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บทที ่ 1 
บทน ำ 

 
 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 จากยอดขายรถยนตใ์นประเทศตั้งแต่ปี พ.ศ. 2548 จนถึงปี พ.ศ. 2558 ตลอดระยะเวลา 
10 ปีท่ีผ่านมา พบว่ายอดขายรถยนต์ค่อย ๆ เพิ่มข้ึนอย่างต่อเน่ือง และยอดขายรถยนต์รวมเท่ากบั 
9,219,001 คนั พบวา่ยอดขายสูงสุดเท่ากบั 1,436,335 คนั ในปี พ.ศ.2555 เน่ืองจากนโยบายสนบัสนุน
จากภาครัฐในโครงการรถยนตค์นัแรก ท าใหอ้ตัราถือครองรถโดยเฉล่ียของประเทศไทยอยูท่ี่ 6.5 คน
ต่อรถยนตห์น่ึงคนั ซ่ึงนอ้ยกวา่อตัราถือครองรถโดยเฉล่ียของทัว่โลกซ่ึงอยูท่ี่ 6.8 คนต่อรถยนตห์น่ึง
คนั โดยประเทศท่ีพฒันาแล้ว เฉล่ียจะมีอตัราถือครองรถโดยเฉล่ียอยู่ท่ี 2 คนต่อรถยนต์หน่ึงคนั จะ
เห็นไดว้า่โอกาสในการเติบโตของอุตสหกรรมยานยนตใ์นประเทศยงัมีอยูอี่กมาก (ดูจากภาพท่ี 1.1) 

 

 

 

 

 

 

ภำพ 1.1 อตัรำกำรถือครองรถยนต์ของแต่ละประเทศ  
ท่ีมา : JAPAN AUTOMOBILE MANUFACTURERS ASSOCIATION, INC. 2556 
 
 จากยอดขายรถยนตแ์ละอตัราการถือครองรถโดยเฉล่ียในประเทศ พบวา่ยอดขายมีการ
เติบโตอยา่งต่อเน่ือง และเน่ืองจากรถยนตเ์ป็นผลิตภณัฑ์ทางดา้นวิศวกรรมซ่ึงมกัจะมีการรับประกนั
คุณภาพในช่วงระยะเวลาหน่ึงเท่านั้น เม่ือการรับประกนัคุณภาพหมดลง อะไหล่รถยนต์เป็นส่ิงท่ี



2 

สามารถเส่ือมไดต้ามกาลเวลา ท าให้เม่ืออะไหล่รถยนตห์มดอายุหรือเส่ือมสภาพลง ผูใ้ชง้านมีความ
จ าเป็นตอ้งเปล่ียนอะไหล่ ไม่สามารถหลีกเล่ียงท่ีจะซ่อมแซมได ้ ดงันั้นเม่ือยอดขายรถยนต์เติบโต
อย่างต่อเน่ือง นั้นหมายถึงโอกาสทางธุรกิจของอะไหล่รถยนต์ ซ่ึงเป็นสินค้าแบบประกอบกัน 
(COMPLEMENTARY GOODS) กบัรถยนต ์ท าใหธุ้รกิจขายอะไหล่มีโอกาสท่ีจะเติบโตไปพร้อม ๆ 
กบัโอกาสท่ีรถยนตเ์ติบโตดว้ยเช่นเดียวกนั 
 บริษทัยุทธกิจกลการอิมปอร์ตจ ากดั เป็นบริษทัน าเขา้และขายส่งอะไหล่อย่าง AISIN, 
SAM และ 555 ซ่ึงเป็นผูผ้ลิตช้ินส่วนให้กับรถยนต์หลากหลายยี่ห้อ และได้ผลิตอะไหล่ OEM 
(ORIGIANL EQUIPMENT MANUFACTURER) ใหก้บัรถยนตช์ั้นน ามากมาย โดยอะไหล่ท่ีบริษทั
ยุทธกิจกลการอิมปอร์ตจ ากัดน าเข้าและจ าหน่ายเป็นอะไหล่ท่ีเน้นคุณภาพจากประเทศญ่ีปุ่น 
รองลงมาเป็นประเทศอินโดเนเซียและไทยตามล าดบั ซ่ึงแตกต่างจากอะไหล่ท่ีน าเขา้จากประเทศจีน
ท่ีเนน้การท าการตลาดดว้ยกลยทุธ์ดา้นราคา 
 บริษทัไดม้องเห็นโอกาสจากการประกาศนโยบายของรัฐบาลคือ “ประเทศไทย 4.0”  
ซ่ึงจะเป็นการเปล่ียนผา่นทั้งระบบใน 4 องคป์ระกอบส าคญัทางเศรษฐกิจ ท าให้ทางบริษทัให้ความ
สนใจในการขยายยอดขายจากเดิมซ่ึงเป็นการขายส่งเพียงอยา่งเดียว ให้เพิ่มช่องทางการขายอะไหล่
ผา่นทางออนไลน์อีกทางหน่ึง เพื่อขยายขีดความสามารถทางการแข่งขนัของบริษทั รวมทั้งตอบรับ
กับนโยบายของรัฐบาลท่ีต้องการให้ SME มีความสามารถทางการแข่งขันมากยิ่งข้ึน โดยเอา
เทคโนโลยีเขา้มาช่วยในการพฒันา ประกอบกบับริษทัเห็นช่องทางในการขายอะไหล่ ผา่นช่องทาง
ออนไลน์ซ่ึงในปัจจุบนัมีผูใ้ช้งานจ านวนมากโดยปัจจุปันมีผูใ้ช้งานถึง 38 ลา้นคนหรือเทียบไดก้บั
ร้อยละ 56 ของประชากรในประเทศไทย (ดูจากภาพท่ี 1.2) จากการท่ีบริษทัตอ้งการขยายยอดขาย
โดยเพิ่มช่องทางการขายทางออนไลน์ ท าใหบ้ริษทัตอ้งการทราบปัจจยัต่าง ๆ ท่ีท าใหลู้กคา้ตดัสินใจ
เลือกซ้ืออะไหล่รถยนตท์างช่องทางออนไลน์ ซ่ึงเป็นการขายท่ีเแตกต่างจากการซ้ือขายอะไหล่แบบ
ขายส่งท่ีขายท่ีหนา้ร้านในปัจจุบนั 
 จากความตอ้งการท่ีจะเพิ่มยอดขายโดยการขายในช่องทางออนไลน์ บริษทัจึงเลือกให้
ท าการส ารวจตลาดในจงัหวดักรุงเทพมหานครฯ ก่อนเป็นอนัดบัแรก เน่ืองจากอยูใ่นพื้นท่ีท่ีสะดวก
ต่อการขนส่งและง่ายต่อการเก็บขอ้มูลของกลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึงกลุ่มตวัอยา่งน้ีอาจจะเป็นกลุ่มลูกคา้ต่อไป 
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ภำพ 1.2 จ ำนวนผู้ใช้งำนอนิเทอร์เน็ตในไตรมำศแรกประจ ำปี พ.ศ. 2559 
ท่ีมา : สมาคมโฆษณาดิจิทลั (ประเทศไทย) เมษายน 2559 

(http://www.daat.in.th/index.php/daat-internet/) 

 

1.2 ค ำถำมสำรนิพนธ์ 
 1. ปัจจยัทางการตลาดแบบไหนท่ีท าให้ผูบ้ริโภคสนใจซ้ืออะไหล่รถยนต์ในช่องทาง
ออนไลน์ 
 2. ผูบ้ริโภคคาดหวงัอะไรกบัร้านท่ีขายอะไหล่รถยนตใ์นช่องทางออนไลน์ 

 

1.3 วตัถุประสงค์ในกำรวจิัย 

 1. เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาด ท่ีลูกคา้ตอ้งการจากการขายอะไหล่รถยนต์ใน
ช่องทางออนไลน์ 
 2. เพื่อศึกษาทัศนคติของคนท่ีใช้รถยนต์ ท่ีมีต่อการซ้ืออะไหล่รถยนต์ OEM ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 
 3. เพื่อศึกษาร้านขายอะไหล่รถยนตใ์นช่องทางออนไลน์ในอุดมคติของผูบ้ริโภค 
 

 

http://www.daat.in.th/index.php/daat-internet/
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1.4 ขอบเขตของกำรวจิัย 
 ผูท้  าการวิจยัไดท้  าการศึกษาวิจยัโดยใชก้ารวิจยัเชิงคุณภาพในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี โดย
การวจิยัเชิงคุณภาพไดท้ าการสัมภาษณ์เชิงลึกกบักลุ่มตวัอยา่ง โดยการวจิยัไดก้ าหนดขอบเขตดงัน้ี 

 

 1.4.1 ขอบเขตด้ำนกลุ่มตัวอย่ำง 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษาวิจยัเชิงคุณภาพคร้ังน้ี เป็นกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้รถยนต์
ส่วนตวัในเขตกรุงเทพมหานครฯ โดยมีประสบการณ์ในการเอารถยนต์เขา้ศูนยห์รืออู่ซ่อมรถ ดูแล
รักษารถยนตด์ว้ยตวัเอง อายตุั้งแต่ 27-34 ปี จ านวนทั้งส้ิน 10 คน 

 

1.4.2 ขอบเขตทำงด้ำนเน้ือหำ 
 ผูท้  าการวิจยัจะท าการศึกษาปัจจยัส่วนบุคคล, ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อส่วนประสมทาง
การตลาด และท าการศึกษาทศันคติของผูท่ี้ใช้รถยนต์ ท่ีมีต่อการซ้ืออะไหล่รถยนต์ในช่องทาง
ออนไลน์ 

 

 1.4.3 ขอบเขตระยะเวลำ 
 ระยะเวลาในการด าเนินงาน ตั้งแต่เดือนตุลาคม พ.ศ. 2559 จนถึงเดือน ธันวาคม พ.ศ. 
2559 

 

1.5 ประโยชน์ทีำ่ดว่ำจะได้รับ 

 การศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีต่อการขายอะไหล่รถยนต์
ในช่องทางออนไลน์ จะช่วยใหน้กัการตลาดทราบถึงปัจจยัท่ีมีส่วนส าคญัในการตดัสินใจซ้ืออะไหล่
รถยนต์ ท าให้สามารถวางกลยุทธ์ในการวางแผนทางการตลาด เพื่อตอบสนองความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคได ้ช่วยเพิ่มโอกาสทางการแข่งขนัในธุรกิจอะไหล่รถยนต ์
 การศึกษาทัศนคติของคนท่ีใช้รถยนต์ท่ีมีต่อการขายอะไหล่รถยนต์ในช่องทาง
ออนไลน์ จะช่วยให้ผูบ้ริหารสามารถทราบถึงทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการขายอะไหล่รถยนตใ์น
ช่องทางออนไลน์ ท าให้ผูบ้ริหารสามารถวางกลยุทธ์ภายในบริษทั และการส่ือสารท่ีส่งออกไปยงั
ผูบ้ริโภคเพื่อพฒันาคุณภาพงานบริการ (SERVICE GAP) ได ้
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 ทั้งน้ีการศึกษาวิจยัดงักล่าวจะเป็นประโยชน์ต่อทั้งผูบ้ริหารและนกัการตลาด จะท าให้
บริษทัสามารถวางแผนทางการตลาดในช่องทางออนไลน์ซ่ึงเป็นช่องทางการขายท่ีแตกต่างจากช่อง
ทางการขายส่งทางหนา้ร้านท่ีท าอยูใ่นปัจจุบนั และสามารถพฒันาคุณภาพงานบริการเพื่อปิดช่องวา่ง
ในแง่ความคาดหวงัของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการซ้ืออะไหล่รถยนต์ในช่องทางออนไลน์ และเพิ่มขีด
ความสามารถทางการแข่งขนัในธุรกิจขายอะไหล่ 
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บทที ่ 2 

แนวคดิ ทฤษฏ ีและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 

 
  การศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจในการเลือกซ้ืออะไหล่รถยนต ์ผา่น
ช่องทางออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานครฯ” ผูว้จิยัไดศึ้กษาแนวคิด ทฤษฏี และเอกสารท่ีเก่ียวขอ้งท่ี
ใชใ้นการวจิยัต่าง ๆ และไดท้  าการเสนอตามล าดบัหวัขอ้ดงัน้ี  
  2.1 แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัทศันคติท่ีลูกคา้ทางการบริการมีต่อบริษทั 
  2.2 แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 
  2.3 แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
  2.4 วรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

2.1 แนวคดิและทฤษฏเีกีย่วกบัทศันคติที่ลูกค้าทางการบริการมต่ีอบริษทั 
 แนวความคิดของ PARASURAMAN, ZEITHAML AND BERRY (1985) เ ก่ียวกับ
คุณภาพในการใหบ้ริการจากการศึกษาของ PARASURAMAN และคณะ พบวา่ผลลพัธ์ท่ีเกิดข้ึนจาก
การท่ีลูกคา้ประเมินคุณภาพของการบริการท่ีเขาไดรั้บ เรียกวา่ “คุณภาพของการบริการท่ีลูกคา้รับรู้” 
(PERCEIVED SERVICE QUALITY) กับ  “บริการ ท่ี รับ รู้” (PERCEIVED SERVICE) ซ่ึ งก็ คือ
ประสบการณ์ท่ีเกิดข้ึนหลงัจากท่ีเขาไดรั้บบริการแลว้นัน่เอง 
 ในการประเมินคุณภาพของการบริการดงักล่าวนั้น ลูกคา้มกัจะพิจารณาจากเกณฑ์ท่ีเขา
คิดวา่มีความส าคญั มี 10 ประการดงัต่อไปน้ี (ธีรกิติ นวรัตน ณ อยธุยา, 2547, หนา้ 183-186) 
 1. RELIABILITY (ความไวว้างใจ) ความสามารถท่ีจะให้บริการตามท่ีได้สัญญากับ
ลูกคา้ไวไ้ดอ้ยา่งถูกตอ้ง โดยท่ีมิตอ้งมีผูช่้วยเหลือ 
 2. TANGIBLES (ส่ิงท่ีสามารถจบัตอ้งได)้ ลกัษณะทางกายภาพของอุปกรณ์ ส่ิงอ านวย
ความสะดวก พนกังานและวสัดุท่ีใชใ้นการส่ือสารต่าง ๆ 
 3. RESPONSIVENESS (การสนองตอบลูกคา้) ความเตม็ใจท่ีจะใหบ้ริการอยา่งรวดเร็ว
และยนิดีท่ีจะช่วยเหลือลูกคา้ 
 4. CREDIBILITY (ความน่าเช่ือถือ) ความซ่ือสัตยเ์ช่ือถือไดข้องผูใ้หบ้ริการ  
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 5. SECURITY (ความมัน่คงปลอดภยั) ปราศจากอนัตรายความเส่ียงและความลังเล
สงสัย 
 6. ACCESS (ความสะดวก) สามารถเขา้ถึงไดโ้ดยสะดวก และสามารถติดต่อส่ือสารได้
ง่าย 
 7. COMMUNICATION (การส่ือสาร) การรับฟังลูกคา้และให้ขอ้มูลท่ีจ าเป็นแก่ลูกคา้ 
โดยใชภ้าษาท่ีลูกคา้สามารถเขา้ใจได ้
 8. UNDERSTANDING THE CUSTOMER (ความเขา้ใจลูกคา้) พยายามท่ีจะท าความรู้
จกัและเรียนรู้ความตอ้งการของลูกคา้ 
 9. COMPETENCE (ความสามารถ) ความรู้และทกัษะท่ีจ าเป็นของพนักงาน ในการ
ใหบ้ริการลูกคา้ 
 10. COURTESY (ความสุภาพและความเป็นมิตร) คุณลกัษณะของพนกังานท่ีติดต่อกบั
ลูกคา้ในการแสดงออกถึงความสุภาพ เป็นมิตร เกรงใจ และใหเ้กียรติลูกคา้ 
 ในการวิจัยค ร้ังต่อมาคณะผู ้วิจ ัยทั้ ง  3 คนดังกล่าวข้างต้นพบว่า  มีระดับของ
ความสัมพนัธ์ (DEGREE OF CORRELATION) กนัเองระหวา่งตวัแปรดงักล่าวค่อนขา้งสูง จึงปรับ
เกณฑ์ในการประเมินคุณภาพของบริการใหม่ให้เหลือเกณฑ์อย่างกวา้งทั้ งหมด รวม 5 ประการ 
ดงัต่อไปน้ี 
 1. RELIABILITY (ความไวใ้จ หรือ ความน่าเช่ือถือ) ความสามารถในการให้บริการ
อยา่งถูกตอ้งแม่นย  า (ACCURATE PERFORMANCE) การใหบ้ริการตรงกบัสัญญาท่ีใหไ้วก้บัลูกคา้ 
และบริการท่ีให้ทุกคร้ัง มีความสม ่าเสมอ ท าให้ลูกคา้รู้สึกว่าน่าเช่ือถือในมาตรฐานการให้บริการ 
สามารถใหค้วามไวว้างใจได ้(DEPENDABLE) 
 2. ASSURANCE (ความมัน่ใจ) ผูใ้ห้บริการมีความรู้และทกัษะท่ีจ าเป็นในการบริการ 
(COMPETENCE) มีสุภาพและเป็นมิตรกบัลูกคา้ (COURTESY) มีความซ่ือสัตย ์และสามารถสร้าง
ความมัน่ใจใหแ้ก่ลูกคา้ได ้(CREDIBILITY) และความมัน่คงปลอดภยั (SECURITY) 
 3. TANGIBLES (ส่ิงท่ีสามารถจบัตอ้งได)้ ลกัษณะทางกายภาพของอุปกรณ์ เคร่ืองมือ 
ส่ิงอ านวยความสะดวก พนกังาน และวสัดุท่ีใชใ้นการส่ือสารต่าง ๆ 
 4. EMPATHY (ความใส่ใจ) สามารถเขา้ถึงได้โดยสะดวกและสามารถติดต่อได้ง่าย 
(EASY ACCESS) ค ว า ม ส า ม า ร ถ ใ น ก า ร ติ ด ต่ อ ส่ื อ ส า ร ใ ห้ ลู ก ค้ า เ ข้ า ใ จ ไ ด้  (GOOD 
COMMUNICATION) ความเห็นอกเห็นใจ และเขา้ใจลูกคา้ (CUSTOMER UNDERSTANDING) 
 5. RESPONSIVENESS (การสนองตอบลูกค้า ) ความเต็มใจท่ีจะให้บริการทันที  
(PROMPTNESS) และใหค้วามช่วยเหลือเป็นอยา่งดี (HELPFULNESS) 
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 แนวความคิดของ SPECHLER (1988) เก่ียวกบัคุณภาพการบริการ เป็นท่ีทราบกนัดีว่า 
การท่ีจะท าให้คุณภาพการบริการประสบผลส าเร็จ เป็นท่ีพอใจของลูกคา้นั้นไม่จ  าเป็นตอ้งใชว้ิธีการ
ท่ีคิดว่าดีท่ีสุดเพียงวิธีเดียวเท่านั้น และวิธีการท่ีประสบความส าเร็จอย่างสูง ในท่ีแห่งหน่ึง ก็ไม่
สามารถรับประกนัวา่จะไดผ้ลกบัท่ีอ่ืนดว้ยเสมอไป ทั้ง ๆ ท่ีเป็นสินคา้หรือบริการอยา่งเดียวกนั ส่ิง
ส าคญัท่ีจะเสนอในท่ีน้ีคือรูปแบบท่ีมีประสิทธิผลของคุณภาพการบริการ ซ่ึงเป็นหลกัการทัว่ไป ท่ี
ได้รับการยอมรับว่าได้ผลดี ถึงแมว้่าเป็นหลกัการเดียวกนัก็ตาม แต่การน าไปประยุกต์ใช้ก็อาจมี
ความแตกต่างกนัได ้ในการผลิตก็เช่นเดียวกนั คือไม่มีกระบวนการสองกระบวนการท่ีเหมือนกนัเลย 
ในแต่ละบริษทัก็จะมีกระบวนการหรือระบบงานท่ีแตกต่างกนั โดยทัว่ไปแลว้แต่ละกระบวนการ จะ
มีลกัษณะเฉพาะตวัท่ีจะเป็นกุญแจไปสู่ความส าเร็จ ผูบ้ริหารจะตอ้งคน้หาปัจจยัส าคญัใหพ้บ และท า
การปรับปรุงระบบงานหรือกระบวนการท่ีเก่ียวขอ้ง และสร้างให้เป็นวฒันธรรมขององค์กร ให้
สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของลูกคา้ภายในและภายนอก โดยมีปัจจยัส าคญัสองประการท่ีจะตอ้ง
ตระหนัก อยู่เสมอ นั่นคือ การเพิ่มผลผลิต (PRODUCTIVITY) และคุณภาพ (QUALITY) จาก 
SERVICE QUALITY EFFECTIVENESS MODEL จะพบว่าเน้นถึงความส าเร็จของกระบวนการ
ไปสู่ความเป็นเลิศของคุณภาพการบริการโดยรูปแบบจะก าหนดแนวทางและทิศทางของความส าเร็จ
ของงานบริการ  
 ซ่ึงมีปัจจยัส าคญั 7 ประการ คือ  
 1. การท า ให้ ลูกค้าพอใจและประทับใจ  (CUSTOMER SATISFACTION AND 
BEYOND) 
 2. การประกนัคุณภาพ (QUALITY ASSURANCE) 
 3. วธีิการ ระบบ และเทคโนโลย ี(METHODS, SYSTEM AND TECHNOLOGY) 
 4. การตระหนกัถึงคุณภาพ (QUALITY AWARENESS) 
 5. การฝึกอบรม (TRAINING) 
 6. การมีส่วนร่วม (INVOLVEMENT) 
 7. การเป็นท่ีรู้จกั การยอมรับนบัถือ (RECOGNITION) 
 คุณภาพ คือ ส่ิงท่ีเกิดจากการท่ีลูกคา้รับรู้ (GRONROOS, 1990, BUZZELL & GALE, 
1987, อา้งถึงใน ธีรกิติ นวรัตน ณ อยธุยา, 2547) 
 จากแนวคิดและทฤษฎีท่ีกล่าวมาทั้งหมด สรุปไดว้า่ คุณภาพการให้บริการเกิดจากการ
รับรู้คุณภาพของการบริการ ของลูกคา้ท่ีเขา้มารับการบริการ ภายหลงัจากท่ีลูกคา้ได้รับบริการนั้น ๆ 
แลว้ ซ่ึงแบ่งเป็น 5 ดา้นท่ีส าคญั ไดแ้ก่ ดา้นความเช่ือถือไวว้างใจ ดา้นความเช่ือมัน่ ดา้นส่ิงท่ีสามารถ 
จบัตอ้งได ้ดา้นความเอาใจใส่ต่อลูกคา้ และดา้นการตอบสนองต่อความตอ้งการของลูกคา้ ซ่ึงมีส่วน
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ส าคญัในการท างานของพนักงานและผูบ้ริหารเป็นอยา่งมากท่ีตอ้งวางกลยุทธ์การให้การบริการให้
ตรงกบัส่ิงท่ีลูกคา้ตอ้งการ ซ่ึงในปัจจุบนังานดา้นการให้บริการมีการแข่งขนัท่ีรุนแรง จะเห็นไดว้่า
บริษทัต่าง ๆ ต่างให้ความส าคญักบัคุณภาพการให้บริการลูกค้ามาเป็นอนัดบัหน่ึง ดงันั้นบริษทั
จะตอ้งพฒันาปรับปรุงระบบการให้บริการให้ทนัสมยัและตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้อยู่
เสมอ ไม่วา่จะเป็นดา้นระบบงาน เทคโนโลย ีสถานท่ี เคร่ืองมือ อุปกรณ์ ส่ิงอ านวยความสะดวกต่าง 
ๆ ตลอดจนการปฏิบติังานของพนกังานท่ีปฏิบติัต่อลูกคา้อยา่งมีประสิทธิภาพ สร้างความเช่ือถือ และ
ความเช่ือมัน่ให้กบัลูกคา้ สามารถเขา้ถึงลูกคา้ ตอบสนองความตอ้งการ และสร้างความประทบัใจ
ใหก้บัลูกคา้ไดม้ากท่ีสุด ลูกคา้ก็จะกลบัมาใชบ้ริการซ ้ า  

 

2.2. แนวคดิและทฤษฏเีกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 
 คอตเลอร์, (2546, หน้า 24) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (MARKETING MIX) 
หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได้ ซ่ึงกิจการผสมผสานเคร่ืองมือเหล่าน้ีให้
สามารถตอบสนองความตอ้งการและสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ส่วนประสม
การตลาด ประกอบดว้ยทุกส่ิงทุกอยา่งท่ีกิจการใชเ้พื่อให้มีอิทธิพลโนม้นา้วความตอ้งการผลิตภณัฑ์
ของกิจการ ส่วนประสมการตลาดแบ่งออกเป็นกลุ่มได ้4 กลุ่ม ดงัท่ีรู้จกักนัว่าคือ “4 PS” อนัไดแ้ก่ 
ผลิตภัณฑ์  (PRODUCT) ราคา (PRICE) การจัดจ าหน่าย (PLACE) และการส่งเสริมการขาย 
(PROMOTION) 
 เสรี วงษ์มณฑา (2542, หน้า 11) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (MARKETING 
MIX) หมายถึง การมีสินคา้ท่ีตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ ขายในราคาท่ี
ผูบ้ริโภคยอมรับได้ และผูบ้ริโภคยนิดีจ่ายเพราะเห็นวา่คุม้ รวมถึงมีการจดัจ าหน่ายกระจายสินคา้ให้
สอดคล้องกับพฤติกรรมการซ้ือหาเพื่อความสะดวกแก่ลูกค้า ด้วยความพยายามจูงใจให้เกิด
ความชอบในสินคา้และเกิดพฤติกรรมอยา่งถูกตอ้ง 
 อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543, หน้า 26) กล่าวในเร่ือง ตวัแปรหรือองค์ประกอบของส่วน
ประสมทางการตลาด (4P’S) ว่าเป็นตวักระตุน้หรือส่ิงเร้าทางการตลาดท่ีกระทบต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือ โดยแบ่งออกไดด้งัน้ี 
 1. ผลิตภณัฑ ์(PRODUCT) ลกัษณะบางประการของผลิตภณัฑข์องบริษทัท่ีอาจกระทบ
ต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค คือ ความใหม่ ความสลบัซับซ้อนและคุณภาพท่ีคนรับรู้ไดข้อง
ผลิตภณัฑ์ ผลิตภณัฑ์ท่ีใหม่และสลบัซับซ้อนอาจตอ้งมีการตดัสินใจอย่างกวา้งขวาง ถา้เรารู้เร่ือง
เหล่า น้ีแล้วในฐานะนักการตลาดเราควรจะเสนอทางเลือกท่ี ง่ายกว่า ท่ีผู ้บ ริโภคมีความ 
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คุน้เคยเพื่อให้ผูบ้ริโภคท่ีไม่ตอ้งการเสาะแสวงหาทางเลือกอยา่งกวา้งขวางในการพิจารณา ส่วนใน
เร่ืองของรูปร่างของผลิตภณัฑ์ตลอดจนหีบห่อและป้ายฉลาก สามารถก่ออิทธิพลต่อกระบวนการซ้ือ
ของผูบ้ริโภค หีบห่อท่ีสะดุดตาอาจท าใหผู้บ้ริโภคเลือกไวเ้พื่อพิจารณา ประเมินเพื่อการตดัสินใจซ้ือ 
ป้ายฉลากท่ีแสดงให้ผูบ้ริโภคเห็นคุณประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ท่ีส าคญัก็จะท าให้ผูบ้ริโภคประเมิน
สินคา้เช่นกนั สินคา้คุณภาพสูงหรือสินคา้ท่ีปรับเขา้กบัความตอ้งการบางอยา่งของผูซ้ื้อมีอิทธิพลต่อ
การซ้ือดว้ย 
 2. ราคา (PRICE) ราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือก็ต่อเม่ือผูบ้ริโภคท าการประเมิน
ทางเลือกและท าการตดัสินใจ โดยปกติผูบ้ริโภคชอบผลิตภณัฑ์ราคาต ่า นกัการตลาดจึงควรคิดราคา
น้อย ลดตน้ทุนการซ้ือหรือท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจด้วยลกัษณะอ่ืน ๆ ส าหรับการตดัสินใจอย่าง
กวา้งขวาง ผูบ้ริโภคมกัพิจารณารายละเอียดโดยถือเป็นอย่างหน่ึงในลกัษณะทั้งหลายท่ีเก่ียวขอ้ง
ส าหรับสินคา้ฟุ่มเฟือย ราคาสูงไม่ท าให้การซ้ือลดน้อยลง นอกจากน้ีราคายงัเป็นเคร่ืองประเมิน
คุณค่าของผูบ้ริโภคซ่ึงก็ติดตามดว้ยการซ้ือ 
 3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย (PLACEMENT-CHANNEL OF DISTRIBUTION) กลยทุธ์
ของนกัการตลาดในการท าใหมี้ผลิตภณัฑไ์วพ้ร้อมจ าหน่าย สามารถก่ออิทธิพลต่อการพบผลิตภณัฑ์ 
แน่นอนว่าสินคา้ท่ีมีจ  าหน่ายแพร่หลายและง่ายท่ีจะซ้ือก็จะท าให้ผูบ้ริโภคน าไปประเมิน ประเภท
ของช่องทางท่ีน าเสนอก็อาจก่ออิทธิพลต่อการรับรู้ภาพพจน์ของผลิตภณัฑ์ เช่น สินคา้ท่ีมีของแถม
ในร้านเสริมสวยชั้นดีในห้างสรรพสินคา้ท าให้สินคา้มีช่ือเสียงมากกว่าน าไปใช้บนชั้นวางของใน
ซุปเปอร์มาร์เก็ต 
 4. การส่งเสริมการตลาด (PROMOTION-MARKETING COMMUNICATION) การ
ส่งเสริมการตลาดสามารถก่ออิทธิพลต่อผูบ้ริโภคได้ทุกขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
ข่าวสารท่ีนกัการตลาดส่งไปอาจเตือนใจใหผู้บ้ริโภครู้วา่เขามีปัญหา สินคา้ของนกัการตลาดสามารถ
แกไ้ขปัญหาไดแ้ละมนัสามารถส่งมอบให้ไดม้ากกว่าสินคา้ของคู่แข่ง เม่ือไดข้่าวสารหลกัการซ้ือ
เป็นการยนืยนัวา่การตดัสินใจซ้ือของลูกคา้ถูกตอ้ง 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552, หน้า 80-81) ไดก้ล่าวไวว้า่ ส่วนประสมการตลาด 
หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได้ ซ่ึงบริษัทใช้ร่วมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแก่
กลุ่มเป้าหมายประกอบดว้ยเคร่ืองมือดงัต่อไปน้ี 
 1. ผลิตภัณฑ์ (PRODUCT) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายสู่ตลาดเพื่อความสนใจ การจดัหา 
การใช้หรือการบริโภคท่ีสามารถท าให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจ (ARMSTRONG AND KOTLER. 
2552, หนา้ 616) ประกอบดว้ยส่ิงท่ีสัมผสัไดแ้ละสัมผสัไม่ได ้เช่น บรรจุภณัฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตรา
สินคา้ บริการและช่ือเสียงของผูข้าย ผลิตภณัฑอ์าจจะเป็นสินคา้ บริการ สถานท่ี บุคคล หรือความคิด 
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ผลิตภัณฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์  
(UTILITY) มีคุณค่า (VALUE) ในสายตาของลูกคา้ จึงจะมีผลท าใหผ้ลิตภณัฑส์ามารถขายได ้ 
 การก าหนดกลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑต์อ้งพยายามค านึงถึงปัจจยัต่อไปน้ี  
 1) ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์  (PRODUCT DIFFERENTIATION) หรือความ
แตกต่างทางการแข่งขนั (COMPETITIVE DIFFERENTIATION) 
 2) องค์ประกอบ (คุณสมบัติ ) ของผลิตภัณฑ์  (PRODUCT COMPONENT) เ ช่น 
ประโยชน์พื้นฐาน รูปร่างลกัษณะ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้ เป็นตน้  
 3) การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (PRODUCT POSITIONING) เป็นการออกแบบ
ผลิตภณัฑข์องบริษทัเพื่อแสดงต าแหน่งท่ีแตกต่าง และมีคุณค่าในจิตใจของลูกคา้เป้าหมาย  
 4) การพฒันาผลิตภณัฑ์ (PRODUCT DEVELOPMENT) เพื่อให้ผลิตภณัฑ์ มีลกัษณะ
ใหม่และปรับปรุงให้ดี ข้ึน (NEW AND IMPROVED) ซ่ึงต้องค านึงถึงความสามารถในการ
ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดดี้ยิง่ข้ึน  
 5) กลยุทธ์เก่ียวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (PRODUCT MIX) และสายผลิตภัณฑ์  
(PRODUCT LINE) 
 2. ราคา (PRICE) หมายถึง จ านวนท่ีต้องจ่ายเพื่อให้ได้ผลิตภณัฑ์/บริการ หรือเป็น
คุณค่าทั้งหมดท่ีลูกคา้รับรู้เพื่อให้ไดผ้ลประโยชน์จากการใช้ผลิตภณัฑ์/บริการคุม้กบัเงินท่ีจ่ายไป 
(ARMSTRONG AND KOTLER. 2552, หนา้ 616) หรือหมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑใ์นรูปตวัเงิน ราคา
เป็น P ตัวท่ีสองท่ีเกิดข้ึน ถัดจาก PRODUCT ราคาเป็นต้นทุน (COST) ของลูกค้า ผูบ้ริโภคจะ
เปรียบเทียบระหวา่งคุณค่า (VALUE) ของผลิตภณัฑ์กบัราคา (PRICE) ของผลิตภณัฑ์นั้น ถา้คุณค่า
สูงกวา่ราคาผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือ ดงันั้น ผูก้  าหนดกลยุทธ์ดา้นราคาตอ้งค านึงถึง  คุณค่าท่ีรับรู้ใน
สายตาของลูกคา้ ซ่ึงตอ้งพิจารณาการยอมรับของลูกคา้ในคุณค่าของผลิตภณัฑ์ว่าสูงกว่าผลิตภณัฑ์
นั้น, ตน้ทุนสินคา้และค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง, การแข่งขนั และปัจจยัอ่ืน ๆ 
 3. การส่งเสริมการตลาด (PROMOTION) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารเพื่อสร้างความ
พอใจต่อตราสินคา้หรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้จูงใจให้เกิดความตอ้งการหรือ
เพื่อเตือนความทรงจ า (REMIND) ในผลิตภณัฑ ์โดยคาดวา่จะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และ
พฤ ติกรรมการ ซ้ือ  (ETZEL, WALKER AND STANTON., 2007, หน้ า  677) ห รือ เ ป็นก าร
ติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลระหว่างผูข้ายกบัผูซ้ื้อ เพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ การ
ติดต่อส่ือสารอาจใช้พนกังานขาย (PERSONAL SELLING) ท าการขาย และการติดต่อส่ือสารโดย
ไม่ใชค้น (NON PERSONAL SELLING) เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารมีหลายประการ องคก์ารอาจ
เลือกใช้หน่ึงหรือหลายเคร่ืองมือซ่ึงต้องใช้หลกัการเลือกใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบ
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ประสมประสานกนั (INTEGRATED MARKETING COMMUNICATION) โดยพิจารณาถึงความ
เหมาะสมกบัลูกคา้ ผลิตภณัฑคู์่แข่งขนัโดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้ 
 เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดท่ีส าคญั มีดงัน้ี 
 1) การโฆษณา (ADVERTISING) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกบัองค์กร 
และส่งเสริมการตลาดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ บริการ หรือ ความคิด ท่ีตอ้งมีการจ่ายเงินโดยผูอุ้ปถมัภ์
รายการ (ARMSTRONG AND KOTLER., 2009, หนา้ 33) กลยทุธ์ในการโฆษณาจะเก่ียวขอ้งกบั  
  - กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (CREATE STRATEGY) และ
ยทุธวธีิการโฆษณา (ADVERTISING TACTICS)  
  - กลยทุธ์ส่ือ (MEDIA STRATEGY) 
 2) การขายโดยใช้พนักงานขาย (PERSONAL SELLING) เป็นการส่ือสารระหว่าง
บุคคลกบับุคคลเพื่อพยายามจูงใจผูซ้ื้อท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการดว้ยการขาย
แบบเผชิญหน้าโดยตรงหรือใช้โทรศพัท์ (ETZEL, WALKER AND STANTON., 2007, หน้า 675) 
หรือเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขายเพื่อให้เกิดการขาย และสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบัลูกคา้ 
(ARMSTRONG AND KOTLER., 2552, หนา้ 616) งานในขอ้น้ีจะเก่ียวขอ้งกบั  
  - กลยุท ธ์ ก ารข ายโดย ใช้พ นัก ง านขาย  (PERSONAL SELLING 
STRATEGY)  
  - การบริหารหน่วยงานขาย (SALES FORCE MANAGEMENT) 
 3) การส่งเสริมการขาย (SALES PROMOTION) หมายถึง เป็นส่ิงจูงใจระยะสั้ นท่ี
กระตุน้ให้เกิดการซ้ือหรือขายผลิตภณัฑ์หรือบริการ (ARMSTRONG AND KOTLER. 2552, หน้า 
617) เป็นเคร่ืองมือกระตุน้ความตอ้งการซ้ือท่ีใชส้นบัสนุนการโฆษณา และการขายโดยใชพ้นกังาน
ขาย (ETZEL, WALKER AND STANTON, 2550, หน้า 677) ซ่ึงสามารถกระตุ้นความสนใจ การ
ทดลองใช้ หรือการซ้ือโดยลูกคา้คนสุดทา้ย หรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริม
การขาย มี 3 รูปแบบ คือ  
  - การกระตุ้นผู ้บริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผู ้บริโภค 
(CONSUMER PROMOTION)  
  - การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง 
(TRADE PROMOTION)  
  - การกระตุน้พนกังานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนักงาน
ขาย (SALES FORCE PROMOTION) 
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 4) การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์  (PUBLICITY AND PUBLIC RELATIONS) มี
ความหมายดงัน้ี  
  - การให้ข่าวเป็นการเสนอความคิดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือบริการ หรือ
ตราสินคา้หรือบริษทัท่ีไม่ตอ้งมีการจ่ายเงิน (ในทางปฏิบติัจริงอาจต้องมีการจ่ายเงิน) โดยผ่านการ
กระจายเสียงหรือส่ือส่ิงพิมพ ์ 
  - ประชาสัมพนัธ์ หมายถึง ความพยายามในการส่ือสารท่ีมีการวางแผน
โดยองค์กรหน่ึงเพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อองค์การ ต่อผลิตภณัฑ์ หรือต่อนโยบายให้เกิดกบักลุ่มใด
กลุ่มหน่ึง (ETZEL, WALKER AND STANTON., 2550, หน้า 677) มีจุดมุ่งหมายเพื่อส่งเสริมหรือ
ป้องกนัภาพพจน์หรือผลิตภณัฑข์องบริษทั 
 5) ก า ร ต ล า ด ท า ง ต ร ง  (DIRECT MARKETING ห รื อ  DIRECT RESPONSE 
MARKETING) ก า รโฆษณา เพื่ อ ให้ เ กิ ด ก า รตอบสนองโดยต รง  (DIRECT RESPONSE 
ADVERTISING) และการตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (ONLINE ADVERTISING) มี
ความหมายต่างกนัดงัน้ี  
  - การตลาดทางตรง (DIRECT MARKETING หรือ DIRECT RESPONSE 
MARKETING) เป็นการติดต่อส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง หรือ
หมายถึง วิธีการต่าง ๆ ท่ีนักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภณัฑ์โดยตรงกับผูซ้ื้อและ ท าให้เกิดการ
ตอบสนองในทนัที ทั้งน้ีตอ้งอาศยัฐานขอ้มูลลูกคา้และใชส่ื้อต่าง ๆ เพื่อส่ือสารโดยตรงกบัลูกคา้เช่น
ใชส่ื้อโฆษณาและแคตตาล็อค  
  - การโฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (DIRECT RESPONSE 
ADVERTISING) เป็นข่าวสารการโฆษณาซ่ึงถามผูอ่้าน ผูรั้บฟังหรือผูช้ม ใหเ้กิดการตอบสนองกลบั
โดยตรงไปยงัผูส่้งข่าวสารหรือป้ายโฆษณา 
  - ก า ร ต ล า ด เ ช่ื อ ม ต ร ง ห รื อ ก า ร โฆษณ า เ ช่ื อ ม ต ร ง  (ONLINE 
ADVERTISING) หรือการตลาดผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (ELECTRONIC MARKETING หรือ E-
MARKETING) เป็นการโฆษณาผ่านระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์หรืออินเทอร์เน็ต เพื่อส่ือสาร 
ส่งเสริม และขายผลิตภณัฑ์หรือบริการโดยมุ่งหวงัผลก าไรและการคา้ เคร่ืองมือท่ีส าคญัในขอ้น้ี
ประกอบดว้ย การขายทางโทรศพัท์, การขายโดยใช้จดหมายตรง, การขายโดยใช้แคตตาล็อค, การ
ขายทางโทรศพัท ์วทิย ุหรือหนงัสือพิมพ ์ซ่ึงจูงใจใหลู้กคา้มีกิจกรรมการตอบสนอง 
 4. การจัดจ าหน่าย (PLACE หรือ DISTRIBUTION) หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง
ซ่ึงประกอบด้วยสถาบนัและกิจกรรมใช้ เพื่อเคล่ือนยา้ยสินค้าและบริการจากองค์กรไปยงัตลาด 
สถาบนัท่ีน าผลิตภณัฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายคือสถาบนัการตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจาย
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ตวัสินคา้ ประกอบดว้ย การขนส่ง การคลงัสินคา้ และการเก็บรักษาสินคา้คงคลงั การจดัจ าหน่ายจึง
ประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงัน้ี 
 1) ช่องทางการจดัจ าหน่าย หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือธุรกิจท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัการ
เคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์หรือบริการส าหรับการใชห้รือบริโภค (KOTLER AND KELLER., 2552, หนา้ 
787) หรือหมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภณัฑ์ และกรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภณัฑ์ถูกเปล่ียนมือไปยงัตลาด ใน
ระบบช่องทางการจดัจ าหน่ายจึงประกอบดว้ย ผูผ้ลิต คนกลาง ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 
ซ่ึงอาจจะใช้ ช่องทางตรง  (DIRECT CHANNEL) จากผู ้ผ ลิตไปยังผู ้บ ริ โภค หรือผู ้ใช้ทาง
อุตสาหกรรม และใชช่้องทางออ้มจากผูผ้ลิต ผา่นคนกลางไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 
 2) การกระจายตวัสินคา้ หรือการสนบัสนุนการกระจายตวัสินคา้สู่ตลาด (PHYSICAL 
DISTRIBUTION หรือ MARKET LOGISTICS) หมายถึง งานท่ีเก่ียวข้องกับการวางแผน การ
ปฏิบติัการตามแผน และการควบคุมการเคล่ือนยา้ยวตัถุดิบ ปัจจยัการผลิต และสินคา้ส าเร็จรูป จาก
จุดเร่ิมตน้ไปยงัจุดสุดทา้ยในการบริโภคเพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้โดยมุ่งหวงัก าไร 
(KOTLER AND KELLER., 2552, หนา้ 786) หรือหมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเคล่ือนยา้ยตวั
ผลิตภณัฑ์ จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ช้ทางอุตสาหกรรม การกระจายตวัสินคา้ท่ีส าคญัมีดงัน้ี 
การขนส่ง, การเก็บรักษาสินคา้ และการคลงัสินคา้, การบริหารสินคา้คงเหลือ 

 

2.3 แนวคดิและทฤษฏเีกีย่วกบัการตัดสินใจซ้ือสินค้า 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2541, หน้า 124 – 125) อ้างอิงจาก KOTLER, PHILIP. 
(2542). MARKETING MANAGEMENT ไดใ้ห้ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค (CONSUMER 
BEHAVIOR) หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหน่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาให้ได้มา
แลว้ซ่ึงการใชสิ้นคา้และบริการ ทั้งน้ีหมายรวมถึง กระบวนการตดัสินใจ และการกระท าของบุคคลท่ี
เก่ียวกบัการซ้ือและการใชสิ้นคา้ 
 การศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภค เป็นวิธีการศึกษาท่ีแต่ละบุคคลท าการตดัสินใจท่ีจะ
ใชท้รัพยากร เช่น เวลา บุคลากร และอ่ืน ๆ เก่ียวกบัการบริโภคสินคา้ ซ่ึงนกัการตลาดตอ้งศึกษาว่า
สินคา้ท่ีเขาจะเสนอนั้น ใครคือผูบ้ริโภค (WHO?) ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (WHAT?) ท าไมจึงซ้ือ (WHY?) 
ซ้ืออยา่งไร (HOW?) ซ้ือเม่ือไร (WHEN?) ซ้ือท่ีไหน (WHERE?) ซ้ือและใชบ้่อยคร้ังเพียงใด (HOW 
OFTEN) รวมทั้งการศึกษาวา่ใครมีอิทธิพลต่อการซ้ือเพื่อคน้หาค าตอบ 7 ประการเก่ียวกบัพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค 
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 โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (CONSUMER BEHAVIOR MODEL) เป็นการศึกษาถึง
เหตุจูงใจ ท่ีท าให้เกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเ ร่ิมต้นจากการท่ีเกิดส่ิงกระตุ้น 
(STIMULUS) ท่ีท  าให้เกิดความต้องการ ส่ิงกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู ้ซ้ือ 
(BUYER’S BLACK BOX) ซ่ึงเปรียบเสมือนกล่องด า ท่ีผูผ้ลิตและผูข้ายไม่สามารถคาดได ้ความรู้สึก
นึกคิดของผู ้ซ้ือท่ีจะได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่าง ๆ ของผู ้ซ้ือ แม้จะมีการตอบสนองผู ้ซ้ือ 
(BUYER’SRESPONSE) หรือการ ตดัสินใจของผูซ้ื้อ (BUYER’S PURCHASE DECISION) 
 1. พฤติกรรมของผูซ้ื้อ 
 ผูผ้ลิตและผูจ้  าหน่ายสินคา้จะสนใจถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภค (BUYER BEHAVIOR)  
ซ่ึงเป็นส่วนส าคญัของการปฏิบติัการบริโภค ซ่ึงหมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหน่ึงท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการแลกเปล่ียนสินคา้ และบริการดว้ยเงิน และรวมทั้งกระบวนการตดัสินใจ ซ่ึงเป็นตวั
ก าหนดให้มีกระบวนการกระท าน้ี พฤติกรรมของผูซ้ื้อนั้นเราหมายรวมถึงผูซ้ื้อท่ีเป็นอุตสาหกรรม 
(INDUSTRIAL BUYER)  หรือเป็นการซ้ือบริษทัในอุตสาหกรรมหรือผูซ้ื้อเพื่อขายต่อ แต่พฤติกรรม
ของผูบ้ริโภคนั้นเราเน้นถึงการซ้ือของผูบ้ริโภคเอง ปกติเรามักใช้ค  าว่า พฤติกรรมของลูกค้า 
(CUSTOMER BEHAVIOR)  แทนกันกับพฤติกรรมผู ้ซ้ือได้ทั้ งสองค าคือ พฤติกรรมผู ้ซ้ือและ
พฤติกรรมลูกคา้น้ีเป็นความหมายเหมือนกนั และค่อนไปในแง่ลกัษณะในทางเศรษฐกิจของการ
บริโภคมากกวา่ 
 2. การซ้ือและการบริโภค 
 ค าว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค นั้ น ในความหมายท่ีถูกต้อง มิใช่หมายถึง การบริโภค 
(CONSUMPTION) แต่หากหมายถึงการซ้ือ (BUYING) ของผูบ้ริโภค จึงเน้นถึงตวัผูซ้ื้อเป็นส าคญั 
และท่ีถูกตอ้งแลว้การซ้ือเป็นเพียงกระบวนการหน่ึงของการตดัสินใจและไม่สามารถแยกออกไดจ้าก
การบริโภคสินคา้ ทั้งท่ีกระท าโดยตวัผูซ้ื้อเองหรือบริโภคโดยสมาชิกคนอ่ืน ๆ ในครอบครัวซ่ึงมีผู ้
ซ้ือท าตวัเป็นผูแ้ทนให ้การซ้ือแทนนั้น ผูซ้ื้อแทนจะเป็นผูท้  างานแทนความพอใจของผูท่ี้จะบริโภค
อีกต่อหน่ึง ดว้ยเหตุผลน้ีเอง ผูว้เิคราะห์การตลาดจึงตอ้งระวงัอยูเ่สมอถึงความสัมพนัธ์นั้น 
 สรุปพฤติกรรมผูบ้ริโภคหมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหน่ึงซ่ึงเก่ียวข้อง
โดยตรงกบัการจดัการหาให้ไดม้าและการใชซ่ึ้งสินคา้และบริการ ส่วนพฤติกรรมผูซ้ื้อนั้นหมายถึง 
การกระท าของบุคคลใดบุคคลหน่ึงท่ีเก่ียวขอ้งกบัการแลกเปล่ียนสินคา้ และบริการด้วยเงิน และ
รวมถึงการตดัสินใจ 
 บทบาทพฤติกรรมผูบ้ริโภค (CONSUMER BEHAVIOR ROLE) หมายถึง บทบาทของ 
ผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจซ้ือ จากการศึกษาบทบาทพฤติกรรมของผูบ้ริโภค นกัการตลาด
ได้น ามาประยุกต์ใช้ในการก าหนดกลยุทธ์การตลาด โดยเฉพาะกลยุทธ์การโฆษณาและผูแ้สดง
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โฆษณา (PRESENTER) ใหบ้ทบาทใดบทบาทหน่ึง เช่น ผูริ้เร่ิม ผูมี้อิทธิพล ผูต้ดัสินใจซ้ือ ผูซ้ื้อ และ
ผูใ้ชโ้ดยทัว่ไปมี 5 บทบาทคือ 
 1. ผูริ้เร่ิม (INITIATOR) บุคคลท่ีรับรู้ถึงความจ าเป็นหรือความตอ้งการ ริเร่ิมซ้ือ และ
เสนอความคิดเก่ียวกบัความตอ้งการผลิตภณัฑช์นิดใดชนิดหน่ึง 
 2. ผูมี้อิทธิพล (INFLUENCE) บุคคลท่ีใชค้  าพูดหรือการกระท าตั้งใจหรือไม่ไดต้ั้งใจท่ี
มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ การซ้ือ และการใชผ้ลิตภณัฑห์รือบริการ 
 3. ผูต้ ัดสินใจ (DECISION) บุคคลผูต้ ัดสินใจหรือมีส่วนในการตัดสินใจว่าจะซ้ือ
หรือไม่ซ้ืออะไร ซ้ืออยา่งไร หรือซ้ือท่ีไหน 
 4. ผูซ้ื้อ (BUYER) บุคคลท่ีซ้ือสินคา้จริง 
 5. ผูใ้ช ้(USER) บุคคลท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการบริโภค การใชผ้ลิตภณัฑ ์หรือบริการ 
 การวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (ANALYZING CONSUMER BEHAVIOR) เป็นการ
คน้หาหรือวจิยัเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือและการใชข้องผูบ้ริโภค เพื่อทราบถึงลกัษณะความตอ้งการ 
พฤติกรรมการซ้ือและการใช้ของผูบ้ริโภค ค าตอบท่ีไดจ้ะช่วยให้นกัการตลาดสามารถจดักลยุทธ์
การตลาด (MARKETING STRATEGY) ท่ีสามารถสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคได้อย่าง
เหมาะสม 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์  (2552, หน้า 157) กระบวนการหรือขั้นตอนการตัดสินใจซ้ือ 
(BUYER’ S DECISION PROCESS) เป็นล าดบัขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ ของผูบ้ริโภค ประกอบ
ไปดว้ย การรับรู้ปัญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรม
ภายหลงัการซ้ือ 

