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บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎีและวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง 

 
การพัฒนาระบบสารสนเทศเพื่อบริหารจัดการซื้อขายรถยนต์มือสองกรณีศกึษา ร้าน AEK 

USED CAR ผู้พัฒนาระบบได้เสนอโครงร่างเกี่ยวกับการศึกษาหลักการและเหตุผลวัตถุประสงค์ 

แผนการดำเนินงานขอบเขตการศึกษาและผลคาดว่าจะได้รับดังนั้นผู้จัดทำได้ศึกษาแนวคิดทฤษฎี

และวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องเพื่อใช้ในการพัฒนาเว็บไซต์โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 2.1 แนวคิดที่เกี่ยวข้อง 

  2.1.1 แนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 

   2.1.1.1 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 

   2.1.1.2 พฤติกรรมผู้บริโภค 

   2.1.1.3 ปัจจัยที่มผีลกระทบต่อการตัดสินใจ 

  2.1.2 แนวคิดทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 

   2.1.2.1 ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 

   2.1.2.2 ส่วนประสมทางการตลาดของรถยนต์มอืสอง  

2.1.3 แนวคิดเกี่ยวกับทฤษฎีการตัดสินใจและการซื้อ 

 2.1.3.1 ความหมายของการตัดสินใจ 

 2.1.3.2 ปัจจัยที่มอีิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้รถของผูบ้ริโภค 

2.1.4 รถยนต์มอืสองและธุรกิจตลาดรถยนต์มอืสอง 

 2.1.4.1 ประวัติความเป็นมารถยนต์มอืสอง 

 2.1.4.2 ธุรกิจตลาดรถยนต์มอืสอง 

 2.1.4.3 ผูป้ระกอบการรถยนต์มือสอง 

 2.1.4.4 การเลือกซือ้รถยนต์มอืสอง 

2.1.5 แนวคิดเกี่ยวกับการประเมนิความพงึพอใจ 

2.1.6 แนวคิดเกี่ยวกับการออกแบบเว็บไซต์ 

2.1.7 แนวคิดเกี่ยวกับ SME 4)0 

2.1.8 แนวคิดเกี่ยวกับการประยุกต์ใช้ Internet of Things (IoT) 
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2.1.9 แนวคิดเกี่ยวกับ Verification  

 2.2 ทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

  2.2.1 ทฤษฎีเกี่ยวกับฐานขอ้มูล 

  2.2.2 ทฤษฎีเกี่ยวกับการสรา้งเว็บไซต์ด้วยภาษา PHP 

  2.2.3 ทฤษฎีเกี่ยวกับการสรา้งเว็บไซต์ด้วยภาษา HTML 5 

  2.2.4 ทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารข้อมูลและระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 

  2.2.5 ทฤษฎีเกี่ยวกับภาษา JavaScript 

  2.2.6 ทฤษฎีที่นำมาใช้ในการออกแบบเว็บเพจ 

  2.2.7 ทฤษฎีเกี่ยวกับชุดคำสั่ง CSS เพื่อการตกแต่งเว็บไซต์ 

  2.2.8 ทฤษฎีเกี่ยวกับคำสั่ง SQL 

  2.2.9 ทฤษฎีเกี่ยวกับระบบช่วยตัดสินใจ DSS 

 2.3 เครื่องมือในการออกแบบและวิเคราะห์ระบบ 

  2.3.1 แผนภาพกระแสขอ้มูล (Data flow diagram) 

  2.3.2 Entity – Relationship Diagrams (E-R Diagram) 

  2.3.3 สัญลักษณ์ Flowchart 

  2.3.4 แผนภูมิก้างปลา 

  2.3.5 พจนานุกรมข้อมูล (Data Dictionary) 

 2.4 วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

  2.4.1 ความต้องการใช้บริการสินเชื่อนาโนไฟแนนซ์จากธนาคารออมสินของผู้ค้า

รายย่อยในเขตเทศบาลตำบลฟ้าฮ่าม จังหวัดเชยีงใหม่ / ยุภาวณี เล้าตระกูลชัย 

  2.4.2 การวิเคราะห์สถานการณ์ธุรกิจรถยนต์มือสองในเขตเทศบาลเมืองเชียงใหม่ 

/ กชพร บุญประเสริฐ 

  2.4.3 ความพึงพอใจของผู้ประกอบการค้ารถยนต์มือสอง ต่อการใช้บริการด้าน

สินเชื่อเช่าซือ้รถยนต์ ของธนาคารธนชาต จำกัด [มหาชน] ในอำเภอเมืองเชียงใหม่ / กฤษณะ แสน

วาสน ์  

  2.4.4 ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการสินเชื่อเช่าซื้อรถจักรยานยนต์ของห้างหุ้นส่วน

จำกัดเล็กพาณชิย์ (9999) จังหวัด / ชนวีร์ กิตติพรีพงศ์ 
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  2.4.5 ความพึงพอใจของลูกค้าต่อส่วนประสมการตลาดบริการสินเชื ่อเช่าซื้อ

รถยนต์ของธนาคาร ธนชาต จำกัด (มหาชน) จังหวัดเชยีงใหม่ / เฉลิมเกียรติ ผูม้ีคุณ 

2.1 แนวคดิที่เกี่ยวข้อง 

 2.1.1 แนวคดิทฤษฎีพฤติกรรมผู้บรโิภค  

 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคมีผู้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคไว้หลายท่าน

ด้วยกัน ได้แก่ 

 เรวัตร์ ชาตรวีิศษิฏ (2553, หนา้ 1) ได้กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภคคือ การกระทำ

หรอื การแสดงออกของมนุษย์ที่ปรากฏออกเป็นการกระทำดังกล่าวนี ้จะมีกระบวนการของสิ่งของ

ต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกำกับอยู่จากภายในตัวบุคคลนั้น ๆ เสมอ กล่าวคือ จะมีกลไกของการกำกับสั่ง  

กระบวนการของสิ่งต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกำกับอยู่ภายในตัวบุคคลนั้นเสมอ กล่าวคือ จะมีกลไกของ 

การกำกับ สั่งการจากความนึกคิด และความรู้สึกที่มีอยู่ภายในชีวิตประจำวันของมนุษย์ทุกคน 6 

การกระทำของแต่ละคนจะมีของตนตลอดเวลา จะมีสิ่งที่ยึดถือต่าง ๆ ภายในความคิดของตน  

(Frame of mind) อยู ่เอง และ จะรับเอาเร ื ่องราวต่าง ๆ (Sensation) จากภายนอกเข้ามาได้

ตลอดเวลา อีกด้วย การตัดสินใจกระทำการต่าง ๆ ของเขาที่ปรากฏออกมาเป็นพฤติกรรมต่าง ๆ 

ย่อมจะอยู่ ภายใต้การกำกับของสิ่งเหล่านีท้ั้งสิน้  

 เสรี วงษ์มณฑา (2542, หน้า 32-46) กล่าวว่า พฤติกรรมบริโภคคือ พฤติกรรม 

การแสดงออกของบุคคลแต่ละบุคคลในการค้นหา การเลือกซื้อ การใช้ การประเมินผล หรือ การ

จัดการกับสินค้าและบริการ ซึ่งผูบ้ริโภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความตอ้งการของตนเองได้  

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์(2541, หน้า 192) กล่าวว่า พฤติกรรมผู ้บริโภค(Consumer 

behavior) หมายถึง พฤติกรรมที่ผู้บริโภคท าการค้นหาการคิด การซื้อการใช้การประเมินผลใน

สินค้าและ บริการ ซึ ่งคาดว่าจะตอบสนองความต้องการของเขาหรือเป็นขั ้นตอนซึ่งเกี ่ยวกับ

ความคิด ประสบการณ์การซื้อการใช้สินค้าและบริการของผู้บริโภคเพื่อตอบสนองความต้องการ

และความ พึงพอใจของเขา หรือหมายถึงการศึกษาถึงการตัดสินใจและการกระท าของผู้บริโภคที่

เกี่ยวข้องกับ การซื้อ และ การใชส้ินค้า  

 สมจิตรล้วนจำเริญ (2546, หน้า 6) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึงการ

กระทำของแต่ละบุคคลที่เกี ่ยวข้องโดยตรงกับการได้รับและการใช้สินค้าและหรือบริการทาง
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เศรษฐกิจ รวมถึงกระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้นก่อน และที่เป็นตัวกำหนดให้เกิดการกระทำต่าง ๆ 

ขึน้  

ปริญ ลักษิดานนท์ (2544) กล่าวว่า พฤติกรรมบริโภค หมายถึง การกระทำของ

บุคคลใด บุคคลหนึ่ง ซึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาและการใช้ผลิตภัณฑ์ ทั้งนี้หมาย

รวมถึงกระบวนการ ตัดสินใจซึ่งเกิดขึ้นก่อนและมีส่วนในการกำหนดใหม้ีการกระทำ 

 อดุลย์จาตุรงคกุล(2543, หน้า 5) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง ปฏิกิริยา 

ของบุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการได้รับและการใช้สินค้าและการบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้ง 

กระบวนการต่าง ๆ ของการตัดสินใจ ซึ่งเกิดก่อนและเป็นตัวกำหนดปฏิกิริยาต่าง ๆ การกระทำ 

หรือการตอบสนองของมนุษย์ต่อสถานการณ์หนึ่งสถานการณ์ใด หรือสิ่งกระตุ้นต่าง ๆ โดยการ

กระท า นั้นเป็นไปโดยมีจุดมุ่งหมายและเป็นไปอย่างใคร่ครวญมาแล้ว หรอืเป็นอย่างไม่รู้สึกตัวและ

ไม่ว่า สิ่งมีชีวติหรอืบุคคลอื่นสามารถสังเกตการณ์กระทำนั้นได้หรอืไม่ก็ตาม  

 Belch and Belch (1993, p. 103) พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการและ

กิจกรรมต่าง ๆ ที่บุคคลเข้าไปมีส่วนเกี่ยวข้องในการเสาะแสวงหา การเลือก การซื้อ การใช้  

การประเมนิผล และ การกำจัดผลิตภัณฑ์และบริการหลังการใช้ เพื่อตอบสนองความต้องการและ

ความปรารถนาอยากได้ให้ได้รับความพอใจ 

 Engel, Blackwell, and Miniard (1993, p. 4) พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กิจกรรม

ต่าง ๆ ที่บุคคลเข้าไปเกี่ยวข้องโดยตรงในการได้รับการบริโภค และ การกำจัดผลิตภัณฑ์ และ 

บริการหลัง การใชร้วมทั้งกระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้นก่อนและหลังการทำกิจกรรมเหล่านี้  

  พฤติกรรมผู้บริโภคอาจให้คำจำกัดความได้ว่า “ปฏิกิริยาของบุคคลที่เกี่ยวข้อง

โดยตรงกับ การได้รับ และใช้สินค้าและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการต่าง ๆ ของการ

ตัดสินใจ ซึ่งเกิดก่อนและเป็นตัวกำหนดปฏิกิริยาต่าง ๆ เหล่านั้น” (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2543) คำ

จำกัดความ ที่กล่าวมานี ้เราอาจแบ่งออกเป็นส่วนสำคัญได้ 3 ส่วน คอื  

 1) ปฏิกิริยาของบุคคล ซึ่งรวมถึงกิจกรรมต่าง ๆ เช่น การเดินทางไปและกลับจาก

ร้านค้า การจ่ายของในร้านค้า การซื้อ การขนสินค้า การใช้ประโยชน์ และการประเมิน-ค่าสินค้า

และบริการ ที่มจีำหน่ายอยู่ในตลาด  

 2) บุคคลเกี่ยวข้องโดยตรงกับการได้รับและการใช้สินค้าและบริการทางเศรษฐกิจ 

ซึ่งหมายถึง ผู้บริโภคคนสุดท้าย เรามุ่งที่ตัวบุคคลผู้ซื้อสินค้าและบริการ เพื่อน าไปใช้บริโภคเอง 

และ/ หรือเพื่อการบริโภคของหน่วยต่าง ๆ ที่มีลักษณะคล้ายคลึงกัน เช่น ครอบครัว เราพิจารณา  
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หน่วยบริโภคว่า รวมถึงแม่บ้านในฐานะที่เป็นตัวแทนซื้อของครอบครัวและบุคคลบางคนที่ซื ้อ 

ของขวัญให้กับผู้อื่นด้วย อย่างไรก็ดี เราไม่พิจารณาถึงการที่บุคคลซื้อให้กับองค์การธุรกิจหรือ  

สถาบันต่าง ๆ  

 3) กระบวนการต่าง ๆ ของการตัดสินใจ ซึ่งเกิดก่อนและเป็นตัวกำหนดปฏิกิริยา

ต่าง ๆ เหล่านี้ ซึ่งรวมถึงการตระหนักถึงความสำคัญของกิจกรรมการซื้อของผู้บริโภคที่กระทบ

โดยตรงต่อ ปฏิกิริยาทางการตลาด เช่น การติดต่อกับพนักงานขายสื่อโฆษณาและการเปิด

ทางเลือกต่าง ๆ และปฏิกิริยาต่าง ๆ เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อหลังจากการระบุและพิจารณา

ทางเลือกต่าง ๆ เป็นอย่างดีแล้ว สรุปในที่นี้ก็คือพฤติกรรมผู้บริโภคเกี่ยวข้องกับการศึกษาถึงว่า 

บุคคลผู้บริโภค บริโภคอะไร ที่ไหน บ่อยแค่ไหน และภายใต้สถานการณ์อะไรบ้างที่สินค้าและ

บริการได้รับการบริโภค  

 จากความหมายดังกล่าว พอสรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึงการกระทำ

หรือ การตอบสนอง ซึ่งใช้ในการค้นหา ซื้อใช้ประเมิน และจัดการกับสิ่งเหลือใช้สินค้าและบริการ 

ซึ่งผูบ้ริโภคคาดว่าจะสามารถสนองความต้องของเขาได้พฤติกรรมผูบ้ริโภคจะมีความหมายเฉพาะ 

กระบวนการของตัวบุคคลที่ตัดสินใจว่า จะซื้อสินค้าและบริการอะไรหรือไม่ ถ้าจะซื้อจะซื้อที่ไหน  

เมื่อไร อย่างไร และจะซือ้จากใคร 

 พฤติกรรมผู้บริโภค สาระสำคัญของพฤติกรรมผู้บริโภคดังกล่าว จะอยู่ที่กิจกรรม

หลัก 3 ประการคอื  

 1) การจัดหา (Obtaining) หมายถึง กิจกรรมต่าง ๆ ที่คนนำไปสู่การซื้อหรือได้มา 

ซึ่งรับ สินค้าและบริการมาใช้ กิจกรรมนับตั้งแต่การแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการ ซึ่ง

รวมไปถึง การเปรียบเทียบสินค้าและบริการแต่จนถึงการตกลงใจซื้อทั้งนี้นักวิเคราะห์พฤติกรรม

ผูบ้ริโภคจะต้องสนใจและพจิารณาด้วยพฤติกรรมอย่างไร  

 2) การบริโภค (Consuming) หมายถึง การติดตามดูว่าผู้บริโภคนั้นทำการใช้สินค้า

หรือ บริการนั้น ๆ ที่ไหน อย่างไร ภายใต้สถานการณ์อย่างไร รวมตลอดไปถึงการดูด้วยว่า การใช้

สินค้านั้นทำไปเพื่อความสุขอย่างครบเครื่องสมบูรณ์แบบหรือเพียงเพื่อความต้องการขั้นพื้นฐาน

เท่านั้น  

 3) การกำจัดหรือทิ้ง (Disposing) หมายถึงการติดตามดูว่า ผู้บริโภคใช้สินค้าหรือ

บริการ และ หีบห่อของสินค้าหมดไปอย่างไร โดยติดตามดูพฤติกรรมผู้บริโภคที่ดำเนินไป และ ที่
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กระทบต่อสภาพแวดล้อมรอบตัวด้วย รวมไปถึงการดำเนินการโดยวิธีอื่นกับสินค้าหรือบริการที่ใช้

แล้ว 

ปัจจัยที่มีต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค ผู้บริโภคแต่ละคนจะมีความแตกต่างกันในด้านตา่ง 

ๆ ซึ่งมีผลมาจากความแตกต่างกัน ของลักษณะทางกายภาพและสภาพแวดล้อมของแต่ละบุคคล 

ท าให้การตัดสินใจซื้อและใช้บริการ ของแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกัน ดังนั้น จึงจ าเป็นต้อง

ศึกษาถึงปัจจัยต่าง ๆ โดยที่เราสามารถแบ่ง ปัจจัยที่จะมีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคออกเป็น 2 

ประการได้แก่  

ปัจจัยภายใน (InternaI factors) ปัจจัยภายในเป็นปัจจัยที่เกิดขึ ้นจากตัวบุคคลในด้าน

ความคิดและการแสดงออก ซึ ่งมี พื้นฐานมาจากสภาพแวดล้อมต่าง ๆ โดยที ่ปัจจัยภายใน

ประกอบด้วยองค์ประกอบต่าง ๆ ได้แก่ ความจำเป็น ความตอ้งการ หรอื ความปรารถนาแรงจูงใจ 

บุคลิกภาพ ทัศนคตกิารรับรู้  

1) ความจำเป ็น  (Needs) ความต ้องการ (Wants) และความปรารถนา (Desires)  

ความจำเป็น ความต้องการและความปรารถนา เป็นคำที่มีความหมายใกล้เคียงกันและสามารถใช้ 

เเทนกันได้ซึ่งเราจะใช้คำว่าความต้องการในการสื่อความเป็นส่วนใหญ่โดยที่ความต้องการสิ่งหนึ่ง 

สิ ่งใดของบุคคลจะเป็นจุดเริ ่มต้นของความต้องการในการใช้สินค้าหรือบริการคือเมื ่อเกิด  

ความจำเป็นหรือความต้องการ ไม่ว่าในด้านร่างกายหรือจิตใจขึ้น บุคคลก็จะหาทางที่จะสนอง  

ความจำเป็นหรือความต้องการนั้น ๆ เราอาจจะกล่าวได้ว่าความต้องการของมนุษย์  หรือ ความ

ต้องการของผู้บริโภคเป็นเกณฑ์สำหรับการตลาดยุคใหม่และเป็นปัจจัยสำคัญของ แนวความคิด 

ทางการตลาด (Market concepts) 

2) แรงจูงใจ (Motive) เมื่อบุคคลเกิดปัญหาทางกายหรือในจิตใจขึ้น และหากปัญหานั้น ไม่

รุนแรง เขาอาจจะปล่อยวางไม่คิด ไม่ใส่ใจ หรือไม่ท าการตัดสินใจใด ๆ แต่หากปัญหานั้น ๆ  

ขยายตัวหรือเกิดความรุนเเรงยิ่งขึ้น เขาก็จะเกิดแรงจูงใจในการพยายามที่จะแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้น

นั้น ซึ่งเป็นเรื่องที่สำคัญที่เราต้องศึกษาถึงความต้องการและความคิดของผู้บริโภคเพื่อที่จะสร้าง  

แรงจูงใจในการซือ้สินค้าหรอืบริการแก่ผูบ้ริโภคให้ได้  

3) บุคลิกภาพ (Personality) เป็นลักษณะนิสัยโดยรวมของบุคคลที ่พัฒนาขึ ้นมาจาก 

ความคิด ความเช่ืออุปนิสัยและสิ่งจูงใจต่าง ๆ ระยะยาวและแสดงออกมาในด้านต่าง ๆ ซึ่งมีผลต่อ 

การก าหนดรูปแบบในการสนอง (Reaction) ของแต่ละบุคคลแตกต่างกัน ซึ่งจะเป็นลักษณะ การ
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ตอบสนองในรูปแบบที่คงที่ต่อตัวกระตุ้นทางสภาพแวดล้อม เช่น ผู ้ที ่มีลักษณะเป็นผู ้ น าจะ 

แสดงออกหรือตอบสนองต่อปัญหาด้วยความมั่นใจและกล้าแสดงความคิด มีความเป็นตัวเองสูง 

ในขณะที่ผู้ที่ขาดความมั่นใจในตนเองไม่กล้าเสนอแนะความคิดเห็นและรับอิทธิพลจากผู้อื่นได้ง่าย  

จะมีลักษณะเป็นคนที่ชอบตามผู้อื่น  

4) ทัศนคติ (Attitude) เป็นการประเมินความรู้สึกหรือความคิดเห็นต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ของ

บุคคลโดยทัศนคติจะมีผลต่อพฤติกรรมต่าง ๆ ของบุคคล ดังนั้น เมื่อเราต้องการให้บุคคลใด ๆ 

เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม เราจะต้องพยายามที่จะเปลี่ยนทัศนคติของเขาก่อน แต่ในความเป็นจริง  

ทัศนคติเป็นสิ่งที่เปลี่ยนแปลงได้ยากเนื่องจากเป็นสิ่งที่ถูกสร้างขึ้นในจิตใจ ดังนั้น การปรับตัว ให้

เข้ากับพฤติกรรมของผู้บริโภคย่อมกระทำได้ง่ายกว่าการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของผู้บริโภค ซึ่ง

ต้องใช้ความเข้าใจแรงพยายาม และระยะเวลาดำเนินการที่ยาวนาน  

5) การรับรู ้ (Perception) เป็นกระบวนการของบุคคลในการยอมรับความคิดหรือ การ

กระทำของบุคคลอื่น ก้าวแรกของการเข้าสู่ความคิดในการสร้างความต้องการแก่ผู้บริโภคคือ 

ต้องการให้เกิดการรับรู้ก่อน โดยการสร้างภาพพจน์ของสินค้าหรือองค์การให้มีคุณค่าในสายตา  

ของผู้บริโภค ซึ่งจะเป็นการสรา้งการยอมรับได้เท่ากับเป็นการสรา้งยอดขายนั่นเอง  

6) การเรียนรู้ (Learning) เป็นการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของบุคคล ทั้งที่เกิดจากการรับรู้ 

และประสบการณ์ของบุคคล ซึ่งจะเป็นการเปลี่ยนแปลงและคงอยู่ในระยะยาว ดังนั้น หากมีการ

รับรู้ แต่ยังไม่มีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม หรือไม่เกิดการเปลี่ยนแปลงอย่างค่อนข้างจะคงที่ก็ยัง

ไม่ถือว่า เป็นการเรียนรู้ 

ปัจจัยภายนอก(External factors) ปัจจัยภายนอก หมายถึง ปัจจัยที่เกิดจากสิ่งแวดล้อม

รอบตัวของบุคคล ซึ่งจะมีอิทธิพลต่อ ความคิดและพฤติกรรมของผู้บริโภคโดยปัจจัยแบ่งออกเป็น

องค์ประกอบที่สำคัญ 6 ประการได้แก่  

1) สภาพเศรษฐกิจ (Economy) เป ็นสิ ่งท ี่กำหนดอำนาจซื ้อ (Purchasing power) ของ

ผูบ้ริโภค ทั้งในรูปของตัวเงนิและปัจจัยอื่นที่เกี่ยวข้อง  

2) ครอบครัว (Family) การเลีย้งดูในสภาพครอบครัวที่แตกต่างกัน ส่งผลใหบุ้คคล มีความ

แตกต่างกัน เช่น การตอบสนองต่อความต้องการผลิตภัณฑ์ของบุคคลจะได้รับอิทธิ พลจาก 

ครอบครัว ซึ่งครอบครัวจะมีผลต่อพฤติกรรมบุคคลได้สูงกว่าสถาบันอื่น ๆ เนื่องจากบุคคลจะใช้  

ชีวิตในวัยเด็ก ซึ่งเป็นวัยซึมซับและเรียนรู้ลักษณะอันจะก่อให้เป็นนิสัยประจ า (Habits) ของบุคคล 

ไปตลอดชวีิต เป็นต้น  
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3) สังคม (Social) กลุ่มสังคมรอบ ๆ ตัวของบุคคล มีผลต่อการปรับพฤติกรรมของบุคคล 

ให้เป็นในทิศทางเดียวกัน เพื่อการยอมรับเข้าเป็นส่วนหนึ่งของสังคม หรอืที่เรยีกว่ากระบวนการ ขัด

เกลาทางสังคม (Socialization) ประกอบด้วยรูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyles) ค่านิยมของ สังคม 

(Social values) และ ความเชื่อ (Believes) ทำให้ต้องศึกษาถึงลักษณะของสังคม เพื่อจะทราบ ถึง

ปัจจัยที่มอีิทธิพลของสังคมที่มีต่อการอยู่ร่วมกันของมนุษย์โดยเฉพาะบรรทัดฐาน (Norms) ที่สังคม

กำหนด  

4) วัฒนธรรม (Culture) เป็นวิถีการด าเนินชีวิตที่สังคมเชื่อถือว่า เป็นสิ่งดีงามและยอมรับ 

ปฏิบัติมา เพื่อให้สังคมด าเนินและมีพัฒนาการไปได้ดว้ยดีบุคคลในสังคมเดียวกันจงึต้องยึดถือและ 

ปฏิบัติตามวัฒนธรรม เพื่อการอยู่เป็นส่วนหนึ่งของสังคม โดยวัฒนธรรมเป็นกลุ่มของค่านิยม  

พื้นฐาน (Basic values) การรับรู้(Perception) ความต้องการ (Wants) และพฤติกรรม (Behaviors) 

จึงเป ็นร ูปแบบหรือว ิถ ีทางในการดำเนินชีว ิต (Lifestyles) ที ่คนส่วนใหญ่ในสังคมยอมรับ 

ประกอบด้วย ค่านิยมการแสดงออกค่านิยมในการใช้วัตถุหรือสิ่งของ หรือแม้กระทั่งวิธีคิดก็เป็น  

วัฒนธรรมด้วย  

5) การติดต่อธุรกิจ (Business contact) หมายถึงโอกาสที่ผู้บริโภคจะได้พบเห็นสินค้า หรือ

บริการนั้น ๆ สินค้าตัวใดที่ผู้บริโภคได้รู้จักและพบเห็นบ่อย ๆ ก็จะมีความคุ้นเคย ซึ่งจะท าให้ 

ผู้บริโภคมีความไว้วางใจและมีความยินดีที่จะใช้สินค้านั้น ดังนั้น ธุรกิจจึงควรเน้นในเรื่องของ  การ

ทำให้เกิดการพบเห็นในตราสินค้า (Brand contact) นำสินค้าเข้าไปให้ผู้บริโภคได้พบเห็น ได้รู้จัก 

สัมผัส ได้ยิน ได้ฟัง ด้วยความถี่สูงการสรา้งให้บุคคลเกิดการเปิดรับ (Exposure) มากเท่าใด ก็ยิ่งทำ

ให้ได้ประโยชน์มากขึ้นเท่านั้น ตามหลักจิตวิทยาที่มอียู่ว่าความคุน้เคยนั้นก่อให้เกิดความรัก  

6) สภาพแวดล้อม (Environment) การเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมทั่วไป เช่น ความ

ปรวนแปรของสภาพอากาศการขาดแคลนน้ำหรือเชื้อเพลิงผลกระทบของปรากฏการณ์EI Ninyo 

และ La Nina เป็นต้น ส่งผลใหก้ารตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงด้วยเช่นกัน  

สรุปได้ว่า ปัจจัยแวดล้อมภายในและภายนอกจะมีความสำคัญและอิทธิพลต่อพฤติกรรม 

ของผู้บริโภคอย่างมีนัยสำคัญ เพียงแต่องค์ประกอบแต่ละตัวจะมีความรุนแรงและผลกระทบในมิติ 

ที่แตกต่างกัน ดังนั้น จึงควรที่จะตระหนักถึงความสำคัญ โดยติดตามตรวจสอบและวิเคราะห์ 

ผลกระทบที่มตี่อสินคา้และบริการของอย่างต่อเนื่อง 
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ต ั ว แบบพฤต ิ ก ร รมผ ู ้ บ ร ิ โ ภค  S-R Model ประกอบด ้ ว ยป ั จจ ั ยต ่ า ง  ๆ  ด ั ง น ี ้   

(ศริิวรรณ เสรีรัตน์, 2539, หนา้ 111-112)  

1) สิ่งกระตุ้น (Stimulus) หรือสิ่งเร้านี้เกิดขึ้นได้ 2 ทางคือเกิดจากภายในร่างกาย (Inside 

stimulus) และเกิดจากภายนอกร่างกาย (Outside stimulus) สิ่งกระตุน้ที่เกิดในร่างกายเป็นสิ่งที่เกิด 

จากสัญชาติญาณหรือธรรมชาติส่วนสิ่งที่เกิดภายนอกร่างกายเกิดขึ้นจากปัจจัยต่าง ๆ ที่สร้าง ให้

เกิดขึ้น โดยสิ่งกระตุน้ภายนอก ประกอบด้วย สิ่งกระตุน้ 2 ส่วน คือ  

 1.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาด 

สามารถควบคุมและต้องจัดให้มีขึ ้น เป็นสิ่งกระตุ้นที ่เกี ่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 

(Marketing mix) ได้แก่  

  1.1.1 สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) คือการพัฒนาส่วนประกอบต่าง 

ๆ ของผลิตภัณฑ์ให้ดึงดูดความต้องการของผู้บริโภคเช่น ออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สวยงาม มีหลาย

แบบหลายรุ่นใหผู้บ้ริโภคเลือกเพื่อกระตุ้นใหเ้กิดความต้องการซือ้  

  1.1.2 สิ่งกระตุน้ด้านราคา (Price) เช่น การกำหนดราคาสินค้าให้เหมาะสม

กับ ผลติภัณฑ์และสอดคล้องกับความตอ้งการของผูบ้ริโภค  

  1.1.3 สิ่งกระตุ้นด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Distribution) เช่น การจัด

จำหน่าย ผลติภัณฑ์ให้ทั่วถึง เพื่อให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภคถือว่าเป็นการกระตุ้นความต้องการซื้อ 

   1.1.4 สิ่งกระตุน้ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น มีการโฆษณา

อยู่ การใช้ความพยายามของพนักงานขายการลด แลกแจกแถม หรือมีการให้ทดลองขับ จะช่วย  

กระตุน้ความตอ้งการซือ้ได้  

 1.2 สิ่งกระตุ้นอื่น ๆ (Other stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการผู้บริโภคที่อยู่ 

ภายนอกองค์การ ซึ่งบริษัทควบคุมไม่ได้สิ่งกระตุ้นเหล่านีไ้ด้แก่  

  1.2.1 สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจรายได้ของ 

ผูบ้ริโภคเหล่านีม้ีอทิธิพลต่อความต้องการของผู้ซือ้  

  1.2.2 สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological) เช่น เทคโนโลยีใหม่ด้าน

ฝากถอนเงินอัตโนมัติสามารถกระตุ้นความต้องการของผูบ้ริโภคให้ใชบ้ริการของธนาคารมากขึ้น  

  1.2.3 สิ ่งกระตุ ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เช่น 

กฎหมาย เพิ่มหรือลดภาษีสินค้าใดสินค้าหนึ่งจะมีอิทธิพลต่อการเพิ่มหรือลดความต้องการของผู้

ซือ้ 



20 
 

  1.2.4 สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณี

ไทย ในเทศกาลต่าง ๆ จะมีผลกระตุ้นใหผู้บ้ริโภคเกิดความต้องการซื้อสนิค้าในเทศกาลนั้น 

2.1.2 แนวคดิทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด  

ทวีศักดิ์กุศลธรรมรัตน์(2547, หน้า 4) กล่าวถึง ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 4P ว่า 

ส่วนประสมทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้4 ประการ ซึ่งธุรกิจต้องนำมาใช้ร่วมกัน เพื่อสนอง 

ความต้องการของตลาดเป้าหมาย ซึ่งประกอบไปด้วยสิ่งที่มีอิทธิพลในการสร้างความต้องการคือ  

ผลิตภัณฑ์(Product) การกำหนดราคา (Price) สถานที่ (Place) และ การส่งเสริมการตลาด 

(Promotion)  

เสรีวงษ์มณฑา (2542, หน้า 11) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง การมีสินค้า 

ที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ขายในราคาที่ผู้บริโภคยอดรับได้และผู้บริโภค 

ยินดีจ่ายเพราะมองเห็นว่าคุ้มค่า รวมถึงมกีารจัดจำหน่ายกระจายสินค้าให้สอดคล้องกับพฤติกรรม 

