) แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) เกิดจากการประสบการณ์สว่นตัวของลูกค้ารถยนต์
มือสอง จากที่เคยใช้รถยนต์มือสองมาก่อน  
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3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อลูกค้าได้ข้อมูลจากรถยนต์มือสอง แล้ว 
จะประเมินทางเลือก เช่น ยี่ห้อ ราคา รูปแบบ บริการหลังการขาย หรือราคาขายต่อหน่วย เป็นต้น  

4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เมื่อประเมินทางเลือกแล้ว จะเข้าสู่ในข้ันตอนการตัดสินใจ
ซื้อ เช่น ตรายี่ห้อที่ซื้อ (Brand Decision) เต้นรถยนต์มือสอง (Vendor Decision) จ านวนที่ซื้อ (Quantity 
Decision) เวลาที่ซื้อ (Timing Decision) และวิธีการในการช าระเงิน (Payment-method Decision) และ  

5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase Behavior) หลังจากที่ลูกค้าได้ด าเนินการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์มือสองไปแล้ว ผู้ประกอบการเต็นท์รถมือสองควรด าเนินการติดตามความพึงพอใจภายหลังการซื้อ จาก
การที่ลูกค้าเปรียบเทียบสิ่งที่เกิดข้ึนจริงกับสิ่งที่คาดหวังว่า คุณภาพจริงตรงกับความคาดหวังหรือสูงกว่าที่ได้
คาดหวังเอาไว้ เพราะความพึงพอใจย่อมเกิดพฤติกรรมในการซื้อซ้ าหรือบอกต่อตามมา เป็นต้น การติดตาม
ความพึงพอใจของลูกค้า อาจท าได้โดยการใช้แบบส ารวจความพึงพอใจ หรือจัดตั้งศูนย์รับข้อร้องเรียนของ
ลูกค้า (Call Center) เป็นต้น 

  
 2.6 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
   ภคพล ดวงดี (2556) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อทัศนคติผู้บริโภคเชิงบวกที่มีต่อเต็นท์
รถยนต์มือสองในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิด
ทัศนคติเชิงบวกต่อเต็นท์รถยนต์มือสองมากที่สุด คือด้านความไว้วางใจ ด้านพนักงานให้บริการ ราคา 
ผลิตภัณฑ์ ส่งเสริมการตลาด กระบวนการให้บริการ ด้านสังคมวัฒนธรรม ด้านช่องทางจัดจ า หน่าย ด้าน
ลักษณะทางกายภาพ ตามล าดับ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยอื่น ๆ ส่งผลให้ผู้บริโภคที่มีเพศ 
อายุ ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันเกิดทัศนคติเชิงบวกที่มีต่อเต็นท์รถยนต์มือสองที่แตกต่างกัน ส่วนผู้บริโภคที่
มีอาชีพ รายได้ต่อเดือนที่ต่างกันเกิดทัศนคติไม่ต่างกัน ทัศนคติเชิงบวกของผู้บริโภคไม่มีความสัมพันธ์กับเพศ 
อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือนแต่มีความสัมพันธ์กับอายุ และมีความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดทั้ง 7P’s และปัจจัยอื่น ๆ ทั้งด้านสังคมวัฒนธรรมและด้านความไว้วางใจ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 
    อุกฤษ อุทัยวัฒนา (2557) ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการเลือกซื้อรถยนต์มือสองของลูกค้า
เตน็ท์รถพัฒนสรณ์ อ าเภอศรีราชา จังหวัดชลบุรี ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ด้าน มีผล
ต่อการตัดสินใจระดับมากทุกปัจจัย โดยเรียงตามล าดับจากมากไปหาน้อย ได้ดังนี้ ด้านกระบวนการให้บริการ 
ด้านพนักงานผู้ให้บริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ด้านราคา 
และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
    รักษ์วรรณ ทรัพย์พึ่ง (2559) ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมผู้บริโภคที่มีความต้องการซือ้รถยนตม์อื
สอง ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านส่วนผสม
ทางการตลาด (7Ps) ในภาพรวมอยู่ในระดับความส าคัญมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคัญกับปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมากที่สุด รองลงมา คือ ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 
ปัจจัยด้านกระบวนการต่าง ๆ  ด้านการจัดการ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์และปัจจัยด้านบุคคล ตามล าดับ 
    อุสมาน กะลูแป และนิรันดิ์เกียรติ ลิ่วคุณูปการ (2562) ศึกษาการจัดการเชิงกลยุทธ์ของ
ธุรกิจเต็นท์รถยนต์มือสองในพื้นที่จังหวัดยะลา พบว่า 1) กลุ่มลูกค้า (Customer Segment) ได้แก่ ผู้บริโภคที่
อาศัยอยู่ในพื้นที่จังหวัดยะลา และจังหวัดใกล้เคียง มีอาชีพเป็นข้าราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ และธุรกิจ
ส่วนตัว มีอายุตั้งแต่ 30 ปี ข้ึนไป 2) คุณค่าสินค้า/บริการ (Value Propositions) ได้แก่ รถยนต์สภาพดี ไม่
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เฉ่ียว ไม่ชน ให้ข้อมูลที่ตรงไปตรงมา บริการที่ประทับใจ ความสะดวกสบาย 3) ช่องทางการเข้าถึงลูกค้า 
(Channels) คือ การบอกต่อปากต่อปาก โซเชียลมีเดีย เครือข่ายนายหน้าขายรถ โฆษณาผ่านสื่อวิทยุ ป้าย
โฆษณา แผ่นพับ ใบปลิว 4) ความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationships) ได้แก่  การจัดโปรโมช่ัน การ
ให้บริการที่ดี ได้มาตรฐานและบริการอย่างมือชีพ การให้ค าแนะน าปรึกษาด้าน การจัดไฟแนนซ์ และบริการ
โอน ย้าย call center 5) รายได้หลัก (Revenue Streams) ได้จากการจ าหน่ายรถยนต์มือสองทุกยี่ห้อ การ
จดทะเบียน พรบ. ประกันภัยรถยนต์ เป็นต้น 6) ทรัพยากรหลัก (Key Resources) ได้แก่ อาคารสถานที่ 
ทรัพยากรทุน พนักงานขาย 7) กิจกรรมหลัก (Key Activities) คือบริการที่ครบวงจร มีบริการหลังการขาย จัด
งานอีเว้นท์ในงานของจังหวัด 8) พันธมิตร (Key Partners) ได้แก่ บริษัทประกัน บริษัทรับจัดไฟแนนซ์ และ 9) 
โครงสร้างต้นทุน (Cost Structure) ได้แก่ เงินเดือนพนักงานขาย ค่าเช่า ค่า สาธารณูปโภค ค่าน้ ามันเช้ือเพลิง 
ค่าบ ารุงรักษา โบนัสพนักงานขาย ค่าใช้จ่ายในการขาย เบ็ดเตล็ดอื่น ๆ  2) จุดแข็งของธุรกิจเต็นท์รถยนต์มือ
สองในพื้นที่อ าเภอเมือง จังหวัดยะลา คือการมีเครือข่ายพันธมิตรทั้งทางตรงและทางอ้อม เช่น ไฟแนนซ์ อู่ซ่อม
รถ เป็นต้น 3) จุดอ่อนของธุรกิจเต็นท์รถยนต์มือสองในพื้นที่อ าเภอเมือง จังหวัดยะลา คือการมีครือข่าย
นายหน้ายังไม่คลอบคลุมทุกพื้นที่ นายหน้าขาดประสบการณ์ เครือข่ายนายหน้าไม่มีความเข้มแข็ง 4) โอกาส
ของธุรกิจเต็นท์รถยนต์มือสองในพื้นที่อ าเภอเมือง จังหวัดยะลา คือ ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่เป็นมุสลิม
และเป็นข้าราชการ ซึ่งในพื้นที่สามจังหวัดชายแดนภาคใต้มี ประชากรที่เป็นมุสลิมเป็นจ านวนมาก มีเจ้าหน้าที่
จากบริษัทจัดไฟแนนซ์มาคอยให้บริการที่ร้านทุกวัน ลูกค้าสามารถขอค าปรึกษา ค าแนะน าจากเจ้าหน้าที่จัด
ไฟแนนซ์ได้โดยตรง 5) อุปสรรคของธุรกิจเต็นท์รถยนต์มือสองในพื้นที่อ าเภอเมือง จังหวัดยะลา คือ เศรษฐกิจ
ตกต่ า ก าลังซื้อน้อยลงเนื่องจากราคายางตกต่ า ความเจริญเติบโต ทางเศรษฐกิจ ลดลง ภาวะการค้าเริ่มซบเซา 
สินค้าขายได้น้อยลง  

