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ตัดสินใจในการใช้บริการ 
  

บทคัดย่อ 
  

การวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา ปัจจัยเชิงสาเหตุในการใช้บริการแพลตฟอร์ม
สินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย ผลการวิจัยพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์มีอิทธิพลทางตรง
ต่อความไว้วางใจ มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เท่ากับ 0.099  ความไว้วางใจมีอิทธิพลทางตรงต่อการ
ตัดสินในเลือกใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เท่ากับ 
0.142 และส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์มีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตัดสินในเลือกใช้บริการ
แพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยโดยมีความไว้วางใจเป็นตัวส่งผ่าน  มีค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ เท่ากับ 0.530  โดยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์สามารถอธิบายความไว้วางใจ
แพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์  ได้ร้อยละ 1.4 (R2=0.014) และความไว้วางใจสามารถอธิบายการ
ตัดสินใจใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ได้ร้อยละ 44.1 (R2=0.441) 

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของธุรกิจสินเชื่อรถยนต์ควรระดับอัตราดอกเบี้ยที่
หลากหลายระดับให้ผู้ใช้บริการเลือกได้ตามความเหมาะสม  มีการยกเว้นค่าธรรมเนียมในการจัดการ
สินเชื่อ  จัดโปรโมชั่นแถมประกันภัยประเภท 1 มีการประชาสัมพันธ์องค์กรตามสื่อต่างๆ เพ่ือให้เป็นที่
รู้จักของผู้ใช้บริการ ท าเลที่ตั้งของส านักงานสาขาอยู่ในท าเลที่สามารถติดต่อได้ง่าย สะดวกในการ
เดินทางในขณะเดียวกันแพลตฟอร์สินเชื่อรถยนต์ต้องมีมาตรการรักษาความปลอดภัยต่อการใช้บริการ
แพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ ไม่มีการบิดเบือนข้อมูลส่วนตัวของผู้ใช้บริการให้ข้อมูลที่ครบถ้วนและ
ถูกต้องเพ่ือให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจ 
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การตรวจสอบข้อมูลของตัวแปรในเบื้องต้นในการใช้สมการเชิงโครงสร้าง  ได้แก่ การแจก
แจงแบบปกติของตัวแปร โดยพิจารณาจากค่าความเบ้ (skewness) และค่าความโด่ง (kurtosis) โดย
ในวรรณกรรมพบว่า ค่าความเบ้ของตัวแปรมีค่าระหว่าง ระหว่าง -0.667 ถึง 0.089 และมีค่าความ
โด่ง ระหว่าง -0.149 ถึง -1.029 แสดงว่าข้อมูลมีการแจกแจงแบบปกติ 
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ABSTRACT 

  
The objective of this research was to study causal factors towards using car 

loan platforms in Thailand. The findings revealed that the most influential factor in the 
decision to use car loan platforms in Thailand was the online marketing mix followed 
by the trust. The correlation coefficients were 0.530 and 0.142, respectively. Therefore, 
the auto loan business should focus on the online marketing mix and boost credibility 
to build customer trust. 

A car loan business should offer a choice of varieties and interest rates that 
suit an individual's eligibility in terms of web marketing mix. It entails waiving credit 
management fees, creating a type 1 insurance premium promotion, and publicizing the 
organization through the media. The branch office is at an easily accessible area that 
is also convenient to commute to. At the same time, in order to use the car lending 
platform service, security measures must be in place. It must not misrepresent the 
user's personal information and must give customers with comprehensive and accurate 
information. 
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The normal distribution of variables based on skewness and kurtosis was an 
initial analysis of variable data using structural equations. The skewness of the variables 
was between -0.667 and 0.089 and the kurtosis was between -0.149 and -1.029. It can 
be indicated that the data had a normal distribution. 
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การวิจัยเรื่อง การวิเคราะห์ปัจจัยเชิงสาเหตุในการใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ใน
ประเทศไทย สามารถด าเนินการจนประสบความส าเร็จลุล่วงไปด้วยดี เนื่องจากได้รับความอนุเคราะห์
และสนับสนุนเป็นอย่างดียิ่งจากผศ .ดร.กนกกาญจน์ เสน่ห์ นมะหุต และ ผศ. ดร.สุพรรณี  บัวสุข 
อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ ที่ได้กรุณาให้ค าปรึกษา ความรู้ ข้อคิด ข้อแนะน าและปรับปรุงแก้ไข
ข้อบกพร่องต่างๆ จนกระทั่งการวิจัยครั้งนี้ส าเร็จเรียบร้อยด้วยดี  ขอขอบพระคุณเจ้าหน้าที่คณะ
บริหารธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร มหาวิทยาลัยนเรศวรทุกท่านที่ได้ให้ความอนุเคราะห์
ประสานงานและอ านวยความสะดวก 

กราบขอบพระคุณผู้ที่ เคยใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยและ
ขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่ได้ให้ความอนุเคราะห์ร่วมมือกรุณาสละเวลาตอบ
แบบสอบถาม และเหนือสิ่งอ่ืนใดขอกราบขอบพระคุณ บิดา มารดา ของผู้วิจัยบริษัท อยุธยาแคปปิตอล 
ออโต้ลีส จ ากัด(มหาชน) ที่ให้ก าลังใจและให้การสนับสนุนในทุกๆด้านอย่างดีที่สุดเสมอมานี้  ตลอดจน
บุคคลต่าง ๆ ที่ให้ความช่วยเหลืออีกมากมายที่ผู้วิจัยไม่สามารถกล่าวนามได้ทั้งหมดในที่นี้  ผู้วิจัยรู้สึก
ซาบซึ้งในความกรุณาและความปรารถนาดีของทุกท่านเป็นอย่างยิ่ง คุณค่าและคุณประโยชน์อันพึงจะมี
จากวิทยานิพนธ์ฉบับนี้ ผู้วิจัยขอมอบและอุทิศแด่ ผู้มีพระคุณทุกท่าน สุดท้ายนี้ผู้วิจัยหวังว่างานวิจัยฉบับ
นี้คงเป็นประโยชน์ส าหรับหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง และผู้ที่สนใจศึกษาต่อไปบ้างไม่มากก็น้อย 
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บทที่ 1 
 

บทน า 
 

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
      สถาบันการเงินมีบทบาทส าคัญ และเป็นผู้ให้บริการทางการเงินเพ่ือช่วยขับเคลื่อนเศรษฐกิจ

การเงินของประเทศ โดยท าหน้าที่ระดมและจัดสรรเงินทุนแก่ภาคเศรษฐกิจ การช าระเงิน การบริการ 

และการบริหารความเสี่ยง รวมถึงการให้ข้อมูลทางการเงินเพ่ือการตัดสินใจ แม้ผลส ารวจการเข้าถึง

บริการทางการเงินที่จัดท าโดยธนาคารแห่งประเทศไทยร่วมกับส านักงานสถิติแห่งชาติปี  2561 พบว่า

ครัวเรือนสามารถเข้าถึงบริการทางการเงินได้มากขึ้นเมื่อเปรียบเทียบกับปี 2559 ส าหรับบริการ

สินเชื่อนั้น กลับพบว่าครัวเรือนสามารถเข้าถึงบริการได้เพ่ิมขึ้นแต่มีสัดส่วนไม่มากนัก โดยมีสถาบัน

การเงินเฉพาะกิจเป็นผู้ให้บริการหลัก ในขณะที่สัดส่วนครัวเรือนที่ใช้บริการสินเชื่อลดลง ซึ่งกลุ่ม

ครัวเรือนที่เลือกไม่ใช้บริการสินเชื่อเพ่ิมขึ้นจากปี 2559 ในทุกกลุ่มรายได้ ในโลกยุคดิจิทัลเทคโนโลยี

เข้ามามีบทบาทส าคัญเพ่ือช่วยอ านวยความสะดวกในชีวิตประจ าวัน ทั้งในแง่ความสะดวกสบายและ

ความรวดเร็ว เห็นได้จากพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไปใช้บริการผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้น 

เช่น การซื้อสินค้า การจองตั๋วภาพยนตร์ การจองที่พัก รวมไปถึงการท าธุรกรรมทางการเงิน ซึ่ง

ปัจจุบันการกู้ยืมเงินก็เป็นอีกหนึ่งธุรกรรมทางการเงินที่สามารถท าผ่านช่องทางออนไลน์ได้ โดยผู้ที่

ต้องการเงินทุนสามารถด าเนินการขอกู้เงินผ่านเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชั่นที่ท าหน้าที่เป็นตัวกลางหรือ

ช่องทาง หรือหากเป็นผู้ที่มีเงินเหลืออยากหาทางเลือกใหม่ในการลงทุนก็สามารถปล่อยกู้ได้เช่นกัน 

โดยอาจท าผ่านผู้ให้บริการ Peer-to-peer lending platform (P2P lending platform) ซึ่งเป็น

แพลตฟอร์มออนไลน์ที่ท าหน้าที่ในการเชื่อมผู้ที่ต้องการเงินกับผู้ที่มีเงินเหลือให้มาเจอกัน P2P 

lending ได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายในต่างประเทศ โดยกระแสดังกล่าวเป็นทางเลือกใหม่ให้ผู้

ต้องการเงินสามารถเข้าถึงแหล่งเงินทุนได้สะดวกรวดเร็วผ่านช่องทางออนไลน์ จากการน าเทคโนโลยี

มาท าหน้าที่เป็นตัวกลางทางการเงินซึ่งจะส่งผลให้ต้นทุนทางการเงินของผู้กู้ต่ าลง อีกทั้งยังเพ่ิมโอกาส

การเข้าถึงบริการทางการเงินให้ประชาชนและบุคคลผู้ประกอบธุรกิจที่ไม่สามารถเข้าถึงการกู้ยืมเงิน

จากธนาคารได้ (เพราะไม่มีรายได้ประจ าหรือไม่มีสินทรัพย์ค้ าประกัน) โดยไม่ต้องไปกู้นอกระบบซึ่ง

อาจมีดอกเบี้ยที่สูงมาก ไม่เว้นแม้แต่ธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการให้บริการทางการเงินก็ได้มีการน า
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เทคโนโลยีและนวัตกรรมที่ทันสมัยมาประยุกต์ใช้กับการให้บริการทางการเงินแบบดั้งเดิมซึ่งน าไปสู่

การเปลี่ยนแปลงของรูปแบบการให้บริการทางการเงินแบบใหม่เพ่ือแก้ไขปัญหาที่ผู้ใช้บริการได้รับ จึง

ได้มีการน าเทคโนโลยีและนวัตกรรมเข้ามาประยุกต์ใช้ให้บริการในการเข้าถึงสินเชื่อ เรียกว่า การท า

ธุรกรรมสินเชื่อระหว่างบุคคลกับบุคคลผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ (Peer-to-Peer Lending) อย่างไรก็

ดี การท าธุรกรรมสินเชื่อผ่านแพลตฟอร์มดังกล่าวก็มีความเสี่ยงในหลายด้าน อาทิ ความเสี่ยงที่ผู้กู้จะ

ก่อหนี้เกินความสามารถในการช าระหนี้ของตน หรือความเสี่ยงที่ผู้ให้กู้อาจไม่ได้รับช าระหนี้คืนตาม

สัญญา เนื่องจากการให้สินเชื่อไม่ใช่การฝากเงิน ผู้ให้กู้จึงไม่ได้รับการคุ้มครอง หรือความเสี่ยงที่ผู้ให้กู้

จะขาดสภาพคล่องเนื่องจากไม่สามารถยกเลิกการให้สินเชื่อหรือเรียกให้ผู้กู้ช าระหนี้ก่อนครบก าหนด

สัญญาได้และที่ส าคัญ P2P lending เป็นธุรกรรมการให้สินเชื่อผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ที่สามารถ

เข้าถึงผู้ใช้บริการในวงกว้าง สัญญาสินเชื่อสามารถเกิดขึ้นได้อย่างรวดเร็วโดยที่ผู้กู้และผู้ให้กู้ไม่

จ าเป็นต้องรู้จักกัน จึงมีโอกาสเกิดการหลอกลวงทั้งจากแพลตฟอร์มและผู้กู้ ดังเช่นกรณีศึกษาใน

ต่างประเทศที่แพลตฟอร์มมีการให้ข้อมูลที่บิดเบือนจากความเป็นจริง ผู้บริหารแพลตฟอร์มทุจริต 

แพลตฟอร์มหรือผู้กู้สร้างโครงการขอกู้ปลอมเป็นต้น (โอภาศ ฐาปนาพงษ์, 2564) 

ในปัจจุบันรถยนต์เป็นสินทรัพย์ที่มีความส าคัญและมีบทบาทอย่างหนึ่งที่ส าคัญต่อการ

ด ารงชีวิตของมนุษย์เป็นอย่างมาก มนุษย์มีความต้องการใช้รถยนต์ทั้งเพ่ือความสะดวกสบายในการ

ด าเนินชีวิตประจ าวัน การท างาน รวมถึงการประกอบธุรกิจ ซึ่งรถยนต์ส่วนบุคคลเป็นสิ่งอ านวยความ

สะดวกสบายในการเดินทางเพ่ือไปยังสถานที่ต่างๆได้อย่างรวดเร็ว รถยนต์นอกจากจะมีบทบาทหลัก

ในการเป็นพาหนะอ านวยความสะดวกแก่มนุษย์แล้วรถยนต์ยังเป็นองค์ประกอบส าคัญที่ท าให้

เศรษฐกิจของประเทศเติบโตขึ้นด้วย นอกจากนี้รถยนต์ส่วนบุคคลยังเป็นตัวบ่งบอกฐานะของผู้เป็น

เจ้าของอีกด้วย โดยภายหลังจากนโยบายรถคันแรกในปีพ.ศ. 2554 ที่ได้ช่วยกระตุ้นเศรษฐกิจ 

ภายในประเทศหลังจากประสบปัญหาน้ าท่วมใหญ่ จนส่งผลให้ในปี พ.ศ. 2555 กลายเป็นปีที่มี

ยอดขายรถยนต์สูงที่สุดแต่ผลกระทบจากการด าเนินนโยบายรถคันแรก ส่งผลให้เกิดการดึงความ

ต้องการล่วงหน้ามาใช้ ส่งผลต่อให้ช่วงหลังของปี พ.ศ. 2556 เป็นต้นมา ความต้องการซื้อรถยนต์ใน 

ประเทศลดลงอย่างต่อเนื่อง ส่งผลให้ตัวเลขเช่าซื้อมีแนวโน้มที่ลดลงตามไปด้วย (ดลชัย ประดับ , 

2560) 
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ธุรกิจเช่าซื้อเป็นการใหบริการทางการเงินประเภทหนึ่ง มีลักษณะคล้ายกับการซื้อสินคาเงิน
ผ่อน แตกต่างกันตรงที่กรรมสิทธิ์ในทรัพย์สินนั้น ยังไม่เป็นของผู้เช่าซื้อจนกวาจะช าระค่าทรัพย์สินนั้น
ครบ กลาวคือจะมีการ ท าสัญญาการช าระคาสินคาเป็นงวดๆ ตามจ านวนเงินและระยะเวลาที่ก าหนด 
โดยระหว่างนั้นผู้เช่าซื้อสามารถน าทรัพย์สินมาใชงานได้แต่กรรมสิทธิ์ยังเป็นของผู้ให้เช่าซื้อจนกวาจะ
จ่ายเงินครบตามสัญญาจึงจะโอนกรรมสิทธิ์ในทรัพย์สินนั้นให้  ทั้งนี้ตลาดสินเชื่อเช่าซื้อกว่าร้อยละ 
80% เป็นการให้เช่าซื้อสินคาประเภทรถยนต์และรถจักรยานยนต์สวนที่เหลืออีกร้อยละ 20% เป็น
การให้เช่าซื้อสินคาประเภทเครื่องจักรและเครื่องใชไฟฟาซึ่งเป็นการใหบริการของบริษัทลิสซิ่งราย
ย่อยที่ประกอบธุรกิจดังกล่าวโดยเฉพาะ ดังนั้น ภาพรวมตลาดสินเชื่อเชาซื้อจึงเติบโตตามปริมาณการ
ขายรถยนต์และ รถจักรยานยนต์ใหม่ในประเทศเป็นหลัก (ส านักวิจัยธุรกิจสายงานบริหารความเสี่ยง , 
2557) 

การแข่งขันในธุรกิจสินเชื่อเช่าซื้อรถยนต์สามารถแบ่งกลุ่มผู้ประกอบการเป็น 2 กลุ่ม คือ 1) 
ธนาคารและบริษัทลิสซิ่งในเครือธนาคารพาณิชย์และ 2) บริษัทในเครือของผู้ผลิตและจ าหน่ายรถยนต์
โดยสภาวะการแข่งขันในธุรกิจสินเชื่อเช่าซื้อรถยนต์ในปี  2559 ยังคงมีการแข่งขันที่รุนแรงแม้ว่า
ยอดขายในตลาดรถยนต์ใหม่ภายในประเทศหดตัวลงเล็กน้อยจากปีก่อนหน้า เป็นผลจากปัจจัย
แวดล้อมทางเศรษฐกิจที่มีความผันผวน ประกอบกับภาระหนี้สินภาคครัวเรือนที่อยู่ในระดับสูง ทั้งยัง 
ได้รับผลกระทบจากความต้องการที่ถูกดึงไปใช้ล่วงหน้าจากโครงการรถคันแรกที่ได้รับการสนับสนุน
จากภาครัฐบาล ในขณะที่สินเชื่อเช่าซื้อส าหรับรถยนต์มือสองเติบโตขึ้นจากปีก่อนหน้า ส่วนหนึ่งเป็น
ผลจากราคารถยนต์ใหม่ที่มีราคาค่อนข้างสูงและส่วนต่างของราคารถใหม่และรถยนต์มือสองที่  
สมเหตุสมผลมากขึ้น จะเห็นได้ว่าปริมาณรถยนต์ที่เติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่องในประเทศและการใช้
สินเชื่อรถยนต์ที่มีสัดส่วนของผู้กู้และปริมาณหนี้ในระบบเศรษฐกิจของประเทศค่อนข้างสูง ปฏิเสธ
ไม่ได้ว่ารายได้หลักส าคัญของระบบธนาคารพาณิชย์ที่เป็นตัวขับเคลื่อนระบบเศรษฐกิจของประเทศมา
จากรายได้ดอกเบี้ยจากเงินให้สินเชื่อของธนาคารไม่ว่าจะเป็น สินเชื่อเพ่ือธุรกิจ สินเชื่อบุคคล  สินเชื่อ
บัตรเครดิต สินเชื่อเพ่ือที่อยู่อาศัย และสินเชื่อรถยนต์ เ พ่ือสร้างรายได้และผลประกอบการจากการ
ด าเนินงานของธนาคารพาณิชย์ จึงมีวิธีในการด าเนินงานที่แตกต่างกันเพ่ือสร้างกลยุทธ์การแข่งขัน  
เป็นแรงจูงใจให้ลูกค้าให้มาใช้บริการของธนาคาร (ดลชัย ประดับ, 2560) ผู้ประกอบการธุรกิจสินเชื่อ
เช่าซื้อรถยนต์จึงต่างพยายามแสวงหากลยุทธ์ทางการตลาดด้วยแนวทางวิธีการใหม่ๆ ในการแข่งขัน
ทางตลาด ดังเช่นแพลตฟอร์มออนไลน์ เพ่ือสามารถดึงดูดความสนใจเป็นแรงจูงใจให้ลูกค้าให้มาใช้
บริการสินเชื่อเช่าซื้อรถยนต์ 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์และความไว้วางใจเป็นอีกกลยุทธ์หนึ่ งที่

ผู้ประกอบการให้ความสนใจน ามาใช้เป็นกลยุทธ์ทางการตลาด ดังเช่นการศึกษางานวิจัยในอดีต 

ผลการวิจัยของ อรรถพล ฐิติวร มาเรียม นะมิ และอัมพล ชูสนุก  (2559) ที่พบว่า ปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์หรือบริการ ด้านราคา  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  ด้านส่งเสริม

การตลาดมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ  การศึกษาของ ธมนธรณ์ บุญเรือง (2563) ศึกษา

ความไว้วางใจ ส่วนประสมทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลยี ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนแทค

เลนส์ผ่านทางออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่า ความไว้วางใจมีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนส์ผ่าน

ทางออนไลน์ นอกจากนี้การวิจัยของ หงสา ปลาทอง (2563) พบว่า ส่วนประสมการตลาดออนไลน์มี

ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์  เช่นเดียวกับผลการวิจัยของ วันเฉลิม 

เขตชัยคุปต์ (2559) ที่พบว่า ปัจจัยส่วนผสมการตลาด เป็นปัจจัยบวกและส่งผลให้ผู้ใช้บริการเช่าซื้อ

รถยนต์ตัดสินใจเช่าซื้อรถยนต์กับธนาคารธนชาติ  และยังมีงานวิจัยบางส่วนศึกษาอิทธิพลทางอ้อม

ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อความการตัดสินใจในการใช้บริการ โดยใช้ความไว้วางใจ

เป็นตัวแปรคั่นกลาง  ดังเช่น งานวิจัยของ Maulana, Najib and Sarma (2021) ที่ศึกษาเกี่ยวกับ

ผลกระทบของส่วนปะสมทางการตลาดที่มีต่อความไว้วางใจและการตัดสินใจซื้อสินค้าทางออนไลน์

โดยมีความไว้วางใจเป็นตัวตัวแปรคั่นกลาง   

 จากประเด็นต่างๆ ในธุรกิจการให้บริการสินเชื่อรถยนต์ที่มีการแข่งขันที่รุนแรงอย่างมากใน
ปัจจุบันนี้ ประกอบกับการศึกษาวิจัยในอดีต ผู้ศึกษาจึงเห็นว่าประเด็นในการศึกษาเรื่องการวิเคราะห์
ปัจจัยเชิงสาเหตุในการใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยโดยใช้ทฤษฎีเรื่องปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์และ ความไว้วางใจ จึงมีความน่าสนใจเพราะธุรกิจการให้บริการ
สินเชื่อรถยนต์นั้นมีความจ าเป็นและมีความเกี่ยวข้องอย่างมากกับการใช้ชีวิต ในปัจจุบันมีการใช้
บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยที่มากขึ้น พร้อมยังสามารถน าผลการวิจัยไปใช้เพ่ือ
เป็นแนวทางในการปรับปรุงแก้ไขและพัฒนาธุรกิจในการใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ใน
ประเทศไทยได้อย่างเหมาะสมเพ่ือให้ทราบถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อ
รถยนต์ในประเทศไทย 
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1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
 ในการศึกษาวิจัย การวิเคราะห์ปัจจัยเชิงสาเหตุในการใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์

ในประเทศไทย  มีวัตถุประสงค์ดังนี้ 
1.2.1 เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่ประกอบไปด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน

ราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวและ
ด้านการให้บริการส่วนบุคคล ที่มีอิทธิพลทางตรงต่อความไว้วางใจของผู้ใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อ
รถยนต์ในประเทศไทย   

1.2.2 เพ่ือศึกษาความไว้วางใจที่ประกอบไปด้วย ความมีประสิทธิภาพ ความหวังดีและความ
ซื่อสัตย์ ของแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยที่มีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย 

1.2.3 เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่ประกอบไปด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวและ
ด้านการให้บริการส่วนบุคคล  ที่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อ
รถยนต์ในประเทศไทย  โดยมีความไว้วางใจเป็นตัวส่งผ่าน 

 
1.3 ขอบเขตงานวิจัย 

การศึกษาวิจัย การวิเคราะห์ปัจจัยเชิงสาเหตุในการใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ใน
ประเทศไทย มีขอบเขตงานวิจัยคือ การศึกษาการใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย 
มีขอบเขตการศึกษา ดังนี้ 

1.3.1 ขอบเขตด้านประชากร 
ประชากรได้แก่ ผู้ที่เคยใช้บริการสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย 
1.3.2 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
1.3.2.1 ตัวแปรอิสระ (Dependent Variable) ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

ออนไลน์ (Online Marketing) 
- ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  
- ปัจจัยด้านราคา  
- ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  
- ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด  
- ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว  
- ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล  
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1.3.2.2 ตัวแปรคั่นกลาง (Mediator Variable) ได้แก่ ความไว้วางใจ  
- ความมีประสิทธิภาพ  
- ความหวังดี  
- ความซื่อสัตย์  

1.3.2.3 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือการตัดสินใจใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อ
รถยนต์ในประเทศไทย 

1.3.3 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
ส าหรับระยะเวลาในการศึกษา เริ่มจากเดือนพฤษภาคม 2564 และสิ้นสุดภายในเดือน

มกราคม 2565 
 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

การศึกษาวิจัย การวิเคราะห์ปัจจัยเชิงสาเหตุในการใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ใน
ประเทศไทยมีประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับแบ่งเป็น 

1.4.1 เพ่ือทราบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ที่มีอิทธิพลทางตรงต่อความ
ไว้วางใจต่อของผู้ใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย 

1.4.2 เพ่ือทราบถึงปัจจัยความไว้วางใจที่มีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
แพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย 

1.4.3 เพ่ือทราบถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย โดยมีความไว้วางใจเป็นตัวส่งผ่าน 

1.4.4 ผู้ประกอบการสามารถน าผลการวิจัยไปใช้เพ่ือเป็นแนวทางในการปรับปรุงแก้ไขและ
พัฒนาธุรกิจในการใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ได้อย่างเหมาะสม ที่จะสามารถส่งผลให้
ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ 
 
1.5 นิยามศัพท์ท่ีใช้ในการศึกษา 

1.5.1 จากการศึกษางานวิจัยปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ จากการศึกษางานวิจัยของ 
(วิเชียร วงศ์ณิชชากุล และคณะ , 2550,13-16) และ (จิตรลดา วิวัฒน์เจริญวงศ์ , 2553) กล่าวว่า 
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์เป็นองค์ประกอบการตลาดแบบใหม่ซึ่งประกอบด้วย 6 P’s ได้แก่
ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด การรักษาความเป็นส่วนตัว และการให้บริการ
ส่วนบุคคล  
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1.5.1.1. ผลิตภัณฑ์ คือ สินค้าหรือบริการของแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ส าหรับตอบสนอง
ความต้องการให้กับลูกค้า เช่น คุณลักษณะของแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์  ความน่าเชื่อถือของ
แพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์  ความรวดเร็วในการให้บริการ 

1.5.1.2. ราคา คือ รายละเอียดด้านความเหมาะสม ความหลากหลายของราคาและจ านวน
เงินที่ผู้ใช้บริการต้องจ่ายในการใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ เช่น ราคาที่เป็นแพ็คเกจของ
แพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์  ค่าธรรมเนียมในการจัดการสินเชื่อ  อัตราดอกเบี้ย 

1.5.1.3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย คือ สถานที่ของบริษัทสินเชื่อรถยนต์ หรือช่องทางการ
จ าหน่ายสินเชื่อรถยนต์รวมถึงช่องทางการติดต่อ  เช่น ท าเลที่ตั้งของส านักงานสาขา  ช่องทางการติ
ตต่อบริษัท การให้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ทางออนไลน์  

1.5.1.4. การส่งเสริมการตลาด คือ การประชาสัมพันธ์ และการจัดโปรโมชั่นส่งเสริมการขาย 
ของบริษัทสินเชื่อรถยนต์ ให้กับลูกค้าที่ใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ เช่น การแถมประกันภัย
ประเภท 1   การสมนาคุณแถมการบริการในส่วนอ่ืนๆ  การประชาสัมพันธ์แจ้งข่าวสารให้กับลูกค้า
สม่ าเสมอ   

1.5.1.5 ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว คือ การป้องกันข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าไว้เป็น
ความลับ  สามารถตรวจสอบได้ว่าผู้ขายมีตัวตนอยู่จริง  ไม่น าหลักฐานการท าธุรกรรมทางการเงินของ
ลูกค้าไปเผยแพร่  และมีมารตราการรักษาความปลอดภัยในการใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์  
มีการป้องกันการเข้าถึงข้อมูลลูกค้าจากบุคคลอ่ืนได้มีการเก็บรักษาข้อมูลส่วนตัวลูกค้ามีการประกาศ
นโยบาย ความเป็นส่วนตัวไว้อย่างชัดเจนและลูกค้าสามารถบริหารจดัการข้อมูลส่วนตัวเองได้   

1.5.1.6 การให้บริการส่วนบุคคล คือ เป็นลักษณะการบริการแบบโต้ตอบร่วมกัน 
(Interactive) ระหว่างผู้ประกอบการกับลูกค้าแบบเจาะจงบุคคลเรียกว่าการตลาดแบบหนึ่งต่อหนึ่ง  
เพ่ือน าเสนอสิ่งที่ตรงใจลูกค้าอ านวยความสะดวกให้กับลูกค้า เช่น การให้ค าแนะน า ค าปรึกษา 
เกี่ยวกับข้อสงสัย ต่าง ๆ ให้กับผู้ใช้บริการรายบุคคลผ่านแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์   

1.5.2 แพลตฟอร์ม หมายถึง แพลตฟอร์มสินเชื่อบุคคลสู่บุคคลที่ให้บริการในรูปแบบของการ
ขอสินเชื่อออนไลน์ที่เชื่อมต่อระหว่างผู้กู้และผู้ให้กู้ในลักษณะของ P2P Lending  

1.5.3 Peer-to-Peer Lending หมายถึง การกู้ยืมเงินระหว่างบุคคลต่อบุคคล โดยผ่านระบบ
ออนไลน์และไม่ผ่านตัวกลางซึ่งก าลังได้รับความนิยมมากขึ้นเรื่อย ๆ ทั่วโลก ด้วยเหตุผลส าคัญคือเรื่อง
ของราคา (Pricing) นั่นคือผู้กู้สามารถมีช่องทางการกู้เงินที่ถูกลง ขณะที่ผู้ให้กู้ (หรือผู้ลงทุน) มี
ช่องทางการลงทุนที่ได้ดอกเบี้ย หรือผลตอบแทนสูงขึ้น  

1.5.4 ความมีประสิทธิภาพ หมายถึง กระบวนการหรือวิธีการใช้แพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ที่
น าไปสู่ผลส าเร็จ แพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์มีคุณภาพสูงสุดในการด าเนินการได้อย่างเต็มศักยภาพ 
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1.5.5 ความหวังดี หมายถึง ความใสใจ ความห่วงใย การค านึงถึงลูกค้าของผู้ประกอบการ
สินเชื่อรถยนต์ที่มีต่อลูกค้า โดยการแสดงความหวังดีดังกล่าวผ่านแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ เช่น การ
สร้างแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ที่มีระบบการเตือน  ค านึงถึงล าดับความส าคัญของผู้ใช้งาน  ข้อมูล
การท าธุรกรรมมีการป้องกันการเปลี่ยนแปลงโดยบังเอิญหรือท าลายในระหว่างการส่งผ่าน
อินเทอร์เน็ต 

1.5.6 ความซื่อสัตย์ หมายถึง ความน่าเชื่อถือของแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ที่ปฏิบัติตาม
ข้อตกลงที่ให้ไว้กับผู้ใช้งาน  ไม่มีการบิดเบือนข้อมูลส่วนบุคคล   
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

บทที่ 2 
 

แนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

ในการศึกษาเรื่องการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงสาเหตุในการใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ใน

ประเทศไทยผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิดทฤษฏีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือใช้เป็นแนวทางในการศึกษาวิจัย

ดังต่อไปนี้ 

2.1 ข้อมูลเกี่ยวกับธุรกิจสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย 

2.2 ข้อมูลเกี่ยวกับ Peer-to-Peer lending  

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 

2.4 แนวความคิดทฤษฎีเกี่ยวกับความไว้วางใจ 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 

2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

2.7 สมมุติฐานงานวิจัย 

2.8 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

2.1 ข้อมูลเกี่ยวกับธุรกิจสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย 
ธุรกิจเช่าซื้อยานยนต์มีแนวโน้มเติบโตชะลอลงในช่วงระหว่างปี 2563-2565 จากก าลังซื้อ

ของผู้บริโภคที่ชะลอลงตามภาวะเศรษฐกิจที่คาดว่าจะเติบโตในระดับต่ า ประกอบกับความต้องการ

เปลี่ยนมือรถยนต์ภายใต้โครงการรถยนต์คันแรกคาดว่าจะทยอยสิ้นสุดลงในระยะข้างหน้า นอกจากนี้ 

การเข้ามาก ากับดูแลสินเชื่อรายย่อยของภาครัฐที่เข้มงวดขึ้นอาจส่งผลให้ผู้ให้บริการที่เป็น Captive 

finance เข้ามาแข่งขันและเพ่ิมบทบาทภายในอุตสาหกรรมมากขึ้น สถาบันการเงินจึงต้องเร่งสร้างกล

ยุทธ์ต่าง ๆ เพ่ือขยายตลาด โดยเฉพาะผ่านช่องทาง Digital platform เพ่ือให้เข้าถึงผู้บริโภคที่มี

ศักยภาพได้หลากหลายกลุ่มขึ้น ซึ่งจะเป็นปัจจัยส าคัญในการรักษาความสามารถในการแข่งขันของ

ธุรกิจในอนาคต แคปทีฟ ไฟแนนซ์ คือลิสซิ่งที่อยู่นอกระบบสถาบันการเงิน เช่น บจก.โตโยต้าลีสซิ่ง

(ประเทศไทย), บจก.ฮอนด้าลีสซิ่ง (ประเทศไทย) และ บจก.นิสสันลีสซิ่ง (ประเทศไทย) ซึ่งเน้นปล่อย

สินเชื่อเช่าซื้อรถยนต์ใหม่และมักถูกใช้เป็น เครือ่งมือในการกระตุ้นยอดขายรถ ธุรกิจเช่าซื้อยานยนต์มี
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บทบาทส าคัญต่อเศรษฐกิจไทยมาอย่างต่อเนื่องและเติบโตสอดคล้องกับอุตสาหกรรมรถยนต์

ภายในประเทศ โดย ณ ไตรมาส  3 ปี 2562 สินเชื่อเช่าซื้อยานยนต์มีมูลค่า 1.1 ล้านล้านบาท คิดเป็น

สัดส่วน 24.0% ของยอดคงค้างสินเชื่ออุปโภคบริโภคของระบบธนาคารพาณิชย์ ในธุรกิจเช่าซื้อยาน

ยนต์ ผู้ให้กู้จะให้สินเชื่อแก่ผู้เช่าซื้อเพ่ือซื้อรถยนต์และรถจักรยานยนต์  โดยผู้ให้กู้จะยังคงความเป็น

เจ้าของรถยนต์หรือรถจักรยานยนต์จนกว่าผู้กู้ได้ช าระค่างวดครบตามจ านวนและระยะเวลาที่ตกลงไว้

ในสัญญาเช่าซื้อโดยกรรมสิทธิ์ในสินค้าจะตกเป็นของผู้เช่าซื้อเมื่อครบสัญญา ซึ่งจะแตกต่างจากธุรกิจ

