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ABSTRACT

The purposes of this research were mainly to measure which marketing mix was the most
influence to purchase used pick-up automobiles, how population characteristics influenced the behavior to
purchase used pick-up automobiles, and to study the correlation between population characteristics and all
potential factors affecting the decision to purchase used pick-up automobiles.

 This research used questionnaire technique from 286 samples of prospective buyers and
currently owners in Chanthaburi with the confidential value of 0.88.  The statistical analysis were mainly
scrutinized percentile and chi-square methods.

One of the research findings showed that the most important marketing mix influencing the
decision to purchase used pick-up car was product factor.  Moreover, the results indicated that the most
significant reason to purchase was for driving to work and the majority of buyers preferred  Isuzu and
Toyota to other brand names. Additionally, the research outcomes presented that the  prospect’s
characteristics  were married persons whose age is between 20 and 30 years, whose occupation was
company employee and entrepreneur, whose educational levels have been located between high level of
vocational degree and bachelor degree, and whose earning income ranges have been between 5,000 and
10,000 Baht per month since their main reason to buy was for daily communtation. According to this
research, the level of perceived participation of population characteristics and the most important
marketing mix influencing the decision to buy used cars were found to be related at the .05 level of
significant.

Keywords:   Marketing mix ,   Influence ,   Decision to buy used cars
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บทที ่1
บทนํ า

1.  ความส ําคัญของปญหา

รถยนตมีบทบาทสํ าคัญย่ิง ในชีวิตประจํ าวันของมนุษย และจากการเจริญเติบโตทาง
เศรษฐกิจและสังคมของเมืองหลวง ขยายขอบเขตไปสูเมืองชนบท หรือ พ้ืนท่ีตางจังหวัดอยางรวด
เร็ว  อันเน่ืองมาจากการเพ่ิมข้ึนของประชากร และ แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ  การ
สนับสนุนงบประมาณ และการกระจายอํ านาจใหแกทองถิ่นในสวนภูมิภาค  ตลอดจนสนับสนุนให
มีการพัฒนาเสนทางคมนาคมเชื่อมตอกันทั่วประเทศ  ทํ าใหมีการขยายเสนทางคมนาคมระหวาง
จังหวัด  อํ าเภอ  ตํ าบล  และ หมูบานตาง ๆ  สงผลใหการคมนาคมและเสนทางสัญจรมีความ
สะดวกสบายและรวดเร็วย่ิงขึ้น  แตในขณะท่ีการใหบริการดานขนสงมวลชนท้ังของภาครัฐบาล
และเอกชนมีไมเพียงพอท่ีจะตอบสนองความตองการ และ ไมสามารถอํ านวยความสะดวกใหแก
ประชาชนท่ัวไปไดตามท่ีคาดหวัง  สิ่งเหลาน้ีทํ าใหเกิดการกระตุนความตองการของประชาชนสวน
ใหญท่ีตองการความสะดวกสบาย ความรวดเร็วในการเดินทางสัญจรที่มีระยะทางไกล นอกจาก
นั้นอาจจะเปนความประสงคที่จะใชยานพาหนะเพื่อประกอบธุรกิจ หรือภารกิจของตนเองใหไดรับ
ความสะดวกรวดเร็ว หรือสามารถตอบสนองความตองการไดอยางมีประสิทธิผล แตจากภาวะ
วิกฤติเศรษฐกิจในประเทศไทย  สงผลกระทบตอรายไดของประชากรสวนใหญ มีรายไดท่ีลดต่ํ าลง  
ขณะท่ีราคารถยนตใหมมีการปรับราคาท่ีสูงข้ึน  เน่ืองจากราคาตนทุนวัตถุดิบมีราคาสูง การเปด
เสรีทางการเงิน การขึ้นลงของคาเงินเยน เงินดอลลารสหรัฐ และสกุลเงินสํ าคัญของยุโรป เปนตน  
ปจจัยลบตาง ๆ เหลาน้ีลวนแลวแตสงผลกระทบตอกํ าลังซื้อของประชากรท่ีมีรายไดระดับปาน
กลาง และ ระดับลาง  ดังน้ัน กลุมประชากรท่ีมีรายไดระดับปานกลาง และระดับลาง จํ าเปนตอง
หาแนวทางเลือกอ่ืน  ตามกํ าลังซื้อที่เหมาะสมกับรายได  ทํ าใหรถยนตใชแลวมีบทบาททดแทนรถ
ยนตใหม เปนทางเลือกใหแกกลุมบุคคลเหลาน้ี สามารถซ้ือหารถยนตไวในครอบครองได ในราคา
ที่เพียงพอกับรายได   ตลาดรถยนตใชแลวจึงเปนที่สนใจ  ทํ าใหมีอัตราการเติบโตเพ่ิมข้ึนอยางรวด
เร็ว  และ ยังมีแนวโนมเติบโตเพ่ิมข้ึนตอไปไดอีก
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จังหวัดจันทบุรี เปนอีกจังหวัดหน่ึงท่ีมีการพัฒนาเสนทางคมนาคมเชื่อมตอท้ังภาย
นอกและภายในจังหวัด ซึ่งมีการพัฒนาอยางตอเนื่องตามแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมของภาค
รัฐบาล เพื่อเสริมสรางปจจัยพื้นฐาน อันเปนสวนหน่ึงในการสรางเศรษฐกิจ และกระจายความ
เจริญเติบโตไปสูชนบท  เพื่อใหไดความสะดวกรวดเร็วในการดํ าเนินธุรกรรม ซึ่งจะสงผลเกิดการ
กระตุนเศรษฐกิจภายในจังหวัดใหเติบโตและแข็งแรงย่ิงข้ึน   การขยายตัวและการเพ่ิมศักยภาพใน
เชิงการแขงขันเพื่อความรวดเร็วและสะดวกในการดํ าเนินธุรกรรมตาง ๆ ทํ าใหรถยนตมีบทบาท
สํ าคัญอยางมากในสวนภูมิภาค   และเน่ืองจากประชากรในจังหวัดจันทบุรีสวนใหญประกอบ
อาชีพเกษตรกร  สภาพพื้นที่มีลักษณะสูงตํ่ า ตามภูมิศาสตรของประเทศที่มีลักษณะเปน ปา เขา  
และ ชายทะเล  การจราจรโดยทั่วไปไมหนาแนนเชนเมืองหลวง   ซึ่งสภาพภูมิศาสตรและลักษณะ
แวดลอมเชนน้ี ทํ าใหประชากรสวนใหญนิยมใชรถยนตบรรทุกสวนบุคคล   มากกวา รถยนตน่ัง
บุคคลไมเกิน 7 คน (รถเกง)  เพราะรถยนตบรรทุกสวนบุคคล  สามารถใชงานในเชิงพาณิชย และ 
ใชเปนรถโดยสารสวนบุคคลไดไมแตกตางไปจากรถเกงน่ังเทาใดนัก  นับวา รถยนตบรรทุกสวน
บุคคล  ในยุคปจจุบันเปนรถยนตเอนกประสงค สํ าหรับประชาชนสวนภูมิภาคไดอยางเหมาะสม 
ดังผลการศึกษาของพิมลพร เอ้ือวิริยะไชยกุล (2527 : 42)  ไดศึกษาการตลาดของอุตสาหกรรมรถ
ยนตบรรทุกขนาดเล็กในประเทศไทย  พบวา ปริมาณการจํ าหนายรถบรรทุกเล็กในประเทศไทย 
รอบ 5 ป ที่ผานมา มีอัตราเพิ่มขึ้น  แนวโนมในอนาคต คาดวา รถบรรทุกเล็ก จะไดรับความนิยม
เพิ่มขึ้น เพราะมีราคาถูก ประหยัด และมีประโยชนใชสอยหลายดาน มีการแขงขันกันมากยิ่งขึ้น

รถยนตบรรทุกสวนบุคคล  มีการปรับปรุงรูปแบบใหมีความสวยงาม หลากหลายมาก
ขึ้น  ตลอดจนมีการปรับเครื่องยนตใหมีสมรรถนะสูงขึ้น   การใชรถยนตกระทํ าไดงาย ไมยุงยาก  
ดังเชนแตกอน  ทํ าใหเปนที่นิยมของผูบริโภคในสวนภูมิภาค มีอัตราการซื้อและจดทะเบียนรถยนต
บรรทุกสวนบุคคลเพ่ิมข้ึนทุกป  แตอยางไรก็ตาม รถยนตใหมประเภทรถยนตบรรทุกสวนบุคคล  มี
การปรับราคาเพิ่มสูงขึ้นมากดวย  ขณะท่ีประชากรสวนใหญ ไดรับผลกระทบจากภาวะวิกฤติ
เศรษฐกิจเชนกัน  สงผลใหรายไดลดต่ํ าลง  กํ าลังซ้ือรถยนตใหมอาจจะไมเพียงพอตอรายได    ดัง
น้ัน ประชากรสวนหน่ึงในจังหวัดจันทบุรี  ที่ไมสามารถซื้อรถยนตใหมได ตองใหความสนใจกับรถ
ยนตบรรทุกสวนบุคคลใชแลวทดแทน เพื่อใหเหมาะสมกับรายได และสามารถครอบครองรถยนต
ไวไดตามท่ีตองการ  ตลาดรถยนตมือสองในจังหวัดจันทบุรี จึงเปนตลาดรถยนตท่ีสํ าคัญอีกตลาด
หน่ึง ที่ประชากรจ ํานวนไมนอยตางตองพ่ึงพาและใชบริการ
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วัตถุประสงค หรือ เปาหมาย ของผูประกอบการในตลาดรถยนตมือสอง  ตองการผล
ตอบแทนดานก ําไรสูงสุด และ ตองการครอบครองสวนการตลาดใหมากท่ีสุด  เน่ืองจากตลาดรถ
ยนตมือสองมีกลุมลูกคาเปาหมายใหม ๆ เกิดขึ้นเสมอ และ มีแนวโนมเติบโตตอไปไดอยางตอเน่ือง  
ดังน้ัน กลยุทธทางการตลาดเปนส่ิงสํ าคัญ ท่ีจะชวยใหผูประกอบการธุรกิจเหลาน้ี สามารถดํ าเนิน
ธุรกิจใหบรรลุผลตามเปาหมายท่ีวางไวอยางไดผล  การแขงขันเพื่อชวงชิงสวนครองการตลาด  จํ า
เปนตองศึกษาและปรับกลยุทธการขายและบริการ  เพื่อสามารถสนองตอบความตองการของผู
บริโภคไดอยางตรงประเด็น  ฉะนั้น ผูประกอบธุรกิจจ ําเปนตองคํ านึงและศึกษา คือ ปจจัยการ
ตลาด อันไดแก ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานการจัดจํ าหนาย  และดานสงเสริมการขาย

ความนิยมของประชาชน และ ผูประกอบการในสวนภูมิภาค ใหความสนใจ รถยนต
บรรทุกสวนบุคคลมือสอง (ยอนรอยตลาดรถยนต “ปจอ” 2538 : 18) ธุรกิจการขายรถยนตใหม
และรถยนตเกา ในป พ.ศ. 2538 มียอดการจํ าหนายประมาณ 505 แสนคัน  รถปกอัพและรถ
บรรทุกยอดจ ําหนายภายในประเทศมีแนวโนมสูงข้ึน แตละบริษัทจะมีการแขงขันดานตลาดมากข้ึน 
เพื่อใหบริษัทหรือธุรกิจรถยนตตนเองมียอดจํ าหนายไดมาก ไมวากรุงเทพฯหรือตางจังหวัด  และขอ
มูลสนับสนุน (สํ านักงานขนสงจังหวัดจันทบุรี) มีการจดทะเบียนรถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือสอง
เพิ่มขึ้น และ จะมีปริมาณท่ีมากกวารถยนตใหมจดทะเบียนเปนอัตราสวนกวา 2 เทาของรถยนต
ใหม  และ ขอมูลจดทะเบียนผูประกอบการธุรกิจซ้ือขายแลกเปล่ียนรถยนตเพ่ิมข้ึนทุกป (สํ านักงาน
พาณิชยจังหวัดจันทบุรี)  ซึ่งเปนขอพิสูจนไดวา รถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือสอง มีบทบาทและมี
ความส ําคัญ สงผลตอเศรษฐกิจในทองถ่ินอยางย่ิง เชน กอใหเกิดการสรางงาน  ธุรกิจรานคายอยท่ี
เก่ียวเน่ืองกับรถยนต เชน อูซอมรถยนต รานคาประดับยนต รานจํ าหนายยางรถยนต รานจํ าหนาย
แบตเตอร่ีรถยนต  เหลาน้ีลวนกอใหเกิดกระแสทางการเงินหมุนเวียน และ สงผลใหภาวะเศรษฐกิจ
ของทองถ่ินดีข้ึน  อยางไรก็ตาม แมวารถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือสอง จะมีราคาต่ํ ากวา รถยนต
ใหมมาก  แตก็ยังมีราคาท่ีนับไดวา ตองใชเงินเปนจ ํานวนไมนอยในการเลือกซ้ือ  ผูบริโภคท่ี
ประสงคจะตัดสินใจซื้อ จํ าเปนตองพิจารณา ศึกษาขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑท่ีตองการพอควร  
ขณะเดียวกัน ผูประกอบการธุรกิจรถยนตมือสอง ตางพยายามจัดหาสินคาเพ่ือตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภคตามที่ตองการอยางดีที่สุด เพื่อการแขงขันทางธุรกิจและตองการสวนครอง
ทางการตลาดใหไดมากท่ีสุด และ สรางความพึงพอใจสูงสุดแกผูบริโภค  ซ่ึงสอดคลองกับทฤษฎี
ของแมคคารธี (Mccarthy and Perresult , 1979 : 815)  กลาววา วิธีการพ้ืนฐานท่ีสรางใหเกิดความ
ตองการผลิตภัณฑจากลูกคา โดยอาศัยโปรแกรมการตลาด จากความหมายน้ีบอกใหทราบถึงวัตถุ
ประสงคในการใชกลยุทธการตลาด เพื่อกระตุนใหเกิดความตองการซื้อจากลูกคาโดยอาศัย
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โปรแกรมการตลาด คือปจจัยกระตุนการตลาด 4 ประการ ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจํ าหนาย
และการสงเสริมการตลาด  ดังน้ัน ผูวิจัยจึงมุงท่ีจะศึกษาปจจัยการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสิน
ใจซ้ือรถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือสองของผูบริโภคในเขตจังหวัดจันทบุรี

2.  วตัถุประสงคของการศึกษา

ในการวิจัยปจจัยการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือ
สองของผูบริโภคในเขตจังหวัดจันทบุรี ในคร้ังน้ี  มีวัตถุประสงคของการวิจัยดังนี้

2.1  ศึกษาปจจัยการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือ
สองของผูบริโภค

2.2  ศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้รถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือสองของผูบริโภค
2.3  ศึกษาความสัมพันธ ระหวางปจจัยทางประชากรศาสตร กับ ปจจัยการตลาด

3.  ประเด็นการศึกษา

3.1  ปจจัยการตลาดดานใดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตบรรทุกสวนบุคคล
มือสองของผูบริโภค

3.2  ผูบริโภคในจังหวัดจันทบุรี มีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้รถยนตบรรทุกสวน
บุคคลมือสองอยางไร

3.2  ปจจัยการตลาดมีความสัมพันธกับ ปจจัยประชากรศาสตรของผูบริโภคอยางไร
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4.  กรอบแนวคิดการศึกษา

ผูวิจัยไดกํ าหนดกรอบแนวคิด ดังน้ี

ตัวแปรอิสระ

1.! เพศ
2.! อายุ
3.! อาชีพ
4.! คุณวุฒิการศึกษา
5.! รายได
6.! สถานภาพ
7.! สถานท่ีอยู

รถยนต

ปจจัยการตลาด

-! ดานผลิตภัณฑ
-! ดานราคา
-! ดานการจัดจํ าหนาย
-! ดานสงเสริมการตลาด

ตัวแปรตาม
การตัดสินใจซื้อ
บรรทุกสวนบุคคลมือสอง
คุณลกัษณะสวนบุคคล
ของผูบริโภค
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5.  สมมติฐานในการวิจัย

ปจจัยประชากรศาสตรมีความสัมพันธกับปจจัยการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซื้อรถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือสองในเขตจังหวัดจันทบุรี

6.  ขอบเขตของการศึกษา

6.1  ขอบเขตของเน้ือหา
      การวิจัยคร้ังน้ี มุงศึกษาปจจัยการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถยนต

บรรทุกสวนบุคคลมือสองของผูบริโภค ในเขตจังหวัดจันทบุรี ประกอบดวย สวนประสมทางการ
ตลาด (Marketing Mix)  ดังตอไปน้ี

      6.1.1  ปจจัยดานผลิตภัณฑ
      6.1.2  ปจจัยดานราคา
      6.1.3  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด
      6.1.4  ปจจัยดานการจัดจ ําหนาย

6.2  ประชากรและกลุมตัวอยาง
      6.2.1  ประชากร ไดแก บุคคลผูครอบครองรถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือสอง ที่จด

ทะเบียนรถยนตในจังหวัดจันทบุรี ต้ังแตวันท่ี 2 มกราคม 2545 ถึง วันท่ี 30 มิถุนายน 2545 จํ านวน 
1,052 ราย

      6.2.2  กลุมตัวอยาง ไดแก บุคคลผูครอบครองรถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือสอง ที่
จดทะเบียนรถยนตในจังหวัดจันทบุรี ต้ังแตวันท่ี 2 มกราคม 2545 ถึง วันท่ี 30 มิถุนายน 2545 
จํ านวน 1,052 ราย ซึ่งกํ าหนดตามตารางสํ าหรับพิจารณาขนาดกลุมตัวอยางตามทัศนะของ เครจซี ่
และ มอรแกน (ปุระชัย เปยมสมบูรณ (2529 , 458) ปรับมาจาก Krejcie , R.V. and Morgan , D.W. 
“Determining Sample Size for Research Activities” Educational and Psychological Measurement 
(1970) : 607-610)  ไดกลุมตัวอยางจ ํานวน 286 คน

6.3 ระยะเวลาที่ใชในการศึกษา  ต้ังแต  กรกฎาคม 2545  -  มิถุนายน 2546  รวมระยะ
เวลาในการศึกษาทั้งสิ้น จํ านวน  12  เดือน
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6.4  ตัวแปรที่ใชในการศึกษา
      6.4.1  ตัวแปรตน ไดแก
                        1)  ปจจัยทางประชากรศาสตร  ประกอบดวยปจจัยดานเพศ  อายุ  อาชีพคุณ

วุฒิการศึกษา  รายได  สถานภาพสมรส และสถานที่อยูอาศัย
                        2)  ปจจัยการตลาด  ประกอบดวยปจจัยดานผลิตภัณฑ  ปจจัยดานราคา

ปจจัยดานการจัดจํ าหนาย และ ปจจัยดานสงเสริมการตลาด
      6.4.2  ตัวแปรตาม ไดแก การตัดสินใจซื้อรถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือสองของผู

บริโภค  ประกอบดวยวัตถปุระสงคในการซือ้รถยนต  การเลือกยี่หอรถยนต การเลือกขนาดเคร่ือง
ยนต การพิจารณารูปรางลักษณะของรถยนต การเลือกแหลงจํ าหนายรถยนตที่ซื้อ และความคิดเห็น
ในโครงการซ้ือรถยนตคร้ังตอไป

7.  นยิามศัพทเฉพาะ

7.1  ปจจัยการตลาด หมายถึง สิ่งที่มีผลกระทบเกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด
ท่ีผูบริหาร หรือเจาของกิจการประกอบธุรกิจซื้อขายแลกเปลี่ยนรถยนตมือสอง สามารถควบคุมและ
กํ าหนดได ซึ่งประกอบดวย

7.1.1  ดานผลิตภัณฑ
7.1.2  ดานราคา
7.1.3  ดานการจัดหนาย
7.1.4  ดานสงเสริมการตลาด

7.2  อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ หมายถึง ปจจัยทางการตลาดที่โนมนาว กระตุน หรือ
ชักจูงใหเกิดการตกลงใชสิ่งของหรือใชเงินตราแลกเปลี่ยนเพื่อใหไดมาซึ่งรถยนตบรรทุกสวน
บุคคลมือสอง ตามที่ตองการ

7.3 รถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือสอง  หมายถึง พาหนะยานยนตชนิดใชบรรทุกขนาด
ไมเกิน 1 ตัน  หรือท่ีเรียกวารถกระบะ (Pick up)  ท่ีเคยนํ าไปใชแลว ไมวาจะเปนรถยนตที่มีการดัด
แปลงหรือไมก็ตาม มีการโอนกรรมสิทธิ์การครอบครองและเปลี่ยนเจาของจากบุคคลแรกเปน
ส ําคัญ โดยไมคํ านึงวาจะเปลี่ยนเจาของมาแลวกี่ครั้ง
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7.4  ผูบริโภค หมายถึง  ผูครอบครองรถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือสอง  ท่ีมกีารจด
ทะเบียนรถยนตไวในพ้ืนท่ีจังหวัดจันทบุรี

7.5  พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง ลักษณะสวนบุคคลในการคนหา การซื้อ การแลก
เปลี่ยน การประเมินผล การใชสอยผลิตภัณฑและบริการ ซึ่งสามารถตอบสนองความตองการที่พึง
พอใจได

7.6  ผูรับซ้ือขายแลกเปล่ียนรถยนต หมายถึง   กิจการที่ด ําเนินธุรกิจรับซ้ือ ขาย แลก
เปลี่ยนรถยนตใชแลว  โดยมีการจัดบริเวณไวกวางขวาง และ มีรถยนตใหเลือกหลายยี่หอ  ผูรับซื้อ
ขายแลกเปลี่ยนอาจยอมใหผูบริโภคนํ ารถเกาที่ใชอยูแลว นํ ามาแลกเปลี่ยนรถที่ตองการจะซื้อได

7.7  ธุรกิจรถยนตมือสอง  หมายถึง  การประกอบการซื้อขายรถยนตมือสอง ซึ่งหมาย
ถึง รถยนตที่ถูกนํ าไปใชแลว และ เปลี่ยนเจาของจากบุคคลแรกเปนส ําคัญ  โดยไมค ํานึงวาจะเปน
การเปล่ียนเจาของมาแลวก่ีคร้ัง  ประกอบดวยรถยนต 3 ประเภท คือ

 7.7.1  รถยนตนั่งสวนบุคคล ไมเกิน 7 คน ไดแก รถเกงทุกยี่หอ
 7.7.2  รถยนตนั่งสวนบุคคล เกิน 7 คน ไดแก รถตูและมินิบัสทุกยี่หอ

        7.7.3  รถยนตบรรทุกสวนบุคคล  ไดแก รถกระบะ (ปกอัพ) และรถบรรทุกขนาด
กลางทุกยี่หอ

8.  ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ

ผลการวิจัยเร่ือง ปจจัยการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตบรรทุกสวน
บุคคลมือสองของผูบริโภค ในเขตจังหวัดจันทบุรี คาดวาจะกอใหเกิดประโยชน ดังน้ี

8.1 ทราบทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผูประกอบการดํ าเนินธุรกิจการซื้อ ขาย แลก
เปลี่ยนรถยนตมือสอง ในพ้ืนท่ีจังหวัดจันทบุรี

8.2   ทราบพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวนบุคคลมือสอง ของผูบริโภคใน
พ้ืนท่ีจังหวัดจันทบุรี จํ าแนกตามกลุมคุณลักษณะสวนบุคคลแตละกลุมไดอยางชัดเจน

8.3   ทราบกลยุทธทางการตลาดที่ผูประกอบการธุรกิจซื้อขายแลกเปลี่ยนรถยนตมือ
สองนํ ามาใชในพ้ืนท่ีจังหวัดจันทบุรี



บทที ่2
วรรณกรรมที่เกี่ยวของ

การศึกษาปจจัยการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตบรรทุกสวน
บุคคลมือสองของผูบริโภคในเขตจังหวัดจันทบุรี  ผูวิจัยไดศึกษาเอกสาร และ งานวิจัยที่เกี่ยวของ
ตามล ําดับหัวขอ ดังน้ี

1.  เอกสารที่เกี่ยวของกับอุตสาหกรรมรถยนตในประเทศไทย
     1.1  อุตสาหกรรมประกอบรถยนต
     1.2  การผลิตรถยนตในประเทศไทย
     1.3  การจํ าหนายรถยนตในประเทศไทย
     1.4  มาตรการของรัฐท่ีเก่ียวของกับอุตสาหกรรมรถยนต

2.  รถยนตจดทะเบียน
     2.1  รถยนตจดทะเบียนในประเทศไทย
     2.2  รถยนตจดทะเบียนในเขตจังหวัดจันทบุรี

3.  ตลาดรถยนตมือสองในจังหวัดจันทบุรี

4.  แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของ
     4.1  แนวคดิพฤติกรรมผูบริโภค และ กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค
     4.2  ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค
     4.3  ปจจัยการตลาด

5.  งานวิจัยที่เกี่ยวของ
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1.  อุตสาหกรรมรถยนตในประเทศไทย

1.1  อุตสาหกรรมประกอบรถยนต
       อุตสาหกรรมรถยนตนับเปนอีกหน่ึงอุตสาหกรรม ที่มีความสํ าคัญตอระบบ

เศรษฐกิจไทย  เนื่องจากเปนอุตสาหกรรมที่มีมูลคาผลผลิตและการจางงานสูง  รวมทั้งกอใหเกิดอุต
สาหกรรมเช่ือมโยง ซึ่งเปนรากฐานที่สํ าคัญในการพัฒนาอุตสาหกรรมของประเทศภายหนา

       อุตสาหกรรมรถยนตของไทย เริ่มขึ้นในป 2504 จากการที่รัฐบาลเปดใหมีการสง
เสริมการลงทุน เพื่อผลิตรถยนตในประเทศ เพื่อทดแทนการน ําเขาจากตางประเทศ โดยระยะแรก 
การประกอบรถยนตยังมีตนทุนการผลิตที่สูงมาก  เนื่องจากการนํ าเขาชิ้นสวนจากตางประเทศทั้ง
หมดมาประกอบ  ตอมาภายหลัง รัฐเปลี่ยนนโยบายพัฒนาอุตสาหกรรมจากการใหความคุมครอง 
มาเปนการคาเสรี เมื่อป 2534  โดยการยกเลิกการหามน ําเขารถยนตส ําเร็จรูป  และลดอัตราอากรขา
เขารถยนตนั่งส ําเร็จรูป (CBU)  และ ชิ้นสวนส ําเร็จรูป (CKD) ลง  ป 2537 ไดเปดใหมีการสงเสริม
การลงทุนประกอบรถยนตขึ้น และใหการคุมครองอุตสาหกรรมชิ้นสวนยานยนตดวยการบังคับใช
ชิ้นสวนภายในประเทศ รอยละ 54 สํ าหรับรถยนตน่ัง และ รอยละ 60-70 สํ าหรับรถบรรทุกขนาด
เลก็ และ รอยละ 40-50 สํ าหรับรถบรรทุกขนาดใหญ และ รถโดยสาร  จากมาตรการทั้งหมด ท ําให
อุตสาหกรรมรถยนตของไทยเติบโตอยางรวดเร็ว จนสามารถพัฒนาเปนอุตสาหกรรมรถยนตแหง
หน่ึงของโลก  โดยเฉพาะการเปนศูนยกลางผลิตรถยนตของภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต  และกอ
ใหเกิดการพัฒนาอุตสาหกรรมตอเน่ืองตาง ๆ ตามมา เชน อุตสาหกรรมเหล็ก ยางรถยนต แบตเตอร่ี 
ส ีและชิ้นสวนยานยนต

1.2  การผลิตรถยนตในประเทศไทย
      ภายหลังจากวิกฤตเศรษฐกิจ ในป 2540-2541 อุตสาหกรรมรถยนตของไทยไดรับ

ผลกระทบอยางรุนแรง ผูประกอบการหลายรายตองปดกิจการและเลิกจางแรงงานมากกวา 85,000 
คน  อยางไรก็ตาม นับต้ังแต ป 2542  เศรษฐกิจไทยเริ่มฟนตัว  อุตสาหกรรมรถยนตจัดไดวาเปนอุต
สาหกรรมเดียว ท่ีมีการฟนตัวไดอยางตอเน่ืองจนถึงปจจุบัน  และเปนอุตสาหกรรมท่ีทํ าใหดัชนีผล
ผลิตภาคอุตสาหกรรมของไทยยังขยายตัวอยูไดในชวงที่เศรษฐกิจของประเทศฟนตัวไมมากนัก 
และ เศรษฐกิจทั่วโลกมีความผันผวน
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การผลิตรถยนตโดยรวมของไทยในป 2543 มีจํ านวนทั้งสิ้น 411,721 คัน เพิ่มขึ้นตอ
เนื่องจากป 2542 รอยละ 25.8  โดยเปนการผลิตรถยนตนั่ง จํ านวน 97,129 คัน  เพิ่มขึ้นรอยละ 33.4
และรถยนตเพื่อการพาณิชย จํ านวน 314,592 คัน  เพิ่มขึ้นรอยละ 23.6

ตารางท่ี 2.1 ปริมาณการผลิตรถยนตในประเทศ

ป รถยนตนั่ง %∆ รถยนต
พาณิชย

%∆ รวม %∆

2539
2540
2541
2542
2543

2544(ม.ค.-มิ.ย.)

138,579
112,041
32,008
72,716
97,129
69,861

8.9
-19.2
-71.4
127.2
33.4
53.8

420,849
248,262
126,122
254,517
314,592
140,033

5.6
-41.0
-49.2
101.8
23.6
-3.6

559,428
360,303
158,130
327,233
411,721
209,894

6.4
-35.6
-56.1
106.9
25.8
10.0

ที่มา : Akrayuts. “สรุปภาวะอุตสาหกรรมรถยนตของไทยป 2543 และแนวโนมในป 2544” 
[Online] Industry/Automobiles/8-23-2001. Available : http://www.bot.or.th/BOT 
Homepage/Data Bank/Real_Sector/index_th_i.asp [Accessed September 19, 2002]

1.3  การจํ าหนายรถยนตในประเทศไทย
       การจํ าหนายรถยนตในประเทศ ป 2543 มีปริมาณทั้งสิ้น 262,189 คัน เพ่ิมข้ึนจาก

ป 2542 รอยละ 20.1  โดยขยายตัวเพิ่มขึ้นทั้งรถยนตนั่ง และ รถยนตเพื่อการพาณิชย  อยางไรก็ตาม
แมวาปริมาณจํ าหนายรถยนตในป 2543 เพิ่มขึ้นจากปกอน  แตการจํ าหนายรถยนตก็ไมบรรลเุปา
หมายตามที่ผูประกอบการประมาณการไววาจะมียอดจ ําหนายประมาณ 280,000 คัน  เนื่องจากการ
ฟนตัวของเศรษฐกิจไทยที่กลับออนลงในชวงกลางป 2543  จากการตกต่ํ าของราคาผลผลิตทางการ
เกษตร และหลายจังหวัดในสวนภูมิภาคประสบภาวะนํ ้าทวม ทํ าใหปริมาณจํ าหนายรถยนตที่ขยาย
ตัวสูงในชวง 5 เดือนแรกของป กลับชะลอลงตั้งแตปลายไตรมาสที่ 2 เปนตนมา  สงผลใหผู
ประกอบการรถยนตตองปรับลดประมาณการยอดจํ าหนายรถยนต สํ าหรับ ป 2543 ลงเหลือ 
260,000 คัน

http://www.bot.or.th/BOT Homepage/Data Bank/Real_Sector/index_th_i.asp
http://www.bot.or.th/BOT Homepage/Data Bank/Real_Sector/index_th_i.asp
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      ในป 2544  การจํ าหนายรถยนตในประเทศ มีปริมาณทั้งสิ้น 297,052 คัน เพิ่มขึ้น
จาก ป 2543 รอยละ 13.30  และการจํ าหนายรถยนตในประเทศ ต้ังแต ม.ค.–มิ.ย. 2545  มีปริมาณทั้ง
สิ้น 181,629 คัน  นับวามีแนวโนมที่จะสามารถจ ําหนายไดเพิ่มขึ้นจาก ป 2544 มากกวา รอยละ 20
ตามการเจริญเติบโตของเศรษฐกิจในประเทศท่ีมีแนวโนมฟนตัว และ สูงขึ้น

ตารางท่ี 2.2 ปริมาณการจํ าหนายรถยนตในประเทศ

ป
รถยนต
นั่ง รถตู

รถกระบะ
1 ตัน

รถบรรทุก
2-4 ตัน

รถบรรทุก
>4 ตันและ
รถโดยสาร

FOUR
WHEEL
DRIVE

รถยนตน้ํ า
หนักตํ่ ากวา
1 ตัน

รวม

2543
2544
2545
ม.ค.-ม.ิย.