การซื้อเพื่อให้ความสะดวกแก่ลูกค้า ด้วยความพยายามจูงใจให้เกิดความชอบในสินค้าและเกิด  

พฤติกรรมการซือ้  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์(2541) ได้อ้างถึงแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดสำหรับธุรกิจ บริการ

(Service mix) ของ Kotler ไว้ว่า เป็นแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจที่ให้บริการ ซึ่งจะได้ ส่วนประสม

การตลาด (Marketing mix) หรอื 7Ps ในการกำหนดกลยุทธ์การตลาด ซึ่งประกอบด้วย  

1) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งซึ่งสนองความจำเป็นและความต้องการของมนุษย์ได้ 

คือ สิ่งที่ผู้ขายต้องมอบให้แก่ลูกค้าและลูกค้าจะได้รับผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ 

โดยทั่วไปแล้วผลิตภัณฑ์แบ่งเป็น 2 ลักษณะ คือ ผลติภัณฑ์ที่อาจจับต้องได้และผลิตภัณฑ์ที่จับต้อง 

ไม่ได้  

2) ด้านราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่าง 

คุณค่า (Value) ของบริการกับราคา (Price) ของบริการนัน้ ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาลูกค้าจะตัดสินใจ 

ซื้อ ดังนั้น การกำหนดราคาการให้บริการควรมีความเหมาะสมกับระดับการให้บริการชัดเจน และ 

ง่ายต่อการจำแนกระดับบริการที่ต่างกัน  

3) ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับบรรยากาศ สิ่งแวดล้อม 

ในการนำเสนอบริการให้แก่ลูกค้า ซึ่งมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าในคุณค่า และ คุณประโยชน์ของ
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บริการที่นำเสนอ ซึ่งจะต้องพิจารณาในด้านทำเลที่ตั ้ง (Location) และช่องทางใน การนำเสนอ

บริการ (Channels)  

4) ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือหนึ่งที่มีความสำคัญในการติดต่อ 

สื่อสารให้ผู้ใชบ้ริการ โดยมีวัตถุประสงค์ที่แจง้ข่าวสารหรือชักจูงให้เกิดทัศนคติและพฤติกรรม การ

ใช้บริการและเป็นกุญแจสำคัญของการตลาดสายสัมพันธ์  

5) ด้านบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ซึ่งต้องอาศัยการคัดเลือกการฝึกอบรม 

การจูงใจเพื ่อให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้ก ับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู ่แข่งขัน เป็น 

ความสัมพันธ์ระหว่างเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการและผู้ใช้บริการต่าง ๆ ขององค์กร เจ้าหน้าที่ต้องมี  

ความสามารถ มีทัศนคติที่สามารถตอบสนองต่อผู้ใช้บริการ มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถ ใน

การแก้ไขปัญหาสามารถสร้างค่านิยมให้กับองค์กร  

6) ด้านการสร้างและนำเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence and presentation) 

เป็นการสร้าง และ นำเสนอลักษณะทางกายภาพให้กับลูกค้า โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม 

ทั้งทางดา้ยกายภาพและรูปแบบการใหบ้ริการเพื่อสร้างคุณค่าใหก้ับลูกค้าไม่ว่าจะเป็นด้านการแต่ง

กาย สะอาดเรียบร้อยการเจรจาต้องสุภาพอ่อนโยน และการให้บริการที่รวดเร็ว หรือผลประโยชน์

อื่น ๆ ที่ลูกค้าควรได้รับ  

7) ด้านกระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการและงานปฏิบัติ  

ในด้านการบริการที่นำเสนอให้กับผู้ใช้บริการเพื่อมอบการให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็วและทำให้ 

ผูใ้ช้บริการเกิดความประทับใจ  

Boone and Kurtz (1989, p. 9) ส่วนประสมการตลาด หมายถึง ปัจจัยทางการตลาด ที่

ควบคุมได้ ที่กิจการจะต้องใช้ร่วมกัน เพื่อสนองความต้องการของตลาดเป้าหมาย หมายถึง  ความ

เกี่ยวข้องกันของ 4 ส่วน คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจำหน่าย ระบบการจัดจำหน่าย การส่งเสริม 

การตลาด ถือว่าเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ธุรกิจสามารถควบคุมได้ ต้องใช้ร่วมกันทั้ง 4 อย่าง 

วัตถุประสงค์ที่ใช้เพื่อสนองความต้องการของลูกค้า (ตลาดเป้าหมาย) ให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ  

ซึ่งประกอบด้วย ตัวสินค้า ราคา การจัดจำหน่าย การแจกจ่ายตัวสินค้าและส่งเสริมการตลาด  

จากแนวคิดข้างต้น สรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ปัจจัยที่สำคัญที่ช่วยให้ 

การดำเนินธุรกิจด้านการตลาดบรรลุตามวัตถุประสงค์หรือเป้าหมายขององค์กร นักการตลาดจะ  

บริหารงานการตลาดให้ประสบผลสำเร็จจึงควรใช้ปัจจัยต่าง ๆ ประกอบด้วย 4 P’s ซึ่งเรียกว่า 

“ปัจจัยที่ควบคุมได้” หรือ “ปัจจัยภายใน” นอกจากนี้นักการตลาดยังต้องพิจารณา “ปัจจัย
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ภายนอก องค์การ” ซึ่งไม่สามารถควบคุมได้ประกอบการพิจารณาบริหารงานด้านการตลาดให้

ประสบ ผลสำเร็จ 

สุรชัยไตรโลกา (2547, หนา้ 31-34) กล่าวถึง ส่วนประสมทางการตลาดของรถยนต์ ได้แก่

ผลติภัณฑ์การตัง้ราคา ช่องทางการจัดจำหน่ายและวิธีการส่งเสริมการตลาด รายละเอียด มีดังนี ้ 

1) ผลติภัณฑ์(Product) รถยนต์จัดได้ว่าเป็นสินค้าอุปโภคบริโภคอย่างหนึ่ง ซึ่งดำเนินการซื้อ

โดยผู้บริโภคขั้นสุดท้าย เพื่อไปใช้สอยด้วยตนเองและหากพิจารณาตามลักษณะ การซื้อและการ

บริโภคจะเห็นว่าเป็นสินค้าประเภทเลือกซื้อต่างกัน คือ มีลักษณะแตกต่างกันใน  แต่ละยี่ห้อแต่ละ

รูปแบบ ทั้งด้านคุณภาพและราคาผู้ซื้อจึงต้องเปรียบเทียบคุณสมบัติต่าง ๆ ก่อน  ตัดสินใจซื้อ

เนื่องจากรถยนต์นั่งเป็นสินค้าที่ไม่มีมาตรฐานแน่นอนและไม่มีรูปแบบแน่นอน พนักงานขายจึงมี

บทบาทในการสนับสนุนให้เกิดการซื้อโดยอธิบายให้ผู้ซื้อได้ทราบถึงลักษณะและ  คุณสมบัติข้อดี

ต่าง ๆ ของรถเช่น ความทนทานของเครื่องยนต์ความประหยัดน้ำมัน ซึ่งเป็นสิ่งที่ ผู้บริโภคไม่

สามารถมองเห็นจากภายนอกได้ทันทีนอกจากนี้รถยนต์นั่งนั้น หากจะจัดแบ่งตามอายุ การใช้งาน

แล้วจะเห็นว่าเป็นสินค้าที่ใช้ได้นาน ทนทานถาวร มีอายุการใช้งานนาน และราคาต่อ  หน่วยสูงการ

ซื้อจึงเกิดขึ ้นในช่วงเวลาที่ห่างกัน ทำให้ผู ้ซื ้อมีข้อมูลเกี ่ยวกับสิ่งที ่จะซื้อน้อยจึงต้องมี  การ

เปรียบเทียบ วิเคราะห์และต้องใชเ้หตุผลพิจารณาให้เหมาะสมกับมูลค่าของเงนิที่ต้องจ่ายไป  

ในปัจจุบันรถยนต์ที่มีจำหน่ายในประเทศไทยนั้น ประกอบด้วยยี่ห้อต่างมากมาย รถยนต์ 

แต่ละยี่ห้อได้มีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ของตน โดยให้มีความหลากหลายมากขึ้น คือเพิ่มรูปแบบของ  

รถยนต์ในแต่ละยี่ห้อให้ผู้บริโภคได้มีโอกาสเลือกรถได้ตรงกับความต้องการมากที่สุด ซึ่งการเพิ่ม 

รูปแบบของรถยนต์นั้น ทำให้มลีักษณะต่าง ๆ กัน ดังนี้  

 1) รูปทรงภายนอกของรถเช่น รถยนต์ซีดาน, สปอร์ตซีดาน, แฮทซ์แบค  

 2) ความจุกระบอกสูบ เช่น 1500 ซีซี, 1800 ซีซี, 2200 ซีซี  

 3) ชนิดของเกียร์ได้แก่ เกียร์ธรรมดา เกียร์อัตโนมัติ  

 4) ชนิดของเครื่องยนต์เช่น เครื่องยนต์ 4 จังหวะใช้น้ำมันเบนซินเป็นเชื้อเพลิง, 

เครื่องยนต ์4 จังหวะใช้นำ้มันดีเซลเป็นเชื้อเพลิง  

 5) ระบบเบรกเช่น ดรัมเบรก ดิสก์เบรกและระบบป้องกันล้อล็อก (ABS)  

 6) ระบบขับเคลื่อน เช่น ขับเคลื่อนล้อหน้า, ขับเคลื่อนลอ้หลัง  
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2) การกำหนดราคา (Pricing) การกำหนดราคาของรถยนต์นั่งนั้น เกี่ยวกับปัจจัยต่าง ๆ 

ดังนี้  

 2.1 ต้นทุน (Cost) ต้นทุนในการผลิตรถยนต์นั ้น จะเกี ่ยวข้องกับค่าวัตถุดิบ ค่า

ชิ้นส่วน ค่าอุปกรณ์ค่าพลังงาน (ไฟฟ้าและน้ำมัน) เงินเดือนและค่าจ้างพนักงาน ดอกเบี้ยเงินกู้

ค่าใชจ้่ายใน 15 การขายและการบริการค่าใช้จ่ายอื่น ๆ รวมถึงค่าออกแบบรถยนต์ที่ปัจจุบันนี้มักมี

การออกแบบ ร่วมกันเพื่อเป็นการประหยัดต้นทุน  

 2.2 อุปสงค์ (Demand) การกำหนดราคาของรถยนต์ต้องขึ้นอยู่กับปริมาณอุปสงค์ 

ของรถยนต์ภายในประเทศนั้น ๆ ด้วย ซึ่งปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับอุปสงค์ของรถยนต์ภายในประเทศ 

ได้แก่สภาวะทางเศรษฐกิจของประเทศในขณะนั้นสภาวะของราคาน้ำมันอัตราในการจัดเก็บภาษี 

รถยนต์ ฯลฯ  

 2.3 การแข่งขัน (Competition) ในกรณีที ่รถยนต์ต่างยี ่ห้อกันแต่มีรูปแบบและ 

คุณสมบัติต่าง ๆ ที่ใกล้เคียงกัน มีความแตกต่างกันไม่มากการตั้งราคาก็มักขึ้นอยู่กับการแข่งขัน

ด้วยเพราะหากตั้งราคาแตกต่างกันมากอาจทำให้ผู้บริโภคเลือกซื้อยี่ห้อที่มีราคาต่ำกว่าได้ วิธีการ

ชำระเงิน แบ่งเป็น  

  1) ระบบเงินสด คือการที่ลูกค้าชำระค่าสินค้าด้วยเงินสดทั้งหมดทันทีที่ทำ

การตกลงซือ้ขาย  

  2) ระบบเงินผ่อน คือการผ่อนชำระค่าสินค้าเป็นงวด ๆ ส่วนใหญ่มักเป็น

รายเดือนระยะเวลาในการผ่อนอาจเป็น 12-60 เดือน ขึ้นอยู่กับจำนวนเงินดาวน์และการตกลง

ระหว่างผู้ซือ้ กับผูข้ายหรือบริษัทไฟแนนซ์  

  3) ช่องทางการจำหน่าย (Place) โดยปกติผู้ผลิตส่วนใหญ่จะไม่ขายสินค้า

ให้กับผู้บริโภคขั้นสุดท้ายโดยตรงในระบบการจำหน่ายรถยนต์ก็เช่นเดียวกันจำเป็นต้องมีคนกลาง 

เพื่อให้สามารถกระจายสินค้าได้อย่างทั่วถึงและลดภาระหน้าที่ในการขายให้กับผู้ผลิตสำหรับ

ช่องทางในการจัด จำหน่ายรถยนต์โดยทั่วไปมักเป็นดังนี้รถยนต์ที่ประกอบเสร็จแล้วจะถูกส่งจาก

โรงงานประกอบรถยนต์ไปยังบริษัทผู ้จัดจำหน่ายจากนั้นก็จะถูกส่งต่อไปยังตัวแทนจำหน่าย 

(Dealer) หรอืสาขาของ ผูจ้ัดจำหน่ายเอง เพื่อจำหน่ายใหแ้ก่ผูบ้ริโภคต่อไป  

 

 

 



24 
 

  4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  

   4.1 การโฆษณา (Advertising) ในการทำการตลาดของรถยนต์นั้น 

การโฆษณาจัดเป็น กลยุทธ์ที่สำคัญมากเพราะการที่ยอดขายของรถยนต์จะจำหน่ายได้มากหรือ

น้อยเพียงใดมิได้ขึ้นอยู่กับคุณสมบัติของรถยนต์เพียงอย่างเดียวแต่การโฆษณาจะทำให้ผู้บริโภค

ทราบถึงข้อมูลต่าง ๆ ของรถยี่ห้อนั้นจนกระทั่งเกิดความต้องการซื้อขึ้นการโฆษณารถยนต์ มัก

แบ่งเป็น 2 ส่วน คือ  

    4.1.1 การทำโฆษณาที่ทำอย่างสม่ำเสมอตลอดทั้งปีโดย

ทำการวางแผนไว้ล่วงหน้าและมีวัตถุประสงค์เพื่อ  

     4.1.1.1 เตือนความทรงจำของผู้บริโภคและรักษา

ชื่อของยี่ห้อให้คงอยู่ในใจของผู้บริโภค 

     4.1.1.2 เพื่อรักษาและสนับสนุนตัวแทนจำหน่าย

กล่าวคือการโฆษณาของบริษัทแม่จะช่วยใหต้ัวแทนจำหน่ายเกิดความมั่นใจในการขายมากขึน้  

    4.1.2 การโหมทำโฆษณาในช่วงเวลาใดเวลาหนึ ่งซึ ่งมี

วัตถุประสงค์เพื่อ  

     4.1.2.1 เมื่อบริษัทออกรถรุ่นใหม่การโฆษณาเป็น

สิ่งที่สำคัญที่สุดในการทำให้ผู้บริโภคได้รูจ้ักกับสินค้าใหม่นีแ้ละทราบถึงคุณสมบัติของรถ  

     4.1.2.2 เมื่อยอดขายตก หรือกรณีต้องการเพิ่ม

ยอดขายจะต้องโหมทำการโฆษณาให้มากขึ้นเพื่อกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความต้องการพร้อมกับการ

ทำการส่งเสริมทางการตลาดอย่างอื่นร่วมไปด้วย  

   4.2 การขายโดยใช้พนักงาน (Personal selling) การขายโดยใช้

พนักงานขายเป็นวิธีการที่มีความสำคัญและมีความจำเป็นเพราะเป็นเครื่องมือที่สร้างรายได้

โดยตรงและนำไปสู่การสร้างกำไรเนื่องจากการขายโดยใช้พนักงานขายนั้นเป็นการกระตุ้นให้ลูกค้า

เกิดความต้องการซื้อสินค้าที่มีประสิทธิภาพมากที่สุดในการขายรถยนต์นั้นพนักงานขายมีส่วน

สำคัญอย่างมากจึงมีความจำเป็นที่พนักงานขายจะต้องมคีวามรู้ในเรื่องรถยนต์รุ่นนั้น ๆ เป็นอย่างดี

เพื่อให้สามารถอธิบายและตอบคำถามของลูกค้าได้พร้อมกันนีพ้นักงานขายควรจะต้องมีบุคลิกที่ดี

น่าเชื่อถือและมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดเีพื่อสร้างความประทับใจใหแ้ก่ลูกค้าด้วย  
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   4.3 การจ ัดรายการส ่งเสร ิมการขาย (Sales promotion) เป็น

เครื่องมือที่นำมาใช้เพื่อหวังผลในระยะสั้นเพื่อกระตุ้นความต้องการให้เพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็วซึ่งการ

จัดรายการส่งเสริมการขายสามารทำได้ดังนี้  

    4.3.1 การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค เช่น การไม่คิด

ดอกเบี้ยำาหรับผู้ที่ซื้อรถ ในระบบเงินผ่อน การแถมประกันภัยฟรีการแถมอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์

ต่าง ๆ เช่น ฟิล์มกรองแสง ระบบสัญญาณกันขโมยหรืออาจเป็นบริการตรวจเช็คระยะเครื่องยนต์

ฟรีในระยะทางที่กำหนด  

    4.3.2 การส่งเสริมการขายต่อพนักงานขายเป็นการที่

บริษัทผู้ขายจะมีการจัดแข่งขันการขายระหว่างพนักงานด้วยกันโดยตั้งเป้าหมายไว้ถ้าพนักงานขาย

คนใดทำได้ถึงเป้าหมายที่กำหนดไว้ก็จะได้รับรางวัล เช่น การเลื่อนตำแหน่งการไปเที่ยวยัง

ต่างประเทศ  

   4.4 การประชาสัมพันธ์(Public relation) เป็นการสรา้งภาพพจน์ที่ดี

แก่บริษัทให้เกิดขึ้นในใจของผู้บริโภคซึ่งบริษัทรถยนต์อาจทำได้โดยการออกข่าวความเคลื่อนไหว

ภายในอย่างสม่ำเสมอทั้งทางด้านโทรทัศน์หนังสือพิมพ์นิตยสารหรือวารสารของบริษัท เพื่อให้

ผู้บริโภคทราบถึงความเป็นไปพัฒนาการใหม่ๆ ของบริษัทนอกจากนี้อาจทำการช่วยเหลือสังคมใน

รูปแบบ ต่าง ๆ เช่น การให้ทุนการศึกษาแก่เด็กยากจน การปลูกป่าการบริจาคเงินช่วยเหลือ

ผูป้ระสบภัย ฯลฯ  

จากที่กล่าวมาได้แสดงให้เข้าใจในส่วนประสมทางการตลาดของรถยนต์ที่ชัดเจนมากขึ้น  

และเนื่องด้วยการศึกษาในครั้งนี้ได้มุ่งศึกษาถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของรถยนต์ที่มีผล

ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อข้อมูลในส่วนนี้จึงสามารถนำไปประยุกต์ในการสร้างกรอบแนวคิดในการ

วิจัยและการสรา้งแบบสอบถามในการศกึษาครั้งนีไ้ด้ 

2.1.3 ทฤษฎีการตัดสินใจและการซื้อ 

การตัดสินใจ(Decision making) หมายถึง กระบวนการในการเลือกที่จะกระทำสิ่งใดสิ่งหนึ่ง

จากทางเลือกต่าง ๆ ที่มอียู่ซึ่งผูบ้ริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่าง ๆ ของสินค้าและบริการ

อยู่เสมอโดยที่เขาจะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและข้อจำกัดของสถานการณ์การตัดสินใจ

จงึเป็นกระบวนการที่สำคัญและอยู่ภายในจติใจของผู้บริโภค (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550, หนา้ 46)  
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 กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค (Decision process) แม้ผู ้บริโภคจะมีความ

แตกต่างกันมีความต้องการแตกต่างกันแต่ผู้บริโภคจะมีรูปแบบการตัดสินใจซื้อที่คล้ายคลึงกันซึ่ง

กระบวนการตัดสินใจซื้อ แบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน ดังนี้  

1) การตระหนักถึงปัญหาหรอืความตอ้งการ (Problem or need recognition) จุดเริ่มต้น ของ

ปัญหาเกิดขึ้นเมื่อบุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาพที่เป็นอุดมคติ ( Ideal) คือ สภาพที่ เขา

รู้สึกว่าดีต่อตนเองและเป็นสภาพที่ปรารถนากับสภาพที่เป็นอยู่จริง (Reality) ของสิ่งต่าง ๆ ที่เกิด

ขึน้กับตนเองจึงก่อใหเ้กิดความต้องการที่จะเติมเต็มส่วนต่างระหว่างสภาพอุดมคติกับสภาพ ที่เป็น

จริงโดยปัญหาของแต่ละบุคคลจะมีสาเหตุที ่แตกต่างกันไป ซึ่งสามารถสรุปได้ว่าปัญหาของ

ผูบ้ริโภคอาจเกิดขึ้นจากสาเหตุ ต่อไปนี้  

 1.1 สิ่งของที่ใช้อยู่เดิมหมดไปเมื่อสิ่งของเดิมที่ใช้ในการแก้ปัญหาเริ่มหมดลง จงึเกิด

ความต้องการใหม่จากการขาดหายของสิ่งของเดิมที่มีอยู่ผู้บริโภคจึงจำเป็นต้องการหาสิ่งใหม่มา

ทดแทน  

 1.2 ผลของการแก้ปัญหาในอดีตนำไปสู่ปัญหาใหม่เกิดจากการที่การใช้ผลิตภัณฑ์ 

อย่างหนึ่งในอดีตอาจก่อให้เกิดปัญหาตามมา เช่น เมื่อสายพานรถยนต์ขาดแต่ไม่สามารถหา  

สายพานเดิมได้ จึงต้องใช้สายพานอื่นทดแทนที่ไม่ได้มาตรฐานทำให้รถยนต์เกิดเสียงดังจึงต้องไป 

หาสเปรย์มาฉีดสายพานเพื่อลดการเสียดทาน  

 1.3 การเปลี่ยนแปลงส่วนบุคคลการเจริญเติบโตของบุคคลทั้งด้านวุฒิภาวะและ

คุณวุฒิหรือแม้กระทั่งการเปลี่ยนแปลงในทางลบ เช่น การเจ็บป่วยรวมถึงการเปลี่ยนแปลงทาง

กายภาพการเจริญเติบโตหรือแม้กระทั่งสภาพทางจิตใจที่ก่อให้เกิดความเปลี่ยนแปลงและความ

ต้องการใหม่ๆ  

 1.4 การเปลี ่ยนแปลงของสภาพครอบครัวเมื ่อมีการเปลี ่ยนแปลงของสภาพ

ครอบครัว เช่น การแต่งงาน การมบีุตรทำให้มคีวามตอ้งการสนิค้าหรอืบริการเกิดขึ้น  

 1.5 การเปลี่ยนแปลงของสถานะทางการเงินไม่ว่าจะเป็นการเปลี่ยนแปลงของ

สถานะ ทางการเงิน ทั้งทางดา้นบวกหรือดา้นลบย่อมส่งผลใหก้ารดำเนินชีวิเปลี่ยนแปลง  

 1.6 ผลจากการเปลี่ยนกลุ่มอ้างองิ บุคคลจะมกีลุ่มอ้างองิในแต่ละวัยแต่ละช่วงชีวิต 

และแต่ละกลุ่มสังคมที่แตกต่างกัน ดังนั้น กลุ่มอ้างอิงจึงเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและ การ

ตัดสินใจของผู้บริโภค  
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 1.7 ประสิทธิภาพของการส่งเสริมทางการตลาดเมื่อการส่งเสริมการตลาดต่าง ๆ 

ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณาการประชาสัมพันธ์ การลด แลก แจก แถม การขายโดยใช้พนักงานหรือ  

การตลาดทางตรงที่มีประสิทธิภาพ ก็จะสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาและเกิด 

ความต้องการขึ้นได้เมื่อผู้บริโภคได้ตระหนักถึงปัญหาที่เกิดขึ้นเขาอาจจะหาทางแก้ไขปัญหานั้น

หรอืไม่ก็ได้หากปัญหาไม่มคีวามสำคัญมากนัก คือ จะแก้ไขหรอืไม่ก็ได้แต่ถ้าหากปัญหาที่เกิดขึ้นยัง

ไม่หายไปไม่ลดลงหรอืกลับเพิ่มขึน้แล้วปัญหานั้นก็จะกลายเป็นความเครียดที่กลายเป็นแรงผลักดัน

ให้พยายามแก้ไขปัญหาซึ่งเขาจะเริ่มหาทางแก้ไขปัญหาโดยการเสาะหาข้อมูลก่อน  

2) การเสาะแสวงหาข้อมูล (Search for information) เมื่อเกิดปัญหาผูบ้ริโภคก็ต้องแสวงหา

หนทางแก้ไขโดยหาขอ้มูลเพิ่มเติมเพื่อช่วยในการตัดสินใจจากแหล่งขอ้มูลต่อไปนี้  

 2.1 แหล่งบุคคล (Personal search) เป็นแหล่งข่าวสารที่เป็นบุคคล เช่น ครอบครัว 

มิตรสหาย กลุ่มอ้างองิ ผูเ้ชี่ยวชาญเฉพาะด้านหรอืผูท้ี่เคยใช้สนิค้านั้นแล้ว  

 2.2 แหล่งธุรกิจ (Commercial search) เป็นแหล่งข่าวสารที่ได้ ณ จุดขายสินค้า 

บริษัทหรอืร้านค้าที่เป็นผู้ผลิตหรอืผูจ้ัดจำหน่ายหรือจากพนักงานขาย  

 2.3 แหล่งข่าวทั่วไป (Public search) เป็นแหล่งข่าวสารที่ได้จากสื่อมวลชนต่าง ๆ 

เช่น โทรทัศน์ วิทยุ รวมถึงการสบืค้นขอ้มูลจากอินเตอร์เน็ต  

 2.4 จากประสบการณ์ของผู้บริโภคเอง (Experimental search) เป็นแหล่งข่าวสาร 

ที่ได้รับจากการลองสัมผัสตรวจสอบการทดลองใช้ผู้บริโภคบางคนก็ใช้ความพยายามในการเสาะ

แสวงหาข้อมูลในการใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อมากแต่บางคนก็น้อยทั้งนี้อาจขึ้นอยู่กับปริมาณ

ของขอ้มูลที่เขามอียู่เดิมความรุนแรงของความปรารถนาหรอืความสะดวกในการสบืเสาะหา   

3) การประเมนิทางเลือก (Evaluation of alternative) เมื่อผู้บริโภคได้ขอ้มูลจาก ขั้นตอนที่ 2 

แล้วก็จะประเมินทางเลือกและตัดสินใจเลือกทางที่ดีที่สุดวิธีการที่ผู ้บริโภคใช้ในการประเมิน

ทางเลือกอาจจะประเมินโดยการเปรียบเทียบข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของแต่ละสินค้าและคัดสรร

ในการที่จะตัดสินใจเลือกซื้อจากหลากหลายตรายี่ห้อให้เหลือเพียงตรายี่ห้อเดียวอาจขึ้นอยู่กับ

ความเชื่อนิยมศรัทธาในตราสินค้านั้น ๆ หรืออาจขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ผ่านมาใน

อดีตและสถานการณ์ของการตัดสินใจรวมถึงทางเลือกที่มีอยู่ด้วยทั้งนี้มีแนวคิดในการพิจารณา

เพื่อช่วยประเมินแต่ละทางเลือกเพื่อให้ตัดสินใจได้ง่ายขึ้น ดังต่อไปนี ้ 

 3.1 คุณสมบัติ (Attributes) และประโยชน์ของสินค้าที่ได้รับ (Benefit) คือ การ

พิจารณาถึงผลประโยชน์ที ่จะได้รับและคุณสมบัติของสินค้าว่าสามารถทำอะไรได้บ้างหรือมี
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ความสามารถแค่ไหนผู้ซื้อแต่ละรายจะมองผลิตภัณฑ์ว่าเป็นมวลรวมของลักษณะต่าง ๆ ของ

ผลิตภัณฑ์ ซึ่งผู้บริโภคจะมองลักษณะแตกต่างของลักษณะเหล่านี้ว่าเกี่ยวข้องกับตนเองเพียงใด 

และเขาจะใหค้วามสนใจมากที่สุดกับลักษณะที่เกี่ยวข้องกับความตอ้งการของเขา  

 3.2 ระดับความสำคัญ (Degree of importance) คือการพิจารณาถึงความสำคัญ

ของคุณสมบัติ (Attribute impotence) ของสินค้าเป็นหลักมากกว่าพิจารณาถึงความโดดเด่นของ

สินค้า (Salient attributes) ที่เราได้พบเห็นผู้บริโภคใหค้วามสำคัญกับลักษณะต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์

ในระดับแตกต่างกันตามความสอดคล้องกับความตอ้งการของเขา  

 3.3 ความเชื่อถือต่อตรายี่ห้อ (Brand beliefs) คือการพิจารณาถึงความเชื่อถือต่อ

ยี ่ห้อของสินค้าหรือภาพลักษณ์ของสินค้า (Brand image) ที ่ผู ้บริโภคได้เคยพบเห็นรับรู ้จาก 

ประสบการณ์ในอดีตผู้บริโภคจะสร้างความเชื่อในตรายี่ห้อขึ้นชุดหนึ่งเกี่ยวกับลักษณะแต่ละอย่าง  

ของตรายี่หอ้ซึ่งความเชื่อเกี่ยวกับตรายี่หอ้มีอทิธิพลต่อการประเมินทางเลือกของผูบ้ริโภค  

 3.4 ความพอใจ (Utility function) คือการประเมินว่ามีความพอใจต่อสินค้าแต่ละ

ยี่ห้อแค่ไหนผู้บริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราโดยผู้บริโภคจะกำหนดคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ที่เขา 

ต้องการแล้วผู้บริโภคจะเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่ต้องการกับคุณสมบัติของตราต่าง 

ๆ  

 3.5 กระบวนการประเมิน (Evaluation procedure) วิธีนี ้เป็นอีกวิธีหนึ ่งที ่นำเอา

ปัจจัยสำหรับการตัดสินใจหลายตัว เช่น ความพอใจ ความเชื่อถือในยี่ห้อคุณสมบัติของสินค้ามา

พิจารณาเปรียบเทียบให้คะแนนแล้วหาผลสรุปว่ายี่ห้อใดได้รับคะแนนจากการประเมินมากที่สุด

ก่อน ตัดสินใจซื้อต่อไป 

 โมเดลที่เกี่ยวข้องกับการประเมนิทางเลอืกของผูบ้ริโภค คือ  

 1) โดมิแนนซ์ โมเดล (Dominance model) ผู้บริโภคจะมีการเปรียบเทียบผลิตภณัฑ์

หลาย ๆ อย่างแล้วผู้บริโภคจะค่อย ๆ ตัดผลติภัณฑ์ที่คุณสมบัติด้อยกว่าออกไปจนเหลือผลิตภัณฑ์

ที่ผู้บริโภคคิดว่าดทีี่สุด  

 2) คอนจังซ์ทีฟ โมเดล (Conjunctive decision model) เป็นการตัดสินใจแบบไม่

ทดแทนกันผู้บริโภคจะกำหนดจุดต่ำสุดที่ยอมรับได้ของคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์แล้วประเมิน

คุณสมบัติของตราสินค้าต่าง ๆ ตราสินค้าที่ต่ำกว่าจุดต่ำสุดที่ยอมรับได้จะถูกตัดออกไป  
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 3) ดัสจังซ์ทีฟโมเดล (Disjunctive model) เป็นกฎการตัดสินใจแบบไม่ทดแทนกัน 

ซึ่งผู้บริโภคกำหนดจุดต่ำสุดของคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่สามารถยอมรับได้แล้วเปรียบเทียบกับ 

ตราสินค้าต่าง ๆ ตราสินค้าใดที่มคีุณสมบัติเลยจุดที่ยอมรับได้ก็จะเป็นตราที่ยอมรับได้  

 4) เล็กซิโคกราฟฟิก โมเดล (Lexicographic model) เป็นการตัดสินใจในแบบไม่

ทดแทน กัน ซึ่งผู้บริโภคจัดลำดับความสำคัญของคุณสมบัติก่อนแล้วเปรียบเทียบตราสินค้ากับ

