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บทที่ 2 
แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของ  

 
 การศึกษาในคร้ังนี้มีแนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของ คือ แนวคิดเร่ืองจริยธรรมทางธุรกิจ 
แนวคิดการใหบริการ ทฤษฎีอุปสงค (demand theory) ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix 
หรือ 4 P s) รวมถึงเอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ โดยมีรายละเอียดดังนี้  
 
2.1 แนวคิดเร่ืองจริยธรรมทางธุรกิจ 

 จริยธรรมเปนระบบพฤติกรรมและเจตคติของมนุษยซ่ึงเปนปจจัยพื้นฐานชวยใหสังคม
มีความสงบเรียบรอย ชวยใหองคการธุรกิจกาวไปสูการพัฒนาอยางมีระบบ จริยธรรมเปนส่ิงท่ีมีอยูแลว
ในตัวมนุษยโดยธรรมชาติ ดังนั้น เพียงนําออกมาใชก็เปนคนท่ีมีคุณธรรมแลว การเรียนรูจริยธรรม 
ก็เชนกัน เปนการเก็บจากประสบการณและสภาพแวดลอมรอบตัว การพัฒนาจริยธรรมจึงไมใชเร่ิมจาก
สภาวะวางเปลาไรจริยธรรม ไดแบงแนวคิดจริยธรรมทางธุรกิจท่ีเกี่ยวของกับการศึกษาไวดังนี้ 

 2.1.1 ความหมายของจริยธรรมและจริยธรรมทางธุรกิจ 
 2.1.2 ท่ีมาของจริยธรรมและการเกิดจริยธรรม 
 2.1.3 ขอบเขตของจริยธรรมทางธุรกิจ 
 2.1.4 ความสําคัญและคุณคาของจริยธรรมธุรกิจ 
 

2.1.1 ความหมายของจริยธรรมและจริยธรรมทางธุรกิจ 
  พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2525 ใหความหมายของจริยธรรมวา 

หมายถึง ธรรมท่ีเปนขอประพฤติปฏิบัติ ศีลธรรม กฎศีลธรรม 
  พระเมธีธรรมาภรณ กลาววา จริยธรรม คือ หลักแหงความประพฤติ หรือ

แนวทางของการปฏิบัติ หมายถึง แนวทางของการประพฤติปฏิบัติตนใหเปนคนดี เพื่อประโยชนสุข
ของตนเองและสวนรวม (สุภาพร พิศาลบุตร, 2548) 

 สุภาพร พิศาลบุตร (2548) กลาวโดยสรุปไดวา จริยธรรม หมายถึง การปรับ
พฤติกรรมใหเขากับกฎเกณฑหรือมาตรฐานของความประพฤติท่ีถูกตองหรือดีงาม 
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 บรรยงค โตจินดา (2545) ใหความหมายของจริยธรรมทางธุรกิจวา หมายถึง การใช
ศีลและกฎเกณฑตางๆ ทางจริยธรรมเพ่ือตรวจสอบและแกไขปญหาทางศีลธรรมในการประกอบ
ธุรกรรมวาส่ิงใดถูกส่ิงใดผิด 

 ธนิษฎชัย นาคะสุวรรณ (2543) ใหความหมายของจริยธรรมวา คือ คุณสมบัติท่ีคน
ประพฤติได จะเกิดความงดงามหรือความสงางามในสายตาผูอ่ืน อันเปนคุณสมบัติสะทอนออกไป
ในรูปของความงดงามในจิตใจ วาจา และพฤติกรรม ซ่ึงจะนําไปสูความรวมมือ ชวยเหลือเกื้อกูล
จากผูอ่ืนไดโดยงายและดวยความเต็มใจ 

 บรรยงค โตจินดา (2545) ไดกลาวเอาไววา จริยธรรมของธุรกิจ ประกอบดวย
หลักการศีลธรรม และมาตรฐานของความถูกตองดีงาม นําไปสูพฤติกรรมดําเนินธุรกิจอยางสงางามใน
โลกธุรกิจไดเปนอยางดี 

 ธิติภพ ชยธวัช (2547) ไดใหความหมายของจริยธรรมทางธุรกิจวา หมายถึง การนํา
หลักจริยธรรมมาประยุกตใชกับธุรกิจ เพื่อใหการดําเนินธุรกิจเปนไปอยางถูกตอง เหมาะสม อยูใน
แนวทางของศีลธรรม หรือหมายถึง หลักและมาตรฐานทางศีลธรรมท่ีช้ีนําพฤติกรรมในโลกธุรกิจ
เพื่อการตัดสินใจของแตละบุคคลภายในองคกร ภายใตขอขัดแยงระหวางวัตถุประสงคขององคกร
และคานิยมท่ีถูกตองตามจริยธรรม 

 สรุปไดวาหลักจริยธรรมทางดานธุรกิจก็เหมือนกับหลักจริยธรรมท่ัวไป เชน ความไม
ซ่ือสัตยถือวาเปนส่ิงท่ีไมมีจริยธรรมและศีลธรรม เชนเดียวกันถาการดําเนินธุรกิจไมมีความซ่ือสัตย
ตอผูท่ีเกี่ยวของ ไมวาจะเปน พนักงาน ลูกคา ผูถือหุน หรือคูแขงขัน ก็ถือวาเปนพฤติกรรมท่ีไมมี
จริยธรรมทางธุรกิจ การปองกันคนอ่ืนจากอันตรายถือวาเปนส่ิงท่ีมีจริยธรรม เชนเดียวกันกับการท่ี
บริษัทเรียกคืนสินคาท่ีคิดวาอาจกอใหเกิดอันตรายตอประชาชน เราถือวาเปนการกระทําท่ีมี
จริยธรรมทางธุรกิจ ในขณะท่ีบุคคลมีจริยธรรมประจําใจ องคกรธุรกิจก็ตองมีหลักจริยธรรมทาง
ธุรกิจขององคกรดวย เชนกัน เพื่อเปนแนวทางในการดําเนินธุรกิจใหเปนไปอยางถูกตองและเปน
ธรรมตอสังคม 
 
 2.1.2 ท่ีมาของจริยธรรมและการเกิดจริยธรรม 
     จริยธรรมเปนส่ิงท่ีมนุษยกําหนดข้ึนมาหามิไดติดตัวมาแตกําเนิดไป โดยมี
จิตแพทยชาวออสเตรีย ช่ือ ซิกมันด ฟรอย (Sigmund Freud) กลาววา มนุษยเกิดมาพรอมกับสันดาน
ดิบ คือ พฤติกรรมท่ีอิสระ ไมไดขัดเกลา เปนธรรมชาติ อยากทําอะไรก็ทําตามใจชอบ สะดวกสบาย
อยางไร ก็ทําอยางนั้น พฤติกรรมตางๆ นี้ ถาหากอยูคนเดียวไมมีใครไดรับผลกระทบก็ไมเปนไร แต
มนุษยเปนสัตวสังคม (social animal) ตองอยูรวมกันเปนสังคม อยูกับคนอ่ืนๆ เปนจํานวนมาก 
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พฤติกรรมบางอยางอาจไมสบอารมณของคนอ่ืนๆ ในสังคม มนุษยจึงพรอมใจรวมกันต้ังเปน
กฎเกณฑจัดระเบียบสังคมข้ึน เรียก (superego) ซูเปอรอีโก เปนปทัสถานของสังคม (socialnorm : 
บรรทัดฐานสังคม) เปนวินัย ประเพณี วัฒนธรรม จริยธรรม จรรยา มารยาท ฯลฯ เปนการกระทําท่ีสังคม
ปรารถนา ถือเปนกริยาท่ีดี สังคมยอมรับ ส่ิงเหลานี้สังคมกําหนดและคิดข้ึนมาเอง ภายหลัง เพื่อความ
สันติสุขของสังคม เปนการกําหนดกรอบของสังคม 

พฤติกรรมดับดั้งเดิม (Id) 
           จริตกริยาท่ีปรุงแตงแลวตามสังคมปรารถนา (Ego) 
 กฎ ศีล ธรรม (Superego) 

 ถาไดดัดจริตกริยา หรือปรับเปล่ียนพฤติกรรมธรรมชาติใหเปนไปตามท่ีสังคมกําหนด คือ 
ทํา Id ใหเปนไปตาม Superego จะบังเกิดเปน Ego คือ เปนคนมีจรรยา มารยาท จริยธรรม นิยมยกยอง 
วาเปนคนดี 

