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บทคัดย่อ

การศึกษาคร้ังนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองตามกระบวนการ 5A’s (Aware, Appeal, 

Ask, Act, Advocate) และศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการตลาดเชิงเนื้อหากับการตัดสินใจซื้อ ศึกษาข้อมูลการปรับตัว

ของผู้ประกอบการรถยนต์มือสองในยุคดิจิทัลและจัดทำ�แนวทางการปรับตัวของธุรกิจรถยนต์มือสองในยุคดิจิทัล กลุ่มตัวอย่าง

ผสม โดยมีกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคจำ�นวน 400 คน ที่มีอายุ 20 ปีขึ้นไป ที่มีประสบการณ์ในการซื้อรถยนต์มือสองในยุคดิจิทัล

และผู้ให้ข้อมูล ได้แก่ ผู้ประกอบการรถยนต์มือสอง จำ�นวน 5 คน เครื่องมือที่ใช้ คือ แบบสอบถามและแบบสัมภาษณ์ วิเคราะห์

ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย  

อายุ 31–40 ปี ทำ�งานเป็นพนักงานบริษัท รายได้เฉลี่ย 15,001–30,000 บาท โดยมีพฤติกรรมหาข้อมูลออนไลน์ไปก่อนเข้าไป

ชมรถจริง ปัจจัยการตลาดเชิงเน้ือหาต่อการปรับตัวของธุรกิจอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยเฉพาะด้านการให้ข้อมูล การมีส่วนร่วม 

ความเชื่อมโยงทางอารมณ์ และเจตนาการซื้อ เช่นเดียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อทั้ง 5 ด้าน ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่า 

อาชีพส่งผลต่อปัจจัยการตลาดเชิงเนื้อหาอย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และปัจจัยการตลาดเชิงเนื้อหามีความสัมพันธ์

กับการตัดสินใจซื้อ ตามสมมติฐานที่ตั้งไว้

คำ�สำ�คัญ:	 การปรับตัวของธุรกิจรถยนต์มือสอง; ยุคดิจิทัล



20 21

วารสารรามคำ�แหง ฉบับบัณฑิตวิทยาลัย ปีที่ 8 ฉบับที่ 3 กันยายน - ธันวาคม 2568

Ramkhamhaeng University Journal: Graduate School Vol. 8 No. 3 September - December 2025

ISSN 3088-1722 (Online)

Abstract

This study aimed to examine the decision-making process in purchasing used cars based on the 5A’s 

model (Aware, Appeal, Ask, Act, Advocate) and to investigate the relationship between content marketing factors 

and consumer purchase decisions. Additionally, it sought to explore how used car entrepreneurs have adapted 

to the digital era and to develop strategic guidelines for the adaptation of used car businesses in this context.  

The study employed a mixed-methods approach. The quantitative sample consisted of 400 consumers aged 20 

years and above, while the qualitative data were obtained from five used car business operators. The research  

nstruments included questionnaires and interview forms. Data were analyzed using descriptive statistics and multiple  

regression analysis. The findings revealed that most respondents were male, aged between 41 and 50 years,  

employed in private companies, and earning an average monthly income of 15,001–30,000 baht. They tended 

to search for information online before visiting showrooms in person. The level of agreement regarding content  

marketing factors influencing business adaptation was high, particularly in the areas of information provision,  

engagement, emotional connection, and purchase intention consistent with all five stages of the 5A’s decision-making 

process. The analysis further indicated that occupation had a statistically significant effect on content marketing 

factors at the 0.05 level, and that content marketing factors were positively correlated with consumers’ purchase 

decisions, consistent with the research hypotheses.

Keywords:	The Adaptation of the Used Car Business; The Digital Era

1. บทนำ� 

ในปจัจบุนัเทคโนโลยดีจิทิลัเขา้มาอยูใ่นชวีติประจำ�วนัท่ีสามารถเขา้ถงึไดง้า่ย ทำ�ใหพ้ฤตกิรรมผูบ้รโิภคจากทกุภาคสว่น

ของสงัคม จงึเริม่มสีว่นร่วมทัง้ทางออนไลน์และดิจิทลัมากขึน้ ทำ�ให ้เทคโนโลยดีจิทิลัไดเ้ขา้มามบีทบาทสำ�คญั ในการเปลีย่นแปลง

กระบวนการทำ�ธุรกิจในหลากหลายอุตสาหกรรมโดยเฉพาะธุรกิจรถยนต์มือสอง เพราะการเข้ามาของเทคโนโลยีดิจิทัล ทำ�ให้

ช่องทางในการเข้าถึงข้อมูลเกี่ยวกับรถยนต์มือสองเปลี่ยนแปลงไป โดยผู้บริโภคสามารถค้นหาข้อมูลเก่ียวกับรถยนต์มือสองได้

อย่างสะดวกผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ต่าง ๆ เช่น เว็บไซต์และแอปพลิเคชัน โดยตลาด Social Commerce Thailand (2025)  

ตลาดสื่อออนไลน์ไทยคาดว่าจะโตขึ้น 18.6% มูลค่า 5.2 พันล้านดอลลาร์ และคาดว่าจะโตเฉลี่ย 10.2%/ปี จนถึงปี 2030 

(ประมาณ 8.46 พันล้าน) ธุรกิจใช้ Social Commerce ผ่านแพลตฟอร์มหลักเช่น Facebook, Instagram, LINE Shopping, 

TikTok มีการผสมการจา่ยเงนิในแอป (in-app payment) และ influencer marketing อยา่งเข้มข้นรวมถึงธรุกจิรถยนตมื์อสอง 

หากธุรกิจรถยนต์มือสองไม่ปรับตัวเข้าสู่ยุคดิจิทัล มักเผชิญปัญหาทางการเงินรุนแรง จนต้องยุติกิจการ เช่น CARS24, Heycar, 

หรือ Vroom (Research and Markets, 2005)

การแขง่ขนัดา้นราคาของรถยนต์ใหมท่ีร่นุแรงยงัสง่ผลกระทบโดยตรงต่อตลาดรถยนตใ์ชแ้ลว้ ทำ�ให้ตน้ทนุการขายและ

ราคาตลาดลดลงในบางกลุ่ม อย่างไรก็ตาม รถยนต์ท่ีมีคุณภาพดีหรือใช้งานน้อยยังคงได้รับความสนใจจากผู้บริโภค เนื่องจาก

มีความคุ้มค่ากว่าการซื้อรถใหม่ ซึ่งการปรับตัวของผู้ประกอบธุรกิจรถยนต์มือสอง ต้องมีการพัฒนากลยุทธ์ท่ีตอบโจทย์ความ

ต้องการผู้บริโภค เช่น การเพิ่มช่องทางการขายออนไลน์ เพื่อดึงดูดใจผู้บริโภคในสภาวะเศรษฐกิจที่ท้าทาย อีกทั้งพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคในตลาดรถยนต์มือสองมีการเปลี่ยนแปลงอย่างชัดเจน ตามสภาวะเศรษฐกิจและการพัฒนาทางเทคโนโลยี ผู้ประกอบ

ธรุกิจรถยนตม์อืสองจึงจำ�เป็นต้องปรบัตัวด้วยการพฒันากลยุทธท่ี์ตอบสนองตอ่การเปลีย่นแปลงดงักลา่ว พฤติกรรมของผูบ้รโิภค

ในตลาดรถยนต์มือสองมีการเปลี่ยนแปลงอย่างชัดเจน ตามสภาวะเศรษฐกิจและการพัฒนาทางเทคโนโลยี โดยปัจจุบันผู้บริโภค

ให้ความสำ�คัญกับการหาข้อมูลเกี่ยวกับรถยนต์มือสอง ท่ีมีคุณภาพดีในราคาที่เหมาะสม เพราะเทคโนโลยีออนไลน์มีบทบาท