คุณสมบัติที่สำคัญสูงสุดก่อนถ้าตราสินค้าใดมีคะแนนสูงพอราคาสินค้านั้นก็จะได้รับเลือกถ้า

คะแนนไม่เพียงพอก็จะมีการเปรียบเทียบคุณสมบัติที่สำคัญประการที่สองและใช้วิธีการเช่นนี้ต่อไป

จนกว่าจะเหลือทางเลือกที่มคีวามสามารถสูงสุดทางเดียว  

 5) โมเดลการคาดคะเนมูลค่า (Expectancy-value model) เป็นโมเดลที ่ใช้หลัก

ทฤษฎีความน่าจะเป็นเข้ามาช่วยเพื่อคาดคะเนว่าผลิตภัณฑ์แต่ละอย่างว่ามีมูลค่าเท่าใดผลิตภัณฑ์

ใดที่มกีารคาดคะเนว่ามีมูลค่าสูงสุดก็จะเลือกผลิตภัณฑ์นัน้  

 6) โมเดลผลิตภัณฑ์ในอุดมคติ ( Ideal product model or ideal point model) เป็น

โมเดลที่ผู้บริโภคกำหนดรูปแบบภาพลักษณ์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ดีที่สุดที่ผู้บริโภคต้องการเป็นการ

กำหนด ผลติภัณฑ์ในอุดมคติของผูบ้ริโภคจากโมเดลที่กล่าวมาข้างต้นแสดงว่าผูบ้ริโภคแต่ละคนจะ

มีวิธีการประเมินผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน ดังนั้นควรมีการศึกษาให้ทราบว่าผู้บริโภคใช้กลยุทธ์ใดใน

การประเมนิทางเลอืกในการซือ้เพื่อจะได้เลือกใช้กลยุทธ์ได้เหมาะสม  

4) การตัดสินใจซื้อ (Decision marking) โดยปกติแล้วผู้บริโภคแต่ละคนจะต้องการข้อมูล

และระยะเวลาในการตัดสินใจสำหรับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกัน คือ ผลิตภัณฑ์บางอย่าง

ต้องการขอ้มูลมากต้องใช้ระยะเวลาในการเปรียบเทียบนานแต่บางผลิตภัณฑ์ผูบ้ริโภคก็ไม่ต้องการ

ขอ้มูลหรอืระยะเวลาในการตัดสินใจนานนัก  

ฉัตยาพร เสมอใจ (2550, หนา้ 53-55) ได้อธิบายถึงรูปแบบพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อ 

ของผู้บริโภค ซึ่งสามารถแบ่งออกได้ตามระดับของความพยายามในการแก้ปัญหา คือ  

 1) พฤติกรรมการแก้ปัญหาอย่างเต็มรูปแบบ (Extended problem solving: ESP) 

เป็นพฤติกรรมที่เกิดขึ้นในการตัดสินในการซือ้ครั้งแรกส่วนใหญ่เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีราคาสูงและการ

ซื้อเกิดขึ้นไม่บ่อยนาน ๆ ถึงจะซื้อสักครั้งหนึ่งมักเป็นผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคยังไม่มีความคุ้นเคย  จึง

ต้องการศึกษารายละเอียดของข้อมูลมากและใช้เวลาในการตัดสินใจนานกว่าผลิตภัณฑ์ที่คุ้นเคย 

แล้ว  
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 2) พฤติกรรมการแก ้ป ัญหาแบบจ ากัด (Limited problem solving: LPS) เป็น

ลักษณะของการตัดสินใจที่ทางเลือกที่มีไม่ได้แตกต่างกันมากนักมีเวลาในการตัดสินใจไม่มากหรือ

อาจไม่คิดว่าความสำคัญมากจึงไม่ใส่ความพยายามในการหาข้อมูลและตัดสินใจอย่างจริงจัง  

 3) พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อตามความเคยชนิ เป็นลักษณะของการซือ้ซ้ำที่เกิดมา 

จากความเชื่อมั่นในการตัดสินใจจากการแก้ไขในครั้งก่อน ๆ จึงทำการแก้ปัญหาเหมือนเดิมที่ 

สามารถสร้างความพึงพอใจได้จนทำใหเ้กิดการซื้อผลติภัณฑ์เดิม ๆ เกิดเป็นความเคยชินกลายเป็น

พฤติกรรมของความภักดีในตราผลิตภัณฑ์ (Brand loyally) หรืออีกสาเหตุหนึ่งอาจมาจากการเกิด 

ความเฉื่อย (Inertia) ของผู้บริโภคที่จะต้องเริ่มศึกษาหรือแก้ปัญหาใหม่ทุกครั้งจึงใช้วิธีการใช้ความ

เคยชินแต่ถึงกระนั้นหากผู้บริโภคถูกกระตุ้นก็สามารถที่จะเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมให้ท ำการ

ตัดสนิใจใหมไ่ด้  

 4) พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแบบทันทีเป็นลักษณะของการตัดสินใจที่เกิดขึ้นจาก 

เหตุการณ์ที่เกิดกะทันหันหรือจากการถูกกระตุ้นจากสิ่งเร้าทางการตลาดใหต้ัดสินใจในทันทีรวมถึง 

ถ้าผลลัพธ์ที่ตามมามีความเสี่ยงต่ำหรือมีประสบการณ์จากการใช้สินค้านั ้นอยู่แล้วทำให้เกิด 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแบบทันทีได้  

 5) พฤติกรรมที ่ไม่ยึดติดและแสวงหาความหลากหลายเป็นลักษณะของการ

ตัดสินใจ ที่ผู้บริโภคจะทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ อยู่เสมอ ซึ่งอาจมีสาเหตุมาจากการที่ผู้บริโภค

ต้องการ แสวงหาสิ่งที่ดทีี่สุด จงึทดลองหาสิ่งใหม่ๆ อยู่เรื่อย ๆ  

5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase behavior) หลังจากมีการซื้อแล้วผู ้บริโภคจะ 

ได้รับประสบการณ์ในการบริโภค ซึ่งอาจจะได้รับความพอใจหรือไม่พอใจก็ได้ถ้าพอใจผู้บริโภค  

ได้รับทราบถึงข้อดีต่าง ๆ ของสินค้า ทำให้เกิดการซื้อซ้ำได้ หรืออาจมีการแนะนำให้เกิดลูกค้าราย

ใหม่แต่ถ้าไม่พอใจผู้บริโภคก็อาจเลิกซื้อสินค้านั้น ๆ ในครั้งต่อไปและอาจส่งผลเสียต่อเนื่อง  จาก

การบอกต่อ ทำให้ลูกค้าซือ้สินค้าน้อยลงตามไปด้วย 

 
ภาพท่ี 2.1 ขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อปกติ (Stage of the buying decision 

process) (Kotler, 2003) 
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 สรุป จากทฤษฎีที่กล่าวมาอธิบายได้ว่าพฤติกรรมผู้บริโภคจะเป็นเรื ่องที่เกี ่ยวข้องกับ  

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 5 ขั้นตอน ดังที่แสดงในภาพประกอบที่ 1 ในกระบวนการ 

ตัดสินใจซื้อของผูบ้ริโภค (Stage of the buying decision process) ซึ่งจะมีความสัมพันธ์กับความนึก

คิด (Thought) ความรูส้ึก (Feeling) การแสดงออก (Action) ในการดำรงชีวติของมนุษย์แต่ละคน ซึ่ง

ไม่จำเป็นต้องเหมือนกันทั้งนี้เพราะแต่ละคนมีทัศนคติ (Attitude) สิ่งจูงใจ (Motive) ประสบการณ์

การรับรู้หรอืสิ่งกระตุ้น (Stimuli) ทั้งภายในและภายนอกต่างกันปัจจัยดังกล่าวจะมีผลต่อความรู้สึก

นึกคิดที่นำไปสู่กระบวนการตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมภายหลังการซือ้  

 การตัดสินใจของผูซ้ือ้เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจย่อย 9 ประการ คือ  

  1) ระดับความตอ้งการซึ่งผู้บริโภคต้องรู้ว่าตนเองต้องการอะไร  

  2) ประเภทผลิตภัณฑ์ที่สามารถตอบสนองความต้องการ  

  3) ชนิดของผลิตภัณฑ์ตอ้งคำนึงถึงรายได้ อาชีพ สถานภาพ และบทบาททางสังคม  

  4) รูปแบบของผลิตภัณฑ์ขึ้นอยู่กับราคา ความชอบและคุณภาพของผลิตภัณฑ์  

  5) ตราผลิตภัณฑ์ ขึ้นอยู่กับความเชื่อและทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าความมีชื่อเสียง

ของสนิค้าและการให้บริการ  

  6) ผู้ขาย ถ้ามีผู้ขายหรือตัวแทนจำหน่ายหลายรายผู้บริโภคจะเลือกรายใดขึ้นอยู่

กับ บริการที่ผูข้ายเสนอหรอืความรูจ้ักคุ้นเคย  

  7) ปริมาณที่จะซือ้ ผูบ้ริโภคตอ้งตัดสินใจว่าจะซือ้ผลติภัณฑ์เป็นจำนวนเท่าใด การ

ตัดสินใจซื้อเกี่ยวกับปริมาณ ขึน้อยู่กับความจำเป็นและอัตราการใช้  

  8) เวลา เมื่อตัดสินใจได้แล้วว่าจะซื้อจำนวนเท่าไร ก็มาตัดสินใจเรื่องเวลาที่จะซื้อ 

โอกาสในการซือ้ขึน้อยู่กับฤดูกาลและภาวะทางเศรษฐกิจ  

  9) วิธีการชำระเงิน วิธีการชำระเงินของผูบ้ริโภคว่าจะจ่ายเป็นเงินสดหรือเงินผ่อน 

 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ผู้บริโภคแต่ละคนมีความแตกต่างกันใน

ด้านต่าง ๆ ซึ่งมีผลมาจากความแตกต่างกันของ ลักษณะทางกายภาพและสภาพแวดล้อมของแต่

ละบุคคล ทำให้การตัดสินใจซื้อของแต่ละบุคคล มีความแตกต่างกัน โดยปัจจัยภายในและปัจจัย

ภายนอกที่มอีิทธิพลต่อการพฤติกรรมการซื้อของ ผูบ้ริโภค ประกอบด้วย 4 ปัจจัย ดังนี้  

 1) ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural factor) วัฒนธรรมเป็นวิธีการดำเนินชีวิตที่สังคมเชื่อถือ

ว่าเป็นสิ่งดีงามและยอมรับมาปฏิบัติ เพื่อให้สังคมดำเนินและมีการพัฒนาไปได้ด้วยดี บุคคล ใน
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สังคมเดียวกันจึงต้องยึดถือและปฏิบัติตามวัฒนธรรม เพื ่อการอยู ่เ ป็นส่วนหนึ ่งของสังคม 

วัฒนธรรมเป็นเครื่องผูกพันบุคคลในกลุ่มไว้ด้วยกัน วัฒนธรรมเป็นสิ่งที่กำหนดความต้องการ

พื้นฐาน และพฤติกรรมของบุคคลโดยบุคคลจะเรียนรู้เรื่องค่านิยม ทัศนคติ ความชอบ การรับรู้ 

และ มีพฤติกรรมอย่างไรนั้น จะต้องผ่านกระบวนการทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับครอบครัวและ

สถาบันต่าง ๆ ในสังคม คนที่อยู่ในวัฒนธรรมต่างกัน ย่อมมีพฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกัน การ

กำหนดกลยุทธ์ จึงต้องแตกต่างกันไปสำหรับตลาดที่มีวัฒนธรรมแตกต่างกัน โดยวัฒนธรรม

สามารถแบ่งออก ได้เป็น 3 ประเภท ดังนี ้ 

  1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) หมายถึง สิ่งที ่เป็นรูปแบบหรือวิธีทางในการ

ดำเนิน ชีวิตที่สามารถเรียนรู้และถ่ายทอดสืบต่อกันมา โดยผ่านขบวนการอบรมและขัดเกลาทาง

สังคม วัฒนธรรมจึงเป็นสิ่งพืน้ฐานในการกำหนดความต้องการซื้อและพฤติกรรมของบุคคล  

  1.2 วัฒนธรรมย่อย (Subculture) หมายถึง วัฒนธรรมกลุ ่มย่อย ๆ ในแต่ละ

วัฒนธรรม ซึ่งมีรากฐานมาจากเชื้อชาติ ศาสนา สีผิว และภูมิภาคที่แตกต่างกัน บุคคลที่อยู่ใน

วัฒนธรรมกลุ่ม ย่อยจะมีขอ้ปฏิบัติทางวัฒนธรรมและสังคมที่แตกต่างกันไปจากกลุ่มอื่น ทำให้มีผล

ต่อชีวิตความเป็นอยู่ ความต้องการ แบบแผนการบริโภค พฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกัน และ ใน

กลุ่มเดียวกันจะมี พฤติกรรมที่คล้ายคลึงกัน โดยวัฒนธรรมกลุ่มย่อย ประกอบด้วย  

   1.2.1 กลุ่มเชื ้อชาติ (Nationality groups) เชื ้อชาติต่าง ๆ ได้แก่ ไทย จีน 

อเมริกัน อังกฤษ ฝรั่งเศส เป็นต้น แต่ละเช้ือชาติมีการบริโภคสินคา้ที่แตกต่างกัน  

   1.2.2 กลุ ่มศาสนา (Religious groups) กลุ ่มศาสนาต่าง ๆ ได้แก่ พุทธ 

คริสต์ อิสลามและกลุ่มศาสนามีประเพณีและข้อห้ามที่แตกต่างกันจึงส่งผลต่อพฤติกรรมการ

บริโภค  

   1.2.3 กลุ่มสีผิว (Recial groups) กลุ่มสีผิวต่าง ๆ ได้แก่ ผิวดำผิวขาว ผิว

เหลืองแต่ละกลุ่มจะมีค่านิยมในวัฒนธรรมที่แตกต่างกันจึงทำให้เกิดทัศนคตทิี่แตกต่างกัน  

   1.2.4 พื้นที่ทางภูมิศาสตร์ (Geographical areas) หรือ ท้องถิ่น (Region) 

พืน้ที่ทางภูมิศาสตร์ทำใหเ้กิดลักษณะการดำรงชีวติที่แตกต่างกันและทำให้มีอิทธิพลต่อการบริโภค

ที่แตกต่างกันด้วย  

   1.2.5 กลุ่มอาชีพ (Occupational) เช่น กลุ่มเกษตรกร กลุ่มผู ้ใช้แรงงาน 

กลุ่มพนักงาน นักธุรกิจและเจา้ของกิจการ กลุ่มวิชาชีพ เช่น แพทย์ ครู นักกฎหมาย  
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   1.2.6 กลุ่มย่อยด้านอายุ (Age) เช่น ทารก เด็ก วัยรุ่น ผู้ใหญ่ วัยทำงาน 

และ ผูสู้งอายุ  

   1.2.7 กลุ่มย่อยด้านเพศ (Sex) ได้แก่ เพศชายและเพศหญิง  

  1.3 ชั้นทางสังคม (Social class) เป็นการจัดลำดับบุคคลในสังคมจากระดับสูงไป

ระดับต่ำโดยใช้ลักษณะที่คล้ายคลึงกัน ได้แก่ อาชีพ ฐานะ รายได้ ตระกูล หรือ ชาติกำเนิด 

ตำแหน่งหน้าที่ของบุคคลเพื่อจะเป็นแนวทางในการแบ่งส่วนตลาดการกำหนดตลาดเป้าหมาย 

ตำแหน่งของผลติภัณฑ์และการจัดส่วนประสมทางการตลาดชั้นทางสังคมแบ่งเป็น 3 ระดับ 6 กลุ่ม

ย่อยโดยชั้น ทางสังคมของบุคคลสามารถเลื่อนขั้นได้ทั้งขึ้นและลงเนื่องจากมีการเปลี่ยนแปลงทาง

รายได้ อาชีพ ตำแหน่งหน้าที่การงาน เช่น เมื่อบุคคลมีรายได้เพิ่มขึ้นย่อมแสวงหาการบริโภคที่ดขีึน้  

   1.3.1 ชนช้ันสูง (Upper class) แบ่งเป็น 2 กลุ่มย่อย  

    1.3.1.1 ระดับสูงอย่างสูง (Upper-upper class) ได้แก่ ผู ้ดีเก่าที่

ได้รับมรดกจำนวนมากกลุ่มนี้มีกำลังซื้อเพียงพอสินค้าที่เป็นที่ต้องการของกลุ่มเป้าหมาย ได้แก่ 

สินค้าฟุ่มเฟือย เช่น เพชร บ้าน และรถยนต์ราคาแพง  

    1.3.1.2 ระด ับส ูงอย ่ างต ่ ำ  (Lower-upper class) ได ้แก ่  กลุ่ม

ผูบ้ริหารระดับสูง หรอื กลุ่มเศรษฐี สินค้าเป้าหมายของกลุ่มนี้จะคล้ายคลึงกับระดับสูงอย่างสูง แต่

กลุ่มนี้จะมีความตอ้งการดา้นการยกย่องมากกว่า  

   1.3.2 ชนช้ันกลาง (Middle class) แบ่งเป็น 2 กลุ่มย่อย  

    1.3.2.1 ชนช้ันกลางอย่างสูง (Upper-middle class) ได้แก่ ผูท้ี่ได้รับ

ความสำเร็จทางอาชีพสินค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย ได้แก่ บ้าน เสื้อผ้า รถยนต์ เฟอร์นิเจอร์และของ

ใช้ใน ครัวเรือน  

    1.3.2.2 ชนช้ันกลางอย่างต่ำ (Lower-middle class) ได้แก่พนักงาน

ระดับปฏิบัติงานและข้าราชการสินค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย ได้แก่ สินค้าราคาปานกลาง เช่น สินค้า

ที่ใชใ้น ชีวติประจำวัน  

   1.3.3 ชนช้ันล่าง (Lower class) แบ่งเป็น 2 กลุ่มย่อย  

    1.3.3.1 ชนชั้นล่างอย่างสูง (Upper-lower class) ได้แก่ กลุ่มผู้ใช้

แรงงานและมีทักษะพอสมควรสินค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย ได้แก่ สินค้าที่จำเป็นต่อการครองชีพและ 

ราคาประหยัด  
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    1.3.3.2 ชนชั้นล่างอย่างต่ำ (Lower-lower class) ได้แก่ กรรมกรที่

มีรายได้ตำ่สินค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย ได้แก่ สินค้าราคาประหยัดทุกชนิด  

 2) ปัจจัยด้านสังคม (Social factor) เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจำวันและมีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการซือ้ลักษณะทางสังคมจะประกอบด้วย  

  2.1 กลุ่มอ้างองิ (Reference group) เป็นกลุ่มที่บุคคลเข้าไปเกี่ยวข้องด้วย กลุ่มนี้จะ

มี อิทธิพลต่อทัศนคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอ้างอิง กลุ่มอ้างอิงจะมีอิทธิพล

ต่อ บุคคลในกลุ่มทางด้านพฤติกรรมและการดำเนินชีวิตรวมทั้งทัศนคติและแนวความคิดของ

บุคคล เนื่องจากบุคคลต้องการใหเ้ป็นที่ยอมรับของกลุ่มจึงตอ้งปฏิบัติตามและยอมรับความคิดเห็น

จาก กลุ่มอ้างองิ กลุ่มอ้างองิ สามารถแบ่งได้เป็น 2 ระดับ คอื  

   2.1.1 กลุ่มปฐมภูมิ (Primary group) ได้แก่ บุคคลภายในครอบครัวกลุ่ม

เพื่อน สนิท บุคคลใกล้ชิด  

   2.1.2 กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary group) ได้แก่ กลุ่มบุคคลชั้นนำในสังคม 

เพื่อนร่วม อาชีพ ร่วมสถาบัน บุคคลต่าง ๆ ในสังคม 

   2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลอย่างมากต่อทัศนคติ 

ความคิด และ ค่านิยมของบุคคล ซึ่งสิ่งเหล่านี้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว การ

เสนอ ขายสินค้าจงึตอ้งคำนึงถึงลักษณะการบริโภคและการดำเนินชีวติของครอบครัวด้วย  

  2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and statuses) บุคคลจะเกี่ยวข้องกับหลายกลุ่ม 

เช่น ครอบครัว กลุ่มอ้างองิ องค์กรและสถาบันต่าง ๆ บุคคลจะมสีถานะที่แตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม 

ฉะนั้น ในการตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคมักจะมีบทบาทหลายบทบาทที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อ  

สินค้าของตนเองและผู้อื่นด้วย ดังพิจารณาได้จากรายละเอียดต่อไปนี้ 
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ภาพท่ี 2.2 บทบาทและสถานะของบุคคลในการตัดสินใจซือ้ (Kotler, 1994) 

 ผูบ้ริโภคแต่ละคน มีบทบาทหนา้ที่ ดังต่อไปนี้  

   2.3.1 ผู้ริเริ่ม (Initiator) คือ บุคคลผู้ริเริ่มคิดถึงการซื้อสินค้าอย่างใดอย่าง

หนึ่ง  

   2.3.2 ผู้ที่มีอิทธิพล (Influence) คือ บุคคลผู้ที่มีความคิดเห็นอันมีอิทธิพล

ต่อ การตัดสินใจซือ้  

   2.3.3 ผู้ตัดสินใจซื้อ (Decider) คือ บุคคลผู้มีอำนาจและหน้าที่ในการ

ตัดสินใจซื้อว่าจะซือ้สินค้าอะไร ซือ้ที่ไหนและซือ้อย่างไร  

   2.3.4 ผูซ้ือ้ (Buyer) คือ บุคคลผู้ที่ทำหนา้ที่ในการซื้อสนิค้า  

   2.3.5 ผู้ใช้ (User) คือ บุคคลผู้ที่ทำหน้าที่บริโภคหรือใช้สินค้าและบริการ 

3) ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal factor) การตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจาก ลักษณะส่วน

บุคคลของคนในด้านต่าง ๆ ดังนี้  

  3.1 อายุ (Age) อายุที่แตกต่างกัน จะมีความต้องการผลิตภัณฑ์ต่างกัน เช่น กลุ่ม

วัยรุ่น ชอบทดลองสิ่งแปลกใหม่และชอบสินค้าประเภทแฟชั่น และ รายการพักผ่อนหย่อนใจ  

Buying 

Decision 

Use 

Decide 

Buyer 

Initiator 

Influence 
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  3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (Family life cycle stage) เป็นขั้นตอนการดำรงชีวิตของ

บุคคล ในลักษณะของการมีครอบครัว การดำรงชีวิตในแต่ละขั้นตอนเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความ

ต้องการ ทัศนคติและค่านิยมของบุคคล ทำให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการ

ซือ้ที ่แตกต่างกัน Kotler (2003, p. 260)  

  3.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะนำไปสู่ความจำเป็น และ ความ 

ต้องการ สินค้าและบริการที่แตกต่างกัน Use Influence Buying Decision Buyer Decide Initiator  

  3.4 รายได้ (Income) หรือโอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstance) โอกาส

ทาง เศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อสินค้าและบริการที ่เขาตัดสินใจซื ้อ โอกาสเหล่านี้

ประกอบด้วย รายได้ การออมสินทรัพย์ อำนาจการซื้อและทัศนคติเกี่ยวกับการจ่ายเงิน สิ่งเหล่านี้

มีอทิธิพลต่อ พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าทั้งสิน้  

  3.5 การศึกษา (Education) ผู้ที่มีระดับการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภณัฑ์

ที่มคีุณภาพดีมากกว่าผู้ที่มกีารศกึษาต่ำ  

  3.6 ค่านยิมหรอืคุณค่า (Value) และรูปแบบการด ารงชีวติ (Lifestyle) ค่านิยมหรือ 

คุณค่า (Value) หมายถึง ความนิยมในสิ่งของ หรือ บุคคล หรือ ความคิดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรือ 

หมายถึงอัตราผลประโยชน์ที่รับรู้ต่อตราสินค้า รูปแบบการดำรงชีวิต (Lifestyle) หมายถึง รูปแบบ 

ของการดำเนินชีวิตในโลกมนุษย์ โดยแสดงออกในรูปกิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interest) 

ความคิดเห็น (Opinions) (ศริิวรรณ เสรีรัตน์, 2541, หนา้ 130-135)  

 4) ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological factor) หรือ ปัจจัยภายใน การเลือกซื้อของบุคคล 

ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านจิตวิทยา ซึ ่งถือว่าเป็นปัจจัยภายในตัวผู ้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรม การซื้อและการใช้สนิค้าปัจจัยภายใน ประกอบด้วย  

  4.1 การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลังสิ่งกระตุ้น (Drive) ที่อยู่ภายในตัวบุคคล 

ซึ่งกระตุ้นให้บุคคลปฏิบัติ การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล แต่อาจถูกกระทบจากปัจจัยภายนอกได้  

พฤติกรรมของมนุษย์เกิดขึ้นต้องมีแรงจูงใจ (Motive) ซึ่งหมายถึง ความต้องการที่ได้รับการกระตุ้น 

จากภายในตัวบุคคลที่ต้องการแสวงหาความพอใจด้วยพฤติกรรมที่มีเป้าหมายแรงจูงใจที่เกิดขึ้น  

ภายในตัวมนุษย์ ถือว่าเป็นความต้องการของมนุษย์ อันประกอบด้วย ความต้องการทางด้าน

ร่างกาย และ ความต้องการทางด้านจิตวิทยาต่าง ๆ ความต้องการเหล่านี้ ทำให้เกิดแรงจูงใจที่จะ

หาสินค้ามา บำบัดความต้องการของตน ทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว์ มีข้อสมมุติฐานเกี่ยวกับ

ความตอ้งการ ดังนี้  
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   4.1.1 บุคคลมีความตอ้งการหลายประการและไม่มทีี่สิ้นสุด  

   4.1.2 ความต้องการจะมีความสำคัญแตกต่างกันและสามารถจัดล าดับได้  

   4.1.3 บุคคลจะตอบสนองความต้องการที่สำคัญสุดก่อน  

   4.1.4 ความตอ้งการใดได้รับการบำบัดแล้วจะไม่เป็นสิ่งจูงใจอีกต่อไป  

   4.1.5 เมื่อบุคคลได้รับการบำบัดความต้องการขั้นหนึ่งแล้ว จะเริ่มสนใจใน 

ความต้องการขั้นอื่นต่อไป ทฤษฎีของ Maslow (1994, p. 164อ้างถึงใน อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2543, 

หนา้ 150) ได้จัดลำดับขั้นของความตอ้งการออกเป็น 5 ระดับ ดังต่อไปนี้  

    4.1.5.1 ความตอ้งการทางด้านร่างกาย (Physiological needs) เป็น

ความต้องการ พื้นฐานของร่างกายเพื่อการอยู่รอด เช่น ความต้องการปัจจัยสี่ ความต้องการการ

พักผ่อน และ ความตอ้งการทางเพศ สินค้าที่ตอบสนองความต้องการทางดา้นร่างกายของผู้บริโภค 

ได้แก่ อาหาร นำ้ เครื่องนุ่งห่ม ที่อยู่อาศัย ยารักษาโรค สินค้าที่จำเป็นต่อการดำรงชีวติทั้งหมด  

    4.1.5.2 ความต้องการความปลอดภัย (Safety needs) เป็นความ

ต้องการที่เหนือกว่าความต้องการเพื่อการอยู่รอด ซึ่งมนุษย์ต้องการเพิ่มความต้องการในระดับที่

สูงขึ้น เช่น ต้องการความมั่นคงในหน้าที่การงาน ความตอ้งการที่จะได้รับการปกป้องคุ้มครองจาก

อันตรายต่าง ๆ สินค้าที่ตอบสนองความต้องการในด้านนี้ ได้แก่ สินค้าที่สร้างความมั่นใจ การ

ประกันชีวติ เครื่องช่วยตัดไฟ เป็นต้น  

    4.1.5.3 ความต้องการด ้านสังคม (Social needs) หรือ ความ

ต้องการความรัก และ การยอมรับ (Love and belongingness needs) เช่น ความต้องการ ทั้งในแง่

ของการให้และการได้รับ ซึ่งความรัก ความต้องการเป็นส่วนหนึ่งของหมู่คณะ ความต้องการให้

ได้รับการยอมรับสินค้าที่สามารถตอบสนองความต้องการในด้านนี้ ได้แก่ ของขวัญ ส.ค.ส. 

