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บทคัดยอ
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา 1) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีเกี่ยวของกับการตัดสินใจ 

ซื้อรถยนตมือสองของผูบริโภคผานเต็นทรถยนตในจังหวัดเพชรบุรี 2) ปจจัยการส่ือสารทางการตลาด              

แบบบรูณาการทีเ่กีย่วของกบัการตดัสนิใจซือ้รถยนตมอืสองของผูบรโิภคผานเตน็ทรถยนตในจงัหวดัเพชรบรุี 

3) การตัดสินใจซื้อรถยนตมือสองของผูบริโภคผานเต็นทรถยนตในจังหวัดเพชรบุรี และ 4) ปจจัยที่สงผล         

ตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตมือสองของผูบริโภคผานเต็นทรถยนตในจังหวัดเพชรบุรี ประชากร คือ ผูซื้อ         

รถยนตมอืสองผานเตน็ทรถยนตในจงัหวดัเพชรบรุ ีจาํนวนตัวอยาง 400 คน ใชวธิกีารสุมตวัอยางแบบหลายข้ันตอน 

ไดแก แบบช้ันภูมิ แบบโควตา และแบบงาย เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล ไดแก แบบสอบถาม    
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สถิติที่ใช ไดแก คาความถี่ คารอยละ คาเฉลี่ย คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ 

 ผลการวิจัยพบวา 1) ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ภาพรวมอยูในระดับมาก 2) ปจจัยการสื่อสาร

ทางการตลาดแบบบรูณาการ ภาพรวมอยูในระดบัมาก 3) การตดัสนิใจซือ้ ภาพรวมอยูในระดบัมากทีส่ดุ และ 

4) ปจจยัทีส่งผลตอการตดัสนิใจซือ้รถยนตมอืสองของผูบริโภคผานเต็นทรถยนตในจงัหวดัเพชรบรุ ีไดแก อายุ 

สถานภาพ อาชีพ รายได ราคา ชองทางการจัดจําหนาย บุคคล กระบวนการ การสงเสริมการขาย การตลาด

แบบไวรัล และการใชผลิตภัณฑเปนสื่อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05               

คําสําคัญ
 สวนประสมทางการตลาด   การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ   การตดัสินใจซือ้  รถยนตมอืสอง 

เตน็ทรถยนตมอืสอง  จงัหวดัเพชรบุรี

Abstract
 This research aims to study 1) marketing mix factors relating the decision making for        

buying used cars of consumers from used car dealer in Phetchaburi province, 2) integrated          

marketing communication factors relating the decision making for buying used cars of consumers 

from used car dealer in Phetchaburi province, 3) the decision making for buying used cars of   

consumers from used car dealer in Phetchaburi province, and 4) factors affecting the decision 

making for buying used cars of consumers from used car dealer in Phetchaburi province.              

Population was consumers who decided to buy used car from used car dealer in Phetchaburi 

province and sample size was 400. Sampling techniques employed included stratified sampling, 

quota sampling, and simple random sampling. Questionnaires were used as data collection tool. 

The statistics utilized in preliminary data analysis included frequency, percentage, mean, standard 

deviation and multiple regression. 

 The research were found that 1) the marketing mixed was, in overall, in high level,                     

2) the integrated marketing communications was, in overall, in high level, 3) the decision making 

was, in overall, in highest level, and 4) factors affecting the decision making for buying used cars 

of consumers from used car dealer in Phetchaburi province included age, status, occupation,  

income, price, place, people, process, sales promotion, viral marketing and merchandising at 0.05               

statistically significant level.

Keywords
     Marketing Mix, Integrated Marketing Communications, Decision Making, Used Car, Used 

Car Dealer, Phetchaburi Province
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บทนํา
 ในสังคมปจจุบัน “รถยนต” นับวาเปนปจจัยที่มีความสําคัญเปนอยางมากตอการดําเนินชีวิต               

ของมนุษยที่ชวยอํานวยความสะดวกและเพ่ิมความสะดวกสบาย ไมวาจะเปนการเดินทาง การทํางาน หรือ

การประกอบธุรกิจ โดยเฉพาะในสังคมหรือภาคพื้นที่ที่การบริการขนสงมวลชนมีไมเพียงพอ ทําใหผูบริโภค

ตองการมีรถยนตสวนตัวเพิ่มมากขึ้น นอกจากนี้รถยนตยังเปนองคประกอบสําคัญที่ชวยใหเศรษฐกิจ                

ของประเทศเติบโตอีกดวย เน่ืองจากอุตสาหกรรมยานยนตไทยเปนหนึ่งในอุตสาหกรรมนํารองและมีสถานะ

เปนฐานการผลิตที่สําคัญแหงหน่ึงของโลก (Yongpisanphob, 2017, 1) จากขอมูลทางสถิติเปดเผยวา            

ในป พ.ศ. 2559 ประเทศไทยสามารถผลิตรถยนตไดสูงเปนอันดับที่ 12 ของโลก อันดับ 5 ของเอเชีย                    

และอันดับ 1 ของอาเซียน ขณะที่ยอดจําหนายเปนอันดับที่ 19 ของโลก อันดับ 6 ของเอเชียและอันดับ 2      

ของอาเซียน (Yongpisanphob, 2017, 2)

 สถานการณดังกลาวสงผลใหภาวะอุตสาหกรรมยานยนตไทยในไตรมาสที่ 3/2560 มีแนวโนม          

ขยายตัว อยางตอเน่ือง หลังเผชิญภาวะอุตสาหกรรมรถยนตที่คอนขางผันผวน โดยเฉพาะจากการท่ีรัฐบาล  

มีมาตรการกระตุนเศรษฐกิจผาน “โครงการรถคันแรก” ทําใหตลาดรถยนตในประเทศเติบโตเปนอยางมาก    

สงผลใหรถยนตหลังสิ้นสุดโครงการเกิดการดึงอุปสงค หรือความตองการซ้ือรถยนตในระยะเวลา 3-4 ป          

ลวงหนามารวมไวในชวงระยะเวลาโครงการ (Yongpisanphob, 2017, 3) 

