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บทคัดย่อ 

          บทความวจิัยน้ีมวีัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาระดับของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ความ

ไว้วางใจและการตัดสินใจซื้อ 2) เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) และความไว้วางใจที่มีอิทธพิล

ทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อ 3) เพ่ือศึกษาความไวว้างใจในฐานะตัวแปรคั่นกลางที่เช่ือมโยงส่วนประสมทาง

การตลาด (7Ps) และการตัดสินใจซื ้อ การวิจ ัยครั ้งนี ้  พื ้นที ่ว ิจ ัยถนนกาญจนาภิเษก เขตบางแค 

กรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เครื่องมือคือแบบสอบถาม ผู้วิจัยได้

กำหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างจำนวน 385 ตัวอย่าง ตามสูตรของ Cochran (1963) ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง

แบบง่าย (Simple Random Sampling) มีค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) อยู่ระหว่าง 0.67-1.00 ทุกรายข้อ 

ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัคอยู่ระหว่าง 0.947-0.978 สถิติที ่ใช้ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ 

ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวเิคราะห์สมการโครงสร้าง (SEM) 

          ผลการวิจัยมีข้อค้นพบจากวัตถุประสงค์ที่ 1) พบว่า ระดับของส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 

ความไว้วางใจและการตัดสินใจซื้อมีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25, 4.45, และ 

4.22 ตามลำดับและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.481, 0.547 และ 0.488 ตามลำดับ 2) พบว่า ส่วน

ประสมทางการตลาด (7Ps) และความไว้วางใจ มีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อ เท่ากับ 0.297 และ 

0.543 ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) มอีทิธพิลทางตรงต่อความไวว้างใจ เท่ากับ 0.750 ส่วนประสมทาง

การตลาด (7Ps) มอีทิธพิลทางออ้มต่อความไวว้างใจ เท่ากับ 0.407 ตามลำดับ 
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          งานวิจัยนี้ช่วยให้ผู้ประกอบการที่ทำธุรกิจรถยนต์มือสองสามารถนำไปใช้ในการปรับปรุงกลยุทธ์

ของธุรกิจเพ่ือใหลู้กคา้เกิดความไวว้างใจและตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มอืสองของเต็นท์รถยนต์มือสองเพ่ือ

เป็นการเพ่ิมยอดขายของเต็นท์รถยนต์มอืสองในอนาคตต่อไป 

 

คำสำคัญ: ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ; ความไวว้างใจ ; การตัดสินใจซื้อ 

 

Abstract 

          The objectives of this research paper are: 1) to study the level of marketing mix factors (7Ps), 

trust, and purchasing decisions; 2) to examine the direct influence of the marketing mix (7Ps) and trust 

on purchasing decisions; and 3) to investigate trust as an intermediary variable linking the marketing 

mix (7Ps) and purchasing decisions. This research was conducted in the Kanchanapisek Road Research 

Area, Bang Khae, Bangkok. It is a quantitative study with a sample size of 385, determined using 

Cochran's (1963) formula, and selected through a Simple Random Sampling method. The Index of 

Consistency (IOC) for all items ranged from 0.67 to 1.00, and the Cronbach’s alpha coefficient ranged 

from 0.947 to 0.978. The statistical methods used in the research include percentage, mean, standard 

deviation, and structural equation modeling (SEM). 

The results of the first objective revealed that: 1) the levels of the marketing mix (7Ps), trust, 

and purchasing decisions were high, with means of 4.25, 4.45, and 4.22, respectively, and standard 

deviations of 0.481, 0.547, and 0.488, respectively; 2) the marketing mix (7Ps) and trust had direct 

influences on purchasing decisions of 0.297 and 0.543, respectively. Additionally, the marketing mix 

(7Ps) had a direct influence on trust of 0.750, and an indirect influence on trust of 0.407. 

This research provides insights for used car entrepreneurs to improve their business strategies, 

build customer trust, and influence purchasing decisions, thereby boosting future sales of used cars. 

 

Keywords: (7Ps) Marketing Mix; Trust; Purchasing Decision 

 

บทนำ 

        ในปัจจุบัน รถยนต์ถอืว่าเป็นปัจจัยสำคัญและเป็นส่ิงจำเป็นต่อชีวติมนุษย์ได้กลายมาเป็นปัจจัย 5 ที่

มีส่วนสำคัญต่อการดำรงชีวิต การอำนวยความสะดวกภายในครอบครัวเพื่อใช้ในการเดินทาง หรือใช้

ประโยชน์ในการประกอบอาชีพและการทำงานของแต่ละบุคคล โดยเฉพาะกลุ่มวัยทำงาน ต้องมีการ

เดินทางต้องแข่งกับเวลาในการทำงานเพื่อความสะดวกรวดเร็วต่อการดำเนินชีวิตประจำวัน ในปัจจุบัน

ตลาดรถยนต์กำลังขยายอย่างกว้างขวางมากขึ้นโดยมีบริษัทผู้ผลิตและจำหน่ายรถยนต์ที่หลากหลาย
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เพ่ิมขึ้น ยังมกีารปรับปรุงและเปล่ียนแปลงรูปแบบและสมรรถนะของรถยนต์ให้เหมาะสมกับสมัยและความ

ต้องการของผูบ้ริโภคมากขึ้น การแข่งขันในการผลิตรถยนต์ไม่ว่าจะเป็นคา่ยรถยนต์ในแถบเอเชียหรือแถบ

ยุโรปรวมถึงอเมริกาก็มีมากขึ้น ทำให้ผู้บริโภคมีตัวเลือกที่หลากหลายยี่ห้อและสามารถตอบสนองความ

ต้องการของผูบ้ริโภคได้มากขึ้น  

         รถยนต์มือสองเป็นรถยนต์ที่ผ่านการใช้งานหรือผ่านการครอบครองมาแล้วมีการจัดจำหน่ายผา่น

ตัวแทนจำหน่ายและเต็นท์รถยนต์มือสอง ในปัจจุบันมีช่องทางการจำหน่ายผ่านสื่อออนไลน์ที่ทันสมัย

เพิ่มขึ้น ซึ่งทำให้ผู้บริโภคมีความสะดวกในการค้นหาข้อมูล รถยนต์มือสองเป็นทางเลือกสำหรับผู้ที่มี

ทรัพย์สินจำกัดหรือต้องการความคุม้ค่าที่ดีกว่าการซื้อรถยนต์ใหม่ จุดเด่นของรถยนต์มอืสองคือราคาที่ต่ำ

กว่ารถยนต์ใหม่อย่างมีนัยสำคัญ ทำให้ผู้บริโภคสามารถจ่ายเงินน้อยกว่าในการซื้อรถยนต์ใหม่และมีเงิน

เหลือสำหรับการใช้จ่ายอื่น ๆ รถยนต์มือสองยังเหมาะสำหรับผู้ที ่ชอบเปลี่ยนรถยนต์บ่อย เนื่องจากมี