เครื่องแบบ เป็นต้น  

    4.1.5.4 ความต้องการการยกย่อง (Esteem needs) อาจเป็นความ

ต้องการ การยกย่องส่วนตัว (Self-esteem) ความนับถือ (Recognition) และ สถานะ (Status) จาก

สังคม ตลอดจนเป็นความพยายามที่จะให้มีความสัมพันธ์ระดับสูงกับบุคคลอื่น เช่น ความต้องการ

ได้รับ ความเคารพนับถือ ความสำเร็จ ความรู้ ศักดิ์ศรี ความสามารถ สถานะที่ดีในสังคม และ มี

ชื่อเสยีงใน สังคม สินค้าที่สนองความต้องการในด้านนี ้ได้แก่ บ้านหรูหรา รถยนต์ราคาแพง แหวน

เพชร เฟอร์นิเจอร์ราคาแพง  
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    4.1.5.5 ความต้องการประสบความสำเร็จสูงสุดในชีวิต (Self-

actualization needs) เป็นความต้องการขั้นสูงสุดของแต่ละบุคคลที่ต้องการได้รับการยกย่องเป็น

พิเศษ เช่น ความต้องการเป็นนายกรัฐมนตรี เป็นนักกีฬาที่มีความสามารถ นักร้อง นักแสดงที่มี

ชื่อเสียง เป็นต้น  

 2.1.4 รถยนต์มือสองและธุรกิจตลาดรถยนต์มือสอง 

 อภชิาตแซ่โค้ว (2542, หนา้ 61) กล่าวว่าจากการศกึษาค้นคว้าหนังสือสาสน์สมเด็จ ภาคที่ 

23 ฉบับที่11 ซึ่งนิพนธ์โดยสมเด็จกรมพระยาดำรงราชานุภาพ พบว่า เจ้าพระยาสุรศักดิ์ (เจิม แสงชู

โต) เป็นคนแรกที่นำรถยนต์เข้ามาในประเทศไทยครั้งแรกเมื่อปลายรัชสมัย พระบาทสมเด็จพระ

จุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัว(รัชกาลที่5) โดยวิ่งในกรุงเทพมหานครเป็นแห่งแรก รถยนต์ที่นำเข้ามาขาย

ในประเทศไทยสมัยแรก ๆ เป็นรถยนต์มือสอง (Used-car) ซึ่งซื้อต่อจาก ชาวต่างประเทศ ต่อมา 

พ.ศ. 2464 ร.อ.หลวงอายุทธประดิษฐ์ซื้อรถยนต์ฟอร์ดมาจากอู่บางกอกด็อด ราคา 1,200 บาท 

และใช้ได้อยู่นานเป็นสิบปีหลังจากนั้นขายและซื้อใหม่เป็นรถยนต์มือสอง (Used 29 car) เป็นรถ

สปอร์ตสีแดง ยี่ห้อเปอโยต์ราคาเพียง 800 บาท ซึ่งนับเป็นการเริ่มต้นของการซื้อขาย รถยนต์มือ

สอง หรอื ยสูคาร์เป็นครั้งแรกในประเทศไทย  

 การดำเนินการเกี่ยวกับธุรกิจรถยนต์นับเป็นธุรกิจที่ทำรายได้ให้กับผู้ประกอบการเป็น 

อย่างดีทำให้ผู้ประกอบธุรกิจรถยนต์เกิดขึ้นเป็นจำนวนมากรวมถึงนักลงทุนที่เข้ามาลงทุนเกี่ยวกับ 

ธุรกิจนี้ในประเทศไทย ซึ่งมีทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติไม่ว่าจะเป็นต่างชาติชาวเอเชียและ ชาว

ยุโรป ทำให้ประเทศไทยมีรถยนต์หลากหลายยี่ห้อเช่น รถยี่ห้ออัลฟ่า บีเอ็มดับบลิวจากัวร์  เบนซ์

ออดีโ้ฟล์ค สวาเก็น สโคด้า ฟอร์ด มาสด้าโตโยต้าอีซูซุนิสสัน มิตซูบิชิฮอนด้า ซ๊าป ซูซุกิ จี๊ป เฟี๊ยด 

และ เชฟโรเร็ต เป็นต้น แต่ละยี่ห้อยังแบ่งเป็นรุ่นต่าง ๆ ที่ผลิตและออกแบบขึ้นมาเพื่อ สนองต่อ

ความต้องการของลูกค้าอีกเป็นจำนวนมาก ด้วยการพัฒนาเทคโนโลยีการประกอบ อุตสาหกรรม

รถยนต์ความรู้ในกระบวนการผลิต ความรู้เกี่ยวกับการใช้เครื่องจักรเครื่องมือที่  ทันสมัยและ

ความสามารถในการผลิตเครื่องจักรสำหรับใช้ในการผลติ จนทำให้รถยนต์ที่ประกอบ ในประเทศ ที่

มีคุณภาพมาตรฐานเป็นที่ยอมรับของตลาดทั้งในและต่างประเทศ ส่งผลให้มีการจด  ทะเบียน

รถยนต์ทั้งในเขตกรุงเทพมหานครและต่างจังหวัดเพิ่มขึ้นโดยตลอด รถยนต์ที่ผลิตออกมา  จาก

บริษัทครั้งแรกจึงมักได้ชื่อว่ารถยนต์ป้ายแดงหรือรถยนต์มือหนึ่ง ตลาดรถยนต์ป้ายแดงจะเป็น 

ผู้บริโภคที่ต้องการรถยนต์ที่ผลิตออกมาใหม่ มีความทันสมัย มีเทคโนโลยีชั้นสูง สะดวกสบายและ 
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สามารถโชว์รูปลักษณ์ของรถที่ผลิตออกมาใหม่ซึ่งส่วนมากจะมีฐานะดีร่ำรวย ดังนัน้ ผู้ผลิต รถยนต์

จึงจำเป็นต้องพัฒนารูปลักษณ์ของรถยนต์ให้มีความทันสมัยและสวยงามคุณภาพดีและราคา

เหมาะสมสามารถแข่งขันกับรถยนต์ยี่หอ้อื่น ๆ ได้  

 หากแต่ลักษณะตลาดรถยนต์เป็นตลาดที่มีการเปลี่ยนรุ่นของรถยนต์และรูปลักษณ์รวมถึง 

เทคโนโลยีของรถยนต์อยู่อย่างต่อเนื่องทำให้ลูกค้าที่มีความนิยมรถยนต์รุ่นใหม่และความทันสมัย 

จึงต้องมีการจัดซื้อรถยนต์ใหม่ตลอดเวลาตามสภาวะการเปลี่ยนแปลงรุ่นของรถยนต์ทำให้รถยนต์ 

ที่ใช้งานมาแล้วประมาณ 2 ปี หรือ มากกว่านั้น หรือ คนที่ไม่ชอบรูปลักษณ์ของรถยนต์ที่ซื้อมาใช้ 

ซึ่งบางครั้งบริษัทผู้ผลิตได้รีบเร่งเปลี่ยนแบบรถยนต์เป็นผลทำให้ลูกค้าที่ใช้รถคันเดิมอยู่แต่มี

อุปนิสัยที่ตอ้งการตามตลาดรถยนต์ใหม่ให้ทันสมัยจึงมคีวามรู้สกึว่ารถยนต์ที่ใช้อยู่ตกรุ่น เนื่องจาก

การโฆษณาของผู้ผลิต ลูกค้าดังกล่าวจึงต้องการขายรถยนต์ที่ใช้งานอยู่ เพื่อเปลี่ยนไปใช้รถยนต์  

ป้ายแดงรุ่นใหม่เป็นผลให้เกิดการขายรถยนต์มือสองในท้องตลาดที่เรียกว่ารถยนต์มือสองทำให้

รถยนต์มือสองมีอัตราการเติบโตสูงขึ้นอย่างต่อเนื่องโดยเฉลี่ยแล้วจะอยู่ในระดับปีละประมาณ 5-

20 เปอร์เซ็นต์ทั้งในกลุ่มอินโดจีนและอาเซียนสำหรับตลาดรถยนต์ในประเทศไทยศูนย์วิจัยไทย 

พาณิชย์(2541, หน้า 12) อธิบายว่าสาเหตุที่ทำให้ปริมาณการซื้อรถในประเทศไทยเติบโตขึ้นเพราะ

ปัญหาการจราจรและระบบการขนส่งมวลชนในประเทศไทยยังไม่ทั่วถึงและไม่สามารถ  อำนวย

ความสะดวกต่อประชาชนได้เต็มที่ทำให้คนไทยผู้ที่มีรายได้เพียงพอที่จะสามารถซื้อรถยนต์ได้มัก

ขวนขวายที่จะมีรถยนต์นั่งส่วนบุคคลมากขึ้นอย่างต่อเนื่องทุกปีภายหลังที่ประเทศไทย  ประสบ

ภาวะเศรษฐกิจฟองสบู่แตกเมื่อ พ.ศ. 2541 ส่งผลให้ผู้บริโภคที่มีกำลังซื้อจำกัดไม่สามารถ ที่จะ

เลือกซื้อรถยนต์ใหม่ได้ผู้บริโภคกลุ่มนี้จึงให้ความสนใจต่อการบริโภครถยนต์มือสองแทน  รถยนต์

ใหม่ ดังนัน้จงึเกิดเต็นท์รถยนต์มอืสองแลว้มากมาย  

 ศูนย์วิจัยไทยพาณิชย์(2541, หน้า 15) ได้กล่าวว่ายุคทองของตลาดรถยนต์มือสองใน

ประเทศไทยอยู่ในช่วงปีพ.ศ. 2532-2533 เนื่องจากเป็นยุคที่มีการขยายการลงทุนของภาครัฐและ 

เอกชนทำให้ความต้องการรถยนต์นั่งส่วนบุคคลและรถยนต์เพื่อการพาณิชย์เพิ่มสูงขึ้นอย่างรวดเร็ว 

ประการที่สองภาษีรถยนต์ใหม่นำเข้าอยู่ในระดับสูงมากและต้องเสียเวลาในการรอรถถึง 6 เดือน 

ธุรกิจค้ารถยนต์มือสองจึงขยายตัวมากเพราะเป็นธุรกิจที่ใช้เงินทุนไม่สูงนักแต่สามารถทำกำไรได้ 

สูงในระยะเวลาอันสั้นยอดขายโดยเฉลี่ยวันละ5-10 คันสำหรับธุรกิจขนาดเล็ก และ100-150 คัน 

สำหรับธุรกิจขนาดใหญ่พ.ศ. 2534-2539 กว่าร้อยละ 40 ของธุรกิจค้ารถยนต์มือสองเริ่มซบเซา 
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สาเหตุหลักมาจากการประกาศปรับโครงสร้างภาษีนำเข้าของรัฐบาล พ.ศ. 2534 ส่งผลให้ธุรกิจค้า 

รถยนต์มอืสองตอ้งปรับราคาลงเฉลี่ยร้อยละ 20 (ศูนย์วิจัยไทยพาณิชย์, 2541, หนา้ 14)  

 ต่อมา พ.ศ. 2541 ประเทศไทยประสบภาวะเศรษฐกิจฟองสบู่แตกและเข้ารับการช่วยเหลือ

จากกองทุนการเงินระหว่างประเทศ(IMF) ทำให้เกิดการล้มเลิกกิจการของธุรกิจเป็นจำนวนมาก

เกิดภาวการณ์ว่างงานและบั่นทอนกำลังซือ้ของประชาชน ตลอดจนการลอยตัวค่าเงนิบาทและการ

เข้มงวดของการปล่อยสินเชื่อ ปัจจัยดังกล่าวมสี่วนทำใหย้อดขายรถยนต์มอืสองลดลง อย่างเห็นได้

ชัดกล่าวคือยอดขายโดยเฉลี่ยวันละลดลงมากกว่าร้อยละ 50 โดยเฉพาะรถยนต์ ที่ใช้น้ำมันมาก

อย่างรถหรูจากยุโรป (Luxury car)  

 พ.ศ. 2545 เกิดสภาพคล่องในธุรกิจค้ารถยนต์มือสอง ดังจะเห็นได้จากยอดการจำหน่าย 

รถยนต์มือสองที่สูงขึ้น สาเหตุเพราะปัจจัยกระตุ้นด้านการลดภาษีมูลค่าเพิ่ม การผ่อนคลายด้าน 

การเช่าซื้อ ประชาชนเริ่มมีความเชื่อมั่นระบบเศรษฐกิจที่ดีขึ้น จนเริ่มจับจ่ายใช้สอยมากและตลาด  

รถยนต์มอืสองได้ปรับกลยุทธ์การขายและเพิ่มบริการหลังขายที่ครบวงจร เพื่ออำนวยความสะดวก 

ให้กับผู้ใช้บริการ เช่น อนุญาตให้เจ้าของรถยนต์ที่ต้องการขายรถยนต์นำรถยนต์ที่ใช้อยู่ไปจอด 

ฝากขายไว้ที่เต็นท์รถยนต์มอืสองในช่วงเวลากลางวันแล้วจึงไปท างาน หากยังไม่มีผู้มาติดต่อขอซื้อ 

ในวันนั้น หลังเลิกงานก็จะนำรถกลับบ้าน โดยจะนำมาจอดฝากขายเป็นประจำทุกวัน หรือเจ้าของ 

รถยนต์ที่ต้องการขายจะนำรถยนต์มาจอดขายฝากประจำโดยไม่นำรถยนต์กลับบ้าน กล่าวคือ จอด

รถยนต์ทิ้งไว้เพื่อขายฝากจนกว่าจะขายรถได้หากผู้ซื้อหรือลูกค้ามีความต้องการซื้อเจ้าของเต็นท์  

จะเป็นผู้เจรจาเกี่ยวกับราคารถยนต์และซื้อรถยนต์มือสอง เพื่อไว้ขายภายในเต็นท์ของตนเอง เพื่อ

รอ ให้ลูกค้าเข้ามาเลือกชมรถยนต์  

 นอกจากนั้น เต็นท์รถยนต์มือสองยังจัดหาเงินทุนหรือบริการให้กู้ยืมเงินจากแหล่งเงินทุน 

และเป็นแหล่งเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารรถยนต์อันทันสมัย ตลอดจนเป็นสื่อกลางแลกเปลี่ยนข้อมูล  

ระหว่างหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง 

 ศูนย์วิจัยไทยพาณิชย์(2541, หนา้ 18) กล่าวว่าจากจำนวนผูป้ระกอบการรถยนต์ใช้แล้ว ทั่ว

ประเทศกว่า 1,000 ราย สามารถแบ่งผู้ประกอบการตามมูลค่าทุนจดทะเบียนขนาดพืน้ที่ของ ธุรกิจ

และยอดขาย ดังนัน้  

 1) ผู้ประกอบการรายย่อย ได้แก่ผู้ประกอบการที่ใช้เงินทุนน้อยประมาณ 1 แสนบาท ถึง 1 

ล้านบาท คิดเป็นรอ้ยละ40 ของจำนวนผูค้้ารถยนต์มอืสองทั้งระบบ ส่วนใหญ่มักเช่าพื้นที่ของ ศูนย์
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ค้ารถยนต์ (Car center) จัดวางรถยนต์ประมาณ 10-20 คัน มักไม่มีบริการหลังขายแต่รับจัด 

ไฟแนนซ์ ให้ผู้บริโภคโดยไม่ผ่านธุรกิจเช่าซื้อ/ลิสซิ่งราคารถยนต์มือสองที่จำหน่ายมักจะมีราคาต่ำ  

 2) ผู้ประกอบการขนาดกลาง ได้แก่ผู้ประกอบการที่ใช้เงินทุน 1 ล้านบาท คิดเป็นร้อยละ 

40 ของจำนวนผูค้้ารถยนต์มอืสองทั้งระบบ ส่วนใหญ่มีสถานที่เป็นของตัวเอง มีเนื้อที่จัดวางรถยนต์ 

ประมาณ 50 คัน มักมีธุรกิจครบวงจรและมีการจัดไฟแนนซ์เอง  

 3) ผู้ประกอบการขนาดใหญ่ได้แก่ผู้ประกอบการที่ใช้เงินทุนจดทะเบียนมากกว่า  1 ล้าน

บาท คิดเป็นร้อยละ 20 ของจำนวนผู้ค้ารถยนต์มือสองทั้งระบบ ส่วนใหญ่มีเนื้อที่จัดวางรถยนต์  

ประมาณ 100 คัน ประกอบธุรกิจไม่ต่ำกว่า 10 ปีมบีริการครบวงจร ทั้งการจัดไฟแนนซ์และการให้ 

บริการหลังขาย เช่น รับประกันซ่อมฟรีภายในเวลาที่ก าหนด ราคารถยนต์มือสองที่จำหน่ายมักจะ 

สูงกว่า 2 ประเภท ข้างตน้ 

 ศูนย์วิจัยไทยพาณิชย์(2541, หน้า 27) กล่าวว่า ในตลาดรถยนต์มือสอง สามารถจำแนก 

ประเภทผู้ซือ้ได้ดังนี้  

 1) ผู้ซื้อรถยนต์มือสอง เป็นบริษัทผู้ผลิตรถยนต์เอง เพื่อซื้อ-ขายแลกเปลี่ยนกับรถยนต์ 

ป้ายแดงที่ผู้บริโภคต้องการซื้ออาทิเบนซ์โดยมีวัตถุประสงค์หลักคือเป็นช่องทางระบายรถเก่าของ

ผู้บริโภค ทำให้เกิดการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของบริษัทผู้ผลิตง่ายขึ้น ขณะเดียวกันก็เป็นการสร้าง  

ฐานราคารถยนต์มือสองของตนให้เป็นมาตรฐาน และช่วยสร้างความเชื่อมั่นให้ผู้บริโภคซื้ อรถใหม่ 

ว่าหากต้องการจะขายก็มีแหล่งรับซือ้แน่นอน  

 2) ผู้ซื้อรถยนต์มือสองเป็นเพื่อนกับผู้ซื้อรถป้ายแดงอาจเป็นเพื่อนร่วมรุ่น เพื่อนร่วมงาน  

หรอื เพื่อนแนะนำให้มาซือ้  

 3) ผู้ซื ้อรถยนต์มือสองเป็นผู ้ใต้บังคับบัญชาของผู้ที ่ต้องการซื้อรถยนต์ป้ายแดง  โดย

ผูบ้ังคับบัญชาเป็นผู้ขายให้  

 4) ผู้ซื้อรถยนต์มือสองเป็นเจ้าของอู่รถหรือรู้จักกับผู้ที่ต้องการซื้อรถยนต์ป้ายแดงผู้ซื้อ 

รถยนต์มอืสองแลว้อาจเป็นพี่นอ้งกับผูท้ี่ตอ้งการซือ้รถป้ายแดง  

 5) ผู้ซื้อรถยนต์มือสองเป็นเจ้าของธุรกิจเต็นท์ซื้อขายรถยนต์มือสองเองการกำหนด ราคา

ปกติการตั้งราคารถยนต์ขึ้นอยู่กับความนิยามในยี่ห้อและรุ่นของรถ (Model year) อย่างไรก็ตาม มี

ข้อสังเกตว่าราคาขึน้กับการใช้งานของรถเป็นหลัก สำหรับส่วนต่าง ระหว่างราคารถใหม่และรถมือ

สองขึ้นอยู่กับอายุการใชง้านของรถยนต์เป็นสำคัญ ดังนี้  

  1) รถยนต์มอืสองประมาณ 1 ปีราคาจะลดลงจากราคารถใหม่รอ้ยละ 10  
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  2) รถยนต์มอืสองประมาณ 2-3 ปีราคาจะลดลงจากราคารถใหม่รอ้ยละ30  

  3) รถยนต์มอืสองประมาณ 4-5 ปีราคาจะลดลงจากราคารถใหม่รอ้ยละ 50   

 ในบทความเรื่อง รถยนต์มอืสองโดยกองบรรณาธิการรถยนต์มือสอง (2541, หนา้ 48-50) 

กล่าวถึงกลยุทธ์ในการประกอบธุรกิจรถยนต์มอืสองไว้ดังนี้  

 1) การตรีาคารถยนต์มอืสองตามราคาตลาดและให้ราคาตามความต้องการของผูบ้ริโภค  

 2) ไม่จำเป็นต้องพิถีพิถันในด้านการตรวจสภาพรถเนื่องจากสามารถนำรถยนต์มือสอง มา

ตกแต่งใหม่ให้สวยงามได้  

 3) ในการตีราคารถยนต์มือสองตามราคาตลาด เมื่อมีการซื้อเข้าเต็นท์รถยนต์มือสองต้อง 

ให้ราคาตำ่สุด และ เมื่อขายไปต้องขายราคาแพงในลักษณะซือ้ถูกขายแพง  

 4) ซือ้รถยนต์มอืสองมาในสภาพที่ไม่ดีหากต้องมกีารซ่อมต้องซ่อมรถราคาที่ถูกที่สุด  

 5) หากมีผู้ซือ้ผูข้ายต้องบอกราคาให้แพงที่สุด เพื่อการขอต่อรองราคา  

 6) ในระหว่างการเจรจาการขายต้องใช้หลักจิตวิทยาเข้าช่วยในการขายคือ ต้องพิจารณา 

ว่าผู้บริโภคมีความต้องการซื้อมากน้อยอย่างไร และ รู้เป้าหมายความต้องการของผู้บริโภคว่า 

ต้องการสภาพรถยนต์อย่างไร เช่น เน้นที่เครื่องยนต์ตัวถัง สีหรือช่วงล่างของรถยนต์โดยต้อง 

ประเมินสถานการณ์การซื้อตลอดเวลา  

 7) การซื้อการขายต้องรวดเร็วคือเมื่อซื ้อมาแล้วก็ต้องรีบขาย เพื่อจะได้เงินมาใช้จ่าย 

สามารถหมุนเวียนเงินได้กล่าวคือ ซือ้มาแล้วตอ้งขายไปอย่างรวดเร็ว เมื่อมีกำไรก็ต้องรีบขาย 33  

 8) การขายควรมีผลประโยชน์ต่อเนื่องคือขายเงินผ่อนก็ให้มีกำไรเพิ่มขึ้นจากดอกเบี้ย มี

บริการหลังการขายหรือบริการเสริม เช่น การจดทะเบียนรถยนต์บริการโอนรถยนต์บริการแจ้ง 

ย้ายข้ามจังหวัด เป็นต้น  

 9) ต้องมีการบริหารตน้ทุนที่ดเีช่น การจา้งลูกจ้างการบริหารจัดการอย่างประหยัด  

 10) การอยู่ร่วมกันเป็นหมู่ในการประกอบธุรกิจขายรถยนต์มือสอง เพื่อการประหยัด  ค่า

เช่าสถานที่  

 11) เต็นท์รถยนต์มือสอง โดยทั่วไปที่อยู ่ใกล้กัน จะมีการโชว์รถที่รุ ่นของรถยนต์ที่  ไม่

เหมือนกัน แต่อาจเป็นยี่ห้อเดียวกัน เพื่อจะได้ไม่ต้องแย่งลูกค้าซึ่งกันและกัน หรือ เกิดการขัดแย้ง 

กันกับเต็นท์รถยนต์ที่อยู่ติดกัน  

 12) กรณีมีการซื้อรถยนต์มือสอง โดยวิธีการแลกรถยนต์กับเต็นท์รถยนต์มือสองต้องให้ 

ราคารถยนต์ที่น ามาแลกใหม้ีราคาสูง  
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 13) มีบริการพิเศษ เช่น การตัง้ศูนย์ซ่อมหรอืบริการเปลี่ยนถ่ายน้ำมันเครื่อง เป็นต้น  

 14) ต้องสังเกตความแตกต่างของผู้บริโภคเช่น ผู้บริโภควัยรุ่นต้องนำเสนอแบบเงิน ดาวน์

น้อย สามารถผ่อนได้นาน ถ้าเป็นผู้บริโภคสูงอายุต้องการดูสมรรถนะของรถยนต์ส่วนราคา มักไม่

ค่อยเป็นปัญหามากนักเป็นต้น 

 สำหรับผู้ที่มีเงินทองเหลือเล็กน้อยการหารถยนต์ที่ใช้แล้ว ซึ่งเรียกกันว่า “รถมือสอง”  แต่

จะเป็นมอืสองขนาดไหนนั้น เป็นเรื่องที่ตอ้งพิจารณากันอีกครั้งหนึ่ง ชื่อก็บอกอยู่แล้วว่า เป็นรถมือ

สอง ฉะนั้นสภาพต่าง ๆ ของเครื่องยนต์อุปกรณ์ต่าง ๆ ก็ต้องมีส่วนที่สึกหรอบ้าง จะมากจะน้อย  

ขึน้อยู่กับอายุการใชง้าน และการบำรุงรักษาของผู้ใชค้นก่อนที่จะถึงผู้ซือ้  

 การเลือกใช้รถเก่า (มือสอง) ในการเลือกใช้รถยนต์มือสองนั้น อาจจะเป็นทางเลือกที่มี  

ความจำเป็นหรือมีความเหมาะสมสำหรับผูใ้ช้รถยนต์บางคนที่ไม่สามารถเลือกใช้รถยนต์มือใหม่ได้ 

เนื่องมาจากเหตุผลทางเศรษฐกิจหรือสำหรับท่านผู้ใช้รถยนต์ที่คำนึงถึงความเหมาะสมที่เลือกใช้ 

รถยนต์มือสอง เนื่องจากในงบประมาณเท่า ๆ กันแล้วอาจจะทำให้ได้รถยนต์มือสองที่มีคุณภาพ 

และ ประสิทธิภาพการใชง้านดีกว่ารถยนต์ใหม่บางรุ่น แต่ทั้งนี้ก็ย่อมหมายความถึงว่าผูใ้ช้รถจะต้อง 

เลือกใช้รถยนต์มือสองที่มคีุณภาพทัดเทียมหรอืใกล้เคียงกับรถยนต์ใหม่ด้วย  

 วิธีการเลือกใช้รถยนต์มือสองการเลือกใช้รถยนต์มือสองนั้น นอกจากจะต้องกำหนด หัวข้อ

ในการเลือกขนาด และ ประเภทของรถยนต์ตามวัตถุประสงค์ในการใชง้านเช่นเดียวกับ การเลือกใช้

รถยนต์ใหม่แลว้ ต้องคำนึงถึงสิ่งต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ (ครองแปรไชยธนะสาร,2546, หนา้ 5)  

 1) การกำหนดรถยนต์มือสองที่เป็นกลุ่มเป้าหมายในการเลือกใช้ทั้งนี้ก็เนื่องมาจากว่าการ

เลือกซื้อรถยนต์มือสองสักคันนั้น ย่อมเป็นการยากที่จะเลือกใช้รถยนต์ตามยี่ห้อ สี และ ราคาที่ 

ต้องการได้ในเวลาเดียวกัน ดังนั้น ในการเลือกซื้อรถยนต์มือสองควรจะต้องเลือกกลุ่มเป้าหมาย

ของ รถยนต์มือสอง โดยกำหนดงบประมาณที่สามารถจะจ่ายได้และควรจะต้องกำหนดชนิด ขนาด 

ยี่ห้อ และ รุ่นของรถยนต์ในกลุ่มเป้าหมายหลาย ๆ ยี่ห้อที่ใกล้เคียงกับงบประมาณที่จะต้องจ่าย 

โดยจะต้องศึกษาเปรียบเทียบราคาของรถยนต์ในกลุ่มเป้าหมายจากหนังสือรถยนต์ที่เกี่ยวกับ

รถยนต์มือสอง และ สำรวจราคาเองจากแหล่งขายรถยนต์มือสองต่าง ๆ เพื่อที ่จะสามารถ

เปรียบเทียบและสรุปหา กลุ่มรถยนต์มอืสองที่เป็นเป้าหมายในการตัดสินใจต่อไป  

 2) การตรวจสอบสภาพของรถยนต์มือสอง สิ่งนี้นับได้ว่าเป็นสิ่งที่สำคัญที่สุดที่จะต้อง 

ตรวจสอบสภาพรถยนต์มือสองให้อยู่ในสภาพที่ดีที่สุดเท่าที่จะเป็นไปได้ทั้งนี้เพื่อที่จะเป็นการตัด  
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ปัญหาในการย้อมแมวขาย หรือ การหลอกลวงของผู้ค้ารถยนต์เก่า เพื่อที่จะทำให้สามารถใช้

รถยนต์ มอืสองได้อย่างคุม้ค่าและมีประสทิธิภาพมากที่สุดนั่นเอง ซึ่งมีดังนี้  

  2.1 การตรวจสอบสภาพตัวถังภายนอกการตรวจสอบทำได้โดยการสำรวจสภาพ 

โดยทั่วไปของตัวถึงภายนอกของรถยนต์ดังกล่าวโดยการตรวจหาร่องรอยของการซ่อมแซมตัวถั ง 

ซึ่งสามารถจะตรวจหาร่องรอยของการ “โป๊วสี” หรือการซ่อมแซม โดยใช้สีรองพื้น เนื่องจากการ

ตบแต่งร่อยรอยความเสียหายของตัวถึงรถยนต์ที่เกิดขึ้นเนื่องมาจากอุบัติเหตุซึ่งสามารถที่จะ  

ตรวจสอบได้โดยการเคาะดูที่บริเวณตัวถังรถยนต์ใหท้ั่วทั้งคันรวมทั้งหลังคา โดยใช้วิธีการคว่ำหลัง

มอืลง และ งอนิ้วเพื่อเคาะลงไปกับตัวถังของรถยนต์ถ้าหากบริเวณที่เคาะมีเสียงโปร่งแสดงว่า เป็น

เหล็กที่ยังไม่ผ่านการซ่อมแซมสีแต่ถ้าเคาะแล้วมีเสียงทึบ แสดงว่าชิ้นส่วนในบริเวณนั้น  มีการ

ซ่อมแซมสีแลว้และยิ่งถ้ามีเสียงทึบมากเท่าใดก็ย่อมจะต้องหมายความว่า มีการซ่อมแซมมาก ครั้ง

ไปตามความหนาของสีโป๊ว และ ควรจะต้องตรวจสอบหาร่องรอยของการผุของตัวถังรถยนต์ 

โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ในบริเวณใต้ท้องและชายล่างของตัวถัง เพราะการผุของตัวถังก็จะทำให้ต้อง มี

ค่าใช้จ่ายในการซ่อมแซมเพิ่มขึ้นอีกรายการหนึ่ง นอกจากนี้แล้วจะต้องตรวจสอบสภาพ ความ

เสียหายจากการประสบอุบัติเหตุของรถยนต์โดยการตรวจสอบจากภาพภายนอกเมื่อมองจาก ที่

โล่งและ มีแสงสว่างเพียงพอนั้น สภาพโดยทั่วไปของตัวถังจะต้องไม่มีการบิดเบี้ยว เอียงไม่เท่ากัน  

หรือตามบริเวณแนวเน้นเหลี่ยมสันต่าง ๆ ของรถยนต์จะต้องไม่ผิดเพี้ยน มีความสม่ำเสมอทั้งคัน 

และบริเวณตามแนวช่องว่างระหว่างชิ ้นส่วนต่าง ๆ ของรถยนต์ไม่ว่าจะเป็นบริ เวณประตู ฝา

กระโปรง หน้า และ หลังจะต้องมีความกว้างสม่ำเสมอเท่ากันตลอดคัน หากรถยนต์นั้นมีสภาพ ที่

ผิดไปจากที่กล่าวมาแล้วก็ย่อมจะหมายถึงรถยนต์คันนั้นได้รับการซ่อมแซมภายหลังจากการเกิด  

อุบัติเหตุมาแล้ว นอกจากนี้แล้วในบริเวณรางน้ำโครงหลังคาห้องเครื่องยนต์และห้องเก็บของท้าย

รถโดยทั่วไปแล้วจะต้องมีรอยเชื่อมอาร์ค (การเชื่อมเป็นจุด ๆ) มาจากโรงงาน หากรถยนต์ ที่ไม่เคย

มีอุบัติเหตุแล้วรอยเชื่อมเหล่านีก้็ยังจะต้องอยู่ครบเป็นแนว หากมีการซ่อมแล้วก็จะต้องม ีการโป๊วสี

ทับรอยอาร์ค ทำให้รอยอาร์คเหล่านี้หายไป การเชื่อมอาร์คนี้จะมีใช้เฉพาะในโรงงาน  ประกอบ

รถยนต์เท่านั้น ส่วนในอู่ซ่อมรถยนต์จะมีการเชื่อมแบบธรรมดาที่เป็นรอยทางยาวเท่านั้น  

  2.2 การตรวจสอบสภาพสีของรถยนต์ซึ่งควรจะเลือกรถยนต์มอืสองที่ยังมีสภาพสี 

โดยทั่วไปที่ยังอยู่ในสภาพดีปราศจากริ้วรอยการขีดข่วน หรือ ร่องรอยความเสียหายของสีใน 

ปริมาณกว้างและควรจะต้องเลือกรถยนต์มอืสองที่มสีีถูกใจหรอืมีสีใกล้เคียงกับที่ต้องการเป็นหลัก 

ทั้งนี้ก็เนื่องมาจากว่าหากการที่เลือกซื้อรถยนต์มือสองที่มีสีชำรุดเกิดความเสียหาย หรือ มีสีไม่
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ถูกใจ แล้วก็จะทำให้ต้องเสียค่าใช้จ่ายเป็นจำนวนมากในการซ่อมแซมสภาพสีหรือเปลี่ยนสีใหม่

นั่นเอง แต่อย่างไรก็ตาม รถยนต์เก่าก็ย่อมจะต้องมีการชำรุดบกพร่องของสีบ้างแต่ในรถยนต์ที่มี

อายุไม่เกิน กว่า 3-5 ปีนั้น ก็ไม่ควรจะมีการซ่อมแซมสีในชิ้นส่วนที่สำคัญหรือทำสีหมดทั้งคัน ซึ่ง

หากมีการซ่อมสีดังกล่าวแล้วก็อาจจะสันนิษฐานได้ว่ารถยนต์คันดังกล่าวอาจจะมีอุบัติเหตุมา

แล้วแต่ก็ต้องพิจารณาจากสภาพของตัวถังและส่วนอื่น ๆ ประกอบกันด้วย  

  2.3 การตรวจสภาพความสมบูรณ์ของเครื่องยนต์ในการเลือกซื้อรถยนต์มือสอง

นั้น จะต้องตรวจสอบภาพการทำงานของเครื่องยนต์ด้วย เฉพาะเครื่องยนต์นับว่าเป็นส่วนประกอบ

ที่ สำคัญของรถยนต์ที่หากเสียไปหรือมีการท างานที่ไม่สมบูรณ์แล้วก็ย่อมจะทำให้ท่านต้องเสีย 

ค่าใช้จ่ายเป็นจำนวนมากโดยจะต้องตรวจสอบการทำงานของเครื่องยนต์โดยการลองขับรถยนต์ดู 

ในสภาวการณ์จริง เพื่อตรวจสอบภาพการทำงานของเครื่องยนต์โดยทั่วไป เสร็จแล้วจึงตรวจสอบ 

สภาพภายในห้องเครื่องยนต์หารอยรั่วของน้ำมันต่าง ๆ สภาพความชำรุดเสียหายของชิ้นส่วนต่าง 

ๆ และ ตรวจสอบการทำงานของเครื่องยนต์จากควัน และ เขม่าที่ออกจากท่อไอเสียที่ควรจะแห้ง

สนิท และ มีสเีทาหากมีสีดำ หรอื ควันขาวแสดงว่าเครื่องยนต์เริ่มหลวมแล้ว และ ถ้าหากเป็นไปได้

ท่านควรจะยกรถยนต์ขึน้เพื่อตรวจดูสภาพบริเวณใต้ท้องรถยนต์สภาพความเสียหายของระบบช่วง

ล่าง และ การรั่วซึมของนำ้มันใต้ท้องรถเป็นต้น  

  2.4 ตรวจดูหลักฐานทางทะเบียนของรถยนต์หลักฐานทางทะเบียนตามกฎหมาย

นั้น นับได้ว่าเป็นสิ่งสำคัญอีกประการหนึ่งที่จะต้องตรวจสอบดูจากเลขตัวถังรถยนต์เลขเครื่องยนต์