สำ�คัญกับพฤติกรรมผู้บริโภคยุคใหม่ โดยการค้นหาเพื่อเปรียบเทียบราคาและข้อมูลในด้านต่าง ๆ สามารถทำ�ได้สะดวกมาก
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ขึ้นผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัล ทำ�ให้ผู้ประกอบการรถยนต์มือสองจึงจำ�เป็นต้องปรับตัว ด้วยการพัฒนากลยุทธ์ที่ตอบสนองต่อการ

เปล่ียนแปลงดงักลา่ว นอกจากนีก้ารปรบัตวัสูย่คุดจิทัิลและการยกระดบัคณุภาพบรกิารถอืเปน็หวัใจสำ�คญัในการสรา้งความเชือ่

มั่นให้กับผู้บริโภค พร้อมทั้งส่งเสริมให้ตลาดรถยนต์ใช้แล้วก้าวไปข้างหน้าในยุคที่เทคโนโลยีดิจิทัลมีบทบาทสำ�คัญต่อพฤติกรรม

การซื้อขาย (สมาคมธุรกิจรถยนต์ใช้แล้วแห่งประเทศไทย, 2568)

	 โดยผู้วิจัยได้ทำ�การวิจัยเรื่องแนวทางเชิงกลยุทธ์เพื่อการปรับตัวของธุรกิจรถยนต์ใช้แล้วในยุคดิจิทัลเพื่อให้ผู้ประกอบ

การสามารถวางแผนปรับตัวให้ทันยุคสมัยและธุรกิจสามารถดำ�เนินต่อไปได้

วัตถุประสงค์ของการศึกษา

1. เพื่อศึกษาข้อมูลทั่วไปและพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการเลือกซื้อรถยนต์มือสองในยุคดิจิทัล 

2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการตลาดเชิงเน้ือหากับการตัดสินใจซ้ือ (5A’s) ซ้ือรถยนต์มือสองในยุคดิจิทัล

3. เพื่อศึกษาข้อมูลการปรับตัวของผู้ประกอบการรถยนต์มือสองในยุคดิจิทัล

4. เพื่อจัดทำ�แนวทางเชิงกลยุทธ์เพื่อการปรับตัวของธุรกิจรถยนต์มือสองในยุคดิจิทัล

สมมติฐานการศึกษา

1. ปัจจัยด้านการตลาดเชิงเนื้อหาต่อการปรับตัวของธุรกิจรถยนต์มือสองในยุคดิจิทัลที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื้อ (5A’s) รถยนต์มือสองในยุคดิจิทัล

2. ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการตลาดเชิงเน้ือหาต่อการปรับตัวของธุรกิจรถยนต์มือสองในยุคดิจิทัล ท่ีแตกต่างกัน 

กับการตัดสินใจซื้อ (5A’s) รถยนต์มือสองในยุคดิจิทัล มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก

ขอบเขตของการศึกษา

ขอบเขตด้านเนื้อหา

การศึกษาครั้งนี้มุ่งเน้นศึกษาเรื่อง แนวทางเชิงกลยุทธ์เพื่อการปรับตัวของธุรกิจรถยนต์มือสองในยุคดิจิทัล ผู้ศึกษา

กำ�หนดตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม ดังนี้

ตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยด้านการตลาดเชิงเนื้อหาต่อการปรับตัวของธุรกิจรถยนต์มือสองในยุคดิจิทัล ประกอบด้วย  

(1) การให้ข้อมูลของเนื้อหา (content informativeness) (2) การเชื่อมโยงทางอารมณ์ (emotional appeal) และ (3) การมี

ส่วนร่วมกับเนื้อหา (content engagement) 

ตัวแปรตาม คือ กระบวนการตัดสินใจซื้อ (5A’s) รถยนต์มือสองในยุคดิจิทัล ประกอบด้วย (1) ด้านการรับรู้ (aware)  

(2) ด้านการดึงดูดใจ (appeal) (3) ด้านการหาข้อมูลเพิ่มเติม (ask) (4) ด้านการลงมือทำ� (act) และ (5) ด้านการสนับสนุน 

(advocate) 

ขอบเขตด้านประชากร

ประชากรที่ทำ�การศึกษาครั้งนี้ แบ่งออกเป็น 2 ลักษณะ ประกอบด้วย (1) กลุ่มตัวอย่างเชิงปริมาณ คือ ผู้บริโภค

อายุ 20 ปีขึ้นไป ที่มีประสบการณ์ในการซื้อรถยนต์มือสองในยุคดิจิทัล จำ�นวน 400 ตัวอย่าง ผู้ศึกษาดำ�เนินการเก็บข้อมูลตาม

แบบสอบถามออนไลน์ (online questionnaire) และ (2) ผู้ใหข้้อมลูหลกัเชิงคณุภาพ (quality research) หรอืการสมัภาษณแ์บบ

เชงิลึก (in-depth interview) วธิกีารสมัภาษณแ์บบกึง่โครงสรา้ง (semi-structured interview guidelines) แบบเปน็ทางการ 

ที่มีคำ�ถามชุดเดียวกันและข้อกำ�หนดที่แน่นอนตายตัวกับผู้ให้ข้อมูลที่เป็นตัวแทน คือ ผู้ประกอบรถยนต์มือสอง จำ�นวน 5 คน
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ขอบเขตด้านพื้นที่ 

พื้นที่ที่ใช้ในการศึกษา คือ ประเทศไทย

ขอบเขตด้านระยะเวลา

การศึกษาครั้งนี้ เริ่มตั้งแต่เดือนกุมภาพันธ์ ถึงเดือนมิถุนายน 2568

กรอบแนวคิดในการศึกษา (Conceptual Framework)

     		    

2. ทบทวนวรรณกรรม

การวิจัยเรื่อง ข้อเสนอแนะการปรับตัวของธุรกิจรถยนต์มือสองในยุค Digital ซึ่งในบทน้ีผู้ศึกษาได้ศึกษาถึง แนวคิด

และทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยการตลาดเชิงเนื้อหา (De Vries, Gensler, & Leefang, 2012) และแนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาด 

(5A’s) (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017) รวมทั้งงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อใช้เป็นแนวทางในการศึกษาและกำ�หนดกรอบ

แนวความคิดในการวิจัย ดังนี้

	 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยการตลาดเชิงเนื้อหา

 De Vries et al. (2012) ให้คำ�นิยามของปัจจัยการตลาดเชิงเนื้อหา (content marketing factors) หมายถึง 

ลักษณะของเนื้อหาที่องค์กรหรือแบรนด์เผยแพร่บนสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งมีอิทธิพลต่อระดับความนิยมและการมีส่วนร่วมของ 

 
   

วารสาร 4 
 

ทางการ ที่มีคำถามชุดเดียวกันและข้อกำหนดที่แน่นอนตายตัวกับผู้ให้ข้อมูลที่เป็นตัวแทน คือ ผู้ประกอบรถยนต์มือสอง 
จำนวน 5 คน 

ขอบเขตด้านพื้นที่  
พื้นที่ที่ใช้ในการศึกษา คือ ประเทศไทย 

ขอบเขตด้านระยะเวลา 
การศึกษาคร้ังนี้ เริ่มตั้งแต่เดือนกุมภาพันธ์ ถึงเดือนมิถุนายน 2568 
 

กรอบแนวคิดในการศึกษา (Conceptual Framework) 
         ตัวแปรอิสระ                                                               ตัวแปรตาม 
                 (Independent Variables)                                                (Dependent Variables) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ข้อมูลทั่วไปและพฤติกรรมผู้บรโิภค 

 

 
ปัจจัยด้านการตลาดเชิงเนื้อหา 

- การให้ข้อมูลของเนื้อหา  
  (Content Informativeness)  
- การตลาดเชิงอารมณ์  
  (Emotional Appeal)  
- การมีส่วนร่วมกับเนื้อหา  
  (Content Engagement) 

De Vries et al. (2012) 

