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บทคัดย่อ 

 
การวิจยัคร้ังน้ี มีวตัถุประสงคเ์พื่อ 1) ศึกษาระดบัส่วนประสมทางการตลาด 2) เปรียบเทียบการตดัสินใจ

ซ้ือรถยนตมื์อสองของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล การวิจยัน้ีเป็นการวิจยั

เชิงปริมาณ ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาได้แก่ ผูท่ี้ซ้ือรถยนต์มือสองในจังหวดักรุงเทพมหานคร จ านวน 

5,527,948 ราย น าไปค านวณขนาดกลุ่มตวัอย่าง โดยใชสู้ตรของทาโร ยามาเน ไดก้ลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน 

ใช้วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง  เคร่ืองมือส าหรับงานวิจยัน้ีเป็นแบบสอบถาม 

สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลไดแ้ก่ การแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบ

แบบทีและการทดสอบแบบเอฟ 

ผลการวิจยัพบว่า 1) ระดบัส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ระดบัมากทั้ง 7 ดา้น เม่ือพิจารณาเป็น
รายดา้นค่าเฉล่ียมากไปน้อย พบว่า ช่องทางการจ าหน่ายมีค่าเฉล่ียสูงสุด รองลงมาคือดา้นบุคลากรท่ีให้บริการ 
ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นกระบวนการให้บริการ ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมการตลาด และดา้นลกัษระทางกายภาพ 
มีค่าเฉล่ียต ่าสุด 2) ผลการเปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 
ท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชีพ รัฐวิสาหกิจ ระดบัการศึกษา ระดบัรายไดต่้อเดือน แตกต่างกนัมีการ
ตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 
ค าส าคัญ ส่วนประสมทางการตลาด ตดัสินใจซ้ือ รถยนตมื์อสอง จงัหวดักรุงเทพมหานคร               
             
         
 



Title Marketing Mix Factors Influencing Consumers’ Decisions to Purchase Used Cars  
in Bangkok 

Name                Anansiri Thanasetthasiri 
Advisor   Assistant Professor Dr. Uthairat Muangsaen 
Degree   Master of Business Administration 
Year   2026 
 
 

Abstract 
  

The objectives of this research were to 1) study the level of the marketing mix, and 2) compare 
consumers’ decisions to purchase used cars in Bangkok classified by personal factors. This study was a 
quantitative research study. The population used in the study consisted of 5,527,948 individuals who had 
purchased used cars in Bangkok. The sample size was calculated using Taro Yamane’s formula, resulting in 
400 respondents. Data were collected using purposive sampling. The research instrument was a questionnaire. 
The statistics used for data analysis included frequency, percentage, mean, standard deviation, t-test, and F-
test. 

The research findings revealed that 1) the overall level of the marketing mix was at a high level 
across all seven dimensions. When considering each dimension in descending order of mean scores, 
distribution channels had the highest mean score, followed by service personnel, product, service process, 
price, promotion, and physical evidence, which had the lowest mean score, and 2) the comparison of 
consumers’ decisions to purchase used cars in Bangkok showed that differences in personal factors, including 
gender, age, occupation, employment status educational level, and average monthly income, resulted in 
significantly different purchasing decisions at the .05 level of statistical significance. 
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