  นาทพิษณุ ดีรัตน์ และพนมสิทธ์ิ สอนประจักษ์ (2563)  ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในมุมมองของผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสอง ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
นครราชสีมา ผลการศึกษาพบว่า 1) ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสอง 
2) พฤติกรรมผู้บริโภค 2 ด้าน ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสอง คือ ด้านระดับราคารถยนต์มือสอง และ
ด้านเหตุผลของการซื้อรถยนต์มือสอง มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสอง ด้วยระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
0.05  และ 3) ส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสอง ได้แก่ ปัจจัยด้านการสื่อสาร , 
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย , ปัจจัยด้านความต้องการของผู้บริโภค และ ปัจจัยด้านราคา อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  
   บวรลักษณ์ พูลสวัสดิ์ และดารณี พิมพ์ช่างทอง (2563) ศึกษาเรื่องกลยุทธ์ส่งเสริมการขายทีม่ี
ความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองในจังหวัดนนทบุรี  ผลการศึกษาพบว่า กลยุทธ์ส่งเสรมิ
การขายในภาพรวม และรายด้านทุกด้าน คือ ด้านการให้ส่วนลดและการคืนเงิน ด้านการให้ ทดลองสินค้า ด้าน
การให้ข้อเสนอทางการเงนิ และด้านการให้ข้อเสนอแจกของแถม มีความส าคัญอยู่ในระดับมาก โดยด้านการให้
ส่วนลด และการคืนเงินมีค่าเฉลี่ยสงูสดุ กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองโดยภาพรวมมีความส าคัญอยูใ่น
ระดับมาก โดยด้านการประเมินทางเลือกมีค่าเฉลี่ยสูงสุด ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า อายุที่แตกต่างกัน
ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองในภาพรวมและรายด้าน ทุกด้านแตกต่างกัน สถานภาพสมรส
ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองด้านการตระหนักถึงความต้องการแตกต่างกัน พฤติกรรม การ
ซื้อรถยนต์มือสองที่แตกต่างกันส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองโดยภาพรวมไม่แตกต่างกัน กล
ยุทธ์ส่งเสริมการขาย ในด้านการให้ส่วนลด และการคืนเงินมีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์
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มือสองในระดับสูง ส่วนด้านการให้ทดลองสินค้า มีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองใน
ระดับต่ า 