การตัดสินใจซ้ือ (5A’s) 
- การรับรู้ (Aware)  
- การดึงดูดใจ (Appeal)  
- การหาข้อมูลเพิม่เตมิ (Ask)  
- การลงมือทำ (Act)  
- การสนับสนุน (Advocate) 

Kotler et al. (2017) 
 

ข้อมูลการปรับตัวของผู้ประกอบการ 
- การเปลี่ยนแปลงรูปแบบธรุกิจ    
  (Business Model Innovation) 
- กลยุทธ์การแข่งขัน  
  (Porter's Competitive Strategy) 
- การเปลี่ยนผ่านสู่ดิจิทัล  
  (Digital Transformation Strategy) 
- อนาคตของธุรกิจรถยนต์มือสอง 
  ในยุคดิจิทัล 

 

 

 
 

แนวทางเชิงกลยุทธ์เพื่อ
การปรับตัวของธุรกิจ
รถยนต์มือสองในยุค

ดิจิทัล 
 

ตัวแปรอิสระ                                                                                

(Independent Variables)
ตัวแปรตาม

(Dependent Variables)
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ผู้บริโภคต่อแบรนด์ โดยแบ่งออกเป็น 3 ข้อ ได้แก่

1.	การให้ข้อมูลของเน้ือหา (content informativeness) หมายถึง การท่ีเน้ือหามีสาระและให้ข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์

แก่ผู้บริโภค เช่น ข่าวสารผลิตภัณฑ์ รายละเอียดสินค้า โปรโมชัน หรือคำ�แนะนำ�การใช้ผลิตภัณฑ์ ซึ่งช่วยเพิ่มคุณค่าทาง

สารสนเทศและสร้างความน่าเชื่อถือให้แก่แบรนด์

2. การเชื่อมโยงทางอารมณ์ (emotional appeal) หมายถึง ความสามารถของเนื้อหาในการสร้างอารมณ์เชิงบวก 

เช่น ความสนุกสนาน ความประทับใจ หรือแรงบันดาลใจ ซึ่งช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกผูกพันและมีทัศนคติที่ดีต่อแบรนด์

3. การมีส่วนร่วมกับเนื้อหา (content engagement) หมายถึง การที่เนื้อหาส่งเสริมให้เกิดปฏิสัมพันธ์ระหว่าง 

ผู้บริโภคกับแบรนด์ เช่น การกดถูกใจ แสดงความคิดเห็น หรือแชร์โพสต์ ซึ่งสะท้อนระดับการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคและ 

เพิ่มการรับรู้ถึงแบรนด์บนสื่อสังคมออนไลน์

	 2.2 แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ (5A’s) 

 Kotler et al., 2017 ได้เสนอเแนวคิดกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภครูปแบบใหม่ในยุคดิจิทัล ภายใต้ชื่อว่า 

โมเดล 5A’s (5A’s Model of Customer Path) โดยมุ่งอธิบายเส้นทางการตัดสินใจของผู้บริโภคตั้งแต่เริ่มรับรู้ถึงการมีอยู่ 

ของแบรนด ์ไปจนถึงการเกดิความภักดีและการบอกตอ่ในระยะยาว ทัง้นี ้โมเดล 5A’s ไดส้ะทอ้นใหเ้หน็ถงึพฤติกรรมของผูบ้ริโภค

ในยุคดิจิทัลที่มีความเชื่อมโยงและมีอิทธิพลซึ่งกันและกันระหว่างผู้บริโภค (connected customers) มากขึ้น 

A1 เปน็ขัน้ตอนทีผู่บ้รโิภคเริม่รบัรูถ้งึการมอียูข่องแบรนด ์สนิคา้ หรอืบรกิาร ผา่นชอ่งทางการสือ่สารทางการตลาด

ทั้งแบบออนไลน์และออฟไลน์ รวมถึงการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอื่น ซึ่งถือเป็นจุดเริ่มต้นของกระบวนการตัดสินใจซื้อ

A2 เป็นขัน้ตอนทีผู่บ้รโิภคเริม่เกดิความรูส้กึสนใจหรอืชืน่ชอบแบรนด ์โดยไดร้บัอทิธิพลจากภาพลกัษณ ์การสือ่สาร

ทางอารมณ์ หรือคุณค่าที่แบรนด์ถ่ายทอดออกมา ซึ่งส่งผลต่อการสร้างทัศนคติเชิงบวกต่อแบรนด์

A3 เป็นช่วงที่ผู้บริโภคเริ่มค้นหาข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับสินค้าและบริการ ทั้งจากแหล่งข้อมูลออนไลน์ เช่น เว็บไซต์ 

รวีวิจากผูใ้ช้จริง หรอืสือ่สงัคมออนไลน ์และจากแหลง่ขอ้มลูออฟไลน ์เชน่ คำ�บอกตอ่จากเพือ่นหรอืบคุคลใกลช้ดิ เพือ่ใชป้ระกอบ

การพิจารณาและเปรียบเทียบทางเลือกก่อนตัดสินใจซื้อ

A4 เป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการของแบรนด์ โดยพิจารณาจากปัจจัยต่าง ๆ เช่น ราคา 

คุณภาพ ความคุ้มค่า หรือความน่าเชื่อถือของแบรนด์ ซึ่งสะท้อนถึงพฤติกรรมการตัดสินใจในเชิงพาณิชย์อย่างเป็นรูปธรรม

A5 เป็นขั้นตอนสุดท้ายที่ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจหลังการซ้ือ และพร้อมที่จะแนะนำ�หรือบอกต่อแบรนด์ให้กับ 

ผู้อ่ืน ผ่านการรีวิว การแชร์ประสบการณ์ หรือการพูดถึงในเชิงบวก ซ่ึงสะท้อนถึงการเกิด Brand Loyalty และ Brand Advocacy 

ในระยะยาว

3. การดำ�เนินการวิจัย

         	 การวิจัยเรื่องแนวทางเชิงกลยุทธ์เพื่อการปรับตัวของธุรกิจรถยนต์มือสองในยุคดิจิทัลเป็นการวิจัยแบบผสมผสาน  

(Mixed Methods Research: MMR) ระหว่างวิธีการศึกษาเชิงปริมาณ (quantitative research) มีระเบียบการวิจัย ดังนี้

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

	 ประชากร คอื แบง่ออกเปน็ 2 ลกัษณะ ประกอบดว้ย (1) กลุม่ตวัอยา่งเชงิปรมิาณ ผูบ้ริโภคอาย ุ20 ปขีึน้ไป ทีมี่ประสบการณ์

ในการซือ้รถยนต์มอืสองในยคุดิจิทลั จำ�นวน 400 ตัวอยา่ง และ (2) กลุม่ตวัอยา่งเชิงคณุภาพ (quality research) หรือการสมัภาษณ ์

แบบเชิงลึก (in-depth interview) คือ ผู้ประกอบธุรกิจรถยนต์มือสอง จำ�นวน 5 คน รวมทั้งหมดจำ�นวน 405 คน

กลุ่มตัวอย่างเชิงปริมาณ (quantitative research)

	 ผูว้จิยัจงึคำ�นวณหาจำ�นวนกลุม่ตวัอยา่ง แบบ Infinite Population จากสตูร Cochran (1977) โดยกำ�หนดระดบัความ

เช่ือม่ันร้อยละ 95 และความคลาดเคล่ือน ± 5 จากการคำ�นวณได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง จำ�นวน 385 คน แต่ในการศึกษาคร้ังน้ี 
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ผู้ศึกษาได้เก็บข้อมูล 400 ตัวอย่าง เพ่ือป้องกันความคลาดเคล่ือน โดยใช้วิธีการสุ่มแบบตัวอย่างแบบง่าย (simple random sampling) 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม (questionnaire) ผู้ศึกษาสร้างขึ้นโดยการประยุกต์จากเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

ให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์การศึกษาและกรอบแนวคิดที่ทำ�การศึกษา โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น  4 ตอน ดังนี้

