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บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาระดับความส าคัญด้านส่วนประสมทางการตลาด แรงจูงใจ ความ
ไว้วางใจและการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองของสมาชิก Facebook Group ขายรถมือสองล าปาง และเพื่อ
ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด แรงจูงใจ และความไว้วางใจท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองของ
สมาชิก Facebook Group ขายรถมือสองล าปาง กลุ่มตัวอย่าง คือสมาชิก Facebook Group ขายรถมือสองล าปาง 
จ านวน 382 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถามออนไลน์ สถิติที่ใช้ในการวิจัยประกอบด้วย สถิติเชิง
พรรณนา ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ การถดถอยพหุคูณ  
ผลวิจัยพบว่าปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดและด้านความไว้วางใจมีความส าคัญอยู่ในระดับมากที่สุด ปัจจัย
ด้านแรงจูงใจและด้านการตัดสินใจ มีความส าคัญอยู่ในระดับมาก ผลการทดสอบการถดถอยพหุคูณ พบว่า ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองของสมาชิก Facebook Group ขายรถมือสอง
ล าปาง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แรงจูงใจและความไว้วางใจส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสอง
ของสมาชิก Facebook Group ขายรถมือสองล าปาง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

ค าส าคัญ : ส่วนประสมทางการตลาด แรงจูงใจ ความไว้วางใจ การตัดสินใจ 
 
Abstract 

The objectives of this research are to study the importance level of marketing mix; 
motivation, trust and decision making on purchasing used cars by members of Facebook group of 
“selling used cars in Lampang province”, and to study the factors of marketing mix; motivation and 
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trust that influence the decision making to purchase used cars by Facebook group members of 
“selling used cars in Lampang”. The samples were 382 members of “selling used cars in Lampang” 
Facebook group, through online questionnaires. The statistics used in this research consisted of 
descriptive statistics which were frequency, percentage, mean and standard deviation, and 
inferential statistics which were multiple regression. The results found that marketing mix and trust 
is at the highest level of importance, motivation and decision making are at high level of 
importance. The results of the multiple regression test on the marketing mix found that motivation 
and trust factors that influenced the decision to purchase used cars by members of Facebook 
group of “selling used cars in Lampang” were statistically significant at a level of 0.01 

Keywords: Marketing Mix, Motivation, Trust, Decision 

บทน า  
ในปัจจุบันรถยนต์เป็นทรัพย์สินอย่างหนึ่งที่มีบทบาทส าคัญต่อการด ารงชีวิตของมนุษย์เป็นอย่างมาก 

เนื่องจากรถยนต์มีความจ าเป็นมากในการด ารงชีวิตประจ าวันในการท างานและการเดินทางไปยังสถานที่ต่าง  ๆ  ซึ่ง
ปัจจุบันรถยนต์มีตลาดที่กว้างขวางมากขึ้น ท าให้ผู้บริโภคมีตัวเลือกที่หลากหลายเพื่อตอบสนองความต้องการของตน 
จึงก่อให้เกิดเป็นการกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคให้ต้องการมีรถยนต์ส่วนตัวเพิ่มขึ้น ซึ่งนับเป็นอีกทางเลือกหนึ่ง
ให้แก่กลุ่มบุคคลเหล่านี้ท่ีจะหาซื้อรถยนต์ไว้ในครอบครองได้ในราคาที่เพียงพอกับรายได้ (จริญญา กิจสมสาท, 2561) 
จากสถานการณ์เชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) ท าให้ตลาดรถยนต์ใช้แล้วได้รับผลกระทบ และผู้ขายต้องเริ่มหัน
มาปรับตัวไปใช้ช่องทางการขายออนไลน์มากขึ้น ท าให้พฤติกรรมของผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม โดย
พฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภคต่อโรคระบาดครั้งนี้ท่ีมีการเปลี่ยนแปลงไป ทั้งสิ่งที่ซื้อ เวลาที่ซื้อ และวิธีการซื้อ 
เพื่อลดความเสี่ยงในการติดเชื้อ และเป็นสาเหตุที่ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบการซื้อขายของรถยนต์มือสอง
ท าให้ผู้บริโภคหันมาสนใจในการเลือกดูสินค้าผ่านทางออนไลน์มากขึ้นเพื่อความสะดวกสบาย จะเห็นได้จากจ านวน
ผู้บริโภคที่เพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็วใน Facebook Group ขายรถมือสองล าปาง ที่เพิ่มขึ้นประมาณ 10,000 คน ในช่วง
เดือนมีนาคม – เมษายน 2563 (กลุ่มซื้อขายรถมือสองล าปาง, 2563) ผู้จ าหน่ายจึงต้องมีการบริหารจัดการขายทาง
ออนไลน์และปรับกลยุทธ์เพื่อสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค และสร้างความเช่ือมั่นให้แก่ผู้บริโภค 
ผู้วิจัยจึงต้องการที่จะศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองและความส าคัญของปัจจัยต่าง ๆ 
คือ ส่วนประสมทางการตลาด แรงจูงใจ และความไว้วางใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองของกลุ่ม 
Facebook ขายรถมือสองล าปาง ซึ่งจ าเป็นต่อการด าเนินธุรกิจเพื่อความอยู่รอดในตลาดในปัจจุบัน ซึ่งอาจจะลดลง
เนื่องจากในภาวะวิกฤติแต่ความต้องการใช้รถยนต์ยังคงมีอยู่ เพื่อประกอบอาชีพบางประเภทและการใช้งานใน
ชีวิตประจ าวัน เมื่อสภาพเศรษฐกิจไม่ดีท าให้ก าลังซื้อของผู้บริโภคลดลงและความต้องการซื้อรถยนต์ในราคาที่
ประหยัด จึงสามารถเป็นการทดแทนรถยนต์ใหม่ได้ (อนุชาติ ดีประเสริฐ, 2563)  

ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาตัวแปรทั้ง 3 ตัว ได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาด แรงจูงใจ และความ
ไว้วางใจ เพื่อเป็นข้อมูลให้ผู้จ าหน่ายรถยนต์มือสองใน Facebook Group ขายรถมือสองล าปาง เพราะผู้จ าหน่าย
จ าเป็นต้องรู้ข้อมูลความต้องการของผู้บริโภคว่าปัจจัยใดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองเพื่อน ามาปรับกล
ยุทธ์การขายและบริการ ส่วนประสมทางการตลาดจึงเป็นสิ่งที่ส าคัญเนื่องจากการแข่งขันในตลาดรถยนต์ใช้แล้วที่มี
สูง ซึ่งการแข่งขันของตลาดรถยนต์มือสองจะมีเรื่องของสินค้า ราคา สถานที่จ าหน่าย โปรโมชั่นเข้ามาเป็นจุด
ขาย (ณภัทญ์ พรรณรักษ์, 2558) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด จึงเป็นปัจจัยที่ผู้ขายควรน ามาประยุกต์ใช้
ในทางกลยุทธ์ รวมทั้งการบริหารจัดการเพื่อสามารถสนองตอบความต้องการของผู้บริโภคได้ ผู้วิจัยจึงมีความสนใจ
ที่จะศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งเป็นปัจจัยหนึ่งท่ีจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองของสมาชิก 
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Facebook Group ขายรถมือสองล าปาง และปัจจัยด้านแรงจูงใจ ผู้จ าหน่ายต้องมีวิธีการที่มีความน่าสนใจที่
สามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดความอยากได้รถยนต์มือสองที่ต้องการ ผู้จ าหน่ายต้องมีวิธีการในการสร้างการรับรู้ในตัว
ผลิตภัณฑ์ให้กับผู้บริโภคมากขึ้น และสร้างแรงจูงใจให้กับผู้บริโภค เพื่อให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสอง โดย
เริ่มที่การเล็งเห็นถึงปัญหาและการตระหนักถึงความต้องการของผู้บริโภค (ธัญญ์สิรินทร์ จันทร์ทรงกรด, 2559) 
และปัจจัยด้านความ ไว้วางใจเป็นปัจจัยที่ผู้จ าหน่ายต้องท าให้เกิดขึ้นกับผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคจะกระท าการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าที่ไม่เคยใช้หรือไม่คุ้นเคยกับสินค้าตัวนี้มาก่อนได้นั้นต้องเกิดความไว้วางใจต่อผู้จ าหน่าย และสิ่ง
แรกที่ผู ้บริโภคจะท าก็คือการหาข้อมูลของทั้งผู ้หน่ายและรถรถมือสอง ผู้จ าหน่ายจึงต้องมีวิธีการสร้างความ
ไว้วางใจให้กับผู้บริโภค (อนัญญา อุทัยปรีดา, 2558) ทั้ง 3 ปัจจัยนี้เป็นจึงสิ่งส าคัญที่ ที่จะส่งผลต่อตัวแปรด้าน
การตัดสินใจ ที่จะเป็นการชี้ขาดหรือสรุปผลในการเลือกซื้อท้ังหมดว่าจะเป็นไปในทางทิศทางไหน  

อย่างไรก็ตามในการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองขึ้นอยู่กับหลายปัจจัย อาทิเช่น ปัจจัยด้านส่วนประสม

ทางการตลาด ด้านแรงจูงใจ ความไว้วางใจท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของสมาชิก Facebook Group ขายรถมือสอง

ล าปาง ที่ใช้เป็นตัวก าหนดในการตัดสินใจ ดังนั้น การศึกษาครั้งนี้ผู้จ าหน่ายรถยนต์ใช้แล้วใน Facebook Group ขาย

รถมือสองล าปาง สามารถน าข้อมูลจากการศึกษานี้ไปก าหนดกลยุทธ์การตลาดให้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค

เพื่อใช้ในการแข่งขันภายใต้วิถีชีวิตใหม่ที่เปน็พฤติกรรมในการด าเนินชีวิตในรูปแบบที่เปลี่ยนไป 

 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพื่อศึกษาระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาด แรงจูงใจ ความไว้วางใจ และการตัดสินใจ
เลือกซื้อรถยนต์มือสองของกลุ่ม Facebook ขายรถมือสองล าปาง 

2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด แรงจูงใจ และความไว้วางใจที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อรถยนต์มือสองของกลุ่ม Facebook ขายรถมือสองล าปาง 
 
การทบทวนวรรณกรรม 

งานวิจัย เรื่อง การตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองของสมาชิก Facebook Group ขายรถมือสองล าปาง 
ในครั้งนี้ผู้ศึกษาได้สนใจศึกษาถึงตัวแปรที่เกี่ยวข้อง คือ ส่วนประสมทางการตลาด แรงจูงใจ ความไว้วางใจ ที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองของสมาชิก Facebook Group ขายรถมือสองล าปาง เนื่องจากเห็นว่าข้อมูลทาง
การตลาดเป็นสิ่งที่มีคุณค่าและเกิดประโยชน์ต่อผู้จ าหน่ายรถยนต์มือสอง ภายใต้สภาพแวดล้อมในปัจจุบันที่ต้อง
เผชิญกับการแข่งขันอย่างรุนแรงและต่อเนื่องและเพื่อความอยู่รอด ผู้จ าหน่ายต้องปรับตัวเพื่อรับมือกับการ
เปลี่ยนแปลง ให้บริการผู้บริโภคทางออนไลน์ได้รงตามความต้องการ ส่งผลต่อความส าเร็จและได้ส่วนแบ่งการตลาด
ในตลาดรถยนต์มือสอง ดังนั้น ปัจจัยทางการตลาดนี้จะเป็นส่วนเสริมความสามารถในการบริหารเชิงกลยุทธ์ได้ 
โดยเฉพาะการบริการที่สะดวกสบาย มีการโน้มน้าวด้วยสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการและสร้างความมั่นใจและความเชื่อถือ
ให้แก่ผู้บริโภคซึ่งเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสอง อีกทั้งยังเป็นการเพิ่มประสิทธิภาพของการสื่อสาร
ระหว่างผู้หน่ายและผู้บริโภคได้อย่างตรงประเด็นอีกด้วย 

