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บทคัดย่อ 

 
การศึกษาในครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยคุณค่าตราสินค้า พฤติกรรมการแบ่งปัน

ความรู้ และนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขต
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ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกใช้ตราสินค้า Bianchi ราคาเฉลี่ยของรถจักรยานคือ 10,000 – 
35,000 บาท ให้ความสนใจกบัจักรยานประเภท Road Bike (เสือหมอบ) และผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบว่า ปัจจัยคุณคา่ตราสินค้า ด้านตระหนักรู้ในตราสินค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สุด รองลงมา คือ พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ 
และนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ ตามลําดับ โดยร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 49.30 ในขณะที่ปัจจัยที่ไม่มผีลต่อกับการ
ตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ปัจจัยคุณค่าของตราสินค้า ด้าน
การรับรู้คุณภาพตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ด้านการเช่ือมโยงกับตราสินค้า และ
นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ ด้านการออกแบบและการใช้งาน 
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ABSTRACT 
 

 The objective of this research was to study the brand equity, knowledge 
sharing behavior, and product innovation affecting the bicycle purchase decision of 
customers in Bangkok.  Closed-ended survey questionnaires were implemented to 
collect data from 300 customers who used to buy bicycles and stayed in Bangkok.  
Additionally, data were statistically analyzed using descriptive statistics including 
percentage, mean, and standard deviation. The inferential statistics methods and 
multiple regressions were used to test hypotheses in the study.  
 The results revealed that the majority of participants were male with 26 - 
30 years of age.  They completed bachelor’s degrees and earned average monthly 
incomes between 15,000 – 25,000 baht.  Most of them chose Bianchi brand and their 
average bicycle’s price were 10,000 – 35,000 baht. Most of them were interested in 
Road Bike bicycles.  The results of the hypotheses testing showed that the brand 
equity in terms of brand awareness had the strongest influence toward the 
customer’s decision to purchase bicycles in Bangkok, followed by the knowledge 
sharing behaviors and product innovation in terms of product quality.  These factors 
explained of 49.30% of the influence toward the bicycle purchase decision of 
customers in Bangkok.  However, the results also showed that the brand equity in 
terms of perceived brand quality, brand loyalty, and brand association, product 
innovation in terms of design and use did not affect the bicycle purchase decision of 
customers in Bangkok.  
 
Keywords: Brand Equity, Knowledge Sharing Behavior, Product Innovation, Bicycle 
Purchase Decision 
 



ฉ 

กิตติกรรมประกาศ 
 

 งานวิจัยเรื่อง ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้และนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ที่
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สําเร็จลลุว่งได้ด้วยความ
กรุณาและความทุ่มเทจาก ดร.นิตนา ฐานิตธนกร อาจารย์ที่ปรึกษาค้นคว้าอิสระ ซึ่งให้ความรู้และ
คําแนะนําสําหรับแนวทางในการดําเนินงานวิจัย รวมถึงตรวจทานและแก้ไขข้อบกพร่องในงานวิจัย 
ตลอดจนให้คําปรึกษาและข้อช้ีแนะที่เป็นประโยชน์ ทําให้งานวิจัยฉบับน้ีสําเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี ผู้วิจัย
จึงใคร่ขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงมาไว้ ณ โอกาสน้ี 
 ขอขอบพระคุณ ผู้ตอบแบบสอบถามทุกทา่นที่กรุณาให้ความร่วมมือและเสียสละเวลาในการ
ตอบแบบสอบถาม ซึ่งเป็นส่วนสําคัญในการศึกษาคร้ังนี้เป็นอย่างย่ิง 

นอกจากน้ี ผู้วิจัยขอกราบขอขอบพระคุณ คุณพ่อสมคะเน ตรีประเสริฐและคุณแม่ปราณี ตรี
ประเสริฐ ที่คอยอบรมเลี้ยงดูด้วยความรักและปรารถนาดีเสมอมา รวมถึงขอขอบคุณพ่ีน้องทุกท่านที่
คอยห่วงใยและให้กําลังใจเสมอมา  
 คุณค่าและประโยชน์ของการศึกษาเฉพาะบุคคลครั้งน้ี ผูวิ้จัยขอมอบให้แก่ทุกท่านทีม่สี่วน
ร่วมในการศึกษาครั้งน้ี   
 

อิสริย ตรีประเสริฐ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ช 

สารบัญ 
                    

หน้า 
บทคัดย่อภาษาไทย ง 
บทคัดย่อภาษาอังกฤษ จ 
กิตติกรรมประกาศ ฉ 
สารบัญตาราง ฌ 
สารบัญภาพ ฏ 
บทที่ 1 บทนํา  
 1.1 ความสําคัญและที่มาของปัญหา  1 
 1.2 วัตถุประสงค์การศึกษา  4 
 1.3 ขอบเขตการวิจัย 4 
 1.4 คําถามงานวิจัย 5 
 1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 5 
 1.6 คํานิยามศัพท์เฉพาะ 6 
บทที่ 2 แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง  
 2.1 แนวคิดเก่ียวกับรถจักรยาน 9 
 2.2 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับปัจจัยคุณคา่ตราสินค้า 10
 2.3 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ 16
 2.4 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ 19
 2.5 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 24
 2.6 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 26
 2.7 สมมติฐานการวิจัย 32
 2.8 กรอบแนวคิดของการวิจัย 32
บทที่ 3 วิธีการดําเนินการวิจัย  
 3.1 ประเภทของงานวิจัย 34
 3.2 ประชากรและการสุ่มตัวอย่าง 34
 3.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา 37
 3.4 การทดสอบเคร่ืองมือ 49



ซ 

สารบัญ (ต่อ) 
            

              
บทที่ 3 (ต่อ) วิธีการดําเนินการวิจัย  
 3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 51 
 3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 51 
บทที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูล  
 4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 56 
 4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจยัด้านคุณค่าตราสินค้า 61 
 4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ 67 
 4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ 68 
 4.5 การวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซื้อรถจักรยาน 71 
 4.6 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 72 
 4.7 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 75 
บทที่ 5 สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ  
 5.1 สรุปผลการวิจัย 76 
 5.2 การอภิปรายผล 78 
 5.3 ข้อเสนอแนะ 81 
 5.4 ข้อจํากัดในการวิจัย 82 
บรรณานุกรม 84 
ภาคผนวก 90 
ประวัติผู้เขียน     96 
เอกสารข้อตกลงว่าด้วยการอนุญาตให้ใช้สทิธ์ิในรายงานการค้นคว้าอิสระ  

 
 
 
 
 
 
 

 หน้า 



ฌ 

สารบัญตาราง 
 

หน้า 
ตารางที่ 3.1: แสดงพ้ืนที่ในการลงสนามเก็บแบบสอบถามและจํานวนตัวอย่างในแต่ละพ้ืนที่ 36 
ตารางที่ 3.2: ตัวแปร ระดับการวัดข้อมูล และเกณฑ์การแบ่งกลุ่มคําตอบ สําหรับข้อมลู ทั่วไป

ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
38 

ตารางที่ 3.3: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านการรับรู้คุณภาพของตราสินค้าที่
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยาน 

41 

ตารางที่ 3.4: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านการจงรักภักดีต่อตราสินค้าที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยาน 

41 

ตารางที่ 3.5: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านตระหนักรู้ในตราสินค้าที่มผีลต่อ
การตัดสินใจซือ้รถจักรยาน 

42 

ตารางที่ 3.6: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านการเช่ือมโยงกับตราสินค้าที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยาน 

43 

ตารางที่ 3.7: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านการจงรักภักดีต่อตราสินค้าที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยาน 

44 

ตารางที่ 3.8: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยาน 

45 

ตารางที่ 3.9: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถจักรยาน 

46 

ตารางที่ 3.10: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับด้านการออกแบบและการใช้งานที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยาน 

47 

ตารางที่ 3.11: แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ 
ตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

48 

ตารางที่ 3.12: ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 50 
ตารางที่ 3.13: การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ  53 
ตารางที่ 3.14: แสดงสมมติฐานการวิจัยและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์  54 
ตารางที่ 4.1: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 57 
ตารางที่ 4.2: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ 57 
ตารางที่ 4.3: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษา 58 



ญ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

หน้า 
ตารางที่ 4.4: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาชีพ 58 
ตารางที่ 4.5: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 59 
ตารางที่ 4.6: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามตราสินค้าของจักรยานที่

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด 
59 

ตารางที่ 4.7: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามราคาเฉล่ียของ
รถจักรยาน 

60 

ตารางที่ 4.8: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามประเภทของรถจักรยาน
ที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสนใจเป็นพิเศษ 

61 

ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลส่วนปัจจัยคุณค่าตราสินค้า
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้รถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

62 

ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลส่วนปัจจัยคุณค่าตรา
สินค้าด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยาน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

62 

ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลส่วนปัจจัยคุณค่าตรา
สินค้าด้านความจงรักภักดีต่อตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

64 

ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลส่วนปัจจัยคุณค่าตรา
สินค้าด้านตระหนักรู้ในตราสนิค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

65 

ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลส่วนปัจจัยคุณค่าตรา
สินค้าด้านการเช่ือมโยงกับตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยาน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

66 

ตารางที่ 4.14: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลส่วนด้านพฤติกรรมการ
แบ่งปันความรู้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้รถจักรยานของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

67 

ตารางที่ 4.15:  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลส่วนนวัตกรรมผลิตภัณฑ์
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้รถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

68 



ฎ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

 หน้า
ตารางที่ 4.16: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลส่วนนวัตกรรมผลิตภัณฑ์

ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

69 

ตารางที่ 4.17: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลส่วนนวัตกรรมผลิตภัณฑ์
ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

70 

ตารางที่ 4.18: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

71 

ตารางที่ 4.19: การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุของปัจจัยคุณค่าตราสินค้า พฤติกรรมการ
แบ่งปันความรู้ และนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ทีม่อิีทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

72 

ตารางที่ 4.20: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยคุณค่าของตราสินค้า พฤติกรรมการแบ่งปัน
ความรู้ และนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

75 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 



ฏ 

สารบัญภาพ 
 

หน้า 
ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดของงานวิจัยเรื่อง ปัจจัยคุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity) 

พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ (Knowledge Sharing Behavior) และนวัตกรรม
ผลิตภัณฑ์ (Product Innovation) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

33 

ภาพที่ 4.1: ผลการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณของปัจจัยคุณค่าของตราสินค้า 
พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ และนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ ทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

74 

 
 
 
 
 
 

 



บทที ่1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสาํคญัของปญัหา 

ตลาดรถจักรยานในทวีปเอเชียเป็นตลาดที่สําคัญและใหญท่ี่สุดในโลก โดยอุตสาหกรรมการ
ผลิตรถจักรยานในประเทศจีนได้รับการสนับสนุนจากรัฐบาล เพ่ือผลักดันให้ประเทศจีนเป็นประเทศ
ผู้ผลิตรถจักรยานท่ีรายใหญท่ีสุ่ดในโลก ประเทศจีนมีคูแ่ข่งที่สําคัญที่สุด คือ ประเทศไต้หวัน ซึ่งถือ
เป็นผู้ผลิตรถจักรยานรายใหญ่อันดับรองลงมา ทั้ง 2 ประเทศดังกล่าวถือเป็นกุญแจสําคญัสําหรับ
ธุรกิจอุตสาหกรรมรถจักรยานในตลาดรถจักรยานโลก ทั้งน้ี ตลาดรถจักรยานในทวีปเอเซียมีสถิติการ
ส่งออกรวมสูงกว่ายุโรป ญี่ปุ่น และสหรัฐอเมริกา อีกทั้งยังคงมีปริมาณความต้องการรถจักรยานใน
ทวีปเอเซียมากเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเน่ืองทุกปี (International Bangkok Bike Expo, 2015) 

ปัจจุบันประเทศไทยมีผู้บริโภคจํานวนมากหันมาให้ความสนใจในการใช้รถจักรยานเป็น
พาหนะในการเดินทาง อันเน่ืองมาจากผลกระทบจากสภาพการจราจรท่ีติดขัดในกรุงเทพมหานคร 
ปัญหาสภาวะราคานํ้ามันเช้ือเพลิงที่สูงข้ึน การเปลี่ยนจากการเดินทางโดยรถยนต์มาเป็นการใช้
รถจักรยานในชีวิตประจําวัน สามารถลดมลภาวะจากไอเสียรถยนต์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ การ
เดินทางด้วยจักรยานจึงเป็นวิถีที่สร้างผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมน้อยที่สดุ (นิคม บุญญานุสิทธ์ิ, 2556) 
ส่งผลใหผู้้บริโภคเปลี่ยนวิธีการเดินทางโดยหันมาเลือกใช้รถจักรยานเป็นอีกทางเลือกหน่ึงซึ่งให้ความ
สะดวกสบายและความรวดเร็ว แม้จะเป็นตลาดจักรยานที่อยู่ในเมืองไทยมานาน แต่ภาพรวมตลาด
จักรยานในประเทศไทยก็ไม่ได้เติบโตแบบก้าวกระโดดเหมือนยานพาหนะอ่ืนเน่ืองจากสัดส่วนหลักของ
ตลาดจักรยานคือ จักรยานประเภทที่ใช้งานทั่วไปหรือที่เรียกกันว่าจักรยานแม่บ้าน มีราคาที่ไม่
แตกต่างจากในอดีตมากนัก ท่ามกลางต้นทุนที่สูงข้ึน ดังน้ันกําไรต่อหน่วยจึงลดลง ในช่วงปี พ.ศ.2552 
มีรายงานว่า ตลาดจักรยานในประเทศไทยซึ่งมีมูลค่าประมาณ 2 พันล้านบาท ทรุดตัวลงถึง 30% แต่
หลังจากน้ันตลาดจักรยานในประเทศไทยมีแนวโน้มการเติบโตอย่างเห็นได้ชัดเจน จากกระแสป่ันเพ่ือ
สุขภาพ เพ่ือลดมลพิษให้กับสิ่งแวดล้อม เพ่ือประหยัดพลังงาน เพ่ือบรรเทาปัญหารถติด หรือเพ่ือ
ความสนุกสนานด้านการท่องเที่ยว โดยมีจุดเริ่มต้นกระแสจากจักรยานฟิกซ์เกียร์ที่นิยมในหมู่วัยรุ่น 
จนมาถึงการขยายตัวของจักรยานแบบกีฬาหรือการท่องเที่ยวส่งผลต่อตลาดที่เติบโตขึ้นมาอย่างเห็นได้
ชัด (“สองล้อยอดพุ่งดาวรุ่งไทยแจ้งเกิด”, 2558)  

สําหรับตลาดรถจักรยานนําเข้า แม้ยังไม่มีตัวเลขที่ระบุแน่ชัดได้ แต่ข้อมูลจากธนาคารแห่ง
ประเทศไทย ระบุว่า ในปี พ.ศ. 2554 การนําเข้าจักรยานและช้ินส่วนโดยเฉล่ียแล้วเดือนละประมาณ 
10 ล้านเหรียญสหรฐั รวมกันทั้งปีประมาณ 120 ล้านเหรียญสหรฐั หรอืกว่า 3 พันล้านบาท มูลค่า
ทางการตลาดของรถจักรยานในประเทศไทยปี พ.ศ. 2558 มีมูลค่ารวมอยู่ที่ 6,500 ล้านบาท และมี
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ผู้ใช้รถจักรยานอยู่ที่ 3 ล้านคน เพ่ิมขึ้นจากปี พ.ศ. 2557 ทีม่ีมูลค่าทางการตลาดอยู่ที่ 6,000 ล้าน
บาท และในปี พ.ศ. 2556 มูลค่าทางการตลาดอยู่ที่ 5,200 ล้านบาท (International Bangkok Bike 
Expo, 2015)  