	 ตอนท่ี 1 คำ�ถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ (sex) อายุ (age) สถานภาพ  

(marital status) ระดับการศึกษา (education) อาชีพ (occupation) และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน (income) ลักษณะเป็นแบบ

สำ�รวจรายการ (check list) โดยผู้ตอบแบบสอบถามจะเลือกคำ�ตอบที่ตรงกับความเป็นตัวตนของผู้ตอบแบบสอบถามมากที่สุด 

จำ�นวน 5 ข้อ ได้แก่ (1) เพศ (sex) (2) อายุ (age) (3) ระดับการศึกษา (education) (4) อาชีพ (occupation)  (5) รายได้เฉลี่ย

ต่อเดือน (income) 

	 ตอนที่ 2 คำ�ถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการเลือกซื้อรถยนต์มือสองในยุคดิจิทัล ประกอบด้วย  (1) ช่องทาง 

ในการคน้หารถยนตม์อืสอง (2) ความถีใ่นการคน้หารถมอืสองผา่นชอ่งทาง Online (3) ชอ่งทางในการติดตอ่ผูข้าย (4) พฤตกิรรม

การเลือกซื้อรถมือสอง (5) เหตุผลสำ�คัญที่สุดของการใช้ช่องทาง Online ในการเลือกซื้อรถยนต์มือสอง (6) ความมั่นใจในการ

เลอืกซือ้รถยนตม์อืสองผา่นชอ่งทาง online (7) ปญัหาในการเลอืกซือ้รถยนตม์อืสองผา่นช่องทาง online ใช้การวดัข้อมลูประเภท

นามบัญญัติ (nominal scale) คำ�ถามมีลักษณะปลายปิด แบบหลายตัวเลือก (multiple question)

	 ตอนที่ 3 คำ�ถามเกี่ยวกับปัจจัยการตลาดเชิงเนื้อหา ประกอบด้วย (1) การให้ข้อมูลของเนื้อหา (content  

informativeness) (2) การเชื่อมโยงทางอารมณ์ (emotional appeal) และ (3) การมีส่วนร่วมกับเน้ือหา (content  

engagement) ใช้การวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (nominal scale) คำ�ถามมีลักษณะปลายปิด แบบหลายตัวเลือก  

(multiple question) ตามแนวคิดของ de vries et al. (2012) จำ�นวน 12 ข้อ มีลักษณะเป็นแบบประเมินค่า (rating scale) 

5 ระดับ ซึ่งจะให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงตัวเลือกเดียว เป็นการวัดข้อมูลแบบมาตราอันตรภาค 

	 ตอนที่ 4 คำ�ถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ (5a’s) รถยนต์มือสองในยุคดิจิทัล ประกอบด้วย (1) การรับรู้ (aware)        

(2) การดงึดดูใจ (appeal) (3) การหาขอ้มลูเพิม่เติม (ask) (4) การลงมอืทำ� (act) และ (5) การสนบัสนนุ (advocate) ตามแนวคดิ

ของ Kotler et al. (2017) จำ�นวน 26 ข้อ มีลักษณะเป็นแบบประเมินค่า (rating scale) 5 ระดับ ซึ่งจะให้ผู้ตอบแบบสอบถาม

เลือกตอบเพียงตัวเลือกเดียว เป็นการวัดข้อมูลแบบมาตราอันตรภาค 

	 สำ�หรับคำ�ถามของแบบสอบถามตอนท่ี 3 และตอนท่ี 4 มีลักษณะเป็นแบบประเมินค่า (rating scale) 5 ระดับ  

ในรูปแบบ Likert’s Scale ตั้งแต่มากที่สุดถึงน้อยที่สุด จากนั้นวิเคราะห์คะแนนที่ได้จากการตอบแบบสอบถาม ตามหลักการ

แบ่งอันตรภาคชั้น (ยุทธ ไกยวรรณ์, 2561) 

กลุ่มตัวอย่างเชิงคุณภาพ (quality research) 

	 ได้แก่ ผู้ประกอบรถยนต์มือสอง จำ�นวน 5 คน โดยใช้วิธีการสุ่มแบบตัวอย่างแบบเจาะจง (purposive sampling) 

เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา คือ แบบสัมภาษณ์ (questionnaire) ผู้ศึกษาสร้างขึ้นโดยการประยุกต์จากเอกสารงานศึกษา 

ที่เกี่ยวข้อง ให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์การศึกษาและกรอบแนวคิดที่ทำ�การศึกษา โดยแบ่งออกเป็น 4 ตอน ดังนี้

	 ตอนที่ 1 คำ�ถามเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงรูปแบบธุรกิจ (business model innovation) 

	 ตอนที่ 2 คำ�ถามเกี่ยวกับกลยุทธ์การแข่งขัน (porter’s competitive strategy) 

	 ตอนที่ 3 คำ�ถามเกี่ยวกับการเปลี่ยนผ่านสู่ดิจิทัล (digital transformation strategy) 

	 ตอนที่ 4 คำ�ถามเกี่ยวกับอนาคตของธุรกิจรถยนต์มือสองในยุคดิจิทัล

การตรวจสอบคุณภาพของการวิจัย

	 ขั้นตอนที่ 1 เพื่อให้เครื่องมือการวิจัยมีคุณภาพผู้วิจัยนำ�แบบสอบถามไปให้อาจารย์ที่ปรึกษางานศึกษา เพื่อตรวจสอบ 

ความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้างของเนื้อหาและภาษาที่ใช้ แล้วนำ�มาปรับปรุงแก้ไขและนำ�เสนอต่อผู้เชี่ยวชาญที่มีความรู้เกี่ยวกับ 

การตัดสินใจซื้อ ปัจจัยการตลาดเชิงเน้ือหา และแนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาด (5A’s) ของธุรกิจรถยนต์มือสองในยุค  
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Digital จำ�นวน 3 ท่าน ในตรวจสอบความสมบูรณ์ และความเท่ียงตรงตามเน้ือหา (content validity) แล้วนำ�ผลมาวิเคราะห์หาค่า 

ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ด้วยการวิเคราะห์หาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient)  

ซ่ึงแต่ละข้อจะต้องมีค่า 0.70 ข้ึนไป จึงจะถือเป็นท่ียอมรับได้ ซ่ึงหลังจากปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามเป็นที่เรียบร้อยแล้ว ก็เสนอต่อ

อาจารย์ที่ปรึกษาอีกครั้งเพื่อความสมบูรณ์ยิ่งขึ้น

	 ขั้นตอนที่ 2 ผู้ศึกษานำ�แบบสอบถามที่ได้ปรับปรุงแก้ไขเรียบร้อยแล้วไปทดลอง กับกลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุ 20 ปีขึ้นไป  

ท่ีมปีระสบการณใ์นการซือ้รถยนต์มอืสองในยคุดิจิทลั และผูป้ระกอบรถยนตม์อืสอง ท่ีมลีกัษณะคลา้ยคลงึกบักลุม่ตวัอยา่ง จำ�นวน 

30 คน เพ่ือหาความเชือ่มัน่ของเครือ่งมอื (reliability) ดว้ยการวเิคราะหห์าคา่สัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha 

Coefficient) โดยกำ�หนดเกณฑ์ความเหมาะสมอยู่ที่ระดับสูงกว่า 0.70 ขึ้นไป (ยุทธ ไกยวรรณ์, 2561)

	 จากผลการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (content validity) โดยการหาค่าความสอดคล้องระหว่างข้อคำ�ถาม 

กับวัตถุประสงค์แบบ IOC (Index of Item Objective Congruence) และการวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่น (reliability test) 

ของแบบสอบถาม ผลปรากฏว่าค่าเฉลี่ยของคำ�ถามแต่ละข้อของปัจจัยการตลาดเชิงเนื้อหาต่อการปรับตัวของธุรกิจรถยนต ์

