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บทคัดย่อ 
 

 วัตถุประสงค์ของการศึกษาในครั้งน้ี ผู้วิจัยได้กําหนดไว้ 2 ข้อ คือ 1) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์
ของความไว้วางใจที่มีผลต่อความพึงพอใจซื้ออะไหล่รถยนต์มือสอง (อะไหล่เซียงกง) ของผู้บริโภค 
ผ่านสื่อออนไลน์ และ 2) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดที่มีผลต่อ 
ความพึงพอใจซื้ออะไหล่รถยนต์มือสอง (อะไหล่เซียงกง) ของผู้บริโภคผ่านสื่อออนไลน์ โดยทําการ
เลือกกลุ่มตัวอย่างจากผู้ซื้ออะไหล่รถยนต์มอืสอง (อะไหล่เซียงกง) ผ่านสื่อออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 ชุด แล้วทําการวิเคราะห์โดยใช้สถิติพรรณา ได้แก่ ค่าร้อยละ  
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิง วิเคราะห์ตามการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Regression) 
 ผลจากการทําการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มีอายุระหว่าง  
20–29 ปี มีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน รายได้ต่อเดือนอยู่ระหว่าง 15,001–25,000 บาท  
ระดับการศึกษา ปริญญาตรี มีสถานภาพโสด โดยมีปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ให้
ความสําคัญกับสินค้ามีคุณภาพดี ทนทาน ด้านราคาให้ความสําคัญกับสินค้ามีราคาถกู ด้านช่องทาง
จัดจําหน่ายให้ความสําคัญกับความน่าเช่ือถือของสถานที่จัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
ให้ความสําคญักับการเปลี่ยนหรือรับประกันสินค้าได้ 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความไว้วางใจมีผลต่อความพึงพอใจซื้ออะไหล่รถยนต์
มือสอง (อะไหล่เซียงกง) ของผู้บริโภคผ่านสือ่ออนไลน์ ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางในการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมทางการตลาดมีผลต่อความพึงพอใจ 
ซื้ออะไหล่รถยนต์มือสอง (อะไหล่เซียงกง) ของผู้บริโภคผ่านสื่อออนไลน์ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 
 
คําสําคัญ: ความไว้วางใจ, ความพึงพอใจ, อะไหล่รถยนต์มอืสอง, อะไหล่เซียงกง, สื่อออนไลน์ 
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ABSTRACT 
 

 The objective of this study is to study trust effecting the consumer’s 
satisfaction to purchase secondhand auto parts via online in Bangkok. To study 
relationship of trust that effect to satisfaction to purchase auto parts secondhand  
by online who living in Bangkok. The data was collected by using questionnaire  
form 400 respondents. The research methods in this study were Percentage, Mean, 
Standard Deviation and multiple regression methods which are described in 
quantitative terms. The convenient sampling method were used as data gathering. 
 The result shown the most of respondents were female who age between  
20–29 year old. Their status were single, graduated in bachelor degree, employee 
and income between 15,001 and 25,000 baht. In Marketing Mix, best quality was the 
main factor of the product which consumer concerned inexpensive was also the 
main factor for pricing, in channel reliability was the main factor and changeable  
was the main factor for Promotion. 
 This study found that trust effecting consumers’ satisfaction for secondhand 
auto parts online purchasing in Bangkok. Marketing Mix including Product Price Place 
and Promotion influence consumers’ satisfaction for trust effecting consumers’ 
satisfaction for secondhand auto parts online purchasing in Bangkok with level of 
significant 0.05. 
 
Keywords: Trust Effecting, Consumer’s Satisfaction, Secondhand, Auto Parts, Online 
Purchasing 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา 
 จากสภาวะเศรษฐกิจโลกซึ่งสง่ผลกระทบต่อเศรษฐกิจชองประเทศไทย ธนาคารโลกได้ 
มีการประมาณการณ์ไว้ว่าเศรษฐกิจโลกจะมกีารขยายตัวเพ่ิมมากขึ้น โดยในปี 2556 ได้มีการขยายตัว
เพ่ิมขึ้นถึงร้อยละ 0.8 โดยเพ่ิมขึ้นจากร้อยละ 2.3 ในปี 2556 เป็นร้อยละ 3.1 ในปี 2557 และยังมี
แนวโน้มของเศรษฐกิจในปี 2558 จะขยายตัวประมาณร้อยละ 3.4 จากการขยายตัวดังกล่าวข้างต้น
ของเศรษฐกิจทําให้ส่งผลใหอั้ตราส่วนของความยากจนลดลงตามเศรษฐกิจที่มกีารขยายตัวขึ้นอย่าง
ต่อเน่ือง โดยนับจากปี 2553 ซึ่งประชากรโลกท่ีมีรายได้จํานวนตํ่ากว่า 1.25 ดอลล่าห์สหรัฐต่อวัน  
ซึ่งสิ่งน้ันเองเป็นจุดที่สามารถใช้บอกถึงความยากจนและแร้นแค้นแบบรนุแรง หรือภาษาอังกฤษ
เรียกว่า Extreme Poverty ซึ่งในอัตราส่วนความยากจนของผู้คนยังคงมีถึงร้อยละ 20 และจะทําให ้
ลดลงเหลือเพียงแค่ร้อยละ 3 จากการคาดการณ์ของธนาคารโลกภายในปี 2573 หรือในอีก 15 ปี  
นับจากบัดน้ีเป็นต้นไป (อูริช ซาเกา, 2556) 
 ประเทศที่กําลงัพัฒนาในโซนภูมิภาคเอเซียตะวันออกรวมถึงประเทศไทยน้ันก็ยังคงมี 
การเติบโตทางเศรษฐกิจที่มีความรวดเร็วมากกว่าในภูมิภาคอ่ืน ๆ ทั่วโลก ถึงแม้ประเทศไทยจะม ี
การสะดุดบ้างจากสถานการณ์ทางการเมืองในปี พุทธศักราช 2557 ที่ผา่นมาเมื่อเศรษฐกิจในประเทศ
ไทยน้ันมีการเจริญเติบโตขึ้นตามความต้องการในด้านต่าง ๆ ของผู้บริโภค ดังน้ันผู้บริโภคจึงมีมากข้ึน
โดยเฉพาะสินค้าที่มีราคาสูง อาทิเช่น บ้าน รถยนต์ สิ่งอํานวยความสะดวกต่าง ๆ เป็นต้น 
(ธนาคารกรุงไทย, 2556) 
 ในทุกวันน้ีรถยนต์ที่มอียู่บนท้องถนนน้ันมีจํานวนมากมายสังเกตุได้จากตอนเช้าที่เราออกไป
ทํางานถนนหนทางแออัดไปด้วยรถยนต์ซึ่งทําให้รถติด ทั้งน้ีเป็นผลมาจากสภาพเศรษฐกิจโดยรวมของ
ประเทศที่ดีขึ้นซึ่งส่งผลให้ประชาชนมีกําลังที่จะทําการซื้อมากขึ้นบวกกับในปี 2556 ทางรัฐบาลได้มี
การจัดทําโครงการรถยนต์คันแรกซึ่งลดภาษสีูงถึง 100,000 บาท ทั้งน้ีเส้นทางการคมนาคมก็ม ี
ความสะดวกสบายมากกว่าแต่ก่อนมาก ทั้งน้ีรถยนต์จึงเป็นสินค้าที่มีค่าเสื่อม (การเสื่อมตามสภาพ 
กาลเวลา) และการใช้งาน จึงไม่สามารถทีจ่ะทําการหลีกเลี่ยงการทําการซ่อมบํารุงรถยนต์ได้เลย  
ซึ่งการที่เราจะทําการเปลื่ยนน้ันจะต้องเปลื่ยนเป็นช้ิน ๆ ไป ดังน้ันอะไหล่รถยนต์จึงมีความสําคัญ 
เป็นอย่างมากในการที่จะซ่อมแซม โดยทั่วไปของผู้ใช้รถยนต์โดยมีทางเลือกในหลาย ๆ ด้านในการใช้
อะไหล่รถยนต์ ซึ่งก็มีทางเลือกให้เลือกใช้ระหว่างอะไหล่รถยนต์แท้และอะไหล่รถยนต์เทียม ซึ่งทั้งสอง
อย่างน้ีจะมีราคาและคุณภาพที่แตกต่างกันไป ซึ่งในการเลอืกใช้อะไหล่รถยนต์แท้หรืออะไหล่รถยนต์
เทียมน้ันจะขึ้นอยู่กับการตัดสินใจจากทางผู้ใช้รถยนต์ 
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 รถยนต์เป็นยวดยานพาหนะท่ีเป็นสิ่งที่มีความจําเป็นของผู้บริโภคท่ีมีภูมิลําเนาอยู่ใน 
เขตกรุงเทพมหานคร รถยนต์คือสิ่งที่สามารถตอบโจทย์ของผู้บริโภคได้ ในมุมมองความคิดทางด้าน
เศรษฐศาสตรค์ือ ความสะดวกสบาย ความรวดเร็ว ถึงแม้ว่าในปัจจุบันระบบขนส่งสาธารณะจะมี 
การทําการปรับปรุงซึ่งแตกต่างกว่าแต่ก่อนมาก ซึ่งสามารถอํานวยความสะดวกให้กับผูบ้ริโภคได้ใน
หลาย ๆ ช่องทางแล้วก็ตาม ไม่ว่าจะเป็นขนส่งมวลชน (รถเมล์) รถไฟลอยฟ้า (BTS) รถไฟฟ้าใต้ดิน 
(MRT) และรถโดยสารสายประจําทางด่วนพิเศษ (BRT) แล้วก็ตาม แต่สิง่เหล่าน้ียังมีสิ่งที่ตอบโจทย์
ความต้องการของผ็บริโภคไม่ได้อยู่สิ่งหนึ่งคือ ความต้องการความเป็นส่วนตัวในขณะที่เดินทาง 
 ความแตกต่างของอะไหล่รถยนต์แท้และอะไหล่รถยนต์เทียมน้ัน อะไหล่รถยนต์น้ันย่อมมีทั้ง
ที่เป็นของแท้และของเทียม ซึง่ประเด็นสําคัญที่ทําให้เกิดของเทียมเกิดขึ้นก็คือ อะไหลแ่ท้มักจะมีราคา
สูงแต่ก็สามารถการันตีได้ว่าความสวยงามและความคนทนถาวรก็จะสูงตามไปด้วยตามมูลค่าที่เราได้
จ่ายไป แต่ในบางคร้ังน้ันของเทียมก็เหมือนกับของแท้มากจนไม่สามารถดูด้วยตาได้ แต่เมื่อระยะเวลา
ที่ผ่านไปน้ันก็จะเห็นได้ถึงความแตกต่างว่าอะไหล่ช้ินไหนเป็นอะไหล่แทห้รือว่าเทียม โดยอะไหล่
รถยนต์แท้และอะไหล่รถยนต์เทียมน้ันจะมีความแตกต่างทั้งหมด 4 ข้อหลัก ๆ คือ 1) อะไหล่รถยนต์
แท้จะมีความสวยงามที่มากกว่าอะไหล่รถยนต์เทียม 2) อะไหล่รถยนต์แท้น้ันคุณภาพและวามทนทาน
จะมีมากกว่าอะไหล่รถยนต์เทียม 3) อะไหล่รถยนต์แทส้ามารถนํามาเข้ารูปได้ทันทีโดยที่ไม่ต้องการ 
ทําการปรับแตก อาทิเช่น การตัดหรือการปรับรูปทรง เพ่ือให้ใช้ได้กับรถยนต์น้ัน ๆ ได้ 100%  
และ 4) อะไหล่รถยนต์แท้น้ันจะช่วยให้ประหยัดเวลาและข้ันตอนที่ใช้ในการทํางาน เน่ืองจากว่า 
เราไม่จําเป็นที่จะต้องทําการปรับแต่งอะไรมากมายซึ่งจะส่งผลใหก้ารทาํงานมีความรวดเร็วมากย่ิงขึ้น 
(นัฐฐา ธิติโยธิน, 2556) 
 เมื่อความต้องการรถยนต์เพ่ิมขึ้นโดยตลาดทางเลือกก็ย่อมเติบโตตามความต้องการน้ันคือ 
ตลาดรถยนต์มือสอง ซึ่งกลุ่มลูกค้าที่ใช้รถยนต์มือสองโดยมากเป็นผู้มีรายได้ระดับปานกลาง ดังน้ัน 
ตลาดอะไหล่รถยนต์มือสองหรือที่เรียกกันว่า อะไหล่เซียงกง น้ันจึงได้มีการเจริญเติบโตตามไปด้วย 
โดยได้ผลพวงจากโครงการรถยนต์คันแรกที่รัฐบาลมีนโยบายที่จะลดภาษีให้กับบุคคลที่เข้าร่วม
โครงการดังกล่าวในปีพุทธศักราช 2556 ซึ่งเป็นช่วงที่ธุรกิจรถยนต์บูมมากจนกระทั่งรถยนต์ในบางรุ่น
ผลิตไม่ทันตามความต้องการท่ีเกิดขึ้น ผลพวงท่ีตามมาจากโครงการรถคันแรกน้ีคือ ผู้บริโภคท่ียังขับ
รถยนต์ได้ไม่คล่องและยังไม่มีความชํานาญต่างก็ขนขบวนกันไปซื้อทําใหใ้นท้องตลาดมีปริมาณรถยนต์
รวมกันแล้วมีปริมาณเพ่ิมขึ้นจํานวนมากและรวดเร็ว ดังน้ันปัญหาที่ตามมาก็คือ ปริมาณอุบัติเหตุที่
สร้างความเสียหายอย่างหนักจะเกิดและมีจาํนวนเพ่ิมขึ้นตามจํานวนรถยนต์ที่เพ่ิมขึ้น สงัเกตุได้จาก
การที่การเปิดการประมูลขายซากรถยนต์ทีเ่กิดอุบัติเหตุจนกระทั่งรถยนต์ไม่สามารถขับเคลื่อนหรือ 
อยู่ในสภาพที่สามารถทําการใช้งานได้ ด้วยสาเหตุดังกล่าวข้างต้นน้ันจึงทําให้ผู้บริโภคเริ่มรู้จักอะไหล่ 
เซียงกงและหนัมาใช้มากข้ึนตามมาด้วย เน่ืองจากช้ินส่วนที่ยังดีๆ อยู่ของซากรถที่นํามาขายจะถูก 



3 

นํามาทําเป็นอะไหล่เซียงกง (บริษัท ออโต้มีเดีย (ไทยแลนด์) จํากัด, 2558) 
 ในตลาดอะไหล่รถยนต์มือสองน้ันยังคงมีสิ่งที่ยังขาดอยู่ น่ันคือ ความหลากหลายของ 
ตัวสินค้าซึ่งส่งผลใหส้ินค้าอะไหล่รถยนต์บางประเภทน้ันหาได้ค่อนข้างยาก ในขณะเดียวกันกลุ่มลูกค้า
ในประเทศไทยยังมีความต้องการใช้ค่อนข้างสูง ไม่ว่าจะเป็นกลุ่มลูกค้าที่รกัและชอบการทําการแต่ง
รถยนต์ รวมถึงกลุ่มลูกค้าที่เป็นอู่ซ่อมรถยนต์และทําการดัดแปลงไปเพ่ือการทาํการเกษตร กลุ่มลูกค้า
เหล่าน้ีได้ให้ความสนใจกับการที่จะดัดแปลงแต่งส่วนต่าง ๆ ของรถยนต์ เช่น เคร่ืองยนต์ เกียร์ เพลา 
และอื่น ๆ ของแบรนด์ดัง ๆ ไม่ว่าจะเป็นแบรนด์ของประเทศญี่ปุ่นทีผู่้บริโภคส่วนใหญ่รูจ้ักกันหรือ 
แบรนด์จากโซนยุโรปเองก็ตาม 
 โครงการรถยนต์คันแรกเป็นโครงการที่ทําให้เกิดสินค้าอะไหล่รถยนต์มือสองล้นตลาดเป็น
จํานวนมาก อันมีผลเน่ืองมาจากเดิมมีผู้คนจํานวนไม่น้อยที่ยังไม่มีทักษะในการขับรถท่ีดีพอ บุคคล
เหล่าน้ันจะทําการซื้อรถยนต์มือสองมาเพ่ือขับให้เกิดความชํานาญขึ้นก่อนจึงจะทําการซื้อรถยนต์ 
มือหน่ึง แต่เน่ืองจากรัฐบาลได้มีโครงการรถยนต์คันแรกในสมัยน้ันจะสังเกตุได้ว่าสินเช่ือและเง่ือนไข
ต่าง ๆ ทําใหผู้บ้ริโภคซื้อรถยนต์ได้อย่างง่ายดาย ด้วยเหตุจูงใจต่าง ๆ อาทิเช่น การลดภาษี ด้วยเหตุน้ี
จึงทําให้มีรถเกดิขึ้นบนท้องถนนจํานวนมากไม่ว่าจะมือใหม่หัดขับและผูท้ี่ชํานาญแล้วน้ัน เมื่อมี
ปริมาณรถยนต์บนท้องถนนมากขึ้นสิ่งที่จะเกิดขึ้นตามมาคือ อุบัติเหตุ อุบัติเหตุน้ันมีทั้งร้ายแรงและ 
ไม่ร้ายแรง ในกรณีที่ร้ายแรงนั้นรถยนต์จะไม่สามารถนํากลับมาใช้ได้ตามสภาพปกติ สิ่งที่จะต้องทํา 
ก็คือ นําช้ินส่วนหรืออะไหล่ทียั่งสามารถใช้การได้น้ันไปขายเป็นมือสองหรืออะไหล่เซียงกงน่ันเอง 
 ในการดําเนินชีวิตในปัจจุบันน้ันผู้บริโภคต่างก็ต้องการความสะดวกสบายมากข้ึน รถยนต์ 
ก็ยังเป็นตัวเลือกหนึ่งสําหรับคนที่ต้องการความสะดวกสบาย แต่รายได้ของแต่ละบุคคลน้ันมีมากน้อย
ไม่เท่ากันจึงทําให้ตลาดอะไหล่รถยนต์มือสองมีความคึกคักมากย่ิงขึ้น ทั้งน้ีเป็นเพราะผู้ที่มีรายได้ไม่สูง
มากน้ันการที่จะซ่อมรถยนต์โดยการซื้ออะไหล่รถยนต์แทม้ือหน่ึงน้ันถือว่าเป็นราคาที่ค่อนช้างสูง 
อะไหล่รถยนต์มือสองจึงเป็นอีกหน่ึงทางเลือกให้กับกลุ่มลกูค้าเหล่าน้ี ซึ่งผู้บริโภคท่ีมีรายได้ไม่สูง 
มากนัก สามารถจ่ายเพ่ือให้รถยนต์ของตนเองสามารถใช้งานต่อได้ 
 คําว่า “เซียงกง” น้ันเร่ิมต้นมาต้ังแต่สมัยกรุงศรีอยุธยาโดยเกิดขึ้นในช่วงที่คนจีนในขณะน้ัน
ได้มีการทําการลี้ภัยหนีจากประเทศจีนเข้ามาอาศัยที่ประเทศไทยจํานวนมาก ซึ่งพระมหากษัตริย์ใน
ขณะนั้นได้มีการทําการแต่งต้ังให้คนจีนได้เข้ามารับราชการด้วยตําแหน่ง พระยาโชฎีกราชเศรษฐี  
โดยในตําแหน่งน้ีไว้สําหรับทําการควบคุมคนจีนที่ได้ทําการอพยพเข้ามาท่ีกรุงศรีอยุธยา เมื่อคนจีน 
ที่ได้อพยพหนีมาอยู่ที่กรุงศรีอยุธยาได้รับความเดือดร้อนต่าง ๆ ก็จะมาหาพระยาโชฎีกราชเศรษฐี 
ดังน้ันเรือนของพระยาโชฎีกราชเศรษฐีจึงเป็นที่พบปะสังสรรค์และทําการจัดงานเลี้ยงในเทศกาลหรอื
โอกาสต่าง ๆ ของชาวจีน ซึ่งต่อมาเมื่อชาวจีนได้อพยพจนมีจํานวนที่มากเรือนของพระยาโชฎีราชจึงมี
ความคับแคบเกิดขึ้นจึงไม่เหมาะแก่การจัดงานสังสรรค์และจัดพิธีกรรมต่าง ๆ อีกต่อไป ชาวจีนจึงได้ 
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ทําการสร้างศาลเจ้าของแต่ละที่ในที่ตนเองพักอาศัยอยู่ โดยมีศาลเจ้าแรกที่คนจีนได้มีการสร้างขึ้น 
โดยให้ช่ือว่า “ศาลเจ้าปึงเถ่ากง” จึงได้มีการสร้างศาลเจ้าน้ีได้มีการแพร่หลายออกไป โดยในแต่ละ
พ้ืนที่ก็จะสร้างเทพเจ้าอ่ืน ๆ เช่น ศาลเจ้าพ่อกวนอู ศาลเจ้าแม่กวนอิม เป็นต้น ซึ่งคําว่า “เซียงกง”  
มีความหมายถงึ อากงที่เป็นเซียนหรือที่คนไทยจะรู้จักกันในรูปแบบของเทวดาน่ันเอง ซึ่งเป็นช่ือของ
ศาลเจ้าจีน คือ ศาลเจ้าเซียงกง หรือเซียงกงน่ันเอง ซึ่งต้ังอยู่บนถนนทรงวาด ถือว่าศาลเจ้าน้ีเป็น 
ศาลเจ้าแห่งแรกและมีความเก่าแก่ที่สดในกรุงเทพมหานครจนกระทั่งปัจจุบัน ศาลเจ้าปึงเถ่ากงนั้น 
ถ้าเทียบกับศาลในประเทศไทยก็คือ ศาลหลักเมือง ซึ่งคําว่า “ปึง” น้ันมีความหมายด้ังเดิม ส่วนคําว่า 
“เถ่ากง” น้ันจะมีความหมายว่าอากง ซึ่งถ้าจะแปลเป็นภาษาไทยจะแปลได้ว่าผู้อาวุโสที่เคารพนับถือ 
ต่อมาบริเวณ ศาลเจ้าเซียงกงกลายเป็นแหล่งรวมการซื้อขายอะไหล่รถเก่าไม่ว่าจะเป็นรถยนต์ 
รถบรรทุก รถมอเตอร์ไซด์ เป็นต้น ซึ่งผู้ใช้รถรวมถึงอู่ซ่อมรถ ก็ต่างมาหาเลือกซื้อเลอืกสรรอะไหลท่ี่
ตนเองต้องการไม่ว่าจะเป็นอะไหล่รถเก่าจากยุโรปและเอเชีย ซึ่งอะไหล่เหล่าน้ีจะมีราคาถูกกว่าอะไหล่
ใหม่มาก ดังน้ันอะไหล่เก่าจึงเป็นที่นิยมของผู้บริโภคประเภทต่าง ๆ ต้ังแต่อดีตจนกระทั่งปัจจุบัน 
เมื่อเซียงกงแห่งแรกได้ทําการเลิกกิจการไปจึงได้เกิดแหล่งขายอะไหล่เก่าเพ่ิมขึ้นหลายแห่งแต่ก็ยังคง
ใช้คําว่า “เซียงกง” เหมือนเดิมโดยมีเซียงกงจุฬาเป็นที่ที่เก่าแก่และมผีู้คนรู้จักที่แห่งน้ีมากที่สุดและ 
ได้มีการทําการขยายธุรกิจดังกล่าวไปยังบริเวณชานเมืองและเขตปริมฑล เช่น ถนนเช้ือเพลิง  
ถนนเรียบแม่นํ้าพระราม 3 นวนคร หลักสี ่วังน้อย รังสิต สีมุ่มเมือง หนองแค บางแค บางบอน ฯลฯ 
(“ประวัติความเป็นมาของเซียงกง”, 2558) 
 สื่อออนไลน์ในปัจจุบันมีปัญหาหลาย ๆ อย่างมากมาย ซึ่งเป็นสาเหตุที่ทําให้ผู้บริโภคเกิด
ความหวาดกลัว ระแวง เกิดขึ้นไม่ว่าจะเป็นในส่วนของการคุกคามบนสื่อออนไลน์ตามท่ีเราเคยเห็น
ตามข่าวสารต่าง ๆ อาทิเช่น การโจรกรรมเอกลักษณ์ส่วนบุคคล ปัญหาความสัมพันธ์ของคนในสังคม 
เป็นต้น ซึ่งจากข้อมูลดังกล่าวข้างต้นจะเห็นได้ว่าสาเหตุที่ทําให้ลูกค้าเกิดความหวาดระแวงมากย่ิงข้ึน 
อันเน่ืองมาจากจ่าวสารต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของการโกงในรูปแบบต่าง ๆ บนโลกออนไลน์จึงเป็น
สาเหตุทําให้ผูบ้ริโภคเกิดความวิตกกังวลท่ีจะทําการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ 
 ประวัติศาสตรร์ถยนต์ในประเทศไทย 
 รถยนต์เป็นเทคโนโลยีในศตวรรษที ่20 ซึ่งได้เข้ามาในประเทศไทยเมื่อไหร่น้ันยังไม่ทราบ 
แน่ชัด เข้าใจว่าคนที่สั่งรถยนต์มาเพ่ือใช้ในประเทศไทยคนแรกไม่ใช่คนไทย และไม่ทราบว่าเป็นย่ีห้อ
ใด มีรายละเอียดบางประการอธิบายไว้ในสาสน์สมเด็จ อันเป็นลายพระหัตถ์โต้ตอบของพระบรม 
ศานุวงศ์สองพระองค์ คือ สมเด็จพระเข้าบรมวงศ์เธอเจ้าฟ้ากรมพระยานริศรานุวัติวงศ์ องค์สถาปนิก
ผู้สังสรรค์สร้างวัดเบญจมบพิตรกับสมเด็จพระเจ้าบรมวงศ์เธอกรมพระยาดํารงราชานุภาพ ซึ่งเป็น 
บิดาของประวัติศาสตร์ไทย โดยลายพระหัตถ์เมื่อปีพุทธศักราช 2458 สมเด็จพระเจ้าบรมวงศ์เธอ 
กรมพระยานริศนานุวัตติวงศ์ ได้ทําการกราบทูลสมเด็จพระเจ้าบรมวงศ์เธอกรมพระยาดํารง 
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ราชานุภาพไว้ว่า รถยนต์ที่ใช้ในประเทศไทยเป็นคร้ังแรกมีรูปร่างหน้าตาคล้าย ๆ กับรถบดถนน  
ล้อยางตัน มีหลังคาเป็นปะรํา มีที่น่ังสองแถว ใช้นํ้ามันปิโตเลียม ไฟหน้าลักษณะคล้ายเตาฟู่ 
เช่นเดียวกับรถในยุคแรก ๆ สว่นใหญ่เคร่ืองยนต์มีกําลังเพียงพอสําหรับย่ิงบนที่ราบเท่าน้ัน แต่จะยัง 
ไม่มีความสามารถเพียงพอที่จะทําการข้ึนสะพานได้ ซึ่งข้อด้อยน้ีเป็นสาเหตุที่ทําให้การใช้งานรถยนต์
นั้นมีขีดจํากัด เน่ืองจากบางกอกสมัยน้ันใช้การขนส่งทางเรือเป็นหลักสะพานข้ามคลองจึงต้องมี 
การยกสูงข้ึนเพ่ือที่จะให้เรือสามารถรอดได้ ซึ่งสะพานข้ามคลองดังกล่าวกลายมาเป็นปัญหาที ่
สําคัญมากในการใช้รถยนต์หรือยวดยานที่มีล้อ 
 หลังจากรถยนต์ได้เข้ามาในประเทศไทยได้ไม่นาน ขาวต่างขาติผู้น้ันก้ได้ขายรถยนต์ต่อให้แก่
เจ้าพระยาสุรศักด์ิมนตรี (เจิม แสงชูโต) ซึ่งสมควรแก่การยกย่องว่าเป็นคนไทยคนแรกทีก่่อกําเนิดยุค 
รถยนต์ในประเทศไทย เจ้าพระยาสรุศักด์ิมนตรีเป็นคนหัวสมัยใหม่ มคีวามนิยมชมชอบในเรื่อง
เคร่ืองยนต์กลไก ทั้งใฝ่รูใ้นสิ่งประดิษฐ์ที่มีความแปลกใหม่ และพอใจที่จะเป็นเจ้าของเคร่ืองยนต์กลไก
แปลกใหม่เมื่อได้มีการจําหน่าย 
 ในลายพระหัตถ์เจ้าฟ้ากรมพระยานริศรานุวัดติวงศ์ ทรงเล่าว่า ในตอนแรกท่ีทําการซื้อ
รถยนต์น้ันเจ้าพระยาสุรศักด์ิมนตรีไม่มีความสามารถในการขับรถยนต์ ทั้งน้ีเป็นผลมาจากเกียร์ที่มี
ความแข็งเป็นอย่างมาก ต้องให้น้องชายคือ พระยาอนถทูตวาที (เข็ม แสงชูโต) กระทําการแก้ไขให้ 
พระยาอนุทูตวาทีได้มีอายุในช่วงพุทธศักราช 2413–2482 และมีหัวเรื่องในเคร่ืองยนต์ไกและยังเป็น
คนไทยคนแรกที่สามารถพันทุ่นมอเตอร์ได้ เป็นคนไทยคนแรกที่ไปรับข้างทํางานในประเทศอังกฤษ  
จึงเป็นคนไทยคนแรกทีส่ามารถทําการขับข่ีรถยนต์ได้ 
 เมื่อคร้ันถึงปีพุทธศักราช 2452 ตัวเมืองบางกอกก็ได้มีการขยายออกไปโดยรอบ จึงมีถนน
สายใหม ่ๆ ที่ช่วยให้สามารถเดินทางไปในแถบชนบทแถวชานเมืองน้ันก็ยังมีถนนช้ันดีหลายสาย  
ทั้งสองข้างทางมีต้นไม้ย่ืนก่ิงก้านปกคลุมและบังแสงอาทิตย์จากสายตาผู้ขับรถยนต์เป็นอย่างดี  
ป้อมปราการที่มีความสวยงามและภาพวาดเร่ิมที่จะหมดไปทีละแห่ง 2 แห่ง ประตูเมืองถูกร้ือทิ้ง 
เพ่ือเปิดพ้ืนที่ให้แก่การจราจร กําแพงถูกทบุทิ้งแล้วเอาเศษอิฐเศษปูนไปปูถนน (“ประวัติศาสตร์
รถยนต์ในประเทศไทย”, 2558) 
 อะไหล่มือสองเป็นอะไหล่แทท้ี่มีมากับรถยนต์และเคยผ่านการใช้งานมาแล้ว ซึ่งถูกทําการ
ถอดออกมาจากตัวรถแล้วเอามาจําหน่าย โดยจะมีการทําการคัดและแยกชิ้นส่วนแต่ละสว่นเพราะ
รถยนต์ดังกล่าวไม่สามารถทําการใช้งานได้อีกแล้ว หรืออาจจะเป็นกรณีทีเ่จ้าของรถมีความต้องการ 
ที่จะทําการปรับเปลื่ยนส่วนต่าง ๆ ของรถไม่ว่าจะเป็นระบบของรถ เกียร์ และส่วนอ่ืน ๆ แต่ยังมี
อะไหล่หลาย ๆ ช้ินส่วนที่ยังคงมีสภาพดีใช้งานได้อยู่ ซึ่งราคาที่รับซื้ออะไหล่จําพวกน้ีจะขึ้นอยู่กับ
สภาพของอะไหล่ในแต่ละช้ินที่ผู้ถือครองกรรมสิทธ์ินํามาจาํหน่าย แต่ด้วยเน่ืองจากอะไหล่ที่ได้ทําการ
รับซื้อมานั้นจะถูกจัดเป็นอะไหล่รถมือสอง เน่ืองจากอะไหล่เหล่าน้ันได้มกีารผ่านการใช้งานจาก 
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ผู้ถือครองกรรมสิทธ์ิก่อนหน้ามาแล้ว ซึ่งผู้บริโภคท่ีมีความต้องการที่จะซื้อแล้วจะนําไปใช้งานน้ันจะ 
ไม่สามารถรู้ได้เลยว่าใครเป็นคนที่ใช้งานช้ินส่วนเหล่าน้ันมาก่อนหน้าที่ตนเองจะทําการซื้อ ดังน้ันจึงมี
ความจําเป็นที่ทางผู้จัดจําหน่ายและขายสินค้าประเภทน้ีได้มีความรู้สึกปลอดภัยและความไว้วางใจที่
จะใช้ของผู้บริโภคได้ทําการซื้อไปกล้าที่จะทําการใช้งานต่อ 
 ความไว้วางใจ คือ สิ่งที่ทําการบ่งบอกถึงความสัมพันธ์ของความม่ันใจ เช่ือใจ และ 
ความไว้วางใจ ที่สามารถเกิดขึ้นจากบุคคลหน่ึงไปยังอีกบุคคลหน่ึงหรือกลุ่มบุคคลหน่ึงไปยัง 
กลุ่มบุคคลอีกกลุ่มหน่ึง ซึ่งเมื่อบุคคลหรือกลุ่มบุคคลได้เกิดความไว้วางใจแล้วน้ันก็จะสามารถทําให ้
เกิดความซื่อตรงและต้องการทําการเปิดเผยต่อกันในรูปแบบลักษณะของการส่งต่อแบบปากต่อปาก 
ซึ่งเป็นสิ่งที่มีความจําเป็นอย่างมากในการพัฒนาความสัมพันธ์อันดีระหว่างบุคคลและหรือกลุ่มบุคคล
ประเภทต่าง ๆ ให้เพ่ิมขึ้นได้อีกด้วย (สุชาญ คูประสิทธ์ิ, 2553) ความไว้วางใจน้ันเป็นตัวแปรหน่ึงที่มี
ความสําคัญอย่างมากในการที่จะทําการดําเนินธุรกิจไม่ว่าจะเป็นในเร่ืองของการที่เราทําการติดต่อ 
สื่อสาร การค้าขาย การดําเนินธุรกิจ การตลาด การโฆษณา และการประชาสัมพันธ์ เป็นต้น  
เมื่อผู้บริโภคได้มีความไว้วางใจและความเชื่อใจเกิดขึ้นแลว้จะเป็นสิ่งต่อไปที่จะนําไปสู่กระบวนการ
ตัดสินใจต่อไป การตัดสินใจ (Decision Making) เป็นกระบวนการที่จะคิดโดยการใช้หลักการและ
หลักเหตุและผลในการที่จะทาํการตัดสินใจเลือกบางสิ่งบางอย่าง ในกรณีที่มีตัวเลือกจากสิ่งหนึ่งจาก
หลาย ๆ ทางเลือกที่เดิมมีอยู่แล้ว โดยจะมีการคิดและไตร่ตรองอย่างรอบคอบเพ่ือที่จะบรรลุเป้าหมาย
ให้ได้มากที่สุดและเพ่ือเป็นการตอบสนองความต้องการของตนเองให้ได้มากที่สุด (โอฬาร ธูปะเตมีย์, 
2550) 
 การหาความต้องการของลูกค้า (Customer Requirement) ในงานด้านการให้บริการไม่ว่า
จะเป็นในรูปแบบของธุรกิจประเภทใด ๆ กต็ามล้วนจะต้องมีการให้บริการ ดังน้ันเราจะต้องให้บริการ
กับลูกค้าให้เกดิความประทับใจแต่ในความเป็นจริงน้ันการที่ให้บริการใหดี้น้ันไม่สามารถจับต้องได้  
ซึ่งสิ่งเหล่าจะอยู่ในรูปของอารมณ์และความรู้สึกของผู้บริโภคแทบทั้งสิ้น (พิสิทธ์ิ พิพัฒน์โภคากุล, 
2556) 
 ดังน้ันการที่เราจะทําให้สิ่งเหลา่น้ีได้เกิดขึ้นมาและเพ่ือทําการตอบสนองแก่ผู้บริโภคทุก ๆ 
รายให้เกิดความพึงพอใจเกิดขึ้นดังต่อไปน้ี 
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ภาพที่ 1.1: สิ่งที่ทําให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในการรบับริการ 