พฤติกรรมดับดั้งเดิม + กฎ ศีล ธรรม        จริตกริยาท่ีปรุงแตงแลวตามสังคมปรารถนา 

เม่ือมนุษยมาอยูรวมกันเปนหมูเหลา มีเผาพันธุ จึงตองกําหนดแนวปฏิบัติตอกันข้ึน  
ใครปฏิบัติถูกตองตามระเบียบก็ถือวาเปนผูมีจริยธรรม ยิ่งสังคมมีขนาดใหญข้ึน ยิ่งมีความสัมพันธ
เกี่ยวของกันมากข้ึน จริยธรรมก็ยิ่งพัฒนามากข้ึน จนกระท่ังปจจุบันมีธุรกิจหลากหลายเกิดข้ึนมา
สนองความตองการของสังคม มนุษยก็มีความตองการจริยธรรมในทางธุรกิจ จึงตองมีจริยธรรม 
ทางธุรกิจเพื่อความสมดุลระหวางธุรกิจและสังคม 
 การเกิดจริยธรรม อาจแบงลําดับช้ันได 4 ช้ัน คือ 
 1. การเลียนแบบ เปนกระบวนการใตจิตสํานึก มีความสําคัญมากสําหรับบุคคล 
ในองคการ ในอันท่ีจะพัฒนาตน โดยเลียนแบบพฤติกรรมของผูอาวุโส บุคลากรเกา หรือตัว
ผูบริหารทุกระดับ บุคคลเหลานี้ตองประพฤติตนเปนตัวอยาง เปนแบบอยาง ดังนั้นผูบริหารตองทําตน
เปนคนมีจริยธรรมสูงเม่ือใกลชิดกับลูกนอง 
 2. การแนะนําส่ังสอนจากผูใหญ ครู พระ ญาติ พอ แม ส่ือมวลชน เจาหนาท่ีรัฐบาล
ท้ังโดยตรงและทางออม ใหดูดซึมทางอารมณ การเรียนรู และเจตคติ การสอนแบบใหรูตัว 
(Conscious) ผูใหญท่ีมีวุฒิภาวะพอท่ีจะใชเหตุผลและการวิเคราะห อาจขัดขืนและไมเช่ือคําแนะนํา 
แตการซึมซับจากส่ิงแวดลอมท่ัวๆ ไป อาจวิเคราะหจนเกิดจริยธรรมดวยตนเองโดยอัตโนมัติ ซ่ึงถือวา
เปนอุดมการณทางจริยธรรมข้ันสูงสุด 
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 3. การลอกเลียนแบบจากบุคคลท่ีรัก ศรัทธา ชอบ คล่ังไคล เชน ช่ืนชอบดารา วีระบุรุษ  
ฮีโร ก็จะลอกเลียนแบบบุคลิกภาพ จริยธรรม เด็กเรียนจากผูใหญท่ีเขานับถือ ฉะนั้น ผูบริหารหรือ
ผูใหญในองคการธุรกิจมีบุคลิกภาพทางจริยธรรมเปนท่ีนาศรัทธาก็อาจเปนแบบท่ีดีแกเจาหนาท่ี
พนักงาน 
 4. การสรางจริยธรรมของตนเอง โดยสรางมาจากการปรับตนเองในสภาพธรรมชาติ 
กับตนเองในสภาพท่ีมีจริยธรรมเขาดวยกัน การปรับจริยธรรมน้ีมักจะเกิดเม่ือเปล่ียนมาอยูใน
ส่ิงแวดลอม คานิยมใหม ทําใหละท้ิงจริยธรรมและคานิยมเกากอน พัฒนาอุปนิสัย ปรับปรุงรูปแบบ
จริยธรรมของมนุษย ซ่ึงในกระบวนการน้ัน มนุษยพิจารณาตนเองใน 3 ประเด็น คือ ตัวเราท่ีเรารูจัก 
ตัวเราท่ีคนอ่ืนรูจัก และตัวเราในอุดมคติ ภาพลักษณเกี่ยวกับตนเองเหลานี้จะไดรับอิทธิพลจาก 
ผูอาวุโสกวา ผูมีชาติวุฒิ วัยวุฒิ คุณวุฒิสูงกวา มียศตําแหนง หนาท่ีการงานสูงกวา เชน ครู อาจารย 
พอ แม ญาติผูใหญ ขาราชการผูใหญ นักบวช หัวหนา นายจาง เพื่อนสนิท และอิทธิพลของกลุม
สังคม 
 จะเห็นไดวาจากการพัฒนาจริยธรรม 4 ข้ันตอนนี้ จริยธรรมของมนุษยมิไดอยูในภาวะ
สถิตนิ่ง แตสามารถเปล่ียนแปลงไปไดตามความเหมาะสมของสถานการณ 
 
 2.1.3  ขอบเขตของจริยธรรมทางธุรกิจ 
  การกําหนดจริยธรรมทางธุรกิจ โดยสวนใหญจะกําหนดโดยใชหลักผูท่ีเกี่ยวของ
หรือผูท่ีมีสวนไดสวนเสีย (stakeholder principle) โดยผูประกอบธุรกิจควรมีจริยธรรมตอผูมีสวนได
สวนเสียกลุมตางๆ คือ เจาของหรือผูลงทุน ลูกจาง ลูกคา ซัพพลายเออร คูแขง และสังคม ซ่ึงผูท่ี
เกี่ยวของตางๆ ดังกลาวตางมีความหวังตอธุรกิจท่ีแตกตางกัน ดังนี้ (สุภาพร พิศาลบุตร, 2548: 169) 
 

 
 

 
-  เจาของผูถือหุน   -  ไดรับผลตอบแทนจากการลงทุนโดยไดผลกําไร 
         ในรูปเงินปนผล ในอัตราท่ีพอใจ 
-  ผูบริหาร  -  ไดรับเงินเดือนหรือคาตอบแทนท่ีคุมกับ 
      ความสามารถในการบริหารงาน 
-  ลูกจาง  -  ไดรับเงินเดือนหรืออัตราคาจางท่ีพอใจ   
      มีความกาวหนาและมีสถานภาพในการทํางานท่ีดี 

ผูมีสวนเกี่ยวของ ความคาดหวังตอองคกรธุรกิจ 
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-  ลูกคา ผูบริโภค -  ไดรับสินคาและบริการที่มีคุณภาพคุมกับราคา    
      ไดรับความพึงพอใจจากการใชสินคา 
-  เจาของปจจัยการผลิตหรือผูลงทุน -  ไดรับผลตอบแทนในการจําหนายปจจัยการผลิต 
      หรือวัตถุดิบท่ีเปนธรรม 
-  คูแขงขัน  -  มีการแขงขันในลักษณะท่ีเปนธรรมและเสมอภาค 
      เปนเพื่อนรวมอาชีพท่ีดีตอกัน 
-  ประชาชนหรือชุมชน -  เปนสมาชิกท่ีดีของสังคมไมทําใหสภาวะแวดลอม 

    เสียหายในทุกๆ ดานใหความรวมมือในกิจกรรมของ 
    ชุมชนเปนผูนําสังคมในส่ิงท่ีถูกตองดีงาม 

-  องคกรภาครัฐ -  ชําระภาษีครบถวนและตรงเวลา 
 
  2.1.4  ความสําคัญและคุณคาของจริยธรรมธุรกิจ 
 ธุรกิจมีความสัมพันธเกี่ยวของกับจริยธรรม ธุรกิจไมเพียงแตตองปฏิบัติตาม
กฎหมายเทานั้น แตตองทําตามจริยธรรมดวย การตัดสินคาทางจริยธรรม เปนสวนหนึ่งของการ
ดําเนินธุรกิจและสังคมกําหนดใหธุรกิจตองมีความรับผิดชอบทางจริยธรรม ถาปราศจากความ
เช่ือถือทางจริยธรรมแลว ธุรกิจก็จะดําเนินการไปไมได หากธุรกิจใดประกอบการดวยจริยธรรมยอม
เปนท่ียอมรับเช่ือถือได และมีความไดเปรียบเชิงธุรกิจ ซ่ึงหากประเมินประโยชนของจริยธรรมตอ
องคกรธุรกิจแลว สามารถจําแนกไดดังนี้ (พรนพ พุกกะพันธ, 2545) 
   1). จริยธรรมกอใหเกิดความเช่ือถือ (credit) โดยท่ีธรรมชาติของความเช่ือถือจะ
เกิดข้ึนจากความซ่ือสัตยในการประกอบธุรกิจ หากดําเนินไปอยางมีจริยธรรมดวยความซ่ือสัตยแลว  
ยอมไดรับความเช่ือถือและไดมาซ่ึงเครดิตทางการคา ซ่ึงเปนปจจัยท่ีไดเปรียบในเชิงการแขงขัน 
ท้ังในดานการลงทุนและการตลาด 
  2). จริยธรรมกอใหเกิดความทุมเท (devotion) จริยธรรมกอใหเกิดความทุมเท
ของคนทํางาน อันจะนํามาซ่ึงประสิทธิภาพอันทรงคุณภาพ (Qualitative Efficiency) ตอการผลิตท่ีเต็ม
กําลัง หากธุรกิจใดประกอบการดวยความมีจริยธรรม ปฏิบัติตอพนักงานทุกคนอยางมีมนุษยธรรม
และมีพัฒนาการอยางตอเนื่องแลว ยอมเปนท่ีรักและผูกพันของพนักงาน ทําใหพนักงานยอมทุมเท
ความสามารถในการผลิตหรือการบริการอยางเต็มกําลัง และนํามาซ่ึงผลการผลิตหรือบริการที่ดี 
  3). จริยธรรมกอใหเกิดภาพลักษณท่ีดี (good image) ภาพลักษณท่ีดีมีผลตอ
ตําแหนงทางการคาของธุรกิจ (positioning) และมีผลตอความภักดีของผูบริโภคท่ีมีตอสินคาและ
บริการของธุรกิจ (brand royalty) และภาพลักษณทางการคาท่ีดียอมมีผลโดยตรงตอการกําหนด
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ราคา (pricing) นอกจากนั้นความภักดีตอสินคาและบริการยังมีผลโดยตรงตอยอดขาย (sale volume) 
และยอดขายจะนํามาซ่ึงกําไรในการทําธุรกิจ ดังนั้นจึงอาจกลาวไดวา จริยธรรมทางธุรกิจคือท่ีมา
แหงความรํ่ารวย 
  4). จริยธรรมกอใหเกิดการลดหยอนทางกฎหมาย ธุรกิจใดท่ีมีประวัติจริยธรรมท่ีดี
งาม เม่ือพลาดพล้ังไปมีคดีความกับบุคคลอ่ืนก็ดีหรือกับรัฐก็ดี ยอมไดรับขอลดหยอนในบทลงโทษ
ตามโทษานุโทษท่ีบัญญัติไวตามกฎหมายของแตละสังคม 
  5). จริยธรรมกอใหเกิดการทํางานอยางมีความสุข เม่ือทุกฝายท่ีเกี่ยวของกับธุรกิจ 
ไมวาจะเปนผูถือหุน ผูรวมงานในบริษัท คูคา ผูบริโภค และสังคม ตางก็มีจริยธรรมท่ีดีตอกัน ยอมเปน
การสรางสัมพันธอันดีและอบอุนข้ึน ทุกฝายจะปฏิบัติหนาท่ีดวยความสบายใจและไมมีปญหา
บาดหมางใจกันเกิดข้ึน หรือหากมีบางโดยอุบัติเหตุ ก็จะแกไขไดโดยงาย การทํางานอยางมี
จริยธรรมตอตนเองและตอกันและกัน จึงเปนชีวิตการทํางานท่ีเปนความสุข ปราศจากความเครียดใดๆ 
นอกจากความเครียดจากการแบกความเส่ียงในอัตราสูงของธุรกิจประเภทน้ันเอง และแมจะมี
ความเครียดจากภาระเส่ียงบาง จริยธรรมในการปฏิบัติงานจะชวยผอนคลายและลดความเครียด 
ไปไดมากทีเดียว 
  สรุปไดวาจริยธรรมเปนเสมือนตนกําเนิดของความรับผิดชอบตอสังคม เพราะหาก
องคกรธุรกิจมิไดมีความตระหนักถึงจริยธรรมแลวนั้น แนวทางหรือนโยบายเพ่ือสังคมก็ไมสามารถ
ท่ีจะเกิดข้ึนมาไดเชนกัน ในเร่ืองของจริยธรรมทางธุรกิจนั้นมีความเกี่ยวของกับหลายฝาย ซ่ึงก็รวม
ไปถึงจริยธรรมท่ีองคกรธุรกิจพึงมีตอผูบริโภคดวย เพราะส่ิงท่ีผูบริโภคตองการไดรับจากองคกร
ธุรกิจก็คือ การไดรับสินคาและบริการที่มีคุณภาพคุมกับราคา ไดรับความพึงพอใจจากการใชสินคา 
ดังนั้นเพื่อท่ีใหทุกฝายในสังคมอยูรวมกันไดอยางปกติสุขและเปนไปตามหลักจริยธรรม องคกร
ธุรกิจหรือผูผลิตสินคาจึงตองมีสวนในการรักษาสิทธิประโยชนของผูบริโภคดวยเชนกัน  
 
