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บทคัดย่อภาษาไทย 

ช่ือเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดและการรบัรูค้วามเสี่ยงที่มีความสมัพนัธต์อ่การ
ตดัสินใจเลือกซือ้รถยนตมื์อสองในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผูว้ิจยั ธรณิช ผกูสี 
ปรญิญา บรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต 
ปีการศกึษา 2565 
อาจารยท์ี่ปรกึษา ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร. วสนัต ์สกลุกิจกาญจน ์ 

  
การศึกษามีวัตถุประสงค์ดังนี ้ 1) เพื่ อศึกษาการตัดสินใจเลือกซื ้อรถยนต์มือสองในเขต

กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร  ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้
เฉลี่ ยต่ อ เดื อน  และสถานภาพสมรส  2) เพื่ อศึ กษ าปั จจัยส่ วนป ระสมทางการตลาดในมุมมอง
ผูบ้รโิภค ประกอบดว้ย ดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค ดา้นตน้ทนุของลกูคา้ ดา้นความสะดวกสบายในการซือ้ 
และดา้นการสื่อสารกบัผูบ้รโิภค ที่มีความสมัพนัธต์่อการตดัสินใจเลือกซือ้รถยนตมื์อสองในเขตกรุงเทพมหานคร 
3) เพื่อศึกษาความสมัพันธร์ะหว่างการรบัรูค้วามเสี่ยง ประกอบดว้ย ดา้นสินคา้ ดา้นความปลอดภยั และดา้น
ความคุ้มค่า ที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกซือ้รถยนต์มือสองในเขตกรุงเทพมหานคร  การศึกษานี้
ด าเนินการวิจยัแบบส ารวจ โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือการวิจยั กลุ่มตวัอย่างที่ในการวิจยัคือ ผูท้ี่เคยซือ้
รถยนต์มือสองในเขตกรุงเทพมหานคร  จ านวน 400 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลประกอบด้วยการ
วิเคราะห์ค่าที (Independent sample t-test) การวิเคราะห์ความแปรปรวน (One-way analysis of variance 
และ Brown-Forsythe) และสถิติสหสัมพันธ์อย่างง่าย (Pearson Correlation) ผลการวิจัยพบว่า ผู้ที่ เคยซือ้
รถยนตมื์อสองในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบดว้ย อาย ุและรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน
ที่แตกต่างกัน มีระดบัการตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสองแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ส่วน
ประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภค  มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกซือ้รถยนต์มือสอง  ในเขต
กรุงเทพมหานครระดบัสงู ในทิศทางเดียวกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และการรบัรูค้วามเสี่ยง มี
ความสมัพนัธต์่อการตดัสินใจเลือกซือ้รถยนตมื์อสอง ในเขตกรุงเทพมหานครระดบัสงู ในทิศทางเดียวกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
ค าส าคญั : ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองผูบ้รโิภค, การรบัรูค้วามเสี่ยง, การตดัสินใจ 
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The objectives of this study were as follows: (1) to study decisions to buy a used car in 

Bangkok, classified by demographic characteristics; (2) to investigate the factors of the marketing 
mix, including consumer demand, customer cost, convenience of purchase and communication with 
consumers correlating with decision-making on buying a used car in Bangkok; (3) to examine the 
perceived risks, including product aspects, safety and value correlating to decision-making on 
buying a used car in Bangkok. This research used a survey approach by using questionnaires as a 
research tool to collect data. The sample group in the research consisted of 400 people who bought 
used cars in Bangkok. The statistics used in the data analysis consisted of an independent sample t-
test, one-way analysis of variance, Brown-Forsythe, and Pearson Correlation. The results showed that 
people who bought a used car in Bangkok with different demographic characteristics, including age 
and average monthly income showed different levels of decision-making in terms of buying a used 
car at a statistically significant at a level of 0.05. In addition, there was a strong positive correlation 
between marketing mix from consumer perspective and decision-making on buying a used car in 
Bangkok at a statistically significant level of 0.05. Also, it found that perceived risks were positively 
and strongly correlated with decision-making related to buying a used car in Bangkok at a 
statistically significant level of 0.05. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

กิตตกิรรมประกาศ 
  

สารนิพนธ์ฉบับนีส้ามารถส าเร็จลุล่วงไปดว้ยดี  เนื่องจากไดร้บัความกรุณาอย่างยิ่งจาก 
ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.วสนัต ์สกุลกิจกาญจน ์อาจารยท์ี่ปรกึษาสารนิพนธ์ ที่ไดก้รุณาสละเวลาใน
การใหค้ าแนะน าการจดัท าสารนิพนธน์ีท้กุขัน้ตอน นบัตัง้แต่เริม่ด าเนินการจนส าเรจ็เรียบรอ้ยสมบรูณ์
เป็นสารนิพนธ์ฉบับนี  ้ผูว้ิจัยจึงขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงในความกรุณาของอาจารยไ์ว้ ณ 
โอกาสนี ้

ผูว้ิจัยขอกราบขอบพระคณุในความอนุเคราะหข์อง อาจารย ์ดร.กานตจ์ิรา ลิมศิริธง และ
อาจารย์ ดร.เพชรรัตน์ จินต์นุพงศ์ ที่กรุณาเป็นกรรมการในการสอบสารนิพนธ์ฉบับนี ้และช่วย
ตรวจสอบแบบสอบถาม ใหค้  าแนะน า ตลอดจนแนวทางต่างๆ เพื่อปรบัปรุงแกไ้ขขอ้บกพรอ่งของสาร
นิพนธฉ์บบันีจ้นสมบรูณ ์

ผูว้ิจยัขอกราบขอบพระคณุคณาจารยใ์นคณะบรหิารธุรกิจเพื่อสงัคม มหาวิทยาลยัศรีนคริ
นทรวิโรฒทุกท่านท่ีได้ประสิทธ์ิประสาทวิชาความรู  ้ให้ความช่วยเหลือ ความเมตตาตลอดจน
ประสบการณ์ที่ดีแก่ผู้วิจัยด้วยดีเสมอมา  และขอบพระคุณเจ้าหน้าที่ประหลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบณัฑิต เจา้หนา้ที่บณัฑิตวิทยาลยัที่ไดใ้หค้วามช่วยเหลือทกุดา้นตลอดจนจบหลกัสตูร 

สดุทา้ยนีค้ณุประโยชนแ์ละความดีอนัพงึมี ผูว้ิจยัขอนอ้มบชูาพระคณุบิดา มารดา ที่ใหก้าร
อบรมสั่งสอน ใหก้ารสนบัสนนุทัง้ยงัชีแ้นะแนวทางที่ดีและมีคณุค่า เป็นแบบอย่างที่ดีแก่ผูว้ิจยัน ามา
ซึ่งก าลงัใจที่ดีในการศึกษาระดับปริญญามหาบณัฑิต ตลอดจนท าใหผู้ว้ิจัยประสบความส าเร็จใน
วนันี ้
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บทที ่1  
บทน า 

ภมิูหลัง 
ในปัจจบุนัรถยนตเ์ขา้มามีบทบาทในชีวิตประจ าวนัของประชาชนเป็นอย่างมาก  รถยนต์

ถกูน ามาใชเ้พื่ออ านวยความสะดวกในการด ารงชีวิตในการเดินทาง เนื่องจากประชาชนส่วนใหญ่
เลือกรถยนตเ์ป็นพาหนะในการเดินทางไปท างาน เพื่อการพาณิชย ์และการท่องเที่ยวสว่นตวั หรือ
ใช้ในการประกอบอาชีพเพื่อหารายได้ในการด ารงชีวิต การเข้าสังคม เนื่องจากรถยนต์เป็น
องคป์ระกอบหนึ่งที่สามารถบ่งบอกฐานะในสังคมได ้จึงไม่สามารถปฏิเสธไดใ้นความตอ้งการ
รถยนตเ์พื่อความเป็นส่วนตัวและความสะดวกสบายในการด าเนินชีวิตประจ าวนั รถยนตจ์ึงถูก
นบัเป็นหนึ่งในปัจจยัที่ส  าคญัของชีวิต ปรมิาณรถยนตใ์นปัจจบุนัจึงเพิ่มมากขึน้อย่างต่อเนื่อง และ
ในปัจจุบนัรถยนตมื์อสองเป็นอีกทางเลือกหนึ่งที่ใหผู้ท้ี่อยากเลือกซือ้รถยนตแ์ต่เนื่องดว้ยมีก าลงั
ทรพัยห์รือมีรายไดท้ี่ไม่เพียงพอเอือ้อ านวยในการซือ้รถยนตมื์อหนึ่ง เนื่องจากมีราคาที่สงูกว่าเป็น
อย่างมาก ให้เป็นทางเลือก ส าหรบัผู้ที่ตอ้งการครอบครองรถยนต์ในการด าเนินชีวิตและการ
เดินทาง สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าเหล่านี ้ได้ง่ายยิ่งขึน้ สามารถช่วยลด
งบประมาณและภาระหนีส้ินได ้และมีหลากหลายยี่หอ้ใหเ้ลือก ทัง้รถยนตจ์ากประเทศญ่ีปุ่ นและ
จากฝ่ังยุโรปที่มีสภาพเหมือนรถยนตมื์อหนึ่ง มีประสิทธิภาพและสมรรถนะที่ใกลเ้คียงรถยนตมื์อ
หนึ่งและก าลงัเป็นที่นิยมในขณะนัน้ ธุรกิจรถยนตมื์อสองในปัจจุบนัถือว่าไดร้บัการตอบรบัเป็น
อย่างดี เป็นที่ไดร้บัความนิยมสูง เนื่องจากมีราคาที่ต  ่ากว่า และเนื่องจากฐานะของคนไทยส่วน
ใหญ่ค่อนขา้งปานกลาง จึงท าใหป้ระชาชนส่วนมากเลือกที่จะใหค้วามสนใจและตดัสินใจเลือกซือ้
รถยนตมื์อสองมากกวา่รถยนตมื์อหนึ่งเพราะสามารถเขา้ถึงไดง้่ายกวา่ สถาบนัยานยนต ์(2562) 

ผูป้ระกอบการธุรกิจรถยนตมื์อสองไดใ้หค้วามคิดเห็นว่า ตลาดรถยนตมื์อสองในช่วงที่
ผ่านมานี ้สวนทางกับตลาดรถยนตใ์หม่ป้ายแดงตัง้แต่มีการแพร่ระบาดระลอกแรกและระลอก
ปัจจบุนัของโควิด-19 ท าใหต้ลาดรถยนตมื์อสองไปในทิศทางที่ดีขึน้ ช่วยท าใหต้ลาดรถยนตมื์อสอง
โดยรวมกลบัมีอัตราการเติบโตเพิ่มขึน้ 5-10% ซึ่งตลาดรถยนต์มือหนึ่งมีอัตราที่ลดลง 10-20% 
ประกอบกบัซพัพลายของรถยนตมื์อสองในตลาดช่วงที่ผ่านมาของลกูคา้ใชร้ถยนตน์านขึน้ จึงท า
ใหข้ยายระยะเวลาการเปลี่ยนรถยนตค์นัใหม่ออกไป และประกอบกบัรถยนตใ์หม่ป้ายแดงในปีที่
ผ่านมามีปัญหาในเรื่องการผลิต การส่งมอบรถยนตท์ี่ล่าชา้ กลุ่มลูกคา้ที่ตอ้งการใชร้ถยนต ์จึง
ตดัสินใจเลือกซือ้รถยนตมื์อสอง และในช่วงที่ผ่านมา ส าหรบับริษัทขณะนีไ้ดป้รบัแผนการด าเนิน
ธุรกิจ โดยท าการมุ่งเนน้ท าตลาดรถยนตมื์อสองในกลุ่มกลาง-บนที่มีราคาจ าหน่ายอยู่ที่ 300,000 



  2 

บาทจนถึง 1 ลา้นบาทเป็นหลกั เนื่องจากเป็นตลาดที่ยังไม่ไดร้บัผลกระทบจากสภาพเศรษฐกิจ
มากนกั โดยเฉพาะในกลุม่รถยนตน์ั่งขนาดกลาง-ใหญ่ อย่างโตโยตา้ อลัติส, โตโยตา้ คมัรี ฮอนดา้ 
ซีวิค และแอคคอรด์ เป็นตน้ รวมทั้งรถยนตมื์อสองสัญชาติยุโรป เช่น เมอรเ์ซเดส-เบนซ ์บีเอ็ม
ดบัเบิลยู โดยปีนีมี้ความมั่นใจว่าจะมียอดขายสงูขึน้จากปีก่อน 10% จากเดิมที่ขายเฉลี่ยเดือนละ 
70 คนั หรือขายมากกว่า 700-800 คนัต่อปี ส่วนปีนีค้าดว่าจะมียอดขายขึน้ในระดบั 900 คนัไดไ้ม่
ยาก (ประชาชาติธุรกิจ,2564) และมีการคาดว่าราคารถยนตมื์อสองในปี 2564 จะมีโอกาสการ
ขยายตวั 5.5% ถึง 7.5% ส าหรบัรถยนตน์ั่ง และขยายตวั 1.5% ถึง 3.5% ส าหรบัรถบรรทุก เม่ือ
เขา้สู่ปี 2565 ราคารถยนตมื์อสองของไทยยังคงมีการปรบัขึน้อย่างต่อเนื่อง จากก าลังซือ้ที่เริ่ม
กลบัมา แมว้่าจะมีปริมาณรถยนตย์ึดที่ทยอยเขา้มาตัง้แต่ช่วงครึ่งหลงัปี  2564 เป็นปัจจัยฉุดดึง
ราคาอยู่ก็ตาม โดยเฉพาะในสว่นของรถบรรทกุมีโอกาสขยายตวัไดม้ากกวา่ เนื่องจากปี 2564 ภาค
ธุรกิจต่างประสบปัญหาอย่างหนกั พอเขา้สูปี่ 2565 เศรษฐกิจเริม่ฟ้ืนตวั ความตอ้งการซือ้ของภาค
ธุรกิจจงึปรบัเพิ่มขึน้ (ศนูยว์ิจยักสิกร ,2564) 

ตาราง 1สถิติการขายรถยนตใ์หม่ในประเทศปี 2563 

 2562 
จ านวนคัน (%YoY) 

2563 
จ านวนคัน (%YoY) 

ยอดขายในประเทศ 1,007,552 (-3.3) 792,146 (-21.4) 
ยอดสง่ออก 1,054,103 (-7.6) 735,842 (-30.2) 
ยอดผลิต 2,013,710 (-7.1) 1,430,000 (-29.0) 

ที่มา : ศูนยว์ิจัยกสิกร 

จากตารางขอ้มลูสรุปไดว้่า อตุสาหกรรมยานยนตใ์นประเทศไดร้บัผลกระทบอย่างมาก
จากสถานการณก์ารระบาดของโรคโควิด-19 ส่งผลใหย้อดขายลดลง 21.4% โดยมียอดขายอยู่ที่ 
792,146 คัน แสดงใหเ้ห็นว่าตลาดรถยนตมื์อหนึ่งมียอดการขายที่ลดนอ้ยลงจากปีก่อน ตรงกัน
ขา้มกบัตลาดรถยนตมื์อสองที่กลบัมาไดร้บัความสนใจมากขึน้ ศูนยว์ิจัยกสิกร (2564) 

เนื่องจากตลาดรถยนต์มือสองในประเทศไทยมีหลากหลายกลุ่มลูกค้า มีกลุ่มลูกค้า
เปา้หมายใหม่เกิดขึน้เสมอ และมีแนวโนม้การเติบโตขึน้อย่างตอ่เนื่อง ดงันัน้ กลยทุธท์างการตลาด
จึงเป็นปัจจยัส าคญัที่จะช่วยใหผู้ป้ระกอบการ สามารถด าเนินธุรกิจใหบ้รรลผุลตามเป้าหมายของ
องคก์ารที่วางไวอ้ย่างไดผ้ล และยงัคงตอ้งเผชิญกบัการแข่งขนัอย่างรุนแรง ดงันัน้ ผูป้ระกอบการมี
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ความจ าเป็นตอ้งรูข้อ้มลู ความตอ้งการ พฤติกรรม และปัจจยัที่สง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อ
สองของลกูคา้ เพื่อน ามาปรบักลยุทธก์ารขายและบริการ รวมทัง้การบริหารจดัการ เพื่อสามารถ
สนองตอบความตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ย่างตรงประเด็น ฉะนั้น ผูป้ระกอบกิจการจ าเป็นตอ้งท า
ความเขา้ใจถึงปัจจัยทั้งหมดของการด าเนินงานดา้นการตลาดเพื่อน าไปพัฒนา ปรบัปรุงและ
เปลี่ยนแปลง เช่น วิธีการปรบักลยุทธ์ทางการตลาด การจัดจ าหน่ายรถยนตมื์อสอง และการ
วางแผนธุรกิจรถยนต์มือสอง เพื่อก่อให้เกิดประสิทธิภาพการตัดสินใจซือ้รถยนต์มือสองให้
สอดคลอ้งกับความต้องการของลูกคา้ให้มากที่สุด ซึ่งจะส่งผลโดยตรงต่อผลประกอบการใน
ภาพรวมในเรื่องความประสบผลส าเรจ็ในอนาคต พฒันเดช อาสาสรรพกิจ (2565) 

การเลือกซือ้รถยนตมื์อสองเพื่อน ามาใชง้านอาจแตกต่างกันออกไป ทัง้ความชอบ การ
รบัรูป้ระโยชนข์องแต่ละยี่หอ้ ประเภทของรถยนต ์จุดประสงคห์ลกัของการใชง้านที่ตรงกับตาม
ความตอ้งการของลกูคา้ เนื่องจากผูใ้ชง้านมีความหลากหลายทางดา้นอาชีพ การใชชี้วิตประจ าวนั 
รายได ้อายุ เพศ รสนิยมความชอบส่วนตัวที่แตกต่างกันออกไป กลยุทธ์ทางการตลาดเป็นสิ่ง
ส  าคัญที่จะช่วยให้ผู้ประกอบธุรกิจเหล่านีส้ามารถด าเนินธุรกิจให้บรรลุผลตามเป้าหมายของ
องคก์ารที่วางไวอ้ย่างมีประสิทธิผล และยังตอ้งเผชิญกับการแข่งขันอย่างรุนแรงอย่างต่อเนื่อง 
ดงันัน้ ผูป้ระกอบการมีความจ าเป็นตอ้งรู ้ตอ้งเขา้ใจ พฤติกรรมของลกูคา้ ขอ้มลูความตอ้งการของ
องคก์าร และปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสองของลกูคา้ทุกกลุ่ม เพื่อน ามาปรบักล
ยทุธก์ารบรกิารและการขาย รวมทัง้การบรหิารจดัการทัง้ภายในและภายนอกองคก์าร เพื่อสามารถ
ตอบสนองตอบความตอ้งการของลกูคา้ไดอ้ย่างตรงประเด็น (พรเทพ อาจวงศ,์ 2554) และอีกหนึ่ง
ในปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้สินคา้และบริการ คือ การตระหนักรบัรูถ้ึงความเสี่ยง  
(Perceived risk) ซึ่งการรบัรูค้วามเสี่ยงมีผลกระทบต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ เนื่องจากผูบ้รโิภคมี
โอกาสที่จะเผชิญกบัความเสี่ยงดา้นสินคา้ ดา้นความปลอดภยั ดา้นความคุม้ค่าในเรื่องของสินคา้
และบริการ  ฉะนั้น ผูป้ระกอบธุรกิจจ าเป็นตอ้งรูแ้ละเขา้ใจถึงปัจจัยการตลาด อันไดแ้ก่ ความ
ตอ้งการของลกูคา้ ตน้ทนุของลกูคา้ ความสะดวกสบายของลกูคา้ และการสื่อสารกบัลกูคา้ รวมถึง
ปัจจัยความเสี่ยงต่างๆที่ลูกค้ารับรูแ้ละต้องเผชิญ เนื่องจากคุณภาพของสินค้า  ราคา ความ
น่าเช่ือถือ รวมถึงกิริยามารยาทการสื่อสารของผู้ขาย และปัจจัยดา้นอื่น ๆที่สามารถส่งผลถึง
ความคิดที่ใช้เป็นองค์ประกอบในการตัดสินใจเลือกซือ้สินค้าของผู้บริโภคได้ เพื่อใช้เป็นแนว
ทางการพฒันา ปรบัปรุงเปลี่ยนแปลง เช่น การปรบักลยุทธท์างการตลาดและการวางแผนธุ รกิจ 
การจดัจ าหน่ายรถยนตมื์อสอง ตลอดจนการด าเนินงานทกุขัน้ตอน การหาวิธีแนวทางลดการรบัรู ้
ความเสี่ยง สรา้งความเช่ือมั่นและความพึงพอใจใหผู้บ้รโิภคสามารถท าการตดัสินใจเลือกซือ้และ
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ใชบ้ริการใหมี้ประสิทธิภาพมากยิ่งขึน้ เพื่อใหล้กูคา้เกิดการตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสองไดอ้ย่างตรง
และสอดคลอ้งกบัความตอ้งการใหม้ากที่สดุ ภิญโญ ธนวชัรภรณ ์(2565) 

ดงันัน้จากเหตผุลที่ไดก้ล่าวมาขา้งตน้ผูว้ิจยัจึงมีความสนใจที่จะท าการศึกษาเรื่อง ส่วน
ประสมทางการตลาดและการรบัรูค้วามเสี่ยงที่มีความสมัพนัธต์่อการตดัสินใจเลือกซือ้รถยนตมื์อ
สองในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีปัจจัยที่จะศึกษา ได้แก่ด้านประชากรศาสตร ์ ปัจจัยทาง
การตลาด 4Cs การรบัรูค้วามเสี่ยง ที่มีความสมัพนัธต์่อการตดัสินใจเลือกซือ้รถยนตมื์อสอง ว่ามี
มากนอ้ยเพียงใด และเป็นปัจจยัที่มีความสมัพนัธก์นัต่อการตดัสินใจเลือกซือ้รถยนตมื์อสองหรอืไม่ 
จากที่กล่าวมาขา้งตน้เพื่อเป็นขอ้มูลใหผู้ป้ระกอบการหรือผูท้ี่อยู่ในดา้นเก่ียวขอ้งกับการจัดการ
พฒันาที่เก่ียวกบัรถยนตมื์อสองใหไ้ดใ้ชข้อ้มลูเก่ียวกบัการรบัรูก้ารตดัสินใจเลือกซือ้รถยนตมื์อสอง 
เพื่อใหเ้กิดประสิทธิภาพในการพฒันากลยทุธว์ิธีในการขายใหมี้ประสิทธิภาพมากยิ่งขึน้ 

ความมุ่งหมายของงานวิจัย 
1.เพื่อศกึษาการตดัสินใจเลือกซือ้รถยนตมื์อสองในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม

ลกัษณะประชากรศาสตร ์
2.เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นความตอ้งการของ

ผูบ้รโิภค ดา้นตน้ทนุของลกูคา้ ดา้นความสะดวกสบายในการซือ้ และดา้นการสื่อสารกบัผูบ้รโิภค 
ที่มีความสมัพนัธต์่อการตดัสินใจเลือกซือ้รถยนตมื์อสองในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.เพื่อศึกษาความสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูค้วามเสี่ยง ประกอบดว้ย ดา้นสินคา้ ดา้น
ความปลอดภยั และดา้นความคุม้ค่า ที่มีความสมัพนัธต์่อการตดัสินใจเลือกซือ้รถยนตมื์อสองใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 

ความส าคัญของงานวิจัย 
1.ผูป้ระกอบการเตนทร์ถยนตมื์อสอง สามารถน าผลการวิจยัไปใชใ้นการตดัสินใจใน

การด าเนินธุรกิจ และพฒันาปรบัปรุงเพื่อสรา้งผลประโยชน ์ก าไรในกิจการใหม้ากยิ่งขึน้ 
2.ผูป้ระกอบการที่มีส่วนเก่ียวขอ้งกบัรถยนตมื์อสอง สามารถน าผลการวิจยัไปใชใ้น

การตดัสินใจในเรื่องการวางแผนการตลาดในการท าธุรกิจ เพื่อใหต้รงกบัความตอ้งการของลกูคา้
และผูท้  ากิจการใหไ้ปในทิศทางเดียวกนั ตรงตามเปา้หมายมากยิ่งขึน้ 

3.เพื่อเป็นแนวทางใหผู้ป้ระกอบการหนา้ใหม่ที่เริ่มด าเนินธุรกิจเก่ียวกับรถยนตมื์อ
สอง สามารถน าวิจยันีม้าใชใ้นการประกอบการตดัสินใจในการเริม่กิจการ 
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4.ผูท้ี่สนใจสามารถน าผลวิจัยมาใชใ้นการต่อยอดหรือศึกษาเพิ่มเติมเก่ียวกับการ
ตดัสินใจเลือกซือ้รถยนตมื์อสองในเขตกรุงเทพมหานคร 

ขอบเขตของการวิจัย 
ประชากรทีใ่ช้ในการวิจยั 

ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัคือ ผูท้ี่เคยซือ้รถยนตมื์อสอง ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ง
ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 

 กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
กลุม่ตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยั คือ ผูท้ี่เคยซือ้รถยนตมื์อสองในเขตกรุงเทพมหานคร 

ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึงใชสู้ตรการค านวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างแบบไม่
ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ที่ระดับความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 และก าหนดค่าความคลาด
เคลื่อนที่รอ้ยละ 5 ไดข้นาดกลุ่มตวัอย่างการท าวิจยัครัง้นี ้การหาขนาดกลุ่มตวัอย่าง หาจากสตูร 
(นภดล รม่โพธ์ิ, 2555) 
 

                        สตูร         𝑛 =
𝑝(1−𝑝)𝑧2

𝑒2  

เม่ือ n = ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
Z = ระดบัความเชื่อมั่น 
P = โอกาสที่จะเกิดเหตุการณ์หรือสัดส่วนของคุณลักษณะที่สนใจในกลุ่ม

ตวัอย่าง 
e = ระดบัความคลาดเคลื่อนของกลุม่ตวัอย่าง 

                               𝑛 =
(.05)(1−0.5)(1.96)2

(.05)2  

                               𝑛 = 384.16 คน หรอื 384 คน 

จากการค านวณเพื่อหาตวัอย่างขา้งตน้ท าใหท้ราบจ านวนกลุม่ตวัอย่างที่ตอ้งการ
ส ารวจคือ 384 ราย และเพิ่มจ านวนตวัอย่างอีก 16 คน รวมขนาดของกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 400 
คน โดยผูว้ิจยัใชว้ิธีการสุม่ตวัอย่างตามขัน้ตอน ดงันี ้

ขั้นตอนที่ 1 การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) คือ เลือก 
10 เขตแรกในกรุงเทพมหานคร ที่มีจ านวนเตนทร์ถยนตมื์อสองมากที่สดุมา 10 เขต คือ เขตตลิ่งชนั 
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เขตบางแค เขตสวนหลวง เขตมีนบุรี เขตประเวศ เขตบางนา เขตภาษีเจริญ เขตธนบุรี เขต
ลาดพรา้ว เขตคนันายาว (Kaidee auto) 

ขั้นตอนที่ 2 การสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) คือท าการ
ก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างในแต่เขตใหมี้สดัส่วนที่เท่ากนั จากทัง้หมด 10 เขต เขตละ 40 คน 
รวมทัง้สิน้ 400 ตวัอย่าง 

ขั้นตอนที่  3  การสุ่มตัวอย่างแบบตามความสะดวก  (Convenience 
Sampling) คือการเลือกสุม่ตวัอย่างแบบสะดวกตามความเต็มใจของผูท้ี่จะใหข้อ้มลู และสอบถาม
ก่อนวา่เคยซือ้รถยนตมื์อสองหรอืไม่ จนครบตามจ านวน 

 

ตัวแปรทีใ่ช้ในการศึกษา 
1.ตวัแปรอิสระ แบ่งเป็นดงันี ้

1.1  ขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตร ์
1.1.1  เพศ 

1.1.1.1  ชาย 
1.1.1.2  หญิง 

1.1.2  อาย ุ
1.1.2.1  20 – 30 ปี 
1.1.2.2  31 – 40 ปี 
1.1.2.3  41 – 50 ปี 
1.1.2.4  51 ปีขึน้ไป 

1.1.3  ระดบัการศกึษา 
1.1.3.1  ต ่ากวา่ปรญิญาตรี  
1.1.3.2  ปรญิญาตร ีหรือ เทียบเท่า 
1.1.3.3  สงูกวา่ปรญิญาตร ี

1.1.4  อาชีพ 
1.1.4.1  ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
1.1.4.2  ลกูจา้งบรษัิท/พนกังานเอกชน 
1.1.4.3  เจา้ของธุรกิจสว่นตวั/คา้ขาย 
1.1.4.4  อื่นๆ (โปรดระบ)ุ........... 
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1.1.5  รายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือน 
1.1.5.1  นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 
1.1.5.2  15,001 – 30,000 บาท  
1.1.5.3  30,001 – 45,000 บาท 
1.1.5.4  45,001 บาทขึน้ไป 

1.1.6  สถานภาพ 
1.1.6.1  โสด 
1.1.6.2  สมรส/อยู่ดว้ยกนั 
1.1.4.3  หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ 

 

1.2 ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด 
1.2.1  ดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค 
1.2.2  ดา้นตน้ทนุของลกูคา้ 
1.2.3  ดา้นความสะดวกสบายในการซือ้ 
1.2.4  ดา้นการสื่อสารกบัผูบ้รโิภค 

1.3 การรบัรูค้วามเสี่ยง 
1.3.1  ดา้นสินคา้ 
1.3.2  ดา้นความปลอดภยั 
1.3.3  ดา้นความคุม้ค่า 

2.ตวัแปรตามคือ การตดัสินใจเลือกซือ้รถยนตมื์อสองในเขตกรุงเทพมหานคร  
1.การรบัรูปั้ญหา 2.การแสวงหาขอ้มลู 3.การประเมินทางเลือก 4.การตดัสินใจ

ซือ้ 5.ความรูส้กึหลงัการใช ้ 

นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
1.รถยนตม์ือสอง หมายถึง รถยนตน์ั่งส่วนบุคคลที่ผ่านการเป็นเจา้ของและถูกใช้

งานมาแลว้มากกว่า 1 ครัง้ก่อนถูกวางขายใหม่จนไดม้าถึงมือผูใ้ชง้านคนปัจจบุนั จะถูกจ าหน่าย
ในตลาดรถยนตมื์อสอง บรษัิทเช่ารถยนต ์แฟรนไชสข์องตวัแทนจ าหน่ายรถยนตใ์หม่ และจะมีการ
รบัประกนัใหเ้พิ่มเติมในบางสว่น รวมไปถึงบรกิารซอ่มบ ารุงและอะไหล่ 

2.ลักษณะประชากรศาสตร ์หมายถึง ลกัษณะขอ้มูลทั่วไปของผูบ้ริโภค จ าแนก
โดย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา รายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือน อาชีพ และสถานภาพสมรส 
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2.1 เพศ หมายถึง ลกัษณะที่บ่งบอกว่าผูบ้รโิภคที่อยู่ในกรุงเทพมหานครเป็นชาย 
หรอื หญิง ที่มาเลือกซือ้รถยนตมื์อสอง 

2.2 อายุ หมายถึง อายุของกลุ่มลูกค้าที่มาเลือกซื ้อรถยนต์มือสองในเขต
กรุงเทพมหานคร ส าหรบัการศกึษานีมี้ขอบเขตในการศกึษากลุม่ผูท้ี่มีอาย ุ20 ปีขึน้ไป 

2.3 ระดบัการศึกษา หมายถึง ระดบัการศกึษาของลกูคา้ที่มาเลือกซือ้รถยนตมื์อ
สองในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.4 อาชีพ หมายถึง อาชีพของลูกค้าที่มาเลือกซื ้อรถยนต์มือสองในเขต
กรุงเทพมหานคร 

2.5 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน หมายถึง รายไดโ้ดยเฉลี่ยต่อเดือนของลกูคา้ที่มาเลือก
ซือ้รถยนตมื์อสองในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.6 สถานภาพสมรส หมายถึง สถานภาพทางการสมรสของลกูคา้ที่มาเลือกซือ้
รถยนตมื์อสองในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.ส่วนประสมทางการตลาด 4C หมายถึง กลยทุธก์ารตลาดที่คิดจากมมุมองของ
ลกูคา้ เพื่อคน้หาว่าลกูคา้ตอ้งการอะไร คิดอย่างไร  น าเสนอคณุค่า และประสบการณใ์หก้บัลกูคา้ 
ช่วยใหส้รา้งการตลาดท่ีมีความหมาย และตอบโจทยข์องลกูคา้ไดต้รงจดุมากขึน้ 

3.1 ดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค หมายถึง การที่ผูบ้ริโภครูส้กึมีความตอ้งการ
อยากได ้และก าลงัมองหาตวัเลือกรถยนตท์ี่น่าสนใจหรอือยากเป็นเจา้ของรถยนตมื์อสอง 

3.2 ดา้นตน้ทุนของลกูคา้ หมายถึง การที่ลกูคา้วางแผนตน้ทุนเงินของตวัเองใน
การจดัการเลือกซือ้รถยนตมื์อสองใหพ้อดีกบัความสามารถของตวัเองที่รูส้ึกว่าสมเหตสุมผลและ
เหมาะสมกนัสินคา้ รูส้กึคุม้ค่าที่เลือกซือ้ 

3.3 ดา้นความสะดวกสบายในการซือ้ หมายถึง การที่ลกูคา้สามารถซือ้รถยนต์
มือสองไดใ้นเวลารวดเรว็และไม่ตอ้งรอนาน มีความรูส้กึไดร้บัความสะดวกสบาย มีตวัเลือกในการ
เลือกซือ้ หรือทดลองใช้รถยนต์มือสองได้ เข้าถึงได้ง่าย เลือกชมได้สะดวก ไม่ยุ่งยากและมี
หลากหลายช่องทางใหเ้ลือก 

3.4 ดา้นการสื่อสารกบัผูบ้รโิภค หมายถึง การสื่อสารใหเ้หตผุลกบัลกูคา้ใหเ้ขา้ใจ
รบัรูก้บัความตอ้งการของลกูคา้กบัสินคา้นัน้ ๆว่าเหมาะสมกบัรถยนตมื์อสองแบบใดเพื่อใหล้กูคา้
มั่นใจและตดัสินใจเลือกซือ้ไดต้รงกบัความตอ้งการตามจรงิ 

4.การรับรู้ความเสี่ยง หมายถึง ความสามารถในการประเมินค่าความเสี่ยงที่
ผูใ้ชบ้รกิารตอ้งเผชิญเก่ียวกบัความปลอดภยัหรือต่อการตดัสินใจของผูบ้รโิภคที่มีต่อการใชบ้รกิาร
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และสินคา้ ซึ่งความสามารถดงักล่าวที่แตกต่างกนั มีผลกระทบท าใหพ้ฤติกรรมของลกูคา้แตกต่าง
กนั 

4.1 ด้านสินค้า หมายถึง เป็นองค์ประกอบโดยรวมของสินค้าทั้ งหมด เช่น 
คณุภาพ รูปลกัษณภ์ายในและภายนอกของสินคา้ที่อาจจะไม่ไดเ้ป็นไปตามที่เราคาดหวงัไว ้ 

4.2 ดา้นความปลอดภยั หมายถึง ในระหว่างที่ลกูคา้ใชง้านขบัข่ีรถยนตมื์อสอง 
ลกูคา้สามารถรูส้กึถึงความปลอดภยัในการขบัข่ี ระบบที่ช่วยรกัษาความปลอดภยัในรถยนต ์

4.3 ดา้นความคุม้ค่า หมายถึง การที่ลกูคา้มีการประเมินหลงัจากที่ซือ้รถยนตมื์อ
สองแลว้ และการที่ไดใ้ชร้ถยนตท์ี่เลือกซือ้ว่ารูส้กึถึงความคุม้ค่าหลงัจากที่จ่ายเงินไปแลว้มากนอ้ย
เพียงใด รวมถึงการดแูลการบรกิารลกูคา้และตวัสินคา้  

5.การตัดสินใจเลือกซือ้ หมายถึง การที่ผูบ้ริโภคเกิดความตัง้ใจที่จะซือ้โดยไดร้บัรู ้
จากขอ้มลูของตวัสินคา้ที่หลากหลาย เกิดความเขา้ใจโดยค านงึพิจารณาถึงปัจจยัต่างๆท่ีเก่ียวขอ้ง
และเกิดกระบวนการความคิดสง่ผลตอ่การตดัสินใจเลือกต่อสินคา้นัน้ๆ 

5.1 การรบัรูถ้ึงปัญหา หมายถึง การที่ผูบ้รโิภคตระหนกัถึงปัญหาหรือถกูกระตุน้
ใหเ้กิดความตอ้งการ ซึ่งเป็นจุดเริ่มตน้ของกระบวนการซือ้ สิ่งกระตุน้ที่ก่อเกิดความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคอาจเป็นสิ่งกระตุน้ที่เกิดขึน้ภายในร่างกาย นักการตลาดจึงตอ้งสรา้งสิ่งกระตุน้ทางการ
ตลาดเพ่ือกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกิดความตอ้งการ 

5.2 การแสวงหาข้อมูล หมายถึง ผู้บริโภคจะมีการแสวงหาข้อมูลเก่ียวกับ
คณุลกัษณะที่ส  าคญัเก่ียวกบัประเภทสินคา้ ราคาสินคา้ ขอ้เสนอพิเศษต่าง ๆ และสถานที่จ  าหน่าย 
เก่ียวกบัสินคา้ที่ตอ้งการหลาย ๆ แบรนดเ์พื่อหาสิ่งที่ดีท่ีสดุ 

5.3 การประเมินทางเลือก หมายถึง ผูบ้ริโภคจะมีการก าหนดความตอ้งการของ
ตนเองขึน้พิจารณาลกัษณะตา่งๆของผลิตภณัฑแ์บรนดต์่างๆ ที่ไดร้บัขอ้มลูเม่ือผูบ้รโิภคไดร้บัขอ้มลู
ข่าวสารก็จะน ามาใชใ้หเ้ป็นประโยชนใ์นการเลือกโดย มาท าการเปรียบเทียบขอ้ดีขอ้เสียของแต่ละ
ยี่หอ้ และเปรียบเทียบกบัคณุสมบตัิของผลิตภณัฑท์ี่ตนก าหนดไว ้

5.4 การตดัสินใจซือ้ หมายถึง เม่ือผ่านขัน้ของการประเมินทางเลือกต่าง ๆ แลว้ 
ผูบ้ริโภคจะท าการเลือกสินคา้แบรนดน์ั้นๆ ที่ตรงกับความตอ้งการของตนเองมากที่สุด นั่นคือ
ผูบ้รโิภคจะเกิดความตดัสินใจที่จะซือ้ 

5.5 ความรูส้ึกหลงัการใช ้หมายถึง ผูบ้ริโภคไดซ้ือ้สินคา้ไป และมีการใชบ้ริการ
สินคา้จงึเกิดความคิดเห็น มีการประเมินความพงึพอใจของตวัเองตอ่ตวัสินคา้ 
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กรอบแนวคดิในการวิจัย 
การวิจยัเรื่อง “สว่นประสมทางการตลาดและการรบัรูค้วามเสี่ยงที่มีความสมัพนัธต์่อ

การตัดสินใจเลือกซื ้อรถยนต์มือสองในเขตกรุงเทพมหานคร” ในครั้งนี ้ มีกรอบแนวคิด
ความสมัพนัธข์องตวัแปรตน้ และตวัแปรตาม ดงันี ้

 
ลกัษณะประชากรศาสตร ์
 -เพศ 
 -อาย ุ
- ระดบัการศกึษา 
 -อาชีพ 
 -รายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือน 
 -สถานภาพสมรส 
 

 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4C 

 -ดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค                                         
 -ดา้นตน้ทนุของลกูคา้                                      
 -ดา้นความสะดวกสบายในการซือ้                                        
 -ดา้นการสื่อสารกบัผูบ้รโิภค 

  

 

การรบัรูค้วามเสี่ยง 

 -ดา้นสินคา้ 

 -ดา้นความปลอดภยั 

 -ดา้นความคุม้คา่ 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวความคิดในการวิจยั 

การตดัสินใจเลือกซือ้รถยนตมื์อสองในเขต
กรุงเทพมหานคร 
-การรบัรูปั้ญหา 

 -การแสวงหาขอ้มลู 

 -การประเมินทางเลือก 

 -การตดัสินใจซือ้ 

 -ความรูส้กึหลงัการใช ้
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สมมตฐิานในการวิจัย 
1. ผูใ้ชบ้ริการที่มีลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 

อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพสมรสที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจเลือกซือ้รถยนตมื์อ
สอง แตกต่างกนั 

2. สว่นประสมทางการตลาด 4C ประกอบดว้ย ดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค ดา้น
ต้นทุนของลูกค้า ด้านความสะดวกสบายในการซื ้อ และด้านการสื่อสารกับผู้บริโภค มี
ความสมัพนัธต์่อการตดัสินใจเลือกซือ้รถยนตมื์อสอง 

3. การรบัรูค้วามเสี่ยงประกอบดว้ย ดา้นสินคา้ ดา้นความปลอดภยั และดา้นความ
คุม้ค่า มีความสมัพนัธต์่อการตดัสินใจเลือกซือ้รถยนตมื์อสอง 
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บทที ่2  
เอกสารและงานวิจัยทีเ่กีย่วข้อง 

การวิจยัเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดและการรบัรูค้วามเสี่ยงที่มีความสมัพนัธต์่อการ
ตัดสินใจเลือกซือ้รถยนตมื์อสองในเขตกรุงเทพมหานคร โดยในการวิจัยครัง้นี ้ผู้วิจัยไดศ้ึกษา
แนวคิดทฤษฎีและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งดงันี ้

1.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์
2.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาด 
3.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการรบัรูค้วามเสี่ยง 
4.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ 
5.งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัลักษณะประชากรศาสตร ์

ความหมายของลักษณะประชากรศาสตร ์
ศิริวรรณ เสรีรตัน ์และคณะ (2560) ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์(Demographic) 

ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ รายได ้และสถานภาพ เป็นลกัษณะที่ส  าคญัท่ีใชใ้น
การก าหนดกลุ่มตลาดเป้าหมาย และเป็นเกณฑท์ี่ไดร้บัการนิยมใชใ้นการแบ่งส่วนทางตลาด ซึ่ง
ลกัษณะดา้นประชากรศาสตรเ์ป็น ตวัแปรดา้นประชากรศาสตรท์ี่ส  าคญัมีดงัตอ่ไปนี ้

1. เพศ การดูเพศของผูบ้ริโภคเป็นหลักสามารถท าการแบ่งแยกความตอ้งการ
ของผูบ้รโิภคได ้โดยสงัเกตการตอบสนองความตอ้งการ ซึ่งเพศเป็นตวัแปรในการแบ่งสว่นตลาดที่
ส  าคญั เนื่องจากในปัจจุบนั ตวัแปรดา้นเพศไดมี้การปรบัเปลี่ยนพฤติกรรมการบริโภคอย่างมาก 
คือลกัษณะเพศที่แตกตา่งกนัจะมีหลกัการทางดา้นทศันคติ การรบัรู ้และการตดัสินใจการซือ้สินคา้
บรโิภคท่ีแตกตา่งกนั                       

2. อายุ กลุ่มผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมักจะมีความชอบ ความตอ้งการใน
สินคา้และการบริการไม่เหมือนกัน เช่น กลุ่มวยัรุ่นชอบการทดลองหรือความทา้ทายในสิ่งใหม่ๆ
เสมอ และชอบสินค้าแฟชั่ นตามยุคสมัย นักการตลาดส่วนใหญ่จึงได้ใช้ประโยชน์จาก
ประชากรศาสตรใ์นดา้นอายุเป็นตวัแปรที่แตกต่างกัน และมีการท าการคน้หาความตอ้งการของ
กลุม่ตลาดสว่นเลก็ (Niche Market) โดยมุ่งเนน้ความส าคญัท่ีตลาดกลุม่อายนุัน้ ๆ 
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3. รายได้ ระดับการศึกษาและอาชีพ (Income Education and Occupation) 
เป็นอีกตวัแปรที่ส  าคญัเพื่อใชใ้นการก าหนดส่วนทางตลาด แนวโนม้ความสมัพนัธใ์กลเ้คียงกนัใน
เชิงเหตแุละผล สว่นใหญ่จะเป็นกลุม่ของผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศกึษาสงู แต่ส  าหรบับคุคลที่มีระดบั
การศึกษาต ่า โอกาสที่การหางานระดบัสงูจะเป็นไปไดน้อ้ย จึงเป็นสาเหตหุลกัที่ท  าใหมี้รายไดต้  ่า 
ในขณะเดียวกันการเลือกซือ้สินคา้ที่แทจ้ริงอาจเป็นเกณฑท์ี่ใชว้ัดระดับทางการศึกษา ค่านิยม 
รูปแบบของการด ารงชีวิต อาชีพ ฯลฯ นักการตลาดจึงโยงเกณฑ์รายไดร้วมกับตัวแปรทางดา้น
ประชากรศาสตร ์และดา้นอื่น ๆ เพื่อเป็นการก าหนดตลาดเปา้หมายใหไ้ดช้ดัเจนมากยิ่งขึน้กวา่เดิม 
เช่น กลุม่ของรายไดมี้ความเป็นไปไดท้ี่จะเก่ียวขอ้งกนักบัอายแุละอาชีพที่มากที่สดุ  

4. สถานภาพครอบครวั มีลักษณะส าคัญ 3 ประการ คือ การเขา้สู่ชีวิตสมรส 
ในช่วงแรกของการสมรส การแตกแยกของชีวิตสมรส อนัเนื่องมาจากการแยกกนัอยู่, การหย่ารา้ง, 
การตายหรือการสมรสใหม่ สถานภาพสมรส ย่อมมีส่วนส าคญัในการตดัสินใจของบุคคล ซึ่งคน
โสดโดยทั่วไปจะมีอิสระในทางความคิด การใชชี้วิต มากกว่าบุคคลที่แต่ งงานแลว้ และในการ
ตดัสินใจในเรื่องต่างๆ จะมีการใชเ้วลาที่เร็วกว่าคนที่แต่งงานแลว้ ดว้ยเหตุที่ว่าไม่มีภาระผูกพัน
มากที่ต้องกังวล และไม่ได้อยู่ในต าแหน่งที่ มีความรับผิดชอบเท่ากับคนที่แต่งงานแล้ว ซึ่ง
สิ่งแวดลอ้มทางประชากรศาสตรป์ระกอบดว้ย การเพิ่มขึน้และการลดลงของประชากร โครงสรา้ง
อายุของประชากร การยา้ยถิ่นฐาน รูปแบบครอบครวั การศึกษา รายได ้เชือ้ชาติ จึงสรุปไดว้่า 
ปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร ์เป็นสิ่งหนึ่งที่ท  าใหค้วามตอ้งการของผูบ้ริโภคมีความแตกต่างกนั
ไป  

พรทิพย ์วรกิจโภคาทร (2529: 312-315) ไดก้ล่าวว่าลกัษณะของผูร้ ับสาร วิเคราะห์
ตามลกัษณะประชากรศาสตร ์ซึ่งแต่ละบุคคลมักจะมีความแตกต่างกัน ซึ่งสิ่งที่มีความแตกต่าง
ของลกัษณะทางประชากรศาสตรน์ัน้ จะมีอิทธิพลตอ่ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่  

1. เพศ (Sex) มีงานวิจยักล่าวว่า คณุลกัษณะบางประการของเพศชาย และเพศ
หญิงที่ไม่เหมือนกนั ย่อมสง่ผลใหก้ารแปลขอ้มลูของสื่อของเพศชายและเพศหญิงแตกต่างกนั เช่น 
การวิจยัเก่ียวกบัการรบัชมภาพยนตรข์องเด็กวยัรุน่ พบว่า เด็กวยัรุน่ที่เป็นเพศชายจะมีความสนใจ
ภาพยนตรส์งครามมากที่สดุ แตกต่างจากเด็กวยัรุน่เพศหญิงมีแนวโนม้ความสนใจภาพยนตรแ์นว
วิทยาศาสตรม์ากกว่า และมีงานวิจยัอื่นๆหลายงานที่บ่งบอกว่าบคุคลที่เป็นเพศชายและเพศหญิง
ย่อมมีการสื่อสารและรบัสื่อไม่ตรงกนั  

2. อายุ (Age) การท าการสอนให้ผู้ที่ มีอายุต่างกันให้เช่ือฟังนั้น หรือเปลี่ยน
ทัศนคติ หรือการจะเปลี่ยนพฤติกรรมนั้น ย่อมมีความยากง่ายแตกต่างกันไป ยิ่งมีอายุมากขึน้
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เท่าไหรก่ารที่จะสอนใหเ้ช่ือฟัง ใหป้รบัเปลี่ยนทศันคติ และเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมนัน้มกัจะมีความ
ยากยิ่งขึน้กวา่เดิม  

3. การศกึษา (Education) ระดบัการศกึษาเป็นตวัแปรที่ส  าคญัมากที่จะสง่ผลต่อ
การสื่อสารของผูร้บัสารใหมี้ประสิทธิภาพ และมีงานวิจัยหลายชิน้ชีว้่า พฤติกรรมการรบัสารที่
แตกต่างกัน จะขึน้อยู่กับระดับการศึกษาของผู้รับสารนั้น ส่งผลให้ผู้รับสารมีพฤติกรรมไม่
เหมือนกนั เช่น บุคคลที่มีการศึกษาที่สงูกว่า จะไม่ค่อยเช่ืออะไร ง่ายๆ มีความสนใจข่าวสาร และ
มกัเปิดรบัสื่อสิ่งพิมพม์ากกวา่บคุคลที่มีการศกึษาต ่ากวา่  

4. ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ(Social and Economic Status) หมายถึง 
รายได ้อาชีพ และเชือ้ชาติ รวมทัง้ภมูิหลงัของครอบครวั เป็นปัจจยัที่มีอิทธิพลส่งผลต่อพฤติกรรม 
และทัศนคติ โดยมีรายงานหลายฉบับที่ได้ท าการพิสูจน์ออกมาแล้วว่า ฐานะทางสังคมและ
เศรษฐกิจที่มีลกัษณะแตกต่างกนัย่อมมีอิทธิพลต่อทศันคติและพฤติกรรมของบุคคลนัน้แตกต่าง
กนั 

(George, Belch, และ Michael, 2015) อธิบายลักษณะด้านประชากรศาสตร ์
(Demographic) พิจารณาไดจ้าก เพศของบคุคล ช่วงอาย ุขนาดครวัเรือน ระดบัการศึกษา อาชีพ 
รายได ้สถานภาพครอบครวั เป็นปัจจยัขัน้พืน้ฐานที่นกัการตลาดส่วนใหญ่จะน ามาใชเ้ป็นเกณฑ์
เพื่อแบ่งส่วนตลาด เพราะท าให้สามารถบ่งบอกลักษณะของกลุ่มตัวอย่างได้ชัดเจน และใน
การศกึษาตวัแปรลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ อายขุองบคุคล ลกัษณะการประกอบอาชีพ และ
รายไดท้ี่บุคคลไดร้บัโดยน ามาเช่ือมโยงกับความตอ้งการตดัสินใจซือ้สินคา้ และอตัราการใชข้อง
ผูบ้ริโภค ซึ่งสามารถเขา้ถึงไดแ้ละมีประสิทธิภาพต่อการก าหนดตลาดเป้าหมาย ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ที่มีแนวโนม้สมัพนัธก์นัอย่างสงูในความสมัพนัธเ์ชิงเหตแุละผล 

1. เพศ (Sex) เป็นตวัแปรที่ส  าคญั ในเรื่องของพฤติกรรมในการสั่งของเครื่องใช้
สงู เพราะเพศที่แตกต่างกนัมกัจะมีการเลือกสินคา้ที่บรโิภคต่างกนั รวมทัง้ความคิด โดยมีพืน้ฐาน
มาจากการเลีย้งดู การปลูกฝังนิสัยหรือค่านิยมมาตั้งแต่ในวัยเด็กโดยเฉพาะประเทศไทยซึ่งมี
วฒันธรรมในการเลีย้งดูเด็กผูช้ายและเด็กผูห้ญิงที่แตกต่างกันมาก โดยส่วนใหญ่เพศชายจะถูก
สง่เสรมิใหเ้กิดความกลา้ และรบัผิดชอบ โดยเปา้หมายของแนวคิดในที่นีจ้ะน าไปสูก่ารเป็นหวัหนา้
ครอบครวัที่ดี สว่นการปลกูฝังในสตรี จะถกูปลกูฝังรูปแบบที่ใหมี้ความเรียบรอ้ย และเป็นภรรยาที่
ดีซึ่งปลูกฝังในลักษณะของการเป็นผูต้าม ท าใหมี้แนวโนม้ที่ไม่กลา้แสดงออก จึงกล่าวไดว้่าใน
สงัคมไทยเพศชายมีแนวโนม้ที่จะเป็นผูต้ดัสินใจที่เก่ียวกบัการเลือกซือ้สิ่งของเครื่องใช ้และบรกิาร
ที่จ  าเป็นของครอบครวัมากกว่าเพศหญิง โดยเฉพาะสินค้าที่เป็นเครื่องใชไ้ฟฟ้าและเทคโนโลยีสงู 
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ถึงแมว้่าในปัจจุบนัมีการปรบัเปลี่ยนในดา้นสงัคมวฒันธรรมไปบา้งแต่ก็ยงัคงมีความแตกต่างใน
พฤติกรรมการซือ้ของเพศหญิงและเพศชายอยู่ไม่นอ้ย 

2. อาย ุ(Age) บคุคลที่มีอายแุตกตา่งกนั ท าใหเ้กิดเป็นความตอ้งการสิ่งของ หรือ
เครื่องใช ้รวมถึงบริการที่แตกต่างกนั เช่น กลุ่มวยัรุน่จะมีความช่ืนชอบประสบการณท์ี่แปลกใหม่
อยู่เสมอ และ ชอบสินคา้ประเภทสิ่งที่เป็นความทันสมัย ส่วนกลุ่มผูสู้งอายุมักจะสนใจสินคา้ที่
เก่ียวกบัการดแูลรกัษาสขุภาพ ซึ่งหากแบ่งช่วงกลุ่มอายุออกเป็นกลุ่มตามพฤติกรรมที่มีลกัษณะ
ใกลเ้คียงกนัสามารถแบ่ง ออกเป็นกลุม่ ๆไดด้งันี ้

กลุ่มหนุ่มสาวจนถึงวัยกลางคนคือผูท้ี่มีอายุระหว่าง 20-45 ปี กลุ่มนีม้ักใช้
ขอ้มลูในการพิจารณาก่อน ไม่ค่อยยึดติดกบัแบรนด ์โดยมีพฤติกรรมที่น่าสนใจคือ คนกลุ่มนีม้อง
สินคา้แบรนดท์ี่เลือกตามยี่หอ้ของตนเองที่ถกูลงกวา่ตรายี่หอ้อื่นที่หรูหรือเป็นที่นิยมใชใ้นกลุม่คนมี
เงิน ส่วนหนึ่งเป็นเพราะอ านาจซือ้ที่ไม่เพียงพอแต่สิ่งที่กลุ่มนีแ้สดงออกมาไม่ไดอ้ยู่ในลกัษณะที่มี
ปมดอ้ยแต่พยายามสรา้งความรูส้กึเชิงลบกบัตรายี่หอ้หรูๆ วา่เป็นเรื่องไรส้าระของคนรวยและสรา้ง
ความคิดแบรนดข์องกลุม่ตนเองว่าเป็นตรายี่หอ้ที่เป็นตวัแทนของความทนัสมยั 