83,106
104,502

57,731

6,492
6,582

3,874

151,703
168,639

106,371

4,655
3,875

2,084

4,804
4,398

2,498

7,649
6,370

8,508

3,780
2,686

563

262,189
297,052

181,629

ที่มา : Akrayuts. “สรุปภาวะอุตสาหกรรมรถยนตของไทยป 2543 และแนวโนมในป 2544” 
[Online] Industry/Automobiles/8-23-2001. Available : http://www.bot.or.th/BOT 
Homepage/Data Bank/Real_Sector/index_th_i.asp [Accessed September 19, 2002]

โครงสรางสวนแบงตลาดรถยนตโดยรวม ปรากฏวา โตโยตายงัคงสามารถครองสวน
แบงตลาดไดสูงสุด คิดเปนรอยละ 27.2  (อยางไรก็ตาม โตโยตา กลับเสียสวนแบงตลาดใหกับรถ
ยนตย่ีหออ่ืนถึงรอยละ 7  เมื่อเทียบกับปกอนที่ครองสวนแบงไดถึงรอยละ 34.2)  รองลงมา คือ อีซูซ ุ   
(มีสวนแบงตลาดรอยละ 22)  นิสสัน  ฮอนดา  และ  มิตซูบิช ิ ตามล ําดับ

http://www.bot.or.th/BOT Homepage/Data Bank/Real_Sector/index_th_i.asp
http://www.bot.or.th/BOT Homepage/Data Bank/Real_Sector/index_th_i.asp
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ภาพที่ 2.1 สวนแบงตลาดรถยนต ป 2543

ที่มา : Akrayuts. “สรุปภาวะอุตสาหกรรมรถยนตของไทยป 2543 และแนวโนมในป 2544” 
[Online] Industry/Automobiles/8-23-2001. Available : http://www.bot.or.th/BOT 
Homepage/Data Bank/Real_Sector/index_th_i.asp [Accessed September 19, 2002]

สํ าหรับตลาดรถยนตเพื่อการพาณิชย ซ่ึงสวนใหญเปนการจํ าหนายรถยนตปกอัพขนาด 
1 ตัน โดยมีสัดสวนถึงรอยละ 84.8 ของปริมาณการจํ าหนายรถยนตเพื่อการพาณิชยทั้งหมด  ปรากฏ
วา มีการแขงขันดานกลยุทธทางการตลาดสูงมาก  เพื่อแยงชิงสวนแบงการตลาดโดยเฉพาะในป 
2543  ทางการไดปรับภาษีสรรพสามิตรถยนตเพื่อการพาณิชยตั้งแตชวงตนป  ซ่ึงเอ้ือประโยชนตอผู
ประกอบการและผูบริโภคมากข้ึน  ทํ าใหการผลิตรถยนตปกอัพขนาด 1 ตัน มีความหลากหลายออก
สูทองตลาดมากขึ้น  ทั้งนี ้ รถยนตยี่หออีซูซ ุ ยังสามารถครองสวนแบงตลาดการจ ําหนายรถปกอัพ
ขนาด 1 ตัน ไดสูงที่สุด คือ รอยละ 35.2  รองลงมาไดแก โตโยตา  มิตซูบิช ิ ฟอรด–มาสดา  และ นิส
สัน  ตามล ําดับ

27.2%

22.0%11.9%
11.5%

11.5%

15.9% โตโยตา
ฮอนดา

อ่ืน ๆ

นิสสัน อีซูซุ

มิตซูบิชิ

http://www.bot.or.th/BOT Homepage/Data Bank/Real_Sector/index_th_i.asp
http://www.bot.or.th/BOT Homepage/Data Bank/Real_Sector/index_th_i.asp
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ภาพที่ 2.2  สวนแบงตลาดรถปกอัพ ป 2543

ที่มา : Akrayuts. “สรุปภาวะอุตสาหกรรมรถยนตของไทยป 2543 และแนวโนมในป 2544” 
[Online] Industry/Automobiles/8-23-2001. Available : http://www.bot.or.th/BOT 
Homepage/Data Bank/Real_Sector/index_th_i.asp [Accessed September 19, 2002]

1.4  มาตรการของรัฐท่ีเก่ียวของกับอุตสาหกรรมรถยนต

      ในป 2543 ทางการไดออกมาตรการท่ีมีผลตอการผลิตและจํ าหนายรถยนตที่ส ําคัญ 
คือ การปรับปรุงโครงสรางภาษสีรรพสามิต โดยเพิ่มประเภทรถยนตนั่งที่มีกระบะ ( Double Cab ) 
และรถยนตนั่งกึ่งบรรทุก (Pick – up Passenger Vehicle : PPV) ขึ้น  เนื่องจากการผลิตรถยนตนั่งที่มี
กระบะ (Double Cab) แตเดิมน้ันตองเสียภาษีสรรพสามิตในประเภทเดียวกับรถยนตนั่ง คือ รอยละ 
35 , 41 หรือ 48  ขึ้นอยูกับขนาดความจุของกระบอกสูบเครื่องยนต  ทํ าใหราคารถยนตประเภทน้ี
เมื่อรวมภาษีแลวสูงกวารถยนตกระบะ (Pick–up) ซึ่งเสยีภาษีสรรพสามิตในอัตรารอยละ 3  ขณะที่ผู
บริโภคในประเทศนิยมใชรถยนตนั่งกระบะและรถยนตนั่งกึ่งบรรทุก (Pick–up Passenger Vehicle : 
PPV) ซึ่งดัดแปลงมาจากรถยนตกระบะ และเสียภาษีในประเภทรถยนตกระบะดัดแปลงในอัตรา
รอยละ 35 , 41 หรือ 48  ของมูลคาดัดแปลงขึ้นอยูกับขนาดความจุของกระบอกสูบเครื่องยนต

35.2%

25.4%

16.1%

14.1%
9.2% อีซูซุ

โตโยตา

มิซูบิชิ

ฟอรด - มาสดา
นิสสัน

http://www.bot.or.th/BOT Homepage/Data Bank/Real_Sector/index_th_i.asp
http://www.bot.or.th/BOT Homepage/Data Bank/Real_Sector/index_th_i.asp
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       การปรับปรุงดังกลาว ทํ าใหโครงสรางภาษสีรรพสามิตรถยนตกระบะ และ รถ
ยนตกระบะดัดแปลง มีความชัดเจนข้ึน  เนื่องจากมีการเพิ่มประเภทรถยนตนั่งที่มีกระบะและรถ
ยนตนั่งกึ่งบรรทุกขึ้นมาใหม และมีการกํ าหนดลักษณะของรถยนตกระบะดัดแปลง และผูดัดแปลง
ใหชัดเจนขึ้น รวมทั้งเปดโอกาสใหผูประกอบการมีการพัฒนาเทคโนโลย ี และมีการแขงขันดาน
ผลิตภัณฑ ใหมีความหลากหลายมากขึ้น โดยประกาศกระทรวงการคลัง เร่ือง ภาษีสรรพสามิตรถ
ยนตนั่งที่มีกระบะ และ รถยนตนั่งกึ่งบรรทุกใหม มีผลบังคับใชตั้งแตวันที ่ 16 กุมภาพันธ 2543 
เปนตนมา และมีสาระสํ าคัญดังน้ี

       1.4.1  เพิ่มประเภทรถยนตน่ังท่ีมีกระบะ (Double Cab) และก ําหนดอัตราภาษี
สรรพสามิต ที่รอยละ 12 ของมูลคาการผลิตทั้งคัน  โดยตองมีคุณลักษณะเปนไปตามหลักเกณฑที่
กรมสรรพสามิตก ําหนด เชน เปนรถยนตที่สรางบนโครงสรางกระบะ มีลักษณะนั่งสองตอน สวน
ทายเปนกระบะบรรทุก มีความยาวไมนอยกวา 120 เซนติเมตร และมีระบบกันสะเทือนหลังแบบ
แหนบ เปนตน

       1.4.2  เพิ่มประเภทรถยนตน่ังก่ึงบรรทุก (Pick–up Passenger Vehicle : PPV)  และ
กํ าหนดอัตราภาษีสรรพสามิตท่ีรอยละ 18 ของมูลคาการผลิตทั้งคัน  ทั้งนี้ตองมีคุณลักษณะเปนไป
ตามท่ีกรมสรรพสามิตกํ าหนด เชน ตองสรางบนโครงสรางรถยนตกระบะ (1 ตัน)  เครื่องยนตตอง
เปนของรถยนตกระบะรุนนั้น ๆ  มีระบบกันสะเทือนหลังแบบแหนบ Wheel base มีความยาวไม
นอยกวา 2,850 มิลลิเมตร เปนตน

       1.4.3  ปรับปรุงอัตราภาษีสรรพสามิตรถยนตกระบะดัดแปลง โดยก ําหนดใหเสีย
ภาษีในอัตรารอยละ 20 ของมูลคาดัดแปลง และตองมีคุณลักษณะของรถยนตและคุณสมบัติของผู
ดัดแปลงเปนไปตามหลักเกณฑที่กรมสรรพสามิตกํ าหนด เชน ตองดัดแปลงจากรถยนตกระบะ 
หรือ แชสซีส และ กระบังลมหนาของรถยนตกระบะที่ไดรับอนุมัติ รหัสรุน และ แบบแชสซีส จาก
กรมสรรพสามิตแลว  ซึ่งรูปลักษณะของรถที่ดัดแปลงตองมีความแตกตางไปจากรถยนตที่มีการ
ผลิต หรือ จํ าหนายโดยผูผลิต ทั้งในประเทศ และ ตางประเทศ  และผูดัดแปลงที่จะเสียภาษีส ําหรับ
รถยนตกระบะดัดแปลงได จะตองมีคุณสมบัติที่ส ําคัญ คือ ไมไดเปนผูผลิตรถยนต  ดํ าเนินธุรกิจดัด
แปลงรถยนตเปนการทั่วไป  ไมมีความสัมพันธในดานการจัดการ  การควบคุม  หรือ รวมทุนกบั
ผลิตรถยนต เปนตน
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2.  รถยนตจดทะเบียน

2.1  รถยนตจดทะเบียนในประเทศ
      จํ านวนรถยนตท่ีจดทะเบียนรวมท้ังประเทศ ปรากฏวา จํ านวนรถยนตบรรทุกสวน

บุคคล มีปริมาณการจดทะเบียนเปนจํ านวนมากกวา รถยนตประเภทอื่นทุกชนิด  และ ในสวนภูมิ
ภาคจะมีการจดทะเบียนรถยนตบรรทุกสวนบุคคล จํ านวนมากกวา รถยนตนั่งสวนบุคคลไมเกิน 7 
คน  คิดเปนอัตราสวนประมาณ 3 เทาของปริมาณการจดทะเบียนรถยนตนั่งสวนบุคคลไมเกิน 7 คน
ในแตละป  ขณะที่ในเขตกรุงเทพมหานคร มีการจดทะเบียนรถยนตนั่งสวนบุคคลไมเกิน 7 คน มี
ปริมาณที่สูงกวา รถยนตบรรทุกสวนบุคคล ในอัตราสวนประมาณ 2 เทาของปริมาณการจดทะเบียน
รถยนตบรรทุกสวนบุคคล ในแตละป  จะเห็นไดวา รถยนตบรรทุกสวนบุคคลจะมีบทบาทและ ได
รับความความนิยมจากผูบริโภคในสวนภูมิภาคมาก  เน่ืองจากการใชรถยนตบรรทุกสวนบุคคล โดย
เฉพาะขนาดนํ้ าหนักไมเกิน 1 ตัน จะไดรับความนิยมสูงสุด ซึ่งถือไดวาเปนรถยนตเอนกประสงค
สํ าหรับผูบริโภคในสวนภูมิภาคอยางยิ่ง

ตารางท่ี 2.3 จํ านวนรถยนตจดทะเบียนทั่วประเทศ

2541 2542ประเภทรถ ทั้งประเทศ กทม. สวนภูมิภาค ท้ังประเทศ กทม. สวนภูมิภาค
รถยนตนั่งสวนบุคคล ไมเกิน 7 คน
รถยนตนั่งสวนบุคคล เกิน 7 คน
รถยนตบรรทุกสวนบุคคล

1,974,345
554,851

2,779,328

1,231,899
317,013
594,617

742,446
237,838

2,184,711

2,123,590
526,871

3,097,831

1,317,062
289,116
664,080

806,528
237,755

2,433,751

ที่มา : ฝายสถิติการขนสง กองวิชาการและวางแผน กรมการขนสงทางบก “จํ านวนรถที่จดทะเบียน”
[Online] Available : http://www.dlt.motc.go.th/statistics/web/1stpage.html [Accessed
September 25, 2002]

ในจํ านวนรถยนตที่จดทะเบียนกับกรมการขนสงทางบกทั่วประเทศในแตละปนั้น เปน
ที่นาสังเกตวา  รถยนตใหมทุกประเภท จะมีผูบริโภคซื้อและจดทะเบียนใหมกับกรมการขนสงทาง
บกเพียงไมเกนิรอยละ 4 ของจํ านวนรถยนตจดทะเบียนทั้งหมดในแตละป  ทํ าใหคาดการณไดวา ใน
จํ านวนรถยนตที่จดทะเบียนทั้งหมดนี ้ เปนรถยนตใชแลว และมีการเปลี่ยนมือจดทะเบียนเปลี่ยนผู
ครอบครองรถยนตรายใหม มีจํ านวนถึงกวา รอยละ 90 ของรถยนตที่จดทะเบียนทั้งหมด  ดังน้ัน 

http://www.dlt.motc.go.th/statistics/web/1stpage.html
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ตลาดรถยนตมือสองจึงเปนตลาดรถยนตที่ใหญมาก และ ผูบริโภคยังใหความสนใจและนิยมใช
บริการอยู

ตารางท่ี 2.4 จํ านวนรถยนตจดทะเบียนทั่วประเทศ (เฉพาะรถยนตใหม)

2541 2542ประเภทรถ ทั้งประเทศ กทม. สวนภูมิภาค ท้ังประเทศ กทม. สวนภูมิภาค
รถยนตนั่งสวนบุคคล ไมเกิน 7 คน
รถยนตนั่งสวนบุคคล เกิน 7 คน
รถยนตบรรทุกสวนบุคคล

54,861
5,252

83,599

35,820
3,381

28,653

19,041
1,871
54,946

75,563
6,058
106,622

50,663
4,117

43,425

24,900
1,941
63,197

ที่มา : ฝายสถิติการขนสง กองวิชาการและวางแผน กรมการขนสงทางบก “จํ านวนรถที่จดทะเบียน”
[Online] Available : http://www.dlt.motc.go.th/statistics/web/1stpage.html [Accessed
September 25, 2002]

2.2  รถยนตจดทะเบียนในเขตจังหวัดจันทบุรี

ตารางท่ี 2.5 จํ านวนรถยนตที่จดทะเบียน ในเขตจังหวัดจันทบุรี

ประเภทรถ ป 2541 ป 2542 ป 2543 ป 2544 ม.ค.-ม.ิย. 2545

รย.1 รถยนตนั่งสวนบุคคลไมเกิน 7 คน 956 1,041 1,141 1,283 825
รย.2 รถยนตนั่งสวนบุคคลเกิน 7 คน 144 133 137 154 70
รย.3 รถยนตบรรทุกสวนบุคคล 3,025 3,588 3,520 3,274 1,741

เครือรอง ศรีสกุลพิสุทธิ ์หัวหนาฝายทะเบียนรถ สํ านักงานขนสงจังหวัดจันทบุรีสัมภาษณ 23
ธันวาคม 2545

http://www.dlt.motc.go.th/statistics/web/1stpage.html
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ตารางท่ี 2.6 จํ านวนรถยนตท่ีจดทะเบียนในเขตจังหวัดจันทบุรี (เฉพาะรถใหม)

ประเภทรถ ป 2541 ป 2542 ป 2543 ป 2544 ม.ค.-ม.ิย. 2545

รย.1 รถยนตนั่งสวนบุคคลไมเกิน 7 คน 234 332 390 548 450
รย.2 รถยนตนั่งสวนบุคคลเกิน 7 คน 29 14 13 43 13
รย.3 รถยนตบรรทุกสวนบุคคล 957 1,252 1,156 1,053 689

เครือรอง ศรีสกุลพิสุทธิ ์หัวหนาฝายทะเบียนรถ สํ านักงานขนสงจังหวัดจันทบุรี สัมภาษณ 23
ธันวาคม 2545

จะเห็นไดวา ในจังหวัดจันทบุรี จะมีปริมาณรถยนตบรรทุกสวนบุคคลใหม จดทะเบียน
ในแตละป โดยเฉลี่ยแลว เปนจํ านวนอัตรา 1 ใน 3 ของรถยนตบรรทุกสวนบุคคลจดทะเบียนทั้ง
หมด  ซึ่งสอดคลองกับ ปริมาณรถยนตใหม : รถยนตเกา จดทะเบียนในสวนภูมิภาคทั้งประเทศไทย  
แสดงใหเห็นวา รถยนตบรรทุกสวนบุคคล โดยเฉพาะรถบรรทุกขนาดเลก็ (1 ตัน) หรือรถยนต
กระบะ มีบทบาทที่ส ําคัญตอประชาชนสวนภูมิภาคอยางยิ่ง  และประชาชนชาวจังหวัดจันทบุรี ก็ให
ความนิยมและสนใจ เชนกัน

3.  ตลาดรถยนตมือสองในจังหวัดจนัทบุรี

จังหวัดจันทบุรี ต้ังอยูในพื้นที่ชายฝงทะเลภาคตะวันออกของประเทศ  หางจาก
กรุงเทพมหานครประมาณ 245 กิโลเมตร มีเน้ือท่ี 6,338 ตารางกิโลเมตร หรือ 3,961,250 ไร  แบง
การปกครองออกเปน 9 อํ าเภอ กับ 1 กิ่งอํ าเภอ คือ อํ าเภอเมืองจันทบุรี , อํ าเภอทาใหม , อํ าเภอขลุง , 
อํ าเภอแหลมสิงห , อํ าเภอโปงน้ํ ารอน , อํ าเภอมะขาม , อํ าเภอสอยดาว , อํ าเภอนายายอาม , อํ าเภอ
แกงหางแมว และ ก่ิงอํ าเภอเขาคิชฌกูฏ  มีจํ านวนประชากร ณ เดือน ธันวาคม 2544 เปนชาย 
248,952 คน หญิง 250,897 คน รวมทั้งสิ้น 499,849 คน  มีจํ านวนบานรวม 153,956 หลังคาเรือน  
อาณาเขตจังหวัดจันทบุรี ทิศเหนือติดตอกับจังหวัดปราจีนบุรีและจังหวัดฉะเชิงเทรา  ทิศใตติดตอ
อาวไทย  ทิศตะวันออกติดตอจังหวัดตราดและประเทศกัมพูชา  ทิศตะวันตกติดตอกับจังหวัดระยอง
และจังหวัดชลบุรี  ลักษณะพื้นที่ทิศเหนือและทิศตะวันออก เปนปาไม ภูเขา และที่เนินสูงเปนสวน
ใหญ  ดานทิศใตเปนชายฝง มีลักษณะเปนที่ราบลุม บางแหงเปนอาวแหลม
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จังหวัดจันทบุรีเปนเมืองที่อุดมสมบูรณดานทรัพยากรธรรมชาติทั้งในดินและน้ํ า โดย
สวนใหญประกอบอาชีพทางการเกษตรกรรม ปลูกขาวและพืชไรที่ส ําคัญ เชน ผลไม และพริกไทย  
นอกจากนั้นยังมีการท ําประมง ท ํานากุง นาเกลือ และการขุดพลอย เจียระไนพลอย ทํ าใหจังหวัด
จันทบุรี เปนศูนยกลางส ําคัญของธุรกิจดานอัญมณี เปนแหลงรวมชางฝมือในการเจียระไนอัญมณี
และเคร่ืองประดับมีคาตาง ๆ ซึ่งสงผลใหจังหวัดจันทบุรี มีชื่อเสียงแพรหลายไปทั่วโลกในดานอัญ
มณีแหลงส ําคัญของโลกแหงหน่ึง

การซื้อขายรถยนตมีแนวโนมขยายตัวอยางตอเนื่อง  ท้ังธุรกจิการขายรถยนตใหมและ
รถยนตเกา  ซึ่งในป พ.ศ.2538  มียอดการจํ าหนายประมาณ 505 แสนคัน รถปกอัพและบรรทุก ยอด
จํ าหนายในประเทศมีแนวโนมสูงขึ้น  แตละบริษัทจะมีการแขงขันดานตลาดมากขึ้น  เพื่อใหบริษัท
หรือธุรกจิรถยนตตนเองมียอดจํ าหนายไดมาก ไมวาในกรุงเทพฯ หรือ ตางจังหวัด (ยอนรอยตลาด
รถยนต “ปจอ” 2538:18)

ธุรกิจการซื้อขายรถยนตมือสองในจังหวัดจันทบุรี มีการขยายตัวตามภาวะเศรษฐกิจ 
และความตองการของผูบริโภคโดยทั่วไป  จากขอมูลการจดทะเบียนนิติบุคคล ณ สํ านักงาน
ทะเบียนการคาจังหวัดจันทบุรี ป 2539  มีนิติบุคคลจดทะเบียน ประกอบธุรกิจการซื้อขายแลก
เปลี่ยนรถยนตเกา จํ านวน 36 ราย และในป 2544  มีนิติบุคคลจดทะเบียนในธุรกิจประเภทนี้เพิ่มขึ้น
อีกจากป 2539 จํ านวน 17 ราย  รวมเปน 53 ราย คิดเปนอัตราการเติบโต รอยละ 47  ซึ่งสอดคลอง
กับรายงานการเจริญเติบโตของตลาดรถยนตท้ังระบบของประเทศ

ลักษณะของการประกอบธุรกิจการซื้อขาย แลกเปลี่ยนรถยนตมือสองโดยทั่วไปใน
จังหวัดจันทบุรี

ภาพที่ 2.3 วงจรการประกอบธุรกิจซื้อขายแลกเปลี่ยนรถยนตมือสองจังหวัดจันทบุรี

ผูใชรถยนต
(ผูขาย)

ผูประกอบการรายยอย
(เต็นทรถยนต)

ผูบริโภค
(ผูซื้อ)ผูประกอบการรายใหญ

(นติบิคุคลและใหบริการสินเช่ือ)
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ผูประกอบการธุรกจิ ซื้อ-ขาย แลกเปล่ียนรถยนตมือสองรายยอยในจังหวัดจันทบุรี มี
ท้ังจดทะเบียนเปนรานคา และ ไมจดทะเบียนโดยจะด ําเนินการรับซื้อขายดวยตนเองและใชสถานที่
ประกอบการไมมากนัก ประกอบกับมีเงินทุนคอนขางจํ ากัด  ซึ่งผูประกอบการเหลานี้จะกระจายอยู
ทั่วไปในพื้นที ่  และหลายรายอาจจะซือ้รถยนตมือสองจากผูขาย แลวนํ าไปสงตอใหผูประกอบการ
รายใหญ หรืออาจจะดํ าเนินการรอขายใหแกผูซื้อที่มีความตองการตอไป  และหากผูซื้อมีความ
ประสงคที่จะขอซื้อในระบบเงินผอนแลว  ผูประกอบการรายยอยมักจะติดตอหรือมีขอตกลงเปนคู
คากับผูประกอบการรายใหญ และจัดสงผูซื้อที่ตองการใหแกผูประกอบการรายใหญด ําเนินการจัด
สินเชื่อใหแกผูซื้อตอไป

ภาพที่ 2.4 ลักษณะสถานประกอบการซื้อขายรถยนตมือสอง รายยอย

ผูประกอบการธุรกิจซื้อ-ขาย แลกเปลี่ยนรถยนตมือสองรายใหญ  หรือผูประกอบธุรกิจ
รถยนตมือสองแบบครบวงจร  กลาวคือ นอกจากการรับซื้อ-ขาย แลกเปลี่ยนรถยนตมือสองแลว  ยัง
มีการจัดสินเช่ือหรือไฟแนนซรถยนตตามท่ีลูกคาตองการ  พรอมเปนตัวแทนประกันภัยของบริษัท
ประกันภัยตาง ๆ  เพื่ออํ านวยความสะดวกในการจัดท ําประกันรถยนตใหแกลูกคาไดทันท ี  ตลอด
จนอาจมีบริการรับตรวจสภาพรถยนต และ อาจจะมีศูนยบริการซอมบ ํารุงรักษารถยนต เพื่อบริการ
และอ ํานวยความสะดวกใหแกลูกคาดวย   นอกจากน้ี ผูประกอบการรายใหญ มักจะมีการติดตอหรือ
มีขอตกลงกับ นายหนาสวนบุคคล (อาชีพอิสระเฉพาะตัว) หรือ ผูประกอบการรายยอยใหเปนผูจัด
หา และอาจจะนํ าสงลูกคาผูตองการขายหรือซ้ือรถยนตอีกทางหน่ึงดวย โดยตางเอื้อประโยชนซึ่ง
กันและกัน
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ภาพที่ 2.5 ลักษณะสถานประกอบการธุรกิจซื้อขายรถยนตมือสองรายใหญ

ดวยเหตุที่ปจจุบันรถยนตกลายมาเปนปจจัยที่สํ าคัญอยางหน่ึงของชีวิตมนุษย วิถีทาง
ดํ าเนินชีวิตของชาวจังหวัดจันทบุรี ก็ไมแตกตางไปจากชาวเมืองอื่น ๆ  คือการตองการความสะดวก
สบายในการสัญจร หรือตองการแสดงฐานะความเปนอยูของตนเอง  หรือ เพื่อการอื่น ๆ ตามที่
ตองการในการใชรถยนต  สิ่งเหลานี้ท ําใหตลาดรถยนตมือสองในจังหวัดจันทบุรีมีการแขงขันเพ่ิม
ขึ้น และจะรุนแรงมากขึ้น  สงผลใหผูบริโภคมีทางเลือกมากขึ้น  ขณะเดียวกันผลิตภัณฑรถยนต
สวนบุคคล ปจจุบันมีความหลากหลาย ทั้งยี่หอและรูปแบบที่จูงใจ รวมทั้งสมรรถนะของเครื่องยนต  
ดังน้ัน พฤติกรรมในการเลือกซื้อรถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือสอง ของผูบริโภคมีความเปลี่ยน
แปลงอยางรวดเร็วตามกาลเวลาและยุคสมัย  ทํ าใหผูประกอบการตางตองใชกลยุทธตาง ๆ เพ่ือแยง
ชิงลูกคา และพยายามที่จะครอบครองสวนแบงตลาดของตนเองใหไดมากที่สุด

ส ําหรับราคากลาง ในปจจุบัน ทั้งผูประกอบการ และ ผูบริโภค มักจะมีการศึกษาขอมูล 
ซึ่งสวนใหญจะศึกษาจากนิตยสารเกี่ยวกับรถยนต เชน นิตยสารแหลงรถ  นิตยสารนักเลงรถกระบะ  
นิตยสารดัชนีรถยนต เปนตน เพื่อพิจารณาราคากลางตามที่นิตยสารเหลานั้นประกาศราคากลางซื้อ
ขายรถยนตทั้งเกาและใหม  ซ่ึงสวนใหญจะมีราคากลางตามท่ีตลาดหรือผูบริโภคตองการเปนสวน
ใหญ  ดังน้ัน ในดานของราคาจะไมเปนปญหากับผูบริโภคแตอยางใดหากวาผูบริโภคมีการศึกษาขอ
มูลมากอนพอควร



22

4.  แนวคิดและทฤษฏีท่ีเก่ียวของ

4.1  แนวคิดพฤติกรรมผูบริโภคและกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค
       เกณฑที่ผูบริโภคใชในการตัดสินใจในการซื้อสินคามีดังนี้ (จินตนา บุญบงการ  

2536 : 129-130) ราคา สถานที่จ ําหนาย  เขาใจวาสินคาที่ขายในหางจะมีคุณภาพดีกวารานเล็ก  ผู
ผลิต เขาใจวาผูผลิตมานานจะผลิตสินคาที่มีคุณภาพ  การโฆษณา ผูบริโภคคิดวาโฆษณามาก ๆ เปน
สินคาที่มีคุณภาพ  ของแถม ผูบริโภคซือ้เพราะมขีองแถม

      กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer Decision Process)  ประกอบดวย      ขั้น
ตอน  (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช 2544 : 194) คือ การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การ
ประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ หรือ ประกอบขึ้นดวย 5 ขั้น
ตอน คือ ความรูสึกตองการ ความตองการกอนการซ้ือ การตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมในการใช หรือ
ความรูสึกหลังการซื้อ

       โคทเลอร และ อารมสตรอง (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ  2539 : 110-116 ; อางอิง
มาจาก Kotler and Armstrong. 1996)  ไดกลาวถึงการแสดงพฤติกรรมของผูบริโภคโดยอาศัยโมเดล
พฤติกรรมผูบริโภค โดยจุดเริ่มตนของโมเดลอยูที่การมีสิ่งกระตุน กระตุนเขาไปในความรูสึกนึกคิด
ของผูบริโภค เพื่อทํ าใหเกิดความตองการกอน ตอจากน้ันจึงมีการไตรตรองรวมกับปจจัยตาง ๆ  
แลวจึงท ําใหเกดิการตอบสนองออกมามีลํ าดับข้ันตอนดังน้ี

       4.1.1  สิ่งกระตุน  (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกายและสิ่ง
กระตุนจากภายนอก นักการตลาดจะตองสนใจและใชเหตุผลจูงใจซื้อดานจิตวิทยา (อารมณ) ได

       4.1.2  การตอบสนองความรูสึกของผูซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจ
ซ้ือของผูบริโภคหรือผูซ้ือ

ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541 : 36-38) ไดกลาวไวในหนังสือกลยุทธการตลาด ดัง
น้ี โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ท ําใหเกิด
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมตนจากการเกิดสิ่งกระตุน ที่ทํ าใหเกิดความตองการ สิ่ง
กระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดํ าซึ่งผูผลิตหรือผูขายไม
สามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ ของผูซื้อ แลวก็
จะมีการตอบสนองของผูซ้ือ หรือการตัดสินใจของผูซื้อ
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มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช  (2544 : 191-194)  จุดเร่ิมตนเพ่ือเขาใจพฤติกรรมของ
ผูซื้อคือ รูปแบบของการตอบรับตอส่ิงเรา  สิ่งเราภายนอก สภาวะแวดลอมทางการตลาดจะเขาไปสู
ภาวะจิตใจของผูซื้อ คุณลักษณะของผูซื้อและกระบวนการในการตัดสินใจ จะนํ าไปสูกระบวนการ
การตัดสินใจซื้อ ภาระหนาที่นักการตลาดตองท ําความเขาใจสิ่งที่เกิดขึ้นในสภาวะจิตใจของผูซื้อคือ
อะไร ระหวางการไดรับสิ่งเราภายนอก และการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ

ภาพที่ 2.6 โมเดลรูปแบบพฤ

1)  ส่ิงกระตุนภายนอก (Stimulus)  สิ่งกระ
ตลาดหรือปจจัยภายนอกอ่ืน ๆ สิ่งกระตุนภายนอกประก

      (1)   สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketin
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น ในที่นี้หมายถึงสวนป
ประกอบดวย

             (ก)  สิ่งกระตุนดวยผลิตภัณฑ เชน อ
ความตองการ พยายามหาแบบที่เหมาะสมกับลูกคาตลอด

                  (ข)  ส่ิงกระตุนดานราคา เชน การก
โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย

             (ค)  ส่ิงกระตุนดานการจัดจํ าหนาย 
สถานที ่เพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภค ถือวา เปนการก

สิ่งกระตุนภายนอก

สิ่งกระตุนทาง
การตลาด

สิ่งกระตุนอื่น ๆ

กลองดํ าหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ การตอบสนองของผูซ้ือ

ปจจัยท่ีมีอิทธิพล
ตอพฤติกรรม

กระบวนการตัด
สินใจของผูซื้อ การตัดสินใจของผูซื้อ

ผลิตภัณฑ
ราคา
ชองทางการจัด
จํ าหนาย
การสงเสริมการ
ตลาด

เศรษฐกิจ
เทคโนโลยี
การเมือง
วัฒนธรรม
การแขงขัน

ปจจัยวฒันธรรม
ปจจัยสงัคม
ปจจัยสวนบคุคล
ปจจัยจิตวทิยา

การเลือกผลิตภัณฑ
การเลือกตรายี่หอ
การเลือกผูจ ําหนาย
การเลือกเวลาในการซ้ือ
การเลือกปริมาณการซื้อ
การรับรูปญหา
การคนหาขอมูล
การประเมินผล
ทางเลือกการตัด
สินใจซื้อ
พฤติกรรมหลงั
การซื้อ
ติกรรมการซื้อ

ตุนอาจเกิดขึ้นไดจากการกระท ําของนักการ
อบดวย
g Stimulus)  เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
ระสมการตลาด (Marketing Mix)

อกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม เพื่อกระตุน
เวลา

 ําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑ

เชน จัดจํ าหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึง การจัด
ระตุนความตองการซือ้
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                  (ง)  สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด เชน การโฆษณาสม่ํ าเสมอ การใช
ความพยายามของพนักงานขาย การลดแลกแจกแถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคลทั่วไป
เหลาน้ี ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ

        (2)   ส่ิงกระตุนอ่ืน ๆ (Other Stimulus)  เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคอัน
เกิดจากปจจัยภายนอกองคการ ซึ่งบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลานี้ไดแก

                    (ก)  สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภค เหลานี้มี
อิทธพิลตอความตองการของบุคคล

                    (ข)  สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี เชน เทคโนโลยีใหมดานการน ํารหัสแถบ
(Barcode) และ บัตรเครดิตมาใหบริการแกผูใชบริการของหางสรรพสินคา

                    (ค)  สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง เชน กฎหมายเพิ่มลดภาษีสินคาหนึ่ง
จะมีอิทธิพลตอการเพ่ิมหรือลดความตองการของผูซ้ือ

                    (ง)  ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทย ในเทศกาล
ตาง ๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการ การซื้อสินคาในเทศกาลนั้น ๆ

                    (จ)  สิ่งกระตุนทางการแขงขัน เชน การแขงขันท่ีรุนแรง ทํ าใหผูบริโภคเรงการ
ซื้อหรือซื้อในปริมาณที่มากขึ้นได

2)   กลองดํ าหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s Black Box) หมายถึง สิ่งที่สามารถ
จะไขปริศนาไดวา ทํ าไมผูบริโภคจึงมีพฤติกรรมแบบน้ัน แบบนี้ กลองดํ าประกอบดวยองค
ประกอบใหญ 2 สวน ดวยกัน คือ คุณลักษณะของผูซื้อ และกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ ซึ่ง
สามารถอธิบายไดดังนี้

(1)  คุณลักษณะของผูซื้อ ประกอบดวย
              (ก)  ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factors) วัฒนธรรมเปนเคร่ืองผูกพัน

บุคคลในกลุมไวดวยกัน วัฒนธรรมเปนส่ิงท่ีกํ าหนดความตองการพ้ืนฐาน และพฤติกรรมของ
บุคคลโดยบุคคลจะเรียนรูเร่ืองคานิยม ทัศนคต ิความชอบ การรับรู และมีพฤติกรรมอยางไรนั้น จะ
ตองผานกระบวนการทางสังคมที่เกี่ยวของกับครอบครัว และสถาบันตาง ๆ ในสังคม คนที่อยูใน
วัฒนธรรมตางกันยอมมีพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกตางกัน

                    (ข)  ปจจัยดานสังคม เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจ ําวัน และมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซือ้ ลักษณะทางสังคมประกอบดวย กลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะของผู
ซื้อ
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                        (ค)  ปจจัยสวนบุคคล การตัดสินใจซื้อ ไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวน
บุคคลทางดานตาง ๆ ไดแกฐานะ รายได หรือโอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา รสนิยม แบบการดํ ารง
ชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดของสวนบุคคล ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ

                        (ง)  ปจจัยดานจิตวิทยา การซื้อของบุคคลไดรับอิทธิพลมาจากปจจัยทางจิต
วิทยา ไดแก ความตองการ การจูงใจ บุคลิกภาพ การรับรู การเรียนรู ความเชื่อถือและทัศนคติ

                (2)  กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer Decision Process)  ประกอบดวย ขั้น
ตอน คือ การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ หรือ ประกอบขึ้นดวย 5 ข้ันตอน คือ ความรูสึกตองการ ความตองการกอนการซ้ือ
การตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมในการใช หรือความรูสึกหลังการซื้อ

3)   การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Respond)  หรือการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค
หรือผูซื้อ (Buyer’s Purchase Decision)   ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังน้ี