 
 
ที่มา: พิสิทธ์ิ พิพัฒน์โภคากุล.  (2556).  การหาความต้องการของลูกค้า (Customer Requirement). 
       สืบค้นจาก http://www.oknation.net/blog/pisitpipatphokakul/2013/07/15/entry-1. 
 
 จากภาพที่ 1.1 สามารถทําการอธิบายได้ดังน้ี 
 ความจําเป็น (Need) คือ สิ่งที่ผู้บริโภคทุก ๆ คนพึงจะได้รับไม่ว่าจะเป็นสิ่งที่เป็นพ้ืนฐาน
ที่สุดเมื่อเข้ารับบริการจากผู้ประกอบการ เช่น ในธุรกิจอะไหล่รถยนต์มือสองเมื่อผู้บริโภคต้องการที่จะ
ซื้ออะไหล่รถยนต์มือสองแต่ไม่มีความรู้ การคอยให้คําแนะนําที่ถูกต้องคือ สิ่งที่จําเป็นในขั้นพ้ืนฐานที่
ผู้บริโภคต้องการจากผู้ประกอบการ 
 ความคาดหวัง (Expectation) เป็นสิ่งที่อยู่ภายในของผู้บริโภค ซึ่งการที่จะทําให้ลูกค้าเกดิ
ความประทับใจและพึงพอใจเมื่อมาใช้บริการที่พิเศษเพ่ิมมากขึ้นเรื่อย ๆ เช่น เมื่อผู้บริโภคมาซื้อ
อะไหล่รถยนต์มือสอง สิ่งที่ลกูค้าคาดหวังคือ ราคาถูก สินค้าดี มีการบริการติดต้ังที่รวดเร็ว คุณภาพสูง 
เป็นต้น 
 เมื่อเวลาได้ผ่านล่วงเลยไป สิง่ที่เราเรียกว่าความคาดหวังน้ันก็จะแปรผนัเปลื่ยนไปเป็น 
ความจําเป็นเพ่ิมขึ้นเรื่อย ๆ ดังน้ันสิ่งที่ผู้ประกอบการจะต้องทําก็คือ การสร้างความคาดหวังให้ 
เพ่ิมขึ้นมาเพ่ือทําการต่อยอดของธุรกิจตนเองให้สูงข้ึนไป (พิสิทธ์ิ พิพัฒนโภคากุล, 2556) 
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ภาพที่ 1.2: การได้มาซึ่งอะไหล่รถยนต์มือสอง

 
 
 จากภาพที่ 1.2 สามารถทําการอธิบายได้ดังต่อไปนี้ 
 กระบวนการที่ผู้ประกอบการอะไหล่รถยนต์มือสองน้ันจะได้สินค้าซึ่งมาจาก 3 ช่องทางหลัก 
ดังกล่าว คือ เมื่อผู้บริโภคข้ันต้นได้ทําการซื้อรถยนต์มือหน่ึงมาใช้งาน ประเด็นแรกคือ เมื่อเกิด
อุบัติเหตุที่มีความรุนแรงประเภทที่ว่าซ่อมไมคุ่้มเกิดขึ้นจึงนําซากรถน้ันไปขายให้ผู้ประกอบการ 
อะไหล่รถยนต์มือสอง (อะไหล่เซียงกง) ซึ่งผูป้ระกอบการจะทําการประเมินราคาให้กับผูบ้ริโภคข้ันต้น  
การประเมินน้ันอ้างอิงจากสภาพสินค้าที่ยังคงใช้งานได้เท่าน้ัน ประเด็นที่สองคือ รถยนต์เก่า รถยนต์
เก่าในที่น้ีมีความหมายถึงรถยนต์ที่สามารถทําการขายเป็นรถยนต์มือสองได้ ประเด็นที่สามคือ 
ผู้บริโภคข้ันต้นนิยมการแต่งรถยนต์เพราะเมื่อผู้บริโภคข้ันต้นได้ทําการซื้อรถยนต์มาจะทําการ 
แต่งรถยนต์ทันที ซึ่งอะไหลแ่ท้ที่ติดมากับตัวรถผู้บริโภคก็จะทําการนําไปขายเป็นมือสองให้กับ
ผู้ประกอบการ  
 ในปี 2558 มีการสรุปตลาดรถยนต์ในครึ่งปีแรกแล้วซึ่งมียอดรายรถตกลงมาถึง 16.3%  
เมื่อทําการเทียบกับปีก่อน ซึ่งข้อมูลจากบริษทั โตโยต้า มอเตอร์ ประเทศไทย จํากัด ได้มกีารแสดง
สถิติการจําหน่ายรถยนต์ในแบรนด์สินค้าของตัวเอง ซึ่งสามารถขายได้ 369,109 คัน ซึง่ยอดการขาย
สินค้าดังกล่าวของบริษัท โตโยต้า มอเตอร์ ประเทศไทย จาํกัด ได้มีจํานวนลดลงถึง 16.30% พร้อม
ทั้งได้ทําการประมาณการสําหรับตลาดรถยนต์ในปี 2558 ไว้ว่าจะอยู่ในระดับที่ม่เกิน 800,000 คัน 
ในปี 2558 (บริษัท โตโยต้า มอเตอร์ คอร์ปอเรช่ัน, 2558) 
 ทั้งน้ี นายทานาดะ ซึ่งเป็นเจ้าหน้าที่บริหารของ บริษัท โตโยต้า มอเตอร์ คอร์ปอเรช่ัน  
ได้มีการกล่าวเพ่ิมเติมไว้ว่า ยอดขายรถยนต์ในครึ่งปีแรกนัน้ ในประเทศไทยมียอดขายรวมท้ังหมด 
369,109 คัน ซึ่งเป็นผลให้อะตราการเติบโตลดลงถึง 16.30% โดยใน 16.30% น้ันเป็นตลาดที่นํา
รถยนต์ไปใช้ในเชิงพาณิชย์และตลาดของรถยนต์น่ังได้ลดลงไปสูงถึง 20.10% ทั้งน้ีข้อมลูที่กล่าวมา
ข้างต้นเป็นการทําการเปรียบเทียบกับตลาดของรถยนต์ในปีที่ผ่านมา ซึง่มีผลพวงมาจากกําลังซื้อ 
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ของผู้บริโภคค่อนข้างจํากัดเป็นอย่างมาก และประกอบกับการที่เจอความกังวลของความผันผวน 
เศรษฐกิจโลก 
 สถิติการขายรถยนต์ในครึ่งปีแรกของปี 2558 น้ันมีปริมาณการขายเปลื่ยนแปลงไปเมื่อ
เทียบกับคร่ึงปีแรกในปี 2557 โดยมีข้อมูลดังน้ี 
 
ภาพที่ 1.3: ยอดขายรถยนต์รายครึ่งปี 2558 
  

 
 
 
ที่มา: บริษัท โตโยต้า มอเตอร์ คอร์ปอเรช่ัน.  (2558).  สรปุตลาดรถยนต์ครึ่งแรกปี 58 ยอดตก  
       16.3% ปรับเป้าหมายปีน้ีเหลือ 8 แสนคัน.  สืบค้นจาก http://car.kapook.com/view  
       125403.html. 
 
 จากภาพที่ 1.4 เป็นข้อมูลจากบริษัท โตโยต้า มอเตอร์ คอร์ปอเรช่ัน (2558) ได้แสดงถึง
ยอดขายรถยนต์ในแต่ละประเภทรายคร่ึงปี 2558 โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
 – รถยนต์น่ัง 304,400 คัน 
 –. รถยนต์เพ่ือการพาณิชย์ 495,600 คัน 
 – รถกระบะ 1 ตัน (รวมกระบะดัดแปลง) 393,100 คัน 
 – รถกระบะ 1 ตัน (ไม่รวมกระบะดัดแปลง) 350,800 คัน  
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ตารางที่ 1.1: ข้อมูลตลาดรถยนต์รวมในเดือนมิถุนายน 2558 

 
ที่มา: บริษัท โตโยต้า มอเตอร์ คอร์ปอเรช่ัน.  (2558).  สรปุตลาดรถยนต์ครึ่งแรกปี 58 ยอดตก  
       16.3% ปรับเป้าหมายปีน้ีเหลือ 8 แสนคัน.  สืบค้นจาก http://car.kapook.com/view  
       125403.html. 
  
 จากตารางที่ 1.1 โดยข้อมูลการจัดจําหน่ายรถยนต์รวมในเดือนมิถุนายน 2558 มีดังน้ี 
 อันดับที่ 1 โตโยต้า (Toyota) จํานวน 21,831 คัน อันดับที่ 2 อีซูซ ุ(Izusu) จํานวน  
10,833 คัน และอันดับที่ 3 ฮอนด้า (Honda) จํานวน 7,918 คัน (บริษัท โตโยต้า มอเตอร์  
คอร์ปอเรช่ัน, 2558) 
 
ตารางที่ 1.2: ข้อมูลตลาดรถยนต์น่ังในเดือนมิถุนายน 2558 
  

 
 
ที่มา: บริษัท โตโยต้า มอเตอร์ คอร์ปอเรช่ัน.  (2558).  สรปุตลาดรถยนต์ครึ่งแรกปี 58 ยอดตก  
       16.3% ปรับเป้าหมายปีน้ีเหลือ 8 แสนคัน.  สืบค้นจาก http://car.kapook.com/view  
       125403.html. 
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 จากตารางที่ 1.2 โดยข้อมูลอันดันตลาดรถยนต์น่ังในเดือนมิถุนายน 2558 มีดังน้ี 
 อันดับที่ 1 โตโยต้า (Toyota) จํานวน 7,472 คัน อันดับที่ 2 ฮอนด้า (Honda) จํานวน 
5,016 คัน และอันดับที่ 3 มาสด้า (Mazda) จํานวน 2,070 คัน (บริษัท โตโยต้า มอเตอร์  
คอร์ปอเรช่ัน, 2558) 
 
ตารางที่ 1.3: ข้อมูลตลาดรถกระบะ 1 ตัน (Pure Pick Up และรถกระบะดัดแปลง PPV) ในเดือน  
  มิถุนายน 2558 
 

 
 
ที่มา: บริษัท โตโยต้า มอเตอร์ คอร์ปอเรช่ัน.  (2558).  สรปุตลาดรถยนต์ครึ่งแรกปี 58 ยอดตก  
       16.3% ปรับเป้าหมายปีน้ีเหลือ 8 แสนคัน.  สืบค้นจาก http://car.kapook.com/view  
       125403.html. 
 
 จากตารางที่ 1.3 โดยข้อมูลอันดันตลาดรถกระบะ 1 ตัน (Pure Pick Up และรถกระบะ
ดัดแปลง PPV) ในเดือนมิถุนายน 2558 มีดังน้ี 
 อันดับที่ 1 โตโยต้า (Toyota) จํานวน 13,456 คัน อันดับที่ 2 อีซซูุ (Izusu) จํานวน 9,758 
คัน และอันดับที่ 3 มิตซูบิชิ (Mitsubishi) จาํนวน 2,794 คัน (บริษัท โตโยต้า มอเตอร์ คอร์ปอเรช่ัน, 
2558) 
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ตารางที่ 1.4: ข้อมูลตลาดรถกระบะ 1 ตัน (Pure Pick Up) ในเดือนมิถนุายน 2558 
 

 
 
ที่มา: บริษัท โตโยต้า มอเตอร์ คอร์ปอเรช่ัน.  (2558).  สรปุตลาดรถยนต์ครึ่งแรกปี 58 ยอดตก  
       16.3% ปรับเป้าหมายปีน้ีเหลือ 8 แสนคัน.  สืบค้นจาก http://car.kapook.com/view  
       125403.html. 
 
 จากตารางที่ 1.4 โดยข้อมูลอันดันตลาดรถกระบะ 1 ตัน (Pure Pick Up) ในเดือน 
มิถุนายน 2558 มีดังน้ี 
 อันดับที่ 1 โตโยต้า (Toyota) จํานวน 12,824 คัน อันดับที่ 2 อีซูซุ (Izusu) จํานวน 8,832 
คัน และอันดับที่ 3 มิตซูบิชิ (Mitsubishi) จาํนวน 2,118 คัน (บริษัท โตโยต้า มอเตอร์ คอร์ปอเรช่ัน, 
2558) 
 
ตารางที่ 1.5: ข้อมูลตลาดรถเชิงพาณิชย์ในเดือนมิถุนายน 2558 
 

 
 
ที่มา: บริษัท โตโยต้า มอเตอร์ คอร์ปอเรช่ัน.  (2558).  สรปุตลาดรถยนต์ครึ่งแรกปี 58 ยอดตก  
       16.3% ปรับเป้าหมายปีน้ีเหลือ 8 แสนคัน.  สืบค้นจาก http://car.kapook.com/view  
       125403.html. 
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 จากตารางที่ 1.5 ข้อมูลตลาดรถเชิงพาณิชย์ในเดือนมิถุนายน 2558 มีดังน้ี 
 อันดับที่ 1 โตโยต้า (Toyota) จํานวน 14,359 คัน อันดับที่ 2 อีซซูุ (Izusu) จํานวน 10,833  
คัน และอันดับที่ 3 ฮอนด้า (Honda) จํานวน 2,902 คัน (บริษัท โตโยต้า มอเตอร์ คอรป์อเรช่ัน, 
2558) 
 ในปัจจุบันการซื้อขายสินค้าผา่นสื่อออนไลน์มีจํานวนที่มากข้ึนและมีความหลากหลาย
รวมถึงตลาดของอะไหล่รถยนต์เองก็ดีก็ยังมีการซื้อขายผา่นสื่อออนไลน์ การทําการโฆษณาต่าง ๆ 
ดังน้ันการติดต่อสื่อสารคือปัจจัยหลักในการดํารงชีวิตอยู่ของสัตว์ สัตว์ในที่น้ีรวมถึงมนุษย์ด้วย มนุษย์
เป็นสัตว์สังคมมนุษย์น้ันมีการติดต่อกันมาอย่างช้านานไม่ว่าจะเป็นการที่เผชิญหน้ากันโดยตรง ผ่าน
การพูดคุย ทั้งน้ียังรวมถึงการสื่อสารผ่านสือ่ต่าง ๆ ซึ่งในสมัยน้ัน ๆอาจจะยังคงมีไม่มากนักและยัง 
ไม่ล้ําทันสมัยเหมือนในยุคปัจจุบัน (สิรกิานต์ ระบือธรรม, 2553) 
 ในทุกวันน้ีสื่อต่าง ๆ ได้ถูกสรา้งขึ้นมาอย่างมากมายจนในบางครั้งตัวของมนุษย์เองยังคงมี
การว่ิงตามสิ่งเหล่าน้ีทันบ้างไม่ทันบ้าง โดยธรรมชาติของมนุษย์น้ันมีการดํารงชีวิตผ่านสังคมและยัง 
มีการใช้วัฒนธรรมเป็นตัวเช่ือมความสัมพันธ์ให้มีความแนบแน่น ซึ่งเปรียบเสมือนกาวที่มีหน้าที่คอย
ประสานภาพในแต่ละภาพที่เฟ้นตัวเองหรือโดยเลือกเฟ้นซค่งทําให้ต้องมาอยู่ร่วมกัน จนกระทั่ง
กลายเป็นภาพที่มีความสมบูรณ์ในที่สุด (สิรกิานต์ ระบือธรรม, 2553) 
 ด้วยเหตุผลต่าง ๆ นา ๆ นับประการ การดํารงชีวิตในลักษณะน้ีจึงหลีกหนีไม่พ้นที่จะต้อง 
มีสื่อต่าง ๆ ทีใ่ช้เพ่ือทําการสื่อสารกันในกลุม่กับนอกกลุ่ม และนับวันอิทธิพลของสื่อเหล่าน้ีจะย่ิงมี 
ความคล้ายเข็มทิศทีท่ําหน้าที่คอยกําหนดวิถีชีวิตให้กกับมนุษย์ โดยที่ไม่รู้ตัวก็เป็นได้ ในอดีตน้ัน 
สื่อสิ่งพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ ล้วนแต่เคยอยู่ในยุคที่มีความรุ่งเรืองมาแล้วด้วยกันทั้งสิ้น จนกระทั่งใน
ปัจจุบันมีสื่อต่าง ๆ ก็ยังมีความรุ่งเรืองอยู่ เพียงแต่เร่ิมมีโทรคมนาคม สือ่ออนไลน์ที่มีการเสริม  
เติม แต่ง เข้ามากลายเป็นโครงข่ายขนาดใหญ่ที่มีความซับซ้อนและในหลาย ๆ ครั้งกลับกลายเป็น 
แลดูวุ่นวาย 
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ภาพที่ 1.4: สื่อประเภทต่าง ๆ 
 

 
  
ที่มา: การจําแนกประเภทของสื่อการเรียนรู้.  (2558).  สืบค้นจาก http://www.st.ac.th/av/  
       media_kind.htm. 
  
