
การตลาดแบบผสมท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ใช้แล้วในจังหวัดมุกดาหาร 
THE AFFECTING OF MARKETING MIX ON PURCHASE DECISION 

MAKING OF USED CAR IN MUKDAHAN PROVINCE 
 

 
1ปิยขวัญ พันธ์คูณ, 2สุกัญญา พรทิพย์, 3นุสรา บญุมาตุ่น, 4สุภาพร พลเที่ยง, 

5ชัชฎาภรณ์ ทวีบุตร และ 6วีระศักด์ิ สิงห์ค า 
1Piyakwan Pankoon, 2Sukanya Pornthip, 3Nootsara Boonmatun,  

4Supaporn Pontiang, 5Chatchadaporn Thaweeboot and 6Veerasak Singkum 
 

1มหาวิทยาลัยการจัดการและเทคโนโลยีอีสเทิร์น, ประเทศไทย 
1The Eastern University of Management and Technology, Thailand 

 
  1veerasak.note@gmail.com 

 
 Received : December 30, 2023;  Revised : March 24, 2024;  Accepted :April 30, 2024 

 

บทคัดย่อ 
 

 กลยุทธ์การตลาดแบบผสมประกอบด้วยปัจจัยหลากหลายหากแต่มีบางปัจจัยท่ีส่งผล ต่อ
การท านายการต้ังใจซื้อของผู้บริโภคในตลาดรถยนต์มือสองจังหวัดมุกดาหาร โดยผู้วิจัยรวบรวม
ความเห็นจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 398 คน และน ากลับมาวิเคราะห์ผลด้วยสถิติวิเคราะห์ถดถอย
พหุคูณ ผลวิจัยพบว่า องค์ประกอบการตลาดแบบผสมมีอิทธิพลพยากรณ์ต่อการต้ังใจซื้อท่ี
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ R2 .72 ความคลาดเคลื่อนสะสมร้อยละ 59 ค่าแปรปรวน 262.12 (Sig. 
000) รวมถึงมีผลทดสอบความคลาดเคลื่อนตัวแปรเหตุเป็นอิสระต่อกันตามค่า Durbin-Watson ท่ี 
1.73 ท้ังน้ีโดยมีอิทธิพลขององค์ประกอบของการตลาดแบบผสมด้านหลักฐานทางกายภาพ การ
สนับสนุนการขาย ผลิตภัณฑ์ และกระบวนการต่อการตัดสินใจซื้อร้อยละ 43, 20, 12, 13 อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .00, .00, .01 และ .05 ตามล าดับ นอกจากน้ันแล้วยังพบว่า มีแนวทางท่ี
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3 อาจารย์, หลักสูตรบริหารธุรกิจบัณฑิต คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยมหาวิทยาลัยการจัดการและเทคโนโลยีอีสเทิร์น 
4 อาจารย์, หลักสูตรบริหารธุรกิจบัณฑิต คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยมหาวิทยาลัยการจัดการและเทคโนโลยีอีสเทิร์น 
5 อาจารย์, หลักสูตรบริหารธุรกิจบัณฑิต คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยมหาวิทยาลัยการจัดการและเทคโนโลยีอีสเทิร์น 
6 อาจารย์, หลักสูตรบริหารธุรกิจบัณฑิต คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยมหาวิทยาลัยการจัดการและเทคโนโลยีอีสเทิร์น 



 

594     | Journal of MCU Ubon Review, Vol.9 No.1 (January-April 2024) 

 

มีความเป็นไปได้มากส าหรับน าไปพัฒนากลยุทธ์การตลาดแบบผสมของตลาดรถยนต์มือสองให้
ส่งผลต่อการต้ังใจซื้อของผู้บริโภคประกอบด้วยหลักฐานทางกายภาพและการสนับสนุนการขาย 
 
ค าส าคัญ : การตลาดแบบผสม, การตัดสินใจซื้อ 
 

Abstract 
 

  Marketing mix strategy comprises with various factors but there are some factors 
effect on purchase intention in used car market of Mukdahan province. Therefore, the 
researcher collected 398 respondents and analyzed the data by multi-regression analysis. 
The research results found that the components of marketing mix influenced significantly 
in predicting purchase intention at R2 = .72, error 95%, F = 262.12 (Sig .000) and Durbin-
Watson = 1.73. However, the components of mix marketing such as physical evidence, 
promotion, product and process, also influenced significantly to purchase decision 
making at R2=.43, .20, .12, .13 and Sig .00, .00, .01, .05, respectively. Besides, this study 
also found that the possibility of marketing mix strategy development in used car to 
enhance consumer purchase intention are physical evidence and promotion. 
 
