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บทคดัย่อ 
 

 การศึกษาน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา 1) ปัจจยัส่วนบุคคลและพฤติกรรมการซ้ือรถยนตมื์อ
สองท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองในจงัหวดันนทบุรี และ 2) กลยทุธ์ส่งเสริมการ
ขายท่ีมีความสัมพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองในจงัหวดันนทบุรี กลุ่มตวัอยา่ง คือ 
ผูท่ี้ตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองในจงัหวดันนทบุรี จ านวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ
ท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล คือ สถิติเชิงพรรณนา ประกอบดว้ย 
ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน ประกอบดว้ย Independent 
Sample t-test, One-way ANOVA และ Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient ท่ีระดับ
นยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
 ผลการศึกษา พบว่า กลยทุธ์ส่งเสริมการขายในภาพรวม และรายดา้นทุกดา้นมีความส าคญั
อยู่ในระดบัมาก โดยดา้นการให้ส่วนลดและการคืนเงินมีค่าเฉล่ียสูงสุด กระบวนการตดัสินใจซ้ือ
รถยนตมื์อสองโดยภาพรวมมีความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก โดยดา้นการประเมินทางเลือกมีค่าเฉล่ียสูงสุด 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า อายุท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือ
รถยนตมื์อสองในภาพรวมและรายดา้นทุกดา้นแตกต่างกนั สถานภาพสมรสส่งผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองดา้นการตระหนกัถึงความตอ้งการแตกต่างกนั พฤติกรรมการซ้ือรถยนต์
มือสองท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองโดยภาพรวมไม่แตกต่างกนั 
กลยทุธ์ส่งเสริมการขายในดา้นการใหส่้วนลดและการคืนเงินมีความสัมพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือรถยนตมื์อสองในระดบัสูง ส่วน ดา้นการใหท้ดลองสินคา้มีความสมัพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือรถยนตมื์อสองในระดบัต ่า 
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ABSTRACT 
 

 This study aimed to explore: 1) personal factors and purchasing behaviors of used car 
buyers that affected the decision-making process for purchasing used cars in Nonthaburi province, and 
2) the correlation level of sale promotion strategies with decision-making process for purchasing used 
cars in Nonthaburi province. The sample group was 400 people who decided to purchase used cars in 
Nonthaburi province. The questionnaire was used as a tool to collect data. Statistical devices used to 
analyze the data were descriptive statistics including percentage, frequency, mean, as well as standard 
deviation and inferential statistics including independent sample t-test, one-way ANOVA, and Pearson 
correlation coefficient at the statistical significance level of 0.05. 
 The research results revealed that sale promotion strategies in all aspects were at a high 
level of importance with the highest mean value in the rebate and cash refund offers aspect. The 
decision-making process for purchasing used cars in overall aspects were at a high level of 
importance with the highest mean value in the evaluation of alternative aspect.  
 The hypothesis results were found that the difference in age affected the decision-making 
process for purchasing used cars in all aspects. The difference in marital status affected the decision-
making process for purchasing of used cars in the requirement awareness aspect. The difference in 
purchasing behavior of used cars had no different effect on the decision-making process for purchasing 
used cars. There was a high correlation between sale promotion strategies and decision-making process 
for purchasing of used cars in the rebate and cash refund offers aspect. In addition, there was a low 
correlation between free trial offers aspect with decision-making process for purchasing used cars. 
 
Keywords:  sale promotion strategy, decision-making process, used car, Nonthaburi province 
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บทที ่1 
บทน ำ 

 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 

 อุตสาหกรรมรถยนต์ นับว่าเป็นหน่ึงในอุตสาหกรรมท่ีมีความส าคญัและจ าเป็นต่อการ
พฒันาเศรษฐกิจของประเทศไทยเป็นอย่างมาก เน่ืองจากเม่ือเศรษฐกิจมีการเจริญเติบโต ประชาชน
ยอ่มมีก าลงัซ้ือเพิ่มมากข้ึน ส่งผลให้เกิดความตอ้งการรถยนตเ์พื่อใชเ้ป็นยานพาหนะ ส าหรับเดินทาง
สัญจรไปมา ตลอดจนใช้เพื่อเป็นพาหนะส าหรับการขนส่งวตัถุดิบสินคา้และบริการเพิ่มมากข้ึน 
ปริมาณการใชร้ถยนตแ์ต่ละประเภทจึงสามารถสะทอ้นภาพรวมของระบบเศรษฐกิจของไทยไดเ้ป็น
อย่างดี ยกตวัอย่างเช่น รถยนต์กระบะขนาดหน่ึงตนั จะสะท้อยถึงรายไดแ้ละผลผลิตของเกษตรกร 
หรือสภาพเศรษฐกิจในเขตภูมิภาคนั้น ๆ ในขณะท่ีรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลถือเป็นรถท่ีไดรั้บความนิยม
ใชก้นัในเขตเมือง ซ่ึงสามารถสะทอ้นถึงสภาวะธุรกิจการคา้และสภาพเศรษฐกิจทัว่ไปของชุมชน
ในเขตเมืองดงักล่าวดว้ยเช่นกนั (ณัฐฐิพงษ ์ภาคีรักษ,์ 2560, น. 62) จากความส าคญัของอุตสาหกรรม
ยานยนต ์ประกอบกบัการเจริญเติบโตของอุตสาหกรรมยานยนตข์องไทย รวมไปถึงความตอ้งการของ
ตลาดทัว่โลกมีแนวโน้มให้ความส าคญักบัการก าหนดมาตรฐานต่าง ๆ ทั้งทางดา้นส่ิงแวดลอ้ม ดา้น
มาตรฐานเทคนิคและความปลอดภยัในตวัรถยนตแ์ละช้ินส่วนท่ีใชใ้นรถยนตท่ี์สูงข้ึน ลว้นส่งผลต่อ
การพฒันาเทคโนโลยยีานยนตส่์งผลใหส้ภาวะแวดลอ้มทางนโยบายท่ีจะเอ้ืออ านวยต่อการเปล่ียนแปลง
สภาวะในการแข่งขนัตามปัจจยัแวดลอ้มดงักล่าวจึงเป็นปัจจยัพื้นฐานส าคญัต่อการพฒันาและเพิ่มขีด
ความสามารถในการแข่งขนัของอุตสาหกรรมยานยนต์ไทยอย่างย ัง่ยืน หน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้งใน
อุตสาหกรรมยานยนตข์องไทยจึงมีการก าหนดทิศทางการพฒันาอุตสาหกรรมยานยนตใ์นอนาคตตาม
แผนแม่บทอุตสาหกรรมยานยนต ์พ.ศ. 2555-2559 โดยค านึงถึงปัจจยัส าคญัต่อสภาวะการแข่งขนั 
ใน 3 ดา้น ไดแ้ก่ 1) การเปล่ียนแปลงสภาวะการแข่งขนัของอุตสาหกรรมยานยนตใ์นระดบัโลก และ
ต าแหน่งของอุตสาหกรรมยานยนตไ์ทยในระดบัโลก 2) แนวโนม้การเปล่ียนแปลงทางเทคโนโลยใีน
อนาคต จากประเด็นดา้นส่ิงแวดลอ้ม ความปลอดภยัและพฤติกรรมผูบ้ริโภค 3) ผลจากความร่วมมือ
ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ซ่ึงจะมีผลในปี พ.ศ. 2558 แนวโนม้การเติบโตและขยายตวัของประเทศ
คู่คา้และคู่แข่ง เช่น อินโดนีเซีย เป็นตน้ 
 รถยนต์มือสอง ถือเป็นอีกหน่ึงอุตสาหกรรมรถยนต์ท่ีมีความส าคญั โดยรถยนต์มือสอง 
หรือรถยนตท่ี์ใชง้านมาระยะหน่ึงแลว้เจา้ของขายต่อใหแ้ก่ผูอ่ื้น ซ่ึงในหลาย ๆ กรณีเจา้ของรถยนตเ์ดิม
อาจไม่สะดวกท่ีจะประกาศขายหรือด าเนินการต่าง ๆ เช่น การปิดยอดเช่าซ้ือ การโอนกรรมสิทธ์ิ ดว้ย
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ตนเอง วิธีหน่ึงท่ีไดรั้บความนิยมคือเจา้ของรถยนตส์ามารถน ารถยนต์ ของตนไปขายให้แก่ สถานท่ีท่ี
รับซ้ือรถยนต์ เพื่อน าไปขายต่อให้แก่บุคคลอ่ืน ซ่ึงในประเทศไทยมกัจะเรียกสถานท่ี ดังกล่าวว่า 
“เต็นท์รถ” หรือ “เต็นท์รถยนต์มือสอง” ดว้ยเหตุท่ีว่าในสมยัก่อนสถานท่ีซ้ือขายรถยนต์มกัจะเป็น
สถานท่ีโล่งแจง้และใชเ้ตน็ทก์างเพื่อป้องกนัรถยนต ์ท่ีจะขาย จากทั้งฝนและแสงแดด ทั้งน้ี ขอ้ดีในการซ้ือ
รถยนตมื์อสอง มีหลายประการ เช่น ไดร้ถยนตใ์ชท้นัทีท่ีซ้ือ ราคาต ่ากว่ารถยนตใ์หม่ป้ายแดง เป็นตน้ 
(สถาบนัยานยนต,์ 2556, น.1)  
 ภาพรวมตลาดรถยนตมื์อสองในประเทศไทย มีแนวโน้มการเติบโตท่ีดีข้ึนจากปีท่ีผ่านมา 
โดยคาดว่าจะเติบโตอยูใ่นระดบัร้อยละ 7 มีปริมาณการจ าหน่ายรวมในประเทศไทยอยูท่ี่ 4.5 แสนคนั 
หรือมีเมด็เงินมูลค่ารวม 1.36 แสนลา้นบาท ปัจจยัท่ีส่งผลใหต้ลาดมีอตัราเติบโตมากจากตลาดรถยนต์
ใหม่ในปีน้ีมีแนวโนม้การเติบโตข้ึนร้อยละ 13 รวมถึงความเช่ือมัน่ทางเศรษฐกิจของผูบ้ริโภค อีกทั้ง
การส้ินสุดการถือครองรถยนต์คนัแรก 5 ปี ส่งผลให้ปริมาณความตอ้งการเปล่ียนรถยนต์คนัใหม่
เติบโตดีข้ึน ส่งผลให้เกิดการหมุนเวียนของตลาดรถยนตท์ั้งระบบ (โพสตทู์เดย,์ 2561) เม่ือพิจารณา
อุตสาหกรรมรถยนตข์องไทย ในปี พ.ศ. 2562 พบว่า จะมีทิศทางท่ีดีข้ึน อยา่งไรก็ตาม การแข่งขนัใน
ตลาดรถยนตมื์อสองจะรุนแรง เน่ืองจากคาดว่ารถยนตเ์ก่าในตลาดช่วงระหว่างปี พ.ศ. 2560-2561 จะ
เพิ่มข้ึนเป็นอยา่งมาก ซ่ึงเป็นผลจากรถยนตเ์ก่าในโครงการรถยนตค์นัแรกบางส่วนจะถูกขายเขา้สู่ตลาด 
ภายหลงัรถยนตใ์นโครงการมีอายคุรบ 5 ปี ตามเง่ือนไขของรัฐบาล นอกจากน้ี ยงัมีผูป้ระกอบการ
รายใหม่เพิ่มข้ึนในตลาด ภาวะดงักล่าวจะมีผลให้ผูป้ระกอบการ SME ยงัคงมีความเส่ียงจากปัญหา
สภาพคล่องต่อไป (วิจยักรุงศรี, 2560 น. 7) นอกจากน้ี ขอ้มูลจากสมาคมผูป้ระกอบการรถยนตใ์ชแ้ลว้ 
ระบุว่าตามปกติรถยนต์มือสอง จะมีตลาดหลกัอยู่ท่ีกรุงเทพมหานครประมาณร้อยละ 40 ซ่ึงพบว่า
ตลาดรถยนตมื์อสองในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีแนวโนม้เติบโตอยา่งดี โดยภาพรวมคาดว่า
ปีน้ีตลาดจะยงัเติบโตต่อเน่ืองจากปีท่ีผ่านมา โดยปัจจยัหลกั ๆ มาจากการมีสินคา้ในตลาดเพิ่มข้ึน 
เน่ืองมาจากโครงการรถคนัแรก ท าให้รถยนตใ์หม่มียอดขายท่ีดีมาก โดยมีอตัราการเติบโตร้อยละ 20 
ซ่ึงส่งผลใหมี้รถหมุนเวียนเขา้มาในตลาดรถยนตมื์อสองมากข้ึน (ประชาชาติธุรกิจ, 2561) 
 จงัหวดันนทบุรี เป็นพื้นที่ปริมณฑลที่ถูกออกแบบให้เป็นเมืองรองรับการขยายตวัและ
การเจริญเติบโตของกรุงเทพมหานคร และในปัจจุบนัจงัหวดันนทบุรีมีอตัราการขยายตวัของชุมชน
อยา่งต่อเน่ือง ท าให้ภาวะสังคมของจงัหวดันนทบุรีอยูใ่นลกัษณะ “สังคมเมือง” เน่ืองจากมีการขยายตวั
ของอาคารบา้นเรือนมากข้ึน มีความหนาแน่นของประชากรเป็นล าดบั 2 ของประเทศ มีอตัราความ
หนาแน่นของประชากรอยู่ท่ี 1,975 คนต่อตารางกิโลเมตร ส าหรับปี พ.ศ. 2562 คาดว่าเศรษฐกิจจะ
ขยายตวัร้อยละ 2.0 เป็นผลมาจากการบริโภคสินคา้และบริการของประชาชนในจงัหวดักลบัมาเพิ่มข้ึน 
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ตามนโยบายกระตุน้เศรษฐกิจต่าง ๆ ของรัฐ เช่น นโยบายส่งเสริม Start Up นโยบายส่งเสริม SME 
นโยบายบตัรสวสัดิการแห่งรัฐ เป็นตน้ นอกจากนั้น การใชจ่้ายของภาครัฐจะเพิ่มข้ึน ตามการพฒันา
โครงสร้างพื้นฐานต่าง ๆ โดยเฉพาะการก่อสร้างรถไฟฟ้าสายสีชมพู ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าประชากรใน
จงัหวดันนทบุรีมีก าลงัซ้ือเป็นล าดบัตน้ ๆ ของประเทศ และมีพื้นท่ีใกลก้บักรุงเทพมหานครซ่ึงเป็น
พื้นท่ีท่ีตลาดรถยนต์มือสองยงัมีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเน่ือง (คณะกรรมการพฒันาเศรษฐกิจและ
สงัคมแห่งชาติ, 2561) 
 ดังนั้ นในการศึกษาเร่ือง “กลยุทธ์ส่งเสริมการขายท่ีมีความสัมพันธ์กับกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสอง ในจงัหวดันนทบุรี” เพื่อสร้างความรู้ความเขา้ใจต่อความตอ้งการรถยนต์
มือสองของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี เพื่อก าหนดและพฒันากลยทุธ์ส่งเสริมการขายรถยนตมื์อสอง 
ในจงัหวดันนทบุรีใหส้อดคลอ้งกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค เพื่อส่งเสริมใหก้ารจ าหน่าย
รถยนตมื์อสองในจงัหวดันนทบุรี 
 

1.2 วตัถุประสงค์กำรวจิยั 

 1.2.1  เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือรถยนต์มือสอง 
ในจงัหวดันนทบุรี 
 1.2.2  เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือรถยนตมื์อสองท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต์
มือสองในจงัหวดันนทบุรี 
 1.2.3  เพื่อศึกษากลยุทธ์ส่งเสริมการขายท่ีมีความสัมพนัธ์กับกระบวนการตดัสินใจซ้ือ
รถยนตมื์อสองในจงัหวดันนทบุรี 
 

1.3 สมมติฐำนกำรวจิยั 

 1.3.1 ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต์มือสอง  
แตกต่างกนั 
 1.3.2  พฤติกรรมการซ้ือรถยนต์มือสองท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ
รถยนตมื์อสองแตกต่างกนั 
 1.3.3  กลยทุธ์ส่งเสริมการขายมีความสมัพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสอง 
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1.4 ขอบเขตของกำรวจิยั 

 1.4.1 ขอบเขตด้ำนเน้ือหำ 
 การศึกษาเร่ือง “กลยุทธ์ส่งเสริมการขายท่ีมีความสัมพนัธ์กับกระบวนการตดัสินใจซ้ือ
รถยนตมื์อสองในจงัหวดันนทบุรี” มุ่งเนน้การศึกษาปัจจยัส่วนบุคคล พฤติกรรมการซ้ือรถยนตมื์อสอง 
กลยทุธ์ส่งเสริมการขายรถยนตมื์อสอง และกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองของผูท่ี้ตดัสินใจ
ซ้ือรถยนตมื์อสองในจงัหวดันนทบุรี 
 1.4.2 ขอบเขตด้ำนประชำกร 
 ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาในคร้ังน้ี คือ ผูท่ี้ตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองในจงัหวดันนทบุรี 
เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนท่ีแน่นอน จึงใชต้ารางการค านวณแบบไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 
(Yamane, 1943, p. 125) ซ่ึงค  านวณไดต้วัอยา่งเท่ากบั 400 คน  
 1.4.3  ขอบเขตด้ำนเวลำ 
 การศึกษาในคร้ังน้ี ใชแ้บบสอบถามในการรวบรวมขอ้มูล โดยใชร้ะยะเวลาการเก็บขอ้มูล
ประมาณ 10 สปัดาห์ โดยท าการเกบ็ขอ้มูลในช่วงเดือนกนัยายน 2561 
 

1.5 ค ำจ ำกดัควำมในกำรวจิยั 

 1.5.1 รถยนตมื์อสอง หมายถึง รถยนตท่ี์ถูกใชง้านมาแลว้และในสมุดคู่มือการจดทะเบียน  
มีการจดทะเบียนเป็นเจา้ของมาแลว้มากกวา่ 1 คนโดยไม่รวมวา่ผา่นการจดทะเบียนเป็นเจา้ของมาแลว้
ก่ีคน และอยูใ่นสภาพสมบูรณ์ใชง้านไดต้ามปกติ 
 1.5.2 ราคา หมายถึง มูลค่าของรถยนต์มือสองท่ีมีความเหมาะสมกับสภาพของตัวรถ  
ในรูปแบบของมูลค่าทางการเงิน โดยเกิดจากความพอใจของผูซ้ื้อ ราคาท่ีเหมาะสมจะจูงใจในการซ้ือ
ของผูซ้ื้อ 
 1.5.3 เตน็ทร์ถยนตมื์อสอง หมายถึง สถานท่ีท่ีผูป้ระกอบการณ์ดา้นรถยนตมื์อสอง ซ้ือ ขาย
รถยนตมื์อสองและอาจมีบริการทางดา้นไฟแนนซ์ใหก้บับุคคล 
 1.5.4  กลยุทธ์ส่งเสริมการขาย (Sales Promotion Strategy) หมายถึง การด าเนินการทาง
การตลาดเพื่อสร้างแรงจูงใจใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการท่ีจะซ้ือสินคา้หรือบริการ โดยใชว้ิธีการทาง
การตลาดท่ีจดัท าข้ึน เพื่อสร้างยอดขายใหเ้พิ่มข้ึนในทนัที หรือในระยะเวลาอนัสั้น (นพรัตน์ ภูมิวฒิุสาร, 
2556) 
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 1.5.5 พฤติกรรมการซ้ือ หมายถึง กระบวนการตดัสินใจท่ีมีผลต่อการซ้ือรถยนต์มือสอง 
ไดแ้ก่ กลุ่มประเภทของรถยนต์มือสองท่ีตอ้งการ เหตุผลในการซ้ือรถยนตมื์อสอง วิธีการช าระเงิน 
และอิทธิพลจากบุคคลในการซ้ือ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2556) 
 1.5.6 กระบวนการตดัสินใจซ้ือ หมายถึง ล าดับขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
ดงักระบวนการตดัสินใจซ้ือ 5 ขั้นตอน คือ การตระหนกัถึงความตอ้งการ การคน้หาขอ้มูล การประเมิน
ทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลงัการซ้ือ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2552) 
 

1.6 กรอบแนวคดิในกำรวจิยั 
 การคน้ควา้อิสระเร่ือง กลยทุธ์ส่งเสริมการขาย ท่ีมีความสัมพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือรถยนต์มือสอง ในจงัหวดันนทบุรี พฒันากรอบแนวคิดจาก แนวคิดการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่
ผูบ้ริโภค (นพรัตน์ ภูมิวุฒิสาร, 2556) ส่วนกระบวนการตดัสินใจซ้ือ พฒันาจากองคป์ระกอบของ
ส่วนประสมการตลาดเป็นตวักระตุน้ หรือส่ิงเร้าทางการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2552) ดงัแสดงรายละเอียดในภาพท่ี 1.1 
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ภำพที ่1.1 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจยั 
 

1.7 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 1.7.1 เพื่อความรู้ความเขา้ใจเก่ียวกบัลกัษณะส่วนบุคคลและพฤติกรรมการซ้ือรถยนตมื์อสอง
ในจงัหวดันนทบุรี 

กลยุทธ์ส่งเสริมกำรขำย 

1. การใหส่้วนลดและการคืนเงิน 
2. การใหข้อ้เสนอและของแถม 
3. ขอ้เสนอทางการเงิน 
4. การใหท้ดลองสินคา้ 
ทีม่ำ : Kotler (2010 อา้งถึงใน นพรัตน์  
ภูมิวฒิุสาร, 2556) 

 

พฤติกรรมกำรซ้ือรถยนต์มือสอง 

1. ประเภทของรถยนตท่ี์ตอ้งการซ้ือ 
2. วิธีการช าระเงินในการซ้ือรถยนต ์
3. อายขุองรถยนตมื์อสองท่ีตอ้งการซ้ือ 
4. ล าดบัการซ้ือรถยนต ์(รถยนตท่ี์
ตอ้งการซ้ือเป็นคนัท่ีเท่าไร) 
 
 

ตัวแปรต้น ตัวแปรตำม 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

1. เพศ  
2. อาย ุ 
3. ระดบัการศึกษา  
4. อาชีพ  
5. สถานภาพ  
6. รายไดต่้อเดือน กระบวนกำรตัดสินใจซ้ือ 

1. การตระหนกัถึงความตอ้งการ 
2. การคน้หาขอ้มูล 
3. การประเมินทางเลือก 
4. การตดัสินใจซ้ือ 
ทีม่ำ : Kotler (2009 อา้งถึงใน ศิริวรรณ          
เสรีรัตน,์ 2552) 
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 1.7.2  เพื่อความรู้ความเขา้ใจเก่ียวกับกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต์มือสองของกลุ่ม 
เป้าหมายในจงัหวดันนทบุรี 
 1.7.3  เพื่อเป็นขอ้มูลสนบัสนุน ก าหนดและพฒันากลยุทธ์ส่งเสริมการขายรถยนตมื์อสอง
ส าหรับผูป้ระกอบการในจงัหวดันนทบุรี 
 1.7.4  เพื่อเป็นขอ้มูลอา้งอิงส าหรับผูป้ระกอบการขายรถยนตมื์อสองในจงัหวดัอ่ืน ๆ ต่อไป 
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บทที ่2 
เอกสำรและงำนวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 
 ในการศึกษาคร้ังน้ี ไดศึ้กษาแนวความคิด ทฤษฎีจากงานวิจยัและเอกสารท่ีมีความเก่ียวขอ้ง 
เพื่อใชป้ระกอบในการศึกษาเร่ือง “กลยทุธ์ส่งเสริมการขาย ท่ีมีความสมัพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือรถยนตมื์อสอง ในจงัหวดันนทบุรี” โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี 
 2.1  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 
 2.2  แนวคิดเก่ียวกบักลยทุธส่์งเสริมการขาย 
 2.3  แนวความคิดเก่ียวกบัรถยนตมื์อสอง 
 2.4  งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

2.1 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบักำรตดัสินใจซ้ือ 
 2.1.1 ควำมหมำยของกำรตัดสินใจซ้ือ 
 Kotler และ Keller (2014) ได้อธิบายความหมายของการตัดสินใจซ้ือ ว่าหมายถึง ส่ิงท่ี 
นกัการตลาดจ าเป็นตอ้งศึกษาปัจจยัต่าง ๆ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจต่อผูซ้ื้อและท าความเขา้ใจว่าผูบ้ริโภค
ตดัสินใจซ้ือจริง ๆ ไดอ้ยา่งไร โดยเฉพาะอยา่งยิง่ตอ้งแยกแยะให้ไดว้่าใครเป็นผูท้  าพฤติกรรมการเลือกซ้ือ 
รูปแบบของกระบวนการซ้ือเป็นอย่างไร บทบาทการซ้ือ โดยเฉพาะอย่างยิ่งผลิตภณัฑ์หลาย ๆ ชนิด
สามารถก าหนดชนิดผูซ้ื้อไดโ้ดยง่าย ตวัอยา่งเช่น ตามปกติผูช้ายซ้ือท่ีโกนหนวด ในขณะท่ีผูห้ญิงซ้ือ
ถุงน่อง แต่ในปัจจุบนัตอ้งระวงัการตดัสินใจในกลุ่มเป้าหมาย เน่ืองจากการตดัสินใจของกลุ่มเป้าหมาย 
พบว่า บทบาทในการซ้ือไดเ้ปล่ียนไป ตวัอยา่งเช่น ไอซีไอ บริษทั เคมีภณัฑข์องประเทศองักฤษ ไดมี้
การคน้พบว่าผูห้ญิงจ านวนร้อยละ 60 เป็นคนตดัสินใจซ้ือสีทาบา้น ดงันั้น บริษทัดงักล่าวจึงท าโฆษณา 
สีตรา Duluk กับผูห้ญิง โดยตวัอย่างดงักล่าวส่งผลให้สามารถจ าแนกบทบาทคนท่ีเราตดัสินใจซ้ือ
ออกเป็น 5 บทบาท ดงัต่อไปน้ี 1) ผูริ้เร่ิม (Initiator) บุคคลแรกท่ีเสนอความคิดเห็นในการซ้ือ 2) ผูมี้
อิทธิผล (Influencer) บุคคลท่ีเป็นคนคิดนั้นหรือแนะน าให้ท่ีมีผลต่อการซ้ือ 3) ผูต้ดัสินใจซ้ือ (Decider) 
บุคคลท่ีท าพฤติกรรมการเลือกซ้ือ 4) ผูซ้ื้อ (Buyer) บุคคลท่ีกระท าการซ้ือและลงมือซ้ือ และ 5) ผูใ้ช ้
(User) บุคคลท่ีเป็นคนใชง้าน 
 ธงชยั สันติวงษ ์(2554, น. 17) อธิบายว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นลกัษณะของการวิเคราะห์
เพื่อให้ทราบถึงสาเหตุท่ีส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการ โดยการเขา้ใจ
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ถึงสาเหตุต่าง ๆ ท่ีมีผลจูงใจหรือพฤติกรรมการเลือกซ้ือของผูบ้ริโภค โดยลกัษณะดงักล่าวจะช่วยให้
นกัการตลาดสามารถก าหนดกลยทุธ์ท่ีช่วยตอบสนองต่อผูบ้ริโภคไดส้ าเร็จ  
 เสรี วงษ์มณฑา (2552, น. 31) อธิบายความหมายของพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภคว่า หมายถึง ลกัษณะการซ้ือของผูบ้ริโภค เช่น ซ้ืออะไร ซ้ือท่ีไหน ซ้ือเม่ือใด ซ้ือจ านวน
เท่าไหร่ ซ้ือโดยใคร และใชม้าตรการอะไรในพฤติกรรมการเลือกซ้ือ เป็นตน้ นอกจากน้ียงัไดมี้
การอธิบายเพิ่มเติมถึงพฤติกรรมการใช ้(Using Behavior) ว่าหมายถึง ลกัษณะการบริโภคสินคา้หรือ
บริการของผูบ้ริโภค เช่น บริโภคท่ีไหน บริโภคกบัใคร บริโภคเท่าไหร่ เป็นตน้ 
 ชูชัย สมิทธิไกร (2553, น. 6) อธิบายความหมายของพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภคว่า หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหน่ึงท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจเลือก (Select) 
การซ้ือ (Purchase) การใช้ (Use) และการก าจดัส่วนท่ีเหลือ (Dispose) ของสินคา้หรือบริการต่าง ๆ 
เพื่อตอบสนองต่อความตอ้งการและปรารถนาของตนเอง 
 Loudon, Della และ Bitta (1993) อธิบายความหมายของพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภคว่า เป็นกระบวนการตดัสินใจ โดยเกิดจากกิจกรรมทางกายภาพที่กระท าโดยบุคคลใด
บุคคลหน่ึง เม่ือบุคคลนั้นท าการประเมิน (Evaluation) แสวงหามาครอบครอง (Acquiring) การบริโภค 
(Consuming) การใช ้(Using) สินคา้หรือบริการ (Goods and Service) 
 Schiffman และ Kanuk (2007, p. 5) อธิบายความหมายของพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภคว่า หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลท่ีมีการคน้หา การซ้ือ การใช ้การประเมินผล การใชส้อย
สินคา้และบริการ ซ่ึงคาดว่าจะสามารถตอบสนองความตอ้การของเขาได้ นอกจากน้ียงั หมายถึง 
การศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจและการกระท าของบุคคลท่ีมีต่อการซ้ือหรือการใชสิ้นคา้และบริการ  
 Hoyer,  Maclnnis และ Pieters (2013, p. 3) ไดอ้ธิบายความหมายของพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภคว่า ไม่ไดห้มายความแค่วิธีการท่ีบุคคลจะซ้ือสินคา้ท่ีจบัตอ้งได ้เช่น สบู่ส าหรับอาบน ้ า 
หรือรถจกัรยานยนตแ์ต่เพียงเท่านั้น หากแต่ยงัหมายความรวมถึงการใชบ้ริการของผูบ้ริโภค กิจกรรม 
ประสบการณ์ และความคิด เช่น การไปพบหมอฟัน การเขา้ร่วมคอนเสิร์ต การไปท่องเท่ียว หรือการ
บริจาคให้แก่มูลนิธิเพื่อการกุศล นอกจากน้ีการตดัสินใจเก่ียวกับบุคคล เช่น การอ่านหนังสือโดย
พิจารณาจากผูแ้ต่ง การชมภาพยนตร์ หรือรายการโทรทศัน์ท่ีมีนักแสดงคนโปรด และการเขา้ร่วม
คอนเสิร์ตท่ีมีการแสดงของวงดนตรีท่ีช่ืนชอบ จากการอธิบายความหมายในขา้งตน้ สามารถสรุป
ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภคไดอ้อกเป็น 3 ประการ ดงัน้ี 
 1. กระบวนการตดัสินใจอาจเกิดข้ึนโดยปัจจยัแต่ละบุคคลหรือส่วนรวม ในอดีตจะเกิดข้ึน
โดยคน ๆ เดียวเท่านั้น เช่น บุคคลจะตดัสินใจซ้ือหนงัสือหรือเส้ือผา้ของตนดว้ยตนเอง โดยปราศจาก
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การแทรกแซงจากบุคคลใด ๆ ในเวลาต่อมาการตดัสินใจอาจเกิดข้ึนจากบุคคลคนเดียวหรือบุคคล
มากกว่าหน่ึงคน เช่น ในกรณีท่ีสมาชิกในครอบครัวมีส่วนร่วมในการตดัสินใจเพื่อใชเ้วลาว่างในช่วง
ลาพกัร้อนท่ีต่างประเทศ 
 2. พฤติกรรมผูบ้ริโภคมีส่วนเก่ียวขอ้งกับกิจกรรมทางกายภาพและจิตใจ ตวัอย่างของ
กิจกรรมทางกายภาพ เช่น การชอปปิง การพูดคุยกบัพนกังานขาย และการเก็บขอ้มูลท่ีจ าเป็น ตวัอยา่ง
ของกิจกรรมทางด้านจิตใจ เช่น การวิเคราะห์ขอ้มูล การเปรียบเทียบและพฤติกรรมการเลือกซ้ือ      
เป็นตน้ 
 3. พฤติกรรมผูบ้ริโภคคือการมุ่งไปยงัเป้าหมายบ่อย ๆ ไม่ใช่โดยบังเอิญหรืออุบัติเหตุ 
ความหมายคือ มีเป้าหมายหรือมองหาเป้าหมายท่ีท าให้พึงพอใจต่อการน าเสนอความไม่สมบูรณ์ของ
ความตอ้งการ 
 โดยสรุปความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) ว่า หมายถึง พฤติกรรม
ของบุคคลท่ีมีเงิน ซ่ึงมีความสามารถในการซ้ือ (Ability to Buy) และมีความเต็มใจในการซ้ือ (Willingness 
to Buy) สินคา้หรือบริการ (Goods or Service) โดยผา่นกระบวนการในการคน้หา (Searching) การซ้ือ 
(Purchasing) การใช ้(Using) การประเมินผล (Evaluation) และการใชจ่้าย (Disposing) ในสินคา้และ
บริการ โดยคาดว่าจะสามารถตอบสนองต่อความตอ้งการซ่ึงอาจเป็นการซ้ือสินคา้ไปเพื่อประโยชน์
ของตนเอง หรืออาจซ้ือสินคา้เพื่อไปขายต่อ เพื่อการผลิต เพื่อท าการตลาดผลิตภณัฑห์รือบริการท่ีผลิต
ไดต่้อของบุคคลเหล่านั้น รวมไปถึงเป็นกระบวนการเพื่อการตดัสินใจและลกัษณะกิจกรรมของแต่ละ
บุคคล เม่ือด าเนินการประเมินผล (Evaluation) การจดัหา (Acquiring) การใช ้(Using) และการใชจ่้าย 
(Disposing) เก่ียวกบัสินคา้และบริการ 
 2.1.2 กำรวเิครำะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
 พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค มีความหลากหลาย ซับซ้อน และแตกต่าง โดยมีสาเหตุท่ี
ส าคญัมาจากปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคแต่ละคน จึงจ าเป็นตอ้งมีกระบวนการในการวิเคราะห์
พฤติกรรมผูบ้ริโภค เพื่อให้สามารถทราบถึงลกัษณะความตอ้งการและพฤติกรรมการซ้ือและการใช้
สินคา้และบริการของผูบ้ริโภค ซ่ึงผลจากการวิเคราะห์จะน าไปสู่การช่วยให้นักการตลาดสามารถ
ก าหนดกลยทุธ์ทางการตลาด (Marketing Strategies) ใหส้ามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภค
ไดอ้ยา่งเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2556) ไดอ้ธิบายทฤษฎีการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค โดยใช้
ค  าถามส าหรับการคน้หาลกัษณะพฤติกรรมผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ ค  าถาม 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบไปดว้ย  
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 Who - ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย 
 What - ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร 
 Why - ท าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ 
 Whom - ใครมีส่วนร่วมในพฤติกรรมการเลือกซ้ือ 
 When - ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด 
 Where - ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน  
 How - ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร 
 จากการถามค าถามโดยใชห้ลกั 6Ws และ 1H จะน าไปสู่การคน้หาค าตอบ 7 ประการ หรือ 
7Os ซ่ึงประกอบดว้ย  
 Occupants - กลุ่มเป้าหมาย 
 Objects - ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ 
 Objectives - วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ 
 Organizations - บทบาทของผูท่ี้เก่ียวขอ้งต่าง ๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือ 
 Occasions - โอกาสในการซ้ือ 
 Outlets - สถานท่ีหรือช่องทางท่ีซ้ือ 
 Operations - ขั้นตอนในการซ้ือ 
 จากค าถามเพื่อการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค สามารถแสดงรายละเอียดความเช่ือมโยง
ระหว่างหลกั 6Ws 1H, 7Os และกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง ออกเป็นตารางแสดงการใชค้  าถาม 7 
ค  าถาม เพื่อคน้หา ค าตอบ 7 ค  าตอบ เก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค รวมไปถึงการใชก้ลยทุธ์การตลาดให้
มีความสอดคลอ้งกบัค าตอบท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค โดยแสดงการประยุกต์ใช ้7Os ของ
ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย ตลอดจนค าถามท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคเพื่อการวิเคราะห์พฤติกรรม
ผูบ้ริโภค ดงัรายละเอียดตามตารางท่ี 2.1  
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ตำรำงที ่2.1 การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคตามหลกั 6Ws 1H, 7Os และกลยทุธ์ทางการตลาด            
 ท่ีเก่ียวขอ้ง  

ค ำถำม (6Ws+1H) ค ำตอบ (7Os) กลยุทธ์ทำงกำรตลำดทีเ่กีย่วข้อง 
1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย 
(Who is in the target 
Market?) 

ลกัษณะของกลุ่มเป้าหมาย 
(Occupation) สามารถพิจารณา
ไดจ้าก 
1. ประชากรศาสตร์ 
2. ภูมิศาสตร์ 
3. จิตวิทยา/จิตวิเคราะห์ 
4. พฤติกรรมศาสตร์ 

หลกัส่วนประสมทางการตลาด 
(4Ps) อนัประกอบไปดว้ย 
1. Product - ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์
2. Price - ปัจจยัดา้นราคา 
3. Place - ปัจจยัดา้นสถานท่ีการ
จดัจ าหน่าย 
4. Promotion - ปัจจยัดา้นการ
ส่ือสาร/การจดักิจกรรมส่งเสริม
การขาย 

2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร  
(What does the consumer 
buy?) 

ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ 
(Objects) คือส่ิงท่ีผูบ้ริโภค
ตอ้งการจากสินคา้และบริการ
ซ่ึงกคื็อคุณสมบติัหรือ
องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์
(Product component) ตลอดจน
ความแตกต่างท่ีเหนือกวา่คู่แข่ง 
(Competitive differentiation) 

กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์
(Product Strategies) ซ่ึงประกอบ
ไปดว้ย 
1.ผลิตภณัฑห์ลกั 
2.รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์ 
3.ผลิตภณัฑค์วบ 
4.ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั 
5.ศกัยภาพของผลิตภณัฑ ์

3. ท าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ 
(Why does consumer buy?) 

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ
(Objectives) ของผูบ้ริโภคคือ
ซ้ือเพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการของตนเองทั้งดา้น
ร่างกายและดา้นจิตใจ โดย
จะตอ้งศึกษาถึงปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ 
ไดแ้ก่ 

ใช ้2 กลยทุธ์ควบคู่กนั ไดแ้ก่ 
1. หลกัส่วนประสมทางการตลาด 
(4Ps) อนัประกอบไปดว้ย 
     1) Product - ปัจจยัดา้น
ผลิตภณัฑ ์
     2) Price - ปัจจยัดา้นราคา 
     3) Place - ปัจจยัดา้นสถานท่ี
การจดัจ าหน่าย 
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ตำรำงที ่2.1  การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคตามหลกั 6Ws 1H, 7Os และกลยทุธ์ทางการตลาด 
 ท่ีเก่ียวขอ้ง (ต่อ) 

ค ำถำม (6Ws+1H) ค ำตอบ (7Os) กลยุทธ์ทำงกำรตลำดทีเ่กีย่วข้อง 
 1. ปัจจยัในหรือปัจจยัทาง

จิตวิทยา 
2. ปัจจยัทางสงัคมและ
วฒันธรรม 
3. ปัจจยัเฉพาะบุคคล 

     4) Promotion - ปัจจยัดา้นการ
ส่ือสาร/การจดักิจกรรมส่งเสริม
การขาย 
2. กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product 
Strategies) ซ่ึงประกอบไปดว้ย 
     1) ผลิตภณัฑห์ลกั 
     2) รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์ 
     3) ผลิตภณัฑค์วบ 
     4) ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั 
     5) ศกัยภาพของผลิตภณัฑ ์

4. ใครมีส่วนร่วมใน
พฤติกรรมการเลือกซ้ือ  
(Who participates  in the 
buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่าง ๆ 
(Organization) ท่ีมีอิทธิผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือ 
ประกอบไปดว้ย 
1. ผูริ้เร่ิม 
2. ผูมี้อิทธพล 
3. ผูต้ดัสินใจซ้ือ 
4. ผูซ้ื้อ 

กลยทุธ์การโฆษณาและกลยทุธ์
การส่งเสริมการตลาด (Advertising 
and Promotion Strategies) โดย
อาศยักลุ่มอิทธิพลต่าง ๆ 

5. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด 
(When does the consumer 
buy?) 

โอกาสในการซ้ือ (Occasion) 
ไดแ้ก่ ช่วงเดือนใดของปี  
ช่วงฤดูกาลใดของปี ช่วงวนัใด 
ของเดือน ตลอดจนช่วงโอกาส
พิเศษหรือเทศกาลพิเศษท่ีมีวนั
ส าคญัต่าง ๆ  

กลยทุธ์การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion Strategy) โดย 
เป็นการด าเนินกิจกรรมทาง
การตลาดใหส้อดคลอ้งกบั 
โอกาสในการซ้ือ 
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ตำรำงที ่2.1  การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคตามหลกั 6Ws 1H, 7Os และกลยทุธ์ทางการตลาด 
 ท่ีเก่ียวขอ้ง (ต่อ) 

ค ำถำม (6Ws+1H) ค ำตอบ (7Os) กลยุทธ์ทำงกำรตลำดทีเ่กีย่วข้อง 
6. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน 
(Where does the customer 
buy?) 

ช่องทางหรือแหล่งท่ีผูบ้ริโภค
ไปท าการซ้ือ เช่น 
หา้งสรรพสินคา้ ซุปเปอร์ 
มาร์เกต็ ร้านสะดวกซ้ือ 

กลยทุธ์ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
(Place Strategy) เป็นการท่ีผูผ้ลิต
น าสินคา้และบริการไปสู่ตลาด 
เป้าหมายไดอ้ยา่งไร 

7. ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร 
(How does the customer 
buy?) 