จำนวนมากในตลาดและมีการแข่งขันในด้านราคา นอกจากราคาต่ำ รถยนต์มือสองยังสามารถตอบสนอง

ในเร่ืองการวางแผนการใช้เงนิได้อย่างคุม้ค่า ซึ่งสามารถตอบสนองผูบ้ริโภคที่มนิีสัยชอบเปล่ียนรถยนต์บ่อย

และรถยนต์มือสองมีหลายรุ่นยี่ห้อ เช่นรถยนต์ที่ผ่านการใช้งานมาแล้วหรือผ่านการตกแต่งความสวยงาม

และเพิ่มอุปกรณ์ต่าง ๆ ทำให้ผู ้ใช้บริการมีความหลากหลายในการเลือกซื้อรถยนต์มือสองตามความ

ต้องการและงบประมาณ สภาพของรถยนต์มือสองแต่ละคันมีความแตกต่างกัน ปีการผลิต เลขไมล์

กโิลเมตร สภาพภายใน-นอก สภาพเคร่ืองยนต์ อุปกรณ์อำนวยความสะดวก และอุปกรณ์ตกแต่ง 

             ตลาดรถยนต์มือสอง ได้รับผลกระทบจากสถานการณ์โควิด แต่กลับทำให้เกิดความต้องการ

รถยนต์ส่วนตัวเพิ่มมากขึ้น จากความต้องการใช้รถยนต์ส่วนตัวเพิ่มขึ้นเพื่อหลีกเลี่ยงการใช้บริการระบบ

ขนส่งสาธารณะ สมาคมผูป้ระกอบการรถยนต์ใช้แล้ว ระบุว่าตลาดธุรกจิรถยนต์ใช้แล้ว มมีูลค่าประมาณ 8 

หมื่นล้านบาท ในป ี2564 เติบโตประมาณ 10 - 15% สำหรับรถยนต์น่ัง และขยายตัว 1.5 - 3.5% สำหรับ

รถบรรทุก โดยในปี 2565 ราคารถมือสองของไทยยังมีโอกาสปรับขึ้นต่อเนื่อง ตลาดรถยนต์มือสองในปี 

2565 ราคารถยนต์มือสองในไทยยังมีโอกาสปรับขึ้นต่อเนื่อง เนื่องจากผู้บริโภคยังคงมีความต้องการซื้อ

อย่างต่อเนื่อง โดยส่วนใหญ่เนื่องจากความคุ้มค่าของรถยนต์มือสองเมื่อเทียบกับรถยนต์ใหม่ รถยนต์มือ

สองยังมีอายุการใช้งานไม่มากและยังคงอยู่ในเงื่อนไขการรับประกัน ทำให้ลูกค้ามีทางเลือกและมั่นใจใน

การซื้อรถมอืสองมากขึ้น (กรุงเทพธุรกจิ, 2565) โดย ศูนย์วจิัยกสิกรไทย คาดว่ายอดขายในตลาดรถยนต์

มอืสองป ี2565 จะเติบโตได้ในช่วง 3-5% หรือคดิเป็นปริมาณการซื้อขายรถยนต์มอืสองราว 6-7 แสนคัน 

ทำให้ยอดคงค้างสินเชื่อรถยนต์มือสอง มีโอกาสขยายตัวเพิ่มขึ้นได้ประมาณ 5-7% ที่ระดับประมาณ 3 

แสนล้านบาท โดยมีปัจจัยสนับสนุนราคารถยนต์มอืสองใหด้ีขึน้ตามความต้องการใช้รถ สภาพรถ และรถ

ออกสู่ตลาดลดลง 

          ดังน้ันด้วยสาเหตุดังกล่าวผู้วจิัยจึงมคีวามสนใจที่จะศึกษาถงึส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) และ

ความไวว้างใจที่มอีทิธพิลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มอืสองเต็นท์รถในพ้ืนทีถ่นนกาญจนาภเิษก เขตบางแค 

กรุงเทพมหานคร การใช้จ่ายในชีวิตประจำวันของภาคประชาชนลดลงอย่างมากและหันมาใช้จ่ายที่มุ่งเน้น



58 | วารสารวชิาการ การจัดการภาครัฐและเอกชน ปทีี่ 7 ฉบับที ่1 

ไปที่ความประหยัดและความคุ้มค่าให้มากที่สุด ผู้ใช้บริการมีความสนใจและต้องการรถยนต์มือสอง

เน่ืองจากรถยนต์มอืสองไม่ต้องดาวน์หรือมคีนคำ้ประกันก็สามารถซื้อรถยนต์มาใช้ในการดำรงชีวิตได้แล้ว

และคุณภาพของรถยนต์มอืสองก็ไม่แตกต่างจากรถปา้ยแดง สาเหตุที่วจิัยในพ้ืนที่ถนนกาญจนาภิเษก เขต

บางแค กรุงเทพมหานคร เน่ืองจากถนนเส้นน้ีมเีต็นท์รถยนต์มอืสองเป็นจำนวนมากเปรียบเสมอืนเป็นตลาด

รถยนต์มือสองที่ผู้ใชบ้ริการสามารถเลอืกที่หลากหลายและมีการเปรียบเทียบคุณภาพของแต่ละเต็นทร์ถ 

ซึ่งจะแตกต่างจากถนนเส้นอื่นๆ การแข่งขันที่รุนแรงในตลาดรถยนต์มือสองมีผลทำให้ผู้ประกอบการต้อง

ปรับกลยุทธ์ในด้านต่าง ๆ เพื่อเข้าสอดคล้องกับสถานการณ์และเพิ่มความเข้าถึงผู้ใช้บริการมากขึ้น ส่วน

ประสมทางการตลาดมีความสำคัญอย่างยิ่ง เนื่องจากความรุนแรงเรื่องราคาและอุปทานรถยนต์ที่มีมาก 

ตลาดรถยนต์มอืสองกำลังเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็ว ดังน้ันผูป้ระกอบการจำเป็นต้องปรับกลยุทธ์ด้านตรง

น้ี เพ่ือประทับใจลูกคา้และเพ่ิมการแข่งขันในตลาดรถยนต์มอืสอง จะส่งผลดีต่อผูใ้ช้บริการได้รับรถยนต์ที่มี

คุณภาพและราคาที่เหมาะสม ทำให้เกิดความเชื่อมั่นต่อความไว้วางใจทำให้มีการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือ

สองในพ้ืนทีถ่นนกาญจนาภเิษก เขตบางแค กรุงเทพมหานคร 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

          1. เพ่ือศึกษาระดับของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ความไวว้างใจและการตัดสินใจซื้อ

รถยนต์มอืสองเต็นท์รถในพ้ืนที่ถนนกาญจนาภิเษก เขตบางแค กรุงเทพมหานคร  

           2. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) และความไวว้างใจที่มอีทิธพิลทางตรงต่อการ