1. ส่วนประสมทางการตลาด 
ส่วนประสมทางการตลาดเป็นตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งมีการใช้ร่วมกันเพื่อสนองความพึง

พอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย กลยุทธ์ทางการตลาดที่ประสบความส าเร็จควรจะมองส่วนผสมที่ส าคัญทั้งหมด ไม่ว่าจะ
เป็น ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด (4P) Boone & Kurtz (1989) ได้กล่าวว่า 
ส่วนประสมการตลาดเป็นปัจจัยทางการตลาดที่ควบคุมได้ ที่กิจการจะต้องใช้ร่วมกัน เพื่อสนองความต้องการของ
ตลาดเป้าหมาย เพื่อสนองความต้องการขอผู้บริโภคให้เกิดความพึงพอใจ นอกจากนี้ เสรี วงษ์มณฑา (2542) ได้
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กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดปัจจัยที่ส าคัญในการด าเนินงานทางด้านการตลาด เนื่องจากเป็นสิ่งที่กิจการ
สามารถท าการควบคุมได้ โดยพื้นฐานของส่วนประสมการตลาด เพื่อน ามาใช้ในการด าเนินงานให้ธุรกิจสอดคล้องกับ
ความต้องการของตลาดเป้าหมาย ที่ท าหน้าร่วมกันในการสื่อสารทางการตลาดให้แก่ผู้บริโภคอย่างมีประสิทธิภาพ
ขณะเดียวกัน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) ได้กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดแสดงให้เห็นองค์ประกอบทางการตลาด
ที่ส่งผลให้ผู้บริโภคค านึงถึงสิ่งต่าง ๆ ที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ก่อนท่ีผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ น ามาสู่
สมมุติฐานท่ี 1 

สมมุตฐิานที่ 1: ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์มือสอง  

2. แรงจูงใจ 
แรงจูงใจเป็นกระบวนการที่ชักน าโน้มน้าวให้บุคคลเกิดความพยายามเพื่อที่จะสนองตอบความต้องการ

บางอย่างให้บรรลุผลส าเร็จไม่ว่าจะเป็นการกระตุ้นทางด้านอารมณ์หรือการกระตุ้นทางด้านเหตุผลซึ่งจะก่อให้เกิด
พฤติกรรมต่าง ๆ ตามมาตามทิศทางที่ก าหนดไว้ McKenna (1988) ได้กล่าวว่า แรงจูงใจเป็นสิ่งที่ประกอบขึ้นจาก
ภาวะที่เป็นพลังภายในของบุคคล ตัวกระตุ้นและการน าไปสู่พฤติกรรมของแต่ละบุคคล เนื่องจากพยายามที่จะไปสู่
เป้าหมายหรือต้องการได้รับสิ่งล่อใจ การจูงใจจะก่อให้เกิดผลหลายอย่าง ในขณะเดียวกันผลอย่างหนึ่งที่เกิดขึ้น ก็
เกิดขึ้นมาจากการจูงใจหลายอย่างเช่นกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Plunkett (1995) ที่กล่าวว่า แรงจูงใจเป็น
แรงผลักดันภายในตัวบุคคลที่จะน าไปสู่ความ ส าเร็จตามเป้าหมายเป็นกระบวนการภายในที่เกิดขึ้นกับมนุษย์ทุกคน 
ซึ่งได้รับอิทธิพลมาจากการรับรู้ และประสบการณ์ของแต่ละบุคคล เช่นเดียวกันกับการได้รับอิทธิพลจากปัจจัย
ภายนอก บุคคลจะถูกกระตุ้นจากสาเหตุต่าง ๆ มากมายที่สามารถมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของบุคคล  นอกจากนี้
รังสรรค์ ประเสริฐศรี (2550) ยังได้แบ่งแรงจูงใจออกเป็น 2 ด้าน คือ แรงจูงใจด้านอารมณ์ เป็นแรงจูงใจที่ท าให้
ผู้บริโภคท าการตัดสินใจซื้อ โดยการขาดการใคร่ครวญหรือหาเหตุผลให้รอบคอบเสียก่อน และแรงจูงใจด้าน
เหตุผลเป็นแรงจูงใจท่ีเกิดขึ้นจากการคิดใคร่ครวญอย่างรอบคอบก่อนจะตัดสินใจซื้อ น ามาสู่สมมุติฐานท่ี 2 

สมมุติฐานที ่2: แรงจูงใจส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์มือสอง 

3. ความไว้วางใจ 
ความไว้วางใจ คือ การเต็มใจยินยอมหรือเช่ือมั่นของผู้ที่ไว้วางใจต่อผู้ที่ได้รับความไว้วางใจ ในลักษณะ

ความสัมพันธ์ที่จะด าเนินต่อไป ในการที่จะให้ผู้ที่ได้รับความเช่ือถือไว้วางใจได้กระท าทุกวิถีทางในการปกป้อง
ผลประโยชน์และไม่เอารัดเอาเปรียบผู้ที่ไว้วางใจซึ่งไม่สามารถท าเองได้ Morgan & Hunt (1994) ได้กล่าวว่า ความ
ไว้วางใจคือสภาพความเป็นจริงเมื่อคนจ านวนหนึ่งเกิดความเช่ือมั่นโดยเป็นผู้ที่มีส่วนร่วมในการแลกเปลี่ยนความเช่ือถือ 
และความซื่อสัตย์จริงใจ สอดคล้องกับแนวคิดของ Chaudhuri & Holbrook (2001) ที่ได้กล่าวว่า ความไว้วางใจ เป็น
ความเช่ือมั่นของผู้บริโภคที่มีต่อผู้จ าหน่ายได้อย่างเหมาะสม ความไว้วางใจที่มีต่อความสัมพันธ์ท่ีต่อเนื่องขึ้นอยู่กับสิ่งที่ผู้
จ าหน่ายได้กระท าและปฏิบัติต่อผู้บริโภค นอกจากนี้ อนัญญา อุทัยปรีดา (2558) ได้กล่าวว่า ความไว้วางใจ หมายถึงสิ่ง
ที่ท าให้เกิดความสัมพันธ์ระหว่างผู้จ าหน่ายและผู้ซื้อหรือผู้บริโภค หากผู้บริโภคไม่ไว้วางใจในองค์กรหรือสินค้าแล้ว