กระบวนการในพฤติกรรม 
การเลือกซ้ือ ประกอบไปดว้ย 
1. การรับรู้ปัญหา 
2. การคน้หาขอ้มูล 
3. การประเมินผลทางเลือก 
4. พฤติกรรมการเลือกซ้ือ 
5. ความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ 

กลยทุธ์การตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC Strategy) ประกอบไปดว้ย 
1. การโฆษณา 
2. การประชาสัมพนัธ ์
3. การขายโดยใชพ้นกังานขาย 
4. การส่งเสริมการขาย 
5. การตลาดทางตรง  
รวมไปถึงการก าหนดวตัถุประสงค ์
ในพฤติกรรมการเลือกซ้ือ 

ที่มำ :  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2556) 
 2.1.3  กระบวนกำรตัดสินใจซ้ือ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2556) อธิบายว่าการตดัสินใจ (Decision Making) เป็นกระบวนการใน
การเลือกท่ีจะกระท าส่ิงใดส่ิงหน่ึงจากทางเลือกต่าง ๆ ท่ีมีอยู่ซ่ึงผูบ้ริโภคมักจะต้องตัดสินใจใน
ทางเลือกต่าง ๆ ของสินคา้และบริการอยู่เสมอ โดยท่ีเขาจะเลือกสินคา้หรือบริการตามขอ้มูลและ
ขอ้จ ากดัของสถานการณ์ การตดัสินใจจึงเป็นกระบวนการท่ีส าคญัและอยู่ภายในจิตใจของผูบ้ริโภค 
ซ่ึงกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคนั้น แมผู้บ้ริโภคจะมีความแตกต่างกนั มีความตอ้งการแตกต่างกนั 
แต่ผูบ้ริโภคจะมีรูปแบบการตดัสินใจซ้ือที่คลา้ยคลึงกัน ซ่ึงกระบวนการตดัสินใจซ้ือสามารถ 
แบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน ดงัภาพท่ี 2.1 
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ภำพที ่2.1 กระบวนการการตดัสินใจซ้ือ 5 ขั้นตอนของผูบ้ริโภค  
ที่มำ :  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2556) 
 แสดงกระบวนการการตดัสินใจซ้ือ 5 ขั้นตอนของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ยการตระหนกัถึง
ความตอ้งการหรือปัญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือและพฤติกรรมหลงั
การซ้ือ ดงัรายละเอียดต่อไปน้ี 
 1. การตระหนกัถึงความตอ้งการหรือปัญหา (Problem or Need Recognition) จุดเร่ิมตน้ของ
ปัญหาเกิดข้ึนเม่ือบุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาพท่ีเป็นอุดมคติ (Ideal) คือ สภาพท่ีเขารู้สึก
ว่าดีต่อตนเอง และเป็นสภาพท่ีปรารถนากบัสภาพท่ีเป็นอยู่จริง (Reality) ของส่ิงต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึนกบั
ตนเอง จึงก่อให้เกิดความตอ้งการท่ีจะเติมเตม็ส่วนต่างระหว่างสภาพอุดมคติกบัสภาพท่ีเป็นจริง โดย
ปัญหาของแต่ละบุคคลจะมีสาเหตุท่ีแตกต่างกนัไป ซ่ึงสามารถสรุปไดว้่า ปัญหาของผูบ้ริโภคอาจ
เกิดข้ึนจากสาเหตุต่อไปน้ี 
  1) ส่ิงของท่ีใช้อยู่เดิมหมดไป เม่ือส่ิงของเดิมท่ีใช้ในการแกปั้ญหาเร่ิมหมดลง จึงเกิด
ความตอ้งการใหม่จากการขาดหายของส่ิงของเดิมท่ีมีอยูผู่บ้ริโภคจึงจ าเป็นตอ้งการหาส่ิงใหม่มาทดแทน 
  2) ผลของการแกปั้ญหาในอดีตน าไปสู่ปัญหาใหม่ เกิดจากการท่ีการใชผ้ลิตภณัฑ์อยา่ง
หน่ึงในอดีตอาจก่อใหเ้กิดปัญหาตามมา เช่น เม่ือสายพานรถยนตข์าดแต่ไม่สามารถหาสายพานเดิมได้
จึงตอ้งใชส้ายพานอ่ืนทดแทนท่ีไม่ไดม้าตรฐาน ท าให้รถยนตเ์กิดเสียงดงั จึงตอ้งไปหาสเปรยม์าฉีด
สายพานเพื่อลดการเสียดทาน 
  3) การเปล่ียนแปลงส่วนบุคคล การเจริญเติบโตของบุคคลทั้งดา้นวุฒิภาวะและคุณวุฒิ
หรือแมก้ระทัง่การเปลี่ยนแปลงในทางลบ เช่น การเจ็บป่วย รวมถึงการเปลี่ยนแปลงทางกายภาพ 
การเจริญเติบโต หรือแมก้ระทัง่สภาพทางจิตใจท่ีก่อใหเ้กิดความเปล่ียนแปลงและความตอ้งการใหม่  
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  4) การเปล่ียนแปลงของสภาพครอบครัว เม่ือมีการเปล่ียนแปลงของสภาพครอบครัว 
เช่น การแต่งงาน การมีบุตร ท าใหมี้ความตอ้งการสินคา้หรือบริการเกิดข้ึน 
  5) การเปล่ียนแปลงของสถานะทางการเงิน ไม่ว่าจะเป็นการเปล่ียนแปลงของสถานะทาง
การเงินทั้งทางดา้นบวกหรือดา้นลบ ยอ่มส่งผลใหก้ารด าเนินชีวิตเปล่ียนแปลง 
  6) ผลจากการเปล่ียนกลุ่มอา้งอิง บุคคลจะมีกลุ่มอา้งอิงในแต่ละวยั แต่ละช่วงชีวิต และ
แต่ละกลุ่มสังคมท่ีแตกต่างกนั ดงันั้น กลุ่มอา้งอิงจึงเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและการตดัสินใจ
ของผูบ้ริโภค 
  7) ประสิทธิภาพของการส่ิงเสริมทางการตลาด เม่ือการส่งเสริมการตลาดต่าง ๆ ไม่วา่จะเป็น
การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์การลด แลก แจก แถม การขายโดยใชพ้นักงานหรือการตลาดทางตรง  
ท่ีมีประสิทธิภาพกจ็ะสามารถกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคตระหนกัถึงปัญหาและเกิดความตอ้งการข้ึนได ้
 เม่ือผูบ้ริโภคไดต้ระหนกัถึงปัญหาท่ีเกิดข้ึน อาจจะหาทางแกไ้ขปัญหานั้นหรือไม่ก็ไดห้าก
ปัญหาไม่มีความส าคญัมากนกั คือจะแกไ้ขหรือไม่ก็ไดแ้ต่ถา้หากปัญหาท่ีเกิดข้ึนยงัไม่หายไป ไม่ลดลง
หรือกลบัเพิ่มข้ึนแลว้ ปัญหานั้นก็จะกลายเป็นความเครียดท่ีกลายเป็นแรงผลกัดนัให้พยายามแกไ้ข
ปัญหา ซ่ึงเขาจะเร่ิมหาทางแกไ้ขปัญหาโดยการเสาะหาขอ้มูลก่อน 
 2. การคน้หาขอ้มูล (Search for Information) เม่ือเกิดปัญหา ผูบ้ริโภคก็ตอ้งแสวงหาหนทาง
แกไ้ข โดยหาขอ้มูลเพิ่มเติมเพื่อช่วยในการตดัสินใจ จากแหล่งขอ้มูลต่อไปน้ี 
  1) แหล่งบุคคล (Personal Search) เป็นแหล่งข่าวสารท่ีเป็นบุคคล เช่น ครอบครัว มิตร
สหาย กลุ่มอา้งอิง ผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้น หรือผูท่ี้เคยใชสิ้นคา้นั้นแลว้ 
  2) แหล่งธุรกิจ (Commercial Search) เป็นแหล่งข่าวสารท่ีได ้ณ จุดขายสินคา้บริษทั หรือ
ร้านคา้ท่ีเป็นผูผ้ลิตหรือผูจ้ดัจ  าหน่าย หรือจากพนกังานขาย 
  3) แหล่งข่าวทัว่ไป (Public Search) เป็นแหล่งข่าวสารท่ีไดจ้ากส่ือมวลชนต่าง ๆ เช่น 
โทรทศัน์วิทยรุวมถึงการสืบคน้ขอ้มูลจากอินเตอร์เน็ต 
  4) จากประสบการณ์ของผูบ้ริโภคเอง (Experimental Search) เป็นแหล่งข่าวสารท่ีไดรั้บ
จากการลองสัมผสั ตรวจสอบ การทดลองใชผู้บ้ริโภคบางคนก็ใชค้วามพยายามในการเสาะแสวงหา
ขอ้มูลในการใช้ประกอบการตดัสินใจซ้ือมากแต่บางคนก็นอ้ย ทั้งน้ีอาจข้ึนอยู่กบัปริมาณของขอ้มูล
ท่ีเขามีอยูเ่ดิม ความรุนแรงของความปรารถนา หรือความสะดวกในการสืบเสาะหา 
 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เม่ือผูบ้ริโภค ไดข้อ้มูลจากขั้นตอนท่ี 2 
แลว้ ก็จะประเมินทางเลือกและตดัสินใจเลือกทางท่ีดีท่ีสุด วิธีการท่ีผูบ้ริโภคใชใ้นการประเมินทางเลือก
อาจจะประเมิน โดยการเปรียบเทียบขอ้มูลเก่ียวกบัคุณสมบติัของแต่ละสินคา้และคดัสรรในการท่ีจะ
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ตดัสินใจเลือกซ้ือจากหลากหลายตรายีห่อ้ใหเ้หลือเพียงตรายีห่อ้เดียว อาจข้ึนอยูก่บัความเช่ือนิยมศรัทรา
ในตราสินคา้นั้น ๆ หรืออาจข้ึนอยูก่บัประสบการณ์ของผูบ้ริโภคท่ีผา่นมาในอดีตและสถานการณ์ของ
การตดัสินใจรวมถึงทางเลือกท่ีมีอยูด่ว้ยทั้งน้ีมีแนวคิดในการพิจารณา เพื่อช่วยประเมินแต่ละทางเลือก 
เพื่อใหต้ดัสินใจไดง่้ายข้ึน ดงัต่อไปน้ี 
  1) คุณสมบติั (Attributes) และประโยชน์ของสินคา้ท่ีไดรั้บ คือ การพิจารณาถึงผลประโยชน์
ท่ีจะไดรั้บ และคุณสมบติัของสินคา้ว่าสามารถท าอะไรไดบ้า้งหรือมีความสามารถแค่ไหน ผูบ้ริโภค
แต่ละรายจะมองผลิตภัณฑ์ว่าเป็นมวลรวมของลกัษณะต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์ซ่ึงผูบ้ริโภคจะมอง
ลกัษณะแตกต่างของลกัษณะเหล่าน้ีว่าเก่ียวขอ้งกบัตนเองเพียงใด และเขาจะให้ความสนใจมากท่ีสุด
กบัลกัษณะท่ีเก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการของเขา 
  2) ระดบัความส าคญั (Degree of  Importance) คือ การพิจารณาถึงความส าคญัของคุณสมบติั
ของสินคา้เป็นหลกัมากกว่าพิจารณาถึงความโดดเด่นของสินคา้ท่ีเราไดพ้บเห็น ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญั
กบัลกัษณะต่าง ๆ ของผลิตภณัฑใ์นระดบัแตกต่างกนัตามความสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของเขา 
  3) ความเช่ือถือต่อตรายี่ห้อ (Brand Beliefs) คือ การพิจารณาถึงความเช่ือถือต่อยีห่้อของ
สินคา้ หรือภาพลกัษณ์ของสินคา้ ท่ีผูบ้ริโภคไดเ้คยพบเห็น รับรู้จากประสบการณ์ในอดีตผูบ้ริโภค
จะสร้างความเช่ือในตรายีห่อ้ข้ึนชุดหน่ึงเก่ียวกบัลกัษณะแต่ละอยา่งของตรายีห่อ้ ซ่ึงความเช่ือเก่ียวกบั
ตรายีห่อ้มีอิทธิพลต่อการประเมินทางเลือกของผูบ้ริโภค 
  4) ความพอใจ (Utility Function) คือ การประเมินว่า มีความพอใจต่อสินคา้แต่ละยี่ห้อ
แค่ไหน ผูบ้ริโภคมีทศันคติในการเลือกตรา โดยผูบ้ริโภคจะก าหนดคุณสมบติัผลิตภณัฑท่ี์เขาตอ้งการ
แลว้ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบคุณสมบติัของผลิตภณัฑท่ี์ตอ้งการกบัคุณสมบติัของตราต่าง ๆ 
  5) กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) วิธีน้ีเป็นอีกวิธีหน่ึงท่ีน าเอาปัจจยัส าหรับ
การตดัสินใจหลายตวั เช่น ความพอใจ ความเช่ือถือในยีห่อ้ คุณสมบติัของสินคา้มาพิจารณาเปรียบเทียบ
ใหค้ะแนน แลว้หาผลสรุปวา่ยีห่อ้ใดไดรั้บคะแนนจากการประเมินมากท่ีสุดก่อนตดัสินใจซ้ือต่อไป 
 4. การตดัสินใจซ้ือ (Decision Marking) โดยปกติแลว้ผูบ้ริโภคแต่ละคนจะตอ้งการขอ้มูล
และระยะเวลาในการตดัสินใจส าหรับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกัน คือ ผลิตภัณฑ์บางอย่าง
ตอ้งการขอ้มูลมาก ตอ้งใชร้ะยะเวลาในการเปรียบเทียบนาน แต่บางผลิตภณัฑ์ผูบ้ริโภคก็ไม่ตอ้งการ
ขอ้มูลหรือระยะเวลาในการตดัสินใจนานนกั โดยรูปแบบพฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
สามารถแบ่งออกไดต้ามระดบัของความพยายามในการแกปั้ญหา คือ 
  1) พฤติกรรมการแกปั้ญหาอยา่งเตม็รูปแบบ เป็นพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนในการตดัสินในการ
ซ้ือคร้ังแรก ส่วนใหญ่เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีราคาสูง และการซ้ือเกิดข้ึนไม่บ่อย นาน ๆ ถึงจะซ้ือสักคร้ัง
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หน่ึง มกัเป็นผลิตภณัฑท่ี์ผูบ้ริโภคยงัไม่มีความคุน้เคย จึงตอ้งการศึกษารายละเอียดของขอ้มูลมากและ
ใชเ้วลาในการตดัสินใจนานกวา่ผลิตภณัฑท่ี์คุน้เคยแลว้ 
  2) พฤติกรรมการแกปั้ญหาแบบจ ากดั เป็นลกัษณะของการตดัสินใจท่ีทางเลือกท่ีมีไม่ได้
แตกต่างกนัมากนัก มีเวลาในการตดัสินใจไม่มาก หรืออาจไม่คิดว่ามีความส าคญัมาก จึงไม่ใส่ความ
พยายามในการหาขอ้มูลและตดัสินใจอยา่งจริงจงั 
  3) พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือตามความเคยชิน เป็นลกัษณะของการซ้ือซ ้ าท่ีเกิดมาจาก
ความเช่ือมัน่ในการตดัสินใจจากการแกไ้ขในคร้ังก่อน ๆ จึงท าการแกปั้ญหาเหมือนเดิมท่ีสามารถสร้าง
ความพึงพอใจไดจ้นท าให้เกิดการซ้ือผลิตภณัฑ์เดิม ๆ เกิดเป็นความเคยชิน กลายเป็นพฤติกรรมของ
ความภกัดีในตราผลิตภณัฑห์รืออีกสาเหตุหน่ึงอาจมาจากการเกิด ความเฉ่ือย (Inertia) ของผูบ้ริโภคท่ี
จะตอ้งเร่ิมศึกษาหรือแกปั้ญหาใหม่ทุกคร้ัง จึงใชว้ิธีการใชค้วามเคยชิน แต่ถึงกระนั้น หากผูบ้ริโภคถูก
กระตุน้กส็ามารถท่ีจะเปล่ียนแปลงพฤติกรรมใหท้ าการตดัสินใจใหม่ได ้
  4) พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือแบบทันทีเป็นลกัษณะของการตัดสินใจท่ีเกิดข้ึนจาก
เหตุการณ์ท่ีเกิดกะทนัหันหรือจากการถูกกระตุน้จากส่ิงเร้าทางการตลาดให้ตดัสินใจในทนัที รวมถึง
ถ้าผลลัพธ์ท่ีตามมามีความเส่ียงต่าง หรือมีประสบการณ์จากการใช้สินค้านั้ นอยู่แล้ว ท าให้เกิด
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือแบบทนัทีได ้
  5) พฤติกรรมท่ีไม่ยึดติดและแสวงหาความหลากหลาย เป็นลกัษณะของการตดัสินใจท่ี
ผูบ้ริโภคจะทดลองใชผ้ลิตภณัฑใ์หม่ ๆ อยูเ่สมอ ซ่ึงอาจมีสาเหตุมาจากการท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการแสวงหา
ส่ิงท่ีดีท่ีสุดจงทดลองหาส่ิงใหม่ ๆ อยูเ่ร่ือย ๆ 
 5. พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post Purchase Behavior) หลงัจากมีการซ้ือแลว้ผูบ้ริโภคจะไดรั้บ
ประสบการณ์ในการบริโภค ซ่ึงอาจจะไดรั้บความพอใจหรือไม่พอใจกไ็ด ้ถา้พอใจผูบ้ริโภคไดรั้บทราบ
ถึงขอ้ดีต่าง ๆ ของสินคา้ท าให้เกิดการซ้ือซ ้ าหรืออาจมีการแนะน าให้เกิดลูกคา้รายใหม่แต่ถา้ไม่พอใจ 
ผูบ้ริโภคก็อาจเลิกซ้ือสินคา้นั้น ๆ ในคร้ังต่อไปและอาจส่งผลเสียต่อเน่ืองจากการบอกต่อ ท าให้ลูกคา้
ซ้ือสินคา้นอ้ยลงตามไปดว้ย 
  