 นโยบายคืนภาษีรถยนตคันแรก หรือโครงการรถคันแรก จัดตั้งข้ึนโดยมีวัตถุประสงคเพื่อสนับสนุน  

ใหประชาชนท่ีมรีายไดนอยและไมเคยมีรถยนตมากอน ใหสามารถเปนเจาของรถยนตคนัแรกไดในราคาท่ีถกู

ลงกวาปกติ โดยมีเงื่อนไขหลักวาผูซื้อท่ีสามารถขอใชสิทธิไดจะตองเปนผูที่มีอายุไมตํ่ากวา 21 ปบริบูรณ         

ที่ซื้อตั้งแตวันที่ 16 กันยายน พ.ศ. 2554 – 31 ธันวาคม พ.ศ. 2555 (Phetcharat, 2015, 855) และไมสามารถ

ซื้อขายเปล่ียนมือไดเปนระยะเวลาอยางนอย 5 ป (Phetcharat, 2015, 856) สงผลใหอุปทานรถยนตเกา         

ในตลาดท่ีมีอายุครบ 5 ปตามเง่ือนไข เกิดอัตราการหมุนเวียนในสต็อกดีขึ้น (Yongpisanphob, 2017, 7) 

ประกอบกับบริษัท มาสเตอร มอเตอร เซอรวิสเซส เปดเผยวารถในโครงการตามนโยบายรัฐบาลประมาณ    

รอยละ 40 ถูกขายเขาสูตลาดหลังจากครบ 5 ปตามเงื่อนไขและอีกประมาณรอยละ 60 ยังคงมีการใชรถ        

ตอไป สถานการณดังกลาวนําไปสูแนวโนมความตองการซื้อรถยนตที่เพิ่มข้ึนในตลาด เนื่องจากผูบริโภค

สามารถเลือกซ้ือรถที่มีสภาพใหมและมีความทันสมัยไดมากขึ้น (Thansettakij, 2016) ภาวะเชนนี้จะมีผลให

ผู ประกอบการ SME รวมไปถึงเต็นทรถมือสองยังคงมีความเส่ียงจากสภาวะการแขงขันท่ีสูงข้ึน                        

(Yongpisanphob, 2017, 7) ไมเวนแตสภาวะการแขงขันของผู ประกอบการเต็นทรถยนตมือสอง                          

ในจังหวัดเพชรบุรี ที่เกิดการแขงขันของผูประกอบการรายใหมภายใตระบบการคาเสรีและการพัฒนา              

ของเทคโนโลยีสารสนเทศอยางตอเน่ือง การกําหนดกลยุทธทางการตลาดจึงมีความสําคัญและจําเปน          

อยางย่ิงเพื่อชวยในการดึงดูดกลุมลูกคาเปาหมายและตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางรวดเร็ว

และตรงจุด



ÇÒÃÊÒÃÇÔªÒ¡ÒÃÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂ¿ÒÃ �ÍÕÊà·ÍÃ �¹
ปที่ 13  ฉบับที่ 1  มกราคม 2562 - มีนาคม 2562 13

 จังหวัดเพชรบุรี เปนจังหวัดที่ตั้งอยูทางตอนใตของภาคกลาง มีเนื้อที่ประมาณ 6,225.138 ตาราง

กิโลเมตร หรือ 3,890,711 ไร ประกอบดวย 8 อําเภอ ไดแก เมืองเพชรบุรี เขายอย หนองหญาปลอง ชะอํา 

ทายาง บานลาด บานแหลม และแกงกระจาน (Phetchaburi Province, 2018) มีจํานวนประชากร             

482,375 คน (Official Statistics Registration Systems, 2017, 3) จาก Economic forecasting report, 

Phetchaburi Province (2017) พบวา เศรษฐกิจในภาพรวมมีการขยายตัวรอยละ 3.8 ซึ่งดานอุปสงค            

ขยายตัวรอยละ 3.6 และดานอุปทานขยายตัวรอยละ 4.0 สวนหน่ึงมีปจจัยสนับสนุนมาจากโครงการ                   

รถคนัแรกท่ีไดทยอยหมดอายุลงตัง้แตปลายป พ.ศ. 2559 ทาํใหผูซือ้รถสามารถขายเปล่ียนมอืหรอืซือ้รถยนต

คันใหมได ซึ่งจะชวยกระตุนการบริโภคภาคเอกชนไดอีกทางหนึ่ง ประกอบกับขอมูลสถิติการดําเนินการ          

โอนรถยนตมือสอง ป พ.ศ. 2559 – พ.ศ. 2560 ของสํานักงานขนสงจังหวัดเพชรบุรี พบวา ป พ.ศ. 2560            

ในภาพรวมรถยนตมอืสองมอีตัราการโอนกรรมสิทธิเ์พิม่ขึน้จากป พ.ศ. 2559 ในอัตรารอยละ 105.72 ดงัแสดง

ในตารางที่ 1 จึงสามารถอนุมานไดวา ตลาดรถยนตมือสองในจังหวัดเพชรบุรีมีการเติบโตข้ึน 

ตารางที่ 1 
สถิติการดําเนินการโอนรถยนตมือสอง ป พ.ศ. 2559 – พ.ศ. 2560 

                        ที่มา: Phetchaburi Province, Department of Land Transport (2017)                  

 ดวยเหตุผลดังกลาว ผูวิจัยในฐานะผูประกอบการเต็นทรถยนตมือสองในจังหวัดเพชรบุรี จึงมี          

ความสนใจที่จะศึกษาถึงปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตมือสองของผูบริโภคผานเต็นทรถยนตใน

จงัหวัดเพชรบุร ีเพ่ือนาํผลท่ีไดมาประยุกตใชเปนแนวทางในการวางกลยุทธและการส่ือสารทางการตลาดแบบ

บรูณาการสาํหรบักิจการเต็นทรถยนตมอืสองในจังหวดัเพชรบุร ีใชในการวางแผนการใหบรกิารใหสอดคลอง

