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บทคัดย่อ 
 

การศึกษาในครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียน
ประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์(S-
commerce) โดยศึกษาในด้านทัศนคติ ด้านความไว้วางใจในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์ด้านภาพลักษณ์
ของตราสินค้า ด้านการสื่อสารการตลาดออนไลน์ ด้านการประชาสัมพันธ์แบบ SEO ด้านการสื่อสาร
แบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต ด้านการป้องกันความเป็นส่วนตัว และปัจจัยเก่ียวกับรถยนต์ของ
ผู้บริโภค โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดในการเก็บรวมรวมข้อมูลจากผู้บรโิภคท่ีซื้อป้ายทะเบียนประมูล
ผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มารับป้ายทะเบียนประมูล ณ กรมการขนส่งทางบก 
(จตุจักร) จํานวน 250 ราย สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมานที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ 
 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 20-39 ปี มี
การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001-40,000 บาท ส่วนใหญ่ใช้รถยนต์
ย่ีห้อโตโยต้า และมีอายุการใช้งานของรถยนต์น้อยกว่า 1 ปี ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า อายุการ
ใช้งานของรถยนต์ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ทีน่ั่งส่วนบุคคล
ของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในขณะที่ย่ีหอ้รถยนต์และขนาดของ
เคร่ืองยนต์ที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของ
ผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์นอกจากน้ีปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังสว่นบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคม
ออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มากทีสุ่ด รองลงมา ได้แก่ ปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์แบบ SEO 
ปัจจัยด้านการป้องกันความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค และปัจจัยด้านความไว้วางใจในพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์ตามลําดับ โดยร่วมกันทํานายการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วน
บุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้ร้อยละ 62.1 ส่วนปัจจัยด้าน
ทัศนคติ ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดออนไลน์ และปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากบน
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ABSTRACT 
 

 The objective of the study was to investigate the factors affecting the 
customer purchase decision on auction license plates via s-commerce. Data were 
collected from 250 customers who purchased the auction license plates via            
s-commerce and picked it up at Department of Land Transport (Chatuchak) through a 
closed-ended questionnaire survey.  In addition, data were statistically analyzed 
using percentage, mean and standard deviation. Inferential statistics methods on 
one-way ANOVA and multiple regressions were used to test hypotheses in the study.  

The results of hypothesis testing showed that different usage life of car 
affected the customer purchase decision on auction license plates via s-commerce. 
While the car models and engine performance did not affect the customer purchase 
decision on auction license plates via s-commerce. Furthermore, the brand image 
affected the customer purchase decision on auction license plates via s-commerce 
the most, followed by the public relations via SEO, the privacy protection, and the 
trust on e-commerce respectively.  These factors predicted the customer purchase 
decision on auction license plates via s-commerce accounting for 62.1 percent at the 
significant level of .05. However, the results showed that the attitude, the online 
marketing communication and the electronic word of mouth did not affect the 
customer purchase decision on auction license plates via s-commerce.   
 
Keywords : S-commerce, Purchase Decision, Auction License Plates 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสาํคญัของปญัหา 

 สังคมไทยในทกุวันน้ีอยู่ในช่วงเวลาที่มีความเจริญทางด้านวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี แต่
การดําเนินชีวิตของคนในสังคมส่วนใหญ่ยังคงผูกพันอยู่กับความเช่ือ และวัตถุที่สามารถบันดาลให้เกิด
สิริมงคล (ณัฐพล อยู่รุ่งเรือง, 2554) ความเช่ือเกี่ยวกับตัวเลขและสิ่งของเครื่องใช้ที่มีตัวเลขบ่งบอกจึง
กลายเป็นความนิยมและมีมลูค่าเพ่ิมขึ้นตามความนิยมและความเช่ือ เลขที่เป็นเลขมงคลส่งเสริมดวง
ชะตา และเรื่องโชคลาภจึงเป็นที่ต้องการของบุคคล (พัชรินทร์ ธรรมรส, 2557) ซึ่งคนในทวีปเอเชีย
หลายๆ ประเทศให้ความสําคัญกับเร่ืองตัวเลข เช่น คนญีปุ่่นและคนจีนให้ความสําคัญกับเลข 8 เพราะ
เช่ือว่าเป็นเลขแห่งความโชคดี ต่างกับคนฟิลิปปินส์ที่เช่ือว่าเลข 7 เป็นเลขแห่งความโชคดี (Lee, 
2012)  โดยเฉพาะ “เลขป้ายทะเบียนรถ” ซึ่งถือเป็นเคร่ืองใช้อุปกรณ์คู่กับรถยนต์ที่บ่งบอกความเป็น
เจ้าของอย่างชัดเจน ในหลายประเทศต่างมีการเปิดประมูลป้ายทะเบียนรถ ซึ่งป้ายทะเบียนรถที่แพง
ที่สุดในโลกที่มกีารเปิดประมูล คือ ทะเบียนรถหมายเลข 1 ของกรุงอาบูดาบี ประเทศสหรัฐอาหรับเอ
มิเรตส์ ได้รับการประมูลในราคา 500 ล้านบาท (14.3 ล้านเหรียญสหรฐั) (World Record 
Academy, 2008) และปัจจบัุนเลขป้ายทะเบียนรถของประเทศไทยที่ควบคุมดูแลโดยกรมการขนส่ง
ทางบก ได้มีการประมูลป้ายทะเบียนรถสําหรับรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลโดยคัดเลือกเลขสวย จํานวน 
301 หมายเลข เปิดประมูลแข่งขันต้ังแต่ปี พ.ศ. 2546 ซึ่งรายได้จากการประมูลป้ายทะเบียนรถยนต์ที่
น่ังส่วนบุคคลจะนําเข้าเป็นรายได้ของ “กองทุนเพ่ือความปลอดภัยในการใช้รถใช้ถนน” เพ่ือใช้เป็นทุน
สนับสนุนและส่งเสริมความปลอดภัยด้านการใช้รถใช้ถนน รวมทั้งให้ความช่วยเหลือผู้ประสบภัยจาก
การใช้รถใช้ถนน (กองทุนเพ่ือความปลอดภัยในการใช้รถใช้ถนน กรมการขนส่งทางบก, 2555)  

 ปัจจุบันปริมาณการใช้รถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผู้ใช้รถใช้ถนนมีปริมาณเพ่ิมขึ้นอย่าง
ต่อเน่ือง ทั้งผู้คนในวัยเรียนและวัยทํางาน โดยเฉพาะในเขตเมืองใหญ่อย่างกรุงเทพมหานคร ซึ่งมี
ปริมาณรถยนต์จํานวนมาก ซึ่งสะท้อนให้เห็นจากข้อมูลสถิติรถยนต์ทีน่ั่งส่วนบุคคลที่ประชาชนจด
ทะเบียนใหม่ในเดือนมกราคมจนถึงเดือนกรกฎาคม 2557 ในกรุงเทพมหานคร จํานวน 207,161 คนั 
ทําให้มีจํานวนรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลที่จดทะเบียนสะสมต้ังแต่ปี 2550 ถงึเดือนกรกฎาคม 2557 มี
จํานวนมากถึง 2,195,118 คัน (กองแผนงาน กลุ่มสถิติขนส่ง กรมการขนส่งทางบก, 2557)  
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ตารางที่ 1.1: จํานวนและร้อยละของสถิติรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลที่ขอจดทะเบียนใหมใ่น     
        กรุงเทพมหานคร ต้ังแต่ปี พ.ศ. 2550-2557 
 

ปี พ.ศ. จํานวน (คัน) ร้อยละ  
2557 (มกราคม-กรกฎาคม) 207,161 9.44 
2556 456,513 20.8 
2555 451,651 20.58 
2554 286,590 13.06 
2553 255,132 11.62 
2552 172,892 7.88 
2551 190,057 8.66 
2550 175,122 7.96 

รวม 2,195,118 100 
 
ที่มา: กองแผนงาน กลุ่มสถิติขนส่ง กรมการขนส่งทางบก. (2557). สถิติจํานวนรถจดทะเบียนใหม่.  

สืบค้นจาก http://apps.dlt.go.th/statistics_web/newcar.html. 
 

จากข้อมูลในตารางที่ 1.1 ซึ่งแสดงสถิติรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลที่ขอจดทะเบียนใหม่ในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานคร พบว่า ประชาชนกรุงเทพมหานครนิยมใช้รถยนต์เพ่ิมมากขึ้น สะท้อนได้จากปริมาณ
รถยนต์ที่ขอจดทะเบียนใหมส่ะสมเฉพาะประเภทรถยนต์น่ังส่วนบุคคล เพ่ิมขึ้นอย่างต่อเน่ือง จาก 
172,122 คัน ในปี พ.ศ.2550 เพ่ิมเป็น 456,513 คัน ในปี พ.ศ.2556 หรือเพ่ิมขึ้นด้วยอัตราเฉล่ียจาก
ปี 2550 คิดเป็นร้อยละ 7.96 จนถึงปี 2556 มีปริมาณเพ่ิมข้ึนคิดเป็นร้อยละ 20.8  ทั้งน้ี นอกจาก
รถยนต์จะเป็นปัจจัยหน่ึงที่มคีวามสําคัญในการดําเนินชีวิตของมนุษย์ ทีเ่ปรียบเสมือนปัจจัยที่ 5 ใน
ฐานะที่เป็นยานพาหนะที่ใช้ในการเดินทางไปยังจุดหมายปลายทาง เพ่ือประกอบธุรกิจต่างๆ ช่วย
อํานวยความสะดวกและความรวดเร็วในการดําเนินธุรกิจแล้ว (รัตนาภรณ์ หมั่นดี และนิตนา สุริศักด์ิ, 
2553) จากค่านิยมของคนไทยรถยนต์ยังเป็นปัจจัยหน่ึงที่แสดงฐานะในสังคม ดังน้ัน รถยนต์รวมถึง
องค์ประกอบต่างๆ ของรถยนต์ รวมท้ังป้ายทะเบียนจึงเป็นสิ่งที่คนในสังคมให้ความสําคัญ และ
แสวงหาเพ่ือบ่งบอกถึงฐานะทางสังคมของตน  

 นอกจากน้ี จากสถิติการจัดประมูลป้ายทะเบียนในอดีตที่ผ่านมา พบว่า ความต้องการป้าย
ทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังสว่นบุคคลของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มเีพ่ิมมากขึ้นทุกปี และราคา
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ของป้ายทะเบียนประมูลมีการปรับเพ่ิมสูงขึ้น ถึงแม้จะมีการเปลี่ยนแปลงรูปแบบของป้ายทะเบียน
รถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลเมื่อปี 2555 โดยรูปแบบป้ายทะเบียนรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลแบบใหม่จะเริ่ม
ด้วยตัวเลข 1 ตัวตามด้วยตัวอักษรสองตัว และปิดท้ายด้วยตัวเลขที่ 1 ถึง 4 หลักเช่นเดิม โดยเร่ิมจาก 
1 กก 1 เรียงตามลําดับจนถึง 1 กก 9999 ไปจนถึง 1 กฮ 9999 และเมื่อหมดชุดน้ี จะขึ้นเป็นเลข 2 
ถึง 9 นําหน้าหมวดตัวอักษรตามลําดับ ซึ่งเป็นป้ายทะเบียนจังหวัดกรุงเทพมหานคร อันเป็นจังหวัดที่
มีปริมาณรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลจดทะเบียนใหม่มากทีสุ่ด (กองแผนงาน กลุ่มสถิติขนสง่ กรมการ
ขนส่งทางบก, 2557) ทําให้เลขป้ายทะเบียนรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลในหมวด ฆฮ 9999 ซึ่งเป็นหมวด
สุดท้าย หมดในเดือนตุลาคม 2555 กรมการขนส่งทางบกจึงได้ออกแบบหมวดของป้ายทะเบียนใหม่ 
เพ่ือนํามาใช้ต้ังแต่เดือน พฤศจิกายน 2555 มาจนถึงปัจจุบัน  

การเปลี่ยนแปลงหมวดเลขป้ายทะเบียนรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลดังกล่าว ทําให้ความต้องการ
ของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม ถึงแมตั้วเลขเหมือนกันจะยังคงความนิยมอยู่ แต่เมื่อมีเลข
ข้างหน้า ความสวยของเลขทะเบียนรถยนต์ก็มีข้อจํากัดมากขึ้น ป้ายที่ได้รับความนิยมก็จะต้องมีเพียง
เลขข้างหน้าและหลังอักษรเป็นเลขเดียวกัน และอยู่ในหมวดตัวอักษรที่เป็นตัวเดียวกันจะทําให้ราคา
สูงข้ึน เช่น 1กก 1, 2ขข 22, 3คค 333 โดยนับต้ังแต่มีการนําป้ายทะเบียนรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลแบบ
ใหม่ออกประมลู พบว่า ป้ายทะเบียนที่มีราคาประมูลสูงสดุ คือ 1 กก 1111 ที่มูลค่า 25 ล้านบาท ซึ่ง
ทําลายสถิติของป้ายทะเบียน ญญ 9999 ราคาประมูล 11 ล้านบาท นับต้ังแต่มีการประมูลป้าย
ทะเบียน และรองลงมาคือ 1 กก 1 ราคา 12.01 ล้านบาท 1 กก 111 ราคา 7.5 ล้านบาท และ 1 กก 
11 ราคา 3.5 ล้านบาท (สํานักงานกองทุนเพ่ือความปลอดภัยในการใช้รถใช้ถนน กรมการขนส่งทาง
บก, 2557)   
 

ตารางที่ 1.2 : สถิติเปรียบเทียบราคาประมูลป้ายทะเบียนระหว่างหมวด 1 กก กับ หมวด ญญ  
 

หมายเลขทะเบียน 1 กก (บาท) ญญ (บาท) 
1 12,010,000 8,500,000 
11 3,530,000 1,340,000 
111 7,500,000 1,510,000 
1111 25,000,000 2,510,000 
9999 4,510,000 11,000,000 
รวม 52,550,000 24,860,000 

 

ที่มา : สํานักงานกองทุนเพ่ือความปลอดภัยในการใช้รถใช้ถนน กรมการขนส่งทางบก. (2557). สถิติ
ราคาประมูลหมายเลขทะเบียนรถ. สืบค้นจาก http://www.lektabien.net. 
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 ทั้งน้ี รายได้การประมูลทะเบียนรถของกรมการขนส่งทางบก นับจากปีแรกที่มีการประมูลใน
เดือนสิงหาคมปี 2546 จนถึงเดือนกรกฎาคม 2557 มรีายได้จากการประมูลนําส่ง “กองทุนเพ่ือความ
ปลอดภัยในการใช้รถใช้ถนน” แล้วเป็นจํานวนเงินกว่า 8,000 ล้านบาท (สํานักงานกองทุนเพ่ือความ
ปลอดภัยในการใช้รถใช้ถนน กรมการขนส่งทางบก, 2557) 

 
ตารางที่ 1.3 : จํานวนรายได้ในรอบ 5 ปีล่าสุดของการประมูลทะเบียนรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของ
          กรมการขนส่งทางบกต้ังแต่ปี พ.ศ. 2552-2556 
 

ปี พ.ศ. จํานวนเงิน (บาท) 
2556 2,834,338,558 
2555 1,623,028,021 
2554 1,293,800,522 
2553 858,796,511 
2552 660,341,434 
รวม 7,240,305,046 

 
ที่มา : สํานักงานกองทุนเพ่ือความปลอดภัยในการใช้รถใช้ถนน กรมการขนส่งทางบก. (2557). รายได้

การประมูลทะเบียนรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคล. สืบค้นจาก http://www.lektabien.net. 
 
 จากข้อมูลข้างต้นพบว่า รายได้จากการเปิดประมูลเฉพาะในปี 2552-2556 เป็นจํานวนเงิน 
7,240,305,046 บาท อีกทั้งเงินรายได้จากการประมูลที่มีจาํนวนเพ่ิมมากขึ้นทุกปีสะท้อนถึงกระแส
ความนิยมในเลขทะเบียนสวยของผู้ที่มีความต้องการซื้อป้ายทะเบียนประมูล จึงทําใหผู้ป้ระกอบการ
ธุรกิจเข้ามาดําเนินธุรกิจด้านน้ี ในรูปแบบของธุรกิจสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Social 
Commerce: S-Commerce) โดยมีการนําเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) มาช่วยใน
การสื่อสาร สร้างปฏิสัมพันธ์ และช่วยในการขายป้ายทะเบียนประมูลของร้านค้าให้แก่ผู้ที่มีความ
ต้องการซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคล ทั้งน้ี เน่ืองจากสังคมออนไลน์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์เป็นรูปแบบการค้าที่มีความสะดวกสบายในการค้นหาและเข้าถึงสินค้าหรือบริการ 
สามารถใช้บริการได้ตลอด 24 ช่ัวโมง ประกอบกับในปัจจุบันการป้องกันความปลอดภัยในระบบ
อินเทอร์เน็ตมีความก้าวหน้ามากขึ้น ทําใหก้ารซื้อสินค้าออนไลน์มีความปลอดภัยมากย่ิงขึ้น และการ
ซื้อขายสินค้าออนไลน์มีต้นทนุการดําเนินงานที่ตํ่ากว่าการขายหน้าร้านปกติ อีกทั้งมีความรวดเร็วใน
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การสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย และสามารถเปลี่ยนแปลงขอ้มูลให้ทันสมยัอยู่ตลอดเวลา โดยใช้ต้นทุนใน
การดําเนินงานที่ตํ่า ทําให้สามารถตอบสนองช่องทางการตลาดได้ดีกว่าการขายปกติ (กระทรวง
เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร, 2554 อ้างในนิตนา ฐานิตธนกร และสุนันท์ ทับทิมแดง, 2555) 
ซึ่งมูลค่าตลาดสินค้าออนไลน์น้ันมีแนวโน้มสงูข้ึนทุกปี โดยมูลค่าตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-
Commerce) ของไทยปี 2556 มีอัตราการเจริญเติบโตที่เพ่ิมสูงขึ้นโดยรวมร้อยละ 42.58 มียอด
รายได้ผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ทั้งสิ้นประมาณ 744,419 ล้านบาท ในจาํนวนน้ีเป็นยอดขายของ
ผู้ประกอบการ B2B (Business to Business) ประมาณ 282,946 ล้านบาท (ร้อยละ 
38.0)  ผู้ประกอบการ B2C (Business to Consumer) ประมาณ 121,392 ล้านบาท (ร้อยละ 16.3) 
และผู้ประกอบการ B2G (Business to Government) ประมาณ 340,081 ล้านบาท (ร้อยละ 45.7) 
(รายงานสรุปผลการสํารวจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของไทย สํานักงานสถิติแห่งชาติ, 2556, หน้า 6)  
 เน่ืองจากการเติบโตของสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ที่มีกระแสความนิยมเพ่ิมขึ้นทุกๆ 
วัน ซึ่งเป็นสื่อกลางที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ตรงเป้าหมายง่ายยิ่งข้ึน และยังเป็นสื่อกลางที่ไม่เพียง
ให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสื่อได้อย่างไม่จํากัด แต่ยังคงให้ผูบ้ริโภคทําหน้าที่ในการสร้างขอ้มูล พร้อม
กับการแบ่งปันให้ผู้อ่ืนได้รับทราบ (พิศุทธ์ิ อุปถัมป์ และนิตนา ฐานิตธนกร, 2557) ซึ่งการบอกต่อน้ี
หรือที่เรียกว่า กลยุทธ์ปากต่อปาก (Word of Mouth) เป็นกุญแจสําคัญที่นําไปสู่ความสําเร็จ 
เน่ืองจากนําไปสู่ความพึงพอใจของผู้บริโภค การได้มาซึ่งผู้บริโภคใหม่ และเป็นการปลุกเร้าความสนใจ
ของกลุ่มเป้าหมายได้ดี ทั้งน้ีเน่ืองจากการรับฟังข้อมูลจากคนใกล้ชิดมีความน่าเช่ือถือมากกว่าการ
ได้รับข้อมูลจากโฆษณา ซึ่งเป็นสิ่งจําเป็นสําหรับธุรกิจขนาดกลางและขนาดเล็ก (SMEs) เพราะธุรกิจ
ขนาดใหญ่มทีรัพยากรมากพอที่จะทําการสือ่สารการตลาดด้วยการโฆษณา แต่กิจการขนาดเล็กไม่
สามารถทําเช่นน้ันได้จึงต้องอาศัยการบอกต่อของผู้บริโภคเดิม (ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล, 2553) 
นอกจากน้ี หนทางในการสร้างความได้เปรียบร้านค้าอ่ืนจําเป็นต้องมีการประชาสัมพันธ์ร้านค้าที่ดี ซึ่ง
จะส่งผลทําใหร้้านค้าเป็นที่รู้จักมากขึ้น การออกแบบร้านค้าจึงต้องคํานึงถึงความต้องการใช้งานของ
ผู้บริโภคเป็นหลัก โดยการใช้แนวทางการประชาสัมพันธ์และออกแบบร้านค้าที่พึงประสงค์ เป็นการนํา
เทคนิคการพัฒนาปริมาณและคุณภาพของผู้บริโภคท่ีเข้ามาเย่ียมชมร้านค้า ผ่านโปรแกรมการค้นหา 
(Search Engine Optimization: SEO) โดยใช้คําสําคัญ (Keyword) ที่ผูบ้ริโภคมีความสนใจในค้นหา
ข้อมูลสินค้าและบริการในเว็บไซต์ต่างๆ (มยุรี เหมมัน, ธนพล ต้ังตรงกิจเจริญ และวัชรวลี ต้ังคุปตา
นนท์, 2553) ทําให้ร้านค้าสามารถตอบสนองความต้องการให้ตรงกับความสนใจของผู้ที่ต้องการซื้อ
ป้ายทะเบียนประมูล แต่ถึงแม้จะมีเทคโนโลยีที่มีประสิทธิภาพในการเข้าถึงผู้บริโภคแลว้ แต่ในมุมมอง
ของผู้บริโภคยังขาดความไว้วางใจและหลีกเลี่ยงที่จะซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต เพราะผู้บริโภคยังคง
กังวลเก่ียวกับคุณภาพของข้อมูลที่ให้บริการโดยบริษัทพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ การรักษาความ
ปลอดภัย ความน่าเช่ือถือของข้อเสนอและนโยบายแลกเปลี่ยนหรือคืนเงิน โดยเฉพาะอย่างย่ิงการ
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สร้างความไว้วางใจเป็นสิ่งที่สําคัญมากสําหรบับริษัทที่ทําการค้าผ่านสังคมออนไลน์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์(Social Commerce: S-Commerce) (พิศุทธ์ิ อุปถัมป์ และนิตนา ฐานิตธนกร, 
2557)  

ปัจจุบันร้านค้าที่ให้บริการป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลน้ันมีให้เลือกมากมาย  
ซึ่งผู้บริโภคจะเลือกซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลจากร้านค้าที่มีความน่าเช่ือถือ 
เพราะป้ายทะเบียนประมูลน้ันมีราคาค่อนข้างสูง เน่ืองจากเป็นหมายเลขพิเศษ เมื่อผูบ้ริโภคชําระเงิน
เรียบร้อยแล้ว ทางผู้ขายต้องดําเนินการในส่วนของเอกสารการโอนป้ายทะเบียนประมูลให้เรียบร้อย
ก่อนการส่งมอบเอกสารการโอนป้ายทะเบียนประมูลให้กับผู้บริโภค ซึ่งผูบ้ริโภคจะนําเอกสารการโอน
ป้ายทะเบียนประมูลมารับป้ายทะเบียนประมูล ณ กรมการขนส่งทางบก (จตุจักร) ซึ่งจากการสํารวจ
ความคิดเห็นของนักธุรกิจในธุรกิจการจําหน่ายทะเบียนประมูลรถยนต์ ทั้งน้ี ร้านค้าทีค่รองส่วนแบ่ง
การตลาดในปี 2556 ที่ผ่านมา คือ ร้านทะเบียนดี (www.tabiendee.com) และร้านดีดีนัมเบอร์ 
(www.ddnumber.com) ซึ่งทั้งสองร้านค้าดังกล่าว ได้เข้ามาดําเนินธุรกิจประเภทป้ายทะเบียน
ประมูลในช่วงเวลาใกล้เคียงกันคือ 7 ปีที่ผ่านมา (สุวิภา บุษยบัณฑูร, 2556)  และในปัจจุบันก็ยังคง
ครองส่วนแบ่งการตลาดส่วนใหญ่ของธุรกิจป้ายทะเบียนประมูลอยู่ อีกทั้งยังมีการเพ่ิมช่องทาง
การตลาดโดยการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) ในการดําเนินธุรกิจการค้าป้าย
ทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังสว่นบุคคลผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) โดยมีการนําสื่อสังคม
ออนไลน์มาช่วยในการสื่อสารและสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคได้สะดวก ประชาสัมพันธ์ร้านค้าให้
เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคง่ายขึ้น และช่วยในการขายป้ายทะเบียนประมูลของร้านค้าให้แก่ผูท้ี่มีความ
ต้องการซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคล โดยการทําให้ร้านค้ามีความสอดคล้อง
เหมาะสมกับระบบการทํางานของเคร่ืองมือค้นหา (Search Engine) ซึง่จุดแข็งที่ทําให้ร้านทะเบียนดี
และร้านดีดีนัมเบอร์ประสบความสําเร็จในตลาด คือ ความเช่ือเร่ืองตัวเลขของคนไทย ความต้องการ
ป้ายทะเบียนเลขมงคล ซึ่งความต้องการมีมากกว่าปริมาณป้ายทะเบียนประมูลที่มีอยู่ในปัจจุบัน การท่ี
กลุ่มผู้บริโภคในตลาดป้ายทะเบียนประมูลมสีภาพคล่องทางการเงินที่สูง และการทําแผน
ประชาสัมพันธ์การตลาดของกรมการขนส่งทางบก ก็มีส่วนสําคัญในการกระตุ้นให้ผู้บรโิภคให้ความ
สนใจแพรห่ลายมากขึ้น สําหรับจุดอ่อนของธุรกิจประเภทน้ี คือ ช่วงเวลาการจัดประมูลของกรมการ
ขนส่งทางบกที่ มีการจัดประมูลที่ถี่ขึน้ ทําให้ปริมาณป้ายทะเบียนประมูลที่ออกสู่ตลาดมีมากข้ึน ส่งผล
ทําให้ราคาป้ายทะเบียนประมูลตํ่าลง (สุวิภา บุษยบัณฑูร, 2556)   
 จากข้อมูลในขา้งต้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจทีจ่ะศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้าย
ทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังสว่นบุคคลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครผ่านทางสังคมออนไลน์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในปัจจัยด้านทัศนคติ ด้านความไว้วางใจในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ด้าน
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า ด้านการสื่อสารการตลาดออนไลน์ ด้านการประชาสัมพันธ์แบบ SEO ด้าน
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การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต ด้านการป้องกันความเป็นส่วนตัว และปัจจัยเกี่ยวกับ
รถยนต์ของผู้บริโภค เพ่ือให้ผูป้ระกอบการธุรกิจและผูท้ี่สนใจในการดําเนินธุรกิจขายป้ายทะเบียน
ประมูลผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ สามารถนําผลการศึกษาที่ได้จากการวิจัยในครั้ง
น้ีไปใช้เป็นแนวทางในการวางแผนหรือปรับปรุงระบบสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ให้
สอดคล้องต่อความต้องการของผู้ที่สนใจซื้อป้ายทะเบียนประมูล และให้มีความมีเสถียรภาพ 
ประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 งานวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูล 
รถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์ 
 
1.3 สมมติฐานของการวิจัย 

 งานวิจัยคร้ังนี้มีสมมติฐานการวิจัยดังน้ี 
 1.3.1 ปัจจัยด้านทัศนคติส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคล
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
 1.3.2 ปัจจัยด้านความไว้วางใจในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสส์ง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อป้าย
ทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังสว่นบุคคลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครผ่านทางสังคมออนไลน์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์
 1.3.3 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูล
รถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์
 1.3.4 ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูล
รถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์
 1.3.5 ปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์แบบ SEO (Search Engine Optimization) ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซือ้ป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครผ่าน
ทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์
 1.3.6 ปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้าย
ทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังสว่นบุคคลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครผ่านทางสงัคมออนไลน์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์
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 1.3.7 ปัจจัยด้านการป้องกันความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภคส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้าย
ทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังสว่นบุคคลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครผ่านทางสังคมออนไลน์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์
 1.3.8 ปัจจัยเก่ียวกับรถยนต์ที่แตกต่างกัน ได้แก่ ย่ีห้อรถยนต์ ขนาดเครื่องยนต์ และอายุการ
ใช้งานของรถยนต์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ทีน่ั่งส่วนบุคคลของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างกัน 
 
1.4 กรอบแนวความคิดในการวิจัย   

ในการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลผ่าน
ทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์ผูศ้ึกษาได้กําหนดกรอบแนวคิดในการทําวิจัย ดังน้ี 
 
ภาพที่ 1.1 : กรอบแนวความคิดในการวิจัย (Conceptual Framework) 
 

ตัวแปรต้น (Independent Variable)      ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากบน
อินเทอร์เน็ต (Electronic Word of Mouth)

ปัจจัยด้านการป้องกันความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค   
(Privacy Protection) 

ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) 

ปัจจัยด้านรถยนต์ (Car) 

การตัดสินใจซือ้ป้ายทะเบียน
ประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคล
ของผู้บริโภคผ่านทางสังคม

ออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
(Factors Affecting the 

Customer Purchase Decision 
on Auction License Plates 

via S-commerce) 

ปัจจัยด้านทัศนคติ (Attitude) 

ปัจจัยด้านความไว้วางใจในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
(Trust) 

ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดออนไลน์ 
(Online Marketing Communication) 

ปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์แบบ SEO                  
(Search Engine Optimization)
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1.5 ขอบเขตของการวิจัย 
 ในการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีขอบเขตการศึกษา
ดังน้ี 

 1.5.1 ขอบเขตด้านประชากร 
  1.5.1.1 ประชากร ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ทีน่ั่งส่วน

บุคคลในเขตกรุงเทพมหานครผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
  1.5.1.2 กลุม่ตัวอย่าง ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วน

บุคคลทั้งเพศชายและหญิงในเขตกรุงเทพมหานครผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดย
ผู้ศึกษาได้กําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้โปรแกรม G*Power ซึ่งเป็นโปรแกรมทีส่ร้างจากสูตร
ของ Cohen (1997) ผ่านการตรวจสอบและรับรองคุณภาพจากนักวิจัยจํานวนมาก (นงลักษณ์ วิรัช
ชัย, 2555) จึงได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจํานวน 178 ตัวอย่าง ซึ่งผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลทั้งสิ้น 250 
ตัวอย่าง 

 1.5.2 ขอบเขตด้านเน้ือหา 
  ผู้วิจัยจะทําการศึกษาปัจจัยทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่

น่ังส่วนบุคคลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดย
กําหนดลักษณะของตัวแปรที่จะศึกษา ดังน้ี 

  1.5.2.1 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ การตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียน
ประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  1.5.2.2 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) คือ ปัจจัยด้านทัศนคติ ปัจจัยด้าน
ความไว้วางใจในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ปัจจยัด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ปัจจัยด้านการสื่อสาร
การตลาดออนไลน์ ปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์แบบ SEO ปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากบน
อินเทอร์เน็ต ปัจจัยด้านการป้องกันความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค และปจัจัยเกี่ยวกับรถยนต์ 

 1.5.3 ขอบเขตด้านสถานที่ 
  สถานที่ศึกษาที่ผู้วิจัยใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ กรมการขนส่งทางบก (จตุจักร) 
 1.5.4 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
  ระยะเวลาในการศึกษาเร่ิมต้ังแต่เดือนสิงหาคม 2557 ถึงเดือนตุลาคม 2557 

 
1.6 ประโยชน์ของการวิจัย  
 1.6.1 ผลการศกึษาค้นคว้าครั้งน้ี เป็นแนวทางให้แก่ผู้ประกอบการธุรกิจขายป้ายทะเบียน
ประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ นําไปใช้พัฒนาและ



10 
 

ปรับปรุงระบบสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของตนให้สอดคล้องกับความต้องการของ
ผู้บริโภค 
 1.6.2 ผลการศกึษาคร้ังนี้ ผู้ประกอบการธุรกิจเก่ียวกับการขายป้ายทะเบียนประมูลผ่านทาง
สังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สามารถนําผลการศกึษาไปกําหนดกลยุทธ์ของร้านขายป้าย
ทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังสว่นบุคคลผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์เพ่ือเพ่ิมส่วน
แบ่งการตลาด และศักยภาพในการแข่งขันในธุรกิจขายป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคล
ผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และเพ่ือก้าวขึ้นเป็นผู้นําในธุรกิจประเภทน้ีได้ 
 1.6.3 ผลของการศึกษาคร้ังนี้ผู้ประกอบการธุรกิจเก่ียวกับการขายป้ายทะเบียนประมูลผ่าน
ทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกสส์ามารถนําผลการศึกษาที่ได้ไปพัฒนาช่องทางการ
ติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคให้มคีวามน่าสนใจและผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลสินค้าและบริการได้ง่าย
ย่ิงขึ้น 
 1.6.4 การศึกษาครั้งน้ีผู้วิจัยสามารถอธิบายถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียน
ประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพ่ือเป็นแนวทางให้กับ
งานวิจัยที่เก่ียวข้องได้ทราบถึงองค์ความรู้ใหม่ทางด้านสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และ
นําไปใช้ในการต่อยอดแนวความคิดในการวิจัยในอนาคตได้  
 
1.7 นิยามศพัท์เฉพาะ 

 นิยามศัพท์เฉพาะในการศึกษาค้นคว้าครั้งน้ีได้แก่ 
 1.7.1 สังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (S-commerce) หมายถึง การใช้เครือข่ายสังคม

ออนไลน์ (Social Network) ในการดําเนินธุรกิจการค้าขายสินค้าหรือบริการผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
(Social Media) โดยมีการนําสื่อสังคมออนไลน์มาช่วยในการสื่อสาร สรา้งปฏิสัมพันธ์ และช่วยในการ
ขายป้ายทะเบียนประมูลของร้านค้าให้แก่ผูท้ี่มีความต้องการซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วน
บุคคล 

 1.7.2 ป้ายทะเบียนประมูล (Auction License Plates) หมายถึง ป้ายทะเบียนรถอีก
ประเภทหน่ึงที่เป็นป้ายทะเบียนกราฟิก มีพ้ืนหลังเป็นรูปภาพ สําหรับเลขทะเบียนรถที่มลีักษณะพิเศษ 
(เลขสวย) เช่น ญญ 9999 ซึ่งเลขทะเบียนเหล่าน้ีจะถูกเปิดประมูลโดยกรมการขนส่งทางบก ป้าย
ทะเบียนชนิดนี้จะมีภาพพ้ืนหลังป้ายที่สื่อถึงสัญลักษณ์ของกรุงเทพมหานคร คือ รูปวัดพระ
แก้ว อนุสาวรีย์ประชาธิปไตย สะพานพระราม 8 เป็นพ้ืนหลัง โดยที่เป็นทะเบียนของรถยนต์ที่น่ังส่วน
บุคคลไม่เกิน 7 ที่น่ัง (“ป้ายทะเบียนรถ”, 2557) 

 1.7.3 ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรู้สึก ความคิดหรือความเช่ือ และแนวโน้มที่จะ
แสดงออกซึ่งพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลผ่านทางสังคม
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ออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Social Commerce) นอกจากนี้ ทัศนคติ ยังหมายรวมถึง ความรู้สกึ
ที่ดีต่อการซื้อป้ายทะเบียนประมูลผ่านทางสงัคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และความคิดว่าการ
ซื้อป้ายทะเบียนประมูลผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นความคิดที่ฉลาด น่าสนใจ 
และเป็นทางเลือกที่เพ่ิมขึ้นให้แก่ผู้บริโภค ทีผู่้บริโภคควรพิจารณาเลือกซือ้ป้ายทะเบียนประมูลผ่าน
ทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์

 1.7.4 ความไว้วางใจในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Trust) หมายถึง ความสมัพันธ์อย่างใกล้ชิดที่
เกิดจากการติดต่อสื่อสารกันระหว่างผู้บริโภคกับผู้ขายป้ายทะเบียนประมูล ผู้บริโภคซึง่เกิดความ
ไว้วางใจจะมีความรู้สึกเช่ือมั่นต่อการซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลผ่านทางสังคม
ออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ นอกจากน้ียังหมายรวมถึง ความไว้วางใจ ความเช่ือมั่นในส่วนของ
ประสิทธิภาพในการจัดส่งสินค้า รวมท้ังความเช่ือมั่นในระบบการปกป้องผู้บริโภคของร้านที่มีการ
รับรองความปลอดภัยจากองค์กรภายนอก เช่น PayPal, VISA, Master Card เป็นต้น 

 1.7.5 ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) หมายถึง การรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อตรา
สินค้าป้ายทะเบียนประมูล ซึง่เป็นเรื่องของความรู้สึกนึกคิดมากกว่าข้อเท็จจริงในคุณภาพและลักษณะ
ต่างๆ ของผลิตภัณฑ์ และยังหมายรวมถึง ภาพลักษณ์ของป้ายทะเบียนประมูลเกี่ยวกับความมี
เอกลักษณ์ ความจดจําง่าย ความสวยงามน่าใช้ รวมท้ังคณุประโยชน์ที่สามารถนํามาขายต่อในราคาที่
สูงข้ึนได้ อีกทั้งภาพลักษณ์เกี่ยวกับบุคลิกภาพของผู้ใช้งาน ที่ให้ความรู้สึกภาคภูมิใจ เป็นบุคคลที่มี
รสนิยม มีความภูมิฐาน และมีความเฉลียวฉลาดในการเลอืก 
 1.7.6 การสื่อสารการตลาดออนไลน์ (Online Marketing Communication) หมายถงึ การ
สื่อสารการตลาดของธุรกิจทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์ซึ่งไม่ได้เล็งเห็นว่าการสื่อสาร
การตลาดเป็นเพียงแค่การส่งเสริมการตลาดเท่าน้ัน หากแต่มีมุมมองว่า ทกุข้ันตอนของการดําเนิน
ธุรกิจทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือ การสือ่สารที่ล้วนแลว้แต่มีผลต่อการรับรู้ของ
ผู้บริโภค นอกจากน้ี ยังหมายรวมถึง การแจ้งข้อมูลข่าวสารที่เป็นประโยชน์เก่ียวกับป้ายทะเบียน
ประมูล เช่น ราคา ขั้นตอนการส่ังซื้อ การสง่สินค้า วันเวลาในการเปิดประมูลแต่ละรอบ รวมท้ังการ
นําเสนอความคิดเห็นที่เป็นประโยชน์ต่างๆ ของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ได้โดยสะดวกและรวดเร็ว 
 1.7.7 การประชาสัมพันธ์แบบ SEO (Search Engine Optimization) หมายถึง การ
ประชาสัมพันธ์ ให้มคีวามสอดคล้องเหมาะสมกับระบบการทํางานของเคร่ืองมือค้นหา (Search 
Engine) ซึ่งเป็นเคร่ืองมือค้นหาข้อมูลที่นําเสนอในเว็บไซต์ต่างๆ เช่น Google, MSN, Yahoo, เป็น
ต้น โดยอาศัยการวิเคราะห์ คําสําคัญ (Keyword) ในการค้นหาของผู้ที่มคีวามต้องการซ้ือป้าย
ทะเบียนประมูล เพ่ือทําให้ร้านค้าสามารถตอบสนองความต้องการให้ตรงกับความสนใจของผู้ที่
ต้องการซื้อป้ายทะเบียนประมูลผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และยังหมายรวมถึง