 การตดัสินใจ (DECISION MAKING) เป็นกระบวนการคิดโดยใช้เหตุผลในการเลือก
ส่ิงใดส่ิงหน่ึงจากหลายทางเลือกท่ีมีอยูเ่พื่อให้ไดท้างเลือกท่ีดีท่ีสุด และตอบสนองความตอ้งการของ
ตนเองใหม้ากท่ีสุด (ลฎาภา พูลเกษม, 2550, หนา้ 8)  
 แนวคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจ 
 1. การรับรู้ถึงความตอ้งการหรือปัญหา (PROBLEM/NEED RECOGNITION) 
 ในขั้นตอนแรกผูบ้ริโภคจะตระหนักถึงปัญหา หรือความตอ้งการในสินคา้หรือการ
บริการซ่ึงความตอ้งการหรือปัญหานั้นเกิดข้ึนมาจากความจ าเป็น (NEEDS) ซ่ึงเกิดจาก 
 1) ส่ิงกระตุน้ภายใน (INTERNAL STIMULI) เช่น ความรู้สึกหิวขา้ว กระหายน ้ า เป็น
ตน้ 
 2) ส่ิงกระตุน้ภายนอก (EXTERNAL STIMULI) อาจจะเกิดจากการกระตุน้ของส่วน
ประสมทางการตลาด (4 P'S) เช่น เห็นขนมเคก้น่ากิน จึงรู้สึกหิว, เห็นโฆษณาสินคา้ในโทรทศัน์ 
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กิจกรรมส่งเสริมการตลาดจึงเกิดความรู้สึกอยากซ้ือ อยากได,้ เห็นเพื่อนมีรถใหม่แลว้อยากได ้เป็น
ตน้ 
 2. การแสวงหาขอ้มูล (INFORMATION SEARCH) 
 เม่ือผูบ้ริโภคทราบถึงความตอ้งการในสินคา้หรือบริการแลว้ ล าดบัขั้นต่อไปผูบ้ริโภคก็
จะท าการแสวงหาขอ้มูล เพื่อใชป้ระกอบการตดัสินใจ โดยแหล่งขอ้มูลของผูบ้ริโภค แบ่งเป็น 
 1) แหล่งบุคคล (PERSONAL SOURCES) เช่น การสอบถามจากเพื่อน ครอบครัว คน
รู้จกัท่ีมีประสบการณ์ในการใชสิ้นคา้หรือบริการนั้น ๆ 
 2) แหล่งทางการคา้ (COMMERCIAL SOURCES) เช่น การหาขอ้มูลจากโฆษณาตาม
ส่ือต่าง ๆ พนกังานขาย ร้านคา้ บรรจุภณัฑ ์
 3) แหล่งสาธารณชน (PUBLIC SOURCES) เช่น การสอบถามจากรายละเอียดของ
สินคา้หรือบริการจากส่ือมวลชน หรือองคก์รคุม้ครองผูบ้ริโภค 
 4) แหล่งประสบการณ์ (EXPERIENTIAL SOURCES) เกิดจากการประสบการณ์
ส่วนตวัของผูบ้ริโภคท่ีเคยทดลองใชผ้ลิตภณัฑ์นั้น ๆ มาก่อน 
 3. การประเมินทางเลือก (EVALUATION OF ALTERNATIVES) 
 เม่ือไดข้อ้มูลจากขั้นตอนท่ี 2 แลว้ ในขั้นต่อไปผูบ้ริโภคก็จะท าการประเมินทางเลือก 
โดยในการประเมินทางเลือกนั้น ผูบ้ริโภคตอ้งก าหนดเกณฑ์หรือคุณสมบติัท่ีจะใช้ในการประเมิน 
เช่น ยีห่อ้ ราคา รูปแบบ บริการหลงัการขาย ราคาขายต่อหน่วย   เป็นตน้ 
 4. การตดัสินใจซ้ือ (PURCHASE DECISION) 
 หลงัจากท่ีไดท้  าการประเมินทางเลือกแลว้ ผูบ้ริโภคก็จะเขา้สู่ในขั้นของการตดัสินใจ
ซ้ือ ซ่ึงตอ้งมีการตดัสินใจในดา้นต่าง ๆ ดงัน้ี 
  1) ตรายีห่อ้ท่ีซ้ือ (BRAND DECISION) 
  2) ร้านคา้ท่ีซ้ือ (VENDOR DECISION) 
  3) ปริมาณท่ีซ้ือ (QUANTITY DECISION) 
  4) เวลาท่ีซ้ือ (TIMING DECISION) 
  5) วธีิการในการช าระเงิน (PAYMENT-METHOD DECISION) 
 5. พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (POSTPURCHASE BEHAVIOR) 
 หลังจากท่ีลูกค้าได้ท าการตดัสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการไปแล้วนั้น นักการตลาด
จะตอ้งท าการตรวจสอบความพึงพอใจภายหลงัการซ้ือ ซ่ึงความพึงพอใจนั้นเกิดข้ึนจากการท่ีลูกคา้
ท า การเปรียบเทียบส่ิงท่ีเกิดข้ึนจริงกบัส่ิงท่ีคาดหวงั ถา้คุณค่าของสินคา้หรือบริการท่ีไดรั้บจริง ตรง
กบัท่ีคาดหวงัหรือสูงกว่าท่ีไดค้าดหวงัเอาไว ้ลูกคา้ก็จะเกิดความพึงพอใจในสินคา้หรือบริการนั้น 
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โดยถา้ลูกคา้มีความพึงพอใจก็จะเกิดพฤติกรรมในการซ้ือซ ้ า หรือบอกต่อ เป็นตน้ แต่เม่ือใดก็ตามท่ี
คุณค่าท่ีไดรั้บจริงต ่ากวา่ท่ีไดค้าดหวงัเอาไว ้ลูกคา้ก็จะเกิดความไม่พึงพอใจ พฤติกรรมท่ีตามมาก็คือ 
ลูกคา้จะเปล่ียนไปใชผ้ลิตภณัฑข์องคู่แข่งขนั และมีการบอกต่อไปยงัผูบ้ริโภคคนอ่ืน ๆ ดว้ย 
 ด้วยเหตุน้ีนักการตลาดจึงต้องท าการตรวจสอบความพึงพอใจของลูกค้าหลังจากท่ี
ลูกคา้ซ้ือสินคา้หรือบริการไปแลว้ โดยอาจจะท าผ่านการใช้แบบส ารวจความพึงพอใจ หรือจดัตั้ง
ศูนยรั์บขอ้ร้องเรียนของลูกคา้ (CALL CENTER) เป็นตน้ 
 จากแนวคิดการตัดสินใจ สรุปได้ว่า การตัดสินใจ  เป็นกระบวนการท่ีผู ้บริโภค
ตดัสินใจวา่จะซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการใด โดยมีปัจจยั คือ ขอ้มูลเก่ียวกบัตวัสินคา้  สังคมและกลุ่ม
ทางสังคม ทศันคติของผูบ้ริโภค เวลาและโอกาส 

 

2.4. วรรณกรรมทีเ่กีย่วข้อง 
 อนุชา บุญหวา. (2553) ศึกษาวจิยัเร่ือง “ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของอะไหล่รถ
เชิงพาณิชย ์บริษทั ยงหมิงออโต ้(ประเทศไทย) จ ากดั” ผลการวิจยัพบว่ามีความแตกต่างของส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการอะไหล่รถเชิงพาณิชย ์ระหว่างกลุ่มของ
ประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัทางสถิติอยา่งมีนยัส าคญั ส่วนพฤติกรรมในการเลือกซ้ืออะไหล่พบวา่
มีความแตกต่างของส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการอะไหล่รถเชิงพาณิชย ์
บริษทั ยงหมิงออโต้ (ประเทศไทย) จ ากัด ระหว่างกลุ่มของพฤติกรรมในการเลือกซ้ือะไหล่ท่ี
แตกต่างกนัทางสถิติอยา่งมีนยัส าคญั 
 สุดารัตน์ อวนกล่ิน. (2553) ศึกษาวิจยัเร่ือง “การศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้น
ผลิตภณัฑ์กบัความตั้งใจ กลบัมาซ้ือสินคา้ : กรณีศึกษาร้านธงชยัอะไหล่ยนต์”  ผลการวิจยัพบว่า
ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ของสินค้าภายในร้านธงชัยอะไหล่ยนต์ ส่งผลในทางบวกต่อความต้องการ
กลบัมาซ้ือสินคา้ ของลูกคา้ร้านธงชยัอะไหล่ยนตใ์นดา้นความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ และความ
ทนัสมยัของผลิตภณัฑ์ อยูใ่นระดบัมาก โดยท่ีค่าของความสัมพนัธ์ของความทนัสมยัของผลิตภณัฑ์
มีความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจกลบัมาซ้ือสินคา้ ของลูกคา้ร้านธงชยัอะไหล่ยนต ์เป็นอนัดบัท่ี 1 และ
ค่าของความสัมพนัธ์ของความหลากหลายของผลิตภณัฑ์จะมีความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจกลบัมาซ้ือ
สินคา้ของลูกคา้ร้านธงชยัอะไหล่ยนต ์เป็นอนัดบัท่ี 2 
 นฐัฐา ธิติโยธิน. (2556) ศึกษาวจิยัเร่ือง “การศึกษาการตดัสินใจเลือกซ้ืออะไหล่รถยนต์
ของผูบ้ริโภคจากผูแ้ทนจ าหน่ายในเขตอ าเภอศรีราชา” ผลการวิจยัพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุเฉล่ียอยู่ ในช่วง 31-40 ปี สถานภาพสมรส มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
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อาชีพธุรกิจส่วนตวัและมีรายได้อยู่ในช่วง 10,000-20,000 บาทต่อเดือน ส่วนใหญ่ใช้ยี่ห้อโตโยตา้ 
และ เลือกซ้ืออะไหล่ชนิดระบบเคร่ืองรถยนต ์เช่น ไส้กรองต่าง ๆ น ้ ามนัเคร่ือง จึงตอ้งการเลือกซ้ือ
อะไหล่รถยนต์เพราะอะไหล่เดิมช ารุดเสียหาย และยงัคงให้ความสนใจอะไหล่ประเภทอะไหล่แท้
จากศูนยแ์ละให้ความส าคญัของสถานท่ีซ้ือ คือความน่าเช่ือถือของผูจ้ดัจ  าหน่าย การรับประกนัของ
อะไหล่รถยนตคุ์ณภาพสินคา้ ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพความน่าเช่ือถือของสถานท่ี การส่งเสริมการ
ขายในการตดัสินใจเลือกซ้ืออะไหล่รถยนตมี์ความส าคญั กบัอะไหล่เดิมท่ีไม่สามารถใชง้านได ้หา
ขอ้มูลจากประสบการณ์ท่ีเคยเลือกซ้ือ ประเมินทางเลือก โดยคุณภาพสินคา้ท่ีตรงตามความตอ้งการ 
และตดัสินใจซ้ือเพราะราคาเหมาะสมกบั คุณภาพ ถา้พอใจกลบัมาซ้ือซ ้ าอีก  
 วรากร เลิศสุภนิมิตต์. (2557).  ศึกษาวิจยัเร่ือง “ความไวว้างใจมีผลต่อความพึงพอใจ
เลือกซ้ืออะไหล่รถยนต์มือสอง (อะไหล่เซียงกง) ผ่านส่ือออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครฯ” 
ผลการวิจัยพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20-29 ปี มีอาชีพ 
พนกังานบริษทัเอกชน รายไดต่้อเดือนอยูร่ะหวา่ง 15,001-25,000 บาท ระดบัการศึกษา ปริญญาตรี มี
สถานภาพโสด โดยมีปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ให้ ความส าคญักบัสินค้ามี
คุณภาพดี ทนทาน ด้านราคาให้ความส าคัญกับสินค้ามีราคาถูก ด้านช่องทาง จัดจ าหน่ายให้
ความส าคญักบัความน่าเช่ือถือของสถานท่ีจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ใหค้วามส าคญั
กบัการเปล่ียนหรือรับประกนัสินคา้ได ้ 
 สุรพนัธ์ุ เจริญสิรินุกุล. (2558) ศึกษาวิจยัเร่ือง “แนวทางการพฒันาการตลาดออนไลน์ 
(Digital Marketing) กรณี ศึกษาบริษัท  ร ชิ” ผลการวิจัยพบว่าพบว่าการท า  Search Engine 
Optimization และการส่ือสารผ่าน Social Media เช่น Facebook และ Instagram มีผลท าให้ยอดขาย
สินค้าและยอดผูติ้ดตามเพิ่มข้ึนได้จริง ในขณะท่ีการส่ือสารด้วยกลยุทธ์การตลาดแบบบอกต่อ 
(Word of Mouth) ไม่มีผลต่อการท าใหย้อดขายสินคา้ดีข้ึน  
 ลลิตา เกียต์ิสกุลพงษ์. (2558) ศึกษาวิจยัเร่ือง “พฤติกรรมการตอบสนองและความ
คิดเห็นเก่ียวกบัส่ือสารโปรโมชั่นผ่านส่ือออนไลน์ของสายการบินตน้ทุนต ่าของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครฯ” ผลการวจิยัพบวา่พบวา่ผูใ้หส้ัมภาษณ์ส่วนใหญ่ มีการเดินทางโดยเคร่ืองบิน 3-5 
คร้ังต่อปี เพื่อท่องเท่ียว สายการบินแอร์เอเชียเป็นสายการบินท่ีไดรั้บความนิยมมากท่ีสุดทั้งในดา้น
การบริการและการติดตามโปรโมชัน่เน่ืองจากมีราคาถูก โดยทุกคนใชเฟซบุ๊ค และ Line ทุกชัว่โมง 
ทางสายการบินมีการอพัเดทขอ้มูลผา่นเฟซบุ๊คตลอดเวลา แสดงให้เห็นวา่เฟซบุ๊คเป็นส่ือออนไลน์ท่ี
ได้รับความนิยมสูงสุดทั้ ง ผูส่ื้อสารและผูรั้บสาร ผูใ้ห้สัมภาษณ์ทราบว่า สายการ บินมีการจดั
โปรโมชั่น จากทางเฟซบุ๊ค นอกจากส่ือออนไลน์แลว ้ผูใ้ห้สัมภาษณ์ยงัรับรู้โปรโมชั่น จากการท่ี
เพื่อนและคนรู้จกั บอกต่อกนัมา  
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 กฤษฏา เหล็กเพ็ชร์ . (2559) ศึกษาวิจัยเร่ือง “รูปแบบการด าเนินธุรกิจขายเส้ือผา้
ออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานครฯ” ผลการวิจยัพบวา่ปัจจยัท่ีมีผลกระทบ 2 ปัจจยัคือความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภค แบ่งเป็นความต้องการในด้านของสินค้า รวมทั้งการดูแลและการบริการท่ีดีจาก
ผูป้ระกอบการ ความสะดวกสบาย และความรวดเร็วในการซ้ือสินคา้ และรูปแบบการด าเนินธุรกิจ
ซ่ึงกล่าวถึงคุณค่าท่ีน าเสนอกลุ่ม ลูกคา้ความสัมพนัธ์ทรัพยากรหลกั กิจกรรมหลกั หุน้ส่วน ตน้ทุน  
 ณัฐกานต์ ธานีปกรณ์. (2557) ศึกษาวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีท าให้การขายรองเทา้ออนไลน์
ประสบความส าเร็จในประเทศไทย” ผลการวจิยัพบวา่ปัจจยัท่ีท าใหก้ารขายร้องเทา้ออนไลน์ประสบ
ความส าเร็จในประเทศไทยคือ 1. ปัจจยัดา้นการด าเนินงานภายในประกอบดว้ย ทีมงานดา้นพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ การจดัการภายใน และ ด้านทรัพยากรบุคคล 2. ปัจจยัด้านรายละเอียดและคุณค่า
สินคา้ประกอบดว้ย ความหลากหลายของรองเทา้การเตรียมออกสินคา้ใหม่ตามฤดูกาล การรับมือกบั
ปัญหาของรองเทา้ออนไลน์ท่ีไม่สามารถทดลองใส่ได ้บรรจุภณัฑ ์การจดัส่งคืน การเพิ่มมูลค่าใหก้บั
ลูกคา้ และระบบซัพพลายเออร์รองเทา้ 3. ปัจจยัด้านตวัเว็บไซต์ ประกอบด้วย การวางแผนการ
จดัการเน้ือหาบนเวบ็ไซต ์ความคล่องแคล่วของการเขา้ถึงขอ้มูล และ ความง่ายของการใชเ้วบ็ไซต ์
 สาวิตรี ผานาค. (2559) ศึกษาวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือเส้ือผา้ผ่านทาง
ร้านค้าออนไลน์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครฯ” ผลการวิจัยพบว่าพฤติกรรมการใช้
อินเทอร์เน็ตท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ผ่านทางร้านคา้ ออนไลน์ของคนในเขต
กรุงเทพมหานครฯ ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญั ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และพบวา่ ปัจจยั ดา้นส่วน
ประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ ผ่านทางร้านคา้ ออนไลน์ของคนในเขต 
กรุงเทพมหานครฯ อยา่งมีนบัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยปัจจยั ท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดคือปัจจยั 
ดา้นการส่งเสริม การขาย รองลงมาคือปัจจยั ดา้นผลิตภณัฑ์ ปัจจยัดา้นสถานท่ีในการจดัจ าหน่าย 
ปัจจยั ด้านราคา ตามล าดับและ พบว่า ปัจจยั ด้านบริการของร้านคา้ ออนไลน์มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ผ่านทางร้านคา้ ออนไลน์ของคนในเขตกรุงเทพมหานครฯ อยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 โดยปัจจยั ท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดคือปัจจยัดา้นการส่งสินคา้ รองลงมาคือปัจจยัดา้น
บริการหลงั การขาย ปัจจยัดา้นระยะเวลาในการส่ง และปัจจยัดา้นการช าระเงิน ตามล าดบั 
 จิตติมา ส่ิงสม. (2555) ศึกษาวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ
และความตั้งใจซ้ือซ ้ าอะไหล่รถยนตแ์ทโ้ตโยตา้ของผูใ้ชใ้นเขตกรุงเทพมหานครฯ” ผลการวจิยัพบวา่
ส่วนประสมทาง การตลาดของอะไหล่แทโ้ตโยตา้โดยรวมอยูใ่นระดบัดี และรายดา้น พบวา่ผูบ้ริโภค
มีความ คิดเห็น ดา้นอะไหล่แท ้โตโยตา้อยู่ในระดบั ดีมาก ดา้นราคา ดา้นสถานท่ีจดัจ าหน่ายและ
ดา้นการ ส่งเสริมการขายอยูใ่นระดบัดี 
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 วิภาวรรณ มโนปราโมทย.์ (2556) ศึกษาวิจยัเร่ือง “ปัจจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ผา่นสังคม ออนไลน์ของประชากรกรุงเทพฯ” ผลการวิจยัพบวา่ปัจจยัดา้นส่วนประสมทาง
การตลาด โดยรวมมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบั ส าคญัมากผลจากการทดสอบสมมตฐิานพบว่าปัจจยัดา้น
ทศันคติปัจจยัดา้นความไวว้างใจและ ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ผา่นสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานครฯ อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ี 0.05  
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    บทที ่ 3    

ระเบียบวธิีการวจิัย 
 

 

 การศึกษาวิจัยครั้งน้ีเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยเน้นท่ีการ 
สัมภาษณ์เชิงลึกเป็นหลกั (In-depth Interview) เพื่อศึกษา ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจในการ
เลือกซ้ืออะไหล่รถยนต์ ผ่านช่องทางออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานครฯ โดยมีรายละเอียดการ 
ด าเนินการวจิยัดงัน้ี 

3.1 แหล่งขอ้มูลท่ีใชใ้นการวิจยั 
3.2 กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยั 
3.3 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
3.4 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.5 วเิคราะห์ขอ้มูลและประเมินผล 

 

3.1. แหล่งข้อมูลทีใ่ช้ในการวจิัย 
 
 3.1.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ใชก้ารสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) โดย 
ใช้ค  าถามท่ีเฉพาะเจาะจงเก่ียวกบั ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจในการเลือกซ้ืออะไหล่รถยนต์ 
ผา่นช่องทางออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานครฯ 

 

 3.1.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) การคน้ควา้หาขอ้มูลจากหนงัสือทางวิชาการ 
บทความ สารนิพนธ์ ปริญญานิพนธ์ และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง รวมถึงการหาข้อมูลเพิ่มเติมทาง 
อินเทอร์เน็ต 
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3.2. กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวจิัย 
 กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาวิจยัดว้ยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก จะเป็นกลุ่มตวัอยา่งท่ีใช้
รถยนต์ส่วนตวัในกรุงเทพมหานครฯ โดยมีประสบการณ์ในการเอารถยนต์เขา้ศูนยห์รืออู่ซ่อมรถ 
ดูแลรักษารถยนตด์ว้ยตวัเอง โดยแบ่งตามอายตุั้งแต่ 27-34 ปี จ  านวนทั้งส้ิน 10 คน 

 

3.3. เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 
 ในการวจิยัของผูว้จิยัคร้ังน้ีเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั คือ แบบสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 
Interview)โดยแบบสัมภาษณ์ดังกล่าวประกอบด้วยค าถามปลายเปิด (Open-Ended Question) 
เก่ียวกบั ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจในการเลือกซ้ืออะไหล่รถยนต ์ผา่นช่องทางออนไลน์ ใน
เขตกรุงเทพมหานครฯ โดยใหก้ลุ่มตวัอยา่งสามารถแสดงความคิดเห็นและแลกเปล่ียนขอ้มูล  
 แนวค าถามในการสัมภาษณ์เชิงลึก ผูว้จิยัจะใหก้ลุ่มตวัอยา่งตอบค าถามในลกัษณะของ
การบรรยายตามความเขา้ใจโดยแบ่งออกเป็น 4 ตอนดงัน้ี 
 ตอนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูใ้หส้ัมภาษณ์ 
 ตอนท่ี 2 สอบถามความคิดเห็นเก่ียวกบั “ทศันคติท่ีมีอะไหล่รถยนต ์OEM” 
 ตอนท่ี 3 สอบถามความคิดเห็นเก่ียวกับ “ทัศนคติท่ีมีต่อร้านขายอะไหล่รถยนต์
ออนไลน์” 
 ตอนท่ี 4 สอบถามความคิดเห็นเก่ียวกบั “ปัจจยัทางการตลาดท่ีตอ้งการจากร้านขาย
อะไหล่รถยนตอ์อนไลน์” 

 ซ่ึงตวัอยา่งแบบสัมภาษณ์แสดงไวใ้นภาคผนวก 

 

3.4. การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 การเก็บรวบรวมขอ้มูลในคร้ังน้ี ผูว้ิจยัท าการเก็บขอ้มูลดว้ยตนเอง โดยการสัมภาษณ์
กลุ่มตวัอย่างท่ีเก็บรวบรวมในระหว่างเดือน ตุลาคม พ.ศ. 2559 ถึง พฤศจิกายน พ.ศ. 2559 โดยได้
ด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลตามล าดบั  
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 3.4.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นการสัมภาษณ์เชิงลกึ 
  การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) โดยผูว้ิจยัไดท้  าการสัมภาษณ์
เชิงลึกกบักลุ่มตวัอย่างท่ีใช้รถยนต์ส่วนตวัในกรุงเทพมหานครฯ โดยมีประสบการณ์ในการเอา
รถยนต์เขา้ศูนยห์รืออู่ซ่อมรถ ดูแลรักษารถยนต์ด้วยตวัเอง ซ่ึงใช้แบบสัมภาษณ์ทั้งปลายปิดและ
ค าถามปลายเปิดในการสัมภาษณ์  

 

 3.4.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 
  การคน้ควา้หาขอ้มูลจากหนงัสือทางวชิาการบทความสารนิพนธ์
ปริญญานิพนธ์และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง รวมถึงการหาขอ้มูลเพิ่มเติมทางอินเทอร์เน็ตเก่ียวกบัปัจจยั
ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจในการเลือกซ้ืออะไหล่รถยนต ์ผา่นช่องทางออนไลน์ 

 

3.5. การวเิคราะห์และการประมวลผล 
 ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล  ทั้งปฐมภูมิและทุติยภูมิผูว้ิจยัท าการวิเคราะห์ขอ้มูลปฐมภูมิ
ท่ีได้จากการสัมภาษณ์ โดยใช้วิธีวิเคราะห์ขอ้มูลวิจยัเชิงคุณภาพท่ีเรียกว่า Content Analysis ซ่ึงมี
ขั้นตอนการวเิคราะห์ ดงัน้ี  
 1. อ่านและท าความเขา้ใจขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์โดยละเอียด  
 2. ทบทวนวตัถุประสงคก์ารวิจยั ค  าถามการวจิยั เพื่อเป็นแนวทางในการหาค าตอบ 

 3. จดักลุ่มขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์ตามประเด็นท่ีตอ้งการศึกษา และเพิ่มประเด็นท่ี
พบเพิ่มเติมจากการสัมภาษณ์ 

 4. น าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์มาวเิคราะห์ เพื่อเช่ือมโยงกบัการศึกษาจากขอ้มูล 
ทุติยภูมิโดยพิจารณาจากรูปแบบการเปรียบเทียบกบัทฤษฎีหรือผลงานวจิยัเพื่อใชเ้ป็นแนวทางใน 
การตอบค าถามงานวจิยั
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บทที ่ 4 

ผลการวจิัย 
 

 

 การศึกษาวิจยัน้ีเป็นการศึกษาเก่ียวกบั “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจในการเลือก
ซ้ืออะไหล่รถยนต์ ผ่านช่องทางออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานครฯ” โดยระเบียบวิจยัเชิงคุณภาพ 
(Qualitative research) ผูว้ิจยัไดท้  าการเก็บขอ้มูลดว้ยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก โดยเก็บขอ้มูลตวัอยา่ง
จากขา้ราชการของหน่วยงานภาครัฐแห่งหน่ึง อายตุั้งแต่ 27-32 ปี จ  านวน 10 คน ท่ีใชง้านรถยนตแ์ละ
ดูแลรักษารถยนตด์ว้ยตวัเอง ไดผ้ลการวจิยัดงัต่อไปน้ี 