ตัดสินใจซื้อรถยนต์มอืสองเต็นท์รถในพ้ืนที่ถนนกาญจนาภเิษก เขตบางแค กรุงเทพมหานคร 

           3. เพื่อศึกษาความไว้วางใจในฐานะตัวแปรคั่นกลางที่เชื่อมโยงส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 

และการตัดสินใจซื้อรถยนต์มอืสองเต็นท์รถในพ้ืนที่ถนนกาญจนาภเิษก เขตบางแค กรุงเทพมหานคร 

 

สมมตฐิานของการวิจัย 

          สมมติฐานที ่ 1 ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) มีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซื ้อของ

ผูใ้ช้บริการรถยนต์มอืสองเต็นท์รถในพ้ืนที่ถนนกาญจนาภเิษก เขตบางแค กรุงเทพมหานคร 

           สมมติฐานที่ 2 ความไว้วางใจมีอทิธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อของผู้ใช้บริการรถยนต์มอืสอง

เต็นท์รถในพ้ืนที่ถนนกาญจนาภเิษก เขตบางแค กรุงเทพมหานคร 

           สมมติฐานที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) อิทธิพลทางตรงต่อความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจซื ้อของผู ้ใช ้บริการรถยนต์มือสองเต็นท์รถในพื ้นที ่ถนนกาญจนาภิเษก เขตบางแค 

กรุงเทพมหานคร 

          สมมติฐานที่ 4 ความไวว้างใจเป็นปัจจัยคั่นกลางที่เช่ือมโยงระหว่างส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 

สู ่การตัดสินใจซื ้อของผู ้ใช้บริการรถยนต์ม ือสองเต็นท์รถในพื ้นที ่ถนนกาญจนาภิเษก เขตบางแค 

กรุงเทพมหานคร 
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การทบทวนวรรณกรรม 

          1. ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps Marketing Mix)  

          ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)  คือช่วยให้การบริหารจัดการตัดสินใจที่เกี่ยวกับการ

กำหนดองค์ประกอบของส่วนผสมทางการตลาดอย่างความเหมาะสมที่สุด การวิจัยในเทคนิคต่างๆได้

พัฒนาขึ้นมาเพื่อกำหนดราคาของผลติภัณฑ์โปรโมชั่น และสถานที่ให้เกดิความเหมาะสม กับช่องทางการ

จัดจำหน่ายเพ่ือใช้ในการตลาด เพ่ือสามารถนำมาใช้ในแต่ละส่วนของส่วนผสมทางการตลาดได้  

(A. StoneMarilyn & John Desmond, 2018) โดยผูว้จิัยคร้ังน้ีผูว้จิัยได้เลือกองค์ประกอบที่มกีารใช้ศึกษาและ

เหมาะสมกับงานวิจัยครัง้นี้มากที่สุด 7 ด้าน โดยสามารถอธิบายได้ดังนี้ 1) ผลิตภัณฑ์ (Product) / บริการ 

(Service) 2) ราคา (Price) 3) ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) 4) การส่งเสริมการขาย (Promotion) 5) 

บุคลากร (People) 6) กระบวนการ (Process) 7) ลักษณะทางกายภาพ (Physical characteristics) (Boriphonmongkol 

& Chienwattanasook, 2020, Han, 2020, Guo, 2020) 

          2. ความไว้วางใจ  

          ความไว้วางใจ คือในการสร้างความมั่นใจและความผูกพันของลูกค้าในระยะยาว โดยเมื่อลูกค้ามี

ความไวว้างใจในสินคา้และบริการของผูใ้หบ้ริการ ลูกคา้จะมคีวามเช่ือมั่นและเสริมสร้างความสัมพันธ์กับผู้

ให้บริการในระยะยาว นอกจากนี้ ความไว้วางใจยังธุรกิจในอนาคตได้ (Rotchanakitumnuai, 2018) โดย

ผู ้ว ิจัยครั ้งนี ้ผ ู ้ว ิจัยได้เลือกองค์ประกอบที ่มีการใช้ศึกษาและเหมาะสมกับงานวิจัยครั ้งนี ้มากที่สุด 

องค์ประกอบความไว้วางใจเป็น 3 องค์ประกอบดังนี้ 1) ศักยภาพ (Competence Trust) 2) การสื่อสาร 

(Communication Trust) 3) คำมั ่นสัญญา (Contractual Trust) (Johns, 1996, Stern,1997, Reina & Reina, 

1999)    

          3. การตัดสนิใจซื้อ  

          การตัดสินใจซื้อ คือพฤติกรรมของผู้บริโภคว่าจะต้องการรับบริการหรือสินค้าหลังการซื้อใน

คุณภาพที่ดีตามที่คาดหวังหรือไม่ โดยผู้บริโภคจะพิจารณาตามกระบวนการผ่านความหลงใหลจากตรา

สินค้า ความรักต่อตราสินคา้ และความตั้งใจในการซื้อ เมื่อผ่านขัน้ตอนเหล่านี้แล้ว ผู้บริโภคจะได้รบัการ

ตัดสินใจซื้อสินคา้ในที่สุด โดยการตัดสินใจซื้อน้ีจะเกดิขึ้นหลังจากผูบ้ริโภคมคีวามต้ังใจและมั่นใจในการซื้อ

สินคา้หรือบริการน้ัน ๆ และเตรียมพร้อมในการซื้อ เช่น มงีบประมาณพอเพียง หรือมีความสนใจในสินค้า

และบริการน้ัน ๆ อย่างเพียงพอเพียงในการตัดสินใจซื้อด้วย (Natalya, 2020) โดยผูว้จิัยคร้ังน้ีผูว้จิัยได้เลือก

องค์ประกอบที่มกีารใช้ศึกษาและเหมาะสมกับงานวจิัยคร้ังน้ีมากที่สุด 5 ขัน้ตอน ดังน้ี 1) การรับรู้ถึงปัญหา

หรือความต้องการ (Problem or Need Recognition) 2) การแสวงหาขอ้มูล (Search for Information) 3) การ

วิเคราะห์และประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) 4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 5) 

พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) (Karimi et al., 2018, Zaw, 2019, Chang & Meyerhoefer, 

2020) 
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กรอบแนวคิดในการวิจยั 

          จาการที่ผู ้วิจัยได้พัฒนากรอบแนวคิดในการวิจัยแนวคิด ทฤษฎีและทบทวนวรรณกรรมจาก

งานวจิัยต่างๆ ที่เกี่ยวขอ้งกับเร่ือง “การส่วนประสมการตลาด (7Ps) และความไวว้างใจที่มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื้อรถยนต์มอืสองเต็นท์รถในพ้ืนที่ถนนกาญจนาภเิษก เขตบางแค กรุงเทพมหานคร” ผู้วิจัยได้ทำ