ให้ ถูกต้องตรงกับสมุดทะเบียนของรถยนต์นอกจากนี้แล้วยังจะต้องตรวจสอบหลักฐานการโอน

ทาง ทะเบียน การเสียภาษีประจำปี และ รายการทางทะเบียนอื่น ๆ ให้ถูกต้องตามกฎหมาย เพื่อ

ป้องกัน ปัญหาที่จะเกิดขึ้นมาในภายหลัง 

2.1.5 แนวคดิเกี่ยวกับการประเมินความพึงพอใจ 

ความพึงพอใจ (Satisfaction) ได้มีผู้ให้ความหมายของความพึงพอใจไว้หลายความหมาย 

ดังนี้ 

 กู๊ด (Good, 1973) กล่าวว่า ความพึงพอใจ หมายถึง สภาพคุณภาพ หรือ ระดับความพึง

พอใจซึ่งเป็นผลมาจากความสนใจต่าง ๆ และ ทัศนคตทิี่บุคคลนั้นมีต่อสิ่งนัน้ 
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 โอลิเวอร์ (Oliver, 1997) ได้ให้ความหมายของความพึงพอใจ คือการตอบสนองที่แสดงถึง

ความรู้ประสงค์ของลูกค้าเป็นวิจารณญาณของลูกค้าที่มีต่อสินค้าและบริการ ความพึงพอใจมี

มุมมองที่แตกต่างกันแล้วแต่มุมมองของแต่ละคน 

 โวลแมน (Wolman, 1973) กล่าวว่า ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกที่มีความสุขเมื่อ

ได้รับผลสำเร็จตามจุดมุ่งหมาย ความตอ้งการหรอืแรงจูงใจ 

 เคลิร์ก (Quirk, 1987) ความพึงพอใจหมายถึงความรู้ที่มีความสุขหรอืความพอใจเมื่อได้รับ

ความสำเร็จ หรอืได้รับสิ่งที่ตอ้งการ 

ฮอร์นบี ้(Hornby, 2000) ความพึงพอใจหมายถึงความรู้สึกที่ดีเมื่อประสบความสำเร็จหรือ

ไต้รับสิ่งที่ตอ้งการใหเ้กิดขึ้นเป็นความรูส้ึกที่พอใจ 

วิรุฬ พรรณเทวี (2542) ได้ให้ความหมายความพึงพอใจ หมายถึงความรู้สึกภายในจิตใจ

ของมนุษย์ที่ไม่เหมือนกันขึ้นอยู่กับแต่ละบุคคลว่าจะคาดหวังกับสิ่งหนึ่งอย่างไรถ้าคาดหวังหรือมี

ความตั้งใจมากและได้รับการตอบสนองด้วยดีจะมีความพึงพอใจมาก แต่ในทางตรงกันข้ามอาจ

ผิดหวังหรือไม่พึงพอใจเป้นอย่างยิ่งเมื่อไม่ได้รับการตอบสนองตามที่คาดหวังไว้ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับสิ่งที่

ตนตัง้ใจไว้ว่ามมีากหรือนอ้ย 

สุริยะ วิรยิะสวัสดิ์ (2530) ได้ให้ความหมายความพึงพอใจหลังการให้บริการของหน่วยงาน

ของรัฐของเขาว่า ระดับผลที่ได้จากการพบปะ สอดคล้องกับปัญหาที่มีอยู่หรอืไม่ ส่งผลดีและสร้าง

ความภูมิใจเพียงใด และสร้างความภูมใิจเพียงใด 

สาโรช ไสยสมบัติ (2534) ความพึงพอใจเป็นปัจจัยสำคัญประการหนึ่งที่ช่วยทำให้งาน

ประสบผลสำเร็จ โดยเฉพาะอย่างยิ่งถ้าเป็นงานที่เกี่ยวกับการให้บริการ นอกจากผู้บริหารจะ

ดำเนินการให้ผู้ทำงานเกิดความพึงพอใจในการทำงานแล้ว ยังจำเป็นต้องดำเนินการที่จะทำให้

ผู้ใช้บริการเกิดความพึงพอใจด้วยเพราะความเจริญก้าวหน้าของการบริการเป็นปัจจัยที่สำคัญ

ประการหนึ่งที่เป็นตัวบ่งชี้ถึงจำนวนผู้มาใช้บริการ ดังนั้นผู้บริหารที่ชาญฉลาดจึงควรอย่างยิ่งที่จะ

ศกึษาให้ลึกซึง้ถึงปัจจัยและองค์ประกอบต่าง ๆ ที่จะทำให้เกิดความพึงพอใจ ทั้งผู้ปฏิบัติงานและผู้

มาใช้บริการ 

ราณี เชาวนปรีชาศ์ (2538) กล่าวว่าความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกหรือทัศนคติของ

บุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือปัจจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องความรู้สึกพึงพอใจจะเกิดเมื่อความต้องการ

ของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือปัจจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องความรู้สึกพึงพอใจจะเกิดขึ้นเมื่อความ

ต้องการของบุคคลได้รับการตอบสนองหรอืบรรลุตามจุดมุ่งหมายในระดับหนึ่ง ความรู้สึกดังกล่าว
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จะลดลงหรือไม่เกิดขึ้น หากความต้องการหรือจุดมุ่งหมายนั้นไม่ได้รับการตอบสนอง ความพึง

พอใจต่อการใช้บริการจึงเป็นความรู้สึกของผู้ที่มารับบริการมีต่อสถานบริการตามประสบการณ์ที่

ได้รับจากการเข้าไปติดต่อขอรับบริการในสถานบริการนั้น ๆ 

อรรถพร คำคม (2546) ได้สรุปว่า ความพึงพอใจ หมายถึง ทัศนคติหรือระดับความพึง

พอใจของบุคคลต่อกิจการรมต่าง ๆ ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงประสิทธิภาพของกิจกรรมนั้น ๆ  โดยเกิด

จากพื้นฐานของการรับรู้ค่านิยมและประสบการณ์ที่แต่ละบุคคลจะได้รับ ระดับของความพึงพอใจ

จะเกิดขึ้นเมื่อกิจกรรมนั้น ๆ สามารถตอบสนองความต้องการแก่บุคคลนั้นได้ 

วฤทธิ์ สารฤทธิคาม (2548) ได้ให้ความหมายความพึงพอใจว่า เป็นปฏิกิริยาด้านความรู้สึก

ต่อสิ่งเร้าหรือสิ่งกระตุ้นที่แสดงผลออกมาในลักษณะของผลลัพธ์สุดท้ายของกระบวนการประเมิน 

โดยแบ่งออกถึงทิศทางของผลการประเมินว่าเป็นไปในลักษณะทิศทางบวกหรอืทิศทางลบหรือไม่มี

ปฏิกิรยิา 

วัลภา ชายหาด (2532) ได้ให้ความหมาย ความพึงพอใจของประชากรที่มีต่อการบริการ

สาธารณะว่า หมายถึง ระดับของความพึงพอใจของประชาชนที่มีต่อการได้รับบริการในลักษณะ

ของ การให้บริการอย่างเท่าเทียมกัน การให้บริการอย่างรวดเร็วและทันเวลา การให้บริการอย่าง

ต่อเนื่อง การให้บริการอย่างก้าวหน้า 

สุทธิชาติ อำมาตย์หิน (2543)ได้ให้ความหมายของความพึงพอใจของผู้รับบริการโดยแบ่ง

ออกเป็น 2 นัย คือ  

1) ความหมายที่ยึดสถานการณ์การซื้อหลัก ให้ความหมายว่า “ความพึงพอใจเป็นผลที่

เกิดขึ้นเนื่องจากการประเมินสิ่งที่ได้รับภายหลังสถานการณ์หนึ่ง” 

2) ความหมายที่ยึดประสบการณ์เกี่ยวกับเครื่องหมายการค้าเป็นหลักให้ความหมายว่า

“ความพึงพอใจเป็นผลที่เกิดขึน้เนื่องจากการประเมินภาพรวมทั้งหมดของประสบการณ์หลายอย่าง

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือการบริการในระยะหนึ่ง” และได้ให้ความหมายคำว่า ความพึงพอใจของ

ผู้บริโภค หมายถึง ภาวการณ์แสดงออกที่เกิดจากการประเมินประสบการณ์ซื้อและการใช้สินค้า

และบริการและได้อธิบายความหมายเพิ่มเติมว่า ความพึงพอใจ หมายถึง ภาวะที่แสดงออกถึง

ความรูส้ึกในทางบวกที่เกิดขึน้จากการประเมินเปรียบเทียบ ประสบการณ์ ได้รับบริการที่ตรงกับสิ่ง

ที่ลูกค้าคาดหวังหรือดีกว่าความคาดหวังของลูกค้าในทางตรงกันข้าม ความไม่พึงพอใจ หมายถึง 

ภาระการแสดงออกถึงความรู้สึกในทางลบที่เกิดจากการเปรียบเทียบประสบการณ์ได้รับบริการที่

ต่ำกว่าความคาดหวังของลูกค้า 
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2.1.6 แนวคดิเกี่ยวกับการสร้างและออกแบบเว็บไซต์ 

เว็บไซต์เป็นสื่อที่ได้รับความนิยมอย่ามากบนอินเตอร์เน็ต ซึ่งเว็บไซต์เป็นสื่อที่อยู่ในความ

ควบคุมของผู้ใช้โดยสมบูรณ์ กล่าวคือ ผู้ใช้สามารถตัดสินใจเลือกได้ว่าจะดูเว็บไซต์ใดและจะไม่

เลือกดูเว็บไซต์ใดได้ตามต้องการ จงึทำให้ผู้ใชไ้ม่มีความอดทนต่ออุปสรรคและปัญหาที่เกิดจากการ

ออกแบบเว็บไซต์ผิดพลาดถ้าผูใ้ช้เห็นว่าเว็บที่กำลังดูอยู่นั้นไม่มีประโยชน์ต่อตัวเขา หรือไม่เข้าใจว่า

เว็บไซต์นีจ้ะใช้งานอย่างไร เขาก็สามารถที่จะเปลี่ยนไปดูเว็บไซต์อื่น ๆ ได้อย่างรวดเร็ว เนื่องจากใน

ปัจจุบันมเีว็บไซต์อยู่มากมาย และยังมีเว็บไซต์ที่เกิดขึ้นใหม่ ๆ ทุกวัน ผู้ใชจ้งึมทีางเลือกมากขึ้น และ

สามารถเปรียบเทียบคุณภาพของเว็บไซต์ต่าง ๆ ได้เองเว็บไซต์ที่ได้รับการออกแบบอย่างสวยงาม 

มีการใช้งานที่สะดวก ย่อมได้รับความสนใจจากผู้ใช้มากกว่าเว็บไซต์ที่ดูสับสนวุ่ นวาย มีข้อมูล

มากมายแต่หาอะไรไม่เจอ นอกจากนี้ยังใช้เวลาในการแสดงผลแต่ละหน้านานเกินไป ซึ่งปัญหา

เหล่านี้ล้วนเป็นผลมาจากการออกแบบเว็บไซต์ไม่ดีทั้งสิ้น ดังนั้น การออกแบบ เว็บไซต์จึงเป็น

กระบวนการสำคัญในการสร้างเว็บไซต์ให้ประทับใจผู้ใช้ ทำให้เขาอยากกลับเข้ามาเว็บไซต์เดิมอีก

ในอนาคต ซึ่งนอกจากต้องพัฒนาเว็บไซต์ที่ดีมปีระโยชน์แล้ว ยังต้องคำนึงถึงการแข่งขันกับเว็บไซต์

อื่น ๆ อีกด้วยหลักสำคัญในการออกแบบหน้าเว็บก็คือ การใช้รูปภาพและองค์ประกอบต่าง ๆ 

ร่วมกันเพื่อสื่อความหมาย เกี่ยวกับเนื้อหาหรือลักษณะสำคัญของเว็บไซต์ โดยมีเป้าหมายสำคัญ

เพื่อการสื่อความหมายที่ชัดเจนและน่าสนใจ บนพื้นฐานของความเรียบง่ายและความสะดวกของ

ผูใ้ช ้

หลักสำคัญในการออกแบบหน้าเว็บก็คือ การใช้รูปภาพและองค์ประกอบต่าง ๆ ร่วมกัน

เพื่อสื่อความหมาย เกี่ยวกับเนื้อหาหรือลักษณะสำคัญของเว็บไซต์ โดยมีเป้าหมายสำคัญเพื่อการ

สื่อความหมายที่ชัดเจนและน่าสนใจ บนพืน้ฐานของความเรยีบง่ายและความสะดวกของผูใ้ช้ 

การออกแบบเว็บไซต์ที่มีประสทิธิภาพนั้นตอ้งคำนึงถึงองค์ประกอบสำคัญดังต่อไปนี้ 

1) ความเรียบง่าย ได้แก่ มีรูปแบบที่เรียบง่าย ไม่ซับซ้อน และใช้งานได้สะดวก ไม่มีกราฟิก

หรอืตัวอักษรที่เคลื่อนไหวอยู่ตลอดเวลา ชนิดและสขีองตัวอักษรไม่มากจนเกินไปทำให้วุ่นวาย 

2) ความสม่ำเสมอ ได้แก่ ใช้รูปแบบเดียวกันตลอดทั้งเว็บไซต์ เช่น รูปแบบของหน้า สไตล์

ของกราฟกิระบบเนวิเกชันและโทนสี ควรมีความคล้ายคลึงกันตลอดทั้งเว็บไซต์ 

3) ความเป็นเอกลักษณ์ การออกแบบเว็บไซต์ควรคำนึงถึงลักษณะขององค์กร เพราะ

รูปแบบของเว็บไซต์จะสะท้อนถึงเอกลักษณ์และลักษณะขององค์กรนั้น ๆ เช่น ถ้าเป็นเว็บไซต์ของ

ทาง ราชการ จะต้องดูน่าเช่ือถอืไม่เหมอืนสวนสนุก ฯลฯ 
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4) เนื้อหาที่มีประโยชน์ เนื้อหาเป็นสิ่งที่สำคัญที่สุดในเว็บไซต์ ดังนั้นควรจัดเตรียมเนื้อหา

และข้อมูลที่ผู้ใช้ต้องการให้ถูกต้อง และสมบูรณ์ มีการปรับปรุงและเพิ่มเติมให้ทันเหตุการณ์อยู่

เสมอ เนือ้หาไม่ควรซ้ำกับเว็บไซต์อื่น จงึจะดึงดูดความสนใจ 

5) ระบบเนวิเกช่ันที่ใช้งานง่าย ต้องออกแบบให้ผู้ใชเ้ข้าใจง่ายและใชง้านสะดวก ใช้กราฟิกที่

สื่อความหมายร่วมกับคำอธิบายที่ชัดเจน มีรูปแบบและลำดับของรายการที่สม่ำเสมอ เช่น วางไว้ 

ตำแหน่งเดียวกันของทุกหนา้ 

6) ลักษณะที ่น ่าสนใจ หน้าตาของเว็บไซต์จะต้องมีความสัมพันธ์ก ับคุณภาพของ

องค์ประกอบต่าง ๆ เช่น คุณภาพของกราฟิกที่จะต้องสมบูรณ์ การใช้สี การใช้ตัวอักษรที่อ่านง่าย 

สบายตา การใชโ้ทนสีที่เข้ากันลักษณะหนา้ตาที่น่าสนใจนั้นขึ้นอยู่กับความชอบของแต่ละบุคคล 

7) การใชง้านอย่างไม่จำกัด ผูใ้ช้ส่วนใหญ่สามารถเข้าถึงได้มากที่สุดเลือกใช้บราวเซอร์ชนิด

ใดก็ได้ในการเข้าถึงเนื้อหาสามารถแสดงผลได้ทุกระบบปฏิบัติการและความละเอียดหน้าจอต่าง ๆ 

กันอย่างไม่มีปัญหาเป็นลักษณะสำคัญสำหรับผูใ้ช้ที่มจีำนวนมาก 

8) คุณภาพในการออกแบบ การออกแบบและเรียบเรียงเนื้อหาอย่างรอบคอบ สร้าง

ความรูส้ึกว่าเว็บไซต์มีคุณภาพ ถูกต้อง และเชื่อถือได้ 

9) ลิงค์ต่าง ๆ จะต้องเชื่อมโยงไปหน้าที่มีอยู่จริงและถูกต้อง ระบบการทำงานต่าง ๆ ใน

เว็บไซต์ควรมีความถูกต้องแน่นอน ซึ่งต้องได้รับการออกแบบสร้างสรรค์และตรวจสอบอยู่เสมอ 

ตัวอย่างเช่น ลิงค์ต่าง ๆ ในเว็บไซต์ ต้องตรวจสอบว่ายังสามารถลิงค์ข้อมูลได้ถูกต้องหรอืไม่ เพราะ

เว็บไซต์อื่นอาจมกีารเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา ปัญหาที่เกิดจากลิงค์ ก็คือ ลิงค์ขาด ซึ่งพบได้บ่อย

เป็นปัญหาที่สร้างความรำคาญกับผูใ้ช้เป็นอย่างมาก 

โครงสร้างเว็บไซต์ (Site Structure) เป็นแผนผังของการลำดับเนื ้อหาหรือการจัดวาง

ตำแหน่งเว็บเพจทั้งหมด ซึ่งจะทำให้เรารู้ว่าทั้งเว็บไซต์ประกอบไปด้วยเนื้อหาอะไรบ้าง และมีเว็บ

เพจหน้าไหนที่เกี่ยวข้องเชื่อมโยงถึงกัน ดังนั้นการออกแบบโครงสร้างเว็บไซต์จึงเป็นเรื่องสำคัญ 

เพราะจะทำให้เรามองเห็นหน้าตาของเว็บไซต์เป็นรูปธรรมมากขึ้น สามารถออกแบบระบบเนวิ

เกช่ันได้เหมาะสม และเป็นแนวทางการทำงานที่ชัดเจนสำหรับขั ้นตอนต่อ ๆ ไป นอกจากนี้

โครงสร้างเว็บไซต์ที ่ดียังช่วยให้ผู้ชมไม่สับสนและค้นหาข้อมูลที่ต้องการได้อย่างรวดเร็ว เรา

สามารถวางรูปแบบโครงสรา้งเว็บไซต์ได้หลายแบบตามความเหมาะสม เช่น 

1) เว็บที่มีโครงสร้างแบบเรียงลำดับ (Sequential Structure) เป็นโครงสร้างแบบธรรมดาที่

ใช้กันมากที่สุดเนื่องจากง่ายต่อการจัดระบบข้อมูล ข้อมูลที่นิยมจัดด้วยโครงสร้างแบบนี้มักเป็น
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ข้อมูลที่มีลักษณะเป็นเรื่องราวตามลำดับของเวลา เช่น การเรียงลำดับตามตัวอักษร ดรรชนี 

สารานุกรม หรอือภธิานศัพท์ โครงสรา้งแบบนี ้เหมาะกับเว็บไซต์ที่มีขนาดเล็ก เนื้อหาไม่ซับซ้อนใช้

การลิงก์ (Link) ไปทีละหน้า ทิศทางของการเข้าสู่เนื้อหา (Navigation) ภายในเว็บจะเป็นการดำเนิน

เรื่องในลักษณะเส้นตรง โดยมีปุ่มเดินหน้า-ถอยหลังเป็นเครื่องมือหลักในการกำหนดทิศทาง 

ข้อเสียของโครงสร้างระบบนี้คือ ผูใ้ช้ไม่สามารถกำหนดทิศทางการเข้าสู่เนื้อหาของตนเองได้ ทำให้

เสียเวลาเข้าสู่เนือ้หา 

2) เว็บที่มีโครงสร้างแบบลำดับขั้น (Hierarchical Structure) เป็นวิธีที่ดีที่สุดวิธีหนึ่งในการ

จัดระบบโครงสร้างที ่มีความซับซ้อนของข้อมูล โดยแบ่งเนื ้อหาออกเป็นส่วนต่าง  ๆ และมี

รายละเอียดย่อย ๆ ในแต่ละส่วนลดหลั่นกันมาในลักษณะแนวคิดเดียวกับแผนภูมิองค์กร จึงเป็น

การง่ายต่อการทำความเข้าใจลักษณะเด่นของเว็บประเภทนี้คือการมีจุดเริ่มต้นที่จุดร่วมจุดเดียว 

นั่นคือ โฮมเพจ (Homepage) และเช่ือมโยงไปสู่เนือ้หาในลักษณะเป็นลำดับจากบนลงล่าง 

3) เว็บที่มีโครงสร้างแบบตาราง (Grid Structure) มีความซับซ้อนมากกว่ารูปแบบที่ผ่านมา 

การออกแบบเพิ่มความยืดหยุ่นให้แก่การเข้าสู่เนื้อหาของผู้ใช้ โดยเพิ่มการเชื่อมโยงซึ่งกันและกัน

ระหว่างเนื้อหาแต่ละส่วน เหมาะแก่การแสดงให้เห็นความสัมพันธ์กันของเนื้อหา การเข้าสู่เนื้อหา

จะไม่เป็นลักษณะเชิงเส้นตรงเนื่องจากผู้ใช้สามารถเปลี่ยนทิศทางการเข้าสู่เนื้อหาของตนเองได้ใน

การจัดระบบโครงสร้างแบบนี้เนื้อหาที่นำมาใช้แต่ละส่วนควรมีลักษณะที่เหมือนกันและสามารถใช้

รูปแบบร่วมกัน ถึงแม้โครงสร้างแบบนี้ อาจจะสร้างความยุ่งยากในการเข้าใจได้ และอาจเกิด

ปัญหาการคงค้างของหัวข้อ (Cognitive Overhead) แต่จะเป็นประโยชน์ที่สุดเมื่อผู้ใช้ได้เข้าใจถึง

ความสัมพันธ์ระหว่างเนื้อหา 

4) เว็บที่มโีครงสรา้งแบบใยแมงมุม (Web Structure) โครงสรา้งประเภทนีจ้ะมีความยืดหยุ่น

มากที่สุด ทุกหน้าในเว็บสามารถจะเชื่อมโยงไปถึงกันได้หมด เป็นการสรา้งรูปแบบการเข้าสู่เนื้อหา

ที่เป็นอิสระ ผู้ใช้สามารถกำหนดวิธีการเข้าสู่เนื้อหาได้ด้วยตนเอง การเชื่อมโยงเนื้อหาแต่ละหน้า

อาศัยการโยงใยข้อความที ่ม ีมโนทัศน์ (Concept) เหมือนกันของแต่ละหน้าในลักษณะของ

ไฮเปอร์เท็กซ์หรือไฮเปอร์มีเดีย โครงสร้างลักษณะนี้จัดเป็นรูปแบบที่ไม่มีโครงสร้างที่แน่นนอน

ตายตัว (Unstructured) นอกจากนี้การเชื ่อมโยงไม่ได้จำกัดเฉพาะเนื้อหาภายในเว็บนั ้น ๆ แต่

สามารถเชื่อมโยงออกไปสู่เนือ้หาจากเว็บภายนอกได้ 
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2.1.7 แนวคดิเกี่ยวกับ SME 4.0 

 สำนักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ได้ให้คำจำกัดความของ SMEs คำว่า 

“วิสาหกิจ” หรือ “ Enterprise” มีความหมายครอบคลุมกลุ่มประเภทกิจการ 3 กลุ่ม ใหญ่ ๆ คือ 

การผลิต (Manufacturing Sector) การค้า (Trading Sector) และการบริการ (Services Sector) ส่วน

คำว่า “วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม” หรอื SMEs ย่อมาจาก Small and Medium Enterprises  

 ตามกฎกระทรวงอุตสาหกรรม ณ วันที่ 11 กันยายน พ.ศ. 2545 การกำหนดขนาดของ 

SMEs ใช้เกณฑ์ของการกำหนดจากจำนวนการจ้างงานหรือจากมูลค่าสินทรัพย์ถาวรไม่รวมที่ดิน

โดยให้ถือจำนวนการจ้างงานหรือมูลค่าสินทรัพย์ถาวรที่น้อยกว่าเป็นเกณฑ์ในการพิจารณาของ

วิสาหกิจ ซึ่งหลักเกณฑ์ทั้งสองดังกล่าวได้จำแนกตามลักษณะวิสาหกิจดังนี ้

ตารางท่ี 2.1 เกณฑ์การกำหนดขนาดของ SMEs  

ที่มา : ร่างกฎกระทรวงอุตสาหกรรม ณ วันที่ 11 กันยายน พ.ศ. 2545  

ลักษณะวิสาหกิจ 
จำนวนการจ้างงาน (คน) 

จำนวนสินทรัพย์ถาวร (ล้าน

บาท) 

ขนาดย่อม ขนาดกลาง ขนาดย่อม ขนาดกลาง 

กิจการผลิตสนิค้า ไม่เกิน 50 51 – 200 ไม่เกิน 50 51 – 200 

กิจการคา้ส่ง ไม่เกิน 25 26 – 50 ไม่เกิน 50 51 – 100 

กิจการคา้ปลีก ไม่เกิน 15 16 – 30 ไม่เกิน 30 31 – 60 

กิจการให้บริการ ไม่เกิน 50 51 - 200 ไม่เกิน 50 51 - 200 

ความสำคัญของ SMEs ต่อระบบเศรษฐกิจ 

 SMEs คือ วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม เป็นวิสาหกิจที่มีความเหมาะสม มีความ

คล่องตัวในการปรับสภาพใหเ้ข้ากับสถานการณ์ทั่วไปของประเทศอีกทั้งยังเป็นวิสาหกิจที่ใช้เงินทุน

ในจำนวนที่ต่ำกว่าวิสาหกิจขนาดใหญ่ และยังช่วยรองรับแรงงานจากภาคเกษตรกรรมเมื่อหมด

ฤดูกาลเพาะปลูก รวมถึงเป็นแหล่งที่สามารถรองรับแรงงานที่เข้ามาใหม่เป็นการป้องกนการอพยพ

ของแรงงานเข้ามาหางานทำในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล ซึ่งช่วยกระจายการกระจุกตัวของ

โรงงานกิจการวิสาหกิจในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลไปสู่ภูมิภาค ก่อให้เกิดการพัฒนาความ

เจริญเติบโตทางเศรษฐกิจทั้งในส่วนภูมิภาคและของประเทศอย่างยั่งยืนต่อไป  
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กล่าวโดยสรุป SMEs มีความสำคัญต่อระบบเศรษฐกิจ คือ 

 1) ช่วยการสร้างงาน 

 2) สร้างมูลค่าเพิ่ม 

 3) สร้างเงนิตราต่างประเทศ 

 4) ช่วยประหยัดเงินตราต่างประเทศ โดยการผลิตเพื่อทดแทนการนำเข้าจากต่างประเทศ 

 5) เป็นจุดเริ่มต้นในการลงทุน และสร้างเสริมประสบการณ์ 

 6) ช่วยเชื่อมโยงกับกิจกรรมขนาดใหญ่ และภาคการผลิตอื่น ๆ เช่น ภาตเกษตรกรรม 

 7) เป็นแหล่งพัฒนาทักษะฝมีอื 

ผลกระทบต่อ SMEs 

 จากวิกฤตการณ์ทางเศรษฐกิจที่เกิดขึน้ตั้งแต่กลางปี 2540 ซึ่งเริ่มจากสถาบันการเงินก่อน

จะลุกลามไปสู่ธุรกิจเกือบทุกสาขาทั้งกิจการขนาดใหญ่และขนาดเล็กล้วนได้รับผลกระทบจาก

เศรษฐกิจที ่เก ิดขึ ้นด้วยกันทั ้งสิ ้น วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) โดยเฉพาะ

ภาคอุตสาหกรรมซึ่งเป็นภาคการผลิตที่แท้จริงก็ได้รับผลกระทบจากเศรษฐกิจเช่นเดียวกัน กลุ่ม 

SMEs ล้วนประสบปัญหาขาดสภาพคล่องจากภาวะเศรษฐกิจตกต่ำทำใหอ้ำนาจซื้อการบริโภคของ

ประชาชนลดน้อยลงเป็นผลใหก้ิจการ SMEs ตอ้งชะลอหรอืลดการผลิต การจำหน่ายหรือถึงขึ้นปิด

กิจการไปในที่สุด  

 โดยกลุ่มที่ได้รับผลกระทบมากที่สุดคือ กลุ่ม SMEs ที่เป็นการรับช่วงการผลิตจากกลุ่ม

อุตสาหกรรมสนับสนุน ซึ่งเป็นอุตสาหกรรมขนาดกลางที่ใช้เทคโนโลยีพึ่งพาจากต่างประเทศ เช่น 

อุตสาหกรรมรถยนต์ เป็นต้น ส่วนกลุ่ม SMEs ที่พึ่งพาตนเองได้และมักจะใช้ภูมิปัญญาไทยเป็น

พื้นฐานมาจากครอบครัวจะสามารถดำรงธุรกิจอยู่ได้ เนื่องจากกลุ่มนี้จะมีความคล่องตัวในเรื่อง

การจัดการ เทคนิคการผลิต การจำหน่าย ซึ่งมักจะมีความยืดหยุ่นในการปรับตัว เพื่อรับมือกับ

ภาวะวกิฤติเศรษฐกิจได้ดีกว่า กลุ่ม SMEs ที่รับช่วงการผลิตจากบริษัทอุตสาหกรรมขนาดใหญ่และ

ขนากลาง แต่อย่างไรก็ตามกลุ่ม SMEs โดยทั่วไปก็ยังได้รับผลกระทบจากอำนาจซื้อและการ

บริโภคที่น้อยลงของประชาชน และมีปัญหาคือสภาพคล่องทางการเงิน ที่กระจายไปทั่วระบบ

เศรษฐกิจ  

 หากภาครัฐไม่ยื่นมือเข้าไปช่วยเหลือ ผู้ประกอบการ SMEs เหล่านี้ก็จะทยอยปิดกิจการไป

เรื่อย ๆ กระทั่งกลายเป็นปัญหาเรือ้รังทางเศรษฐกิจและส่งผลต่อปัญหาสังคมในที่สุด 
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 2.1.8 แนวคดิเกี่ยวกับการประยุกต์ใช้ Internet of Things (IoT) 

 ดร.เสกสรรค์ ศิวิลัย (2558) ได้กล่าวไว้ว่า Internet of Things หรือเรียกสั้นๆ ว่า IoT คือ 

การที่สิ่งต่าง ๆ รอบตัวเราถูกเชื่อมโยงเข้าด้วยกันบนโลกของอินเทอร์เน็ต ซึ่งทำให้เราสามารถ

ควบคุมหรือสั่งการอุปกรณ์ต่าง ๆ ได้ ไม่ว่าจะเป็น การเปิด-ปิดไฟ แอร์ โทรทัศน์ฯลฯ ผ่านทาง

เครือข่ายอินเทอร์เน็ตด้วยสมาร์ทโฟน คอมพิวเตอร์ หรืออุปกรณ์พกพาอื่น ๆ นอกจากสิ่งต่าง ๆ 

รอบตัวเราแล้ว IoT ยังถูกนำไปใช้ก ับทางการแพทย์การเกษตร เครื ่องจักรกลในโรงงาน

อุตสาหกรรม และอื่น ๆ อีกมากมาย  

 การทำงานของเทคโนโลยี IoT มีความจำเป็นอย่างยิ ่งที ่จะต้องทำงานร่วมกับอุปกรณ์

ทางด้าน Radio-frequency identification (RFID) หรือ Sensor ต่าง ๆ ซึ่งเปรียบเสมือนกับการใส่

สมองให้กับอุปกรณ์ และต้องมีการเชื่อมต่อกับอินเทอร์เน็ตเพื่อให้อุปกรณ์เหล่านั้นสามารถรับ-ส่ง

ข้อมูล เพื่อให้เราสามารถควบคุมและสั่งการมันได้ 

 สาขาคอมพิวเตอร์ สถาบันส่งเสริมการสอนวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี (2558) ได้กล่าว

ไว้ว่า Internet of Things คือ สภาพแวดล้อมที่ประกอบด้วยอุปกรณ์ต่าง ๆ มีการถ่ายโอนข้อมูล

ร่วมกันผ่านเครือข่าย โดยไม่จำเป็นต้องใช้ปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคลกับบุคคลหรือระหว่างบุคคล

กับคอมพิวเตอร์  ซึ ่ง Internet of Things พัฒนามาจากเทคโนโลยีไร้สาย (wireless technology) 