ลิสซิ่งที่สามารถเลือกต่อสัญญาเช่าหรือส่งคืนสินค้าแก่ผู้ให้เช่าเมื่อผ่อนช าระครบตามสัญญา ซึ่งส่วน

ใหญ่มักพบในกลุ่มลูกค้านิติบุคคลที่ต้องการเช่าสินค้าในปริมาณมาก สินเชื่อเช่าซื้อเป็นสินเชื่ อที่มี

หลักประกัน โดยปกติมักอ้างอิงอัตราดอกเบี้ยแบบเงินต้นคงที่ในการท าสัญญาผ่อนช าระต่อเดือนซึ่ง

ค านวณดอกเบี้ยจากเงินต้นเต็มจ านวนตลอดอายุสัญญาโดยผู้กู้จะจ่ายดอกเบี้ยพร้อมเงินกู้เท่ากันทุก

งวด สินเชื่อเช่าซื้อยานยนต์ส่วนใหญ่จะมีอายุสัญญา 1-5 ปี และผู้กู้มักจ่ายเงินดาวน์ขั้นต่ า 20-30% 

ของมูลค่ายานยนต์ผลจากการเติบโตสูงในช่วงโครงการรถยนต์คันแรกเมื่อปี 2555-2556 ได้ส่งผลให้

ตลาดเช่าซื้อเติบโตลดลงในช่วงหลายปีที่ผ่านมา และส่งผลให้ผู้ประกอบธุรกิจเช่าซื้อขยายการ

ให้บริการเพ่ิมเติมในสินเชื่อที่เกี่ยวข้องกับสินเชื่อยานยนต์ด้านอ่ืนๆ มากขึ้น อาทิ สินเชื่อจ าน า

ทะเบียน (Car for cash) ซึ่งเป็นสินเชื่อที่ผู้กู้น ารถยนต์ไปเป็นหลักประกันในการกู้เงินและสินเชื่อเพ่ือ

ผู้แทนจ าหน่ายรถยนต์ (Floorplan) ซึ่งเป็นสินเชื่อที่ให้วงเงินหมุนเวียนส าหรับการสั่งซื้อรถยนต์ 

จัดหารถยนต์หรือเสริมสภาพคล่องในการด าเนินธุรกิจส าหรับผู้ประกอบการจ าหน่ายรถยนต์ จาก

ข้อมูลของสมาคมธุรกิจเช่าซื้อไทย (Thai Hire-Purchase Association) พบว่า ในปี 2561 แม้ว่า

สินเชื่อเช่าซื้อรถยนต์ใหม่จะมีสัดส่วนลดลงเมื่อเทียบกับในช่วง 5 ปีที่ผ่านมาซึ่งอยู่ที่ 77.1% แต่ยังมี

สัดส่วนสูง โดยคิดเป็น 68.2% ของสินเชื่อรถยนต์ทั้งหมด รองลงมาคือสินเชื่อรถยนต์มือสองซึ่งมี

สัดส่วน 18.6% ตามด้วยสินเชื่อจ าน าทะเบียนและสินเชื่อเพ่ือผู้แทนจ าหน่ายรถยนต์มีสัดส่วน 8.9 % 

และ 1.6 %ตามล าดับ ในปัจจุบันผู้ให้บริการธุรกิจเช่าซื้อยานยนต์ในไทยประกอบด้วย สถาบัน

การเงิน ส่วนใหญ่เป็นธนาคารพาณิชย์ สาขาธนาคารพาณิชย์ต่างประเทศ และธุรกิจในเครือธนาคาร 

ท าให้ผู้ให้บริการกลุ่มนี้มีต้นทุนการเงินต่ ากว่าผู้ให้บริการประเภทอ่ืน แคปทีฟไฟแนนซ์เข้ามามี

บทบาทในธุรกิจเช่าซื้อรถยนต์ของไทยมากขึ้นในช่วงหลายปีที่ผ่านมา โดยอาศัยความได้เปรียบจาก

การสนับสนุนทางการเงินจากบริษัทแม่ ซึ่งมักเป็นค่ายรถยนต์และสร้างความได้เปรียบเชิงกลยุทธ์จาก

การเป็นพันธมิตรทางธุรกิจและท าการตลาดร่วมกับตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในประเทศ ผู้ให้บริการ
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สินเชื่อเช่าซื้อรถยนต์มีประมาณ 300 รายทั่วประเทศ  ส่วนใหญ่เป็นผู้ให้บริการลิสซิ่งที่ให้บริการ

สินเชื่อเช่าซื้อรายย่อย มักเสียเปรียบด้านเงินทุนเมื่อเทียบกับผู้ให้บริการประเภทอ่ืนๆ เนื่องจากส่วน

ใหญ่เป็นผู้ประกอบการขนาดกลางหรือขนาดเล็กท าให้ต้องเน้นให้บริการสินเชื่อเช่าซื้อรถจักรยานยนต์

และมีความเสี่ยงที่จะเกิดหนี้เสียสูงกว่าผู้ให้บริการกลุ่มอ่ืนเพราะฐานลูกค้าส่วนใหญ่เป็นผู้มีรายได้

น้อย  เมื่อพิจารณาส่วนแบ่งตลาดเฉพาะธุรกิจเช่าซื้อรถยนต์ในปี 2561 จะพบว่าผู้บริการที่เป็น

สถาบันการเงินยังคงมีส่วนแบ่งตลาดสูงสุด โดยมีสัดส่วนสินเชื่อ 64.5% ของยอดคงค้างสินเชื่อเช่าซื้อ

รถยนต์ทั้งหมดและแคปทีฟไฟแนนซ์มีส่วนแบ่งตลาดรองลงมา 29.0% ในขณะที่ ลิสซิ่งที่ให้บริการ

สินเชื่อเช่าซื้อรายย่อย มีส่วนแบ่งตลาดเพียง 6.5% แนวโน้มอุตสาหกรรมธุรกิจเช่าซื้อยานยนต์มี

แนวโน้มเติบโตชะลอลงในระยะข้างหน้าโดยเติบโตเฉลี่ยที่ระดั บ 6.7-7.0% ในช่วงปี 2563-

2565 แม้ว่าจะได้รับปัจจัยหนุนหลายประการ อาทิ ทิศทางดอกเบี้ยที่อยู่ในระดับต่ า ประกอบกับ

แนวโน้มต้องการรถยนต์บางประเภทเพ่ิมขึ้น เช่น รถยนต์นั่งเชิงพาณิชย์และรถบรรทุก ความต้องการ

รถยนต์มือสองที่เพ่ิมข้ึน และแนวโน้มความต้องการรถยนต์ประหยัดพลังงานที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม

อย่างรถไฟฟ้า รวมถึงการขยายตลาดไปยังกลุ่มลูกค้าที่มีศักยภาพผ่าน Digital platform คาดว่าจะ

สนับสนุนการเติบโตของธุรกิจเช่าซื้อยานยนต์ได้ในอนาคต อย่างไรก็ดีปัจจัยสนับสนุนชั่วคราวที่

ผู้บริโภคภายใต้โครงการรถยนต์คันแรกทยอยเปลี่ยนรถยนต์รุ่นใหม่คาดว่าจะหมดไป ประกอบกับ

ความเชื่อมั่นและก าลังซื้อของภาคครัวเรือนปรับลดลงตามภาวะเศรษฐกิจที่คาดว่าจะเติบโตในระดับ

ต่ าและครัวเรือนส่วนใหญ่ยังมีภาระหนี้มาก รวมถึงการก ากับดูแลการให้สินเชื่อรายย่อยที่เข้มงวดขึ้น

จากภาครัฐที่คาดว่าจะกระทบกับการด าเนินธุรกิจเช่าซื้อยานยนต์มากขึ้น (ธนาคารกรุงศรี, 2563) 

สินเชื่อรถยนต์ของธุรกิจสถาบันการเงินในประเทศไทยคือ ผลิตภัณฑ์สินเชื่อของสถาบัน

การเงินอย่างหนึ่ง โดยมีวัตถุประสงค์ในการปล่อยสินเชื่อรถยนต์ให้แก่ผู้ที่ยื่นขอสินเชื่อรถยนต์น าไปใช้

ในการช่วยซื้อรถยนต์ จากโชว์รูมรถใหม่ป้ายแดงหรือรถใช้แล้วจากเต็นท์รถยนต์มือสอง หรือส าหรับ

เจ้าของรถยนต์ที่เป็นเจ้าของรถยนต์แล้ว โดยท าการซื้อรถยนต์มาเป็นเงินสดหรือซื้อมาแบบผ่อน

รถยนต์โดยท าการผ่อหมดแล้วกรรมสิทธิ์รถยนต์เป็นของตนเองแต่ต้องการเงินสดน ามาใช้หมุนเวียนใน

ชีวิตประจ าวัน ใช้ส าหรับประกอบธุรกิจ หรือน ามาใช้เหตุจ าเป็นฉุกเฉินเช่น การรักษาพยาบาล 

การศึกษา เป็นต้น สามารถน ารถยนต์มาขอสินเชื่อรถยนต์กับสถาบันการเงินได้โดยมีสมุดเล่มทะเบียน

รถยนต์เป็นหลักทรัพย์ค้ าประกัน โดยที่รถยนต์ยังสามารถใช้งานได้ตามปกติ ทั้งนี้การจัดไฟแนนซ์
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รถยนต์และสินเชื่อรถยนต์นั้นคือสิ่งเดียวกัน โดยส่วนใหญ่แล้วทาง พ่อค้ารถ รวมถึงเต๊นท์รถมือสอง 

มักเรียกสินเชื่อรถยนต์ ว่าเป็นการจัดไฟแนนซ์รถยนต์เพื่อซื้อรถ และเป็นที่นิยมเรียกกันเรื่อยมา ดังนั้น

การจัดไฟแนนซ์รถ จึงรวมถึงการซื้อขายแลกเปลี่ยนรถยนต์ซึ่งกัน และกันโดยมีธนาคารหรือสถาบัน

การเงินผู้ให้สินเชื่อเป็นตัวกลางการจัดไฟแนนซ์รถยนต์ หรือ รีไฟแนนซ์รถยนต์นั้นจะเป็นไปในรูปแบบ

ใดกล่าวคือ สินเชื่อรถยนต์เหมือนกัน โดยเป็นการขายรถยนต์ให้แก่ทางสถาบันการเงิน กระท าการ

โอนรถยนต์ เปลี่ยนชื่อกรรมสิทธิ์รถให้แก่สถาบันการเงินเป็นผู้ถือกรรมสิทธิ์รถและผู้ยื่นสินเชื่อรถยนต์

เป็นผู้ครอบครองรถยนต์คันที่ยื่นขอสินเชื่อรถยนต์ โดยมีสัญญาเช่าซื้อรถยนต์เป็นข้อพันธะผูกพันธ์

เป็นข้อตกลงระหว่างผู้ให้กู้และผู้กู้ เมื่อรถยนต์ผ่อนช าระครบตามสัญญาเช่าซื้อรถยนต์เรียบร้อย ทาง

สถาบันการเงินจะท าการโอนกรรมสิทธิ์กลับคืนให้ผู้ครอบครองรถยนต์ (ผู้ยื่นขอสินเชื่อรถยนต์) 

เปลี่ยนกลับเป็นผู้ถือกรรมสิทธิ์รถยนต์แทนที่ โดยสถาบันการเงินแต่ละสถาบัน จะมีชื่อเรียก สินเชื่อ

รถยนต์ แตกต่างออกไป เช่น สินเชื่อรถใหม่ คือ ผู้ขอสินเชื่อรถยนต์ใหม่ป้ายแดง หรือ สินเชื่อรถเก่า 

คือ ผู้ขอสินเชื่อรถยนต์มือสอง หรือผู้น ารถมาเข้าไฟแนนซ์ใหม่ รถแลกเงิน หรือ สินเชื่อทะเบียน

รถยนต์ เป็นต้น ทั้งนี้ ธนาคารพาณิชย์ในประเทศไทยผู้ให้บริการสินเชื่อรถยนต์ และมีการปล่อย

สินเชื่อรถยนต์มีดังนี้ สินเชื่อรถยนต์ธนาคารกสิกรไทย สินเชื่อรถยนต์ธนาคารไทยพาณิชย์ สินเชื่อ

รถยนต์ธนาคารธนชาต สินเชื่อรถยนต์ธนาคารกรุงศรีอยุธยา สินเชื่อรถยนต์ธนาคารกรุงไทย สินเชื่อ

รถยนต์ธนาคารเกียรตินาคิน สินเชื่อรถยนต์ธนาคารทิสโก้ (ดลชัย ประดับ, 2560:8) 

 

2.2 ข้อมูลเกี่ยวกับ Peer-to-Peer lending  
Peer-to-Peer lending  หรือ P2P lending  คือ การกู้ยืมระหว่างบุคคลกับบุคคลผ่าน

ช่องทางออนไลน์ โดยมี platform เป็นตัวกลางในการจัดการระหว่างผู้ขอกู้และผู้ให้กู้  นั่นคือ ธุรกิจ

สินเชื่อระหว่างบุคคลกับบุคคล ไม่มีตัวกลางที่เป็นสถาบันทางการเงินหรือธนาคาร เหมาะส าหรับ

บุคคลที่ไม่สามารถกู้ยืมเงินจากธนาคารได้ ในกรณีที่ไม่มีรายได้ประจ าหรือสินทรัพย์ค้ าประกัน ท าให้

ไม่จ าเป็นต้องไปกู้เงินนอกระบบ โดยการกู้เงินระบบนี้จะเป็นการกู้เงินผ่านแพลตฟอร์มที่เป็นตัวกลาง

ระหว่างผู้ปล่อยเงินกู้กับผู้กู้ยืม โดยมีข้อก าหนดและกฎเกณฑ์ตามที่ผู้ให้บริการก าหนด หลักการง่าย ๆ 

คือ ผู้กู้ระบุเงื่อนไขการกู้เงินของตนเองไว้ ส่วนผู้ให้กู้ก็จะเลือกค าขอกู้ที่มีความเสี่ยงและผลตอบแทนที่

เหมาะสมกับตัวเอง โดยแพลตฟอร์มจะดูแลและจัดการเรื่องทั้งเรื่องเงิน หลักประกัน ความปลอดภัย 

รวมถึงเอกสารต่างๆ ทั้งยังช่วยติดตามสถานะของธุรกรรมและคอยแจ้งข้อมูลข่าวสารต่า งๆ ให้ทั้ง 
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2 ฝ่ายทราบ แพลตฟอร์ม P2P Lending จึงเข้ามาท าหน้าที่แทนตัวกลางการกู้ยืมเงินในแบบเดิมๆ 

แล้วช่วยให้ทั้งผู้กู้และผู้ให้กู้สามารถกู้ยืมเงินได้อย่างปลอดภัยและสะดวกสบายมากขึ้นนั่นเอง   

ส าหรับ P2P lending ในประเทศไทยนั้น ธนาคารแห่งประเทศไทย (ธปท.) ก ากับดูแลเฉพาะ

แพลตฟอร์มที่เป็นตัวกลางในการจับคู่ผู้กู้ที่เป็นบุคคลธรรมดากับผู้ให้กู้ที่เป็นได้ทั้งบุคคลธรรมดาหรือ

นิติบุคคล โดย ธปท. ได้ก าหนดหลักเกณฑ์ในการก ากับดูแลผู้ประกอบธุรกิจ P2P lending platform 

ให้มีการด าเนินธุรกิจอย่างมีธรรมาภิบาล โปร่งใส ตรวจสอบได้ กรรมการหรือผู้มีอ านาจในการจัดการ

ของแพลตฟอร์มต้องมีความซื่อสัตย์สุจริต มีความรู้ความสามารถ ไม่เคยมีการท างานที่แสดงถึงการ

ขาดมาตรฐานวิชาชีพ และไม่มีปัญหาด้านสถานะทางการเงิน(ไม่เป็น NPL) แพลตฟอร์มต้องมี

ระบบงานที่มั่นคง น่าเชื่อถือ สามารถให้บริการได้อย่างต่อเนื่อง และมีมาตรฐานในการให้บริการ

โดยเฉพาะเรื่องความมั่นคงปลอดภัย มีการคุ้มครองผู้ใช้บริการและข้อมูลส่วนบุคคล (data privacy) 

มีการเปิดเผยข้อมูลประกอบการตัดสินใจอย่างครบถ้วน และมีค าเตือนให้ผู้ใช้บริการตระหนักถึงความ

เสี่ยงของตน ทั้งนี้เพ่ือมุ่งเน้นการปกป้องผลประโยชน์ของผู้ใช้บริการเป็นส าคัญ และดูแลความเสี่ยงที่

อาจเกิดข้ึนกับเสถียรภาพระบบการเงิน (หลักทรัพย์บัวหลวง, 2564) 

โดยทั่วไปแล้วอัตราดอกเบี้ยเฉลี่ยของธุรกรรมสินเชื่อระหว่างบุคคลกับบุคคลผ่านแพลตฟอร์ม

ออนไลน์จะสูงกว่าอัตราดอกเบี้ยเงินกู้ของสถาบันการเงินแต่ต่ ากว่าการกู้ นอกระบบ อย่างไรก็ตาม 

การขอสินเชื่อรูปแบบใหม่จากการน าเทคโนโลยีและนวัตกรรมมาท าหน้าที่เป็นตัวกลางทางการเงินจะ

ส่งผลให้ต้นทุนทางการเงินของผู้ขอสินเชื่อต่ าลง อีกทั้งยังเพ่ิมโอกาสการเข้าถึงบริการทางการเงิน

ให้กับประชาชนที่ไม่สามารถเข้าถึงการบริการสินเชื่อจากสถาบันการเงินได้โดยไม่ต้องไปกู้นอกระบบ

ซึ่งอาจมีดอกเบี้ยที่สูง โดยเฉพาะในสถานการณ์การเกิดวิกฤติไวรัสโควิด-19 กระทบการต่อเงินสดของ

ธุรกิจขนาดกลาง และขนาดเล็กที่จะต้องหาแหล่งเงินกู้ ซึ่งรัฐบาลพยายามด าเนินนโยบายโดยให้

เงินทุนผ่านระบบธนาคาร แต่ธุรกิจขนาดเล็กไม่สามารถเข้าถึงแหล่งเงินทุนได้ ดังนั้น ธุรกรรมสินเชื่อ

ระหว่างบุคคลกับบุคคลผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์จึงอาจจะเป็นทางเลือกหนึ่ง  ส าหรับธุรกิจขนาด

กลางและขนาดเล็กได้ แทนที่จะต้องใช้สถาบันการเงินที่เป็นธนาคารเพียงอย่างเดียว  นอกจากนี้

ธุรกรรมสินเชื่อระหว่างบุคคลกับบุคคลผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ยังเป็นทางเลือกส าหรับผู้ให้กู้ในการ

กระจายความเสี่ยงที่สามารถเลือกรูปแบบการลงทุนใหม่ๆ ซึ่งอาจให้ผลตอบแทนที่ดีกว่า  (โอภาศ 

ฐาปนาพงษ,์ 2564)   
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ตัวอย่างของ บริการที่ธนาคารใช้ P2P lending  เช่น การขอสินเชื่อผ่านแอปพลิเคชัน โดยไม่
ต้องไปที่สาขา ไม่ต้องใช้ Bank Statement หรือสลิปเงินเดือน และทราบผลอนุมัติสินเชื่อรวดเร็ว  
หรือที่เรียกว่าการให้สินเชื่อผ่าน chatbot  ส าหรับบริการในรูปแบบบริษัทที่ไม่ใช่ธนาคารที่ใช้ P2P 
lending  เช่น บริการ Share Loan by NestiFly เป็นสินเชื่อรูปแบบใหม่ที่ให้คุณสามารถขอสินเชื่อ
ได้ง่าย ๆ ผ่านโทรศัพท์มือถือ เพียงแค่มีหุ้น SET100 ซึ่ง แต่เป็นบริการของบริษัท เนสท์ติฟลาย 
จ ากัด ทั้งนี ้BLS เป็นเพียงผู้เก็บรักษาเงิน ทรัพย์สิน และหลักประกัน ตามประกาศธนาคารแห่งประเทศ
ไทย และเป็นผู้ฝาก (ในส่วนที่เกี่ยวกับงานรับฝากหลักทรัพย์) ตามข้อบังคับของบริษัท ศูนย์รับฝาก
หลักทรัพย์ (ประเทศไทย) จ ากัด ว่าด้วยการใช้หลักทรัพย์เป็นประกัน เท่านั้น  

 
2.3 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 

วิเชียร วงศ์ณิชชากุล และคณะ (2550, 13-16) และจิตรลดา วิวัฒน์เจริญวงศ์ (2553) 
กล่าวถึง ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เป็นองค์ประกอบการตลาดแบบใหม่ ซึ่งประกอบด้วย 6 P 
ได้แก่  ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย (Place) การส่ง เสริมการตลาด 
(Promotion) การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) และการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) 
โดยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ทุกปัจจัยมีความเกี่ยวเนื่องกันและมีความส าคัญอย่างยิ่งในการ
ด าเนินการตลาดออนไลน์ซึ่งมีส่วนประกอบดังนี้  

 1. ผลิตภัณฑ์ เป็นสิ่งที่น าเสนอขายเพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย
ปัญหาส าคัญของการซื้อขายสินค้าทางอิเล็กทรอนิกส์คือลูกค้าไม่สามารถทดลองสินค้าได้ก่อน แม้
สินค้าเราจะดีจริง แต่ลูกค้ามีแนวโน้มจะซ้ือสินค้าจากร้านที่เขาเคยได้ยินชื่อมาก่อน หรือมิฉะนั้นสินค้า
นั้นจะต้องมีตรายี่ห้อเพ่ือจะได้มั่นใจในคุณภาพสินค้าและเชื่อว่าร้านนั้นจะไม่ทุจริต การคัดเลือกสินค้า
มาขายทางอินเทอร์เน็ต นอกจากคุณภาพสินค้าแล้ว การจ าหน่ายสินค้าที่มีลักษณะเฉพาะและไม่มี
ขายทั่วไปในช่องทางปกติเป็นวิธีหนึ่งที่ท าให้สินค้านั้นเป็นที่ต้องการ โดยแบ่งการพิจารณาออกเป็น 3 
ประเภท ได้แก่สินค้าที่สามารถจับ ต้องได้ (Physical Goods) สินค้าดิจิทัล (Digital Goods) และ
ธุรกิจบริการ(Services) การค้าทางออนไลน์ ลูกค้าไม่สามารถจับต้องเลือกสินค้าได้ก่อนจะได้แต่เพียง
แค่ดูรูปภาพ และค าบรรยาย ต้องให้ภาพที่ชัดเจน และรายละเอียดของสินค้า เพ่ือเป็นข้อมูลในการ
ตัดสินใจให้มากที่สุด แต่ต้องไม่เกินความจริง รูปภาพชัดเจน ไม่มัวหรือมืดด า วางต าแหน่งภาพสมดุล 
มีทั้งขนาดรูปตัวอย่าง (Preview)และรูปภาพแบบเต็ม (Full) หากเป็นสินค้าบริการต้องให้เห็นส่วน
ส าคัญของการบริการที่มีระดับ มีคุณภาพ บรรยากาศที่ดี การเขียนข้อความบรรยาย ต้องเขียนให้
กระชับได้ใจความและเชิญชวน  ซึ่งในงานวิจัยนี้ด้านผลิตภัณฑ์คือ คุณลักษณะของแพลตฟอร์มสินเชื่อ
รถยนต์  ความน่าเชื่อถือของแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์  ความรวดเร็วในการให้บริการ 
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2. ราคา เป็นสิ่งที่ก าหนดมูลค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปของเงินตราหรือเป็นมูลค่าท่ียอมรับในการ
แลกเปลี่ยนผลิตภัณฑ์ที่น าเสนอ ซึ่งจ าเป็นต้องค านึงถึงปัจจัยในการตั้งราคาของผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ต้อง
ค านึงถึงราคาตลาดเป็นหลัก การคิดเผื่อราคาค่าขนส่งสินค้าราคาถูก  อาจจะขายไม่ได้เสมอไป เน้น
เรื่องความสะดวกในการสั่งซื้อและสินค้าที่มีราคาถูกเกินไป อาจขายแบบรวมหรือขายในปริมาณมาก 
ๆ ปัจจัยในการตั้งราคามีรายละเอียดดังนี้ 1). ต้องค านึงถึงราคาตลาดเป็นหลัก 2). การคิดเผื่อราคาค่า
ขนส่ง  3).สินค้าราคาถูกอาจจะขายไม่ได้เสมอไป 4). เน้นเรื่องความสะดวกในการสั่งซื้อ 5). สินค้าที่มี
ราคาถูกเกินไปอาจขายแบบรวมแพ็คเกจ ซึ่งในงานวิจัยนี้ ราคา คือ รายละเอียดด้านความเหมาะสม 
ความหลากหลายของราคาและจ านวนเงินที่ผู้ใช้บริการต้องจ่ายในการใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อ
รถยนต์ เช่น ราคาที่เป็นแพ็คเกจของแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์  ค่าธรรมเนียมในการจัดการสินเชื่อ  
อัตราดอกเบี้ย 

3.ช่องทางการจัดจ าหน่าย เป็นกระบวนการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์ จากผู้ลิตไปสู่ผู้บริโภคหรือ
ตลาดเป้าหมาย เป็นวิธีการน าสินค้าหรือบริการออกสู่ตลาด ประกอบด้วยกิจกรรมซึ่งท าให้สินค้าหรือ
บริการหาง่ายส าหรับผู้บริโภค เมื่อเขาต้องการซื้อไม่ว่าเมื่อใดและที่ไหนก็ตาม ซึ่งการจัดจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์ผ่านระบบพาณิชย์ อิ เล็กทรอนิกส์ ได้แก่  เว็บไซต์  (Website) ไลน์  (Line) เฟซบุ๊ค
(Facebook)และ อินสตาแกรม (Instagram) เป็นต้น ซึ่งควรพิจารณาปัจจัยต่าง ๆ ได้แก่เว็บไซต์ต้อง
ใช้งานง่าย การเข้าเว็บไซต์เร็วหรือดาวน์โหลดเร็ว ข้อมูลที่น าเสนอชัดเจนน่าสนใจและความปลอดภัย
ของข้อมูล เป็นต้น ซึ่งในงานวิจัยนี้ ช่องทางการจัดจ าหน่าย คือ สถานที่ของบริษัทสินเชื่อรถยนต์ หรือ
ช่องทางการจ าหน่ายสินเชื่อรถยนต์รวมถึงช่องทางการติดต่อ  เช่น ท าเลที่ตั้งของส านักงานสาขา  ช่อง
ทางการติดต่อบริษัท การให้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ทางออนไลน์ 

4.การส่งเสริมการตลาด เป็นเครื่องมือการสื่อสารเพ่ือสร้างความพึงพอใจต่อตราสินค้าบริการ 
ความคิดหรือบุคคลโดยใช้เพ่ือจูงใจ (Persuade) ให้เกิดความต้องการ เตือนความทรงจ(Remind) 
แจ้งข่าวสารหรือแนะน าสินค้าบริการที่ตรงกับที่ผู้บริโภคต้องการ โดยการประชาสัมพันธ์ต้องมีการ
เตรียมความพร้อมก่อน ได้แก่ ต้องมีข้อมูลต่าง ๆ พร้อมสมบูรณ์สร้างจุดเด่นของเว็บไซต์เพ่ือจดจ าง่าย 
สร้างบรรยากาศความคึกคักโดยลูกค้า เข้าร่วมกิจกรรม และพิจารณากลุ่มเป้าหมายและงบประมาณ
ซึ่งการประชาสัมพันธ์มีหลายวิธี ได้แก่ การรู้จักและตระหนัก ถึงตัวสินค้าหรือบริการ เกิดความ
ต้องการใช้และตัดสินใจซื้อและซื้อมากขึ้นโดยอาศัยเครื่องมือที่แตกต่างกัน เช่น การโฆษณาด้วยป้าย
โฆษณา(Banner) การโฆษณาผ่านทางอีเมล์โฆษณาด้วยการเสียค่าใช้จ่ายกับเว็บไซต์อ่ืน ๆ การโฆษณา 
ด้วยระบบสมาชิกแนะน าสมาชิก การโฆษณาด้วยการแลกลิงค์กับเว็บไซด์อ่ืน การโฆษณาบนเครื่องมือ
ค้นหา (Search Engine) เป็นต้น  ซึ่งในงานวิจัยนี้หมายถึง การประชาสัมพันธ์ และการจัดโปรโมชั่น
ส่งเสริมการขาย ของบริษัทสินเชื่อรถยนต์ ให้กับลูกค้าที่ใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ 
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5.การรักษาความเป็นส่วนตัว เป็นนโยบายที่ผู้ประกอบการหรือองค์กรต่าง ๆ ได้ประกาศให้
สาธารณชนได้ทราบว่า ตนจะให้ความคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลที่ เก็บไว้ไปในทางใดบ้าง 
ผู้ประกอบการควรก าหนดนโยบายเพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือ ผู้ขายจะต้องรักษาความลับของลูกค้าไม่
น าข้อมูลของลูกค้าไปเผยแพร่ก่อนได้รับอนุญาติ ข้อมูลส่วนตัวเหล่านนี้ไม่ได้หมายถึงในเรื่องของข้อมูล
อันเป็นความลับ เช่น หมายเลขบัตรเครดิตเท่านั้นแต่ยังรวมไปถึงข้อมูลอื่น ๆ เช่นที่อยู่ เบอร์โทรศัพท์
หรือไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ ผู้ดูแลเว็ปไซต์จ าเป็นต้องสร้างระบบรักษาความปลอดภัยที่เชื่อถือได้ว่า
ข้อมูลเหล่านี้จะไม่ถูกโจรกรรมออกไปได้ โดยผู้ขายจะต้องระบุนโยบายเกี่ยวกับการรักษาความเป็น
ส่วนตัวของลูกค้า (Privacy Policy) ให้ชัดเจนบนเว็บไซต์และปฏิบัติตามกฎนั้นอย่างเคร่งครัด ในกรณี
ของข้อนี้อาจหมายถึงข้อความโฆษณาทางธุรกิจที่ส่งทางอินเทอร์เน็ต (Spam)  

6.การให้บริการส่วนบุคคล เป็นลักษณะการบริการแบบโต้ตอบร่วมกัน  (Interactive) 
ระหว่างผู้ประกอบการกับลูกค้าแบบเจาะจงบุคคล เรียกว่าการตลาดแบบหนึ่งต่อหนึ่ง (One to One 
Marketing) เพ่ือน าเสนอสิ่งที่ตรงใจลูกค้า อ านวยความสะดวกให้กับลูกค้าและสร้างความเป็นกันเอง
และความประทับใจให้กับลูกค้า ควรมีการเก็บข้อมูลลูกค้าและอาจมีการสร้างความประทับใจใน
รูปแบบต่าง ๆ เช่น ส่งการ์ดอวยพรเนื่องในโอกาสต่าง ๆ เช่น ปีใหม่ ตรุษจีน และเทศกาลอ่ืน ๆ 
เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความประทับใจรวมถึงบริการให้ขอ้มูลกับลูกค้าแบบเจาะจงรายคนด้วยเช่นกัน ที่ต้อง
บริการเป็นรายบุคคลนี้ก็เพราะลูกค้าแต่ละกลุ่มต่างสนใจสินค้าที่แตกต่างกัน ดังนั้นการแนะน าสินค้า 
และบริการก็ควรจะแนะน าตามความสนใจของลูกค้าแต่ละรายด้วยเช่นกัน (อรุโณทัย ปัญญา
,2562:21) 

สรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ คือ  เครื่องมือทางการตลาดที่ผู้ประกอบการ
สามารถก าหนดหรือควบคุมได้และน ามาใช้ร่วมกันเพ่ือให้เกิดความพึงพอใจต่อลูกค้า เป็นส่วนประสม
ทางการตลาดที่เหมาะสมกับธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  หรือธุรกิจออนไลน์ โดยพัฒนามาจากส่วน
ประสมทางการตลาดแบบเดิม (4P) บวกกับความสามารถพิเศษของเทคโนโลยีที่ เพ่ิมด้านการ
ให้บริการส่วนบุคคล และการรักษาความเป็นส่วนตัว ท าให้เกิดองค์ประกอบการตลาดแบบใหม่ (6P)  
ได้แก่  ผลิตภัณฑ์  (Product) ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย (Place) การส่ง เสริมการตลาด 
(Promotion) การให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) และการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) 
โดยแต่ละด้านมีความส าคัญเท่ากัน จะขาดตัวใดตัวหนึ่งไม่ได้ ขึ้นอยู่กับสถานการณ์ที่แตกต่างกัน 
ธุรกิจอาจเลือกใช้ส่วนประสมทางการตลาดตัวใดตัวหนึ่งเป็นกลยุทธ์หลักในการด าเนินการ แต่จะขาด
การสนับสนุนจากส่วนประสมทางการตลาดอ่ืนๆ ไม่ได้ ดังนั้นหากองค์กรสามารถจัดส่วนประการ
ตลาดได้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคอย่างเหมาะสมจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจต่อ
สินค้าและบริการ และตัดสินใจใช้บริการ 
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2.4 แนวความคิดทฤษฎีเกี่ยวกับความไว้วางใจ 
 ความไว้วางใจ หมายถึง ความเชื่อในเชิงบวกที่เกี่ยวข้องกับความน่าเชื่อถือและปัจจัยอ่ืน ๆ ที่
เกี่ยวข้องกับบุคคลหรือสิ่งของความไว้วางใจจะถูกเชื่อมโยงเข้ากับความตั้งใจซื้อ  กล่าวคือ หาก
ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจต่อผู้ขายหรือบริการออนไลน์ในระดับสูง จะส่งผลให้เกิดความตั้งใจซื้อ
สินค้าหรือบริการผ่านช่องทางออนไลน์ที่สูงตามไปด้วย (Kim, Ferrin & Rao, 2008) 