2.2 แนวคิดการใหบริการ 
  ปรัชญา  เวสารัชช (2537) กลาววา การใหบริการของรัฐ จะตองคํานึงถึงส่ิงตอไปนี้ดวย 
  1. การใหบริการท่ีเปนท่ีพึงพอใจแกสมาชิกสังคม ความพึงพอใจเปนส่ิงท่ีวัดไดยาก
หรือไดคําจํากัดความยาก แตอาจกลาวไดอยางกวางๆ ถึงองคประกอบท่ีจะทําใหเกิดความพึงพอใจ
ไดดังนี้ 
   1.1 ใหบริการที่เทาเทียมกันแกสมาชิกในสังคม 
  1.2 ใหบริการในเวลาท่ีเหมาะสม  เชน  บริการดับเพลิง  บริการชวยเหลือ
ผูประสบภัยน้ําทวม 
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1.3 ใหบริการโดยคํานึงถึงปริมาณมากนอย คือ ใหบริการไมมากหรือนอยไป 
1.4 ใหบริการโดยมีการปรับปรุงใหทันกับการเปล่ียนแปลงอยูเสมอ 

  2. การใหบริการโดยมีความรับผิดชอบตอประชาชน เปนคานิยมพื้นฐานสําหรับการ
บริการในสังคมประชาธิปไตย จะตองทําหนาท่ีภายใตการช้ีนําทางการเมืองจากตัวแทนของ
ประชาชน และตองใหบริการท่ีมีลักษณะสนองตอบตอมติมหาชน ตองมีความยืดหยุนท่ีจะ
ปรับเปล่ียนลักษณะงาน หรือการใหบริการที่สามารถตอบสนองความตองการที่เปล่ียนแปลงไดมาก
ท่ีสุด 
  รัชยา กุลวานิชไชยนันท (2535) กลาววา หลักการบริการที่ดีตองประกอบดวย  
  1. ความเช่ือถือได ประกอบดวย 
   1.1 ความสม่ําเสมอ 
   1.2 ความพรอมท่ีจะใหบริการและการอุทิศเวลา 
  2. การตอบสนอง ประกอบดวย 
   2.1 ความเต็มใจท่ีจะใหบริการ 
   2.2 ความพรอมท่ีจะใหบริการและการอุทิศเวลา 
   2.3 ความตอเนื่องในการติดตอ 
   2.4 ปฏิบัติตอผูใชบริการเปนอยางดี 
  3. ความสามารถ ประกอบดวย 
   3.1 ความสามารถในการบริการ 
   3.2 ความสามารถในการส่ือสาร 
   3.3 ความสามารถในความรูวิชาการที่จะใหบริการ  
  4. การเขาถึงบริการ ประกอบดวย 
  4.1 ผูใชบริการเขาใชบริการหรือรับบริการไดสะดวก ระบบข้ันตอนไมควร
มากมายซับซอนเกินไป 
  4.2 ผูใชบริการใชเวลารอคอยนอย 
  4.3 เวลาท่ีใหบริการเปนเวลาท่ีสะดวกสําหรับผูใชบริการ อยูในสถานท่ีท่ี
ผูใชบริการติดตอสะดวก 
  5. ความสุภาพออนโยน ประกอบดวย 
  5.1 การแสดงความสุภาพตอผูใชบริการ 
  5.2 การใหการตอนรับท่ีเหมาะสม 
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  5.3 ผูใหบริการมีบุคลิกภาพท่ีดี 
  6. การส่ือสาร ประกอบดวย 
   6.1 มีการส่ือสารช้ีแจงขอบเขตและลักษณะงานบริการ 
   6.2 มีการอธิบายข้ันตอนการใหบริการ 
  7. ความซ่ือสัตย 
  8. ความม่ันคง ไดแก ความปลอดภัยทางกายภาพ 
  9. ความเขาใจ ประกอบดวย 
   9.1 การเรียนรูผูใชบริการ 
   9.2 การใหคําแนะนําและการเอาใจใสผูใชบริการ 
   9.3 การใหความสนใจตอผูใชบริการ 
  10. การสรางส่ิงท่ีจับตองได ประกอบดวย 
   10.1 การเตรียมวัสดุ อุปกรณ ใหพรอมสําหรับใหบริการ  
   10.2 การเตรียมอุปกรณเพื่ออํานวยความสะดวกแกผูใชบริการ 
   10.3 การจัดสถานท่ีท่ีใหบริการอยางสะอาดสวยงาม 

 กลาวโดยสรุปแลว ในดานการใหบริการขององคกรตางๆ นั้น มีความสําคัญเปนอยางยิ่ง 
เพื่อท่ีจะตอบสนองใหผูเขาใชบริการเกิดความพึงพอใจสูงสุด ผูบริหารจึงตองใหความสําคัญกับการ
ใหบริการ โดยใหการบริการเปนไปตามหลักการบริการที่ดี ไมวาจะเปนการสรางความนาเช่ือถือ 
ความสามารถในการส่ือสารกับผูรับบริการ การใหบริการที่สะดวกและท่ัวถึงมีข้ันตอนท่ีไมซับซอน
จนเกินไป รวมท้ังใชเวลานอย และส่ิงท่ีสําคัญท่ีสุดคือ การใหบริการดวยความซ่ือสัตย รวมถึง
คํานึงถึงความปลอดภัยจากการใชบริการดวย  

 จากหลักการบริการที่ดีดานตางๆ นี้เปนสวนหนึ่งท่ีผูบริหารหรือผูประกอบธุรกิจ
สามารถที่จะนํามาใช เพื่อเปนการมีสวนรวมในการคุมครองผูบริโภคที่ใชบริการจากกิจการท้ังยังเปน
การชวยเหลือเกื้อกูลใหสังคมและชุมชนมีความเปนอยูท่ีดีข้ึน 

 ในท่ีนี้แนวคิดเร่ืองจริยธรรมทางธุรกิจและแนวคิดการใหบริการท่ีดี หมายถึง การที่
ผูประกอบการจําหนายรถยนตใชแลวมีความตระหนักและแสดงความรับผิดชอบตอสังคม 
ตามพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 ไดแก 

- การใหขาวสารรวมทั้งคําพรรณนาคุณภาพท่ีถูกตองและเพียงพอเกี่ยวกับรถยนต 
ใชแลวหรือบริการ 

- อิสระในการเลือกหารถยนตใชแลวหรือบริการ 
- ความปลอดภัยจากการใชรถยนตใชแลวหรือบริการ 



 13

- ความเปนธรรมในการทําสัญญา 
- ไดรับการพิจารณาและชดใชความเสียหาย 
 

2.3 ทฤษฎีอุปสงค (Demand Theory) 
 อุปสงคตอสินคาหรือบริการชนิดใดชนิดหนึ่ง หมายถึง ปริมาณสินคาหรือบริการชนิดใด
ชนิดหนึ่งท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ ณ ระดับราคาตางๆ กันของสินคาหรือบริการชนิดนั้นๆ ในระยะเวลา 
ท่ีกําหนด โดยความตองการซ้ือนั้นผูบริโภคจะตองมีอํานาจซ้ือดวย (purchasing power) กลาวคือ 
ผูบริโภคจะตองมีเงินเพียงพอและมีความเต็มใจท่ีจะซ้ือ (ability and willingness) สินคาหรือบริการ
นั้นๆ  เชน  นายเอตองการซ้ือบาน  และนายเอมี เ งินเพียงพอท่ีจะสามารถซ้ือบานนั้นได  
ในกรณีนี้จะถือเปนอุปสงคท่ีสัมฤทธ์ิผล (effective demand) แตถานายเอตองการซ้ือบานแตไมมีเงิน
เพียงพอท่ีจะจายเปนคาบาน ความตองการที่ปราศจากอํานาจซ้ือเชนนี้ ไมถือวาเปนอุปสงคเปนเพียง
ความตองการโดยท่ัวไป (want) เทานั้น 
 ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอจํานวนสินคาท่ีผูบริโภคตองการซ้ือหรือปจจัยท่ีกําหนดอุปสงค  
มีดังนี้ 
 1. ราคาสินคาชนิดนั้น เม่ือราคาสินคาเพิ่มสูงข้ึน ปริมาณซ้ือจะลดลง แตถาราคาสินคา
ลดลง ปริมาณซ้ือจะมากข้ึน 