2.2 แนวคดิเกีย่วกบักลยทุธ์ส่งเสริมกำรขำย 
 2.2.1 ควำมหมำยของกลยุทธ์ส่งเสริมกำรขำย 
 กลยทุธ์ส่งเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมทางการตลาด มีวิธีการตลาดโดยใชก้ลุ่มเคร่ืองมือ
ทางการตลาดท่ีถูกออกแบบมาเพื่อกระตุน้โน้มนา้วจิตใจให้เกิดกระบวนการซ้ือ น าไปสู่การซ้ือหรือ
การใชบ้ริการในระยะสั้นอยา่งมีประสิทธิภาพ (Kotler, 2017, p. 375) 
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 ชโยดม สามิบัติ (2555) อธิบายว่า กลยุทธ์ส่งเสริมการขายนั้ น เป็นส่วนหน่ึงของส่วน
ประสมทางการตลาด ซ่ึงรวมเอาส่วนประกอบส าหรับใชใ้นการดึงดูดผูบ้ริโภคเขา้ไวด้ว้ยกนั การส่งเสริม
การตลาดแบ่งออกเป็นส่วนต่าง ๆ เช่น การส่งเสริมการขาย การโฆษณา การใชพ้นกังานขายและ
การประชาสัมพนัธ์ โดยเป้าหมายของการส่งเสริมการขายนั้น เป็นการสร้างส่ิงจูงใจชกัน าเพื่อกระตุน้
ใหเ้กิดพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคล ามาสู่การซ้ือในท่ีสุด 
 นพรัตน์ ภูมิวุฒิสาร (2556, น. 263) อธิบายว่า กลยทุธ์ส่งเสริมการขาย หมายถึง วิธีการทาง
การตลาด เพื่อใชก้ระตุน้ใหเ้กิดกระบวนการการซ้ือ มีวตัถุประสงคเ์พื่อเพิ่มยอดขายสินคา้ในทนัทีหรือ
ระยะสั้น 
 สุวิมล แมน้จริง (2550, น. 241) อธิบายว่า กลยุทธ์ส่งเสริมการขาย หมายถึง เคร่ืองมือการ
ส่ือสารการตลาดท่ีน าเสนอผลประโยชน์ให้กบัคนกลางหรือผูบ้ริโภค เพื่อกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคให้เกิด
การซ้ือและบริการบ่อยข้ึนและเร็วข้ึน เพื่อประโยชน์ของผูผ้ลิตในระยะเวลาอนัสั้น 
 จากความหมายของกลยทุธ์ส่งเสริมการขายดงักล่าว พอสรุปไดว้่า กลยทุธ์การส่งเสริมการ
ขาย คือการโน้มน้าวจิตใจของผูบ้ริโภคดว้ยวิธีการทางการตลาดท่ีมุ่งสร้างผลประโยชน์ให้กบัลูกคา้ 
เพื่อกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการต่อผลิตภณัฑม์ากยิง่ข้ึน มีวตัถุประสงคเ์พื่อการสร้างยอดขาย
ทนัที ในช่วงระยะเวลาอนัสั้น 
 2.2.2 ควำมส ำคญัของกลยุทธ์กำรส่งเสริมกำรขำย 
 กลยทุธ์การส่งเสริมการขาย ถือเป็นอีกหน่ึงกลยทุธ์ท่ีมีความส าคญัอยา่งยิง่ต่อการประกอบ
ธุรกิจ โดยองคก์รสามารถน ามาใชเ้พื่อก่อให้เกิดการกระตุน้การยอมรับ รวมไปถึงการตดัสินใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภคได ้โดยการวางแผนคิดคน้กลยุทธ์การส่งเสริมการขายใหม่ ๆ อย่างสม ่าเสมอ จนไดรั้บ
การยอมรับอย่างแพร่หลายในบรรดาผูป้ระกอบการธุรกิจ ดงันั้น กลยุทธ์การส่งเสริมการขาย จึงมี
ความส าคญั ดงัต่อไปน้ี (องอาจ ปทะวานิช, 2550, น.206) 
 1. การเปล่ียนแปลงการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค เน่ืองจากเหตุจูงใจในการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภคมีการเปล่ียนแปลง กล่าวคือ แทนท่ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือดว้ยเหตุผล โดยพิจารณาจาก
ประโยชน์และคุณค่าจากสินคา้ ผูบ้ริโภคกลบัเปล่ียนไปเลือกซ้ือตราสินคา้ท่ีได้รับส่ิงกระตุน้จาก 
กลยทุธ์การส่งเสริมการขายมากกวา่ 
 2. การแข่งขนัระหว่างตราสินคา้ เน่ืองจากกลยทุธ์การส่งเสริมการขายท าใหผู้บ้ริโภคมีอิสระ
ในการเลือกซ้ือตราสินคา้มากข้ึน จากการแข่งขนัระหว่างตราสินคา้ มีการใชก้ลยทุธ์การตลาดท่ีแข่งขนั
กนัรุนแรงมากข้ึน กลยทุธ์การส่งเสริมการขายจึงเป็นส่ิงส าคญัในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
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 3. การเขา้ถึงตลาดผูบ้ริโภค เน่ืองจากเป็นที่ปรากฏว่าตลาดผูบ้ริโภคมีการแบ่งแยกเป็น
ส่วนตลาดหลากหลายส่วน การใชส่ื้อโฆษณาต่าง ๆ ท่ีจะเขา้ถึงแต่ละส่วนของตลาดจะมีประสิทธิภาพ
นอ้ยลง เพื่อให้เกิดผลดีกบัธุรกิจมากข้ึน นกัการตลาดจึงหันมาใชก้ารตลาดท่ีมุ่งส่วนของตลาดยอ่ย ๆ
โดยเคร่ืองมือของกลยทุธ์การส่งเสริมการขาย 
 4. การมุ่งท่ีระยะเวลาสั้น เน่ืองจากกลยทุธ์การส่งเสริมการขายเป็นกิจกรรมท่ีเร่งรัดให้เกิด
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในระยะสั้น ผูบ้ริโภคจะไดรั้บประโยชน์ทนัทีจากการตดัสินใจซ้ือ จึงถือว่า
กลยทุธ์การส่งเสริมการขายเป็นเคร่ืองมือท่ีไดผ้ลเร็วกวา่การโฆษณา 
 5. การเพิ่มความสามารถในการสร้างผูบ้ริโภค เน่ืองจากกลยทุธ์การส่งเสริมการขายสามารถ
หาผูบ้ริโภคใหม่หรือแยง่ผูบ้ริโภคมาจากคู่แข่งขนัได ้เป็นท่ีสังเกตว่าหลายบริษทัไดเ้ปล่ียนงบประมาณ
จากค่าโฆษณามาใชก้ลยทุธ์การส่งเสริมการขายแทน 
 6. การใชก้ลยทุธ์การส่งเสริมการขายแทนการโฆษณา เน่ืองจากนกัการตลาดจะพบปัญหา
จากการสร้างสรรคง์านโฆษณาและการเลือกส่ือโฆษณา ท่ีมีการโฆษณาเนน้จุดขายหลายจุดของแต่ละ
ตราสินคา้ ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความสบัสนจึงเปล่ียนมาใชก้ลยทุธ์การส่งเสริมการขายแทน 
 2.2.3 วตัถุประสงค์หลกัของกลยุทธ์กำรส่งเสริมกำรขำย  
 กลยทุธ์การส่งเสริมการขายสามารถแบ่งเป็น 2 ประเภท ไดแ้ก่ กลยทุธ์การส่งเสริมการขาย
ท่ีมุ่งเน้นท่ีผูบ้ริโภค และกลยุทธ์การส่งเสริมการขายมุ่งเน้นคนกลางซ่ึงทั้ ง 2 ประเภทลว้นแต่เป็น
เคร่ืองมือท่ีส าคญัของนักการตลาดท่ีตอ้งใช้ควบคู่กัน เพราะมีส่วนสนับสนุนซ่ึงกนัและกนัและมี
เป้าหมายร่วมกนั คือเพื่อให้ขายไดเ้ร็วข้ึนและมากข้ึน แต่หากพิจารณาถึงวตัถุประสงคเ์ฉพาะกลยุทธ์
การส่งเสริมการขายแต่ละประเภทมีวตัถุประสงคแ์ตกต่างกนั อธิบายรายละเอียดแต่ละประเภท ดงัน้ี 
(ดารา ทีปะปาล และ ธนวฒัน์ ทีปะปาล, 2553, น. 196-198) 
 1. วตัถุประสงคมุ่์งเนน้ท่ีผูบ้ริโภค (Consumer Promotion Objectives) กลยุทธ์การส่งเสริม
การขายมุ่งเนน้ท่ีผูบ้ริโภค มีวตัถุประสงคเ์พื่อใหบ้รรลุผลมี 5 ประการ ดงัน้ี 
  1) เพื่อเชิญชวนให้ผูบ้ริโภคทดลองซ้ือ และซ้ือซ ้ าสินค้าใหม่ วตัถุประสงค์น้ีเป็น
วตัถุประสงคท่ี์ใชก้นัมากท่ีสุดอยา่งหน่ึงในกลยทุธ์การส่งเสริมการขาย เน่ืองจากในแต่ละปีจะมีสินคา้
ใหม่ออกสู่ตลาดเป็นจ านวนมาก และส่วนใหญ่ประสบความลม้เหลว ปัญหาส่วนหน่ึง ก็เพราะว่า
ผูบ้ริโภคน้อยรายท่ีทดลองซ้ือสินคา้ใหม่ไปใช้ และซ้ือไปใช้แลว้กลบัมาซ้ือซ ้ าอีก ด้วยเหตุท่ีการ
แข่งขนัในปัจจุบนัมีคู่แข่งมากราย การกระตุน้ เร่งเร้า กลุ่มเป้าหมายใหมี้ความสนใจในสินคา้ท่ีโฆษณา 
จึงมีความจ าเป็นอยา่งยิง่ จะตอ้งใหเ้หตุผลวา่ท าไมผูบ้ริโภคจึงควรทดลองใชสิ้นคา้ใหม่ พร้อมทั้งจูงใจให้
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ผูบ้ริโภคใชต่้อไป กลยทุธ์การส่งเสริมการขาย จึงเป็นวิธีหน่ึง ท่ีจะน ามาใชเ้พื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงคน้ี์
ไดอ้ยา่งรวดเร็ว และใหผ้ลดี 
  2)  เพื่อจูงใจผูบ้ริโภคใหค้งใชต้ราสินคา้ของบริษทัต่อไปไม่เปล่ียนแปลงเม่ือไดเ้ชิญชวน
ให้ผูบ้ริโภคไดท้ดลองซ้ือสินคา้ ไปใชค้ร้ังหน่ึงแลว้ส่ิงทา้ทายท่ีตอ้งเผชิญคือ ท าอย่างไรจึงจะรักษา
ผูบ้ริโภคเหล่าน้ี ไม่ใหเ้ปล่ียนไปใชสิ้นคา้ของคู่แข่งขนัและดว้ยเหตุท่ีคู่แข่งพยายามท่ีจะหาทางแยง่ชิง
ผูบ้ริโภคตลอดเวลา โดยการใชก้ลยทุธ์การส่งเสริมการขายเพื่อรักษาผูบ้ริโภคเอาไว ้กลยทุธ์การส่งเสริม
การขายจึงเป็นวตัถุประสงคห์น่ึงของผูโ้ฆษณาจ านวนมาก 
  3)  เพื่อเพิ่มการซ้ือและการใชสิ้นคา้มากข้ึนนอกจากการรักษาผูบ้ริโภคประจ าแลว้ บางคร้ัง
อาจใช้กลยุทธ์การส่งเสริมการขายเพื่อให้ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้จ านวนมากข้ึน เป็นการปิดกั้นไม่ให้
ผูบ้ริโภคไปซ้ือสินคา้ของคู่แข่งขนั หรือสินคา้ทดแทน 
  4)  เพื่อกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคซ้ือสินคา้อ่ืน ๆ ในกรณีท่ีบริษทัขายสินคา้หลายรายการในสาย
สินคา้เดียวกนั บริษทัอาจใชว้ิธีส่งเสริมการขาย เพื่อจูงใจผูบ้ริโภคใหซ้ื้อสินคา้ท่ีใชร่้วมกนั หรืออยูใ่น
สายผลิตภณัฑเ์ดียวกนัได ้
  5)  เพื่อช่วยเสริมการโฆษณากลยุทธ์ส่งเสริมการขายสามารถน ามาใชเ้พื่อช่วยส่งเสริม
สนับสนุนข่าวสารการโฆษณา ภาพลกัษณ์สินคา้ และแผนงานการตลาด เพื่อช่วยกระตุน้จูงใจให้
ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือเร็วข้ึน โดยใชเ้คร่ืองมือต่าง ๆ เช่น การใหข้องแถม ของแจก ส่วนลด บตัรคูปอง 
หรือบตัรชิงโชค เป็นตน้ 
 นอกจากการก าหนดวตัถุประสงคก์ลยุทธ์การส่งเสริมการขายดงักล่าวขา้งตน้ เพื่อให้เกิด
ประสิทธิภาพมากท่ีสุด จะตอ้งใหส้มัพนัธ์สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคก์ารโฆษณา และแผนงานการตลาด 
และท่ีส าคญัอีกอยา่งหน่ึงคือ วตัถุประสงคก์ลยทุธ์การส่งเสริมการขายจะตอ้งสามารถวดัผลไดก้ าหนด
ระยะเวลาท่ีชดัเจน มีลกัษณะท่ีทา้ทายน่าสนใจ และสามารถบรรลุผลส าเร็จได ้
 2. วตัถุประสงคมุ่์งเนน้คนกลาง (Trade Promotion Objectives) กลยทุธ์การส่งเสริมการขาย
มุ่งเนน้ท่ีคนกลาง มีวตัถุประสงคเ์พื่อใหบ้รรลุผล 4 ประการ ดงัน้ี 
  1) เพื่อจูงใจให้ผูจ้  าหน่ายน าสินคา้ไปจ าหน่าย การผลิตสินคา้ข้ึนมาอย่างเดียวย่อมไม่
เพียงพอ ส่ิงท่ีตอ้งกระท าต่อไปก็คือ ท าอยา่งไรจึงจะสามารถท าใหสิ้นคา้วางอยูบ่นชั้นขายของในร้านคา้ 
เพื่อให้ผูบ้ริโภคสามารถซ้ือสินคา้ไดด้ว้ย โดยการแนะน าสินคา้ใหม่ การขยายสินคา้เดิมเขา้สู่ตลาด
ใหม่ หรือการน าสินคา้ไปวางขายในประเภทของร้านคา้ท่ีแตกต่างออกไป ผูผ้ลิตจ าเป็นจะตอ้งหา
วิธีการจูงใจบางอยา่งจึงจะประสบผลส าเร็จ ท าใหพ้อ่คา้คนกลางน าสินคา้ไปวางจ าหน่ายในร้านคา้ได ้
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  2) เพื่อกระตุน้ผูจ้  าหน่ายให้ช่วยสนบัสนุนสินคา้เพื่อการบริโภคเป็นพิเศษเม่ือน าสินคา้
ไปวางจ าหน่ายบนชั้นวางสินคา้ในร้านคา้แลว้ ขั้นต่อไปก็คือ การสร้างความต่ืนเตน้ เร้าใจ ให้กบัผูจ้ดั
จ  าหน่ายท่ีไดน้ าสินคา้ของบริษทัไปจ าหน่าย หรือแผนงานการส่งเสริมการขายส าหรับผูจ้  าหน่ายท่ีจะ
น าไปใช้ในการจูงใจให้ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้มากข้ึน การใช้เคร่ืองมือส่งเสริมการขายเพื่อให้บรรลุ
วตัถุประสงคด์งักล่าวน้ี จะช่วยให้ผูจ้ดัจ  าหน่ายให้การสนบัสนุนเป็นพิเศษเหนือคู่แข่งขนั เช่น จดัวาง
สินคา้ในต าแหน่งท่ีเด่นกวา่ตราอ่ืนท่ีเป็นของคู่แข่ง 
  3)  เพื่อกระตุน้ผูจ้  าหน่ายให้เพิ่มหรือลดระดับสินคา้คงคลงัเม่ือผูป้ระกอบการผลิตมี
สินคา้อยูใ่นคลงัสินคา้จ านวนมาก ผูผ้ลิตอาจจ าเป็นตอ้งใชก้ลยทุธ์การส่งเสริมการขายเพื่อจูงใจใหผู้ค้า้
ส่งหรือผูค้า้ปลีกสั่งซ้ือสินคา้ปริมาณเพิ่มข้ึน เช่น การใชส่้วนลดพิเศษ หรือการให้สินคา้แบบให้เปล่า 
เป็นตน้ ในบางคร้ังอาจใชว้ิธีกระตุน้ให้ขายสินคา้มากข้ึน เพื่อลดระดบัสินคา้คงคลงัให้ต  ่าลง เพื่อให้มี
ท่ีวา่งพอท่ีจะน าสินคา้รุ่นใหม่ไปวางขายแทน 
  4) เพื่อสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู ้จัดจ าหน่าย กับพนักงานขายของบริษัทเม่ือ
ผูป้ระกอบการ ได้มีเครือข่ายการจัดจ าหน่ายท่ีได้ผลดีเป็นท่ีพอใจแล้วผูผ้ลิตจ าเป็นจะตอ้งรักษา
ความสัมพนัธ์ให้แน่นแฟ้นให้คงอยู่ต่อไปเป็นเวลายาวนาน ดว้ยเง่ือนไขหรือขอ้ตกลงท่ีดีต่อผูค้า้ส่ง 
และผูค้า้ปลีก รวมทั้งพนกังานขาย ทั้งน้ีเพื่อป้องกนัไม่ใหคู่้แข่งเขา้มาเก่ียวขอ้งดว้ยกลยทุธ์การส่งเสริม
การขายจะสามารถช่วยสร้างความสัมพนัธ์ไดเ้ป็นอยา่งดี และในขณะเดียวกนัยงัช่วยให้พนกังานขาย
ใชเ้ป็นเคร่ืองมือผลกัดนั เพื่อใหส้ามารถขายสินคา้ไดม้ากข้ึน 
 2.2.4 ปัจจัยทีมี่ผลต่อกำรตัดสินใจเลือกใช้กลยุทธ์กำรส่งเสริมกำรขำย 
 เสรี วงศ์มณฑา (2541, น. 99-100) อธิบายว่าปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชก้ลยุทธ์
การส่งเสริมการขาย ประกอบด้วย ประเภทของสินค้า ประเภทของตลาด วงจรชีวิตผลิตภัณฑ ์
วตัถุประสงคข์องการติดต่อส่ือสาร ปฏิกิริยาของคู่แข่ง และสภาวะเศรษฐกิจ ดงัรายละเอียดต่อไปน้ี 
 1. ประเภทของสินคา้ (Type of Product) โดยปกติกลยทุธ์การส่งเสริมการขายอาจน าไปใช้
ไดท้ั้งสินคา้อุปโภคบริโภค และสินคา้อุตสาหกรรม หากเป็นสินคา้อุปโภคบริโภคก็จะใชก้ลยทุธ์การ
ส่งเสริมการขายท่ีเนน้ไปยงัผูบ้ริโภค และหากเป็นสินคา้อุตสาหกรรมก็จะใชก้ลยทุธ์การส่งเสริมการ
ขายท่ีเนน้คนกลาง 
 2. ประเภทของตลาด (Type of Market) กลยุทธ์การส่งเสริมการขายอาจน าไปใช้ได้ทั้ ง
ผูบ้ริโภคคนสุดทา้ยและตลาดอุตสาหกรรม หากตลาดเป้าหมายหรือผูบ้ริโภคเป็นผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย  
ก็เลือกใช้การโฆษณาสนับสนุนดว้ยกลยุทธ์การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภค และถา้หากตลาด
เป้าหมายเป็นผูใ้ชท้างอุตสาหกรรมก็เลือกใชก้ารขายโดยบุคคลเป็นหลกัและกลยทุธ์การส่งเสริมการ
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ขายท่ีมุ่งสู่คนกลางสนบัสนุน หากตลาดเป้าหมายของธุรกิจเป็นตลาดผูข้ายส่ง (พ่อคา้ส่ง พ่อคา้ปลีก) 
กเ็ลือกใชก้ารขายโดยบุคคลและกลยทุธ์การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลางประกอบ 
 3. วงจรชีวิตผลิตภณัฑ ์(Product Life Cycle) วงจรชีวิตผลิตภณัฑ ์ประกอบดว้ย 4 ช่วงเวลา 
โดยการก าหนดกลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mixed) ส าหรับสินคา้ในแต่ละช่วงของ
วงจรชีวิตผลิตภณัฑมี์ความแตกต่างกนัอยา่งมาก โดยเฉพาะเร่ืองกลยทุธ์การส่งเสริมการขาย วงจรชีวิต
ผลิตภณัฑน์ั้น ประกอบไปดว้ย (วิทยา พรพชัรพงศ,์ 2558) 
  1) ระยะแนะน า (Introduction) เป็นระยะแรกของการวางตลาดเพื่อขายสินคา้ระยะน้ีจะ
แนะน าสินคา้สู่ตลาดดว้ยการใชโ้ฆษณาและประชาสัมพนัธ์ และน ากลยุทธ์การส่งเสริมการขายเขา้
ร่วมดว้ย เน่ืองจากช่วงน้ีสินคา้จะยงัไม่เป็นท่ีรู้จกัของผูบ้ริโภค จึงจ าเป็นตอ้งท าการตลาดเพื่อแนะน า
สินคา้สู่ตลาด จะเป็นการแจง้ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัความคิดเห็นหรือขอ้เสนอใหม่ ๆ ของสินคา้ให้
ผูบ้ริโภคเห็นความส าคญัและเพื่อกระตุน้ใหเ้กิดการตดัสินใจ 
  2) ระยะเจริญเติบโต (Growth) เป็นระยะท่ี 2 หลงัจากท าการตลาดในระยะแรกไปแลว้ 
ระยะน้ีธุรกิจจะตอ้งทุ่มงบประมาณดา้นการโฆษณาและกลยทุธการส่งเสริมการขายในระดบัเดิมหรือ
สูงกว่า เพื่อให้ผูบ้ริโภครู้จกัสินคา้ ทดลองใชแ้ละบอกต่อ ร้านคา้ต่าง ๆ ท่ีเป็นช่องทางการจดัจ าหน่าย
เร่ิมรู้จกั และแนะน าใหผู้บ้ริโภคท าใหย้อดขายสินคา้เติบโตอยา่งรวดเร็วเม่ือเทียบกบัช่วงแรก เพื่อท าให้
สินคา้ติดตลาด และรักษาส่วนแบ่งตลาดเอาไว ้
  3) ระยะเจริญเติบโตเตม็ท่ี (Maturity) ระยะน้ีธุรกิจจะตอ้งทุ่มงบประมาณดา้นการส่งเสริม
การตลาดอยา่งเตม็ท่ี โดยเนน้ท่ีกลยทุธ์การส่งเสริมการขายและการขายโดยบุคคลเพราะตอ้งเผชิญกบั
สภาวะการแข่งขนัท่ีค่อนขา้งรุนแรง และเป็นระยะท่ีท าก าไรไดสู้งสุด 
  4) ระยะตกต ่า (Decline) เป็นระยะท่ี 4 ซ่ึงถือว่าเป็นช่วงสุดทา้ยในวงจรชีวิตของสินคา้ 
โดยปกติธุรกิจมกัจะเนน้ท่ีกลยทุธการส่งเสริมการขายและตดังบประมาณดา้นการโฆษณาลงเน่ืองจาก
ระยะน้ียอ่มมีคู่แข่งเขา้มาท าตลาดสินคา้แบบเดียวกนั ผูบ้ริโภคกลุ่มท่ีไม่มีความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้
กจ็ะไปทดลองสินคา้ใหม่ และอาจมีบางส่วนท่ีเลิกใชสิ้นคา้เดิมเลย ท าใหย้อดขายของสินคา้ตกลงเร่ือย ๆ 
จึงใชก้ลยุทธ์การส่งเสริมการขาย เขา้ช่วยสถานการณ์ แต่หากยงัไม่ดีข้ึน ก็อาจงดการใชก้ลยุทธ์การ
ส่งเสริมการขาย 
 4. วตัถุประสงคข์องการติดต่อส่ือสาร หากมีวตัถุประสงคต์อ้งการท่ีจะให้ผูบ้ริโภคมีการ
ตดัสินใจซ้ือควรใชก้ารขายโดยบุคคลสนบัสนุนดว้ยกลยทุธ์การส่งเสริมการขายและการโฆษณาหาก
วตัถุประสงค์ของการติดต่อส่ือสารตอ้งการให้ผูบ้ริโภครู้จกัและเขา้ใจเก่ียวกับรายละเอียดของตวั
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สินคา้ ควรใชก้ารโฆษณาเป็นหลกั หากมีวตัถุประสงคต์อ้งการใหผู้บ้ริโภคเกิดความชอบความเช่ือถือ
ในตวัสินคา้ ควรขายโดยบุคคลเพิ่มข้ึนมา 
 5.  ปฏิกิริยาของคู่แข่งขนั ธุรกิจสามารถท่ีจะเลือกใชก้ลยทุธ์การส่งเสริมการขายเช่นเดียวกบั
คู่แข่งขนัเพื่อป้องกนัการแบ่งส่วนแบ่งตลาด หรือก าหนดกลยทุธ์ใหแ้ตกต่างจากคู่แข่งขนัควรจะเลือก
กลยุทธ์การส่งเสริมการขายประเภทใด และให้ความส าคญัเพียงใดนั้น ข้ึนอยู่กบัการพิจารณาจาก
สถานการณ์ท่ีเกิดข้ึน ทั้งน้ีจะตอ้งมีปัจจยัท่ีควบคุมได ้และปัจจยัท่ีควบคุมไม่ไดท้างการตลาดเขา้มา
ประกอบในการตดัสินใจเลือกใชใ้หเ้หมาะสม 
 6. สภาวะเศรษฐกิจ ในภาวะท่ีเศรษฐกิจตกต ่า อ  านาจการซ้ือของผูบ้ริโภคลดน้อยลง 
ผูบ้ริโภคจะเพิ่มความระมดัระวงัในการจบัจ่ายซ้ือหาสินคา้ กลยุทธ์การส่งเสริมการขายจะเขา้มามี
บทบาทและความส าคญัเป็นอย่างยิ่ง กลยุทธ์การส่งเสริมการขายท่ีควรจะน ามาใชใ้นช่วงเวลาน้ี คือ 
วิธีการลดราคา การใหข้องแถม การใชคู้ปองเพื่อแลกซ้ือ เป็นตน้ นอกจากน้ีแลว้อาจใชก้ารโฆษณาเชิง
ประชาสมัพนัธ์เขา้มาเสริม เพื่อหวงัผลต่อกลยทุธ์การส่งเสริมการขายท่ีไดเ้ลือกใช ้
 2.2.5 องค์ประกอบของกลยุทธ์กำรส่งเสริมกำรขำย 
 กลยทุธ์การส่งเสริมการขายถือไดว้า่เป็นส่วนหน่ึงของการท าการตลาด กลยทุธ์การส่งเสริม
การขายอาจถือเป็นการให้ของตอบแทนพิเศษเม่ือซ้ือสินคา้นั้น เป็นส่ิงจูงใจเพื่อกระตุน้ให้เกิดการซ้ือ
หรือขายสินคา้ใหม้ากท่ีสุด โดยมีผูใ้หว้ิธีการบริหารกลยทุธ์การส่งเสริมการขายแตกต่างกนัออกไป เช่น 
การลดราคา การคืนเงิน การใหคู้ปอง การใหข้อ้เสนอแจกของแถม การแข่งขนัและการชิงโชคการแจก
สินคา้ตวัอยา่ง การใหข้อ้เสนอทางการเงิน และการจดัแสดงสินคา้ โดยมีผูใ้หอ้งคป์ระกอบของกลยทุธ์
การส่งเสริมการขาย ดงัน้ี 
 สิทธ์ิ ธีรสรณ์ (2552, น. 154-160) ไดอ้ธิบายองคป์ระกอบของกลยทุธ์การส่งเสริมการขายไว้
ดงัต่อไปน้ี 
 1. การใหส่้วนลด (Rebate) หมายถึง การลดราคาสินคา้ใหต้  ่ากวา่ปกติวิธีการลดราคาอาจระบุ
ราคาท่ีลดโดยตรง หรืออาจแจง้เป็นร้อยละ โดยจะแจง้ราคาปกติเอาไวใ้นร้านหรือโฆษณาในส่ือ การให้
ส่วนลดราคามาก จะมีก าไรนอ้ย แต่ปริมาณการขายจะสูงข้ึน ท าใหส่้วนครองตลาดเพิ่มสูงข้ึนกวา่ การให้
ส่วนลดนอ้ยจะมีก าไรมาก แต่ปริมาณการขายจะต ่า นกัการตลาดใชว้ิธีการใหส่้วนลดดว้ยเหตุผลหลาย
ประการ ดงัน้ี 
  1) ผูผ้ลิตสามารถควบคุมได้ พอท่ีจะเกิดความมัน่ใจได้ว่า การให้ส่วนลดน้ีจะเขา้ถึง
ผูบ้ริโภคแน่นอนมิไดต้กอยูใ่นมือของผูค้า้ปลีก  
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  2) การให้ส่วนลดเป็นการน าเสนอคุณค่าให้กบัผูจ่้ายตลาดเช่นเดียวกบัการเพิ่มขนาด
บรรจุภณัฑเ์สนอใหก้บัผูบ้ริโภค นัน่คือ ผูบ้ริโภคจะไดรั้บผลประโยชน์ทนัที เม่ือตดัสินใจซ้ือ จึงเป็นส่ิง
จูงในท่ีมีอิทธิพลท่ีส าคญัต่อการซ้ือของผูบ้ริโภค ณ แหล่งซ้ือ โดยเฉพาะเม่ือผูบ้ริโภคท าการเปรียบเทียบ
ราคากนัก่อนตดัสินใจซ้ือ  
  3) การให้ส่วนลดยงัมีส่วนช่วยกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ในปริมาณมากข้ึน ดงันั้น 
การใชว้ิธีการใหส่้วนลดก่อนคู่แข่งจึงมีส่วนท่ีจะไดรั้บการสนบัสนุนจากคนกลาง โดยเฉพาะผูค้า้ปลีก 
 2. การแจกคูปอง (Coupon Offers) หมายถึง การใหใ้บส าคญัหรือเอกสารอยา่งใดอยา่งหน่ึง 
ท่ีผูจ้  าหน่ายออกให้กบัผูซ้ื้อ เพื่อแลกซ้ือสินคา้ สามารถท าให้ผูบ้ริโภคไดรั้บผลตอบแทนทนัที และยงั
สนบัสนุนใหเ้กิดการทดลองใช ้ซ่ึงคูปองเป็นทางเลือกท่ีดีทางหน่ึงของผูบ้ริโภคท่ีท าให้เกิดการทดลองใช ้
ซ่ึงมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือในท่ีสุด และเม่ือผูบ้ริโภคไดใ้ชสิ้นคา้และประทบัใจในตวัสินคา้จะกลบัมา
ซ้ือซ ้ า การใชคู้ปองในการซ้ือสินคา้สามารถซ้ือสินคา้ท่ีมีคุณภาพในราคาประหยดัท าใหเ้กิดการซ้ือใน
ปริมาณท่ีมากข้ึน 
 3. การคืนเงิน (Cash Refund Offers) หมายถึง การคืนเงินทั้ งหมดของมูลค่าสินคา้หรือ
บางส่วนให้แก่ผูบ้ริโภค โดยระบุยอดเงินท่ีจะคืนให้กับผูบ้ริโภค การคืนเงินผูซ้ื้อตอ้งส่งหลกัฐาน   
การซ้ือกลบัมายงัผูผ้ลิตเพื่อรับเงินคืน การคืนเงินช่วยเพิ่มปริมาณการซ้ือของผูบ้ริโภค ท าให้ผูบ้ริโภค
อยากทดลองสินคา้ใหม่ วิธีการน้ีผูบ้ริโภคยงัซ้ือในราคาปกติแต่น ามาขอคืนเงินได ้นักการตลาดใช ้ 
กลยุทธ์การส่งเสริมการขายดว้ยการคืนเงินให้กบัผูบ้ริโภค โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อเป็นการตอบแทน
ให้กบัผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้เป็นประจ า เพื่อป้องกนัไม่ให้ผูบ้ริโภคหันไปลองใชผ้ลิตภณัฑ์ใหม่ของ
คู่แข่งขนั เป็นการกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือมากข้ึน จูงใจใหเ้กิดการซ้ือทนัที  
 4. การแข่งขนัและการชิงโชค (Contest and Sweepstake) หมายถึง การให้รางวลัแก่ผูช้นะ
การแข่งขนัท่ีอาศยัทกัษะ โดยผูเ้ขา้ร่วมกิจกรรมตอ้งแสดงฝีมือหรือความสามารถในการรับรางวลั 
หรือ การเลือกผูช้นะโดยวิธีการสุ่ม เป้าหมายส าคญัของกลยุทธ์การส่งเสริมการขายวิธีน้ี เพื่อให้เกิด
การซ้ือในทนัที ซ่ึงมีเป้าหมายคลา้ยกนั แต่มีวิธีการท่ีแตกต่างกนั การชิงโชคไดรั้บความนิยมมากกว่า
การแข่งขนั เพราะผูช้นะการชิงโชคจะข้ึนอยูก่บัโอกาสหรือโชคเพียงอยา่งเดียว แต่การแข่งขนัผูช้นะ
จะตอ้งอาศยัทกัษะบางอยา่งของผูเ้ขา้แข่งขนัเองจึงจะเป็นผูช้นะไดรั้บรางวลัการแข่งขนั กลยุทธ์การ
ส่งเสริมการขายทั้งสองประการน้ีเก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภคจ านวนมากความสนใจของผูบ้ริโภคต่อรางวลั
ท่ีดึงดูดใจ อนัเกิดจากผลิตภณัฑท่ี์โฆษณาจะท าให้เกิดการเช่ือมโยงกนัท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจ
ในผลิตภณัฑอ์ยา่งไม่รู้ตวั 
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 5. การให้ของแถม (Premium Offers) หมายถึง การให้ส่ิงของแก่ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้หรือ
บริการหลกั โดยไม่คิดมูลค่าหรือให้แลกในราคาท่ีต ่ามาก โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อกระตุน้ให้เกิดการซ้ือ
ในทนัที หรือเพื่อใหผู้บ้ริโภคเปล่ียนมาซ้ือตราสินคา้ ของแถมมี 2 ประเภท ดงัน้ี คือ 
  1) ของแถมฟรี (Free Premiums) เป็นของแถมท่ีจดัใหผู้บ้ริโภค ณ แหล่งซ้ือเป็นการแถม
ให้เปล่าโดยไม่คิดค่า ผูซ้ื้อเพียงแต่ซ้ือผลิตภณัฑที์่ก าหนดก็จะไดข้องแถมมอบให้ไปดว้ยในทนัที 
ของแถมจะเป็นอะไรกไ็ด ้และจะแถมใหเ้ม่ือมีการซ้ือเท่านั้น 
  2) ของแถมท่ีตอ้งใชช้ิ้นส่วนแลกซ้ือ (Self-Liquidating Premiums) ของแถมประเภทน้ี 
ไม่ใช่เป็นของแถมฟรี แต่เป็นของแถมท่ีตอ้งจ่ายเงิน แต่จ่ายในราคาถูกท่ีสุด ในราคาตน้ทุนหรือต ่ากวา่ทุน 
โดยมีเง่ือนไขว่า ผูซ้ื้อจะตอ้งน าช้ินส่วนบางอย่างท่ีก าหนด เช่น ป้ายฉลาก หรือฝากล่องเป็นตน้ เป็น
หลกัฐานพิสูจน์การซ้ือ ส่งไปเพื่อแลกซ้ือโดยทัว่ไปบริษทัผูผ้ลิตไม่หวงัผลก าไรจากการให้ของแถม
ในลกัษณะน้ี แต่จุดมุ่งหมายส าคญัก็เพื่อสร้างความรู้สึกท่ีดีหรือค่านิยมใหเ้กิดขั้นกบัผูบ้ริโภค และเพื่อ
เป็นการจูงใจใหผู้บ้ริโภคเกิดความภกัดีในตราสินคา้เป็นส่ิงส าคญั 
 6. การใหสิ้นคา้ตวัอยา่ง (Free Trial) หมายถึง การแจกสินคา้ท่ีผูผ้ลิตจดัท าข้ึนเป็นพิเศษเพื่อ
แจกฟรี เพื่อใหลู้กคา้ไดท้ดลองใชก่้อน ซ่ึงถือวา่เป็นวิธีท่ีไดผ้ลดีท่ีสุดวิธีหน่ึง แต่เป็นวิธีท่ีเสียค่าใชจ่้าย
สูงท่ีสุดของกลยทุธ์การส่งเสริมการขาย การแจกสินคา้ตวัอยา่งจะนิยมใชเ้ม่ือน าผลิตภณัฑใ์หม่ออกสู่
ตลาดเป็นการแนะน าผลิตภณัฑใ์ห้ผูบ้ริโภครู้จกัในระยะเร่ิมแรก หรือเม่ือตอ้งการขยายส่วนแบ่งตลาด
ของผลิตภณัฑเ์ดิมท่ีมีอยูแ่ลว้ใหสู้งข้ึน วิธีแจกของตวัอยา่งแสดงใหเ้ห็นประโยชน์ของผลิตภณัฑ ์และ
เพื่อเป็นการกระตุน้ใหก้ลุ่มเป้าหมายเปล่ียนมาใชผ้ลิตภณัฑข์องบริษทั  
 กมล ชยัวฒัน์ (2551, น. 392-409) ไดอ้ธิบายองคป์ระกอบของกลยทุธ์การส่งเสริมการขายไว้
ดงัต่อไปน้ี 
 1. การแจกสินคา้ตวัอย่าง (Sampling) หมายถึง การแจกสินคา้ท่ีผูผ้ลิตจดัท าเพื่อแจกฟรี 
เพื่อให้ลูกคา้ไดท้ดลองใชก่้อน เพื่อลูกคา้เกิดความพอใจหลงัจากการไดท้ดลองใช ้และกลบัมาซ้ืออีก
ในภายหลงัการแจกสินคา้ตวัอย่างเป็นการให้ทดลองใช้สินคา้โดยไม่คิดค่าใช้จ่าย การแจกสินคา้
ตวัอย่างถือเป็นวิธีการท่ีใช้ได้ผลดีท่ีสุดแม้จะเป็นวิธีท่ีมีค่าใช้จ่ายสูงท่ีสุด ปกติจะใช้กลยุทธ์การ
ส่งเสริมการขายโดยการแจกของตวัอยา่ง เพื่อแนะน าสินคา้ใหม่เขา้สู่ตลาด สินคา้ตวัอยา่งคือส่ิงจูงใจท่ี
ยอดเยี่ยมในการดึงดูดความสนใจให้เกิดความตอ้งการทดลองสินคา้ ผลจากการศึกษาโดยสมาคม
ส่งเสริมการตลาด พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีไดรั้บสินคา้ตวัอยา่งไปแลว้ ส่วนใหญ่จะทดลองใชท้นัที ซ่ึงแสดง
ให้เห็นว่าการแจกสินคา้ตวัอย่างจะให้อตัราการทดลองใชสิ้นคา้สูงกว่าการโฆษณา และกลยุทธ์การ
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ส่งเสริมการขายประเภทอ่ืน ๆ ซ่ึงวิธีการน้ีผูบ้ริโภคจะไดรั้บประสบการณ์จากสินคา้โดยตรง สามารถ
สร้างความประทบัใจในประโยชน์ของสินคา้นั้น ๆ 
 2. การใชคู้ปอง (Couponing) หมายถึง การให้ใบส าคญัหรือเอกสารอย่างใดอย่างหน่ึง ท่ี
ผูจ้  าหน่ายออกให้กบัผูซ้ื้อ เพื่อแลกซ้ือสินคา้ การใชคู้ปองเป็นเคร่ืองมือในการส่งเสริมการขายท่ีนิยม
ใชแ้พร่หลายวิธีหน่ึง เพราะวิธีน้ีลูกคา้ท่ีไดรั้บจะถือว่าเป็นการใหส่้วนลดอยา่งหน่ึง โดยลูกคา้สามารถ
น าคูปองท่ีแจกให้ไปแลกซ้ือสินคา้ในราคาพิเศษ วิธีน้ีจะท าให้เกิดแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้มากข้ึน 
เพราะไดร้าคาถูก โดยอาจท าให้ลูกคา้ท่ีเคยซ้ือสินคา้อยู่แลว้ มีความตอ้งการสินคา้เพิ่มหรืออาจได้
ลูกคา้ใหม่ ๆ เขา้มาเพราะมองว่าเป็นราคาพิเศษได ้นอกจากน้ียงัสามารถน าคูปองมาใชก้บัผลิตภณัฑ์
ท่ีติดตลาดอยู่แลว้ โดยสามารถกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคท่ีไม่เคยใชสิ้นคา้มาก่อนให้ทดลองใชสิ้นคา้ และ
กระตุน้ให้ผูท่ี้ใชสิ้นคา้อยู่แลว้ไดซ้ื้อสินคา้ซ ้ า รวมทั้งให้ผูใ้ชไ้ดท้ดลองสินคา้ใหม่ หรือการปรับปรุง
สินคา้ และยงัสามารถใชคู้ปองเพื่อโนม้นา้วใจใหผู้บ้ริโภคไดท้ดลองสินคา้ท่ีมีราคาสูงข้ึน 
 3. การแจกของพรีเม่ียม (Premiums) หมายถึง การให้ส่ิงของแก่ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้หรือ
บริการหลกั โดยไม่คิดมูลค่าหรือใหแ้ลกในราคาท่ีต ่า โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือสินคา้
ในทนัที การแจกของพรีเม่ียมเป็นกลยทุธ์การส่งเสริมการขายท่ีนกัการตลาดนิยมน ามาใชเ้พื่อตอ้งการ
ให้ผูบ้ริโภคเกิดการยอมรับในตวัสินคา้มากข้ึน ซ่ึงจะเห็นผลในเวลาอนัสั้ น โดยปกติการแจกของ 
พรีเม่ียมมีพื้นฐาน 2 ประเภท ไดแ้ก่ 
  1) ของพรีเม่ียมท่ีแจกฟรี (Free Premium) เป็นการแจกของพรีเม่ียมโดยไม่คิดมูลค่า ปกติ
จะเป็นของช้ินเลก็ ๆ ท่ีสามารถแนบกบับรรจุภณัฑข์องสินคา้หลกัได ้หลงัการแจกของพรีเม่ียม พบว่า 
ผูบ้ริโภคพึงพอใจกบัของพรีเม่ียมท่ีไดรั้บไปเป็นอยา่งมาก 
  2) การแจกของพรีเม่ียมท่ีตอ้งจ่ายเงินบางส่วน (Self-Liquidating Premiums) เป็นการแจก
ของพรีเม่ียมท่ีผูต้อ้งการให้บริโภคจ่ายเงินบางส่วนเพื่อแลกกบัการไดข้องพรีเม่ียม แต่จ่ายในราคาท่ี
ต ่ากว่าราคาปกติ โดยเป้าหมายไม่ไดอ้ยูท่ี่การสร้างผลก าไร แต่เพื่อครอบคลุมค่าใชจ่้าย และยงัเป็นการ
สมนาคุณผูบ้ริโภคดว้ย 
 4. การแข่งขนัและการชิงโชค (Contest and Sweepstake) หมายถึง การให้รางวลัแก่ผูช้นะ
การแข่งขนัท่ีอาศยัทกัษะ โดยผูเ้ขา้ร่วมกิจกรรมตอ้งแสดงฝีมือหรือความสามารถในการรับรางวลั 
หรือการเลือกผูช้นะโดยวิธีการสุ่ม การแข่งขนัและการชิงโชคเป็นส่ิงท่ีน่าต่ืนเตน้บริโภคส่วนใหญ่ 
ต่างก็คิดว่าตอ้งไดรั้บรางวลัจากการแข่งขนัหรือชิงโชคการแข่งขนัและการชิงโชคอาจท าให้ผูบ้ริโภค 
มีส่วนเก่ียวขอ้งกบัสินคา้ โดยการคิดหากลยทุธ์การส่งเสริมการขายท่ีเหมาะสม หรือก าหนดรางวลัให้
สอดคลอ้งกบัวิถีชีวิต ความตอ้งการหรือความสนใจของกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย การจดัการแข่งขนั
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และการชิงโชคอาจเป็นเพียงส่วนหน่ึงของกลยทุธ์ทางการตลาดหรือเป็นเพียงช่องทางส่งเสริมกลยทุธ์
หลกัทางการตลาดของแบรนด์ จึงตอ้งวางเป้าหมายให้ชดัเจน เพื่อการตอบสนองความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 
 5. การคืนเงินและการให้ส่วนลด (Refunds and Rebates) หมายถึง การคืนเงินทั้งหมดของ
มูลค่าสินคา้หรือบางส่วนให้แก่ผูบ้ริโภค หรือการลดราคาสินคา้จากราคาเตม็ท่ีก าหนดให้ต ่ากว่าราคา
ปกติ โดยปกติแลว้ผูบ้ริโภคจะตอบสนองต่อขอ้เสนอส่วนลดและการคืนเงินเสมอ นกัการตลาดนิยม
ใชก้ารคืนเงินและการให้ส่วนลด เพื่อให้ผูบ้ริโภคไดท้ดลองใชสิ้นคา้ใหม่ หรือกระตุน้ให้ผูบ้ริโภค
เปล่ียนมาใชสิ้นคา้ของบริษทั ผูบ้ริโภคอาจรู้สึกว่าสามารถประหยดัได ้แมจ้ะไดรั้บเงินคืนเม่ือน าสิทธ์ิ
ไปแลกก็ตาม นอกจากน้ีการคืนเงินและการให้ส่วนลดสามารถกระตุน้ให้เกิดการซ้ือซ ้ าได้ ซ่ึงมกั
ไดผ้ลในระยะเวลาสั้น ผูป้ระกอบการสามารถน าสินคา้ท่ีตอ้งการมาจดัรายการพิเศษตามช่วงเวลา หรือ
วนัใหผู้บ้ริโภคไดเ้ลือกซ้ือสินคา้ได ้แต่วิธีการน้ีหากน ามาใชบ่้อย อาจท าใหลู้กคา้เกิดความไม่แน่ใจใน
ตวัสินคา้ได ้
 นพรัตน์ ภูมิวฒิุสาร (2556, น. 265) ไดอ้ธิบายองคป์ระกอบของกลยทุธ์การส่งเสริมการขายไว้
ดงัต่อไปน้ี 
 1. การใหข้อ้เสนอแจกของแถม (Premium Offers) หมายถึง การใหสิ้นคา้บริการหลงัการขาย 
การชิงโชคและการจบัรางวลั เม่ือซ้ือสินคา้หรือบริการหลกั และมีการแจง้ข่าวสารใหก้บัผูบ้ริโภคไดรู้้
เก่ียวกบัการจดักิจกรรม เพื่อจูงใจผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการโดยของแถมส่วนใหญ่จะ
เป็นสินคา้อ่ืนท่ีมีมูลค่าน้อยกว่าสินคา้หรือบริการหลกั แต่มีผลในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้หรือ
บริการนั้น การแจกของแถมเป็นเคร่ืองมือในการส่งเสริมการขายอีกรูปแบบหน่ึงท่ีนกัการตลาดใชก้นั
มานาน และไดรั้บการนิยมอยา่งกวา้งขวาง การแจกของแถมเป็นการเสนอส่ิงจูงใจพิเศษใหก้บัผูบ้ริโภค 
โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อกระตุน้ให้เกิดการซ้ือในทนัที ให้เกิดการซ้ือซ ้ าหรือเพื่อให้เปลี่ยนมาซ้ือ
ตราสินคา้ของบริษทั  
 2. การให้ขอ้เสนอทางการเงิน (Finance Offers) หมายถึง สิทธิพิเศษหรือโปรโมชัน่พิเศษท่ี
ตวัแทนท่ีใดท่ีหน่ึงน าเสนอเง่ือนไขในการช าระซ้ือสินคา้หรือบริการ ให้ตรงตามความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่มและเหมาะสมกบัสถานการณ์ และประชาสัมพนัธ์การให้ขอ้เสนอต่าง ๆ แก่ผูบ้ริโภค
อย่างทัว่ถึง เพื่อจูงใจผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสินคา้ หรือบริการ (Luther, 2011, p. 139) ขอ้เสนอทาง
การเงิน คือวิธีการทางการตลาดชนิดหน่ึง ซ่ึงถูกแยกออกมาจากการตลาด สามารถพบไดจ้ากการตลาด
จากร้านคา้ทัว่ ๆ ไป โดยวางแผนการให้ขอ้เสนอให้เหมาะสมกบัสถานการณ์ท่ีเกิดข้ึนตามยุคสมยั 
ตวัอยา่ง เช่น การใหข้อ้เสนอดอกเบ้ียต ่า การใหสิ้ทธิพิเศษ และท่ีนิยมในปัจจุบนัคือ การใชบ้ตัรเครดิต
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เพื่อซ้ือสินคา้และบริการ สามารถท่ีจะได้รับส่วนลดพิเศษจากสถาบันทางการเงินต่าง ๆ อีกด้วย 
ขอ้เสนอทางการเงินแต่ละประเภทตอ้งมีขอ้เสนอท่ีพิเศษสูงสุด เพื่อให้กลุ่มผูบ้ริโภคนั้นเกิดความ
สนใจตรงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค และเขา้ถึงคนจ านวนมากท่ีสุด ตวัอยา่งกลยทุธ์การส่งเสริม
การขายดา้นการให้ขอ้เสนอทางการเงินที่ตวัแทนจ าหน่ายรถยนตน์ ามาใช ้เช่น การให้สิทธิพิเศษ 
การเสนอดอกเบ้ียต ่า เงินดาวน์น้อย ระยะเวลาผ่อนนาน หรือมีสิทธิพิเศษส าหรับขา้ราชการ และ
พนกังานรัฐวิสาหกิจในการซ้ือรถยนต ์
 3. การจดัแสดงสินคา้ (Exhibition) หมายถึง วิธีน าเสนอสินคา้หรือบริการแนวความคิดสินคา้ 
หรือสาธิตสินคา้ใหม่ให้โดดเด่น เพื่อให้ผูบ้ริโภคไดเ้ห็นถึงความเจริญกา้วหน้าทางดา้นเทคโนโลยี
และนวตักรรมใหม่ ๆ รวมทั้งเปรียบเทียบให้เห็นถึงความแตกต่างของสินคา้คู่แข่งดว้ยการจดัตกแต่ง
ภายในร้าน (Interior Display) และภายนอกร้าน (Exterior Display) โดยอาศยัหลกัทางศิลปะมากระตุน้
ทางดา้นเหตุผลและอารมณ์ อนัมีจุดประสงคเ์พื่อการชกัจูงโน้มน้าวให้ผูท่ี้คาดว่าจะเป็นผูบ้ริโภค
มีโอกาสไดพ้บเห็น และมีโอกาสไดพู้ดคุยตอบโตข้อ้ซกัถามกบัพนักงานขายและตดัสินใจซ้ือสินคา้
และบริการในท่ีสุด การจดัแสดงสินคา้เป็นการประชาสัมพนัธ์ให้กบัสินคา้และบริการในการสร้าง
ภาพลกัษณ์ท่ีดีใหก้บัองคก์รอีกดว้ย (ดารา ทีปะปาล และ ธนวฒัน์ ทีปะปาล, 2553, น.211) ส าหรับการ
จดัแสดงสินคา้ ส่งผลทั้งดา้นการบริหารงานขายและในดา้นจิตวิทยาการขายในดา้นการบริหารงาน
ขายท าให้ผูจ้  าหน่ายมีการจดัร้านให้สะอาก เป็นระเบียบ สวยงาม ทนัสมยั ทนัต่อเหตุการณ์ปัจจุบนั 
ช่วยสร้างแรงดึงดูดให้ผูท่ี้ผ่านไปมาสะดุดตา เดินเขา้มาชมสินคา้ ท าให้ร้านคา้ มีโอกาสให้พนักงาน
ขายสร้างการรับรู้เก่ียวกบัรายละเอียดของสินคา้และบริการให้แก่กลุ่มผูบ้ริโภค ตวัอย่างกลยุทธ์การ
ส่งเสริมการขายดา้นการจดัแสดงสินคา้ท่ีตวัแทนจ าหน่ายรถยนตน์ ามาใช ้เช่น การเขา้ร่วมงาน Motor 
Show และงาน Motor Expo ของธุรกิจตวัแทนจ าหน่ายรถยนต์ ส าหรับไฮไลต์เด่น คือการเผยโฉม 
คอนเซ็ปตค์าร์ พร้อมการเปิดตวัและจ าหน่ายยวนตรกรรมรุ่นใหม่ ควบคู่กบัโปรโมชัน่สุดพิเศษ หลาย
บริษทัรถยนตพ์ร้อมใจกนัเปิดตวัยนตรกรรมรุ่นใหม่ 
 4. การให้ขอ้เสนอส่วนลดและการคืนเงิน (Rebate and Cash Refund Offers) หมายถึง การ
ลดราคาสินคา้จากราคาเต็มท่ีก าหนดให้ต ่ากว่าราคาปกติ หรือ การคืนเงินให้บางส่วนของราคาซ้ือ
สินคา้กลบัคืนไปยงัผูบ้ริโภค โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อตอบโตคู้่แข่งขนั และกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือสินคา้ 
โดยปกติแลว้ผูบ้ริโภคจะตอบสนองต่อขอ้เสนอส่วนลดและการคืนเงินให้เป็นอย่างดีกลยุทธ์การ
ส่งเสริมการขายโดยการให้ส่วนลดและการคืนเงินให้บางส่วนใชก้นัมากในบริษทัต่าง ๆ ทุกประเภท 
(ดารา ทีปะปาล และ ธนวฒัน์ ทีปะปาล, 2553, น. 204) 
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  1) ส่วนลด (Rebate) เป็นการลดราคาสินคา้ให้ต  ่ากว่าปกติ วิธีการลดราคาโดยระบุราคา 
ท่ีลดโดยตรง โดยจะบอกราคาปกติเอาไว ้แลว้แสดงราคาท่ีลดลงมาหรือเป็นราคาพิเศษ ระบุการ
ประหยดัจากราคาท่ีตั้งไว ้การให้ส่วนลดราคามาก จะมีก าไรน้อย แต่ปริมาณการขายจะสูงข้ึนท าให้
ส่วนครองตลาดเพิ่มสูงข้ึนกว่าการให้ส่วนลดน้อยจะมีก าไรมาก แต่ปริมาณการขายจะต ่า โดยปกติ
ระยะเวลาการใหส่้วนลดจะอยูร่ะหวา่ง 4-8 สัปดาห์ 
  2) การคืนเงิน (Refunds) เป็นการคืนเงินบางส่วนหรือทั้ งหมดของมูลค่าสินคา้ให้แก่
ผูบ้ริโภค โดยจะระบุยอดเงินท่ีจะคืนให้กบัผูบ้ริโภคอาจจะไม่ก่ีบาท จนถึงหลกัหม่ืนหรือหลกัแสน
การคืนเงินผูซ้ื้อตอ้งส่งหลกัฐานการซ้ือกลบัมายงัผูผ้ลิตเพื่อรับเงินคืน การคืนเงินช่วยเพิ่มปริมาณการ
บริโภคของผูบ้ริโภค ท าใหผู้บ้ริโภคอยากลองสินคา้ใหม่ วิธีการน้ีผูจ้  าหน่ายไม่ตอ้งลดราคาของสินคา้ 
ผูบ้ริโภคยงัซ้ือในราคาปกติแต่น ามาขอคืนเงินได ้นกัการตลาดนิยมใชว้ิธีกลยทุธ์การส่งเสริมการขาย
ดว้ยส่วนลดและการคืนเงินบางส่วนคืนให้ผูบ้ริโภค โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อป้องกนัไม่ให้ผูบ้ริโภคหัน
ไปใชสิ้นคา้ของคู่แข่งขนักระตุน้และจูงใจให้เกิดการซ้ือทนัที รวมทั้งเพื่อดึงดูดผูบ้ริโภคให้เปล่ียนมา
ซ้ือสินคา้ ทางบริษทัจะใชส่้วนลดและการคืนเงินเม่ือมีการเปล่ียนแปลงราคาของคู่แข่งขนัท่ีให้กบัคน
กลางหรือผูบ้ริโภค หรือเม่ือคู่แข่งขนัออกสินคา้มาใหม่ หรือสายผลิตภณัฑ์ใหม่ มีการเปล่ียนสูตร 
เปล่ียนบรรจุภณัฑห์รือส่วนผสมทางการผลิตสินคา้ ออกโฆษณาชุดใหม่ มีการปรับปรุงหรือการเพิ่ม
งบประมาณการโฆษณา หรือก าหนดกลยทุธ์การส่งเสริมการขายใหม่ เพื่อขดัขวางหรือกีดกนักิจกรรม
ทางการตลาดของคู่แข่งขนั ตวัอยา่งกลยุทธ์การส่งเสริมการขายดา้นการให้ขอ้เสนอส่วนลดและการ
คืนเงินท่ีตวัแทนจ าหน่ายรถยนตน์ ามาใช ้เช่น การเสนอกลยุทธ์ ออกค่าผ่อนรถให้ หรือ รับส่วนลด
เพิ่มส าหรับลูกคา้ และสมาชิกในครอบครัว 
 5. การใหท้ดลองสินคา้ (Free Trial) หมายถึง วิธีการท่ีผูผ้ลิตหรือผูจ้  าหน่ายน าสินคา้จริงไป
ยงัผูบ้ริโภค เพื่อให้ผูบ้ริโภคไดเ้กิดการทดลองใชสิ้นคา้จริง วิธีการน้ีถือว่าผูบ้ริโภคไดรั้บประโยชน์
จากการทดลองสินคา้ในทนัที (องอาจ ปทะวานิช , 2550, น. 212) สินคา้ทดลองของธุรกิจ รถยนต์
หมายถึง การทดลองขบัรถยนต ์การจดับูทแสดงรถยนตเ์พื่อทดลองขบัรถยนตต์ามแหล่งชุมชนอาจมีของ
สมนาคุณเม่ือผูบ้ริโภคเขา้ร่วมกิจกรรมทดลองขบัรถยนต ์โดยขณะท่ีผูบ้ริโภคทดลองขบัจะมีพนกังาน
ขายนัง่ไปดว้ย เพื่อใหร้ายละเอียด อธิบายคุณลกัษณะของรถยนต ์และตอบขอ้ซกัถามของผูบ้ริโภค ท า
ใหผู้บ้ริโภคมีความเช่ือมัน่ในคุณภาพรถยนตม์ากยิง่ข้ึน การทดลองขบัรถยนต ์เป็นกลยทุธ์การส่งเสริม
การขายอีกวิธีหน่ึง ซ่ึงผูบ้ริโภคไดส้ัมผสักบัรถยนตท่ี์สนใจดว้ยตนเอง โดยทุกโชวรู์มจะมีรถทดลอง
ขบัทุกรุ่นเพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค มีวตัถุประสงคห์ลกัเพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดความสนใจ 
ความตอ้งการ ความเช่ือมัน่ และการตดัสินใจซ้ือ การจดัโปรแกรมสินคา้ทดลองท่ีประสบความส าเร็จ
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ข้ึนอยูก่บัความสามารถของสินคา้ ท่ีจะสามารถน าจุดเด่นอนัเป็นขอ้ไดเ้ปรียบเหนือคู่แข่งขนัไดอ้ย่าง
ชดัเจนและรวดเร็ว หากผูบ้ริโภคไม่สามารถมองเห็น ไม่สารถสัมผสั ไม่สามารถรู้สึก หรือพบประโยชน์
ที่เหนือกว่า ผูบ้ริโภค จะไม่ซ้ือสินคา้นั้นก็ได ้ดว้ยเหตุผลน้ีเองการมีโปรแกรมการทดลองขบัจึงใช้
กนัมากในธุรกิจตวัแทนจ าหน่ายรถยนต์ เพื่อให้ผูบ้ริโภคไดม้องเห็น ไดส้ัมผสั ไดรู้้สึก และพบกบั
ประโยชน์ท่ีเหนือกว่าคู่แข่งขนั เน่ืองจากการทดลองสินคา้ทดลองตอ้งมีค่าใชจ่้ายในการจดักิจกรรม
ท่ีสูงบางคร้ังก็ประสบความลม้เหลวไดผ้ลไม่คุม้ค่าก็มี โอกาสให้ทดลองสินคา้เกิดผลดี จึงควรยึดถือ
ขอ้แนะน า 3 ประการ ดงัน้ี คือ 
  1) เม่ือการใชโ้ฆษณาแต่เพียงอยา่งเดียวไม่สามารถท่ีจะส่ือประโยชน์ท่ีส าคญัของสินคา้
ใหส้ามารถเขา้ใจไดอ้ยา่งแทจ้ริง 
  2) เม่ือสินคา้มีประโยชน์บางประการเหนือกว่าคู่แข่ขนั และสามารถสาธิตแสดงให้เห็น
อยา่งชดัเจน 
  3) เมื่อตอ้งการกระตุน้จูงใจผูบ้ริโภคประจ า ซ่ึงมีความจงรักภกัดีต่อสินคา้คู่แข่งขนั
หนัเปล่ียนมาใชสิ้นคา้ของบริษทัแทน  
 ตวัอย่างกลยุทธ์การส่งเสริมการขายด้านการให้ทดลองสินคา้ท่ีตวัแทนจ าหน่ายรถยนต์
น ามาใช ้เช่น ตวัแทนจ าหน่ายรถยนตทุ์กตวัแทนจ าหน่ายจะมีทดลองขบัรถยนต ์เพื่อให้ผูบ้ริโภคได้
ทดลองขบัรถยนตท่ี์สนใจ โดยขณะท่ีผูบ้ริโภคทดลองขบัจะมีพนกังานขายนัง่ไปดว้ย เพื่อใหร้ายละเอียด 
อธิบายลกัษณะของรถยนต ์และตอบขอ้ซกัถามของผูบ้ริโภคดว้ย อาจมีของสมนาคุณใหก้บัผูบ้ริโภคท่ี
ทดลองขบัรถยนต ์และมีสิทธ์ิลุน้ทองค าอีกดว้ย 
 6. การให้ขอ้เสนอขายโดยรวมกบัผลิตภณัฑ์อ่ืน (Combination Offers) หมายถึง การเสนอ
ขายสินคา้หรือบริการประเภทของมีอยูใ่นบริษทั และมีความคาดหวงัว่าลูกคา้มีแนวโนม้จะซ้ือสินคา้
หรือบริการ การท่ีบริษทัเสนอผลิตภณัฑอ่ื์นเขา้ไปในสายผลิตภณัฑ ์สามารถดึงดูดลูกคา้กลุ่มเดิม และ
น าเสนอสินคา้เพื่อใหลู้กคา้ใหม่เกิดความสนใจ อยา่งไรกต็าม การใหข้อ้เสนอขายโดยรวมกบัผลิตภณัฑ์
อ่ืน ไม่ใช่เร่ืองง่ายส าหรับนักขายทั่วไป แต่นักขายมืออาชีพนั้ นมีกระบวนการท่ีส าคญัท่ีจะท าให้
สามารถเพิ่มยอดขายไดจ้ากการให้ขอ้เสนอขายโดยรวมกบัผลิตภณัฑอ่ื์น ซ่ึงเป็นกระบวนการท่ีผูข้าย
ตอ้งเขา้ใจกลไกการตดัสินใจของผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีใชใ้นการกระตุน้การตดัสินใจในการซ้ือ และ
เป็นเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการมดัใจลูกคา้ ท าให้ลูกคา้ มีความมัน่ใจท่ีจะซ้ือสินคา้เพิ่มมากข้ึน เพราะลูกคา้
นั้นคาดหวงัการสนับสนุนหรือความช่วยเหลือจากผูข้าย จึงเป็นหน้าท่ีของผูข้ายท่ีจะตอ้งจบัอารมณ์
ความรู้สึกของผูซ้ื้อใหไ้ด ้และตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภค ท าให้สามารถเพิ่มยอดขายได้
อยา่งถาวร จึงสรุปไดว้า่การใหข้อ้เสนอขายโดยรวมกบัผลิตภณัฑอ่ื์น เป็นวิธีการท่ีจะสนบัสนุนใหลู้กคา้
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ซ้ือสินคา้หรือบริการอ่ืน ๆ เขา้ไปในสายผลิตภัณฑ์ของบริษทั สามารถดึงดูดลูกคา้กลุ่มเดิม และ
น าเสนอสินคา้เพื่อใหลู้กคา้ใหม่เกิดความสนใจ ซ่ึงผูข้ายตอ้งเขา้ใจหลกัของการใหค้  าอธิบายคุณสมบติั
ของสินคา้หรือบริการใหมี้ความเก่ียวขอ้งกบัการแกไ้ขปัญหาของลูกคา้ นัน่คือปัจจยัส าคญัของการให้
ขอ้เสนอขายโดยรวมกบัผลิตภณัฑอ่ื์น โดยมีวตัถุประสงคคื์อ การสร้างยอดขายในทนัทีหรือในช่วงเวลา
ท่ีสั้นลง อยา่งไรก็ตามกลยทุธ์การส่งเสริมการขายดว้ยวิธีการใหข้อ้เสนอขายโดยรวมกบัผลิตภณัฑอ่ื์น 
ไม่นิยมน ามาใชก้บัธุรกิจตวัแทนจ าหน่ายรถยนต ์ 
 

2.3 แนวควำมคดิเกีย่วกบัรถยนต์มือสอง 
 สถาบนัยานยนต์ อธิบายความหมายของ รถยนต์มือสอง ว่าหมายถึง รถยนต์ท่ีใช้งานมา
ระยะหน่ึงแลว้เจา้ของขายต่อให้แก่ผูอ่ื้น ซ่ึงในหลาย ๆ กรณีเจา้ของรถยนต์เดิมอาจไม่สะดวกท่ีจะ
ประกาศขายหรือด าเนินการดว้ยตนเอง วิธีหน่ึงท่ีไดรั้บความนิยมคือเจา้ของรถยนตส์ามารถน ารถยนต์
ของตนไปขายใหแ้ก่สถานท่ีท่ีรับซ้ือรถยนต ์เพื่อน าไปขายต่อใหแ้ก่บุคคลอ่ืน ซ่ึงในประเทศไทยมกัจะ
เรียกสถานท่ีดงักล่าวว่า “เตน็ทร์ถ” หรือ “เต็นทร์ถยนตมื์อสอง” ดว้ยเหตุท่ีว่าในสมยัก่อนสถานท่ีซ้ือ
ขายรถยนต์มกัจะเป็นสถานท่ีโล่งแจง้และใช้เต็นท์กางเพื่อป้องกันรถยนต์ท่ีจะขายจากทั้งฝนและ
แสงแดด ทั้งน้ี ขอ้ดีในการซ้ือรถยนตมื์อสอง มีหลายประการ เช่น ไดร้ถยนตใ์ชท้นัทีท่ีซ้ือ ราคาต ่ากว่า
รถยนต์ใหม่ป้ายแดง เป็นตน้ ส่วนขอ้เสีย ไดแ้ก่ รถยนต์มือสองบางคนัอาจมีขอ้บกพร่อง ส่งผลให้
เจา้ของรถยนตเ์ดิมนั้น ไม่ตอ้งการท่ีจะรับผิดชอบต่อ จึงตดัสินใจขายเขา้ตลาดรถยนตมื์อสอง ดงันั้น  
ผูซ้ื้อรถยนตห์รือเตน็ทร์ถยนตมื์อสองตอ้งซ่อมบ ารุงในส่วนท่ีเสียหายซ่ึงเป็นตน้ทุนท่ีเพิ่มข้ึนก่อนท่ีจะ
น ารถยนตค์นัดงักล่าวมาใชห้รือขายต่อไป ส าหรับขอ้ดีของรถยนตมื์อสองในเร่ืองราคาดงักล่าวขา้งตน้ 
ก่อให้เกิดการแข่งขนัระหว่างเต็นท์รถยนต์มือสองท่ีมกัจะแข่งขนักนัท่ีราคารถยนตท่ี์ต ่ากว่ารายอ่ืน
และรถยนตน์ั้น จะตอ้งมีคุณภาพท่ีเหมาะสมแก่การใชง้านซ่ึงอาจพิจารณาไดจ้ากจ านวนปีของรถยนต์
นับตั้งแต่เจา้ของเดิมเร่ิมตน้ใชง้านหรือบางกรณีอาจพิจารณาจากระยะทางท่ีรถยนต์ดงักล่าวใชง้าน
มาแลว้ประวติัการซ่อมบ ารุงรวมถึงสภาพภายในและภายนอกตวัรถยนต ์
 สถานการณ์ภาพรวมของอุตสาหกรรมรถยนตท์ั้งหมดในประเทศไทย พบว่า ปริมาณการ
จ าหน่ายรถยนตใ์นประเทศในปี พ.ศ.2560-2561 จะขยายตวัเฉล่ียปีละ 5-7% และในปี พ.ศ. 2562 จะ
ขยายตวั 3-5 โดยตลาดรถยนตน์ัง่จะเติบโตดีตามทิศทางการฟ้ืนตวัของเศรษฐกิจ ขณะท่ีตลาดรถยนต์
เพื่อการพาณิชยจ์ะเพิ่มข้ึนจากความตอ้งการขนส่งท่ีเพิ่มข้ึนเพื่อรองรับภาคก่อสร้าง และผลผลิตภาค
เกษตรท่ีกลบัมาฟ้ืนตวัหลงัวิกฤตภยัแลง้คล่ีคลาย ซ่ึงเม่ือพิจารณายอดขายในปี พ.ศ. 2561 พบว่า ตลาด
รถยนต์มีแนวโน้มเติบโตต่อเน่ืองโดยเฉพาะในหมวดรถยนต์นั่ง ซ่ึงจะมีการเปิดตวัใหม่ออกมาอีก
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หลายรุ่น และก าลงัซ้ือของผูบ้ริโภคไม่ไดรั้บผลกระทบนกั ซ่ึงศูนยว์ิจยักสิกรไทยคาดว่าตลาดรถยนต์
รวมปี พ.ศ.  2561 น่าจะสามารถท าตวัเลขยอดขายได้กว่า 880,000 ถึง 900,000 คนั หรือ คาดว่าจะ
ขยายตวัร้อยละ 2 ถึง 5 เม่ือเทียบกบัปี พ.ศ. 2560 ในขณะท่ี ปี พ.ศ. 2562 รถยนตพ์ลงังานไฟฟ้าจะเขา้มา
รุกตลาดมากข้ึน โดยมองวา่ยอดขายรถยนตท่ี์มีระบบขบัเคล่ือนดว้ยไฟฟ้า ปี พ.ศ. 2561 น่าจะมีโอกาส
เติบโตค่อนขา้งมากและท ายอดขายรวมไดไ้ม่ต ่ากว่า 30,000 คนั หรือขยายตวัมากกว่า 1.7 เท่า จากปี 
พ.ศ. 2560 ท่ีคาดว่าจะมียอดขายรวม 11,200 คนั โดยรถยนต์ไฮบริด และรถยนต์อี-เพาเวอร์ จะถือ
ครองสดัส่วนไม่ต ่ากวา่ 2 ใน 3 ของตลาดรวมรถยนตท่ี์มีระบบขบัเคล่ือนดว้ยไฟฟ้า ตามมาดว้ยรถยนต์
ปลัก๊อินไฮบริดและรถพลงังานไฟฟ้าแบบแบตเตอร่ีตามล าดบั อยา่งไรก็ตาม ปัจจยัดา้นราคาจ าหน่าย
รถยนตจ์ะเป็นตวัก าหนดทิศทางการตอบรับของตลาดท่ีส าคญั (ศูนยว์ิจยักสิกรไทย, 2560) 
 เม่ือพิจารณาเฉพาะตลาดรถยนต์มือสอง พบว่า เม่ือปี พ.ศ.2561 ท่ีผ่านมา ภาพรวมตลาด
รถยนต์มือสองในประเทศไทย มีแนวโน้มการเติบโตท่ีดีข้ึนจากปีก่อน โดยคาดว่าจะเติบโตอยู่ใน
ระดบัท่ีร้อยละ 7 จากปีก่อน มีปริมาณการจ าหน่ายรวมในประเทศไทยอยูท่ี่ 4.5 แสนคนั หรือมีเมด็เงิน
มูลค่ารวม 1.36 แสนลา้นบาท ทั้งน้ี ปัจจยัท่ีส่งผลใหต้ลาดมีอตัราเติบโตมากจากตลาดรถยนตใ์หม่ในปีน้ี
มีแนวโนม้การเติบโตข้ึนร้อยละ 13 รวมถึงความเช่ือมัน่ทางเศรษฐกิจของผูบ้ริโภค อีกทั้งการส้ินสุด
การถือครองรถยนต์คนัแรก 5 ปี ส่งผลให้ปริมาณความตอ้งการเปล่ียนรถยนต์คนัใหม่เติบโตดีข้ึน 
ส่งผลให้เกิดการหมุนเวียนของตลาดรถยนตท์ั้งระบบ (โพสตทู์เดย,์ 2561) เม่ือพิจารณาอุตสาหกรรม
รถยนต์ของไทย ในปี พ.ศ. 2562 พบว่า จะมีทิศทางท่ีดีข้ึน โดยมีการคาดการณ์ว่ารถยนต์ท่ีน ามา
จ าหน่ายจะกลบัมาเติบโตทั้งตลาดรถยนตใ์นประเทศ และตลาดรถส่งออก ซ่ึงปัจจยัดงักล่าวจะช่วย
สนับสนุนให้ทางผูผ้ลิต และจ าหน่ายรถยนตภ์ายในประเทศ หรือ ดีลเลอร์ ตวัแทนจ าหน่าย จะมีผล
ประกอบการท่ีดียิง่ข้ึน ขณะท่ีตลาดเตน็ทร์ถมือสอง คาดว่าจะมีรายรับฟ้ืนตามทิศทางราคารถยนตเ์ก่า
ท่ีพน้จุดต ่าสุด ประกอบกบัคาดวา่ความตอ้งการรถยนตจ์ะเพิ่มข้ึนตามการฟ้ืนตวัของเศรษฐกิจ ท าใหมี้
อตัราการหมุนเวียนของรถยนตใ์นสตอ็กดีข้ึน อยา่งไรก็ตาม การแข่งขนัในตลาดจะรุนแรง เน่ืองจาก
คาดว่าอุปทานรถยนตเ์ก่าในตลาดในปี พ.ศ. 2560-2561 จะเพิ่มข้ึนในอตัราเร่ง ซ่ึงเป็นผลจากรถยนตเ์ก่า
ในโครงการรถยนตค์นัแรกบางส่วนจะถูกขายเขา้สู่ตลาด ภายหลงัรถยนตใ์นโครงการมีอายคุรบ 5 ปี 
ตามเง่ือนไขของทางราชการ นอกจากน้ี ยงัมีผูป้ระกอบการรายใหม่เพิ่มข้ึนในตลาด โดยเฉพาะบริษทั
ขา้มชาติและบริษทัในเครือของค่ายรถ ภาวะดงักล่าวจะมีผลใหผู้ป้ระกอบการ SME ยงัคงมีความเส่ียง
จากปัญหาสภาพคล่องต่อไป (วิจยักรุงศรี, 2560, น. 7) นอกจากน้ี สมาคมผูป้ระกอบการรถยนตใ์ชแ้ลว้ 
ยงัอธิบายขอ้มูลเพิ่มเติมว่า ตามปกติรถยนตม์ือสอง จะมีตลาดหลกัอยูที่่กรุงเทพมหานคร ประมาณ
ร้อยละ 40 ซ่ึงพบว่าตลาดรถยนตมื์อสองในกรุงเทพมหานครยงัมีแนวโนม้เติบโตอย่างต่อเน่ือง ส่วน
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ตลาดในภาคเหนือและอีสานอาจจะยงัไม่ค่อยโดดเด่นเหมือนภาคตะวนัออก เน่ืองจากราคาพืชผลทาง
การเกษตรไม่ดี อย่างไรก็ตาม โดยภาพรวมคาดว่าปีน้ีตลาดจะยงัเติบโตต่อเน่ืองจากปีท่ีผ่านมา โดย
ปัจจยัหลกั ๆ มาจากการมีสินคา้ใหม่ในตลาดเพิ่มข้ึน รถยนต์ใหม่มียอดขายท่ีดีมาก โดยมีอตัราการ
เติบโตร้อยละ 20 ซ่ึงส่งผลให้มีรถหมุนเวียนเขา้มาในตลาดรถยนตมื์อสองมากข้ึน (ประชาชาติธุรกิจ, 
2561)  
 เม่ือพิจารณาถึงตลาดรถยนตท์ั้งมือหน่ึงและมือสองในจงัหวดันนทบุรี พบว่า เป็นพื้นท่ีท่ีมี
ความน่าสนใจ เน่ืองจากสถิติจดทะเบียนสะสมตามกฎหมายว่าดว้ยรถยนต ์พ.ศ. 2560 มีอตัราการจด
ทะเบียนรถใหม่รวมทั้งส้ิน 185,663 คนั (ส านกังานขนส่งจงัหวดันนทบุรี, 2561) ในขณะท่ีทัว่ประเทศ
มีการจดทะเบียนรถใหม่ทั้งส้ิน 945,999 คนั (ศูนยข์อ้มูล & ข่าวสืบสวนเพื่อสิทธิพลเมือง, 2561) หรือ
คิดเป็นร้อยละ 19.63 ของการจดทะเบียนรถใหม่ทั้งประเทศ ในส่วนของรถยนตส่์วนบุคคล สถิติการ
จดทะเบียนสะสมตามกฎหมายวา่ดว้ยรถยนตใ์นจงัหวดันนทบุรี มีจ านวนทั้งส้ิน 108,854 คนั ดงัแสดง
ในตารางท่ี 2.2  
 