Keywords: Marketing Mix and Purchase Decision Making  
 
บทน า 
 
  กลยุทธ์การตลาด (Marketing strategy) ได้มีการพัฒนาอย่างต่อเน่ืองมากกว่า 1 
ทศวรรษ ต้ังแต่ทฤษฎี การตลาดแบบ ด้ังเดิม  (Traditional Marketing Strategy) 4Ps ของ 
McCarthy’s (1960) ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การโฆษณา (Promotion) 
และสถานท่ี (Place) ต่อมา Boom & Bitner (1981) ได้เพิ่มกลยุทธ์การตลาดในด้านบุคคล 
(Personal) หลักฐานทางกายภาพ (Physical Evidence) และกระบวนการ (Process) แล้ว
เรียกว่าเป็นกลยุทธ์การตลาด 7Ps และ Goldsmith (1999) ได้เพิ่ มกลยุทธ์ ด้านการผลิต 
(Producing) แล้วเรียกว่า 8Ps อย่างไรก็ตาม นักวิชาการหลายคนได้ถกเถียงในเรื่องของ
องค์ประกอบกลยุทธ์การตลาดท่ีเรียกว่า 4Ps หรือเรียกว่า Marketing Mix ท่ีประกอบด้วย 
Product, Price, Promotion, Place ว่ า  เป็ นกลยุทธ์แบบ ด้ั งเดิม ท่ี ไม่ เพี ย งพอให้ ประสบ
ความส าเร็จด้านการตลาดในธุรกิจบริการ (Muknerjee & Shivani, 2016) ซึ่ง Marek (2014) ก็ได้
ช้ีแจงว่า เจ้าของธุรกิจขนาดเล็กท่ีใช้ Marketing Mix สามารถดัดแปลงเปลี่ยนกลยุทธ์ทางการตลาด
ให้ประสบผลส าเร็จก็ได้ และ Goldsmith (1999) ก็ได้โต้แย้งว่าการใช้ 8Ps ท่ีเพิ่มกลยุทธ์จาก 
Marketing Mix โดยเพิ่มกลยุทธ์ด้านการผลิต (Productivity) ก็จะท าให้เกิดความเป็นหน่ึงเดียว
ด้านต าแหน่ง (Unique Passion) ในตลาดและเพิ่มความสามารถในการแข่งขันได้  
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Fang et al (2018) และ Hsu et al (2017) ได้กล่าวไว้ว่า ธุรกิจขนาดเล็ก (Small Business) 
ประสบความล้มเหลวในด้านธุรกิจในโลกของการแข่งขันในปัจจุบัน เน่ืองจากเจ้าของธุรกิจขนาด
เล็กขาดความรู้เกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาด (Marketing strategy) และเทคโนโลยีสมัยใหม่ (New 
Technology) ท่ีจะขับเคลื่อนให้ธุรกิจอยู่รอดและเจริญเติบโตได้ วัตถุประสงค์ของการศึกษาน้ีจึง
มุ่งเน้นการศึกษาและท าความเข้าใจเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจขนาดเล็ก ส่วนตลาดรถยนต์
โลกก าลังหดตัวต่อเน่ืองเป็นปีท่ี 3 ติดต่อกันและอาจถึงจุดอิ่มตัวแล้ว ตลาดรถยนต์โลกเริ่มมี
สัญญาณหดตัว นับต้ังแต่ปี 2018 เป็นต้นมาต่อเน่ืองถึงปี 2019 โดยเฉพาะในตลาดรถยนต์น่ังส่วน
บุคคล ท่ามกลางกระแสการเปลี่ยนผ่านของเทคโนโลยีไปยังรถยนต์ไฟฟ้าหรือ EV (Electric 
vehicles) ในตลาดหลักอย่างจีนและยุโรป ในขณะท่ีในปี 2020 น้ี ตลาดรถยนต์โลกมีแนวโน้มจะ
หดตัวกว่า 20% จากการแพร่ระบาดของโควิด-19 (ภาพท่ี 1) ท่ีจะส่งผลให้ก าลังซื้อของประชากร
ลดลง นับเป็นการหดตัวต่อเน่ือง 3 ปีติดต่อกัน สวนทางกับตลอดศตวรรษท่ีผ่านมาท่ีตลาดรถยนต์