 2. ราคาสินคาอ่ืนท่ีเก่ียวของ โดยสามารถแบงสินคาไดเปน 2 ชนิด คือ 
ก. สินคาท่ีใชทดแทนกัน (substitution goods) เชน เนื้อหมูกับเนื้อปลา เปนตน 

การที่ผูบริโภคจะซ้ือสินคาชนิดใดมากนอยเพียงใด จะตองพิจารณาถึงราคาสินคาอ่ืนท่ีเกี่ยวของดวย 
เชน ถาราคาเนื้อหมูสูงข้ึนในขณะท่ีราคาเนื้อปลาคงเดิม ผูบริโภคจะซ้ือเนื้อหมูลดลงแลวหันไปซ้ือ
เนื้อปลาเพ่ิมข้ึน จึงกลาวไดวา เม่ือราคาสินคาชนิดหนึ่งเพิ่มข้ึน จะทําใหปริมาณซ้ือสินคาอีกชนิดหนึ่ง 
ท่ีใชแทนกัน ไดเพิ่มข้ึนดวยแตถาราคาสินคาชนิดหนึ่งลดลง จะทําใหปริมาณซ้ือสินคาอีกชนิดหนึ่ง
ท่ีใชแทนกันไดลดลงดวย ดังนั้น ความสัมพันธของราคาและปริมาณซ้ือของสินคาตางชนิดท่ีใช
ทดแทนกันจะเปนไปในทิศทางเดียวกัน 

ข. สินคาท่ีใชประกอบกันหรือใชรวมกัน (complementary goods) เชน รถยนต
กับน้ํามันเช้ือเพลิง เปนตน หากราคารถยนตแพงข้ึน นอกจากจะทําใหปริมาณซ้ือรถยนตลดลงแลว 
ปริมาณความตองการซื้อน้ํามันเช้ือเพลิงก็ลดลงดวย ท้ังๆ ท่ีราคาน้ํามันเช้ือเพลิงไมเปล่ียนแปลง 
ดังนั้น ความสัมพันธของราคาและปริมาณซ้ือของสินคาตางชนิดท่ีใชประกอบกัน จะเปนไปในทิศทาง
ตรงกันขาม 
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 3. รายไดของผูบริโภค เปนปจจัยสําคัญอยางหนึ่งในการกําหนดอุปสงค การพิจารณา
ความสัมพันธระหวางรายไดของผูบริโภคกับปริมาณความตองการซ้ือสินคาสามารถแบงสินคาออกเปน 
2 ชนิด คือ 
  ก. สินคาปกติ (normal goods) ปริมาณซ้ือสินคาปกติท่ัวไปจะมีความสัมพันธ
โดยตรงกับระดับรายไดของผูบริโภค กลาวคือ ถาผูบริโภคมีรายไดมาก ความตองการซ้ือสินคาปกติ
จะเพิ่มข้ึน แตถาผูบริโภคมีรายไดลดลง ความตองการซ้ือสินคาปกติจะลดลงดวย 
  ข. สินคาดอยคุณภาพ (inferior goods) สินคาบางชนิดเปนสินคาดอยคุณภาพ 
ในสายตาของผูบริโภค ปริมาณซ้ือสินคาประเภทนี้จะมีความสัมพันธตรงกันขามกับระดับรายได
ของผูบริโภค กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีรายไดเพิ่มข้ึน อุปสงคในสินคาประเภทนี้ลดลง แตถา
ผูบริโภคมีรายไดลดลง อุปสงคในสินคาประเภทน้ีจะเพิ่มข้ึนตัวอยางของสินคาเหลานี้ เชน สินคา
ลอกเลียนแบบ น้ําดื่มราคาถูก เปนตน 
 4. รสนิยมของผูบริโภค รสนิยมถือเปนปจจัยหนึ่งท่ีกําหนดอุปสงค รสนิยมของบุคคล
ท่ัวไปจะมีลักษณะแตกตางกันตามอายุ อาชีพ ขนบธรรมเนียม เปนตน โดยปกติรสนิยมในสินคา
ชนิดตางๆ จะเปล่ียนแปลงตามยุคสมัยและกาลเวลา รสนิยมของสินคาบางชนิดเปล่ียนแปลงไดงาย 
เชน รถยนต ภาพยนตร ธุรกิจแฟช่ัน เปนตน ดังนั้นถาราคาสินคาชนิดใดอยูในสมัยนิยม อุปสงค 
ในสินคานั้นจะเพิ่มข้ึน แตถาสินคาชนิดใดลาสมัย อุปสงคในสินคาชนิดนั้นจะลดลง 
 5. จํานวนประชากร โดยท่ัวไปเม่ือประชากรของสังคมหรือของประเทศมีจํานวน
มากข้ึน ความตองการในสินคาและบริการจะเพิ่มข้ึนดวย แตประชากรท่ีเพิ่มข้ึนจะตองมีอํานาจซ้ือ
เพิ่มข้ึนดวย จึงจะกอใหเกิดอุปสงคในสินคาเพิ่มข้ึน 
 
2.4 ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4 P s) 
 สวนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได ซ่ึงบริษัท 
ใชรวมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวยเคร่ืองมือ ดังตอไปนี้ (ศิริวรรณ  
เสรีรัตน และคณะ, 2541)  
  1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตองการ
ของลูกคาใหพึงพอใจ ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา 
จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได  
   ระดับผลิตภัณฑ 5 ระดับ (five product level) เปนคุณสมบัติของผลิตภัณฑท่ีจะ
สรางคุณคาสําหรับลูกคา ประกอบไปดวย 
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   1.1 ประโยชนหลัก (core benefit) หมายถึง ประโยชนพื้นฐานของผลิตภัณฑท่ี
ผูบริโภคไดรับจากการซื้อสินคาโดยตรง เชน น้ําดื่ม มีประโยชนหลักคือเปนเคร่ืองดื่มสําหรับการ
บริโภคเพื่อแกกระหาย 
   1.2 รูปลักษณผลิตภัณฑ (tangible product) หมายถึง ลักษณะทางกายภาพท่ีผูบริโภค
สามารถสัมผัสหรือรับรูได ซ่ึงเปนสวนท่ีเสริมผลิตภัณฑใหทําหนาท่ีสมบูรณข้ึนหรือเชิญชวนใหใช
ยิ่งข้ึน ประกอบดวย 
    (1) คุณภาพ (quality) เปนระดับการทํางานพื้นฐานของผลิตภัณฑ  เชน  
มีรสชาติดี สะอาด ปลอดภัย ไดรับการรับรองจากกระทรวงสาธารณสุข เปนตน 

 (2) รูปรางลักษณะ (feature) เปนลักษณะทางกายภาพท่ีสามารถมองเห็นได 
เชน รูปราง การบรรจุภัณฑ 

 (3) การบรรจุภัณฑ (packaging) เปนกิจกรรมในการออกแบบและผลิต
ภาชนะบรรจุหรือส่ิงหอหุมสินคา มีความสําคัญทางการตลาด คือ 

  ก) ใชบรรจุและปองกันผลิตภัณฑไมใหเกิดความเสียหายไดงาย 
  ข) เพื่อใหสะดวกตอการใชงาน  เชน  การเปดใช  การถือ  การจับ  

การเคล่ือนยาย 
  ค) เพื่อเปนการติดตอส่ือสารไปยังผูบริโภค คือ เปนการนําขอมูล

ขาวสารเกี่ยวกับตัวสินคาไปยังผูบริโภค โดยระบุถึงตราสินคาหรือยี่หอ น้ําหนักบรรจุมาตรฐาน
แหลงผลิต ช่ือผูผลิต เปนตน 

  ง) บรรจุภัณฑ ท่ีออกแบบดีจะชวยให ผูบริโภครูจักและทราบถึง
ภาพพจนของบริษัทและตรายี่หอ 

  จ) เปนกลยุทธในการพัฒนาผลิตภัณฑใหม การทําบรรจุภัณฑใหแปลก
ใหมหรือมีประโยชนใชสอยท่ีดีข้ึนกวาเดิม เพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาไดอยาง
เฉพาะเจาะจงยิ่งข้ึน จะทําใหเจาของสินคาไดเปรียบคูแขงขันและชวยใหเกิดการรับรูในทันที 

 (4) ตรายี่หอ (brand) คือ ช่ือสัญลักษณ เคร่ืองหมายรูปแบบอยางใดอยางหน่ึง 
หรือท้ังหมดรวมกัน ท่ีใชในการบงบอกวาสินคาและบริการหนึ่งๆ เปนของใครและใชในการบอกถึง
ความแตกตางระหวางสินคาและบริการของผูผลิตหนึ่งจากผูผลิตอ่ืนๆ ท่ีเปนคูแขงขันตรายี่หอควรมี
ลักษณะงายตอการจดจํา งายตอการออกเสียง มีลักษณะเฉพาะของตัวเองสามารถแยกผลิตภัณฑ 
จากสินคาอ่ืนอยางเห็นไดชัด 
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 1.3 ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง (expected product) หมายถึง กลุมของคุณสมบัติและ
เง่ือนไขท่ีผูซ้ือคาดหวังวาจะไดรับและใชเปนขอตกลงจากการซ้ือสินคา เชน ความสะอาด ความอรอย 
และเกิดความคิดวาเปนคนทันสมัย เปนตน 

