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บทคัดยอ 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาอิทธิพลทางตรงของปจจัยในสวนประสมทางการตลาด

ออนไลน (6P’s) และความไววางใจ (5C) ตอความต้ังใจซื้อรถยนตมือสองผานเพจเฟสบุคของผูบริโภคใน

จังหวัดสระบุรี เปนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใชแบบสอบถามออนไลนเปนเครื่องมือในการวิจัย ใชวิธีการ

สุมตัวอยางแบบตามความสะดวก (Convenience Sampling) จากบุคคลที่มีอายุ 20 ปขึ้นไป ที่เคยเขา

ไปดูเพจเฟสบุครถยนตมือสอง หรือผูที่สนใจซื้อรถยนตมือสองผานทางเพจเฟสบุคในจังหวัดสระบุรี 

จำนวน 384 ราย สถิติที่ใชในงานวิจัย ไดแก สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) วิเคราะหโดยใช

การแจกแจงความถี่ คารอยละ คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential 

statistics) ใชทดสอบสมมติฐานเพื่อหาอิทธิพลทางตรง (Direct Effect) วิเคราะหโดยใชสมการถดถอย

เชิงพหุคูณ (Multiple regression analysis) ผลการวิจัย พบวา สวนประสมทางการตลาดออนไลน 

(6P’s) และความไววางใจ (5C) มีอิทธิพลทางตรงตอความตั้งใจซื้อรถยนตมือสองผานเพจเฟสบุคของ

ผูบริโภคในจังหวัดสระบุรี อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ขอเสนอแนะในเชิงวิชาการเพื่อสราง
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โอกาสในการปรับตัว และนำไปกำหนดกลยุทธที่เหมาะสมเพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการดำเนินธุรกิจ

รถยนตมือสองในจังหวัดสระบุรี 

 

คำสำคัญ : เพจเฟสบุค การตลาดออนไลน  ความไววางใจ  ความต้ังใจซื้อ 

 

Abstract 

This research aims to study the direct influence of online marketing mix factors 

(6P’s) and trust (5C) on second-hand car purchase intention via Facebook pages among 

consumers in Saraburi Province. This quantitative research employed an online 

questionnaire as its research tool. Convenience sampling was used to recruit 384 

individuals aged 20 and above who had either visited used car Facebook pages or were 

interested in purchasing used cars through Facebook pages in Saraburi Province. The 

data were analyzed using descriptive statistics, including frequency distribution, 

percentage, mean and standard deviation, as well as inferential statistics. Hypothesis 

thing was conducted using multiple regression analysis to examining the direct effected 

The results revealed that the online marketing mix (6P’s) and trust (5C) had a 

significant direct influence on the intention second-hand car to purchase via Facebook 

pages of consumers in Saraburi Province, at a significance level of 0.05. the finding 

provide academic suggestions for creating opportunity adaptation and for determining 

appropriate strategies to enhance the capability of the used car business in Saraburi 

Province, Academic suggestions for creating opportunities for adaptation and to 

determine appropriate strategies to increase the capability of the used car business in 

Saraburi Province. 
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บทนำ 

ประเทศไทยถือเปนฐานการผลิตยานยนตที่สำคัญของโลก โดยในป 2565 มีการผลิตรถยนต

กวา 1.9 ลานคัน ซึ่งสูงที่สุดในอาเซียนและเปนอันดับที่ 10 ของโลก (วิระยา ทองเสือ, 2566) นอกจาก

อุตสาหกรรมการผลิตยานยนตซึ่งเปนแหลงรายไดสำคัญของประเทศไทยแลว ตลาดรถยนตใชแลว หรือ

ที่เรียกกันทั่วไปวา “ตลาดรถยนตมือสอง” ยังนับเปนหนึ่งในธุรกิจขนาดใหญที่มีบทบาทสำคัญในการ
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ขับเคลื่อนระบบเศรษฐกิจของประเทศ ทั้งในดานการจัดเก็บภาษีจากธุรกรรมที่เกี่ยวของ การใหบริการ

ประกันภัย รวมถึงการปลอยสินเชื่อจากสถาบันการเงิน (สัณหพัฒน ตันติธนาทรัพย และคณะ, 2566) 

ตลาดรถยนตมือสองของไทยมีจำนวนการซื้อขายรวมกวา 2 ลานคันตอป ซึ่งมากกวารถยนตใหมถึง 1 

เทา และมีอัตราการเติบโตเฉลี่ยรอยละ 3–5 ตอป (Jang, 2023) โดยสรางรายไดคิดเปนสัดสวนรอยละ 

6.4 ของธุรกิจตัวแทนจำหนายรถยนตทั้งหมด และมีจำนวนผูประกอบการมากกวา 6,500 ราย ซึ่งสูง

กวาจำนวนผูประกอบการธุรกิจจำหนายรถยนตใหมประมาณ 2.4 เทา สะทอนใหเห็นถึงศักยภาพและ

แนวโนมการเติบโตอยางตอเน่ืองของตลาดรถยนตมือสองในประเทศไทย (กรมการขนสงทางบก, 2566) 

อยางไรก็ตามธุรกิจยานยนตไดเผชิญกับการเปลี่ยนแปลงครั้งสำคัญอยางรวดเร็ว โดยเฉพาะ

จากกระแสความนิยมที่เพิ่มขึ้นของรถยนตพลังงานไฟฟา (Electric Vehicle: EV) สงผลใหผูบริโภคมี

แนวโนมเปดรับและยอมรับการใชรถยนตไฟฟามากขึ้นอยางมีนัยสำคัญ บริษัทผูนำเขารถยนตไฟฟา

หลายแหงจึงเรงดำเนินการนำเขารถยนตรุนใหมเขาสูตลาด ควบคูกับการปรับลดราคาจำหนายเพ่ือสราง

แรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค การเปลี่ยนแปลงดังกลาวสงผลกระทบโดยตรงตอความตองการ

รถยนตที่ใชเครื่องยนตสันดาปภายใน ทั้งในกลุมรถยนตใหมและรถยนตมือสอง โดยเฉพาะอยางยิ่งใน

