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การวจิยัเร่ืองส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสอง 

ในอ าเภอเมือง จังหวดัเชียงราย  มีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษาลกัษณะปัจจัยส่วนบุคคลของ
ผูบ้ริโภค และเพ่ือศึกษาการเปิดรับส่ือและการรับรู้ขอ้มูลท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ
รถยนต์มือสองของผูบ้ริโภคในอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงราย เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ เก็บ
ขอ้มูลจากผูบ้ริโภคท่ีซ้ือรถยนต์มือสองในอ าเภอเมือง จังหวดัเชียงราย จ านวน 400 คน 
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วิเคราะห์ขอ้มูลโดยหาค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน Chi-Square test, Independent t-Test 
และ One-way ANOVA ผลการวจิยัตามวตัถุประสงคพ์บวา่  

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลการเปิดรับส่ือเก่ียวกบัสินคา้รถยนตมื์อสองผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งเปิดรับขอ้มูลและคน้หาขอ้มูลผ่าน Google มากท่ีสุด ส่ือสงัคม
ออนไลน์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้รถยนต์มือสองอยู่ในระดบัมาก กลุ่มตวัอย่าง
คน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้รถยนต์มือสองจากส่ือออนไลน์ของผูป้ระกอบการหรือผูเ้ป็น
เจ้าของสินคา้รถยนต์มือสองมากท่ีสุด โดยเหตุผลในการเลือกใช้ส่ือสังคมออนไลน์ใน 
การเปิดรับส่ือและรับรู้ขอ้มูลคือ สะดวก สามารถเขา้ถึงขอ้มูลไดต้ลอดเวลา และคน้หาสินคา้
ไดง่้าย กลุ่มตวัอยา่งมกัเปิดรับส่ือเก่ียวกบัผลิตภณัฑท่ี์ตอ้งการ เช่น ยี่ห้อรถยนต ์ระยะเวลา
ในการใช้งาน คุณภาพในการใช้งานมากท่ีสุด และมีลักษณะพฤติกรรมการใช้งาน 
ส่ือออนไลน์ คือ เปิดดูขอ้มูลใหม่ ๆ เก่ียวกบัสินคา้รถยนตมื์อสองท่ีตอ้งการ 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการรับรู้ เก่ียวกับสินค้ารถยนต์มือสองผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ พบวา่ (1) ดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภค มีระดบัความคิดเห็นในรายขอ้ ช่องทาง
ในการเขา้ถึงสินคา้รถยนต์มือสองตามท่ีน าเสนอผ่านส่ือออนไลน์มีความหลากหลายตรง 
กบัความตอ้งการ มากท่ีสุด  (2) ดา้นความรู้สึกคุม้ค่าของผูบ้ริโภค มีระดบัความคิดเห็นใน
รายขอ้ ราคาสินคา้รถยนตมื์อสองท่ีน าเสนอผ่านส่ือออนไลน์มีหลายระดบัใหเ้ลือกตามความ
เหมาะสมกับสินค้าแต่ละยี่ห้อ/ประเภท มากท่ีสุด (3) ด้านความสะดวกในการซ้ือของ
ผูบ้ริโภค มีระดบัความคิดเห็นในรายขอ้ การเขา้ถึงขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้รถยนตมื์อสองผ่าน
ช่องทางออนไลน์มีความสะดวกและไม่ยุ่งยาก มากท่ีสุด และ (4) ดา้นการส่ือสาร มีระดบั
ความคิดเห็นในรายขอ้ กิจกรรมส่งเสริมการขายสินคา้รถยนตมื์อสองท่ีพบบนส่ือออนไลน์
อธิบายไดช้ดัเจน เขา้ใจง่าย และน่าสนใจ มีความทนัสมยั เขา้ถึงง่าย และดึงดูดความสนใจ 
มากท่ีสุด 

และผลการวิเคราะห์การเปิดรับส่ือและการรับรู้ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้รถยนต์มือ
สองผ่านส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ สรุปไดว้า่  (1) ดา้นการรับรู้
ปัญหาหรือความตอ้งการ ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการซ้ือรถยนตมื์อสองเพ่ือน าไปใชป้ระโยชน์
ในการประกอบอาชีพ (2) ด้านการแสวงหาขอ้มูล ผูบ้ริโภคมีการแสวงหาขอ้มูลผ่านส่ือ
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สังคมออนไลน์ต่าง ๆ มากกว่าช่องทางอ่ืน (3) ด้านการประเมินทางเลือก ผูบ้ริโภคมี 
การประเมินทางเลือกจากความตอ้งการของตนเองเป็นอนัดบัแรก (4) ดา้นการตดัสินใจซ้ือ
พบวา่ ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือดว้ยตนเองมากท่ีสุด (5) ดา้นพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ เม่ือเกิด
ปัญหาการใชง้านหลงัการซ้ือ-ขาย ผูบ้ริโภคจะติดต่อแจง้แหล่งท่ีซ้ือสินคา้มา  

 นอกจากน้ี ผลการทดสอบตามสมมติฐานยงัพบวา่ พฤติกรรมการเปิดรับส่ือและ
รับรู้ขอ้มูลเก่ียวกับสินค้ารถยนต์มือสองผ่านส่ือสังคมออนไลน์ในรายขอ้ ประเภทของ 
ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีใชเ้ปิดรับส่ือและรับรู้ขอ้มูล ประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ท่ีใช้ใน 
การคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้รถยนต์มือสอง การมีอิทธิพลของส่ือสังคมออนไลน์ และ
ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้รถยนต์มือสองท่ีมกัเปิดรับส่ือและรับรู้ขอ้มูลผ่านส่ือสังคมออนไลน ์
มีความสัมพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงราย 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 
ค าส าคญั:  ส่ือสงัคมออนไลน์  การเปิดรับส่ือ  การรับรู้ขอ้มูล  กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
 

Abstract 
 

Social Media Influencing Decision-Making Process of Second-Hand Car Purchase in 
Mueang District, Chiang Rai Province.  The objectives of this study were to examine 
demographic data of consumers and to investigate media exposure and perception influencing 
decision-making process of second-hand car purchase among consumers in Mueang District, 
Chiang Rai Province. This quantitative study recruited 400 participants for data collection who 
are second-hand car consumers in Mueang District. The data were analyzed for mean, standard 
deviation, Chi-Square test, independent t-test and One-way ANOVA. The results showed that:  

The media exposure for second-hand car through social media indicated that the 
samples exposed and used Google search at the highest level. The social media showed strong 
influence on decision-making of second-hand car at the high level. The samples searched for 
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second-hand car from the social media channel of car dealers or car owners at the highest level. 
The reasons underlying exposure and perception of social media were convenience, all- time 
accessibility and ease of searching. The samples paid an interest on media exposure regarding to 
car brand, car time usage, car quality at the highest level. Their social behaviors online were 
looking for new data about the interested second-hand car. 

The analysis of media perception on second-hand car indicated that (1) Needs aspect 
showing the highest ranking was various channels of social media accessibility about  
second-hand car; (2) Value aspect showing the highest ranking was various price ranges of 
second-hand car in social media suitable for its brand and type; (3) Convenience aspect showing 
the highest ranking was convenient and ease accessibility of second-hand data via social media; 
and (4) Communication aspect showing the highest ranking was clear, precise, attractive, modern, 
ease of access and indulging sales promotional activity of second-hand car in social media. 

The analysis of media exposure and perception of second-hand car through social 
media influencing decision-making process contributed to the conclusion that: (1) Problems and 
Needs: Consumers wanted to buy second-hand car for their career purpose; (2) Information 
Seeking: Consumers preferred social media to other platforms; (3) Evaluation of Alternatives: 
Consumers prioritized alternatives based on their own needs; (4) Buying Decision: Consumers 
trusted their own decision on buying; (5) Post-buying Behaviors: Consumers chose to contact 
the original buying source for problems about car after buying. 

The hypothesis testing revealed that media exposure and perception on second-hand 
car through social media, types of social media for exposure and perception, types of social media 
for searching second-hand car, influence of social media, and second-hand car data frequently 
exposed and perceived through social media showed the relationship with decision-making 
process of consumers in Mueang District, Chiang Rai Province at the significance level of .05. 

 
Keywords:  Social Media, Media Exposure, Media Perception, Decision-making Process 
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บทน า 
ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) เป็นรูปแบบการส่ือสารขอ้มูลท่ีเขา้ถึงผูค้น

ทุกระดับโดยมีการใช้กันอย่างแพร่หลาย ภายใต้การพฒันาตลอดเวลาของเทคโนโลยี
ทางดา้นคอมพิวเตอร์ ซ่ึงมีแนวโน้มจะกลายเป็นส่ือหลกัส าหรับผูค้นในโลกอนาคต ดงัท่ี 
พิชิต วจิิตรบุญรักษ ์(2554 : 99-103) กล่าวถึง พฤติกรรมผูบ้ริโภคในปัจจุบนัเปล่ียนแปลงไป
อยา่งรวดเร็ว มีการใชช่้องทางในการเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตท่ี
ไดรั้บความนิยมเพ่ิมข้ึนอยา่งต่อเน่ือง โดยเฉพาะการตดัสินใจซ้ือเบ้ืองตน้ท่ีมีการสืบคน้หา
ขอ้มูล เพ่ือการเปิดรับขอ้มูลและรับรู้ขอ้มูลแลว้น ามาเปรียบเทียบก่อนตดัสินใจซ้ือสินคา้
และบริการนัน่ ๆ  ซ่ึงช่องทางการตลาดออนไลน์ในการประชาสัมพนัธ์สินคา้และบริการท่ีมี
การ Return on Investment (ROI) และสร้างยอดขายมากท่ีสุด 5 อนัดบั คือ 1) Facebook 30.61 % 
อนัดบั 2) Google และ YouTube 29.93  % อนัดบั 3) Line 14.59 %  อนัดบั 4) Ads Net / Banners 
30.61 % และอนัดบั 5) Vertical Search 7.48 % (ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ 
(องค์การมหาชน), 2562 : ออนไลน์) การท าการตลาดผ่านส่ือออนไลน์จึงถูกน ามาใช้เป็น 
กลยทุธ์ในการส่ือสารทางการตลาด เช่น การโฆษณาและประชาสัมพนัธ์สินคา้ การใหข้อ้มูล
สินคา้ การน าเสนอในรูปแบบภาพน่ิง ภาคเคล่ือนไหว ซ่ึงปัจจุบนัผูบ้ริโภคหรือลูกคา้เองก็ใช้
ช่องทางส่ือออนไลน์ในการเปิดรับส่ือและรับรู้ข้อมูลเพ่ือเข้าถึงข้อมูลท่ีต้องการ เพ่ือ
ประโยชน์ในการประกอบการตดัสินใจซ้ือเป็นหลกั และยงัใชเ้ป็นช่องทางในการติดต่อส่ือสาร
แลกเปล่ียนข้อมูลกับผูบ้ริโภคท่ีเคยมีประสบการณ์ซ้ือ และยงัสามารถพูดคุย โต้ตอบ 
สอบถามกบัเจา้ของหรือพนกังานขายไดอี้กดว้ย และยงัประหยดัเวลาในการเดินทางไปยงั 
จุดจ าหน่วย 