ปริมาณความต้องการรถจักรยานของผู้บริโภคยังคงมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเน่ือง ทําให้
ธุรกิจรถจักรยานภายในประเทศไทยยังเป็นธุรกิจที่น่าสนใจสําหรับผู้ลงทนุธุรกิจสามารถเติบโตขึ้นได้
อีก ทั้งน้ีรถจักรยานยังสามารถลดมลภาวะทางอากาศซึ่งกําลังเป็นที่รณรงค์กันอย่างมากทั่วโลก และ
ด้วยกระแสนิยมการรักษาสุขภาพกลุ่มผู้รักษาสุขภาพให้ความสําคัญกับการออกกําลังกายจึงทําให้
รถจักรยานเป็นอีกหน่ึงทางเลือกสําหรับผู้บริโภคท่ีช่ืนชอบการป่ันจักรยาน รัฐบาลมคีวามพยายามที่
จะส่งเสริมให้คนใช้จักรยานในชีวิตประจําวันให้มากข้ึนแทนการใช้รถยนต์หรือจักยานยนต์ รวมท้ัง รถ
โดยสารสาธารณะ จําเป็นต้องมีข้อมูลพ้ืนฐานที่จะสามารถสร้างความเข้าใจร่วมกันกับทกุๆ ภาคส่วน 
และผลดีต่อสุขภาพของผู้ใช้จักรยาน (เกษม นครเขตต์, 2557)  

นอกจากน้ี รัฐบาลได้จัดโครงการ “ป่ันเพ่ือแม่ Bike for Mom 2015” ซึ่งเป็นโครงการ
กิจกรรมป่ันจักรยาน เพ่ือเฉลิมพระเกียรติสมเด็จพระนางเจ้าสิริกิต์ิ พระบรมราชินีนาถ และโครงการ 
“ป่ันเพ่ือพ่อ Bike for Dad 2015” เพ่ือเฉลิมพระเกียรติองค์สมเด็จพระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัว 
และเพ่ือแสดงออกถึงความจงรักภักดีต่อสถาบันพระมหากษัตริย์ (“รฐับาลเตรียมจัดงาน 'ป่ันเพ่ือแม่”, 
2558) เสริมสร้างความสามัคคีของคนในชาติ และยังเป็นการส่งเสริมสุขภาพของประชาชนในการร่วม
ออกกําลังกาย ทําให้สุขภาพรา่งกายสมบูรณ์แข็งแรง ปลูกฝงัให้ประชาชนรักการออกกําลังกาย และ
เสริมสร้างความมีนํ้าใจเป็นนักกีฬา (“รฐับาลประชุมจัดกิจกรรม “ป่ันเพ่ือแม่”, 2558) รวมไปถึงใช้
รถจักรยานเป็นพาหนะในการเดินทางท่องเท่ียวซึ่งกําลังเป็นที่ได้รับความนิยมอย่างมากจาก
นักท่องเที่ยวต่างชาติ จากการสํารวจจากการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย พบว่า ในปี พ.ศ. 2556  มี
นักท่องเที่ยวใช้จักรยานเป็นพาหนะจํานวน 260,000 คน สามารถสร้างรายได้ให้กับการท่องเที่ยวใน
ประเทศ 900 ล้านบาท และในปี พ.ศ. 2557 พบว่า มีนักท่องเที่ยวใช้จักรยานเป็นพาหนะจํานวน 
320,000 คน สามารถสร้างรายได้ให้กับการท่องเที่ยวในประเทศได้ 1,100 ล้านบาท คดิเป็น 25% 
และมีจํานวนนักท่องเที่ยวที่ใช้รถจักรยานเพ่ิมขึ้นเป็น 400,000 คน ในปี พ.ศ. 2558 สามารถสร้าง
รายได้ 1,350 ล้านบาท ให้กบัธุรกิจการท่องเที่ยวในประเทศไทย (การทอ่งเที่ยวแห่งประเทศไทย, 
2558) 

ในยุคที่สิ่งแวดล้อมโลกกําลังถูกทําลายด้วยมลพิษและเทคโนโลยี ผู้คนทีร่กัความสะดวกสบาย
อย่างเห็นแก่ตัว ค่านิยมของผู้คนต่อจิตสํานึกห่วงใยธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมกําลังลดลงทุกวัน แต่ก็ยัง
มีกลุ่มคนที่ห่วงใยในสิ่งแวดลอ้ม หันมาใหค้วามสนใจกับการใช้จักรยานเพ่ือลดมลพิษ ร้านจําหน่าย
จักรยานรูปแบบใหม่และทันสมัย โดยทางรา้นมีจําหน่ายจักรยาน อะไหล่ อุปกรณ์ตกแต่งจักรยาน 
รวมถึงบริการซ่อมจักรยานต่างๆ และปรับจักรยานเพ่ือให้ได้ขนาดเฟรมที่มีขนาดถูกต้องเหมาะสมกับ
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สรีระของผู้ใช้งานอีกด้วย  อาทิเช่น จักรยานเสือหมอบ (Road Bike) เสือภูเขา (Mountain Bike) 
ลูกผสม (Hybrid) จักรยานที่มีเกียร์เดียว (Fixed Gear) จกัรยานเดินทางไกล (Touring) รวมไปถึง
จักรยานประเภทอ่ืนๆ  

ทั้งน้ี การเลือกซื้อตราสินค้าของผู้บริโภคน้ันสิ่งที่สามารถมดัใจผู้บริโภคและทําให้ผู้บริโภค
เลือกแบรนด์น้ันๆ คือ การสร้างคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ย่ีห้อของสินค้าที่ผู้บรโิภคมองเห็น
ว่า มีคุณค่า เป็นย่ีหอ้ที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อคุณสมบัติของสินค้าและช่ืนชอบตราย่ีห้อน้ัน (“คน
อีสานสนับสนุนพรบ.”, 2558)  นอกจากน้ี ในกลุม่ผู้บริโภคท่ีเลือกใช้รถจักรยานเป็นพาหนะยังมีการ
แลกเปลี่ยนข้อมูลซึ่งกันและกนั จนเกิดเป็นพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ (Knowledge Sharing 
Behavior) พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้สามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ ด้านการแบ่งปันความรู้ 
เป็นการส่งต่อความรู้ที่มีให้กบัผู้อ่ืน และการเก็บเกี่ยวความรู้ เป็นการพยายามทําให้ผู้อ่ืนแบ่งปันสิ่งที่รู้
ให้กับตนเอง (Oliveira, Curado, Macada & Nodari, 2015) และยังเช่ือมโยงไปถึงนวัตกรรม
ผลิตภัณฑ์ (Product Innovation) ซึ่งบริษทัผู้ผลิตรถจักรยานได้คัดสรรเทคโนโลยีใหม่ๆ  รวมไปถึงยัง
มีการออกแบบรูปลักษณ์ทรวดทรงที่สวยงามเป็นที่ประทบัใจให้กับผู้บรโิภค แต่ยังคงรองรับการใช้งาน
อย่างมีประสิทธิภาพ ศึกษาข้อมูลความต้องการจากผู้บริโภคนําข้อมูลที่ได้รวบรวมนํามาคิดค้น
นวัตกรรมใหมแ่ละใส่ลงไปในผลิตภัณฑ์ จนออกมาเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพที่ดีที่สุดส่งมอบให้กับ
ผู้บริโภค เป็นการสร้างคุณค่าให้ผู้บริโภคผา่นนวัตกรรมสินค้า (Haavisto, 2014)  

ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงต้องการศึกษาปัจจัยคุณค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณค่าตราสินค้า พฤติกรรม
การแบ่งปันความรู้ และการใช้งาน ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เพ่ือได้ทราบถึงปัจจัยที่มผีลในการตัดสนิใจเลือกซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคได้มาก
ที่สุด และผู้ประกอบธุรกิจรถจักรยานหรือผูท้ี่สนใจสามารถนําข้อมูลจากการวิจัยในครั้งน้ีไป
ประยุกต์ใช้เป็นเคร่ืองมือช่วยตัดสินใจในการกําหนดกลยุทธ์การจัดจําหน่ายรถจักรยานให้เหมาะสม
และสามารถตอบสนองต่อความต้องการซื้อของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ รวมถึงใช้เป็นแนวทาง
ในการเพ่ิมรายได้จากการดําเนินธุรกิจ และเพิ่มกลุ่มผู้บริโภคท่ียังไม่สามารถเข้าถึงได้ ตลอดจนใช้ใน
การลดต้นทุนในการบริหารสินค้าคงคลัง โดยการเลือกประเภทจักรยานที่ได้รับความนิยมเก็บในใน
คลังสินค้าเท่าน้ัน และสร้างความได้เปรียบทางธุรกิจในการแข่งขันให้กับธุรกิจ 

 
1.2 วัตถุประสงคข์องการวิจัย 

งานวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยคุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity) 
พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ (Knowledge Sharing Behavior) และนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ (Product 
Innovation) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้รถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 
 ในการศึกษา ปัจจัยคุณค่าของตราสินค้า พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ และนวัตกรรม
ผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีขอบเขต
การศึกษาดังน้ี 

1.3.1 ขอบเขตด้านประชากร 
1.3.1.1 ประชากร ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อรถจักรยานและมพักอาศัยในเขต

กรุงเทพมหานคร 
  1.3.1.2 ตัวอย่าง ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อรถจักรยานทั้งเพศชายและเพศหญิง ที่พัก
อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเลือกจากประชากรด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายข้ันตอน 
(Multi-stage Sampling) และกําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยการใช้โปรแกรม G*Power ซึ่งเป็น
โปรแกรมทีส่ร้างจากสูตรของ Cohen (1997) ผ่านการตรวจสอบและรับรองคุณภาพจากนักวิจัย
จํานวนมาก (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจํานวน 208 ตัวอย่าง ซึ่งผู้วิจัยได้เก็บ
ข้อมูลจากตัวอย่างเพ่ิมรวมทั้งสิ้นเป็น 210 ตัวอย่าง  

1.3.2 ขอบเขตด้านเน้ือหา 
  1.3.2.1 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ การตัดสินใจซื้อรถจักรยาน  
  1.3.2.2 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ได้แก่ 1) ปัจจัยคุณคา่ของตรา
สินค้า (Brand Equity) ประกอบด้วย ด้านการรับรู้คุณภาพของตราสินค้า (Perceived Brand 
Quality ด้านความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ด้านตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand 
Awareness) และด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า (Brand Association) 2) พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ 
(Knowledge Sharing Behavior) และ 3) นวัตกรรมผลติภัณฑ์ (Product Innovation) ด้าน
คุณภาพผลิตภัณฑ์ (Quality) และด้านการออกแบบและการใช้งาน (Design and Utility) 

1.3.3 ขอบเขตด้านสถานที่ 
สําหรับสถานทีศ่ึกษาและเก็บรวบรวมข้อมูล คือ บริเวณสวนสาธารณะและชมรม

รถจักรยานต่างๆ ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

1.3.4 ขอบเขตด้านระยะเวลา  
สําหรับระยะเวลาในการศึกษาคร้ังน้ี เร่ิมต้ังแต่เดือนสิงหาคม 2558 ถึงเดือน

พฤศจิกายน 2558 
 

1.4 คําถามของงานวิจัย 
คําถามของงานวิจัยคร้ังนี้ มดัีงน้ี 
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1.4.1 ปัจจัยคณุค่าตราสินค้า (Brand Equity) ด้านการรับรู้คุณภาพของตราสินค้า ด้านความ
จงรักภักดีต่อตราสินค้า ด้านตระหนักรู้ในตราสินค้า และด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า ที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซือ้รถจักรยานของผู้บริโภคในเขตจังหวัดกรุงเทพมหานครหรือไม่ อย่างไร 

1.4.2 ปัจจัยด้านพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ (Knowledge Sharing Behavior) มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตจังหวัดกรุงเทพมหานครหรือไม ่อย่างไร 

1.4.3 ปัจจัยด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ (Product Innovation) ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ ด้าน
การออกแบบและการใช้งาน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตจังหวัด
กรุงเทพมหานครหรือไม ่อย่างไร 

 
1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ มีดังน้ี 
1.5.1 ผู้วิจัยและผู้สนใจทั่วไปได้ทราบถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
1.5.2 ผู้ทีส่นใจจะเป็นผู้ประกอบการธุรกิจจําหน่ายรถจักรยานสามารถนําผลการศึกษาไปใช้

เป็นข้อมูลประกอบการนําไปปรับปรุงกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภค 
1.5.3 ผลการวิจัยในครั้ง สามารถช่วยเติมเต็มข้อมูลวรรณกรรมเชิงวิชาการท่ีเก่ียวข้องกับการ

สร้างคุณค่า การแบ่งปันความรู้ และนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ เพ่ือเป็นพ้ืนฐานในการวิจัยในอนาคต ให้แก่
นักศึกษา นักวิจัย หรือนักวิชาการท่ีสนใจ 
 
1.6 คํานิยามศัพท์เฉพาะ 

ผู้บริโภค (Consumer) หมายถึง ผู้ที่ใช้รถจักรยานเป็นพาหนะในการเดินทาง ใรการออก
กําลังกาย รวมไปถึงเป็นพาหนะในการท่องเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตลาดรถจักรยาน (Bike Market) หมายถึง มูลค่ารวมในการจําหน่ายรถจักรยาน
ภายในประเทศไทยมีหน่วยเป็นจํานวนเงินบาท 

จักรยานเสือหมอบ (Road Bike) หมายถึง จักรยานประเภทถนน (Road Bike) จักรยาน 
ประเภทน้ีถูกออกแบบเพ่ือขี่บนถนนทั่วไปที่เป็นทางค้อนข้างเรียบเช่น ถนนลาดยางมะตอย หรือ ถนน
คอนกรีต จักรยานประเภทน้ีถูกออกแบบมาเพ่ือ ใช้ความเร็วได้สูงกว่าจักรยานประเภทอ่ืนๆ ล้อ
จักรยานประเภทน้ีจะมีหน้ายางขนาดเล็กมากเพื่อลดแรงเสียดทานบนพ้ืนถนน รูปทรงมีลักษณะลู่ลม
เพ่ือลดแรงเสียดทานกับอากาศ ใช้สําหรับการแข่งขันเป็นสว่นใหญ่ จกัรยาน (Road Bike) ทํา
ความเร็วได้ถึง 50-60 กิโลเมตรต่อช่ัวโมง   
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จักรยานเสือภูเขา (Mountain Bike) หมายถึง จักรยานท่ีออกแบบมาเพ่ือใช้งานหนักหรือ 
ออฟโรด (Off Road) ใช้ในการขี่ขึ้นเขาและขี่ตามทางที่วิบากหรือถนนลูกลัง ถูกออกแบบให้มีความ
แข็งแรงมากกว่าจักรยานประเภทอ่ืนๆ ตัวรถจักรยานจะมีอุปกรณ์ เช่น ระบบกันสะเทือนสําหรับ
เส้นทางขรุขระและระบบส่งกําลังสําหรับเส้นทางที่มีความลาดชัน ราคาของจักรยานขึ้นอยู่กับอุปกรณ์
ต่างๆ ที่นํามาประกอบและวัตถุดิบที่นํามาใช้ในการผลิต มต้ัีงแต่วัตถุดิบที่ทําจากเหล็กธรรมดาไป
จนถึงคาร์บอนไฟเบอร์ที่มีความทนทานและนํ้าหนักเบา มาเป็นวัตถุดิบในการผลิตจักรยาน 

จักรยานลูกผสม (Hybrid) หมายถึง จักรยานที่ออกแบบมาให้เหมาะสมกับการขี่ในเมืองมี
รูปทรงใกล้เคียงกับจักรยานเสือภูเขาซึ่งอาจจะมีหรือไม่มีโช้คกันกระเทือนก็ได้  แต่จะมีการใช้หน้ายาง
ที่เล็กกว่าและดอกยางลึกซึ่งเป็นจุดสังเกตุสําคัญ เพ่ือให้จกัรยานทําความเร็วได้บนถนนแต่ก็สามารถ
ขับขี่ไปบนทางวิบากได้หากเส้นทางไม่ทุระกันดารหรือเป็นหลุมโคลนจนเกินไป 