การสร้างเป็นกรอบแนวคดิในการวจิัย ดังแสดงในภาพที่ 1 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคดิในการวจิัย 

 

ระเบยีบวิธวิีจัย 

          การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) และความไว้วางใจที่มีอิทธพิล

ต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองเต็นท์รถในพื้นที่ถนนกาญจนาภิเษก เขตบางแค กรุงเทพมหานคร การ

วิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และใช้รูปแบบการวิจัยเชิงสำรวจ (Survey 

Research) เครื่องมือที่ใช้คือแบบสอบถามประชากรที่ใช้ในการวจิัย คือ แบบสอบถามประชากรที่ใช้ในการ

วิจัย คือผู้ใช้บริการที่ซื้อรถยนต์มือสองเต็นท์รถในพื้นที่ถนนกาญจนาภเิษก เขตบางแค กรุงเทพมหานคร 

ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอนผูว้จิัยได้กำหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างตามสูตรของ Cochran (1963) 

ได้เสนอแนวทางสำหรับการวเิคราะห์ขนาดกลุ่มตัวอย่าง จงึทำใหก้ารวจิัยคร้ังน้ีควรมีขนาดกลุ่มตัวอย่างที่

เหมาะสมคือ 385 ตัวอย่าง และได้ดำเนินการสุ่มอย่างแบบอาศัยความน่าจะเป็นด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่าง

แบบง่าย (Simple Random Sampling) 

          เคร่ืองมอืที่ใช้ในการวจิัยประกอบด้วย 5 ตอน ดังน้ี 

          ส่วนที่ 1 แบบสอบถามขอ้มูลทั่วไปปัจจัยส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน ซึ่งเป็นคำถามแบบตรวจสอบรายการ (Check List) 

          ส่วนที่ 2-5 เป็นแบบสอบถามเพื่อวัดระดับส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ความไว้วางใจและการ

ตัดสินใจซื้อ มลัีกษณะเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ ตามแบบของ Likert (1932) โดย

ใช้คำถามที่แสดงระดับการวัดขอ้มูลอันตรภาค (Interval Scale) 

          การเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้ ผู ้วิจัยได้ดำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัย โดยมี

ขัน้ตอน ดังน้ี 

ความไวว้างใจ 

TR 

ส่วนประสมทาง

การตลาด 7Ps 

การตัดสนิใจซื้อ 

PH 
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          1) ขอหนังสือจากสำนักงานบัณฑิตศึกษา มหาวทิยาลัยเอเชียอาคเนย์  

          2) เก็บรวบรวมขอ้มูล การเก็บรวบรวมข้อมูลกระทำในระหว่างเดือน สิงหาคม ถึงเดือน กันยายน 

2566 ได้แบบสอบถามกลับจำนวน 385 ฉบับ มอีัตราตอบกลับร้อยละ 100 

          3) ตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถามลงรหัส และวเิคราะห์ขอ้มูลตามวิธีทางสถิติ

ต่อไป 

          การวิเคราะห์ข้อมูลในงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยจะนำข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามมาประมวลผลด้วย

โปรแกรมสำเร็จรูปทางสถติิ โดยใช้สถติิวเิคราะห์ขอ้มูลดังน้ี 

          1) ผูว้จิัยใช้การวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการรถยนต์มอืสองเต็นท์รถในพ้ืนที่ถนน

กาญจนาภิเษก เขตบางแค กรุงเทพมหานคร ด้วยการแจกแจงค่าความถี ่ (Frequency) และร้อยละ 

(Percentage) ใช้อธบิายขอ้มูลเกี่ยวกับลักษณะส่วนบุคคล 

          2) ผูว้จิัยใช้การวเิคราะห์ขอ้มูลเพ่ือศึกษาระดับของส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ความไว้วางใจ 

และการตัดสินใจซื้อ x̅ และ S.D.  โดยผูว้จิัยได้กำหนดเกณฑ์ในการแปลผลค่าคะแนนเฉล่ียตามแนวคิดของ 

Best (1981) 

          3) สถติิอนุมานหรือสถิติอา้งองิ (Inferential Statistics) เป็นการนำวธิทีางสถิติมาใช้สำหรับทดสอบ

สมมติฐาน (Hypothesis Testing) เพื่อหาความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงสาเหตุและหาระดับปัจจัยที่มอีิทธิพล

ต่อตัวแปรทั้งทางตรงและทางอ้อม ด้วยตัวแบบสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) 

โดยใช้โปรแกรมสำเร็จรูป SmartPLS 3 (Hair et al., 2018) 

 

ผลการวิจัย 

จากการศึกษากลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ใช้บริการซื้อรถยนต์มอืสองเต็นท์รถในพ้ืนที่ถนนกาญจนาภิเษก 

เขตบางแค กรุงเทพมหานคร จำนวน 385 คน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จำนวน 

277 คน (ร้อยละ 71.95) อายุ 31-35 ป ีจำนวน 186 คน (ร้อยละ 48.31) สถานภาพสมรส จำนวน 231 คน 

(ร้อยละ 60.00) การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี จำนวน 228 คน (ร้อยละ 59.22) อาชีพพนักงาน 

บริษัทเอกชน จำนวน 237 คน (ร้อยละ 60.78) มีรายได้ต่อเดือน 20,001–30,000 บาท จำนวน 

169 คน (ร้อยละ 43.90 
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ภาพที่ 2 กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นผูใ้ชบ้รกิารซื้อรถยนต์มอืสองเต็นท์รถในพื้นท่ีถนนกาญจนาภเิษกเขตบางแค กรุงเทพมหานคร 

          ผลการวเิคราะหร์ะดับของส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ความไวว้างใจ และการตัดสินใจซื้อของ

ผูท้ำแบบสอบถามสามารถแสดงได้ดังตารางที่ 1 

ตารางที่ 1 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับของส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ความไวว้างใจ 

และการตัดสินใจซื ้อผู ้ใช้บริการซื ้อรถยนต์มือสองเต็นท์รถในพื ้นที่ถนนกาญจนาภิเษก เขตบางแค 

กรุงเทพมหานคร  

(n=385) 

ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ของระดับตัวแปรในภาพรวม 
X� S.D. แปลผล 

ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 4.24 0.639 มาก 

ความไวว้างใจ 4.28 0.662 มาก 

การตัดสินใจซื้อ 4.22 0.651 มาก 

           

          จากตารางที่ 1 พบว่าระดับของส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ของผูใ้ช้บริการรถยนต์มอืสองเต็นท์

รถในพื้นที ่ถนนกาญจนาภิเษก เขตบางแค กรุงเทพมหานคร (x̅=4.24, S.D.=0.639) ระดับของความ

ไว้วางใจของผู้ใช้บริการรถยนต์มือสองเต็นท์รถในพื้นที่ถนนกาญจนาภิเษก เขตบางแค กรุงเทพมหานคร 