จากสภาวการณ์ของสังคมไทยในปัจจุบนัดงัท่ีกล่าวขา้งตน้ ท่ีมีการพฒันาและ
เปล่ียนแปลง ทั้งดา้นเศรษฐกิจและเทคโนโลยีการส่ือสาร ท าให้เห็นวา่ ส่ือสังคมออนไลน์
เขา้มามีบทบาทในชีวิตประจ าวนัของผูบ้ริโภค และกลายเป็นส่ือกลางท่ีส าคญัในการให้
ขอ้มูลต่าง ๆ เพ่ือประกอบการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (เขมรินทร์ คงคาจีรชยานนท,์ 2560 : 
2) โดยงานวจิยัดา้นเทคโนโลยีการส่ือสารบ่งช้ีวา่ ส่ือหรือเคร่ืองมือส่ือสารท่ีไดรั้บความนิยม
ในแต่ละช่วงเวลาจะมีอิทธิพลต่อความคิดของคนด้วย โดยจะเป็นปัจจยัส าคญัท่ีก าหนด
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กรอบความคิดและความเขา้ใจในการมองโลกรอบ ๆ ตวัเราดว้ย (Eid &Ward, 2009 : 1-4)  
ดงันั้น ผูศึ้กษาจึงมีสนใจท่ีจะศึกษาว่า ส่ือสังคมออนไลน์มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ
รถยนตมื์อสองของผูบ้ริโภคในอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงรายอยา่งไร เพ่ือน าขอ้มูลท่ีไดม้าเป็น
แนวทางใหแ้ก่ผูป้ระกอบการ นกัธุรกิจท่ีจ าหน่ายรถยนตมื์อสองสามารถก าหนดกลยทุธ์ทาง
การตลาดและการโฆษณาสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ท่ีตอบสนองต่อความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคได ้
 

วตัถุประสงค์การวจัิย 
1. เพ่ือศึกษาลกัษณะปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคท่ีตดัสินใจซ้ือรถยนต์มือสอง

ในอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงราย 
2. เพื่อศึกษาการเปิดรับส่ือและการรับรู้ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้รถยนต์มือสองผ่าน

ส่ือสงัคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคท่ีตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองในอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงราย 
3. เพ่ือศึกษาการเปิดรับส่ือและการรับรู้ขอ้มูลท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ

รถยนตมื์อสองของผูบ้ริโภคในอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงราย 
 

ทฤษฏีและงานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง  
แนวคดิและทฤษฎกีารเปิดรับส่ือ 
Klapper J.T. (1960 : 19-25) ไดก้ล่าวไวว้่า กระบวนการเลือกรับข่าวสารหรือ

เปิดรับข่าวสารเปรียบเสมือนเคร่ืองกรองข่าวสารในการรับรู้ของมนุษย ์ประกอบดว้ย
กระบวนการกลัน่กรอง 4 ขั้นตอน ตามล าดบัดงัน้ี 

1. การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) เป็นขั้นแรกในการเลือกช่องทาง 
การส่ือสารบุคคลจะเลือกเปิดรับส่ือและข่าวสารจากแหล่งสารท่ีมีอยูด่ว้ยกนัหลายแหล่ง 
เช่น การเลือกซ้ือหนังสือพิมพ์ฉบบัใด ฉบับหน่ึง เลือกเปิดวิทยุกระจายเสียงสถานีใด
สถานีหน่ึงตามความสนใจ และความตอ้งการของตน อีกทั้ งทักษะและความช านาญ  
ในการรับรู้ข่าวสารของคนเรานั้นก็ต่างกนั บางคนถนดัท่ีจะฟังมากกวา่อ่าน ก็จะชอบฟัง
วทิย ุดูโทรทศัน์มากกวา่ อ่านหนงัสือเป็นตน้ 
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2. การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) ผูเ้ปิดรับข่าวสารมีแนวโน้มท่ี
จะเลือกสนใจข่าวจากแหล่งใดแหล่งหน่ึง โดยมกัเลือกตามความคิดเห็น ความสนใจของ
ตน เพ่ือสนับสนุนทศันคติเดิมท่ีมีอยู่ และหลีกเล่ียงส่ิงท่ีไม่สอดคลอ้งกบัความรู้ความ
เขา้ใจหรือ ทศันคติเดิมท่ีมีอยูแ่ลว้ เพ่ือไม่ใหเ้กิดภาวะทางจิตใจท่ีไม่สมดุลหรือมีความไม่
สบายใจ ท่ีเรียกวา่ความไม่สอดคลอ้งทางดา้นความเขา้ใจ (Cognitive Dissonance) 

 3. การเลือกรับรู้และตีความหมาย (Selective Perception and Interpretation) 
เม่ือบุคคลเปิดรับขอ้มูลข่าวสารแลว้ ก็ใช่วา่จะรับรู้ข่าวสารทั้งหมดตามเจตนารมณ์ของผู ้
ส่งสารเสมอไป เพราะคนเรามกัเลือกรับรู้และตีความหมาย สารแตกต่างกนัไป ตามความ
สนใจทศันคติ ประสบการณ์ ความเช่ือ ความตอ้งการ ความคาดหวงั แรงจูงใจ สภาวะทาง
ร่างกาย หรือสภาวะทางอารมณ์ และจิตใจ ฉะนั้นแต่ละคนอาจตีความเฉพาะข่าวสารท่ี
สอดคลอ้งกบัลกัษณะส่วนบุคคลดงักล่าว นอกจากจะท าใหข้่าวสารบางส่วน ถูกตดัท้ิงไป
ยงัมีการบิดเบือนข่าวสาร ใหมี้ทิศทางเป็นท่ีน่าพอใจของแต่ละบุคคลดว้ย 

4. การเลือกจดจ า (Selective Retention) บุคคลจะเลือกจดจ าข่าวสารในส่วนท่ี
ตรงกบัความสนใจ ความตอ้งการ ทศันคติ ฯลฯ ของตนเอง และมกัจะลืมหรือไม่น าไป 
ถ่ายทอดต่อในส่วนท่ีตนเองไม่สนใจ ไม่เห็นดว้ย หรือเร่ืองท่ีขดัแยง้คา้นกบัความคิดของ
ตนเอง ข่าวสารท่ีคนเราเลือกจดจ าไวน้ั้น มกัมีเน้ือหาท่ีจะช่วยส่งเสริม หรือสนับสนุน
ความรู้สึกนึกคิด ทศันคติ ค่านิยม หรือความเช่ือของแต่ละคนท่ีมีอยูเ่ดิม ให้มีความมัน่คง
ชดัเจนยิ่งข้ึน และเปล่ียนแปลงยากข้ึน เพ่ือน าไปใชเ้ป็นประโยชน์ในโอกาสต่อไป ส่วน
หน่ึงอาจน าไปใชเ้ม่ือเกิดความรู้สึกขดัแยง้ และมีส่ิงท่ีท าใหไ้ม่สบายใจข้ึน 

แนวคดิและทฤษฎกีารรับรู้ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541 : 74) ไดก้ล่าววา่ การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการ

ซ่ึงบุคคลจดัระเบียบและตีความความรู้สึกประทบัใจของตนเอง เพ่ือใหค้วามหมายเก่ียวกบั
สภาพแวดลอ้ม แต่อย่างไรก็ตาม การรับรู้ของคน ๆ หน่ึง สามารถตีความให้แตกต่างจาก
ความเป็นจริงไดอ้ยา่งมาก เช่น พนกังานทุกคนในบริษทัแห่งหน่ึงอาจจะรับรู้วา่บริษทัของ
เขาเป็นสถานท่ีท่ีดีท่ีจะท างานเพราะมีสภาพการท างานท่ีน่าพอใจ การมอบหมายงาน
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น่าสนใจ ค่าตอบแทนสูง มีการบริหารจดัการดว้ยความเขา้ใจและรับผิดชอบ แต่ความเป็น
จริงอาจจะไม่เป็นไปตามท่ีรับรู้ก็ได ้

กระบวนการรับรู้ 
Assael, Henry. (1998 : 27-29) กล่าวถึง กระบวนการรับรู้  (The Perceptual 

Process) วา่ประกอบดว้ย 3 ส่วน คือ 
1. การเลือกรับรู้ (Perceptual Selection) เป็นกระบวนการเร่ิมตน้ของการรับรู้ ท่ี

ผูบ้ริโภคสามารถเลือกดูส่ิงท่ีตนเองสนใจและตอบสนองความตอ้งการของตนได ้ดว้ยการ
ท่ีผูบ้ริโภคเลือกรับข่าวสารจากพ้ืนฐานทางจิตวทิยา (Psychological Set) ท่ีทุก ๆ วนัรอบตวั
เราจะมีข่าวสารมากมาย ไม่สามารถรับรู้ไดห้มด จึงจ าเป็นตอ้งอาศยักระบวนการเลือกรับรู้
ในส่ิงท่ีน่าสนใจและสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของตนเองมากท่ีสุด มีอยู ่2 ขั้นตอน คือ  