 

4.1 ข้อมูลทัว่ไปของกลุ่มตัวอย่าง 

 ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัการตดัสินใจในการเลือกซ้ืออะไหล่รถยนตอ์อนไลน์ หลงัจากการ
สัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 10 คน สามารถสรุปผลไดต้ามตาราง (ตาราง 4.1) 
 
ตาราง 4.1 การสรุปผลการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจในการ
เลือกซ้ืออะไหล่รถยนตอ์อนไลน์ โดยสอบถามอายุ เงินเดือน ยีห่อ้รถท่ีใชง้าน และจ านวนปีท่ีใชง้าน 
จ านวนทั้งส้ิน 10 คน ไดต้ารางสรุปดงัน้ี 

กลุ่มตัวอย่าง อายุ (ปี) เงินเดือน (บาท) รถยนต์ทีใ่ช้งาน จ านวนปีทีใ่ช้ (ปี) 

คนท่ี 1 27 44,350 Honda, City 2 

คนท่ี 2 28 45,400 Honda, City 3 

คนท่ี 3 29 46,450 Honda, Civic 3 

คนท่ี 4 30 47,500 Toyota, Prius 5 

คนท่ี 5 31 48,550 Nissan, Sylphy 4 

คนท่ี 6 32 49,600 Toyota, Altis 2 
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ตาราง 4.1 การสรุปผลการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจในการ
เลือกซ้ืออะไหล่รถยนตอ์อนไลน์ (ต่อ) 

กลุ่มตัวอย่าง อายุ (ปี) เงินเดือน (บาท) รถยนต์ทีใ่ช้งาน จ านวนปีทีใ่ช้ (ปี) 

คนท่ี 7 33 50,650 Honda, Civic 4 

คนท่ี 8 33 50,650 Toyota, Altis 5 

คนท่ี 9 34 51,700 Honda, Civic 6 

คนท่ี 10 34 53,700 Toyota, Vios 6 

 

 

4.2 ข้อมูลแสดงรหัสเปิด (Open Coding) 
 การศึกษาเร่ืองทศันคติต่ออะไหล่ OEM, ทศันคติต่อร้านขายอะไหล่รถยนต์ออนไลน์ 
และปัจจยัทางการตลาดท่ีตอ้งการจากร้านขายอะไหล่ออนไลน์ โดยสามารถอธิบายขั้นตอนการ
วิเคราะห์ขอ้มูลได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึกจากกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 10 คน และถอดเทปเป็นบท
สนทนาอยา่งละเอียด  จากนั้นน าขอ้มูลท่ีได ้มาด าเนินการใชร้หัสแบบเปิด (Open Coding) โดยกลุ่ม
ตวัอยา่งจ านวน 10 คน มีจ านวนรหสัเปิดทั้งส้ิน 206 รหสั ดงัน้ี 
 1. OEM เหมือนกบัขายแบรนด์ 
 2. ถา้คุณภาพดีลูกคา้น่าจะมาซ้ือซ ้ า 
 3. ถา้เปล่ียนง่าย, หาซ้ือง่ายก็โอเค 
 4. ออนไลน์ถูกกวา่ช็อป 
 5. เราไม่ตอ้งล าบากไปท่ีร้าน 
 6. หาไดโ้ดยไม่ตอ้งถามพนกังาน 
 7. ของอาจช ารุด 
 8. ส่วนมากจะใช ้Line 
 9. ส่งโปรโมชัน่ทาง Line 
 10. บางคนเล่น Facebook บ่อย 
 11. เป็นเพจกลวัโดนหลอก ถา้ไม่มีไลค ์
 12. เร่งด่วนจะโทร 
 13. ถา้ไม่รีบมากจะอินบอ็กซ์ 
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 14. บางคนสะสมแตม้ 
 15. บางคนผอ่นจ่าย 
 16. มีช่องทางใหเ้ลือก 
 17. จะรีบเปล่ียนหากท าให้รถยนตใ์ชง้านไม่ได ้
 18. ควรแจง้วา่ใชง้านไดน้านแค่ไหน 
 19. ส่งแจง้เตือนทาง Line 
 20. อยากไดลู้กคา้วงกวา้งควรมีทุกช้ินส่วน 
 21. อยากใหลู้กคา้มัน่ใจควรมีแค่เฉพาะช้ิน 
 22. ช่ือร้านดงั ๆ คนมัน่ใจมากกวา่ 
 23. หาขอ้มูลทางอินเทอร์เน็ต ดูรีววิ 
 24. ถา้มีการบอกต่อมาจะโอเค 
 25. ถา้สเปคเดียวกนัราคาถูกกวา่ก็ดี 
 26. บางคนมีเงินตอ้งการของดีกวา่ 
 27. รูปแบบกล่องภายนอกไม่ไดส้นใจอะไร 
 28. อยากใหมี้แผน่กนักระแทกมากกวา่ 
 29. เห็นบ่อย ๆ ท าใหเ้กิดความคิดแรก 
 30. ระบบสมาชิกมีส่วนลดก็ดี 
 31. โปรโมชัน่ผอ่น 0 เปอร์เซ็นท ์ก็น่าสนใจ 
 32. เขา้ศูนยเ์พราะอยูใ่นประกนั หากหมดประกนัก็เขา้อู่ 
 33. เขา้ศูนยแ์ลว้เร่ิมชา้ 
 34. รถเก่าไม่สนใจ 
  35. ผูผ้ลิตมีช่ือเสียงน่าเช่ือถือ  
 36. ถา้ไม่มีความรู้เก่ียวกบัอะไหล่อาจโดนหลอก 
 37. ถา้มีคนเลือกสรรคม์าแลว้ก็สบายใจกวา่ 
 38. ถา้ไม่มีคนเคยซ้ือมาก่อนเลยก็จะกลวั  
 39. ถา้มีคนแนะน าก็จะซ้ือเลย 
 40. คงจะไปเปล่ียนท่ีอู่ เพราะอู่ใหค้  าตอบไดดี้กวา่ 
 41. ศูนยคิ์ดเงินแพง 
 42. ไม่ค่อยมีเวลาในการเลือกซ้ืออะไหล่ 
 43. เคยเห็นผา่นตา 
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 44. ไม่มีหนา้ร้านจะขายถูก 
 45. ตอ้งเคยมีคนใชบ้ริการก่อน 
 46. เปิดในอินเทอร์เน็ตมนัไม่มีหนา้ร้าน ราคาน่าจะถูกกวา่ 
 47. ตอ้งดูเวบ็ก่อนวา่น่าเช่ือถือไหม 
 48. มีคนรีววิวา่ยงัไงบา้ง 
 49. กลวัไม่ไดต้ามเสปค 
 50. สะดวก 
 51. Facebook ส่วนใหญ่คนใชก้นัหมด 
 52. เปิดหลายช่องทาง คนก็ยิ่งเห็นไดเ้ยอะ 
 53. ถา้สายวา่งแลว้ไม่รับสาย อนัน้ีเดือด จะเปล่ียนร้านเลย 
 54. อยากจ่ายผา่นบตัรเครดิต 
 55. การโอนเงินไม่ควรเสียค่าธรรมเนียม  
 56. เราจะรู้อยูแ่ลว้วา่อะไหล่รับประกนัเท่าไร 
 57. ถา้บอกอาการไดจ้ะประทบัใจมาก 
 58. ความรู้จะคนละแบบกบัหนา้ร้าน 
 59. ถามอู่วา่พอมีแนะน าไหม 
 60. ถา้ช่ือติดหูท าให้รู้สึกคุน้เคย 
 61. ถา้ไม่รู้จกัก็จะไม่เขา้ไป  
 62. ดู Feed Back ของลูกคา้เป็นหลกั 
 63. ถา้อู่แนะน าก็ไปตามนั้นเลย 
 64. ดูคนคอมเมน้ทว์า่ Feed Back เป็นยงัไง 
 65. น่าจะถูกกวา่อยูแ่ลว้ 
 66. หนา้ร้านเห็นคุณภาพจบัตอ้งไดเ้ลย 
 67. มนัเห็นสินคา้ 
 68. ส่งกล่องพิเศษก็เป็นความเอาใจใส่ 
 69. ความถ่ีมีผลท าใหเ้คา้มาดูเราเป็นท่ีแรก ๆ 
 70. ส่วนใหญ่จะถามอู่ก่อนซ้ือ 
 71. แรก ๆ คงลองดูก่อน ไม่กลา้ซ้ือเยอะ 
 72. มัน่ใจในคุณภาพ 
 73. มีอู่ในใจอยูแ่ลว้ 
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 74. ความน่าเชือถือจะมาจากรีววิ 
 75. สนใจอะไหล่ท่ีมีเฉพาะทางมากกวา่ 
 76. ถา้มี Line ก็ Line ก่อน 
 77. บตัรเครดิตมนัสะดวก 
 78. บางคนสะสมแตม้ 
 79. คนท่ีเขา้ไปซ้ือ เคา้ Feed Back กลบัมายงัไง 
 80. ถา้เป็นของท่ีตอ้งใชเ้ร่งด่วนไม่ซ้ือทางออนไลน์หรอก 
 81. ท่ีเปล่ียนหาเองดีกวา่ 
 82. ซ้ือออนไลน์ก็อยากไดค้วามสะดวกอยูแ่ลว้ 
 83. ราคาถูกกวา่หนา้ร้านมีผลต่อการตดัสินใจ 
 84. ไม่ซ้ือของท่ีมีราคาแพงมาก ๆ ผา่นเวบ็ 
 85. ไม่ไดเ้ห็นของก่อน 
 86. หลาย ๆ ช่องทางก็ดีนะ มนัสะดวก 
 87. มีหนา้เวบ็ไซตดู์น่าเช่ือถือกวา่ แต่ถา้มีหนา้ร้านดว้ยจะดีท่ีสุด 
 88. ไม่เห็นของก่อน 
 89. ถา้ราคาต่างมากไม่โอเค 
 90. เสียค่อยคน้หาทางออนไลน์ 
 91. เสนอมาก็ดีเพราะไม่รู้วา่เปล่ียนอะไรบา้ง 
 92. ส่วนใหญ่ข้ีเกียจสมคัร 
 93. เขา้เปลียนในอู่ตามคู่มือรถ 
 94. เขา้อู่เพราะหมดประกนัแลว้ 
 95. คุณภาพพอ ๆ กบัศูนย ์แต่ราคาของศูนยแ์พงกวา่เยอะ 
 96. ถามพวกพี่ ๆ นอ้ง ๆ วา่ไปร้านไหน 
 97. OEM ไม่มีประกนั 
 98. ถา้ช้ินส่วนนั้นไม่มีผลต่อความปลอดภยัจะเลือก OEM 
 99. OEM ราคาถูก และมีปริมาณมากในตลาด 
 100. เขา้ศูนยต์อ้งรออะไหล่นาน 
 101. แต่ยงัไม่สบายใจ 100 เปอร์เซ็นท ์
 102. ร้านการันตรีวา่ใชก้บั Nissan รุ่นน้ีได ้
 103. ราคาต่างกนัตั้งเท่านึง 
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 104. ซ้ือกบัอู่พร้อมเปล่ียนในตวั 
 105. อะไหล่ OEM จะใชไ้ดใ้นระยะท่ีนอ้ยกวา่ 
 106. ถา้ตอ้งขบัรถไปตามหา้งไม่รู้วา่ตอ้งหาไปอีกก่ีร้าน 
 107. พี่ไม่รู้วา่พี่ตอ้งไปหาท่ีไหน 
 108. แต่ของช้ินนั้นตอ้งไม่ใหญ่มาก 
 109. ร้านคา้ออนไลน์ส่วนใหญ่ราคาจะถูกกวา่หนา้ร้าน 
 110. แต่ราคาถูกกวา่ก็เอา 
 111. จ่ายเงินไปแลว้ไม่รู้วา่จะไดข้องอีกทีเม่ือไร 
 112. ขอ้มูลบางอยา่งเก่ียวกบัสินคา้ ร้านจะลงขอ้มูลไม่ครบ 
 113. Line เป็นช่องทางในการติดต่อ 
 114. เวบ็ไซตมี์ก็ดี 
 115. ติดต่อผา่น Line เม่ือทุกอยา่งโอเคค่อยโทรหา 
 116. ยงัไม่อยากโทรไปคุย 
 117. อะไหล่บางช้ินตอ้งวางแผนผอ่น 0 เปอร์เซ็นท ์10 เดือน 
 118. ตอ้งเป็นอะไหล่ท่ีวางแผนล่วงหนา้ได ้
 119. เจา้ของเวบ็ควรตอบปัญหาเบ้ืองตน้ได ้
 120. คนขายควรรู้ขอ้มูลสินคา้ 
 121. บญัชีธนาคารความมีหลายบญัชี 
 122. ถา้เป็นร้านคา้ท่ีไม่มีช่ือเสียง ตอ้งตรวจคุณภาพและราคาก่อน 
 123. ถา้มีของคุณภาพไม่ดี พี่ก็ไม่ไดม้องวา่ลบนะ 
 124. ร้านออนไลน์ราคาควรถูกกวา่ 
 125. ร้านออนไลน์เสียเปรียบเร่ืองจบัตอ้งไม่ไดแ้ละตอ้งรอของ 
 126. ขอใหมี้กล่องท่ีท าใหรู้้สึกปลอดภยัพอ 
 127. ยิง่เห็นชินตาเท่าไรก็ยิง่มัน่ใจ 
 128. เสียเป็นช้ินก็เปล่ียนเป็นช้ิน 
 129. สมคัรฟรีก็เอา 
 130. อะไหล่ก๊อป 
 131. ไม่รู้จกั 
 132. ไปสะมุสะมะซ้ือไดย้งัไง 
 133. ก็ไม่รู้เหมือนกนัวา่ใช่อะไหล่ OEM หรือเปล่า 
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 134. กลวัเขา้ศูนยแ์ลว้แพง 
 135. พี่ซ้ือเพราะความชดัเจน เห็นของชดั รูปตรง 
 136. มนัสะดวก 
 137. ไม่ตอ้งไปเดินหาให้เสียเวลา 
 138. ของบางอยา่งหายากมาก 
 139. กลวัโดนหลอก 
 140. ออนไลน์น่าจะท าทุกช่องทางนะ 
 141. น่าจะท าใหมี้คนมาคอมเมน้ทใ์ห ้Feed Back 
 142. มีสัญลกัษณ์ท่ีการันตีวา่เวบ็ไซตเ์ราผา่นการคดักรองมาแลว้ 
 143. เวบ็ไซตส์วยแสดงวา่เคา้จริงจงั 
 144. บางคนอยากโทร, บางคนอยากพิมพ ์
 145. บางคนไม่มีตงัคแ์ต่อยากได ้
 146. กงัวลเร่ืองความปลอดภยั แต่ก็ไม่รู้วา่จะท ายงัไง 
 147. อะไหล่มาส่งท่ีบา้นแลว้ใครเปล่ียน 
 148. มนัยากนะท่ีตอ้งมาซ้ือท่ีนึง เปล่ียนอีกท่ีนึง 
 149. จะโดนอู่ชาร์ตเพิ่มอีก 
 150. ถา้ส่วนต่างไม่มากก็ไม่สนใจ 
 151. วรจกัรคืออะไร 
 152. แทบไม่เคยจ าช่ือร้านเลย 
 153. อยากใหมี้เยอะท่ีสุด 
 154. มีแบรนดดี์กวา่ไม่มีแบรนด์ 
 155. คนซ้ือรถก็อยากไดข้องดี ๆ มากกวา่ของจีน 
 156. ถา้ซ้ือมาแลว้ตอ้งเอามาเปล่ียนอีกทีก็ไม่สะดวกแลว้ 
 157. ถา้ตอ้งเครมอีกจะเซ็งมาก 
 158. อาจจะไม่ซ้ืออีกเลย 
 159. ท าใหเ้ห็นบ่อย ๆ ก็ติดตา 
 160. ซ่อมอู่ อู่รับประกนัให ้
 161. ศูนยแ์พงกวา่กนัคร่ึงนึง 
 162. ยอมรับความเส่ียง 
 163. ซ้ือความสบายใจ 
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 164. คลบัรถต่าง ๆ 
 165. อู่ท่ีมีคนแนะน า 
 166. ร้านดี ลูกคา้บอกต่อ 
 167. ไม่ไดดู้ส่วนอ่ืน ๆ ท่ีไม่ไดเ้สีย 
 168. Line, Facebook ปิดหนีได ้
 169. Facebook มีไวป้ระชาสัมพนัธ์ 
 170. การมีเวบ็เป็นส่ิงท่ีน่าเช่ือถือ 
 171. ไม่รู้วา่จะหาของไดท่ี้ไหน  
 172. ร้านท่ีมีช่ือเสียงเป็นท่ีน่าเช่ือถือ 
 173. ร้านมีรีววิ 
 174. ถูกกวา่ 
 175. บางคร้ังก็กลวั 
 176. อยากไดค้วามสะดวกสบายจากการบริการ 
 177. จ่ายบตัรสะดวกกวา่ ผอ่นได ้
 178. ถา้สมคัรสมาชิกแลว้ซ้ือเยอะลดเยอะ มีผล 
 179. ถา้ตอบชา้กวา่น้ีก็ไปร้านอ่ืน 
 180. อยากไดค้วามสะดวกสบายมากกวา่ 
 181. ราคาถูกกวา่อยูแ่ลว้ 
 182. คุณภาพมัน่ใจไดใ้นระดบัหน่ึงแต่ก็ไม่เท่ากบัซ้ือศูนย ์
 183. OEM หาซ้ือไดง่้ายกวา่ 
 184. อู่แนะน าใหไ้ปซ้ือ 
 185. พวกผา้เบรค, ยาง, กรองแอร์, กรองน ้ามนั 
 186. ประหยดัค่าใชจ่้าย 
 187. หาซ้ือง่าย 
 188. ราคาถูก 
 189. เลือกไดต้ามใจชอบ 
 190. เราไม่มัน่ใจวา่ของท่ีซ้ือมาแทห้รือเปล่า 
 191. ถา้ราคาไม่แพง ปลอมก็ช่างมนั 
 192. ตอ้งการค าตอบรวดเร็ว 
 193. ส่วนใหญ่เคา้ใชเ้ครดิตการ์ดอยูแ่ลว้ 
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 194. ถา้ช้ินไหนไม่เร่งรีบก็อยากใหส่้งบา้น 
 195. ซ่ือตรง 
 196. ตรงเวลา 
 197. ท าไดต้ามโฆษณา 
 198. อยากใหมี้อะไหล่ทุกอยา่ง 
 199. หากมีครบวงจร คนจะกลบัมาท่ีน้ีก่อน 
 200. ร้านเก่ามีช่ือเสียง คนก็มีความเช่ือใจ 
 201. ถา้มีอะไหล่จีนคุณภาพไม่ดี ความน่าเช่ือถือลดลง 
 202. อยา่งนอ้ยก็ควรถูกกวา่ 
 203. ขายของออนไลน์ตน้ทุนต ่า 
 204. เสียอะไรค่อยซ้ือยา่งนั้น 
 205. แต่ถา้อะไรท่ีเป็นส่ิงท่ีตอ้งเปล่ียนตามเวลาก็โอเค 
 206. ไม่ไดใ้ชบ้่อยขนาดนั้น 
 
 หลงัจากถอดเทปเป็นบทสนทนาอยา่งละเอียดและน าขอ้มูลท่ีไดม้าด าเนินการให้รหัส
แบบเปิด (Open Coding) แลว้จึงท าการสร้างรหัสแนวคิดท่ีสัมพนัธ์กนั (Axial Coding) และรหสัคดั
สรร (Selective Coding) จากบทสัมภาษณ์ของกลุ่มตวัอยา่ง ตามตาราง (ตาราง 4.2) 
 
ตาราง 4.2 การแบ่งกลุ่มรหสัแบบเปิด (Open Coding) ท่ีสัมพนัธ์กนัเพื่อสร้างเป็นรหสั แนวคิดท่ี
สัมพนัธ์กนั (Axial Coding) และรหสัคดัสรร (Selective Coding) จากบทสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่ง  

รหัสแบบเปิด 

(Open Coding) 

รหัสทีสั่มพนัธ์กนั 

(Axial Coding) 

รหัสคัดสรร 

(Selective Coding) 

3,5,6,42,50,82,106,107,136,137, 
138,171,176,180,183,187,189 

สะดวก 

ขอ้ดี 4,25,44,46,65,83,89,99,109,110, 
124,150,174,181,186,188,202,203 

ราคาถูก 

1,72 มัน่ใจใน OEM 
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ตาราง 4.2 การแบ่งกลุ่มรหสัแบบเปิด (Open Coding) ท่ีสัมพนัธ์กนัเพื่อสร้างเป็นรหสั แนวคิดท่ี
สัมพนัธ์กนั (Axial Coding) และรหสัคดัสรร (Selective Coding) จากบทสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่ง (ต่อ) 

รหัสแบบเปิด 

(Open Coding) 

รหัสทีสั่มพนัธ์กนั 

(Axial Coding) 

รหัสคัดสรร 

(Selective Coding) 

66,67,85,88,125 ไม่เห็นสินคา้ก่อน 

ขอ้เสีย 97,98,101,105,103,182 OEM คุณภาพดอ้ยกวา่ของศูนย ์

146,162,163,168,175,191 กงัวลเร่ืองความปลอดภยั 

38,61,131 กลวัหากไม่มีคนแนะน า 

ปัญหา 

36,49,71,132,133,139,151,190 กลวัเพราะไม่มีความรู้เก่ียวกบั
อะไหล่ 

17,80 อะไหล่เร่งด่วนจะไม่ซ้ือทาง
ออนไลน์ 

84,108,111 ไม่รู้วา่จะเกิดอะไรข้ึนเม่ือซ้ือ
ผา่นออนไลน์ 

112,135 ร้านลงขอ้มูลไม่ครบถว้น 

2,23,37,39,45,96,142,165,166 ไปซ้ือร้านท่ีมีคนแนะน า 

ช่องทางท่ีลูกคา้รู้จกั
ร้านอะไหล่ 

40,59,63,70,152,184 ใหอู่้แนะน า 

11,23,47,48,62,64,74,79,141,173 ดูจากรีววิลูกคา้ 

29,60,69,127,159 เห็นบ่อยมีผลต่อการซ้ือ 

16,52,86,140,144 ใหมี้การส่ือสารทุกช่องทาง 

ช่องทางการส่ือสาร
กบัลูกคา้ 

8,9,19,76,113,115,116 ใช ้Line ในการส่ือสาร 

10,13,51,169 ใช ้Facebook ในการส่ือสาร 

114,143,170 มีเวบ็ไซตเ์ป็นของตวัเอง 

164 คลบัรถต่าง ๆ 

12 ใชก้ารโทร 
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ตาราง 4.2 การแบ่งกลุ่มรหสัแบบเปิด (Open Coding) ท่ีสัมพนัธ์กนัเพื่อสร้างเป็นรหสั แนวคิดท่ี
สัมพนัธ์กนั (Axial Coding) และรหสัคดัสรร (Selective Coding) จากบทสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่ง (ต่อ) 

รหัสแบบเปิด 

(Open Coding) 

รหัสทีสั่มพนัธ์กนั 

(Axial Coding) 

รหัสคัดสรร 

(Selective Coding) 

14,54,77,78,177,193 จ่ายผา่นบตัรเครดิต 

ช่องทางการจ่ายเงิน 15,31,117,145 ผอ่นจ่ายผา่นบตัรเครดิต 

55,121 โอนตอ้งไม่เสียค่าธรรมเนียม 

21,75 อยากใหมี้อะไหล่เฉพาะทาง 
สินคา้ในร้าน 

20,153,198,199 อยากใหมี้อะไหล่ทุกแบบ 

18,56,57,58,91,102,119,120 คนขายตอ้งมีความรู้เก่ียวกบั
อะไหล่ 

 

ส่ิงท่ีลูกคา้ตอ้งการ 

26,155 ตอ้งการสินคา้ท่ีมีคุณภาพ 

7,27,28,126 ตอ้งการกล่องท่ีปลอดภยั 

68 ตอ้งการกล่องท่ีออกแบบเป็น
พิเศษ 

87 ร้านออนไลน์ควรมีหนา้ร้าน
ของตวัเอง 

30,129,178 ระบบสมาชิกท่ีมีส่วนลด 

22,35,43,122,154,172,200 ช่ือเสียงมีผลต่อการซ้ือ 

90,93,118,128,167,185,204,205, 206 เปล่ียนเฉพาะช้ินท่ีตอ้งเปล่ียน 

194 ช้ินส่วนไหนท่ีไม่เร่งรีบอยาก
ใหส่้งบา้น 

195,196,197 ร้านออนไลน์ท าไดต้ามโฆษณา
ท่ีใหไ้ว ้
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ตาราง 4.2 การแบ่งกลุ่มรหสัแบบเปิด (Open Coding) ท่ีสัมพนัธ์กนัเพื่อสร้างเป็นรหสั แนวคิดท่ี
สัมพนัธ์กนั (Axial Coding) และรหสัคดัสรร (Selective Coding) จากบทสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่ง (ต่อ) 

รหัสแบบเปิด 

(Open Coding) 

รหัสทีสั่มพนัธ์กนั 

(Axial Coding) 

รหัสคัดสรร 

(Selective Coding) 

123,201 ไม่ควรมีของคุณภาพไม่ดีขาย
ดว้ย 

ส่ิงท่ีลูกคา้ไม่
ตอ้งการ 

92 ข้ีเกียจสมคัรสมาชิก 

53,179,192 หากไดรั้บค าตอบชา้จะไม่พอใจ 

157,158 ไม่พอใจหากตอ้งเปล่ียนสินคา้ 

33,34 เขา้ศูนยแ์ลว้ชา้ 

ปัญหาท่ีพบกบัศูนย ์32,94 เขา้ศูนยเ์พราะอยูใ่นประกนั 

41,95,103,134,161 เขา้ศูนยค์่าใชจ่้ายสูง 

73,81 มีอู่ในใจอยูแ่ลว้ 
เหตุผลท่ีเขา้อู่ 

100,104,147,148,149,156,160 ซ้ือกบัอู่ อู่ดูแลความสะดวกให ้

 