12 
 

การใช้เคร่ืองมือค้นหา ของผู้ที่มีความต้องการซื้อป้ายทะเบียนประมูล เมื่อมีความสนใจจะซื้อป้าย
ทะเบียนประมูล โดยการเลือกร้านที่อยู่ในอันดับแรกที่เคร่ืองมือค้นหาค้นพบ หรือเฉพาะหน้าแรกที่ 
เคร่ืองมือค้นหาค้นพบทันที 
 1.7.8 การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต (Electronic Word of Mouth) หมายถึง 
การสื่อสารทางตรงแบบไม่เป็นทางการ โดยผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ต เป็นการแลกเปลีย่นข้อมูล หรือ
เป็นแหล่งข้อมลูข่าวสาร ซึ่งได้แก่ การแสวงหาข้อมูลจากผูน้ําทางความคิด ข้อมูลที่เก่ียวกับป้าย
ทะเบียนประมูลและการประเมินข้อมูลที่ได้รบัของผู้ที่มีความต้องการซื้อป้ายทะเบียนประมูล 
นอกจากน้ี ยังหมายรวมถึงการที่ผู้ที่สนใจซือ้ป้ายทะเบียนประมูลมีการค้นหาคําแนะนําจาก
ผู้เช่ียวชาญ ผู้ที่มีประสบการณ์ หรือคําแนะนําจากบุคคลรูจ้ักในอินเทอร์เน็ต รวมท้ังข้อมูลข้อดีข้อเสีย
ของป้ายทะเบียนประมูลก่อนการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์
 1.7.9 การป้องกันความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค (Privacy Protection) หมายถึง การ
คุ้มครองข้อมูลและความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภคท่ีร้านค้าขายป้ายทะเบียนประมูลผ่านทางสังคม
ออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นเจ้าของข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภคท่ีซื้อป้ายทะเบียนประมูล อีก
ทั้งยังหมายรวมถึงการรักษาความลับและขอ้มูลส่วนตัวของผู้บริโภคในระหว่างการทําธุรกรรม และ
หลังจากการซือ้ป้ายทะเบียนประมูลผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ การไม่นําข้อมูล
ส่วนตัวของผู้บริโภคไปใช้หรือเปิดเผยโดยไม่ได้รับอนุญาตจากผู้บริโภค รวมท้ังการมีวิธีการปกป้อง
ข้อมูลส่วนตัวของผู้บริโภคจากการถูกโจรกรรมโดยอาชญากรทางอินเทอร์เน็ต  

 1.7.10 รถยนต์ (Car) หมายถึง รถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลไมเ่กิน 7 ที่น่ัง ทีผู่้ที่มีความต้องการซื้อ
ป้ายทะเบียนประมูลเป็นเจ้าของและต้องการนําป้ายทะเบียนประมูลทีซ่ือ้ไปใช้งานกับรถยนต์คัน
ดังกล่าว อีกทั้งยังหมายรวมถึง ย่ีห้อของรถยนต์ ขนาดเครื่องยนต์ และอายุการใช้งานของรถยนต์คัน
ดังกล่าวด้วย 

 1.7.11 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หมายถึง การกระทําต่างๆ ที่เก่ียวข้องกบัการ
เลือกซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคหลังจากผู้บริโภคประเมินทางเลือก
และข้อมูลต่างๆ แล้วผู้บริโภคจะตัดสินใจซือ้สินค้าน้ันคร้ังแรก โดยผู้บริโภคอาจได้รับสิ่งกระตุ้นที่ช่วย
ในการตัดสินใจซื้อเร็วย่ิงข้ึน และยังหมายรวมถึงการตัดสินใจซื้อเพราะประหยัดเวลาในการเข้าไป
ประมูลด้วยตนเอง โดยผู้บริโภคมีความคิดว่าตนจะได้รับสินค้าที่มีคุณภาพ หรือผู้ขายมกีารตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคอย่างครบถ้วน หรือข้อมูลสินค้าที่นําเสนอเป็นไปตามความเป็นจริง รวมทั้ง
การแนะนําใหก้ับคนรู้จักได้ใช้บริการต่อเมื่อผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจต่อการซื้อป้ายทะเบียนประมูล
ผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 



   บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
 ในการศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วน
บุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (S-commerce) ผู้วิจัยได้ศึกษา
ค้นคว้าแนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการวิจัยดังต่อไปนี้ 
 2.1 ความรู้เกี่ยวกับรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลไม่เกิน 7 ที่น่ัง และป้ายทะเบียนประมูล 
 2.2 แนวคิดและทฤษฏีที่เก่ียวข้อง 
  2.2.1 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์
  2.2.2 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติของผู้บริโภค 
  2.2.3 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับความไว้วางใจในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์
  2.2.4 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 
  2.2.5 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดออนไลน์ 
  2.2.6 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับการประชาสัมพันธ์แบบ SEO 
  2.2.7 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต 
  3.2.8 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับการป้องกันความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค 
  2.2.9 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 2.3 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 
2.1 ความรูเ้ก่ียวกับรถยนต์ที่นั่งส่วนบคุคลไม่เกิน 7 ที่นัง่ และป้ายทะเบียนประมูล 
 2.1.1 รถยนต์ที่นั่งส่วนบคุคลไม่เกิน 7 ที่นัง่ 
 พระราชบัญญัติรถยนต์ พ.ศ. 2522 ระบุว่า รถ ตามบทนิยามของมาตรา 4 หมายความว่า 
รถยนต์ รถจักรยานยนต์ รถพ่วง รถบดถนน รถแทรกเตอร์ และรถอ่ืน รวมถึงรถใช้งานเกษตรกรรม 
(กฎกระทรวงฉบับที่ 11, 2525 อ้างใน กรมการขนส่งทางบก, 2553) ซึ่งตามพระราชบัญญัติฉบับ
ดังกล่าวได้กําหนดความหมายของรถยนต์ไว้ ดังน้ี 
 รถยนต์ หมายความว่า รถยนต์สาธารณะ รถยนต์บริการ และรถยนต์ส่วนบุคคล 
  1.1 รถยนต์สาธารณะ หมายความว่า 
   1. รถยนต์รับจา้งระหว่างจังหวัด ซึ่งได้แก่ รถยนต์รับจ้างบรรทุกคนโดยสาร
ไม่เกิน 7 คนทีใ่ช้รับจ้างระหว่างจังหวัด โดยรับส่งคนโดยสารได้เฉพาะที่นายทะเบียนกําหนด 
   2. รถยนต์รับจา้ง ซึ่งได้แก่ รถยนต์รับจ้างบรรทุกคนโดยสารไม่เกิน 7 คน 
หรือรถยนต์สาธารณะอ่ืนนอกจากรถยนต์โดยสารประจําทาง 
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  1.2 รถยนต์บริการ หมายความว่า รถยนต์บรรทุกคนโดยสารหรือให้เช่าซึ่งบรรทุก
คนโดยสารไม่เกิน 7 คน ดังต่อไปนี้  
   1. รถยนต์บริการธุรกิจ ซึ่งได้แก่ รถยนต์ทีใ่ช้บรรทุกคนโดยสารระหว่าง   
ท่าอากาศยาน ท่าเรือเดินทะเล สถานีขนส่งหรือสถานีรถไฟกับโรงแรมทีพั่กอาศัย ที่ทําการของ
ผู้โดยสาร หรือที่ทําการของผู้บริการธุรกิจน้ัน 
   2. รถยนต์บริการทัศนาจร ซึ่งได้แก่ รถยนต์ที่ผู้ประกอบธุรกิจเก่ียวกับการ
ทอ่งเที่ยวใช้รับส่งคนโดยสารเพ่ือการท่องเที่ยว 
   3. รถยนต์บริการให้เช่า ซึ่งได้แก่ รถยนต์ทีจ่ดัไว้ให้เช่าซึ่งมิใช่เป็นการเช่า
เพ่ือนําไปรับจ้างบรรทุกคนโดยสารหรือสิ่งของ 
  1.3  รถยนต์ส่วนบุคคล หมายความว่า 
   1. รถยนต์น่ังสว่นบุคคลไม่เกิน 7 คน 
   2. รถยนต์น่ังสว่นบุคคลเกิน 7 คนแต่ไม่เกิน 12 คน และรถยนต์บรรทุก
ส่วนบุคคลที่มนํ้ีาหนักรถไม่เกิน 1,600 กิโลกรัม ซึ่งมิได้ใช้ประกอบการขนส่งเพ่ือสินจ้างตามกฎหมาย
ว่าด้วยการขนส่งทางบก (กรมการขนส่งทางบก, 2553) 
  จากพระราชบัญญัติรถยนต์ พ.ศ. 2522 รถยนต์ส่วนบุคคลไม่เกิน 7 ที่น่ัง (รย. 1) 
เป็นรถที่ต้องมีขนาดไม่เกิน 2.50 เมตร ยาวไม่เกิน 6 เมตร เช่น รถเก๋งตอนเดียว รถเก๋งสองตอน รถ
เก๋งสองตอนแวน รถน่ังสองแถว รถน่ังสองตอนท้ายรถบรรทุก เป็นต้น (กรมการขนส่งทางบก, 2553) 
 2.1.2 ป้ายทะเบียนประมูล 
 ป้ายทะเบียนประมูล เป็นป้ายทะเบียนรถยนต์อีกประเภทหน่ึงที่เป็นป้ายทะเบียนกราฟิก มี
พ้ืนหลังเป็นรูปภาพ สําหรับเลขทะเบียนรถที่มีลักษณะพิเศษ (เลขสวย) เช่น ญญ 9999 ซึ่งเลข
ทะเบียนเหล่าน้ีจะถูกเปิดประมูลโดยกรมการขนส่งทางบก ป้ายทะเบียนชนิดนี้จะมีภาพพ้ืนหลังป้ายที่
สื่อถึงสัญลกัษณ์ของกรุงเทพมหานคร คือ รปูวัดพระแก้ว อนุสาวรีย์ประชาธิปไตย สะพานพระราม 
8 เป็นพ้ืนหลัง โดยเป็นทะเบียนของรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลไม่เกิน 7 ที่น่ัง (“ป้ายทะเบียนรถ”, 2557) 
 การประมูลหมายเลขทะเบียนรถตาม พ.ร.บ. รถยนต์ พ.ศ. 2522 ซึ่งแก้ไขเพ่ิมเติมโดย พ.ร.บ.
รถยนต์ (ฉบับที่ 12) พ.ศ. 2546 มาตรา 10/1 กําหนดให้อธิบดีกรมการขนส่งทางบกนําหมายเลข
ทะเบียนซึ่งเป็นที่ต้องการหรือเป็นที่นิยมของประชาชนออกประมูลเป็นการทั่วไป ซึ่งตามกฎกระทรวง
กําหนดให้นําหมายเลขทะเบียนรถ 301 หมายเลขออกประมูล และสําหรับหลักเกณฑ์การประมูลให้
เป็นไปตามประกาศกรมการขนส่งทางบก (กรมการขนส่งทางบก, 2554) 
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2.2 แนวคิด และทฤษฎีที่เก่ียวข้อง 
  2.2.1 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับสังคมออนไลนพ์าณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์(S-      
commerce)   
          Chesshire & Rowan (2011, p. 2) ให้ความหมายของ S-commerce ว่า เป็น
การค้า ออนไลน์ประเภทหน่ึงที่มีกลไกตามบริบทหรือพฤติกรรมของผู้บรโิภคท่ีอยู่ในสังคมมีความ
ต้องการเป็นส่วนหน่ึงของกลุ่มและต้องการความร่วมมือกันภายในกลุ่ม ซึ่งกระแสความนิยมใน Social 
Commerce มีเพ่ิมมากขึ้น แม้แต่ Mark Zuckerberg ผู้ก่อต้ังสื่อสังคมออนไลน์ที่มียอดผู้ใช้สูงสุด
อย่าง Facebook ได้กล่าวถึง S-commerce ในงานเปิดตัว Places Mobile-Location Service ของ 
Facebook เมือ่เดือนสิงหาคม 2553 ว่า “ถ้าหากจะคาดเดาเทคโนโลยีที่จะมาแรงในอนาคตคงไม่พ้น 
S-commerce เป็นแน่” (Chesshire & Rowan, 2011, p. 3) ทั้งน้ีเคร่ืองมือของ S-commerce 
สามารถจําแนกได้เป็น 6 ประเภท ได้แก่ 
  1. การจัดอันดับและความคิดเห็นของลูกค้า (Customer Ratings and Reviews) 
เป็นเคร่ืองมือที่ขับเคลื่อนให้เกิดการซื้อขายที่สูงข้ึนได้โดยผ่านลูกค้าที่เคยใช้สินค้าและบริการ ซึ่งอาจ
เรียกว่า “ลูกค้าประจํา” เกิดความประทับใจในตัวสินค้าหรือบริการที่ซื้อไปท่ีได้รับหลังการขายและ
เข้ามาแสดงความคิดเห็นผ่านประสบการณ์การใช้จริง ลูกค้าประจํายังเป็นส่วนหน่ึงในการช่วยจัด
อันดับสินค้าส่งผลให้การตัดสนิใจซื้อสินค้าจากลูกค้ารายใหม่เป็นไปอย่าง ง่ายดายย่ิงข้ึน การจัดอันดับ
และความคิดเห็นของลูกค้าเป็นเคร่ืองมือที่ร้านค้าออนไลน์ส่วนใหญใ่ช้ในการทําการตลาด เพราะ
ลูกค้าส่วนใหญยิ่นยอมท่ีจะซือ้สินค้าและบรกิาร เมื่อได้รับฟังคําแนะนําหรือประสบการณ์การใช้สินค้า
และบริการจากผู้คนรอบข้าง 
  2. ข้อเสนอแนะของผู้ใช้และการแนะนําผลติภัณฑ์ (User Recommendations 
and Referrals) เป็นแนวความคิดพ้ืนฐานในการนําสื่อสังคมออนไลน์ทีม่ีอยู่มาดึงดูดให้ผู้ใช้มีส่วนร่วม
ในการทําธุรกรรมการซื้อขายโดยอาจมีข้อเสนอพิเศษให้แก่ผู้ซื้อที่มกีารแนะนําหรือบอกต่อเพ่ือน 
เคร่ืองมือการทางการตลาดวิธีน้ีได้รับการตอบรับจากลูกค้าค่อนข้างสูง เพราะผู้แนะนําไม่ต้องเสีย
ค่าใช้จ่ายแต่อย่างใด และยังมีโอกาสท่ีจะได้ค่าตอบแทนจากร้านค้าอีกด้วยจัดเป็นการตลาดรูปแบบ
หน่ึงที่เน้นการพูดแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) ทีรู่้จักกันในช่ือ Viral Marketing เช่น การส่ง
ข้อความใน Twitter การทํา Social Bookmarking หรือ การให้ค่าตอบแทนแก่ผู้ใช้ทีแ่นะนํา
ผลิตภัณฑ์ต่อแก่ผู้อ่ืน เป็นต้น 
  3. เคร่ืองมือการซื้อขายทางสงัคม (Social Shopping Tools) เป็นการนําสื่อ
เทคโนโลยีที่ได้รับความนิยมในปัจจุบันมาดําเนินธุรกรรมการซื้อขายสินคา้ ซึ่งเป็นช่องทางในการขาย
สินค้าอีกช่องทางหนึ่งที่ได้รับความนิยม เช่น การเปิดร้านค้าบน Facebook และการทําธุรกิจประเภท 
Group-Buying ที่เรียกว่า “บริการซื้อของแบบกลุ่ม” เป็นต้น 
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  4. กระทู้และชุมชนออนไลน์ (Forums and Communities) เป็นเคร่ืองมือออนไลน์
ที่อยู่คู่อินเทอร์เน็ตมามากกว่า 40 ปี ได้แก่ เว็บไซต์ต่างๆ โดยเฉพาะเว็บไซต์ที่เป็นศูนย์กลางการ
แลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารสาขาต่างๆ เช่น การศึกษา การแพทย์ ธุรกิจ เป็นต้น โดยใช้กระทู้และชุมชน
ออนไลน์เป็นสื่อกลางติดต่อระหว่างผู้ใช้หลายๆ คน ทั้งน้ี ในบางเว็บไซต์ผู้ที่จะเข้าถึงข้อมูลได้จะต้อง
สมัครเป็นสมาชิกก่อนโดยมีเง่ือนไขที่แตกต่างกันไปในแต่ละเว็บไซต์  
  5. Social Media Optimization (SMO) ในยุคที ่Search Engine เป็นที่นิยมจน
ได้รับการกล่าวขานร้านค้าออนไลน์ต่างหันมาให้ความสนใจในกลยุทธ์การเพ่ิมจํานวนคนให้เข้าสู่หน้า
เว็บไซต์ร้านค้าโดยใช้ Search Engine เป็นสื่อกลางที่เรียกว่า Search Engine Optimization (SEO) 
มาถึงในยุคปัจจุบันที่สื่อสังคมออนไลน์มีบทบาทมากข้ึนกลยุทธ์เพ่ือใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการชักชวน
ผู้คนเข้ามามีสว่นร่วมในเว็บไซต์จนเกิดการทําธุรกรรมซื้อขายจึงเกิดขึ้นและเรียกว่า Social Media 
Optimization (SMO) ตัวอย่างของกลยุทธ์ SMO เช่น การแทรกลิงค์เว็บไซต์ของร้านค้าผ่านวิดีโอบน 
YouTube หรือการ Tag ช่ือเพ่ือนที่อยู่ในเครือข่ายลงบนรูปภาพ 
 Anderson (2011) ได้นําเสนอกลยุทธ์การใช้ Social Commerce ไว้ดังน้ี  
  1. การตระหนักรับรู้ (Awareness) ปัจจุบันร้านค้าส่วน ใหญ่มีการใช้สื่อสงัคม
ออนไลน์เป็นอีกช่องทางหนึ่งในการนําเสนอสินค้าของตนเอง อย่างไรก็ตามในการสํารวจประจําปี 
2553 ของ Booz & Company ระบุว่า 71% ของผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่คลิก “ชอบ” (Like) ร้านค้า
หรือตราสินค้าบน Facebook น้ันไม่มีความต้องการซื้อสินค้าหรือบริการจากร้านค้าที่ตนเองคลิก 
“ชอบ” (Like) ดังน้ันร้านค้าต่างๆ ควรตระหนักว่าสื่อสังคมออนไลน์มีมูลค่าที่จํากัดในแง่ของการค้า
ขายสินค้าในโลกแห่งความเป็นจริง  
  2. การพิจารณาไตร่ตรอง (Consideration) จะเห็นได้ว่าเกือบทุกร้านค้าได้ใช้สื่อ
สังคมออนไลน์ในการสร้างความรู้จักให้แผ่วงกว้างออกไปมากข้ึน แต่ใช่ว่าทุกร้านค้าประสบ
ความสําเร็จ ดังน้ันจึงควรพิจารณาหาสิ่งที่ทําให้แตกต่าง โดยจะต้องเป็นผู้นําใน 2 เร่ือง เรื่องแรกคือ
เป็นผู้นําในการหากลยุทธ์ใหม่ๆ ในการดึงดูดให้ผู้ใช้เข้ามามีส่วนร่วมบนสือ่สังคมออนไลน์ เช่น ร้าน
กาแฟ Starbucks ใช้ IPartment เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่เป็นที่นิยมในประเทศจีนเพ่ือสร้างกระแส
การเปิดสาขาใหม่ในเซี่ยงไฮ้ ซึ่งผู้ใช้จะได้รับผลิตภัณฑ์จาก Starbucks โดยผู้ใช้จะต้องส่งข้อความให้
เพ่ือนบน IPartment เร่ืองที่สองคือ เป็นผู้นําทางความคิดใหม่ๆ โดยอาจใช้ช่องทางชุมชนออนไลน์ 
เช่น บริษัท Dell เปิดเว็บไซต์ Idea Storm ขึ้นเพ่ือให้ผูใ้ช้ได้เข้ามาแสดงความคิดเห็น โดยทาง Dell 
จะนําข้อมูลจากลูกค้าไปเป็นปรับปรุงสินค้าและบริการใหดี้ย่ิงขึ้น ซึ่งได้เปิดใช้มาเป็นระยะเวลา 3 ปี 
โดยมีมากกว่า 10,000 ความคิดเห็น และมมีากถึง 400 ความคิดเห็นที่ทาง Dell ได้นําไปปรับปรุง
แล้ว  
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  3. การเปลี่ยนแปลง (Conversion) จัดได้ว่าเป็นกุญแจหลกัของกลยุทธ์ Social 
Commerce เพราะไม่เพียงแต่ผู้ใช้มีโอกาสซื้อสินค้าและบริการที่มีข้อเสนอพิเศษ แต่ยังเปิดโอกาสให้
ร้านค้าสร้างตราสินค้าให้เป็นที่รู้จัก หรืออย่างน้อยทําให้ผู้ใช้ที่ไม่เคยรู้จักร้านค้าน้ีเลยได้เข้าไปสัมผัสซึ่ง
อาจกลายเป็นลูกค้าประจําของร้านนั้นได้ เช่น บริการซื้อของแบบกลุ่ม (Group-Buying) บนเว็บไซต์ 
Ensogo ที่มีคปูองพิเศษจากร้านอาหารหรือที่พักที่เพ่ิงเปิดธุรกิจอาจยังไม่เป็นที่รู้จักของคนทั่วไปนัก 
ได้ใช้ช่องทางนี้ในการสร้างตราสินค้า  
  4. ความภักดีต่อตราสินค้าและการบริการหลังการขาย (Loyalty and Service) 
ร้านค้าหรือตราสินค้าส่วนใหญ่ต้องการการสนับสนุนจากผู้ซื้อ Social Commerce สามารถสร้างสิ่ง
เหล่าน้ีให้เกิดขึน้ได้โดยผ่านประสบการณ์ทีผู่้ใช้เคยสัมผัสเช่น ทางร้านค้าอาจเสนอโปรโมช่ันพิเศษ
เพ่ิมเติมให้แก่ลูกค้าที่ซื้อสินค้าแล้วเข้าไปคลิก “ชอบ” ใน Facebook โดยการคลิก “ชอบ” น้ันเป็น 
เสมือนระบบการเข้าสู่ความภักดีต่อตราสินค้า  
  5. การวัดผล (Measurement) Social Commerce เก่ียวข้องกับข้อมูลหลาย
ประเภท เช่น ข้อมูลการซื้อ พฤติกรรมผู้บรโิภค และข้อมลูพ้ืนฐานของลกูค้า ร้านค้าสามารถนําข้อมูล
เหล่าน้ีไปประยุกต์ใช้ได้ เช่น แสดงเปรียบเทียบชนิดสินค้าที่ผู้ใช้ซื้อกับเพ่ือนๆ ในเครือข่าย สามารถ
ตรวจสอบข้อมูลการจัดอันสินค้า สินค้าที่ผูใ้ช้เลือกดูแนะนํา หรือซื้อในลกัษณะเรียลไทม์ ซึ่งอาจดึงดูด
ให้ผู้ใช้คนอ่ืนสนใจและสั่งซื้อสินค้าตามได้ 
 2.2.2 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติของผู้บริโภค (Attitude) 
 ทัศนคติ มีรากศัพท์มากจากคาํว่า Aptus แปลว่า โน้มเอียง ซึ่งนักวิชาการแต่ละท่านได้ให้
ความหมายของทัศคติไว้อย่างแตกต่างกันตามทรรศนะของตนดังน้ี  
 Kotler (2003, p. 199) ได้กล่าวไว้ว่า ทัศนคติ เป็นการประเมินความพึงพอใจหรือไม่พอใจ
ของแต่ละบุคคล หรือความรู้สึกและท่าทีทีบุ่คคลมีต่อความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
 วรวัจน์ สุวคนธ์ (2557) กล่าวว่า ทัศนคติ คอื จุดเริ่มต้นของทุกสิ่งทุกอย่าง ทัศนคติไม่ใช่เพียง
แค่ความคิดหรอืมุมมองที่เกิดจากการสั่งสมเฉพาะตัวต้ังแต่เกิดเท่าน้ัน แต่ยังเป็นตัวกําหนดการ
ตอบสนองของบุคคลต่อสิ่งต่างๆ ในอนาคตด้วย 
 ฉัตยาพร เสมอใจ (2550, หน้า 106) ได้กล่าวถึงองค์ประกอบของทัศนคติที่ไม่สามารถแยก
ออกจากกันได้ คือ ความรู้ความเข้าใจ ความรู้สึก และพฤติกรรม อธิบายไว้ว่าความรู้ความเข้าใจที่
ได้รับจากสิ่งต่างๆ ทั้งจากความรู้ ประสบการณ์ ก่อให้เกิดความเข้าใจในสิ่งน้ันๆ ซึ่งจะส่งผลต่อ
ความรู้สึกของแต่ละบุคคล ซึง่แสดงออกมาในรูปของความกลัว ความโกรธ ความชอบ ความเกลียด 
และอื่นๆ อันสะท้อนถึงความรู้สึกในใจ และจะแสดงพฤติกรรมน้ันๆ ออกมาก ซึ่งแสดงถึงเจตนาของ
ผู้บริโภค 
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 ศิริวรรณ เสรีรตัน์ (2541, หน้า 44) ได้อธิบายว่า ทัศนคติ หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของ
บุคคลที่มีต่อสิง่หนึ่งสิ่งใด ซึ่งผู้บริโภคเรียนรู้จากประสบการณ์ในอดีต โดยใช้เป็นตัวเช่ือม 
ระหว่างความคิดและพฤติกรรม นักการตลาดนิยมใช้เคร่ืองมือการโฆษณาเพ่ือสร้างทัศนคติที่ดี 
ต่อผลิตภัณฑ์และตราสินค้าเสริมแรงและเปลี่ยนทัศนคติ 
 กลยุทธ์การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบ้ริโภค 
 วิธีการในการเปลี่ยนแปลงทศันคติ มีกระบวนการที่คล้ายกับการสร้างทัศนคติ  
ฉัตราพร เสมอใจ (2550, หน้า 112) ได้กล่าวไว้ว่า ต้องพิจารณาในแต่ละองค์ประกอบของทัศนคติ
และปรับเปลี่ยนไปทีละข้ันตอนดังน้ี 
  1. การเปลี่ยนองค์ประกอบด้านความเข้าใจ ทัศนคติของผูบ้ริโภคสามารถ
เปลี่ยนแปลงได้ หากได้มีความรู้ความเข้าใจเกิดขึ้น 
   1.1 การเปลี่ยนความเช่ือ (Change Beliefs)  
   1.2 การเพ่ิมความเช่ือใหม่ (Add Beliefs) 
   1.3 การปรับระดับความสําคัญ (Shift Important) ในขณะที่ผลิตภัณฑ์ม ี
คุณสมบัติหลายประการบางคร้ังผู้บริโภครับรู้ถึงความสําคัญของคุณสมบัติเฉพาะไม่กี่อย่างเท่าน้ัน 
และมองไม่เห็นถึงคุณสมบัติอ่ืนที่เป็นข้อดีและมีความสําคญัอย่างไร การปรับเป็นการอธิบายถึง
คุณสมบัติข้ออ่ืนๆ ว่ามีความสําคัญอย่างไรเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจมากย่ิงขึ้น 
   1.4 การเปลี่ยนอุดมคติ (Change Ideal) อุดมคติเป็นการปิดก้ันการ 
ยอมรับ การใหข้้อมูลที่มากเพียงพอและสร้างอุดมคติต่อผลิตภัณฑ์ใหม่ จะช่วยในการเปิดรับใน 
การพิจารณาผลิตภัณฑ์ใด 
  2. การเปลี่ยนองค์ประกอบด้านความรู้สึก สามารถทําได้ 3 วิธี ดังน้ี 
   2.1 การวางเง่ือนไขแบบคลาสสิก เสนอในสิง่ที่ผู้บริโภคช่ืนชอบควบคู่กับ 
ผลิตภัณฑ์ เช่น การใช้กลุ่มอ้างอิงที่ผู้บริโภคช่ืนชอบหรือรูปแบบการดําเนินชีวิต 
   2.2 การสร้างความช่ือชอบต่อโฆษณา 
   2.3 การใช้ความถ่ีเปลี่ยนความรู้สึกของผู้บรโิภค การสร้างความคุ้นเคย 
โดยตอกย้ําข้อมูล รักษาความถ่ีเร่ือยๆ เช่น การยํ้าช่ือบ่อยๆ จนในที่สุดสามารถเกิดความชอบไปเอง 
  3. การเปลี่ยนองค์ประกอบด้านพฤติกรรม กระตุ้นให้ผู้บรโิภคเกิดการใช้ก่อน  
ซึ่งอาจนําไปสู่การเกิดความรู้สึกและความเข้าใจที่ดี จนสามารถนําไปสู่การเกิดทัศนคติในทางบวกได้  
นักการตลาดสามารถนําไปใช้โดยการกระตุ้นให้ผู้บริโภคซือ้หรือใช้ผลิตภัณฑ์ก่อน และสร้างความ
มั่นใจว่าจะได้รับผลประโยชน์ที่ดีตอบแทน โดยการแจกของตัวอย่างจําหน่ายขนาดทดลอง มีคูปอง
แลกซื้อ มีการขายพ่วงกับสินค้าอ่ืน การลดราคา หรือจูงใจ ณ จุดขาย 
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 2.2.3 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับความไว้วางใจในพาณิชย์อิเล็กทรอนกิส์ (Trust) 
 ความไว้วางใจในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีผู้ให้นิยามอยู่หลากหลายท่านดังต่อไปน้ี 
 Salam, Lyer & Palvia (2005) ได้พัฒนากรอบแนวคิดของกระบวนการในการสร้างความ
ไว้วางใจในการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ขึ้นดังแสดงในรูปที ่2.1 กรอบแนวคิดดังกล่าวได้ใช้หลักแนวคิด
ของทฤษฎีตัวแบบด้านการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) ร่วมกับ
แนวคิดทางด้านความไว้วางใจ เพ่ืออธิบายว่าความต้ังใจในการซื้อสินค้าน้ันเริ่มต้นจากการรับรู้ผ่าน
ประสบการณ์สว่นบุคคลที่มต่ีอการใช้งานเว็บไซต์ โดยผู้ซือ้ได้พัฒนาประสบการณ์ที่ได้รับไปเป็นความ
เช่ือที่ตนมีต่อเว็บไซต์ในด้านต่างๆ ขึ้นมา ซึ่งความเช่ือในเชิงบวกย่อมนําไปสู่ทัศนคติทีดี่ต่อการใช้
บริการ ทําให้เกิดความต้ังใจที่จะใช้บริการจนถึงความต้ังใจ ที่จะซื้อในทีสุ่ด เมื่อผู้ซื้อเห็นว่า เว็บไซต์น้ี
สามารถไว้วางใจได้แล้วก็จะเกิดโอกาสในการพัฒนาความสัมพันธ์ไปสู่ความมั่นใจและความเต็มใจที่จะ
ซื้อสินค้าจากเว็บไซต์น้ีในครัง้ต่อๆ ไป 
 
ภาพที่ 2.1: กระบวนการในการสร้างความไว้วางใจในการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
ที่มา : Salam, A., Iyer, L., & Palvia P. (2005). Trust in e-commerce. Communication of 

ACM, 48(2), 72-77. 
 