ระบบเครื่องกลไฟฟ้าจุลภาค (micro-electromechanical systems : MEMS) และอินเทอร์เน็ต ซึ่งคำ

ว่า Things ใน Internet of Things นั้น หมายถึง อุปกรณ์ต่าง ๆ ที่อา้งองิได้ด้วยเลขไอพี (IP address) 

และมีความสามารถในการถ่ายโอนข้อมูลระหว่างกันได้ผ่านเครือข่าย สรุปให้เข้าใจง่ายๆ Internet 

of Things ก็คือ เทคโนโลยีที่ทำให้อุปกรณ์ต่าง ๆ สามารถแลกเปลี่ยนข้อมูลกันได้ผ่านเครือข่าย

อินเทอร์เน็ต 

 ฐิติพงษ์ รักษาริกรณ์ (2557) ได้กล่าวไว้ว่า การประยุกต์ใช้ Internet of Things ในการ

จัดการการปลูกพืชโดยใช้เทคนิค Aquaponics (อควาโปนิกส์) ผ่านคอมพิวเตอร์ โทรศัพท์มือถือ 

หรือสมาร์ทโฟน โดยมีการเชื่อมต่อกับอินเตอร์เน็ต ในที่นี้สามารถเชื่อมต่อได้ทั้ง แบบ LAN และ 

WIFI เพื่อเพิ่มความสะดวกในการใช้งานและการเข้าถึงอุปกรณ์ต่าง ๆ ที่เราจำเป็นต้องสั่งการต่อไป 

ในการเชื่อมต่อนัน้จะผ่านระบบ IoT Could: Cayenne IoT ReadyTM ซึ่งเป็น Server ให้บริการจัดเก็บ

ข้อมูล รวมถึงการดูแลและการสั่งการต่าง ๆ ภายในระบบอีกที ทั้งนี้ในการทำงานส่วนใหญ่จะมี

ศูนย์ควบคุมหลัก คือ Raspberry Pi เป็นบอร์ดคอมพิวเตอร์ขนาดเล็กที ่สามารถเชื ่อมต่อกับ

จอมอนิเตอร์ คีย์บอร์ด และเมาส์ได้ สามารถนำมาประยุกต์ใช้ในการทำโครงงานทางด้าน
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อิเล็กทรอนิกส์ การเขียนโปรแกรม หรือเป็นเครื่องคอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะขนาดเล็ก ไม่ว่าจะเป็นการ

ทำงาน Spreadsheet Word Processing ท่องอินเทอร์เน็ต ส่งอีเมล หรือเล่นเกมส์ อีกทั้งยังสามารถ

เล ่นไฟล์ว ีด ีโอความละเอ ียดส ูง (High-Definition) ได ้อ ีกด ้วย บอร ์ด Raspberry Pi รองรับ

ระบบปฏิบัติการลินุกซ์ (Linux Operating System) ได้หลายระบบ เช่น Raspbian (Debian) Pidora 

(Fedora) และ Arch Linux เป็นต้น โดยติดตั้งบน SD Card บอร์ด Raspberry Pi นี้ถูกออกแบบมาให้

มี CPU GPU และ RAM อยู่ภายในชิปเดียวกัน สามารถเขียนโปรแกรมเพื่อสั ่งงานให้อุปกรณ์

อิเล็กทรอนิกส์ทำงานได้ เช่น สั่งงานให้ Relay ทำงานตามเวลาที่กำหนด หรือ สั่ง ปิด-เปิด ปั้มน้ำ 

ตามเวลาที่ต้องการ เป็นต้น 

 ทั ้งนี ้ระบบ IoT Could: Cayenne Iot ReadyTM สามารถสร้างเงื ่อนไข ให้การทำงานได้ 

พร้อมกับการแจ้งเตือนผ่านที่ SMS และ e-Mail ได้อีกด้วย เช่น การตั้งเวลาควบคุมการทำงาน 

โดยกำหนดให้ เวลา 06)00 น. สั่งการให้ปั้มทำงานเพื่อรดน้ำแปลงผัก เมื่อถึงเวลา 06)20 น. สั่ง

การให้ ปั้มน้ำหยุดทำงาน และกำหนดให้ส่งข้อความแจ้งเตือนว่าได้ปั้มน้ำเรียบร้อยแล้วผ่านทาง 

SMS และ e-Mail เป็นต้น นอกจากนั ้น IoT Could: Cayenne IoT ReadyTM สมารถเก็บค่าการ

ทำงานต่างๆ ของอุปกรณ์ และนำมาทำเป็นกราฟเพื่อสังเกตการเปลี่ยนแปลงได้อีกด้วย หรือเป็น

การดูความผิดปกติในการทำงาน เช่น การสังเกตความชื้นของดินถ้าหากความชื้นต่ำ เราสามารถ

สร้างเงื่อนไขการทำงานได้โดยการสั่งการใหป้ั้มทำงาน เมื่อดนิมคีวามช้ืนต่ำ ตามระดับที่เรากำหนด

ไว้ เป็นต้น 

 2.1.9 แนวคดิเกี่ยวกับ Verification 

 เมื่อเราออกแบบระบบงานใด ๆ เสร็จแล้วเราอยากทราบว่าผลการออกแบบระบบงานของ

เราดีแค่ไหน เราต้องย้อนกลับไปดูข้อกำหนดของระบบที่ได้รับมาก่อนการออกแบบเสมอ สิ่งที่

จำเป็นอย่างยิ่งคอืผลการออกแบบระบบงานของเรานั้นเป็นไปตามข้อกำหนดนั้น ๆ หรอืไม่ ถ้าไม่จะ

มีข้อกำหนดข้อใดที่ยังเป็นปัญหาอยู่บ้าง เราต้องกลับมาแก้ไขผลการออกแบบระบบงานอีกครั้ง

แล้วครัง้เล่าจนกว่าผลงานจะเป็นไปตามที่ระบุในข้อกำหนด 

 การทวนสอบเป็นวิธีหนึ ่งในการเปรียบเทียบผลการออกแบบระบบงานของเรากับ

ข้อกำหนดของระบบที่เรารับรู้ก่อน การทวนสอบทำได้หลากหลายวิธี ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับลักษณะและ

รูปแบบของขอ้กำหนดที่เรามีอยู่ในมือ ลักษณะและรูปแบบของผลลัพธ์ที่เราต้องการทวนสอบ 
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การทวนสอบสามารถเกิดขึ้นในระยะหรือจังหวะใด ๆ ของโครงการได้ เช่น การทวนสอบผลการ

ออกแบบเทียบกับข้อกำหนดความต้องการ หรือ การทวนสอบผลการเขียนโปรแกรมเทียบกับ

แบบจำลองการออกแบบ เป็นต้น 

 นั่นก็คือ การทวนสอบจะเปรียบเทียบผลลัพธ์ (Output) ของกิจกรรมที่เราเพิ่งทำเสร็จกับ

ข้อกำหนดตั้งต้น (Input Specification) ของกิจกรรมนัน้ ๆ เสมอ ซึ่งแตกต่างกับการตรวจสอบความ

สมเหตุสมผล (Validation) 

 ประโยชน์ที่เราเห็นได้ชัดเจนคือ การทวนสอบจะเป็นการยืนยันได้ว่าเรามีผลลัพธ์ที ่มี

คุณภาพเพียงพอที่จะเริ่มทำกิจกรรมถัดไปได้ เนื่องจากผลลัพธ์เราได้รับการทวนสอบเทียบกับ

ข้อกำหนดก่อนหน้าเรียบร้อยแล้ว ถ้าเราไม่มีการทวนสอบก่อนทำกิจกรรมถัดไป จะมีโอกาสสูง

มากที่ข้อผิดพลาดจะถูกส่งผ่านต่อไปอีกเป็นทอดๆ และผลสุดท้ายจะผิดพลาดอย่างแน่นอน ทำให้

ต้องเสียเวลาและเสียทรัพยากรในการย้อนกลับมาทำงานใหม่ตั้งแต่ตน้ 

การทวนสอบต ่างก ับการตรวจสอบความสมเหต ุสมผ ลอย ่างไร  (Verification vs. 

Validation) 

 

ภาพท่ี 2.3 การทวนสอบ 

 

 การทวนสอบจะเป็นการเปรียบเทียบระหว่างของสองสิ่งซึ่งสิ่งหนึ่งคาดว่าเป็นสิ่งถูกต้องอยู่

แล้ว เราเปรียบเทียบทวนสอบว่าสิ่งที่เพิ่งทำเสร็จตรงกับสิ่งก่อนหน้าที่คาดว่าถูกต้องอยู่แล้วหรือไม่ 

เช่น ถ้าเรากำลัง Implement หรือเขียนโปรแกรมเมื่อเสร็จแล้วเราต้องทวนสอบว่าโปรแกรมที่เขยีน

เสร็จแล้วนั้นเป็นไปตามที่เราออกแบบก่อนหน้านั้นไหม โดยการทวนสอบย้อนไปหนึ่งกิจกรรม

เท่านั ้น โดยต้องคิดว่าการออกแบบก่อนหน้านั ้นถูกต้องครับ หรือถ้าเราอยู ่ในระหว่างการ

ทำ Design เมื่อเสร็จแล้วเราต้องทวนสอบกลับไปเทียบกับแบบจำลอง Analysis ที่เราได้รับมาก่อน

หนา้หนึ่งกิจกรรมเท่านัน้ เป็นต้น 

http://4.bp.blogspot.com/-EomMp-pL2_A/VgtH_9zExXI/AAAAAAAACH8/DxqGLNXBCh8/s1600/Untitled.png
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 แต่การตรวจสอบความสมเหตุสมผล (Validation) มีความแตกต่างคือ เมื่อเราทำกิจกรรม

ใด ๆ ก็ตาม ถ้าเราต้องการตรวจสอบความสมเหตุสมผลแล้วเราต้องตรวจเทียบย้อนกลับไปจุดตั้ง

ต้นเสมอทุกครั ้งไป เช่น ไม่ว่าเราจะทำงานอยู่ในช่วงกิจกรรมใด ๆ ก็ตาม เราต้องตรวจสอบ

ย้อนกลับไปที่ Requirement Specification ที ่ได้จากจุดตั ้งต้นเสมอ หรือบางครั ้งอาจจะต้อง

ตรวจสอบย้อนกลับไปที่ความตอ้งการแท้จริงของผู้ใชเ้สมอ 

2.2 ทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้อง 

 2.2.1 ทฤษฎีเกี่ยวกับฐานข้อมูล 

  Database หรือ ฐานข้อมูล ค ือ กลุ ่มของข้อมูลที ่ถ ูกเก็บรวบรวมไว ้ โดยมี

ความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน โดยไม่ได้บังคับว่าข้อมูลทั้งหมดนี้จะต้องเก็บไว้ในแฟ้มข้อมูลเดียวกัน

หรอืแยกเก็บหลาย ๆ แฟ้มขอ้มูล 

  ระบบฐานขอ้มูล (Database System) คือ ระบบที่รวบรวมข้อมูลต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง

กันเข้าไว้ด้วยกันอย่างมีระบบมีความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลต่าง ๆ ที่ชัดเจน ในระบบฐานข้อมูลจะ

ประกอบด้วยแฟ้มขอ้มูลหลายแฟ้มที่มีข้อมูล เกี่ยวข้องสัมพันธ์กันเข้าไว้ด้วยกันอย่างเป็นระบบและ

เปิดโอกาสให้ผู้ใช้สามารถใช้งานและดูแลรักษาป้องกันข้อมูลเหล่านี้ ได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยมี

ซอฟต์แวร์ที่เปรียบเสมอืนสื่อกลางระหว่างผูใ้ช้และโปรแกรมต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการใช้ฐานข้อมูล 

เรียกว่า ระบบจัดการฐานข้อมูล หรือ DBMS (data base management system)มีหน้าที่ช่วยให้ผู้ใช้

เข้าถึงขอ้มลูได้ง่ายสะดวกและมปีระสิทธิภาพ การเข้าถึงขอ้มูลของผู้ใชอ้าจเป็นการสร้างฐานข้อมูล 

การแก้ไขฐานข้อมูล หรือการตั้งคำถามเพื่อให้ได้ข้อมูลมา โดยผู้ใช้ไม่จำเป็นต้องรับรู้เกี่ยวกับ

รายละเอียดภายในโครงสรา้งของฐานขอ้มูล 

 2.2.2  ทฤษฎีเกี่ยวกับการสร้างเว็บไซต์ด้วยภาษา PHP 

  PHP คือภาษาคอมพิวเตอร์จำพวก scripting language ภาษาจำพวกนี้คำสั่งต่าง ๆ 

จะเก็บอยู่ในไฟล์ที่เรียกว่า script และเวลาใช้งานต้องอาศัยตัวแปรชุดคำสั่ง ตัวอย่างของภาษา

สคริปเช่น JavaScript, Perl เป็นต้น ลักษณะของ PHP ที่แตกต่างจากภาษาสคริปต์แบบอื่น ๆ คือ 

PHP ได้รับการพัฒนาและออกแบบมา เพื่อใช้งานในการสร้างเอกสารแบบ HTML โดยสามารถ

สอดแทรกหรือแก้ไขเนื้อหาได้โดยอัตโนมัติ ดังนั้นจึงกล่าวว่า PHP เป็นภาษาที่เรียกว่า server - 

side หรือ HTML-embedded scripting language นั้นคือในทุก ๆ ครั้งก่อนที่เครื่องคอมพิวเตอร์ซึ่ง
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ให้บริการเป็น Web server จะส่งหน้าเว็บเพจที่เขียนด้วย PHP ให้เรา มันจะทำการประมวลผลตาม

คำสั่งที่มอียู่ใหเ้สร็จเสียก่อน แล้วจึงค่อยส่งผลลัพธ์ที่ได้ให้เรา ผลลัพธ์ที่ได้นัน้ก็คือเว็บเพจที่เราเห็น

นั่นเอง  ถือได้ว่า PHP เป็นเครื่องมือที่สำคัญชนิดหนึ่งที่ช่วยให้เราสามารถสร้าง Dynamic Web 

pages (เว็บเพจที่มกีารโต้ตอบกับผูใ้ช้) ได้อย่างมีประสทิธิภาพและมีลูกเล่นมากขึ้น 

  PHP เป็นผลงานที่เติบโตมาจากกลุ่มของนักพัฒนาในเชิงเปิดเผยรหัสต้นฉบับ หรือ 

Open Source ดังนั้น PHP จึงมีการพัฒนาไปอย่างรวดเร็ว และแพร่หลายโดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อใช้

ร่วมกับ Apache Web server ระบบปฏิบัติอย่างเช่น Linux หรือ FreeBSD เป็นต้น ในปัจจุบัน PHP 

สามารถใช้ร่วมกับ Web Server หลายๆตัวบนระบบปฏิบัติการอย่างเช่น Windows 95/98/NT เป็น

ต้น 

 2.2.3  ทฤษฎีเกี่ยวกับการสร้างเว็บไซต์ด้วยภาษา HTML 5 

  ภาษา HTML ได้รับการพัฒนามาอย่างต่อเนื ่อง โดย ทิม เบอร์เนอรส์ ลี (Tim 

Berners Lee) เป็นผู ้ที ่ เร ิ ่มพัฒนาภาษา HTML สำหรับภาษา mark-up ในปัจจุบัน HTML เป็น

มาตรฐานหนึ่งของ ISO ซึ่งจัดการโดย World Wide Web Consortium (W3C) โดยที่เวอร์ช่ันล่าสุดที่มี

การพัฒนาคือ HTML5 

  HTML5  ย ่ อ ม าจ าก  Hyper Text Markup Language, version 5  HTML5  เ ป็ น

ภาษาคอมพิวเตอร์ที่พัฒนามาจากภาษา HTML ที่มีจุดเด่นมากกว่าเวอร์ชั่นก่อนหน้านี้ HTML 4)01 

และ XHTML 1)1 แต่รูปแบบลักษณะของการใช้งานจะเป็นมาตรฐานเดียวกันกับ HTML 4 ถึงแม้ว่า 

HTML 5 จะเป็นเวอร์ชั่นที่ถูกพัฒนาให้มีการทำงานที่หลากหลายมากกว่ารุ่นอื่นแล้ว แต่กระนั้นก็ยัง

เป็นเวอร์ชั่นที่ยังไม่สมบูรณ์แบบซะทีเดียว  

  สาเหตุมาจากหน่วยงานหลัก 2 หน่วยงานนั้นมีมาตรฐานไม่เหมือนกันหน่วยงาน

หลัก 2 หน่วยที่ว่านี ้คือ W3C (World Wide Web Consortium) จะมีหน้าที่รับผิดชอบการพัฒนา

เทคโนโลยี HTML อย่างเป็นทางการ แต่หลังจากออก HTML4 ออกมาก็เกิดความล่าช้าในการ

พัฒนาHTML4 ของ W3C จึงทำให้ตัวแทนของบริษัทไอทียักษ์ใหญ่ ๆ เช่น แอปเปิล โอเปร่า มอซ

ซิลลา ได้จับมือกันเป็นกลุ่ม WHATWG (Web Hypertext Application Technology Working Group) 

พัฒนาสเป็คของ HTML5 ออกมา 
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 2.2.4  ทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารข้อมูลและระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 

 มาตรฐานการสื่อสารด้านอินเทอร์เน็ต 

  โปรโตคอล (Protocol) คือตัวกลาง หรือภาษากลาง ที่ใช้เป็นมาตรฐานสำหรับการ

สื่อสาร ในระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต เพื่อใช้ติดต่อสื่อสารเชื่อมโยงกัน ระหว่างเครื่องคอมพิวเตอร์ 

นับร้อยล้านเครื่องซึ่งแต่ละเครื่องมีความแตกต่างกัน ทั้งรุ่นและขนาดของคอมพิวเตอร์ ถ้าขาด

โปรโตคอลก็จะไม่สามารถที่จะติดต่อสื่อสาร ให้เข้าใจกันได้ เพราะฉะนั้นโปรโตคอล ก็เปรียบ

เหมือนเป็นล่ามที่ใช้แปลภาษา ของระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต มาตรฐานนี้เรียกว่า TCP/IP การ

ทำงานของ TCP/IP จะแบ่งข้อมูลที่จะส่งออกเป็นส่วนย่อย ๆ เรียกว่า แพ็คเก็ต (Packet) แล้วส่งไป

ตามเส้นทางต่าง ๆ ในเครือข่ายอินเทอร์เน็ต โดยจะกระจายแพ็คเก็ตออกไปหลายเส้นทาง แพ็คเก็ต

เหล่านี้ จะไปรวมกันที่ปลายทาง และถูกนำมาประกอบรวมกัน เป็นข้อมูลที่สมบูรณ์อีกครั้ง 

 

 
ภาพท่ี 2.4  เครือข่ายอินเทอร์เน็ต 

ภาพจาก: http://school.obec.go.th/borkruwitt/inter/internet01)gif 

  อินเตอร์เน็ต มีจุดเริ่มต้นมาจากเหตุผลทางการทหาร เนื่องจากในยุคสงครามเย็น 

เมื ่อประมาณ พ.ศ.2510 ระหว่างฝ่ายคอมมิวนิสต์ และฝ่ายเสรีประชาธิปไตย ซึ ่งนำโดย

สหรัฐอเมริกา โดยต่างฝ่าย ต่างก็กลัวขีปนาวุธ ของอกีฝ่ายหนึ่ง โดยผู้นำสหรัฐอเมริกา วิตกว่า ถ้า

หากทางฝ่ายรัฐเซีย ยิงขีปนาวุธนิวเคลียร์เข้ามา ถล่มจุดยุทธศาสตร์บางจุดของตนเองขึ้นมา 

อาจจะทำให้คอมพิวเตอร์ ที่เชื่อมต่อกันเสียหายได้ จึงได้สั่ งให้มีการวิจัย เพื่อสร้างเครือข่าย

คอมพิวเตอร์ ชนิดใหม่ขึ้นมา เพื่อป้องกันความเสียหาย โดยมีจุประสงค์ว่า ถ้าคอมพิวเตอร์เครื่อง

ใดเครื่องหนึ่ง ถูกทำลาย แต่เครื่องอื่นก็จะต้องใช้งานต่อไปได้ หน่วยงานที่ทำหน้าที่ดูแลระบบ
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เครือข่าย ในขณะนั้นมีชื่อว่า ARPA (Advanced Research Projects Agency) ดังนั้นชื่อเครือข่ายใน

ขณะนั้น จึงถูกเรียกว่า ARPANET ต่อมาในปี พ.ศ. 2547 เครือข่ายขยายใหญ่โต เพิ่มมากขึ้น จาก

การระดม นักวิจัยเพื่อสร้างมาตรฐานใหม่ขึ้นมา เพื่อความเหมาะสม จึงได้มาตรฐาน TCP/IP และ

นอกจากประโยชน์ด้านงานวิจัย และทางทหารแล้ว ยังได้นำมาใช้ประโยชน์ทางด้านธุรกิจ และการ

พาณิชย์อีกด้วย ต่อมาในปี พ.ศ. 2532 ได้เปลี่ยนชื่อเป็นเครือข่ายอินเทอร์เน็ต และนำมาใช้

ประโยชน์ ในการติดต่อข้อมูลข่าวสารมากมาย สำหรับในประเทศไทยได้มีการเริ่มต้นติดตั้งระบบ

อินเทอร์เน็ต เป็นครั้งแรกที่มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ วิทยาเขตหาดใหญ่ เพื่อใช้ในการศึกษา

ของมหาวิทยาลัย โดยติดต่อกับสถาบันเทคโนโลยีแห่งเอเชีย โดยเชื่อมต่อเครื่องมินิคอมพิว เตอร์ 

เพื่อรับส่งจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ กับมหาวิทยาลัยเมลเบิร์น ประเทศออสเตรเลีย ในปี พ.ศ. 2530 

ต่อมากระทวงวิทยาศาสตร์เทคโนโลยีและพลังงาน ได้มอบหมายให ้ศูนย์เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์

และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ (NECTEC) ให้ทุนสนับสนุน แก่สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้า เจ้าคุณ

ทหารลาดกระบัง เพื ่อศึกษา ถึงการเชื ่อมต่อเครื ่องคอมพิวเตอร์ ของมหาวิทยาลัยด้าน

วิทยาศาสตร์ 12 แห่งเข้าเป็นเครือข่ายเดียวกันเมื ่อ พ.ศ. 2531 หลังจากนั ้นจุฬาลงกรณ์

มหาวิทยาลัย ได้เป็นเกตเวย์อินเทอร์เน็ต ในประเทศไทยและเริ่มให้บริการทางอินเทอร์เน็ต เต็ม

รูปแบบในเดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2535 และต่อมาเมื่อปี พ.ศ. 2537 การสื่อสารแห่งประเทศไทย 

ร่วมลงทุนกับหน่วยงานของรัฐ และเอกชน เปิดให้บริการอินเทอร์เน็ตเชิงพาณิชย์ 2 รายคือบริษัท

อินเทอร์เน็ตประเทศไทย จำกัด และบริษัท อินเทอร์เน็ต คอมเมอร์เชียล แอนด์โนว์เลจเซอร์วิส 

จำกัด ภายหลังเปลี่ยนชื่อเป็น KSC คอมเมอร์เชยีลอินเทอร์เน็ต จำกัด  

 2.2.5  ทฤษฎีเกี่ยวกับภาษา JavaScrip 

  2 .2 .5 .1 JavaScript คืออะไร JavaScript เป ็นภาษาย ุคใหม่สำหร ับการเข ียน

โปรแกรมบนระบบอินเทอร์เน็ตที่ กำลังได้รับความนิยมอย่างสูง เราสามารถเขียน โปรแกรม 

JavaScript เพิ่มเข้าไปในเว็บเป็นเพจเพื่อใช้ ประโยชน์สำหรับงานด้านต่าง ๆ ทั้งการคำนวณ การ

แสดงผล การรับ-ส่งข้อมูลและที่สำคัญคือ สามารถโต้ตอบกับผู้ใช้ได้อย่างทันทีทันใด นอกจากนี้

ยังมีความสามารถด้านอื่น ๆ อีกหลาย ประการที่ช่วยสร้างความน่าสนใจให้กับเว็บเพจของเราได้

อย่างมาก ภาษาจาวาสคริปถูกพัฒนา โดย เน็ตสเคปคอมมิวนิเคชันส์ (Netscape Communications 

Corporation) โดยใช้ชื่อว่า Live Script ออกมาพร้อมกับ Netscape Navigator2.0 เพื่อใช้สร้างเว็บ 

เพจโดยติดต่อกับเซิร์ฟเวอร์แบบ Live Wire ต่อมาเน็ตสเคปจึงได้ร่วมมือกับ บริษัทซันไมโครซิส
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เต็มส์ปรับปรุงระบบของบราวเซอร์ เพื่อให้สามารถติดต่อใช้งานกับ ภาษาจาวาได้และได้ปรับปรุง 

LiveScript ใหม่เม ื ่อ ป ี2538  แล้วตั ้งช ื ่อใหม่ว ่า JavaScript 2 .1.4.2 ลักษณะการทำงานของ 

JavaScript JavaScript เป็นภาษาสคริปเชิงวัตถุหรือเรียกว่า อ็อบเจ็กโอเรียลเต็ด (Object Oriented 

Programming) ที่มีเป้าหมายในการออกแบบและพัฒนาโปรแกรมในระบบอินเทอร์เน็ต สำหรับ

ผู้เขียนเอาสารด้วยภาษา HTML สามารถทา งานข้ามแพลตฟอร์มได้ทำงานร่วมกับ ภาษา HTML 

และภาษาจาวาได้ทั้งทางฝั่งไคลเอนต์(Client) และ ทางฝั่งเซิร์ฟเวอร์ (Server) โดยมีลักษณะการ

ทำงานดั้งนี ้

   1 )  Navigator JavaScript เ ป ็ น  Client- Side JavaScript ซ ึ ่ ง หม าย ถ ึ ง 

JavaScript ที่ถูก แปลทางฝั่งไคลเอนต์(หมายถึงฝั่ งเครื ่องคอมพิวเตอร์ของผู ้ใช้ไม่ว่า จะเป็น

เครื่องพีซีเครื่องแมคอิน ทอช หรือ อื่น ๆ จึงมีความเหมาะสมต่อการใช้งานของผู้ใช้ทั่วไปเป็นส่วน

ใหญ่ 

   2 )  LiveWire JavaScript เ ป ็ น  Server- Side JavaScript ซ ึ ่ ง หม าย ถ ึ ง 

JavaScript ที่ถูกแปลทางฝั่งเซิร์ฟเวอร์(หมายถึง ฝั่งเครื่องคอมพิวเตอร์ของผู้ให้บริการเว็บ โดย

อาจจะเป็นเครื่องของซันซิลิคอมกราฟิกส์หรืออื่น ๆ ) สามารถใช้ได้เฉพาะกับ LIveWire ของเน็ตส

เคป โดยตรง 

  2.2.5.2 JavaScript กับ HTML การเขียน JavaScript เราอาจเขียนรวมอยู่ในไฟล์

เดียวกันกับ HTML ได้ ซึ่งแตกต่างจากการเขียนโปรแกรมภาษา Java ที่ตอ้ง เขียนแยกออกเป็นไฟล์

ต่างหากไม่สามารถเขียน รวมอยู่ในไฟล์เดียวกับ HTML ได้ วิธีการเขียน JavaScript เพื่อสั่งให้เว็บ

เป็นเพจทำงาน มีอยู่ด้วยกัน 2 วิธีดังนี้เขียนด้วยชุดคำสั่งและฟังกช์ชั่นของ JavaScript เอง หรือ 

เขียนตามเหตการณ์ที่เกิดขึ้นตาม การใช้งานจากชุดคำ สั่งของ HTML เมื่อเริ่มใช้งาน โปรแกรม

บราวเซอร์จะอ่านขอ้ มูลจากส่วนบน ของเพจ HTML และทำงานไปตามลำดับจากบนลงล่าง (top-

down) โดยเริ่มที่ส่วน < HEAD >...< 21 /HEAD > ก่อนจากนั้น จึงทำงานในส่วน < BODY >...< 

/BODY >เป็นลำดับ ต่อมา การทำงานของ JavaScript ดูไม่แตกต่างไปจาก HTML เท่าใดกัน 

แต่HTML จะวางเลย์เอาต์โครงสร้างของอ็อบเจ็กต์ภายใน และส่วนเชื่อมโยงกับเว็บเพจเท่านั้น 

ในขณะที่ JavaScript สามารถเพิ่มเติมส่วนของ การเขียนโปรแกรมและลอจิกเข้าไป < FORM 

NAME ="statform" > < INPUT type="text" name="username" size = 20 > < INPUT type="text" 

name="userage" size = 3 > < /FORM > สมาชิก (ในที่นี้คือINPUT 2 ชุด) ในแบบฟอร์ม statform 

ทำหน้าที่สะท้อนไป ยังอ็อบเจ็กต์ document.statform.username และ document.statform.userage 
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จากการอ้างองิโดย JavaScript ทำ  ให้เราสามารถนำอ็อบเจ็กต์นีม้าใช้งานได้ทันทีที่แบบฟอร์มนี้ถูก 

กำหนดขึ้นมา อย่างไรก็ตาม เราไม่สามารถใช้อ็อบเจ็กต์นีก้่อนที่แบบฟอร์ม statform จะถูกกำหนด

ขึน้มาได้ ตัวอย่างต่อไปนีจ้ะแสดงถึงค่าต่าง ๆ ของอ็อปเจ็กต์ในสคริปต์ที่อา้งถึงแบบฟอร์ม  

ตัวอย่าง  

<SCRIPT> 

Document write(document.statform.username.value)  

document.write(document.statform.userage.value)  

< /SCRIPT >  

  ถ้าเราเขียนสคริปไว้ก่อนคำสั่งกำหนดแบบฟอร์ม เราจะพบความผิดพลาดจาก 

การเรียกใช้อ็อปเจ็กต์ที่ไม่ได้มีอยู่จรงิในโปรแกรม Navigator 

 2.2.6  ทฤษฎีท่ีนำมาใช้ในการออกแบบเว็บเพจ 

  2.2.6.1 ทฤษฎีส ี

   ทฤษฎีสี หมายถึง ลักษณะกระทบต่อสายตาให้เห็นเป็นสีมีผลถึงจิตวิทยา 

คือมอีำนาจให้เกิดความเข้มของแสงที่อารมณ์และความรูส้ึกได้ การที่ได้เห็นสจีากสายตาสายตาจะ

ส่งความรู้สึกไปยังสมองทำให้เกิดความรู้สึก ต่าง ๆ ตามอิทธิพลของสี เช่น สดชื่น ร้อน ตื่นเต้น 

เศร้า สีมีความหมายอย่างมากเพราะศิลปินต้องการใช้สีเป็นสื่อสร้างความประทับใจในผลงานของ

ศิลปะ และสะท้อนความประทับใจนั้นให้บังเกิดแก่ผู้ดูมนุษย์เกี่ยวข้องกับสีต่าง ๆ อยู่ตลอดเวลา

เพราะทุกสิ่งที่อยู่รอบตัวนั้นลว้นแต่มสีีสันแตกต่างกันมากมาย 

  2.2.6.2 ทฤษฎีแรงจูงใจ 

   การจูงใจ เป็นกระบวนการที ่บุคคลถูกกระตุ ้นจากสิ่งเร้าโดยจงใจให้

กระทำหรอืดิน้รนเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์บางอย่างซึ่งจะเห็นได้ว่า พฤติกรรมที่เกิดจาก การจูงใจ 

เป็นพฤติกรรมที่มิใช่เป็นเพียงการตอบสนองสิ่งเร้าชัดเจนว่าต้องการไปสู่ จุดใด และพฤติกรรมที่

เกิดขึ้น เป็นผลสืบเนื่องมาจาก แรงผลักดัน หรอื แรงกระตุน้ ที่เรยีกว่า แรงจูงใจด้วย 

  2.2.6.3 ทฤษฎีการรับรู้และการเข้าใจ 

   1) ทฤษฎีการศกึษาภาพสัญลักษณ์ (ปกติธรรมดา แต่ตอ้งเป็นพฤติกรรมที่

มีความเข้มขน้ มีทิศทางจรงิจัง มีเป้าหมาย Semiotics) 
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    สัญลักษณ์ หมายถึง ภาพที่เป็นตัวแทนของสิ่งต่าง ๆ ซึ่งถูกสร้าง