ตาราง 4.3 การแจกแจงความถ่ีของกลุ่มตวัอยา่ง เพื่ออธิบายล าดบัการใหค้วามส าคญัแต่ละรหสัแนว 
ความคิดท่ีสัมพนัธ์กนั (Axial Coding) 

หัวข้อหลกั ความถี่ 

1.ข้อดี  

     1.1 ราคาถูก 18 

     1.2 สะดวก 17 

     1.3 มัน่ใจในคุณภาพ 2 

2. ข้อเสีย  

     2.1 กงัวลเร่ืองความปลอดภยั 6 

     2.2 OEM คุณภาพดอ้ยกวา่ของศูนย ์ 6 
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ตาราง 4.3 การแจกแจงความถ่ีของกลุ่มตวัอยา่ง เพื่ออธิบายล าดบัการใหค้วามส าคญัแต่ละรหสัแนว 
ความคิดท่ีสัมพนัธ์กนั (Axial Coding) (ต่อ) 

หัวข้อหลกั ความถี่ 

2. ข้อเสีย  

     2.3 ไม่เห็นสินคา้ก่อน 5 

3. ปัญหา  

     3.1 กลวัเพราะไม่มีความรู้เก่ียวกบัอะไหล่ 8 

     3.2 กลวัหากไม่มีคนแนะน า 3 

     3.3 ไม่รู้วา่จะเกิดอะไรข้ึนเม่ือซ้ือผา่นออนไลน์ 3 

     3.4 อะไหล่เร่งด่วนจะไม่ซ้ือทางออนไลน์ 2 

     3.5 ร้านลงขอ้มูลไม่ครบถว้น 2 

4. ช่องทางทีลู่กค้ารู้จักร้านอะไหล่  

     4.1 ดูจากรีวิวลูกคา้ 10 

     4.2 ไปซ้ือร้านท่ีมีคนแนะน า 9 

     4.3 ใหอู่้แนะน า 6 

     4.4 เห็นบ่อยมีผลต่อการซ้ือ 5 

5. ช่องทางทีลู่กค้ารู้จักร้านอะไหล่  

     5.1 ใช ้Line ในการส่ือสาร 7 

     5.2 ใหมี้การส่ือสารทุกช่องทาง 5 

     5.3 ใช ้Facebook ในการส่ือสาร 4 

     5.4 มีเวบ็ไซตเ์ป็นของตวัเอง 3 

     5.5 คลบัรถต่าง ๆ 1 

     5.6 ใชก้ารโทร 1 

6. ช่องทางการจ่ายเงิน  

     6.1 จ่ายผา่นบตัรเครดิต 6 
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ตาราง 4.3 การแจกแจงความถ่ีของกลุ่มตวัอยา่ง เพื่ออธิบายล าดบัการใหค้วามส าคญัแต่ละรหสัแนว 
ความคิดท่ีสัมพนัธ์กนั (Axial Coding) (ต่อ) 

หัวข้อหลกั ความถี่ 

6. ช่องทางการจ่ายเงิน  

     6.2 ผอ่นจ่ายผา่นบตัรเครดิต 4 

     6.3 โอนตอ้งไม่เสียค่าธรรมเนียม 2 

7. สินค้าในร้าน  

     7.1 อยากใหมี้อะไหล่ทุกแบบ 4 

     7.2 อยากใหมี้อะไหล่เฉพาะทาง 2 

8. ส่ิงทีลู่กค้าต้องการ  

     8.1 เปล่ียนเฉพาะช้ินท่ีตอ้งเปล่ียน 9 

     8.2 คนขายตอ้งมีความรู้เก่ียวกบัอะไหล่ 8 

     8.3 ช่ือเสียงมีผลต่อการซ้ือ 7 

     8.4 ตอ้งการกล่องท่ีปลอดภยั 4 

     8.5 ร้านออนไลน์ท าไดต้ามโฆษณาท่ีใหไ้ว ้ 3 

     8.6 ระบบสมาชิกท่ีมีส่วนลด 3 

     8.7 ตอ้งการสินคา้ท่ีมีคุณภาพ 2 

     8.8 ร้านออนไลน์ควรมีหนา้ร้านของตวัเอง 1 

     8.9 ช้ินส่วนไหนท่ีไม่เร่งรีบอยากใหส่้งบา้น 1 

     8.10 ตอ้งการกล่องท่ีออกแบบเป็นพิเศษ 1 

9. ส่ิงทีลู่กค้าไม่ต้องการ  

     9.1 หากไดรั้บค าตอบชา้จะไม่พอใจ 3 

     9.2 ไม่ควรมีของคุณภาพไม่ดีขายดว้ย 2 

     9.3 ไม่พอใจหากตอ้งเปล่ียนสินคา้ 2 

     9.4 ข้ีเกียจสมคัรสมาชิก 1 
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ตาราง 4.3 การแจกแจงความถ่ีของกลุ่มตวัอยา่ง เพื่ออธิบายล าดบัการใหค้วามส าคญัแต่ละรหสัแนว 
ความคิดท่ีสัมพนัธ์กนั (Axial Coding) (ต่อ) 

หัวข้อหลกั ความถี่ 

10. ปัญหาทีพ่บกบัศูนย์  

     10.1 เขา้ศูนยค์่าใชจ่้ายสูง 5 

     10.2 เขา้ศูนยเ์พราะอยูใ่นประกนั 2 

     10.3 เขา้ศูนยแ์ลว้ชา้ 2 

11. เหตุผลที่เข้าอู่  

     11.1 ซ้ือกบัอู่ อู่ดูแลความสะดวกให ้ 7 

     11.2 มีอู่ในใจอยูแ่ลว้ 2 

 
 

4.3 ผลจากการวจิัยกลุ่มตัวอย่าง 
 

 4.3.1 ทศันคติทีม่ีต่ออะไหล่ OEM 
  4.3.1.1 จากการสัมภาษณ์พบวา่ผูใ้หส้ัมภาษณ์รู้จกัอะไหล่ OEM 4 จาก 10 
คน โดยทั้ง 4 คน ไม่ไดรู้้จกัอะไหล่รถยนต ์OEM เป็นพิเศษ เพียงแต่รู้จกัค าวา่ “OEM” คือส่ิงท่ีผลิต
จากโรงงานท่ีผลิตผลิตภณัฑใ์หก้บัแบรนด์ต่าง ๆ โดยผลิตภณัฑท่ี์ผลิตมานั้นไม่ไดติ้ดแบรนดข์อง
เจา้ของแบรนดผ์ูท่ี้ใหผ้ลิตแต่ติดแบรนดข์องโรงงานและน ามาขายเอง 
  “พี่รู้จกัจากอะไหล่จกัรยานท่ีเป็นอะไหล่ OEM ครับ...” 
  4.3.1.2 จากการสัมภาษณ์พบว่า มุมมองของผู ้ให้สัมภาษณ์หลังจาก
อธิบายใหผู้ใ้หส้ัมภาษณ์ทราบถึงความหมายของอะไหล่รถยนต ์OEM ท่ีแทจ้ริง ผูใ้หส้ัมภาษณ์ทั้ง 10 
คนมีมุมมองต่ออะไหล่รถยนต ์OEM ท่ีดีข้ึน โดยผูท่ี้ทราบความหมายอยูแ่ลว้ก็มีความมัน่ใจมากข้ึน 
ส่วนผูท่ี้ไม่ทราบความหมายก็เปิดใจยอมรับอะไหล่ OEM มากข้ึน โดยไดใ้ห้ขอ้ดีและขอ้เสียของ
อะไหล่รถยนต ์OEM มาดงัน้ี 

  - ขอ้ดีของอะไหล่ OEM คือ ราคาถูก, ปริมาณในตลาดมีเยอะกวา่อะไหล่
รถยนต์ของศูนย์, ไม่ต้องรออะไหล่ , เป็นอะไหล่ท่ีมีคุณภาพ , มีการรับประกันจากโรงงาน 
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  - ขอ้เสียของอะไหล่รถยนต ์OEM คือ มีความกงัวลใจในคุณภาพ, ถา้ผูซ้ื้อ
ไม่มีความรู้เร่ืองอะไหล่อาจโดนร้านหลอกขายได ้
  4.3.1.3 จากการสัมภาษณ์เร่ืองการซ้ืออะไหล่ OEM พบวา่ผูใ้ห้สัมภาษณ์ 
4 จาก 10 คนเคยซ้ืออะไหล่ OEM จากร้านขายอะไหล่ เหตุผลท่ีซ้ือเพราะทราบว่าสามารถใช้งาน
ดว้ยกนัได,้ ราคาถูกกวา่ซ้ือเปล่ียนกบัศูนยแ์ละมีอู่แนะน าให้มาซ้ือ, ผูใ้ห้สัมภาษณ์ 1 ใน 4 คนคิดว่า
เคยซ้ืออะไหล่ OEM จากร้านขายอะไหล่แต่ไม่แน่ใจวา่อะไหล่ท่ีซ้ือเป็นอะไหล่ OEM หรือไม่ และ
ผูใ้ห้สัมภาษณ์อีก 6 คนท่ีเหลือไม่เคยซ้ืออะไหล่ OEM ดว้ยตวัเอง ทั้ง 6 คนท่ีไม่เคยซ้ืออะไหล่ OEM 
เน่ืองจากยงัน ารถยนต์เขา้ศูนยอ์ยู่ แต่ 4 ใน 6 คนมีการวางแผนท่ีจะเอารถเขา้อู่หากรถยนต์ท่ีใช้งาน
หมดประกนั โดยเหตุผลท่ีจะเอาเขา้อู่คือเร่ืองค่าใชจ่้ายท่ีถูกลงและเร่ืองการบริการของศูนยท่ี์บริการ
ชา้ 
  ผูใ้ห้สัมภาษณ์เลือกท่ีจะซ้ืออะไหล่ OEM ท่ีเป็นช้ินส่วนท่ีไม่เก่ียวกับ
ความระบบปลอดภยัและเทคโนโลยีเช่นกล่อง FCU หรือ กล่องควบคุมระบบเบรค แต่จะเลือกซ้ือ
ช้ินส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบัอะไหล่ส้ินเปลือง ท่ีตอ้งเปล่ียนตามวงรอบ ท่ีเก่ียวกบัระบบความปลอดภยั
นอ้ยกวา่เช่น ผา้เบรค กรองแอร์ กรองอากาศ เป็นตน้ 
  “พี่เขา้ไปซ่อมท่ีอู่ แลว้อู่บอกให้พี่ไปซ้ืออะไหล่กบัร้าน และเอาอะไหล่
กลบัมาใหอู่้เปล่ียนให.้..” 
  “พี่เคยไปซ้ือท่ีร้านนะ แต่ไม่รู้ว่าอะไหล่ท่ีซ้ือเรียกว่าอะไหล่ OEM หรือ
เปล่า...” 
  “ไม่เคยซ้ือครับ เพราะปัจจุบนัรถยงัอยูใ่นประกนัอยู ่แต่วา่ถา้หมดประกนั
แลว้ก็มีแผนวา่จะเอาไปซ่อมกบัอู่ครับ...” 
  “ถ้าเป็นช้ินส่วนท่ีเก่ียวกบัความปลอดภยัเช่นกล่อง FCU พี่เลือกซ้ือกบั
ศูนยดี์กวา่ สบายใจกวา่...” 
  4.3.1.4 จากการสัมภาษณ์พฤติกรรมการเปล่ียนอะไหล่รถยนต์หาก
อะไหล่รถยนตท่ี์ซ้ือมาเป็นอะไหล่ OEM พบวา่หากผูใ้ห้สัมภาษณ์ซ้ืออะไหล่รถยนต ์OEM จากร้าน 
ทั้ง 10 คนจะเลือกเอาอะไหล่ไปใหอู่้เปล่ียนให ้นอกเสียจากเป็นส่ิงท่ีเก่ียวขอ้งกบัอะไหล่พวกประดบั
ยนต ์เช่นท่ีปัดน ้าฝน ท่ีจะเปล่ียนดว้ยตวัเอง 
  “ผมก็ไม่รู้วา่จะเอาไปเปล่ียนท่ีไหน นอกจากเปล่ียนท่ีอู่ นอกจากช้ินส่วน
นั้นเป็นอะไหล่พวกประดบัยนต ์เช่นน ้าหอมติดรถหรือท่ีปัดน ้าฝนท่ีไม่เก่ียวกบัระบบความปลอดภยั
รถ ก็จะเปล่ียนเอง...” 
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 4.3.2 ทัศนคติที่มีต่อร้านขายอะไหล่รถยนต์ออนไลน์และทัศนคติที่มีต่อการซ้ือ
ขายอะไหล่ออนไลน์ 
  4.3.2.1 จากการถามช่ือร้านอะไหล่ ท่ีขายผา่นทางช่องทางออนไลน์พบวา่
ผูใ้หส้ัมภาษณ์ทั้ง 3 ใน 10 คนเคยเห็นผา่นตาผา่นทางช่องทาง คลบั, เวบ็บอร์ดรถยนตป์ระเภทต่าง ๆ
และใน Facebook แต่ไม่สามารถจ าช่ือร้านได ้และผูใ้ห้สัมภาษณ์อีก 7 คนท่ีเหลือไม่เคยเห็นร้านขาย
อะไหล่ท่ีขายผา่นทางช่องทางออนไลน์มาก่อน 
  “เคยนะ เคยเห็นผา่นตาจากพวกเวบ็บอร์ดรถยนต์ต่าง ๆ ท่ีฝากร้านไวใ้น
เวบ็ นั้น ๆ ...” 
  “เขา้ไปหาขอ้มูลเน่ืองจากคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัอาการรถยนตท่ี์เสียจากคน
อ่ืน ๆ ...”   
  4.3.2.2 จากการสอบถามพฤติกรรมการซ้ืออะไหล่รถยนต์ทางช่องทาง
ออนไลน์พบวา่ ผูใ้ห้สัมภาษณ์ทั้ง 10 คน ไม่เคยซ้ือช้ินส่วนผา่นทางช่องทางออนไลน์เลย เหตุผลท่ี
ไม่เคยซ้ือเน่ืองจากไม่ไดรู้้จกัร้านขายอะไหล่ทางออนไลน์ 
  “ไม่เคยซ้ือครับ ขนาดช่ือร้านยงัไม่รู้จกัเลยครับ...” 
  4.3.2.3 จากการถามพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางช่องทางออนไลน์ 
พบว่า ผูใ้ห้สัมภาษณ์ทั้ง 10 คน เคยซ้ือสินค้าผ่านทางช่องทางออนไลน์ โดยสินค้าท่ีซ้ือมีความ
หลากหลายแล้วแต่ความสนใจของผูใ้ห้สัมภาษณ์แต่ละคน เม่ือถามถึงเหตุผลท่ีจะซ้ือหรือไม่ซ้ือ
สินคา้ผา่นทางช่องทางออนไลน์ พบวา่เหตุผลมีดงัน้ี 
  - ซ้ือเพราะ : สะดวก, ไม่ตอ้งขบัรถไปหา, ซ้ือตอนไหนก็ได,้ ราคาถูกกวา่
, มาส่งถึงท่ี, หาซ้ือไดง่้าย, คน้หาในอินเทอร์เน็ตได,้ เลือกไดต้ามใจชอบ 
  - ไม่ซ้ือเพราะ : กลวัโดนหลอก, กลวัของปลอม, ถ้าสินคา้เป็นสินคา้ท่ี
ราคาแพงมาก ๆ จะไม่ซ้ือ, กลวัจ่ายเงินแลว้ไม่ไดข้อง, กลวัไดข้องไม่ตอ้งกบัความตอ้งการ, ขอ้มูลใน
เวบ็ไซตมี์ขอ้มูลไม่ตรงหรือไม่ครบ, ไม่ไดจ้บัของก่อนซ้ือ, ตอ้งรอสินคา้ 
  “ซ้ือนะ ซ้ือเยอะเลย ก็ซ้ือของหลายอย่างเช่น พวก Gadget ต่าง ๆ เช่น
นาฬิกาออกก าลงักายวดัชีพจร ก็มนัสะดวกดี ถา้จะไม่ซ้ือก็เพราะไม่รู้วา่จะโดนหลอกหรือเปล่า เช่น
นาฬิกาแพง ๆ อย่าง Rolex แบบน้ี ของแพงแบบน้ียอมจ่ายเงินแพงกว่าแล้วไปซ้ือร้านท่ีน่าเช่ือถือ
ดีกวา่ จ่ายแพงกวา่แต่สบายใจกวา่...” 
  4.3.2.4 จากการสอบถามถามเร่ืองอะไหล่รถยนต์ในอุดมคติของผูใ้ห้
สัมภาษณ์ สรุปผลไดด้งัน้ี 
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  - ช่องทางการซ้ือขาย : มีผูใ้ห้สัมภาษณ์ 6 คนบอกว่าอยากให้มีช่องทาง
การจ าหน่ายทุกช่องทางไม่วา่จะเป็น Facebook, Line Official Account, เวบ็ไซตแ์ละโพสตต์าม เวบ็
บอร์ดในคลบัรถยนต์ต่าง ๆ โดยทั้งหมดให้เหตุผลเดียวกนัคือ ยิ่งช่องทางเยอะมากเท่าไร คนก็ยิ่ง
สามารถรู้จกัเราไดเ้ยอะมากข้ึนเท่านั้น โดยผูใ้ห้สัมภาษณ์ 6 คนเนน้ให้ไปโฆษณาผ่านทางช่องทาง 
Facebook เป็นหลกัและใช้ Line Official Account และโทรศพัท์ เป็นช่องทางในการติดต่อกบัลูกคา้ 
โดยใหเ้หตุผลวา่ ไดใ้ช ้Facebook เป็นช่องทางหลกัในชีวติประจ าวนั แต่เม่ือสัมภาษณ์ลึกลงไปพบวา่
ผูใ้ห้สัมภาษณ์ทั้ง 10 คนมองว่าการท่ีร้านมีเวบ็ไซต์เป็นของตวัเองจะเพิ่มความน่าเชือถือมากยิ่งข้ึน 
และจะดีท่ีสุดหากมีหนา้ร้านเป็นของตวัเองและขายผา่นทางช่องทางออนไลน์เพิ่มเติม 
  “พี่อยากใหมี้ทุกช่องทางนะ ยิง่มีมาก คนก็ยิง่เห็นไดม้าก...” 
  “เราจะรู้ได้ยงัไงว่าคนเคา้จะเล่นอะไร บางคนอยากพิมพ์ บางคนอยาก
โทร...” 
  “มีเวบ็ไซตเ์ป็นของตวัเองก็ดีนะ ถา้เปิดเฉพาะ Facebook เราก็ไม่รู้ว่าเคา้
จะปิดหนีไปเม่ือไร ยิง่ถา้เป็นร้านท่ีมีหนา้ร้านอยูแ่ลว้ยิง่ดีเขา้ไปใหญ่...” 
  - การตอบขอ้ซกัถาม : จากการสัมภาษณ์พบวา่ผูใ้หส้ัมภาษณ์ 8 ใน 10 คน 
พูดวา่คนท่ีเป็นคนดูแลเวบ็ไซตค์วรจะตอบขอ้ซกัถามได ้และควรท่ีจะสามารถให้ค  าแนะน าเก่ียวกบั
อะไหล่รถยนตใ์ห้กบัลูกคา้ได ้และมี 2 ใน 8 คนพูดวา่จะรู้สึกประทบัใจมากเป็นพิเศษหากสามารถ
บอกอาการของรถยนต์ท่ีเสียไดอ้ย่างถูกตอ้ง ส่วนช่องทางในการตอบขอ้ซกัถาม ผูใ้ห้สัมภาษณ์ ทั้ง 
10 คนเลือกท่ีจะซักถามผ่านทางช่องทางออนไลน์ก่อน โดย 9 คนเลือกช่องทางทาง Line Official 
Account เป็นหลกั  และมีเพียง 1 คน ท่ีเลือกช่องทาง Inbox ใน Facebook โดยให้เหตุผลว่า Line มี
การคุยงานเยอะแลว้ และอาจจะไม่เห็นขอ้ความ เม่ือร้านตอบค าถามกลบัมา เม่ือผูใ้ห้สัมภาษณ์ถาม
ค าถามจนพอใจหรือมีขอ้สงสัยเพิ่มเติม จึงค่อยเลือกท่ีจะโทรหาร้านต่อไป มีผูใ้ห้สัมภาษณ์คนหน่ึง
พูดวา่จะรู้สึดผิดหวงัมาก หากโทรเขา้ไปท่ีร้านแลว้สายวา่ง แต่ไม่มีคนรับ จะตดัสินใจเปล่ียนไปซ้ือ
ร้านอ่ืนทนัที เม่ือสอบถามถึงระยะเวลาในการรอค าตอบ จากขอ้ซกัถามผา่นทางช่องทางออนไลน์ท่ี
เหมาะสม พบวา่สามารถรอไดไ้ม่เกิน 30 วนิาทีจ านวน 1 คน, รอไดไ้ม่เกิน 30 นาทีจ านวน 3 คน, รอ
ไดไ้ม่เกิน 1 ชัว่โมง 4 คน, รอไดไ้ม่เกิน 3 ชัว่โมงเป็นจ านวน 1 คน และรอไดไ้ม่เกิน 6 ชัว่โมงเป็น
จ านวน 1 คน 
  “ถ้าบอกอาการรถยนต์และบอกว่าต้องเปล่ียนอะไรได้ด้วยน้ีจะดีมาก 
ประทบัใจเลย...” 
  “ก็ควรจะตอบไดน้ะ ว่าอะไหล่ช้ินไหนใช้กบัรถยนต์อะไร แต่ก็ไม่ตอ้ง
ถึงกบับอกอาการรถยนตไ์ดน้ะ เราก็รู้ขอบเขตการท างานของเคา้อยู.่..” 
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  “ผมจะถามผา่นช่องทาง Inbox ใน Facebook ครับ เพราะวา่ Line มีการคุย
เต็มไปหมด บางทีจะหาส่ิงท่ีเคา้ตอบมาก็หาไม่เจอ Facebook มนัไม่ค่อยมีคนคุยกนั ร้านทกัมาก็เห็น
ไดเ้ลย...” 
  “ถา้โทรไปสายไม่วา่งไม่เป็นไร เดียวก็โทรใหม่ได ้แต่ถา้โทรไปแลว้สาย
วา่งแต่ไม่มีคนรับน้ีโมโหเลยนะ แสดงวา่ไม่สนใจ ก็จะเปล่ียนร้านเลย...” 
  - การช าระเงิน : ผูใ้หส้ัมภาษณ์ทั้ง 10 คนบอกวา่ช่องทางการโอนเงินผา่น
ธนาคารเป็นช่องทางท่ีสามญัท่ีสุดท่ีร้านควรมี 3 ใน 10 คนพูดว่าจะรู้สึกดีหากมีบญัชีของหลาย
ธนาคารให้เลือกโอน เพื่อท่ีลูกคา้จะไดไ้ม่ตอ้งเสียค่าธรรมเนียมในการโอนเงิน มี 4 คนพูดวา่หากมี
ช่องทางการช าระเงินดว้ยบตัรเครดิตก็จะไม่เลือกใชเ้พราะไม่ชอบใชบ้ตัรเครดิตในชีวิตประจ าวนัอยู่
แลว้ และอีก 6 คนท่ีเหลือพูดวา่ตอ้งการช าระเงินดว้ยบตัรเครดิตเป็นหลกั เพราะตอ้งการสะสมแตม้
ในบัตรและต้องการทางเลือกท่ีจะสามารถผ่อนอะไหล่ หากอะไหล่ท่ีเลือกซ้ือนั้ นมีราคาสูง 
  “ถา้มีบญัชีหลายธนาคารใหเ้ลือกก็ดีนะ จะไดไ้ม่ตอ้งเสียค่าโอน...” 
  “พี่ไม่ชอบจ่ายเงินดว้ยบตัรเครดิต ส่วนใหญ่จะใชเ้งินสดจ่ายมากกวา่...” 
  “เลือกท่ีจะจ่ายดว้ยบตัรครับ เพราะวา่ไดแ้ตม้สะสมคะแนนดว้ย และถา้
หากตอ้งวางแผนการใชเ้งินจะไดเ้ลือกท่ีจะผอ่น 0 เปอร์เซ็นท ์ไดด้ว้ย...” 
  - การส่งสินคา้ : จากการสัมภาษณ์พบว่าผูใ้ห้สัมภาษณ์ทั้ง 10 พอใจกบั
วิธีการส่งแบบใดก็ได ้ไม่วา่จะเป็น EMS หรือ Kerry Express ท่ีไดรั้บสินคา้ภายใน 2-3 วนัหลงัจาก
การสั่งซ้ือสินคา้ และทั้ง 10 คนอยากใหมี้การส่งด่วนภายใน 1 วนั เป็นทางเลือกใหก้บัลูกคา้ โดยผูใ้ห้
สัมภาษณ์ทั้ง 10 ยอมรับไดก้บัค่าใชจ่้ายท่ีเพิ่มมากข้ึน หากตอ้งการให้ส่งสินคา้ด่วนภายใน 1 วนั เม่ือ
สัมภาษณ์ลึกลงไปพบว่าสินคา้ท่ีผูใ้ห้สัมภาษณ์ตอ้งการให้ส่งด่วน เป็นสินคา้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัระบบ
รถยนต์ท่ีถ้าเสียแล้วรถยนต์จะไม่สามารถใช้งานได้ในทนัที เช่น แบตตาร่ีรถยนต์ แต่หากว่าเป็น
ส่ิงของท่ีสามารถรอไดเ้ช่นกรองแอร์ กรองอากาศ ผา้เบรคและพวกประดบัยนต์ ซ่ึงเป็นส่ิงไม่มีผล
ต่อการใชง้านของรถยนต ์ผูใ้หส้ัมภาษณ์ก็จะเลือกท่ีจะรอ 
  “ของท่ีอยากใหส่้งแบบเร่งด่วนก็เป็นพวกของท่ีถา้เราเสียแลว้รถเราจะใช้
งานไม่ไดเ้ช่นแบตตาร่ี ถา้เสียแลว้ตอ้งจอดก็ตอ้งรีบเปล่ียน อยากให้ส่งในทนัทีเลยดว้ยซ ้ า แต่หาก
เป็นของพวกท่ีตอ้งเปล่ียนตามอาย ุพวกท่ีไม่ส าคญัมาก ก็รอไดน้ะ...” 
  - บริการหลงัการขาย : จากการสัมภาษณ์พบว่าผูใ้ห้สัมภาษณ์จ านวน 4 
คน อยากให้มีการติดตามหลงัการขาย วา่อะไหล่ท่ีซ้ือไปสามารถใชง้านไดห้รือไม่ และ 2 ใน 4 คน
อยากให้มีการส่งโปรโมชั่นกลบัมาแจ้งเตือนเม่ืออะไหล่ท่ีเปล่ียนไปหมดอายุหรือว่าใกล้เวลาท่ี
จะตอ้งเปล่ียนอะไหล่ช้ินใหม่ ส่วนอีก 6 คนท่ีเหลือไม่ตอ้งการให้มีการติดตามหลงัการขายเน่ืองจาก
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ไม่ตอ้งการใหร้้านไปวุน่วาย ถา้หากวา่ช้ินส่วนไหนเสียหรือถา้ใชง้านไม่ไดจ้ะติดต่อกลบัไปเอง และ
เม่ือเช่ือมโยงไปยงัหัวข้อ 4.3.1.4 เร่ืองเม่ือลูกค้าซ้ือสินค้าไปแล้วจะเปล่ียนท่ีไหน พบว่า ผูใ้ห้
สัมภาษณ์จ านวน 8 คนบอกว่ามีอู่ในใจอยู่แลว้ ไม่ตอ้งการค าแนะน าเร่ืองอู่ท่ีตอ้งใช้ในการเปล่ียน
ช้ินส่วนอะไหล่ท่ีซ้ือไป โดยเป็นอู่ท่ีเลือกใช้งานเป็นอู่ท่ีเขา้เป็นประจ าหรือเป็นอู่ท่ีผ่านการแนะน า
จากคนรู้จกัของผูใ้ห้สัมภาษณ์ โดย 3 ใน 8 คนบอกวา่สามารถแนะน าช่ืออู่ไดแ้ต่ผูใ้ห้สัมภาษณ์ก็จะ
เอาไปพิจารณาอีกที โดยเร่ืองท่ีจะพิจารณาเป็นเร่ืองของความใกลไ้กลกบัท่ีท างานหรือท่ีอยู่อาศยั 
และพิจารณาเร่ืองความน่าเช่ือถือของอู่อีกที 

  “น่าจะมีการส่งโปรโมชัน่ทางไลน์นะ เช่นถา้รู้วา่อะไหล่ช้ินน้ีใชง้านได้
ทุก 10,000 กิโลเมตร เม่ือใกลค้รบ 10,000 กิโลเมตรเราก็ส่งโปรโมชัน่ไปใหเ้คา้เหมือนกบัท่ีศูนยท์  า
ครับ....” 
  “อู่ท่ีตอ้งเปล่ียนอะไหล่ จะแนะน าก็ไดน้ะแต่พี่ก็ดูก่อนอีกทีวา่อยูไ่หน ถา้
ไกลมากแลว้จะไปท าไม เราซ้ืออะไหล่ออนไลน์เพื่อตอ้งการความสะดวก ถา้ซ้ือมาส่งท่ีบา้นแลว้ตอ้ง
ขบัรถไปไกล ๆ เพื่อเปล่ียนอะไหล่อีก แบบน้ีก็ไม่สะดวกแลว้...” 
 