มือสองในยุคดิจิทัล อยู่ที่ระดับ 0.881 และค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจซื้อ (5A’s) รถยนต์มือสองในยุค Digital อยู่ที่ระดับ 0.744 

ตาราง 1

แสดงผลการตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือด้วยการหาค่าสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha Coefficient ของปัจจัยการตลาด 

เชิงเนื้อหาต่อการปรับตัวของธุรกิจรถยนต์มือสองในยุคดิจิทัล 

ปัจจัยการตลาดเชิงเนื้อหาต่อการปรับตัวของธุรกิจ

รถยนต์มือสองในยุคดิจิทัล 
จำ�นวนข้อ

ค่า Cronbach’s Alpha

 Coefficient

1. การให้ข้อมูลของเนื้อหา (Content Informativeness) 4 0.884

2. การเชื่อมโยงทางอารมณ์ (Emotional Appeal) 4 0.878

3. การมีส่วนร่วมกับเนื้อหา (Content Engagement) 4 0.881

ค่าเฉลี่ย 0.881

ตาราง 2 

แสดงผลการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือด้วยการหาค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha Coefficient ของการตัดสินใจซื้อ 

(5A’s) รถยนต์มือสองในยุคดิจิทัล 

การตัดสินใจซื้อ (5A’s) รถยนต์มือสองในยุคดิจิทัล จำ�นวนข้อ ค่า Cronbach’s Alpha Coefficient

1. การรับรู้ (Aware) 5 0.778

2. การดึงดูดใจ (Appeal) 6 0.752

3. การหาข้อมูลเพิ่มเติม (Ask) 6 0.716

4. การลงมือทำ� (Act) 5 0.718

5. การสนับสนุน (Advocate) 4 0.757

ค่าเฉลี่ย 0.744
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การเก็บรวบรวมข้อมูล

ผู้ศึกษาได้เก็บรวมรวบข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างทั้งเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ แล้วนำ�มาวิเคราะห์เพื่อศึกษาข้อมูลด้าน
ประชากรศาสตร์ ปัจจัยการตลาดเชิงเนื้อหาต่อการปรับตัวของธุรกิจรถยนต์มือสองในยุคดิจิทัล และการตัดสินใจซื้อ (5A’s) 
รถยนต์มือสองในยุคดิจิทัล โดยรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูล ดังนี้

ข้อมูลปฐมภูมิ (primary data) เป็นข้อมูลที่ผู้ศึกษาได้จากการใช้แบบสอบถาม และเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่าง 400 คน โดยผู้ศึกษาดำ�เนินการสร้างแบบสอบถาม หลังจากที่ผู้ศึกษาได้รวบรวมแนวความคิดทฤษฎีและผลงานวิจัย 
ทีเ่กีย่วขอ้งนำ�มาเป็นแนวทางในการสรา้งเครือ่งมือทีใ่ช้ในการศกึษา ตามกรอบแนวคดิในการศกึษา โดยผูศ้กึษาไดด้ำ�เนนิการเกบ็
รวบรวมขอ้มลูอยา่งเปน็ขัน้ตอน ซึง่จะใชว้ธิกีารเกบ็ขอ้มลูตามแบบสอบถามออนไลน ์กบัผูบ้รโิภคอาย ุ20 ปขีึน้ไป ทีม่ปีระสบการณ์
ในการซ้ือรถยนต์มือสองในยุคดิจิทัล โดยการส่ง Link หรือ Scan QR Code ของแบบสอบถามผ่านทางโซเชียลมีเดีย เชน่ Facebook 
และ Line และ Post Link เพ่ือความสะดวกและรวดเร็วในการเก็บข้อมูลมากข้ึน ซ่ึงจะระบุไว้ว่าผู้ท่ีสามารถตอบแบบสอบถามได้ 
จะต้องเป็นมีอายุ 20 ปีขึ้นไป ที่มีประสบการณ์ในการซื้อรถยนต์มือสองในยุคดิจิทัล

ขอ้มลูทตุยิภูม ิ(secondary data) เปน็การคน้ควา้หาขอ้มลูจากเอกสาร บทความ หนงัสอืวิชาการ วารสารทีส่ามารถ
อ้างอิงได้ ผลงานวิจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง รวมถึงแหล่งข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต (internet) เพ่ือประกอบการค้นคว้าและสร้าง
แบบสอบถาม ทำ�ใหผู้ศ้กึษาไดแ้บบสอบถามทีต่รงตามวตัถปุระสงค ์หลงัจากนัน้รวบรวมแบบสอบถาม ตามจำ�นวนกลุม่ตวัอยา่ง 
400 คน พรอ้มตรวจสอบความถกูตอ้งและครบถว้นของแบบสอบถาม เพือ่ดำ�เนนิการวเิคราะหข์อ้มลูในขัน้ตอนตอ่ไป ซึง่ผูศึ้กษา
ได้ทำ�การรวบรวมแบบสอบถาม และได้ทำ�การศึกษาวิเคราะห์ขั้นตอนต่อไปนี้ 

1.	 เก็บข้อมูลจนครบตามจำ�นวนกลุ่มตัวอย่างท่ีต้องการ และตรวจสอบความสมบูรณ์ของคำ�ตอบในแบบสอบถาม  
(editing) และแยกแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ออก 

2. 	จดัหมวดหมูข่องขอ้มลูในแบบสอบถาม พรอ้มทัง้นำ�แบบสอบถามทีส่มบรูณค์รบถว้นแลว้มาทำ�การลงรหสั (coding) 
เพื่อนำ�ข้อมูลไปวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมสำ�เร็จรูปทางสถิติ

3. 	การประมวลผลข้อมูล (processing) หมายถึง ข้อมูลที่ได้ลงรหัสแล้วนำ�มาบันทึกใน Computer เพื่อประมวลผล
ด้วยโปรแกรม Computer ทางสถิติ (Statistic Package for Social Sciences: SPSS) ในการดำ�เนินการวิเคราะห์ข้อมูลทาง
สถิติและอภิปรายผลการศึกษา และเขียนรายงานการศึกษาต่อไป

การเก็บข้อมูลจากแบบสัมภาษณ์เชิงคุณภาพ (quality research) เพื่อการสัมภาษณ์ผู้ประกอบรถยนต์มือสอง 
จำ�นวน 5 คน ใช้วิธีการเลือกผู้ให้ข้อมูลแบบเจาะจง (purposive sampling) จากผู้ประกอบการธุรกิจรถยนต์มือสองที่มี
ประสบการณ์และความเชี่ยวชาญในธุรกิจ เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึก (in-depth information) และครอบคลุมประเด็นที่สอดคล้อง
กับวัตถุประสงค์ของการวิจัย และใช้คำ�ถามเกี่ยวกับการปรับตัวของผู้ประกอบธุรกิจรถยนต์มือสองในยุคดิจิทัล มีลักษณะเป็น
คำ�ถามปลายเปดิ โดยผูศ้กึษากำ�หนดขัน้ตอนการสรา้งแบบสมัภาษณเ์พือ่หาคณุภาพเครือ่งมอื โดยกำ�หนดประเดน็หลกัทีไ่ดจ้าก
การศึกษาเอกสารมาจัดทำ�ร่างแบบสัมภาษณ์ และรายการข้อคำ�ถามแต่ละประเด็นท่ีศึกษา ตรวจสอบคุณภาพแบบสัมภาษณ์ 
ให้ผู้เช่ียวชาญตรวจสอบ จากนัน้แกไ้ขปรบัปรงุแลว้นำ�ไปสมัภาษณ ์โดยท่ีทำ�การสมัภาษณต์ามคำ�ถามท่ีกำ�หนดไวใ้นแบบสอบถาม
ที่สร้างขึ้นมา และมีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์การศึกษา 