ตลาดรถยนตมือสองซึ่งพบวาความตองการลดลงอยางตอเนื่อง ขณะเดียวกัน ปญหาการขาดแคลน

ชิ้นสวนจากหวงโซอุปทานในระดับโลก (Global supply disruption) (ณัฐพล เดนยุกต, 2565) รวมถึง

ภาวะเศรษฐกิจที่ชะลอตัวในป 2567 ลวน สงผลใหตลาดรถยนตมือสองตองเผชิญกับความเสี่ยงทั้งจาก

อุปสงคที่ลดลง เงื ่อนไขสินเชื่อที่เขมงวดขึ้น และราคาจำหนายที่ปรับตัวลดลงอยางรวดเร็ว (กอง

บรรณาธิการ หนังสือพิมพไทยรัฐ, 2568) 

นอกจากนี้การเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผูบริโภคและการพัฒนาทางเทคโนโลยีทำใหกลยุทธ

การตลาดออนไลนไดรับความนิยมมากขึ้นในธุรกิจรถยนตมือสอง การใชชองทางออนไลน เชน การ

ถายทอดสดผาน Facebook และ TikTok รวมถึงการวางขายสินคาบนแพลตฟอรม Marketplace ชวย

ใหผูประกอบการสามารถเขาถึงผูบริโภคไดอยางกวางขวาง ผลสำรวจจาก Coppola (2025) ระบุวาใน

ป 2567 ตลาดออนไลนเปนชองทางที่ไดรับความนิยมสำหรับการทำธุรกรรมในป 2024 โดยตัวแทน

จำหนายรถยนต 86 % ที่เขารวมการสำรวจใชตลาดออนไลนในการขายรถมือสอง ในขณะที่ตัวแทน

จำหนายอีก 43 % ของยอดขายทั่วโลกซื้อรถจากตลาดออนไลนเพื่อขายตอ อีกทั้งการใชสื่อออนไลนยัง

ชวยลดปญหาความไมเทาเทียมของขอมูล (Asymmetric Information) โดยอาศัยเทคโนโลยีที่เปด

โอกาสใหมีการสื่อสารแบบสองทาง เชน การพูดคุยสดกับผูขาย การตอบคำถามแบบเรียลไทม รวมถึง

การแสดงขอมูลรถยนตอยางชัดเจนผานภาพถายและวิดีโอ ซึ่งทั้งหมดนี้ชวยใหผูบริโภคเขาถึงขอมูลที่

ครบถวน ตัดสินใจซื้อไดอยางมั่นใจ และเพิ่มความนาเชื่อถือใหกับผูขายในตลาดออนไลน (ฐิตา เภกา

นนท, 2566)  
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การวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดใหความสนใจที่จะศึกษาบทบาทตัวกลางของความไววางใจระหวางสวน

ประสมทางการตลาดออนไลนกับความตั ้งใจซื ้อรถยนตมือสองผานเพจเฟสบุคในจังหวัดสระบุรี 

เน่ืองจากจังหวัดสระบุรีเปนหน่ึงในศูนยกลางทางดานเศรษกิจและอุตสาหกรรมที่สำคัญของประเทศไทย 

ทั ้งในภาคการคมนาคม การอุตสาหกรรม และการทองเที ่ยว ความหลากหลายของประชากร

กลุมเปาหมายในพื้นที่ สงผลใหตลาดรถยนตมือสองในจังหวัดสระบุรีมีฐานลกูคาที่กวางและหลากหลาย 

ซึ่งเปนปจจัยสำคัญที่สงเสริมการเติบโตของธุรกิจ และจากสถานการณที่ผานมาทำใหมีการเปลี่ยนแปลง

ของพฤติกรรมผูบริโภคที่หันมาใชแพลตฟอรมออนไลนในการเลือกซื้อรถยนตมือสองมากขึ้น สงผลให

ธุรกิจในพื้นที่ตองปรับตัวและพัฒนากลยุทธใหมเพื่อรองรับความตองการนี้ โดยการใชสื่อออนไลน

กลายเปนชองทางสำคัญในการเขาถึงผูบริโภคและสรางความเชื่อมั่นตอสินคา การศึกษาเรื่องนี้จึงมี

ความสำคัญทั้งในเชิงวิชาการและเชิงนโยบาย โดยมุงหวังที่จะพัฒนาความเขาใจถึงแนวโนมและโอกาส

ในการปรับตัวของธุรกิจรถยนตมือสองในจังหวัดสระบุรี เพื่อสนับสนุนการกำหนดกลยุทธที่เหมาะสม

และเพ่ิมขีดความสามารถในการดำเนินธุรกิจในอนาคต 

 

วัตถุประสงคของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาอิทธิพลทางตรงของปจจัยสวนประสมทางการตลาดออนไลน (6P’s) ตอความต้ังใจซื้อ

รถยนตมือสองผานเพจเฟสบุคของผูบริโภคในจังหวัดสระบุรี 

2. เพ่ือศึกษาอิทธิพลทางตรงของปจจัยความไววางใจ (5C) ตอความต้ังใจซื้อรถยนตมือสองผานเพจ

เฟสบุคของผูบริโภคในจังหวัดสระบุรี 

 

สมมติฐานของการวิจัย 

1. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดออนไลน (6P’s) มีอิทธิพลทางตรงตอความต้ังใจซื้อรถยนตมือ

สองผานเพจเฟสบุคของผูบริโภคในจังหวัดสระบุรี 

2. ปจจัยความไววางใจ (5C) มีอิทธิพลทางตรงตอความต้ังใจซื้อรถยนตมือสองผานเพจเฟสบุคของ

ผูบริโภคในจังหวัดสระบุรี 

 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 

การวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดศึกษาแนวคิดที่เกี่ยวของ ไดแก สวนประสมทางการตลาดออนไลน 

(6P’s) และความไววางใจ (5C) ที่สงผลตอความต้ังใจซื้อรถยนตมือสองผานเพจเฟสบุค โดยพัฒนา

แนวคิดของ Hai Harvard Wu (2015) และ Stern (1997) โดยมีกรอบแนวคิดในการวิจัยดังภาพที่ 1 
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

วิธีการดำเนนิวิจัย 

การดำเนินการวิจัยครั้งน้ีเปนวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research methodology) 