จักรยานท่ีมีเกียร์เดียว (Fixed Gear) หมายถึง จักรยานประเภทน้ีมีความคล้ายคลึงกับ
จักรยานที่ใช้สาํหรับแข่งขันในประเภทลู่ แต่ถูกผลิตหรือดัดแปลงมาเพ่ือใช้บนถนนทั่วไป ไม่มีเกียร์จะ
มีเฟืองหลังเพียงอันเดียว 

จักรยานเดินทางไกล (Touring Bike) หมายถึง จักรยานท่องเที่ยว (Touring Bike) ถกู
ออกแบบมาเพ่ือสําหรับการขี่ท่องเที่ยวโดยเฉพาะ ลักษณะจะคล้ายกับจักรยานเสือหมอบแต่จักรยาน
ท่องเที่ยวจะเน้นให้ผู้ขี่น้ันได้รบัความสะดวกสบายมากกว่าจักรยานเสือหมอบและจักรยานประเภท
อ่ืนๆ จักรยานท่องเที่ยวน้ันจะมีจุดยึด เพ่ือที่จะสามารถติดต้ังอุปกรณ์ที่จําเป็นในการเดินทางเข้าไป 
เช่น กระเป๋าสัมภาระ และอปุกรณ์ที่จําเป็นในการเดินทางไกลดังน้ัน จักรยานประเภทน้ีจึงมีความ
แข็งแรงพอจึงทําไห้จักรยานประเภทน้ีมีนํ้าหนักค่อนข้างเยอะกว่าจักรยานประเภทอ่ืนๆ 

ปัจจัยคุณค่าตราสนิคา้ (Brand Equity) หมายถึง คุณค่าของสินค้าที่สามารถเช่ือมโยง
ผู้บริโภคให้รับรู้ได้ถึงคุณภาพสินค้า ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า และการจดจําสินค้าได้ (Pinar, 
Trapp, Girard & Boyt, 2014) ในการวิจยัคร้ังน้ี ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วยการรับรู้
คุณภาพตราสินค้า ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า การตระหนักรู้ตราสินคา้และการเช่ือมโยงตราสินค้า 
โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

  ด้านการรับรูค้ณุภาพของตราสนิค้า (Perceived Brand Quality) หมายถึง 
ปัจจัยที่มีความสําคัญต่อผู้บริโภคในการต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์หน่ึง การรับรู้ได้ถึงคุณภาพผลิตภัณฑ์ในตรา
สินค้าน้ันสามารถทําให้ผู้บริโภคเข้าถึงคุณค่าตราสินค้าได้ (Yang, 2012) นอกจากน้ี ยังหมายรวมถึง 
การที่ผู้บริโภคมีการรับรู้ถึงตราสินค้าของรถจักรยานที่มีอิทธิพลที่ทําใหผู้บ้ริโภคเช่ือถือในคุณภาพของ
สินค้า โดยผู้บริโภคคิดว่า รถจักรยานที่ผู้บรโิภคซื้อไปมีการนําเทคโนโลยีที่ทันสมัยมาปรับปรุงการผลิต
สินค้า มีการบริการหลังการขายที่ดี และคดิว่า รถจักรยานที่มีตราสินค้ามีคุณภาพจะมีอายุการใช้งาน
ที่ยาวนาน 
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ด้านความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty)  หมายถึง การที่ผู้บริโภคมี
ความรู้สึกจงรักภักดีต่อตาสินค้าน้ันมีทัศนคติที่ดีและยินดีที่จะกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์ของตราสินค้าน้ัน
ซ้ํา (Drennan, Bianchi, Cacho-Elizondo, Louriero, Guibert & Proud, 2015) นอกจากน้ี ยัง
หมายรวมถึง การที่ผู้บริโภคมีความภาคภูมิใจที่จะบอกต่อผู้อ่ืนที่ได้ใช้ตราสินค้าของรถจักรยานน้ัน 
โดยที่ผู้บริโภคมีความรู้สึกผูกผันกับตราสินคา้น้ัน ยินดีที่จะซื้อตราสินค้าเดิมแม้มีราคาสงูข้ึน และคิดว่า
ในอนาคตจะเลือกใช้ตราสินค้าเดิม 

ด้านตระหนักรู้ในตราสนิคา้ (Brand Awareness) หมายถึง การตระหนักรู้ต่อตรา
สินค้าสามารถทําให้ผู้บิโภคมีความรู้ต่อตราสินค้าน้ันและสามารถเพ่ิมอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ของตราสินค้าน้ัน (Lu, Chang & Chang, 2014) นอกจากน้ี ยังหมายรวมถึง การที่
ผู้บริโภคมีความช่ืนชอบต่อตราสินค้า โดยทีผู่้บริโภคมีความรู้สึกคุ้นเคยกับตราสินค้า ตราสินค้ามีความ
เป็นสากลง่ายต่อการจดจํา และผู้บริโภคจะนึกถึงตราสินค้าน้ันเป็นลําดับแรก 

ด้านการเชื่อมโยงตราสนิคา้ (Brand Association) หมายถึง การเช่ือมโยงตรา
สินค้าเปรียบเสมือนแรงผลักดันให้ผู้บริโภคได้เข้าถึงและรับรู้ถึงคุณค่าของตราสินค้าน้ันมากย่ิงขึ้น 
(Koll & Wallpach, 2013) นอกจากน้ี ยังหมายรวมถึง การที่ตาสินค้าน้ันเป็นที่นิยมในกลุ่มผู้บริโภค 
มีลักษณะที่โดดเด่นกว่าตราสินค้าอ่ืน เป็นท่ียอมรับในกลุม่ผู้บริโภค และมีการติดตามข่าวสารของตรา
สินค้าน้ันผ่านช่องทางเว็บไซต์ของตราสินค้า 

พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ (Knowledge Sharing Behavior) หมายถึง การแบ่งปัน
ความรู้ที่บุคคลหน่ึงมีจากประสบการณ์ที่บุคคลน้ันได้สะสมมาหรือความรู้ที่บุคคลน้ันๆ ได้รับการ
ถ่ายทอดมาจากผู้อ่ืน นําข้อมลูหรือทัศนคติที่มีส่งต่อไปใหแ้ก่ผู้ที่ไม่เคยได้รับรู้ข้อมูลดังกล่าว (Oliveira, 
Curado, Macada & Nodari, 2015) นอกจากน้ี ยังหมายรวมถึง การทีผู่้บริโภคมักจะแบ่งปันความรู้
และข้อมูลของรถจักรยานให้กับผู้อ่ืน แบ่งปันประสบการณ์และวิธีการใช้งานที่ได้รับจากการใช้งาน
รถจักรยานให้กับผู้อ่ืน และมกัจะแลกเปลี่ยนข้อมูลการบํารุงรักษารถจักรยานกับผู้ที่มปีระสบการณ์มี
ความเช่ียวชาญการใช้งานรถจักรยาน 

นวัตกรรมผลติภัณฑ์ (Product Innovation) หมายถึง การสร้างคุณค่าของสินค้าให้กับ
ผู้บริโภคโดยใช้ปัจจัยพ้ืนฐานในด้านต่างๆ ของสินค้า เช่น ปัจจัยด้านประสิทธิภาพของสินค้าและ
ปัจจัยด้านการสร้างความต่ืนเต้นให้กับผู้บริโภค ซึ่งปัจจัยเหล่าน้ีสามารถทําให้ผู้บริโภคพึงพอใจ 
(Haavisto, 2013) ในการวิจยัคร้ังน้ี นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วยคุณภาพผลิตภัณฑ์และการ
ออกแบบและการใช้งาน โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

ด้านคณุภาพผลิตภัณฑ์ (Quality) หมายถงึ การดําเนินงานที่มีประสิทธิภาพ
เป็นไปตามข้อกําหนดที่ต้องการโดยสินค้าหรือบริการน้ันสร้างความพอใจให้กับลูกค้าและมีต้นทุนการ
ดําเนินงานที่เหมาะสมได้เปรียบคู่แข่งขันลกูค้ามีความพึงพอใจและยอมจ่ายตามราคาเพ่ือซื้อความ
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พอใจน้ันนอกจากน้ี ยังหมายรวมถึง การทีผู่้บริโภคคิดว่า ล้อของรถจักรยานมีความแข็งแรงและเบา 
ตัวถังและอุปกรณ์อ่ืนๆ ของรถจักรยานมีความทนทานสูง ตัวถังของรถจักรยานมีนํ้าหนักที่เบา และ
รถจักรยานมีระบบส่งกําลังที่แม่นยําและรวดเร็วในการใช้งาน 

ด้านการออกแบบและการใชง้าน (Design and Utility) หมายถึง  การออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ที่ผลติขึ้นด้วยกรรมวิธีทางด้านอุตสาหกรรม และสิ่งแวดล้อมต่างๆ ที่เก่ียวกับอุตสาหกรรม 
โดยมีการวิเคราะห์หาข้อมูลต่างๆ เก่ียวกับหน้าที่ใช้สอยของผลิตภัณฑ์ ขอ้มูลเกี่ยวกับตลาดแล้วนํามา
ปรับปรุงผลิตภัณฑ์เพ่ือผลิตเป็นจํานวนมากๆ ให้อยู่ในความนิยมของตลาดในราคาพอสมควร 
นอกจากน้ี ยังหมายรวมถึง การที่ผู้บริโภคคิดว่า รถจักรยานมีการออกแบบตัวถังและสีสันที่สวยงาม มี
ความสะดวกสบายเหมาะสมกับสรีระของผู้บริโภค ประเภทของรถจักรยานท่ีเลือกใช้มกีารใช้งาน
เหมาะสมกับสภาพแวดล้อมและสภาพพ้ืนผิวถนนของกรุงเทพมหานคร และสามารถปรับแต่งเพ่ือ
รองรับกับอุปกรณ์เสริมอ่ืนๆ 
 การตัดสนิใจซือ้ (Purchasing Decision) หมายถึง การตัดสินใจของบุคคลโดยการ
ประเมินถึงข้อดีข้อเสียถึงจากการตัดสินใจนั้น และพฤติกรรมส่วนบุคคลในการรับรู้ถึงแรงผลักดันของ
สังคมรวมไปถงึความเช่ือมั่นในการรับรู้ของแต่ละบุคคลทีส่่งผลต่อการควบคุมพฤติกรรมการตัดสินใจ
น้ัน  ในการวิจัยคร้ังนี้การตัดสินใจซื้อยังหมายรวมถึง การที่ผู้บิโภคให้ความสําคัญกับกระแสนิยมใน
การใช้จักรยานที่มีอยู่ในตอนน้ี รวมไปถึงการที่ผู้บริโภคทําการศึกษาและเปรียบเทียบข้อมูลของ
รถจักรยานก่อนตัดสินใจซื้อ การที่ผู้บริโภคให้ความสําคญัต่อตราสินค้าในการตัดสินใจซื้อรถจักรยาน 
และผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะตัดสินใจซื้อรถจักรยานในอนาคต 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
ในการศึกษา ปัจจัยคุณค่าของตราสินค้า พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ และนวัตกรรม

ผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ศึกษาได้
ศึกษาแนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้องเพ่ือเป็นพ้ืนฐานในการวิจัย ดังน้ี 

2.1 แนวคิดเก่ียวกับรถจักรยาน 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับปัจจัยคุณค่าตราสินค้า 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  
2.6 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
2.7 สมมติฐานการวิจัย 
2.8 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
2.1 แนวคิดเก่ียวกับรถจักรยาน 

ปัจจุบันรถจักรยานถือเป็นพาหนะสําคัญบนท้องถนนซึ่งเป็นปัจจัยขับเคลือ่นให้ผู้บริโภคลด
การใช้รถยนต์ส่วนตัวและตระหนักถึงสถานการณ์ของสภาวะโลกร้อน ปัญหาสิ่งแวดล้อม การ
เปลี่ยนแปลงภูมิอากาศ กระทั่งหันมาใช้บริการขนส่งมวลชน การเดิน และการใช้งานรถจักรยานใน
ชีวิตประจําวันเพ่ิมมากขึ้น ผูบ้ริโภคจํานวนมากสนใจนํารถจักรยานมาใช้งานบนท้องถนนเพ่ิมมากขึ้น
ทุกช่วงอายุ  ซึ่งสังเกตได้จากกลุ่มนักป่ันจักรยานกลุ่มใหญจ่ะพบว่า มีผู้สงูอายุและเด็กอยู่เป็นจํานวน
มาก  

กลุ่มผู้บริโภคท่ีใช้รถจักรยานกลุ่มหลัก คือ ใช้รถจักรยานเพ่ือการออกกําลังกายเพราะได้
พบว่า มีความต่ืนเต้น น่าสนใจ มากกว่าการออกกําลงกายด้วยวิธีอ่ืน ได้รับทิวทัศน์ เพ่ิมอิสรภาพ
มากกว่าการออกกําลังกายรูปแบบอ่ืน ส่วนมากเป็นนักป่ันที่อยู่ในหมู่บ้าน หรือชุมชนเล็กๆ ไม่ได้
ออกมาถนนใหญ่ หรือขับขีท่างไกล หรืออาจจะเป็นกลุ่มประมาณ 30-50 กิโลเมตรระยะสั้น คือ การข่ี
เพ่ือสร้างเสริมสุขภาพ  

กลุ่มผู้บริโภคท่ีใช้รถจักรยานเพ่ือสันทนาการ เน้นขับข่ีเพ่ือท่องเที่ยว ไปรู้จักสถานที่ต่างๆ เข้า
สังคม จึงมักรวมตัวกันเป็นกลุ่ม อาจมีชมรม มีสมาชิกรวมตัวกันขับข่ีเป็นกลุ่มเดียวกัน พูดคุยกัน
สนุกสนานแลกเปลี่ยนข้อมูลความรู้และประสบการณ์ ไปเที่ยวในที่ต่างๆ ซึ่งโดยมากเสน้ทางก็ไม่ซ้ํากัน 
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กําหนดระยะเวลาท่ีชัดเจนในการรวมตัว และบางคร้ังอาจจะขับข่ีในเวลากลางคืนด้วย เช่น สามารถ
พบได้ในสวนสาธารณะ หรือบริเวณท่ีรถไมห่นาแน่น  

กลุ่มผู้บริโภคท่ีใช้รถจักรยานในชีวิตประจําวัน คือ กลุม่คนที่ขับข่ีรถจักรยานเพ่ือการเดินทาง
ไปทํางาน เดินทางเพื่อซื้อสินค้า เดินทางเพ่ือไปโรงเรียน และอื่นๆ แต่ปัจจุบันน้ีมีคนในกลุ่มน้ีไม่ถึง
ร้อยละ 10 ที่ขี่เพ่ือการเดินทางในชีวิตประจําวัน นอกจากจักรยานจะเป็นตัวช่วยในเรื่องการดูแล
สิ่งแวดล้อมแลว้ ที่สําคัญการขี่จักรยานยังเป็นปัจจัยสําคัญในการสร้างเสริมชุมชนให้น่าอยู่มากย่ิงขึ้น
ด้วย (สํานักงานกองทุนสนับสนุนการการสร้างเสริมสุขภาพ, 2558) 
 
2.2 แนวคิดเก่ียวกับคุณค่าตราสนิคา้ (Brand Equity)  

แนวคิดเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้าเป็นที่สนใจอย่างมากจากทั้งนักวิชาการและนักการตลาดมา
ตลอด โดยพยายามท่ีจะหาคําจํากัดความ วิธีการวัดคุณค่าตราสินค้า รวมถึงการศึกษาและผลของการ
สร้างตราสินค้าให้แข็งแกร่ง และได้มีการให้ความหมายไว้มากมาย ดังน้ี  