1.1 การเปิดรับ (Exposure) จะเกิดข้ึนเม่ือประสาทสัมผสัของผูบ้ริโภคไดรั้บ
การกระตุน้จากส่ิงเร้าจนท าให้เกิดความรู้สึก เช่น การไดก้ล่ิน การไดเ้ห็น การไดฟั้ง และ
การได้ยิน เป็นตน้ การเปิดรับอาจเกิดหรือไม่เกิดข้ึนก็ได ้เป็นกระบวนการท่ีข้ึนอยู่กบั 
ความสนใจต่อส่ิงเร้านั้น ๆ ของผูบ้ริโภค ท่ีจะเลือกเฉพาะส่ิงเร้าท่ีสนใจและหลีกเล่ียงส่ิงเร้า
ท่ีไม่น่าสนใจและไม่ส าคญั 

1.2 ความสนใจ (Attention) หลงัเกิดการเปิดรับ ผูบ้ริโภคจะแบ่งความสนใจ  
มาสู่ส่ิงเร้าอย่างใดอย่างหน่ึงโดยเฉพาะเพ่ือเลือกรับรู้ในส่ิงท่ีตนสนใจและสนองความ
ตอ้งการของตนได ้

2. การเลือกประมวลข้อมูล (Perceptual Organization) โดยอ้างอิงจากทฤษฎี 
Gestalt Psychology กล่าววา่ ผูบ้ริโภคสามารถจดักลุ่มข่าวสารจากแหล่งต่าง ๆ จนเกิดเป็น
ภาพท่ีสมบูรณ์ ด้วยการรวบรวมข้อมูลของสินค้าจนเกิดเป็นภาพรวมในใจผูบ้ริโภค 
(จ าเนียร ช่วงโชติ, 2516: 87) กล่าวคือ ผู ้บริโภคมักมีแนวโน้มในการรวบรวม ท่ี
ประกอบดว้ย 3 องคป์ระกอบ คือ 

2.1 กระบวนการเติมส่ิงท่ีขาดหายไป (Closure) หมายถึง หากส่ิงเร้าท่ีผูบ้ริโภค
เปิดรับนั้นไม่สมบูรณ์ จะเกิดกระบวนการเติมส่ิงท่ีขาดหายไป (Closure) กล่าวคือ ผูบ้ริโภค
มีแนวโนม้และสามารถท่ีจะเติมเตม็การรับรู้ท่ีไม่สมบูรณ์ไดด้ว้ยตนเอง 



CRRU Journal of Communication Chiangrai Rajabhat University  
Vol. 5  No. 2 (July – December 2022) 37 

2.2 การรวมกลุ่ม (Grouping) หมายถึง กระบวนการท่ีผูบ้ริโภคมีแนวโนม้วา่จะ
เลือกรับรู้ขอ้มูลเป็นกลุ่มหรือรวมกันเป็นก้อน (Chunks) มากกว่าการรับรู้ขอ้มูลท่ีแยก
กระจายเป็นส่วน ๆ เน่ืองจากการท าเช่นน้ีจะท าให้ง่ายต่อการเขา้ใจความหมายขอ้มูลและ
การระลึกถึงเม่ือตอ้งการน ากลบัมาใช ้

2.3 หลกัองคป์ระกอบรอบขา้ง (Context) หมายถึง เพ่ือให้เขา้ใจขอ้มูลเก่ียวกบั
ส่ิงเร้านั้นไดง่้ายข้ึน หรือมีผลต่อการรับรู้ขอ้มูลต่าง ๆ ผูบ้ริโภคจึงพิจารณาสภาพแวดลอ้ม
โดยรวมของส่ิงเร้าประกอบร่วมดว้ย 

3. การเลือกตีความ (Perceptual Interpretation) เม่ือผูบ้ริโภคต้องการท าความ
เขา้ใจส่ิงเร้าท่ีรับเขา้มา โดยผูบ้ริโภคจะตอ้งน าขอ้มูล ความรู้และประสบการณ์ท่ีมีเก่ียวกบั
เร่ืองนั้น ๆ มาใชเ้พ่ือตีความออกมาวา่ส่ิงเร้าท่ีไดรั้บนั้นคืออะไร กระบวนการน้ีส่ิงส าคญัคือ 
ความมีอคติส่วนบุคคลจะมีส่วนส าคญัในการตีความได ้

แนวคดิและทฤษฎกีระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
Kotler & Kevin. (2006: 181-189) ทฤษฎีน้ีเป็นการอธิบายจิตวิทยา ขั้นพ้ืนฐานท่ีท า

ให้เขา้ใจว่าผูบ้ริโภคมีกระบวนการตดัสินใจในการซ้ืออย่างไร ซ่ึงนักการตลาดนั้นควรท่ีจะ
พยายามเขา้ใจในพฤติกรรมดงักล่าวของลูกคา้ แต่อยา่งไรก็ตามไม่เสมอไปท่ีลูกคา้จะตอ้งผ่าน
ขั้นตอนกระบวนการตดัสินใจซ้ือทั้ง 5 ขั้นตอน แต่อาจจะขา้มขั้นตอนใดขั้นตอนหน่ึงไปหรือ
อาจจะยอ้นกลบัมาท่ีขั้นตอนใดซ ้ าก็ได ้ก่อนท่ีจะซ้ือสินคา้นั้นซ่ึงกระบวนการตดัสินใจใน 
การซ้ือนั้นประกอบดว้ย 5 ขั้นตอนต่อไปน้ี  

1.  การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) กระบวนการซ้ือเร่ิมข้ึนเม่ือผูซ้ื้อตระหนัก
ถึงปัญหาหรือความต้องการโดยความต้องการนั้นอาจเกิดข้ึนจากส่ิงกระตุ ้น 2 ส่ิง ได้แก่  
ส่ิงกระตุน้จากภายในตวัของผูบ้ริโภคเพ่ือตอบสนองความตอ้งการพ้ืนฐานต่าง ๆ อนัไดแ้ก่ 
ความหิว ความกระหาย หรือความตอ้งการทางปัจจยั 4 เป็นตน้ แต่ในส่วนของส่ิงกระตุน้ภาย
นอกนั้ นจะเกิดข้ึนจากการได้รับการกระตุ ้นจากสภาวะภายนอกรอบ ๆ ตัวท่ีกระตุ ้นให้
ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการท่ีนอกเหนือจากปัจจยัขั้นพ้ืนฐานต่าง ๆ  เช่น การเห็นการดูโฆษณา
ทั้งทางโทรทศัน์หรือส่ือส่ิงพิมพเ์ป็นตน้ ดว้ยเหตุน้ีนกัการตลาดจึงตอ้งพยายามท่ีจะวิเคราะห์
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กลุ่มลูกคา้เป้าหมายเพ่ือท่ีจะปรับใชก้ลยทุธ์ทางการตลาดต่าง ๆ เพ่ือท่ีจะกระตุน้ความตอ้งการ
ภายนอกของกลุ่มลูกคา้  

2.  การคน้หาขอ้มูล (Information Search) เม่ือความตอ้งการของลูกคา้ถูกกระตุน้จาก
นกัการตลาดในระดบัท่ีมากพอก็จะท าใหเ้กิดความพยายามในการคน้หาขอ้มูลของส่ิงเหล่านั้น
เพ่ือท่ีจะสนองตอบความตอ้งการท่ีถูกกระตุน้นั้นเรียกความตอ้งการในระดบัน้ีวา่ “ความตั้งใจ
ท่ีจะคน้หา (Heightened Attention)” โดยผูถู้กกระตุน้จะยอมรับหรือพยายามรับรู้ขอ้มูลเก่ียวกบั
ตวัสินคา้หรือบริการนั้นมากข้ึนและในระดบัท่ีสูงข้ึนไปเรียกวา่ “การกระท าการคน้หาขอ้มูล 
(Active Information search)” เป็นขั้นท่ีผูถู้กกระตุน้พยายามคน้ควา้หาขอ้มูลโดยวิธีต่าง ๆ  เช่น 
อ่านจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ หรือพยายามสอบถามจากผูมี้ประสบการณ์แหล่งข้อมูลนั้ น
สามารถแบ่งไดเ้ป็น 4 กลุ่มไดแ้ก่  

2.1 ตวับุคคล (Personal) ไดแ้ก่ สมาชิกในครอบครัวเพ่ือนเพ่ือนบา้นหรือคนรู้จกั 
2.2 การคา้ (Commercial) ไดแ้ก่ โฆษณาเวบ็ไซต์พนักงานขายตวัแทนจ าหน่าย

บรรจุภณัฑ ์ชั้นวางสินคา้ 
2.3 สาธารณะ (Public) ไดแ้ก่ ส่ือสารมวลชนต่าง ๆ 
2.4 ประสบการณ์ (Experiential) ไดแ้ก่ การใชสิ้นคา้นั้นหรือการทดลองใชสิ้นคา้ 

แต่อยา่งไรก็ตามแหล่งขอ้มูลท่ีมีบทบาทสาคญัต่อผูซ้ื้อมากท่ีสุดคือตวับุคคลและสาธารณะ   
3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) ภายหลงัจากท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บ

ขอ้มูลต่าง ๆ เก่ียวกับสินคา้มาพอสมควรแก่การตดัสินใจแล้ว ผูบ้ริโภคก็จะเร่ิมประเมิน
ทางเลือกโดยมีขั้นตอนดงัต่อไปน้ี ขั้นแรกผูบ้ริโภคจะพยายามท่ีจะสนองความตอ้งการ ขั้นท่ี
สองผูบ้ริโภคจะมองหาประโยชน์ท่ีไดรั้บจากสินคา้หรือบริการนั้น ๆ ขั้นสุดทา้ยผูบ้ริโภค
พิจารณาสินค้าหรือบริการท่ีมีลักษณะท่ีใกล้เคียงกันแล้วเปรียบเทียบ โดยพิจารณาถึง 
การสนองตอบความต้องการท่ีมีอยู่ได้ดีท่ีสุด ด้วยเหตุน้ี นักการตลาดจึงควรค านึงถึง 
การสนองตอบความตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนัซ่ึงตอ้งพิจารณาถึงความเช่ือและ
ทศันคติของลูกคา้แต่ละกลุ่ม ประกอบดว้ย 

4. การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) ภายหลงัจากผูบ้ริโภคไดป้ระเมินคุณค่าของ
สินคา้ แลว้ผูบ้ริโภคจะท าการเลือกสินคา้พร้อมบริการท่ีคุม้ค่าและตรงกบัความตอ้งการมาก
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ท่ี สุด แต่อย่างไรก็ตาม ผู ้บริโภคอาจพิจารณาถึงองค์ประกอบในการตัดสินใจซ้ือ 
อนัประกอบดว้ย ตราสินคา้ (Brand) ผูข้าย (Dealer) ปริมาณ (Quantity) ช่วงเวลา (Timing) และ
ระบบการช าระค่าสินคา้ (Payment Method) 

5.  ความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ (Post Purchase Behavior) ภายหลงัจากผูบ้ริโภคไดซ้ื้อ
สินคา้พร้อมบริการไป และไดบ้ริโภคผลิตภณัฑห์รือใชบ้ริการเหล่านั้นแลว้ นกัการตลาดตอ้ง
ทราบให้ไดถึ้งความพึงพอใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์นั้น ๆ เน่ืองจากหากผูบ้ริโภคมี
ความพึงพอใจในตวัสินคา้หรือบริการก็จะตดัสินใจซ้ือซ ้ าอีก 
 

กรอบแนวคิด 

 
ภาพที ่1  กรอบแนวคิดในการวจิยั 

 
 
 



CRRU Journal of Communication Chiangrai Rajabhat University 
Vol. 5  No. 2 (July – December 2022) 

40 

ระเบียบวธีิการวจัิย   
ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง   
ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ีคือ ผู ้บริโภคท่ีเคยซ้ือรถยนต์มือสองใน 

อ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงราย และเคยสืบคน้ขอ้มูลจากส่ือออนไลน์ประกอบการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้รถยนตมื์อสอง 

กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจัย ทั้ งน้ีผูว้ิจัยไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน  
จึงได้ก าหนดกลุ่มตัวอย่างโดยการค านวณท่ีไม่ทราบจ านวนกลุ่มตัวอย่างท่ีแน่นอน  
โดยใชส้มมติฐานว่าขอ้มูลมีการกระจายตวัแบบปกติ (Normal Distribution) ซ่ึงผูว้ิจยัได้
ใชสู้ตรการค านวณขนาดตวัอย่าง โดยไดก้ าหนดระดบัความแปรปรวนสูงสุด ท่ีระดบั
ความเช่ือมัน่ท่ี 95% และยอมรับความคลาดเคล่ือนจากการสุ่มตวัอย่างได้ 5%  ดังนั้น 
ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งจึงสามารถค านวณไดจ้าก (บุญชม ศรีสะอาด, 2554) 

ก าหนดค่าความคลาดเคล่ือนเท่ากบั 0.05 และเม่ือแทนค่า จะไดว้า่ 

   n = 
1.962(0.5)(0.5)

(0.05)2
 

 

      = 384.16 คน 
เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจิยั  
ในการศึกษาคร้ังน้ี เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวมรวมขอ้มูลจากกลุ่มเป้าหมาย คือ 

แบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ีประกอบด้วยลักษณะค าถามชนิดปลายเปิด (Opened-
ended questionnaires) และชนิดปลายปิด (Closed-ended questionnaires) แบบมีตวัเลือกจาน
วน 400 ชุด โดยแบบสอบถามแบ่งเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 

1. ปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ อาชีพ ระดบั
การศึกษา รายไดต้่อเดือน ขอ้ค าถามมีลกัษณะเป็นการให้เลือกตอบเพียงขอ้เดียว (Multiple 
choice) 

2.  ขอ้มูลเก่ียวกบัการเปิดรับส่ือสินคา้รถยนต์มือสองผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดัเชียงราย  
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3.  ขอ้มูลเก่ียวกบัการรับรู้เก่ียวกบัสินคา้รถยนตมื์อสองผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดัเชียงราย  

4.  ขอ้มูลเก่ียวกับกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้รถยนต์มือสองผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัเชียงราย ขอ้ค าถามมีลกัษณะเป็นค าถามปลายปิดท่ีมีค าตอบ
เป็นมาตราส่วนประเมินค่า (Rating scale) ของ Likert 

วธีิการวเิคราะห์ข้อมูล 
 

สมมตฐิานการวจิยั สถิตทิีใ่ช้ 
สมมติฐานที่  1  ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองของผูบ้ริโภคในอ าเภอ
เมือง จงัหวดัเชียงราย 

 

สมมติฐานท่ี 1.1  เพศท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
รถยนตมื์อสองของผูบ้ริโภคในอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงราย 

Independent T-Test 

สมมติฐานท่ี 1.2  ช่วงอายุท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองของผูบ้ริโภคในอ าเภอเมือง จงัหวดั
เชียงราย 

One-Way ANOVA 

สมมติฐานท่ี 1.3  ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองของผูบ้ริโภคในอ าเภอเมือง จงัหวดั
เชียงราย 

One-Way ANOVA 

สมมติฐานท่ี 1.4  อาชีพท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือรถยนตมื์อสองของผูบ้ริโภคในอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงราย 

One-Way ANOVA 

สมมติฐานท่ี 1.5  ระดับรายได้ท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองของผูบ้ริโภคในอ าเภอเมือง จงัหวดั
เชียงราย 

One-Way ANOVA 
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สมมตฐิานการวจิยั สถิตทิีใ่ช้ 
สมมติฐานท่ี 1.6  สถานภาพท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองของผูบ้ริโภคในอ าเภอเมือง จงัหวดั
เชียงราย 

One-Way ANOVA 

สมมติฐานที่ 2  การเปิดรับส่ือเก่ียวกับสินคา้รถยนต์มือสอง
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจของ
ผูบ้ริโภคในอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงราย 

หาค่า x และ S.D.  
การวเิคราะห์ 

สหสมัพนัธ์เพียร์สนั 
สมมติฐานที่ 3  การรับรู้ขอ้มูลเก่ียวกับสินคา้รถยนต์มือสอง
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจของ
ผูบ้ริโภคในอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงราย 

การวเิคราะห์
สหสมัพนัธ์เพียร์สนั 

 

ผลการวจัิย  
จากผลการวิจัยพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีตดัสินใจซ้ือรถยนต์มือสอง ในอ าเภอเมือง 

จังหวดัเชียงรายส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 30 - 39 ปี มีสถานภาพโสดและ
สมรสใกลเ้คียงกนั ประกอบอาชีพ รับราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ และมีระดบัการศึกษา
ในระดบัปริญญาตรี มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนในช่วง 25,001 - 30,000 บาท 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูลการเปิดรับส่ือเกีย่วกบัสินค้ารถยนต์มือสองผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ 

จากการวิเคราะห์ขอ้มูลการเปิดรับส่ือเก่ียวกับสินคา้รถยนต์มือสองผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ของผูต้อบแบบสอบถาม คือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือรถยนต์มือสองในอ าเภอ
เมือง จังหวดัเชียงราย โดยมีองค์ประกอบของพฤติกรรมการเปิดรับส่ือเก่ียวกับสินคา้
รถยนตมื์อสองผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ มีผลการวเิคราะห์ ดงัน้ี 

1.  ผูบ้ริโภคกลุ่มตวัอย่างมีระดบัความคิดเห็นดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
(Consumer's Want) โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ( x = 3.91) เม่ือพิจารณารายขอ้พบว่า 
ช่องทางในการเข้าถึงสินค้ารถยนต์มือสองตามท่ีน าเสนอผ่านส่ือออนไลน์มีความ
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หลากหลายตรงกบัความตอ้งการมากท่ีสุด ( x = 3.95) รองลงมาคือ รูปแบบและลกัษณะ
ของสินคา้รถยนตมื์อสองท่ีน าเสนอผ่านส่ือออนไลน์ ตรงหรือใกลเ้คียงกบัความตอ้งการ  
( x = 3.93) และขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้รถยนตมื์อสองท่ีน าเสนอผา่นส่ือออนไลน์ไดอ้ธิบาย
ไวอ้ยา่งชดัเจน ทั้งในเร่ืองคุณสมบติัของรถ อายกุารใชง้าน ระยะทางท่ีใชไ้ป การรับประกนั  
( x = 3.92) และสินคา้รถยนตมื์อสองท่ีน าเสนอผ่านส่ือออนไลน์เป็นสินคา้ท่ีตอบโจทย์
ในความตอ้งการของผูบ้ริโภค ( x = 3.92) ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่า ๆ กนั 

2. ผูบ้ริโภคกลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความคิดเห็นดา้นความรู้สึกคุม้ค่าของผูบ้ริโภค 
(Cost of Consumer) โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ( x = 3.89, S.D. = 0.387) เม่ือพิจารณา
รายขอ้พบว่า ราคาสินคา้รถยนตมื์อสองท่ีน าเสนอผ่านส่ือออนไลน์มีหลายระดบัให้เลือก
ตามความเหมาะสมกบัสินคา้แต่ละยีห่อ้/ประเภท มากท่ีสุด ( x = 3.91) รองลงมาคือ ราคา
สินคา้รถยนต์มือสองท่ีน าเสนอผ่านส่ือออนไลน์มีความชัดเจน และสามารถสอบถาม
โดยตรงกบัผูข้ายไดอ้ยา่งรวดเร็ว ( x = 3.90) และ ราคาสินคา้รถยนตมื์อสองท่ีน าเสนอ
ผ่านส่ือออนไลน์มีความเหมาะสมกบัค่าใชจ่้ายอ่ืนๆ ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งค านึงถึง เช่น ค่าโอน 
ค่าประกนั ค่าซ่อมบ ารุง ( x = 3.90) ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่า ๆ กนั และราคาสินคา้รถยนตมื์อสอง
ท่ีน าเสนอผา่นส่ือออนไลน์มีความสมเหตุสมผลกบัตน้ทุนของสินคา้ ( x =3.87) 