 4.3.3 ปัจจัยทางการตลาดทีลู่กค้าต้องการ 
  4.3.3.1 จากการสอบถามปัจจยัทางการตลาดโดยทัว่ไป โดยยงัไม่โยงไป
ในเน้ือหาในส่วนของส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ดา้น เพื่อดูวา่ส่ิงแรก ท่ีอยูใ่นความคิดของผูใ้ห้
สัมภาษณ์คืออะไรบา้ง ไดผ้ลออกมาดงัน้ี ราคาถูก, คุณภาพดี, ส่งตามเวลา, รับประกนัสินคา้หลงัการ
ขาย, ความครบถ้วนของขอ้มูลสินคา้, มีโปรโมชั่นท่ีแน่นอน, มีบญัชีหลายบญัชีให้เลือกโอน, ส่ง
สินคา้ไดร้วดเร็ว, มีช่องทางในการส่งสินคา้ใหลู้กคา้เลือกและบริการหลงัการขาย 
  4.3.3.2 จากการสัมภาษณ์ปัจจยัทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ เม่ือถามผูใ้ห้
สัมภาษณ์แบบกวา้ง ๆ ผูใ้ห้สัมภาษณ์ทั้ง 10 คนบอกว่าไม่มีความตอ้งการอะไหล่รถยนต์ส่วนไหน
เป็นพิเศษ มีเพียงบอกวา่ ช้ินส่วนท่ีจะซ้ือตอ้งเป็นช้ินส่วนท่ีผูใ้ห้สัมภาษณ์หาขอ้มูลมาแลว้วา่เป็นช้ิน
ท่ีเก่ียวข้องกับอาการรถยนต์ท่ีเสีย หรือท่ีต้องเปล่ียน หรือไม่ก็เป็นช้ินส่วนท่ีอู่ท่ีเข้าไปซ่อมให้
ค  าแนะน ามาวา่ให้ไปซ้ือช้ินส่วนไหน แต่เม่ือถามค าถามเจาะลึกลงไปพบวา่ ผูใ้ห้สัมภาษณ์ 7 ใน 10 
คน บอกวา่ ถา้เป็นช้ินส่วนท่ีตอ้งเปล่ียนตามวงรอบการเปล่ียนเช่น น ้ ามนัเคร่ือง, น ้ ามนัเบรค, กรอง
น ้ ามัน, กรองแอร์, กรองอากาศ และประเก็นน็อต การตัดสินใจซ้ือกับร้านขายอะไหล่รถยนต์
ออนไลน์จะตดัสินใจซ้ือไดง่้ายกวา่ และตามหวัขอ้ 4.3.1.3 เร่ืองการซ้ืออะไหล่ OEM อีกปัจจยัท่ีผูใ้ห้
สัมภาษณ์ 6 ใน 10 คนพูดถึงคือ หากอะไหล่ช้ินนั้นเก่ียวขอ้งกบัเร่ืองเทคโนโลยีและความปลอดภยั
เช่นกล่อง FCU ผูใ้หส้ัมภาษณ์เลือกท่ีจะซ้ือกบัศูนยม์ากกวา่ซ้ือกบัร้านขายอะไหล่ 
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  “พี่หาขอ้มูลในอินเทอร์เน็ตก่อน พวกตาม คลบัรถต่าง ๆ ดูวา่อาการท่ีเสีย
น้ีเกิดจากช้ินส่วนไหน...” 

  “อู่เป็นคนแนะน ามาวา่จะใหไ้ปซ้ืออะไหล่ช้ินไหน ซ้ือไดท่ี้ไหน...” 
  “ถา้เป็นอะไหล่พวกท่ีตอ้งเปล่ียนตามวงรอบก็สามารถซ้ือเก็บไวก่้อนได ้
ซ้ือรวม ๆ กนัไว ้ครบทุก 10,000 กิโลเมคร เม่ือไรค่อยเอาไปใหอู่้เปล่ียนทีเดียว...” 
  4.3.3.3 ผลของความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือ
อะไหล่ทางออนไลน์ จากการสัมภาษณ์พบวา่ 5 ใน 10 คนบอกวา่อยากให้มีอะไหล่หลากหลายแบบ 
ดว้ยเหตุผลคือ มาท่ีเดียวมีอะไหล่ครบทุกอยา่งไม่ตอ้งไปหาท่ีอ่ืนอีก และบอกวา่มีอะไหล่รถยนตใ์ห้
เลือกมากก็ยิ่งดึงดูดลูกคา้ไดจ้  านวนมากยิ่งข้ึน อีก 5 ใน 10 คนบอกว่าอยากให้มีอะไหล่เฉพาะทาง 
เช่น บอกวา่อยากให้มีอะไหล่เฉพาะช่วงล่างอยา่งเดียว ดว้ยเหตุผลคือร้านท่ีมีอะไหล่เฉพาะทาง ยิ่งมี
นอ้ยชนิดเท่าไร ยิง่ดูมีความเช่ียวชาญมาข้ึนเท่านั้น ท าใหลู้กคา้ไวว้างใจในการบริการมากกวา่ 
  “มีหลายแบบก็ดีนะ ถา้ซ้ือไปแลว้โอเค กลบัมาคราวหนา้จะไดไ้ม่ตอ้งไป
หาท่ีอ่ืนเพราะร้านน้ีเคยลองและโอเค ก็จะกลบัมาซ้ือใหม่...” 
  “อยากให้มีเฉพาะทางมากกวา่ เช่นขายแต่ช่วงล่าง เพราะการขายเฉพาะ
ทางท าใหรู้้สึกมัน่ใจมากกวา่ อยา่งเช่น ถา้จะติดฟิลม์ก็จะเลือกติดฟิลม์กบัร้านท่ีรับติดฟิล์มอยา่งเดียว
มากกวา่ติดกบัร้านท่ีรับทั้งติดฟิลม์และเคร่ืองเสียงรถยนต.์..” 
  4.3.3.4 ความรู้สึกของผูใ้ห้สัมภาษณ์เก่ียวกบัช่ือเสียงของร้านขายอะไหล่
หากเป็นร้านท่ีตั้งช่ือข้ึนมาใหม่ หรือเป็นร้านท่ีมีช่ือเสียงอยู่แล้วมาเปิดเป็นร้านอะไหล่ออนไลน์
เพิ่มเติม จากการสัมภาษณ์พบว่า 9 ใน 10 คนบอกว่า หากร้านอะไหล่รถยนต์ออนไลน์เป็นร้านท่ีมี
ช่ือเสียงอยูแ่ลว้ จะท าให้เกิดความไวว้างใจมากกวา่ร้านท่ีเปิดข้ึนมาใหม่ เน่ืองจากประสบการณ์และ
ความน่าเช่ือถือของร้านท่ีเคยเปิดมา ส่วนอีก 1 คนท่ีเหลือบอกว่าจะทดลองซ้ือกบัร้านใหม่ หากว่า
ราคาถูกกว่าและการบริการดีกว่า และเม่ือสัมภาษณ์ลึกลงไป พบว่าผูใ้ห้สัมภาษณ์ 8 ใน 10 คนไม่
ทราบช่ือร้านอะไหล่เลยซกัร้าน แต่จะใชว้ิธีการหารีวิวทางอินเทอร์เน็ตเพื่อหาขอ้มูลความน่าเช่ือถือ
ของร้านจากรีววิลูกคา้ท่ีเคยซ้ือสินคา้กบัร้านนั้น ๆ 
  “ถ้าเป็นร้านท่ีมีช่ือเสียงอยู่แล้วมาเปิดก็ดีกว่านะ อย่างน้อยเค้าก็ มี
ประสบการณ์ในการขายอะไหล่ และยิง่เปิดมานานเท่าไรยิง่น่าเช่ือถือมากข้ึน...” 
  “วงจกัรคืออะไร...” 

  “พี่ไม่รู้จกัช่ือร้านอะไหล่หรอก อยากไดอ้ะไรก็ คน้หาเอา...” 
  “ร้านท่ีไม่ดงัพี่ก็ซ้ือดว้ยไดน้ะ ถา้ราคาถูกกวา่ และการบริการโอเค...” 
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  4.3.3.5 ความรู้สึกของผูใ้ห้สัมภาษณ์เก่ียวกบัร้านขายอะไหล่ออนไลน์ท่ี
ขายเฉพาะผลิตภณัฑ์ท่ีมีช่ือเสียงหรือทั้งผลิตภณัฑ์ท่ีมีช่ือเสียงและไม่มีช่ือเสียงปนกัน จากการ
สัมภาษณ์พบวา่ 4 ใน 10 คนบอกวา่ช่ือเสียงโดยรวมของอะไหล่มีผลต่อความน่าเช่ือถือของร้าน และ
จะเลือกซ้ือเฉพาะผลิตภณัฑท่ี์มีช่ือเสียง การท่ีร้านเลือกมาแต่สินคา้ท่ีมีคุณภาพแสดงวา่ร้านให้ความ
ใส่ใจในคุณภาพการบริการ และ 6 คนท่ีเหลือบอกวา่อยากให้ร้านมีทั้งผลิตภณัฑ์ท่ีมีช่ือเสียงและไม่มี
ช่ือเสียงปนกัน เน่ืองจากอยากให้มีสินค้าให้เลือกเยอะ ๆ แต่อยากให้บอกข้อดีข้อเสียอย่าง
ตรงไปตรงมา แลว้ใหลู้กคา้เป็นคนตดัสินใจเลือกซ้ือเอง 
  “ถ้าขายเฉพาะสินค้าท่ีมีช่ือเสียงก็ดี แสดงว่าร้านเป็นคนใส่ใจเร่ือง
คุณภาพ...” 
  “อยากให้มีสินคา้ให้เลือกซ้ือเยอะ ๆ มีทั้งดีและไม่ดีปน ๆ กนั แต่ต้อง
บอกขอ้ดีขอ้เสียของสินคา้อยา่งตรงไปตรงมา และใหลู้กคา้ตดัสินใจเลือกซ้ือเอง...” 
  4.3.3.6 จากการสอบถามเร่ืองราคาของสินคา้ในร้านขายอะไหล่ออนไลน์
เปรียบเทียบกบัร้านขายอะไหล่ท่ีมีหนา้ร้าน จากการสัมภาษณ์พบว่าผูใ้ห้สัมภาษณ์จ านวน 8 ใน 10 
คนคาดหวงัว่าสินค้าในร้านขายอะไหล่ออนไลน์จะมีราคาถูกกว่าร้านท่ีมีหน้าร้าน เน่ืองจากค่า
ด าเนินการในการขายผา่นทางออนไลน์ถูกกวา่ร้านท่ีขายหน้าร้านทัว่ ๆ ไป และควรเอาตน้ทุนท่ีถูก
ลงน้ีกลบัมาใหลู้กคา้ เม่ือถามวา่คาดหวงัวา่ราคาของร้านขายอะไหล่ออนไลน์ควรถูกกวา่เท่าไร ผูใ้ห้
สัมภาษณ์ไม่สามารถระบุเป็นตวัเลขไดช้ดัเจน เพียงแต่บอกวา่ ราคาควรถูกกวา่ราคาสินคา้ท่ีขายอยูท่ี่
หนา้ร้านบวกกบัค่าเดินทางของผูใ้หส้ัมภาษณ์ ส่วนอีก 2 คนท่ีเหลือบอกวา่ราคาของอะไหล่ท่ีขายใน
ออนไลน์ไม่จ  าเป็นตอ้งถูกกวา่ เน่ืองจากเหตุผลท่ีเลือกซ้ือผา่นทางออนไลน์คือตอ้งการความสะดวก
มากกว่าตอ้งการราคาถูก แต่มีขอ้สังเกตจากขอ้ 4.3.3.4 เร่ืองความรู้สึกของผูใ้ห้สัมภาษณ์เก่ียวกบั
ช่ือเสียงของร้านขายอะไหล่หากเป็นร้านท่ีตั้งช่ือข้ึนมาใหม่ หรือเป็นร้านท่ีมีช่ือเสียงอยู่แลว้มาเปิด
เป็นร้านอะไหล่ออนไลน์เพิ่มเติม ท่ีผูใ้หส้ัมภาษณ์ส่วนใหญ่ไม่รู้จกัแมก้ระทั้งช่ือของร้านขายอะไหล่ 
แต่ผูใ้หส้ัมภาษณ์ส่วนใหญ่เลือกท่ีจะหาขอ้มูลราคาผา่นทางอินเทอร์เน็ตแทน 
  “ราคาร้านท่ีขายในออนไลน์ควรจะถูกกวา่นะ ไม่ตอ้งมีค่าเช่าร้าน ค่าจา้ง
พนกังาน ดงันั้นส่วนต่างตรงน้ีก็ควรคืนใหก้บัลูกคา้...” 
  “ร้านท่ีขายออนไลน์ควรถูกกว่านะ ถา้ราคาพอ ๆ กนั ถา้พี่รู้ว่าร้านอยู่ท่ี
ไหน พี่วิง่ไปซ้ือท่ีร้านดีกวา่...” 
  “ถา้ราคาบวกลบไม่ต่างกนัมากก็โอเคนะ เพราะเราเลือกซ้ืออะไหล่ผา่น
ทางออนไลน์เพื่อตอ้งการความสะดวกมากกวา่...” 
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  4.3.3.7 รูปแบบของกล่องบรรจุภณัฑ์ท่ีตอ้งการ จากการสัมภาษณ์พบวา่
ผูใ้หส้ัมภาษณ์ 3 ใน 10 คนอยากใหมี้กล่องบรรจุภณัฑ์ท่ีออกแบบเป็นพิเศษท่ีเป็นของร้านโดยเฉพาะ 
เน่ืองจากท าให้ผูใ้ห้สัมภาษณ์รู้สึกว่าร้านมีความใส่ใจกบัการบริการมากกว่าร้านท่ีใช้กล่อง EMS 
ธรรมดา และอีก 7 คนท่ีเหลือไม่ไดต้อ้งการกล่องบรรจุภณัฑ์ท่ีออกแบบมาเป็นพิเศษ เม่ือสัมภาษณ์
ลึกลงไปพบวา่ผูใ้ห้สัมภาษณ์ทั้ง 10 คนมีความตอ้งการเหมือนกนัคือ ตอ้งการให้สินคา้ท่ีส่งมาถึงมือ
ลูกคา้นั้นมีความปลอดภยั 
  “ถา้มีกล่องแบบพิเศษก็ดีนะ พี่ชอบสะสมกล่อง กล่องต่าง ๆ ท่ีพี่ซ้ือมาถา้
สวย ๆ พี่เก็บเก็บหมด มนัแสดงถึงความตั้งใจของเคา้...” 
  “กล่องแบบไหนก็ได ้ขอใหอ้ะไหล่ท่ีส่งมาปลอดภยัก็พอ...” 
  4.3.3.8 รูปแบบ/ช่องทางของการเปล่ียนหรือคืนสินคา้ท่ีลูกคา้ตอ้งการ 
จากการสัมภาษณ์พบว่าผูใ้ห้สัมภาษณ์ทั้ง 10 คนเลือกท่ีจะส่งคืนสินคา้ทางไปรษณีย์หากมีความ
ผิดพลาดท่ีเกิดข้ึนเกิดจากตวัลูกคา้เอง เช่นบอกรุ่นหรือปีของรถยนตท่ี์ซ้ือมาผิด โดยผูใ้ห้สัมภาษณ์
บอกวา่จะทราบวา่อะไหล่ท่ีส่งมาเป็นอะไหล่รถยนตท่ี์ผิดรุ่นเม่ือเอาไปให้อู่ท าการเปล่ียนให้ แลว้ไม่
สามารถใส่ด้วยกันได้ และเม่ือมีความผิดพลาดเกิดข้ึนลูกค้าจะถามขอ้ผิดพลาดจากอู่ก่อน หาก
ขอ้ผดิพลาดนั้นเกิดจากผูใ้หส้ัมภาษณ์เองจะเลือกท่ีจะโทรหาร้านเพื่อท่ีจะท าการขอเปล่ียนสินคา้โดย
ยอมรับค่าส่งสินคา้เองได ้แต่หากถา้ความผิดพลาดนั้นเกิดจากร้าน ผูใ้ห้สัมภาษณ์จะรู้สึกไม่ดี มีผูใ้ห้
สัมภาษณ์จ านวน 3 คนบอกว่ารู้สึกผิดหวงัมากจนอยากให้ร้านมารับอะไหล่กลับไปเปล่ียนด้วย
ตวัเอง 
  “ถา้ความผิดเกิดจากตวัเราเองก็ยอมส่งกลบั ให้ส่งทางไปรษณียก์็ได ้ท า
ไงได ้ก็เป็นความผดิของเราเอง แต่ถา้เป็นความผิดของร้านน้ีจะเซ็งมาก อยากใหร้้านมารับไปเปล่ียน
เดียวน้ีเลย...” 
  “เลือกส่งกลบัทางไปรษณียน์ะ เพราะเราซ้ือสินคา้ทางออนไลน์เน่ืองจาก
ตอ้งการความสะดวก หากตอ้งส่งกลบัดว้ยการขบัรถไปร้านมนัก็ไม่สะดวก...” 
  4.3.3.9 ความถ่ีในการโฆษณามีผลท าใหผู้ใ้หส้ัมภาษณ์ทั้ง 10 คน เลือกซ้ือ
สินคา้ในร้านนั้นหรืออยู่ในตวัเลือกแรก ๆ ของการซ้ือสินคา้ แต่ว่าความถ่ีในการโฆษณามีผลเป็น
อนัดบัสองรองจากร้านท่ีไดรั้บค าแนะน าจากคนท่ีรู้จกั ยิ่งเห็นบ่อยเท่าไรก็จะยิ่งเพิ่มความน่าเช่ือถือ
และความน่าสนใจในการเลือกซ้ือ ส่วนช่องทางท่ีผูใ้ห้สัมภาษณ์เลือก ช่องทางในการโฆษณาไดแ้ก่ 
Facebook ทั้ง 10 คน, Line official 6 คน, และเวบ็ไซตร์ถยนตต่์าง ๆ จ านวน 3 คน  
  “ยิง่เห็นบ่อยก็ยิง่ท  าใหร้้านนั้นเป็นตวัเลือกแรกในการเขา้ไปซ้ือสินคา้...” 
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  “ถา้เห็นบ่อย ๆ ก็จะเอามาเปรียบเทียบกบัร้านท่ีมีคนแนะน ามา เทียบโดย
การดูรีววิจากลูกคา้คนอ่ืน ๆ ท่ีซ้ือมา ดูคอมเมน้ทว์า่เคา้วา่ยงัไงกนับา้ง...” 
  4.3.3.10 ความคิดเห็นของผูใ้ห้สัมภาษณ์ หากขายสินค้าโดยการจับคู่
สินคา้แลว้ขาย จากการสัมภาษณ์พบว่าผูใ้ห้สัมภาษณ์จ านวน 3 ใน 10 คนไม่สนใจการจบัคู่สินคา้ 
เน่ืองจากว่าอะไหล่ท่ีจะซ้ือ จะซ้ือก็ต่อเม่ืออะไหล่ช้ินนั้นเสีย และก็จะเปล่ียนเฉพาะช้ินนั้น ไม่
ตอ้งการซ้ือช้ินส่วนอ่ืน ๆ ท่ียงัไม่เสีย ส่วนอีก 7 คนท่ีเหลือมี 3 คนบอกวา่ อยากให้ร้านคา้บอกไดว้า่
ช้ินส่วนไหนเป็นช้ินส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบัช้ินส่วนท่ีเสีย แลว้ถา้ขายโดยการจบัคู่ พร้อมทั้งให้ส่วนลด
จะมีความสนใจมากข้ึน ส่วนอีก 4 คนท่ีเหลือแนะน าให้จบัคู่ขายอะไหล่ท่ีตอ้งเปล่ียนตามอายกุารใช้
งาน และท าโปรโมชัน่ลดราคาสินคา้ ถา้ราคาน่าสนใจ จะซ้ือทั้งหมดมาเก็บเอาไวแ้ละเอาไปให้ร้าน
เปล่ียนเม่ือถึงก าหนดเวลา 
  “ไม่สนครับ ถา้ช้ินไหนเสียก็เปล่ียนช้ินนั้น ช้ินไหนไม่เสียจะซ้ือมาเก็บไว้
ท าไม...” 
  “ถา้ร้านสามารถบอกไดว้า่อาการท่ีรถเราเสียตอ้งซ้ืออะไรเพิ่มเติมดว้ย ถา้
จ าเป็นตอ้งซ้ือและถา้ใหร้าคาพิเศษดว้ยก็จะดี...” 
  “ถา้ท าโปรโมชัน่ขายเป็นชุด เป็นชุดท่ีตอ้งเปล่ียนตามวงรอบทุก ๆ 
10,000 กิโลเมตร แลว้ให้ราคาพิเศษ ผมก็จะซ้ือมาทั้งชุด ครบรอบท่ีจะเปล่ียนเม่ือไรค่อยเอาไปให้อู่
เปล่ียนทีเดียว...” 
  4.3.3.11 จากการสอบความความคิดเห็นท่ีมีต่อระบบสมาชิกท่ีสมคัรแลว้
จะไดส่้วนลด พบว่าผูใ้ห้สัมภาษณ์จ านวน 3 จาก 10 คนเลือกท่ีจะไม่สมคัรสมาชิกเน่ืองจากรู้สึกวา่
ยุ่งยากท่ีจะสมคัร ส่วนอีก 7 คนท่ีเหลือ เลือกท่ีจะสมคัร หากว่าการสมคัรสมาชิกนั้นไม่มีค่าใชจ่้าย 
และมีส่วนลดหรือสิทธิพิเศษใหก้บัสมาชิก 
  “ข้ีเกียจสมคัร คงไม่ไดซ้ื้อบ่อยขนาดนั้น ถา้ลดไม่ก่ีร้อยก็ไม่สมคัร...” 
  “สมคัร ลด 10 บาท 20 บาทพี่ก็สมคัรแลว้...” 
  4.3.3.12 เม่ือให้ผู ้ให้สัมภาษณ์เรียงล าดับความส าคัญของปัจจัยทาง
การตลาดทั้ง 4 ดา้นออกมา สามารถสรุปผลไดด้งัน้ี (ตาราง 4.4) 
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ตาราง 4.4 ล าดบัความส าคญัของปัจจยัทางการตลาดทั้ง 4 ไดแ้ก่ ราคา, ช่องทางจ าหน่าย, ผลิตภณัฑ์ 
และโปรโมชั่น โดยก าหนดให้อนัดับ 1 มีความส าคญัท่ีสุด และเรียงตามล าดับ ให้อนัดับท่ี 4 มี
ความส าคญันอ้ยท่ีสุด โดยปัจจยัท่ีมีผลรวมของคะแนนน้อยท่ีสุดคือปัจจยัท่ีลูกคา้ตอ้งการมากท่ีสุด 
สรุปผลได ้ออกมาดงัน้ี  