Marketing Science Institute ประเทศสหรัฐอเมริกาได้ให้นิยาม คุณค่าตราสินค้าว่า เป็น
กลุ่มของการเช่ือมโยง (Set of Associations) และพฤติกรรม (Behavior) ที่มีต่อลูกค้า ช่องทางการ
จัดจําหน่าย และบริษัทเจ้าของที่อํานวยประโยชน์ให้ตราสินค้าน้ันสามารถสร้างรายได้และผลกําไร
เพ่ิมขึ้นมากกว่าไม่มีตราสินคา้  

Aaker (1996) ได้ให้คํานิยามคุณค่าตราสินค้าว่า กลุ่มของสินทรัพย์และหน้ีสินที่เช่ือมโยงกับ
ช่ือตราและสัญลักษณ ์โดยเป็นการเพ่ิมคุณคา่ให้แก่สินค้าและบริการนอกเหนือจากคุณสมบัติที่แท้จริง
ของผลิตภัณฑ์หรือบริการ  

Kotler (2009) กล่าวว่า คุณค่าตราสินค้าเป็นคุณค่าเพ่ิมของผลิตภัณฑ์และบริการ โดยจะ
สะท้อนถึงวิธีคิด ความรู้สึก หรือการแสดงออกของผู้บริโภค โดยให้ความสําคัญกับตราสนิค้า
เช่นเดียวกับราคา ส่วนแบ่งการตลาด และความสามารถในการทํากําไร คุณค่าตราสินค้าเป็นสินทรัพย์
ที่ไม่สามารถจับต้องได้ ซึ่งมีคณุค่าด้านจิตใจและด้านการเงินต่อบริษัท 

Farquhar (1989) ให้คํานิยามคุณค่าตราสนิค้า คือ คุณค่าเพ่ิมที่ตราสินค้าสร้างให้กับสินค้า
หรือบริการ ซึ่งสามารถแบ่งได้ ดังน้ี   

1. คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของบริษัท (Firm’s Perspective) โดยจะวัดจากกระแสเงินสด
ที่เพ่ิมขึ้น (Incremental Cash Flow) ที่เกิดจากความสัมพันธ์ระหว่างตัวสินค้ากับตราสินค้า และทํา
ให้ส่วนแบ่งการตลาดของสินค้าน้ันเพ่ิมขึ้น ทําให้สามารถต้ังราคาได้สูงกว่าคู่แข่ง และการลดค่าใช้จ่าย
ในการส่งเสริมการตลาด  
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2. คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของร้านค้า (Trade’s Perspective) จะแสดงถึงการมีอิทธิพลที่
เหนือกว่าตราสินค้าของคู่แขง่ ซึ่งเป็นผลมาจากการยอมรับจากช่องทางการจัดจําหน่ายและการ
กระจายสินค้าในวงกว้าง  

3. คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค (Consumer’s Perspective) คือ การสะท้อนให้
เห็นถึงการเพ่ิมขึ้นของความแข็งแกร่งด้านทัศนคติ (Attitude Strength) ที่มีต่อตราสินค้า 

2.2.1 การตระหนักรู้ในตราสนิค้า (Brand Awareness)  
Aaker (1991) ได้ให้ความหมายของการตระหนักรู้ในตราสินค้า คือ การจดจําหรือระลึกได้ถึง

ตราสินค้าของผู้บริโภค ซึ่งเป็นองค์ประกอบที่สําคัญในการสร้างคุณค่าตราสินค้า เพราะเมื่อผู้บริโภค
เกิดการตระหนักรู้ในตราสินค้าแล้ว ผู้บริโภคก็จะเกิดความคุ้นเคย (Familiarity) ใน ตราสินค้าน้ัน ทํา
ให้สินค้าเป็นทีน่่าไว้วางใจ (Reliability) น่าเช่ือถือ (Credible) และมีคุณภาพที่สมเหตุสมผล 
(Reasonable Quality) และเป็นเหตุผลหลักในการตัดสนิใจซื้อในที่สุด ซึ่งผู้บริโภคจะเลือกซื้อตรา
สินค้าที่เป็นที่รูจ้ักมากกว่าตราสินค้าที่ผู้บริโภคไม่มีการตระหนักถึงตรามาก่อน นอกจากน้ีแล้ว การ
ตระหนักถึงตราสินค้าเป็นความแข็งแกร่งที่เกิดขึ้นในใจของผู้บริโภค โดยการรับรู้ถึงตราสินค้าจะวัดได้
จากระดับการจดจําตราสินค้าของผู้บริโภค ดังน้ี  

1. การจดจําตราสินค้าได้ (Brand Recognition) คือ การจดจําหรือนึกถึงตราสินค้าได้ ซึ่งจะ
วัดโดยการสอบถามว่าผู้บริโภคเคยเห็นตราสินค้าน้ีหรือไม่ ซึ่งเป็นการสะท้อนถึงความคุ้นเคยของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า  

2. การระลึกถึงตราสินค้า (Brand Recall) เป็นการระลึกถึงตราสินค้าได้ โดยจะวัดจากการ
สอบถามว่า เมื่อกล่าวถึงประเภทสินค้าน้ันๆ แล้ว ผู้บริโภคจะเอ่ยถึงตราสินค้าน้ันออกมาได้ โดยที่การ
ระลึกถึงตราสินค้าใดสินค้าหน่ึงเหนือกว่าตราสินค้าอ่ืน จะเป็นการระลึกถึงตราสินค้าใดตราสินค้าหน่ึง
ได้เพียงตราเดียวจากสินค้าประเภทน้ันๆ  

การตระหนักถึงตราสินค้ามีประโยชน์ในการบริหารคุณค่าตราสินค้า โดยจะเป็นการเช่ือมโยง
กับองค์ประกอบอ่ืนๆ ที่มีความสัมพันธ์กับตราสินค้าได้ และจะนําไปสู่ความคุ้นเคยและชื่นชอบในตรา
สินค้าได้ รวมถึงบอกความหมายหรือความเก่ียวข้องในตราสินค้าได้  

ในส่วนของสินค้าบริการ ผู้บรโิภคจะต้องพิจารณาในส่วนประกอบต่างๆ ที่มีหลายส่วนที่
สอดคล้องกันพิจารณาได้ในตัวสินค้า รวมถึงความสามารถในการให้บรกิาร ซึ่งจะเหมือนกับส่วน
บริการที่สามารถจับต้องได้ ไว้วางใจได้ การตอบสนองต่อผู้ให้บริการ การมีอารมณ์ร่วม ความไว้วางใจ 
และความสุภาพของพนักงานผู้ให้บริการสินค้า (Aaker, 1991 อ้างใน สุศิษฎา อินทรา, 2551, หน้า 
31-33)  
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2.2.2 การรบัรู้คุณภาพของตราสนิคา้ (Brand Perceived Quality) 
Aaker (1996) การรับรู้คุณภาพตราสินค้า เป็นการรับรู้คุณภาพโดยรวมของผู้บริโภคท่ีมีต่อ

สินค้า ซึ่งการรับรู้คุณภาพจะทําให้เกิดความสําเร็จทางด้านการเงิน กลยุทธ์ของธุรกิจ รวมถึงด้านอ่ืน 
ๆ ของตราสินค้าด้วย ในการสร้างการรับรู้ถึงคุณภาพของผู้บริโภคข้ึนมาจะต้องทําความเข้าใจเก่ียวกับ
คําว่า “คุณค่า” ให้ถูกต้องก่อน และควรจะทราบถึงผู้บริโภคในแต่ละกลุ่ม (Segment) ในแต่ละ
วัฒนธรรมเป็นอย่างไร จึงจะสร้างคุณภาพของสินค้าที่ดีได้และจะนําไปสูท่ัศนคติที่ดีของผู้บริโภคได้ 

นอกจากน้ีแล้ว การรับรู้คุณภาพยังหมายถึง การที่ตราสินคา้ได้ถูกรับรู้โดยรวมทั้งหมดหรือ
ความเหนือกว่าของสินค้าหรือบริการ โดยจะพิจารณาจากวัตถุประสงค์หรือคุณสมบัติการใช้งานของ
สินค้าน้ันๆ และคุณภาพที่รับรู้เป็นสิ่งที่สามารถวัดได้แต่จับต้องไม่ได้ เน่ืองจากเป็นความรู้สึกโดยรวมท่ี
มีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค ซึ่งการรับรู้คุณภาพตราสินค้าจะแตกต่างกันใน แต่ละประเภทสินค้า
สําหรับการพิจารณาคุณภาพที่ถูกรับรู้จะต้องศึกษาถึงอิทธิพลที่มีต่อการรบัรู้คุณภาพของผู้บริโภค ซึ่ง
ผู้บริโภคจะพิจารณาจากเน้ือหา (Context) ของสินค้าหรอืบริการ โดยแยกตามประเภทของสินค้าได้ 
ซึ่งมีส่วนประกอบ 7 ส่วน ได้แก่  

1. ผลงานของสินค้า (Performance) คือ คุณลักษณะการทํางานพ้ืนฐานของสินค้า ซึ่ง
ผู้บริโภคจะมีทศันคติต่อผลงานของสินค้าแตกต่างกันออกไป  

2. ลักษณะของสินค้า (Feature) การออกแบบรูปร่างลักษณะของสินค้าให้สะดวกในการใช้
งาน  

3. การปฏิบัติตามในรายละเอียดที่ต้ังไว้ (Conformance with Specifications) เพ่ือให้มี
การผลิตสินค้ามีคุณภาพ และลดความเสียหายที่อาจเกิดขึ้น  

4. ความไว้วางใจ (Reliability) คือ ความสม่ําเสมอและต่อเน่ืองของคุณภาพสินค้า หมายถึง
ในการซื้อสินคา้ของผู้บริโภคแต่ละครั้ง จะได้รับรู้ถึงคุณภาพของสินค้าทุกครั้งอย่างต่อเน่ือง  

5. ความคงทนถาวร (Durability) ของสินค้า สินค้าไม่แตกหักง่าย มีอายุการใช้งานยาวนาน  
6. ความสามารถในการให้บริการ (Serviceability) สินค้าที่ต้องการบริการก่อนหรือหลัง

บริการน้ันจะมีประสิทธิภาพ ผู้บริการต้องมีความรู้ความสามารถในเรื่องที่ให้บริการและอานวยความ
สะดวกให้กับผูใ้ช้บริการอย่างดีเย่ียม 

7. ความเหมาะสมพอดีหรือผลงานขั้นสุดทา้ย (Fit and Finish) ของสินค้า ว่าสามารถ
นําไปใช้งานได้อย่างมีประสิทธิภาพหรือไม่ ซึ่งจะเป็นส่วนที่ทําให้เกิดลักษณะท่าทางหรือความรู้สึกของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อคุณภาพของสินค้า และเป็นส่วนที่มีความสาํคัญในกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 
(Aaker, 1991 อ้างใน สุภาภัทร ดิลกไชยชาญวุฒิ, 2547, หน้า 52-64) 
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2.2.3 การเชื่อมโยงกับตราสนิค้า (Brand Associations)  
Aaker (1991) การเช่ือมโยงกับตราสินค้าคือ ความสัมพันธ์ซึ่งเช่ือมโยงสิ่งต่างๆ ของตรา

สินค้าเข้ากับความทรงจําของผู้บริโภค โดยความสัมพันธ์ดังกล่าวจะช่วยสร้างทัศนคติเชิงบวกให้กับ
ตราสินค้าและกลายเป็นสิ่งที่เช่ือมโยงความรู้สึกของผู้บริโภคเข้ากับ ตราสินค้าน้ันๆ การที่ผู้บริโภคมี
ความเช่ือมโยงกับตราสินค้าจะช่วยสร้างคุณค่าให้กับตราสนิค้าได้โดยการดึงข้อมูลที่เก่ียวกับตรา
สินค้าออกจากความทรงจํา และช่วยสร้างความแตกต่างให้กับตราสินค้า ทําใหผู้้บริโภคมีเหตุผลในการ
ซื้อสินค้าซึ่งการเช่ือมโยงตราสินค้า มีแนวคิดที่สําคัญ 2 แนวคิด คือ  

1. แนวคิดเก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) เป็นความรู้สึกโดยรวมท่ีผู้บริโภคมี
ต่อตราสินค้าอันเกิดจากความเห็นและสรุปผลจากข้อมลูต่างเก่ียวกับตราสินค้าที่ได้รับจากสิ่งเร้า
ภายนอก (External Stimuli) และจากจินตนาการ (Fantasies) ซึ่งภาพลักษณ์ตราสินคา้จะเป็นตัว
ผลักดันให้เกิดคุณค่าเพ่ิมใน ตราสินค้าหรืออาจกล่าวได้ว่าภาพลักษณ์ ตราสินค้าเป็นภาพที่เกิดขึ้นใน
ใจของผู้บริโภค ซึ่งไม่ใช่รูปภาพหรือตัวอักษรแต่เป็นความประทับใจของผู้บริโภคท่ีจะสะท้อนถึง
ทัศนคติต่อตราสินค้าหรือคุณสมบัติของตราสินค้าโดยการรับรู้ถึงผลประโยชน์ ซึ่งเกิดจากการเช่ือมโยง
คุณสมบัติต่างๆ ทั้งด้านประโยชน์ใช้สอย ลกัษณะทางกายภาพของตัวสินค้าเอง (Tangible, 
Function Attributes) และคุณลักษณะหรือคุณสมบัติด้านอารมณ์ (Intangible, Emotion 
Attributes) เช่น การโฆษณา การติดต่อสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word- of- Mouth) การสังเกต
และประสบการณ์ในการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือกล่าวว่าผู้บริโภคจะประเมินคุณค่าตราสินค้า
จากส่วนประกอบหลายๆ อย่างในภาพลักษณ์ตราสินค้า และภาพลักษณ์จะเกี่ยวข้องกับทัศนคติที่มีต่อ
ตราสินค้า ดังน้ัน ผู้ผลิตหรือผู้ขายจึงต้องสร้างตราสินค้าเพ่ือให้มีสญัลักษณ์ที่มีการความหมาย 
(Significant Symbol) ที่มีรปูแบบการสื่อสารที่จูงใจ โดยแบ่งภาพลักษณ์ออกเป็น  

   1. ภาพลักษณ์ขององค์กร (Image of Market/ Corporate Image) จะเก่ียวข้อง
กับช่ือเสียงของบริษัทหรือผู้ผลิตสินค้าน้ันๆ และเป็นสิ่งสําคัญต่อการดาเนินธุรกิจด้านต่างๆ เพราะจะ
เก่ียวโยงไปถึงการสนับสนุนการดาเนินงาน ซึ่งภาพลักษณท์ี่ดีจึงช่วยส่งเสริมให้การดาเนินงานของ
องค์กรหรือธุรกิจให้บรรลุเป้าหมายได้  

   2. ภาพลักษณ์ตัวสินค้าหรือบริการ (Image of Product) จะเกี่ยวข้องกับ
บุคลิกภาพของตัวสินค้าหรือบริการ เช่น เป็นสินค้าที่ให้ความรู้สึกเป็นคนทนัสมัย ร่าเริง หรือดู
แข็งแกร่ง เป็นต้น  