 รัฐ ใจรักษ์ และประสงค์ ปราณีตพลกรัง (2555) ได้กล่าวว่า การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ถือ
เป็นการบริการอิเล็กทรอนิกส์อย่างหน่ึงที่มีการเปลี่ยนสถานะของผู้ใช้บริการไปสู่ผู้ซื้อสินค้าและ
บริการ ผู้ซื้อในตลาดการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์น้ันตกอยู่ในภาวะเส่ียงที่ต้องชําระ ค่าสินค้าและ
บริการก่อนจึงจะได้รับสินค้าและบริการจรงิ เหตุการณ์ที่เกิดขึ้นในลักษณะน้ีส่งผลใหค้วามไว้วางใจเข้า
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มามีบทบาทสําคัญต่อการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และเป็นปัจจัยหลักทีผู่ซ้ื้อใช้พิจารณาประกอบการ
ตัดสินใจซื้อในคร้ังแรก และการซื้อซ้ําในคร้ังต่อๆ ไป 
 มีนา อ่องบางน้อย และพนิตา กุลศิริ (2553) ได้กล่าวว่า ความไว้วางใจหมายถึง 
ความสัมพันธ์อย่างใกล้ชิดซึ่งเกิดจากการติดต่อสื่อสารระหว่างลูกค้ากับผู้ให้บริการ ลูกคา้ซึ่งมีความ
ไว้วางใจจะเกิดความรู้สึกเช่ือมั่น หรือมั่นใจต่อองค์ประกอบของสินค้าหรือบริการและผูใ้ห้บริการ 
ความไว้วางใจได้กลายเป็นตัววัดสัมพันธภาพซึ่งจับต้องได้ยากระหว่างองค์กรกับลูกค้า 
 Lee & Turban (2001 อ้างใน Efraim, 2002, pp. 132-133) ได้กล่าวถึงรูปแบบความ
วางใจในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ว่าเป็นสถานะทางด้านจิตวิทยาของฝ่ายที่เก่ียวข้องที่กําลังติดตาม
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างกัน เพ่ือที่จะทําให้แผนการที่วางไว้ประสบความสําเร็จ หน่วยงานต่างๆ ที่ทําการค้า
จะมีความอ่อนแอและถูกโจมตีได้ง่าย หรืออีกคําพูดหน่ึงก็คือ ทั้งสองฝ่ายที่ทําการค้าและมีคําสั่งซื้อ
ขายผ่านระบบอินเทอร์เน็ตระหว่างกันมีความเสี่ยง เน่ืองจากผู้ขายและผู้ซื้อไม่ได้พบหน้ากันโดยตรง ผู้
ซื้อได้เห็นเพียงแค่รูปภาพของสินค้าแต่ไม่ใช่ตัวสินค้าจริงๆ การรับรองคุณภาพและคําสัญญาในการ
จัดส่งถูกกล่าวขึ้นอย่างง่ายดาย แต่พวกเขาจะรักษาสัญญาหรือไม่น่ันยังเป็นคําถาม 
 ดังน้ันธุรกิจที่เก่ียวข้องกับการค้าเช่นน้ีจะต้องมีความไว้วางใจในระดับสูงเกิดขึ้นระหว่างทั้ง
สองฝ่ายทั้งผู้ซือ้และผู้ขาย ซึง่มันจะเป็นการยากของผู้ที่ทาํธุรกิจทางด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่จะ
สร้างความไว้วางใจในระดับสูงกับลูกค้าปัจจุบันและลูกค้าที่คาดหวัง ความไว้วางใจเป็นเรื่องที่สําคัญ
โดยเฉพาะในการค้าระดับโลกผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์เน่ืองจากการปฏิบัติตามกฎหมายหรือการ
บังคับด้วยกฎหมายยังทําได้ยาก ในกรณีทีม่ีการหลอกลวงและมีโอกาสท่ีจะเกิดความขัดแย้งเน่ืองจาก
ความแตกต่างระหว่างวัฒนธรรมและสิ่งแวดล้อมทางธุรกิจ 
 รูปแบบความไว้วางใจในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ตามแบบของ Lee & Turban (2001) ได้แบ่ง
ปัจจัยหลักของความไว้วางใจ ออกเป็น 3 ปัจจัย ได้แก่ 
 1. ความไว้วางใจในตัวผู้ขายสนิค้าทางอินเทอร์เน็ต เมื่อผู้ขายสามารถสร้างความสัมพันธ์ที่ดี
กับผู้ซื้ออย่างสมํ่าเสมอและมจีิตใจดี ซื่อสัตย์สุจริต จะมผีลทําใหผู้้ซื้อรับรู้ถึงช่ือเสียงและเกิดความ
น่าเช่ือถือในตัวของผู้ขายเอง ซึ่งมีผลให้เกิดความไว้วางใจในตัวผู้ขายด้วย 
 2. ความไว้วางใจในระบบอินเทอร์เน็ตว่าเป็นช่องทางหนึ่งของการซื้อขาย ระบบงาน
คอมพิวเตอร์เป็นตัวกลางที่มีความสําคัญต่อการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์เน่ืองจากเป็นการสร้าง
ความสัมพันธ์หลักกับระบบคอมพิวเตอร์ในการซื้อขายสนิค้า โดยที่ผู้ซือ้จะติดต่อซื้อขายผ่านทาง
อินเทอร์เน็ตเสมือนกับการติดต่อกับพนักงานขายสินค้าในร้านแบบด้ังเดิม ดังน้ันการสร้างความ
ไว้วางใจในระบบอินเทอร์เน็ต จึงประกอบด้วย ความมีเสถียรภาพ ความน่าเช่ือถือของระบบ
อินเทอร์เน็ต สามารถเข้าใจในระบบอินเทอร์เน็ต และความปลอดภัยในการชําระเงิน  
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 3. ความไว้วางในระบบธุรกิจ และกฎระเบียบของสภาพแวดล้อม ในปัจจบัุนการทําธุรกรรม
ผ่านทางอินเทอร์เน็ตเป็นภัยคุกคามต่อความเป็นส่วนตัว ผู้ซื้อต้องเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลซึ่งจะถูก
เก็บตามร้านค้าปลีก ดังน้ันการป้องกันความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัวของผู้ซื้อเป็นปัจจัยสําคัญ
ต่อการสร้างความไว้วางใจระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขาย ซึ่งสามารถป้องกันได้โดยองค์ประกอบต่างๆ เช่น 
วัฒนธรรมของธุรกิจ การปกป้องผู้บริโภค และกฎหมายที่มีประสิทธิภาพ 
 2.2.4 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 
 ภาพลักษณ์ตราสินค้า  มีผู้ให้คํานิยามอยู่หลากหลายท่านดังต่อไปน้ี 
 Kotler (2000, p. 553) ปรมาจารย์ด้านการตลาดอธิบายถึง ภาพลักษณ์ (Image) ว่า เป็น
องค์รวมของความเช่ือ ความคิด และความประทับใจที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิง่หนึ่ง ซึ่งทัศนคติและการ
กระทําใดๆ ทีค่นเรามีต่อสิ่งน้ัน จะมีความเกี่ยวพันอย่างสูงกับภาพลักษณ์ของสิ่งน้ันๆ 
 ธนภณ นิธิเชาวกุลม และ เชาว์ โรจนแสง (2556) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าจะได้รับ
อิทธิพลทางตรงจากคุณค่าตราสินค้า รูปแบบการดําเนินชีวิต และได้รับอิทธิพลทางอ้อมจากปัจจัย
ด้านจิตวิทยา และคุณค่าตราสินค้าผ่านการสื่อสารทางการตลาด 
 Dobni & ZinKhan (1990 อ้างใน ทยาวีร์ ชนะเกษม, 2550, หน้า 25-26) ได้กล่าวว่า คํา
นิยามของภาพลักษณ์ตราสินค้าถูกจัดกลุ่มตามประเภทต่างๆ ด้วยกัน 5 ประเภท ได้แก่  
  1. คํานิยามที่มีความหมายครอบคลุมกว้างๆ (Blanket Definitions) จะแสดงให้
เห็นถึงความหมายทั่วไปของภาพลักษณ์ตราสินค้าที่เป็นนามธรรม (Abstraction) โดยมองว่า
ภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นจากการรับรู้ของผู้บริโภคในสิ่งที่ผูบ้ริโภคเห็นหรือเข้าใจในตัว
สินค้าน้ันมากกว่าจะพิจารณาในเรื่องของลักษณะทางกายภาพของสินค้า ถือว่าเป็นผลรวมทั้งหมดของ
ความประทับใจ (Impression) ที่ผู้บริโภคได้รับมาจากแหล่งต่างๆ แม้ว่าผู้บริโภคจะมีความแตกต่าง
กันแต่ความประทับใจเหล่าน้ีเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคโดยส่วนใหญม่ีร่วมกัน  
  2. คํานิยามที่เน้นยํ้าในเร่ืองของการเป็นสัญลักษณ ์(Emphasis on Symbolism) 
โดยที่สัญลักษณ์เป็นสิ่งแทนหรือแสดงถึงสิง่อ่ืน ซึ่งกล่าวได้ว่า ภาพลักษณ์ คือการแปลความหมายจาก
สัญลักษณ์ที่ถกูใช้อ้างอิงในการเป็นตัวแทนของตราสินค้า ที่นอกเหนือจากลักษณะทางกายภาพซึ่งเป็น
ความหมายในลักษณะที่เป็นส่วนบุคคลและเป็นความหมายในเชิงสังคม รวมท้ังค่านิยมต่างๆ จะเป็น
สิ่งที่ถูกผูกติดไปกับสินค้า ซึ่งทําให้สินค้าเหล่าน้ีจะเป็นเหมือนสัญลักษณ์ที่ผู้บริโภคใช้เพ่ือเน้นยํ้าถึง
ภาพลักษณ์ของตนเอง โดยสัญลักษณจ์ะมีบทบาทในการเป็นตัวแทนของคุณลักษณะเป้าหมายการ
ดํารงอยู่ในสังคมและประเภทของแต่ละบุคคล รวมทั้งทําหน้าที่ในการสื่อสารระหว่างบุคคลและ
ความหมายที่ต้องการอ้างถึง  
  3. คํานิยามท่ีได้เน้นยํ้าในเร่ืองความหมายและสารท่ีแฝงอยู่ในตราสินค้า (Emphasis 
on Meanings and Messages) โดยมุ่งให้ความสําคัญต่อการทําให้ตราสนิค้ามีความแตกต่างกันจึง
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จําเป็นต่อการทําให้ตราสินคา้น้ันมีความหมายต่อผู้บริโภค ซึ่งความหมายของภาพลักษณ์ตราสินค้าน้ัน
เป็นความหมายต่างๆ ที่ถูกเก็บไว้ในความทรงจําของผู้บริโภคในแต่ละคน โดยที่จะเป็นความหมายใน
เชิงส่วนตัวและสังคมท่ีทําใหต้ราสินค้าน้ันมีความแตกต่างจากคู่แข่ง และสินค้าประเภทเดียวกันน้ัน 
สามารถใช้ข้อความที่แตกต่างกันเป็นกลยุทธ์ที่ช่วยสร้างความแตกต่างได้ โดยข้อความถูกทําการ
สื่อสารออกไปจะทําให้เกิดการแปลความหมายโดยตรงเก่ียวกับตราสินค้าจากผู้บริโภคได้  
  4. คํานิยามท่ีได้เน้นยํ้าในเร่ืองเกี่ยวกับการเปรียบเทียบตราสินค้าเป็นคน 
(Emphasis on Personification) ซึ่งมีอยู่ด้วยกัน 2 มุมมอง โดยมุมมองแรกเป็นการอธิบายหรือ
บรรยายตัวสินค้าให้ราวกับว่าสินค้าน้ันเป็นคนคนหน่ึง ซึ่งก็จะทําให้ตราสนิค้าน้ันมีบุคลกิลักษณะ
เฉพาะตัวที่แตกต่างจากตราสินค้าอ่ืน และอีกมุมมองหน่ึงเป็นการเช่ือมโยงบุคลิกภาพของผู้บริโภคกับ
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า ซึ่งเป็นการแสดงออกถึงความเป็นตัวของตัวเองของผู้บริโภค โดยการ
กําหนดภาพลักษณ์ที่มีบุคลิกลักษณะเหมือนคนนี้ ไม่ได้ถูกกําหนดจากลักษณะทางกายภาพของสินค้า
เท่าน้ัน แต่ยังเป็นผลมาจากปจัจัยอ่ืนๆ เช่น การโฆษณา ราคา แบบแผนของผู้ใช้สินค้า และการ
ส่งเสริมการตลาดอ่ืนๆ ซึ่งภาพลักษณ์ที่นํามาใช้น้ีมักจะเกี่ยวกับเร่ืองเพศ อายุ และชนช้ันทางสังคม 
เป็นต้น 
  5. คํานิยามท่ีมุ่งเน้นยํ้าในเร่ืองของความเข้าใจหรือพ้ืนฐานเชิงจิตวิทยา (Emphasis 
on Cognitive or Psychological Elements) ซึ่งให้ความสําคัญกับผลกระทบที่เกิดขึ้นจากทางจิตใจ 
อันเน่ืองมาจาก ความคิด ความรู้สึก ทัศนคติ โครงสร้างทางจิตวิทยา ความเข้าใจ และความคาดหวัง
ของผู้บริโภคท่ีเป็นตัวกําหนดภาพลักษณ์ตราสินค้า โดยนําเอาอารมณ์ ความรู้สึก มาทําการเช่ือมโยง
ตราสินค้าเพ่ือเป็นการสร้างความแตกต่างให้เกิดขึ้น และจะส่งผลใหส้ามารถนําไปสู่การเกิดพฤติกรรม
ของผู้บริโภคต่อตราสินค้าได้ ซึ่งการกระทําดังกล่าวจะขึ้นอยู่กับความประทับใจ และการส่งตีความที่
ผู้บริโภคได้รับมาจากประสบการณ์จากแหลง่สื่อต่างๆ มากกว่าการได้รับจากตัวสินค้าและบริการเพียง
อย่างเดียว 
 เสรี วงษ์มณฑา (2542, หน้า 144) ได้อธิบายความหมายของ ภาพลักษณ์ตราสินค้า เป็นการ
รับรู้ของผู้บริโภค (Consumer Perception) ที่มีต่อตราสินค้า ซึ่งเป็นเรื่องของความรู้สึกนึกคิด 
มากกว่าข้อเท็จจริงในคุณภาพและลักษณะต่างๆ ของผลิตภัณฑ์ ในการโฆษณาน้ันจําเป็นอย่างยิ่งที่
ต้องสร้างภาพลักษณ์ในตราสนิค้า (Brand Image) โดยสร้างความแตกต่างด้านภาพลักษณ์ (Image 
Differentiation) 
 2.2.5 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดออนไลน ์(Online Marketing    
Communication) 
 การสื่อสารการตลาดออนไลน์ มีผูใ้ห้คํานิยามอยู่หลากหลายท่านดังต่อไปน้ี 
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 ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2546, หน้า 12) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาดมีบทบาทสําคัญต่อธุรกิจ
สถาบันองค์กรต่างๆ การสื่อสารการตลาดจึงนับได้ว่าเป็นหัวใจสําคัญของการนํากลยุทธ์ทางการตลาด
ต่างๆ มาใช้ไมว่่าจะเป็นกลยุทธ์ด้านสินค้า การกําหนดราคา การเลือกช่องทางการจัดจําหน่าย และ
การส่งเสริมการตลาด ล้วนแล้วแต่สามารถส่งเสริมหรือสนับสนุนให้ผู้บริโภคมองเห็นคุณค่าของสินค้า
หรือบริการ อันจะนําไปสู่การรับรู้ข่าวสาร (Attention) ความสนใจในสินค้าและบริการ (Desire) และ
พฤติกรรมการซื้อ (Action) ในที่สุด และได้ให้ความหมายของคําว่า “การส่ือสารการตลาด” คือ
รูปแบบของการส่ือสารที่มผีู้สง่ข่าวสาร คือ ผู้ผลิตสินค้าหรอืบริการ ผู้จัดจําหน่ายสินค้า ฝ่ายโฆษณา
ขอบริษัท บริษทัตัวแทนโฆษณา พนักงานขาย ฯลฯ ผ่านช่องทางการสื่อสารประเภทต่างๆ หรือส่งตรง
ไปยังผู้รับข่าวสาร ซึ่งเป็นกลุม่เป้าหมายของผู้ส่งข่าวสาร โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ผู้รบัข่าวสาร
ตอบสนองไปในทิศทางที่ต้องการ  
 สมาคมตัวแทนโฆษณาแห่งสหรัฐอเมริกา (The American Association of Advertising 
Agencies) ให้ความหมายของคําว่า “การสื่อสารการตลาด”ว่า เป็นการวางแผนภายใต้แนวคิดเดียว
โดยการใช้การสื่อสารหลายๆ รูปแบบเพ่ือให้บรรลุจุดประสงค์ที่วางเอาไว้ ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา 
การตอบกลับโดยตรง การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ ซึ่งรูปแบบต่างๆ จะถูก 
ใช้อย่างผสมผสาน เพ่ือความชัดเจนตรงกันเป็นหน่ึงเดียวและเกิดผลกระทบที่มีประสิทธิภาพสูงสุด 
(Shultz อ้างใน ธีรพันธ์ โล่ทองคํา, 2544, หน้า 7)  
 เสรี วงษ์มณฑา (2540, หน้า 155) ได้ให้ความหมายว่า การสื่อสารการตลาด หมายถึง  
กระบวนการเพ่ือการสื่อสารข้อมูลของสินคา้บริการ หรือความคิดสู่กลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ 
การที่จะสื่อสารการตลาดให้มีประสิทธิภาพจะต้องศึกษาเครื่องมือสื่อสารการตลาดต่างๆ ซึ่งประกอบ
ไปด้วยการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนักงานขาย และ
การตลาดทางตรงว่ามีข้อดีข้อเสียอย่างไร และเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดให้เกิดประโยชน์
สูงสุด 
 แนวคิด Computer-Mediated Communication (CMC) Hoffaman & Novak (1996 
อ้างใน สุรกิต สุริยวงศ์ชัย, 2552) ได้อธิบายไว้ว่า อินเทอร์เน็ตในปัจจุบันเริ่มมีอิทธิพลในการสื่อสาร
ของมนุษย์ เทคโนโลยีทางการสื่อสารและคอมพิวเตอร์จึงมีความสําคัญต่อการพัฒนาประเทศ จน
กลายเป็นนวัตกรรมการสื่อสารที่เติบโตและได้รับความนิยมอย่างรวดเร็วมาก โดยมีสื่อคอมพิวเตอร์
เป็นตัวกลาง ช่องทางในการสื่อสารระหว่างผู้ส่งสารและผูร้บัสาร โดยมีรูปแบบอย่างกว้างๆ ที่สามารถ
กําหนดการติดต่อปฏิสัมพันธ์ของมนุษย์ต้ังแต่ 2 คนข้ึนไป ซึ่งหัวใจสําคญั คือ การใช้ตัวอักษร (Text-
Messaging) หรือภาษาที่สร้างขึ้นเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้ใช้แต่ละกลุ่มบุคคล  
 ทฤษฎีการเผยแพร่นวัตกรรม (Diffusion of Innovation) ปรเมศวร์ กุมารบุญ (2550) ได้
อธิบายว่า การสื่อสารการตลาดออนไลน์ เป็นการสื่อสารแบบพิเศษอย่างหน่ึงที่แตกต่างจากการ
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สื่อสารแบบอ่ืนๆ คือ นวัตกรรมเป็นส่วนหน่ึงของการสื่อสารที่เก่ียวข้องกับสิ่งใหม่ๆ ไม่ว่าจะเป็น
แนวคิดใหม ่หรือสิ่งประดิษฐ์ใหม ่การประดิษฐ์คิดค้น การพัฒนา มีผลกระทบต่อความเป็นระเบียบ
เรียบร้อยของสังคมความเป็นอยู่ ดังน้ัน ทฤษฎีการเผยแพร่นวัตกรรม จึงได้แบ่งกลุ่มคนในสังคมที่มี
พฤติกรรมและบุคลิกลักษณะในการยอมรับการแพร่กระจายเทคโนโลยีไว้ดังน้ี  
  1. Inventor คือ คนกลุ่มแรกในสังคม ที่นอกจากเป็นทั้งผู้ประดิษฐ์คิดคน้แล้วยังรวม
ไปถึงผู้ใช้งานที่มีความรู้ด้านเทคโนโลยี และชอบติดตามเทคโนโลยีอยู่เสมอ  
  2. Early Adopters เป็นกลุ่มที่ชอบลองอะไรใหม่ๆ  และคอ่นข้างมีฐานะ อาจเป็น 
นักวิชาการหรือคนดังในสังคม  
  3. Early Majority กลุ่มน้ีจะตัดสินใจได้ต้องคิดหลายรอบแต่ต้องใช้งานได้ง่าย และ
มีประโยชน์ การตัดสินใจเลือกนวัตกรรมของกลุ่มน้ีมักดูจากการตัดสินใจของสองกลุ่มแรก  
  4. Late Majority กลุ่มน้ีกว่าจะมีเทคโนโลยีหรือนวัตกรรมอาจจะเริ่มตกรุ่นไปแล้ว 
และมีความจําเป็นจริงๆ จึงจะใช้  
  5. Leggard เป็นกลุ่มที่มีเทคโนโลยี หรือนวัตกรรมเมื่อตกรุ่นไปแล้ว และเป็นกลุ่ม
สุดท้ายของสังคม กลุ่มน้ีจะเลือกซื้อโดยสอบถามข้อมูลจากคนรอบข้างโดยเฉพาะหรือดูพฤติกรรมของ
คนรอบข้างก่อน  
 2.2.6 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับการประชาสัมพันธ์แบบ SEO (Search Engine 
Optimization) 
 2.2.6.1 ความหมายการประชาสัมพันธ์แบบ SEO 
 SEO ย่อมาจาก Search Engine Optimization หมายถึงการเพ่ิมประสิทธิภาพของเว็บไซต์
เพ่ือให้เคร่ืองมือค้นหา (Search Engine) เช่น Google, Bing, Yahoo บันทึกข้อมูลของเว็บไซต์และ
จัดอันดับด้วยคําค้นหาหลักๆ ที่เจ้าของเว็บไซต์ต้องการให้อยู่ในหน้าค้นหาแรกๆ ซึ่งก็คือ การทํา
เว็บไซต์ และพฒันาปรับปรุงเว็บไซต์ด้วยวิธีการหรือเทคนิคต่างๆ โดยมีเป้าหมายก็คือ เพ่ือให้เว็บไซต์
ติดอันดับที่ดีที่สุดหรืออันดับต้นๆ ของเว็บ Search Engine เมื่อผู้ที่ใช้บรกิารเว็บ Search Engine 
ค้นหาด้วยคําสําคัญ (Keyword) ที่ต้องการแล้ว โดยเน้นให้ผลของคําค้นหาปรากฏอยู่ในส่วนของ 
Natural Search Result (Organic Search Result) หรอืในส่วนของผลลัพธ์ทางด้านซ้ายมือของเว็บ 
Search Engine (สิทธิศักด์ิ บุญมาก, 2557)   
 2.2.6.2 เทคนิคการประชาสัมพันธ์แบบ SEO 
 SEO เป็นการจัดทํา ปรับปรุง หรือปรับแต่งหน้าเว็บไซต์เพ่ือให้ติดอันดับต้นๆ ในหน้าผลการ
ค้นหาของโปรแกรมค้นหาการพัฒนาโครงสร้างและเน้ือหาของเว็บไซต์ให้ติดอันดับต้นๆ ในหน้าค้นหา
ของโปรแกรมค้นหามีแนวทางปฏิบัติตามขั้นตอนต่อไปนี้ (คมสัน โกเสนตอ, 2552 อ้างใน มยุร ี 
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เหมมัน, ธนพล ต้ังตรงกิจเจริญ และวัชรวลี ต้ังคุปตานนท์, 2553) 1) การวิเคราะห์และพัฒนา
โครงสร้างและเน้ือหาของเว็บไซต์ (Site Architecture and Content Development) 2) การ
เลือกใช้คําสําคญั (Keyword Research) 3) วิเคราะห์คู่แขง่ทางธุรกิจ (Business Analysis) 4) การ
วิเคราะห์และการรายงานผล (Analysis and Reporting) 5) สร้างจุดเช่ือมโยง (Link Building) ซึ่ง
จุดเช่ือมโยงสามารถเช่ือมโยงไปยังเนื้อหาที่มีความสัมพันธ์กับองค์ประกอบทั้ง 5 ข้อในการพัฒนา 
SEO ดังแสดงในรูปที่ 2.2  
 
ภาพที่ 2.2 : องค์ประกอบในการพัฒนา SEO 
 
 
  
  
 
 
 
 
ที่มา: มยุรี เหมมัน, ธนพล ต้ังตรงกิจเจริญ และวัชรวลี ต้ังคุปตานนท์. (2553). แนวทางการ

ประชาสัมพันธ์และการออกแบบเว็บไซต์ที่พึงประสงค์. ใน การประชุมวิชาการทาง
วิศวกรรมศาสตร์มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ (หน้า 232-237). สงขลา: มหาวิทยาลัย 

  สงขลานครินทร์. 
 
 2.2.6.3 แนวคดิการประชาสัมพันธ์แบบ SEO 
   นันนภัส สุจมิา, ชวลิต เตริยาภิรมย์ และประดิษฐ์ ทรเทพ (2556) ได้อธิบายการ
ประชาสัมพันธ์แบบ SEO ไว้ว่า ทฤษฎีการประชาสัมพันธ์แบบออนไลน์ เว็บไซต์ในรูปแบบ SEO ถือว่า
เป็นช่องทางหน่ึงในการสื่อสารไปยังกลุ่มลกูค้าเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพซึ่งมีลักษณะการ
ติดต่อสื่อสารแบบ 2 ทางและเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว เน่ืองจาก
กลุ่มเป้าหมายนิยมใช้สื่อออนไลน์ในการเข้าถึงแหล่งข้อมูล การทําการตลาดด้วยวิธีการทําอันดับของ   
Google เพ่ือทาํให้เข้าถึงได้ง่ายจากการค้นหา การทําการตลาดออนไลน์ทําให้ผลการค้นหาจาก
คําหลักที่แสดงหน้าเว็บเพจของหน่วยงานอยู่ในอันดับสูงโดยมีวัตถุประสงค์ ในการเพ่ิมจํานวนการเข้า
เย่ียมชมเว็บไซต์ วิธีน้ีอาจจําเป็นต้องใช้ระยะเวลานานหรือไม่น้ันขึ้นอยู่กับจํานวนคู่แข่งเป็นสําคัญ  
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 ภานุรุจ  อุตรพงศ์ (2556) ได้ให้ความหมายของ การประชาสัมพันธ์แบบ SEO ไว้ว่า
อินเทอร์เน็ตในยุคปัจจุบันน้ีคนส่วนใหญใ่ช้ Search Engine ในการค้นหาข้อมูล จากการที่ต้องพิมพ์ 
URL (Uniform Resource Locator) ได้กลายมาเป็นการใช้ Keyword (คําสําคัญ) ป้อนลงไปใน 
Search Engine Box ต่างๆ ซึ่งจะค้นหาสิ่งที่ตนเองต้องการได้อย่างรวดเร็ว และตรงประเด็น มีให้
เลือกเปรียบเทียบอีกหลายๆ แห่ง สําหรับเร่ืองๆ น้ัน และเมื่อค้นพบแล้วจะมีการแสดงผลออกมา
หลายๆ หน้า หลายๆ เว็บไซต์ เว็บที่ถูกแสดงเป็นอันดับที่ 1 2 3 หรือที่แสดงผลในหน้าแรก ก็จะถูก
เข้าไปดูข้อมูลมากที่สุด ด้วยเหตุน้ีเองเว็บไซต์ต่างๆ ย่อมต้องการให้เว็บไซต์ตัวเองขึ้นอันดับ 1 ของ 
Keyword น้ันๆ เพ่ือผลประโยชน์หลายๆ ด้าน เช่น ขายสินค้า โฆษณา หรือประชาสัมพันธ์ร้านค้า 
บริษัทของตนเองทําให้ได้เปรียบคู่แข่ง  
 2.2.7 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต        
 (Electronic Word-of-Mouth) 
 2.2.7.1 ความหมายการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต 
 Dave Balter CEO of Buzz Agent กล่าวว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากเป็นการสื่อสาร
จากผู้บริโภคท่ีเกี่ยวกับตัวสินค้าหรือบริการในทางบวกหรือทางลบก็ได้ และต้องเกิดขึ้นตามธรรมชาติ 
โดยที่ไม่มีผู้ควบคุม หรือนักการตลาดบังคับทิศทางที่ต้องการ เป็นการสื่อสารที่มีพลังเน่ืองจากคนรอบ
ข้างจะมีอิทธิพลต่อผู้บริโภค (ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล, 2553)  
 Solomon (2009) กล่าวว่า การบอกต่อ คือ ข้อมูลของสนิค้าที่ถูกถ่ายทอดจากคนหน่ึงไปสู่
อีกคนหน่ึง เน่ืองจากเราจะรับข้อมูลจากคนที่เรารู้จักตลอดเวลา ซึ่งการบอกต่อน้ีจะมีความน่าเช่ือถือ 
และวางใจได้มากกว่าข้อความที่มาจากช่องทางการตลาด และการโฆษณา  
 ภาควิชาการตลาด มหาวิทยาลัยกรุงเทพ เอกสารการสอนวิชาการตลาด ให้แนวคิดการ
สื่อสารแบบปากต่อปาก ในเชิงความสัมพันธ์ของการสื่อสารภายในกลุ่มกับอิทธิพลด้านพฤติกรรมการ
บริโภค โดยให้ความหมายของการสื่อสารแบบปากต่อปากดังน้ี (ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล, 2553) 

1. เป็นการสื่อสารแบบไม่เป็นทางการ  
2. เป็นการสื่อสารที่มีอิทธิพลด้านข้อมูลในการตัดสินใจซื้อเป็นอย่างมาก 
3. สามารถสื่อสารได้ไกล รวดเร็ว เกิดปฏิกิริยาตอบรับสูง 
4. สามารถสื่อสารได้ทั้งทางบวกและลบของผลิตภัณฑ์ 

 2.2.7.2 กระบวนการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
 กระบวนการไหลไปของข้อมูลข่าวสารจากผู้ส่งสารไปยังผูร้ับสาร มีอยู่ 3 ทฤษฎี ดังต่อไปนี้ 
(Engel, Blackwell & Miniard, 1993, pp. 154-155) 
  1. ทฤษฎีการกระจายข่าวสารลงสู่ข้างล่าง (Trickle-Down Theory) 
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  เป็นทฤษฎีเก่าแก่มากที่สุดที่เช่ือว่าชนช้ันตํ่ากว่ามักจะเลียบแบบคล้อยตาม
พฤติกรรมของชนช้ันที่สูงกว่า กล่าวอีกนัยหน่ึงก็คือ ข่าวสารจะถูกส่งผ่านระดับชนช้ันของสังคมตาม
แนวด่ิง จากชนช้ันสูงกว่าลงสู่ชนช้ันระดับตํ่ากว่า โดยเฉพาะเก่ียวกับแฟช่ัน และแบบสไตล์ใหม่ๆ  การ
กระจายข่าวสารตามทฤษฎีน้ีไม่ค่อยจะปรากฏให้เห็นมากในปัจจุบัน โดยเฉพาะในประเทศที่พัฒนา
แล้วในทางเศรษฐกิจ เน่ืองจากแฟช่ันสมัยใหม่ ในปัจจุบันสามารถแพร่กระจายได้อย่างรวดเร็วในช่วง
ระยะเวลาเพียงข้ามคืน โดยการแพร่กระจายน้ันผ่านทางสื่อมวลชนต่างๆ แต่รูปแบบของการกระจาย
ข่าวสารที่ปรากฏให้เห็นมากที่สุดในปัจจุบันคือ รูปแบบการกระจายข้อมูลข่าวสารในกลุ่มเพ่ือนกลุ่ม
เดียวกัน ซึ่งมีระดับช้ันสังคม อายุ การศึกษา และลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ที่คล้ายคลึงกัน 
ด้วยเหตุผลที่คนกลุ่มน้ีมีพ้ืนฐานทางสังคมเหมือนๆ กันมคีวามคิดความสนใจในสิ่งต่างๆ คล้ายคลึงกัน 
จึงมีการพูดคุยเป็นสมาชิก มกีารติดต่อสื่อสารซึ่งกันและกันภายในกลุ่ม อันเกิดจากอิทธิพลที่เรียกว่า 
อิทธิพลของความเป็นสมาชิกกลุ่มเดียวกัน (Homophilous Influence) 
  2. ทฤษฎีการไหลไปของข่าวสารสองขั้นตอน (Two-Step Flow Theory) 
  การบวนการส่ือสารแบบปากต่อปาก เป็นการไหลของข้อมูลข่าวสาร 2 ขั้นตอน คือ 
ข้อมูลข่าวสารจะไหลจากสื่อมวลชน (Mass Media) ไปยังผู้นําทางความคิด (Opinion Leader) และ
จากผู้นําทางความคิดไปยังผู้ตาม (Follower)  ซึ่งผู้นําทางความคิดจะเปิดรับข้อมูลข่าวสารจาก
สื่อมวลชน มากกว่าผู้ตาม ผูนํ้าทางความคิดจะทําหน้าที่เป็นคนกลาง (Intermediaries) ระหว่าง
สื่อมวลชนกับผู้บริโภคอ่ืนๆ ผู้บริโภคส่วนใหญ่หรือกลุม่ผูต้ามจึงถูกมองว่าเป็นกลุ่มที่คอยรับข้อมูล
เท่าน้ัน 

3. ทฤษฎีการไหลไปของข่าวสารหลายขั้นตอน (Multi-Step Flow Theory) 
  แม้ว่าทฤษฎีที่ 2 มสี่วนสําคัญที่ช่วยให้เข้าใจถึงกระบวนการอิทธิพลทางด้านบุคคล 
แต่ก็ยังมีข้อผิดพลาดหลายประการในส่วนของการไหลไปของข่าวสาร และทิศทางของอิทธิพลอันเกิด
จากผู้รับและผูส้่งสาร ซึ่งมีเหตุผล 3 ประการคือ 
   3.1 กลุ่มผู้ตามไม่ได้คอยรับข้อมูลอยู่เฉยๆ แต่กลุ่มผู้ตามอาจเป็นผู้เร่ิมต้น
สอบถามหาข้อมูล รวมทั้งรับฟังความคิดเห็นจากผู้อ่ืนโดยที่ไม่ได้เรียกร้อง 
   3.2 ผู้ให้ข้อมูลข่าวสารอาจทําหน้าที่เป็นทั้งผู้ให้ข้อมลูและผู้รับข่าวสารใน
เวลาเดียวกัน หรืออาจมีความหมายในลกัษณะเดียวกันคือผู้นําทางความคิดได้รับอิทธิพลมาจากผู้ตาม 
หรือในทางกลบักันผู้แสวงหาข้อมูลจากผู้อ่ืนก็จะให้ข้อมูลต่อผู้อ่ืนเช่นกัน อิทธิพลของการไหลไปของ
การสื่อสารแบบปากต่อปากจึงเป็นไปในลักษณะ 2 ทิศทางระหว่างผู้ส่งข่าวสารกับผู้รับข่าวสาร หรือ
เป็นการแลกเปลี่ยนข้อมูลซึ่งกันและกัน 
   3.3 ผู้นําทางความคิดไม่ใช่เป็นเพียงผู้เด่ียวที่ได้รับข้อมูลขา่วสารมาจาก
สื่อมวลชน ผู้ตามก็สามารถรับอิทธิพลมากจากโฆษณาต่างๆ ได้ด้วยเช่นกัน การไหลของข้อมูลข่าวสาร
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น้ันผู้นําทางความคิดไม่อาจจะควบคุมการไหลไปของข่าวสารจากสื่อมวลชนที่จะส่งผ่านไปยังกลุ่มผู้
ตามได้ทั้งหมดเพราะยังมีผู้รวบรวมข้อมูลทําหน้าที่พิจารณาตัดสินใจว่าข้อมูลที่ได้รับจากสื่อมวลชน
ควรส่งผ่านไปยังกลุ่มผู้รับหรือไม่อีกต่อหน่ึง ผู้รวบรวมข้อมูลจะแตกต่างจากผู้นําทางความคิดคือจะทํา
หน้าที่แนะนําความคิดและข้อมูลให้กับกลุ่มผู้รับรู้ แต่อาจจะไม่มีอิทธิพลต่อกลุ่มผู้รับรู ้
 2.2.8 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับการป้องกันความเป็นส่วนตัวของผูบ้ริโภค (Privacy 
Protection) 
 การป้องกันความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค มีผู้ให้คํานิยามอยู่หลากหลายท่านดังต่อไปน้ี 
 Sirkemaa (2014) กล่าวว่า การปกป้องผู้บริโภคเป็นเร่ืองที่จําเป็นในการค้าผ่านพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์เน่ืองจากการซื้อขายไม่ได้เป็นการกระทําจากบุคคลสู่บุคคล แต่เป็นการกระทําจาก
บุคคลสู่ระบบคอมพิวเตอร์ เพราะเหตุน้ีการปกป้องผู้บริโภคจะทําให้เกิดความเช่ือมั่นในความ
ปลอดภัยในระบบการใช้ลดน้อยลงจากการท่ีบุคคลไม่เข้าใจ และจะไม่เช่ือมั่นในระบบ ดังน้ันความ
เช่ือมั่นในเร่ืองการปกป้องผู้บริโภคเป็นเร่ืองที่มีความสําคญัเป็นอย่างมากที่ทําให้การพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสไ์ด้รับความสําคัญ ดังเช่นบริษัทหน่ึงที่ประสบความสําเร็จและดําเนินการมาอย่าง
ยาวนานก็จําเป็นต้องมีความเช่ือมั่นของลูกค้าต่อบริษัทน้ันๆ 
 Schierz, Schike & Wirtz (2010) ได้กล่าวถึงปัจจัยการปกป้องผู้บริโภค และการรับรู้ความ
ปลอดภัย ไว้ว่า นวัตกรรมมักจะมาพร้อมความเสี่ยง เช่นเดียวกับการรับรู้ความเสี่ยงจะเก่ียวข้องกับ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการมีนัยสําคัญในการค้นหานวัตกรรมผู้บริโภค คนส่วนมากมักไม่รู้จักการบริการทาง
อิเล็กทรอนิกสใ์หม่ๆ  ซึ่งยากที่จะหาค่าการรับรู้ย่ิงทําให้เกิดความเสี่ยง และสุดท้ายก็มีความเก่ียวข้อง
กับการสูญหายของข้อมูลส่วนตัว ความเป็นส่วนตัว และข้อมูลการทําธุรกรรม ซึ่งการรับรู้การปกป้อง
ผู้บริโภค และการรับรู้ความปลอดภัยเป็นปัจจัยหน่ึงที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ความ
เช่ือมั่นน้ันได้รับการนิยามว่าเป็นการที่ฝ่ายหน่ึงยินยอมท่ีจะโอนอ่อนคล้อยตามการกระทําต่างๆ ของ
อีกฝ่ายหน่ึงโดยอ้างอิงสมมติฐานว่าอีกฝ่ายหน่ึงจะกระทําการใดที่มีนัยสาํคัญต่อผู้ที่เช่ือถือ โดยไม่
คํานึงถึงความสามารถในการเฝ้าตรวจสอบหรือควบคุมการกระทําของอีกฝ่ายหน่ึงแต่อย่างใด 
 Sillence & Fishwick (2006) มีแนวคิดว่า การป้องกันความเป็นส่วนตัวเป็นส่วนหน่ึงที่ทําให้
การเติบโตของการซื้อสินค้าผา่นทางอินเทอร์เน็ตเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเน่ือง 
 Tsiakis & Sthephanides (2005) ได้กล่าวไว้ว่า ในการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เร่ืองความ
เสี่ยงที่เก่ียวข้องกับการสูญเสยีความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค และความปลอดภัยของข้อมูลส่วนบุคคล 
ซึ่งเป็นอุปสรรคสําคัญในการนําอินเทอร์เน็ตมาใช้งาน ความเป็นส่วนตัวและสิทธิพิเศษตามกฎหมาย 
การดําเนินการทางกฎหมายที่เกิดขึ้นนานกว่าศตวรรษในบริบทการตลาด โดยพิจารณาขอบเขตทาง
การตลาดว่าให้ผู้บริโภคจะได้รับการกําหนดผู้กระทําเป็นสองมิติ ประกอบด้วย การควบคุมการ
เผยแพร่ข้อมูล และการใช้ข้อมูล ซึ่งการทําการตลาดในอุตสาหกรรมทีแ่ต่งต่างกันจะส่งผลต่อความ
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เป็นส่วนตัวในระดับปานกลาง และความไว้วางใจในระดับที่ตํ่า เมื่อนักการตลาดกระทําต่อข้อมูลของ
ผู้บริโภคโดยตรงที่ใช้เทคนิคการวิเคราะห์ นอกจากน้ียังพบความสัมพันธ์เชิงลบระหว่างระดับของ
ความไว้วางใจต่อนักการตลาดมีความเสี่ยงที่อาจจะเกิดขึ้นจากการสูญเสียความเป็นสว่นตัวและความ
ปลอดภัยของข้อมูลส่วนบุคคล ซึ่งเก่ียวข้องกับการค้าปลีกออนไลน์เป็นที่คาดหวังว่าความสัมพันธ์
ระหว่างความเป็นส่วนตัวและความไว้วางใจในการซื้อสินค้าและบริการ 
 Cynthia, Krachera & Wiedenbeck, (2003).  กล่าวว่า ความวางไว้วางใจในการป้องกัน
ความปลอดภัยเป็นสิ่งที่มีอยู่ระหว่างบุคคล และการใช้ข้อมูล หรือการทาํธุรกรรมของผู้ซื้อ ซึ่งศึกษา
ลักษณะพ้ืนฐานบางอย่างของความไว้วางใจในการป้องกันความปลอดภัยในบริบทของความสัมพันธ์
ระหว่างผู้บริโภคและผู้ให้บริการออนไลน์จากความเป็นส่วนตัวของผู้ใช้และการรักษาความปลอดภัย 
 2.2.9 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Customer Purchase 
Decision) 
 การตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค มีผูใ้ห้นิยามอยู่หลากหลายทา่นดังต่อไปนี้ 
 Johnston (2013) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกค้า เป็นกระบวนการก่อนที่ลูกค้า
จะซื้อสินค้าหรอืบริการ ผู้ประกอบการต้องทําความเข้าใจเก่ียวกับข้ันตอนการตัดสินใจซื้อของลูกค้า 
ซึ่งการตัดสินใจซื้อไม่เพียงแต่เป็นสิ่งที่สําคัญมากสําหรับผู้ประกอบการ แต่ยังช่วยให้องค์กรสามารถ
ปรับกลยุทธ์การขายตามกระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกค้าได้อีกด้วย 
 วจนะ ภูผานี (2555) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคคือการเลือกผลิตภัณฑ์หรือบริการ
อ่ืนๆ จากทางเลือกต่างๆ ที่มอียู่ ซึ่งระดับของการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมีอยู่ 3 ระดับคือ การ
ตัดสินใจตามความเคยชิน การตัดสินใจที่จํากัด และการตัดสินใจอย่างกว้างขวาง 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา้ของผู้บริโภคสามารถพิจารณาตามข้ันตอนต่างๆ ได้เป็น 5 
ขั้นตอน โดยเร่ิมจากเหตุการณ์ก่อนที่จะมีการซื้อสินค้าจรงิๆ จนถึงเหตุการณ์ภายหลังจากการซื้อ ซึ่ง
สรุป ขั้นตอนทีส่ําคัญได้ดังน้ีคือ (Kotler & Keller, 2006, p. 181) 
  1. การรับรู้ถึงความต้องการ (Problem Recognition) พฤติกรรมการซือ้มี
จุดเริ่มต้นจากการท่ีผู้บริโภคมีความต้องการท่ีอาจได้รับจาการกระตุ้นจากภายนอก เช่น สื่อโฆษณาที่
จูงใจ หรือเห็นคนรอบข้างใช้สินค้าน้ันๆ เป็นต้น หรือจากภายใน เช่น ความรู้สึกหิว ความต้องการข้ัน
พ้ืนฐาน เป็นต้น  
  2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) หลังจากผู้บริโภคเกิดความต้องการแล้ว 
การค้นหา เสาะหา ศึกษาข้อมูลของสินค้าน้ันๆ เป็นข้ันตอนที่จะเกิดต่อมา แต่ทั้งน้ีกระบวนการหา
ข้อมูลในขั้นน้ี อาจไม่เกิดขึ้นในกรณีที่ผู้บริโภคมีความต้องการสินค้าน้ันๆ สูงมาก และสามารถซื้อ
สินค้าได้ทันท ีการเสาะหาข้อมูลอาจไม่มีเพราะผู้บริโภคจะซื้อสินค้าในทนัที แต่ถ้าหากมีความต้องการ
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ธรรมดาตามธรรมชาติและไม่อาจหาซื้อได้ทันท ีการเสาะหาข้อมูลก็จะเกิดขึ้นในกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อ  
  3. การประเมินทางเลือกในการตัดสินใจซือ้ (Evaluation of Alternatives) เมื่อ
ผู้บริโภคได้มีการเสาะหาข้อมูลแล้ว จากน้ันผู้บริโภคจะเกิดความเข้าใจและประเมินผลทางเลือกต่างๆ
น่ันหมายถึง ผูบ้ริโภคต้องมีการตัดสินใจว่าจะซื้อสินค้าย่ีหอ้อะไร หรือซื้อสินค้าอะไร ผูบ้ริโภคแต่ละคน
ก็มีแนวทางการตัดสินใจที่แตกต่างกันขึ้นอยู่กับสถานการณ์ของการตัดสินใจ และทางเลือกที่มีอยู่ 
นักการตลาดจําเป็นต้องรู้ถึงวิธีการต่างๆ ที่ผู้บริโภคใช้ในการประเมินผลทางเลือก กระบวนการ
ประเมินผลไมใ่ช่สิ่งที่ง่ายและไม่ใช่กระบวนการเดียวที่ใช้กับผู้บริโภคทุกคน และไมใ่ช่เป็นของผู้ซื้อคน
ใดคนหน่ึงในทกุสถานการณ์ซือ้ แนวความคิดพ้ืนฐานที่ช่วยเหลือในกระบวนการประเมินผลพฤติกรรม
ผู้บริโภคมีหลายประการ คือ 
   3.1 คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ (Attributes) และประโยชน์ของสินค้าที่ได้รับ คือ 
การพิจารณาถึงผลประโยชน์ที่จะได้รับและคุณสมบัติของสินค้าว่า สามารถทําอะไรได้บ้าง หรือมี
ความสามารถเพียงใด  
   3.2 ผู้บริโภคจะให้นํ้าหนักความสําคัญของคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ (Degree of 
Importance) คือการพิจารณาถึงความสําคัญของคุณสมบัติ (Attributes Importance) ของสินค้า
เป็นหลักมากกว่าพิจารณาถึงความโดดเด่นของสินค้า (Salient Attributes) ดังน้ัน ความเช่ือถือ
เก่ียวกับตราสินค้าอาจเปลี่ยนแปลงได้เสมอ  
   3.3 ความเช่ือถือต่อตราสินค้า (Brand Beliefs) คือ การพิจารณาถึงความ
เช่ือถือต่อตราของสินค้า หรอืภาพลักษณ์ของสินค้า (Brand Image) ทีผู่้บริโภคได้เคยพบเห็นรับรู้จาก
ประสบการณ์ในอดีต  
   3.4 ความพอใจ (Utility Function) คือ การประเมินว่ามีความพอใจต่อ
สินค้าแต่ละตราสินค้าแค่ไหน ถ้านําคุณสมบัติของสินค้าเทียบกับความพึงพอใจที่ได้รับจากคุณสมบัติ
ของแต่ละสินคา้แล้วก็จะสามารถประเมินการเลือกซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น 
   3.5 กระบวนการประเมิน วิธีน้ีเป็นอีกวิธีหน่ึงที่นําเอาปัจจัยสําหรับการ
ตัดสินใจ เช่น ความพอใจ ความเช่ือถือในตราสินค้า คุณสมบัติของสินค้ามาพิจารณาเปรียบเทียบให้
คะแนนเพ่ือหาผลสรุปว่า ตราสินค้าใดได้รับคะแนนจากการประเมินมากที่สุดก่อนการตัดสินใจซื้อ
ต่อไป  
  4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) จากการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ
ทําให้ผู้บริโภคสามารถจัดลําดับความสําคัญของการเลือกซื้อได้แล้ว ในขั้นต่อไปคือ การพิจารณาถึง
ทัศนคติของผูอ่ื้นที่มีต่อการตัดสินใจซื้อ (Attitudes of Others) และปัจจัยที่ไม่สามารถคาดการณ์ได้ 
(Unexpected Situation) การท่ีผู้บริโภคสามารถประเมนิและเลือกสินค้าหรือตราสินค้าได้แล้ว ไม่ได้
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หมายความว่าจะเกิดการซื้อได้เพราะปัจจัยทั้งสองอย่างน้ี ซึ่งอาจทําให้เกิดความเสี่ยงจากการเลือก
บริโภคสินค้าน้ันๆ ได้อีกด้วย  
  5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลงัจากมีการซื้อแล้ว 
ผู้บริโภคจะได้รับประสบการณ์ในการบริโภค ซึ่งอาจจะได้รับความพอใจหรือไม่พอใจก็ได้ ถ้าพอใจ
ผู้บริโภคได้รับทราบถึงข้อดีต่างๆ ของสินค้า ก็ทําให้เกิดการซื้อซ้ําได้ หรืออาจมีการแนะนําให้เกิด
ลูกค้ารายใหม่ได้ แต่ถ้าไม่พอใจ ผู้บริโภคก็อาจเลิกซื้อสินคา้น้ันๆ ในครั้งต่อไปและอาจส่งผลเสีย
ต่อเน่ืองจากการบอกต่อ ทําให้ลูกค้าซื้อสินค้าได้น้อยลงตามไปด้วย 
 