4. ผลการวิจัย

เม่ือได้การตอบกลับของแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง ผู้ศึกษาจะทำ�การวิเคราะห์ข้อมูลและสรุปผลจะดำ�เนินการภายหลัง
จากเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม จำ�นวน 400 ชุด แล้วจึงทำ�การประมวลผลโดยใช้โปรแกรมสำ�เร็จรูปสำ�หรับวิเคราะห์
ข้อมูลทางสังคมศาสตร์ (SPSS) ในการวิเคราะห์ข้อมูลครั้งนี้จะใช้วิธีการและสถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล โดยการวิเคราะห์ข้อมูล
ที่ได้จากการศึกษาจะแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้
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4.1	การศึกษาเชิงปรมิาณ (quantitative research) เป็นการวเิคราะหข้์อมลูเชงิพรรณนา (descriptive statistics) 

ประกอบด้วย 

4.1.1 การวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบดว้ย (1) เพศ (2) อาย ุ(age) (3) ระดบัการศกึษา 

(education) (4) อาชีพ (occupation) และ (5) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน (income) โดยใช้สถิติการหาค่าความถี่ (frequency)  

ค่าเฉลี่ย (mean) และค่าร้อยละ (percentage)

4.1.2 การวเิคราะห์ขอ้มลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคตอ่การเลอืกซือ้รถยนตม์อืสองในยคุดจิทัลั ประกอบดว้ย 

(1) ช่องทางในการค้นหารถยนต์มือสอง (2) ความถี่ในการค้นหารถมือสองผ่านช่องทางออนไลน์ (3) ช่องทางในการติดต่อผู้ขาย 

(4) พฤติกรรมการเลือกซ้ือรถมือสอง (5) เหตุผลสำ�คัญท่ีสุดของการใช้ช่องทางออนไลน์ ในการเลือกซ้ือรถยนต์มือสอง (6) ความม่ันใจ

ในการเลือกซื้อรถยนต์มือสองผ่านช่องทางออนไลน์ (7) ปัญหาในการเลือกซื้อรถยนต์มือสองผ่านช่องทาง online โดยใช้สถิต ิ

การหาค่าความถี่ (frequency), ค่าเฉลี่ย (mean) และค่าร้อยละ (percentage)

4.1.3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยการตลาดเชิงเนื้อหาต่อการปรับตัวของธุรกิจรถยนต์มือสองในยุคดิจิทัล 

4.1.4 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ (5A’s) รถยนต์มือสองในยุคดิจิทัล 5A

ตาราง 3

แสดงผลการวเิคราะหค์า่เฉลีย่ (X̄) และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (SD) ของปจัจยัดา้นการตลาดเชงิเนือ้หาตอ่การปรบัตวัของธุรกจิ

รถยนต์มือสองในยุคดิจิทัล ทั้ง 3 ด้าน

ปัจจัยด้านการตลาดเชิงเนื้อหาต่อการปรับตัว 

ของธุรกิจรถยนต์มือสองในยุคดิจิทัล
(X̄) SD แปลผล

การให้ข้อมูลของเนื้อหา (Content Informativeness) 4.50 0.513 มากที่สุด

การเชื่อมโยงทางอารมณ์ (Emotional Appeal) 4.40 0.673 มากที่สุด

การมีส่วนร่วมกับเนื้อหา (Content Engagement) 4.48 0.498 มากที่สุด

ค่าเฉลี่ย 4.46 0.561 มากที่สุด

ตาราง 4

แสดงผลการวิเคราะหค์่าเฉลี่ย (X̄) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ของการตัดสินใจซ้ือ (5A’s) รถยนต์มือสองในยุคดิจิทัล  

ทั้ง 5 ด้าน

การตัดสินใจซื้อ (5A’s) รถยนต์มือสองในยคุดิจิทัล (X̄) SD แปลผล

การรับรู้ (Aware) 4.30 0.699 มากที่สุด 

การดึงดูดใจ (Appeal)  4.22 0.700 มากที่สุด 

การหาข้อมูลเพิ่มเติม (Ask) 4.40 0.589 มากที่สุด 

การลงมือทำ� (Act) 4.60 0.487 มากที่สุด 

การสนับสนุน (Advocate) 4.30 0.677 มากที่สุด 

ค่าเฉลี่ย 4.36 0.630 มากที่สุด 



28 29

วารสารรามคำ�แหง ฉบับบัณฑิตวิทยาลัย ปีที่ 8 ฉบับที่ 3 กันยายน - ธันวาคม 2568

Ramkhamhaeng University Journal: Graduate School Vol. 8 No. 3 September - December 2025

ISSN 3088-1722 (Online)

4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (inferential statistics)

เพื่อใช้ในการทดสอบสมมติฐานการศึกษาโดยทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปร 2 กลุ่ม ที่เป็นการวัดค่าแบบนาม

บัญญัติ ในการทดสอบสมมติฐาน (hypothesis testing) ซึ่งใช้เครื่องมือในการวิเคราะห์สมมติฐานทางสถิติของการศึกษา ดังนี้

4.2.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามและพฤติกรรมของผู้บริโภค

4.2.2 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (multiple regression analysis) เพื่อทดสอบสมมติฐานและศึกษา

ความสัมพันธ์ของตัวแปรระหว่างตัวแปรอิสระ (ปัจจัยการตลาดเชิงเนื้อหา) กับตัวแปรตาม (การตัดสินใจซ้ือ (5A’s) ปัจจัย

การตลาดเชิงเนื้อหาต่อการปรับตัวของธุรกิจรถยนต์มือสองในยุคดิจิทัล ประกอบด้วย (1) การให้ข้อมูลของเนื้อหา (content  

informativeness) (2) การเชื่อมโยงทางอารมณ์ (emotional appeal) และ (3) การมีส่วนร่วมกับเน้ือหา (content  

engagement) มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ (5A’s) รถยนต์มือสองในยุคดิจิทัลหรือไม่ ที่ระดับนัยสำ�คัญทางสถิติ 0.05

ตาราง 5 

ผลการวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหขุองความสมัพนัธร์ะหวา่งปจัจยัด้านการตลาดเชงิเนือ้หาตอ่การปรบัตวัของธรุกจิรถยนตม์อื

สองในยุคดิจิทัล กับการตัดสินใจซื้อ (5A’s) รถยนต์มือสองในยุคดิจิทัล

Model B Beta T Sig.
Collinearity Statistics

Tolerance VIF

(Constant) 2.235 14.544 .0000*

การให้ข้อมูลของเนื้อหา 

(Content Informativeness) 

0.135 0.189 4.461 0.000* 0.855 1.169

การเชื่อมโยงทางอารมณ์ 

(Emotional Appeal)

0.241 0.495 11.646 0.000* 0.850 1.177

การมีส่วนร่วมกับเนื้อหา 

(Content Engagement) 

0.075 0.102 2.454 0.015* 0.891 1.122

* มีนัยสำ�คัญทางสถิติ ≤ 0.05

Model
R R2 Adjusted R 

Square
F Sig. SEE Durbin Watson

0.626 0.392 0.387 85.079 0.000* 0.15980 1.576

	 จากตาราง 4 เมื่อพิจารณาจากค่า VIF พบว่า ไม่มีตัวแปรอิสระใดที่มีค่า VIF มากกว่า 10 ดังนั้น จึงสรุปได้ว่า ตัวแปร

อิสระที่นำ�มาทดสอบ (ปัจจัยด้านการตลาดเชิงเนื้อหาต่อการปรับตัวของธุรกิจรถยนต์มือสองในยุคดิจิทัล) ไม่เกิดปัญหา 

กับตัวแปรตาม (การตัดสินใจซื้อ (5A’s) รถยนต์มือสองในยุคดิจิทัล) มีความสัมพันธ์กัน (collinearity statistics) สามารถ

อธิบายความผันแปรค่าถดถอยแบบพหุคูณ (multiple regression analysis) นั่นคือ R2 =  0.392 หรือกล่าวได้ว่า 39.2% ของ