กลุ่มวยัรุน่หรือผูท้ี่มีอายรุะหว่าง 13-22 ปี คนกลุ่มนีค้่อนขา้งมีอ านาจในการ
ตดัสินใจซือ้สงูและใชเ้วลาในการตัดสินใจซือ้ที่รวดเร็ว ไม่ค่อยมีความรอบคอบในการซือ้ เพราะ
รายไดส้่วนใหญ่มาจากผูป้กครอง เนื่องจากวยัรุน่ส่วนใหญ่จะมีพฤติกรรมรวมตวักนัเป็นกลุ่ม โดย
สมาชิกในแต่ละกลุ่มจะมีอิทธิพลต่อกันในเรื่องการสรา้งค่านิยมต่างๆ และรูปแบบแนวคิดใหม่ๆ 
เช่นการแต่งตวั ชนิดตราสินคา้ของสินคา้ที่ซือ้ และสถานที่ท่องเที่ยว โดยดาราที่วยัรุน่ช่ืนชอบ ทัง้
ดาราไทยและดาราต่างประเทศจะมีอิทธิพลทางตรงและมีแนวโนม้ที่สงูต่อการตัดสินใจเลือกซือ้
สินคา้ 

กลุ่มวยักลางคนจนถึงกลุ่มผูส้งูอายคุือผูท้ี่มีอายตุัง้แต่ 45 ปีขึน้ไปในปัจจบุนั
จะมีอ านาจในการตดัสินใจในการบรโิภคมากกวา่เม่ือก่อน และจะมีการตดัสินใจบรโิภคสินคา้และ
บริการจากยุคที่ผ่านมา กล่าวคือเนื่องจากมีรายได ้มีความทันสมัยและรบัฟังข่าวสารขอ้มูลอยู่
สม ่าเสมอ และมีการวางแผนการลงทนุที่ดี กลุม่วยักลางคนและผูส้งูอายมีุแนวโนม้ที่มีความเชื่อมั่น
ในตนเองมากกว่าการเช่ือขอ้มลูภายนอก จะตดัสินใจซือ้สินคา้และบริการจากประสบการณ ์เช่น 
การส่งเสริมการขาย การโฆษณา และส่วนใหญ่ การตดัสินใจซือ้ของคนกลุ่มนี ้อิทธิพลของคนใน
ครอบครวัจะมีผลต่อต ่ากว่า กล่าวคือกลุ่มวยักลางคนและกลุ่มผูส้งูอายุมีแนวโนม้จะตดัสินใจซือ้
สินคา้ที่รูจ้กัและตรายี่หอ้ที่คุน้เคยมากกว่าการยอมรบัสิ่งใหม่และนอกจากนีย้งัพบว่าคนกลุ่มนีมี้
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ความอ่อนไหวในเรื่องราคานอ้ย โดยจะมีความประสงคย์ินดีจ่ายราคาที่แพงขึน้ส  าหรบัสินคา้หรือ
การบรกิารที่มีลกัษณะดีกวา่ 

3. การศึกษา (Education) ผู้ที่ มีระดับการศึกษาสูงกว่า จะมีแนวโน้มที่จะให้
ความส าคญักบัการบรโิภคสินคา้ที่มีคณุภาพดีเนื่องจากผูท้ี่มีการศกึษาสงูจะมีการตดัสินใจที่ดีกว่า 
และมีอาชีพที่สรา้งรายไดส้งูที่กว่า รวมทัง้ขอ้มลูและความตระหนกัจึงมีแนวโนม้ที่จะบรโิภคสินคา้
ที่มีคณุภาพมากกวา่ 

4. อาชีพ (Occupation) แต่ละบุคคลจะมีความจ าเป็นและตอ้งการในสิ่งของ
เครื่องใชร้วมถึงบริการที่แตกต่างกัน เช่นเกษตรกรมีความตอ้งการซือ้สิ่งของเครื่องใชท้ี่จ  าเป็นใน
ชีวิตประจ าวัน และปัจจัยการผลิตในการประกอบอาชีพ ส่วนลูกจ้างบริษัทจะซือ้สิ่งของที่
เสรมิสรา้งบคุลิก นกัธุรกิจมกัมุ่งเนน้การซือ้สิ่งที่ช่วยสรา้งภาพพจนใ์หก้บัตนเอง เป็นตน้ สิ่งเหลา่นี ้
จึงจ าเป็นตอ้งก าหนดเป้าหมายว่าเหมาะสมกับกลุ่มอาชีพประเภทใด เพื่อที่จะจัดเตรียมและ
น าเสนอใหต้รงกบัความตอ้งการของกลุม่เหลา่นีไ้ดอ้ย่างเหมาะสม 

5. รายได ้(Income) หรือสถานภาพทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) 
รายไดบ้คุคลจะกระทบต่อการเลือกสิ่งของเครื่องใชร้วมถึงการบรกิาร สถานภาพทางเศรษฐกิจอาจ
สังเกตไดจ้ากรายไดโ้ดยตรงเงินเก็บรวมถึงการออมทรพัยรู์ปแบบต่าง ๆ ทัศนคติเก่ียวกับการ
จ่ายเงิน การซือ้จงึมีความจ าเป็นที่ตอ้งสนใจในแนวโนม้ของรายไดส้ว่นบคุคล เนื่องจากรายไดเ้ป็น
ตวัก าหนดการซือ้ คนที่มีรายไดน้อ้ยมกัซือ้สินคา้ที่จ  าเป็นเท่านัน้ และราคามีผลต่อการเลือกเป็น
อย่างมาก ส่วนคนที่ มีรายได้สูงมักจะมุ่งซื ้อสินค้าที่ มีราคาสูงและมีคุณภาพดี โดยเน้นที่
ภาพลกัษณเ์ป็นส าคญั 

6. สถานภาพสมรส (Status) เป็นสถานะที่บอกถึงการสมรส ไดแ้ก่ สมรส โสด 
หย่ารา้ง หรือเป็นหมา้ย ซึ่งเป็นสิ่งหนึ่งที่มีความส าคัญท าให้เกิดความตอ้งการแบรนดส์ินคา้ที่
แตกต่างกันน าไปสู่การซือ้ที่แตกต่างกัน เช่น ผูท้ี่เลือกเครื่องแต่งกายที่ช่วยในการเสริมความโดด
เด่นทนัสมยัมีเอกลกัษณส์วยงามเหนือระดบัสว่นใหญ่จะมีสถานภาพหย่ารา้งหรือเป็นหมา้ย 

วุฒิการศึกษา ลักษณะอาชีพ และรายไดข้องบุคคล นั้นมีแนวโนม้สัมพันธ์กัน
อย่างใกลช้ิดในความสมัพนัธเ์ชิงเหตุและผล เช่นบุคคลที่มีการศึกษาสงูจะมีโอกาสเลือกอาชีพที่
สามารถสรา้งผลตอบแทนมากกวา่บคุคลที่มีการศกึษาต ่ากวา่ 

อมรภคั ศรวีิเชียรชยั (2562) อา้งถึง อดลุย ์จาตรุงคก์ลุ (2542) กลา่ววา่ ลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย อาย ุเพศ คณุภาพชีวิตครอบครวั การศกึษา รายได ้ลกัษณะเหลา่นี ้
จะมีความส าคัญต่อนักการตลาดอย่างมาก เนื่องจากมันเก่ียวขอ้งกับอุปสงค ์(Demand) ในตัว



  17 

สินค้าและการบริการ การเปลี่ยนแปลงทางประชากรศาสตร ์จะท าให้เห็นถึงการเติบโตของ
ลกัษณะการตลาดแนวใหม่ และตลาดแนวเดิมก็จะค่อยๆหายไป หรือมีความส าคัญน้อยลง ซึ่ง
ลกัษณะประชากรศาสตรท์ี่กลา่วมามีความส าคญั มีดงันี ้

1. อายุ นักการตลาดจะตอ้งค านึงถึงและใหค้วามส าคัญกับการเปลี่ยนแปลง
ทางดา้นอายขุองประชากร 

2. เพศ จ านวนสตร ีรวมทัง้สมรสและโสดที่ท  างานนอกบา้นมีการเพิ่มจ านวนมาก
ขึน้ในปัจจบุนั นกัการตลาดจะตอ้งค านึงเสมอว่า สตรีเป็นผูซ้ือ้รายใหญ่ในปัจจบุนั ซึ่งผูช้ายมกัจะ
เป็นผูต้ดัสินใจซือ้มากกว่าในเม่ือก่อน นอกจากนัน้บทบาทหนา้ที่ของผูห้ญิงและผูช้ายมีบางสว่นที่
เหมือนกนัอีกดว้ย  

3. คณุภาพชีวิตของครอบครวั เนื่องจากคณุภาพชีวิตครอบครวัจะเป็นตวัก าหนด
ที่ส  าคัญของพฤติกรรม รวมถึงขั้นตอนวิธีแนวคิดวิเคราะห์ในการเลือกผลิตภัณฑ์ ซึ่งแต่ละ
ครอบครวัจะมีพฤติกรรมการซือ้ที่แตกตา่งกนัออกไป  

4. การศึกษาและรายได ้เนื่องจากระดับการศึกษานั้นย่อมมีความเก่ียวพันต่อ
รายไดเ้ป็นอย่างมาก เพราะแบบแผนการใชจ้่ายของบุคคลหรือครอบครวันัน้ส่วนใหญ่ขึน้อยู่กับ
รายไดท้ี่ครอบครวัหรือบคุคลสามารถตอบสนองได ้

จากแนวคิดทฤษฎีประชากรศาสตรท์ี่ ได้ศึกษามาข้างต้น ผู้วิจัยสนใจแนวคิด  
(George, Belch, และ Michael, 2015) ที่จะศึกษาลกัษณะประชากรศาสตรด์า้นเพศ อาย ุอาชีพ 
ระดบัการศกึษา รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพสมรส ที่เป็นตวัแปรปัจจยัขัน้พืน้ฐานของสว่น
บคุคลเพื่อน ามาก าหนดกลยทุธท์างการตลาดของผูบ้ริโภคที่ท  าใหมี้ผลต่อการตดัสินใจซือ้รถยนต์
มือสองในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
คอตเลอร ์(P. Kotler, 2000) ไดใ้หค้  านิยามของส่วนประสมทางการตลาดไวว้่า กลุ่ม

เครื่องมือทางการตลาดที่นกัการตลาดหรือนกัธุรกิจใช้รว่มกนัเพื่อใหบ้รรลเุปา้หมายทางการตลาด
ในตลาดที่วางไวก้ล่าวคือ เป็นการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ทุกกลุ่มเป้าหมายใหเ้กิด
ความพงึพอใจมากที่สดุ 

(เสรี วงษ์มณฑา, 2542a) : 11) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง การที่
สินคา้หรือการบรกิารสามารถตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ได้ตรงตามเป้าหมาย และมีราคา
ขายที่เหมาะสมที่ผูบ้รโิภคยอมรบั และผูบ้รโิภครูส้กึคุม้ค่ากบัเงินที่จ่าย รวมถึงการจดัจ าหน่ายหรือ
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การกระจายสินคา้ใหเ้หมาะสมกบัการเป็นอยู่และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเพื่อใหผู้บ้ริโภคมีความ
สะดวกมากที่สดุในการเขา้ถึงสินคา้ ซึง่เป็นปัจจยัที่สามารถจงูใจใหล้กูคา้เกิดความจงรกัภกัดีในตวั
สินคา้ได ้

(สดุาพร กุณฑลบุตร, 2557) : 9) ไดใ้หค้  านิยามของส่วนประสมทางการตลาดไวว้่า 
องคป์ระกอบโดยตรงที่เก่ียวขอ้งกับสินคา้หรือการบริการที่น  าเสนอสู่ผูบ้ริโภค ซึ่งปัจจยัที่มีความ
เก่ียวขอ้งกบัสว่นประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ปัจจยัดา้นการตลาดสี่ชนิดหรอืที่เรียกวา่ 4Ps 

จากที่กล่าวมาข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง สี่
องคป์ระกอบท่ีเป็นปัจจยัโดยตรงที่เก่ียวขอ้งกบัสินคา้หรือการบรกิารที่น  าเสนอไปสูผู่บ้รโิภค 

(ณฐมน กัสปะ, 2563) ค านิยามของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4C’s คือ
หลกัการตลาดแนวใหม่ผ่านมมุมองของผูบ้ริโภค ที่นกัการตลาดตอ้งท าความเขา้ใจลกูคา้ และหนั
มามุ่งเนน้ลกูคา้เป็นสิ่งส  าคญัเป็นหลกั โดยท าการศึกษาเก่ียวกบัความตอ้งการของลกูคา้ ตน้ทนุที่
ลกูคา้มีในแต่ละกลุ่มเพื่อใหส้ินคา้สอดคลอ้งกับกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่ม ความสะดวกสบายใน
การเขา้ถึงสินคา้หรือการซือ้สินคา้ที่ผูผ้ลิตสามารถมอบใหก้ับลูกคา้ได ้นักการตลาดตอ้งรูว้ิธีว่า
จะตอ้งใชว้ิธีการใดใหล้กูคา้รูส้ึกถึงความคุม้ค่าในการไดร้บัสินคา้หรือการบริการ รวมถึงรูปแบบ
การสื่อสารไปยังลูกคา้ในแต่ละกลุ่มใหต้รงกับความตอ้งการของลูกคา้ และเม่ือผูบ้ริโภคมีการ
เปลี่ยนพฤติกรรมการซือ้สินคา้หรือการบรกิาร นกัการตลาดตอ้งน าแนวคิดการตลาดยคุใหม่ 4C’s 
มาปรบัใชเ้พื่อการตอบโจทยใ์หเ้ขา้กบัสถานการณต์ลาดในยคุนัน้ๆ ซึง่ประกอบดว้ย  

1. ด้านความต้องการของผู้บริโภค (Consumer Wants and Needs) การจัด
จ าหน่ายสินคา้แลว้ดวู่าผูบ้รโิภคจะเลือกซือ้ไปใชห้รือไม่ เนื่องจากปัจจบุนัมีสินคา้หลากหลายและ
ผูบ้ริโภคเลือกที่จะรบัรูปแบบการบริโภคสินคา้ รา้นคา้ เจา้ของธุรกิจตอ้งท าความเขา้ใจ ศึกษา
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคอย่างลึกซึง้ เพื่อตอบสนองความตอ้งการผูบ้ริโภคอย่างแทจ้ริง ซึ่งเป็น
การเปลี่ยนมมุมองจากดา้นสินคา้(Products) ในสว่นประสมทางการตลาด 4P’s 

2. ดา้นตน้ทุนของผูบ้ริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy) ค านึงถึงตน้ทุนของ
ผูบ้ริโภคมากกว่าตน้ทุนทางการธุรกิจคือ เริ่มจากการก าหนดราคาของสินคา้ โดยพิจารณาว่า
ผูบ้ริโภคตอ้งมีค่าใชจ้่ายอะไรมาก่อน ก่อนที่จะจ่ายเงินซือ้สินคา้ชิน้นัน้ ยกตวัอย่าง เช่น  ค่าที่จอด
รถ ค่าเสียเวลา หรือค่าเดินทาง ที่ผูบ้ริโภคเห็นว่าเงินที่พวกเขาเสียนัน้มีความเหมาะสมกบัสินคา้
หรือการบริการที่ได้รบัหรือไม่ ซึ่งเป็นมุมมองของผู้บริโภค ซึ่งคิดเห็นในเรื่องความคุ้มค่าของ
ผู้บริโภคแต่ละบุคคลไม่เท่ากัน เป็นการเปลี่ยนมุมมองในด้านต้นทุนการผลิต (Price) ในส่วน
ประสมทางการตลาด 4P’s  
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3. ด้านความสะดวกในการซื ้อของผู้บริโภค (Consumer’s Convenience) 
เนื่องจากในปัจจุบนัใน ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เลือกการสื่อสารกนัแบบออนไลนเ์นื่องจากช่วยในเรื่อง
ความสะดวกสบายโดยที่ไม่ตอ้งเดินทางไปซือ้สินคา้หรือการบริการขา้งนอก นกัการตลาดจึงตอ้ง
เห็นความส าคัญในเรื่องความสะดวกสบายของผูบ้ริโภคเป็นหลัก ดว้ยการเพิ่มสินคา้ไดอ้ย่าง
รวดเร็ว มีหลากหลายช่องทางในการที่ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึง  มีสิ่งอ านวยความสะดวกในการ
คน้หาขอ้มลูสินคา้ใหก้บัลกูคา้ และมีสินคา้ความหลากหลายที่เพียงพอกบัความตอ้งการ รวมถึง
ช่องทางการช าระเงิน ที่ต้องกระชับ รวดเร็ว รวมถึงเรื่องการบริการการจัดส่ง เป็นการเปลี่ยน
มมุมองในดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ในสว่นประสมทางการตลาด 4P’s 

4. ด้านการสื่อสาร (Communication) เพราะการสื่อสารไปยังผู้บริโภคที่ดีจะ
สรา้งความเช่ือถือในสินคา้และบริการ ผูบ้ริโภคเกิดความไวว้างใจต่อแบรนด ์ท าให้มียอดขาย
เพิ่มขึน้ สรา้งฐานลกูคา้ ดงันัน้นกัการตลาดจ าเป็นที่จะตอ้งสรา้งหรือท าการสื่อสารที่ตรงประเด็น
ไปสูแ่ต่ละกลุม่เปา้หมาย ใหเ้กิดความเขา้ใจตรงกนัในตวัสินคา้ที่ผูผ้ลิตจะน าเสนอ นอกจากนี ้การ
สื่อสารจะตอ้งสอดคลอ้งกับรูปแบบการด าเนินชีวิต ความตอ้งการ ความคุม้ค่าหรือสิทธิพิเศษที่
พวกเขาจะไดร้บั เพื่อดึงดูดความสนใจ และการเลือกช่องทางการสื่อสารจะต้องเข้าถึงแต่ละ
กลุ่มเป้าหมายไดง้่ายและแม่นย า มีการใชต้น้ทนุที่ต  ่าและเหมาะสมแต่ละช่องทางในการโฆษณา
เพื่อสรา้งประสิทธิภาพและประสิทธิผลใหสู้งสุด เป็นการเปลี่ยนมุมมองในดา้นประชาสัมพันธ ์
(Promotion) ในส่วนประสมทางการตลาด 4P’s ส่วนประสมทางการตลาด 4C’s จึงว่าดว้ยการ
เขา้ใจถึงความตอ้งการของผูบ้รโิภคเป็นการเปลี่ยนมมุมองโดยเห็นความส าคญัของผูบ้รโิภคในการ
เลือกซือ้สินค้าที่จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความรูส้ึกประทับใจ และรูส้ึกคุ้มค่าเกิดความยินดีที่จะ
กลบัมาซือ้ซ  า้ 

(Lauterborn, 1990) กล่าวถึงแนวความคิดการท าการตลาดในรูปแบบของ 4 Cs ที่
จะมาแทนที่ 4 Ps ของ Philip Kotler ในมุมมองของผู้บริโภคนั้น เม่ือน ามาใช้กับปัจจัยในดา้น
การตลาดยคุใหม่แลว้ โดยในแต่ละองคป์ระกอบพิจารณาได ้ดงันี ้ 

1.ดา้นความตอ้งการและความปรารถนาของผูบ้ริโภค (Consumer Wants and 
Needs) หมายถึง ในมุมมองของ 4 Ps จะเป็นผลิตภัณฑ ์(Product) แต่ในมุมมองของ 4 Cs คือ 
ความตอ้งการและความปรารถนาของลูกคา้ (Consumer Wants and Needs) ในตัวสินคา้หรือ
การบริการที่ผูบ้ริโภคจะพิจารณาเพื่อสนองความตอ้งการและความปรารถนาของผูบ้ริโภค เพื่อ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งแตกต่างจากการท าตลาดแบบเดิมที่มุ่งเน้นผลิต
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สินค้าออกมาจ านวนมาก และควรค านึงว่าสินค้าเหล่านั้นต้องตอบสนองความต้องการของ
ผูบ้รโิภคได ้

2.ดา้นตน้ทุนของลกูคา้ (Consumer’s Cost to Satisfy) ในมมุมองของ 4 Ps จะ
เป็นด้านราคา (Price) แต่ในมุมมองของ 4 Cs จะเป็นด้านการเข้าใจในเรื่องต้นทุนของลูกค้า 
เพื่อที่จะสรา้งความพึงพอใจส าหรบัความตอ้งการและปรารถนาของผูบ้ริโภคใหไ้ดร้บัสินคา้หรือ
การบรกิารตรงกบัตามความตอ้งการและความคุม้ค่าของสินค้าใหไ้ดม้ากที่สดุ และในการตัง้ราคา 
การจ าหน่ายสินคา้ ตอ้งพิจารณาถึงเรื่องตน้ทนุของผูบ้รโิภคดว้ย 

3.ดา้นความสะดวกในการซือ้ของลูกคา้ (Consumer’s Convenience to buy) 
ในมุมมองของ 4 Ps จะเป็นการจัดจ าหน่าย  (Place) ในมุมมองของ 4 Cs คือ ความสะดวก 
(Convenience) จะเป็นการเพิ่มให้ความส าคัญในด้านความสะดวกและความรวดเร็วให้กับ
ผูบ้รโิภค โดยมีจดุประสงคเ์พื่อใหผู้บ้รโิภคไดร้บัความสะดวกสบายใหไ้ดม้ากที่สดุ ความวอ่งไว การ
มีช่องทางการจ าหน่ายที่หลากหลายที่สามารถน าสินคา้หรอืการบรกิารขนสง่ไปถึงมือผูบ้รโิภคกลุม่
แต่ละเปา้หมาย  

4.ดา้นการสื่อสารกับลกูคา้ (Communication) ในมมุมองของ 4 Ps จะเป็นการ
สง่เสรมิการตลาด (Promotion) แต่ในหลกัมมุมองของ 4 Cs จะเป็นการสื่อสาร (Communication) 
ที่ผูบ้รโิภคเลือกรบัที่จะฟังหรือไม่ฟัง เชื่อหรือไม่เช่ือ ตอ้งใหค้วามส าคญัในเรื่องการสื่อสารเป็นหลกั 
ตอ้งมีการจดัสื่อที่เหมาะสมใหไ้ปยงักบักลุม่ลกูคา้เปา้หมายเพื่อใหผู้บ้รโิภคตดัสินใจไดง้่ายขึน้ 

(นุสรา เรืองสม, 2558) ความตอ้งการของผูบ้ริโภค (Consumer’s Needs) นักการ
ตลาดตอ้งเขา้ใจว่าจะผลิตอะไรที่ผูบ้ริโภคตอ้งการมากกว่าตอ้งการผลิตอะไรก็ไดท้ี่อยากจะขาย 
ดงันัน้ผูผ้ลิตตอ้งค านึงถึงสินคา้ที่ผลิตออกมานัน้ควรจะเป็นสินคา้หรือบริการที่ผูบ้ริโภคจะซือ้เพื่อ
ใชแ้กไ้ขปัญหาการอยู่รอดหรือช่วยตอบสนองความตอ้งการดา้นต่าง ๆ ของพวกเขา (Consumer 
Solution)  

1.ต้นทุนของผู้บริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy) วิธีที่ใช้ในการตั้งราคา
นกัการตลาดตอ้งพิจารณาจากตน้ทนุที่ผูบ้รโิภคจะจ่ายไหวส าหรบัสินคา้นัน้ๆ โดยตอ้งค านวณถึง
ค่าใชจ้่ายที่ผูบ้รโิภคตอ้งจ่ายออกไปก่อนเพื่อที่จะซือ้สินคา้ เช่น ค่าจอดรถ ค่าเดินทาง ค่าเสียเวลา 
และอื่นๆ  

2.ความสะดวกในการซือ้ (Consumer’s Convenience to Buy) การมีช่องทาง
การจดัจ าหน่ายที่เพียงพอและทนัสมยันัน้ ตอ้งคิดว่าเพื่อเป็นการเพิ่มความสะดวกใหก้บัผูบ้รโิภค
ในการซือ้สินคา้และการบรกิารตอ้งจดัการอย่างไร เพราะในปัจจบุนัผูบ้รโิภคจะเป็นผูต้ดัสินใจเลือก
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วา่จะซือ้ที่ไหน ซือ้จ านวนเท่าไหร ่และซือ้เวลาใดที่คุม้ค่าที่สดุ มากกวา่การซือ้ตามช่องทางที่ผูผ้ลิต
หรอืผูจ้ดัจ าหน่ายก าหนดขึน้มา เนื่องจากปัจจบุนัมีช่องทางใหเ้ลือกหลากหลาย  

3.การสื่อสาร (Consumer’s Communication) การตลาดในปัจจบุนั ผูบ้ริโภคจะ
ยอมฟังในสารท่ีผูบ้รโิภคจะรบัฟัง เพราะปัจจบุนัผูบ้รโิภคเลือกที่จะเชื่อและไม่เช่ือ เลือกที่จะฟังและ
ไม่ฟัง นักการตลาดควรใหค้วามส าคัญในการสรา้งเรื่องราว สร้างความไวเ้นือ้เช่ือใจหรือความ
น่าเช่ือถือต่อสินค้าแบรนด์ผ่านสื่อทุกช่องทางที่ผู้บริโภครับฟังมากกว่า เป็นการสื่อสารต้อง
พิจารณาทัง้สื่อและสารท่ีผูบ้รโิภคจะรบัฟัง 

(ศิรวิรรณ เสรีรตันแ์ละคณะ, 2560) กลา่ววา่สว่นประสมทางการตลาดนัน้ในสว่นของ
มมุมองผูบ้รโิภค การจะบรหิารการตลาดของธุรกิจใหถ้ึงจดุประสบความส าเรจ็ที่ธุรกิจตัง้ไว ้นกัการ
ตลาดตอ้งตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ จะตอ้งพิจารณาถึงส่วนประสมทางการตลาดใน
มมุมองของผูบ้รโิภคดงันี ้

1. คณุค่าที่ผูบ้ริโภคไดร้บั (Customer Value) ลกูคา้จะเลือกใชส้ินคา้หรือบรกิาร
สิ่งใดหรือกับบุคคลใด สิ่งที่ลกูคา้จะพิจารณาเป็นสิ่งแรกคือ คุณค่าของสินคา้หรือคุณประโยชน์
ต่างๆ ที่ลกูคา้จะไดร้บัและจะเกิดการเปรียบเทียบกบัตน้ทนุที่เสียไป ดงันัน้ ธุรกิจตอ้งมีสินคา้และ
การบรกิารที่สามารถตอบสนองความตอ้งการลกูคา้ไดอ้ย่างแทจ้รงิและตรงจดุ 

2. ตน้ทนุของลกูคา้ (Cost to Customer) ตน้ทนุหรือเงินที่ลกูคา้ยินยอมที่จะจ่าย
เพื่อสินคา้และบริการ จะตอ้งคุม้ค่ากบัสินคา้และบริการที่ไดร้บั และถา้ลกูคา้ยินยอมที่จะจ่ายใน
ราคาสงูขึน้ หมายความว่าจะคาดหวงัในสินคา้และบริการนัน้ย่อมจะสงูขึน้เช่นกนั ดงันัน้ ในการ
ก าหนดราคาสินคา้หรือค่าบรกิาร ผูป้ระกอบการคา้จะตอ้งหาราคาที่เหมาะสมและลกูคา้ยินยอมที่
จะจ่าย เพื่อใหล้กูคา้สามารถยอมรบัในราคานัน้ได ้

3. ความสะดวกสบาย (Convenience) ลูกค้าที่จะท าการตัดสินใจใช้บริการ 
ผูป้ระกอบการตอ้งมั่นใจว่าสามารถสรา้งความสะดวกสบายใหล้กูคา้ในการใชไ้ดแ้น่นอน ไม่ว่าจะ
เป็นการติดต่อสอบถามขอ้มูลหรือการไปใชบ้ริการทางสื่อออนไลน ์ดังนั้นผูป้ระกอบการตอ้งมี
ความจ าเป็นอย่างยิ่งในการตระหนักถึงเรื่องการสรา้งความสะดวกสบายไดด้ว้ยการใหบ้ริการ
ลกูคา้อยู่เสมอเพื่อใหล้กูคา้เกิดความพงึพอใจการใชบ้รกิารและกลบัมาใชซ้  า้ 

4. การติดต่อสื่อสาร (Communication) ลูกคา้จะตอ้งไดร้บัข่าวสารอันเป็นจริง
และเป็นประโยชนก์ับลกูคา้เสมอจากผูป้ระกอบการ ในขณะเดียวกนัลกูคา้จะเกิดความตอ้งการ
ติดต่อ เพื่อใหข้อ้มลูกลบัและความเห็นต่อการบริการ ผูป้ระกอบการตอ้งหาสื่อที่เหมาะสมใหก้ับ
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ลกูคา้เป้าหมาย เพื่อใหร้บัขอ้มลูความเห็นจากลกูคา้อย่างถูกตอ้ง เพราะฉะนัน้การท าการตลาด
ทัง้หมดจะไม่เกิดประสบความส าเรจ็ไดถ้า้เกิดมีการสื่อสารท่ีผิดพลาดหรอืคลาดเคลื่อน 

(Borden, 1964) ให้ความหมายของแต่ละส่วนประสมทางการตลาด 4C’s 
Marketing ดงันี ้

1. ค วามต้อ งก ารขอ งผู้บ ริ โภ ค  (Consumer Wants and Needs) แทนที่
ผูป้ระกอบการจะผลิตอะไรก็ไดท้ี่สามารถขายได ้กลบัตอ้งเป็นการผลิตอะไรที่ผูบ้รโิภคตอ้งการแทน 
เพื่อใหเ้กิดการผลิตที่เหมาะสมและมีคนตอ้งการจริง ๆเพื่อใหเ้กิดประสิทธิภาพในการผลิตสินคา้
หรือบรกิาร เพื่อใหส้ินคา้ไดต้รงตามเป้าหมายของกลุ่มลกูคา้มากที่สดุ เพื่อที่จะสามารถแกปั้ญหา
การอยู่รอดของพวกเขาได ้(Consumer Solution) แทนที่การจะเป็นการอยู่รอดของผูผ้ลิตและผูจ้ดั
จ าหน่าย 

2. ต้นทุนของผู้บริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy) แนวคิดการตั้งราคาให้
เหมาะสมที่สดุเพื่อใหผู้ผ้ลิตและผูข้ายอยู่รอดจึงตอ้งเปลี่ยนเป็นการตัง้ราคาโดยการพิจารณาและ
ค านึงถึงตน้ทุนของกลุ่มผูบ้ริโภคที่ตอ้งเสียเพื่อที่จะไดส้ินคา้นัน้มาใชใ้นล าดบัสดุทา้ย โดยการตัง้
ราคาผูป้ระกอบการตอ้งค านวณถึงค่าใชจ้่ายต่าง ๆที่ผูบ้ริโภคตอ้งจ่ายออกไปก่อนที่จะมาถึงการ
จ่ายเงินให้กับสินค้าของผู้ประกอบการ ไม่ว่าจะเป็นค่าใช้จ่ายในการเดินทาง ค่าจอดรถ ค่า
เสียเวลา และอื่นๆ เป็นตน้ 

3. ความสะดวกในการซือ้ (Convenience to Buy) การกระจายสินคา้ในทกุ ๆท่ีที่
วางจ าหน่ายที่เป็นไปไดน้ัน้ โดยถา้หากจดุขายสินคา้นัน้มีมากเกินความจ าเป็น ผูบ้รโิภคท่ีจะซือ้นัน้
ก็เป็นเรื่องที่ยากเกินไป เพราะช่องทางการจดัจ าหน่ายสมยันีน้ัน้ตอ้งพิจารณาถึงในเรื่องการเพิ่ม
ความสะดวกในการซือ้สินค้าและบริการของผู้บริโภคได้ เพราะในปัจจุบัน  ผู้บริโภคจะเป็นผู้
ตดัสินใจเลือกว่าจะซือ้ที่ไหนซือ้มากเท่าไร และซือ้เวลาใดที่คุม้ค่ามากกว่า เพราะเป็นการซือ้ตาม
ช่องทางที่ถกูก าหนดขึน้จากผูซ้ือ้มากกวา่ผูจ้ดัจ าหน่าย 

4.การสื่อสาร (Communication) วิธีการสื่อสารแทนที่จะใชส้ื่อเพื่อการกระตุน้
การตัดสินใจซือ้ในแบบที่เคยเป็นและประสบความส าเร็จ แต่ปัจจุบันการสื่อสาร นักการตลาด
จะต้องพิจารณาว่าทั้งสื่อและสารรูปแบบใดที่ผู้บริโภคจะรับฟังมากที่สุด เปิดรับมากที่สุด 
การตลาดในปัจจบุนัไม่เหมือนเม่ือก่อนคือ ผูบ้ริโภคจะไม่ยอมฟังในสิ่งที่ผูป้ระกอบการตอ้งการจะ
พูดเหมือนเม่ือก่อน แต่ในปัจจุบันผูบ้ริโภคเลือกที่จะฟังและไม่ฟัง เลือกที่จะรบัสื่อและไม่รบัสื่อ 
ดังนั้นการส่งเสริมการตลาดจึงตอ้งใหค้วามส าคัญในเรื่องของการสื่อสารมากกว่าการลดราคา 
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แลก แจก แถม แบบเดิม แต่เป็นการใหค้วามส าคญัในการสรา้งเรื่องราวสรา้งความมั่นใจและเพิ่ม
ความเชื่อใจผ่านสื่อที่ผูบ้รโิภครบัฟัง 

จากการศึกษาคน้ควา้แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับด้านส่วนประสมทางการตลาด 4C 
ผูว้ิจยัไดน้  าแนวคิดของ (ณฐมน กสัปะ, 2563) มาใชใ้นงานส าหรบัการศกึษาปัจจยัทางการตลาดที่
มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกซื ้อรถยนต์มือสองครั้งนี ้ เพื่อศึกษาปัจจัยที่ก่อให้เกิด
กระบวนการตัดสินใจซือ้ ซึ่งผู้วิจัยมุ่งเน้นในด้าน 4C’s ซึ่งได้แก่ 1.ความต้องการของผู้บริโภค 
(Consumer Needs)  2.ต้ น ทุ น ขอ งผู้ บ ริ โภ ค  (Cost)  3.ค ว าม ส ะด วก สบ าย ใน ก า รซื ้อ 
(Convenience) 4.การสื่อสารกับผู้บริโภค (Communication) มาใช้เป็นข้อมูลประกอบในการ
ออกแบบกรอบแนวความคิดและใชเ้ป็นขอ้มลูในการออกแบบสอบถาม และเพื่อดวู่าคณุลกัษณะ
ใดของปัจจยัทางการตลาดที่ผูใ้ชบ้ริการยอมรบัและมีความสมัพนัธ์ต่อการตดัสินใจเลือกซือ้ โดย
ประโยชนจ์ากการศึกษาปัจจัยทางดา้นการตลาดจะช่วยใหผู้ป้ระกอบการธุรกิจเตนทร์ถยนตมื์อ
สองไดพ้ัฒนาให้สอดคลอ้งกับลูกคา้ให้มีประสิทธิภาพสูงสุดและใหลู้กคา้เกิดการยอมรบัและ
ตดัสินใจเลือกซือ้รถยนตมื์อสองในกิจการของผูป้ระกอบการ  

 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัการรับรู้ความเสีย่ง 
ความหมายของการรับรู้ 

(สวิง สุวรรณ, 2540) กล่าวถึงแนวการรบัรูว้่า หมายถึง ขัน้ตอนในการเลือกรบั 
วิธีการจัดระเบียบการแปลความหมายของสิ่งเรา้ที่แต่ละบุคคลพบเจอในชีวิตและมีความ
เก่ียวเนื่องจากสิ่งนัน้ๆ จึงเกิดความสนใจที่จะเปิดรบั นอกจากนี ้นพ . ศรีบญุนาค (2545) ไดก้ล่าว
ว่า การรบัรู ้(Perception) หมายถึงกระบวนการที่บคุคลนัน้เปิดรบั และมีการจดัระเบียบ และแปล
ขอ้มลูสารสนเทศจากสภาพแวดลอ้มที่บคุคลนัน้ด ารงอยู่ 

รงัสรรค ์ประเสริฐศรี (2548) กล่าวว่า การรบัรูเ้ป็นกระบวนการที่บุคคลนัน้ๆ ได้
ท าการคดัเลือก จดัระเบียบ และตีความหมายออกมาที่เก่ียวกบัสิ่งกระตุน้ (Stimulus) และขอ้มลูที่
ไดร้บัมา ซึง่อาศยัจากประสบการณ ์และประสาทสมัผสั คือ มีการเห็น การไดย้ิน การไดก้ลิ่น ไดร้บั
รส และไดมี้การสัมผัสสิ่งนั้น ซึ่งแต่ละบุคคลจะมีการจัดระเบียบการตีความหมายแตกต่างกัน
ออกไปขึน้อยู่กบัสิ่งที่ไดร้บัจากสภาพแวดลอ้ม ถึงจะเป็นขอ้มลูสารเดียวก็ตาม ซึ่งการรบัรูท้ี่เกิดขึน้
อาจจะแตกต่างจากความเป็นจรงิเช่นกนั 
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(Schiffman และ Kanuk, 2000) กล่าวว่า การรบัรู ้คือ กระบวนการที่ที่แต่ละ
บุคคล มีการเลือกที่แตกต่างกนัออกไป รวมทัง้วิธีในการประมวลผล การตีความหมายที่ไดร้บัมา
จากสิ่งกระตุน้เพื่อใหเ้กิดภาพในความคิดออกมารวมดว้ยเนือ้หา 

(บรรยงค ์โตจินดา, 2543) กล่าวว่าการรบัรู ้หมายถึง การรบัรูน้ั้นสามารถแบ่ง
ออกเป็น 2 กิจกรรม คือ ขอ้มลูและการแปลขอ้มลูใหเ้ป็นขอ้ความตามความเขา้ใจของแต่ละบคุคล 
การรบัรู ้บุคคลไดร้บัตีความและตอบสนองต่อสิ่งที่เกิดขึน้ จะตอ้งค านึงถึงขอ้มลูข่าวสาร ความรู้
ความเขา้ใจ ความสนใจต่างๆ ที่เกิดขึน้รวมถึงประสบการณต์่างๆ ที่บคุคลนัน้ผ่านมาที่เกิดขึน้จริง
จะท าใหเ้ราสามารถแปลขอ้ความไดถ้กูตอ้งและแม่นย ามากขึน้ 

สรุปว่า การรบัรู ้คือ การที่บุคคลไดเ้ปิดรบักับสิ่งเรา้สิ่งใดสิ่งหนึ่ง และเกิดการ
ตอบสนองกบัสิ่งนัน้ โดยสามารถที่จะเลือกรบัสิ่งเรา้ที่เขา้มาไดโ้ดยการเห็น การไดย้ิน และมีการ
เปิดรบั และไดท้ าการตีความหมายออกมาผ่านวิธีการวิเคราะหส์ามารถถ่ายทอดออกมาเป็นความ
เขา้ใจและความรูแ้ต่ละบุคคลขึน้กับประสบการณ์ที่ผ่านมา และท าใหแ้ต่ละบุคคลเปลี่ยนแปลง
ทางดา้นพฤติกรรมและแนวความคิดที่เกิดการเรยีนรูก้บัสิ่งใหม่ๆในที่สดุ 

(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541) กล่าวว่า การรับรู ้ (Perception) เป็น
กระบวนการที่บุคคลไดเ้ลือกที่จะรบัรูแ้ละเกิดการจดัระเบียบในขัน้ถดัมาจนถึงการตีความหมาย
จากความรูส้กึของบุคคลนัน้ๆ ที่แตกต่างกนั เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัสภาพแวดลอ้มของแต่ละบุคคล 
ซึง่การตีความหมายนัน้สามารถมีความแตกตา่งจากความเป็นจรงิได ้นกัจิตวิทยาไดใ้หค้วามหมาย
การรบัรูแ้ต่ละอย่าง ดงันี ้

1. การรบัรู ้หมายถึง การตีความหมายจากการเปิดรบัสิ่งสมัผสั (Sensation) 
ในการรบัรูน้ัน้ 

2. ในแง่ของพฤติกรรม เป็นการรบัรูท้ี่เกิดจากกระบวนการที่เกิดขึน้และแทรก
อยู่ระหวา่งสิ่งเรา้และการตอบสนองสิ่งเรา้ ดงันี ้

ภาพประกอบ 2 : แสดงกระบวนการของการรบัรู ้

     สิง่เรา้                                        การรบัรู ้                                      การตอบสนอง       
(Stimulus)                                  (Perception)                                   (Response) 

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรตัน ์และคณะ. (2541). การบริหารเชิงกลยุทธ์.พฤติกรรมองคก์าร. 
กรุงเทพฯ:ธีระฟิลม์ และไซเท็กซ.์ 
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 ภาพประกอบ 3 : วิธีการที่แสดงถึงความส าคญัของการรบัรู ้

 สิ่งเรา้                               ประสาทสัมผัสกับสิ่งเรา้                         ตีความเพื่อที่จะรับรู ้ 
ความหมาย   

                                                                                                     
                                                     
                                                        รบัรู ้                             เกิดสงักปัเป็นการเรียนรู ้

 

ที่มา: (สุชา จันทรเ์อม, 2540). จิตวิทยาทั่วไป (พิมพค์รัง้ที่ 6.) กรุงเทพฯ: ไทยวัฒนา
พานิช. 

เรียนรูท้ี่จะรบัผลต่อการรบัรูค้รัง้ใหม่ ความรูจ้ากประสบการณ์เดิมที่จะช่วยใน
เรื่องการวิธีการแปลความหมายใหรู้ว้่าคืออะไร มีแนวโนม้ของพฤติกรรม มีความส าคญัต่อเจตคติ 
อารมณ์ และเม่ือรบัรูแ้ลว้ย่อมเกิดและมีอารมณ์ มีความรูส้ึก พัฒนาเป็นเจตคติ แลว้เกิดเป็น
พฤติกรรมในผลสดุทา้ย 

(ศูนยพ์ัฒนาทรพัยากรการศึกษา, 2554) การรบัรู ้(Perception) คือ วิธีการที่
บุคคลนั้นๆมองสิ่งที่อยู่รอบๆ ตัวของบุคคล ดังนั้นบางครัง้บุคคล 2 คนอาจมีวิธีการยอมรบัถึง
ตัวกระตุ้น  (recognize) การเลือกสรร (select) การประมวล (organize) และการตีความ 
(interpret) เก่ียวกับตัวกระตุน้ดังกล่าวไม่เหมือนกัน แต่มีความคิดต่อสิ่งกระตุน้อย่างเดียวกัน
ภายใตเ้งื่อนไขเดียวกันได ้ และยังขึน้กับพืน้ฐานของค่านิยมการคาดหวัง และปัจจัยอื่นๆ และ
กระบวนการของบคุคลแต่ละคนเก่ียวกบัความตอ้งการ ดงันัน้ การรบัรูไ้ดใ้หค้  าจ ากดัความไวด้งันี ้

การรบัรู ้(Perception) หมายถึง กระบวนการที่บุคคลเลือกที่จะรบัและเกิดการ
จดัสรร จดัระบบและแปลความหมายของสิ่งเรา้ที่บคุคลสมัผสัใหเ้กิดเป็นภาพที่มีความหมายตาม
ความรูส้กึการตีความของบคุคลนัน้ๆ  

1.2 การตอบสนองของผูบ้ริโภคจะขึน้อยู่กับการรบัรู ้ (Consumer reaction 
based on perception) ส่วนใหญ่ผู้บริโภคจะมีการตอบสนองต่อตัวกระตุ้นแตกต่างกัน อัน
เนื่องมาจากแต่ละคนพืน้เพทางวฒันธรรมประสบการณใ์นอดีตส่งผลต่อการรบัรูข้องบุคคล และ
แรงจงูใจของบุคคลจะท าใหเ้กิดการรบัรูข้องบุคคลที่มีต่อตวักระตุน้แตกต่างกนัไป การตอบสนอง
ต่อความรูส้กึที่เกิดขึน้ของบคุคลจะมีการตีความหมายไดต้่างกนั ถึงแมว้่าความรูส้กึของบคุคลทกุ
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คนจะเกิดขึน้เหมือนกนั คือเกิดจากความรูส้ึกจากการรบัรู ้ การรบัรูท้ี่ต่างกนัมีผลท าใหพ้ฤติกรรม
ผูบ้รโิภคแตกต่างกนั และการรบัรูข้องบคุคลที่ไดอ้อกมาแตกต่างกนั  

การรบัรูจ้ะเก่ียวขอ้งกับความตอ้งการและแรงจูงใจของผูบ้ริโภค (Perception 
relates to consumer needs and motives) แรงจงูใจ ความตอ้งการ และการรบัรูข้องแตล่ะบคุคล
สว่นใหญ่จะมีความสมัพนัธซ์ึ่งกนัและกนั ยกตวัอย่างเช่น การใหบ้รกิารที่บา้นส าหรบัคนที่ตอ้งการ
ความสะดวกจากการบริการที่สามารถท าไดเ้อง หรือที่ท  างานก็จะมองว่าเป็นบรกิารที่มีประโยชน์
และคุม้ค่ากบัเวลา และลกูคา้อีกคนที่ไม่ตอ้งการเสียเวลาที่จะตอ้งรอการรบับริการก็จะบ่งบอกได้
ว่า การบริการนัน้ท าใหป้ระหยดัเวลาไดม้ากเพียงใด ส่วนบคุคลใดก็ตามที่ไม่มีความตอ้งการและ
แรงจงูใจเหลา่นีก้็อาจเห็นวา่ การใชบ้รกิารเหลา่นัน้ไม่ไดอ้ยู่ในความนกึคิดของบคุคลเลย ดงันัน้ สิ่ง
ที่บคุคลรบัรูจ้ึงขึน้อยู่กบัความตอ้งการและแรงจงูใจของบคุคล และความเก่ียวขอ้งกนัของการรบัรู ้
ความตอ้งการ และแรงจงูใจก็มีความส าคญัต่อพฤติกรรมของผูบ้รโิภคเป็นอย่างสงู 

การรับ รู ้ของผู้บริโภคที่ เปลี่ ยนแปลงได้ (Consumer perception change) 
แรงจูงใจและความตอ้งการของผูบ้ริโภคจะค่อยๆ เปลี่ยนไปขึน้อยู่กบัสภาวะของสิ่งแวดลอ้มและ
เวลาที่เปลี่ยนไปตามยคุสมยั สง่ผลใหก้ารรบัรูมี้การเปลี่ยนแปลงไปดว้ยสถานการณแ์ละช่วงขณะ
เวลาการซือ้ของผูบ้ริโภคได ้จะเห็นไดว้่าการเปลี่ยนการรบัรูจ้ากการที่ผู้บริโภคยินดีที่ลองเปิด
ประสบการณใ์ชบ้ริการใหม่ หรือมีปฏิกิริยาต่อแคมเปญการโฆษณาชิน้ใหม่หรือจากการแสวงหา
บรกิารจากผูใ้หบ้รกิารอื่นๆ ที่ต่างไปจากเดิม เป็นตน้ และเนื่องดว้ยการที่บคุคลมีการเปิดและยอม
รบัรูถ้ึงผลิตภัณฑใ์หม่นัน้ดว้ย ดังนัน้ ตวัของผูบ้ริโภคและการรบัรูข้องผูบ้ริโภคจะเป็นตวัก าหนด
เก่ียวกับการเปลี่ยนแปลงของตลาดใหมี้ความใหม่อยู่เรื่อย และการเปลี่ยนแปลงทางการตลาด
เหล่านีย้่อมเกิดจากความตอ้งการของบุคคลดว้ย เช่น การจดัท าแคมเปญโฆษณาเป็นแรงจงูใจที่
ท  าใหผู้บ้รโิภคมีการซือ้ผลิตภณัฑ ์หรือบรกิารซึง่ผูบ้รโิภคไม่อยากไดม้าก่อน 

1.3 คุณ ลักษณะของการรับ รู ้ที่ มี ผลต่อผู้บ ริโภค  (Characteristics of 
perception that affect consumers) การรบัรูข้องผูบ้รโิภคอาจมีความแตกต่างกนัในแต่ละบคุคล
ซึง่แต่ละท่านจะมีลกัษณะเฉพาะของการรบัรูอ้าจจะแสดงใหเ้ห็นไดถ้ึง 4 ประการคือ 

1.3.1 การรับ รู ้ของผู้บ ริโภคเป็น เรื่องอัตวิสัยส่วนตัว  (Consumer 
perception is subjective) การรบัรูข้องผูบ้ริโภคมีลกัษณะเป็นเรื่องอตัวิสยัส่วนตวัคือ เหตกุารณ์
เดียวกนัหรือผลิตภณัฑแ์บบเดียวกนั ผูบ้ริโภคแต่ละคนจะรบัรูส้ิ่งดงักล่าวไดแ้ตกต่างกนั เพราะว่า
การรบัรูเ้ป็นเรื่องแต่ละบคุคล ซึง่เกิดจากภายในสว่นตวั ภายในใจของบคุคลแต่ละคนที่มีต่อสิ่งใดๆ 
ซึ่งอัตวิสยัที่กล่าวมานี ้จะมีอยู่ในจิตใจของบุคคล และแต่ละบุคคลจะมีกระบวนการขจัดสิ่งที่ไม่
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ตอ้งการสนใจออกไป เช่น ขอ้บกพร่องบางอย่างของผลิตภัณฑ ์หรืออัตราค่าบริการที่สูงเกินไป 
ดังนั้น ผูบ้ริโภคที่ตอ้งการใชบ้ริการ ก็จะรบัรูแ้ต่ขอ้ดีของบริการที่มีหลายอย่างที่มากกว่าขอ้เสีย 
และบุคคลจะมองเห็นหรือรับรูแ้ต่สิ่งที่ต้องการจะมองเห็นและได้ยินในสิ่งที่ต้องการจะฟัง 
โดยเฉพาะสิ่งที่ตอ้งการยอมรบั และปฏิเสธขอ้มลูต่างๆที่ไม่เก่ียวขอ้งออกไป ซึ่งบุคคลจะมีความ
โนม้เอียงที่จะยอมรบัขอ้มลูใด ๆ เหตทุี่ผูบ้รโิภคจะเปิดรบัขอ้มลูนัน้ๆ สว่นหนึ่งขอ้มลูนัน้ตอ้งมีความ
เก่ียวขอ้งกบัการด ารงชีวิตแต่ละวนั การใชชี้วิตและมีความตรงกบับคุลิกภาพของบคุคลนัน้ๆ และ
ตรงกบัความรูส้ึกหรือความเช่ือของบุคคลมากกว่าขอ้มลูอื่นๆ ที่ไม่ไดเ้ปิดรบั บุคคลมกัจะถูกหล่อ
หลอมขึน้มาจากความเช่ือบางอย่างโดยเฉพาะ หรือจากความรูส้ึกโน้มเอียงบางอย่าง และท าให้
การซือ้ของผูบ้รโิภคมีลกัษณะเป็นไปตามปัจจยัดงักลา่วที่ผูบ้รโิภคมีอยู่โดยปราศจากการขดัขวาง
หรือต่อตา้น แต่ผูบ้ริโภคจะมีแนวโน้มที่จะรบัเอาขอ้มูลข่าวสารที่เขารบัไดเ้พื่อเป็นการปกป้อง
ภาพลกัษณแ์ละความเป็นตวัตนของบคุคลนัน้ๆ 

1.3.2 การรับรูข้องผู้บริโภคมีลักษณะเป็นการเลือกสรร (Consumer 
perception is selection) การรบัรูข้องผูบ้ริโภคส่วนหนึ่งเป็นเรื่องของการจัดสรรหรือการคัดสรร
ของขอ้มลู และสมองของแต่ละบุคคลไม่อาจเขา้ถึงหรือตีความหมายใหเ้หมือนกนัได ้ซึ่งขอ้มลูแต่
ละเนือ้หาที่ไดร้บัเขา้มานั้น ในขณะเวลาใดเวลาหนึ่ง กลไกการรบัรูท้ั้ง 3 อย่างของแต่ละบุคคล
จะตอ้งมีการคิดพิจารณาและเกิดการยอมรบัสิ่งที่กระตุน้ผ่านเขา้มาในจิตใจวา่จะรบัหรอืไม่ คือ 

1) ปริมาณขีดความสามารถในการรบัรู ้(perception overloading) 
จะเกิดขึน้ ณ เวลาใดเวลาหนึ่งที่ผูบ้รโิภคสามารถที่จะยอมรบัเอาตวักระตุน้เขา้มาสูจ่ิตใจในระดบัที่
รูต้วัได ้บคุคลนัน้จะรูว้่าพวกเขาไม่สามารถที่จะตอบสนองต่อสิ่งกระตุน้ไดท้ัง้หมดในเวลาเดียวกนั 
ผูบ้ริโภคสามารถเลือกคัดสรรผลิตภัณฑ์หรือรา้นคา้ไดด้ว้ยการเลือกรบัรูข้องผูน้ั้นตามปริมาณ
ความสามารถของประสาทสัมผัสที่จะรบัไหว ซึ่งปริมาณขอ้จ ากัดของความสามารถนีจ้ะเป็น
ประโยชนใ์นการน าเสนอโฆษณาสู่ผูบ้รโิภคที่นกัการตลาดจะตอ้งมีการน าเสนอขายโดยเฉพาะจดุ
ประเด็นส าคัญของสินคา้หรือที่เรียกว่าจุดขายเฉพาะตัวที่มีลักษณะเด่นของสินคา้นั้นๆ (USP: 
Unique Selling Point) เท่านัน้ เพื่อใหผู้บ้ริโภคง่ายต่อการรบัรูแ้ละเกิดการยอมรบัเกิดการสนใจ
ของตวัสินคา้ซึง่เป็นขอ้จ ากดัอย่างหนึ่ง 

2) ความไวในการเลือกที่จะรบัรู ้(selective sensitization) จะเกิดขึน้
เม่ือบคุคลมีการรบัรูต้่อตวักระตุน้หลายอย่างถกูตอ้งและรวดเรว็ ซึ่งบคุคลจะท าการเลือกที่จะรบัรู ้
จากกระตุ้นเฉพาะที่เข้ามาสู่ผู้บริโภคโดยรวดเร็วและเที่ยงตรง ซึ่งที่จริงแลว้ตอ้งตรงกับความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภค และสิ่งกระตุน้ที่ไม่มีประโยชนห์รือไม่ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคก็จะ
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ถูกมองขา้มไป โดยบุคคลจะไม่เลือกที่จะสนใจตวัรบัรูห้รือสิ่งกระตุน้นัน้ที่เขา้มา และดว้ยเหตุผล
ที่ว่าปรมิาณของขีดความสามารถในการรบัรูท้ี่ท  าใหบ้คุคลตอ้งเลือกที่จะคดัสรรเฉพาะสิ่งกระตุน้ที่
ตรงกบัความตอ้งการของบคุคลนัน้เท่านัน้ 

3) การต่อต้านการรับรู ้(perception defense) จะมีผลต่อเม่ือสิ่ง
กระตุน้เหล่านัน้ไม่ตรงกบัความตอ้งการหรือค่านิยมของบคุคลนัน้ๆ ซึ่งบคุคลที่ ไม่รบัสิ่งกระตุน้นัน้
จะมีความไม่ชอบและจะท าลายความเช่ือเหล่านั้นออกไปดว้ย ดังนั้น นักการตลาดสามารถใช้
ลักษณะเหล่านีท้  าโฆษณาเพื่อสรา้งความเช่ือในรูปแบบการรบัรูใ้หม่เพื่อน าเสนอให้บุคคลที่
หลีกเลี่ยงกบัขอ้มลูของแตล่ะบคุคล 