1. ประชากรและกลุมตัวอยาง ไดกำหนดเปนบุคคลที่มีอายุ 20 ปขึ้นไป ที่เคยเขาไปดูเพจเฟสบุครถ

ยนตมือสอง หรือผูที่สนใจซื้อรถยนตมือสองผานทางเพจเฟสบุคในจังหวัดสระบุรี ทั้งน้ีผูวิจัยไมทราบ

จำนวนประชากรที่แนนอน จงึไดกำหนดกลุมตัวอยางโดยการคํานวณที่ไมทราบจำนวนกลุมตัวอยางที่

แนนอน ตามสตูรของ Cochran (Cochran, 1977) โดยใชสัดสวนความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได 

เทากับ 0.05 ดังน้ี 

𝑛𝑛 = �
𝜎𝜎𝜎𝜎
𝑒𝑒
�
2

 

 n₀ = (Z² × p × q) / e² 

เมื่อ  n₀      แทน ขนาดกลุมตัวอยาง 

 Z         แทน คา Z-score จากระดับความเชื ่อมั ่น ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

  เทากับ 1.96 (ความเช่ือมั่น 95%)  

 p        แทน สัดสวนของประชากร  

สวนประสมทางการตลาดออนไลน 6P’s 

1. ผลิตภัณฑ (Product) 

2. ราคา (Price) 

3. ชองทางการจัดจำหนาย (Place) 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) 

5. การใหบริการแบบเจาะจง (Personalization) 

6. การรักษาความเปนสวนตัว (Privacy) 

Hai Harvard Wu (2015) ความตั้งใจซ้ือรถยนตมือ

สองผานเพจเฟสบุคใน

จังหวัดสระบุรี ความไววางใจ 5C  

1. การสื่อสาร (Communication) 

2. ความใสใจ และการให (Caring and Giving) 

3. การใหขอผูกมัด (Commitment) 

4. การใหความสะดวกสบาย (Comfort) 

5. การแกไขสถานการณขัดแยง (Conflict 

Resolution) และการไววางใจ (Trust) 

Stern (1997) 

H1 
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 q  แทน 1 - p 

 e  แทน ความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได (0.50) 

จากการคำนวณไดขนาดกลุมตัวอยางที่ใชในงานวิจัยครั้งนี้ เทากับ 384 คน โดยจะเปนการสุม

ตัวอยางตามความสะดวก (Convenience Sampling) 

2. เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลสำหรับการวิจัย คือ แบบสอบถามออนไลน โดยเก็บ

ขอมูลจากกลุมตัวอยาง ที่ไดรับความรวมมือจากผูประกอบธุรกิจเต็นทรถยนตมือสองในจังหวัดสระบุรี

ชวยแขวนโพสแบบสอบถามไวบนหนาเพจเฟสบุคของเต็นทรถยนต ทั้งนี้แบบสอบถามที่ใชไดมีการ

ทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อมั่น (Reliability) โดยเมื่อไดขอมูลความคิดเห็นและผล

การพิจารณาจากผูทรงคุณวุฒิทั้ง 3 ทานแลวจึงนำมาคำนวณหาคาดัชนีความสอดคลอง IOC (Index of 

Item-Object Congruence: IOC) (Rovinelli and Hambleton, 1977) ร ะห ว  า ง ข  อ ค ำ ถ าม กับ

วัตถุประสงคงานวิจัยและนิยามศัพทเฉพาะ เมื่อนําผลรวมคะแนนของผูเช่ียวชาญทั้งหมดมารวมกัน แลว

นํามาหารดวยจำนวนของผูเชี่ยวชาญ คาที่ไดคือ คาดัชนี IOC โดยตองมีคา IOC มากกวา หรือเทากับ 

0.50 จึงถือวาแบบสอบถามนี้มีความสอดคลองกันระหวางขอคำถามกับวัตถุประสงคที่ตองการศึกษา 

ผูวิจัยจะเลือกขอคำถามที่มีคา IOC ตั้งแต 0.50-1.00 ซึ่งสอดคลองกับตัวแปรและวัตถุประสงคงานวิจัย

มาใชเปนแบบสอบถามที่จะนำไปพัฒนาและปรับปรุงในขั้นตอนตอไป (ศศิญดา ศุภิดานพนที, 2566) 

แบบสอบถามที่ไดแกไขปรับปรุงใหมีความเที่ยงตรงแลวผูวิจัยไดนำไปทดสอบกอนนำไปใชจริง (Pre-

test) กับกลุมตัวอยางจำนวน 30 ชุด เพื่อทดสอบหาคาความเชื่อมั่น (Reliability) หาขอผิดพลาดที่

อาจจะเกิดขึ้นจากแบบสอบถาม และนำมาปรับปรุงแบบสอบถามใหมีความถูกตองมากยิ่งขึ้น โดยใช

สูตรสัมประสิทธิ์แอลฟา (α-Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) โดยกำหนดใหคาความเชื่อมั่นมี

คาสัมประสิทธิ์แอลฟา (α-Coefficient) ระหวาง 0 -1 ถาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (α-Coefficient) ใกล 

1 หมายความวา แบบสอบถามมีความเชื่อมั่นสูง และคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (α-Coefficient) ใกล 0 

หมายความวา แบบสอบถามมีความเชื่อมั่นต่ำ โดยคาความเชื่อมั่นของคำถามแตละดาน ควรมีคา

มากกวาหรือเทากับ 0.7 (ตรีรัตน กองยอด, 2565) และทำการหาคาความเชื่อมั่น (Reliability) ดวย

โปรแกรมทางสถิติ โดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential 

statistics) ในการวิเคราะหขอมูล 

ตารางที่ 1 ตารางวิเคราะหคาความเช่ือมั่น (Reliability) ของการทดสอบกับตัวแทนประชากร 

ตัวแปร จำนวนขอคำถาม ความเชื่อม่ัน (Reliability) 

สวนประสมทางการตลาดออนไลน (6P’s) 27 0.993 

ความไววางใจ (5C) 23 0.996 

ความต้ังใจซื้อ 7 0.987 

คาเฉลี่ยรวม 57 0.997 
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จากตารางที่ 1 ตารางวิเคราะหคาความเชื่อมั่น (Reliability) ของการทดสอบกับตัวแทนประชากร 

พบวาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (α-Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) ทั้ง 3 ตัวแปรมีคาความ

เช่ือมั่นระดับสูง ซึ่งมากกวา 0.7 แสดงใหเห็นถึงความเช่ือมั่นที่เพียงพอของแบบสอบถาม 

3. การวิเคราะหขอมูลและสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา ไดแก การแจกแจงความถี่ 

คารอยละ (Percent) คาเฉลีย่ (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) และการ

วิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน (Inferential statistics) โดยกำหนดนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยใชการ

วิเคราะหสมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple regression analysis) เพ่ือทดสอบสมมติฐาน  

ผลการวิจัย 

1. ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงจำนวน 254 ราย คิดเปนรอยละ 66.1 ดานอายุของ

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญอยูในชวงอายุระหวาง 31 – 40 ป จำนวน 132 ราย คิดเปนรอยละ 34.4 

สวนใหญอยูในระดับปริญญาตรีจำนวน 184 ราย คิดเปนรอยละ 47.9 ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท/

พนักงานโรงงาน อยูที่จำนวน 158 ราย คิดเปนรอยละ 41.1 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูต่ำกวา 15,000 

บาท จำนวน 106 ราย คิดเปนรอยละ 27.6 และมีสถานภาพโสด จำนวน 183 ราย คิดเปนรอยละ 47.7  

2. วิเคราะหระดับความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาดออนไลน (6P’s) รถยนตมือสองผาน

เพจเฟสบุคของผูบริโภคในจังหวัดสระบุรี 

ตารางที่ 2 ระดับความคิดเห็นปจจัยที่มีผลตอสวนประสมทางการตลาดออนไลน (6P’s) 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดออนไลน (6P’s)  n = 384 ระดับความคดิเห็น 

𝒙𝒙� S.D. 

ผลิตภัณฑ (Product) 4.289 0.783 เห็นดวยมากที่สุด 

ราคา (Price) 4.254 0.832 เห็นดวยมากที่สุด 

ชองทางการจัดจำหนาย (Place) 4.404 0.775 เห็นดวยมากที่สุด 

การสงสริมการตลาด (Promotion) 4.243 0.855 เห็นดวยมากที่สุด 

การบริการแบบเจาะจง (Personalization) 4.418 0.773 เห็นดวยมากที่สุด 

การรักษาความเปนสวนตัว (Personalization) 4.428 0.784 เห็นดวยมากที่สุด 

โดยรวม 4.339 0.626  เห็นดวยมากที่สุด 

จากตารางที่ 2 พบวา ปจจัยที่มีผลตอสวนประสมทางการตลาดออนไลน มีคาเฉลี่ยโดยรวมอยู

ในระดับมากที่สุด (X = 4.339, S.D. = 0.626) เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ปจจัยดานการรักษา

ความเปนสวนตัว (Personalization) อยูในระดับมากที่สุด (X = 4.428, S.D. = 0.784) รองลงมาคือ 

ปจจัยดานการบริการแบบเจาะจง (Personalization) อยูในระดับมากที่สุด (X = 4.418, S.D. = 0.773) 

ปจจัยดานชองทางการจัดจำหนาย (Place) อยูในระดับมากที่สุด (X = 4.404, S.D. = 0.775) ปจจัย
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ดานผลิตภัณฑ (Product) อยูในระดับมากที่สุด (X = 4.289, S.D. = 0.783) ปจจัยดานราคา (Price) 

อยูในระดับมากที่สุด (X = 4.254, S.D. = 0.832) ปจจัยและดานการสงสริมการตลาด (Promotion) 

อยูในระดับมากที่สุด (X = 4.243, S.D. = 0.855) ตามลำดับ 

3. วิเคราะหระดับความคิดเห็นปจจัยความไววางใจ (5C) รถยนตมือสองผานเพจเฟสบุคของ

ผูบริโภคในจังหวัดสระบุรี 

ตารางที่ 3 ระดับความคิดเห็นปจจัยความไววางใจ (5C) 

ปจจัยความไววางใจ (5C) n = 384 ระดับความคดิเห็น 

𝒙𝒙� S.D. 

การสื่อสาร (Communication) 4.456 0.751 เห็นดวยมากที่สุด 

ความใสใจ และการให (Caring and Giving) 4.441 0.759 เห็นดวยมากที่สุด 

การใหขอผูกมดั (Commitment) 4.477 0.721 เห็นดวยมากที่สุด 

การใหความสะดวกสบาย (Comfort) 4.452 0.743 เห็นดวยมากที่สุด 

การแกไขสถานการณขัดแยง (Conflict 

Resolution) และการไววางใจ (Trust) 

4.425 0.753 เห็นดวยมากที่สุด 

โดยรวม 4.450 0.647 เห็นดวยมากที่สุด 

จากตารางที่ 3 พบวา ปจจัยที่มีผลตอความไววางใจ มีคาเฉลี่ยโดยรวมอยูในระดับมากที่สุด (X 

= 4.450, S.D. = 0.647)  เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ปจจัยดานการใหขอผูกมัด (Commitment) 

อย ู  ใ น ระด ั บมากท ี ่ ส ุ ด  (X = 4.477, S.D. = 0.721) รอ งล งมาค ื อ  ป  จจ ั ยด  านการส ื ่ อส าร 

(Communication) อยู  ในระด ับมากที ่ส ุด (X = 4.456, S.D. = 0.751) ปจจ ัยด านการให ความ

สะดวกสบาย (Comfort) อยูในระดับมากที่สุด (X = 4.452, S.D. = 0.743) และปจจัยดานการแกไข

สถานการณขัดแยง (Conflict Resolution) และการไววางใจ (Trust) อยู ในระดับมากที ่สุด (X = 

4.425, S.D. = 0.753) ตามลำดับ 

4. ว ิ เคราะห การถดถอยเช ิ งพห ุค ูณ (Multiple regression analysis) เป นการหาคา

ความสัมพันธเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน 1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดออนไลน (6P’s) มีอิทธิพลทางตรงตอความตั้งใจ

ซื้อรถยนตมือสองของผูบริโภคในจังหวัดสระบุรี 
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การวิเคราะหการถดถอยพหุแสดงผลไดดังน้ี 

ตารางที่ 4 Coefficients ของสวนประสมทางการตลาดออนไลน (6P’s) ตอความต้ังใจซื้อ 

 

ตัวแปร 

Unstandardize

d Coefficients 

 

𝜷𝜷 

 

t 

 

Sig.    