   3. ภาพลักษณ์ผู้ใช้ตราสินคา้ (Image of User) จะสะท้อนให้เห็นถึงบุคลิกลักษณะ
ของผู้ใช้สินค้าน้ันว่าเป็นบุคคลที่มีบุคลิกลักษณะเช่นไร เช่น ผู้บริโภคท่ีใส่นาฬิกา Rolex จะสะท้อนให้
เห็นว่าบุคคลนั้นเป็นคนมีรสนิยมและมรีะดับ โดยผู้บริโภคจะเลือกใช้ตราสินค้าที่บ่งบอกความเป็นตัว
ของตัวเอง (Biel, 1992 อ้างใน อรรจน์ วิสุทธิถาวรวงศ์, 2548)  
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นอกจากน้ี ภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่ดีจะช่วยสร้างความแข็งแกร่งใหก้ับตราสินค้าหรือ
บริษัทในการครองส่วนแบ่งการตลาดในระยะยาวแล้ว และทําให้ผู้บริโภคได้รับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับบริษัท
หรือสินค้าผ่านทางภาพลักษณ์ของบริษัท ซึ่งบริษัทหลายแห่งได้ปรับปรุงภาพลักษณ์ของบริษัท 
เน่ืองจากจะเป็นการเสริมการรับรู้ในทางบวกให้กับสินค้า และส่งผลกระทบต่อความรู้สึกของผู้บริโภค
ด้วย หากภาพลักษณ์ของบรษิัทอยู่ในระดับกลาง จะไม่กระทบต่อความรู้สึกใด ต่อภาพลักษณ์ของตรา
สินค้า แต่หากภาพลักษณ์ของบริษัทไม่ว่าจะเป็นด้านบวกหรือลบย่อมส่งผลต่อตราสินคา้ โดยผู้บริโภค
จะซื้อสินค้าหรอืบริการที่มีช่ือเสียงและมีคุณค่าตราสินค้าสูง มีภาพลักษณ์ที่ดี สร้างความไว้วางใจและ
ให้คุณค่าหรือประโยชน์ ดังนั้น เมื่อสินค้ามีคุณภาพก็จะทําให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกเชิงบวกต่อตราสินค้า 
และจะส่งผลดีต่อการดาเนินธุรกิจในที่สุด (Assael, 1987 อ้างใน อนุชิต ศิริกิจ, 2550, หน้า 99)  

 2. แนวคิดการเช่ือมโยงตราสินค้าที่ความแข็งแกร่งเกิดจากการผู้บริโภคมีความเช่ือว่าตรา
สินค้าน้ันจะมคีุณสมบัติและคุณประโยชน์ที่สามารถตอบสนองความต้องการและความพอใจได้ ซึ่งจะ
ส่งผลให้เกิดทศันคติที่ดีต่อตราสินค้า เมื่อตราสินค้าได้รับการตอบสนองและเป็นที่พอใจ การเช่ือมโยง
น้ันจะเป็นที่ช่ืนชอบของผู้บริโภคหรือไม่ ขึน้อยู่กับผู้บริโภคเล็งเห็นความสําคัญของคุณสมบัติหรือ
คุณประโยชน์น้ัน โดยตราสินค้าจะต้องมีคุณลักษณะเฉพาะที่แตกต่าง และจะมีอิทธิพลต่อทัศนคติตรา
สินค้าและความชอบในตราสินค้า หรือการรับรู้ในคุณภาพตราสินค้า โดย Bristol ได้ทําการศึกษา
คุณลักษณะเฉพาะที่มีต่อทัศนคติตราสินค้าและช่ือตราสินค้าต่างๆ พบว่า คุณลักษณะตราสินค้า
เฉพาะมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภค โดยเป็นการใช้แนวคิดการเช่ือมโยงตราสินค้ารวม
ความชอบทั้งหมดและทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าทั้งในด้านคุณลักษณะหรือประโยชน์ที่ได้รับ
ของตราสินค้า (Bristol, 2000 อ้างใน อนุชิต ศิริกิจ, 2550, หน้า 102) 

ดังน้ัน จึงควรทําการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อคุณลักษณะตราสินค้าน้ัน และ
ใช้การสื่อสารทางการตลาดในการนําเสนอข้อมูลข่าวสารที่เก่ียวข้องกับคุณลักษณะตราสินค้าที่ถูกต้อง
แก่ผู้บริโภคเพ่ือสร้างความเช่ือและความเขา้ใจในตราสินคา้ และจะส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้าอย่าง
ต่อเน่ืองและลดต้นทุนทางการตลาดได้ในระยะยาว สําหรับวิธีการสร้างปัจจัยเช่ือมโยงกับผลิตภัณฑ์ 
(Brand Association) หรือวิธีการกําหนดตําแหน่งของตรายี่ห้อ (Brand Positioning) มีวิธีการ
ดังต่อไปนี้  

  1. คุณลักษณะของสินค้า (Product Attributes) เป็นการนําเอาคุณลักษณะของ
สินค้ามาเป็นปัจจัยในการกําหนดตําแหน่งหรือจุดยืนของผลิตภัณฑ์ ซึ่งคุณลักษณะเหล่าน้ีเป็น
คุณสมบัติที่พิเศษกว่าคู่แข่งขัน  

  2. ผลประโยชน์ที่ผู้บริโภคได้รับ (Customer Benefits) เป็นการนําเอาผลจากการ
ใช้สินค้าหรือบริการน้ันมาเป็นปัจจัยในการกําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์ 
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  3. ราคาของผลิตภัณฑ์เมื่อเทียบกับคู่แข่งขัน (Relative Price) เป็นการนําเอาราคา
ของสินค้าหรือบริการของบริษัทที่ได้เปรียบกว่าคู่แข่งขัน โดยทั่วไปคือราคาถูกกว่ามาเป็นปัจจัยในการ
กําหนดตําแหน่งหรือจุดยืนของ ผลิตภัณฑ์  

  4. การใช้ (Use/ Application) วิธีน้ีเป็นการนําไปใช้งานหรือวิธีการใช้สินค้าหลัง
บริการน้ันมาเป็นปัจจัยในการกําหนดหรือจุดยืนของผลิตภัณฑ์  

  5. ลูกค้าหรือผูใ้ช้ (Customer/ User) เป็นการเช่ือมโยงลูกค้ากับสินค้าหรือบริการ 
วิธีน้ีเป็นการบ่งบอกชัดเจนว่า กลุ่มเป้าหมายเป็นใคร  

  6. บุคลิกภาพ (Personality) เป็นการนําเอาบุคลิกภาพของลูกค้ามากําหนดเป็น
บุคลิกของสินค้า แล้วนําปัจจัยน้ีมากําหนดตําแหน่งของผลิตภัณฑ์  

  7. คู่แข่งขัน (Competitors) วิธีน้ีนําเอาคุณสมบัติของคู่แขง่ขันมาเป็นข้อ
เปรียบเทียบกับสินค้าหรือ บริการของบริษัท  

  8. ประเทศหรือสภาพภูมิศาสตร์ (Country or Geographic Area) เป็นการนําเอา
แหล่งผลิตของสินค้ามากําหนดตําแหน่งของสินค้า การกําหนดตําแหน่งน้ีจะเหมาะสมกับสินค้าที ่ 
มาจากประเทศน้ัน หรือแหลง่ผลิตที่มีช่ือเสยีง และเป็นทีย่อมรับกันในกลุ่มเป้าหมาย  

  Lassar, Mital & Sharm (1995) ได้ทําการศึกษาเกี่ยวกับการวัดคุณค่าตราสินค้า
โดยใช้แนวคิดที่ว่า มูลค่าตราสินค้า (Brand Equity) สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน เน่ืองจาก
ผู้บริโภคยอมจ่ายเงินเป็นจํานวนมากเพ่ือซื้อช่ือตราสินค้า (Brand Name) ซึ่งผู้บริโภคจะซื้อสินค้าที่มี
ช่ือเสียงและมีระดับคุณค่าตราสินค้าสูง หากสินค้าน้ันมีภาพลักษณ์ดี สร้างความไว้วางใจให้คุณค่าหรือ
มีประโยชน์ สินค้ามีคุณภาพและผู้บริโภคมีความรู้สึกเชิงบวกต่อตราสินค้า โดยประชาสัมพันธ์เพ่ือสื่อ
ให้ผู้บริโภคได้รบัรู้และจะส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้า และผลการดาเนินงาน จึงสามารถใช้กลยุทธ์การ
สื่อสารทางการตลาดไม่ว่าจะเป็นการส่งเสริมการจําหน่ายหรือการโฆษณา 

2.2.4 ความภักดีต่อตราสนิค้า (Brand Loyalty) 
Aaker (1991) ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นที่สิ่งแสดงถึงความยึดมั่นที่ผูบ้ริโภคมีต่อตราสินค้า 

ซึ่งความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคเป็นองค์ประกอบที่สําคัญของคุณค่าตราสินค้า เพราะจะเป็น
เคร่ืองสะท้อนความเป็นไปที่ผู้บริโภคจะเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอ่ืนๆ หรือไม่นอกจากน้ี ความภักดีใน
ตราสินค้ายังมีความเกี่ยวข้องกับการซื้อและประสบการณ์ในการใช้สินค้า และเป็นการช่วยลดต้นทุน
ทางการตลาด ช่วยสร้างอํานาจในการต่อรองร้านค้า ดึงดูดลูกค้ารายใหม่ ทําให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อซ้าํ 
และเป็นเคร่ืองสะท้อนให้เห็นถึงศักยภาพทางการตลาดของสินค้าน้ัน และช่วยปกป้องจากการถูก
คุกคามโดยคู่แข่งความภักดีของลูกค้าน้ันอาจจะสามารถแบ่งออกเป็นกลุ่มหลัก 4 กลุ่มดังน้ี  

 
 



16 

 1. กลุ่มที่ไม่ใช่ลูกค้า (Non-Customer) เป็นกลุ่มผูท้ี่ใช้สินค้าของตราสินค้าคู่แข่ง  
 2. กลุ่มที่อ่อนไหวต่อราคา (Price-Switcher) เป็นกลุ่มทีม่ีความภักดีต่อตราสินค้าในระดับ

ต่างๆ ราคาเป็นเคร่ืองจูงใจในการตัดสินใจซื้อสินค้า และพร้อมที่จะเปลีย่นไปใช้สินค้าตราอ่ืน เมื่อ
เปรียบเทียบแล้วราคาของคู่แข่งดูเหมาะสมกว่าหรือบางคร้ังอาจจะถูกกว่า หรือเกิดจากความ  
เคยชินในการซื้อสินค้ามากกว่าที่จะใช้เหตุผลพิจารณา ดังนั้นราคาจึงเป็นปัจจัยสําคัญที่จะดึงดูดให้
เกิดการซื้อซ้ํา  

 3. กลุ่มทีใ่ช้ตราสินค้า 2 หรือ 3 ตรา (Fence Sitter) หากตราสินค้าและสินค้าไม่ได้  
โดดเด่นหรือแตกต่างจากคู่แข่งแล้ว ผู้บริโภคบางกลุ่มก็อาจจะมีความภักดีต่อสินค้า 2 ถึง 3 ตราใน
เวลาเดียวกันและพร้อมที่จะเปลี่ยนตราสินคา้ไปมาได้ตลอดเวลา หรือใช้ตราสินค้าใดสนิค้าหน่ึง
ทดแทนกันได้ โดยไม่ได้ยึดติดกับตราสินค้าใดเฉพาะเจาะจง  

 4. กลุ่มที่หนักแน่นมั่งคงต่อตราสินค้า (Committed Loyalty) ผู้บริโภคกลุ่มน้ีถือเป็น
เป้าหมายของเจ้าของสินค้า เพราะเป็นผู้บริโภคท่ียึดติดในตราสินค้าใดสนิค้าหน่ึง และมีความรู้สึกว่า
ตราสินค้าน้ันเป็นเสมือนเพ่ือน คนสนิท หรือคู่ใจ (My Brand) ซึ่งในกรณีผู้บริโภคท่ีมีความหนักแน่น
มั่นคงต่อตราสินค้าหน่ึงนั้นมักจะซื้อสินค้าเพียงตราเดียวโดยไม่ลังเลใจทีจ่ะซื้อตราสินคา้น้ันๆ และจะ
เกิดการซื้อซ้ํา เป็นประจําอย่างต่อเน่ือง (บุริม โอทกานนท์, 2552) 

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมการแบ่งปนัความรู้ 
นงลักษณ์ โพธ์ไพจิตร (2554) กล่าวว่า การแบ่งปันความรู้ (Knowledge Sharing) หรือถ่าย

โอนความรู้ (Knowledge Transfer) เมื่อเกิดจากการแลกเปลี่ยนความรู้ในลักษณะสองทาง จะทําให้
บุคคลทั้งสองหรือทีมสามารถพัฒนาความสามารถ และความรู้ในองค์การโดยโมเดลของโนนากะ และ
ทาคิวชิ ที่แปลงจากความรู้ที่ซ่อนเร้น (Tacit Knowledge) ที่อยู่ในรูปแบบประสบการณ์ที่อยู่กับคน 
ให้เป็นความรู้ไปลงมือปฏิบัติจะกลับมาเป็นประสบการณ์ (Tacit Knowledge) การสร้างโดยการ
แปลงองค์ความรู้ (Knowledge Conversion) จากความรู้ที่ซ่อนเร้นเป็นความรู้ที่ชัดแจ้ง และกลับมา
เป็นความรู้ที่ซอ่นเร้นจะทําให้องค์ความรู้ในองค์การเติบโตมากข้ึน Hawryszkiewycz (2000, p. 218) 
ได้เสนอการแบ่งปันความรู้ใน 2 รูปแบบคอื การแบ่งปันความรู้โดยตรง (Towards Knowledge 
Sharing) เป็นรูปแบบดังเดิมซึ่งผู้จัดหาจะจัดเตรียมส่วนที่จะแบ่งปันให้ยังผู้รับ และ การแบ่งปันในที่
ทํางาน (Place of Work) เป็นรูปแบบของการแบ่งปันกับฝ่ายต่างๆ ที่เก่ียวข้องทั้งในและนอกองค์การ 
ซึ่งสอดคล้องกับกลยุทธ์การแบ่งปันความรู้ของ บดินทร์ วิจารณ์ (2547, หน้า 138) 

1. การแบ่งปันและแปลงความรู้ระหว่างพนักงานในแต่ละสายอาชีพ องค์การต้องสร้าง
บรรยากาศการสื่อสารที่เอ้ือต่อการเสนอแนะและความคิดสร้างสรรค์ และก่อให้เกิดความน่าเช่ือถือ
ระหว่างกัน การกําหนดกลยุทธ์ควรสะท้อนคําถามดังต่อไปน้ี 
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- สามารถพัฒนาการแบ่งปันความรู้ ความสามารถระหว่างบุคลากรในองคก์ารได้อย่างไร 
- สามารถสร้างบรรยากาศที่เอ้ือและก่อให้เกิดความร่วมมือกันได้อย่างไร 
2. การแบ่งปันและแปลงองค์ความรู้ จากพนักงานสู่ภายนอกที่มุ่งเน้นการเอ้ืออํานาจ 

(Empowerment) ให้พนักงานช่วยเหลือลูกค้าในการเรียนรู้ตัวสินค้า บริการ กําจัดกฎระเบียบที่ไม่
เอ้ืออํานวย และพัฒนาความรู้ให้กับลูกค้า โดยคําถามเชิงกลยุทธ์ก็คือ “บุคลากรขององค์การจะ
สามารถช่วยพัฒนาความสามารถให้กับลูกค้า ผู้ส่งมอบ และผู้ที่มีส่วนได้สว่นเสียอ่ืนๆ ได้อย่างไร” 

3. การแบ่งปันและแปลงองค์ความรู้ จากภายนอกสู่พนักงาน พนักงานสามารถเรียนรู้จาก
การแนะนํา ความคิด การป้อนกลับ (Feedback) จากลูกค้าผู้ส่งมอบทีเ่ก่ียวข้องกับประสบการณ์
ใหม่ๆ  ความรู้ทางเทคนิคใหม่ๆ การเข้าไปร่วมทีมทํางานกับลูกค้า ซึ่งนอกจากจะเป็นการเรียนรู้แล้วยัง
สร้างความสัมพันธ์ให้เกิดขึ้นด้วย  

4. การแบ่งปันและแปลงความรู้ จากพนักงานสู่องค์การ การจัดการความรู้หลัก ในยุค
ปัจจุบันคือ ความพยายามที่จะนําความรู้และประสบการณ์ของพนักงานมารวบรวม จัดเก็บใน
รูปแบบที่ง่ายและสะดวก ให้สามารถนําไปใช้ประโยชน์ได้อย่างกว้างขวาง  