  รังสรรค์ ชัยอิสรากร (2563)  ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองของผู้บริโภคในเขตจังหวัดฉะเชิงเทรา พบว่า 1) ระดับความส าคัญของปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองของผู้บริโภคในเขตจังหวัดฉะเชิงเทรา โดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านพนักงาน ด้านราคา ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้าน
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพตามล าดับ 2) ระดับการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองของผู้บริโภคโดยรวมอยู่ในระดับ
มาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างเสาะแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับรถยนต์มือสองจากเว็บไซด์ สื่อ
โฆษณา สื่อออนไลน์ต่าง ๆ  และพบว่า ถ้าซื้อรถยนต์ในคราวต่อไปจะซื้อรถยนต์จากเต็นท์เดิม และ 3)  ปัจจัย
ทางด้านส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองของผู้บริโภคได้ดีที่สุดเรียงล าดับ
จากมากไปหาน้อย คือ ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านลักษณะทางกายภาพ มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ส่วนด้านบุคลากร และด้าน
กระบวนการให้บริการ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05  ส่วนด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพไม่ส่งผล ต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองของผู้บริโภคในเขตจังหวัด
ฉะเชิงเทรา  

  ธัญญ์รวี ธรศิริปุณโรจณ์ (2564)  ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อรถยนต์
ผ่านเต็นท์รถมือสอง ในเขตจังหวัดชลบุรี  พบว่า ปัจจัยทางด้านส่วนผสมทางการตลาด และความคิดเห็นที่มีตอ่
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต์ผ่านเต็นท์รถมือสองของลูกค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมาก ปัจจัยทางด้าน
ส่วนผสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ราคา การส่งเสริมการตลาด ผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจมาก ผลการศึกษากลยุทธ์และเทคนิคการสื่อสารที่เหมาะสมกับพฤติกรรมการเลือกรถยนต์มือสองผา่น
เต็นท์รถมือสองของลูกค้าเขตจังหวัดชลบุรีพบว่า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมาก ได้แก่ มีการเสนอเงื่อนไขและ
โปรโมช่ันให้เลือกหลากหลาย บุคลิกภาพพนักงานขาย ช้ีแนะให้การบริการหลังการขาย และพบว่ามีระดับ
ความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อมาก ได้แก่ด้านการตัดสินใจซื้อ ด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสาร ด้าน 
การประเมินทางเลือก ด้านการตัดสินใจซื้อ  
   Suh  (2018) ศึกษาเรื่องกลยุทธ์เพื่อการรักษาธุรกิจให้อยู่รอดได้ในสภาพแวดล้อมของการ
แข่งขันของผู้จ าหน่ายรถยนต์มือสอง ผลการศึกษาพบว่า ประเด็นส าคัญ 3 ประการที่ผู้ประกอบการตัวแทน
จ าหน่ายรถยนต์น ามาใช้ฝ่าวิกฤตให้กิจการอยู่รอดได้แก่ การดูแลลูกค้า การตลาดเชิงรุก และความรู้ทาง
ธุรกิจของผู้ประกอบการ ผลการวิจัยช้ีให้เห็นถึงความจ าเปน็ที่ผู้จดัการและเจา้ของตัวแทนจ าหน่ายรถยนตม์อื
สองต้องใช้กลยุทธ์เพื่อแข่งขันในตลาดและเติบโตอย่างยั่งยืน การเปลี่ยนแปลงทางสังคมในเชิงบวกที่เกิดจาก
การศึกษาครั้งนี้รวมถึงศักยภาพในการเพิ่มความส าเร็จของธุรกิจขนาดเล็ก ซึ่งอาจเพิ่มโอกาสในการจ้างงาน
และศักยภาพในการสร้างงาน ความส าเร็จของธุรกิจขนาดเล็กเหล่าน้ีอาจสง่ผลในทางบวกต่อการเสริมอ านาจ
ทางเศรษฐกิจของธุรกิจที่เกี่ยวข้องอื่น ๆ  และปรับปรุงความเป็นอยู่ที่ดีทางเศรษฐกิจของชุมชนผ่านการเพิ่ม
รายได้ภาษีและเงินบริจาคให้กับองค์กรไม่แสวงหาผลก าไรในท้องถ่ิน 
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3. วิธีด าเนินการวิจัย 
การศึกษาวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์เชิงบูรณาการของธุรกิจรถยนต์มือสอง ยุควิกฤต COVID-19” นี้เป็นการ