 จากภาพที่ 1.4 เป็นภาพที่บ่งบอกถึงสื่อที่เราใช้กันอยู่ในปัจจุบัน 
 สื่อสิ่งพิมพ์เกิดเพราะมนุษย์ได้รู้จักการคิดค้นภาษาขึ้นมาเพ่ือใช้เอง ภาษาที่มีความคิดเป็น
กระบวนการทํางานหลัก สื่อชนิดน้ีจึงยังคงความขลังจนกระทั่งในปัจจุบัน 
 สื่อวิทยุ คือ สือ่ที่สามารถเปิดรับได้ง่ายที่สุด เพราะว่าแม้กระทั่งผู้ที่ไม่มคีวามรู้ไม่สามารถ 
ที่จะอ่านหนังสือก็ยังที่จะสามารถทําความเข้าใจได้ โดยสื่อวิทยุน้ันภายหลังได้มีการดัดแปลงเพ่ิมเป็น
สื่อโทรทัศน์ขึ้นมา  
 สื่อโทรทัศน์ คอื สื่อที่มีความสามารถที่ทําให้ผู้ที่รับสารสามารถที่จะเข้าถึงอารมณ์  
ความเข้าใจง่ายที่สุด สื่อชนิดน้ีจึงเป็นสื่อที่ได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก 
 สื่อโทรคมนาคม คือ สื่อที่มีความรวดเร็ว ทันเหตุการณ์ คอื ความปรารถยนของมนุษย์ใน
การรับสื่ออย่างแท้จริง 
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 สื่อออนไลน์ คอื สื่อที่เป็นเคร่ืองมือในการย่อโลกใบน้ี แต่โลกที่ได้ทําการย่อลงมานั้นเต็มไป 
ด้วยอันตราย ซึ่งในปัจจุบันสือ่ชนิดน้ียังคงมีความอันตรายมากที่สุด 
 จึงเป็นเหตุผลที่จะปฎิเสธได้ว่า ณ เวลาน้ีอิทธิพลของสื่อประเภทต่าง ๆ อาจทําการแทรกซึม
เข้ามาในชีวิตส่วนตัวหรือแม้กระทั่งการใช้ชีวิตประจําวันของเราทั้งภายในและภายนอก กรณีภายใน
คงจะไม่พ้นที่จะทําการพูดถึงเร่ืองจิตใต้สํานึกที่จะเปลื่ยนไป ชอบเก็บตัว มีอารมณ์ที่รุนแรง เห็นแก่ตัว 
เพียงเพราะว่าผู้บริโภคเหล่าน้ันที่ทําการเสพสื่อที่ไม่ดีมากเกินไปหรือทําการเสพสื่อที่ดีแต่ผิดวิธี น่ันคือ
ส่วนของภายนอก (สิริกานต์ ระบือธรรม, 2553) 
 ตัวอย่างเช่น การใช้อินเทอร์เน็ตในการทําการสื่อสารระหว่างกันของยุคปัจจุบัน โดยในระยะ
เร่ิมแรกต้องยอมรับก่อนว่าสื่อชนิดน้ีน้ันได้มีอิทธิพลต่อสังคมและวัฒนธรรมของเราจริง ๆ เพราะ
อินเทอร์เน็ตเป็นสื่อที่สามารถเข้าถึงได้ง่าย ทําให้การติดต่อสื่อสารระหว่างกันมีความรวดเร็ว  
การสืบค้นข้อมลูหาความรู้ทางสื่อชนิดต่าง ๆ จนกระทั่งสือ่ชนิดน้ีได้แผลงฤทธ์ิ จวบจนกลายเป็น 
ดาบสองคม เด็ก ๆ จะให้ความสนใจกับอินเทอร์เน็ตอย่างย่ิงยวดและในบางคร้ังก็มีความมากจนเด็ก ๆ 
เหล่าน้ันคิดว่าโลกใบน้ีมีเพียงแค่ตัวเองกับอินเทอร์เน็ต ทุก ๆ สิ่งทุก ๆ อย่างที่ผ่านประสาทตา ผ่าน
ระบบความคิดจากสื่อชนิดน้ีทําให้เกิดการชักนําให้เกิดความเช่ือจนกระทั่งส่งผลร้ายกลบัมา เช่น 
การเช่ือในข่าวสารจากเว็บไซต์หรือเน็ตเวิร์คต่าง ๆ สื่อชนิดน้ีเดิมทีให้ความบันเทิงเปลื่ยนไปสู่ความผิด
ศีลธรรม 
 คําถามที่เกิดขึ้นคือ สื่อออนไลน์มีผลกระทบกับผู้ชายหรือว่าผู้หญิง เทคโนโลยีในยุคปัจจุบัน
น้ีไม่ว่าใครจะทาํอะไร ที่ไหน อย่างไร ก็ตามแต่ก็จะต้องใช้เคร่ืองทุ่นแรงทีเ่ป็นเทคโนโลยีสมัยใหม่ที่ได้
ออกมาจํานวนที่นับไม่ถ้วน ซึง่เทคโนโลยีเหล่าน้ีได้เข้ามามีอิทธิพลต่อการใช้ชีวิตของมนุษย์ทุกคนใน
ทุกวันน้ี โดยเทคโนโลยีเหล่าน้ีสามารถอํานวยความสะดวกให้มนุษย์สามารถทําสิ่งต่าง ๆ ได้อย่าง
ง่ายดายและมีความสะดวกรวดเร็วมากย่ิงขึ้น ซึ่งหน่ึงในเทคโนโลยีน้ันก็คอื สื่อออนไลน์ โดยในปัจจุบัน
น้ันมีเพศท่ีได้รับผลกระทบจากสื่อออนไลน์ดังกล่าวมากที่สุดคือ เพศหญิง โดยสามารถสังเกตได้จาก 
ในหน้าของหนังสือพิมพ์หรือสื่อต่าง ๆ ที่ได้พบกันบ่อย ๆ คือ ถูกล่อลวงทางอินเทอร์เน็ต เป็นสิ่งที่
อันตรายและเป็นการสูญเสียต่อส่วนบุคคล ครอบครัว และทางสังคมเป็นอย่างมาก นอกจากน้ีแล้วน้ัน
ในปัจจุบันยังได้มีการใช้สื่อออนไลน์ไปในทศิทางที่ไม่ถูกต้อง เช่น นักศึกษาหญิงได้มีการประกาศขาย
บริการทางเพศผ่านสื่อออนไลน์เป็นจํานวนมาก ซึ่งบางรายก็ถูกจับโดยหลาย ๆ รายได้อ้างต่อ
เจ้าหน้าที่ว่าต้องการนําเงินไปจ่ายค่าเทอมแก่มหาวิทยาลยั ต้องการเงินไปซื้อรถ ซื้อกระเป๋า 
แบรนด์เนม ซึง่ทั้งหมดทั้งมวลล้วนแต่เป็นขอ้อ้างแทบทั้งสิ้น ซึ่งการกระทาํดังกล่าวน้ันเป็นพฤติกรรม 
ที่ไม่สมควรและเป็นตัวอย่างที่ไม่ดีให้แก่เด็กในรุ่นต่อ ๆ ไป ทั้งน้ีไม่ได้หมายความว่าสื่อออนไลน์น้ันจะ 
มีเพียงแค่ผลเสยีแต่เพียงอย่างเดียว สื่อออนไลน์ก็ยังมีข้อดีอยู่เช่นเดียวกัน เช่น ใช้ในการเรียนการสอน  
ใช้ในการบอกเล่าและทําการประชาสัมพันธ์ เป็นต้น ทั้งน้ีสือ่ออนไลน์น้ันจะขึ้นอยู่กับผู้ใช้ว่าจะมี 
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สามัญสํานักและวิจารณญาณไหม 
 ทั้งน้ี ศาสตราจารย์ ดร. ศรีศกัด์ิ จามรมาน ประธานกรรมการและประธานผู้บริหาร 
วิทยาลัยการศึกษาทางไกลอินเทอร์เน็ต มหาวิทยาลัยอัสสมัชัญ และนายกกิตติมศักด์ิสมาคม
คอมพิวเตอร์แห่งประเทศไทย ในพระบรมราชูปถัมภ์ สะท้อนมุมมองว่า ปัจจุบันผู้สูงวัยน้ันมีจํานวน 
ที่มากขึ้น ดังน้ันการใช้คอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ตในการพัฒนาคุณภาพชีวิตและมีการเรียนรู้ 
ตลอดชีวิต โดยได้มีการเปิดโอกาสให้แก่ผู้สงูวัยให้ได้ใช้ทดลองการใช้งานคอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ต
ที่ช่วยในการสง่เสริมการเรียนรู้อย่างต่อเน่ืองให้เกิดขึ้นในกลุ่มของผู้สูงวัยที่มีความสําคญัช่วยลด 
ความเหลื่อมล้าํทางด้านเทคโนโลยี สารสนเทศ และความรู้ในกลุ่มผู้สูงวัย จึงทําให้บังเกิด 
ความภาคภูมิใจและรู้จักในคณุค่าของตัวเองไม่ว่าจะเป็นการทําอะไรต่าง ๆ กแ็ล้วแต่ ทัง้น้ีการใช้เวลา
ว่างให้เกิดประโยชน์และสร้างองค์ความรู้ที่มีความหลากหลายมากย่ิงข้ึนจากการใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือ
การเช่ือมและสร้างความสัมพันธ์กับลูก ๆ หลาน (“ตุ๋นผ่านเน็ต ภัยแฝงออนไลน์”, 2552)  
 จากข้อความดังกล่าวข้างต้น แม้ว่าอินเทอร์เน็ตจะมีส่วนดีต่าง ๆ ไม่ว่าจะช่วยให้ผ็สูงวัยมี
สังคม การส่งเสริมการเรียนรูอ้ย่างต่อเน่ือง และการลดความเหลื่อมล้ําทางเทคโนโลยีสารสนเทศก็ตาม 
ในบางคร้ังอาจเกิดการรู้ที่ไม่เท่าทันภัยในส่วนของโลกออนไลน์ที่อาจจะสง่ผลกระทบต่อตัวผู้สูงวัยเอง
ก็เป็นไปได้ ศาสตราจารย์ ดร. ศรีศักด์ จามรมาน ได้มีการแนะนําว่า ผู้สูงวัยจะต้องมีการระมัดระวัง
ตนเองในส่วนของโลกออนไลน์ เน่ืองจากในโลกออนไลน์น้ันมีทั้งเรื่องการฉ้อโกงไม่ว่าจะเป็นเรื่องของ
ประกันสุขภาพ ยาปลอม ผลิตภัณฑ์ชะลอความแก่ การค้าออนไลน์ หรืออ่ืน ๆ ด้วย ซึ่งช่องทางนี้ 
เป็นช่องทางที่พวกมิจฉาชีพคิดว่าผู้สูงอายุเป็นกลุ่มเป้าหมาย เป็นเหย่ือที่หลอกง่าย เช่ือง่าย ซึ่งมี 
ความสอดคล้องกับการรายงานของสํานักสืบสวนกลางสหรฐัอเมริกาหรือเอฟบีไอที่มีการระบุไว้ว่า  
ผู้สูงวัยกลุ่มเป้าหมายหลักและเป้าหมายแรกในการท่ีจะหลอกฉ้อโกงทางอินเทอร์เน็ต เพราะว่า 
ผู้สูงวัยส่วนใหญ่น้ันมักจะมองโลกในแง่ดีและไม่ค่อยปฎิเสธจึงไม่สามาระจะรู้ทันมิจฉาชีพเหล่าน้ัน  
และเมื่อถูกฉ้อโกงก็มักจะบอกไม่บอกรอบข้างรวมกระทั่งลูกหลานทราบ 
 ข้อแตกต่างระหว่าง Social Media (สื่อออนไลน์) กับ Industrial Media (สื่ออุตสาหกรรม) 
คือ การเข้าถึง หมายถึง การที่สร้างการรับรู้ให้กับผู้คนหมูม่ากจํานวนมากแล้ว Social Media เองนั้น
ก็ยังมีเทคโนโลยีที่สามารถเข้าถึงกลุ่มคนจํานวนมากได้ถึงในระดับโลก ไม่ใช่เพียงเฉพาะเจาะจงว่า 
จะอยู่แค่ในประเทศเท่าน้ัน 
 การเลือกหา เรารู้กันดีว่าสื่ออุตสาหกรรมทีเ่ข้าถึงกลุ่มคนที่มีขนาดใหญน้ั่นมีจํานวนที่ 
ค่อนข้างจํากัด อย่างเช่น โทรทัศน์ในประเทศไทยซึ่งมีกฏหมายบังคับให้การทําการโฆษณาต่อรายการ 
รายการหน่ึงว่า มีจํานวนเท่าไหร่ ทําใหร้าคาของสื่อประเภทน้ีสูงอย่างชนิดที่เรียกว่า ไม่มีเพดานของ
ราคา แต่สําหรบัสื่อออนไลน์น้ันจะมีความแน่นอนด้วยความเป็นอิสระของการทําการจดโดเมนพ้ืนที่ 
ดังน้ันการแข่งขันย่อมมีสูง ราคาก็ไม่ได้แพง ซึ่งทั้งน้ีทั้งน้ันอยู่ที่ว่าเทคนิคการว่ิงเข้า google ของใคร 
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จะมีความเจ๋งมากกว่ากัน 
 การหยิบใช้โฆษณา ปัจจุบันน้ันมีการแข่งขนัที่ค่อนข้างสูง ไม่ว่าภาพ เสียง มุข ที่จะต้องขุด
แก่นของความเป็นครีเอทีฟกันออกมา นอกจากน้ันแล้วสารพันเทคนิคก็ทุ่มลงไป เพ่ือสร้างภาพที่สวย 
ภาพเด่น และสามารถที่จะดึงดูดสายตาของผู้ชมที่ผ่านเขา้มาในระยะเวลาอันสั้นประมาณ 1 นาที  
ของโฆษณา  
 ความทันต่อเหตุการณ์ การโฆษณาด้วยสื่ออุตสาหกรรมเราสามารถตรวจสอบการตอบสนอง
ของผู้บริโภคค่อนข้างยาก แต่สื่อออนไลน์น้ันสามารถทําการตอบสนองได้อย่างรวดเร็วทันที ซึ่งอาจจะ
เรียกได้ว่าในปัจจุบันสื่ออุตสาหกรรมพยายามนําเอาเคร่ืองมือในการสื่อสารต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นสื่อ
ออนไลน์และสือ่อุตสาหกรรมมาทําการปรับใช้ 
 ความย่ังยืน สื่อในด้านอุตสาหกรรมเป็นสื่อที่ค่อนข้างที่จะมีหลักฐาน เพราะเมื่อสื่อได้ถูก
ตีพิมพ์ไปแล้วก็ยากที่จะทําการเปลื่ยนแปลงได้ ซึ่งในขณะที่สื่อทางโลกออนไลน์เกิดการเปลื่ยนแปลง
และสามารถทาํการแก้ไขได้ตลอดเวลาแม้การเปลื่ยนแปลงจะทําให้ข้อมลูที่เราได้รับน้ันมีความทันสมัย 
เข้ากับสถานการณ์ก็ตาม แต่ในขณะเดียวกันเราก็ไม่สามารถที่จะมั่นใจได้ว่าข้อมูลน้ัน ๆ มคีวามถูก
ต้องมากน้อยแค่ไหน 
 สื่อออนไลน์ที่มอียู่ในสังคมปัจจุบัน โลกของเรามีการเปลื่ยนแปลงไปเร่ือย ๆ แทบจะทกุ
วินาที น่ันคือสิง่ที่สามารถบ่งบอกอะไรบางสิ่งบางอย่างได้ เช่น ไลฟ์สไตล์การดําเนินชีวิตของคนเรา 
ก็ต้องมีการเปล่ืยนแปลงไปตามกระแสเทคโนโลยีและภาวะสภาพแวดล้อมรอบ ๆ ตัวเรา ซึ่งในปัจจุบัน
นี้ไม่มีผู้ใดที่จะสามารถทําการหลีกเลี่ยงกระแสของธุรกิจออนไลน์หรือสื่อทางออนไลน์ได้ 
 ระยะเวลามากกว่า 10 ปีที่อินเทอร์เน็ตค่อย ๆ เข้ามามีความสําคัญในการดํารงชีวิตของ
มนุษย์ทุกคนบนโลกใบน้ี ซึ่งจากความสะดวกสบายและง่ายต่อการส่งหรือรับข้อมูลข่าวสารผ่าน 
สื่อออนไลน์ ผูบ้ริโภคทุกคนจึงไม่มีความจําเป็นต้องเป็นเพียงแค่ผู้รับสารแต่เพียงฝ่ายเดียว หากแต่
ผู้บริโภคยังสามารถเป็นผู้สร้างหรือทําการพัฒนาข้อมูลเพ่ือให้ข้อมูลดังกล่าวเกิดความสมบูรณม์าก
ย่ิงขึ้น ด้วยสาเหตุดังกล่าวข้างต้นสื่อออนไลน์จึงเป็นตัวที่ผู้บริโภคจํานวนมากได้ให้ความสนใจ ไม่ว่า 
จะเป็นกรณีของบุคคลธรรมดา เจ้าของกิจการ นิติบุคคล หรือแม้กระทั่งนัการตลาดเองก็ตามที 
 คําจํากัดความแบบง่าย ๆ ของคําว่า สื่อออนไลน์ น่ันก็คือ การเป็นสื่อของสังคมท่ีมีการเปิด
กว้างและยังเปิดโอกาศให้ใครก็ได้หรือผู้ใดก็ได้สามารถนําข่าวสารและข้อมูลเพ่ือที่จะเผยแพร่ให้บุคคล
อ่ืน ๆ ได้รับรู้ ซึ่งในปัจจุบันมอียู่หลากหลายรูปแบบ เช่น เว็บบล็อค เว็บบอร์ด ยูทูป (Youtube) 
เฟสบุ๊ค (Facebook) ทวิสเตอร์ (Twister) ทีวีออนไลน์ วิทยุออนไลน์ เป็นต้น ซึ่งอาจจะมีการนําเอา
เร่ืองราวต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นของตนเองหรือจากประสบการณ์ต่าง ๆ ที่ได้ประสบพบเจอมาทําการสอน
ให้ความรู้ต่าง ๆ หรือแม้กระทั่งเกร็ดเล็เกร็ดน้อยที่ผู้คนต่าง ๆ ได้มีความรู้หรื มีความถนัดในด้านนั้น ๆ  
และแน่นอนว่าเมื่อได้มีการพบปะพูดคุยกันกับคนคอเดียวกันความสนุกที่ได้รู้จักหรือแม้กระทั่ง 
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การแชร์ประสบการณ์ข้อมูลที่ได้พบเจอมาในทิศทางแนวเดียวกัน หรือได้ทําการขยายวงเพ่ือฝูงที่มี 
ไลฟ์สไตล์ที่เหมือนหรือคล้ายคลึงกันออกไป ทั้งน้ียังสามารถทําการรับชมโดยการรับฟังวิทยุออนไลน์
และทีวีออนไลน์ได้ด้วยอินเทอร์เน็ตจึงเกิดความสะดวกสบายมากยิ่งข้ึน โดยที่ไม่ต้องทําการเปิด
โทรทัศน์หรือวิทยุ ซึ่งสิ่งเหล่าน้ีกลายเป็นจุดหน่ึงที่ทําให้สื่อออนไลน์ได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก  
และมีจํานวนทีผู่้บริโภคได้ให้ความนิยมเพ่ิมขึ้นทุกปีที่ผ่านมา (สิริกานต์ ระบือธรรม, 2553) 
 ทั้งน้ีสื่อออนไลน์ไม่เป็นเพียงแต่จะใช้ในการทําการนําเสนอข่าวสารและข้อมูลเพ่ือที่จะ
เผยแพร่ให้บุคคลอ่ืน ๆ ได้รับรู้เพียงเท่าน้ัน ปัจจุบันยังมีความสําคัญในธุรกิจอีกประเภทหน่ึงคือ ธุรกิจ
โฆษณา ซึ่งธุรกิจดังกล่าวมักจะชอบใช้สื่อออนไลน์เน่ืองจากว่าต้นทุนตํ่า ไม่เกิดความส้ินเปลือง ทั้งน้ี 
ยังสามารถที่จะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายของเราได้ง่ายและดี ซึ่ง ณ เวลาน้ี สือ่ออนไลน์น้ันได้กําลัง
เจริญเติบโตสื่อออนไลน์จึงเป็นอีกทางเลือกหน่ึงที่จะให้นักโฆษณา (สิรกิานต์ ระบือธรรม, 2553) 
 ทั้งน้ีสามารถทาํการคิดแบบง่าย ๆ ในเวลาที่ผู้บริโภคจะทาํการตัดสินใจซื้อสินค้าอะไร 
บางสิ่งบางอย่างที่เราไม่เคยใช้หรือทําความคุ้นเคยกับสินค้าตัวน้ีมาก่อน สิ่งแรกที่ผู้บริโภคจะทําก็คือ 
การหาข้อมูล ย่ิงในช่วงที่เงินทองหายาก เศรษฐกิจซบเซาด้วยแล้ว เวลาที่จะซื้ออะไรจะต้องตัดสินใจ
และคิดแล้วคิดอีกว่าสิ่งที่ผู้บริโภคกําลังจะซื้อน้ันมีความคุ้มค่า ความคงทน ซึ่งในปัจจุบันน้ันเราน้ันไม่มี
เวลาพบปะสังสรรค์กันตามตลาด หรือที่เรียกว่า บ้านเพ่ือน เราก็มักจะเข้าอินเทอร์เน็ตในการหาข้อมูล
น้ัน ๆ (สิริกานต์ ระบือธรรม, 2553) 
 เวลาที่เราจะทําการตัดสินใจซื้อสินค้าสักช้ินหน่ึงซึ่งสินค้าช้ินน้ันเป็นสิ่งที่เราไม่มีความคุน้เคย 
สิ่งแรกที่คนจะทําโดยทั่วไปคือ การหาข้อมูล ย่ิงอยู่ในยุคที่เงินทองหายากน้ัน เศรษฐกิจซบเซาแบบนี้
ด้วยแล้ว การที่จะจัดหาซื้อสนิค้าจะต้องคิดแล้วคิดอีก ว่าสิ่งที่เราจะต้องเสียสตางค์ไปซื้อน้ันจะคุ้มกับ
ที่เราได้รับหรือไม่ แต่สินค้าบางประเภทน้ันมันทนไม่ไหวจริงๆ  ซึ่งในปัจจุบันน้ีที่เราไม่มีเวลาที่จะทํา
การพบปะสังสรรค์กันตามตลาด หรือว่าบ้านเพ่ือน ทางเลือกหน่ึงที่เราจะทําก็คือ การใช้อินเทอร์เน็ต
เพ่ือทําการหาข้อมูลของสินคา้น้ัน ๆ ด้วยเหตุน้ีเองจึงได้ทําให้มีผลการวิจยัออกมาว่าสื่อออนไลน์มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจของผูบ้ริโภคมากกว่า 70% และผูบ้ริโภคเกือบคร่ึง 49% จะทําการตัดสินใจ 
ที่จะซื้อสินค้าจากข้อมูลที่ได้รบัจากสื่อออนไลน์ นอกจากน้ันตามรายงานของ The Wave 3 Report 
ของ Universal MaCann ได้ทําการกล่าวอ้างถึงสื่อออนไลน์ว่า เป็นสื่อที่มีอิทธิพลต่อแบรนด์และ
ภาพลักษณ์ขององค์กรธุรกิจเป็นอย่างมาก เพราะผู้ใช้สื่ออนไลน์น้ันนิยมโพสต์และแสดงความคิดเห็น
ต่างๆ เก่ียวกับผลิตภัณฑ์และแบรนด์ของสินค้าผ่านบล็อคต่าง ๆ ทั้งน้ียังมใีนส่วนของกลุม่สังคม
ออนไลน์ 
 ทั้งน้ี ปัจจัยพ้ืนฐานทางด้านจิตใจของมนุษย์ก็คือความต้องการท่ีจะเป็นที่ยอมรับในสังคม  
ทําให้สังคมออนไลน์จึงได้กลายเป็นสังคมท่ีมีความน่าหลงใหลสําหรับใคร ๆ หลาย ๆ คนที่อาจจะ 
ทําการเสาะแสวงหาช่องทางที่จะทําการแสดงความเป็นตัวของตัวเองออกมาแต่ใช่ว่าบุคคลแต่ละ 
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บุคคลเท่าน้ันทีจ่ะต้องการจะแสดงความเป็นตัวเองออกมา ธุรกิจ การเมอืง ก็จะต้องได้รับการยอมรับ
จากสังคมด้วยเช่นกัน จึงไม่เป็นที่แปลกใจเลยว่าที่ปัจจุบันธุรกิจขนาดเล็ก ๆ หลาย ๆ แห่งเร่ิมทําการ
สร้างสิ่งที่เรียกว่า ตัวตนของธุรกิจของตนเองข้ึนมาในโลกออนไลน์  
 อินเทอร์เน็ต (Internet) คือ เครือข่ายนานาชาติที่เกิดจากเครือข่ายเล็ก ๆ มากมายรวมเป็น
เครือข่ายเดียวกันทั่วทั้งโลกหรือทั้งจักรวาล ทั้งน้ีอินเทอร์เน็ตยังเป็นเครือข่ายสื่อสารซึ่งมีการเก่ียวโยง
กันระหว่างคอมพิวเตอร์ทั้งหมดที่ต้องการที่จะทําการเข้ามายังที่เครือข่าย เป็นการเช่ือมต่อกันใน
ระหว่างเครือข่าย โดยคําว่า Internet น้ันได้ถูกแบ่งออกมาเป็น 2 คํา คือ คําว่า Inter และคําว่า Net
ซึ่งในแต่ละตัวน้ันจะมีความหมายในตัวของตัวเอง คือ Inter มีความหมายถึง ระหว่างหรือท่ามกลาง 
และคําว่า Net มาจากคําว่า Network หรือเครือข่าย โครงช่าย เมื่อนําคําทั้ง 2 คําดังกล่าวมารวมกัน
จะสามารถแปลได้ว่า การเช่ือมต่อกันในระหว่างเครือข่าย 
 
ภาพที่ 1.5: โครงข่ายอินเทอร์เน็ต 
 

 
 
ที่มา: ประวัติอินเทอร์เน็ต.  (2558).  สืบค้นจาก http://www.krujongrak.com/internet/  
       internet.html. 
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 ประวัติความเป็นมา 
 อินเทอร์เน็ต โดยแรกเริ่มน้ันเป็นโครงการของ ARPAnet (Advanced Research Projects 
Agency Network) ซึ่งเป็นหน่วยงานที่อยู่ในสังกัดกระทรวงกลาโหมของสหรัฐอเมรกิา (U.S. 
Department of Defense: DoD) ได้มีการถูกก่อต้ังเมื่อประมาณ ปี ครสิต์ศักราช 1960 
(พุทธศักราช 2503) และได้มกีารถูกพัฒนามาเรื่อย ๆ 
 คริสต์ศักราช 1969 (พุทธศักราช 2512) ARPA ได้รับเงินทุนสําหรับการสนับสนุนจาก 
หลาย ๆ ฝ่าย ทั้งน้ีหน่ึงในผู้ทีใ่ห้การสนับสนุนคือ Edward Kenedy และได้มีการเปลื่ยนช่ือจาก 
ARPA เป็น DARPA (Defense Advanced Research Projects Agency) พร้อมทําการ 
แปลี่ยนแปลงนโยบายบางสิ่งบางอย่าง โดยในปีเดียวกันน้ีเองก็ได้มีการทําการทดลองเช่ือมต่อ
คอมพิวเตอร์ต่างชนิดกันจากทั้งหมด 4 แห่ง โดยมีการทําการเช่ือมต่อกันเป็นคร้ังแรก คอื 
มหาวิทยาลัยแคลิฟอร์เนีย สถาบันวิจัยสแตนฟอร์ด มหาวิทยาลัยแคลิฟอร์เนีย และมหาวิทยาลัย 
ยูทาห์ โดยเครือข่ายที่ได้ใช้ทําการทดลองนั้นประสบความสําเร็จเป็นอย่างมาก ซึ่งถัดมาในปี
คริสต์ศักราช 1975 (พุทธศักราช 2518) จึงได้มีการทําการเปลื่ยนแปลงเครือข่ายการทดลองเป็น
เครือข่ายที่ใช้งานได้จริง ซึ่ง DARPA ได้มีการโอนหน้าที่รับผิดชอบโดยตรงให้แก่หน่วยการส่ือสารของ
กองทัพสหรัฐ (Defense Communication Agency ซึ่งในปัจจุบันคือ Defense Informations 
System Agency) แต่ในปัจจุบันน้ัน Internet ได้มีคณะทํางานที่มีความรับผิดชอบบริหารเครือข่าย
โดยรวม เช่น ISOC (Internet Society) ซึ่งดูแลวัตถุประสงค์หลัก IAB (Internet Architecture 
Board) ซึ่งมีการทําการพิจารณาอนุมัติมาตรฐานใหมใ่น Internet, IETF (Internet Engineering 
Task Force) ได้พัฒนามาตรฐานที่ใช้กับ Internet ซึ่งเป็นการทํางานโดยอาสาสมัครทั้งสิ้น ต่อมา 
ในปีคริสต์ศักราช 1983 (พุทธศักราช 2526) SARPA ได้มีการทําการตัดสินใจนํา TCP/ IP 
(Transmission Control Protocal/ Internet Protocal) มาทําการใช้งานกับคอมพิวเตอร์ทุกเคร่ือง
ในระบบจึงเป็นเหตุให้เกิดเป็นมาตรฐานของวิธีการติดต่อในระบบเครือข่าย Internet จนกระทั่ง
ปัจจุบัน จึงสามารถทําการสงัเกตุได้ว่าในเคร่ืองคอมพิวเตอร์ทุกเคร่ืองที่จะต่อ Internet ได้น้ันจะต้อง
ทําการเพ่ิม TCP/ IP ลงไปเสมอ เพราะ TCP/ IP คือ ข้อกาํหนดที่จะทําให้คอมพิวเตอร์ทั่วโลกในทุก 
Platform จึงจะคุยกันรู้เร่ืองและสามารถทําการสื่อสารระหว่างกันได้อย่างถูกต้อง 
 การทําการกําหนดช่ือโดเมน (Domain Name System) ซึ่งเกิดขึ้นเมื่อคริสต์ศักราช 1986 
(พุทธศักราช 2529) เพ่ือทําการสร้างฐานข้อมูลแบบกระจาย (Distribution Database) ซึ่งอยู่ใน 
แต่ละเครือข่าย และให้ ISP (Internet Service Provider) ช่วยจัดทําฐานข้อมูลของตนเอง ดังน้ันจึง
ไม่มีความจําเป็นต้องมีฐานข้อมูลแบบรวมศนูย์เหมือนแต่ก่อน เช่น การทําการเรียกเว็บที่ลงท้ายด้วย 
th ทั้งหมด เป็นต้น 
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 ประเทศไทยน้ันได้เร่ิมมีการใช้งานอินเทอร์เน็ตในปีพุทธศักราช 2530 ในลักษณะของการใช้
บริการด้านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งเป็นการทําการแลกเปลื่ยนถุงเมล์เป็นคร้ังแรก โดยได้เร่ิมใช้ที่
มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร ์วิทยาเชตหาดใหญ ่(Prince of Songkla University) และสถาบัน
เทคโนโลยีเอเชียหรือสถาบันไอที (AIT) โดยท้ังหมดน้ันอยู่ภายใต้โครงการความร่วมมือระหว่าง
ประเทศไทยและออสเตรีย (โครงการ IDP) ซึ่งเป็นการทําการติดต่อเช่ือมโยงโดยการใช้สายโทรศัพท์ 
จนกระทั่งในปีพุทธศักราช 2531 มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ วิทยาเขตหาดใหญ่ ได้มีการย่ืนเสนอ 
ขอที่อยู่อินเทอร์เน็ตเป็นแห่งแรกของประเทศไทย และอกี 3 ปี ข้างหน้าคือ พุทธศักราช 2534 บริษัท 
DEC (Thailand) จํากัด ได้ขอที่อยู่อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย โดยมีคําย่อมากจําคําว่า Thailand 
 ทั้งน้ีกล่าวได้ว่า การใช้งานอินเทอร์เน็ตชนิดที่เรียกว่าเต็มรูปแบบตลอด 24 ช่ัวโมง ใน
ประเทศไทยน้ันได้มีการเกิดขึ้นเป็นคร้ังแรกเมื่อเดือนกรกฎาคม ปีพุทธศักราช 2535 โดยมีสถาบัน
วิทยบริการ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ได้ทําการเช่าวงจรสื่อสารความเร็ว 9600 บิตต่อวินาที จาก
การสื่อสารแห่งประเทศไทยเพ่ือทําการเช่ือมเข้าสู่อินเทอรเ์น็ตที่บริษัท ยูยูเทคโนโลยี (UUNET 
Technologies) ประเทศสหรัฐอเมริกา 
 ซึ่งในปีเดียวกันได้มีหน่วยงานที่ได้เช่ือมต่อแบบออนไลน์กับเครือข่ายอินเทอร์เน็ตผ่าน
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัยในหลาย ๆ แห่งด้วยกัน ได้แก่ สถาบันเทคโนโลยีเอเซีย (AIT) 
มหาวิทยาลัยมหิดล สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้า วิทยาเชตเจ้าคุณทหารลาดกระบัง 
มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ และมหาวิทยาลัยอัสสัมชัญบรหิารธุรกิจ โดยได้มีการเรียกเครือข่ายดังกล่าวว่า
เครือข่ายไทยเน็ต (THAINET) ซึ่งถือว่าเป็นการนับเครือข่ายที่มีเกตเวย์ (Gateway) หรือประตูสู่
เครือข่ายอินเทอร์เน็ตเป็นที่แรกของประเทศไทย (ปัจจุบันเครือข่ายไทยเน็ต) ประกอบด้วย
สถาบันการศึกษา 4 แห่งเท่าน้ัน ส่วนใหญ่ได้ย้ายการเช่ือมโยงอินเทอร์เน็ตโดยผ่านเนคเทค (NECTEC) 
หรือศูนย์เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ ในปีพุทธศักราช 2535 น้ันเป็นปีที่เริ่มต้น
ของการทําการจัดต้ังกลุ่มจดหมายอิเล็กทรอนิกส์เพ่ือการศึกษาและวิจัยโดยมีช่ือว่า เอ็นดับบิลยูจี 
(NWG: NECTEC E–mail Working Group) โดยการดูแลของเนคเทค และได้จัดต้ังเครือข่ายที่มีช่ือว่า 
ไทยสาร (ThaiSarn: Thai Social/Scientific Academic and Research Network) เพ่ือทําการ
ติดต่อสื่อสารและแลกเปลื่ยนข้อมูลข่าวสารระหว่างกัน โดยเริ่มแรกน้ันประกอบด้วยสถาบันการศึกษา 
8 แห่ง ซึ่งปัจจบัุนเครือข่ายไทยสารได้มีการเช่ือมโยงกับสถาบันต่าง ๆ กว่า 30 แห่ง ทัง้สถาบัน 
การศึกษาและหน่วยงานของรัฐ ซึ่งในปัจจุบันน้ันได้กลายเป็นที่รู้จักและใช้อินเทอร์เน็ตมากขึ้น ซึ่งมี
อัตราการเติบโตมากกว่า 100% โดยสมาชิกของอินเทอร์เน็ตได้ขยายลงไปสู่อาจารย์และนิสิตนักศึกษา
ในระดับอุดมศึกษาไปสู่ประชาชนท่ัวไป     
 DARPA ได้รับมอบหมายให้ทาํหน้าที่รับผิดชอบดูแลระบบงานอินเทอร์เน็ตมาเรื่อยๆ 
จนกระทั่งถึงปีคริสต์ศักราช 1980 (พุทธศกัราช 2533) โดยให้มูลนิธีวิทยาศาสตร์แห่งชาติ  
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(National Science Foundation: NSF) เพ่ือให้เข้ามาดูแลแทนและยังเข้าร่วมกับในอีกหลาย ๆ 
หน่วยงาน (“ประวัติอินเทอร์เน็ต”, 2558) 
 ซึ่งความเป็นจริงน้ันไม่มีผู้ใดที่สามารถเป็นเจ้าของ Internet และไมม่ีผู้ใดที่จะได้รับมีสิทธิ
ขาด ดังน้ันการทําการกําหนดมาตรฐานใหม่ต่าง ๆ จะมีการตัดสินว่าสิ่งไหนดีหรือไม่ดี มาตรฐานไหน 
ที่ควรจะนํามาให้และทําให้ได้รับการยอมรับ คือ ผูใ้ช้ที่มีอยู๋มากมายจากทัว่ทุกมุมโลกที่ได้ทําการ
ทดลองใช้มาตรฐานต่าง ๆ เหล่าน้ันและจะยังต้องใช้ต่อไปหรือไม่เท่าน้ัน ส่วนมาตรฐานเดิมที่เป็น
ระบบพ้ืนฐานเดิม อาทิเช่น TCP/ IP หรือที่เรียกกันว่า Domain Name ก็ยังคงที่จะยึดตามน้ัน  
ทั้งน้ีเป็นเพราะ Internet ได้มีลักษณะที่เป็นระบบกระจายฐานข้อมูล ดังน้ันการที่จะต้องทําการ 
เปลื่ยนแปลงระบบพ้ืนฐานต่าง ๆ จึงไม่สามารถกระทําได้โดยง่าย  
 
ภาพที่ 1.6: TCP/ IP หรือ Domain Name 
 

 
 
ที่มา: ประวัติอินเทอร์เน็ต.  (2558).  สืบคน้จาก http://www.krujongrak.com/internet/  
       internet.html. 
 