      (1)  การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice) ตัวอยาง : การเลือกแบบบาน เปนตน
      (2)  การเลือกตราย่ีหอ (Brand Choice) ตัวอยาง : ผูบริโภคจะเลือกการมีบานท่ีมี

คุณภาพ และ จัดท ําโดยกลุมธุรกิจอสังหาริมทรัพยที่ชื่นชอบ เชน บริษัท แลนด แอนด เฮาส เปนตน
      (3)  การเลือกจํ าหนาย (Dealer Choice) ตัวอยาง : ผูบริโภคจะเลือกซือ้บานจาก

แหลงตาง ๆ เชน สื่อโฆษณา จากตัวแทนขาย จากส ํานักงานขาย เปนตน
      (4)  การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) ตัวอยาง : ผูประสงคมีบานเปน

ของตนเองอาจจะตัดสินใจเลือกซื้อดวยเงื่อนไขของเวลาตางกัน อาท ิอายุของผูประสงคจะมีบาน
ระยะเวลาผอนสงที่เหมาะสมกับเงินรายได หรือ ซ้ือในชวงท่ีอัตราดอกเบ้ียของธนาคารกํ าหนดอยู
ในระดับต่ํ า เปนตน

      (5)  การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase Amount) ตัวอยาง : ผูบริโภคจะเลือกวาซือ้
บานขนาดใดที่เหมาะสม เปนตน
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4.2  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค

       การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค เพื่อทราบถึงลักษณะความ
ตองการของผูบริโภคทางดานตาง ๆ เพื่อประโยชนในการวางแผนกลยุทธทางการตลาดใหเหมาะ
สม เมื่อผูบริโภคไดรับสิ่งกระตุนทางการตลาด หรือ ส่ิงกระตุนอ่ืน ๆ ผานเขามาในความรูสึกนึกคิด
ของผูบริโภค ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดํ าที่ผูขายไมสามารถคาดคะเนได งานของผูขายและนักการ
ตลาด คือ คนหาวาลักษณะของผูซื้อและความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพลจากสิ่งใดบาง การศึกษาถึง
ลักษณะของผูบริโภคที่เปนเปาหมายจะมีประโยชนสํ าหรับนักการตลาด คือ ทราบความตองการ
และลักษณะของผูบริโภคเพื่อที่จะวางกลยุทธการตลาด เพื่อกระตุนและสามารถสนองความตองการ
ของผูบริโภคที่เปนเปาหมายไดถูกตอง  ลักษณะของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานวัฒนธรรม 
ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยทางจิตวิทยา ( ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ  2535 : 113-
115 )

       4.2.1   ปจจัยทางวัฒนธรรม (Cultural Factor) เปนสัญลักษณและสิ่งที่มนุษย
สรางขึ้นโดยเปนท่ียอมรับจากคนรุนหน่ึงจนถึงอีกรุนหน่ึง โดยเปนตัวก ําหนดและควบคุมพฤติ
กรรมของมนุษยในสังคมหนึ่ง วัฒนธรรมแบงออกเปนวัฒนธรรมพ้ืนฐาน วัฒนธรรมยอย และชั้น
ของสังคม โดยมีรายละเอียดดังนี้

       1)  วัฒนธรรมพ้ืนฐาน เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม
                 2)  วัฒนธรรมยอย หมายถึง วัฒนธรรมขอยอยเกิดจากพ้ืนฐานทาง

ภูมิศาสตรและลักษณะพื้นฐานมนุษย ลักษณะวัฒนธรรมยอยประกอบดวย กลุมเชื้อชาติ กลุม
ศาสนา กลุมสีผิว พื้นที่ทางภูมิศาสตร

                 3)  ชั้นของสังคมไทย หมายถึง การแบงสมาชิกของสังคมออกเปนระดับท่ี
แตกตางกัน การแบงชั้นของสังคมโดยทั่วไปถึงเกณฑรายได ทรัพยสิน หรืออาชีพชั้นสังคม เปนอีก
ปจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคแตละชั้นสังคมมีลักษณะคานิยมและพฤติ
กรรมการบริโภคเฉพาะอยาง
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        4.2.2  ปจจัยทางสังคม  (Social Factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจ ําวัน
และมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ

                  1)  กลุมอางอิง (Reference Groups) เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย
กลุมนี้จะมีอิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็นและคานิยมบุคคลในกลุมอางอิง

                  2)  กลุมครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุด
ตอทัศนคติความคิดเห็นและคานิยมของบุคคล

                  3)  บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเกี่ยวของกับหลาย
กลุม บคุคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกันในแตละกลุม

        4.2.3  ปจจัยสวนบุคคล  (Personal Factors)
                 1)  อายุ
                  2)  ข้ันตอนวัฎจักรชีวิตครอบครัว
                  3)  อาชีพ
                  4)  โอกาสทางเศรษฐกิจ
                  5)  การศึกษา
                  6)  รูปแบบการดํ ารงชีวิต

        4.2.4  ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factor) การเลือกซ้ือของบุคคลไดรับ
อิทธิพลจากปจจัยดานจิตวิทยา ซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ซื้อและการใชสินคา

                  (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช 2544 : 214-235) ปจจัยทางจิตวิทยาที่มี
อิทธพิลตอพฤติกรรมผูบริโภค คือ ความตองการ แรงจูงใจ บุคลิกภาพ การเรียนรู การรับรู และ ทัศ
นคติ

                  ความตองการ หมายถึง สิ่งที่สามารถท ําใหมนุษย ปฏิบัติการไดอยางมีประ
สิทธิภาพและประสิทธิผล

                  ทฤษฎีการจัดล ําดับความตองการของ Maslow (Hierarchy of Needs) โดย
มาสโลวไดแบงความตองการของมนุษยออกเปน 5 ข้ันตอน ดังน้ี (1) ความตองการทางรางกาย 
(Physiological Needs)  (2) ความตองการความปลอดภัย (Safety Needs)  (3) ความตองการดาน
ความรัก (Belonging and Love Needs)  (4)  ความตองการชื่อเสียงเกียรติยศ (Esteem Needs) และ 
(5)  ความตองการเปนตัวของตัวเอง (Self Actualization)
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                   1)  แรงจูงใจ หมายถึง สิ่งเราที่เกิดขึ้นจากภายในบุคคล และ ผลักดันให
เกดิการกระทํ าขึ้น ไมเชนน้ันจะเกิดความเครียด (Tension) หรือเกิดความไมสบายกายหรือไมสบาย
ใจได

                        ทฤษฎีของซิกมันด ฟรอยด(Freud’s Theory) ฟรอยดไดตั้งสมมติฐาน
ไววา แรงผลักดันทางจิตอันเปนตัวก ําหนดพฤติกรรมมนุษยนั้นสวนใหญเปนจิตไรส ํานึก จึงท ําให
มนุษยไมสามารถเขาใจแรงจูงใจของตัวเองอยางดีนัก ซึ่งมีเทคนิคที่เรียกวา ขั้นบันได (Laddering)  
ที่ใชสํ าหรับเช่ือมโยงแรงจูงใจของบุคคลจากเคร่ืองมือน้ีไปสูทางออกอีกหลาย ๆ ทาง

                        ทฤษฎีของเฮอรซเบิรก (Herzberg’s Theory)  เฟรเดอริก เฮอรซเบิรก  
ไดสรางทฤษฎีแรงจูงใจ แบบสองปจจัยซึ่งแยกปจจัยที่เรียกวา สิ่งที่สรางความไมพอใจ (ปจจัยที่กอ
ใหเกิดความไมพอใจ) และ สิ่งที่สรางความพอใจ (ปจจัยที่กอใหเกิดคามพอใจ)  เชน คอมพวิเตอรท่ี
ไมมีการรับประกัน อาจท ําใหผูบริโภคไมพอใจ และถึงแมวาสินคานั้นมีการรับประกันก็อาจจะท ํา
ใหผูบริโภคไมพอใจไดเชนกัน ซึ่งความพอใจนั้นอาจขึ้นอยูกับสิ่งอื่นก็เปนไป

                        ทฤษฎีของเฮอรซเบิรก นี้มีสิ่งที่เกี่ยวของกัน 2 ประการ  (1)  ผูขายควร
ท ําใหดีที่สุดเพื่อหลีกเลี่ยงความไมพอใจ  (2)  ผูผลิตควรจะจํ าแนกความพอใจหลัก หรือ แรงจูงใจ
ในการซื้อของตลาด เพื่อที่ผูผลิตจะไดตอบสนองไดอยางถูกตอง ความพอใจนี้จะสรางความแตก
ตางอยางเดนชัดในตราสินคาท่ีผูบริโภคซ้ือ

                   2)  บุคลิกภาพ (Personality)  หมายถึง คุณลักษณะทางจิตวิทยาของปจเจก
ชนที่แสดงออกมาเชิงความสัมพันธ ระหวางปฏิกิริยาที่ตอบโตกับสิ่งแวดลอม

   3)  การเรียนรู (Learning)  คือ การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของแตละ
บุคคลจากประสบการณ พฤติกรรมมนุษยโดยสวนใหญ เกิดจากการเรียนรู นักทฤษฎีการเรียนรูเช่ือ
วา การเรียนรูเกิดขึ้นจากการแสดงบทบาท ที่มีอิทธิพลตอกัน ระหวางแรงขับ สิ่งกระตุน สัญญาณ
การตอบสนอง และการเสริมกจิกรรม

   4)  การรับรู (Perception)  การรับรู เปนกระบวนการที่แตละบุคคลเลือก
จัดการ และ แปลความหมายขอมูลขาวสารออกมา  การรับรูไมไดขึ้นอยูกับสิ่งกระตุนทางกายภาพ
เทาน้ัน แตขึน้อยูกับส่ิงกระตุนท่ีอยูรอบ ๆ และเงื่อนไขของแตละบุคคล  การท่ีบุคคลสามารถรับรู
ของสิ่งเดียวกัน แตกตางกันไปนั้น เปนผลจากกระบวนการ 3 กระบวนการ คือ การเลือกที่จะสนใจ
(Selective Attention)  การเลือกท่ีจะบิดเบือน (Selective Distortion) และ การเลือกที่จะเก็บรักษา
(Selective Retention)



29

                   5)  ความเชื่อและทัศนคติ ( Belief & Attitude )  ความเชื่อ คือ รายละเอียด
ของความคิด ซึ่งคนเรายึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เชน เช่ือวาผีมีจริง เชื่อวาคนเราตายแลวไปเกิดใน
ชาติใหมได เปนตน  ทัศนคต ิเปนความรูสึก อารมณ และวิวัฒนาการดานความชอบ หรือ ไมชอบ
ของคนเรามาชานาน นอกจากนี้การแสดงออกจึงมีความโนมเอียงไปยังนิสัย หรือความคิด บางอยาง
ได

 ทัศนคติมีองคประกอบ 3 ประการ
                  (1)  สวนที่หนึ่ง Cognitive Component  คือ สิ่งที่ซึ่งสะสมในสมองอัน

ไดแกความเช่ือตาง ๆ เพราะองคประกอบอันแรกที่จะกอใหเกิดความชอบ หรือ ไมชอบใด ๆ เกดิ
จากการที่เขาสะสมอะไรตาง ๆ ไวในสมอง

                  (2)  สวนที่สอง Affective Component คือ สวนของการประเมินท่ีเกิด
ข้ึนในจิตใจของเรา (ความรูสึก อารมณ)

                   (3)  สวนที่สาม Conative Component คือ แนวโนมของนิสัย คนเรามี
ความรูแลว มีความชอบแลว แตวาจะท ําหรือไมทํ า มันขึ้นอยูกับแนวโนมของนิสัย

 6)  กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค
                  บทบาทที่ผูบริโภคอาจตัดสินใจซื้อ (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช

2544 : 237-247)  จํ าแนกไดเปน 5 บทบาท
                  (1)  ผูริเร่ิม คือ บุคคลแรกที่เสนอความคิดเกี่ยวกับการซื้อผลิตภัณฑ

และบริการ
                  (2)  ผูมีอิทธิพล คือ บุคคลท่ีเปนเจาของความคิด หรือ ขอแนะนํ าที่มีผล

ตอการตัดสินใจซื้อ
                 (3)  ผูตัดสินใจ คือ บุคคลที่ท ําการตัดสินใจในสวนใดสวนหนึ่งของ

การตัดสินใจซื้อ เชน ควรซื้อหรือไมควรซือ้อะไร ซื้ออยางไร ซื้อที่ไหน
                  (4)  ผูซื้อ คือ บุคคลที่กระท ําการซื้อ
                  (5)  ผูใช คือ บุคคลท่ีเปนผูใช หรือ บริโภคผลิตภัณฑ
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นักการตลาดสามารถเรียนรูเก่ียวกับขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อของตนได
อยางไร พวกเขาสามารถพิจารณาถึงการแสดงออกของตนเองไดอยางไร ( วิธีการทบทวนความคิด
ของตนเอง ) โดยท่ีพวกเขาสามารถทํ าการสัมภาษณผูซื้อจ ํานวนหนึ่งที่ไมมากนัก ซ่ึงเปนการซัก
ถามใหพวกเขาระลึกถึงเหตุการณท่ีนํ าไปสูการซ้ือของพวกเขา ( วิธีการทบทวนถึงสิ่งที่ผานมา ) ซึ่ง
นักการตลาดสามารถกํ าหนดผูบริโภคท่ีมีแผนจะซื้อผลิตภัณฑดังกลาวพรอมท้ังสอบถามถึงการ
เขาสูกระบวนการซ้ือ ( วิธีการช้ีแนะ ) ซ่ึงแตละวิธีใหภาพของข้ันตอนตาง ๆ ในกระบวนการซ้ือของ
ผูบริโภค

การรับรู การคนหาขอมูล การประเมินทาง
ขาวสาร

การตัดสินใจซ้ือ พฤติกรรม
หลังการซื้อ

ภาพที่ 2.7 แสดงข้ันตอนในกระบวนการซ้ือปกติ

ข้ันตอนท่ี 1 การรับรูถึงปญหา  กระบวนการตัดสินใจซ้ือเกิดข้ึนเม่ือผูซ้ือตระหนักถึง
ปญหาหรือความตองการ โดยผูบริโภครูสึกถึงความแตกตางระหวางภาวะความตองการที่แทจริง
และ พึงปรารถนา ความตองการอาจถูกกระตุนโดยส่ิงเราภายใน หรือ ภายนอก

ข้ันตอนท่ี 2 การคนหาขอมูลขาวสาร  เม่ือผูบริโภคไดรับการกระตุนจะมีแนวโนมท่ีจะ
คนหาขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับสินคานั้น ๆ

ข้ันตอนท่ี 3 การประเมินผลทางเลือก  กระบวนการประเมินของผูบริโภคสวนใหญมี
พื้นฐานอยูบนทฤษฎีการเรียนรู ซึ่งมองวาผูบริโภคทํ าการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโดยอาศัยจิตใต
ส ํานึก และมีเหตุผลสนับสนุน ซึ่งอาจจะจัดลํ าดับกระบวนการประเมินผลของผูบริโภคได  อันดับ
แรก ผูบริโภคพยายามที่จะสรางความพึงพอใจตามความตองการอยางหนึ่งของตน  อันดับสอง ผู
บริโภคกํ าลังมองหาผลประโยชนจากสินคา  อันดับสาม ผูบริโภคมองเห็นวาสินคาแตละตัวน้ันเปน
เสมือนชุดของคุณสมบัติ ที่มีความสามารถอันหลากหลายในการสงมอบผลประโยชนที่ตนไดมอง
หา เพื่อความพึงพอใจตามความตองการ โดยที่คุณสมบัติตามความสนใจที่มีผูซื้อน้ันจะมีความ
หลากหลายกันไปในประเภทของสินคา

ข้ันตอนท่ี 4 การตัดสินใจซื้อ ในข้ันตอนการประเมินผลทางเลือกน้ี ผูบริโภคจะสราง
รูปแบบความชอบในระหวางตราสินคาตาง ๆ ที่มีอยูในทางเลือกเดียวกัน นอกจากน้ี ผูบริโภคอาจ
สรางรูปแบบความตั้งใจในการซื้อไวที่ตราสินคาที่ชอบมากที่สุด แตอาจม ี2 ปจจัย ที่เขามาสอด
แทรกความตั้งใจ และการตัดสินใจในการซื้อ
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ประสบ
ผลควา

บัญญัต

คน / แต
เปลี่ยน


ทัศนคติของคนอื่น ๆ

ป

การประเมิน
ทางเลือกตาง
ภาพที่ 2.8 แสดงข้ันตอนการประเมินผลทางเลือกของผูบริโภค

ข้ันตอนท่ี 5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  หลังจากซื้อผลิตภัณฑมาแลว
การณตามระดับของความพอใจ หรือ ไมพอใจ ในระดับใดระดับหน่ึง  ดังน
มพอใจหลังการซื้อ กิจกรรมหลงัการซือ้ การใช และการจัดการหลังการซื้อ

4.3  ปจจัยการตลาด

(มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช 2544 : 56-57) ความหมายของก
ิไวหลายความหมาย แตความหมายซึ่งเปนที่ยอมรับและรูจักกันดี มี 2 ความ

ความหมายที่หนึ่ง คือ การตลาด (Marketing) เปนกระบวนการทา
ละกลุม ไดรับการตอบสนองในสิ่งที่ตองการ คือ สินคาหรือบริการ โดยผา
สิ่งที่มีคุณคาซึ่งกันและกัน

ภาพที่ 2.9 แสดงระบบตลาดที่เกิดจากการแลกเปลี่ยน



กิจการ
( ผูขาย )

ตลาด
( ผูซื้อ
การ
ระเมิน
ความประสงค
ซ้ือ
ปจจัยสถานการณท่ีไมได
 ผูบริโภคจะมี
ั้นจะตองคอยดู

ารตลาดนั้น มีผู
หมาย คือ
งสังคมซึ่งแตละ
นระบบการแลก

 )

เงนิตรา
สินคา / บริการ
การส่ือขาวสาร
ขอมูล
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ความหมายที่สอง คือ การตลาด หรือ การจัดการการตลาด (Marketing Management) 
เปนกระบวนการการวางแผน การบริหาร แนวคิด สินคา การต้ังราคา การจัดจํ าหนาย และการสง
เสริมการตลาด  สํ าหรับสินคาบริการท่ีสรางสรรคใหเกดิการแลกเปลีย่นและสนองความพอใจให
ลูกคา ขณะเดียวกันองคกรบรรลุเปาหมายตามที่ตองการ

(มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช  2544 : 60-61) เครื่องมือทางการตลาดที่ไดรับการ
ยอมรับและนิยมใชมากที่สุด คือ สวนประสมการตลาด (Marketing Mix)  ซึ่งองคกรใชเพื่อใหบรรลุ
วัตถุประสงคในตลาดเปาหมายที่ก ําหนดไว

สวนประสมการตลาด (Marketing Mix)  อาจแยกเปน 4 องคประกอบอยางกวาง ๆ คือ
ผลิตภัณฑ (Product)  ราคา (Price)  การจัดจํ าหนาย (Place)  และการสงเสริมการตลาด (Promotion)
ท้ังหมดน้ี เรียกสั้น ๆ วา 4 Ps.

ความหลากหลายของสนิคา การก ําหนดราคา
Variety List Price
คุณภาพ Quality สวนลด
การออกแบบ Design Discount
ลักษณะ Features สวนยอมให
ตราย่ีหอ Brand name Allowance Sale Force
การบรรจภัุณฑ Packaging ระยะเวลาช ําระเงิน
ขนาด Size Payment ( Period )
การบริการ Services การใหเครดิต
การรับประกัน Credit term
Warranties
การรับคืน Returns

ภาพท่ี 2.10  รายละเอียด

ผลิตภัณฑ
Product

ราคา
Price
สวนประสมการตลาด
Marketing Mix
ส
S
โ
A
ก
L
ก
P
ก
D

ขอ

กา
ตลาดเปาหมาย
Target Market
งเสริมการขาย ชองทาง
ale Promotion Channels
ฆษณา ครอบคลุมตลาด
dvertising Coverage
ารใชพนักงานขาย ทํ าเลที่ตั้ง
ocation
ารประชาสัมพันธ สนิคาคงคลัง
ublic Relations Inventory
ารตลาดตรง การขนสง
irect Marketing Transport

งสวนประสมการตลาด

รสงเสริมการตลาด
Promotion

การจัดจํ าหนาย
Place
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(ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ 2541 : 109)  ปจจัยกระตุนทางการตลาด ความหมาย
และขั้นตอนการก ําหนดกลยุทธ อันจะท ําใหเขาใจถึงปญหาและสามารถปรับปรุงพัฒนาใหธุรกิจ
สามารถดํ ารงอยูได

กลยุทธการตลาดเปนวิธีการใชปจจัยกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสมกับตลาด
เปาหมาย (Mccarthy and Perresult. 1979 : 815) จากความหมายนี้เปนการใชปจจัยกระตุน 4
ประการ  (1) ผลิตภัณฑ  (2) ราคา  (3) การจัดจํ าหนาย  และ (4) การสงเสริมการตลาด

วิธีการพื้นฐานที่สรางใหเกิดความตองการผลิตภัณฑจากลูกคา โดยอาศัย
โปรแกรมการตลาด จากความหมายนี้บอกใหทราบถึงวัตถุประสงคในการใชกลยุทธการตลาด คือ
กระตุนใหเกิดความตองการซื้อจากลูกคาโดยอาศัยโปรแกรมการตลาด ซึ่งก็คือปจจัยกระตุนการ
ตลาด 4 ประการน่ันเอง

ปจจัยกระตุนการตลาด คือ ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมไดซึ่งกิจการใชรวมกัน
เพื่อสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวยเคร่ืองมือดังตอไปน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตนและ
คณะ 2535 : 33)

4.3.1  ผลิตภัณฑ ( Product ) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความ
ตองการของลูกคาใหพึงพอใจ ผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑ
จึงประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที ่องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน
มีคุณคา ในสายตาของลูกคา ซึ่งจะมีผลท ําใหผลิตภัณฑสามารถขายได กํ าหนดกลยุทธดานผลิต
ภัณฑตองพยายามคํ านึงถึงปจจัยตอไปนี้

      1)  ความแตกตางของผลิตภัณฑ หรือความแตกตางทางการแขงขัน
      2)  พิจารณาจากองคประกอบ คุณสมบัติของผลิตภัณฑ เชน ประโยชนพื้น

ฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา
      3)  การกํ าหนดตํ าแหนงผลิตภัณฑ เปนการออกแบบผลิตภัณฑของบริษัท

เพื่อแสดงต ําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย
      4)  การพัฒนาผลิตภัณฑ เพื่อใหผลิตภัณฑมีคุณลักษณะ ใหมและปรับปรุง

ใหดีขึ้น ซึ่งตองคํ านึงถึงความสามารถในการตอบสนองความตองการของลูกคาไดดียิ่งขึ้น
      5)  กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ และสายผลิตภัณฑ

4.3.2  ราคา ( Price ) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปนตนทุนของ
ลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคาผลิตภัณฑกับราคาผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวา ลูกคา
เขาก็จะตัดสินใจซื้อ ดังน้ัน ผูกํ าหนดกลยุทธดานราคาตองคํ านึงถึงคุณคาที่รับรูในสายตาของลูกคา
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ซึ่งตองพิจารณาวาการยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น ตนทุน
สินคาและคาใชจายที่เกี่ยวของการแขงขัน ปจจัยอ่ืน ๆ

4.3.3  การจัดจ ําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึงเสนทางที่สินคาบริโภค
(Consumer Goods) เคลื่อนยายจากผูผลิตไปยังผูบริโภคคนสุดทาย บริษัทจํ านวนมากเลือกใชชอง
ทางตรงโดยไมใชชองทางออมโดยอาศัยคนกลางชองการจัดจ ําหนาย  ดังรายละเอียด

      1)  ชองทางโดยตรง (Direct Channel) หรือชองทางศูนยระดับ เปนชองทาง
การจัดจํ าหนายที่ผูผลิตขายสินคาโดยตรงใหกับผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม หรือลูกคาทาง
อุตสาหกรรม

ตลาดผูบริโภค

ตลาดอุตสาหกรรม

ชองทางตรงสามารถทํ าไดหลายรูปแบบคือ
(1)  พนักงานขายออกขายสินคาตามแหลงที่อยูลูกคา ซึ่งถือวาเปนการคา

ปลีก โดยไมตองมีรานคา เชน พนักงานขายสินคาเตียงแมเหล็ก โดยออกแสวงหาลูกคาเองโดยตรง
(2)  ผูผลิตเปดสาขาและส ํานักงานขาย แลวใชเคร่ืองมือการโฆษณาและการ

สงเสริมการขาย เพื่อดึงใหผูบริโภคมาซื้อสินคาที่สาขาและส ํานักงานขายนั้น เชน บริษัท ซิงเกอร
วิธีอื่น ๆ เชน การขายโดยใชจดหมายตรง การขายทางโทรศัพท การขายโดยใชเคร่ืองจักรอัตโนมัติ
การขายโดยใชวิธีการสื่อสารทางการตลาด ฯลฯ

ชองทางตรงมีขอดีคือ บริษัทสามารถควบคุมนโยบายการตลาดไดดี และ พนักงานขาย
ของผูผลิตจะมีความรูเกี่ยวกับสินคา และลูกคาเปนอยางดีเนื่องจากวารับภาระสินคาของผูผลิตเพียง
หน่ึงราย จึงสามารถท ํางานตามขั้นตอนการขายใหบรรลุผลส ําเร็จได กลาวคือ สามารถกระตุนลูกคา
ใหเกิดความตองการ และเกิดการตัดสินใจซื้อไดดกีวาใหคนกลาง แตอยางไรก็ตามการใชชองทาง
ตรงจะมีปญหาดานการจัดจํ าหนายที่ไมทั่วถึง และในกรณีที่เปดสาขาและส ํานักงานขาย ผูผลิตตอง
ใชเงินลงทุนจํ านวนมากถึงจะสามารถขยายสาขาและสรางยอดขายไดมาก

ผูผลิต
( Manufacture )

ผูบริโภค
( Consumer )

ผูผลิต
( Manufacture )

ลูกคาทางอุตสาหกรรม
( Industrial Customer )
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2)  ชองทางออม ( Indirect Channel )  หมายถึง เสนทางที่สินคาเคลื่อนยาย
จากผูผลิตผานคนกลางไปยังลูกคา คนกลางอาจจะเปนตัวแทน ผูคาสง ผูคาปลีก หรือผูจัดจํ าหนาย
ชองทางออมมีขอดี คือ สามารถสรางยอดขายไดมากกวาชองทางตรงแตอาจมีปญหาเรื่องการสง
เสริมและสนับสนุนสินคาของผูผลิตจากคนกลาง เนื่องจากคนกลางจํ าหนายสินคาของผูผลิตหลาย
ราย ซึ่งแขงขันกันอยูแลว คนกลางจึงไมสามารถเอาใจใสสินคาของผูผลิตรายใดรายหนึ่งมากเปน
พิเศษ ชองทางออมมีรายละเอียด ดังน้ี

               (1)  ชองทางหน่ึงระดับ (One Level Channel) ประกอบดวยคนกลาง คือ ผู
คาปลีก แตในตลาดอุตสาหกรรม ตัวแทน นายหนา ผูคาสงหรือผูจัดจํ าหนาย จะทํ าหนาท่ีเปนคน
กลาง

                (2)  ชองทางสองระดับ (Two Level Channel) ประกอบดวยคนกลาง ใน
ชองทางสองฝาย ในตลาดผูบริโภค ประกอบดวย ผูคาสง และ ผูคาปลีก  แตในตลาดอุตสาหกรรม
อาจจะมีตัวแทนการขาย หรือผูคาสง หรือผูจัดจํ าหนาย เปนคนกลาง

                (3)  ชองทางสามระดับ (Three Level Channel) ประกอบดวยคนกลาง
สามฝาย ในตลาดผูบริโภคประกอบดวยผูคาสง ผูคาสงอิสระและผูคาปลีก ผูคาสงอิสระ (Jobber)
ท ําหนาที่ซื้อสินคาจากผูคา และขายตอใหผูคาปลีกรายยอย ซึ่งไมสามารถซื้อจากผูคาสงโดยตรงได
สวนตลาดอุตสาหกรรมโดยทัว่ไป ไมมีชองทางสามระดับ เพราะตลาดอุตสาหกรรมมีชองทางคอน
ขางสั้น ชองทางการจัดจํ าหนายมากกวาสามระดับ (Higher Three Level Distribution Channel) เกดิ
ขึ้นในกรณีที่มีการนํ าสินคาผานผูคาสง ผูคาสงอิสระและผูคาปลีก ซึ่งแตละฝายมีกลุมยอยชวย

4.3.4  การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึงการใหขอมูลระหวางผูขายกับผู
ซื้อ เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานขายท ําการขาย และ
การติดตอสื่อสารโดยไมใชคน เครื่องมือในการติดตอสื่อสารมีหลายประการซึ่งอาจเลือกใชหนึ่ง
หรือหลายเครื่องมือตองใชหลักการเลือกใชเครื่องมือสื่อสารแบบประสมประสารกัน โดยพิจารณา
ถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได

      1)  การโฆษณา ( Advertising )  หมายถึง กิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยว
กับองคการและผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิดท่ีตองการจายเงินโดยอุปถัมภรายการ กลยุทธการ
โฆษณาจะเกี่ยวของกับกลยุทธการสรางงานโฆษณา และ วิธีการโฆษณาและกลยุทธสื่อ

      2)  การขายโดยใชพนักงาน เปนกิจกรรมการแจงขาวสาร และจูงใจตลาด
โดยใชบุคคล ลักษณะเชนนี้เปนกลยุทธการขาย โดยพนักงานขาย

      3)  การสงเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมที่นอกเหนือจากการ
โฆษณา การขายโดยใชพนักงาน และการใหขาวสารและการประชาสัมพันธซึ่งสามารถกระตุน
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ความสนใจ ทดลองใช หรือการซื้อ โดยลูกคาขั้นสุดทายหรือบุคคลอื่น ในชองทางการสงเสริมการ
ขายม ี3 รูปแบบ คือ การกระตุนผูบริโภค หรือเรียกกวาการสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค การ
กระตุนคนกลาง หรือเรียกวาการสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง และการกระตุนพนักงาน หรือเรียก
วาการสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย

      4)  การใหขาวและการประชาสัมพันธ การใหขาวเปนการเสนอความคิด
เกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการประชาสัมพนัธ หมายถึง ความพยายามที่มี
การวางแผน โดยองคการหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคการใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง การให
ขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ

      5)  การตลาดทางตรง และการตลาดเช่ือมตรง เปนการติดตอสื่อสารกับกลุม
เปาหมายเพ่ือใหเกิดการตอนสนองโดยตรง หรือหมายถึงวิธีการตาง ๆ ที่นักการตลาดใหสงเสริม
ผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซื้อและท ําใหเกดิการตอบสนองในทันที ประกอบดวยการขายทางโทรศัพท
การขายโดยใชจดหมายตรง การขายโดยใชแคตตาล็อก และการขายทางโทรทัศน วิทย ุหรือ
หนังสือพิมพ ซึ่งจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมตอบสนอง เชน ใชคูปองแลกซื้อ

5.  งานวิจัยที่เกี่ยวของ

การศึกษาปจจัยการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตบรรทุกสวน
บุคคลมือสองของผูบริโภค ในเขตจังหวัดจันทบุรี  มีเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวของ ซึ่งมีผูท ําการวิจัยไว
หลายทาน ดังน้ี

พิมลพร เอื้อวิริยะไชยกุล (2527 : 42)  ไดศึกษาการตลาดของอุตสาหกรรมรถยนต
บรรทุกขนาดเล็กในประเทศไทย  พบวา ปริมาณการจํ าหนายรถบรรทุกเลก็ในประเทศไทย รอบ 5 
ป ที่ผานมา มีอัตราเพ่ิมข้ึน การต้ังราคาจํ าหนายรถบรรทุกเลก็ อยูในลักษณะของการตั้งราคาเพื่อการ
รักษาระดับสวนแบงตลาดของตนเอง ซึ่งทํ าใหก ําไรท่ีไดรับเปนเพียงก ําไรข้ันปกติเทาน้ัน  และกล
ยุทธในการสงเสริมการจ ําหนายที่ผูจํ าหนายใชมากที่สุด คือ การโฆษณา  สื่อการโฆษณาที่นิยมมาก
ที่สุด คือ โทรทัศน  แนวโนมในอนาคต คาดวา รถบรรทุกเล็ก จะไดรับความนิยมเพิ่มขึ้น เพราะมี
ราคาถูก ประหยัด และมีประโยชนใชสอยหลายดาน มีการแขงขันกันมากยิ่งขึ้น
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ทรงศักดิ ์พินิตอาภากรณ (2539 : 43)  ไดศึกษาปญหาดานการตลาดของรถกระบะที่ใช
เกียรอัตโนมัติ : กรณีศึกษารถกระบะอีซูซ ุ พบวา ปจจัยหลักที่นาสงผลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด 
คือ ตัวผลิตภัณฑเอง โดยมีสาเหตุจากตัวผลิตภัณฑนั้น ยังมีสมรรถนะที่ไมเปนที่พอใจของผูบริโภค
หลังการใชงาน และ สํ าหรับความคิดเห็นของผูใชรถปกอัพทั่วไปน้ัน ก็ยังมีความไมแนใจใน
สมรรถนะของรถเชนกัน โดยภาพรวมตัวผลิตภัณฑเองจึงเปนตัวปจจัยหลักที่สงผลกระทบตอ
ปญหาดานยอดจํ าหนายท่ีไมเติบโตเทาท่ีควร