 

Collinearity 

Tolerance 

 

VIF 

B Std. 

Error 

คาคงที่ (Constant) 0.318 0.085 0.268 3.729 0.000** 0.177 5.664 

ผลิตภัณฑ 0.168 0.066 0.149 2.561 0.011* 0.312 3.205 

ราคา 0.132 0.072 0.125 1.834 0.067 0.225 4.448 

ชองทางการจัด

จำหนาย 

0.163 0.068 0.151 2.386 0.018* 0.263 3.801 

การสงเสริมการตลาด 0.143 0.068 0.142 2.111 0.035* 0.231 4.321 

การบริการแบบเจาะจง 0.289 0.066 0.280 4.402 0.000** 0.260 3.843 

การรักษาความเปน

สวนตัว 

0.024 0.070 0.023 0.340 0.734 0.238 4.198 

R = 0.777 R Square = 0.604 F Change = 95.695 Durbin-Watson = 2.064 Sig. = 0.000* 

* ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05  

** ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.01 

จากตารางที่ 4 ผลการวิเคราะหสวนประสมทางการตลาดออนไลน (6P’s) พบวามีคา

สัมประสิทธิ์การถดถอยอยูที่ 0.268 อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.01 โดยตัวแปรในสวนประสมทาง

การตลาดออนไลน (6P’s) ที่มีคาสัมประสิทธิ ์สูงสุดคือ การบริการแบบเจาะจง (𝛽𝛽 = 0.280, p = 

0.000) แสดงถึงอิทธิพลเชิงบวกที่สงผลตอความตั้งใจซื้อมากที่สุด รองลงมาคือชองทางการจัดจำหนาย 

(𝛽𝛽 = 0.151, p = 0.018) ผลิตภัณฑ (𝛽𝛽 = 0.149, p = 0.011) และการสงเสริมการตลาด (𝛽𝛽 = 

0.142, p = 0.035) ตามลำดับ อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 ในขณะเดียวกันตัวแปร ราคา (𝛽𝛽 = 

0.125, p = 0.067) ซึ่งเกินเกณฑนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 จึงไมสามารถสรุปไดวามีอิทธิพลตอความต้ังใจ

ซื้ออยางมีนัยสำคัญ และการรักษาความเปนสวนตัว (𝛽𝛽 = 0.023,  p = 0.734) ซึ่งไมมีนัยสำคัญที่สงผล

ตอความต้ังใจซื้อ 

ผลการวิเคราะหคา  Collinearity Tolerance พบวา มีคาอยูระหวาง 0.225 – 0.312 ซึ่งมีคา

มากกวา 0.10 จึงถือไดว าตัวแปรอิสระไมมีความสัมพันธ เปนอิสระตอกันและไมเกิดปญหา 

Multicollinearity ไมขัดแยงกับเงื่อนไขของการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ และคา VIF มีคาตั้งแต 

3.205 – 4.448 ซึ่งมีคาไมเกิน 10 แสดงวาตัวแปรอิสระไมมีความสัมพันธกัน  
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ผลการวิเคราะหสรุปแบบจำลองพบวา คา R เทากับ 0.777 และ 𝑅𝑅2 เทากับ 0.604 แสดงวา

สวนประสมทางการตลาดออนไลนทั้ง 6 ตัว ไดแก ผลิตภัณฑ, ราคา, ชองทางการจัดจำหนาย, การ

สงเสริมการตลาด, การบริการแบบเจาะจง และการรักษาความเปนสวนตัว สามารถอธิบายความ

แปรปรวนของความตั้งใจซื้อไดถึงรอยละ 60.4 ซึ่งถือวาเปนแบบจำลองที่มีความสามารถในการอธิบาย

ผลลัพธในระดับที่ดี  

ผลการวิเคราะหความแปรปรวนพบวาคาของ F เทากับ 95.695 และ Sig เทากับ 0.000 ซึ่งมี

นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงไดวาสวนประสมทางการตลาดออนไลน (6P’s) ไดแก ผลิตภัณฑ, 

ราคา, ชองทางการจัดจำหนาย, การสงเสริมการตลาด, การบริการแบบเจาะจง และการรักษาความเปน

สวนตัวสงผลตอความตั้งใจซื้ออยางมีนัยสำคัญ นอกจากนี้ Durbin-Watson มีคาเทากับ 2.064 ซึ่งอยู

ในระหวาง 1.5 - 2.5 ชี้ใหเห็นวา ความคลาดเคลื่อนอิสระกัน จึงเปนไปตามสมมติฐานเบื้องตนของการ

ใชสถิติถดถอย 

 สมมติฐานที่ 2 ปจจัยในความไววางใจ (5C) มีอิทธิพลทางตรงตอความตั้งใจซื้อรถยนตมือสอง

ผานเพจเฟสบุคของผูบริโภคในจังหวัดสระบุรี 

ตารางที่ 5 Coefficients ของความไววางใจ (5C) ตอความต้ังใจซื้อ 

 

ตัวแปร 

Unstandardized 

Coefficients 

 

𝜷𝜷 

 

t 

 

Sig.   

Collinearity 

Tolerance 

 

VIF 

B Std. 