3. ผูบ้ริโภคกลุ่มตวัอย่างมีระดบัความคิดเห็นดา้นความสะดวกในการซ้ือของ
ผู ้บริโภค (Convenient) โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( x = 3.98 , S.D.=0.396) เม่ือ
พิจารณารายข้อ พบว่า การเข้าถึงข้อมูลเก่ียวกับสินค้ารถยนต์มือสองผ่านช่องทาง
ออนไลน์มีความสะดวกและไม่ยุง่ยาก มากท่ีสุด ( x = 4.02) รองลงมาคือ การเขา้ถึงขอ้มูล
เก่ียวกบัช่องทางการสอบถามขอ้มูล/สั่งซ้ือสินคา้รถยนตมื์อสองผ่านช่องทางออนไลน์มี
ความสะดวก ( x = 4.00) และการท่ีสามารถสอบถามหรือสั่งซ้ือสินคา้รถยนตมื์อสองกบั
ผู ้ขายโดยตรงในเวลาอันรวดเร็วผ่านช่องทางออนไลน์  ท าให้ผู ้บริโภคมีความ
สะดวกสบายมากข้ึน ( x = 3.96) 

4.  ผู ้บ ริ โภคก ลุ่มตัวอย่ า ง มีระดับความคิด เ ห็นด้านด้านการ ส่ือสาร 
(Communication) โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ( x = 3.79) เม่ือพิจารณารายขอ้พบว่า 
กิจกรรมส่งเสริมการขายสินคา้รถยนต์มือสองท่ีพบบนส่ือออนไลน์อธิบายได้ชดัเจน 
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เข้าใจง่าย และน่าสนใจ มีความทันสมัย เข้าถึงง่าย และดึงดูดความสนใจ มากท่ีสุด  
( x = 3.90) รองลงมาคือ ส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธ์เก่ียวกบัสินคา้รถยนตมื์อสองบนส่ือ
ออนไลน์ท่ีน าเสนอโดยใชผู้น้ าเสนอร่วมดว้ย (Presenter) ดูน่าสนใจ สามารถกระตุน้ให้
เกิดการซ้ือ ( x = 3.77) และ ส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธ์เก่ียวกบัสินคา้รถยนตมื์อสองบน
ส่ือออนไลน์ท่ีน าเสนอโดยใชผู้น้ าเสนอร่วมดว้ย (Presenter) ดูน่าสนใจ สามารถกระตุน้
ใหเ้กิดการซ้ือ ( x = 3.75) 
 

ผลการวิเคราะห์การเปิดรับส่ือและการรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกบัสินค้ารถยนต์มือสอง
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทีม่ผีลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 

จากการวเิคราะห์การเปิดรับส่ือและการรับรู้ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้รถยนตมื์อสอง
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ของผูต้อบแบบสอบถาม คือ 
ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือรถยนตมื์อสองในอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงราย โดยมีองคป์ระกอบของ
ขอ้มูลเก่ียวกบัขั้นตอนกระบวนการตดัสินใจซ้ือ มีผลการวเิคราะห์ ดงัน้ี 

1.  ระดับความคิดเห็นเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ ด้านการรับรู้ปัญหา
หรือความตอ้งการของผูบ้ริโภค โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ( x = 4.18) เม่ือพิจารณา
รายขอ้ พบว่า ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการซ้ือรถยนตมื์อสองเพ่ือน าไปใชป้ระโยชน์ในการ
ประกอบอาชีพ มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด ( x = 4.22) รองลงมาคือ ก่อนตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อ
สองผูบ้ริโภคตะหนักถึงความจ าเป็นท่ีตอ้งซ้ือสินคา้รถยนต์มือสอง ( x = 4.20) และ
บริโภคมีความตอ้งการซ้ือรถยนต์มือสองเพ่ือน าไปใชป้ระโยชน์ในการใชชี้วิตส่วนตวั  
( x = 4.18) 

2. ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ ดา้นการแสวงหาขอ้มูล 
โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( x = .72) พบว่า มีการแสวงหาข้อมูลผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ต่าง ๆ มากท่ีสุด ซ่ึงอยูใ่นระดบัมาก ( x = 3.94) รองลงมาคือ แสวงหาขอ้มูลจาก
แหล่งขอ้มูลบุคคลท่ีรู้จกั/คนใกลต้วั อยูใ่นระดบัมาก ( x = 3.83) และ แสวงหาขอ้มูลจาก
แหล่งการคา้ เช่น ร้านขายสินคา้รถยนตมื์อสองโดยตรง ผูข้าย/ผูป้ระกอบการ อยูใ่นระดบั
มาก ( x = 3.78) 
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3. ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือ ด้านการประเมิน
ทางเลือก โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ( x = 3.91) พบวา่ มีการประเมินทางเลือกจากการ
มีความคิดเห็นตรงกับความต้องการ มากท่ีสุด ( x = 4.04) รองลงมาคือ สามารถ
เปรียบเทียบขอ้มูลสินคา้รถยนตมื์อสองไดอ้ยา่งหลากหลาย หรือจากหลายผูป้ระกอบการ 
อยูใ่นระดบัมาก ( x = 3.984) และ มีความน่าเช่ือถือ เช่น มีการรีววิการซ้ือ-ขายสินคา้ และ 
ผูข้ายสามารถโตต้อบ หรือให้ขอ้มูลสินคา้รถยนตมื์อสองไดอ้ยา่งชดัเจน มีค่าเฉล่ียเท่า ๆ 
กนั ซ่ึงอยูใ่นระดบัมาก ( x = 3.87) 

4. ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ ดา้นการตดัสินใจซ้ือ 
โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ( x = 3.97) เม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่ ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ
ดว้ยตนเอง มากท่ีสุด ( x = 4.17) รองลงมาคือ ส่ือสังคมออนไลน์เป็นแหล่งคน้หาขอ้มูล
สินคา้เพ่ือประกอบการตดัสินใจซ้ือเท่านั้น ( x = 4.05) และตดัสินใจซ้ือสินคา้รถยนตมื์อ
สองจากหนา้ร้าน เพราะไดท้ดลองขบัจริง ( x = 4.00) 

5. ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ ดา้นพฤติกรรมภายหลงั
การซ้ือ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( x = 3.76) เม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่า เม่ือเกิด
ปัญหาการใชง้านหลงัการซ้ือ-ขาย ผูบ้ริโภคจะติดต่อแจง้แหล่งท่ีซ้ือสินคา้มา มากท่ีสุด  
( x = 3.79) รองลงมาคือ จะแนะน าผูอ่ื้นให้มาซ้ือสินค้ารถยนต์มือสองจากแหล่งท่ี
ผูบ้ริโภคซ้ือแน่นอน ( x = 3.77) และยินดีจะให้ขอ้มูลแก่คนรู้จกั หรือเพ่ือนในส่ือสังคม
ออนไลน์ ( x = 3.76) 
 
ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษา 
และรายได้ต่อเดือนทีแ่ตกต่างกนั มผีลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต์มือสองของผู้บริโภค
ในอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงราย  
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ตารางที ่1  เพศท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองของผูบ้ริโภคฯ 

กระบวนการตัดสินใจ ชาย หญิง t 
Sig. 

x  . .S D  x  . .S D  
กระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อ
สอง 

3.92 0.323 3.91 0.247 0.191 0.020* 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  

 
จากตารางท่ี 1 พบว่า ค่า p-value น้อยกว่า .05 อธิบายได้ว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ

ต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองของผูบ้ริโภคใน
อ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงรายแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 
ตารางที ่2  อายท่ีุแตกต่างกนั มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองของผูบ้ริโภคฯ 

กระบวนการตัดสินใจ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS. Df. MS. F 
P-

value 
กระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือรถยนตมื์อสอง 

ระหวา่งกลุ่ม 0.393 3 0.131 1.593 0.190 
ภายในกลุ่ม 32.564 396 0.082   
รวม 32.957 399    

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  

 
จากตารางท่ี 2 พบว่า ค่า p-value มากกว่า .05 อธิบายได้ว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ

ต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองของผูบ้ริโภคใน
อ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงรายไม่แตกต่างกนั 
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ตารางที ่3  สถานภาพท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองของ
ผูบ้ริโภคฯ 

 

กระบวนการตัดสินใจ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS. Df. MS. F 
P-

value 
กระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือรถยนตมื์อสอง 

ระหวา่งกลุ่ม 0.671 2 0.335 4.124 0.017* 
ภายในกลุ่ม 32.286 397 0.081   
รวม 32.957 399    

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  

 
จากตารางท่ี 3 พบวา่ ค่า p-value นอ้ยกวา่ .05 อธิบายไดว้่า ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพ

ต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองของผูบ้ริโภคใน
อ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงรายแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ผูว้ิจยัจึงท า
การเปรียบเทียบรายคู่ดว้ยวธีิของ LSD เพ่ิมเติม ดงัแสดงในตารางท่ี 4.26 
 
ตารางที่ 4  ผลการเปรียบเทียบรายคู่ ระดับความคิดเห็นต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ

รถยนตมื์อสองของผูบ้ริโภคฯ จ าแนกตามสถานภาพ โดยใชว้ธีิ LSD 
 

สถานภาพ 
Mean Difference (I-J) 

โสด สมรส หย่าร้าง 

โสด 0.085*  0.042 
สมรส -0.085*  -0.043 
หยา่ร้าง -0.042 0.043  

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 
จากตารางท่ี 4 พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพโสด มีระดบัความคิดเห็นต่อการ

ตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสอง แตกต่างกบัผูบ้ริโภคท่ีสมรสแลว้ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 
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ตารางที ่5  ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสอง
ของผูบ้ริโภคฯ 

 

กระบวนการตัดสินใจ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS. Df. MS. F 
P-

value 

กระบวนการตดัสินใจ ระหวา่งกลุ่ม 0.274 2 0.137 1.664 0.191 
ภายในกลุ่ม 32.683 397 0.082   
รวม 32.957 399    

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  

 
จากตารางท่ี 5 พบว่า ค่า p-value มากกว่า .05 อธิบายไดว้่า ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบั

การศึกษา  ต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต์มือสองของ
ผูบ้ริโภคในอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงรายไม่แตกต่างกนั 

 
ตารางที ่6  อาชีพท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองของผูบ้ริโภคฯ 
 

กระบวนการตัดสินใจ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS. Df. MS. F 
P-

value 

กระบวนการตดัสินใจ ระหวา่งกลุ่ม 0.259 4 0.065 0.781 0.538 
ภายในกลุ่ม 32.698 395 0.083   
รวม 32.957 399    

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  

 
จากตารางท่ี 6 พบว่า ค่า p-value มากกว่า .05 อธิบายไดว้่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพ

ต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองของผูบ้ริโภคใน
อ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงรายไม่แตกต่างกนั 
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ตารางที ่7  รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์
มือสองของผูบ้ริโภคฯ 

 

กระบวนการตัดสินใจ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS. Df. MS. F 
P-

value 

กระบวนการตดัสินใจ ระหวา่งกลุ่ม 0.298 4 0.074 0.900 0.464 
ภายในกลุ่ม 32.659 395 0.083   
รวม 32.957 399    

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

  
จากตารางท่ี 7 พบวา่ ค่า p-value มากกวา่ .05 อธิบายไดว้า่ ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้

เฉล่ียต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือรถยนต์มือสองของ
ผูบ้ริโภคในอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงรายไม่แตกต่างกนั 

 
สมมติฐานที่ 2  การเปิดรับส่ือเกี่ยวกับสินค้ารถยนต์มือสองผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 

มผีลต่อกระบวนการตดัสินใจของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงราย  
 
ตารางที ่8  การวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งประเภทของส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีใชเ้ปิดรับ

ส่ือเก่ียวกบัสินคา้รถยนตมื์อสองกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคฯ 
 

ประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ที่ใช้เปิดรับส่ือ 
เกีย่วกบัสินค้ารถยนต์มือสอง 

ค่าสหสัมพนัธ์ (r) 

1.  Facebook 0.179* 
2.  Youtube 0.121* 
3.  Instagram -0.020 
4.  Line 0.199* 
5.  TikTok 0.094* 
6.  Website 0.226* 
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ประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ที่ใช้เปิดรับส่ือ 
เกีย่วกบัสินค้ารถยนต์มือสอง 

ค่าสหสัมพนัธ์ (r) 

7.  Google 0.229* 
8.  อ่ืน ๆ เช่น สงัคมออนไลน์เชียงรายโฟกสั Lazada Shopee 0.166* 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 

จากตารางท่ี 8 พบวา่ ค่าสหสมัพนัธ์เพียร์สนัระหวา่งประเภทของส่ือสังคมออนไลน์
ท่ีใชเ้ปิดรับส่ือเก่ียวกับสินคา้รถยนต์มือสองกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคใน
อ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงราย พบว่า ประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ท่ีใช้เปิดรับส่ือเก่ียวกับ
สินคา้รถยนต์มือสอง รายขอ้ Facebook, Youtube, Line, TikTok, Website, Google และ อ่ืน ๆ 
เช่น สังคมออนไลน์เชียงรายโฟกสั Lazada Shopee มีความสัมพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือของผูบ้ริโภคในอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงราย อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ยกเวน้ 
Instagram ซ่ึงมีค่าสหสมัพนัธ์เท่ากบั -0.020 แต่ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ  
 

ตารางที่ 9  การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ท่ีใช้ในการ
คน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้รถยนตมื์อสองกบักระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคฯ 

 

ประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ที่ใช้ในการค้นหาข้อมูล 
เกีย่วกบัสินค้ารถยนต์มือสอง 

ค่าสหสัมพนัธ์ (r) 

1.  Facebook 0.287* 
2.  Youtube 0.163* 
3.  Instagram -0.005 
4.  Line 0.082 
5.  TikTok 0.195* 
6.  Website 0.229* 
7.  Google 0.228* 
8.  อ่ืน ๆ เช่น สงัคมออนไลน์เชียงรายโฟกสั Lazada 

Shopee 
0.293* 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
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จากตารางท่ี 9 พบวา่ ค่าสหสมัพนัธ์เพียร์สนัระหวา่งประเภทของส่ือสังคมออนไลน์
ท่ีใช้ในการคน้หาขอ้มูลเก่ียวกับสินคา้รถยนต์มือสอง รายขอ้ Facebook, Youtube, TikTok, 
Website, Google และ อ่ืน ๆ  เช่น สงัคมออนไลน์เชียงรายโฟกสั Lazada Shopee มีความสมัพนัธ์
กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงราย อย่างมีนัยส าคญั 
ทางสถิติท่ีระดบั .05 ยกเวน้ Instagram และ Line ซ่ึงมีค่าสหสัมพนัธ์เท่ากบั -0.005 และ 0.082 
แต่ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ  
 
ตารางที่ 10  การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างแหล่งท่ีใชใ้นการเปิดรับส่ือและรับรู้ขอ้มูล

เก่ียวกบัสินคา้รถยนต์มือสองผ่านส่ือสังคมออนไลน์กบักระบวนการตดัสินใจ
ของผูบ้ริโภคฯ 

 

แหล่งที่ใช้ในการเปิดรับส่ือและรับรู้ข้อมูลเกีย่วกบัสินค้ารถยนต์
มือสองผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 

ค่าสหสัมพนัธ์ (r) 

1.  จากเพื่อน/คนรู้จกั -0.075 
2.  จากเพ่ือนในเครือข่ายสงัคมออนไลน์ -0.015 
3.  จากกลุ่มอา้งอิง หรือบุคคลสาธารณะท่ีผูบ้ริโภคไม่ไดรู้้จกั
เป็นการส่วนตวั 

0.069 

4.  จากผูป้ระกอบการ หรือผูเ้ป็นเจา้ของสินคา้รถยนตมื์อสอง 0.067 
5.  จากเวบ็ไซตห์รือ Application แนะน าขอ้มูลสินคา้ -0.042 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 
จากตารางท่ี 10 พบวา่ ค่าสหสัมพนัธ์เพียร์สันระหวา่ง แหล่งท่ีใชใ้นการเปิดรับ

ส่ือและรับรู้ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้รถยนตมื์อสองผ่านส่ือสังคมออนไลน์กบักระบวนการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภคในอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงราย มีค่าสหสัมพนัธ์เท่ากบั -0.075 และ 
0.069 แต่ไม่มีนัยส าคญัทางสถิติ อธิบายไดว้่า แหล่งท่ีใช้ในการเปิดรับขอ้มูลและรับรู้
ข้อมูลเก่ียวกับสินค้ารถยนต์มือสองผ่านส่ือสังคมออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับ
กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงราย 
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ตารางที่ 11  การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งการมีอิทธิพลของส่ือสังคมออนไลน์กบั
กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคฯ 

 

การมอีทิธิพลของส่ือสังคมออนไลน์ ค่าสหสัมพนัธ์ (r) 
การมีอิทธิพลของส่ือสงัคมออนไลน์ 0.374* 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 
จากตารางท่ี 11 พบว่า ค่าสหสัมพนัธ์เพียร์สันระหว่างการมีอิทธิพลของส่ือ

สังคมออนไลน์กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงราย 
เท่ากับ 0.374 และมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ .05 อธิบายได้ว่า การมีอิทธิพลของส่ือ
สังคมออนไลน์มีความสัมพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในอ าเภอเมือง 
จงัหวดัเชียงราย อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 
ตารางที่ 12  การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งเหตุผลในการเลือกใชส่ื้อสังคมออนไลน์

ในการ เ ปิด รับ ส่ือและรับ รู้ข้อมู ล เ ก่ียวกับสินค้ารถยนต์มือสองกับ
กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคฯ 

 

เหตุผลในการเลือกใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในการเปิดรับส่ือและ 
รับรู้ข้อมูลเกีย่วกบัสินค้ารถยนต์มือสอง 

ค่าสหสัมพนัธ์ (r) 

1.  รูปแบบการน าเสนโดยใชส่ื้อ Multimedia ท าให้สินคา้ดูน่าสนใจ 0.016 
2.  สามารถแสดงรายละเอียดสินคา้ไดช้ดัเจน และมีขอ้มูลท่ี

หลากหลาย 
0.159* 

3.  ประหยดัเวลาในการเดินทาง 0.008 
4.  สะดวก สามารถเขา้ถึงขอ้มูลไดต้ลอดเวลา และคน้หาสินคา้ไดง่้าย 0.007 
5.  ผูข้ายสินคา้ เป็นผูมี้ช่ือเสียง มีความน่าเช่ือถือ 0.062 
6.  สามารถสอบถาม โตต้อบกบัผูข้ายไดร้วดเร็ว -0.021 
7.  มีโปรโมชัน่หรือกิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีน่าสนใจ -0.127* 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  
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จากตารางท่ี 12 พบว่า ค่าสหสัมพนัธ์เพียร์สันระหว่างเหตุผลในการเลือกใช้ส่ือ
สงัคมออนไลน์ในการเปิดรับส่ือและรับรู้ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้รถยนตมื์อสองกบักระบวนการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภคในอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงราย ในรายขอ้ สามารถแสดงรายละเอียด
สินคา้ไดช้ดัเจน และมีขอ้มูลท่ีหลากหลาย และ มีโปรโมชัน่หรือกิจกรรมส่งเสริมการขายท่ี
น่าสนใจ มีความสัมพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในอ าเภอเมือง จงัหวดั
เชียงราย อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ส่วนรายขอ้อ่ืน ๆ มีค่าสหสมัพนัธ์อยูร่ะหวา่ง -
0.021 ถึง 0.062 แต่ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ  