ตำรำงที่ 2.2 สถิติการจดทะเบียนสะสมตามกฎหมายวา่ดว้ยรถยนตใ์นจงัหวดันนทบุรี  
 ตามปีงบ พ.ศ. 2560 

ประเภทรถ  
(Type of Vehicle) 

นนทบุรี 
(Nonthaburi) 

    รย. 1 รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลไม่เกิน 7 คน 63,124 
    รย. 2 รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลเกิน 7 คน 5,887 
    รย. 3 รถยนตบ์รรทุกส่วนบุคคล 39,843 

รวมทั้งส้ิน 108,854 
 

2.4 งำนวจิยัที่เกีย่วข้อง 
 นิสากร พงษ์สมคัรไทย (2550) ศึกษาเร่ือง การศึกษากลยุทธ์การส่งเสริมการขายรถยนต์: 
กรณีศึกษา ยี่ห้อโตโยตา้และฮอนดา้ โดยผลการศึกษา พบว่า กลยทุธ์ส่งเสริมการขายรถยนต ์มีผลกบั
การตดัสินใจซ้ือรถยนตข์องผูบ้ริโภค ซ่ึงผูบ้ริโภคใหค้วามสนใจมากท่ีสุด คือ ส่วนลดราคา และขอ้เสนอ
ดา้นการเงิน โดยโฆษณาแต่ละรุ่นของรถยนต ์ส่งอิทธิพลต่อความนิยมในยี่ห้อรถยนตข์องผูซ้ื้อ ส่วน
ดา้นพรีเซนเตอร์ของรถยนตน์ั้น ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นการสร้างความรู้สึกของผูบ้ริโภค เก่ียวกบัทศันคติ
ในตวัยี่ห้อของรถยนต์เลย ทั้งน้ีแลว้ นอกเหนือจากกลยุทธ์ส่งเสริมการขาย พบว่า ปัจจยัอ่ืน ๆ ท่ีมี
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อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์คือ ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นคุณภาพ และปัจจยัดา้นการบริการ
หลงัการขาย 
 ฐิติพงศ ์เพชรดี (2555) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีมีความตอ้งการซ้ือรถยนตมื์อสอง 
ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดันครปฐม โดยผลการศึกษา พบว่า ประเภทของรถยนตมื์อสองตอ้งการมาก
ท่ีสุด คือ รถยนตปิ์กอพัขนาด 1 ตนั รองลงมาคือ รถยนตน์ัง่ รถยนตเ์พื่อการพานิชยอ่ื์น ๆ และรถยนต ์
PPV ดา้นอายขุองรถยนตมื์อสองท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือมากท่ีสุด คือ รถยนตอ์าย ุ2 ปี ดา้นวิธีการช าระเงิน
ท่ีผูบ้ริโภคนิยมมากท่ีสุด คือ การผ่อนช าระ ด้านวตัถุประสงค์หลกัท่ีตอ้งการซ้ือรถยนต์มือสองท่ี
ผูบ้ริโภคใชต้ดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด คือ ใชใ้นการเดินทางในชีวิตประจ าวนั  
 วิลาสินี จนัทร์แจ่มใย (2556) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือรถยนตผ์า่น
เตน็ทร์ถมือสอง ของลูกคา้ในเขตอ าเภอบางบวัทอง จงัหวดันนทบุรี ผลการศึกษาพบว่า ช่องทางการ
จดัจ าหน่าย ราคา ส่งเสริมการตลาดและผลิตภณัฑ์ มีผลต่อการตดัสินใจมาก และพบว่ามีระดบัความ
คิดเห็นต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือรถยนตมื์อสองในระดบัมาก ส่วนความคิดเห็นต่อพฤติกรรม
การตดัสินใจซ้ือดา้นการตดัสินใจซ้ือ ดา้นตระหนักถึงความตอ้งการ ดา้นประเมินทางเลือก ดา้นการ
คน้หาขอ้มูลข่าวสาร อยู่ในระดับมาก ผลการศึกษากลยุทธ์และเทคนิคการส่ือสารท่ีเหมาะสมกับ
พฤติกรรมการเลือกรถยนตมื์อสองผา่นเตน็ทร์ถมือสอง ของลูกคา้ในเขตบางบวัทอง จงัหวดันนทบุรี 
พบว่า มีผลต่อการตดัสินใจมาก ไดแ้ก่ มีการเสนอเง่ือนไขและโปรโมชัน่ใหเ้ลือกหลากหลาย บุคลิกภาพ
พนกังานขาย ช้ีแนะใหก้ารบริการหลงัการขาย และพบว่ามีระดบัความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซ้ือมาก ไดแ้ก่ ดา้นการตดัสินใจซ้ือ ดา้นการคน้หาขอ้มูลข่าวสาร ดา้นการประเมินทางเลือก ดา้นการ
ตดัสินใจซ้ือ 
 อุกฤษ อุทยัวฒันา (2557) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการเลือกซ้ือรถยนตมื์อสองของลูกคา้เตน็ท์
รถพฒันสรณ์ อ าเภอศรีราชา จงัหวดัชลบุรี ปี พ.ศ. 2557 ผลการศึกษา พบว่า วิธีการช าระเงินเม่ือซ้ือ
รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลส่วนใหญ่เป็นการเช่าซ้ือ ปัจจยัท่ีท าให้ตดัสินใจซ้ือรถยนตส่์วนใหญ่มาจากการ
ท่ีมีดอกเบ้ียต ่า มีเหตุผลในการซ้ือรถยนต์ส่วนท่ีนั่งมากท่ีสุด ส่วนใหญ่ซ้ือเพื่อใชใ้นการเดินทางไป
ท างาน หรือใชใ้นการประกอบธุรกิจ ขนาดซีซีของรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีตอ้งการซ้ือส่วนใหญ่มีขนาด 
1500-2000 ซีซี ยีห่อ้รถยนตส่์วนบุคคลท่ีตอ้งการซ้ือส่วนใหญ่เป็นยีห่อ้โตโยตา้ ส่วนใหญ่ไดรั้บขอ้มูล
ข่าวสารเก่ียวกบัรถยนตม์าจากค าแนะน าจากประสบการณ์ของผูเ้คยใช ้ความคิดเห็นเก่ียวกบัการบริการ
หลงัการขาย ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ดา้น มีผลต่อการตดัสินใจระดบัมากทุกปัจจยั โดย
เรียงตามล าดบัจากมากไปหาน้อยได ้ดงัน้ี ดา้นกระบวนการให้บริการ ดา้นพนักงานผูใ้ห้บริการ 
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ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ ดา้นราคา และดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย 
 รักษษ์วรรณ ทรัพยพ์ึ่ง (2558) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีมีความตอ้งการซ้ือรถยนต์
มือสอง ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัพิษณุโลก โดยผลการศึกษา พบว่า ด้านพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
รถยนตมื์อสอง กลุ่มตวัอยา่งมีความตอ้งการซ้ือรถยนตมื์อสองประเภทรถกระบะแบบบรรทุก 2 ประตู 
(มีแคป) มากท่ีสุด ยีห่อ้รถท่ีนิยมเลือกซ้ือคือยีห่อ้โตโยตา้ สีรถท่ีเป็นท่ีตอ้งการมากท่ีสุด คือ สีบรอนซเ์งิน 
มกัเลือกซ้ือรถยนตท่ี์มีอายรุะหว่าง 1-3 ปี โดยเลือกวิธีการช าระ ส่วนดา้นบุคคลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือรถยนต์มือสอง พบว่า บุคคลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์มากท่ีสุด คือ ตนเอง ด้านความ
คิดเห็นต่อปัจจยัดา้นส่วนผสมทางการตลาด พบว่า กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นส่วนผสม
ทางการตลาด ในภาพรวมอยู่ในระดบัความส าคญัมาก กลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญักบัปัจจยัดา้นช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายมากท่ีสุด รองลงมา คือ ปัจจยัดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ ปัจจยัดา้นกระบวนการ
ต่าง ๆ ดา้นการจดัการ ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์และปัจจยั
ดา้นบุคคลตามล าดบั 
 พีรธณัฏฐ ์อุดมผล (2560) ศึกษาเร่ือง ความสัมพนัธ์ระหว่างกลยทุธ์การส่งเสริมการขายกบั
ผลการด าเนินงานทางการตลาดของธุรกิจตวัแทนจ าหน่ายรถยนตใ์นเขตภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ โดย
ผลการศึกษา พบว่า ผูบ้ริหารธุรกิจตวัแทนจ าหน่ายรถยนต ์ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุมากกว่า 45 ปี 
สถานภาพ สมรส ระดับการศึกษา ปริญญาตรีหรือต ่ากว่า ประสบการณ์การท างานมากกว่า 15 ปี 
รายไดต่้อเดือนมากกว่า 70,000 บาท และต าแหน่งงานปัจจุบนัเป็นต าแหน่งอ่ืน ๆ เช่น ผูจ้ดัการสาขา 
ผูจ้ดัการแผนก และธุรกิจตวัแทนจ าหน่ายรถยนต์ มีรูปแบบธุรกิจเป็นบริษัทจ ากัด ยี่ห้อรถยนต์ท่ี
จ  าหน่าย คือ โตโยตา้ ระยะเวลาในการด าเนินงานมากกวา่ 20 ปี ทุนในการด าเนินงานมากกวา่ 50,000,000 
บาท ยอดขายโดยเฉล่ียต่อปี 100-300 คนั และจ านวนพนกังานมากกว่า 60 คน ผูบ้ริหารธุรกิจตวัแทน
จ าหน่ายรถยนต ์มีความคิดเห็นดว้ยเก่ียวกบักลยทุธ์การส่งเสริมการขายโดยรวม อยูใ่นระดบัมาก และ
กลยทุธ์การส่งเสริมการขายมีความสัมพนัธ์และผลกระทบเชิงบวกกบัผลการด าเนินงานทางการตลาด
โดยรวม และตวัแปรท่ีสามารถพยากรณ์ผลการด าเนินงานทางการตลาดโดยรวม ไดแ้ก่ ดา้นการให้
ขอ้เสนอทางการเงิน ดา้นการจดัแสดงสินคา้ และดา้นการใหท้ดลองสินคา้ 
 Xiangyu Wu และ Yi Zheng (2016) ไดศึ้กษาเร่ือง Social factors that influence consumers’ 
decisions when buying second-hand cars in China-Based on EKB model โดยผลการศึกษา พบว่า 
เม่ือไดพ้ิจารณาการซ้ือรถยนตมื์อสองของกลุ่มตวัอย่าง และท าการจ าแนกประเภทและการวิเคราะห์
เก่ียวกบัผูซ้ื้อรถยนต์มือสองท่ีมีศกัยภาพ ตามโมเดล EKB ซ่ึงไดมี้การก าหนดคุณลกัษณะของผูซ้ื้อ
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รถยนต์มือสองท่ีมีศักยภาพและแง่มุมต่าง ๆ ของรถยนต์มือสองได้รวบรวมเพื่อวิเคราะห์ตาม
วตัถุประสงคห์ลกั โดยเป็นการคน้หาว่าดา้นของรถยนตมื์อสองจะผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะแตกต่างกนัให้
ความสนใจไปยงัส่ิงใด จากการจดัอนัดบัโดยไดจ้ากการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัเง่ือนไขท่ีแทจ้ริงของ
รถซ่ึงปัจจยัส าคญัส่วนใหญ่ท่ีผูค้นจะพิจารณาเม่ือซ้ือรถยนตมื์อสองคือราคา โดยเกือบทั้งหมดเป็นผูมี้
รายไดน้้อยให้ความส าคญักบัราคามากยิ่งข้ึน เม่ือรายได้เพิ่มข้ึนขอ้มูลเก่ียวกบัสภาพท่ีแทจ้ริงของ
รถยนตย์ี่ห้อและรุ่นของรถยนตก์ าลงักลายเป็นส่ิงส าคญัส าหรับกลุ่มตวัอย่าง ซ่ึงเป็นผูท่ี้อยู่ในระดบั
การศึกษาต ่ากวา่ โดยเป็นการใหค้วามส าคญักบัราคาและแบรนด ์แต่ในขณะท่ี ระดบัการศึกษาท่ีสูงข้ึน
ผูค้นต่างน าไปสู่ความกงัวลเก่ียวกบัขอ้มูลเก่ียวกบัสภาพท่ีแทจ้ริงของรถยนต ์ยิง่กว่านั้นการจดัอนัดบั
ยงัไม่ไดรั้บผลกระทบตามอายุ ดงันั้น ขอ้สรุปสามารถแสดงไดอ้ย่างชดัเจนในล าดบัเช่นน้ี 1) ขอ้มูล
เก่ียวกบัสภาพท่ีแทจ้ริงของรถ (รายไดท่ี้สูงข้ึนคนท่ีสูงกวา่ระดบัการศึกษา) 2) (ผูมี้รายไดน้อ้ยผูท่ี้อยูใ่น
ระดับการศึกษาต ่า) 3) ยานพาหนะ (รายได้ท่ีสูงข้ึน) 4) Brand (ผูมี้รายได้สูงกว่าผูท่ี้อยู่ในระดับ
การศึกษาต ่ากว่า) 5) บริการหลงัการขาย นอกจากน้ียงัแตกต่างจากการจ าแนกประเภทของผูท่ี้ตอ้งการ
ซ้ือรถยนตมื์อสอง นอกจากน้ี การศึกษาน้ี ยงัพบว่า ปัจจยัเพิ่มเติมของคนท่ีเต็มใจซ้ือรถยนตมื์อสอง
มี 3 ลกัษณะ ไดแ้ก่ 1) คนท่ีมีรายไดค้รอบครัวต่อปีต ่ากว่า 80,000 หยวน 2) ผูค้นตั้งแต่ 26 ถึง 45 ปี และ 
3) ผูท่ี้อยู่ในระดบัการศึกษาท่ีไม่สูง ส าหรับตวัแทนจ าหน่ายรถยนตค์นสามกลุ่มน้ีสามารถมองไดว้่า
เป็นกลุ่มเป้าหมายเม่ือท าหรือการด าเนินกลยทุธ์ทางการตลาด ตามท่ีกล่าวไวข้า้งตน้ตามโมเดล EKB 
ปัจจยัทางสังคมจะมีผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค ดงันั้นจึงมีความหมายส าหรับเราท่ีจะคน้หาว่า
แง่มุมใดรถยนต์มือสองท าผูบ้ริโภคจากกลุ่มเป้าหมายกงัวลเก่ียวกบัภูมิหลงัทางสังคมท่ีมีค่อนขา้ง
แตกต่างกัน แม้ว่าคนสองกลุ่มท่ีมีรายได้ครอบครัวต่อปีต ่ากว่า 80,000 หยวนและผูท่ี้อยู่ในระดับ
การศึกษาต ่ากว่าใช้ราคาเป็นปัจจยัท่ีส าคญัท่ีสุดและขอ้มูลเก่ียวกบัสภาพท่ีแทจ้ริงของรถยนต์เป็น
อนัดบัสอง ในขณะท่ีกลุ่มตวัอยา่งซ่ึงเป็นคนยคุเก่า พิจารณาการซ้ือรถยนตมื์อสองวา่รุ่นรถของรถยนต์
มือสองมีความส าคญัมากกว่ายี่ห้อใน ขณะท่ีคนรุ่นหลงักลบัคิดในทางตรงขา้มโดยส้ินเชิง โดยมีการ
พิจารณาขอ้มูลปัจจยัเก่ียวกบัสภาพท่ีแทจ้ริงของรถยนตอ์ยู่ในอนัดบัตน้ ๆ ของรายการ โดยผูท่ี้มีอายุ
ตั้งแต่ 26 ถึง 45 ปี พิจารณาซ้ือรถยนตมื์อสอง จากราคา ตามดว้ยยีห่้อรถ รุ่นรถ และบริการหลงัการขาย 
แสดงใหเ้ห็นวา่ปัจจยัทางสงัคมในระดบัหน่ึงจะมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการซ้ือรถยนต์
มือสองในประเทศจีน 
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บทที ่3 
วธีิด ำเนินกำรวจิัย 

 
 การศึกษาเร่ือง “กลยุทธ์ส่งเสริมการขาย ท่ีมีความสัมพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ
รถยนตมื์อสอง ในจงัหวดันนทบุรี” ท าการศึกษาคน้ควา้ขอ้มูล แนวคิดทฤษฎีจากหนงัสือ เอกสารทาง
วิชาการ รายงานวิจยั วารสาร ส่ิงตีพิมพ์ต่าง ๆ เพื่อน ามาเป็นกรอบในการสร้างแบบสอบถาม และ
ด าเนินการตามขั้นตอน ดงัต่อไปน้ี  
 3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
 3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 
 3.3 การเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
 3.4 วิธีการวิเคราะห์ขอ้มูล 
 

3.1 ประชำกรและกลุ่มตวัอย่ำง 

 3.1.1 ประชำกร 
 ประชากร (Population) กลุ่มประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ ผูท่ี้ตดัสินใจซ้ือรถยนต ์
มือสอง ในจงัหวดันนทบุรี ซ่ึงไม่สามารถทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอนได ้
 3.1.2 กลุ่มตัวอย่ำง 

กลุ่มตวัอยา่งท่ีในการศึกษาคร้ังน้ี ใชต้ารางของ Yamane (1943, p. 125) ดงัแสดงในตารางท่ี 
3.1 ในการก าหนดขนาดตวัอย่างกรณีท่ี ไม่ทราบประชากรท่ีแน่นอน โดยก าหนดความคลาดเคล่ือน
ของกลุ่มตัวอย่างไวท่ี้ร้อยละ 5 และระดับความเช่ือมั่นท่ีร้อยละ 95 ได้ขนาดตัวอย่างเท่ากับ 400 
ตวัอยา่ง 
 
 
 
 
 
 
 

 



51 

ตำรำงที่ 3.1 ตารางก าหนดขนาดตวัอยา่งของ Taro Yamane ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% 

ขนำดประชำกร 
ขนำดตัวอย่ำงตำมควำมคลำดเคล่ือน 

±1% ±2% ±3% ±4% ±5% ±10% 
500 - - - - 222 83 

1,000 - - - 385 286 91 
1,500 - - 638 441 301 94 
2,000 - - 718 476 333 95 
2,500 - 1,250 769 500 345 96 
3,000 - 1,364 811 517 353 97 
3,500 - 1,458 843 530 359 97 
4,000 - 1,538 870 541 364 98 
4,500 - 1,607 891 549 367 98 
5,000 - 1,667 909 556 370 98 
6,000 - 1,765 938 566 375 98 
7,000 - 1,842 959 574 378 99 
8,000 - 1,905 976 580 381 99 
9,000 - 1,957 989 584 383 99 
10,000 5,000 2,000 1,000 588 385 99 
15,000 6,000 2,143 1,034 600 390 99 
20,000 6,667 2,222 1,053 606 392 100 
25,000 7,143 2,273 1,064 610 394 100 
50,000 8,333 2,381 1,087 617 397 100 
100,000 9,091 2,439 1,099 621 398 100 

> 100,000 10,000 2,500 1,111 625 400 100 
 3.1.3 วธีิกำรสุ่มตัวอย่ำง 
 การศึกษาเร่ืองน้ีใชก้ารสุ่มตวัอยา่งแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling Method) จาก
กลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 ตวัอยา่ง เพื่อเก็บขอ้มูลจากผูท่ี้ตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองในจงัหวดันนทบุรี 
ท่ีเตน็ทร์ถยนตมื์อสองในจงัหวดันนทบุรี ซ่ึงมีการแบ่งตามการแบ่งเขตการปกครองของจงัหวดันนทบุรี 
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แบ่งเป็น 6 อ าเภอ ประกอบดว้ย อ าเภอเมืองนนทบุรี อ าเภอบางกรวย อ าเภอบางใหญ่ อ าเภอบางบวัทอง 
อ าเภอไทรนอ้ย และอ าเภอปากเกร็ด โดยมีขั้นตอนการสุ่มตวัอยา่ง ดงัต่อไปน้ี 
  ขั้นตอนท่ี 1  รวบรวมขอ้มูลจ านวนประชากรทั้งหมดของจงัหวดันนทบุรี ซ่ึงมีจ านวน
ทั้งส้ิน 557,759 คน จ าแนกออกเป็นแต่ละอ าเภอทั้ง 6 อ าเภอ (ส านกังานจงัหวดันนทบุรี, 2561)  
  ขั้นตอนท่ี 2  ใช้วิธีการเลือกสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling Method) โดย
พิจารณาจากจ านวนประชากรของจงัหวดันนทบุรีในแต่ละอ าเภอ และสดัส่วน ดงัแสดงในตารางท่ี 3.2  
  ขั้นตอนท่ี 3  สุ่มกลุ่มตวัอย่างผูท่ี้ตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสอง ในจงัหวดันนทบุรี โดยใช้
วิธีการสุ่มกลุ่มตวัอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) โดยวิธีการคดัเลือก
แบบบงัเอิญ ถือเป็นการคดัเลือกกลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นผูท่ี้ตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสอง ในจงัหวดันนทบุรี 
ท่ีเตน็ทร์ถยนตมื์อสอง ในแต่ละอ าเภอของจงัหวดันนทบุรี ดงัแสดงในตารางท่ี 3.2 
 
ตำรำงที่ 3.2 จ านวนประชากรและกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาจ าแนกตามอ าเภอของจงัหวดันนทบุรี 

อ ำเภอของจังหวดันนทบุรี ประชำกร สัดส่วน (%) กลุ่มตัวอย่ำง 
เมืองนนทบุรี 54,518 9.77% 39 
บางกรวย 31,155 5.59% 22 
บางใหญ่ 130,500 23.40% 94 
บางบวัทอง 222,488 39.89% 160 
ไทรนอ้ย 62,998 11.29% 45 
ปากเกร็ด 56,100 10.06% 40 

รวมทั้งส้ิน 557,759 100.00% 400 
 

3.2 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในกำรวจิยั 

 3.2.1 ลกัษณะของเคร่ืองมือที่ใช้ในกำรวจิัย 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลการวิจยั ท าการศึกษาคน้ควา้ขอ้มูลจากแนวคิด 
ทฤษฎี และงานวิจยัต่าง ๆ เพื่อน ามาสร้างกรอบแนวความคิดส าหรับการก าหนดรายละเอียดโครงสร้าง
แบบสอบถามประกอบการส ารวจความคิดเห็น เพื่อให้มีความครอบคลุมถึงวตัถุประสงคข์องการศึกษา
รวมถึงก าหนดขอ้ค าถามท่ีง่ายต่อความเขา้ใจและมีความชดัเจน โดยก าหนดรูปแบบของแบบสอบถาม
แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงัต่อไปน้ี 



53 

 ส่วนท่ี 1  ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม เป็นค าถามแบบปลายปิด (Close-ended 
Questions) โดยขอ้ค าถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check List) ประกอบดว้ยค าถามจ านวน 6 ขอ้ 
ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ สถานภาพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  
 ส่วนท่ี 2  ขอ้มูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือรถยนต์มือสองของผูต้อบแบบสอบถาม เป็น
ค าถามแบบปลายปิด (Close-ended Questions) โดยขอ้ค าถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check List) 
ประกอบดว้ยค าถามจ านวน 4 ขอ้ใหญ่ ไดแ้ก่ ประเภทของรถยนตท่ี์ท่านตอ้งการซ้ือ วิธีการช าระเงิน
ในการซ้ือรถยนต ์อายขุองรถยนตมื์อสองท่ีท่านตอ้งการซ้ือ และล าดบัการซ้ือรถยนต ์(รถยนตท่ี์ท่าน
จะซ้ือเป็นรถยนตค์นัท่ีเท่าไหร่) 
 ส่วนท่ี 3  แบบสอบถามเก่ียวกบัระดับความส าคญัทางดา้นกลยุทธ์ส่งเสริมการขาย เป็น
ค าถามแบบปลายปิด (Close-ended Questions) โดยขอ้ค าถามมีลกัษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
(Rating Scale) จ านวน 4 ดา้น ประกอบไปดว้ย การใหส่้วนลดและการคืนเงิน การใหข้อ้เสนอแจกของแถม 
การให้ขอ้เสนอทางการเงิน และการให้ทดลองสินคา้ โดยแบ่งขอ้ค าถามออกเป็นดา้นละ 3 ขอ้ ใช้
มาตรการประเมินตวัวดัของลิเคิร์ท (Likert’s Rating Scale) ซ่ึงก าหนดค่าคะแนนของช่วงน ้ าหนัก 5 
ระดบั ดงัน้ี 
 5 หมายถึง ส าคญัมากท่ีสุด 
 4 หมายถึง ส าคญัมาก 
 3 หมายถึง ส าคญัปานกลาง 
 2 หมายถึง ส าคญันอ้ย 
 1 หมายถึง ส าคญันอ้ยท่ีสุด  
 การน าไปวดัผลค่าเฉล่ียของระดบัความเห็นกลุ่มตวัอยา่ง ใชต้ารางเพื่อแปลความหมายโดย
แบ่งเป็น 5 ระดบั ตามแนวทางของ ธานินท ์ศิลป์จารุ (2553, น. 77) ดงัน้ี 
 
ตำรำงที่ 3.3  ตารางแสดงการแปลระดบัคะแนนความส าคญั 

คะแนนเฉลีย่ ระดับควำมส ำคญั 
4.50-5.00  ระดบัมากท่ีสุด 
3.50-4.49  ระดบัมาก 
2.50-3.49  ระดบัปานกลาง 
1.50-2.49  ระดบันอ้ย 
1.00-1.49  ระดบันอ้ยท่ีสุด 
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 ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองในจงัหวดันนทบุรี
เป็นค าถามแบบปลายปิด (Close-ended Questions) โดยข้อค าถามมีลักษณะเป็นแบบมาตราส่วน
ประมาณค่า (Rating Scale) จ านวน 4 ดา้น ประกอบไปดว้ย การตระหนกัถึงความตอ้งการ การคน้หา
ขอ้มูล การประเมินทางเลือก โดยแบ่งขอ้ค าถามออกเป็นดา้นละ 3 ขอ้ และการตดัสินใจซ้ือ มีการแบ่ง
ขอ้ค าถามออกเป็น 4 ขอ้ ใชม้าตรการประเมินตวัวดัของลิเคิร์ท (Likert’s Rating Scale) ซ่ึงก าหนดค่า
คะแนนของช่วงน ้าหนกั 5 ระดบั ดงัน้ี 
 5 หมายถึง มีการตดัสินใจมากท่ีสุด 
 4 หมายถึง มีการตดัสินใจมาก 
 3 หมายถึง มีการตดัสินใจปานกลาง 
 2 หมายถึง มีการตดัสินใจนอ้ย 
 1 หมายถึง มีการตดัสินใจนอ้ยท่ีสุด  
 การน าไปวดัผลค่าเฉล่ียของระดบัความเห็นกลุ่มตวัอยา่ง ใชต้ารางเพื่อแปลความหมายโดย
แบ่งเป็น 5 ระดบั ตามแนวทางของ ธานินท ์ศิลป์จารุ (2553, น. 77) ดงัน้ี 
 
ตำรำงที่ 3.4  ตารางแสดงการแปลระดบัคะแนนการตดัสินใจ  

คะแนนเฉลีย่ ระดับกำรตัดสินใจ 
4.50-5.00  ระดบัมากท่ีสุด 
3.50-4.49  ระดบัมาก 
2.50-3.49  ระดบัปานกลาง 
1.50-2.49  ระดบันอ้ย 
1.00-1.49  ระดบันอ้ยท่ีสุด 

 3.2.2 กำรทดสอบเคร่ืองมือที่ใช้ในกำรวจิัย 
 น าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนเสนอต่ออาจารยท่ี์ปรึกษา เพื่อพิจารณาตรวจสอบความถูกตอ้ง
ของแบบสอบถาม หลงัจากนั้นน าไปให้ผูท้รงคุณวุฒิ 3 ท่าน ท่ีมีความเช่ียวชาญดา้นรถยนตมื์อสอง     
ท าการตรวจสอบความครอบคลุมในประเดน็และความเท่ียงตรงตามเน้ือหา แลว้แกไ้ขใหเ้หมาะสม 
 จากนั้นน าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแลว้ ไปทดสอบหาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability Test) 
ของแบบสอบถาม ดว้ยการน าไปทดสอบ (Try Out) กบักลุ่มตวัอยา่ง 30 ชุด หาค่าสมัประสิทธ์ิ (Cronbach’s 
Coefficient Alpha) ไดค่้า Alpha เท่ากบั 0.929 ถือวา่แบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือ 
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3.3 กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 การเกบ็รวบรวมขอ้มูล ไดแ้บ่งลกัษณะของการเกบ็ขอ้มูลในการศึกษาออกเป็น 2 แบบ คือ  
 1. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นการเก็บรวบรวมขอ้มูลท่ีไดจ้ากการศึกษาคน้ควา้
ขอ้มูลท่ีไดมี้การจดัท ารวบรวมไวแ้ลว้ ไดแ้ก่ วิทยานิพนธ์ ผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง บทความ วารสาร 
และขอ้มูลจากอินเทอร์เน็ต 
 2. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นการเก็บรวบรวมขอ้มูลผูท่ี้ตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสอง 
ในจงัหวดันนทบุรี ท่ีเตน็ทร์ถยนตมื์อสอง ในจงัหวดันนทบุรี จ านวน 400 ตวัอยา่ง ในอ าเภอต่าง ๆ ทั้ง 
6 อ าเภอ ประกอบดว้ย อ าเภอเมืองนนทบุรี อ าเภอบางกรวย อ าเภอบางใหญ่ อ าเภอบางบวัทอง อ าเภอ
ไทรนอ้ย และอ าเภอปากเกร็ด ท่ีไดจ้ากการตอบแบบสอบถาม 
 

3.4 วธีิกำรวเิครำะห์ข้อมูล 

 ในการศึกษาคร้ังน้ี ท าการวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ โดยมีรายละเอียด
ของการวิเคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 
 1. น าแบบสอบถามที่ได้จากการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 ชุด 
มาตรวจสอบความถูกตอ้งและความสมบูรณ์ก่อนน าไปวิเคราะห์ 
 2.  น าแบบสอบถามท่ีตรวจสอบความถูกตอ้งและความสมบูรณ์แลว้มาลงรหัส (Coding) 
เพื่อท าการวิเคราะห์ทางสถิติดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ 
 สถิติทีใ่ช้ในกำรวเิครำะห์ข้อมูล 
 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  
  การวิเคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม และขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรม
การซ้ือรถยนตมื์อสองของผูต้อบแบบสอบถาม ใชว้ิธีการแจกแจงค่าความถ่ี (Frequency) และแสดงผล
เป็นค่าร้อยละ (Percentage)  
  การวิเคราะห์ระดบัความส าคญัทางดา้นกลยทุธ์ส่งเสริมการขาย และกระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือรถยนตมื์อสอง ในจงัหวดันนทบุรี ใชว้ิธีการหาค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 
 2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  
  การทดสอบสมมติฐานท่ี 1 เป็นการวิเคราะห์ความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ
รถยนตมื์อสอง จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล  
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  การทดสอบสมมติฐานท่ี 2 เป็นการวิเคราะห์ความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ
รถยนตมื์อสอง จ าแนกตามพฤติกรรมการซ้ือรถยนตมื์อสอง โดยใชส้ถิติ ดงัน้ี 
  1) Independent Sample t-test เพื่อใชว้ิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของตวัแปร
อิสระท่ีมีการแบ่งกลุ่มเป็น 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ เพศ และระดบัการศึกษาในการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 และ
วิธีการช าระเงินในการซ้ือรถยนตใ์นการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 โดยก าหนดนยัส าคญัทางสถิติของ
การทดสอบไวท่ี้ระดบั 0.05  
  2) One-way ANOVA เพื่อใชว้ิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของตวัแปรที่มี
การแบ่งกลุ่มมากกว่า 2 กลุ่มข้ึนไป ไดแ้ก่ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ สถานภาพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน ในการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 และประเภทของรถยนตท่ี์ท่านตอ้งการซ้ือ อายขุองรถยนตมื์อสอง
ท่ีท่านตอ้งการซ้ือ และล าดบัการซ้ือรถยนต ์ในการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 โดยก าหนดนยัส าคญัทาง
สถิติของการทดสอบไวท่ี้ระดบั 0.05  
  การทดสอบสมมติฐานท่ี 3 เป็นการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างกลยทุธ์ส่งเสริมการขาย 
กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสอง ใชส้ถิติการวิเคราะห์สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของเพียร์สัน 
(Pearson’s Correlation Coefficient) โดยก าหนดนัยส าคญัทางสถิติของการทดสอบไวท่ี้ระดบั 0.05 
และแปลความหมายของค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) อิงเกณฑ์ของ Hinkle (1998, p.118) ดงัแสดง
ในตารางท่ี 3.5 
 
ตำรำงที่ 3.5 ตารางแสดงการแปลความหมายของค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ 

ค่ำสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) ระดับควำมสัมพนัธ์ 
0.901-1.000  มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัสูงมาก 
0.701-0.900  มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัสูง 
0.501-0.700  มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง 
0.301-0.500  มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่า 
0.001-0.300  มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่ามาก 

 เคร่ืองหมายของค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ จะบอกถึงทิศทางของความสัมพนัธ์ โดยหาก
ค่า r มีเคร่ืองหมายเป็นบวก (+) หมายถึง ตวัแปรมีความสัมพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนั โดยตวัแปร
หน่ึง มีค่าสูง อีกตวัหน่ึงจะมีค่าสูงตามไปดว้ย และหากค่า r มีเคร่ืองหมายเป็นลบ (-) หมายถึง ตวัแปร
มีความสมัพนัธ์กนัในทิศทางตรงกนัขา้ม โดยตวัแปรหน่ึงมีค่าสูง ตวัแปรอีกตวัหน่ึงจะมีค่าต ่า 
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บทที ่4 
ผลกำรวเิครำะห์ 

 
 การศึกษา กลยทุธ์ส่งเสริมการขาย ท่ีมีความสัมพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต์
มือสอง ในจงัหวดันนทบุรี ในคร้ังน้ีไดร้วบรวมขอ้มูลโดยการตอบแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่าง 
จ านวน 400 ชุด และได้รับการตอบกลบัท่ีมีความสมบูรณ์ทั้ งส้ิน 400 ชุด จากนั้ นจึงใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิติเขา้มาช่วยในการวิเคราะห์ขอ้มูลและการประมวลผลขอ้มูล โดยก าหนดสัญลกัษณ์
และตวัแปรท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 
 สัญลกัษณ์ทีใ่ช้ในกำรวเิครำะห์ข้อมูล 

 n แทน  จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 

 X  แทน ค่าเฉล่ียเลขคณิต  

 SD แทน  ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 t แทน ค่าสถิติท่ีใชใ้นการแจกแจงความถ่ีแบบที (t-Distribution) 
 F  แทน ค่าสถิติท่ีใชใ้นการแจกแจงความถ่ีแบบเอฟ (F-Distribution) 
 SS แทน ผลบวกก าลงัสองของคะแนน 

 MS แทน ค่าคะแนนเฉล่ียก าลงัสองของคะแนน 

 df แทน องศาอิสระ 

 r แทน ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ 

 Sig. แทน ระดบันยัส าคญัทางสถิติใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน 

 * แทน การมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

4.1 กำรน ำเสนอผลกำรวเิครำะห์ข้อมูล 

 การน าเสนอการวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการเก็บแบบสอบถามเชิงปริมาณตามจ านวนกลุ่ม
ตวัอย่างท่ีก าหนดไวข้องการคน้ควา้อิสระ เร่ือง กลยุทธ์ส่งเสริมการขายท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองในจงัหวดันนทบุรี โดยแบ่งการน าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูลออกเป็น     
5 ส่วน ดงัน้ี   
 ส่วนท่ี  1  การวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง 
 ส่วนท่ี  2  การวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือรถยนตมื์อสองของกลุ่มตวัอยา่ง 
 ส่วนท่ี  3  การวิเคราะห์ขอ้มูลกลยทุธ์การส่งเสริมการขายรถยนตมื์อสอง 
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 ส่วนท่ี  4  การวิเคราะห์ขอ้มูลกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองของกลุ่มตวัอยา่ง 
 ส่วนท่ี  5  การวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 

4.2  ผลกำรวเิครำะห์ข้อมูล 

 ส่วนที่ 1  กำรวเิครำะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่ำง 
 

ตำรำงที่ 4.1 แสดงจ านวนและร้อยละ ปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามเพศ 
เพศ จ ำนวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 285 71.25 
หญิง 115 28.75 

รวม 400 100.00 

 จากตารางท่ี 4.1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่งผูต้อบแบบสอบถาม 
จ าแนกตามเพศ พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศชายมีจ านวน 285 คน คิดเป็นร้อยละ 71.25 และเป็นเพศหญิง
จ านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 28.75 ตามล าดบั 
 
ตำรำงที่ 4.2 แสดงจ านวนและร้อยละ ปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามอาย ุ

อำยุ จ ำนวน (คน) ร้อยละ 

18-25 ปี 146 35.50 
26-33 ปี 133 33.25 
34-41 ปี 79 19.75 
มากกวา่ 41 ปี 42 10.50 

รวม 400 100.00 

 จากตารางท่ี 4.2 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่งผูต้อบแบบสอบถาม 
จ าแนกตามอาย ุพบว่า ส่วนใหญ่มีอายุ 18-25 ปี จ  านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 35.50 รองลงมามีอาย ุ
26-33 ปี จ  านวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 3.25 ถดัมามีอาย ุ34-41 ปี จ  านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.75 
และอายมุากกวา่ 41 ปี มีจ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.50 ตามล าดบั 
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ตำรำงที่ 4.3 แสดงจ านวนและร้อยละ ปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามระดบัการศึกษา 
ระดับกำรศึกษำ จ ำนวน (คน) ร้อยละ 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 136 34.00 
ปริญญาตรี หรือสูงกวา่ 264 66.00 

รวม 400 100.00 

 จากตารางท่ี 4.3 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่งผูต้อบแบบสอบถาม 
จ าแนกตามระดบัการศึกษา พบว่า ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี หรือสูงกว่า มีจ  านวน 264 คน 
คิดเป็นร้อยละ 66.00 และการศึกษาระดบัต ่ากว่าปริญญาตรี มีจ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34.00 
ตามล าดบั 
 
ตำรำงที ่4.4 แสดงจ านวนและร้อยละ ปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามอาชีพ 

อำชีพ จ ำนวน (คน) ร้อยละ 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 102 25.50 
พนกังานบริษทัเอกชน 221 55.25 
ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 25 6.25 
เกษตรกร 33 8.25 
อ่ืน ๆ 19 4.75 

รวม 400 100.00 

 จากตารางท่ี 4.4 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่งผูต้อบแบบสอบถาม 
จ าแนกตามอาชีพ พบว่า ส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน มีจ านวน 221 คน คิดเป็นร้อยละ 
55.25 รองลงมามีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.50 ถดัมามีอาชีพ
เกษตรกร จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.25 อาชีพธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย มีจ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 
6.25 และอาชีพอ่ืน ๆ มีจ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.75 ตามล าดบั 
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ตำรำงที่ 4.5 แสดงจ านวนและร้อยละ ปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามสถานภาพ 
สถำนภำพ จ ำนวน (คน) ร้อยละ 

โสด 258 64.50 
สมรส 128 32.00 
หมา้ย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่ 14 3.50 

รวม 400 100.00 

 จากตารางท่ี 4.5 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่งผูต้อบแบบสอบถาม 
จ าแนกตามสถานภาพ พบวา่ ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด มีจ านวน 258 คน คิดเป็นร้อยละ 64.50 รองลงมา
มีสถานภาพสมรส จ านวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 32.00 และสถานภาพหมา้ย/หย่าร้าง/แยกกนัอยู่ 
มีจ  านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.50 ตามล าดบั 
 
ตำรำงที่ 4.6 แสดงจ านวนและร้อยละ ปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ีย 
 ต่อเดือน 

รำยได้เฉลีย่ต่อเดือน จ ำนวน (คน) ร้อยละ 

ไม่เกิน 15,000 บาท 69 17.25 
15,001-25,000 บาท 243 60.75 
25,001-35,000 บาท 66 16.50 
มากกวา่ 35,000 บาท 22 5.50 

รวม 400 100.00 

 จากตารางท่ี 4.6 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่งผูต้อบแบบสอบถาม 
จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน พบว่า ส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ีย 15,001-25,000 บาท จ านวน 243 คน 
คิดเป็นร้อยละ 60.75 รองลงมามีรายไดเ้ฉล่ียไม่เกิน 15,000 บาท จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.25 
ถดัมามีรายไดเ้ฉล่ีย 25,001-35,000 บาท จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.50 และรายไดเ้ฉล่ียมากกว่า 
35,000 บาทข้ึนไป มีจ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.50 ตามล าดบั 
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 ส่วนที่ 2  กำรวเิครำะห์ข้อมูลพฤติกรรมกำรซ้ือรถยนต์มือสองของกลุ่มตัวอย่ำง 
 
ตำรำงที่ 4.7 แสดงจ านวนและร้อยละ พฤติกรรมการซ้ือรถยนตมื์อสองของกลุ่มตวัอยา่ง  
 จ าแนกตามประเภทรถยนตท่ี์ตอ้งการซ้ือ  

ประเภทรถยนต์ที่ต้องกำรซ้ือ จ ำนวน (คน) ร้อยละ 

รถยนตน์ัง่ 162 40.50 
รถยนตก์ระบะ 139 34.75 
รถยนต ์SUV, PPV 99 24.75 

รวม 400 100.00 

 จากตารางท่ี 4.7 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือรถยนตมื์อสองของกลุ่มตวัอย่าง 
จ าแนกตามประเภทรถยนตที์่ตอ้งการซ้ือ พบว่า ส่วนใหญ่ตอ้งการซ้ือรถยนตน์ัง่ มีจ  านวน 162 คน 
คิดเป็นร้อยละ 40.50 รองลงมาตอ้งการซ้ือรถยนตก์ระบะ มีจ านวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 34.75 และ
ตอ้งการซ้ือรถยนต ์SUV, PPV มีจ  านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.75 ตามล าดบั 
 
ตำรำงที่ 4.8 แสดงจ านวนและร้อยละ พฤติกรรมการซ้ือรถยนตมื์อสองของกลุ่มตวัอยา่ง  
 จ าแนกตามวิธีการช าระเงินในการซ้ือรถยนต ์ 

วธีิกำรช ำระเงินในกำรซ้ือรถยนต์ จ ำนวน (คน) ร้อยละ 

ช าระดว้ยเงินสด 76 19.00 
ผอ่นช าระกบัสภาบนัการเงิน 324 81.00 

รวม 400 100.00 

 จากตารางท่ี 4.8 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือรถยนตมื์อสองของกลุ่มตวัอย่าง 
จ าแนกตามวิธีการช าระเงินในการซ้ือรถยนต ์พบว่า ส่วนใหญ่เป็นการผอ่นช าระกบัสถาบนัการเงิน 
มีจ านวน 324 คน คิดเป็นร้อยละ 81.00 และช าระดว้ยเงินสด มีจ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.00 
ตามล าดบั 
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ตำรำงที่ 4.9 แสดงจ านวนและร้อยละ พฤติกรรมการซ้ือรถยนตมื์อสองของกลุ่มตวัอยา่ง 
 จ าแนกตามอายรุถยนตท่ี์ตอ้งการซ้ือ 

อำยุรถยนต์ทีต้่องกำรซ้ือ จ ำนวน (คน) ร้อยละ 

ไม่เกิน 1 ปี 48 12.00 
2-3 ปี 167 41.75 
4-5 ปี 118 29.50 
มากกวา่ 5 ปี 67 16.75 

รวม 400 100.00 

 จากตารางท่ี 4.9 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือรถยนตมื์อสองของกลุ่มตวัอย่าง 
จ าแนกตามอายรุถยนตท่ี์ตอ้งการซ้ือ พบว่า ส่วนใหญ่ตอ้งการซ้ือรถยนตท่ี์มีอาย ุ2-3 ปี จ  านวน 167 คน 
คิดเป็นร้อยละ 41.75 รองลงมาตอ้งการซ้ือรถยนตท่ี์มีอาย ุ4-5 ปี จ  านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 29.50 
ถดัมาตอ้งการซ้ือรถยนต์ท่ีมีอายุมากกว่า 5 ปี จ  านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.75 และตอ้งการซ้ือ
รถยนตท่ี์มีอายไุม่เกิน 1 ปี มีจ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.00 ตามล าดบั 
 
ตำรำงที่ 4.10 แสดงจ านวนและร้อยละ พฤติกรรมการซ้ือรถยนตมื์อสองของกลุ่มตวัอยา่ง 
 จ าแนกตามรถยนตท่ี์ตอ้งการซ้ือเป็นคนัท่ีเท่าไร 