 1.4 ผลิตภัณฑควบ (augmented product) หมายถึง ผลประโยชนเพิ่มเติมหรือ
บริการที่ผูซ้ือจะไดรับควบคูกับการซ้ือสินคา ประกอบดวย บริการกอนและหลังการขาย เชน การให
คําแนะนําแกลูกคา การใหลูกคาไดทดลองใชสินคา การสงมอบสินคา การใหเครดิต เปนตน 
  1.5 ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (potential product) หมายถึง คุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑใหมท่ีมีการเปล่ียนแปลงหรือพัฒนาไปเพ่ือสนองความตองการของลูกคาในอนาคต เชน 
การพัฒนาผลิตภัณฑใหมใหผูบริโภคไดเลือกหลากหลายมากข้ึน 
  2. ราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปนตนทุน (cost) ของลูกคา
ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (value) ผลิตภัณฑกับราคา (price) ของผลิตภัณฑนั้น  
ถาคุณคาสูงกวาราคาก็จะตัดสินใจซ้ือ ดังนั้นราคาของสินคาและบริการจึงมีความสําคัญอยางยิ่ง 
ตอผูผลิตและผูบริโภค เนื่องจาก 
  2.1 ราคาเปนตนทุนในการซื้อสินคาและบริการของผูบริโภค ผูบริโภคมักจะ
คํานึงถึงประโยชนท่ีไดรับจากการใชสินคาและบริการนั้น และจะพยายามใหเงินแตละบาทท่ีจายไป
คุมคามากท่ีสุด ราคาเปนตนทุนท่ีผูบริโภคแตเปนรายไดของผูผลิต ผูผลิตท่ีตองการรายไดและกําไร
สูงจึงมักต้ังราคาสูง แตอาจไมไดกําไรสูงเสมอไป 
  2.2 ราคาเปนตัวกําหนดปริมาณการซ้ือขายสินคาและบริการ หากกําหนดราคาสูง
เกินไป จะทําใหมีผูตองการสินคาและบริการน้ันนอย ซ่ึงอาจสงผลใหธุรกิจมีรายไดนอย การกําหนด
ราคาตํ่าจึงอาจดึงดูดความสนใจของผูบริโภคไดมากกวา และทําใหธุรกิจมีรายไดและผลกําไรสูงกวา 
  2.3 ราคาเปนหนึ่งในบรรดาตัวแปรตางๆ ท่ีสําคัญท่ีผูบริโภคใชในกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการตางๆ โดยเฉพาะสินคาประเภทสะดวกซ้ือ สินคาเลือกซ้ือ และสินคาท่ีมี
สินคาอีกทดแทนได ราคาท่ีผูบริโภคใหความสําคัญมากในชวงการตัดสินใจซ้ือ คือ ราคา
เปรียบเทียบ (relative price) ดังนั้น ราคาท่ีจะชนะใจผูซ้ือจึงเปนราคากับเง่ือนไขตางๆ ท่ีดึงดูดความ
สนใจ ผูขายจึงจําเปนตองใชกลยุทธราคาควบคูไปกับกลยุทธดานอ่ืนๆ ดวย 
  2.4 ราคาเปนตัวกําหนดอํานาจซ้ือของผูบริโภค ในภาวะเศรษฐกิจชะลอตัวลง
ผูบริโภคมีรายไดนอยลง ขณะท่ีสินคาและบริการกลับมีราคาแพงขึ้น ทําใหผูบริโภคมีอํานาจซ้ือ
นอยลง 
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   การกําหนดราคาของธุรกิจเปนราคาท่ีผูขายกําหนดข้ึน โดยคํานึงถึงตัวแปรดานตนทุน 
(cost) ของกิจการ ความตองการซ้ือของผูบริโภค (demand) และสภาวะการแขงขัน (competition) 
   การเลือกวิธีการต้ังราคา อาจเลือกวิธีใดวิธีหนึ่ง หรือหลายวิธีรวมกันจากวิธีตางๆ 
ตอไปนี้ 

1. วิธีการตั้งราคาโดยมุงท่ีตนทุน เปนวิธีการตั้งราคาโดยยึดตนทุนเปนหลัก  
แลวบวกสวนเพิ่มหรือกําไรเขาไป 

2. วิธีการต้ังราคาโดยมุงท่ีคุณคาการรับรูและวิธีการต้ังราคาโดยมุงท่ีอุปสงค  
เปนวิธีการตั้งราคาโดยคํานึงถึงความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือหรือความตองการของผูซ้ือตอราคาสินคา 

3. การตั้งราคาโดยมุงความสําคัญท่ีการแขงขัน วิธีนี้อาจต้ังราคาเทากับตํ่ากวา
หรือสูงกวาคูแขงขันก็ได 

 3. การจัดจําหนาย (Place) หมายถึง โครงสรางของชองทางซ่ึงประกอบดวย 
สถาบันและกิจกรรม ใชเพื่อเคล่ือนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด สถาบันท่ีนํา
ผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย คือ สถาบันการตลาด สวนกิจกรรมท่ีชวยในการกระจายสินคา 
ประกอบดวยการขนสง การคลังสินคา และการเก็บสินคาคงคลัง 
  การบริหารชองทางการจัดจําหนาย ประกอบดวย 4 ข้ันตอนสําคัญ คือ 
  3.1 การวางแผนชองทาง เร่ิมตนจากการวิเคราะหระดับการบริการท่ีลูกคา
ตองการเปนการศึกษาถึงลักษณะความตองการของลูกคาเพื่อนํามาใชในการกําหนดการใหบริการ 
ลักษณะการใหบริการตางๆ ท่ีตองคนหาและจัดบริการใหมีดังนี้  
        (1) ปริมาณการซ้ือ (lot size) หมายถึง จํานวนหนวยของสินคาท่ีลูกคาซ้ือ 
ในแตละโอกาส 
        (2) ความสะดวกในการซ้ือ (spatial convenience) หมายถึง การพิจารณาถึง
ความสะดวกในการไปหาซ้ือสินคา 
        (3) ความหลากหลายของผลิตภัณฑ (product variety) เปนการพิจารณาถึง
ความลึกหรือความกวางของผลิตภัณฑท่ีสามารถสนองความตองการของลูกคาได 
         การกําหนดจํานวนระดับของชองทางการจัดจําหนาย เปนการพิจารณาถึง
จํานวนคนกลางภายในเสนทางท่ีผลิตภัณฑเคล่ือนยายจากผูผลิตไปยังตลาด โดยท่ัวไปมี 2 แบบ คือ 
ชองทางตรง เปนชองทางการจัดจําหนายท่ีผูผลิตขายสินคาโดยตรงใหกับผูบริโภค และชอง
ทางออม ซ่ึงเปนการเคล่ือนยายสินคาของผูผลิตผานคนกลางไปยังลูกคา 
  3.2 การจัดองคการในชองทางการจัดจําหนาย เปนการพิจารณาถึงภาพรวมของ
ระบบชองทางการตลาด ในอดีต ปจจุบัน และแนวโนมในอนาคต 
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  3.3 การประสานงานในชองทางการจัดจําหนาย เปนการจัดใหฝายตางๆ ภายใน
ชองทางเกิดการทํางานท่ีสอดคลองกัน มีข้ันตอนดังตอไปนี้ 
  (1) การพิจารณาระดับการใหบริการที่ลูกคาตองการ 
  (2) การกําหนดบทบาทของคนกลางในชองทาง 
   (3) การกําหนดอํานาจของคนกลางในชองทาง 
  (4) การสรางความรวมมือระหวางคนกลางในชองทาง 

  3.4 การควบคุมและการประเมินคนกลางในชองทางการจัดจําหนายมีข้ันตอน 
ท่ีสําคัญ คือ 
                             (1) การกําหนดมาตรฐานการทํางานของคนกลาง 
                             (2) การวัดผลการทํางานของคนกลาง 
                             (3) การวิเคราะหผลการทํางานของคนกลาง 
                             (4) การแกไขปรับปรุง 
  การกระจายตัวสินคา เปนการเคล่ือนยายสินคาจากโรงงานไปยังลูกคามีลักษณะเปน
กิจกรรมการเคล่ือนยายตัวสินคาจากจุดเร่ิมตน ซ่ึงมีหนาท่ีท่ีเกี่ยวของโดยตรง คือ การขนสง การเก็บ
รักษาสินคา การบริหารสินคาคงเหลือ โดยมีการวางแผนและควบคุมการเคล่ือนยายสินคา 
จากจุดเร่ิมตนไปยังจุดท่ีจะใช มีวัตถุประสงคเพื่อใหเกิดการประสานงาน ใหเกิดตนทุนในการ 
จัดจําหนายตํ่าท่ีสุด โดยมีระดับการใหบริการลูกคาท่ีเหมาะสมและมุงหวังกําไร มีงานท่ีสําคัญคือ 
การขนสงซ่ึงเปนการเลือกวิธีการท่ีจะขนยายสินคาไปยังลูกคาหรือสถานท่ีท่ีตองการคลังสินคา 
หมายถึง การเก็บสินคาวัสดุและส่ิงของอยางมีระบบและการบริหารสินคาคงเหลือ เปนการตัดสินใจ
เกี่ยวกับสินคาคงเหลือวาจะส่ังซ้ือเม่ือใดและส่ังซ้ือเปนจํานวนเทาไร 
  4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวาง
ผูขายกับผูซ้ือ เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานทําการขาย 
(personal selling) และการติดตอโดยไมใชคน (non-personal selling) โดยพิจารณาตามความเหมาะสม
ของลูกคา ผลิตภัณฑ และคูแขงขัน 

 สวนประสมการสงเสริมการตลาดประกอบดวย 
 4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนรูปแบบการเสนอขายโดยไมใชบุคคล ซ่ึงเปน