ขึ้นเพื่อสื่อความหมายตามวัตถุประสงค์ ให้กลุ่มคนจำนวนมากสามารถเข้าใจได้อย่างตรงกัน ภาพ

สัญลักษณ์ที่เป็นตัวแทนในการสื่อความหมาย สามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ประเภทหลัก ๆ คือ 

    - ภาพสัญลักษณ์ไอคอน (Icon Sign) 

    - ภาพสัญลักษณ์ชีน้ำ (Indexical Sign) 

    - ภาพสัญลักษณ์ตัวแทน (Symbols) 

   2) ทฤษฎีการเข้าใจภาพ (Cognitive) ทฤษฎีการเข้าใจภาพ เกิดขึ้นหลังจาก

ที่ผู้รับสารมองเห็นภาพ และเกิดความเข้าใจในภาพสัญลักษณ์นั้น ๆ การที่เราจะเข้าใจในสิ่งต่าง ๆ 

รอบตัวเราได้จะต้องอาศัยความรู้พื้นฐานหรือประสบการณ์เดิมที่มีอยู่ ประกอบกับความสามารถ

ในการตคีวามหมายภาพของแต่ละบุคคล 

  2.2.6.4 หลักการออกแบบเว็บไซต์ 

   หลักการออกแบบหน้าเว็บจะต้องมีส่วนประกอบของหน้าเว็บ จำแนก

ออกเป็น 4 ส่วน ได้แก่ ส่วนหัวของหน้าเว็บ (Page Header), ส่วนเนื้อหา (Page Content), ส่วน

คอลัมน์การเชื่อมโยง (Page Sidebar) และส่วนท้ายของหน้าเว็บ (Page Footer) การกำหนดรูปแบบ

ตัวอักษร ไม่ควรกำหนดชนิดของตัวอักษรที่ใช้แสดงผลบนเว็บเพจมากกว่า 2 ชนิด แต่ถ้าต้องการ

สร้างความแตกต่างให้กับข้อความสามารถกำหนดรูปแบบอื่นได้ ควรเลือกใช้ชนิดของตัวอักษรที่

เป็นมาตรฐาน และจัดลำดับตัวอักษรที่ต้องการไว้ในลำดับแรก (ไม่ควรใช้วิธีขีดเส้นใต้ : Underline 

เพราะอาจสับสนกับ Link) การกำหนดขนาดตัวอักษร ไม่ควรกำหนดขนาดของตัวอักษรที่แน่นอน

ตายตัวไว้ (เว็บบราวเซอร์ทั่วไปจะมีเครื่องมือสำหรับปรับขนาดตัวอักษร [Text Size] ควรให้ผู้ชมมี

โอกาสเลือกขนาดตัวอักษรที่เหมาะกับผูช้ม) 

 2.2.7  ทฤษฎีเกี่ยวกับชุดคำสั่ง CSS เพื่อการตกแต่งเว็บไซต์ 

  CSS ย่อมาจาก Cascading Style Sheet มักเรียกโดยย่อว่าคือภาษา“สไตล์ชีต” ที่

ใช้เป็นส่วนของการจัดรูปแบบการแสดงผลเอกสาร HTML โดยที่CSS กำหนดกฎเกณฑ์ในการระบุ

รูปแบบหรอื style ของเนื้อหาในเอกสารอันได้แก่สีของข้อความสีพืน้หลังประเภทตัวอักษรและการ

จัดวางข้อความซึ่งการกำหนดรูปแบบหรือ Style นี้ใช้หลักการของการแยกเนื้อหาเอกสาร HTML 

ออกจากคำสั่งที่ใช้ในการจัดรูปแบบการแสดงผลกำหนดให้รูปแบบของการแสดงผลเอกสารไม่

ขึ้นอยู่กับเนื้อหาของเอกสารเพื่อให้ง่ายต่อการจัดรูปแบบการแสดงผลลัพธ์ของเอกสาร  HTML



63 
 

โดยเฉพาะในกรณีที่มีการเปลี่ยนแปลงเนื้อหาเอกสารบ่อยครั้งหรือต้องการควบคุมให้รูปแบบการ

แสดงผลเอกสารHTML มีลักษณะของความสม่ำเสมอทั่วกันทุกหน้าเอกสารภายในเว็บไซต์เดียวกัน

โดยกฎเกณฑ์ในการกำหนดรูปแบบ (Style) เอกสาร HTML ถูกเพิ่มเข้ามาครั้งแรกใน HTML4)0 เมื่อ

ปี พ.ศ.2539 ในรูปแบบของ CSS Level1 Recommendations ที่กำหนดโดยองค์กร World Wide Web 

Consortium หรอื W3C 

  ในปัจจุบันเว็บไซต์ส่วนใหญ่จะนิยมใช้งาน CSS กันเพิ่มมากขึ้น ทั้งนี้เนื่องจาก CSS 

มี ความสามารถในการตบแต่งการแสดงผลข้อมูลหน้าเว็บเพจที่เหนอืกว่า HTML โดยปรกติอยู่มาก 

บาง เว็บไซต์ที่เราเห็นกันใน Internet แถบจะเรียกได้ว่าใช้CSS ล้วน ๆ ในการออกแบบ Layout หน้า

เว็บเพจเลยทีเดียว  

  การเขียน CSS ใน 3 รูปแบบ การเขียน CSS มีได้หลายรูปแบบในการเก็บโค้ด หลัก 

ๆ ก็จะมีอยู่ 3 รูปแบบ คอื  

   1) Inline Style Sheet 

        2) Embed Style Sheet  

        3) External Style Sheet 

  ซึ ่งในแต่ละแบบก็จะมีวัตถุประสงค์ในการใช้งานแตกต่างกันไป แต่รูปแบบ

ไวยากรณ์ของ ภาษา CSS ยังคงเหมอืนกัน เพียงแต่เปลี่ยนรูปแบบการจัดเก็บโค้ด CSS ไว้แตกต่าง

กันเท่านั้นเอง 

 2.2.9  ทฤษฎีเกี่ยวกับคำสั่ง SQL 

  ภาษา SQL หรอื SEQUEL เป็นภาษามาตรฐานที่ถูกกำหนดใหใ้ช้สำหรับการจัดการ

ฐานข้อมูลสัมพันธ ์ (Relational Database) และการเข ้าถ ึงข ้อมูล ภาษา SQL เป ็นภาษาเชิง

อรรถาธิบายที่มีลักษณะของภาษาใกล้เคียงภาษาธรรมชาติสามารถอ่านเข้าใจได้ง่าย จึงสามารถ

ศึกษาการใช้งานได้ไม่ยากนัก โดยผู้ใช้จะต้องระลึกอยู่เสมอว่าทฤษฎีของเซ็ต (Set Theory) นั้นเป็น

พื้นฐานของทฤษฎีฐานข้อมูลสัมพันธ์ ดังนั้นโครงสร้างของภาษา SQL จึงออกแบบมาให้รองรับ 

Relational Algebra ทั้งหมดอย่างเช่น SELECT, PROJECT, JOIN, DIFFERENT,  INTERSECT และอื่น 

ๆ ภาษา SQL มีต้นกำเนดิมาจากภาษา IBM System R ที่ใชใ้นระบบจัดการฐานข้อมูลของ IBM และ

ต่อมาจึงเริ่มมีการกำหนดมาตรฐานของภาษาที่ใช้ในการเข้าถึงข้อมูลในฐานข้อมูลสัมพันธ์เป็น

มาตรฐาน ANSI SQL89 และตามมาด้วย ANSI SQL92 (SQL2) ในอีกสามปีถัดมา ในปัจจุบันกำลัง
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มีการกำหนดมาตรฐาน SQL3 เพื่อรองรับฐานข้อมูลที่สามารถจัดการกับข้อมูลสื่อผสม และ

กำหนดกฎข้อบังคับความถูกต้องของขอ้มูลได้อย่างหลากหลายและเหมาะสมยิ่งขึน้  

  คำสั่ง SQL แบ่งออกเป็น 2 กลุ่มคำสั่งใหญ่ ๆ คือ 

  Data Definition Language (DDL) เป็นกลุ่มคำสั่งที่ใช้ในการกำหนด 

   • โครงสรา้งของฐานขอ้มูล 

   • กฎข้อบังคับความถูกต้องของขอ้มูล 

   • บัญชผีูใ้ช้ และสิทธิของผูใ้ช้ในการจัดการ หรอืเข้าถึงขอ้มูล 

  Data Manipulation Language (DML) เป็นกลุ่มคำสั่งที่ใช้สำหรับ 

   • นำเข้าข้อมูล (Insert) 

   • แก้ไขเปลี่ยนแปลงข้อมูล (Update) 

   • ลบข้อมูล (Delete) 

   • ค้นหาข้อมูล (Query) 

  เนื่องจากการศึกษาการใช้ภาษาคอมพิวเตอร์ใด ๆ ควรจะต้องฝึกฝนให้เกิดความ

ชำนาญ ดังนั้นจึงได้จัดเตรียมฐานข้อมูลตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาและทดลองใช้คำสั่ง DML เป็น

ฐานข้อมูลของประธานาธิบดีของประเทศสหรัฐอเมริกาที่เก็บข้อมูลพอสังเขปเกี่ยวกับข้อมูลของ

ประธานาธิบดี ข้อมูลการเลือกตั้ง และสมัยการปกครองของประเทศสหรัฐอเมริกา ข้อมูลที่บรรจุ

ในฐานข ้อม ูลประกอบไปด้วยข ้อม ูลต ั ้ งแต ่สม ัยแรกของการปกครองไปจนถึ งสมัยของ

ประธานาธิบดีเรแกนเท่านั้น (เป็นข้อมูลเก่าประมาณ 20 ปีมาแล้ว) ที่เลือกใช้ฐานข้อมูลนี้เนื่องจาก

มีความหลากหลายของข้อมูลมากพอสมควร และความเชื่อมโยงของข้อมูลก็สามารถทำความ

เข้าใจได้ไม่ยากนัก 

  Data Manipulation Language (DML)  

   คือ ชุดคำสั่งที่ใช้สำหรับสืบค้นและจัดการข้อมูลในฐานข้อมูล ซึ่งประกอบ

ไปด้วยคำสั่ง SELECT, INSERT, UPDATE และ DELETE 

SELECT  เป็นคำสั่งที่ใชใ้นการค้นหาข้อมูล (ไม่ได้มคีวามหมายเดียวกับโอเปอเรเตอร์  

  SELECT ใน Relational Algebra) ผูใ้ช้ที่ชำนาญการใชค้ำสั่ง SQL และรู้จักโครงสร้าง

  ของขอ้มูลในฐานข้อมูลจะสามารถใช้คำสั่ง SELECT ในการค้นหาข้อมูลที่ตอ้งการ 

  ได้อย่างสะดวกง่ายดาย (ถ้าหากข้อมูลที่ตอ้งการน้ันมีอยู่จริงในฐานขอ้มูล) การ 

  ตอบคำถามที่อาจจะเกิดขึ้นทันทีทันควันหรือ Ad Hoc Query นีม้ักจะเป็นคำถามที่ 
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  ผูพ้ัฒนาแอพพลิเคชั่นไม่ได้เตรียมฟังก์ช่ันเพื่อรองรับเอาไว้ ดังนัน้ความเช่ียวชาญ 

  ในการใชง้านคำสั่ง SELECT จะเป็นประโยชน์ต่อการปฏิบัติงาน และการตัดสินใจ 

  ของงานบริหารเป็นอย่างมาก  

   เงื่อนไขในการค้นหาข้อมูลดว้ยคำสั่ง SELECT จะเป็นรูปแบบเดียวกันกับ 

  การกำหนดเงื่อนไขในคำสั่ง DML อื่นๆ อย่างเช่นคำสั่ง INSERT, UPDATE และ  

  DELETE ซึ่งส่วนอื่นๆ ของคำสั่งมโีครงสรา้งที่ไม่ซับซ้อนและตรงไปตรงมา ดังนัน้ 

  การฝึกใช้คำสั่ง DML ทั้งหมดจึงอาจจะฝกึโดยเน้นการใชค้ำสั่ง SELECT เป็นหลัก 

  ได้ 

โครงสรา้งของคำสั่ง SELECT 

SELECT  <column name> or <expression> or * 

FROM  <table> or <view> 

[WHERE  row condition  

[GROUP BY <column name> [HAVING   group condition] ] 

[ORDER BY <column name> or <expression> or <1,2,3…> [ASC, DESC ]  ;  

เครื่องหมาย < > หมายถึงรายการของสิ่งที่ระบุอยู่ภายในเครื่องหมาย < > ซึ่งจะประกอบ 

   ไปด้วยรายการเดียวหรอืหลายรายการก็ได้ ถ้ามีหลายรายการจะต้องใช้ 

   จุลภาค “,” คั่น 

เครื่องหมาย [ ]   หมายถึงทางเลือก (Option) คอืส่วนที่อาจจะมีหรอืไม่มีก็ได้ ในที่นี้จะเห็น 

   ว่าคำสั่งที่ใช้ในการค้นหาข้อมูลจะต้องมีส่วนของ SELECT และ FROM  

   เสมอ 

เครือ่งหมาย ;  เป็นเครื่องหมายที่ใชใ้นการจบชุดคำสั่ง SQL เครื่องหมาย ; นีอ้าจจะ 

   จำเป็นต้องใช้หรอืไม่จำเป็นต้องใช้ก็ได้ขึ้นอยู่กับตัวแปลคำสั่งของโปรแกรม 

   ระบบจัดการฐานข้อมูล (DBMS) 

<expression>  หมายถึงการใชเ้ครื่องหมายคำนวณ + (บวก), - (ลบ) , * (คูณ) , / (หาร)  

   ประกอบกับชื่อคอลัมน์ หรือผลลัพธ์ของฟังก์ชัน เช่น pr_age – sp_age  

   หรอื (SUM(nr_children) * 100) / COUNT(*) 
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 2.2.10  ทฤษฎีเกี่ยวกับระบบช่วยตัดสินใจ DSS 

  ทวีศักดิ์ นาคม่วง (2556) ได้รวบรวมข้อมูลว่า ระบบสนับสนุนการตัดสินใจเป็น

ระบบย่อยหนึ่งในระบบสารสนเทศเพื่อการจัดการ โดยที่ระบบสนับสนุนการตัดสินใจจะช่วย

ผู้บริหารในเรื่องการตัดสินใจในเหตุการณ์หรือกิจกรรมทางธุรกิจที่ไม่มีโครงสร้างแน่นอน หรือกึ่ง

โครงสรา้ง ระบบสนับสนุนการตัดสินใจอาจจะใช้กับบุคคลเดียวหรอืช่วยสนับสนุนการตัดสินใจเป็น

กลุ่ม นอกจากนั้น ยังมีระบบสนับสนุนผู้บริหารเพื่อช่วยผู้บริหารในการตัดสินใจเชิงกลยุทธ์ 

  ระบบสนับสนุนการตัดสินใจ ได้เริ่มขึน้ในช่วงปี พ.ศ. 2513 โดยมีหลายบริษัทเริ่มที่

จะพัฒนาระบบสารสนเทศเพื่อที่จะช่วยผู้บริหารในการตัดสินใจปัญหาที่ไม่มีโครงสร้างที่แน่นอน 

หรอืกึ่งโครงสร้างโดยข้อมูลมีการเปลี่ยนแปลงตลอด ซึ่งระบบสารสนเทศเดิมที่ใช้ในลักษณะระบบ

การประมวลผลรายการ (Transaction processing system) ไม่สามารถกระทำได้ นอกจากนั้นยังมี

วัตถุประสงค์เพื่อลดแรงงาน ต้นทุนที่ต่ำลงและยังช่วยในเรื่องการวิเคราะห์การสร้างตัวแบบ 

(Model) เพื่ออธิบายปัญหาและตัดสินใจปัญหาต่างๆ จนกระทั่งปี พ.ศ. 2523 ความพยายามในการ

ใช้ระบบนีเ้พื่อช่วยในการสนับสนุนการตัดสินใจได้แพร่ออกไป ยังกลุ่มและองค์การต่าง ๆ 

  DSS เป็นซอฟแวร์ที่ช่วยในการตัดสินใจเกี่ยวกับการจัดการ การรวบรวมข้อมูล 

การวิเคราะห์ข้อมูล และการสร้างตัวแบบที่ซับซ้อน ภายใต้ซอฟต์แวร์เดียวกัน นอกจากนั้น DSS 

ยังเป็นการประสานการทำงานระหว่างบุคลากรกับเทคโนโลยีทางด้านซอฟต์แวร์ โดยเป็นการ

กระทำโต้ตอบกัน เพื่อแก้ปัญหาแบบไม่มีโครงสร้าง และอยู่ภายใต้การควบคุมของผู้ใช้ตั้งแต่เริ่มต้น

ถึงสิน้สุดขั้นตอนหรอือาจกล่าวได้ว่า DSS เป็นระบบที่โต้ตอบกันโดยใช้คอมพิวเตอร์ เพื่อหาคำตอบ

ที่ง่าย สะดวก รวดเร็วจากปัญหาที่ไม่มโีครงสรา้งที่แน่นอนดังนัน้ 

   ระบบการสนับสนุนการตัดสินใจ จึงประกอบด้วยชุดเครื่องมือ ข้อมูล ตัวแบบ 

(Model) และทรัพยากรอื่น ๆ ที่ผู้ใช้หรือนักวิเคราะห์นำมาใช้ในการประเมินผลและแก้ไขปัญหา 

ดังนั้นหลักการของ DSS จึงเป็นการให้เครื่องมือที่จำเป็นแก่ผู้บริหาร ในการวิเคราะห์ข้อมูลที่มี

รูปแบบที่ซับซ้อน แต่มีวิธีการปฏิบัติที่ยืดหยุ่น DSS จึงถูกออกแบบเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการ

ทำงาน ไม่เพียงแต่การตอบสนองในเรื่องความตอ้งการของข้อมูลเท่านั้น 
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2.3  เคร่ืองมือในการออกแบบและวิเคราะห์ระบบ 

 2.3.1   แผนภาพกระแสขอ้มูล (Data flow diagram) 

  เป็นเครื่องมือที่ใช้กันอย่างแพร่หลายในการเขียนแบบระบบใหม่ในการเขียน

แผนภาพจำลองการทำงานของกระบวนการ (Process) ต่าง ๆ ในระบบ โดยเฉพาะกับระบบที่ 

"หน้าที่" ของระบบมีความสำคัญและมคีวามสลับซับซ้อนมากกว่าขอ้มูลที่ไหลเข้า 

 วัตถุประสงค์ของการสรา้งแผนภาพกระแสขอ้มูล 

 1) เป็นแผนภาพที่สรุปรวมข้อมูลทั้งหมดที่ได้จากการวิเคราะห์ในลักษณะของรูปแบบที่เป็น

โครงสรา้ง 

 2) เป็นข้อตกลงร่วมกันระหว่างนักวิเคราะห์ระบบและผูใ้ช้งาน 

 3) เป็นแผนภาพที่ใช้ในการพัฒนาต่อในขั้นตอนของการออกแบบระบบ 

 4) เป็นแผนภาพที่ใชใ้นการอ้างองิ หรอืเพื่อใช้ในการพัฒนาต่อในอนาคต 

 5) ทราบที่มาที่ไปของขอ้มูลที่ไหลไปในกระบวนการต่าง ๆ (Data and Process) 

สัญลักษณ์ที่ใชใ้นการเขียนแผนภาพกระแสขอ้มูล ประกอบด้วย 4 สัญลักษณ์ คอื  

 1) สัญลักษณ์การประมวลผล (Process Symbol) 

 2) สัญลักษณ์กระแสขอ้มูล (Data Flow Symbol) 

 3) สัญลักษณ์แหล่งเก็บข้อมูล (Data Store Symbol) 

 4) สัญลักษณ์สิ่งที่อยู่ภายนอก (External Entity Symbol) 

 ในการออกแบบแผนภาพกระแสข้อมูลได้ใช้เครื่องมือสำหรับออกแบบแผนภาพกระแส

ขอ้มูล  ซึ่งใชส้ัญลักษณ์ดังต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 2.2 ตารางสัญลักษณ์ Data Flow Diagram 

 

 2.3.2  Entity – Relationship Diagrams (E-R Diagram) 

 E-R Diagram เป็นแบบจำลองข้อมูลซึ่งแสดงถึงโครงสร้างของฐานข้อมูลที่เป็นอิสระจาก

ซอฟต์แวร์ที่ใช้ในการพัฒนาฐานขอ้มูล รวมทั้งรายละเอียดและความสัมพันธ์ระหว่างขอ้มูลในระบบ

ในลักษณะที่เป็นภาพรวม ทำให้เป็นประโยชน์อย่างมากต่อการรวบรวมและวิเคราะห์รายละเอียด 

ตลอดจนความสัมพันธ์ของข้อมูลต่าง ๆ โดยอี - อาร์โมเดลมีการใช้สัญลักษณ์ต่าง ๆ ที่เรียกว่า 

Entity Relationship Diagram หรอื อี – อาร์ไดอะแกรม แทนรูปแบบของขอ้มูลเชงิตรรกะขององค์กร 

จงึทำให้บุคลากรที่เกี่ยวข้องกับระบบฐานข้อมูลสามารถเข้าใจลักษณะของขอ้มูลและความสัมพันธ์

ระหว่างขอ้มูลได้ง่ายและถูกต้องตรงกัน ระบบที่ได้รับการออกแบบจงึมคีวามถูกต้องและสอดคล้อง

กับวัตถุประสงค์ขององค์กรโดย E-R Diagram มีองค์ประกอบพืน้ฐานดังนี้ 

 1) เอนทิตี้ (Entity) หมายถึง สิ่งของหรือวัตถุที่เราสนใจ ซึ่งอาจจับต้องได้และเป็นได้ทั ้ง

นามธรรม โดยทั่วไปเอนทิตี้จะมีลักษณะที่แยกออกจากกันไป เช่น เอนทิตี้พนักงาน จะแยกออกเป็น

ของพนักงาน เอนทิตี้เงินเดือนของพนักงานคนหนึ่งก็อาจเป็นเอนทิตี้หนึ่งในระบบของโรงงาน 
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โดยทั่วไปแล้วเอนทิตีจ้ะมีกลุ่มที่บอกคุณสมบัติที่บอกลักษณะของเอนทิตี ้เช่น พนักงานมีรหัส, ชื่อ, 

นามสกุล, และแผนก โดยจะมีค่าของคุณสมบัติบางกลุ่มที่ทำให้สามารถแยกเอนทิตี้ออกจาก

เอนทิตี้อื่นได้  

 2) แอททริบิวท์ (Attribute) หมายถึง คุณสมบัติของวัตถุหรือสิ่งของที่เราสนใจโดยอธิบาย

รายละเอียดต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับลักษณะของเอนทิตี้ โดยคุณสมบัตินี้มีอยู่ในทุกเอนทิตี้  เช่น ชื่อ, 

นามสกุล, ที่อยู่, แผนก เป็น Attribute ของเอนทิตี้พนักงาน โดยทั่วไปแล้วโมเดลข้อมูลเรามักจะ

พบว่า Attribute มีลักษณะข้อมูลพื้นฐานอยู่โดยที่ไม่ต้องมีคำอธิบายมากมายและ Attribute ก็ไม่

สามารถอยู่แบบโดด ๆ ได้โดยที่ไม่มเีอนทิตี้หรอืความสัมพันธ์ 

 3) ความสมัพันธ์ (Relationship) หมายถึง ความสัมพันธ์ร่วมกันระหว่างเอนทิตี้ โดยจะมีชื่อ

แสดงความสัมพันธ์ร่วมกัน ซึ่งจะใช้รูปภาพสัญลักษณ์สี่เหลี่ยมรูปว่าวแสดงความสัมพันธ์ระหว่าง

เอนทิตี้และระบุชื่อความสัมพันธ์ลงในสี่เหลี่ยม โดยความสัมพันธ์ระหว่างเอ็นทิตี้แบ่งออกเป็น 3 

ประเภทดังนี้ 

 1) แบบหนึ่งต่อหนึ่ง (One To One Relationships) 

 

ภาพท่ี 2.5 แสดงความสัมพันธ์แบบ One To One Relationships 

 2) แบบหนึ่งต่อกลุ่ม (One To Many Relationships) 

ภาพท่ี 2.6 แสดงความสัมพันธ์แบบ One To Many Relationships 
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 3) แบบกลุ่มต่อกลุ่ม (Many To Many Relationships) 

ภาพท่ี 2.7 แสดงความสัมพันธ์แบบ Many to Many Relationships 

 ในการออกแบบความสัมพันธ์ของข้อมูล ได้ใช้เครื่องมือสำหรับแสดงความสัมพันธ์ของ

ข้อมูล ซึ่งใช้สัญลักษณ์ดังต่อไปนี้ 

ตารางท่ี 2.3 สัญลักษณ์ในการออกแบบความสัมพันธ์ของข้อมูล Relationships 

Chen Model Crow’s Foot Model ความหมาย 

 

 

 ใช้แสดง Entity หรอื Regular 

Entity 

  Relationship Line เส้นเชื่อมความสัมพันธ์

ระหว่าง Entity 

 

 

 

- 

Relationship ใ ช ้ แ ส ด งค ว าม ส ั มพ ั นธ์

ระหว่าง Entityสำหรับ Crow’s Foot Model 

ใช้ตัวอักษรเขียนแสดงความสัมพันธ์ 

 

 

 

 

 

 Attribute ใช้แสดง Attribute ของ Entity 

Attribute 1 

Attribute 2 

Entity Name 
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ตารางท่ี 2.4 สัญลักษณ์ความสัมพันธ์ในการออกแบบความสัมพันธ์ของข้อมูล Relationships 

Chen Model Crow’s Foot Model ความหมาย 

1 1   หนึ่ง-ต่อ-หนึ่ง (one-to-one) 

1 M   หนึ่ง-ต่อ-กลุ่ม (one-to-many) 

M N   
กลุ ่ม-ต ่อ-กล ุ ่ม (many-to-

many) 

Entity ที่มีความสัมพันธ์กันนั้น ที่เรียกว่า Degree of a Relationship คือ ขนาดของความสัมพันธ์

ระหว่าง Entity สามารถจำแนกได้ 4 ประเภท ได้แก่ 

 1) Unary relationship คือความสัมพันธ์ภายใน entity เดียวกัน 

 2) Binary relationship คือความสัมพันธ์แบบสอง entity 

 3) Ternary relationship คือความสัมพันธ์แบบสาม entity 

 4) Quaternary relationship คือความสัมพันธ์แบบสี่ entity 

 

 

 

 

 

 ใช้แสดงคีย์หลัก (Primary Key) จะแสดง

ได้โดยการขีดเส้นใต้ ชื่อแอตทริบิวต์ที่เป็น

คีย์หลัก 

 

 

 ใช้แสดง Composite Entity 

 

 

 ใช้แสดง Weak Entity 

Entity Name 

Identifier 

Attribute 1 

Identifier 

Entit

y 

nam

e 
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ภาพท่ี 2.8 แสดงความสัมพันธ์แบบ Many to Many Relationships 

 2.3.3 สัญลักษณ์ Flowchart 

 ผังงาน คือ แผนภาพที่มีการใช้สัญลักษณ์รูปภาพและลูกศรที่แสดงถึงขั้นตอนการทำงาน

ของโปรแกรมหรือระบบทีละขั้นตอน โดยแต่ละสัญลักษณ์ในแผนภาพ จะหมายถึงการทำงานหนึ่ง

ขั้นตอน ส่วนลูกศรจะแทนลำดับการทำงานขั้นตอนต่าง ๆ รวมทั้งทิศทางการไหลของข้อมูลตั้งแต่

เริ่มต้นจนได้ผลลัพธ์ตามต้องการ ระบบงานทุกชนิดที่ผ่านการวิเคราะห์เป็นลำดับขั้นตอนแล้ว จะ

สามารถเขียนเป็นผังงานได้ 

 ประโยชน์ของผังงาน 

 • ช่วยลำดับขั้นตอนการทำงานได้ง่าย ไม่สับสน 

  • ช่วยในการตรวจสอบ และแก้ไขงานได้ง่าย เมื่อเกิดข้อผิดพลาด 

 • ช่วยใหก้ารดัดแปลง แก้ไข ทำได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว 

 • ช่วยใหผู้อ้ืน่สามารถศึกษาการทำงานได้อย่างง่าย และรวดเร็วมากขึ้น 

 • เราสามารถเรียนรู้และเข้าใจผังงานได้ง่าย เพราะผังงานไม่ขึ้นอยู่กับภาษาคอมพิวเตอร์

หรือภาษาใดภาษาหนึ่ง ผังงานเป็นการสื่อความหมายด้วยภาพ ทำให้ง่ายและสะดวกต่อการ

พิจารณาลำดับขั้นตอนในการทำงานดีกว่าการบรรยายเป็นตัวอักษร 

 ข้อจำกัดของการเขยีนผังงาน 

 การเขียนผังงานไม่เหมาะกับงานที่มีวิธีการซับซ้อน เช่น มีการที่เงื ่อนไขในการทดสอบ

มากมาย ซึง่มักจะใช้ตารางการตัดสินใจ (DECISION TABLE) เข้ามาช่วยมากกว่า 
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สัญลักษณ์การเขียนผังงาน 

 เป็นเครื ่องมือ (Tools) ที ่ใช้อธิบายรายละเอียดการทำงานตามขั ้นตอนการทำงาน 

(Algorithm) โดยใช้สัญลักษณ์ (Symbol) แทนคำสั่ง ใช้ขอ้ความ (Statement) ในสัญลักษณ์แทนการ

ดำเนนิการทางการคำนวณและการเปรียบเทียบ อีกทั้งยังแสดงความสัมพันธ์ของการทำงานต่าง ๆ

อย่างเป็นลำดับขั้นตอนโดยสามารถแบ่งลักษณะของความสัมพันธ์เป็นรูปแบบต่าง ๆ ได้แก่ การ

ทำงานแบบมีลำดับ การทำงานแบบให้เลือกทำ และการทำงานแบบทำซ้ำในเงื่อนไขต่าง ๆ โดยที่

สามารถสรุปรายละเอียดของสัญลักษณ์ที่สำคัญและที่นิยมใชง้านบ่อย ๆ ได้ดังนี้ 

ตารางท่ี 2.5 สัญลักษณ์แสดงขัน้ตอนการทำงาน 
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ตารางท่ี 2.5 สัญลักษณ์แสดงขัน้ตอนการทำงาน (ต่อ) 

 

 

 

 

ตารางท่ี 2.6 สัญลักษณ์ที่ใชร้ับค่าข้อมูล 

 

ตารางท่ี 2.7 สัญลักษณ์ที่ใชแ้สดงผลของขอ้มูล 
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 2.3.4 แผนภูมิก้างปลา 

 แผนภูมิก้างปลาหรือแผนผังสาเหตุและผล (Cause And Effect Diagram) เป็นเครื่องมือ

ทางการบริหารรูปแบบหนึ่งที่ช่วยในการวิเคราะห์หาสาเหตุของปัญหาที่เกิดขึ้น จากการดำเนินงาน

ทางธุรกิจถือว่าเป็นเรื่องรวมปกติ ซึ่งอาจประกอบไปด้วยปัญหาเพียงเล็กน้อยจนถึงปัญหาระดับ

ใหญ่ ถึงแม้ว่าจะเป็นปัญหาเพียงเล็กน้อยหรือเป็นปัญหาใหญ่ก็สมควรอย่างยิ่ งที่จะต้องได้รับการ

แก้ไขปัญหาหาต่าง ๆ  เนื่องจากปัญหาได้รับการพอกพูนอย่างต่อเนื่องโดยไม่ได้รับการเอาใจใส่ 

นอกจากจะส่งผลกระทบต่อประสิทธิภาพโดยรวมในด้านการดำเนินงานแล้ว อาจทำให้ธุรกิจได้รับ

ผลกระทบและส่งผลต่อความเสียหายหรือล่มสลายได้ ในขณะเดียวกันหากธุรกิจใดที่สามารถ

จัดการกับปัญหาและแก้ไขปัญหาได้ลุล่วงไปได้ด้วยดีย่อมหมายถึงความสำเร็จในการแก้ไขปัญหา 