1.3.3 การรบัรูข้องผูบ้ริโภคจะรบัรูไ้ดเ้พียงระยะเวลาอนัสัน้ (Consumer 
perception is temporal) การรบัรูส้ิ่งต่างๆ ของบุคคลจะถกูจ ากดัดว้ยเวลา คือจะใชเ้วลาอนัสัน้ที่
ใชใ้นการรบัรู ้ดงันัน้ สินคา้หรือการบริการเป็นเรื่องยากที่จะเขา้ไปอยู่ในการรบัรู ้ความสนใจของ
ผูบ้รโิภคในระยะเวลาสัน้ๆ จากที่กลา่วมา การสรา้งสิ่งกระตุน้ใหผู้บ้รโิภครบัรูจ้ึงเป็นสิ่งส  าคญั และ
สามารถกลั่นกรองสิ่งที่ไม่ส  าคัญออกไป ซึ่งมีขอ้จ ากัดคือดา้นเวลา เป็นสิ่งที่สามารถบ่งบอกถึง
สาเหตุที่สินคา้บางชนิดที่มีช่ือเสียงที่โด่งดังแต่ไม่ประสบผลส าเร็จดา้นการโฆษณา เนื่องจาก
ผูบ้ริโภคมีระยะเวลาที่ไม่นาน ดว้ยเหตนุี ้จึงตอ้งมีการโฆษณาหลายๆครัง้ เพื่อตอกย า้สินคา้และ
คุณสมบัติของสินคา้ ให้อยู่ในใจของผูบ้ริโภคตลอดเวลา นอกจากนี ้จะสามารถดึงคุณสมบัติ
เหลา่นีม้าใชใ้นการสรา้งสรรคโ์ฆษณาเพื่อดงึดดูความสนใจของผูบ้รโิภคใหผู้บ้รโิภคสามารถจดจ า
ไดง้่ายขึน้ในเวลาที่รวดเรว็ 

1.3.4 การรับรูข้องผู้บริโภคจะมีลักษณะเป็นแบบสรุปภาพโดยรวม 
(Consumer perception is summative) การรับรูข้องผู้บริโภคจะมีลักษณะเป็นการสรุปภาพ
โดยรวม หมายถึง ผูบ้รโิภคจะไดค้วามรูส้กึในหลายๆ แง่มมุ เพื่อใหเ้กิดการรบัรูท้ี่ตรงกันและอยู่ใน
เวลาเดียวกนั เม่ือรวมความรูส้กึที่เกิดขึน้แลว้ใหมี้ความสมบรูณ ์จะเกิดหลายความหมาย และเม่ือ
แยกความรูส้ึกต่อการรบัรูแ้ละน าไปประมวลก็จะมีความหมายต่างกนั ซึ่งวิธีเหล่านีผู้บ้ริโภคส่วน
ใหญ่จะน าไปใชก้บัโฆษณา หรือสญัลกัษณต์่างๆ รวมทัง้การออกแบบผลิตภณัฑ์ดว้ย ผูบ้ริโภคจะ
รวบรวมองคป์ระกอบทัง้หมดของรูปแบบสินคา้ ราคาที่ควรจะเป็น คณุสมบตัิ คณุภาพของสินคา้
หรือการบริการโดยรวม น ามาเก่ียวขอ้งกบัประสบการณใ์นอดีตและท าการประเมินสินคา้นัน้ๆ สู่
ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ โดยสรุปเป็นภาพรวมของสินคา้วา่เหมาะสมกบัผูบ้รโิภคหรือไม่ 

1.4 แนวความคิดที่ส  าคัญที่ว่าด้วยการเลือกสรรสิ่งที่ ได้รับรู ้( Important 
selective perception concepts) การเลือกสิ่งเรา้จะเกิดขึน้เสมอ บคุคลหนึ่งอาจจะมองหาบางสิ่ง
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บางอย่างในเวลาที่ไม่สนใจอย่างอื่น หรือตอบสนองต่อสิ่งเรา้ที่แตกต่างกันเม่ือเวลาผ่านไป การ
รบัรูข้องผูบ้รโิภคมี 7 คณุลกัษณะดงันี ้

1.4.1 การเลือกที่จะเปิดรับข้อมูล (Selective exposure) ผู้บริโภคจะ
แสวงหาข้อมูลที่ท  าให้พวกเขารูส้ึกสะดวกสบายหรือที่ เก่ียวข้องกับความรูส้ึกของผู้บริโภค 
หลีกเลี่ยงข่าวที่เป็นอนัตรายต่อผูบ้รโิภคหรือข่าวที่คกุคามผูบ้รโิภค ผูบ้ริโภคเลือกที่จะเขา้ถึงขอ้มลู
โฆษณาที่ช่วยใหพ้วกเขามีความมั่นใจในสติปัญญาของพวกเขาเม่ือพวกเขาท าการเลือกตดัสินใจ
ซือ้สินคา้หรือการบรกิาร 

1.4.2 การเลือกที่ จะสนใจข้อมูล  (Selective attention) ผู้บ ริโภคมี
แนวโนม้ที่จะเพิ่มความตระหนักของสิ่งเรา้เพื่อตอบสนองความตอ้งการของพวกเขา หรือตรงกับ
ความสนใจของเขาในทางตรงกันขา้มผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ไม่เขา้ใจปัจจัยกระตุน้ที่ไม่ตรงกับความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภค 

1.4.3 การเลือกที่จะต่อตา้นขอ้มลู (Perceptual defense) นอกเหนือจาก
ที่ผูบ้รโิภคเลือกที่จะสนใจในการรบัขอ้มลูและข่าว ผูบ้รโิภคยงัเลือกที่จะต่อตา้นขอ้มลูที่ท  าใหพ้วก
เขารูส้กึอดึอดัและเจ็บปวด ดงันัน้ในระดบัเดียวกนัของการเปิดรบัขอ้มลู การรบัรูข้องผูบ้รโิภคจะต ่า
กว่าการกระตุน้ที่เป็นกลาง บคุคลนัน้ๆ อาจท าลายขอ้มลูที่ไม่สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของเขา
หรอืตนเองคา่นิยมและความเชื่อ 

1.4.4 การเลือกที่จะปิดกั้นข้อมูล (Perceptual blocking) ผู้บริโภคมี
กระบวนการปกปอ้งตนเองจากการกระตุน้ของสิ่งเรา้ที่เขาละเลยหรอืไม่สนใจ โดยปิดกัน้สิ่งเรา้จาก
ความรูส้กึส  านกึ 

1.4.5 การเลือกที่จะตีความข้อมูล (Selective interpretation) ในการ
ตีความข้อมูล ผู้บริโภคสามารถเลือกข้อมูลตามความรู ้ความเช่ือ หรือความเข้าใจ และจาก
ประสบการณท์ี่อธิบายขอ้มลูส าคญัที่อาจน าไปสูท่ศันคติที่ดีหรือคติประจ าใจ ความเขา้ใจจากการ
โฆษณาอาจไม่ตรงกบัผูบ้รโิภคส่ือเชิงพาณิชย ์

1.4.6 การเลือกที่ จะจดจ าข้อมูล  (Selective retention) หลังจากที่
ผูบ้รโิภคอธิบายขอ้มลูที่ไดร้บัแลว้ จากนัน้ ผูบ้ริโภคจะเลือกที่จะจดจ าบางขอ้มลูที่มีผลกระทบต่อ
ผูบ้รโิภคที่พวกเขาไดร้บั หรือเป็นสิ่งจ าเป็นส าหรบัผูบ้ริโภคเอง ซึ่งเป็นเพราะหนึ่งในคณุสมบตัิทาง
ประสาทสมัผัสที่เป็นเรื่องระยะสัน้ๆ ซึ่งท าใหผู้บ้ริโภคมีขอ้จ ากัด ดังนัน้ จึงจ าเป็นที่จะตอ้งเลือก
ความจ าบางอย่าง หรอือะไรก็ตามที่เป็นสิ่งที่ดีหรือส าคญัมากที่สดุส าหรบัผูบ้รโิภค 
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1.4.7 การเลือกจะบิดเบือนข้อมูล  (Selective distortion) เป็นการ
เปลี่ยนแปลงหรือบิดเบือนเวลาที่ไดร้บัขอ้มูลเนื่องจากขอ้มูลที่ไดร้บัแตกต่างจากความรูส้ึกหรือ
ความเช่ือของผูบ้ริโภค เม่ือมีการเขา้ถึงขอ้มลูและค าอธิบายเหล่านีแ้ลว้ จะท าใหผู้บ้ริโภคไม่ชอบ
การบิดเบือนขอ้มลูที่เลือก ในการเปลี่ยนเรื่องราวเก่าของเขาที่มีความเชื่อเดิมแลว้ 

1.5 กระบวนการรับ รู ้ของผู้บ ริ โภค  (Consumer perceptual process) 
กระบวนการรบัรูเ้ก่ียวขอ้งกับการรบัรู ้ซึ่งสามารถเกิดขึน้ไดใ้นระหว่างการรบัรู ้และจ าเป็นตอ้งมี
ปัจจยัส าคญั คือ 

1.5.1 การเปิดรบัตัวกระตุน้ (Conveyance) การกระท าของการส่งผ่าน
ความรูส้ึก จากเครื่องกระตุน้หรือการรบัรูข้องสมองกระตุน้ทางภายนอกผ่านประสาทสมัผสัทัง้ 5 
ไปยงัภายในคือจิตใจ 

1.5.2 การประมวลความรูส้ึกที่ เกิดขึน้จากการรับรู ้(Elaborated) คือ
ขั้นตอนแรก ของการรบัรูท้ี่ก่อตัวขึน้ในใจ เป็นหมวดหมู่ รายละเอียดของความรูส้ึกทางใจดว้ย
ประสบการณ์ของมนุษยเ์อง ตอนนีค้นจะรูส้ึกว่าอะไรคือประสบการณ์ในอดีต หรืออะไรที่ไม่ใช่ 
นอกจากนี ้การเกิดอารมณ์เก่ียวขอ้งกับแรงจูงใจ แนวโนม้ อารมณ ์ทัศนคติ และความรูส้ึกก่อน
หนา้นี ้และการรบัรู ้คือการจดัการกบัขอ้มลูที่ไดร้บั สรา้งขอ้ความขึน้มาเองเกิดการแปลความคือ 
การผสมความรูส้กึของผูแ้ปลและความเป็นจรงิ 

1.6 ปัจจัยที่ มีอิทธิพลต่อการแปลความหมาย การแปลความหมายของ
ผูบ้รโิภคไดร้บัอิทธิพลจากปัจจยั 3 ประการ คือ 

1.6.1 คุ ณ ลั ก ษ ณ ะ ข อ ง ตั ว ก ร ะ ตุ้ น  (Stimulus characteristics) 
คุณลักษณะของการบริการหรือการโฆษณา มีวัตถุประสงคเ์พื่อศึกษาการใช้ตราสินคา้ ราคา 
โปรโมชั่นการส่งเสริมการขาย การรบัรู ้คุณภาพบริการ หรือคุณภาพบริการและช่ือเสียง นั่น
หมายความว่าผูบ้รโิภคจะตอบสนองต่อสิ่งเรา้ทัง้หมดไม่ว่าจะเป็นสิ่งเรา้ที่ใช่วสัดหุรือสิ่งเรา้ที่ไม่ใช่
วสัด ุการน าเสนอเนือ้หาและองคป์ระกอบอื่นๆ ก็มีผลเช่นกนั 

1.6.2 คุณลักษณะของผูบ้ริโภค (Individual characteristics) ผูบ้ริโภค
แต่ละคนมีลักษณะที่แตกต่างกัน โดยเฉพาะการเรียนรูแ้ละความคาดหวังของผู้บริโภค เป็น
คณุลกัษณะที่มีอิทธิพลอย่างมากตอ่การตีความ 

1) ก า รเรีย น รู ้ ( learning) ผู้บ ริ โภ คแต่ ล ะคน มี การเผชิญ รับ
ประสบการณแ์ละการเรียนรูต้่างกนัไปและไม่เหมือนกนั โดยเฉพาะในสงัคมที่มีวฒันธรรมต่างกนั 
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สง่ผลใหบ้คุคลในแต่ละสงัคมมีการเรียนรูท้ี่แตกต่างกนัไปดว้ย สง่ผลใหส้ิ่งเรา้เดียวกนัถกูตีความไป
อีกแบบหนึ่ง 

2) ความคาดหวงั (expectation) ผูบ้ริโภคแต่ละบุคคลมีการตีความ
สิ่งเรา้ของตนเอง ตวัอย่างเช่น เม่ือผูบ้ริโภคเห็นป้ายที่ระบุว่ามีสินคา้พิเศษ ผูบ้ริโภคที่คิดว่ามีการ
ลดราคา แสดงว่ามีการขาย แมแ้ต่ป้ายโฆษณาก็ไม่ไดบ้อกว่าลดราคา และในความเป็นจริง ไม่มี
การลดราคา (Inman et al., อา้งถึงใน ชชูยั, 2553) 

1.6.3 ปัจจยัดา้นสถานการณ ์(Situational characteristics) สถานการณ์
หรือบริบทของสิ่งเรา้ที่ เกิดขึน้ มีบทบาทส าคัญในการตีความของผู้บริโภคเช่นกัน เนื่องจาก
สภาพแวดลอ้มท าหนา้ที่เป็นแนวทางใหก้บัผูบ้รโิภค ตวัอย่างเช่น หากผูค้นจ านวนมากเขา้แถวซือ้
สินคา้และบริการที่ผูบ้ริโภคไม่เคยซือ้มาก่อน ผูบ้รโิภคดงักล่าวจะตีความสินคา้และบรกิารว่าเป็น
สินคา้หรือการบรกิารท่ีดีและเป็นที่นิยมมาก (ชชูยั สมิทธิไกร, 2553) 

1.7 ปัจจัยที่ มีผลต่อการรับรูข้องผู้บริโภค (Factors affecting consumer 
perception) ธรรมชาติที่เกิดจากการรบัรูแ้ละที่เกิดจากการกระท าของการรบัรูส้่วนใหญ่จะไดร้บั
อิทธิพลจากปัจจัยทางภายนอกและทางปัญญาหลายอย่าง ซึ่งสามารถจ าแนกไดเ้ป็น 5 กลุ่มที่
ส  าคญั ไดแ้ก่ 

1.7.1 ปัจจัยดา้นเทคนิค (Techniques factors) ความเป็นจริงของสิ่งที่
ผูบ้ริโภครบัรูไ้ม่ใช่การแปลความหมายของสิ่งนัน้ สิ่งเรา้ทางกายภาพทางเทคนิคมีผลกระทบต่อ
การวิเคราะห์ของราคา และคุณภาพของผลิตภัณฑ์หรือการบริการมากกว่าสิ่งเรา้ที่ไม่ใช่ทาง
กายภาพ เช่น ราคาหรือช่ือเสียงที่มีขององคก์ร 

1.7.2 ความเต็มใจในการรับ รู ้ของผู้บริโภค (Mental readiness of 
consumers to perceive) ความเต็มใจที่จะรบัรูผู้ ้บริโภคหมายถึงสภาวะของจิตใจ เจตคติต่อ
สภาวะความพรอ้มของบคุคล ปัจจยัที่มีอิทธิพลตอ่ความเต็มใจของผูบ้รโิภคในการรบัรูค้ือ 

1) ความมั่นคงของการรับรู ้(Perceptual fixation) คือแนวโนม้ของ
ผูบ้รโิภคในการรบัรูส้ภาพแวดลอ้มที่ไม่เปลี่ยนแปลง ผูบ้รโิภคมีแนวโนม้ที่จะคาดการณต์วักระตุน้ที่
มีอยู่ในสภาพแวดลอ้มของตนและมีแนวโนม้ที่จะรกัษาผลกระทบเม่ือเวลาผ่านไป การรบัรูแ้ละ
ความมั่นคงเป็นที่ประจักษ์โดยผูบ้ริโภคที่ถูกมองว่ามีภาพลกัษณ์ที่มีคุณภาพขององคก์ร แมว้่า
ข้อมูลที่สะสมเก่ียวกับองค์กรจะผ่านไปแล้วก็ตาม ผู้บริโภคยังมีแนวโน้มที่จะต่อต้านการ
เปลี่ยนแปลงในภาพลกัษณข์ององคก์รธุรกิจของผูบ้ริโภคอีกดว้ย ผูบ้ริโภคจะใชผ้ลิตภณัฑท์ี่ไม่ดี
ต่อไปอีกระยะหนึ่ง โดยมีการน าผลิตภณัฑท์ี่ดีกวา่มาทดแทน 
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2) นิสัยการรับรู ้(Perceptual habit) การรับรูข้องผู้บริโภคมีนิสัย
บางอย่างแตกต่างกนั เราทกุคนลว้นแต่สรา้งนิสยั ใหเ้กิดขึน้และมีความเขา้ใจถึงนิสยันัน้ มีเพียงวิธี
เดียวที่บคุคลสามารถท าลายการรบัรูแ้บบเก่าได ้นั่นคือเมื่อใดก็ตามที่ผูบ้รโิภคมีอ  านาจที่จะจดัการ
กบัรูปแบบการรบัรูแ้บบเดิมๆ ไดใ้หม่อีกครัง้เท่านัน้ 

3) ความระมัดระวังและความมั่นใจในการรับรู ้(Confident and 
caution) ความระมัดระวงัหรือความเช่ือมั่นของผูบ้ริโภคก็ส่งผลต่อการรบัรูข้องผูบ้ริโภคเช่นกัน 
ผูบ้รโิภคท่ีมั่นใจมากกวา่มกัจะสามารถจดัการกบัสถานการณท์ี่ซบัซอ้นไดด้ีขึน้ และจะสามารถเห็น
สิ่งที่คณุชอบรวมถึงรายละเอียดที่ดีขึน้ ผูบ้ริโภคที่มีลกัษณะหวัโบราณ หรือมีความคิดแนวเดิมจะ
ใชเ้วลาพิจารณาสถานการณน์านขึน้ แต่มีแนวโนม้ที่จะไดร้บัความแม่นย ามากขึน้ ดงันัน้ผูบ้รโิภคที่
มั่นใจจะตดัสินใจไดเ้รว็ขึน้ ในทางกลบักนั ผูบ้รโิภคที่ระมดัระวงัมกัจะใชเ้วลาในการตดัสินใจนาน
กวา่ 

4) ความตัง้ใจรบัรู ้(Attention) ก่อนที่การรบัรูจ้ะเกิดขึน้ ความตัง้ใจ
ของผู้บริโภคจะตอ้งมั่นคง หากผู้บริโภคไม่มีเจตนาให้ความสนใจต่อสิ่งเรา้ ผู้บริโภคก็จะไม่มี
ความรูท้ี่น  าไปสูก่ารรบัรู ้

5) โครงสร้างของจิตใจ/ความคิดที่ มีต่อการรับ รู ้ (Mental set) 
โครงสรา้งของจิตใจและความคิดที่มีต่อการรบัรูน้ัน้มีความเก่ียวขอ้งกนัอย่างใกลช้ิดกบัจิตใจและ
ความคิดที่มีต่อการรบัรูเ้ป็นแนวโนม้ส่วนบุคคลหรือความมั่นใจที่จะตอบสนองต่อสิ่งกระตุน้ที่ได้
เขา้มา เนื่องจากหากบุคคลนั้นๆ มีความพรอ้มทางจิตใจส าหรบัการรบัรูก้็จะท าใหเ้กิดการรบัรู ้
อย่างรวดเรว็ 

6) ความคุน้เคยต่อสิ่งที่ไดร้บัรู ้(Familiarity) ความคุน้เคยกบัสิ่งที่รบัรู ้
หมายถึงรูปแบบของประสบการณท์ี่ไดร้บัก่อนหนา้นี ้ซึ่งส่งผลต่อการรบัรูใ้นปัจจบุนั หากสิ่งที่รบัรู ้
คือสิ่งที่เคยสมัผสัมาก่อน ผูบ้รโิภคก็จะท าตามสิ่งกระตุน้ไดง้่ายมากขึน้ 

7) การคาดหวังจากการรบัรู ้(Expectation) การรบัรูค้วามคาดหวัง
เป็นประเภทของโครงสรา้งจิตใจและสง่ผลต่อทางความคิดที่สง่ผลต่อการรบัรู ้และมีความสมัพนัธ์
อย่างแน่นแฟ้นกับการรบัรูข้องบุคคล สาเหตุที่ความคาดหวังส่งผลต่อการรบัรูก้็เพราะบุคคลมี
แนวโนม้ที่จะรบัรูถ้ึงสิ่งที่เขาคาดหวงั 

1.7.3 ประสบการณ์ในอดีตของผู้บริโภค (Past experience of the 
consumer) สิ่งที่ผูบ้ริโภครบัรูใ้นวันนีไ้ดร้บัอิทธิพลจากประสบการณ์ในอดีตและความคาดหวัง
ส่วนตัวก็ขึน้อยู่กับประสบการณ์ในอดีตเช่นกัน ส่วนการรบัรูใ้นปัจจุบันคืออะไรนั้นจะขึน้อยู่กับ
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ประสบการณข์องบุคคลที่มีต่อสิ่งเรา้ รวมถึงความคาดหวงัของแต่ละผูบ้ริโภค ดงันัน้จึงใชเ้วลาไม่
นานส าหรบัผูบ้รโิภคในการใชบ้รกิารที่คลา้ยคลงึกบับรกิารที่มีอยู่หรอืที่เคยใชบ้รกิาร 

1.7.4 อารมณ์ของผู้บริโภค (Mood) อารมณ์หมายถึงความรูส้ึกและ
ทศันคติในปัจจบุนั และสภาพจิตใจ ความรูส้กึทัง้หมดเหลา่นีจ้ะส าคญัอย่างมากกบัตวัผูบ้รโิภค ถา้
ผูบ้ริโภคมีความสขุเม่ือการกระตุน้การตลาดมาถึงผูบ้รโิภค ผูบ้รโิภคมกัจะถกูชกัจงู หรือยอมรบัได้
ง่ายมากขึน้ ซึง่มนัขึน้อยู่กบัอยู่ในสถานะที่จะยอมรบั ณ ตอนนัน้ของผูบ้รโิภคว่าจะรบัไดห้รอืไม่ 

1.7.5 ปัจจยัการรบัรูข้องผูบ้ริโภคดา้นวฒันธรรมและสงัคม (Social and 
culture factors of consumer perception) การรับรูข้องผู้บริโภคได้รับอิทธิพลจากปัจจัยทาง
สังคมและวัฒนธรรมอย่างไร บทบาทส่วนบุคคลหรือความเข้าใจทางสังคม ยกตัวอย่างเช่น 
วัฒนธรรมส่วนบุคคล ชนชั้นหรือสถานะทางสังคม มีอิทธิพลต่อการรบัรูข้องผลิตภัณฑ์แต่ละ
รายการ รวมถึงวิธีที่พนกังานพยายามสรา้งความน่าเช่ือถือผลิตภณัฑแ์ละสง่สารไปยงัผูบ้รโิภค สิ่ง
ส  าคญัที่สดุคือตอ้งเขา้ใจปัจจยัความแตกต่างกนัทางสงัคมและวฒันธรรม เพื่อใหส้ามารถปรบักล
ยทุธท์างการตลาดของบคุคลและกลุม่สงัคมไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 
 

ปัจจัยทีมี่อิทธิพลต่อการรับรู้ 
(รงัสรรค ์ประเสริฐศรี, 2548) ไดก้ล่าวว่าการรบัรูเ้ป็นปัจจยัที่มีอิทธิพล (Factors 

Influencing the Perception) คือ ปัจจัยที่มีผลต่ออิทธิพลและการรบัรูข้องบุคคล ซึ่งมีผลท าให้
บคุคลเกิดการรบัรูท้ี่แตกตา่งกนั ไดแ้ก่ 

1. ผูร้บัรู ้(Perceiver) ซึ่งการตีความไดร้บัอิทธิพลจากลกัษณะเฉพาะของผู้
รบัรู ้และความเก่ียวขอ้งและความส าคัญของการรบัรูน้ั้น ไดแ้ก่ แรงจูงใจ ความสนใจ ทัศนคติ 
ความคาดหวงั และประสบการณใ์นอดีต โดยมีรายละเอียด ดงันี ้

1.1 ทัศนคติ (Attitudes) คือ ความรูส้ึกและทัศนคติของบุคคลที่ มีต่อ
ความคิดหรือสิ่งใดหนึ่ง (Kotler, 2003) อาจจะเป็นวิธีการที่ดีและไม่ดีขึน้อยู่กับทศันคติและอาจ
สง่ผลตอ่ค าอธิบายของสิ่งที่เกิดขึน้และพฤติกรรมที่อาจจะเป็นไปได ้

1.2 แรงจงูใจ (Motives) เป็นสภาวะภายในของบคุคลซึ่งใหแ้รงจงูใจของ
พฤติกรรมเพื่อใหบ้รรลเุปา้หมายนัน้ (Solomon, 2002) 

1.3 ความสนใจ (Interests) คือความสนใจของบคุคลนัน้ๆ ที่รบัรูใ้นเรื่อง
ใดเรื่องหนึ่ง โดยปกติจะมีความสนใจของบคุคลในเรื่องที่เก่ียวขอ้งมากกวา่ความสนใจในเรื่องอื่นที่
มีความเก่ียวขอ้งนอ้ยกวา่หรือไม่มีเลย 
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1.4 ป ระสบการณ์ ในอดีต  (Past Experiences) ผู้คนจะเช่ือม โยง
ประสบการณท์ี่ผ่านมากบัสิ่งที่เรารูต้อนนี ้

1.5 ความคาดหวัง (Expectation) คือสิ่งที่เก่ียวขอ้งกับเหตุการณ์หรือ
การกระท านีจ้ะน าไปสูผ่ลของการปฏิบตัิ                       

 2. เป้าหมาย (Target) คือ วตัถุประสงคค์ือการสงัเกต การยอมรบั และการ
รบัรูคุ้ณลักษณะของเป้าหมายรวมทั้งหมด นวัตกรรมและการเคลื่อนไหว เสียงการเคลื่อนไหว 
(Motion)  ข อ งขน าด  (Size)  เสี ย ง  (Sound)  ค วาม ใก ล้ เคี ย ง  (Proximity)  แ ล ะภู มิ ห ลั ง 
(Background) 

3. สถานการณ์ (Situation) คือ สิ่งที่ เราสามารถเห็น หรือสภาพแวดล้อม
ภายนอกที่มีผลต่อการรบัรูปั้จจัยสถานการณท์ี่น  าไปสู่การรบัรูไ้ดแ้ก่  เวลาสภาพแวดลอ้มในการ
ท างาน และสภาพแวดลอ้มทางสังคม ตัวอย่างเช่น ช่วงเวลาที่แตกต่างกันอาจจะมีการรบัรูท้ี่
แตกตา่งกนั  
 

ขั้นตอนของการรับรู้ (Perception Process)  
ไมเนอร ์(ดารา ทีปะปาล. 2542: 45; อา้งอิงจาก (Mowen และ Minor, 1998) 

กล่าวว่า การรบัรูค้ือ กระบวนการของการติดต่อกับขอ้มูลกับบุคคลหนึ่ง และมีความตัง้ใจที่จะ
ไดร้บัขอ้มลูนีแ้ละเขา้ใจความหมายของผลิตภณัฑแ์ละบรกิารที่ไดร้บัมา 

แอสเซล (ดารา ทปะปาล. 2542: 45; อา้งอิงจาก Assael. 1998: 84) กล่าวว่า 
การรบัรูห้มายถึงการรบัรูท้ี่มีหลายองคป์ระกอบที่ผูบ้รโิภคสามารถเลือกและเป็นสิ่งที่ อธิบายเขา้ใจ
ได ้ซึง่พวกเขาสามารถท าความเขา้ใจได ้

ชิฟแมน และ คานุก (ศุภร เสรรีตน์, 2544): 143; อ้างอิงจาก Schiffman and 
Kanuk.1991: 146) กล่าวว่า การรบัรูห้มายถึง การรบัรูท้ี่เป็นลักษณะของกระบวนการที่ทุกคน
เลือก จดัการ และอธิบายขอ้มลูของสิ่งเรา้ เพื่อใหไ้ดค้วามหมายและการมองเห็นของโลกเนือ้หา 

(สภุาภรณ ์พลนิกร, 2548) กลา่ววา่ การรบัรู ้(Perception) ซึ่งหมายความว่า ทกุ
คนมีความคิดเป็นของตวัเองเก่ียวกบัสิ่งที่จัดระเบียบ และอธิบายสิ่งที่กระตุน้การมองเห็นใหเ้ป็น
ภาพในสมอง ความหมายและความสอดคลอ้งของโลกที่บคุคลนัน้ไดร้บัรูเ้รื่องราวที่ผ่านมาจะเป็น
สว่นหนึ่งของการติดต่อหรือการประมวลผลขอ้มลู (Information Processing) 

แอสแซล (ดารา ทปะปาล. 2542 อา้งอิงจาก (Assael, 1998) สรุปไดว้่า ขัน้ตอน
ต่างๆ ของการรบัรูป้ระกอบดว้ย 3 ขัน้ตอน คือ 
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(1) การเลือกการรบัรู ้(2) องคป์ระกอบการรบัรู ้(3) การตีความ การเลือกจะ 
รบัรูอ้งคป์ระกอบท่ีสื่อความหมาย ตามที่แสดงในภาพประกอบ 
 
         การเลือกรบัรู ้

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

     

 การจดัองคป์ระกอบ 

 
  

  

 

        การตีความ 

 

ภาพประกอบ 4 แสดงกระบวนการรบัรูข้อง แอสแซล 

ที่มา : แอสแซล (ดารา ทีปะปาล. 2542 อา้งอิงจาก Assel. 1998) 
 

1. การเลือกการรบัรู ้(Perceptual Selection) เม่ือผูบ้ริโภคสัมผัสกับสิ่งเรา้
ของตลาดและสิ่งเรา้ที่ยอมรบัโดยเจตนา ผูบ้รโิภคเลือกสิ่งจงูใจเฉพาะเพื่อตอบสนองความตอ้งการ
และทศันคติ ซึง่ประกอบดว้ยสามขัน้ตอน คือ 

1.1 การเปิดรบั (Exposure) เกิดขึน้เม่ือการสมัผสักบัสิ่งเรา้ทางประสาท
สมัผัสเช่น การไดย้ิน การมองเห็น การไดก้ลิ่น และการไดฟั้ง ตัวอย่างเช่น ผูบ้ริโภคจะเลือกสิ่งที่
พวกเขาสนใจ และพวกเขาจะตอ้งเผชิญกบัสิ่งเรา้ที่ไม่ส  าคญัและไม่น่าสนใจอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได ้

การเปิดรบั 
 
 
 

การตัง้ใจรบั 

การจดัประเภท 
 
 
การบอกความหมาย 
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1.2 การตั้งใจรับ (Attention) เป็นกระบวนการซึ่งอย่างจงใจเป็นการ
กระท าเชิงบวก และผูบ้ริโภคมุ่งเนน้ไปที่สิ่งเรา้เฉพาะ กิจกรรมทางจิต ตวัอย่างเช่น เม่ือผูบ้ริโภค
สนใจโฆษณาทางทีวี และเห็นสิ่งของใหม่ๆในหอ้งของตน 

1.3 การเลือกรบัรู ้(Selective Perception) ผูบ้ริโภคจะเลือกผลกระทบ
ของสิ่งจงูใจของตลาด และจะไม่ยอมรบัทกุอย่าง เพราะผูบ้รโิภคทกุคนมีความตอ้งการ มีทศันคติ 
ประสบการณ ์และลกัษณะสว่นบคุคลที่แตกตา่งกนั 

2. การจดัองคป์ระกอบการเรยีนรู ้(Perceptual Organization) หมายถึง การ
ที่ผูบ้รโิภคจดัระเบียบขอ้มลูจากแหลง่ขอ้มลูที่แตกต่างกนัใหเ้ขา้เป็นภาพรวมที่เป็นระเบียบ เพื่อให้
มีความเขา้ใจที่ชดัเจนและง่ายขึน้ในการตีความ 

3. การแปลความหมายการรับ รู ้หมายถึง (Perceptual Interpretation) 
หมายถึง อะไรก็ตามที่เป็นสิ่งกระตุน้ที่ผูบ้รโิภคเขา้ใจในกระบวนการท าความเขา้ใจและเกิดขัน้ตอน
การท าความเข้าใจ บนพื ้นฐานของความรูแ้ละประสบการณ์ที่ผ่านมา จะใช้หน่วยหรือสิ่งที่
เก่ียวขอ้งในการอธิบาย 

(เสรี วงษ์มณฑา, 2542b) ได้มีการแจกแจงกระบวนการของการรับรูเ้ป็น 4 
ขัน้ตอน ดงัตอ่ไปนี ้ 

1. การเปิดรบัขอ้มลูที่ไดเ้ลือกสรร (Selective Exposure) จะเกิดขึน้ก็ต่อเม่ือ
ผูบ้รโิภคยอมเปิดรบัสิ่งต่าง ๆ ซึ่งเป็นขอ้มลูเขา้มาสูก่ารรบัรูต้วัเอง เช่น การไดร้บัชมโฆษณาโดยไม่
เปลี่ยนสื่อไปช่องอื่น เป็นตน้ 

 
2. การตัง้ใจรบัขอ้มลูที่ไดเ้ลือกสรร (Selective Attention) จะเกิดขึน้ก็ตอ่เม่ือ 
การยอมรับข้อมูลที่บุคคลนั้นได้เลือกโดยเจตนา เม่ือผู้บริโภคตั้งใจที่จะ

กระตุน้สิ่งที่ตอ้งการเท่านัน้ เช่น การดแูลตนเอง 
3. ความเขา้ใจในขอ้มลูที่ไดค้ดัเลือกสรร (Selective Comprehension) การ

รบัขอ้มูล ทราบว่าขอ้มูลที่เลือกหรือขอ้มูลผูบ้ริโภครบัอาจจะผิดพลาดไดใ้นบางส่วน ดังนั้นใน
ขัน้ตอนนีเ้ป็นสิ่งที่จ  าเป็นเพื่ออธิบายขอ้มลูที่สามารถเขา้ใจไดต้ามความหมายของผูท้ี่เป็นนกัตลาด
ก าหนดไว้ ถ้าได้รบัการยอมรบัก็จะน าไปสู่กระบวนการต่อไปตามทัศนคติความเช่ือมั่นและ
ประสบการณ ์ความเขา้ใจของผูบ้รโิภคฯลฯ เป็นตน้  
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4. การเก็บรกัษาขอ้มลูที่ไดร้บัเลือกสรร (Selective Retention) หมายถึงการ
ที่ผูบ้รโิภคจดจ าขอ้มลูผ่านการมองเห็นการไดย้ินและการอ่าน ตวัอย่างเช่นในแง่ของการเปิดกวา้ง
และความเขา้ใจ ชีวประวตัิของผูส้งัเกตการณเ์รื่องราวของความเขา้ใจและความทรงจ า เป็นตน้ 

 
ความส าคัญของการรับรู้ความเสี่ยง  

(Rubio, Oubia, และ Villaseor, 2014) กล่าวว่า ผูบ้รโิภคจะเลือกแบรนดร์า้นคา้ 
จากขอ้ไดเ้ปรียบดา้นราคา แต่คณุภาพมีบทบาทส าคญัมากกว่าราคาต่อความส าเรจ็ของแบรนด์
รา้นคา้ เนื่องจากคณุภาพของแบรนดร์า้นคา้จะมีผลกบัการรบัรูค้วามเสี่ยง 

ดังนั้นการรบัรูถ้ึงคุณภาพของตราสินคา้อาจส่งผลต่อการรบัรูค้วามเสี่ยงของ
ผูบ้ริโภค คณุค่าของผูบ้ริโภค และความพึงพอใจของผูบ้ริโภค สิ่งส  าคญัคือตอ้งเขา้ใจมมุมองของ
แบรนดเ์พื่อตดัสินผลกระทบของการรบัรูค้วามเสี่ยงและความส าเรจ็ที่เก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้ 

(Lim, 2003) ปัจจยัส าคญัของการตดัสินใจของลกูคา้คือระดบัความเสี่ยงของการ
บริการและความเสี่ยงที่ไม่สามารถเฉพาะเจาะจงไดใ้นสิ่งที่ลกูคา้รบัรู ้เป็นปัจจยัที่ไม่แน่นอนที่จะ
เกิดขึน้เมื่อลกูคา้ตดัสินใจใชบ้รกิารไปแลว้หรือในขณะใชบ้รกิารอยู่ 

ลกูคา้ควรสามารถปกป้องตัวเองจากความเสี่ยง และใชป้ระสบการณ์ที่เคยพบ
เจอของพวกเขาเองของบรกิารนัน้ๆ เพื่อช่วยวิเคราะหค์ณุค่าของบรกิาร แต่ในความเป็นจรงิลกูคา้มี
ประสบการณ์นอ้ยมากในการใหบ้ริการ หรือไม่มีเลยก็ได ้นอกจากนี ้พวกเขามีความสามารถใน
การตดัสินใจที่ถกูตอ้งยงัไม่มากนกั และมีเหตผุลบางอย่างที่บงัคบัใหพ้วกเขาตดัสินใจในเวลาที่ไม่
มากพอ หรอืเหมาะสม เหตผุลเหลา่นีท้  าใหล้กูคา้มีความเสี่ยงในการใชบ้รกิารดว้ยเช่นกนั 

หากลูกค้าตระหนักถึงความเสี่ยงของการบริการก็สามารถเลือกใช้บริการได้
นอ้ยลง อย่างไรก็ตาม หากผูบ้รโิภคตระหนกัถึงความเสี่ยง พวกเขาก็จะมีทางเลือกมากขึน้ การใช้
ขอ้มูลการรบัรูค้วามเสี่ยงในบริการวางแผนการตลาดสามารถช่วยกลยุทธ์ทางการตลาดได ้ท า
อย่างไรใหล้กูคา้ใชผ้ลิตภณัฑอ์ย่างมีประสิทธิภาพมากขึน้ 
 

ประเภทของการรับรู้ความเสี่ยง 
(marketeer, 2546) การรบัรูค้วามเสี่ยง คือ ความสามารถในการประเมินความ

เสี่ยงของลกูคา้ในการตดัสินใจใชบ้ริการ ความสามารถของลกูคา้ที่แตกต่างกนัน าไปสู่พฤติกรรม
ของลกูคา้ที่แตกตา่งกนั 
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สิ่ งแวดล้อมและการรับ รู ้ค วาม เสี่ ย ง  นอกจากบุคลิ กภาพของลูกค้า
สภาพแวดลอ้มและความตระหนกัในความเสี่ยง ผลกระทบดา้นสิ่งแวดลอ้มท าใหล้กูคา้ตระหนกัถึง
ความเสี่ยงมากขึน้หรือนอ้ยลงทัง้ในสิ่งแวดลอ้มและในแตล่ะบคุคล 

สถานการณน์ีจ้ะมีผลต่อการรบัรูค้วามเสี่ยงอย่างมาก ความเสี่ยงในการใชบ้รกิาร
ของลูกค้าที่ มีประสบการณ์สูงกว่าการใช้บริการของลูกค้าที่ ไม่มีความรูห้รือประสบการณ ์
ภาพลกัษณแ์ละประเภทของสินคา้ และบรกิารมีผลตอ่การก่อการรา้ยที่แตกตา่งกนั และความชอบ
ส่วนบุคคลและความเสี่ยงส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน ระดบัความเสี่ยงนีจ้ะขึน้อยู่กับประสบการณ์
ส่วนตวั อายุ การศึกษา ศาสนาฯลฯ โดยทั่วไปคนหนุ่มสาวมีความเสี่ยงมากกว่าผูส้งูอายุ นั่นเป็น
เพราะพวกเขาก าลงัยุ่งกบัสิ่งของใหม่ๆ และคิดว่าพวกเขาไม่มีอะไรจะเสีย ส าหรบัผูส้งูอายุมีสิ่งที่
พวกเขารบัรบัรูว้า่อะไรคือสิ่งที่พวกเขาไม่ตอ้งการ และมีความเช่ือวา่อะไรคือสิ่งที่พวกเขาตอ้งการ 

ผลที่ไม่แน่นอนจะเป็นปัจจยัในการตดัสินใจซือ้หรือใชบ้รกิารใหก้บัผูบ้รโิภค หาก
ผู้บริโภคตัดสินใจซือ้หรือใช้บริการพวกเขาจะตระหนักถึงหรือเช่ือว่าความเสี่ยงนี ้ยอมรับได ้
ผูบ้รโิภคตระหนกัดีว่าหากการตดัสินใจของพวกเขาผิดพวกเขาอาจจะรู ้สกึเสียหายมากขึน้กบัสิ่งที่
ไม่สามารถยอ้นคืนได ้อาทิเช่น ทัง้ดา้นเวลา ดา้นความคุม้ค่ากบัเงินที่เสียไป เป็นตน้ 

1. สิ่งที่ส  าคัญของการรบัรูค้วามเสี่ยง ปัจจัยส าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจของ
ลูกคา้คือระดับของความเสี่ยง การรบัรูข้องลูกคา้เป็นปัจจัยเสี่ยงที่มีศักยภาพส าหรบัความไม่
แน่นอน เมื่อลกูคา้ไดท้  าการตดัสินใจที่จะใชบ้รกิาร ลกูคา้สามารถใชป้ระสบการณใ์นอดีตของพวก
เขาเองเพื่อเป็นตัวประเมินและป้องกันความเสี่ยงที่อาจเกิดขึน้ได้ อย่างไรก็ตามเนื่องจาก
สถานการณ์จริงของลูกคา้น้อย หรือไม่มีประสบการณ์ในการใหบ้ริการ นอกจากนีลู้กคา้ควรมี
ความสามารถในการตัดสินใจที่ถูกต้อง และบังคับให้พวกเขาตัดสินใจทันทีในสถานการณ์ที่
เหมาะสม หรือเป็นไปได ้ดงันัน้ลกูคา้ตอ้งเผชิญกบัความเสี่ยงการรบัรูข้องลกูคา้ และการใชบ้รกิาร
ของแตล่ะช่องทางที่ลกูคา้ไดร้บั ลกูคา้สามารถเลือกช่องทางที่ดีท่ีสดุและมีความเสี่ยงที่นอ้ยลง เมื่อ
ถา้ผูบ้ริโภคมีความตระหนักในความเสี่ยงต ่า ดังนัน้ลกูคา้สามารถเลือกใชช้่องทางและใชข้อ้มูล
ความเสี่ยงในการวางแผนการตลาดบริการสามารถช่วยให้ลูกค้าได้รบักลยุทธ์การตลาดที่ มี
ประสิทธิภาพ 

2. ประเภทของการรบัรูค้วามเสี่ยง การศกึษาวิจยัเก่ียวกบัการรบัรูค้วามเสี่ยงของ
ลูกค้า พบว่า นักวิจัยมีข้อจ ากัดอย่างกวา้งขวางเก่ียวกับความหมายของการรบัรูค้วามเสี่ยง 
(Demirdogen et al., 2010) แต่อย่างไรก็ตาม ยังคงเป็นแนวคิดที่คล้ายกันหรือซ ้ากันบ้าง 
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นอกจากนีค้วามเสี่ยงของระบบการสื่อสารได้แก่  ผู้ประกอบการโทรคมนาคม อย่างไรก็ตาม
งานวิจยันีมี้วตัถปุระสงคเ์พื่อศกึษาปัจจยัความเสี่ยงจากมมุมองของผูบ้รโิภค 

2.1 ความเสี่ยงดา้นการเงิน (Financial Risk) คือ ความเสี่ยงทางการเงินเป็น
ทศันคติที่ตน้ทนุหรือปรมิาณของการสญูเสียที่อาจจะปลอดภยักว่าการใชบ้รกิาร (Lim, 2003) การ
ตดัสินใจใชบ้รกิารอาจจะไม่คุม้ค่าเพราะอาจเป็นบรกิารเดียวกนั ในกรณีนีล้กูคา้ไม่ควรตดัสินใจที่
จะใชบ้ริการนีเ้ป็นครัง้แรก อย่างไรก็ตาม ผูใ้หบ้ริการรายอื่นจะตอ้งสอบถามเก่ียวกับราคาของ
บริษัทเพราะเช่ือว่ามีสาขาอื่นที่เสนอราคาที่ถูกกว่า และมีขอ้เสนอที่ดีกว่าที่จะช่วยใหส้ามารถ
ดงึดดูลกูคา้ไดด้ีกวา่ หรือการท่ีมีราคาที่อาจจะถกูลงมากกวา่ในอนาคตอนัใกล ้

2.2 ความเสี่ยงด้านประสิทธิภาพ (Performance Risk) ความสัมพันธ์
ระหว่างความเสี่ยงดา้นประสิทธิภาพการบรกิารและคณุภาพการบรกิาร การท างานที่ไม่เหมาะสม
จะน าไปสู่ปัญหาในการใชง้าน เช่น ขอ้บกพร่องที่อาจเกิดขึน้หรือขอ้ผิดพลาดในการใชบ้ริการ ซึ่ง
อาจเกิดจากความเสียหายต่อผูใ้หบ้ริการหรือระบบการสื่อสาร เช่น การช าระเงินไม่ตรงเวลาหรือ
อปุสรรคในการเขา้สูร่ะบบ หรือเยี่ยมชมหนา้เว็บ เป็นตน้ (Laroche, Bergeron and Yang, 2004) 
อย่างไรก็ตาม ความเสี่ยงดา้นประสิทธิภาพรวมถึง หากคณุตดัสินใจสมคัรใชบ้รกิาร คณุอาจไม่ถกู
คกุคามหรือสรา้งความเสียหาย หรือระบบบรกิารไม่สามารถสรา้งประโยชนใ์นทางปฏิบตัิที่จ  าเป็น
ได ้

2.3 ความเสี่ยงด้านความปลอดภัย (Security Risk) คือ ความปลอดภัย
ความเสี่ยงคือทัศนคติความเช่ือและความไม่มั่นคงในการใชบ้ริการที่เหมาะสม ก่อใหเ้กิดความ
เสียหายเช่นการขโมยทรพัยส์ินผ่านทางอินเทอรเ์น็ต บญัชีปลายทางไดร้บัการแกไ้ขในระหว่างการ
โอนเงินการเขา้ถึงขอ้มลูส่วนบุคคลที่ผิดกฎหมาย นอกจากนีท้ศันคติความเช่ือความซื่อสตัยแ์ละ
ความเป็นสว่นตวัของผูใ้หบ้รกิาร 

2.4 ความเสี่ยงทางดา้นสงัคม (Social Risk) เก่ียวขอ้งกบัการประเมินความ
เสี่ยงดา้นสงัคม ควรใชร้ะบบใหม่ซึ่งผลกระทบดงักล่าวสามารถก าหนดไดว้่าเป็นการยอมรบัหรือ
สรา้งพฤติกรรมดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศใหม่ได ้(Venkatesh and Morris, 2000) 

2.5 ความเสี่ยงดา้นจิตใจ (Psychological Risk) คือ ความเสี่ยงทางจิตวิทยา
คือความรูส้กึวา่ผลิตภณัฑน์ีอ้าจไม่เหมาะกบัคณุเพราะมนัไม่เหมาะกบัวยันี ้หรือความเสี่ยงที่มีผล
ต่อความรูส้ึก เช่น การใชป้ระสบการณท์ี่ไม่สอดคลอ้งกับความคาดหวงัหรือขอ้ผิดพลาด ซึ่งอาจ
ก่อใหเ้กิดความเครียดหรือความวิตกกงัวลซึง่เป็นความเสี่ยงทางจิตวิทยา (Lim, 2003) 



  40 

2.6 ความเสี่ยงด้านเวลา (Time Risk) เช่น การท าธุรกรรมแล้วธุรกรรม
ดังกล่าวจะไม่สรา้งขอ้ผิดพลาดที่คาดไวใ้นธุรกรรมหรือขอ้มูลต่างๆที่เกิดความผิดพลาดจากตัว
ธุรกรรมที่สง่ผลเสียในดา้นของเวลา ไม่วา่จะเป็นการแกไ้ขขอ้มลู การปรบัเปลี่ยนโยกยา้ยธุรกรรมที่
เกิดความผิดพลาดที่ไม่ไดเ้กิดจากตวัผูใ้ช ้หรือเสียเวลาในการเรียนรูว้ิธีการใชห้รือการแกไ้ข และ
การเขา้ถึงระบบใดๆ (Littler and Melanthiou, 2006) 

 ผู้ใช้แต่ละคนมีความสามารถที่ แตกต่างกันในการรับ รู ้ความเสี่ ยงตาม
ประสบการณข์องพวกเขา ความส าคญัและการรบัรูค้วามเสี่ยงของลกูคา้จะสง่ผลตอ่พฤติกรรมการ
บรกิารของลกูคา้แต่ละราย     

Heng, Hock-Hai & Bernard (2005) กล่าวว่า ทัศนคติต่อความเสี่ยงเป็นลบที่
เก่ียวขอ้งกับความเช่ือมั่นและความตัง้ใจ การรบัรูค้วามเสี่ยงสามารถแบ่งออกเป็น 4 ดา้นความ
เสี่ยง คือ ดา้นทางเศรษฐกิจ ดา้นสว่นบคุคล ดา้นพฤติกรรม และดา้นความเป็นสว่นตวั 

Martin & Camarero (2008) กล่าวว่า การรบัรูค้วามเสี่ยง (การซือ้หรือบริการ) 
ลกูคา้ออนไลนพ์ึ่งพาความปลอดภยัของขอ้มลูลกูคา้ที่เหมาะสม หากมีความซื่อสตัยข์ององคก์ร
และผลิตภณัฑห์รอืบรกิารนีจ้ะน าไปสู่การตระหนกัถึงความเสี่ยงที่ลดลง 

 Zhou (2010) กล่าวว่า กล่าวว่าการรบัรูค้วามเสี่ยงส่งผลต่อความตัง้ใจในการ
ใหบ้ริการในต าแหน่งเชิงลบ ในแง่ของความเป็นส่วนตวั ผูใ้ชก้งัวลเก่ียวกบัการเปิดเผยขอ้มลูและ
การควบคุมที่ดี การรบัรูค้วามเสี่ยงจะลดลงตามโครงสรา้งทางกฎหมาย และการรบัประกันของ
บคุคลที่สาม                                                                                                                         

ดงันัน้ จึงสามารถสรุปความหมายของการรบัรูค้วามเสี่ยงไดด้งันี ้เป็นการรบัรูถ้ึง
ความไม่แน่นอนดา้นการเก็บรกัษาข้อมลูส่วนบุคคล ความปลอดภัย และรวมถึงความไม่ชัดเจน
ของขอ้มลูที่ผูซ้ือ้หรือผูใ้ชไ้ดร้บัอาจส่งผลกระทบในทางลบซึ่งน าไปสู่ความไม่พอใจ และจะไม่ท า
การซือ้หรอืใชบ้รกิารถา้ทราบถึงความเสี่ยงนัน้                   

(Mckechnie, 2006) ได้ศึกษาวัตถุป ระสงค์เพื่ อศึกษาระดับการยอมรับ
เทคโนโลยีของปัจจยัเสี่ยง ดงันี ้

1. ความเสี่ยงดา้นการเงิน หมายถึง เงินส ารองคือความเสี่ยงที่ผูใ้ชค้ิดว่ามนั
จะเสียคา่ใชจ้่ายมากกวา่ที่พวกเขาควรจะจ่าย 

2. ความเสี่ยงดา้นความปลอดภัย หมายถึง ความไม่มั่นใจของผูใ้ชใ้นการ
สญูเสียที่เกิดจากความไม่ปลอดภยัของระบบ 
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3. ความเสี่ยงเก่ียวกบัขอ้มลูสว่นตวัของผูใ้ชบ้ริการ หมายถึง การละเมิดหรือ
ลกัลอบน าขอ้มลูสว่นบคุคลของผูใ้ชท้ี่ไม่ไดร้บัอนญุาต ซึง่ปัจจยัเรื่องนีย้งัมีความเก่ียวขอ้งกบัความ
จงรกัภกัดีของผูใ้ชบ้รกิารในอนาคตในเรื่องของความไวว้างใจกบัการใชบ้รกิาร 

Semeijn et al., (2004) ไดท้  าการศึกษาการรบัรูค้วามเสี่ยงที่จะส่งผลต่อดา้น
ภาพลกัษณข์องสินคา้ มีปัจจยัดงันี ้

1. ความเสี่ยงดา้นสินคา้ ความกังวลหน้าที่ของสินคา้โดยองคร์วมที่ไม่ได้
เป็นไปตามที่คาดหวงัเอาไว ้การใชป้ระโยชนจ์ากสินคา้ไม่ตรงตามที่ควรจะเป็น และไม่สามารถ
เปรียบเทียบสินคา้ก่อนตดัสินใจซือ้ได ้

2. ความเสี่ยงดา้นความคุม้ค่า คือความรูส้กึต่อสินคา้ที่ท  าการตดัสินใจซือ้มา
จะไม่คุม้ค่ากบัเงินที่เสียไป และความกงัวลจะมีค่าใชจ้่ายแอบแฝง เช่น ค่าจดัสง่ หรือมีความกงัวล
วา่เมื่อซือ้สินคา้ไปแลว้จะมีรา้นอื่นที่ถกูกวา่ 

3. ความเสี่ยงด้านความปลอดภัย ความรูส้ึก ความเช่ือ และทัศนคติ ว่า 
อาจจะไม่ไดร้บัความปลอดภยัเท่าที่ควรจากการใชส้ินคา้และการบรกิารที่เพียงพอ ซึ่งเป็นปัจจยัที่
ท  าใหเ้กิดความสญูเสียต่างๆ เช่น การไดร้บัอนัตรายจากสินคา้หรือการถกูโจรกรรมทรพัยส์ินผ่าน
ทางเครือข่ายอินเทอรเ์น็ต  

Lim (2003) ไดศ้ึกษาแบบทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกับปัจจัยดา้นการรบัรูค้วาม
เสี่ยง ซึ่งพบว่าสามารถแจกแจงปัจจัยความเสี่ยงได ้4 ประเภท ไดแ้ก่ ความเสี่ยงดา้นเทคโนโลยี 
ความเสี่ยงจากผูใ้หบ้รกิาร ความเสี่ยงจากความผิดพลาดของผูใ้ชบ้รกิาร และความเสี่ยงจากความ
ผิดพลาดของสินคา้และบรกิาร 

ชนิตวส์รณ ์ตรีวิทยาภูมิ (2551 อา้งถึงใน (ปาริชาต ประภาสยั, 2559), หนา้ 9) 
อธิบายวา่ ผูบ้รโิภคสามารถรบัรูค้วามเสี่ยงของสินคา้ที่ซือ้ไดห้ลายประเภทซึ่งอาจสรุปประเภทของ
ความเสี่ยงที่ผูบ้รโิภคสามารถรบัรูไ้ดด้งัตอ่ไปนี ้

1. ความเสี่ยงดา้นหนา้ที่ของสินคา้ เป็นองคร์วมกนัของสินคา้ทัง้หมดไม่ตรง
กบัความคาดหวงัของเรา เช่น การซือ้ต่างหเูพชร แต่ไดข้องปลอมกลบัมา 

2. ความเสี่ยงดา้นความปลอดภยั เป็นความปลอดภยัรวมถึงความปลอดภยั
สว่นบคุคลเช่นการซือ้สารเคมีอนัตราย มนัอนัตรายถา้ไม่เก็บมนัไวใ้นสถานที่ที่เหมาะสม 

3. ความเสี่ยงดา้นความคุม้ค่า มลูค่าความเสี่ยงเป็นชนิดของการรบัรูร้าคา 
เช่นการซือ้สนุขัแตเ่ม่ืออยู่บา้นไดส้องวนักลบัมีเหตใุหต้อ้งท าใหส้นุขัตาย 
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4. ความเสี่ยงดา้นสงัคม เป็นความเสี่ยงที่ไดร้บัการยอมรบัอย่างกวา้งขวาง 
เช่นความเสื่อมเสียและการกระท าผิด เช่น การท าสิ่งผิดกฎหมายที่ไม่ถกูตอ้ง 

5. ความเสี่ยงดา้นจิตใจถกูกระทบกระเทือน เป็นความสมัพันธร์ะหว่างความ
เสี่ยงและบุคคลเช่นการตดัสินใจเก่ียวกบัความตายหลงัผ่าตดัสมอง และหวัใจของผูค้นรอบๆตวั
คณุ 