เร่ืองเกี่ยวกับความคิด สินคา หรือบริการ โดยผูอุปถัมภรายการ ลักษณะการโฆษณาจึงประกอบดวย 
  (1) การติดตอส่ือสารโดยใชส่ือ สวนใหญจะเปนการติดตอส่ือสารกับกลุมผูรับ
ขาวสารจํานวนมาก (mass selling) 
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                        (2) เปนการเสนอขายความคิด สินคา หรือบริการ ซ่ึงอาจจะมีวัตถุประสงค
เพื่อการแจงขาวสาร การจูงใจใหเกิดความตองการ หรือการเตือนความทรงจํา 
                        (3) สามารถระบุผูอุปถัมภรายการ คือ ผูผลิตหรือผูจัดจําหนายสินคาท่ีโฆษณา 
                        (4) ผูอุปถัมภรายการตองเสียคาใชจายสําหรับส่ือโฆษณา 
 4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนรูปแบบการติดตอส่ือสาร
จากผูสงขาวสารไปยังผูรับขาวสารโดยตรง อาจเรียกวาเปนการติดตอส่ือสารระหวางบุคคล การขาย
โดยใชพนักงานขายมีวัตถุประสงคเพื่อ 
                       (1) แสวงหาลูกคา 
                       (2) ใหขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑแกลูกคา 
                       (3) เพื่อกระตุนใหลูกคาเกิดความตองการซ้ือและตัดสินใจซ้ือในท่ีสุด 
                       (4) เพื่อใหบริการกอนและหลังการขายแกลูกคา 
 4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) การสงเสริมการขายเปนเคร่ืองมือ
อยางหน่ึงของการสงเสริมการตลาดที่ออกแบบข้ึนเพื่อกระตุนการตอบสนองใหเร็วข้ึนและเขมขนข้ึน 
สวนใหญเปนเคร่ืองมือระยะส้ัน สามารถแยกออกไดเปน 3 รูปแบบ คือ 
                        (1) การสงเสริมการขายท่ีมุงสูระดับผูบริโภคขั้นสุดทาย โดยทําการสงเสริม
การขายเพ่ือกระตุนใหมีการใชสินคาเดิมมากข้ึน 
                            ก) กระตุนใหมีการใชสนคาเดิมมากข้ึน 
                            ข) เพิ่มปริมาณการซ้ือใหมากข้ึน 
                            ค) ใหเกิดการทดลองใชผลิตภัณฑ 
                            ง)  ดึงดูดผูใชผลิตภัณฑยี่หอของคูแขงขันใหหันมาใชสินคาของเรา 
                            จ) รักษาความภักดีของตราสินคาของลูกคา 
                             ฉ) เปนการดึงผูบริโภคถามหาซ้ือสินคาท่ีรานถือวาใชกลยุทธดึง 
                       (2) การสงเสริมการขายท่ีมุงสูระดับคนกลางเปนการทําการสงเสริมการขายเพ่ือ 
                           ก) เพิ่มความพยายามในการขายของคนกลาง 
                           ข) กระตุนใหคนกลางรับผลิตภัณฑใหมไวขาย 
                           ค) ใชคนกลางผลักสินคาจากผูผลิตไปยังผูบริโภคถือวาเปนกลยุทธผลัก 
                           ง) กระตุนใหคนกลางซ้ือและเก็บสินคาในปริมาณท่ีมากข้ึน 
                           จ) สรางความซ่ือสัตยตอตราสินคาใหเกิดข้ึนกับลูกคา 
                           ฉ) เพื่อหาลูกคารายใหม 
                           ช) เพื่อใหรางวัลและกําลังใจแกคนกลาง 
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                      (3) การสงเสริมการขายท่ีมุงสูพนักงานขายเปนการทําการสงเสริมการขายเพ่ือ 
                            ก) กระตุนใหพนักงานขายใชความพยายามแสวงหาลูกคารายใหม 
                            ข) กระตุนพนักงานขายใหใชความพยายามขายผลิตภัณฑใหม 
                            ค) ใหพนักงานขายผลักสินคาไปยังลูกคา ถือวาเปนกลยุทธผลัก 

 4.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ การใหขาว (Publicity) เปนการประชาสัมพันธ
วิธีหนึ่ง ซ่ึงเกี่ยวของกับการติดตอส่ือสารเก่ียวกับองคการ ผลิตภัณฑ หรือนโยบายของบริษัท  
โดยผานส่ือซ่ึงอาจไมตองเสียคาใชจายหรือเสียคาใชจายก็ได สวนการประชาสัมพันธ (Public Relation) 
เปนความพยายามในการส่ือสารเพื่อสรางทัศนคติท่ีดีตอองคการหรือผลิตภัณฑเพื่อสราง
ความสัมพันธท่ีดีกับชุมชนตางๆ เพื่อเผยแพรขาวสารที่ดี การสรางภาพพจนท่ีดี โดยการสรางเหตุการณ
และเร่ืองราวท่ีดี 
 
2.5 เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ  
 
 ผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือรถยนตใชแลวของผูบริโภค 
สามารถสรุปไดดังนี้ 
 ธานี ศิริกุล (2537) ศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภคในการซ้ือรถยนตนั่งสวนบุคคล 
ในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงราย พบวาดานพฤติกรรมการซื้อ ผูบริโภคสวนมากจะซ้ือรถยนตใหม
ยี่หอโตโยตา ฮอนดา และนิสสัน ตามลําดับ โดยการจายเงินซ้ือรถยนตคันใหมจายเปนเงินสดหรือ
เช็คโดยไมมีการกูยืมเงินจากธนาคารหรือสถาบันการเงิน ดานกระบวนการตัดสินใจซ้ือ พบวา
ผูบริโภคสวนมาก ซ้ือรถยนตเพื่อใชเปนพาหนะในการเดินทาง โดยจะหารายละเอียดขอมูลเกี่ยวกับ
รถยนตท่ีจะซ้ือจากตัวแทนจําหนายและโชวรูมท่ีแสดงรถ จากเพื่อน ญาติ และผูรวมงานตามลําดับ 
กอนการตัดสินใจซ้ือผูบริโภคจะไปเยี่ยมชมรถยนตท่ีตัวแทนจําหนาย โดยผูบริโภคสวนมากจะ
ทดลองน่ังรถยนตท่ีจะซ้ือมากกวาการทดลองขับ โดยใชเวลาในการตัดสินใจซ้ือรถประมาณ 2-15 
วัน สวนเหตุผลท่ีผูบริโภคใหความสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือ ไดแก ความชอบตอยี่หอรถและรุนท่ี
จะซ้ือบริการหลังการขาย และความเช่ือถือตอยี่หอและผูผลิต ตามลําดับ ผูบริโภคตัดสินใจเลือกซ้ือ
รถยนตจากตัวแทนจําหนายโดยอาศัยคําแนะนําของบุคคลอ่ืนท่ีเคยซ้ือจากตัวแทนจําหนายนั้นมา
กอน และสวนมากจะสามารถเลือกยี่หอและรุนของรถยนตไดอยางท่ีตองการผูมีอํานาจในการ
ตัดสินใจซ้ือสวนมากผูบริโภคจะตัดสินใจเอง 
 สวนสมาชิกในครอบครัวมีอิทธิพลรองลงมา ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ
รถยนตนั่งสวนบุคคลพบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑท่ีสําคัญไดแก การออกแบบภายนอกและรูปลักษณ
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ของรถยนต การประหยัดน้ํามัน และความสบายในการขับข่ี ดานราคาไดแก เง่ือนไขการจายเงิน 
ราคาขายท่ีต้ังไวถูกกวายี่หออ่ืน ๆ และรถยนตเกาขายไดราคาดี ดานชองทางการจําหนาย ไดแก 
ตัวแทนจําหนายมีบริการหลังการขายที่ดี ใหขอมูลเกี่ยวกับรถเพียงพอ และมีพนักงานขายท่ีมี
อัธยาศัยท่ีดีดานการสงเสริมการตลาดไดแก การโฆษณา ภาพพจนของบริษัทและพนักงานขาย 
 
 พรรณนุช นาขวา (2538) ไดทําการศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนต
นั่งขนาดเล็กของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม ผลการศึกษาพบวา ปจจัยท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตนั่งขนาดเล็กของผูบริโภคไมใชปจจัยดานผลิตภัณฑเพียงดาน
เดียว แตเปนปจจัยท้ัง 5 กลุม ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการ
สงเสริมการตลาด และปจจัยภายนอกอ่ืน ๆ ซ่ึงผูบริโภคใหความสําคัญไมแตกตางกัน โดยผูบริโภค
ใหความสําคัญในระดับมากตอปจจัยทุกกลุม ยกเวนปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคไดให
ความสําคัญในระดับปานกลาง ปจจัยในการใชรถยนตนั่งขนาดเล็กท่ีผูบริโภคประสบมากท่ีสุดใน
ดานผลิตภัณฑ คือ ตัวรถที่มีความบอบบาง ดานราคา คือ อะไหลมีราคาแพง ดานชองทางการจัด
จําหนาย คือ ศูนยบริการตรวจซอมของบริษัทไมเพียงพอ ตองเขาคิวนาน และดานการสงเสริม
การตลาด คือ การไดรับขอมูลขาวสารอยางไมตอเนื่อง 
 