โลกมีแนวโน้มเติบโตมาโดยตลอด เว้นเพียงวิกฤตการณ์ส าคัญของโลกบางช่วง ขณะท่ียอดขายรถใน
ตลาดท่ีเคยเติบโตสูงในระหว่างปี 2007-17 อย่างจีน อินโดนีเซีย และอินเดีย ต่างกลับมาหดตัวใน
ระหว่างปี 2017-19 และมีแนวโน้มหดตัวต่อเน่ืองในปีน้ี (ภาพท่ี 2) ยอดขายรถยนต์ท่ีมีแนวโน้มหด
ตัว 3 ปีติดต่อกันบ่งช้ีว่าตลาดรถยนต์โลกก าลังถึงจุดอิ่มตัว และในอนาคตอาจไม่กลับมาเติบโตได้ดี
ดังเดิมแม้ว่าสถานการณ์โควิด-19 จะคลี่คลายลงไป จากแนวโน้มใหญ่ทั งในด้านเทคโนโลยีและ
พฤติกรรมการใช้รถยนต์ท่ีเปลี่ยนไป ส่งผลกระทบต่ออุตสาหกรรมรถยนต์ไทยท่ีปัจจุบันมีการผลิต
เป็นอันดับท่ี 11 ของโลก จ้างงานกว่า 7.5 แสนคน และพึ่งพาการส่งออกถึงกว่าครึ่งหน่ึงของยอด
การผลิตท้ังหมด 
 และความเสี่ยงและปัญหาของหน้ี ผู้จัดการใหญ่เครดิตบูโรถึงกับต้องโพสต์เฟซบุ๊กส่วนตัว
แสดงความเป็นห่วงว่าหน้ีรถยนต์ท่ีเป็นกลุ่มเลี้ยงงวดจะกลายเป็นหน้ีเสียและรถจะถูกยึดมาก ท าให้
ไม่ แปลกท่ีสถาบันการเงินจะเข้มงวดในการปล่อยกู้รถยนต์ให้ยากข้ึน มีการปฏิเสธสินเช่ือกันเยอะ
มากกว่าเดิม จนกระทบกับคนขายรถยนต์ เพราะในเมืองไทยกู้ซื้อรถมากกว่าจะซื้อเป็นเงินสด 
นอกจากน้ียังบอกอนาคตว่าในเร็ววันน้ีไทยคงได้เห็นหน้ีเสียจากรถยนต์ท่ีรักโลก รักสิ่งแวดล้อมมาก
ข้ึนอย่างแน่นอนหรืออีกนัยคือ รถยนต์ไฟฟ้า เพราะจองกันเยอะและได้ฝากเตือนให้ช่วยวางแผน 
ผ่อนจ่ายให้ดี อย่าคิดน าเอาส่วนท่ีประหยัด จากค่าน้ ามันมาจ่ายค่างวดเท่าน้ัน เพราะจะเป็นปัญหา
ตามมาได้ เมื่อมีหน้ีเสียและถูกยึดรถไป อีกหน่ึงธุรกิจท่ีมีส่วนส าคัญในตลาดรถมือสองคือ ธุรกิจลาน
ประมูล เพราะเมื่อยึดรถมาแล้ว ก็ต้องน ามาขายทอดตลาด มีข้อมูลน่าสนใจจาก “แอพเพิล ออโต้ 
ออคช่ัน (ประเทศไทย) จ ากัด” ว่ามีการยึดรถเข้ามาลานประมูลแล้วถึง 9 หมื่นคัน และคาดว่าปี 68 
ตลอดปีจะมีรถท่ีถูกยึดเข้ามาในลานประมูลสูงมากถึง 2.5 แสนคัน มากกว่าปกติท่ีอยู่ประมาณ 1.8 
แสนคัน แต่ทางท่ีดีอย่าปล่อยให้ไฟแนนซ์ยึดรถของเราไปจะดีกว่า พยายามหาทางออกโดยการเข้า
ไปคุยกับเจ้าหน้ีไฟแนนซ์รถยนต์ของเราจะเป็นทางท่ีดีท่ีสุด ซึ่งเขาอาจจะหาวิธีปรับ โครงสร้างหน้ี
ยืดระยะเวลาผ่อนจ่ายให้นานข้ึนและท าให้ค่างวดรถของเราถูกลงหรืออาจหาทางออกอื่น ๆ เพื่อให้
เรากลับมาจ่ายหน้ีได้เหมือนเดิม จะได้ไม่ถูกยึดรถไป ซึ่งระยะเวลาท่ีเราจะโดนยึดรถน้ัน ส่วนใหญ่
จะค้างจ่าย 3 เดือน เกินกว่าน้ันพอเป็นหน้ีเสียก็จะโดนยึดรถทันที (เดลินิวส์, 2566) 
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 ดังน้ันการศึกษาความสัมพันธ์เชิงอิทธิพลของปัจจัยการตลาดแบบผสมท่ีส่งผลต่อการต้ังใจ
ซื้ออาจน ามาซึ่งแนวทางส าหรับการพัฒนาได้ในภายหลัง และส าหรับบทความน้ี  