ธวัชชัย บัวผัน (2542 :45) ไดศึกษา กลยุทธการตลาดของผูจัดจ ําหนายรถจักรยานยนต
ในประเทศไทย  พบวา กลยุทธทางดานผลิตภัณฑที่ตัวแทนจ ําหนายใหความส ําคัญมากที่สุด คือ 
การผลิตสินคาใหเพียงพอแกความตองการ และการสํ ารวจและวิจัยตลาดทางผลิตภัณฑรอยละ 71 
รองลงมาคือมีสินคาใหเลือกหลากหลายรอยละ 70 อันดับสามคือ การพัฒนาสีสัน รอยละ 63 อันดับ
สี ่คือ การผลิตรถจักรยานยนตที่มีความแข็งแกรง ทนทาน และการพัฒนารูปทรงใหทันสมัยรอยละ 
61 อันดับหา คือการพัฒนาเครื่องยนตใหมีแรงมาเพิ่มขึ้น รอยละ 60   กลยุทธทางดานราคา ท่ีตัว
แทนจํ าหนายใหความส ําคัญมากที่สุด คือ การใหเครดิตวงเงินค้ํ าประกัน (มากกวา 1 เทา) รอยละ 98  
รองลงมาคือ การซื้อเขารานจากผูจัดจํ าหนายรอยละ 81  อันดับท่ีส่ี คือ การใหสวนลดรอยละ 80  
อันดับหา คือการจ ําหนายออกไปยังผูซื้อและการใหบัตรก ํานัลแกผูซื้อ รอยละ 75   กลยุทธทางดาน
สถานที่จํ าหนาย ที่ตัวแทนจํ าหนายใหความสํ าคัญมากที่สุด คือการเปดศูนยบริการในทุกตัวแทน
จํ าหนายรอยละ 53  รองลงมาคือ การจัดงบประมาณในการตกแตงหนาราน รอยละ 41  อันดับสาม 
คือ การจัดเลี้ยงประจํ าปแกพนักงานและเจาของรานรอยละ 35  อันดับส่ี คือ การจัดเตรียมแคต
ตาลอคแบรนดเนอร รอยละ 33  อันดับหา คือ การตกแตงหนารานเฉพาะรุน รอยละ 25   กลยุทธ
ทางดานการสงเสริมทางการตลาด ที่ตัวแทนจํ าหนายใหความส ําคัญมากที่สุด คือ การรับประกนัคา
อะไหล รอยละ 93  รองลงมา คือ ความครบถวนของอะไหลรอยละ 92  อันดับสามคือ อะไหลแท
ราคาถูกรอยละ 91  อันดับส่ี คือ การประกันคาแรงรอยละ 88  อันดับหา คือ การแจกเสื้อแจกเก็ต 
รอยละ 75  สํ าหรับสื่อสนับสนุนการจํ าหนายที่ไดผลมากที่สุด คือ การโฆษณาทางโทรทัศน รอยละ 
67  รองลงมาคือ ทางนิตยสารตาง ๆ รอยละ 28  อันดับสามคือ ปายโฆษณา

อุดม มัคจุปะ (2543 : 21)  ไดศึกษา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตมือ
สอง : กรณีบริษัท ดีจริงมอเตอร จํ ากัด จังหวัดยโสธร  พบวา ลูกคาที่ตัดสินใจซื้อรถยนตมือสอง 
สวนใหญเปนหญิง มีอายุระหวาง 25-30 ป สถานภาพสมรส มีการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพขา
ราชการ และ มีรายไดระหวาง 5,000.00–10,000.00 บาท / เดือน ลูกคาซื้อรถยนตมือสอง ประเภท
รถปกอัพ เพื่อเปนพาหนะเดินทางไปทํ างาน ยี่หอที่นิยมมากที่สุดคือ โตโยตา เครื่องยนตดีเซล 
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ขนาดต่ํ ากวา 2,400 ซ.ีซ.ี  เพราะราคาไมแพงเกินไป โดยมีมูลเหตุจูงใจที่ตัดสินใจซื้อรถยนตของผู
บริโภค คือ รถยนตเปนปจจัยในการดํ ารงชีวิต

สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ของรถยนตมือสอง  โดยภาพรวมอยูใน
ระดับปานกลาง  ลูกคาใหความส ําคัญดานราคา เปนอันดับแรก  รองลงมาเปนดานผลิตภัณฑ  ดาน
การสงเสริมการตลาด และดานการจัดจํ าหนาย ตามล ําดับ



บทที ่3
วิธีดํ าเนินการวิจัย

การวิจัยศึกษา เร่ือง ปจจัยทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต
บรรทุกสวนบุคคลมือสอง ในเขตจังหวัดจันทบุรี  มีลํ าดับข้ันตอนในการดํ าเนินงาน ดังน้ี

1.  ประชากรและกลุมตัวอยาง
2.  เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล
3.  การทดสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ
4.  การเก็บรวบรวมขอมูล
5.  การวิเคราะหขอมูล

1.  ประชากรและกลุมตัวอยาง

1.1  ประชากร (Population) ไดแก บุคคลผูครอบครองรถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือ
สอง ท่ีจดทะเบียนในจังหวัดจันทบุรี  ต้ังแตวันท่ี 2 มกราคม 2545 ถึงวันที ่30 มิถุนายน 2545
จํ านวน 1,052 ราย

1.2  กลุมตัวอยาง (Sample Size) ไดแก บุคคลผูครอบครองรถยนตบรรทุกสวนบุคคล
มือสอง ที่จดทะเบียนในจังหวัดจันทบุรี  ต้ังแตวันท่ี 2 มกราคม 2545 ถึงวันที ่30 มิถุนายน 2545 ซึ่ง
กํ าหนดขนาดกลุมตัวอยางตามตารางทัศนะของ เครจซี ่และ มอรแกน (ปุระชัย เปยมสมบูรณ , 2529
: 458) ปรับมาจาก Krejcie , R.V. and Morgan , D.W. “Determining Sample Size for Research
Activities” Educational and Psychological Measurement (1970 : 607-610)  ไดกลุมตัวอยางจ ํานวน
286 คน

1.3  วิธีการสุมตัวอยาง (Sampling Method) สุมตัวอยางผูบริโภคจากกลุมตัวอยาง
บุคคลผูครอบครองรถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือสอง ที่จดทะเบียนในจังหวัดจันทบุรี  ต้ังแตวันท่ี 2
มกราคม 2545 ถึงวันที ่30 มิถุนายน 2545 โดยใชวิธีการเลือกตัวอยางแบบชั้นภูม(ิStratified
Sampling) และ ตามอัตราสวนของกลุมตัวอยาง  (ในเขตอํ าเภอเมืองจันทบุรี : นอกเขตอํ าเภอเมือง
จันทบุรี  เปนอัตรา 0.44 : 0.56) ดังน้ี
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ตารางท่ี 3.1 ผูจดทะเบียนรถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือสอง ต้ังแต มกราคม – มิถุนายน 2545

เขตพ้ืนท่ี จํ านวนประชากร จํ านวนตัวอยาง
อํ าเภอเมืองจันทบุรี 460 125

นอกเขตอํ าเภอเมืองจันทบุรี 592 161
รวม 1,052 286

2.  เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล

ผูศึกษาไดสรางแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บขอมูล โดยใชกรอบแนวคิด
ทฤษฎ ีและผลงานวิจัยที่เกี่ยวของมาพิจารณาจัดท ําเปนแบบสอบถาม แบงออกเปน 3 สวน ดังน้ี

สวนที ่1 ขอมูลท่ัวไปของผูบริโภคตามกลุมตัวอยางในจังหวัดจันทบุรี ประกอบดวย
เพศ  อายุ  อาชีพ  คุณวุฒิการศึกษา รายได  สถานภาพสมรส  เขตอํ าเภอท่ีอยู

สวนที ่2  ปจจัยการตลาด ตาง ๆ ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตบรรทุก
สวนบุคคลมือสองของผูบริโภคในเขตจังหวัดจันทบุรี ประกอบดวย ปจจัย 4 ดาน คือ ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ  ปจจัยดานราคา  ปจจัยดานการจัดจํ าหนาย  และ ปจจัยดานสงเสริมการตลาด

ลักษณะของแบบสอบถาม มีลักษณะแบบค ําถามปด แตละค ําถามใหเลือกตอบ  ใช
หรือ  ไมใช  โดยก ําหนดคะแนน  1  และ  0  ตามล ําดับ

สวนที ่3 ขอมูลพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซือ้รถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือสองของผู
บริโภคในจังหวัดจันทบุรี ประกอบดวย วัตถุประสงค  ยี่หอรถยนต  ขนาดเคร่ืองยนต  ลักษณะของ
รถยนต  จํ านวนแหลงจํ าหนายรถยนต  ส่ือรับทราบขอมูลแหลงรานคา  เลือกซื้อจากแหลงใด เหตุ
ผลความจํ าเปนการซื้อ โครงการซื้อครั้งตอไป  ระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อ

3.  การทดสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ

3.1  สรางแบบสอบถามเปนขอกระทงคํ าถาม เกี่ยวกับการศึกษาปจจัยการตลาดที่มีอิทธิ
พลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือสองของผูบริโภคในเขตจังหวัดจันทบุรี
ประกอบดวย ปจจัย 4 ดาน คือ ปจจัยดานผลิตภัณฑ  ปจจัยดานราคา  ปจจัยดานการจัดจํ าหนาย
และ ปจจัยดานสงเสริมการตลาด  เพื่อใชจัดเก็บขอมูลตามแนวคิด ทฤษฎ ีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ
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แลวนํ าแบบสอบถามที่สรางขึ้น ใหประธานกรรมการ และ กรรมการท่ีปรึกษาควบคุมการจัดทํ า
วิทยานิพนธ ตรวจสอบส ํานวนภาษา และ ความสมบูรณของเน้ือหา

3.2  นํ าแบบสอบถามที่สรางขึ้น ไปใหผูทรงคุณวุฒิตรวจความถูกตองสมบูรณของเน้ือ
หาค ําถาม และ ภาษา

3.3  นํ าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแกไขตามขอเสนอแนะของผูทรงคุณวุฒิ แลวนํ าไป
ทดลองใชกับผูบริโภคที่มีลักษณะเชนเดียวกับประชากรกลุมตัวอยาง แตไมใชกลุมตัวอยางในการ
วิจัยคร้ังน้ี จํ านวน 80 คน  และหาความเช่ือถือไดจากการใชเคร่ืองมือการวิจัย โดยการพิจารณาความ
สอดคลองภายในดวยวิธีสัมประสิทธิ์แอลฟา ของครอนบาค (Cronbach) ซึ่งการทดสอบไดคา
สัมประสิทธิ์แอลฟาของขอค ําถามสวนที่เปนปจจัยการตลาด  = .8815   ผลการทดสอบถือวาแบบ
สอบถามมีความนาเชื่อถือและนํ าไปใชได

4.  การเก็บรวบรวมขอมูล

ผูวิจัยไดดํ าเนินการแจกแบบสอบถามไปยังกลุมตัวอยาง และจัดเก็บรวบรวมขอมูล
โดยดํ าเนินการตามลํ าดับ ดังน้ี

4.1  ทํ าหนังสือขอความรวมมือในการวิจัย ไปยังสถานประกอบการธุรกิจ ซื้อขายแลก
เปลี่ยนรถยนตมือสองในจังหวัดจันทบุร ีเพื่อใหผูครอบครองรถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือสองได
ใหขอมูลตามที่ก ําหนด

4.2  เขาพบเจาของสถานที่ประกอบการจํ านวน 6 แหง เพื่อขอสังเกตุการณและ
สัมภาษณผูครอบครองรถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือสองดวยตนเอง

4.3  วาจางนักศึกษาระดับอุดมศึกษา ชวยสํ ารวจแบบสอบถาม ผูครอบครองรถยนต
บรรทุกสวนบุคคลมือสองในพื้นที่นอกเขตอ ําเภอเมืองจันทบุรี

4.4  เก็บรวบรวมแบบสอบถามจากผูบริโภคตามตัวอยางทั้งหมดภายในเวลาที่ก ําหนด
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5.  การวิเคราะหขอมูล

ขอมูลที่ไดจากแบบสอบถาม นํ ามาวิเคราะห และ โดยใชสถิติวิเคราะหขอมูล ดังน้ี
5.1  หาคารอยละกับขอมูลที่เปนคุณลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ขอมูล

ที่เปนปจจัยการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือสองของผูบริโภค
และพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้รถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือสอง

5.2  ใชสถิติทดสอบไครสแควร (χχχχ2 – test) เพื่อหาความสัมพันธระหวางปจจัยการ
ตลาด กับปจจัยทางประชากรศาสตร

ในการเสนอผลการวิเคราะหขอมูล  ผูวิจัยไดนํ าเสนอคารอยละ ดังน้ี
ดานผลิตภัณฑ

     คะแนนรอยละ  80.1 ขึ้นไป   หมายถึงระดับมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ มากที่สุด
     คะแนนรอยละ 60.1 – 80.0  หมายถึงระดับมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ มาก
     คะแนนรอยละ 40.1 – 60.0  หมายถึงระดับมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ ปานกลาง
     คะแนนรอยละ 00.0 -- 40.0  หมายถึงระดับมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ ต่ํ า

ดานราคา
     คะแนนรอยละ  80.1 ขึ้นไป   หมายถึงระดับมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ มากที่สุด
     คะแนนรอยละ 60.1 – 80.0  หมายถึงระดับมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ มาก
     คะแนนรอยละ 40.1 – 60.0  หมายถึงระดับมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ ปานกลาง
     คะแนนรอยละ 00.0 – 40.0  หมายถึงระดับมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ ต่ํ า

ดานการจัดจ ําหนาย
     คะแนนรอยละ  80.1 ขึ้นไป   หมายถึงระดับมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ มากที่สุด
     คะแนนรอยละ 60.1 – 80.0  หมายถึงระดับมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ มาก
     คะแนนรอยละ 40.1 – 60.0  หมายถึงระดับมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ ปานกลาง
     คะแนนรอยละ 00.0 -- 40.0  หมายถึงระดับมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ ต่ํ า

ดานสงเสริมการขาย
     คะแนนรอยละ  80.1 ขึ้นไป   หมายถึงระดับมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ มากที่สุด
     คะแนนรอยละ 60.1 – 80.0  หมายถึงระดับมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ มาก
     คะแนนรอยละ 40.1 – 60.0  หมายถึงระดับมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ ปานกลาง

คะแนนรอยละ 00.0 -- 40.0  หมายถึงระดับมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ ต่ํ า



บทที ่4
ผลการวิเคราะหขอมูล

ผูวิจัยไดเสนอผลการวิเคราะหขอมูลเปน 4 ตอน ดังน้ี
ตอนท่ี 1  จํ านวนและคารอยละของขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม
ตอนท่ี 2  จํ านวนและคารอยละของปจจัยการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถ

ยนตบรรทุกสวนบุคคลมือสอง
ตอนท่ี 3  จํ านวนและคารอยละของพฤติกรรมการเลือกซือ้รถยนตบรรทุกสวนบุคคล

มือสอง
ตอนท่ี 4  คาไคสแควร ( χ2 – test )  แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยการตลาดกับขอ

มูลทั่วไปของผูตอบแบบสอมถาม

ผูวิจัย ไดรับแบบสอบถามคืนจากกลุมตัวอยางในพื้นที่เขตอํ าเภอเมืองจันทบุรี และ
นอกเขตอํ าเภอเมือง ในจังหวัดจันทบุรี จํ านวน 286 ชุด  จากจํ านวนแบบสอบถามทั้งหมด 350 ชุด
คิดเปนรอยละ 81.7   โดยผูใหขอมูลรอยละ 56.3  อยูอาศัยในเขตอํ าเภอเมืองจันทบุรี  และ รอยละ
43.7 อยูในเขตอํ าเภออ่ืน ๆ ในจังหวัดจันทบุรี   จํ านวนแบบสอบถามที่ไดรับจ ํานวน 286 ชุด ครบ
จํ านวนตามกลุมตัวอยางที่ก ําหนดไว

เพื่อความสะดวก ผูวิจัยไดนํ าสัญลักษณตอไปนี้มาใชในการน ําเสนอผลการวิเคราะห
ขอมูล

χ2  หมายถึง เพื่อทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปร
*  หมายถึง  มีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ .05
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ตอนท่ี 1  จํ านวนและคารอยละของขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ดังตารางท่ี 4.1

ตารางท่ี 4.1  จํ านวนและคารอยละ ขอมูลคุณลักษณะทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม

สถานภาพผูบริโภคของผูตอบแบบสอบถาม จ ํานวน รอยละ
เพศ

ชาย
หญิง

147
139

51.4
48.6

รวม 286 100.0
อายุ

ระหวาง 20 – 30 ป
ระหวาง 31 – 40 ป
ระหวาง 41 – 50 ป
ตั้งแต 50 ปขึ้นไป

122
106
44
14

42.7
37.0
15.4
4.9

รวม 286 100.0
อาชีพ

ขาราชการ
พนักงานรัฐวิสาหกิจ
ธุรกิจสวนตัว
พนักงานบริษัท – รานคา
เกษตรกร

37
20
57
107
65

12.9
7.0
19.9
37.4
22.7

รวม 286 100.0
วุฒิ

ตํ ่ากวา มัธยมศึกษาตอนตน ( ม.3 )
มัธยมศึกษาตอนปลาย หรือ ปวช.
ปวส. หรือ อนุปริญญา  ถึง ปริญญาตรี
สูงกวาปริญญาตรี

59
83
140

4

20.6
29.0
49.0
1.4

รวม 286 100.0
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ตารางท่ี 4.1 ( ตอ )

สถานภาพผูบริโภคของผูตอบแบบสอบถาม จ ํานวน รอยละ

รายได
ระหวาง   5,000 – 10,000 บาท
ระหวาง 10,001 – 15,000 บาท
ระหวาง 15,001 – 20,000 บาท
ตั้งแต 20,001 บาทขึ้นไป

142
93
34
17

49.7
32.5
11.9
5.9

รวม 286 100.0
สถานภาพ

โสด
สมรส

103
183

36.0
64.0

รวม 286 100.0
สถานท่ีอยูอาศัย

ในเขตอํ าเภอเมืองจันทบุรี
นอกเขตอํ าเภอเมืองจันทบุรี

125
161

43.7
56.3

รวม 286 100.0

จากตารางท่ี 4.1 พบวาขอมูลของผูตอบแบบสอบถามเปนดังนี้
1. เพศ  เปนเพศชายคิดเปนรอยละ 51.4  เพศหญิงคิดเปนรอยละ 48.6
2. อายุ  มีอายุระหวาง 20 – 30 ป มากที่สุด คิดเปนรอยละ 42.7  รองลงมา มีอายุอยู

ระหวาง 31-40 ป คิดเปนรอยละ 37.0 และนอยที่สุดมีอายุตั้งแต 50 ปขึ้นไป คิดเปนรอยละ 4.9
3. อาชีพ ประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษทั – รานคา มากที่สุด คิดเปนรอยละ 37.4

รองลงมามีอาชีพเกษตรกร คิดเปนรอยละ 22.7 และนอยที่สุดประกอบอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ
คิดเปนรอยละ 7.0

4. วุฒิการศึกษา มีคุณวุฒิระดับ ปวส. หรือ อนุปริญญา ถึง ปริญญาตรี มากที่สุด คิด
เปนรอยละ 49.0 รองลงมาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย หรือ ปวช. คิดเปนรอยละ 29.0 และนอยที่
สุดระดับสูงกวาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 1.4

5. รายได มีรายไดต้ังแต 5,000 – 10,000 บาท มากที่สุด คิดเปนรอยละ 49.7 รองลงมามี
รายไดระหวาง 10,001 – 15,000 บาท คิดเปนรอยละ 32.5 และนอยที่สุดตั้งแต 20,000 บาทขึ้นไป
คิดเปนรอยละ 5.9
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6. สถานภาพสมรส  มีสถานภาพสมรสแลว คิดเปนรอยละ 64.0  และ ยังเปนโสด คิด
เปนรอยละ 36.0

7. สถานที่อยูอาศัย  มีสถานท่ีอยูอาศัยนอกเขตอํ าเภอเมืองจันทบุรี คิดเปนรอยละ 56.3
และ อยูในเขตอํ าเภอเมืองจันทบุรี คิดเปนรอยละ 43.7
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ตอนท่ี 2  จํ านวนรอยละของปจจัยการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตบรรทุกสวน
บุคคลมือสอง ดังตารางท่ี 4.2 – 4.6

ตารางที ่4.2  รอยละของปจจัยการตลาดดานผลิตภัณฑ  ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถยนต
บรรทุกสวนบุคคลมือสอง ในเขตจังหวัดจันทบุรี

ปจจัยดานผลิตภัณฑ รอยละ
อิทธิพลตอการตัด
สินใจซื้อ

1.! ยี่หอ
2.! คุณภาพสินคา
3.! มีใหเลือกหลากหลาย
4.! รูปลกัษณตรงตามตองการ
5.! มีชุดเครื่องเสียง – ตกแตง
6.! อะไหลหาไดงาย
7.! รับประกันผลิตภัณฑ
8.! มีศูนยบริการซอมบ ํารุง
9.! รับแลกเปลี่ยนรถยนต
10.!บริการดีและแนะนํ า
11.!ใหขอมูลขาวสารรถยนต
12.!ใหทดลองขับ – ใชกอน

80.1
93.4
82.2
83.9
67.1
92.0
80.8
81.1
68.5
87.1
71.0
90.6

มากที่สุด
มากที่สุด
มากที่สุด
มากที่สุด
มาก
มากที่สุด
มากที่สุด
มากที่สุด
มาก
มากที่สุด
มาก
มากที่สุด

จากตารางท่ี 4.2  พบวาปจจัยการตลาด ดานผลิตภัณฑ ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
มากที่สุด คือ คุณภาพสินคา คิดเปนรอยละ 93.4  รองลงมาไดแก อะไหลหาไดงาย คิดเปนรอยละ
92.0  และปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อนอยที่สุด คือ มีชุดเครื่องเสียง – ตกแตง คิดเปนรอย
ละ 67.1
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ตารางท่ี 4.3  ปจจัยการตลาดดานราคา  ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือ
สอง ในเขตจังหวัดจันทบุรี

ปจจัยดานราคา รอยละ
อิทธิพลตอการตัด
สินใจซื้อ

1.! ราคาเหมาะสม
2.! ระบบเงินผอนใหเลือก
3.! เงินผอน - วางเงินดาวนต่ํ า
4.! ใหสวนลด
5.! บริการรับบัตรเครดิต

95.5
90.2
85.0
83.2
32.2

มากที่สุด
มากที่สุด
มากที่สุด
มากที่สุด
ต่ํ า

จากตารางท่ี 4.3 พบวาปจจัยการตลาด ดานราคา ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อมากที่
สุด  คือ ราคาเหมาะสม  คิดเปนรอยละ 95.5  รองลงมา ไดแก ระบบเงินผอนใหเลือก คิดเปนรอยละ
90.2 และปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อนอยที่สุด คือ บริการรับบัตรเครดิต คิดเปนรอยละ
32.2
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ตารางท่ี 4.4  ปจจัยการตลาดดานการจัดจํ าหนาย  ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตบรรทุก
สวนบุคคลมือสอง ในเขตจังหวัดจันทบุรี

ปจจัยดานการจัดจํ าหนาย รอยละ
อิทธิพลตอการตัด
สินใจซื้อ

1.! ผูจํ าหนายอยูใกลบาน
2.! มีผูจํ าหนายหลายราย
3.! สถานที่แสดงสินคา
4.! มีสาขาหลายแหง
5.! อยูถนนสายหลัก หางาย
6.! ติดตองาย จอดรถสะดวก

56.6
75.2
51.0
76.6
83.2
86.7

ปานกลาง
มาก
ปานกลาง
มาก
มากที่สุด
มากที่สุด

จากตารางท่ี 4.4  พบวาปจจัยการตลาด ดานการจัดจํ าหนาย  ที่มีอิทธิพลตอการตัดสิน
ใจซื้อมากที่สุด คือ ติดตองาย จอดรถสะดวก คิดเปนรอยละ 86.7  รองลงมา ไดแก อยูถนนสายหลัก
หางาย คิดเปนรอยละ 83.2  และปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อนอยที่สุด คือ สถานที่แสดงสิน
คา คิดเปนรอยละ 51.0
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ตารางท่ี 4.5  ปจจัยการตลาดดานการสงเสริมการตลาด ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถยนต
บรรทุกสวนบุคคลมือสอง ในเขตจังหวัดจันทบุรี

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด รอยละ
อิทธิพลตอการตัด
สินใจซื้อ

1.! พนักงานขายแนะนํ า
2.! บริการใหถึงบาน
3.! โฆษณาจูงใจ
4.! เทศกาลลดราคา
5.! แจกของสมนาคุณ
6.! จัดรายการชิงโชค
7.! บริการซอมฟรี
8.! ใหสวนลดคาอะไหล
9.! บริการอํ านวยความสะดวก

84.3
53.7
57.0
55.9
58.0
43.7
81.1
75.9
76.6

มากที่สุด
ปานกลาง
ปานกลาง
ปานกลาง
ปานกลาง
ปานกลาง
มากที่สุด
มาก
มาก

จากตารางท่ี 4.5 พบวาปจจัยการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด   ที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อมากที่สุด คือ พนักงานขายแนะนํ า คิดเปนรอยละ 84.3  รองลงมาไดแก บริการซอมฟรี
คิดเปนรอยละ 81.1  และปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อนอยที่สุด คือ จัดรายการชิงโชค คิด
เปนรอยละ 43.7



51

ตารางท่ี  4.6  ปจจัยการตลาดโดยรวมที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือ
 สองในเขตจังหวัดจันทบุรี

ปจจัยการตลาด รอยละ
อิทธิพลตอการตัด
สินใจซื้อ

1.! ดานผลิตภัณฑ
2.! ดานราคา
3.! ดานการจัดจํ าหนาย
4.! ดานการสงเสริมการตลาด

81.5
77.2
71.5
65.1

มากที่สุด
มาก
มาก
มาก

จากตารางท่ี 4.6 พบวาปจจัยการตลาด ดานที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถยนต
บรรทุกสวนบุคคลมือสองของผูบริโภค ในเขตพ้ืนท่ีจังหวัดจันทบุรี   มากที่สุด คือ ดานผลิตภัณฑ
คิดเปนรอยละ 81.5 รองลงมาไดแก ดานราคา คิดเปนรอยละ 77.2  และปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัด
สินใจซื้อนอยที่สุด ไดแก ดานการสงเสริมการตลาด คิดเปนรอยละ 65.1
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ตอนท่ี 3  จํ านวนและคารอยละของพฤติกรรมการเลือกซือ้รถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือสอง ดัง
ตารางท่ี 4.7

ตารางท่ี 4.7  จํ านวนและคารอยละของผูบริโภคที่มีพฤติกรรมการซื้อรถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือ
สองในเขตจังหวัดจันทบุรี

พฤติกรรมการซ้ือรถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือสอง จ ํานวน รอยละ
วัตถุประสงคของการซ้ือรถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือสอง

นํ าไปจํ าหนายตอ
เปนรถโดยสาร
บรรทุกสินคา
รับจางบรรทุกท่ัวไป
บรรทุกงานเกษตรในครัวเรือน
เปนพาหนะจ ําเปนในการทํ างาน
เปนพาหนะสํ าหรับครอบครัว

6
4
33
11
49
99
84

2.0
1.5
11.6
3.7
17.0
34.7
29.5

รวม 286 100.0
ยี่หอรถยนตบรรทุกสวนบุคคลที่ซื้อ

อีซูซุ ( ISUZU )
โตโยตา ( TOYOTA )
นิสสัน ( NISSAN )
มาสดา ( MAZDA )
มิตซูบิชิ ( MITSUBISHI )
ฟอรด ( FORD )

103
101
42
10
21
9

36.0
35.3
14.7
3.5
7.3
3.1

รวม 286 100.0
ขนาดเคร่ืองยนตของรถยนตท่ีซ้ือ

เบนซิน ขนาดไมเกิน 1600 ซีซี
เบนซิน ขนาดเกินกวา 1600 ซีซี
ดีเซล ขนาดไมเกิน 2500 ซีซี
ดีเซล ขนาดเกินกวา 2500 ซีซี

1
1
191
93

0.3
0.3

66.8
32.5

รวม 286 100.0
รถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือสองท่ีซ้ือมีรูปแบบลักษณะ

ประเภท 2 ประตู แบบไมมแีคป
ประเภท 2 ประตู แบบมแีคป
ประเภท 4 ประตู

68
187
31

23.8
65.4
10.8

รวม 286 100.0
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ตารางท่ี 4.7 ( ตอ )

พฤติกรรมการซ้ือรถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือสอง จ ํานวน รอยละ
จํ านวนรานคาจํ าหนายรถยนตในจังหวัดจันทบุรี

ยังมีจ ํานวนนอยเกินไป
ควรเพ่ิมรานคาในเขตอํ าเภอเมืองจนัทบุรี
ควรเพ่ิมรานคาในเขต นอกอํ าเภอเมืองจนัทบุรี
รานคาหรือแหลงจํ าหนาย มีปริมาณเหมาะสมดีแลว

16
24
59
187

5.6
8.4

20.6
65.4

รวม 286 100.0
รูจักแหลงรานคาจํ าหนายรถยนต ไดจากสื่อใด

โฆษณาหนังสือพิมพทองถิน่
โฆษณาทางวิทยุ
ใบปลิว หรือ ปายโฆษณา
จดหมายทางไปรษณีย
คํ าแนะน ําของญาติ
คํ าแนะน ําของเพ่ือน

18
83
72
1
50
62

6.3
29.0
25.2
0.3
17.5
21.7

รวม 286 100.0
ซ้ือรถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือสอง จากแหลงใด

เจาของรถยนตโดยตรง
นายหนาท่ัวไป
เต็นทขายรถยนต ไมมีช่ือรานคา
รานคาจํ าหนายรถยนต

100
24
89
73

35.0
8.4

31.1
25.5

รวม 286 100.0
โครงการซ้ือรถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือสองคร้ังตอไป

มีโครงการที่จะซื้อ
ยังไมมีโครงการ

166
120

58.0
42.0

รวม 286 100.00
ระยะเวลาในการซ้ือคร้ังตอไป

ไมเกิน 6 เดือน
ระหวาง 6 – 12 เดือน
ระหวาง 1 – 2 ป
มากกวา 2 ปข้ึนไป

19
33
95
19

6.6
11.5
33.2
6.6

รวม 286 100.0
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จากตารางท่ี 4.7 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการบริโภค ดังน้ี
1. วัตถุประสงคของการซื้อรถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือสองมากที่สุด คือ เปนพาหนะ

ในการท ํางาน คิดเปนรอยละ 34.7 รองลงมาเปนพาหนะส ําหรับครอบครัว คิดเปนรอยละ 29.5 และ
วัตถุประสงคของการซื้อตํ ่าสุด คือ เปนรถโดยสาร คิดเปนรอยละ 1.5

2. ยี่หอของรถยนตที่ซื้อ มากที่สุด คือ รถยนตยี่หออีซูซ ุคิดเปนรอยละ 36.0 รองลงมา
ไดแก ยี่หอโตโยตา คิดเปนรอยละ 35.3 และยี่หอรถยนตที่ซื้อนอยที่สุดไดแก ย่ีหอฟอรด คิดเปน
รอยละ 3.1

3. ขนาดของเครื่องยนตที่ซื้อมากที่สุดคือ เครื่องยนตดีเซล ขนาดไมเกิน 2500 ซีซ ีคิด
เปนรอยละ 66.8 รองลงมา ไดแกเคร่ืองยนตดีเซลขนาดเกินกวา 2500 ซีซ ีคิดเปนรอยละ 32.5  และ
เครื่องยนตที่มีการซื้อนอยที่สุด คือ เคร่ืองยนตเบนซินขนาดเกินกวา 1600 ซีซ ีคิดเปนรอยละ 0.3

4. ลักษณะของรถยนตที่ซื้อมากที่สุด คือประเภท 2 ประตูมีแคป คิดเปนรอยละ 65.4
รองลงมาเปนแบบ 2 ประตู ไมมีแคป รอยละ 23.8 และตํ่ าที่สุดเปนแบบ 4 ประตู คิดเปนรอยละ 10.8

5. จํ านวนรานคาหรือแหลงจํ าหนายรถยนตในจังหวัดจันทบุรี มีความคิดเห็นมากที่สุด
คือ รานคาหรือแหลงจํ าหนาย มีปริมาณเหมาะสมดีแลว คิดเปนรอยละ 65.4 รองลงมา ไดแก ควร
เพ่ิมรานคา นอกเขตอํ าเภอเมืองจันทบุรี คิดเปนรอยละ 20.6 และความคิดเห็นนอยที่สุด คือ ยังมี
จํ านวนนอยเกินไป คิดเปนรอยละ 5.6

6. ส่ือแสดงรานคาหรือแหลงจํ าหนายรถยนตในจังหวัดจันทบุรี ท่ีผูบริโภครับรูมากท่ี
สุดคือ การโฆษณาทางวิทย ุคิดเปนรอยละ 29.0  รองลงมาไดแก ใบปลิว หรือ ปายโฆษณา คิดเปน
รอยละ 25.2  และ สื่อการรับรูนอยที่สุด คือ จดหมายทางไปรษณีย คิดเปนรอยละ 0.3

7. แหลงซื้อรถยนต ที่ผูบริโภคมีการซื้อมากที่สุด ไดแก ซื้อจากเจาของรถยนตโดยตรง
คิดเปนรอยละ 35.0 รองลงมา ไดแก ซื้อจากเตนทขายรถยนต หรือรานคาที่ไมมีชื่อ คิดเปนรอยละ
31.1  และแหลงที่มีการซื้อนอยที่สุด คือ จากนายหนาทั่วไป คิดเปนรอยละ 8.4

8. โครงการซื้อรถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือสองครั้งตอไป  ปรากฏวา มีโครงการท่ีจะ
ซื้ออีกในคร้ังตอไป คิดเปนรอยละ 58.0  และยังไมมีโครงการซื้อ คิดเปนรอยละ 42.0

9. ระยะเวลาในการซือ้รถยนตคร้ังตอไปตามโครงการ มากที่สุด คือ ระหวาง 1 – 2 ป
คิดเปนรอยละ 33.2  รองลงมา ไดแก ระหวาง 6 – 12 เดือน รอยละ 11.5  และ นอยที่สุด คือ ระยะ
เวลามากกวา 2 ปขึ้นไป คิดเปนรอยละ 6.6
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ตอนท่ี 4   คาไคสแควร ( χ2 – test ) แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยการตลาดกับขอมูลทั่วไปของ
 ผูตอบแบบสอบถาม ดังตารางท่ี 4.8 – 4.14  ดังน้ี

ตารางท่ี 4.8 คาสถิติทดสอบไคสแควร แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยการตลาด กับ ดานเพศ

เพศ
ชาย หญิงปจจัยการตลาด

จํ านวน (รอยละ) จํ านวน (รอยละ)
รวม χ2 p

ดานผลิตภัณฑ
     ย่ีหอ

ใช
ไมใช

117
30

(40.9)
(10.5)

112
27

(39.2)
(9.4)

229
57

0.043 .883

รวม 147 (51.4) 139 (48.6) 286
     คุณภาพสินคา

ใช
ไมใช

140
7

(49.0)
(2.4)

127
12

(44.4)
(4.2)

267
19

1.726 .237

รวม 147 (51.4) 139 (48.6) 286
     มีใหเลือกหลากหลาย

ใช
ไมใช

120
27

(42.0)
(9.4)

115
24

(40.2)
(8.4)

235
51

0.059 .878

รวม 147 (51.4) 139 (48.6) 286
     รปูลักษณตรงตามตองการ

ใช
ไมใช

126
21

(44.1)
(7.3)