 ในปัจจุบันน้ันเทคโลยีสารสนเทศ (Information Technology) หรือที่หลาย ๆ คนมักจะ 
ทําการเรียกแบบสั้น ๆว่า ไอที (IT) ซึ่งผู้คนมากมายได้ให้ความสนใจกับสิ่งน้ีเป็นอย่างมาก เพราะว่า
เทคโนโลยีสารสนเทศ (Information Technology) น้ันเป็นตัวกลางที่จะทําให้เกิดความรู้ วิธี
ประมวลผล การจัดเก็บและรวบรวมข้อมูล การทําการเรียกใช้ข้อมูลต่าง ๆ ตลอดจนการทําการ 
เรียกด้วยวิธีทางอิเล็กทรอนิกส์ ดังน้ันเมื่อได้ให้ความสําคญักับเทคโลโลยีสารสนเทศ (Information  
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Technology) แล้วน้ันยังมีความจําเป็นที่จะต้องมีเคร่ืองที่ได้ใช้ในการใช้งานไอที เคร่ืองมือดังกล่าว 
ที่ว่าคือ คอมพิวเตอร์และอุปกรณ์สื่อสารโทรคมนาคม อินเทอร์เน็ตจึงสามารถนับได้ว่าเป็นเคร่ืองมือ
อย่างหน่ึงที่การที่จะทําการประยุกต์เทคโนโลยีสารสนเทศ (Information Technology) หรือไอที 
เพราะว่าไม่ว่าใครก็ก็สามารถที่จะใช้งานหาข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ และการทําการเข้าถึงข้อมูลได้ด้วย
ระยะเวลาที่รวดเร็ว อินเทอร์เน็ตนั้นได้เปรียบเสมือนห้องสมุดที่มีขนาดใหญ่ และยังมีข้อมูลข่าวสาร
เร่ืองราวต่าง ๆ มากมายให้เราผู้ใช้สามารถที่จะค้นหาข่าวสารที่มีการอัพเดทในเวลาน้ัน และทันต่อ
เหตุการณ์ที่ได้เกิดขึ้นทั่วทุกมมุโลก ดังน้ันผู้ใช้จะสามารถทราบได้ทันที จงึนับได้ว่าอินเทอร์เน็ตเป็น 
สิ่งสําคัญและเป็นเคร่ืองมือที่สําคัญในการทีจ่ะประยุกต์ใช้สิ่งเหล่าน้ีในระดับองค์กรและในระดับบุคคล  
 Telnet คือ เครื่องมือพ้ืนฐานที่ใช้เพ่ือทําการติดต่อกับเคร่ือง Server ที่มลีักษระเป็น UNIX 
หรือที่รู้จีกกันใน LINUX เพ่ือที่จะใช้ในการควบคุมการทํางานต่าง ๆ ของเคร่ือง ใช้อ่าน Mail ใช้เพ่ือ
ปรับปรุง Homepage ใช้เรียกโปรแกรมประมวลผล และใช้ในการพัฒนาโปรแกรมการใช้งานใน
เคร่ืองนั้น ๆ เป็นต้น เพราะระบบลินุ๊กส์จะยอมให้ผูท้ําการใช้งานสามารถสร้าง Application ด้วย 
Compiler ด้วยภาษาต่าง ๆ ได้อย่างอิสระ อีกทั้งยังทําให้การเช่ือมต่อกับ Internet มปีระสิทธิภาพสูง 
สาเหตุมาจากจุดเริ่มต้นของ Internet มาจากระบบลินุกซ ์LINUX น่ันเอง ประโยชน์อีกอย่างหน่ึงของ 
Telnet  คือ การใช้โปรแกรม PINE ซึ่งมีอยู่ใน Telnet ใช้สําหรับการรับและส่ง Mail และมีผู้ใช้อีก
มากที่ไม่รู้ตัวว่าในขณะน้ีตนเองได้ใช้งานในระบบ UNIX ทั้ง ๆ ที่ใช้ PINE ในการติดต่อใช้งานอยู่ทุกวัน 
ซึ่งระบบ UNIX ไม่มีโปรแกรม PINE แต่มีทีนั่กศึกษาของมหาวิทยาลัย Washington University 
เน่ืองจากการใช้งานได้ง่ายกว่าการที่จะใช้คําสั่ง Mail ในการทําการรับและส่งมาก 
 Electronic Mail เป็นการบริการ E–Mail ฟรี ซึ่งเป็นบริการที่มีผูใ้ช้งานเป็นจํานวนมาก 
เพราะสามารถใช้สําหรับส่งและอ่านข้อความกับผู้ที่มคีวามต้องการติดต่อด้วยและใช้แทนการใช้
จดหมายได้เป็นอย่างดี อันเน่ืองมาจากการท่ีส่งจดหมายด้วยวิธีทางนี้จะไม่เสียค่าใช้จ่ายและผู้ทีร่ับ 
จะได้รับในเวลาแทบจะทันททีี่ได้มีการส่งไป ซึ่งผู้ให้บริการหลัก ๆ ในปัจจุบันน้ันจะมี Hotmail, 
Yahoo และ Gmail ซึ่งการให้บริการน้ีน้ันจะไม่มีวันหมดอายุแต่จะหมดอายุต่อเมื่อผู้ใช้งานได้เกิด 
เลิกใช้เป็นระยะเวลานานเกินไป สําหรับ E–Mail ของสถาบันจะหมดอายุแน่นอนหลังจากที่ได้สําเร็จ
การศึกษา จึงเป็นจุดบกพร่องข้อใหญ่ทีท่ําให้นักศึกษาได้หันไปใช้ E–Mail ฟรีมากกว่าของทางสถาบัน
ที่ได้มีการจัดไว้ให้ 
 FTP (File Transfer Protocal: การบริการโอนย้ายข้อมูล) บริการน้ีสามารถใช้ใน 
การดาวน์โหลดแฟ้มงานหรือแฟ้มต่าง ๆ ผ่านทางบราวเซอร์ได้เพราะการดาวน์โหลด คือ การคัดลอก
โปรแกรมจากเซิฟเวอร์มาไว้ในเครื่องของตน แล้วถ้าจะทาํการอัพโหลดแฟ้มต่าง ๆ ซึ่งมีความหมายถงึ 
การทําการส่งแฟ้มจากเคร่ืองคอมพิวเตอร์นําเข้าไปเก็บไว้ในเซิฟเวอร์ เช่น การทําการปรับปรุงโฮมเพจ 
ให้มีความทันสมัย ซึ่งโฮมเพจนั้นจะถูกทําการจัดเก็บไว้ที่เซิฟเวอร์ที่อีกในอีกซึกโลกหน่ึง จะต้องใช้
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โปรแกรมอ่ืน ๆ เพ่ือทําการสง่แฟ้มเข้าไปในเซิฟเวอร์ เช่น โปรแกรม Cuteftp หรือ wsftp หรือ ftp 
ของวินโดว์ การที่จะทําการดาวน์โหลดน้ันไม่ได้มีความยาก หากแต่ผู้ทีใ่ห้บริการยอมให้ผู้ใดก็ได้เข้าไป
ทําการดาวน์โหลดแฟ้มในเซฟิเวอร์ของตนและผูใ้ห้บริการรู้ว่าแฟ้มที่ต้องการน้ันอยู่ที่ใด แต่การที่ทํา
การอัพโหลดมักจะไม่ง่าย เพราะต้องใช้โปรแกรมเป็นและมีความเป็นเจ้าข้องในเน้ือที่ที่จะใช้ใน 
การกระทํา รวมทั้งมียูสเซอร์ไอดีและพาสเวริด์เพ่ือทําการแสดงสิทธิในการเข้าใช้บริการการศึกษา
เพ่ือที่จะส่งแฟ้มเข้าไปในเซิฟเวอร์ ซึ่งอาจต้องหาบทเรียน ftp มาอ่านเพ่ือใช้ทําการศึกษาวิธีการส่ง 
หรือสามารถหาอ่านได้จาก เว็บไซต์ที่ให้บรกิารอัพโหลดแฟ้ม ซึ่งมักเขียนไว้อย่างละเอียดอยู่แล้ว 
 WWW (World Wide Web) คือ บริการที่ได้ให้ผู้ใช้โปรแกรมบราวเซอร์ต่าง ๆ ในการทํา
การเปิดข้อมูลในรูปแบบของโฮมเพจ ซึ่งสามารถท่ีจะนําเสนอได้ทั้งภาพ ภาพเคลื่อนไหว และเสียง  
ทําให้มีความแพร่หลายและยงัเป็นสื่อที่ได้รับความสนใจ และมีความเติบโตอย่างรวดเร็ว ซึ่งการ
ให้บริการผ่านเว็บน้ันผู้ให้บริการก็ได้มีการทําการพัฒนาอย่างต่อเน่ือง ซึ่งทําให้ผู้ใช้งานสามารถทําการ
ติดต่อในรูปแบบของ Interactive ด้วยโปรแกรมท่ีใช้สนับสนุนต่าง ๆ จนทําให้ผูใ้ช้สามารถทําการ 
ใช้งานได้หลากหลาย ตัวอย่างเช่น การดูภาพยนต์ ผ่านเว็บ การเล่นเกมส์ การทําข้อสอบ การส่ง Mail 
การติดต่อซื้อขาย การทําการส่ง Postcard เป็นต้น 
 Net2Phone บริการน้ีคือบริการทางโทรศัพท์จากคอมพิวเตอร์ที่ใช้กับเคร่ืองรับโทรศัพท์ 
จริง ๆ ทั้งน้ีเทคโนโลยีน้ีได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก อันเน่ืองมาจากมีอัตราค่าโทรศัพท์ที่ตํ่ากว่า 
แถมยังมีบริการ Net2Fax ซึ่งให้บริการในด้านการแฟกซ์เอกสารอีกด้วยโดยเป็นการส่งจาก 
เคร่ืองคอมพิวเตอร์ไปยังเคร่ืองส่งแฟกซ์จริง 
 จากการทําการศึกษาข้อมูลดังกล่าวเบ้ืองต้นน้ัน ผู้ทําการวิจัยได้ให้ความสนใจทีจ่ะ
ทําการศึกษาความไว้วางใจ ซึง่ส่งผลต่อการความพึงพอใจซื้ออะไหล่รถยนต์มือสองผ่านทางสื่อ
ออนไลน์ โดยมีจุดประสงค์ทีไ่ด้ทําการค้นคว้าครั้งน้ีคือการหาข้อเท็จจริงที่ผู้ทําการวิจัยต้องการ 
ที่จะทราบ ทั้งน้ีผู้ทําการวิจัยได้นําองค์ความรู้ในด้านต่าง ๆ กรอบแนวความคิด และทฤษฎีต่าง ๆ  
ที่ผู้ทําการวิจัยได้ทําการศึกษานํามาใช้เพ่ือทําการเก็บและรวบรวมข้อมูล ทําการวิคราะห์เพ่ือให้ได้ 
มาซึ่งผลลัพธ์ ข้อค้นพบที่สําคัญ และได้มีการนําผลที่ได้จากการทําการวิจัยในครั้งน้ีมาเพ่ือใช้เป็น
ข้อเสนอแนะสาํหรับผู้สนใจในเรื่องน้ีต่อไป 
 
1.2.วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความไว้วางใจซึ่งส่งผลต่อความพึงพอใจเลือกซื้อ
อะไหล่รถยนต์มือสองผ่านสื่อออนไลน์ 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาความสัมพันฑ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลกระทบต่อ
ความพึงพอใจเลือกซื้ออะไหลร่ถยนต์มือสองผ่านสื่อออนไลน์ 
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1.3 ขอบเขตการศึกษา 
 ผู้ทําการวิจัยได้ทําการวิจัยโดยการใช้การวิจัยเชิงปริมาณในการทําการศึกษาในครั้งน้ี โดยได้
ทําการเลือกใช้วิธีการสํารวจโดยใช้แบบสอบถามท่ีได้ทําการสร้างขึ้นและได้ทําการกําหนดขอบเขตของ
การศึกษาวิจัยไว้ดังต่อไปนี้ 
 1.3.1 ขอบเขตในด้านของประชากรศาสตร์  
 จํานวนประชากรที่ได้ทําการใช้ในการศึกษาและ ทําการวิจยัในครั้งน้ีคือ ผู้ที่ทําการซื้อ
อะไหล่รถยนต์มือสอง (อะไหล่เซียงกง) ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นประชากรที่ไม่สามารถทําการ
กําหนดจํานวนที่แน่นอนได้ 
 1.3.2 ขอบเขตทางด้านเน้ือหา  
 ผู้ทําการวิจัยจะทําการศึกษาในส่วนของปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยด้านความไว้วางใจ ปัจจัย
ด้านส่วนประสมทางการตลาดว่า ได้มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้ออะไหล่รถยนต์มือสอง
(อะไหล่เซียงกง) ผ่านสื่อออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.3.3 ขอบเขตด้านตัวแปรที่ใช้ศึกษา  
 ซึ่งเป็นการทําการศึกษาวิจัยเฉพาะตัวแปรท่ีมีความสําคัญ คือ ตัวแปรอิสระ ซึ่งประกอบด้วย 
ตัวแปรที่เก่ียวช้องกับปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้ สถานภาพ ระดับการศึกษา  
ซึ่งตัวแปรที่มีความเก่ียวข้องกับด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย 
ผลิตภัณฑ์ และการส่งเสริมทางด้านการตลาด ซึ่งตัวแปรที่เก่ียวข้องกับความไว้วางใจ ได้แก่  
ความปลอดภัยของข้อมูล ความน่าเช่ือถือ ความเป็นรูปธรรมของบริการ การตอบสนองลูกค้า 
ในด้านตัวแปรตาม ประกอบด้วย ความพึงพอใจซื้ออะไหล่รถยนต์มือสองในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.4 นิยามคําศัพท์ 
 1.4.1 เพศ คือ เพศชายและเพศหญิงของผู้ที่มีความต้องการที่จะซื้อทําการซื้ออะไหล่รถยนต์
มืองสอง (อะไหล่เซียงกง) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.4.2 อายุ คือ อายุของผู้ที่ทาํการซื้ออะไหล่รถยนต์มืองสองในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.4.3 อะไหล่รถยนต์มือสอง (อะไหล่เซียงกง) คือ อะไหล่รถยนต์ของแท้ที่ได้มีการติดมากับ
รถยนต์และอะไหล่รถยนต์ดังกล่าวน้ันจะต้องเป็นอะไหล่รถยนต์ที่เคยผ่านการใช้งานมาแล้ว 
 1.4.4 สื่อออนไลน์ คือ สื่อที่สามารถรับชมติดตามได้จากทางอินเทอร์เน็ต เว็บไซต์ต่าง ๆ 
 1.4.5 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) คือ ปัจจัยหรือสิ่งที่ทําให้ผูบ้ริโภคมี 
ความต้องการในตัวของสินค้า 
 1.4.6 การส่งเสริมการตลาด คือ การทําการส่งเสริมการจัดจําหน่ายอะไหล่รถยนต์มือสอง
เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายตามยอดขายที่ได้ทําการกําหนดไว้ 