กับการตัดสินใจซื้อรถยนตมือสองของผูบริโภคในจังหวัดเพชรบุรี และนําไปปรับใชเพื่อรักษาฐานลูกคาเดิม

และเพิ่มสวนแบงทางการตลาดรถยนตมือสองในจังหวัดเพชรบุรีใหมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน

วัตถุประสงค
 1. เพือ่ศึกษาปจจยัสวนประสมทางการตลาดท่ีเกีย่วของกบัการตัดสนิใจซ้ือรถยนตมอืสองของผูบรโิภค

ผานเตน็ทรถยนตมอืสองในจงัหวดัเพชรบุรี
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 2. เพื่อศึกษาปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อรถยนต     

มือสองของผูบริโภคผานเต็นทรถยนตมือสองในจังหวัดเพชรบุรี

 3.  เพือ่ศกึษาการตดัสนิใจซือ้รถยนตมอืสองของผูบริโภคผานเตน็ทรถยนตมอืสองในจังหวดัเพชรบรุี 

 4. เพื่อศึกษาปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตมือสองของผูบริโภคผานเต็นทรถยนตมือสอง   

ในจังหวัดเพชรบุรี

ทบทวนวรรณกรรม 
 ผูวิจัยไดทําการศึกษาและรวบรวมทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อรถยนตมือสองของผูบริโภค

ผานเต็นทรถยนตมือสองในจังหวัดเพชรบุรี ประกอบดวย แนวคิดประชากรศาสตร (Sareerat, 1995a, 41) 

แนวคิดสวนประสมทางการตลาด (Kotler, 2012, 92) แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ             

(Wongmontha, 2004, 90) และแนวคิดการตัดสินใจซื้อ (Kotler, 2012, 195) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้  

 ประชากรศาสตร (Sareerat, 1995a, 41) กลาววา ลักษณะของประชากรศาสตร ประกอบดวย         

อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพ รายได อาชีพ ระดับการศึกษา องคประกอบดังกลาวเปนเกณฑที่นิยม

นํามาใชในการแบงสวนการตลาด และกําหนดตลาดของกลุมเปาหมาย

 สวนประสมทางการตลาด (Kotler, 2012, 92) ไดกลาวไววา สวนประสมทางการตลาด เปนตัวแปร

หรือเครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได บริษัทมักนํามาใชรวมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจและ

ความตองการของลูกคาที่เปนกลุมเปาหมาย แตเดิมสวนประสมทางการตลาดมีเพียง 4 ตัวแปร ไดแก 

ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด ตอมามีการเพ่ิมตัวแปรอีก 3 ตัวแปร 

ไดแก บุคคล ลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการ เพื่อใหสอดคลองกับแนวคิดทางการตลาดตาม                  

ยุคสมัยใหม 

 แนวคิดการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (Wongmontha, 2004, 90) ที่กลาววาการสื่อสาร

การตลาดแบบบรูณาการ เปนการใชเครือ่งมอืการสือ่สารการตลาดรวมกนั เพือ่สรางใหเกดิผลกระทบทางการ

สื่อสารท่ีมีพลัง หรือเปนการประสมประสานหลายเคร่ืองมือสื่อสารเขาดวยกันอยางเหมาะสม เพื่อการจูงใจ

หลายรปูแบบกบักลุมเปาหมายอยางตอเนือ่ง ประกอบดวยเคร่ืองมือดงัตอไปนี ้การโฆษณา การประชาสัมพันธ 

การสงเสริมการขาย การขายโดยใชพนักงานขาย การใชเครือขายการส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส การตลาด 

แบบไวรลั การตลาดทางตรง การตลาดโดยการจัดกจิกรรมพเิศษ และการใชผลติภณัฑเปนส่ือ โดยมปีระสทิธิผล

ของการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการดังที่ (Kaweeya, 2004) ไดอธิบายไววา สามารถส่ือสารให                        

กลุมเปาหมายรับรูวาสนิคาหรอืบรกิารขององคกรสามารถตอบสนองความตองการได สามารถส่ือสารกับกลุมลูกคา

เปาหมายจนรูสึกถึงสินคาหรือบริการขององคกรมีความเหมาะสมท้ังในดานคุณภาพและราคา และสามารถ

สื่อสารจูงใจใหกลุมเปาหมายตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการขององคกร

 แนวคิดการตัดสินใจซื้อ (Kotler, 2012, 195) ไดกลาววา ขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือ เปนลําดับ          

ขั้นตอนในการตัดสินใจของผูบริโภค พบวา ผูบริโภคผานกระบวนการ 5 ขั้นตอน ไดแก การรับรูปญหา              
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การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และการประเมินผลหลังการซ้ือ แสดงใหเห็นวา

กระบวนการตัดสินใจซ้ือจะเร่ิมตนกอนการซ้ือจริง และมีผลกระทบหลังการซ้ือเกิดขึ้น สอดคลองกับแนวคิด

ของ (Watson, 1994) ทีก่ลาววา การตดัสนิใจซือ้ เปนกระบวนการในการเลอืกท่ีจะกระทาํในส่ิงใดสิง่หนึง่จาก

ทางเลือกตางๆ ที่มีอยู  ผูบริโภคมักจะตองตัดสินใจในทางเลือกตางๆ ของสินคาและบริการอยู เสมอ                      

ในชีวิตประจําวัน โดยท่ีผูบริโภคจะเลือกซื้อสินคาและบริการตามขอมูลและขอจํากัดของสถานการณ ซึ่ง         

ถานกัการตลาดสามารถทาํความเขาใจและเขาถึงจติใจของผูบรโิภค การกระจายสนิคาและสรางความยอมรบั

ของผูบริโภคก็จะมีประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น

 จากการทบทวนวรรณกรรมผูวิจัยไดนํามาจัดทําเปนกรอบแนวคิดในการวิจัยดังภาพท่ี 1

 
     ภาพที่ 1 : กรอบแนวคิดในการศึกษาวิจัย

วิธีการวิจัย
 1. ประชากรและกลุมตัวอยาง 
    ประชากรและกลุมตัวอยาง คือ ประชากรที่ตัดสินใจซื้อรถยนตมือสองผานเต็นทรถยนตมือสอง           