114
25

(39.9)
(8.7)

240
46

0.725 .424

รวม 147 (51.4) 139 (48.6) 286
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ตารางท่ี 4.8 ( ตอ )

เพศ
ชาย หญิงปจจัยการตลาด

จํ านวน รอยละ จํ านวน รอยละ
รวม χ2 p

     มีชุดเคร่ืองเสียง-ตกแตง
ใช
ไมใช

99
48

(34.6)
(16.8)

93
46

(32.5)
(45.7)

192
94

0.006 .937

รวม 147 (51.4) 139 (48.6) 286
     อะไหลหาไดงาย

ใช
ไมใช

133
14

(46.5)
(4.9)

130
9

(45.5)
(3.1)

263
23

0.898 .390

รวม 147 (51.4) 139 (48.6) 286
     รบัประกันผลิตภัณฑ

ใช
ไมใช

116
31

(40.6)
(10.8)

115
24

(40.2)
(8.4)

231
55

0.672 .455

รวม 147 (51.4) 139 (48.6) 286
     มศีูนยบริการซอมบ ํารุง

ใช
ไมใช

122
25

(42.7)
(8.7)

110
29

(38.5)
(10.1)

232
54

0.694 .451

รวม 147 (51.4) 139 (48.6) 286

     รบัแลกเปลี่ยนรถยนต
ใช
ไมใช

93
54

(32.5)
(18.9)

103
36

(36.0)
(12.6)

196
90

3.889 .056

รวม 147 (51.4) 139 (48.6) 286
     บริการดีและแนะน ํา

ใช
ไมใช

127
20

(44.4)
(7.0)

122
17

(42.7)
(5.9)

249
37

0.120 .860

รวม 147 (51.4) 139 (48.6) 286
     ใหขอมูลขาวสารรถยนต

ใช
ไมใช

103
44

(36.0)
(15.4)

100
39

(35.0)
(13.6)

203
83

0.122 .795

รวม 147 (51.4) 139 (48.6) 286
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ตารางท่ี 4.8 ( ตอ )

เพศ
ชาย หญิงปจจัยการตลาด

จํ านวน รอยละ จํ านวน รอยละ
รวม χ2 p

     ใหทดลองขับ-ใชกอน
ใช
ไมใช

134
13

(46.9)
(4.5)

125
14

(43.7)
(4.9)

259
27

0.126 .840

รวม 147 (51.4) 139 (48.6) 286
ดานราคา
     ราคาเหมาะสม

ใช
ไมใช

141
6

(49.3)
(2.1)

132
7

(46.2)
(2.4)

273
13

0.150 .781

รวม 147 (51.4) 139 (48.6) 286
     ระบบเงินผอนใหเลือก

ใช
ไมใช

135
12

(47.2)
(4.2)

123
16

(43.0)
(5.6)

258
28

0.907 .427

รวม 147 (51.4) 139 (48.6) 286
     เงินผอน-วางเงินดาวนต่ํ า

ใช
ไมใช

127
20

(44.4)
(4.5)

116
23

(40.6)
(8.0)

243
43

0.484 .512

รวม 147 (51.4) 139 (48.6) 286
     ใหสวนลด

ใช
ไมใช

124
23

(43.4)
(8.0)

114
25

(39.9)
(8.7)

238
48

0.280 .637

รวม 147 (51.4) 139 (48.6) 286
     บริการรับบัตรเครดิต

ใช
ไมใช

47
100

(16.4)
(35.0)

45
94

(15.7)
(32.9)

92
194

.005 .942

รวม 147 (51.4) 139 (48.6) 286
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ตารางท่ี 4.8 ( ตอ )

เพศ
ชาย หญิงปจจัยการตลาด

จํ านวน รอยละ จํ านวน รอยละ
รวม χ2 p

ดานการจัดจํ าหนาย
     ผูจํ าหนายอยูใกลบาน

ใช
ไมใช

82
65

(28.7)
(22.7)

80
59

(28.0)
(20.6)

162
124

0.091 .812

รวม 147 (51.4) 139 (48.6) 286
     มีผูจํ าหนายหลายราย

ใช
ไมใช

108
39

(37.8)
(13.6)

107
32

(37.4)
(11.2)

215
71

0.471 .498

รวม 147 (51.4) 139 (48.6) 286
     สถานที่แสดงสินคา

ใช
ไมใช

75
72

(26.2)
(25.2)

71
68

(24.8)
(23.8)

146
140

0.000 .992

รวม 147 (51.4) 139 (48.6) 286
     มีสาขาหลายแหง

ใช
ไมใช

117
30

(40.9)
(10.5)

102
37

(35.7)
(12.9)

219
67

1.536 .264

รวม 147 (51.4) 139 (48.6) 286
     อยูถนนสายหลัก-หางาย

ใช
ไมใช

129
18

(45.1)
(6.3)

109
30

(38.1)
(10.5)

238
48

4.460* .040

รวม 147 (51.4) 139 (48.6) 286
     ติดตองาย-จอดรถสะดวก

ใช
ไมใช

128
19

(44.8)
(6.6)

120
19

(42.0)
(6.6)

248
38

0.034 .864

รวม 147 (51.4) 139 (48.6) 286
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ตารางท่ี 4.8 ( ตอ )

เพศ
ชาย หญิงปจจัยการตลาด

จํ านวน รอยละ จํ านวน รอยละ
รวม χ2 p

ดานสงเสริมการตลาด
     พนักงานขายแนะน ํา

ใช
ไมใช

119
28

(41.6)
(9.8)

122
17

(42.7)
(5.9)

241
45

2.504 .143

รวม 147 (51.4) 139 (48.6) 286
     บริการใหถึงบาน

ใช
ไมใช

76
71

(26.6)
(24.8)

77
62

(26.9)
(21.7)

153
133

0.392 .555

รวม 147 (51.4) 139 (48.6) 286
     โฆษณาจูงใจ

ใช
ไมใช

81
66

(28.3)
(23.1)

82
57

(28.7)
(19.9)

163
123

0.441 .551

รวม 147 (51.4) 139 (48.6) 286
     เทศกาลลดราคา

ใช
ไมใช

85
62

(29.7)
(21.7)

75
64

(26.2)
(22.4)

160
126

0.433 .552

รวม 147 (51.4) 139 (48.6) 286
     แจกของสมนาคุณ

ใช
ไมใช

83
64

(29.0)
(22.4)

83
56

(29.0)
(19.6)

166
120

0.310 .632

รวม 147 (51.4) 139 (48.6) 286
     จัดรายการชิงโชค

ใช
ไมใช

66
81

(23.1)
(28.3)

59
80

(20.6)
(28.0)

125
161

0.175 .721

รวม 147 (51.4) 139 (48.6) 286
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ตารางท่ี 4.8 ( ตอ )

เพศ
ชาย หญิงปจจัยการตลาด

จํ านวน รอยละ จํ านวน รอยละ
รวม χ2 p

     บริการซอมฟรี
ใช
ไมใช

123
24

(43.0)
(8.4)

109
30

(38.1)
(10.5)

232
54

1.289 .291

รวม 147 (51.4) 139 (48.6) 286
     ใหสวนลดคาอะไหล

ใช
ไมใช

111
36

(38.8)
(12.6)

106
33

(37.1)
(11.5)

217
69

0.022 .891

รวม 147 (51.4) 139 (48.6) 286
    บริการอ ํานวยความสะดวก

ใช
ไมใช

118
29

(41.3)
(10.1)

101
38

(35.3)
(13.3)

219
67

2.307 .162

รวม 147 (51.4) 139 (48.6) 286
* ( p ) < .05

จากตารางท่ี 4.8 พบวา ปจจัยการตลาดไมมีความสัมพันธกับดานเพศ อยางมีนัยส ําคัญ
ทางสถิติ  ยกเวน ปจจัยดานการจัดจํ าหนาย ในเร่ืองของทํ าเลที่ตั้งบนถนนสายหลัก หาไดงาย มี
ความสัมพันธกับเพศ อยางมีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ .05
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ตารางท่ี 4.9  คาสถิติทดสอบไคสแควร แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยการตลาดกับดานอายุ

อายุ
20 – 30 ป 31 – 40 ป 41 – 50 ป 51 ปข้ึนไปปจจัยการตลาด
จํ า
นวน

รอย
ละ

จํ า
นวน

รอย
ละ

จํ า
นวน

รอย
ละ

จํ า
นวน

รอย
ละ

รวม χ2 p

ดานผลิตภัณฑ
     ย่ีหอ

ใช
ไมใช

107
15

(37.4)
(5.2)

80
26

(28.0)
(9.1)

34
10

(11.9)
(3.5)

8
6

(2.8)
(2.1)

229
57

10.688* .014

       รวม 122 (42.7) 106 (37.1) 44 (15.4) 14 (4.9) 286
     คุณภาพสินคา

ใช
ไมใช

116
6

(40.6)
(2.1)

98
8

(34.3)
(2.8)

41
3

(14.3)
(1.0)

12
2

(4.2)
(0.7)

267
19

2.046 .563

       รวม 122 (42.7) 106 (37.1) 44 (15.4) 14 (4.9) 286
     มีใหเลือกหลากหลาย

ใช
ไมใช

98
24

(34.3)
(8.4)

89
17

(31.1)
(5.9)

39
5

(13.6)
(1.7)

9
5

(3.1)
(1.7)

235
51

4.827 .185

       รวม 122 (42.7) 106 (37.1) 44 (15.4) 14 (4.9) 286
     รูปลักษณตามตองการ

ใช
ไมใช

104
18

(36.4)
(6.3)

89
17

(31.1)
(5.9)

36
8

(12.6)
(2.8)

11
3

(3.8)
(1.0)

240
46

0.600 .896

       รวม 122 (42.7) 106 (37.1) 44 (15.4) 14 (4.9) 286
     มีชุดเคร่ืองเสียง-ตกแตง

ใช
ไมใช

86
36

(30.1)
(12.6)

74
32

(25.9)
(11.2)

25
19

(8.7)
(6.6)

7
7

(2.4)
(2.4)

192
94

4.953 .175

       รวม 122 (42.7) 106 (37.1) 44 (15.4) 14 (4.9) 286
     อะไหลหาไดงาย

ใช
ไมใช

112
10

(39.2)
(3.5)

98
8

(34.3)
(2.8)

42
2

(14.7)
(0.7)

11
3

(3.8)
(1.0)

263
23

4.159 .245

       รวม 122 (42.7) 106 (37.1) 44 (15.4) 14 (4.9) 286
     รับประกันผลิตภัณฑ

ใช
ไมใช

97
25

(33.9)
(8.7)

90
16

(31.5)
(5.6)

36
8

(12.6)
(2.8)

8
6

(2.8)
(2.1)

231
55

6.355 .096

       รวม 122 (42.7) 106 (37.1) 44 (15.4) 14 (4.9) 286



62

ตารางท่ี 4.9 ( ตอ )

อายุ
20 – 30 ป 31 – 40 ป 41 – 50 ป 51 ปข้ึนไปปจจัยการตลาด
จํ า
นวน

รอย
ละ

จํ า
นวน

รอย
ละ

จํ า
นวน

รอย
ละ

จํ า
นวน

รอย
ละ

รวม χ2 p

     มีศูนยบริการซอมบํ ารุง
ใช
ไมใช

95
27

(33.2)
(9.4)

93
13

(32.5)
(4.5)

33
11

(11.5)
(3.8)

11
3

(3.8)
(1.0)

232
54

5.006 .171

       รวม 122 (42.7) 106 (37.1) 44 (15.4) 14 (4.9) 286
     รับแลกเปล่ียนรถยนต

ใช
ไมใช

78
44

(27.3)
(15.4)

76
30

(26.6)
(10.5)

32
12

(11.2)
(4.2)

10
4

(3.5)
(1.4)

196
90

2.102 .551

       รวม 122 (42.7) 106 (37.1) 44 (15.4) 14 (4.9) 286
     บริการดีและแนะนํ า

ใช
ไมใช

104
18

(36.4)
(6.3)

98
8

(34.3)
(2.8)

38
6

(13.3)
(2.1)

9
5

(3.1)
(1.7)

249
37

9.559* .023

       รวม 122 (42.7) 106 (37.1) 44 (15.4) 14 (4.9) 286
     ใหขอมูลขาวสารรถยนต

ใช
ไมใช

87
35

(30.4)
(12.2)

78
28

(27.3)
(9.8)

31
13

(10.8)
(4.5)

7
7

(2.4)
(2.4)

203
83

3.353 .340

       รวม 122 (42.7) 106 (37.1) 44 (15.4) 14 (4.9) 286
     ใหทดลองขับ-ใชกอน

ใช
ไมใช

108
14

(37.8)
(4.9)

97
9

(33.9)
(3.1)

42
2

(14.7)
(0.7)

12
2

(4.2)
(0.7)

259
27

2.320 .509

       รวม 122 (42.7) 106 (37.1) 44 (15.4) 14 (4.9) 286
ดานราคา
     ราคาเหมาะสม

ใช
ไมใช

117
5

(40.9)
(1.7)

102
4

(35.7)
(1.4)

42
2

(14.7)
(0.7)

12
2

(4.2)
(0.7)

273
13

3.263 .353

       รวม 122 (42.7) 106 (37.1) 44 (15.4) 14 (4.9) 286
     ระบบเงินผอนใหเลือก

ใช
ไมใช

109
13

(38.1)
(4.5)

98
8

(34.3)
(2.8)

41
3

(14.3)
(1.0)

10
4

(3.5)
(1.4)

258
28

6.739 .081

       รวม 122 (42.7) 106 (37.1) 44 (15.4) 14 (4.9) 286
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ตารางท่ี 4.9 ( ตอ )

อายุ
20 – 30 ป 31 – 40 ป 41 – 50 ป 51 ปข้ึนไปปจจัยการตลาด
จํ า
นวน

รอย
ละ

จํ า
นวน

รอย
ละ

จํ า
นวน

รอย
ละ

จํ า
นวน

รอย
ละ

รวม χ2 p

     เงินผอน-วางเงินดาวนต่ํ า
ใช
ไมใช

104
18

(36.4)
(6.3)

93
13

(32.5)
(4.5)

38
6

(13.3)
(2.1)

8
6

(2.8)
(2.1)

243
43

9.195* .027

       รวม 122 (42.7) 106 (37.1) 44 (15.4) 14 (4.9) 286
     ใหสวนลด

ใช
ไมใช

97
25

(33.9)
(8.7)

94
12

(32.9)
(4.2)

36
8

(12.6)
(2.8)

11
3

(3.8)
(1.0)

238
48

3.744 .290

       รวม 122 (42.7) 106 (37.1) 44 (15.4) 14 (4.9) 286
     บริการรับบัตรเครดิต

ใช
ไมใช

31
91

(10.8)
(31.8)

37
69

(12.9)
(24.1)

20
24

(7.0)
(8.4)

4
10

(1.4)
(3.5)

92
194

6.560 .087

       รวม 122 (42.7) 106 (37.1) 44 (15.4) 14 (4.9) 286
ดานการจัดจ ําหนาย
     ผูจํ าหนายอยูใกลบาน

ใช
ไมใช

63
59

(22.0)
(20.6)

71
35

(24.8)
(12.2)

22
22

(7.7)
(7.7)

6
8

(2.1)
(2.8)

162
124

7.731 .052

       รวม 122 (42.7) 106 (37.1) 44 (15.4) 14 (4.9) 286
     มีผูจ ําหนายหลายราย

ใช
ไมใช

91
31

(31.8)
(10.8)

82
24

(28.7)
(8.4)

33
11

(11.5)
(3.8)

9
5

(31)
(1.7)

215
71

1.183 .757

       รวม 122 (42.7) 106 (37.1) 44 (15.4) 14 (4.9) 286
     สถานท่ีแสดงสินคา

ใช
ไมใช

58
64

(20.3)
(22.4)

60
46

(21.0)
(16.1)

25
19

(8.7)
(6.6)

3
11

(1.0)
(3.8)

146
140

7.411 .060

       รวม 122 (42.7) 106 (37.1) 44 (15.4) 14 (4.9) 286
     มีสาขาหลายแหง

ใช
ไมใช

87
35

(30.4)
(12.2)

89
17

(31.1)
(5.9)

33
11

(11.5)
(3.8)

10
4

(3.5)
(1.4)

219
67

5.376 .146

       รวม 122 (42.7) 106 (37.1) 44 (15.4) 14 (4.9) 286
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ตารางท่ี  4.9 ( ตอ )

อายุ
20 – 30 ป 31 – 40 ป 41 – 50 ป 51 ปข้ึนไปปจจัยการตลาด
จํ า
นวน

รอย
ละ

จํ า
นวน

รอย
ละ

จํ า
นวน

รอย
ละ

จํ า
นวน

รอย
ละ

รวม χ2 p

     อยูถนนสายหลัก-หางาย
ใช
ไมใช

98
24

(34.3)
(8.4)

94
12

(32.9)
(4.2)

35
9

(12.2)
(3.1)

11
3

(3.8)
(1.0)

238
48

3.635 .304

       รวม 122 (42.7) 106 (37.1) 44 (15.4) 14 (4.9) 286
    ติดตองาย-จอดรถสะดวก

ใช
ไมใช

100
22

(35.0)
(7.7)

95
11

(33.2)
(3.8)

42
2

(14.7)
(0.7)

11
3

(3.8)
(1.0)

248
38

6.888 .076

       รวม 122 (42.7) 106 (37.1) 44 (15.4) 14 (4.9) 286
ดานสงเสริมการตลาด
     พนักงานขายแนะนํ า

ใช
ไมใช

103
19

(36.0)
(6.6)

91
15

(31.8)
(5.2)

36
8

(12.6)
(2.8)

11
3

(3.8)
(1.0)

241
45

0.744 .863

       รวม 122 (42.7) 106 (37.1) 44 (15.4) 14 (4.9) 286
     บริการใหถึงบาน

ใช
ไมใช

63
59

(22.0)
(20.6)

59
47

(20.6)
(16.4)

24
20

(8.4)
(7.0)

7
7

(2.4)
(2.4)

153
133

0.457 .928

       รวม 122 (42.7) 106 (37.1) 44 (15.4) 14 (4.9) 286
     โฆษณาจูงใจ

ใช
ไมใช

67
55

(23.4)
(19.2)

64
42

(22.4)
(14.7)

27
17

(9.4)
(5.9)

5
9

(1.7)
(3.1)

163
123

3.639 .303

       รวม 122 (42.7) 106 (37.1) 44 (15.4) 14 (4.9) 286
     เทศกาลลดราคา

ใช
ไมใช

65
57

(22.7)
(19.9)

59
47

(20.6)
(16.4)

27
17

(9.4)
(5.9)

9
5

(3.1)
(1.7)

160
126

1.275 .735

       รวม 122 (42.7) 106 (37.1) 44 (15.4) 14 (4.9) 286
     แจกของสมนาคุณ

ใช
ไมใช

67
55

(23.4)
(19.2)

64
42

(22.4)
(14.7)

27
17

(9.4)
(5.9)

8
6

(2.8)
(2.1)

166
120

0.930 .818

       รวม 122 (42.7) 106 (37.1) 44 (15.4) 14 (4.9) 286
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ตารางท่ี  4.9 ( ตอ )

อายุ
20 – 30 ป 31 – 40 ป 41 – 50 ป 51 ปข้ึนไปปจจัยการตลาด
จํ า
นวน

รอย
ละ

จํ า
นวน

รอย
ละ

จํ า
นวน

รอย
ละ

จํ า
นวน

รอย
ละ

รวม χ2 p

     จัดรายการชิงโชค
ใช
ไมใช

46
76

(16.1)
(26.6)

50
56

(17.5)
(19.6)

21
23

(7.3)
(8.0)

8
6

(2.8)
(2.1)

125
161

3.619 .306

       รวม 122 (42.7) 106 (37.1) 44 (15.4) 14 (4.9) 286
     บริการซอมฟรี

ใช
ไมใช

91
31

(31.8)
(10.8)

92
14

(32.2)
(4.9)

38
6

(13.3)
(2.1)

11
3

(3.8)
(1.0)

232
54

6.473 .091

       รวม 122 (42.7) 106 (37.1) 44 (15.4) 14 (4.9) 286
     ใหสวนลดคาอะไหล

ใช
ไมใช

91
31

(31.8)
(10.8)

84
22

(29.4)
(7.7)

32
12

(11.2)
(4.2)

10
4

(3.5)
(1.4)

217
69

1.157 .763

       รวม 122 (42.7) 106 (37.1) 44 (15.4) 14 (4.9) 286
  บริการอํ านวยความสะดวก

ใช
ไมใช

86
36

(30.1)
(12.6)

83
23

(29.0)
(8.0)

39
5

(13.6)
(1.7)

11
3

(3.8)
(1.0)

219
67

6.292 .098

       รวม 122 (42.7) 106 (37.1) 44 (15.4) 14 (4.9) 286

* ( p ) < .05

จากตารางท่ี 4.9 พบวา ปจจัยการตลาดมีความสัมพันธกับดานอาย ุอยางมีนัยส ําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 คือ ปจจัยดานผลิตภัณฑ ในเร่ืองย่ีหอ และ การบริการดีและแนะนํ า  ปจจัยดาน
ราคา ในเร่ืองระบบเงินผอน – วางเงินดาวนต่ํ า
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ตารางท่ี  4.10  คาสถิติทดสอบไคสแควร แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยการตลาดกับดานอาชีพ

อาชีพ
ขาราชการ รัฐวิสาหกิจ ธุรกิจสวนตัว พ.บริษัท-รานคา เกษตรกรปจจัยการตลาด
จํ า
นวน

รอย
ละ

จํ า
นวน

รอย
ละ

จํ า
นวน

รอย
ละ

จํ า
นวน

รอย
ละ

จํ า
นวน

รอย
ละ

รวม χ2 p

ดานผลิตภัณฑ
     ย่ีหอ

ใช
ไมใช
     รวม

26
11
37

(9.1)
(3.8)
(12.9)

16
4
20

(5.6)
(1.4)
(7.0)

39
18
57

(13.6)
(6.3)
(19.9)

94
13
107

(32.9)
(4.5)
(37.4)

54
11
65

(18.9)
(3.8)
(22.7)

229
57
286

11.501*

.

.021

    คุณภาพสินคา
ใช
ไมใช
     รวม

35
2
37

(12.2)
(0.7)
(12.9)

18
2
20

(6.3)
(0.7)
(7.0)

48
9
57

(16.8)
(3.1)
(19.9)

103
4
107

(36.0)
(1.4)
(37.4)

63
2
65

(22.0)
(0.7)
(22.7)

267
19
286

10.932*
.

.027

    มีใหเลือกหลากหลาย
ใช
ไมใช
     รวม

30
7
37

(10.5)
(2.4)
(12.9)

17
3
20

(5.9)
(1.0)
(7.0)

47
10
57

(16.4)
(3.5)
(19.9)

86
21
107

(30.1)
(7.3)
(37.4)

55
10
65

(19.2)
(3.5)
(22.7)

235
51
286

0.643
.

.958

  รูปลักษณตรงตามตองการ
ใช
ไมใช
     รวม

27
10
37

(9.4)
(3.5)
(12.9)

17
3
20

(5.9)
(1.0)
(7.0)

47
10
57

(16.4)
(3.5)
(19.9)

94
13
107

(32.9)
(4.5)
(37.4)

55
10
65

(19.2)
(3.5)
(22.7)

240
46
286

4.641
.

.326

     มีชุดเครื่องเสียง-ตกแตง
ใช
ไมใช
     รวม

25
12
37

(8.7)
(4.2)
(12.9)

14
6
20

(4.9)
(2.1)
(7.0)

33
24
57

(11.5)
(8.4)
(19.9)

82
25
107

(28.7)
(8.7)
(37.4)

38
27
65

(13.3)
(9.4)
(22.7)

192
94
286

8.876
.

.064

     อะไหลหาไดงาย
ใช
ไมใช
     รวม

30
7
37

(10.5)
(2.4)
(12.9)

16
4
20

(5.6)
(1.4)
(7.0)

52
5
57

(18.2)
(1.7)
(19.9)

105
2
107

(36.7)
(0.7)
(37.4)

60
5
65

(21.0)
(1.7)
(22.7)

263
23
286

15.351*
.

.004

     รับประกันผลิตภัณฑ
ใช
ไมใช
     รวม

33
4
37

(11.5)
(1.4)
(12.9)

17
3
20

(5.9)
(1.0)
(7.0)

46
11
57

(16.1)
(3.8)
(19.9)

87
20
107

(30.4)
(7.0)
(37.4)

48
17
65

(16.8)
(5.9)
(22.7)

231
55
286

3.945
.

.413

     มีศูนยบริการซอมบ ํารุง
ใช
ไมใช
     รวม

27
10
37

(9.4)
(3.5)
(12.9)

17
3
20

(5.9)
(1.0)
(7.0)

46
11
57

(16.1)
(3.8)
(19.9)

92
15
107

(32.2)
(5.2)
(37.4)

50
15
65

(17.5)
(5.2)
(22.7)

232
54
286

4.205
.

.379
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ตารางท่ี  4.10 ( ตอ )

อาชีพ
ขาราชการ รัฐวิสาหกิจ ธุรกิจสวนตัว พ.บริษัท-รานคา เกษตรกรปจจัยการตลาด
จํ า
นวน

รอย
ละ

จํ า
นวน

รอย
ละ

จํ า
นวน

รอย
ละ

จํ า
นวน

รอย
ละ

จํ า
นวน

รอย
ละ

รวม χ2 p

     รับแลกเปล่ียนรถยนต
ใช
ไมใช
     รวม

21
16
37

(7.3)
(5.6)
(12.9)

17
3
20

(5.9)
(1.0)
(7.0)

37
20
57

(12.9)
(7.0)
(19.9)

74
33
107

(25.9)
(11.5)
(37.4)

47
18
65

(16.4)
(6.3)
(22.7)

196
90
286

5.689
.

.224

     บริการดีและแนะนํ า
ใช
ไมใช
     รวม

31
18
37

(10.8)
(2.1)
(12.9)

18
2
20

(6.3)
(0.7)
(7.0)

50
7
57

(17.5)
(2.4)
(19.9)

98
9
107

(34.3)
(3.1)
(37.4)

52
13
65

(18.2)
(4.5)
(22.7)

249
37
286

5.353
.

.253

     ใหขอมูลขาวสารรถยนต
ใช
ไมใช
     รวม

24
13
37

(8.4)
(4.5)
(12.9)

14
6
20

(4.9)
(2.1)
(7.0)

38
19
57

(13.3)
(6.6)
(19.9)

86
21
107

(30.1)
(7.3)
(37.4)

41
24
65

(14.3)
(8.4)
(22.7)

203
83
286

7.751
.

.101

     ใหทดลองขับ-ใชกอน
ใช
ไมใช
     รวม

34
3
37

(11.9)
(1.0)
(12.9)

17
3
20

(5.9)
(1.0)
(7.0)

52
5
57

(18.2)
(1.7)
(19.9)

97
10
107

(33.9)
(3.5)
(37.4)

59
6
65

(20.6)
(2.1)
(22.7)

259
27
286

0.834
.

.934

ดานราคา
     ราคาเหมาะสม

ใช
ไมใช
     รวม

35
2
37

(12.2)
(0.7)
(12.9)

20
0
20

(7.0)
(0.0)
(7.0)

55
2
57

(19.2)
(0.7)
(19.9)

102
5
107

(35.7)
(1.7)
(37.4)

61
4
65

(21.3)
(1.4)
(22.7)

273
13
286

1.548
.

.818

     ระบบเงินผอนใหเลือก
ใช
ไมใช
     รวม

30
7
37

(10.5)
(2.4)
(12.9)

20
0
20

(7.0)
(0.0)
(7.0)

53
4
57

(18.5)
(1.4)
(19.9)

95
12
107

(33.2)
(4.2)
(37.4)

60
5
65

(21.0)
(1.7)
(22.7)

258
28
286

6.728
.

.151

    เงินผอน-วางเงินดาวนต่ํ า
ใช
ไมใช
     รวม

29
8
37

(10.1)
(2.8)
(12.9)

19
1
20

(6.6)
(0.3)
(7.0)

44
13
57

(15.4)
(4.5)
(19.9)

94
13
107

(32.9)
(4.5)
(37.4)

57
8
65

(19.9)
(2.8)
(22.7)

243
43
286

6.604
.

.158

     ใหสวนลด
ใช
ไมใช
     รวม

29
8
37

(10.1)
(2.8)
(12.9)

13
7
20

(4.5)
(2.4)
(7.0)

49
8
57

(17.1)
(2.8)
(19.9)

95
12
107

(33.2)
(4.2)
(37.4)

52
13
65

(18.2)
(4.5)
(22.7)

238
48
286

8.538
.

.074

     บริการรับบัตรเครดิต
ใช
ไมใช
     รวม

19
18
37

(6.6)
(6.3)
(12.9)

14
6
20

(4.9)
(2.1)
(7.0)

22
35
57

(7.7)
(12.2)
(19.9)

25
82
107

(8.7)
(28.7)
(37.4)

12
53
65

(4.2)
(18.5)
(22.7)

92
194
286

29.835*
.

.000
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อาชีพ
ขาราชการ รัฐวิสาหกิจ ธุรกิจสวนตัว พ.บริษัท-รานคา เกษตรกรปจจัยการตลาด
จํ า
นวน

รอย
ละ

จํ า
นวน

รอย
ละ

จํ า
นวน

รอย
ละ

จํ า
นวน

รอย
ละ

จํ า
นวน

รอย
ละ

รวม χ2 p

ดานการจัดจํ าหนาย
     ผูจํ าหนายอยูใกลบาน

ใช
ไมใช
     รวม

16
21
37

(5.6)
(7.3)
(12.9)

17
3
20

(5.9)
(1.0)
(7.0)

37
20
57

(12.9)
(7.0)
(19.9)

59
48
107

(20.6)
(16.8)
(37.4)

33
32
65

(11.5)
(11.2)
(22.7)

162
124
286

11.852*

.

.018

     มีผูจํ าหนายหลายราย
ใช
ไมใช
     รวม

24
13
37

(8.4)
(4.5)
(12.9)

17
3
20

(5.9)
(1.0)
(7.0)

41
16
57

(14.3)
(5.6)
(19.9)

82
25
107

(28.7)
(8.7)
(37.4)

51
14
65

(17.8)
(4.9)
(22.7)

215
71
286

3.962
.

.411

     สถานที่แสดงสินคา
ใช
ไมใช
     รวม

21
16
37

(7.3)
(5.6)
(12.9)

17
3
20

(5.9)
(1.0)
(7.0)

27
30
57

(9.4)
(10.5)
(19.9)

52
55
107

(18.2)
(19.2)
(37.4)

29
36
65

(10.1)
(12.6)
(22.7)

146
140
286

11.351*
.

.023

     มีสาขาหลายแหง
ใช
ไมใช
     รวม

28
9
37

(9.8)
(3.1)
(12.9)

15
5
20

(5.2)
(1.7)
(7.0)

45
12
57

(15.7)
(4.2)
(19.9)

78
29
107

(27.3)
(10.1)
(37.4)

53
12
65

(18.5)
(4.2)
(22.7)

219
67
286

1.923
.

.750

     อยูถนนสายหลัก-หางาย
ใช
ไมใช
     รวม

31
6
37

(10.8)
(2.1)
(12.9)

17
3
20

(5.9)
(1.0)
(7.0)

46
11
57

(16.1)
(3.8)
(19.9)

86
21
107

(30.1)
(7.3)
(37.4)

58
7
65

(20.3)
(2.4)
(22.7)

238
48
286

2.615
.

.624

   ติดตองาย-จอดรถสะดวก
ใช
ไมใช
     รวม

29
8
37

(10.1)
(2.8)
(12.9)

17
3
20

(5.9)
(1.0)
(7.0)

50
7
57

(17.5)
(2.4)
(19.9)

92
15
107

(32.2)
(5.2)
(37.4)

60
5
65

(21.0)
(1.7)
(22.7)

248
38
286

4.147
.

.386

ดานสงเสริมการตลาด
     พนักงานขายแนะนํ า

ใช
ไมใช
     รวม

32
5
37

(11.2)
(1.7)
(12.9)

20
0
20

(7.0)
(0.0)
(7.0)

49
8
57

(17.1)
(2.8)
(19.9)

92
15
107

(32.2)
(5.2)
(37.4)

48
17
65

(16.8)
(5.9)
(22.7)

241
45
286

9.556* 0.49

     บริการใหถึงบาน
ใช
ไมใช
     รวม

16
21
37

(5.6)
(7.3)
(12.9)

16
4
20

5.6)
(1.4)
(7.0)

32
25
57

(11.2)
(8.7)
(19.9)

58
49
107

(20.3)
(17.1)
(37.4)

31
34
65

(10.8)
(11.9)
(22.7)

153
133
286

8.273
.

.082
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* ( p ) < .05
จากตารางท่ี 4.10 พบวาปจจัยการตลาดที่มีความสัมพันธกับดานอาชีพ อยางมีนัยส ําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .05 คือ ปจจัยดานผลิตภัณฑในเร่ือง ยี่หอ คุณภาพสินคา และอะไหลหาไดงาย
ปจจัยดานราคาในเร่ือง บริการรับบัตรเครดิต  ปจจัยดานการจัดจํ าหนายในเร่ืองผูจํ าหนายอยูใกล
บาน และสถานที่แสดงสินคา  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ในเร่ืองพนักงานขายแนะนํ า
โฆษณาจูงใจ แจกของสมนาคุณ และ บริการอํ านวยความสะดวก

อาชีพ
ขาราชการ รัฐวิสาหกิจ ธุรกิจสวนตัว พ.บริษัท-รานคา เกษตรกรปจจัยการตลาด
จํ า
นวน

รอย
ละ

จํ า
นวน

รอย
ละ

จํ า
นวน

รอย
ละ

จํ า
นวน

รอย
ละ

จํ า
นวน

รอย
ละ

รวม χ2 p

     โฆษณาจูงใจ
ใช
ไมใช
     รวม

23
14
37

(8.0)
(4.9)
(12.9)

18
2
20

(6.3)
(0.7)
(7.0)

27
30
57

(9.4)
(10.5)
(19.9)

61
46
107

(21.3)
(16.1)
(37.4)

34
31
65

(11.9)
(10.8)
(22.7)

163
123
286

12.029*
.

.017

     เทศกาลลดราคา
ใช
ไมใช
     รวม

25
12
37

(8.7)
(4.2)
(12.9)

13
7
20

(4.5)
(2.4)
(7.0)

34
23
57

(11.9)
(8.0)
(19.9)

57
50
107

(19.9)
(17.5)
(37.4)

31
34
65

(10.8)
(11.9)
(22.7)

160
126
286

5.117
.