จากการศึกษางานวิจัยของ Morgan & Hunt (1994, p. 23) กล่าวว่า ความไว้วางใจมี
ความส าคัญอย่างยิ่งในการก าหนดลักษณะข้อผูกมัดเพ่ือแสดงสัมพันธภาพระหว่างลูกค้าและองค์กร
ความไว้วางใจ คือ สภาพความเป็นจริงเมื่อคนจ านวนหนึ่งเกิดความเชื่อมั่นโดยเป็นผู้ที่มีส่วนร่วมใน
การแลกเปลี่ยนความเชื่อถือ (Reliability) และความซื่อสัตย์จริงใจ (Integrity) โดยมีความสัมพันธ์
ใกล้ชิดและขนานกับกรอบแนวคิดทางการตลาดที่ศึกษาเรื่องบุคลิกภาพ และจิตวิทยา มูร์แมน เดสช์
แพนด์ และซอลท์แมน กล่าวว่า ความไว้วางใจ คือความเต็มใจที่จะวางใจต่อหุ้นส่วนการแลกเปลี่ยน
ของคนคนหนึ่งด้วยความ เชื่อมั่น ซึ่งมีกรอบแนวคิด คือการรับรู้ว่าผู้บริโภคต้องมีความเชื่อมั่นต่อ
องค์กรธุรกิจด้วยความสนใจ อย่างที่สุดในระหว่างการใช้บริการอยู่นั้น ความเชื่อมั่นดังกล่าวจะเกิดขึ้น 
เมื่อผู้บริโภคพิจารณาผู้ ให้บริการที่เป็นทางเลือก 2 ประการ คือ ความน่าเชื่อถือมากที่สุดและมีความ
ซื่อสัตย์จริงใจอย่างสูง (Moorman, Deshpande & Zaltman, 1992, pp. 314 อ้างใน ธีรพงษ์ เที่ยง
สมพงษ,์ 2551:29)  สเติร์น กล่าวว่าความไว้วางใจ คือ พ้ืนฐานของความสัมพันธ์ทางการติดต่อสื่อสาร
ในการให้บริการแก่ลูกค้า องค์กรจ าเป็นต้องเรียนรู้ทฤษฏีความสัมพันธ์ใกล้ชิดความคุ้นเคยเพ่ือครองใจ
ลูกค้า (Stern, 1997, pp. 7-17 อ้างในวรารัตน์ สันติวงษ์, 2549:18) ซึ่งประกอบด้วย 5 C ได้แก่  

 1. ก า ร สื่ อ ส า ร  ( Communication): Self-disclosure and Sympathetic Listening 
พนักงานควรจะสื่อสารกับลูกค้าในลักษณะที่ท าให้ลูกค้าอบอุ่นใจได้ พนักงานควรแสดงความเปิดเผย
จริงใจและพร้อมให้ความช่วยเหลือลูกค้าเพ่ือให้ทั้งสองฝ่ายเต็มใจแสดงความรู้สึกและความคิดร่วมกัน 

 2. ความใส่ใจ และการให้ (Caring and Giving) ความเอาใจใส่และความพร้อมที่จะให้นั้น 
กลายเป็นคุณสมบัติของความสัมพันธ์ ใกล้ชิดที่ประกอบด้วยความเอ้ืออาทร ความอบอุ่น และ 
ความรู้สึกปกป้องซึ่งมีผลให้ลูกค้ารู้สึกดี 

 3. การให้ข้อผูกมัด (Commitment) ที่เก่ียวพันกับลูกค้า องค์กรควรจะยอมเสียผลประโยชน์ 
เพ่ือคงไว้ซึ่งความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า  

4. การให้ความสะดวกสบาย (Comfort) หรือความสอดคล้อง (Compatibility) ความเอาใจ
ใส่ลูกค้าจะท าให้ลูกค้ารู้สึกถึงความสะดวกสบาย  

5. การแก้ไขสถานการณ์ขัดแย้ง (Conflict Resolution) และการไว้วางใจ (Trust) ถ้าองค์กร 
สามารถท าให้ลูกค้ารู้สึกสบายใจได้ จะดีกว่าการที่องค์กรต้องแก้ไขสถานการณ์ความขัดแย้งกับลูกค้า  
นั่นคือองค์กรควรจะแสดงความรับผิดชอบด้วยการออกตัวไว้ก่อนว่า ถ้าลูกค้าพบสิ่งใดที่สงสัยหรือไม่
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ชอบใจในสินค้าหรือบริการที่ลูกค้าคิดว่าตนจะเสียเปรียบ ขอให้ลูกค้ารีบถามเพ่ือให้พนักงานได้รีบ
ชี้แจงโดยเร็ว ก่อนที่ลูกค้าจะรู้สึกโกรธหรือไม่พึงพอใจในสินค้าและบริการ 

และจากการศึกษางานวิจัยของ Ndubisi (2007) ความไว้วางใจเป็นปัจจัยที่มีความส าคัญ
อย่างมากต่อการสร้างความภักดีและมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกันระหว่างความไว้วางใจและความ
ภักดีของลูกค้า ในการสร้างความมั่นใจของลูกค้าและการส่งมอบคุณภาพการบริการน าไปสู่องค์กรที่
ส่งผลต่อการเพ่ิมขึ้นความไว้วางใจของลูกค้า มีการศึกษาความไว้วางใจหลากหลายสาขา รวมทั้ง
ทางด้านจิตวิทยาและเศรษฐศาสตร์ ในด้านจิตวิทยา จากการศึกษาที่ผ่านมาความไว้วางใจโดยทั่วไป
มุ่งเน้นในด้านลักษณะประจ าตัวบุคคล (Personal Characteristics) ได้แก่ อุปนิสัย ทัศนคติ และ
แรงจูงใจ สรุปได้ว่าความไว้วางใจ หมายถึง การเต็มใจยินยอมหรือเชื่อมั่นของผู้ที่ไว้วางใจต่อผู้ที่ได้รับ  
ความไว้วางใจ ในลักษณะความสัมพันธ์ที่จะด าเนินต่อไปในการที่จะให้ผู้ที่ได้รับความเชื่อถือไว้วางใจ
ได้กระท าทุกวิถีทางในการปกป้องผลประโยชน์และไม่เอารัดเอาเปรียบผู้ที่ไว้วางใจซึ่งไม่สามารถท าเอง
ได้ (พิศุทธิ์ อุปถัมภ์,2556:11) 

องค์ประกอบของความไว้วางใจ 
Mayer, Davis and Schooram (1995) ได้อธิบายแนวคิดความไว้วางใจที่มีอิทธิพลต่อการ

ใช้บริการ ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบได้แก ่
1. ความสามารถหรือ ประสิทธิภาพ (Competence) คือ ทักษะหรือความรู้ของการบริการ 

รวมถึงชื่อเสียงของผู้ให้บริการและความสามารถของการประมวลผลของข้อมูลที่ถูกต้องแม่นย า  
2. ความหวังดี (Benevolence) คือ ความรูสึกที่อยากจะท าสิ่งที่ดีมีคุณค่าให้กับผู้ที่ไว้วางใจ 

พร้อมทั้งมีระบบรองรับเพื่อสนับสนุนและให้ความช่วยเหลือผู้ใช้บริการด้วยความโปร่งใส   
3. ความซื่อสัตย์ ( Integrity) คือ ความสม่ าเสมอในการปฏิบัติหน้าที่ การให้ข้อมูลเป็น

ประโยชน์แก่ผู้เข้าใช้บริการด้วยความจริงใจ ตรงไปตรงมากและไม่มีการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของ
ผู้ใช้บริการ  

McKnight et al. (2002 อ้างใน ลินดา หลวงมาลัย, 2554) ได้ศึกษาและพัฒนา เครื่องมือวัด
ความไว้วางใจที่ เที่ยงตรงส าหรับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Developing and Validating Trust 
Measures for E-Commerce) โดยแบบจ าลองแสดงว่า ความไว้วางใจเกิดขึ้นได้จาก องค์ประกอบ 2 
ด้าน คือความเชื่อในการไว้วางใจ (Trusting Belief) และเจตนาในการไว้วางใจ (Trusting Intention) 
ก่อนที่จะน าไปสู่การแสดงพฤติกรรมของผู้ใช้บริการ  

1. ความเชื่อในการไว้วางใจ (Trusting Belief) คือ การที่บุคคลแสดงความเชื่อมั่นใน บุคคล
อ่ืนหรือ สถานการณ์ใด ๆ ซึ่งจะต้องมีองค์ประกอบ ดังนี้  

1.1. ความสามารถหรือประสิทธิภาพ (Competence) หมายถึง บุคคลใดบุคคลหนึ่งมี
ความสามารถ ที่จะกระท าในสิ่ง ที่ผู้อื่นต้องการได้ส าเร็จลุล่วง  
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1.2. ความหวังดี (Benevolence) หมายถึง บุคคลใดบุคคลหนึ่งใส่ใจต่อความเป็นอยู่ท่ีดี  
1.3. ความซื่อสัตย์ (Integrity) หมายถึง บุคคลใดบุคคลหนึ่งที่มีเจตนาปฏิบัติตาม ข้อตกลง 

โดยบอกความจริงและกระท าตามสัญญาที่ได้ให้ไว้  
2) เจตนาในการไว้วางใจ (Trusting Intention) คือ การที่บุคคลเกิดความเชื่อในการ

ไว้วางใจ (Trusting Belief) ในบุคคลอ่ืนหรือสถานการณ์ใด ๆ และยินดีที่ปฏิบัติตามหากได้จะรับ
ความแนะน าจากบุคคลนั้นหรือตัดสินใจ สิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยใช้ข้อมูลจากสถานการณ์นั้น ๆ 

สรุปได้ว่า ความไว้วางใจหมายถึง ความมั่นใจหรือความไว้ใจของผู้ใช้บริการที่มีการบริการ
หรือผู้ให้บริการว่าจะสามารถให้บริการที่ดีน่าเชื่อถือ  ซึ่งความไว้วางใจจะถูกเชื่อมโยงเข้ากับความ
ตั้งใจใช้บริการ โดยในงานวิจัยครั้งนี้ ได้ใช้องค์ประกอบของความไว้วางใจที่มีอิทธิพลต่อการใช้บริการ 
3 ประเภท ตามแนวคิดของ Mayer et al. (1995) ในการศึกษาความไว้วางต่อแพลตฟอร์มสินเชื่อ
รถยนต์ ได้แก่ ความไว้วางใจด้านประสิทธิภาพ ด้านความหวังดีและด้านความซื่อสัตย์  

 
2.5 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 

แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการ (Decision Making in Services)ได้มี
นักวิชาการได้ให้ความหมายไว้แตกต่างกันดังนี้  

วุฒิชัย จ านง (2523) กล่าวว่า การตัดสินใจเป็นเรื่องของการจัดการที่หลีกเลี่ยงไม่ได้แล ะใน
การจัดการนั้น การตัดสินใจเป็นหัวใจในการปฏิบัติงานทุกๆเรื่องทุกๆ กรณีเพ่ือด าเนินการไปสู่
วัตถุประสงค์อาจมีเครื่องมือมาช่วยในการพินิจพิจารณา มีเหตุผลส่วนตัวอารมณ์ความรักใคร่ชอบพอ 
เข้ามามีส่วนเกี่ยวข้องในการตัดสินใจ และมีลักษณะเป็นกระบวนการอันประกอบด้วยขั้นตอนต่างๆ
ต่อเนื่องกันไป บุษกร ค าคง (2542) กล่าวว่า การตัดสินใจต้องใช้ข้อมูลพ้ืนฐานจากเรื่องที่ก าลัง
พิจารณา โดยใช้ความรู้พ้ืนฐาน และข้อสรุปที่เป็นที่ยอมรับน ามาผสมผสานกับการสรุปอ้างอิง เพ่ือ
น าไปสู่เป้าหมายแสดงทิศทางน าไปสู่การตัดสินใจ Johnston (2013) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภค เป็นกระบวนการก่อนที่ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าหรือบริการ ผู้ประกอบการต้องท าความ
เข้าใจเกี่ยวกับขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งการตัดสินใจซื้อไม่เพียงแต่เป็นสิ่งที่ส าคัญมาก
ส าหรับผู้ประกอบการ แต่ยังช่วยให้องค์กรสามารถปรับกลยุทธ์การขายตามกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคได้อีกด้วย วจนะ ภูผานี (2555) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคคือการเลือก
ผลิตภัณฑ์หรือบริการอ่ืนๆ จากทางเลือกต่างๆ ที่มีอยู่ ซึ่งระดับของการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมีอยู่ 
3 ระดับคือ การตัดสินใจตามความเคยชิน การตัดสินใจที่จ ากัด และการตัดสินใจอย่างกว้างขวาง 

กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคสามารถพิจารณาตามขั้นตอนต่างๆ ได้เป็น 5 
ขั้นตอนโดยเริ่มจากเหตุการณ์ก่อนที่จะมีการซื้อสินค้าจริงๆ จนถึงเหตุการณ์ภายหลังจากการซื้อ 
(Kotle rand Keller 2006, p. 181)  
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1. การรับรู้ถึงความต้องการ (Problem Recognition) พฤติกรรมการซื้อมีจุดเริ่มต้นจากการ
ที่ผู้บริโภคมีความต้องการที่อาจได้รับจาการกระตุ้นจากภายนอก เช่น สื่อโฆษณาที่จูงใจ หรือเห็นคน
รอบข้างใช้สินค้านั้นๆ เป็นต้นหรือจากภายใน เช่น ความรู้สึกหิว ความต้องการขั้นพ้ืนฐาน เป็นต้น 
(Kotler and Keller, 2006, p. 181)   
  2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) หลังจากผู้บริโภคเกิดความต้องการแล้ว การ
ค้นหาเสาะหา ศึกษาข้อมูลของสินค้านั้นๆ เป็นขั้นตอนที่จะเกิดต่อมาแต่ทั้งนี้กระบวนการหาข้อมูลใน
ขั้นนี้อาจไม่เกิดขึ้นในกรณีที่ผู้บริโภคมีความต้องการสินค้านั้นๆ สูงมากและสามารถซื้อสินค้าได้ทันที
การเสาะหาข้อมูลอาจไม่มีเพราะผู้บริโภคจะซื้อสินค้าในทันทีแต่ถ้าหากมีความต้องการธรรมดาตาม
ธรรมชาติและไม่อาจหาซื้อได้ทันทีการเสาะหาข้อมูลก็จะเกิดขึ้นในกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Kotler 
and Keller, 2006, p.) 

 3. การประเมินทางเลือกในการตัดสินใจซื้อ (Evaluation of Alternatives) เมื่อผู้บริโภคได้
มีการเสาะหาข้อมูลแล้ว จากนั้นผู้บริโภคจะเกิดความเข้าใจ และประเมินผลทางเลือกต่างๆนั่น
หมายถึงผู้บริโภคต้องมีการตัดสินใจว่าจะซื้อสินค้ายี่ห้ออะไร หรือซื้อสินค้าอะไร ผู้บริโภคแต่ละคนก็มี
แนวทางการตัดสินใจที่แตกต่างกันขึ้นอยู่กับสถานการณ์ของการตัดสินใจ และทางเลือกที่มีอยู่ นักการ
ตลาดจ าเป็นต้องรู้ถึงวิธีการต่างๆ ที่ผู้บริโภคใช้ในการประเมินผลทางเลือก กระบวนการประเมินผล
ไม่ใช่สิ่งที่ง่าย และไม่ใช่กระบวนการเดียวที่ใช้กับผู้บริโภคทุกคน และไม่ใช่เป็นของผู้ซื้อคนใดคนหนึ่ง
ในทุกสถานการณ์ซื้อแนวความคิดพ้ืนฐานที่ช่วยเหลือในกระบวนการประเมินผลพฤติกรรมผู้บริโภคมี
หลายประการ (Kotler &Keller, 2006, p. 181) คือ 
  3.1 คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ (Attributes) และประโยชน์ของสินค้าที่ได้รับคือ การพิจารณาถึง
ผลประโยชน์ที่จะได้รับ และคุณสมบัติของสินค้าว่า สามารถท าอะไรได้บ้างหรือมีความสามารถ
เพียงใด 

 3.2 ผู้บริโภคจะให้น้ าหนักความส าคัญของคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ (Degree of Importance) 
คือ การพิจารณาถึงความส าคัญของคุณสมบัติ (Attributes Importance) ของสินค้าเป็นหลักมากกว่า
พิจารณาถึงความโดดเด่นของสินค้า (Salient Attributes) ดังนั้น ความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินค้าอาจ
เปลี่ยนแปลงได้เสมอ 
  3.3 ความเชื่อถือต่อตราสินค้า (Brand Beliefs) คือ การพิจารณาถึงความเชื่อถือต่อตราของ
สินค้า หรือภาพลักษณ์ของสินค้า (Brand Image) ที่ผู้บริโภคได้เคยพบเห็นรับรู้จากประสบการณ์ใน
อดีต 

 3.4 ความพอใจ (Utility Function) คือ การประเมินว่ามีความพอใจต่อสินค้าแต่ละตรา
สินค้าแค่ไหน ถ้าน าคุณสมบัติของสินค้าเทียบกับความพึงพอใจที่ได้รับจากคุณสมบัติของแต่ละสินค้า
แล้วก็จะสามารถประเมินการเลือกซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น 
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3.5 กระบวนการประเมิน วิธีนี้เป็นอีกวิธีหนึ่งที่น าเอาปัจจัยส าหรับการตัดสินใจ เช่น ความ
พอใจ ความเชื่อถือในตราสินค้า คุณสมบัติของสินค้ามาพิจารณาเปรียบเทียบให้คะแนนเพ่ือหาผล 

สรุปว่า ตราสินค้าใดได้รับคะแนนจากการประเมินมากที่สุดก่อนการตัดสินใจซื้อต่อไป 
 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) จากการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจท าให้

ผู้บริโภคสามารถจัดล าดับความส าคัญของการเลือกซื้อได้แล้ว ในขั้นต่อไปคือ การพิจารณาถึงทัศนคติ
ของผู้ อ่ืนที่มีต่อการตัดสินใจซื้อ (Attitudes of Others) และปัจจัยที่ ไม่สามารถคาดการณ์ได้ 
(Unexpected Situation) การที่ผู้บริโภคสามารถประเมิน และเลือกสินค้าหรือตราสินค้าได้แล้ว 
ไม่ได้หมายความว่าจะเกิดการซื้อได้เพราะปัจจัยทั้งสองอย่างนี้ซึ่งอาจท าให้เกิดความเสี่ยงจากการ
เลือกบริโภคสินค้านั้นๆ ได้อีกด้วย (Kotler & Keller, 2006, p. 181) 

 5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลังจากมีการซื้อแล้ว ผู้บริโภคจะ
ได้รับประสบการณ์ในการบริโภค ซึ่งอาจจะได้รับความพอใจหรือไม่พอใจก็ได้ถ้าพอใจผู้บริโภคได้รับ
ทราบถึงข้อดีต่างๆ ของสินค้า ก็ท าให้เกิดการซื้อซ้ าได้หรืออาจมีการแนะน าให้เกิดผู้บริโภครายใหม่ได้ 
แต่ถ้าไม่พอใจ ผู้บริโภคก็อาจเลิกซื้อสินค้าในครั้งต่อไป และอาจส่งผลเสียต่อเนื่องจากการบอกต่อ ท า
ให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าได้น้อยลงตามไปด้วย (Kotler & Keller, 2006, p. 181) 

มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช (2526 อ้างใน ปิยะนุช เหลืองาม , 2552) ได้กล่าวว่า ใน
บรรดาทฤษฎีที่ส าคัญของการตัดสินใจ อาจจ าแนกได้อย่างน้อย 2 ประเภท ดังนี้ 

1) ทฤษฎีบรรทัดฐาน (Normative Theory) เป็นทฤษฎีการตัดสินใจที่มีลักษณะส าคัญคือ 
จะค านึงถึงว่า แนวทางการตัดสินใจน่าจะเป็นหรือควรจะเป็นเช่นใด จึงจะสามารถบรรลุถึงเป้าหมายที่
ต้องการตัดสินใจได้ซึ่งการพิจารณาว่าแนวทางใดเป็นแนวทางที่น่าจะเป็นหรือควรจะเป็นนั้น 
ย่อมขึ้นอยู่กับวิจารณญาณของบุคคลแต่ละคน ซึ่งอาจจะคล้ายคลึงหรือแตกต่างกันก็ได้ดังนั้น การใช้
ทฤษฎีนี้ตัดสินใจในประเด็นปัญหาใดๆ ก็ตาม จึงมีลักษณะที่ขึ้นอยู่กับมาตรฐานหรือหลักเกณฑ์
ดังกล่าว จะเป็นเครื่องก าหนดว่ามีปัญหานั้นๆ น่าจะหรือควรจะตัดสินใจอย่างไรจึงจะดีที่สุดถูกต้อง
เหมาะสมที่สุด ซึ่งในทรรศนะของบุคคลอ่ืนที่มีมาตรฐานความพึงพอใจที่แตกต่างกันอาจจะเห็นว่าไม่
เหมาะสมก็ได้ด้วยเหตุนี้การตัดสินใจโดยใช้ทฤษฎีจึงมีลักษณะการพรรณนาแบบอุดมทัศน์( Idea 
Type) มากกว่าจะเป็นแบบวิเคราะห์ถึงสภาพที่แท้จริง 

 2) ทฤษฎีพรรณนา (Descriptive Theory) คือ เป็นทฤษฎีการตัดสินใจที่มีลักษณะแตกต่าง
กับทฤษฎีแรก กล่าวคือ เป็นทฤษฎีที่มีสาระส าคัญท่ีว่าการตัดสินใจเพ่ือแก้ปัญหาหนึ่งๆ จะต้องกระท า
อย่างไรจึงจะสัมฤทธิ์ผลได้ไม่ว่าผลของการตัดสินใจนั้นจะเป็นที่ชื่นชอบหรือพึงพอใจของผู้ตัดสินใจ
หรือไม่ก็ตามหรือกล่าวอีกนัยหนึ่งก็คือ การตัดสินใจโดยใช้ทฤษฎีนี้จะพยายามหลีกเลี่ยงการใช้
ความรู้สึกนึกคิดใดหรือค่านิยมส่วนตัวของผู้ตัดสินใจมาเป็นหลักเกณฑ์ในการตัดสินใจ โดยมุ่งเน้นให้
การตัดสินใจเป็นไปอย่างมีเหตุผลมีความถูกต้อง และเป็นที่ยอมรับของบุคคลทั่วไปดังนั้น จึงได้มีการ
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ก าหนดหลักเกณฑ์และวิธีการที่แน่นอนตลอดจนมีการน าเอาเทคนิคสมัยใหม่ต่างๆ เข้ามาช่วยในการ
ตัดสินใจด้วยเพ่ือที่จะให้การตัดสินใจนั้นมีความถูกต้องเหมาะสมที่สุด ดังนั้นกล่าวได้ว่าการตัดสินใจ
คือ ผลสรุปหรือผลขั้นสุดท้ายของกระบวนการคิดอย่างมีเหตุผลเพ่ือเลือกแนวทางการปฏิบัติที่ถูกต้อง
เหมาะสมกับสถานการณ์ทรัพยากรและบุคคลสามารถน าไปปฏิบัติและท าให้งานบรรลุเป้าหมาย และ
วัตถุประสงค์ตามที่ต้องการการตัดสินใจ เป็นส่วนหนึ่งของบทบาทของผู้บริหารที่เกิดจากต าแหน่ง 
และอ านาจที่เป็นทางการคือ บทบาทการเป็นผู้ประกอบการ (Entrepreneur) บทบาทผู้จัดการ
สถานการณ์ที่เป็นปัญหา (Disturbance Handler) บทบาทผู้จัดทรัพยาการ (Resource Allocator) 
และบทบาทผู้เจรจาต่อรอง (Negotiator) 

ทฤษฎีการตัดสินใจใช้บริการอธิบายว่า การตัดสินใจใช้บริการหรือไม่ขึ้นอยู่กับ 6 
องค์ประกอบซึ่งแต่ละองค์ประกอบสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน คือ  

องค์ประกอบที่ 1 ข้อเท็จจริงหรือข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ ซึ่งเป็นข้อมูล
ข่าวสารที่ผู้รับบริการรับรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ ได้ 2 วิธี คือ 

 1) จากประสบการณ์ทางตรงหมายถึง ผู้รับบริการได้ใช้อวัยวะสัมผัสของตนกับผลิตภัณฑ์
หรือบริการนั้นโดยตรง เช่น ได้เห็น ได้ยิน ได้ดม ได้ชิม ได้สัมผัสด้วยตนเองแล้วเกิดการรับรู้ว่าสิ่งนั้น
ตรงกับความต้องการของตนหรือไม่ตนเองพอใจกับการบริการนั้นมากน้อยเพียงใด เป็นต้น 

 2) จากประสบการณ์ทางอ้อมหมายถึง ผู้รับบริการได้รับข้อมูลข่าวสารจากค าบอกเล่าของ
ผู้อ่ืนจากสื่อสารมวลชน จากสิ่งพิมพ์โฆษณาแล้วท าให้เกิดการรับรู้สิ่งนั้นตรงกับความต้องการของ
ตนเองหรือไม่ตนเองพอใจกับการบริการนั้นมากน้อยเพียงใดข้อมูลข่าวสารจะท าหน้าที่เป็นสิ่งเร้าหรือ
เป็นแหล่งข้อมูลแรกที่กระตุ้นให้ผู้รับบริการนึกถึงเครื่องหมายการค้านั้นเกิดเจตคติหรือความรู้สึกชอบ
หรือไม่ชอบต่อบริการนั้น และเกิดความเชื่อมั่นในบริการนั้น 

 องค์ประกอบที่ 2 เครื่องหมายการค้าท าให้ผู้รับบริการนึกถึงลักษณะของผลิตภัณฑ์หรือ
บริการทั้งในด้านรสชาติ รูปร่าง สี ขนาด ความทนทาน การบรรจุหีบห่อ การออกแบบ และคุณภาพ
ของบริการ 
  องค์ประกอบที่ 3 เจตคติที่มีต่อเครื่องหมายการค้าเป็นความรู้สึกชอบ ไม่ชอบ หรือชอบมาก
ชอบน้อยหรือเป็นความรู้สึกทางบวกหรือทางลบต่อผลิตภัณฑ์และบริการ ความรู้สึกทางบวกหรือทาง
ลบ เกิดจากการได้รับข่าวสารหรือข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บริการ และเกิดจากการนึกถึงเครื่องหมาย
การค้านั้นๆ ว่ามีมาอย่างไรหากได้รับข้อมูลข่าวสารมาในเชิงบวกนึกถึงเครื่องหมายการค้านั้นใน
ทางบวก ความรู้สึกที่มีต่อผลิตภัณฑ์และบริการนั้นจะเกิดบวกตามมา ในทางตรงกันข้าม ความรู้สึก
ในทางลบจะเกิด เมื่อได้รับข้อมูลข่าวสารมาในทางลบ และระลึกถึงเครื่องหมายการค้านั้นในทางลบ
เจตคติที่มีต่อเครื่องหมายการค้าจะมีอิทธิพลต่อความมุ่งมั่นที่จะใช้ผลิตภัณฑ์และบริการนั้นต่อไป 
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 องค์ประกอบที่ 4 ความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์และบริการเป็นการประเมิน การตัดสินใจว่า
ผลิตภัณฑ์บริการตรงกับความต้องการของตนหรือไม่ความเชื่อมั่นเกิดจากการได้รับข่าวสารเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์บริการนั้น และความศรัทธาที่มีต่อเครื่องหมายการค้านั้นร่วมกัน อิทธิพลของความเชื่อมั่น
ในผลิตภัณฑ์และบริการจะมีต่อความมุ่งม่ันที่จะใช้หรือไม่ใช้ผลิตภัณฑ์และบริการนั้นต่อไป 
  องค์ประกอบที่ 5 ความมุ่งมั่นในการใช้หมายถึง การตัดสินใจใช้ด้วยการวางแผนการใช้เช่น 
จะใช้รุ่นไหน สีไหน ใช้เมื่อไรจะติดต่อการซื้อกับใคร เป็นต้น 

 องค์ประกอบที่ 6 การซื้อผลิตภัณฑ์และบริการการซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการเป็นขั้นตอน
สุดท้ายที่ผู้รับบริการตัดสินใจใช้ผลิตภัณฑ์ และบริการแล้วแสดงเป็นพฤติกรรมด้วยการซื้อผลิตภัณฑ์
หรือบริการนั้น 

กระบวนการตัดสินใจ (Process of Decision Making) หมายถึง การก าหนดขั้นตอนของ
การตัดสินใจตั้งแต่ขั้นตอนแรกไปจนถึงขั้นตอนสุดท้าย การตัดสินใจโดยมีล าดับขั้นของกระบวนการ
ดังกล่าวเป็นการตัดสินใจโดยใช้หลักเหตุผล และมีกฎเกณฑ์ซึ่งเป็นการตัดสินใจโดยใช้ระเบียบวิธีทาง
วิทยาศาสตร์เป็นเครื่องมือช่วยในการหาข้อสรุปเพ่ือการตัดสินใจ ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจมี
อยู่หลายรูปแบบแล้วแต่ความคิดเห็นของนักวิชาการ พลันเกต และแอ็ตเนอร์(Plunkett and Attner, 
1994, p.162) ได้เสนอล าดับขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจเป็น 7 ขั้นตอน (กุลชลีไชยนันตา, 
2539, หน้า 135-139) อ้างอิงใน (สุรคุณ คณุสัตยานนท, 2556:23) 
 สรุปได้ว่า การตัดสินใจใช้บริการ เป็นขั้นตอนซึ่งเกิดขึ้นภายหลังจากที่ผู้บริโภคได้ท าการ

ประเมินทางเลือกแล้ว ผู้บริโภคจะก าหนดความพอใจระหว่างการสินค้าหรือการใช้บริการต่างๆ ที่เป็น

ทางเลือก โดยผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าหรือใช้บริการที่ชื่นชอบและตรงกับความต้องการของ

ตนเองมากที่สุด จากการแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการ และน าข้อมูลที่ ได้มาประกอบการ

ตัดสินใจซื้อ ซึ่งได้รับอิทธิพลจากปัจจัยทั้งภายในและภายนอกที่มีผลต่อแรงกระตุ้นและแรงจูงใจท าให้

เกิดการเลือกซ้ือสินค้าท้ังสิ้น ไม่ว่าจะเป็นสังคม วัฒนธรรม ครอบครัว พนักงานขายหรือแม้แต่ตนเอง   
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2.6 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
2.6.1 ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์กับการตัดสินใจใช้บริการ 
เสาวนีย์ ศรีจันทร์นิล (2559) ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ผ่านทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี การศึกษาวิจัยเรื่องส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคในเขตจังหวัด
นนทบุรี มีความมุ่งหมายเพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ผ่านทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี โดยมีกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
คือ ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านทางอินเทอร์เน็ตในเขตจังหวัดนนทบุรีจ านวน 400 คน ใช้แบบสอบถาม
เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าทีและการทดสอบค่าเอฟ  ผลการวิจัย พบว่า ผู้บริโภคมี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านทางอินเทอร์เน็ตส่วนมากใช้ระยะเวลาในการซื้อผลิตภัณฑ์ทาง
อินเทอร์เน็ตน้อยกว่า 1 ชั่วโมง ในขณะที่ผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่ที่ซื้อผ่านทางอินเทอร์เน็ต คือ เสื้อผ้า 
ส่วนเหตุผลในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ทางอินเทอร์เน็ตส่ วนใหญ่เนื่องจากมีผลิตภัณฑ์ให้เลือก
หลากหลายมากที่สุด และมีงบประมาณในการซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านระบบอินเทอร์เน็ตแต่ละครั้ง 300-
500 บาท นอกจากนี้ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ในการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ผ่านอินเทอร์เน็ตทุกด้านอยู่ในระดับมาก ในส่วนของการเปรียบเทียบส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคในเขตจังหวัด
นนทบุรี จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลพบว่าผู้บริโภคที่มี อายุ รายได้ และ การศึกษาที่แตกต่างกัน ให้
ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านทางอินเทอร์เน็ต
แตกต่างกัน ในขณะที่พฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์ผ่าน ทางอินเทอร์เน็ตด้านประเภท
ของผลิตภัณฑ์ ความถี่ในการใช้บริการและงบประมาณในการซื้อ  ผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกัน ให้
ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านทางอินเทอร์เน็ต
แตกต่างกัน 

สุณิสา ตรงจิตร์ (2559) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทาง
ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิ เล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) ของ
ผู้บริโภคจากการท าการวิจัยในครั้งนี้ สามารถระบุความส าคัญของแต่ละปัจจัยที่มีอิทธิพล และส่งผล
กระทบต่อความคาดหวังของลูกค้าได้ ประกอบไปด้วย 8 ปัจจัย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-marketplace) โดยเรียงล าดับจากมากไป
หาน้อย คือ ปัจจัยประสิทธิภาพของเว็บไซต์และการน าเสนอสินค้า , ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product), 
ปัจจัยความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty), ปัจจัยด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์และราคา, 
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ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด และการให้ข้อมูลข่าวสารโปรโมชั่น, ปัจจัยด้านการรักษาความเป็น
ส่วนตัว และการให้บริการส่วนบุคคล, ปัจจัยการรับรู้ถึงแบรนด์ (Brand Awareness) และปัจจัยด้าน
สิทธิประโยชน์ของสินค้าและการต่อรองราคาตามล าดับ ส าหรับปัจจัยประชากรศาสตร์ (ปัจจัยส่วน
บุคคล) ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ และ รายได้ต่อเดือน ที่ศึกษาการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์
ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-marketplace) พบว่ามีเพียงปัจจัยประชากรศาสตร์
เดียว คือ การศึกษาที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (E-marketplace) เป็นเพราะกลุ่มผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าระดับปริญญาตรี
จะมีความรู้ ความคุ้นเคยในการซื้อสินค้าออนไลน์ มากกว่า รวมถึงกลุ่มนี้น่าจะมีความรู้ ความเข้าใจใน
การใช้งานเว็บไซต์ประเภทตลาดกลางพาณิชย์ อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) เป็นอย่างดี จึงมี
ความเชื่อถือในระบบด้านความปลอดภัย ความสะดวก และความสามารถในระบบงานอย่างมาก 
ประกอบกับการใช้งานเพ่ือซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน ช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-
Marketplace) ผู้บริโภคจ าเป็นต้องมีความรู้ในระดับหนึ่งในการเข้าใช้งานเว็บไซต์ การสมัครสมาชิก 
การช าระเงินผ่านระบบออนไลน์ การใช้งานเทคโนโลยี เช่น โทรศัพท์ประเภทสมาร์ทโฟน เป็นต้น ซึ่ง
สอดคล้องกับผลที่เกิดขึ้นที่ว่ายิ่งมีระดับการศึกษาที่สูง จะมีแนวโน้มที่จะตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์
ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) สูงขึ้น 

อรุโณทัย ปัญญา (2562) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่นผ่านสังคมออนไลน์ (เฟชบุ๊ค)ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี  ในมหาวิทยาลัยเขตอ าเภอ
เมืองจังหวัดเชียงใหม่การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ (1) เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลได้แก่ เพศ อายุ 
และรายได้ ที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านสังคมออนไลน์ (เฟชบุ๊ค)ของนักศึกษาใน
เขตอ าเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม่ (2) เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์  ได้แก่
ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 
และปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล ที่มีผลต่อการตดั สินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านสังคม
ออนไลน์ (เฟซบุ๊ค)ของนักศึกษาในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ เครื่องมือที่ใช้คือแบบสอบถาม 
กลุ่มตัวอย่างแก่ นักศึกษาระดับปริญญาตรีชั้นปีที่1-4 ปีการศึกษา 2560 ที่ศึกษาในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม่ 400คน การวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละค่าเฉลี่ย การทดสอบค่าที และการ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว ผลการวิจัย พบว่าปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นผ่านสังคมออนไลน์ (เฟซบุ๊ค) ได้แก่ เพศ อายุ และรายได้ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การ
ส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวและปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคลอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.1 