ในจังหวัดเพชรบุรี เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน ผูวิจัยจึงใชสูตรของ Cochran (1963)                

โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage Random Sampling) เริ่มจากการสุมตัวอยาง       

แบบช้ันภูมิ (Stratified Sampling) ซึ่งแบงตามอําเภอ ประกอบดวย 8 อําเภอ ไดแก เมืองเพชรบุรี เขายอย 

หนองหญาปลอง ชะอํา ทายาง บานลาด บานแหลม และแกงกระจาน จากนั้นใชการสุมตัวอยางแบบโควตา 

(Quota Sampling) โดยแบงจํานวนตัวอยางใหเทาๆ กันทุกอําเภอ และสุดทายใชการสุมตัวอยางแบบงาย

(Simple Random Sampling) เปนการสุมตัวอยางโดยผูที่ตัดสินใจซ้ือรถยนตมือสองมีโอกาสถูกเลือก             

เทาๆ กัน ซึ่งจํานวนกลุมตัวอยาง เทากับ 400 คน

 2. เครื่องมือที่ใชในการวิจัยแบงเปน 3 ตอน คือ
       ตอนที ่1 แบบสอบถามเก่ียวกบัปจจยัสวนบคุคล ซึง่เปนแบบสอบถามแบบตรวจรายการ  (Check List)
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    ตอนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตมือสอง             

ของผูบริโภคผานเต็นทรถยนตมือสองในจังหวัดเพชรบุรี ประกอบดวย 2 ปจจัยหลัก คือ ปจจัยสวนประสม

ทางการตลาด และปจจัยการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ซึ่งเปนแบบสอบถามแบบมาตราสวน

ประมาณคา (Rating Scale) 

    ตอนที ่ 3 แบบสอบถามเกีย่วกบักระบวนการตดัสนิใจซือ้ท่ีสงผลตอการตดัสนิใจซือ้รถยนตมอืสอง    

ของผูบรโิภคผานเตน็ทรถยนตในจงัหวดัเพชรบุร ีเปนแบบสอบถามแบบมาตราสวนประมาณคา(Rating Scale) 

 3. การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
    เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ผานการตรวจสอบจากผูเชี่ยวชาญ 3 ทาน ไดคาความเท่ียงตรง          

ตามเน้ือหา (IOC) อยูที่ 1.00 หลังจากน้ันนําแบบสอบถามไปทดสอบกับประชากรท่ีไมใชกลุมตัวอยาง       

จํานวน 30 คน และนําไปวิเคราะห ไดคาความเชื่อมั่นทั้งฉบับเทากับ 0.953 เมื่อพิจารณารายตัวแปร พบวา 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดไดคาความเช่ือมั่นเทากับ 0.890 ปจจัยการส่ือสารทางการตลาด                       

แบบบูรณาการไดคาความเชื่อมั่นเทากับ 0.929 และปจจัยการตัดสินใจซ้ือไดคาความเชื่อมั่นเทากับ 0.766 

 4. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
      4.1 วเิคราะหขอมลูเก่ียวกบัปจจยัสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามโดยใชคาความถ่ี และรอยละ

    4.2 วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อรถยนตมือสอง             

ของผูบริโภคผานเต็นทรถยนตมือสองในจังหวัดเพชรบุรีโดยใชคาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

    4.3 วิเคราะหกระบวนการตัดสินใจท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตมือสองของผูบริโภค                      

ผานเต็นทรถยนตมือสองในจังหวัดเพชรบุรี โดยใชคาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

      4.4 วเิคราะหปจจยัทีส่งผลตอการตัดสนิใจซือ้รถยนตมอืสองของผูบริโภคผานเตน็ทรถยนตมอืสอง

ในจังหวัดเพชรบุรี โดยใชการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ 

ผลการวิจัย
 1. การวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซ้ือรถยนตมือสอง              

ของผูบริโภคผานเต็นทรถยนตมือสองในจังหวัดเพชรบุรี 
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 จากตารางที่ 2 ผลการวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อฯ       

ภาพรวมอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณารายดาน พบวา ดานกระบวนการ มีคาเฉลี่ยและระดับความคิดเห็น      

มาเปนลําดับแรก รองลงมา คือ ดานบุคคล ดานการสงเสริมการตลาด ดานลักษณะทางกายภาพ                       

ดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานชองทางการจัดจําหนาย ตามลําดับ

 2. การวเิคราะหปจจยัการสือ่สารทางการตลาดแบบบรูณาการทีเ่กีย่วของกบัการตดัสนิใจซ้ือรถยนต

มือสองของผูบริโภคผานเต็นทรถยนตมือสองในจังหวัดเพชรบุรี

ตารางที่ 3 
คาเฉลีย่และสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัปจจยัการสือ่สารทางการตลาดแบบบรูณาการทีเ่กีย่วของ

กับการตัดสินใจซื้อรถยนตมือสองของผูบริโภคผานเต็นทรถยนตมือสองในจังหวัดเพชรบุรี 

ตารางที่ 2 
คาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีเก่ียวของกับการตัดสนิใจ

ซื้อรถยนตมือสองของผูบริโภคผานเต็นทรถยนตมือสองในจังหวัดเพชรบุรี
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     จากตารางที่ 3 ผลการวิเคราะหปจจัยการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่เก่ียวของกับ       

การตัดสินใจซ้ือฯ ภาพรวมอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณารายดาน พบวา ดานการใชผลิตภัณฑเปนสื่อ                  

มีคาเฉล่ียและระดับความคิดเห็น เปนลําดับแรก รองลงมา คือ ดานเครือขายการส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส 

ดานการขายโดยพนักงานขาย ดานการสงเสริมการขาย ดานการตลาดแบบไวรัล ดานการประชาสัมพันธ    

ดานการตลาดทางตรง ดานการโฆษณา และดานการจัดกิจกรรมพิเศษ ตามลําดับ

 3. การวิเคราะหการตัดสนิใจซ้ือรถยนตมอืสองของผูบริโภคผานเต็นทรถยนตมอืสองในจังหวัดเพชรบุรี

ตารางที่ 4 
คาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือรถยนตมือสองของผู บริโภค                              

ผานเต็นทรถยนตมือสองในจังหวัดเพชรบุรี 

 

1. 4.21 0.53 3
2. 3.96 0.54 5
3. 4.36 0.51 1
4. 4.34 0.52 2
5. 4.19 0.55 4

4.21 0.37

Mean S.D.