กลุ่มตัวอย่าง ราคา ช่องทางจ าหน่าย ผลติภัณฑ์ โปรโมช่ัน 

คนท่ี 1 1 4 3 2 

คนท่ี 2 2 3 1 4 

คนท่ี 3 2 3 1 4 

คนท่ี 4 2 3 1 4 

คนท่ี 5 1 4 2 3 

คนท่ี 6 2 5 1 3 

คนท่ี 7 1 4 3 2 

คนท่ี 8 1 4 2 3 

คนท่ี 9 2 4 1 3 

คนท่ี 10 2 3 1 4 

ผลรวมคะแนน 16 37 16 32 

 
 จากตาราง 4.4 จะเห็นไดว้า่ผูใ้หส้ัมภาษณ์ใหค้วามส าคญักบัราคาและผลิตภณัฑ์เป็น
อนัดบัตน้ ๆ ทั้งคู่ไดค้ะแนนเท่ากนัท่ี 16 คะแนน ห่างจากอนัดบัท่ี 3 คือโปรโมชัน่ ซ่ึงไดค้ะแนน 32 
คะแนน ต่างกนัถึง 16 คะแนน และห่างจากอนัดบัท่ี 4 คือช่องทางจ าหน่าย ซ่ึงไดค้ะแนน 37 คะแนน
ถึง 21 คะแนน 
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บทที ่ 5 

อภิปรายผลการวจิัย 
 

 

 การศึกษา ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจในการเลือกซ้ืออะไหล่รถยนต ์ผา่นช่องทาง
ออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานครฯ โดยการวจิยัน้ีมีวตัถุประสงค ์ดงัต่อไปน้ี 
 1. เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาด ท่ีลูกคา้ตอ้งการจากการขายอะไหล่รถยนต์ใน
ช่องทางออนไลน์ 
 2. เพื่อศึกษาทัศนคติของคนท่ีใช้รถยนต์ ท่ีมีต่อการซ้ืออะไหล่รถยนต์ OEM ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 
 3. เพื่อศึกษาร้านขายอะไหล่รถยนตใ์นช่องทางออนไลน์ในอุดมคติของผูบ้ริโภค 
 วธีิการศึกษาท่ีใชใ้นการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี เป็นวธีิวจิยัเชิงคุณภาพโดยใชก้ารสัมภาษณ์เชิง
ลึก ซ่ึงวิธีการวิเคราะห์ขอ้มูลส่วนใหญ่เป็นการวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) ดงันั้นผูว้ิจยัจึง
เลือกใช้วิธีการเก็บข้อมูล โดยอาศยักลุ่มตวัอย่างทั้ง 10 คน ซ่ึงข้อสรุปท่ีได้จะน าไปสู่การเสนอ
รายงานผลการศึกษาในลกัษณะของกระบวนการบรรยายเชิงพรรณนาวเิคราะห์ ดงัต่อไปน้ี 

 

5.1 ความสอดคล้องกบัวตัถุประสงค์  
 

 5.1.1 ผลการศึกษาเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่ลูกค้าต้องการจากการขาย
อะไหล่รถยนต์ในช่องทางออนไลน์ 
 จากการศึกษาได้แบ่งออกเป็น 4 ด้านคือ ราคา, ช่องทางจ าหน่าย, ผลิตภัณฑ์ และ
โปรโมชัน่ โดยกลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญักบัราคาและผลิตภณัฑ์เป็นอนัดบัตน้ ๆ ทั้งคู่ไดค้ะแนน
เท่ากันท่ี 16 คะแนน ห่างจากอนัดับท่ี 3 คือโปรโมชั่น ซ่ึงได้คะแนน 32 คะแนน ต่างกันถึง 16 
คะแนน และห่างจากอนัดบัท่ี 4 คือช่องทางจ าหน่าย ซ่ึงไดค้ะแนน 37 คะแนนถึง 21 คะแนน  
 ดงันั้นทางดา้นราคา ร้านขายอะไหล่ออนไลน์ควรจะเน้นท ากลยุทธ์ทางดา้นราคาให้
เป็นราคาท่ีถูกกวา่ร้านขายอะไหล่รถยนตท์ัว่ไปท่ีมีหนา้ร้าน ผลของการสัมภาษณ์พบวา่ 8 ใน 10 คน
ของผูใ้หส้ัมภาษณ์ อยากใหร้้านขายอะไหล่ออนไลน์มีสินคา้ท่ีราคาถูกกวา่อะไหล่ท่ีลูกคา้สามารถหา
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ซ้ือไดจ้ากร้านขายอะไหล่ทัว่ไป รวมกบัค่าเดินทางของลูกคา้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัทฤษฏีตวัแปรหรือ
องคป์ระกอบของส่วนประสมทางการตลาดตามแนวความคิดของ อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543, หนา้ 26) 
วา่ดว้ยเร่ืองของปัจจยัทางดา้นราคา โดยราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือก็ต่อเม่ือผูบ้ริโภคท าการ
ประเมินทางเลือกและท าการตดัสินใจ และโดยปกติผูบ้ริโภคชอบผลิตภณัฑ์ราคาต ่า เม่ือดูจาก
องค์ประกอบทั้งสองจะเห็นไดว้่าผูบ้ริโภคชอบผลิตภณัฑ์ท่ีราคาต ่ากว่าเป็นปกติอยู่แลว้ท าให้กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่ตอบว่าต้องการอะไหล่รถยนต์ท่ีมีราคาท่ีถูกกว่า ส่วนทางด้านการประเมิน
ทางเลือกกลุ่มตวัอย่าง เลือกท่ีจะเปรียบเทียบวิธีการด าเนินงานของทั้งร้านท่ีขายผ่านทางช่องทาง
ออนไลน์และขายผา่นหนา้ร้าน จากการเปรียบเทียบในความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งพบวา่ร้านท่ีขาย
ผา่นทางออนไลน์มีตน้ทุนการด าเนินงานท่ีต ่ากวา่ ท าใหก้ลุ่มตวัอยา่งมองวา่ราคาขายควรจะตอ้งเป็น
ราคาท่ีต ่ากว่า และตรงกบัผลการวิจยัของวรากร เลิศสุภนิมิตต์ (2557) ท่ีได้ศึกษาวิจยัเร่ือง ความ
ไวว้างใจมีผลต่อความพึงพอใจเลือกซ้ืออะไหล่รถยนตมื์อสอง (อะไหล่เซียงกง) ผา่นส่ือออนไลน์ใน
เขตกรุงเทพมหานครฯ ผลการวจิยัพบวา่ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาใหค้วามส าคญักบั
สินคา้มีราคาถูก 
 ทางดา้นผลิตภณัฑ์ จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่ง 6 ใน 10 คนตอบวา่ร้านขายอะไหล่
รถยนต์ออนไล์ควรมีสินค้าท่ีตอบสนองความต้องการของลูกค้า โดยควรมีอะไหล่หลากหลาย
ครอบคลุมทุกช้ินส่วนของรถ และมีแบรนดม์ากพอท่ีจะใหลู้กคา้เลือกซ้ือได ้โดยตอ้งบอกขอ้มูลขอ้ดี
และขอ้เสียของอะไหล่ช้ินนั้น ๆ อย่างตรงไปตรงมา ให้ลูกคา้เป็นคนตดัสินใจเลือกซ้ืออะไหล่เอง 
และมีเพียง 2 ใน 10 คนพูดถึงเร่ืองความประทบัใจหากร้านมีบรรจุภณัฑ์ท่ีออกแบบเฉพาะของร้าน
เอง ซ่ึงสอดคลอ้งกบัทฤษฏีส่วนประสมการตลาดของศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552, หนา้ 80-
81) ในเร่ืองผลิตภณัฑ์ โดยได้กล่าวไวว้่า ผลิตภณัฑ์คือส่ิงท่ีเสนอขายสู่ตลาดเพื่อความสนใจ การ
จดัหา การใช้หรือการบริโภคท่ีสามารถท าให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจ ประกอบดว้ยส่ิงท่ีสัมผสัได้
และสัมผสัไม่ได ้เช่น บรรจุภณัฑ์, สี, ราคา, คุณภาพ, ตราสินคา้, บริการและช่ือเสียงของผูข้าย และ
ตามแนวความคิดของ อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543, หนา้ 26) วา่ดว้ยเร่ืองของปัจจยัทาง ผลิตภณัฑรู์ปร่าง
ของผลิตภณัฑ์ตลอดจนหีบห่อและป้ายฉลาก สามารถก่อให้เกิดอิทธิพลต่อกระบวนการซ้ือของ
ผูบ้ริโภค หีบห่อท่ีสะดุดตาอาจท าให้ผูบ้ริโภคเลือกไวเ้พื่อพิจารณา ประเมินเพื่อการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึง
การท่ีผูใ้หส้ัมภาษณ์ใหค้วามส าคญักบับรรจุภณัฑ์เพียงแค่ 2 คน สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ณฐักานต ์
ธานีปกรณ์ (2557)  เร่ืองปัจจยัท่ีท าให้ร้านขายรองเทา้ออนไลน์ประสบความส าเร็จในประเทศไทย
ซ่ึงผลการวิจยัพบว่า ลูกคา้ให้ความสนใจกบัสินคา้มากกว่าบรรจุภณัฑ์ ส่วนป้ายฉลากท่ีแสดงให้
ผูบ้ริโภคเห็นคุณประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ท่ีส าคญัก็จะท าให้ผูบ้ริโภคประเมินสินคา้เช่นกนั ซ่ึงตรง
กบัผลการวิจยัของสุดารัตน์ อวนกล่ิน (2553) ศึกษาวิจยัเร่ือง การศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยั
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ด้านผลิตภัณฑ์กับความตั้ งใจ กลับมาซ้ือสินค้า : กรณีศึกษาร้านธงชัยอะไหล่ยนต์ ท่ีค่าของ
ความสัมพนัธ์ของความทนัสมยัของผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจกลบัมาซ้ือสินคา้ ของ
ลูกค้าร้านธงชัยอะไหล่ยนต์ เป็นอนัดับท่ี 1 และค่าของความสัมพนัธ์ของความหลากหลายของ
ผลิตภณัฑ์จะมีความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจกลบัมาซ้ือสินคา้ของลูกคา้ร้านธงชยัอะไหล่ยนต์ เป็น
อนัดบัท่ี 2 
 และอีกสองปัจจยัคือ ช่องทางจ าหน่ายและ โปรโมชั่นเป็นเป็นส่ิงท่ีกลุ่มตวัอย่างให้
ความส าคัญน้อยกว่ามาก ดังนั้ นหากมีเวลาจึงค่อยท าทีหลัง โดยผลของการสัมภาษณ์ตรงกับ
ผลการวิจยัของลัดดาวลัย์ แสงศรี (2559) จากปัจจยัการตลาดทั้ง 4 ด้านท่ีผูบ้ริโภคต้องการจาก
กรณีศึกษา ENSOGO พบว่าด้านผลิตภณัฑ์, ราคา และช่องทางจ าหน่าย ความพอใจอยู่ในเกณฑ์
พอใจมาก ส่วน โปรโมชั่นอยู่ในระดับพอใจ ซ่ึงแตกต่างกับผลการวิจยัของกฤษฏา เหล็กเพ็ชร์ 
(2559) ซ่ึงไดศึ้กษาเก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาดทั้ง 4 ดา้นของร้านเส้ือผา้ออนไลน์ ผลการวิจยั พบวา่
ผลิตภณัฑ์, ราคา และโปรโมชัน่เป็นส่ิงส าคญัท่ีท าให้ร้านเส้ือผา้ออนไลน์ประสบความส าเร็จ จาก
งานวิจยัทั้งสองช้ินจะเห็นไดว้า่ ผลิตภณัฑ์และราคายงัคงเป็นปัจจยัทางการตลาดท่ีส าคญัท่ีผูบ้ริโภค
ตอ้งการ 
 โดยทางด้านช่องทางจ าหน่าย กลุ่มตัวอย่างจ านวน 6 ใน 10 คนบอกว่าควรมีทุก
ช่องทางไม่ว่าจะเป็น  Facebook, Line Official Account, เวบ็ไซต์และโพสต์ตามเวบ็บอร์ดใน คลบั 
รถยนต์ต่าง ๆ และกลุ่มตวัอย่างยงับอกอีกว่า ร้านควรมีเว็บไซต์เป็นของตัวเอง และจะมีความ
น่าเช่ือถือเพิ่มมากข้ึนหากมีหน้าร้านเป็นของตวัเองและเปิดร้านขายอะไหล่รถยนต์ทางช่องทาง
ออนไลน์เป็นช่องทางเพิ่มเติม  ซ่ึงสอดคลอ้งกบัทฤษฏีตวัแปรหรือองค์ประกอบของส่วนประสม
ทางการตลาดตามแนวความคิดของ อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543, หนา้ 26) วา่ดว้ยเร่ืองของปัจจยัทางดา้น
ช่องทางจ าหน่าย โดยท่ีนกัการตลาดตอ้งวางกลยุทธ์ท าให้มีผลิตภณัฑ์ไวพ้ร้อมจ าหน่าย สามารถก่อ
อิทธิพลต่อการพบผลิตภณัฑ ์แน่นอนวา่สินคา้ท่ีมีจ  าหน่ายแพร่หลายและง่ายท่ีจะซ้ือ 
 ส่วนโปรโมชั่นท่ีลูกคา้ตอ้งการคือการผ่อน 0 เปอร์เซ็นท์, ระบบสมาชิกท่ีมีส่วนลด 
และการจดัชุดอะไหล่ท่ีตอ้งเปล่ียนตามวงรอบแลว้ให้ราคาพิเศษ ซ่ึงตรงกบัหัวขอ้การส่งเสริมการ
ขาย (ARMSTRONG AND KOTLER. 2552, หนา้ 617) คือการจดัโปรโมชัน่เป็นเคร่ืองมือในกระตุน้
ความตอ้งการซ้ือของลูกคา้ 
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 5.1.2 ผลการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติของคนที่ใช้รถยนต์ ที่มีต่อการซ้ืออะไหล่รถยนต์ 
OEM ผ่านช่องทางออนไลน์ 
 จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่ง พบว่ามีเพียง 4 ใน 10 คนของกลุ่มตวัอย่างท่ีรู้จกัค าวา่ 
OEM และ 4 คนนั้น ไม่มีใครท่ีรู้จกัอะไหล่รถยนต์ท่ีเป็นอะไหล่ OEM โดยเฉพาะ มี 2 ใน 10 คน 
มองวา่อะไหล่ OEM  เป็นของเลียนแบบคุณภาพต ่า แต่เม่ืออธิบายความหมายของอะไหล่ OEM ให้
กลุ่มตวัอย่างฟัง แล้วพบว่ากลุ่มตวัอย่างมีทศันคติต่ออะไหล่ OEM ท่ีดีข้ึน เม่ือสอบถามว่ากลุ่ม
ตวัอย่างเคยซ้ืออะไหล่ OEM หรือไม่ พบว่า 4 ใน 10 คนเคยซ้ืออะไหล่ OEM แต่ 1 ใน 4 คนนั้นไม่
ทราบว่าอะไหล่ท่ีซ้ือเป็นอะไหล่ OEM มาก่อน ผูใ้ห้สัมภาษณ์เลือกท่ีจะซ้ืออะไหล่ OEM ท่ีเป็น
ช้ินส่วนท่ีไม่เก่ียวกบัความระบบความปลอดภยัและเทคโนโลยีเช่นกล่อง FCU หรือ กล่องควบคุม
ระบบเบรค แต่จะเลือกซ้ือช้ินส่วนท่ีเก่ียวกบัอะไหล่ส้ินเปลืองท่ีตอ้งเปล่ียนตามวงรอบ ท่ีเก่ียวกบั
ระบบความปลอดภัยน้อยกว่าเช่น ผ้าเบรค กรองแอร์ กรองอากาศเป็นต้น ซ่ึงสอดคล้องกับ
ผลการวิจยัของจิตติมา ส่ิงสม (2555) เร่ืองปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือและความ
ตั้งใจซ้ือซ ้ าอะไหล่รถยนตแ์ทโ้ตโยตา้ของผูใ้ชใ้นเขตกรุงเทพมหานครฯ ผลการวิจยับอกวา่เหตุผลท่ี
ลูกคา้กลบัมาซ้ืออะไหล่แทก้บัโตโยตา้เน่ืองจากมาเปล่ียนช้ินส่วนท่ีมีผลต่อความปลอดภยัในชีวิต 
และสอดคลอ้งกบัแนวความคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552, หน้า 157) กระบวนการหรือขั้นตอน
การตดัสินใจซ้ือ (BUYER’ S DECISION PROCESS) เป็นล าดบัขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ ของ
ผูบ้ริโภค ประกอบไปดว้ย การรับรู้ปัญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจ
ซ้ือ และพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ ก่อนหน้าท่ีกลุ่มตวัอย่างจะทราบถึงความหมายท่ีแทจ้ริงของ
อะไหล่ OEM กลุ่มตวัอยา่งเกิดทศันคติท่ีไม่ดี เน่ืองจากประสบการณ์ท่ีผา่นมาของกลุ่มตวัอยา่ง ไม่วา่
จะเป็นผ่านทางการบอกเล่าหรือจากการพบเห็นตามส่ือต่าง ๆ ท าให้กลุ่มตวัอย่างมองว่าอะไหล่ 
OEM เป็นส่ิงท่ีไม่มีคุณภาพ แต่เม่ือกลุ่มตวัอย่างไดรั้บค าอธิบายเก่ียวกบัอะไหล่ OEM  ท าให้กลุ่ม
ตวัอยา่งมีทศันคติท่ีดีข้ึนเก่ียวกบัอะไหล่ OEM แต่เม่ือสัมภาษณ์ลึกลงไป พบวา่กลุ่มตวัอยา่งก็ยงัคงมี
ความกงัวลใจเก่ียวกบัอะไหล่ OEM เหลืออยู ่ซ่ึงความกงัวลต่าง ๆเหล่าน้ีสามารถลดลงไดจ้ากการให้
ขอ้มูลท่ีถูกตอ้งแก่ผูบ้ริโภคอย่างต่อเน่ือง จนท าให้ความคิดเก่ียวกบัอะไหล่ OEM ของผูบ้ริโภค
เปล่ียนไป 
 
  5.1.3 ผลการศึกษาเกี่ยวกับร้านขายอะไหล่รถยนต์ในช่องทางออนไลน์ในอุดมคติของ
ผู้บริโภค 
 จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่างเพื่อหาร้านอะไหล่รถยนต์ออนไลน์ในอุดมคติของ
ผูบ้ริโภค โดยแบ่งออกเป็นดา้นต่าง ๆ ไดผ้ลจากการสัมภาษณ์ดงัน้ี 
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 ช่องทางการซ้ือขาย : มีผูใ้ห้สัมภาษณ์ 6 คนบอกว่าอยากให้มีช่องทางการจ าหน่ายทุก
ช่องทางไม่วา่จะเป็น Facebook, Line Official Account และเวบ็ไซต ์แต่เม่ือสัมภาษณ์ลึกลงไปพบวา่
ผูใ้ห้สัมภาษณ์ทั้ง 10 คนมองว่าการท่ีร้านมีเวบ็ไซต์เป็นของตวัเองจะเพิ่มความน่าเชือถือมากยิ่งข้ึน 
และจะดีท่ีสุดหากมีหนา้ร้านเป็นของตวัเองและเพิ่มช่องทางการขายผา่นทางออนไลน์ ซ่ึงสอดคลอ้ง
กบังานวิจยัของ ณัฐกานต์ ธานีปกรณ์ (2557) เร่ือง ปัจจยัท่ีท าให้ร้านขายรองเทา้ออนไลน์ประสบ
ความส าเร็จในประเทศไทย และประสิทธ์ิ วรฉตัราวณิช (2547) ซ่ึงผลการวิจยัออกมาวา่ ร้านคา้จะมี
ความน่าเช่ือถือมากยิ่งข้ึนหากมีเว็บไซต์เป็นของตวัเอง ส่วนเร่ืองช่องทางในการจ าหน่ายตรงกบั
งานวิจยัของลลิตา เกียต์ิสกุลพงษ ์(2558) เร่ือง พฤติกรรมการตอบสนองและความคิดเห็นเก่ียวกบั
ส่ือสารโปรโมชัน่ผา่นส่ือออนไลน์ของสายการบินตน้ทุนต ่าของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครฯ 
ท่ีกล่าววา่การส่ือสารและการท าโปรโมชัน่ควรท าผา่นส่ือออนไลน์โดยเนน้ไปท่ี Facebook และ Line 
Official Account เป็นหลกั 
 การตอบขอ้ซักถาม : จากการสัมภาษณ์พบว่าผูใ้ห้สัมภาษณ์ 8 ใน 10 คน พูดว่า คนท่ี
เป็นคนขายควรตอบขอ้ซักถามได้ และควรท่ีจะสามารถให้ค  าแนะน าอะไหล่รถยนต์ให้ได้ ส่วน
ระยะเวลาท่ีรอค าตอบผา่นทางช่องทางออนไลน์พบวา่มีตั้งแต่รอไดไ้ม่เกิน 30 วนิาทีจ านวน 1 คน รอ
ไดไ้ม่เกิน 30 นาทีจ านวน 3 คน รอไดไ้ม่เกิน 1 ชัว่โมง 4 คน รอไดไ้ม่เกิน 3 ชัว่โมงเป็นจ านวน 1 คน 
และรอไดไ้ม่เกิน 6 ชัว่โมงเป็นจ านวน 1 คน ซ่ึงตรงกบังานวจิยัของสาวติรี ผานาค (2559) เร่ือง ปัจจยั
ท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือเส้ือผา้ผ่านทางร้านคา้ออนไลน์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครฯ ซ่ึง
กล่าวว่าความส าเร็จในธุรกิจอย่างหน่ึง คือการเอาใจใส่ผูบ้ริโภคและการรักษาความสัมพนัธ์อนัดี 
เช่นเร่ืองการตอบขอ้ความตอบกลบัผูบ้ริโภคอยา่งรวดเร็ว ท าให้ผูบ้ริโภคเห็นว่าผูข้ายมีความใส่ใจ 
และสอดความกบังานวิจยัของ ณัฐกานต์ ธานีปกรณ์ (2557) เร่ือง ปัจจยัท่ีท าให้การขายร้องเทา้
ออนไลน์ประสบความส าเร็จในประเทศไทย ซ่ึงสรุปปัจจยัดา้นการด าเนินการภายในกิจการร้านขาย
รองเทา้ออนไลน์ท่ีผูรั้บผิดชอบเวบ็ไซตต์อ้งคอยติดตามขอ้ความของลูกคา้ตลอดเวลา เพื่อให้ขอ้มูล
แก่ลูกคา้ทนัที ซ่ึงหากทางร้านตอบลูกคา้ชา้ ลูกคา้อาจจะเปล่ียนใจไปซ้ือสินคา้ท่ีร้านอ่ืนแทน 
 การช าระเงิน : ผูใ้ห้สัมภาษณ์ทั้ง 10 คนบอกว่าช่องทางการโอนเงินผ่านธนาคารเป็น
ช่องทางท่ีสามญัท่ีสุดท่ีร้านควรมี 3 ใน 10 คนพูดว่าจะรู้สึกดีหากมีหลายธนาคารให้เลือกโอน
เพื่อท่ีจะไดไ้ม่ตอ้งเสียค่าธรรมเนียม และอีก 6 คนท่ีเหลือพูดวา่ตอ้งการช าระเงินดว้ยบตัรเครดิตเป็น
หลกั เพราะตอ้งการสะสมแตม้และตอ้งการเลือกท่ีจะจ่ายเงินดว้ยวธีิการผอ่น หากอะไหล่ช้ินนั้น ๆ มี
ราคาสูง ซ่ึงสอดคล้องกบังานวิจยัของ ณัฐกานต์ ธานีปกรณ์ (2557)  เร่ือง ปัจจยัท่ีท าให้ร้านขาย
รองเทา้ออนไลน์ประสบความส าเร็จในประเทศไทย  ซ่ึงผลการวิจยัพบวา่ร้านคา้ออนไลน์ควรมีการ
วางแผนรับซ้ือสินคา้ดว้ยบตัรเครดิต 
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 การส่งสินคา้ : จากการสัมภาษณ์พบว่าผูใ้ห้สัมภาษณ์ทั้ง 10 พอใจกบัวิธีการส่งแบบ 
EMS หรือ Kerry Express ท่ีไดรั้บสินคา้ภายใน 2-3 วนัหลงัจากการสั่งซ้ือสินคา้ และทั้ง 10 คนอยาก
ใหมี้การส่งด่วนภายใน 1 วนัเป็นทางเลือก 
 บริการหลงัการขาย : จากการสัมภาษณ์พบวา่ผูใ้หส้ัมภาษณ์จ านวน 4 คน อยากใหมี้การ
ติดตามหลงัการขาย ว่าอะไหล่ท่ีซ้ือไปสามารถใช้งานไดห้รือไม่ และ 2 ใน 4 คนอยากให้มีการส่ง
โปรโมชัน่กลบัมาแจง้เตือน เม่ืออะไหล่ท่ีเปล่ียนไปหมดอายุหรือวา่ใกลเ้วลาท่ีจะตอ้ง เปล่ียนอะไหล่
ช้ินใหม่ ส่วน 6 คนท่ีเหลือไม่ตอ้งการให้มีติดตามหลงัการขายเน่ืองจาก ไม่ตอ้งการใหร้้านไปวุ่นวาย 
ผูใ้ห้สัมภาษณ์จ านวน 8 คนบอกวา่มีอู่ในใจอยูแ่ลว้และไม่ตอ้งการค าแนะน าเร่ืองอู่ท่ีตอ้งใช้ในการ
เปล่ียนช้ินส่วนอะไหล่ท่ีซ้ือไป โดยอู่ท่ีผูใ้ห้สัมภาษณ์เลือกนั้นจะเป็นอู่ท่ีเขา้เป็นประจ าหรือเป็นอู่ท่ี
ผ่านการแนะน าจากคนรู้จกัของผูใ้ห้สัมภาษณ์ ซ่ึงตรงกบังานวิจยัของ Molan Kin และคณะ (2555) 
เร่ืองเก่ียวกบัเร่ืองความถ่ีในการติดต่อกบัลูกคา้กบัความพึงพอใจ พบว่ายิ่งร้านคา้ติดต่อกบัลูกคา้
นอ้ยลงเท่าไร ลูกคา้ยิง่กลบัมีความพึงพอใจมากข้ึนเท่านั้น และช่องทางท่ีลูกคา้พึงพอใจใหติ้ดต่อมาก
ท่ีสุดคือช่องทางอีเมลล ์รองลงมาเป็นขอ้ความและโทรศพัทต์ามล าดบั 
 ช่ือเสียงของร้าน : จากการสัมภาษณ์พบวา่ 9 ใน 10 คนบอกวา่หากร้านอะไหล่ออนไลน์
เป็นร้านท่ีมีช่ือเสียงอยู่แล้ว จะท าให้เกิดความไว้วางใจมากกว่าร้านท่ีเปิดมาใหม่ เน่ืองจาก
ประสบการณ์และความน่าเช่ือถือของร้านท่ีเคยเปิดมา 
 จากนั้นได้สัมภาษณ์ถึงเหตุผลท่ีจะซ้ือหรือไม่ซ้ือสินค้าผ่านทางช่องทางออนไลน์ 
พบวา่เหตุผลท่ีซ้ือหรือไม่ซ้ือสินคา้ทางออนไลน์มีดงัน้ี 
 ซ้ือเพราะ : สะดวก, ไม่ตอ้งขบัรถไปหา, ซ้ือตอนไหนก็ได,้ ราคาถูกกวา่, มาส่งถึงท่ี, หา
ซ้ือไดง่้าย, คน้หาไดแ้ละเลือกไดต้ามใจชอบ 
 ไม่ซ้ือเพราะ: กลวัโดนหลอก, กลวัของปลอม, ถา้สินคา้เป็นสินคา้ท่ีราคาแพงมาก ๆ จะ
ไม่ซ้ือ, กลวัจ่ายเงินแลว้ไม่ไดข้อง, กลวัไดข้องไม่ตอ้งกบัความตอ้งการ, ขอ้มูลในเวบ็ไซตมี์ขอ้มูลไม่
ตรงหรือไม่ครบ, ไม่ไดจ้บัของก่อนซ้ือและตอ้งรอสินคา้ 
 เ ม่ื อ ดู เ ห ตุ ผ ล ท่ี ซ้ื อ แ ล ะ ไม่ ซ้ื อ แ ล้ ว  จ ะ ส อด ค ล้ อ ง กับ แน ว ค ว า ม คิ ดขอ ง 
PARASURAMAN, ZEITHAML AND BERRY (1985) ซ่ึงไดก้ล่าวถึงคุณภาพในการบริการ พบวา่
ผลลพัธ์ท่ีเกิดข้ึน เกิดจากการท่ีลูกคา้ประเมินคุณภาพของการบริการท่ีเขาได้รับ เรียกว่า “คุณภาพ
ของการบ ริก าร ท่ี ลู กค้า รับ รู้ ” (PERCEIVED SERVICE QUALITY) กับ  “บ ริก าร ท่ี รับ รู้ ” 
(PERCEIVED SERVICE) ซ่ึงก็คือประสบการณ์ท่ีเกิดข้ึนหลงัจากท่ีเขาไดรั้บการบริการแลว้นัน่เอง 
โดยมีเกณฑ์ท่ีลูกคา้ใชใ้นการพิจารณามีอยู่ 10 อย่างไดแ้ก่ ความไวว้างใจ, ส่ิงท่ีสามารถจบัตอ้งได,้ 
การสนองท่ีพนักงานตอบลูกคา้, ความน่าเช่ือถือของร้าน, ความมัน่คงปลอดภยัในการซ้ือสินคา้, 
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ความสะดวก, การส่ือสารระหวา่งร้านกบัลูกคา้, ความเขา้ใจในตวัลูกคา้, ความสามารถของพนกังาน 
และความสุภาพและความเป็นมิตร และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของวิภาวรรณ มโนปราโมทย ์(2556)  
ซ่ึงผลการวิจยัพบว่าปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ไดแ้ก่ ความง่ายในการซ้ือสินคา้, ความ
สะดวก, มีขอ้มูลเก่ียวกบัตวัสินคา้และขอ้มูลสินคา้ตรงกบัความเป็นจริง 