 26 

หงสา ปลาทอง (2563) ส่วนประสมการตลาดออนไลน์และคุณลักษณะของนวัตกรรมที่มี
ความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจใช้บริการกระเป๋า เงินออนไลน์ของผู้หญิ งวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) เปรียบเทียบการตัดสินใจใช้บริการกระเป๋าเงิน
ออนไลน์ของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครกับลักษณะส่วนบุคคล ซึ่งประกอบด้วย อายุ
ระดับ การศึกษา อาชีพ สถานภาพสมรส และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 2) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร และ 3) ศึกษาปัจจัยคุณลักษณะของนวัตกรรมที่มีความสัมพันธ์ต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการกระเป๋าออนไลน์ของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษานี้ด าเนินการ
วิจัยแบบส ารวจโดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ศึกษา คือ ประชากร
ผู้หญิงวัย ท างานอายุ 20 ปีขึ้นไป ที่ใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 400 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลประกอบด้วยการวิเคราะห์ค่าที ( Independent 
sample t-test) การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวน (One-way analysis of variance และ Brown- 
Forsythe) และสถิติสหสัมพันธ์อย่างง่าย (Pearson Correlation) ผลการวิจัยพบว่า ผู้หญิงวัยท างาน
ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ได้แก่อาย อาชีพ สถานภาพสมรส และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ที่แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ส่วนประสมการตลาดออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้
บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครระดับสูงในทิศทางเดียวกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และคุณลักษณะของนวัตกรรม มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ใช้บริการกระเป๋าเงินเงินออนไลน์ของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครระดับสูงในทิศทาง
เดียวกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.01 

รวิภา สู้สกุลสิงห์ (2564) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก การ
วิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ส าหรับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า โดยเก็บ  
แบบสอบถามจากประชากรที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก จ านวน 400 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ร้อยละ 
ส่วนเบี่ยงเบน มาตรฐาน การทดสอบ t-test การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และถดถอย
พหุคูณ ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ที่แตกต่างกัน 
และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยด้านการส่งเสริมทาง
การตลาดมีค่ามากท่ีสุด 
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2.6.2 ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์กับความไว้วางใจ 
ธมนธรณ์ บุญเรือง (2561) การศึกษาฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความไว้วางใจ ส่วน

ประสมทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลยี ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนส์ผ่านทาง
ออนไลน์ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือผู้ที่มีประสบการณ์ซื้อคอนแทคเลนส์ผ่านทางออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีการสุ่ม ตัวอย่างแบบเจาะจง จ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา
คือแบบสอบถามที่มีค่าความเชื่อถือ ได้เท่ากับ 0.871 และมีการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา
จากผู้ทรงคุณวุฒิ สถิติที่ใช้ในการ วิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นคือ สถิติเชิงพรรณนาได้แก่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ สถิติเชิงอ้างอิง ที่ใช้ในการทดสอบ ได้แก่ การวิเคราะห์สมการ
ถดถอยเชิงพหุ ผลการศึกษาผลว่า ความไว้วางใจ ส่วนประสมทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลยี ที่
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนส์ผ่านทางออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 

จิรัชยา วิจิตร (2561) การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อวิตามินอาหารเสริมอันได้แก่ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยด้านคุณค่าตรา
สินค้า และปัจจัยด้านความ ไว้วางใจ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ ประชากรอายุตั้งแต่ 15-
70 ปีที่อาศัยอยู่ในพ้ืนที่ กรุงเทพมหานครปริมณฑล จังหวัดสมุทรปราการ และแพทย์พยาบาลรวมไป
ถึงผู้มาเข้ารับบริการที่ โรงพยาบาลรามาธิบดีจ านวน 155 คน โดยใช้แบบสอบถามและวิธีการสุ่ม
ตัวอย่างไม่อาศัยความน่าจะเป็น เป็นการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
คือ สมการถดถอย พหุคูณที่ระดับนัยส าคัญที่ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาดและปัจจัยด้านคุณค่า ตราสินค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์วิตามิน
อาหารเสริมในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แต่ความไว้วางใจไม่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์วิตามินอาหารเสริม 

อรรถพล ฐิติวร มาเรียม นะมิ และอัมพล ชูสนุก (2559) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของส่วนประสม
ทางการตลาดต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของลูกค้าธนาคารไทยพาณิชย์ 
จ ากัด (มหาชน) ส านักงานเขตพ้ืนที่ ถนนรัชดาภิเษก (ท่าพระ)  นี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือพัฒนา และ
ตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุอิทธิพลของ ส่วนประสมทางการตลาดต่อ
ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของลูกค้าธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) 
ส านักงานเขตพ้ืนที่ ถนนรัชดาภิเษก (ท่าพระ) กับข้อมูลเชิงประจักษ์  โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากลูกค้า 421 คน ผลการศึกษาพบว่า 1) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ ด้านราคา  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  ด้านส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ  2)  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์หรือบริการ ด้าน
ราคา  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  ด้านส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ  3) 
ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 4) ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความ
จงรักภักดีของลูกค้า และ 5) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้า 
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2.6.3 ความสัมพันธ์ระหว่างความไว้วางใจกับการตัดสินใจใช้บริการ 
พิศุทธิ์ อุปถัมภ์ (2556) ได้ศึกษาเรื่องความไว้วางใจและลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์

ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ การวิจัยครั้งนี้มีจุดประสงค์เพ่ือศึกษาความ
ไว้วางใจและลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคม ออนไลน์ด้านชื่อเสียง ขนาด คุณภาพข้อมูล ความปลอดภัย
ในการท าธุรกรรม การสื่อสาร ประโยชน์ ทางเศรษฐกิจและการบอกต่อส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์โดยใช้แบบสอบถาม ปลายปิดจ านวน 280 ชุดที่มีค่าความเที่ยงเท่ากับ 0.969 
ในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่ เคยซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์และอาศัยอยู่ ในเขต
กรุงเทพมหานคร และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ซึ่งได้แก่ การแจกแจงความถี่ ร้อยละ 
ค่าคะแนนเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมานที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การ
วิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ
ตั้งแต่ 20 – 30 ปีมีสถานภาพโสดมีการศึกษาระดับปริญญาตรีมีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชนมี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน15,000 – 30,000 บาทผลการทดสอบพบว่า ความไว้วางใจและลักษณะธุรกิจ
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านประโยชน์ทางเศรษฐกิจและด้านการบอกต่อส่งผลต่อความความตั้งใจซื้อ
สินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตที่ระดับ .05 โดยที่ลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ด้านการบอกต่อ (ß =.343) ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มากที่สุด 
รองลงมาคือ ความไว้วางใจต่อธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (ß = .323) และลักษณะธุรกิจผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ด้านความเป็นไปได้ทางเศรษฐกิจ (ß = .270) ตามล าดับ ส่วนลักษณะธุรกิจผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ด้านขนาด ชื่อเสียงการสื่อสารความปลอดภัยในการท าธุรกรรม และคุณภาพข้อมูล ไม่
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

ฤทัยภัทร ท าว่อง (2557) การตัดสินใจเลือกใช้บริการทางการเงินผ่านแอพพลิเคชั่นบน
สมาร์ทโฟน ของลูกค้าธนาคารออมสิน ในเขตล าปาง 1,การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการทางการเงินและ เปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ทางการเงินผ่านแอพลิเคชั่น บนสมาร์ทโฟนของลูกค้า ธนาคารออมสินในเขตล าปาง 1 ตามลักษณะ
ส่วนบุคคล ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามกับ ลูกค้าที่ใช้โทรศัพท์สมาร์ทโฟนในการใช้
บริการกับธนาคารออมสินในเขตล าปาง 1 จ านวน 400 คน สถิติที่ใช้ ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่
ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติ Chi-Square ผลการศึกษา พบว่า ลูกค้า
ธนาคารมีกระบวนการในการตัดสินใจเลือกใช้บริการทางการเงินผ่าน  แอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟ
นในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยพบว่า ขั้นตอนที่มีระดับการตัดสินใจมากที่สุดคือ ขั้นการประเมิน
หลังการซื้อ รองลงมาคือ ขั้นการตัดสินใจใช้บริการ และขั้นการประเมินทางเลือก ตามล าดับ  เมื่อ
เปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการทางการเงินผ่านแอพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนของลูกค้า 
ธนาคารออมสินตามลักษณะส่วนบุคคล พบว่า แตกต่างกันตามอายุ ระดับการศึกษาและอาชีพ 
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ชญานนท์ ใช้สง่า (2559) ปัจจัยความไว้วางใจในตราสินค้า และชุมชนออนไลน์ของตราสินค้า
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมผ่านช่องทางเครือข่ายสังคมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร,การศึกษาฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยความไว้วางใจในตราสินค้า และ
ชุมชนตรา สินค้าออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมผ่านช่องทางเครือข่ายสังคม
ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ตัวอย่างที่่ใช้ในการศึกษาคือประชากรที่รู้จักหรือตัดสินใจซื้อ
กระเป๋าแบรนด์เนมผ่านช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ซึ่งเป็นประชากรในกรุงเทพมหานคร โดยการ
สุ่มตัวอย่าง  แบบหลายขั้นตอนและใช้จ านวน 150 ตัวอย่าง เครื่องมือที่ ใช้ ในการศึกษาคือ
แบบสอบถามที่มีค่าความเชื่อถือได้เท่ากับ 0.893 และมีการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหาจากผู้
ทรงคณวุฒิ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นคือ สถิติเชิงพรรณนาได้แก่ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิง ที่ใช้ในการทดสอบสมมุติฐานที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ได้แก่ 
การทดสอบหาความสัมพันธ์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ผลการศึกษา
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 40–59 ปีสถานภาพโสด การศึกษาปริญญาตรี
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้ประมาณ 40,001–50,000 บาท นอกจากนี้ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า ปัจจัยความไว้วางใจในตราสินค้าด้านความน่าเชื่อถือของตราสินค้า ความไว้วางใจใน
ตราสินค้าด้านความเอ้ือเฟ้ือของตราสินค้า ปัจจัยชุมชนตราสินค้าออนไลน์ด้าน ความสัมพันธ์ของ
ผู้บริโภคกับผลิภัณฑ์และชุมชนตราสินค้าออนไลน์ด้านความสัมพันธ์ของผู้บริโภค  กับองค์กร มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมผ่านช่องทางเครือข่ายสังคมของผู้บริโภคในเขต  กรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.0 

วันเฉลิม เขตชัยคุปต์ (2559) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้สินเชื่อรถยนต์
กับธนาคารธนชาต จ ากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานครในงานวิจัยครั้งนี้จะศึกษาปัจจัยด้านต่างๆ 
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเช่าซื้อรถยนต์เพ่ือน ามาวิเคราะห์หาเหตุ ที่มีผลต่อการเลื อกใช้สินเชื่อ
รถยนต์กับธนาคารธนชาตและการเช่าซื้อรถยนต์กับสถาบันอ่ืนๆ จากนั้นจึงน ามาวิเคราะห์เพ่ือปรับใช้
กับกลยุทธ์ของธนาคารธนชาต จ ากัด (มหาชน)ข้อมูลที่ใช้ในการศึกษามี 2 ลักษณะ คือ1)ข้อมูลปฐม
ภูมิ (Primary Data) ซึ่งได้จากการใช้เครื่องมือแบบสอบถามโดยกลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ที่เคยใช้บริการ
สินเชื่อเช่าซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร 2)ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้แก่ ข้อมูลงบการเงิน
ของบริษัทต่างๆ ในขอบเขตการศึกษา เอกสารงานวิจัยรวมทั้งข้อมูลจากหน่วยงานต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง
ได้แก่ ธนาคารแห่งประเทศไทย สมาคมธุรกิจเช่าซื้อ สภาอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย เป็นต้น ผล
การศึกษาพบว่า  ปัจจัยส่วนผสมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัดจ าหน่าย กระบวนการ
ให้บริการ ลักษณะทางกายภาพและการเป็นพันธมิตรกับดีลเลอร์รถยนต์ฟอร์ด เป็นปัจจัยบวกและ
ส่งผลให้ผู้ใช้บริการเช่าซื้อรถยนต์มีโอกาสในการตัดสินใจเช่าซื้ อรถยนต์กับธนาคารธนชาตมากกว่า
สถาบันผู้ให้บริการเช่ารถยนต์ซื้อรายอื่นๆ 
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ขจีนุช สวัสดินาม (2560) ปัจจัยที่มีผลต่อความไว้วางใจตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ใน
ประเทศไทย,การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์4 ประการดังนี้ 1) เพ่ือศึกษาระดับการรับรู้ขององค์ประกอบ
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย 2)เพ่ือศึกษา
ระดับการรับรู้ในชื่อเสียงของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่เป็นตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศ
ไทย 3) เพ่ือศึกษาระดับการรับรู้ของความไว้วางใจในการซื้อผ่านตลาดกลางพาณิชย์ อิเล็กทรอนิกส์ใน
ประเทศไทย 4)เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยองค์ประกอบเว็บไซต์พาณิชย์ อิเล็กทรอนิกส์และการรับรู้
ในชื่อเสียงของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีผลต่อความไว้วางใจในการซื้อผ่านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย โดยน าเอาองค์ประกอบเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ทั้ง 7 ด้าน มา
ท าการศึกษาจากผู้ที่เคยซื้อสินค้าจากตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย จ านวน 400 
คน ท าการสุ่มตัวอย่างแบบโควตาจากผู้ที่เคยซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
LAZADA ร้อยละ 81 และ SHOPEE ร้อยละ 19 เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์วิเคราะห์
ข้อมูลโดยใช้เทคนิควิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) และท าการทดสอบสมมติฐานด้วยการ
วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง30– 39 ปีมีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีมีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มีรายได้ส่วนบุคคลโดยเฉลี่ยต่อ เดือน 20,001 – 30,000 บาทสินค้าที่นิยมซื้อผ่านตลาด
กลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ส่วนใหญ่เป็น สินค้าแฟชั่น, เครื่องแต่งกาย ซื้อเฉลี่ยเดือนละ 1 ครั้งโดย
ซื้อครั้งละ 501 – 1,000 บาท ช าระสินค้าส่วนใหญ่ด้วย Mobile banking ผลการวิจัยยังพบว่า
ผู้บริโภคมีระดับการรับรู้ขององค์ประกอบเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 7 ด้านของตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านการพาณิชย์ (Commerce) และด้านเนื้อหา (Content) อยู่ในระดับมาก
ที่สุด ส่วนด้านบริบท (Context) ด้านชุมชนเพ่ือการติดต่อสื่อสาร (Community) ด้านการปรับแต่ง 
(Customization) ด้านการติดต่อสื่อสาร (Communication) และด้านการเชื่อมโยง (Connection) 
อยู่ในระดับมาก มีระดับการ รับรู้ในชื่อเสียงของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่เป็นตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์อยู่ในระดับมากที่สุด มีระดับการรับรู้ของความไว้วางใจในการซื้อผ่านตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อยู่ในระดับมาก และพบว่าองค์ประกอบเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้าน
ชุมชนเพ่ือการติดต่อสื่อสาร (Community) ด้านการติดต่อสื่อสาร (Communication) และด้านการ
ปรับแต่ง (Customization) ส่งผลทางบวกต่อความไว้วางใจในการซื้อผ่านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ตามล าดับ และการรับรู้ในชื่อเสียงของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ส่งผลทางบวกต่อความ
ไว้วางใจในการซื้อผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
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ปาณิศา ศรีละมัยและศุภชาต เอ่ียมรัตนกูล (2561) ได้ศึกษาเรื่องอิทธิพลของความไว้วางใจที่
มีต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าที่มีส่วนผสมจากธรรมชาติผ่านร้านค้าปลีก  การ
วิจัยครั้งนี้มีจุดประสงค์เพ่ือศึกษาเพ่ือศึกษาความแตกต่างของความไว้วางใจต่อผลิตภัณฑ์ท าความ
สะอาดผิวหน้าที่มีส่วนผสมจากธรรมชาติผ่านร้านค้าปลีก จ าแนกตามคุณลักษณะทางด้าน
ประชากรศาสตร์ เพ่ือศึกษาความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าที่มี
ส่วนผสมจากธรรมชาติผ่านร้านค้าปลีก จ าแนกตามคุณลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ เพ่ือศึกษา
อิทธิพลทางตรงของความไว้วางใจในผลิตภัณฑ์ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ท าความสะอาด
ผิวหน้าที่มีส่วนผสมจากธรรมชาติผ่านร้านค้าปลีก โดกลุ่มตัวอย่างคือ ผู้ที่มีประสบการณ์ซื้อและใช้
ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าที่มีส่วนผสมจากธรรมชาติผ่านร้านค้าปลีก จ านวน 400 ชุดวิธีการ
วิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา ค่าสถิติ t- test การวิเคราะห์ความแปรปรวน วิธี
สมการถดถอยเชิงเส้นตรงพหุคูณ และโมเดลสมการโครงสร้างก าลังสองน้อยที่สุดบางส่วน PLS-SEM 
ผลการศึกษาพบว่า เพศ อายุระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีระดับความไว้วางใจแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเพศ อายุระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยที่แตกต่างกัน มีระดับการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ฯแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการวิเคราะห์ปัจจัย
ความไว้วางใจในด้านความซื่อสัตย์ด้านสมรรถนะ ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านความสัมพันธ์ มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจซื้ อผลิตภัณฑ์ฯ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
นอกจากนี้ปัจจัยความไวว้างใจมิอิทธิพลทางตรงเชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมี
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากบั 0.575ค่าน้ าหนักของปัจจัย Factor Loadings มีค่าระหว่าง 0.735 -
0.845 ค่า R2= 0.331 และค่า AVE มีค่าระหว่าง 0.615 -0.629 

ภรัณยา เปรมสวัสดิ์ (2561) ความไว้วางใจการรับรู้ด้านราคาและประสิทธิภาพของเว็บไซต์ที่
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์จากห้างสรรพสินค้าที่มีชื่อเสียงโดยผู้ซื้อในเขตสาทร 
กรุงเทพมหานคร,การศึกษาฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับความไว้วางใจ การ
รับรู้ด้าน ราคา และประสิทธิภาพของเว็บไซต์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์จาก  
ห้างสรรพสินค้าที่มีชื่อเสียงโดยผู้ซื้อในเขตสาทร กรุงเทพมหานคร  ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษามาจาก
ประชากรที่เป็นเพศหญิงและเพศชายในเขตสาทร กรุงเทพมหานคร จ านวน 200 คน โดยเครื่องมือที่
ใช้ในการศึกษาคือแบบสอบถามไปที่กลุ่มตัวอย่าง สามารถกรอกแบบสอบถามด้วยตนเอง โดยสถิติที่
ใช้ในการวิเคราะห์เบื้องต้นในเชิงพรรณนาคือ ความถี่ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การ
ทดสอบสมมติฐานและการวิเคราะห์การถดถอย เชิงพหุ ซึ่งเป็นสถิติเชิงอ้างอิงที่ใช้ในการทดสอบ
สมมติฐานนั้นมีระดับนัยส าคัญที่ 0.05 ผลการศึกษาพบว่า ความไว้ใจ การรับรู้ด้านราคาและ
ประสิทธิภาพของเว็บไซต์ส่งผลต่อ ความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์จากห้างสรรพสินค้าที่มี
ชื่อเสียงโดยผู้ซื้อในเขตสาทร กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
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ปารมี รอดกลิ่น และวรพจน์ ปานรอด (2562) ได้ศึกษาเรื่องความไว้วางใจต่อการตัดสินใจ
ซื้ออัญมณีและเครื่องประดับบนตลาดออนไลน์ผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook 
Live)การวิจัยครั้งนี้มีจุดประสงค์เพ่ือเพ่ือศึกษาความไว้วางใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ประเภทอัญมณีและเครื่องประดับผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live)ของ
ผู้บริโภคในประเทศไทย โดยใช้กลุ่มตัวอย่าง 384 ตัวอย่างที่เคยซื้อสินค้าผ่านช่องทางการถ่ายทอดสด
เฟซบุ๊กไลฟ์ เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลประกอบด้วย 
การวิเคราะห์ด้วยสถิติแบบพรรณนา ในรูปการแจกแจงความถี่ ทดสอบสมมติฐานเพื่อหาความสัมพันธ์ 
โดยใช้สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน ผลการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ความไว้วางใจซึ่งท าให้เกิด
การตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทอัญมณีและเครื่องประดับผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ของ
ผู้บริโภคในประเทศไทย ในภาพรวมมีความสัมพันธ์กันในระดับสูง อย่างมีค่านัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05   
เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ความมั่นใจทุกครั้งที่ซื้อ สินค้าอัญมณีและเครื่องประดับผ่านทาง
เฟซบุ๊กไลฟ์ว่าสินค้ามีคุณภาพ (r = 0.763, sig = 0.00) มีความสัมพันธ์กันมากที่สุด ความไว้วางใจที่มี
ความสัมพันธ์ต่อการเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทอัญมณีและเครื่องประดับผ่านช่องทางการ
ถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ของผู้บริโภคในประเทศไทย 

ณัฐพล สุทธิศักดิ์ศรี (2563) ศึกษา ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการทางอิเล็กทรอนิกส์
ผ่าน Mobile Banking ของธนาคารออมสินในเขตราชบุรี เพ่ือศึกษาความไว้วางใจ การรับรู้ถึงความ
ง่ายในการใช้งาน และการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน ที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการทาง
อิเล็กทรอนิกส์ผ่าน Mobile Banking ของธนาคารออมสินในเขตราชบุรี และการใช้จริง  กลุ่มตัวอย่าง
ที่ใช้ในการ วิจัย ได้แก่ กลุ่มตัวอย่าง ที่เป็นลูกค้าท่ีใช้บริการอิเล็กทรอนิกส์ผ่าน Mobile Banking ของ
ธนาคาร ออมสินในเขตราชบุรีด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงจ านวน 400 โดยใช้แบบสอบถามใน
การเก็บรวบรวมข้อมูล  ซึ่งแบบสอบถามความไว้วางใจเกี่ยวกับความมีประสิทธิภาพของ  Mobile 
Banking ที่ท างานได้ถูกต้องแม่นย า  ความซื่อสัตย์และความน่าเชื่อถือในการท าธุรกรรม  ความ
โปร่งใสและความปลอดภัยของระบบ  การความตั้งใจและการใช้งานจริงสอบถรมเกี่ยวกับการใช่งาน
อย่างต่อเนื่อง  การใช้งานเป็นประจ า  และการแนะน าผู้อ่ืน ผลจากการศึกษา  พบว่า ความไว้วางใจ 
การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน การรับรู้ ถึงประโยชน์ในการใช้งาน มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจ
ในการใช้บริการ Mobile Banking รวมถึงมี อิทธิพลเชิงบวกการใช้บริการจริง   

อธิป จันทร์สุริย์และวิโรจน์ เจษฎาลักษณ์ (2563) อ่ิทธิพลของความไว้วางใจต่อประสิทธิผล
ของการท างานเป็นทีมในธุรกิจบริการ,วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความไว้วางใจทางภาวะ
อารมณ์ และความไว้วางใจทาง ความรู้ความเข้าใจ ต่อประสิทธิผลของการท างานเป็นทีมของบุคลากร
ในธุรกิจบริการ วิธีการวิจัยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณที่ศึกษาจากกลุ่มตัวอย่าง พนักงานในโรงแรมโนโว
เทล สุวรรณภูมิ จ านวน 237 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย เป็นแบบสอบถามความไว้วางใจทางภาวะ
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อารมณ์และความ ไว้วางใจทางความรู้ความเข้าใจ และประสิทธิผลการท างานเป็นทีม มีความเชื่อมั่น 
0.92 วิเคราะห์ ข้อมูลหลักโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ ผลการวิจัย ความไว้วางใจทางภาวะ
อารมณ์ของบุคลากรในธุรกิจบริการ และความไว้วางใจทางความรู้ความเข้าใจของบุคลากรในธุรกิจ
บริการ มีอิทธิพลต่อประสิทธิผลของการท างานเป็นทีมอย่างมีนัยส าคัญที่ p < 0.01 สรุป ประสิทธิผล
ของการท างานเป็นทีมขึ้นอยู่กับความไว้วางใจทางภาวะอารมณ์และความรู้ความเข้าใจของบุคลากรที่
เป็น สมาชิกในทีมงานในการก าหนดนโยบายเพ่ือส่งเสริมประสิทธิผลของการท างานเป็นทีม ควรมีการ
สร้างความไว้วางใจทางภาวะอารมณ์ และความรู้ความเข้าใจของสมาชิกในทีมงาน 
 
2.7 สมมติฐานงานวิจัย 

2.7.1 สมมติฐานงานวิจัย 1 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ใน ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ด้านการ
ให้บริการส่วนบุคคลที่มีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินในเลือกใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ใน
ประเทศไทย 

2.7.2 สมมติฐานงานวิจัย 2 ความไว้วางใจด้านความมีประสิทธิภาพ ด้านความหวังดีและ
ด้านความซื่อสัตย์ที่มีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินในเลือกใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ใน
ประเทศไทย 

2.7.3 สมมติฐานงานวิจัย 3 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ใน ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวและด้านการ
ให้บริการส่วนบุคคลที่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตัดสินในเลือกใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ใน
ประเทศไทยโดยมีความไว้วางใจเป็นตัวส่งผ่าน 
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2.8 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

ภาพ 1 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
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บทที่ 3 
 

วิธีการด าเนินการวิจัย 
 

การศึกษาวิจัยเรื่อง การวิเคราะห์ปัจจัยเชิงสาเหตุในการใช้บริการแพรตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์
ในประเทศไทย โดยงานวิจัยเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ผู้ศึกษาวิจัยได้ใช้แนว
ทางการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มเป้าหมาย
ที่เคยใช้บริการสินเชื่อรถยนต์ เพ่ือศึกษาด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) พฤติกรรมการ
ตัดสินใจ,ความไว้วางใจเลือกใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย  ซึ่งมีขั้นตอน
ดังต่อไปนี้ 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

3.2 เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย 

3.3 ขั้นตอนในการด าเนินการวิจัยและการเก็บรวบรวมข้อมูล 

3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.1.1 ประชากรที่ศึกษา (Population) คือ ผู้ที่เคยใช้บริการสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย 

3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง (Sample) คือ ผู้ที่เคยใช้บริการสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยแต่
เนื่องจากผู้ท าวิจัยไม่ทราบจ านวนประชากรที่เคยใช้บริการสินเชื่อรถยนต์ดังนั้นจึงได้ท าการศึกษาจาก
การค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างจากสูตรของ (W.G Cochran, 1977) โดยใช้รูปแบบกรณีที่ไม่
ทราบจ านวนประชากรและใช้สมมติฐานแบบข้อมูลกระจายตัวปกติ (Normal Distribution) โดย
ก าหนดระดับความเชื่อมั่นที่ร้อยละ95 และระดับค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 สามารถค านวณได้
จากสูตรดังต่อไปนี้ 
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สูตร  𝑛 =
𝑃(1−𝑃)𝑧2

ⅇ2  
โดยที่ n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

p = โอกาสที่จะเกิดเหตุการณ์ที่สนใจในกลุ่มตัวอย่าง กรณีไม่ทราบสัดส่วนประชากร p = 0.5 
q = โอกาสที่จะไม่เกิดเหตุการณ์ที่สนใจในกลุ่มตัวอย่าง เท่ากับ 1-p 
e = สัดส่วนค่าความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ในงานวิจัยครั้งนี้ (ค่า e เท่ากับ 0.05) 
Z = ระดับความเชื่อมั่นที่ระดับร้อยละ 95 (ค่า Z เท่ากับ 1.96) 
 

        ค านวณได้ดังนี้             𝑛 =
0.5(1−0.5)1.962

0.52  

           n = 384.16 

จากการค านวณจากสูตรจะได้จ านวนขนาดตัวอย่างอย่างน้อยที่ 384 ตัวอย่าง จึงจะสามารถ

ประมาณค่าร้อยละโดยมีความผิดพลาดได้ไม่เกินร้อยละ 5 ที่ระดับความเชื่อม่ันที่ร้อยละ 95 เพื่อ

ความสะดวกในการประเมินผลการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้ท าการวิจัยจึงใช้ขนาดตัวอย่างทั้งหมด 400 

ตัวอย่าง ซึ่งถือได้ว่าผ่านเกณฑ์ ตามเงื่อนไขท่ีก าหนด คือไม่น้อยกว่า 384 ตัวอย่าง ซึ่งผู้วิจัยใช้วิธีการ

เลือกตัวอย่างโดยอาศัยความน่าจะเป็น โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage 

Random Sampling ) ซึ่งมีขั้นตอนดังนี้ 

ขั้นตอนที่ 1 สุ่มตัวอย่างแบบแบ่งกลุ่ม (Cluster Sampling) โดยแบ่งประเทศไทยออกเป็น 4 

ภูมิภาค ได้แก่ ภาคเหนือ  ภาคกลาง  ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  และภาคใต้ คัดเลือกตัวแทนกลุ่ม  

จากการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยการจับสลากได้ภาคกลางเป็น

ตัวแทนกลุ่ม   

ขั้นตอนที่ 2 คัดเลือกตัวแทนกลุ่มจังหวัดในภาคกลาง มา 4 จังหวัด จากการสุ่มตัวอย่างแบบ

ง่าย (Simple Random Sampling) โดยการจับสลาก ได้ 4 จังหวัดดังนี้ สิงห์บุรี พระนครศรีอยุธยา  

ปทุมธานี  นนทบุรี 

ขั้นตอนที่ 3 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบก าหนดโควตา (Quota Sampling) โดยการก าหนด

จ านวนกลุ่มตัวอย่างในแต่ละจังหวัดที่สุ่มได้ในขั้นตอนที่ 2 โดยแบ่งสัดส่วนจ านวนกลุ่มตัวอย่างจังหวัด

ละเท่า ๆ กัน คือ จังหวัดละ 100 ตัวอย่าง 
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ขั้นตอนที่ 4 ผู้วิจัยเลือกวิธีการสุ่มตัวอย่างโดยใช้ความสะดวก (Convenience Sampling) 
ใน 4  จังหวัดดังขั้นตอนที่ 2 คือ จังหวัดสิงห์บุรี พระนครศรีอยุธยา  ปทุมธานี  นนทบุรี และการสุ่ม
ตัวอย่างโดยใช้วิจารณญาณ (Judgmental Sampling) เป็นการสุ่มตัวอย่างโดยถือเกณฑ์เฉพาะ
ประชาชนผู้ที่เคยใช้บริการสินเชื่อรถยนต์ 

 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย 

งานวิจัยในครั้ งนี้ มีรูปแบบในการวิจัยแบบเชิ งส ารวจ ( Survey Research)  โดยใช้
แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มเป้าหมายที่เคยใช้บริการสินเชื่อรถยนต์ เพ่ือศึกษาด้านประสม
ทางการตลาดออนไลน์,พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการ ,ความไว้วางใจเลือกใช้บริการ ,การ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยและข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมของผู้ตอบ
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลตามรายละเอียด ดังนี้ 
แบบสอบถาม (Questionnaires) มีทั้งหมด 5 ส่วนดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้
เฉลี่ยต่อเดือนและบริษัทสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยที่เคยใช้บริการ โดยในข้อมูลนี้ผู้วิจัยได้เสนอ
ตัวเลือกบริษัทสินเชื่อรถยนต์ที่มีลักษณะและรูปแบบการบริการที่เหมือนกัน โดยใช้แบบสอบถามใน
ลักษณะการตรวจสอบรายการ (Check-List) 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัย

ด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านการรักษา

ความเป็นส่วนตัวและปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล  

ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับความไว้วางใจเลือกใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศ
ไทย ได้แก่ ปัจจัยด้านประสิทธิภาพ ปัจจัยด้านความหวังดีและปัจจัยด้านความซื่อสัตย์ 

ส่วนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับตัดสินใจเลือกใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย 
ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นเพ่ิมเติม ลักษณะค าถามปลายเปิด 

ในส่วนที่ 3 ถึง 7 มีเกณฑ์การเลือกตอบและให้น้ าหนักคะแนน โดยจะใช้ลักษะแบบสอบถามเป็นแบบ
ส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ซึ่งมีเกณฑ์ในการประเมิน 5 ระดับ แบบวิธีของลิเคิร์ท (Likert 
Scales) โดยมีเกณฑ์การก าหนดระดับคะแนนดังนี้ 
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       ระดับคะแนน   ระดับความเห็น 
                          1                                    เห็นด้วยน้อยที่สุด 
                          2                                    เห็นด้วยน้อย 
                          3                                    เห็นด้วยปานกลาง 
                          4                                    เห็นด้วยมาก 
                          5                                    เห็นด้วยมากที่สุด 

เกณฑ์ระดับการให้คะแนนเฉลี่ยในแต่ละดับชั้นใช้การก าหนดอันตรภาคชั้นโดยใช้เกณฑ์ของ 
John W.Best (Best 1981 : 182) ดังนี้ 
หลักเกณฑ์ดังกล่าว สามารถแปลความหมายของค่าคะแนนที่ได้ในแต่ละระดับความเห็น/ความถี่ ดังนี้ 
คะแนนเฉลี่ย                           1.00 – 1.49                      แสดงว่าเห็นด้วยน้อยที่สุด 
คะแนนเฉลี่ย                           1.50 – 2.49                       แสดงว่าเห็นด้วยน้อย 
คะแนนเฉลี่ย                           2.50 – 3.49                       แสดงว่าเห็นด้วยปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย                           3.50 – 4.49                       แสดงว่าเห็นด้วยมาก 
คะแนนเฉลี่ย                           4.50 – 5.00                       แสดงว่า เห็นด้วยมากที่สุด 
 
 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ เนื่องจากการศึกษาครั้งนี้ได้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือใน

การวิจัย ผู้วิจัยจึงท าการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อถือได้ (Reliability) 

ดังต่อไปนี้ 

1. การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) น าแบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นแล้วเสนอต่อ
อาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือตรวจสอบเสนอแนะ ปรับปรุงแก้ไข ให้ตรงตามเนื้อหา และเสนอต่อผู้เชี่ยวชาญ
จ านวน 3 ท่าน ได้แก่ ผศ.ดร.ศิริวรรณ กิจโชติ  ดร.ภาวิณี สตาร์เจล และ ดร.เฟ่ืองฟ้า ปัญญา  เพ่ือ
พิจารณาค่าความเที่ยงตรงของแบบสอบถามด้วยวิธีการตรวจสอบหาความตรงเชิงเนื้อหา (Content 
Validity) โดยการหาดัชนีความสอดคล้องระหว่างค่าค าถามกับวัตถุประสงค์  (IOC Index of Item 
Objective Congruence) เพ่ือน ามาพิจารณาปรับปรุงแก้ไขความถูกต้อง ความชัดเจนและความ
เหมาะสมของเนื้อหา โดยเกณฑ์ในการตรวจพิจารณาข้อค าถามเป็นดังนี้ 