    จากตารางท่ี 4 ผลการวิเคราะหการตัดสินใจซ้ือฯ ภาพรวมอยูในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณา             

รายดาน พบวา ดานการประเมินทางเลือก มีคาเฉลี่ยและระดับความคิดเห็น เปนลําดับแรก รองลงมา คือ    

ดานการตดัสนิใจซ้ือ ดานการรับรูปญหา ดานการประเมนิผลหลงัการซือ้ และดานการคนหาขอมลู ตามลาํดบั

 4. การวิเคราะหปจจยัทีส่งผลตอการตัดสนิใจซ้ือรถยนตมอืสองของผูบรโิภคผานเต็นทรถยนตมอืสอง

ในจังหวัดเพชรบุรี 
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Unstandardized Coefficients B
0.207*
0.16*
0.104*
0.109*
0.085*
0.077*

 ( ) 0.08*
 41  ( ) 0.087*

0.061*
 15,001-30,000  ( ) 0.064*

 ( ) 0.059*
0.736

R Square 0.622
Adjusted R Square 0.611
Std. Error of the Estimate 0.23341
F 58.091*
*   0.05

    จากตารางท่ี 5 ผลการวิเคราะหปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซ้ือฯ ดวยวิธี Stepwise เนื่องจาก          

เปนวิธีที่มีความเหมาะสมในการคัดเลือกตัวแปรท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือฯ ตามวัตถุประสงคของการศึกษา

มากทีส่ดุ พบวา ดานการใชผลติภัณฑเปนสือ่ ดานกระบวนการ ดานการสงเสริมการขาย ดานราคา ดานบคุคล 

ดานการตลาดแบบไวรัล อาชีพอิสระ อายุ 41 ปขึ้นไป ดานชองทางการจัดจําหนาย รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

15,001-30,000 บาท และสถานภาพโสด เปนปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อฯ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ     

ที่ระดับ 0.05 
 

อภิปรายผลการวิจัย 
 1. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีเกี่ยวของกับการตัดสินใจซ้ือฯ 
     ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีเกี่ยวของกับการตัดสินใจซ้ือฯ พบวา ภาพรวมอยูในระดับมาก

สอดคลองกับงานวิจัยของ (Khansen, 2015, 35) ไดศึกษาวิจัยเรื่องปจจัยการตลาดที่มีอิทธิพลตอการ         

ตัดสินใจซื้อรถยนตมือสองของผูบริโภคในเขตเทศบาลเมืองศรีสะเกษ พบวา ปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพล

ตอการตัดสนิใจซ้ือฯ ภาพรวมอยูในระดับมาก ขอคนพบดังกลาวสามารถอธิบายไดวา ผูบรโิภคใหความสําคัญ

ตารางที่ 5 
ผลการวเิคราะหปจจยัทีส่งผลตอการตดัสนิใจซือ้รถยนตมอืสองของผูบรโิภคผานเตน็ทรถยนตมอืสองในจงัหวดัเพชรบรุดีวยวธิี 

Stepwise
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กบักจิกรรมทางการตลาดท่ีกจิการเลือกใชในการนําเสนอสินคาและบริการ เพือ่ตอบสนองความตองการและ

สรางความพึงพอใจ หรือเพื่อกระตุนใหกลุมเปาหมายเกิดความตองการสินคาและบริการ จากผลการศึกษา

สอดคลองกับแนวคิดของ Kotler (2012) ที่ไดกลาววา สวนประสมทางการตลาด เปนตัวแปรหรือเครื่องมือ

ทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได บรษิทัมกัจะนาํมาใชรวมกนัเพือ่ตอบสนองความพึงพอใจและความตองการ

ของลูกคาที่เปนกลุมเปาหมาย 

 2. ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีเกี่ยวของกับการตัดสินใจซ้ือฯ 
    ปจจยัการส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการทีเ่กีย่วของกบัการตัดสนิใจซือ้ฯ พบวา ภาพรวมอยูใน

ระดับมาก สอดคลองกับงานวิจัยของ Sitthi, Rojanasang & Pongthanapanich (2012, 6) ที่ไดศึกษาวิจัย

เรื่องการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐาน

สากลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯ พบวา ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ

เลือกซื้อฯ ภาพรวมอยูในระดับมาก ชี้ใหเห็นวา ผูประกอบการมีการเลือกใชการตลาดที่ผสมผสานสื่อ                   

ในหลากหลายรูปแบบ ทีส่ือ่สารไปยงักลุมเปาหมาย ซึง่เปนการส่ือสารทีส่ามารถวดัผลได ทาํใหเกดิการสือ่สาร

ที่มีประสิทธิภาพและสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดมากขึ้นอีกดวย สอดคลองกับแนวคิด

ของ Wongmontha (2004) ที่กลาวถึงการตลาดแบบบูรณาการวา เปนกลยุทธวิธีการส่ือสารแนวใหม                  

ที่ในภาคธุรกิจนิยมนํามาใช เพ่ือสรางภาพพจนเชิงบวกของสินคา บริการและองคกร ใหเกิดข้ึนในใจ                  

ของผูบรโิภค และยงัเปนเครือ่งมอืสาํคัญทีช่วยสนบัสนนุการตลาดและสงผลถึงความสําเร็จของธุรกจิอกีดวย 

 3. การตัดสินใจซื้อฯ 
       การตดัสนิใจซือ้ฯ พบวา ภาพรวมอยูในระดบัมากทีส่ดุ สอดคลองกบังานวิจยัของ Sitthi, Rojanasang 