6. ความเสี่ยงดา้นการเสียเวลา ความเสี่ยงของการสญูเสียเวลาเป็นแนวคิด
ของเวลา การเจรจาลม้เหลวที่จะไดร้บัผลลพัธท์ี่คาดหวงั ผูบ้รโิภคแต่ละคนมีความสามารถในการ
รบัรูค้วามเสี่ยงที่แตกต่างกันขึน้อยู่กับประสบการณข์องพวกเขา ความส าคญัและการรบัรูค้วาม
เสี่ยงของผูบ้รโิภคจะมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค 

(P. Kotler, & Armstrong, G. , 2001) กล่าวว่า ผูบ้ริโภคสามารถมองเห็นความ
เสี่ยงของผลิตภัณฑ์ต่างๆได้ดังนั้นจึงสามารถสรุปได้ว่าผู้บริโภคสามารถรับรูค้วามเสี่ยงได ้
ดงัตอ่ไปนี ้

1. ความเสี่ยงของผลิตภณัฑค์ือการรวมกนัของผลิตภณัฑท์ัง้หมด ผลิตภณัฑ์
ที่เราเลือกไม่ตรงกบัความคาดหวงัของเรา ฉนัซือ้ต่างหเูพชรแต่มนัเป็นเพชรปลอม 

2. ความเสี่ยงดา้นความปลอดภยั เป็นความเสี่ยงดา้นความปลอดภยัรวมถึง
ความปลอดภยัสว่นบคุคลเช่นการซือ้สารเคมีอนัตราย นีอ้าจเป็นอนัตรายต่อโรคเอดสแ์ละผูอ้ื่นโดย
การรกัษาที่ไม่เหมาะสม 

3. ความเสี่ยงของผลิตภัณฑ์ที่ ไม่คุ้มค่าการซื ้อมีความสัมพันธ์ต่อราคา 
ตวัอย่างเช่นการซือ้สินคา้ไม่สามารถอยู่ไดน้าน ไม่เหมาะสมกบัราคา เช่น การซือ้สินคา้ชนิดหนึ่ง
มา แต่สินคา้เกิดการช ารุดเสียหายใชไ้ดไ้ม่นานเท่าที่ควร  

4. ความเสี่ยงด้านสังคม ความเสี่ยงทางสังคมที่ ได้รับการยอมรับอย่าง
กวา้งขวางเช่น สินเช่ือและช่ือเสียงเริ่มตน้จากความเสี่ยงเสื่อมเสียเกียรติและช่ือเสียง เช่น การท า
สิ่งผิดกฎหมาย  

5. ความเสี่ยงจากการถูกกระทบกระเทือนดา้นจิตใจ ความเสี่ยงของการ
บาดเจ็บทางจิตวิทยาคือ การตัดสินใจในความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลเช่นการผ่าตัดสมองและ
ความตาย ท าใหมี้ผลต่อหวัใจของคนรอบขา้ง เป็นสาเหตทุี่ท  าใหก้ระทบกระเทือนจิตใจคนรอบขา้ง  

6. ความเสี่ยงดา้นการเสียเวลาของผูบ้ริโภค เป็นความเสี่ยงของการสญูเสีย
เวลาของผูบ้รโิภคเช่นการเจรจาลม้เหลวที่จะบรรลผุลท่ีตอ้งการ ไม่เป็นไปตามเปา้หมาย 
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ผูบ้ริโภคแต่ละคนมีความสามารถในการท าความเขา้ใจ หรือตีความในการรบัรู ้
ความเสี่ยงที่แตกต่างกนัไป ขึน้อยู่กบัประสบการณแ์ละมมุมองทางความคิดที่อยู่ส่วนลึกในจิตใจ
ของพวกเขา และดว้ยเนื่องจากการรบัรูค้วามเสี่ยงเหล่านีจ้ะมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค
แต่ละราย 

สรุปไดว้่า การรบัรูเ้ป็นพืน้ฐานสู่การเรียนรู ้โดยการรบัรูน้ั้นจะเกิดขึน้ผ่านการ
สมัผสั ที่จะน าไปสู่ทศันคติ ความเช่ือ ซึ่งสง่ผลท าใหเ้กิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมได ้ความเสี่ยง
เป็นอีกหนึ่งในกระบวนการท่ีท าใหผู้บ้รโิภคสามารถรบัรูค้วามเสี่ยงของสินคา้ที่ซือ้ได ้    
   

การประเมินความเสี่ยง 
Lim (2003) การประเมินความเสี่ยงของผูใ้ชเ้ป็นกระบวนการที่ซับซอ้น ระดับ

ความเสี่ยงที่ผูใ้ชแ้ต่ละคนยอมรบัขึน้อยู่กบัมาตรฐานส่วนบุคคล การประเมินความเสี่ยงสามารถ
แบ่งออกเป็น 4 ประเภท ดงันี ้

1. หลีกเลี่ยงความเสี่ยงที่ไม่จ าเป็นและพิจารณาเปรียบเทียบกบัความเสี่ยง
อื่นๆที่เก่ียวขอ้งส าหรบัก าไรหรือผลประโยชน ์เช่นการหลีกเลี่ยงความเสี่ยงขึน้อยู่กับเงื่อนไขทาง
สงัคมเช่นทศันคติและความเชื่อของคนในสงัคมนัน้ 

2. การก าหนดมาตรฐานความเสี่ยงท่ียอมรบัไดใ้นความเป็นจรงิทกุพฤติกรรม
มีความเสี่ยงซึ่งแตกต่างจากความเสี่ยงที่ยอมรบัไดม้าตรฐานหรือไม่แลว้น ามาเปรียบเทียบกนัและ
ดคูวามน่าจะเป็นของแต่ละเหตกุารณ ์           

3. ประเมินความเสี่ยงโดยดปูระสบการณจ์ากอดีตและประเมินความสญูเสีย
แต่ละระดบัที่อาจเกิดขึน้จากการเผชิญความเสี่ยงที่คาดไว ้

4. การประเมินความเสี่ยงควรพิจารณาผลประโยชน์มากกว่า เช่น การใช้
บรกิารระบตุ าแหน่งผ่านแอปพลิเคชนัโดยเปิดใหแ้สดงขอ้มลูสว่นตวัสูส่าธารณะ เพื่อใหไ้ดร้บัขอ้มลู
อย่างรวดเร็ว ซึ่งมีการเผยต าแหน่งของโปรแกรมประยุกตแ์ละขอ้มูลส่วนบุคคลของผูใ้ชอ้าจจะ
ติดตามอย่างเป็นอนัตราย 

วราพร วรเนตร (2554) การประเมินความเสี่ยงของลูกค้ามีขั้นตอนที่ยุ่งยาก 
เพราะจะขึน้อยู่กับ ค่านิยม และมาตรฐานของผูบ้ริโภคแต่ละบุคคล หรือตามแต่ละสงัคม ว่าจะ
ก าหนดระดบัความเสี่ยงที่ สามารถยอมรบัไดใ้นระดบัใด เปรียบเทียบโดยใชอ้ะไรเป็นมาตรฐาน 
อย่างไรก็ตามเราสามารถแบ่งพฤติกรรมที่ใชใ้นการประเมินความเสี่ยงสามารถจ าแนกไดเ้ป็น 4 
ลกัษณะ คือ 
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1. การหลีกเลี่ยงความเสี่ยง หมายถึง การไม่ค านึงถึงความเสี่ยงอื่นๆ หรือ
ผลประโยชนท์ี่บุคคลนัน้มีโอกาสที่จะไดร้บั เป็นกระบวนการวิเคราะหข์ึน้อยู่กับสภาพสงัคม เช่น 
ความเชื่อต่างๆ และทศันคติ 

2. เปรียบเทียบความเสี่ยงที่คาดหวงัไว ้กบัความเสี่ยงที่เป็นมาตรฐาน เพราะ
จรงิๆ แลว้ไม่วา่เราจะท าอะไร จะท าใหเ้กิดเป็นความเสี่ยงที่หลีกเลี่ยงไม่ไดท้ี่จะเสียชีวิต จ าเป็นตอ้ง
มีการประเมินความเสี่ยง หากความเสี่ยงไม่เกินระดบัความเสี่ยงที่รบัไดท้ี่เราไดป้ระเมินและวางไว้
ในระดบัที่คิดว่าอยู่ในระดบัที่เหมาะสมที่เรารบัไดใ้นทกุกิจกรรม 

3. การประเมินความเสี่ยงขึน้อยู่กับการสูญเสียตน้ทุนในการป้องกันความ
เสี่ยงหรือคา่ใชจ้่ายตา่งๆที่จะไม่ก่อใหเ้กิดความเสี่ยงนัน้ 

4. การประเมินความเสี่ยงพิจารณาจากผลประโยชนห์รือผลตอบแทน เช่น 
การเดินทางที่ตอ้งออกจากบา้น ถา้คนขบัใชม้อเตอรไ์ซคเ์สี่ยงตายสงู แต่ไดข้อ้ดีคือประหยดัเวลา 
ถา้รถยนตไ์ดร้บัความปลอดภยัสงู แต่เสียเวลา 

จิรภา รุ่งเรืองศักดิ์ (2557) อธิบายวิธีการประเมินความเสี่ยงของผู้ใช้เป็น
กระบวนการท่ีซบัซอ้น แต่ละระดบัของความเสี่ยงที่ยอมรบัไดข้ึน้อยู่กบัแตล่ะมาตรฐานรวมทัง้ค่าที่
แตกตา่งกนั การประเมินความเสี่ยงสามารถแบง่ออกเป็น 4 ดา้น 

1. หลีกเลี่ยงการเปรียบเทียบความเสี่ยง โดยการไม่พิจารณากบัความเสี่ยง
อื่นๆก่อนที่จะไดร้บัรายไดห้รือประโยชนต์่างๆ หลีกเลี่ยงความเสี่ยงนีข้ึน้อยู่กับเงื่อนไขทางสงัคม
ดว้ย อาทิเช่นทศันคติหรือความเช่ือ 

2. ก าหนดมาตรฐานความเสี่ยงที่ไดร้บัการรบัรองโดยผูส้อบบัญชี มีความ
เสี่ยงมาตรฐานที่สามารถยอมรบัหรอืไม่ยอมรบัได ้

3. ประเมินความเสี่ยงและพิจารณาความเสี่ยงที่จะก่อใหเ้กิดความสญูเสีย
ตามมาโดยอาจใชป้ระสบการณเ์ป็นตวัช่วย 

4. ประเมินความเสี่ยงโดยพิจารณาจากผลตอบแทนที่พิจารณาในการ
ประเมินความเสี่ยง เช่นบรกิารระบตุ าแหน่งไดอ้ย่างรวดเรว็ไดร้บัขอ้มลูโดยการเปิดโปรแกรมที่เป็น
อนัตรายและขอ้มลูสว่นบคุคลของผูใ้ชอ้าจจะติดตามอย่างเป็นอนัตราย 

ผลจากการศกึษาคน้ควา้แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการรบัรูค้วามเสี่ยงที่กลา่วมา
ทัง้หมดนัน้ ผูว้ิจยัไดน้  าแนวคิดของ Semeijn et al. (2004) มาใชใ้นงานส าหรบัการศึกษาการรบัรู ้
ความเสี่ยงซึ่งประกอบดว้ย ดา้นสินคา้ ดา้นความปลอดภยั และดา้นความคุม้ค่า ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซือ้รถยนตมื์อสองครัง้นี ้เพื่อศึกษาความเสี่ยงต่อการซือ้สินคา้หรือใชบ้ริการของ
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ลูกค้าว่ามีความสัมพันธ์มากน้อยเพียงใดที่จะส่งผลต่ อการตัดสินใจซือ้ โดยประโยชน์จาก
การศึกษาการรบัรูค้วามเสี่ยงในงานวิจยัครัง้นี ้จะช่วยใหผู้ป้ระกอบการธุรกิจเตนทร์ถยนตมื์อสอง
ไดท้ราบถึงความเสี่ยงที่ลกูคา้รบัรูใ้นแต่ละดา้น เพื่อใหส้ามารถน าไปพฒันาและเอาไปปรบัใชใ้น
ธุรกิจใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการ และความตระหนกัรู ้ในดา้นความเสี่ยงของลกูคา้ เพื่อใหเ้กิด
การยอมรบัของลกูคา้และสรา้งความมั่นใจในการตดัสินใจซือ้ของลกูคา้ไดม้ากยิ่งขึน้ 
 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัการตัดสนิใจซือ้ 
ฉัตยพร เสมอใจ (2550) ได้กล่าวว่าการตัดสินใจ (Decision-making) หมายถึง

กระบวนการที่เป็นทางเลือกที่เป็นทิศทางบวกให้ลูกคา้เกิดการตัดสินใจเลือก ผู้บริโภคมักจะ
ตดัสินใจเลือกผลิตภณัฑท์ี่แตกต่างกนัและการบรกิาร ผลิตภณัฑห์รือการบรกิารที่ผูบ้รโิภคเลือกจะ
ถกูจ ากดัตามขอ้มลูและเงื่อนไขที่พวกเขาไดร้บั เช่น เวลา สถานการณ ์ณ ตอนนัน้ การตดัสินใจนี ้
จงึเป็นสิ่งส  าคญัมากส าหรบัผูบ้รโิภคทกุคน 

ชวกร อมรนิมิต (2559) กล่าวว่า การตัดสินใจใชเ้ป็นขั้นตอนหนึ่งต่อการเลือกใช้
สินคา้ของผูบ้รโิภคโดยมีสองทางเลือกขึน้ไป ซึ่งผูบ้รโิภคจะมีพฤติกรรมในการพิจารณาที่เก่ียวขอ้ง
กับการตัดสินใจทั้งในดา้นพฤติกรรมของผูบ้ริโภค และดา้นจิตใจในการใชน้ั้นเป็นกิจกรรมดา้น
กายภาพและดา้นจิตใจที่เกิดขึน้ในระยะหนึ่ง กิจกรรมนีจ้ะคงอยู่เพื่อก่อใหเ้กิดการซือ้ตามบุคคล
อื่นๆ 

Kotler p (2000) กล่าวว่า การตดัสินใจของผูบ้ริโภคขึน้อยู่กบัปัจจยัภายในแรงจงูใจ
ในการเรียนรู ้บุคลิกภาพและทัศนคติของพวกเขาสะท้อนให้เห็นถึงความต้องการและความ
ตระหนักของพวกเขาและมีผลิตภัณฑ์มากมายใหเ้ลือก กิจกรรมและขอ้มูลข่าวสารที่ผูบ้ริโภค
ตอ้งการเป็นอย่างสดุทา้ยคือ การเลือกและประเมินผล 

สณิุสา วิลยัรกัษ์ และสุปัญญา วิลยัรกัษ์. (2541) ไดก้ล่าวว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื ้อของผู้บริโภค ( factors influence on consumer buying decision 
process) 

เบือ้งหลงัการที่ผูบ้ริโภคมีรูปแบบการตดัสินใจนัน้ มีอิทธิพลจากปัจจยัหลายตวั เช่น 
ปัจจยัทางวฒันธรรม ปัจจยัทางสงัคม ปัจจยัสว่นบคุคลและปัจจยัทางจิตวิทยา เป็นตน้ 

1.ปัจจัยทางวัฒนธรรม (cultural factors) เป็นปัจจัยทางวัฒนธรรมและ
พฤติกรรมของมนุษยท์ี่เกิดจากการเรียนรูจ้ากการอยู่รว่มซึ่งกนัและกนัและเป็นการแบ่งปันเพื่อให้



  46 

อีกฝ่ายหนึ่งยงัคงด ารงอยู่แต่มีวัฒนธรรม ถา้การเรียนรูจ้ากรุน่หนึ่งไปยงัอีกรุน่หนึ่งแลว้ในสถาบนั
ทางสงัคม เช่น วดัหรือโรงเรียนที่จะช่วยเสรมิแรงและก าลงัเพื่อที่วา่ใหว้ฒันธรรมยงัคงมีอยู่ต่อไป 

วัฒนธรรมนั้นเรียกว่า วัฒนธรรมหลัก (core culture) ซึ่งมีการปฏิบัติสืบทอด
ต่อๆกันมา และวฒันธรรมหลกัมักจะมีหลายรุ่นของการปฏิบตัิ ส่วนใหญ่จะเป็นวฒันธรรมที่หา
ยาก 

สงัคมใหญ่นอกจากวฒันธรรมหลกั จะมีวฒันธรรมย่อยอีก ซึ่งเป็นวฒันธรรมที่
สรา้งกลุม่ย่อยของสงัคมใหญ่ วฒันธรรมย่อยแบ่งออกเป็น 4 ประเภทดงัตอ่ไปนี ้

1.1 อนุวฒันธรรมทางเชือ้ชาติ (ethnic subculture) เนื่องจากสงัคมที่ดีของ
กลุ่มชาติพันธุ์ที่แตกต่างกันวัฒนธรรมย่อยแห่งชาติ คนเหล่านี ้ปฏิบัติตามประเพณีที่ เป็น
เอกลักษณ์ของพวกเขามักแตกต่างจากวัฒนธรรมหลักของสังคมใหญ่ เช่น การแต่งกาย 
ขนบธรรมเนียมประเพณี ดา้นภาษา การละเลน่ และอาหาร เป็นตน้ 

1.2 อนุวัฒนธรรมตามท้องถิ่น (regional subculture) คนเหล่านี ้มักจะมี
ลกัษณะทอ้งถิ่นตามประเพณีของการแสดงออกในโอกาสพิเศษของกลุม่เช่น ภาษา เสือ้ผา้ อาหาร 
ประเพณี และเกม ในพืน้บา้นเช่น คนภาคเหนือที่อยู่ในกรุงเทพฯ ในแต่ละปีจะมีวนัสงกรานตท์ี่วดั
บา้นประชาพิธวัฒนธรรมย่อยที่เป็นเอกลักษณ์ จัดประเพณีสงกรานต์ที่วัดเบญจมบพิตรเป็น
ประจ าทกุปี 

1.3 อนวุฒันธรรมทางอาย ุ(age subculture) อายมุกัจะแบ่งออกเป็นวยัเด็ก 
วยัรุน่ วยัผูใ้หญ่ และวยัชรา ในสงัคมประกอบดว้ยหลายกลุม่ของอาย ุการด าเนินงานและโลกทศัน์
ที่แตกต่างกันตามลักษณะการนึกคิด มุมมองของโลกที่แตกต่างกันตามวัยในแต่ละ ช่วง 
ประสบการณท์ี่ผ่านมา ดงันัน้จงึสง่ผลใหมี้การแสดงออกท่ีแตกตา่งกนั 

1.4 อนุวัฒนธรรมทางอาชีพ (occupational subculture) วัฒนธรรมย่อยมี
อาชีพในวฒันธรรมย่อยอยู่ดว้ย ซึ่งเป็นอาชีพที่แตกต่างกนั มกัจะแสดงที่แตกต่างกนัดว้ย แพทย์
และครูจะอุทิศตัวเองเพื่อวฒันธรรมหลกั และความตอ้งการของสงัคม วัฒนธรรมย่อยยากที่จะ
เปลี่ยน ดงันัน้นกัการตลาดจึงตอ้งด าเนินกิจกรรมทางการตลาดตามวฒันธรรมที่ไม่อาจขดัแยง้กบั
วฒันธรรมดว้ยกนัได ้เช่นหากมีการจดัหาอาหารฟาสตฟ์ู้ดในตลาดของภาคใต ้ดงันัน้ ควรจะตอ้ง
ไม่มีส่วนผสมของหมู เพราะมุสลิมในภาคใตไ้ม่กินหมู ถา้คุณหรือนักการตลาดใหผ้ลิตภัณฑก์ับ
พอ่คา้และนายหนา้พอ่คา้เพื่อขาย ควรมีความเขม้งวดของสว่นประสมทางการตลาดท่ีตอ้งควรเนน้ 
ที่มนัจะสรา้งท าใหเ้ขาไดก้ าไรต่อได ้เป็นตน้ 
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2. ปัจจัยทางสังคม (social factors) หลายปัจจัยทางสังคมที่มีความเก่ียวขอ้ง
หรือมีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจกระท าของผูบ้รโิภค เช่น ครอบครวั กลุม่อา้งอิง และระดบัของ
ผูบ้รโิภคในสงัคม บทบาทและสถานภาพของผูบ้รโิภคในสงัคมนัน้ๆ เป็นตน้ 

2.1 กลุ่มอ้างอิง (reference group) กลุ่มอ้างอิงของผู้บริโภค หมายถึง
ผู้บริโภคที่เป็นตัวอย่างของฝูงชนในหมู่มากซึ่งเป็นแบบอย่าง และมีการใช้หรือไม่ใช้ตาม ซึ่ง
ผูบ้รโิภคอาจเป็นสมาชิกของกลุม่หรอืไม่เป็นสมาชิกของกลุม่ก็ได ้

ผูบ้รโิภคเป็นกลุม่อา้งอิงส  าหรบัรูปแบบพฤติกรรมและถา้พวกเขาตอ้งการ
ที่จะเป็นสมาชิกของกลุ่มอา้งอิงที่เรียกว่ากลุ่มโซลชูั่นจะเกิดการลอกเลียนแบบพฤติกรรมตามกนั
มารุน่ต่อรุน่ ซึ่งกลุม่อา้งอิงที่ผูบ้รโิภคเห็นเป็นพฤติกรรมที่ไม่ดีและไม่อยากเป็นตวัอย่างของสมาชิก 
กลุม่อา้งอิงที่เรียกวา่การแยกกลุม่ (dissociative group) 

 
กลุ่มผู้บริโภคประณิธานและกลุ่มผู้บริโภคจะต้องเป็นต้นแบบของ

ผลิตภณัฑท์ี่ประชาชนทั่วไปจะเห็นไดง้่ายที่อยู่ในกระบวนการบรโิภคปกติ 
มโนทัศนเ์ก่ียวกับกลุ่มอา้งอิง นักการตลาดกลุ่มอา้งอิงสามารถพัฒนา

ส่วนประสมทางการตลาดได้อย่างหลายวิธี เช่น การที่นักการตลาดทราบว่าผู้บริโภควัยรุ่นมี
แนวโนม้ที่จะพึ่งพานกัรอ้งหรือกลุ่มบันเทิงที่มีช่ือเสียงเป็นประณิธาน นกัการตลาดอาจพิจารณา
การพฒันาผลิตภณัฑเ์ดียวกันที่ใชโ้ดยดารานักรอ้งหรือดาราในวงการบนัเทิงไดม้าออกจ าหน่าย
เพื่อเป็นประโยชนใ์นทางธุรกิจ และพวกเขาสามารถถามเพื่อใหข้่าวในสื่อโฆษณาในทุกช่องทาง 
เป็นตน้ 

2.2 ครอบครัว (Family) ครอบครัวหมายถึงสองคนหรือมากกว่านั้นอยู่
ดว้ยกนั เนื่องจากความสมัพนัธข์องการแต่งงานหรอืความสมัพนัธท์างสายเลือดหรือโลหิต เป็นการ
ยอมรบัจ านวนคนที่อยู่ดว้ยกนัเป็นครอบครวัที่เรียกว่าขนาดครอบครวัมีผลกระทบต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ โดยเฉพาะสินคา้ทั่วไปหรือสว่นกลางที่ตอ้งบรโิภครว่มกนัภายในครวัเรือน เช่น อาหาร
หรอืน า้ยาซกัผา้ ขนาดของครวัเรอืนก าหนดปรมิาณการซือ้แตล่ะครัง้ ครอบครวัใหญ่มีแนวโนม้ที่จะ
ซือ้ในปริมาณมากในครัง้เดียว ครอบครวัขนาดเล็กมีแนวโนม้ที่จะซือ้สิ่งที่นอ้ยลงในระยะเวลา
เท่ากัน นักการตลาดสามารถพิจารณาปัจจัยที่ก  าหนดขนาดบรรจุภัณฑข์องแต่ละผลิตภัณฑใ์น
หน่วยแตล่ะแบบของครวัเรอืน 

สถานะของสมาชิกในครอบครวั เช่น เม่ือพิจารณาการซือ้รถยนต ์ที่อยู่
อาศยัหรือประกนัชีวิต เจา้ของบา้นหรือสามีหรือบคุคลที่ท  าหนา้ที่หวัหนา้ครอบครวัมกัจะมีอ านาจ
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การซือ้สงูสดุ ในทางกลบักนั เม่ือพิจารณาการซือ้เฟอรน์ิเจอร ์และของใชใ้นครวัเรือนแม่บา้นหรือ
ภรรยามกัจะมีอ  านาจซือ้สงูสดุ เช่น เครื่องซกัผา้ อาหาร หรอืเครื่องดดูฝุ่ นฯลฯ เป็นตน้ 

อายุของสมาชิกในครอบครวัคือตัวก าหนดขนาดและรูปแบบของการ
บริโภค ตวัอย่างเช่น สมาชิกส่วนใหญ่เป็นเด็กหรือผูส้งูอายุในครอบครวั การศึกษาหรือค่าใชจ้่าย
ทางการแพทยม์กัจะสงูกวา่คา่ใชจ้่ายของครอบครวัผูใ้หญ่มากที่สดุ 

2.3 ชนชั้นทางสังคมของผู้บริโภค (social classes) หมายถึงชั้นหนึ่งของ
สงัคมประกอบดว้ยกลุม่ครอบครวัในระดบัเดียวกนั บคุคลทัง้หมดของชนชัน้ทางสงัคมเดียวกนั ไม่
ว่าจะเป็นในเคารพศกัดิ์ศรีหรือในสงัคมวิทยาที่คิดว่าตวัเองมีสถานะที่เท่าเทียมกนัสามารถถือว่า
เป็นชนชัน้ทางสงัคมที่ชดัเจน 

2.4 สถานภาพและต าแหน่งของบทบาท (status and roles) สถานภาพ 
หมายถึง ฐานะ ต าแหน่งและเกียรติยศของบคุคลที่ปรากฏในสงัคมหนึ่ง และบทบาทหมายถึงการ
ปฏิบตัิหนา้ที่ตามบทบญัญัติของสงัคมที่ไดร้บัมอบหมายหรอืตามความเขา้ใจของบคุคลนัน้ 

ในฐานะสมาชิกของสังคมทุกคนมีสถานะที่แตกต่างกัน เช่น พ่อแม่ ลูก 
รฐัมนตรี และนักการเมือง เป็นนายธนาคาร เป็นปลัดกระทรวงต ารวจ และนักเรียน กล่าวคือ 
ต าแหน่งทางสงัคมถกูสรา้งขึน้ส่วนใหญ่เพื่อใหพ้ึงมีความรบัผิดชอบและสิทธิของสมาชิกในแต่ละ
หนา้ที่ อีกสว่นหนึ่งเป็นบรรทดัฐานของสงัคม         

สถานะเป็นโครงสรา้งของสังคม มักเป็นนามธรรมที่ มีอยู่ในการแบ่งปัน
ความคิดและความเขา้ใจของสมาชิกในสังคม บทบาทของพฤติกรรมที่สามารถสังเกตไดจ้าก
พฤติกรรมของบุคคลที่มีสถานะทางสงัคมที่คลา้ยกันหรือเหมือนกัน บทบาทเดียวกันจะตอ้งเล่น
ตามบรรทดัฐานที่ก าหนดโดยสงัคมมิฉะนัน้สงัคมอาจจะไม่ไดร้บัการยอมรบั 

นักการตลาดจะดูสถานการณ์ที่ขึน้อยู่กับความเขา้ใจของสถานะและบทบาทของ
ผูบ้รโิภคเป็นคู่มือในการพฒันาผลิตภณัฑเ์พื่อสะทอ้นใหเ้ห็นถึงการบรโิภคของผลิตภณัฑ ์สามารถ
พิสจูนไ์ดว้า่พฤติกรรมสอดคลอ้งกบัมาตรฐานและเหมาะสม 

3. ปัจจัยส่วนบุคคล (personal factors) ปัจจัยส่วนบุคคลที่สามารถส่งอิทธิพล
ต่อกระบวนการตดัสินใจของผูบ้รโิภคได ้ไดแ้ก่ อาย ุวฏัจกัรชีวิตครอบครวั อาชีพ รายไดส้ว่นบคุคล 
รูปแบบการวิถีด าเนินชีวิต บคุลิกภาพและมโนทศันท์ี่มีต่อตนเอง 

3.1 อายุ (Age) พฤติกรรมการซือ้ของบุคคลหรือการตดัสินใจของผูบ้ริโภคที่
จะเปลี่ยนแปลงชีวิตของพวกเขา ในวยัแรกเกิดหรือวยัเด็ก พ่อแม่จะท าการตดัสินใจที่จะซือ้เกือบ
ทกุผลิตภณัฑเ์พื่อการบริโภค ส่วนในช่วงวยัรุน่คนเหล่านีต้ดัสินใจที่จะซือ้ผลิตภณัฑส์  าหรบัตวัเอง
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โดยเฉพาะแอบพอ่แม่ในการซือ้ เมื่อคณุเป็นผูใ้หญ่คณุมีรายไดข้องคณุเองและคณุมีความสามารถ
ที่ดีที่สดุในการตดัสินใจซือ้ เม่ือเขา้สูว่ยัชราจะมีความคิดเห็นของผูอ้ื่นเช่นเด็กหลานจะมีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ 

ถา้นกัการตลาดรบัรูว้่าใครเป็นผูก้  าหนดหรือมีอ านาจในนโยบายการจดัซือ้ที่
แทจ้ริงพวกเขาจะสามารถน าส่วนประสมทางการตลาดในสถานที่ที่เหมาะสมเหล่านีส้ามารถเพิ่ม
ประสิทธิภาพของแคมเปญการตลาด 

3.2 วัฏจักรชีวิตครอบครัว  (Family life cycle) หมายถึ ง  วัฏจักรชีวิต
ครอบครวัเป็นวัฏจักรชีวิตครอบครวัจากจุดเริ่มต้นของชีวิตครอบครัวและจุดสิน้สุดของชีวิต
ครอบครวั 

เม่ือเข้าสู่ขั้นตอนของชีวิตครอบครัวนี ้ จะช่วยให้ผู้ชายและผู้หญิงที่ เพิ่ง
แต่งงานและไม่มีลูก การซือ้หรือไม่ซือ้สินคา้เป็นการตัดสินใจที่พบมากที่สุดในครอบครวัเริ่มตน้ 
ผลิตภณัฑท์ี่ซือ้มกัจะเป็นสินคา้คงทน เช่น รถยนต ์ตูเ้ย็น เตาแก๊ส เฟอรน์ิเจอรฯ์ลฯ เป็นตน้  

3.3 รายไดส้่วนบุคคล (personal income) ที่เป็นรายไดข้องผูบ้ริโภคที่มีผล
ต่อการตดัสินใจซือ้หรือไม่ซือ้ คือ รายไดส้ว่นบคุคลที่ตอ้งเสียภาษี รายไดส้ว่นใหญ่มาจากผูบ้รโิภค
ที่จ่ายภาษีเพื่อใชใ้นการออม อีกส่วนหนึ่งคือการซือ้ผลิตภณัฑท์ี่ส  าคญัส าหรบัชีวิตของผูบ้ริโภคที่
เหลือเพื่อด ารงชีวิต และส่วนที่เหลือจะแนะน าใหพ้วกเขาซือ้สินคา้อื่นๆ ที่พวกเขาตอ้งการทั่วไปใน
ช่องทางบนอินเทอรเ์น็ต 

3.4 รูปแบบการด าเนิน ชีวิต  ( lifestyles) วิ ถี ชีวิตของบุคคล หมายถึ ง
พฤติกรรมการด าเนินชีวิตทั่วไป และเวลาของบุคคลที่มีการกระท าซ า้ในมิติทั้งสี่ คือ สถิติส่วน
บุคคลรวมถึงการมีกิจกรรมที่บุคคลมีส่วนร่วมกนั และมีความสนใจของพวกเขาในกิจกรรมต่างๆ 
หลงัสามมิติมกัจะเรยีกวา่ AIO ตวัแปรสี่มิติเรียกวา่ AIO ประชากร 

3.5 บุคลิกภาพและมโนทศันท์ี่มีต่อตนเอง (personality and self-concept) 
ค าว่าบุคลิกภาพ (personality) นัน้ หมายถึง บุคลิกภาพ และมโนทศันบ์ุคลิกภาพคือผลรวมของ
รากฐานที่แท้จริงของบุคคลเช่นลักษณะพฤติกรรมอาการความคิดความสนใจอารมณ์และ
พฤติกรรมของบคุคล แต่ละคนก็จะมีความแตกตา่งกนัไป 

การรับรูท้ี่บุคคลมีเก่ียวกับตนเอง (มโนทัศน์เก่ียวกับตนเอง) ของบุคคล 
หมายถึง ภาพลักษณ์ของบุคคลนั้นเป็นการมองตนเองทางจิตใจ บุคคลอาจมีแนวคิดเก่ียวกับ
ตนเองสามประเภท ไดแ้ก่ แนวคิดเก่ียวกบัตนเองในอดุมคติ แนวคิดเก่ียวกบัตนเองที่แทจ้รงิ และ
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ประเภทที่คิดว่าผู้อื่นมองว่าตนเองเป็น (คนอื่นคิดเอง) สามภาพนี ้อาจจะเหมือนกันหรือไม่
เหมือนกนั 

ดังนั้น นักการตลาดใชข้อ้เท็จจริงเหล่านี ้เพื่อเพิ่มส่วนแบ่งการตลาด โดยการสรา้ง
ความตระหนกัรูใ้นหมู่ผูบ้รโิภคว่า ผลิตภณัฑท์ี่สามารถตอบสนองความตอ้งการเหลา่นีท้ัง้สองอย่าง
เพื่อยดึจดุขายของผลิตภณัฑ ์                     

4. ปัจจัยดา้นจิตวิทยา (Psychological factors) กระบวนการแรงจูงใจการรบัรู ้
การเรียนรูค้วามเช่ือและทัศนคติยังไดร้บัอิทธิพลจากหา้ปัจจัยทางจิตวิทยาที่ส  าคัญอื่นๆ อีก 5 
อย่าง คือ การรบัรู ้การเรียนรู ้ความเช่ือและทศันคติ และการจงูใจ 

4.1 การจงูใจ (motivation) โดยทั่วไป หมายถึง การถกูเกลีย้กล่อมหรือชกัจงู
หรือเพื่อใหค้ลอ้ยเห็นตาม สิ่งที่เขา้มาชักจงูหรือแรงจงูใจ หรือถกูชกัจงูใหส้อดคลอ้งกบัการกระท า
ของการชักชวนหรือโนม้นา้วใหบุ้คคลเรียกว่าแรงจูงใจหมายถึงพลังที่มีอยู่ในบุคคล พรอ้มที่จะ
กระตุน้หรือแนะน าพนกังานใหก้ระท าเพื่อใหบ้รรลเุปา้หมายของพวกเขา 

4.2 การรับรู ้(perception) หมายถึง คือกระบวนการที่บุคคลเลือกที่จะ
ยอมรบัสารหรือสิ่งเรา้ที่จะเขา้ใจ จากประสบการณใ์นการเป็นเครื่องมือและปฏิกิริยาผูบ้ริโภคทัง้
สองไดร้บัการกระตุน้เดียวกันในสภาพแวดลอ้มเดียวกัน แต่มันมีการเกิดปฏิกิริยาที่แตกต่างกัน
ออกไป เนื่องจากการรบัรูท้ี่แตกต่างกนั นกัการตลาดเขา้ใจว่าในชีวิตประจ าวันของผูบ้รโิภคที่พวก
เขาลอ้มรอบในสิ่งเรา้มากมายที่ผูบ้รโิภคสามารถเลือกที่จะยอมรบั เลือกการควบคมุและเลือกที่จะ
ไม่จ าและจ า การกระตุน้ เช่น การท าโฆษณาตอ้งมีเอกลกัษณช์ดัเจนและง่ายต่อการจดจ าเพื่อให้
ผูบ้ริโภคสามารถตอบสนองในทางที่ตอ้งการไดอ้ย่างชัดเจนในจุดประสงคท์ี่ นักการตลาดตัง้ไว ้
เพื่อใหผู้ร้บัสารไดส้ารอย่างครบถว้นและถกูตอ้ง 

4.3 การเรียนรู ้(learning) หมายถึง การเรียนรูค้ือการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม
ที่เกิดจากประสบการณ์ก่อนหนา้นี ้ไม่ว่าจะเป็นผูบ้ริโภคทางตรงหรือทางออ้ม หากผูบ้ริโภคได้
สมัผสักบัสิ่งที่ผลิตภณัฑส์ามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดด้ี สิ่งเหลา่นีจ้ะเกิดขึน้อีก
ครัง้เมื่อมนัตกอยู่ในสถานะของความตอ้งการหรือความปรารถนา 

นกัการตลาดจึงจ าเป็นที่ตอ้งมีการสรา้งประสบการณใ์หม่ๆ ใหแ้ก่ผูบ้ริโภค เช่น การ
ลด แลก แจก แถม เพื่อใหผู้บ้รโิภคมีประสบการณต์รงโดยเรว็  

4.4 ความเช่ือและทศันคติ (beliefs and attitudes) ความเช่ือและความเช่ือ
ทัศนคติเป็นลกัษณะของวิธีที่คุณรูส้ึกและคิดนีเ้ป็นวตัถุประสงคท์ี่เฉพาะเจาะจงอาจจะจริงหรือ
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อาจจะไม่จรงิความเช่ือเหลา่นีอ้าจจะมาจากความรูม้มุมองและความเชื่อ และอาจจะเก่ียวขอ้งหรอื
อาจจะไม่ไดเ้ก่ียวขอ้งกบัอารมณ ์

ความเช่ือที่ว่ามันสามารถสรา้งภาพเสมือนของผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค ถ้า
ผูบ้ริโภคมีความเช่ือที่ผิดพลาดเก่ียวกับผลิตภัณฑ ์มันเป็นสิ่งส  าคัญที่นักการตลาดตอ้งมีความ
รบัผิดชอบในการแกไ้ขความเชื่อของพวกเขาใหก้ลบัมามีความเช่ือใหม่ในตวัแบรนดผ์ลิตภณัฑ ์

ทศันคติ หมายถึง ความคิด ความเขา้ใจ ความคิดเห็น และความรูส้ึกของบุคคล
เก่ียวกับบางสิ่งอย่าง ที่มีความเก่ียวขอ้งต่อการแสดงออกของบุคคล โดยแสดงความยินยอม
หรือไม่ยินยอมกับทัศนคติของบุคคลเก่ียวกับบางสิ่งบางอย่าง และดูเหมือนว่ายากที่จะ
เปลี่ยนแปลงกระบวนการเหล่านัน้ ดงันัน้ นกัการตลาดตอ้งการวิธีการปรบัเปลี่ยนผลิตภณัฑข์อง
เขาเพื่อสรา้งความเช่ือใหม่ในเรื่องแบรนดใ์หก้บัผูบ้รโิภค 

 
กระบวนการตัดสินใจในการซือ้ 

Kotler (2003) ไดแ้บ่งขัน้ตอนต่าง ๆ ของกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค
เป็น 5 ขัน้ตอนคือ  

1. การตระหนกัถึงความตอ้งการ  
2. การคน้หาขอ้มลูข่าวสาร  
3. การประเมินทางเลือก  
4. การตดัสินใจซือ้  
5. พฤติกรรมภายหลังการซือ้ ซึ่งแสดงให้เห็นว่ากระบวนการตัดสินใจซือ้

เกิดขึน้แลว้ ความรูส้กึของผูบ้รโิภคที่มีผลจากการเปรียบเทียบระหว่างผลประโยชนจ์ากคณุสมบตัิ
ผลิตภัณฑแ์ละบริการที่ไดร้บั กับการคาดหวังของผูบ้ริโภค ถา้ผลประโยชนท์ี่ไดร้บัสูงกว่าความ
คาดหวงั เม่ือเกิดความพึงพอใจก็จะเกิดการซือ้ซ  า้ และมีโอกาสบอกต่อ รวมไปถึงความคาดหวงั
มากก็เกิดความพอใจมากและกลบัมาซือ้ใหม่ แต่ถา้ไม่เกิดความพงึพอใจก็จะสง่ผลกระทบตามมา
อีก 
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การตระหนกัถึงความตอ้งการ 

 

การคน้หาขอ้มลูข่าวสาร 

 

การประเมนิทางเลือก 

 

การตดัสินใจซือ้ 

 

พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ 

                       

ภาพประกอบ 5 ขัน้ตอนในกระบวนการตดัสินใจซือ้ (Kotler, 2010, p. 204) 

1. การตระหนักถึงความตอ้งการ (Need recognition) กระบวนการ1. การ
ตระหนกัถึงความตอ้งการ หรือการตระหนกัถึงปัญหา เป็นจดุเริ่มตน้ของกระบวนการตดัสินใจซือ้ 
โดยที่ผู้บริโภครูส้ึกถึงความแตกต่างระหว่างภาวะความต้องการที่แท้จริงกับความต้องการที่
ปรารถนา ความตอ้งการอาจถูกกระตุน้โดยสิ่งเรา้ภายในหรือภายนอกก็ได ้เช่น ความหิว ความ
กระหาย  

2. การคน้หาข้อมูลข่าวสาร (Information Search) เม่ือผู้บริโภคได้รบัการ
กระตุน้ มีแนวโนม้ที่จะคน้หาขอ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกับสินคา้นั้น ๆ ซึ่งสามารถจ าแนกออกเป็น 2 
ระดับ คือ การคน้หาขอ้มูลแบบธรรมดา ได้แก่ การเปิดรบัขอ้มูลเก่ียวกับสินคา้มากขึน้ และใน
ระดบัถดัมา บุคคลอาจเขา้สู่การคน้หาขอ้มลูข่าวสารอย่างกระตือรือรน้ โดยการอ่านหนงัสือ การ
สอบถามเพื่อน หรอืการเขา้รว่มกิจกรรมอ่ืน ๆ เพื่อเรียนรูเ้ก่ียวกบัสินคา้นัน้ เป็นแหลง่ขอ้มลูข่าวสาร
หลกัที่มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้  
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3. ก า รป ระ เมิ น ท า ง เลื อ ก  (Evaluation of Alternative)  ผู้ บ ริ โภ ค จ ะ
ประมวลผลขอ้มลูเก่ียวกบัตราสินคา้เชิงเปรียบเทียบ โดยมีกระบวนการประมวลผลขอ้มลูที่มีความ
ซบัซอ้นและหลากหลาย กระบวนการประเมินของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีพืน้ฐานอยู่บนทฤษฎีการ
เรียนรู ้ซึ่งพิจารณาว่าผูบ้ริโภคท าการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโ์ดยอาศัยจิตใตส้  านึกและมีเหตุผล
สนบัสนนุ  

4. การตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision) หลังจากที่ผู้บริโภคได้พิจารณา
ทางเลือกในขั้นตอนที่ 3 และมีการจัดล าดับขั้นตอนความชอบ ผู้บริโภคมีความตั้งใจที่จะซือ้
ผลิตภณัฑท์ี่ช่ืนชอบและพอใจมากที่สดุ  

5. พฤติกรรมภายหลังการซื ้อ  (Post Purchase Behavior) หลังจากซื ้อ
ผลิตภณัฑม์าแลว้ผูบ้รโิภคจะมีความรูส้กึต่อผลิตภณัฑน์ัน้ โดยเป็นช่องวา่งระหว่างการคาดหวงัใน
ตวัผลิตภณัฑข์องผูบ้รโิภคและการท างานของผลิตภณัฑท์ี่คาดหวงัไว ้ถา้ผลิตภณัฑไ์ม่ตรงกบัความ
คาดหวังของผู้บริโภค ก็จะท าให้เกิดความรูส้ึกผิดหวัง แต่ถ้าตรงกับความคาดหวังก็จะเกิด
ความรูส้กึเฉยๆ และถา้เกินความคาดหวงัผูบ้ริโภคจะเกิดความพอใจยิ่งขึน้ ความรูส้กึเหล่านีส้รา้ง
ความแตกต่างกนัในแง่ที่ว่าผูบ้รโิภคจะกลบัมาซือ้สินคา้ใหม่ และจะพดูถึงผลิตภณัฑใ์นแง่ดีหรือไม่
ดีกบับคุคลอื่นต่อไปหรือไม่ ผูบ้รโิภคจะสรา้งรูปแบบความคาดหวงัของตนตามข่าวสารท่ีไดร้บัจาก
พนกังานขาย เพื่อนและแหลง่ขอ้มลูข่าวสารอื่น ๆ 

(อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2550) กระบวนการตัดสินใจซือ้ คือ ขั้นตอนที่ผู้บริโภค
พิจารณาหรือกระท าอย่างเป็นล าดบัและด าเนินต่อเนื่องไปจนเกิดตดัสินใจซือ้สินคา้หรือบรกิาร ซึ่ง
ประกอบไปดว้ย 5 ขัน้ตอนตามล าดบั ดงันี ้ 

ขั้นตอนที่  1 การระบุความต้องการหรือปัญหาที่ เป็นขั้นตอนแรกใน
กระบวนการตดัสินใจ ซึง่กระบวนการเหลา่นีจ้ะเกิดขึน้เม่ือบคุคลหนึ่งรูส้กึวา่ความแตกต่างระหวา่ง
จินตนาการของผูบ้ริโภคและความคาดหวังของผูบ้ริโภค เม่ือเปรียบเทียบกับความรูส้ึกจริงเม่ือ
ความแตกต่างไม่เพียงพอจะไม่สงัเกตเห็นปัญหาใดๆทัง้สิน้ ซึ่งความตอ้งการหรือปัญหาที่เกิดขึน้
จากความจ าเป็น ประกอบดว้ย 

สิ่งเรา้จากภายใน เช่น การรูส้กึหิวกระหาย และการกระตุน้ภายในอื่นๆ 
 2. การกระตุน้จากภายนอก เช่น อาจจะเกิดจากการกระตุน้ส่วนประสม

ทางการตลาดเช่นดเูคก้อรอ่ยรูส้กึหิวเห็นโฆษณาในโทรทศัน ์และการส่งเสรมิการขาย ตอ้งการซือ้
ตอ้งการสิ่งใหม่ๆ เช่น เห็นเพื่อนมีรถใหม่ตอ้งการอยากมีบา้งและความรูส้กึอื่นๆ                   
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 ขัน้ตอนที่ 2 การแสวงหาขอ้มลู การแสวงหาขอ้มลูสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 
แบบ คือ  

1. การแสวงหาขอ้มลูภายใน คือ การที่ผูซ้ือ้คน้หาขอ้มลูจากความทรงจ า
ของตนเองเก่ียวกบัขอ้มลูข่าวสารของผลิตภณัฑท์ี่อาจช่วยในการแกไ้ขปัญหา  

2. การแสวงหาขอ้มลูภายนอก โดยหากผูซ้ือ้นัน้ไม่สามารถหาขอ้มลูจาก
ความทรงจ าไดเ้พียงพอต่อการตดัสินใจ เขาก็จะแสวงหาขอ้มลูภายนอก แหลง่ขอ้มลูภายนอกแบ่ง
ออกเป็น 4 แหลง่ไดแ้ก่ 

1. แหลง่บคุคล ครอบครวั เพื่อน เพื่อนบา้น คนรูจ้กั  
2. แหลง่พาณิชย ์โฆษณา พนกังานขาย ตวัแทน-ขายบรรจภุณัฑ ์การ

จดัแสดงผลิตภณัฑ ์ 
3. แหล่งสาธารณะ สื่อมวลชน องค์การเก่ียวกับผู้บริโภค หน่วย

ราชการ  
4. การทดลองจะขึน้อยู่กับประสบการณ์ส่วนตัวของผู้บริโภค เม่ือ

ผูบ้รโิภคที่ไดท้ดลองผลิตภณัฑน์ัน้ๆ ในอดีตมาแลว้ ซึ่งแหล่งขอ้มลูส่วนบคุคลที่น่าเช่ือถือมากที่สดุ 
การวิจยัของผูบ้ริโภคพบว่าการสื่อสารปากต่อปากมีอิทธิพลมากขึน้ในการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ ์
โดยการสื่อสารผ่านสื่อสิ่งพิมพจ์ะมีอิทธิพลนอ้ยกวา่ 

ขัน้ตอนที่ 3 การประเมินทางเลือก ในการประเมินผลิตภณัฑท์ี่อยู่ในกลุ่ม
ทางเลือกพิจารณา ผูบ้ริโภคจะตัง้เกณฑท์ี่ใชใ้นการเปรียบเทียบผลิตภัณฑโ์ดยเกณฑเ์หล่านีจ้ะ
ประกอบดว้ยลักษณะที่ผู้บริโภคตอ้งการ หรือไม่ตอ้งการ ผูบ้ริโภคจะให้ระดับความส าคัญต่อ
เกณฑแ์ต่ละขอ้โดยที่ลกัษณะบางอย่างอาจมีความส าคญัมากกว่าลกัษณะอื่น ๆ ผูบ้ริโภคจะใช้
เกณฑด์งักล่าวในการจดัล าดบัตรายี่หอ้ต่างในกลุ่มทางเลือกที่พิจารณา อย่างไรก็ตามในบางครัง้
การใชเ้กณฑด์ังกล่าวก็อาจท าใหผู้บ้ริโภคไม่สามารถตดัสินใจเลือกตรายี่หอ้ที่จะซือ้ไดซ้ึ่งถา้เกิด
เหตุการณ์นีข้ึน้ผูบ้ริโภคก็ตอ้งแสวงหาขอ้มูลเพิ่มเติมถา้การประเมินทางเลือกน าไปสู่การไดต้รา
ยี่หอ้ที่ผูบ้รโิภคเต็มใจที่จะซือ้ ผูบ้ริโภคก็จะเขา้สูข่ัน้ตอนถดัไปในกระบวนการตดัสินใจอนัไดแ้ก่การ
ซือ้ 

ขัน้ตอนที่ 4 การตัดสินใจซือ้ โดยจะเก่ียวขอ้งกับสิ่งจูงใจเกณฑ์ในการ
ประเมินทศันคติและกระบวนการเลือกที่จะตัง้ใจ เลือกเขา้ใจ และเลือกเก็บไวใ้นความทรงจ า เป็น
ตน้ กระบวนการซือ้ก่อใหเ้กิดผลส าคญัสองประเภทคือ ซือ้ หรอืยตุิการซือ้  
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ขัน้ตอนที่ 5 พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ เป็นการประเมินหรือการทบทวน
ผลการปฏิบตัิเก่ียวกับการตระหนักถึงปัญหา เสาะแสวงหาขอ้มลู ประเมินค่าทางเลือก และการ
ตดัสินใจเก่ียวกบัสินคา้ เราอาจประเมินแต่ละขัน้ตอนแยกกนั และผลของการประเมินกระทบต่อ
การซือ้ครัง้ตอ่ไปของผูบ้รโิภค 

กระบวนการตดัสินใจ แกรี่ (Dessler, 2004) ไดก้ลา่วถึง กระบวนการตดัสินใจไว้
เป็น 4 ขัน้ตอน ไดแ้ก่  

1. การระบุปัญหาเริ่มตน้ดว้ยผู้มีหน้าที่ตัดสินใจจะตอ้งวิเคราะห์และระบุ
ปัญหาอย่างถูกตอ้งจึงจะสามารถด าเนินการตามขัน้ตอนไดถ้า้ก าหนดปัญหาผิดพลาด ขัน้ตอน
ต่อๆ ไปก็ย่อมผิดพลาดตามมาดว้ย  

2. การพัฒนาทางเลือก ในการตัดสินใจที่ดีนั้นจ าเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องมี
ทางเลือกหลายทางในแต่ละทางเลือก จะตอ้งมีคุณภาพที่สามารถน ามาปฏิบัติใหเ้กิดผลตาม
วตัถปุระสงคไ์ด ้

3. การวิเคราะหท์างเลือก หมายถึง เม่ือมีทางเลือกหลายทางแลว้ ขัน้ตอนนี ้
เป็นการวิเคราะหท์างเลือกที่มีอยู่หลายทาง โดยการใชเ้ทคนิคตา่ง ๆ เขา้ช่วย เช่น ขอ้มลูที่เก่ียวขอ้ง
ต่าง ๆ การวิเคราะหจ์ดุคุม้ทนุ  

4. ท าการตัดสินใจ หมายถึง การตัดสินใจอย่างเด็ดขาดภายหลังจากได้
วิเคราะหอ์ย่างละเอียด แลว้จึงจะท าการตดัสินใจอย่างมีเหตผุลเช่นเดียวกนั ไม่ว่าผูต้ดัสินใจจะใช้
แนวทางใดก็ตาม หากตั้งอยู่บนหลักเหตุผลและความถูกตอ้งของการวิเคราะห ์จะช่วยใหก้าร
ตดัสินใจในแต่ละครัง้มีคณุภาพมากขึน้ 

(ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550) ใหค้วามหมายของการตดัสินใจวา่เป็นการก าหนดการ
ตัดสินใจเป็นกระบวนการของการเลือกที่จะท าบางสิ่งบางอย่างจากตัวเลือกต่าง ๆที่มีอยู่ซึ่ง
ผูบ้ริโภคมักจะตอ้งตดัสินใจเลือกสินคา้และการบริการ เป็นสถานการณท์ี่เขาจะเลือกผลิตภัณฑ์
หรือบรกิารตามขอ้จ ากดัของขอ้มลู เนื่องจากสถานการณก์ารตดัสินใจเป็นกระบวนการที่ส  าคญัใน
จิตใจของผูบ้รโิภค 

โกวิทย์กังสนันท์. (2549:3,อ้างถึงใน (วิภาวรรณ มโนปราโมทย์, 2556)) ให้
ความหมายของการตัดสินใจว่า ซึ่งหมายความว่า ผู้ตัดสินใจซื ้อมีตัวเลือกมากมายและ
หลากหลาย ตอ้งเปรียบเทียบกับแต่ละสิ่งที่เป็นสินคา้หรือการบริการที่มีความคลา้ยคลึงกันตาม
หนา้ที่อื่นๆ ก่อนที่จะตดัสินใจเลือกหนึ่งในตวัเลือกเพื่อใหบ้รรลเุปา้หมายที่ตอ้งการ 
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ดงันัน้อาจสรุปไดว้่า การตดัสินใจหมายถึงการเลือกตวัเลือกที่เหมาะสมที่สดุจาก
หลายตวัเลือก น าไปสูก่ารบรรลเุปา้หมายของคณุและตอบสนองความตอ้งการของคณุมากที่สดุ 

(ศศิธร สุขเกษม , 2557) กระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค (Consumer 
Buying Decision Process) ประกอบดว้ยขัน้ตอนตา่ง ๆ สรุปได ้ดงันี ้

ขัน้ที่1 สิ่งกระตุน้ (Stimulus) จะเกิดขึน้ก่อนการใชบ้รกิารโดยผูบ้รโิภค แต่ละ
คนจะไดร้บัสิ่งกระตุน้ (Stimulus) ซึ่งท าใหเ้กิดการพิจารณาที่จะซือ้สินคา้หรือใชบ้รกิารหรือไม่โดย
สิ่งกระตุน้นัน้อาจจะเป็นในรูปแบบการโฆษณา สิ่งกระตุน้ทางสงัคม หรือสิ่งกระตุน้ทางกายภาพก็
ได ้ 

ขั้นที่  2 การรับรู ้ถึงปัญหา (Problem Awareness) ผู้บริโภคจะได้รับสิ่ ง
กระตุ้นจากขั้นตอนที่  1 และท าให้เกิดการรบัรูถ้ึงปัญหา (Problem Awareness) หลังจากนั้น
ผูบ้ริโภคจะตรวจสอบว่าสิ่งนั้นมีความจ าเป็นหรือเป็นความตอ้งการหรือไม่ ซึ่งความจ าเป็นนั้น
อาจจะมาจากความขาดแคลน ส่วนความต้องการจะมาจากความต้องการที่ยังไม่ได้รบัการ
ตอบสนอง ณ ตอนนัน้  