Error 

คาคงที่ (Constant) 0.637 0.082 0.556 7.732 0.000** 0.177 5.664 

การสื่อสาร 0.132 0.081 0.120 1.640 0.102 0.165 6.069 

ความใสใจและการให -0.202 0.086 -0.190 -2.355 0.019* 0.131 7.652 

การใหขอผูกมดั -0.011 0.074 -0.010 -0.143 0.886 0.184 5.426 

การใหความ

สะดวกสบาย 

0.655 0.090 0.603 7.275 0.000** 0.128 7.786 

การแกไขสถานการณ

ขัดแยงและการไววางใจ 

0.340 0.070 0.320 4.822 0.000** 0.192 5.216 

R = 0.824 R Square = 0.679 F Change = 

95.695 

Durbin-Watson = 2.201 Sig. = 0.000* 

* ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 

** ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.01 
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จากตารางที่ 5 ผลการวิเคราะหความไววางใจ (5C) พบวามีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยอยูที่ 

0.556 อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.01 โดยตัวแปรในความไววางใจ (5C) ที่มีคาสัมประสิทธิ์สูงสุดคือ 

การใหความสะดวกสบาย (𝛽𝛽 = 0.603, p = 0.000) แสดงถึงอิทธิพลเชิงบวกที่สงผลตอความตั้งใจซื้อ

มากที่สุด รองลงมาคือการแกไขสถานการณขัดแยงและการไววางใจ (𝛽𝛽 = 0.320, p = 0.000) อยางมี

นัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยความใสใจและการให (𝛽𝛽 = -0.190, p = 0.019) แสดงถึงผลเชิงลบตอ

ความต้ังใจซื้อ ซึ่งอาจช้ีใหเห็นวาความใสใจและการใหในบางบริบทอาจไมสอดคลองกับความต้ังใจซื้อใน

กลุมตัวอยางน้ี ในขณะเดียวกันตัวแปรดานการสื่อสาร (𝛽𝛽 = 0.120, p = 0.102) ไมสามารถสรุปไดวามี

ผลตอความตั้งใจซื้ออยางมีนัยสำคัญ และการใหขอผูกมัด (𝛽𝛽 = -0.010, p = 0.886) แสดงถึงไมมี

นัยสำคัญตอความต้ังใจซื้อ  

ผลการวิเคราะหคา  Collinearity Tolerance พบวา มีคาอยูระหวาง 0.128 – 0.192 แมมีคา

มากกวา 0.10 เล็กนอย แตถือไดวาตัวแปรอิสระไมมีความสัมพันธ เปนอิสระตอกันและไมเกิดปญหา 

Multicollinearity ไมขัดแยงกับเงื่อนไขของการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ และคา VIF มีคาตั้งแต 

5.216 – 7.786 ซึ่งมีคาไมเกิน 10 แสดงวาตัวแปรอิสระไมมีความสัมพันธกัน  

ผลการวิเคราะหสรุปแบบจำลองพบวา คา R เทากับ 0.824 และ 𝑅𝑅2 เทากับ 0.679 ซึ่งแสดง

วาความไววางใจ (5C) ไดแก การสื ่อสาร, ความใสใจและการให, การใหขอผูกมัด, การใหความ

สะดวกสบาย  และการแกไขสถานการณขัดแยงและการไววางใจ สามารถอธิบายความแปรปรวนของ

ความต้ังใจซื้อไดถึงรอยละ 67.9 ซึ่งถือวาเปนแบบจำลองที่มีความสามารถในการอธิบายผลลัพธในระดับ

ที่ดี 

ผลการวิเคราะหความแปรปรวนพบวาคาของ F เทากับ 159.996 และ Sig เทากับ 0.000 ซึ่งมี

นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงไดวาความไววางใจ (5C) ไดแก การสื่อสาร, ความใสใจและการ

ให, การใหขอผูกมัด, การใหความสะดวกสบาย และการแกไขสถานการณขัดแยงและการไววางใจ สงผล

ตอความต้ังใจซื้ออยางมีนัยสำคัญ นอกจากน้ี Durbin-Watson มีคาเทากับ 2.201 ซึ่งอยูในระหวาง 1.5 

– 2.5 ช้ีใหเห็นวา ความคลาดเคลื่อนอิสระกัน จึงเปนไปตามสมมติฐานเบ้ืองตนของการใชสถิติถดถอย 

จากผลสรุปขอมูลและผลการวิจัยดังกลาวพบวา กลุมประชากรตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง 

อายุระหวาง 31-40 ป มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท/พนักงานโรงงาน 

และมีรายไดตอเดือนต่ำกวา 15,000 บาท ซึ่งสวนประสมทางการตลาดออนไลน (6P’s) มีผลรวมอยูใน

ระดับมากที่สุด อยูที่ 0.626 โดยปจจัยที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อมากที่สุดคือ การบริการแบบเจาะจง 

เชนเดียวกันกับความไววางใจ (5C) ที่มีผลรวมอยูในระดับมากที่สุด อยูที่ 0.647โดยปจจัยดานการให

ความสะดวกสบาย และการแกไขสถานการณขัดแยงและการไววางใจ มีผลเชิงบวกตอความตั้งใจซื้อ

อยางมีนัยสำคัญ ขณะที่ความใสใจและการใหสงผลเชิงลบ 
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อภิปรายผลการวิจัย 

โดยสามารถอภิปรายสมมติฐานผลการวิจัยไดดังน้ี  

สมมติฐานที่ 1 จากผลการศึกษาและวิเคราะหพบวา ปจจัยโดยรวมในสวนประสมทางการตลาด

ออนไลน (6P’s) มีอิทธิพลทางตรงตอความต้ังใจซื้อรถยนตมือสองผานเพจเฟสบุคของผูบริโภค ซึ่งปจจัย

ในสวนประสมทางการตลาดออนไลน (6P’s) ที่สงผลตอความตั้งใจซื้อไดแก ปจจัยดานการบริการแบบ

เจาะจง ดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจำหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ช้ีใหเห็นวาผูบริโภค

ใหความสำคัญกับการบริการที่ไดรับความใสใจ สามารถปรึกษาและสอบถามรายละเอียดไดอยางสะดวก

รวดเร็ว มีสินคาหลากหลายและมีคุณภาพตรงตามความตองการ สามารถทำการจองสินคาผานชองทาง

ออนไลนไดงาย และมีโปรโมช่ันที่สรางแรงดึงดูดใจใหผูบริโภคเกิดความต้ังใจซื้อมากขึ้น ซึ่งสอดคลองกับ

งานวิจัยของ พลอยณภา สัมมาทรัพย (2566) ที่ผลการวิจัยพบวาสวนประสมทางการตลาดออนไลนมี