26 

 1.4.7 ผลิตภัณฑ์ คือ อะไหล่รถยนต์มือสอง (อะไหล่เซียงกง) 
 1.4.8 ราคา คอื ราคาที่ใช้ในการจัดจําหน่ายอะไหล่รถยนต์มือสอง (อะไหล่เซียงกง) 
 1.4.9 ช่องทางในการจัดจําหน่าย คือ สถานที่ที่ทําการใช้ในการจัดจําหน่ายอะไหล่รถยนต์
มือสอง (อะไหล่เซียงกง) 
 1.4.10 ความไว้วางใจ คือ การที่ผู้บริโภคได้ให้ความรู้สึกที่เช่ือมัน มั่นใจ และยอมรับใน
อะไหล่รถยนต์มือสอง (อะไหล่เซียงกง) ซึ่งความเช่ือมั่น มั่นใจ และการยอมรับ มีความหมายถึง การมี
ความมั่นใจในคุณภาพของสินค้า การที่นําสินค้าไปใช้ และรวมถึงความปลอดภัยในการนําสินค้าไปใช้ 
(อุดมศักด์ิ พิมพ์พาศรี, 2552) 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
 ในบทน้ีเป็นการนําเสนอแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่มีความเกี่ยวข้องกับตัวแปรที่ได้ 
ทําการใช้ในการศึกษาซึ่งทางผู้ทําการวิจัยได้ทําการสืบค้นจากงานวิจัยและจากเอกสารทางวิชาการ
จากแหล่งต่าง ๆ โดยเนื้อหาของบทน้ีแบ่งออกเป็น 6 ส่วน คือ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับความไว้วางใจ 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับความพึงพอใจ 
 2.4 วรรณกรรมที่เก่ียวข้อง 
 2.5 สมมติฐานการวิจัย 
 2.6 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 โดยรายละเอียดของแต่ส่วนที่ได้ทําการกล่าวมาข้างต้นน้ันมีเน้ือหาสาระสําคัญดังต่อไปน้ี 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับความไว้วางใจ 
 ความไว้วางใจน้ันไม่ได้เป็นสิ่งที่สามารถเกิดขึ้นเองได้ตามธรรมชาติ หากแต่ความไว้วางใจนั้น
เป็นปัจจัยที่ให้ความสําคัญทีใ่ช้ในการคาดการณ์เหตุการณ์ที่จะเกิดขึ้นในอนาคตซึ่งมีความแน่นอนและ
ความไม่แน่นอน ซึ่งสิ่งที่กล่าวไว้ข้างต้นน้ันเรียกว่าความไว้วางใจ ความไว้วางใจน้ันเป็นปัจจัยที่ใช้
ส่งเสริมให้บุคคลแต่ละบุคคลจะต้องทําการปรับตัวเพ่ือเข้าสู่สังคมและสิ่งแวดล้อมที่มคีวามซับซ้อนที่
ซึ่งบุคคลน้ัน ๆ ได้ทําการอาศัยอยู่ในชุมชนเดียวกันกับเราและรวมถึงบุคคลท่ีตัวของเราเองอาจจะมี
ความเช่ือที่ว่าบุคคลน้ัน ๆ จะมีบางสิ่งบางอย่างที่มีลักษณะเหมือนหรือคล้ายคลึงกันกับเรา อาทิเช่น 
สมาชิกในกลุม่หรือคลับ กลุม่เช้ือชาติ ความคลั่งไคล้ เพศ อายุ ความถนัด กลุ่มบุคคลซึง่มีความชอบ
ส่วนตัวเหมือนกัน เป็นต้น ความไว้วางใจน้ันมีลักษณะคล้ายๆ กับนทบาทท่ีเกิดขึ้นทางสังคมในแต่ละ
บุคคล ซึ่งอาจจะเป็นข้อสังเกตได้ว่าการที่มีความไว้วางใจอยู่ก็คือ การทีม่ีผู้ที่รับผิดชอบที่ซึ่งสามารถ
บังคับและการกระทําการควบคุมได้ (อุดมศักด์ิ พิมพ์พาศรี, 2552) การสร้างความไว้วางใจเป็นการที่
จะสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างผู้ที่ดําเนินธุรกิจกับลูกค้าและปัจจัยทีท่ําให้นักการตลาดหรือผู้ขาย 
ผู้ประกอบการได้รับความประสบความสําเร็จคือ การที่สร้างความไว้วางใจ ซึ่งการสร้างความไว้วางใจ 
หรือ Trust น้ันจะมีองค์ประกอบซึ่งประกอบไปด้วยตัวอักษรจํานวน 5 ตัวอักษรด้วยกันคือ T, R, U,  
S และ T ซึ่งในแต่ละตัวอักษรนั้นก็จะมีความหมายในตัวของมันเอง ซึ่งมีจํานวนทั้งหมด 5 ปัจจัยที่ 
สามารถช่วยให้เราสามารถทาํการสร้างความสัมพันธ์อันดีที่แนบแน่นและมีความย่ังยืนเกิดขึ้นกับลูกค้า 
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ของเรา (หฤทยั พละหงษ์, 2551)  
 T คือ Truth ซึ่งมีความหมายว่า ความจริง ความจริงคือหนทางที่จะทําให้เราสูญเสียลกูค้าที่
มีอยู่บนโลกใบนี้จํานวนมากมาย เพียงแค่ไม่ได้ส่งของให้ตรงตามเวลา ปัญหาทางด้านการสื่อสาร หรือ
การที่จะไม่มีการติดตามผลของการขาย แต่ในทางกลับกันน้ันมุมมองของทางลูกค้าเอง การโกหก คือ 
สิ่งที่ทําให้ลกูค้าไม่สามารถยอมรับได้และเป็นตัวแปรที่สําคญัที่สามารถบ่ันทอนความไว้วางใจของ
ลูกค้าได้มากทีสุ่ด ซึ่งความซือ่สัตย์น้ันเป็นสิ่งที่มีความสําคญัที่ลูกค้าต้องการ ซึ่งเป็นสิ่งเดียวที่จะทําให้
ความสัมพันธ์ระหว่างเรากับลูกค้าเกิดขึ้นในระยะยาวได้อีกด้วย      
 R คือ Reliability ความน่าเช่ือถือ ความน่าเช่ือถือน้ันเป็นสิ่งที่เราได้ทําการตอบสนองลูกค้า
โดยมีสิ่งที่เกิดขึ้นตามมาเรียกว่า ความไว้วางใจในทุก ๆ ครั้งที่เราได้ทําการให้บริการและช่วยเหลือ
ลูกค้าด้วยความกระตือรือร้น ผลที่เราจะได้รับเป็นสิ่งตอบแทนกลับมาก็คือ ความไว้วางของจากลูกค้า
ของเราเอง  
 U คือ Understand ความเข้าใจ ซึ่งความเข้าใจนั้นเป็นสิง่ที่เราจะต้องมีคือ การที่เราเข้าใจ
ถึงความต้องการของลูกค้า เมื่อลูกค้ามีคําถามเกิดขึ้นและได้ถามคําถามที่แสดงถึงความสนใจใน 
ความเป็นไปในทางธุรกิจเมื่อใด เมื่อน้ันเราก็จะสามารถสร้างความไว้วางใจให้เกิดขึ้นกับลูกค้า ซึ่งม ี
ผู้ประสบความสําเร็จในการทีบ่ริการลูกค้าโดยที่จะต้องอาศัยการทําการพูดคุยและเก็บข้อมูลในด้าน
ต่าง ๆ จากลูกค้า การเก็บข้อมูลต่าง ๆ ดังกล่าวจะสามารถช่วยทําให้เราเข้าใจถึงความต้องการของ
ลูกค้าได้แบบชนิดที่เราสามารถเข้าไปน่ังอยู่ในใจของพวกเขาเหล่าน้ัน ความเข้าใจไม่ได้มแีต่การสร้าง
ความไว้วางใจ แต่สามารถทําให้เราเกิดความม่ันใจและทําให้มีเคร่ืองมือในการจัดการและแก้ไขปัญหา
ได้อย่างแม่นยําและตรงจุด  
 S คือ Service การให้บริการ การให้บริการนั้นจะไม่มีวิธีใดที่จะสร้างและทําการรักษา 
ความไว้วางใจของลูกค้าที่มีต่อเราได้ดีเท่ากับการที่เราบริการลูกค้าเป็นรายบุคคล  
 T คือ Take your Time การให้เวลา การให้เวลาส่งผลต่อความไว้วางใจเพราะว่า 
ความไว้วางใจน้ันไม่ได้มีหรือสามารถสร้างกันในเพียงแค่ช่ัวข้ามคืน ดังน้ันเราจะต้องให้เวลากับ 
สิ่งเหล่าน้ี หมัน่ทําการโทรศัพท์เพ่ือติดตามผลงานจากลูกค้า หมั่นหาเวลาเข้าไปพบปะลูกค้า  
ช่วยลูกค้าแก้ไขปัญหา และทาํการขอบคุณลูกค้าอยู่เสมอ 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด  
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) คือ ตัวแปรของทางการตลาด
ที่สามารถทําการควบคุมได้ ทั้งน้ีเพ่ือใช้สําหรับการตอบสนองความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมายซึ่งมี
เคร่ืองมือต่าง ๆ ทั้งหมด 4 ตัว ซึ่งประกอบด้วยเคร่ืองมือดังต่อไปน้ี (จรรยา ศฤงคารวัฒนา, 2554)  
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 1) ผลิตภัณฑ์ (Product) คือ สิ่งที่เราจะทําการนําเสนอขายโดยการทําธุรกิจเพ่ือทําการ
ตอบสนองผู้บริโภคไม่ว่าจะเป็นการตอบสนองในด้านความจําเป็นหรือความต้องการของผู้บริโภค 
และส่งผลใหผู้บ้ริโภคสินค้าหรือบริการได้เกิดความพึงพอใจแก่กลุม่เป้าหมาย ซึ่งจะมีทั้งที่เราสามารถ
สัมผสัได้และสมัผัสไม่ได้ ทั้งน้ีจะขึ้นอยู่กับว่าผลิตภัณฑ์ของเราน้ันเป็นสินค้าประเภทใดผลิตภัณฑ์น้ัน
จะต้องมีสิ่งหนึ่งที่ถูกเรียกว่า อรรถประโยขน์ (Utility) ซึ่งคําว่าอรรถประโยชน์ในทางนักเศรษฐศาสตร์
น้ันจะมีหน่วยที่ไว้สําหรับวัดอรรถประโยชน์ซึ่งมีหน่วยเป็น (Util) และผลิตภัณฑ์น้ันจะต้องมีคุณค่า 
(Value) ในมุมมองของลูกค้าเป็นสําคัญถึงจะส่งผลทําใหผ้ลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการของเรานั้น
สามารถทําการขายได้ 
 2) ราคา (Price) หมายถึง สิง่ที่ลูกค้าจะต้องทําการจ่ายทั้งหมดเมื่อมีการทําการแลกเปลื่ยน
ไม่ว่าจะเป็นผลิตภัณฑ์ที่เป็นสินค้าหรือบริการ ทั้งน้ียังได้มีความหมายรวมถึงเวลาที่ได้ทําการใช้ใน 
การสร้าง ก่อ เสริม เติม ในการใช้ความคิดและสิ่งที่ก่อให้เกิดพฤติกรรม ซึ่งสิ่งเหล่าน้ีน้ันจะต้อง 
ทําการจ่ายไปพร้อม ๆ กับราคาของสินค้าที่อยู่ในรูปแบบของตัวเงิน (Kotler, 2011) 
 3) ช่องทางที่ใช้ในการทําการจัดจําหน่าย (Place) หมายถงึ กระบวนการในการทํางานที่จะ
ทําให้ตัวสินค้าหรือบริการของเรานั้นไปสู่ตลาดเพ่ือให้ผู้บริโภคสินค้าหรือบริการได้รับสินค้าหรือบริการ
น้ัน ๆ ตามที่ลกูค้าต้องการ ทั้งน้ีจะต้องทําการพิจารณาถึงองค์การต่าง ๆ รวมถึงทําเลท่ีต้ังเพ่ือให้ได้ 
อยู่ในบริเวณท่ีซึ่งลูกค้าสามารถทําการเข้าถึงได้เพ่ือที่จะทําให้เป็นที่พอใจและเกิดความประทับใจ 
ของลูกค้า ซึ่งในปัจจุบันน้ันเทคโนโลนีได้มคีวามเจริญขึ้นและมีความก้าวไกลมากกว่าแต่ก่อน ดังน้ัน 
ในการทําการสง่สินค้าและบรกิารก็ไม่ใช่เร่ืองที่ยากอีกต่อไปไม่ว่าจะเป็นในด้านของทางผู้ผลิตหรือ
ลูกค้าเองก็ตาม โดยเฉพาะในปัจจุบันได้มีช่องทางที่ถูกเรียกว่าโลกออนไลน์ ซึ่งช่องทางดังกล่าวน้ัน 
ได้ก้าวเข้ามาเป็นส่วนหน่ึงในชีวิตของผู้คนส่วนใหญ่ ดังน้ันสถานที่ใหม่ ๆ ที่ได้เกิดขึ้นกึคือสื่อออนไลน์ 
ซึ่งเป็นสถานทีใ่หม่และยังสามารถเป็นช่องทางเลือกอีกทางเลือกหน่ึงในยุคสมัยน้ี 
 4) การทําการส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือ การสือ่สารในด้านการตลาดซึ่งจะต้อง 
มีความแน่ใจว่าสิ่งที่เราจะทําการส่งเสริมการตลาดน้ันจะสามารถทําให้กลุ่มเป้าหมายของเรานั้นมี 
ความเข้าใจและทําให้ลูกค้าเห็นถึงคุณค่าที่เรากําลังจําทําและกระทําการเสนอขาย ทั้งน้ีทางเลือก 
ที่จะใช้ในการทําการส่งเสริมการขายน้ันจะมีหลากหลายองค์ประกอบ ซึ่งประกอบด้วย 4  
องค์ประกอบ คือ 
   4.1) การทําการโฆษณา (Advertising) เป็นการทําการสื่อสารโดยการใช้
โฆษณาประเภทต่าง ๆ ซึ่งจะทําให้เราสามารถเข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มใหญ่เหมาะสําหรับสินค้าประเภทท่ี 
มีความต้องจากทางผู้บริโภคอย่างกว้างขวาง 
   4.2) การทําการประชาสัมพันธ์และการทําสิง่พิมพ์เพ่ือเผยแพร่ (Public 
Relation) คือ สิ่งที่จะใช้ในกจิกรรมโดยมีการเน้นที่วัตถุประสงค์หลักในด้านต่าง ๆ เช่น การทําการ
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ตอบแทนสังคม (Corporate Social Responsibility หรือเรียกกันสั้นๆ ว่า CSR) ซึ่งสิง่เหล่าน้ีเป็น
การส่งเสริมภาพพจน์หรือเป็นการทําการชดเชย เบ่ียงเบนความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีรู้สกึต่อ 
ตัวผลิตภัณฑ์ไม่ว่าผลิตภัณฑ์น้ันจะเป็นในรูปแบบของสินค้าหรือบริการ 
   4.3) การจัดการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) ในตัวน้ีน้ันจะเป็นการใช้
สื่อโฆษณาต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นรูปแบบของโทรทัศน์ วิทย ุและสื่อออนไลน์ก็ตามที ทั้งน้ีมีจุดประสงค์
เพ่ือที่จะทําให้เราสามารถเข้าถึงตัวผู้บริโภคและทําใหผู้้บริโภคเกิดความต้องการ อยากที่จะได้
ครอบครองเป็นเจ้าของในตัวสินค้าหรืออยากได้รับการบริการ 
   4.4) การทําการขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) การกระทํา 
การขายโดยใช้พนักงานขายนักการตลาดส่วนใหญ่จะมองว่าเป็นการทําการตลาดที่ดีที่สุดแต่ในทาง
กลับกันการทําการขายโดยประเภทน้ีก็มักจะมีค่าใช้จ่ายเกิดขึ้นที่สูงตามมาเช่นกัน 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับความพงึพอใจ 
 นิยามและความหมาย 
 Chaplin (1994) ได้กล่าวไว้ว่า “ความพึงพอใจมีความหมายถึงความรู้สึกนึกคิดของ
ผู้บริโภคหรือผูท้ี่ได้รับบริการต่อสถานการณ์ตามประสบการณ์ที่ผ่านมาที่ได้รับจากการใช้บริการ 
ในสถานที่น้ัน ๆ” 
 Kotler (1997) ได้กล่าวไว้ว่า “ความพึงพอใจเป็นแนวคิดที่มีความเกี่ยวข้องกับความรู้สึก
หลังจากการทําการซื้อหรือได้รับบริการของบุคคล ซึ่งเป็นผลมาจากการทําการเปรียบเทียบระหว่าง
การรับรู้ต่อการปฎิบัติงานของผู้ให้บริการหรือประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Perceived 
Performance) กับการให้บริการที่ลูกค้าได้ทําการคาดหวัง (Expected Performance) กรณีที ่
มีผลที่ได้รับจากสินค้าหรือบรกิาร (Product Performance) ตํ่ากว่าความคาดหวังของลูกค้าจะทําให้
ลูกค้าเกิดความไม่พึงพอใจ (Dissatisfied Customer) แต่ในกรณีที่ระดับของผลท่ีได้รับจากสินค้าหรือ
บริการได้ตรงกับความคาดหวังของลูกค้าที่ได้ทําการต้ังเป้าหมายไว้ก็จะทําให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ
เกิดขึ้น (Delighted Customer) ผู้ให้บริการจะต้องทําให้ผลิตภัณฑืหรอืบริการของตนมี 
ความแตกต่างจากคู่แข่งขันสิง่ที่สําคัญอีกสิ่งหน่ึงคือการสร้างความแตกต่างในการดําเนินธุรกิจคือ  
การที่ดํารงรักษาไว้ซึ่งมาตรฐานการบริการและการให้บรกิารที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน” 
 Chen (2008) ได้กล่าวไว้ว่า ความพึงพอใจมีความหมายถงึคุณภาพของการให้บริการเพ่ือ 
ให้ได้ซึ่งความพึงพอใจในการกระทําธุรกรรมที่เฉพาะเจาะจง ซึ่งยังไม่ได้รับการยืนยันในความคาดหวัง
ของทัศนคติส่วนบุคคล ในขณะที่ได้ทําการสะสมความพึงพอใจเป็นแนวความคิดที่ปรากฏเป็น 
ความพึงพอใจโดยรวมในคําอ่ืน ๆ ความพึงพอใจโดยรวมท่ีมีความเกี่ยวข้องกับการประเมินผล 
แบบองค์รวมหลังจากที่ได้ส่งมอบประสบการณ์การบริการและการปฎิบัติหน้าที่เป็นผลมาจาก 
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ความพึงพอใจในทัศนคติของแต่ละบุคคล ความพึงพอใจคือภาพรวมของความสุขของผูบ้ริโภค 
และความพึงพอใจท่ีได้เกิดจากประสบการณ์เก่ียวกับการให้บริการและทัศนคติหลังจากการซื้อคือ 
แนวโน้มเอียงที่เกิดจากการเรียนรู้ที่จะนําไปสู่ความรู้สึกทีเ่ป็นกลาง เป็นบวก หรือเป็นลบ ซึ่งส่วนใหญ่
เป็นการประเมืนจากประสบการณ์ในตัวสินคา้และบริการ (Hellier, Ganesan, Carr & Rickard, 
2003 และ Oliver, 1980) โดยความรู้สึกของมนุษย์น้ันมีสองแบบคือ ความรู้สึกในแง่บวกและ
ความรู้สึกในแง่ลบ ซึ่งความรู้สึกทุกชนิดของมนุษย์น้ันจะอยู่ในลักษณะของกลุ่มสองกลุม่ดังกล่าว  
โดยความรู้สึกในทางด้านบวกท่ีได้มีการเกิดขึ้นมาแล้วทําให้เกิดความสุข ทั้งน้ีความรู้สึกในแง่ลบ 
ความรู้สึกในแง่บวก และความสุขน้ันเป็นระบบที่มีความสมัพันธ์กันของความรู้สึกรวมถูกเรียกว่า 
ระบบความพอใจ (Shelly, 1975) 
 การทําการประเมินผลความพึงพอใจเป็นการทําธุรกรรมเฉพาะ (Boulding, Kalra, Staelin  
& Zeithaml, 1993 และ Cronin & Taylor, 1992) ได้ถูกกําหนดให้เป็นการประเมินผลทีแ่สดง
ประสบการณ์ของผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ดีเท่าที่ผลิตภัณฑ์หรือบริการควรจะเป็น (Zeithaml, Berry   
& Parasuraman, 1996) นักวิจัยอ่ืน ๆ ได้มกีารกําหนดความพึงพอใจไว้หลากหลายรูปแบบโดยมี 
การกําหนดความพึงพอใจกับการตอบสนองทางด้านอารมณ์ (Cadotte, Woodruff & Jenkins, 
1987) ความพึงพอใจของผู้บริโภคทีได้มีการกําหนดไว้เพ่ือเป็นสิ่งที่ประทับใจในครั้งแรกโดยเมื่อลูกค้า
เกิดความประทับใจหรือเกิดความพึงพอใจแล้วจะมีการบอกต่อคนอ่ืน ๆ หรือที่เรียกกันว่าปากต่อปาก 
เก่ียวกับประสบการณ์ตรงของลูกค้าจึงสามารถทําให้ดึงดูดคนอ่ืน ๆ ให้กับองค์การ (Heskett, Sasser 
& Hart, 1990) ในขณะเดียวกันลูกค้าที่เกิดความพึงพอใจแล้วน้ันจะมีแนวโน้มที่จะกลบัไปเพ่ือที่จะ 
ทําการซื้อซ้ํา 
 แนวคิดและทฤษฎี 
 Shelly (1975) กล่าวไว้ว่า ความพึงพอใจเป็นความรู้สึกสองแบบของมนุษย์ กล่าวคือ 
ความรู้สึกในทางบวกและความรู้สึกในทางลบ ความรู้สึกในทางบวกน้ันเป็นความรู้สึกทีส่ามารถเกิดขึ้น
แล้วจะทําให้เกิดความสุข โดยความสุขน้ีเป็นความรู้สึกที่แตกต่างจากความรู้สึกทางบวกอ่ืน ๆ 
กล่าวคือ เป็นความรู้สึกที่มีระบบย้อนกลับ ความสุขสามารถทําให้เกิดความสุขหรือความรู้สึกใน
ทางบวกน้ันยังจะสามารถเพ่ิมขึ้นได้อีก ดังน้ันการที่จะเห็นว่าความสุขเป็นความรู้สึกทีส่ลับซับซ้อน 
และความสุขจะมีผลต่อบุคคลได้มากกว่าความรู้สึกทางบวกอ่ืน ๆ 
 ความรู้สึกในทางลบ ความรู้สกึในทางบวก และความสุข ได้มีความสัมพันธ์กันอย่างมี
นัยสําคัญ สลับซับซ้อน และระบบความสัมพันธ์ของความรู้สึกทั้งสามน้ีได้เรียกว่า ระบบความพึงพอใจ 
โดยความพึงพอใจนั้นจะเกิดข้ึนเมื่อระบบความพึงพอใจมีความรู้สึกในทางบวกมากกว่าทางลบ  
สิ่งที่ทําให้เกิดความรู้สึกพึงพอใจในตัวมนุษย์ ได้แก่ ทรัพยากรหรือสิ่งเร้าต่าง ๆ การวิเคราะห์ระบบ 
ความพึงพอใจคือ การที่ได้ศกึษาว่าทรัพยากรหรือสิ่งเร้าแบบใดแบบหน่ึงได้เป็นที่ต้องการโดยจะทําให้ 
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เกิดความพึงพอใจและให้ความสุขแก่มนุษย์ ความพึงพอใจจะเกิดขึ้นได้มากที่สุดเมื่อมีทรัพยากร 
ทุกอย่างที่เป็นที่ต้องการได้อย่างครบถ้วน 
 โดยทฤษฎีลําดับข้ันความต้องการของมนุษย์ (Maslow’s Hierachical Theory of 
Motivation) (Maslow, 1970) ได้เช่ือว่าพฤติกรรมของมรุษย์น้ันสามารถทําการอธิบายได้โดยใช้
แนวโน้มของบุคคลในการทําการค้นหาเป้าหมายที่จะทําให้ชีวิตของเราได้รับความต้องการ  
ความปรารถนา และยังได้รับสิ่งที่มีความหมายต่อตนเอง เป็นความจริงที่จะกล่าวว่า กระบวนการ 
ของแรงจูงใจทีเ่กิดขึ้นเป็นหัวใจหลักของทฤษฎีลําดับข้ันความต้องการของมนุษย์ (Maslow, 1970) 
เช่ือว่ามนุษย์น้ันเป็น “สัตว์ทีม่ีความต้องการ” (Wanting Animal) และเป็นสิ่งที่ยากที่มนษย์จะไปถึง
ขั้นตอนของความพึงพอใจอย่างสมบูรณ์ ในทฤษฎีลําดับข้ันความต้องการของ Maslow (1970) เมื่อ
บุคคลได้มีความปรารถนาที่อยากที่จะได้รับความพึงพอใจและเมื่อบุคคลได้รับความพึงพอใจในสิ่งหนึง่
แล้วน้ันก็จะยังคงทําการเรียกร้องความพึงพอใจสิ่งอ่ืน ๆ อีกต่อไป ถือเป็นคุณลักษณะเฉพาะของ
มนุษย์ซึ่งเป็นสตัว์ที่มีความต้องการที่อยากจะได้รับสิ่งต่าง ๆ อยู่เสมอ 
 ลําดับข้ันความต้องการของมนุษย์ (The Need–Hierarchy Conception of Human 
Motivation) (Maslow, 1970) ได้ทําการเรียงลําดับความต้องการของมนุษย์โดยเรียงจากข้ันต้น 
ไปสู่ความต้องการในขั้นต่อไปไว้ดังน้ี 
 1) ความต้องการทางด้านร่างกาย (Physiological Needs) 
 2) ความต้องการด้านความปลอดภัย (Safety Needs) 
 3) ความต้องการความรักและความอยากเป็นเจ้าของ (Belongingness and Love 
Needs) 
 4) ความต้องการท่ีจะได้รับความนับถือยกย่อง (Esteem Needs) 
 5) ความต้องการท่ีจะได้เข้าใจตนเองอย่างแท้จริง (Self–Actualization Needs) 
 ดังน้ันลําดับข้ันความต้องการของ Maslow (1970) ได้มีการทําการเรียงลําดับข้ัน 
ความต้องการท่ีอยู่ในลําดับขัน้ตํ่าสุดซึ่งจะต้องได้รับความพึงพอใจเสียก่อนบุคคลน้ันจึงจะสามารถ 
ผ่านพ้นไปสู่ความต้องการที่อยู่ในขั้นที่สูงข้ึนไปตามลําดับ ซึ่งหากได้บรรลุถึงเป้าหมายที่ตนเองได้ 
ต้ังเอาไว้ก็สามารถเช่ือได้ว่า เขาเหล่าน้ันจะเป็นคนที่รู้จักตนเองอย่างแท้จริง 
 
2.4 วรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง  
 Kuo, Wu และ Deng (2009) ได้ทําการศึกษาวิจัยถึงความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพ 
การให้บริการ การรับรู้ถึงความพึงพอใจของลูกค้า และความต้ังใจซื้อจากการเพ่ิมคุณคา่การบริการ 
โดยทําการเลือกตัวอย่างจากนักศึกษาในประเทศใต้หวัน จาํนวน 15 มหาวิทยาลัย โดยใช้บุคคลที่มี
อายุต้ังแต่ 21–30 ปี จํานวน 1,100 ตัวอย่าง โดยได้ใช้การทําการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง  
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ผลการทําการวิจัยได้พบว่า คุณภาพของการบริการที่มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
 Raza, Siddiquei, Awan และ Bukhari (2012) ได้ทําการศึกษาวิจัยถึงความสัมพันธ์
ระหว่างคุณภาพการให้บริการ การรับรู้คุณค่า ความพึงพอใจ และการต้ังใจกลับมาใช้บริการซ้ํา 
ในกลุ่มอุตสาหกรรมโรงแรม ประชากรท่ีได้ใช้ในการทําการศึกษาคือ กลุ่มผู้ที่ได้รับบริการโรงแรม
ระดับ 5 ดาว ในประเทศปากีสถาน กลุม่ตัวอย่าง 150 คน โดยใช้วิธีวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
โดยในการทําการทดสอบสมมติฐาน ผลการวิจัยพบว่า 1) คุณภาพการให้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาว 
ในประเทศปากีสถานมีอิทธิพลทางบวกต่อการรับรู้คุณค่า 2) ความพึงพอใจของผู้ใช้บรกิารในโรงแรม
ระดับ 5 ดาว ในประเทศปากีสถานว่ามีอิทธิพลทางบวกต่อการรับรู้คุณค่า 3) ความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการระดับ 5 ดาว ในประเทศปากีสถานที่มีอิทธิพลทางบวกต่อคุณภาพการให้บริการ และ 
4) ความพึงพอใจของผู้ที่ใช้ บริการโรงแรมระดับ 5 ดาว ในประเทศปากีสถานว่ามีอิทธิพลทางบวก 
ต่อการต้ังใจกลับมาทําการใช้บริการซ้ํา 
 ประภาส จันทร์อินทร์ (2551) ได้ทําการศึกษาในเร่ืองของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้รถจักรยานยนต์ของผู้บริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรสาคร 
และได้มีการทาํการเก็บรวบรวมข้อมูลไว้โดยการทําการใช้แบบสอบถามจํานวน 400 ตัวอย่าง ซึ่งผู้ที่
ทําการตอบแบบสอบถามจะมีอายุอยู่ในช่วง 24–32 ปี เป็นส่วนใหญ ่สถานภาพสมรส และจบ
การศึกษาในระดับช้ันมัธยมศึกษาอนปลายหรือประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.) โดยได้มีการประกอบ
อาชีพเป็นพนักงานเอกชน ซึ่งมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนประมาณ 5,001–8,000 บาท โดยเหตุผลที่ได้ 
ทําการตัดสินใจซื้อสินค้าคือ รูปลักษณ์ของรถจักรยายนต์ที่มีความสวยงาม สีสันของรถจักรยานยนต์ 
มีความสวยงามและมคีวามหลากหลาย โดยจากการทําการวิจัยพบว่า ได้มีการทําการตัดสินใจซื้อด้วย
ตนเอง ซึ่งมีการรับรู้ข้อมูลต่าง ๆ ผ่านทางสื่อโทรทัศน์ และได้พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ที่มีผลต่อการทีผู่้บริโภคได้ทําการตัดสินใจซือ้รถจักรยานยนต์ของผู้บริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัด
สมุทรสาคร ผลที่ได้รับจากการทําการวิจัยคือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์เป็นปัจจัยที่สําคัญที่สุดที่ทําให ้
เลือกซื้อโดยเน้นในเร่ืองความประหยัดนํ้ามัน อุปกรณ์ที่มคีุณภาพที่ดีและมีความแข็งแรงคงทน ปัจจัย
ที่ส่งผลมากที่สดุในเรื่องของการส่งเสริมการตลาดคือ ศูนย์บริการ ผู้บริโภคมีความต้องการศูนย์บริการ
ที่มีความสะดวก รวดเร็ว และมีความรับผิดชอบตรงต่อเวลา ในส่วนของช่องทางการทําการจัด
จําหน่ายนั้นจะให้ความสําคญัมากในเรื่องของศูนย์บริการที่มีจํานวนมากเพียงพอ 
 ฐิติมา พิบูลกิตติพัทธ์ (2553) ได้มีการทําการศึกษาในเร่ืองของกลยุทธ์การจัดจําหน่าย
อะไหล่รถยนต์มือสองในเขตเทศบาลอุบลราชธานี โดยมีการเก็บตัวอย่างจํานวน 400 ตัวอย่าง โดย
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะมีอายุเฉลีย่ระหว่าง 31–40 ปี สถานพาพส่วนใหญ่สมรส โดยมีปัจจัย 
ที่มีความสําคญัมากทีสุ่ดคือ ผลิตภัณฑ์ (Product) ซึ่งจะต้องเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพท่ีดี ทนทาน  
ในส่วนของราคา (Price) จะมีปัจจัยที่ได้ให้ความสําคัญมากที่สุดคือ สินคา้มีราคาถูก ส่วนของช่องทาง 
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การทําการจัดจําหน่าย (Place) คือ เร่ืองของสถานที่ดูดีและมีความน่าเช่ือถือในการทําการจัด 
จําหน่ายสินค้า ส่วนเร่ืองการส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือ การที่สามารถทําการเปลื่ยนหรือ 
คืนสินค้าได้ในกรณีที่มีปัญหาโดยมีปัจจัยอ่ืนที่ได้ให้ความสาํคัญคือ ความไว้วางใจในแบรนด์ของ 
ตัวผลิตภัณฑ์ และความจงรกัภักดีของแบรนด์ของสินค้า 
 ยุวดี จารุนุช (2554) ได้มีการทําการศึกษาเรื่องของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้
อะไหล่รถยนต์ของผู้ประกอบการอู่ซ่อมรถยนต์ในจังหวัดสมุทรสาคร โดยผลที่ได้รับจาก 
การทําการศึกษาวิจัยได้พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของผู้ประกอบการอู่ซ่อมรถยนต์ในจังหวัด
สมุทรสาคร ซึง่ผู้บริโภคได้ให้ความสําคัญกับปัจจัยต่าง ๆ คือ ความรับผดิชอบในตัวสินค้าอะไหล่ที่ 
มักมีปัญหา คณุภาพที่ของอะไหล่ที่นํามาขายให้ มสีินค้าอะไหล่ให้ได้เลอืกหลากหลาย ผลที่ได้คือ  
ผู้ทําการจัดจําหน่ายอะไหล่รถยนต์ควรคํานึงถึงวัตถุดิบต่าง ๆ ที่ได้มีการทําการใช้ในการผลิต 
กระบวนการซ่อม กระบวนการผลิต และความคงทนของวะตถุดิบที่จะนํามาขายให้ 
 พีรวรรณ พฤกษ์วัฒนาชัย (2554) ได้ทําการศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการทําการ 
ตัดสินใจซื้ออะไหล่รถยนต์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลจากการทําการศึกษาได้พบว่า 
รายได้น้ันมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออะไหล่รถยนต์ในด้านต่าง ๆ ดังน้ี สินค้าจากร้านจําหน่าย
อะไหล่ วิธีการเลือกซื้ออะไหล่ และสถานทีส่ําหรับเปลื่ยนช้ินส่วนอะไหล่ 
 มนัสสินี บุญมศีรีสง่า, ภาพิมล ป่ินแก้ว และปาลินี สกุลต้ังมณีรัตน์ (2556) ได้ทําการศึกษา
วิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและพฤติกรรมของนักท่องเที่วชาวไทยที่มีต่อตราฉัตรศิลา
อําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ ซึ่งจากการท่ีได้ทําการศึกษาได้พบว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ราคา 
การจัดจําหน่าย และการส่งเสริมการตลาดชองตลาดฉัตรศิลา อําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ 
ได้มีความคิดเห็นว่ามีผลต่อการเดินทางมาท่องเที่ยวในระดับมาก ในขณะเดียวกันปัจจัยด้านคุณภาพ
บริการ ความน่าเช่ือถือและความไว้วางใจ การตอบสนองต่อผู้ที่ได้รับบริการ การให้ความมั่นอกมั่นใจ 
และความเอาใจใส่ว่ามีจําเป็นต่อการท่องเที่ยวในระดับมาก ถ้าหากได้ทําการพิจารณาระดับ
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มี
ต่อตลาดฉัตรศิลาจะสามารถเห็นได้ว่าในส่วนของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และกลุ่มปัจจัย
คุณภาพบริการต่างก็มีความสัมพันธ์ไปในทศิทางเดียวกันกับความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
ที่มีต่อตลาดฉัตรศิลา  
 
2.5 สมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานที ่1 ความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจซื้ออะไหล่รถยนต์มือสอง (อะไหล ่
เซียงกง) ผ่านสื่อออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 สมมติฐานที ่2 ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจซื้ออะไหล่รถยนต์ 
มือสอง (อะไหล่เซียงกง) ผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
2.6 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 ความสัมพันธ์ระหว่างความไว้วางและส่วนผสมทางการตลาดกับความพึงพอใจซื้ออะไหล่
รถยนต์มืองสอง (อะไหล่เซียงกง) 
 
ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 กรอบแนวความคิดข้างต้นได้แสดงถึงในส่วนของความไว้วางใจที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ 
ซื้ออะไหล่รถยนต์มือสองได้นํามาจาก มนต์ธิชา ทองคง และไกรชิต สุตะเมือง (2557) ได้มีการกล่าว 
ไว้ว่า ปัจจัยในด้านความไว้วางใจและส่วนผสมทางการตลาด (4Ps) น้ันมผีลต่อความพึงพอใจซื้อสินค้า
ทั้งน้ีขึ้นอยู่กับตัวของผู้บริโภคเองว่าจะมีความพึงพอใจมากน้อยแค่ไหน โดยเฉพาะเรื่องของค่าใช้จ่าย
ในการดูแลรักษาว่ามีความสมเหตุสมผลหรอืไม่ และมีความคุ้มค่ากับเงินที่ผู้บริโภคได้จ่ายไป 

ความไว้วางใจ 
– ความปลอดภัยของข้อมูล 
– ความน่าเช่ือถือ 
– ความเป็นรูปธรรมของบริการ 
– การตอบสนองลูกค้า 

ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด 
– ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
– ด้านราคา (Price) 
– ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) 
– การส่งเสริมการขาย (Promotion) 

ความพึงพอใจซื้ออะไหล่รถยนต์มือสอง 
(อะไหล่เซียงกง) 



บทที่ 3 
ระเบยีบวิธีการวิจัย 

 
 เน้ือหาของบทน้ีจะเป็นการอธิบายถึงวิธีการท่ีใช้ในการทําการวิจัยในครั้งน้ี ซึ่งเป็นการทาํ
วิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งจะประกอบไปด้วย ประชากรและกลุม่ตัวอย่าง เคร่ืองมือที่ใช้ในการทําการศึกษา 
การทําการเก็บรวบรวมข้อมูล การประมวลและแปลผลข้อมูล และวิธีทางสถิติมีไว้สําหรบัใช้ใน 
การทําการศึกษา วิเคราะห์ และทําการทดสอบสมมติฐานระหว่างความสัมพันธ์ของตัวแปรที่เกิดขี้น 
 