                 +1  ถ้าแน่ใจว่าข้อค าถามวัดได้ตรงตามวัตถุประสงค์ 

                   0  ถ้าไม่แน่ใจว่าข้อค าถามวัดได้ตรงตามวัตถุประสงค์ 

                  -1  ถ้าแน่ใจว่าข้อค าถามวัดได้ไม่ตรงตามวัตถุประสงค์ 
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โดยค่าที่ได้ต้องมีค่าใกล้เคียง 1 มากที่สุด โดยผู้วิจัยได้ก าหนดค่าดัชนีความสอดคล้อง 0.6 ขึ้น
ไปเพราะถือว่าค่าที่ได้เพียงพอและเป็นที่ยอมรับทางสถิติ (สิทธิ  ธีรสรณ 2552) หลังจากนั้นจึงน า
แบบสอบถามไปปรับปรุงให้เกิดความสมบูรณ์ก่อนใช้งานต่อไป 

 2. การทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) โดยการน าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแก้ไขสมบูรณ์
แล้วมาทดลองกับกลุ่มตัวอย่าง (Pre-test) จ านวน 30 คน แล้วน ามาหาค่าความเชื่อมั่นสัมประสิทธิ์
แอลฟา (Alpha-Coefficient) ตามวิธีของ Cronbach เพ่ือพิจารณาค่าความเชื่อมั่นว่าสูงพอหรือไม่ 
และมีความเหมาะสมมากน้อยเพียงใด ซึ่งหากมีค่ามากกว่า 0.7 แสดงว่า แบบสอบถามมีความ
น่าเชื่อถือ สามารถน าแบบสอบถามดังกล่าวนี้ไปใช้ในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจริงต่อไปได้ 
 
3.3 ขั้นตอนในการด าเนินการวิจัยและเก็บรวบรวมข้อมูล 

ในการศึกษางานวิจัยเรื่องการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงสาเหตุในใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อ
รถยนต์ในประเทศ ผู้วิจัยมีการรวบรวมข้อมูลจากแหล่งปฐมภูมิ (Primary Data) ซึ่งเป็นข้อมูลที่ได้
จากการตอบแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างที่เคยใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศตอบ
แบบสอบออนไลน์ผ่าน Google Doc และได้มีการกระจายแบบสอบถามผ่านทาง Social Network 
เนื่องด้วยช่องทางนี้เข้าถึงกลุ่มตัวอย่างได้สะดวก โดยมีระยะเวลาการเก็บรวมรวมข้อมูลตั้งแต่วันที่ 1
พฤศจิกายน 2564 - 31 มกราคม 2565 

 
3.4 การสรุปและวิเคราะห์ข้อมูล 

จากการรวบรวมเก็บข้อมูลแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างงานวิจัยการวิเคราะห์ปัจจัยเชิง
สาเหตุในใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศ ครบถ้วนตามจ านวนแล้ว ผู้วิจัยจะจัดท า
ข้อมูลงานวิจัยโดยมี ขั้นตอนดังนี้ 

3.4.1 การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ท าการตรวจสอบข้อมูลของการตอบแบบสอบถาม 
3.4.2 การลงรหัส (Coding) น าแบบสอบถามที่ถูกตองสมบูรณ์เรียบร้อยมาลงรหัสส าหรับ

ประมวลผลข้อมูลด้วยคอมพิวเตอร์ 
3.4.3 การประมวลผลข้อมูลด้วยคอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรมท าการประมวลผลและ

วิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยแบ่งเป็น 
การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นการค านวณค าสถิติพ้ืนฐานแสดง

ค่าความถี่  (Frequency)  และค่าร้อยละ (Percentage)  เ พ่ืออธิบายข้อมูลทั่ ว ไปของผู้ ตอบ
แบบสอบถามค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ืออธิบาย
การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้
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เฉลี่ยต่อเดือนและบริษัทสินเชื่อรถยนต์ที่เคยใช้บริการข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศ
ไทย ข้อมูลเกี่ยวกับความไว้วางใจเลือกใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย  ข้อมูล
เกี่ยวกับตัดสินใจเลือกใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย 

การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน ( Inferential Statistics) เป็นการตรวจสอบความ
สอดคล้องของโมเดลสมการโครงสร้างที่พัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์โดยใช้การวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสร้าง(Structural Equation Modeling: SEM) โดยผู้วิจัยจะท าการวิเคราะห์ข้อมูลใน 2 
ลักษณะ ดังนี้ การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกต (Observed Variable) กับตัวแปร
แฝง (Latent Variable) โดยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: 
CFA) ท าการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตกับตัวแปรแฝง การวิเคราะห์เส้นทาง (Path 
Analysis) เป็นการวิเคราะห์ระหว่างตัวแปรแฝง (Latent Variable)โดยการทดสอบสมมติฐาน
ระหว่างตัวแปร ได้แก่ บริษัทสินเชื่อรถยนต์ที่เคยใช้บริการ ,ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์,ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศ
ไทย,ข้อมูลเกี่ยวกับความไว้วางใจเลือกใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย ,ข้อมูล
เกี่ยวกับตัดสินใจเลือกใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย โดยมีเกณฑ์การพิจารณา
ความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดล ดังนี้ (Byrne, 2011) 
 

ตาราง 1 เกณฑ์การพิจารณาความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดล 
 

ล ำดับ ค่ำดัชน ี เกณฑ ์ กำรพิจรณำ 

1 ค่าสถิติไคสแควร์ (ChiSquare: x2) 

 

p > .05 ค่า p มีค่ามากกว่า 0.05 จะแสดงว่าโมเดลมี

ความเหมาะสม (Goodness of Fit) และ

สอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

2 ค่าไคสแควร์สัมพันธ์ (x2/df) < 3 ค่ า  x2/df ต้องน้อยกว่ า  3 และถ้ าค่ า 

x2/df ยิ่งมีค่าใกล้ 0 มากเท่าไรแสดงว่า

โมเดลนั นยิ่งมีความกลมกลืนสอดคล้องกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์มากขึ นเท่านั น 
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ล ำดับ ค่ำดัชนี เกณฑ ์ กำรพิจรณำ 

3 ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง

กลมกลืน 

(Goodness of FitIndex: GFI) 

> 0.90 ค่าดัชนี GFI ต้องมากกว่า 0.90และถ้า

ค่า GFI ยิ่งมีค่าใกล้ 1 มากเท่าไรแสดง

ว่ า โม เดลนั นยิ่ ง มี คว ามกลมกลื น

สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์มาก

ขึ นเท่านั น 

4 ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง

กลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว 

(AdjustedGoodnessFit Index: 

AGFI) 

> 0.90 ค่าดัชนี AGFI ต้องมากกว่า 0.90และ

ถ้าค่า AGFI ยิ่งมีค่าใกล้ 1 มากเท่าไร

แสดงว่าโมเดลนั นยิ่งมีความกลมกลืน

สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์มาก

ขึ นเท่านั น 

5 ค่าดัชนีรากของค่าเฉลี่ยก าลังสอง

ของการประมาณค่าความคาด

เคลื่อน (Root Mean Square 

Error of Approximation:RMSEA) 

< 0.08 ค่าดัชนี RMSEA จะต้องมีค่าต่ ากว่า 

0.08 ถ้าค่าดัชนี RMSEA ยิ่งมีค่าใกล้ 0 

มากเท่าไรแสดงว่าโมเดลนั นมีค่าความ

คลาดเคลื่อนยิ่งน้อยโมเดลจึงมีความ

กลมกลืนสอดคล้องกับข้อมูล เชิ ง

ประจักษ์มากยิ่งขึ น 

6 ค่าดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืน

เชิงสัมพัทธ์ 

> 0.90 ค่า CFI อยู่ระหว่าง 0 และ 1 และหาก

ค่า CFI มีค่าดัชนี> 0.90 เป็นระดับที่

โมเดลควรถูกยอมรับ 

 
 
 



 

บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย 
 
 การวิจัยเรื่อง การวิเคราะห์ปัจจัยเชิงสาเหตุในการใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ใน
ประเทศไทย ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน และท าการวิเคราะห์ข้อมูล
ทางสถิติโดยมีขั นตอนดังนี  

4.1 วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 
 4.1.1 ข้อมูลภูมิหลังของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 4.1.2 ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ประกอบด้วย 
 1.) ด้านผลิตภัณฑ์ 
 2.) ด้านราคา 
 3.) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 4.) ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 5.) ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 
 6.) ด้านการให้บริการส่วนบุคคล 
 4.1.3 ข้อมูลเกี่ยวกับความไว้วางใจเลือกใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศ
ไทย ประกอบด้วย 
  1.) ด้านประสิทธิภาพ 
  2.) ด้านความหวังดี 
  3.) ด้านความซื่อสัตย์ 
 4.1.4 ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย 
 4.1.5 แบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นเพ่ิมเติม 
 4.2 การตรวจสอบข้อมูลของตัวแปรในเบื องต้น 
 4.3 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
 4.4 แบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้าง 
 4.5 ทดสอบสมมติฐาน 
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สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
เพ่ือให้เกิดความเข้าใจตรงกันในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้ก าหนดอักษรย่อ

และความหมายที่ใช้แทนค่าสถิติและตัวแปรต่างๆในการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี  
OM แทน ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (Online Marketing Mix) 
PD แทน ด้านผลิตภัณฑ์  

 PR แทน ด้านราคา  
 PL แทน ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  

PM แทน ด้านการส่งเสริมการตลาด  
 PV แทน ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว  
 PS แทน ด้านการให้บริการส่วนบุคคล  
 TR แทน ความไว้วางใจ 
 CP แทน ด้านประสิทธิภาพ  

BL แทน ด้านความหวังดี  
 IT แทน ด้านความซื่อสัตย์  
 DS แทน การตัดสินใจใช้บริการ  

N แทน ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
 X̅ แทน ค่าเฉลี่ย 
 S.D แทน ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

CR แทน ค่าความเชื่อมั่นของโครงสร้าง 
 AVE แทน ค่าความแปรปรวนที่สกัดได้เฉลี่ย 

p แทน ค่านัยส าคัญทางสถิติ 
R2 แทน สหสัมพัธ์พหุคูณก าลังสอง 
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4.1 วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณา 
 ผลการวิจัย 
 ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลและการแปรผลการวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัยครั งนี  ผู้วิจัย
ได้วิเคราะห์และน าเสนอข้อมูลในรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย ดังนี  
 4.1.1 ข้อมูลภูมิหลังของผู้ตอบแบบสอบถำม 
 ข้อมูลภูมิหลังของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ
ครอบครัว อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยน าเสนอในรูปแบบการแจกแจงความถี่และค่าร้อยละ ดัง
ตารางที่ 1 
 
ตาราง 2 ข้อมูลภูมิหลังของผู้ตอบแบบสอบถำม 
  

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 

1.เพศ   

ชาย 225 56.25 

หญิง 175 43.75 

รวม 400 100.00 

2.อาย ุ   

ต่ ากว่า 25 ป ี 33 8.25 

26-30 ปี 141 35.25 

31-35 ปี 85 21.25 

36-40 ปี 84 21.00 

41-45 ปี 38 9.50 

46-50 ปี 4 1.00 

51 ปีขึ นไป 15 3.75 

รวม 400 100.00 
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ตำรำง 2 ข้อมูลภูมิหลังของผู้ตอบแบบสอบถาม (ต่อ) 
 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 

3.ระดับการศึกษา   

มัธยมต้น 37 9.25 

มัธยมปลาย 49 12.25 

อนุปริญญา 62 15.50 

ปริญญาตรี 229 57.25 

ปริญญาโท 21 5.25 

ปริญญาเอก 2 0.50 

รวม 400 100.00 

4.สถานภาพครอบครัว   

โสด 251 62.75 

สมรสไม่มีบุตร 38 9.50 

สมรสมีบุตร 100 25.00 

หม้าย 3 0.75 

หย่าร้าง 8 2.00 

รวม 400 100.00 
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ตำรำง 2 ข้อมูลภูมิหลังของผู้ตอบแบบสอบถาม (ต่อ) 
  

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 

5.อาชีพ   

ว่างงาน 35 8.75 

ธุรกิจส่วนตัว 161 40.25 

รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 40 10.00 

พนักงานบริษัทเอกชน 130 32.50 

อ่ืนๆ 34 8.50 

รวม 400 100.00 

6.รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   

ไม่เกิน 9,000 บาท 40 10.00 

9,000 – 12,000 บาท 12 3.00 

12,001-15,000 บาท 35 8.75 

15,001-18,000 บาท 157 39.25 

18,001-21,000 บาท 6 1.50 

21,001-24,000 บาท 9 2.25 

24,001-27,000 บาท 78 19.50 

มากกว่า 27,000 บาท ขึ นไป 63 15.75 

รวม 400 100.00 
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 จากตาราง 2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามทั งหมดจ านวน 
400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 225 คน คิดเป็นร้อยละ 56.25 และ เพศหญิง จ านวน 175คน 
คิดเป็นร้อยละ 43.75 ซึ่งส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง 26-30 ปี จ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 35.25 
รองลงมาคือ อายุ 31-35 ปี จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.25 และถัดมาคืออายุ 36-40 ปี มี
จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.00 ถัดมาคืออายุ 41-45 ปี มีจ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.50 
ถัดมาคืออายุต่ ากว่า 25 ปี มีจ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.25 ถัดมาคืออายุ 51 ปีขึ นไป มีจ านวน 
15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.75 และล าดับสุดท้ายคืออายุ 46-50 ปี มีจ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.00 
โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จบการศึกษาระดับปริญญาตรี มีจ านวน 229 คน คิดเป็นร้อยละ 
57.25 รองลงมาคือระดับอนุปริญญา มีจ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.50 ถัดมาคือระดับมัธยม
ปลาย มีจ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.25 ถัดมาคือระดับมัธยมต้น มีจ านวน 37 คน คิดเป็นร้อย
ละ 9.25 ถัดมาคือระดับปริญญาโท มีจ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.25 และสุดท้ายคือระดับ
ปริญญาเอก จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานะภาพโสด มี
จ านวน 251 คน คิดเป็นร้อยละ 62.75 รองลงมาคือสมรสมีบุตร จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 
25.00 ถัดมาคือสมรสไม่มีบุตร มีจ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.50 ถัดมาคือหย่าร้าง มีจ านวน 8 
คน คิดเป็นร้อยละ 2.00 และสุดท้ายคือหม้าย มีจ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.75 ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว มีจ านวน 161 คน คิดเป็นร้อยละ 40.25  
รองลงมาคือพนักงานบริษัทเอกชน มีจ านวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 32.50 ถัดมาคือรับราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ มีจ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.00 ถัดมาคือว่างงาน มีจ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 
8.75 และสุดท้ายคืออ่ืนๆ มีจ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.50 ซึ่งรายได้เฉลี่ยของผู้ที่ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ย 15,001-18,000 บาท มีจ านวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 39.25 
ถัดมาคือรายได้ 24,001-27,000 บาท มีจ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 19.50 ถัดมาคือรายได้
มากกว่า 27,000 บาท ขึ นไป มีจ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.75 ถัดมาคือรายได้ไม่เกิน 9,000 
บาท มีจ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.00 ถัดมาคือรายได้ 12,001-15,000 บาท มีจ านวน 35 คน 
คิดเป็นร้อยละ 8.75 ถัดมาคือรายได้ 9,000 – 12,000 บาท มีจ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.00 ถัด
มาคือรายได้ 21,001-24,000 บาท มีจ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.25  และสุดท้ายคือรายได้ 
18,001-21,000 บาท มีจ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.50 
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 4.1.2 แบบสอบถำมเกี่ยวกับข้อมูลส่วนประสมทำงกำรตลำดออนไลน์  
การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัข้อมูลส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ โดยการน าเสนอข้อมูล

ในรูปแบบของจ านวน (ความถี่) และร้อยละแจกแจงเป็นค่าคะแนนเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ดังตารางที่ 2 

  
ตาราง 3 ข้อมูลส่วนประสมทำงกำรตลำดออนไลน์ ด้ำนผลิตภัณฑ์ 
 

ส่วนประสมทางการตลาด

ออนไลน์  

ด้านผลิตภัณฑ์ 

ระดับความคิดเห็น    

มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ที่สุด x  S.D. แปล 

1.ท่านคิดว่าคุณลักษณะของ

แพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ 

เช่น การให้ยอดจัดเต็ม 100 % 

มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ

แพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ใน

ประเทศไทยเพียงใด 

133 

33.25 

157 

39.25 

88 

22.00 

22 

5.50 

0 

0.00 

4.00 0.880 มาก 

        

2.ท่านคิดว่าชื่อเสียงและความ

น่าเชื่อถือของบริษัทที่ให้บริการ

แพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ใน

ประเทศไทยมีผลต่อการ

ตัดสินใจใช้บริการแพลตฟอร์ม

สินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย

เพียงใด 

132 164 87 17 0 4.03 0.848 มาก 

33.00 41.00 21.75 4.25 0.00    
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ตำรำง 3 ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านผลิตภัณฑ์ (ต่อ) 
 

ส่วนประสมทางการตลาด

ออนไลน์  

ด้านผลิตภัณฑ์ 

ระดับความคิดเห็น    

มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ที่สุด x  S.D. แปล 

3.ท่านคิดว่าความรวดเร็วใน

การให้บริการอนุมัติวงเงินมีผล

ต่ อการตั ดสิ น ใจ ใช้ บ ริ ก า ร

แพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ใน

ประเทศไทยเพียงใด 

146 139 90 25 0 4.02 0.918 มาก 

36.50 34.75 22.50 6.25 0.00    

4. ท่ า น คิ ด ว่ า ก า ร มี ค ว า ม

สร้างสรรค์ เช่น การให้ดอกเบี ย

ต่ าเมื่อเทียบกับรายอ่ืนและ

ความทันสมัยของแพลตฟอร์ม

สินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยมี

ผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ

แพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ใน

ประเทศไทยเพียงใด 

133 149 101 17 0 4.00 0.870 มาก 

33.25 37.25 25.25 4.25 0.00    

รวม 4.01 0.712 มาก 

 
 จากตาราง 3 ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า 
ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ มีระดับความคิดเห็นเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในเกณฑ์ระดับเห็นด้วยมาก (X̅ = 4.03 , S.D 
= 0.884) เมื่อพิจารณาแล้วพบว่า ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับชื่อเสียงและความน่าเชื่อถือ
ของบริษัทที่ให้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
แพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย เป็นอันดับแรก มีความเห็นในระดับเห็นด้วยมาก (X̅= 4.02 
, S.D = 0.918)  รองลงมาคือ ความรวดเร็วในการให้บริการอนุมัติวงเงินมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
แพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย โดยมีความเห็นในระดับเห็นด้วยมาก (X̅= 4.02 , S.D = 
0.918) ถัดมาคือคุณลักษณะของแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ เช่น การให้ยอดจัดเต็ม 100 % มีผลต่อ
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การตัดสินใจใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย โดยมีความเห็นในระดับเห็นด้วยมาก 
(X̅= 4.00 , S.D = 0.880) และล าดับสุดท้ายคือการมีความสร้างสรรค์ เช่น การให้ดอกเบี ยต่ าเมื่อ
เทียบกับรายอ่ืนและความทันสมัยของแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยมีผลต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย โดยมีความเห็นในระดับเห็นด้วยมาก (X̅= 4.00, 
S.D = 0.870) 
 
ตาราง 4 ข้อมูลส่วนประสมทำงกำรตลำดออนไลน์ ด้ำนรำคำ 
 

ส่วนประสมทางการตลาด

ออนไลน์  

ด้านราคา 

ระดับความคิดเห็น    

มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ที่สุด x  S.D. แปล 

1.ท่านคิดว่าราคาที่เป็น

แพ็คเกจให้เลือกตามความ

เหมาะสม ในแพลตฟอร์ม

สินเชื่อรถยนต์ในประเทศ

ไทยปัจจุบันมีความ

เหมาะสมมากน้อยเพียงใด 

146 

36.50 

128 

32.00 

101 

25.25 

25 

6.25 

0 

0.00 

3.99 0.932 มาก 

2.ท่านคิดว่าการยกเว้น

ค่าธรรมเนียมในการ

จัดการสินเชื่อ มีผลต่อการ

ตัดสินใจใช้บริการ

แพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์

ในประเทศไทยมากน้อย

เพียงใด 

158 135 95 12 0 4.10 0.863 มาก 

39.50 33.75 23.75 3.00 0.00    

 
 
 
ตำรำง 4 ข้อมูลส่วนประสมทำงกำรตลำดออนไลน์ ด้ำนรำคำ (ต่อ) 
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ส่วนประสมทางการตลาด

ออนไลน์  

ด้านราคา 

ระดับความคิดเห็น    

มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ที่สุด x  S.D. แปล 

3.ท่านคิดว่าการแจกแจง

รายละเอียดของราคาใน

แต่ละแพ็คเกจอย่างชัดเจน

ในแพลตฟอร์ มสิ น เชื่ อ

รถยนต์ในประเทศไทยมีผล

ต่อการตัดสินใจใช้บริการ

แพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์

ในประเทศไทยมากน้อย

เพียงใด 

122 173 76 29 0 3.97 0.887 มาก 

30.50 43.25 19.00 7.25 0.00    

4.ท่านคิดว่าประเภทอัตรา

ดอกเบี ยและระดับอัตรา

ด อ ก เ บี ย มี ผ ล ต่ อ ก า ร

ตั ด สิ น ใ จ ใ ช้ บ ริ ก า ร

แพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์

ในประเทศไทยมากน้อย

เพียงใด 

181 117 85 17 0 4.16 0.902 มาก 

45.25 29.25 21.25 4.25 0.00    

รวม 4.05 0.709 มาก 

 
 จากตาราง 4 ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านราคา พบว่า ผู้ใช้บริการ
ส่วนใหญ่ มีระดับความคิดเห็นเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในเกณฑ์ระดับเห็นด้วยมาก (X̅= 4.05 , S.D = 0.709) 
เมื่อพิจารณาแล้วพบว่า ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับประเภทอัตราดอกเบี ยและระดับอัตรา
ดอกเบี ยมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย เป็นอันดับแรก มี
ความเห็นในระดับเห็นด้วยมาก (X̅= 4.16 , S.D = 0.902)  รองลงมาคือยกเว้นค่าธรรมเนียมในการ
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จัดการสินเชื่อ มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย  โดยมี
ความเห็นในระดับเห็นด้วยมาก (X̅= 4.10 , S.D = 0.863) ถัดมาคือราคาที่เป็นแพ็คเกจให้เลือกตาม
ความเหมาะสม ในแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยปัจจุบันมีความเหมาะสม โดยมีความเห็น
ในระดับเห็นด้วยมาก (X̅= 3.99 , S.D = 0.932) และล าดับสุดท้ายคือการแจกแจงรายละเอียดของ
ราคาในแต่ละแพ็คเกจอย่างชัดเจนในแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยมีผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย โดยมีความเห็นในระดับเห็นด้วยมาก (X̅= 3.97 , 
S.D = 0.887) 
 
ตาราง 5 ข้อมูลส่วนประสมทำงกำรตลำดออนไลน์ ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย 
 

ส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ 

ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

ระดับความคิดเห็น    

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด x  S.D. แปล 

1.ท่านคิดว่าการติดต่อกับ
บ ริ ษั ท ไ ด้ ง่ า ย มี ห ล า ย
ช่ อ ง ท า ง  มี ผ ล ต่ อ ก า ร
ตั ด สิ น ใ จ ใ ช้ บ ริ ก า ร
แพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์
ในประเทศไทยมากน้อย
เพียงใด 

167 
41.75 

114 
28.50 

87 
21.75 

32 
8.00 

0 
0.00 

4.04 0.978 มาก 

2.ท่านคิดว่าการปรับปรุง
ข้อมูลให้ทันสมัยอยู่เสมอ 
ของแพลตฟอร์มสินเชื่อ
รถยนต์ในประเทศไทยมีผล
ต่อการตัดสินใจใช้บริการ
แพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์
ในประเทศไทยมากน้อย
เพียงใด 

144 143 90 23 0 4.02 0.904 มาก 
36.00 35.75 22.50 5.75 0.00    

 
ตำรำง 5 ข้อมูลส่วนประสมทำงกำรตลำดออนไลน์ ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (ต่อ) 
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ส่วนประสมทางการตลาด

ออนไลน์  

ด้านช่องทางการจัด

จ าหน่าย 

ระดับความคิดเห็น    

มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ที่สุด x  S.D. แปล 

3 . ท่ า น คิ ด ว่ า ก า ร ที่ มี

ส านักงานสาขาประจ าพื น

ให้ค าปรึกษาและดูแล มีผล

ต่อการตัดสินใจใช้บริการ

แพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์

ในประเทศไทยมากน้อย

เพียงใด 

129 130 123 18 0 3.93 0.898 มาก 

32.25 32.50 30.75 4.50 0.00    

4.ท่านคิดว่าท าเลที่ตั งของ

ส านักงานสาขาสะดวก

ติ ดต่ อ ง่ า ยมี ผ ลต่ อ ก า ร

ตั ด สิ น ใ จ ใ ช้ บ ริ ก า ร

แพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์

ในประเทศไทยมากน้อย

เพียงใด 

147 146 90 17 0 4.06 0.872 มาก 

36.75 36.50 22.50 4.25 0.00    

รวม 4.01 0.729 มาก 

 
 จากตาราง 5 ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
พบว่า ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ มีระดับความคิดเห็นเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในเกณฑ์ระดับเห็นด้วยมาก  
(X̅= 4.01 , S.D = 0.729) เมื่อพิจารณาแล้วพบว่า ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับท าเลที่ตั ง
ของส านักงานสาขาสะดวกติดต่อง่ายมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ใน
ประเทศไทย เป็นอันดับแรก มีความเห็นในระดับเห็นด้วยมาก (X̅= 4.06 , S.D = 0.872)  รองลงมา
คือการติดต่อกับบริษัทได้ง่ายมีหลายช่องทาง มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อ
รถยนต์ในประเทศไทย โดยมีความเห็นในระดับเห็นด้วยมาก (X̅= 4.04 , S.D = 0.978) ถัดมาคือการ
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ปรับปรุงข้อมูลให้ทันสมัยอยู่เสมอ (Update) ของแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยมีผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย โดยมีความเห็นในระดับเห็นด้วยมาก 
(X̅= 4.02 , S.D = 0.904) และล าดับสุดท้ายคือการที่มีส านักงานสาขาประจ าพื นให้ค าปรึกษาและ
ดูแล มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย โดยมีความเห็นในระดับ
เห็นด้วยมาก (X̅= 3.93 , S.D = 0.898) 
 
ตาราง 6 ข้อมูลส่วนประสมทำงกำรตลำดออนไลน์ ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด 
 

ส่วนประสมทางการตลาด

ออนไลน์  

ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ระดับความคิดเห็น    

มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ที่สุด x  S.D. แปล 

1.ท่านคิดว่าการมีการ

ประชาสมัพันธ์แจ้งข่าวสาร

ให้กับลูกค้าสม่ าเสมอมผีลต่อ

การตัดสินใจใช้บริการ

แพลตฟอร์มสินเช่ือรถยนต์ใน

ประเทศไทยมากน้อยเพียงใด 

106 

26.50 

177 

44.25 

95 

23.75 

22 

5.50 

0 

0.00 

3.92 0.847 มาก 

2.ท่านคิดว่าการสมนาคณุแถม

การบริการในส่วนอื่นๆ เช่น 

การดูแลหลังการใช้บริการ

แพลตฟอร์มสินเช่ือรถยนต์ใน

ประเทศไทยและตอบค าถาม

ลูกค้า มีผลต่อการตดัสินใจใช้

บริการแพลตฟอร์มสินเช่ือ

รถยนต์ในประเทศไทยมาก

น้อยเพียงใด 

172 129 80 19 0 4.14 0.897 มาก 

43.00 32.25 20.00 4.75 0.00    

  
 
 
ตำรำง 6 ข้อมูลส่วนประสมทำงกำรตลำดออนไลน์ ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (ต่อ) 
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ส่วนประสมทางการตลาด

ออนไลน์  

ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ระดับความคิดเห็น    

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด x  S.D. แปล 

3 . ท่ า น คิ ด ว่ า ก า ร แ ถ ม
ประกันภัยประเภท 1 มีผล
ต่อการตัดสินใจใช้บริการ
แพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์
ในประเทศไทยมากน้อย
เพียงใด 

174 129 86 11 0 4.17 0.857 มาก 

43.50 32.25 21.50 2.75 0.00    

4.ท่านคิดว่าการให้มีการ
จัดกิจกรรมชิงรางวัลมีผล
ต่อการตัดสินใจใช้บริการ
แพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์
ในประเทศไทยมากน้อย
เพียงใด 

118 140 109 33 0 3.86 0.938 มาก 

29.50 35.00 27.25 8.25 0.00    

รวม 4.02 0.700 มาก 

 
 จากตาราง 6 ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านการส่งเสริมการตลาด 
พบว่า ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ มีระดับความคิดเห็นเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในเกณฑ์ระดับเห็นด้วยมาก (X̅= 
4.02 , S.D = 0.700) เมื่อพิจารณาแล้วพบว่า ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการแถม
ประกันภัยประเภท 1 มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย เป็น
อันดับแรก มีความเห็นในระดับเห็นด้วยมาก (X̅= 4.17 , S.D = 0.857)  รองลงมาคือการสมนาคุณ
แถมการบริการในส่วนอ่ืนๆ เช่น การดูแลหลังการใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย
และตอบค าถามลูกค้า มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย โดยมี
ความเห็นในระดับเห็นด้วยมาก (X̅= 4.14 , S.D = 0.897) ถัดมาคือการมีการประชาสัมพันธ์แจ้ง
ข่าวสารให้กับลูกค้าสม่ าเสมอมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย 
โดยมีความเห็นในระดับเห็นด้วยมาก (X̅= 3.92 , S.D = 0.847) และล าดับสุดท้ายคือการให้มีการจัด
กิจกรรมชิงรางวัลมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย  โดยมี
ความเห็นในระดับเห็นด้วยมาก (X̅= 3.86 , S.D = 0.938) 
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ตาราง 7 ข้อมูลส่วนประสมทำงกำรตลำดออนไลน์ ด้ำนกำรรักษำควำมเป็นส่วนตัว 
 

ส่วนประสมทางการตลาด

ออนไลน์  

ด้านการรักษาความเป็น

ส่วนตัว 

ระดับความคิดเห็น    

มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ที่สุด x  S.D. แปล 

1.ท่านคิดว่าการแจ้งให้

ลูกค้าทราบเก่ียวกับการมี

ระบบรักษาความปลอดภัย

ของข้อมูลส่วนตัวลูกค้า มี

ผลต่อการตัดสนิใจใช้บริการ

แพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์

ในประเทศไทยมากน้อย

เพียงใด 

146 

36.50 

122 

30.50 

102 

25.50 

30 

7.50 

0 

0.00 

3.96 0.960 มาก 

2.ท่านคิดว่าการที่มีการเก็บ

รักษาข้อมูลส่วนตัวและ

ค าสั่งใชบ้ริการแพลตฟอร์ม

สินเชื่อรถยนต์ทีป่ลอดภัย ไม่

แบ่งปนัข้อมูลให้กับ

แพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์

อ่ืนๆ มีผลต่อการตัดสนิใจใช้

บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อ

รถยนต์ในประเทศไทยมาก

น้อยเพียงใด 

156 141 90 13 0 4.10 0.858 มาก 

39.00 35.25 22.50 3.25 0.00    

 
 
ตำรำง 7 ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (ต่อ) 
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ส่วนประสมทางการตลาด

ออนไลน์  

ด้านการรักษาความเป็น

ส่วนตัว 

ระดับความคิดเห็น    

มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ที่สุด x  S.D. แปล 

3.ท่ านคิดว่ าการที่ มี การ

รั กษาความปลอดภั ย ใน

ข้อมูลส่วนตัวของผู้ใช้งาน มี

ผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ

แพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์

ในประเทศไทยมากน้อย

เพียงใด 

148 127 102 23 0 4.00 0.926 มาก 

37.00 31.75 25.50 5.75 0.00    

รวม 4.02 0.776 มาก 

 
 จากตาราง 7 ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านการรักษาความเป็น
ส่วนตัว พบว่า ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ มีระดับความคิดเห็นเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในเกณฑ์ระดับเห็นด้วยมาก  
(X̅= 4.02 , S.D = 0.776) เมื่อพิจารณาแล้วพบว่า ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการที่มีการ
เก็บรักษาข้อมูลส่วนตัวและค าสั่งใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ที่ปลอดภัย ไม่แบ่งปันข้อมูล
ให้กับแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์อ่ืนๆ มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ใน
ประเทศไทย เป็นอันดับแรก มีความเห็นในระดับเห็นด้วยมาก (X̅= 4.10 , S.D = 0.858)  รองลงมา
คือการที่มีการรักษาความปลอดภัยในข้อมูลส่วนตัวของผู้ใช้งาน มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
แพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย โดยมีความเห็นในระดับเห็นด้วยมาก (X̅= 4.00 , S.D = 
0.926) และล าดับสุดท้ายคือการที่มีการรักษาความปลอดภัยในข้อมูลส่วนตัวของผู้ใช้งาน มีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย โดยมีความเห็นในระดับเห็นด้วยมาก (X̅= 
3.96 , S.D = 0.960) 
 
 
 
 
ตาราง 8 ข้อมูลส่วนประสมทำงกำรตลำดออนไลน์ ด้ำนกำรให้บริกำรส่วนบุคคล 
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ส่วนประสมทางการตลาด

ออนไลน์  

ด้านการให้บริการส่วน

บุคคล 

ระดับความคิดเห็น    

มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ที่สุด x  S.D. แปล 

1.ท่านคิดว่าการให้

ค าแนะน า ค าปรึกษา 

เกี่ยวกับข้อสงสัย ต่าง ๆ 

ให้กับผู้ใช้บริการ

รายบุคคลผ่าน

แพลตฟอร์มสินเชื่อ

รถยนต์ มีผลต่อการ

ตัดสินใจใช้บริการ

แพลตฟอร์มสินเชื่อ

รถยนต์ในประเทศไทย

มากน้อยเพียงใด 

148 

37.00 

125 

31.25 

105 

26.25 

22 

5.50 

0 

0.00 

4.00 0.924 มาก 

2.ท่านคิดว่าการให้บริการ

อย่างเอาใจใส่มีการแนะน า 

สินเชื่อที่เหมาะสมกับ

ความต้องการของ

ผู้ใช้บริการรายบุคคล มีผล

ต่อการตัดสินใจใช้บริการ

แพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์

ในประเทศไทยมากน้อย

เพียงใด 

149 145 86 20 0 4.06 0.887 มาก 

37.25 36.25 21.50 5.00 0.00    
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ตำรำง 8 ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (ต่อ) 
 