เพื่อให้ธุรกิจสามารถดำรงอยู่และก้าวไปสู่ความสำเร็จตามเป้าหมาย หลักการแก้ไขปัญหาที่ดี

นักวิเคราะห์ระบบควรมีการกำหนดหัวข้อของปัญหาและหาสาเหตุของปัญหาให้ได้ก่อน ซึ่ง

แนวทางหนึ่งที่สามารถใช้ได้เป็นอย่างดีคือการเอามาประยุกต์เขียนแผนภูมิก้างปลา ซึ่งแผนภูมิ

ก ้างปลาสามารถเรียกได้หลายชื ่อ Fishbone Diagram เช่น Cause-and-Effect Diagram หรือ 

Ishikawa Diagram 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.9 รูปแบบการเขียนแผนภูมกิ้างปลา 
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 2.3.5 พจนานุกรมข้อมูล (Data Dictionary) 

 พจนานุกรมข้อมูล (Data Dictionary) เป็นส่วนที่ใช้ในการอธิบายถึง กระแสขอ้มูลหรอืแหล่ง

เก็บข้อมูลที่ปรากฏอยู่ในแผนภาพแสดงการไหลของกระแสข้อมูล โดยหลังจากที่นักวิเคราะห์ระบบ

ทำการสร้างแผนภาพแสดงการไหลของกระแสข้อมูลในระบบงานที่ต้องการจะพัฒนาขึ้นมาใช้งาน 

สิ่งที่จะต้องทำต่อไปก็คือการสร้างพจนานุกรมข้อมูลเพื่ออธิบายถึงข้อมูลที่ปรากฏอยู่ในแผนภาพ 

เพื่อทำให้เกิดความเข้าใจที่ตรงกันของผู้ที่จะนำแผนภาพแสดงการไหลของกระแสขอ้มูลไปใช้ในการ

ออกแบบและสร้างระบบงานขึ ้นมาเป็นรูปธรรม โดยในพจนานุกรมข้อมูลจะอธิบายถึงช ื่อ 

ความหมายของขอ้มูล โครงสรา้งขอ้มูล รวมทั้งรายละเอียดที่เกี่ยวกับข้อมูลทั้งในส่วนข้อมูลที่อยู่ใน

ลักษณะของกระแสข้อมูล (Data Flow) หรอืข้อมูลที่อยู่ในแหล่งจัดเก็บ (Data Store) 

โครงสร้างฐานข้อมูลโดยใช้ภาษาเอสคิวแอล (SQL) ในการจัดการฐานข้อมูล  มีลักษณะแบบของ

ข้อมูล (Data Type) ดังต่อไปนี้ 

ตารางท่ี 2.8 ประเภทข้อมูลชนิดตัวอักษร 

ลำดับที ่
ชื่อประเภท
ข้อมูล 

รายละเอียด เนื้อที่เก็บข้อมูล 

1 

VARCHAR(M) สำหรับเก็บข้อมูลประเภทตัวอักษร  ทุกครั้งที่เลือก
ชนิดของฟิลด์เป็นประเภทนี้  จะต้องมีการกำหนด
ความยาวของข้อมูลลงไปด้วย ซึ่งสามารถกำหนด 
ค่าได้ตั้งแต่ 1 - 255 ฟิลด์ 

ขนาดข้อมูลจริง 
1byte 

2 

CHAR(M) สำหรับเก็บข้อมูลประเภทตัวอักษรแบบที่ถูกจำกัด
ความกว้างเอาไว้คือ 255 ตัวอักษร  ไม่สามารถ
ปรับเปลี่ยนได้เหมือนกับ VARCHAR หากทำการ
สืบค้นโดยเรียงตามลำดับก็จะเรียงข้อมูล 

ต า ม จ ำ น ว น
อักษรที่ระบ ุ

3 

TINYTEXT ในกรณีที่ข้อความยาวๆ หรือต้องการที่จะค้นหา
ข้อความ  โดยอาศัยฟีเจอร์ FULL TEXT SEARCH 
ของ MySQL เราอาจจะเลือกที่จะไม่เก็บข้อมูลลง
ในฟิลด์ประเภท VARCHAR ที่มีข้อจำกัด 

ขนาดข้อมูลจริง
1byte 

4 TEXT สำหรับเก็บข้อมูลประเภทตัวอักษรเช่นเดียวกับ 
TINYTEXT แต่สามารถเก็บได้มากขึ้น  โดยสูงสุด
คือ 65,535 ตัวอักษร หรือ 64KB เหมาะสำหรับ
เก็บข้อมูลพวกเนื้อหาต่าง ๆ ที่ยาวๆ  

ขนาดข้อมูลจริง
2byte 
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ตารางท่ี 2.8 ประเภทข้อมูลชนิดตัวอักษร (ต่อ) 

ลำดับที ่
ชื่อประเภท
ข้อมูล 

รายละเอียด เนื้อที่เก็บข้อมูล 

5 

MEDIUMTEXT เก็บข้อมูลประเภทตัวอักษรเช่นเดียวกับ 
TINYTEXT แต่เก็บข้อมูลได้ 16,777,215 ตัวอักษร 

ขนาดข้อมูลจริง
3byte 

6 

LONGTEXT เก็บข้อมูลประเภทตัวอักษรเช่นเดียวกับ 
TINYTEXT แต่เก็บข้อมูลได้ 4,294,967,295 
ตัวอักษร 

ขนาดข้อมูลจริง
4byte 

7 

ENUM เป็นข้อมูลประเภทระบุค่าท่ีต้องการ หรือถ้าไม่มีจะ
ให้ค่า null สามารถกำหนดค่าได้ถึง 65,535 
ตัวอักษร 

ต า ม จ ำ น ว น
อักษรที่ระบ ุ

 

ตารางท่ี 2.9 ประเภทข้อมูลชนิดจำนวนเต็ม 

ลำดับที ่ ชื่อประเภทข้อมูล ค่าตัวเลขแบบมีเครื่องหมาย 
ค่าต ัวเลขแบบไม ่ มี
เครื่องหมาย 

เน ื ้อท ี ่ เก็บ
ข้อมูล 

1 TINYINT(M) -128 ถึง 127 0 ถึง 255 1 byte 
2 SMALLINT(M) -32768 ถึง 32767 0 ถึง 65535 2 byte 
3 MEDIUMINT(M) -8388608 ถึง 8388607 0 ถึง 16777215 3 byte 

4 
INT(M) หรือ 
INTEGER(M) 

- 2147483648 ถึ ง 
2147483647 

0 ถึง 4294967295 4 byte 
 

5 
BIGINT(M) -  9223372036854775808 

ถึ ง 
9223372036854775807 

0 ถึ ง 
1844674407370955
1615 

8 byte 
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ตารางท่ี 2.10 ประเภทข้อมูลชนิดจำนวนทศนยิม 

ลำดับที ่ ชื่อประเภทข้อมูล 
ค ่ า ต ั ว เ ล ข แ บ บ มี
เครื่องหมาย 

ค่าตัวเลขแบบไม่มี
เครื่องหมาย 

เนื้อที่เก็บข้อมูล 

1 

FLOAT(M,D) - 3)402823466E+ 38 ถึ ง  
-1)175494351E-38 

0 แ ล ะ 
1)175494351E-
38 ถึ ง 
3)402823466E+ 3
8 

4 byte 

2 

DOUBLE(M,D) - 1)7976931348623157E 
+308 ถึง  
-2)2250738585072014E 
-308 

2)225073858507
2014E 
- 308 ถึ ง 
1)797693134862
3157E 
+308 

8 byte 

3 DECIMAL (M, D) 
หรือ 
NUMERIC(M,D) 

เก็บค่าเลขทศนิยมแบบระบุ
จำนวนหลัก M ทุกหลักรวม
จุดทศนิยม และ D หลักหลัง
ทศนิยม เช่น 123)34  
ให้กำหนดเป็น 
DECIMAL(3,2) 
 

เก็บค่าเลขทศนิยม
แบบระบ ุจำนวน
หล ั ก  M ท ุกหลั ก
ร ว ม จ ุ ด ท ศ น ิ ย ม 
และ D หล ักหลั ง
ท ศ นิ ย ม  เ ช่ น 
123)34  
ใ ห ้ ก ำ ห น ด เ ป็ น 
DECIMAL(3,2) 
 

ถ้า d = 0 ขนาด
ท ี ่ เ ก ็ บ คื อ 
m+1byte 
ถ้า d > 0 ขนาด
ท ี ่ เ ก ็ บ คื อ 
m+2byte 
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ตารางท่ี 2.11 ประเภทข้อมูลชนิดวันและเวลา 

ลำดับที ่ ชื่อประเภทข้อมูล รายละเอียด เนื้อที่เก็บข้อมูล 

1 
DATE สำหรับเก็บข้อมูลประเภทวันที่ โดยเก็บได้จาก  

1 มกราคม ค.ศ. 1000 ถึง 31 ธันวาคม ค.ศ. 9999 
โดยจะแสดงผลในรูปแบบ YYYY-MM-DD 

3 byte 

2 

DATETIME สำหรับเก็บข้อมูลประเภทวันที่ และเวลา โดยจะ
เก็บได้ตั้งแต่ 1 มกราคม ค.ศ. 1000 เวลา 00:00:00 
ไปจนถึง 31 ธันวาคม ค.ศ. 9999 เวลา 23:59:59 
โดยรูปแบบการแสดงผลจะเป็น YYYY-MM-DD 
HH:MM:SS  

8 byte 

3 

TIMESTAMP(M) สำหรับเก็บข้อมูลประเภทวันที่ และเวลาเช่นกัน 
แต่จะเก็บในรูปแบบของ YYYYMMDDHHMMSS 
หรือ YMMDDHHMMSS หรือ YYYYMMDD หรือ 
YYMMDD แล้วแต่ ว่าจะระบุค่า M เป็น 14, 12, 8 
หรือ 6 ตามลำดับ สามารถเก็บได้ตั ้งแต่วันที ่ 1 
มกราคม ค.ศ. 1000 ไป จนถึงประมาณปี ค.ศ. 
2037  

8 byte 

4 

TIME สำหรับเก็บข้อมูลประเภทเวลา มีค่าได้ตั ้งแต่ -
838:59:59 ไปจนถึง 838:59:59 โดยจะแสดงผล 
ออกมาในรูปแบบ HH:MM:SS 

3 byte 

5 

YEAR(2/4) สำหรับเก็บข้อมูลประเภทปี ในรูปแบบ YYYY หรือ 
YY แล้วแต่ว่าจะเลือก 2 หรอื 4 (หากไม่ระบุ จะถือ
ว่าเป็น 4 หลัก) 

1 byte 
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2.4 วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

 2.4.1 ยุภาวณี เล้าตระกูลชัย (2558) การศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ศึกษาความรู้

ความเข้าใจเกี่ยวกับ สินเชื่อนาโนไฟแนนซ์ ปัจจัยที่มีผลต่อการการเลือกใช้บริการสินเชื่อนาโน

ไฟแนนซ์และความต้องการที่จะใช้บริการสินเชื่อนาโนไฟแนนซ์จากธนาคารออมสิน โดยสอบถาม

กลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู ้ค้ารายย่อย จำนวน 300 ราย ซึ ่ง ประกอบด้วยผู้ค้ารายย่อย ที่มีสถาน

ประกอบการในโครงการมีโชคพลาซ่า จำนวน 234 รายและผู้ค้ารายย่อยที่มีสถานประกอบการใน

ตลาดรวมโชค จำนวน 66 ราย การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิง พรรณา ส่วนการศึกษาปัจจัยที่มีผล

ต่อการใชส้ินเชื่อนาโนไฟแนนซ์ วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้ลเิคิทสเกล  

 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ค้ารายย่อย ที่มีสถานประกอบการในโครงการมี โชค

พลาซ่า ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุเฉลี่ย 39 ปี มีสถานภาพสมรส จบการศึกษาระดับ ปริญญา

ตรีขึ้นไป ส่วนใหญ่จำหน่ายอาหารและของหวาน มีระยะเวลาดำเนินกิจการเฉลี่ย9 ปี มีการจ้าง

ลูกจ้างโดยเฉลี่ย ร้านละ 1 คน มียอดขายโดยเฉลี่ยวันละ 6,514 บาท กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เข้าใจ

ถูกต้องในหัวข้อ อัตราดอกเบี้ยเงินกู้ของสินเชื่อนาโนไฟแนนซ์ร้อยละ 1 ต่อเดือน รองลงมาคือ 

ลูกค้าสินเชื่ออื่นของ ธนาคารออมสินสามารถขอสินเชื่อประเภทนี้ได้และสินเชื่อนาโนไฟแนนซ์มี

วงเงินตั้งแต่10,000- 200,000 บาท ตามลำดับ กลุ่มตัวอย่างผู้ค้ารายย่อย ที่ไม่ต้องการใช้สินเชื่อ

นาโนไฟแนนซ์จากธนาคารออมสินคิดเป็นรอ้ยละ 24)4 โดยให้เหตุผลว่ามเีงินทุนที่เพียงพอ ส่วนผู้ที่

ต้องการใช้สินเชื่อนาโน ไฟแนนซ์จากธนาคารออมสินคิดเป็นร้อยละ 75)6 โดยปัจจัยที่มีผลต่อการ

ใช้สนิเชื่อนาโนไฟแนนซ์ มากที่สุด คือการไม่มีหลักทรัพย์หรือบุคคลในการค้า ประกัน รองลงมาคือ

การไม่มีค่าธรรมเนียมใน การขอสินเชื่อ และอัตราดอกเบีย้เงนิกู้ต่ำกว่า สินเชื่ออื่น ตามลำดับ กลุ่ม

ตัวอย่างมีภาระหนีส้ินเฉลี่ย รายละ 1,035,062 บาท และต้องการวงเงินเฉลี่ยรายละ 111,299 บาท 

โดยต้องการผ่อนเฉลี่ยรายละ 3,862 บาท ระยะเวลาต้องการผ่อน 5 ปี มีวัตถุประสงค์ในการขอ

สินเชื่อ เพื่อใช้เป็นเงินทุนหมุนเวียน กิจการ ส่วนวิธีการผ่อนชำระต้องการชำระเองที่ธนาคารออม

สิน และต้องการให้บริษัทประกัน สินเชื่ออุตสาหกรรมขนาดย่อมค้า ประกัน 51-100% ส่วนใหญ่

ทราบข้อมูลสนิเชื่อจากพนักงาน ธนาคารออมสิน 

 สรุปผูจ้ัดทำจะนำแนวคิดที่ได้ศึกษาจากบทความดังกล่าวมาปรับใช้ใหเ้ข้ากับการทำงานใน

ด้านของระบบการจัดการไฟแนนซ์ การเรียกดูข้อมูลการจัดการไฟแนนซ์ ซึ่งจะทำให้เกิดความ

สะดวกใช้งานของลูกค้าและผูดู้แลระบบที่ตอ้งการใชง้าน 
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 2.4.2 กชพร บุญประเสริฐ (2558) การศกึษาครั้งนีม้ีวัตถุประสงค์เพื่อศกึษาความคิดเห็น 

ความเชื่อมั่นและระดับผลกระทบของนโยบายเศรษฐกิจภายใต้รัฐบาล คสช. โดยใช้แบบสอบถาม

จากผู้ประกอบธุรกิจรถยนต์มือสองในเขตเทศบาลเชียงใหม่ที่เป็นลูกค้าธนาคารธนชาตจำนวน 129 

ราย แบ่งเป็นผู้ประกอบการขนาดเล็ก 42 ราย ขนาดกลาง 63 ราย และขนาดใหญ่ 24 ราย โดยใช้

สถิติพรรณนา และแบบวัดเจตคติตามเทคนิคของลิเคิร์ท จากการศึกษาพบว่าธุรกิจทุกขนาดมี

ความคิดเห็น ในเชิงลบและมีความเชื่อมั่นในระดับน้อยต่อนโยบายภายใต้ของรัฐบาล คสช. สำหรับ

นโยบายทางเศรษฐกิจที่มีผลกระทบต่อธุรกิจพบว่านโยบายส่วนใหญ่ไม่มีผลกระทบต่อธุรกิจ มี

บางนโบบายที่มีผลกระทบเชิงบวก เช่น นโยบายการเพิ่มขีดความสามารถของผู้ประกอบการ 

สำหรับผลกระทบที่เกิดขึ้นภายใต้การปกครองของรัฐบาล คสช. ด้านเศรษฐกิจ พบว่าธุรกิจขนาด

เล็กได้รับผลกระทบมากที่สุด และโดยภาพรวมธุรกิจได้รับผลกระทบในเรื่องของยอดขายที่ลดลง 

ในด้านการตลาด ธุรกิจส่วนใหญ่จะมีการส่งเสริมการขายมากขึ้น และ ในด้านการบริหารจัดการมี

การกู้เงินเพื่อเสริมสภาพคล่อง โดยมีแนวทางในการปรับตัวคือ การลดต้นทุนด้านการดำเนินงาน 

 สรุปผูจ้ัดทำจะนำแนวคิดที่ได้ศึกษาจากบทความดังกล่าวมาปรับใช้ใหเ้ข้ากับการทำงานใน

ด้านของการซื้อ/จองของลูกค้า การสมัครสมาชิกของลูกค้า การจัดการข้อมูลของลูกค้า การ

เรียกดูรายงาน และการออกรายงานผ่านทางเว็บไซต์ ซึ่งจะทำให้เกิดความสะดวกใช้งานของลูกค้า

และผูดู้แลระบบที่ตอ้งการใช้งาน และ ลดต้นทุนด้านการดำเนินงานของกิจการ 

2.4.3 กฤษณะ แสนวาสน์ (2559) จากการศกึษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น

เพศชาย มีอายุระหว่าง 30-39 ปี ระยะเวลาการดำเนินงานของกิจการค้ารถยนต์มือสอง 1-5 ปี 

ตำแหน่งเจ้าของกิจการ และประเภทกิจการเจ้าของคนเดียว จำนวนรถยนต์ที่มีขายในกิจการต่อ

เดือน 6-10 คัน และมยอดขายรถยนต์มอืสอง โดยเฉลี่ยต่อเดือนของกิจการโดยประมาณ 4-6 คัน 

ส่วนใหญ่ระยะเวลาที่รู้จักธนาคารธนชาต จำกัด (มหาชน) จำนวนทั้งหมด 129 ราย การวิเคราะห์

ข้อมูลโดยใช้สถิตเิชงิพรรณนา ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ และ ค่าเฉลี่ย 

ผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาด

บริการ ในระดับมากเรียงลำดับค่าเฉลี่ยคือ ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ ด้านลักษณะทางกาย

ภาย ด้านราคา ด้านการจัดจำหน่าย ด้านผลิตภัณฑ์หรือบริการ และ ด้านการส่งเสรมิการตลอด 
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สรุปผูจ้ัดทำจะนำแนวคิดที่ได้ศึกษาจากบทความดังกล่าวมาปรับใช้ใหเ้ข้ากับการทำงานใน

ด้านของระบบการจัดการไฟแนนซ์ การเรียกดูข้อมูลการจัดการไฟแนนซ์ ซึ่งจะทำให้เกิดความ

สะดวกใช้งานของลูกค้าและผูดู้แลระบบที่ตอ้งการใชง้าน 

 การศึกษานี ้มีวัตถุประสงค์ เพื ่อศึกษาความพึงพอใจของผู ้ใช้บริการสินเชื ่อเช่าซื ้อ 

รถจักรยานยนต์ของห้างหุ้นส่วนจำกัดเล็กพาณิชย์(9999) จังหวัดเชียงใหม่โดยใช้แบบสอบถามใน 

การเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ใช้บริการสินเชื่อเช่าซื้อรถจักรยานยนต์ของห้างหุ้นส่วนจำกัดเล็ก

พาณิชย์ (9999) จังหวัดเชียงใหม่จำนวน 300 คน และนำข้อมูลมาวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิง

พรรณนา และ อนุมาน ได้แก่ค่าความถี่ร้อยละค่าเฉลี่ยและ t-test ซึ่งสรุปผลการศึกษาได้ดังนี้ ผล

การศึกษาพบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 31 – 40 ปี สถานภาพสมรส 

การศึกษาสูงสุดต่ำกว่า มัธยมศึกษาตอนปลายอาชีพเกษตรกร/หัตถกรรม รายได้เฉลี่ย ต่อเดือน 

15,001 – 20,000 บาท วงเงินสินเชื่อเช่าซื้อรถจักรยานยนต์ กับห้างหุ้นส่วนจำกัดเล็กพาณิชย์  

(9999) จังหวัด เชียงใหม่15,001 – 20,000 บาท จำนวนรถจักรยานยนต์ที่ใช้อยู่ในปัจจุบัน 1 คัน  

จำนวนรถจักรยานยนต์ที่เคยซือ้กับ หา้งหุ้นส่วนจำกัดเล็กพาณิชย์(9999)จังหวัดเชียงใหม่จำนวน 2 

คัน วัตถุประสงค์ของการซื้อรถจักรยานยนต์กับห้างหุ้นส่วนจำกัดเล็กพาณิชย์(9999) จังหวัด 

เชยีงใหม่คือเพื่อใช้ส่วนตัว ระยะเวลางวดการชำระเงินตามสัญญาเช่าซือ้กับ ห้างหุ้นส่วนจำกัดเล็ก 

พาณชิย์(9999)จังหวัดเชยีงใหม่จำนวน 36 งวด การใชบ้ริการสินเช่ือเช่าซือ้รถจักรยานยนต์กับห้าง 

หุ้นส่วนจำกัด เล็กพาณิชย์(9999) จังหวัดเชียงใหม่คือ เคย สถาบันการเงินอื่นที่เคยใช้บริการด้าน 

สินเชื่อเช่าซื้อรถจักรยานยนต์นอกจากห้างหุ้นส่วนจำกัดเล็กพาณิชย์(9999) จังหวัดเชียงใหม่คือ 

บริษัท นิยมพานิช จำกัด แหล่งข้อมูลในการรู้จักห้างหุ ้นส่วนจำกัดเล็กพาณิชย์(9999)จังหวัด

เช ียงใหม่ครอบครัวหรือญาติแนะนำ บุคคลผู ้แนะนำ ที ่ม ีผลต่อการตัดสินใจในการซื ้อ

รถจักรยานยนต์กับห้างหุ้นส่วนจำกัดเล็กพาณิชย์(9999)จังหวัดเชียงใหม่ มากที่สุด คือ ตนเอง 

สาเหตุในการเลือกใช้บริการกับห้างหุน้ส่วนจำกัด เล็กพาณชิย์(9999) จังหวัดเชยีงใหม่คือกิจการมี

ชื่อเสียงมานาน และมีความ น่าเชื่อถือ ความคิดเห็นในการกลับมาใช้บริการกับห้างหุ้นส่วนจำกัด

เล็กพาณิชย์(9999) จังหวัด เชียงใหม่คือ มาใช้บริการแน่นอน ความคิดเห็นของการแนะนำ เพื่อน/

คนรู ้จักให้มาใช้บริการกับ ห้างหุ ้น ส่วนจำกัดเล็กพาณิชย์(9999)จังหวัดเชียงใหม่คือแนะนำ 

แน่นอน 
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2.4.4 ชนวีร์ กิตติพีรพงศ์ (2558) ผลการศึกษาระดับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ

สินเชื ่อเช่าซื ้อรถจักรยานยนต์ที่มีต่อส่วนประสมการตลาดบริการพบว่า ปัจจัยส่วนประสม

การตลาดบริการที่ลูกค้ามีความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก ได้แก่ปัจจัยด้านราคาและปัจจัยด้าน

ผลิตภัณฑ์ส่วนปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่ มีความพึงพอใจอยู่ใน ระดับ ปานกลาง ได้แก่

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริม การตลาด ปัจจัยด้านบุคลากร ปัจจัย

ด้านกระบวนการให้บริการ และ ปัจจัยด้านการสร้างและนำเสนอ ลักษณะทางกายภาพ ตามลำดับ 

โดยมีปัจจัยย่อยที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดในแต่ละด้านดังนี้ด้านราคาคือ อัตราดอกเบี้ยมีความเหมาะสม 

เมื่อเปรียบเทียบกับไฟแนนซ์อื่น ๆ ด้านผลิตภัณฑ์คือร้านมีชื่อเสียงมานานและมีความน่าเชื่อถือ 

ด้านช่องทางการจัดจำหน่ายคือ ทำเลที่ตั้งอยู่ในเขตชุมชนที่สามารถเข้าถึง  ง่ายในการติดต่อรับ

บริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด คือ มีการแจกของที่ระลึกในเทศกาลสำคัญ เช่น เทศกาลปีใหม่

ออกบู๊ตตามงานต่าง ๆ เป็นตน ้ด้านบุคลากรคือ พนักงานสินเช่ือมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า ด้าน

กระบวนการให้บริการคือ หลักฐานที่ใช้ประกอบการขอสินเชื่อมีความเหมาะสมไม่มากจนเกินไป

และด้านการสร้างและนำเสนอลักษณะทางกายภาพ คือ ภายในอาคารและบริเวณรับ บริการ

ตกแต่งด้วยสีเย็นตาให้ความรูส้ึกที่สดช่ืนในการมารับบริการตามลำดับ 

 สรุปผูจ้ัดทำจะนำแนวคิดที่ได้ศึกษาจากบทความดังกล่าวมาปรับใช้ใหเ้ข้ากับการทำงานใน

ด้านของระบบการจัดการไฟแนนซ์ การให้บริการดา้นสินเชื่อ ของทางร้านให้มีความสะดวกรวดเร็ว

ต่อลูกค้าที่ตัดสินใจใช้บริการกับทางร้าน รวมถึง ด้านความเหมาะสม ด้านความน่าเชื่อถือ เพื่อ

พัฒนาคุณภาพการให้บริการของร้าน  

 2.4.5 เฉลิมเกียรติ ผู้มีคุณ (2558) การศึกษาเรื่องนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา

ความพึงพอใจของลูกค้าต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของสินเชื่อเช่าซื ้อรถยนต์

ธนาคารธนชาต จำกัด (มหาชน) จังหวัดเชยีงใหม่เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามจากลูกค้า

สินเชื่อเช่าซื้อรถยนต์ธนาคาร ธนชาต จำกัด (มหาชน) จังหวัดเชียงใหม่จำนวน 403 ราย จาก 13 

สาขา โดยเป็นลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการภายในเดือนมกราคม 2557 ของแต่ละสาขาการวิเคราะห์

ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนาประกอบด้วย ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและทดสอบ T-test และ 

F-test ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 40-54 ปี 

สถานภาพสมรส การศกึษาระดับปริญญาตรี อาชีพลูกจ้าง/พนักงานเอกชน รายได้ครอบครัวเฉลี่ย

ต่อ เดือน 10,001-30,000 บาท มีระยะเวลาในการเป็นลูกค้า 3-5 ปีมีเหตุผลที่เลือกใช้บริการ 
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จากอัตราดอกเบีย้มีความเหมาะสม เมื่อเปรียบเทียบกับที่อื่น ทราบแหล่งข้อมูลเกี่ยวบริการสินเชื่อ

รถยนต์ของธนาคารธนชาต จำกัด (มหาชน) จากการแนะนำของคนรู้จัก นำรถเก๋งมาใช้บริการ

สินเชื่อเช่าซือ้รถยนต์ มีวงเงินสนิเชื่อเช่าซือ้รถยนต์ 500,001 – 1,000,000 บาท มีระยะเวลาในการ

ชำระเงนิตาม สัญญาเช่าซื้อรถยนต์ 72 งวด และไม่ใช้บริการด้านสินเชื่อเช่าซื้อรถยนต์กับ สถาบัน

การเงนิอื่น ความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของสินเชื่อเช่า

ซื้อรถยนต์พบว่าพึงพอใจโดยรวมระดับ มาก โดยอันดับที่ 1 คือด้านผลิตภัณฑ์พึงพอใจระดับมาก

ที่สุด อันดับที่ 2 คือดา้นบุคลากรพึงพอใจระดับมากที่สุด อันดับที่ 3 คือดา้นกระบวนการให้บริการ 

พึงพอใจระดับมาก อันดับที่ 4 คือด้านราคาพึงพอใจระดับมาก อันดับที่ 5 คือด้านการสร้างและ

นำเสนอลักษณะทางกายภาพพึงพอใจระดับมาก อันดับที่ 6 คือ ด้านการส่งเสริมทางการตลาดพึง

พอใจระดับมาก และอันดับที่ 7 คือด้านช่องทางการจัดจำหน่ายพึงพอใจในระดับปานกลาง หาก

พิจารณาปัจจัยย่อยแต่ละด้านพบว่าปัจจัยที่พึงพอใจสูงสุดด้านผลิตภัณฑ์ คือ ชื่อเสียงภาพลักษณ์

และความน่าเชื่อถือของธนาคารพึงพอใจระดับมากที่สุด ด้านราคา คืออัตราดอกเบี้ยเงินกู้ พึง

พอใจระดับมากที่สุด ด้านช่องทางการจัดจำหน่ายคือธนาคารตั้งอยู่ในแหล่งชุมชน สะดวกต่อการ 

เดินทางมาติดต่อพึงพอใจระดับมาก ด้านการส่งเสริมการตลาด คือการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น 

วิทยุหนังสือพิมพ์ผ่าน ประกาศมากพอให้ลูกค้ารู้จักพึงพอใจระดับมาก ด้านบุคลากร คือพนักงาน 

มีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดีพึงพอใจระดับมากที่สุด ด้านกระบวนการให้บริการ คือการรักษาความลับของ  

ลูกค้าพึงพอใจระดับมากที่สุด ผลการทดสอบความพึงพอใจของผู้ใช้บริการต่อปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดบริการ ของสินเชื่อเช่าซื้อรถยนต์ธนาคารธนชาต จำกัด (มหาชน) จังหวัด เชียงใหม่

ตามรายได้ต่อเดือน พบว่า ความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการแตกต่างกัน ตามรายได้ต่อเดือน โดยกลุ่ม

ผู้มีรายได้ต่อเดือนไม่เกิน 10,000 บาท 10,001-30,000 บาท 30,001-50,000 บาท และมากกว่า 

50,000 บาทขึ้นไป มีค่าคะแนน เฉลี่ยรวมระดับพึงพอใจแตกต่างกัน ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทาง

การจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริม การตลาด ด้านบุคลากร ด้านการสร้างและนำเสนอลักษณะทาง

กายภาพอย่างมนีัยสำคัญ ทางสถิติที่ ระดับ 0.05 สำหรับด้านราคาและด้านกระบวนการให้บริการ 

ไม่มีความแตกต่างกันทางสถิติ ผลการทดสอบความพึงพอใจของผู้ใช้บริการต่อปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดบริการ ของสินเชื่อเช่าซื้อรถยนต์ธนาคารธนชาต จำกัด (มหาชน) จังหวัดเชียงใหม่

ตามระยะเวลาในการเป็น ลูกค้าพบว่าความพึงพอใจของผู้ใช้บริการแตกต่างกนั ตามระยะเวลาใน

การเป็นลูกค้า โดยกลุ่มผู้มี ระยะเวลาในการเป็นลูกค้าน้อยกว่า 3 ปี 3-5 ปีมากกว่า 5 ปี มีค่า

คะแนนเฉลี่ยรวมระดับพึงพอใจแตกต่างกันด้านช่องทางการจัดจำหน่ายด้านการส่งเสริมการตลาด 
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ด้านกระบวนการให้บริการด้านการสร้างและนำเสนอลักษณะทางกายภาพอย่างมีนัย สำคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 สำหรับด้าน ผลิตภัณฑ์ ด้านราคาและด้านบุคลากรไม่มีความแตกต่างกันทาง

สถิต 

 สรุปผู้จัดทำจะนำแนวคิดที่ได้ศึกษาจากบทความดังกล่าวมาปรับใช้ให้เข้ากับการ

ทำงานในด้านของระบบการจัดการไฟแนนซ์ การให้บริการด้านสินเชื่อ ของทางร้านให้มีความ

สะดวกรวดเร็วต่อลูกค้าที่ตัดสินใจใช้บริการกับทางร้าน รวมถึง ด้านความเหมาะสม ด้านความ

น่าเชื่อถือ เพื่อพัฒนาคุณภาพการให้บริการของรา้น 

 