ศึกษาวิจัยเชิงผสมผสาน (Mixed Methods Research) ทั้งการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
และการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  การวิจัยเชิงปริมาณเป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้
แบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นผู้ที่ซื้อรถยนต์มือสองจ านวน 385 คน การหาขนาดกลุ่มตัวอย่างนี้
ค านวณได้จากสูตรการหาขนาดตัวอย่างของ   W.G. Cochran(1953) เพราะไม่ทราบจ านวนประชากรที่
แน่นอน โดยก าหนดระดับค่าความเช่ือมั่นร้อยละ 95 และระดับค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5  และการวิจัย
เชิงคุณภาพซึ่งใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึกจากผู้ให้ข้อมูลหลักจ านวน 20 คน โดยผู้วิจัยก าหนดคุณสมบัติของผู้ให้
ข้อมูลหลักว่า เป็นผู้ประกอบการธุรกิจเต็นท์รถยนต์มือสองที่เปิดด าเนินธุรกิจมาเป็นระยะเวลา 3 ปีข้ึนไป
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสัมภาษณ์กึ่ งโครงสร้าง (Semi-structure Interview) ประกอบด้วยข้อ
ค าถามความคิดเห็นเกี่ยวกับจุดแข็ง จุดอ่อน  โอกาส  และภัยคุกคามของธุรกิจรถยนต์มือสองในยุควิกฤต 
COVID-19 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ ประกอบด้วย 1) สถานภาพทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ใช้ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic Mean) และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) 2) ทดสอบสมมติฐานวิจัยด้วยการทดสอบแบบที (t-test) และการวิเคราะห์
ความแปรปรวน (Analysis of Variance) และด้วยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) ส่วนการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ ใช้การวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) 
 
4. ผลการวิจัย 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลสถานภาพส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 380 คน พบว่า ผู้ซื้อรถยนต์มือ
สองในกลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย (ชายร้อยละ 40.3 หญิงร้อยละ 59.7) ส่วนใหญ่มีอายุช่วง 
31-40 ปี (ร้อยละ 54.5) รองลงเป็น อายุน้อยกว่าหรือเท่ากับ 30 ปี (ร้อยละ 34.5) ส่วนใหญ่จบการศึกษาใน
ระดับปริญญาตรี (ร้อยละ 65.3) มีรายได้ต่ ากว่า 30,000 บาท (ร้อยละ 61.3) กลุ่มตัวอย่างมีอาชีพธุรกิจ
ประกอบธุรกิจส่วนตัว และท างานในบริษัทเอกชน (รับจ้าง) ในจ านวนที่ใกล้เคียงกัน (ร้อยละ 35.0 และร้อยละ 
33.9 ตามล าดับ)  
 

ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ( X ) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความพึงพอใจปัจจัยการตลาด
โดยภาพรวมของผู้ซื้อรถยนต์มือสองในกลุ่มตัวอย่างพบว่า ผู้ซื้อรถยนต์มือสองในกลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจ
ปัจจัยการตลาด 7P’s  โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก (�̅�=  3.82, S.D. = .55) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า 
ลูกค้ามีความพึงพอใจปัจจัยการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมากที่สุด (�̅�= 3.93, S.D. = .64) รองลงมา
เป็นความพึงพอใจด้านบุคลากรที่ให้บริการและด้านลักษณะทางกายภาพด้วยค่าเฉลี่ยที่เท่ากัน (�̅�=  3.86, 
S.D. = .73) 
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ตารางท่ี 1 ค่าเฉลี่ย ( X ) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความพึงพอใจปัจจัยการตลาดโดยภาพรวม
ของผู้ซื้อรถยนต์มือสองในกลุ่มตัวอย่าง  

 
ผลการวิเคราะห์ความตั้งใจในการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองพบว่า ผู้ซื้อรถยนต์มือสองในกลุ่มตัวอย่าง

มีระดับความตั้งใจในการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองในระดับมาก (�̅�=  3.74, S.D. = .50) โดยมีความเห็นว่า 
“ในสถานการณ์โควิด 19 ขณะนี้ การซื้อรถยนต์มือสองจะเหมาะสมกับสภาพเศรษฐกิจมากกว่าการซื้อรถใหม่
ป้ายแดง” (�̅�=  3.79, S.D. = .509) 

ตารางท่ี 2 ค่าเฉลี่ย ( X ) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความตั้งใจในการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสอง
ของกลุ่มตัวอย่าง  

 
ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับวิกฤตการณ์โควิด-19พบว่า ผู้ซื้อรถยนต์มือสองในกลุ่มตัวอย่างมี

ระดับความวิตกกังวลเกี่ยวกับวิกฤตการณ์โควิด-19 อยู่ในระดับมาก (�̅�= 4.11, S.D. = .63) โดยข้อค าถามที่มี
คะแนนสูงสุดคือ “วิกฤตการณ์โควิด -19 ท าให้ตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองแทนการซื้อรถยนต์ใหม่ป้ายแดง” 
(�̅�=  4.21, S.D. = .70) 

ด้านท่ี ปัจจัยการตลาด �̅� S.D. แปลผล 
1 ด้านผลิตภัณฑ์ 3.83 .58 มาก 
2 ด้านราคา 3.77 .60 มาก 
3 ด้านช่องทางการจ าหน่าย 3.79 .59 มาก 
4 ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.93 .64 มาก 
5 ด้านกระบวนการให้บริการ 3.82 .71 มาก 
6 ด้านบุคลากรที่ให้บริการ 3.86 .73 มาก 
7 ด้านลักษณะทางกายภาพ 3.86 .73 มาก 
 รวม 3.82 .55 มาก 

ข้อท่ี ความตั้งใจในการตัดสินใจซื้อ �̅� S.D. แปลผล 
1 ท่านมีความตั้งใจทีจ่ะซื้อรถยนต์มอืสองมากกว่าความ