 เทอดชัย  พันธะไชย (2539) ไดศึกษาถึงปจจัยท่ีมีผลตอการขยายตัวของธุรกิจ  
การจําหนายรถยนตมือสองในเขตเมืองยโสธร การวิจัยคร้ังนี้มีความมุงหมายเพื่อศึกษาปจจัยท่ีมีผล
ตอการขยายตัวของธุรกิจรถยนตมือสอง พฤติกรรมผูบริโภคในการซ้ือรถยนตมือสอง และแนวโนม
ของการขยายตัวทางธุรกิจรถยนตมือสองในเขตเมืองยโสธร กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย คือ ผูริเร่ิม
กิจการธุรกิจรถยนตมือสอง จํานวน 2 คน เจาของกิจการธุรกิจจําหนายรถยนตมือสอง จํานวน 20 
คน ผูบริโภครถยนตมือสอง จํานวน 226 คน และเจาของธุรกิจท่ีเกี่ยวของกับรถยนต จํานวน 41 คน 
เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบสัมภาษณ และวิเคราะหขอมูลโดยแจกแจงความถ่ี
คารอยละ คาเฉล่ีย และดัชนีตัวเลข ผลการวิจัยพบวา  1) ปจจัยท่ีมีผลตอการขยายตัวของธุรกิจ
รถยนตมือสอง ธุรกิจการจําหนายรถยนตมือสองเร่ิมจากการเปนเพียงอาชีพเสริมของเจาของธุรกิจ
หลังจากประสบผลสําเร็จในกิจการจึงไดหันมาประกอบกิจการเปนอาชีพหลัก โดยมีแหลงธุรกิจ
กระจายต้ังอยูตามแนวเสนทางคมนาคมสายหลักในเขตเทศบาลเมืองยโสธร และปจจัยท่ีมีผลตอการ
ขยายตัวของธุรกิจการจําหนายรถยนตมือสองเรียงลําดับตามความสําคัญท่ีสงผลตอการขยายตัว
ธุรกิจรถยนตมือสอง คือ ทุน ราคา ผูประกอบการ ท่ีต้ัง ผลิตภัณฑ (รถยนต) และการโฆษณา 2) 
พฤติกรรมผูบริโภคในการซ้ือรถยนตมือสอง ผูบริโภคเปนผูท่ีเดินทางจากท่ีอยูอาศัยมายังแหลง
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ธุรกิจจําหนายรถยนตมือสอง ในระยะทาง 1-50 กิโลเมตร ในลักษณะท่ีจํานวนผูบริโภคจะลดลง 
เม่ือระยะทางในการเดินทางเพ่ิมข้ึน และผลการวิจัยยังพบวา ราคารถยนตเปนปจจัยสําคัญท่ีมีผลตอ
การเกิดความพึงพอใจในการตัดสินใจมาซ้ือรถยนตมือสองของผูบริโภค สวนปจจัยอ่ืน ๆ ท่ีเปนตัว
สนับสนุนดวยเรียงลําดับ คือ ผูประกอบการ ผลิตภัณฑ (รถยนต) ระบบการจําหนาย ท่ีต้ัง และการ
โฆษณา วัตถุประสงคการซ้ือเพื่อบรรทุกสินคาระหวางจังหวัดและเปนพาหนะในดานตาง ๆ ของ
ครอบครัว โดยมีมูลเหตุจูงใจการซ้ือรถยนตเพราะวาเปนปจจัยพื้นฐานท่ีสําคัญอยางหน่ึงในการ
ดํารงชีวิตในปจจุบัน  3) แนวโนมของการขยายตัวทางธุรกิจรถยนตมือสอง ผลการวิจัยพบวาการ
เติบโตของธุรกิจจําหนายรถยนตมือสองมีความสัมพันธกับยอดการจําหนายรถยนตมือสองของ
แหลงธุรกิจ และการดําเนินกิจการของธุรกิจท่ีเกี่ยวของกับรถยนตในแตละป โดยอาศัยตัวเลขดัชนี
ไดในการศึกษาเปรียบเทียบหาแนวโนม พบวา ยอดการจําหนายรถยนตมือสองและธุรกิจท่ีเกี่ยวของ
กับรถยนตมีลักษณะเพ่ิมข้ึนแตกตางไปจากปฐานทุกป แสดงใหเห็นวา ธุรกิจรถยนตมือสองมีการ
เติบโตเร่ือยมาและนาจะมีสภาพท่ีขยายตัวและเติบโตตอไปอีกในระยะหนึ่ง 
 
 สุวัชร ศุภกาญจนเดชากุล (2540) ไดศึกษาพฤติกรรมการซ้ือและปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซ้ือรถยนตนั่งขนาดเล็กของผูบริโภคพบวา พฤติกรรมการซ้ือและปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซ้ือรถยนตนั่งขนาดเล็กของผูบริโภค การสงเสริมการขายโดยการลดราคามากท่ีสุด 
และปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตนั่งขนาดเล็กของผูบริโภค คือ ราคา ยี่หอของ
รถยนต การบริการหลังการขาย ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับการตัดสินใจซ้ือรถยนต
นั่งขนาดเล็กของผูบริโภค ข้ึนอยูกับรายไดของผูบริโภค 
 
 มานิต ชวศุภกุล (2541) ไดศึกษาถึงปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตมือสอง 
ในลักษณะเงินผอน โดยเปนการวิจัยเชิงสํารวจใชเคร่ืองมือในการวิจัยเปนแบบสอบถาม กลุม
ประชากรท่ีทําการศึกษามีอายุต้ังแต 20 ปข้ึนไปและมีประสบการณในการเลือกซ้ือรถยนตมือสอง
จากจํานวนกลุมตัวอยาง 100 คน และใชโปรแกรมคอมพิวเตอรเขามาชวยในการประมวลผล พบวา
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญอายุอยูในชวง 26-30 ป คิดเปนรอยละ 31 การศึกษาอยูในระดับ
ปริญญาตรีหรือสูงกวา คิดเปนรอยละ 53 มีอาชีพเปนพนักงานและลูกจางบริษัทเอกชน คิดเปนรอย
ละ 75 รายได 10,000-20,000 บาทตอเดือน คิดเปนรอยละ 44 ในดานการเลือกซ้ือมีการซ้ือรถยนต
มือสองจากบริษัทรถยนต คิดเปนรอยละ 57 ดานเหตุผลการเลือกซ้ือมาจากรถมีคุณภาพดี คิดเปน
รอยละ 33 ดานประเภทของรถมีการเลือกซ้ือรถญ่ีปุน คิดเปนรอยละ 83 ดานราคารถยนตท่ีมีการ
เลือกซ้ืออยูในชวงราคา 300,000-400,000 บาท คิดเปนรอยละ 25 ดานระยะเวลาในการผอนชําระคา
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งวด 48 เดือน คิดเปนรอยละ 36 ดานการไดมาของเงินดาวนมาจากเงินออมสวนตัว คิดเปนรอยละ 
73 ดานการผอนชําระคางวดตอเดือนเปนรายเดือน ๆ ละ 500-7,000 บาท คิดเปนรอยละ 38 
 
 โสภณ ศรีพนมวัน (2541) ไดศึกษาถึง (1) พฤติกรรมการซ้ือรถยนตสวนบุคคลใชแลว
ของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม (2) กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นในวิถีชีวิตของผูบริโภค
รถยนตใชแลวในจังหวัดเชียงใหม (3) จัดกลุมวิถีชีวิตของผูบริโภครถยนตสวนบุคคลใชแลวใน
จังหวัดเชียงใหม ผูใหขอมูลในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูบริโภครถยนตใชแลวท่ีมีปายทะเบียนรถ จังหวัด
เชียงใหม จํานวน 323 คน ขอมูลท่ีไดจากการวิจัยเปนขอมูลท่ีรวบรวมโดยไดแบบสอบถามปลาย
ปด (close-ended questionnaire) นําขอมูลมาวิเคราะหโดยใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพื่อการวิจัย
ทางสังคมสงเคราะห (SPSS) ดวยวิธีทดสอบความสัมพันธ (chi-square test) ทดสอบความแตกตาง 
(ANOVA) และการวิเคราะหปจจัย (factor analysis) ผลการวิจัยพบวาผูใหขอมูลสวนใหญเปนเพศ
ชาย สมรสแลว ประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได 5,001 ถึง 10,000 บาท ตอเดือน 
ไดรถยนตนั่งสวนบุคคลและมีรถในครอบครอง 1 คัน กลุมวิถีชีวิตของผูบริโภคสามารถจัดท้ังหมด 
9 กลุม คือ กลุมชอบความเร็ว กลุมไฮโซ กลุมรักความอิสระ กลุมใฝหาความรู กลุมชอบเที่ยว กลุม
ไมประมาท กลุมติดตามขาวรถยนต กลุมพึ่งตนเอง กลุมชอบแตงรถเพื่อความบันเทิง ความคิดเห็น
ในกลุมวิถีชีวิตพบวา มีความแตกตางในกลุมไฮโซเม่ือจําแนกตามประเภทรถ แหลงผลิตรถยนต
ราคารถยนต ระยะเวลาในการตัดสินใจ, แตกตางกันในกลุมชอบความเร็วเม่ือจําแนกตามลักษณะ
การซ้ือรถ แตกตางกันในกลุมติดตามขาวรถยนต เม่ือจําแนกตามประเภทของรถ, แตกตางกันใน
กลุมพึ่งตนเอง เม่ือจําแนกตามลักษณะการซื้อรถ, แตกตางกันในกลุมชอบเท่ียว เม่ือจําแนกตาม
ระยะเวลาในการตัดสินใจซ้ือรถ 
 
 พรศรี ผลพิสิษฐ (2545) ทําการศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนต
กระบะย่ีหออีซูซุ ในจังหวัดเชียงราย มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ
รถยนตกระบะยี่หออีซูซุ ในจังหวัดเชียงราย การศึกษาในคร้ังนี้ไดเก็บรวบรวมขอมูล โดยการออก
แบบสอบถามผูซ้ือรถยนตกระบะยี่หออีซูซุ ในจังหวัดเชียงราย ท่ีจดทะเบียนในป 2543-2544 
จํานวน 278 คน และนําขอมูลมาประมวลผล โดยใชสถิติคาความถ่ี รอยละ คาเฉล่ีย และคาเฉล่ีย 
ถวงน้ําหนัก 
 ผลการศึกษาพบวา ผูซ้ือรถยนตกระบะอีซูซุในจังหวัดเชียงราย จัดอันดับปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตกระบะยี่หออีซูซุ มีคาเฉล่ียเปนอันดับ
หนึ่งคือ ปจจัยดานผลิตภัณฑ รองลงมาเปนปจจัยดานสถานท่ี ปจจัยดานราคา และปจจัยดานการ
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สงเสริมการตลาด ตามลําดับ ผลการศึกษาปจจัยตาง ๆ ในรายละเอียดมีดังนี้คือ 1) ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตกระบะยี่หออีซูซุในจังหวัดเชียงรายมีคาเฉล่ีย
รวมอยูในระดับมาก โดยปจจัยท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุดซ่ึงจัดอยูในระดับมาก ไดแก การประหยัดน้ํามัน     
2) ปจจัยดานราคา มีคาเฉล่ียรวมอยูในระดับปานกลาง โดยปจจัยท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด ซ่ึงจัดอยูใน
ระดับมาก ไดแก ราคารถยนตสมเหตุสมผลเม่ือเทียบกับยี่หออ่ืน  3) ปจจัยดานสถานท่ีท่ีมีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตกระบะยี่หออีซูซุ ในจังหวัดเชียงราย มีคาเฉลี่ยรวมอยูในระดับมาก โดย
ปจจัยท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด  ซ่ึงจัดอยูในระดับมาก ไดแก มีส่ิงอํานวยความสะดวกครบครัน  4)  ปจจัย
ดานการสงเสริมการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตกระบะยี่หออีซูซุ ในจังหวัด
เชียงราย มีคาเฉล่ียรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีปจจัยท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด ซ่ึงจัดอยูในระดับมาก 
  