5. การแบ่งปันและแปลงความรู้ จากองค์การสู่พนักงาน สารสนเทศที่ได้ลงทุนด้วยระบบ IT 
จะไม่เกิดประโยชน์แต่อย่างใด ถ้าไม่มีการนําไปใช้งานโดยพนักงาน ดังน้ัน เพ่ือก่อให้เกิดความ
เช่ือมโยงระหว่างสารสนเทศกับพนักงาน จําเป็นต้องพัฒนา และสร้างความสามารถในการใช้
เทคโนโลยีด้าน IT ระบบเรียนรู้และปฏิบัติด้วยตนเอง ระบบจําลองและ e-learning เป็นต้น 

6. การแบ่งปันและแปลงองค์ความรู้ ระหว่างกลุ่มองค์การภายนอก โดยการส่งเสริมให้
ลูกค้าแลกเปลีย่นความรู้ และการใช้งาน เก่ียวกับตัวผลิตภัณฑ์และบริการซึ่งกันและกัน เราสามารถ
สร้างกิจกรรมส่งเสริม ประชาสัมพันธ์ และใช้วิธีการน้ีเพ่ือเป็นตัวสะท้อนที่สําคัญต่อดัชนีช้ีวัดด้าน
ความพึงพอใจของลูกค้า  

7. การแบ่งปันและแปลงองค์ความรู้ จากกลุ่มองค์การภายนอกสู่องค์การของเรา (Voice of 
Customer - VoC) เป็นสิ่งที่ทุกองค์การต้องการ ซึ่งอยู่ทั้งในรูปแบบของข้อร้องเรียน คําแนะนํา 
ความต้องการ และความร่วมมือในรูปแบบต่างๆ ที่จะก่อใหเ้กิดความคิดใหม่ๆ ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์
และบริการ  

8. การแบ่งปันและแปลงองค์ความรู้ จากองค์การของเราสู่องค์การภายนอก ข้อมูล ความรู้ 
กระบวนการและเคร่ืองมือที่จําเป็น ที่ช่วยส่งเสริมให้ลูกค้าของเราทํางานได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
เช่น ระบบเช่ือมโยงเครือข่ายระหว่างเรากับคู่ค้า (Extranet) ระบบการให้บริการ Help Desk และ  
e-business เป็นต้น 
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9. การแบ่งปันและแปลงความความรู้ ภายในองค์การของเรา ระบบการจัดการสารสนเทศ
แบบบูรณาการ วัฒนธรรมการแบ่งปันความรู้ ผู้นําองค์การ ทิศทางองค์การ ระบบการจัดการที่เอ้ือต่อ
การสร้างบรรยากาศ และส่งเสริมการแบ่งปันความรู้เป็นอย่างไร 

10. สร้างคุณค่าให้เกิดขึ้นสูงสุด โดยการมองและจัดการในภาพรวมของการแบ่งปันและ
แปลงองค์ความรู้ ทั้ง 9 ข้อขา้งต้นให้สอดคล้องและส่งเสริมซึ่งกันและกัน บางองค์การขาดการมองใน
ภาพรวม ระบบเดิมที่มีอยู่แลว้ บรรยากาศและวัฒนธรรมองค์การ ที่ไม่เอ้ือต่อการแบ่งปันความรู้ การ
แข่งขันภายในองค์การมีสูง ขาดมาตรฐานในการจัดเก็บ จัดกลุ่มข้อมูลที่ง่ายต่อการสืบค้นและใช้งาน 
รวมถึงในอีกหลายๆ ประการ 
 Cummings & Worley (2001) เสนอรูปแบบของการแบ่งปันความรู้ว่า เป็นขั้นตอนสุดท้าย
ของการออกแบบการจัดการความรู้ โดยผู้จดัการความรู้ต้องพัฒนาหลายวิธีในการแพร่กระจายความรู้ 
จัดเป็น 3 กลุม่  

1. วิธี Self-Directed Methods โดยให้สมาชิกควบคุมและรเิร่ิมการแพร่ความรู้ รวมถึง
ฐานข้อมูลสําหรับเก็บความรู้และระบบแหลง่ที่ต้ังที่จะช่วยให้สมาชิกค้นหาได้ถ้าเขาต้องการ ฐาน 
ข้อมูลมีหลายชนิดเช่น ข้อมูลลูกค้า รายงานการวิเคราะห์ เป็นต้น (Locator Systems) สามารถวาง
ขอบเขตจากง่ายไปยาก การถ่ายโอนของวิธีการน้ีจะเกี่ยวข้องกับ (Pull and Push) ของระบบด้วย 
คือ สมาชิกสามารถดึงข้อมูลที่ต้องการได้และต่อมาก็ทําให้ความรู้ที่หาได้ส่งต่อให้แก่สมาชิกโดยใช้การ
ส่งไปหาพวกเขาได้เอง 

2. วิธี Knowledge Services and Networks เป็นการส่งมอบความรู้โดยจัดหาผู้ช่วยเฉพาะ 
และจัดการช่องทางความรู้ออกจากองค์การ การบริการจัดการความรู้มีหลายระบบสนับสนุนแพร่ 
กระจายความรู้ รวมถึงมีหน่วยงานเฉพาะและบทบาทที่ช่วยในการไหลของข้อมูลและจดัการมันเข้าไป
ในรูปแบบที่เป็นประโยชน์ เช่น หน่วยงานความรู้ ผู้จัดการความรู้ เป็นต้น เครือข่ายความรู้ออกแบบ
การเช่ือมโยงกับสมาชิกในองค์การให้แลกเปลี่ยนความรู้และเรียนรู้กันและกัน อาจใช้ (Chat Room) 
หรือ (Intranets) ก็ได้  
  3. วิธี Facilitated Transfer เก่ียวข้องกับบุคคลเฉพาะผู้ที่สนับสนุนการแพร่กระจายความรู้ 
ซึ่งจะถูกอบรมในการช่วยสมาชิกหาและถ่ายทอดความรู้ เช่นเดียวกับการเข้าฐานข้อมลูและบริการ
ความรู้อ่ืนๆ รวมท้ังต้องมีบทบาทการเปลี่ยนแปลงช่วยสมาชิกในการนําการจัดการความรู้มาใช้ เพ่ือ
ปรับปรุงกระบวนการและโครงสร้างองค์การ 
 พิชามญช์ุ อดุลวิทย์ (2011) ได้ให้ความหมายพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ว่า การแบ่งปันความรู้
เป็นกระบวนการสําคัญทีท่ําให้การจัดการความรู้ (Knowledge Management) ในองค์กรประสบ
ความสําเร็จและก้าวไปสู่องค์กรแห่งการเรียนรู้ได้ ถ้ามีบุคคลใดค้นพบความรู้ใหม่หรือสร้างองค์ความรู้
ใหม่ขึ้นแล้วนําความรู้น้ันไปรวบรวมจัดเก็บ แต่ไม่ได้มีการแบ่งปันความรู้น้ันให้กับผู้อ่ืนหรือนําความรู้
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น้ันกลับมาใช้ใหม่ ความรู้ที่เกดิขึ้นจะไม่ก่อให้เกิดประโยชน์กับองค์กรโดยรวม เน่ืองจากความรู้น้ันถือ
เป็นสินทรัพย์ที่มีความสําคญัที่สุดในองค์กร ผู้บริหารองค์กรต่างๆ จึงพยายามท่ีจะรวบรวมและจัดเก็บ
ความรู้แบบชัดแจ้งและความรู้แบบฝังลึกให้อยู่กับองค์กรมากกว่าอยู่ในเฉพาะบุคคลใดบุคคลหน่ึง 
เพราะความรู้เหล่าน้ันจะหายไปเมื่อบุคลากรน้ันออกจากงานหรือเกษียณอายุไป เช่น การจัดทํา
ฐานข้อมูลที่เก็บรวบรวมความรู้ชัดแจ้งไว้ รวมถึงถ่ายโอนความรู้แอบแฝงโดยการเช่ือมโยงบุคลากร
ต่างๆ ให้ได้แลกเปลี่ยนเรียนรู้กันมากขึ้น 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับนวัตกรรมผลติภัณฑ์  

สมนึก เจ้ือจิระพงษ์พันธ์, อัจฉรา จันทรฉ์าย, ประกอบ คุปรัตน์ และพักตร์ผจง วัฒนสิทนธ์ุ 
(2553)  ได้รวบรวมความหมายท่ีมาของนวัตกรรมและจําแนกประเภทของนวัตกรรมได้ดังน้ี  

Gopalakrishnan & Bierly (1997) กล่าวว่า สําหรับรากศัพท์ของคําว่า นวัตกรรม 
(Innovation) น้ันมาจากภาษาลาตินคําว่า “Innovare” แปลว่า “ทําสิ่งใหม่ขึ้นมา”(สํานักงาน
นวัตกรรมแห่งชาติ, 2550) พันธ์ุอาจ ชัยรัตน์ (2547) ได้กล่าวถึงความหมายของ นวัตกรรมในเชิง
เศรษฐศาสตร์ไว้ว่า คือ การนําแนวคิดใหม ่หรือการใช้ประโยชน์จากสิ่งที่มีอยู่แล้วมาใช้ในรูปแบบใหม่ 
เพ่ือทําให้เกิดประโยชน์ในเชิงเศรษฐกิจ รวมท้ังได้กล่าวว่า ความหมายในเชิงแคบของนวัตกรรม คือ 
ผลผลิตของความสําเร็จทางด้านวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี ร่วมกับพลวัตของกิจกรรมทางสังคม 
ในขณะที่ความหมายในเชิงกว้าง หมายถึง แนวความคิด การปฏิบัติ หรือสิ่งต่างๆ ที่ใหมต่่อตัวปัจเจก 
หรือหน่วยที่รับเอาสิ่งเหล่าน้ันไปประยุกต์ใช้ การรวมเอากิจกรรมที่นําไปสู่การแสวงหาความสําเร็จเชิง
พาณิชย์ การสร้างตลาดใหม่ผลิตภัณฑ์ใหม ่กระบวนการและการบริการใหม ่การทําในสิ่งที่แตกต่าง
จากคนอ่ืน โดยอาศัยการเปลี่ยนแปลงต่างๆ ที่เกิดขึ้นรอบตัวให้กลายมาเป็นโอกาส และนําไปสู่
แนวคิดใหม่ทีท่ําให้เกิดประโยชน์ต่อตนเอง และสังคม สิ่งเหล่าน้ียืนยันได้จากการสํารวจของสํานักงาน
นวัตกรรมแห่งชาติ กระทรวงวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี ที่ได้ทําการสํารวจผู้บริหารระดับสูงของ
องค์การที่มีนวัตกรรม โดยสรุปพบว่า ผู้บริหารระดับสูงมีความเช่ือมั่นว่า นวัตกรรมจะนําไปสู่การสร้าง
ความมั่นคงทางการตลาด หรือการสร้างตลาดใหม ่รวมท้ังบริษัทต่างๆ กจ็ะเห็นความสําคัญต่อการ
ลงทุนและการพัฒนานวัตกรรมอย่างต่อเน่ือง (สํานักงานนวัตกรรมแห่งชาติ, 2550) 

สํานักงานนวัตกรรมแห่งชาติ (2549) เป็นหน่วยงานท่ีทําหน้าที่เป็นตัวแทนให้การส่งเสริม 
และพัฒนานวัตกรรมของประเทศ ได้กําหนดความหมายของนวัตกรรมไว้ว่า นวัตกรรม คือ “สิ่งใหม่ที่
เกิดจากการใช้ความรู้ และความคิดสร้างสรรค์ที่มีประโยชน์ต่อเศรษฐกิจและสังคม” จากการให ้
ความหมายของนวัตกรรมดังที่ได้กล่าวข้างต้น จะพบว่า มีนัยสําคัญที่มคีวามหมายแตก ต่างจากคําว่า 
“Invention” ก็คือ ประเด็นในส่วนของการแสวงหาผลประโยชน์ในเชิงพาณิชย์และสังคม เน่ืองจาก
คําว่า Invention ที่แปลว่า สิ่งประดิษฐ์หรอืประดิษฐกรรม มีความหมายเพียงการทําให้ความคิดใหม ่
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เป็นความจริงขึ้นมา และสามารถจับต้องได้ (พันธ์ุอาจ ชัยรัตน์, 2547 และ Smith, 2006)  
2.4.1 ประเภทของนวัตกรรม 
การจําแนกประเภทของนวัตกรรม แบ่งได้หลายประเภทตามลักษณะขอบเขต และ

วัตถุประสงค์ของการนําไปใช้ การจําแนกทีพ่บบ่อย และมกีารนําไปใช้ประโยชน์ในเชิงการวิจัย และ
การจัดการนวัตกรรมค่อนข้างมากก็จะประกอบด้วย 3 ลกัษณะ คือ  

1) การจําแนกตามเป้าหมายของนวัตกรรม (The Target of Innovation) แบ่งเป็น 
นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ (Product Innovation) และ นวัตกรรมกระบวนการ (Process Innovation)  

2) การจําแนกตามระดับของการเปลี่ยนแปลง (The Degree of Change) จะแบ่งนวัตกรรม
ออกเป็น 2 ประเภทใหญ ่คือ นวัตกรรมในลกัษณะเฉียบพลัน (Radical Innovation) และ นวัตกรรม
ในลักษณะค่อยเป็นค่อยไป (Incremental Innovation) และการจําแนกประเภทของนวัตกรรมใน
ลักษณะที ่ 

3) การจําแนกตามขอบเขตของผลกระทบ (The Area of Impact) จําแนกได้ 2 
ประเภท คือ นวัตกรรมทางเทคโนโลยี (Technological Innovation) และนวัตกรรมทางการบริหาร 
(Administrative Innovation) (Gopalakrishnan & Damanpour, 1997; Smith, 2006; Bessant 
& Tidd, 2007 และ Schilling, 2008) สามารถสรุปและอธิบายรายละเอียดของการจําแนก 
ประเภทของนวัตกรรมในแต่ละลักษณะ ได้ดังน้ี 

1. การจําแนกตามเป้าหมายของนวัตกรรม 
1.1 นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ (Product Innovation) สํานักงานพัฒนาวิทยาศาสตร์และ

เทคโนโลยีแห่งชาติ ได้ให้ความหมายของนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ไว้ว่า นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ คือ การ
พัฒนาและนําเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่ไม่ว่าจะเป็นด้านเทคโนโลยี หรือวิธีการใช้ก็ดี รวมไปถงึการปรับปรุง
ผลิตภัณฑ์เดิมที่มีอยู่ให้มคีุณภาพและประสิทธิภาพดีย่ิงขึ้น (รักษ์ วรกิจโภคาทร, 2547) นวัตกรรม
ผลิตภัณฑ์ถือเป็นผลิตผล (Outputs) ขององค์การหรือธุรกิจ โดยอาจจะอยู่ในรูปของตัวสินค้า 
(Goods) หรือการบริการ (Services) ก็ได้ (Smith, 2006 และ Schilling, 2008) และตัวแปรหลักที่
สําคัญของการพัฒนานวัตกรรมผลิตภัณฑ์ม ี2 ตัวแปร คือ 1) โอกาสทางด้านเทคโนโลยี หมายถึง องค์
ความรู้ทางด้านวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี เคร่ืองมือ อุปกรณ์ และกระบวนการที่จะทําให้สามารถ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ให้เกิดขึ้นได้ และ 2) ความต้องการของตลาด หมายถึง ความต้องการของผู้ใช้ ที่มี
ความต้องการในผลิตภัณฑ์ใหม่น้ัน และพร้อมที่จะซื้อหรือใช้ และส่งผลทําให้ผู้เป็นเจ้าของนวัตกรรม
ได้รับประโยชน์ในเชิงเศรษฐกิจหรือสังคม (Capon, et al., 1992; Ettlit & Reza, 1992 และ 
Gopalakrishnan & Damanpour, 1997) เช่น บริษัท แอปเป้ิล ที่ได้มกีารพัฒนานวัตกรรม
ผลิตภัณฑ์ด้านการออกแบบและการสื่อสารที่เรียกว่า iPod จนทําใหส้ามารถเป็นที่ต้องการและ
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ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ภายใต้รูปแบบและวิถีการดําเนินชีวิตในยุคปัจจุบัน ซึ่งส่งผลทํา
ให้บริษัทประสบความสําเร็จและได้รับผลประโยชน์ในเชิงเศรษฐกิจอย่างมากมาย เป็นต้น 