รถยนต์ที่ต้องกำรซ้ือเป็นคนัที่เท่ำไร จ ำนวน (คน) ร้อยละ 

คนัแรก 291 72.75 
คนัท่ี 2  73 18.25 
คนัท่ี 3 ข้ึนไป 36 9.00 

รวม 400 100.00 

 จากตารางท่ี 4.10 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือรถยนตมื์อสองของกลุ่มตวัอยา่ง 
จ าแนกตามรถยนตท่ี์ตอ้งการซ้ือเป็นคนัท่ีเท่าไร พบว่า ส่วนใหญ่เป็นการซ้ือรถยนตค์นัแรก มีจ านวน 
291 คน คิดเป็นร้อยละ 72.75 รองลงมาเป็นการซ้ือรถยนตค์นัท่ีสอง มีจ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 
18.25 และเป็นการซ้ือรถยนตค์นัท่ี 3 ข้ึนไป มีจ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.00 ตามล าดบั 
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 ส่วนที่  3  กำรวเิครำะห์ข้อมูลกลยุทธ์กำรส่งเสริมกำรขำยรถยนต์มือสอง 
 
ตำรำงที ่4.11 แสดงค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความส าคญัของกลยทุธ์การส่งเสริม 
 การขายรถยนตมื์อสอง โดยภาพรวมและรายดา้น 

(n =400) 
กลยุทธ์กำรส่งเสริมกำรขำยรถยนต์มือสอง X  SD ระดับควำมส ำคญั อนัดับ 

1. การใหส่้วนลดและการคืนเงิน 4.05 0.43 มาก 1 
2. การใหข้อ้เสนอแจกของแถม 3.81 0.45 มาก 4 
3. การใหข้อ้เสนอทางการเงิน 3.86 0.40 มาก 3 
4. การใหท้ดลองสินคา้ 3.94 0.42 มาก 2 

รวม 3.91 0.31 มำก - 
 จากตารางท่ี 4.11 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลกลยุทธ์การส่งเสริมการขายรถยนตมื์อสอง พบว่า 
กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัต่อกลยุทธ์การส่งเสริมการขายโดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (X = 3.91, 
SD = 0.31) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียระดบัความส าคญัสูงสุดคือ ดา้นการให้
ส่วนลดและการคืนเงิน (X = 4.05, SD = 0.43) รองลงมาคือ ดา้นการให้ทดลองสินคา้ (X = 3.94, SD 
= 0.42) ถดัมาคือ ดา้นการใหข้อ้เสนอทางการเงิน ( X = 3.86, SD = 0.40) และดา้นการใหข้อ้เสนอแจก
ของแถม (X = 3.81, SD = 0.45) ตามล าดบั 
 
ตำรำงที่ 4.12 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความส าคญั 
 ของกลยทุธ์การส่งเสริมการขายรถยนตมื์อสอง ดา้นการใหส่้วนลดและการคืนเงิน 

(n =400) 
กลยุทธ์กำรส่งเสริมกำร
ขำยรถยนต์มือสอง 
ด้ำนกำรให้ส่วนลด   
และกำรคืนเงนิ 

ระดบัควำมคิดเห็น 

X  SD 
ระดบั 
ควำม 
ส ำคัญ 

อนัดบั มำก
ทีสุ่ด 

มำก ปำน
กลำง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

1. การน าเสนอราคาพิเศษ
ท่ีต ่ากวา่ราคากลางใน
ทอ้งตลาด 

241 
(60.25) 

153 
(38.25) 

6 
(1.50) 

- - 4.59 0.52 มากท่ีสุด 1 
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ตำรำงที่ 4.12 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความส าคญั 
 ของกลยทุธ์การส่งเสริมการขายรถยนตมื์อสอง ดา้นการใหส่้วนลดและการคืนเงิน (ต่อ) 

 (n =400) 
กลยุทธ์กำรส่งเสริมกำร
ขำยรถยนต์มือสอง 
ด้ำนกำรให้ส่วนลด   
และกำรคืนเงนิ 

ระดบัควำมคิดเห็น 

X  SD 
ระดบั 
ควำม 
ส ำคัญ 

อนัดบั มำก
ทีสุ่ด 

มำก ปำน
กลำง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

2. การใหส่้วนลดจาก
ราคาป้ายเป็นเปอร์เซ็นต์
ชดัเจน 

1 
(0.25) 

192 
(48.00) 

207 
(51.75) 

- - 3.49 0.51 ปานกลาง 3 

3. การใหส่้วนลดพิเศษ
เพิ่มจากราคา ท่ีลดแลว้ 

168 
(42.00) 

95 
(23.75) 

137 
(34.25) 

- - 4.08 0.87 มาก 2 

รวม      4.05 0.43 มำก  

 จากตารางท่ี 4.12 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญัต่อกลยทุธ์การส่งเสริมการขายรถยนต์
มือสอง ดา้นการใหส่้วนลดและการคืนเงิน โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก (X = 4.05, SD = 0.43) เม่ือพิจารณา
เป็นรายขอ้ พบวา่ ประเดน็ท่ีมีค่าเฉล่ียระดบัความส าคญัสูงสุดคือ การน าเสนอราคาพิเศษท่ีต ่ากวา่ราคา
กลางในทอ้งตลาด ( X = 4.59, SD = 0.52) รองลงมาคือ การให้ส่วนลดพิเศษเพิ่มจากราคาท่ีลดแลว้ 
(X = 4.08, S.D. = 0.87) และ การให้ส่วนลดจากราคาป้ายเป็นเปอร์เซ็นตช์ดัเจน (X = 3.49, SD = 0.51) 
ตามล าดบั 
 
ตำรำงที่ 4.13 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความส าคญั 
 ของกลยทุธ์การส่งเสริมการขายรถยนตมื์อสอง ดา้นการใหข้อ้เสนอแจกของแถม 

(n =400) 
กลยุทธ์กำรส่งเสริม 

กำรขำยรถยนต์มือสอง 
ด้ำนกำรให้ข้อเสนอ 

แจกของแถม 

ระดบัควำมคิดเห็น 

X  SD 
ระดบั 
ควำม 
ส ำคัญ 

อนัดบั มำก
ทีสุ่ด 

มำก ปำน
กลำง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

1. การแจกของแถมใหก้บั
ลูกคา้ เช่นประกนัภยั
รถยนตอุ์ปกรณ์ตกแต่ง
ประดบัยนต ์

45 
(11.25) 

136 
(34.00) 

219 
(54.75) 

- - 3.57 0.69 มาก 3 
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ตำรำงที่ 4.13 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความส าคญั 
 ของกลยทุธ์การส่งเสริมการขายรถยนตมื์อสอง ดา้นการใหข้อ้เสนอแจกของแถม (ต่อ) 

(n =400) 
กลยุทธ์กำรส่งเสริม 

กำรขำยรถยนต์มือสอง 
ด้ำนกำรให้ข้อเสนอ 

แจกของแถม 

ระดบัควำมคิดเห็น 

X  SD 
ระดบั 
ควำม 
ส ำคัญ 

อนัดบั มำก
ทีสุ่ด 

มำก ปำน
กลำง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

2. บริการหลงัการขายฟรี 
เช่น การเช็คระยะ เปล่ียน
ถ่ายน ้ามนัเคร่ือง น ้ามนั
เกียร์ ไส้กรองต่าง ๆ ใน
ระยะ 5,000 กิโลเมตร 

90 
(22.50) 

303 
(75.75) 

7 
(1.75) 

- - 4.21 0.45 มาก 1 

3. การใหข้อ้เสนอฟรีค่า
ด าเนินการ เช่น ค่าจดั
ไฟแนนซ์  
ค่าโอนกรรมสิทธ์ิ 

109 
(27.25) 

119 
(29.75) 

98 
(24.50) 

74 
(18.50) 

- 3.66 1.07 มาก 2 

รวม      3.81 0.45 มำก 
 

 จากตารางท่ี 4.13 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญัต่อกลยทุธ์การส่งเสริมการขายรถยนต์
มือสอง ดา้นการให้ขอ้เสนอแจกของแถม โดยรวมอยู่ในระดบัมาก (X = 3.81, SD = 0.45) เม่ือพิจารณา
เป็นรายขอ้ พบว่า ประเด็นท่ีมีค่าเฉล่ียระดบัความส าคญัสูงสุดคือ บริการหลงัการขายฟรี เช่น การเช็ค
ระยะ เปล่ียนถ่ายน ้ามนัเคร่ือง น ้ ามนัเกียร์ ไสก้รองต่าง ๆ ในระยะ 5,000 กิโลเมตร (X = 4.21, SD = 0.45) 
รองลงมาคือ การใหข้อ้เสนอฟรีค่าด าเนินการ เช่น ค่าจดัไฟแนนซ์ ค่าโอนกรรมสิทธ์ิ (X = 3.66, SD = 
1.07) และ การแจกของแถมให้กบัลูกคา้ เช่น ประกนัภยัรถยนต์ อุปกรณ์ตกแต่งประดบัยนต์ ( X = 
3.57, SD = 0.69) ตามล าดบั 
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ตำรำงที่ 4.14 แสดงจ านวน ร้อยละ  ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความส าคญั 
 ของกลยทุธ์การส่งเสริมการขายรถยนตมื์อสอง ดา้นการใหข้อ้เสนอทางการเงิน 

(n =400) 
กลยุทธ์กำรส่งเสริม 
กำรขำยรถยนต์ 

มือสอง ด้ำนกำรให้
ข้อเสนอทำงกำรเงิน 

ระดบัควำมคิดเห็น 

X  SD 
ระดบั
ควำม 
ส ำคัญ 

อนัดบั มำก
ทีสุ่ด 

มำก ปำน
กลำง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

1. การใหข้อ้เสนอผอ่น
ช าระเงินดาวน์กบั
ผูป้ระกอบการเตน็ทร์ถ 
เม่ือผา่นการพิจารณาจดั
ไฟแนนซ์จากสถาบนั
การเงิน 

64 
(16.00) 

150 
(37.50) 

186 
(46.50) 

- - 3.70 0.73 มาก 2 

2. การขออตัราดอกเบ้ีย
พิเศษ และเพิ่มระยะ 
การผอ่นช าระจากสถาบนั
การเงิน 

258 
(64.50) 

133 
(33.25) 

9 
(2.25) 

- - 4.62 0.53 มาก
ท่ีสุด 

1 

3. การตรวจสอบขอ้มูล
เบ้ืองตน้ของลูกคา้เพื่อหา
สถาบนัการเงินท่ีรองรับ
การกูย้มืโดยเฉพาะลูกคา้ 
ท่ีมีปัญหาดา้นเครดิตบูโร 
ติดแบลค็ลิส 

6 
(1.50) 

119 
(29.75) 

251 
(62.75) 

24 
(6.00) 

- 3.27 0.59 ปาน
กลาง 

3 

รวม      3.86 0.40 มำก 
 

 จากตารางท่ี 4.14 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญัต่อกลยทุธ์การส่งเสริมการขายรถยนต์
มือสอง ดา้นการใหข้อ้เสนอทางการเงิน โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก (X = 3.86, SD = 0.40) เม่ือพิจารณา
เป็นรายขอ้ พบว่า ประเด็นท่ีมีค่าเฉล่ียระดบัความส าคญัสูงสุดคือ การขออตัราดอกเบ้ียพิเศษและเพิ่ม
ระยะการผอ่นช าระจากสถาบนัการเงิน (X = 4.62, SD = 0.53) รองลงมาคือ การใหข้อ้เสนอผอ่นช าระ
เงินดาวน์กบัผูป้ระกอบการเตน็ทร์ถ เม่ือผา่นการพิจารณาจดัไฟแนนซ์จากสถาบนัการเงิน (X = 3.70, 
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SD = 0.73) และ การตรวจสอบขอ้มูลเบ้ืองต้นของลูกคา้เพื่อหาสถาบันการเงินท่ีรองรับการกู้ยืม
โดยเฉพาะลูกคา้ท่ีมีปัญหาดา้นเครดิตบูโร ติดแบลค็ลิส (X = 3.27, SD = 0.59) ตามล าดบั 
 
ตำรำงที่ 4.15 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความส าคญั 
 ของกลยทุธ์การส่งเสริมการขายรถยนตมื์อสอง ดา้นการใหท้ดลองสินคา้ 

(n =400) 

กลยุทธ์กำรส่งเสริม 
กำรขำยรถยนต์ 

มือสอง ด้ำนกำรให้ 
ทดลองสินค้ำ 

ระดบัควำมคิดเห็น 

X  SD 
ระดบั 
ควำม 
ส ำคัญ 

อนัดบั 
มำก
ทีสุ่ด 

มำก ปำน
กลำง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

1. การใหลู้กคา้ทดลองขบั
เพื่อประเมินสภาพรถยนต์
ในมุมมองท่ีไม่สามารถ 
เห็นดว้ยตาเปล่าได ้เช่น 
การเส่ือมสภาพของระบบ
ช่วงล่างและการท างาน 
ของระบบเกียร์ 

205 
(51.25) 

189 
(47.25) 

6 
(1.50) 

- - 4.50 0.53 มาก
ท่ีสุด 

1 

2. การใหลู้กคา้ไดท้ดลอง 
ขบัรถยนตเ์พื่อประเมิน
ความชอบเก่ียวกบั 
การขบัข่ีรถยนต ์

16 
(4.00) 

295 
(73.75) 

88 
(22.00) 

1 
(0.25) 

- 3.82 0.49 มาก 2 

3. การใหลู้กคา้ทดลองขบั
เพื่อใหลู้กคา้ไดท้ดลองใช้
ฟังกช์นัต่าง ๆ ของรถยนต์
ไดอ้ยา่งเตม็ท่ี 

19 
(4.75) 

173 
(43.25) 

197 
(49.25) 

11 
(2.75) 

- 3.50 0.63 มาก 3 

รวม      3.94 0.42 มำก  

 จากตารางท่ี 4.15 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญัต่อกลยทุธ์การส่งเสริมการขายรถยนต์
มือสอง ดา้นการให้ทดลองสินคา้ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก (X = 3.94, SD = 0.42) เม่ือพิจารณาเป็น
รายขอ้ พบว่า ประเด็นท่ีมีค่าเฉล่ียระดบัความส าคญัสูงสุดคือ การให้ลูกคา้ทดลองขบั เพื่อประเมิน
สภาพรถยนตใ์นมุมมองท่ีไม่สามารถเห็นดว้ยตาเปล่าได ้เช่น การเส่ือมสภาพของระบบช่วงล่างและ
การท างานของระบบเกียร์ (X = 4.50, SD = 0.53) รองลงมาคือ การให้ลูกคา้ไดท้ดลองขบัรถยนตเ์พื่อ
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ประเมินความชอบเก่ียวกบัการขบัข่ีรถยนต ์(X = 3.82, SD = 0.49) และ การให้ลูกคา้ทดลองขบัเพื่อ 
ใหลู้กคา้ไดท้ดลองใชฟั้งกช์นัต่าง ๆ ของรถยนตไ์ดอ้ยา่งเตม็ท่ี (X = 3.50, SD = 0.63) ตามล าดบั 
 
 ส่วนที่  4  กำรวเิครำะห์ข้อมูลกระบวนกำรตัดสินใจซ้ือรถยนต์มือสองของกลุ่มตัวอย่ำง 
 
ตำรำงที่ 4.16 แสดงค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
 รถยนตมื์อสองของกลุ่มตวัอยา่ง โดยภาพรวมและรายดา้น  

(n =400) 
กระบวนกำรตัดสินใจซ้ือรถยนต์มือสอง X  SD ระดับกำรตัดสินใจ อนัดับ 

1. การตระหนกัถึงความตอ้งการ 3.02 0.69 ปานกลาง 4 
2. การคน้หาขอ้มูล 4.07 0.46 มาก 2 
3. การประเมินทางเลือก 4.18 0.36 มาก 1 
4. การตดัสินใจซ้ือ 3.59 0.59 มาก 3 

รวม 3.71 0.45 มำก 
 

 จากตารางท่ี 4.16 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองของกลุ่ม
ตวัอย่าง พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองโดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก 
(X = 3.71, SD = 0.45) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียระดบัการตดัสินใจสูงสุด คือ 
ดา้นการประเมินทางเลือก ( X = 4.18, SD = 0.36) รองลงมาคือ ดา้นการคน้หาขอ้มูล ( X = 4.07, SD = 
0.46) ดา้นการตดัสินใจซ้ือ (X = 3.59, SD = 0.59) และดา้นการตระหนักถึงความตอ้งการ (X̄ = 3.02, 
SD = 0.69) ตามล าดบั 
 
ตำรำงที่ 4.17 แสดงค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
 รถยนตมื์อสองของกลุ่มตวัอยา่ง ดา้นการตระหนกัถึงความตอ้งการ  

(n =400) 
กระบวนกำรตัดสินใจ
ซ้ือรถยนต์มือสอง 
ด้ำนกำรตระหนักถึง

ควำมต้องกำร 

ระดบัควำมคิดเห็น 

X  SD 
ระดบั
ควำม 
ส ำคัญ 

อนัดบั 
มำก
ทีสุ่ด 

มำก ปำน
กลำง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

1. ท่านซ้ือรถยนต ์
มือสองเพื่อตอ้งการ 

153 
(38.25) 

194 
(48.50) 

53 
(13.25) 

- - 4.25 0.67 มาก 1 
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ความสะดวกสบาย 
ในการเดินทาง 

 
ตำรำงที่ 4.17 แสดงค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
 รถยนตมื์อสองของกลุ่มตวัอยา่ง ดา้นการตระหนกัถึงความตอ้งการ (ต่อ)  

(n =400) 
กระบวนกำรตัดสินใจ
ซ้ือรถยนต์มือสอง 
ด้ำนกำรตระหนักถึง

ควำมต้องกำร 

ระดบัควำมคิดเห็น 

X  SD 
ระดบั
ควำม 
ส ำคัญ 

อนัดบั มำก
ทีสุ่ด 

มำก ปำน
กลำง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

2. ท่านซ้ือรถยนต ์
มือสองเพื่อแสดง
สถานะทางสังคม 

1 
(0.25) 

74 
(18.50) 

218 
(54.50) 

63 
(15.75) 

44 
(11.00) 

2.81 0.87 ปาน
กลาง 

2 

3. ท่านซ้ือรถยนต ์
มือสองเพื่อการ 
ใชง้าน เช่น การ
พาณิชย ์การเกษตร 
การขนส่ง เป็นตน้ 

4 
(1.00) 

4 
(1.00) 

88 
(22.00) 

198 
(49.50) 

106 
(26.50) 

2.01 0.79 นอ้ย 3 

รวม      3.02 0.69 ปำน
กลำง 

 

 จากตารางท่ี 4.17 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสอง ในดา้นการ
ตระหนกัถึงความตอ้งการ โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง ( X = 3.02, SD = 0.69) เม่ือพิจารณาเป็น
รายขอ้ พบว่า ประเด็นท่ีมีค่าเฉล่ียระดบัการตดัสินใจสูงสุดคือ ท่านซ้ือรถยนต์มือสองเพื่อตอ้งการ
ความสะดวกสบายในการเดินทาง (X = 4.25, SD = 0.67) รองลงมาคือ ท่านซ้ือรถยนตมื์อสองเพื่อแสดง
สถานะทางสังคม (X = 2.81, SD = 0.87) และ ท่านซ้ือรถยนตมื์อสองเพื่อการใชง้าน เช่น การพาณิชย ์
การเกษตร การขนส่ง เป็นตน้ (X = 2.01, SD = 0.79) ตามล าดบั 
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ตำรำงที่ 4.18 แสดงค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
 รถยนตมื์อสองของกลุ่มตวัอยา่ง ดา้นการคน้หาขอ้มูล  

(n =400) 
กระบวนกำรตัดสินใจซ้ือ

รถยนต์มือสอง 
ด้ำนกำรค้นหำข้อมูล 

ระดบัควำมคิดเห็น 

X  SD 
ระดบั
ควำม 
ส ำคัญ 

อนัดบั มำก
ทีสุ่ด 

มำก ปำน
กลำง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

1. ท่านหาขอ้มูล 
ดา้นรถยนตมื์อสอง 
จากหลายแหล่ง 
ก่อนตดัสินใจซ้ือ 

256 
(64.00) 

138 
(34.50) 

6 
(1.50) 

- - 4.63 0.51 มากท่ีสุด 1 

2. ท่านหาขอ้มูล 
ดา้นรถยนตมื์อสอง
เก่ียวกบัยีห่อ้ท่ีเป็น 
ท่ีนิยมในตลาด 

126 
(31.50) 

224 
(56.00) 

50 
(12.50) 

- - 4.19 0.64 มาก 2 

3. ท่านตดัสินใจ 
ซ้ือรถยนตมื์อสอง 
จากยีห่อ้ท่ีบุคคล 
ในครอบครัวเคยใช ้

4 
(1.00) 

146 
(35.60) 

250 
(62.50) 

- - 3.39 0.51 ปาน
กลาง 

3 

รวม      4.07 0.46 มำก 
 

 จากตารางท่ี 4.18 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสอง ในดา้นการ
คน้หาขอ้มูล โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก (X = 4.07, SD = 0.46) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ประเดน็ท่ี
มีค่าเฉล่ียระดบัการตดัสินใจสูงสุดคือ ท่านหาขอ้มูลดา้นรถยนตมื์อสองจากหลายแหล่งก่อนตดัสินใจซ้ือ 
(X = 4.63, SD = 0.51) รองลงมาคือ ท่านหาขอ้มูลดา้นรถยนต์มือสองเก่ียวกบัยี่ห้อท่ีเป็นท่ีนิยมใน
ตลาด (X = 4.19, SD = 0.64) และ ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองจากยีห่้อท่ีบุคคลในครอบครัวเคยใช ้
(X = 3.39, SD = 0.51) ตามล าดบั 
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ตำรำงที่ 4.19 แสดงค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
 รถยนตมื์อสองของกลุ่มตวัอยา่ง ดา้นการประเมินทางเลือก 

(n =400) 
กระบวนกำรตัดสินใจ
ซ้ือรถยนต์มือสอง 
ด้ำนกำรประเมิน

ทำงเลือก 

ระดบัควำมคิดเห็น 

X  SD 
ระดบั
ควำม 
ส ำคัญ 

อนัดบั มำก
ทีสุ่ด 

มำก ปำน
กลำง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

1. ท่านเลือกซ้ือรถยนต์
มือสอง โดยพิจารณา
จากยีห่อ้รถยนต ์

4 
(1.00) 

289 
(72.25) 

107 
(26.75) 

- - 3.74 0.46 มาก 3 

2. ท่านเลือกซ้ือรถยนต์
มือสองจากการเปรียบ 
เทียบสภาพตวัรถ 

267 
(66.75) 

127 
(31.75) 

6 
(1.50) 

- - 4.65 0.51 มาก
ท่ีสุด 

1 

3. ท่านเลือกซ้ือรถยนต์
มือสองจากผูจ้  าหน่าย 
ท่ีน่าเช่ือถือ 

64 
(16.00) 

330 
(82.50) 

6 
(1.50) 

- - 4.15 0.39 มาก 2 

รวม      4.18 0.36 มำก 
 

 จากตารางท่ี 4.19 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสอง ในดา้นการ
ประเมินทางเลือก โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 4.18, SD = 0.36) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 
ประเด็นท่ีมีค่าเฉล่ียระดับการตดัสินใจสูงสุดคือ ท่านเลือกซ้ือรถยนต์มือสองจากการเปรียบเทียบ
สภาพตวัรถ (X = 4.65, SD = 0.51) รองลงมาคือ ท่านเลือกซ้ือรถยนตมื์อสองจากผูจ้  าหน่ายท่ีน่าเช่ือถือ 
(X = 4.15, SD = 0.39) และ ท่านเลือกซ้ือรถยนตมื์อสองโดยพิจารณาจากยี่ห้อรถยนต ์(X = 3.74, SD 
= 0.46) ตามล าดบั 
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ตำรำงที่ 4.20 แสดงค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
 รถยนตมื์อสองของกลุ่มตวัอยา่ง ดา้นการตดัสินใจซ้ือ 

(n =400) 
กระบวนกำรตัดสินใจซ้ือ

รถยนต์มือสอง 
ด้ำนกำรตัดสินใจซ้ือ 

ระดบัควำมคิดเห็น 

X  SD 
ระดบั
ควำม 
ส ำคัญ 

อนัดบั มำก
ทีสุ่ด 

มำก ปำน
กลำง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

1. ท่านตดัสินใจ 
ซ้ือรถยนตมื์อสอง
เน่ืองจากอิทธิพล 
ของบุคคลภายใน
ครอบครัว 

4 
(1.00) 

227 
(56.75) 

169 
(42.25) 

- - 3.59 0.51 มาก 2 

2. ท่านตดัสินใจซ้ือ
รถยนตมื์อสองจาก
คุณลกัษณะของตวัรถ 

193 
(48.25) 

126 
(31.50) 

81 
(20.25) 

- - 4.28 0.78 มาก 1 

3. ท่านตดัสินใจซ้ือ
รถยนตมื์อสองเน่ือง 
จากการแนะน าของ 
ผูจ้  าหน่าย 

4 
(1.00) 

212 
(53.00) 

112 
(28.00) 

72 
(18.00) 

- 3.37 0.78 ปาน
กลาง 

3 

4. ท่านตดัสินใจ 
ซ้ือรถยนตมื์อสอง
เน่ืองจากผูจ้  าหน่าย 
มีความพร้อมในการ
ใหบ้ริการ 

1 
(0.25) 

130 
(32.50) 

192 
(48.00) 

77 
(19.25) 

- 3.14 0.71 ปาน
กลาง 

4 

รวม      3.71 0.45 มำก 
 

 จากตารางท่ี 4.20 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสอง ในดา้นการ
ตดัสินใจซ้ือ โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก (X = 3.71, SD = 0.45) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ประเดน็ท่ี
มีค่าเฉล่ียระดบัการตดัสินใจสูงสุดคือ ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองจากคุณลกัษณะของตวัรถ (X = 
4.28, SD = 0.78) รองลงมาคือ ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนต์มือสองเน่ืองจากอิทธิพลของบุคคลภายใน
ครอบครัว (X = 3.59, SD = 0.51) ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองเน่ืองจากการแนะน าของผูจ้  าหน่าย 
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(X = 3.37, SD = 0.78) และ ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองเน่ืองจากผูจ้  าหน่ายมีความพร้อมในการ
ใหบ้ริการ (X = 3.14, SD = 0.71) ตามล าดบั 
 
 ส่วนที่  5  กำรวิเครำะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐำน 
 สมมติฐานท่ี 1  ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต์
มือสองแตกต่างกนั 
  สมมติฐานท่ี 1.1 เพศท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต์มือสอง
แตกต่างกนั 
  H0:  เพศท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองไม่แตกต่างกนั 
  H1:  เพศท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองแตกต่างกนั 
 
ตำรำงที่ 4.21 การทดสอบเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสอง  
 จ าแนกตามเพศ 

กระบวนกำรตัดสินใจซ้ือรถยนต์มือสอง เพศ n X  SD t Sig. 
1. การตระหนกัถึงความตอ้งการ ชาย 285 3.05 0.69 1.48 0.139 
 หญิง 115 2.94 0.70   
2. การคน้หาขอ้มูล ชาย 285 4.08 0.45 0.95 0.342 
 หญิง 115 4.03 0.49   
3. การประเมินทางเลือก ชาย 285 4.19 0.36 1.03 0.304 
 หญิง 115 4.15 0.37   
4. การตดัสินใจซ้ือ ชาย 285 3.61 0.58 0.99 0.323 
 หญิง 115 3.55 0.61   
ภำพรวม ชำย 285 3.73 0.44 1.35 0.177 
 หญงิ 115 3.66 0.47   

 จากตารางท่ี 4.21 ผลการทดสอบเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ
รถยนต์มือสองโดยภาพรวม จ าแนกตามเพศ โดยใชส้ถิติ Independent Samples t-test พบว่า ค่า Sig. 
ของการทดสอบเท่ากับ 0.177 ซ่ึงมากกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 ท่ีก าหนดไว ้จึงสรุปได้ว่า เพศท่ี
แตกต่างกัน ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือรถยนต์มือสองในภาพรวมไม่แตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า กระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อ
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สองในดา้นการตระหนักถึงความตอ้งการ ดา้นการคน้หาขอ้มูล ดา้นการประเมินทางเลือก และดา้น
การตดัสินใจซ้ือ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.139, 0.342, 0.304 และ 0.323 ตามล าดบั ซ่ึงมากกว่าระดบันยัส าคญั 
0.05 ท่ีก าหนดไว ้จึงสรุปไดว้่า เพศท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองใน
ด้านการตระหนักถึงความตอ้งการ ด้านการคน้หาขอ้มูล ด้านการประเมินทางเลือก และด้านการ
ตดัสินใจซ้ือไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  สมมติฐานท่ี 1.2 อายุท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต์มือสอง
แตกต่างกนั 
  H0: อายท่ีุแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองไม่แตกต่างกนั 
  H1:  อายท่ีุแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองแตกต่างกนั 
 
ตำรำงที่ 4.22 การทดสอบเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสอง  
 จ าแนกตามอาย ุ

กระบวนกำรตัดสินใจซ้ือรถยนต์มือสอง 
ควำม

แปรปรวน 
SS df MS F Sig. 

1. การตระหนกัถึงความตอ้งการ ระหวา่งกลุ่ม 6.27 3 2.09 4.49 0.004* 
 ภายในกลุ่ม 184.53 396 0.47   
 รวม 190.80 399    
2. การคน้หาขอ้มูล ระหวา่งกลุ่ม 2.51 3 0.84 3.96 0.008* 
 ภายในกลุ่ม 83.71 396 0.21   
 รวม 86.22 399    
3. การประเมินทางเลือก ระหวา่งกลุ่ม 2.14 3 0.71 5.65 0.001* 
 ภายในกลุ่ม 50.01 396 0.13   
 รวม 52.15 399    
4. การตดัสินใจซ้ือ ระหวา่งกลุ่ม 4.50 3 1.50 4.43 0.004* 
 ภายในกลุ่ม 134.11 396 0.34   
 รวม 138.61 399    

ภำพรวม ระหว่ำงกลุ่ม 2.85 3 0.95 4.91 0.002* 
 ภำยในกลุ่ม 76.52 396 0.19   
 รวม 79.37 399    

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.22 ผลการทดสอบเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ
รถยนตมื์อสองโดยภาพรวม จ าแนกตามอายุ โดยใช้สถิติ One-way ANOVA พบว่า ค่า Sig. ของการ
ทดสอบเท่ากบั 0.002 ซ่ึงน้อยกว่าระดบันัยส าคญั 0.05 ท่ีก าหนดไว ้จึงสรุปไดว้่า อายุท่ีแตกต่างกนั 
ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองในภาพรวมแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 โดยมีผลการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธี Bonferroni ดงัแสดงในตารางท่ี 4.23 
 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ กระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองในดา้นการตระหนกั
ถึงความตอ้งการ ดา้นการคน้หาขอ้มูล ดา้นการประเมินทางเลือก และดา้นการตดัสินใจซ้ือ มีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.004, 0.008, 0.001 และ 0.004 ตามล าดบั ซ่ึงน้อยกว่าระดบันัยส าคญั 0.05 ที่ก  าหนดไว ้
จึงสรุปไดว้่า อายท่ีุแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองในดา้นการตระหนกั
ถึงความตอ้งการ ดา้นการคน้หาขอ้มูล ดา้นการประเมินทางเลือก และดา้นการตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนั
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีผลการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธี Bonferroni 
ดงัแสดงในตารางท่ี 4.24-4.27 
 
ตำรำงที่ 4.23 การทดสอบเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสอง 
 โดยภาพรวม จ าแนกตามอายเุป็นรายคู่ 

อำยุ X  18-25 ปี 26-33 ปี 34-41 ปี มากกวา่ 41 ปี 
18-25 ปี 3.74 - 0.15 

(0.029*) 
0.04 

(1.000) 
0.07 

(1.000) 
26-33 ปี 3.59  - 0.19 

(0.014*) 
0.22 

(0.029*) 
34-41 ปี 3.78   - 0.03 

(1.000) 
มากกวา่ 41 ปี 3.81    - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.23 ผลการทดสอบเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ
รถยนต์มือสองโดยภาพรวม จ าแนกตามอายุเป็นรายคู่ด้วยวิธี Bonferroni พบว่า กลุ่มอายุ 18-25 ปี 
กลุ่มอายุ 34-41 ปี และกลุ่มอายุมากกว่า 41 ปี มีค่าเฉล่ียกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองโดย
ภาพรวม สูงกวา่กลุ่มอาย ุ26-33 ปี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตำรำงที่ 4.24 การทดสอบเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสอง 
 ในดา้นการตระหนกัถึงความตอ้งการ จ าแนกตามอายเุป็นรายคู่ 

อำยุ X  18-25 ปี 26-33 ปี 34-41 ปี มากกวา่ 41 ปี 
18-25 ปี 3.02 - 0.09 

(1.000) 
0.02 

(1.000) 
0.34 

(0.027*) 
26-33 ปี 2.91  - 0.13 

(1.000) 
0.45 

(0.002*) 
34-41 ปี 3.04   - 0.32 

(0.089) 
มากกวา่ 41 ปี 3.36    - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.24 ผลการทดสอบเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ
รถยนต์มือสองในด้านการตระหนักถึงความตอ้งการ จ าแนกตามอายุเป็นรายคู่ด้วยวิธี Bonferroni 
พบว่า กลุ่มอายมุากกว่า 41 ปี มีค่าเฉล่ียกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองในดา้นการตระหนกัถึง
ความตอ้งการ สูงกวา่กลุ่มอาย ุ18-25 ปี และกลุ่มอาย ุ26-33 ปี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตำรำงที่ 4.25 การทดสอบเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสอง 
 ในดา้นการคน้หาขอ้มูล จ าแนกตามอายเุป็นรายคู่ 

อำยุ X  18-25 ปี 26-33 ปี 34-41 ปี มากกวา่ 41 ปี 
18-25 ปี 4.12 - 0.16 

(0.028*) 
0.04 

(1.000) 
0.06 

(1.000) 
26-33 ปี 3.96  - 0.20 

(0.017*) 
0.10 

(1.000) 
34-41 ปี 4.16   - 0.10 

(1.000) 
มากกวา่ 41 ปี 4.06    - 
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* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.25 ผลการทดสอบเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ
รถยนต์มือสองในดา้นการคน้หาขอ้มูล จ าแนกตามอายุเป็นรายคู่ดว้ยวิธี Bonferroni พบว่า กลุ่มอาย ุ
18-25 ปี และกลุ่มอายุ 34-41 ปี มีค่าเฉล่ียกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต์มือสองในดา้นการคน้หา
ขอ้มูล สูงกวา่กลุ่มอาย ุ26-33 ปี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตำรำงที่ 4.26 การทดสอบเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสอง 
 ในดา้นการประเมินทางเลือก จ าแนกตามอายเุป็นรายคู่ 

อำยุ X  18-25 ปี 26-33 ปี 34-41 ปี มากกวา่ 41 ปี 
18-25 ปี 4.25 - 0.17 

(0.001*) 
0.03 

(1.000) 
0.07 

(1.000) 
26-33 ปี 4.08  - 0.14 

(0.037*) 
0.10 

(0.627) 
34-41 ปี 4.22   - 0.04 

(1.000) 
มากกวา่ 41 ปี 4.18    - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.26 ผลการทดสอบเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ
รถยนตมื์อสองในดา้นการประเมินทางเลือก จ าแนกตามอายเุป็นรายคู่ดว้ยวิธี Bonferroni พบว่า กลุ่ม
อายุ 18-25 ปี และกลุ่มอายุ 34-41 ปี มีค่าเฉล่ียกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต์มือสองในด้านการ
ประเมินทางเลือก สูงกวา่กลุ่มอาย ุ26-33 ปี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตำรำงที่ 4.27 การทดสอบเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสอง 
 ในดา้นการตดัสินใจซ้ือ จ าแนกตามอายเุป็นรายคู่ 

อำยุ X  18-25 ปี 26-33 ปี 34-41 ปี มากกวา่ 41 ปี 
18-25 ปี 3.62 - 0.17 

(0.111) 
0.11 

(1.000) 
0.06 

(1.000) 
26-33 ปี 3.45  - 0.28 

(0.005*) 
0.23 

(0.158) 
34-41 ปี 3.73   - 0.05 

(1.000) 
มากกวา่ 41 ปี 3.68    - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.27 ผลการทดสอบเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ
รถยนตมื์อสองในดา้นการตดัสินใจซ้ือ จ าแนกตามอายุเป็นรายคู่ดว้ยวิธี Bonferroni พบว่า กลุ่มอาย ุ
34-41 ปี มีค่าเฉล่ียกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองในดา้นการตดัสินใจซ้ือ สูงกว่ากลุ่มอาย ุ
26-33 ปี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 สมมติฐานท่ี 1.3 ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต์
มือสองแตกต่างกนั 
 H0:  ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองไม่
แตกต่างกนั 
 H1:  ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต์มือสอง
แตกต่างกนั 
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ตำรำงที่ 4.28 การทดสอบเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสอง  
 จ าแนกตามระดบัการศึกษา 

กระบวนกำรตัดสินใจซ้ือ 
รถยนต์มือสอง 

ระดบักำรศึกษำ n X  SD t Sig. 

1. การตระหนกัถึง ต ่ากวา่ปริญญาตรี 136 3.03 0.70 0.14 0.886 
ความตอ้งการ ปริญญาตรี หรือสูงกวา่ 264 3.02 0.69   
2. การคน้หาขอ้มูล ต ่ากวา่ปริญญาตรี 136 4.08 0.47 0.44 0.661 
 ปริญญาตรี หรือสูงกวา่ 264 4.06 0.46   
3. การประเมินทางเลือก ต ่ากวา่ปริญญาตรี 136 4.19 0.36 0.25 0.804 
 ปริญญาตรี หรือสูงกวา่ 264 4.18 0.37   
4. การตดัสินใจซ้ือ ต ่ากวา่ปริญญาตรี 136 3.62 0.60 0.58 0.561 
 ปริญญาตรี หรือสูงกวา่ 264 3.58 0.58   
ภำพรวม ต ่ำกว่ำปริญญำตรี 136 3.72 0.46 0.44 0.660 
 ปริญญำตรี หรือสูงกว่ำ 264 3.70 0.44   

 จากตารางท่ี 4.28 ผลการทดสอบเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ
รถยนต์มือสองโดยภาพรวม จ าแนกตามระดับการศึกษา โดยใช้สถิติ Independent Samples t-test 
พบว่า ค่า Sig. ของการทดสอบเท่ากบั 0.660 ซ่ึงมากกว่าระดบันยัส าคญั 0.05 ท่ีก าหนดไว ้จึงสรุปไดว้่า 
ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองในภาพรวมไม่แตกต่างกนั
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ กระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองในดา้นการตระหนกั
ถึงความตอ้งการ ดา้นการคน้หาขอ้มูล ดา้นการประเมินทางเลือก และดา้นการตดัสินใจซ้ือ มีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.886, 0.661, 0.804 และ 0.561 ตามล าดบั ซ่ึงมากกวา่ระดบันยัส าคญั 0.05 ท่ีก าหนดไว ้จึงสรุป
ได้ว่า ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต์มือสองในดา้นการ
ตระหนกัถึงความตอ้งการ ดา้นการคน้หาขอ้มูล ดา้นการประเมินทางเลือก และดา้นการตดัสินใจซ้ือ
ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 สมมติฐานท่ี 1.4 อาชีพท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสอง
แตกต่างกนั 
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 H0:  อาชีพท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองไม่แตกต่างกนั 
 H1:  อาชีพท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองแตกต่างกนั 
 
ตำรำงที่ 4.29 การทดสอบเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสอง  
 จ าแนกตามอาชีพ 

กระบวนกำรตัดสินใจซ้ือ 
รถยนต์มือสอง 

ควำม
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

1. การตระหนกัถึงความตอ้งการ ระหวา่งกลุ่ม 1.42 4 0.35 0.74 0.565 
 ภายในกลุ่ม 189.38 395 0.48   
 รวม 190.80 399    
2. การคน้หาขอ้มูล ระหวา่งกลุ่ม 1.52 4 0.38 1.78 0.133 
 ภายในกลุ่ม 84.70 395 0.21   
 รวม 86.22 399    
3. การประเมินทางเลือก ระหวา่งกลุ่ม 0.55 4 0.14 1.04 0.384 
 ภายในกลุ่ม 51.61 395 0.13   
 รวม 52.15 399    
4. การตดัสินใจซ้ือ ระหวา่งกลุ่ม 2.30 4 0.58 1.67 0.156 
 ภายในกลุ่ม 136.31 395 0.35   
 รวม 138.61 399    
ภำพรวม ระหว่ำงกลุ่ม 1.17 4 0.29 1.47 0.210 
 ภำยในกลุ่ม 78.20 395 0.20   
 รวม 79.37 399    

 จากตารางท่ี 4.29 ผลการทดสอบเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ
รถยนตมื์อสองโดยภาพรวม จ าแนกตามอาชีพ โดยใชส้ถิติ One-way ANOVA พบว่า ค่า Sig. ของการ
ทดสอบเท่ากบั 0.210 ซ่ึงมากกว่าระดบันัยส าคญั 0.05 ท่ีก าหนดไว ้จึงสรุปไดว้่า อาชีพท่ีแตกต่างกนั 
ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองในภาพรวมไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 
 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ กระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองในดา้นการตระหนกั
ถึงความตอ้งการ ดา้นการคน้หาขอ้มูล ดา้นการประเมินทางเลือก และดา้นการตดัสินใจซ้ือ มีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.565, 0.133, 0.384 และ 0.156 ตามล าดบั ซ่ึงมากกวา่ระดบันยัส าคญั 0.05 ท่ีก าหนดไว ้จึงสรุป
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ไดว้่า อาชีพท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองในดา้นการตระหนักถึง
ความตอ้งการ ดา้นการคน้หาขอ้มูล ดา้นการประเมินทางเลือก และดา้นการตดัสินใจซ้ือไม่แตกต่างกนั
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 สมมติฐานท่ี 1.5 สถานภาพท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสอง
แตกต่างกนั 
 H0:  สถานภาพท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือรถยนต์มือสองไม่
แตกต่างกนั 
 H1:  สถานภาพท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองแตกต่างกนั 
 
ตำรำงที่ 4.30 การทดสอบเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสอง  
 จ าแนกตามสถานภาพ 

กระบวนกำรตัดสินใจซ้ือ 
รถยนต์มือสอง 

ควำม
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

1. การตระหนกัถึงความตอ้งการ ระหวา่งกลุ่ม 3.06 2 1.53 3.24 0.040* 
 ภายในกลุ่ม 187.74 397 0.47   
 รวม 190.80 399    
2. การคน้หาขอ้มูล ระหวา่งกลุ่ม 0.01 2 0.00 0.02 0.981 
 ภายในกลุ่ม 86.21 397 0.22   
 รวม 86.22 399    
3. การประเมินทางเลือก ระหวา่งกลุ่ม 0.06 2 0.03 0.22 0.801 
 ภายในกลุ่ม 52.09 397 0.13   
 รวม 52.15 399    
4. การตดัสินใจซ้ือ ระหวา่งกลุ่ม 0.82 2 0.41 1.19 0.306 
 ภายในกลุ่ม 137.79 397 0.35   
 รวม 138.61 399    
ภำพรวม ระหว่ำงกลุ่ม 0.48 2 0.24 1.21 0.298 
 ภำยในกลุ่ม 78.89 397 0.20   
 รวม 79.37 399    

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.30 ผลการทดสอบเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ
รถยนตมื์อสองโดยภาพรวม จ าแนกตามสถานภาพ โดยใชส้ถิติ One-way ANOVA พบว่า ค่า Sig. ของ
การทดสอบเท่ากับ 0.298 ซ่ึงมากกว่าระดับนัยส าคญั 0.05 ท่ีก าหนดไว ้จึงสรุปได้ว่า สถานภาพท่ี
แตกต่างกัน ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือรถยนต์มือสองในภาพรวมไม่แตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า กระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองในดา้นการคน้หา
ขอ้มูล ดา้นการประเมินทางเลือก และดา้นการตดัสินใจซ้ือ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.981, 0.801 และ 0.306 
ตามล าดบั ซ่ึงมากกว่าระดบันัยส าคญั 0.05 ท่ีก าหนดไว ้จึงสรุปไดว้่า สถานภาพท่ีแตกต่างกนั ส่งผล
ต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองในดา้นการคน้หาขอ้มูล ดา้นการประเมินทางเลือก และ
ดา้นการตดัสินใจซ้ือไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนในดา้นการตระหนกัถึง
ความตอ้งการ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.040 ซ่ึงน้อยกว่าระดับนัยส าคญั 0.05 ท่ีก าหนดไว ้จึงสรุปได้ว่า 
สถานภาพท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต์มือสองในดา้นการตระหนักถึง
ความตอ้งการแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีผลการทดสอบความแตกต่าง
เป็นรายคู่ดว้ยวิธี Bonferroni ดงัแสดงในตารางท่ี 4.31 
 
ตำรำงที่ 4.31 การทดสอบเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสอง 
 ในดา้นการตระหนกัถึงความตอ้งการ จ าแนกตามสถานภาพเป็นรายคู่ 

สถำนภำพ X  โสด สมรส หม้ำย/หย่ำร้ำง/แยกกนัอยู่ 
โสด 2.97 - 0.12 

(0.337) 
0.41 

(0.045*) 
สมรส 3.09  - 0.29 

(0.395) 
หมา้ย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่ 3.38   - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.31 ผลการทดสอบเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ
รถยนตมื์อสองในดา้นการตระหนกัถึงความตอ้งการ จ าแนกตามสถานภาพเป็นรายคู่ดว้ยวิธี Bonferroni 
พบว่า กลุ่มสถานภาพหมา้ย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่มีค่าเฉล่ียกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองใน
ดา้นการตระหนกัถึงความตอ้งการ สูงกวา่กลุ่มสถานภาพโสด อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 สมมติฐานท่ี 1.6 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ
รถยนตมื์อสองแตกต่างกนั 
 H0:  รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสอง
ไม่แตกต่างกนั 
 H1:  รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสอง
แตกต่างกนั 
 
ตำรำงที่ 4.32 การทดสอบเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสอง  
 จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

กระบวนกำรตัดสินใจซ้ือ 
รถยนต์มือสอง 

ควำม
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

1. การตระหนกัถึงความตอ้งการ ระหวา่งกลุ่ม 1.67 3 0.56 1.16 0.323 
 ภายในกลุ่ม 189.13 396 0.48   
 รวม 190.80 399    
2. การคน้หาขอ้มูล ระหวา่งกลุ่ม 0.97 3 0.32 1.50 0.214 
 ภายในกลุ่ม 85.25 396 0.22   
 รวม 86.22 399    
3. การประเมินทางเลือก ระหวา่งกลุ่ม 0.61 3 0.20 1.56 0.198 
 ภายในกลุ่ม 51.54 396 0.13   
 รวม 52.15 399    
4. การตดัสินใจซ้ือ ระหวา่งกลุ่ม 1.82 3 0.61 1.76 0.155 
 ภายในกลุ่ม 136.79 396 0.35   
 รวม 138.61 399    
ภำพรวม ระหว่ำงกลุ่ม 1.08 3 0.36 1.82 0.142 
 ภำยในกลุ่ม 78.29 396 0.20   
 รวม 79.37 399    

 จากตารางท่ี 4.32 ผลการทดสอบเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ
รถยนตมื์อสองโดยภาพรวม จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยใชส้ถิติ One-way ANOVA พบว่า 
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ค่า Sig. ของการทดสอบเท่ากับ 0.142 ซ่ึงมากกว่าระดับนัยส าคญั 0.05 ท่ีก าหนดไว ้จึงสรุปได้ว่า 
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต์มือสองในภาพรวม
ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ กระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองในดา้นการตระหนกั
ถึงความตอ้งการ ดา้นการคน้หาขอ้มูล ดา้นการประเมินทางเลือก และดา้นการตดัสินใจซ้ือ มีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.323, 0.214, 0.198 และ 0.155 ตามล าดบั ซ่ึงมากกวา่ระดบันยัส าคญั 0.05 ท่ีก าหนดไว ้จึงสรุป
ไดว้่า รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองในดา้นการ
ตระหนกัถึงความตอ้งการ ดา้นการคน้หาขอ้มูล ดา้นการประเมินทางเลือก และดา้นการตดัสินใจซ้ือ
ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 สมมติฐานท่ี 2 พฤติกรรมการซ้ือรถยนต์มือสองท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองแตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 2.1 ประเภทของรถยนต์ท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ
รถยนตมื์อสองแตกต่างกนั 
 H0:  ประเภทของรถยนตท่ี์แตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสอง
ไม่แตกต่างกนั 
 H1:  ประเภทของรถยนตท่ี์แตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสอง
แตกต่างกนั 
 
ตำรำงที่ 4.33 การทดสอบเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสอง  
 จ าแนกตามประเภทของรถยนต ์

กระบวนกำรตัดสินใจซ้ือ 
รถยนต์มือสอง 

ควำม
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

1. การตระหนกัถึงความตอ้งการ ระหวา่งกลุ่ม 0.26 2 0.13 0.27 0.760 
 ภายในกลุ่ม 190.53 397 0.48   
 รวม 190.80 399    
2. การคน้หาขอ้มูล ระหวา่งกลุ่ม 0.55 2 0.28 1.28 0.278 
 ภายในกลุ่ม 85.67 397 0.22   
 รวม 86.22 399    
3. การประเมินทางเลือก ระหวา่งกลุ่ม 0.15 2 0.07 0.56 0.574 
 ภายในกลุ่ม 52.01 397 0.13   
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 รวม 52.15 399    

ตำรำงที่ 4.33 การทดสอบเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสอง  
 จ าแนกตามประเภทของรถยนต ์(ต่อ) 

กระบวนกำรตัดสินใจซ้ือ 
รถยนต์มือสอง 

ควำม
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

4. การตดัสินใจซ้ือ ระหวา่งกลุ่ม 1.12 2 0.56 1.62 0.199 
 ภายในกลุ่ม 137.49 397 0.35   
 รวม 138.61 399    
ภำพรวม ระหว่ำงกลุ่ม 0.46 2 0.23 1.15 0.316 
 ภำยในกลุ่ม 78.91 397 0.20   
 รวม 79.37 399    

 จากตารางท่ี 4.33 ผลการทดสอบเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ
รถยนตมื์อสองโดยภาพรวม จ าแนกตามประเภทของรถยนต ์โดยใชส้ถิติ One-way ANOVA พบวา่ ค่า 
Sig. ของการทดสอบเท่ากบั 0.316 ซ่ึงมากกว่าระดบันยัส าคญั 0.05 ท่ีก าหนดไว ้จึงสรุปไดว้่า ประเภท
ของรถยนตท่ี์แตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองในภาพรวมไม่แตกต่างกนั
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ กระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองในดา้นการตระหนกั
ถึงความตอ้งการ ดา้นการคน้หาขอ้มูล ดา้นการประเมินทางเลือก และดา้นการตดัสินใจซ้ือ มีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.760, 0.278, 0.574 และ 0.199 ตามล าดบั ซ่ึงมากกวา่ระดบันยัส าคญั 0.05 ท่ีก าหนดไว ้จึงสรุป
ไดว้่า ประเภทของรถยนตท่ี์แตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองในดา้นการ
ตระหนกัถึงความตอ้งการ ดา้นการคน้หาขอ้มูล ดา้นการประเมินทางเลือก และดา้นการตดัสินใจซ้ือ
ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  สมมติฐานท่ี 2.2 วิธีการช าระเงินในการซ้ือท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือรถยนตมื์อสองแตกต่างกนั 
  H0:  วิธีการช าระเงินในการซ้ือท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต์
มือสองไม่แตกต่างกนั 
  H1:  วิธีการช าระเงินในการซ้ือท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต์
มือสองแตกต่างกนั 
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ตำรำงที่ 4.34 การทดสอบเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสอง  
 จ าแนกตามวิธีการช าระเงินในการซ้ือ 
กระบวนกำรตัดสินใจซ้ือ 

รถยนต์มือสอง 
วธีิกำรช ำระเงนิในกำรซ้ือ n X  SD t Sig. 