ส่วนประสมทางการตลาด

ออนไลน์  

ด้านการให้บริการส่วน

บุคคล 

ระดับความคิดเห็น    

มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ที่สุด x  S.D. แปล 

3.ท่านคิดว่าการมีระบบ

บั น ทึ ก ป ร ะ วั ติ ส า ห รั บ

ผู้ สน ใจ /ผู้ เ คยสมั คร ใช้

บ ริ ก า ร  มี ผ ล ต่ อ ก า ร

ตั ด สิ น ใ จ ใ ช้ บ ริ ก า ร

แพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์

ในประเทศไทยมากน้อย

เพียงใด 

120 141 126 13 0 3.92 0.860 มาก 

30.00 35.25 31.50 3.25 0.00    

รวม 3.99 0.739 มาก 

 
 จากตาราง 8 ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านการให้บริการส่วนบุคคล 
พบว่า ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ มีระดับความคิดเห็นเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในเกณฑ์ระดับเห็นด้วยมาก (X̅= 
3.99 , S.D =0.739) เมื่อพิจารณาแล้วพบว่า ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการให้บริการ
อย่างเอาใจใส่มีการแนะน า สินเชื่อที่เหมาะสมกับความต้องการของผู้ใช้บริการรายบุคคล มีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย เป็นอันดับแรก มีความเห็นในระดับเห็น
ด้วยมาก (X̅= 4.06 , S.D = 0.887)  รองลงมาคือการให้ค าแนะน า ค าปรึกษา เกี่ยวกับข้อสงสัย ต่าง 
ๆ ให้กับผู้ใช้บริการรายบุคคลผ่านแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ มีผลต่อการตัดสินใจใ ช้บริการ
แพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย โดยมีความเห็นในระดับเห็นด้วยมาก (X̅= 4.00 , S.D = 
0.924) และล าดับสุดท้ายคือการมีระบบบันทึกประวัติส าหรับผู้สนใจ/ผู้เคยสมัครใช้บริการ มีผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย โดยมีความเห็นในระดับเห็นด้วยมาก 
(X̅= 3.92 , S.D = 0.860) 
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4.1.3 ข้อมูลเกี่ยวกับควำมไว้วำงใจเลือกใช้บริกำรแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย 

การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความไว้วางใจเลือกใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ใน

ประเทศไทย โดยการน าเสนอข้อมูลในรูปแบบของจ านวน (ความถี่) และร้อยละแจกแจงเป็นค่า

คะแนนเฉลี่ย ค่าต่ าสุด ค่าสูงสุด และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังตารางที่ 8 

 

ตาราง 9 ข้อมูลเกี่ยวกับควำมไว้วำงใจเลือกใช้บริกำรแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย 
ด้ำนประสิทธิภำพ 

 

ความไว้วางใจ  

ด้านประสิทธิภาพ 

ระดับความคิดเห็น    

มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ที่สุด x  S.D. แปล 

1.ท่านคิดว่าแพลตฟอร์ม

สินเชื่อรถยนต์ในประเทศ

ไทยเป็นสิ่งที่ประสบ

ความส าเร็จทางเทคโนโลยี 

110 181 104 5 0 3.99 0.766 มาก 

27.50 45.25 26.00 1.25 0.00    

2.ท่ านคิดว่ าแพลตฟอร์ม

สินเชื่อรถยนต์ในประเทศ

ไทยมีความทันสมัยตามยุค

ปัจจุบัน 

71 193 129 7 0 3.82 0.734 มาก 

17.75 48.25 32.25 1.75 0.00    

3.ท่านคิดว่าแพลตฟอร์ม

สินเชื่อรถยนต์ในประเทศ

ไทยให้ข้อมูลที่ละเอียด

เพียงพอ 

82 177 133 8 0 3.83 0.769 มาก 

20.50 44.25 33.25 2.00 0.00    

รวม 3.88 0.627 มาก 
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 จากตาราง 9 ข้อมูลเกี่ยวกับความไว้วางใจเลือกใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ใน

ประเทศไทย ด้านประสิทธิภาพ พบว่า ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ มีระดับความคิดเห็นเฉลี่ยโดยรวมอยู่ใน

เกณฑ์ระดับเห็นด้วยมาก (X̅= 3.88 , S.D = 0.627) เมื่อพิจารณาแล้วพบว่า ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ให้

ความส าคัญกับความไว้วางใจในแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยเป็นสิ่งที่ประสบความส าเร็จ

ทางเทคโนโลยี เป็นอันดับแรก มีความเห็นในระดับเห็นด้วยมาก (X̅= 3.99 , S.D = 0.766) รองลงมา

คือไว้วางใจในแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยให้ข้อมูลที่ละเอียดเพียงพอ โดยมีความเห็นใน

ระดับเห็นด้วยมาก (X̅= 3.83 , S.D = 0.769) และล าดับสุดท้ายคือไว้วางใจแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์

ในประเทศไทยมีความทันสมัยตามยุคปัจจุบัน โดยมีความเห็นในระดับเห็นด้วยมาก (X̅= 3.82 , S.D = 

0.734) 

 
ตาราง 10 ข้อมูลเกี่ยวกับควำมไว้วำงใจเลือกใช้บริกำรแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย 

ด้ำนควำมหวังดี 
 

ความไว้วางใจ  

ด้านความหวังดี 

ระดับความคิดเห็น    

มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ที่สุด x  S.D. แปล 

1.ท่านคิดว่าแพลตฟอร์ม

สินเชื่อรถยนต์ในประเทศ

ไทยให้ข้อมูลที่ถูกต้อง

เกี่ยวกับสินค้าท่ีท่านต้องการ

ซื อ 

82 188 127 3 0 3.87 0.733 มาก 

20.50 47.00 31.75 0.75 0.00    

2.ท่ านคิดว่ าแพลตฟอร์ ม

สินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย

ห่วงใยในข้อมูลส่วนบุคคล

ของผู้ที่ใช้บริการ 

86 170 125 19 0 3.81 0.826 มาก 

21.50 42.50 31.25 4.75 0.00    

3.ท่านคิดว่าแพลตฟอร์ม

สินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย

89 174 129 8 0 3.86 0.779 มาก 

22.25 43.50 32.25 2.00 0.00    
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ความไว้วางใจ  

ด้านความหวังดี 

ระดับความคิดเห็น    

มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ที่สุด x  S.D. แปล 

ให้ความส าคัญต่อความ

ต้องการของผู้ใช้ 

 
ตำรำง 10 ข้อมูลเกี่ยวกับควำมไว้วำงใจเลือกใช้บริกำรแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย 

ด้ำนควำมหวังดี (ต่อ) 
 

ความไว้วางใจ  

ด้านความหวังดี 

ระดับความคิดเห็น    

มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ที่สุด x  S.D. แปล 

4.ท่านคิดว่าการสร้างความ

เ ชื่ อ ถื อ ว่ า ท่ า น จ ะ ไ ด้ รั บ

ประโยชน์จากการใช้บริการ

แพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ใน

ประเทศไทย 

96 208 91 5 0 3.99 0.720 มาก 

24.00 52.00 22.75 1.25 0.00    

5 .ท่ านคิ ดว่ าแพลตฟอร์ ม

สินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย

มี ม า ต ร ก า ร รั ก ษ า ค ว า ม

ปลอดภัยต่อการใช้บริการ

แพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ 

124 153 109 14 0 3.97 0.850 มาก 

31.00 38.25 27.25 3.50 0.00    

6.ท่านคิดว่าแพลตฟอร์ม

สินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย

ค านึงถึงล าดับความส าคัญของ

ผู้ใช้งาน 

93 175 119 12 1 3.87 0.821 มาก 

23.25 43.75 29.75 3.00 0.25    
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ความไว้วางใจ  

ด้านความหวังดี 

ระดับความคิดเห็น    

มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ที่สุด x  S.D. แปล 

7.แพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์

ในประเทศไทยท าให้มั่นใจได้

ว่าข้อมูลการท าธุรกรรมมีการ

ป้องกันการเปลี่ยนแปลงโดย

บังเอิญหรือท าลายในระหว่าง

การส่งผ่านอินเทอร์เน็ต 

92 198 99 11 0 3.93 0.764 มาก 

23.00 49.50 24.75 2.75 0.00    

 
ตำรำง 10 ข้อมูลเกี่ยวกับควำมไว้วำงใจเลือกใช้บริกำรแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย 

ด้ำนควำมหวังดี (ต่อ) 
 

ความไว้วางใจ  

ด้านความหวังดี 

ระดับความคิดเห็น    

มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ที่สุด x  S.D. แปล 

8.ท่านคิดว่าแพลตฟอร์ม

สินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย

ที่มีระบบการเตือนเมื่อท่าน

ค้างช าระค่างวดให้กับ

ผู้ใช้บริการ 

71 170 140 19 0 3.73 0.805 มาก 

17.75 42.50 35.00 4.75 0.00    

รวม 3.88 0.605 มาก 

 
 จากตาราง 10 ข้อมูลเกี่ยวกับความไว้วางใจเลือกใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ใน

ประเทศไทย ด้านความหวังดี พบว่า ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ มีระดับความคิดเห็นเฉลี่ยโดยรวมอยู่ใน

เกณฑ์ระดับเห็นด้วยมาก (X̅= 3.88 , S.D = 0.605) เมื่อพิจารณาแล้วพบว่า ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ให้

ความส าคัญกับความไว้วางใจในการสร้างความเชื่อถือว่าท่านจะได้รับประโยชน์จากการใช้บริการ
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แพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย เป็นอันดับแรก มีความเห็นในระดับเห็นด้วยมาก (X̅= 3.99 

, S.D = 0.720) รองลงมาคือไว้วางใจในแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยมีมาตรการรักษา

ความปลอดภัยต่อการใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ โดยมีความเห็นในระดับเห็นด้วยมาก (X̅= 

3.97 , S.D = 0.850) ถัดมาคือไว้วางใจในแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยท าให้มั่นใจได้ว่า

ข้อมูลการท าธุรกรรมมีการป้องกันการเปลี่ยนแปลงโดยบังเอิญหรือท าลายในระหว่างการส่งผ่าน

อินเทอร์เน็ต โดยมีความเห็นในระดับเห็นด้วยมาก (X̅= 3.93 , S.D = 0.764) ถัดมาคือไว้วางใจใน

แพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยให้ข้อมูลที่ถูกต้องเกี่ยวกับสินค้าที่ท่านต้องการซื อ  โดยมี

ความเห็นในระดับเห็นด้วยมาก (X̅= 3.87 , S.D = 0.733) ถัดมาคือไว้วางใจในแพลตฟอร์มสินเชื่อ

รถยนต์ในประเทศไทยค านึงถึงล าดับความส าคัญของผู้ใช้งาน โดยมีความเห็นในระดับเห็นด้วยมาก 

(X̅= 3.87 ,  S.D = 0.821) ถัดมาคือไว้วางใจในแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยให้

ความส าคัญต่อความต้องการของผู้ใช้ โดยมีความเห็นในระดับเห็นด้วยมาก (X̅= 3.86 , S.D = 0.779) 

ถัดมาคือไว้วางใจในแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยห่วงใยในข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ที่ใช้

บริการ โดยมีความเห็นในระดับเห็นด้วยมาก (X̅= 3.81 , S.D = 0.826) และล าดับสุดท้ายคือไว้วางใจ

ในแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยที่มีระบบการเตือนเมื่อท่านค้างช า ระค่างวดให้กับ

ผู้ใช้บริการ โดยมีความเห็นในระดับเห็นด้วยมาก (X̅= 3.73 , S.D = 0.805) 

 

ตาราง 11 ข้อมูลเกี่ยวกับควำมไว้วำงใจเลือกใช้บริกำรแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย 
ด้ำนควำมซ่ือสัตย์ 

 

ความไว้วางใจ  

ด้านความซื่อสัตย์ 

ระดับความคิดเห็น    

มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ที่สุด x  S.D. แปล 

1.ท่านคิดว่าแพลตฟอร์ม

สินเชื่อรถยนต์ในประเทศ

ไทยปฏิบัติตามข้อตกลงที่

ให้ไว้กับผู้ใช้งาน 

96 174 110 20 0 3.87 0.836 มาก 

24.00 43.50 27.50 5.00 0.00    

102 161 130 7 0 3.90 0.800 มาก 
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ความไว้วางใจ  

ด้านความซื่อสัตย์ 

ระดับความคิดเห็น    

มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ที่สุด x  S.D. แปล 

2.ท่านคิดว่าแพลตฟอร์ม

สินเชื่อรถยนต์ในประเทศ

ไทยมี ค ว ามซื่ อ สั ต ย์ ต่ อ

ผู้ใช้งาน เช่น ป้องกันมิให้มี

การบิด เบือนข้อมูลส่ วน

บุคคลฯลฯ 

25.50 40.25 32.50 1.75 0.00    

3.ท่านคิดว่าแพลตฟอร์ม

สินเชื่อรถยนต์ในประเทศ

ไทยรักษาค่านิยมของ

ผู้ใช้งาน เช่น การค้นหา

ข้อมูลที่ท่านต้องการฯลฯ 

82 170 138 10 0 3.81 0.784 มาก 

20.50 42.50 34.50 2.50 0.00    

รวม 3.86 0.695 มาก 

 จากตารางที่ 10 ข้อมูลเกี่ยวกับความไว้วางใจเลือกใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ใน

ประเทศไทย ด้านความซื่อสัตย์ พบว่า ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ มีระดับความคิดเห็นเฉลี่ยโดยรวมอยู่ใน

เกณฑ์ระดับเห็นด้วยมาก (X̅= 3.86 , S.D = 0.695) เมื่อพิจารณาแล้วพบว่า ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ให้

ความส าคัญกับความไว้วางใจในแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยมีความซื่อสัตย์ต่อผู้ใช้งาน 

เช่น ป้องกันมิให้มีการบิดเบือนข้อมูลส่วนบุคคลฯลฯ เป็นอันดับแรก มีความเห็นในระดับเห็นด้วยมาก 

(X̅= 3.90 , S.D = 0.800) รองลงมาคือไว้วางใจในแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยปฏิบัติตาม

ข้อตกลงที่ให้ไว้กับผู้ใช้งาน โดยมีความเห็นในระดับเห็นด้วยมาก (X̅= 3.87 , S.D = 0.836) และล าดับ

สุดท้ายคือไว้วางใจในแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยรักษาค่านิยมของผู้ใช้งาน เช่น การ

ค้นหาข้อมูลที่ท่านต้องการฯลฯ โดยมีความเห็นในระดับเห็นด้วยมาก (X̅= 3.81 , S.D = 0.784) 

4.1.5 ข้อมูลเกี่ยวกับกำรตัดสินใจใช้บริกำรแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย 
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 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศ
ไทย โดยการน าเสนอข้อมูลในรูปแบบของจ านวน (ความถี่) และร้อยละแจกแจงเป็นค่าคะแนนเฉลี่ย 
ค่าต่ าสุด ค่าสูงสุด และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังตารางที่ 11 
 
ตาราง 12 ข้อมูลเกี่ยวกับกำรตัดสินใจใช้บริกำรแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย 
 

การตัดสินใจใช้บริการ

แพลตฟอร์มสินเช่ือรถยนต์

ในประเทศไทย 

ระดับความคิดเห็น    

มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ที่สุด x  S.D. แปล 

1.เมื่อท่านเกิดความพึง

พอใจในการใช้บริการ

แพลตฟอร์มสินเช่ือรถยนต์

ในประเทศไทยในครั งแรก

ท่านจะกลับมาใช้บริการอีก

ในอนาคต 

133 185 78 4 0 4.12 0.745 มาก 

33.25 46.25 19.50 1.00 0.00    

2.ท่านมีความตั งใจจะใช้

บริการแพลตฟอร์มสินเช่ือ

รถยนต์ในประเทศไทยอย่าง

ต่อเนื่อง 

115 180 92 13 0 3.99 0.806 มาก 

28.75 45.00 23.00 3.25 0.00    

ตำรำง 12 ข้อมูลเกี่ยวกับกำรตัดสินใจใช้บริกำรแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย (ต่อ) 
 

การตัดสินใจใช้บริการ

แพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ใน

ประเทศไทย 

ระดับความคิดเห็น    

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ท่ีสุด x  S.D. แปล 

3.ท่านคิดว่าแพลตฟอร์ม

สินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย

มีการบริการท่ีตอบสนองอย่าง 

ครบถ้วนตรงตามความ

ต้องการของท่าน 

120 174 99 7 0 4.02 0.787 มาก 

30.00 43.50 24.75 1.75 0.00    

95 206 89 10 0 3.97 0.748 มาก 
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การตัดสินใจใช้บริการ

แพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ใน

ประเทศไทย 

ระดับความคิดเห็น    

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ท่ีสุด x  S.D. แปล 

4. ความเชื่อถือไว้วางใจได้ของ

แ พล ตฟอ ร์ ม มี ผ ล ต่ อ ก า ร

ตั ด สิ น ใ จ เ ลื อ ก ใ ช้ บ ริ ก า ร

แพลตฟอร์ม 

23.75 51.50 22.25 2.50 0.00    

5. ความเข้าใจและเห็นอกเห็น

ใจในผู้ใช้บริการแพลตฟอร์มมี

ผ ล ต่ อ ก า ร ค ว า ม เ ชื่ อ ถื อ

ไว้วางใจได้ของแพลตฟอร์มมี

ผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้

บริการแพลตฟอร์ม ตัดสินใจ

เลือกใช้บริการ 

115 214 71 0 0 4.11 0.674 มาก 

28.75 53.50 17.75 0.00 0.00    

6.ท่านตัดสินใจใช้บริการ

แพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ใน

ประเทศไทยเพราะสามารถใช้

งานได้ ในทุกที่ทุกเวลา 

119 194 83 4 0 4.07 0.736 มาก 

29.75 48.50 20.75 1.00 0.00    

7.ท่านพิจารณาก่อนการ

ตัดสินใจใช้บริการแพลตฟอร์ม

สินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย

จากประสิทธิภาพในการใช้

งาน 

116 180 94 10 0 4.01 0.792 มาก 

29.00 45.00 23.50 2.50 0.00    

 
 
ตำรำง 12 ข้อมูลเกี่ยวกับกำรตัดสินใจใช้บริกำรแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย (ต่อ) 
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การตัดสินใจใช้บริการ

แพลตฟอร์มสินเชื่อ

รถยนต์ในประเทศไทย 

ระดับความคิดเห็น    

มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ที่สุด x  S.D. แปล 

8.เพ่ือน/กลุ่มที่ท างานมี

ส่วนร่วมในการตัดสินใจ

ใช้บริการแพลตฟอร์ม

สิ น เ ชื่ อ ร ถ ย น ต์ ใ น

ประเทศไทย 

100 198 94 8 0 3.98 0.752 มาก 

25.00 49.50 23.50 2.00 0.00    

9.ครอบครัวมีส่วนร่วม

ในการตัดสินใจใช้บริการ

แ พ ล ต ฟ อ ร์ ม สิ น เ ชื่ อ

รถยนต์ในประเทศไทย 

126 220 51 3 0 4.17 0.666 มาก 

31.50 55.00 12.75 0.75 0.00    

10.ท่านมีความตั งใจจะ

แนะน าบริการ

แพลตฟอร์มสินเชื่อ

รถยนต์ในประเทศไทย

ให้กับผู้อื่น 

112 202 82 4 0 4.06 0.723 มาก 

28.00 50.50 20.50 1.00 0.00    

รวม 4.05 0.566 มาก 

 
 จากตาราง 12 ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศ
ไทย พบว่า ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ มีระดับความคิดเห็นเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในเกณฑ์ระดับเห็นด้วยมาก (X̅= 
4.05 , S.D = 0.566) เมื่อพิจารณาแล้วพบว่า ครอบครัวมีส่วนร่วมในการตัดสินใจใช้บริการ
แพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย เป็นอันดับแรก มีความเห็นในระดับเห็นด้วยมาก (X̅= 4.17 
, S.D = 0.666) รองลงมาคือเมื่อท่านเกิดความพึงพอใจในการใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ใน
ประเทศไทยในครั งแรกท่านจะกลับมาใช้บริการอีกในอนาคต โดยมีความเห็นในระดับเห็นด้วยมาก 
(X̅= 4.12 , S.D = 0.745) ถัดมาคือความเข้าใจและเห็นอกเห็นใจในผู้ใช้บริการแพลตฟอร์มมีผลต่อ
การความเชื่อถือไว้วางใจได้ของแพลตฟอร์มมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการแพลตฟอร์ม  ตัดสินใจ
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เลือกใช้บริการโดยมีความเห็นในระดับเห็นด้วยมาก (X̅= 4.11 , S.D = 0.674) ถัดมาคือ ตัดสินใจใช้
บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยเพราะสามารถใช้งานได้  ในทุกที่ทุกเวลา โดยมี
ความเห็นในระดับเห็นด้วยมาก (X̅= 4.07 , S.D = 0.736) ถัดมาคือ มีความตั งใจจะแนะน าบริการ
แพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยให้กับผู้อ่ืน โดยมีความเห็นในระดับเห็นด้วยมาก (X̅= 4.06 , 
S.D = 0.723) ถัดมาคือ คิดว่าแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยมีการบริการที่ตอบสนอง
อย่าง ครบถ้วนตรงตามความต้องการ โดยมีความเห็นในระดับเห็นด้วยมาก (X̅= 4.02 , S.D = 0.787) 
ถัดมาคือ พิจารณาก่อนการตัดสินใจใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยจาก
ประสิทธิภาพในการใช้งาน โดยมีความเห็นในระดับเห็นด้วยมาก (X̅= 4.01 , S.D = 0.792) ถัดมาคือ
มีความตั งใจจะใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยอย่างต่อเนื่อง โดยมีความเห็นใน
ระดับเห็นด้วยมาก (X̅= 3.99 , S.D = 0.806) ถัดมาคือ ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับเพ่ือน/
กลุ่มที่ท างานมีส่วนร่วมในการตัดสินใจใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย  โดยมี
ความเห็นในระดับเห็นด้วยมาก (X̅= 3.98 , S.D = 0.752) และล าดับสุดท้ายคือ ความเชื่อถือไว้วางใจ
ได้ของแพลตฟอร์มมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการแพลตฟอร์ม โดยมีความเห็นในระดับเห็นด้วย
มาก (X̅= 3.97 , S.D = 0.748) 
 
4.2 การตรวจสอบข้อมูลของตัวแปรในเบื้องต้น 
 4.2.1 การตรวจสอบข้อมูลของตัวแปรในเบื องต้นในการใช้สมการเชิงโครงสร้าง 
  การตรวจสอบข้อมูลของตัวแปรในเบื องต้นในการใช้สมการเชิงโครงสร้าง ได้แก่ การแจก
แจงแบบปกติของตัวแปร ข้อมูลจากการเก็บรวบรวมทั งหมดถูกน ามาวิเคราะห์เพ่ือหาค่าข้อมูลที่มีค่า
ผิดปกติ นั่นคือ ค่าที่สูงมากหรือต่ ามากจนผิดปกติ ซึ่งผลพบว่า ไม่มีค่าผิดปกติ แล้วท าการตรวจสอบ
การแจกแจงของตัวแปรสังเกตได้ ซึ่งเป็นการพิจารณาว่าตัวแปรมีการแจกแจงแบบปกติหรือไม่ โดย
พิจารณาจากค่าความเบ้ (skewness) และค่าความโด่ง (kurtosis) โดยในวรรณกรรมพบว่า การแจก
แจงของตัวแปรสังเกตได้แต่ละตัวที่เป็นแบบปกติ ควรมีค่าเบ้อยู่ในช่วง -2.00 ถึง +2 และมีค่าความ
โด่งอยู่ในช่วง -7.00 ถึง +7.00 (Namahoot, & Laohavichien, 2018) ค่าแจกแจงของตัวแปรที่
ศึกษาทุกตัว ดังตาราง 12 
 
 
 
 
ตาราง 13 ค่ำกำรแจกแจงของตัวแปรที่สังเกตได้ 
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ค าถามข้อที่ ค่าน้อยสุด ค่ามากสุด ค่าเฉลี่ย S.D. ความเบ้ ความโด่ง 

ตัวแปรสังเกตได้ของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านผลิตภัณฑ์ 

1 2 5 4.00 0.880 -0.493 -0.586 

2 2 5 4.03 0.848 -0.474 -0.547 

3 2 5 4.01 0.916 -0.516 -0.703 

4 2 5 3.99 0.867 -0.375 -0.772 

ตัวแปรสังเกตได้ของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านราคา 

1 2 5 3.99 0.932 -0.441 -0.870 

2 2 5 4.10 0.863 -0.471 -0.845 

3 2 5 3.97 0.887 -0.570 -0.382 

4 2 5 4.16 0.902 -0.661 -0.674 

ตัวแปรสังเกตได้ของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

1 2 5 4.04 0.978 -0.598 -0.801 

2 2 5 4.02 0.904 -0.510 -0.683 

3 2 5 3.93 0.898 -0.228 -1.029 

4 2 5 4.06 0.872 -0.499 -0.681 

 
 
 
 
 
ตำรำง 13 ค่ำกำรแจกแจงของตัวแปรที่สังเกตได้ (ต่อ) 
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ค าถามข้อที่ ค่าน้อยสุด ค่ามากสุด ค่าเฉลี่ย S.D. ความเบ้ ความโด่ง 

ตัวแปรสังเกตได้ของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านการส่งเสริมการตลาด 

1 2 5 3.92 0.845 -0.388 -0.491 

2 2 5 4.14 0.897 -0.667 -0.566 

3 2 5 4.16 0.856 -0.583 -0.736 

4 2 5 3.86 0.938 -0.317 -0.875 

ตัวแปรสังเกตได้ของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 

1 2 5 3.96 0.960 -0.433 -0.921 

2 2 5 4.10 0.858 -0.504 -0.741 

3 2 5 4.00 0.926 -0.438 -0.883 

ตัวแปรสังเกตได้ของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านการให้บริการส่วนบุคคล 

1 2 5 4.00 0.924 -0.416 -0.920 

2 2 5 4.06 0.887 -0.546 -0.620 

3 2 5 3.92 0.860 -0.154 -1.026 

ตัวแปรสังเกตได้ของความไว้วางใจ ด้านประสิทธิภาพ 

1 2 5 3.99 0.766 -0.151 -0.856 

2 2 5 3.82 0.734 0.028 -0.632 

3 2 5 3.83 0.769 0.030 -0.789 

 
 
 
ตำรำง 13 ค่ำกำรแจกแจงของตัวแปรที่สังเกตได้ (ต่อ) 
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ค าถามข้อที่ ค่าน้อยสุด ค่ามากสุด ค่าเฉลี่ย S.D. ความเบ้ ความโด่ง 

ตัวแปรสังเกตได้ของความไว้วางใจ ด้านความหวังดี 

1 2 5 3.87 0.733 0.089 -0.883 

2 2 5 3.81 0.826 -0.138 -0.671 

3 2 5 3.86 0.779 -0.006 -0.835 

4 2 5 3.99 0.720 -0.184 -0.512 

5 2 5 3.97 0.850 -0.282 -0.852 

6 2 5 3.88 0.796 -0.136 -0.702 

7 2 5 3.93 0.764 -0.250 -0.433 

8 2 5 3.73 0.805 -0.029 -0.622 

ตัวแปรสังเกตได้ของความไว้วางใจ ด้านความซื่อสัตย์ 

1 2 5 3.87 0.836 -0.259 -0.609 

2 2 5 3.90 0.800 -0.015 -1.003 

3 2 5 3.81 0.784 0.035 -0.797 

 
 
 
 
 
 
 
 
ตำรำง 13 ค่ำกำรแจกแจงของตัวแปรที่สังเกตได้ (ต่อ) 
 



 73 

ค าถามข้อที่ ค่าน้อยสุด ค่ามากสุด ค่าเฉลี่ย S.D. ความเบ้ ความโด่ง 

ตัวแปรสังเกตได้ของการตัดสินใจใช้บริการ 

1 2 5 4.12 0.745 -0.339 -0.688 

2 2 5 3.99 0.806 -0.362 -0.531 

3 2 5 4.02 0.787 -0.248 -0.804 

4 2 5 3.97 0.748 -0.303 -0.304 

5 3 5 4.11 0.674 -0.134 -0.802 

6 2 5 4.07 0.736 -0.262 -0.669 

7 2 5 4.01 0.792 -0.314 -0.617 

8 2 5 3.98 0.752 -0.243 -0.503 

9 2 5 4.17 0.666 -0.364 -0.149 

10 2 5 4.06 0.723 -0.243 -0.586 

 
 จากตาราง 13 พบว่า ค่าความเบ้ของตัวแปรมีค่าระหว่าง -0.667 ถึง 0.030 และมีค่าความ
โด่ง ระหว่าง 0.030 ถึง 0.030 แสดงว่าข้อมูลมีการแจกแจงแบบปกติ 
 
 4.2.2 ค่ำควำมเชื่อม่ันของตัวแปร 
  ผู้วิจัยด าเนินการน าแบบสอบถามที่ได้ตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื อหา โดยเก็บข้อมูล
กับกลุ่มตัวอย่าง 30 คน เพื่อวิเคราะห์หาค่าความเชื่อม่ันของตัวแปรสังเกต โดยใช้สูตรของ Cronbach 
เพ่ือค านวณค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า (Cronbach’s Alpha) โดยให้ค่าสัมประสิทธิ์มากกว่า 0.70 แสดงว่า 
ข้อมูลมีความเชื่อมั่น สามารถวิเคราะห์ค่าสถิติได้ ดังตารางที่ 13 
 
ตาราง 14 ค่ำสัมประสิทธิ์อัลฟ่ำ (Cronbach Alpha) ของตัวแปร ผู้ตอบแบบสอบถำมจ ำนวน 

30 รำย 
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ปัจจัย Cronbach Alpha 

1. ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 0.957 

1.1 ด้านผลิตภัณฑ์ 0.815 

1.2 ด้านราคา 0.836 

1.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 0.745 

1.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด 0.881 

1.5 ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 0.865 

1.6 ด้านการให้บริการส่วนบุคคล 0.756 

2. ความไว้วางใจเลือกใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ 0.724 

2.1 ด้านประสิทธิภาพ 0.761 

2.2 ด้านความหวังดี 0.778 

2.3 ด้านความซื่อสัตย์ 0.803 

3. การตัดสินใจใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ 0.924 

 
 ผู้วิจัยด าเนินการน าแบบสอบถามที่ได้ตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื อหา โดยเก็บข้อมูลกับ
กลุ่มตัวอย่าง 400 คน เพ่ือวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่นของตัวแปรสังเกต โดยใช้สูตรของ Cronbach 
เพ่ือค านวณค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า (Cronbach’s Alpha) โดยให้ค่าสัมประสิทธิ์มากกว่า 0.70 แสดงว่า 
ข้อมูลมีความเชื่อมั่น สามารถวิเคราะห์ค่าสถิติได้ ดังตารางที่ 14 
 
 
 
ตาราง 15 ค่ำสัมประสิทธิ์อัลฟ่ำ (Cronbach Alpha) ของตัวแปร ผู้ตอบแบบสอบถำมจ ำนวน 

400 รำย 
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ปัจจัย Cronbach Alpha 

1. ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 0.949 

1.1 ด้านผลิตภัณฑ์ 0.825 

1.2 ด้านราคา 0.800 

1.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 0.809 

1.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด 0.801 

1.5 ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 0.804 

1.6 ด้านการให้บริการส่วนบุคคล 0.774 

2. ความไว้วางใจเลือกใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ 0.933 

2.1 ด้านประสิทธิภาพ 0.774 

2.2 ด้านความหวังดี 0.900 

2.3 ด้านความซื่อสัตย์ 0.826 

3. การตัดสินใจใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ 0.919 

  
  
 
 
 
 
 
 
4.3 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
 
  4.3.1 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันล าดับที่ 1 
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  ผู้วิจัยท าการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 
ของตัวแปรด้วยการใช้โปรแกรม AMOS เพ่ือพิจารณาความสอดคล้องความกลมกลืนของแบบจ าลอง
สมการเชิงโครงสร้างที่ผู้วิจัยพัฒนาขึ นกับข้อมูลเชิงประจักษ์ของ 3 ตัวแปร ประกอบไปด้วย 

1. ปัจจัยด้านประสมทางการตลาดออนไลน์ 
2. ความไว้วางใจเลือกใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ 
3. ปัจจัยด้านการตัดสินใจใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ 

 โดยผู้วิจัยค านวณค่าน  าหนักองค์ประกอบที่ยอมรับได้ คือ +0.50 ขึ นไป (Hair, Black, Babin 
& Anderson, 2010) ค่าความผันแปรที่สกัดได้เฉลี่ย (Average Variance Extracted: AVE) ค่าที่
ยอมรับได้ คือ ไม่ควรต่ ากว่า 0.50 (Fornell, & Larcker, 1981) และความเชื่อมั่นได้ของโครงสร้าง 
(Construct Reliability: CR) ค่ าที่ ยอมรับได้  คือ ไม่ควรต่ ากว่ า  0 .70 (Hair, Black, Babin & 
Anderson, 2010) 
 
4.3.1.1 ปัจจัยด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำดออนไลน์ 

 
 

ภาพ 2 กำรวิเครำะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันล ำดับท่ี 1 ของปัจจัยด้ำนส่วนประสม 
ทำงกำรตลำดออนไลน์ 

ตาราง 16 ดัชนีควำมสอดคล้องกลมกลืนขององค์ประกอบเชิงยืนยันล ำดับที่ 1 ของปัจจัยด้ำนส่วน
ประสมทำงกำรตลำดออนไลน์ 
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ค่าดัชนี เกณฑ์ที่ใช้พิจารณา ค่าสถิติ ผลการตรวจสอบ 

2/ df < 3 ยอมรับได้ 1.825 ผ่าน 

GFI > 0.80 ยอมรับได้  0.926 ผ่าน 

AGFI > 0.80 ยอมรับได้ 0.903 ผ่าน 

RMSEA < 0.08 ยอมรับได้ 0.045 ผ่าน 

CFI > 0.80 ยอมรับได้ 0.967 ผ่าน 

 

  ตาราง 16 พบว่า ค่าไคสแควร์ (2) = 353.974 ค่าองศาอิสระ (df) = 194  โดยได้พิจารณา

ค่าจากค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (2/df), ค่า GFI, AGFI , RMSEA, และ CFI ซึ่งค่าทั งหมดผ่านตามเกณฑ์ 
จึงสรุปได้ว่าองค์ประกอบเชิงยืนยันล าดับที่ 1 ของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์มี
ความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 
ตาราง 17 ค่ำน  ำหนักองค์ประกอบมำตรฐำนขององค์ประกอบเชิงยืนยันล ำดับที่ 1 ของปัจจัยด้ำน