& Pongthanapanich (2012, 6) ไดศกึษาวิจยัเร่ืองการส่ือสารทางการตลาดท่ีมผีลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ

เลือกซ้ือรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯ พบวา การตัดสินใจเลือกซื้อฯ 

ภาพรวมอยูในระดับมากท่ีสุด สาเหตุเน่ืองมาจากผูบริโภคใหความสําคัญในการตัดสินใจเลือกทางเลือก         

ใดทางเลือกหนึ่ง จากทางเลือกตางๆ ที่มีอยูผานการสํารวจเง่ือนไข กอนที่จะตัดสินใจเลือกตัวเลือกใด                

ตัวเลือกหน่ึงเพ่ือใหสําเร็จตามวัตถุประสงคที่ตองการ เปนไปเชนเดียวกับแนวคิดของ Kotler (2012)                      

ที่กลาววา ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ เปนลําดับขั้นตอนในการตัดสินใจของผูบริโภค ผานกระบวนการ                  

5 ขั้นตอน ไดแกการรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และการประเมินผล

หลังการซ้ือ แสดงใหเห็นวากระบวนการตัดสินใจซ้ือจะเร่ิมตนกอนการซ้ือจริง และมีผลกระทบหลังการซ้ือ     

เกิดขึ้น 

 4. ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อฯ 
     ปจจัยทีส่งผลตอการตดัสนิใจซือ้ฯ พบวา ประกอบดวย ปจจยัสวนบคุคล ไดแก อาย ุสถานภาพอาชีพ 

และรายไดของผูบรโิภค สอดคลองกับงานวิจยัของ Yuneyong (2014, 66) ไดศกึษาวิจยัเร่ืองปจจยัการตลาด

รถมอืสองในเขตกรงุเทพฯ พบวา อาย ุอาชพี และรายได มผีลตอพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ฯ อยางมนียัสําคญั

ทางสถิติที่ 0.05 และสอดคลองกับงานวิจัยของ (Santimit, 2015, 103) ไดศึกษาวิจัยเรื่องกลยุทธการสื่อสาร
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ทางการตลาดแบบบูรณาการสําหรับผูประกอบการธุรกิจรถจักรยานยนตบิ๊กไบคในเขตกรุงเทพฯ พบวา           

ดานสถานภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือฯ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 จากการสังเกต

ของผูวิจัย พบวา คุณลักษณะดานปจจัยสวนบุคคล ถือเปนความหลากหลายและความแตกตางของบุคคล 

สามารถบงชีใ้หเหน็ถึงลกัษณะพฤตกิรรมการแสดงออกหรอืการตดัสนิใจทีแ่ตกตางกนั ซึง่สอดคลองกบัแนวคดิ

ของ Sareerat (1995b, 41) ที่กลาววา ตัวแปรลักษณะดานประชากรศาสตร เปนลักษณะที่สําคัญที่ชวยบงช้ี

ตลาดเปาหมายไดงาย ชัดเจน และสะดวกตอการตัดกลุมผูบริโภค

    ปจจัยสวนประสมทางการตลาด พบวา ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานบุคคล และ    

ดานกระบวนการ มีผลตอการตัดสินใจซื้อฯ สอดคลองกับงานวิจัยของ Khansen (2015, 26) ไดศึกษาเรื่อง

ปจจัยการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตมือสองของผูบริโภคในเขตเทศบาลเมืองศรีสะเกษ          

พบวา ดานราคาและดานชองทางการจัดจําหนายมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือฯ โดยผูบริโภคสวนใหญ             

ใหความสําคัญกบัราคารถท่ีมคีวามสอดคลองกบัสภาพเศรษฐกิจ มคีวามเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบัคูแขง 

และสถานท่ีตัง้ทีม่คีวามสะดวกในการเดินทาง สอดคลองกบัแนวคิดของ Kotler (2012) ทีก่ลาววา ราคามีสวน

ในการทําใหสินคาและบริการมีความแตกตางกันและมีผลตอการรับรูถึงคุณคา โดยผูบริโภคจะเปรียบเทียบ

ระหวางมูลคาผลิตภัณฑกับราคา และคุณภาพของการบริการของผลิตภัณฑ และสอดคลองกับแนวคิดของ 

Sareerat (2003) ที่กลาววา การเลือกทําเลที่ตั้งของธุรกิจนั้นมีความสําคัญมาก เนื่องจากทําเลที่ตั้ง                       

จะเปนตวักาํหนดกลุมลกูคาทีจ่ะเขามาใชบรกิาร ดงันัน้สถานทีใ่หบริการจงึควรครอบคลมุพืน้ทีใ่นการใหบริการ

กลุมเปาหมายใหไดมากทีส่ดุ นอกจากนีย้งัสอดคลองกบังานวจิยัของ Yachompoo (2016, 66) ไดศกึษาเรือ่ง

ปจจยัทีส่งผลตอการตัดสนิใจซ้ือรถยนตขนาดไมเกนิ 1,500 ซซี ีพบวา ดานพนักงานและดานกระบวนการบริการ

สงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือฯ กลาวคือ ผู บริโภคสวนใหญใหความสําคัญกับพนักงานท่ีมีความรู                      

ความเช่ียวชาญในการใหคําปรึกษา และใหความสําคัญในเรื่องความตรงตอเวลาในการนัดหมายรับรถยนต

และความรวดเร็วในการใหบริการลูกคา สอดคลองกับแนวคิดของ Lovelock (2002) ที่กลาววา บุคคล            

ตองอาศัยการคัดเลือก การฝกอบรม เพื่อใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดอยางแตกตางเหนือ    

คูแขงขัน  นอกจากน้ีพนักงานท่ีมีทัศนคติที่ดี มีความสามารถในการทํางานจะสามารถสรางความพึงพอใจให

แกลูกคาได และสอดคลองกับแนวคิดของ (Sareerat, 2003) ที่กลาววา กระบวนการใหบริการเปน                         

สวนประสมทางการตลาดท่ีมีความสําคัญมาก ตองอาศัยพนักงานท่ีมีประสิทธิภาพท่ีสามารถสงมอบบริการ