ตั้งใจทีจ่ะซื้อรถใหม ่
3.73 .58 มาก 

2 ท่านเห็นว่าการซื้อรถยนต์มือสองมีความคุ้มค่ามากกว่า
การซื้อรถใหมป่้ายแดง 

3.77 .60 มาก 

3 ท่านเห็นว่าในสถานการณ์โควิด 19 ขณะนี้ การซื้อ
รถยนต์มือสองจะเหมาะสมกบัสภาพเศรษฐกจิมากกว่า
การซื้อรถใหมป่้ายแดง 

3.79 .59 มาก 

4 ท่านจะแนะน าเพื่อน ๆ หรือคนรูจ้ักใหซ้ื้อรถยนต์จาก
เต็นท์รถยนต์มอืสองแหง่นี ้

3.73 .64 มาก 

 รวม 3.74 0.50 มาก 
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ตารางท่ี 3 ค่าเฉลี่ย ( X ) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความคิดเห็นความวิตกกังวลเกี่ยวกับ
วิกฤตการณ์โควิด-19 ของกลุ่มตัวอย่าง  

 
จากการทดสอบสมมติฐานเพ่ือตอบวัตถุประสงค์ สามารถน ามาสรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ดังน้ี 
 
ตารางท่ี 4  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
H1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ซื้อมอีิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองยุควิกฤต 

COVID-19 
ไม่สอดคล้อง 

 
H1a เพศมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองยุควิกฤต COVID-19 ไม่สอดคล้อง 

H1b อายุมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนตม์ือสองยุควิกฤต COVID-19 ไม่สอดคล้อง 

H1c วุฒิการศึกษามีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซือ้รถยนต์มือสองยุควิกฤต COVID-19 ไม่สอดคล้อง 

H1d รายได้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนตม์ือสองยุควิกฤต COVID-19 ไม่สอดคล้อง 

H1e อาชีพมีอิทธิพลตอ่การตัดสินใจซื้อรถยนต์มอืสองยุควิกฤต COVID-19 ไม่สอดคล้อง 

H2 ปัจจัยการตลาดมีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองยคุวิกฤต COVID-19 สอดคล้อง 
H3 ความวิตกกังวลต่อสถานการณ์ COVID-19 เป็นตัวแปรก ากบัที่ท าใหป้จัจัยด้าน

การตลาด 7P’s มีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซือ้รถยนต์มือสองยุควิกฤต COVID-19 
สอดคล้อง 

 
5. สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
  5. 1 สรุป อภิปรายผล 

1. ผลการวิจัยพบว่า ผู้ซื้อรถยนต์มือสองในกลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจปัจจัยการตลาด 7P’s  โดย 
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (�̅�=  3.82, S.D. = .55) ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับผลการศึกษาความพึงพอใจ
ปัจจัยการตลาดของเต็นท์รถยนต์ในต่างจังหวัด เช่น อุกฤษ อุทัยวัฒนา (2557) ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อ
รถยนต์มือสองของลูกค้าเต็นท์รถยนต์มือสองในจังหวัดชลบุรี, จิรัสย์ ธีระพัฒน์ธัชกร (2560) ศึกษาปัจจัยที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองของผู้บริโภคในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา , ณภัทญ์ พรรณรักษ์ (2558) 
ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการทีม่ีความสัมพันธ์กับการตัดสนิใจเลอืกซื้อรถยนต์มือสองของลกูค้า
ในจังหวัดศรีสะเกษ และ รักษ์วรรณ ทรัพย์พึ่ง (2559) ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีความต้องการซื้อรถยนตม์อื

ข้อท่ี ความวิตกกังวล �̅� S.D. แปลผล 
1 ท่านคิดว่าวิกฤตการณ์โควิด -19 ท าให้ท่านตัดสินใจ

ซื้อรถยนต์มือสองแทนการซื้อรถยนต์ใหมป่้ายแดง  
4.21 .70 มาก 

2 ท่านคิดว่าวิกฤตการณ์โควิด -19 มีอิทธิพลต่อความ
เป็นอยู่ของท่านในปจัจบุัน  

4.01 .83 มาก 

3 ท่านรู้สกึวิตกกังวลกับสถานการณ์โควิด-19 ที่
เป็นอยู่ในขณะนี ้

4.13 .78 มาก 

 รวม 4.11 .63 มาก 
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สองในจังหวัดพิษณุโลก พบว่า ลูกค้ามีความพึงพอใจปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ทั้ง 7 ด้าน อยู่ใน
ระดับมากทุกด้าน จากผลการศึกษาน้ีแสดงให้เห็นว่า ในการตตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสอง ผู้ซื้อสามารถที่
จะเลือกซื้อจากเต็นท์รถยนต์มือสองที่อยู่ต่างจังหวัดก็ได้  ไม่มีความจ าเป็นต้องเลือกซื้อจากเต็นท์รถยนต์มือ
สองที่อยู่ในกรุงเทพ ฯ เพราะเต็นท์รถยนต์มือสองที่อยู่ต่างจังหวัดก็สร้างความพึงพอใจปัจจัยการตลาด 7P’s 
ของลูกค้าได้ในระดับมากเช่นเดียวกัน 