(x̅=4.28, S.D.=0.662) ระดับของการตัดสินใจซื้อของผู้ใช้บริการรถยนต์มือสองเต็นท์รถในพื้นที ่ถนน

กาญจนาภเิษก เขตบางแค กรุงเทพมหานคร (x̅=4.22, S.D.=0.651) 

          ผลการวิเคราะห์ระดับของตัวแบบสมการโครงสร้าง การศึกษาวิจัยนี้เป็นการวิเคราะห์ตัวแบบ

สมการโครงสร้างรวม ซึ่งเป็นผลการวเิคราะห์ความสัมพันธ์โดยสัมประสิทธิ์ความถดถอยอทิธพิลทางตรงที่
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กลุมตัวอยางที่เปนผูใชบริการซื้อรถยนตมอืสองเต็นทรถในพ้ืนที่

ถนนกาญจนาภิเษก เขตบางแค กรุงเทพมหานคร จํานวน 385 คน 
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มต่ีอการตัดสินใจซื้อรถยนต์มอืสองเต็นท์รถในพ้ืนที่ถนนกาญจนาภเิษก เขตบางแค กรุงเทพมหานคร และ

ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยผลการวเิคราะห์แสดงดังภาพที่ 3 

 

          ภาพที่ 3 เสน้ทางความสัมพันธ์ของตัวแบบสมการโครงสรา้งท่ีมต่ีอการตัดสนิใจซื้อรถยนต์มอืสองเต็นท์รถในพื้นท่ี

ถนนกาญจนาภเิษก เขตบางแค กรุงเทพมหานคร 

          จากภาพที่ 3 แสดงเส้นทางความสัมพันธ์ของตัวแบบสมการโครงสร้างที่ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง

ตัวแปร ซึ่งผลการวเิคราะหตั์วแบบสมการโครงสร้าง สามารถอธบิายได้ดังน้ี 

          1. ปัจจัยที่มีผลโดยรวมต่อการตัดสินใจซื้อ (PH) พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) และความ

ไว้วางใจ (TR) มีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อ (PH) มีค่าเท่ากับ 0.297 และ 0.543 ตามลำดับ และ

ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) มอีทิธพิลทางออ้มต่อการตัดสินใจซื้อ (PH)  มคี่าเท่ากับ 0.407  

          2. ปัจจัยของความไวว้างใจ (TR) พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) มอีทิธพิลต่อการตัดสินใจ

ซื้อ (PH) มคี่าเท่ากับ 0.750 

          ผูว้จิัยได้สรุปผลความสัมพันธ์ระหว่างอทิธพิลของตัวแปรที่มต่ีอการตัดสินใจซื้อรถยนต์มอืสองเต็นท์

รถในพ้ืนที่ถนนกาญจนาภิเษก เขตบางแค กรุงเทพมหานคร ดังตารางที่ 2 

 

 

 

 

  TR7 
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  PH7 
  PH6 

  PH4 
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ตารางที่ 2 ความสัมพันธ์ระหว่างอทิธพิลของตัวแปรที่มต่ีอการตัดสินใจซื้อ 

ตัวแปร (LV) ค่าความผันแปร อิทธิพล (EFECT) 7Ps TR 

การตัดสินใจซื้อ 

(PH) 

0.626 DE 

IE 

TE 

     0.297*** 

0.407 

0.704 

     0.543*** 

0.000 

0.543 

ความไวว้างใจ 

(TR) 

0.562 DE 

IE 

TE 

     0.750*** 

0.000 

0.750 

0.000 

0.000 

0.000 

หมายเหตุ: DE; Direct Effect, DL; Indirect Effect, TE; Total Effect, N/A; Not Applicable 

 

ตารางที่ 3 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมตฐิานการวจัิย (Hypothesis) 

สัมประสทิธ์ิ

เส้นทาง 

(Coef.) 

ค่า t-test ผลลัพธ์ 

H1 ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) มีอิทธิพลทางตรง

ต่อการตัดสินใจซื้อของผู้ใช้บริการรถยนต์มือสอง

เต็นท์รถในพื้นที่ถนนกาญจนาภิเษก เขตบางแค 

กรุงเทพมหานคร 

0.297*** 3.845 สนับสนุน 

H2 ความไว ้วางใจม ีอ ิทธ ิพลทางตรงต ่อการ

ตัดสินใจซื ้อของผู ้ใช้บริการรถยนต์มือสอง

เต็นท์รถในพ้ืนที่ถนนกาญจนาภเิษก เขตบางแค 

กรุงเทพมหานคร 

0.543*** 7.687 สนับสนุน 

H3 ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) อิทธิพลทางตรงต่อ

ความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของ

ผู ้ใช้บริการรถยนต์มือสองเต็นท์รถในพื ้นที ่ถนน

กาญจนาภเิษก เขตบางแค กรุงเทพมหานคร 

0.750*** 24.613 สนับสนุน 

หมายเหตุ: * หมายถงึ p-value ≤ 0.10 หรอื ค่า t ≥ 1.65  

            ** หมายถงึ p-value ≤ 0.05 หรอื ค่า t ≥ 1.96  

           *** หมายถึง p-value ≤ 0.01 หรอื ค่า t ≥ 2.58 

          จากผลการวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้างของปัจจัยที ่มีต่อการตัดสินใจซื ้อ โดยจะเป็น

การศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) และความไวว้างใจที่มีอิทธพิลต่อการตัดสินใจซือ้รถยนต์
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มือสองเต็นท์รถในพื้นที่ถนนกาญจนาภิเษก เขตบางแค กรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัยได้ทำการศึกษาสรุป

สมมติฐานการวจิัยดังตารางที่ 3 

          การวิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปรคั่นกลาง (Mediation Variables) ซึ่งเป็นตัวแปรที่เข้ามาเปลี่ยน

ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอสิระกับตัวแปรตาม โดยที่ตัวแปรคั่นกลางจะอธบิายอทิธพิลทางออ้มระหว่าง

ตัวแปรอสิระและตัวแปรตาม โดยใช้โปรแกรมสำเร็จรูปทางสถติิผลที่ได้ปรากฏดังตารางที่ 3 

          สมมติฐานที ่ 1 ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) มีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซื ้อของ

ผูใ้ช้บริการรถยนต์มอืสองเต็นท์รถในพ้ืนที่ถนนกาญจนาภเิษก เขตบางแค กรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบ

สมมติฐานพบว่า ขอ้มูลเชิงประจักษ์สนับสนุนสมมติฐานการวจิัย ณ ระดับสำคญัทางสถติิที่ 0.01 โดยม ีค่า

สัมประสิทธิ์เส้นทาง (Coef.) 0.297*** หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) มีอิทธิพลทางตรง