ทีม่คีณุภาพได เนือ่งจากการใหบริการโดยทัว่ไปมกัประกอบดวยหลายขัน้ตอน ซึง่ในแตละขัน้ตอนตองประสาน

เช่ือมโยงกนัอยางดี หากมีขัน้ตอนใดไมดแีมแตขัน้ตอนเดยีว ยอมทําใหการบรกิารไมเปนทีป่ระทบัใจแกลกูคา

 ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ พบวา ดานการสงเสริมการขาย ดานการตลาด         

แบบไวรัล และดานการใชผลิตภัณฑเปนสื่อ มีผลตอการตัดสินใจซื้อฯ สอดคลองกับงานวิจัยของ                                  

Sitthi, Rojanasang & Pongthanapanich (2012, 1) ที่ไดศึกษาวิจัยเรื่องการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลตอ

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯ พบวา 

ดานการสงเสริมการขายและการใชผลติภณัฑเปนสือ่ มผีลตอตดัสนิใจเลือกซ้ือฯ สามารถอธิบายไดวา ผูบรโิภค
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ใหความสาํคญักบัขอเสนอเงินดาวน สวนลดดอกเบ้ีย และรายการของแถม และสามารถทําการทดลองสนิคา

ได เปนไปเชนเดียวกับแนวคิดของ Wongmontha (1997) ที่ไดกลาวไววา การสงเสริมการขายเปนกิจกรรม

การสือ่สารทางการตลาดทีก่อใหเกดิการตดัสนิใจซือ้ เปนเคร่ืองมอืทีท่าํใหผูบรโิภคเกดิความสนใจในตวัสนิคา

และเสนอผลประโยชนพิเศษใหกับกลุมลูกคา อีกทั้งยังกลาวอีกวา การใชผลิตภัณฑเปนสื่อยังเปนเสมือน      

สือ่เคลือ่นทีท่ีก่อใหเกดิการส่ือสารตราสนิคาไดเปนอยางด ีและกระตุนใหเกดิการซือ้ในชวงเวลานัน้ไดอกีดวย 

และสอดคลองกับงานวิจัยของ Yuneyong (2014, 66) ไดศึกษาวิจัยเร่ืองปจจัยการตลาดรถมือสอง                       

ในเขตกรุงเทพฯ พบวา การตลาดไวรัล มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือฯ สามารถอธิบายไดวา บุคคลท่ีมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด คือ บุคคลในครอบครัว/ญาติ และถามีบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจัก

ตองการซ้ือรถมือสองจะเกิดการแนะนําและบอกตอ สอดคลองกับแนวคิดของ Kotler (2013) ที่กลาววา        

การตลาดแบบปากตอปาก เปนเทคนิคทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพและมีตนทุนต่ํา เนื่องจากพฤติกรรม  

ของผูบริโภคมีการเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม โดยมีเครือขายอินเตอรเน็ตในการสรางและกระจายขาวสาร        

อยางรวดเร็ว ทําใหการตลาดแบบปากตอปากมีนํ้าหนักในโครงสรางความนาเชื่อถือ เนื่องจากมีการยืนยัน

จากคนรอบตัวของผูรับเองจึงสามารถเขาถึงผูบริโภคไดเปนอยางดี

สรุป
 จากผลการวิจัย พบวา อายุ สถานภาพ อาชีพ รายได  ราคา ชองทางการจัดจําหนาย บุคคล 

กระบวนการ  การสงเสริมการขาย การตลาดแบบไวรัล และดานการใชผลิตภัณฑเปนสื่อ เปนปจจัยที่สงผล

ตอการตัดสินใจซื้อฯ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยสามารถนําผลที่ไดจากการวิจัยดังกลาวมา

เสนอแนะตามรายละเอียดดานลาง

 1. ขอเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปใช
       1.1 ปจจยัสวนบุคคล ผูประกอบการควรใหความสําคัญกบัผูบรโิภค ทีม่อีายุ 41 ปขึน้ไป สถานภาพ

โสด อาชีพอิสระ และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001-30,000 บาท เนื่องจากเปนกลุมผูบริโภคท่ีมีผลตอ           

การตัดสินใจซื้อรถยนตมือสองผานเต็นทรถยนตในจังหวัดเพชรบุรี  

        1.2 ปจจยัสวนประสมทางการตลาด ผูประกอบการควรใหความสาํคัญกบักระบวนการการใหบริการ

ที่เปนระบบ รวดเร็ว และมีเง่ือนไขท่ีไมซับซอน ควรมีการกําหนดราคารถยนตมือสองใหมีความเหมาะสม       

กับคุณภาพ และใหความสําคัญกับชองทางในการจัดจําหนาย โดยเพิ่มชองทางในการติดตอสื่อสารใหมีการ

อัพเดตไปตามความนิยมของยุคสมัย เพื่อชวยในการเขาถึงผูบริโภค นอกจากนี้ยังควรมีการสรางมาตรฐานที่

ดีใหกับพนักงาน ในเร่ืองความรูทั่วไปของรถยนต และสมรรถนะของรถยนตในแตละรุน เพื่อใหคําแนะนํา         

ไดอยางเหมาะสม ตลอดจนมีการใสใจในเร่ืองบุคลิกภาพและการแตงกายของพนักงาน เพื่อสราง                    

ความไววางใจและสงผลใหภาพลักษณของกิจการมีความนาเชื่อถือมากยิ่งข้ึน 

        1.3 ปจจัยการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ผูประกอบการควรใหความสําคัญกับขอเสนอพิเศษ 

และการจัดโปรโมช่ันเพ่ือชวยในการดึงดูดกลุมลกูคาและสามารถเขาถงึผูบรโิภคตามสถานการณทางเศรษฐกิจ 
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และควรมีการรักษาคุณภาพมาตรฐานในการใหบริการ เพื่อใหผู บริโภคเกิดความพึงพอใจและเปน            