2. จากการพิจารณาความพึงพอใจปจัจัยการตลาด 7P’s  เป็นรายด้าน พบว่า ลูกค้ามีความพึงพอใจ
ปัจจัยการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมากทีสุ่ด รองลงมาเป็นความพึงพอใจด้านบุคลากรที่ใหบ้รกิาร และ
ด้านลักษณะทางกายภาพ ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากการศึกษาวิจยัเรื่องนี้เกบ็รวบรวมข้อมลูในช่วงที่เกิดวิกฤต 
Covid-19   ประชาชนส่วนใหญป่ระสบกับปัญหาทางเศรษฐกิจ รายได้ลดลง ผูซ้ื้อจึงให้ความส าคัญกบัส่วนลด
พิเศษต่าง ๆ รวมถึงการได้รับของแถมรายการต่าง ๆ เช่น การแถมประกันภัยรถยนต์เป็นต้น  ผลการศึกษาน้ี
สอดคล้องกบัผลการศึกษาของ บวรลักษณ์ พูลสวัสดิ์ และดารณี พิมพ์ช่างทอง (2563) ที่ศึกษาเรื่องกลยุทธ์
ส่งเสริมการขายที่มีความสมัพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซือ้รถยนต์มือสองในจังหวัดนนทบรุี  พบว่า ลูกค้าพึง
พอใจกลยุทธ์สง่เสรมิการขายด้านการใหส้่วนลดและการคืนเงิน ด้านการให้ ทดลองสินค้า ด้านการให้ข้อเสนอ
ทางการเงิน และด้านการให้ข้อเสนอแจกของแถม โดยลกูค้าให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก 

3.ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ซือ้รถยนต์มอืสองทั้ง เพศ อายุ วุฒิการศึกษา รายได้ และ 
อาชีพ ต่างก็ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองยุควิกฤต COVID-19    ผลการศึกษาน้ีสอดคล้องกบั
การศึกษาของ นาทพิษณุ ดีรัตน์ และพนมสิทธ์ิ สอนประจักษ์ (2563) ที่ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในมุมมองของผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสอง ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
นครราชสีมา พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองของผู้บริโภค ทั้งนี้
อาจเนื่องมาจาก รถยนต์มือสองมีราคาไม่สูงมากเมื่อเทียบกับรถยนต์ใหม่ป้ายแดง อีกทั้งเต็นท์รถยนต์มือสองมี
การจัดไฟแนนซ์ให้ผู้ซื้อสามารถผ่อนช าระได้ ดังนั้นผู้ซื้อจากทุกสาขาอาชีพ ทุกระดับรายได้ก็สามารถมีก าลงัซือ้
รถยนต์มือสองได้ไม่แตกต่างกัน 

4. ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7P’s มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือ 
สอง  ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับการศึกษาของ นาทพิษณุ ดีรัตน์ และพนมสิทธ์ิ สอนประจักษ์ (2563) ที่
ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสอง ใน
เขตอ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา,  รังสรรค์ ชัยอิสรากร (2563)  ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองของผู้บริโภคในเขตจังหวัดฉะเชิงเทรา พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสอง นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับการศึกษาของ ธัญญ์รวี ธรศิริปุณ
โรจณ์ (2564) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อรถยนต์ผ่านเต็นท์รถมือสอง ในเขตจังหวัด
ชลบุรี พบว่า ปัจจัยทางด้านส่วนผสมทางการตลาดมอีิทธิพลต่อการตัดสนิใจซือ้รถยนต์ผา่นเต็นท์รถมือสองของ
ลูกค้า  
  5. ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านการตลาด 7P’s ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์มือสองคือ  
ผลติภัณฑ์ (product)  ราคา (price)  การส่งเสรมิการตลาด (promote)  โดยปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (product) 
เป็นปัจจัยการตลาดที่มีอิทธิพลสูงสุด สอดคล้องกับการศึกษาของ ธัญญ์รวี ธรศิริปุณโรจณ์ (2564)  ศึกษา
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อรถยนต์ผ่านเต็นท์รถมือสอง ในเขตจังหวัดชลบุรี  พบว่า ปัจจัย
ทางด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ผ่านเต็นท์รถ
มือสองของลูกค้ามากที่สุด  ทั้งนี้เพราะ ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (utility) มีคุณค่า (value) ในสายตา
ของลูกค้าจึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้  ดังแนวคิดของ Armstrong and Kotler (2009) ที่กล่าว
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ว่า ผลิตภัณฑ์หรือบริการเป็นสิ่งที่เสนอขายสู่ตลาดเพื่อความสนใจ การจัดหา การใช้ หรือการบริโภคที่สามารถ
ท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ซึ่งประกอบด้วยสิ่งที่สัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ เช่น บรรจุภัณฑ์ สี ราคา คุณภาพ 
ตราสินค้า บริการ และช่ือเสียงของผู้ขาย ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นสินค้า บริการ สถานที่ บุคคล หรือความคิด 
ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (utility) มีคุณค่า 
(value) ในสายตาของลูกค้าจึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้     

6. ผลการศึกษาพบว่า ความวิตกกังวลต่อสถานการณ์โควิดก็มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์มือสอง 
ด้วยเช่นกัน ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากสถานการณ์โควิดท าให้เศรษฐกิจถดถอย ประชาชนทั่วไปมีรายได้ลดลง ดังนั้น
ผู้ที่มีความจ าเป็นต้องใช้รถยนต์จึงเลือกที่จะซื้อรถยนต์มือสองแทนการซื้อรถยนต์ใหม่ป้ายแดง เพื่อเป็นการลด
ภาระค่าใช้จ่าย 