McCarthy (1960) ดัดแปลงการตลาดแบบผสมผสานของ Border จาก 12 องค์ประกอบ
ข้างต้นมาเป็นกลยุทธ์การตลาดแบบ 4Ps ซึ่งประกอบด้วย Product, Price, Promotion และ 
Place อย่างไรก็ตาม การตลาดแบบผสมผสานเป็นการผสมของเครื่องมือการตลาดเพื่อท า
การตลาดให้บรรลุเป้าหมายของธุรกิจ (Arafah et al, 2018) ต่อมา Boom & Bitner (1981) ได้
เพิ่มองค์ประกอบด้านการตลาดด้านอุตสาหกรรมบริการโดยเพิ่มคน (People) กระบวนการ 
(Process) และหลักฐานทางกายภาพ (Physical Evidence) เพื่อการเปลี่ยนกลยุทธ์จากการ
วางแผนการตลาดไปสู่การปฏิบัติ โดย Albadi (2018) อธิบายว่าเจ้าของธุรกิจท่ีสามารถใช้
การตลาดแบบผสมผสานได้หลายรูปแบบจะสามารถเพิ่มความส าเร็จในธุรกิจขนาดเล็กได้  ขณะท่ี 
McCarthy (1975) ได้น าเสนอกระแสการตลาดแบบด้ังเดิม (Traditional marketing strategy) 
ในรูปแบบของ 4Ps ท่ีประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) การสนับสนุนการขาย (Promotion) 
สถานท่ี (Place) และราคา (Price) ต่อมามรการพัฒนามาเป็นกลยุทธ์การตลาดแบบผสม 
(Marketing Mix) ของ 4Ps โดยเพิ่มตัวแปรได้แก่ พนักงาน (Staff) กระบวนการ (การสั่งซื้อหรือ
การน าส่ง) และสภาพแวดล้อม (Environment) เพื่อสร้างความสามารถในการแข่งขันในตลาด 
อย่างไรก็ตาม Feltenstein & Lachmuth (1983) ได้เคยเสนอว่า กลยุทธการตลาดท่ีมีการ
น าเสนอจะเกี่ยวข้องกับตัวแปร 7 ตัวแปรได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) การสนับสนุนการขาย 
(Promotion) สถาน ท่ี  (Place) ราคา (Price) คน (People) กระบวนการ (Process) และ
ประสบการณ์ ทางกายภ าพ  (Physical experience) แต่ส าห รับ  Hsu et al (2017) และ 
Samoggia & Piedel (2018) อธิบายเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  (Product) ท่ีผลิตหรือเจ้าของธุรกิจ
จะต้องสร้างความเป็นหน่ึงเดียวของผลิตภัณฑ์ (Unique Products) ว่าเป็นจุดท่ีแสดงออกทาง
การตลาดของผลิตภัณฑ์ ต่อผู้บริโภคและเป็นสิ่ งส าคัญของความได้เปรียบในการแข่งขัน 
(Competitive Advantage) ซึ่งจะน ามาผลก าไรให้แก่ธุรกิจ และ Chang & Taylor (2016) ได้
อธิบายว่าการท่ีธุรกิจน าการตอบกลับของลูกค้า (Customer’s Feedback) มาเป็นแนวคิดเพื่อการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์และน าเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่เป็นการเข้าร่วมของผู้บริโภคในการเพิ่มการกล่าวถึง 