ความสัมพันธ์ก็มักถูกท าลายไปโดยปริยาย และนั่นจึงเป็นสิ่งที่บ่งช้ีได้ว่าเพราะเหตุใดสินค้าหรือองค์กรใด ๆ ที่ผู้บริโภคมี
ความไว้วางใจ จึงสามารถสร้างผลก าไร และมีส่วนแบ่งการตลาดที่เพิ่มขึ้น นอกจากนี ้วรารัตน์ สันติวงษ์ (2549) ได้กล่าวว่า 
ความไว้วางใจ คือ พื้นฐานของความสัมพันธ์ทางการติดต่อสื่อสารในการให้บริการแก่ลูกค้า จ าเป็นต้องเรียนรู้ทฤษฎี
ความสัมพันธ์ใกล้ชิด ความคุ้นเคยเพื่อครองใจลูกค้า ซึ่งประกอบด้วย การสื่อสารความใส่ใจและการให้ การให้ข้อผูกมัดที่
เกี่ยวพนักับผูบ้ริโภค การให้ความสะดวกสบายหรือความสอดคล้อง การแก้ไขสถานการณ์ความขัดแย้ง และการให้ความ
ไว้วางใจน ามาสู่สมมุติฐานที ่3 

สมมุติฐานที ่3: ความไว้วางใจส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์มือสอง 
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4. การตัดสินใจ 
การตัดสินใจเป็นการเลือกด าเนินการหรือไม่ด าเนินการที่เห็นว่าดีที่สุดหรือแย่ที่สุดจากทางเลือก

หลายๆทาง การตัดสินใจของผู้บริโภคจะมีมากกว่า 1 อย่างเสมอ การตัดสินใจจึงเป็นการเลือกที่จะกระท าอย่างใดอย่าง
หนึ่ง จากการกระท าหลายๆอย่างที่น่าจะเป็นไปได้ การตัดสินใจจึงมีความส าคัญ เนื่องจากกิจกรรมการบริหารทุก
กิจกรรมต้องเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจทั้งสิ้น จุมพล หนิมพานิช (2539) ได้กล่าวว่า การตัดสินใจ คือ ความคิดและการ
กระท าต่าง ๆ  ที่น าไปสู่การตกลงในการเลือกทางเลือกใดทางเลือกหนึ่งจากทางเลือกที่มีอยู่หลายทาง สอดคล้องแนวคิด
ของ ฉัตยาพร เสมอใจ และมัทนียา สมมิ (2545) ที่ได้กล่าวว่า การตัดสินใจเป็นกระบวนการในการเลือกที่จะกระท าสิ่ง
ใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่าง ๆ ที่มีอยู่ ซึ่งผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่าง ๆ ของสินค้าและบริการอยู่เสมอใน
ชีวิตประจ าวัน โดยที่เขาจะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและข้อจ ากัดของสถานการณ์ การตัดสินใจจึงเป็น
กระบวนการที่ส าคัญและอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค นอกจากนี ้จงรัก เตปิน (2550) ได้กล่าวว่า การตัดสินใจเป็นการเลือก
ด าเนินการหรือไม่ด าเนินการที่เห็นว่าดีที่สุดหรือเลวที่สุดจากทางเลือกหลายๆทาง โดยที่ผู้บริโภคจะเลือกสินค้าหรือ
บริการตามข้อมูลและข้อจ ากัดของสถานการณ์การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่ส าคัญและอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค 
แม้ผู้บริโภคจะมีความแตกต่างกัน มีความต้องการแตกต่างกัน แต่ผู้บริโภคจะมีรูปแบบการตดัสนิใจซื้อท่ีคล้ายคลึงกัน  

 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
ณัฐธิดา สระธรรม (2557) ได้วิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด และความไว้วางใจที่ส่งผลต่อความ

พึงพอใจของผู้ใช้บริการเต้นท์รถมือสอง ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 
เปรียบเทียบปัจจัยด้านประชากรศาสตร์กับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ และเพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดบริการและความไว้วางใจ ผลการวิจัยพบว่า ค่าเฉลี่ยของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ให้ความส าคัญมากที่สุด ค่าเฉลี่ยของ
ความไว้วางใจในตราสินค้า พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญมากที่สุดกับความไว้วางใจในการเลือกใช้บริการ  

ณภัทญ์ พรรณรักษ์ (2558) ได้วิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองของลูกค้าในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดศรีสะเกษ การวิจัยนี้มี วัตถุประสงค์เพื่อศึกษา
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองของลูกค้าในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดศรีสะเกษ เพื่อศึกษาการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองของลูกค้า เพื่อเปรียบเทียบปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองของลูกค้า จ าแนกตาม อายุ อาชีพ และ
รายได้ต่อเดือน และเพื่อศึกษาความสมัพันธ์ระหว่างปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตม์ือสอง
ของลูกค้าในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดศรีสะเกษ ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองของลูกค้าในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดศรีสะเกษ ในภาพรวม อยู่ในระดับมาก
ที่สุด โดยพบว่า ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  มีผลการตัดสินใจมากที่สุด รองลงมา คือ ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านการส่ง เสริมการตลาด ด้านราคา ตามล าดับ 2. การตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองของลูกค้าในเขต 
อ าเภอเมือง จังหวัดศรีสะเกษ ในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยพบว่า ลูกค้ามีการตัดสินใจจาก ด้านการรับรู้ถึง
ความต้องการมากท่ีสุด รองลงมาคือ ด้านการตัดสินใจซื้อ ด้านการประเมินทางเลือก ด้านความรู้สึกภายหลังการซื้อ 
และด้านการหาข้อมูลข่าวสาร ตามล าดับ 3. ผลการเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  จ าแนก
ตามอายุ พบว่า อายุท่ีแตกต่างกันมีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถมือสองของลูกค้า
ทุกด้าน ไม่แตกต่างกัน 4. ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือ
สอง พบว่า การตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองของลูกค้ามีความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