ขั้นที่ 3 การคน้หาข้อมูล (Information Search) ในขั้นตอนนี ้เม่ือผู้บริโภค
ไดร้บัรูปั้ญหาจากขัน้ตอนที่ 2 ก็จะน าไปสู่ความเป็นไปไดท้ี่จะตดัสินใจซือ้โดยผูบ้ริโภคจะท าการ
คน้หาและเก็บรวบรวมขอ้มูลเก่ียวกับทางเลือกต่าง ๆ ที่มีอยู่ ซึ่งในความเป็นจริงจะพบว่าการ
ตัดสินใจของผูบ้ริโภคส่วนมากจะขึน้อยู่กับทางเลือกที่มีอยู่อย่างจ ากัดไม่ก่ีทาง โดยอาศัยจาก
ประสบการณใ์นอดีตที่ผ่านมาความสะดวกและความรูเ้ดิมของตน รวมถึงการพิจารณาจากตรา
สินคา้ หรือบริการที่อยู่ในใจของผูบ้ริโภคเม่ือคิดถึงประเภทของสินคา้หรือบริการนัน้ ๆ โดยไม่ได้
พิจารณาถึงทางเลือกที่เรามีทัง้หมดที่เป็นไปได ้ 

ขัน้ที่ 4 การประเมินทางเลือกต่าง ๆ (Evaluation of Alternative) ในขัน้ตอน
นีเ้ม่ือผูบ้ริโภคไดมี้การรวบรวมขอ้มูลทัง้จากภายในและภายนอกแลว้ ขัน้ตอนต่อมาผูบ้ริโภคจะ
ประเมินทางเลือกต่าง ๆ ซึ่งอาจเป็นการประเมินอย่างไม่เป็นระบบ (Nonsystematic Evaluation) 
เช่น ความรูส้ึกนึกคิด หรือสัญชาตญาณ เป็นตน้ หรืออาจจะใชเ้ทคนิคการประเมินที่เป็นระบบ 
(Systematic Evaluation) เช่น การใชโ้มเดลคณุสมบตัิหลายประการ เป็นตน้   

ขัน้ที่ 5 การตดัสินใจเก่ียวกบัทางเลือกต่าง ๆ (Choice) ในขัน้ตอนนี ้ผูบ้รโิภค
จะท าการเลือกรา้นคา้หรือสินคา้ โดยการตดัสินใจที่จะซือ้บริการจากรา้นคา้ที่เฉพาะเจาะจงหรือ
อาจจะเป็นทางเลือกท่ีไม่ไดม้าจากรา้นคา้ เช่น การสั่งซือ้สินคา้จากทางอินเทอรเ์น็ต เป็นตน้ ซึง่การ
ตดัสินใจนีจ้ะเก่ียวขอ้งกับความคาดหวงัเก่ียวกับสินคา้หรือบริการ ในกรณีที่มีการซือ้สินคา้หรือ
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บรกิารแลว้ ผูบ้รโิภคจะมีการใชแ้ละการก าจดัสินคา้หรอืบรกิารนัน้ในเวลาต่อมา ซึง่กิจกรรมเหลา่นี ้
จะรวมอยู่ในขัน้ตอนการบรโิภค  

ขั้นที่  6 การประเมินผลภายหลังการซือ้ (Post-purchase Evaluation) ใน
ขัน้ตอนนีผู้บ้ริโภคจะท าการประเมินภายหลังการซือ้ และผูบ้ริโภคจะมีความสับสนหรือเกิดขอ้
สงสยัวา่การตดัสินใจของตนเองนัน้ถกูตอ้งหรอืไม่                   

ธนพร. (2541) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซื ้อ มีองค์ประกอบส าคัญ 3 
ประการ ไดแ้ก่ 

1. ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าของผู้บริโภค หรือที่เรียกว่า 
(Input) เป็นปัจจัยภายนอก เช่น ขอ้มูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ ์ที่เก่ียวขอ้งกับทัศนคติ ค่านิยม และ
พฤติกรรมของกลุ่มผูบ้ริโภคนั้นๆ ปัจจัยในระบบการตัดสินใจมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคส่วน
บุคคลจากสองแหล่งที่มา ซึ่งเป็นส่วนของแคมเปญเพื่อสรา้งส่วนประสมทางการตลาดที่บริษัท
ตอ้งการที่จะสรา้งความตระหนกัในหมู่ผูบ้รโิภค และสง่เสรมิใหผู้บ้รโิภคซือ้ และใชผ้ลิตภณัฑท์ี่ผลิต
โดยบริษัทสรา้งกลยุทธส์่วนประสมทางการตลาด คือเรื่องของผลิตภณัฑบ์รรจุภณัฑ ์ขนาด และ
การประกันคุณภาพผลิตภัณฑ์ การส่งเสริมการขายผ่านการโฆษณาสื่อการขาย และ
ประชาสมัพันธน์โยบายราคารวมทัง้การเลือกช่องทางจากผูผ้ลิตไปยังผูบ้ริโภค ปัจจัยทางสงัคม
และวัฒนธรรมที่ไดร้บัอิทธิพลจากที่ไม่ใช่แหล่งเชิงพาณิชย ์เช่น ค าแนะน าจากเพื่อนบทความ
หนังสือพิมพแ์ละครอบครวัในการใชส้ินคา้อุปโภคบริโภค หรือการบริการ หรือบทความรายงาน
ของผูบ้ริโภคและไดร้บัอิทธิพลจากชนชัน้สงัคมในวฒันธรรมย่อย ซึ่งสิ่งเหล่านีท้ี่กล่าวมานัน้ เป็น
สว่นหนึ่งที่มีความส าคญัของวิธีการที่ผูบ้รโิภคประเมินมลูค่าของผลิตภณัฑ ์

2. กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค (Process) คือกระบวนการตดัสินใจ
ซือ้ของผู้บริโภค (Consumer Decision-Making) รวมถึงการสรา้งแรงจูงใจการรบัรู ้การเรียนรู ้
บคุลิกภาพและทศันคติที่สะทอ้นใหเ้ห็นถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภค และความคิดที่หลากหลาย
ของผูบ้รโิภคที่มีต่อผลิตภณัฑท์ี่สามารถเลือกได ้รวมถึงการมีสว่นรว่มของผูบ้รโิภคในกิจกรรมอื่นๆ 
ที่เก่ียวขอ้งกบัขอ้มลูที่มีอยู่ หรือขอ้มลูที่ผูผ้ลิตสรา้งความตระหนกัรูใ้หก้บัผูบ้รโิภค 

3. กระบวนการตดัสินใจ (The Act of Making Decision) โดยก่อนที่ผูบ้รโิภค
มีสามขัน้ตอนในการตดัสินใจก่อนที่จะซือ้ ดงันี ้

3.1 การตระหนกัในความตอ้งการของผูบ้รโิภค (Need Recognition) คือ
ขัน้ตอนแรกในการระบคุวามตอ้งการการตดัสินใจคือการระบคุวามแตกต่างระหว่างความตอ้งการ
และทรพัยากรที่มีอยู่ (Engel และคณะ, 1993 p. 24) ซึ่งสามารถกระตุ้นให้เกิดกระบวนการ
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ตัดสินใจซือ้ ส  าหรับกระบวนการตัดสินใจความรูส้ึกนี ้เกิดขึน้เฉพาะเม่ือผู้บริ โภคมีปัญหา 2 
ลกัษณะ คือ เม่ือมีผลิตภัณฑท์ี่ใชอ้ยู่เกิดมีปัญหา ท าใหผู้บ้ริโภคไม่พอใจกับผลิตภัณฑน์ี ้เม่ือมี
ความตอ้งการผลิตภัณฑใ์หม่ที่จ  าเป็น เพื่อตอบสนองความตอ้งการที่มีอยู่กับผลิตภัณฑใ์หม่คือ
เหตผุลท่ีการตดัสินใจซือ้ตาม 

3.2 การหาขอ้มูลก่อนตัดสินใจ (Pre-Purchase Search) คือการคน้หา
ขอ้มลูก่อนที่จะตดัสินใจซือ้ และผูบ้ริโภคจะเริ่มคน้หาขอ้มลูเม่ือพวกเขาเกิดการตระหนกัถึงความ
ตอ้งการของพวกเขา โดยการค้นหาข้อมูลจากประสบการณ์ที่ เคยเจอ และภาพความจ าของ
ผลิตภัณฑท์ี่ไดร้บัการยอมรบัก่อนหนา้นี ้สิ่งเหล่านีเ้ป็นขอ้มูลภายใน ถา้ มีขอ้มูลภายในมากขึน้ 
ขอ้มลูภายนอกจะไดร้บัผลกระทบนอ้ยลง อย่างไรก็ตามหากผูบ้ริโภคไม่เคยเขา้ใจผลิตภัณฑม์า
ก่อน ขอ้มลูที่พบจะมาจากสภาพแวดลอ้มที่เก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ ์นอกจากนีร้ะดบัความเสี่ยงจะ
มีผลต่อกระบวนการดงักลา่ว ไดแ้ก่ หากมีความเสี่ยงสงู ผูบ้รโิภคจะหาขอ้มูลและด าเนินการหลาย
ขัน้ตอนการประเมินผล แต่ถา้ความเสี่ยงต ่าการคน้หาขอ้มลูและการประเมินทางเลือกที่ไม่ซบัซอ้น 

3.3 ผลจากกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค (Output) ผลผลิตของ
กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภคเป็นขัน้ตอนสดุทา้ยของกระบวนการตดัสินใจหลงัจากแต่ละ
ขัน้ตอน ผูบ้ริโภคจะตัดสินใจที่จะซือ้ผลิตภัณฑท์ี่ตอบสนองความตอ้งการของพวกเขามากที่สุด
จากหลายตวัเลือกที่ตัง้ไว ้

ศิริวรรณ เสรีรตัน์; และคนอื่นๆ. (2543) กล่าวว่า พฤติกรรมของผู้บริโภค คือ
กระบวนการที่ตอ้งใชเ้วลาและความพยายามในแต่ละขัน้ตอน ปัจจยัภายในและปัจจยัภายนอกที่
กล่าวขา้งตน้เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ 5 ขัน้ตอน ดังภาพประกอบ 2 
โดยมีรายละเอียดดงันี ้

 

 

 

 

 
 

ภาพประกอบ 6 แสดงขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

การประเมนิผล
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การ
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) 

การประเมนิผล 
ทางเลือกตา่งๆ 
(Evaluation of 
alternatives) 

การซือ้ 
(Purchase) 

การ
คน้หา 
ขอ้มลู 

(Search) 
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1. การตัดสินใจของผู้บริโภคเริ่มตน้เม่ือคนรูส้ึกว่าพวกเขาตอ้งการมัน สิ่ง
เหลา่นีค้ือความตอ้งการภายใน เช่น ความหิว หรือแรงจงูใจภายนอกที่ขบัเคลื่อนจิตส านกึ เช่น การ
ดูโฆษณา หรือเห็นผลิตภัณฑ์แลว้มีความตอ้งการอยากไดค้รอบครอง แต่เนื่องจากการเงินที่มี
ขอ้จ ากดั อาจจะมีความขดัแยง้ภายในครอบครวัได ้ยกตวัอย่างเช่น การเกิดกระบวนการตดัสินใจ
ซือ้ที่ไม่สามารถด าเนินตอ่ไปได ้

2. การคน้หาขอ้มลู (Search) คือการท่ีบคุคลคน้หาขอ้มลู เมื่อคนตระหนกัถึง
ความตอ้งการของพวกเขา จะหาวิธีที่จะตอบสนองความตอ้งการเหล่านี ้การคน้หาอาจจะมาจาก
สัญชาตญาณ หรืออาจตอ้งใชค้วามพยายามและการวิเคราะหข์อ้มูล ปริมาณของขอ้มูลที่คุณ
คน้หาขึน้อยู่กบัจ านวนของปัจจยัที่คณุตอ้งการที่จะไดร้บัขอ้มลูเก่ียวกบัสิ่งนัน้ส  ารอง ตวัอย่างเช่น 
ถา้ไม่มีขอ้มลูที่สามารถพบไดผู้ท้ี่ตอ้งการซือ้โทรศพัทมื์อถือจะพบขอ้มลูเก่ียวกบัรูปแบบคณุภาพ
ราคาความทนทานและบรกิารอื่นๆ จากแหล่งต่างๆ เช่น เพื่อนสนิท ตวัแทนจ าหน่ายหรือพนกังาน
ขายตามโฆษณาในนิตยสารหรอืหนงัสือพิมพ ์เป็นตน้ 

3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) การประเมิน
ทางเลือกหลังจากขั้นตอนการคน้หาขอ้มูลที่เกิดขึน้ ผูบ้ริโภคตอ้งประเมินทางเลือกที่เป็นไปได้
ก่อนที่จะตัดสินใจ ในขั้นตอนนีผู้บ้ริโภคจะตอ้งก าหนดเกณฑก์ารพิจารณาส าหรบัการประเมิน 
เกณฑท์ี่ควรพิจารณาคือเหตุผล เช่น ราคาความทนทานความเหมาะสมหรือประสิทธิภาพของ
ผลิตภณัฑแ์ละความพงึพอใจสว่นบคุคล เช่น ชื่อเสียงของแบรนด ์สีผลิตภณัฑ ์รูปแบบ ฯลฯ 

4. การซือ้ (Purchase) พิจารณาทุกอย่างหลังจากซือ้ ขัน้ตอนต่อไปคือการ
ตัดสินใจว่าจะซือ้หรือไม่ ถ้าการประเมินทางเลือกเป็นที่น่าพอใจการซือ้จะถูกด าเนินการ เม่ือ
ตดัสินใจซือ้คณุตอ้งพิจารณาการตดัสินใจซือ้แบรนด ์ราคา สี ฯลฯ 

5. การประเมินผลหลังการซือ้ (Post purchase evaluation) เม่ือซือ้และใช้
ผลิตภณัฑก์ารประเมินที่ไดร้บัจากการซือ้และการใชผ้ลิตภณัฑจ์ะตามมา ความรูส้ึกของผูบ้ริโภค
เก่ียวกับผลิตภณัฑท์ี่พวกเขาซือ้เป็นสิ่งส  าคญัส าหรบันักการตลาดมาก เป็นเพราะสิ่งเหล่านีมี้ผล
ต่อการตัดสินใจซือ้ครัง้ต่อไปของผูบ้ริโภค และยังมีผลต่อสภาพแวดลอ้มของผูใ้ชด้ว้ย เช่นการ
แนะน าหลงัจากการซือ้โทรศพัทมื์อถือ ผูใ้ชจ้ะไม่พิจารณาวา่พวกเขาตดัสินใจซือ้โทรศพัทมื์อถือที่มี
คณุภาพที่พวกเขาตอ้งการและบรกิารหลงัการขายที่ดี ถา้พวกเขาตอ้งการพวกเขาจะแนะน าคนอื่น
ต่อไปแบบปากต่อปาก หรือเมื่อพวกเขาตอ้งการที่จะใชม้ันอีกครัง้ พวกเขาจะตดัสินใจซือ้บรษัิทแบ
รนด์เดียวกัน ดังนั้นนักการตลาดต้องพยายามที่จะลดความรูส้ึกเชิงลบของผู้บริโภคเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑท์ี่พวกเขาซือ้ โดยใหข้อ้มลูผลิตภณัฑท์ี่โดดเดน่และบรกิารหลงัการขายติดตาม เป็นตน้ 



  60 

แบบจ าลองพฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) รูปแบบ
พฤติกรรมของผู้บริโภคหรือที่ เรียกว่าทฤษฎี S-R Theory เป็นการศึกษาแรงจูงใจในการซื ้อ
ผลิตภณัฑ ์เริ่มตน้ดว้ยการกระตุน้ความตอ้งการที่จะไดร้บัในจิตใจของผูซ้ือ้ซึ่งเปรียบเสมือนกล่อง
ด า จนกว่าความตอ้งการที่เกิดขึน้ก่อนแลว้การตอบสนองต่อสิ่งนัน้ ซึ่งแสดงใหเ้ห็นถึงพฤติกรรม
ของความสมัพนัธด์งักลา่ว 

 

  

 

ภาพประกอบ 7 Buyer’s black Box 

            ที่มา : ศิรวิรรณ เสรีรตัน ์และคณะ ,(2546) 
 

Kotler (1994 อ้างถึงใน การวิจัยการตลาดฉบับมาตรฐาน , ศิริวรรณ เสรีรตัน ์
และคณะ,2541) จุดเริ่มตน้ของรูปแบบนีค้ือการกระตุน้ เพื่อใหเ้กิดการตอบสนองความตอ้งการ 
ดงันัน้แบบจ าลองนีจ้งึสามารถเรียกไดว้า่ทฤษฎี SR โดยเฉพาะดงันี ้

1) สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งเร ้าที่สามารถเกิดขึ ้นได้ทั้งในร่างกายและ
ภายนอก นกัวิจยัจะตอ้งใหค้วามสนใจและจดัระเบียบสิ่งเรา้ภายนอกเพื่อสรา้งความตอ้งการของ

การตดัสินใจซือ้ 

1.ประเภท
ผลิตภณัฑ ์
2.ตราย่ีหอ้ 
3.ผูข้าย 
4.เวลา 
5.ปรมิาณ 

สิ่งกระตุน้
ทางการตลาด 

สิ่งกระตุน้อื่นๆ 

1.ผลิตภณัฑ ์
2.ราคา 
3.การจดั
จ าหน่าย 
4.การสง่เสรมิ
การตลาด 

1.เศรษฐกิจ 
2.เทคโนโลยี 
3.การเมือง 
4.วฒันธรรม 

คณุลกัษณะ
ของผูซ้ือ้ 

กระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ 

1.วฒันธรรม 
2.สงัคม 
3.บคุคล 
4.จิตวิทยา 

1.ตระหนกัถึง
ปัญหา 
2.คน้หาขอ้มลู 
3.ประเมิน
ทางเลือก 
4.ตดัสินใจซือ้ 
5.พฤติกรรม
หลงัการใช ้
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ผูบ้ริโภคส าหรบัผลิตภัณฑ์ กระตุน้เป็นแรงจูงใจที่มีเหตุผลส าหรบัการซือ้ การใชแ้รงจูงใจทาง
จิตวิทยาในการซือ้สิ่งเรา้ภายนอก ไดแ้ก่ 

(1) สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) การกระตุ้นทาง
การตลาดเป็นสิ่งเรา้ที่สามารถควบคมุและจดัหาได ้เป็นแรงกระตุน้ที่เก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) ซึง่ประกอบดว้ย  

ก) ปัจจัยดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) เช่น สินคา้และบริการ คุณภาพ
การออกแบบ 

ข) ปัจจยัดา้นราคา (Price) เช่น ส่วนลด เงื่อนไขการขาย เงื่อนไขการ
ช าระเงิน 

ค) ปัจจัยดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) เช่น สถานที่ตั้งมีที่
จอดรถ 

ง) ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขาย (Promotion) เป็นสิ่งกระตุน้ความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภคท่ีมีอยู่ภายนอกที่บรษัิทไม่สามารถควบคมุได ้ 

(2) สิ่งกระตุน้ทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น รายได ้ซึ่งมีผลต่อความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภค 

(3) สิ่งกระตุ้นทางกฎหมาย (Law and Political) เช่น การลดหรือเพิ่ม
ภาษี มีผลตอ่การใชจ้่ายและความตอ้งการของผูบ้รโิภค 

(4) สิ่งกระตุน้ทางเทคโนโลยี (Technological) เช่น เทคโนโลยีใหม่ๆ 
(5) สิ่งกระตุน้ทางวฒันธรรม (Culture) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณี 

2) ความรูส้กึนึกคิดของผูบ้รโิภคหรือกลอ่งด า (Customer's Black Box) เป็น
ความรูส้กึนึกคิดของผูบ้รโิภคเปรียบเสมือนกลอ่งด า ซึ่งผูผ้ลิตไม่สามารถทราบได ้จึงตอ้งพยายาม
ค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคที่ ได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่างๆ ของผู้บริโภคและ
กระบวนการตดัสินใจของผูบ้รโิภค 

 (1) ลกัษณะของผูบ้รโิภค (Consumer's Characteristics) มีอิทธิพลจาก
ปัจจยัตา่งๆคือ ปัจจยัดา้นสงัคม ปัจจยัดา้นจิตวิทยา ปัจจยัดา้นวฒันธรรมและปัจจยัสว่นตวั 

(2 ) ก ระบวนการตัดสิ น ใจของผู้บ ริ โภค  (Consumer's Decision 
Process) มีขัน้ตอนดงันี ้

ก) การรบัรูปั้ญหา 
ข) การคน้หาขอ้มลู 
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ค) การประเมินผลทางเลือก 
ง) การตดัสินใจซือ้ 
จ) พฤติกรรมหลงัการซือ้ 

3) การตอบสนองของผูบ้รโิภค (Customer Response) หรอืการตดัสินใจ
ของผูบ้รโิภค (Customer's Decision Process) ผูบ้รโิภคจะมีการตดัสินใจในสว่นต่างๆ ดงันี ้

(1) การเลือกดา้นผลิตภณัฑ ์(Product Choice) 
(2) การเลือกดา้นระดบัราคา (Price Choice) 
(3) การเลือกดา้นการจดัการ (Place Choice) 
(4) การเลือกดา้นการสง่เสรมิการขาย (Promotion Choice) 
(5) การเลือกเพราะปัจจยัอื่นๆ เป็นตวัก าหนด (Other Choice) 

วุฒิชัย จ านง (2551) การตัดสินใจที่มีเหตุผลสมบูรณ์ที่สุดนั้นมักจะไม่เกิดขึน้ 
เนื่องจากการตัดสินใจมักมีข้อจ ากัดในเรื่องความรู ้ความสามารถ ตลอดจนข้อจ ากัดในการ
รวบรวมแหล่งขอ้มลูเพื่อใชใ้นการตดัสินใจซือ้ นอกจากจะมีนิสยั ค่านิยมในตวัผูต้ดัสินใจ เป็นตวั
แปรส าคญัท่ีจะท าใหก้ารตดัสินใจเอนเอียงไปทางใดก็ได ้ 

จตุพร เกตจินดา (2558) อา้งถึง รจนา อชัชะกิจ (2552) ทฤษฎีการตดัสินใจซือ้ 
เป็นทฤษฎีที่แสดงใหเ้ห็นถึงวงจรหรือกระบวนการตดัสินใจ เริม่ตน้ดว้ยวตัถปุระสงคเ์ม่ือบคุคลหนึ่ง
ตอ้งการที่จะตัดสินใจซือ้ บุคคลหนึ่งจึงตอ้งการที่จะไดร้บัขอ้มูล ซึ่งมันจะเป็นกระบวนการเก็บ
รวบรวมขอ้มลูเพื่อวตัถปุระสงคใ์นการใชต้ดัสินใจ แลว้บคุคลจะพิจารณาขอ้มลูที่ไดร้บัและใชต้าม
ทางเลือก ความเป็นไปได้ ใช้ท านายส าหรบัการคาดการณ์มันอาจเกิดขึน้ในความส าเร็จของ
ประสบการณ์ ในอดีตที่ผ่านมา และระดับความปรารถนาของผู้บริโภค ซึ่งการท านายผลของ
ผูบ้รโิภคนัน้ ประสิทธิผลของการพยากรณข์ึน้อยู่กบัปัจจยั ดงัตอ่ไปนี ้

1. ขอ้มูลที่รวบรวมได ้และน า้หนักของขอ้มูลที่ใชใ้นการคาดคะเนมีความ
เหมาะสม หรือไม่เหมาะสม  

2. ล  าดับขั้นของความนิยมในขั้นนี ้ที่บุคคลจะเกิดการพิจารณาถึงผลที่
ปรารถนา เขาเปรียบเทียบความเหมาะสมจากที่ไดร้บั กบัล าดบัขัน้ของความนิยม เช่น ถา้เขาเลือก
ท างานสายอาชีพนี ้เพื่อตอ้งการเงินเดือนที่สงูกว่า หรือคาดว่าเขาสามารถเรียนจบในสาขาวิชานี ้
และจะมีโอกาสศึกษาต่อ เขาอาจมีค าถามว่า ค่านิยมสูงสุดของเขานัน้คืออะไร ทั้งนีเ้พื่อใหก้าร
ตดัสินใจเลือกของเขาเหมาะสมยิ่งขึน้  
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3. การประเมินผลและการตัดสินใจเลือก ซึ่งเป็นผลมาจากการกระท า
ตัดสินใจครัง้นั้น โดยผลที่ได้รับมานั้นจะมีความเหมาะสมกับจุดมุ่งหมายและข้อมูล ซึ่งการ
ตดัสินใจที่จะส ารวจตอ่ไป โดยการวางแผนส ารวจใหไ้ดข้อ้มลูใหม่ เพื่อการตดัสินใจครัง้ถดัไป  

วงจรกระบวนการตดัสินใจ ประกอบดว้ยขัน้ตอนที่ส  าคญั ดงันี ้ 
1. จดุมุ่งหมาย บคุคลจะท าการตดัสินใจเม่ือมีทางเลือกอย่างนอ้ย 2 ทาง  
2. ขอ้สนเทศ บุคคลจะท าการคน้หาขอ้มลูที่เก่ียวขอ้งกบัสินคา้ หรือการ

บรกิารนัน้ ๆ  
3. ความเป็นไปได้ โดยจะท าการค้นหาความเป็นไปได้ทั้งหมดของ

กิจกรรม  
4. ความเป็นไปไดข้องผลการกระท าที่ไดร้บัโดยจะตอ้งตรวจสอบล าดบั

ความเป็นไปไดใ้นแต่ละทางเลือก 
5. ความน่าจะเป็นของผลลพัธท์ี่ไดร้บั โดยการท านายความน่าจะเป็นจรงิ

ของแตล่ะระดบั  
6. ค่านิยมโดยการประเมินความตอ้งการของบคุคลแต่ละระดบั  
7. การประเมินโดยการประเมินความเหมาะสม และท าการเลือกการ

ตดัสินใจซือ้ 
 
ขั้นตอนการตัดสินใจ (Buying decision process) เป็นล าดับขั้นตอนในการ

ตดัสินใจของผูบ้รโิภค โดยมีล าดบักระบวนการ 5 ขัน้ตอน ดงัภาพที่ 8 แสดงกระบวนการตดัสินใจ
ซือ้ 5 ขัน้ตอนของผูบ้รโิภค ดงันี ้(รจนา อชัชะกิจ, 2552), หนา้ 63 

 

 
ภาพ 

 
 

 

ภาพประกอบ 8 กระบวนการการตดัสินใจซือ้ 5 ขัน้ตอน ของผูบ้รโิภค 

(รจนา อชัชะกิจ, 2552) 

พฤติกรรม
ภายหลงัการซือ้ 

(Post 
purchase) 

การตดัสินใจ
ซือ้ 

(Purchase 
decision) 

การรบัรู ้
ปัญหา 
(Problem 

recognition
) 

การคน้หา
ขอ้มลู 

(Informatio
n search) 

การ
ประเมินผล
ทางเลือก 

(Evaluation) 
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1. การรบัรูถ้ึงปัญหา (Problem recognition) คือการที่บุคคลรบัรูถ้ึงความ
ตอ้งการภายใน เกิดจากสิ่งกระตุน้  

2. การคน้หาขอ้มลู (Information search) ถา้ความตอ้งการถูกกระตุน้ และ
สิ่งที่สามารถสนองความตอ้งการอยู่ใกลก้บัผูบ้รโิภค ผูบ้รโิภคจะด าเนินการเพื่อใหเ้กิดความพอใจ
ทนัที ประกอบดว้ย 4 กลุม่ คือ  

2.1 แหล่งบุคคล (Personal source) ไดแ้ก่ ครอบครวั เพื่อน เพื่อนบา้น 
คนรูจ้กั  

2.2 แหลง่การคา้ (Commercial source) ไดแ้ก่ สื่อโฆษณา พนกังานขาย 
ตวัแทนการคา้ การบรรจภุณัฑ ์การจดัแสดงสินคา้  

2.3 แหล่งชุมชน (Public source) ได้แก่ สื่อมวลชน องค์การคุ้มครอง
ผูบ้รโิภค  

2.4 แหลง่ประสบการณ ์(Experience source) 
2.5 แหลง่ทดลอง (Experimental source) ไดแ้ก่ หน่วยที่ส  ารวจคณุภาพ

ผลิตภณัฑ ์ 
นอกจากนี ้ซิมป์ (Shimp, 1997) ไดก้ลา่วว่า ขัน้ตอนการคน้หาขอ้มลูเพื่อ

การตดัสินใจซือ้ประกอบดว้ย 8 ขัน้ตอน ดงันี ้ 
2.5.1 การเปิดรบัข่าวสาร  
2.5.2 การเลือกสนใจข่าวสาร  
2.5.3 การท าความเขา้ใจและประเมินขอ้มลู  
2.5.4 ความเชื่อถือในข่าวสาร  
2.5.5 เลือกสนใจข่าวสารที่ตนเองยอมรบั  
2.5.6 ระลกึถึงข่าวสารจากความทรงจ า  
2.5.7 การตดัสินใจซือ้จากทางเลือกต่าง ๆ  
2.5.8 การแสดงพฤติกรรมท่ีเกิดจากการตดัสินใจ  

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternative) การประเมินทางเลือก
คือการศึกษาขอ้มลูก่อนการประเมินโครงการต่างๆ นกัการตลาดตอ้งเขา้ใจถึงวิธีการที่ผูบ้รโิภคใช้
ในการประเมินทางเลือก กระบวนการประเมินไม่ใช่เรื่องง่าย สิ่งเหลา่นีไ้ม่ไดเ้ป็นเพียงกระบวนการ
ที่ใชก้บัผูบ้รโิภคแต่ละคน 
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3.1 คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ (Product attributes) กรณีนี ้ผู้บริโภคจะ
พิจารณาสินคา้วา่มีคณุสมบตัิอะไรบา้ง  

3.2 ผู้บริโภคจะให้น ้าหนักความส าคัญส าหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์
แตกตา่งกนั  

3.3 ผูบ้รโิภคสรา้งความเช่ือมั่นในแบรนดแ์ละสรา้งความพฒันา สิ่งนีเ้ป็น
เพราะความเช่ือมั่นของผูบ้รโิภคขึน้อยู่กบัประสบการณข์องผูบ้ริโภคและความไวว้างใจในแบรนด์
มกัจะเปลี่ยนไป 

3.4 ผู้บริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินค้า โดยผ่านกระบวนการ
ประเมินผลเริ่มต้นด้วยการก าหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์แล้วเปรียบเทียบคุณสมบัติของ
ผลิตภณัฑต์ราต่าง ๆ  

4. การตดัสินใจซือ้ (Purchase decision) การประเมินผลพฤติกรรมในขัน้ที่ 
3 การประเมินพฤติกรรมในขั้นตอนการตัดสินใจซือ้จะช่วยให้ผู้บริโภคระบุการตั้งค่าระหว่าง
ผลิตภณัฑท์ี่พวกเขามกัจะเลือก ผูบ้รโิภคตดัสินใจซือ้สินคา้ที่เขาช่ืนชอบ และปัจจยัต่างๆที่เกิดขึน้
ในการประเมินพฤติกรรมและการตดัสินใจซือ้ เช่น การประเมินทางเลือกความตัง้ใจซือ้และก่อนซือ้ 
(Evaluation of alternative) ก่อนที่จะเกิดความตั้งใจซือ้ (Purchase intension) และการกระท า
ตดัสินใจซือ้ (purchase decision) 

5. ความรูส้ึกภายหลังการซือ้ (Post purchase behavior) พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซือ้และทดลองใชผ้ลิตภัณฑ์หลังการซือ้ ผูบ้ริโภคจะพอใจหรือไม่พอใจกับผลิตภัณฑ ์
นกัการตลาดตอ้งพยายามที่จะเขา้ใจความพงึพอใจหลงัจากซือ้ 
 

ประเภทของปัญหาของการตัดสินใจ  
วฒุิชัย ชมภู (2557) อา้งถึง วฒุิชยั จ านง (2551) 1. ปัญหาที่เคยเกิดขึน้ประจ า 

(Routine problem) การตดัสินใจตามแผน (Programmed decision) เพราะทกุองคก์ารมีนโยบาย
การด าเนินงานไวอ้ย่างชดัเจน ดงันัน้การแกไ้ขปัญหาใด ๆ ที่เกิดขึน้ ถา้เขา้ข่ายระบบที่เป็นอยู่ก็น  า
ระเบียบและกฎท่ีเคยมีมาแกปั้ญหานัน้ ๆ ไดเ้ลย  

2. ปัญหาพิเศษ (Unusual of exception problems) การตดัสินใจไม่เป็นไปตาม
แผน ในบางครัง้ปัญหาที่เกิดขึน้นโยบายหรือขอ้ก าหนดต่าง ๆ ที่องคก์ารหรือบุคคลก าหนดไวไ้ม่
สามารถครอบคลุมถึงในสภาพเช่นนี ้จะตอ้งใชก้ารตัดสินใจไม่เป็นไปตามแผน เช่น การจัดสรร
ทรพัยากร การจดัการกบัความลม้เหลวของฝ่ายผลิต การพฒันาความสมัพนัธก์ับชมุชน ซึ่งปัญหา
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ที่เกิดขึน้ต่าง ๆที่เผชิญจะเป็นปัญหาพิเศษที่มีลักษณะหลาย ๆ อย่างแตกต่างกันออกไป ความ
เจริญเติบโต และความกา้วหนา้ขององคก์ารจะเกิดขึน้ไดจ้  าเป็นตอ้งอาศยัการตดัสินใจประเภทนี ้
จากเหตผุลดงักล่าว การพฒันาแผนงานดา้นการจดัจ าหน่ายการจดัการสว่นมากจึงพยายามที่จะ
มุ่งพฒันาความสามารถของการตดัสินใจที่ไม่เป็นไปตามแผน โดยพยายามสรา้งแนวคิดดา้นการ
วิเคราะห ์ปัญหาอย่างเป็นระบบการตดัสินใจตรรกะ เพื่อพฒันาความสามารถในการตดัสินใจได้
อย่างมีเหตผุล  
 

ประเภทของการตดัสินใจ เทคนิคการ 
แบบดัง้เดิม แบบสมยัใหม ่

1.ก า ร ตั ด สิ น ใ จ ต า ม แ ผ น 
(Programmed decision) 
 
 
 
 
2. การตัดสินใจไม่ เป็นไปตามแผน 
(Non programmed decision) 

1. การใชว้ิธีที่เคยปฏิบตัิ  
2. การอาศยัวิธีการที่ก  าหนดไว้
เป็นมาตรฐาน  
3. การพิจารณาจากโครงสรา้ง
ขององคก์าร 
 
1. การใชด้ลุยพินิจ การใช้
เหตผุลของตนเอง และการ
สรา้งสรรค ์ 
2. กฎต่าง ๆ ที่ไม่แน่นอน  
3. การคดัเลือกและฝึกอบรมของ
ผูบ้รหิาร 

1. การวิจยัเชิงปฏิบตัิน ารูปแบบ
การวิเคราะหท์างคณิตศาสตร ์ 
2. กระบวนการดา้นขอ้มลู  
(Data processing) 
 
 
กระบวนการแกไ้ขปัญหาอาศยั
ความช านาญการ  
1. การฝึกบคุคลเป็นผูต้ดัสินใจ  
2. สรา้งโปรแกรมคอมพิวเตอรท์ี่
เป็นเครื่องช่วยในการตดัสินใจ 

 

ดงันัน้ รูปแบบของการตดัสินใจ มีดงันี ้ 
1. การตดัสินใจที่ใชอ้  านาจของผูต้ดัสินใจ (authoritarian decision-making 

approaches) ใชรู้ปแบบ AI, AII  
2. การตดัสินใจที่ใชใ้หค้  าปรกึษา (Consultive approaches) ใชรู้ปแบบ CI, 

CII  
3. การตัดสินใจโดยใชค้วามร่วมมือของกลุ่ม (Participative approaches) 

ใชรู้ปแบบ GII  
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ซึง่รายละเอียดของ AI, AII , CI , CII และ GII มีดงันี ้ 
AI: ผูจ้ัดการแกปั้ญหาโดยวิธีการตดัสินใจดว้ยตนเองใชข้อ้มูลที่มีอยู่ใน

ขณะนัน้  
AII: ผู้จัดการหาข้อมูลที่จ  าเป็นจากผู้ใต้บังคับบัญชาแล้วตัดสินใจ

แกปั้ญหาดว้ยตนเอง การขอขอ้มลูจากผูใ้ตบ้งัคบับญัชาอาจจะบอกถึงปัญหาโดยตรงหรือ ไม่บอก
บทบาทของผูใ้ตบ้งัคบับญัชาวา่มีสว่นใหก้ารตดัสินใจกระจ่างชดั  

CI: ผูจ้ัดการแลกเปลี่ยนปัญหากับผูใ้ตบ้ังคับบัญชาเป็นรายบุคคล น า
แนวคิดและขอ้เสนอแนะโดยปราศจากการปรกึษากนัเป็นกลุ่ม ต่อจากนัน้ด าเนินการตดัสินใจ ซึ่ง
การตดัสินใจจะใชค้วามคิดของผูใ้ตบ้งัคบับญัชา หรือไม่ใชก้็ได ้ 

CII: ผูจ้ดัการแลกเปลี่ยนปัญหากบัผูใ้ตบ้งัคบับญัชาเป็นกลุ่ม น าแนวคิด
และขอ้เสนอแนะมา ต่อจากนัน้ ด าเนินการตดัสินใจอาจจะใชค้วามคิดของผูใ้ตบ้งัคบับญัชาหรอืไม่
ก็ได ้ 

GII: ผูจ้ัดการแลกเปลี่ยนปัญหากับผูใ้ตบ้ังคับบญัชาเป็นกลุ่ม รวบรวม
แนวทาง และประเมินแนวทางแกปั้ญหา โดยพยายามที่จะใหเ้ป็นขอ้ตกลงร่วมกัน บทบาทของ
ผูจ้ดัการ เป็นผูป้ระสานงานในทางอภิปราย ไม่พยายามเขา้ไปมีอิทธิพลต่อกลุ่มใหอ้ิสระ และน า
ทางความคิดของกลุม่ไปปฏิบตัิ 

ผลจากการศึกษาคน้ควา้ ผูว้ิจยัสรุปไดใ้ชแ้นวคิดทฤษฎีของ Kotler (2003) เพื่อ
น ามาปรบัใชใ้นการศึกษาวิจัยต่อขั้นตอนการตัดสินใจซือ้รถยนตมื์อสองครัง้นี ้ว่ากระบวนการ
ตดัสินใจซือ้คือ กระบวนการในการเลือกที่จะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่าง ๆ ที่มีอยู่โดย
ล าดบัขัน้ตอนการตดัสินใจประกอบดว้ย การรบัรูปั้ญหา (Problem Recognition) การคน้หาขอ้มลู 
(Information Search) ก า รป ระ เมิ น ท าง เลื อ ก  (Evaluation) การตั ด สิ น ใจซื ้อ  (Purchase 
Decision) และความรูส้กึภายหลงัการซือ้ (Post Purchase Behavior) ซึ่งกระบวนการตดัสินใจซือ้
นั้นมีหลากหลายขั้นตอนขึน้อยู่กับปัญหาของผูต้ัดสินใจนั้น ๆ และขอ้มูลที่ลูกคา้นั้นไดร้บัที่จะ
น ามาใชใ้นการประกอบการตดัสินใจ ซึง่โดยสว่นใหญ่พบวา่ก่อนที่จะท าการตดัสินใจเลือกซือ้สิ่งใด
สิ่งหนึ่งนัน้ ผูต้ดัสินใจจะท าการวิเคราะหจ์ากขอ้มลูที่ไดร้บัเพื่อเขา้สู่การประเมินทางเลือกโดยใช้
หลกัการเหตุและผลเพื่อหาทางเลือกที่ดีที่สุดและเกิดปัญหาใหน้อ้ยที่สุดต่อบุคคลนัน้ ๆ  ในการ
ตัดสินใจซื ้อ  เพื่ อศึกษากระบวนการที่ ส  าคัญต่อการตัดสินใจซื ้อรถยนต์มือสองในเขต
กรุงเทพมหานคร  
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งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
ลักษณะทางประชากรศาสตรท์ีมี่ผลต่อการตัดสินใจซือ้ 

ธีรพงศ ์เทพหสัดิน ณ อยุธยา (2558) ไดท้  าการศึกษาเรื่อง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซือ้รถยนตอ์ีโคคาร ์(Eco-Cars) ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยท าการศึกษา
จากกลุ่มตวัอย่างที่เป็นผูบ้รโิภคที่ซือ้รถยนตป์ระเภทอีโคคารใ์นกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน 
ผลการวิจยัสรุปไดด้งันี ้กลุ่มตวัอย่างที่ซือ้รถยนตอ์ีโคคาร ์ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อาย ุ21 – 30 ปี 
มีการศกึษาระดบัปรญิญาตรี อาชีพพนกังานบรษัิทเอกชน โดยมีจ านวนสมาชิกในครอบครวั 5 คน
ขึน้ไป มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 20,001 – 40,000 บาท สถานภาพโสด ลกัษณะการใชง้านรถยนต ์
คือ ใชง้านในกรุงเทพมหานครเป็นส่วนใหญ่และใชเ้ดินทางต่างจงัหวดับา้งเป็นบางครัง้ เลือกซือ้
รถยนตอ์ีโคคารภ์ายในปี พ.ศ.2557 ราคารถยนตอ์ยู่ระหว่าง 500,000 – 750,000 บาท และเลือก
ตดัสินใจดว้ยตนเอง โดยย่ีหอ้รถท่ีเลือกซือ้ คือโตโยตา้ สถานที่เลือกซือ้ คือ โชวรู์มรถยนต ์สว่นใหญ่
เลือกซือ้รถยนตเ์ป็นครัง้แรก แต่หากมีการซือ้รถยนตอ์ีกครัง้ในอนาคตก็ยังไม่ตัดสินใจว่าจะซือ้
รถยนตป์ระเภทอีโคคาร ์เลือกวิธีการช าระเงินแบบผ่อนช าระกับสถาบนัการเงิน กลุ่มตวัอย่างให้
ความส าคญักับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในระดบัมากที่สดุ โดยกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ให้
ระดับความส าคัญกับปัจจัยด้านบุคลากรผู้ให้บริการมากเป็นล าดับแรก รองลงมาคือด้าน
ผลิตภณัฑ ์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายดา้นการสง่เสรมิการตลาด และดา้นราคา ตามล าดบั 

นฤชร ภูเกา้ลว้น (2563) ไดท้  าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
รถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภคในจังหวัดพิษณุโลก โดยกลุ่มตัวอย่างคือ ผูท้ี่เขา้ไปดูสินคา้หรือรบั
บรกิารภายในโชวรู์มและศนูยบ์รกิารทั่วไปของโตโยตา้ และกลุม่ผูใ้ช้รถยนตโ์ตโยตา้ภายในจงัหวดั
พิษณุโลก อายุตัง้แต่ 20 ปีขึน้ไป โดยเป็นผูท้ี่เคยใชร้ถยนตโ์ตโยตา้อย่างนอ้ย 1 ครัง้ ท าการเก็บ
ขอ้มลูโดยใชแ้บบสอบถามจ านวน 385 ราย ผลการวิจยัพบว่า กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่เป็นเพศชาย 
มีอายุ 30-39 ปี สถานภาพ โสด มีจ านวนสมาชิกในครอบครวัไม่เกิน 3 คน มีระดับการศึกษาที่
ระดับปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่  20,001 -25,000 บาท ผู้บริโภคให้ความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัคณุค่าตราสินคา้ ไดแ้ก่ ความตระหนกัถึงตราสินคา้ การรบัรูค้ณุภาพ การเช่ือมโยง
ตราสินคา้ และความภกัดีต่อตราสินคา้ ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ในส่วนของปัจจยัสว่นประสม
ทางการตลาด ผูบ้ริโภคใหค้วามคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้น
ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสรมิทางการตลาด ในภาพรวมอยู่ในระดบั
มากเช่นกนั ปัจจัยดา้นคุณค่าตราสินคา้ ไดแ้ก่ความตระหนักถึงตราสินค้า การรบัรูค้ณุภาพ การ
เช่ือมโยงตราสินคา้ และความภักดีต่อตราสินคา้ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้รถยนตโ์ตโยตา้ของ
ผูบ้รโิภคในจงัหวดัพิษณโุลก ในขณะที่ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดไดแ้ก่ ราคา ช่องทางการจดั
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จ าหน่าย และการส่งเสริมทางการตลาด มีผลต่อการตดัสินใจซือ้รถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภคใน
จงัหวดัพิษณโุลก อยู่รอ้ยละ 32.2 ที่นยัส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จิรสัย ์ธีระพฒันธ์ัชกร (2560) ไดท้  าการศึกษาเรื่อง ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้รถยนตมื์อสองของผูบ้รโิภคในจงัหวดัพระนครศรีอยธุยา โดยกลุม่ตวัอย่างที่ใชใ้นการศกึษา คือ 
ผูบ้รโิภคที่ซือ้รถยนตมื์อสอง จ านวน 400 คน ผลการศกึษาพบว่า 1) ปัจจยัสว่นบคุคลของผูบ้รโิภค
ที่ตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสองในจงัหวดั พระนครศรีอยธุยา ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายรุะหว่าง 30 -
39 ปี มีอาชีพพนกังานบรษัิทเอกชน ระดบัการศกึษา มธัยมศกึษาตอนปลาย ปวช. สถานภาพโสด 
มีรายได้ต่อเดือนตั้งแต่ 10,000-20,000 บาท 2) ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
รถยนตมื์อสองในจงัหวดัพระนครศรีอยุธยาโดยรวม อยู่ในระดบัมากที่สดุ เม่ือพิจารณารายดา้น 
พบว่า ปัจจยัทางการตลาดที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสองในจงัหวดัพระนครศรีอยธุยา ที่
อยู่ในระดับมากที่สดุ ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นกระบวนการใหบ้ริการดา้นราคา และดา้น
ผลิตภณัฑ ์ตามล าดบั สว่นปัจจยัทางการตลาดที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสองในจงัหวดั
พระนครศรีอยธุยา ที่มีค่าเฉลี่ยนอ้ยที่สดุ คือ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และ3) การเปรียบเทียบ
ปัจจัยทางการตลาดที่ มีผลต่อระดับการตัดสินใจซื ้อรถยนต์มือสองของผู้บริโภคในจังหวัด
พระนครศรีอยุธยา จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า ผูท้ี่มีเพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา 
สถานภาพ  และรายได้ต่ อ เดื อนที่ ต่ างกัน มีการตัดสินใจซื ้อรถยนต์มือสองในจังหวัด
พระนครศรีอยธุยา แตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี .05 
 

ส่วนประสมทางการตลาดทีมี่ความสัมพันธก์ับการตัดสินใจซือ้ 4C 
รียว์รกมล ยนัตรปกรณ ์(2562) ไดท้  าการศกึษาเรื่อง ปัจจยัที่สง่ผลต่อความตัง้ใจ

ซือ้รถยนตอ์จัฉริยะที่มีเทคโนโลยีการเช่ือมต่อบนรถยนต ์จากผลการศึกษาพบว่าปัจจัยทางดา้น
ส่วนประสมทางการตลาด (4C Marketing Mix) ปัจจัยทางดา้นความเป็นนวัตกรรมของบุคคล 
(Personal Innovativeness) และ ปัจจยัทางดา้นคณุลกัษณะพิเศษของรถยนต ์(Feature) รว่มกนั
ส่งผลต่อปัจจัยทางดา้นการรบัรูคุ้ณค่า (Perceived Value) อยู่ที่รอ้ยละ 88.2 ซึ่งปัจจัยทางดา้น
ส่วนประสมทางการตลาด (4C Marketing Mix) มีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลทางตรงท่ีสูงท่ีสุดอยู่ท่ี 
0.658 โดยมีองคป์ระกอบทัง้หมด 2 องคป์ระกอบไดแ้ก่ คณุค่าที่ผูบ้ริโภครบัรู ้(Customer Value) 
ความสะดวกสบายในการซือ้และการสื่อสาร (Convenience To Buy and Communication) ซึ่ง
ทัง้สององคป์ระกอบดังกล่าวมีค่าความน า้หนักความส าคัญอยู่ที่ 0.259 และ 0.110 ตามล าดับ 
รองลงมาคือ ปัจจยัทางดา้นคณุลกัษณะพิเศษของรถยนต ์(Feature) และปัจจยัทางดา้นความเป็น
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นวตักรรมของบคุคล (Personal Innovativeness) ซึ่งมีค่าสมัประสิทธ์ิอิทธิพลทางตรงอยู่ที่ 0.457 
และ 0.311 ตามล าดบั  

ณฐมน กสัปะ (2564) ไดท้  าการศึกษาวิจยัเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาด 4C’s 
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านสื่อสังคมออนไลน ์ของผูบ้ริโภคในจังหวัดขอนแก่น กลุ่ม
ตัวอย่างคือ ผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น จ านวน 341 คน ผลการศึกษา พบว่า 
กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายรุะหว่าง 31-40 ปี การศึกษาระดบัปริญญาตรี ประกอบ
อาชีพขา้ราชการ / พนักงานรฐัวิสาหกิจ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด 4C’s ในดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค ดา้นตน้ทนุของผูบ้รโิภค ดา้นความ
สะดวกในการซือ้ของผูบ้ริโภค และดา้นการสื่อสาร พบว่า มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก และพบว่า
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ในดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค ดา้นตน้ทนุของผูบ้รโิภค 
ดา้นความสะดวกในการซือ้ของผูบ้รโิภค และดา้นการสื่อสารที่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยตัวแปรปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 4C’s ทัง้ 4 ตวัสามารถรว่มกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์ได้
รอ้ยละ 60.10 

นาทพิษณุ ดีรตัน์ และ พนมสิทธ์ิ สอนประจักษ์ (2563) ไดท้  าการศึกษาเรื่อง 
ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของผูบ้รโิภคที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสองใน
เขตอ าเภอเมือง จังหวดันครราชสีมา ประชากรที่ท  าการในวิจัยครัง้นี ้มีอายุตัง้แต่ 20 ปีขึน้ไป ซึ่ง
อาจจะเป็นผูท้ี่ใชร้ถยนตมื์อสอง หรือผูท้ี่สนใจรถยนตมื์อสอง ที่อาศัยอยู่ในอ าเภอเมือง จังหวัด  
นครราชสีมา จ านวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน ไม่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง โดยเป็นเพศชายจ านวน 135 คน รอ้ยละ 33.8 เพศหญิงจ านวน 265 
คน รอ้ยละ 66.2 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผูห้ญิงที่มีช่วงอายุ 20-29 ปี สถานภาพโสด 
การศึกษาส่วนใหญ่ระดบัปริญญาตรีขึน้ไป อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มีรายไดเ้ฉลี่ย 10,001 – 
20,000 บาทต่อเดือน พฤติกรรมผูบ้รโิภค 2 ดา้น ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง คือ ดา้น
ระดับราคารถยนตมื์อสอง และดา้นเหตุผลของการซือ้รถยนตมื์อสอง มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
รถยนตมื์อสอง ดว้ยระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 สว่นประสมทางการตลาดมีผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้รถยนตมื์อสอง ไดแ้ก่ ปัจจัย ดา้นการสื่อสาร ปัจจัยดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยดา้น
ความตอ้งการของผูบ้รโิภค และ ปัจจยัดา้นราคา อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05  
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การรับรู้ความเสี่ยงทีมี่ความสัมพันธต่์อการตัดสินใจซือ้ 
ปิยะนชุ ปรีชานนท ์(2559) ไดท้  าการศกึษาผลกระทบของการรบัรูค้วามเสี่ยงต่อ

ความตัง้ใจซือ้เครื่องส าอางออนไลนข์องผูบ้รโิภค โดยประชากรในการวิจยัครัง้นีเ้ป็นกลุม่ผูบ้รโิภคที่
จะซือ้เครื่องส าอางออนไลนใ์นพืน้ที่อ  าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา จ านวน 385 คนผลการศึกษา
พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 15-25 ปี สถานภาพโสด มีการศึกษา
ระดบัปรญิญาตรี มีอาชีพเป็นเจา้ของกิจการ/ธุรกิจส่วนตวั มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 
บาท และตัง้ใจจะซือ้เครื่องส าอางผ่านทางเฟซบุ๊ค (Facebook) ระดบัการรบัรูค้วามเสี่ยงในการซือ้
เครื่องส าอางออนไลน ์โดยภาพรวมมีระดบัการรบัรูค้วามเสี่ยงปานกลาง สิ่งที่ผูบ้รโิภคมีระดบัการ
รบัรูม้ากที่สดุ คือ การรบัรูค้วามเสี่ยงดา้นจิตวิทยา โดยการวิเคราะหเ์ปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคล 
ไดแ้ก่ เพศ รายได ้และสื่อที่ผูบ้ริโภคตัง้ใจจะซือ้เครื่องส าอาง ที่แตกต่างกันท า ใหค้วามตัง้ใจซือ้
เครื่องส าอางออนไลน์แตกต่างกัน ซึ่งผลกระทบของการรับรูค้วามเสี่ยงต่อความตั้งใจซื ้อ
เครื่องส าอางออนไลนน์ัน้ พบว่า การรบัรูค้วามเสี่ยงดา้นการเงินและการรบัรูค้วามเสี่ยงดา้นสงัคม 
สามารถร่วมกันพยากรณ์เป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้เครื่องส าอางออนไลน ์ซึ่งมี
ความสมัพนัธใ์นเชิงลบกบัความตัง้ใจซือ้เครื่องส าอางออนไลน ์ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05   

ปวีณก์ร สปิุนะ (2560) ไดท้  าการศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูค้วามเสี่ยง
ดา้นต่าง ๆในบริบทของการซือ้สินคา้ออนไลนท์ี่จะส่งต่อการตัง้ใจซือ้บนอินเทอรเ์น็ตส าหรบักลุ่ม
ลูกคา้ใหม่ที่ยังไม่เคยซือ้สินคา้ที่ มีมูลค่ามีความเก่ียวพันต่อตัวผูซ้ือ้สูง จากผลการวิจัย พบว่ามี
เพียงการรบัรูค้วามเสี่ยงดา้นสินคา้และการรบัรูค้วามเสี่ยงดา้นความเป็นส่วนตวัเท่านัน้ที่ส่งผล มี
นยัส าคญัทางสถิติโดยการรบัรูค้วามเสี่ยงดา้นสินคา้จะส่งผลกระทบต่อการตัง้ใจซือ้สินคา้  High 
involvement บนออนไลนส์  าหรบัลกูคา้ใหม่มากที่สดุ นอกจากนีย้งัพบว่าประเภทของสินคา้ High 
involvement ซึ่งแบ่งเป็น Think product และ Feel product นัน้ไม่ไดมี้อิทธิพลต่อความสมัพนัธท์ี่
ตอ้งการศกึษาและไม่ไดส้ง่ผลแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัแตอ่ย่างใด  