(Representation) และเป็นการสร้างความสัมพันธ์ (Relationship) กับลูกค้า นอกจากน้ี De sa 
et al (2017) ได้สรุปเพิ่มเติมว่า ในธุรกิจร้านกาแฟในประเทศบราซิลลักษณะของกาแฟหรือ
ผลิตภัณฑ์ รสชาติกาแฟ ชนิดของกาแฟและการบดกาแฟเป็นจุดส าคัญท่ีมีผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของลูกค้า และลักษณะการบรรจุหีบห่อ (Packaging) ของกาแฟยังเป็นสัญลักษณ์ของ
การขายโดยไม่มีผู้ขาย (Silent salesman) หรือพนักงานขายอยู่บนช้ันวางของ (Salesperson on 
the self) เพราะการออกแบบการบรรจุห*บห่อกาแฟเป็นการแสดงหรือส่งสารต่อผู้บริโภคว่ามี
ความในจิตใจของลูกค้า  ดังน้ัน เจ้าของธุรกิจร้านกาแฟจะต้องเพิ่มการกลับมาอีกของลูกค้า 
(Customer Repurchase Intention) ในผลิตภัณฑ์กาแฟโดยมุ่งเน้นท่ีการออกแบบบรรจุภัณฑ์ 
(Packaging) ตราผลิตภัณฑ์ (Branding) และเน้ือหาท่ีเป็นประโยชน์ของกาแฟเพื่อน ามาเป็นกล
ยุทธ์ทางการตลาด (Marketing strategies) 
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อย่างไรก็ตาม การต้ังใจซื้อ (Purchasing Intention) ข้ึนอยู่กับการได้รับพฤติกรรม
ควบคุม (Perceive Behavioral Control) และบรรทัดฐานพฤติกรรม (Subjective Norms) Hu 
et al (2009) ยังได้เสนอเพิ่มเติมว่าการได้รับความง่ายในการใช้ (Perceived of Use) และการ
ได้รับประโยชน์ (Perceived Usefulness) เป็นปัจจัยส าคัญท่ีท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้า 
(Purchasing Decision)  ส่วน Chiu et al (2014) อธิบายว่าความไว้วางใจ (Trust) และช่ือเสียง 
(Reputation) ของผู้ค้าเป็นปัจจัยท่ีท าให้เกิดการซื้อ (Purchase) ช่ือเสียง (Reputation) เป็นสิ่งท่ี
ท าให้เกิดธุรกรรม (Transactions) เพราะต้นทุนต่ า (Lower Cost) ความเสี่ยงต่ า (Lower Risk) 
รวมถึงการท าให้เกิดความเช่ือ (Belief) และขับเคลื่อนความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) 
นอกจากน้ี ความไว้วางใจ (Trust) เป็นความไว้วางใจของลูกค้าท่ีมีต่อกิจกรรมของบริษัท 
ประกอบ ด้วย ความสามารถ (Ability) เช่น  ความ น่า เช่ือ ถือ  (Reliability) ความกรุณ า 
(Benevolence) เช่น นโยบายท่ีเอื้อเฟื้อ และความสมบูรณ์แบบ (Integrity) เช่น ความยุติธรรม 
(Fairness) และความซื่อสัตย์ (Honesty)  
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 
   

 เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลพยากรณ์ขององค์ประกอบกาตลาดแบบผสมท่ีมีต่อการต้ังใจซื้อรถใช้
แล้วในจังหวัดมุกดาหาร 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 
 

  1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากร ได้แก่ จ านวนประชากรในจังหวัดมุกดาหาร จ านวน 351,484 คน (วิกิพีเดีย 

สารานุกรมเสรี, 2566) 
ขนาดกลุ่มตัวอย่าง (Sample size) ผู้วิจัยศึกษาข้อมูลไปตามความเห็นของกลุ่มลูกค้าท่ี

สนใจรถยนต์มือสองในจังหวัดมุกดาหาร ซึ่งเป็นผู้สมัครใจในการให้ข้อมูล ผู้วิจัยก าหนดขนาด
ตัวอย่างตามสูตรของ Yamane ท่ีระดับความคลาดเคลื่อนไม่เกินร้อยละ 5 ได้ขนาดตัวอย่างจ านวน 
399 คน วิธีสุ่มตัวอย่าง (Random sampling) จากการจับสลากรายได้ช่ืออาสาสมัครให้ข้อมูลจน
ครบตามจ านวนตัวอย่างท่ีต้องการ  
 2. เครือ่งมือที่ใช้ในการวิจัย 
 ผู้วิจัยพัฒนาแบบสอบถามข้ึนมาจากการทบทวนวรรณกรรมและน าไปตรวจสอบคุณภาพ
ของแบบสอบถามก่อนน าไปใช้เก็บรวบรวมข้อมูล โดยมีข้ันตอนการพัฒนาแบบสอบถามดังต่อไปน้ี  
 2.1 ข้ันตอนการทบทวนวรรณกรรม เป็นข้ันตอนท่ีผู้วิจัยรวบรวมเอาเอกสารและ
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับคุณภาพเว็บไซด์บริการกับความพึงพอใจของผู้ใช้งานมาวิเคราะห์และสกัด
เอาสาระส าคัญไปใช้ในการพัฒนากรอบแนวคิดวิจัย นิยามความหมาย องค์ประกอบและตัวบ่งช้ี 
อันเป็นจุดมุ่งหมายท่ัวไปของการทบทวนวรรณกรรมส าหรับงานวิจัย (สมบัติ ท้ายเรือค า, 2558)  
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 2.2 ข้ันตอนการตรวจสอบความตรงเชิงทฤษฎี โดยผู้วิจัยน าเอาผลท่ีวิเคราะห์ได้จาก
การทบทวนวรรณกรรมไปขอค าแนะน าจากอาจารย์ท่ีปรึกษา และน ามาปรับปรุงแก้ไขให้ถูกต้อง
ตามข้อเสนอแนะ โดยเฉพาะการน าเอาความเห็นของอาจารย์ท่ีปรึกษาไปปรับปรุงแก้ไขผลงานด้าน
วิชาการให้เกิดความถูกต้องและสมบูรณ์มากที่สุดเท่าท่ีจะพัฒนาได้ 
 2.3 ข้ันตอนการสร้างแบบสอบถาม เป็นข้ันตอนท่ีผู้วิจัยน าเอาผลท่ีได้จากการ
ปรับปรุงแก้ไขตามข้ันตอนท่ี 2 มาสร้างข้อค าถามและรวบรวมเป็นแบบสอบถามซึ่งมีลักษณะ  
แบบสอบถามเป็นชนิดมาตรวัดหลายระดับและแบ่งออกเป็น 3 ตอนต่อไปน้ี  
  ตอนท่ี 1 สอบถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างหรือผู้ตอบ
แบบสอบถามจ านวน 6 ข้อ 
  ตอนท่ี 2 สอบถามความเห็นเกี่ยวกับการตลาดแบบผสม (Marketing Mix) 
จ านวน 35 ข้อ โดยเป็นแบบสอบถามชนิดมาตรวัด 5 ระดับท่ีมีตัวเลข 1, 2, 3, 4 และ 5 ก ากับตาม
ความหมายว่า เห็นด้วยน้อยท่ีสุด น้อย ปานกลาง มาก และมากที่สุด  
  ตอนท่ี 3 สอบถามความเห็นเกี่ยวกับการต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) 
จ านวน 4 ข้อและเป็นแบบสอบถามชนิดมาตรวัด 5 ระดับท่ีมีตัวเลข 1, 2, 3, 4 และ 5 ก ากับตาม
ความหมายว่า เห็นด้วยน้อยท่ีสุด น้อย ปานกลาง มาก และมากที่สุด  
 3. การวิเคราะห์ข้อมูล 
           ผู้วิจัยใช้สถิติวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณแบบ Stepwise 
 
ผลการวิจัย 
 
  ผลวิจัยพบว่า องค์ประกอบการตลาดแบบผสมมีอิทธิพลพยากรณ์ต่อการต้ังใจซื้อท่ี
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ R2 .72 ความคลาดเคลื่อนสะสมร้อยละ 59 ค่าแปรปรวน 262.12 (Sig. 
000) รวมถึงมีผลทดสอบความคลาดเคลื่อนตัวแปรเหตุเป็นอิสระต่อกันตามค่า Durbin-Watson ท่ี 
1.73 ท้ังน้ีโดยมีอิทธิพลขององค์ประกอบหลักฐานทางกายภาพร้อยละ 43 การสนับสนุนการขาย
ร้อยละ 20 ผลิตภัณฑ์ร้อยละ 12 และกระบวนการร้อยละ 13 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ .00, .01 และ .05 ตามตารางต่อไปน้ี  
 

ตารางที่ 1 อิทธิพลพยากรณ์ขององค์ประกอบการตลาดแบบผสมต่อการต้ังใจซื้อ 
Independent Beta t-test Sig. Collinearity 