 เกรียงศักดิ์ สุไพบูลยพิพัฒน (2546) ไดศึกษาเกี่ยวกับปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ
รถยนตมือสองของลูกคา บริษัทสินการยนต จํากัด พบวาปจจัยทางการตลาด ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา 
ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการขายโดยภาพรวม มีผลตอ การตัดสินใจซ้ือรถมือสอง
ในระดับปานกลาง ซ่ึงดานผลิตภัณฑมีผลตอการตัดสินใจมากท่ีสุด รองลงมา ไดแก ดานราคา ดาน
การสงเสริมการขาย และดานชองทางจัดจําหนาย ขอคิดเห็นในการซ้ือรถมือสองท่ีลูกคาตองการ
มากท่ีสุด การใหขอมูลควรใหขอมูลท่ีเปนจริง ควรใหทดลองขับกอนซ้ือ มีการรับประกันหลังการ
ขายไปถึงผูซ้ือทุกกลุมระดับรายไดตางใหความสําคัญตอปจจัยดานผลิตภัณฑมากท่ีสุดเชนเดียวกัน
ปญหาดานผลิตภัณฑท่ีผูซ้ือประสบมากท่ีสุดในการใชรถยนตบรรทุกสวนบุคคลประเภทขับเคล่ือน
ส่ีลอ คือ เปลืองน้ํามัน ดานราคา คืออะไหลมีราคาแพง ดานชองทางการจัดจําหนาย คือ บริษัท
ตัวแทนจําหนายต้ังอยูในทําเลที่ไมสะดวก และดานการสงเสริมการตลาด คือ บริษัทไมใหขาวสาร
อยางตอเนื่อง 
 
 วชิราภรณ ขันแกวผาบ (2546) ทําการศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอผูประกอบการธุรกิจคา
รถยนตมือสอง ในการเลือกใชบริการสินเช่ือเพื่อการเชาซ้ือของบริษัทลิสซ่ิง ในอําเภอเมือง จังหวัด
เชียงใหม มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอผูประกอบการธุรกิจรถยนตมือสองในการ
เลือกใชบริการสินเช่ือเพื่อการเชาซ้ือของบริษัทลิสซ่ิง และปญหาท่ีผูประกอบการธุรกิจคารถยนต
มือสองพบ จากการใชบริการสินเช่ือพื่อการเชาซ้ือของบริษัทลิสซ่ิงในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม 
การรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามจากธุรกิจคารถยนตมือสองในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม 
จํานวน 60 ตัวอยาง ใชวิธีสุมตัวอยางตามความสะดวก และวิเคราะหขอมูลโดยใชคาความถ่ี รอยละ 
คาเฉล่ีย การวิเคราะหความแปรปรวน และการวิเคราะห T-Test 
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 ผลการศึกษาพบวา ปจจัยท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุด 3 อันดับแรก ซ่ึงเปนปจจัยภายในองคกร
ไดแก อันดับหนึ่งคือ ดานกระบวนการใหบริการ ในเร่ืองการใหบริการที่รวดเร็ว ทันเวลา และตรง
ตามความตองการ อันดับสอง คือ ดานผลิตภัณฑ ซ่ึงเปนเร่ืองการอนุมัติวงเงินสินเช่ือหรือยอดจัด
ไฟแนนซท่ีเหมาะสม และตรงตามความตองการ และอันดับสาม คือ ดานราคา ซ่ึงเกี่ยวกับเร่ือง
อัตราดอกเบ้ียในการผอนชําระ สําหรับปญหาท่ีผูประกอบการธุรกิจรถยนตมือสอง พบ 3 อันดับ
แรก ไดแก อันดับหนึ่ง คือ ปญหาดานส่ิงแวดลอม เร่ืองอัตราดอกเบ้ียเงินกูยืมจากสถาบันการเงิน
ตาง ๆ ท่ีสามารถสงผลตอการข้ึน-ลงของอัตราดอกเบ้ียเชาซ้ือ อันดับสอง คือ ปญหาภายในองคการ
ดานราคา เร่ืองอัตราดอกเบ้ียในการผอนชําระสูง และอันดับสาม คือ ปญหาภายในองคการดาน
ผลิตภัณฑเร่ืองการอนุมัติวงเงินสินเช่ือ หรือยอดจัดไฟแนนซท่ีไมเหมาะสม และไมตรงตามความ
ตองการ 
 
 พรทิวา ทรัพยเกษตริน (2546) ทําการศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอความตองการซ้ือรถยนต
บรรทุกขนาดเล็กในจังหวัดเชียงใหม มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมในการซ้ือและการใช
รถยนตบรรทุกขนาดเล็ก และวิเคราะหปจจัยตลาดจนหาความสัมพันธของปจจัยตาง ๆ ท่ีมีผลตอ
ความตองการซ้ือรถยนตบรรทุกขนาดเล็ก ขอมูลท่ีไดนํามาวิเคราะหโดยใชคาสถิติเชิงพรรณนา คือ 
การอธิบายลักษณะท่ัวไปของขอมูลท่ีเก็บรวบรวมไดโดยนําเสนอในรูปแบบของตาราง รอยละ 
ความถ่ี คามัธยฐาน ฐานนิยม และสถิติเชิงปริมาณ นําขอมูลท่ีไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลจาก
แบบสอบถามจากกลุมตัวอยาง 300 ตัวอยาง โดยใชเคร่ืองมือทางสถิติ Chi-Square Test 
 ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางเปนเพศชายมากกวาเพศหญิง อายุเฉล่ีย 37 ป สวนใหญ
เปนพนักงานบริษัท มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 10,933 บาท มีภูมิลําเนาอยูในเขตอําเภอเมือง สวนใหญ
เลือกซ้ือรถยนตบรรทุกขนาดเล็กดวยตนเอง คือ รถยนตอีซูซุแบบผอนสงดอกเบ้ียตํ่า ลักษณะของ
รถมี  2 ประตู มีหองโดยสารเพ่ิม ขับเคล่ือนแบบลอหนา เพื่อใชในชีวิตประจําวันเปนหลัก และใช
ในธุรกิจบาง เฉล่ียวันละ 2 ช่ัวโมง โดยมักใชชวงเขางานคือ 06.00-09.00 น. และชวงเลิกงาน 15.00-
18.00 น. ระยะทางท่ีใชเฉล่ีย 50 กิโลเมตรตอวัน อายุการใชงานเฉล่ียของบรรทุกขนาดเล็กไมเกิน 5 
ป ผลการศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความตองการซ้ือรถยนตบรรทุกขนาดเล็ก  เ รียงลําดับ
ความสําคัญ 5 อันดับแรกมีดังนี้ คือ ราคาอะไหลรถ ระบบความปลอดภัย การประหยัดน้ํามันการ
รับประกัน และประโยชนใชสอย และจากการวิเคราะหความสัมพันธของปจจัยตาง ๆ พบวา ณ 
ระดับนัยสําคัญ 0.05 รายได และอาชีพมีความสัมพันธกับประเภทของรถยนตท่ีจะซ้ือในโอกาส
ตอไป  และอาชีพมีความสัมพันธกับประโยชนใชสอย  สวนปจจัยอ่ืน  ๆ  นอกจากนั้นไมมี
ความสัมพันธตอกัน 
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  ลาวรรณ ญาณปญญา (2551) ไดศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือรถยนตใชแลวของ
ผูบริโภคในเขตอําเภอเมืองเชียงราย โดยศึกษาถึงปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตใชแลวของ
ผูบริโภค และใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากผูท่ีซ้ือรถยนตใชแลวในเขต
อําเภอเมือง จังหวัดเชียงราย จํานวน 200 ราย วิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา  
  ผลการศึกษาพบวา ผูท่ีซ้ือรถยนใชแลวสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุระหวาง 26 – 40 ป 
มีสถานภาพสมรส การศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว มีรายไดตอเดือนไมเกิน 
15,000 บาท มีวัตถุประสงคในการซ้ือรถยนตใชแลวเพื่อนําไปใชเปนพาหนะไปทํางาน ยี่หอท่ีนิยมซ้ือ
คือ โตโยตาและฮอนดา สีบรอนเงินและสีบรอนทอง ราคาไมเกิน 300,000 บาท อายุการใชงานของรถ 
ไมเกิน 10 ป ซ้ือรถยนตใชแลวจากเต็นทท่ีต้ังอยูถนนซุปเปอรไฮเวยเชียงราย – แมสาย สวนใหญ
ชําระเปนเงินผอน โดยจายเงินดาวนไมเกิน 200,000 บาท ใชบริการสินเช่ือกับธนาคารธนชาติ จํากัด
มากท่ีสุด โดยเสียอัตราดอกเบ้ียรอยละ 6 – 10 ตอป ยอดเงินผอนตองวดไมเกิน 7,500 บาท และ
ระยะเวลาท่ีผอนชําระคือ 60 งวด สําหรับปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือรถยนตใชแลวของผูบริโภค  
3 ลําดับแรก คือ 1) ความจําเปนในการใชรถยนต เชน ใชไปทํางาน เปนพาหนะสําหรับครอบครัว  
2) ราคารถยนตใชแลวโดยเปรียบเทียบถูกกวาราคารถยนตใหม และ 3) อายุของรถยนตใชแลว
เหมาะสมกับสภาพของรถท่ีสามารถใชงานไดดี  
 
 

 
 
 

 