 

5.2 ข้อเสนอแนะจากงานวจิัย 
 จากผลการศึกษาท่ีได้สรุปมานั้ น การเปิดร้านอะไหล่รถยนต์ออนไลน์  ในเขต
กรุงเทพมหานครฯ ร้านขายอะไหล่รถยนต์ออนไลน์ท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ ควรเป็นร้านท่ีมีปัจจยั
ดงัต่อไปน้ี 
 ร้านขายอะไหล่รถยนต์ออนไลน์ควรเป็นร้านท่ีมีประสบการณ์ในการขายอะไหล่
รถยนต์อยู่แลว้ มีหน้าร้านเป็นของตวัเอง และมีช่ือเสียงอยู่แลว้ในการขายอะไหล่รถยนต์ และเม่ือ
ร้านเหล่าน้ีมาเปิดช่องทางในการขายอะไหล่รถยนตอ์อนไลน์เพิ่มเติม ร้านเหล่าน้ีจะไดเ้ปรียบในแง่
ของความน่าเช่ือถือจากผูบ้ริโภคมากกว่าร้านขายอะไหล่รถยนต์ออนไลน์ท่ีเพิ่งเปิดมาใหม่ โดย
ผูบ้ริโภคเลือกท่ีจะค้นหารีวิวหรือช่ือเสียงของร้านขายอะไหล่ผ่านทางอินเทอร์เน็ต หรือถ้าเป็น
ร้านคา้ในละแวกเดียวกนักบัท่ีอยูอ่าศยัหรือท่ีท างาน ผูบ้ริโภคเลือกท่ีจะสอบถามความพึงพอใจจาก
คนใกลต้วัท่ีเคยรับการบริการจากร้านขายอะไหล่นั้น ๆ แต่จากผลการสัมภาษณ์ พบวา่ผูใ้หส้ัมภาษณ์ 
8 ใน 10 คนไม่ทราบช่ือร้านอะไหล่เลยซกัร้าน ดงันั้นร้านควรจะเร่ิมตน้ดว้ยการท าเวบ็ไซต์และท า
รีวิวในอินเทอร์เน็ตก่อนท าการขาย เพื่อเพิ่มความตระหนักรู้ให้กบัผูบ้ริโภค เม่ือคน้หาผ่านทาง
อินเทอร์เน็ต 
 ลกัษณะของร้านขายอะไหล่ออนไลน์ควรเป็นร้านท่ีมีเวบ็ไซต์เป็นของตวัเอง เปิดมา
เฉพาะเพื่อขายอะไหล่รถยนต์ และเปิด Facebook และ Line Official Account เป็นช่องทางเพิ่มเติม
ในการโฆษณา เวบ็ไซต์ของร้านควรให้ความรู้เก่ียวกบัอะไหล่รถยนต์ OEM, ขอ้มูลของอะไหล่ท่ี
ขายและท่ีมาของอะไหล่รวมถึงยี่ห้ออย่างครบถว้น บอกขอ้ดีขอ้เสียของอะไหล่แต่ละชนิด และมี
ช่องทางใหผู้ซ้ื้อสามารถรีวิวเพิ่มเติมได ้ในอะไหล่แต่ละช้ินควรมีคียเ์วิร์ดท่ีเก่ียวกบัอะไหล่, ช้ินส่วน
ต่าง ๆ และอาการของรถยนต์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัช้ินส่วนท่ีเสีย  ขอ้มูลทั้งหมดตอ้งเป็นขอ้มูลท่ีสามารถ
คน้หาไดใ้นอินเทอร์เน็ต และยิ่งถา้เวบ็ไซตข์องร้านขายอะไหล่รถยนตอ์อนไลน์นั้น ๆ เป็นตวัเลือก
ล าดบัตน้ ๆ จากการคน้หา จะท าให้โอกาสท่ีลูกคา้จะเขา้มาดูมีมากยิ่งข้ึน เน่ืองจากการสัมภาษณ์
พบวา่ผูใ้ห้สัมภาษณ์ท าการคน้หาช้ินส่วนของอะไหล่รถยนตท่ี์ตอ้งเปล่ียน จากการคน้หาอาการของ
รถยนตท่ี์เสียก่อน แลว้จึงคน้หาต่อไปวา่ช้ินส่วนนั้น ๆ สามารถหาซ้ือหรือเปล่ียนไดท่ี้ไหน 
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 ผูรั้บผดิชอบดูแลเวบ็ไซตค์วรเป็นคนท่ีมีความรู้เก่ียวกบัอะไหล่เป็นอยา่งดีและสามารถ
ใหค้  าแนะน าเก่ียวกบัอาการของรถยนตท่ี์เสียเบ้ืองตน้ได ้มีความสามารถท่ีบอกอาการและรู้วา่อาการ
เกิดข้ึนนั้นควรตอ้งเปล่ียนอะไหล่ช้ินใด และช้ินส่วนท่ีตอ้งเปล่ียนนั้น เก่ียวขอ้งกบัช้ินส่วนอะไหล่
ช้ินไหนต่อดว้ย ผูรั้บผดิชอบดูแลเวบ็ไซตต์อ้งสามารถท างานไดท้ั้งวนัและสามารถตอบค าถามของผู ้
ซ้ือไดภ้ายในระยะเวลาไม่เกิน 30 นาที ถึง 1 ชัว่โมง ถึงจะสร้างความพึงพอใจใหก้บัผูซ้ื้อ และหากไม่
สามารถท าไดใ้นระยะเวลาดงักล่าว ผูซ้ื้ออาจจะเปล่ียนไปซ้ือสินคา้ท่ีร้านอ่ืนท่ีตอบค าถามไดเ้ร็วกวา่ 
 ลูกคา้ของร้านขายอะไหล่ออนไลน์จะเป็นกลุ่มท่ีรถยนต์ใกลจ้ะหมดประกนักบัศูนย์
หรือหมดประกนัไปแลว้ จึงเร่ิมตน้ซ่อมรถยนตก์บัอู่แทน โดยคนกลุ่มน้ีเลือกท่ีจะเขา้อู่ท่ีมีคนแนะน า
หรืออู่ท่ีมีช่ือเสียงอยูแ่ลว้ จากการสัมภาษณ์พบวา่ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่ีรถยนตใ์กลจ้ะหมดประกนักบัศูนย์
เลือกท่ีจะเขา้อู่และใหอู่้แนะน าร้านขายอะไหล่รถยนตใ์ห้ ซ่ึงแตกต่างจากกลุ่มท่ีรถยนตห์มดประกนั
แลว้ ท่ีจะเลือกคน้หาขอ้มูลจากอินเทอร์เน็ตก่อน และหาซ้ืออะไหล่ดว้ยตวัเองก่อนท่ีจะมาเปล่ียน
อะไหล่ช้ินนั้น ๆ ท่ีอู่ ท  าให้เสียเฉพาะค่าแรงของช่างท่ีอู่เท่านั้น เหตุผลท่ีทั้งสองกลุ่มเลือกตดัสินใจ
แตกต่างกนั เน่ืองจากความไม่มัน่ใจในประสบการณ์ในการเลือกซ้ืออะไหล่ของตวัเองในกลุ่มแรก 
โดยกลุ่มท่ีรถยนตใ์กลห้มดประกนักบัศูนยบ์อกวา่ เม่ือมีประสบการณ์ในการซ้ืออะไหล่รถยนตม์าก
ข้ึนก็เลือกท่ีจะซ้ืออะไหล่รถยนตเ์องในอนาคต ดงันั้นร้านขายอะไหล่รถยนตอ์อนไลน์ตอ้งท าหนา้ท่ี
เพิ่มความไวว้างใจและให้ความรู้กบัลูกคา้กลุ่มท่ีรถยนตใ์กลห้มดประกนักบัศูนย ์เพื่อท่ีจะดึงลูกคา้
กลุ่มน้ีมาซ้ือกบัทางร้านคา้ออนไลน์ 
 สินคา้ท่ีขายในร้านขายอะไหล่ออนไลน์ควรเป็นช้ินส่วนของรถยนตท่ี์เป็นช้ินส่วนท่ีไม่
ใหญ่มาก สามารถส่งไดท้างไปรษณีย ์และตอ้งเป็นสินคา้ท่ีไม่เก่ียวขอ้งกบัระบบความปลอดภยัและ
เทคโนโลยใีนตวัเดียวกนั ท่ีส่งผลกบัความปลอดภยัในชีวติและทรัพยสิ์น นั้นหมายความวา่หากช้ินท่ี
เปล่ียนไปนั้นเสียหรือถา้ไม่สมบูรณ์ร้านจะตอ้งรับผิดชอบได ้เช่นกล่อง ECU อจัฉริยะหรือระบบ
ควบคุม ABS ช้ินส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบัระบบความปลอดภยัและเทคโนโลยแีบบน้ี ผูใ้ห้สัมภาษณ์เลือก
ท่ีจะไม่ซ้ือผา่นทางร้านขายอะไหล่รถยนตอ์อนไลน์ แต่เลือกท่ีจะเปล่ียนกบัศูนยแ์ทน ถึงแมว้า่ราคา
จะแพงกวา่ แต่ผูใ้ห้สัมภาษณ์มีความมัน่ใจในการเปล่ียนกบัศูนยม์ากกวา่ซ้ือกบัร้านขายอะไหล่ และ
อะไหล่ท่ีผูใ้ห้สัมภาษณ์ให้ความสนใจคืออะไหล่ท่ีตอ้งเปล่ียนทุกระยะ 10,000 กิโลเมตร หรือทุก
วงรอบของรถยนตค์นันั้น ๆ ช้ินส่วนชนิดน้ี ผูใ้หส้ัมภาษณ์มีความสบายใจท่ีจะซ้ือกบัร้านขายอะไหล่
ออนไลน์มากกวา่ 

 ราคาของร้านขายอะไหล่ออนไลน์ควรถูกกวา่ราคาอะไหล่ท่ีขายในอู่และราคาท่ีขายใน
ร้านขายอะไหล่ท่ีมีหน้าร้าน โดยผูท่ี้จะเปิดร้านขายอะไหล่ออนไลน์ควรท าการค้นหาราคาของ
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ช้ินส่วนอะไหล่ต่าง ๆ ท่ีขายอยู่ในช่องทางออนไลน์ก่อนท่ีจะตั้งราคาขขายอะไหล่ของตวัเอง โดย
ราคาท่ีขายนั้นควรต ่ากวา่ราคาอะไหล่ท่ีขายหนา้ร้านบวกกบัค่าเดินทางท่ีผูบ้ริโภคตอ้งเดินทางไปซ้ือ 
 ช่องทางการช าระเงินควรมีช่องทางการโอนเงินเป็นหลกั โดยธนาคารท่ีทางร้านขาย
อะไหล่ออนไลน์มีนั้น ควรมีบญัชีของหลายธนาคารเป็นทางเลือกให้กบัผูซ้ื้อ เพื่อใหผู้ซ้ื้อไม่ตอ้งจ่าย
ธรรมเนียมในการโอนเงินเพิ่มเติม และหากเป็นไปไดค้วรจะมีช่องทางการช าระเงินดว้ยบตัรเครดิต 
โดยอาจจะมีการผอ่น 0 เปอร์เซ็นท ์เป็นทางเลือกใหก้บัผูซ้ื้อดว้ย 
 

5.3 ข้อจ ากดังานวจิัย 
 1. ในการศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษากลุ่มตวัอยา่งเฉพาะกลุ่ม ท่ีอยูท่ี่ท  างานเดียวกนั และ
มีฐานเงินเดือนไม่ต่างกนัมากเท่านั้น อาจท าใหปั้จจยัในการตดัสินใจซ้ือคลา้ยกนั 
 2. ผลของการศึกษาคร้ังน้ีตอบเฉพาะค าถามวิจยัดา้นปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
อะไหล่รถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์เท่านั้น ยงัไม่ได้ศึกษาลงไปถึงรูปแบบของร้านขายอะไหล่
รถยนตอ์อนไลน์ท่ีควรจะเป็น ดงันั้นควรมีการศึกษาวจิยัเพิ่มเติม 
 3. ในการศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษากลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครฯ เท่านั้น 
ไม่ไดศึ้กษาในสถานท่ีอ่ืน ๆ 
 4. ในการศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษากลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายตุั้งแต่ 27-34 ปีเท่านั้น 

 
 

5.4 ค าแนะน าในการวจิัยคร้ังต่อไป 
 1. ในการศึกษาคร้ังต่อไป ผูท้  าการวิจยัควรศึกษากลุ่มตวัอย่างท่ีท างานแตกต่าง และ
ฐานเงินเดือนท่ีแตกต่างจากงานวิจยัคร้ังน้ี เพื่อดูว่าปัจจยัในการตดัสินใจซ้ืออะไหล่ออนไลน์ ว่ามี
ความแตกต่างกนัหรือไม่ อยา่งไร 
 2. ในการศึกษาคร้ังต่อไป ผูท้  าการวิจยัควรศึกษารูปแบบของร้านขายอะไหล่รถยนต์
ออนไลน์ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ ไม่ว่าจะเป็นรูปแบบของเวบ็ไซต์ จ  านวนสินคา้ต่อหน้าเวบ็ไซต์ และ
รูปแบบของการจดัวางสินคา้ โดยแนะน าใหท้  าการวจิยัเชิงปริมาณเพื่อหาค าตอบงานวิจยั 

 3. ในการศึกษาคร้ังต่อไป ผูท้  าการวจิยัควรศึกษากลุ่มตวัอยา่งในเขตอ่ืน ๆ นอกจากเขต
กรุงเทพมหานครฯ ดว้ย 
 4. ในการศึกษาคร้ังต่อไป ผูท้  าการวจิยัควรศึกษากลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายมุากกวา่ 34 ปีดว้ย 
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ภาคผนวก ก 
แบบค าถามการสัมภาษณ์เชิงลกึ 

 
 

การวจิยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจในการเลือกซ้ืออะไหล่รถยนต ์ผา่น
ช่องทางออนไลน ์ในเขตกรุงเทพมหานครฯ 

 
ตอนท่ี1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูใ้หส้ัมภาษณ์ 

1. ช่ือ, อาย,ุ ท่ีพกัอาศยั 

2. ต าแหน่ง, เงินเดือน 

3. รถท่ีใชง้าน, ใชง้านมาแลว้ก่ีปี, ไดดู้แลรักษารถยนตด์ว้ยตวัเองหรือไม่ อยา่งไร 

ตอนท่ี2 สอบถามความคิดเห็นเก่ียวกบั “ทศันคติท่ีมีต่ออะไหล่รถยนต ์OEM” 

ส่วนท่ี1 ค าถามทัว่ไปเก่ียวกบัอะไหล่ OEM 

1. รู้จกัอะไหล่ OEM หรือไม่ ถา้รู้ รู้จกัอะไหล่ OEM ไดอ้ยา่งไร 

ส่วนท่ี2 ทศันคติท่ีมีต่ออะไหล่ OEM 

1. อะไหล่ OEM ในมุมมองของคุณเป็นอยา่งไร, ขอ้ดี/ขอ้เสีย ของอะไหล่ OEM 

2. เคยซ้ืออะไหล่ OEM หรือไม่ และเพราะอะไรถึงซ้ือ/ไม่ซ้ือ 

3. ถา้ตอ้งซ้ืออะไหล่มาเปล่ียนเอง ซ้ือมาแลว้จะเปล่ียนอะไหล่อยา่งไร 

ตอนท่ี3 สอบถามความคิดเห็นเก่ียวกบั “ทศันคติท่ีมีต่อร้านขายอะไหล่รถยนตอ์อนไลน์” 

ส่วนท่ี1 ค าถามทัว่ไปเก่ียวกบัร้านขายอะไหล่รถยนตอ์อนไลน์ 
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1. รู้จกัร้านขายอะไหล่รถยนตอ์อนไลน์หรือไม่ ถา้รู้จกัขอใหย้กตวัอยา่งช่ือร้าน 

2. เคยซ้ืออะไหล่กบัร้านขายอะไหล่รถยนต์ออนไลน์หรือไม่ ถ้าเคยซ้ือ ซ้ือช้ินส่วน
อะไร เพราะอะไร 

ส่วนท่ี2 ทศันคติท่ีมีต่อการซ้ือขายอะไหล่ออนไลน์ 

1. เคยซ้ือสินคา้ทางออนไลน์หรือไม่ ซ้ือสินคา้อะไร ท าไมจึงซ้ือ/ไม่ซ้ือ ทางออนไลน์ 

2. มีอะไรท่ีชอบ/ไม่ชอบ เก่ียวกบัการซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ 

3. ถา้มีร้านขายอะไหล่ทางออนไลน์ ท่านอยากให้ร้าน/เวบ็ไซต์ เป็นอย่างไร ในดา้น
ต่าง ๆ ดงัต่อไปน้ี 

- ช่องทางการซ้ือขาย 

- การตอบขอ้ซกัถาม 

- การช าระเงิน 

- การส่งสินคา้ 

- การบริการหลงัการซ้ือขาย 

- ขอ้เสนอแนะอ่ืน ๆ 

ตอนท่ี4 สอบถามความคิดเห็นเก่ียวกบั “ปัจจยัทางการตลาดท่ีตอ้งการจากร้านขายอะไหล่รถยนต์
ออนไลน์” 

ส่วนท่ี1 ปัจจยัทางการตลาดทัว่ไปในมุมมองของลูกคา้ 

1. ปัจจยัอะไร ท่ีเป็นส่ิงท่ีตอ้งการจากร้านขายอะไหล่รถยนตอ์อนไลน์ 

2. ใหเ้รียงล าดบัปัจจยัต่าง ๆ ตามความส าคญั 

ส่วนท่ี2 ปัจจยัทางดา้นผลิตภณัฑจ์ากร้านขายอะไหล่รถยนตอ์อนไลน์ 

1. ผลิตภณัฑแ์บบไหนบา้งท่ีเป็นท่ีตอ้งการ 
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2. ความหลากหลายของผลิตภณัฑมี์ผลอยา่งไรต่อการซ้ืออะไหล่ทางออนไลน์ 

3. ความรู้สึกของท่านหากร้านขายออนไลน์มาจาก ร้านขายอะไหล่ท่ีมีช่ือเสียง
เปรียบเทียบกบัร้านขายอะไหล่ท่ีเพิ่งเขา้ตลาด 

4. ช่ือเสียงของผลิตภณัฑมี์ผลอยา่งไรต่อการซ้ืออะไหล่ทางออนไลน์ 

ส่วนท่ี3 ปัจจยัทางดา้นราคาจากร้านขายอะไหล่รถยนตอ์อนไลน์ 

1. ท่านคาดหวงัว่าราคาของอะไหล่ท่ีซ้ือจากร้านขายอะไหล่รถยนต์ออนไลน์ควรจะ
เป็นอยา่งไรเม่ือเปรียบเทียบกบัร้านขายอะไหล่ทัว่ไป 

2. ท่านอยากใหร้้านขายอะไหล่รถยนตอ์อนไลน์มีช่องทางการช าระเงินแบบใด 

ส่วนท่ี4 ปัจจยัทางดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายจากร้านขายอะไหล่รถยนตอ์อนไลน์ 

1. ช่องทางการจ าหน่ายทางออนไลน์มีผลต่อการซ้ืออะไหล่ทางออนไลน์อยา่งไร 

2. รูปแบบของช่องทางการจ าหน่ายท่ีท่านตอ้งการคืออะไร เพราะเหตุใด 

3. ระยะเวลาท่ีเหมาะสมกบัการรออะไหล่จากร้านสู่มือท่านเม่ือมีการซ้ือขายเกิดข้ึน 

4. รูปแบบของกล่องบรรจุภณัฑท่ี์ท่านตอ้งการ 

5. รูปแบบ/ช่องทาง ของการเปล่ียนคืนสินคา้ท่ีท่านตอ้งการ 

ส่วนท่ี5 ปัจจยัทางดา้นการส่งเสริมการตลาดในการจดัจ าหน่ายจากร้านขายอะไหล่รถยนตอ์อนไลน์ 

1. รูปแบบ/ความถ่ี ของการโฆษณามีผลอยา่งไรต่อการซ้ือขายอะไหล่รถยนตอ์อนไลน์ 

2. ท่านคิดอยา่งไรถา้มีการท าโปรโมชัน่ ลดราคาสินคา้โดยขายเป็นคู่ 

3. ท่านคิดอย่างไรต่อระบบสมาชิก ท่ีหากซ้ือสินคา้กบัร้านจ านวนมาก จะไดส่้วนลด
มาก 

4. ท่านคิดอยา่งไรกบัการจดัโปรโมชัน่ร่วมกบับตัรเครดิต 
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5. ความรวดเร็วในการตอบสนองในช่องทางการติดต่อส่ือสารกบัทางร้านขายอะไหล่
ออนไลน์ท่ีท่านตอ้งการ 

6. เม่ือทราบปัจจยัต่าง ๆ ทั้งหมดแลว้ ขอให้เรียงล าดบัปัจจยัทางการตลาดใหม่อีกคร้ัง
ตามล าดบัความส าคญั 

 

 


	1.Cover (หน้าปก)
	2.Cover (หน้าอนุมัติ)
	3.Cover (กิตติกรรมประกาศ)
	4.Abstract (บทคัดย่อ)
	5.Conts (สารบัญ)
	6.Intro (บทที่ 1 ความเป็นมาและความสาคัญของปัญหา)
	7.Liter (บทที่ 2 แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง) 
	8.Method (บทที่ 3 ระเบียบวิธีการวิจัย)
	9.Result (บทที่ 4 ผลการวิจัย)
	10.Discuss (บทที่ 5 อภิปรายผลการวิจัย)
	11.Refer (บรรณานุกรม)
	12.Appendix (ภาคผนวก)
	13.Appendix A (ภาคผนวก ก)
	14.ประวัติผู้วิจัย