2.3 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 
 2.3.1 งานวิจัยในประเทศ 
 พิศุทธ์ิ อุปถัมภ์ และนิตนา ฐานิตธนกร (2557) ได้ทําการศึกษาเรื่อง ความไว้วางใจและ
ลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านช่ือเสียง ขนาด คณุภาพข้อมูล ความปลอดภัยในการทํา
ธุรกรรม การสื่อสาร ประโยชน์ทางเศรษฐกิจและการบอกต่อ ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ ประชากรท่ีใช้ศึกษา คือ ผู้ที่เคยซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์และอาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดจํานวน 280 ชุด ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
ความไว้วางใจและลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านประโยชน์ทางเศรษฐกิจและด้านการบอก
ต่อส่งผลต่อความความต้ังใจซือ้สินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิต โดยที่ลักษณะ
ธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ด้านการบอกต่อ ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินคา้ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มาก
ที่สุด รองลงมาคือ ความไว้วางใจต่อธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ด้านความเป็นไปได้ทางเศรษฐกิจตามลําดับ ส่วนลักษณะธุรกจิผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้าน
ขนาด ช่ือเสียง การสื่อสาร ความปลอดภัยในการทําธุรกรรม และคุณภาพข้อมูล ไม่ส่งผลต่อความ
ต้ังใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 พิริณฎา หลวงเทพ และประสพชัย พสุนนท์ (2557) ได้ทําการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลอืกซื้อสินค้าและบริการผ่านธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษามหาวิทยาลัย
ศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถามจํานวน 400 ชุด 
โดยวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์คอนติงเจนซี และการวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติก 
ผลการวิจัยพบว่า 1) ทุกด้านของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีค่าเฉลี่ยระดับความสําคัญแตกต่าง
กันอย่างมีนัยสําคัญ โดยด้านลักษณะทางกายภาพมีระดับความสําคัญมากท่ีสุด 2) ทุกด้านของ 
ปัจจัยเทคโนโลยีมีค่าเฉลี่ยระดับความสําคัญแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญ โดยด้านระบบสื่อโฆษณา 
ออนไลน์มีระดับความสําคัญมากที่สุด 3) ทกุด้านของปัจจัยทัศนคติมีค่าเฉล่ียระดับความสําคัญ
แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญ โดยด้านความรู้และความเข้าใจมีระดับความสําคัญมากทีสุ่ด 4) ข้อมลู



32 
 

ทั่วไปด้านเพศ และรายได้มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการผ่านธุรกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสอ์ย่างมีนัยสําคัญ และ 5) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ด้านระบบการจ่ายเงิน และด้าน
กระบวนการ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้สินค้าและบรกิารผ่านธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อย่างมี
นัยสําคัญ และอธิบายความถูกต้องร้อยละ 92.80 
 ประจบพร ทองสุกโชติ และนิตนา ฐานิตธนกร (2556) ได้ทําการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซือ้สินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่านอุปกรณ์สื่อสารอินเทอร์เน็ตไร้สายของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยศึกษาในปัจจัยช่องทางการสื่อสารทางการตลาดสมัยใหม ่ด้านความเข้าใจความ
ต้องการของผู้บริโภค และโครงสร้างพ้ืนฐานรองรับธุรกิจโมบายคอมเมิรซ์ โดยใช้แบบสอบถามปลาย
ปิด ในการเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคท่ีมีอายุต้ังแต่ 21 ปีถึง 60 ปีขึ้นไปและเคยซื้อสินค้าหรอืบริการ
ออนไลน์ผ่านอุปกรณ์สื่อสารอินเทอร์เน็ตไร้สาย จํานวน 350 คน ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า
ช่องทางการสื่อสารตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสนิค้าหรือบริการออนไลน์ผ่านอุปกรณ์สื่อสาร
อินเทอร์เน็ตไร้สายอย่างมีนัยสําคัญ ได้แก่ รูปแบบการดําเนินชีวิตด้านการเจาะลูกค้าเชิงลึก ช่อง
ทางการสื่อสารการตลาดที่ใช้ สื่อสังคมออนไลน์ และโครงสร้างพ้ืนฐานรองรับธุรกิจโมบายคอมเมิร์ซ 
ในขณะที่ปัจจยัด้านรูปแบบในการดําเนินชีวิต ด้านความเช่ือใจ และช่องทางการสื่อสารการตลาดที่ใช้
สื่อด้ังเดิม ไม่มผีลต่อการตัดสินใจการซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่านอุปกรณ์สื่อสารอินเทอร์เน็ตไร้
สายของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สุภาวรรณ ภู่สกุลสุข และนิตนา ฐานิตธนกร (2556) ได้ทาํการศึกษาปัจจัยด้านคุณภาพการ
บริการและภาพลักษณ์ตราสนิค้าที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้า การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ และ
ความภักดีต่อตราสินค้าในศูนย์การค้า อินเด็กซ ์ลิฟว่ิงมอลล์ กรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถาม
ปลายปิดในการเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคท่ีเลอืกซื้อผลิตภัณฑ์ในศูนย์การค้าอินเด็กซ์ ลิฟว่ิงมอลล์ ทั้งเพศ
ชายและเพศหญิง ที่มีอายุต้ังแต่ 25-46 ปีขึ้นไป จํานวน 250 คน โดยมีสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
คือ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ ผลการวิจยัพบว่า ปัจจัยคุณภาพการบริการด้านการให้
ความมั่นใจแก่ลูกค้า ปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านภาพลักษณ์ของผูใ้ช้สินค้าและด้านภาพลักษณ์
ภายใต้สถานการณ์การใช้ มีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าในศูนย์การค้า อินเด็กซ์ ลิฟว่ิงมอลล ์
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ และพบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ส่งผลต่อ
การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ซึ่งก่อให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้า ในศูนย์การค้า อินเด็กซ์ ลิฟว่ิงมอลล์ 
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ นอกจากน้ียังพบว่า ปัจจัยด้านการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ใน
ศูนย์การค้า อินเด็กซ์ ลิฟว่ิงมอลล ์มีผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ใช้สินค้าในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 นิตนา ฐานิตธนกร (2555) ได้ทําการศึกษาอิทธิพลของการบอกต่อบนโลกอินเทอร์เน็ต พบว่า 
การใช้ชีวิตในปัจจุบันน้ีได้มีการติดต่อสื่อสารกันอย่างกว้างขวางมากข้ึน และมีการใช้การส่ือสาร
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ออนไลน์กันมากย่ิงข้ึน โดยมี การติดต่อกันผ่านเว็บไซต์ในรูปแบบต่างๆ นอกจากน้ัน การ
ประชาสัมพันธ์ที่จะให้ได้ประสิทธิภาพน้ัน ก็มักจะมาในรูปแบบของการบอกต่อหรือ Viral Marketing 
เพราะถือว่าเป็นการตลาดที่มีประสิทธิภาพและมีค่าใช้จ่ายที่ไม่สูง เมื่อเปรียบเทียบกับการโฆษณาหรือ
การทําตลาดด้านอ่ืนๆ อีกทั้งยังมีพลังหรือมีนํ้าหนักในการสร้างความเช่ือถือมากกว่าโฆษณาแบบอ่ืนๆ 
เพราะมีการบอกต่อและยืนยันโดยเพ่ือนๆ ของผู้รับเอง การทําการตลาดแบบปากต่อปาก (Word of 
Mouth) หรือการสร้างการตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) ให้ประทับใจผู้ชมมากพอที่จะส่งต่อไป
น้ันคงจะไม่ง่ายนัก ผู้ประกอบการต้องมั่นใจ ว่ามีเน้ือหาที่สร้างสรรค์ และเมื่อนําเสนอสู่เครือข่ายบน
สังคมออนไลน์ จะสร้างการรับรู้ด้านบวกต่อแบรนด์อย่างแท้จริง เพราะการทํา Viral Marketing 
เปรียบเหมือนดาบ 2 คม มีทั้งด้านบวกและด้านลบ ถ้ากระจายข้อมูลไปสู่ผู้ชมแล้วเป็นด้านบวก ก็จะ
เกิด ผลตอบรับกลับมาอย่างดีเย่ียม ทั้งยอดขายที่เพ่ิมขึ้นและการท่ีเป็น รู้จักของสังคมมากขึ้น แต่ถ้า
ข้อมูลที่กระจายให้กับผู้ชมแลว้ทําให้ รู้สึกเป็นลบ ก็จะเกิดผลเสียจากพลงัการบอกต่อในเร่ืองลบกับ 
แบรนด์ได้เช่นกัน ซึ่งอาจจะเร็วและแรงกว่าด้านบวกอีกด้วย ผลท้ายที่สุดแล้วจะประสบความสําเร็จ
หรือไม่น้ัน ก็ขึ้นอยู่ว่า องค์กร ธุรกิจที่นํากลยุทธ์การทําการตลาด แบบ Viral Marketing ไปใช้ จะ
สามารถนําไปประยุกต์ได้อย่างสร้างสรรค์กับสินค้าของตนให้ เกิดประโยชน์สูงสุดได้ดีเพียงใด 
 นิตนา ฐานิตธนกร และสุนันท์ ทับทิมแดง (2555) ได้ทําการศึกษาเรื่องการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัย
ตัวเช่ือมประสาน และปัจจัยความไว้วางใจที่ส่งผลต่อดารตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุม่ตัวอย่างที่เคยซ้ือสินค้า
ออนไลน์ จํานวน 400 ตัวอย่าง และใช้การสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน สถิติทีใ่ช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูล คือการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดด้านผลิตภัณฑ์ และด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ปัจจัยตัวเช่ือมประสานด้านข้อมูลบริษัท 
และปัจจัยความไว้วางใจในด้านการบริการและด้านการให้เวลา ในขณะที่ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยตัวเช่ือมประสานด้านข้อมูลสินค้า ด้านการ
ชําระเงิน ด้านการซื้อและการคืนสินค้า ด้านรูปภาพตัวอย่าง ปัจจัยความไว้วางใจ ด้านความจริง ด้าน
ความน่าเช่ือถือ ด้านความเข้าใจ ไม่มผีลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค 
 ศรินทิพย์ ธีรธนิตนันท์ และกติติพันธ์ คงสวัสด์ิเกียรติ (2555) ได้ศึกษา ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซือ้รถยนต์โตโยต้า ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยทําการศึกษาถึงลักษณะ
ประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการเลือกซื้อและใช้รถยนต์โตโยต้า และส่วนประสมทางการตลาด ที่มี
ความสัมพันธ์ กับการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้
แบบสอบถามเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุม่ตัวอย่าง  ซึ่งเป็นตัวแทนของกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอายุต้ังแต่ 20 
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ปีขึ้นไป มีรถยนต์โตโยต้ารุ่นต่างๆ ไว้ใช้งานอย่างน้อย 1 คัน และอาศัยหรือทํางานอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 31-40 
สําเร็จการศึกษาในระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 
30,001-40,000 บาท มีสถานภาพโสด มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวระหว่าง 4-5 คน มีพฤติกรรม
การเลือกซื้อและใช้รถยนต์โตโยต้า โดยมีเหตุผลในการตัดสินใจเลือกซือ้รถยนต์โตโยต้าในด้านช่ือเสียง
ของตราสินค้า  
 ณัฐศักด์ิ วรวิทยานนท์ (2555) ได้ศึกษา ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อธุรกิจขายสินค้าและ
บริการผ่านออนไลน์ ซึ่งเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีเคร่ืองมือเป็นแบบสอบถาม เพ่ือใช้ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล โดยผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้ที่อยู่ในระบบออนไลน์เท่าน้ัน และเป็นผู้กรอกคําตอบ
ด้วยตนเองผ่านออนไลน์ โดยกลุ่มตัวอย่างมีจํานวน 100 คน จะเป็นผู้ที่เคยซื้อบริการธุรกิจขายสินค้า
และบริการผ่านออนไลน์ อายุต้ังแต่ 18 ปีขึ้น ผลการวิจัยพบว่า ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อธุรกิจขาย
สินค้าและบริการผ่านออนไลน์  ก่อนการตัดสินใจซื้อ โดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณา
รายด้านพบว่า ด้านข้อมูลส่วนตัว และด้านสินค้า มีทศันคติอยู่ในระดับมาก และในส่วนของ ด้าน
ช่องทางการชําระเงิน และด้านการให้บริการ มีทัศนคติอยู่ในระดับปานกลาง สําหรับทศันคติของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อธุรกิจขายสินคา้และบริการผา่นออนไลน์ หลังการตัดสินใจซื้อ โดยภาพรวมอยู่ในระดับ
มาก เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านข้อมูลส่วนตัว ด้านสินค้า และด้านช่องทางการชําระเงิน มีความ
คิดเห็นอยู่ในระดับมาก และในส่วนของด้านการให้บริการ มีทัศนคติอยู่ในระดับปานกลาง โดย
ภาพรวม ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อธุรกิจขายสินค้าและบริการผ่านออนไลน์ มีความแตกต่างกัน
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 สุรพจน์ จงประเสริฐ และเกษมสันต์ พิพัฒน์ศิริศักด์ิ (2554) ได้ศึกษาเร่ืองความสัมพันธ์
ระหว่างค่านิยมกับการตัดสินใจซื้อรถยนต์ยุโรปส่วนบุคคลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
วิเคราะห์ความคิดเห็นของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครเกี่ยวกับ ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ส่วน
บุคคลกับค่านิยม ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ส่วนบุคคลกับการตัดสินใจซื้อรถยนต์ยุโรปส่วนบุคคล 
และความสัมพันธ์ระหว่างค่านิยมกับการตัดสินใจซื้อรถยนต์ยุโรปส่วนบุคคล กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน
การศึกษามาจากผู้ใช้รถยนต์ยุโรปส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานครโดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ
เจาะจงจํานวน 400 คน เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษาคือ แบบสอบถามท่ีมีค่าความเช่ือถือ .936 และได้
ผ่านการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเน้ือหาจากผู้ทรงคุณวุฒิ ผลการศึกษาพบว่า รายได้ส่วนบุคคลไม่
มีความสัมพันธ์กับค่านิยม และการตัดสินใจซื้อ นอกจากน้ียังพบว่า ค่านิยมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ยุโรปส่วนบุคคล 
 ชลธิชา พลีสิงห์ (2554) ได้ศึกษาเรื่อง ทัศนคติของผู้ใช้บริการ Facebook ต่อพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์โดยพิจารณาจากการพัฒนาของการสื่อสารบนโลกอินเทอร์เน็ต การสร้างสังคม
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ออนไลน์หรือสังคมเครือข่ายที่มีมากข้ึน กลุม่ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้ที่ใช้บริการ Facebook 
จํานวน 400 ตัวอย่าง ผลจากการวิเคราะห์สมมติฐาน ทศันคติด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดย
ภาพรวมพบว่า ข้อมูลทั่วไปของผู้ใช้บริการ Facebook สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน มี
ผลต่อความคิดเห็นด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ทีแ่ตกต่างกัน ส่วนภาพรวมพฤติกรรมผูใ้ช้บริการ 
พบว่า ระยะเวลาใช้บริการต่อวัน วัตถุประสงค์ใช้บริการ และประสบการณ์ใช้บริการ มีผลต่อความ
คิดเห็นด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ทีแ่ตกต่างกัน  
 นิตนา ฐานิตธนกร และพีรดี เครือชาลี (2554) ได้ทําการศึกษาปัจจัยด้านทัศนคติและการ
เปิดรับสื่อโฆษณา ณ ศาลาที่พักผู้โดยสารรถประจําทางที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการของผู้บริโภค โดยใช้แบบสอบ ถามปลายปิดในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คนที่ใช้รถโดยสารประจําทางในการเดินทาง ผลการวิจัยพบว่า 
ทัศนคติต่อสื่อโฆษณาและการเปิดรับสื่อโฆษณาที่ศาลาทีพั่กผู้โดยสารประจําทางมีความสัมพันธ์ในเชิง
บวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยทัศนคติที่มีต่อสื่อ
โฆษณาที่ศาลาที่พักผู้โดยสารประจําทาง และการเปิดรับสื่อโฆษณาที่ศาลาที่พักผู้โดยสารประจําทาง 
มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในระดับปานกลาง นอกจากน้ี ผลการ
วิเคราะห์พบว่า ทัศนคติที่มีต่อสื่อโฆษณาทีศ่าลาที่พักผู้โดยสารประจําทางมีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคมากกว่าการเปิดรับสื่อโฆษณาที่ศาลาที่พักผู้โดยสารประจํา
ทาง 
 พิชามญช์ุ มะลขิาว (2554) ทําการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้เสื้อผ้าแฟช่ันสตรี
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ Facebook กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้ใช้ Facebook เพศหญิงในประเทศไทยทีซ่ื้อ
เสื้อผ้าแฟช่ันสตรีผ่านสื่อสังคมออนไลน์ Facebook รวมจํานวนตัวอย่างทั้งหมด 400 ตัวอย่าง โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล การทดสอบสมมติฐานพบว่า ความไว้วางใจและ
การปกป้องผู้บริโภค มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสือ้ผ้าแฟช่ัน ด้านค่าใช้จ่าย ด้านจํานวนคร้ัง
และด้านจํานวนช้ินที่ซื้อในทศิทางเดียวกัน  
 พนิดา ธาราพงศ์สวัสด์ิ และมลัลิกา ผลอนันต์ (2554) ได้ทําการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยการสื่อสารการตลาดออนไลน์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ของกลุ่มคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา www.weloveshopping.com กลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ กลุ่มผู้บริโภคท่ีอยู่ในวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เข้ามาใช้บริการ
เว็บไซต์ www.weloveshopping.com จํานวน 150 คน จากการวิจัยพบว่า ความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยทางการสื่อสารทางการตลาดออนไลน์โดยรวม ด้านการให้บริการแบบเจาะจง มีความสัมพันธ์ใน
ทิศทางตรงกันข้ามกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าบนเว็บไซต์ www.weloveshopping.com 
ของกลุ่มคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ ผลการวิจัยพบว่า ด้านการ
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จัดจําหน่าย การส่งเสริมการตลาดการให้บริการแบบเจาะจง และการรักษาความเป็นส่วนตัว มี
ความสัมพันธ์ตํ่ามากในทิศทางตรงกันข้ามกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสนิค้าบนเว็บไซต์ 
www.weloveshopping.com 
 รัตนาภรณ์ หมัน่ดี และนิตนา สุริศักด์ิ (2553) ได้ศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์อีซซูขุนาด 1 ตัน ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี เป็นงานวิจัยที่ใช้ระเบียบ
วิธีเชิงประมาณ และใช้แบบสอบถามปลายปิดในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็น
ประชาชนในเขตจังหวัดนนทบุรี ที่เป็นผู้ใช้รถยนต์อีซูซุขนาด 1 ตัน ที่มอีายุต้ังแต่ 18 ปีขึ้นไป จํานวน 
400 ตัวอย่าง และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอย ผลจากการทดสอบสมมติฐาน 
พบว่า ปัจจัยทางการตลาดทั้ง 4 ด้าน ประกอบด้วย ปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการสง่เสริมทางการตลาด จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
ปัจจัยทางการตลาดทั้ง 4 ด้าน ประกอบด้วย ปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมทางการตลาด ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
รถยนต์อีซูซุขนาด 1 ตัน ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 
 มยุรี เหมมัน, ธนพล ต้ังตรงกิจเจริญ และวัชรวลี ต้ังคุปตานนท์ (2553)  ได้ทําการศึกษาแนว
ทางการประชาสัมพันธ์และการออกแบบเว็บไซต์ที่พึงประสงค์ เพ่ือนําเสนอแนวทางกาประชาสัมพันธ์
เว็บไซต์ให้เป็นที่รู้จักต่อกลุ่มเป้าหมายด้วยเทคนิคการพัฒนาปริมาณและคุณภาพของผู้เข้าชมเว็บไซต์
ผ่านโปรแกรมการค้นหา (Search Engine Optimization: SEO) โดยอาศัยองค์ประกอบ 5 ข้อในการ
พัฒนา SEO ได้แก่ 1) การวิเคราะห์และพฒันาโครงสร้างและเน้ือหาของเว็บไซต์ 2) การเลือกใช้คํา
สําคัญ 3) วิเคราะห์คู่แข่งทางธุรกิจ 4) การวิเคราะห์และการรายงานผล 5) สร้างจุดเช่ือมโยง ในส่วน
ของการออกแบบเว็บไซต์ที่พึงประสงค์น้ัน ได้ออกแบบเว็บไซต์ที่ดีภายใต้การจัดโครงสร้างและเน้ือหา
เว็บไซต์ให้เหมาะสม โดยได้ประยุกต์ใช้แนวทางดังกล่าวกับสององค์กรคือ หน่วยควบคุมการติดเช้ือ 
โรงพยาบาลสงขลานครินทร ์และโรงเรียนหาดใหญ่วิทยาลยัสมบูรณ์กุลกันยา ผลการทดลองปรากฏ
ว่าเว็บไซต์ที่พัฒนาขึ้นติดอันดับต้นๆ ในโปรแกรมค้นหา ผู้ใช้งานเว็บไซต์มีความพึงพอใจอยู่ในระดับ
มาก ผู้ดูแลเว็บไซต์สามารถพัฒนาและบริหารจัดการเว็บไซต์สะดวกรวดเร็วขึ้น และใช้งานง่ายกว่า
เทคนิคหรือเครื่องมือแบบเดิม 
 2.3.2 งานวิจัยต่างประเทศ 
 Knez, Jereb & Obrecht (2014) ได้ทําการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์มลพิษตํ่า กรณีศึกษาประเทศสโลวีเนีย (Factors Influencing the Purchasing Decisions 
of Low Emission Cars: A Study of Slovenia) เป็นการศึกษาความต้องการของผู้บริโภคและ
ความคิดเห็นเกี่ยวกับยานพาหนะเช้ือเพลิงทางเลือก โดยได้ทําการศึกษาเพ่ิมเติมจากการวิจัยก่อนหน้า
น้ีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อรถยนต์มลพิษตํ่า ในประเทศสกอตแลนด์ โดยการ
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สํารวจกลุ่มตัวอย่างจํานวน 700 คน เพ่ือศึกษาสิ่งที่ผู้บริโภคให้ความสําคญัที่สุดเก่ียวกับการซื้อของ
รถยนต์พลังงานทางเลือก โดยทําการศึกษาปัจจัยด้านราคารถยนต์ ด้านศักยภาพของรถยนต์ ด้าน
สิ่งแวดล้อม และด้านการออกแบบยานพาหนะ ผลการศกึษาพบว่า ปัจจัยที่ผู้บริโภคให้ความสําคัญ
มากที่สุดสําหรบัการซื้อรถยนต์มลพิษตํ่า คือราคารถยนต์  และส่วนของผูซ้ื้อที่ให้ความสาํคัญด้าน
ศักยภาพของรถยนต์มีจํานวนมากกว่าที่คาดการณ์ไว้ในตอนแรก  ซึ่งศักยภาพของรถยนต์เป็นสิ่งที่
ดึงดูดความสนใจเป็นอย่างยิ่งสําหรับผู้บริโภคท่ีมีอายุมาก  
 Kim & Park (2013) ได้ทําการศึกษาเรื่อง ผลกระทบของลักษณะต่างๆ ของการค้าทางสังคม
ออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (S-Commerce) ที่มีต่อความไว้วางใจของผู้บริโภค และประสิทธิภาพ
ของความไว้วางใจ (Effects of Various Characteristics of Social Commerce (S-Commerce) 
on Consumers’ Trust and Trust Performance) พบว่า จากการพัฒนารูปแบบใหม่ของเว็บไซต์
ทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ ได้ก่อให้เกิดค้ารูปแบบใหมท่างพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 
ที่เรียกว่า การค้าทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (S-Commerce)  ซึ่งการคา้ทางสังคม
ออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่เป็นส่วนหน่ึงของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และใช้สื่อสังคมออนไลน์ 
สําหรับการสร้างปฏิสัมพันธ์ เพ่ืออํานวยความสะดวกในการซื้อ ขายผลติภัณฑ์และบริการต่างๆ 
ออนไลน์ ในปี 2012 ที่ผ่านมา การค้าทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้เติบโตอย่างรวดเร็ว
ในประเทศเกาหลี แต่การเติบโตน้ีได้มีหลายปัจจัยที่เก่ียวข้อง เช่น การทําธุรกรรม การจัดส่งสินค้า 
และการส่งมอบสินค้า โดยเฉพาะอย่างย่ิงความไว้วางใจของผู้บริโภคได้กลายเป็นปัจจัยสําคัญใน
ความสําเร็จของบริษัทที่ทําการค้าทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ต้องให้ความสําคัญมากขึน้ 
เพ่ือจะได้รับความไว้วางใจนี้ในการศึกษาครั้งน้ี จึงได้ทําการศึกษาปัจจัยสําคัญในการการค้าทางสังคม
ออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ ความมีช่ือเสียงของร้านค้า ขนาดของร้านค้า คุณภาพของ
ข้อมูล ความปลอดภัยในการทําธุรกรรม และการสื่อสารแบบปากต่อปาก ที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคใน
ประเทศเกาหลีในการซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ผลที่ได้จากการวิเคราะห์
เชิงประจักษ์จากกลุ่มตัวอย่าง 371 คน พบว่า ผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าทางสงัคมออนไลน์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์ระบุว่า ทุกปัจจัยของการค้าทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์ มีผลกระทบ
อย่างมีนัยสําคัญต่อความไว้วางใจ และความไว้วางใจท่ีมีผลกระทบอย่างมีนัยสําคัญในการต้ังใจซื้อ
สินค้าและบริการผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 Huang & Benyoucef (2013) ได้ทําการศึกษาเรื่อง จากพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สู่การค้าผ่าน
ทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์การพิจารณารายละเอียดคุณสมบัติการออกแบบ (From E-
Commerce to Social Commerce: A Close Look at Design Features) โดยกล่าวว่า พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์(E-Commerce) อยู่ระหว่างการวิวัฒนาการผ่านการยอมรับของ Web 2.0 เพ่ือ
ความสามารถในการเสริมสร้างการมีส่วนร่วมของลูกค้าและบรรลุมูลค่าทางเศรษฐกิจมากขึ้น ซึ่ง
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ปรากฏการณ์ใหม่ที่เกิดขึ้น เรียกว่าการค้าผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (S-
Commerce) แต่การค้าผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์กยั็งไม่เป็นที่เข้าใจอย่าง
เต็มที่  เน่ืองจากการขาดความมั่นคง และการตกลงกันถึงความหมายของการค้าทางสังคมออนไลน์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่ยังมีงานวิจัยเป็นจํานวนน้อยอยู่ในสังคม รวมท้ังการไม่มีงานวิจัยอย่างมี
นัยสําคัญทีทุ่่มเทให้กับการออกแบบรูปแบบของระบบปฏิบัติการ (Platforms) ทางค้าผ่านสังคม
ออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ การศึกษาครั้งน้ีมีการทบทวนวรรณกรรมท่ีจะอธิบายแนวคิดของ
การค้าผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ลักษณะการออกแบบที่เก่ียวข้องกับพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์และ Web 2.0 โดยการนําเสนอรูปแบบใหม่ของระบบปฏิบัติการของการค้าทางสังคม
ออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  นอกจากน้ียังใช้รูปแบบและแนวทาง โดยนําสองรูปแบบปฏิบัติการ
คือ Amazon และ Starbucks ใน Facebook มาเป็นต้นแบบ ซึ่งผลการวิจัยแสดงใหเ้ห็นว่าสําหรับ
เว็บไซต์พาณิชย์ใดๆ ทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ การออกแบบคุณสมบัติระบบปฏิบัติการเป็นสิ่ง
สําคัญ เพ่ือใหบ้รรลุเป้าหมายขั้นตํ่าของการค้าทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่ง
คุณลักษณะการออกแบบเหล่าน้ีจะต้องครอบคลุมรูปแบบทั้งหมดของที่นําเสนอ รวมท้ังบุคคลที่
สนทนาผ่านทางสังคมออนไลน์ และในระดับการค้า 
 Lee (2012) ได้ทําการศึกษาเรื่องวิถีความเช่ือของคนเอเชียที่ส่งผลกระทบต่อการซื้อขายใน
ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ (How Asian Beliefs Affect Real Estate Transactions) พบว่า ฮวงจุ้ย 
(Feng Shui) เป็นความเช่ือของคนเอเชียเก่ียวกับการไหลของพลังงาน รวมทั้งความเช่ือเร่ืองตัวเลขที่มี
ความโชคดี และโชคร้ายอยู่ในแต่ละความหมายของตัวเลข ซึ่งในวัฒนธรรมของชาวเอเชียเองก็จะมี
ความเช่ือเรื่องตัวเลขที่แยกยอ่ยแตกต่างกันไป การสร้างอสังหาริมทรัพย์ในเอเชียไม่ควรเสียเวลาใน
การพยายามท่ีจะแก้ไขพลังงานเชิงลบทางฮวงจุ้ย เพราะพลังงานเชิงลบมีความซับซ้อนเกินกว่าที่จะ
แก้ไขได้ แต่ต้องยอมรับว่าชาวเอเชียจะซื้อบ้านที่มีศักยภาพส่งเสริมการลงทุน หากสามารถสร้างบ้าน
ให้ตรงกับความเช่ือของชาวเอเชียแล้วก็จะสามารถโน้มน้าวให้ผู้ซื้อ ตัดสินใจซื้อได้อย่างง่ายดาย เพราะ
ผู้ขายมีแรงจูงใจที่ดีเก่ียวกับฮวงจุ้ย 
 Rad & Benyouce (2011) ได้ทําการศึกษาโมเดลสําหรับสร้างความเข้าใจธุรกิจสังคม
ออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Social Commerce) (A Model for Understand Social 
Commerce) พบว่า การเติบโตของเครือข่ายสังคมออนไลน์ทําให้ธุรกิจมองเห็นโอกาสที่จะใช้
เคร่ืองมือเครือข่ายสังคมออนไลน์มาช่วยในการดําเนินธุรกิจเน่ืองจากมีต้นทุนตํ่า และสง่ผลในวงกว้าง
โดยลูกค้าน้ันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน แม้ว่าส่วนใหญ่จะเห็น
พ้องกันก็ตามว่าได้รับอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อจากผู้อ่ืน และเน่ืองจากการที่เว็บไซต์สังคมออนไลน์
เปิดโอกาสให้ลูกค้าได้แสดงความคิดเห็น บริษัทจึงสามารถใช้โอกาสน้ีเข้าไปแทรกซมึการตัดสินใจของ
ลูกค้าได้  
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 Lee, Eze & Ndubisi (2011) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยหลักทีส่่งผลต่อการความต้ังใจซื้อสินคา้
ออนไลน์ (Analyzing Key Determinants of Online Repurchase Intentions) พบว่า การรับรู้
คุณค่าของสินค้า (Perceived Value) การรับรู้ความง่ายในการซื้อ (Perceived Ease of Use) การ
รับรู้ประโยชน์จากการซื้อสินค้าออนไลน์ (Perceived Usefulness) ความมีช่ือเสียงของบริษัท 
(Firm’s Reputation) การรักษาข้อมูลลูกค้า (Privacy) ความเช่ือใจ (Trust) ความน่าเช่ือถือ 
(Reliability) และฟังก์ชันการทํางานของเว็บไซต์ (Functionality) ส่งผลต่อการซื้อซ้ําในสินค้า
ออนไลน์ 
 Beldad, Jong & Steeholder (2010) ได้ทํางานวิจัยเชิงทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกบัความ
ไว้วางใจในโลกออนไลน์ซึ่งเป็นสิ่งที่มองไม่เห็นหน้าของผู้คนและสมัผัสไม่ได้ เพ่ือตรวจสอบถึงความ
เป็นไปของความไว้วางใจที่เกิดขึ้นในโลกออนไลน์ (How Shall I Trust the Faceless and the 
Intangible: A Literature Review on the Antecedents of Online Trust) และพบว่า งานวิจัย
ด้านความไว้วางใจในการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์น้ันมีการศึกษากันมากที่สุด ส่วนงานวิจัยด้านความ
ไว้วางใจท่ีไม่ใช่เชิงพาณิชย์ ไม่ว่าจะเป็นความไว้วางใจในระบบรัฐบาลอิเล็กทรอนิกส ์                  
(E-Government) หรือความไว้วางใจในสาธารณสุขอิเล็กทรอนิกส ์(E-Health) น้ันยังคงมีการศึกษา
กันน้อยอยู่ ส่วนปัจจัยที่ส่งผลต่อความไว้วางในการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสส์ามารถแบ่งได้เป็น 5 กลุ่ม 
ดังน้ี 1) ประสบการณ์ส่วนบุคคล (Personal Experience) ในการใช้งานอินเทอร์เน็ต และการซื้อ
สินค้าออนไลน์ 2) ความเช่ือใจต่อบุคคลอ่ืน (Dispositional Trust) และระดับความเสี่ยงที่สามารถ
ยอมรับได้ (Acceptable Level of Risk) 3) ช่ือเสียงของเว็บไซต์ (Website Reputation) และ
สัญลักษณ์ทีแ่สดงให้เห็น ถึงความน่าเช่ือถือ (Third Party Seal) ภายในเว็บไซต์ 4) วัฒนธรรม 
(Culture) และระดับการศึกษา (Education) ที่แตกต่างกัน และ 5) คุณภาพของเว็บไซต์ (Website 
Quality) ในปัจจัยที่เก่ียวข้องทั้งหมดน้ีมีเพียงคุณภาพ ของเว็บไซต์เท่าน้ันที่เป็นปัจจัยภายในที่
ผู้บริหารเว็บไซต์สามารถควบคุมและพัฒนาอย่างต่อเน่ืองได้  
 East,  Hammond & Lomax (2008) ได้ทําการศึกษาเรื่องการวัดผลกระทบในเชิงบวกและ
เชิงลบของการสื่อสารแบบปากต่อปากกับความน่าจะเป็นในการซื้อสินค้าที่มีแบรนด์ (Measuring the 
Impact of Positive and Negative Word of Mouth on Brand Purchase Probability) พบว่า 
การสื่อสารแบบปากต่อปากในเชิงบวกมีอิทธิพลต่อความช่ืนชอบในตราสินค้า และการตัดสินใจซื้อ 
และมีอิทธิพลมากกว่าการบอกต่อเชิงลบ นอกจากน้ีจากการสัมภาษณ์เชิงลึกเพ่ิมเติม พบว่า ลูกค้ามี
การค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับร้านค้าก่อนการใช้บริการ และติดตามความเห็นของผู้อ่ืนทางออนไลน์
เก่ียวกับกิจการที่ตนเองไปใช้บริการ ผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ของกิจการ ซึ่งทําให้เกิด
ความรู้สึกสนใจในการใช้บริการอีกครั้งหากเกิดความต้องการ 
 



บทที่ 3 
ระเบยีบวิธีวิจัย 

 
 การศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วน
บุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (S-commerce) ผู้วิจัยได้
ทําการศึกษาค้นคว้าตามลําดับดังน้ี 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 
3.2 ประชากร กลุ่มตัวอย่าง และการสุ่มตัวอย่าง 

 3.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.4 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.5 วิธีการทางสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 

งานวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการศึกษาเชิง
สํารวจ (Survey Research) และใช้การเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามปลายปิด (Close-ended 
Questionnaire) โดยผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้กรอกข้อมูลในแบบสอบถามด้วยตนเอง 
 