ความสัมพันธเชิงบวกและมีอิทธิพลทางตรงตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภค โดยกลาววาการสั่งซื้อสินคา

ผานชองทางออนไลนสรางความสะดวกสบายใหกับผูบริโภค ซึ่งผูบริโภคสามารถปรึกษาหรือสอบถาม

ขอมูลรายละเอียดตางๆของสินคาผานชองทางออนไลนและสั่งซื้อสินคาไดตลอดเวลา ชองทางการจัด

จำหนายมีความสะดวกมากขึ้นสามารถจัดสงสินคาใหกับผูบริโภคไดอยางรวดเร็ว เชนเดียวกับงานวิจัย

ของ เหวินเจีย หวาง (2564) ที ่กลาววาชองทางการจัดจำหนายคือกระบวนการการจัดจำหนายที่

ผูบริโภคใหความสำคัญ เพื่อตอบสนองความตองการในการซื้อสินคาผานชองทางออนไลน และการ

บริการแบบเจาะจงที่ผูบริโภคจะเกิดความตั้งใจซื้อเมื่อไดรับคำปรึกษาที่ดีและการบริการอยางเอาใจใส 

ทั ้งนี ้งานวิจัยของ ธีรเมธ ศีตมโนชญ (2566) ยังพบวาผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อ

เนื่องจากรูปลักษณของสินคามีผลตอความตั้งใจซื้อและการตัดสินใจของผูบริโภคสวนใหญ ซึ่งสอดคลอง

กับงานวิจัยของ ฆนัสวัน ทามณี (2564) ที ่พบวาการสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อ 

เนื่องจากการจัดทำโฆษณาหรือโปรโมชั่นเปนการกระจายขอมูลรูปแบบหนึ่งใหผูบริโภคไดทราบถึง

รายละเอียดขอมูล และรับรูถึงการมีอยูของสินคา เมื่อผูบริโภคไดเห็นถึงตัวสินคาที่มีความสวยงามหรือ

ตรงตามความตองการอาจกอใหเกิดความต้ังใจซื้อได 

นอกจากน้ีผลการศึกษาพบวาปจจัยดานราคา และการรักษาความเปนสวนตัว ไมสงผลตอความ

ตั้งใจซื้อรถยนตมือสองผานเพจเฟสบุคของผูบริโภค ซึ่งอาจเกิดจากงานวิจัยนี้ศึกษาเกี่ยวกับรถยนตมือ

สอง ที่มีราคาสูงกวาสินคาทั่วไป ทำใหผูบริโภคใหความสำคัญกับปจจัยดานอื่นๆมากกวาราคา และการ

รักษาความเปนสวนตัว ทำใหไมสอดคลองกับงานวิจัยของ สุธีรา เดชนครินทร (2564) ที่กลาววาราคา

เปนปจจัยที่กอใหเกิดความตั้งใจซื้อของผูบริโภค เนื่องจากภาวะเศรษฐกิจในประเทศไทยที่ซบเซาหลัง

เกิดการแพรระบาดของโควิด-19 ทำใหผูบริโภคคำนึงถึงการใชจายอยางถี่ถวนมากขึ้น ลดคาใชจายหรือ

เลือกสินคาจากราคาที่เหมาะสม ซึ่งสอดคลองกับมุมมองของ เปรมกมล ปรีชาภรณ (2562) ที่กลาววา 

ราคาสงผลตอการตัดสินใจซื้อ เนื่องจากการขายสินคาผานชองทางออนไลนผูบริโภคสามารถหาขอมูล
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เปรียบเทียบราคาเพื่อนำมาเปนปจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา การตั้งราคาในชองทางการตลาด

ออนไลนจึงมีการแขงขันที่สูง เพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อใหมากขึ้น ในขณะเดียวกันผล

การศึกษาเรื่องการรักษาความเปนสวนตัว ทำใหไมสอดคลองกับนักวิจัยหลายทานที่สนับสนุนตรงกันวา

ปจจัยในสวนประสมทางการตลาดออนไลน (6P’s) ที่สงผลตอความตั้งใจซื้อคือ การรักษาความเปน

สวนตัว ดั่งงานวิจัยของ วีระชาติ พิสัยพันธ (2566) ที่กลาววา การประกาศนโยบายความเปนสวนตัวที่

ผูบริโภคจะไดรับอยางชัดเจน เปนการสรางแรงกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตั้งใจซื้อมากขึ้น สอดคลอง

กับงานวิจัยของ ธนัญชกร ธนโชติอลงกร (2566) ที่พบวาการรักษาความเปนสวนตัวสงผลตอการ

ตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางออนไลนของผูบริโภคมากที่สุด เนื่องจากมองวาขอมูลของผูบริโภคมี

ความสำคัญ จึงควรมีระบบปองกันขอมูลไมใหรั่วไหลไปยังบุคคลภายนอกซึ่งอาจนำไปกระทำการสิ่งผิด

กฎหมาย กอใหเกิดผลกระทบกับการดำรงชีวิต ทั้งนี้ความสำคัญในปจจัยดานตางๆของสวนประสมทาง

การตลาดออนไลนที่กลาวมาขางตนจึงขึ้นอยูกับมุมมองและการใหความสำคัญของแตบุคคล  

สมมติฐานที่ 2 จากการศึกษาและวิเคราะหพบวา ความไววางใจ (5C) โดยรวมมีอิทธิพล

ทางตรงตอความต้ังใจซื้อรถยนตมือสองผานเพจเฟสบุคของผูบริโภค ซึ่งปจจัยดานความไววางใจ (5C) ที่

สงผลตอความตั้งใจซื้อสูงสุด ไดแก ดานการใหความสะดวกสบาย รองลงมาคือการแกไขสถานการณ

ขัดแยงและการไววางใจ ชี้ใหเห็นวาการอำนวยความสะดวกในดานตางๆ การเตรียมความพรอมสำหรับ

การรองรับลูกคาไดอยางรวดเร็ว เพื่อใหผูบริโภคเขาถึงความสะดวกสบายที่สดุในการใชบริการ และการ