ต่อการตัดสินใจซื ้อของผู ้ใช้บริการรถยนต์มือสองเต็นท์รถในพื ้นที ่ถนนกาญจนาภิเษก เขตบางแค 

กรุงเทพมหานคร (t = 3.845) 

         สมมติฐานที่ 2 ความไว้วางใจมีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อของผู้ใช้บริการรถยนต์มือสอง

เต็นท์รถในพื้นที่ถนนกาญจนาภิเษก เขตบางแค กรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ข้อมูล

เชิงประจักษ์สนับสนุนสมมติฐานการวิจัย ณ ระดับสำคัญทางสถิติที่ 0.01 โดยมี ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง 

(Coef.) 0.543*** หมายความว่า ความไว้วางใจมีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อของผู้ใช้บริการ

รถยนต์มอืสองเต็นท์รถในพ้ืนที่ถนนกาญจนาภเิษก เขตบางแค กรุงเทพมหานคร (t = 7.687) 

          สมมติฐานที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) อทิธพิลทางตรงต่อความไวว้างใจมอีทิธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื้อของผูใ้ช้บริการรถยนต์มอืสองเต็นท์รถในพ้ืนที่ถนนกาญจนาภเิษก เขตบางแค กรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ขอ้มูลเชิงประจักษ์สนับสนุนสมมติฐานการวจิัย ณ ระดับสำคัญทางสถิติที่ 

0.01 โดยมี ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง (Coef.) 0.750*** หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 

อิทธิพลทางตรงต่อความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้ใช้บริการ รถยนต์มือสองเต็นท์รถใน

พ้ืนที่ถนนกาญจนาภเิษก เขตบางแค กรุงเทพมหานคร (t = 24.613) 

           ผลการวเิคราะห์อทิธพิลของตัวแปรคั่นกลาง  การวเิคราะห์อทิธพิลของตัวแปรคั่นกลาง (Mediation 

Variable) ซึ่งเป็นตัวแปรที่เข้ามาเปลี่ยนความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม โดยที่ตัวแปร 

คั่นกลางจะอธิบายอิทธิพลทางอ้อมระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม ซึ่งผลการทดสอบอิทธิพล

ทางอ้อม (Mediation Effect) จะเป็นการศึกษาความสัมพันธ์โดยใช้โปรแกรม Indirect (Preacher & Hayers, 

2008) ผลที่ได้จะปรากฏดังน้ี 
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ตารางที่ 4 ผลการทดสอบอทิธพิลคั่นกลาง (Mediation Effect) 

สมมตฐิานการวจัิย (Hypothesis) Effect Boot SE 
Boot 

LLCI 

Boot 

ULCI 

H4 

ความไว ้วางใจเป ็นป ัจจ ัยค ั ่นกลางท ี่

เ ช ื ่ อ ม โยงระหว ่ า งส ่ วนประสมทาง

การตลาด (7Ps) สู ่การตัดสินใจซื ้อของ

ผูใ้ช้บริการรถยนต์มอืสองเต็นท์รถในพ้ืนที่

ถ น น ก า ญ จ น า ภ ิ เ ษ ก  เ ข ต บ า ง แ ค 

กรุงเทพมหานคร 

0.068 0.029 0.020 0.130 

          จากตารางที่ 4 ผลการทดสอบอิทธิพลคั ่นกลาง พบว่า  ความไว้วางใจเป็นปัจจัยคั ่นกลางที่

เช่ือมโยงระหว่างส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) สู่การตัดสินใจซื้อของผู้ใช้บริการรถยนต์มือสองเต็นท์รถ

ในพื้นที่ถนนกาญจนาภิเษก เขตบางแค กรุงเทพมหานคร โดยมีค่าผลคูณของสัมประสิทธิ์ขอบล่าง (Boot 

LLCI) และขอบเขตบน (Boot ULCI) ที่ช่วงของความเชื่อมั่นไม่คลุม 0 แสดงว่า ความไว้วางใจเป็นปัจจัย

คั่นกลางที่เชื่อมโยงระหว่างส่วนประสมทางการตลาดส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) สู่การตัดสินใจซื้อ

ของผู้ใช้บริการรถยนต์มือสองเต็นท์รถในพืน้ที่ถนนกาญจนาภิเษก เขตบางแค กรุงเทพมหานคร โดยมีค่า

สัมประสิทธิ์ขอบเขตล่างเท่ากับ 0.020 และ 0.130 ตามลำดับ 

 

อภปิรายผลการวิจัย 

        จากการศึกษาการส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) และความไว้วางใจที่มีอิทธิพลต่อการตัดสนิใจ

ซื้อรถยนต์มอืสองเต็นท์รถในพ้ืนที่ถนนกาญจนาภเิษก เขตบางแค กรุงเทพมหานคร 

          ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 1 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ความไว้วางใจและการ

ตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองเต็นท์รถในพื้นที่ถนนกาญจนาภิเษก เขตบางแค กรุงเทพมหานคร โดยเฉพาะ

สเปครถยนต์และเทคโนโลยีที่ทันสมัย พนักงานขายที่มีความเข้าใจในรถยนต์มือสอง พนักงานมีทักษะใน

การสื่อสารและบริการกับผู้ใช้บริการอย่างมีประสิทธิภาพ และการประชาสัมพันธ์ การโฆษณาผ่านสื่อ

ต่างๆ สร้างความเชื่อมั่นในการตัดสนิใจซือ้รถยนต์มอืสองเต็นท์รถในพื้นที่ถนนกาญจนาภิเษก เขตบางแค 

กรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับงานวิจัยของ Khodadad, and  Bastani,  (2020)ได้ศึกษาเกี่ยวกับเรื ่อง 

ส่วนผสมทางการตลาด (7Ps) ส่งผลต่อการเลือกโรงพยาบาลของผู้ป่วยอย่างไร พบว่า จากผู้ป่วยในและ

ผูป้่วยนอกที่ส่งไปยังโรงพยาบาล รวมผูป้่วย 300 ราย ตามสัดส่วนมุมมองเกี่ยวกับสถานะของโรงพยาบาล

ที่เลือกส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ของโรงพยาบาล (ผลิตภัณฑ์ ผู ้คน ราคา สถานที่ โปรโมช่ัน 

กระบวนการ และสภาพแวดล้อมทางกายภาพ) นอกจากน้ี Tianyang and Tiangsoongnern (2020) ได้ศึกษา

เร่ือง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์แบรนด์จนีของลูกคา้ในเมอืงเซี่ยงไฮ ้สาธารณรัฐประชาชนจีน 

พบว่า กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้าน
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การส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านกระบวนการ และด้านลักษณะทางกายภาพ ส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อแบรนด์รถยนต์ในประเทศจนีจากกลุ่มผูบ้ริโภคภายในนครเซี่ยงไฮ้ 

          ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 2 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) และความไว้วางใจที่มี

อิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองเต็นท์รถในพื ้นที ่ถนนกาญจนาภิเษก เขตบางแค 

กรุงเทพมหานคร ต้องมีความโปร่งใสและตรงไปตรงมา มีความรับผิดชอบและเอาใจใส่ต่อผู้ใช้บริการ มี

การปฏบิติัตามกฎระเบียบและมารยาท ใหค้วามสำคัญกับผูใ้ช้บริการ การสร้างความเช่ือมั่นและความเอา

ใจใส่ของพนักงานขาย สอดคล้องกับงานวิจัยของ Davies and Parker (2022)ได้ศึกษาเกี่ยวกับเร่ือง แพทย์

ที่ได้รับความไว้วางใจที่ได้รับการแต่งตั้ง: แบบจำลองเพิ่มเติมสำหรับการตัดสินใจทางการแพทย์ พบว่า 

แนวโน้มและสถานการณ์ทางสังคมที่สำคัญที่สุดในปัจจุบัน การดูแลสุขภาพเป็นส่ิงที่สำคัญและซับซ้อนใน

ทุกวันน้ี การตัดสินใจเกี่ยวกับการดูแลสุขภาพเป็นส่ิงที่ต้องการความรับผิดชอบและความต้ังใจ แต่อย่างไร

ก็ตาม มีผู้ป่วยบางคนที่ไม่ต้องการรับผิดชอบหรือภาระของการตัดสินใจเหล่านี้ เราจึงต้องมองหาวิธีการ

จัดการให้เหมาะสมและเป็นที่ยอมรับในทางสังคม การตัดสินใจนีค้อืการเพิ่มความยดืหยุ่นในการตัดสินใจ

ของผู้ป่วยที่มีความสามารถต่ำกว่านั้น โดยให้ผู้ป่วยมีอำนาจในการตัดสินใจและการรับผิดชอบในระดับที่

เหมาะสม ซึ่งจะช่วยลดภาระที่เกิดขึ้นกับผู้ป่วยและเพิ่มความไว้วางใจในกระบวนการดูแลสุขภาพของ

ตนเอง นอกจากนี้ Amro, Ariffin, Norsiah (2018) ได้ศึกษาเกี่ยวกับเรื่อง บทบาทสำคัญระหว่างทัศนคติ 

ความไวว้างใจและความพึงพอใจที่มีต่อความสัมพันธ์ระหว่างรับรู้ประโยชน์การใช้งานง่ายและ ความต้ังใจ

ในการพาณชิย์เพ่ือสังคมของนักศึกษามหาวทิยาลัยในซาอุดีอาระเบยี พบวา่ ความไวว้างใจเป็นตัวกำหนด

ความพึงพอใจและนำไปสู่ความภักดีในการพาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์ ความไวว้างใจมผีลโดยตรงและโดยอ้อม

ต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคและมีผลกระทบระยะยาว ต่อความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค

ผ่านความพึงพอใจ การรับรู้ประโยชน์และความง่าย ในการใช้เป็นเครื่องมือในการเสริมสร้างเว็บไซต์

เครือข่ายสังคมที่มปีระสิทธภิาพ 

          ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 3 พบว่า ความไว้วางใจในฐานะตัวแปรคั่นกลางที่เชื ่อมโยงส่วน

ประสมทางการตลาด (7Ps) และการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองเต็นท์รถในพื้นที่ถนนกาญจนาภิเษก เขต

บางแค กรุงเทพมหานคร ผู้ใช้บริการตัดสนิใจซื้อรถยนต์มือสองเพื่อความสะดวกในการเดินทาง จากการ

หาขอ้มูลเกี่ยวกับรถยนต์มอืสองจากเว็บไซต์และส่ือออนไลน์ต่าง ๆ สอดคล้องกับงานวจิัยของ รังสรรค์ ชัย

อสิรากร (2565) ได้ศึกษาเกี่ยวกับเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสอง

ของผูบ้ริโภค ในเขตจังหวัดฉะเชิงเทรา พบว่า การตัดสินใจซื้อรถยนต์มอืสองของผู้บริโภค การคน้หาข้อมูล

เกี่ยวกับรถยนต์มือสองจากเว็บไซต์ สื่อโฆษณา สื่อออนไลน์ต่างๆมีค่าเฉลี่ยสูงสุดและถ้าซื้อรถยนต์ครั้ง

ต่อไปจะซื้อรถยนต์จากเต็นท์เดิมที่เคยใช้บริการ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองของผู้บริโภค 

นอกจากนี้ ยี ่ซิน (2565) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมการตลาด คุณค่าตราสินค้า และความ

ไวว้างใจที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนย่ีหอ้ Xiaomi ของผูบ้ริโภคคนไทย พบว่า สาเหตุในการเลือก
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ซื้อสมาร์ทโฟน คอื คุณภาพสินคา้ต่อการซื้อเคร่ืองใหม่ ความถี่ในการเปล่ียนโทรศัพท์มอืถอื 1-3 ปโีดยรวม

แล้วส่วนประสมทางการตลาดกับคณุค่าตราสินคา้และมคีวามไวว้างใจซึ่งเป็นการสร้างความเช่ือมั่นต่อการ

ตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนย่ีหอ้ Xiaomi ของผูบ้ริโภคคนไทย 

 

องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 

          องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัยในครั้งนี้ ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ความไว้วางใจ และการ

ตัดสินใจซื้อมอีทิธพิลทางตรงและอทิธพิลทางออ้มต่อการตัดสินใจซื้อและความไวว้างใจเป็นปัจจัยคั่นกลาง

ที่เชื่อมโยงระหว่างส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) สู่การตัดสินใจซื้อของผูใ้ช้บริการรถยนต์มือสองเต็นท์

รถในพื้นที่ถนนกาญจนาภิเษก เขตบางแค กรุงเทพมหานคร ดังนั้นการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดของ

ธุรกจิ จงึมุ่งเน้นการนำกลยุทธ์ทางการตลาดมาใช้เพ่ือสร้างความไวว้างใจใหกั้บลูกคา้ในการตัดสินใจเลือก

ซื้อรถยนต์มอืสองเต็นท์รถในพ้ืนที่ถนนกาญจนาภเิษก เขตบางแค กรุงเทพมหานคร อันจะส่งผลให้กิจการ

มยีอดขายเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเน่ือง ดังภาพที่ 4 

 

 
   

ภาพที่ 4 แสดงการผสานกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) และความไว้วางใจสู่การตัดสินใจซื้อ 

 

สรุป 

          งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อการศึกษาส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ความไว้วางใจ และ

การตัดสินใจซื้อมีอิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางอ้อมต่อการตัดสินใจซื้อและความไว้วางใจเป็นปัจจัย

คั่นกลางที่เชื่อมโยงระหว่างส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) สู่การตัดสินใจซื้อของผู้ใช้บริการรถยนต์มือ