1.2 นวัตกรรมกระบวนการ (Process Innovation)สํานักงานพัฒนาวิทยาศาสตร์
และเทคโนโลยีแห่งชาติ ให้ความหมายของนวัตกรรมกระบวนการ หมายถึงการประยุกต์ใช้แนวคิด 
วิธีการ หรือกระบวนการใหม่ๆ ที่ส่งผลให้กระบวนการผลิต และการทํางานโดยรวมมีประสิทธิภาพ
และประสิทธิผลสูงข้ึนอย่างเห็นได้ชัด เช่น การใช้คอมพิวเตอร์ในการออกแบบกระบวนการผลิตใหม ่
เป็นต้น (รักษ์ วรกิจโภคาทร, 2547) จากความหมายดังกล่าวสะท้อนให้เห็นว่านวัตกรรมกระบวนการ 
เป็นเรื่องของการเปลี่ยน แปลงในองค์การ ไม่ว่าจะเป็นเคร่ืองมือ กรรมวิธีการผลิต การจัดจําหน่าย 
หรือรูปแบบการจัดการองค์การ ทั้งน้ีโดยมีเป้าหมายที่จะนําไปสู่การพัฒนานวัตกรรมผลติภัณฑ์ ให้ไป
ถึงมือผู้บริโภคหรือผู้ใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลต่อองค์การมากที่สุด (Capon, et al., 
1992; Ettlit & Reza, 1992 และ Gopalakrishnan & Damanpour, 1997) แม้ว่านวัตกรรม
ผลิตภัณฑ์จะถกูมองเห็นได้ชัดเจนมากกว่าแต่นวัตกรรมกระบวนการก็มีความสําคัญมากเช่นเดียวกัน
ในการที่จะทําให้องค์การหรือธุรกิจมีความได้เปรียบในเชิงการแข่งขันทางธุรกิจ (Schilling, 2008) 
โดยนวัตกรรมกระบวนการส่วนใหญ่จะมุ่งเน้นไปในเร่ืองของการควบคุมคุณภาพ (Quality Control) 
และการปรับปรุงประสิทธิภาพการผลิตและการดําเนินงานอย่างต่อเน่ือง รวมถึงกิจกรรมหรือ
กระบวนการที่เก่ียวข้องกับองค์ประกอบในระบบ คือปัจจัยนําเข้า (Inputs) กระบวนการ (Process) 
และผลิตผล (Outputs) (Abernathy & Utterback, 1978; Tushman & Nadler, 1986; 
Gopalakrishnan, et al., 1999 และ Damanpour & Gopalakrishnan, 2001) เช่น บริษัท วอลล์
มาร์ท ซึ่งดําเนินธุรกิจค้าปลีก ที่สามารถพัฒนาระบบการกระจายสินค้า และการบริหารต้นทุนการ
ขนส่งได้อย่างมีประสิทธิภาพ จนทําให้สามารถจําหน่ายสินค้าได้ในราคาถูกมากกว่าคู่แข่ง และ
สามารถครองตลาดค้าปลีกในประเทศจีนทีม่ีกําลังซื้อมหาศาล เป็นต้น 

2. การจําแนกตามระดับของการเปลี่ยนแปลง 
2.1 นวัตกรรมในลักษณะเฉียบพลัน (Radical Innovation) เป็นนวัตกรรมที่มีความ

ทันสมัย ในลักษณะที่มีความแตกต่างไปจากลักษณะอ่ืน และแนวคิดเดิมอย่างสิ้นเชิงหรือเป็นลักษณะ
ของการเปลี่ยนแปลงแบบถอนรากถอนโคน (Schilling, 2008) ดังน้ัน นวัตกรรมที่มีลกัษณะการ
เปลี่ยนแปลงแบบเฉียบพลัน จึงมีนัยสําคัญมากกว่าการปรับปรุงสิ่งที่มีอยู่เดิม แต่เป็นการออกแบบ
และใช้แนวคิดใหม่ทั้งหมดในการพัฒนานวัตกรรม (Smith, 2006) นอกจากน้ีหากพิจารณาการให้
ความหมายของ Henderson & Clark (1990) นวัตกรรมในลักษณะเฉียบพลัน (Radical 
Innovation) จะทําให้เกิดการออกแบบที่เป็นต้นแบบใหมข่องนวัตกรรม (New Dominant Design) 
รวมถึงแนวคิดของการออกแบบ และรายละเอียดขององค์ประกอบและโครงสร้างทางสถาปัตยกรรม
ด้วย Rothwell & Gardner (1989) ได้กล่าวว่า นวัตกรรมที่มีลักษณะเฉยีบพลันจะมีเพียง 10% ของ
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นวัตกรรมทั้งหมด ตัวอย่างนวัตกรรมที่มีลักษณะเป็นนวัตกรรมในลักษณะเฉียบพลัน (Radical 
Innovation) เช่น กล้องถ่ายรูปแบบดิจิตอลท่ีเปลี่ยนแปลงมาจากกล้องถ่ายรูปที่ใช้ฟิลม์ โทรศัพท์ที่
เกิดขึ้นแทนการส่งข้อความด้วยจดหมายหรือบันทึกข้อความ เป็นต้น ซึ่งนวัตกรรมในลกัษณะ
เฉียบพลันจะมคีวามสําคัญอย่างย่ิงต่อการเป็นผู้นําตลาดของธุรกิจ รวมท้ังสามารถสร้างมลูค่าทาง
การตลาดและความอยู่รอดของธุรกิจได้มากกว่านวัตกรรมท่ีมีลักษณะค่อยเป็นค่อยไปดังจะได้กล่าวถึง
ต่อไป (Utterback, 1994 และ Gatignon, et al., 2002) 

2.2 นวัตกรรมในลักษณะค่อยเป็นค่อยไป (Incremental Innovation) นวัตกรรม
ประเภทน้ีเป็นนวัตกรรมท่ีเกิดขึ้นจํานวนมาก และมคีวามถ่ีในการเกิดบ่อยมากกว่านวัตกรรมใน
ลักษณะเฉียบพลัน โดยมีลักษณะของการเปลี่ยนแปลงทีค่่อยเป็นค่อยไป มีการปรับปรุงระบบให้มี
ประสิทธิภาพสูงข้ึนทีละเล็กละน้อย จากเทคโนโลยีหรือสิง่ที่มีอยู่เดิม (รักษ์ วรกิจโภคาทร, 2547; 
Gatignon, 2002 และ Schilling, 2008)  

Christensen (1997) ได้ให้ความหมายของนวัตกรรมในลกัษณะค่อยเป็นค่อยไป 
(Incremental Innovation) ว่า เป็นนวัตกรรมท่ีเปลี่ยนแปลงจากความเช่ียวชาญขององค์การหรือ
ธุรกิจ ในเรื่องของเทคโนโลยีภายใต้โครงสร้างหรือสถาปัตยกรรมเดิม เช่น เคร่ืองซักผ้าที่มีการเปลี่ยน
ระบบการหมุน และประสทิธิภาพในการซักให้มีคุณภาพมากข้ึนหรือเคร่ืองปรับอากาศที่มีการปรับปรงุ
ระบบการฟอกอากาศและการทํางานให้มีประสิทธิภาพดีขึ้นก็นับว่าเป็นตัวอย่างของนวัตกรรมใน
ลักษณะค่อยเป็นค่อยไปที่เห็นภาพได้อย่างชัดเจนดังน้ันกล่าว โดยสรุปได้ว่านวัตกรรมในลักษณะค่อย
เป็นค่อยไป (Incremental Innovation) เป็นนวัตกรรมที่มลีักษณะของการเปลี่ยนแปลงแบบค่อย
เป็นค่อยไป โดยจะพัฒนาจากพ้ืนฐานแนวคิดหรือการออกแบบจากผลิตภัณฑ์หรือกระบวนการท่ีมีอยู่
เดิม ทั้งน้ีความสามารถในการเปลี่ยนแปลงจะมีมากน้อยเพียงไรก็ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ ความ
เช่ียวชาญและข้อมูลความต้องการของลูกค้าที่องค์การมีอยู่ (Ettlit,1984; Gopolakrishnan & 
Dammanpour,1997; Tidd, et al., 2001 และ Schilling, 2008) 

3. การจําแนกตามขอบเขตของผลกระทบ 
3.1 นวัตกรรมทางเทคโนโลยี (Technological Innovation) เป็นนวัตกรรมที่มี

พ้ืนฐานหรือขอบเขตของการพัฒนามาจากเทคโนโลยี โดยในปัจจุบันการพัฒนานวัตกรรมทาง
เทคโนโลยีมีบทบาทและความสําคัญต่อหลายอุตสาหกรรม ทั้งน้ีเน่ืองจากเทคโนโลยี ช่วยทําให้การ
พัฒนานวัตกรรมสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าหรือผู้บริโภค และสร้างความได้เปรียบใน
เชิงการแข่งขันได้เป็นอย่างดี รวมท้ังเป็นนวัตกรรมที่มแีรงผลักดันที่สําคญัของความก้าวหน้าในด้าน
ต่างๆ ทั้งทางด้านสังคม เศรษฐกิจ การเมืองสิ่งแวดล้อม และความเป็นอยู่ของประชากร (พันธ์ุอาจ ชัย
รัตน์,2547 ; Utterback & Suarez, 1993 และ Schilling, 2008) นวัตกรรมทางเทคโนโลยี จึง
เป็นได้ทั้ง นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ นวัตกรรมกระบวนการ นวัตกรรมที่มีลักษณะเฉียบพลนั และ
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นวัตกรรมที่มีลกัษณะค่อยเป็นค่อยไป ถ้าการพัฒนานวัตกรรมน้ันอยู่บนพ้ืนฐานของการใช้เทคโนโลยี
เพ่ือการเปลี่ยนแปลง (Evan,1966; Utterback & Abernathy, 1975; Kimberly & Evanisko, 
1981 และ Damanpour, 1987) นอกจากน้ีการเปลี่ยนแปลงของนวัตกรรมทางเทคโนโลยียังจะส่งผล
ต่อรูปแบบ และระดับของการแข่งขันในเชิงธุรกิจได้อีกด้วย (Utterback & Suarez, 1993) 

3.2 นวัตกรรมทางการบริหาร (Administrative Innovation) นวัตกรรมทางการ
บริหารเป็นเรื่องของการคิดค้นและเปลี่ยนแปลงรูปแบบวิธีการ ตลอดจนกระบวนการจัดการองค์การ
ใหม ่ที่ส่งผลใหร้ะบบการทํางาน การผลิตการออกแบบผลติภัณฑ์ และการให้บริการขององค์การมี
ประสิทธิภาพเพ่ิมมากขึ้น เช่น การบริหารองค์การในลักษณะโครงสร้างองค์การแบบเมตริกซ ์การใช้
แนวคิดBalanced Score Card ในการวางแผนและประเมินผลงานของ องค์การ (รักษ์ วรกิจโภคาทร
, 2547) การจัดการความรู้เพ่ือการพัฒนาองค์การ การพัฒนารูปแบบการดําเนินธุรกิจในลักษณะที่
เป็น Open Business Models เพ่ือให้สอดคล้องกับแนวคิดของการพัฒนานวัตกรรมแบบเปิด ( 
Open Innovation) ก็จัดได้ว่าเป็นลักษณะของนวัตกรรมทางการบริหาร ซึ่งจะส่งผลกระทบต่อการ
เปลี่ยนแปลงรปูแบบการดําเนินงานขององค์การหรือธุรกิจให้มีประสทิธิภาพหรือประโยชน์ในเชิง
เศรษฐกิจเพ่ิมมากขึ้น (Tidd, et al., 2001และ Chesbrough, 2006)  

ดังน้ัน กล่าวโดยสรุปได้ว่า นวัตกรรมทางการบริหาร เป็นเร่ืองที่มีความสมัพันธ์โดยตรงกับ
นโยบายโครงสร้างองค์การ ระบบ รูปแบบ และกระบวนการจัดการในองค์การ ซึ่งต่างจากนวัตกรรม
ทางเทคโนโลยีที่มีผลกระทบต่อการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีในนวัตกรรมผลิตภัณฑ์และนวัตกรรม
กระบวนการ (Gopalakrishnan & Damanpour, 1997 และ Cooper, 1998) ถึงแมว่้า การจําแนก
ประเภทของนวัตกรรมจะมีได้ในหลายมิติ กระบวนการที่ทําให้เกิดนวัตกรรม (Process of 
Innovation) ก็ยังสามารถพิจารณาได้หลายมุมมองด้วยโดยหากจําแนกตามปัจจัยหลักของการเกิด
นวัตกรรมซึ่งประกอบด้วย เทคโนโลยี (Technology) และความต้องการของผู้บริโภค (Market 
Demand) (ธนพล วีราสา และคณะ, 2547; Capon, et al., 1992; Ettlit & Reza, 1992 และ 
Gopalakrishnan & Damanpour, 1997) ทําใหส้ามารถจําแนกลักษณะของกระบวนการที่ทําให้เกิด
นวัตกรรม ได้ 3 ลักษณะ คือ 1) การผลักดันด้วยเทคโนโลยี (Technology Push) กล่าวคือ การเกิด
นวัตกรรม เกิดข้ึนจากความเข้มแข็งของการลงทุน และพัฒนาทางด้านวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี 2) 
การดึงด้วยความต้องการของผู้บริโภค (Demand Pull) การเกิดนวัตกรรมในลกัษณะน้ี เป็นการ
พิจารณาจากปัญหาและความต้องการของผู้บริโภคเป็นหลักและนํากลับมาสู่การสร้างและพัฒนา
นวัตกรรมเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค และ 3) การผสมผสานทั้งด้านเทคโนโลยีและ
ความต้องการของผู้บริโภค (Coupling) เป็นการสร้างนวัตกรรม โดยคํานึงถึงทั้งความต้องการของ
ผู้บริโภค และเทคโนโลยีที่มีอยู่ เพ่ือพัฒนานวัตกรรมให้เป็นที่ต้องการของผู้บริโภคภายใต้การพัฒนา
และยกระดับเทคโนโลยีที่มีอยู่ไปพร้อมๆ กัน (Rothwell, 1994 และ Smith,2006) 
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2.5 แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  
Walters (1987) กล่าวว่า การตัดสินใจ (Decision) หมายถึง การเลือกทีจ่ะกระทําการสิ่งใด

สิ่งหนึ่งโดยเฉพาะจากบรรดาทางเลือกต่างๆ ที่มีอยู่  
สุทามาศ จันทรถาวร (2556) กล่าวว่า การตัดสินใจ คือ การเลือกเอาวิธีปฏิบัติอย่างใดอย่าง

หน่ึงจากวิธีปฏิบัติหลายๆ อย่างที่มีอยู่ 
สุทามาศ จันทรถาวร (2556) กล่าวว่า การตัดสินใจ คือ กระบวนการคัดเลือกแนวทางปฏิบัติ

จากทางเลือกต่างๆ เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ที่ต้องการ ซึ่งจัดเป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการแก้ไข
ปัญหา  

จากความหมายดังกล่าวข้างต้นสรุปได้ว่า การตัดสินใจ คือ กระบวนการในการเลือกทางเลือก
ทางใดทางหน่ึงเพ่ือให้ได้มาซึ่งสิ่งที่ต้องการ รวมไปถึงการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในการตัดสินใจเลือก
ซื้อสินค้าและบริการ  

2.5.1 กระบวนการตัดสินใจซ้ือ  
การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา (Problem/Need Recognition) ในขั้นตอนแรก

ผู้บริโภคจะตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการในสินค้าหรือการบริการ ซึ่งความต้องการหรือปัญหา
น้ันเกิดขึ้นมาจากความจาเป็น (Needs) ซึ่งเกิดจาก  