3.2 ประชากร กลุ่มตัวอย่าง และการสุ่มตัวอย่าง  
 3.2.1 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 

ประชากรสําหรับการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผู้บริโภคท้ังชายและหญิง ที่เป็นเจ้าของรถยนต์ที่นั่งส่วน
บุคคลไม่เกิน 7 ที่น่ัง เป็นผู้ตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลผ่านทางสังคม
ออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และอาศัยอยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สามารถระบุจํานวน
เจ้าของรถยนต์ที่จดทะเบียนรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลไม่เกิน 7 ที่น่ังได้ ทั้งน้ีจากข้อมูลของกรมการขนสง่
ทางบก พบว่า สถิติรถยนต์น่ังส่วนบุคคลไม่เกิน 7 ที่น่ังในกรุงเทพมหานครที่จดทะเบียนสะสม มี
จํานวน 7,064,393 คัน ต้ังแต่ปี พ.ศ. 2534 – ไตรมาสที ่3 ปี พ.ศ. 2557 (เดือนเมษายน - เดือน
มิถุนายน) (กลุม่สถิติขนส่ง กรมการขนส่งทางบก, 2557)  
 3.2.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคท้ังชายและหญิงที่เป็นเจ้าของรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลไม่เกิน 7 ที่น่ัง 
เป็นผู้ตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์และอาศัยอยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยผู้ศึกษาได้กําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง
โดยการทดสอบแบบสอบถามกับตัวอย่างจํานวน 40 ชุด และคํานวณหาค่า Partial r2  เพ่ือนําไป
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ประมาณขนาดตัวอย่างโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป G*Power 3.1.7 ซึ่งเป็นโปรแกรมทีส่ร้างจากสูตร
ของ Cohen (1997) ผ่านการตรวจสอบและรับรองคุณภาพจากนักวิจัยจํานวนมาก (นงลักษณ์ วิรัช
ชัย, 2555) และได้รับการยอมรับว่าเป็นโปรแกรมที่ดีและสมบูรณ์ (Howell, 2010; นงลักษณ์ วิรัช 
ชัย, 2555) สําหรับการกําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างให้ถูกต้องและทันสมัย จากการประมาณค่า
ตัวอย่างโดยมีขนาดอิทธิพล (Effect Size) เท่ากับ 0.1285488 (ซึ่งคํานวณได้จากค่า Partial r2 
เท่ากับ 0.11390625) ค่าความคลาดเคล่ือนในการทดสอบประเภทที่หน่ึง (α) เท่ากับ 0.05 อํานาจ
การทดสอบ (1-ß) เท่ากับ 0.95 (Cohen, 1962)  และจํานวนตัวแปรทํานายเท่ากับ 7 ได้ขนาดกลุ่ม
ตัวอย่าง 178 ตัวอย่าง ซึ่งผู้วิจัยได้กําหนดขนาดตัวอย่างเพ่ิมรวมทั้งสิ้น 250 ตัวอย่าง เพ่ือความ
เหมาะสมในการสุ่มตัวอย่าง 
 3.2.3 วิธีการสุม่ตัวอย่าง 
 ในการวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจัยใช้การสุ่มตัวอย่างที่ไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-Probability 
Sampling) ซึ่งเป็นการสุ่มตัวอย่างที่ไม่ใช้หลักการของความน่าจะเป็น เน่ืองจากเป็นการวิจัยที่ศึกษา
จากกลุ่มที่เฉพาะเจาะจง คือ กลุ่มตัวอย่างที่ซื้อป้ายทะเบียนประมูลผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์ซึ่งมีลักษณะสอดคล้องกับประเด็นที่ต้องการวิจัย ทั้งน้ีผู้วิจัยได้กําหนดวิธีการเลือกกลุ่ม
ตัวอย่าง โดยใช้วิธีการคัดเลือกแบบมีจุดประสงค์หรือเฉพาะเจาะจง (Purposive Selection) เป็นการ
คัดเลือกกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะเฉพาะเจาะจงตามท่ีกําหนดคุณลักษณะไว้ ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีเป็นผู้
ตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์
เมื่อพบกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภคท่ีซื้อป้ายทะเบียนประมูลผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสท์ี่มารับป้ายทะเบียนประมูล ณ กรมการขนส่งทางบก (จตุจักร) ผู้วิจัยจะเข้าไปสอบถาม
เบ้ืองต้น (Screening Question) เพ่ือให้แน่ใจว่าเป็นกลุ่มตัวอย่างที่มีคุณสมบัติตามท่ีกําหนดไว้อย่าง
เฉพาะเจาะจงแล้ว ผู้วิจัยจึงแจกแบบสอบถามให้กลุม่ตัวอย่างและขอความร่วมมือจากตัวอย่างในการ
กรอกข้อมูลในแบบสอบถาม ณ กรมการขนส่งทางบก (จตุจักร) จนครบจาํนวน 250 ตัวอย่าง 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.3.1 ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  
  3.3.1.1 ศึกษาเอกสาร ตํารา และงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับทัศนคติ ความไว้วางใจใน
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ภาพลักษณ์ของตราสินค้า การสื่อสารการตลาดออนไลน์ การประชาสัมพันธ์
แบบ SEO การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต การป้องกันความเป็นส่วนตัว รถยนต์ของ
ผู้บริโภค และการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพ่ือนํามา
เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม  
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  3.3.1.2 สร้างกรอบแนวคิดเก่ียวกับทัศนคติ ความไว้วางใจในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า การสื่อสารการตลาดออนไลน์ การประชาสัมพันธ์แบบ SEO การสื่อสาร
แบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต การป้องกันความเป็นส่วนตัว รถยนต์ของผู้บริโภค และการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
  3.3.1.3 สร้างแบบสอบถามตามกรอบแนวคิดในการวิจัย และนําแบบสอบถามท่ี
ผู้วิจัยสร้างขึ้นไปเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิจํานวน 3 ท่าน ตรวจสอบความถูกต้อง
และเพ่ือขอคําแนะนําปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามให้ถูกต้องเหมาะสม 
  3.3.1.4 นําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแก้ไขแล้วไปหาค่าความเที่ยง (Reliability) โดย
การแจกแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างจํานวน 40 ชุด และนําไปวิเคราะห์หาความเที่ยงของ
แบบสอบถาม โดยวิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient)  
  3.3.1.5 นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างจํานวน 250 ชุด 
 3.3.2 การตรวจสอบเคร่ืองมือ  
  3.3.2.1 การตรวจสอบความตรง (Validity) ผู้วิจัยได้นําเสนอแบบสอบถามท่ีได้สร้าง
ขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและผูท้รงคุณวุฒิ เพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเน้ือหา 
(Content Validity) ของแบบสอบถามท่ีตรงกับเร่ืองที่จะศึกษา ซึ่งผูท้รงคุณวุฒิ จํานวน 3 ท่านที่
พิจารณาแบบสอบถาม ได้แก่ 
  - คุณรัฐวุฒิ ศิรโิชติ ผู้ประกอบการธุรกิจป้ายทะเบียนประมูลเจ้าของร้านทะเบียนทูยู 
(www.tabien2you.com) 
  - คุณภรัณยู กออําพล ผู้ประกอบการธุรกิจป้ายทะเบียนประมูลเจ้าของร้านเว็บ
ทะเบียน (www.webtabien.com)  
  - คุณอภิชา เกษอินทร์ ผู้ประกอบการธุรกิจป้ายทะเบียนประมูลเจ้าของร้านเบอร์ดี 
(www.berdee.com)    
  3.3.2.2 การตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามไปทดสอบ 
เพ่ือให้แน่ใจว่าผู้ตอบแบบสอบถามจะมีความเข้าใจตรงกัน และตอบคําถามได้ตามความเป็นจริงทุกข้อ
รวมท้ังข้อคําถามมีความเที่ยงทางสถิติ วิธีการทดสอบกระทําโดยการทดลองนําแบบสอบถามไปเก็บ
ข้อมูลจากผู้ทีซ่ือ้ป้ายทะเบียนประมูลผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์จํานวน 40 
ตัวอย่าง หลังจากน้ัน จึงนําแบบสอบถามท่ีทดลองทําแล้ว ไปวิเคราะห์ความเที่ยง ใช้สถิติและ
พิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ของคําถามในแต่
ละด้าน ซึ่งมีรายละเอียดดังในตารางที่ 3.1 
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ตารางที่ 3.1: แสดงค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 
 

ปัจจัย 
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 

ข้อ 
กลุ่มทดลอง 
(n = 40) 

ข้อ 
กลุ่มตัวอย่าง 
(n = 250) 

1. ทัศนคติ 5 0.687 5 0.931 
2. ความไว้วางใจในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์ 5 0.740 5 0.885 
3. ภาพลักษณ์ตราสินค้า 5 0.703 5 0.852 
4. การสื่อสารการตลาดออนไลน์ 4 0.623 4 0.913 
5. กาประชาสัมพันธ์แบบ SEO 4 0.698 4 0.924 
6. การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต 5 0.789 5 0.925 
7. การป้องกันความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค 5 0.739 5 0.945 
8. การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 6 0.720 6 0.950 
            ค่าความเที่ยงรวม 39 0.795 39 0.925 
 
 ผลจาการวัดค่าความเที่ยง พบว่า ค่าความเที่ยงของแบบสอบถามเม่ือนําไปใช้กับกลุ่มทดลอง 
จํานวน 40 ชุด มีค่าความเที่ยงของแบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ 0.795 โดยคําถามแต่ละด้านมีระดับ
ความเที่ยงอยู่ระหว่าง 0.623 - 0.789 และกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 250 ชุด มีค่าความเที่ยงของ
แบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ 0.925 โดยคําถามแต่ละด้านมีระดับความเที่ยง อยู่ระหว่าง 0.852 - 
0.950 ซึ่งผลของค่าสัมประสิทธ์ิของครอนบาค ของแบบสอบถามท้ัง 2 กลุ่มมีค่าความเที่ยงตามเกณฑ์
ของ Nunnally (1978) สามารถนํามาใช้ในงานวิจัยได้ 
 3.3.3 แบบสอบถามท่ีใช้ในการวิจัย  
  ในการวิจัยคร้ังนี้เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) 
จํานวน 250 ชุด โดยได้แบ่งออกเป็น 3 ส่วน  
  3.3.3.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
  เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยลักษณะของ
คําถามให้เลือกตอบ ประกอบด้วยคําถาม 6 ข้อ ดังน้ี 
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ตารางที่ 3.2 : แสดงตัวแปร ตามระดับการวัดข้อมูลและเกณฑ์การแบ่งกลุ่มสําหรับข้อมูลทั่วไปของ
         ผู้ตอบแบบสอบถาม  
 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
1. เพศ  Nominal 1= ชาย 

2= หญิง 
2. อายุ  Ordinal 1= ตํ่ากว่า 20 ปี 

2= 20-39 ปี 
3= 40-59 ปี 
4= 60 ปีขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษา Ordinal 1= ตํ่ากว่ามัธยมปลาย 
2= มัธยมปลาย/ปวช 
3= อนุปริญญา/ปวส 
4= ปริญญาตรี 
5= ปริญญาโท 
6= ปริญญาเอก 

4. อาชีพ 
 

Nominal 1= นักเรียน/นักศึกษา 
2= เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 
3= พนักงานบริษัทเอกชน 
4= พนักงานรัฐวิสาหกิจ/  

ข้าราชการ 
5= แม่บ้าน/พ่อบ้าน 
6= อ่ืนๆ (โปรดระบุ) 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

Ordinal 1= ตํ่ากว่า 10,000บาท 
2 =10,001-20,000บาท 
3= 20,001-30,000บาท 
4= 30,001-40,000บาท 
5= 40,001-50,000บาท 
6= 50,001 ขึน้ไป 

  (ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): แสดงตัวแปร ตามระดับการวัดขอมลูและเกณฑการแบงกลุมสําหรับขอมูลทั่วไป
     ของผูตอบแบบสอบถาม  
 

 

  3.3.3.2 ข้อมูลเก่ียวกับรถยนต์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  เป็นแบบสอบถามข้อมูลเก่ียวกับรถยนต์ของผู้ตอบแบบสอบถามโดยลักษณะของ
คําถามให้เลือกตอบ ประกอบด้วยคําถาม 3 ข้อ ดังน้ี 
 

ตารางที่ 3.3 : แสดงตัวแปร ตามระดับการวัดข้อมูลและเกณฑ์การแบ่งกลุ่มสําหรับข้อมูลเกี่ยวกับ    
        รถยนต์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
6. ท่านใช้อินเทอร์เน็ตเป็นระยะเวลากี่ปี Ordinal 1= 1-3 ปี 

2= 4-6 ปี 
3= 7-9 ปี 
4= มากกว่า 10 ปี 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
1. ท่านใช้รถยนต์ย่ีห้อใด Nominal 1= โตโยต้า 

2= ฮอนด้า 
3= มาสด้า 
4= นิสสัน 
5= ฟอร์ด 
6= เชฟโรเล็ต 
7= เบนซ ์
8= BMW 
9= อ่ืนๆ (โปรดระบุ) 

2. รถยนต์ของท่านมีขนาดเครื่องยนต์ เท่าใด 
 

Ordinal 1= น้อยกว่า 1,500 cc. 
2= 1,500-1,800 cc. 
3= 1,900-2,500 cc. 
4= มากกว่า 2,500 cc. 

  (ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ) : แสดงตัวแปรตามระดับการวัดข้อมูลและเกณฑ์การแบ่งกลุ่มสําหรับข้อมูล 
เก่ียวกับรถยนต์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  

 

 
  3.3.3.3 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคล
ของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
  เป็นแบบสอบถามวัดระดับความสําคัญของผู้ตอบแบบสอบถามต่อปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซือ้ป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์โดยวัดระดับความสําคัญเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ของ 
ลิเคอร์ท (Likert) 5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ได้ให้คะแนนแต่ละข้อคําถาม 
ซึ่งแบ่งออกเป็น 7 หมวด ดังนี้  
 1. ทัศนคติที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค
ผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความสําคัญ 5 ระดับ 
ประกอบด้วยคําถาม 5 ข้อย่อย ดังน้ี 
 

ตารางที่ 3.4: แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยทัศนคติที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
        ซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค  
    

           (ตารางมีต่อ) 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
3. รถยนต์ของท่านมีอายุการใช้งานนานเท่าใด Ordinal 1= น้อยกว่า 1 ปี 

2= 1-4 ปี 
3= 5-7 ปี 
4= 8-10 ปี 
5= มากกว่า 10 ปี 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
1. ท่านมีความรู้สึกว่าการซื้อป้ายทะเบียนประมูลผ่าน

ทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์เป็นเรื่อง
ที่น่าสนใจ 

2. ท่านมีความรู้สึกที่ดีต่อการซื้อป้ายทะเบียนประมูล
ผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

Interval 5= เห็นด้วยมากที่สุด 
4= เห็นด้วยมาก 
3= เห็นด้วยปานกลาง 
2= เห็นด้วยน้อย 
1= เห็นด้วยน้อยที่สุด 
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ตารางที่ 3.4 (ต่อ) : แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยทัศนคติที่สง่ผลต่อการ 
        ตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ทีน่ั่งส่วนบุคคลของผู้บริโภค  
 

 
 2. ความไว้วางใจในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูล
รถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยแสดงเกณฑ์ใน
การวัดระดับความสําคัญ 5 ระดับ ประกอบด้วยคําถาม 5 ข้อย่อย ดังน้ี 
 
ตารางที่ 3.5: แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยความไว้วางใจในพาณิชย์ 
       อิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของ 
       ผู้บริโภค 

           (ตารางมีต่อ) 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
3. ท่านคิดว่าการซื้อป้ายทะเบียนประมูลผ่านทางสังคม

ออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นความคิดที่ฉลาด 
4. ท่านคาดหวังว่าการซื้อป้ายทะเบียนประมูลผ่านทาง

สังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จะทาํให้การ
หาซื้อป้ายทะเบียนประมูลดีขึ้นในอนาคต เช่น เป็น
ทางเลือกที่เพ่ิมขึ้นให้แก่ผู้บริโภค เป็นต้น 

5. ท่านคิดว่าบุคคลอ่ืนๆ ควรจะซื้อป้ายทะเบียนประมูล
ผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
เช่นเดียวกัน 

Interval 5= เห็นด้วยมากที่สุด 
4= เห็นด้วยมาก 
3= เห็นด้วยปานกลาง 
2= เห็นด้วยน้อย 
1= เห็นด้วยน้อยที่สุด 

 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
1. ท่านเช่ือมั่นว่าการซื้อป้ายทะเบียนประมูลผ่านทาง

สังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีความ
น่าเช่ือถือและวางใจได้  

2. ท่านเช่ือมั่นว่าผู้ขายป้ายทะเบียนประมูลผ่านสังคม
ออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีประสิทธิภาพใน
การจัดส่งสินค้าตรงตามเวลาท่ีกําหนดไว้เสมอ 

Interval 5= เห็นด้วยมากที่สุด 
4= เห็นด้วยมาก 
3= เห็นด้วยปานกลาง 
2= เห็นด้วยน้อย 
1= เห็นด้วยน้อยที่สุด 
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ตารางที่ 3.5 (ต่อ) : แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยความไว้วางใจในพาณิชย์
    อิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ทีน่ั่งส่วน 
    บุคคลของผูบ้ริโภค 
 

 
 3. ภาพลักษณข์องตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วน
บุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับ
ความสําคัญ 5 ระดับ ประกอบด้วยคําถาม 5 ข้อย่อย ดังน้ี 
 

ตารางที่ 3.6: แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยภาพลักษณ์ตราสนิค้าที่ส่งผลต่อ
       การตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค 
   

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
3. ท่านเช่ือมั่นว่าผู้ขายป้ายทะเบียนประมูลผ่านทาง

สังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์มีข้อตกลง 
เง่ือนไขการรับประกันในการสั่งซื้อสินค้าอย่างชัดเจน 

4. ท่านเช่ือมั่นว่าผู้ขายป้ายทะเบียนประมูลผ่านทาง
สังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์มีข้อมูลคํา
บรรยายเกี่ยวกับสินค้าที่ครบถ้วน และถูกต้อง 

5. ท่านเช่ือมั่นในระบบการปกป้องผู้บริโภคของร้านค้าที่
มีการรับรองความ น่าเช่ือถือจากองค์กรภายนอก 
เช่น PayPal, VISA, Master Card เป็นต้น 

Interval 5= เห็นด้วยมากที่สุด 
4= เห็นด้วยมาก 
3= เห็นด้วยปานกลาง 
2= เห็นด้วยน้อย 
1= เห็นด้วยน้อยที่สุด 

 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 
1. ป้ายทะเบียนประมูลมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว จดจําง่าย 

สวยงาม น่าใช้ 
2. ป้ายทะเบียนประมูลสามารถนํามาขายต่อในราคาที่สูงข้ึน

ได ้
3. การใช้รถยนต์ที่ตดิป้ายทะเบยีนประมูลให้ความรู้สึก

ภาคภูมิใจแก่ท่านเม่ือได้ขับข่ี 
4. ผู้ใช้รถยนต์ทีต่ิดป้ายทะเบียนประมูลเปน็คนภมูิฐาน 
5. ผู้ใช้รถยนต์ทีต่ิดป้ายทะเบียนประมูลเปน็คนท่ีมีรสนิยมดี 

และฉลาดเลือก 

Interval 5= เห็นด้วยมากที่สุด 
4= เห็นด้วยมาก 
3= เห็นด้วยปานกลาง 
2= เห็นด้วยน้อย 
1= เห็นด้วยน้อยท่ีสุด 
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 4. การสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ัง
ส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับ
ความสําคัญ 5 ระดับ ประกอบด้วยคําถาม 4 ข้อย่อย ดังน้ี 
 
ตารางที่ 3.7: แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่
       ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผู้บริโภค 
 

           
 5. การประชาสัมพันธ์แบบ SEO ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ัง
ส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับ
ความสําคัญ 5 ระดับ ประกอบด้วยคําถาม 4 ข้อย่อย ดังน้ี 
 
 
 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
1. ท่านสามารถนําเสนอความคิดเห็นที่เป็นประโยชน์

ต่างๆ ผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์
ของร้านขายป้ายทะเบียนประมูลได้โดยสะดวก 

2. ร้านขายป้ายทะเบียนประมูลมีการแจ้งข้อมูลเกี่ยวกับ
ป้ายทะเบียนประมูลที่เป็นประโยชน์แก่ท่านผ่านทาง
สังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อย่างครบถ้วน 
เช่น ราคาสินค้า ขั้นตอนการซื้อสินค้า การส่งสินค้า 
เป็นต้น 

3. ร้านขายป้ายทะเบียนประมูลผ่านทางสังคมออนไลน์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ทําให้ท่านทราบข่าวสาร
เก่ียวกับป้ายทะเบียนประมูลได้อย่างรวดเร็ว ทันเวลา 
เช่น วัน เวลา ที่ทําการเปิดประมูลแต่ละรอบ 

4. ร้านขายป้ายทะเบียนประมูลมีการจัดกิจกรรมผ่าน
ทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์เช่น การ
มอบส่วนลดพิเศษ เป็นต้น 

Interval 5= เห็นด้วยมากที่สุด 
4= เห็นด้วยมาก 
3= เห็นด้วยปานกลาง 
2= เห็นด้วยน้อย 
1= เห็นด้วยน้อยที่สุด 
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ตารางที่ 3.8: แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการประชาสัมพันธ์แบบ SEO ที่
       ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผู้บริโภค 
 

           
 6. การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ป้ายทะเบียนประมูล
รถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยแสดงเกณฑ์ใน
การวัดระดับความสําคัญ 5 ระดับ ประกอบด้วยคําถาม 5 ข้อย่อย ดังน้ี 
 

ตารางที่ 3.9: แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการสื่อสารแบบปากต่อปากบน
       อินเทอร์เน็ตที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของ
       ผู้บริโภค 
 

           (ตารางมีต่อ) 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
1. ท่านใช้ Search Engine ซึง่เป็นเคร่ืองมือค้นหา
เว็บไซต์ต่างๆ เช่นGoogle, Yahoo เป็นต้น ในการ
ค้นหาร้านขายป้ายทะเบียนประมูลเมื่อท่านมีความ
สนใจจะซื้อป้ายทะเบียนประมูล 

2. ท่านใช้ Search Engine ในการค้นหาร้านขายป้าย
ทะเบียนประมูล เพราะทําใหท้่านหาร้านขายป้าย
ทะเบียนประมูลที่ต้องการได้อย่างรวดเร็ว 

3. ท่านเลือกรา้นขายป้ายทะเบียนประมูลทีค่้นพบโดย 
Search Engine ที่อยู่ในอันดับแรกทันท ี

4. ท่านเลือกรา้นขายป้ายทะเบียนประมูลเฉพาะหน้า
แรกที่ Search Engine ค้นพบ  

Interval 5= เห็นด้วยมากที่สุด 
4= เห็นด้วยมาก 
3= เห็นด้วยปานกลาง 
2= เห็นด้วยน้อย 
1= เห็นด้วยน้อยที่สุด 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
1. ท่านมักจะคน้หาคําแนะนําจากผู้เช่ียวชาญบน
อินเทอร์เน็ตก่อนการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูล 

2. ท่านมักจะคน้หาคําแนะนําของผู้มีประสบการณ์บน
อินเทอร์เน็ตก่อนการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูล 

 

Interval 5= เห็นด้วยมากที่สุด 
4= เห็นด้วยมาก 
3= เห็นด้วยปานกลาง 
2= เห็นด้วยน้อย 
1= เห็นด้วยน้อยที่สุด 
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ตารางที่ 3.9 (ต่อ): แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการสื่อสารแบบปากต่อ 
ปากบนอินเทอร์เน็ตที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ัง
ส่วนบุคคลของผู้บริโภค 

 

            
 7. การป้องกันความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูล
รถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยแสดงเกณฑ์ใน
การวัดระดับความสําคัญ 5 ระดับ ประกอบด้วยคําถาม 5 ข้อย่อย ดังน้ี 
 
ตารางที่ 3.10 : แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการป้องกันความเป็นส่วนตัว
         ของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของ
         ผู้บริโภค 
 

           (ตารางมีต่อ) 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
3. ท่านมักจะคน้หาคําแนะนําของบุคคลรู้จักบน
อินเทอร์เน็ตก่อนการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูล 

4. ข้อมูลที่บ่งบอกถึงคุณสมบัติที่ตรงตามความต้องการ
ที่มีการแนะนําหรือบอกต่อบนสื่อสังคมออนไลน์ ทํา
ให้ท่านตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลได้ง่ายขึ้น 

5. ข้อมูลเกี่ยวกับข้อดีข้อเสียของป้ายทะเบียนประมูลที่
มีการแนะนําหรือบอกต่อบนส่ือสังคมออนไลน์ ทําให้
ท่านตัดสินใจซือ้ป้ายทะเบียนประมูลได้ง่ายขึ้น 

Interval 5= เห็นด้วยมากที่สุด 
4= เห็นด้วยมาก 
3= เห็นด้วยปานกลาง 
2= เห็นด้วยน้อย 
1= เห็นด้วยน้อยที่สุด 

 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
1. ร้านขายป้ายทะเบียนประมูลมีการเก็บรักษาความลับ

ของข้อมูลส่วนตัวของท่านหลังจากการซื้อป้าย
ทะเบียนประมูลผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์

2. ร้านขายป้ายทะเบียนประมูลผ่านทางสังคมออนไลน์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีการรักษาข้อมูลส่วนตัวของ
ท่านในระหว่างการทําธุรกรรม 

Interval 5= เห็นด้วยมากที่สุด 
4= เห็นด้วยมาก 
3= เห็นด้วยปานกลาง 
2= เห็นด้วยน้อย 
1= เห็นด้วยน้อยที่สุด 



52 
 

ตารางที่ 3.10 (ต่อ) : แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยการป้องกันความเป็น
       ส่วนตัวของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ัง
       ส่วนบุคคลของผู้บริโภค 
 

 
 8. การตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคม
ออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความสําคัญ 5 ระดับ ประกอบด้วย
คําถาม 6 ข้อย่อย ดังน้ี 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
3. ร้านขายป้ายทะเบียนประมูลผ่านทางสังคมออนไลน์

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีวิธีการป้องกันข้อมูลส่วนตัว
ของท่าน จากการถูกโจรกรรมข้อมูลโดยอาชญากร
ทางอินเทอร์เน็ตได้เป็นอย่าง 

4. ท่านรู้สึกไมส่บายใจหากร้านขายป้ายทะเบียนประมูล
ผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นํา
ข้อมูลส่วนตัวของท่านไปใช้เพ่ือจุดประสงค์อ่ืน โดย
ไม่ขออนุญาต 

5. ท่านรู้สึกไมส่บายใจหากร้านขายป้ายทะเบียนประมูล
ผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
เปิดเผยข้อมูลส่วนตัวของท่านกับสาธารณะโดยไม่ขอ
อนุญาต 

Interval 5= เห็นด้วยมากที่สุด 
4= เห็นด้วยมาก 
3= เห็นด้วยปานกลาง 
2= เห็นด้วยน้อย 
1= เห็นด้วยน้อยที่สุด 
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ตารางที่ 3.11 : แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูล
          รถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผู้บริโภค 
 

         

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
1. ท่านตัดสินใจที่จะซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ัง

ส่วนบุคคลผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์เพราะประหยัดเวลาในการเข้าไป
ประมูล ณ กรมการขนส่งทางบก (จตุจักร) ด้วย
ตนเอง 

2. ท่านตัดสินใจที่จะซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ัง
ส่วนบุคคลผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์เพราะท่านคิดว่าจะได้รับสินค้าและ 

Interval 5= เห็นด้วยมากที่สุด 
4= เห็นด้วยมาก 
3= เห็นด้วยปานกลาง 
2= เห็นด้วยน้อย 
1= เห็นด้วยน้อยที่สุด 

การบริการที่มคีุณภาพ 
3. ท่านตัดสินใจที่จะซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ัง

ส่วนบุคคลผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์เมื่อท่านคิดว่า ผู้ขายป้ายทะเบียน
ประมูลมีสินค้าและการบริการที่ตอบสนองต่อความ
ต้องการของท่านอย่างครบถ้วน 

4. ท่านตัดสินใจที่จะซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ัง
ส่วนบุคคลผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์เมื่อท่านพบว่า ข้อมูลสินค้าที่มีการ
นําเสนอเป็นไปตามความเป็นจริง 

5. ท่านมีแนวโน้มที่จะซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที ่
น่ังส่วนบุคคลผา่นทางสังคมออนไลน์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสใ์นอนาคต 

6. หากท่านรู้สกึพึงพอใจต่อการซื้อป้ายทะเบียนประมูล
รถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลผ่านทางสังคมออนไลน์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ท่านจะแนะนําให้กบัคนรู้จัก
ของท่านได้รู้จักและใช้บริการต่อไป 
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 เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนน  
 จากสูตรคํานวณระดับการให้คะแนนเฉล่ียในแต่ละระดับช้ัน โดยใช้สูตรคาํนวณช่วงความ

กว้างของช้ัน ดังน้ี  
  ความกว้างของช้ัน = พิสัย (คะแนนสูงสุด-คะแนนตํ่าสุด)  
           จํานวนช้ัน  
    = 5-1  
        5  
    = 0.80  
  คะแนน 4.21-5.00 หมายถึง ความคิดเห็นด้วยมากที่สุด  
  คะแนน 3.41-4.20 หมายถึง ความคิดเห็นด้วยมาก  
  คะแนน 2.61-3.40 หมายถึง ความคิดเห็นด้วยปานกลาง 
  คะแนน 1.81-2.60 หมายถึง ความคิดเห็นระดับน้อย  
  คะแนน 1.00-1.80 หมายถึง ความคิดเห็นระดับน้อยที่สุด     

 
3.4 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือวิจัยในเร่ือง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูล
รถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์ซึ่งผูวิ้จัยได้
ทําการศึกษาค้นคว้าข้อมูลดังต่อไปน้ี 
 3.4.1 แหล่งขอ้มูลปฐมภูม ิ(Primary Data) ได้จากการแจกแบบสอบถามให้กลุม่ตัวอย่าง 
โดยกําหนดกลุ่มตัวอย่าง 250 ตัวอย่าง เมื่อผู้วิจัยได้รวบรวมแบบสอบถามได้ทั้งหมดแลว้ ทําการ
ตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ของแบบสอบถาม เพ่ือทําการวิเคราะห์ข้อมูลตามขั้นตอนต่อไป  
 3.4.2 แหล่งขอ้มูลทุติยภูม ิ(Secondary Data) ได้จากการศึกษาและค้นคว้างจากเอกสาร 
สิ่งพิมพ์ วิทยานิพนธ์ งานวิจัยทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศ บทความ ตํารา และสื่อ
อิเล็กทรอนิกส ์
 
3.5 วิธีการทางสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 
 ผู้วิจัยได้กําหนดสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม ซึ่งเป็นออกเป็น 3 ส่วนดังน้ี  

3.5.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  
  สถิติพ้ืนฐานที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย  
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  3.5.1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) ใช้สูตรดังน้ี  

    P = ሺଵሻ


 

             
   เมื่อ  P คือ ค่าคะแนนเฉล่ีย  
    ݂ คือ ผลรวมของคะแนนทั้งหมด  
             ݊ คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง  
 
  3.5.1.2 ค่าเฉลีย่ (Mean) ใช้สูตรดังน้ี  

    Xഥ= ∑୶


 

   เมื่อ  Xഥ     คือ ค่าเฉลี่ย  
     ∑x คือ ผลรวมของคะแนนทั้งหมดของกลุ่ม  
      ݊   คือ จํานวนของคะแนนในกลุ่ม 
 
  3.5.1.3 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) ใช้สูตรดังน้ี 

    S.D. =  ඥ୬∑୶మିሺ∑୶మሻ

ሺିଵሻ
 

 
   เมื่อ  S.D. คือ ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  
      X คือ ค่าคะแนน  
      ݊ คือ จํานวนคะแนนในแต่ละกลุ่ม  
     ∑ คือ ผลรวม 
  เพ่ืออธิบายข้อมูลในแต่ละส่วน ดังต่อไปนี้  
  ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และระยะเวลาการใช้อินเทอร์เน็ต วิเคราะห์โดยการแจกแจงความถี่ และ
ร้อยละ  
  ส่วนที่ 2 ปัจจัยเกี่ยวกับรถยนต์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ ย่ีห้อรถยนต์ ขนาด
ของเคร่ืองยนต์ และอายุการใช้งานของรถยนต์ ทําการวิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย และค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน 
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 3.5.2 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis)  
 การวิเคราะห์การถดถอย (Regression Analysis) เป็นการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัว
แปรหรือคุณลกัษณะของข้อมูล 2 ประเภท และจะนําผลของความสัมพันธ์ที่ได้จากการวิเคราะห์น้ีไป
ใช้พยากรณ์ค่าตัวแปรหรือคุณลักษณะของข้อมูลได้ (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2552) ซึ่งการวิเคราะห์การ
ถดถอยน้ีมีการจําแนกตัวแปรที่จะศึกษาเป็น 2 ประเภท คอื ตัวแปรตาม และตัวแปรอิสระ โดยตัว
แปรตาม คือ ตัวแปรที่ต้องการพยากรณ์ ส่วนตัวแปรอิสระ คือ ตัวแปรที่จะใช้พยากรณ์ตัวแปรตาม ซึง่
ประกอบด้วย 
  3.5.2.1 การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เป็น
การวิเคราะห์หาความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปรตามและกลุม่ตัวแปรอิสระต้ังแต่ 2 ตัวแปร 
ขึ้นไป เพ่ืออธิบายการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตาม การใช้ตัวแปรอิสระเพียงตัวเดียวมาอธิบาย  
การเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตามน้ันอาจจะไม่พอเพียง โดยมีตัวแบบ (Model) ของสมการดังน้ี 
   Ý = b0+b1X1+b2X2+…+bkXk  
 
   เมื่อ k   หมายถึง จํานวนตัวแปรอิสระที่ใช้ในสมการ  
   Ý  หมายถึง ค่าประมาณหรือค่าทํานาย  
   b0   หมายถึง แทนค่าคงที่ (Constant) ของสมการถดถอย  
   b1,..., bk  หมายถึง นํ้าหนักคะแนนหรือสัมประสิทธ์ิการถดถอยของ
ตัว แปรอิสระตัวท่ี1 ถึง ตัวที่ k ตามลําดับ  
   X1,…, Xk  หมายถึง คะแนนตัวแปรอิสระ ตัวที่ 1 ถึง ตัวที่ k 
 
  3.5.2.2 ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) หรือ 
ANOVA 
 

    F = MSB

MSW
 

   
  เมื่อ F  หมายถึง ค่าการแจกแจงแบบ F 
   MSB  หมายถึง ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
   MSW  หมายถึง  ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
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  3.5.2.3 การตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตามและตัวแปรอิสระทุกตัว
พร้อมกัน ใช้เทคนิคการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) โดยสมมติฐานของการทดสอบ คือܪ: 
ßଵ = ßଶ = … = ß = 0 เทียบกับܪ: มี ßଵอย่างน้อย 1 ตัวที่ ≠ 0 (i=1,…, k) (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2551) ดังแสดงได้ดังตารางที่ 3.12 
 
ตารางที่ 3.12 : การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
 
แหล่งความแปรปรวน 

(Source of 
Variance) 

 
องศาอิสระ 

(df) 

ผลบวกกําลังสอง 
(Sum Square : 

SS) 

ผลบวกกําลังสอง
เฉลี่ย (Mean 
Square : MS) 

 
F-Statistic 

 
การถดถอย 

(Regression) 
k SSR MSR =ௌௌோ


 

 
F =ெௌோ

ெௌா
 

 
ความคลาดเคลื่อน 
(Error / Residual) 

n-k-1 SSE MSE = ௌௌா

ିିଵ
 

 
F =ெௌோ

ெௌா
 

 
ผลรวม (Total) n-1 SST   

 
 เมื่อ  k  หมายถึง จํานวนตัวแปรอิสระ  
  n  หมายถึง จํานวนตัวอย่าง  
  SST (Sum Square of Total)   
   หมายถึง ค่าความแปรปรวนทั้งหมดของ Y= ∑ ሺ ܻ െ തܻሻଶ

ୀଵ  
  SSR (Sum Square of Regression)  
   หมายถึง ค่าแปรปรวนของ Y เน่ืองจากอิทธิพลของ ଵܺ ,…, ܺ  
  SSE (Sum Square of Error / Sum Square of Residual)   
   หมายถึง ค่าความแปรปรวนของ Y เน่ืองจาก 
   อิทธิพลอ่ืนๆ = ∑ ሺ ܻ െ ܻሻଶ

ୀଵ  
  MSR (Mean Square of Regression)  
   หมายถึง ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y เน่ืองจากอิทธิพลของ  
   ଵܺ ,……, ܺ  
  MSE (Mean Square of Error)  
   หมายถึง ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y เน่ืองจากอิทธิพลอ่ืน  
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  F  หมายถึง ค่าสถิติทดสอบที่พิจารณามีการแจกแจงแบบ F (F-  
   distribution) จะปฎิเสธ ܪ  เมื่อ ค่า ܨ ที่คํานวณได้ค่ามากกว่า 
 ,   ିିଵ   ,ןଵିܨ   
 
  3.5.2.4 สัมประสิทธ์ิการตัดสินใจเชิงพหุ (Multiple Coefficient of 
Determinant: R2) คือ สัดสว่นหรือเปอร์เซ็นต์ที่ตัวแปรอิสระ ଵܺ ,…, ܺ สามารถอธิบายการ
เปลี่ยนแปลงของ Y (กัลยาวานิชบัญชา, 2554) โดยใช้ค่าจากตารางวิเคราะห์ความแปรปรวนจําแนก
ทางเดียว คือ 

    R2 = ௌௌோ

ௌௌ்
 

 
 โดยที่  R2 เข้าใกล ้1 แสดงว่า มีความสัมพันธ์กับ Y มาก 
  R2 เข้าใกล ้0 แสดงว่าXଵ ,…., X୩ มีความสัมพันธ์กับ Y น้อย 
 
โดยสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์สมมติฐานในการวิจัยคร้ังนี้ มีดังต่อไปนี้  
  

ตารางที่ 3.13 : แสดงสมมติฐานในการวิจัยและสถิติทีใ่ช้ในการวิเคราะห์  
 

สมมติฐาน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห ์
สมมติฐานข้อที่ 1.1  ปัจจัยเกี่ยวกับย่ีห้อรถยนต์ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อ

การตัดสินใจซือ้ป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ัง
ส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างกัน 

สมมติฐานข้อที่ 1.2 ปัจจัยเก่ียวกับขนาดเคร่ืองยนต์ที่แตกต่างกัน ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ัง
ส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างกัน 

สมมติฐานข้อที่ 1.3 ปัจจัยเก่ียวกับอายุการใช้งานของรถยนต์ที่แตกต่าง
กันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูล
รถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคผ่านทางสังคม
ออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างกัน 