3.1 จํานวนของประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการทําการวิจัย 
 ประชากรท่ีใช้ในการทําการวิจัยในครั้งน้ีคือ ผู้ที่ซื้ออะไหล่รถยนต์มือสองในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีการกําหนดการสุ่มตัวอย่างเท่ากับ 400 คน ซึ่งผู้ทาํการวิจัยได้ทําการกําหนด
ตัวอย่างดังกล่าวโดยใช้ตารางของ Yamane (1973) โดยใช้ระดับความเช่ือมั่นที่ร้อยละ 95 และ 
ค่าระดับความคลาดเคลื่อนอยู่ที่ ±5 ซึ่งตัวอย่างที่ได้ทําการสุ่มมาได้น้ันทางผู้ทําการวิจัยได้เลือก 
วิธีการทําการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non–Profitability Sampling) 
 ทั้งน้ีผู้ทําการวิจัยได้มีวิธีการดําเนินการในการเลือกกลุ่มตัวอย่างดังต่อไปนี้ 
 3.1.1 หากลุ่มจํานวนกลุ่มประชากรทั้งหมดและเป็นผู้บริโภคที่ได้มีภูมิลําเนาและพักอาศัย
อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่มีจํานวนทั้งสิ้น 5,686,252 คน (กรุงเทพมหานคร สํานักยุทธศาสตร์
และประเมินผล กองยุทธศาสตร์บริหารจัดการ กลุ่มงานวิจัยและประเมนิผล, 2557) 
 3.1.2 กําหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้ตารางสําเร็จรูปและโดยใช้จํานวน 400 คน 
 3.1.3 จัดทําการแบ่งกลุ่มตัวอย่างออกเป็นกลุ่มย่อย โดยมกีารแบ่งกลุ่มตามเขตการปกครอง 
ซึ่งสามารถแบ่งออกมาได้ทั้งหมด 8 กลุ่มตัวอย่างด้วยกัน 
 3.1.4 ทําการจดัสัดส่วนของจํานวนตัวอย่างในแต่ละกลุ่ม ดังต่อไปนี้ 
   กลุ่มผู้บริโภคในเขตปทุมวัน  จํานวน 50 คน 
   กลุ่มผู้บริโภคในเขตสาทร   จํานวน 50 คน 
   กลุ่มผู้บริโภคในเขตบางรัก  จํานวน 50 คน 
   กลุ่มผู้บริโภคในเขตราษฎร์บูรณะ  จํานวน 50 คน 
   กลุ่มผู้บริโภคในเขตบางนา  จํานวน 50 คน 
   กลุ่มผู้บริโภคในเขตบางขุนเทียน  จํานวน 50 คน 
   กลุ่มผู้บริโภคในเขตสัมพันธวงศ์  จํานวน 50 คน 
   กลุ่มผู้บริโภคในเขตพระนคร  จํานวน 50 คน 
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 3.1.5 ทําการคดัเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยเลือกเฉพาะกลุ่มตัวอย่างที่เคยใช้อะไหล่เรถยนต์ 
มือสอง (อะไหล่เซียงกง) เท่าน้ัน 
 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้ทําการวิจัยได้ทําการใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก 
กลุ่มตัวอย่าง โดยมีรายละเอียดในการทําการสร้างแบบสอบถาม ดังต่อไปนี้ 
 3.2.1 ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีทีม่ีความเกี่ยวข้อง 
 3.2.2 สร้างแบบสอบถามเพ่ือใช้ในการทําการสอบถามความคิดเห็นในประเด็นต่าง ๆ 
จํานวนทั้งสิ้น 4 ประเด็น คือ 1) ข้อมูลทั่วไปของผู้ที่ทําการตอบแบบสอบถาม 2) ข้อมูลที่เก่ียวกับ
ความไว้วางใจที่มีผลต่อการทาํการตัดสินใจซื้ออะไหล่รถยนต์มือสอง (อะไหล่เซียงกง) ผ่านสื่อออนไลน์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผูท้ําการวิจัยได้มีการพัฒนาแบบสอบถามมากจาก วราพร  
วรเนตร (2554) 3) ข้อมูลเกีย่วกับปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด (4Ps) ซึ่งผู้ทําการวิจัยได้มีการพัฒนา
แบบสอบถามมาจาก จิตติพงษ์ โพธ์ิโชติ (2555) และ 4) ข้อมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจซื้ออะไหล่
รถยนต์มือสอง (อะไหล่เซียงกง) ผ่านสื่อออนไลน์ ซึ่งผูท้ําการวิจัยได้มีการพัฒนาแบบสอบถามมาจาก 
หฤทัย พละหงษ์ (2551) 
 3.2.3 นําแบบสอบถามท่ีผู้ทาํการวิจัยได้ทําการสร้างขึ้นมานําเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา  
เพ่ือทําการปรับปรุงและทําการแก้ไข 
 3.2.4 ทําการปรับปรุงแก้ไขและนําเสนออาจารย์ที่ปรึกษาอีกครั้ง ทั้งน้ีเพ่ือให้อาจารย์ที่
ปรึกษาทําการอนุมัติก่อนทําการแจกแบบสอบถาม 
 3.2.5 นําแบบสอบถามท่ีผ่านการกลั่นกรองจากอาจารย์ที่ปรึกษาไปทดลองกับตัวอย่าง 
จํานวนทั้งสิ้น 40 ตัวอย่าง เพ่ือใช้ในการหาความเช่ือมั่น 
 3.2.6 ทําการปรับปรุงและทําการนําเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือให้อาจารย์ที่ปรึกษาได้ 
ทําการอนุมัติก่อนที่จะทําการแจกแบบสอบถาม 
 3.2.7 ทําการแจกแบบสอบถามไปยังกลุ่มเป้าหมายที่ได้กําหนดไว้ โดยการแจก
แบบสอบถามแบบออนไลน์และแจกให้กับผู้บริโภคท่ีมาทาํการซื้อสินค้าในย่านต่าง ๆ โดยตรง ทั้งน้ี 
จะขึ้นอยู่กับความสะดวกของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
3.3 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 การทําการตรวจสอบเนื้อหา  
 ผู้ทําการวิจัยได้ทําการนําเสนอแบบสอบถามท่ีได้ทําการสร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษา 
เพ่ือตรวจสอบความถูกต้องครบถ้วนและ มคีวามสอดคล้องของเน้ือหาของแบบสอบถามท่ีตรงกับ 
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เร่ืองที่ได้ทําการศึกษา 
 การทําการตรวจสอบความเชื่อม่ัน  
 ผู้ทําการวิจัยทาํการพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิครอนแบ็ค อัลฟ่า (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 
ตาราง 3.1: ความเช่ือมั่นในส่วนของคําถาม 
 

ส่วนของคําถาม ค่าแสดงความเช่ือมั่น 
ความปลอดภัยของข้อมูล 0.933 
ความน่าเช่ือถือ 0.890 
ความเป็นรูปธรรมของบริการ 0.876 
การตอบสนองลูกค้า 0.885 
ด้านผลิตภัณฑ์ 0.924 
ด้านราคา 0.893 
ช่องทางการจัดจําหน่าย 0.915 
การส่งเสริมทางการตลาด 0.945 
ด้านความพึงพอใจซื้อ 0.940 

 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้ทําการวิจัยได้ทําการดําเนินการเก็บข้อมูลตามขั้นตอนดังต่อไปน้ี คือ 
 3.4.1 ผู้ทําการวิจัยได้มีการอธิบายรายละเอียดเก่ียวกับเน้ือหาภายในแบบสอบถามและ
วิธีการตอบให้แก่ตัวแทนและทีมงาน 
 3.4.2 ผู้ทําการวิจัยหรือตัวแทนและทีมงานเข้าไปในสถานที่ต่าง ๆ ที่ต้องการทําการศึกษา
ตามท่ีระบุไว้ข้างต้น 
 3.4.3 ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงานได้ทําการแจกแบบสอบถามให้แก่กลุม่เป้าหมายดังกล่าว
และจนกระทั่งผู้ทําแบบสอบถามได้ตอบคําถามได้อย่างครบถ้วน ซึ่งในระหว่างที่ผู้ทําแบบสอบถาม 
ทําแบบสอบถามมีข้อสงสัยเกี่ยวกับคําถาม ทางผู้ทําการวิจัยหรือทีมงานจะทําการตอบคําถามให้กับ
ผู้ทําแบบสอบถามในข้อสงสยัน้ัน ๆ 
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3.5 การแปลผลของข้อมูล 
 ผู้ทําการวิจัยได้ทําการกําหนดค่าอันตรภาคช้ันที่ใช้สําหรับการทําการแปลผลของข้อมลู  
โดยมีการคํานวณค่าอันตรภาคช้ัน ด้วยการใช้สูตรในการคํานวณและคําอธิบายในแต่ละช่วงช้ัน  
โดยมีวิธีการดังน้ี (ศิวบูรณ์ ธนานุกูลชัย, 2554) 
 ทั้งน้ีในส่วนของการประเมินค่า (Rating Scale) ได้มีการแบ่งออกเป็นทั้งหมด 5 ระดับ  
โดยมีรายละเอียดการให้คะแนนดังต่อไปน้ี 
 1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเหน็ที่เกี่ยวข้องกับระดับการรับรู้ต่อ
ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับความพึงพอใจ ในระดับน้อยที่สุด 
 2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเหน็ที่เก่ียวข้องกับระดับการรับรู้ต่อ
ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับความพึงพอใจ ในระดับน้อย 
 3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเหน็ที่เก่ียวข้องกับระดับการรับรู้ต่อ
ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับความพึงพอใจ ในระดับปานกลาง 
 4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเหน็ที่เกี่ยวข้องกับระดับการรับรู้ต่อ
ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับความพึงพอใจ ในระดับมาก 
 5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเหน็ที่เก่ียวข้องกับระดับการรับรู้ต่อ
ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับความพึงพอใจ ในระดับมากที่สุด 
 
   อันตรภาคช้ัน  =  ค่าสูงสุด – ค่าตํ่าสุด    
         จํานวนช้ัน 
 

        =  
5

15   = 0.80 

 
   ช่วงช้ัน    คําอธิบายสําหรับการทําการแปลผล 
   1.00–1.80    ระดับน้อยที่สุด 
   1.81–2.61    ระดับน้อย 
   2.62–3.42    ระดับปานกลาง 
   3.43–4.23    ระดับมาก 
   4.24–5.00    ระดับมากที่สุด 
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3.6 สถิติที่ใชใ้นการวิคราะหข์้อมูล 
 ผู้วิจัยได้มีการกําหนดค่าสถิติสําหรับการวิเคระห์ข้อมูลไว้ดังน้ี คือ 
 3.6.1 สถิติเชิงพรรณนา ซึ่งได้แก่ ร้อยละ คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่าเฉลี่ย โดยใช้บรรยาย
เก่ียวกับข้อมูลโดยทั่วไปและคุณสมบัติต่าง ๆ ของผู้ทําการตอบแบบสอบถาม คือ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ รายได้ส่วนตัวโดยรวมต่อเดือน จํานวนสมาชิกในครอบครัว และ 
ย่ีห้อและจํานวนรถยนต์ ที่ผู้ตอบแบบสอบถามได้ทําการใช้ ข้อมูลเกี่ยวกับความไว้วางใจที่มีผลต่อ
ความพึงพอใจในการเลือกซื้ออะไหล่เซียงกงผ่านสื่อออนไลน์ คือ ในส่วนของด้านความคิดเห็นต่อ
ความไว้วางใจของ Website 
 3.6.2 สถิติเชิงอ้างอิง เป็นการทําการวิเคราะห์การเปรียบเทียบและการวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ต่าง ๆ ของข้อมลูที่มีความเก่ียวช้องกับตัวแปรที่ทําการศึกษา คือ ตัวแปรเดียวกับตัวแปร
หลายตัว ซึ่งในที่น้ีหมายถึงความสัมพันธ์ระหว่างความไว้วางใจ Website ความพึงพอใจซื้อผ่าน 
สื่อออนไลน์ในด้านความปลอดภัยของข้อมูล ความมั่นใจในคุณภาพ ความมีช่ือเสียง ความน่าเช่ือถือ  
และปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ซึ่งประกอบด้วย ราคา (Price) สถานที่ (Place) การส่งเสริม 
การขาย (Promotion) และตัวสินค้า (Product) ของผู้ใช้กับความพึงพอใจเลือกซื้ออะไหล่รถยนต์ 
มือสองผ่านสื่อออนไลน์ ซึ่งใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) 



 
 

บทที่ 4 
การวิเคราะหข์้อมูล 

 
 ในส่วนของเนื้อหาของบทน้ีเป็นการทําการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการอธิบายและการทดสอบ
สมมติฐานทีม่คีวามเกี่ยวข้องกับตัวแปรในแต่ละตัว ซึ่งข้อมูลดังกล่าวน้ันผู้ทําการวิจัยได้ทําการเก็บ
รวบรวมแบบสอบถามจํานวนทั้งหมด 400 ชุด โดยคิดเป็นอัตราตอบกลับ 100% โดยมีค่าความเที่ยง
ของตัวแปรในแต่ละด้าน ซึ่งมีค่าเท่ากับ 0.876–0.945 ซึ่งเป็นค่าความเที่ยงที่สูง (Nunnally, 1978) 
จึงทําให้สามารถนําผลลัพทท์ี่ได้น้ันไปใช้ทําการวิเคราะห์ในขั้นตอนต่อไป โดยสถิติที่ใช้เป็นสถิติเชิง
พรรณาที่ใช้ในการทําการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Means)  
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติเชิงอนุมานที่ได้ทําการใช้ในการทดสอบ
สมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์การถอถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ซึ่งผู้ทําการวิจัยได้
ดําเนินการวิเคราะห์ข้อมูล ทดสอบสมมติฐาน และนําเสนอผลการวิเคราะห์ ซึ่งแบ่งออกเป็น 5 ส่วน 
ประกอบด้วย 
 4.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ใช้หรือเจ้าของหรือผู้ที่เคยใช้อะไหล่รถยนต์มือสอง  
 4.2 ข้อมูลที่เก่ียวกับความไว้วางใจมีผลต่อการเลือกซื้ออะไหล่รถยนต์มอืสองผ่านสื่อ
ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4.3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการซื้ออะไหล่รถยนต์มือสอง 
ผ่าน สื่อออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4.4 ผลที่ได้จากการทําการวิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐาน 
 4.5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
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4.1 ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับผู้ใช้หรือเจ้าของหรือผู้ทีเ่คยใชอ้ะไหล่รถยนต์มือสอง 
 
ตารางที่ 4.1: จํานวนและร้อยละของผู้ทําแบบสอบถาม จาํแนกตามย่ีห้ออะไหล่รถยนต์มือสองที่ใช้ 
  ในปัจจุบันหรือเคยใช้ 
 

ย่ีห้อรถยนต์มือสอง จํานวนคนที่ใช้อะไหล่ ร้อยละ 
โตโยต้า (Toyota) 183 45.8 
ฮอนด้า (Honda) 115 28.8 
นิสสัน (Nissan) 37 9.30 
มาสด้า (Mazda) 34 8.50 
อ่ืน ๆ (Other) 31 7.80 

รวม 400 100.00 
  
 ผลจากการทําการศึกษาตามตารางที่ 4.1 ทาํให้ผู้ทําการวิจยัพบว่า ผู้ทําแบบสอบถามน้ัน 
ได้มีการใช้อะไหล่รถยนต์มือสอง (อะไหล่เซียงกง) แบรนด์โตโยต้า (Toyota) มากที่สุด ซึ่งมีจํานวน
ทั้งหมด 183 ราย โดยคิดเป็นร้อยละ 45.80 ของกลุ่มตัวอย่างจํานวนทั้งหมด รองลงมาคือ อะไหล่
รถยนต์มือสอง (อะไหล่เซียงกง) แบรนด์ฮอนด้า (Honda) ซึ่งมีจํานวนทัง้หมด 115 ราย โดยคิดเป็น
ร้อยละ 28.80 ของกลุ่มตัวอย่างจํานวนทั้งหมด รองลงมาคือ อะไหล่รถยนต์มือสอง (อะไหล่เซียงกง) 
แบรนด์ นิสสัน (Nissan) ซึ่งมจีํานวนทั้งหมด 37 ราย โดยคิดเป็นร้อยละ 9.30 ของกลุ่มตัวอย่าง
จํานวนทั้งหมด รองลงมาคือ อะไหล่รถยนต์มือสอง (อะไหล่เซียงกง) แบรนด์มาสด้า (Mazda) ซึ่งมี
จํานวนทั้งหมด 34 ราย โดยคิดเป็นร้อยละ 8.50 ของจํานวนกลุ่มตัวอย่างจํานวนทั้งหมด ในส่วนของ
อะไหล่รถยนต์มือสอง (อะไหล่เซียงกง) ที่เป็นแบรนด์อ่ืน ๆ นอกเหนือจากที่ได้กล่าวไว้ ซึ่งมีจํานวน
ทั้งหมด 31 ราย คิดเป็นร้อยละ 7.80 ของกลุ่มตัวอย่างจํานวนทั้งหมด ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.2: จํานวนร้อยละขอผู้ทําแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวนคน ร้อยละ 
ชาย 188 47.00 
หญิง 212 53.00 

รวม 400 100.00 
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 ผลจากการทําการศึกษาตามตารางที่ 4.2 ทําให้ผู้ทําการวิจยัพบว่า ผู้ทําแบบสอบถามน้ัน
จํานวนส่วนมากจะเป็นเพศหญิง โดยคิดเป็นร้อยละ 53.00 ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด รองลงมาเป็น
เพศชาย ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 47.00 ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.3: จํานวนและร้อยละของผู้ทําแบบสอบถาม จาํแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 20 ปี 2 0.50 
20–29 ปี 178 44.50 
30–39 ปี 104 26.00 
40–49 ปี 57 14.30 
50–59 ปี 51 12.80 
60 ปีขึ้นไป 8 2.00 

รวม 400 100.00 
 
 ผลจากการทําการศึกษาตามตารางที่ 4.3 ทําให้ผู้ทําการวิจยัพบว่า ผู้ทําแบบสอบถาม 
มีจํานวนมาก ซึ่งมีอายุระหว่าง 20–29 ปี ซึ่งมีจํานวนทั้งหมด 178 ราย โดยคิดเป็นร้อยละ 44.50  
ของจํานวนกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด รองลงมาเป็นอันดับที่สอง ซึ่งมีอายุอยู่ระหว่าง 30–39 ปี ซึ่งม ี
จํานวนทั้งหมด 103 ราย โดยคิดเป็นร้อยละ 26.00 อันดับที่สามซึ่งมีอายุระหว่าง 40–49 ปี ซึ่งมี
จํานวนทั้งหมด 57 ราย โดยคิดเป็นร้อยละ 14.30 อันดับที่สี่มีอายุระหว่าง 50–59 ปี ซึ่งมีจํานวน
ทั้งหมด 51 ราย โดยคิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 12.80 อันดับที่ห้า ซึ่งมีอายุต้ังแต่ 60 ปีขึ้นไป ซึ่งมี
จํานวนทั้งหมด 8 ราย ร้อยละ 2.00 และอันดับที่หก ซึ่งมอีายุน้อยกว่า 20 ปี ซึ่งมีจํานวนทั้งหมด  
2 ราย โดยคิดเป็นร้อยละ 0.50 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.4: จํานวนร้อยละของผู้ทําแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่าปริญญาตรี 40 10.00 
ปริญญาตร ี 287 71.80 
สูงกว่าปริญญาตรี 73 18.30 

รวม 400 100.00 
 
 ผลจากการทําการศึกษาตามตารางที่ 4.4 ทําให้ผู้ทําการวิจยัพบว่า ผู้ทําแบบสอบถาม 
มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีสูงที่สุด ซึ่งมีจํานวนทั้งหมดคือ 287 ราย โดยสามารถคิดเป็น 
ร้อยละ 71.80 รองลงมาก็คือ มีระดับการศึกษาที่สูงกว่าปริญญาตรี ซึ่งมจีํานวนทั้งหมด 73 ราย  
โดยสามารถคิดเป็นร้อยละ 18.30 และน้อยที่สุดคือ ผูท้ําแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาซึ่งตํ่ากว่า 
ปริญญาตรี ซึ่งมีจํานวนทั้งหมด 40 ราย โดยสามารถคิดเป็นร้อยละ 10.00 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.5: จํานวนและร้อยละของผู้ทําแบบสอบถาม โดยแบ่งตามสภานภาพสมรส 
 

สถานภาพสมรส จํานวน ร้อยละ 
โสด 264 66.00 
สมรส 97 24.30 
หย่าร้าง/ หม้าย 33 8.30 
อ่ืน ๆ 6 1.50 

รวม 400 100.00 
  
 ผลจากการทําการศึกษาตามตารางที่ 4.5 ทําให้ผู้ทําการวิจยัพบว่า ผู้ทําแบบสอบถาม 
มีสถานภาพในปัจจุบันเป็นโสดจํานวนที่สูงที่สุด ซึ่งมีจํานวนทั้งสิ้น 264 ราย โดยคิดเป็นอัตราส่วน 
ร้อยละ 66.00 และอันดับสองคือ ผู้ทําแบบสอบถามมีสภานภาพสมรส ซึง่มีจํานวนทั้งหมด 97 ราย
โดยคิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 24.30 อันดับถัดมาคือผู้ทําแบบสอบถามมีสถานภาพหย่าร้าง/ หม้าย  
ซึ่งมีจํานวนทั้งหมด 33 ราย โดยคิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 8.30 และผู้ทําแบบสอบถามที่มีสภานภาพ
อ่ืนๆ ซึ่งมจีํานวนทั้งหมด 6 ราย โดยคิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 1.50 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.6: จํานวนร้อยละของผู้ทําแบบสอบถาม จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ 
ธุรกิจส่วนตัว 44 11.00 
ราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 61 15.30 
พนักงานบริษัทเอกชน 237 59.30 
นิสิต/ นักศึกษา 20 5.00 
รับจ้างทั่วไป 12 3.00 
อ่ืน ๆ 26 6.50 

รวม 400 100 
 
 ผลจากการทําการศึกษาตามตารางที่ 4.6 ทาํให้ผู้ทําการวิจยัพบว่า ผู้ทําแบบสอบถาม 
มีการประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชนจํานวนมากท่ีสุด คือ 237 ราย โดยคิดเป็นอัตราส่วน
ร้อยละ 59.3 ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด รองลงมา คือ อาชีพราชการ/ รัฐวิสาหกิจ ซึ่งมจีํานวนทั้งหมด 
61 ราย โดยคิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 15.30 ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด รองลงมาคือ อาชีพธุรกิจ
ส่วนตัว ซึ่งมีจาํนวนทั้งหมด 44 ราย โดยคิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 11 ของจํานวนกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 
รองลงคือ อาชีพอ่ืน ๆ ซึ่งมีจาํนวนทั้งหมด 26 ราย โดยคิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 6.5 ของจํานวน 
กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด รองลงมาคือ อาชีพนิสิต/ นักศึกษา ซึง่มีจํานวนทั้งหมด 20 ราย โดยคิดเป็น
อัตราส่วนร้อยละ 5.00 ของจํานวนกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด รองลงมาคือ อาชีพรับจ้างทั่วไป ซึ่งมีจํานวน
ทั้งหมด 12 ราย โดยคิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 3.00 ของจํานวนทั้งหมดตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.7: จํานวนร้อยละของผู้ทําแบบสอบถาม จําแนกตามรายได้ 
 

รายได้ จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 15,000 บาท 34 8.50 
15,001–25,000 บาท 203 50.80 
25,001–35,000 บาท 78 19.50 
35,001–45,000 บาท 34 8.50 
45,001–55,000 บาท 22 5.50 
สูงกว่า 55,000 บาท 29 7.30 

รวม 400 100.00 
 
 ผลจากการทําการศึกษาตามตารางที่ 4.7 ทําให้ผู้ทําการวิจยัพบว่า ผู้ทําแบบสอบถาม 
มีรายได้ระหว่าง 15,000–25,000 บาท ซึ่งมจีํานวนทั้งหมด 203 ราย โดยคิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 
50.80 ของจํานวนกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด รองลงมาผู้ทําแบบสอบสอบมีรายได้อยู่ระหว่าง 25,001– 
35,000 บาท ซึ่งมีจํานวนทั้งหมด 78 ราย โดยคิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 19.50 ของจํานวน 
กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด รองลงมาคือ ผู้ทําแบบสอบถามมีรายได้ตํ่ากว่า 15,000 บาท และผู้มีรายได้
ระหว่าง 35,001–45,000 บาท มีจํานวนเท่ากันที่ 34 ราย โดยคิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 8.50 ของ
จํานวนทั้งหมด ถัดมาเป็นผู้ทาํแบบสอบถามท่ีมีรายได้มากกว่า 55,000 บาท ซึ่งมีจํานวนทั้งหมด  
29 ราย โดยคิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 7.30 ของจํานวนผู้ทําแบบสอบถามท้ังหมด ถัดมาคือกลุ่มผูท้ํา
แบบสอบถามจํานวนน้อยที่สุดคือ ผู้ทีม่ีรายได้ระหว่าง 45,001–55,000 บาท ซึ่งมีจํานวนทั้งหมด  
22 ราย โดยคิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 5.50 ของจํานวนผู้ทําแบบสอบถามท้ังหมด ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.8: จํานวนร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามสมาชิกในครอบครัว 
 

จํานวนสามชิกในครอบครัว จํานวน ร้อยละ 
1 คน 3 0.80 
2–3 คน 134 33.50 
4–5 คน 182 45.50 
ต้ังแต่ 5 คนข้ึนไป 81 20.30 

รวม 400 100.00 
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 ผลจากการทําการศึกษาตามตารางที่ 4.8 ทําให้ผู้ทําการวิจยัพบว่า ผู้ทําแบบสอบถาม 
มีจํานวนสมาชิกภายในครอบครัวจํานวน 4–5 คน ซึ่งมีจํานวนทั้งหมด 182 ราย โดยคิดเป็นอัตราส่วน
ร้อยละ 45.50 ของจํานวนผู้ทําแบบสอบถามท้ังหมด ถัดมาคือผู้ทําแบบสอบถามที่มจีํานวนสมาชิก
ภายในครอบครัวจํานวน 2–3 คน ซึ่งมีจํานวนทั้งหมด 134 ราย โดยคิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 33.50 
ของจํานวนผู้ทําแบบสอบถามท้ังหมด ถัดลงมาคือ ผู้ทําแบบสอบถามท่ีมีจํานวนสมาชิกภายใน
ครอบครัวต้ังแต่ 5 คนข้ันไป ซึ่งมีจํานวนทั้งหมด 81 ราย โดยคิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 20.30 ของ
จํานวนผู้ทําแบบสอบถามท้ังหมด และผู้ทําแบบสอบถามที่มีสมาชิกภายในครอบครัวเพียง 1 คน  
โดยมีจํานวนผู้ทําแบบสอบถามท้ังหมจํานวน 3 ราย โดยสามารถคิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 0.80 ของ
จํานวนผู้ทําแบบสอบถามท้ังหมด 
 
ตารางที่ 4.9: จํานวนร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามจํานวนรถยนต์ที่ใช้ภายในครอบครัว 
 

จํานวนรถยนต์ที่ใช้ในครอบครัว จํานวน ร้อยละ 
1 คัน 185 46.30 
2–3 คัน 165 41.30 
4–5 คัน 34 8.50 
มากกว่า 5 คัน 16 4.00 

รวม 400 100.00 
  
 ผลจากการทําการศึกษาตามตารางที่ 4.8 ทําให้ผู้ทําการวิจยัพบว่า ผู้ทําแบบสอบถาม 
มีจํานวนรถยนต์ที่ใช้ภายในครอบครัวมากที่สุดคือ จํานวน 1 คันต่อครอบครัว โดยผู้ทําแบบสอบถาม
ที่มีรถจํานวน 1 คันต่อครอบครัว มีจํานวนทั้งสิ้น 185 ราย โดยคิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 46.30  
ของจํานวนผู้ทําแบบสอบถามท้ังหมด รองลงมาคือ ผู้ทําแบบสอบถามที่มีรถจํานวน 2–3 คันต่อ
ครอบครัว โดยผู้ทําแบบสอบถามท่ีมีรถจํานวน 2–3 คันต่อครอบครัว มจีํานวนทั้งสิ้น 165 ราย  
โดยสามารถคิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 41.3 ของจํานวนผู้ทําแบบสอบถามท้ังหมด ถัดลงมาคือผู้ทํา
แบบสอบถามที่มีรถจํานวน 4–5 คันต่อครอบครัว โดยผู้ทําแบบสอบถามท่ีมีรถจํานวน 4–5 คันต่อ
ครอบครัว มีจาํนวนทั้งสิ้น 34 ราย โดยสามารถคิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 8.50 ของจํานวนผู้ทํา
แบบสอบถามทั้งหมด และผูท้ําแบบสอบถามท่ีมีรถจํานวนมากกว่า 5 คัน ซึ่งเป็นปริมาณท่ีน้อยที่สุด
ของผู้ทําแบบสอบถามมีจํานวน 16 ราย โดยคิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 4.00 ของจํานวนผู้ทํา
แบบสอบถามทั้งหมด 
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4.2 ข้อมูลทีเ่ก่ียวกับความไว้วางใจมีผลต่อการเลือกซ้ืออะไหล่รถยนต์มือสองผา่นสื่อออนไลน ์
ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 4.10: จํานวนร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
   ของความไว้วางใจของ Website ที่ใช้งาน (ด้านความปลอดภัย) 
 

ด้านความปลอดภัย ค่าเฉลี่ย S.D ระดับ 
1. ความเป็นส่วนตัวของผู้ใช้งาน 3.47 0.942 มาก 

2. การป้องกันข้อมูลโดยการใช้ (Hyper Text  
    Transfer Protocol Secure (HTTPS) 

3.41 0.857 ปานกลาง 

3. การใช้ PHP MY SQL ป้องกันการ Login ซ้ํา 3.43 0.953 มาก 
รวม 3.44 0.917 มาก 

 
 ผลจากการทําการศึกษาตามตารางที่ 4.10 พบว่า กลุ่มตัวอย่างได้มีความเห็นด้วยในระดับ
มาก (ค่าเฉลี่ย = 3.44) แสดงให้เห็นว่า ด้านความปลอดภัยแสดงถึงการเลือกซื้ออะไหล่รถยนต์มือสอง 
(อะไหล่เซียงกง) ผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 เมื่อได้ทําการพิจารณาในรายละเอียดในแต่ละปัจจัยย่อยด้านความปลอดภัยพบว่า ปัจจัย
ย่อยที่อยู่ในระดับมาก ซึ่งประกอบด้วย ความเป็นส่วนตัวของผู้ใช้งาน (ค่าเฉลี่ย = 3.47) และการใช้ 
PHP MY SQL ในการป้องกันการ Login ซ้ํา (ค่าเฉลี่ย = 3.43) 
 ส่วนปัจจัยย่อยที่อยู่ในระดับปานกลางคือ การป้องกันข้อมูลโดยการใช้ Hyper Text 
Transfer Protocol Secure (HTTPS) (ค่าเฉลี่ย = 3.41) 
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ตารางที่ 4.11: จํานวนร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
   ของความไว้วางใจของ Website ที่ใช้งาน (ด้านความน่าเช่ือถือ) 
 

ด้านความน่าเช่ือถือ ค่าเฉลี่ย S.D ระดับ 
1. การให้บริการได้อย่างถูกต้องตามท่ีได้ตกลงไว้ 3.70 0.937 มาก 

2. ความน่าเช่ือถือของ WEBSITE ที่ได้จดทะเบียน 
   กับกรมพัฒนาธุรกิจ 

3.68 0.946 มาก 

3. ส่งสินค้าตรงตามเวลา 3.77 0.847 มาก 
รวม 3.72 0.91 มาก 

 
 ผลจากการทําการศึกษาตามตารางที่ 4.11 พบว่า กลุ่มตัวอย่างได้มีความเห็นด้วยในระดับ
มาก (ค่าเฉลี่ย = 3.72) แสดงให้เห็นว่า ด้านความน่าเช่ือถือได้แสดงถึงการเลือกซื้ออะไหล่รถยนต์ 
มือสอง (อะไหล่เซียงกง) ผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 เมื่อได้ทําการพิจารณาในรายละเอียดในแต่ละปัจจัยย่อยที่อยู่ในระดับมาก ซึ่งประกอบด้วย 
การให้บริการได้อย่างถูกต้องตามที่ได้ตกลงไว้ (ค่าเฉลี่ย = 3.70) ความน่าเช่ือถือของ WEBSITE  
ที่ได้จดทะเบียนที่กรมพัฒนาธุรกิจ (ค่าเฉลีย่ = 3.68) ส่งสินค้าได้ตรงตามเวลา (ค่าเฉลี่ย = 3.77) 
 