ดูแลรับผิดชอบ พรอมแกไขสถานการณตางๆเมื่อเกิดปญหา สรางความนาเช่ือถือใหผูบริโภคสามารถ

ไววางใจ ทำใหผูบริโภคเกิดความตั้งใจซื้อมากขึ้น ซึ่งสอดคลองกับมุมมองของ วิศรุต รามศิริ (2564) ที่

กลาวถึงความสะดวกสบายมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางออนไลน โดยจากผลสำรวจพบวา

ผู บริโภคตองการมักมองหาการบริการที ่ม ีการอำนวยความสะดวก สามารถเขาถึงไดง าย เพ่ือ

ประหยัดเวลาและลดความยุงยากในการใชชีวิต อีกทั้งยังสอดคลองกับงานวิจัยของ พีรวัส หนูเกตุ 

(2567) ที่ไดกลาวถึงเรื่องการแกไขสถานการณขัดแยงวา การสรางความไววางใจใหผูบริโภคเกิดความ

ภัคดี ในการทำธุรกิจจึงควรใหความสำคัญกับนโยบายที่ชัดเจนและมีการดำเนินการอยางรวดเร็วในการ

แกปญหาใหกับผูบริโภค 

อยางไรก็ตามการศึกษาครั้งนี้พบวา ความใสใจและการใหแสดงผลเชิงลบตอความตั้งใจซื้อ

รถยนตมือสองของผูบริโภค กลาวคือ เมื่อมีความใสใจและการใหที่เพิ่มขึ้นความตั้งใจซื้อของผูบริโภค

อาจลดลง ซึ่งอาจเกิดจากความใสใจและการใหในบริบทที่ไดทำการศึกษาไมสอดคลองกับความตั้งใจซื้อ

ของกลุมผูบริโภคตัวอยาง สอดคลองกับงานวิจัยของ เมฑริกา อิงคเวศนวานิช (2567) ที่กลาววาความ

ใสใจและการใหไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางออนไลนของผูบริโภค เนื่องจากผูบริโภค

ใหความสำคัญกับความประทับใจมากกวา โดยในความเปนจริงผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อสินคาหรือไม

ขึ้นอยูกับความประทับใจที่ไดรับ เชนการใหทดลองสินคาโดยไมคาดหวังใหผูบริโภครูสึกกดดันที่ตองซื้อ
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สินคา หรือมอบของขวัญเล็กนอยเพ่ือใหผูบริโภคเกิดความประทับใจและเช่ือมั่นใจผลิตภัณฑ นอกจากน้ี

ปจจัยดานการสื่อสารและการใหขอผูกมัด ในผลการศึกษาครั้งนี้พบวาไมสงผลตอความตั้งใจซื้อรถยนต

มือสองของผูบริโภค ซึ่งอาจเกิดจากการสื่อสารและการใหขอผูกมัดเปนหลักพื้นฐานที่ผูประกอบการ

ธุรกิจรถยนตมือสองตองมีใหกับผูบริโภค ทำใหไมสอดคลองกับงานวิจัยของ ภรัณยา เปรมสวัสด์ิ (2561) 

ที่กลาววา การสรางความสัมพันธที่ดีกับผูบริโภค การสื่อสารกับผูบริโภคดวยความจริงใจ จะทำให

ผูบริโภคเกิดความไววางใจและมั่นใจในสินคาซึ่งสงผลตอความตั้งใจซื้อมากที่สุด สอดคลองกับงานวิจัย

ของ พิมพ กฤตยาไชยวัฒน (2560) ที่มองวา ปจจัยความไววางใจสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผาน

ชองทางออนไลน เนื่องจากความไววางใจเปนหลักพื้นฐานของการทำธุรกิจ จึงควรดำเนินธุรกิจดวย

ความซื่อตรงและมีความจริงใจกับผูบริโภค เพื่อใหผูบริโภคเกิดความไววางใจและเชื่อมั่น เกิดการบอก

ตอแนะนำซึ่งแนนอนวาเปนการกระทำที่สงผลดีตอการดำเนินธุรกิจมากที่สุด  

 

ขอเสนอแนะ 

1. ขอเสนอแนะจากผลการวิจัยในครั้งน้ี 

1.1. ธุรกิจรถยนตมือสองเปนธุรกิจที่ผูประกอบการควรเนนการใหบริการแบบเจาะจงและ

พัฒนาคุณภาพสินคา พรอมการบริการอยูเสมอเพื่อใหตอบสนองความตองการของผูบริโภคมากที่สุด 

และควรลงทุนในชองทางการจัดจำหนายเพื่อใหผูบริโภคเขาถึงไดงาย สรางความสะดวกสบาย และใช

กลยุทธทางการตลาดที่ตรงกับกลุมเปาหมาย แมวาราคาจะไมใชปจจัยหลักในผลการวิจัยครั้งน้ี แตความ

ยืดหยุนทางดานราคายังสำคัญในตลาดที่มีการแขงขันผูประกอบการจึงไมควรมองขาม 

1.2. การรักษาความเปนสวนตัวของผูบริโภคและการแกไขสถานการณขัดแยงเมื่อเกิด

ปญหาถือเปนมาตรฐานสำคัญที่จะชวยสรางความไววางใจใหกับธุรกิจได ผู ประกอบบการธุรกิจที่

สามารถปรับตัวและพัฒนาตามแนวทางเหลาน้ีอาจจะสามารถเพ่ิมความต้ังใจซื้อและสรางความภัคดีของ

ลูกคาไดในระยะยาว 

2. ขอเสนอแนะในการวิจัยในครั้งตอไป 

2.1. การศึกษาเฉพาะพื ้นที ่อาจไมสามารถใหขอมูลที ่จะนำไปปรับใชไดกับทุกพื ้นที่ 

เนื่องจากแตละจังหวัดมีพื้นฐานและมีกลุมเปาหมายที่มีการดำเนินชีวิตแตกตางกันไป ดังนั้นผูที่ตองการ

ศึกษาหรือทำการวิจัยในเรื่องเกี่ยวกับธุรกิจรถยนตมือสองจึงควรขยายพื้นที่การศึกษาเพิ่มขึ้น อาจเปน

ระดับภูมิภาคหรือระดับประเทศ 
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