7.เมื่อมีการวิเคราะห์ข้อมลูโดยน าความวิตกกังวลต่อสถานการณ์โควิดมาเปน็ตัวแปรก ากบัอิทธิพลของ 
ส่วนประสมการตลาด 7P’s ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ พบว่า ปัจจัยด้านการตลาด 7P’s  ที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองคือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (promote) ด้านผลิตภัณฑ์ (product) และ
ด้านบุคลากรที่ให้บริการ (people) โดยปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (promote) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพล
สูงสุด และเมื่อเกิดวิกฤต Covid – 19 ข้ึนในประเทศไทย ผู้ซื้อมีความวิตกกังวลกับสถานการณ์ Covid – 19 ที่
เกิดข้ึน ความวิตกกังวลนี้ยิ่งส่งผลให้ผู้ซื้อมีความต้องการซื้อรถยนต์มือสองมากข้ึน โดยปัจจัยเรื่อง ผลิตภัณฑ์  
(product)  การส่งเสริมการตลาด (promote)  และบุคลากรที่ให้บริการ (people) ยังคงมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองด้วยขนาดอิทธิพลของตัวแปรที่สูงกว่าอิทธิพลเมื่อไม่มีตัวแปรเรื่องสถานการณ์ 
covid มาเป็นตัวแปรก ากับ 
  8. เมื่อมีการน าความวิตกกังวลต่อสถานการณ์โควิดมาเป็นตัวแปรก ากับอิทธิพลของส่วนประสม
การตลาด 7P’s ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ พบว่า ปัจจัยด้านการตลาด 7P’s  ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์มือสองคือปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (promote) สอดคล้องกับผลการศึกษาของ บวรลักษณ์ พูล
สวัสดิ์ และดารณี พิมพ์ช่างทอง (2563) ที่ศึกษากลยุทธ์ส่งเสริมการขายที่มีความสัมพันธ์กับกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองในจังหวัดนนทบุรี  พบว่า กลยุทธ์ส่งเสริมการขายด้วยการให้ส่วนลด การให้ผู้ซื้อ
ทดลองสินค้า การให้ข้อเสนอทางการเงิน การให้ข้อเสนอแจกของแถม มีความส าคัญต่อตัดสินใจซื้อรถยนต์มือ
สอง ทั้งนี้สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler (2003) ที่กล่าวว่า แนวคิดที่ส าคัญของการมุ่งเน้นการตลาด (The 
Marketing concept) คือยึดหลักมุ่งเน้นลูกค้าและแสวงหาก าไรจากความพึงพอใจของลูกค้า มิใช่  เป็นการ
ตามล่าหาลูกค้า หรือการหาลูกค้าให้เหมาะกับผลติภัณฑ์แต่จะเปน็การสง่เสรมิการตลาด โดยการใช้กลยุทธ์ตา่ง 
ๆ เพื่อจูงใจและสร้างการรับรู้ที่มีคุณค่า เพื่อโน้มน้าวให้ผู้บริโภคเกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์และ
บริการของตนเช่นเดียวกับ Etzel, walker and Stanton (2007) ที่ กล่าวว่า การส่งเสริมการตลาดเป็น
เครื่องมือการสื่อสารเพื่อสร้างความพอใจต่อตราสินค้าหรือบริการ  หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้การจูง
ใจให้เกิดความต้องการหรือเพื่อเตือนความทรงจ า (remind) ในผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก 
ความเช่ือ และพฤติกรรมการซื้อ 

9. จากผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ (physical) ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
รถยนต์มือสองของผู้บรโิภค ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐานที่ก าหนดไว้ ทั้งนี้อาจเป็นเพราะ ผู้บริโภคให้ความส าคัญ
กับคุณภาพของรถยนต์  ราคา และการบริการมากกว่าภาพลักษณ์ภายนอกของสถานประกอบการ  ปัจจัยด้าน
ลักษณะทางกายภาพจึงไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองของผู้บริโภค 
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5.2 ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย   
1. จากการศึกษาพบว่า การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นปัจจัยส่วนประสมการตลาด  

7Ps ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกรถยนต์มือสองมากที่สุด ซึ่งการส่งเสริมการตลาด จะหมายถึงการบริหาร
จัดการทั้งการตลาดและการท าประชาสัมพันธ์ รวมถึงการติดต่อ และบริการลูกค้า รวมถึงการบริการหลังการ
ขาย และลูกค้าสัมพันธ์ ดังนั้น เต็นท์รถมือสอง จ าเป็นต้องค้นหาและประยุกต์ใช้กลยุทธ์ด้านการส่งเสริม
การตลาดที่มีความเข้มแข็งและทันสมัย เหมาะสมกับผู้บริโภคในยุคโควิด ที่มีรูปแบบการใช้ชีวิตที่เปลี่ยนไป 
การท าประชาสัมพันธ์และ การส่งเสริมทางการตลาดที่ดีจะช่วยสร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภคให้สามารถเข้าถึง
ข้อมูลและมีแรงดึงดูดให้เกิดความสนใจในรถมือสองมากขึ้นได้  