ความผันแปร หรือตัวแปรอื่นมีอิทธิพล 60.8% จะเห็นว่าเมื่อนำ�ตัวแปรอิสระทั้ง 3 ตัวแปร เข้าสู่สมการพยากรณ์แล้วก็จะได้         

ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ (R) = 0.626 และค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยหรืออำ�นาจการพยากรณ์ที่ปรับแล้ว 
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(Adjusted R Square) = 0.387 หรือสามารถพยากรณ์ได้ 38.7% พบว่า ปัจจัยด้านการตลาดเชิงเนื้อหาต่อการปรับตัวของ

ธรุกจิรถยนตม์อืสองในยคุดจิทิลั มตีวัแปรอสิระ 3 ตวัแปร ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัตวัแปรตาม อยา่งมนียัสำ�คญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

ไดแ้ก ่การใหข้อ้มลูของเนือ้หา (content informativeness) (คา่ Sig. = 0.000) การเชือ่มโยงทางอารมณ ์(emotional appeal)  

(ค่า Sig. = 0.000) และการมีส่วนร่วมกับเนื้อหา (Content Engagement) (ค่า Sig. = 0.0215) แสดงว่า ตัวแปรอิสระ (ปัจจัย

ด้านการตลาดเชิงเนื้อหาต่อการปรับตัวของธุรกิจรถยนต์มือสองในยุคดิจิทัล) ทั้ง 3 ตัวแปร สามารถนำ�ไปใช้ในสมการพยากรณ์

ได้ มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลแบบสัมภาษณแ์บบกึง่โครงสรา้ง (semi-structured interview) เป็นการวเิคราะหข้์อมลูเชงิ

คณุภาพ (qualitative research) โดยการนำ�ขอ้มลูทีไ่ดจ้ากการสมัภาษณม์าวเิคราะหแ์ละสงัเคราะหเ์พือ่ใหไ้ดค้วามคดิเห็นของผู้

ประกอบรถยนตม์อืสอง ทีส่อดคลอ้งกนัมาเปน็บทสรปุองคป์ระกอบจากการสมัภาษณ ์ซึง่ผูศ้กึษามขีัน้ตอนในการวเิคราะห ์ดงันี้

4.3.1 	นำ�ขอ้มลูทีไ่ดจ้ากการสมัภาษณ ์มาแยกประเดน็คำ�ถาม แลว้นำ�มาเปรยีบเทยีบกบัขอ้มลูเอกสารทีเ่กีย่วขอ้ง 

ได้แก่ แนวคดิ ทฤษฎแีละผลงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง เพือ่จะไดท้ราบถงึลกัษณะทีม่คีวามคลา้ยคลึงกนัและแตกตา่งกนัของขอ้มลูทีไ่ด้

จากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างกับข้อมูลจากเอกสาร เพื่อจะนำ�ข้อมูลนั้นไปใช้ในการอภิปรายผล

4.3.2 	นำ�ขอ้มลูทีไ่ดจ้ากการเปรยีบเทยีบ มาทำ�การวเิคราะหข์อ้มลูรว่มกนั เพือ่สรุปผลการศกึษาตามวตัถปุระสงค์ 

4.3.3		นำ�ข้อมูลที่ได้จากการสรุปผลการศึกษามาตีความ แล้วนำ�เสนอผลการศึกษาด้วยวิธีการวิเคราะห์แบบ  

Themetic Analysis

ตาราง 6 

การวิเคราะห์เชิงคุณภาพแบบ Themetic Analysis ของทั้ง 4 หัวข้อ ดังนี้

Theme Sub-Theme แนวคิดจากผู้ให้ข้อมูล

ด้านการเปลี่ยนแปลงรูปแบบธุรกิจ 
(Business Model Innovation)
1. ปรับสู่การขายออนไลน์
2. การพัฒนา Content
3. ปรับองค์กรภายใน
4. การเรียนรู้ดิจิทัล

1. ลดการพึ่งพาหน้าร้านจริง
เน้นโซเชียลมีเดีย (Facebook, 
TikTok, Line OA)  
2. แบ่งหน้าที่ทีมออนไลน ์
จัดระบบการตอบลูกค้า
3. หัดใช้แพลตฟอร์มใหม ่
ทดลองและปรับปรุง

1. ลูกค้าไม่เดินเต็นท์แล้ว ต้องไปหาลูกค้า
ผ่านออนไลน์
2. รีวิวรถ สร้างความไว้วางใจ ไม่ใช่แค่ขาย
3. ลูกค้าอยากรู้ทุกขั้นตอน ต้องสื่อสาร
ชัดเจน

ด้านกลยุทธ์การแข่งขัน (Porter’s 
Competitive Strategy)
1. การแข่งขันด้านราคา
2. การสร้างความน่าเชื่อถือ

1. กดราคาสร้างความแตกต่าง 
ด้านบริการ
2. การรีวิวจากลูกค้ารับประกัน 
และบริการหลังการขาย

1. ต้องมีอะไรที่เหนือกว่าคู่แข่ง ไม่ใช่แค่
ถูกกว่า
2. ลูกค้ามีทางเลือกเยอะ ต้องทำ�ให้มั่นใจ
3. ใครช้าโดนแย่งลูกค้า ลูกค้ารอไม่ได้นาน

ด้านการเปลี่ยนผ่านสู่ดิจิทัล (Digital 
Transformation Strategy)
1. การใช้เทคโนโลยี
2. การตลาดดิจิทัล

1. ยิงแอด (Ads)วิเคราะห์ข้อมูล 
Insight
2. ใช้ระบบ CRM หรือไลน์ (Line 
OA) และระบบจัดการสต๊อก

1. ลูกค้าจำ�หน้าเพจ จำ�เสียง จำ�คลิป
2. ยิงโฆษณาแบบแม่นยำ� ดึงดูดลูกค้า 
เป้าหมาย
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ตาราง 6 (ต่อ)

Theme Sub-Theme แนวคิดจากผู้ให้ข้อมูล

ด้านอนาคตของธุรกิจรถยนต์มือสองใน

ยุคดิจิทัล

1. ลูกค้าเปลี่ยนพฤติกรรม

2. ธุรกิจต้องโปร่งใส

3. การแข่งขันสูงขึ้น

1. เช็คทุกอย่างออนไลน ์

เชื่อรีวิวมากกว่าคำ�พูดเซลล์

2. เปิดเผยประวัติรถ 

ส่งเอกสารให้ลูกค้าตรวจสอบ

3. เต็นท์มีขายผ่านไลฟ์สด (LIVE) 

และระบบจองออนไลน์

1. ต้องโปร่งใส ตรวจสอบได้

2. โลกออนไลน์ทำ�ให้ใครก็เป็นคู่แข่งได้

5. สรุปและอภิปรายผล

จากผลการศกึษาพฤติกรรมของผูบ้รโิภคในการเลอืกซือ้รถยนตม์อืสองในยคุดจิทิลั สว่นมากกลุม่ตวัอยา่งจะไปดรูถยนต์

มือสองที่ร้านโดยหาข้อมูลจากออนไลน์แล้วติดต่อผู้ขายและไปดูรถจริง เพราะสามารถพูดคุยรายละเอียดที่ต้องการรับทราบ 

ที่หน้าร้าน สอดคล้องกับงานวิจัยวรัมพร มังกรกิม (2563) พบว่า ความถี่ในการศึกษารถยนต์มือสองผ่านช่องทางยุคดิจิทัล คือ

บ่อยครั้ง เหตุผลสำ�คัญในกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองในยุคดิจิทัล คือ ได้เห็นข้อมูลและรีวิวมากขึ้นมีความมั่นใจมาก

ต่อการเลอืกซือ้รถยนตมื์อสองผา่นช่องทางยคุดจิทัิล พบว่า ปญัหาในการเลอืกซือ้รถยนตม์อืสองในยคุดจิทิลั คอื ข้อมลูไมช่ดัเจน 