ตารางที่ 4.12: จํานวนร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
   ของความไว้วางใจของ Website ที่ใช้งาน (ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ) 
 

ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ ค่าเฉลี่ย S.D ระดับ 
1. Website มีการอัพเดทข้อมูลให้ทันสมัย 
   ตลอดเวลา  

3.64 0.885 มาก 

2. Website มีการออกแบบและจัดโครงสร้างที่ 
   เข้าใจได้ง่าย สะดวก รวดเร็วในการค้นหาข้อมูล 

3.66 0.879 มาก 

3. Website มีการนําเสนอข้อมูลได้หลากหลาย  
   รูปแบบ เช่น ภาพ เสียง เป็นต้น 

3.67 0.860 มาก 

รวม 3.65 0.875 มาก 
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 ผลจากการทําการศึกษาตามตารางที่ 4.12 พบว่า กลุ่มตัวอย่างได้มีความเห็นด้วยในระดับ
มาก (ค่าเฉลี่ย = 3.65) แสดงให้เห็นว่า ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการได้แสดงถึงการเลือกซื้อ
อะไหล่รถยนต์มือสอง (อะไหล่เซียงกง) ผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 เมื่อได้ทําการพิจารณาในรายละเอียดในแต่ละปัจจัยย่อยที่อยู่ในระดับมาก ซึ่งประกอบด้วย 
Website มีการอัพเดทข้อมูลให้ทันสมัยตลอดเวลา (ค่าเฉลีย่ = 3.64) Website มีการออกแบบและ
จัดโครงสร้างที่เข้าใจได้ง่ายสะดวกรวดเร็วในการค้นหาข้อมูล (ค่าเฉลี่ย = 3.66) Website มีการ
นําเสนอข้อมูลได้หลากหลายรูปแบบ เช่น ภาพ เสียง เป็นต้น (ค่าเฉลี่ย = 3.67) 
 
ตารางที่ 4.13: จํานวนร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
   ของความไว้วางใจของ Website ที่ใช้งาน (ด้านการตอบสนองลูกค้า) 
 

ด้านการตอบสนองลูกค้า ค่าเฉลี่ย S.D ระดับ 
1. การให้บริการด้วยความรวดเร็วทันต่อ 
   ความต้องการ  

3.68 0.849 มาก 

2. พร้อมที่จะให้บริการตลอดเวลา 3.73 0.875 มาก 
3. การให้บริการด้วยความเอาใจใสใ่นงานบริการ 
   อย่างเต็มที ่

3.70 0.873 มาก 

รวม 3.70 0.866 มาก 
 
 ผลจากการทําการศึกษาตามตารางที่ 4.13 พบว่า กลุ่มตัวอย่างได้มีความเห็นด้วยในระดับ
มาก (ค่าเฉลี่ย = 3.70) แสดงให้เห็นว่า ด้านการตอบสนองลูกค้าได้แสดงถึงการเลือกซื้ออะไหล่
รถยนต์มือสอง (อะไหล่เซียงกง) ผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 เมื่อได้ทําการพิจารณาในรายละเอียดในแต่ละปัจจัยย่อยที่อยู่ในระดับมาก ซึ่งประกอบด้วย 
การให้บริการด้วความรวดเร็วทันต่อความต้องการ (ค่าเฉลีย่ = 3.68) พรอ้มที่จะให้บริการตลอดเวลา 
(ค่าเฉลี่ย = 3.66) การให้บริการด้วยความเอาใจใสใ่นงานบริการอย่างเต็มที่ (ค่าเฉลี่ย = 3.70) 
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4.3 ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการซ้ืออะไหล่รถยนต์มือสองผา่น  
สื่อออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 4.14: จํานวนร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
   ของส่วนผสมทางการตลาด (ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ) 
 

ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ค่าเฉลี่ย S.D ระดับ 
1. ความมีช่ือเสียงของผู้ให้บริการ  3.85 0.877 มาก 

2. ความหลากหลายของสินคา้ (อะไหล่รถยนต์ 
   มือสอง) 

3.89 0.870 มาก 

3. ความปลอดภัยในการใช้สนิค้า 3.74 0.875 มาก 
4. ความน่าเช่ือถือของตัวสินค้า 3.82 0.834 มาก 

รวม 3.83 0.864 มาก 
 
 ผลจากการทําการศึกษาตามตารางที่ 4.14 พบว่า กลุ่มตัวอย่างได้มีความเห็นด้วยในระดับ
มาก (ค่าเฉลี่ย = 3.83) แสดงให้เห็นว่า ด้านผลิตภัณฑ์และบริการได้แสดงถึงการเลือกซื้ออะไหล่
รถยนต์มือสอง (อะไหล่เซียงกง) ผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 เมื่อได้ทําการพิจารณาในรายละเอียดในแต่ละปัจจัยย่อยที่อยู่ในระดับมาก ซึ่งประกอบด้วย 
ความมีช่ือเสียงของผู้ให้บริการ (ค่าเฉลี่ย = 3.85) ความหลากหลายของสินค้า (อะไหลร่ถยนต์มือสอง) 
(ค่าเฉลี่ย = 3.89) ความปลอดภัยในการใช้สินค้า (ค่าเฉลีย่ = 3.74) และความน่าเช่ือถือของตัวสินค้า 
(ค่าเฉลี่ย = 3.82) 
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ตารางที่ 4.15: จํานวนร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
   ของส่วนผสมทางการตลาด (ด้านราคา) 
 

ด้านราคา ค่าเฉลี่ย S.D ระดับ 
1. ราคามีราคาถูกกว่าเมื่อเทียบกับที่อ่ืน  3.83 0.900 มาก 

2. สามารถชําระได้ด้วยบัตรเครดิต 3.56 1.019 มาก 
3. รายการผ่อนชําระ (บางรายการที่สินค้ามีราคาสูง) 3.55 1.037 มาก 
4. การทําการระบุราคาสินค้า 3.77 0.877 มาก 

รวม 3.68 0.958 มาก 
 
 ผลจากการทําการศึกษาตามตารางที่ 4.15 พบว่า กลุ่มตัวอย่างได้มีความเห็นด้วยในระดับ
มาก (ค่าเฉลี่ย = 3.68) แสดงให้เห็นว่า ด้านราคาได้แสดงถึงการเลือกซื้ออะไหล่รถยนต์มอืสอง 
(อะไหล่เซียงกง) ผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 เมื่อได้ทําการพิจารณาในรายละเอียดในแต่ละปัจจัยย่อยที่อยู่ในระดับมาก ซึ่งประกอบด้วย 
ราคามีราคาถูกกว่าเมื่อเทียบกับที่อ่ืน (ค่าเฉล่ีย = 3.83) สามารถชําระได้ด้วยบัตรเครดิต (ค่าเฉลี่ย = 
3.56) รายการผ่อนชําระ (บางรายการท่ีสินค้ามีราคาสูง) (ค่าเฉลี่ย = 3.55) และการทําการระบุราคา
สินค้า (ค่าเฉลีย่ = 3.77) 
 
ตารางที่ 4.16: จํานวนร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
   ของส่วนผสมทางการตลาด (ด้านช่องทางในการจัดจําหน่าย) 
 

ด้านช่องทางในการจัดจําหน่าย ค่าเฉลี่ย S.D ระดับ 
1. ทําเลท่ีต้ังสามารถเดินทางไปมาได้สะดวก  3.83 0.861 มาก 

2. สามารถสั่งซื้อและสามารถทําการจองคิว 
   ในการติดต้ังได้ 

3.73 0.805 มาก 

3. สามารถทําการโทรจองคิวในกรณีที่ต้องการ 
   ซ่อมได้ 

3.53 0.813 มาก 

4. Website ของผู้ให้บริการมีช่ือที่สามารถจดจํา 
   ได้ง่าย 

3.58 0.846 มาก 

รวม 3.67 0.831 มาก 
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 ผลจากการทําการศึกษาตามตารางที่ 4.16 พบว่า กลุ่มตัวอย่างได้มีความเห็นด้วยในระดับ
มาก (ค่าเฉลี่ย = 3.67) แสดงให้เห็นว่า ด้านช่องทางในจัดจําหน่ายได้แสดงถึงการเลือกซื้ออะไหล่
รถยนต์มือสอง (อะไหล่เซียงกง) ผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 เมื่อได้ทําการพิจารณาในรายละเอียดในแต่ละปัจจัยย่อยที่อยู่ในระดับมาก ซึ่งประกอบด้วย 
ทําเลท่ีต้ังสามรถทําการเดินทางไปมาได้สะดวก (ค่าเฉลี่ย = 3.83) สามารถทําการสั่งซือ้และสามารถ
ทําการจองคิวในการติดต้ังได้ (ค่าเฉลี่ย = 3.73) สามารถทาํการโทรจองคิวในกรณีที่มีความต้องการ 
ที่จะเข้าซ่อมได้ (ค่าเฉลี่ย = 3.53) และ Website ของผู้ให้บริการมีช่ือที่ทําให้สามารถจดจําได้ง่าย 
(ค่าเฉลี่ย = 3.58) 
 
ตารางที่ 4.17: จํานวนร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
   ของส่วนผสมทางการตลาด (ด้านการส่งเสริมทางการตลาด) 
 

ด้านช่องทางการส่งเสริมทางการตลาด ค่าเฉลี่ย S.D ระดับ 
1. บริการติดต้ังฟรี  3.53 1.087 มาก 

2. มีของแถมแจก 3.38 1.086 ปานกลาง 
3. ส่วนลดทําการจ่ายด้วยบัตรเครดิต 3.46 1.030 มาก 
4. มีพนักงานคอยให้บริการด้านข้อมูล 3.79 0.957 มาก 

รวม 3.54 1.040 มาก 
 
 ผลจากการทําการศึกษาตามตารางที่ 4.16 พบว่า กลุ่มตัวอย่างได้มีความเห็นด้วยในระดับ
มาก (ค่าเฉลี่ย = 3.54) แสดงให้เห็นว่า ด้านช่องทางในจัดจําหน่ายได้แสดงถึงการเลือกซื้ออะไหล่
รถยนต์มือสอง (อะไหล่เซียงกง) ผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 เมื่อได้ทําการพิจารณาในรายละเอียดในแต่ละปัจจัยย่อยที่อยู่ในระดับมาก ซึ่งประกอบด้วย 
การที่มีบริการติดต้ังฟรี (ค่าเฉลี่ย = 3.53) มีส่วนลดเมื่อทาํการจ่ายด้วยบัตรเครดิต (ค่าเฉลี่ย = 3.46) 
และมี พนักงานคอยให้บริการด้านข้อมูลต่าง ๆ (ค่าเฉลี่ย = 3.79)  
 ส่วนปัจจัยย่อยที่อยู่ในระดับปานกลางคือ การที่มีของแถมแจกเมื่อมียอดค่าใช้จ่ายตามท่ีได้
กําหนดไว้ (ค่าเฉลี่ย = 3.38) 
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4.4 ผลท่ีได้จากการทําการวิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐาน 
 จากการทําการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือที่จะทําการทดสอบสมมติฐานการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผล
ต่อความพึงพอใจซื้ออะไหล่รถยนต์มือสอง (อะไหล่เซียงกง) ผ่านสื่อออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งการวิเคราะห์ข้อมูลดังกล่าวน้ันใช้วิธีการทําการวิเคราห์แบบถอถอยเชิงพหุ (Multiple Regression  
Analysis) ซึ่งผลจากการทําการวิเคราะห์ดังกล่าวจะมีสัญลักษณ์ต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ 
 Sig.   หมายถึง ระดับนัยสําคัญ 
 R2   หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิซึ่งแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ์ 
 S.E   หมายถึง ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 B   หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตัวพยากรณ์ในสมการท่ีเขียนในรูป
ของคะแนนดิบ 
 Beta (β) หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตัวพยากรณ์ในสมการท่ีเขียนในรูป
ของคะแนนดิบ 
 t   หมายถึง ค่าสถิติที่ใช้ในการทําการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับค่าเฉลี่ยของ
สมการแต่ละค่าที่อยู่ในสมการ 
 Tolerance หมายถึง ค่าที่สภาพของกลุ่มตัวแปรอิสระในสมการทีม่ีความสัมพันธ์กัน 
 VIF   หมายถึง ค่าของสภาพกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการที่มีความสมัพันธ์กัน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

ตารางที่ 4.18: ข้อมูลระดับของความคิดเห็นของความไว้วางใจมีอิทธิพลกับความพึงพอใจซื้ออะไหล่รถยนต์มือสอง (อะไหล่เซียงกง) ผ่านสื่อออนไลน์ในเขต 
   กรุงเทพมหานคร 
 

ปัจจัย 
ความพึงพอใจซื้ออะไหล่รถยนต์มือสอง 
ผ่านสื่อออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

      

 S.E. B β t Sig. Tolerance VIF 
ค่าคงที่ 0.185 1.618 – 8.751 0.000 – – 

ความปลอดภัยของข้อมูล 0.054 0.124 0.135 2.300 0.022* 0.530 1.886 
ความน่าเชื่อถือ 0.065 0.024 0.023 0.365 0.715 0.460 2.176 
ความเป็นรูปธรรมของ
การบริการ 

0.068 0.052 0.054 0.767 0.443 0.373 2.679 

การตอบสนองลูกค้า 0.063 0.387 0.385 6.110 0.000* 0.462 2.167 
R2 = 0.278, F = 38.007, *p < 0.05 
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 จากตารางที่ 4.18 ผลที่ได้จากการทําการทดสอบสมมติฐานโดยการทําการวิเคราะห์ 
ความถดถอยเชิงส้นแบบพหุพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจซื้ออะไหล่รถยนต์มือสอง (อะไหล่ 
เซียงกง) ผ่านสื่อออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทึ่คา่สถิติระดับ 0.05 ซึ่งได้แก่ 
ปัจจัยด้านความพึงพอใจในด้านของความปลอดภัยของข้อมูล (Sig. = 0.022) และด้านการตอบสนอง
ลูกค้า (Sig. = 0.000)  
 เมื่อได้ทําการพิจารณานํ้าหนักของผลกระทบท่ีได้เกิดขึ้นต่อตัวแปรอิสระซึ่งจะส่งผลต่อ
ความพึงพอใจซื้ออะไหล่รถยนต์มือสอง (อะไหล่เซียงกง) ผา่นสื่อออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร  
พบว่า ด้านการตอบสนองลูกค้า (β= 0.385) น้ันส่งผลต่อความพึงพอใจซื้ออะไหล่รถยนต์มือสอง 
(อะไหล่เซียงกง) ผ่านสื่ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นจํานวนที่มากที่สุด รองลงมาคือ ปัจจัย 
ด้านความปลอดภัยของข้อมูล (β = 0.135) 
 นอกจากน้ี ค่าสัมประสิทธ์ิทีท่ําการกําหนด (R2 = 0.278) แสดงให้เห็นว่า อิทธิพลของ 
ความไว้วางใจ ด้านการตอบสนองลูกค้า ส่งผลต่อความพึงพอใจซื้ออะไหล่รถยนต์มือสอง (อะไหล่ 
เซียงกง) ผ่านสื่อออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยคิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 27.8 และที่เหลือ 
อีกร้อยละ 72.2 เป็นผลที่มาจากตัวแปรอ่ืน 
 จากการทําการตรวจสอบ Multicollinearity โดยการทําการใช้ค่า Variance Inflation 
Factor (VIF) ซึ่งค่า VIF ที่มคี่าเกิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระจะมีความสัมพันธ์กันเอง ซึ่งผลที่ได้จาก
การทําการวิเคราะห์พบว่า ค่า VIF ของตัวแปรอิสระได้มีค่าเท่ากับ 1.000 ซึ่งค่าที่ได้น้ันมีค่าไม่เกิน 
5.00 แสดงว่า ตัวแปรอิสระจะมีความสัมพันธ์กันแต่ไม่มีนัยสําคัญ (Zikmund, Babin, Carr & 
Griffin, 2013, p. 590) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

ตารางที่ 4.19: ข้อมูลระดับของความคิดเห็นของปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดมีอิทธิพลกับความพึงพอใจซื้ออะไหลร่ถยนต์มือสอง (อะไหล่เซียงกง) ผ่าน 
   สื่อออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ปัจจัย 
ความพึงพอใจซื้ออะไหล่รถยนต์มือสอง 
ผ่านสื่อออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

      

 S.E. B β t Sig. Tolerance VIF 
ค่าคงที่ 0.131 0.410 – 3.135 0.002 – – 

ผลิตภัณฑ์และบริการ 
(Products) 

0.043 0.233 0.226 5.435 0.000* 0.511 1.958 

ราคา (Price) 0.050 0.115 0.118 2.313 0.021* 0.338 2.957 
ช่องทางในการจัด
จําหน่าย (Place) 

0.058 0.304 0.281 5.255 0,000* 0.309 3.241 

การส่งเสริมการขาย 
(Promotion) 

0.035 0.259 0.315 7.353 0.000* 0.481 2.079 

R2 = 0.651, F = 184.346, *p < 0.05 
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 จากตารางที่ 4.19 ผลที่ได้จากการทําการทดสอบสมมติฐานโดยการทําการวิเคราะห์ 
ความถดถอยเชิงส้นแบบพหุพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจซื้ออะไหล่รถยนต์มือสอง (อะไหล่ 
เซียงกง) ผ่านสื่อออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทึ่คา่สถิติระดับ 0.05 ซึ่งได้แก่ 
ปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาดในด้านของผลิตภัณฑ์และบริการ(Sig. = 0.000) ด้านราคา (Price) 
(Sig. = 0.021) ด้านช่องทางในการจัดจําหน่าย (Place) (Sig. = 0.000) และในส่วนของการส่งเสริม
การขาย (Promotion) (Sig. = 0.000) 
 เมื่อได้ทําการพิจารณานํ้าหนักของผลกระทบท่ีได้เกิดขึ้นต่อตัวแปรอิสระซึ่งจะส่งผลต่อ
ความพึงพอใจซื้ออะไหล่รถยนต์มือสอง (อะไหล่เซียงกง) ผา่นสื่อออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร  
ได้พบว่า ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) (β = 0.315) น้ันส่งผลต่อความพึงพอใจซื้ออะไหล่
รถยนต์มือสอง (อะไหล่เซียงกง) ผ่านสื่ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นจํานวนที่มากที่สุด 
รองลงมาคือ ช่องทางในหารจัดจําหน่าย (β = 0.281) ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ (Product)  
(β = 0.226) และด้านราคา (Price) (β = 0.118) ตามลําดับ 
 นอกจากน้ี ค่าสัมประสิทธ์ิทีท่ําการกําหนด (R2 = 0.651) แสดงให้เห็นว่า อิทธิพลของปัจจัย
ส่วนผสมทางการตลาดด้านการการส่งเสริมการขาย (Promotion) ส่งผลต่อความพึงพอใจซื้ออะไหล่
รถยนต์มือสอง (อะไหล่เซียงกง) ผ่านสื่อออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยคิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 
65.10 และที่เหลืออีกร้อยละ 34.9 เป็นผลที่มาจากตัวแปรอ่ืน 
 จากการทําการตรวจสอบ Multicollinearity โดยการทําการใช้ค่า Variance Inflation 
Factor (VIF) ซึ่งค่า VIF ที่มคี่าเกิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระจะมีความสัมพันธ์กันเอง ซึ่งผลที่ได้จาก
การทําการวิเคราะห์ พบว่า ค่า VIF ของตัวแปรอิสระได้มีค่าจํานวนต้ังแต่ 1.886–2.679 ซึ่งค่าที่ได้น้ัน
มีค่าไม่เกิน 5.00 แสดงว่า ตัวแปรอิสระจะมีความสัมพันธ์กันแต่ไม่มีนัยสาํคัญ (Zikmund et al., 
2013, p. 590) 
  
4.5 สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 
 จากผลที่ได้จากการทําการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานเพ่ือทําการทดสอบสมมติฐานเก่ียว 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจซื้ออะไหล่รถยนต์มือสอง (อะไหล่เซียงกง) ผ่านสื่อออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งสามารถทําการสรุปผลที่ได้จากการทําการทดสอบดังน้ี 
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ตารางที่ 4.20: การสรุปผลจากการทดสอบสมมติฐานปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซื้ออะไหล่ 
   รถยนต์มือสอง (อะไหล่เซียงกง) ผ่านสื่อออนไลนืในเชตกรุงเทพมหานคร 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
1. ความไว้วางใจส่งผลต่อความพึงพอใจซื้ออะไหล่

รถยนต์มือสอง (อะไหล่เซียงกง) ผ่านสื่อออนไลน์ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

2. ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดส่งผลต่อความพึงพอใจ
ซื้ออะไหล่รถยนต์มือสอง (อะไหล่เซียงกง) ผา่น 
สื่อออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

 



บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การทําการวิจัยในครั้งน้ีเป็นการทําการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือที่จะทําการศึกษาปัจจัยความไว้วางใจและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
ความไว้วางใจซื้ออะไหล่รถยนต์มือสอง (อะไหล่เซียงกง) ชองผู้บริโภคผ่านสื่อออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยการทําการวิจัยในครั้งน้ี ผู้ทําการวิจยัได้ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล ซึ่งประชากรที่มีทําการวิจัยใช้ในการทําการศึกษาในครั้งน้ีคือ ผู้บริโภคท่ีมีการเลือกซื้อ
และใช้งานอะไหล่รถยนต์มือสอง (อะไหล่เซียงกง) ที่มีภูมลิําเนาพักอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่ผู้ทําการวิจัยได้ใช้ในการทาํการศึกษาคือ จํานวน 400 คน โดยข้ันตอนที่ใช้ในการทาํ
การวิเคราะห์ข้อมูลเป็นการทาํการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) โดยทําการ
ใช้โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS Version 17.0 และสถิติที่ใช้สําหรับวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณาคือ  
การแจกแจงความถ่ี (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.) สําหรับสถิติที่ได้ทําการใช้สําหรับวิเคราะห์ข้อมูลเชิง
อนุมานเพ่ือทําการทดสอบสมมติฐาน ซึ่งได้แก่ การทําการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression Analysis) ซึ่งผลการทําการวิจัยสามารถทําการสรุปได้ดังต่อไปนี้ 
 
5.1 สรปุผลการวิจัย 
 การทําการศึกษาวิจัยเรื่อง ความไว้วางใจมีผลต่อความพึงพอใจซื้ออะไหล่รถยนต์มือสอง
(อะไหล่เซียงกง) ของผู้บริโภคผ่านสื่อออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่มีรายละเอียดที่ทําการสรุป
ได้ดังต่อไปนี้ 
 5.1.1 ข้อมูลสว่นบุคคลของผู้ที่ทําการตอบแบบสอบถาม โดยจากการสอบถามจาก 
กลุ่มตัวอย่างที่ได้ทําการสํารวจในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ผู้ทําการตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง โดยคิดเป็นร้อยละ 53.00 มีอายุระหว่าง 20–29 ปี โดยคิดเป็นร้อยละ 44.50 
มีการศึกษาระดับปริญญาตรี โดยคิดเป็นร้อยละ 71.80 มรีายได้ต่อเดือน จํานวน 15,001–25,000 
บาท โดยคิดเป็นร้อยละ 50.80 มีการประกอบอาชีพพนักงานเอกชน โดยคิดเป็นร้อยละ 59.30 
จํานวนสมาชิกในครอบครัว 4–5 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 45.50 และมสีถานภาพโสด โดยคิดเป็น 
ร้อยละ 66.00 
 ข้อมูลที่เก่ียวขอ้งกับรถยนต์ของผู้ที่ทําแบบสอบถาม โดยจากการทําการสอบถาม 
กลุ่มตัวอย่างที่ทางผู้วิจัยได้กระทําการสํารวจ จํานวนทั้งหมด 400 คน ได้พบว่า ผู้ที่ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่น้ันได้ทําการใช้รถยนต์ที่มีต้นกําเนิดมากจากประเทศญี่ปุ่น แบรนด์โตโยต้า (Toyota) โดย 
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คิดเป็นร้อยละ 45.8 และจํานวนรถยนต์ที่ผู้ที่ทําแบบสอบถามใช้ในครอบครัว คือ 1 คัน โดยคิดเป็น  
ร้อยละ 46.30 
 5.1.2 ระดับความคิดเห็นโดยรวม ซึ่งมีความเก่ียวข้องกับ ความไว้วางใจที่มีผลในการซือ้
อะไหล่รถยนต์มือสอง (อะไหล่เซียงกง) ของผู้บริโภคผ่านสือ่ออนไลน์ในเชตกรุงเทพมหานคร คือ  
ด้านความปลอดภัยของข้อมูลและการตอบสนองลูกค้า ซึ่งมีคะแนนระดับเฉลี่ย 3.63 ซึ่งจากการวัดค่า
แล้วน่ันอยู่ที่เหน็ในระดับด้วยมาก และเมื่อได้มีการทําการพิจารณาในแต่ละปัจจัยจะมีคา่เฉลี่ย 
อยู่ระหว่าง 3.44–3.71 โดยความไว้วางใจที่มีผลต่อความพึงพอใจซื้ออะไหล่รถยนต์มือสอง (อะไหล ่
เซียงกง) ของผูบ้ริโภคผ่านสื่อออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 5.1.3 โดยอีกปัจจัยหน่ึงคือปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อความพึงพอใจซื้อ
อะไหล่รถยนต์มือสอง (อะไหล่เซียงกง) ของผู้บริโภคผ่านสือ่ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร คือ  
ด้านผลิตภัณฑ์และบริการซึ่งมีคะแนนในระดับเฉลี่ย 3.83 ส่วนของราคา ซึ่งมีคะแนนในระดับเฉลี่ย 
3.68 ช่องทางในการจัดจําหน่าย ซึ่งมีคะแนนในระดับเฉลีย่ 3.67 และการทําการส่งเสริมการตลาด  
ซึ่งมีคะแนนระดับเฉลี่ย 3.54 ซึ่งจากการวัดค่าแล้วน้ันอยู่ในระดับที่เห็นด้วยมาก และเมือ่ได้มีการทํา
การพิจารณาในแต่ละปัจจัยจะมีค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 3.54–3.83 ซึ่งจากการวัดค่าแล้วอยู่ในระดับมาก 
 
5.2 สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 
 จากการทําการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทําการทดสอบสมมติฐานจากการท่ีได้นําข้อมูลของผู้ตอบ
แบบสอบถามจํานวนทั้งสิ้น 400 คน ได้ผลสรุปดังต่อไปน้ี 
 สมมติฐานที ่1 ความไว้วางใจที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจซื้ออะไหล่รถยนต์มือสอง (อะไหล่ 
เซียงกง) ผ่านสื่อออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลที่ได้จากการทําการทดสอบสมมติฐานคอื ยอมรับสมมติฐาน ซึ่งหมายถึง ผู้ทํา
แบบสอบถามมีความคิดว่าความปลอดภัยของข้อมูล ความน่าเช่ือถือ ความเป็นรูปธรรมของ 
การบริการ การตอบสนองลูกค้า มีอิทธิพลกับความพึงพอใจ ซึ่งทําให้เกิดการซื้ออะไหล่รถยนต์มือสอง
(อะไหล่เซียงกง) ของผู้บริโภคผ่านสื่อออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญในทางสถิติที่
ระดับความเช่ือมั่น 0.05 
 นอกจากน้ี ค่าสัมประสิทธ์ิทีท่ําการกําหนด (R2 = 0.278) ซึ่งแสดงให้เห็นว่า อิทธิพลของ
ความไว้วางใจด้านการตอบสนองลูกค้ามีฟอิทธิพลต่อความพึงพอใจซื้ออะไหล่รถยนต์มือสอง (อะไหล ่
เซียงกง) ผ่านสื่อออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสามารถคิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 27.8 และ 
ที่เหลืออีก 72.2 เป็นผลมาจากตัวแปลอ่ืน สามารถเขียนออกมาให้อยู่ในรูปของสมการเส้นตรงในรูป
คะแนนมาตรฐานได้ดังต่อไปน้ี 
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Ŷ = 0.1618 +0.135X1+ 0.385X2  
 

 สมมติฐานที ่2 ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดส่งผลต่อความพึงพอใจซื้ออะไหล่รถยนต์ 
มือสอง (อะไหล่เซียงกง) ผ่านสื่อออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ผลที่ได้จากการทําการทดสอบสมมติฐานคอื ยอมรับสมมติฐาน ซึ่งหมายถึง ผู้ทํา
แบบสอบถามมีความคิดว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลกับความพึงพอใจ ซึ่งทําให้เกิด 
การซื้อออะไหล่รถยนต์มือสอง (อะไหล่เซียงกง) ของผู้บริโภคผ่านสื่อออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยสําคัญในทางสถิติทีร่ะดับความเช่ือมั่น 0.05 
 นอกจากน้ี ค่าสัมประสิทธ์ิทีท่ําการกําหนด (R2 = 0.651) แสดงให้เห็นว่าอิทธพลของปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจซื้อ
อะไหล่รถยนต์มือสอง (อะไหล่เซียงกง) ผ่านสื่อออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยคิดเป็นอัตราส่วน
ร้อยละ 65.10 และเหลืออีกร้อยละ 34.90 ที่เป็นผลมาจากตัวแปรอ่ืน สามารถเขียนออกมาให้อยู่ใน
รูปของสมการเส้นตรงในรูปคะแนนมาตรฐานได้ดังต่อไปนี้ 
 