อุกฤษ อุทัยวัฒนา (2558) ได้ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อรถยนต์มือสองของลูกค้าเต้นท์รถพัฒนสรณ์ 
เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อรถยนต์มือสองของลูกค้าและความคิดเห็นเกี่ยวกับความไว้วางใจและแรงจูงใจขอ
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ลูกค้าธุรกิจรถยนต์มือสองเต้นรถพัฒนสรณ์ อ าเภอศรีราชาจังหวัดชลบุรี โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัย คือ ลูกค้า
เต้นท์รถพัฒนสรณ์ จ านวน 385  คน  ผลการศึกษา พบว่า พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสอง มีความ
ไว้วางใจ อยู่ในระดับ ดี ผู้บริโภคมีแนวโน้มจะตัดสินใจในการเลือกซื้อรถยนต์ใช้แล้ว อยู่ในระดับ มีแนวโน้มว่า
จะซื้อ ผู้บริโภคมีแนวโน้มจะแนะน าให้ผู้อื่นมาซื้อ รถยนต์ใช้แล้ว  อยู่ในระดับมีแนวโน้มว่าจะแนะน า ผล
การทดสอบสมมุติฐาน แรงจูงใจทางด้านเหตุผล และแรงจูงใจทางด้านอารมณ์ โดยรวมมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อรถยนต์ใช้แล้วของผู้บริโภค  

ธัญญ์สิรินทร์ จันทร์ทรงกรด (2559) ได้วิจัยเรื่อง แรงจูงใจที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์มือสองของผู้บริโภค ในจังหวัดจันทบุรี มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจกับการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองของผู้บริโภคในจังหวัดจันทบุรี ผู้วิจัยจะท าการสุ่มตัวอย่างแบบตามความสะดวก 
กับผู ้บริโภคในจังหวัดจันทบุรีที่ตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสอง จ านวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่า แรงจูงใจที ่มี
ความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื ้อรถยนต์มือสองในภาพรวม ระดับแรงจูง ใจจัดอยู ่ในเกณฑ์มาก เมื ่อ
พิจารณาเป็นรายด้าน เรียงตามล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ล าดับแรก คือ ด้านเหตุผล จัดอยู่ในเกณฑ์
มาก และด้านอารมณ์ จัดอยู่ในเกณฑ์มาก ตามล าดับ การตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองในภาพรวม ระดับการ
ตัดสินใจจัดอยู่ในเกณฑ์มากที่สุด ส่วนระดับการศึกษา และอาชีพส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองของผู้บริโภค
ในจังหวัดจันทบุรี  

พิทยาภรณ์ วงษ์กิตติวัฒน (2559) ได้วิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของ
ผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด ที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือรวบรวมข้อมูล
จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน โดยสุ่มตัวอย่างจากผู้บริโภควัยท างานท่ีขับรถยนต์ ที่มีอายุระหว่าง 22 - 60 ปี ใน
กรุงเทพมหานคร  ผลการวิจัย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 22 - 30 ปี 
มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนหรือลูกจ้าง มีรายได้  10,000 - 20,000 บาท
ต่อเดือน ส่วนใหญ่จะตัดสินใจซื้อรถยนต์ราคาต่ ากว่า 1,000,000 ช่องทางการรับข้อมูลจะรับข้อมูลมาจาก
อินเทอร์เน็ต และพบว่าส่วนประสมการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภควัยท างานใน
กรุงเทพมหานคร จากวรรณกรรมที่ทบทวนมาสามารถก าหนดกรอบแนวคิดการวิจัยได้ดังภาพที่ 1 
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วิธีด าเนินการวิจัย 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ สมาชิก Facebook Group ขายรถมือสองล าปาง จ านวน 59,562 คน 

(Facebook Group ขายรถมือสองล าปาง, 20 พฤษภาคม 2563) โดยใช้วิธีเปิดตารางขนาดของกลุ่มตัวอย่างของ 

Krejice Morgan (Krejice & Morgan, 1970) ที่ค่าความเชื่อมั่น 95% (α = 0.05) จึงได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 382 คน 
ซึ่งได้มาจากการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) จากสมาชิกกลุ่ม Facebook Group 
ขายรถมือสองล าปาง ซึ่งเป็นการเลือกสุ่มจากกลุ่มตัวอย่างที่หาหรือพบได้ง่าย ด้วยการส่งแบบสอบถามออนไลน์ 
(Google form) ไปยังกลุ่มตัวอย่างที่มีความสนใจในการเลือกซื้อรถยนต์มือสอง ใน Facebook Group ขายรถมือ
สองล าปาง สังเกตได้จากพฤติกรรมการสอบถามข้อมูลภายใน Facebook Group ขายรถมือสองล าปาง ได้ส่ง
แบบสอบถามออนไลน์ไปยังข้อความส่วนตัวทาง Facebook จ านวน 511 ฉบับ คิดเป็นอัตราตอบกลับร้อยละ 76 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นแบบสอบถามออนไลน์ แบ่งเป็น 3 ส่วนประกอบด้วย ส่วนที่ 1 เป็น
ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม มีลักษณะค าถามแบบเลือกรายการ จ านวน 13 ข้อ ส่วนที่ 2 ระดับความส าคัญ
ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด แรงจูงใจ ความไว้วางใจ และการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองของสมาชิก 
Facebook Group ขายรถมือสองล าปาง ลักษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า ก าหนดการให้คะแนนค าตอบ 5 ระดับ 
จ านวน 36 ข้อ และส่วนที่ 3 เสนอแนะอื่น เป็นค าถามปลายเปิด 