2. จากการศึกษาพบว่า  ผู้ซื้อมีความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดของเต็นท์รถยนต์อยู่ในระดบั
มาก โดยปัจจัยด้านบุคลากรผู้ให้บริการ (People) ก็เป็น ปัจจัยที่ส าคัญที่ช่วยโน้มน้าวให้เกิดการตัดสินใจเลือก
ซื้อรถมือสองของผู้บริโภคได้มากข้ึน  ดังนั้น การพัฒนาทักษะทั้งทางด้านบุคลิกภาพความรู้และการบริการที่มี
คุณภาพให้กับพนักงานขายจะช่วยให้พนักงานขายมีศักยภาพและความสามารถในการให้บริการกับลูกค้าได้
อย่างมีประสิทธิภาพ และสามารถให้ข้อมูล และความรู้  ต่าง ๆ เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่าง
เพียงพอ ซึ่งจะช่วยให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจและตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองกับเต็นท์รถยนต์ได้ในที่สุด 

3. จากการศึกษาพบว่า  ความวิตกกังวลต่อสถานการณ์โควิดมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์
มือสอง เนื่องจากสถานการณ์โควิดท าให้เศรษฐกิจถดถอย ประชาชนทั่วไปมีรายได้ลดลง ดังนั้นผู้ที่มีความ
จ าเป็นต้องซื้อรถยนต์เลือกที่จะซื้อรถยนต์มือสองแทนการซื้อรถยนต์ใหม่ป้ายแดง เพื่อเป็นการลดภาระ
ค่าใช้จ่าย นอกจากนี้ยังพบว่า กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นปัจจัยที่มีความส าคัญต่อ
การตัดสินใจซื้อมากที่สุดในยุคโควิด ดังนั้นการน าเสนออัตราดอกเบี้ยเช่าซื้อรถยนต์มือสองที่ดึงดูดใจและ
สมเหตุสมผล จะช่วยให้ผู้บริโภคมีความสนใจและมีทางเลือกในการพิจารณา  เปรียบเทียบกับอัตราดอกเบี้ย
รถยนต์ใหม่ป้ายแดง ซึ่งผู้บริโภคสามารถใช้ในการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสอง ได้ในขณะเดียวกันอัตรา
ดอกเบี้ยที่น่าสนใจไม่ได้เป็นปัจจัยเดียวที่สามารถดึงดูดผู้บริโภคได้  หากแต่ระยะเวลาในการผ่อนช าระที่มี
ความสัมพันธ์กับอัตราดอกเบี้ยก็เป็นปัจจัยที่ช่วยกระตุ้นและดึงดูดให้เกิดการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสอง
ของผู้บริโภคได้ด้วยเช่นกัน 

 
5.3 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป  
  1. ควรมีการศึกษาวิเคราะห์เชิงเปรียบเทียบกับตัวแปรอื่น ๆ ที่คาดว่าจะมีผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อรถยนต์มือสอง เช่น ผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสอง แหล่งข้อมูลที่ใช้สืบค้นประกอบการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสอง เช่น ข้อมูลจาก Facebook การรีวิวเต็นท์รถยนต์ของ Youtuber ที่มีช่ือเสียงใน
วงการรถยนต์ เป็นต้น เพื่อจะได้เป็นข้อมูลประกอบการวางแผนกลยุทธ์การด าเนินธุรกิจรถยนต์  มือสองได้
อย่างครบวงจร 
    2. ควรมุ่งเน้นที่จะศึกษาให้ลึกลงไปถึงความต้องการ การสร้างคุณค่าและความพึงพอใจของ
ลูกค้า รวมถึงความจงรักภักดีในตราสินคาของผู้ซื้อรถยนต์มือสอง โดยใช้การวิจัยเชิงคุณภาพ เก็บข้อมูลโดย
การสัมภาษณ์เชิงลึกทั้งจากเจ้าของเต็นท์รถและจากลูกค้าที่มาใช้บริการ ทั้งนี้เพื่อศึกษาและท าความเข้าใจถึง
ความต้องการที่แท้จริงของประชาชนที่นิยมใช้รถยนต์มือสอง เพื่อใช้เป็นแนวทางในการสร้างความพึงพอใจ 
และสามารถตอบสนองความต้องการให้กับผู้ซื้อได้อย่างตรงประเด็น ซึ่งหากสามารถที่จะสร้างความพึงพอใจ
ให้กับผู้ซื้อได้แล้วก็จะเกิดคุณค่าที่สามารถน าไปสู่ความจงรักภักดีในตราสินค้าของผู้ซื้อได้ ซึ่งจะเกิดการบอกตอ่
ปากต่อปากอย่างกว้างขวางในวงผู้ที่สนใจรถยนต์มือสอง และขยายวงออกไปสู่สาธารณะในวงที่กว้างกว่าใน
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ที่สุด ดังนั้นจึงจ าเป็นที่จะต้องเข้าใจ ให้ลึกซึ้งถึงความต้องการของผู้ซื้อรถมือสองอย่างถ่องแท้ให้ ได้เสียก่อน 
เพื่อที่จะใช้เป็นข้อมูลในการหาแนวทางที่ดีและมีประสิทธิภาพ เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้ซื้ออย่าง
เหมาะสมและได้ประโยชน์มากที่สุด 
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