 
ตารางที่ 13  การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้รถยนตมื์อสองท่ีมกั

เปิดรับส่ือและรับรู้ขอ้มูลผ่านส่ือสังคมออนไลน์กบักระบวนการตดัสินใจ
ของผูบ้ริโภคในอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงราย 

 

ข้อมูลเกีย่วกบัสินค้ารถยนต์มือสองที่มักเปิดรับส่ือและ 
รับรู้ข้อมูลผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 

ค่าสหสัมพนัธ์ (r) 

1.  ขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑท่ี์ตอ้งการ เช่น ยีห่้อรถยนต ์ระยะเวลาในการใช้
งาน คุณภาพในการใชง้าน 

-0.138* 

2.  ขอ้มูลเก่ียวกบัราคา เช่น มีความเหมาะสมกบัคุณภาพ มีราคาหลายระดบั
ให้เลือก และมีการแสดงราคาสินคา้ชดัเจน 

-0.121* 

3.  ขอ้มูลเก่ียวกบัช่องทางในการเขา้ถึงสินคา้ เช่น ท่ีอยูร้่านคา้ ตวัแทนจ า
หน่วย และความสะดวกสบายในช่องทางการติดต่อ/สั่งซ้ือ หรือช าระเงิน 

0.015 

4.  ขอ้มูลเก่ียวกบัการส่งเสริมการขาย เช่น มีการจดัโปรโมชัน่พิเศษ สินคา้
ก าลงลดราคา หรือมีการจดัการจดักิจกรรมพิเศษต่าง ๆ เป็นตน้ 

-0.055 

5.  ขอ้มูลเก่ียวกบัตวัผูข้าย/ผูป้ระกอบการ เช่น เบอร์โทร ความสะดวกใน
การติดต่อสอบถาม มีรีวิวการซ้ือขายเพ่ือความน่าเช่ือถือในตวัตวัผูข้าย/
ผูป้ระกอบการ 

-0.011 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
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จากตารางท่ี 13 พบวา่ ค่าสหสัมพนัธ์เพียร์สันระหวา่งขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้รถยนต์
มือสองท่ีมกัเปิดรับส่ือและรับรู้ขอ้มูลผ่านส่ือสังคมออนไลน์กบักระบวนการตดัสินใจของ
ผูบ้ริโภคในอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงราย ในรายขอ้ ขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ท่ีตอ้งการ เช่น 
ยี่ห้อรถยนต์ ระยะเวลาในการใช้งาน คุณภาพในการใช้งาน และ ขอ้มูลเก่ียวกับราคา เช่น  
มีความเหมาะสมกบัคุณภาพ มีราคาหลายระดบัให้เลือก และมีการแสดงราคาสินคา้ชัดเจน  
มีค่าสหสัมพนัธ์เท่ากบั -0.138 และ -0.121 และมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 อธิบายไดว้่า 
ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้รถยนตมื์อสองท่ีมกัเปิดรับขอ้มูลและรับรู้ขอ้มูลผา่นส่ือสังคมออนไลน์
กับกระบวนการตัดสินใจของผูบ้ริโภคในอ าเภอเมือง จังหวดัเชียงราย ในรายข้อ ข้อมูล
เก่ียวกบัผลิตภณัฑท่ี์ตอ้งการ เช่น ยี่ห้อรถยนต ์ระยะเวลาในการใชง้าน คุณภาพในการใชง้าน 
และ ขอ้มูลเก่ียวกบัราคา เช่น มีความเหมาะสมกบัคุณภาพ มีราคาหลายระดบัให้เลือก และมี
การแสดงราคาสินคา้ชัดเจน มีความสัมพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคใน
อ าเภอเมือง จังหวดัเชียงราย อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ .05 ส่วนรายขอ้อ่ืน ๆ มีค่า
สหสมัพนัธ์อยูร่ะหวา่ง -0.055 ถึง 0.015 แต่ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ 

 
ตารางที ่14  การวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งลกัษณะพฤติกรรมการใชง้านส่ือออนไลน์

เก่ียวกบัสินคา้รถยนตมื์อสองกบักระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคฯ 
 

ลกัษณะพฤติกรรมการใช้งานส่ือออนไลน์เกีย่วกับสินค้ารถยนต์มือสอง ค่าสหสัมพนัธ์ (r) 
1.  เปิดดูขอ้มูลใหม่ ๆ เก่ียวกบัสินคา้รถยนตมื์อสอง -0.079 
2.  แสดงความคิดเห็นหรือสอบถามใตโ้พสตเ์ก่ียวกบัสินคา้รถยนตมื์อสองคนั
ท่ีสนใจ 

0.008 

3.  กด Like/Share ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้รถยนตมื์อสองท่ีสนใจ 0.113* 
4.  แบ่งปันความคิดเห็นหรือประสบการณ์ตรง (Post) เก่ียวกบัสินคา้รถยนตมื์อ
สองท่ีผ่านมา ให้เพ่ือนในเครือข่ายสงัคมออนไลน์หรือผูอ่ื้นไดรั้บทราบขอ้มูล
ดงักล่าวดว้ย 

-0.062 

5.  แบ่งปันภาพน่ิงหรือภาพเคล่ือนไหว (Clip Video) ท่ีถ่ายคู่กบัรถยนตมื์อสอง -0.016 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  
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จากตารางท่ี 14 พบวา่ ค่าสหสมัพนัธ์เพียร์สนัระหวา่งลกัษณะพฤติกรรมการใช้
งานส่ือออนไลน์เก่ียวกบัสินคา้รถยนตมื์อสองกบักระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคใน
อ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงราย ในรายขอ้ กด Like/Share ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้รถยนตมื์อสอง
ท่ีสนใจ มีความสัมพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในอ าเภอเมือง จงัหวดั
เชียงราย อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ .05 ส่วนรายข้ออ่ืน ๆ มีค่าสหสัมพนัธ์อยู่
ระหวา่ง -0.079 ถึง 0.008 แต่ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ 

 
ตารางที ่15  การวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการเปิดรับส่ือเก่ียวกบัสินคา้รถยนต์

มือสองผ่านส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพนัธ์กับกระบวนการตดัสินใจของ
ผูบ้ริโภคฯ 

 

พฤติกรรมการเปิดรับส่ือเกีย่วกบัสินค้ารถยนต์มือสอง 
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 

ค่าสหสัมพนัธ์ (r) 

1.  ประเภทของส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีใชเ้ปิดรับส่ือเก่ียวกบัสินคา้รถยนตมื์อสอง 0.285* 
2. ประเภทของส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีใชใ้นการคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้
รถยนตมื์อสอง 

0.412* 

3.  การมีอิทธิพลของส่ือสังคมออนไลน์ 0.374* 
4.  แหล่งท่ีใชใ้นการเปิดรับส่ือและรับรู้ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้รถยนตมื์อสอง
ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 

-0.041 

5.  เหตุผลในการเลือกใชส่ื้อสงัคมออนไลน์ในการเปิดรับส่ือและรับรู้ขอ้มูล
เก่ียวกบัสินคา้รถยนตมื์อสอง 

0.055 

6.  ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้รถยนตมื์อสองท่ีมกัเปิดรับส่ือและรับรู้ขอ้มูลผา่นส่ือ
สงัคมออนไลน์ 

-0.099* 

7.  ลกัษณะพฤติกรรมการใชง้านส่ือออนไลน์เก่ียวกบัสินคา้รถยนตมื์อสอง 0.004 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

  
จากตารางท่ี 15 พบวา่ ค่าสหสัมพนัธ์เพียร์สันระหวา่งพฤติกรรมการเปิดรับส่ือ

เก่ียวกับสินค้ารถยนต์มือสองผ่านส่ือสังคมออนไลน์กับกระบวนการตัดสินใจของ
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ผูบ้ริโภคในอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงราย ในรายขอ้ ประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ท่ีใช้
เปิดรับส่ือเก่ียวกบัสินคา้รถยนตมื์อสอง ประเภทของส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีใชใ้นการคน้หา
ขอ้มูลเก่ียวกับสินคา้รถยนต์มือสอง การมีอิทธิพลของส่ือสังคมออนไลน์ และ ขอ้มูล
เก่ียวกับสินคา้รถยนต์มือสองท่ีมกัเปิดรับส่ือและรับรู้ขอ้มูลผ่านส่ือสังคมออนไลน์มี
ความสัมพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงราย 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ส่วนรายข้ออ่ืน ๆ มีค่าสหสัมพนัธ์อยู่ระหว่าง  
-0.041 ถึง 0.055 แต่ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ 

 
สมมตฐิานที ่3  การรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ารถยนต์มือสองผ่านส่ือสังคมออนไลน์

มผีลต่อกระบวนการตดัสินใจของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงราย  
 
ตารางที่ 16  การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้รถยนตมื์อสอง

ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์กบักระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคฯ 
 

การรับรู้ข้อมูลเกีย่วกับสินค้ารถยนต์มือสองผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ค่าสหสัมพนัธ์ (r) 
1.  ดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภค (Consumer's Want) 0.611* 
2.  ดา้นความรู้สึกคุม้ค่าของผูบ้ริโภค (Cost of Consumer) 0.548* 
3.  ดา้นความสะดวกในการซ้ือของผูบ้ริโภค (Convenient) 0.539* 
4.  ดา้นการส่ือสาร (Communication) 0.600* 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  