กระบอกเสียงท่ีชวยเสริมสรางภาพลักษณทีด่ใีหกบักจิการ  นอกจากน้ีผูประกอบการยังควรมีการนําเสนอจุดเดนและ

คุณสมบัติพิเศษของรถยนตในแตละรุ นแตละยี่หอ เพื่อดึงดูดลูกคากลุ มเปาหมายใหเกิดความสนใจ                 

และเกิดความตองการในการใชรถยนตมือสอง  

 2. ขอเสนอแนะเพ่ือการศึกษาวิจัยคร้ังตอไป
         2.1 ควรมกีารเพ่ิมเครือ่งมอืในการเก็บรวบรวมขอมูล ใหเปนการวจิยัเชงิคณุภาพ (Qualitative Research) 

โดยการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) เพื่อใหไดมาซึ่งขอมูลที่เฉพาะเจาะจงและครอบคลุมปจจัย    

ที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตมือสองผานเต็นทรถยนตมือสองมากย่ิงข้ึน 

    2.2 ควรมีการขยายขอบเขตดานพื้นที่ในการวิจัยใหกวางขึ้น เพื่อเพิ่มกลุมตัวอยางใหครอบคลุม

ระดับภาคหรือระดับประเทศ เพือ่ชวยใหทราบปจจยัทีส่งผลในการตัดสนิใจซ้ือฯ ในแตละพืน้ที ่ซึง่ผลการวิจยั

จะสามารถนําไปตอยอดการศึกษาและเปนประโยชนตอวงการเต็นทรถยนตมือสองมากย่ิงข้ึน 

    2.3 ควรมกีารศกึษาถงึลกัษณะรถยนตหรือรปูแบบรถยนตทีส่งผลตอการตดัสนิใจซือ้ฯ เพ่ือนาํไป

วางแผนการดําเนินงานใหรองรับกับความตองการของผูบริโภคไดมากยิ่งข้ึน

References
Cochran, W. G. (1963). Sampling techniques. New York: Economic forecasting report,

Phetchaburi Province. (2017). Economic of Phetchaburi Province, 2017. Retrieved June 4, 2018,  

 from https://issuu.com/thailand123/docs/____________________________________22   

 d576e4804e2a [in Thai]  

Kaweeya, S. (2004). New public relation. Bangkok: OdeanStore. [in Thai]

Khansen, T. (2015). Marketing factors that influence people’s decision on buying a used car                 

 in Sisaket municipality. Journal of Management and Development Ubonratchathani               

 Rajabhat University. 3(2), 25-44. [in Thai]  

Kotler, P. (2012). Marketing management.  (14th ed.). New Jersey: Prentice- Hall.                                                          

_______. (2013). Marketing for hospitality and tourism. (2nd ed.). USA: Prentice Hall International. 

Lovelock, C. H. (2002). Principles of service marketing and manangement. New Jersey: Pearson Education. 

Official Statistics Registration Systems. (2017). Population and housing statistics. Retrieved June 3, 2018,  

 from http://stat.bora.dopa.go.th/stat/statnew/statTDD/views/showProvinceData.php. [in Thai]  

Phetchaburi Province. (2018). Generality. Retrieved June 3, 2018, from http://phetchaburi.

 go.th/phet2/CODE/iles/1416470966_%E0%B8%82%E0%B9%89%E0%B8%AD%E0%B8 

 %A1%E0%B8%B9%E0%B8%A5%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB. 

 pdf. [in Thai]



ÇÒÃÊÒÃÇÔªÒ¡ÒÃÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂ¿ÒÃ �ÍÕÊà·ÍÃ �¹
ปที่ 13  ฉบับที่ 1  มกราคม 2562 - มีนาคม 256224

Phetcharat, S. (2015). Impact from the Government's First Car Policy on traffic volume and  travel  

 speed in Bangkok. Journal of Science and Technology. 23(5), 854-866. [in Thai]

Santimit, H. (2015). Integrated marketing communication strategic: IMC for entrepreneurs big bikes

  in Bangkok. (Master’s thesis of Business Administration, Silpakorn University) [in Thai]

Sareerat, S. (1995a). Demographic. Bangkok: Porsor. [in Thai]

_______. (1995b). Consumer behavior. Bangkok: Porsor. [in Thai]    

_______. (2003). Marketing research. Bangkok: Dharmasarn. [in Thai]

Sitthi, V. ; Rojanasang, C. & Pongthanapanich, P. (2012). Marketing communication to influencing  

 international standard energy economy car buying decision behavior of consumers 

 in Bangkok Metropolis. Retrieved June 16, 2018, from https://www.stou.ac.th/thai/grad_stdy/ 

 Masters/%E0%B8%9D%E0%B8%AA%E0%B8%AA/research/2nd/FullPaper/SS/ 

 Poster/P%20-SS%20007%20%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%AA%E 

 0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B 

 8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%95%E0%B8%99%E0%B9%8C%20%20%E0%B8%AA%E 

 0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%98%E0%B8%B4.pdf. [in Thai]  

Thansettakij. (2016). The first 5 years car buyer policy. Retrieved March 21, 2018, from http://www.

 thansettakij.com/index. [in Thai]

Watson, J. B. (1994). Behavior: An introduction to comparative behavior. New York: McGraw-Hill.

Wongmontha, S. (1997). Integrated marketing communication. Bangkok: Visit Pattana. 

 [in Thai]

_______.(2004). Integrated marketing communications. Bangkok: Suan Dusit Rajabhat University.          

 [in Thai]

Yachompoo, J. (2016). Factors affecting purchase decisions in Thailand for automobile engines  

 with displacement volumes under 1,500 cubic centimeters. (Independent study, Master

 of Business Administration, Thammasat University). [in Thai]

Yongpisanphob, W. (2017). Automobile. Retrieved March 21, 2018, from https://www.krungsri.com/ 

 bank/getmedia/cf250dec-3bbe-4629-8a6b-40f7937eee4b/IO_Automobile_2017_TH.aspx  

 [in Thai]

Yuneyong, T. (2014). Marketing factors of used car in Bangkok. Academic Journal Pathumthani  

 University. 6(3), 66-76. [in Thai]