Ŷ = 0.410 +0.226X1+ 0.118X2 + 0.281X3 +0.315X4 
 
5.3 อภิปรายผล 
 ประเด็นที่สําคัญที่ทางผู้ทําการวิจัยได้พบจากผลการทําการศึกษาในเร่ืองน้ี ผู้ทําการวิจยัได้
นําข้อมูลดังกล่าวมาเพ่ืออภิปรายเพ่ือทําการสรุปเป็นข้อยุติให้ทราบถึงข้อเท็จจริงที่เกิดขึน้โดยมีการนํา
เอกสาร และงานวิจัยที่เก่ียวข้องมาทําการอ้างอิงการอภิปรายผลดังต่อไปนี้ 
 5.3.1 ความไว้วางใจ 
 ข้อค้นพบในการทําการวิจัยในครั้งน้ีผู้ทําวิจัยได้พบว่า ความไว้วางใจอันประกอบด้วย  
ความปลอดภัยของข้อมูล การตอบสนองลูกค้า ส่งผลต่อความพึงพอใจซื้ออะไหล่รถยนต์มือสอง
(อะไหล่เซียงกง) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากการทดสอบทางสถิติคือ ยอมรับสมมติฐาน
สมมติฐานที ่1 ความไว้วางใจส่งผลต่อความพึงพอใจซื้ออะไหล่รถยนต์มือสอง (อะไหล่เซียงกง) ของ
ผู้บริโภคผ่านสือ่ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ในด้านของความไว้วางใจส่งผลต่อความพึงพอใจซื้ออะไหล่รถยนต์มือสอง (อะไหล่เซียงกง)
ของผู้บริโภคผ่านสื่อออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร จากการทําการทดสอบทางสถิติคือ ยอมรับ
สมมติฐาน ดังน้ันผู้วิจัยจึงขออภิปรายผลความไว้วางใจ ซึ่งจากผลการทําการวิจัยเป็นเหตุที่ทําให ้
ผู้วิจัยได้พบว่า ความไว้วางใจในด้านความปลอดภัยของข้อมูล ความน่าเช่ือถือ ความเป็นรูปธรรม 



63 

ของการบริการและการตอบสนองลูกค้า เป็นปัจจัยที่ทําใหเ้กิดความพึงพอใจซื้ออะไหลร่ถยนต์ 
มือสอง (อะไหล่เซียงกง) ของผู้บริโภคผ่านสือ่ออนไลน์ ผู้ทาํการวิจัยได้มีความเห็นว่า ผู้บริโภคจะ 
มีความคํานึงถึงความปลอดภัยของข้อมูล ความน่าเช่ือถือ ความเป็นรูปธรรมของการบริการ และ  
การตอบสนองลูกค้าที่ได้รับน้ันตรงกับความต้องการเพ่ือสร้างความมั่นใจในการใช้บริการสอดคล้องกับ
ผลการวิจัยของ ศศกร อัตตาธรรมกุล (2552) ที่ทําการศึกษาเร่ือง ปัจจัยในการสร้างความพึงพอใจ 
ซื้อรถยนต์บรรทุกส่วนบุคคลมือสองของผู้บริโภคในอําเภอโพธาราม จังหวัดราชบุรี ได้พบว่า  
ความปลอดภัยของข้อมูลและการตอบสนองลูกค้ามีผลต่อความพึงพอใจซื้อรถยนต์บรรทุกมือสองของ
ผู้บริโภคท่ีได้ให้ความสําคัญในปัจจัยย่อยด้านสภาวะเศรษฐกิจซบเซาในปัจจุบัน ซึ่งรถบรรทุกใหม่ ๆ  
ที่มีการพัฒนาเทคโนโลยีให้ประหยัดนํ้ามันเช้ือเพลิงมากขึ้น ค่าภาษีรถบรรทุก และ พรบ.รถยนต์เก่า
ถูกกว่ารถยนต์ใหม่ การมีราคาเหมาะสมกับคุณภาพรถยนต์ และมีระบบเงินดาวน์ตํ่า 
 5.3.2 ปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาด 
 ข้อค้นพบในการทําการวิจัยในครั้งน้ีพบว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการท่ีตลาดซึ่งประกอบไปด้วย 
4 ส่วน คือ ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
(Place) และดา้นการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) มีความความพึงพอใจซื้ออะไหล่รถยนต์ 
มือสอง (อะไหล่เซียงกง) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ในด้านของปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดส่งผลต่อความพึงพอใจซื้ออะไหล่รถยนต์มือสอง
(อะไหล่เซียงกง) ของผู้บริโภคผ่านสื่อออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร จากการทําการทดสอบทาง
สถิติคือ ยอมรับสมมติฐาน 
   5.3.2.1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และบริการ (Product) ผู้ทําการวิจัยพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามในส่วนของปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ
โดยรวมให้ในระดับมาก ทั้งน้ีอะไหล่รถยนต์มือสอง (อะไหล่เซียงกง) มใีห้เลือกหลากหลายย่ีห้อและ 
มีหลากหลายประเภทให้ได้ทําการเลือกสรรและมีคุณภาพทีดี่ และมีการรับประกันในตัวอะไหล่
รถยนต์มือสองที่ได้ทําการนําไปใช้ ซึ่งสอดคล้องกับ ฐิติมา พิบูลกิตติพัทธ์ (2553)  
 5.3.2.2 ปัจจัยด้านราคา (Price) ผู้ทําการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามได้ให้
ความสําคัญในส่วนของปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ในด้านของราคาโดยรวมน้ันผู้ตอบแบบสอบถาม
ได้ให้ไว้ในระดับมาก ทั้งน้ีเน่ืองจากราคาอะไหล่รถยนต์มอืสอง (อะไหล่เซียงกง) มีราคาที่ถูกกว่า
อะไหล่รถยนต์มือหน่ึงเป็นอย่างมาก และในการซื้ออะไหล่รถยนต์มือสองน้ันยังสามารถทําการต่อรอง
ราคาของอะไหล่รถยนต์มือสอง (อะไหล่เซียงกง) ได้อย่างสมเหตุสมผล ซึง่ผิดกับอะไหล่รถยนต์มือหน่ึง
ที่ทางศูนย์บริการรถยนต์แบรนด์ต่าง ๆ ได้มีการกําหนดราคาไว้อย่างแน่นอนและชัดเจน และวิธีการ
ในการชําระเงินน้ันมีหลากหลาย ซึ่งสอดคล้องกับ วิไลวรรณ ศรีช่ืน (2556) ในเรื่องของวิธีการชําระ
เงินที่มีความหลากหลาย 
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   5.3.2.3 ปัจจัยด้านช่องทางในการจัดจําหน่าย (Place) ผูท้ําการวิจัยได้พบว่า  
กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามได้ให้ความสําคัญในส่วนของปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด  
ด้านช่องทางในการจัดจําหน่ายโดยรวมน้ันผู้ตอบแบบสอบถามได้ให้ไว้ในระดับมาก ทั้งน้ีเป็นผล
เน่ืองมาจากในปัจจุบันเทคโนโลยีเจริญมากขึ้นช่องทางออนไลน์ก็เป็นอีกช่องทางหนึ่งที่ทําให้ลูกค้า
สามารถเข้าถึงได้ง่ายและเดิมร้านค้าที่มีการทําการจําหน่ายอะไหล่รถยนต์มือสอง (อะไหล่เซียงกง)  
น้ันหาได้ง่ายสถานที่ต้ังของร้านค้าต่าง ๆ ก็มีความสะดวกสบายที่จะให้ผูบ้ริโภคเดินทางและสถานที่ต้ัง
ของร้านค้าก็ใกล้สถานทีท่ํางาน สถานที่ศึกษา ที่พักอาศัย ซึ่งมีความสอดคล้องกับ วิไลวรรณ ศรีช่ืน 
(2556) ในเรื่องของการใช้โมบายแอพพลิเคช่ันมีส่วนในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า 
   5.3.2.4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) ผู้ทําการวิจัยได้พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามได้ให้ความสําคัญในส่วนของปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด  
ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) โดยผู้ตอบแบบสอบถามได้ให้ไว้ในระดับมาก ทั้งน้ีมีผล
เน่ืองจากการที่ได้มีการให้บรกิารติดต้ังให้กับลูกค้าฟรีและมีการทําการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ  
มีเอกสารรับรองไว้พร้อมและมีตัวสินค้าใหลู้กค้าได้ทําการเลือกดูโดยในทางออนไลน์จะเป็นรูปสินค้า 
หน้าร้านจะเป็นสินค้าจริง การที่ให้ส่วนลดพิเศษ ซึ่งทั้งหมดดังกล่าวมีความสอดคล้องกับ ฉลองศรี 
พิมลสมพงษ์ (2546) 
 
5.4 ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการทําการวิจัย 
 5.4.1 ผู้ประกอบการและผู้ทีม่ีส่วนเก่ียวข้องกับงานวิจัยช้ินน้ีควรให้ความสําคัญในส่วนของ
ความไว้วางใจ ด้านความปลอดภัยของข้อมูล เน่ืองจากในปัจจุบันน้ันโลกมกีารเปลื่ยนแปลงอย่าง
รวดเร็วการที่เราทําการซื้อขายกับผู้บริโภค ควรจะเก็บข้อมูลของผู้บริโภคให้มีความปลอดภัย 
เน่ืองจากที่เราได้ทราบกันและได้เห็นตามข่าวสารต่าง ๆ ว่า มีแฮกเกอร์ (Hacker) มักจะทําการเจาะ
ระบบป้องกันเพ่ือที่จะทําความเสียหายหรือก่อกวนเป็นจํานวนมาก ซึ่งจะส่งผลต่อความพึงพอใจซื้อ
อะไหล่รถยนต์มือสอง(อะไหล่เซียงกง)ของผู้บริโภคผ่านสื่อออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 5.4.2 ผู้ประกอบการและผู้ทีม่ีส่วนเก่ียวข้องกับงานวิจัยช้ินน้ีควรให้ความสําคัญในส่วนของ
ความไว้วางใจด้านความน่าเช่ือถือ เน่ืองจากความน่าเช่ือถือน้ันเป็นสิ่งที่ทําให้ผู้บริโภคของเราเกิด
ความไว้วางใจกับเรา ทั้งน้ีเป็นผลมาจากความไว้วางใจ เมื่อเรามีความมั่นใจว่าสถานทีน้ั่น ๆ ม ี
ความน่าเช่ือถือก็จะเปิดการกลับมาซื้อซ้ํา ซึ่งจะส่งผลต่อความพึงพอใจซื้ออะไหล่รถยนต์มือสอง
(อะไหล่เซียงกง)ของผู้บริโภคผ่านสื่อออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 5.4.3 ผู้ประกอบการและผู้ทีม่ีส่วนเก่ียวข้องกับงานวิจัยช้ินน้ี ควรให้ความสําคัญในส่วนของ
ความเป็นรูปธรรมของการบริการ เน่ืองจากความเป็นรูปธรรมของการให้บริการน้ันเป็นสิ่งที่ผู้บริโภค
จะสามารถรับรู้ได้ในกรณีที่เกิดการซื้อซ้ํา เพราะว่าไม่ว่าผู้บริโภคจะมาใช้บริการในทุก ๆ ครั้ง 
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การบริการที่ผูบ้ริโภคได้รับในแต่ละครั้งจะได้รับบริการที่ดีและมีความประทับใจทุก ๆ ครั้งที่ได้รับ
บริการ ซึ่งจะสง่ผลต่อความพึงพอใจซื้ออะไหล่รถยนต์มือสอง (อะไหล่เซียงกง) ของผูบ้ริโภคผ่าน 
สื่อออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 5.4.4 ผู้ประกอบการและผู้ทีม่ีส่วนเก่ียวข้องกับงานวิจัยช้ินน้ี ควรให้ความสําคัญในส่วนของ
ความไว้วางใจ ด้านการตอบสนองลูกค้า เน่ืองจากการที่เราสามารถทําการตอบสนองลูกค้าได้ในทุก ๆ 
ด้านเราจะได้ผู้บริโภคเป็นลูกค้าประจํา หรืออาจจะมีการส่งต่อที่มีความรวดเร็วคือ การบอกต่อ 
ปากต่อปาก ซึ่งไวมากเรามีความรวดเร็วมากสามารถสังเกตุได้จากการท่ีเวลาที่ต้องการท่ีจะซื้อสินค้า
ช้ินใดช้ินหน่ึงน้ันจะมีกระบวนการหลากหลาย กระบวนการสําหรับผู้บริโภค เช่น การสอบถามจาก
เพ่ือนที่มีประสบการณ์หรือเคยใช้สินค้าหรือบริการน้ัน การหาข้อมูลจากโลกออนไลน์ เป็นต้น 
โดยเฉพาะข้อมูลออนไลน์ในปัจจุบันน้ีในประเทศไทยมีการเข้าถึง อินเตอร์เน็ตได้อย่างอิสระ ซึ่งจะ
ส่งผลต่อความพึงพอใจซื้ออะไหล่รถยนต์มือสอง (อะไหล่เซียงกง) ของผูบ้ริโภคผ่านสื่อออนไลน์ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 5.4.5 ผู้ประกอบการและผู้ทีม่ีส่วนเก่ียวข้องกับงานวิจัยช้ินน้ีควรให้ความสําคัญในส่วนที่
เก่ียวกับปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ได้แก่ อะไหล่รถยนต์มอืสอง (อะไหล่ 
เซียงกง) ซึ่งมหีลากหลายย่ีหอ้และหลากหลายรุ่นให้ได้เลือก และอะไหล่รถยนต์มือสองในหลากหลาย
ประเภทน้ันก็มีคุณภาพที่สูงและมีการรับประกันระหว่างใช้งาน ซึ่งจะส่งผลต่อความพึงพอใจซื้ออะไหล่
รถยนต์มือสอง (อะไหล่เซียงกง) ของผู้บริโภคผ่านสื่อออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 5.4.6 ผู้ประกอบการและผู้ทีม่ีส่วนเก่ียวข้องกับงานวิจัยช้ินน้ีควรให้ความสําคัญในส่วนที่
เก่ียวกับปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดด้านราคา ซึ่งได้แก่ ราคาอะไหล่รถยนต์มือสอง (อะไหล่เซียงกง) 
มีราคาที่ถูกกว่าอะไหล่รถยนต์มือหน่ึงค่อนข้างมากและสามารถทําการต่อรองราคาได้ ดังน้ันผู้บริโภค
จะได้ราคาอะไหล่รถยนต์มือสอง (อะไหล่เซียงกง) ที่มีราคาสมเหตุสมผล อีกทั้งวิธีในการทําการชําระ
เงินน้ันได้มีหลากหลายช่องทาง ซึ่งทั้งหมดเหล่าน้ีจะส่งผลต่อความพึงพอใจซื้ออะไหล่รถยนต์มือสอง 
(อะไหล่เซียงกง) ของผู้บริโภคผ่านสื่อออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 5.4.7 ผู้ประกอบการและผู้ทีม่ีส่วนเกี่ยวข้องกับงานวิจัยช้ินน้ีควรให้ความสําคัญในส่วนที่
เก่ียวกับปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ซึ่งได้แก่ สถานที่ให้บริการและ 
สถานที่จัดส่งสนิค้าจะต้องมีความสะดวก ในกรณีที่เป็นการขายสินค้าออนไลน์ เราควรจะเช็คสถานะ
ได้ว่าขณะน้ีสินค้ากําลังเดินทางไปหาลูกค้าหรือไม่ หรือเกิดเหตุการณ์ใดที่สินค้าถึงมือลกูค้าล่าช้า  
ซึ่งจะส่งผลต่อความพึงพอใจซื้ออะไหล่รถยนต์มือสอง (อะไหล่เซียงกง) ของผู้บริโภคผ่านสื่อออนไลน์ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 5.4.8 ผู้ประกอบการและผู้ทีม่ีส่วนเก่ียวข้องกับงานวิจัยช้ินน้ี ควรให้ความสําคัญในส่วนที่
เก่ียวข้องกับปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมทางการตลาด ซึ่งได้แก่ กิจกรรมท่ีกระตุ้น
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ยอดขาย การโฆษณาต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นทางใบปลิว ทางออนไลน์ หรือแม้กระทั่งการรับผิดชอบต่อ
สังคม (Corporate Social Responsibility: CSR) เป็นต้นซึ่งสิ่งที่ได้กล่าวมาข้างต้นน้ันเป็นการที่ทํา
ให้ลูกค้าเกิดความอยากท่ีจะซื้อสินค้าของเราไวขึ้นและเกิดความพึงพอใจเนื่องจากมีโปรโมช่ันให้กับ
ทางลูกค้าหรือแม้กระทั่งการช่วยเหลือสังคมเป็นสิ่งที่จะทาํให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีต่อตัวสินค้าของเรา
ด้วย ดังน้ันสิ่งต่าง ๆ ที่ได้กลา่วมาข้างต้นจะส่งผลต่อความพึงพอใจซื้ออะไหล่รถยนต์มอืสอง 
(อะไหล่เซียงกง) ของผู้บริโภคผ่านสื่อออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
5.5 ข้อเสนอแนะในการทําการวิจัยในคร้ังต่อไป 
 เพ่ือให้ผลในการทําการศึกษาในครั้งน้ีผู้ทําการวิจัยในครั้งต่อไปสามารถนําไปเพ่ือขยายต่อไป
ในมุมมองและทัศนะที่กว้างมากข้ึนจะเป็นประโยชน์ต่อการอธิบายสิ่งต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นและปัญหา
ทางด้าน ความไว้วางใจ และปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดหรือปัญหาอ่ืน ๆ ที่มีความเก่ียวข้องกัน 
ดังน้ันผู้ทําการวิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็นสําหรับการกระทําการวิจัยในครั้งต่อไปดังน้ี 
 5.5.1 แนะนําให้ทํากาศึกษากับกลุ่มบุคคลหรือกลุ่มตัวอย่างและกลุ่มอ่ืน ๆ ในสถานท่ีทีม่ี
ความแตกต่างกัน เช่น อาชีพ อาจจะทําการเจาะลงไปในแต่ละอาชีพ และทําการศึกษาที่จังหวัดอ่ืนๆ 
หรือในเขตต่าง ๆ เพ่ือที่จะนํามาใช้ทําการศึกษาและเปรียบเทียบกับงานวิจัยช้ินน้ี ว่าผลลัพธ์ที่ได้น้ัน 
มีความสอดคลอ้งหรือมีความแตกต่างกันอย่างไร ทั้งน้ีเพ่ือที่จะนําผลการทําการศึกษาทีไ่ด้ทําการ 
ศึกษามาว่ามีความเหมือนหรือแตกต่างจากท่ีได้นําเสนอในช้ินงานวิจัยช้ินน้ีหรือไม่และผลลัพธ์ที่ได้มา
น้ันจะสามารถนํามากําหนดกลยุทธ์ต่าง ๆ ในการทําธุรกิจเก่ียวกับอะไหล่รถยนต์มือสอง (อะไหล ่
เซียงกง) ทุกประเภทท้ังน้ีเพ่ือให้ตรงกับความต้องการและความพึงพอใจขอผู้บริโภคในแต่ละกลุ่มได้ 
 5.5.2 แนะนําให้ทําการศึกษากับตัวแปรอ่ืน ๆ ที่อาจจะมคีวามเก่ียวข้องกับตัวแปรที่ได้
ทําการศึกษาในครั้งน้ี เช่น รถยนต์มือสอง อะไหล่รถยนต์มือหน่ึง หรือระบุอะไหล่เป็นรายช้ินไป  
อาทิเช่น เคร่ืองยนต์มือสอง เพลามือสอง เกียร์มือสอง ยอยมือสอง เป็นต้น ทั้งน้ีเพ่ือที่จะให้ทราบถึง 
ความแตกต่าง 
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เลขที่แบบสอบถาม……………… 
 
 
 

 
 

แบบสอบถาม 
เรื่อง 

ความไว้วางใจมีผลต่อความพึงพอใจเซ้ืออะไหล่รถยนต์มือสองผา่นสือ่ออนไลน ์
ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 
 แบบสอบถามนี้ได้มีการจัดทําขึ้นเพ่ือใช้ในการหาข้อมูลประกอบการศึกษาการค้นคว้าอิสระ
ในหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาเทคโนโลยีสารสนเทศเพ่ือการสื่อสาร  
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ เพ่ือทําการศึกษาถึงความไว้วางใจที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออะไหล่รถยนต์
มือสองของผู้บริโภคผ่านสื่อออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยข้อมูลที่ได้จะนําไปใช้วิเคราะห์เพ่ือใช้
ในการศึกษา ผูศ้ึกษาขอขอบคุณในความอนุเคราะห์ของทุกท่านที่ให้ขอ้มูลในการทําการตอบ
แบบสอบถามในคร้ังนี้ 
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คําชี้แจง  แบบสอบถามถูกแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังน้ี 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับความไว้วางใจมีผลต่อการเลือกซื้ออะไหล่รถยนต์มือสองผ่าน 
สื่อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจในการซื้ออะไหล่รถยนต์มือสองผ่านสื่อออนไลน์ 
ในเขตกรุงเทพหมานคร 
 ส่วนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการซื้ออะไหล่รถยนต์ 
มือสองผ่านสื่อออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ส่วนที ่1 ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
โปรดทําเคร่ืองหมาย  หรอืเติมข้อความท่ีตรงกันกับข้อเท็จจริงของท่าน 
1. เพศ 
   ชาย      หญิง 
2. อายุ 
   ตํ่ากว่า 20 ปี     20–29 ปี 
   30–39 ปี     40–49 ปี 
    50–59 ปี     60 ปีขึ้นไป 
3. ระดับการศึกษาสูงสุดหรือกําลังศึกษาในระดับน้ัน ๆ 
   ตํ่ากว่าปริญญาตร ี    ปริญญาตร ี
   สูงกว่าปริญญาตร ี
4. สถานภาพสมรส 
   โสด      สมรส 
   หย่าร้าง/ หม้าย    อ่ืน ๆ โปรดระบุ…………………………. 
5. อาชีพ 
   ธุรกิจส่วนตัว     ราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 
   พนักงานบริษัทเอกชน    นิสิต/ นักศึกษา 
   รับจ้างทั่วไป     อ่ืน ๆ โปรดระบุ……………………… 
6. รายได้ส่วนตัวต่อเดือน 
   ตํ่ากว่า 15,000 บาท    15,000–25,000 บาท 
   25,001–35,000 บาท    35,001–45,000 บาท 
   45,001–55,000 บาท    55,001 บาทข้ึนไป  
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7. จํานวนสมาชิกในครอบครัว 
   1 คน     2–3 คน 
   4–5 คน     5 คนข้ึนไป 
8. จํานวนรถยนต์ที่ใช้ในครอบครัว 
   1 คัน     2–3 คัน 
   4–5 คัน     มากกว่า 5 คัน  
9. อะไหล่รถยนต์มือสองที่ท่านเคยใช้เป็นย่ีห้อใด 
   Toyota     Honda 
   Nissan     Mazda 
   อ่ืน ๆ (โปรดระบุย่ีห้อ)………………………. 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



75 
 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลด้านความไว้วางใจในการซ้ืออะไหลร่ถยนต์มือผ่านสื่อออนไลนข์องผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
คําช้ีแจง ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรต่อความไว้วางใจของอะไหล่รถยนต์มือสอง (เซียงกง) 
 – ให้ท่านพิจารณาความเห็นโดยรวมของท่านที่มีต่ออะไหล่รถยนต์มือสอง (เซียงกง) 
 – โดยเลข 5 ให้มีความไว้วางใจมากทีสุ่ด และเลข 1 ให้มคีวามไว้วางใจน้อยที่สุด 
 โปรดทําเคร่ืองหมาย  ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่าน 
 

ความคิดเหน็ต่อความไว้วางใจของ Website 
ระดับความคดิเห็นท่ีมีผลต่อ 

ความพึงพอใจซ้ือผ่านสื่อออนไลน์
1 2 3 4 5 

ความปลอดภัยของข้อมูล      
1. ความเป็นส่วนตัวของผู้ใช้งาน      
2. การป้องกันข้อมูลโดยการใช้ Hyper Text Transfer  
    Protocol Secure (HTTPS) 

     

3. การใช้ PHP MY SQL ป้องกันการ Log in ซ้ํา      
ความนา่เชื่อถือ      
4. ผู้บริการใหบ้ริการได้อย่างถูกต้องตามท่ีได้ตกลงไว้      
5. ท่านรู้สึกเช่ือถือ Website ที่มีการจดทะเบียนกับกรมพัฒนา 
   ธุรกิจการค้ากระทรวงพานิชย์ 

     

6. ผู้ให้บริการส่งสินค้าตรงเวลาและถูกต้องตามท่ีท่านต้องการ      
ความเป็นรปูธรรมของบริการ      
7. Website มีการอัพเดทข้อมูลให้ทันสมัยตลอดเวลา      
8. Website มีการออกแบบและจัดโครงสร้าง Website  
   ที่เข้าใจได้ง่าย สะดวก รวดเร็ว ในการค้นหาข้อมูล 

     

9. Website มีการนําเสนอข้อมูลได้หลากหลายรูปแบบ เช่น 
ข้อความ ภาพ เสียง เป็นต้น 

     

การตอบสนองลูกค้า      
10. ผู้ให้บริการด้วยความรวดเร็วทันต่อความต้องการ      
11. ผู้บริการพร้อมที่จะให้บริการตลอดเวลา      
12. ผู้บริการให้บริการด้วยความเอาใจใส่งานบริการอย่างเต็มที่      
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ส่วนที่ 3 ข้อมูลด้านปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออะไหล่รถยนต์ 
มือสองออนไลน ์
คําช้ีแจง กรุณาตอบแบบสอบถาม โดยทําการเลือกคําตอบตามความสําคัญที่ตรงกับความคิดเห็น 
ของตัวท่าน 
 – ท่านคิดว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดต่อไปนี้มีความคําคัญมากน้อยเพียงใดต่อ 
การตัดสินใจเลอืกซื้ออะไหล่รถยนต์มือสอง (เซียงกง) ของท่าน  
 โปรดทําเคร่ืองหมาย  ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่าน 
 

ปัจจัย 
ระดับความคดิเห็นท่ีมีผลต่อ 

ความพึงพอใจซ้ือผ่านสื่อออนไลน์
1 2 3 4 5 

ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ      
1. ความมีช่ือเสียงของผู้ให้บริการ      
2. ความหลากหลายของสินคา้ (อะไหล่รถยนต์มือสอง)      
3. ความปลอดภัยจากการใช้สินค้า      
4. ความน่าเช่ือถือของตัวสินค้า      
ด้านราคา      
5. ราคามีราคาถูกกว่าเมื่อเทียบกับที่อ่ืน      
6. สามารถชําระได้ด้วยบัตรเครดิต      
7. รายการผ่อนชําระ (บางรายการที่มีราคาสูง)      
8. การระบุราคาสินค้า      
ด้านช่องทางการทําการจัดจําหนา่ย      
9. ร้านค้าอยู่ในทําเลท่ีต้ังที่สามารถเดินทางไปมาได้สะดวก      
10. สามารถสัง่ซื้อและสามารถจองคิวในการติดต้ังได้      
11. สามารถโทรจองคิวในกรณีที่ต้องการซ่อมได้      
12. Website ของผู้ให้บริการมีช่ือที่จดจําง่าย      
ด้านการส่งเสริมทางการตลาด      
13. มีบริการติดต้ังฟรี      
14. มีของแถมแจก      
15. ส่วนลดทําการจ่ายด้วยบัตรเครดิต      
16. มีพนักงานคอยให้บริการด้านข้อมูล      



77 
 

ส่วนที่ 4  ข้อมูลด้านความพึงพอใจซ้ืออะไหล่รถยนต์มือสอง (เซียงกง) ผ่านสื่อออนไลน ์
คําช้ีแจง ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรต่อความพึงพอใจซื้ออะไหล่รถยนต์มอืสอง (เซียงกง) 
 – ให้ท่านพิจารณาความเห็นโดยรวมของท่านที่มีต่ออะไหล่รถยนต์มือสอง (เซียงกง) 
 – โดยเลข 5 ให้มีความไว้วางใจมากทีสุ่ด และเลข 1 ให้มคีวามไว้วางใจน้อยที่สุด 
 โปรดทําเคร่ืองหมาย  ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่าน 
 

ความคิดเหน็ต่อความพึงพอใจซ้ือ อะไหล่เซียงกงผ่านสื่อ
ออนไลน ์

ระดับความคดิเห็นท่ีมีผลต่อ 
ความพึงพอใจซ้ือผ่านสื่อออนไลน์

1 2 3 4 5 
1. ขั้นตอนในการให้บริการไมซ่ับซ้อน      
2. ช่องทางในการติดต่อหลังการขายผ่านระบบออนไลน์      
3. การให้ความรู้และข้อมูลบนสื่อออนไลน์      
4. ความรวดเร็วในการให้บริการ      
5. ความง่ายในการเลือกซื้อสนิค้า      

 
 
 

***ขอบคุณที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม*** 
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