1. การตระหนกัถึง ช าระดว้ยเงินสด 76 3.05 0.70 0.42 0.674 
    ความตอ้งการ ผอ่นช าระกบัสถาบนัการเงิน 324 3.02 0.69   
2. การคน้หาขอ้มูล ช าระดว้ยเงินสด 76 4.06 0.43 -0.20 0.841 
 ผอ่นช าระกบัสถาบนัการเงิน 324 4.07 0.47   
3. การประเมินทางเลือก ช าระดว้ยเงินสด 76 4.19 0.35 0.35 0.728 
 ผอ่นช าระกบัสถาบนัการเงิน 324 4.18 0.36   
4. การตดัสินใจซ้ือ ช าระดว้ยเงินสด 76 3.58 0.56 -0.19 0.850 
 ผอ่นช าระกบัสถาบนัการเงิน 324 3.60 0.60   
ภำพรวม ช ำระด้วยเงนิสด 76 3.71 0.43 0.09 0.928 
 ผ่อนช ำระกบัสถำบนักำรเงนิ 324 3.71 0.45   

 จากตารางท่ี 4.34 ผลการทดสอบเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ
รถยนตมื์อสองโดยภาพรวม จ าแนกตามวิธีการช าระเงินในการซ้ือ โดยใชส้ถิติ Independent Samples 
t-test พบว่า ค่า Sig. ของการทดสอบเท่ากบั 0.928 ซ่ึงมากกว่าระดบันัยส าคญั 0.05 ที่ก  าหนดไว ้
จึงสรุปไดว้่า วิธีการช าระเงินในการซ้ือท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสอง
ในภาพรวมไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ กระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองในดา้นการตระหนกั
ถึงความตอ้งการ ดา้นการคน้หาขอ้มูล ดา้นการประเมินทางเลือก และดา้นการตดัสินใจซ้ือ มีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.674, 0.841, 0.728 และ 0.850 ตามล าดบั ซ่ึงมากกวา่ระดบันยัส าคญั 0.05 ท่ีก าหนดไว ้จึงสรุป
ไดว้่า วิธีการช าระเงินในการซ้ือท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต์มือสองใน
ด้านการตระหนักถึงความตอ้งการ ด้านการคน้หาขอ้มูล ด้านการประเมินทางเลือก และด้านการ
ตดัสินใจซ้ือไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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  สมมติฐานท่ี 2.3 อายขุองรถยนตมื์อสองท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ
รถยนตมื์อสองแตกต่างกนั 
  H0:  อายขุองรถยนตมื์อสองท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสอง
ไม่แตกต่างกนั 
  H1:  อายขุองรถยนตมื์อสองท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสอง
แตกต่างกนั 
 
ตำรำงที่ 4.35 การทดสอบเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสอง  
 จ าแนกตามอายขุองรถยนตมื์อสอง 

กระบวนกำรตัดสินใจซ้ือ 
รถยนต์มือสอง 

ควำม
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

1. การตระหนกัถึงความตอ้งการ ระหวา่งกลุ่ม 3.11 3 1.04 2.19 0.089 
 ภายในกลุ่ม 187.69 396 0.47   
 รวม 190.80 399    
2. การคน้หาขอ้มูล ระหวา่งกลุ่ม 0.50 3 0.17 0.77 0.512 
 ภายในกลุ่ม 85.72 396 0.22   
 รวม 86.22 399    
3. การประเมินทางเลือก ระหวา่งกลุ่ม 0.18 3 0.06 0.47 0.706 
 ภายในกลุ่ม 51.97 396 0.13   
 รวม 52.15 399    
4. การตดัสินใจซ้ือ ระหวา่งกลุ่ม 1.44 3 0.48 1.39 0.246 
 ภายในกลุ่ม 137.17 396 0.35   
 รวม 138.61 399    
ภำพรวม ระหว่ำงกลุ่ม 1.01 3 0.34 1.70 0.166 
 ภำยในกลุ่ม 78.36 396 0.20   
 รวม 79.37 399    

 จากตารางท่ี 4.35 ผลการทดสอบเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ
รถยนตมื์อสองโดยภาพรวม จ าแนกตามอายขุองรถยนตมื์อสอง โดยใชส้ถิติ One-way ANOVA พบว่า 
ค่า Sig. ของการทดสอบเท่ากบั 0.166 ซ่ึงมากกว่าระดบันยัส าคญั 0.05 ท่ีก าหนดไว ้จึงสรุปไดว้่า อายุ
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ของรถยนต์มือสองท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต์มือสองในภาพรวมไม่
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ กระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองในดา้นการตระหนกั
ถึงความตอ้งการ ดา้นการคน้หาขอ้มูล ดา้นการประเมินทางเลือก และดา้นการตดัสินใจซ้ือ มีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.089, 0.512, 0.706 และ 0.246 ตามล าดบั ซ่ึงมากกวา่ระดบันยัส าคญั 0.05 ท่ีก าหนดไว ้จึงสรุป
ไดว้่า อายุของรถยนตมื์อสองท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองในดา้น
การตระหนกัถึงความตอ้งการ ดา้นการคน้หาขอ้มูล ดา้นการประเมินทางเลือก และดา้นการตดัสินใจ
ซ้ือไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  สมมติฐานท่ี 2.4 ล าดบัของรถยนตใ์นการซ้ือท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือรถยนตมื์อสองแตกต่างกนั 
  H0:  ล าดบัของรถยนตใ์นการซ้ือท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต์
มือสองไม่แตกต่างกนั 
  H1:  ล าดบัของรถยนตใ์นการซ้ือท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต์
มือสองแตกต่างกนั 
 
ตำรำงที่ 4.36 การทดสอบเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสอง  
 จ าแนกตามล าดบัของรถยนตใ์นการซ้ือ 

กระบวนกำรตัดสินใจซ้ือ 
รถยนต์มือสอง 

ควำม
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

1. การตระหนกัถึงความตอ้งการ ระหวา่งกลุ่ม 2.88 2 1.44 3.04 0.049* 
 ภายในกลุ่ม 187.92 397 0.47   
 รวม 190.80 399    
2. การคน้หาขอ้มูล ระหวา่งกลุ่ม 0.08 2 0.04 0.18 0.837 
 ภายในกลุ่ม 86.15 397 0.22   
 รวม 86.22 399    
3. การประเมินทางเลือก ระหวา่งกลุ่ม 0.01 2 0.01 0.04 0.962 
 ภายในกลุ่ม 52.14 397 0.13   
 รวม 52.15 399    
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ตำรำงที่ 4.36 การทดสอบเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสอง  
 จ าแนกตามล าดบัของรถยนตใ์นการซ้ือ (ต่อ) 

กระบวนกำรตัดสินใจซ้ือ 
รถยนต์มือสอง 

ควำม
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

4. การตดัสินใจซ้ือ ระหวา่งกลุ่ม 1.19 2 0.59 1.72 0.181 
 ภายในกลุ่ม 137.42 397 0.35   
 รวม 138.61 399    
ภำพรวม ระหว่ำงกลุ่ม 0.62 2 0.31 1.57 0.209 
 ภำยในกลุ่ม 78.75 397 0.20   
 รวม 79.37 399    

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.36 ผลการทดสอบเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ
รถยนตมื์อสองโดยภาพรวม จ าแนกตามล าดบัของรถยนตใ์นการซ้ือ โดยใชส้ถิติ One-way ANOVA 
พบว่า ค่า Sig. ของการทดสอบเท่ากบั 0.209 ซ่ึงมากกว่าระดบันยัส าคญั 0.05 ท่ีก าหนดไว ้จึงสรุปไดว้่า 
ล าดบัของรถยนตใ์นการซ้ือท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองในภาพรวม
ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า กระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองในดา้นการคน้หา
ขอ้มูล ดา้นการประเมินทางเลือก และดา้นการตดัสินใจซ้ือ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.837, 0.962 และ 0.181 
ตามล าดบั ซ่ึงมากกว่าระดบันัยส าคญั 0.05 ท่ีก าหนดไว ้จึงสรุปไดว้่า ล าดบัของรถยนต์ในการซ้ือท่ี
แตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองในดา้นการคน้หาขอ้มูล ดา้นการประเมิน
ทางเลือก และดา้นการตดัสินใจซ้ือไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนในดา้น
การตระหนกัถึงความตอ้งการ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.049 ซ่ึงนอ้ยกว่าระดบันยัส าคญั 0.05 ท่ีก าหนดไว ้
จึงสรุปไดว้า่ ล าดบัของรถยนตใ์นการซ้ือท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสอง
ในดา้นการตระหนกัถึงความตอ้งการแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีผลการ
ทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธี Bonferroni ดงัแสดงในตารางท่ี 4.37 
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ตำรำงที่ 4.37 การทดสอบเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสอง 
 ในดา้นการตระหนกัถึงความตอ้งการ จ าแนกตามล าดบัของรถยนตใ์นการซ้ือเป็นรายคู่ 
ล ำดับของรถยนต์ในกำรซ้ือ X  คนัแรก คนัที ่2 คนัที ่3 ขึน้ไป 
คนัแรก 2.97 - 0.22 

(0.048*) 
0.10 

(1.000) 
คนัท่ี 2 3.19  - 0.12 

(1.000) 
คนัท่ี 3 ข้ึนไป 3.07   - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.37 ผลการทดสอบเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ
รถยนตมื์อสองในดา้นการตระหนกัถึงความตอ้งการ จ าแนกตามล าดบัของรถยนตใ์นการซ้ือเป็นรายคู่
ดว้ยวิธี Bonferroni พบว่า กลุ่มท่ีซ้ือรถยนตเ์ป็นคนัท่ี 2 มีค่าเฉล่ียกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อ
สองในดา้นการตระหนักถึงความตอ้งการ สูงกว่ากลุ่มท่ีซ้ือรถยนตเ์ป็นคนัแรกอย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05  
 สมมติฐานท่ี 3 กลยทุธ์ส่งเสริมการขาย มีความสัมพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต์
มือสอง 
  สมมติฐานท่ี 3.1 กลยุทธ์ส่งเสริมการขาย มีความสัมพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ
รถยนตมื์อสองดา้นการตระหนกัถึงความตอ้งการ 
  H0: กลยุทธ์ส่งเสริมการขาย ไม่มีความสัมพนัธ์กับกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์      
มือสองดา้นการตระหนกัถึงความตอ้งการ 
  H1:  กลยทุธ์ส่งเสริมการขาย มีความสมัพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสอง
ดา้นการตระหนกัถึงความตอ้งการ 
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ตำรำงที่ 4.38 การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งกลยทุธ์ส่งเสริมการขายกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
 รถยนตมื์อสองดา้นการตระหนกัถึงความตอ้งการ 

กลยุทธ์ส่งเสริมกำรขำย 
กำรตระหนักถึงควำมต้องกำร 

ระดับควำมสัมพนัธ์ 
r Sig. 

การใหส่้วนลดและการคืนเงิน 0.790 0.000* สูง 
การใหข้อ้เสนอแจกของแถม 0.659 0.000* ปานกลาง 
การใหข้อ้เสนอทางการเงิน 0.416 0.000* ต ่า 
การใหท้ดลองสินคา้ -0.009 0.865 ไม่มีความสมัพนัธ์กนั 
ภาพรวมกลยทุธ์ส่งเสริมการขาย 0.644 0.000* ปานกลาง 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.38 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์ส่งเสริมการขายกับ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองดา้นการตระหนกัถึงความตอ้งการ ดว้ยสถิติ Pearson Correlation 
พบว่า ภาพรวมกลยุทธ์ส่งเสริมการขาย มีค่า Sig. ของการทดสอบเท่ากบั 0.000 ซ่ึงน้อยกว่าระดับ
นัยส าคญั 0.05 ท่ีก าหนดไว ้จึงสรุปไดว้่า กลยุทธ์ส่งเสริมการขายโดยภาพรวม มีความสัมพนัธ์กบั
กระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองในดา้นการตระหนักถึงความตอ้งการ อย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั ระดบัความสมัพนัธ์ปานกลาง (r = 0.644)  
 ด้านการให้ส่วนลดและการคืนเงิน มีค่า Sig. ของการทดสอบเท่ากับ 0.000 ซ่ึงน้อยกว่า
ระดบันัยส าคญั 0.05 ท่ีก าหนดไว ้จึงสรุปไดว้่า กลยุทธ์ส่งเสริมการขายในดา้นการให้ส่วนลดและ  
การคืนเงิน มีความสัมพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตม์ือสองในดา้นการตระหนกัถึง
ความตอ้งการ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั ระดบั
ความสัมพนัธ์สูง (r = 0.790) 
 ดา้นการใหข้อ้เสนอแจกของแถม มีค่า Sig. ของการทดสอบเท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่าระดบั
นยัส าคญั 0.05 ท่ีก าหนดไว ้จึงสรุปไดว้่า กลยทุธ์ส่งเสริมการขายในดา้นการใหข้อ้เสนอแจกของแถม 
มีความสมัพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองในดา้นการตระหนกัถึงความตอ้งการ อยา่ง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั ระดบัความสัมพนัธ์ปานกลาง 
(r = 0.659) 
 ดา้นการให้ขอ้เสนอทางการเงิน มีค่า Sig. ของการทดสอบเท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่าระดบั
นยัส าคญั 0.05 ท่ีก าหนดไว ้จึงสรุปไดว้่า กลยทุธ์ส่งเสริมการขายในดา้นการให้ขอ้เสนอทางการเงิน 
มีความสมัพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองในดา้นการตระหนกัถึงความตอ้งการ อยา่ง
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มีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั ระดบัความสัมพนัธ์ต ่า (r = 
0.416) 
 สมมติฐานท่ี 3.2 กลยุทธ์ส่งเสริมการขาย มีความสัมพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ
รถยนตมื์อสองดา้นการคน้หาขอ้มูล 
 H0:  กลยทุธ์ส่งเสริมการขาย ไม่มีความสมัพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสอง
ดา้นการคน้หาขอ้มูล 
 H1:  กลยทุธ์ส่งเสริมการขาย มีความสัมพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสอง
ดา้นการคน้หาขอ้มูล 
 
ตำรำงที่ 4.39 การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งกลยทุธ์ส่งเสริมการขายกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
 รถยนตมื์อสองดา้นการคน้หาขอ้มูล 

กลยุทธ์ส่งเสริมกำรขำย 
กำรค้นหำข้อมูล 

ระดับควำมสัมพนัธ์ 
r Sig. 

การใหส่้วนลดและการคืนเงิน 0.672 0.000* ปานกลาง 
การใหข้อ้เสนอแจกของแถม 0.139 0.005* ต ่ามาก 
การใหข้อ้เสนอทางการเงิน 0.172 0.001* ต ่ามาก 
การใหท้ดลองสินคา้ 0.565 0.000* ปานกลาง 
ภาพรวมกลยทุธ์ส่งเสริมการขาย 0.530 0.000* ปานกลาง 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.39 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์ส่งเสริมการขายกับ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต์มือสองดา้นการคน้หาขอ้มูล ดว้ยสถิติ Pearson Correlation พบว่า 
ภาพรวมกลยุทธ์ส่งเสริมการขาย มีค่า Sig. ของการทดสอบเท่ากบั 0.000 ซ่ึงน้อยกว่าระดบันัยส าคญั 
0.05 ท่ีก าหนดไว ้จึงสรุปไดว้่า กลยทุธ์ส่งเสริมการขายโดยภาพรวม มีความสัมพนัธ์กบักระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองในดา้นการคน้หาขอ้มูล อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีความ 
สมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั ระดบัความสมัพนัธ์ปานกลาง (r = 0.530)  
 ด้านการให้ส่วนลดและการคืนเงิน มีค่า Sig. ของการทดสอบเท่ากับ 0.000 ซ่ึงน้อยกว่า
ระดบันัยส าคญั 0.05 ท่ีก าหนดไว ้จึงสรุปไดว้่า กลยุทธ์ส่งเสริมการขายในดา้นการให้ส่วนลดและ  
การคืนเงิน มีความสมัพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองในดา้นการคน้หาขอ้มูล อยา่งมี
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นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั ระดบัความสัมพนัธ์ปานกลาง 
(r = 0.672) 
 ดา้นการใหข้อ้เสนอแจกของแถม มีค่า Sig. ของการทดสอบเท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่าระดบั
นยัส าคญั 0.05 ท่ีก าหนดไว ้จึงสรุปไดว้่า กลยทุธ์ส่งเสริมการขายในดา้นการใหข้อ้เสนอแจกของแถม 
มีความสัมพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองในดา้นการคน้หาขอ้มูล อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั ระดบัความสมัพนัธ์ต ่ามาก   (r = 0.139) 
 ดา้นการให้ขอ้เสนอทางการเงิน มีค่า Sig. ของการทดสอบเท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่าระดบั
นยัส าคญั 0.05 ท่ีก าหนดไว ้จึงสรุปไดว้่า กลยทุธ์ส่งเสริมการขายในดา้นการให้ขอ้เสนอทางการเงิน 
มีความสัมพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองในดา้นการคน้หาขอ้มูล อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั ระดบัความสมัพนัธ์ต ่ามาก (r = 0.172) 
 ดา้นการใหท้ดลองสินคา้ มีค่า Sig. ของการทดสอบเท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่าระดบันยัส าคญั 
0.05 ท่ีก าหนดไว ้จึงสรุปไดว้่า กลยทุธ์ส่งเสริมการขายในดา้นการใหท้ดลองสินคา้ มีความสมัพนัธ์กบั
กระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต์มือสองในดา้นการคน้หาขอ้มูล อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 โดยมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั ระดบัความสมัพนัธ์ปานกลาง (r = 0.565) 
 สมมติฐานท่ี 3.3 กลยุทธ์ส่งเสริมการขาย มีความสัมพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ
รถยนตมื์อสองดา้นการประเมินทางเลือก 
 H0:  กลยทุธ์ส่งเสริมการขาย ไม่มีความสมัพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสอง
ดา้นการประเมินทางเลือก 
 H1:  กลยทุธ์ส่งเสริมการขาย มีความสัมพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสอง
ดา้นการประเมินทางเลือก 
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ตำรำงที่ 4.40 การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งกลยทุธ์ส่งเสริมการขายกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
 รถยนตมื์อสองดา้นการประเมินทางเลือก 

กลยุทธ์ส่งเสริมกำรขำย 
กำรประเมินทำงเลือก 

ระดับควำมสัมพนัธ์ 
r Sig. 

การใหส่้วนลดและการคืนเงิน 0.707 0.000* สูง 
การใหข้อ้เสนอแจกของแถม 0.180 0.000* ต ่ามาก 
การใหข้อ้เสนอทางการเงิน 0.653 0.000* ปานกลาง 
การใหท้ดลองสินคา้ 0.563 0.000* ปานกลาง 
ภาพรวมกลยทุธ์ส่งเสริมการขาย 0.710 0.000* สูง 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.40 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์ส่งเสริมการขายกับ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต์มือสองด้านการประเมินทางเลือก ด้วยสถิติ Pearson Correlation 
พบว่า ภาพรวมกลยุทธ์ส่งเสริมการขาย มีค่า Sig. ของการทดสอบเท่ากบั 0.000 ซ่ึงน้อยกว่าระดับ
นัยส าคญั 0.05 ท่ีก าหนดไว ้จึงสรุปไดว้่า กลยุทธ์ส่งเสริมการขายโดยภาพรวม มีความสัมพนัธ์กบั
กระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต์มือสองในดา้นการประเมินทางเลือก อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 โดยมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั ระดบัความสมัพนัธ์สูง (r = 0.710)  
 ด้านการให้ส่วนลดและการคืนเงิน มีค่า Sig. ของการทดสอบเท่ากับ 0.000 ซ่ึงน้อยกว่า
ระดบันัยส าคญั 0.05 ท่ีก าหนดไว ้จึงสรุปไดว้่า กลยุทธ์ส่งเสริมการขายในดา้นการให้ส่วนลดและ  
การคืนเงิน มีความสัมพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองในดา้นการประเมินทางเลือก 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั ระดบัความสัมพนัธ์สูง 
(r = 0.707) 
 ดา้นการใหข้อ้เสนอแจกของแถม มีค่า Sig. ของการทดสอบเท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่าระดบั
นยัส าคญั 0.05 ท่ีก าหนดไว ้จึงสรุปไดว้่า กลยทุธ์ส่งเสริมการขายในดา้นการใหข้อ้เสนอแจกของแถม 
มีความสัมพนัธ์กับกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต์มือสองในด้านการประเมินทางเลือก อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั ระดบัความสัมพนัธ์ต  ่ามาก 
(r = 0.180) 
 ดา้นการให้ขอ้เสนอทางการเงิน มีค่า Sig. ของการทดสอบเท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่าระดบั
นยัส าคญั 0.05 ท่ีก าหนดไว ้จึงสรุปไดว้่า กลยทุธ์ส่งเสริมการขายในดา้นการให้ขอ้เสนอทางการเงิน 
มีความสัมพนัธ์กับกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต์มือสองในด้านการประเมินทางเลือก อย่างมี
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นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั ระดบัความสัมพนัธ์ปานกลาง 
(r = 0.653) 
 ดา้นการใหท้ดลองสินคา้ มีค่า Sig. ของการทดสอบเท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่าระดบันยัส าคญั 
0.05 ท่ีก าหนดไว ้จึงสรุปไดว้่า กลยทุธ์ส่งเสริมการขายในดา้นการใหท้ดลองสินคา้ มีความสมัพนัธ์กบั
กระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต์มือสองในดา้นการประเมินทางเลือก อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั ระดบัความสมัพนัธ์ปานกลาง (r = 0.563) 
 สมมติฐานท่ี 3.4 กลยุทธ์ส่งเสริมการขาย มีความสัมพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ
รถยนตมื์อสองดา้นการตดัสินใจซ้ือ 
 H0:  กลยทุธ์ส่งเสริมการขาย ไม่มีความสมัพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสอง
ดา้นการตดัสินใจซ้ือ 
 H1:  กลยทุธ์ส่งเสริมการขาย มีความสัมพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสอง
ดา้นการตดัสินใจซ้ือ 
 
ตำรำงที่ 4.41 การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งกลยทุธ์ส่งเสริมการขายกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
 รถยนตมื์อสองดา้นการตดัสินใจซ้ือ 

กลยุทธ์ส่งเสริมกำรขำย 
กำรตัดสินใจซ้ือ 

ระดับควำมสัมพนัธ์ 
r Sig. 

การใหส่้วนลดและการคืนเงิน 0.769 0.000* สูง 
การใหข้อ้เสนอแจกของแถม 0.262 0.005* ต ่ามาก 
การใหข้อ้เสนอทางการเงิน 0.297 0.001* ต ่ามาก 
การใหท้ดลองสินคา้ 0.323 0.000* ต ่า 
ภาพรวมกลยทุธ์ส่งเสริมการขาย 0.566 0.000* ปานกลาง 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.41 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์ส่งเสริมการขายกับ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต์มือสองดา้นการตดัสินใจซ้ือ ดว้ยสถิติ Pearson Correlation พบว่า 
ภาพรวมกลยุทธ์ส่งเสริมการขาย มีค่า Sig. ของการทดสอบเท่ากบั 0.000 ซ่ึงน้อยกว่าระดบันัยส าคญั 
0.05 ท่ีก าหนดไว ้จึงสรุปไดว้่า กลยทุธ์ส่งเสริมการขายโดยภาพรวม มีความสัมพนัธ์กบักระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือรถยนต์มือสองในด้านการตดัสินใจซ้ือ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมี
ความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั ระดบัความสมัพนัธ์ปานกลาง โดยมีค่า r = 0.566  
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 ด้านการให้ส่วนลดและการคืนเงิน มีค่า Sig. ของการทดสอบเท่ากับ 0.000 ซ่ึงน้อยกว่า
ระดบันัยส าคญั 0.05 ท่ีก าหนดไว ้จึงสรุปไดว้่า กลยุทธ์ส่งเสริมการขายในดา้นการให้ส่วนลดและ  
การคืนเงิน มีความสมัพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองในดา้นการตดัสินใจซ้ือ อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั ระดบัความสมัพนัธ์สูง โดยมีค่า
r = 0.769 
 ดา้นการใหข้อ้เสนอแจกของแถม มีค่า Sig. ของการทดสอบเท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่าระดบั
นยัส าคญั 0.05 ท่ีก าหนดไว ้จึงสรุปไดว้่า กลยทุธ์ส่งเสริมการขายในดา้นการใหข้อ้เสนอแจกของแถม 
มีความสัมพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองในดา้นการตดัสินใจซ้ือ อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั ระดบัความสัมพนัธ์ต  ่ามาก โดยมีค่า 
r = 0.262 
 ดา้นการให้ขอ้เสนอทางการเงิน มีค่า Sig. ของการทดสอบเท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่าระดบั
นยัส าคญั 0.05 ท่ีก าหนดไว ้จึงสรุปไดว้่า กลยทุธ์ส่งเสริมการขายในดา้นการให้ขอ้เสนอทางการเงิน 
มีความสัมพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองในดา้นการตดัสินใจซ้ือ อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั ระดบัความสัมพนัธ์ต  ่ามาก โดยมีค่า 
r = 0.297 
 ดา้นการใหท้ดลองสินคา้ มีค่า Sig. ของการทดสอบเท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่าระดบันยัส าคญั 
0.05 ท่ีก าหนดไว ้จึงสรุปไดว้่า กลยทุธ์ส่งเสริมการขายในดา้นการใหท้ดลองสินคา้ มีความสมัพนัธ์กบั
กระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต์มือสองในดา้นการตดัสินใจซ้ือ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั ระดบัความสัมพนัธ์ต  ่า โดยมีค่า r = 0.323 
 สมมติฐานท่ี 3.5 กลยุทธ์ส่งเสริมการขาย มีความสัมพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ
รถยนตมื์อสองโดยภาพรวม 
 H0:  กลยทุธ์ส่งเสริมการขาย ไม่มีความสมัพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสอง
โดยภาพรวม 
 H1:  กลยทุธ์ส่งเสริมการขาย มีความสัมพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสอง
โดยภาพรวม 
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ตำรำงที่ 4.42 การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งกลยทุธ์ส่งเสริมการขายกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
 รถยนตมื์อสองโดยภาพรวม 

กลยุทธ์ส่งเสริมกำรขำย 
กระบวนกำรตัดสินใจ 

โดยภำพรวม ระดับควำมสัมพนัธ์ 
r Sig. 

การใหส่้วนลดและการคืนเงิน 0.889 0.000* สูง 
การใหข้อ้เสนอแจกของแถม 0.409 0.005* ต ่า 
การใหข้อ้เสนอทางการเงิน 0.433 0.001* ต ่า 
การใหท้ดลองสินคา้ 0.369 0.000* ต ่า 
ภาพรวมกลยทุธ์ส่งเสริมการขาย 0.721 0.000* สูง 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.39 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์ส่งเสริมการขายกับ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองโดยภาพรวม ดว้ยสถิติ Pearson Correlation พบว่า ภาพรวม
กลยุทธ์ส่งเสริมการขาย มีค่า Sig. ของการทดสอบเท่ากบั 0.000 ซ่ึงน้อยกว่าระดบันัยส าคญั 0.05 
ท่ีก าหนดไว ้จึงสรุปได้ว่า กลยุทธ์ส่งเสริมการขายโดยภาพรวม มีความสัมพนัธ์กับกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองในโดยภาพรวม อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีความสัมพนัธ์
ในทิศทางเดียวกนั ระดบัความสมัพนัธ์สูง โดยมีค่า r = 0.721 
 ดา้นการให้ส่วนลดและการคืนเงิน มีค่า Sig. ของการทดสอบเท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่าระดบั
นยัส าคญั 0.05 ท่ีก าหนดไว ้จึงสรุปไดว้า่ กลยทุธ์ส่งเสริมการขายในดา้นการใหส่้วนลดและการคืนเงิน 
มีความสัมพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองในโดยภาพรวม อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั ระดบัความสัมพนัธ์สูง โดยมีค่า r = 0.889 
 ดา้นการใหข้อ้เสนอแจกของแถม มีค่า Sig. ของการทดสอบเท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่าระดบั
นยัส าคญั 0.05 ท่ีก าหนดไว ้จึงสรุปไดว้่า กลยทุธ์ส่งเสริมการขายในดา้นการใหข้อ้เสนอแจกของแถม 
มีความสัมพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองในโดยภาพรวม อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั ระดบัความสมัพนัธ์ต ่า โดยมีค่า r = 0.409 
 ดา้นการให้ขอ้เสนอทางการเงิน มีค่า Sig. ของการทดสอบเท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่าระดบั
นยัส าคญั 0.05 ท่ีก าหนดไว ้จึงสรุปไดว้่า กลยทุธ์ส่งเสริมการขายในดา้นการให้ขอ้เสนอทางการเงิน 
มีความสัมพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองในโดยภาพรวม อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั ระดบัความสมัพนัธ์ต ่า โดยมีค่า r = 0.433 
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 ดา้นการใหท้ดลองสินคา้ มีค่า Sig. ของการทดสอบเท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่าระดบันยัส าคญั 
0.05 ท่ีก าหนดไว ้จึงสรุปไดว้่า กลยทุธ์ส่งเสริมการขายในดา้นการใหท้ดลองสินคา้ มีความสมัพนัธ์กบั
กระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองในโดยภาพรวม อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดย
มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั ระดบัความสัมพนัธ์ต  ่า โดยมีค่า r = 0.369 
 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า อายุท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ
รถยนตมื์อสองแตกต่างกนัในภาพรวม และรายดา้นทุกดา้น ส่วนสถานภาพสมรสท่ีแตกต่างกนัส่งผล
ต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองแตกต่างกนัในดา้นการตระหนกัถึงความตอ้งการ ดงัแสดง
รายละเอียดในตารางท่ี 4.43 ส่วนพฤติกรรมการซ้ือรถยนตมื์อสองท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองไม่แตกต่างกนั 
 
ตำรำงที่ 4.43  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการ 
 ตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองแตกต่างกนั 

ลกัษณะส่วนบุคคล 

กระบวนกำรตัดสินใจซ้ือรถยนต์มือสอง 

ด้ำนกำรตระหนัก 
ถึงควำมต้องกำร 

ด้ำนกำรค้นหำ
ข้อมูล 

ด้ำนกำรประเมนิ
ทำงเลือก 

ด้ำนกำรตัดสินใจซ้ือ ภำพรวม 

1. อาย ุ F(3,396) = 4.49 
p = 0.004* 

F(3,396) = 3.96 
p = 0.008* 

F(3,396) = 5.65 
p = 0.001* 

F(3,396) = 4.43 
p = 0.004* 

F(3,396) = 4.91 
p = 0.002* 

2. สถานะภาพสมรส  F(2,397) = 3.24 
p = 0.040* 

- - - - 

 กลยทุธ์ส่งเสริมการขายในดา้นการใหส่้วนลดและการคืนเงินมีความสมัพนัธ์กบักระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองในภาพรวมอยูใ่นระดบัสูง ส่วนดา้นการให้ทดลองสินคา้มีความสัมพนัธ์กบั
กระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองในภาพรวมอยูใ่นระดบัต ่า ดงัแสดงรายละเอียดในตารางท่ี 4.44  
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ตำรำงที่ 4.44  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน กลยทุธ์ส่งเสริมการขายมีความสมัพนัธ์กบักระบวนการ 
 ตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสอง 

กลยุทธ์ส่งเสริมกำรขำย 

กระบวนกำรตัดสินใจซ้ือรถยนต์มือสอง 

ด้ำนกำรตระหนัก 
ถึงควำมต้องกำร 

ด้ำนกำรค้นหำ
ข้อมูล 

ด้ำนกำรประเมนิ
ทำงเลือก 

ด้ำนกำรตัดสินใจซ้ือ ภำพรวม 

1. การใหส่้วนลดและ 
การคืนเงิน 

r(398) = 0.790 
p = 0.000* 

r(398) = 0.672 
p = 0.000* 

r(398) = 0.707 
p = 0.000* 

r(398) = 0.769 
p = 0.000* 

r(398) = 0.889 
p = 0.000* 

2. การใหข้อ้เสนอแจก
ของแถม 

r(398) = 0.659 
p = 0.000* 

r(398) = 0.139 
p = 0.005* 

r(398) = 0.180 
p = 0.000* 

r(398) = 0.262 
p = 0.005* 

r(398) = 0.409 
p = 0.005* 

3. การใหข้อ้เสนอ 
ทางการเงิน 

r(398) = 0.416 
p = 0.000* 

r(398) = 0.172 
p = 0.001* 

r(398) = 0.653 
p = 0.000* 

r(398) = 0.297 
p = 0.001* 

r(398) = 0.433 
p = 0.001* 

4. การใหท้ดลองสินคา้ r(398) = -0.009 
p = 0.865 

r(398) = 0.565 
p = 0.000* 

r(398) = 0.563 
p = 0.000* 

r(398) = 0.323 
p = 0.000* 

r(398) = 0.369 
p = 0.000* 

ภำพรวม r(398) = 0.644 
p = 0.000* 

r(398) = 0.530 
p = 0.000* 

r(398) = 0.710 
p = 0.000* 

r(398) = 0.566 
p = 0.000* 

r(398) = 0.721 
p = 0.000* 
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บทที ่5 
สรุปผลกำรวจิัย กำรอภิปรำยผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การวิจยัเร่ือง กลยทุธ์ส่งเสริมการขาย ท่ีมีความสัมพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต์
มือสอง ในจงัหวดันนทบุรี ในคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคล พฤติกรรมการซ้ือ
รถยนต์มือสอง และกลยุทธ์ส่งเสริมการขาย ท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต์มือสองใน
จงัหวดันนทบุรี โดยกลุ่มตวัอย่างของการวิจยั คือ ผูท่ี้ตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองในจงัหวดันนทบุรี 
จ านวน 400 คน เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งคือ แบบสอบถาม สถิติท่ีใช้
ในการวิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบทีของ
กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นอิสระต่อกนั (Independent Samples t-test) การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One-way ANOVA) และการวิเคราะห์ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของเพียร์สนั (Pearson’s Correlation 
Coefficient)  
 