ค่าคงที ่ - 1.33 .183 
Tolerance .13-.19 

VIF 1.12-7.69 
Collinearity .00-.89 
Durbin-Watson 1.73 

หลักฐานทางกายภาพ .43 6.85*** .000 
การสนับสนุนการขาย .20 2.79** .006 
ผลิตภัณฑ์ .12 2.04* .042 
กระบวนการ .13 2.08* .045 
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R2 .72, Std error .59 F = 262.12 Sig. 000 
 นอกจากน้ีแล้วเมื่อน าเอาคะแนนมาตรฐานมาสร้างสมการพยากรณจ์ะได้รูปของสมการ
ต่อไปน้ี  

การต้ังใจซื้อ = .43 หลักฐานทางกายภาพ + .20 การสนับสนุนการขาย + .12 ผลิตภัณฑ์ 
+ .13 กระบวนการ 

เพราะฉะน้ันจากผลวิจัยท่ีสรุปได้น้ีแสดงว่าหลักฐานทางกายภาพมีอิทธิพลต่อการต้ังใจซื้อ
เป็นอันดับหน่ึง ถัดมาเป็นอิทธิพลของการสนับสนุนการขาย ผลิตภัณฑ์ และกระบวนการ ซึ่ง
สอดคล้องกับ McCarthy (1960) ดัดแปลงการตลาดแบบผสมผสานของ Border จาก 12 
องค์ประกอบข้างต้นมาเป็นกลยุทธ์การตลาดแบบ 4Ps ซึ่งประกอบด้วย Product, Price, 
Promotion และ Place อย่างไรก็ตาม การตลาดแบบผสมผสานเป็นการผสมของเครื่องมือ
การตลาดเพื่อท าการตลาดให้บรรลุเป้าหมายของธุรกิจ (Arafah et al, 2018) ต่อมา Boom & 
Bitner (1981) ได้เพิ่มองค์ประกอบด้านการตลาดด้านอุตสาหกรรมบริการโดยเพิ่มคน (People) 
กระบวนการ (Process) และหลักฐานทางกายภาพ (Physical Evidence) เพื่อการเปลี่ยนกลยุทธ์
จากการวางแผนการตลาดไปสู่การปฏิบัติ โดย Albadi (2018) อธิบายว่าเจ้าของธุรกิจท่ีสามารถใช้
การตลาดแบบผสมผสานได้หลายรูปแบบจะสามารถเพิ่มความส าเร็จในธุรกิจขนาดเล็กได้  ขณะท่ี 
McCarthy (1975) ได้น าเสนอกระแสการตลาดแบบด้ังเดิม (Traditional marketing strategy) 
ในรูปแบบของ 4Ps ท่ีประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) การสนับสนุนการขาย (Promotion) 
สถานท่ี (Place) และราคา (Price) ต่อมามรการพัฒนามาเป็นกลยุทธ์การตลาดแบบผสม 
(Marketing Mix) ของ 4Ps โดยเพิ่มตัวแปรได้แก่ พนักงาน (Staff) กระบวนการ (การสั่งซื้อหรือ
การน าส่ง) และสภาพแวดล้อม (Environment) เพื่อสร้างความสามารถในการแข่งขันในตลาด 
อย่างไรก็ตาม Feltenstein & Lachmuth (1983) ได้เคยเสนอว่า กลยุทธการตลาดท่ีมีการ
น าเสนอจะเกี่ยวข้องกับตัวแปร 7 ตัวแปรได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) การสนับสนุนการขาย 
(Promotion) สถาน ท่ี  (Place) ราคา (Price) คน (People) กระบวนการ (Process) และ
ประสบการณ์ทางกายภาพ (Physical experience) 
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 แต่อย่างไรก็ตาม ในโลกของสื่อสังคม (Social Media) ท่ีเจ้าของธุรกิจขนาดเล็กจะต้องใช้
สื่อสังคมเป็นช่องทางในการสนับสนุนการขาย (Promotion) ท่ีเป็นองค์ประกอบหน่ึงของ 4Ps 
เพราะการสนับสนุนการขายเป็นการสร้างโอกาสทางดิจิตอลให้เป็นกิจกรรมไปยังผู้บริโภคและเป็น
การก าหนดต าแหน่งการตลาด (Marketing Position) ของผลิตภัณฑ์ในกลุ่มเป้าหมาย  ท้ังน้ีเป็น
เพราะลูกค้าหรือผู้บริโภคในปัจจุบันสามารถใช้การสื่อสาร Application หรือแพลตฟอร์มในการ
ค้นหาสินค้า การซื้อ รวมท้ังสินค้าและบริการ ฉะน้ัน ในโลกของ e- Commerce หรือลักษณะ
การตลาดท่ีเป็นพลวัตร เจ้าของธุรกิจจะต้องใช้เทคโนโลยีการสื่อสารสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภค
เพื่อสร้างความส าเร็จของธุรกิจ อีกครั้งหน่ึงต้องแสดงให้ผู้บริโภคเห็นถึงความส าคัญของสื่อสังคมท่ี
แสดงการตลาดได้ดีกว่าสื่อสังคมเดิม เช่น โทรทัศน์ (Eleua, 2016) 
 ดังน้ันแนวทางส าหรับน าไปพัฒนากลยุทธ์การตลาดแบบผสมของตลาดรถยนต์มือซื้อให้
ส่งผลต่อการต้ังใจซื้อของผู้บริโภคมีอยู่  4 แนวทางและแนวทางท่ีเป็นไปได้มากที่สุดคือการพัฒนา
หลักฐานทางกายภาพและการสนับสนุนการขายท้ังน้ีเพราะมีความเป็นไปได้มาก 
 