One - Way ANOVA 
 
 
 

One - Way ANOVA 
 
 
 

One - Way ANOVA 
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ตารางที่ 3.13 (ต่อ) : แสดงสมมติฐานในการวิจัยและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์  
 

สมมติฐาน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห ์
สมมติฐานข้อที่ 2   ปัจจัยด้านทัศนคติส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้าย

ทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังสว่นบุคคลของผู้บริโภค
ผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

สมมติฐานข้อที่ 3    ปัจจัยด้านความไว้วางใจในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูล
รถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคผ่านทางสังคม
ออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

สมมติฐานข้อที่ 4    ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้าส่งผลต่อการ 
ตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วน 
บุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์ 
อิเล็กทรอนิกส ์

สมมติฐานข้อที่ 5    ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดออนไลน์ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจซือ้ป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ัง
ส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  

สมมติฐานข้อที่ 6   ปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์แบบ SEO (Search  
Engine Optimization) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ทีน่ั่งส่วนบุคคลของ
ผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์

สมมติฐานข้อที่ 7    ปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากบน
อินเทอร์เน็ตส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียน
ประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่านทาง
สังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์

สมมติฐานข้อที่ 8   ปัจจัยด้านการป้องกันความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูล
รถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคผ่านทางสังคม
ออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

Regression Analysis 
 
 

Regression Analysis 
 
 
 

Regression Analysis 
 
 
 

Regression Analysis 
 
 
 

Regression Analysis 
 
 
 
 

  
Regression Analysis 

 
 
 

 
Regression Analysis 
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 3.5.3 การวิเคราะห์หาคุณภาพของเคร่ืองมือ  
 โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือหาระดับความเที่ยงของแบบสอบถามโดยใช้การคํานวณค่าสัมประสิทธ์ิ
แอลฟา (Cronbach’s Alpha Coeffient) จากสูตร (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2550) 
 

   α ൌ 

ିଵ
ሾ1 െ

∑௦
మ

௦
మ ሿ 

  
  เมื่อ  α  หมายถึง ค่าความเที่ยงของแบบสอบถามท้ังฉบับ  
   ݊  หมายถึง จํานวนข้อในแบบสอบถาม  
ݏ∑   

ଶ หมายถึง ผลรวมของค่าคะแนนการแปรปรวนของรายข้อ  
௧ݏ   

ଶ หมายถึง คะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถามทั้ง ฉบับ 



บทที่ 4 
การวิเคราะหข์้อมูล 

 
  การศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคล
ของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ผู้วิจัยได้ทําการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
แบบสอบถามที่มีคําตอบครบถ้วนสมบูรณ ์จํานวน 250 ชุด คิดเป็นอัตราการตอบกลับ 100% โดยมี
ค่าความเที่ยงของปัจจัยทัศนคติ 0.931 ปัจจัยความไว้วางใจในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์0.885 ปัจจัย
ภาพลักษณ์ตราสินค้า 0.852 ปัจจัยการสื่อสารการตลาดออนไลน์ 0.913 ปัจจัยการประชาสัมพันธ์
แบบ SEO 0.924 ปัจจยัการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต 0.925 ปัจจัยการป้องกันความ
เป็นส่วนตัวของผู้บริโภค 0.945 ซึ่งมีค่าความเที่ยงสูง (Nunnally, 1978) จึงสามารถนําผลลัพธ์ไป
วิเคราะห์ในขั้นต่อไป ผู้วิจัยได้ดําเนินการวิเคราะห์ข้อมูล ทดสอบสมมติฐาน และนําเสนอผลการ
วิเคราะห์โดยแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดังน้ี   
 4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับรถยนต์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต
ที่น่ังส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และการตัดสินใจซื้อป้าย
ทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังสว่นบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์
 4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 4.5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
 ในการเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลคร้ังน้ี ผูวิ้จัยได้กําหนดความหมายของสัญลักษณ์ที่ใช้ใน 
การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือให้เกิดความเข้าใจในการแปลความหมาย และเสนอผลการ 
วิเคราะห์ข้อมูลให้ถูกต้อง ตลอดจนการสื่อความหมายของข้อมูลที่ตรงกันดังน้ี 
 α    แทน ค่าคงที่ 
 n    แทน จํานวนตัวอย่าง  
 Xഥ        แทน ค่าเฉลี่ย (Arithmetic Means) 
 S.D.    แทน ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 R Square   แทน สัมประสทิธ์ิการตัดสินใจ 
 Adjusted R Square  แทน สัมประสทิธ์ิการตัดสินใจที่ปรับปรุงแลว้ 
 df    แทน ช้ันของความอิสระ (Degree of Freedom) 
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 แทน ค่าสถิติทีใ่ช้ทดสอบ F- test    ܨ 
 ß   แทน ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย 
 t    แทน ค่าสถิติทีใ่ช้ทดสอบ t- test 
 SS    แทน ผลรวมของกําลังสอง 
 Sig.    แทน ระดับนัยสําคัญทางสถิติจากการทดสอบที่โปรแกรม SPSS 
     คํานวณได้ ใช้ในการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
       แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis)ܪ 
 ଵ      แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis)ܪ 
 
4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาคร้ังน้ี มีจํานวน 250 คน ซึ่งรายละเอียดในส่วนข้อมูลทั่วไปของ 
ผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และการใช้งาน
อินเทอร์เน็ต ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็นดังน้ี 
 

ตารางที่ 4.1: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน ร้อยละ  
ชาย 185 74.0 
หญิง 65 26.0 

รวม 250  100.0 
  
 ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ซึ่งมีจํานวน 185 คน 
คิดเป็นร้อยละ 74.0 และเพศหญิง มีจํานวน 65 ราย คิดเป็นร้อยละ 26.0 
 

ตารางที่ 4.2: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 20 ปี 0 0.00 
21-39 ปี 137 54.8 
40-59 ปี 109 43.6 
          (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ): จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน ร้อยละ 
60  ปีขึ้นไป 4 1.6 

รวม 250 100.0 
 
 ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุระหว่าง 20-39 ปี ซึ่งมีจํานวน 
137 คน คิดเป็นร้อยละ 54.8 รองลงมาคือ อายุ 40-59 ปี มีจํานวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 43.6  
อายุ 60 ปีขึ้นไป  มีจํานวน 4 ราย คิดเป็นรอ้ยละ 1.6  
 
ตารางที่ 4.3 : จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่ามัธยมปลาย 0 0.00 
มัธยมปลาย/ปวช 0 0.00 
อนุปริญญา/ปวส 11 4.4 
ปริญญาตร ี 192 76.8 
ปริญญาโท 47 18.8 
ปริญญาเอก 0 0.00 

รวม 250 100.0 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มกีารศึกษาระดับปริญญาตรี ซึ่งมี
จํานวน 192 คน คิดเป็นร้อยละ 76.8 รองลงมาคือ ปริญญาโท มีจํานวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 18.8 
และอนุปริญญา/ปวส มีจํานวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 4.4 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.4: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ 
นักเรียน/นักศึกษา 15 6.0 
เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 84 33.6 
พนักงานบริษัทเอกชน 76 30.4 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ 70 28.0 
พ่อบ้าน/แม่บ้าน 5 2.0 
อ่ืนๆ 0 0.00 

รวม 250 100.0 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชีพเป็นเจ้าของธุรกิจหรือทํา
อาชีพอิสระ ซึ่งมีจํานวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 33.6 รองลงมาคือ พนักงานบริษัทเอกชน มีจํานวน 
76 คน คิดเป็นร้อยละ 30.4  พนักงานรัฐวิสาหกิจและข้าราชการ 70 คน คิดเป็นร้อยละ 28.0 
นักเรียน นักศึกษา 15 คน คดิเป็นร้อยละ 6.0 และพ่อบ้าน แม่บ้าน จํานวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 
ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.5 : จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 10,000 บาท 0 0.00 
10,000-20,000 บาท 7 2.8 
20,001-30,000 บาท 22 8.8 
30,001-40,000 บาท 82 32.8 
40,001-50,000 บาท 63 25.2 
50,001 บาทข้ึนไป 76 30.4 

รวม 250 100.0 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายได้เฉลี่ยอยู่ที่ 30,001-40,000 
บาท  ซึ่งมีจํานวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 32.8 รองลงมามรีายได้เฉลี่ยต้ังแต่ 50,001 บาทขึ้นไป มี
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จํานวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 30.4 รายได้เฉลี่ย 40,001-50,000 บาท จํานวน 63 คน คิดเป็นร้อย
ละ 25.2 รายได้เฉลี่ย 20,001-30,000 บาท จํานวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 8.8 และรายได้เฉลี่ย 
10,000-20,000 บาท จํานวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.6 : จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามการใช้งานอินเทอร์เน็ต 
 

การใช้งานอินเทอร์เน็ต จํานวน ร้อยละ 
1-3 ปี 18 7.2 
4-6 ปี 73 29.2 
7-9 ปี 112 44.8 
มากกว่า 9 ปี 47 18.8 

รวม 250 100.0 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะยะเวลาการใช้งานอินเทอร์เน็ต
อยู่ที่ 7-9 ปี ซึง่มีจํานวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 44.8 รองลงมามีระยะเวลาการใช้งานอินเทอร์เน็ต 
4-6 ปี จํานวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 29.2 ระยะเวลาการใช้งานอินเทอร์เน็ตมากกว่า 9 ปี จํานวน 
47 คน คิดเป็นร้อยละ 18.8 และระยะเวลาการใช้งานอินเทอร์เน็ต 1-3 ปี จํานวน 18 คน คิดเป็นร้อย
ละ 7.2 ตามลําดับ 

 
4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับรถยนต์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 รายละเอียดในส่วนข้อมูลเกี่ยวกับรถยนต์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ ย่ีห้อรถยนต์ ขนาด
ของเคร่ืองยนต์ และอายุการใช้งานรถยนต์ ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็นดังน้ี 
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ตารางที่ 4.7 : จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามย่ีห้อรถยนต์ 
 

ยี่ห้อรถยนต์ จํานวน ร้อยละ 
โตโยต้า 93 37.2 
ฮอนด้า 55 22.0 
นิสสัน 23 9.2 
เชฟโรเร็ต 32 12.8 
เบนซ์ 23 9.2 
BMW 16 6.4 
อ่ืนๆ 8 3.2 

รวม 250 100.0 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้รถย่ีห้อโตโยต้า ซึ่งมีจํานวน 93 
คน คิดเป็นร้อยละ 37.2 รองลงมาคือ ฮอนด้า มีจํานวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 22.0 รถยนต์ย่ีห้อเชฟ
โรเล็ต จํานวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ12.8 ย่ีห้อนิสสัน และย่ีห้อเบนซ์ มีจาํนวนเท่ากัน 23 คน คิดเป็น
ร้อยละ 9.2 ย่ีห้อ BMW จํานวน 16 คน คดิเป็นร้อยละ 6.4 และยี่ห้ออ่ืนๆ อีก 8 คนได้แก่ ย่ีห้อมินิคู
เปอร์ 4 คัน โฟล์คสวาเกน 2 คัน  เลกซัส 1 คัน และออด้ี 1 คัน คิดเป็นร้อยละ 3.2 

 
ตารางที่ 4.8 : จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามขนาดของเครื่องยนต์ 
 

ขนาดเครื่องยนต์ จํานวน ร้อยละ 
1,500-1,800 cc. 79 31.6 
1,900-2,500 cc. 123 49.2 
มากกว่า 2,500 cc. 48 19.2 

รวม 250 100.0 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้รถยนต์ที่มีขนาดเคร่ืองยนต์ 
1,900-2,500 cc. จํานวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 49.2 รองลงมาเป็นรถยนต์ที่มีขนาดเคร่ืองยนต์ 
1,500-1,800 cc. มีจํานวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 31.6 และรถยนต์ที่มขีนาดเครื่องยนต์มากกว่า 
2,500 cc. จํานวน 48 คน คดิเป็นร้อยละ 19.2 
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ตารางที่ 4.9: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุการใช้งานของรถยนต์ 
 
อายุการใชง้านของรถยนต์ จํานวน ร้อยละ 

น้อยกว่า 1 ปี 204 81.6 
1-4 ปี 43 17.2 
5-7 ปี 3 1.2 
8-10 ปี 0 0.00 
มากกว่า 10 ปี 0 0.00 

รวม 250 100.0 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุการใช้งานรถยนต์น้อยกว่า 1 
ปี จํานวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 81.6 รองลงมาคือมีอายุการใช้งานรถยนต์ 1-4 ปี จํานวน 43 คน 
คิดเป็นร้อยละ 17.2 และจํานวนอายุการใช้งานรถยนต์ 5-7 ปี คิดเป็นร้อยละ 1.2  

 
4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยท่ีสง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ทีน่ั่ง

ส่วนบคุคลของผู้บริโภคผ่านทางสงัคมออนไลนพ์าณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์และการตัดสนิใจซื้อ
ป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่นั่งส่วนบคุคลของผูบ้ริโภคผา่นทางสังคมออนไลนพ์าณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์

 4.3.1 ข้อมูลเกีย่วกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังสว่น
บุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

ในส่วนน้ีผู้วิจัยนําเสนอผลการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน และการแปรผล ของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วน
บุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ ด้านทัศนคติ ด้านความ
ไว้วางใจในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ด้านการสื่อสารการตลาดออนไลน์ 
ด้านการประชาสัมพันธ์แบบ SEO ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต และด้านการ
ป้องกันความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค ดังแสดงได้ในตารางดังต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.10 : ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยด้านทัศนคติ (n=250)  
 

ปัจจัยด้านทัศนคติ ݔҧ S.D. 
ระดับความ

คิดเหน็ 
1. ท่านมีความรู้สึกว่าการซื้อป้ายทะเบียนประมูลผ่านทางสังคม

ออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นเรื่องที่น่าสนใจ 
4.17 .801 มาก 

2. ท่านมีความรู้สึกที่ดีต่อการซื้อป้ายทะเบียนประมูลผ่านทาง
สังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์

3.75 1.128 มาก 

3. ท่านคิดว่าการซื้อป้ายทะเบียนประมูลผ่านทางสังคมออนไลน์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นความคิดที่ฉลาด 

3.72 1.134 มาก 

4. ท่านคาดหวังว่าการซื้อป้ายทะเบียนประมูลผ่านทางสังคม
ออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จะทําให้การหาซื้อป้ายทะเบียน
ประมูลดีขึ้นในอนาคต เช่น เป็นทางเลือกที่เพ่ิมขึ้นให้แก่
ผู้บริโภค เป็นต้น 

3.76 1.213 มาก 

5. ท่านคิดว่าบุคคลอ่ืนๆ ควรจะซื้อป้ายทะเบียนประมูลผ่านทาง
สังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เช่นเดียวกัน 

3.72 1.134 มาก 

รวม 3.82 1.072 มาก 
 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อทัศนคติในการตัดสินใจ

ซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสอ์ยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉล่ีย 3.82 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็น
ด้วยมาก ในเรื่อง ท่านมีความรู้สึกว่าการซือ้ป้ายทะเบียนประมูลผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์เป็นเรื่องที่น่าสนใจ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสงูสุด 4.17 รองลงมาคือ ท่านคาดหวังว่าการ
ซื้อป้ายทะเบียนประมูลผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์จะทําให้การหาซื้อป้ายทะเบียน
ประมูลดีขึ้นในอนาคต เช่น เป็นทางเลือกที่เพ่ิมขึ้นให้แก่ผูบ้ริโภค เป็นต้น ที่ระดับคะแนนเฉล่ีย 3.76 
ท่านมีความรู้สกึที่ดีต่อการซื้อป้ายทะเบียนประมูลผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่
ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.75 ท่านคิดว่าการซื้อป้ายทะเบียนประมูลผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์เป็นความคิดที่ฉลาด และทา่นคิดว่าบุคคลอ่ืนๆ ควรจะซือ้ป้ายทะเบียนประมูลผ่านทาง
สังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เช่นเดียวกัน ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.72 เท่ากัน ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.11 : ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยด้านความไว้วางใจในพาณิชย์ 
อิเล็กทรอนิกส ์(n=250) 

 

ปัจจัยด้านความไว้วางใจ ݔҧ S.D. 
ระดับความ

คิดเหน็ 
1. ท่านเช่ือมั่นว่าการซื้อป้ายทะเบียนประมูลผ่านทางสังคม

ออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีความน่าเช่ือถือและวางใจได้  
3.41 .823 มาก 

2. ท่านเช่ือมั่นว่าผู้ขายป้ายทะเบียนประมูลผ่านสังคมออนไลน์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์มีประสิทธิภาพในการจัดส่งสินค้าตรง
ตามเวลาที่กําหนดไว้เสมอ 

3.70 .777 มาก 

3. ท่านเช่ือมั่นว่าผู้ขายป้ายทะเบียนประมูลผ่านทางสังคม 
ออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีข้อตกลง เง่ือนไขการรับประกัน

ในการสั่งซื้อสนิค้าอย่างชัดเจน 
3.71 .692 มาก 

4. ท่านเช่ือมั่นว่าผู้ขายป้ายทะเบียนประมูลผ่านทางสังคม
ออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีข้อมูลคําบรรยายเก่ียวกับ
สินค้าที่ครบถ้วน และถูกต้อง 

3.44 .770 มาก 

5. ท่านเช่ือมั่นในระบบการปกป้องผู้บริโภคของร้านค้าที่มีการ
รับรองความ น่าเช่ือถือจากองค์กรภายนอก เช่น PayPal, 
VISA, Master Card เป็นต้น 

3.64 .657 มาก 

รวม 3.58 .618 มาก 
 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อความไว้วางใจใน

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ทีน่ั่งส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่าน
ทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.58 โดยเมื่อพิจารณา
รายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ในเรื่อง ท่านเช่ือมั่นว่าผู้ขายป้ายทะเบียนประมูลผา่นทางสังคม
ออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีข้อตกลง เง่ือนไขการรับประกันในการสั่งซื้อสินค้าอย่างชัดเจน ที่
ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 3.71 รองลงมาคือ ท่านเช่ือมั่นว่าผู้ขายป้ายทะเบียนประมูลผ่านสังคม
ออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีประสิทธิภาพในการจัดส่งสินค้าตรงตามเวลาที่กําหนดไว้เสมอ ที่
ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.70 ท่านเช่ือมั่นในระบบการปกป้องผู้บริโภคของร้านค้าที่มีการรับรองความ 
น่าเช่ือถือจากองค์กรภายนอก เช่น PayPal, VISA, Master Card เป็นต้น ที่ระดับคะแนนเฉล่ีย 3.64 
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ท่านเช่ือมั่นว่าผู้ขายป้ายทะเบียนประมูลผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์มีข้อมลูคํา
บรรยายเกี่ยวกับสินค้าที่ครบถ้วน และถูกต้อง ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.44 และท่านเช่ือมั่นว่าการซื้อ
ป้ายทะเบียนประมูลผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีความน่าเช่ือถือและวางใจได้ ที่
ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.41 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.12 : ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 

(n=250) 
 

ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสนิค้า ࢞ഥ S.D. 
ระดับความ

คิดเหน็ 
1. ป้ายทะเบียนประมูลมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว จดจําง่าย สวยงาม 

น่าใช้ 
3.75 .753 มาก 

2. ป้ายทะเบียนประมูลสามารถนํามาขายต่อในราคาที่สูงข้ึนได้ 3.94 .812 มาก 
3. การใช้รถยนต์ที่ติดป้ายทะเบียนประมูลให้ความรู้สึกภาคภูมิใจ

แก่ท่านเมื่อได้ขับขี่ 
3.86 .776 มาก 

4. ผูใ้ช้รถยนต์ที่ติดป้ายทะเบียนประมูลเป็นคนภูมิฐาน 3.84 .745 มาก 
5. ผูใ้ช้รถยนต์ที่ติดป้ายทะเบียนประมูลเป็นคนที่มีรสนิยมดี และ

ฉลาดเลือก 
3.56 .816 มาก 

รวม 3.79 .619 มาก 
 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อภาพลักษณ์ตราสนิค้า

ในการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.79 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า 
ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ในเรื่อง ป้ายทะเบียนประมูลสามารถนํามาขายต่อในราคาที่สูงข้ึนได้ ที่ระดับ
คะแนนเฉล่ียสงูสุด 3.94 รองลงมาคือ การใช้รถยนต์ที่ติดป้ายทะเบียนประมูลให้ความรู้สึกภาคภูมิใจ
แก่ท่านเมื่อได้ขับขี่ ที่ระดับคะแนนเฉล่ีย 3.86 ผู้ใช้รถยนต์ที่ติดป้ายทะเบียนประมูลเป็นคนภูมิฐาน ที่
ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.84 ป้ายทะเบียนประมูลมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว จดจําง่าย สวยงาม น่าใช้ ที่ระดับ
คะแนนเฉล่ีย 3.75 และผู้ใช้รถยนต์ที่ติดป้ายทะเบียนประมูลเป็นคนที่มรีสนิยมดี และฉลาดเลือก ที่
ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.56 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.13 : ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาด
ออนไลน์ (n=250) 

 

ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดออนไลน ์  .ҧ S.Dݔ
ระดับความ

คิดเหน็ 
1. ท่านสามารถนําเสนอความคิดเห็นที่เป็นประโยชน์ต่างผ่าน 
ทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์ของร้านขายป้าย
ทะเบียนประมูลได้โดยสะดวก 

3.43 .805 มาก 

2. ร้านขายป้ายทะเบียนประมูลมีการแจ้งข้อมูลเกี่ยวกับป้าย
ทะเบียนประมูลที่เป็นประโยชน์แก่ท่านผ่านทางสังคมออนไลน์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อย่างครบถ้วน เช่น ราคาสินค้า ขัน้ตอน
การซื้อสินค้า การส่งสินค้า เป็นต้น 

3.52 .870 มาก 

3. ร้านขายป้ายทะเบียนประมูลผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์ทําให้ท่านทราบข่าวสารเกี่ยวกับป้ายทะเบียน
ประมูลได้อย่างรวดเร็ว ทันเวลา เช่น วัน เวลา ที่ทําการเปิด
ประมูลแต่ละรอบ 

3.40 .761 ปานกลาง 

4. ร้านขายป้ายทะเบียนประมูลมีการจัดกิจกรรมผ่านทางสังคม
ออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เช่น การมอบส่วนลดพิเศษ 
เป็นต้น 

3.38 .853 ปานกลาง 

รวม 3.44 .733 มาก 
  
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาด

ออนไลน์ในการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ทีน่ั่งส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคม
ออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉล่ีย 3.44 โดยเมื่อพิจารณารายข้อ
พบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ในเรื่อง ร้านขายป้ายทะเบียนประมูลมีการแจ้งข้อมูลเกี่ยวกับป้าย
ทะเบียนประมูลที่เป็นประโยชน์แก่ท่านผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกสอ์ย่างครบถ้วน 
เช่น ราคาสินค้า ขั้นตอนการซื้อสินค้า การส่งสินค้า เป็นต้น ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสดุ 3.52 
รองลงมา ท่านสามารถนําเสนอความคิดเห็นที่เป็นประโยชน์ต่างๆ ผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์ของร้านขายป้ายทะเบียนประมูลได้โดยสะดวก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.43 ผู้บริโภค
เห็นด้วยปานกลางในเร่ือง ร้านขายป้ายทะเบียนประมูลผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์
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ทําให้ท่านทราบข่าวสารเกี่ยวกับป้ายทะเบียนประมูลได้อย่างรวดเร็ว ทันเวลา เช่น วัน เวลา ที่ทําการ
เปิดประมูลแต่ละรอบ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.40 และร้านขายป้ายทะเบียนประมูลมกีารจัดกิจกรรม
ผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เช่น การมอบส่วนลดพิเศษ เป็นต้น ที่ระดับคะแนน
เฉลี่ย 3.38 ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.14: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์แบบ 

SEO (n=250) 
 

ปัจจัยด้านการประชาสัมพนัธ์แบบ SEO ݔҧ S.D. 
ระดับความ

คิดเหน็ 
1. ท่านใช้ Search Engine ซึง่เป็นเคร่ืองมือค้นหาเว็บไซต์ต่างๆ 

เช่นGoogle, Yahoo เป็นต้น ในการค้นหาร้านขายป้าย
ทะเบียนประมูลเมื่อท่านมีความสนใจจะซื้อป้ายทะเบียน
ประมูล 

3.30 .724 ปานกลาง 

2. ท่านใช้ Search Engine ในการค้นหาร้านขายป้ายทะเบียน
ประมูล เพราะทําให้ท่านหาร้านขายป้ายทะเบียนประมูลที่
ต้องการได้อย่างรวดเร็ว 

3.44 .815 มาก 

3. ท่านเลือกรา้นขายป้ายทะเบียนประมูลทีค่้นพบโดย Search 
Engine ที่อยู่ในอันดับแรกทันที 

3.50 .808 มาก 

4. ท่านเลือกรา้นขายป้ายทะเบียนประมูลเฉพาะหน้าแรกที่ 
Search Engine ค้นพบ 

3.68 .808 มาก 

รวม 3.48 .712 มาก 
 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อการประชาสัมพันธ์

แบบ SEO ในการตัดสินใจซือ้ป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคม
ออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉล่ีย 3.48 โดยเมื่อพิจารณารายข้อ
พบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ในเรื่อง ท่านเลือกร้านขายป้ายทะเบียนประมูลเฉพาะหน้าแรกที่ Search 
Engine ค้นพบ ที่ระดับคะแนนเฉล่ียสูงสุด 3.68 รองลงมา คือ ท่านเลือกร้านขายป้ายทะเบียนประมูล
ที่ค้นพบโดย Search Engine ที่อยู่ในอันดับแรกทันท ีที่ระดับคะแนนเฉลีย่ 3.50 ท่านใช้ Search 
Engine ในการค้นหาร้านขายป้ายทะเบียนประมูล เพราะทําให้ท่านหาร้านขายป้ายทะเบียนประมูลที่
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ต้องการได้อย่างรวดเร็ว ที่ระดับคะแนนเฉลีย่ 3.44 และผูบ้ริโภคเห็นด้วยปานกลางในเร่ือง ท่านใช้ 
Search Engine ซึ่งเป็นเคร่ืองมือค้นหาเว็บไซต์ต่างๆ เช่น Google, Yahoo เป็นต้น ในการค้นหาร้าน
ขายป้ายทะเบียนประมูลเมื่อท่านมีความสนใจจะซื้อป้ายทะเบียนประมูล ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.30 
ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.15 : ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อ  

ปากบนอินเทอร์เน็ต (n=250) 
 

ปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต ݔҧ S.D. 
ระดับความ

คิดเหน็ 
1. ท่านมักจะคน้หาคําแนะนําจากผู้เช่ียวชาญบนอินเทอร์เน็ต
ก่อนการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูล 

3.52 .915 มาก 

2. ท่านมักจะคน้หาคําแนะนําของผู้มีประสบการณ์บน
อินเทอร์เน็ตก่อนการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูล 

3.37 .919 ปานกลาง 

3. ท่านมักจะคน้หาคําแนะนําของบุคคลรู้จักบนอินเทอร์เน็ตก่อน
การตัดสินใจซือ้ป้ายทะเบียนประมูล 

3.42 .866 มาก 

4. ข้อมูลที่บ่งบอกถึงคุณสมบัติที่ตรงตามความต้องการท่ีมีการ
แนะนําหรือบอกต่อบนสื่อสังคมออนไลน์ ทําให้ท่านตัดสินใจ
ซื้อป้ายทะเบียนประมูลได้ง่ายขึ้น 

3.28 .019 ปานกลาง 

5. ข้อมูลเกี่ยวกับข้อดีข้อเสียของป้ายทะเบียนประมูลที่มกีาร
แนะนําหรือบอกต่อบนสื่อสังคมออนไลน์ ทําให้ท่านตัดสินใจ
ซื้อป้ายทะเบียนประมูลได้ง่ายขึ้น 

3.42 .871 มาก 

รวม 3.40 .807 ปานกลาง 
 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบปากต่อ

ปากบนอินเทอร์เน็ตในการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคผ่าน
ทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อยู่ในระดับปานกลาง ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.40 โดยเมื่อ
พิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ในเรื่อง ท่านมักจะค้นหาคําแนะนําจากผู้เช่ียวชาญบน
อินเทอร์เน็ตก่อนการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูล ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 3.52 รองลงมาคือ 
ท่านมักจะค้นหาคําแนะนําของบุคคลรู้จักบนอินเทอร์เน็ตก่อนการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูล 
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และข้อมูลเกี่ยวกับข้อดีข้อเสียของป้ายทะเบียนประมูลทีม่ีการแนะนําหรือบอกต่อบนส่ือสังคม
ออนไลน์ ทําให้ท่านตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลได้ง่ายขึ้น ที่ระดับคะแนนเฉล่ีย 3.42 เท่ากัน 
ผู้บริโภคเห็นด้วยปานกลางในเร่ือง ท่านมักจะค้นหาคําแนะนําของผู้มีประสบการณ์บนอินเทอร์เน็ต
ก่อนการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลทีร่ะดับคะแนนเฉลี่ย 3.37 และข้อมูลที่บ่งบอกถึงคุณสมบัติ
ที่ตรงตามความต้องการที่มีการแนะนําหรือบอกต่อบนสื่อสังคมออนไลน์ ทําให้ท่านตัดสินใจซื้อป้าย
ทะเบียนประมูลได้ง่ายขึ้น ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.28 ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.16: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยด้านการป้องกันความเป็น

ส่วนตัวของผู้บริโภค (n=250) 
 

ปัจจัยด้านการป้องกันความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค ݔҧ S.D. 
ระดับความ

คิดเหน็ 
1. ร้านขายป้ายทะเบียนประมูลมีการเก็บรักษาความลับของ

ข้อมูลส่วนตัวของท่านหลังจากการซื้อป้ายทะเบียนประมูลผ่าน
ทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์

3.66 .706 มาก 

2. ร้านขายป้ายทะเบียนประมูลผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสม์ีการรักษาข้อมูลส่วนตัวของท่านในระหว่างการ
ทําธุรกรรม 

3.77 .760 มาก 

3. ร้านขายป้ายทะเบียนประมูลผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสม์ีวิธีการป้องกันข้อมูลส่วนตัวของท่าน จากการ
ถูกโจรกรรมขอ้มูลโดยอาชญากรทางอินเทอร์เน็ตได้เป็นอย่างดี

3.76 .761 มาก 

4. ท่านรู้สึกไมส่บายใจหากร้านขายป้ายทะเบียนประมูลผา่นทาง
สังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นําข้อมูลส่วนตัวของท่าน
ไปใช้เพ่ือจุดประสงค์อ่ืน โดยไม่ขออนุญาต 

3.51 .832 มาก 

5. ท่านรู้สึกไมส่บายใจหากร้านขายป้ายทะเบียนประมูลผา่นทาง
สังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เปิดเผยข้อมูลส่วนตัวของ
ท่านกับสาธารณะโดยไม่ขออนุญาต 

3.77 .751 มาก 

รวม 3.69 .691 มาก 
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ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อการป้องกันความเป็น
ส่วนตัวของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังสว่นบุคคลของผู้บริโภคผ่าน
ทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.69 โดยเมื่อพิจารณา
รายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ในเรื่อง ร้านขายป้ายทะเบียนประมูลผ่านทางสังคมออนไลน์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีการรักษาข้อมูลส่วนตัวของท่านในระหว่างการทําธุรกรรม และท่านรู้สึกไม่
สบายใจหากร้านขายป้ายทะเบียนประมูลผา่นทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เปิดเผยข้อมลู
ส่วนตัวของท่านกับสาธารณะโดยไม่ขออนุญาต ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสดุ 3.77 เท่ากัน รองลงมาคือ 
ร้านขายป้ายทะเบียนประมูลผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีวิธีการป้องกันข้อมูล
ส่วนตัวของท่าน จากการถูกโจรกรรมข้อมลูโดยอาชญากรทางอินเทอร์เน็ตได้เป็นอย่างดี ที่ระดับ
คะแนนเฉล่ีย 3.76 ร้านขายป้ายทะเบียนประมูลมีการเก็บรักษาความลับของข้อมูลส่วนตัวของท่าน
หลังจากการซือ้ป้ายทะเบียนประมูลผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์มี่ระดับคะแนน
เฉลี่ย 3.66 และ ท่านรู้สึกไมส่บายใจหากร้านขายป้ายทะเบียนประมูลผา่นทางสังคมออนไลน์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสนํ์าข้อมูลส่วนตัวของท่านไปใช้เพ่ือจุดประสงค์อ่ืน โดยไม่ขออนุญาต ที่ระดับคะแนน
เฉลี่ย 3.51  

 
 4.3.2 ข้อมูลเกีย่วกับการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค
ผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

ในส่วนน้ีผู้วิจัยนําเสนอผลการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน และการแปรผล การตัดสินใจซือ้ป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผู้บริโภค
ผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ดังแสดงได้ในตารางดังต่อไปนี้   
      
ตารางที่ 4.17: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการตัดสินใจซื้อ (n=250) 
 

การตัดสนิใจซือ้ ݔҧ S.D. 
ระดับความ

คิดเหน็ 
1. ท่านตัดสินใจที่จะซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังสว่น

บุคคลผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพราะ
ประหยัดเวลาในการเข้าไปประมูล ณ กรมการขนส่งทางบก 
(จตุจักร) ด้วยตนเอง 

3.55 .791 มาก 

          (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.17 (ต่อ) : ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการตัดสินใจซื้อ (n=250) 
 

การตัดสนิใจซือ้ ݔҧ S.D. 
ระดับความ

คิดเหน็ 
2. ท่านตัดสินใจที่จะซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังสว่น

บุคคลผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพราะ
ท่านคิดว่าจะได้รับสินค้าและการบริการที่มคีุณภาพ 

3.88 .801 มาก 

3. ท่านตัดสินใจที่จะซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังสว่น
บุคคลผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เมื่อท่าน
คิดว่า ผู้ขายป้ายทะเบียนประมูลมีสินค้าและการบริการที่ 

    ตอบสนองต่อความต้องการของท่านอย่างครบถ้วน 

3.97 .796 มาก 

4. ท่านตัดสินใจที่จะซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังสว่น
บุคคลผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เมื่อท่าน
พบว่า ข้อมูลสนิค้าที่มีการนําเสนอเป็นไปตามความเป็นจริง 

3.83 .819 มาก 

5. ท่านมีแนวโน้มที่จะซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วน
บุคคลผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในอนาคต 

3.85 .841 มาก 

6. หากท่านรู้สกึพึงพอใจต่อการซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่
น่ังส่วนบุคคลผา่นทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
ท่านจะแนะนําให้กับคนรู้จักของท่านได้รู้จักและใช้บริการต่อไป 

3.92 .787 มาก 

รวม 3.83 .721 มาก 
 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อการตัดสินใจซื้อป้าย

ทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังสว่นบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อยู่
ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.83 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ในเรื่อง 
ท่านตัดสินใจทีจ่ะซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์เมื่อท่านคิดว่า ผู้ขายป้ายทะเบียนประมูลมสีินค้าและการบริการที่ตอบสนองต่อความ
ต้องการของท่านอย่างครบถ้วน ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสดุ 3.97 รองลงมาคือ หากท่านรู้สึกพึงพอใจ
ต่อการซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังสว่นบุคคลผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์
ท่านจะแนะนําให้กับคนรู้จักของท่านได้รู้จักและใช้บริการต่อไปที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.92 ท่าน
ตัดสินใจที่จะซือ้ป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์
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อิเล็กทรอนิกส ์เพราะท่านคิดว่าจะได้รับสินค้าและการบรกิารที่มีคุณภาพ ที่ระดับคะแนนเฉล่ีย 3.88 
ท่านมีแนวโน้มที่จะซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสใ์นอนาคต ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.85 ท่านตัดสินใจที่จะซือ้ป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์
ที่น่ังส่วนบุคคลผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เมื่อท่านพบว่า ข้อมูลสนิค้าที่มีการ
นําเสนอเป็นไปตามความเป็นจริง ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.83 และท่านตัดสินใจที่จะซือ้ป้ายทะเบียน
ประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพราะประหยัดเวลาใน
การเข้าไปประมูล ณ กรมการขนส่งทางบก (จตุจักร) ด้วยตนเอง ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.55 
ตามลําดับ 

          
4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

4.4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน โดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวน
(One-Way ANOVA)  

จากการใช้โปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพ่ือการศึกษาทางสังคมศาสตร ์SPSS (Statistical 
Package for Social Sciences) for Windows Version 16 ในการวิเคราะห์ ถึงปัจจัยเกี่ยวกับ
รถยนต์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่านทาง
สังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์ได้ผลดังน้ี 
 
สมมติฐานท่ี 1.1: ยี่ห้อรถยนต์ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่

นั่งส่วนบคุคลของผู้บริโภคผา่นทางสงัคมออนไลนพ์าณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
แตกต่างกัน 

H0: ย่ีห้อรถยนต์ที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ทีน่ั่ง
ส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างกัน 

H1: ย่ีห้อรถยนต์ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ัง    
ส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.18: ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ถึงปัจจัยเกี่ยวกับ
รถยนต์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของ     
ผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จําแนกตามยี่ห้อรถยนต์  

 
ยี่ห้อรถยนต์ n ࢞ഥ S.D. F Sig 

โตโยต้า 93 3.81 .678 .222 .969 
ฮอนด้า 55 3.86 .705   
มาสด้า 0 0.00 0.00   
นิสสัน 23 3.74 .819   
ฟอร์ด 0 0.00 0.00   
เชฟโรเล็ต 32 3.84 .692   
เบนซ์ 23 3.86 .844   
BMW 16 3.99 .799   
อ่ืนๆ 8 3.79 .815   

รวม 250 3.83 .721   
*นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS โดย
จะปฏิเสธ H0 ถ้าค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนด 
 การปฏิเสธ H0 น่ันคือ H1 เป็นจริง เน่ืองจาก H0 และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2542) 

จากตารางที่ 4.18 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ย่ีห้อของรถยนต์ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซือ้ป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ไมแ่ตกต่างกัน โดยใช้สถิติ F-test มีค่า Sig (p) เท่ากับ .969 ซึง่มากกว่า .05 
สรุปได้ว่ายอมรับ (H0) หมายความว่า ย่ีห้อรถยนต์ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูล
รถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ .05 
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สมมติฐานท่ี 1.2: ขนาดของเคร่ืองยนต์ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียน
ประมูลรถยนต์ที่นั่งส่วนบคุคลของผูบ้ริโภคผา่นทางสังคมออนไลนพ์าณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์แตกต่างกัน 

H0: ขนาดของเคร่ืองยนต์ที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูล 
รถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์   
แตกต่างกัน 

H1: ขนาดของเคร่ืองยนต์ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ 
ที่น่ังส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างกัน  

  
ตารางที่ 4.19: ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ถึงปัจจัยเกี่ยวกับ

รถยนต์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของ     
ผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จําแนกตามขนาดของ
เคร่ืองยนต์ 