5.1 สรุปผลกำรวจิยั 
 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลในการศึกษากลยุทธ์ส่งเสริมการขาย ท่ีมีความสัมพันธ์กับ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสอง ในจงัหวดันนทบุรี สามารถสรุปผลการศึกษาได ้ดงัน้ี 
 5.1.1 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายรุะหว่าง 18-25 ปี มีการศึกษาระดบั
ปริญญาตรี หรือสูงกว่า อาชีพพนักงานบริษทัเอกชน สถานภาพโสด รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001-
25,000 บาท ส่วนใหญ่ตอ้งการซ้ือรถยนต์นั่ง อายุของรถยนต์ท่ีตอ้งการซ้ืออยู่ระหว่าง 2-3 ปี เลือก
วิธีการช าระเงินโดยผอ่นช าระกบัสถาบนัการเงิน และเป็นการซ้ือรถยนตค์นัแรก 
 5.1.2 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลกลยทุธ์การส่งเสริมการขายรถยนตมื์อสอง พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง
ใหค้วามส าคญัต่อกลยทุธ์การส่งเสริมการขายโดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย 3.94) เม่ือพิจารณา
เป็นรายดา้น พบว่า ด้านท่ีมีค่าเฉล่ียระดับความส าคญัสูงสุด คือ ด้านการให้ส่วนลดและการคืนเงิน 
(ค่าเฉล่ีย 4.05) รองลงมาคือ ดา้นการให้ทดลองสินคา้ (ค่าเฉล่ีย 3.94) ดา้นการให้ขอ้เสนอทางการเงิน 
(ค่าเฉล่ีย 3.86) และด้านการให้ขอ้เสนอแจกของแถม (ค่าเฉล่ีย 3.81) ตามล าดับ โดยในแต่ละด้าน
สามารถสรุปได ้ดงัน้ี 
  1) ดา้นการใหส่้วนลดและการคืนเงิน พบวา่ ประเดน็ท่ีมีค่าเฉล่ียระดบัความส าคญัสูงสุด 
คือ การน าเสนอราคาพิเศษท่ีต ่ากว่าราคากลางในทอ้งตลาด (ค่าเฉล่ีย 4.59) รองลงมา คือ การใหส่้วนลด
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พิเศษเพิ่มจากราคาท่ีลดแลว้ (ค่าเฉล่ีย 4.08) และ การให้ส่วนลดจากราคาป้ายเป็นเปอร์เซ็นตช์ดัเจน 
(ค่าเฉล่ีย 3.49) ตามล าดบั 
  2) ดา้นการให้ขอ้เสนอแจกของแถม พบว่า ประเด็นท่ีมีค่าเฉล่ียระดบัความส าคญัสูงสุด
คือ บริการหลงัการขายฟรี เช่น การเช็คระยะ เปล่ียนถ่ายน ้ ามนัเคร่ือง น ้ ามนัเกียร์ ไส้กรองต่าง ๆ ใน
ระยะ 5,000 กิโลเมตร (ค่าเฉล่ีย 4.21) รองลงมาคือ การใหข้อ้เสนอฟรีค่าด าเนินการ เช่น ค่าจดัไฟแนนซ์ 
ค่าโอนกรรมสิทธ์ิ (ค่าเฉล่ีย 3.66) และ การแจกของแถมให้กบัลูกคา้ เช่น ประกนัภยัรถยนต์ อุปกรณ์
ตกแต่งประดบัยนต ์(ค่าเฉล่ีย 3.57) ตามล าดบั 
  3) ดา้นการให้ขอ้เสนอทางการเงิน พบว่า ประเด็นท่ีมีค่าเฉล่ียระดบัความส าคญัสูงสุด
คือ การขออตัราดอกเบ้ียพิเศษและเพิ่มระยะการผอ่นช าระจากสถาบนัการเงิน (ค่าเฉล่ีย 4.62) รองลงมา
คือ การใหข้อ้เสนอผอ่นช าระเงินดาวน์กบัผูป้ระกอบการเตน็ทร์ถ เม่ือผา่นการพิจารณาจดัไฟแนนซ์จาก
สถาบนัการเงิน (ค่าเฉล่ีย 3.70) และ การตรวจสอบขอ้มูลเบ้ืองตน้ของลูกคา้เพื่อหาสถาบนัการเงิน
ท่ีรองรับการกูย้มืโดยเฉพาะลูกคา้ท่ีมีปัญหาดา้นเครดิตบูโร ติดแบลค็ลิส (ค่าเฉล่ีย 3.27) ตามล าดบั 
  4)  ดา้นการให้ทดลองสินคา้ พบว่า ประเด็นท่ีมีค่าเฉล่ียระดบัความส าคญัสูงสุด คือ การ
ให้ลูกคา้ทดลองขบั เพื่อประเมินสภาพรถยนตใ์นมุมมองที่ไม่สามารถเห็นดว้ยตาเปล่าได ้เช่น การ
เส่ือมสภาพของระบบช่วงล่างและการท างานของระบบเกียร์ (ค่าเฉล่ีย 4.50) รองลงมาคือ การใหลู้กคา้
ไดท้ดลองขบัรถยนตเ์พื่อประเมินความชอบเก่ียวกบัการขบัข่ีรถยนต ์(ค่าเฉล่ีย 3.82) และการใหลู้กคา้
ทดลองขบัเพื่อใหลู้กคา้ไดท้ดลองใชฟั้งกช์นัต่าง ๆ ของรถยนตไ์ดอ้ยา่งเตม็ท่ี (ค่าเฉล่ีย 3.50) ตามล าดบั 
 5.1.3 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองของกลุ่มตวัอยา่ง พบว่า 
กลุ่มตวัอยา่งมีกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองโดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย 3.71) เม่ือ
พิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียระดบัการตดัสินใจสูงสุดคือ ดา้นการประเมินทางเลือก 
(ค่าเฉล่ีย 4.18) รองลงมาคือ ดา้นการคน้หาขอ้มูล (ค่าเฉล่ีย 4.07) ดา้นการตดัสินใจซ้ือ (ค่าเฉล่ีย 3.59) 
และดา้นการตระหนกัถึงความตอ้งการ (ค่าเฉล่ีย 3.02) ตามล าดบั โดยในแต่ละดา้นสามารถสรุปได ้ดงัน้ี 
  1) ด้านการตระหนักถึงความตอ้งการ พบว่า ประเด็นท่ีมีค่าเฉล่ียระดับการตดัสินใจ
สูงสุด คือ ท่านซ้ือรถยนต์มือสองเพื่อต้องการความสะดวกสบายในการเดินทาง (ค่าเฉล่ีย 4.25) 
รองลงมาคือ ท่านซ้ือรถยนตมื์อสองเพื่อแสดงสถานะทางสังคม (ค่าเฉล่ีย 2.81) และ ท่านซ้ือรถยนต์
มือสองเพื่อการใชง้าน เช่น การพาณิชย ์การเกษตร การขนส่ง เป็นตน้ (ค่าเฉล่ีย 2.01) ตามล าดบั 
  2)  ดา้นการคน้หาขอ้มูล พบว่า ประเด็นท่ีมีค่าเฉล่ียระดบัการตดัสินใจสูงสุด คือ ท่านหา
ขอ้มูลดา้นรถยนตมื์อสองจากหลายแหล่งก่อนตดัสินใจซ้ือ (ค่าเฉล่ีย 4.63) รองลงมา คือ ท่านหาขอ้มูล
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ดา้นรถยนตมื์อสองเก่ียวกบัยี่ห้อท่ีเป็นท่ีนิยมในตลาด (ค่าเฉล่ีย 4.19) และท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อ
สองจากยีห่อ้ท่ีบุคคลในครอบครัวเคยใช ้(ค่าเฉล่ีย 3.39) ตามล าดบั 
  3) ดา้นการประเมินทางเลือก พบว่า ประเด็นท่ีมีค่าเฉล่ียระดบัการตดัสินใจสูงสุด คือ 
ท่านเลือกซ้ือรถยนตมื์อสองจากการเปรียบเทียบสภาพตวัรถ (ค่าเฉล่ีย 4.65) รองลงมาคือ ท่านเลือกซ้ือ
รถยนตมื์อสองจากผูจ้  าหน่ายท่ีน่าเช่ือถือ (ค่าเฉล่ีย 4.15) และ ท่านเลือกซ้ือรถยนตมื์อสองโดยพิจารณา
จากยีห่อ้รถยนต ์(ค่าเฉล่ีย 3.74) ตามล าดบั 
  4) ดา้นการตดัสินใจซ้ือ พบว่า ประเด็นท่ีมีค่าเฉล่ียระดบัการตดัสินใจสูงสุดคือ ท่าน
ตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองจากคุณลกัษณะของตวัรถ (ค่าเฉล่ีย 4.28) รองลงมาคือ ท่านตดัสินใจซ้ือ
รถยนตมื์อสองเน่ืองจากอิทธิพลของบุคคลภายในครอบครัว (ค่าเฉล่ีย 3.59) ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนต์
มือสองเน่ืองจากการแนะน าของผูจ้  าหน่าย (ค่าเฉล่ีย 3.37) และท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองเน่ืองจาก
ผูจ้  าหน่ายมีความพร้อมในการใหบ้ริการ (ค่าเฉล่ีย 3.14) ตามล าดบั 
 5.1.4 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือรถยนต์มือสองแตกต่างกนั พบว่า อายุท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ
รถยนตมื์อสองแตกต่างกนัในภาพรวม และรายดา้นทุกดา้น ส่วนสถานภาพสมรสท่ีแตกต่างกนัส่งผล
ต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต์มือสองแตกต่างกนัในดา้นการตระหนักถึงความตอ้งการ ส่วน
พฤติกรรมการซ้ือรถยนตมื์อสองท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต์มือสองไม่
แตกต่างกนั 
 5.1.5 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 พฤติกรรมการซ้ือรถยนตมื์อสองท่ีแตกต่างกนั ส่งผล
ต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองแตกต่างกนั พบวา่ 
  1) ประเภทของรถยนตท่ี์ตอ้งการซ้ือท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ
รถยนตมื์อสองในดา้นการตระหนกัถึงความตอ้งการ ดา้นการคน้หาขอ้มูล ดา้นการประเมินทางเลือก 
ดา้นการตดัสินใจซ้ือ และในภาพรวมไม่แตกต่างกนั 
 2)  วิธีการช าระเงินในการซ้ือท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อ
สองในดา้นการตระหนักถึงความตอ้งการ ดา้นการคน้หาขอ้มูล ดา้นการประเมินทางเลือก ดา้นการ
ตดัสินใจซ้ือ และในภาพรวมไม่แตกต่างกนั 
 3) อายุของรถยนตมื์อสองท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อ
สองในดา้นการตระหนักถึงความตอ้งการ ดา้นการคน้หาขอ้มูล ดา้นการประเมินทางเลือก ดา้นการ
ตดัสินใจซ้ือ และในภาพรวมไม่แตกต่างกนั 
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 4) ล าดบัของรถยนตใ์นการซ้ือท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต์
มือสองในดา้นการตระหนกัถึงความตอ้งการแตกต่างกนั ส่วนในดา้นการคน้หาขอ้มูล ดา้นการประเมิน
ทางเลือก ดา้นการตดัสินใจซ้ือและในภาพรวมไม่แตกต่างกนั 
 5.1.6 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 3 กลยุทธ์ส่งเสริมการขายในด้านการให้ส่วนลดและ  
การคืนเงินมีความสัมพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองในภาพรวมอยูใ่นระดบัสูง ส่วน
ดา้นการใหท้ดลองสินคา้มีความสมัพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองในภาพรวมอยูใ่น
ระดบัต ่า 
 

5.2 กำรอภปิรำยผลกำรวจิยั 
 จากผลการศึกษาเก่ียวกบักลยุทธ์ส่งเสริมการขายท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ
รถยนตมื์อสองในจงัหวดันนทบุรี ผูศึ้กษามีประเดน็อภิปรายผลการวิจยัเพิ่มเติม ดงัน้ี 
 5.2.1 จากผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตวัอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 
มีอายรุะหว่าง 18-25 ปี มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี หรือสูงกว่า อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน สถานภาพ
โสด รายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,001-25,000 บาท ส่วนใหญ่ตอ้งการซ้ือรถยนต์นั่ง อายุของรถยนต์ท่ี
ตอ้งการซ้ืออยูร่ะหว่าง 2-3 ปี เลือกวิธีการช าระเงินโดยผ่อนช าระกบัสถาบนัการเงิน และเป็นการซ้ือ
รถยนตค์นัแรก จากผลการศึกษาดงักล่าวแสดงให้เห็นว่า เพศชาย เป็นกลุ่มบุคคลท่ีมีบทบาทท่ีส าคญั
ทั้งต่อตนเองและครอบครัว ในการตดัสินใจซ้ือรถมือสอง โดยผลการศึกษาในคร้ังน้ี สอดคลอ้งกบั 
รักษษ์วรรณ ทรัพยพ์ึ่ง (2558) ท่ีไดมี้การศึกษาเร่ือง พฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีมีความตอ้งการซ้ือรถยนต์
มือสอง ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัพิษณุโลก โดยผลการศึกษา พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการซ้ือรถยนต์
มือสองส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 31-40 ปี จบการศึกษาระดบัต ่ากว่าปริญญาตรีประกอบ
อาชีพธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหวา่ง 20,001-30,000 บาท 
 5.2.2 จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลกลยทุธ์การส่งเสริมการขายรถยนตมื์อสอง พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง
ให้ความส าคญัต่อกลยทุธ์การส่งเสริมการขายโดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น 
พบว่า ดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียระดบัความส าคญัสูงสุด คือ ดา้นการให้ส่วนลดและการคืนเงิน ซ่ึงตรงกบัผลการ
ทดสอบสมมติฐานท่ี 3 พบว่า กลยทุธ์ส่งเสริมการขาย มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต์
มือสอง โดยเฉพาะอยา่งยิง่การใหส่้วนลดและการคืนเงิน เช่นเดียวกนั แสดงใหเ้ห็นวา่ กลุ่มตวัอยา่งให้
ความส าคญักบัราคาของการจ าหน่ายท่ีถูกมากกว่าปัจจยัอ่ืน ๆ ซ่ึงการให้ส่วนลดและการคืนเงินนั้น 
ลว้นแต่มีผลต่อราคาของรถยนต์มือสองท่ีถูกลงเป็นอย่างยิ่ง ผลการศึกษาดังกล่าว สอดคลอ้งกับ
นิสากร พงษ์สมคัรไทย (2550) ซ่ึงไดมี้การศึกษาเร่ือง การศึกษากลยุทธ์การส่งเสริมการขายรถยนต์: 
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กรณีศึกษายีห่อ้โตโยตา้และฮอนดา้ โดยผลการศึกษา พบว่า กลยทุธ์ส่งเสริมการขายรถยนต ์มีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตข์องผูบ้ริโภค โดยผูบ้ริโภคให้ความสนใจมากท่ีสุด คือ ดา้นการให้ส่วนลด
และการคืนเงิน นอกจากน้ี ผลการศึกษาดงักล่าว ยงัสะทอ้นไปถึงสถานะทางการเงินของผูท่ี้ซ้ือรถยนต ์
ท่ีให้ความส าคญักบัการไดรั้บส่วนลดและการคืนเงิน เช่นเดียวกบัผูท่ี้ซ้ือรถยนต์มือสอง ซ่ึงลว้นแต่
เป็นปัจจยัท่ีสะทอ้นว่าตอ้งการรถยนตมื์อสองราคาถูก มากกว่าปัจจยัทางดา้นตราสินคา้ คุณภาพรถ 
หรือปัจจยัอ่ืน ๆ วา่บุคคลเหล่านั้นมีสถานะทางการเงิน และระดบัการศึกษาในระดบัต ่า 
 5.2.3 จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองของกลุ่มตวัอยา่ง 
พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีกระบวนการตัดสินใจซ้ือรถยนต์มือสองโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เม่ือ
พิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียระดบัการตดัสินใจสูงสุดคือ ดา้นการประเมินทางเลือก 
ไดแ้ก่ การเปรียบเทียบสภาพตวัรถ การเลือกซ้ือรถยนตมื์อสองจากผูจ้  าหน่ายท่ีน่าเช่ือถือ และพิจารณา
จากยี่ห้อรถยนต ์แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญักบัการพิจารณารายละเอียดของรถยนต์
มือสองท่ีตนเองจะซ้ือ ดว้ยความละเอียดถ่ีถว้น มากกวา่กระบวนการอ่ืน ๆ ในการตดัสินใจซ้ือ สอดคลอ้ง
กบัผลการศึกษาของวิลาสินี จนัทร์แจ่มใย (2556) ซ่ึงไดมี้การศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรม
การเลือกซ้ือรถยนต์ผ่านเต็นท์รถมือสอง โดยผลการศึกษา พบว่า ดา้นการประเมินทางเลือกในการ
ตดัสินใจซ้ือรถยนตผ์า่นเตน็ทร์ถมือสอง ของลูกคา้เขตบางบวัทอง อยูใ่นระดบัมากเช่นเดียวกนั 
 5.2.4 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 พบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอายท่ีุแตกต่างกนั ส่งผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองแตกต่างกนั แสดงให้เห็นว่า คนแต่ละคนท่ีมีอายท่ีุแตกต่างกนั 
มีระดบักระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองในดา้นต่าง ๆ ทั้งดา้นการตระหนักถึงความตอ้งการ 
ดา้นการคน้หาขอ้มูล ดา้นการประเมินทางเลือก และดา้นการตดัสินใจซ้ือท่ีไม่เหมือนกนั สอดคลอ้ง
กบัผลการศึกษาของ รักษษ์วรรณ ทรัพยพ์ึ่ง (2558) ท่ีไดมี้การศึกษาเร่ือง พฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีมีความ
ตอ้งการซ้ือรถยนตมื์อสอง ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัพิษณุโลก โดยผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัดา้นอายุ
ของประชากรท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจดา้นส่วนผสมทางการตลาด (7Ps) รถยนตมื์อสอง 
ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัพิษณุโลก ท่ีแตกต่างกนั 
 5.2.5 จากผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 พฤติกรรมการซ้ือรถยนต์มือสองท่ีแตกต่างกัน 
ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองไม่แตกต่างกนั แสดงใหเ้ห็นวา่ ไม่ว่ากลุ่มตวัอยา่งจะ
มีพฤติกรรมการซ้ือรถยนตมื์อสองในลกัษณะใด ย่อมไม่มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ แสดงให้
เห็นว่าพฤติกรรมการซ้ือดังกล่าวไม่มีความส าคญัต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือเลย สอดคลอ้งกับ  
ฉตัยาพร เสมอใจ (2550, น.46) ซ่ึงอธิบายวา่การตดัสินใจเป็นกระบวนการท่ีส าคญัและอยูภ่ายในจิตใจ
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ของผูบ้ริโภค ซ่ึงกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคนั้น แมผู้บ้ริโภคจะมีความแตกต่างกนั มีความ
ตอ้งการแตกต่างกนั แต่ผูบ้ริโภคจะมีรูปแบบการตดัสินใจซ้ือท่ีคลา้ยคลึงกนั 
 5.2.6 จากผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 3 พบว่า กลยทุธ์ส่งเสริมการขาย มีความสัมพนัธ์กบั
กระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสอง แสดงให้เห็นว่า กลยทุธ์ส่งเสริมการขายทั้งในภาพรวม และ
ในดา้นต่าง ๆ ซ่ึงประกอบดว้ย การให้ส่วนลดและการคืนเงิน การให้ขอ้เสนอทางการเงิน การให้
ขอ้เสนอแจกของแถม และการให้ทดลองสินคา้ เหล่าน้ีลว้นเป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรีทั้งส้ิน โดยผลการศึกษาน้ีสอดคลอ้งกบั 
พีรธณัฏฐ์ อุดมผล (2560) ท่ีไดศ้ึกษาเร่ือง ความสัมพนัธ์ระหว่างกลยุทธ์การส่งเสริมการขายกบัผล
การด าเนินงานทางการตลาดของธุรกิจตวัแทนจ าหน่ายรถยนต์ในเขตภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 
โดยผลการศึกษา พบวา่ กลยทุธ์การส่งเสริมการขาย มีความสมัพนัธ์และผลกระทบเชิงบวกกบัผลการ
ด าเนินงานทางการตลาดโดยรวม นอกจากน้ี ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 3 ยงัพบว่า กลยทุธ์ส่งเสริม
การขายในดา้นการให้ส่วนลดและการคืนเงิน มีความสัมพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต์
มือสองในแต่ละด้าน และโดยภาพรวม สูงเป็นอันดับแรก แสดงให้เห็นว่าผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้
ความส าคญักบัประเด็นเร่ืองราคาของรถยนตมื์อสองเป็นอยา่งมาก ก่อนท่ีจะไปพิจารณาถึงกลยทุธ์การ
ขายในดา้นอ่ืน ๆ ซ่ึงผลการศึกษาในส่วนน้ีสอดคลอ้งกบั Md. Didarul Alam (2014) ท่ีไดศึ้กษา เร่ือง 
Factors that Influence the decision when buying second-hand products! โดยผลการศึกษาดังกล่าว 
พบว่า ราคาเป็นปัจจยัส าคญัท่ีสุดท่ีมีอิทธิพลต่อลูกคา้เม่ือซ้ือสินคา้มือสอง ความเส่ียงเป็นปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลมากท่ีสุดอนัดบัสองและแบรนด์เป็นปัจจยัอนัดบัสาม และต าแหน่งท่ีตั้งถือเป็นปัจจยัสุดทา้ย  
มีอิทธิพล  

 
5.3 ข้อเสนอแนะที่ได้จำกกำรวจิยั 
 จากผลการศึกษากลยุทธ์ส่งเสริมการขายท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์ 
มือสองในจงัหวดันนทบุรี ผูศึ้กษามีขอ้เสนอแนะเพื่อการน าผลการวิจยัไปใช ้และขอ้เสนอแนะเพื่อ
การวิจยัคร้ังต่อไป ดงัน้ี 
 5.3.1 ขอ้เสนอแนะเพื่อการน าผลการวิจยัไปใช ้
 1)  จากผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตวัอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 
มีอายรุะหว่าง 18-25 ปี มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี หรือสูงกว่า อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน สถานภาพ
โสด รายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,001-25,000 บาท ส่วนใหญ่ตอ้งการซ้ือรถยนต์นั่ง อายุของรถยนต์ท่ี
ตอ้งการซ้ืออยูร่ะหว่าง 2-3 ปี เลือกวิธีการช าระเงินโดยผ่อนช าระกบัสถาบนัการเงิน และเป็นการซ้ือ
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รถยนตค์นัแรก นั้น ช่วยให้ผูป้ระกอบการเต็นทร์ถมีความรู้ความเขา้ใจต่อปัจจยัส่วนบุคคลของลูกคา้
ส่วนใหญ่ท่ีมีความตอ้งการซ้ือรถยนต์มือสอง จากผลการวิจยัในคร้ังน้ี จึงสามารถก าหนดกลยุทธ์    
การขายรถยนตมื์อสองโดยมุ่งเนน้ไปท่ีเพศชาย ซ่ึงเป็นผูท่ี้มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001-25,000 บาท 
เป็นส าคญั โดยผลการศึกษายงัพบว่า กลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญัต่อกลยทุธ์การส่งเสริมการขาย และ
ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 3 พบว่า ด้านการให้ส่วนลดและการคืนเงินสูงท่ีสุด ดังนั้ น จึงช่วยให้
ผูป้ระกอบการเต็นทร์ถมือสองและสถาบนัทางการเงิน สามารถน าไปก าหนดกลยทุธ์การขายรถยนต์
มือสองโดยมุ่งเน้นการให้ส่วนลดและการคืนเงิน มากกว่ากลยุทธ์ในดา้นอ่ืน ๆ ตลอดจนการอ านวย
ความสะดวกทางดา้นสินเช่ือทางการเงิน เน่ืองจากผลการศึกษาท่ีพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีรายได้
เพียง 15,001-25,000 บาท และมกัเลือกวิธีการช าระเงินโดยผอ่นช าระกบัสถาบนัการเงิน 
 2) จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองของกลุ่มตวัอยา่ง 
พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีกระบวนการตัดสินใจซ้ือรถยนต์มือสองโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เม่ือ
พิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียระดบัการตดัสินใจสูงสุดคือ ดา้นการประเมินทางเลือก 
ไดแ้ก่ การเปรียบเทียบสภาพตวัรถ การเลือกซ้ือรถยนตมื์อสองจากผูจ้  าหน่ายท่ีน่าเช่ือถือ และพิจารณา
จากยี่ห้อรถยนต ์แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญักบัการพิจารณารายละเอียดของรถยนต์
มือสองท่ีตนเองจะซ้ือ ดว้ยความละเอียดถ่ีถว้น มากกว่ากระบวนการอ่ืน ๆ ในการตดัสินใจซ้ือ ดงันั้น 
ผูป้ระกอบการเตน็ทร์ถยนตมื์อสอง ควรจะมีการอ านวยความสะดวกในการประเมินทางเลือกดงักล่าว 
เช่น มีช่างผูเ้ช่ียวชาญในการใหค้  าแนะน า ดว้ยความจริงใจ โปร่งใส มีการเปรียบเทียบขอ้ดี ขอ้เสีย ของ
รถยนตมื์อสองในแต่ละรุ่น เพื่อให้ลูกคา้ สามารถประเมินทางเลือก และตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสอง
จากเตน็ทร์ถยนตมื์อสองไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน 
 3) จากผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลด้านอายุท่ีแตกต่างกัน 
ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองแตกต่างกนั แสดงให้เห็นว่า คนแต่ละคนท่ีมีอายุ
ท่ีแตกต่างกนั มีระดบักระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองในดา้นต่าง ๆ ทั้งดา้นการตระหนักถึง
ความตอ้งการ ดา้นการคน้หาขอ้มูล ดา้นการประเมินทางเลือก และดา้นการตดัสินใจซ้ือท่ีไม่เหมือนกนั 
ดงันั้น การให้ขอ้มูล และการดูแลลูกคา้ท่ีมาซ้ือรถยนตมื์อสองจากเต็นทร์ถ ผูป้ระกอบการควรมีการ
ก าหนดรูปแบบการให้ขอ้มูลและการดูแลท่ีแตกต่างกันตามแต่ละช่วงอายุ ซ่ึงอาจจะก าหนดตาม 
Generation เป็นส าคญั โดยอาจมีการศึกษาเพิ่มเติมวา่ลูกคา้ในแต่ละช่วงอาย ุมีลกัษณะการตดัสินใจซ้ือ
รถยนตมื์อสองท่ีแตกต่างกนัอยา่งไร เพื่อใหก้ารใหข้อ้มูลและการดูแลเป็นไปอยา่งเหมาะสม 
 4) จากผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 พฤติกรรมการซ้ือรถยนต์มือสองท่ีแตกต่างกัน 
ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองไม่แตกต่างกนั แสดงใหเ้ห็นวา่ ไม่ว่ากลุ่มตวัอยา่งจะ
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มีพฤติกรรมการซ้ือรถยนตมื์อสองในลกัษณะใด ย่อมไม่มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ แสดงให้
เห็นวา่พฤติกรรมการซ้ือดงักล่าวไม่มีความส าคญัต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือเลย ดงันั้น ผูป้ระกอบการ
เต็นท์รถยนต์มือสองจึงไม่ตอ้งให้ความส าคญักับพฤติกรรมการซ้ือรถยนต์มือสองของลูกคา้มาก
จนเกินไป แต่ควรให้ความส าคญักบัการก าหนดกลยทุธ์การให้ส่วนลดและการคืนเงินกบัการอ านวย
ความสะดวกในการประเมินทางเลือกของลูกคา้ ซ่ึงมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองมากท่ีสุด 
 5) จากผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 3 กลยุทธ์ส่งเสริมการขาย มีความสัมพันธ์กับ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสอง แสดงให้เห็นว่า กลยทุธ์ส่งเสริมการขายในดา้นต่าง ๆ ไดแ้ก่ 
การให้ส่วนลดและการคืนเงิน การให้ขอ้เสนอทางการเงิน การให้ขอ้เสนอแจกของแถม และการให้
ทดลองสินคา้ เหล่าน้ีล้วนเป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือรถยนต์มือสองของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรีทั้ งส้ิน โดยเฉพาะกลยุทธ์ส่งเสริมการขายในด้านการให้ส่วนลดและ     
การคืนเงิน ซ่ึงพบว่ามีความสัมพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสอง ระดบัความสมัพนัธ์สูง
เป็นอนัดบัแรก ส่ิงน้ีแสดงให้เห็นว่าผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัประเด็นเร่ืองราคาของรถยนตมื์อสอง
เป็นอยา่งมาก ก่อนท่ีจะไปพิจารณาถึงกลยทุธ์การขายดา้นในอ่ืน ๆ ดงันั้น การวางแผนกลยทุธ์ส าหรับ
ผูป้ระกอบการเตน็ทร์ถยนตมื์อสอง จึงควรเนน้ไปท่ีกลยทุธ์การใหส่้วนลดและการคืนเงิน เป็นอนัดบัแรก
เพื่อโนม้นา้วผูบ้ริโภคใหเ้กิดความสนใจ และตกลงใจท่ีจะซ้ือรถยนตมื์อสองในท่ีสุด 
 5.3.2 ขอ้เสนอแนะต่อภาคธุรกิจ 
 1) ผูป้ระกอบการเต็นท์รถยนต์มือสองควรก าหนดกลยุทธ์การขายรถยนต์มือสองโดย
มุ่งเนน้ไปท่ีเพศชาย กลุ่มท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001-25,000 บาท โดยเนน้ดา้นการใหส่้วนลดและ
การคืนเงินสูงท่ีสุด เพราะผูซ้ื้อกลุ่มน้ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย (Target group) ท่ีส าคญัของตลาดรถยนต์     
มือสองไม่วา่จะซ้ือเอง หรือช่วยแนะน าเก่ียวกบัเคร่ืองยนตก์ต็าม นอกจากนั้นในการซ้ือรถยนตมื์อสอง
นั้นผูห้ญิงมกัจะมีผูช้ายมาช่วยดูเพื่อพิจารณาตดัสินใจซ้ือด้วยความเช่ือท่ีว่าผูช้ายมีความเช่ียวชาญ
เก่ียวกบัเคร่ืองยนต์มากกว่า และดว้ยกลุ่มน้ีมีรายไดไ้ม่มากนัก ผูป้ระกอบการเต็นท์รถมือสองและ
สถาบนัทางการเงินท่ีเก่ียวขอ้งสามารถน าไปก าหนดกลยทุธ์การขายรถยนตมื์อสองโดยมุ่งเนน้การให้
ส่วนลดและการคืนเงิน มากกวา่กลยทุธ์ในดา้นอ่ืน ๆ ตลอดจนการอ านวยความสะดวกทางดา้นสินเช่ือ
ทางการเงิน  
 2)  เน่ืองจากกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองโดยภาพรวมมีความส าคญัอยู่ใน
ระดบัมาก โดยดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียระดบัความส าคญัในการตดัสินใจสูงสุด คือ ดา้นการประเมินทางเลือก 
หมายถึง การเปรียบเทียบสภาพตวัรถ ผูจ้  าหน่ายท่ีน่าเช่ือถือ และยี่ห้อรถยนต ์ดงันั้น ผูป้ระกอบการ
เต็นท์รถยนต์มือสอง ควรจะมีการอ านวยความสะดวกในการประเมินทางเลือกดงักล่าว เช่น มีช่าง
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ผูเ้ช่ียวชาญในการให้ค  าแนะน า ดว้ยความจริงใจ โปร่งใส มีการเปรียบเทียบขอ้ดี ขอ้เสีย ของรถยนต์
มือสองในแต่ละรุ่น เพื่อใหลู้กคา้ สามารถประเมินทางเลือกและตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองจากเตน็ท์
รถยนตมื์อสองไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน 
 3) เน่ืองจากอายท่ีุแตกต่างกนัส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองแตกต่างกนั 
ดงันั้นผูป้ระกอบการเต็นทร์ถยนตมื์อสองควรมีการก าหนดรูปแบบการให้ขอ้มูลและการดูแลลูกคา้
แตกต่างกนัไปตามช่วงอาย ุโดยอาจจะก าหนดตาม Generation เป็นส าคญั และอาจจะตอ้งศึกษาขอ้มูล
เพิ่มเติมว่าลูกคา้ในแต่ละช่วงอาย ุมีลกัษณะการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองท่ีแตกต่างกนัอยา่งไร เพื่อ 
ใหก้ารใหข้อ้มูลและการดูแลเป็นไปอยา่งเหมาะสม 
 4) กลยุทธ์ส่งเสริมการขายด้านการให้ส่วนลดและการคืนเงินมีความสัมพันธ์กับ
กระบวนการตัดสินใจซ้ือรถยนต์มือสองโดยมีความสัมพันธ์ระดับสูงเป็นอันดับแรก ดังนั้ น
ผูป้ระกอบการเตน็ทร์ถยนตมื์อสอง จึงควรเนน้ไปท่ีกลยทุธ์การให้ส่วนลดและการคืนเงิน เป็นอนัดบั
แรกเพื่อโนม้นา้วผูบ้ริโภคใหเ้กิดความสนใจ และตกลงใจท่ีจะซ้ือรถยนตมื์อสองในท่ีสุด 
 

5.4 งำนวจิยัที่เกีย่วเน่ืองในอนำคต 
 5.4.1 จากศึกษาในคร้ังน้ี มุ่งเนน้การศึกษากลยทุธ์ส่งเสริมการขายท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสอง ในจงัหวดันนทบุรีเพียงจงัหวดัเดียว การศึกษาในคร้ังต่อไปควรท าการศึกษา
ท่ีจงัหวดัอ่ืน ๆ หรืออาจขยายพื้นท่ีการศึกษาเป็นระดบัภูมิภาค เพื่อให้ไดผ้ลการวิจยัท่ีครอบคลุมต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองมากยิง่ข้ึน 
 5.4.2 ควรท าการศึกษากลยุทธ์ส่งเสริมการขายท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ
รถยนตมื์อสอง เน่ืองจากความตอ้งการซ้ือรถยนตมื์อสองในแต่ละปีแตกต่างกนัตามสภาพเศรษฐกิจ 
นโยบายทางภาครัฐ เช่น รถยนตค์นัแรก การเปิดตวัรถยนตรุ่์นใหม่ ๆ เป็นตน้ จึงท าใหง้านวิจยัเก่ียวกบั
กลยทุธ์ส่งเสริมการขายท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองตกยคุไปอยา่งรวดเร็ว 
ดงันั้นควรมีการน ามาศึกษาใหม่เม่ือเป็นระยะ ๆ เม่ือเกิดการเปล่ียนแปลงในสภาพแวดลอ้มท่ีเก่ีวขอ้ง 
เพื่อประโยชน์ทั้งทางวิชาการของผูท่ี้ตอ้งการศึกษา และผูป้ระกอบการธุรกิจเตน็ทร์ถยนตมื์อสอง 
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แบบสอบถาม 

 แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาคน้ควา้อิสระเร่ือง กลยุทธ์ส่งเสริมการขายท่ีมี
ความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซ้ือรถยนต์มือสอง ในจังหวัดนนทบุรี ตามหลักสูตร
บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี แบบสอบถาม
ฉบบัน้ีแบ่งเน้ือหาออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 
ส่วนที่ 1. ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าช้ีแจง : โปรดกาเคร่ืองหมาย ✓ ในช่อง  ท่ีตรงกบัความเป็นจริงมากท่ีสุดเพียงช่องเดียวเท่านั้น 

1. เพศ 

  1. ชาย    2. หญิง 

2. อาย ุ

  1. 18-25 ปี    2. 26-33 ปี 

  3. 34-41 ปี    4. มากกวา่ 41 ปีข้ึนไป 

3. ระดบัการศึกษา 

  1. ต  ่ากวา่ปริญญาตรี    2. ปริญญาตรี หรือสูงกวา่ 

4. อาชีพ 

   1. รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ   2. พนกังานบริษทัเอกชน 

  3. ธุรกิจส่วนตวั / คา้ขาย           4. เกษตรกร    

  5. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)…………… 

5. สถานภาพ 

  1. โสด  2. สมรส  3. หมา้ย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่

6. รายไดต่้อเดือน 

  1. ไม่เกิน 15,000 บาท 

  2. 15,001-25,000 บาท 

  3. 25,001-35,000 บาท   

  4. มากกวา่ 35,000 บาท 
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ส่วนที่ 2. ข้อมูลเกีย่วกบัพฤติกรรมการซ้ือรถยนต์มือสองของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าช้ีแจง : โปรดกาเคร่ืองหมาย ✓ ในช่อง  ท่ีตรงกบัความเป็นจริงมากท่ีสุดเพียงช่องเดียวเท่านั้น 

7. ประเภทของรถยนตท่ี์ท่านตอ้งการซ้ือ 

  1. รถยนตน์ัง่  

  2. รถยนตก์ระบะ 

  3. รถยนต ์SUV, PPV 

8. วิธีการช าระเงินในการซ้ือรถยนต ์

  1. ช าระดว้ยเงินสด   

  2. ผอ่นช าระกบัสถาบนัการเงิน 

9. อายขุองรถยนตมื์อสองท่ีท่านตอ้งการซ้ือ 

  1. ไม่เกิน 1 ปี  

  2. 2-3 ปี 

  3. 4-5 ปี  

  4. มากกวา่ 5ปี 

10. ล  าดบัการซ้ือรถยนต ์(รถยนตท่ี์ท่านจะซ้ือเป็นรถยนตค์นัท่ีเท่าไหร่) 

  1. คนัแรก  

  2. คนัท่ี 2  

  3. คนัท่ี 3 ข้ึนไป 
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ส่วนที ่3 ระดบัความส าคญัทางดา้นกลยทุธ์ส่งเสริมการขาย 

ค าช้ีแจง โปรดกาเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องระดบัความส าคญัของขอ้ค าถามท่ีตรงกบัความคิดเห็นของ

ท่านมากท่ีสุดเพียงช่องเดียวเท่านั้น โดยแต่ระดบัความส าคญั มีความหมายดงัน้ี 

   5 หมายถึง  ส าคญัมากท่ีสุด 

   4 หมายถึง  ส าคญัมาก 

   3 หมายถึง  ส าคญัปานกลาง 

   2 หมายถึง  ส าคญันอ้ย 

   1 หมายถึง  ส าคญันอ้ยท่ีสุด 

 
กลยุทธ์ส่งเสริมการขาย 

ระดับความส าคญั 
1 2 3 4 5 

การให้ส่วนลดและการคืนเงิน      

11. การน าเสนอราคาพิเศษท่ีต ่ากวา่ราคากลางในทอ้งตลาด 

มีความส าคญัในระดบัใด 

     

12. การใหส่้วนลดจากราคาป้ายเป็นเปอร์เซ็นตช์ดัเจน 

มีความส าคญัในระดบัใด 

     

13. การใหส่้วนลดพิเศษเพิ่มจากราคาท่ีลดแลว้มีความส าคญั 

ในระดบัใด 

     

การให้ข้อเสนอแจกของแถม      

14. การแจกของแถมใหก้บัลูกคา้ เช่น ประกนัภยัรถยนต ์อุปกรณ์

ตกแต่งประดบัยนต ์มีความส าคญัในระดบัใด 

     

15. บริการหลงัการขายฟรี เช่น การเช็คระยะ เปล่ียนถ่าย

น ้ามนัเคร่ือง น ้ ามนัเกียร์ ไสก้รองต่าง ๆ ในระยะ 5,000 กิโลเมตร 

มีความส าคญัในระดบัใด 

     

16. การใหข้อ้เสนอฟรีค่าด าเนินการ เช่น ค่าจดัไฟแนนซ์ ค่าโอน

กรรมสิทธ์ิ มีความส าคญัในระดบัใด 
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กลยุทธ์ส่งเสริมการขาย 
ระดับความส าคญั 

1 2 3 4 5 
การให้ข้อเสนอทางการเงิน      

17. การใหข้อ้เสนอผอ่นช าระเงินดาวนก์บัผูป้ระกอบการณ์เตน็ท์

รถ เม่ือผา่นการพิจารณาจดัไฟแนนซ์จากสถาบนัการเงิน 

มีความส าคญัในระดบัใด 

     

18. การขออตัราดอกเบ้ียพิเศษและเพิ่มระยะการผอ่นช าระจาก

สถาบนัการเงิน มีความส าคญัในระดบัใด 

     

19. การตรวจสอบขอ้มูลเบ้ืองตน้ของลูกคา้เพื่อหาสถาบนัการเงิน

ท่ีรองรับการกูย้มืโดยเฉพาะลูกคา้ท่ีมีปัญหาดา้นเครดิตบูโร  

ติดแบลค็ลิส มีความส าคญัในระดบัใด 

     

การให้ทดลองสินค้า      

20. การใหลู้กคา้ทดลองขบั เพื่อประเมินสภาพรถยนตใ์นมุมมอง

ท่ีไม่สามารถเห็นดว้ยตาเปล่าได ้เช่น การเส่ือมสภาพของระบบ

ช่วงล่างและการท างานของระบบเกียร์ มีความส าคญัในระดบัใด 

     

21. การใหลู้กคา้ไดท้ดลองขบัรถยนตเ์พื่อประเมินความชอบ

เก่ียวกบัการขบัข่ีรถยนตมี์ความส าคญัในระดบัใด 

     

22. การใหลู้กคา้ทดลองขบั เพื่อไดท้ดลองใชฟั้งกช์นัต่าง ๆ ของ

รถยนตไ์ดอ้ยา่งเตม็ท่ีมีความส าคญัในระดบัใด  
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ส่วนที ่4 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสอง ในจงัหวดันนทบุรี 

ค าช้ีแจง โปรดกาเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องระดบัความคิดเห็นของขอ้ค าถามท่ีตรงกบัความคิดเห็น

ของท่านมากท่ีสุดเพียงช่องเดียวเท่านั้น โดยแต่ระดบั มีความหมายดงัน้ี 

   5 หมายถึง  มีการตดัสินใจมากท่ีสุด 

   4 หมายถึง  มีการตดัสินใจมาก 

   3 หมายถึง  มีการตดัสินใจปานกลาง 

   2 หมายถึง  มีการตดัสินใจนอ้ย 

   1 หมายถึง  มีการตดัสินใจนอ้ยท่ีสุด 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
ระดับการตัดสินใจ 

1 2 3 4 5 
การตระหนักถึงความต้องการ      
23. ท่านซ้ือรถยนตมื์อสอง เพื่อตอ้งการความสะดวกสบายใน

การเดินทาง 

     

24.ท่านซ้ือรถยนตมื์อสอง เพื่อแสดงสถานะทางสังคม      

25. ท่านซ้ือรถยนตมื์อสอง เพื่อการใชง้าน เช่น การพาณิชย ์

การเกษตร การขนส่ง เป็นตน้ 

     

การค้นหาข้อมูล      

26. ท่านหาขอ้มูลดา้นรถยนตมื์อสองจากหลายแหล่งก่อน

ตดัสินใจซ้ือ 

     

27. ท่านหาขอ้มูลดา้นรถยนตมื์อสองเก่ียวกบัยีห่อ้ท่ีเป็นท่ีนิยม 

ในตลาด 

     

28. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองจากยีห่อ้ท่ีบุคคล 

ในครอบครัวเคยใช ้
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กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
ระดับการตัดสินใจ 

1 2 3 4 5 

การประเมนิทางเลือก      
29. ท่านเลือกซ้ือรถยนตมื์อสองโดยพิจารณาจากยีห่อ้รถยนต ์      

30. ท่านเลือกซ้ือรถยนตมื์อสองจากการเปรียบเทียบสภาพตวัรถ      

31. ท่านเลือกซ้ือรถยนตมื์อสองจากผูจ้  าหน่ายท่ีน่าเช่ือถือ      

การตัดสินใจซ้ือ      
32. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองเน่ืองจากอิทธิพลของบุคคล

ภายในครอบครัว 

     

33. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองจากคุณลกัษณะของตวัรถ      

34. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองเน่ืองจากการแนะน า 

ของผูจ้  าหน่าย 

     

35. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองเน่ืองจากผูจ้  าหน่ายมีความ

พร้อมในการใหบ้ริการ 

     

 

ข้อเสนอแนะและความคดิเห็นอ่ืน ๆ 

…………………………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………… 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
ผลการทดสอบความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม 
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Reliability 

 

Scale: รวมทั้งฉบับ 
 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 

 
a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 
 
 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.929 25 
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Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's Alpha 

if Item Deleted 

ขอ้1 ดา้นการใหส่้วนลดและการคืนเงิน 91.97 92.792 .777 .923 

ขอ้2 ดา้นการใหส่้วนลดและการคืนเงิน 93.03 98.516 .380 .929 

ขอ้3 ดา้นการใหส่้วนลดและการคืนเงิน 92.90 98.714 .319 .929 

ขอ้1 ดา้นการใหข้อ้เสนอและของแถม 92.57 99.220 .300 .929 

ขอ้2 ดา้นการใหข้อ้เสนอและของแถม 92.37 97.137 .521 .927 

ขอ้3 ดา้นการใหข้อ้เสนอและของแถม 92.63 97.551 .375 .929 

ขอ้1 ดา้นการใหข้อ้เสนอทางการเงิน 92.27 94.133 .562 .926 

ขอ้2 ดา้นการใหข้อ้เสนอทางการเงิน 92.00 92.207 .827 .922 

ขอ้3 ดา้นการใหข้อ้เสนอทางการเงิน 92.27 93.375 .618 .925 

ขอ้1 ดา้นการใหท้ดลองสินคา้ 92.00 93.379 .725 .924 

ขอ้2 ดา้นการใหท้ดลองสินคา้ 92.70 97.528 .439 .928 

ขอ้3 ดา้นการใหท้ดลองสินคา้ 92.83 98.695 .294 .930 

ขอ้1 การตระหนกัถึงความตอ้งการ 92.30 90.217 .817 .922 

ขอ้2 การตระหนกัถึงความตอ้งการ 93.70 93.941 .436 .930 

ขอ้3 การตระหนกัถึงความตอ้งการ 93.87 95.430 .367 .931 

ขอ้1 การคน้หาขอ้มูล 91.97 92.792 .777 .923 

ขอ้2 การคน้หาขอ้มูล 92.43 92.461 .727 .924 

ขอ้3 การคน้หาขอ้มูล 93.03 98.309 .350 .929 

ขอ้1 การประเมินทางเลือก 92.77 94.806 .742 .924 

ขอ้2 การประเมินทางเลือก 91.93 92.616 .796 .923 

ขอ้3 การประเมินทางเลือก 92.67 94.851 .642 .925 

ขอ้1 การตดัสินใจซ้ือ 92.87 95.016 .671 .925 

ขอ้2 การตดัสินใจซ้ือ 92.37 89.413 .808 .922 

ขอ้3 การตดัสินใจซ้ือ 93.13 92.947 .545 .927 

ขอ้4การตดัสินใจซ้ือ 93.43 94.944 .493 .927 
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Reliability 

 
 

Scale: กลยทุธ์การขาย 
 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 

 
a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 
 
 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.895 12 
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Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's Alpha 

if Item Deleted 

ขอ้1 ดา้นการใหส่้วนลดและการคืนเงิน 43.93 20.409 .668 .883 

ขอ้2 ดา้นการใหส่้วนลดและการคืนเงิน 45.00 22.414 .402 .896 

ขอ้3 ดา้นการใหส่้วนลดและการคืนเงิน 44.87 21.982 .436 .895 

ขอ้1 ดา้นการใหข้อ้เสนอและของแถม 44.53 21.982 .481 .892 

ขอ้2 ดา้นการใหข้อ้เสนอและของแถม 44.33 21.402 .627 .886 

ขอ้3 ดา้นการใหข้อ้เสนอและของแถม 44.60 20.455 .660 .884 

ขอ้1 ดา้นการใหข้อ้เสนอทางการเงิน 44.23 19.771 .664 .884 

ขอ้2 ดา้นการใหข้อ้เสนอทางการเงิน 43.97 20.102 .727 .880 

ขอ้3 ดา้นการใหข้อ้เสนอทางการเงิน 44.23 19.633 .688 .882 

ขอ้1 ดา้นการใหท้ดลองสินคา้ 43.97 20.516 .647 .884 

ขอ้2 ดา้นการใหท้ดลองสินคา้ 44.67 20.920 .671 .884 

ขอ้3 ดา้นการใหท้ดลองสินคา้ 44.80 20.855 .610 .886 
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Reliability 

 
 

Scale: กระบวนการตัดสินใจ 
 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 

 
a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 
 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.922 13 
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Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's Alpha 

if Item Deleted 

ขอ้1 การตระหนกัถึงความตอ้งการ 43.83 36.144 .882 .906 

ขอ้2 การตระหนกัถึงความตอ้งการ 45.23 36.875 .629 .918 

ขอ้3 การตระหนกัถึงความตอ้งการ 45.40 38.041 .543 .922 

ขอ้1 การคน้หาขอ้มูล 43.50 39.569 .610 .917 

ขอ้2 การคน้หาขอ้มูล 43.97 37.413 .816 .910 

ขอ้3 การคน้หาขอ้มูล 44.57 41.564 .394 .924 

ขอ้1 การประเมินทางเลือก 44.30 39.872 .707 .915 

ขอ้2 การประเมินทางเลือก 43.47 39.637 .604 .918 

ขอ้3 การประเมินทางเลือก 44.20 39.821 .618 .917 

ขอ้1 การตดัสินใจซ้ือ 44.40 40.179 .610 .918 

ขอ้2 การตดัสินใจซ้ือ 43.90 35.679 .862 .907 

ขอ้3 การตดัสินใจซ้ือ 44.67 36.506 .736 .913 

ขอ้4การตดัสินใจซ้ือ 44.97 38.102 .673 .915 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
ผลการวเิคราะห์ 
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Frequencies 

 

เพศ 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid ชาย 285 71.3 71.3 71.3 

หญิง 115 28.7 28.7 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

อายุ 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 18-25 ปี 146 36.5 36.5 36.5 

26-33 ปี 133 33.3 33.3 69.8 

34-41 ปี 79 19.8 19.8 89.5 

มากกวา่ 41 ปี 42 10.5 10.5 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

ระดบัการศึกษา 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid ต ่ากวา่ปริญญาตรี 136 34.0 34.0 34.0 

ปริญญาตรี หรือสูงกวา่ 264 66.0 66.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

อาชีพ 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid รับราชการ / รัฐวสิาหกิจ 102 25.5 25.5 25.5 

พนกังานบริษทัเอกชน 221 55.3 55.3 80.8 

ธุรกิจส่วนตวั / คา้ขาย 25 6.3 6.3 87.0 

เกษตรกร 33 8.3 8.3 95.3 

อ่ืนๆ โปรดระบุ 19 4.8 4.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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สถานภาพ 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid โสด 258 64.5 64.5 64.5 

สมรส 128 32.0 32.0 96.5 

หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่ 14 3.5 3.5 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid ไม่เกิน 15,000 บาท 69 17.3 17.3 17.3 

15,001-25,000 บาท 243 60.8 60.8 78.0 

25,001-35,000 บาท 66 16.5 16.5 94.5 

มากกวา่ 35,000 บาท 22 5.5 5.5 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

 

ประเภทของรถยนต์ทีท่่านต้องการซ้ือ 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid รถยนตน์ัง่ 162 40.5 40.5 40.5 

รถยนตก์ระบะ 139 34.8 34.8 75.3 

รถยนต ์SUV, PPV 99 24.8 24.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

 

วธีิการช าระเงนิในการซ้ือรถยนต์ 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid ช าระดว้ยเงินสด 76 19.0 19.0 19.0 

ผอ่นช าระกบัสถาบนั
การเงิน 

324 81.0 81.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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อายุรถทีต้่องการซ้ือ 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid ไม่เกิน 1 ปี 48 12.0 12.0 12.0 

2-3 ปี 167 41.8 41.8 53.8 

4-5 ปี 118 29.5 29.5 83.3 

มากกวา่ 5 ปี 67 16.8 16.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

 

รถยนต์ทีท่่านจะซ้ือเป็นรถยนต์คันที่เท่าไหร่ 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid คนัแรก 291 72.8 72.8 72.8 

ตนัท่ี 2 73 18.3 18.3 91.0 

คนัท่ี 3 ข้ึนไป 36 9.0 9.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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Descriptives 

 

 

Descriptive Statistics 

 N Mean Std. Deviation 

การใหส่้วนลด 400 4.05 .43 
ใหข้องแถม 400 3.81 .45 
ขอ้เสนอดา้นการเงิน 400 3.86 .40 
ทดลองสินคา้ 400 3.94 .42 
กลยทุธ์ส่งเสริมการขาย (ภาพรวม) 400 3.91 .31 
Valid N (listwise) 400   

 

 

Descriptive Statistics 

 N Mean Std. Deviation 

ขอ้1 ดา้นการใหส่้วนลดและการคืนเงิน 400 4.59 .52 
ขอ้2 ดา้นการใหส่้วนลดและการคืนเงิน 400 3.49 .51 
ขอ้3 ดา้นการใหส่้วนลดและการคืนเงิน 400 4.08 .87 
ขอ้1 ดา้นการใหข้อ้เสนอและของแถม 400 3.57 .69 
ขอ้2 ดา้นการใหข้อ้เสนอและของแถม 400 4.21 .45 
ขอ้3 ดา้นการใหข้อ้เสนอและของแถม 400 3.66 1.07 
ขอ้1 ดา้นการใหข้อ้เสนอทางการเงิน 400 3.70 .73 
ขอ้2 ดา้นการใหข้อ้เสนอทางการเงิน 400 4.62 .53 
ขอ้3 ดา้นการใหข้อ้เสนอทางการเงิน 400 3.27 .59 
ขอ้1 ดา้นการใหท้ดลองสินคา้ 400 4.50 .53 
ขอ้2 ดา้นการใหท้ดลองสินคา้ 400 3.81 .49 
ขอ้3 ดา้นการใหท้ดลองสินคา้ 400 3.50 .63 
Valid N (listwise) 400   
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Descriptives 

 

 

Descriptive Statistics 

 N Mean Std. Deviation 

ตระหนกั 400 3.02 .69 
คน้หาขอ้มูล 400 4.07 .46 
ประเมินทางเลือก 400 4.18 .36 
ตดัสินใจซ้ือ 400 3.59 .59 
กระบวนการตดัสินใจซ้ือ (ภาพรวม) 400 3.71 .45 
Valid N (listwise) 400   

 

 

Descriptive Statistics 

 N Mean Std. Deviation 

ขอ้1 การตระหนกัถึงความตอ้งการ 400 4.25 .67 
ขอ้2 การตระหนกัถึงความตอ้งการ 400 2.81 .87 
ขอ้3 การตระหนกัถึงความตอ้งการ 400 2.01 .79 
ขอ้1 การคน้หาขอ้มูล 400 4.63 .51 
ขอ้2 การคน้หาขอ้มูล 400 4.19 .64 
ขอ้3 การคน้หาขอ้มูล 400 3.39 .51 
ขอ้1 การประเมินทางเลือก 400 3.74 .46 
ขอ้2 การประเมินทางเลือก 400 4.65 .51 
ขอ้3 การประเมินทางเลือก 400 4.15 .39 
ขอ้1 การตดัสินใจซ้ือ 400 3.59 .51 
ขอ้2 การตดัสินใจซ้ือ 400 4.28 .78 
ขอ้3 การตดัสินใจซ้ือ 400 3.37 .78 
ขอ้4การตดัสินใจซ้ือ 400 3.14 .71 
Valid N (listwise) 400   
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T-Test (เพศ) 

 

Group Statistics 

 เพศ N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

ตระหนกั ชาย 285 3.05 .69 .041 

หญิง 115 2.94 .70 .066 
คน้หาขอ้มูล ชาย 285 4.08 .45 .027 

หญิง 115 4.03 .49 .046 
ประเมินทางเลือก ชาย 285 4.19 .36 .021 

หญิง 115 4.15 .37 .035 
ตดัสินใจซ้ือ ชาย 285 3.61 .58 .034 

หญิง 115 3.55 .61 .057 
กระบวนการตดัสินใจซ้ือ ชาย 285 3.73 .44 .026 

หญิง 115 3.66 .47 .044 
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Independent Samples Test 

 

Levene's Test 
for Equality of 

Variances 
t-test for Equality of Means 

F Sig. t df 
Sig.  