ปารชิาติ ประภาสยั (2557) ไดท้  าการวิจยัเรื่องการรบัรูถ้ึงความเสี่ยง และการรบัรู ้
คุณค่า ผลิตภัณฑ์กับการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยั ไดแ้ก่ ประชากรเพศชายและเพศหญิงวยัท างานใน
เขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากเป็นประชากรที่ รูจ้ักหรือใช้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ 
เครื่องมือที่ ใช้ในการวิจัย ได้แก่  แบบสอบถามจ านวน 400 ชุด ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุเฉลี่ย  20-39 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพ
พนกังานบรษัิทเอกชน และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท ทัง้นี ้ผูต้อบแบบสอบถามมี
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ความคิดเห็นโดยรวมต่อการรบัรูถ้ึงความเสี่ยงของผลิตภัณฑอ์ยู่ในระดับมาก และเม่ือพิจารณา
การรบัรูถ้ึงความเสี่ยง ของผลิตภณัฑเ์ป็นรายดา้นแลว้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัทุก
ดา้นอยู่ในระดับมาก โดยเรียงล าดับ จากค่าเฉลี่ยที่มากที่ สุดคือ ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมอาจมี
ส่วนผสมที่เป็นอนัตรายโดยที่ผูใ้ชไ้ม่ทราบ และค่าเฉลี่ยนอ้ยที่สดุคือ  ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมอาจ
ไดร้บัการต่อตา้นจากสงัคม ในขณะที่ความคิดเห็นโดยรวมต่อการรบัรูถ้ึงคณุค่าของผลิตภณัฑอ์ยู่
ในระดับมาก และเม่ือพิจารณาการรบัรูถ้ึงคุณค่าของผลิตภัณฑเ์ป็นรายดา้นแลว้ พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามเห็นด้วยกับทุกด้านอยู่ในระดับมากโดยเรียงล าดับจากค่าเฉลี่ยที่มากที่สุดคือ  
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมมีคุณประโยชน์เหมาะสมกับเงินที่จ่ายไปและค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ 
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมท าให้ผู้บริโภคมีก าลังใจที่จะใช้ชีวิตได้อย่างมีความสุขได้เป็นอย่างดี 
นอกจากนีผ้ลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การรบัรูถ้ึงความเสี่ยงและการรบัรูคุ้ณค่าผลิตภัณฑ์
ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมเพื่อสขุภาพของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

วรีวีร ์เธียรธนเกียรติ (2560) ไดศ้กึษาวิจยัเรื่อง การรบัรูป้ระโยชนข์องการชอ้ปป้ิง
ออนไลน ์การรบัรูค้วามเสี่ยง ความไวว้างใจและการตดัสินใจซือ้สินคา้อิเล็กทรอนิกสผ์่านเว็บไซต์
พาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส ์ผลจากการศึกษาวิจยั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามรบัรูว้่า เว็บไซตพ์าณิชย์
อิเล็กทรอนิกสส์ามารถท าใหซ้ือ้สินคา้ไดท้กุเวลาที่ตอ้งการ สว่นการรบัรูค้วามเสี่ยงในการซือ้สินคา้
อิเลก็ทรอนิกสผ์่านเว็บไซตพ์าณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส ์ใหค้วามส าคญัดา้นหนา้ที่ของสินคา้ ความเสี่ยง
ดา้นการเงิน ความเสี่ยงดา้นเวลา และความเสี่ยงดา้นจิตวิทยา ตามล าดบั และความไวว้างใจใน
การซือ้สินคา้อิเล็กทรอนิกสผ์่านเว็บไซตพ์าณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส ์ใหค้วามส าคญัต่อความไวว้างใจ
ดา้นขอ้มลู ความไวว้างใจดา้นช่ือเสียง และความไวว้างใจดา้นความปลอดภยัในการท าธุรกรรม 
ตามล าดบั 
 

สรุปแนวคิดและทฤษฎีทีน่ ามาใช้ในงานวิจยั 
จากแนวคิดและทฤษฎีที่กลา่วมาขา้งตน้ ผูว้ิจยัไดใ้ชแ้นวคิดและทฤษฎีดงัต่อไปนี ้

เป็นหลกัในการสรา้งแบบสอบถามและกรอบแนวคิดในการวิจยั ดงัตอ่ไปนี ้
1.การศึกษาลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ผูว้ิจยัไดใ้ชแ้นวคิดของ George, 

Belch, and Michael (2015) ที่กล่าวว่าประชากรศาสตร ์(Demographic) พิจารณาไดจ้าก เพศ
ของบุคคล ช่วงอายุ ขนาดครวัเรือน สถานภาพครอบครวั ระดับการศึกษา อาชีพ รายได ้เป็น
ลกัษณะพืน้ฐานที่นกัการตลาดมกัจะน ามาพิจารณาเพื่อแบ่งส่วนตลาด เพราะท าใหส้ามารถเห็น
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ลกัษณะของกลุ่มตวัอย่างไดช้ดัเจน โดยน ามาเช่ือมโยงกบัความตอ้งการตดัสินใจซือ้ เพื่อน ามาใช้
ในการสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นงานการวิจัยเพื่อศึกษาลกัษณะประชากรศาสตร์ที่มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ 

2. การศึกษาคน้ควา้แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับดา้นส่วนประสมทางการตลาด 
ผูว้ิจัยไดน้  าแนวคิดของ ณฐมน กัสปะ (2563) ในการก าหนดกรอบแนวคิดในงานวิจยัครัง้นี ้เพื่อ
ศึกษาปัจจัยที่ก่อใหเ้กิดกระบวนการตัดสินใจซือ้ ซึ่งผูว้ิจัยมุ่งเนน้ในดา้น 4C’s ซึ่งไดแ้ก่ 1.ความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภค (Consumer Needs) 2.ตน้ทนุของผูบ้รโิภค (Cost) 3.ความสะดวกในการซือ้ 
(Convenience) 4.การสื่อสาร (Communication) มาใชเ้ป็นขอ้มลูประกอบในการออกแบบกรอบ
แนวความคิดและใชเ้ป็นขอ้มลูในการออกแบบสอบถาม และเพื่อดวูา่คณุลกัษณะใดของปัจจยัทาง
การตลาดท่ีผูใ้ชบ้รกิารยอมรบัและมีความสมัพนัธต์่อการตดัสินใจเลือกซือ้ 

3.การศึกษาคน้ควา้แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับการรบัรูค้วามเสี่ยง ผูว้ิจัยไดน้  า
แนวคิดของ Semeijn et al. (2004) มาใช้ในงานส าหรับการศึกษาการรับ รู ้ความเสี่ยงซึ่ ง
ประกอบดว้ย ดา้นสินคา้ ดา้นความปลอดภัย และด้านความคุม้ค่า ที่ มีความสัมพันธ์ต่อการ
ตดัสินใจซือ้ เพื่อศึกษาความเสี่ยงต่อการซือ้สินคา้หรือใชบ้ริการของลกูคา้ว่ามีความสมัพนัธม์าก
นอ้ยเพียงใดตอ่การตดัสินใจซือ้ และน ามาใชเ้ป็นเครื่องมือในการออกแบบสอบถามในงานวิจยัครัง้
นี ้

4. การศึกษาคน้ควา้แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับการตดัสินใจซือ้ ผูว้ิจยัสรุปไดใ้ช้
แนวคิดและทฤษฎีของ Kotler (2003) ที่กล่าวว่าการตดัสินใจของผูบ้ริโภคเกิดจากปัจจัยภายใน 
ไดแ้ก่ แรงจูงใจ การเรียนรู ้บุคลิกภาพและทศันคติคือจะแสดงใหเ้ห็นถึงความตอ้งการและความ
ตระหนกัว่ามีสินคา้หลายอย่างใหเ้ลือก กิจกรรมที่ผูบ้รโิภคมีความสมัพนัธก์บัขอ้มลูที่มีหรือขอ้มลูที่
ผูผ้ลิตตอ้งการที่จะสื่อและสดุทา้ยคือ การประเมินทางเลือก เพื่อน ามาปรบัใชใ้นการศกึษาวิจยัต่อ
ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ คือ กระบวนการในการเลือกที่จะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่างๆ ที่
มีอยู่โดยล าดบัขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ ประกอบดว้ย การรบัรูปั้ญหา (Problem Recognition) การ
ค้นหาข้อมูล  (Information Search) การประเมินทางเลือก (Evaluation) การตัดสินใจซื ้อ 
(Purchase Decision) และความรูส้กึภายหลงัการซือ้ (Post Purchase Behavior)  
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บทที ่3  
วิธีด าเนินการวิจัย 

ในการศกึษาวิจยัเรื่อง สว่นประสมทางการตลาดและการรบัรูค้วามเสี่ยงที่มีความสมัพนัธ์
ต่อการตดัสินใจเลือกซือ้รถยนตมื์อสองในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัไดก้ าหนดวิธีการด าเนินการ
วิจยัตามล าดบัขัน้ตอนดงัตอ่ไปนี ้

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอย่าง 
2. เครื่องมือที่ใชใ้นการศกึษาวิจยั 
3. การเก็บรวบรวมขอ้มลู 
4. การจดักระท าขอ้มลูและวิเคราะหข์อ้มลู 
5. สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 

การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอยา่ง 
ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใชใ้นการวิจยัคือ ผูท้ี่เคยซือ้รถยนตมื์อสองในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ง
ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
กลุม่ตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยั คือ ผูท้ี่เคยซือ้รถยนตมื์อสองในเขตกรุงเทพมหานคร 

ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึงใชสู้ตรการค านวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างแบบไม่
ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ที่ระดับความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 และก าหนดค่าความคลาด
เคลื่อนที่รอ้ยละ 5 ไดข้นาดกลุ่มตวัอย่างการท าวิจยัครัง้นี ้การหาขนาดกลุ่มตวัอย่าง หาจากสตูร 
(นภดล รม่โพธ์ิ, 2555) 

สตูร         𝑛 =
𝑝(1−𝑝)𝑧2

𝑒2  
เม่ือ n = ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
Z = ระดบัความเชื่อมั่น 
P = โอกาสที่จะเกิดเหตุการณ์หรือสัดส่วนของคุณลักษณะที่สนใจในกลุ่ม

ตวัอย่าง 
e = ระดบัความคลาดเคลื่อนของกลุม่ตวัอย่าง 

𝑛 =
(.05)(1 − 0.5)(1.96)2

(.05)2
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       𝑛 = 384.16 คน หรอื 384 คน 

จากการค านวณเพื่อหาตวัอย่างขา้งตน้ท าใหท้ราบจ านวนกลุม่ตวัอย่างที่ตอ้งการ
ส ารวจคือ 384 ราย และเพิ่มจ านวนตวัอย่างอีก 16 คน รวมขนาดของกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 400 
คน โดยผูว้ิจยัใชว้ิธีการสุม่ตวัอย่างตามขัน้ตอน ดงันี ้

ขั้นตอนที่ 1 การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) คือ เลือก 
10 เขตแรกในกรุงเทพมหานคร ที่มีจ านวนเตนทร์ถยนตมื์อสองมากที่สดุมา 10 เขต คือ เขตตลิ่งชนั 
เขตบางแค เขตสวนหลวง เขตมีนบุรี เขตประเวศ เขตบางนา เขตภาษีเจริญ เขตธนบุรี เขต
ลาดพรา้ว เขตคนันายาว (Kaidee auto) 

ขั้นตอนที่ 2 การสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) คือท าการ
ก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างในแต่เขตใหมี้สดัส่วนที่เท่ากนั จากทัง้หมด 10 เขต เขตละ 40 คน 
รวมทัง้สิน้ 400 ตวัอย่าง 

ขั้นตอนที่  3  การสุ่มตัวอย่างแบบตามความสะดวก  (Convenience 
Sampling) คือการเลือกสุม่ตวัอย่างแบบสะดวกตามความเต็มใจของผูท้ี่จะใหข้อ้มลู และสอบถาม
ก่อนวา่เคยซือ้รถยนตมื์อสองหรอืไม่ จนครบตามจ านวน 

การสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยัครัง้ นีเ้ป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยสรา้งขึน้จาก

การรวบรวมขอ้มลูจากแนวคิดทฤษฎีและวรรณกรรมที่เก่ียวขอ้งแลว้น ามาประยุกตเ์ป็นค าถามใน
แบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 4 สว่น ดงันี ้

ส่ วนที่  1  ข้อมูลทั่ ว ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  ข้อมูลลักษณ ะด้าน
ประชากรศาสตรจ์ านวน 6 ขอ้ ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และ
สถานภาพ ซึ่งเป็นแบบสอบถามที่ มีค าตอบให้เลือกตอบหลายค าตอบ (Multiple Choice 
Questions) โดยใหเ้ลือกตอบเพียงขอ้เดียวแต่ละขอ้ค าถามใชร้ะดบัดงันี ้

1. เพศ ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) โดย
แบบสอบถามใหส้ามารถเลือกได ้2 ค าตอบ ดงันี ้

1) เพศชาย 
2) เพศหญิง 

2. อาย ุใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) โดยใชก้าร
ก าหนดช่วงอาย ุดงันี ้

1) 20 – 30 ปี 
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2) 31 – 40 ปี 
3) 41 – 50 ปี 
4) 51 ปีขึน้ไป 

3. ระดับการศึกษา ใชร้ะดับการวัดขอ้มูลแบบเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
โดยมีค าตอบใหเ้ลือก ดงันี ้

1) ต ่ากวา่ปรญิญาตร ี
2) ปรญิญาตร ีหรือเทียบเท่า 
3) สงูกวา่ปรญิญาตร ี

4. อาชีพ ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) มี
ค าตอบใหเ้ลือกดงันี ้

1) ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
2) ลกูจา้งบรษัิท/พนกังานเอกชน 
3) เจา้ของธุรกิจสว่นตวั/คา้ขาย 
4) อื่นๆ (โปรดระบ)ุ........... 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบเรียงล าดับ (Ordinal 
Scale)ช่วงรายไดก้ าหนดจากรายไดข้องผูบ้รโิภคกลุม่เปา้หมาย โดยมีค าตอบใหเ้ลือก ดงันี ้

1)  นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 
2) 15,001 – 30,000 บาท  
3) 30,001 – 45,000 บาท 
4) 45,001 บาทขึน้ไป 

6. สถานภาพ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal scale) มี
ค าตอบใหเ้ลือก ดงันี ้ 

1) โสด 
2) สมรส/ อยู่ดว้ยกนั 
3) หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ 

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาด 4C ที่มีความสมัพนัธ์
ต่อการตัดสินใจซือ้ ได้แก่ ด้านความต้องการของผู้บริโภค ด้านต้นทุนของลูกค้า ด้านความ
สะดวกสบายในการซือ้ และดา้นการสื่อสารกบัผูบ้รโิภค โดยใชแ้บบสอบถามมาตราสว่นประมาณ
ค่า (Likert scale questions) รวมจ านวน 13 ขอ้ โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ 
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(Interval Scale) มี 5 ระดบั ซึ่งมีเกณฑก์ารใหค้ะแนน คือ การค านวณหาอนัตรภาคชัน้ เพื่อแปล
ผลในแต่ละช่วง ประกอบดว้ย 

               คะแนน                                  ระดับความคิดเหน็ 
                     5                หมายถึง              เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
                     4                หมายถึง                    เห็นดว้ย 
                     3                หมายถึง                    ไม่แน่ใจ 
                     2                หมายถึง                  ไม่เห็นดว้ย 
                     1                หมายถึง            ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

 

เกณฑก์ารประเมินคะแนนที่ไดจ้ากการวดัขอ้มลู ผูว้ิจัยใชส้ตูรค านวณหาความ
กวา้งของชัน้ (กลัยา วานิชยบญัชา, 2546) 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =  
ขอ้มลูที่มีค่าสงูที่สดุ –  ขอ้มลูที่มีค่าต ่าท่ีสดุ

จ านวนชัน้
 

                                                                =
5 − 1

5
 

                                                                 = 0.80 

ดงันัน้ เกณฑค์ะแนนเฉลี่ยระดบัความคิดเห็นในดา้นส่วนประสมทางการตลาด
และการรบัรูค้วามเสี่ยงที่มีความสัมพนัธต์่อการตัดสินใจซือ้รถยนตมื์อสองของกลุ่มตวัอย่าง มา
พิจารณาระดบัความคิดเห็นได ้ดงันี ้

คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง มีความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด 4C’s อยู่ในระดบัดีมาก 

คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง มีความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด 4C’s อยู่ในระดบัดี 

คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง มีความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด 4C’s อยู่ในระดบัปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง มีความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด 4C’s อยู่ในระดบันอ้ย 

คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง มีความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด 4C’s อยู่ในระดบันอ้ยที่สดุ 
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ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับการรบัรูค้วามเสี่ยงที่มีความสัมพันธ์ต่อการ
ตัดสินใจซือ้ ไดแ้ก่ ดา้นสินคา้ ดา้นความปลอดภัย และดา้นความคุม้ค่า โดยใชแ้บบสอบถาม
มาตราส่วนแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale questions) รวมจ านวน 10 ขอ้ โดยใช้
ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) มี 5 ระดบั ซึง่มีเกณฑก์ารใหค้ะแนน คือ 
การค านวณหาอนัตรภาคชัน้ เพื่อแปลผลในแต่ละช่วง ประกอบดว้ย 

 คะแนน                                          ระดับความคิดเหน็ 
      5                หมายถึง              มีระดบัความเสี่ยงมากที่สดุ 
      4                หมายถึง                 มีระดบัความเสี่ยงมาก 
      3                หมายถึง               มีระดบัความเสี่ยงปานกลาง 
      2                หมายถึง                 มีระดบัความเสี่ยงนอ้ย 
      1                หมายถึง               มีระดบัความเสี่ยงนอ้ยที่สดุ 

 

 เกณฑก์ารประเมินคะแนนที่ไดจ้ากการวดัขอ้มลู ผูว้ิจยัใชส้ตูรค านวณหาความ
กวา้งของชัน้ (กลัยา วานิชยบญัชา. 2546) 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =  
ขอ้มลูที่มีค่าสงูที่สดุ –  ขอ้มลูที่มีค่าต ่าที่สดุ

จ านวนชัน้
 

 

                                                                =
5 − 1

5
 

                                                                 = 0.80 

ดงันัน้ เกณฑค์ะแนนเฉลี่ยระดบัความคิดเห็นในดา้นส่วนประสมทางการตลาด
และการรบัรูค้วามเสี่ยงที่มีความสมัพนัธต์่อการตัดสินใจซือ้รถยนตมื์อสองของกลุ่มตวัอย่าง มา
พิจารณาระดบัความคิดเห็นได ้ดงันี ้

คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง มีความคิดเห็นต่อการรบัรูค้วามเสี่ยง อยู่
ในระดบัดีมาก 

คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง มีความคิดเห็นต่อการรบัรูค้วามเสี่ยง อยู่
ในระดบัดี 
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คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง มีความคิดเห็นต่อการรบัรูค้วามเสี่ยง อยู่
ในระดบัปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง มีความคิดเห็นต่อการรบัรูค้วามเสี่ยง อยู่
ในระดบันอ้ย 

คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง มีความคิดเห็นต่อการรบัรูค้วามเสี่ยง อยู่
ในระดบันอ้ยที่สดุ 

ส่วนที่  4  แบบสอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจซื ้อรถยนต์มือสองในเขต
กรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย การรบัรูปั้ญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การ
ตดัสินใจซือ้ และความรูส้กึหลงัการใช ้โดยใชแ้บบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า (Likert scale 
questions) รวมจ านวน 16 ขอ้ โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) มี 
5 ระดับ ซึ่งมีเกณฑ์การให้คะแนน คือ การค านวณหาอันตรภาคชั้น เพื่อแปลผลในแต่ละช่วง 
ประกอบดว้ย 

              คะแนน                                       ระดับความคิดเหน็ 
                    5                หมายถึง                   เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
                    4                หมายถึง                        เห็นดว้ย 
                    3                หมายถึง                        ไม่แน่ใจ 
                    2                หมายถึง                       ไม่เห็นดว้ย 
                    1                หมายถึง                  ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

              

เกณฑก์ารประเมินคะแนนที่ไดจ้ากการวดัขอ้มลู ผูว้ิจัยใชส้ตูรค านวณหาความ
กวา้งของชัน้ (กลัยา วานิชยบญัชา. 2546) 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =  
ขอ้มลูที่มีค่าสงูที่สดุ –  ขอ้มลูที่มีค่าต ่าที่สดุ

จ านวนชัน้
 

                                                                =
5 − 1

5
 

                                                                 = 0.80 

ดงันัน้ เกณฑค์ะแนนเฉลี่ยระดบัความคิดเห็นในดา้นส่วนประสมทางการตลาด
และการรบัรูค้วามเสี่ยงที่มีความสมัพนัธต์่อการตัดสินใจซือ้รถยนตมื์อสองของกลุ่มตวัอย่าง มา
พิจารณาระดบัความคิดเห็นได ้ดงันี ้
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คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง มีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื ้อ
รถยนตมื์อสองในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดบัดีมาก 

คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง มีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื ้อ
รถยนตมื์อสองในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดบัดี 

คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง มีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื ้อ
รถยนตมื์อสองในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดบัปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง มีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื ้อ
รถยนตมื์อสองในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดบันอ้ย 

คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง มีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื ้อ
รถยนตมื์อสองในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดบันอ้ยที่สดุ 

ขั้นตอนในการสร้างเคร่ืองมือวิจัย  
เครื่องมือที่ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มลูในครัง้นีค้ือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่

ผูว้ิจยัสรา้งขึน้ โดยมีขัน้ตอนการสรา้งเครื่องมือ ดงัตอ่ไปนี ้ 
1. ศึกษาคน้ควา้ขอ้มลูจากแนวคิด ทฤษฎี เอกสาร และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง เพื่อ

เป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม  
2. ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถาม ได้แก่ ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร ์

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด การรบัรูค้วามเสี่ยง และการตัดสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง ในเขต
กรุงเทพมหานคร  

3. ด าเนินการสรา้งแบบสอบถาม โดยอาศัยกรอบแนวคิดที่เก่ียวขอ้งกับขอ้มูล 
ลักษณะด้านประชากรศาสตร ์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด การรบัรู ้ความเสี่ยง และการ
ตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง ในเขตกรุงเทพมหานคร  

4. น าแบบสอบถามที่สรา้งขึน้เสนอต่ออาจารยท์ี่ปรกึษาสารนิพนธ ์เพื่อพิจารณา
ตรวจสอบความถูกต้อง ให้ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม และน ามาปรับปรุง แก้ไขให้เหมาะสมกับ
วตัถปุระสงคข์องงานวิจยั  

5. น าแบบสอบถามที่ไดร้ับการแก้ไขและน าไปตรวจสอบความเที่ยงตรงตาม
เนือ้หา (Content Validity) และการใช้ส  านวนภาษา เพื่อปรบัปรุงแก้ไขครัง้สุดท้าย ก่อนน าไป
ทดลองใช ้(Try Out)  

6. น าแบบสอบถามที่แกไ้ขแลว้ไปทดลองใช ้(Try Out) กบักลุ่มตวัอย่างจ านวน 
40 คน เพื่อวิเคราะหห์าค่าความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามโดยใชว้ิธีหาค่าสมัประสิทธ์ิ 
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อลัฟ่า (α-Coefficient) สูตรของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชยบ์ญัชา, 2546) เพื่อหาค่า
ความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม ค่าอลัฟ่าที่ไดแ้สดงถึงระดบัความคงที่ของแบบสอบถาม โดยมีค่า 

ระหว่าง 0 ≤α≤1 ซึ่งค่าที่ใกลเ้คียงกับ 1 มาก แสดงว่ามีความเช่ือมั่นสูงโดยก าหนดค่าความ
เช่ือมั่นที่ยอมรบัไดไ้ม่ต ่ากว่า 0.7 โดยแบบสอบถามมีค่าความเช่ือมั่น ซึ่งใกลเ้คียงกบั 1 แสดงว่ามี
ค่าความเชื่อมั่นสงู 

คา่สมัประสิทธ์ิอลัฟ่าของครอนบคัในแตล่ะดา้นไดค้า่ ดงันี ้
สว่นที่ 2 ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด 
ดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค   เท่ากบั 0.872 
ดา้นตน้ทนุของลกูคา้     เท่ากบั 0.888 
ดา้นความสะดวกสบายของผูบ้รโิภค   เท่ากบั 0.921 
ดา้นการสื่อสาร     เท่ากบั 0.963 
สว่นที่ 3 การรบัรูค้วามเสี่ยง 
ดา้นสินคา้      เท่ากบั 0.954 
ดา้นความปลอดภยั     เท่ากบั 0.962 
ดา้นความคุม้ค่า     เท่ากบั 0.965 
สว่นที่ 4 การตดัสินใจซือ้ 
ดา้นการรบัรูปั้ญหา     เท่ากบั 0.961 
ดา้นการคน้หาขอ้มลู    เท่ากบั 0.962 
ดา้นการประเมินทางเลือก    เท่ากบั 0.968 
ดา้นการตดัสินใจซือ้     เท่ากบั 0.963 
ดา้นความรูส้กึหลงัการใช ้   เท่ากบั 0.960 

7. น าแบบสอบถามฉบบัสมบรูณไ์ปใชเ้ก็บขอ้มลูตวัอย่าง 

การเก็บรวบรวมข้อมูล  
การเก็บรวบรวมขอ้มลูไดแ้บ่งลกัษณะการเก็บขอ้มลูท าการศกึษาออกเป็น 2 ลกัษณะ 

คือ  
1. แหล่งขอ้มลูทตุิยภมูิ (Secondary Data) ไดจ้ากการศกึษาคน้ควา้จากหนงัสือ 

บทความวิทยานิพนธ ์วารสาร เอกสารและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง รวมถึงขอ้มลูทางอินเทอรเ์น็ตเพื่อ
ประกอบการสรา้งแบบสอบถาม 
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2. แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจ้ากการใชแ้บบสอบถามเก็บขอ้มูล
จากกลุม่ตวัอย่างจ านวน 400 ตวัอย่าง 

การจัดท าและการวิเคราะหข์้อมูล  
หลงัจากท าการรวบรวมขอ้มลูครบถว้นแลว้ ผูว้ิจัยไดก้ าหนดการวิเคราะหข์อ้มลูจาก 

แบบสอบถามที่รวบรวมไดม้าด าเนินการตามขัน้ตอน ดงันี ้ 
1. การตรวจสอบขอ้มูล (Editing) โดยการตรวจสอบความสมบูรณ์ในการตอบ 

แบบสอบถามและคดัแยกแบบสอบถามที่ไม่สมบรูณอ์อก โดยคดัเลือกเฉพาะที่สมบรูณเ์ท่านัน้ 
2. ท าการลงรหสั (Coding) ขอ้มลู โดยแบ่งเป็นกลุ่มตามตวัแปรที่ท  าการศึกษา 

และ น าขอ้มลูบนัทกึลงในเครื่องคอมพิวเตอร ์ 
3. วิเคราะหข์อ้มลูดว้ยโปรแกรมส าเรจ็รูปเพื่อการวิจยัทางสงัคมศาสตร ์(Statistic 

Package for Social Sciences หรอื SPSS Version 23) เพื่อวิเคราะหข์อ้มลูพรรณนาและทดสอบ 
สมมติฐาน โดยด าเนินการตามขัน้ตอน  

4. การวิเคราะหข์อ้มลู 

4.1. การวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร ์ในด้าน เพศ อายุ ระดับ
การศกึษา อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพสมรส โดยการหาความถ่ี (Frequency) และ
ค่ารอ้ยละ (Percentage)  

4.2. การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด โดยใช้แบบสอบถาม 
มาตราสว่นประมาณค่า (Likert scale questions) รวมจ านวน 13 ขอ้ โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) 
และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviations)  

4.3. การวิเคราะหปั์จจยัดา้นการรบัรูค้วามเสี่ยง โดยใชแ้บบสอบถาม มาตรา
สว่นประมาณค่า (Rating scale questions) รวมจ านวน 10 ขอ้ โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และ
สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviations) 

4.4. การตัดสินใจซื ้อรถยนต์มือสอง ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้
แบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า (Likert scale questions) รวมจ านวน 16 ขอ้ โดยการหา
ค่าเฉลี่ย (Mean) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviations) 

4.5. การทดสอบสมมติฐาน โดยใชส้ถิติ Independent sample t-test (จาก 
(กลัยา วานิชยบญัชา, 2545), One-way analysis of variance (กลัยา วานิชยบญัชา, 2549) หรือ 
สถิติ Brown- Forsythe (ภานุมาส ตัมพานุวตัร, 2551) และสถิติสหสมัพันธอ์ย่างง่าย (Pearson 
Correlation) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2549) 
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สถติทิีใ่ช้ในการวิเคราะหข์อ้มูล  
1. สถติิเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบด้วย  

การใชส้ถิติในการวิเคราะหข์อ้มูลในการศึกษาคน้ควา้ครัง้นีผู้ว้ิจัยเลือกใชส้ถิติ
โดย พิจารณาถึงวตัถุประสงคแ์ละความหมายของขอ้มลูที่ใชใ้นวิเคราะหด์ว้ยโปรแกรมส าเร็จรูป 
โดยใชข้อ้มูลลักษณะประชากรศาสตร ์ส่วนประสมทางการตลาด และการรบัรูค้วามเสี่ยง ที่มี
ความสมัพนัธต์่อการตดัสินใจเลือกซือ้รถยนตมื์อสอง ในเขตกรุงเทพมหานครน ามาวิเคราะหด์ว้ย
ค่าความถ่ี คา่รอ้ยละ คา่เฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

การหาค่ารอ้ยละ (Percentage) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2545) 

𝑝 =
f

n
𝑥100 

เม่ือ P แทน ค่ารอ้ยละ  
f แทน ความถ่ีของคะแนน  
n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

 

การหาค่าเฉลี่ย ( Mean หรอื x̅ ) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2545)    

x̅ =
∑ x

n
 

เม่ือ  x̅  แทน ค่าคะแนนเฉลี่ย  
Σx แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด  
n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง  

การหาค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation หรือ S.D.) (กัลยา วา
นิชยบ์ญัชา, 2549) 

                         S.D. =   √
𝒏 ∑ 𝒙𝟐−(∑ 𝒙)𝟐

𝒏(𝒏−𝟏)
 

 

เม่ือ S.D. แทน ค่าเบี่ ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุ่มตัวอย่าง 
(Standard Deviation) 

Σ𝑥2    แทน คะแนนแต่ละตวัในกลุม่ตวัอย่าง 
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(∑ 𝑥
2

) แทน ค่าคะแนนเฉลี่ย  
n   แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง (Sample Size)  

 

2. สถิติที่ใช้ทดสอบค่าความเชื่อถือได้ของเคร่ืองมือ (Reliability of the test) 
โดยใช้วิธีหาค่าครอนบัคแอลฟ่า (Cronbach’s alpha) (กัลยา วานิชยบ์ัญชา, 2549) 
 

                                      𝜶 =
𝒌 𝒄𝒐𝒗𝒂𝒓𝒊𝒂𝒏𝒄𝒆 / 𝒗𝒂𝒓𝒊𝒂𝒏𝒄𝒆 

𝟏+(𝒌−𝟏)𝒄𝒐𝒗𝒂𝒓𝒊𝒂𝒏𝒄𝒆 / 𝒗𝒂𝒓𝒊𝒂𝒏𝒄𝒆 
    

 

เม่ือ ∝ แทน ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 

𝑘 แทน จ านวนค าถาม 
  𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒 แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนรว่มระหวา่งค าถามต่างๆ 
𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑒 แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนรว่มระหวา่งค าถาม 
 

3. การวิ เค ราะห์ข้ อ มู ล โดยใช้สถิ ติ เชิ งอ นุ ม าน  ( Inferential Analysis) 
ประกอบด้วย                                                                                                 

3.1 สถิติ Independent t-test ทดสอบความแตกต่าง 2 กลุม่ เพื่อวิเคราะหค์วาม 
แตกตา่งระหวา่งเพศชายกบัเพศหญิง โดยมีสตูรในการหาคา่ t (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2549) ดงันี ้
 

กรณีที่   𝑠2
1 1 = 𝑠2

2 

สตูร    𝑡 =
𝐗 ̅𝟏−𝐗 ̅𝟐 

√
(𝑛1−1)𝑠1

2+(𝑛2−1)𝑠2
2

𝑛1+𝑛2−2
[

1

𝑛1
+

1

𝑛2
]

 

โดยที่ Degree of freedom (df) = 𝑛1+𝑛2-2 

กรณีที่ 𝑠2
1 ≠ 𝑠2

2 

                                                     t    =    
𝑥1−𝑥2

√
𝑠2

1+𝑠2
2

𝑛1  𝑛2
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                              โดยที่ Degree of freedom (df)   =   
[

𝑠2
1

𝑛1
+

𝑠2
2

𝑛2
]

2

[
𝑠2

1
𝑛1

]

2

𝑛1−1
+

[
𝑠2

2
𝑛2

]

2

𝑛2−1

 

 

                        เม่ือ   t      แทน  ค่าสถิติใชพ้ิจารณาใน t-distribution  

 𝑥1   แทน  ค่าเฉลี่ยของตวัอย่างกลุม่ที่ 1  

𝑥2  แทน  ค่าเฉลี่ยของตวัอย่างกลุม่ที่ 2  

𝑠2
1  แทน  ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างกลุม่ที่ 1  

𝑠2
2   แทน  ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างกลุม่ที่ 2 

𝑛1    แทน  ขนาดกลุม่ตวัอย่างที่ 1  

𝑛2    แทน  ขนาดกลุม่ตวัอย่างที่ 2 d 
df   แทน  ชัน้แห่งความเป็นอิสระ (𝑛1+𝑛2 − 2) 

 

3.2 การวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of variance) ใช้
ค่า F-Ratio กรณีค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เท่ากนั (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2549) มีสตูรดงันี ้
 

ตาราง 4 แสดงการวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-way analysis of variance) 

แหลง่ความ 
แปรปรวน 

df SS MS F 

ระหวา่งกลุม่ (B) k-1 SS(B) MS(B)=
𝑆𝑆(𝐵)

𝑘−1
  

MS(B)

MS(W)
 ภายในกลุม่ (W) n-k SS(W) MS(W)=

𝑆𝑆(𝑊)

𝑘−1
 

รวม (T) n-1 SS(T)   

 

                                       สตูร           F = 
𝑀𝑆𝐵

𝑀𝑠𝑊
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                          เม่ือ F แทน ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาใน F-distribution  
df แทน ชัน้แห่งความเป็นอิสระ ไดแ้ก่ ระหว่างกลุ่ม (k-1) และ ภายในกลุ่ม 

(n - k)  
k แทน จ านวนกลุม่ของตวัอย่างที่น  ามาทดสอบสมมติฐาน  
n แทน จ านวนตวัอย่างที่ทัง้หมด 
SS(B) แทน ผลรวมก าลงัสองระหวา่งกลุม่ (Between sum of square)  
SS(W) แทน ผลรวมก าลงัสองภายในกลุม่ (Within sum of square)  
MS(B) แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (Mean square 

between groups) 
Ms(W) แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean square 

within groups) 
n - k แทน ชัน้แห่งความเป็นอิสระภายในกลุม่ (Within degree of freedom) 

 

กรณีผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติแลว้ ตอ้งท าการ
ทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ต่อไป เพื่อดูว่ามีคู่ใดบา้งที่แตกต่างกัน โดยใชว้ิธี Fisher’s least 
significant difference (LSD) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2549) 
 

√𝑀𝑆𝐸 [
1

𝑛𝑖
+

1

𝑛𝑗
]   

LSD = 𝑡1−𝛼/2 ;n−k  

 

 
                                      โดยที่   Ni – Nj  

           Df = N-k 

โดยที่ 𝑛𝑖 = 𝑛𝑗  
เม่ือ LSD แทน ผลต่างนัยส าคัญที่ค  านวณไดส้  าหรบัประชากร กลุ่มที่ i และ j          

          เม่ือ 𝑡1– α / 2 ; n-k แทน ค่าที่ใชพ้ิจารณาในการแจกแจงแบบ t-distribution ที่
ระดบัความเชื่อมั่น 95% และชัน้แห่งความเป็นอิสระภายในกลุม่ = n – k 

MSE    แทน   ค่าความแปรปรวนภายในกลุม่ (MS(W)) 
    𝑛1    แทน   จ านวนตวัอย่างของกลุม่ i 
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    𝑛𝑗  แทน   จ านวนตวัอย่างของกลุม่ j 

   ∝    แทน   ค่าความคลาดเคลื่อน 
สถิติ Brown-Forsythe (B) คือ การทดสอบความแตกต่างระหว่างตัวแปรที่

มากกว่า 2 กลุ่ม ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน ภานุมาส ตัมพานุวตัร (2551) อา้งอิง 
จาก Hartung. 2001) มีสตูรดงันี ้
 

                  B = β = 
MS(B)

MS(W)
          โดยค่า      𝑀𝑆(𝑊)    =  ∑ [𝑠 −

𝑛𝑗

𝑁
] 𝑆1

2𝑘
𝑖=𝑗   

 

   เม่ือ B   แทน    ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาใน Brown-Forsythe 

𝑀𝑆(𝐵) แทน   ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (Mean 
Square Between Group) 

𝑀𝑆(𝑊) แทน    ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean 
Square Within groups) ส  าหรบั Brown-Forsythe 

k  แทน    จ านวนกลุม่ของตวัอย่าง  

𝑛𝑗   แทน   จ านวนตวัอย่างของกลุม่ i  
N  แทน   ขนาดของประชากร 

𝑆1
2 แทน   ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่าง i 

กรณีผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ จะท าการทดสอบ
เป็นรายคูเ่พื่อดวูา่มีคูใ่ดท่ีแตกตา่งกนัโดยใชว้ิธี Dunnett’s T3 มีสตูรดงันี ้
 

                                                  t = 
𝑥̅𝑖−𝑥̅𝑗

𝑀𝑆
(𝑊)[

1
𝑛𝑗

+
1

𝑛𝑗
]

 

 

                        เม่ือ t    แทน    ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาใน t-distribution  
                                 𝑀𝑆(𝑊)     แทน    ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่ 

(Mean Square Within groups) ส  าหรบั Brown-Forsythe  
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                         𝑥̅𝑖     แทน    ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง i 

                         𝑥̅𝑗     แทน    ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง j 

                     𝑛𝑖     แทน    จ านวนตวัอย่างของกลุม่ที่ i 

                     𝑛𝑗     แทน    จ านวนตวัอย่างกลุม่ที่ j 
3.3 การวิเคราะหโ์ดยใชค้่าสถิติสหสมัพนัธอ์ย่างง่าย (Pearson Correlation) ใช้

ในการหาความสมัพนัธข์องตวัแปร 2 ตวัที่เป็นอิสระต่อกนัโดยที่แต่ละตวัมีระดบัการวดัของขอ้มลู
ในระดบัอนัตรภาค (Interval scale) ขึน้ไปใชส้ตูรดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2549) 

 

                                        r = 
𝑛 ∑ 𝑋𝑌−(∑ 𝑋)(∑ 𝑌)

√(𝑛 ∑ 𝑋2−(∑ 𝑋)2)(𝑛 ∑ 𝑌2−(∑ 𝑌)2)
 

 
                       เม่ือ       r           แทน     สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์      

Σ 𝑋 แทน     ผลรวมของคะแนน x  

Σ 𝑌 แทน  ผลรวมของคะแนน y 

Σ 𝑋2 แทน  ผลรวมคะแนนชดุ x แต่ละตวัยกก าลงัสอง  

Σ 𝑌2 แทน  ผลรวมคะแนนชดุ y แต่ละตวัยกก าลงัสอง  

Σ 𝑋𝑌 แทน     ผลรวมของผลคูณ ระหว่าง x และ y ทุกคู่  n แทน 
จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 

โดยท่ีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธจ์ะมีค่าระหว่าง -1 < r < 1 ความหมายของค่า r 
(กลัยา วาณิชยบ์ญัชา. 2549) คือ  

1. ถา้ r เป็นลบแสดงวา่ X และ Y มีความสมัพนัธใ์นทิศทางตรงกนัขา้มคือถา้ 
X เพิ่ม Y จะลดถา้ X ลด Y จะเพิ่ม  

2. ถา้ r เป็นบวกแสดงวา่ X และ Y มีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนัคือถา้ X 
เพิ่ม Y จะเพิ่มดว้ยถา้ X ลด Y จะลดลงดว้ย  

3. ถา้ r มีค่าเขา้ใกล ้1 หมายถึง X และ Y มีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนั
และมีความสมัพนัธก์นัมาก  

4. ถา้ r มีค่าเขา้ใกล ้ -1 หมายถึง X และ Y มีความสมัพนัธใ์นทิศทางตรงกนั
ขา้มและมีความสมัพนัธก์นัมาก  

5. ถา้ r = 0 แสดงวา่ X และ Y ไม่มีความสมัพนัธก์นั 
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6. ถา้ r เขา้ใกล ้0 แสดงวา่ X และ Y มีความสมัพนัธก์นันอ้ยลง 
 

      ค่าสัมประสิทธิส์หสัมพันธ ์                            ความหมาย  
             0.81 – 1.00                             มีความสมัพนัธร์ะดบัสงูมาก  
              0.61 – 0.80                                มีความสมัพนัธร์ะดบัสงู  
               0.41 – 0.60                           มีความสมัพนัธร์ะดบัปานกลาง  
                0.21 – 0.40                                มีความสมัพนัธร์ะดบัต ่า  
                0.01 – 0.20                            มีความสมัพนัธร์ะดบัต ่ามาก  
                  0.00                                       ไม่มีความสมัพนัธก์นั 
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บทที ่4  
ผลการวิเคราะหข้์อมูล 

การน าเสนอการวิเคราะหข์อ้มลูของผลการวิจยัเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดและการ
รบัรูค้วามเสี่ยงที่มีความสมัพันธต์่อการตัดสินใจเลือกซือ้รถยนตมื์อสองในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผูว้ิจยัไดก้ าหนดสญัลกัษณแ์ละอกัษรย่อของตวัแปรท่ีศกึษา ดงันี ้

สัญลักษณท์ีใ่ช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 
n   แทน  ขนาดกลุม่ตวัอย่าง 
x̅  แทน  ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง (Mean) 
S.D.  แทน  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
t   แทน  ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณา t-Distribution 
SS  แทน  ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
MS  แทน  ค่าเฉลี่ยผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
df   แทน  ระดบัชัน้แห่งความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
F-prob แทน ค่าความน่าจะเป็นส าหรบับอกนยัส าคญัทางสถิติ (ตาราง One-

Way ANOVA) 
F-ratio แทน ค่าที่ใชพ้ิจารณา F-distribution 
LSD  แทน  Least Significant Difference 
r   แทน  คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์
H0  แทน  สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
H1  แทน  สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
**   แทน  นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
*   แทน  นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

การน าเสนอผลการวิเคราะหข์้อมูล  
ในการน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มูล และการแปลผลการวิเคราะหข์อ้มูลของการ

วิจัยครัง้นี ้ผูว้ิจัยไดว้ิเคราะหแ์ละน าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย โดยแบ่งการ
น าเสนอออกเป็น 2 สว่นตามล าดบั ดงันี ้ 
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สว่นที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนา ประกอบดว้ยความถ่ี รอ้ยละ ค่าเฉลี่ย และ
สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลการวิเคราะห ์ออกเป็น 4 ตอน ดงันี ้ 

ตอนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม  
ตอนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มูลปัจจัยดา้นส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของ

ผูบ้รโิภค (4C) 
ตอนที่ 3 การวิเคราะหข์อ้มลูดา้นการรบัรูค้วามเสี่ยง 
ตอนที่ 4 การวิเคราะหข์อ้มลูการตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสองในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
สว่นที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพื่อการทดสอบสมมติฐานจ านวน 3 ขอ้ ดงันี ้ 
1. ผูซ้ือ้ที่มีลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ 

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพสมรส ที่แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสองแตกต่าง
กนั 

2. ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของผูบ้ริโภค (4C) ประกอบดว้ย ดา้นความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภค (Customer) ดา้นตน้ทนุของลกูคา้ (Cost) ดา้นความสะดวกสบายในการซือ้ 
(Convenience) และด้านการสื่อสารกับผู้บริโภค (Communication) มีความสัมพันธ์ต่อการ
ตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง  

3. การรบัรูค้วามเสี่ยง ประกอบดว้ย ดา้นสินคา้ ดา้นความปลอดภยั และดา้นความ
คุม้ค่า มีความสมัพนัธต์่อการตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง 

 
ส่วนที่ 1 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงพรรณนา แบ่งผลการวิเคราะห ์ออกเป็น 4 

ตอน ดังนี ้ 
ตอนที ่1 การวิเคราะหข์้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย เพศ 

อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพสมรส แสดงผลการ
วิเคราะหข์้อมูลโดยแจกแจงความถี ่(Frequency) และการหาค่าร้อยละ(Percentage)  
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ตาราง 2 แสดงจ านวนความถ่ีและค่ารอ้ยละเก่ียวกบัเพศของผูต้อบแบบสอบถาม 

เพศ จ านวน(คน) ร้อยละ 
ชาย 239 59.8 
หญิง 161 40.3 
รวม 400 100.0 

 

จากตารางที่ 2 แสดงผลการวิเคราะหจ์ านวนความถ่ีและค่ารอ้ยละเก่ียวกบัเพศของ
ผูต้อบแบบสอบถามพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีจ านวน 239 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 59.8 และเพศหญิง จ านวน 161 คน คิดเป็นรอ้ยละ 40.3 ตามล าดบั 

ตาราง 3 แสดงจ านวนความถ่ีและค่ารอ้ยละเก่ียวกบัอายขุองผูต้อบแบบสอบถาม 

อายุ จ านวน(คน) ร้อยละ 
20-30 ปี 136 34.0 
31-40 ปี 
41-50 ปี 
มากกวา่ 51 ปีขึน้ไป 

154 
77 
33 

38.5 
19.3 
8.3 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางที่ 3 แสดงผลการวิเคราะหจ์ านวนความถ่ีและค่ารอ้ยละเก่ียวกบัอายขุอง
ผูต้อบแบบสอบถามพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 31-40 ปี มีจ านวน 154 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 38.5 รองลงมา คือ อาย ุ20-30 ปี จ านวน 136 คน คิดเป็นรอ้ยละ 34.0 อาย ุ41-50 ปี 
จ านวน 77 คน คิดเป็นรอ้ยละ 19.3 และอายุมากกว่า 51 ปีขึน้ไป จ านวน 33 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
8.3 ตามล าดบั  

 
 
 



  93 

ตาราง 4 แสดงจ านวนความถ่ีและค่ารอ้ยละเก่ียวกบัระดบัการศกึษาของผูต้อบแบบสอบถาม 

ระดับการศึกษา จ านวน(คน) ร้อยละ 
ต ่ากวา่ปรญิญาตรี 8 2.0 
ปรญิญาตรหีรอืเทียบเท่า 
สงูกวา่ปรญิญาตรี 

302 
90 

75.5 
22.5 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางที่ 4 แสดงผลการวิเคราะหจ์ านวนความถ่ีและค่ารอ้ยละเก่ียวกับระดับ
การศึกษาของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาปริญญาตรี
หรือเทียบเท่า มีจ านวน 302 คน คิดเป็นรอ้ยละ 75.5 รองลงมา คือ สงูกว่าปรญิญาตรี จ านวน 90 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 22.5 และต ่ากวา่ปรญิญาตรี จ านวน 8 คน  คิดเป็นรอ้ยละ 2.0 ตามล าดบั  

ตาราง 5 แสดงจ านวนความถ่ีและค่ารอ้ยละเก่ียวกบัอาชีพของผูต้อบแบบสอบถาม 

อาชีพ จ านวน(คน) ร้อยละ 
ขา้ราชการ/พนกังานของรฐั 64 16.0 
ลกูจา้งบรษัิท/พนกังานเอกชน 
เจา้ของธุรกิจสว่นตวั/คา้ขาย 
อื่นๆ(โปรดระบ)ุ 

209 
113 
14 

52.3 
28.2 
3.5 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางที่ 5 แสดงผลการวิเคราะหจ์ านวนความถ่ีและค่ารอ้ยละเก่ียวกบัอาชีพของ
ผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นลูกจา้งบริษัท/พนักงานเอกชน  มี
จ านวน 209 คน คิดเป็นรอ้ยละ 52.3 รองลงมา คือ เจา้ของธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย จ านวน 113 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 28.2 ขา้ราชการ/พนักงานของรฐั จ านวน 64 คน คิดเป็นรอ้ยละ 16.0 และอื่นๆ 
จ านวน 14 คน คิดเป็นรอ้ยละ 11.3 ตามล าดบั 
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ตาราง 6 แสดงจ านวนความถ่ีและค่ารอ้ยละเก่ียวกบัรายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือนของผูต้อบแบบสอบถาม 

รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน จ านวน(คน) ร้อยละ 
ต ่ากวา่หรือเทียบเทา่ 15,000 บาท 30 7.5 
15,001-30,000 บาท 
30,001-45,000 บาท 
45,001 บาท ขึน้ไป 

153 
140 
77 

38.3 
35.0 
19.3 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางที่ 6 แสดงผลการวิเคราะหจ์ านวนความถ่ีและค่ารอ้ยละเก่ียวกับรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได ้15,001-
30,000 บาท มีจ านวน 153 คน คิดเป็นรอ้ยละ 38.3 รองลงมา คือ 30,001-45,000 บาท จ านวน 
140 คน คิดเป็นรอ้ยละ 35.0 45,001 บาทขึน้ไป จ านวน 77 คน คิดเป็นรอ้ยละ 19.3 และต ่ากว่า
หรอืเทียบเท่า 15,000 บาท จ านวน 30 คน คิดเป็นรอ้ยละ 7.5 ตามล าดบั 

ตาราง 7 แสดงจ านวนความถ่ีและค่ารอ้ยละเก่ียวกบัสถานภาพสมรสของผูต้อบแบบสอบถาม 

สถานภาพสมรส จ านวน(คน) ร้อยละ 
โสด 
สมรส/อยู่ดว้ยกนั 

233 
167 

58.3 
41.8 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางที่  7 แสดงผลการวิเคราะห์จ านวนความถ่ีและค่าร้อยละเก่ียวกับ
สถานภาพสมรสของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด มี
จ านวน 233 คน คิดเป็นรอ้ยละ 58.3 รองลงมา คือ สมรส/อยู่ดว้ยกนั จ านวน 167 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 41.8 ตามล าดบั 
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1.2 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของ
ผู้บริโภค (4C) โดยใช้แบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า (Likert scale questions) โดย
การหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ตาราง 8 แสดงคา่เฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดในมมุมอง
ของผูบ้รโิภค (4C) 

ส่ วนประสมทางการตลาดใน มุมมองของ
ผู้บริโภค (4C) 

𝒙̅ S.D. แปลผล 

ดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค (Customer) 3.83 1.00 ดี 
ดา้นตน้ทนุลกูคา้ (Cost) 3.80 0.99 ดี 
ดา้นความสะดวกสบายในการซือ้ (Convenience) 4.01 1.00 ดี 
ดา้นการสื่อสารกบัผูบ้รโิภค (Communication) 4.01 1.10 ดี 
ส่ วนประสมทางการตลาดใน มุมมองของ
ผู้บริโภค (4C) โดยรวม 

3.92 0.98 ด ี

 

จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของผูบ้รโิภค 
(4C) โดยรวม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดใน
มุมมองของผูบ้ริโภค (4C) โดยรวมในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92 เม่ือพิจารณารายดา้น 
พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดีในทกุดา้น ซึง่ประกอบดว้ย ดา้นความตอ้งการ
ของผูบ้รโิภค (Customer) ดา้นการสื่อสารกบัผูบ้รโิภค (Communication) ดา้นความสะดวกสบาย
ในการซือ้ (Convenience) และดา้นตน้ทุนลูกค้า (Cost) โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83 3.80 4.01 
และ 4.01 ตามล าดบั 
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ตาราง 9 แสดงคา่เฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของ
ผูบ้รโิภค (4C) ดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค 

ส่วนประสมทางการตลาด ด้านความต้องการของ
ผู้บริโภค 

𝑥̅ S.D. แปลผล 

รูปแบบและลกัษณะของรถยนตมื์อสองตรงกบัความ
ตอ้งการของทา่น 

3.90 1.15 ดี 

การใหค้ าแนะน าของพนกังานตรงกบัความตอ้งการของ
ท่าน 

3.85 1.13 ดี 

รถยนตมื์อสองสามารถใชง้านและมีความปลอดภยัเหมือน
รถยนตมื์อหนึ่ง 

3.75 1.10 ดี 

ส่วนประสมทางการตลาด ด้านความต้องการของ
ผู้บริโภคโดยรวม 

3.83 1.00 ด ี

 

จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของผูบ้รโิภค 
(4C) ดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภค พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ใน
ระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นในระดบัดีทุกขอ้ ไดแ้ก่ รูปแบบและลกัษณะของรถยนตมื์อสองตรงกับความตอ้งการของ
ท่าน การใหค้ าแนะน าของพนกังานตรงกบัความตอ้งการของท่าน และรถยนตมื์อสองสามารถใช้
งานและมีความปลอดภัยเหมือนรถยนต์มือหนึ่ง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 3.85 และ 3.75 
ตามล าดบั 
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ตาราง 10 แสดงคา่เฉลี่ยและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน ของสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของ
ผูบ้รโิภค (4C) ดา้นตน้ทนุของผูบ้รโิภค 

ส่วนประสมทางการตลาด ด้านต้นทุนของผู้บริโภค 𝑥̅ S.D. แปลผล 
ราคาของรถยนตมื์อสองมีความเหมาะสมกบัรูปแบบและ
ขนาด 

3.84 1.11 ดี 

ท่านคิดว่าการใชง้านของรถยนตมื์อสองมีความคุม้ค่ากับ
เงินที่เสียไป 

3.83 1.06 ดี 

การมีราคาที่ต  ่ากว่ารถยนตมื์อหนึ่งสามารถดึงดูดใหท้่าน
ตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง 

3.76 1.12 ดี 

ส่วนประสมทางการตลาด ด้านต้นทุนของผู้บริโภค
โดยรวม 

3.81 0.99 ด ี

 

จากตาราง 10 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของ
ผูบ้ริโภค (4C) ดา้นตน้ทุนของผูบ้ริโภค พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ใน
ระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นอยู่ในระดบัดีทุกขอ้ ไดแ้ก่ ราคาของรถยนตมื์อสองมีความเหมาะสมกบัรูปแบบและขนาด 
ท่านคิดว่าการใชง้านของรถยนตมื์อสองมีความคุม้ค่ากับเงินที่เสียไป และการมีราคาที่ต  ่ากว่า
รถยนตมื์อหนึ่งสามารถดึงดดูใหท้่านตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.84 3.83 
และ 3.76 ตามล าดบั 
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ตาราง 11 แสดงคา่เฉลี่ยและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน ของสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของ
ผูบ้รโิภค (4C) ดา้นความสะดวกสบายในการซือ้ 

ส่วนประสมทางการตลาด ด้านความสะดวกสบายใน
การซือ้ 

𝑥̅ S.D. แปลผล 

เตนทร์ถยนตมื์อสองตัง้อยู่ในท าเลที่เหมาะสม อยู่ใกลแ้หลง่
ชมุชน เดินทางสะดวกและเขา้ถึงไดง้่าย 

4.26 1.06 ดีมาก 

ท่านสามารถเลือกชมรถยนตมื์อสองผ่านเว็บไซดไ์ดก้่อน
ตดัสินใจไปชมท่ีสถานที่จรงิ 

3.84 1.16 ดี 

การมีพนักงานขายเพียงพอในการตอ้นรบัไม่ตอ้งรอคิวใน
การสอบถาม 

3.95 1.11 ดี 

ช่องทางการช าระเงินที่ไม่ยุ่งยากซบัซอ้น 3.98 1.13 ดี 
ส่วนประสมทางการตลาด ด้านความสะดวกสบายใน
การซือ้ โดยรวม 

4.01 1.00 ด ี

 