ควำมไว้วำงใจเลือกใช้บริกำรแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย 
 

ตัวแปรสังเกต องค์ประกอบภายใน ค่าน  าหนักองค์ประกอบ 

PD PD1 0.761 

 PD2 0.714 

 PD3 0.787 

 PD4 0.667 

 
 
ตำรำง 17 ค่ำน  ำหนักองค์ประกอบมำตรฐำนขององค์ประกอบเชิงยืนยันล ำดับที่ 1 ของปัจจัยด้ำน

ควำมไว้วำงใจเลือกใช้บริกำรแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย (ต่อ) 
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ตัวแปรสังเกต องค์ประกอบภายใน ค่าน  าหนักองค์ประกอบ 

PR PR1 0.752 

 PR2 0.706 

 PR3 0.681 

 PR4 0.689 

PL PL1 0.715 

 PL2 0.673 

 PL3 0.690 

 PL4 0.800 

PM PM1 0.676 

 PM2 0.752 

 PM3 0.672 

 PM4 0.727 

PV PV 1 0.769 

 PV2 0.770 

 PV3 0.751 

PS PS1 0.849 

 PS2 0.699 

 PS3 0.639 

 จากภาพ 2 และตาราง 17 พบว่า น  าหนักองค์ประกอบของตัวแปรด้านผลิตภัณฑ์ (PD) อยู่
ระหว่าง 0.667 - 0.667  น  าหนักองค์ประกอบของตัวแปรด้านด้านราคา (PR) อยู่ระหว่าง 0.681 - 
0.752  น  าหนักองค์ประกอบของตัวแปรด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (PL) อยู่ระหว่าง 0.673 - 0.800  
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น  าหนักองค์ประกอบของตัวแปรด้านการส่งเสริมการตลาด (PM) อยู่ระหว่าง 0.672 - 0.752 น  าหนัก
องค์ประกอบของตัวแปรด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (PV) อยู่ระหว่าง 0.751- 0.770  และ
น  าหนักองค์ประกอบของตัวแปรด้านการให้บริการส่วนบุคคล (PS)  อยู่ระหว่าง 0.639- 0.849 ซึ่งเป็น
ค่าน  าหนักตัวแปรในองค์ประกอบที่มากกว่า 0.5 จึงจัดอยู่ในเกณฑ์ที่เหมาะสม จากการพิจารณา
ค่าสถิติทั ง 26 รายการ สามารถสรุปได้ว่า ปัจจัย 0.770 มีค่าความเชื่อถือที่เหมาะสม (Hair, Black, 
Barbin, & Anderson, 2010) 
 
4.3.1.2 ปัจจัยด้ำนควำมไว้วำงใจเลือกใช้บริกำรแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ 

 
 

ภาพ 3 กำรวิเครำะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันล ำดับท่ี 1 ของปัจจัยด้ำนควำมไว้วำงใจเลือกใช้
บริกำรแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ 

 

 

 

 

 

 

ตาราง 18 ดัชนีควำมสอดคล้องกลมกลืนขององค์ประกอบเชิงยืนยันล ำดับที่ 1 ของปัจจัยด้ำน
ควำมไว้วำงใจเลือกใช้บริกำรแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ 
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ค่าดัชนี เกณฑ์ที่ใช้พิจารณา ค่าสถิติ ผลการตรวจสอบ 

2/ df < 3 ยอมรับได้ 2.721 ผ่าน 

GFI > 0.80 ยอมรับได้  0.932 ผ่าน 

AGFI > 0.80 ยอมรับได้ 0.932 ผ่าน 

RMSEA < 0.08 ยอมรับได้ 0.066 ผ่าน 

CFI > 0.80 ยอมรับได้ 0.959 ผ่าน 

 

  ตาราง 18 พบว่า ค่าไคสแควร์ (2) = 201.341 ค่าองศาอิสระ (df) = 74  โดยได้พิจารณา

ค่าจากค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (2/df), ค่า GFI, AGFI , RMSEA, และ CFI ซึ่งค่าทั งหมดผ่านตามเกณฑ์ 
จึงสรุปได้ว่าองค์ประกอบเชิงยืนยันล าดับที่ 1 ของปัจจัยด้านความไว้วางใจเลือกใช้บริการแพลตฟอร์ม
สินเชื่อรถยนต์ มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตาราง 19 ค่ำน  ำหนักองค์ประกอบมำตรฐำนขององค์ประกอบเชิงยืนยันล ำดับที่ 1 ของปัจจัยด้ำน

ควำมไว้วำงใจเลือกใช้บริกำรแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ 
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ตัวแปรสังเกต องค์ประกอบภายใน ค่าน  าหนักองค์ประกอบ 

CP CP1 0.769 

 CP2 0.739 

 CP4 0.663 

BL BL1 0.680 

 BL2 0.809 

 BL3 0.789 

 BL4 0.676 

 BL5 0.815 

 BL6 0.751 

 BL7 0.613 

 BL8 0.680 

IT IT1 0.714 

 IT2 0.826 

 IT3 0.828 

 
 จากภาพ 3 และตาราง 19 พบว่า น  าหนักองค์ประกอบของตัวแปรด้านประสิทธิภาพ (CP) 
อยู่ระหว่าง 0.663 - 0.769 น  าหนักองค์ประกอบของตัวแปรด้านความหวังดี (BL) อยู่ระหว่าง 0.613 
- 0.809 และน  าหนักองค์ประกอบของตัวแปรด้านความซื่อสัตย์ (IT) อยู่ระหว่าง 0.699 - 0.743 ซึ่ง
เป็นค่าน  าหนักตัวแปรในองค์ประกอบที่มากกว่า 0.5 จึงจัดอยู่ในเกณฑ์ที่เหมาะสม จากการพิจารณา
ค่าสถิติทั ง 14 รายการ สามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยด้านความไว้วางใจเลือกใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อ
รถยนต์มีค่าความเชื่อถือที่เหมาะสม (Hair, Black, Barbin, & Anderson, 2010) 
 
4.3.1.3 ปัจจัยกำรตัดสินใจใช้บริกำรแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ 
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ภาพ 4 กำรวิเครำะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันล ำดับท่ี 1 ของปัจจัยกำรตัดสินใจใช้บริกำร 
แพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ 

 
ตำรำง 20 ดัชนีควำมสอดคล้องกลมกลืนขององค์ประกอบเชิงยืนยันล ำดับที่ 1 ของปัจจัยด้ำนกำร

ตัดสินใจใช้บริกำรแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ 
 

ค่าดัชนี เกณฑ์ท่ีใช้พิจารณา ค่าสถิติ ผลการตรวจสอบ 

2/ df < 3 ยอมรับได ้ 2.767 ผ่าน 

GFI > 0.80 ยอมรับได้  0.947 ผ่าน 

AGFI > 0.80 ยอมรับได้ 0.917 ผ่าน 

RMSEA < 0.08 ยอมรับได้ 0.067 ผ่าน 

CFI > 0.80 ยอมรับได้ 0.971 ผ่าน 

ตาราง 20 พบว่า ค่าไคสแควร์ (2) = 96.835 ค่าองศาอิสระ (df) = 35 โดยได้พิจารณาค่า

จากค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (2/df), ค่า GFI, AGFI , RMSEA, และ CFI ซึ่งค่าทั งหมดผ่านตามเกณฑ์ จึง
สรุปได้ว่าองค์ประกอบเชิงยืนยันล าดับที่ 1 ของปัจจัยด้านการตัดสินใจใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อ
รถยนต์มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
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ตาราง 21 ค่ำน  ำหนักองค์ประกอบมำตรฐำน AVE และค่ำควำมเชื่อได้ขององค์ประกอบเชิงยืนยัน

ล ำดับที่ 1 ของปัจจัยด้ำนกำรตัดสินใจใช้บริกำรแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ 
 

ตัวแปรสังเกต องค์ประกอบภายใน ค่าน  าหนักองค์ประกอบ 

DS DS1 0.691 

 DS2 0.812 

 DS3 0.778 

 DS4 0.688 

 DS5 0.739 

 DS6 0.739 

 DS7 0.728 

 DS8 0.711 

 DS9 0.716 

 DS10 0.703 

 
 จากภาพ 4 และตาราง 21 พบว่า น  าหนักองค์ประกอบปัจจัยด้านการตัดสินใจใช้บริการ
แพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ ให้บริการอยู่ระหว่าง .067 - 0.812  ซึ่งเป็นค่าน  าหนักตัวแปรใน
องค์ประกอบที่มากกว่า 0.5 จึงจัดอยู่ในเกณฑ์ที่เหมาะสม จากการพิจารณาค่าสถิติทั ง 10 รายการ 
สามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยด้านการตัดสินใจใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์มีค่าความเชื่อถือที่
เหมาะสม (Hair, Black, Barbin, & Anderson, 2010) 
 
 4.3.2 กำรวิเครำะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันล ำดับที่ 2 
  ผู้วิจัยท าการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 
ของตัวแปรด้วยการใช้โปรแกรม AMOS เพ่ือพิจารณาความสอดคล้องความกลมกลืนของแบบจ าลอง
สมการเชิงโครงสร้างที่ผู้วิจัยพัฒนาขึ นกับข้อมูลเชิงประจักษ์ของ 2 ตัวแปร ประกอบไปด้วย 
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1. ปัจจัยด้านประสมทางการตลาดออนไลน์ 
2. ปัจจัยด้านความไว้วางใจเลือกใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ 

 
 โดยผู้วิจัยค านวณค่าน  าหนักองค์ประกอบที่ยอมรับได้ คือ +0.50 ขึ นไป (Hair, Black, Babin 
& Anderson, 2010) ค่าความผันแปรที่สกัดได้เฉลี่ย (Average Variance Extracted: AVE) ค่าที่
ยอมรับได้ คือ ไม่ควรต่ ากว่า 0.50 (Fornell, & Larcker, 1981) และความเชื่อมั่นได้ของโครงสร้าง 
(Construct Reliability: CR) ค่ าที่ ยอมรับได้  คือ ไม่ควรต่ ากว่ า  0 .70 (Hair, Black, Babin & 
Anderson, 2010) 
 
 4.3.2.1 ปัจจัยด้ำนประสมทำงกำรตลำดออนไลน์ 

 
 

ภาพ 5 กำรวิเครำะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันล ำดับที่ 2 ของปัจจัยด้ำนประสมทำงกำรตลำดออนไลน์ 
ตาราง 22 ดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนขององค์ประกอบเชิงยืนยันล าดับที่ 2  ของปัจจัยด้าน

ประสมทางการตลาดออนไลน์ 
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ค่าดัชนี เกณฑ์ที่ใช้พิจารณา ค่าสถิติ ผลการตรวจสอบ 

2/ df <3 ยอมรับได้ 2.714 ผ่าน 

GFI > 0.80 ยอมรับได้  0.881 ผ่าน 

AGFI > 0.80 ยอมรับได้ 0.852 ผ่าน 

RMSEA < 0.08 ยอมรับได้ 0.066 ผ่าน 

CFI > 0.80 ยอมรับได้ 0.928 ผ่าน 

   

ตาราง 22 พบว่า ค่าไคสแควร์ (2) = 550.868 ค่าองศาอิสระ (df) = 203 โดยได้พิจารณา

ค่าจากค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (2/df), ค่า GFI, AGFI , RMSEA, และ CFI ซึ่งค่าทั งหมดผ่านตามเกณฑ์ 
จึงสรุปได้ว่าองค์ประกอบเชิงยืนยันล าดับที่ 2 ของปัจจัยด้านความไว้วางใจของผู้ใช้ต่อแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ด้านประสมทางการตลาดออนไลน์มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 4.3.2.2 ปัจจัยด้ำนควำมไว้วำงใจเลือกใช้บริกำรแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ 
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ภาพ 6 กำรวิเครำะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันล ำดับท่ี 2 ของปัจจัยด้ำนควำมไว้วำงใจเลือกใช้
บริกำรแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ 

 

ตาราง 23 ดัชนีควำมสอดคล้องกลมกลืนขององค์ประกอบเชิงยืนยันล ำดับที่ 2  ของปัจจัยด้ำน
ควำมไว้วำงใจเลือกใช้บริกำรแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ 

 

ค่าดัชนี เกณฑ์ที่ใช้พิจารณา ค่าสถิติ ผลการตรวจสอบ 

2/ df < 3 ยอมรับได้ 2.721 ผ่าน 

GFI > 0.80 ยอมรับได้  0.932 ผ่าน 

AGFI > 0.80 ยอมรับได้ 0.904 ผ่าน 

RMSEA < 0.08 ยอมรับได้ 0.053 ผ่าน 

CFI > 0.80 ยอมรับได้ 0.959 ผ่าน 
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  ตาราง 23 พบว่า ค่าไคสแควร์ (2) = 201.341 ค่าองศาอิสระ (df) = 74  โดยได้พิจารณา

ค่าจากค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (2/df), ค่า GFI, AGFI , RMSEA, และ CFI ซึ่งค่าทั งหมดผ่านตามเกณฑ์ 
จึงสรุปได้ว่าองค์ประกอบเชิงยืนยันล าดับที่ 2 ของปัจจัยด้านความไว้วางใจเลือกใช้บริการแพลตฟอร์ม
สินเชื่อรถยนต์มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 
4.4 แบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้าง 
 
 4.4.1 กำรวิเครำะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของเลือกใช้บริกำรแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ 

 
 

ภาพ 7 กำรวิเครำะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของกำรใช้บริกำรแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ 
ในประเทศไทย 
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ตาราง 24 ดัชนีควำมสอดคล้องกลมกลืนขององค์ประกอบเชิงยืนยัน ของกำรใช้บริกำร
แพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย 

 

ค่าดัชนี เกณฑ์ที่ใช้พิจารณา ค่าสถิติ ผลการตรวจสอบ 

2/ df < 3 ยอมรับได้ 1.644 ผ่าน 

GFI > 0.80 ยอมรับได้  0.849 ผ่าน 

AGFI > 0.80 ยอมรับได้ 0.833 ผ่าน 

RMSEA < 0.08 ยอมรับได้ 0.040 ผ่าน 

CFI > 0.80 ยอมรับได้ 0.939 ผ่าน 

 

  ตาราง 24 พบว่า ค่าไคสแควร์ (2) = 1606.427 ค่าองศาอิสระ (df) = 977 โดยได้พิจารณา

ค่าจากค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (2/df), ค่า GFI, AGFI , RMSEA, และ CFI ซึ่งค่าทั งหมดผ่านตามเกณฑ์ 
จึงสรุปได้ว่าองค์ประกอบเชิงยืนยันล าดับที่ 2 ของการใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศ
ไทย มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์   
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ตาราง 25 ค่ำน  ำหนักองค์ประกอบมำตรฐำนขององค์ประกอบเชิงยืนยันของกำรใช้บริกำร
แพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย 

 

ตัวแปรสังเกต องค์ประกอบ

ภายใน 

ค่าน  าหนัก

องค์ประกอบ 

AVE CR 

OM PD 0.906 0.946 0.847 

 PR 0.997   

 PL 0.923   

 PM 0.959   

 PV 0.926   

 PS 0.824   

PD PD1 0.763 0.538 0.823 

 PD2 0.710   

 PD3 0.786   

 PD4 0.669   

PR PR1 0.759 0.500 0.799 

 PR2 0.710   

 PR3 0.680   

 PR4 0.675   
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ตำรำง 25 ค่ำน  ำหนักองค์ประกอบมำตรฐำนขององค์ประกอบเชิงยืนยันของกำรใช้บริกำร
แพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย (ต่อ) 

 
ตัวแปรสังเกต องค์ประกอบ

ภายใน 

ค่าน  าหนัก

องค์ประกอบ 

AVE CR 

PL PL1 0.695 0.521 0.812 

 PL2 0.683   

 PL3 0.702   

 PL4 0.800   

PM PM1 0.697 0.502 0.801 

 PM2 0.743   

 PM3 0.662   

 PM4 0.728   

PV PV 1 0.783 0.585 0.808 

 PV2 0.772   

 PV3 0.738   

PS PS1 0.857 0.539 0.775 

 PS2 0.703   

 PS3 0.622   

TR CP 0.864 0.881 0.957 

 BL 0.995   

 IT 0.952   
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ตำรำง 25 ค่ำน  ำหนักองค์ประกอบมำตรฐำนขององค์ประกอบเชิงยืนยันของกำรใช้บริกำร
แพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย (ต่อ) 

 
ตัวแปรสังเกต องค์ประกอบ

ภายใน 

ค่าน  าหนัก

องค์ประกอบ 

AVE CR 

CP CP1 0.771 0.525 0.768 

 CP2 0.737   

 CP3 0.662   

BL BL1 0.680 0.739 0.747 

 BL2 0.809   

 BL3 0.789   

 BL4 0.676   

 BL5 0.815   

 BL6 0.751   

 BL7 0.613   

 BL8 0.680   

IT IT1 0.714 0.626 0.833 

 IT2 0.827   

 IT3 0.827   
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ตำรำง 25 ค่ำน  ำหนักองค์ประกอบมำตรฐำนขององค์ประกอบเชิงยืนยันของกำรใช้บริกำร
แพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย (ต่อ) 

 
ตัวแปรสังเกต องค์ประกอบ

ภายใน 

ค่าน  าหนัก

องค์ประกอบ 

AVE CR 

DS DS1 0.69 0.739 0.750 

 DS2 0.705   

 DS3 0.808   

 DS4 0.773   

 DS5 0.69   

 DS6 0.736   

 DS7 0.741   

 DS8 0.734   

 DS9 0.715   

 DS10 0.716   

 
จากภาพ 7 และตาราง 25 พบว่า น  าหนักองค์ประกอบปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด

ออนไลน์  ปัจจัยด้านความไว้วางใจเลือกใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์  และปัจจัยด้านการ
ตัดสินใจใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ มีค่าน  าหนักตัวแปรในองค์ประกอบตั งแต่ 0.5 จึงจัดอยู่
ในเกณฑ์ท่ีเหมาะสม  และค่าความผันแปรที่สกัดได้เฉลี่ย (Average Variance Extracted: AVE) มีค่า
ระหว่าง 0.500 - 0.946 ซึ่งมากกว่า 0.50 และความเชื่อถือได้ของโครงสร้าง (Construct Reliability: 
CR) มีค่าระหว่าง  0.747 - 0.957 สามารถสรุปได้ว่า องค์ประกอบเชิงยืนยันของการใช้บริการ
แพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยมีค่าความเชื่อถือที่เหมาะสม ((Fornell, & Larcker, 1981; 
Hair, Black, Barbin, & Anderson, 2010) 
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4.4.2 กำรวิเครำะห์แบบจ ำลองสมกำรเชิงโครงสรำ้ง (Structural Equation Model : SEM) 

 
 

ภาพ 8 กำรวิเครำะห์แบบจ ำลองสมกำรเชิงโครงสร้ำงของกำรใช้บริกำรแพลตฟอร์มสินเชื่อ
รถยนต์ในประเทศไทย 
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ตาราง 26 ดัชนีควำมสอดคล้องกลมกลืนของแบบจ ำลองสมกำรเชิงโครงสร้ำงของกำรใช้บริกำร
แพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย 
 

ค่าดัชนี เกณฑ์ที่ใช้พิจารณา ค่าสถิติ ผลการตรวจสอบ 

2/ df <3 ยอมรับได้ 1.644 ผ่าน 

GFI > 0.85 ยอมรับได้  0.849 ผ่าน 

AGFI > 0.85 ยอมรับได้ 0.833 ผ่าน 

RMSEA <0.08 ยอมรับได้ 0.040 ผ่าน 

CFI > 0.85 ยอมรับได้ 0.939 ผ่าน 

 

  ตารางที่  25 พบว่า ค่าไคสแควร์  (2) = 1606.427 ค่าองศาอิสระ  (df) = 977 โดยได้

พิจารณาค่าจากค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (2/df), ค่า GFI, AGFI , RMSEA, และ CFI ซ่ึงค่าทั งหมดผ่าน
ตามเกณฑ์ จึงสรุปได้ว่าแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างของการใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์
ในประเทศไทยมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 
4.5 ทดสอบสมมติฐาน 
 หลังจากที่ตรวจสอบแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างผ่านเรียบร้อยแล้ว  ผู้ท าวิจัยจึงท าการ
ตรวจสอบสมมติฐาน ผลการตรวจสอบพบว่า 
 1.ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ใน ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวและด้านการให้บริการส่วนบุคคล 
มีอิทธิพลทางตรงต่อความไว้วางใจเลือกใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย ผลการ
ตรวจสอบสมมติฐาน พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์มีอิทธิพลทางตรงต่อความไว้วางใจ
เลือกใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย  อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 ( β = 0.099, 
p = .031) ดังนั นจึงยอมรับสมมติฐานที่ 1 
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 2.ความไว้วางใจด้านความมีประสิทธิภาพ ด้านความหวังดีและด้านความซื่อสัตย์  มีอิทธิพล
ทางตรงต่อการตัดสินในเลือกใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย ผลการตรวจสอบ
สมมติฐาน พบว่า ความไว้วางใจมีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินในเลือกใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อ
รถยนต์ในประเทศไทยอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ  0.01 (β = 0.142, p<0.01) ดังนั นจึงยอมรับ
สมมติฐานที่ 2 
 3.ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ใน ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวและด้านการให้บริการส่วนบุคคล 
มีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตัดสินในเลือกใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยโดยมีความ
ไว้วางใจเป็นตัวส่งผ่าน  ผลการตรวจสอบสมมติฐาน พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์มี
อิทธิพลทางอ้อมต่อการตัดสินในเลือกใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยโดยมีความ
ไว้วางใจเป็นตัวส่งผ่าน  อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.01 ( β = 0.530, p<0.01) ดังนั นจึงยอมรับ
สมมติฐานที่ 3 
 จึงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ดังภาพ 9 โดยแสดงค่าอิทธิพลและค่า p – value ของ
การทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตารางที ่25 
                                                 R2= 0.014                                   R2=0.441 

 

 

 

 

 

หมำยเหตุ  อิทธิพลทางตรง 

  อิทธิพลทางอ้อม  

  * p<0.05, ** p<0.01 

ภาพ 9 ผลกำรทดสอบสมมติฐำน 
 

 

ความไว้วางใจเลือกใช้

บริการแพลตฟอร์ม

สินเชื่อรถยนต์ 
 

การตัดสินใจใช้บริการ

แพลตฟอร์มสินเชื่อ

รถยนต์ 

ส่วนประสม 

ทางการตลาด

ออนไลน์ 

H1 H2 

H3 

0.099* 0.142** 

0.530** 
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การวิเคราะห์อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมของตัวแปรต้นได้แก่ ส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลน์  ความไว้วางใจ  และตัวแปรตามได้แก่  การตัดสินใจใช้บริการ
แพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์   ผู้วิจัยจึงวิเคราะห์อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ โดยมีความไว้วางใจเป็นตัวแปรส่งผ่าน ผลการวิเคราะห์
พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์มีอิทธิพลทางตรงต่อความไว้วางใจแพลตฟอร์มสินเชื่อ
รถยนต์ มีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.099  ความไว้วางใจมีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจใช้บริการ
แพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์   มีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.142  ตัวแปรด้านส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์มีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตัดสินใจใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์  โดยมีความไว้วางใจ
เป็นตัวแปรส่งผ่าน  มีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.530  สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดัง
ตาราง 25 ทั งนี ผู้วิจัยได้วิเคราะห์อิทธิพล ทางอ้อม โดยใช้วิธีบูตสแตรป โดยก าหนดค่าพารามิเตอร์
เท่ากับ 2,000 (Arbuckle, 2012) 

โดยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์สามารถอธิบายความไว้วางใจแพลตฟอร์ม

สินเชื่อรถยนต์  ได้ร้อยละ 1.4 (R2=0.014) และความไว้วางใจสามารถอธิบายการตัดสินใจใช้บริการ

แพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ได้ร้อยละ 44.1 (R2=0.441) 

 

ตาราง 27 ผลกำรทดสอบสมมติฐำน 
 

สมมติฐำน อิทธิพลทำงตรง อิทธิพลทำงอ้อม ผลลัพธ์ 

H1: OM  TR 0.099* - สนับสนุน 

H2: TR  DS 0.142** - สนับสนุน 

H3: OM  DS - 0.530** สนับสนุน 

หมำยเหตุ:  OM คือ ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์,  

TR  คือ ความไว้วางใจ   

BI   คือ การตัดสินใจใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์  

  * p<0.05, ** p<0.01 



 

บทที่ 5 
 

สรุปผล   
 

 การวิจัยเรื่อง “การวิเคราะห์ปัจจัยเชิงสาเหตุในการใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ใน
ประเทศไทย” มีวัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์  และปัจจัย
ความไว้วางใจ  ว่าปัจจัยใดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย  
เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจสินเชื่อรถยนต์  โดยงานวิจัยมีการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็น
คือ ผู้ที่เคยใช้บริการสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ
ในการเก็บรวบรวมมูลผ่านช่องทางออนไลน์  และน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ด้วยแบบจ าลองเชิ ง
โครงสร้าง ผู้วิจัยแบ่งบทสรุปออกเป็น  4 ส่วน ดังนี  
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.1.1 ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลเชิงพรรณนำ 

 ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม 

 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทั งหมดจ านวน 400 คน ส่วน

ใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 225 คน คิดเป็นร้อยละ 56.25 และ เพศหญิง จ านวน 175คน คิดเป็นร้อย

ละ 43.75 ซึ่งส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง 26-30 ปี จ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 35.25  โดยผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่จบการศึกษาระดับปริญญาตรี มีจ านวน 229 คน คิดเป็นร้อยละ 57.25   

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานะภาพโสด มีจ านวน 251 คน คิดเป็นร้อยละ 62.75   ผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว มีจ านวน 161 คน คิดเป็นร้อยละ 40.25 ซึ่งรายได้

เฉลี่ยของผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ย 15,001-18,000 บาท มีจ านวน 157 คน คิด

เป็นร้อยละ 39.25 
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 ตอนที่ 2 ข้อมูลส่วนประสมทำงกำรตลำดออนไลน์ 

ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านผลิตภัณฑ์  พบว่า ผู้ใช้บริการ
ส่วนใหญ่ มีระดับความคิดเห็นเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในเกณฑ์ระดับเห็นด้วยมาก เมื่อพิจารณาเป็นราย
หัวข้อแล้วพบว่าทุกหัวข้อมีความคิดเห็นอยู่ในเกณฑ์ระดับเห็นด้วยมาก  โดยผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ให้
ความส าคัญกับชื่อเสียงและความน่าเชื่อถือของบริษัทที่ให้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ใน
ประเทศไทยมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย เป็นอันดับแรก  
รองลงมาคือ ความรวดเร็วในการให้บริการอนุมัติวงเงินมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแพลตฟอร์ม
สินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย  ถัดมาคือ คุณลักษณะของแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ เช่น การให้ยอด
จัดเต็ม 100 % มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย และล าดับ
สุดท้ายคือการมีความสร้างสรรค์ เช่น การให้ดอกเบี ยต่ าเมื่อเทียบกับรายอ่ืนและความทันสมัยของ
แพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ใน
ประเทศไทย  

ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านราคา พบว่า ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ มี
ระดับความคิดเห็นเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในเกณฑ์ระดับเห็นด้วยมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อแล้วพบว่า ทุก
ข้อมีความคิดเห็นอยู่ในเกณฑ์ระดับเห็นด้วยมาก โดยผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับประเภท
อัตราดอกเบี ยและระดับอัตราดอกเบี ยมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่ อรถยนต์ใน
ประเทศไทย เป็นอันดับแรก รองลงมาคือ ยกเว้นค่าธรรมเนียมในการจัดการสินเชื่อ มีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย ) ถัดมาคือราคาที่เป็นแพ็คเกจให้เลือก
ตามความเหมาะสม ในแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยปัจจุบันมีความเหมาะสม และล าดับ
สุดท้ายคือการแจกแจงรายละเอียดของราคาในแต่ละแพ็คเกจอย่างชัดเจนในแพลตฟอร์มสินเชื่อ
รถยนต์ในประเทศไทยมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย   

ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า 
ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ มีระดับความคิดเห็นเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในเกณฑ์ระดับเห็นด้วยมาก เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อแล้วพบว่า ทุกข้อมีความคิดเห็นอยู่ในเกณฑ์ระดับเห็นด้วยมาก โดยผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ให้
ความส าคัญกับท าเลที่ตั งของส านักงานสาขาสะดวกติดต่อง่ายมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
แพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย เป็นอันดับแรก  รองลงมาคือการติดต่อกับบริษัทได้ง่ายมี
หลายช่องทาง มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย ถัดมาคือการ
ปรับปรุงข้อมูลให้ทันสมัยอยู่เสมอ (Update) ของแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยมีผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย และล าดับสุดท้ายคือ การที่มี
ส านักงานสาขาประจ าพื นให้ค าปรึกษาและดูแล มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อ
รถยนต์ในประเทศไทย  
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ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านการส่งเสริมการตลาด  พบว่า 
ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ มีระดับความคิดเห็นเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในเกณฑ์ระดับเห็นด้วยมาก เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อแล้วพบว่า ทุกข้อมีความคิดเห็นอยู่ในเกณฑ์ระดับเห็นด้วยมาก โดยผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ให้
ความส าคัญกับการแถมประกันภัยประเภท 1 มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อ
รถยนต์ในประเทศไทย เป็นอันดับแรก รองลงมาคือการสมนาคุณแถมการบริการในส่วนอื่นๆ เช่น การ
ดูแลหลังการใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยและตอบค าถามลูกค้า มีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย ถัดมาคือการมีการประชาสัมพันธ์แจ้ง
ข่าวสารให้กับลูกค้าสม่ าเสมอมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย 
และล าดับสุดท้ายคือการให้มีการจัดกิจกรรมชิงรางวัลมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแพลตฟอร์ม
สินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย   

ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว  พบว่า 
ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ มีระดับความคิดเห็นเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในเกณฑ์ระดับเห็นด้วยมาก เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อแล้วพบว่า ทุกข้อมีความคิดเห็นอยู่ในเกณฑ์ระดับเห็นด้วยมาก โดยผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ให้
ความส าคัญกับการที่มีการเก็บรักษาข้อมูลส่วนตัวและค าสั่งใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ที่
ปลอดภัย ไม่แบ่งปันข้อมูลให้กับแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์อ่ืนๆ มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
แพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย เป็นอันดับแรก  รองลงมาคือการที่มีการรักษาความ
ปลอดภัยในข้อมูลส่วนตัวของผู้ใช้งาน มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ใน
ประเทศไทย โดย และล าดับสุดท้ายคือการที่มีการรักษาความปลอดภัยในข้อมูลส่วนตัวของผู้ใช้งาน มี
ผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย 

ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านการให้บริการส่วนบุคคล พบว่า 
ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ มีระดับความคิดเห็นเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในเกณฑ์ระดับเห็นด้วยมาก เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อแล้วพบว่า ทุกข้อมีความคิดเห็นอยู่ในเกณฑ์ระดับเห็นด้วยมาก โดยผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ให้
ความส าคัญกับการให้บริการอย่างเอาใจใส่มีการแนะน า สินเชื่อที่เหมาะสมกับความต้องการของ
ผู้ใช้บริการรายบุคคล มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย  เป็น
อันดับแรก รองลงมาคือการให้ค าแนะน า ค าปรึกษา เกี่ยวกับข้อสงสัย ต่าง ๆ ให้กับผู้ใช้บริการ
รายบุคคลผ่านแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ใน
ประเทศไทย และล าดับสุดท้ายคือการมีระบบบันทึกประวัติส าหรับผู้สนใจ/ผู้เคยสมัครใช้บริการ มีผล
ต่อการตัดสินใจใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย 
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 ตอนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับควำมไว้วำงใจเลือกใช้บริกำรแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ใน
ประเทศไทย 

 ข้อมูลเกี่ยวกับความไว้วางใจเลือกใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย ด้าน
ประสิทธิภาพ พบว่า ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ มีระดับความคิดเห็นเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในเกณฑ์ระดับเห็นด้วย
มาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ทุกข้อมีความคิดเห็นอยู่ในเกณฑ์ระดับเห็นด้วยมาก  โดย
ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับความไว้วางใจในแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยเป็น
สิ่งที่ประสบความส าเร็จทางเทคโนโลยี เป็นอันดับแรก รองลงมาคือไว้วางใจในแพลตฟอร์มสินเชื่อ
รถยนต์ในประเทศไทยให้ข้อมูลที่ละเอียดเพียงพอ และล าดับสุดท้ายคือไว้วางใจแพลตฟอร์มสินเชื่อ
รถยนต์ในประเทศไทยมีความทันสมัยตามยุคปัจจุบัน 

 ข้อมูลเกี่ยวกับความไว้วางใจเลือกใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย ด้าน
ความหวังดี พบว่า ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ มีระดับความคิดเห็นเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในเกณฑ์ระดับเห็นด้วย
มาก  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ทุกข้อมีความคิดเห็นอยู่ใน เกณฑ์ระดับเห็นด้วยมาก โดย
ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับความไว้วางใจในการสร้างความเชื่อถือว่าท่านจะได้รับประโยชน์
จากการใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย เป็นอันดับแรก รองลงมาคือไว้วางใจใน

แพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยมีมาตรการรักษาความปลอดภัยต่อการใช้บริการ
แพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ ถัดมาคือไว้วางใจในแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยท าให้มั่นใจ
ได้ว่าข้อมูลการท าธุรกรรมมีการป้องกันการเปลี่ยนแปลงโดยบังเอิญหรือท าลายในระหว่างการส่งผ่าน  
ถัดมาคือไว้วางใจในแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยให้ข้อมูลที่ถูกต้องเกี่ยวกับสินค้าที่ท่าน
ต้องการซื อ ถัดมาคือไว้วางใจในแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยค านึงถึงล าดับความส าคัญ
ของผู้ใช้งาน  ถัดมาคือไว้วางใจในแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยให้ความส าคัญต่อความ
ต้องการของผู้ใช้ ถัดมาคือไว้วางใจในแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยห่วงใยในข้อมูลส่วน
บุคคลของผู้ที่ใช้บริการ และล าดับสุดท้ายคือไว้วางใจในแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยที่มี
ระบบการเตือนเมื่อท่านค้างช าระค่างวดให้กับผู้ใช้บริการ 