 
ขนาดของเคร่ืองยนต์ n ࢞ഥ S.D. F Sig 

1,500-1,800 cc. 79 3.80 .717 0.477 .621 
1,900-2,500 cc. 123 3.82 .697   
มากกว่า 2,500 cc. 48 3.92 .791   

รวม 250 3.83 .721   
*นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

 การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS โดย
จะปฏิเสธ H0 ถ้าค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนด 
 การปฏิเสธ H0 น่ันคือ H1 เป็นจริง เน่ืองจาก H0 และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2542) 

จากตารางที่ 4.19 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ขนาดของเคร่ืองยนต์ที่แตกต่างกัน ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ไมแ่ตกต่างกัน โดยใช้สถิติ F-test มีค่า Sig (p) เท่ากับ .621 ซึง่มากกว่า .05 
สรุปได้ว่ายอมรับ (H0) หมายความว่า ขนาดของเคร่ืองยนต์ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียน
ประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 
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สมมติฐานท่ี 1.3: อายุการใชง้านของรถยนต์ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือป้าย ทะเบียน
ประมูลรถยนต์ที่นั่งส่วนบคุคลของผูบ้ริโภคผา่นทางสังคมออนไลนพ์าณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์แตกต่างกัน 

H0: อายุการใช้งานของรถยนต์ที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูล
รถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
แตกต่างกัน 

H1: อายุการใช้งานของรถยนต์ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูล 
รถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
แตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 4.20 : ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ถึงปัจจัยเกี่ยวกับ

รถยนต์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของ     
ผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จําแนกตามอายุการใช้งานของ
รถยนต์ 

 
อายุการใชง้านของรถยนต์ n ࢞ഥ S.D. F Sig 

น้อยกว่า 1 ปี 204 3.89 .707 3.604 .029* 
1-4 ปี 43 3.62 .760   
5-7 ปี 3 3.22 .193   
8-10 ปี 0 0.00    
มากกว่า 10 ปี 0 0.00    

รวม 250 3.83 0.721   
*นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS 
โดยจะปฏิเสธ H0 ถ้าค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนด 
 การปฏิเสธ H0 น่ันคือ H1 เป็นจริง เน่ืองจาก H0 และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2542) 

จากตารางที่ 4.20 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า อายุการใช้งานของรถยนต์ที่แตกต่างกัน 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังสว่นบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคม
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ออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างกัน โดยใช้สถิติ F-test มีค่า Sig (p) เท่ากับ .029 ซึ่งน้อย
กว่า .05 สรุปได้ว่าปฏิเสธ (H0) หมายความว่า อายุการใช้งานของรถยนต์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้าย
ทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังสว่นบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  
 และเพ่ือให้ทราบว่า อายุการใช้งานของรถยนต์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้าย
ทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังสว่นบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ใน
รายคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญ จึงทําการวิเคราะห์ Post Hoc แบบ LSD (Least 
Significant Difference) ได้ผลดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.21: การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของอายุการใช้งานของรถยนต์ที่ส่งผล
         ต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่านทาง
         สังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จําแนกเป็นรายคู่ด้วยวิธี LSD 
 

อายุการใชง้าน 
ของรถยนต์ ࢞ഥ 

น้อยกว่า  
1 ปี 

1-4 ปี 5-7 ปี 8-10 ปี มากกว่า 
10 ปี 

3.89 3.62 3.22 0.00 0.00 
น้อยกว่า 1 ปี 3.89 -     
1-4 ปี 3.62 .267* -    
5-7 ปี 3.22 .665 .398 -   
8-10 ปี 0.00 0.00  0.00  0.00  -  
มากกว่า 10 ปี 0.00 0.00  0.00  0.00  0.00 - 
*นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.21 เมื่อทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์
ที่น่ังส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จําแนกตามอายุการใช้งาน
ของรถยนต์เป็นรายคู่ พบว่า ช่วงอายุการใช้งานของรถยนต์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียน
ประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ได้แก่ อายุการใช้งานรถยนต์น้อยกว่า 1 ปี กับอายุการใช้งาน
รถยนต์ 1-4 ปี 
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 4.4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน โดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวน 
(ANOVA) และการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) ในรูปแบบของการวิเคราะห์
ความถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
 จากการใช้โปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพ่ือการศึกษาทางสังคมศาสตร ์SPSS (Statistical 
Package for Social Sciences) for Windows Version 16 ในการวิเคราะห์ถึงปัจจัยส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์ได้ผลดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.22: การวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (n=250)  
 

Model Sum of Square df Mean Square F Sig 
7 Regression 80.268 7 11.469 56.558 .000* 

Residual 49.065 242 .203   
Total 129.333 249    

*นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตารางที่ 4.22 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน แสดงค่านัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
กล่าวคือ มีปัจจัยอิสระ ซึ่งได้แก่ ปัจจัยปัจจัยด้านทัศนคติ ด้านความไว้วางใจในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์
ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ด้านการสื่อสารการตลาดออนไลน์ ด้านการประชาสัมพันธ์แบบ SEO 
ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต และด้านการป้องกันความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค 
บางปัจจัยที่ส่งผลต่อตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของ
ผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ผลการวิเคราะห์พบว่า ค่า Sig เท่ากับ .000 
แสดงว่าตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัว มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตาม 
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ตารางที่ 4.23 : ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) ในรูปแบบของการ 
         วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ถึงปัจจัยที่ 
         ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่าน
         ทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 

ปัจจัย 
การตัดสนิใจซือ้ป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่นั่งส่วนบคุคล

ของผู้บริโภคผา่นทางสงัคมออนไลนพ์าณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์
S.E. B ß t Sig. Tolerance VIF 

ค่าคงที่ .387 .852 - -2.203 .029 - - 
1. ทัศนคติ  .042 .050 .075 1.214 .226 .412 2.430
2. ความไว้วางใจใน 

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์
.059 -.170 -.145 -2.896 .004* .622 1.607

3. ภาพลักษณต์ราสินค้า .062 .586 .503 9.479 .000* .557 1.795
4. การสื่อสารการตลาด

ออนไลน์ 
.045 .026 .026 .578 .564 .765 1.308

5. การประชาสัมพันธ์แบบ 
SEO 

.056 .462 .457 8.313 .000* .518 1.929

6. การสื่อสารแบบปากต่อ
ปากบนอินเทอร์เน็ต 

.044 .808 .089 1.816 .071 .653 1.532

7. การป้องกันความเป็น
ส่วนตัวของผู้บริโภค 

.052 .247 .237 4.725 .000* .623 1.604

Note: R2 = .621, AR2 = .610, F= 56.558, *p< .05 
 
 จากตารางที่ 4.23 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) 
พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังสว่นบุคคลของผู้บริโภคผ่านทาง
สังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ได้แก่ ปัจจัยด้านความ
ไว้วางใจในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Sig=.004) ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (Sig=.000) ปัจจัยด้าน
การประชาสัมพันธ์แบบ SEO (Sig=.000) และปัจจัยการป้องกันความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค 
(Sig=.000)  ในขณะที่ปัจจัยด้านทัศนคติ (Sig=.226) ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดออนไลน์ (Sig= 
.564) และปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต (Sig=.071) ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
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ซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์

เมื่อพิจารณานํ้าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียน
ประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ พบว่า 
ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสนิค้า (ß = .503) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ทีน่ั่ง
ส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากที่สุด รองลงมา ได้แก่ ปัจจัย
ด้านการประชาสัมพันธ์แบบ SEO (ß = .457) ปัจจัยด้านการป้องกันความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค  
(ß = .237) ปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก (ß = .089) ปัจจัยด้านทัศนคติ (ß = .075) ปัจจัย
ด้านการสื่อสารการตลาดออนไลน์ (ß = .026) และปัจจัยด้านความไว้วางใจในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์
(ß = -.145) ตามลําดับ  

แต่ทั้งน้ีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของการพยากรณ์ของปัจจัยด้านความไว้วางใจในพาณิชย์  
อิเล็กทรอนิกส ์(ß = -.145)  ซึ่งถือว่าเกิดตัวแปรกด (Suppressor Variables) หมายถึง ตัวแปร 
ทดสอบที่เข้ามาลดหรือระงับความสัมพันธ์ที่มีอยู่เดิมระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามให้น้อยหรือ 
หมดลงไป แมว่้าเมื่อนําตัวแปรทดสอบในที่น้ีคือ ความไว้วางใจในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Sig=.004)   
เข้ามาศึกษา แล้วกลับพบว่า ตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามกลับมีความสัมพันธ์กันขึ้นมาที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ .05 แต่ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของการพยากรณ์ของตัวแปรดังกล่าวมีค่าเป็นลบ 
ในลักษณะน้ีจะเกิดขึ้นเมื่อตัวแปรกดมีความสัมพันธ์กับตัวแปรอิสระในเชิงลบแทนที่จะมีความสัมพันธ์
ต่อกันในเชิงบวก (Pedhazur, 1997 และเทพศักด์ิ บุณยรัตพันธ์ุ, 2553) 

สัมประสิทธ์ิการกําหนด (R2 = .621) แสดงให้เห็นว่า อิทธิพลของปัจจัยด้านทัศนคติ ด้านความ
ไว้วางใจในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ด้านการสื่อสารการตลาดออนไลน์ 
ด้านการประชาสัมพันธ์แบบ SEO ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต และด้านการ
ป้องกันความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วน
บุคคลของผู้บริโภค ผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คิดเป็นร้อยละ 62.1 ที่เหลืออีกร้อย
ละ 37.9 เป็นผลเน่ืองมาจากตัวแปรอ่ืน ทีไ่ม่ได้นํามาพิจารณา  

จากผลการทดสอบค่าทางสถิติของค่าสัมประสิทธ์ิของตัวแปรอิสระ (Independent) 7 ด้าน
ได้แก่ ปัจจัยด้านทัศนคติ (X1) ด้านความไว้วางใจในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (X2)  ด้านภาพลักษณ์ของ
ตราสินค้า (X3) ด้านการสื่อสารการตลาดออนไลน์ (X4)  ด้านการประชาสัมพันธ์แบบ SEO (X5)  ด้าน
การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต (X6)  และด้านการป้องกันความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค 
(X7) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคม
ออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Ý) สามารถเขียนให้อยู่ในรูปสมการเชิงเส้นตรงที่ได้จากการวิเคราะห์
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การถดถอยเชิงพหุ ที่ระดับนัยสําคัญ .05 เพ่ือทํานายการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ัง
ส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้ดังน้ี 

 
 Ý = 0.852 – 0.170 X2 + 0.586 X3 + 0.462X5 + 0.247 X7 
 
จากสมการเชิงเส้นตรงดังกล่าว จะเห็นว่า ค่าสัมประสิทธ์ิ (B) ของปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของ

ตราสินค้าเท่ากับ .586 ปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์แบบ SEO เท่ากับ .462 และปัจจัยด้านการ
ป้องกันความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภคเท่ากับ .247 ซึ่งมีคา่สัมประสิทธ์ิเป็นบวก ถือว่ามีความสัมพันธ์
กับการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในทิศทางเดียวกัน ส่วนปัจจัยด้านความไว้วางใจในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีค่า
สัมประสิทธ์ิเป็นลบ เท่ากับ -.170 ถือว่ามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์
ที่น่ังส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในทศิทางตรงกันข้าม              
 นอกจากน้ี จากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า Variance Inflation Factor 
(VIF) ซึ่งค่า VIF ที่มีค่าเกิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง ดังน้ัน ก่อนนําตัวแปร
อิสระใดๆ เข้าสู่สมการถดถอยควรพิจารณารายละเอียดความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระก่อน ซึ่ง
วิธีการทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระมีอยู่หลายแนวทาง (ประสิทธ์ิ สันติกาญจน์, 2551) โดย
งานวิจัยฉบับน้ีผู้วิจัยได้ใช้วิธีการตรวจสอบความสัมพันธ์กันระหว่างตัวแปรอิสระอยู่ 2 วิธี ได้แก่  
 1. การตรวจสอบจากค่า Variance Inflation Factor (VIF) ของตัวแปรอิสระ  
 2. การตรวจสอบจากค่า Tolerance ของตัวแปรอิสระ 
 โดยที่ค่า Tolerance และ Variance Inflation Factor (VIF) เป็นตัวบ่งบอกว่า ตัวแปรใดบ้าง
ที่ไม่เป็นอิสระต่อกัน โดยที่ค่าทั้งสองน้ีเป็นส่วนกลับต่อกัน ดังแสดงได้ในสมการข้างลา่งน้ี (ประสิทธ์ิ 
สันติกาญจน์, 2551) 
    Toli  =  1/ VIFi   = 1-1-Ri

2  
  และ  Toli  =  1-1- Ri

2 
  เพราะฉะน้ัน  VIF  = 1/1- Ri

2  = 1/ Toli 
  
ดังน้ัน ค่า VIF และค่า R2 จะมีความสัมพันธ์ทางตรงกันข้าม กล่าวคือ จะไม่รับตัวแปรอิสระเข้าใน
สมการถดถอย ถ้า Ri

2 หรือ VIFi มีค่าสูง หรือ Toli มีค่าตํ่า ซึ่งผลการวิเคราะห์ พบว่า ค่า Tol ของตัว
แปรอิสระ มคีา่เท่ากับ .412-.765 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ขั้นตํ่า คือ > .40 (Allison, 1999) คา่ VIF ของตัว
แปรอิสระมีค่าต้ังแต่ 1.308 - 2.430 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันแต่ไม่มี
นัยสําคัญ (Zikmund, Babin, Carr & Griffin, 2013, p. 590)  
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 ในการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคล
ของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ในกรอบ
แนวคิดการวิจัย ดังแสดงในภาพที่ 4.1 
 
ภาพที่ 4.1: ผลการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้าย

ทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังสว่นบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์

                         
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Note:   หมายถึง มีอิทธิพล/ส่งผล 

 หมายถึง ไม่มีอิทธิพล/ไม่ส่งผล  
*  หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติ .05 

 

การตัดสนิใจซือ้ป้ายทะเบียน
ประมูลรถยนต์ที่นั่งส่วนบคุคล
ของผู้บริโภคผา่นทางสงัคม

ออนไลนพ์าณชิย์

ปัจจัยด้านความไว้วางใจในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์     
(ß = -.145, Sig. = .004*)

ปัจจัยด้านทัศนคติ 
(ß = .075, Sig. = .226)

ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสนิค้า                
(ß = .503, Sig. = .000*)

ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดออนไลน์           
(ß = .026, Sig. = .564)

ปัจจัยด้านการประชาสัมพนัธ์แบบ SEO           
(ß = .457, Sig. = .000*)

ปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต   
(ß = .089, Sig. = .071)

ปัจจัยด้านการป้องกันความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค  
(ß = .237, Sig. = .000*)
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และผลจากตารางที่ 4.23 สามารถอธิบายสมมติฐานที่ต้ังไว้ โดยมีรายละเอียดแยกตามปัจจัย
ต่างๆ ดังต่อไปน้ี 

 
1. ปัจจัยด้านทศันคติ 
 จากการศึกษา พบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูล
รถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์เน่ืองจากมีค่า
นัยสําคัญทางสถิติเท่ากับ .226 
สมมติฐานท่ี 2: ปัจจัยด้านทัศนคติส่งผลตอ่การตัดสนิใจซ้ือป้ายทะเบียนประมลูรถยนต์ที่นั่งส่วน

บุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส ์
 H0: ปัจจัยด้านทัศนคติ ไมส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่

น่ังส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์
 H1: ปัจจัยด้านทัศนคติ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ัง

ส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์
 การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS 
โดยจะปฏิเสธ H0 ถ้าค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนด 
 การปฏิเสธ H0 น่ันคือ H1 เป็นจริง เน่ืองจาก H0 และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2542) 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS มี 
ค่าเท่ากับ 0.226 ซึ่งมากกว่าระดับนัยสําคัญ .05 ที่กําหนด จึงยอมรับสมมติฐานหลัก H0 (Null 
Hypothesis) ปัจจัยด้านทัศนคติ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วน

บุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 
(Alternative Hypothesis) ปัจจัยด้านทัศนคติ ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์
ที่น่ังส่วนบุคคล (ß = .075) ของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
 
2. ปัจจัยด้านความไว้วางใจในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์

 จากการศึกษา พบว่า ปัจจัยด้านความไว้วางใจในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์เน่ืองจากมีค่านัยสําคัญทางสถิติเท่ากับ .004* และมีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อป้าย
ทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังสว่นบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์
เป็นอันดับที่ 7 จากค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย เท่ากับ -.145 
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สมมติฐานท่ี 3: ปัจจัยด้านความไว้วางใจในพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกสส์่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้าย
ทะเบียนประมูลรถยนต์ทีน่ั่งส่วนบคุคลของผู้บริโภคผ่านทางสงัคมออนไลน์
พาณชิย์อิเล็กทรอนิกส ์

 H0: ปัจจัยด้านความไว้วางใจในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ไมส่ง่ผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคม
ออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 H1: ปัจจัยด้านความไว้วางใจในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ทีน่ั่งส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคม
ออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS 
โดยจะปฏิเสธ H0 ถ้าค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนด 
 การปฏิเสธ H0 น่ันคือ H1 เป็นจริง เน่ืองจาก H0 และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2542) 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS มี 
ค่าเท่ากับ .004* ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสําคัญ .05 ที่กําหนด จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 (Null 
Hypothesis) ปัจจัยด้านความไว้วางใจในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้าย
ทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังสว่นบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์
และยอมรับสมมติฐานรอง H1 (Alternative Hypothesis) ปัจจัยด้านความไว้วางใจในพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคล (ß = -.145) ของ
ผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์    
  
3. ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า  

 จากการศึกษา พบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียน 
ประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เน่ืองจากมี 
ค่านัยสําคัญทางสถิติเท่ากับ .000* และมีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่ 
น่ังส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์เป็นอันดับที่ 1 จากค่า 
สัมประสิทธ์ิการถดถอย เท่ากับ .503 
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สมมติฐานท่ี 4: ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสนิใจซ้ือป้ายทะเบียนประมลู
รถยนต์ที่นัง่สว่นบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสงัคมออนไลนพ์าณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์

 H0: ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียน
ประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์

 H1: ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียน
ประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์

 การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS 
โดยจะปฏิเสธ H0 ถ้าค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนด 
 การปฏิเสธ H0 น่ันคือ H1 เป็นจริง เน่ืองจาก H0 และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2542) 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS มี 
ค่าเท่ากับ .000* ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสําคัญ .05 ที่กําหนด จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 (Null 
Hypothesis) ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสนิค้า ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูล
รถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์และยอมรับสมมติ
ฐานรอง H1 (Alternative Hypothesis) ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินคา้ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ทีน่ั่งส่วนบุคคล (ß = .503) ของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์
 
4. ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดออนไลน์ 
 จากการศึกษา พบว่า ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดออนไลน์ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ทีน่ั่งส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์
เน่ืองจากมีค่านัยสําคัญทางสถิติเท่ากับ .564 
สมมติฐานท่ี 5: ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือปา้ยทะเบียน

ประมูลรถยนต์ที่นั่งส่วนบคุคลของผูบ้ริโภคผา่นทางสังคมออนไลนพ์าณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์

 H0: ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดออนไลน์ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้าย
ทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังสว่นบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์
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 H1: ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดออนไลน์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้าย
ทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังสว่นบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์

 การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS 
โดยจะปฏิเสธ H0 ถ้าค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนด 
 การปฏิเสธ H0 น่ันคือ H1 เป็นจริง เน่ืองจาก H0 และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2542) 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS มี 
ค่าเท่ากับ .564 ซึ่งมากกว่าระดับนัยสําคัญ .05 ที่กําหนด จึงยอมรับสมมติฐานหลัก H0 (Null 
Hypothesis) ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดออนไลน์ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียน
ประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง H1 (Alternative Hypothesis) ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดออนไลน์ ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคล (ß = .026) ของผูบ้ริโภคผ่านทางสังคม
ออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
  
5. ปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์แบบ SEO 

 จากการศึกษา พบว่า ปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์แบบ SEO ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ป้าย
ทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังสว่นบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์
เน่ืองจากมีค่านัยสําคัญทางสถิติเท่ากับ .000* และมีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียน
ประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นอันดับที่ 
2 จากค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย เท่ากับ .457 
สมมติฐานท่ี 6: ปัจจัยด้านการประชาสัมพนัธ์แบบ SEOส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียน

ประมูลรถยนต์ที่นั่งส่วนบคุคลของผูบ้ริโภคผา่นทางสังคมออนไลนพ์าณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์

 H0: ปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์แบบ SEO ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ป้าย
ทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังสว่นบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์

 H1: ปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์แบบ SEO ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้าย
ทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังสว่นบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์
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 การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS 
โดยจะปฏิเสธ H0 ถ้าค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนด 
 การปฏิเสธ H0 น่ันคือ H1 เป็นจริง เน่ืองจาก H0 และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2542) 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS มี 
ค่าเท่ากับ .000* ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสําคัญ .05 ที่กําหนด จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 (Null 
Hypothesis) ปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์แบบ SEO ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียน
ประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และยอมรบั
สมมติฐานรอง H1 (Alternative Hypothesis) ปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์แบบ SEO ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคล (ß = .457) ของผูบ้ริโภคผ่านทางสังคม
ออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 
6. ปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต 
 จากการศึกษา พบว่า ปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต ไม่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซือ้ป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์เน่ืองจากมีค่านัยสําคัญทางสถิติเท่ากับ .071 
สมมติฐานท่ี 7: ปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ตส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

ป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่นั่งส่วนบคุคลของผูบ้ริโภคผา่นทางสังคมออนไลน์
พาณชิย์อิเล็กทรอนิกส ์

 H0: ปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตไม่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่าน
ทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์

 H1: ปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคม
ออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS 
โดยจะปฏิเสธ H0 ถ้าค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนด 
 การปฏิเสธ H0 น่ันคือ H1 เป็นจริง เน่ืองจาก H0 และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2542) 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS มี 
ค่าเท่ากับ .071 ซึ่งมากกว่าระดับนัยสําคัญ .05 ที่กําหนด จึงยอมรับสมมติฐานหลัก H0 (Null 
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Hypothesis) ปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้าย
ทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังสว่นบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์
และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 (Alternative Hypothesis) ปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากบน
อินเทอร์เน็ต ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคล (ß = .089) ของ
ผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์ 
 
7. ปัจจัยด้านการป้องกันความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค 

 จากการศึกษา พบว่า ปัจจัยด้านการป้องกันความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์เน่ืองจากมีค่านัยสําคัญทางสถิติเท่ากับ .000* และมีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อป้าย
ทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังสว่นบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์
เป็นอันดับที่ 3 จากค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย เท่ากับ .237 
สมมติฐานท่ี 8: ปัจจัยด้านการป้องกันความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้าย

ทะเบียนประมูลรถยนต์ทีน่ั่งส่วนบคุคลของผู้บริโภคผ่านทางสงัคมออนไลน์
พาณชิย์อิเล็กทรอนิกส ์

 H0: ปัจจัยด้านการป้องกันความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค ไม่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่าน
ทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์

 H1: ปัจจัยด้านการป้องกันความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคม
ออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS 
โดยจะปฏิเสธ H0 ถ้าค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนด 
 การปฏิเสธ H0 น่ันคือ H1 เป็นจริง เน่ืองจาก H0 และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2542) 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS มี 
ค่าเท่ากับ .000* ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสําคัญ .05 ที่กําหนด จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 (Null 
Hypothesis) ปัจจัยด้านการป้องกันความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้าย
ทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังสว่นบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์
และยอมรับสมมติฐานรอง H1 (Alternative Hypothesis) ปัจจัยด้านการป้องกันความเป็นส่วนตัว
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ของผู้บริโภคผู้บริโภค ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคล (ß = .237) 
ของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 

4.5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ตารางที่ 4.24: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูล
รถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์

 (ตารางมีต่อ) 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานข้อที่ 1.1 ยี่ห้อรถยนต์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้าย

ทะเบียนประมลูรถยนตท์ี่นั่งส่วนบุคคลของผู้บริโภค
ผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส์ 
แตกต่างกัน 

สมมติฐานข้อที่ 1.2 ขนาดเครื่องยนตท์ี่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ป้ายทะเบียนประมูลรถยนตท์ี่นัง่ส่วนบุคคลของ
ผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างกัน 

สมมติฐานข้อที่ 1.3 อายกุารใชง้านของรถยนตท์ี่แตกต่างกันส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมลูรถยนตท์ี่นั่งส่วน
บุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณชิย์
อิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างกัน 

สมมติฐานข้อที ่2    ปัจจัยด้านทัศนคติส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ป้าย
ทะเบียนประมลูรถยนตท์ี่นั่งส่วนบุคคลของผู้บริโภค
ผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส์ 

สมมติฐานข้อที ่3    ปัจจัยด้านความไว้วางใจในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่นั่ง
ส่วนบุคคลผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

สมมติฐานข้อที ่4    ปัจจัยด้านภาพลักษณข์องตราสินค้าส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมลูรถยนตท์ี่นั่งส่วน
บุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณชิย์
อิเล็กทรอนิกส์  

ปฏิเสธสมมติฐาน 
 
 
 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
 
 
 

ยอมรับสมมติฐาน 
 
 
 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
 
 

 
ยอมรับสมมติฐาน 

 
 
 

ยอมรับสมมติฐาน 
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ตารางที่ 4.24 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียน  
  ประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์   
  อิเล็กทรอนิกส์ 

   
  

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน
สมมติฐานข้อที่ 5    ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดออนไลน์ส่งผลต่อ 

การตัดสินใจซือ้ป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ัง      
ส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์ 

                        พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์
สมมติฐานข้อที่ 6    ปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์แบบ SEO (Search 

Engine Optimization) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ทีน่ั่งส่วนบุคคลของ
ผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์

สมมติฐานข้อที่ 7    ปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากบน
อินเทอร์เน็ตส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียน
ประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่านทาง
สังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์

สมมติฐานข้อที่ 8    ปัจจัยด้านการป้องกันความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูล
รถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคผ่านทางสังคม
ออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
 
 
 

ยอมรับสมมติฐาน 
 
 
 
 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
 
 
 

ยอมรับสมมติฐาน 
 
 
 



บทที่ 5 
 สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยเร่ืองปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วน
บุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้วิธี
เชิงสํารวจ (Survey Research) มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านทัศนคติ ด้านความไว้วางใจใน
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านการสื่อสารการตลาดออนไลน์ ด้านการ
ประชาสัมพันธ์แบบ SEO ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต และด้านการป้องกันความ
เป็นส่วนตัวของผู้บริโภค ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของ
ผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ประชากรสําหรับการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผู้บรโิภคท้ังชายและหญิง ที่เป็น
เจ้าของรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลไม่เกิน 7 ที่น่ัง เป็นผู้ตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วน
บุคคลผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และอาศัยอยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร  กลุ่ม
ตัวอย่างที่ทําการศึกษาจํานวน 250 ตัวอย่าง และใช้โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS Version 16 ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล สถิติที่ใช้สําหรับวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจงความถ่ี (Frequency) 
ร้อยละ (Percentage) ค่าคะแนนเฉล่ีย (Mean) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: 
S.D.) และสถิติที่ใช้สําหรับวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน เพ่ือทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-
Way ANOVA) ซึ่งผลการวิจัยสรุปได้ดังน้ี 
 
5.1 สรปุผลการวิจัย 
 การศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคล
ของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีรายละเอียดสรุปได้ดังน้ี   
 การวิจัยคร้ังนี้เป็นการศึกษาตัวแปรปัจจัยด้านทัศนคติ ด้านความไว้วางใจในพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านการสื่อสารการตลาดออนไลน์ ด้านการประชาสัมพันธ์
แบบ SEO ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต และด้านการป้องกันความเป็นส่วนตัวของ
ผู้บริโภค ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคผ่านทาง
สังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชายซึ่งมีจํานวน 185 
คน คิดเป็นร้อยละ 74.0 มีอายุระหว่าง 20-39 ปี ซึ่งมีจํานวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 54.8 มี
การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี มีจํานวน 192 คน คิดเป็นร้อยละ 76.8 มีอาชีพเป็นเจ้าของธุรกิจ
หรือประกอบอาชีพอิสระ ซึ่งมีจํานวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 33.6  มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001-
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40,000 บาท จํานวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 32.8 และมรีะยะเวลาการใช้งานอินเทอร์เน็ตอยู่ที่ 7-9 ปี 
มีจํานวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 44.8  
 สําหรับข้อมูลเกี่ยวกับรถยนต์ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยส่วนใหญผู่้ตอบแบบสอบถามใช้
รถยนต์ย่ีห้อโตโยต้า ซึ่งมีจํานวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 37.2 ขนาดเครื่องยนต์ของรถยนต์ที่ใช้ส่วน
ใหญม่ีขนาด 1,900-2,500 CC. จํานวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 49.2 และมีอายุการใช้งานของ
รถยนต์น้อยกว่า 1 ปี จํานวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 81.6  
 ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามในเรือ่งปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียน
ประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ อันได้แก่ 
ปัจจัยด้านทัศนคติ ปัจจัยด้านความไว้วางใจในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตรา
สินค้า ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดออนไลน์ ปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์แบบ SEO ปัจจัยด้าน
การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต และปัจจัยด้านการป้องกันความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค
มีระดับคะแนนเฉลี่ยอยู่ที่ 3.6 ซึ่งอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก และเมื่อพิจารณาในแต่ละปัจจัยมีระดับ
คะแนนเฉล่ียระหว่าง 3.40 - 3.82 เรียงตามลําดับดังน้ี 
 ปัจจัยด้านทัศนคติ ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อทัศนคติในการตัดสินใจซื้อป้าย
ทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังสว่นบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อยู่
ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.82 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ในเรื่อง 
ท่านมีความรู้สกึว่าการซื้อป้ายทะเบียนประมูลผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นเร่ือง
ที่น่าสนใจ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 4.17 
 ปัจจัยด้านความไว้วางใจในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภค
ต่อความไว้วางใจในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสใ์นการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วน
บุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 
3.58 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ในเรื่อง ท่านเช่ือมั่นว่าผู้ขายป้ายทะเบียน
ประมูลผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์มีข้อตกลง เง่ือนไขการรับประกันในการสั่งซื้อ
สินค้าอย่างชัดเจน ที่ระดับคะแนนเฉล่ียสูงสุด 3.71 
 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสนิค้า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อภาพลักษณ์ตรา
สินค้าในการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังสว่นบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคม
ออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉล่ีย 3.79 โดยเมื่อพิจารณารายข้อ
พบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ในเรื่อง ป้ายทะเบียนประมูลสามารถนํามาขายต่อในราคาที่สูงข้ึนได้ ที่
ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 3.94 
 ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดออนไลน์ ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อการ
สื่อสารการตลาดออนไลน์ในการตัดสินใจซือ้ป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผู้บริโภค
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ผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉล่ีย 3.44 โดยเมื่อ
พิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ในเรื่อง ร้านขายป้ายทะเบียนประมูลมีการแจ้งข้อมูล
เก่ียวกับป้ายทะเบียนประมูลที่เป็นประโยชน์แก่ท่านผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
อย่างครบถ้วน เช่น ราคาสินค้า ขั้นตอนการซื้อสินค้า การส่งสินค้า เป็นต้น ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสดุ 
3.52 
 ปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์แบบ SEO ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อการ
ประชาสัมพันธ์แบบ SEO ในการตัดสินใจซือ้ป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผู้บริโภค
ผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉล่ีย 3.48 โดยเมื่อ
พิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ในเรื่อง ท่านเลือกร้านขายป้ายทะเบียนประมูลเฉพาะ
หน้าแรกที่ Search Engine ค้นพบ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสงูสุด 3.68 
 ปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต ระดับความคิดเห็นโดยรวมของ
ผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตในการตัดสินใจซือ้ป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์
ที่น่ังส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อยู่ในระดับปานกลาง ที่
ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.40 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ในเรื่อง ท่านมักจะ
ค้นหาคําแนะนําจากผู้เช่ียวชาญบนอินเทอร์เน็ตก่อนการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูล ที่ระดับ
คะแนนเฉล่ียสงูสุด 3.52 
 ปัจจัยด้านการป้องกันความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภค
ต่อการป้องกันความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วน
บุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 
3.69 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ในเรื่อง ร้านขายป้ายทะเบียนประมูลผ่าน
ทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกสม์กีารรักษาข้อมูลส่วนตัวของท่านในระหว่างการทําธุรกรรม 
และท่านรู้สึกไม่สบายใจหากร้านขายป้ายทะเบียนประมูลผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสเ์ปิดเผยข้อมูลส่วนตัวของท่านกับสาธารณะโดยไม่ขออนุญาต ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย
สูงสุด 3.77 
 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน มีดังต่อไปนี้  
   ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) พบว่า ย่ีห้อรถยนต์และ
ขนาดของเคร่ืองยนต์ที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วน
บุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในขณะที่อายุการใช้งานของรถยนต์
ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังสว่นบุคคลของผู้บริโภคผ่าน
ทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์
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การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) พบว่า ปัจจัยด้านความ
ไว้วางใจในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ปัจจยัด้านการประชาสัมพันธ์แบบ 
SEO และปัจจยัการป้องกันความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูล
รถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 โดยร่วมกันทํานายความการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ทีน่ั่งส่วนบุคคล
ของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  คิดเป็นร้อยละ 62.1 โดยที่ปัจจัยด้าน
ภาพลักษณ์ตราสินค้า (ß = .503) ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคล
ของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มากทีสุ่ด รองลงมา ได้แก่ ปัจจัยด้านการ
ประชาสัมพันธ์แบบ SEO (ß = .457) ปัจจัยด้านการป้องกันความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค (ß = .237) 
ปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก (ß = .089) ปัจจัยด้านทัศนคติ (ß = .075) ปัจจัยด้านการ
สื่อสารการตลาดออนไลน์ (ß = .026) และปัจจัยด้านความไว้วางใจในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (ß = -
.145) ตามลําดับ ส่วนปัจจัยด้านทัศนคติ ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดออนไลน์ และปัจจัยด้านการ
สื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ัง
ส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์ 
 
5.2 อภิปรายผล 

 การศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคล
ของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ได้นําผลสรุปมาเช่ือมโยงกับแนวคิด ทฤษฎี 
และวิทยานิพนธ์ที่เก่ียวข้องเข้าด้วยกันเพ่ืออธิบายสมมติฐานและวัตถุประสงค์การวิจัย ดังน้ี 
สมมติฐานท่ี 1.1: ย่ีห้อรถยนต์ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้าย ทะเบียนประมูลรถยนต์ที่

น่ังส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์แตกต่าง
กัน 

 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว พบว่า ย่ีห้อของรถยนต์
ที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ทีน่ั่งส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่าน
ทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจาก ผู้บริโภคท่ีซื้อป้ายทะเบียนประมลูรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลอาจให้
ความสําคัญกับปัจจัยด้านอ่ืนของรถยนต์ มากกว่าด้านย่ีห้อของรถยนต์ เช่น  คุณภาพของรถยนต์ 
ความทันสมัยหรือเทคโนโลยี รูปลักษณ์ภายนอกของรถยนต์ หรือความหลากหลายของรุ่นรถยนต์ ซึ่ง
ผลวิจัยน้ีสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณรงค์ ธนาวุฒิ (2556) ที่ได้ทําการศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถบรรทุกขนาด 2 ตันขึ้นไปของผู้บริโภคในพ้ืนที่จังหวัดสงขลา พบว่า ผู้บริโภคให้
ความสําคัญกับปัจจัยด้านคุณภาพและความแข็งแรงทนทานของรถยนต์มากกว่าความมีช่ือเสียงของ
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ย่ีห้อรถยนต์ และงานวิจัยของ พิชญ์ชมญช์ุ พรมรัตน์ (2555) ที่ได้ทําการศึกษาเร่ืองปัจจัยที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซือ้รถยนต์ประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลความปลอดภัยในอนาคตของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ พบว่า รูปลักษณ์ภายนอกของรถยนต์เป็นปัจจัยที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความสําคัญมากที่สุด 
  สมมติฐานท่ี 1.2: ขนาดของเคร่ืองยนต์ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูล 

รถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
แตกต่างกัน 

ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว พบว่า ขนาดของ
เคร่ืองยนต์ที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของ
ผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งไม่สอดคล้อง
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้บริโภคอาจให้ความสําคัญกับปัจจยัด้านอ่ืนในการพิจารณาเลือก
ซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลมากกว่าขนาดของเครื่องยนต์ หรือสมรรถนะของ
เคร่ืองยนต์ ซึ่งผลการวิจัยคร้ังน้ีมีผลการวิจยับางส่วนที่ขัดแย้งกับงานวิจัยของ สุรพจน์ จงประเสริฐ 
และเกษมสันต์ พิพัฒน์ศิริศักด์ิ (2554) ที่ได้ทําการศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างค่านิยมกับการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์ยุโรปส่วนบุคคลของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อ
การตัดสินใจทีจ่ะซื้อรถยนต์ยุโรปส่วนบุคคลมีสาเหตุมาจากปัจจัยอ่ืนๆ ได้แก่ การออกแบบรูปลักษณ์
และสมรรถนะของเคร่ืองยนต์  
สมมติฐานท่ี 1.3: อายุการใช้งานของรถยนต์ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้าย ทะเบียน

ประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์แตกต่างกัน 

 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว พบว่า อายุการใช้งาน
ของรถยนต์ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของ
ผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้บริโภคท่ีซือ้ป้ายทะเบียนประมูลผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสส์่วนใหญ่ต้องการนําป้ายทะเบียนประมูลไปใช้กับรถยนต์ทียั่งไม่มีแผ่นป้ายทะเบียน ซึ่ง
เจ้าของรถยนต์เหล่าน้ันจะต้องทําการขอจดทะเบียน ณ กรมการขนส่งทางบก เพ่ือจะได้รับหมายเลข
ป้ายทะเบียน จึงเห็นได้ว่า รถยนต์ส่วนใหญ่จึงมีอายุการใช้งานของรถยนต์น้อยกว่า 1 ปี ทั้งน้ีผลวิจัย
ครั้งน้ีสอดคล้องกับงานวิจัยของ สิปปวิชญ์ วงศ์สุวัฒน์ (2555) ที่ได้ทําการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซือ้ประกันภัยรถยนต์รูปแบบใหม่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ระยะทางใน
การขับขี่รถยนต์ พฤติกรรมการขับขี่รถยนต์ อายุการใช้งานของรถยนต์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ประกันภัยรถยนต์รูปแบบใหม่และรูปแบบเดิมมากที่สุด 
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สมมติฐานท่ี 2: ปัจจัยด้านทัศนคติส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วน            
          บุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์   

ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ  พบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติไม่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังสว่นบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคม
ออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
ทั้งน้ี เน่ืองจากกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อาจจะตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลผ่านทางสังคมออนไลน์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เพียงคร้ังเดียว จึงยังไม่มีความรู้สกึในแง่ดีหรือลบต่อการซื้อป้ายทะเบียน
ประมูลผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ทั้งน้ี ณัฐศักด์ิ วรวิทยานนท์ (2555, หน้า 12) 
กล่าวว่า ทัศนคติของผู้บริโภคก่อนการตัดสินใจซื้อ และหลังการตัดสินใจซื้อมีความต่างกัน อัน
เน่ืองมาจากธุรกิจการซื้อขายแบบออนไลน์น้ัน ผู้ซื้อจะไม่เห็นสินค้าจริงก่อนการสั่งซื้อ จึงเกิดความไม่
แน่นอนในการตัดสินใจเกิดขึ้นภายในจิตใจ ซึ่งผลการวิจัยครั้งน้ีไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ พิริณฎา 
หลวงเทพ และประสพชัย พสุนนท์ (2557, หน้า 621) ที่ได้ทําการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่สง่ผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการผ่านธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษามหาวิทยาลัย
ศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี พบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติ ในด้านความรู้ ความเข้าใจ ด้านการ
ใช้บริการ และด้านความเช่ือถือไว้วางใจ ส่งผลต่อการซื้อสนิค้าผ่านธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
สมมติฐานท่ี 3: ปัจจัยด้านความไว้วางใจในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้าย 

ทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังสว่นบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์ 
อิเล็กทรอนิกส ์ 

 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า ปัจจัยด้านความ
ไว้วางใจในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคล
ของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจาก ผู้บริโภคท่ีตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลผ่านทาง
สังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีความเช่ือมั่นว่า ผู้ขายป้ายทะเบียนประมูลผ่านทางสังคม
ออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีเง่ือนไขการรับประกันในการสั่งซื้อสินค้าอย่างชัดเจน รวมท้ังมี
ประสิทธิภาพในการจัดส่งสินค้าตรงตามเวลาที่กําหนดไว้ และยังเช่ือมั่นในระบบการปกป้องผู้บริโภค
ของร้านค้าที่มีการรับรองความ น่าเช่ือถือจากองค์กรภายนอก เช่น PayPal, VISA, Master Card  
ทั้งน้ี Kim & Park (2013) กล่าวว่า การค้าทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์น้ันมีหลายปัจจยั
ที่เก่ียวข้อง เช่น การทําธุรกรรม การจัดส่งสนิค้า การส่งมอบสินค้า แต่ปัจจัยสําคัญอย่างย่ิงในการทํา
การค้าทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่บริษทัต้องให้ความสําคัญเพ่ือนําไปสู่ความสําเร็จใน
การประกอบธุรกิจ คือ ความไว้วางใจของผู้บริโภค ซึ่งผลการวิจัยคร้ังนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
พิศุทธ์ิ อุปถัมภ์ และนิตนา ฐานิตธนกร (2557) ได้ทําการศึกษาเรื่อง ความไว้วางใจและลักษณะธุรกิจ
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ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านช่ือเสียง ขนาด คณุภาพข้อมูล ความปลอดภัยในการทําธุรกรรม การสื่อสาร 
ประโยชน์ทางเศรษฐกิจและการบอกต่อที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ พบว่า
ความไว้วางใจและลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านประโยชน์ทางเศรษฐกิจและด้านการบอก
ต่อส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ และงานวิจัยของ 
Beldad & Steeholder (2010) ได้ทํางานวิจัยเชิงทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกับความไว้วางใจในโลก
ออนไลน์ เพ่ือตรวจสอบถึงความเป็นไปของความไว้วางใจที่เกิดขึ้นในโลกออนไลน์ พบว่า ปัจจัยที่
ส่งผลต่อความไว้วางในการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือ ประสบการณ์ส่วนบุคคล ความเช่ือใจต่อบุคคล
อ่ืน ช่ือเสียงของเว็บไซต์ วัฒนธรรม ระดับการศึกษา และคณุภาพของเว็บไซต์  
สมมติฐานท่ี 4: ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสนิค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์

ที่น่ังส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
      ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์
ตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผู้บรโิภคผ่านทาง
สังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ัง
ไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจาก ป้ายทะเบียนประมูลสามารถขายต่อได้ในราคาที่สูงข้ึน ผู้บริโภคมีรู้สกึภาคภูมิใจเมือ่
ได้ใช้รถยนต์ที่ติดแผ่นป้ายทะเบียนประมูล รวมท้ังรถยนต์ที่ติดแผ่นป้ายทะเบียนประมูลสามารถบ่ง
บอกรสนิยมของผู้ใช้งานได้ และป้ายทะเบียนประมูลยังมเีอกลักษณ์เฉพาะตัว มีความสวยงาม จดจํา
ง่าย ซึ่ง เสร ีวงษ์มณฑา (2542, หน้า 144) ได้กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นการรับรู้ของผู้บริโภค
ที่มีต่อตราสินค้า ซึ่งเป็นเรื่องของความรู้สึกนึกคิด มากกว่าข้อเท็จจริงในคุณภาพและลกัษณะต่างๆ 
ของผลิตภัณฑ์ อีกทั้งผลการวิจัยคร้ังนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศิวบูรณ์ ธนานุกูลชัย และเกษม
สันต์ พิพัฒน์ศิริศักด์ิ (2554) ได้ทําการศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ญี่ปุ่นมอืสองของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้าน
คุณประโยชน์ คุณค่าและบุคลิกภาพของผู้ใช้ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ญี่ปุ่นมือสองของผู้ใช้ใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยทีภ่าพลักษณ์ด้านความคุ้มค่าสง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อ มากที่สุด 
สมมติฐานท่ี 5: ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูล

รถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์
ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า ปัจจัยด้านการสื่อสาร

การตลาดออนไลน์ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของ
ผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งไม่สอดคล้อง
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจากการสื่อสารการตลาดออนไลน์ของผู้ขายป้ายทะเบียนประมูลอาจ
เป็นการสื่อสารเฉพาะกลุ่ม ผู้บริโภคท่ัวไปอาจไม่ต้องการรับรู้ข้อมูลข่าวสารมากนัก การท่ีผู้บริโภค
สามารถซื้อป้ายทะเบียนประมูล และได้รับป้ายทะเบียนประมูล ตรงตามเง่ือนไข ข้อตกลงก็เพียงพอ
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แล้ว ทั้งน้ี Hoffaman & Novak (1996 อ้างใน สุรกิต สุรยิวงศ์ชัย, 2552) ได้กล่าวว่า การสื่อสาร
การตลาดออนไลน์ มีสื่อคอมพิวเตอร์เป็นตัวกลางในการสื่อสารระหว่างผู้ส่งสารและผูร้บัสาร ซึ่งหัวใจ
สําคัญ คือ การใช้ตัวอักษรหรือภาษาที่สร้างขึ้นเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้ใช้เฉพาะแต่ละกลุ่ม
บุคคล ซึ่งผลการวิจัยไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ พนิดา ธาราพงศ์สวัสด์ิ และมลัลิกา ผลอนันต์ 
(2554) ได้ทําการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการสื่อสารการตลาดออนไลน์กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการสื่อสารทางการตลาดออนไลน์โดยรวม มีความสัมพันธ์ในทิศทาง
ตรงกันข้ามกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์   
สมมติฐานท่ี 6: ปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์แบบ SEO สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียน

ประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์

ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า ปัจจัยด้านการ
ประชาสัมพันธ์แบบ SEO ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของ
ผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจาก Search Engine เป็นเคร่ืองมือค้นหาที่ช่วยอํานวยความสะดวกให้กับ
ผู้บริโภคในการค้นหาร้านขายป้ายทะเบียนประมูลผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้
อย่างสะดวก รวดเร็ว โดยผู้บริโภคส่วนใหญจ่ะเลือกร้านค้าที่ Search Engine ค้นพบในอันดับต้นๆ 
ทันที ทั้งน้ี นันนภัส สุจิมา ชวลิต เตริยาภิรมย์ และประดิษฐ์ ทรเทพ (2556) ได้กล่าวว่า การ
ประชาสัมพันธ์แบบออนไลน์ในรูปแบบ SEO ถือว่าเป็นช่องทางหน่ึงในการสื่อสารไปยังกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ เข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว นักการตลาด
ส่วนใหญ่จะใช้ SEO เป็นกลยุทธ์ในการทําการตลาดบน Search Engine นอกจากน้ี ผลการวิจัยยัง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ธนชัย รัฐบัณฑิต (2555) ได้ทําการศึกษาถึงปัญหาและอุปสรรคของการ
ขายเสื้อผ้าบนอินเทอร์เน็ตเพ่ือหาแนวทางการจัดการ การประชาสัมพันธ์์การตลาดบนอินเทอร์เน็ตที่
เหมาะสมต่อการขายเสื้อผ้าบนอินเทอร์เน็ต พบว่า การประชาสัมพันธ์บนอินเทอร์เน็ตแบบ SEO มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ 
สมมติฐานท่ี 7: ปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้าย

ทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังสว่นบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์

 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า ปัจจัยด้านการสื่อสาร
แบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วน
บุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งไม่
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สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตเป็นเพียง
ข้อเท็จจริงที่มกีารบอกต่อกัน ซึ่งผู้บริโภคท่ีตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลผ่านทางสังคมออนไลน์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เมื่อได้รับทราบข้อมูลแล้วอาจจะต้องนําข้อมูลมาพิจารณาอีกครั้งหน่ึง ทั้งน้ี   
นิตนา ฐานิตธนกร (2555) ได้กล่าวว่า การประชาสัมพันธ์ในรูปแบบของการบอกต่อ มีนํ้าหนักในการ
สร้างความเช่ือถือมากกว่าโฆษณาแบบอ่ืนๆ เพราะมีการบอกต่อและยืนยันโดยเพ่ือนๆ ของผู้รับเอง 
แต่การจะทําให้ประทับใจผู้รบัมากพอที่จะส่งต่อไปน้ันคงจะไม่ง่ายนัก เพราะการประชาสัมพันธ์ใน
รูปแบบของการบอกต่อเปรียบเหมือนดาบ 2 คม มีทั้งด้านบวกและด้านลบ ผลท้ายที่สุดแล้วจะ
ประสบความสําเร็จหรือไม่น้ัน ก็ขึ้นอยู่ว่า ธุรกิจที่นํากลยุทธ์น้ีไปใช้ จะสามารถนําไปประยุกต์ได้อย่าง
สร้างสรรค์กับสินค้าของตนให้เกิดประโยชน์สูงสุดได้ดีเพียงใด ซึ่งผลการวิจัยคร้ังนี้ไม่สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ East, Hammond & Lomax (2008) ได้ทําการศึกษาเรื่องการวัดผลกระทบในเชิงบวก
และเชิงลบของการสื่อสารแบบปากต่อปากกับความน่าจะเป็นในการซือ้สินค้าที่มีแบรนด์ พบว่า การ
สื่อสารแบบปากต่อปากในเชิงบวกมีอิทธิพลต่อความช่ืนชอบในตราสินค้าและการตัดสินใจซื้อ และมี
อิทธิพลมากกว่าการบอกต่อเชิงลบ  
สมมติฐานท่ี 8: ปัจจัยด้านการป้องกันความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้าย

ทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังสว่นบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์

ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า ปัจจัยด้านการป้องกัน
ความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภคผู้บริโภค ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วน
บุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้บริโภคท่ีตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลผ่านทางสังคม
ออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีความเห็นว่า ร้านขายป้ายทะเบียนประมูลมีวิธีการรักษาและปกป้อง
ข้อมูลส่วนตัวของผู้บริโภค รวมท้ังการเก็บรักษาความลับของข้อมูลส่วนตัวของผู้บริโภคหลังจากการ
ซื้อป้ายทะเบียนประมูลแล้ว และผู้บริโภคจะมีความไม่สบายใจหากร้านขายป้ายทะเบียนประมูลนํา
ข้อมูลส่วนตัวของผู้บริโภคไปใช้งานโดยไมได้รับอนุญาต ทั้งน้ี Schierz, et al. (2009) ได้กล่าวถึง
ปัจจัยการป้องกันความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค ไว้ว่า นวัตกรรมมักจะมาพร้อมความเสี่ยง ซึ่งจะมี
ความเกี่ยวข้องกับการสูญหายของข้อมูลส่วนตัว ความเป็นส่วนตัว และข้อมูลการทําธุรกรรม ดังน้ัน
แล้วการรับรู้การปกป้องความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค และการรับรู้ความปลอดภัย เป็นปัจจัยหน่ึงที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งผลการวิจัยคร้ังนี้ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ อริญา  
แสงหิรัญ (2554) ที่ได้ทําการศึกษาปัจจัยทีส่่งผลกระทบต่อการสร้างความเช่ือมั่นพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์กรณีศึกษาเว็บไซต์ Weloveshopping.com พบว่า ปัจจัยด้านการป้องกันความเป็น
ส่วนตัวไม่ส่งผลต่อการรับรู้ความเช่ือมั่นในเชิงบวกของผู้ซื้อในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์ 
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5.3 ข้อเสนอแนะ  
 5.3.1 ข้อเสนอแนะเพ่ือนําไปใช้งานธุรกิจ  
 จากการศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วน
บุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในครั้งน้ี พบว่า ปัจจัยด้าน
ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านการประชาสัมพันธ์แบบ SEO และด้านการป้องกันความเป็นส่วนตัวของ
ผู้บริโภค ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผู้บรโิภคผ่านทาง
สังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากที่สุด ปัจจัยรองลงมาคือ ปัจจัยด้านความไว้วางใจในพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์และจากการศึกษาปัจจัยด้านรถยนต์ พบว่า อายุการใช้งานของรถยนต์ ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสเ์ช่นกัน ซึ่งผู้ประกอบการธุรกิจขายป้ายทะเบียนประมูลผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์หรือหน่วยงานต่างๆ ที่เก่ียวข้องสามารถนําผลการศึกษาไปใช้ได้ดังน้ี 
 1. ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า จากการศึกษา พบว่า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียน
ประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผู้บริโภค ผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ดังน้ัน 
ผู้ประกอบการธุรกิจขายป้ายทะเบียนประมูลผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ควรท่ีจะ
ปรับกลยุทธ์ทางการตลาดต่างๆ ให้เข้ากับภาพลักษณ์ของตราสินค้า โดยเฉพาะในเรื่องของคุณค่าของ
ป้ายทะเบียนประมูลที่สามารถขายต่อได้ในราคาที่สูงข้ึน นอกเหนือจากเร่ืองของภาพลักษณ์ที่ส่งเสริม
บุคลิกภาพและความภาคภูมิใจให้แก่ผู้บริโภค รวมท้ังหน่วยงานของทางราชการที่มีส่วนเก่ียวข้องกับ
ป้ายทะเบียนประมูล เช่น กรมการขนส่งทางบก ควรจะมีการส่งเสริมการประชาสัมพันธ์ป้ายทะเบียน
ประมูลในส่วนของภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านความคุ้มค่า ให้ผู้บริโภคเห็นถึงคุณภาพของสินค้าที่ได้ มี
ความคุ้มค่าเหมาะสมกับราคาที่จ่ายไป 
 2. ด้านการประชาสัมพันธ์แบบ SEO จากการศึกษา พบว่า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อป้าย
ทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังสว่นบุคคลของผู้บริโภค ผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่ง
ในส่วนน้ีผู้ขายป้ายทะเบียนประมูลต้องตระหนักว่า ปัจจุบัน ผู้ใช้งานระบบออนไลน์ส่วนใหญ่เมื่อ
ต้องการค้นหาสิ่งที่ตนเองต้องการมักใช้การค้นหาด้วยเว็บ Search Engine  และมักจะเลือกเว็บไซต์ที่
อยู่อันดับต้นๆ เสมอการประชาสัมพันธ์ร้านค้าผ่านทาง Search Engine  จึงเป็นอีกหน่ึงช่องทาง
การตลาดที่สามารถสร้างผลกําไรให้กับผู้ประกอบการหรือเจ้าของธุรกิจได้ ซึ่งมีทั้งการประชาสัมพันธ์
ด้วยการลงโฆษณา Google Adwords และการประชาสัมพันธ์ด้วยการทํา SEO ที่ได้รับความสนใจ
อย่างมากในปัจจุบัน เพราะ งบประมาณที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์ตํ่า มีค่าใช้จ่ายที่คงที่ ส่งผลต่อการ
ประชาสัมพันธ์ที่ต่อเน่ืองในระยะยาว และไม่จํากัดช่วงเวลา ด้วยเหตุผลเหล่าน้ีผู้ประกอบการธุรกิจ
ขายป้ายทะเบียนประมูลผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์จงึควรจะพัฒนาร้านค้าของตน
ให้ติดอันดับต้นๆ ของ Search Engine เพ่ือช่วงชิงความได้เปรียบจากคู่แข่ง 
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  3. ด้านการป้องกันความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค จากการศึกษา พบว่า มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผู้บริโภค ผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์ซึ่ง ผู้ประกอบการต้องให้ความสําคัญกับการป้องกันความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค ทั้ง
การเก็บรักษาความเป็นส่วนตัวของข้อมูลผู้บริโภค เพราะการซื้อป้ายทะเบียนประมูลผา่นทางสังคม
ออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ผู้บริโภคต้องทําการตัดสินใจซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ ซึ่งผู้บริโภค
จําเป็นต้องให้ข้อมูลส่วนตัวแก่ผู้ให้บริการ ผูป้ระกอบการจึงต้องป้องกันความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค 
ทั้งการแจ้งระบบรักษาความปลอดภัยต่างๆ ให้กับผู้บริโภคได้รับทราบ มีการควบคุมการทํารายการ
ออนไลน์ ผู้ที่ไม่เก่ียวข้องไม่สามารถเข้าถึงข้อมูลใดๆ ที่เก่ียวข้องกับข้อมูลส่วนตัวของผู้บริโภคได้ เป็น
ต้น เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถมั่นใจได้ว่า ข้อมูลของตนจะถูกเก็บเป็นความลับ ร้านค้าสามารถป้องกัน
การเข้าถึงข้อมูลจากผู้ไม่พึงประสงค์ ทําใหล้กูค้าเกิดความม่ันใจในการใช้งาน อันจะส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของลูกค้าในที่สุด 
 4. ด้านความไว้วางใจในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จากการศึกษา พบว่า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ทีน่ั่งส่วนบุคคลของผู้บริโภค ผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์เห็นได้ว่าถึงแม้ธุรกจิทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จะได้รับความนิยม และ
มีการพัฒนาเทคโนโลยีให้มีความทันสมัยอย่างต่อเน่ือง เพ่ือความง่ายต่อการใช้งานของผู้บริโภค แต่
ความไว้วางใจในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคยังคงเป็นอุปสรรคและเป็นปัญหาที่สาํคัญของ
การค้าทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยเฉพาะการขายป้ายทะเบียนประมูลออนไลน์ 
เพราะป้ายทะเบียนประมูลเป็นสินค้าที่มีมลูค่าสูง ผู้ประกอบการควรจะต้องสร้างความเช่ือมั่นให้กับ
ผู้บริโภค โดยการปฏิบัติตามเง่ือนไข และข้อตกลงตามท่ีได้ระบุไว้ รวมท้ังการจัดส่งสินค้า ตามวัน 
เวลาที่กําหนดไว้เสมอ และการมีเคร่ืองหมายรับรองความน่าเช่ือถือด้านการทําธุรกรรมจากองค์กร
ภายนอก เช่น PayPal, VISA, Master Card เป็นต้น เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมั่น และความ
ไว้วางใจในการตัดสินใจซื้อ 
 5. ด้านอายุการใช้งานของรถยนต์ จากการศึกษาปัจจัยด้านรถยนต์ พบว่า อายุการใช้งาน
ของรถยนต์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคผ่านทาง
สังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งจากการสํารวจพบว่า อายุการใช้งานของรถยนต์ส่วนใหญ่ 
น้อยกว่า 1 ปี หรืออาจจะกล่าวได้ว่าเป็นรถยนต์ใหม่ที่ยังไม่มีแผ่นป้ายทะเบียน ดังน้ันผู้ประกอบธุรกิจ 
สามารถขยายช่องทางการตลาดในส่วนน้ีได้ โดยการสร้างความสัมพันธ์กับโชว์รูมรถยนต์ใน
กรุงเทพมหานคร เพ่ือการแนะนํา หรือประชาสัมพันธ์ร้านขายป้ายทะเบียนประมูลของตน เช่น การมี
แผ่นพับ หรือนามบัตร สําหรบัแจกลูกค้าทีม่าซื้อรถยนต์ เพ่ือเป็นการประชาสัมพันธ์ร้านค้าอีกทาง
หน่ึง 
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 5.3.2 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัย  
 สําหรับการวิจัยในครั้งน้ี ผู้วิจัยขอนําเสนอข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยคร้ังต่อไปดังนี้  
 1. ในการศึกษาครั้งต่อไป ผู้ที่สนใจควรศึกษาเก่ียวกับปัจจัยด้านความคิดเห็นและความพึง
พอใจของผู้บริโภคก่อนและหลังการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์เพ่ือผลการศึกษาจะสามารถเป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด และ
พัฒนาคุณภาพการให้บริการให้มีประสทิธิภาพมากย่ิงขึ้น เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจทั้งก่อน
และหลังการตัดสินใจซื้อ อันจะส่งผลต่อการบอกต่อของผู้บริโภค และการซื้อซ้ําในอนาคต 
 2. ผู้ที่สนใจและต้องการศึกษาเพ่ิมเติม ควรมีการศึกษาถึงปัจจัยด้านอ่ืนๆ ทีท่ําให้ธุรกจิสังคม
ออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประสบความสําเร็จในประเทศไทย เช่น คุณภาพการให้บริการ ความ
รับผิดชอบต่อผู้บริโภค เป็นต้น โดยผู้ที่สนใจควรจะศึกษาท้ังด้านผู้ประกอบการ และด้านผู้บริโภค 
เพ่ือนําข้อมูลมาใช้ในการพัฒนาปรับปรุงระบบการค้าผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ต่อไป 
 3. การวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ดังน้ัน สําหรับผู้ที่สนใจที่จะทาํการศึกษาวิจัยใน
หัวข้อที่เก่ียวข้องกับวิจัยเรื่องน้ี ควรจะมีการศึกษาวิจัยเจาะลึกในเชิงคุณภาพ (Qualitative Study) 
ถึงมูลเหตุที่มีอิทธิพล หรือปัจจัยอ่ืนๆ เช่น ความรักในตราสินค้า ความคุ้มค่าของสินค้า เป็นต้น เพ่ือให้
เกิดการค้นพบปัจจัยใหม่ๆ  ที่อาจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลผ่านทางสังคมออนไลน์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภค  
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แบบสอบถาม 
เรื่อง ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ทีน่ัง่ส่วนบุคคล 

ของผู้บริโภคผา่นทางสงัคมออนไลนพ์าณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์(S-commerce)  
 
 แบบสอบถามชุดน้ีจัดทําขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ป้าย
ทะเบียนประมูล  รถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์
(S-commerce) ซึ่งเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาในรายวิชาการศึกษาเฉพาะบุคคล ของนักศึกษาระดับ
ปริญญาโท หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลยักรุงเทพ ทางผู้วิจัยใคร่ขอความร่วมมือจาก
ผู้ตอบแบบสอบถาม ในการให้ข้อมูลที่ตรงกับสภาพความเป็นจริงมากที่สดุ โดยที่ข้อมูลทั้งหมดของ
ท่านจะถูกเก็บเป็นความลับ และใช้เพ่ือประโยชน์ทางการศึกษาเท่าน้ัน   

ขอขอบพระคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม มา ณ โอกาสน้ี   
 

             นักศึกษาปริญญาโท มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
 

หมายเหตุ: สังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (S-commerce) หมายถึง การใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ (Social Network) ในการดําเนินธุรกิจการค้าขายสินค้าหรือบริการผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
โดยมีการนําสื่อสังคมออนไลน์ มาช่วยในการสื่อสาร สร้างปฏิสัมพันธ์ และช่วยในการขายป้าย
ทะเบียนประมูลของร้านค้าให้แก่ผู้ทีม่ีความต้องการซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ทีน่ั่งส่วนบุคคล  
ส่วนที ่1 ข้อมูลส่วนบคุคล 
คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงใน  ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากท่ีสุด 
1. เพศ 
  1) ชาย    2) หญิง 
2. อายุ   

 1) ตํ่ากว่า 20 ปี   2) 20 – 39 ปี     
 3) 40 – 59 ปี   4) 60 ปีขึ้นไป      

3. ระดับการศึกษา  
   1) ตํ่ากว่ามัธยมปลาย    2) มัธยมปลาย/ปวช   3) อนุปรญิญา/ปวส                
        4) ปริญญาตรี     5) ปรญิญาโท           6) ปรญิญาเอก
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4. อาชีพ 
 1) นักเรียน/นักศึกษา              2) เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ  
 3) พนักงานบริษัทเอกชน         4) พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ  
 5) แม่บ้าน/พ่อบ้าน                6) อ่ืนๆ (โปรดระบุ).................... 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
 1) ตํ่ากว่า 10,000 บาท  2) 10,000 – 20,000 บาท  
 3) 20,001 – 30,000 บาท  4) 30,001 – 40,000 บาท   
 5) 40,001 - 50,000 บาท   6) 50,001 บาท ขึ้นไป 

6. ท่านใช้อินเทอร์เน็ตมาเป็นระยะเวลากี่ปี   
 1) 1-3 ปี    2) 4-6 ปี    
 3) 7-9 ปี              4) มากกว่า 9 ปี  
 

ส่วนที ่2 ข้อมูลเก่ียวกับรถยนต์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงใน  ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากท่ีสุด 

1. ท่านใช้รถยนต์ย่ีห้อใด 
 1) โตโยต้า    2) ฮอนด้า   3) มาสด้า          
 4) นิสสัน    5) ฟอร์ด   6) เชฟโรเล็ต   
 7) เบนซ ์          8) BMW   9) อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ……… 

2. รถยนต์ของท่านมีขนาดเครื่องยนต์เท่าใด 
 1) น้อยกว่า 1,500 cc.  2) 1,500-1,800 cc.     
 3) 1,900-2,500 cc.   4) มากกว่า 2,500 cc. 

3. รถของท่านมีอายุการใช้งานนานเท่าใด  
   1) น้อยกว่า 1 ปี   2) 1-4 ปี   3) 5-7 ปี  

 4) 8-10 ปี    5) มากกว่า 10 ปี  
     

ส่วนที ่3 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสนิใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่นั่งส่วนบคุคลของผูบ้ริโภค 
ผ่านทางสังคมออนไลนพ์าณชิย์อิเล็กทรอนกิส์ (Social Commerce)  

คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด
เพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งช้ีในการเลือกดังน้ี 
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 5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด  
 4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
 3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง  
 2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 

1 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 
ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสนิใจซ้ือป้ายทะเบียนประมูล 
รถยนต์ที่นัง่สว่นบุคคลผา่นทางสงัคมออนไลนพ์าณิชย์

อิเล็กทรอนิกส ์(Social Commerce) 

ระดับความคดิเห็น 
เห็นด้วย                 เห็นด้วย
มากที่สุด               น้อยที่สุด  

ด้านทศันคติ (Attitude) 
1. ท่านมีความรู้สึกว่าการซื้อป้ายทะเบียนประมูลผ่านทางสังคม

ออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Social Commerce) เป็น
เร่ืองที่น่าสนใจ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

2. ท่านมีความรู้สึกที่ดีต่อการซื้อป้ายทะเบียนประมูลผ่านทาง
สังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์

(5) (4) (3) (2) (1) 

3. ท่านคิดว่าการซื้อป้ายทะเบียนประมูลผ่านทางสังคมออนไลน์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นความคิดที่ฉลาด 

(5) (4) (3) (2) (1) 

4. ท่านคาดหวังว่าการซื้อป้ายทะเบียนประมูลผ่านทางสังคม
ออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จะทําให้การหาซื้อป้าย
ทะเบียนประมูลดีขึ้นในอนาคต เช่น เป็นทางเลือกที่เพ่ิมขึ้น
ให้แก่ผู้บริโภค เป็นต้น 

(5) (4) (3) (2) (1) 

5. ท่านคิดว่าบุคคลอ่ืนๆ ควรจะซื้อป้ายทะเบียนประมูลผ่านทาง
สังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เช่นเดียวกัน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านความไว้วางใจในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์(Trust) 
6. ท่านเช่ือมั่นว่าการซื้อป้ายทะเบียนประมูลผ่านทางสังคม

ออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีความน่าเช่ือถือ และ
ไว้วางใจได้ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

7. ท่านเช่ือมั่นว่าผู้ขายป้ายทะเบียนประมูลผ่านสังคมออนไลน์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์มีประสิทธิภาพในการจัดส่งสินค้าตรง
ตามเวลาที่กําหนดไว้เสมอ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

8. ท่านเช่ือมั่นว่าผู้ขายป้ายทะเบียนประมูลผ่านทางสังคม (5) (4) (3) (2) (1) 
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ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสนิใจซ้ือป้ายทะเบียนประมูล 
รถยนต์ที่นัง่สว่นบุคคลผา่นทางสงัคมออนไลนพ์าณิชย์

อิเล็กทรอนิกส ์(Social Commerce) 

ระดับความคดิเห็น 
เห็นด้วย                 เห็นด้วย
มากที่สุด               น้อยที่สุด  

ออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีข้อตกลง เง่ือนไขการ
รับประกันในการสั่งซื้อสินค้าอย่างชัดเจน 

9. ท่านเช่ือมั่นว่าผู้ขายป้ายทะเบียนประมูลผ่านทางสังคม
ออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีข้อมูลคําบรรยายเก่ียวกับ
สินค้าที่ครบถ้วน และถูกต้อง  

(5) (4) (3) (2) (1) 

10. ท่านเช่ือมั่นในระบบการปกป้องผู้บริโภคของร้านค้าที่มีการ
รับรองความ น่าเช่ือถือจากองค์กรภายนอก เช่น PayPal, 
VISA, Master Card เป็นต้น  

(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 
11. ป้ายทะเบียนประมูลมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว จดจําง่าย 

สวยงาม น่าใช้ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

12. ป้ายทะเบียนประมูลสามารถนํามาขายต่อในราคาที่สงูข้ึนได้ (5) (4) (3) (2) (1) 
13. การใช้รถยนต์ที่ติดป้ายทะเบียนประมูลให้ความรู้สึก

ภาคภูมิใจแก่ทา่นเมื่อได้ขับขี่ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

14. ผู้ใช้รถยนต์ที่ติดป้ายทะเบียนประมูลเป็นคนภูมิฐาน  (5) (4) (3) (2) (1) 
15. ผู้ใช้รถยนต์ที่ติดป้ายทะเบียนประมูลเป็นคนที่มีรสนิยมดี 

และฉลาดเลือก 
(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านการสื่อสารการตลาดออนไลน ์ (Online Marketing Communication) 
16. ท่านสามารถนําเสนอความคิดเห็นที่เป็นประโยชน์ต่างๆ 

ผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ของร้านขาย
ป้ายทะเบียนประมูลได้โดยสะดวก  

(5) (4) (3) (2) (1) 

17. ร้านขายป้ายทะเบียนประมูลมีการแจ้งข้อมูลเกี่ยวกับป้าย
ทะเบียนประมูลที่เป็นประโยชน์แก่ท่านผ่านทางสังคม
ออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อย่างครบถ้วน เช่น ราคา
สินค้า ขั้นตอนการซื้อสินค้า การส่งสินค้า เป็นต้น 

(5) (4) (3) (2) (1) 

18. ร้านขายป้ายทะเบียนประมูลผ่านทางสงัคมออนไลน์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์ทําให้ท่านทราบข่าวสารเกี่ยวกับป้าย

(5) (4) (3) (2) (1) 
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ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสนิใจซ้ือป้ายทะเบียนประมูล 
รถยนต์ที่นัง่สว่นบุคคลผา่นทางสงัคมออนไลนพ์าณิชย์

อิเล็กทรอนิกส ์(Social Commerce) 

ระดับความคดิเห็น 
เห็นด้วย                 เห็นด้วย
มากที่สุด               น้อยที่สุด  

ทะเบียนประมูลได้อย่างรวดเร็ว ทันเวลา เช่น วัน เวลา ทีท่ํา
การเปิดประมูลแต่ละรอบ 

19. ร้านขายป้ายทะเบียนประมูลมีการจัดกจิกรรมผ่านทาง
สังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เช่น การมอบส่วนลด
พิเศษ เป็นต้น 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านการประชาสัมพนัธ์แบบ SEO (Search Engine Optimization)  
20. ท่านใช้ Search Engine ซึ่งเป็นเคร่ืองมือค้นหาเว็บไซต์

ต่างๆ เช่น Google, Yahoo เป็นต้น ในการค้นหาร้านขาย
ป้ายทะเบียนประมูลเมื่อท่านมีความสนใจจะซื้อป้าย
ทะเบียนประมูล 

(5) (4) (3) (2) (1) 

21. ท่านใช้ Search Engine ในการค้นหารา้นขายป้ายทะเบียน
ประมูล เพราะทําให้ท่านหาร้านขายป้ายทะเบียนประมูลที่
ต้องการได้อย่างรวดเร็ว 

(5) (4) (3) (2) (1) 

22. ท่านเลือกร้านขายป้ายทะเบียนประมูลที่ค้นพบโดย Search 
Engine ที่อยู่ในอันดับแรกทันที 

(5) (4) (3) (2) (1) 

23. ท่านเลือกร้านขายป้ายทะเบียนประมูลเฉพาะหน้าแรกที่ 
Search Engine ค้นพบ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต (Electronic Word of Mouth) 
24. ท่านมักจะค้นหาคําแนะนําจากผู้เช่ียวชาญบนอินเทอร์เน็ต

ก่อนการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูล 
(5) (4) (3) (2) (1) 

25. ท่านมักจะค้นหาคําแนะนําของผู้มีประสบการณ์บน
อินเทอร์เน็ตก่อนการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูล 

(5) (4) (3) (2) (1) 

26. ท่านมักจะค้นหาคําแนะนําของบุคคลรู้จักบนอินเทอร์เน็ต
ก่อนการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูล 

(5) (4) (3) (2) (1) 

27. ข้อมูลที่บ่งบอกถึงคุณสมบัติที่ตรงตามความต้องการท่ีมีการ
แนะนําหรือบอกต่อบนสื่อสังคมออนไลน์ทําให้ท่านตัดสินใจ
ซื้อป้ายทะเบียนประมูลได้ง่ายข้ึน 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสนิใจซ้ือป้ายทะเบียนประมูล 
รถยนต์ที่นัง่สว่นบุคคลผา่นทางสงัคมออนไลนพ์าณิชย์

อิเล็กทรอนิกส ์(Social Commerce) 

ระดับความคดิเห็น 
เห็นด้วย                 เห็นด้วย
มากที่สุด               น้อยที่สุด  

28. ข้อมูลเกี่ยวกับข้อดีข้อเสียของป้ายทะเบียนประมูลทีม่ีการ
แนะนําหรือบอกต่อบนสื่อสังคมออนไลน์ ทําให้ท่านตัดสินใจ
ซื้อป้ายทะเบียนประมูลได้ง่ายขึ้น 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านการป้องกันความเปน็ส่วนตัวของผู้ซื้อ (Privacy Protection) 
29. ร้านขายป้ายทะเบียนประมูลมีการเก็บรักษาความลับของ

ข้อมูลส่วนตัวของท่านหลังจากการซื้อป้ายทะเบียนประมูล
ผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

30. ร้านขายป้ายทะเบียนประมูลผ่านทางสงัคมออนไลน์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสม์ีการรักษาข้อมูลส่วนตัวของท่านในระหว่าง
การทําธุรกรรม 

(5) (4) (3) (2) (1) 

31. ร้านขายป้ายทะเบียนประมูลผ่านทางสงัคมออนไลน์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสม์ีวิธีการป้องกันข้อมูลส่วนตัวของท่าน จาก
การถูกโจรกรรมข้อมูลโดยอาชญากรทางอินเทอร์เน็ตได้เป็น
อย่างดี 

(5) (4) (3) (2) (1) 

32. ท่านรูส้ึกไม่สบายใจหากร้านขายป้ายทะเบียนประมูลผ่าน
ทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นําข้อมูลส่วนตัว
ของท่านไปใช้เพ่ือจุดประสงค์อ่ืน โดยไม่ขออนุญาต 

(5) (4) (3) (2) (1) 

33. ท่านรูส้ึกไม่สบายใจหากร้านขายป้ายทะเบียนประมูลผ่าน
ทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เปิดเผยข้อมูล
ส่วนตัวของท่านกับสาธารณะโดยไม่ขออนุญาต 

(5) (4) (3) (2) (1) 

การตัดสนิใจซือ้ป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่นั่งส่วนบคุคล (Purchase  Decision) 
34. ท่านตัดสนิใจที่จะซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วน

บุคคลผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพราะ
ประหยัดเวลาในการเข้าไปประมูล ณ กรมการขนส่งทางบก 
(จตุจักร) ด้วยตนเอง 

(5) (4) (3) (2) (1) 

35. ท่านตัดสนิใจที่จะซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วน
บุคคลผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพราะ

(5) (4) (3) (2) (1) 
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ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสนิใจซ้ือป้ายทะเบียนประมูล 
รถยนต์ที่นัง่สว่นบุคคลผา่นทางสงัคมออนไลนพ์าณิชย์

อิเล็กทรอนิกส ์(Social Commerce) 

ระดับความคดิเห็น 
เห็นด้วย                 เห็นด้วย
มากที่สุด               น้อยที่สุด  

ท่านคิดว่าจะได้รับสินค้าและการบริการที่มคีุณภาพ 
36. ท่านตัดสนิใจที่จะซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วน

บุคคลผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เมื่อ
ท่านคิดว่า ผู้ขายป้ายทะเบียนประมูลมีสินค้าและการบรกิาร
ที่ตอบสนองต่อความต้องการของท่านอย่างครบถ้วน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

37. ท่านตัดสนิใจที่จะซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วน
บุคคลผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เมื่อ
ท่านพบว่า ข้อมูลสินค้าทีม่ีการนําเสนอเป็นไปตามความเป็น
จริง 

(5) (4) (3) (2) (1) 

38. ท่านมีแนวโน้มที่จะซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วน
บุคคลผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ใน
อนาคต 

(5) (4) (3) (2) (1) 

39. หากท่านรู้สึกพึงพอใจต่อการซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์
ที่น่ังส่วนบุคคลผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์ท่านจะแนะนาํให้กับคนรู้จักของท่านได้รู้จัก
และใช้บริการต่อไป 

(5) (4) (3) (2) (1) 

 
** ขอขอบคณุทุกท่านที่กรณุาสละเวลา ในการตอบแบบสอบถามคร้ังนี้ ** 
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