.275

     แจกของสมนาคุณ
ใช
ไมใช
     รวม

26
11
37

(9.1)
(3.8)
(12.9)

18
2
20

(6.3)
(0.7)
(7.0)

28
29
57

(9.8)
(10.1)
(19.9)

58
49
107

(20.3)
(17.1)
(37.4)

36
29
65

(12.6)
(10.1)
(22.7)

166
120
286

13.356*
.

.010

     จัดรายการชิงโชค
ใช
ไมใช
     รวม

18
19
37

(6.3)
(6.6)
(12.9)

13
7
20

(4.5)
(2.4)
(7.0)

24
33
57

(8.4)
(11.5)
(19.9)

42
65
107

(14.7)
(22.7)
(37.4)

28
37
65

(9.8)
(12.9)
(22.7)

125
161
286

4.986
.

.289

     บริการซอมฟรี
ใช
ไมใช
     รวม

31
6
37

(10.8)
(2.1)
(12.9)

14
6
20

(4.9)
(2.1)
(7.0)

49
8
57

(17.1)
(2.8)
(19.9)

84
23
107

(29.4)
(8.0)
(37.4)

54
11
65

(18.9)
(3.8)
(22.7)

232
54
286

3.300
.

.509

     ใหสวนลดคาอะไหล
ใช
ไมใช
     รวม

27
10
37

(9.4)
(3.5)
(12.9)

16
4
20

(5.6)
(1.4)
(7.0)

48
9
57

(16.8)
(3.1)
(19.9)

80
27
107

(28.0)
(9.4)
(37.4)

46
19
65

(16.1)
(6.6)
(22.7)

217
69
286

3.517
.

.475

 บริการอํ านวยความสะดวก
ใช
ไมใช
     รวม

32
5
37

(11.2)
(1.7)
(12.9)

20
0
20

(7.0)
(0.0)
(7.0)

40
17
57

(14.0)
(5.9)
(19.9)

78
29
107

(27.3)
(10.1)
(37.4)

49
16
65

(17.1)
(5.6)
(22.7)

219
67
286

10.304*
.

.036
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ตารางท่ี  4.11  คาสถิติทดสอบไคสแควร แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยการตลาดกับดาน
การศึกษา

ระดับการศึกษา
ต่ํ ากวา ม.3 ม.4-6 หรือ

ปวช.
ปวส.-ป.ตรี สูงกวาปริญญา

ตรีปจจัยการตลาด
จํ า
นวน

รอย
ละ

จํ า
นวน

รอย
ละ

จํ า
นวน

รอย
ละ

จํ า
นวน

รอย
ละ

รวม χ2 p

ดานผลิตภัณฑ
     ย่ีหอ

ใช
ไมใช

44
15

(15.4)
(5.2)

71
12

(24.8)
(4.2)

112
28

(39.2)
(9.8)

2
2

(0.7)
(0.7)

229
57

4.940 .176

       รวม 59 (20.6) 83 (29.0) 140 (49.0) 4 (1.4) 286
     คุณภาพสินคา

ใช
ไมใช

55
4

(19.2)
(1.4)

76
7

(26.6)
(2.4)

133
7

(46.5)
(2.4)

3
1

(1.0)
(0.3)

267
19

3.214 .360

       รวม 59 (20.6) 83 (29.0) 140 (49.0) 14 (1.4) 286
     มีใหเลือกหลากหลาย

ใช
ไมใช

45
14

(15.7)
(4.9)

72
11

(25.2)
(3.8)

115
25

(40.2)
(8.7)

3
1

(1.0)
(0.3)

235
51

2.728 .435

       รวม 59 (20.6) 83 (29.0) 140 (49.0) 14 (1.4) 286
     รูปลักษณตามตองการ

ใช
ไมใช

49
10

(17.1)
(3.5)

69
14

(24.1)
(4.9)

119
21

(41.6)
(7.3)

3
1

(1.0)
(0.3)

240
46

0.428 .934

       รวม 59 (20.6) 83 (29.0) 140 (49.0) 14 (1.4) 286
     มีชุดเคร่ืองเสียง-ตกแตง

ใช
ไมใช

31
28

(10.8)
(9.8)

57
26

(19.9)
(9.1)

101
39

(35.3)
(13.6)

3
1

(1.0)
(0.3)

192
94

7.487 .058

       รวม 59 (20.6) 83 (29.0) 140 (49.0) 14 (1.4) 286
     อะไหลหาไดงาย

ใช
ไมใช

54
5

(18.9)
(1.7)

76
7

(26.6)
(2.4)

130
10

(45.5)
(3.5)

3
1

(1.0)
(0.3)

263
23

1.741 .628

       รวม 59 (20.6) 83 (29.0) 140 (49.0) 14 (1.4) 286
     รับประกันผลิตภัณฑ

ใช
ไมใช

42
17

(14.7)
(5.9)

66
17

(23.1)
(5.9)

120
20

(42.0)
(7.0)

3
1

(1.0)
(0.3)

231
55

5.862 .119

       รวม 59 (20.6) 83 (29.0) 140 (49.0) 14 (1.4) 286
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ตารางท่ี  4.11 ( ตอ )

ระดับการศึกษา
ต่ํ ากวา ม.3 ม.4-6 หรือ

ปวช.
ปวส.-ป.ตรี สูงกวาปริญญา

ตรีปจจัยการตลาด
จํ า
นวน

รอย
ละ

จํ า
นวน

รอย
ละ

จํ า
นวน

รอย
ละ

จํ า
นวน

รอย
ละ

รวม χ2 p

     มีศูนยบริการซอมบํ ารุง
ใช
ไมใช

43
16

(15.0)
(5.6)

66
17

(23.1)
(5.9)

120
20

(42.0)
(7.0)

3
1

(1.0)
(0.3)

232
54

4.781 .189

       รวม 59 (20.6) 83 (29.0) 140 (49.0) 14 (1.4) 286
     รับแลกเปล่ียนรถยนต

ใช
ไมใช

41
18

(14.3)
(6.3)

54
29

(18.9)
(10.1)

99
41

(34.6)
(14.3)

2
2

(0.7)
(0.7)

196
90

1.435 .697

       รวม 59 (20.6) 83 (29.0) 140 (49.0) 14 (1.4) 286
     บริการดีและแนะนํ า

ใช
ไมใช

47
12

(16.4)
(4.2)

75
8

(26.2)
(2.8)

124
16

(43.4)
(5.6)

3
1

(1.0)
(0.3)

249
37

4.471 .215

       รวม 59 (20.6) 83 (29.0) 140 (49.0) 14 (1.4) 286
     ใหขอมูลขาวสารรถยนต

ใช
ไมใช

37
22

(12.9)
(7.7)

63
20

(22.0)
(7.0)

102
38

(35.7)
(13.3)

1
3

(0.3)
(1.0)

203
83

7.280 .063

       รวม 59 (20.6) 83 (29.0) 140 (49.0) 14 (1.4) 286
     ใหทดลองขับ-ใชกอน

ใช
ไมใช

51
8

(17.8)
(2.8)

77
6

(26.9)
(2.1)

128
12

(44.8)
(4.2)

3
1

(1.0)
(0.3)

259
27

2.902 .407

       รวม 59 (20.6) 83 (29.0) 140 (49.0) 14 (1.4) 286
ดานราคา
     ราคาเหมาะสม

ใช
ไมใช

56
3

(19.6)
(1.0)

79
4

(27.6)
(1.4)

134
6

(46.9)
(2.1)

4
0

(1.4)
(0.0)

273
13

0.266 .966

       รวม 59 (20.6) 83 (29.0) 140 (49.0) 14 (1.4) 286
     ระบบเงินผอนใหเลือก

ใช
ไมใช

53
6

(18.5)
(2.1)

76
7

(26.6)
(2.4)

125
15

(43.7)
(5.2)

4
0

(1.4)
(0.0)

258
28

0.752 .861

       รวม 59 (20.6) 83 (29.0) 140 (49.0) 14 (1.4) 286
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ตารางท่ี  4.11 ( ตอ )

ระดับการศึกษา
ต่ํ ากวา ม.3 ม.4-6 หรือ

ปวช.
ปวส.-ป.ตรี สูงกวาปริญญา

ตรีปจจัยการตลาด
จํ า
นวน

รอย
ละ

จํ า
นวน

รอย
ละ

จํ า
นวน

รอย
ละ

จํ า
นวน

รอย
ละ

รวม χ2 p

     เงินผอน-วางเงินดาวน
ตํ่ า

ใช
ไมใช

49
10

(17.1)
(3.5)

71
12

(24.8)
(4.2)

119
21

(41.6)
(7.3)

4
0

(1.4)
(0.0)

243
43

0.899 .826

       รวม 59 (20.6) 83 (29.0) 140 (49.0) 14 (1.4) 286
     ใหสวนลด

ใช
ไมใช

48
11

(16.8)
(3.8)

70
13

(24.5)
(4.5)

118
22

(41.3)
(7.7)

2
2

(0.7)
(0.7)

238
48

3.495 .321

       รวม 59 (20.6) 83 (29.0) 140 (49.0) 14 (1.4) 286
     บริการรับบัตรเครดิต

ใช
ไมใช

10
49

(3.5)
(17.1)

28
55

(9.8)
(19.2)

51
89

(17.8)
(31.1)

3
1

(1.0)
(0.3)

92
194

10.884* .012

       รวม 59 (20.6) 83 (29.0) 140 (49.0) 14 (1.4) 286
ดานการจัดจ ําหนาย
     ผูจํ าหนายอยูใกลบาน

ใช
ไมใช

29
30

(10.1)
(10.5)

56
27

(19.6)
(9.4)

74
66

(25.9)
(23.1)

3
1

(1.0)
(0.3)

162
124

6.676 .083

       รวม 59 (20.6) 83 (29.0) 140 (49.0) 14 (1.4) 286
     มีผูจ ําหนายหลายราย

ใช
ไมใช

43
16

(15.0)
(5.6)

66
17

(23.1)
(5.9)

103
37

(36.0)
(12.9)

3
1

(1.0)
(0.3)

215
71

1.198 .753

       รวม 59 (20.6) 83 (29.0) 140 (49.0) 14 (1.4) 286
     สถานท่ีแสดงสินคา

ใช
ไมใช

23
36

(8.0)
(12.6)

44
39

(15.4)
(13.6)

76
64

(26.6)
(22.4)

3
1

(1.0)
(0.3)

146
140

5.071 .167

       รวม 59 (20.6) 83 (29.0) 140 (49.0) 14 (1.4) 286
     มีสาขาหลายแหง

ใช
ไมใช

44
15

(15.4)
(5.2)

67
16

(23.4)
(5.6)

105
35

(36.7)
(12.2)

3
1

(1.0)
(0.3)

219
67

1.127 .771

       รวม 59 (20.6) 83 (29.0) 140 (49.0) 14 (1.4) 286
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ตารางท่ี  4.11 ( ตอ )

ระดับการศึกษา
ต่ํ ากวา ม.3 ม.4-6 หรือ

ปวช.
ปวส.-ป.ตรี สูงกวาปริญญา

ตรีปจจัยการตลาด
จํ า
นวน

รอย
ละ

จํ า
นวน

รอย
ละ

จํ า
นวน

รอย
ละ

จํ า
นวน

รอย
ละ

รวม χ2 p

     อยูถนนสายหลัก-หางาย
ใช
ไมใช

50
9

(17.5)
(3.1)

72
11

(25.2)
(3.8)

113
27

(39.5)
(9.4)

3
1

(1.0)
(0.3)

238
48

1.660 .646

       รวม 59 (20.6) 83 (29.0) 140 (49.0) 14 (1.4) 286
    ติดตองาย-จอดรถสะดวก

ใช
ไมใช

54
5

(18.9)
(1.7)

71
12

(24.8)
(4.2)

120
20

(42.0)
(7.0)

3
1

(1.0)
(0.3)

248
38

1.882 .597

       รวม 59 (20.6) 83 (29.0) 140 (49.0) 14 (1.4) 286
ดานสงเสริมการตลาด
     พนักงานขายแนะนํ า

ใช
ไมใช

44
15

(15.4)
(5.2)

75
8

(26.2)
(2.8)

118
22

(41.3)
(7.7)

4
0

(1.4)
(0.0)

241
45

7.251 .064

       รวม 59 (20.6) 83 (29.0) 140 (49.0) 14 (1.4) 286
     บริการใหถึงบาน

ใช
ไมใช

26
33

(9.1)
(11.5)

47
36

(16.4)
(12.6)

77
63

(26.9)
(22.0)

3
1

(1.0)
(0.3)

153
133

3.306 .347

       รวม 59 (20.6) 83 (29.0) 140 (49.0) 14 (1.4) 286
     โฆษณาจูงใจ

ใช
ไมใช

26
33

(9.1)
(11.5)

50
33

(17.5)
(11.5)

85
55

(29.7)
(19.2)

2
2

(0.7)
(0.7)

163
123

5.249 .154

       รวม 59 (20.6) 83 (29.0) 140 (49.0) 14 (1.4) 286
     เทศกาลลดราคา

ใช
ไมใช

27
32

(9.4)
(11.2)

48
35

(16.8)
(12.2)

82
58

(28.7)
(20.3)

3
1

(1.0)
(0.3)

160
126

3.583 .310

       รวม 59 (20.6) 83 (29.0) 140 (49.0) 14 (1.4) 286
     แจกของสมนาคุณ

ใช
ไมใช

28
31

(9.8)
(10.8)

47
36

(16.4)
(12.6)

89
51

(31.1)
(17.8)

2
2

(0.7)
(0.7)

166
120

4.646 .200

       รวม 59 (20.6) 83 (29.0) 140 (49.0) 14 (1.4) 286
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ตารางท่ี  4.11 ( ตอ )

ระดับการศึกษา
ต่ํ ากวา ม.3 ม.4-6 หรือ

ปวช.
ปวส.-ป.ตรี สูงกวาปริญญา

ตรีปจจัยการตลาด
จํ า
นวน

รอย
ละ

จํ า
นวน

รอย
ละ

จํ า
นวน

รอย
ละ

จํ า
นวน

รอย
ละ

รวม χ2 p

     จัดรายการชิงโชค
ใช
ไมใช

22
37

(7.7)
(12.9)

39
44

(13.6)
(15.4)

62
78

(21.7)
(27.3)

2
2

(0.7)
(0.7)

125
161

1.435 .697

       รวม 59 (20.6) 83 (29.0) 140 (49.0) 14 (1.4) 286
     บริการซอมฟรี

ใช
ไมใช

47
12

(16.4)
(4.2)

66
17

(23.1)
(5.9)

116
24

(40.6)
(8.4)

3
1

(1.0)
(0.3)

232
54

0.595 .898

       รวม 59 (20.6) 83 (29.0) 140 (49.0) 14 (1.4) 286
     ใหสวนลดคาอะไหล

ใช
ไมใช

40
19

(14.0)
(6.6)

61
22

(21.3)
(7.7)

112
28

(39.2)
(9.8)

4
0

(1.4)
(0.0)

217
69

4.934 .177

       รวม 59 (20.6) 83 (29.0) 140 (49.0) 14 (1.4) 286
  บริการอํ านวยความสะดวก

ใช
ไมใช

38
21

(13.3)
(7.3)

67
16

(23.4)
(5.6)

110
30

(38.5)
(10.5)

4
0

(1.4)
(0.0)

219
67

7.201 .066

       รวม 59 (20.6) 83 (29.0) 140 (49.0) 14 (1.4) 286

* ( p ) < .05

จากตารางท่ี 4.11 พบวาปจจัยการตลาดไมมีความสัมพันธกับดานการศึกษาอยางมีนัย
ส ําคัญทางสถิติ ยกเวนปจจัยดานราคา ในเร่ืองการบริการรับบัตรเครดิต   มีความสัมพันธกับดาน
การศึกษาของผูบริโภค อยางมีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ .05
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ตารางท่ี  4.12  คาสถิติทดสอบไคสแควร แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยการตลาดกับดานรายได

ระดับรายได
5,000 – 10,000 10,001 – 15,000 15,001 – 20,000 20,001 ขึ้นไป

ปจจัยการตลาด
จํ า
นวน

รอย
ละ

จํ า
นวน

รอย
ละ

จํ า
นวน

รอย
ละ

จํ า
นวน

รอย
ละ

รวม χ2 p

ดานผลิตภัณฑ
     ย่ีหอ

ใช
ไมใช

117
25

(40.9)
(8.7)

76
17

(26.6)
(5.9)

26
8

(9.1)
(2.8)

10
7

(3.5)
(2.4)

229
57

5.724 .126

       รวม 142 (49.7) 93 (32.5) 34 (11.9) 17 (5.9) 286
     คุณภาพสินคา

ใช
ไมใช

135
7

(47.2)
(2.4)

88
5

(30.8)
(1.7)

31
3

(10.8)
(1.0)

13
4

(4.5)
(1.4)

267
19

8.990* .029

       รวม 142 (49.7) 93 (32.5) 34 (11.9) 17 (5.9) 286
     มีใหเลือกหลากหลาย

ใช
ไมใช

118
24

(41.3)
(8.4)

75
18

(26.2)
(6.3)

28
6

(9.8)
(2.1)

14
3

(4.9)
(1.0)

235
51

0.232 .972

       รวม 142 (49.7) 93 (32.5) 34 (11.9) 17 (5.9) 286
     รูปลักษณตามตองการ

ใช
ไมใช

124
18

(43.4)
(6.3)

77
16

(26.9)
(5.6)

27
7

(9.4)
(2.4)

12
5

(4.2)
(1.7)

240
46

4.057 .255

       รวม 142 (49.7) 93 (32.5) 34 (11.9) 17 (5.9) 286
     มีชุดเคร่ืองเสียง-ตกแตง

ใช
ไมใช

97
45

(33.9)
(15.7)

65
28

(22.7)
(9.8)

19
15

(6.6)
(5.2)

11
6

(3.8)
(2.1)

192
94

2.406 .493

       รวม 142 (49.7) 93 (32.5) 34 (11.9) 17 (5.9) 286
     อะไหลหาไดงาย

ใช
ไมใช

133
9

(46.5)
(3.1)

87
6

(30.4)
(2.1)

30
4

(10.5)
(1.4)

13
4

(4.5)
(1.4)

263
23

7.027 .071

       รวม 142 (49.7) 93 (32.5) 34 (11.9) 17 (5.9) 286
     รับประกันผลิตภัณฑ

ใช
ไมใช

113
29

(39.5)
(10.1)

76
17

(26.6)
(5.9)

30
4

(10.5)
(1.4)

12
5

(4.2)
(1.7)

231
55

2.539 .468

       รวม 142 (49.7) 93 (32.5) 34 (11.9) 17 (5.9) 286
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ตารางท่ี  4.12 ( ตอ )

ระดับรายได
5,000 – 10,000 10,001 – 15,000 15,001 – 20,000 20,000 ขึ้นไป

ปจจัยการตลาด
จํ า
นวน

รอย
ละ

จํ า
นวน

รอย
ละ

จํ า
นวน

รอย
ละ

จํ า
นวน

รอย
ละ

รวม χ2 p

     มีศูนยบริการซอมบํ ารุง
ใช
ไมใช

117
25

(40.9)
(8.7)

77
16

(26.9)
(5.6)

24
10

(8.4)
(3.5)

14
3

(4.9)
(1.0)

232
54

2.800 .423

       รวม 142 (49.7) 93 (32.5) 34 (11.9) 17 (5.9) 286
     รับแลกเปล่ียนรถยนต

ใช
ไมใช

95
47

(33.2)
(16.4)

67
26

(23.4)
(9.1)

22
12

(7.7)
(4.2)

12
5

(4.2)
(1.7)

196
90

0.971 .808

       รวม 142 (49.7) 93 (32.5) 34 (11.9) 17 (5.9) 286
     บริการดีและแนะนํ า

ใช
ไมใช

124
18

(43.4)
(6.3)

82
11

(28.7)
(3.8)

28
6

(9.8)
(2.1)

15
2

(5.2)
(0.7)

249
37

0.801 .849

       รวม 142 (49.7) 93 (32.5) 34 (11.9) 17 (5.9) 286
     ใหขอมูลขาวสารรถยนต

ใช
ไมใช

102
40

(35.7)
(14.0)

68
25

(23.8)
(8.7)

22
12

(7.7)
(4.2)

11
6

(3.8)
(2.1)

203
83

1.231 .746

       รวม 142 (49.7) 93 (32.5) 34 (11.9) 17 (5.9) 286
     ใหทดลองขับ-ใชกอน

ใช
ไมใช

132
10

(46.2)
(3.5)

82
11

(28.7)
(3.8)

31
3

(10.8)
(1.0)

14
3

(4.9)
(1.0)

259
27

2.930 .403

       รวม 142 (49.7) 93 (32.5) 34 (11.9) 17 (5.9) 286
ดานราคา
     ราคาเหมาะสม

ใช
ไมใช

136
6

(47.6)
(2.1)

90
3

(31.5)
(1.0)

33
1

(11.5)
(0.3)

14
3

(4.9)
(1.0)

273
13

7.334 .062

       รวม 142 (49.7) 93 (32.5) 34 (11.9) 17 (5.9) 286
     ระบบเงินผอนใหเลือก

ใช
ไมใช

127
15

(44.4)
(5.2)

87
6

(30.4)
(2.1)

30
4

(10.5)
(1.4)

14
3

(4.9)
(1.0)

258
28

2.608 .456

       รวม 142 (49.7) 93 (32.5) 34 (11.9) 17 (5.9) 286



77

ตารางท่ี  4.12 ( ตอ )

ระดับรายได
5,000 – 10,000 10,001 – 15,000 15,001 – 20,000 20,000 ขึ้นไป

ปจจัยการตลาด
จํ า
นวน

รอย
ละ

จํ า
นวน

รอย
ละ

จํ า
นวน

รอย
ละ

จํ า
นวน

รอย
ละ

รวม χ2 p

    เงินผอน-วางเงินดาวนต่ํ า
ใช
ไมใช

122
20

(42.7)
(7.0)

83
10

(29.0)
(3.5)

23
11

(8.0)
(3.8)

15
2

(5.2)
(0.7)

243
43

9.560* .023

       รวม 142 (49.7) 93 (32.5) 34 (11.9) 17 (5.9) 286
     ใหสวนลด

ใช
ไมใช

122
20

(42.7)
(7.0)

75
18

(26.2)
(6.3)

28
6

(9.8)
(2.1)

13
4

(4.5)
(1.4)

238
48

1.753 .625

       รวม 142 (49.7) 93 (32.5) 34 (11.9) 17 (5.9) 286
     บริการรับบัตรเครดิต

ใช
ไมใช

38
104

(13.3)
(36.4)

27
66

(9.4)
(23.1)

17
17

(5.9)
(5.9)

10
7

(3.5)
(2.4)

92
194

12.812* .005

       รวม 142 (49.7) 93 (32.5) 34 (11.9) 17 (5.9) 286
ดานการจัดจ ําหนาย
     ผูจํ าหนายอยูใกลบาน

ใช
ไมใช

78
64

(27.3)
(22.4)

51
42

(17.8)
(14.7)

24
10

(8.4)
(3.5)

9
8

(3.1)
(2.8)

135
7

3.080 .379

       รวม 142 (49.7) 93 (32.5) 34 (11.9) 17 (5.9) 142
     มีผูจ ําหนายหลายราย

ใช
ไมใช

106
36

(37.1)
(12.6)

73
20

(25.5)
(7.0)

24
10

(8.4)
(3.5)

12
5

(4.2)
(1.7)

215
71

1.145 .766

       รวม 142 (49.7) 93 (32.5) 34 (11.9) 17 (5.9) 286
     สถานท่ีแสดงสินคา

ใช
ไมใช

64
78

(22.4)
(27.3)

52
41

(18.2)
(14.3)

17
17

(5.9)
(5.9)

13
4

(4.5)
(1.4)

146
140

7.323 .062

       รวม 142 (49.7) 93 (32.5) 34 (11.9) 17 (5.9) 286
     มีสาขาหลายแหง

ใช
ไมใช

110
32

(38.5)
(11.2)

72
21

(25.2)
(7.3)

25
9

(8.7)
(3.1)

12
5

(4.2)
(1.7)

219
67

0.615 .893

       รวม 142 (49.7) 93 (32.5) 34 (11.9) 17 (5.9) 286
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ตารางท่ี  4.12 ( ตอ )

ระดับรายได
5,000 – 10,000 10,001 – 15,000 15,001 – 20,000 20,000 ขึ้นไป

ปจจัยการตลาด
จํ า
นวน

รอย
ละ

จํ า
นวน

รอย
ละ

จํ า
นวน

รอย
ละ

จํ า
นวน

รอย
ละ

รวม χ2 p

     อยูถนนสายหลัก-หางาย
ใช
ไมใช

119
23

(41.6)
(8.0)

80
13

(28.0)
(4.5)

26
8

(9.1)
(2.8)

13
4

(4.5)
(1.4)

238
48

2.221 .528

       รวม 142 (49.7) 93 (32.5) 34 (11.9) 17 (5.9) 286
    ติดตองาย-จอดรถสะดวก

ใช
ไมใช

125
17

(43.7)
(5.9)

81
12

(28.3)
(4.2)

27
7

(9.4)
(2.4)

15
2

(5.2)
(0.7)

248
38

1.832 .608

       รวม 142 (49.7) 93 (32.5) 34 (11.9) 17 (5.9) 286
ดานสงเสริมการตลาด
     พนักงานขายแนะนํ า

ใช
ไมใช

122
20

(42.7)
(7.0)

74
19

(25.9)
(6.6)

30
4

(10.5)
(1.4)

15
2

(5.2)
(0.7)

241
45

2.444 .485

       รวม 142 (49.7) 93 (32.5) 34 (11.9) 17 (5.9) 286
     บริการใหถึงบาน

ใช
ไมใช

76
66

(26.6)
(23.1)

50
43

(17.5)
(15.0)

15
19

(5.2)
(6.6)

12
5

(4.2)
(1.7)

153
133

3.201 .362

       รวม 142 (49.7) 93 (32.5) 34 (11.9) 17 (5.9) 286
     โฆษณาจูงใจ

ใช
ไมใช

72
70

(25.2)
(24.5)

59
34

(20.6)
(11.9)

23
11

(8.0)
(3.8)

9
8

(3.1)
(2.8)

163
123

5.557 .135

       รวม 142 (49.7) 93 (32.5) 34 (11.9) 17 (5.9) 286
     เทศกาลลดราคา

ใช
ไมใช

77
65

(26.9)
(22.7)

51
42

(17.8)
(14.7)

23
11

(8.0)
(3.8)

9
8

(3.1)
(2.8)

160
126

2.168 .538

       รวม 142 (49.7) 93 (32.5) 34 (11.9) 17 (5.9) 286
     แจกของสมนาคุณ

ใช
ไมใช

79
63

(27.6)
(22.0)

56
37

(19.6)
(12.9)

23
11

(8.0)
(3.8)

8
9

(2.8)
(3.1)

166
120

2.649 .449

       รวม 142 (49.7) 93 (32.5) 34 (11.9) 17 (5.9) 286
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ตารางท่ี  4.12 ( ตอ )

ระดับรายได
5,000 – 10,000 10,001 – 15,000 15,001 – 20,000 20,000 ขึ้นไป

ปจจัยการตลาด
จํ า
นวน

รอย
ละ

จํ า
นวน

รอย
ละ

จํ า
นวน

รอย
ละ

จํ า
นวน

รอย
ละ

รวม χ2 p

     จัดรายการชิงโชค
ใช
ไมใช

64
78

(22.4)
(27.3)

38
55

(13.3)
(19.2)

16
18

(5.6)
(6.3)

7
10

(2.4)
(3.5)

125
161

0.613 .893

       รวม 142 (49.7) 93 (32.5) 34 (11.9) 17 (5.9) 286
     บริการซอมฟรี

ใช
ไมใช

117
25

(40.9)
(8.7)

75
18

(26.2)
(6.3)

26
8

(9.1)
(2.8)

14
3

(4.9)
(1.0)

232
54

0.661 .882

       รวม 142 (49.7) 93 (32.5) 34 (11.9) 17 (5.9) 286
     ใหสวนลดคาอะไหล

ใช
ไมใช

109
33

(38.1)
(11.5)

68
25

(23.8)
(8.7)

25
9

(8.7)
(3.1)

15
2

(5.2)
(0.7)

217
69

1.968 .579

       รวม 142 (49.7) 93 (32.5) 34 (11.9) 17 (5.9) 286
  บริการอํ านวยความสะดวก

ใช
ไมใช

102
40

(35.7)
(14.0)

74
19

(25.9)
(6.6)

30
4

(10.5)
(1.4)

13
4

(4.5)
(1.4)

219
67

4.824 .185

       รวม 142 (49.7) 93 (32.5) 34 (11.9) 17 (5.9) 286

* ( p ) < .05

จากตารางท่ี 4.12 พบวาปจจัยการตลาดมีความสัมพันธกับดานรายได อยางมีนัยส ําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05  คือปจจัยดานผลิตภัณฑ ในเร่ืองคุณภาพสินคา  และปจจัยดานราคาในเร่ืองมี
ระบบเงินผอน – วางเงินดาวนต่ํ า และ มีบริการรับบัตรเครดิต



80

ตารางท่ี  4.13  คาสถิติทดสอบไคสแควร แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยการตลาดกับดาน
สถานภาพสมรส

สถานภาพสมรส
โสด สมรสปจจัยการตลาด

จํ านวน (รอยละ) จํ านวน (รอยละ)
รวม χ2 p

ดานผลิตภัณฑ
     ย่ีหอ

ใช
ไมใช

84
19

(29.4)
(6.6)

145
38

(50.7)
(13.3)

229
57

0.222 .649

รวม 103 (36.0) 183 (64.0) 286
     คุณภาพสินคา

ใช
ไมใช

98
5

(34.3)
(1.7)

169
14

(59.1)
(4.9)

267
19

0.831 .462

รวม 103 (36.0) 183 (64.0) 286
     มีใหเลือกหลากหลาย

ใช
ไมใช

88
15

(30.8)
(5.2)

147
36

(51.4)
(12.6)

235
51

1.174 .335

รวม 103 (36.0) 183 (64.0) 286
     รปูลักษณตรงตามตองการ

ใช
ไมใช

87
16

(30.4)
(5.6)

153
30

(53.5)
(10.5)

240
46

0.036 .869

รวม 103 (36.0) 183 (64.0) 286

     มีชุดเคร่ืองเสียง-ตกแตง
ใช
ไมใช

81
22

(28.3)
(7.7)

111
72

(38.8)
(25.2)

192
94

9.662* .002

รวม 103 (36.0) 183 (64.0) 286
     อะไหลหาไดงาย

ใช
ไมใช

96
7

(33.6)
(2.4)

167
16

(58.4)
(5.6)

263
23

0.338 .655

รวม 103 (36.0) 183 (64.0) 286
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ตารางท่ี  4.13 ( ตอ )

สถานภาพสมรส
โสด สมรสปจจัยการตลาด

จํ านวน รอยละ จํ านวน รอยละ
รวม χ2 p

     รบัประกันผลิตภัณฑ
ใช
ไมใช

87
16

(3034)
(5.6)

144
39

(50.3)
(13.6)

231
55

1.416 .275

รวม 103 (36.0) 183 (64.0) 286
     มศีูนยบริการซอมบ ํารุง

ใช
ไมใช

87
16

(30.4)
(5.6)

145
38

(50.7)
(13.3)

232
54

1.177 .345

รวม 103 (36.0) 183 (64.0) 286
     รบัแลกเปลี่ยนรถยนต

ใช
ไมใช

73
30

(25.5)
(10.5)

123
60

(43.0)
(21.0)

196
90

0.410 .596

รวม 103 (36.0) 183 (64.0) 286
     บริการดีและแนะน ํา

ใช
ไมใช

91
12

(31.8)
(4.2)

158
25

(55.2)
(8.7)

249
37

0.237 .715

รวม 103 (36.0) 183 (64.0) 286
     ใหขอมูลขาวสารรถยนต

ใช
ไมใช

79
24

(27.6)
(8.4)

124
59

(43.4)
(20.6)

203
83

2.557 .135

รวม 103 (36.0) 183 (64.0) 286
     ใหทดลองขับ-ใชกอน

ใช
ไมใช

94
9

(32.9)
(3.1)

165
18

(57.7)
(6.3)

259
27

0.093 .836

รวม 103 (36.0) 183 (64.0) 286
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ตารางท่ี  4.13 ( ตอ )

สถานภาพสมรส
โสด สมรสปจจัยการตลาด

จํ านวน รอยละ จํ านวน รอยละ
รวม χ2 p

ดานราคา
     ราคาเหมาะสม

ใช
ไมใช

100
3

(35.0)
(1.0)

173
10

(60.5)
(3.5)

273
13

0.989 .389

รวม 103 (36.0) 183 (64.0) 286
     ระบบเงินผอนใหเลือก

ใช
ไมใช

91
12

(31.8)
(4.2)

167
16

(58.4)
(5.6)

258
28

0.631 .535

รวม 103 (36.0) 183 (64.0) 286
     เงินผอน-วางเงินดาวนต่ํ า

ใช
ไมใช

88
15

(30.8)
(5.2)

155
28

(54.2)
(9.8)

243
43

0.028 .867

รวม 103 (36.0) 183 (64.0) 286
     ใหสวนลด

ใช
ไมใช

88
15

(30.8)
(5.2)

150
33

(52.4)
(11.5)

238
48

0.568 .512

รวม 103 (36.0) 183 (64.0) 286
     บริการรับบัตรเครดิต

ใช
ไมใช

33
70

(11.5)
(24.5)

59
124

(20.6)
(43.4)

92
194

.001 .972

รวม 103 (36.0) 183 (64.0) 286
ดานการจัดจํ าหนาย
     ผูจํ าหนายอยูใกลบาน

ใช
ไมใช

60
43

(21.0)
(15.0)

102
81

(35.7)
(28.3)

162
124

0.170 .710

รวม 103 (36.0) 183 (64.0) 286
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ตารางท่ี  4.13 ( ตอ )

สถานภาพสมรส
โสด สมรสปจจัยการตลาด

จํ านวน รอยละ จํ านวน รอยละ
รวม χ2 p

     มีผูจํ าหนายหลายราย
ใช
ไมใช

73
30

(25.5)
(10.5)

142
41

(49.7)
(14.3)

215
71

1.596 .254

รวม 103 (36.0) 183 (64.0) 286
     สถานที่แสดงสินคา

ใช
ไมใช

51
52

(17.8)
(18.2)

95
88

(33.2)
(30.8)

146
140

0.152 .713

รวม 103 (36.0) 183 (64.0) 286
     มีสาขาหลายแหง

ใช
ไมใช

81
22

(28.3)
(7.7)

138
45

(48.3)
(15.7)

219
67

0.384 .564

รวม 103 (36.0) 183 (64.0) 286
     อยูถนนสายหลัก-หางาย

ใช
ไมใช

86
17

(30.1)
(5.9)