 ข้อมูลเกี่ยวกับความไว้วางใจเลือกใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย ด้าน
ความซื่อสัตย์ พบว่า ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ มีระดับความคิดเห็นเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในเกณฑ์ระดับเห็นด้วย
มาก  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ทุกข้อมีความคิดเห็นอยู่ใน เกณฑ์ระดับเห็นด้วยมาก โดย
ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับความไว้วางใจในแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยมี
ความซื่อสัตย์ต่อผู้ใช้งาน เช่น ป้องกันมิให้มีการบิดเบือนข้อมูลส่วนบุคคลฯลฯ เป็นอันดับแรก 
รองลงมาคือไว้วางใจในแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยปฏิบัติตามข้อตกลงที่ให้ไว้กับผู้ใช้งาน 
และล าดับสุดท้ายคือไว้วางใจในแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยรักษาค่านิยมของผู้ใช้งาน 
เช่น การค้นหาข้อมูลที่ท่านต้องการฯลฯ 
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 ตอนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับกำรตัดสินใจใช้บริกำรแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย 

 ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย พบว่า 

ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ มีระดับความคิดเห็นเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในเกณฑ์ระดับเห็นด้วยมาก เมื่อพิจารณา

เป็นรายข้อ พบว่า ทุกข้อมีความคิดเห็นอยู่ในเกณฑ์ระดับเห็นด้วยมาก โดยครอบครัวมีส่วนร่วมในการ

ตัดสินใจใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย มีความส าคัญเป็นอันดับแรก รองลงมา

คือเมื่อเกิดความพึงพอใจในการใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยในครั งแรกจะ

กลับมาใช้บริการอีกในอนาคต ถัดมาคือความเข้าใจและเห็นอกเห็นใจในผู้ใช้บริการแพลตฟอร์มมีผล

ต่อการความเชื่อถือไว้วางใจได้ของแพลตฟอร์มมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการแพลตฟอร์ม  

ตัดสินใจเลือกใช้บริการ ถัดมาคือ ตัดสินใจใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยเพราะ

สามารถใช้งานได้ ในทุกที่ทุกเวลา ถัดมาคือ มีความตั งใจจะแนะน าบริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์

ในประเทศไทยให้กับผู้อ่ืน ถัดมาคือ คิดว่าแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยมีการบริการที่

ตอบสนองอย่าง ครบถ้วนตรงตามความต้องการ ถัดมาคือ พิจารณาก่อนการตัดสินใจใช้บริการ

แพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยจากประสิทธิภาพในการใช้งาน ถัดมาคือ มีความตั งใจจะใช้

บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยอย่างต่อเนื่อง ถัดมาคือ ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ให้

ความส าคัญกับเพ่ือน/กลุ่มที่ท างานมีส่วนร่วมในการตัดสินใจใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ใน

ประเทศไทย และล าดับสุดท้ายคือ ความเชื่อถือไว้วางใจได้ของแพลตฟอร์มมีผลต่อการตัดสินใจ

เลือกใช้บริการแพลตฟอร์ม 

5.1.2 ผลกำรวิเครำะห์แบบจ ำลองสมกำรเชิงโครงสร้ำง 

ในการใช้สถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานโดยใช้การวิเคราะห์แบบจ าลองสมการเชิง โครงสร้าง 
(Structural Equation Model: SEM) จากสมมติฐานการวิจัยทั ง 3 สมมติฐาน เพ่ือตรวจสอบความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ สามารถสรุปได้ว่า 

สมมติฐำนกำรวิจัยท่ี 1 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ใน ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ด้านการให้บริการ
ส่วนบุคคลที่มีอิทธิพลทางตรงต่อความไว้วางใจเลือกใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์  กล่าวคือ 
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ส่งผลต่อความไว้วางใจเลือกใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 2 ความไว้วางใจด้านความมีประสิทธิภาพ ด้านความหวังดีและด้าน
ความซื่อสัตย์มีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินในเลือกใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศ
ไทย กล่าวคือ ความไว้วางใจส่งผลต่อการตัดสินในเลือกใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ใน
ประเทศไทย 
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สมมติฐำนกำรวิจัยท่ี 3 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ใน ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวและด้านการ
ให้บริการส่วนบุคคลมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตัดสินในเลือกใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ใน
ประเทศไทยโดยมีความไว้วางใจเป็นตัวส่งผ่าน  กล่าวคือ ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ส่งผลต่อ
การตัดสินในเลือกใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยโดยมีความไว้วางใจเป็น
ตัวส่งผ่าน 
 
5.2 อภิปรายผล 
 การวิเคราะห์โมเดลเชิงสาเหตุของในการใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย 
ผู้วิจัยสามารถอภิปรายตามประเด็นที่ศึกษาได้ดังนี  
 ประการแรก ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์มีอิทธิพลทางตรงต่อความไว้วางใจเลือกใช้

บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย โดยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์นั น 

ผู้ใช้ใช้บริการให้ความส าคัญกับด้านราคาในระดับมาก โดยให้ความส าคัญกับประเภทอัตราดอกเบี ย

และระดับอัตราดอกเบี ยเป็นและการยกเว้นค่าธรรมเนียมในการจัดการสินเชื่อ  ส่วนประสมทาง

การตลาดออนไลน์ที่มีความส าคัญถัดมาคือด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านการรักษาความเป็น

ส่วนตัว โดยด้านการส่งเสริมการตลาดให้ความส าคัญกับการแถมประกันภัยประเภท 1 ส่วนด้านการ

รักษาความเป็นส่วนตัวให้ความส าคัญกับการเก็บรักษาข้อมูลส่วนตัวและค าสั่งใช้บริการแพลตฟอร์ม

สินเชื่อรถยนต์ที่ปลอดภัย ไม่แบ่งปันข้อมูลให้กับแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์อ่ืนๆ ส่วนด้านผลิตภัณฑ์

โดยให้ความส าคัญกับชื่อเสียงและความน่าเชื่อถือของบริษัทที่ให้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์

และความรวดเร็วในการให้บริการอนุมัติวงเงิน และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ให้ความส าคัญกับ

ท าเลที่ตั งของส านักงานสาขาสะดวกติดต่อง่ายและการติดต่อกับบริษัทได้ง่ายมีหลายช่องทาง  ส าหรับ

ด้านการให้บริการส่วนบุคคลให้ความส าคัญกับการให้บริการอย่างเอาใจใส่มีการแนะน า สินเชื่อที่

เหมาะสมกับความต้องการของผู้ใช้บริการรายบุคคลเป็นอันดับแรก และการให้ค าแนะน า ค าปรึกษา 

เกี่ยวกับข้อสงสัย ต่าง ๆ ให้กับผู้ใช้บริการรายบุคคลผ่านแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์   สอดคล้องกับ

งานวิจัยของ  อรรถพล ฐิติวร มาเรียม นะมิ และอัมพล ชูสนุก  (2559) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของส่วน

ประสมทางการตลาดต่อความไว้เนื อเชื่อใจ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของลูกค้าธนาคารไทย

พาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) ส านักงานเขตพื นที่ ถนนรัชดาภิเษก (ท่าพระ) ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดทีมีมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื อเชื่อใจได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์หรือ

บริการที่เก่ียวกับคุณลักษณะและความน่าเชื่อถือของบริการ ความรวดเร็วในการให้บริการ ปัจจัยด้าน

ราคาที่เกี่ยวข้องกับความเหมาะสมของราคาค่าธรรมเนียม ดอกเบี ย และค่าใช้จ่าของสินเชื่อ   ด้าน
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ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่เกี่ยวข้องกับช่องทางการติดต่อที่ง่ายและสะดวกรวดเร็ว และเพียงพอ เช่น

การติดต่อผ่านระบบอินเตอร์เน็ต  มีจ านวนสาขาท่ีเพียงพอ ด้านส่งเสริมการตลาดที่เก่ียวข้องกับการมี

โปรโมชั่นและการประสัมพันธ์ผ่านช่องทางต่างๆ  ในขณะที่ความไว้วางใจได้ศึกษาเกี่ยวกับค วาม

ซื่อสัตย์สุจริต ความจริงใจ  ความถูกต้องตรงไปตรงมาของบริการ ซึ่งข้อค าถามดังกล่าวสอดคล้องกับ

ข้อค าถามท่ีใช้ในงายวิจัยครั งนี   

ประการที่สอง ความไว้วางใจมีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินในเลือกใช้บริการแพลตฟอร์ม
สินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย  โดยปัจจัยความไว้วางใจนั น  ผู้ใช้บริการให้ความส าคัญกับด้าน
ประสิทธิภาพในเรื่องแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยเป็นสิ่งที่ประสบความส าเร็จทาง
เทคโนโลยี และแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยให้ข้อมูลที่ละเอียดเพียงพอ   ส่วนด้าน

ความหวังดีให้ความส าคัญในเรื่องการสร้างความเชื่อถือว่าจะได้รับประโยชน์จากการใช้บริการ
แพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์และมาตรการรักษาความปลอดภัยต่อการใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อ
รถยนต์   ไม่มีการบิดเบือนข้อมูลส่วนตัวของผู้ใช้บริการ  ส่วนความไว้วางใจด้านความซื่อสัตย์ให้ความส าคัญ
ในเรื่องแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยมีความซื่อสัตย์ต่อผู้ใช้งาน เช่น ป้องกันมิให้มีการ
บิดเบือนข้อมูลส่วนบุคคล และแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยปฏิบัติตามข้อตกลงที่ให้ไว้
กับผู้ใช้งาน  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐพล สุทธิศักดิ์ศรี (2563) ศึกษา ปัจจัยที่ส่งผลต่อความ
ตั งใจใช้บริการทางอิเล็กทรอนิกส์ผ่าน Mobile Banking ของธนาคารออมสินในเขตราชบุรี  ผลจาก
การศึกษาพบว่า ความไว้วางใจ การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน การรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน 
มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั งใจในการใช้บริการ Mobile Banking รวมถึงมี อิทธิพลเชิงบวกการใช้
บริการจริง   โดยความไว้วางใจสอบถามเก่ียวกับความมีประสิทธิภาพของ Mobile Banking ที่ท างาน
ได้ถูกต้องแม่นย า  ความซื่อสัตย์และความน่าเชื่อถือในการท าธุรกรรม  ความโปร่งใสและความ
ปลอดภัยของระบบ  ในขณะที่การความตั งใจและการใช้งานจริงสอบถามเกี่ยวกับความตั งใช้บริการ 
การใช้งานอย่างต่อเนื่อง  การใช้งานเป็นประจ า  และการแนะน าผู้อ่ืน ซึ่งข้อค าถามดังกล่าวสอดคล้อง
กับข้อค าถามที่ใช้ในงายวิจัยครั งนี   และสอดคล้องกับงานวิจัยของ พิศุทธิ์ อุปถัมภ์ (2556) ได้ศึกษา
เรื่องความไว้วางใจและลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ส่งผลต่อความตั งใจซื อสินค้าผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์  ผลการศึกษาพบว่า ความไว้วางใจต่อธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ส่งผลต่อความตั งใจซื อ
สินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งข้อค าถามเกี่ยวกับความไว้วางใจได้สอบถามเกี่ยวกับความเชื่อมั่น  
ความเชื่อถือต่อบริษัทหรือผู้ประกอบการที่ธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์  ซึ่งสอดคล้องกับกับข้อค าถาม
ที่ใช้ในงายวิจัยครั งนี    
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 ประการที่สาม ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์มีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตัดสินในเลือกใช้

บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยโดยมีความไว้วางใจเป็นตัวส่งผ่าน  โดยปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดออนไลน์นั น ผู้ใช้ใช้บริการให้ความส าคัญกับด้านราคาในเรื่องประเภทอัตรา

ดอกเบี ยและระดับอัตราดอกเบี ย ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านการ

รักษาความเป็นส่วนตัว ให้ความส าคัญในเรื่องการแถมประกันภัยประเภท 1 และการเก็บรักษาข้อมูล

ส่วนตัวและค าสั่งใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ที่ปลอดภัย ไม่แบ่งปันข้อมูลให้กับแพลตฟอร์ม

สินเชื่อรถยนต์อ่ืนๆ  ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ด้านผลิตภัณฑ์โดยให้ความส าคัญกับชื่อเสียง

และความน่าเชื่อถือของบริษัทที่ให้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์  และความรวดเร็วในการ

ให้บริการอนุมัติวงเงิน และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ให้ความส าคัญกับท าเลที่ตั งของส านักงาน

สาขาสะดวกติดต่อง่าย ส่วนด้านการให้บริการส่วนบุคคลให้ความส าคัญกับการให้บริการอย่างเอาใจ

ใส่มีการแนะน า สินเชื่อที่เหมาะสมกับความต้องการของผู้ใช้บริการรายบุคคล สอดคล้องกับงานวิจัย

ของ วันเฉลิม เขตชัยคุปต์ (2559) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้สินเชื่อรถยนต์กับ

ธนาคารธนชาต จ ากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัดจ าหน่าย กระบวนการให้บริการ ลักษณะทางกายภาพ เป็น

ปัจจัยบวกและส่งผลให้ผู้ใช้บริการเช่าซื อรถยนต์มีโอกาสในการตัดสินใจเช่าซื อรถยนต์กับธนาคารธน

ชาต  โดยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์สอบถามเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของผู้ให้บริการ 

และลักษณะของสินเชื่อรถยนต์  ปัจจัยด้านราคาสอบถรมเกี่ยวกับอัตราดอกเบี ยและค่าธรรมเนียม  

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายสอบถามเกี่ยวกับความสะดวกและช่องทางการติดต่อที่หลากหลาย 

เช่น มีสาขาเพียงพอ  การท าธุรกรรมทางออนไลน์  ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาดสอบถามเกี่ยวกับการ

จัดโปรโมชั่นการส่งเสริมการขาย  ปัจจัยด้านกระบวนการสอบถามเก่ียวกับความสะดวกรวดเร็วในการ

ให้บริการ และปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพสอบถามเกี่ยวกับความสะดวกในการใช้บริ การและ

ความเป็นมืออาชีพของผู้ให้บริการ ซึ่งข้อค าถามดังกล่าวสอดคล้องกับข้อค าถามที่ใช้ในงายวิจัยครั งนี   

และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธมนธรณ์ บุญเรือง (2561) การศึกษาฉบับนี มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา

ความไว้วางใจ ส่วนประสมทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลยี ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื อคอนแทค

เลนส์ผ่านทางออนไลน์  ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื อผลิตภัณฑ์วิตามินอาหารเสริมในกรุ งเทพมหานคร  โดยปัจจัยด้านส่วนประสมทาง

การตลาด ธมนธรณ์ บุญเรือง ได้ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา  ด้านช่องทางการจัด

จ าหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาด ซึ่งมีข้อค าถามท่ีสอคล้องกับงานวิจัยในครั งนี  
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5.3 ข้อเสนอแนะ  
 5.3.1 ข้อเสนอแนะเชิงการปฏิบัติ 

 จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินในเลือกใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อ

รถยนต์ในประเทศไทยมากที่สุดคือ ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ รองลงมาคือ ความไว้วางใจ  

ดังนั นธุรกิจสินเชื่อรถยนต์ควรให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์  และการสร้าง

ความน่าเชื่อถือให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจ  ซึ่งผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะดังนี  

 1. ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์  ธุรกิจสินเชื่อรถยนต์ควรมีประเภทอัตราดอกเบี ยและ
ระดับอัตราดอกเบี ยหลากหลายระดับให้ผู้ใช้บริการเลือกได้ตามความเหมาะสม  มี การยกเว้น
ค่าธรรมเนียมในการจัดการสินเชื่อ  จัดโปรโมชั่นแถมประกันภัยประเภท 1 มีการประชาสัมพันธ์
องค์กรตามสื่อต่างเพ่ือให้เป็นที่รู้จักของผู้ใช้บริการ ท าเลที่ตั งของส านักงานสาขาอยู่ในท าเลที่สามารถ
ติดต่อไดง้่าย สะดวกในการเดินทาง  นอกจากนี  แพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ต้องสามารถการเก็บรักษา
ข้อมูลส่วนตัวและมีค าสั่งใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ที่ปลอดภัย   
 2. ความไว้วางใจพบว่ามีความค่าเฉลี่ยน้อยกว่าส่วนประสมทางการตลาด  ดังนั นธุรกิจสินเชื่อ
รถยนต์ควรให้ความส าคัญกับการท าให้ผู้ใช้บริการความไว้วางใจต่อแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์  โดย
การสร้างความน่าเชื่อถือให้แก่ผู้ใช้บริการโดยการเอาใจใส่ดูแลลูกค้าให้ข้อมูลที่ถูกต้องเพ่ือให้ลูกค้าเกิด
ความมั่นใจว่าจะได้รับประโยชน์จากการใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์    ในขณะเดียวกัน
แพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ต้องมีมาตรการรักษาความปลอดภัยต่อการใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อ
รถยนต์   ไม่มีการบิดเบือนข้อมูลส่วนตัวของผู้ใช้บริการ ให้ข้อมูลที่ครบถ้วนและถูกต้อง  เพื่อให้ลูกค้าเกิดความ
ไว้วางใจ 

 3. จากการวิจัยพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินในเลือกใช้บริการ
แพลตฟอร์มสินเช่ือรถยนต์ในประเทศไทยโดยมีความไว้วางใจเป็นตัวส่งผ่าน  แสดงให้เห็นว่าความไว้วางใจของลูกค้า
จะได้รับการสนับสนุนจากการส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่ดี  ถ้าหากธุรกิจสินเช่ือรถยนต์มีประสมทาง
การตลาดออนไลน์ที่ดีตรงกับความคาดหวังของลูกค้าจะท าให้เกิดเช่ือมั่น มีความไว้เนื อเช่ือใจ  ดั งนั นเมื่อลูกค้ามี
ความมั่นใจต่อบริษัท ลูกค้าจะการตัดสินในเลือกใช้บริการแพลตฟอร์มสินเช่ือรถยนต์  ธุรกิจสินเช่ือรถยนต์จึงควรให้
ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจ 

 

5.3.2 ข้อเสนอแนะเชิงวิชำกำร 

จากการศึกษาครั งนี พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์มีผลต่อความไว้วางใจ  และความ
ไว้วางใจมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ  ในขณะเดียวกันส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการโดยมีความไว้วางใจเป็นตัวแปรคั่นกลาง  ดังนั นผู้ที่สนใจศึกษาเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการสามารถน า
โมเดลดังกล่าวไปเป็นแนวทางในการศึกษา 
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5.4 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
  การศึกษาต่อไปควรศึกษาวิจัยในเชิงคุณภาพเพ่ือให้ได้ข้อมูลที่เป็นจริง โดยการสัมภาษณ์จาก

กลุ่มตัวอย่างโดยตรง ใช้ค าถามที่สัมภาษณ์ในเชิงเจาะลึกถึงข้อคิดเห็น ปัญหาต่าง ๆ แนวทางที่เป็นที่

ต้องการอันแท้จริงของผู้ใช้แพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์  ส าหรับการปรับปรุงและพัฒนาคุณภาพการ

บริการและส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อความไว้วางใจและความพึงพอใจของผู้ใช้บริการต่อไป  

และในการศึกษาครั งนี ศึกษาเฉพาะตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์และความไว้วางใจ  

ดังนั นหากมีการศึกษาวิจัยครั งต่อไป อาจเพ่ิมตัวแปรที่เกี่ยวข้องกับการศึกษามากขึ น เช่น ปัจจัยด้าน

พฤติกรรม  ปัจจัยด้านการบอกต่อ  การยอมรับเทคโนโลยี  ซึ่งจะท าให้ได้ผลการวิจัยที่เป็นประโยชน์ที่

หลากหลายต่อการพัฒนาและการเลือกแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์มากขึ น 
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แบบสอบถำม 

เรื่อง กำรวิเครำะห์ปัจจัยเชิงสำเหตุในกำรใช้บริกำรแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย 
ส่วนที่1 ข้อมูลภูมิหลังของผู้ตอบแบบสอบถำม  
ค ำชี แจง: โปรดท ำเครื่องหมำย      ในช่องที่ตรงกับข้อมูลของท่ำนเพียงช่องเดียว 
 

1. เพศ 

        ชาย          หญิง 

2. อำยุ 

       อายุ 25 ปี         26-30 ปี        31-35 ปี        36-40 ปี 

       41-45 ปี           46-50 ปี        อายุ 51 ปีขึ นไป 

3.ระดับกำรศึกษำ 

        มัธยมต้น                    มัธยมปลาย                  อนุปริญญา 

        ปริญญาตรี                 ปริญญาโท                    ปริญญาเอก      

4.สถำนภำพครอบครัว 

        โสด                    สมรสไม่มีบุตร                     สมรสมีบุตร       หม้าย 

        หย่าร้าง                          

5.อำชีพ 

         ว่างงาน               ธรุกิจส่วนตัว            รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ        พนักงาน
บริษัทเอกชน 

         อ่ืน ๆ 

6.รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 

         ไม่เกิน 9,000 บาท          9,001-12,000 บาท        12,001-15,000 บาท       15,001-
18,000บาท 

        18,001-21,000 บาท      21,001-24,000 บาท       24,001-27,000 บาท       

         มากกว่า 27,000 บาทขึ นไป 

V 

V 

V 

V V V 

V 

V ส

ม

ร

ส

มี

บุ

ต
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ส่วนที่ 2 ส่วนผสมทำงกำรตลำดออนไลน์ 

ค ำชี แจง: โปรดท ำเครื่องหมำย      ในช่องที่ตรงกับข้อมูลของท่ำนเพียงช่องเดียว 

หลักเกณฑ์ของคะแนน   5 =ระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด, 4 =ระดับความคิดเห็นมาก, 3 = ระดับ
ความคิดเห็นปานกลาง, 2 = ระดับความคิดเห็นน้อย , 1 = ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด 
 

 

ส่วนประสมทำงกำรตลำดออนไลน์ 

ระดับควำมคิดเห็น 

มำก

ที่สุด 
มำก 

ปำน

กลำง 
น้อย 

น้อย

ที่สุด 

5 4 3 2 1 

ผลิตภัณฑ์(Product) 

1.ท่านคิดว่าคุณลักษณะของแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ เช่น การให้

ยอดจัดเต็ม 100 % มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแพลตฟอร์ม

สินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยเพียงใด 

     

2.ท่านคิดว่าชื่อเสียงและความน่าเชื่อถือของบริษัท ท่ีให้บริการ

แพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยมีผลต่อการตัดสินใจใช้

บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยเพียงใด 

     

3.ท่านคิดว่าความรวดเร็วในการให้บริการอนุมัติวงเงินมีผลต่อการ

ตัดสินใจใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยเพียงใด 

     

4.ท่านคิดว่าการมีความสร้างสรรค์ เช่น การให้ดอกเบี ยต่ าเมื่อเทียบ

กับรายอื่นและความทันสมัยของแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ใน

ประเทศไทยมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อ

รถยนต์ในประเทศไทยเพียงใด 

     

รำคำ (Price) 

5.ท่านคิดว่าราคาท่ีเป็นแพ็คเกจให้เลือกตามความเหมาะสม ใน

แพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยปัจจุบันมีความเหมาะสม

มากน้อยเพียงใด 

     

6.ท่านคิดว่าการยกเว้นค่าธรรมเนียมในการจัดการสินเชื่อ มีผลต่อ

การตัดสินใจใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยมาก

น้อยเพียงใด 
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ส่วนที่ 2 ส่วนผสมทำงกำรตลำดออนไลน์ (ต่อ) 

 

ส่วนประสมทำงกำรตลำดออนไลน์ 

ระดับควำมคิดเห็น 

มำก

ที่สุด 
มำก 

ปำน

กลำง 
น้อย 

น้อย

ที่สุด 

5 4 3 2 1 

7.ท่านคิดว่าการแจกแจงรายละเอียดของราคาในแต่ละแพ็คเกจอย่าง

ชัดเจนในแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยมีผลต่อการตัดสินใจใช้

บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยมากน้อยเพียงใด 

     

8.ท่านคิดว่าประเภทอัตราดอกเบี ยและระดับอัตราดอกเบี ยมีผลต่อการ

ตัดสินใจใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยมากน้อย

เพียงใด 

     

9.ท่านคิดว่าการติดต่อกับบริษัทได้ง่ายมีหลายช่องทาง มีผลต่อการตัดสินใจ

ใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยมากน้อยเพียงใด 

     

10.ท่านคิดว่าการปรับปรุงข้อมูลให้ทันสมัยอยู่ เสมอ (Update) ของ

แพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ

แพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยมากน้อยเพียงใด 

     

11.ท่านคิดว่าการที่มีส านักงานสาขาประจ าพื นให้ค าปรึกษาและดูแล มีผล

ต่อการตัดสินใจใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยมาก

น้อยเพียงใด 

     

12.ท่านคิดว่าท าเลที่ตั งของส านักงานสาขาสะดวกติดต่อง่ายมีผลต่อการ

ตัดสินใจใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยมากน้อย

เพียงใด 

     

กำรส่งเสริมกำรตลำด(Promotion) 

13.ท่านคิดว่าการมีการประชาสัมพันธ์แจ้งข่าวสารให้กับลูกค้าสม่ าเสมอมี

ผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยมาก

น้อยเพียงใด 

     

14.ท่านคิดว่าการสมนาคุณแถมการบริการในส่วนอื่นๆ เช่น การดูแลหลัง

การใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยและตอบค าถาม

ลูกค้า มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศ

ไทยมากน้อยเพียงใด 
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ส่วนที่ 2 ส่วนผสมทำงกำรตลำดออนไลน์ (ต่อ) 

 

ส่วนประสมทำงกำรตลำดออนไลน์ 

ระดับควำมคิดเห็น 

มำก

ที่สุด 
มำก 

ปำน

กลำง 
น้อย 

น้อย

ที่สุด 

5 4 3 2 1 

15.ท่านคิดว่าการแถมประกันภัยประเภท 1 มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ

แพลตฟอร์มสินเช่ือรถยนต์ในประเทศไทยมากน้อยเพียงใด 

     

16.ท่านคิดว่าการให้มีการจัดกิจกรรมชิงรางวัลมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ

แพลตฟอร์มสินเช่ือรถยนต์ในประเทศไทยมากน้อยเพียงใด 

     

กำรรักษำควำมเป็นส่วนตัว(Privacy) 

17.ท่านคิดว่าการแจ้งให้ลูกค้าทราบเกี่ยวกับการมีระบบรักษาความปลอดภัย

ของข้อมูลส่วนตัวลูกคา้ มีผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการแพลตฟอร์มสินเช่ือรถยนต์

ในประเทศไทยมากน้อยเพียงใด 

     

18.ท่านคิดว่าการที่มีการเก็บรักษาข้อมูลส่วนตัวและค าสั่งใช้บริการแพลตฟอร์ม

สินเชื่อรถยนต์ที่ปลอดภัย ไม่แบ่งปันข้อมูลให้กับแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์อื่นๆ 

มีผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการแพลตฟอร์มสินเช่ือรถยนต์ในประเทศไทยมากน้อย

เพียงใด 

     

19.ท่านคิดว่าการที่มีการรักษาความปลอดภัยในข้อมูลส่วนตัวของผู้ใช้งาน มีผล

ต่อการตัดสินใจใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยมากน้อย

เพียงใด 

     

กำรให้บริกำรส่วนบุคคล(Personalization) 

20.ท่านคิดว่าการให้ค าแนะน า ค าปรึกษา เกี่ยวกับข้อสงสัย ต่าง ๆ ให้กับ

ผู้ใช้บริการรายบุคคลผ่านแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ มีผลต่อการตัดสินใจใช้

บริการแพลตฟอร์มสินเช่ือรถยนต์ในประเทศไทยมากน้อยเพียงใด 

     

21.ท่านคิดว่าการให้บริการอย่างเอาใจใส่มีการแนะน า สินเชื่อที่เหมาะสมกับ

ความต้องการของผู้ ใช้บริการรายบุคคล มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ

แพลตฟอร์มสินเช่ือรถยนต์ในประเทศไทยมากน้อยเพียงใด 
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ส่วนที่ 2 ส่วนผสมทำงกำรตลำดออนไลน์ (ต่อ) 

 

ส่วนประสมทำงกำรตลำดออนไลน์ 

ระดับควำมคิดเห็น 

มำก

ที่สุด 
มำก 

ปำน

กลำง 
น้อย 

น้อย

ที่สุด 

5 4 3 2 1 

22.ท่านคิดว่าการมีระบบบันทึกประวัติส าหรับผู้สนใจ/ผู้เคยสมัครใช้บริการ มี

ผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยมาก

น้อยเพียงใด 
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ส่วนที่ 3  ควำมไว้วำงใจ(Trust)เลือกใช้บริกำรแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย 
ค ำชี แจง: โปรดท ำเครื่องหมำย      ในช่องที่ตรงกับข้อมูลของท่ำนเพียงช่องเดียว 
หลักเกณฑ์ของคะแนน   5 =ระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด, 4 =ระดับความคิดเห็นมาก, 3 = ระดับ
ความคิดเห็นปานกลาง, 2 = ระดับความคิดเห็นน้อย , 1 = ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด 
 

 

ควำมไว้วำงใจ(Trust) 

ระดับควำมคิดเห็น 

มำก

ที่สุด 
มำก 

ปำน

กลำง 
น้อย 

น้อย

ที่สุด 

5 4 3 2 1 

ลักษณะของแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยด้ำนประสิทธิภำพ(Competence) 

23.ท่านคิดว่าแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย

เป็นสิ่งที่ประสบความส าเร็จทางเทคโนโลยี 

     

24.ท่านคิดว่าแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยมี

ความทันสมัยตามยุคปัจจุบัน 

     

25.ท่านคิดว่าแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยให้

ข้อมูลที่ละเอียดเพียงพอ 

     

ลักษณะของแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยด้ำนควำมหวังดี(Benevolence) 

26.ท่านคิดว่าแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยให้

ข้อมูลที่ถูกต้องเก่ียวกับสินค้าที่ท่านต้องการซื อ 

     

27.ท่านคิดว่าแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย

ห่วงใยในข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ที่ใช้บริการ 
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ส่วนที่ 3  ควำมไว้วำงใจ(Trust) เลือกใช้บริกำรแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย (ต่อ) 
 

 

ควำมไว้วำงใจ(Trust) 

ระดับควำมคิดเห็น 

มำก

ที่สุด 
มำก 

ปำน

กลำง 
น้อย น้อยท่ีสุด 

5 4 3 2 1 

27.ท่านคิดว่าแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศ

ไทยห่วงใยในข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ที่ใช้บริการ 

     

28.ท่านคิดว่าแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศ

ไทยใหค้วามส าคัญต่อความต้องการของผู้ใช้ 

     

29.ท่านคิดว่าการสร้างความเชื่อถือว่าท่านจะได้รับ

ประโยชน์จากการใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์

ในประเทศไทย 

     

30.ท่านคิดว่าแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศ

ไทยมีมาตรการรักษาความปลอดภัยต่อการใช้บริการ

แพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ 

     

31.ท่านคิดว่าแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศ

ไทยค านึงถึงล าดับความส าคัญของผู้ใช้งาน 

     

32.แพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยท าให้

มั่นใจได้ว่าข้อมูลการท าธุรกรรมมีการป้องกันการ

เปลี่ยนแปลงโดยบังเอิญหรือท าลายในระหว่างการ

ส่งผ่านอินเทอร์เน็ต 
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ควำมไว้วำงใจ(Trust) 

ระดับควำมคิดเห็น 

มำก

ที่สุด 
มำก 

ปำน

กลำง 
น้อย น้อยท่ีสุด 

5 4 3 2 1 

33.ท่านคิดว่าแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศ

ไทยที่มีระบบการเตือนเมื่อท่านค้างช าระค่างวดให้กับ

ผู้ใช้บริการ 

     

ลักษณะของแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยเป็นองค์ประกอบด้ำนควำมซื่อสัตย์

(Integrity) 

34.ท่านคิดว่าแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศ

ไทยปฏิบัติตามข้อตกลงที่ให้ไว้กับผู้ใช้งาน 

     

35.ท่านคิดว่าแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศ

ไทยมีความซื่อสัตย์ต่อผู้ใช้งาน เช่น ป้องกันมิให้มีการ

บิดเบือนข้อมูลส่วนบุคคลฯลฯ 

     

36.ท่านคิดว่าแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศ

ไทยรักษาค่านิยมของผู้ใช้งาน เช่น การค้นหาข้อมูลที่

ท่านต้องการฯลฯ 
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ส่วนที่ 4 กำรตัดสินใจใช้บริกำรแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย 
ค ำชี แจง: โปรดท ำเครื่องหมำย      ในช่องที่ตรงกับข้อมูลของท่ำนเพียงช่องเดียว 
หลักเกณฑ์ของคะแนน   5 =ระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด, 4 =ระดับความคิดเห็นมาก, 3 = ระดับ
ความคิดเห็นปานกลาง, 2 = ระดับความคิดเห็นน้อย , 1 = ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด 
 

 

กำรตัดสินใจใช้บริกำรแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ใน

ประเทศไทย 

ระดับควำมคิดเห็น 

มำก

ที่สุด 
มำก 

ปำน

กลำง 
น้อย 

น้อย

ที่สุด 

5 4 3 2 1 

1 . เมื่ อท่ าน เกิ ดคว าม พึ งพอใจ ในการ ใช้ บ ริ ก า ร

แพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยในครั งแรก

ท่านจะกลับมาใช้บริการอีกในอนาคต 

     

2.ท่านมีความตั งใจจะใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อ

รถยนต์ในประเทศไทยอย่างต่อเนื่อง 

     

3.ท่านคิดว่าแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยมี

การบริการที่ตอบสนองอย่าง ครบถ้วนตรงตามความ

ต้องการของท่าน 

     

4.ความเชื่อถือไว้วางใจได้ของแพลตฟอร์มมีผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกใช้บริการแพลตฟอร์ม  

     

5.ความเข้าใจและเห็นอกเห็นใจในผู้ใช้บริการ

แพลตฟอร์มมีผลต่อการความเชื่อถือไว้วางใจได้ของ
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แพลตฟอร์มมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ

แพลตฟอร์ม ตัดสินใจเลือกใช้บริการ 

6.ท่านตัดสินใจใช้บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ใน

ประเทศไทยเพราะสามารถใช้งานได้ ในทุกที่ทุกเวลา 

     

7.ท่านพิจารณาก่อนการตัดสินใจใช้บริการแพลตฟอร์ม

สินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยจากประสิทธิภาพในการใช้

งาน 

     

8.เพ่ือน/กลุ่มที่ท างานมีส่วนร่วมในการตัดสินใจใช้

บริการแพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย 

     

9.ครอบครัวมีส่ วนร่ วมในการตัดสินใจใช้บริการ

แพลตฟอร์มสินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทย 

     

10.ท่านมีความตั งใจจะแนะน าบริการแพลตฟอร์ม

สินเชื่อรถยนต์ในประเทศไทยให้กับผู้อ่ืน 

     

 

ควำมคิดเห็นเพิ่มเติมและข้อเสนอแนะ 
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