 
จากตารางท่ี 16 พบว่า ระหว่างการรับรู้ขอ้มูลเก่ียวกับสินคา้รถยนต์มือสองผ่าน 

ส่ือสังคมออนไลน์กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงราย 
ในรายด้านมีค่าสหสัมพนัธ์ระหว่าง 0.539 ถึง 0.611 และมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ .05 
อธิบายได้ว่า การรับรู้ข้อมูลเก่ียวกับสินค้ารถยนต์มือสองผ่านส่ือสังคมออนไลน์   
มีความสมัพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงราย 
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อภิปรายผล   
การศึกษาเร่ือง ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต์มือ

สอง ในอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงราย จากการวิเคราะห์ขอ้มูลการเปิดรับขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้
รถยนต์มือสองผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือรถยนต์มือสองในอ าเภอเมือง 
จงัหวดัเชียงราย พบวา่ ประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ท่ีผูบ้ริโภคใชเ้ปิดรับขอ้มูลและคน้หา
ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้รถยนตมื์อสอง มากท่ีสุด คือ Google  และเหตุผลในการเลือกใชส่ื้อสังคม
ออนไลน์ในการเปิดรับขอ้มูลและรับรู้ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้รถยนตมื์อสอง คือ ประหยดัเวลา
ในการเดินทาง แต่ผลการศึกษาของ  

นุชจรินทร์ ชอบด ารงธรรม (2553 : 112) ท าการศึกษาเร่ืองอิทธิพลของส่ือโฆษณา
ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค พบวา่พฤติกรรม
การใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ใช้งานบ่อยท่ีสุดคือ ประเภทเฟซบุ๊ค (Facebook) ซ่ึง
สอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ ธีรพล จ๋ิวเจริญ (2560 : 97) ไดท้ าการศึกษาเร่ือง อิทธิพลของ
การโฆษณาผ่ านส่ือโซเชียลมี เดียส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้าของผู ้บริโภคเขต
กรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษากลุ่มธุรกิจรถยนต์ พบว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
เลือกใชส่ื้อโซเชียลมีเดียประเภท เฟซบุ๊ค มากท่ีสุด ซ่ึงเหตุผลและปัจจยัส่วนใหญท่ีผูต้อบ
แบบสอบถามเลือกใช้ส่ือโซชียลมีเดียในการเปิดรับข้อมูลและคน้หาข้อมูลสินค้าได้แก่ 
สามารถส่ือสารไดต้ลอดเวลา นั่นแสดงให้เห็นว่า ผูบ้ริโภคท่ีตดัสินใจซ้ือรถยนต์มือสองใน
อ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงราย กบัผูบ้ริโภคในเขตรุงเทพมหานคร มีปัจจยัความคิดเห็นดา้นการ
เปิดรับขอ้มูลและการรับรู้ผา่นส่ือโซเชียลมีเดียหรือส่ือออนไลน์แตกต่างกนั  

นอกจากน้ี เกตุวดี สมบูรณ์ทว ีและศิวกร อโนรีย ์(2559: 155-156) ท าการศึกษาเร่ือง 
อิทธิพลส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ Smart Phone ของกลุ่ม Gen Y ใน
กรุงเทพมหานคร พบวา่ ส่ือสงัคมออนไลน์ Social Network ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของกลุ่ม 
Gen Y ในเขตพ้ืนท่ีจงัหวดักรุงเทพมหานครอยู่ในระดบัดี ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการวิจยัคร้ังน้ี
ในดา้นระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการมีอิทธิพลของส่ือสังคมออนไลน์ต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้รถยนต์มือสองโดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก และจากงานวิจยัของ เอมิกา เหมมินทร์ 
(2556: 143) ท่ีพบวา่ การแข่งขนัในการโฆษณาผลิตภณัฑต์่างๆ ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ไดรั้บ
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ความนิยมอย่าง Social Network และ Online Video ส่งผลให้ผูบ้ริโภครับรู้ข้อมูลเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑ์จากการโฆษณา ซ่ึงการรับรู้ขอ้มูลนั่นท าให้การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคง่ายข้ึน  
อีกทั้ง ผูบ้ริโภคตอ้งการหาขอ้มูลของตวัผลิตภณัฑใ์หเ้หมาะสมและคุม้ค่ากบัตนเองมากท่ีสุด 
ข้อมูลจากส่ือสังคมออนไลน์สามารถช่วยให้ผู ้บริโภคทราบข้อมูลของผลิตภัณฑ์ได้
หลากหลายรูปแบบ สอดคลอ้งกบัผลการวจิยัคร้ังน้ีคือ ผูบ้ริโภคท่ีตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสอง
ในอ าเภอเมือง จังหวดัเชียงราย มักเปิดรับข้อมูลและรับรู้ข้อมูลผ่านส่ือสังคมออนไลน์
เก่ียวกบัผลิตภณัฑท่ี์ตอ้งการ เช่น ยี่ห้อรถยนต ์ระยะเวลาในการใชง้าน คุณภาพในการใชง้าน 
และลกัษณะพฤติกรรมการใช้งานส่ือออนไลน์เก่ียวกบัสินคา้รถยนต์มือสองของผูบ้ริโภค
ส่วนใหญ่มกัเปิดดูขอ้มูลใหม่ ๆ เก่ียวกบัสินคา้รถยนตมื์อสอง 

ผลการวิจยัตามสมมติฐานดา้นปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือรถยนต์มือสองของผูบ้ริโภคในอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงราย แตกต่างกนั พบว่า 
เพศท่ีต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองของผูบ้ริโภคใน
อ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงรายแตกต่างกนั และอายท่ีุต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือรถยนต์มือสองของผูบ้ริโภคในอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงรายไม่แตกต่างกัน ซ่ึง
ผลการวจิยัของ ภคพล ดวงดี (2556) ไดท้ าการศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีส่งผลต่อทศันคติผูบ้ริโภคเชิง
บวกท่ีมีต่อเตน้ท์รถยนตมื์อสองในจงัหวดักรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจยัพบว่า 
ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ อาย ุระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัเกิดทศันคติเชิงบวกท่ีมีต่อเตน้ทร์ถยนตมื์อ
สองท่ีแตกต่างกัน ส่วนผูบ้ริโภคมีอาชีพ รายได้ต่อเดือนท่ีต่างกันเกิดทัศนคติไม่ต่างกัน 
ทศันคติเชิงบวกของผูบ้ริโภคไม่มีความสมัพนัธ์กบัเพศ อาชีพ ระดบัการศึกษา รายไดต้่อเดือน
แต่มีความสัมพนัธ์กับอายุ แต่ผลการวิจัยน้ีพบว่า ระดับการศึกษาท่ีต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือรถยนต์มือสองของผูบ้ริโภคในอ าเภอเมือง จังหวดั
เชียงรายไม่แตกต่างกัน และปัจจัยด้านอาชีพและรายได้ท่ีต่างกนั มีระดับความคิดเห็นต่อ
กระบวนการตัดสินใจซ้ือรถยนต์มือสองของผู ้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวดัเชียงราย 
ไม่แตกต่างกนั  

และผลการวิจัยส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต์มือ
สอง ในอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงราย คร้ังน้ีพบวา่ ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการมีอิทธิพลของ
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ส่ือสังคมออนไลน์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้รถยนตมื์อสองโดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ซ่ึง
สอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ วรรณรัตน์ ขนัจินา (2559) ท าการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการใช้
แหล่งขอ้มูลทางออนไลน์ และพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ืออาหารคลีนผ่านทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ท่ีพบว่า ปัจจยั
พฤติกรรมการใชแ้หล่งขอ้มูลทางออนไลน์ ดา้นประเภทของขอ้มูลท่ีคน้หา วตัถุประสงค์ใน
การคน้หาขอ้มูล ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารคลีนผ่านทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

ข้อเสนอแนะ   
1. จากการวิจยัพบวา่ พฤติกรรมการใชอิ้นเตอร์เน็ตในการเปิดรับและสืบคน้ขอ้มูล

ของผูบ้ริโภคมีเพ่ิมมากข้ึนในทุกธุรกิจ ดงันั้น ผูป้ระกอบการเตน้ทร์ถยนตมื์อสอง บริษทั หรือ
ตวัแทนจ าหน่ายรถยนตมื์อสอง ควรสร้างสรรคเ์น้ือหาให้ตรงใจกบักลุ่มเป้าหมายท่ีจะส่งถึง
ในประเด็นการรีวิว/การทดลองขบั การทดสอบเปรียบเทียบ รองลงมาคือการทดสอบความ
ปลอดภยัของรถ การชมรถทั้งภายในและภายนอก การดูวีดีโอท่ีมีเน้ือหาเสมือนจริง วีดีโอ
เก่ียวกบัสมรรถนะของรถ และในอนาคต วดีีโอแบบ 360 องศาอาจจะท าใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจ
ซ้ือรถยนต์โดยไม่ตอ้งทดลองขบั ผูป้ระกอบการควรหันมาใชส่ื้อออนไลน์ในการตลาดมาก
ข้ึน 

2. จากการวจิยัพบวา่ กระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองของผูบ้ริโภค แมจ้ะมี
ส่ือออนไลน์เขา้มาเป็นส่วนหน่ึงท่ีช่วยให้กระบวนการตดัสินใจซ้ือได้รวดเร็ว ง่ายสะดวก
ประหยดัเวลาในการติดต่อส่ือสาร อยา่งไรก็ตาม การตดัสินใจขั้นสุดทา้ยยงัคงตอ้งอาศยับุคคล
ท่ีไวว้างไว ้ร่วมตดัสินใจ ดงันั้น ควรพฒันากลยุทธ์และเทคนิคในการส่ือสารโน้มน้าวใจท่ี
เหมาะสมของผูป้ระกอบการกบัพฤติกรรมการเลือก ซ้ือรถยนต์ของลูกคา้ การวางแผนด้าน
การตลาดออนไลน์ให้กบัผูป้ระกอบการธุรกิจ บริษทั ร้านเตน้ท์รถมือสองหรือธุรกิจอ่ืน ๆ ท่ี
สอดคลอ้งตรงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการซ้ือสินคา้ไดอ้ยา่งเหมาะสม 
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