สองเต็นท์รถในพ้ืนที่ถนนกาญจนาภเิษก เขตบางแค กรุงเทพมหานคร ดังน้ันผูป้ระกอบการควรวางแผนกล

ยุทธ์ทางการตลาดความตอ้งการของผู้ใช้บรกิาร ดังนั้นควรเนน้ด้านสเปครถยนต์และเทคโนโลยีที่ทันสมัย 

พนักงานขายที่มีความเข้าใจในรถยนต์มือสอง พนักงานมีทักษะในการสื่อสารและบริการกับผู้ใช้บริการ

อย่างมีประสิทธิภาพ และการประชาสัมพันธ์ การโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ โดยรูปแบบการพัฒนาบุคลากร 

ได้แก่ มีการฝึกอบรม เพิ่มทักษะความรู้ การส่งเสริมการขายให้กับพนักงานให้มีประสิทธิภาพเพื่อสร้าง

   การตัดสินใจซื้อ ความไว้วางใจ 
ส่วนประสมทาง

การตลาด 
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ความไวว้างใจใหกั้บลูกคา้ที่มาใช้บริการ และส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มอืสองเป็นการเพ่ิมโอกาสใน

การสร้างยอดขายเติบโตขึ้น  

 

ข้อเสนอแนะ 

           จากผลการวิจัย ผูว้ิจัยมขีอ้เสนอแนะ ดังน้ี 

           1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวจัิยไปใช้ประโยชน์ 

            จากผลการศึกษาขอ้มูลของตัวช้ีวัดของส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) พบว่า สเปครถยนต์และ

เทคโนโลยีที่ทันสมัยนั้นมีค่าเฉลี่ยรวมสูงสุด ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญในลำดับท้าย ๆ ดังนั้น

ธุรกิจรถยนต์ควรให้ความสำคัญในการสื่อประชาสัมพันธ์โดยการติดตัง้ป้ายร้านให้เป็นจุดเด่นมองเห็นได้

อย่างชัดเจน แก้ปัญหามีห้องรับรอง ระหว่างรอดำเนินการต่าง ๆ เหมือนศูนย์โตโยต้าบริการให้กับ

ผู้ใช้บริการ มีช่องทางการติดต่อได้ง่ายและมีการฝึกอบรมให้ความรู้กับพนักงานเพื่อใช้การสื่อสารให้กับ

ผูใ้ช้บริการเกดิความประทับใจและเกดิการตัดสินใจซื้อในที่สุด 

            จากผลการศึกษาขอ้มูลของตัวช้ีวัดของความไวว้างใจ เมื่อพิจารณาจากผลการวจิัยที่เกี่ยวขอ้งกับ

ตัวแปรแฝงของความไว้วางใจ พบว่า มีความโปร่งใสและตรงไปตรงมานั่นมีค่าเฉลี่ยรวมสูงสุด ซึ่งผู้ตอบ

แบบสอบถามให้ความสำคัญในลำดับท้าย ๆ ดังนั ้นผู ้ประกอบการต้องมีความตรงไปตรงมาเพื่อให้

ผูใ้ช้บริการเกดิความความเช่ือมั่นในด้านสมรรถนะของรถยนต์มอืสองและคณุภาพของรถยนต์มือสองและ

บริการหลังการขายเก็บข้อมูล และเอามาพัฒนาการวางแผนกลยุทธ์ เพื่อให้ผู้ใช้บริการเกดิความไวว้างใจ

ผูใ้ช้บริการเกดิความเช่ือมั่นและความไวว้างใจที่มต่ีอการตัดสินซื้อ 

          จากผลการศึกษาตัวช้ีวัดของการตัดสินใจซื้อ การวเิคราะห์ตัวแปรแฝงของการตัดสินใจซื้อแสดงให้

เห็นว่า ความต้องการซื้อรถยนต์มือสองเพื่อความสะดวกในการเดินทางมีค่าเฉลี่ยรวมสูงสุด แม้ว่าผู้ตอบ

แบบสอบถามจะจัดลำดับความสำคัญของปัจจัยนี้ในระดับท้ายๆ ผลการวิจัยนี้ชี้ให้เห็นว่าผู้ประกอบการ

ควรพัฒนากลยุทธ์โดยจัดแสดงรถยนต์มือสองในตำแหน่งที่มองเห็นได้ชัดเจน เน้นย้ำประโยชน์ด้านความ

สะดวกในการเดินทาง รวมถึงการพัฒนาช่องทางออนไลน์ผ่านเว็บไซต์ต่างๆ ที่เอื้อต่อการเข้าถึงข้อมูล 

นอกจากนี้ การนำเสนอรถยนต์ที่มีสภาพคุณภาพดีจะช่วยสร้างความได้เปรียบเหนือคู่แข่ง ส่งผลให้

ผูบ้ริโภคตัดสินใจซื้อสอดคล้องกับความต้องการได้อย่างมปีระสิทธภิาพ 

          2. ข้อเสนอแนะสำหรับการวจัิยคร้ังต่อไป 

          การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษา “ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) และความไว้วางใจที่มีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองเต็นท์รถในพื้นที่ถนนกาญจนาภิเษก เขตบางแค กรุงเทพมหานคร” มี

ประเด็นขอ้เสนอแนะเพ่ือการวจิัยในคร้ังต่อไปดังน้ี          
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         1. ควรศึกษาตัวแปรอื่น ๆ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองเต็นท์รถในพื้นที ่ถนน

กาญจนาภิเษก เขตบางแค กรุงเทพมหานคร เช่น ความพึงพอใจ และปัจจัยพฤติกรรมของผู้ใช้รถยนตม์ือ

สอง 

         2. ในการศึกษาครั ้งนี ้เป็นการศึกษาเฉพาะประชากรในพื ้นที่ถนนกาญจนาภิเษก เขตบางแค 

กรุงเทพมหานครเท่านั้น  ดังนั้น ควรขยายขอบเขตด้านประชากรให้มีความครอบคลุมด้วยการเก็บข้อมูล

กับกลุ่มตัวอย่างภายในจังหวัดกรุงเทพมหานคร  เพ่ือใหไ้ด้ความน่าเช่ือถอืของการวจิัย และครอบคลุมกลุ่ม

ผูใ้ช้บริการที่มคีวามหลากหลายได้มากย่ิงขึ้น 

         3. การทำวิจัยครั้งต่อไปควรทำการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ ด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth 

Interview) ที่เป็นข้อคำถามแบบเปิดกว้าง เพื่อให้ผลที่ได้เกดินำมาพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดรถยนตม์ือ

สองใหคุ้ณภาพเพ่ิมขึ้น  

การวจิัยคร้ังต่อไปควรทำการวจิัยแบบผสมผสาน (Mixed-Methods Research) ทัง้วจิัยเชิงปริมาณ

และวจิัยเชิงคุณภาพ ด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) 
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