การติดต่อกับผู้ขายล่าช้า และปัญหาการชำ�ระเงิน และตรงกับงานวิจัยของ Minshun Zhang (2025) เรื่องความน่าเชื่อถือของ

ข้อมูลและรีวิวจากแพลตฟอร์มออนไลน์ ซึ่งมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคอย่างมีนัยสำ�คัญ

จากผลการศึกษาด้านปัจจัยการตลาดเชิงเนื้อหาต่อการปรับตัวของธุรกิจรถยนต์มือสองในยุคดิจิทัล ท้ัง 3 ด้าน  

ภาพรวมอยูใ่นระดบัเหน็ดว้ยมากทีส่ดุ สอดคล้องกบัวจิยัอกัษิพร สาราณยีวงษ์ (2564) เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้น พบวา่ การใหข้อ้มลู 

ของคอนเทนต ์อยูใ่นระดับเหน็ด้วยมากทีส่ดุ การมสีว่นรว่มกบัเน้ือหา อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสดุ และการเช่ือมโยงทางอารมณ ์

อยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด 

จากผลการศึกษาด้านกระบวนการเลือกซื้อรถยนต์มือสองในยุคดิจิทัล (5A’s) ภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมากท่ีสุด 

เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านการลงมือทำ� อยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด ด้านการหาข้อมูลเพิ่มเติม อยู่ในระดับเห็นด้วย

มากที่สุด ด้านการรับรู้ อยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด ด้านการสนับสนุน อยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด และด้านการดึง ดูดใจ  

อยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด สอดคล้องกับงานวิจัยธัญญารัตน์ วรรณพิณ (2564)

จากผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการตลาดเชิงเนื้อหาต่อการปรับตัวของธุรกิจรถยนต์มือสอง 

ในยุคดิจิทัลกับการตัดสินใจซ้ือ (5A’s) รถยนต์มือสองในยุคดิจิทัล โดยวิเคราะห์หาค่าถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression 

Analysis-MRA) พบว่า ตัวแปรอิสระท่ีนำ�มาทดสอบ (ปัจจัยด้านการตลาดเชิงเน้ือหาต่อการปรับตัวของธุรกิจรถยนต์มือสอง 

ในยุคดิจิทัล) ไม่เกิดปัญหากับตัวแปรตาม (การตัดสินใจซ้ือ (5A’s) รถยนต์มือสองในยุคดิจิทัล ซ่ึงมีตัวแปรอิสระ 3 ตัวแปร

ที่มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตาม อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.5 แสดงว่า ตัวแปรอิสระ (ปัจจัยด้านการตลาด 

เชิงเนื้อหาต่อการปรับตัวของธุรกิจรถยนต์มือสองในยุคดิจิทัล) ท้ัง 3 ตัวแปร สามารถนำ�ไปใช้ในสมการพยากรณ์ได้ มีความ

สัมพันธ์กัน อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สอดคล้องกับงานวิจัยอนันตชัย หงส์ทองและเอื้อมพร ศิริรัตน์ (2566) 
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6.ข้อเสนอแนะในการวิจัย

จากผลการศึกษา ผู้ประกอบการธุรกิจรถยนต์มือสองควรให้ความสำ�คัญกับการปรับตัวเชิงกลยุทธ์ในด้านการตลาด 

และการบริหารจัดการ เพื่อให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคดิจิทัล โดยมีแนวทางดังต่อไปนี้

	 6.1 ด้านกลยุทธ์การตลาดดิจิทัล (digital marketing strategy) ผู้ประกอบการควรใช้สื่อออนไลน์เป็นช่องทางหลัก

ในการสร้างการรับรู้และสื่อสารกับลูกค้า เช่น การใช้ Facebook, TikTok, LINE OA และเว็บไซต์ของธุรกิจ เพื่อเผยแพร่ข้อมูล

เกี่ยวกับรถยนต์มือสองอย่างโปร่งใส มีรายละเอียดครบถ้วน พร้อมทั้งจัดทำ�คอนเทนต์ที่สร้างความน่าเชื่อถือและความเชื่อมโยง

ทางอารมณ์ เช่น วิดีโอรีวิวรถ การเล่าประสบการณ์ของลูกค้าจริง และการสร้างคอนเทนต์ให้ข้อมูลที่ตอบโจทย์ความต้องการ 

ของผู้บริโภค

	 6.2	ด้านการสร้างความเชื่อมั่น (trust and transparency) ผู้ประกอบการควรเน้นความโปร่งใสของข้อมูล โดยแสดง

รายละเอยีดสภาพรถ ประวติัการใชง้าน และเอกสารทีเ่กีย่วขอ้งใหล้กูคา้ตรวจสอบได ้รวมถงึควรจดัใหม้รีะบบรบัประกนัคณุภาพ

หลังการขายและบริการหลังการขายที่ชัดเจน เพื่อสร้างความเชื่อมั่นและภาพลักษณ์ที่ดีต่อแบรนด์

6.3	 ด้านการบริหารจัดการภายในองค์กร (organizational adaptation) ควรส่งเสริมให้บุคลากรภายในองค์กรมีความรู้ 

และทักษะในการใช้เทคโนโลยีดิจิทัล เช่น การใช้ระบบบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) ระบบบริหารจัดการสต็อกสินค้า  

และการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพฤติกรรมของลูกค้า เพื่อให้การดำ�เนินงานมีประสิทธิภาพและสามารถตอบสนองต่อความต้องการ

ของตลาดได้อย่างรวดเร็ว

6.4	ดา้นการสรา้งความแตกต่างเชงิกลยทุธ ์(competitive differentiation) ควรมุง่เนน้การสรา้งความแตกตา่งในดา้น

บริการมากกว่าการแข่งขันด้านราคา เช่น การให้บริการจองคิวทดลองขับออนไลน์ การจัดส่งรถถึงบ้าน หรือการให้คำ�ปรึกษา 

ผ่านช่องทางดิจิทัล เพื่อยกระดับประสบการณ์ของลูกค้าและสร้างความจงรักภักดีต่อแบรนด์

6.5	ด้านการพัฒนาอย่างย่ังยืน (sustainable growth) ผู้ประกอบการควรมองหาโอกาสใหม่ ๆ ในการขยายธุรกิจ 

เช่น การร่วมมือกับแพลตฟอร์มเทคโนโลยี การให้บริการหลังการขายเพิ่มเติม หรือการพัฒนาโมเดลธุรกิจที่ใช้เทคโนโลยีเข้ามา

ช่วยเสริมการให้บริการ เพื่อสร้างความยั่งยืนและความสามารถในการแข่งขันในระยะยาว

ข้อเสนอแนะสำ�หรับการทำ�วิจัยครั้งต่อไป

การวิจัยคร้ังต่อไปเพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกที่ครอบคลุมยิ่งข้ึน ควรกำ�หนดหรือขยายขอบเขตการวิจัยไปสู่ระดับภูมิภาค

นอกจากนี้ และควรวิจัยธุรกิจรถยนต์มือสองเป็นสิ่งจำ�เป็นเนื่องจากสภาวะเศรษฐกิจและนโยบายภาครัฐที่เปลี่ยนแปลงไป  

ซึง่อาจทำ�ใหผ้ลการวจัิยก่อนหนา้นีล้า้สมยัได้อยา่งรวดเรว็เพราะรถยนตม์อืสองปรบัตวัตลอดเวลา นอกจากนีก้ารศกึษายงัแนะนำ�

ให้ศึกษาตัวแปรอ่ืน ๆ ท่ีมีอิทธิพล เช่น สภาวะเศรษฐกิจ ไลฟ์สไตล์ (lifestyle) และพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีความหลากหลายกลุ่ม  

เพื่อตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้าที่แตกต่างกันได้ดียิ่งข้ึน และเพื่อให้มั่นใจว่าการศึกษามีความเก่ียวข้องในสภาพ

แวดล้อมทางการตลาดที่มีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา
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