อภิปรายผล 
 
 จากผลวิจัยท่ีสรุปได้น้ีมีหลายเหตุผลท่ีน ามาใช้ในการสนับสนุนโดยเฉพาะท่ีเกี่ยวกับ 
Taceharungroj (2016) ได้สรุปวิธีการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าผ่านช่องท างสื่อสังคม 
ประกอบด้วย 1) การตอบ (Replies) 2) การเรียกช่ือ (Namely) 3) ข้อมูล (Information) 4) การ
ขอโทษและส นับสนุน  (Apology and Support) 5) การให้ ค าแนะน า เชิงบวก  (Positive 
Comment) 6) การต้ังค าถามและความต้องการ (Question and Inquiry) 7) การตอบกลับไป 
(Chit Chat) และ 8) การขอบคุณ (Gratitude) และ Ramaj & Iamaili (2015) ยังได้เสนอลักษณะ
การใช้ธุรกิจสู่ธุรกิจ (Business-to-Business: B2B) ว่า นักการตลาดจะต้องใช้สื่อสังคมเพื่อสร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้าและให้เข้าถึงภายในสิ่งท่ีลูกค้าต้องการ ชอบหรือไม่ชอบ การปฏิสัมพันธ์กับ
ลูกค้าเพื่อให้ลูกค้าเข้าร่วม (Engage) ในกิจกรรมรวมถึงการตอบสนองข้อเรียกร้องของลูกค้า 
(Customer’s Complaint) การสนับสนุนการขาย (Promotion) เป็นองค์ประกอบของกลยุทธ์
การตลาดแบบผสม (Marketing Mix) ท่ีแสดงความผูกพันในการสื่อสารลักษณะผลิตภัณฑ์และการ
เชิญชวนกลุ่มเป้าหมายในการซื้อสินค้า ดังน้ันการสนับสนุนการขาย (Promotion) ได้แก่
ประชาสัมพันธ์ (Advertising) การสนับสนุนการขาย (Sale Promotion) และความสัมพันธ์
สาธารณะ (Public Relations) ส่วนหลักฐานทางกายภาพ (Physical Evidence) มีองค์ประกอบ 
1) สภาพแวดล้อมทางกายภาพ เช่น สถานท่ีน าส่งสินค้า การสั่งซื้อ และส านักงานบริษัท 2) 
สภาพแวดล้อมเสมือนจริง ได้แก่เว็บไซต์หรือรูปแบบ (Application) ของการซื้อออนไลน์ 
นอกจากน้ันแล้ว สิ่งกระตุ้นภายนอก (External Stimuli) อันเกิดจากการกระตุ้นของส่วนประสม
ทางการตลาด (7 P's) เช่น ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานท่ีในการให้บริการ (Place) 
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) บุคคลากรผู้ให้บริการ (People) กระบวนการให้บริการ 
(Process) และลักษณะทางกายภาพ 
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   ภาพประกอบที่ 2 แนวทางพัฒนากลยุทธ์การตลาดแบบผสมรถยนต์มือสอง 
 

การพัฒนาหลักฐานทางกาบภาพและการสนับสนุนการขายของบริษัทรถยนต์มือสองอาจมี
อิทธิพลต่อการต้ังใจซื้อของผู้ซื้อหรือผู้บริโภคได้มากกว่าร้อยละ 63 ของปัจจัยอิทธิพลท้ังหมด
รวมกัน 
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