จากตาราง 11 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของ
ผู้บริโภค (4C) ด้านความสะดวกสบายในการซือ้ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
โดยรวมอยู่ในระดับดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคัญอยู่ในระดับดีมาก  คือ ข้อเตนท์รถยนต์มือสองตั้งอยู่ในท าเลที่
เหมาะสม อยู่ใกลแ้หลง่ชมุชน เดินทางสะดวกและเขา้ถึงไดง้่าย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.26 และขอ้
ที่ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัอยู่ในระดบัดี ไดแ้ก่ ช่องทางการช าระเงินที่ไม่ยุ่งยากซบัซอ้น 
การมีพนกังานขายเพียงพอในการตอ้นรบัไม่ตอ้งรอคิวในการสอบถาม และท่านสามารถเลือกชม
รถยนตมื์อสองผ่านเว็บไซดไ์ดก้่อนตัดสินใจไปชมที่สถานที่จริง  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 3.95 
และ 3.84 ตามล าดบั 
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ตาราง 12 แสดงคา่เฉลี่ยและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน ของสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของ
ผูบ้รโิภค (4C) ดา้นการสื่อสารกบัผูบ้รโิภค 

ส่วนประสมทางการตลาด ด้านการสื่อสารกับ
ผู้บริโภค 

𝑥̅ S.D. แปลผล 

การโฆษณาประชาสมัพนัธบ์นเว็บไซตอ์อนไลน ์ท าใหเ้กิด
ความตอ้งการซือ้มากยิ่งขึน้ 

4.01 1.13 ดี 

การที่พนกังานขายใหค้วามรูเ้ก่ียวกบัขอ้มลูของรถยนตมื์อ
สองที่ท่านสนใจไดแ้ม่นย าและชดัเจน 

4.01 1.12 ดี 

มีการอัปเดตข้อมูลข่าวสารและโปรโมชั่นต่างๆเก่ียวกับ
รถยนตมื์อสองที่เขา้มาใหม่อยู่เสมอ 

4.02 1.13 ดี 

ส่วนประสมทางการตลาด ด้านการสื่อสารกับ
ผู้บริโภค โดยรวม 

4.01 1.09 ด ี

 

จากตาราง 12 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของ
ผูบ้รโิภค (4C) ดา้นการสื่อสารกบัผูบ้รโิภค พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมระดบั
ดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.01 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
อยู่ในระดบัดีทกุขอ้ ไดแ้ก่ มีการอปัเดตขอ้มลูข่าวสารและโปรโมชั่นต่างๆเก่ียวกบัรถยนตมื์อสองที่
เขา้มาใหม่อยู่เสมอ การโฆษณาประชาสมัพันธบ์นเว็บไซตอ์อนไลน ์ท าใหเ้กิดความตอ้งการซือ้
มากยิ่งขึน้ และการที่พนักงานขายให้ความรูเ้ก่ียวกับขอ้มูลของรถยนตมื์อสองที่ท่านสนใจได้
แม่นย าและชดัเจน โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.02 4.01 และ 4.01 ตามล าดบั 
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1.3 การวิเคราะหปั์จจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยง โดยใช้แบบสอบถามมาตรา
ส่วนประมาณค่า (Likert scale questions) โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) 

ตาราง 13 แสดงคา่เฉลี่ยและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของการรบัรูค้วามเสี่ยง 

การรับรู้ความเสี่ยง 𝑥̅ S.D. แปลผล 
ดา้นสินคา้ 3.87 1.05 ดี 
ดา้นความปลอดภยั 3.94 1.08 ดี 
ดา้นความคุม้ค่า 3.95 1.09 ดี 
การรับรู้ความเสี่ยงโดยรวม     3.92 1.05 ด ี

 

จากตารางที่ 13 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลการรบัรูค้วามเสี่ยงโดยรวม พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการรบัรูค้วามเสี่ยง โดยรวมในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.92 เม่ือพิจารณารายดา้น พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับดีทุกดา้น ไดแ้ก่ 
ดา้นความคุม้ค่า ดา้นความปลอดภยั และดา้นสินคา้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.95 3.94 และ 3.87 
ตามล าดบั  

ตาราง 14 แสดงคา่เฉลี่ยและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของการรบัรูค้วามเสี่ยง ดา้นสนิคา้ 

การรับรู้ความเสี่ยง ด้านสินค้า 𝑥̅ S.D. แปลผล 
รถยนตมื์อสองที่ท่านเลือกซือ้อาจไม่ตรงตามความ
ตอ้งการเมื่อไดใ้ชจ้รงิ 

3.94 1.15 ดี 

ตัวถังของรถยนต์มือสองอาจมีต าหนิที่ไม่สามารถ
สงัเกตไดด้ว้ยตาเปลา่ 

3.88 1.10 ดี 

ท่านอาจพบจดุบกพรอ่งบางอย่างในตวัรถยนตเ์ม่ือได้
ท าการซือ้แลว้ 

3.85 1.10 ดี 

วสัดุตัวรถบางชิน้ที่ถูกเปลี่ยนอาจไม่เหมือนของใหม่
ที่มาจากศนูย ์

3.83 1.11 ดี 

การรับรู้ความเสี่ยง ด้านสินค้าโดยรวม 3.87 1.05 ด ี
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จากตาราง 14 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลการรบัรูค้วามเสี่ยง ดา้นสินคา้ พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 เม่ือพิจารณาเป็น
รายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีทุกขอ้ ไดแ้ก่ รถยนตมื์อสองที่ท่าน
เลือกซือ้อาจไม่ตรงตามความตอ้งการเม่ือไดใ้ช้จริง ตัวถังของรถยนตมื์อสองอาจมีต าหนิที่ไม่
สามารถสงัเกตไดด้ว้ยตาเปลา่ ท่านอาจพบจดุบกพรอ่งบางอย่างในตวัรถยนตเ์ม่ือไดท้ าการซือ้แลว้ 
และวสัดตุวัรถบางชิน้ที่ถูกเปลี่ยนอาจไม่เหมือนของใหม่ที่มาจากศนูย ์และ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.94 3.88 3.85 และ 3.83 ตามล าดบั  

ตาราง 15 แสดงคา่เฉลี่ยและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของการรบัรูค้วามเสี่ยง ดา้นความปลอดภยั 

การรับรู้ความเสี่ยง ด้านความปลอดภยั 𝑥̅ S.D. แปลผล 
สมรรถนะการขบัข่ีของรถยนตมื์อสองอาจไม่ดีเท่ากบั
รถยนตมื์อหนึง่ 

3.94 1.14 ดี 

อุปกรณ์ดา้นความปลอดภัยภายในรถยนตอ์าจเกิดการ
ช ารุดไดง้่ายกวา่รถยนตมื์อหนึ่ง 

3.92 1.11 ดี 

รถยนตมื์อสองอาจเกิดปัญหาหรือเครื่องดบัในระหวา่งที่
ท่านขบัข่ีอยู่ 

3.95 1.12 ดี 

การรับรู้ความเสี่ยง ด้านความปลอดภยัโดยรวม 3.93 1.08 ด ี

 

จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูการรบัรูค้วามเสี่ยง ดา้นความปลอดภยั พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.93 เม่ือพิจารณา
เป็นรายขอ้ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีทกุขอ้ ไดแ้ก่ รถยนตมื์อสองอาจ
เกิดปัญหาหรือเครื่องดบัในระหว่างที่ท่านขบัข่ีอยู่ สมรรถนะการขบัข่ีของรถยนตมื์อสองอาจไม่ดี
เท่ากบัรถยนตมื์อหนึ่ง และอปุกรณด์า้นความปลอดภยัภายในรถยนตอ์าจเกิดการช ารุดไดง้่ายกว่า
รถยนตมื์อหนึ่ง  โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.95 3.94 และ 3.92 ตามล าดบั 
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ตาราง 16 แสดงคา่เฉลี่ยและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของการรบัรูค้วามเสี่ยง ดา้นความคุม้ค่า 

การรับรู้ความเสี่ยง ด้านความคุ้มค่า 𝑥̅ S.D. แปลผล 
ราคารถยนต์มือสองที่ท่านเลือกซือ้อาจสูงกว่าที่ เตนท์
รถยนตมื์อสองสาขาอื่น 

3.93 1.13 ดี 

อายกุารใชง้านรถยนตมื์อสองอาจสัน้กวา่รถยนตมื์อหนึ่ง 3.94 1.11 ดี 
ค่าดูแลรักษาหรือซ่อมแซมหลังการใช้งานอาจสูงเกิน
งบประมาณที่ท่านตัง้ไว ้

3.98 1.14 ดี 

การรับรู้ความเสี่ยง ด้านความคุ้มค่าโดยรวม 3.95 1.09 ด ี

 

จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลการรบัรูค้วามเสี่ยง ดา้นความคุม้ค่า พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.95 เม่ือพิจารณา
เป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีทกุขอ้ ไดแ้ก่ ค่าดแูลรกัษาหรือ
ซ่อมแซมหลงัการใชง้านอาจสงูเกินงบประมาณที่ท่านตัง้ไว้ อายกุารใชง้านรถยนตมื์อสองอาจสัน้
กว่ารถยนตมื์อหนึ่ง และราคารถยนตมื์อสองที่ท่านเลือกซือ้อาจสงูกว่าที่เตนทร์ถยนตมื์อสองสาขา
อื่น โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.98 3.94 และ 3.93 ตามล าดบั 
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1.4 การตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้
แบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า (Likert scale questions) โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) 
และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ตาราง 17 แสดงคา่เฉลี่ยและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

การตัดสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง 𝑥̅ S.D. ระดับ
ความส าคัญ 

ดา้นการรบัรูปั้ญหา 4.02 1.09 ดี 
ดา้นการคน้หาขอ้มลู 3.98 1.07 ดี 
ดา้นการประเมินทางเลือก 4.04 1.10 ดี 
ดา้นการตดัสินใจซือ้ 4.07 1.07 ดี 
ดา้นความรูส้กึภายหลงัการใช ้ 3.95 1.07 ดี 
การตัดสินใจซือ้รถยนตมื์อสองโดยรวม 4.01 1.05 ด ี

 

จากตารางที่  17 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซือ้รถยนต์มือสอง ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 เม่ือพิจารณาราย
ดา้น พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดีทุกขอ้ ไดแ้ก่ ดา้นการตดัสินใจซือ้ ดา้น
การประเมินทางเลือก ดา้นการรบัรูปั้ญหา ดา้นการคน้หาขอ้มลู และดา้นความรูส้กึภายหลงัการใช ้
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.07 4.04 4.02 3.98 และ 3.95 ตามล าดบั 
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ตาราง 18 แสดงคา่เฉลี่ยและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน ของการตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง ดา้นการ
รบัรูปั้ญหา 

การตัดสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง ด้านการรับรู้ปัญหา 𝒙̅ S.D. ระดับ
ความส าคัญ 

ท่านพบเหน็โฆษณาตามสื่อต่างๆ เช่น เวบ็ไซด ์และ
ช่องทางออนไลน ์

4.08 1.15 ดี 

การใชร้ถยนตมื์อสองสามารถท าใหชี้วิตของท่านง่ายขึน้ 4.01 1.13 ดี 
ท่านคิดว่ารถยนตมื์อสองเป็นปัจจยัที่ส  าคญัในการด าเนิน
ชีวิต 

3.98 1.12 ดี 

การตัดสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง ด้านการรับรู้ปัญหา
โดยรวม 

4.02 1.09 ด ี

  
จากตารางที่ 18 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูการตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง ดา้นการรบัรูปั้ญหา 

ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.02 เม่ือพิจารณาราย
ขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดีทกุขอ้ ไดแ้ก่  ท่านพบเห็นโฆษณาตามสื่อ
ต่างๆ เช่น เว็บไซด ์และช่องทางออนไลน์ การใชร้ถยนตมื์อสองสามารถท าใหชี้วิตของท่านง่ายขึน้ 
และท่านคิดว่ารถยนตมื์อสองเป็นปัจจัยที่ส  าคัญในการด าเนินชีวิต โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08 
4.01 และ 3.98 ตามล าดบั 

ตาราง 19 แสดงคา่เฉลี่ยและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน ของการตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง ดา้นการ
คน้หาขอ้มลู 

การตัดสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง ด้านการค้นหาข้อมูล 𝒙̅ S.D. ระดับ
ความส าคัญ 

ท่านไดส้อบถามขอ้มลูจากพนกังานผูใ้หบ้รกิาร 3.96 1.12 ดี 
ท่านไดท้ าการสืบคน้หาขอ้มลูจากช่องทางอินเทอรเ์น็ต 3.98 1.10 ดี 
ท่านตอ้งไดท้ดลองขบัก่อนเพื่อน ามาประกอบการตดัสินใจ 4.00 1.12 ดี 
การตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสอง ด้านการค้นหาข้อมูล
โดยรวม 

3.98 1.07 ด ี

 



  105 

จากตารางที่  19 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซือ้รถยนต์มือสอง  ด้านการ
คน้หาขอ้มลู ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.98 เม่ือ
พิจารณารายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับดีทุกขอ้ ไดแ้ก่  ท่านตอ้งได้
ทดลองขับก่อนเพื่อน ามาประกอบการตัดสินใจ ท่านได้ท าการสืบค้นหาข้อมูลจากช่องทาง
อินเทอรเ์น็ต และท่านไดส้อบถามขอ้มลูจากพนกังานผูใ้หบ้ริการ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.00 3.98 
และ 3.96 ตามล าดบั 

ตาราง 20 แสดงคา่เฉลี่ยและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน ของการตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง ดา้นการ
ประเมินทางเลือก 

การตัดสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง ด้านการประเมินทางเลือก 𝒙̅ S.D. ระดับ
ความส าคัญ 

ความน่าเชื่อถือของสาขาผูจ้  าหน่ายรถยนตมื์อสอง 4.06 1.14 ดี 
ความปลอดภยัของรถยนตมื์อสองที่ไดร้บัมาตรฐาน 4.06 1.14 ดี 
ขอ้มลูที่อยู่ในสื่อและการโฆษณาที่ท่านรบัรู ้ 4.00 1.12 ดี 
การตัดสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง ด้านการประเมินทางเลือก
โดยรวม 

4.04 1.10 ด ี

 

จากตารางที่  20 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซือ้รถยนต์มือสอง  ด้านการ
ประเมินทางเลือก ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  
4.04 เม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดีทกุขอ้ ไดแ้ก่  ความ
น่าเช่ือถือของสาขาผูจ้  าหน่ายรถยนตมื์อสอง ความปลอดภยัของรถยนตมื์อสองที่ไดร้บัมาตรฐาน 
และข้อมูลที่อยู่ในสื่อและการโฆษณาที่ท่านรับรู ้โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 4.06 และ 4.00 
ตามล าดบั 
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ตาราง 21 แสดงคา่เฉลี่ยและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน ของการตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง ดา้นการ
ตดัสินใจซือ้ 

การตัดสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง ด้านการตัดสินใจซือ้ 𝑥̅ S.D. ระดับ
ความส าคัญ 

ตนเองและครอบครวัมีสว่นในการตดัสินใจซือ้ 4.08 1.14 ดี 
ประสบการณก์ารใชร้ถยนตมื์อสองจากเพื่อนหรือคนรูจ้กัมี
สว่นในการตดัสินใจซือ้ของท่าน 

3.97 1.11 ดี 

ท่านพิจารณาจากการด าเนินชีวิตประจ าวนัของตวัท่านเอง 4.21 1.13 ดีมาก 
ท่านตดัสินใจซือ้เพราะความชอบสว่นตวัเป็นหลกั 4.02 1.13 ดี 
การตัดสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง ด้านการตัดสินใจซือ้
โดยรวม 

4.07 1.07 ด ี

 

จากตารางที่  21 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซือ้รถยนต์มือสอง  ด้านการ
ตดัสินใจซือ้ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั  4.07 เม่ือ
พิจารณารายขอ้ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดีมาก คือขอ้ท่านพิจารณาจาก
การด าเนินชีวิตประจ าวนัของตวัท่านเอง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 และขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี ไดแ้ก่ตนเองและครอบครวัมีส่วนในการตดัสินใจซือ้ ท่านตดัสินใจซือ้
เพราะความชอบส่วนตวัเป็นหลกั และประสบการณก์ารใชร้ถยนตมื์อสองจากเพื่อนหรือคนรูจ้กัมี
สว่นในการตดัสินใจซือ้ของท่าน โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.08 4.02 และ 3.97 ตามล าดบั 
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ตาราง 22 แสดงคา่เฉลี่ยและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน ของการตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง ดา้น
ความรูส้กึภายหลงัการใช ้

การตัดสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง ด้านความรู้สึกภายหลังการใช้ 𝒙̅ S.D. ระดับ
ความส าคัญ 

ท่านจะเลือกซือ้รถยนตมื์อสองในครัง้ถดัไปเหมือนเดิม 3.95 1.11 ดี 
ท่านจะแนะน ารถยนตมื์อสองใหบ้คุคลที่ท่านรูจ้กั 3.94 1.09 ดี 
เม่ือเกิดปัญหาการใชง้าน ท่านยินดีท าการติดต่อกับผูใ้หบ้ริการท่าน
โดยตรง 

3.95 1.12 ดี 

การตัดสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง ด้านความรู้สึกภายหลังการใช้
โดยรวม 

3.94 1.07 ด ี

 

จากตารางที่ 22 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูการตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง ดา้นความรูส้กึ
ภายหลงัการใช ้ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั  3.94 
เม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดีทกุขอ้ ไดแ้ก่ ท่านจะเลือก
ซือ้รถยนตมื์อสองในครัง้ถดัไปเหมือนเดิม เม่ือเกิดปัญหาการใชง้าน ท่านยินดีท าการติดต่อกบัผูใ้ห้
บริการท่านโดยตรง และท่านจะแนะน ารถยนตมื์อสองใหบุ้คคลที่ท่านรูจ้ัก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.95 3.95 และ 3.94 ตามล าดบั 

 
2. การทดสอบสมมติฐาน โดยใช้สถิติ One-way analysis of variance (กัลยา 

วานิชย์บัญชา, 2549) หรือสถิติ Brown-Forsythe ภานุมาส ตัมพานุวัตร (2551) อ้างอิง 
จาก Hartung. 2001) และสถิติสหสัมพันธอ์ย่างง่าย (Pearson Correlation) กัลยา วานิชย์
บัญชา, (2549) 

สมมุติฐานที ่1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพสมรสที่แตกต่างกันมีการ
ตัดสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง แตกต่างกัน 

สมมุติฐานย่อย 1.1 ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันมีการตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสองที่
แตกตา่งกนั 

𝐇𝟎 : ผูบ้รโิภคที่มีเพศแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง ไม่แตกตา่งกนั 
𝐇𝟏 : ผูบ้รโิภคที่มีเพศแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง แตกต่างกนั 
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สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหจ์ะใชค้่าสถิติการทดสอบโดยใชก้ลุม่ตวัอย่างสองกลุ่มที่เป็น
อิสระต่อกัน  (Independent Sample t-test) ที่ ระดับความเช่ือมั่ นร้อยละ 95 ซึ่งจะปฏิ เสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเม่ือค่า Sig.(2-tailed) มีค่านอ้ยกว่า 
0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงันี ้

ตาราง 23 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง จ าแนกตาม
เพศ โดยใช ้t-test 

 
การตัดสนิใจซือ้รถยนตมื์อสอง

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

t-test for Equality of Means 

เพศ 𝑥̅ S.D. t df p-value 

 
รวม 

ชาย 4.04 1.02 0.626 398 0.53 

หญิง 3.97 1.09    

 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตารางที่ 23 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้รถยนตมื์อ
สอง จ าแนกตามเพศ พบวา่ การตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง มีค่า p-value เท่ากบั 0.53 ซึง่มากกว่า 
0.05 แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง ไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

 
สมมติฐานที่ 1.2 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีตัดสินใจซื้อรถยนตมื์อสอง 

แตกต่างกัน 
H0 : ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสอง ไม่

แตกต่างกัน 
H1 : ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง แตกต่าง

กัน 
 
สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห ์จะใชค้่าสถิติวิเคราะหค์วามแปรปรวนแบบทางเดียว (One-

Way Analysis of Variance หรือ One Way ANOVA) ที่ระดับความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 โดยจะท า
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การทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ก่อน โดยดจูากตาราง Homogeneity of Variances ถา้
พบความแปรปรวนเท่ากนัทกุกลุม่จะทดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และถา้ความแปรปรวนของ
แต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน จะทดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe รวมทัง้ถา้ผลการทดสอบมี
ความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติแลว้ ตอ้งท าการทดสอบเป็นรายคูต่่อไปเพื่อดวู่ามีคูใ่ดบา้ง
ที่แตกต่างกนั โดยถา้ผลการทดสอบของตาราง F-test มีความแตกต่างกนัจะใชว้ิธี Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) ท าการทดสอบเป็นรายคู่ และถา้ผลการทดสอบของตาราง Brown-
Forsythe มีความแตกต่างกันจะใช้วิธี Dunnett’s T3 ท าการทดสอบเป็นรายคู่  ซึ่งจะท าการ
ตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ก่อน โดยใช ้Levene’s Test มีสมมติฐาน ดงันี ้

H0 : ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เท่ากนั 
H1 : ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไม่เท่ากนั 

ตาราง 24 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาย ุโดยใช ้Levene’s Test  

การตัดสนิใจซือ้รถยนตมื์อ
สองในเขตกรุงเทพมหานคร 

Levene 

Statistic 
 

Df1 Df2 p-value 

รวม 7.414** 3 396 0.000 

 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตารางที่  24 ค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้รถยนต์มือสอง ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายพุบว่า ดา้นการตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง มีค่า p-value เท่ากบั 
0.000 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H0) และยอมรบัสมมติฐานหลกั (H1) 
แสดงว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน ดังนั้นจึงทดสอบความแตกต่างดว้ยสถิติ 
Brown-Forsythe  
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ตาราง 25 แสดงผลการทดสอบค่าความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาย ุโดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe 

Robust Tests of Equality of Means statistic Df1 Df2 p-value 
ดา้นการรบัรูปั้ญหา 3.937** 3 230.752 .009 
ดา้นการคน้หาขอ้มลู 3.229* 3 230.874 .023 
ดา้นการประเมินทางเลือก 4.470** 3 235.899 .004 
ดา้นการตดัสินใจซือ้ 3.221* 3 228.849 .024 
ดา้นความรูส้กึภายหลงัการใช ้ 3.247* 3 226.695 .023 
รวม 3.781* 3 230.107 .011 

 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 25 แสดงผลการทดสอบค่าความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อ
สอง ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาย ุโดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe พบวา่ การตดัสินใจซือ้
รถยนตมื์อสอง มีค่า p-value เท่ากบั 0.011 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H0) 
และ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H1) แสดงว่า ผูซ้ือ้ที่มีอายุแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อ
สองแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ดงันัน้จงึท าการทดสอบความแตกต่างเป็น
รายคูโ่ดยใชว้ิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ 
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ตาราง 26 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งการตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามกลุม่อาย ุเป็นรายคูด่ว้ย Dunnett’s T3 

อายุ  20-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี 51 ปีขึน้ไป 
 𝒙̅ 4.26 3.90 3.80 4.08 
20-30 ปี 4.26 - .33314* 

(0.036) 
.43682* 
(0.026) 

.15443 
(0.962) 

31-40 ปี 3.90 - - .10368 
(0.984) 

-.17872 
(0.929) 

41-50 ปี 
 
51 ปีขึน้ไป 

3.80 
 

4.08 

- 
 

- 

- 
 

- 

- 
 

- 

-.28240 
(0.719) 

- 

 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 26 ผลเปรียบเทียบความแตกต่างการตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามกลุม่อาย ุเป็นรายคูด่ว้ย Dunnett’s T3 ในการทดสอบพบวา่ 

ผูซ้ือ้รถยนตมื์อสองในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 20-30 ปี กับอายุ 31-40 ปี มีค่า 
p-value เท่ากับ 0.036 ซึ่งมีค่าต ่ากว่า 0.05 หมายความว่า ผูซ้ือ้ที่มีอายุ 20-30 ปี มีการตดัสินใจ
ซือ้รถยนตมื์อสอง ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกบัผูซ้ือ้ที่มีอาย ุ31-40 ปี อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 กลา่วคือ ผูซ้ือ้ที่มีอาย ุ20-30 ปี มีการตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสองมากกวา่ผูซ้ือ้ที่มี
อาย ุ31-40 ปี โดยมีผลตา่งของคา่เฉลี่ยเท่ากบั 0.33314  

ผูซ้ือ้รถยนตมื์อสองในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 20-30 ปี กับอายุ 41-50 ปี มีค่า 
p-value เท่ากับ 0.026 ซึ่งมีค่าต ่ากว่า 0.05 หมายความว่า ผูซ้ือ้ที่มีอายุ 20-30 ปี มีการตดัสินใจ
ซือ้รถยนตมื์อสอง ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกบัผูซ้ือ้ที่มีอาย ุ41-50 ปี อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 กลา่วคือ ผูซ้ือ้ที่มีอาย ุ20-30 ปี มีการตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสองมากกวา่ผูซ้ือ้ที่มี
อาย ุ41-50 ปี โดยมีผลตา่งของคา่เฉลี่ยเท่ากบั 0.43682 

ส าหรบัรายคูอ่ื่น ไม่พบวา่มีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 



  112 

สมมติฐานที่ 1.3 ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อ
รถยนตม์ือสองแตกต่างกัน  

H0 : ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อรถยนตมื์อ
สอง ไม่แตกต่างกัน 

H1 : ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อรถยนตมื์อ
สอง แตกต่างกัน 

 
สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห ์จะใชค้่าสถิติวิเคราะหค์วามแปรปรวนแบบทางเดียว (One-

Way Analysis of Variance หรือ One Way ANOVA) ที่ระดับความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 โดยจะท า
การทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ก่อน โดยดูจากตาราง Homogeneity of Variances ถา้
พบความแปรปรวนเท่ากนัทกุกลุม่จะทดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และถา้ความแปรปรวนของ
แต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน จะทดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe รวมทัง้ถา้ผลการทดสอบมี
ความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติแลว้ ตอ้งท าการทดสอบเป็นรายคูต่่อไปเพื่อดวู่ามีคูใ่ดบา้ง
ที่แตกต่างกนั โดยถา้ผลการทดสอบของตาราง F-test มีความแตกต่างกนัจะใชว้ิธี Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) ท าการทดสอบเป็นรายคู่ และถา้ผลการทดสอบของตาราง Brown-
Forsythe มีความแตกต่างกันจะใช้วิธี Dunnett’s T3 ท าการทดสอบเป็นรายคู่  ซึ่งจะท าการ
ตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ก่อน โดยใช ้Levene’s Test มีสมมติฐาน ดงันี ้

H0 : ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เท่ากนั 
H1 : ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไม่เท่ากนั 

ตาราง 27 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง จ าแนกตาม
ระดบัการศกึษา โดยใช ้Levene’s Test 

การตัดสนิใจซือ้รถยนตมื์อสอง
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Levene 

Statistic 
 

Df1 Df2 p-value 

รวม 7.836** 2 397 0.000 

 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
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จากตารางที่  27 ค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้รถยนต์มือสอง ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศึกษา พบว่า ดา้นการตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง  มีค่า p-
value เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นั่ นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H0) และยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H1) แสดงว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนั ดงันัน้จึงทดสอบความ
แตกตา่งดว้ยสถิติ Brown-Forsythe  

ตาราง 28 แสดงผลการทดสอบค่าความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe 

Robust Tests of Equality of Means statistic Df1 Df2 p-value 
ดา้นการรบัรูปั้ญหา  4.039* 2 149.983 .020 
ดา้นการคน้หาขอ้มลู 2.025 2 95.098 .138 
ดา้นการประเมินทางเลือก 2.967 2 148.681 .055 
ดา้นการตดัสินใจซือ้ 1.174 2 143.902 .312 
ดา้นความรูส้กึภายหลงัการใช ้ 1.515 2 74.959 .226 
รวม 2.505 2 148.885 .085 

 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 28 แสดงผลการทดสอบค่าความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อ
สอง ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe พบวา่ การ
ตัดสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง มีค่า p-value เท่ากับ 0.085 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H1) แสดงว่า ผูซ้ือ้ที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มี
การตัดสินใจซือ้รถยนต์มือสองไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานที่ 1.4 ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้รถยนตมื์อ
สอง แตกต่างกัน  

H0 : ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสอง ไม่
แตกต่างกัน 

H1 : ผู้บริโภคทีมี่อาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้รถยนต ์แตกต่างกัน 
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สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห ์จะใชค้่าสถิติวิเคราะหค์วามแปรปรวนแบบทางเดียว (One-
Way Analysis of Variance หรือ One Way ANOVA) ที่ระดับความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 โดยจะท า
การทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ก่อน โดยดจูากตาราง Homogeneity of Variances ถา้
พบความแปรปรวนเท่ากนัทกุกลุม่จะทดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และถา้ความแปรปรวนของ
แต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน จะทดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe รวมทัง้ถา้ผลการทดสอบมี
ความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติแลว้ ตอ้งท าการทดสอบเป็นรายคูต่่อไปเพื่อดวู่ามีคูใ่ดบา้ง
ที่แตกต่างกนั โดยถา้ผลการทดสอบของตาราง F-test มีความแตกต่างกนัจะใชว้ิธี Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) ท าการทดสอบเป็นรายคู่ และถา้ผลการทดสอบของตาราง Brown-
Forsythe มีความแตกต่างกันจะใช้วิธี Dunnett’s T3 ท าการทดสอบเป็นรายคู่  ซึ่งจะท าการ
ตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ก่อน โดยใช ้Levene’s Test มีสมมติฐาน ดงันี ้

H0 : ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เท่ากนั 
H1 : ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไม่เท่ากนั 

ตาราง 29 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของแนวโนม้การตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง ใน
เขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ โดยใช ้Levene’s Test 

การตัดสนิใจซือ้รถยนตมื์อ
สองในเขตกรุงเทพมหานคร 

Levene 

Statistic 
 

Df1 Df2 p-value 

รวม 6.011** 3 396 0.001 

 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 29 ค่าความแปรปรวนของแนวโนม้การตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ พบว่า ดา้นการตัดสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง  มีค่า p-value
เท่ากับ 0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) แสดงวา่ คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไม่เท่ากนั ดงันัน้จงึทดสอบความแตกตา่ง
ดว้ยสถิติ Brown-Forsythe  
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ตาราง 30 แสดงผลการทดสอบค่าความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe 

Robust Tests of Equality of Means statistic Df1 Df2 p-value 
ดา้นการรบัรูปั้ญหา 2.172 3 186.474 .093 
ดา้นการคน้หาขอ้มลู 1.125 3 152.394 .341 
ดา้นการประเมินทางเลือก 2.367 3 183.129 .072 
ดา้นการตดัสินใจซือ้ 2.195 3 167.407 .091 
ดา้นความรูส้กึภายหลงัการใช ้ 1.679 3 180.993 .173 
รวม 1.907 3 176.538 .130 

 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 30 แสดงผลการทดสอบค่าความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อ
สอง ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe พบว่า การตดัสินใจ
ซือ้รถยนตมื์อสอง มีค่า p-value เท่ากบั 0.130 ซึง่มีคา่มากกวา่ 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานรอง 
(H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H1) แสดงว่า ผู้ซือ้ที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
รถยนต์มือสองไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้

 
สมมติฐานที ่1.5 ผู้บริโภคทีมี่รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจ

ซือ้รถยนตมื์อสองแตกต่างกัน  
H0 : ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้รถยนต์

มือสอง ไม่แตกต่างกัน 
H1 : ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้รถยนต์

มือสอง แตกต่างกัน 
สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห ์จะใชค้่าสถิติวิเคราะหค์วามแปรปรวนแบบทางเดียว (One-

Way Analysis of Variance หรือ One Way ANOVA) ที่ระดับความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 โดยจะท า
การทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ก่อน โดยดจูากตาราง Homogeneity of Variances ถา้
พบความแปรปรวนเท่ากนัทกุกลุม่จะทดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และถา้ความแปรปรวนของ
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แต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน จะทดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe รวมทัง้ถา้ผลการทดสอบมี
ความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติแลว้ ตอ้งท าการทดสอบเป็นรายคูต่่อไปเพื่อดวู่ามีคูใ่ดบา้ง
ที่แตกต่างกนั โดยถา้ผลการทดสอบของตาราง F-test มีความแตกต่างกนัจะใชว้ิธี Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) ท าการทดสอบเป็นรายคู่ และถา้ผลการทดสอบของตาราง Brown-
Forsythe มีความแตกต่างกันจะใช้วิธี Dunnett’s T3 ท าการทดสอบเป็นรายคู่  ซึ่งจะท าการ
ตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ก่อน โดยใช ้Levene’s Test มีสมมติฐาน ดงันี ้

H0 : ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เท่ากนั 
H1 : ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไม่เท่ากนั 

ตาราง 31 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของแนวโนม้การตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง ใน
เขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือน โดยใช ้Levene’s Test 

การตัดสนิใจซือ้รถยนตมื์อ
สองในเขตกรุงเทพมหานคร 

Levene 

Statistic 
 

Df1 Df2 p-value 

รวม 14.323** 3 396 0.00 

 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตารางที่  31 ค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้รถยนต์มือสอง ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนพบว่า ดา้นการตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง  มีค่า 
p-value เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) แสดงว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั ดงันัน้จึงทดสอบความ
แตกตา่งดว้ยสถิติ Brown-Forsythe ดงัตารางที่ 34 
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ตาราง 32 แสดงผลการทดสอบค่าความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือน โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe 

Robust Tests of Equality of Means statistic Df1 Df2 p-value 
ดา้นการรบัรูปั้ญหา 3.611* 3 295.423 .014 
ดา้นการคน้หาขอ้มลู 2.867* 3 276.973 .037 
ดา้นการประเมินทางเลือก  4.694** 3 302.112 .003 
ดา้นการตดัสินใจซือ้ 3.106* 3 290.104 .027 
ดา้นความรูส้กึภายหลงัการใช ้ 2.769* 3 279.503 .042 
รวม 3.580* 3 300.045 .014 

 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตารางที่ 32 แสดงผลการทดสอบค่าความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้รถยนต์
มือสอง ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe 
พบว่า การตัดสินใจซือ้รถยนต์มือสอง  มีค่า p-value เท่ากับ 0.014 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ 
ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) และ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) แสดงว่า ผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสองแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 ดังนั้นจึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อ
เปรียบเทียบคา่เฉลี่ยรายคู่ 
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ตาราง 33 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งการตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามกลุม่รายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือนเป็นรายคูด่ว้ย Dunnett’s T3 

 
 

รายได้เฉลีย่ต่อ
เดือน 

 น้อยกว่า
หรือ
เทา่กับ 
15,000 
บาท 

 
15,001-

30,000 บาท 

 
30,001-
45,000 บาท 

 

 
45,001 บาทปี

ขึน้ไป 

 𝒙̅ 4.54 3.90 4.00 4.02 
นอ้ยกว่าหรอืเท่ากบั 
15,000 บาท  

4.54 - .64038** 
(0.001) 

 .54440** 
(0.006) 

.52301* 
(0.030) 

15,001-30,000 บาท 3.90 - - -.09598 
(0.967) 

-.11737 
(0.970) 

30,001-45,000 บาท 
 
45,001 บาทปีขึน้ไป 

4.00 
 

4.02 

- 
 

- 

- 
 

- 

- 
 

- 

-.02140 
(1.000) 

- 

 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 33 ผลเปรียบเทียบความแตกต่างการตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามกลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดือนเป็นรายคู่ด้วย Dunnett’s T3 ในการ
ทดสอบพบว่าผูซ้ือ้รถยนตมื์อสอง ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนนอ้ยกว่าหรือ
เท่ากับ 15,000 บาท กับ 15,001-30,000 บาท มีค่า p-value เท่ากับ 0.001 ซึ่งมีค่าต ่ากว่า 0.01 
หมายความว่า ผูซ้ือ้ที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนนอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท มีการตดัสินใจซือ้
รถยนตมื์อสอง ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกบัผูซ้ือ้ที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน  15,001-30,000 
บาท อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 กล่าวคือ ผูซ้ือ้ที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนนอ้ยกว่าหรือ
เท่ากับ 15,000 บาท มีการตัดสินใจซือ้รถยนต์มือสองมากกว่าผู้ซือ้ที่ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
15,001-30,000 บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.64038  
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ผูซ้ือ้รถยนตมื์อสองในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่าหรือ
เท่ากับ 15,000 บาท กับ 30,001-45,000 บาท มีค่า p-value เท่ากับ 0.006 ซึ่งมีค่าต ่ากว่า 0.01 
หมายความว่า ผูซ้ือ้ที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนนอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท มีการตดัสินใจซือ้
รถยนตมื์อสอง ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกบัผูซ้ือ้ที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน  30,001-45,000 
บาท อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 กล่าวคือ ผูซ้ือ้ที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนนอ้ยกว่าหรือ
เท่ากับ 15,000 บาท มีการตัดสินใจซือ้รถยนต์มือสองมากกว่าผู้ซือ้ที่ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
30,001-45,000 บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.54440 

ผูซ้ือ้รถยนตมื์อสองในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่าหรือ
เท่ากับ 15,000 บาท กับ 45,001 บาทปีขึน้ไป มีค่า p-value เท่ากับ 0.030 ซึ่งมีค่าต ่ากว่า 0.05 
หมายความว่า ผูซ้ือ้ที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนนอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท มีการตดัสินใจซือ้
รถยนตมื์อสอง ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกบัผูซ้ือ้ที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 45,001 บาทปีขึน้
ไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กล่าวคือ ผูซ้ือ้ที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนนอ้ยกว่าหรือ
เท่ากับ 15,000 บาท มีการตัดสินใจซือ้รถยนต์มือสองมากกว่าผู้ซือ้ที่ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
45,001 บาทปีขึน้ไป โดยมีผลตา่งของคา่เฉลี่ยเท่ากบั 0.52301 

ส าหรบัรายคูอ่ื่น ไม่พบวา่มีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

สมมติฐานที่ 1.6 ผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
รถยนตมื์อสอง แตกต่างกันซ่ึงสามารถเขียนสมมตฐิานทางสถติไิด้ดังนี ้

H0: ผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อรถยนตมื์อ
สอง ไม่แตกต่างกัน 

H1: ผู้บริโภคทีมี่สถานภาพสมรสแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง 
แตกต่างกัน 

สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห ์จะใชค้่าสถิติวิเคราะหค์วามแปรปรวนแบบทางเดียว (One-
Way Analysis of Variance หรือ One Way ANOVA) ที่ระดับความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 โดยจะท า
การทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ก่อน โดยดจูากตาราง Homogeneity of Variances ถา้
พบความแปรปรวนเท่ากนัทกุกลุม่จะทดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และถา้ความแปรปรวนของ
แต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน จะทดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe รวมทัง้ถา้ผลการทดสอบมี
ความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติแลว้ ตอ้งท าการทดสอบเป็นรายคูต่่อไปเพื่อดวู่ามีคูใ่ดบา้ง
ที่แตกต่างกนั โดยถา้ผลการทดสอบของตาราง F-test มีความแตกต่างกนัจะใชว้ิธี Fisher’s Least 
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Significant Difference (LSD) ท าการทดสอบเป็นรายคู่ และถา้ผลการทดสอบของตาราง Brown-
Forsythe มีความแตกต่างกันจะใช้วิธี Dunnett’s T3 ท าการทดสอบเป็นรายคู่  ซึ่งจะท าการ
ตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ก่อน โดยใช ้Levene’s Test มีสมมติฐาน ดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เท่ากนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไม่เท่ากนั 

ตาราง 34 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง ของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพสมรส โดยใช ้Levene’s Test 

การตัดสนิใจซือ้รถยนตมื์อ
สองในเขตกรุงเทพมหานคร 

Levene 

Statistic 
 

Df1 Df2 p-value 

รวม 4.185* 1 398 0.04 

 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตารางที่  34 ค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้รถยนต์มือสอง ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพสมรส พบว่า ดา้นการตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง มีค่า p-
value เท่ากับ 0.04 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) แสดงวา่ คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไม่เท่ากนั ดงันัน้จงึทดสอบความแตกตา่ง
ดว้ยสถิติ Brown-Forsythe  
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ตาราง 35 แสดงผลการทดสอบค่าความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพสมรส โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe 

Robust Tests of Equality of Means statistic Df1 Df2 p-value 
ดา้นการรบัรูปั้ญหา .464 1 375.091 .496 
ดา้นการคน้หาขอ้มลู .835 1 368.492 .361 
ดา้นการประเมินทางเลือก .866 1 369.880 .353 
ดา้นการตดัสินใจซือ้ .434 1 371.500 .511 
ดา้นความรูส้กึภายหลงัการใช ้ .495 1 369.902 .482 
รวม .642 1 372.564 .423 

 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตารางที่ 35 แสดงผลการทดสอบค่าความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้รถยนต์
มือสอง ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพสมรส โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe พบว่า 
การตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง มีค่า p-value เท่ากบั 0.42 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) และ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) แสดงว่า ผูซ้ือ้ที่มีสถานภาพสมรส แตกต่างกนั มี
การตัดสินใจซือ้รถยนต์มือสอง ไม่แตกต่างกัน  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ 
 

สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 
(4C) ประกอบด้วย ด้านความต้องการของผู้บริโภค (Customer) ด้านต้นทุนของลูกค้า 
(Cost) ความสะดวกสบายในการซื้อ  (Convenience) และการสื่อสารกับ ผู้บ ริโภค 
(Communication) มี ค วาม สัมพั น ธ์ ต่ อก าร ตั ดสิ น ใจ ซื้อ รถยนต์ มื อสอ ง ใน เขต
กรุงเทพมหานคร 

H0: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (4C) ไม่มี
ความสัมพันธต่์อการตัดสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง ในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บ ริโภค (4C) มี
ความสัมพันธต่์อการตัดสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์จะใชค้่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพียร์
สัน (Pearson Product Moment Coefficient) ที่ ระดับความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอ่เม่ือค่า p-value มีค่านอ้ยกวา่ 0.05 

ตาราง 36 ผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งการตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง ในเขต
กรุงเทพมหานครกบัสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของผูบ้รโิภค (4C)    

 
ส่วนประสมการตลาด 

การตัดสนิใจซือ้รถยนตมื์อสอง 
Pearson 

Correlation 
(r) 

p-value ระดับ 
ความสัมพันธ ์

ทศิทาง
ความสัมพันธ ์

ดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค .877** .000 สงูมาก เดียวกนั 
ดา้นตน้ทนุของลกูคา้ .876** .000 สงูมาก เดียวกนั 
ดา้นความสะดวกสบายในการซือ้ .935** .000 สงูมาก เดียวกนั 
ดา้นการสื่อสารกบัผูบ้รโิภค .955** .000 สงูมาก เดียวกนั 
รวม .954** .000 สูงมาก เดียวกัน 

 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 36 แสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพันธร์ะหว่างการตดัสินใจซือ้รถยนต์
มือสอง ในเขตกรุงเทพมหานครกบัสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของผูบ้รโิภค (4C) พบวา่ 

 สว่นประสมการตลาดในมมุมองผูบ้รโิภค (4C) ดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค ดา้น
ตน้ทนุของลกูคา้ ดา้นความสะดวกสบายในการซือ้ และดา้นการสื่อสารกบัผูบ้ริโภค มีค่า p-value 
เท่ากับ 0.000 ทัง้ภาพรวมและรายดา้นทุกๆ ดา้น ซึ่งไดค้่าที่ต  ่ากว่า 0.01 ซึ่งหมายความว่า ส่วน
ประสมทางการตลาดในมุมมองผูบ้ริโภค ดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภค ดา้นตน้ทุนของลูกคา้ 
ดา้นความสะดวกสบายในการซือ้ และดา้นการสื่อสารกบัผูบ้รโิภคมีความสมัพนัธต์่อการตดัสินใจ
ซือ้รถยนตมื์อสอง ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสมัพนัธร์ะหว่าง 0.876-0.955 ซึ่ง
อยู่ในระดบัสงูมาก และมีทิศทางเดียวกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 หมายความวา่ 

ถา้ผูป้ระกอบการธุรกิจเตนทร์ถยนตมื์อสองท าการพัฒนาส่วนประสมการตลาดใน
มุมมองผู้บริโภค (4C) ด้านความต้องการของผู้บริโภค ด้านต้นทุนของลูกค้า ด้านความ
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สะดวกสบายในการซือ้ และดา้นการสื่อสารกบัผูบ้ริโภค จะส่งเสริมใหก้ารตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อ
สอง ในเขตกรุงเทพมหานครมีระดบัที่เพิ่มมากขึน้ ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
 

สมมติฐานข้อที่ 3 การรับรู้ความเสี่ยงประกอบด้วย ด้านสินค้า ด้านความ
ปลอดภัย และด้านความคุ้มค่า มีความสัมพันธต์่อการตัดสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง ในเขต
กรุงเทพมหานคร  

H0: การรับรู้ความเสี่ยง ไม่มีความสัมพันธต่์อการตัดสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1: การรับรู้ความเสี่ยง มีความสัมพันธต่์อการตัดสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

 
ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์จะใชค้่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพียร์

สัน (Pearson Product Moment Coefficient) ที่ ระดับความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 โดยจะปฏิเสธ 
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอ่เม่ือค่า p-value มีค่านอ้ยกวา่ 0.05 

ตาราง 37 แสดงการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งการรบัรูค้วามเสี่ยงต่อการตดัสินใจซือ้รถยนต์
มือสอง ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
การรับรู้ความเสี่ยง 

การตัดสนิใจซือ้รถยนตมื์อสอง 
Pearson 

Correlation 
(r) 

p-value ระดับ 
ความสัมพันธ ์

ทศิทาง
ความสัมพันธ ์

ดา้นสนิคา้ .917** .000 สงูมาก เดียวกนั 
ดา้นความปลอดภยั .927** .000 สงูมาก เดียวกนั 
ดา้นความคุม้ค่า .942** .000 สงูมาก เดียวกนั 
รวม .948** .000 สูงมาก เดียวกัน 

 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 37 แสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพันธร์ะหว่างการตดัสินใจซือ้รถยนต์
มือสอง ในเขตกรุงเทพมหานครกบัการรบัรูค้วามเสี่ยง พบวา่ 
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 การรบัรูค้วามเสี่ยง ดา้นสินคา้ ดา้นความปลอดภัย และดา้นความคุม้ค่า มีค่า  p-
value เท่ากบั 0.000 ทัง้ภาพรวมและรายดา้นทุกๆดา้น ซึ่งไดค้่าที่ต  ่ากว่า 0.01 ซึ่งหมายความว่า 
การรบัรูค้วามเสี่ยง ดา้นสินคา้ ดา้นความปลอดภยั และดา้นความคุม้ค่ามีความสมัพันธต์่อการ
ตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสมัพนัธร์ะหว่าง 0.917-
0.948 ซึ่งอยู่ในระดับสูงมาก และมีทิศทางเดียวกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
หมายความวา่ 

 ถา้ผูป้ระกอบการธุรกิจเตนทร์ถยนตมื์อสองสรา้งความน่าเช่ือถือใหผู้บ้ริโภคและ
ท าสินคา้ใหมี้คุณภาพในเรื่องการรบัรูค้วามเสี่ยง ประกอบดว้ย ดา้นสินคา้ ดา้นความปลอดภัย 
และด้านความคุ้มค่า จะช่วยส่งเสริมให้กับการตัดสินใจซือ้รถยนต์มือสอง ของลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานครใหมี้ระดบัที่เพิ่มมากขึน้ ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน  

ตาราง 38 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมุติฐาน ผลการทดสอบ 
 

สถติทิีใ่ช้ 
 

สมมติฐานข้อที่ 1 ผูบ้ริโภคที่มีลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 
อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพสมรส ที่แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อ
สอง ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
1.1 ผูบ้รโิภคท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีการ
ตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง แตกต่างกนั 

× t-test 

1.2 ผูบ้รโิภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนัมีการ
ตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง แตกต่างกนั 

√ 
One Way ANOVA 

1.3 ผูบ้รโิภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนัมี
การตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง แตกต่างกนั 

× One Way ANOVA 

1.4 ผูบ้รโิภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนัมีการ
ตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง แตกต่างกนั 

× One Way ANOVA 

1.5 ผูบ้รโิภคท่ีมีรายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือนแตกตา่ง
กนัมีการตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง แตกตา่ง
กนั 

√ 
One Way ANOVA 

1.6 ผูบ้รโิภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตา่งกนัมี
การตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง แตกต่างกนั 

× One Way ANOVA 

 

√ หมายถึง ยอมรบัสมมตฐิาน 

× หมายถึง ปฏิเสธสมมตฐิาน 
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ตาราง 38 (ต่อ) 

สมมุติฐาน ผลการทดสอบ สถติทิีใ่ช้ 

สมมติฐานข้อที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค (4C) ประกอบดว้ย ความ
ต้องการของผู้บริโภค(Customer) ต้นทุนของลูกค้า (Cost) ความสะดวกสบายในการซื ้อ
(Convenience) และการสื่อสารกบัผูบ้รโิภค (Communication) มีความสมัพนัธต์่อการตดัสินใจซือ้
รถยนตมื์อสอง ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค (Customer) √ Pearson product moment 

correlation coefficient 
ตน้ทนุของลกูคา้ (Cost) √ Pearson product moment 

correlation coefficient 
ความสะดวกสบายในการซือ้ (Convenience) √ Pearson product moment 

correlation coefficient 
การสื่อสารกบัผูบ้รโิภค (Communication) √ Pearson product moment 

correlation coefficient 
สมมติฐานข้อที่ 3 การรบัรูค้วามเสี่ยงประกอบดว้ย ดา้นสินคา้ ดา้นความปลอดภัย ดา้นความ
คุม้ค่า มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดา้นสนิคา้   √ 

Pearson product moment 
correlation coefficient 

ดา้นความปลอดภยั √ 
Pearson product moment 

correlation coefficient 
ดา้นความคุม้ค่า √ 

Pearson product moment 
correlation coefficient 

 

√ หมายถึง ยอมรบัสมมตฐิาน 

× หมายถึง ปฏิเสธสมมตฐิาน 
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จากตาราง 39 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ท าใหท้ราบว่า ผูซ้ือ้รถยนตมื์อสองใน
เขตกรุงเทพมหานคร ที่มีลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ อาย ุและรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่าง
กนั มีการตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสองแตกต่างกนั ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ส่วนลกัษณะ
ทางประชากรศาสตรด์า้น เพศ ระดบัการศึกษา อาชีพ และสถานภาพสมรสที่แตกต่างกัน มีการ
ตัดสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้ต่อมาผลการ
ทดสอบสมมติฐานที่ 2 สามารถสรุปไดว้่า ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของผูบ้ริโภค (4C) 
มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้รถยนต์มือสอง ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้และผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 พบว่า การรบัรูค้วามเสี่ยงมีความสมัพนัธก์บั
การตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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บทที ่5  
สรุป อภปิรายผลและข้อเสนอแนะ 

ในการวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัไดท้  าการศกึษา สว่นประทางการตลาดและการรบัรูค้วามเสี่ยงที่มี
ความสมัพนัธต์่อการตัดสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อตอ้งการทราบถึงการ
ตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสองของลกูคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเปรียบเทียบจากขอ้มลูลกัษณะ
ประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพ
สมรส ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (4C) กับการ
ตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสองในเขตกรุงเทพมหานคร และความสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูค้วามเสี่ยง
กับการตัดสินใจซือ้รถยนต์มือสองในเขตกรุงเทพมหานคร  เพื่อน าผลการศึกษาวิจัยนี ้มาใช้
ประโยชนต์่อผูป้ระกอบการ หรือผูท้ี่สนใจด าเนินธุรกิจเตนทร์ถยนตมื์อสอง เพื่อเป็นแนวทางในการ
วางแผนและพฒันากลยุทธท์างการตลาด เพื่อสรา้งความไดเ้ปรียบทางการแข่งกัน และสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้เปา้หมายไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพใหไ้ดม้ากที่สดุ 

สังเขปการวจิัย 
ความมุ่งหมายของการวิจยั 

1.เพื่อศึกษาการตัดสินใจซือ้รถยนตมื์อสองของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ าแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้
เฉลี่ยตอ่เดือน และสถานภาพสมรส 

2.เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของ
ผูบ้ริโภค (4C) ประกอบดว้ย ความตอ้งการของผูบ้ริโภค (Customer) ตน้ทุนของลูกคา้ (Cost) 
ความสะดวกสบายในการซือ้ (Convenience) และการสื่อสารกบัผูบ้รโิภค (Communication) กบั
การตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.เพื่อศึกษาความสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูค้วามเสี่ยง ประกอบดว้ย ดา้นสินคา้ 
ด้านความปลอดภัย  และด้านความคุ้มค่ ากับการตัดสินใจซื ้อรถยนต์มือสอง ใน เขต
กรุงเทพมหานคร 
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ความส าคัญของงานวิจัย 
1.ผู้ประกอบการเตนท์รถยนต์มือสอง สามารถน าผลการวิจัยไปใช้ในการ

ตัดสินใจในการด าเนินธุรกิจ และพัฒนาปรบัปรุงเพื่อสรา้งผลประโยชน ์ก าไรในกิจการใหม้าก
ยิ่งขึน้ 

2.ผูป้ระกอบการที่มีสว่นเก่ียวขอ้งกบัเตนทร์ถยนตมื์อสอง สามารถน าผลการวิจยั
ไปใชใ้นการตดัสินใจในเรื่องการวางแผนการตลาดในการท าธุรกิจ เพื่อใหต้รงกบัความตอ้งการของ
ลกูคา้และผูท้  ากิจการใหไ้ปในทิศทางเดียวกนั ตรงตามเปา้หมายมากยิ่งขึน้  

3.เพื่อเป็นแนวทางใหผู้ป้ระกอบการหน้าใหม่ที่เริ่มด าเนินธุรกิจเก่ียวกับธุรกิจ
เตนทร์ถยนตมื์อสอง สามารถน าวิจยันีม้าใชใ้นการประกอบการตดัสินใจในการเริม่กิจการ 

4.ผูท้ี่สนใจสามารถน าผลวิจยัมาใชใ้นการต่อยอดหรือศกึษาเพิ่มเติมเก่ียวกบัการ
ตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสองในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

สมมตฐิานในการวิจัย 
1.ผูบ้รโิภคที่มีลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา 

อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพสมรสที่แตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง
แตกตา่งกนั 

2.ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดประกอบดว้ย ดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค 
ด้านต้นทุนของลูกค้า ด้านความสะดวกสบายในการซือ้ และด้านการสื่อสารกับผู้บริโภค มี
ความสมัพนัธต์่อการตดัสินใจเลือกซือ้รถยนตมื์อสอง 

3.การรบัรูค้วามเสี่ยงประกอบดว้ย ดา้นสินคา้ ดา้นความปลอดภัย และดา้น
ความคุม้ค่า มีความสมัพนัธต์่อการตดัสินใจเลือกซือ้รถยนตมื์อสอง 
 

สรุปผลการวเิคราะหข์้อมูล 
ส่วนที่  1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา  ประกอบด้วยความถ่ี รอ้ยละ 

ค่าเฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลวิเคราะหอ์อกเป็น 4 ตอนดงันี ้
ตอนที่ 1 การวิเคราะหข์้อมูลด้านลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนและ
สถานภาพสมรส พบว่า 
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ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ซึ่งมีจ านวน 239 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 59.8 และเพศหญิง จ านวน 161 คน คิดเป็นรอ้ยละ 40.3 

อายุของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 31-40 ปี ซึ่งมี
จ านวน 154 คน คิดเป็นรอ้ยละ 38.5 รองลงมาคืออายุ 20-30 ปี จ านวน 136 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
34.0 ถดัมาคือ อาย ุ41-50 ปี จ านวน 77 คน คิดเป็นรอ้ยละ 19.3 และ อาย ุ51 ปีขึน้ไป จ านวน 33 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 8.3 ตามล าดบั 

ระดบัการศึกษาของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษา
ระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ซึ่งมีจ านวน 302 คน คิดเป็นรอ้ยละ 75.5 รองลงมาคือ ระดบัสูง
กว่าปรญิญาตรี จ านวน 90 คน คิดเป็นรอ้ยละ 22.5 และต ่ากว่าปรญิญาตรี จ านวน 8 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 2.0 

อาชีพของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นลูกจา้งบริษัท/
พนักงานเอกชน ซึ่งมีจ านวน 209 คน คิดเป็นรอ้ยละ 52.3 รองลงมาคือ เจา้ของธุรกิจส่วนตัว/
คา้ขาย จ านวน 113 คน คิดเป็นรอ้ยละ 28.2 ขา้ราชการ/พนักงานของรฐั จ านวน 64 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 16.0 และ อื่นๆ จ านวน 14 คน คิดเป็นรอ้ยละ 3.5 ตามล าดบั 

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือนอยู่ที่ 15,001-30,000 บาท ซึ่งมีจ านวน 153 คน คิดเป็นรอ้ยละ 38.3 รองลงมาคือ รายได้
อยู่ที่ 30,001-45,000 บาท จ านวน 140 คน คิดเป็นรอ้ยละ 35.0 ถัดมาคือ 45,001 บาทขึน้ไป 
จ านวน 77 คน คิดเป็นรอ้ยละ 19.3 และต ่ากว่าหรือเทียบเท่า 15,000 บาท จ านวน 30 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 7.5 ตามล าดบั 

สถานภาพสมรสของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด 
ซึ่งมีจ านวน 233 คน คิดเป็นรอ้ยละ 58.3 รองลงมาคือมีสถานภาพสมรส จ านวน 167 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 41.8 
 

ตอนที ่2 การวิเคราะหข์้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง
ของผู้บริโภค (4C)  

ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (4C) โดยรวม จาก
การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัความคิดเห็นของผูซ้ือ้รถยนตมื์อสองที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาด
ในมมุมองของผูบ้ริโภค (4C) โดยรวม พบว่า ผูต้อบแบบสอบบถามใหค้วามคิดเห็นเก่ียวกับส่วน
ประสมทางการตลาดในมมุมองของผูบ้ริโภคอยู่ในระดบัดีในทกุๆดา้น โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.92 
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ซึ่งประกอบดว้ย ดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภค (Customer) ดา้นการสื่อสาร (Communication) 
ด้านความสะดวกสบายในการซื ้อ (Convenience) และด้านต้นทุนของลูกค้า (Cost) โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.83 3.80 4.01 และ 4.01 ตามล าดบั 

ด้านความต้องการของผู้บริโภค ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
เก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของผูบ้ริโภค (4C) ดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภค
โดยรวมอยู่ในระดับดี  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดีทกุขอ้ ไดแ้ก่ รูปแบบและลกัษณะของรถยนตมื์อสองตรงกบั
ความตอ้งการของท่าน การใหค้ าแนะน าของพนกังานตรงกบัความตอ้งการของท่าน และรถยนต์
มือสองสามารถใชง้านและมีความปลอดภัยเหมือนรถยนตมื์อหนึ่ง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 
3.85 และ 3.75 ตามล าดบั 

ด้านต้นทุนของลูกค้า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วน
ประสมทางการตลาดในมมุมองของผูบ้รโิภค (4C) ดา้นตน้ทนุของลกูคา้โดยรวมอยู่ในระดบัดี โดย
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัดีทกุขอ้ ไดแ้ก่ ราคาของรถยนตมื์อสองมีความเหมาะสมกบัรูปแบบและขนาด ท่านคิดวา่การ
ใชง้านของรถยนตมื์อสองมีความคุม้ค่ากับเงินที่เสียไป และการมีราคาที่ต  ่ากว่ารถยนตมื์อหนึ่ง
สามารถดึงดูดให้ท่านตัดสินใจซือ้รถยนต์มือสอง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.84 3.83 และ 3.76 
ตามล าดบั 

ด้านความสะดวกสบายในการซื้อ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
เก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของผูบ้รโิภค (4C) ดา้นความสะดวกสบายในการซือ้
โดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคัญอยู่ในระดับดีมาก  คือ ข้อเตนท์รถยนต์มือสองตั้งอยู่ในท าเลที่
เหมาะสม อยู่ใกลแ้หลง่ชมุชน เดินทางสะดวกและเขา้ถึงไดง้่าย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.26 และขอ้
ที่ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัอยู่ในระดบัดี ไดแ้ก่ ช่องทางการช าระเงินที่ไม่ยุ่งยากซบัซอ้น 
การมีพนกังานขายเพียงพอในการตอ้นรบัไม่ตอ้งรอคิวในการสอบถาม และท่านสามารถเลือกชม
รถยนตมื์อสองผ่านเว็บไซดไ์ดก้่อนตัดสินใจไปชมที่สถานที่จริง  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 3.95 
และ 3.84 ตามล าดบั 

ด้านการสื่อสารกับผู้บริโภค ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับ
ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของผูบ้ริโภค (4C) ดา้นการสื่อสารกบัผูบ้ริโภคโดยรวมอยู่ใน
ระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความ
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คิดเห็นอยู่ในระดบัดีทกุขอ้ ไดแ้ก่ มีการอปัเดตขอ้มลูข่าวสารและโปรโมชั่นตา่งๆเก่ียวกบัรถยนตมื์อ
สองที่เขา้มาใหม่อยู่เสมอ การโฆษณาประชาสมัพนัธบ์นเว็บไซตอ์อนไลน ์ท าใหเ้กิดความตอ้งการ
ซือ้มากยิ่งขึน้ และการที่พนักงานขายใหค้วามรูเ้ก่ียวกับขอ้มลูของรถยนตมื์อสองที่ท่านสนใจได้
แม่นย าและชดัเจน โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.02 4.01 และ 4.01 ตามล าดบั 
 

ตอนที ่3 การวิเคราะหข์้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ความเสี่ยง  
การรับรู้ความเสี่ยงโดยรวม จากการวิเคราะหข์อ้มูลการรบัรูค้วามเสี่ยง

โดยรวม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหมี้ความคิดเห็นเก่ียวกบัการรบัรูค้วามเสี่ยง โดยรวมในระดบั
ดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.92 เม่ือพิจารณารายดา้น พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นใน
ระดบัดีทุกดา้น ไดแ้ก่ ดา้นความคุม้ค่า ดา้นความปลอดภยั และดา้นสินคา้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.95 3.94 และ 3.87 ตามล าดบั  

ด้านสินค้า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการรบัรูค้วามเสี่ยง 
ดา้นสินคา้โดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.87 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีทุกขอ้ ไดแ้ก่ รถยนตมื์อสองที่ท่านเลือกซือ้อาจไม่ตรง
ตามความตอ้งการเม่ือไดใ้ชจ้รงิ ตวัถงัของรถยนตมื์อสองอาจมีต าหนิที่ไม่สามารถสงัเกตได้ดว้ยตา
เปลา่ ท่านอาจพบจดุบกพรอ่งบางอย่างในตวัรถยนตเ์ม่ือไดท้ าการซือ้แลว้ และวสัดตุวัรถบางชิน้ที่
ถูกเปลี่ยนอาจไม่เหมือนของใหม่ที่มาจากศูนย ์โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94 3.88 3.85 และ 3.83 
ตามล าดบั  

ด้านความปลอดภัย ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการรบัรู ้
ความเสี่ยง ดา้นความปลอดภยั โดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.93 เม่ือพิจารณาเป็น
รายขอ้ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีทกุขอ้ ไดแ้ก่ รถยนตมื์อสองอาจเกิด
ปัญหาหรือเครื่องดบัในระหวา่งที่ท่านขบัข่ีอยู่ สมรรถนะการขบัข่ีของรถยนตมื์อสองอาจไม่ดีเท่ากบั
รถยนตมื์อหนึ่ง และอปุกรณด์า้นความปลอดภยัภายในรถยนตอ์าจเกิดการช ารุดไดง้่ายกวา่รถยนต์
มือหนึ่ง  โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.95 3.94 และ 3.92 ตามล าดบั 

ด้านความคุ้มค่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการรบัรูค้วาม
เสี่ยง ดา้นความคุม้ค่าโดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.95 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ 
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับดีทุกขอ้ ไดแ้ก่ ค่าดูแลรกัษาหรือซ่อมแซม
หลังการใช้งานอาจสูงเกินงบประมาณที่ท่านตั้งไว้ อายุการใชง้านรถยนต์มือสองอาจสั้นกว่า
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รถยนตมื์อหนึ่ง และราคารถยนตมื์อสองที่ท่านเลือกซือ้อาจสงูกว่าที่เตนทร์ถยนตมื์อสองสาขาอื่น 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.98 3.94 และ 3.93 ตามล าดบั 

ตอนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสอง ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

การตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสอง ในเขตกรุงเทพมหานคร จากการ
วิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซือ้รถยนต์มือสองในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสองในเขตกรุงเทพมหานครโดย
รวมอยู่ในระดบัดีโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.01 เม่ือพิจารณารายดา้น พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นในระดบัดีทกุขอ้ ไดแ้ก่ ดา้นการตดัสินใจซือ้ ดา้นการประเมินทางเลือก ดา้นการรบัรู ้
ปัญหา ดา้นการคน้หาขอ้มลู และดา้นความรูส้ึกภายหลงัการใช ้โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.07 4.04 
4.02 3.98 และ 3.95 ตามล าดบั 

ด้านการรับรู้ปัญหา จากการวิเคราะหข์อ้มลูการตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง 
ดา้นการรบัรูปั้ญหา ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.02 เม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดีทุกขอ้ ไดแ้ก่  ท่าน
พบเห็นโฆษณาตามสื่อต่างๆ เช่น เว็บไซด ์และช่องทางออนไลน์ การใชร้ถยนตมื์อสองสามารถท า
ใหชี้วิตของท่านง่ายขึน้ และท่านคิดว่ารถยนตมื์อสองเป็นปัจจยัที่ส  าคญัในการด าเนินชีวิต โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.08 4.01 และ 3.98 ตามล าดบั 

ด้านการค้นหาข้อมูล จากการวิเคราะหข์อ้มูลการตัดสินใจซือ้รถยนตมื์อ
สอง ดา้นการคน้หาขอ้มูล ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.98 เม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดีทกุขอ้ ไดแ้ก่ 
ท่านตอ้งไดท้ดลองขับก่อนเพื่อน ามาประกอบการตัดสินใจ ท่านไดท้ าการสืบคน้หาขอ้มูลจาก
ช่องทางอินเทอรเ์น็ต และท่านไดส้อบถามขอ้มูลจากพนักงานผูใ้หบ้ริการ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.00 3.98 และ 3.96 ตามล าดบั 

ด้านการประเมินทางเลือก จากการวิเคราะหข์อ้มลูการตดัสินใจซือ้รถยนต์
มือสอง ดา้นการประเมินทางเลือก ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมในระดบัดี โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.04 เม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดีทกุ
ขอ้ ไดแ้ก่ ความน่าเช่ือถือของสาขาผูจ้  าหน่ายรถยนตมื์อสอง ความปลอดภยัของรถยนตมื์อสองที่
ไดร้บัมาตรฐาน และขอ้มลูที่อยู่ในสื่อและการโฆษณาที่ท่านรบัรู ้โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.06 4.06 
และ 4.00 ตามล าดบั 
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ด้านการตัดสินใจซื้อ จากการวิเคราะหข์อ้มูลการตัดสินใจซือ้รถยนตมื์อ
สอง ดา้นการตัดสินใจซือ้ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.07 เม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดีมาก คือขอ้
ท่านพิจารณาจากการด าเนินชีวิตประจ าวนัของตวัท่านเอง มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.21 และขอ้ที่ผูต้อบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับดี ไดแ้ก่ตนเองและครอบครวัมีส่วนในการตัดสินใจซือ้ 
ท่านตัดสินใจซือ้เพราะความชอบส่วนตัวเป็นหลัก และประสบการณ์การใชร้ถยนตมื์อสองจาก
เพื่อนหรือคนรูจ้ักมีส่วนในการตัดสินใจซือ้ของท่าน โดยมีค่า เฉลี่ยเท่ากับ 4.08 4.02 และ 3.97 
ตามล าดบั 

ด้านความรู้สึกภายหลังการใช้ จากการวิเคราะหข์อ้มูลการตัดสินใจซือ้
รถยนตมื์อสอง ดา้นความรูส้กึภายหลงัการใช ้ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมในระดบั
ดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94 เม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นใน
ระดบัดีทกุขอ้ ไดแ้ก่ ท่านจะเลือกซือ้รถยนตมื์อสองในครัง้ถดัไปเหมือนเดิม เม่ือเกิดปัญหาการใช้
งาน ท่านยินดีท าการติดต่อกบัผูใ้หบ้รกิารท่านโดยตรง และท่านจะแนะน ารถยนตมื์อสองใหบ้คุคล
ที่ท่านรูจ้กั โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.95 3.95 และ 3.94 ตามล าดบั 
 

ส่วนที ่2 ผลการวิเคราะหข์้อมูลเชิงอนุมานเพือ่ทดสอบสมมตฐิาน 
สมมติฐานที่ 1 ผูบ้ริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ 

อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพสมรสที่แตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสองของผูบ้รโิภค แตกตา่งกนั จ าแนกออกเป็นสมมติฐานย่อย ดงันี ้

สมมติฐานที่ 1.1 ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อ
สอง แตกต่างกนั พบว่า ผูซ้ือ้ที่มีเพศแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง ไม่แตกต่างกัน
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานที่ 1.2 ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีการตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อ
สอง แตกต่างกนั พบวา่ ผูซ้ือ้ที่มีอายแุตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสองแตกตา่งกนัอย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานที่ 1.3 ผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้
รถยนตมื์อสอง แตกต่างกนั พบว่า ผูซ้ือ้ที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้รถยนต์
มือสองไม่แตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ 
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สมมติฐานที ่1.4 ผูบ้รโิภคที่มีอาชีพแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อ
สอง แตกต่างกนั พบว่า ผูซ้ือ้ที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสองไม่แตกต่างกนั
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานที่  1.5 ผู้บริโภคที่ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีการ
ตัดสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง แตกต่างกัน พบว่า ผูซ้ือ้ที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการ
ตัดสินใจซือ้รถยนตมื์อสองแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานที่ 1.6 ผู้ซือ้ที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้
รถยนตมื์อสอง แตกต่างกนั พบว่า ผูซ้ือ้ที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้รถยนต์
มือสองไม่แตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (4C) 
ประกอบดว้ย ความตอ้งการของผูบ้รโิภค (Customer) ตน้ทนุของลกูคา้ (Cost) ความสะดวกสบาย
ในการซือ้ (Convenience) และการสื่อสารกบัผูบ้ริโภค (Communication) มีความสมัพนัธต์่อการ
ตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสองในเขตกรุงเทพมหานคร  

ผลการวิจัย พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (4C) 
ประกอบดว้ย ความตอ้งการของผูบ้รโิภค (Customer) ตน้ทนุของลกูคา้ (Cost) ความสะดวกสบาย
ในการซื ้อ (Convenience) และการสื่อสารกับผู้บริโภค (Communication) มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.000 ทุกๆดา้น ซึ่งมีค่าต ่ากว่า 0.01 หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของ
ผูบ้ริโภค (4C) ประกอบดว้ย ความตอ้งการของผู้บริโภค (Customer) ตน้ทุนของลูกคา้ (Cost) 
ความสะดวกสบายในการซือ้ (Convenience) และการสื่อสารกับผูบ้ริโภค (Communication) มี
ความสมัพนัธต์่อการตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสองในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ที่ระดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ 

สมมติฐานข้อที่ 3 การรับรูค้วามเสี่ยงประกอบด้วย ด้านสินค้า ด้านความ
ปลอดภัย และด้านความคุ้มค่า  มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื ้อรถยนต์มือสองในเขต
กรุงเทพมหานคร  

ผลการวิจัย พบว่า การรับรูค้วามเสี่ยงประกอบด้วย ด้านสินค้า ด้านความ
ปลอดภัย และด้านความคุ้มค่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ทุกๆด้าน ซึ่งมีค่าต ่ ากว่า 0.01 
หมายความว่า การรบัรูค้วามเสี่ยงประกอบดว้ย ดา้นสินคา้ ดา้นความปลอดภยั ดา้นความคุม้ค่า  
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มีความสมัพันธก์ับการตัดสินใจซือ้รถยนตมื์อสองในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ 
 

อภปิรายผลการวิจัย 
จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดและการรบัรูค้วามเสี่ยงที่มี

ความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกซือ้รถยนตมื์อสอง ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถน ามา
อภิปรายผลไดด้งันี ้

สมมติฐานที่ 1 ผู้ซื้อที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพสมรสที่แตกต่างกัน มีการ
ตัดสินใจซือ้รถยนตมื์อสองในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน ผลการวิจัยพบว่า 

1. เพศ พบว่า ผู้ซือ้ที่ มีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้รถยนต์มือสอง ไม่
แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ในทุกดา้น ประกอบดว้ย ดา้นการรบัรูปั้ญหา 
ดา้นการคน้หาขอ้มลู ดา้นประเมินทางเลือก ดา้นการตดัสินใจซือ้ และดา้นความรูส้กึภายหลงัการ
ใช ้เนื่องจากไม่ว่าจะเป็นเพศชายหรือหญิง ความตอ้งการใชร้ถยนตใ์นการด าเนินชีวิต การไป
ท างานหรือการติดต่อธุรกิจ ท่องเที่ยวเพื่อพกัผ่อนเหมือนกัน และในปัจจุบนั ทัง้เพศชายและเพศ
หญิงสามารถท าการตดัสินใจซือ้รถยนตไ์ดด้ว้ยตวัเอง ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ ธีรพงศ ์เทพ
หสัดิน ณ อยธุยา (2558) ไดท้  าการศกึษาเรื่อง ปัจจยัที่มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้รถยนตอ์ีโคคาร ์
(Eco-Cars) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศ
แตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้รถยนตอ์ีโคคาร ์(Eco-Cars)ไม่แตกตา่งกนั  

2. อาย ุพบว่า ผูซ้ือ้ที่มีอายแุตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง แตกต่าง
กนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ในทกุดา้น ประกอบดว้ย ดา้นการรบัรูปั้ญหา ดา้นการ
คน้หาขอ้มลู ดา้นประเมินทางเลือก ดา้นการตดัสินใจซือ้ และดา้นความรูส้กึภายหลงัการใช ้โดยผู้
ซือ้ที่มีอาย ุ20-30 ปี จะมีการตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสองมากที่สดุ เนื่องจากเป็นกลุม่เริม่ตน้เขา้สูว่ยั
ท างาน เริ่มมีรายไดใ้นช่วงเริ่มตน้ บรรลนุิภาวะแลว้ และมีก าลงัทรพัยท์ี่เพียงพอในการซือ้รถยนต์
มือสองเพราะเป็นราคาที่เขา้ถึงไดส้  าหรบัคนกลุม่นี ้ง่ายต่อการท าการตดัสินใจซือ้ ซึ่งสอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของ จิรสัย ์ธีระพฒันธ์ัชกร (2560) ไดศ้ึกษาเรื่อง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล
ต่อการเลือกซือ้รถยนตมื์อสองของผูบ้ริโภคในจังหวดัพระนครศรีอยุธยา พบว่าผูบ้ริโภคที่มี อายุ
แตกตา่งกนัมีการตดัสินใจเลือกซือ้รถยนตมื์อสองในจงัหวดัพระนครศรอียธุยา แตกตา่งกนั 
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3. ระดบัการศกึษา พบว่า ผูซ้ือ้ที่มีระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้
รถยนตมื์อสอง ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในทุกดา้น ประกอบดว้ย 
ดา้นการรบัรูปั้ญหา ดา้นการคน้หาขอ้มูล ดา้นประเมินทางเลือก ดา้นการตัดสินใจซื ้อ และดา้น
ความรูส้กึภายหลงัการใช ้เนื่องจากคนทกุกลุม่ในระดบัการศกึษาจ าเป็นที่จะตอ้งใชพ้าหนะในการ
ด าเนินชีวิต ในการเดินทาง เช่น การไปท างาน ท่องเที่ยว หรือสถานที่ต่างๆที่มีระยะทางไกล ซึ่ง
สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ ฉัตรชมพู ช่อผกา (2560) ไดท้  าการวิจัยเรื่อง การรับรูค้วามเสี่ยงและ
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านทีวีโฮมช้อปป้ิงของ
ผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งพบว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงไม่แตกต่างกนั  

4. อาชีพ พบว่า ผูซ้ือ้ที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง ไม่
แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ในทุกดา้น ประกอบดว้ย ดา้นการรบัรูปั้ญหา 
ดา้นการคน้หาขอ้มลู ดา้นประเมินทางเลือก ดา้นการตดัสินใจซือ้ และดา้นความรูส้กึภายหลงัการ
ใช ้เนื่องจากทกุอาชีพตอ้งใชร้ถยนตเ์ป็นพาหนะในการเดินทางท าธุระต่างๆ รวมถึงเรื่องของการใช้
ประโยชนจ์ากรถยนต ์รูปบคุลิกภาพและมโนทศันท์ี่มีต่อตนเอง สงัคมที่ตนเองอยู่ของแตล่ะบคุคลที่
ตอ้งใชส้ิ่งอ านวยความสะดวกในการเดินทาง จึงส่งผลใหเ้กิดความตอ้งการตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อ
สอง ซึง่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ฉตัรชมพ ูช่อผกา (2560) ไดท้  าการวิจยัเรื่อง การรบัรูค้วามเสี่ยง
และส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงของ
ผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา่ ผูบ้รโิภคที่มีอาชีพที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจ
ซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงไม่แตกต่างกนั 

5. รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มี
การตัดสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ในทุกดา้น 
ประกอบดว้ย ดา้นการรบัรูปั้ญหา ดา้นการคน้หาขอ้มลู ดา้นประเมินทางเลือก ดา้นการตดัสินใจ
ซือ้ และด้านความรูส้ึกภายหลังการใช้ โดยผู้ซือ้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากับ 
15,000 บาท มีการตัดสินใจซือ้รถยนตมื์อสองมากที่สุด เนื่องจากก าลงัทรพัยข์องคนกลุ่มนีอ้าจ
เพียงพอต่อการซือ้รถยนตมื์อสองมากกว่ารถยนตมื์อหนึ่ง และเป็นช่วงรายไดท้ี่ไม่มากพอส าหรบั
รถยนตมื์อหนึ่ง คนกลุม่นีจ้งึสนใจรถยนตมื์อสองเป็นทางเลือกหลกัในการใชเ้ป็นพาหนะสว่นตวั ซึ่ง
สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ ธีรพงศ ์เทพหสัดิน ณ อยุธยา (2558) ไดท้  าการศึกษาเรื่อง ปัจจยัที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้รถยนตอ์ีโคคาร ์(Eco-Cars) ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า 
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ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้รถยนตอ์ีโค
คาร ์(Eco-Cars) แตกตา่งกนั 

6. สถานภาพสมรส พบว่า ผูซ้ือ้ที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกนั มีการตดัสินใจ
ซือ้รถยนตมื์อสอง ไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ในทกุดา้น ประกอบดว้ย 
ดา้นการรบัรูปั้ญหา ดา้นการคน้หาขอ้มูล ดา้นประเมินทางเลือก ดา้นการตัดสินใจซือ้ และดา้น
ความรูส้ึกภายหลงัการใช ้ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ บวรลกัษณ์ พูลสวสัดิ์ (2563) ไดศ้ึกษา
เรื่อง กลยทุธส์ง่เสรมิการขายที่มีความสมัพนัธก์บักระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสองในจงัหวดั
นนทบรุี ผลการวิจยัพบว่า ผูบ้รโิภคที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกนั มีการตดัสินใจเลือกซือ้รถยนต์
มือสองในจงัหวดันนทบรุี ไม่แตกตา่งกนั 
 

สมมติฐานที่  2 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (4C) 
ประกอบด้วย ความต้องการของผู้บริโภค (Customer) ต้นทุนของลูกค้า (Cost) ความ
สะดวกสบายในการซื้อ (Convenience) และการสื่อสารกับผู้บริโภค (Communication) มี
ความสัมพันธต่์อการตัดสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง ในเขตกรุงเทพมหานคร  

ผลการวิจัยพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (4C) 
ประกอบดว้ย ดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค ดา้นตน้ทนุของลกูคา้ ดา้นความสะดวกสบายในการ
ซือ้ และดา้นการสื่อสารกบัผูบ้ริโภค มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งต ่ากว่า 0.01 หมายความว่า ส่วน
ประสมทางการตลาดในมมุมองของผูบ้รโิภค (4C) ดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค มีความสมัพนัธ์
ต่อการตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากการที่ผูบ้รโิภคจะตดัสินใจซือ้
รถยนตมื์อสอง ลกูคา้ตอ้งท าการเลือกสินคา้ใหต้รงกบัความตอ้งการมากที่สดุ การมีรูปแบบ ขนาด 
ลกัษณะหมวดหมู่ของรถยนตมื์อสองที่หลากหลาย จะท าใหมี้โอกาสตอบโจทยค์วามตอ้งการของ
ลกูคา้ไดม้ากขึน้ เนื่องจากวิถีชีวิตของแต่ละบคุคลไม่เหมือนกนั ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ นาท
พิษณุ ดีรตัน ์และ พนมสิทธ์ิ สอนประจักษ์ (2563) ไดท้  าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในมุมมองของผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้รถยนต์มือสองในเขตอ าเภอเมือง 
จงัหวดันครราชสีมา ผลการวิจยัพบว่า กลยทุธท์างการตลาด 4C’s ดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค
มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้รถยนตมื์อสองในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมาอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ดา้นตน้ทุนของลูกคา้ ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค (4C) 
ดา้นตน้ทุนของผูบ้ริโภคมีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งต ่ากว่า 0.01 หมายความว่า ส่วนประสมทาง
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การตลาดในมมุมองของผูบ้ริโภค (4C) ดา้นตน้ทุนของลกูคา้ มีความสมัพนัธต์่อการตดัสินใจซือ้
รถยนตมื์อสอง ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจาก ปัจจยัดา้นตน้ทนุเป็นปัจจยัส าคญัที่ลกูคา้จะท า
การพิจารณาเพื่อใชใ้นการตดัสินใจซือ้ เพราะลกูคา้ตอ้งจ ากดังบประมาณในการซือ้รถยนตมื์อสอง 
และผู้บริโภคจะค านึงถึงความจ าเป็นของรถยนต์มือสอง การเปรียบเทียบสินค้าด้วยกันเอง 
ความชอบส่วนตัว การใชชี้วิตประจ าวนัว่าเหมาะสมและคุม้ค่ากับเงินที่เสียไปมากนอ้ยเพียงใด 
เพื่อให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดทางการเงิน การที่ผู้ประกอบการสามารถสรา้งความได้เปรียบ
ทางดา้นราคารถยนตท์ี่ตรงกบักลุม่เปา้หมาย จะช่วยใหผู้บ้ริโภคท าการตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง
ไดอ้ย่างแม่นย าขึน้ ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ นาทพิษณุ ดีรตัน ์และ พนมสิทธ์ิ สอนประจกัษ ์
(2563) ไดท้  าการศกึษาเรื่อง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของผูบ้รโิภคที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสองในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดันครราชสีมา ผลการวิจยัพบว่า กลยุทธท์าง
การตลาด 4C’s ดา้นตน้ทุนของผูบ้ริโภค มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้รถยนตมื์อสองในเขต
อ าเภอเมือง จงัหวดันครราชสีมาอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ด้านความสะดวกสบายในการซือ้ ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของ
ผู้บริโภค (4C) ด้านความสะดวกสบายในการซื ้อ มีค่า  Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งต ่ ากว่า 0.01 
หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของผูบ้รโิภค (4C) ดา้นความสะดวกสบายใน
การซือ้ มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซือ้รถยนต์มือสอง ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจาก
ผู้บริโภคต้องการเข้าถึงรา้นจ าหน่ายสินค้าได้ง่ายและรวดเร็ว ประหยัดเงินและเวลา การที่มี
ช่องทางที่ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงไดง้่าย เป็นขอ้ส าคญัที่สรา้งความไดเ้ปรียบใหก้บัผูป้ระกอบการ
ในการแข่งขัน และทัง้ในตัวสินคา้ดว้ย การที่รถยนตมื์อสองสามารถอ านวยความสะดวกสบาย
ใหก้บัลกูคา้ได ้หรือการใชง้านที่ไม่ยุ่งยากซบัซอ้น จะท าใหล้กูคา้เกิดความตอ้งการซือ้รถยนตมื์อ
สองเพื่อน ามาใชง้านใหเ้กิดความสะดวกสบายในการเดินทางในชีวิตประจ าวนั ซึ่งสอดคลอ้งกับ
งานวิจยัของ รียว์รกมล ยนัตรปกรณ ์(2562) ไดท้  าการศึกษาเรื่อง ปัจจยัที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้
รถยนตอ์จัฉรยิะที่มีเทคโนโลยีการเช่ือมต่อบนรถยนต ์จากผลการศึกษาพบว่าปัจจยัทางดา้นส่วน
ประสมทางการตลาด (4C Marketing Mix) ในดา้นความสะดวกสบายของผูบ้ริโภค ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้รถยนตอ์จัฉรยิะที่มีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต ์

ดา้นการสื่อสารกับผูบ้ริโภค ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค 
(4C) ดา้นการสื่อสารกับผูบ้ริโภค มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งต ่ากว่า 0.01 หมายความว่า ส่วน
ประสมทางการตลาดในมมุมองของผูบ้รโิภค (4C) ดา้นการสื่อสารกบัผูบ้รโิภค มีความสมัพนัธต์่อ
การตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจาก ถา้ผูป้ระกอบการมีการใชก้ลยทุธ ์
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ดา้นการสื่อสารไปยังผู้บริโภค ให้ตรงกลุ่มเป้าหมายในแต่ละประเด็นที่ตอ้งการสื่อออกไป ถ้า
สามารถใชไ้ดอ้ย่างมีประสิทธิภาพกบักลุม่เปา้หมายแตล่ะกลุม่ จะเกิดการรบัรูข้อ้มลูที่ตรงประเด็น
และตรงกับความตอ้งการของแต่ละกลุ่มเป้าหมาย จะช่วยเพิ่มความเขา้ใจขอ้มูลใหก้ับผูบ้ริโภค
ไดม้ากขึน้ ส่งผลใหก้ลุ่มเป้าหมายมีความรู ้ความเขา้ใจสารที่เราจะสื่อ ส่งผลการตดัสินใจซือ้ของ
ลกูคา้ง่ายขึน้ ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ นาทพิษณ ุดีรตัน ์และ พนมสิทธ์ิ สอนประจกัษ ์(2563) 
ไดท้  าการศกึษาเรื่อง ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของผูบ้รโิภคท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้รถยนตมื์อสองในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดันครราชสีมา ผลการวิจยัพบว่า กลยทุธท์างการตลาด 
4C’s ดา้นการสื่อสาร มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสองในเขตอ าเภอเมือง จังหวดั
นครราชสีมาอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

สมมติฐานที่ 3 การรับรู้ความเสี่ยงประกอบด้วย ด้านสินค้า ด้านความ
ปลอดภัย และด้านความคุ้มค่า มีความสัมพันธก์ับการตัดสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ผลการวิจัย พบว่า การรับรูค้วามเสี่ยงประกอบด้วย ด้านสินค้า ด้านความ
ปลอดภยั และดา้นความคุม้ค่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ในทกุๆดา้น ซึ่งต ่ากว่า 0.01 หมายความ
ว่า การรบัรูค้วามเสี่ยง ดา้นสินคา้ มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจเลือกซือ้รถยนตมื์อสอง ในเขต
กรุงเทพมหานคร เนื่องจาก ตวัสินคา้นัน้เป็นสิ่งแรกที่ผูบ้รโิภคจะเกิดการสนใจและสงัเกตเพื่อใชใ้น
กระบวนการตัดสินใจซือ้ เม่ือลูกคา้เกิดความสนใจจะเริ่มเกิดการสงัเกตตัวสินคา้ เช่น ลกัษณะ 
รูปร่างและขนาดของสินคา้ ถา้สิ่งเหล่านี่มีจุดบกพร่องหรือร่องรอยที่ไม่สามารถยอมรบัได ้ย่อม
ส่งผลโดยตรงต่อการตัดสินใจซือ้รถยนตมื์อสองของผูบ้ริโภค ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ ปาริ
ชาติ ประภาสยั (2559) ไดท้  าการวิจยัเรื่องการรบัรูถ้ึงความเสี่ยง และการรบัรูค้ณุค่าผลิตภณัฑ์กบั
การตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในเขต  กรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัยพบว่า การรบัรูถ้ึงความเสี่ยงและการรบัรูคุ้ณค่าผลิตภัณฑส์่งผลต่อการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเพื่อสขุภาพของผูบ้รโิภคในเขต กรุงเทพมหานครอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 
0.05  

ดา้นความปลอดภยั การรบัรูค้วามเสี่ยง ดา้นความปลอดภยัมีความสมัพนัธก์ับ
การตัดสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากผูบ้ริโภคตอ้งการความเช่ือมั่น
และประสิทธิภาพในตัวสินคา้ ว่าตัวรถยนตมื์อสองที่ลูกคา้ซือ้ไปนั้น จะไม่ส่งผลอันตรายหรือ
ก่อใหเ้กิดการบาดเจ็บใหก้บัผูบ้รโิภคในขณะที่ผูบ้รโิภคใชง้านสินคา้นัน้อยู่และมีความปลอดภยัต่อ
การใชง้าน สามารถปกป้องตัวลูกคา้ได ้มีการรบัรองมาตรฐานความปลอดภัยต่างๆที่ผูบ้ริโภค
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สามารถรบัรูไ้ดแ้ละสรา้งความมั่นใจใหก้บัผูบ้ริโภค ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ปวีณก์ร สปิุนะ 
(2560) ไดท้  าการศึกษาความสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูค้วามเสี่ยงดา้นต่างๆ ในบริบทของการซือ้
สินคา้ออนไลนท์ี่จะสง่ตอ่การตัง้ใจซือ้บนอินเทอรเ์น็ตส าหรบักลุม่ลกูคา้ใหม่ที่ยงัไม่เคยซือ้สินคา้ที่มี
มลูค่ามีความเก่ียวพันต่อตวัผูซ้ือ้สูง จากผลการวิจัย พบว่ามีเพียงการรบัรูค้วามเสี่ยงดา้นความ
ปลอดภยัที่สง่ผลการตัง้ใจซือ้บนอินเทอรเ์น็ตส าหรบักลุม่ลกูคา้ใหม่ที่ยงัไม่เคยซือ้สินคา้ที่มีมลูค่ามี
ความเก่ียวพนัตอ่ตวัผูซ้ือ้สงู 

ดา้นความคุม้ค่า การรบัรูค้วามเสี่ยง ดา้นความคุม้ค่ามีความสัมพันธ์กับการ
ตดัสินใจเลือกซือ้รถยนตมื์อสอง ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจาก ผูบ้ริโภคตอ้งการใชส้ินคา้ให้
เกิดความคุม้ค่ามากที่สดุ รูส้กึถึงความคุม้ค่ากบัเงินที่เสียไป เพราะว่ารถยนตมื์อสองเป็นพาหนะที่
ลกูคา้ตอ้งใชเ้ป็นประจ าในชีวิตประจ าวนั และเป็นสินคา้ที่มีราคา ดงันัน้ลกูคา้จึงเกิดความคาดหวงั
สงูว่ารถยนตมื์อสองที่ไดท้  าการตดัสินใจซือ้ไปนัน้จะไม่เกิดปัญหาภายหลงัตามมาในการใชง้าน 
เช่น รถยนตเ์สียระหว่างทาง ระยะเวลาการซ่อมที่นานเกิน หรือเกิดปัญหาซ า้ซอ้นหลายๆครัง้  ซึ่ง
สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ ฉัตรชมพู ช่อผกา (2560) ไดท้  าการวิจัยเรื่อง การรบัรูค้วามเสี่ยงและ
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านทีวีโฮมช้อปป้ิง ของ
ผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า การรบัรูค้วามเสี่ยงดา้นค่าคุม้ค่าทางการเงินมี
ความสมัพนัธต์่อการซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงของผูบ้ริโภคในเขต  กรุงเทพมหานครโดยรวม มี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01  

 

ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากงานวิจัย 
ผลการวิจัยเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดและการรับรูค้วามเสี่ยงที่ มี

ความสมัพนัธต์่อการตดัสินใจเลือกซือ้รถยนตมื์อสองในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะ
ดงันี ้ 

1. ผูป้ระกอบการธุรกิจรถยนตมื์อสองควรใหค้วามส าคญักบักลุ่มลกูคา้เพศ
ชายที่อยู่ในช่วงอายุระหว่าง 20 - 30 ปี และมีระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่าเป็นหลกั 
เนื่องจากลกูคา้กลุ่มนีมี้การตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสองในเขตกรุงเทพมหานคร มากกว่ากลุ่มอื่น 
เป็นกลุ่มที่อยู่ในช่วงวัยรุ่นและวัยท างาน ถ้าผูป้ระกอบการสามารถเขา้ถึงเป้าหมายของความ
ตอ้งการ ความชอบรถยนตมื์อสองของลูกคา้กลุ่มนีไ้ดอ้ย่างตรงจุด ก็จะสามารถกระตุ้นสรา้ง
แรงจงูใจ และตอบสนองเติมเต็มความตอ้งการของลูกคา้กลุม่นีไ้ด ้เช่น การที่กิจการมีรูปแบบหรือ
ลกัษณะรถยนตมื์อสองที่หลากหลายใหเ้ลือก และตรงกบัความตอ้งการหรือความชอบของลกูคา้
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กลุ่มนี ้เพื่อใชใ้นการก าหนดการจัดประเภทรถยนตใ์หเ้หมาะสมทัง้ดา้นตน้ทุนและอื่นๆ จะท าให้
สามารถสรา้งก าไรใหก้ิจการรถยนตมื์อสองไดม้ากขึน้และมียอดขายที่สูงขึน้ แลว้จึงพิจารณา
กลุม่เปา้หมายถดัไปตามล าดบั 

2. ผู้ประกอบการธุรกิจรถยนต์มือสองควรวางกลยุทธ์ต่างๆ ในการขาย
รถยนตมื์อสองใหต้รงกับกลุ่มลูกคา้ที่มีอาชีพ ลูกจา้งบริษัท/พนักงานเอกชนที่มีรายไดร้ะหว่าง 
15,001-30,000 บาทต่อเดือน และมีสถานภาพโสด ใหส้ามารถเขา้ถึงไดเ้ป็นหลกัก่อน เนื่องจาก
กลุม่ลกูคา้กลุม่นีเ้ป็นกลุม่ลกูคา้ที่มีการตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสองในเขตกรุงเทพมหานคร มากกว่า
กลุ่มอื่น เพราะลกูคา้กลุม่นีเ้ป็นช่วงเริ่มท างาน เริม่มีรายไดเ้ป็นของตวัเอง ซึ่งเป็นกลุม่ที่เริ่มมองหา
ยานพาหนะในการเดินทางไปท างานเนื่องจากตอ้งเดินทางไปท างานที่บรษัิท รถยนตมื์อสองจงึเป็น
ตวัเลือกที่ดีที่สดุส าหรบัคนกลุ่มนี ้ดงันัน้ การจดัท าการตลาดหรือน าเสนอขอ้มลูโปรโมชั่น การให้
ค าแนะน าและการบรกิารใหส้อดคลอ้งตรงกบักลุม่ลกูคา้เปา้หมาย เนื่องจากสง่ผลต่อการตดัสินใจ
เลือกซือ้รถยนตมื์อสอง เพื่อดึงดดูลกูคา้เกิดความสนใจและกระตุน้ยอดขาย ควรท าการตลาดให้
เจาะกลุม่เปา้หมายกลุม่นีม้ากที่สดุ แลว้พิจารณากลุม่เปา้หมายถดัไปตามล าดบั 

3. ผู้ประกอบการธุรกิจรถยนต์มือสองควรให้ความสนใจส่วนประสมทาง
การตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (4C) มากขึน้ ควรศึกษาแต่ละปัจจัยและท าความเข้าใจว่า
รถยนตมื์อสองที่ลกูคา้ตอ้งการหรือมองหาอยู่จริง ๆ นัน้คือแบบใด ตอ้งตอบโจทยค์วามตอ้งการ
ของลูกคา้ไดต้รงจุด อาจจะมีการส ารวจหรือสอบถามเพื่อเก็บรวบรวมขอ้มูลว่าลูกคา้มีปัญหา
อะไรบา้ง หรอืมีขอ้สงสยัที่ตอ้งการรบัรูห้รอืค าตอบ และสิ่งใดที่ตอ้งไดร้บัการแกปั้ญหา หลงัจากนัน้
จึงน าเสนอสินคา้ หรือบรกิารที่มารองรบัความตอ้งการในจดุนี ้ทัง้นีก้ารจดัท ากลยทุธต์อ้งค านึงถึง
ต้นทุนของลูกค้าด้วยเพื่อให้ลูกค้าสามารถเข้าถึงได้ การขายสินค้าหรือการให้บริการ ต้อง
ตอบสนองความต้องการของลูกค้า ไม่ใช่ตอบสนองแค่ตัวผู้ขายว่าอยากขายรถยนต์มือสอง
ประเภทใด แต่ตอ้งใหต้รงกบัความตอ้งการของลกูคา้ดว้ย เพื่อใหเ้กิดการขายที่มีประสิทธิภาพสงู 
และตอบโจทยต์รงตามเปา้หมายของลกูคา้ 

4. การรบัรูค้วามเสี่ยง เป็นปัจจยัที่ลกูคา้ใหค้วามส าคญัเป็นอย่างมากในการ
ตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง เนื่องจากเป็นรถยนตท์ี่เคยผ่านการใชง้านมาแลว้ ลกูคา้ส่วนใหญ่จึงมี
ความกังวลกับดา้นนีไ้ม่น้อย ดังนั้น ผูป้ระกอบการธุรกิจเก่ียวกับรถยนตมื์อสองจ าเป็นตอ้งหา
วิธีการสรา้งความมั่นใจใหก้บัลกูคา้เพื่อใหล้กูคา้มีความมั่นใจและกลา้ตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง 
ไม่ว่าจะเป็นดา้นสินคา้ ดา้นความปลอดภยัของรถยนต ์และดา้นความคุม้ค่าที่ไดร้บัเม่ือลกูคา้ได้
ตดัสินใจซือ้แลว้ รวมถึงดา้นคณุภาพรถยนตแ์ละคณุภาพดา้นการบรกิาร เพื่อเป็นการรกัษาลกูคา้
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ไว ้รวมถึงการตัง้ราคาสินคา้ควรตัง้ใหส้อดคลอ้งกับคุณภาพของสินคา้ และความคุม้ค่าที่ลกูคา้
ไดร้บั หากสินคา้มีราคาที่สงูมาก และมีคณุภาพที่ดีมากตามมาเช่นกนั จะสามารถท าใหล้กูคา้ยอม
จ่าย เพราะลกูคา้จะเกิดความรูส้กึคุม้ค่า และสมเหตสุมผลกบัเงินที่เสียไป 
 

ข้อเสนอแนะส าหรับในการวิจัยคร้ังต่อไป 
ผลจากการวิจัยเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดและการรับรูค้วามเสี่ยงที่ มี

ความสมัพนัธต์อ่การตดัสินใจเลือกซือ้รถยนตมื์อสอง ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะ
ในงานวิจยัครัง้ตอ่ไป ดงันี ้

1. ควรศกึษาปัจจยัทฤษฎีอื่น ๆ ที่เก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจซือ้รถยนตมื์อสอง
ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อใชเ้ป็นขอ้มลูในการพฒันาธุรกิจเก่ียวกบัรถยนตมื์อสอง 
ใหมี้ประสิทธิภาพ และเหมาะสมกบัผูบ้รโิภคมากยิ่งขึน้ 

2. ในการศกึษาวิจยัในครัง้ตอ่ไป ควรมีค าถามปลายเปิด เพื่อใหก้ลุม่ตวัอย่าง
ไดแ้สดงความคิดเห็นต่อธุรกิจรถยนตมื์อสอง เพื่อที่จะไดน้ าขอ้คิดเห็นหรือขอ้เสนอแนะน ามา
ปรบัปรุงและพฒันาธุรกิจเก่ียวกบัรถยนตมื์อสองใหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคมากที่สดุ  

3. ควรมีการศกึษาวิจยัถึงกลุม่ตวัอย่างที่ไม่เคยซือ้รถยนตมื์อสอง เพื่อที่จะน า
ขอ้มูลไปวิเคราะห์เพื่อให้ทราบถึงสาเหตุว่าเพราะเหตุใดกลุ่มตัวอย่างนีจ้ึงไม่เคยตัดสินใจซือ้
รถยนตมื์อสอง รวมถึงน ามาวางกลยทุธห์รือแผนการตลาด เพื่อจะไดน้ าไปพฒันาและเป็นการเปิด
ตลาดผูซ้ือ้ในกลุม่นีเ้พิ่มขึน้  
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แบบสอบถามเพื่องานวิจัย 

การวิจัยเรื่อง “ส่วนประสมทางการตลาดและการรบัรู้ความเสี่ยงที่มีความสัมพันธ์ตอ่การตัดสนิใจ
เลือกซื้อรถยนต์มือสองในเขตกรุงเทพมหานคร” 

แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหนึ่งของวิชาการศึกษาค้นคว้าด้วยตนเอง 

หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการตลาด มหาวิทยาลัยศรีนครนิทรวิโรฒ 

คำถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 

คำชี้แจง กรุณาทำเครื่องหมาย   ใน       ที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุด 

1. ท่านเคยซื้อรถยนต์มือสองในเขตกรุงเทพมหานครใช่หรือไม ่

1) ใช่ (ข้ามไปทำข้อถัดไป)   2) ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 

ส่วนที่ 1 ข้อมลูส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คำชี้แจง กรุณาทำเครื่องหมาย √ ในช่อง      หน้าหัวข้อทีต่รงกับความเป็นจริงเกี่ยวกับตัวของท่าน 

1. เพศ 
    1) ชาย       2) หญิง 
2. อายุ  
    1) 20 - 30 ปี                        2) 31 - 40 ปี  
    3) 41 - 50 ปี                        4) มากกว่า 51 ปีขึ้นไป 
3. ระดับการศึกษา  

1) ต่ำกว่าปริญญาตรี              2) ปริญญาตรี หรือ เทียบเท่า                                
3) สูงกว่าปริญญาตร ี

4. อาชีพ  
    1) ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ             2) ลูกจา้งบริษัท/พนักงานเอกชน 
    3) เจ้าของธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย                 4) อื่นๆ (โปรดระบุ)........... 
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5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
     1) น้อยกวา่หรือเท่ากับ 15,000 บาท          2) 15,001 – 30,000 บาท  
     3) 30,001 – 45,000บาท    4) 45,001 บาทขึ้นไป 
6. สถานภาพ   
    1) โสด                    2) สมรส/อยู่ด้วยกัน               3) หย่าร้าง/แยกกันอยู ่

ส่วนที่ 2 ข้อมลูส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสอง
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

คำชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย √  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ
เพียงคำตอบเดียว  

โดยมีความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือกดังนี้ 

5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 4 = เห็นด้วย 3 = ไม่แน่ใจ 2 = ไม่เห็นด้วย       1 = ไมเ่ห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
รถยนต์มือสองในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย ไม่แน่ใจ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วยอย่าง

ย่ิง 
5 4 3 2 1 

1.ด้านความตอ้งการของผู้บริโภค 
รูปแบบและลกัษณะของรถยนต์มือสองตรง
กับความต้องการของท่าน 

     

การให้คำแนะนำของพนักงานตรงกับความ
ต้องการของท่าน 

     

รถยนต์มือสองสามารถใช้งานได้ดีและมี
ความปลอดภัยเหมือนรถยนต์มือหนึ่ง 

     

2.ด้านต้นทนุลกูค้า 
ราคาของรถยนต์มือสองมีความเหมาะสม
กับรูปแบบและขนาดของรถยนต ์

     

ท่านคิดว่าการใช้งานของรถยนต์มือสองมี
ความคุ้มค่ากับเงินที่เสียไป 

     

การมีราคาที่ต่ำกว่ารถยนต์มือหนึ่งสามารถ
ดึงดูดให้ท่านตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสอง 
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ส่วนที่ 3 ข้อมลูเกี่ยวกับการรับรู้ความเสี่ยงที่มีความสัมพันธ์ต่อการตดัสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือ
สองในเขตกรุงเทพมหานคร 

คำชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย √  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ
เพียงคำตอบเดียว 

โดยมีความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือกดังนี้ 

5 = มีระดับการรับรูค้วามเสี่ยงมากที่สุด     4 = มีระดับการรับรูค้วามเสี่ยงมาก 3 = มีระดับ
การรับรู้ความเสี่ยงปานกลาง    2 = มีระดับการรับรู้ความเสี่ยงน้อย 1 = มีระดับการรับรู้ความเสี่ยง
น้อยที่สุด 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
รถยนต์มือสองในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย ไม่แน่ใจ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วยอย่าง

ย่ิง 
5 4 3 2 1 

3.ด้านความสะดวกสบายในการซื้อ 
เตนท์รถยนต์มือสองต้ังอยู่ในทำเลที่
เหมาะสม อยู่ใกล้แหล่งชุมชน เดินทาง
สะดวกและเข้าถึงได้ง่าย 

     

ท่านสามารถเลือกชมรถยนต์มือสองผ่านเว็บ
ไซด์ได้ก่อนตัดสินใจไปชมทีส่ถานที่จริง 

     

การมีพนักงานขายเพียงพอในการต้อนรับไม่
ต้องรอคิวในการสอบถาม 

     

ช่องทางการชำระเงินที่สะดวกไม่ยุ่งยาก
ซับซ้อน 

     

4.ด้านการสื่อสารกับผู้บริโภค 
การโฆษณาประชาสัมพันธ์บนเว็บไซต์
ออนไลน์ ทำให้เกิดความสนใจซื้อมากยิ่งขึน้ 

     

การที่พนักงานขายให้ความรู้เกี่ยวกับข้อมูล
ของรถยนต์มือสองที่ท่านสนใจได้แม่นยำ
และชัดเจน 

     

มีการอปัเดตข้อมูลข่าวสารและโปรโมชั่น
ต่างๆเกี่ยวกับรถยนต์มือสองที่เข้ามาใหม่อยู่
เสมอ 
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ปัจจัยด้านการรับรูค้วามเสีย่งที่มี
ความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อรถยนต์มือสองในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ระดับความคิดเห็น 
เสี่ยงมาก

ที่สุด 
เสี่ยง
มาก 

เสี่ยงปาน
กลาง 

เสี่ยงน้อย เสี่ยง
น้อยที่สุด 

5 4 3 2 1 
1.ด้านสินค้า 
รถยนต์มือสองที่ท่านเลือกซื้ออาจไม่
ตรงตามความต้องการเมื่อได้ใช้จริง 

     

ตัวถังของรถยนต์มือสองอาจมีตำหนิที่
ไม่สามารถสังเกตได้ด้วยตาเปล่า 

     

ท่านอาจพบจุดบกพร่องบางอย่างในตัว
รถยนต์เมื่อได้ทำการซื้อแล้ว 

     

วัสดุตัวรถบางชิ้นที่ถูกเปลี่ยนอาจไม่
เหมือนของใหม่ที่มาจากศูนย ์

     

2.ด้านความปลอดภัย 
สมรรถนะการขับขี่ของรถยนต์มือสอง
อาจไม่ดีเท่ากับรถยนต์มือหน่ึง 

     

อุปกรณ์ด้านความปลอดภัยภายใน
รถยนตอ์าจเกิดการชำรุดได้ง่ายกว่า
รถยนต์มือหน่ึง 

     

รถยนต์มือสองอาจเกิดปัญหาหรือ
เครื่องดับในระหว่างที่ท่านขับขี่อยู ่

     

3.ด้านความคุ้มค่า 
รถยนต์มือสองที่ท่านเลือกซื้ออาจมี
ราคาสูงกว่าที่เตนท์รถยนตม์ือสอง
สาขาอื่น 

     

อายุการใช้งานรถยนต์มือสองอาจสั้น
กว่ารถยนต์มือหน่ึง 

     

ท่านอาจพบจุดบกพร่องบางอย่างในตัว
รถยนต์เมื่อได้ทำการซื้อแล้ว 

     

ค่าดูแลรักษาหรือซ่อมแซมหลังการใช้
งานอาจสูงเกินงบประมาณที่ท่านตั้งไว้ 

     

 

ส่วนที่ 4 ข้อมลูเกี่ยวกับความสัมพันธ์ต่อการตัดสนิใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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คำชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย √  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ
เพียงคำตอบเดียว  

โดยมีความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือกดังนี้ 

5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 4 = เห็นด้วย 3 = ไม่แน่ใจ 2 = ไม่เห็นด้วย     1 = ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

กระบวนการตดัสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสอง
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย ไม่แน่ใจ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 
5 4 3 2 1 

1.การรับรู้ปัญหา 
ท่านพบเห็นโฆษณาตามสื่อต่างๆ เช่น เว็บไซด์ 
และช่องทางออนไลน ์

     

การใช้รถยนต์มือสองสามารถทำให้ชีวิตของ
ท่านง่ายขึ้น 

     

ท่านคิดว่ารถยนต์มือสองเป็นปัจจัยที่สำคัญใน
การดำเนินชีวิต 

     

2.การค้นหาขอ้มูล 
ท่านได้สอบถามข้อมูลจากพนักงานผู้ให้บริการ      
ท่านได้ทำการสืบค้นหาข้อมลูจากช่องทาง
อินเทอร์เน็ต 

     

ท่านต้องได้ทดลองขับก่อนเพื่อนำมา
ประกอบการตัดสินใจ 

     

3.การประเมนิทางเลือก 
ความน่าเชื่อถือของสาขาผู้จำหน่ายรถยนต์มือ
สอง 

     

ความปลอดภัยของรถยนต์มือสองที่ได้รับ
มาตรฐาน 

     

ข้อมูลเนื้อหาทีอ่ยู่ในสื่อและชอ่งทางการโฆษณา
ที่ท่านรับรู ้

     

4.การตัดสินใจซื้อ 
ตนเองและครอบครัวมีส่วนในการตดัสินใจ
ซ้ือ 

     



  156 

 

กระบวนการตดัสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสอง
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย ไม่แน่ใจ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 
5 4 3 2 1 

ประสบการณ์การใช้รถยนตม์ือสองจากเพื่อน
หรือคนรู้จักมีสว่นในการตัดสินใจซื้อของท่าน 

     

ท่านพิจารณาจากการดำเนินชีวิตประจำวันของ
ตัวท่านเอง 

     

ท่านตัดสินใจซือ้เพราะความชอบส่วนตัวเป็น
หลัก 

     

5.ความรู้สึกหลังการใช ้
ท่านจะเลือกซื้อรถยนตม์ือสองในครั้งถัดไป
เหมือนเดิม 

     

ท่านจะแนะนำรถยนตม์ือสองให้บุคคลที่ท่าน
รู้จัก 

     

เมื่อเกิดปัญหาการใช้งาน ท่านยินดีทำการ
ติดต่อกับผู้ให้บริการท่านโดยตรง 

     

 



 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัตผู้ิเขียน 
 

วัน เดอืน ปี เกิด 15 เมษายน 2540   
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