การตรวจสอบเคร่ืองมือวิจัย 

1. การวัดความเที่ยงตรงเ ชิงเนื้อหา (Content Validity) ของแบบสอบถามออนไลน์  โดยน า
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นเสนอต่อผู้เช่ียวชาญ 3 ท่าน เพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) ในด้านเนื้อหา ภาษา 
ข้อความ ความหมาย และโครงสร้าง รวมทั้งการตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างเนื้อหากับสิ่งที่ต้องการศึกษา 
(Item Objective Congruence : IOC โดยพบว่าแบบสอบถามที่ใช้ในการศึกษามีค่า IOC อยู่ระหว่าง 0.67 – 1.00 

2. น าแบบสอบถามที่ผ่านการปรับปรุงแก้ไขตามที่ผู้เช่ียวชาญเสนอแนะแล้วน าไปทดลองใช้ (Try-out) 
กับกลุ่มที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างที่จะวิจัย จ านวน 30 คน ซึ่งไม่ใช่กลุ่มเดียวกันกับกลุ่มตัวอย่างจริงด้วย
แบบสอบถามออนไลน์ โดยผู้วิจัยเลือกกลุ่มตัวอย่างกับกลุ่มที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างที่จะวิจัย จ านวน 
30 คน คือ สมาชิก Facebook Group รถมือสองเชียงใหม่ ซื้อ-ขายรถบ้าน รถเต้นท์ ภาคเหนือ ซึ ่งไม่ใช่กลุ่ม
เดียวกันกับกลุ่มตัวอย่างจริงด้วยแบบสอบถามออนไลน์ (Google form) 

3. น าข้อมูลที่ ได้จากแบบสอบถามที่ทดลองใช้ ( Try - Out) มาท าการตรวจสอบคุณภาพของ
แบบสอบถาม เพื่อวิเคราะห์หาความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม (Reliability Analysis) โดยวิธีหาค่าสัมประสิทธิ์
อัลฟาครอนบาค (Cronbach’s Coefficient of Alpha) ทั้งฉบับมีค่าเท่ากับ 0.81 เป็นไปตามที่  Nunnally ได้
เสนอแนะไว้คือ มีค่า 0.70 ขึ้นไป (Nunnally, 1978)  

 
สถิติและการวิเคราะห์ข้อมูล 

สถิตที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล แบ่งเป็น 3 ส่วน ดังนี ้
ส่วนที่ 1 เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้สถิติพรรณนา (Descriptive 

Statistics) ได้แก่ ความถี่ (Frequency) และร้อยละ (Percentage) 
ส่วนท่ี 2 เป็นการวิเคราะห์เกี่ยวกับระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด แรงจูงใจ และ

ความไว้วางใจที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองของสมาชิก Facebook Group ขายรถมือสองล าปาง โดย
ใช้สถิติพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) โดยก าหนดเกณฑ์ในการแปลความหมายของค่าเฉลี่ยดังนี ้(บุญชม ศรีสะอาด, 2553) 
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ค่าเฉลี่ย 4.51 – 5.00 หมายถึง ระดับความส าคญัมากที่สดุ 
ค่าเฉลี่ย 3.51 – 4.50 หมายถึง ระดับความส าคญัมาก 
ค่าเฉลี่ย 2.51 – 3.50 หมายถึง ระดับความส าคญัปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย 1.51 – 2.50 หมายถึง ระดับความส าคญัน้อย 
ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.50 หมายถึง ระดับความส าคญัน้อยที่สุด 

ส่วนท่ี 3 เป็นการวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด แรงจูงใจ และความไว้วางใจท่ี
ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองของสมาชิก Facebook Group ขายรถมือสองล าปาง โดยใช้สถิติอนุมาน 
(Inferential Statistics) ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยพหุคณู โดยเขียนความสัมพันธ์ในรูปแบบของสมการไดด้ังนี้ 

   y = a + bx + e 
โดย  
 y คือ ค่าของตัวแปรตาม  
 a คือ ค่าคงท่ี (Constant) ของสมการถดถอย 
 x คือ ค่าของตัวแปรอิสระ  
 e คือ ค่าความคลาดเคลื่อน (Error or Residual)  

ผลการวิจัยและอภิปรายผล  
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จากการศึกษาข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 281 คน คิดเป็น

ร้อยละ 73.56 มีอายุระหว่าง 31 ปี – 35 ปี จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 25.13 อยู่สถานภาพสมรส จ านวน 219 
คน คิดเป็นร้อยละ 57.33 การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี จ านวน 295 คน คิดเป็นร้อยละ 77.22 ประกอบอาชีพ
ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 32.20 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 – 25,000 บาท จ านวน 
155 คน คิดเป็นร้อยละ 40.58 อาศัยอยู่ในอ าเภอเมือง จ านวน 164 คนคิดเป็นร้อยละ 42.93 มีความสนใจรถยนต์
ใช้แล้วประเภท Pick-up จ านวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 35.86 มีประสบการณ์ในการซื้อรถยนต์ใช้แล้ว จ านวน 
208 คน คิดเป็นร้อยละ 54.45 มีความต้องการซื้อรถยนต์ใช้แล้วในราคา 200,001 – 300,000 บาท จ านวน 109 คน 
คิดเป็นร้อยละ 28.53 มีความต้องการซื้อรถยนต์ใช้แล้วที่อายุการใช้งาน 6 – 10 ปี จ านวน 227 คน คิดเป็นร้อยละ 
59.42 เข้ากลุ่ม Facebook ด้วยการค้นหาด้วยตนเอง จ านวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 47.64 มีระยะเวลาการอยู่ใน
กลุ่ม ต่ ากว่า 1 ปี จ านวน 194 คน คิดเป็นร้อยละ 50.79 

ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาด แรงจูงใจ ความไว้วางใจ และ
การตัดสินใจ 

ตารางที่ 1 ภาพรวมคา่เฉลีย่ สว่นเบีย่งเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาด แรงจูงใจ ความไว้วางใจ และการตดัสินใจ 

 