(2-tailed) 
Mean 

Difference 
Std. Error 
Difference 

95% Confidence 
Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

ตระหนกั Equal variances 
assumed 

.212 .645 1.481 398 .139 .113 .076 -.037 .263 

Equal variances 
not assumed 

  1.465 206.190 .144 .113 .077 -.039 .265 

คน้หาขอ้มูล Equal variances 
assumed 

1.753 .186 .950 398 .342 .049 .051 -.052 .150 

Equal variances 
not assumed 

  .921 197.526 .358 .049 .053 -.056 .153 

ประเมิน
ทางเลือก 

Equal variances 
assumed 

1.873 .172 1.029 398 .304 .041 .040 -.037 .120 

Equal variances 
not assumed 

  1.010 202.859 .314 .041 .041 -.039 .121 

ตดัสินใจซ้ือ Equal variances 
assumed 

.103 .748 .990 398 .323 .064 .065 -.064 .192 

Equal variances 
not assumed 

  .973 203.161 .332 .064 .066 -.066 .195 

กระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือ 

Equal variances 
assumed 

1.895 .169 1.354 398 .177 .067 .049 -.030 .163 

Equal variances 
not assumed 

  1.310 196.814 .192 .067 .051 -.034 .167 

 



128 

Oneway (อายุ) 

 

Descriptives 

 

N Mean 
Std. 

Deviation 
Std. Error 

95% Confidence 
Interval for Mean 

Minimum Maximum 
Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

ตระหนกั 18-25 ปี 146 3.02 .70 .058 2.90 3.13 2 5 

26-33 ปี 133 2.91 .69 .060 2.80 3.03 2 4 

34-41 ปี 79 3.04 .69 .077 2.88 3.19 2 4 

มากกวา่ 41 ปี 42 3.36 .59 .090 3.17 3.54 2 4 

Total 400 3.02 .69 .035 2.95 3.09 2 5 
คน้หาขอ้มูล 18-25 ปี 146 4.12 .45 .037 4.04 4.19 3 5 

26-33 ปี 133 3.96 .47 .041 3.88 4.04 3 5 
34-41 ปี 79 4.16 .48 .054 4.05 4.26 3 5 
มากกวา่ 41 ปี 42 4.06 .42 .065 3.93 4.19 3 5 
Total 400 4.07 .46 .023 4.02 4.11 3 5 

ประเมินทางเลือก 18-25 ปี 146 4.25 .35 .029 4.19 4.31 4 5 
26-33 ปี 133 4.08 .37 .032 4.02 4.14 3 5 
34-41 ปี 79 4.22 .34 .038 4.14 4.30 4 5 
มากกวา่ 41 ปี 42 4.18 .33 .051 4.08 4.29 3 5 
Total 400 4.18 .36 .018 4.14 4.22 3 5 

ตดัสินใจซ้ือ 18-25 ปี 146 3.62 .58 .048 3.52 3.72 3 5 
26-33 ปี 133 3.45 .61 .053 3.35 3.56 3 4 
34-41 ปี 79 3.73 .55 .062 3.61 3.85 3 4 
มากกวา่ 41 ปี 42 3.68 .54 .083 3.52 3.85 3 4 
Total 400 3.59 .59 .029 3.54 3.65 3 5 

กระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือ 

18-25 ปี 146 3.74 .44 .036 3.67 3.81 3 5 

26-33 ปี 133 3.59 .46 .040 3.51 3.67 3 4 

34-41 ปี 79 3.78 .44 .049 3.68 3.88 3 4 

มากกวา่ 41 ปี 42 3.81 .37 .056 3.70 3.93 3 4 

Total 400 3.71 .45 .022 3.66 3.75 3 5 
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ANOVA 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

ตระหนกั Between Groups 6.272 3 2.091 4.486 .004 

Within Groups 184.526 396 .466   

Total 190.797 399    
คน้หาขอ้มูล Between Groups 2.510 3 .837 3.958 .008 

Within Groups 83.712 396 .211   
Total 86.222 399    

ประเมินทางเลือก Between Groups 2.140 3 .713 5.648 .001 
Within Groups 50.011 396 .126   
Total 52.151 399    

ตดัสินใจซ้ือ Between Groups 4.499 3 1.500 4.428 .004 
Within Groups 134.111 396 .339   
Total 138.609 399    

กระบวนการตดัสินใจซ้ือ Between Groups 2.848 3 .949 4.914 .002 

Within Groups 76.522 396 .193   

Total 79.371 399    
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Post Hoc Tests 

 

 

Multiple Comparisons 
Bonferroni   

Dependent Variable (I) อาย ุ (J) อาย ุ
Mean 

Difference 
(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 

95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

ตระหนกั 18-25 ปี 26-33 ปี .10 .082 1.000 -.12 .32 

34-41 ปี -.02 .095 1.000 -.27 .23 

มากกวา่ 41 ปี -.34* .120 .027 -.66 -.02 

26-33 ปี 18-25 ปี -.10 .082 1.000 -.32 .12 

34-41 ปี -.12 .097 1.000 -.38 .13 

มากกวา่ 41 ปี -.44* .121 .002 -.76 -.12 

34-41 ปี 18-25 ปี .02 .095 1.000 -.23 .27 

26-33 ปี .12 .097 1.000 -.13 .38 

มากกวา่ 41 ปี -.32 .130 .089 -.66 .03 

มากกวา่ 41 ปี 18-25 ปี .34* .120 .027 .02 .66 

26-33 ปี .44* .121 .002 .12 .76 

34-41 ปี .32 .130 .089 -.03 .66 
คน้หาขอ้มูล 18-25 ปี 26-33 ปี .16* .055 .028 .01 .30 

34-41 ปี -.04 .064 1.000 -.21 .13 
มากกวา่ 41 ปี .05 .081 1.000 -.16 .27 

26-33 ปี 18-25 ปี -.16* .055 .028 -.30 -.01 
34-41 ปี -.20* .065 .017 -.37 -.02 
มากกวา่ 41 ปี -.10 .081 1.000 -.32 .11 

34-41 ปี 18-25 ปี .04 .064 1.000 -.13 .21 
26-33 ปี .20* .065 .017 .02 .37 
มากกวา่ 41 ปี .09 .088 1.000 -.14 .33 

มากกวา่ 41 ปี 18-25 ปี -.05 .081 1.000 -.27 .16 
26-33 ปี .10 .081 1.000 -.11 .32 
34-41 ปี -.09 .088 1.000 -.33 .14 

ประเมินทางเลือก 18-25 ปี 26-33 ปี .17* .043 .001 .06 .28 
34-41 ปี .03 .050 1.000 -.10 .16 
มากกวา่ 41 ปี .07 .062 1.000 -.10 .23 
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26-33 ปี 18-25 ปี -.17* .043 .001 -.28 -.06 
34-41 ปี -.14* .050 .037 -.27 -.01 
มากกวา่ 41 ปี -.10 .063 .627 -.27 .06 

34-41 ปี 18-25 ปี -.03 .050 1.000 -.16 .10 
26-33 ปี .14* .050 .037 .01 .27 
มากกวา่ 41 ปี .04 .068 1.000 -.14 .22 

มากกวา่ 41 ปี 18-25 ปี -.07 .062 1.000 -.23 .10 
26-33 ปี .10 .063 .627 -.06 .27 
34-41 ปี -.04 .068 1.000 -.22 .14 

ตดัสินใจซ้ือ 18-25 ปี 26-33 ปี .16 .070 .111 -.02 .35 
34-41 ปี -.11 .081 1.000 -.33 .10 
มากกวา่ 41 ปี -.06 .102 1.000 -.33 .21 

26-33 ปี 18-25 ปี -.16 .070 .111 -.35 .02 
34-41 ปี -.28* .083 .005 -.50 -.06 
มากกวา่ 41 ปี -.23 .103 .158 -.50 .04 

34-41 ปี 18-25 ปี .11 .081 1.000 -.10 .33 
26-33 ปี .28* .083 .005 .06 .50 
มากกวา่ 41 ปี .05 .111 1.000 -.25 .34 

มากกวา่ 41 ปี 18-25 ปี .06 .102 1.000 -.21 .33 
26-33 ปี .23 .103 .158 -.04 .50 
34-41 ปี -.05 .111 1.000 -.34 .25 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 18-25 ปี 26-33 ปี .15* .053 .029 .01 .29 

34-41 ปี -.04 .061 1.000 -.20 .12 

มากกวา่ 41 ปี -.07 .077 1.000 -.28 .13 

26-33 ปี 18-25 ปี -.15* .053 .029 -.29 -.01 

34-41 ปี -.19* .062 .014 -.36 -.03 

มากกวา่ 41 ปี -.22* .078 .029 -.43 -.01 

34-41 ปี 18-25 ปี .04 .061 1.000 -.12 .20 

26-33 ปี .19* .062 .014 .03 .36 

มากกวา่ 41 ปี -.03 .084 1.000 -.25 .19 

มากกวา่ 41 ปี 18-25 ปี .07 .077 1.000 -.13 .28 

26-33 ปี .22* .078 .029 .01 .43 

34-41 ปี .03 .084 1.000 -.19 .25 
 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
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T-Test (ระดับการศึกษา) 

  
Group Statistics 

 ระดบัการศึกษา N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

ตระหนกั ต ่ากวา่ปริญญาตรี 136 3.03 .70 .060 

ปริญญาตรี หรือสูงกวา่ 264 3.02 .69 .042 
คน้หาขอ้มูล ต ่ากวา่ปริญญาตรี 136 4.08 .47 .041 

ปริญญาตรี หรือสูงกวา่ 264 4.06 .46 .028 
ประเมินทางเลือก ต ่ากวา่ปริญญาตรี 136 4.19 .36 .030 

ปริญญาตรี หรือสูงกวา่ 264 4.18 .37 .022 
ตดัสินใจซ้ือ ต ่ากวา่ปริญญาตรี 136 3.62 .60 .051 

ปริญญาตรี หรือสูงกวา่ 264 3.58 .58 .036 
กระบวนการตดัสินใจซ้ือ ต ่ากวา่ปริญญาตรี 136 3.72 .46 .039 

ปริญญาตรี หรือสูงกวา่ 264 3.70 .44 .027 
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Independent Samples Test 

 

Levene's Test for 
Equality of 
Variances 

t-test for Equality of Means 

F Sig. t df 
Sig.  

(2-tailed) 
Mean 

Difference 
Std. Error 
Difference 

95% Confidence 
Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

ตระหนกั Equal 
variances 
assumed 

.000 .986 .143 398 .886 .010 .073 -.133 .154 

Equal 
variances not 
assumed 

  .143 270.744 .886 .010 .073 -.134 .155 

คน้หาขอ้มูล Equal 
variances 
assumed 

.590 .443 .439 398 .661 .022 .049 -.075 .118 

Equal 
variances not 
assumed 

  .435 266.080 .664 .022 .050 -.076 .119 

ประเมิน
ทางเลือก 

Equal 
variances 
assumed 

.697 .404 .249 398 .804 .010 .038 -.066 .085 

Equal 
variances not 
assumed 

  .251 279.355 .802 .010 .038 -.065 .084 

ตดัสินใจซ้ือ Equal 
variances 
assumed 

.264 .608 .582 398 .561 .036 .062 -.086 .159 

Equal 
variances not 
assumed 

  .577 266.548 .565 .036 .063 -.087 .160 

กระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือ 

Equal 
variances 
assumed 

.177 .674 .440 398 .660 .021 .047 -.072 .113 

Equal 
variances not 
assumed 

  .435 265.605 .664 .021 .048 -.073 .114 
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Oneway (อาชีพ) 
Descriptives 

 N Mean 

Std. 

Deviation 

Std. 

Error 

95% Confidence 

Interval for Mean 
Minimum Maximum 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

ตระหนกั รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 102 3.04 .68 .068 2.90 3.17 2 4 

พนกังานบริษทัเอกชน 221 2.99 .66 .044 2.90 3.07 2 4 

ธุรกิจส่วนตวั / คา้ขาย 25 3.01 .84 .167 2.67 3.36 2 4 

เกษตรกร 33 3.09 .86 .150 2.79 3.40 2 5 

อ่ืนๆ โปรดระบุ 19 3.25 .58 .132 2.97 3.52 2 4 

Total 400 3.02 .69 .035 2.95 3.09 2 5 

คน้หาขอ้มูล รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 102 4.03 .46 .046 3.94 4.12 3 5 

พนกังานบริษทัเอกชน 221 4.08 .46 .031 4.02 4.14 3 5 

ธุรกิจส่วนตวั / คา้ขาย 25 3.89 .41 .081 3.73 4.06 3 5 

เกษตรกร 33 4.16 .50 .087 3.98 4.34 3 5 

อ่ืนๆ โปรดระบุ 19 4.19 .46 .106 3.97 4.42 3 5 

Total 400 4.07 .46 .023 4.02 4.11 3 5 

ประเมินทางเลือก รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 102 4.16 .36 .036 4.09 4.23 3 5 

พนกังานบริษทัเอกชน 221 4.19 .37 .025 4.14 4.24 3 5 

ธุรกิจส่วนตวั / คา้ขาย 25 4.07 .35 .069 3.92 4.21 4 5 

เกษตรกร 33 4.22 .38 .066 4.09 4.36 4 5 

อ่ืนๆ โปรดระบุ 19 4.25 .22 .050 4.14 4.35 4 4 

Total 400 4.18 .36 .018 4.14 4.22 3 5 

ตดัสินใจซ้ือ รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 102 3.58 .58 .058 3.47 3.70 3 4 

พนกังานบริษทัเอกชน 221 3.58 .58 .039 3.50 3.66 3 4 

ธุรกิจส่วนตวั / คา้ขาย 25 3.43 .60 .119 3.18 3.68 3 4 

เกษตรกร 33 3.70 .66 .114 3.47 3.94 3 5 

อ่ืนๆ โปรดระบุ 19 3.84 .53 .123 3.58 4.10 3 4 

Total 400 3.59 .59 .029 3.54 3.65 3 5 

กระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือ 

รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 102 3.69 .44 .044 3.61 3.78 3 4 

พนกังานบริษทัเอกชน 221 3.70 .43 .029 3.64 3.76 3 4 

ธุรกิจส่วนตวั / คา้ขาย 25 3.59 .49 .098 3.38 3.79 3 4 

เกษตรกร 33 3.79 .53 .092 3.60 3.97 3 5 

อ่ืนๆ โปรดระบุ 19 3.88 .39 .090 3.69 4.07 3 4 

Total 400 3.71 .45 .022 3.66 3.75 3 5 
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ANOVA 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

ตระหนกั Between Groups 1.418 4 .355 .740 .565 

Within Groups 189.379 395 .479   

Total 190.797 399    
คน้หาขอ้มูล Between Groups 1.524 4 .381 1.777 .133 

Within Groups 84.698 395 .214   
Total 86.222 399    

ประเมินทางเลือก Between Groups .546 4 .136 1.045 .384 
Within Groups 51.605 395 .131   
Total 52.151 399    

ตดัสินใจซ้ือ Between Groups 2.304 4 .576 1.669 .156 
Within Groups 136.305 395 .345   
Total 138.609 399    

กระบวนการตดัสินใจซ้ือ Between Groups 1.166 4 .291 1.472 .210 

Within Groups 78.205 395 .198   

Total 79.371 399    
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Oneway (สถานภาพ) 

 

Descriptives 

 N Mean 

Std. 

Deviation 

Std. 

Error 

95% Confidence 

Interval for Mean 
Minimum Maximum 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

ตระหนกั โสด 258 2.97 .71 .044 2.88 3.06 2 5 

สมรส 128 3.09 .65 .057 2.98 3.20 2 4 

หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่ 14 3.38 .70 .188 2.98 3.79 2 4 

Total 400 3.02 .69 .035 2.95 3.09 2 5 

คน้หาขอ้มูล โสด 258 4.06 .47 .029 4.01 4.12 3 5 

สมรส 128 4.07 .47 .041 3.99 4.15 3 5 

หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่ 14 4.07 .44 .117 3.82 4.32 3 5 

Total 400 4.07 .46 .023 4.02 4.11 3 5 

ประเมินทางเลือก โสด 258 4.19 .37 .023 4.14 4.23 3 5 

สมรส 128 4.16 .36 .032 4.10 4.23 3 5 

หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่ 14 4.21 .25 .066 4.07 4.36 4 4 

Total 400 4.18 .36 .018 4.14 4.22 3 5 

ตดัสินใจซ้ือ โสด 258 3.57 .60 .037 3.50 3.64 3 5 

สมรส 128 3.62 .58 .051 3.52 3.72 3 4 

หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่ 14 3.80 .50 .134 3.51 4.09 3 4 

Total 400 3.59 .59 .029 3.54 3.65 3 5 

กระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือ 

โสด 258 3.69 .45 .028 3.63 3.74 3 5 

สมรส 128 3.73 .43 .038 3.65 3.80 3 4 

หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่ 14 3.86 .41 .110 3.62 4.10 3 4 

Total 400 3.71 .45 .022 3.66 3.75 3 5 
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ANOVA 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

ตระหนกั Between Groups 3.061 2 1.530 3.236 .040 

Within Groups 187.737 397 .473   

Total 190.797 399    
คน้หาขอ้มูล Between Groups .008 2 .004 .019 .981 

Within Groups 86.214 397 .217   
Total 86.222 399    

ประเมินทางเลือก Between Groups .058 2 .029 .223 .801 
Within Groups 52.093 397 .131   
Total 52.151 399    

ตดัสินใจซ้ือ Between Groups .823 2 .412 1.186 .306 
Within Groups 137.786 397 .347   
Total 138.609 399    

กระบวนการตดัสินใจซ้ือ Between Groups .483 2 .241 1.215 .298 

Within Groups 78.888 397 .199   

Total 79.371 399    
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Post Hoc Tests 
 

Multiple Comparisons 
Bonferroni   

Dependent Variable (I) สถานภาพ 
(J) 

สถานภาพ 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Std. Error Sig. 

95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

ตระหนกั โสด สมรส -.12 .074 .337 -.30 .06 

หยา่ร้าง/
แยกกนัอยู ่

-.41* .189 .045 -.86 .04 

สมรส โสด .12 .074 .337 -.06 .30 

หยา่ร้าง/
แยกกนัอยู ่

-.29 .194 .395 -.76 .17 

หยา่ร้าง/
แยกกนัอยู ่

โสด .41 .189 .090 -.04 .86 

สมรส .29 .194 .395 -.17 .76 
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Oneway (รายได้เฉลีย่ต่อเดือน) 

 

Descriptives 

 N Mean 
Std. 

Deviation 
Std. 

Error 

95% Confidence 
Interval for Mean 

Minimum Maximum 
Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

ตระหนกั ไม่เกิน 15,000 บาท 69 2.96 .75 .090 2.78 3.14 2 5 

15,001-25,000 บาท 243 3.05 .66 .042 2.97 3.14 2 4 

25,001-35,000 บาท 66 2.92 .76 .093 2.74 3.11 2 4 

มากกวา่ 35,000 บาท 22 3.18 .67 .143 2.88 3.48 2 4 

Total 400 3.02 .69 .035 2.95 3.09 2 5 
คน้หาขอ้มูล ไม่เกิน 15,000 บาท 69 4.06 .49 .059 3.95 4.18 3 5 

15,001-25,000 บาท 243 4.10 .45 .029 4.04 4.15 3 5 
25,001-35,000 บาท 66 3.96 .48 .060 3.84 4.08 3 5 
มากกวา่ 35,000 บาท 22 4.08 .46 .098 3.87 4.28 3 5 
Total 400 4.07 .46 .023 4.02 4.11 3 5 

ประเมินทางเลือก ไม่เกิน 15,000 บาท 69 4.19 .38 .046 4.10 4.28 4 5 
15,001-25,000 บาท 243 4.20 .35 .023 4.16 4.25 3 5 
25,001-35,000 บาท 66 4.10 .37 .046 4.00 4.19 3 5 
มากกวา่ 35,000 บาท 22 4.15 .34 .072 4.00 4.30 4 5 
Total 400 4.18 .36 .018 4.14 4.22 3 5 

ตดัสินใจซ้ือ ไม่เกิน 15,000 บาท 69 3.62 .59 .072 3.47 3.76 3 5 
15,001-25,000 บาท 243 3.62 .58 .037 3.55 3.69 3 4 
25,001-35,000 บาท 66 3.45 .63 .078 3.29 3.60 3 4 
มากกวา่ 35,000 บาท 22 3.69 .53 .114 3.46 3.93 3 4 
Total 400 3.59 .59 .029 3.54 3.65 3 5 

กระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือ 

ไม่เกิน 15,000 บาท 69 3.70 .48 .057 3.59 3.82 3 5 

15,001-25,000 บาท 243 3.73 .42 .027 3.68 3.79 3 4 

25,001-35,000 บาท 66 3.59 .49 .060 3.47 3.71 3 4 

มากกวา่ 35,000 บาท 22 3.77 .43 .092 3.58 3.96 3 4 

Total 400 3.71 .45 .022 3.66 3.75 3 5 
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ANOVA 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

ตระหนกั Between Groups 1.667 3 .556 1.163 .323 

Within Groups 189.131 396 .478   

Total 190.798 399    
คน้หาขอ้มูล Between Groups .969 3 .323 1.500 .214 

Within Groups 85.253 396 .215   
Total 86.222 399    

ประเมินทางเลือก Between Groups .610 3 .203 1.562 .198 
Within Groups 51.541 396 .130   
Total 52.151 399    

ตดัสินใจซ้ือ Between Groups 1.820 3 .607 1.756 .155 
Within Groups 136.789 396 .345   
Total 138.609 399    

กระบวนการตดัสินใจซ้ือ Between Groups 1.082 3 .361 1.825 .142 

Within Groups 78.289 396 .198   

Total 79.371 399    
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Oneway (ประเภทรถ) 

 

Descriptives 

 N Mean 
Std. 

Deviation 
Std. 

Error 

95% Confidence 
Interval for Mean 

Minimum Maximum 
Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

ตระหนกั รถยนตน์ัง่ 162 3.00 .65 .051 2.89 3.10 2 4 

รถยนตก์ระบะ 139 3.06 .71 .061 2.94 3.17 2 5 

รถยนต ์SUV, PPV 99 3.02 .73 .073 2.87 3.17 2 4 

Total 400 3.02 .69 .035 2.95 3.09 2 5 
คน้หาขอ้มูล รถยนตน์ัง่ 162 4.06 .45 .035 3.99 4.13 3 5 

รถยนตก์ระบะ 139 4.11 .48 .041 4.03 4.19 3 5 
รถยนต ์SUV, PPV 99 4.02 .47 .047 3.92 4.11 3 5 
Total 400 4.07 .46 .023 4.02 4.11 3 5 

ประเมินทางเลือก รถยนตน์ัง่ 162 4.17 .36 .028 4.12 4.23 4 5 
รถยนตก์ระบะ 139 4.20 .35 .030 4.14 4.26 3 5 
รถยนต ์SUV, PPV 99 4.15 .38 .038 4.08 4.23 3 5 
Total 400 4.18 .36 .018 4.14 4.22 3 5 

ตดัสินใจซ้ือ รถยนตน์ัง่ 162 3.56 .57 .045 3.47 3.65 3 4 
รถยนตก์ระบะ 139 3.67 .60 .051 3.57 3.77 3 5 
รถยนต ์SUV, PPV 99 3.54 .60 .060 3.42 3.66 3 4 
Total 400 3.59 .59 .029 3.54 3.65 3 5 

กระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือ 

รถยนตน์ัง่ 162 3.69 .42 .033 3.62 3.75 3 4 

รถยนตก์ระบะ 139 3.75 .46 .039 3.67 3.83 3 5 

รถยนต ์SUV, PPV 99 3.67 .46 .046 3.58 3.76 3 4 

Total 400 3.71 .45 .022 3.66 3.75 3 5 
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ANOVA 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

ตระหนกั Between Groups .264 2 .132 .275 .760 

Within Groups 190.534 397 .480   

Total 190.797 399    
คน้หาขอ้มูล Between Groups .554 2 .277 1.283 .278 

Within Groups 85.668 397 .216   
Total 86.222 399    

ประเมินทางเลือก Between Groups .146 2 .073 .556 .574 
Within Groups 52.005 397 .131   
Total 52.151 399    

ตดัสินใจซ้ือ Between Groups 1.121 2 .561 1.619 .199 
Within Groups 137.488 397 .346   
Total 138.609 399    

กระบวนการตดัสินใจซ้ือ Between Groups .459 2 .229 1.154 .316 

Within Groups 78.912 397 .199   

Total 79.371 399    
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T-Test (วธีิการช าระ) 

 

Group Statistics 

 วธีิการช าระเงินในการซ้ือรถยนต ์ N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

ตระหนกั ช าระดว้ยเงินสด 76 3.05 .701 .080 

ผอ่นช าระกบัสถาบนัการเงิน 324 3.02 .690 .038 
คน้หาขอ้มูล ช าระดว้ยเงินสด 76 4.06 .430 .049 

ผอ่นช าระกบัสถาบนัการเงิน 324 4.07 .473 .026 
ประเมินทางเลือก ช าระดว้ยเงินสด 76 4.19 .350 .040 

ผอ่นช าระกบัสถาบนัการเงิน 324 4.18 .365 .020 
ตดัสินใจซ้ือ ช าระดว้ยเงินสด 76 3.58 .563 .065 

ผอ่นช าระกบัสถาบนัการเงิน 324 3.60 .596 .033 
กระบวนการตดัสินใจซ้ือ ช าระดว้ยเงินสด 76 3.71 .432 .050 

ผอ่นช าระกบัสถาบนัการเงิน 324 3.71 .450 .025 
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Independent Samples Test 

 

Levene's Test 
for Equality of 

Variances t-test for Equality of Means 

F Sig. t df 
Sig.  

(2-tailed) 
Mean 

Difference 
Std. Error 
Difference 

95% Confidence 
Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

ตระหนกั Equal variances 
assumed 

.149 .700 .422 398 .674 .037 .088 -.136 .211 

Equal variances 
not assumed 

  .417 111.585 .677 .037 .089 -.139 .214 

คน้หาขอ้มูล Equal variances 
assumed 

2.457 .118 -.201 398 .841 -.012 .059 -.129 .105 

Equal variances 
not assumed 

  -.213 121.416 .832 -.012 .056 -.123 .099 

ประเมิน
ทางเลือก 

Equal variances 
assumed 

.232 .630 .347 398 .728 .016 .046 -.075 .107 

Equal variances 
not assumed 

  .357 116.406 .722 .016 .045 -.073 .105 

ตดัสินใจซ้ือ Equal variances 
assumed 

1.530 .217 -.189 398 .850 -.014 .075 -.162 .134 

Equal variances 
not assumed 

  -.196 117.700 .845 -.014 .073 -.158 .130 

กระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือ 

Equal variances 
assumed 

.691 .406 .091 398 .928 .005 .057 -.107 .117 

Equal variances 
not assumed 

  .093 116.213 .926 .005 .056 -.105 .115 
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Oneway (อายุของรถที่จะซ้ือ) 

 

Descriptives 

 N Mean 
Std. 

Deviation 
Std. 

Error 

95% Confidence 
Interval for Mean 

Minimum Maximum 
Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

ตระหนกั ไม่เกิน 1 ปี 48 2.92 .794 .115 2.69 3.15 2 4 

2-3 ปี 167 2.96 .674 .052 2.86 3.07 2 4 

4-5 ปี 118 3.15 .672 .062 3.03 3.28 2 4 

มากกวา่ 5 ปี 67 3.01 .673 .082 2.85 3.18 2 5 

Total 400 3.02 .692 .035 2.95 3.09 2 5 
คน้หาขอ้มูล ไม่เกิน 1 ปี 48 4.01 .479 .069 3.87 4.15 3 5 

2-3 ปี 167 4.04 .474 .037 3.97 4.12 3 5 
4-5 ปี 118 4.10 .431 .040 4.03 4.18 3 5 
มากกวา่ 5 ปี 67 4.10 .492 .060 3.98 4.22 3 5 
Total 400 4.07 .465 .023 4.02 4.11 3 5 

ประเมินทางเลือก ไม่เกิน 1 ปี 48 4.18 .337 .049 4.08 4.28 4 5 
2-3 ปี 167 4.16 .378 .029 4.10 4.22 3 5 
4-5 ปี 118 4.21 .325 .030 4.15 4.27 4 5 
มากกวา่ 5 ปี 67 4.17 .399 .049 4.07 4.27 3 5 
Total 400 4.18 .362 .018 4.14 4.22 3 5 

ตดัสินใจซ้ือ ไม่เกิน 1 ปี 48 3.52 .646 .093 3.33 3.71 3 4 
2-3 ปี 167 3.55 .589 .046 3.46 3.64 3 4 
4-5 ปี 118 3.67 .557 .051 3.57 3.78 3 4 
มากกวา่ 5 ปี 67 3.62 .599 .073 3.48 3.77 3 5 
Total 400 3.59 .589 .029 3.54 3.65 3 5 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือ ไม่เกิน 1 ปี 48 3.65 .512 .074 3.50 3.79 3 4 

2-3 ปี 167 3.67 .440 .034 3.60 3.74 3 4 

4-5 ปี 118 3.78 .417 .038 3.70 3.85 3 4 

มากกวา่ 5 ปี 67 3.72 .454 .055 3.61 3.83 3 5 

Total 400 3.71 .446 .022 3.66 3.75 3 5 
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ANOVA 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

ตระหนกั Between Groups 3.107 3 1.036 2.185 .089 

Within Groups 187.690 396 .474   

Total 190.797 399    
คน้หาขอ้มูล Between Groups .499 3 .166 .768 .512 

Within Groups 85.723 396 .216   
Total 86.222 399    

ประเมินทางเลือก Between Groups .184 3 .061 .467 .706 
Within Groups 51.967 396 .131   
Total 52.151 399    

ตดัสินใจซ้ือ Between Groups 1.442 3 .481 1.388 .246 
Within Groups 137.167 396 .346   
Total 138.609 399    

กระบวนการตดัสินใจซ้ือ Between Groups 1.011 3 .337 1.703 .166 

Within Groups 78.360 396 .198   

Total 79.371 399    
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Oneway (รถคนัทีเ่ท่าใด) 

 

Descriptives 

 

N Mean 
Std. 

Deviation 
Std. 

Error 

95% Confidence 
Interval for Mean 

Minimum Maximum 
Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

ตระหนกั คนัแรก 291 2.97 .686 .040 2.89 3.05 2 5 

ตนัท่ี 2 73 3.19 .666 .078 3.04 3.35 2 4 

คนัท่ี 3 ข้ึนไป 36 3.07 .744 .124 2.82 3.33 2 4 

Total 400 3.02 .692 .035 2.95 3.09 2 5 
คน้หาขอ้มูล คนัแรก 291 4.06 .476 .028 4.01 4.12 3 5 

ตนัท่ี 2 73 4.10 .428 .050 4.00 4.20 3 5 
คนัท่ี 3 ข้ึนไป 36 4.06 .454 .076 3.90 4.21 3 5 
Total 400 4.07 .465 .023 4.02 4.11 3 5 

ประเมินทางเลือก คนัแรก 291 4.18 .372 .022 4.14 4.22 3 5 
ตนัท่ี 2 73 4.19 .329 .038 4.11 4.26 4 5 
คนัท่ี 3 ข้ึนไป 36 4.17 .352 .059 4.05 4.29 4 5 
Total 400 4.18 .362 .018 4.14 4.22 3 5 

ตดัสินใจซ้ือ คนัแรก 291 3.56 .606 .036 3.49 3.63 3 5 
ตนัท่ี 2 73 3.70 .521 .061 3.57 3.82 3 4 
คนัท่ี 3 ข้ึนไป 36 3.65 .568 .095 3.46 3.84 3 4 
Total 400 3.59 .589 .029 3.54 3.65 3 5 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือ คนัแรก 291 3.68 .455 .027 3.63 3.74 3 5 

ตนัท่ี 2 73 3.79 .395 .046 3.69 3.88 3 4 

คนัท่ี 3 ข้ึนไป 36 3.73 .460 .077 3.58 3.89 3 4 

Total 400 3.71 .446 .022 3.66 3.75 3 5 
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ANOVA 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

ตระหนกั Between Groups 2.882 2 1.441 3.044 .049 

Within Groups 187.916 397 .473   

Total 190.798 399    
คน้หาขอ้มูล Between Groups .077 2 .039 .178 .837 

Within Groups 86.145 397 .217   
Total 86.222 399    

ประเมินทางเลือก Between Groups .010 2 .005 .039 .962 
Within Groups 52.141 397 .131   
Total 52.151 399    

ตดัสินใจซ้ือ Between Groups 1.189 2 .595 1.718 .181 
Within Groups 137.420 397 .346   
Total 138.609 399    

กระบวนการตดัสินใจซ้ือ Between Groups .624 2 .312 1.574 .209 

Within Groups 78.747 397 .198   

Total 79.371 399    
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Post Hoc Tests 

 

Multiple Comparisons 
Bonferroni   

Dependent Variable 

(I) รถยนตท่ี์ท่านจะซ้ือ
เป็นรถยนตค์นัท่ี
เท่าไหร่ 

(J) รถยนตท่ี์ท่านจะซ้ือ
เป็นรถยนตค์นัท่ีเท่าไหร่ 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Std. 

Error Sig. 

95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

ตระหนกั คนัแรก ตนัท่ี 2 -.218* .090 .048 -.43 .00 

คนัท่ี 3 ข้ึนไป -.100 .122 1.000 -.39 .19 

ตนัท่ี 2 คนัแรก .218* .090 .048 .00 .43 

คนัท่ี 3 ข้ึนไป .118 .140 1.000 -.22 .45 

คนัท่ี 3 ข้ึนไป คนัแรก .100 .122 1.000 -.19 .39 

ตนัท่ี 2 -.118 .140 1.000 -.45 .22 
 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
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Correlations 

 

Correlations 

 ตระหนกั 
การให้
ส่วนลด 

ใหข้อง
แถม 

ขอ้เสนอดา้น
การเงิน 

ทดลอง
สินคา้ 

กลยทุธ์ส่งเสริม
การขาย 

ตระหนกั Pearson Correlation 1 .790** .659** .416** -.009 .644** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .865 .000 

N 400 400 400 400 400 400 
การใหส่้วนลด Pearson Correlation .790** 1 .646** .592** .420** .914** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 
N 400 400 400 400 400 400 

ใหข้องแถม Pearson Correlation .659** .646** 1 .303** .039 .698** 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .431 .000 
N 400 400 400 400 400 400 

ขอ้เสนอดา้นการเงิน Pearson Correlation .416** .592** .303** 1 .264** .725** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 
N 400 400 400 400 400 400 

ทดลองสินคา้ Pearson Correlation -.009 .420** .039 .264** 1 .583** 
Sig. (2-tailed) .865 .000 .431 .000  .000 
N 400 400 400 400 400 400 

กลยทุธ์ส่งเสริมการขาย Pearson Correlation .644** .914** .698** .725** .583** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  

N 400 400 400 400 400 400 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Correlations 

 

Correlations 

 
คน้หา
ขอ้มูล 

การให้
ส่วนลด 

ใหข้อง
แถม 

ขอ้เสนอดา้น
การเงิน 

ทดลอง
สินคา้ 

กลยทุธ์ส่งเสริม
การขาย 

คน้หาขอ้มูล Pearson Correlation 1 .672** .139** .172** .565** .530** 

Sig. (2-tailed)  .000 .005 .001 .000 .000 

N 400 400 400 400 400 400 
การใหส่้วนลด Pearson Correlation .672** 1 .646** .592** .420** .914** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 
N 400 400 400 400 400 400 

ใหข้องแถม Pearson Correlation .139** .646** 1 .303** .039 .698** 
Sig. (2-tailed) .005 .000  .000 .431 .000 
N 400 400 400 400 400 400 

ขอ้เสนอดา้นการเงิน Pearson Correlation .172** .592** .303** 1 .264** .725** 
Sig. (2-tailed) .001 .000 .000  .000 .000 
N 400 400 400 400 400 400 

ทดลองสินคา้ Pearson Correlation .565** .420** .039 .264** 1 .583** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .431 .000  .000 
N 400 400 400 400 400 400 

กลยทุธ์ส่งเสริมการขาย Pearson Correlation .530** .914** .698** .725** .583** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  

N 400 400 400 400 400 400 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



152 

Correlations 

 

Correlations 

 
ประเมิน
ทางเลือก 

การให้
ส่วนลด 

ใหข้อง
แถม 

ขอ้เสนอดา้น
การเงิน 

ทดลอง
สินคา้ 

กลยทุธ์ส่งเสริม
การขาย 

ประเมินทางเลือก Pearson Correlation 1 .707** .180** .653** .563** .710** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 

N 400 400 400 400 400 400 
การใหส่้วนลด Pearson Correlation .707** 1 .646** .592** .420** .914** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 
N 400 400 400 400 400 400 

ใหข้องแถม Pearson Correlation .180** .646** 1 .303** .039 .698** 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .431 .000 
N 400 400 400 400 400 400 

ขอ้เสนอดา้นการเงิน Pearson Correlation .653** .592** .303** 1 .264** .725** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 
N 400 400 400 400 400 400 

ทดลองสินคา้ Pearson Correlation .563** .420** .039 .264** 1 .583** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .431 .000  .000 
N 400 400 400 400 400 400 

กลยทุธ์ส่งเสริมการขาย Pearson Correlation .710** .914** .698** .725** .583** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  

N 400 400 400 400 400 400 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Correlations 

 

Correlations 

 
ตดัสินใจ

ซ้ือ 
การให้
ส่วนลด 

ใหข้อง
แถม 

ขอ้เสนอดา้น
การเงิน 

ทดลอง
สินคา้ 

กลยทุธ์ส่งเสริม
การขาย 

ตดัสินใจซ้ือ Pearson Correlation 1 .769** .262** .297** .323** .566** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 

N 400 400 400 400 400 400 
การใหส่้วนลด Pearson Correlation .769** 1 .646** .592** .420** .914** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 
N 400 400 400 400 400 400 

ใหข้องแถม Pearson Correlation .262** .646** 1 .303** .039 .698** 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .431 .000 
N 400 400 400 400 400 400 

ขอ้เสนอดา้นการเงิน Pearson Correlation .297** .592** .303** 1 .264** .725** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 
N 400 400 400 400 400 400 

ทดลองสินคา้ Pearson Correlation .323** .420** .039 .264** 1 .583** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .431 .000  .000 
N 400 400 400 400 400 400 

กลยทุธ์ส่งเสริมการขาย Pearson Correlation .566** .914** .698** .725** .583** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  

N 400 400 400 400 400 400 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



154 

Correlations 
 

 

Correlations 

 
กระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือ 

การให้
ส่วนลด 

ใหข้อง
แถม 

ขอ้เสนอ
ดา้นการเงิน 

ทดลอง
สินคา้ 

กลยทุธ์ส่งเสริม
การขาย 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือ Pearson Correlation 1 .889** .409** .433** .369** .721** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 

N 400 400 400 400 400 400 
การใหส่้วนลด Pearson Correlation .889** 1 .646** .592** .420** .914** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 
N 400 400 400 400 400 400 

ใหข้องแถม Pearson Correlation .409** .646** 1 .303** .039 .698** 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .431 .000 
N 400 400 400 400 400 400 

ขอ้เสนอดา้นการเงิน Pearson Correlation .433** .592** .303** 1 .264** .725** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 
N 400 400 400 400 400 400 

ทดลองสินคา้ Pearson Correlation .369** .420** .039 .264** 1 .583** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .431 .000  .000 
N 400 400 400 400 400 400 

กลยทุธ์ส่งเสริมการขาย Pearson Correlation .721** .914** .698** .725** .583** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  

N 400 400 400 400 400 400 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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ประวตัผู้ิเขียน 
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