152
31

(53.1)
(10.8)

238
48

0.009 .925

รวม 103 (36.0) 183 (64.0) 286
     ติดตองาย-จอดรถสะดวก

ใช
ไมใช

86
17

(30.1)
(5.9)

162
21

(56.6)
(7.3)

248
38

1.447 .276

รวม 103 (36.0) 183 (64.0) 286
ดานสงเสริมการตลาด
     พนักงานขายแนะน ํา

ใช
ไมใช

88
15

(30.8)
(5.2)

153
30

(53.5)
(10.5)

241
45

0.164 .738

รวม 103 (36.0) 183 (64.0) 286



84

ตารางท่ี  4.13 ( ตอ )

สถานภาพสมรส
โสด สมรสปจจัยการตลาด

จํ านวน รอยละ จํ านวน รอยละ
รวม χ2 p

     บริการใหถึงบาน
ใช
ไมใช

59
44

(20.6)
(15.4)

94
89

(32.9)
(31.1)

153
133

0.927 .388

รวม 103 (36.0) 183 (64.0) 286
     โฆษณาจูงใจ

ใช
ไมใช

64
39

(22.4)
(13.6)

99
84

(34.6)
(29.4)

163
123

1.737 .214

รวม 103 (36.0) 183 (64.0) 286
     เทศกาลลดราคา

ใช
ไมใช

70
33

(24.5)
(11.5)

90
93

(31.5)
(32.5)

160
126

9.432* .003

รวม 103 (36.0) 183 (64.0) 286
     แจกของสมนาคุณ

ใช
ไมใช

59
44

(20.6)
(15.4)

107
76

(37.4)
(26.6)

166
120

0.038 .901

รวม 103 (36.0) 183 (64.0) 286
     จัดรายการชิงโชค

ใช
ไมใช

49
54

(17.1)
(18.9)

76
107

(26.6)
(37.4)

125
161

0.978 .385

รวม 103 (36.0) 183 (64.0) 286
     บริการซอมฟรี

ใช
ไมใช

83
20

(29.0)
(7.0)

149
34

(52.1)
(11.9)

232
54

0.030 .876

รวม 103 (36.0) 183 (64.0) 286
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ตารางท่ี  4.13 ( ตอ )

สถานภาพสมรส
โสด สมรสปจจัยการตลาด

จํ านวน รอยละ จํ านวน รอยละ
รวม χ2 p

     ใหสวนลดคาอะไหล
ใช
ไมใช

83
20

(29.0)
(7.0)

134
49

(46.9)
(17.1)

217
69

1.949 .195

รวม 103 (36.0) 183 (64.0) 286
    บริการอ ํานวยความสะดวก

ใช
ไมใช

80
23

(28.0)
(8.0)

139
44

(48.6)
(15.4)

219
67

0.108 .773

รวม 103 (36.0) 183 (64.0) 286
* ( p ) < .05

จากตารางท่ี 4.13 พบวาปจจัยการตลาดไมมีความสัมพันธกับดานสถานภาพสมรส
อยางมีนัยส ําคัญทางสถิติ  ยกเวนปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ในเร่ืองการจัดเทศกาลลดราคา มี
ความสัมพันธกับสถานภาพสมรส  อยางมีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ .05



86

ตารางที่  4.14  คาสถิติทดสอบไคสแควร แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยการตลาดกับสถานที่อยู
  อาศัย

สถานท่ีอยูอาศัย
ในเขต อ.เมือง นอกเขต อ.เมืองปจจัยการตลาด
จํ านวน (รอยละ) จํ านวน (รอยละ)

รวม χ2 p

ดานผลิตภัณฑ
     ย่ีหอ

ใช
ไมใช

104
21

(36.4)
(7.3)

125
36

(43.7)
(12.6)

229
57

1.363 .296

รวม 125 (43.7) 183 (56.3) 286
     คุณภาพสินคา

ใช
ไมใช

119
6

(41.6)
(2.1)

148
13

(51.7)
(4.5)

267
19

1.217 .342

รวม 125 (43.7) 161 (56.3) 286
     มีใหเลือกหลากหลาย

ใช
ไมใช

101
24

(35.3)
(8.4)

134
27

(46.9)
(9.4)

235
51

0.284 .642

รวม 125 (43.7) 161 (56.3) 286
     รปูลักษณตรงตามตองการ

ใช
ไมใช

101
24

(35.3)
(8.4)

139
22

(48.6)
(7.7)

240
46

1.597 .256

รวม 125 (43.7) 161 (56.3) 286

     มีชุดเคร่ืองเสียง-ตกแตง
ใช
ไมใช

86
39

(30.1)
(13.6)

106
55

(37.1)
(19.2)

192
94

0.280 .614

รวม 125 (43.7) 161 (56.3) 286
     อะไหลหาไดงาย

ใช
ไมใช

116
9

(40.6)
(3.1)

147
14

(51.4)
(4.9)

263
23

0.213 .669

รวม 125 (43.7) 161 (56.3) 286



87

ตารางท่ี  4.14 ( ตอ )

สถานท่ีอยูอาศัย
ในเขต อ.เมือง นอกเขต อ.เมืองปจจัยการตลาด
จํ านวน รอยละ จํ านวน รอยละ

รวม χ2 p

     รบัประกันผลิตภัณฑ
ใช
ไมใช

105
20

(36.7)
(7.0)

126
35

(44.1)
(12.2)

231
55

1.492 .231

รวม 125 (43.7) 161 (56.3) 286
     มศีูนยบริการซอมบ ํารุง

ใช
ไมใช

100
25

(35.0)
(8.7)

132
29

(46.2)
(10.1)

232
54

0.181 .761

รวม 125 (43.7) 161 (56.3) 286
     รบัแลกเปลี่ยนรถยนต

ใช
ไมใช

82
43

(28.7)
(15.0)

114
47

(39.9)
(16.4)

196
90

0.885 .371

รวม 125 (43.7) 161 (56.3) 286
     บริการดีและแนะน ํา

ใช
ไมใช

114
11

(39.9)
(3.8)

135
26

(47.2)
(9.1)

249
37

3.374 .077

รวม 125 (43.7) 161 (56.3) 286
     ใหขอมูลขาวสารรถยนต

ใช
ไมใช

91
34

(31.8)
(11.9)

112
49

(39.2)
(17.1)

203
83

0.357 .600

รวม 125 (43.7) 161 (56.3) 286
     ใหทดลองขับ-ใชกอน

ใช
ไมใช

113
12

(39.5)
(4.2)

146
15

(51.0)
(5.2)

259
27

0.007 .935

รวม 125 (43.7) 161 (56.3) 286



88

ตารางท่ี  4.14 ( ตอ )

สถานท่ีอยูอาศัย
ในเขต อ.เมือง นอกเขต อ.เมืองปจจัยการตลาด
จํ านวน รอยละ จํ านวน รอยละ

รวม χ2 p

ดานราคา
     ราคาเหมาะสม

ใช
ไมใช

120
5

(42.0)
(1.7)

153
8

(53.5)
(2.8)

273
13

0.152 .781

รวม 125 (43.7) 161 (56.3) 286
     ระบบเงินผอนใหเลือก

ใช
ไมใช

110
15

(38.5)
(5.2)

148
13

(51.7)
(4.5)

258
28

1.228 .318

รวม 125 (43.7) 161 (56.3) 286
     เงินผอน-วางเงินดาวนต่ํ า

ใช
ไมใช

99
26

(34.6)
(9.1)

144
17

(50.3)
(5.9)

243
43

5.777* .019

รวม 125 (43.7) 161 (56.3) 286
     ใหสวนลด

ใช
ไมใช

104
21

(36.4)
(7.3)

134
27

(46.9)
(9.4)

238
48

0.000 .995

รวม 125 (43.7) 161 (56.3) 286
     บริการรับบัตรเครดิต

ใช
ไมใช

46
79

(16.1)
(27.6)

46
115

(16.1)
(40.2)

92
194

2.184 .161

รวม 125 (43.7) 161 (56.3) 286
ดานการจัดจํ าหนาย
     ผูจํ าหนายอยูใกลบาน

ใช
ไมใช

77
48

(26.9)
(16.8)

85
76

(29.7)
(26.6)

162
124

2.221 .150

รวม 125 (43.7) 161 (56.3) 286
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ตารางท่ี 4.14 ( ตอ )

สถานท่ีอยูอาศัย
ในเขต อ.เมือง นอกเขต อ.เมืองปจจัยการตลาด
จํ านวน รอยละ จํ านวน รอยละ

รวม χ2 p

     มีผูจํ าหนายหลายราย
ใช
ไมใช

96
29

(33.6)
(10.1)

119
42

(41.6)
(14.7)

215
71

0.314 .585

รวม 125 (43.7) 161 (56.3) 286
     สถานที่แสดงสินคา

ใช
ไมใช

67
58

(23.4)
(20.3)

79
82

(27.6)
(28.7)

146
140

0.578 .476

รวม 125 (43.7) 161 (56.3) 286
     มีสาขาหลายแหง

ใช
ไมใช

91
34

(31.8)
(11.9)

128
33

(44.8)
(11.5)

219
67

1.763 .206

รวม 125 (43.7) 161 (56.3) 286
     อยูถนนสายหลัก-หางาย

ใช
ไมใช

101
24

(35.3)
(8.4)

137
24

(47.9)
(8.4)

238
48

0.929 .344

รวม 125 (43.7) 161 (56.3) 286
     ติดตองาย-จอดรถสะดวก

ใช
ไมใช

106
19

(37.1)
(6.6)

142
19

(49.7)
(6.6)

248
38

0.706 .483

รวม 125 (43.7) 161 (56.3) 286
ดานสงเสริมการตลาด
     พนักงานขายแนะน ํา

ใช
ไมใช

114
11

(39.9)
(3.8)

127
34

(44.4)
(11.9)

241
45

8.053* .005

รวม 125 (43.7) 161 (56.3) 286



90

ตารางท่ี 4.14 ( ตอ )

สถานท่ีอยูอาศัย
ในเขต อ.เมือง นอกเขต อ.เมืองปจจัยการตลาด
จํ านวน รอยละ จํ านวน รอยละ

รวม χ2 p

     บริการใหถึงบาน
ใช
ไมใช

75
50

(26.2)
(17.5)

78
83

(27.3)
(29.0)

153
133

3.775 .057

รวม 125 (43.7) 161 (56.3) 286
     โฆษณาจูงใจ

ใช
ไมใช

79
46

(27.6)
(16.1)

84
77

(29.4)
(26.9)

163
123

3.490 .071

รวม 125 (43.7) 161 (56.3) 286
     เทศกาลลดราคา

ใช
ไมใช

78
47

(27.3)
(16.4)

82
79

(28.7)
(27.6)

160
126

3.755 .056

รวม 125 (43.7) 161 (56.3) 286
     แจกของสมนาคุณ

ใช
ไมใช

87
38

(30.4)
(13.3)

79
82

(27.6)
(28.7)

166
120

12.180* .001

รวม 125 (43.7) 161 (56.3) 286
     จัดรายการชิงโชค

ใช
ไมใช

62
63

(21.7)
(22.0)

63
98

(22.0)
(34.3)

125
161

3.135 .092

รวม 125 (43.7) 161 (56.3) 286
     บริการซอมฟรี

ใช
ไมใช

96
29

(33.6)
(10.1)

136
25

(47.6)
(8.7)

232
54

2.704 .127

รวม 125 (43.7) 161 (56.3) 286
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ตารางท่ี  4.14 ( ตอ )

สถานท่ีอยูอาศัย
ในเขต อ.เมือง นอกเขต อ.เมืองปจจัยการตลาด
จํ านวน รอยละ จํ านวน รอยละ

รวม χ2 p

     ใหสวนลดคาอะไหล
ใช
ไมใช

95
30

(33.2)
(10.5)

122
39

(42.7)
(13.6)

217
69

0.002 .965

รวม 125 (43.7) 161 (56.3) 286
    บริการอ ํานวยความสะดวก

ใช
ไมใช

103
22

(36.0)
(7.7)

116
45

(40.6)
(15.7)

219
67

4.202* .049

รวม 125 (43.7) 161 (56.3) 286
* ( p ) < .05

จากตารางท่ี 4.14 พบวาปจจัยการตลาดมีความสัมพันธกับดานสถานที่อยูอาศัยอยางมี
นัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 คือ ปจจัยดานราคา ในเร่ืองมีระบบเงินผอน - วางเงินดาวนต่ํ า  และ
ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ในเรื่องมีพนักงานขายใหค ําแนะนํ า  ,  แจกของสมนาคุณ  และ 
บริการอํ านวยความสะดวกใหแกลูกคา



บทที ่5
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ

การศึกษาปจจัยการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือ
สองในเขตพ้ืนท่ีจังหวัดจันทบุรี  ผลการวิเคราะหโดยละเอียด ไดแสดงไวในบทที ่4  ซึ่งสามารถ
สรุปผลการวิเคราะหได ดังน้ี

1.  สรุปการวิจัย

1.1  วัตถุประสงคของการวิจัย
      ในการวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค เพื่อศึกษาปจจัยการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสิน

ใจซือ้รถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือสอง  ศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้รถยนตบรรทุกสวนบุคคล
มือสองของผูบริโภค  และ ศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยทางประชากรศาสตร กับ ปจจัยการ
ตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือสอง

1.2  วิธีด ําเนินการวิจัย
      ประชากรกลุมตัวอยางเปนบุคคลผูครอบครองรถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือสอง ที่

จดทะเบียนการใชรถยนตกับส ํานักงานขนสงจังหวัดจันทบุรี ต้ังแตวันท่ี 2 มกราคม ถึง วันท่ี 30 
มิถุนายน 2545 จํ านวน 1,052 ราย โดยใชขนาดกลุมตัวอยางตารางตามทัศนะของเครจซี่และมอร
แกน เปนจํ านวนกลุมตัวอยาง 286 คน ซึ่งการเลือกสุมตัวอยางใชวิธีแบบชั้นภูมิตามอัตราสวนผูอยู
อาศัยในเขตอํ าเภอเมืองและนอกเขตอํ าเภอเมืองจันทบุรี เปนอัตรา 0.44 : 0.56 ในการวิจัยคร้ังน้ีได
สรางแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บขอมูล ประกอบดวย ขอมูลประชากรศาสตร  ปจจัยการ
ตลาด และ ขอมูลการตัดสินใจซ้ือรถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือสองของผูบริโภคในจังหวัดจันทบุรี  
ซึ่งแบบสอบถามไดรับความรวมมือจากสถานประกอบธุรกิจซื้อขายแลกเปลี่ยนรถยนตหลายแหง 
และการออกสัมภาษณของนักศึกษาระดับอุดมศึกษา จํ านวน 350 ชุด และคัดเลือกขอมูลที่สมบูรณ
ที่สุดไดจํ านวน 286 ชุดตามที่ก ําหนดไว ในการวิเคราะหขอมูลที่ไดรับจะหาคารอยละของขอมูล
ทางประชากรศาสตร ปจจัยการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือ
สอง และพฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซ้ือ    และใชสถิติทดสอบไคสแควร (χ2–test) เพื่อ
หาความสัมพันธระหวางปจจัยการตลาดกับปจจัยทางประชากรศาสตร
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1.3  ผลการวิจัย
     1.3.1  ปจจัยทางประชากรศาสตร จากการส ํารวจผูบริโภคจํ านวน 286 ราย  ผล

สํ ารวจผูตอบคํ าถามเปนเพศชาย รอยละ 51.4 เปนเพศหญิงรอยละ 48.6  แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคท่ี
ตอบคํ าถามเปนผูซื้อรถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือสองในจังหวัดจันทบุรี มีสัดสวนชายหญิงใกล
เคียงกัน   อายุของผูซื้อ ต่ํ าสุดอาย ุ20 ป สูงสุดอายุ 64 ป  อายุเฉลี่ย 34 ป  เมื่อจัดแบงกลุมอายุเปน 4 
กลุม กลุมผูบริโภคท่ีมีอายุต้ังแต 20–30 ป รอยละ 42.7 เปนกลุมผูซื้อมากที่สุด  รองลงมา กลุมอาย ุ
31–40 ป รอยละ 37.0   อาชีพของผูซื้อรถยนต ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท-รานคา เอกชน รอย
ละ 37.4 มากที่สุด  รองลงมา ประกอบอาชีพเกษตรกร รอยละ 22.7 และอาชีพธุรกิจสวนตัว รอยละ 
19.9  ตามล ําดับ  ดานการศึกษา ผูซื้อรถยนตมีระดับการศึกษา ในระดับ ปวส.หรือ อนุปริญญา ถึง 
ปริญญาตรี รอยละ 49.0 มากที่สุด  รองลงมา มีระดับการศึกษา ในระดับ มัธยมศึกษาตอนปลาย 
(ม.6) หรือ ปวช.  รอยละ 29.0   กลุมผูบริโภคตัวอยาง เกือบครึ่งของทั้งหมด มีรายไดตั้งแต 5,000–
10,000 บาท คิดเปนรอยละ 49.7  รองลงมา มีรายไดต้ังแต 10,001–15,000 บาท รอยละ 32.5   และ ผู
บริโภคสวนใหญมีสถานภาพสมรสแลว  รอยละ 64.0  และ ยังเปนโสดอยู รอยละ 36.0

     1.3.2  ปจจัยการตลาด ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือ
สอง

               ปจจัยการตลาดดานผลิตภัณฑ ผูบริโภคใหความสํ าคัญตอปจจัยของผลิต
ภัณฑ  แยกเปนปจจัยยอยที่ใหระดับความสํ าคัญมากที่สุด  คือ เพราะเห็นวารถยนตยังมีคุณภาพดี
รอยละ 93.4  เพราะเห็นวาอะไหลหางาย รอยละ 92.0  เพราะเห็นวาใหทดลองขับหรือใหใชไดกอน
ซื้อ รอยละ 90.6 เพราะเห็นวาพนักงานใหบริการและแนะน ําดี รอยละ 87.1  เพราะเห็นวารูปลักษณ
ตรงตามที่ตองการรอยละ 83.9  เพราะเห็นวามีรถยนตใหเลือกหลากหลาย รอยละ 82.2  เพราะเห็น
วามีศูนยบริการซอมบ ํารุงรักษารถยนต รอยละ 81.1 เพราะเห็นวามีการรับประกันสินคารอยละ 80.8  
และ เห็นวาชอบย่ีหอรถยนต รอยละ 80.1

               ปจจัยการตลาดดานราคา (Price) ผูบริโภคใหความสํ าคัญตอปจจัยดานราคา 
แยกเปนปจจัยยอยที่ใหระดับความสํ าคัญมากที่สุด คือ เพราะเห็นวาราคาเหมาะสม รอยละ 95.5  
เพราะเห็นวามีระบบเงินผอนใหเลือกไดหลายแบบ รอยละ 90.2  เพราะเห็นวามีระบบเงินผอน วาง
เงินดาวนตํ ่า รอยละ 85.0 และ เห็นวามีการใหสวนลดรอยละ 83.2
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               ปจจัยการตลาดดานการจัดจํ าหนาย (Place) ผูบริโภคใหความสํ าคัญตอปจจัย
ดานการจัดจํ าหนาย แยกเปนปจจัยยอยที่ใหระดับความสํ าคัญมากที่สุด ไดแก เพราะเห็นวาติดตอได
งายและมีที่จอดรถยนตสะดวก รอยละ 86.7  และเห็นวา มีสถานที่ตั้งอยูบนถนนสายหลัก หาไดงาย
รอยละ 83.2

               ปจจัยการตลาดดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) ผูบริโภคใหความ
สํ าคญัตอปจจัยดานการสงเสริมการตลาด แยกเปนปจจัยยอยที่ใหระดับความสํ าคัญมากที่สุด ไดแก
เพราะเห็นวาไดรับค ําแนะนํ าจากพนักงานขายรอยละ 84.3  และ เห็นวามีบริการซอมฟรีภายใน
ระยะเวลาที่ก ําหนด รอยละ 81.1

                เมื่อพิจารณาปจจัยการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตบรรทุก
สวนบุคคลของผูบริโภค โดยภาพรวมแลว  ผูบริโภคที่ซื้อรถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือสองในเขต
จังหวัดจันทบุรี จะใหความส ําคัญตอปจจัยดานผลิตภัณฑมากที่สุด รอยละ 81.5   รองลงมา ใหความ
สํ าคัญตอปจจัยดานราคา  ดานการจัดจํ าหนาย  และ  ดานการสงเสริมการตลาด  รอยละ 77.2  , 71.5
และ  65.1  ตามล ําดับ

      1.3.3  พฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อรถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือสอง
              ผูบริโภคในเขตจังหวัดจันทบุรี จะซ้ือรถยนต เพื่อวัตถุประสงค  ไวใชเปน

พาหนะการทํ างาน มากที่สุด รอยละ 34.7  รองลงมาเพื่อใชเปนพาหนะของครอบครัว รอยละ 29.5  
ดานตรายี่หอของรถยนตบรรทุกสวนบุคคล ผูบริโภคใหความนิยมตอรถยนตยี่หออีซูซ ุ มากที่สุด 
รอยละ 36.0  รองลงมาเปนยี่หอโตโยตา  รอยละ 35.3   ผูบริโภคเกือบ 100% นิยมใชเคร่ืองยนต
ระบบดีเซล และยังนิยมใชเครื่องยนตขนาดไมเกิน 2500 CC มากที่สุด รอยละ 66.8 เพราะประหยดั
น้ํ ามันไดมากกวา รองลงมาเปนเคร่ืองยนตขนาดเกินกวา 2500 CC รอยละ 32.5  รูปลักษณตัวถังรถ
ยนตบรรทุกสวนบุคคล ผูบริโภคกวาคร่ึง ยังใหความนิยมรูปลักษณตัวถังรถยนตแบบ 2 ประตู มี
แคป มากที่สุด รอยละ 65.4  รองลงมาเปนแบบ 2 ประตูธรรมดา (ไมมีแคป)  รอยละ 23.8

              สถานท่ีจํ าหนายรถยนตในจังหวัดจันทบุรี ผูบริโภคกวาคร่ึงเห็นวา ในจังหวัด
จันทบุรี มีรานคาหรือผูจ ําหนายรถยนตมากเพียงพอแลว  รอยละ 65.4  รองลงมา เห็นวาควรเพ่ิมราน
คาจํ าหนายรถยนตในพื้นที่อ ําเภออ่ืน ๆ ยกเวนเขตอ ําเภอเมือง จังหวัดจันทบุรี รอยละ 20.6  ทางดาน
สื่อที่ใชเพื่อใหผูบริโภคไดรับทราบขอมูล ซึ่งสื่อที่ผูบริโภครับทราบไดดีและมากที่สุด คือ การ
โฆษณาทางสถานีวิทยุทองถิ่น รอยละ 29.0  รองลงมามีการใชสื่อโดยการจัดท ําปายโฆษณาหรือใบ
ปลิว ซึ่วผูบริโภครับทราบเปนรอยละ 25.2
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              การซ้ือรถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือสองในเขตจังหวัดจันทบุรี ผูบริโภคจะมี
การซือ้กับเจาของรถยนตบรรทุกสวนบุคคล โดยตรง รอยละ 35.0  รองลงมาจะซื้อจากเตนท
จํ าหนายรถยนต (ไมมีช่ือรานคา) รอยละ 31.1

              ผูบริโภคกวาคร่ึง มีโครงการที่จะซื้อรถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือสองในครั้ง
ตอไป ถึงรอยละ 58.0  ซึ่งในโครงการที่จะซื้อรถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือสองของผูบริโภคดัง
กลาว  มีโครงการจะซือ้ภายในระยะเวลา 1–2 ป มากที่สุด รอยละ 33.2  รองลงมา ภายในระยะเวลา
6–12 เดือน รอยละ 11.5

      1.3.4  ผลการวิจัยการทดสอบสมมติฐาน  ปจจัยการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสิน
ใจซือ้รถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือสอง กับ ปจจัยทางประชากรศาสตร สรุปผลการวิจัยได ดังน้ี

   1)  ปจจัยการตลาดดานผลิตภัณฑ
                       ยี่หอ  พบวา มีความสัมพันธกับปจจัยประชากรศาสตรดานอาย ุและ

อาชีพ กลาวคือ ผูบริโภคท่ีมีอายุระหวาง 20–30 ป และ มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทหรือรานคาเอก
ชน จะใหความสนใจรถยนตบรรทุกสวนบุคคล เพราะชอบยี่หอของรถยนต

                       คุณภาพสินคา  พบวา มีความสัมพันธกับปจจัยประชากรศาสตรดาน
อาชีพ และ รายได  ซ่ึงผูบริโภคท่ีประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัทหรือรานคาเอกชน และ มีราย
ไดต้ังแต 5,000–10,000 บาท จะตัดสนิใจเลือกซ้ือรถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือสอง เพราะเชื่อวารถ
ยนตยังมีคุณภาพที่ดี

                       มีชุดเครื่องเสียงและอุปกรณตกแตงพรอม  พบวา มีความ
สัมพันธกับปจจัยทางประชากรศาสตร ดานสถานภาพสมรส  ซึ่งผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแลว
จะสนใจเลือกรถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือสอง ท่ีมีชุดเคร่ืองเสียงและอุปกรณตกแตงรถยนตไว
พรอมแลว มากกวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด

                       อะไหลหาไดงาย พบวา มีความสัมพันธกับปจจัยประชากรศาสตรดาน
อาชีพ  โดยผูบริโภคที่ประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัทหรือรานคาเอกชน จะเลือกซ้ือรถยนต
บรรทุกสวนบุคคลมือสอง ท่ีมีอะไหลรถยนตรองรับ และ หาไดงายในตลาดทั่วไป

                       พนักงานใหค ําแนะนํ าท่ีดีและเอาใจใสเปนกันเอง  พบวา มีความสัมพันธ
กับปจจัยประชากรศาสตรดานอาย ุ ซึ่งผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 20–40 ป  จะนิยมและชอบการเอา
ใจใสจากการตอนรับ หรือการใหคํ าแนะนํ าที่ดีของพนักงานผูจํ าหนาย ซึ่งเปนสวนประกอบในการ
เลือกซือ้รถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือสอง
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         2) ปจจัยการตลาดดานราคา
                      มีระบบเงินผอน วางเงินดาวนต่ํ า  พบวา มีความสัมพันธกับปจจัยประชา

กรศาสตรดานอาย ุ รายได  และสถานที่อยูอาศัย  กลาวคือ ผูบริโภคท่ีมีอายุต้ังแต 20–40 ป และมี
รายได ต้ังแต 5,000–15,000 จะตัดสนิใจซ้ือรถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือสอง หากผูจ ําหนายมี
บริการการขายในระบบเงินผอน และใหวางเงินดาวนท่ีต่ํ า  ซึ่งผูบริโภคท่ีใหความสนใจตอบริการ
ชนิดน้ีสวนใหญจะอยูนอกเขตอํ าเภอเมืองจันทบุรี

                     มีบริการรับบัตรเครดิต  พบวา มีความสัมพันธกับปจจัยประชากรศาสตร
ดานอาชีพ  ระดับการศึกษา และรายได  ซ่ึงผูบริโภคท่ีมีความนิยมใชบัตรเครดิตในการเลือกซ้ือ จะ
มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทหรือรานคาเอกชน  มีคุณวุฒิการศึกษาระดับ ปวส. หรือ อนุปริญญา ถึง
ปริญญาตรี  และ มีรายไดต้ังแต 5,000–15,000 บาท

                3)  ปจจัยการตลาดดานการจัดจํ าหนาย
                      ผูจํ าหนายอยูใกลบาน  พบวา มีความสัมพันธกับปจจัยประชากรศาสตร

ดานอาชีพ   ซึ่งผูบริโภคที่มีอาชีพเปนพนักงานบริษัท หรือ รานคาเอกชนจะเลือกซ้ือรถยนตบรรทุก
สวนบุคคลมือสอง จากผูจํ าหนายท่ีอยูใกลบานมากกวาอาชีพอ่ืน

                     สถานท่ีแสดงสินคา  พบวา มีความสัมพันธกับปจจัยประชากรศาสตร
ดานอาชีพ  โดยท่ีผูบริโภคท่ีประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัท หรือ รานคาเอกชนจะเลือกซ้ือรถ
ยนตบรรทุกสวนบุคคลมือสอง จากรานคาจ ําหนายรถยนตท่ีมีสถานท่ีโชวรูมตกแตงอยางสวยงาม

                     สถานที่ผูจ ําหนายอยูบนถนนสายหลัก หาไดงาย  พบวา มีความสัมพันธ
กับปจจยัประชากรศาสตรดานเพศ  คือ ผูบริโภคท่ีเปนเพศชาย จะสนใจและเลือกรานคาผู
จํ าหนายรถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือสอง ท่ีมีทํ าเลต้ังอยูบนถนนสายหลัก สามารถสังเกตหรือหา
ไดงาย มากกวาเพศหญิง

                4)  ปจจัยการตลาดดานการสงเสริมการตลาด
                    ไดรับคํ าแนะนํ าจากพนักงานขาย พบวา มีความสัมพันธกับปจจัยประชา

กรศาสตรดาน อาชีพ  และ สถานท่ีอยูอาศัย  ซ่ึงผูบริโภคท่ีประกอบอาชีพพนักงานบริษัท หรือ ราน
คาเอกชน จะตัดสินใจซ้ือรถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือสอง โดยไดรับคํ าแนะนํ าจากพนักงานขาย
มากกวา ผูประกอบอาชีพอ่ืน  และ ผูบริโภคท่ีมีสถานท่ีอยูอาศัยนอกเขตอํ าเภอเมืองจันทบุร ีจะสน
ใจและตัดสินใจซือ้เม่ือไดรับคํ าแนะนํ าจากพนักงานขายมากกวาผูท่ีอาศัยอยูในเขตอํ าเภอเมือง
จันทบุรี
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                     การโฆษณาจูงใจใหตัดสินใจซื้อ พบวา มีความสัมพันธกับปจจัยประชา
กรศาสตรดาน อาชีพ  โดยท่ีผูบริโภคประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัท หรือ รานคาเอกชน จะใช
ส่ือจากการโฆษณาประกอบการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือสองมากกวา ผู
บริโภคท่ีประกอบอาชีพอ่ืน

                     จัดเทศกาลลดราคา  พบวา มีความสัมพันธกับปจจัยประชากรศาสตร
ดานสถานภาพสมรส  ซึ่งผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแลว จะใหความสนใจ และตัดสินใจซ้ือรถ
ยนตบรรทุกสวนบุคคลมือสอง หากผูจํ าหนายมีการจัดเทศกาลลดราคา มากกวา ผูที่มีสถานภาพ
โสด

                     แจกของสมนาคุณ  พบวา มีความสัมพนัธกับปจจัยประชากรศาสตรดาน
อาชีพ และ สถานท่ีอยูอาศัย  โดยท่ีผูบริโภคประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัท หรือ รานคาเอกชน
และ ผูบริโภคท่ีมีสถานท่ีอยูอาศัยในเขตอํ าเภอเมืองจันทบุร ีจะนิยมและตัดสินใจซ้ือเม่ือผูจํ าหนาย
มีการแจกของสมนาคุณ

                     ใหบริการอํ านวยความสะดวกในการติดตอกับหนวยงานราชการ เชน รับ
ติดตอชํ าระภาษีรถยนต  พบวา มีความสัมพนัธกับปจจัยประชากรศาสตรดานอาชีพ และสถานที่
อยูอาศัย  กลาวคือ ผูบริโภคท่ีประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัทหรือรานคาเอกชน และผูบริโภคท่ี
มีสถานท่ีอยูอาศัยนอกเขตอํ าเภอเมืองจันทบุร ีจะสนใจและเลือกซ้ือรถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือ
สอง เพราะผูจํ าหนายมีการใหบริการอํ านวยความสะดวกแกลูกคา โดยติดตอกบัหนวยงานราชการ
หรืองานอํ านวยความสะดวกอ่ืน ๆ แทนให เชน การติดตอช ําระภาษีรถยนตประจํ าป แทนเจาของ
รถยนต เปนตน

2.  อภิปรายผล

จากการศึกษาและวิเคราะหผลการส ํารวจผูบริโภคท่ีซ้ือรถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือ
สองในเขตจังหวัดจันทบุรี พบวา

2.1 ผูบริโภคที่ซื้อรถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือสอง เปนเพศชายและหญิงในอัตราสวน
ใกลเคียงกัน ผูซื้อสวนใหญจะมีอายุในชวงระหวาง 20–30 ป  ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท รานคา
เอกชน  มีการศึกษาระดับ ปวส. หรือ อนุปริญญา  ถึง  ปริญญาตรี  มีรายไดตั้งแต 5,000–10,000
บาทตอเดือน และมีสถานภาพสมรสแลว  ซึ่งสอดคลองกับผลการวิจัยของ อุดม มัคจุปะ (2543 : 21)
ไดศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตมือสอง : กรณีบริษัท ดีจริงมอเตอร จํ ากัด
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จังหวัดยโสธร  พบวา ลูกคาที่ตัดสินใจซื้อรถยนตมือสองสวนใหญเปนหญิง มีอายุระหวาง 25–30 ป
สถานภาพสมรส มีการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพขาราชการ และมีรายไดระหวาง 5,000–10,000
บาทตอเดือน

2.2 ปจจัยการตลาด ท่ีมอิีทธิพลมากท่ีสุด คือ ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีผูบริโภคใหความ
ส ําคัญมากที่สุดถึงรอยละ 81.5  รองลงมาเปนปจจัยดานราคารอยละ 77.2  โดยที่ผูบริโภคจะให
ความสํ าคัญกับผลิตภัณฑที่มีคุณภาพดีเปนอันดับหนึ่ง และ ตองมีอะไหลทดแทนที่หาไดงาย เปน
อันดับรอง  ซึ่งสอดคลองกับผลการวิจัยของ ทรงศักดิ ์พินิตอาภากรณ (2539 : 43) ไดศึกษาปญหา
ดานการตลาดของรถกระบะท่ีใชเกียรอัตโนมัติ : กรณีศึกษารถกระบะอีซูซ ุพบวา ปจจัยหลักที่นา
สงผลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด คือ ตัวผลิตภัณฑเอง