รายการ 

ระดับความส าคัญ 

 X S.D แปลผล 

ส่วนประสมทางการตลาด 4.61 0.612 มากที่สุด 

แรงจูงใจ 4.43 0.715 มาก 

ความไว้วางใจ 4.67 0.540 มากที่สุด 

การตัดสินใจ 4.24 0.810 มาก 
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จากตารางที่ 1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญด้านความไว้วางใจ และส่วนประสมทาง
การตลาด อยู่ในระดับมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 4.67 (0.540), 4.61 (0.612) ส่วน
แรงจูงใจ และการตัดสินใจ มีความส าคัญอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 4.43 
(0.715), 4.24 (0.810) ตามล าดับ 

ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด แรงจูงใจ และความไว้วางใจที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองของสมาชิก Facebook Group ขายรถมือสองล าปาง 
 

ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ 

 

ตัวแปร

อิสระ 

การตัดสินใจ 

B SE Beta t P-value 
Multicollinearity 

Statistics 

VIF 

ค่าคงท่ี (a) 0.270 0.217  1.244 0.214  

ส่วนประสม

ทางการตลาด 

0.127 

 

0.059 0.119 2.160 0.031* 2.273 

แรงจูงใจ 0.510 0.059 0.451 8.614 0.000** 2.036 

ความไว้วางใจ 0.250 0.069 0.208 3.594 0.000** 2.492 

F = 122.158 p-value = 0.000b AdjustR2 = 0.488 R2 = 0.492 

*มีนัยส าคญัทางสถิติทีร่ะดับ 0.05, **มีนัยส าคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
จากตารางที่ 2 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ด้านส่วนประสมทางการตลาด 

แรงจูงใจ ความไว้วางใจ โดยมีการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ใช้แล้วของสมาชิก Facebook Group ขายรถมือสอง
ล าปางเป็นตัวแปรตาม ผลการทดสอบปรากฏว่า ค่า VIF ของตัวแปร มีค่าเท่ากับ 2.273, 2.036 และ 2.492 
ตามล าดับ ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 10 แสดงว่าตัวแปรอิสระแต่ละตัวไม่มีความสัมพันธ์กัน (Miles & Shevlin, 2001) 
สามารถน าตัวแปรทั้งหมดไปวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณได้ 

ผลการทดสอบการถดถอยพหุคูณ พบว่า แรงจูงใจส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองของ
สมาชิก Facebook Group ขายรถมือสองล าปางมากที่สุด มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยมาตรฐาน 0.451 รองลงมา
คือ ความไว้วางใจส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองของสมาชิก Facebook Group ขายรถมือสอง
ล าปาง มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยมาตรฐาน 0.208 อยา่งมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และส่วนประสมทาง
การตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองของสมาชิก Facebook Group ขายรถมือสองล าปาง น้อย
ที่สุด มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยมาตรฐาน 0.119 อยา่งมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และตัวแปรอิสระทั้ง 3 
ตัวแปรคือ ด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านแรงจูงใจ ด้านความไว้วางใจ สามารถท านายการตัดสินใจเลือกซื้อ
รถยนต์มือสองของสมาชิก Facebook Group ขายรถมือสองล าปางได้ร้อยละ 48.8  

 
อภิปรายผลการวิจัย 

จากผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของตัวแปรทั้ง 3 ด้าน โดยจะเรียงล าดับจาก

ค่าเฉลี่ยสูงสุดไปน้อยสุดในแต่ละด้าน ดังนี้ 

1. ด้านแรงจูงใจ เป็นด้านที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญมากที่สุด ที่จะส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือ

สองของสมาชิก Facebook Group ขายรถมือสองล าปาง โดยแรงจูงใจที่จะสามารถจูงใจผู้บริโภคได้มากก็คือแรงจูงใน
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ด้านเหตุผลรองลงมาคือด้านอารมณ์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ พิทยาภรณ์ วงษ์กิตติวัฒน (2559) ที่พบว่า 

แรงจูงใจเป็นกลไกที่ไปกระตุ้นความคิดของร่างกายให้เกิดการกระท าและเป็นแรงบังคับให้กับร่างกายที่จะกระท า

อย่างมีทิศทาง โดยได้แบ่งแรงจูงใจออกเป็น 2 ด้าน คือ แรงจูงใจด้านอารมณ์และแรงจูงใจด้านเหตุผล แรงจูงใจ

ด้านเหตุผลมีความส าคัญมากที่สุด ซึ่งเป็นแรงจูงใจที่เกิดขึ้นจากการคิดอย่างรอบคอบ ก่อนจะตัดสินใจซื้อรถยนต์

มือสองรองลงมา คือ ด้านอารมณ์ จะเป็นแรงจูงใจที่ท าให้ผู้บริโภคท าการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสอง โดยการขาด

การหาเหตุผลให้รอบคอบในการตัดสินใจ และแรงจูงใจด้านอารมณ์ จะเป็นแรงจูงใจที่ท าให้ผู้บริโภคท าการ

ตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสอง โดยการขาดการหาเหตุผลให้รอบคอบในการตัดสินใจ ผลการศึกษาดังกล่าว สอดคล้อง

กับงานวิจัยของ ธัญญ์ศรินทร์ จันทร์ทรงกลด (2559) ทีพ่บว่า แรงจูงใจท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์

มือสองในภาพรวม ระดับแรงจูงใจด้านเหตุผลจัดอยู่ในเกณฑ์มากและท าให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มและเหตุผลในการ

ตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองมาก จะเห็นได้ว่าแรงจูงใจนั้นมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสอง และสามารถ

สร้างแรงจูงใจให้กับผู้บริโภคได้สามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคมีการตัดสินใจซื้อได้เนื่องจากว่าผู้จ าหน่ายมีความโปร่งใส

ในการซื้อขายกับผู้บริโภคซึ่งสามารถให้เหตุผลแก่ผู้บริโภคได้ในการโน้มน้าวผู้บริโภค ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคมีการ

ตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองจากผู้จ าหน่ายได้ 

2. ด้านความไว้วางใจ เป็นด้านท่ีผู้บริโภคให้ความส าคัญรองลงมา ที่จะส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
รถยนต์มือสองของสมาชิก Facebook Group ขายรถมือสองล าปาง โดยความไว้วางใจสามารถท าให้ผู้บริโภคเช่ือถือ
ได้มากและเป็นสิ่งที่ท าให้เกิดความสัมพันธ์ระหว่างผู้จ าหน่ายและผู้บริโภค หากผู้บริโภคไม่ไว้วางใจในผู้จ าหน่ายหรือ
ผลิตภัณฑ์แล้ว ความสัมพันธ์ก็จะถูกท าลายไปโดยปริยาย ผู้จ าหน่ายจึงจ าเป็นที่ต้องท าให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจ 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐธิดา สระธรรม (2557) ที่พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญระดับมากในด้านความ
ไว้วางใจ ซึ่งความไว้วางใจเป็นความสัมพันธ์ อย่างใกล้ชิดที่เกิดจากการติดต่อสื่อสารระหว่างผู้บริโภคกับผู้จ าหน่าย 
การมีความไว้วางใจจะเกิดความรู้สึกเชื่อมั่นหรือมั่นใจต่อผู้จ าหน่าย ความไว้วางใจจึงได้กลายเป็นตัววัดสัมพันธภาพ
ซึ่งจับต้องได้ นอกจากนี้ยังได้สอดคล้องกับงานวิจัยของ อนัญญา อุทัยปรีดา (2558) ที่พบว่า ความไว้วางใจมี
ความส าคัญที่ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ ดังนั้น ผู้จ าหน่ายจึงต้องให้ความส าคัญของความไว้วางใจและ
สร้างความน่าเชื่อถือแก่ผู้บริโภค เพื่อที่จะได้รับได้รับความไว้วางใจ โดยความส าคัญของความไว้วางใจนั้นเป็นหัวใจ
ของการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับผู้จ าหน่าย ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มในการตัดสินใจซื้อมากขึ้น 

3. ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองของสมาชิก Facebook Group 

ขายรถมือสองล าปาง เมื่อพิจารณาพบว่าประเด็นท่ีระดับความส าคัญมากที่สุด คือ สามารถติดต่อขอดูรถได้ (Place) 

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของของ ณภัทญ์ พรรณรักษ์ (2558) ที่พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดเป็นตัวแปรทาง

การตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งมีการใช้ร่วมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย และพบว่าสถานที่การจัด

จ าหน่าย มีความจ าเป็นอย่างยิ่งต่อผู้บริโภคในการมาเดินทางเลือกซื้อรถยนต์มือสอง และผู้จ าหน่ายต้องมีการ

ก าหนดกลยุทธ์การตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อุกฤษ อุทัยวัฒนา 

(2557) ที่พบว่า ส่วนประสมการตลาด โดยเฉพาะอย่างยิ่งด้านสถานที่ เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการเนื่องจากการ

เดินทางที่สะดวกและสามารถติดต่อผู้จ าหน่ายในการนัดดูรถยนต์ใช้แล้วได้จะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์

มือสองของผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคให้ความส าคัญในการได้เห็นและดูรถยนต์มือสองได้สะดวก ผู้จ าหน่ายจึงต้อง

พร้อมท่ีจะให้ผู้บริโภคได้ดูรถยนต์มือสองได้สะดวกในทุกที่ทุกเวลาเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ 
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การน าไปใช้ประโยชน์และข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในอนาคต 

ประโยชน์ในเชิงบริหารจัดการ 

1. ผู้จ าหน่ายควรจะให้ความส าคัญส่วนประสมทางการตลาด แรงจูงใจ และความไว้วางใจเนื่องจาก
ผลการวิจัยจะมีค่าความแตกต่างค่าเฉลี่ยในแต่ละด้านที่แตกต่างกัน ควรจะให้ความส าคัญในทุกด้านที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสอง และเนื่องจากด้านแรงจูงใจเป็นด้านที่ส่งผลต่อผู้บริโภคมากที่สุด ผู้จ าหน่ายควรมี
ความเข้าใจในเรื่องของแรงจูงใจเพื่อที่จะโน้มน้าวผู้บริโภคให้มีการตัดสินใจซื้อได้ ทั้งในเรื่องของการรับประกันสภาพรถ 
การตรวจสอบสภาพรถหรือแม้กระทั้งไม่ต้องมีเงินดาวน์ให้การซื้อรถยนต์มือสอง ซึ่งจะสามารถส่งผลให้เกิดรงจูงใจ
ทั้งในด้านของเหตุผลและอารมณ์กับผู้บริโภค และสามารถส่งให้ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองให้เกิดขึ้นได้  

2. กลุ่มอายุที่ได้จากการวิจัยในครั้งนี้มากที่สุด คือ อายุระหว่าง 31 – 35 ปี ซึ่งเป็นกลุ่มช่วงวัยกลางคน ซึ่ง
กลุ่มนี้เป็นช่วงที่เริ่มสร้างตัวเองและครอบครัว เริ่มหาสิ่งอ านวยความสะดวกในชีวิตมากขึ้น ส่งผลให้คนที่มีรายได้น้อย
และอยากมีรถยนต์ส่วนตัวขับหันมาสนใจเลือกซื้อรถยนต์มือสอง เนื่องจากราคาเริ่มต้นที่ไม่สูงมากและมีให้เลือก
หลากหลายตามงบประมาณที่มี ซึ่งเมื่อผู้จ าหน่ายให้ความส าคัญในด้านของแรงจูงใจก็จะสามารถใช้แรงจูงใจในการโน้ม
น้าวผู้บริโภคเพื่อกระตุ้นการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองกับผู้จ าหน่ายได้  

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต 

1. ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบกลุ่มผู้บริโภคที่มีลักษณะเฉพาะแตกต่างกัน เช่น อายุ การศึกษา 
เงินเดือน อาชีพ เพื่อเปรียบเทียบระดับความส าคัญของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสอง 

 2. เนื่องจากการศึกษาในครั้งนี้เป็นการศึกษาถึงผู้บริโภคเพียงด้านเดียว ดังนั้น การศึกษาครั้งต่อไป 
ควรท าการวิจัยศึกษาในส่วนผู้ขายหรือผู้ประกอบธุรกิจรถยนต์มือสอง 
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