2.3 การซื้อรถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือสองของผูบริโภคในเขตจังหวัดจันทบุรี ตาม
ความนิยมตอตราสินคา รถยนตยี่หออีซูซ ุ(Isuzu) และโตโยตา (Toyota) ไดรับความนิยมมากใน
อัตราใกลเคียงกัน คือ รอยละ 36.0 และ 35.3 ตามล ําดับ  โดยจะเลือกใชเครื่องยนตดีเซล ขนาดไม
เกนิ 2500 CC และเปนรถยนตชนิด 2 ประตู มีแคป  ซึ่งการซื้อรถยนตมีวัตถุประสงคเพื่อใชเปน
พาหนะในการท ํางาน สวนเหตุผลความจํ าเปนส ําหรับการจูงใจในการซื้อรถยนตบรรทุกสวนบุคคล
มือสอง เพราะรถยนตเปนปจจัยในการดํ ารงชีพ  มากที่สุด   ซึ่งสอดคลองกับผลการวิจัยของ อุดม
มัคจุปะ (2543 : 21) พบวา ลูกคาซื้อรถยนตมือสอง ประเภทรถปกอัพ เพื่อเปนพาหนะเดินทางไป
ท ํางาน ยี่หอที่นิยมมากที่สุด คือ โตโยตา เครื่องยนตดีเซล ขนาดต่ํ ากวา 2400 CC  เพราะราคาไม
แพงเกิน โดยมีมูลเหตุจูงใจท่ีตัดสินใจซ้ือรถยนตของผูบริโภค คือ รถยนตเปนปจจัยในการดํ ารง
ชีวิต

2.4 จ ํานวนผูประกอบการ รานคาจํ าหนายรถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือสองในจังหวัด
จันทบุรี  ผูบริโภคเห็นวา มีเพียงพอตอความตองการแลว  ดังน้ัน ผูที่สนใจจะประกอบธุรกิจ
ประเภทน้ี และจะเขามาใหม จะตองศึกษา และ วิเคราะหการชวงชิงสวนการตลาดใหชัดเจน กอน
ตัดสนิใจดํ าเนินธุรกิจ เพราะในภาวะปจจุบัน มีผูประกอบการที่มีการแขงขันอยูสูงพอควร  ซึ่งสอด
คลองกับผลการวิจัยของ พิมลพร เอื้อวิริยะไชยกุล (2527 : 42)  แนวโนมในอนาคตคาดวา รถ
บรรทุกเล็กจะไดรับความนิยมเพิ่มขึ้น เพราะมีราคาถูก ประหยัด และมีประโยชนใชสอยหลายดาน
มีการแขงขันกันมากยิ่งขึ้น แตอยางไรก็ตามเปนที่นาสังเกตจากผลการส ํารวจ ปรากฏวา ผูบริโภคจะ
ซื้อรถยนตบรรทุกสวนบุคคล โดยตรงกับเจาของรถยนตผูตองการขายเอง มากที่สุดรอยละ 35.0
รองลงมาซื้อจากเตนทจํ าหนายรถยนต (ไมมีช่ือรานคา) รอยละ 31.1  ขณะท่ีผูบริโภคซ้ือจากรานคา
หรือ บริษัท ที่มีชื่อเสียงภายในจังหวัดจันทบุรีเพียงรอยละ 25.5 เทาน้ัน  ดังน้ัน ผูประกอบการราน
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คา หรือ บริษัท ท่ีมีชือ่เสียงในจังหวัดจันทบุรี ควรใหความสนใจและปรับกลยทุธการตลาด ใหสอด
คลองกบัความตองการของผูบริโภค เพื่อเพิ่มยอดขายของตนเองใหไดเพิ่มขึ้นดวย

2.5 โอกาสที่จะมีการซื้อรถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือสอง ในคร้ังตอไปอีกหรือไม
ปรากฏวา  มีผูบริโภคใหความสนใจและมีโครงการที่จะซื้ออีกในโอกาสตอไป ภายในระยะเวลา 6
เดือน ถึง 2 ป  เปนจํ านวนมากถึงรอยละ 58.0  ดังน้ัน ผูประกอบการรานคาหรือบริษัทผูจํ าหนายรถ
ยนตบรรทุกสวนบุคคลมือสอง ควรใหความสนใจ และติดตามกลุมผูบริโภคเปาหมายเหลานี้ใหใกล
ชิด ซึ่งผลการวิจัยยังพบวา กลุมผูบริโภคท่ีมีอายุ 20 – 30 ป จะใหความส ําคัญตอย่ีหอตราสินคา ใน
การตัดสินใจซื้อ มากที่สุด  ควรที่จะจัดหาผลิตภัณฑยี่หออีซูซ ุ(Isuzu) และโตโยตา (Toyota) ตามที่
ผูบริโภคใหความนิยมไวใหเพียงพอตอความตองการ

3.  ขอเสนอแนะ

จากขอสรุปและอภิปรายผลการวิจัยขางตน  ทํ าใหทราบขอมูลเกี่ยวกับปจจัยการตลาด
ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือสองในเขตจังหวัดจันทบุรี  ซึ่งจะท ําให
มีสวนชวยในการวางแผนและตัดสินใจด ําเนินกลยุทธและกิจกรรมทางการตลาด ในเขตจังหวัด
จันทบุรี เพื่อใหสอดคลอมกับความตองการของผูบริโภค ทั้งน้ีจะนํ าขอเสนอแนะตามองคประกอบ
หลักของปจจัยการตลาด ซึ่งประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ   ดานราคา   ดานชองทางการจัดจํ าหนาย
และดานการสงเสริมการตลาด ดังน้ี

3.1 กลุมผูบริโภคเปาหมาย
     ประเด็นส ําคัญในการวางแผนทางการตลาด ส่ิงแรกท่ีตองคํ านึงถึง คือจะตองทราบ

วา ผูบริโภคสินคา คือใคร และมีพฤติกรรมทางจิตวิทยาตลอดจนการเขาถึงองคประกอบตาง ๆ ที่มี
สวนเกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคอยางไร  จากผลการวิจัย พบความแตกตางกันของ
กลุมผูบริโภค ดังน้ัน ผูประกอบธุรกิจซื้อขายแลกเปลี่ยนรถยนตมือสอง ควรมีการกํ าหนดหรือมุง
เนนการเสนอขายสินคาใหกับกลุมใด เพื่อจะสามารถเลือกใชกลยุทธทางการตลาดที่เหมาะสมกับ
กลุมเปาหมายนั้น  โดยอาจจะใหความสนใจตอกลุมผูบริโภคที่มีอายุ 20–40 ป และมีอาชีพพนักงาน
บริษัท รานคาเอกชน และกลุมผูบริโภคมีสถานท่ีอยูอาศัยนอกเขตอํ าเภอเมืองเปนพิเศษเน่ืองจาก
กลุมเหลานี้จะใหความส ําคัญ ตอยี่หอของรถยนต  และสนใจที่จะฟงคํ าแนะนํ าของพนักงานขาย
พรอมกับการมีบริการท่ีดี
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3.2 ดานผลิตภัณฑ
     จากผลการวิจัย ผูบริโภคสวนใหญใหความส ําคัญกับผลิตภัณฑที่มีคุณภาพ เปน

อันดับหน่ึง  ตองมีอะไหลทดแทนที่หาไดงายในทองตลาด และสินคาน้ันจะตองมีย่ีหอหรือตราสิน
คาที่เปนที่นิยมโดยทั่วไปดวย ซ่ึงในจังหวัดจันทบุรี รถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือสองที่ไดรับความ
นิยมมาก ไดแก ยี่หออีซูซ ุ(Isuzu) และโตโยตา (Toyota) เปนหลัก   ลํ าดับตอไปผูประกอบการ
ธุรกิจน้ี ควรใหความสํ าคัญกับทีมงานพนักงานขายที่พรอมใหคํ าแนะนํ าและการบริการที่ดีแกลูกคา
ในทันท ี และควรใหมีการทดลองขับหรือใหใชไดกอนตัดสินใจซื้อ ซึ่งจะชวยใหผูบริโภคเกิดความ
รูสกึท่ีดีตอผูประกอบการ  รวมทั้งการรับประกันในสินคาตามระยะเวลาที่เหมาะสม  นอกจากนี้ควร
จัดหาผลิตภัณฑใหมีความหลากหลายและเพียงพอตอความตองการของผูบริโภค

3.3 ดานราคา
     การกํ าหนดราคาสินคา เปนกลยุทธที่ส ําคัญอยางหนึ่งในปจจัยการตลาด จากผลการ

วิจัย ผูบริโภคคํ านึงถึงราคาเปนปจจัยในการตัดสินใจซื้อดวยเชนกัน  ปจจุบันมีสื่อหลายชนิดที่ให
ความรูและก ําหนดราคากลางของรถยนตมือสองทุกชนิด ทั้งรถยนตแตละยี่หอ แตละรุน ไวอยางชัด
เจนคอนขางมากพอสมควร ทํ าใหผูบริโภคตางรับทราบขอมูลเหลาน้ีบางแลว ฉะน้ัน หากผู
ประกอบการสามารถกํ าหนดราคากลางท่ีเปนมาตรฐาน และเปนท่ียอมรับของผูบริโภคยอมทํ าให
ไดเปรียบทางการแขงขันในธุรกิจแนนอน เพราะจะท ําใหผูบริโภคเกิดความเช่ือม่ันตอสินคาและ
บริการ   นอกจากการก ําหนดราคาที่เหมาะสมแลว  ควรจัดกลยุทธเสริมดานอื่น ๆ เพื่อเปนการ
กระตุนผูบริโภคใหมีการตัดสินใจซื้อเพิ่มมากขึ้น  โดยเฉพาะกลุมผูบริโภคที่มีรายไดตั้งแต 5,000 –
15,000 บาท จะใหความสนใจมากขึ้นหากผูประกอบการใชกลยุทธดานราคา ใหมีระบบเงินผอน
วางเงินดาวนต่ํ า

3.4 ดานการจัดจ ําหนาย
สถานท่ีต้ังหรือทํ าเลที่ตั้ง เปนปจจัยส ําคัญอีกประการหน่ึงของธุรกิจ  โดยเฉพาะ

อยางยิ่งธุรกิจการซื้อขายแลกเปลี่ยนรถยนต  ตองมีท ําเลที่ตั้ง ที่สังเกตไดงาย  โดยเฉพาะอยางยิ่ง
หากผูบริโภคสามารถติดตอไดงาย และ มีที่จอดรถยนตสะดวก ดวยแลว จะทํ าใหมีความไดเปรียบ
ในเชิงการแขงขันอีกชองทางหน่ึง
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3.5  ดานการสงเสริมการตลาด
กลยุทธทางการตลาดชนิดนี ้เปนวิธีการที่จะชวยใหผูบริโภคไดทราบเกี่ยวกับผลิต

ภัณฑสินคาบริการ และ พยายามชักชวนใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อ  ซึง่จากผลการวิจัย ปรากฏวา ผู
บริโภคสวนใหญ ยังตองการค ําแนะนํ าจากพนักงานขาย และการบริการที่ดีของพนักงาน มากที่สุด
และตองการการดูแล เอาใจใส การใหบริการหลังการขายอยางดีอีกดวย เชน มีบริการซอมฟร ีภาย
ในระยะเวลาที่ก ําหนด  ซึ่งทั้ง 2 ชองทางการสงเสริมการตลาดที่กลาวจะเปนแรงกระตุนตอผูบริโภค
ใหมีการตัดสินใจซื้อมากขึ้น  ดังน้ัน ผูประกอบการธุรกิจซื้อขายแลกเปลี่ยนรถยนตมือสองควรให
ความส ําคัญ และสนใจทีมงานพนักงานขาย โดยอาจจะเพิ่มทักษะความรู จัดอบรมพนักงานขาย
อยางตอเน่ือง เพื่อเพิ่มพูนประสิทธิภาพ และสนองตอบความตองการของผูบริโภคใหเกดิความพึง
พอใจสูงสุด

ขอเสนอแนะสํ าหรับการทํ าวิจัยครั้งตอไป
ควรศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคในรายละเอียดเฉพาะยี่หอของรถยนต



บรรณานุกรม
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บรรณานุกรม

เครือรอง ศรีสกุลพิสุทธิ ์ รถยนตจดทะเบียนในจังหวัดจันทบุร ีหัวหนาฝายทะเบียนรถ ส ํานักงาน
ขนสงจังหวัดจันทบุรี

จินตนา  บุญบงการ  ธุรกิจและสังคม  กรุงเทพมหานคร เจาพระยาการพิมพ  2536
ทรงศักดิ ์พินิตอาภากรณ  “การศึกษาปญหาดานการตลาดของรถกระบะท่ีใชเกียรอัตโนมัติ กรณี
ศึกษารถกระบะอีซูซ”ุ  วิทยานิพนธปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชา บริหารธุรกิจ

 บัณฑิตวิทยาลัย  มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต  2539
ธวัชชัย บัวผัน  “การศึกษากลยุทธทางการตลาดของผูจัดจํ าหนายรถจักรยานยนตในประเทศไทย”

วิทยานิพนธปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาบริหารธุรกิจ บัณฑิตวิทยาลัย
มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต  2542

เพลินทิพย โกเมศโสภา  “หนวยที ่2 ความส ําคัญ แนวคิดการตลาด และการเสนอคุณคา” ใน 
ประมวลสาระชุดวิชาการวิเคราะห วางแผน และควบคุมทางการตลาด หนา 53-61 
นนทบุรี สาขาวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช 2544

ยุทธนา ธรรมเจริญ “หนวยที ่5 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค” ใน ประมวลสาระชุดวิชาการ
วิเคราะห วางแผน และควบคุมทางการตลาด หนา 187-250 นนทบุรี สาขาวิทยาการ
จัดการ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช 2544

พิมลพร เอื้อวิริยะไชยกุล “การศึกษาการตลาดของอุตสาหกรรมรถยนตบรรทุกขนาดเลก็ในประเทศ
ไทย” วิทยานิพนธปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาบริหารธุรกิจ
บัณฑิตวิทยาลัย   จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 2527

พรรณี ประมวลศักดิกุล รายงานจดทะเบียนนิติบุคคลเพื่อประกอบธุรกิจซื้อ ขาย แลกเปล่ียนรถยนต
ในจังหวัดจันทบุร ี หัวหนาสํ านักงานทะเบียนการคาจังหวัดจันทบุรี  ส ํานักงานพาณิชย
จังหวัดจันทบุรี

ปจอ  “ยอนรอยตลาดรถยนต”   มติชน (6 มกราคม 2538) หนา 18
ศิริวรรณ เสรีรัตน และ คณะ  กลยุทธการตลาด การบริหารการตลาด และกรณีศึกษา

กรุงเทพมหานคร ธีระฟลมและไซแท็กซ  2541
อุดม มัคจุปะ “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตมือสอง กรณีศึกษาบริษัท ดีจริงมอเตอร

จํ ากัด จังหวัดยโสธร” วิทยานิพนธปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาบริหาร
ธุรกิจ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 2543
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Mccarthy , E . Jerovre and William D. Perresult, Jr. Essentials of Marketing . Homewood, Illinois
: Richard D.Irwin , 1979.

Kotler , Phillip and Gray Amstrong . Principles of Marketing . Englewood , Cliffs :
Prentice – Hall , 1996.
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย
เร่ือง

การศึกษาปจจัยการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตบรรทุกสวนบุคคล
มือสองของผูบริโภคในเขตจังหวัดจันทบุรี

……………………………………………………………………………..

คํ าช้ีแจง
1.! แบบสอบถามฉบับน้ีเปนแบบสอบถามเพื่อการวิจัยเกี่ยวกับปจจัยการตลาดที่มีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจเลือกซ้ือของผูบริโภคในเขตจังหวัดจันทบุรี ซึ่งมี 3 ตอน ดังน้ี
ตอนท่ี 1 สอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม
ตอนท่ี 2 สอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือสองของ
ทาน
ตอนท่ี 3 สอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด ท่ีมีผลตอการตัดสิน
ใจเลือกซื้อรถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือสองของทาน
ตอนท่ี 4 สอบถามความคิดเห็นขอเสนอแนะอ่ืน ๆ ( หากม ี)

2.! กรุณาตอบแบบสอบถามใหครบถวนทุกขอ และตอบใหตรงกับสภาพความเปนจริงที่
สุด

3.! ขอมูลที่ไดจากการตอบแบบสอบถามฉบับนี ้จะนํ าเสนอในภาพรวม ไมมีผลกระทบใด 
ๆ ตอการประกอบอาชีพของทาน และ นํ าขอมูลไปใชเพื่อการศึกษาวิจัยเทานั้น

ขอขอบพระคุณส ําหรับความรวมมือในการตอบแบบสอบถามชุดน้ี
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แบบสอบถามเพ่ือการศกึษา
เร่ือง  ปจจัยการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตมือสองของผูบริโภค

ในเขตจังหวัดจันทบุรี

คํ าชี้แจง    กรุณาใสเคร่ืองหมาย  !   หนาขอความท่ีตรงกับความเปนจริงมากท่ีสุด

ตอนที่ 1  ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม
1.! เพศ

"!ชาย
"!หญิง

2.! อายุ ……….. ป
3.! อาชีพ

"!ขาราชการ
"!พนักงานรัฐวิสาหกิจ
"! ธุรกิจสวนตัว
"!พนักงานบริษัท-รานคาเอกชน
"! เกษตรกร
"! อ่ืน ๆ  ………………………………….

4.! ระดับการศึกษา
"! ต่ํ ากวามัธยมศึกษาตอนตน ( ม. 3 ) หรือ เทียบเทา
"!ม.3–ม.6 หรือ ปวช.
"!ปวส.-ปริญญาตรี
"! สูงกวาปริญญาตรี

5.! รายไดของทานตอเดือน
"  ต้ังแต   5,000-10,000 บาท
"  ต้ังแต 10,001-15,000  บาท
"  ต้ังแต 15,001-20,000  บาท
"! ต้ังแต 20,001  บาทขึ้นไป
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6.! สถานภาพสมรส
"! โสด
"!สมรส

7.! ท่ีอยูของทานอาศัยอยูในเขต
" อํ าเภอเมืองจันทบุรี
" นอกเขตอํ าเภอเมืองจันทบุรี
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ตอนท่ี 2  ปจจัยการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือสองของผู
บริโภคในเขตจังหวัดจันทบุรี

กรุณาใหความเห็นในการเลือกซื้อรถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือสองของทานตาม
ความเปนจริงที่สุด โดยเลือกใสเคร่ืองหมาย ! ใน  (…….)  แตละขอใหครบถวน โดยเลือกตอบวา 
ใช หรือ ไมใช  อยางใดอยางหนึ่งเทานั้น

ปจจัยการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตมือสอง ใช ไมใช
1. ดานผลิตภัณฑ

1.1 ยี่หอ
1.2 คุณภาพสินคา
1.3 มีใหเลือกหลากหลาย
1.4 รูปลกัษณตรงตามตองการ
1.5 มีชุดเครื่องเสียง - ตกแตง
1.6 อะไหลหาไดงาย
1.7 รับประกันผลิตภัณฑ
1.8 มีศูนยบริการซอมบ ํารุง
1.9 รับแลกเปลี่ยนรถยนต
1.10 การบริการดีและแนะนํ า
1.11 ใหขอมูล ขาวสารรถยนต
1.12 ใหทดลองขับ – ใชกอน

2. ดานราคา
2.1 ราคาเหมาะสม
2.2 ระบบเงินผอนใหเลือก
2.3 เงินผอน - วางเงินดาวนต่ํ า
2.4 ใหสวนลด
2.5 บริการรับบัตรเครดิต



111

ปจจัยการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตมือสอง ใช ไมใช
3. ดานการจัดจํ าหนาย

3.1 ผูจํ าหนายอยูใกลบาน
3.2 มีผูจํ าหนายหลายราย
3.3 สถานที่แสดงสินคา
3.4 มีสาขาหลายแหง
3.5 อยูถนนสายหลัก หางาย
3.6 ติดตองาย จอดรถสะดวก

4. ดานการสงเสริมการตลาด
4.1 พนักงานขายแนะนํ า
4.2บริการใหถึงบาน
4.3 โฆษณาจูงใจ
4.4 เทศกาลลดราคา
4.5 แจกของสมนาคุณ
4.6 จัดรายการชิงโชค
4.7 บริการซอมฟรี
4.8ใหสวนลดคาอะไหล
4.9 บริการอํ านวยความสะดวก
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ตอนที ่ 3  พฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อรถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือสองในเขต
จังหวัดจันทบุรี

1.! วัตถุประสงคของการซือ้รถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือสอง ( ตอบมากกวา 1 ขอ ใหเรียงลํ าดับ
ความส ําคัญมากสุด และรองลงไป  1 , 2 , 3 , ……. )
"! นํ าไปจ ําหนายตอ
"! เปนรถโดยสาร
"!บรรทุกสินคา
"! รับจางบรรทุกท่ัวไป
"!บรรทุกงานเกษตรในครัวเรือน
"! เปนพาหนะจ ําเปนในการท ํางาน
"! เปนพาหนะส ําหรับครอบครัว
"! อ่ืน ๆ ………………………………………………………….

2.! รถยนตบรรทุกสวนบุคคลที่ทานซื้อยี่หออะไร
"! อีซูซ ุ ( ISUZU )
"!โตโยตา  ( TOYOTA )
"!นิสสัน  ( NISSAN )
"!มาสดา  ( MAZDA )
"!มิตซูบิช ิ ( MITSUBISHI )
"!ฟอรด  ( FORD )
"! อ่ืน ๆ …………………………….

3.! เคร่ืองยนตรถยนตท่ีทานซ้ือเปนเคร่ืองยนต ระบบใด ขนาดกี ่ C.C.
"! เบนซนิ  ขนาดไมเกินกวา 1600  C.C.
"! เบนซนิ  ขนาดเกินกวา 1600  C.C.  ขึ้นไป
"! ดีเซล  ขนาดไมเกินกวา  2500  C.C.
"! ดีเซล  ขนาดเกินกวา  2500  C.C.  ขึ้นไป

4.! รถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือสองที่ทานซื้อเปนรถยนตลักษณะใด
"!ประเภท 2 ประตู แบบไมมีแคป
"!ประเภท 2 ประตู แบบมีแคป
"!ประเภท 4 ประตู
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5.! จํ านวนรานคาหรือแหลงจํ าหนายรถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือสองในจังหวัดจันทบุรี มีเพียง
พอหรือไม
"!ยังมีจ ํานวนนอยเกินไป
"!ควรเพ่ิมเติมรานคาในเขตอํ าเภอเมืองจันทบุรี
"!ควรเพ่ิมเติมรานคาในเขต นอกอํ าเภอเมืองจันทบุรี
"!รานคาหรือแหลงจํ าหนาย มีปริมาณเหมาะสมดีแลว
"! อ่ืน ๆ ………………………….

6.! ทานรูจักรานคา หรือ แหลงจํ าหนายรถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือสองไดอยางไร
"!โฆษณาหนังสือพิมพทองถิ่น
"!โฆษณาทางวิทยุ
"! ใบปลิว หรือ ปายโฆษณา
"!จดหมายทางไปรษณีย
"!คํ าแนะนํ าของญาติ
"!คํ าแนะนํ าของเพ่ือน
"! อ่ืน ๆ …………………………………….

7.! ทานซือ้รถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือสอง จากแหลงใด
"! เจาของรถยนตโดยตรง
"!นายหนาทั่วไป
"! เตนทขายรถมือสอง ไมมีช่ือรานคา
"!รานคาจ ําหนายรถมือสอง ชื่อ……………………………………
"! อ่ืน ๆ ………………………………………

8.! ทานมีโครงการจะซือ้รถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือสองคร้ังตอไปหรือไม
" ซื้อ
" ไมซื้อ

9.! หากจะซื้อรถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือสองครั้งตอไป  ทานคาดวาจะตัดสินใจซื้อภายในระยะ
เวลา
" ไมเกิน 6 เดือน
" 6 – 12 เดือน
" 1 – 2 ป
" มากกวา 2 ปขึ้นไป
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ตอนท่ี 4  ปญหาและขอเสนอแนะเพิ่มเติมเกี่ยวกับการซื้อและใชรถยนตบรรทุกสวนบุคคลมือสอง
ของทาน

………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………….



ภาคผนวก ข
การทดสอบคุณภาพแบบสอบถาม
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ผูทรงคุณวุฒิ

จ!อ!หญิง""กรรณิการ""คงเครือ กรรมการผูจัดการ
บริษัท"ประชากิจมอเตอรเซลล"จํ ากัด"#จันทบุรี$
MBA. Pacific State University

นายปพณ  กัลปนา กรรมการผูจัดการ
บริษัท พีเชีย มอเตอร จํ ากัด (จันทบุรี)
MBA. Hawaii University

นางสาวรุงทิพย  เสลานอก ผูจัดการฝายขายและการตลาด
บริษัท ซ.ีพี.คาปลีกและตลาด จํ ากัด
ปริญญาโท สาขาวิทยาศาสตร
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1%(0&"J""""""""" HG!IHJG""""""""KJ!GOKN""""""""!LOOK"""""""""""!MOLP
1%(0&"L""""""""" HH!JKPJ""""""""KK!MNKO""""""""!JOOG"""""""""""!MONL
1')0&"G""""""""" HH!KJGM""""""""KK!LKLL""""""""!LGHN"""""""""""!MOLN
1')0&"H""""""""" HH!PGHO""""""""KJ!NPHJ""""""""!KMNK"""""""""""!MOMN
1')0&"K""""""""" HH!JGOO""""""""KK!MNGO""""""""!JOHM"""""""""""!MONN
1')0&"J""""""""" HG!INHP""""""""KJ!KOPK""""""""!JOMI"""""""""""!MONO
1')0&"L""""""""" HG!IHJG""""""""KJ!MNNP""""""""!JPIK"""""""""""!MOMH
1')0&"N""""""""" HG!MIMO""""""""KL!HOGO""""""""!KJGM"""""""""""!MOIJ
1%E>E+(E-"G""""HG!IJIJ""""""""KJ!OIHK""""""""!KION"""""""""""!MOMK
1%E>E+(E-"H""""HH!KIHJ""""""""KJ!OHMO""""""""!KPMJ"""""""""""!MMPM
1%E>E+(E-"K"""""""HH!KNOG""""""""KL!GKHO""""""""!HKKG"""""""""""!MMHO
1%E>E+(E-"J""""""""HH!KLJJ""""""""KK!MHGL""""""""!JNKK"""""""""""!MONI
1%E>E+(E-"L""""""""HH!HOML""""""""KK!NGKM""""""""!JIHM"""""""""""!MONG
1%E>E+(E-"N""""""""HH!JPLG""""""""KK!GNOH""""""""!LIOO"""""""""""!MOKL
1%E>E+(E-"O""""""""HG!IGGJ""""""""KJ!LGOO""""""""!LGKO"""""""""""!MONK
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1%E>E+(E-"M""""""""HH!PPPP""""""""KK!IHKG""""""""!LKOG"""""""""""!MOLK
1%E>E+(E-"I""""""""HH!GLGI""""""""KK!JKMH""""""""!LJHO"""""""""""!MOJI
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)8AB7"S""""!MMGL



ภาคผนวก ค
ทะเบียนรายชื่อนิติบุคคลจดทะเบียน
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รายงานจดทะเบียนนิติบุคคลเพื่อประกอบธุรกิจ ซื้อ ขาย แลกเปล่ียนรถยนต
ในจังหวัดจันทบุรี

ลํ า
ดับ

ช่ือ
นติิบุคคล

วันจด
ทะเบียน

ทนุจด
ทะเบียน

ต ําบล อํ าเภอ

1
2
3
4
5
6
7
8
9
10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25

บจ.คารแอนดแลนดบิสซิเนส(1994)
บจ.จนัทบุรีปยะมอเตอร
บจ.จนัทบุรีคารเซนเตอร
บจ.เจ.ซี.มอเตอรเซลล(1994)
บจ.เจ.ซี.มอเตอรเซลล(จนัทบุร)ี
บจ.จนัทบุรีออโต โมบิลล
บจ.จนัทบุรีมอเตอรเซลส
บจ.เทพกนกจันทบุรี
บจ.ไผลอมเจริญยนต จนัทบุรี
บจ.บี.ซี.พี.เทรดดิ้ง
บจ.พีแอนดวายเลสทคาร
บจ.ยูเซงเฮงมอเตอร
บจ.มติซูจันทบุรี
บจ.สยามออโตคาร
บจ.สยามยานยนต(ระยอง)
บจ.สยามนสิสันจนัทบุรี
บจ.สยามนิสสันสอยดาวจนัทบูรณ
บจ.สยามคารเซอรวิส
หจ.เบสท คารเซ็นเตอร
หจ.ไผลอมยานยนต
หจ.พี.ซี.พารทแอนดเซอรวิส
หจ.มานพลิสซ่ิง จนัทบุรี
หจ.โฟรเกา มอเตอรเซลส
บจ.สุพนชิ มอเตอรไลค
บจ.เอกเกษมธุรกิจ

23/02/37
27/02/39
24/01/32
31/10/37
25/05/31
17/04/39
04/06/35
20/09/32
08/01/45
04/03/41
12/03/40
06/03/27
24/09/34
11/05/38
14/03/26
19/04/37
27/12/43
18/10/37
23/11/38
13/01/38
27/03/30
14/08/44
20/03/40
12/11/35
05/07/37

1,000,000
1,000,000
3,000,000
5,000,000
1,000,000
3,000,000
1,000,000
1,000,000
1,000,000
1,000,000
5,000,000
2,000,000
3,000,000
5,000,000
1,000,000
20,000,000
10,000,000
1,000,000
500,000
600,000
250,000
500,000
1,000,000
5,000,000
1,000,000

จนัทนิมิต
ทุงเบญจา
พลับพลา
ทาชาง
ทาชาง
พลับพลา
พลับพลา
คลองนารายณ
จนัทนิมิต
จนัทนิมิต
จนัทนิมิต
วัดใหม
เมือง
ทาชาง
วัดใหม
จนัทนิมิต
ทาชาง
จนัทนิมิต
วัดใหม
จนัทนิมิต
คลองนารายณ
จนัทนิมิต
บางกะจะ
วัดใหม
จนัทนิมิต

เมือง
ทาใหม
เมือง
เมือง
เมือง
เมือง
เมือง
เมือง
เมือง
เมือง
เมือง
เมือง
เมือง
เมือง
เมือง
เมือง
เมือง
เมือง
เมือง
เมือง
เมือง
เมือง
เมือง
เมือง
เมือง
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รายงานจดทะเบียนนิติบุคคลเพื่อประกอบธุรกิจ ซื้อ ขาย แลกเปล่ียนรถยนต
ในจังหวัดจันทบุรี

ลํ าดั
บ

ช่ือ
นติิบุคคล

วันจด
ทะเบียน

ทนุจด
ทะเบียน

ต ําบล อํ าเภอ

26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50

บจ.เอกเกษม มอเตอรเซลส
บจ.เอ.เค.ฮอนดา
บจ.เอ.เค.ซี.มอเตอร
บจ.อีฟ บิสซิเนส
หจ.จนัทบุรีปยะกลการ
หจ.เจริญไพศาลอุปกรณ
หจ.ช.ทีเอ็ม สอยดาว
หจ.ช.ทีเอ็ม สวนมะมวง
หจ.ช.ทีเอ็ม หวยสะทอน
หจ.ช.ทีเอ็ม กระทิง
หจ.ช.ทีเอ็ม แหลมสิงห
หจ.ช.ทีเอ็ม มะขาม
หจ.ช.ทีเอ็ม พลับพลา
หจ.ช.ทีเอ็ม นายายอาม
หจ.ช.ทีเอ็ม ทาใหม
หจ.ช.ทีเอ็ม ขลุง
หจ.แซมเจริญยนตจันทบุรี
หจ.ต.ยานยนตจันทบุรี
หจ.เทยานยนต
หจ.บี.พี.พี.ลิสซ่ิง
หจ.บรรดิษฐลิสซ่ิง
หจ.ว.เขาไรยาเจริญยนต
หจ.เรืองทรัพยอนันต
หจ.ศักด์ิชัยกลการ
หจ.สนามเปายานยนต

18/10/42
05/07/37
04/08/32
29/01/39
30/03/36
27/02/40
20/11/35
27/10/35
16/11/44
16/11/44
14/10/39
27/02/41
25/09/38
11/09/39
11/09/39
09/12/35
14/08/35
03/03/35
13/02/35
04/05/44
19/07/44
10/5/39
06/11/44
21/07/36
01/10/39

5,000,000
1,000,000
2,000,000
1,000,000
700,000
10,000,000
1,000,000
3,000,000
300,000
300,000
300,000
300,000
300,000
1,000,000
300,000
1,000,000
500,000
400,000
400,000
1,000,000
200,000
800,000
16,000,000
6,000,000
1,000,000

คลองนารายณ
จนัทนิมิต
จนัทนิมิต
วัดใหม
วัดใหม
จนัทนิมิต
ปะตง
วัดใหม
ทุงเบญจา
พลวง
แหลมสิงห
มะขาม
พลับพลา
นายายอาม
ทาใหม
ขลุง
พลับพลา
จนัทนิมิต
จนัทนิมิต
วัดใหม
วัดใหม
ทาชาง
ทาชาง
พลับพลา
ทาชาง

เมือง
เมือง
เมือง
เมือง
เมือง
เมือง
สอยดาว
เมือง
ทาใหม
เขาคิชฌกูฏ
แหลมสิงห
มะขาม
เมือง

นายายอาม
ทาใหม
ขลุง
เมือง
เมือง
เมือง
เมือง
เมือง
เมือง
เมือง
เมือง
เมือง
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รายงานจดทะเบียนนิติบุคคลเพื่อประกอบธุรกิจ ซื้อ ขาย แลกเปล่ียนรถยนต
ในจังหวัดจันทบุรี

ลํ า
ดับ

ช่ือ
นติิบุคคล

วันจด
ทะเบียน

ทนุจด
ทะเบียน

ต ําบล อํ าเภอ

51
52
53

หจ.สอยดาวบริหารธุรกิจ
หจ.แหลงรถนายายอาม
หจ.หวยสะทอน กลการ

11/02/36
03/11/37
21/12/38

1,000,000
600,000
500,000

ปะตง
นายายอาม
ทุงเบญจา

สอยดาว
นายายอาม
ทาใหม

ที่มา : สํ านักงานทะเบียนการคาจังหวัดจันทบุรี  อาคารสํ านักงานพาณิชยจังหวัดจันทบุรี
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ประวัติผูวิจัย

ชื่อ นายดุสิต  หลมิเจริญ
วัน เดือน ปเกิด 3 พฤศจิกายน 2496
สถานท่ีเกิด อํ าเภอเมืองจันทบุรี  จังหวัดจันทบุรี
ประวัติการศึกษา ศบ. (เศรษฐศาสตรธุรกิจ) มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช พ.ศ.2541
สถานท่ีทํ างาน สวนหลักประกันจังหวัดจันทบุรี ธนาคารกรุงเทพ จํ ากัด (มหาชน)

อํ าเภอเมืองจันทบุรี  จังหวัดจันทบุรี
ตํ าแหนง หัวหนาสวนหลักประกันจังหวัดจันทบุรี
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