สิ่งกระตุ้นภายใน (Internal Stimuli) เช่น ความรู้สึกหิวขา้ว กระหายนํ้า เป็นต้น  
สิ่งกระตุ้นภายนอก (External Stimuli) อาจจะเกิดจากการกระตุ้นของส่วนประสมทาง

การตลาด (4 P's) เช่น เห็นขนมเค้กน่ากิน จึงรู้สึกหิว เห็นโฆษณาสินค้าในโทรทัศน์ กิจกรรมส่งเสริม
การตลาดจึงเกิดความรู้สึกอยากซื้อ อยากได้ เห็นเพ่ือนมีรถใหม่แล้วอยากได้ เป็นต้น  

การแสวงหาข้อมูล (Information Search) เมื่อผู้บริโภคทราบถึงความต้องการในสินค้าหรือ
บริการแล้ว ลําดับข้ันต่อไปผู้บริโภคก็จะทําการแสวงหาข้อมูล เพ่ือใช้ประกอบการตัดสินใจ โดย
แหล่งข้อมูลของผู้บริโภค แบ่งเป็น  

1. แหล่งบุคคล (Personal Sources) เช่น การสอบถามจากเพ่ือน ครอบครัว คนรู้จักที่มี
ประสบการณ์ในการใช้สินค้าหรือบริการน้ันๆ  

2. แหล่งทางการค้า (Commercial Sources) เช่น การหาข้อมูลจากโฆษณาตาม สื่อต่างๆ 
พนักงานขาย ร้านค้า บรรจุภัณฑ์ 

3. แหล่งสาธารณชน (Public Sources) เช่น การสอบถามจากรายละเอียด ของสินค้าหรือ
บริการจากสื่อมวลชน หรือองค์กรคุ้มครองผู้บริโภค  

4. แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) เกิดจากการประสบการณ์ส่วนตัวของ
ผู้บริโภคท่ีเคยทดลองใช้ผลิตภัณฑ์น้ันๆ มาก่อน  
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การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อได้ข้อมูลจากขั้นตอนที่ 2 แล้ว ใน
ขั้นต่อไปผู้บริโภคก็จะทําการประเมินทางเลือก โดยในการประเมินทางเลือกน้ัน ผู้บริโภคต้องกําหนด
เกณฑ์หรือคุณสมบัติที่จะใช้ในการประเมิน เช่น ย่ีห้อ ราคา รูปแบบ บริการหลังการขาย ราคาขายต่อ
หน่วย เป็นต้น  

การตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision) หลงัจากที่ได้ทําการประเมินทางเลือกแล้ว ผู้บรโิภคก็
จะเข้าสู่ในขั้นของการตัดสินใจซื้อ ซึ่งต้องมีการตัดสินใจในด้านต่างๆ ดังน้ี  

1. ตรายี่ห้อที่ซื้อ (Brand Decision)  
2. ร้านค้าที่ซื้อ (Vendor Decision)  
3. ปริมาณท่ีซือ้ (Quantity Decision)  
4. เวลาที่ซื้อ (Timing Decision)  
5. วิธีการในการชําระเงิน (Payment-method Decision)  

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลังจากที่ลูกค้าได้ทําการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าหรือบริการไปแล้วน้ัน นักการตลาดจะต้องทําการตรวจสอบความพึงพอใจภายหลังการซื้อ 
ซึ่งความพึงพอใจนั้นเกิดขึ้นจากการท่ีลูกค้าทํา  

การเปรียบเทียบสิ่งที่เกิดขึ้นจริงกับสิ่งที่คาดหวัง ถ้าคุณค่าของสินค้าหรือบริการที่ได้รับจริง 
ตรงกับที่คาดหวังหรือสูงกว่าที่ได้คาดหวังเอาไว้ ลูกค้าก็จะเกิดความพึงพอใจในสินค้าหรือ บริการน้ัน 
โดยถ้าลูกค้ามีความพึงพอใจก็จะเกิดพฤติกรรมในการซื้อซ้ํา หรือบอกต่อ เป็นต้น แต่เมื่อใดก็ตามท่ี
คุณค่าที่ได้รับจริงตํ่ากว่าที่ได้คาดหวังเอาไว้ ลูกค้าก็จะเกิดความไม่พึงพอใจ พฤติกรรมที่ตามมาก็คือ
ลูกค้าจะเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขัน และมีการบอกต่อไปยังผู้บริโภคคนอ่ืนๆ ด้วย  

ด้วยเหตุน้ีนักการตลาดจึงต้องทําการตรวจสอบความพึงพอใจของลูกค้าหลังจากที่ลูกค้าซื้อ
สินค้าหรือบริการไปแล้ว โดยอาจจะทําผ่านการใช้แบบสํารวจความพึงพอใจ หรือจัดต้ังศูนย์รับ ข้อ
ร้องเรียนของลูกค้า (Call Center) เป็นต้น  

ณภัทคอร ปุณยาภาภัสสร (2551) ทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ 
1. ความต้ังใจ (Attention) เร่ิมต้นที่ผู้บริโภคจะต้องรู้จักสินค้าและบริการน้ันก่อน ซึ่งก็

เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคมีความต้ังใจในการรับสาร  
2. ความสนใจ (Interest) นอกจากการรู้จักสินค้าแล้วก็ยังไม่เพียงพอผู้บริโภคต้องถูกเร้า

ความสนใจ จนสามารถแยกแยะสินค้าน้ันออกจากสินค้าอ่ืนๆ ที่มีอยู่ในตลาด 

3. ความปรารถนา (Desire) ความสนใจทีถ่กูกระตุ้นจะกลายเป็นความอยาก ความปรารถนา
ที่จะได้ครอบครองสินค้าน้ัน ตามปกติความปรารถนาจะเกิดขึ้นจากการเห็นประโยชน์ที่สินค้าน้ันเสนอ
ให้หรือเกิดจากการเห็นหนทางแก้ปัญหาทีม่ีอยู่ที่สินค้าน้ันหยิบย่ืนให้  
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4. การกระทํา (Action) เมื่อความปรารถนาเกิดขึ้นแล้ว กระบวนการซื้อจะสมบูรณ์ก็ต่อเมื่อ
ผู้บริโภคก้าวเข้าสู่ขั้นตอนสุดท้ายคือการซื้อสินค้า  

 
2.6 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง  

2.6.1 งานวิจัยในประเทศ 
สุดารักษ์ วงษ์เจริญ (2557) ได้ทําการศึกษาเรื่อง คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีในการ

ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Blackmore โดยตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือ ผู้ที่เคยบริโภคอาหารเสริม
ตรา Blackmore โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง จํานวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุอยู่ระหว่าง 26 - 30 ปี การศึกษาระดับปริญญาตร ีมี
สถานภาพโสด ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน รายได้ส่วนใหญ่เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง 15,001 - 
25,000 บาท ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีระดับความคิดเห็นมาก ว่าด้าน
คุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จักตราสินค้า คณุค่าตราสินค้าด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า คุณค่าตราสินค้า
ด้านการรับรู้คุณภาพ มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Blackmore ดังน้ันผล
การทดสอบสมมติฐานการวิจัยพบว่า คุณค่าตราสินค้าในแต่ละด้านส่งผลต่อความภักดีในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหาร Blackmore แตกต่างกัน โดยคุณค่าตราสินค้าส่งผลมากที่สุด คือคุณค่าตรา
สินค้าด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า รองลงมาคือคุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพ และคุณค่าตรา
สินค้าด้านการรู้จักตราสินค้า ดังน้ันคุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหาร Blackmore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

รัตพล มนตเสรีวงศ์ และนิตนา ฐานิตธนกร (2558) ได้ทําการศึกษาเร่ือง ปัจจัยการสร้าง
คุณค่าของตราสินค้า คุณภาพในการบริการ และเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการร้านกาแฟ กรณีศึกษาร้านกาแฟแบรนด์ไทยแห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร ผล
การศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุระหว่าง 30 - 39 ปี ม ี
การศึกษาระดับปริญญาตร ีมีรายได้ส่วนบุคคลโดยเฉล่ีย 10,001 – 20,000 บาท มีอาชีพพนักงาน 
บริษัทเอกชน พฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ไทยแห่งหนึ่ง ส่วนใหญ่ใช้บริการร้านกาแฟใน
ป้ัมนํ้ามัน โดยใช้บริการซื้อเครื่องด่ืม ใช้บริการร้านกาแฟโดยเฉล่ีย 2 ครั้งต่อสัปดาห์ และตนเองมี
อิทธิพลในการเลือกเข้าใช้บริการร้านกาแฟ ส่วนใหญใ่ช้บริการร้านกาแฟในวันจันทร ์ช่วงระยะเวลา 
07.01 – 10.00 น. และมีค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อครั้งในการใช้บริการน้อยกว่า 101 บาท นอกจากน้ี ผล
การศึกษา พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บรกิารร้านกาแฟ กรณีศึกษาร้านกาแฟแบรนด์
ไทยแห่งหน่ึงในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ คุณภาพในการบริการด้านการใส่ใจลูกค้า และการสร้าง
คุณค่าของตราสินค้าด้านการรับรู้ตราสินค้าและด้านการรับรู้ถึงคุณภาพ 
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ชลธิศ กนะกาศัย (2553) ได้ทําการศึกษาเรื่อง การประยุกต์ใช้ Weblog และ Virtual 
Money เพ่ือเพ่ิมแรงจูงใจในการแบ่งปันความรู้การใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและเทคโนโลยีการสื่อสาร 
ในองค์กรต่างๆ ในปัจจุบันมเีพ่ิมมากขึ้น ส่งผลให้องค์กรต่างๆ ได้มีการนํา การจัดการความรู้เข้ามาใช้
ในองค์กรเพ่ิมมากขึ้นเพ่ือนําความรู้ที่ได้ไปประยุกต์ใช้ให้เกิดประโยชน์กับองค์กรสูงสุดและสามารถ
ความได้เปรียบในการแข่งขันระหว่างองค์กรได้ การแบ่งปันความรู้ระหว่างสมาชิกภายในองค์กรเป็น
องค์ประกอบที่สําคัญของกระบวนการจัดการความรู้ เทคโนโลยีสารสนเทศและเทคโนโลยีการสื่อสาร
ที่ทันสมัยสามารถสามารถสนับสนุนการแบ่งปันความรู้ผ่านอุปสรรคต่างๆ ได้ ดังน้ันในหลายๆ องคก์ร
ยังคงลงทุนกับเทคโนโลยีและวิธีการต่างๆ เพ่ือนํา มาแก้ไขปัญหาและสนับสนุนให้สมาชิกภายใน
องค์กรร่วมกันแบ่งปันความรู้กับสมาชิกอ่ืนๆ ในองค์กร ผลการศึกษาพบว่าการแบ่งปันความรู้ใน
องค์กรมักประสบกับความล้มเหลวอยู่เสมอ เน่ืองจากการแบ่งปันความรู้ภายในองค์กรน้ันข้ึนอยู่กับ
ปัจจัยในหลายๆ ด้าน แต่ปัจจัยที่มีความสําคัญทีสุ่ด ได้แก่ การขาดแรงจูงใจในการแบ่งปันความรู้ 
ดังน้ันการสร้างแรงจูงใจให้สมาชิกภายในองค์กรร่วมกัน แบ่งปันความรู้จึงเป็นประเด็นที่สําคัญที่ต้อง
ทํา การศึกษาในการศึกษาตามโครงการศึกษาส่วนบุคคลน้ีจึงได้นํา เสนอแนวความคิดการประยุกต์ใช้
เทคโนโลยี Web 2.0 ซึ่งได้แก่ Weblog ควบคู่ไปกับ การสร้างแรงจูงใจจากการให้รางวัลโดยใช้ 
Virtual Money เพ่ือเพ่ิมแรงจูงใจในการแบ่งปันความรู้ เพ่ือนํามาเป็นเครื่องมือในการแก้ไขปัญหา
และเพ่ิมแรงจูงใจในการแบ่งปันความรู้ของสมาชิกในองค์กร 

วรพิน งามไกวัล (2557) ได้ทําการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการยอมรับนวัตกรรม
หนังสืออิเล็คทรอนิคส์ของผู้บริโภคชาวไทย โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล กับผู้เคยใช้หรือรู้จักหนังสืออิเล็คทรอนิคส์จํานวน 322 คน  ผลจากการศึกษาวิจัยพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีระดับอายุอยู่ที่ 20-29 ปี ระดับการศึกษาในระดับปริญญาโท
หรือเทียบเท่า เป็นนักเรียน นักศึกษา มีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท ส่วนใหญ่เคยใช้งาน
หนังสืออิเล็คทรอนิคส์มาก่อน โดยใช้งานเวลาอยู่ที่บ้าน มีระยะเวลาในการใช้งานอยู่ที่ 2-3 ช่ัวโมงต่อ
วัน จากการวัดระดับการรับรู้หนังสืออิเล็คทรอนิคส์โดยรวมพบว่าอยู่ในระดับมาก และการวัดระดับ
การยอมรับนวัตกรรมหนังสืออิเล็คทรอนิคส ์โดยรวมอยู่ในระดับที่มากเช่นกัน ผลของการทดสอบ
สมมติฐานพบว่าปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์มีผลต่อการยอมรับนวัตกรรมหนังสืออิเล็คทรอนิคส ์
และองค์ประกอบการรับรู้มีผลต่อการยอมรับนวัตกรรมหนังสืออิเล็คทรอนิคส์ 

วัชรพล คงเจริญ (2557) ได้ทําการศึกษาเรื่อง ปัจจัยการยอมรับนวัตกรรมท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการธนาคารผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิจัย
เชิงปริมาณเป็นการศึกษาปัจจัยการยอมรับนวัตกรรมที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ
ธนาคารผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้คือกลุ่มผูใ้ช้บริการธนาคารผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ จํานวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศชายมากที่สุด มี
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อายุเฉลี่ยในช่วง 31–40 ปี มรีะดับการศึกษาส่วนใหญ่อยู่ทีร่ะดับปริญญาตรี ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชนและมรีายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง 10,001–30,000 บาท ในด้านพฤติกรรม
การใช้บริการธนาคารผ่านโทรศัพท์เคลื่อนทีพ่บว่า ส่วนใหญ่ใช้บริการฝากเงินสดเข้าบัญชีตนเองและ
ผู้อ่ืน เวลาที่ใช้บริการอยู่ระหว่าง 12.01–18.00 น. ใน 1 เดือน มีการใช้บริการ 4–6 ครั้ง และ
ผู้ใช้บริการส่วนใหญใ่ช้บริการของธนาคารกสิกรไทย ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยการ
ยอมรับนวัตกรรม อันได้แก่ ด้านประโยชน์ เชิงเปรียบเทียบ ด้านการสังเกตได้ ด้านความเข้ากันได้ 
ด้านความสามารถนําไปทดลองใช้ ด้านการยอมรับความเสี่ยง และด้านความซับซ้อน มีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจการใช้บริการธนาคารผ่านโทรศัพท์เคลื่อนทีข่องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

กรวร สินธนานุกูล (2556) ได้ทําการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มผีลต่อความต้ังใจซื้อแผ่นฟิล์มถนอม
อาหาร B ของผู้บริโภคในห้างสรรพสินค้าเขตสายไหม จังหวัดกรุงเทพมหานคร การวิเคราะห์ข้อมูล
โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์แบบเพียร์สันและวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ พบว่า มีเพียง ปัจจัย
ความช่ืนชอบในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ (Brand Preference) ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรสีเขียว 
(Green Corporate Image) มีผลต่อความต้ังใจซื้อแผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B ของผู้บริโภคใน
ห้างสรรพสินคา้เขตสายไหม จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

เพ็ญชิสาขธ์ บุญยเกียรติวัฒนา และนิตนา ฐานิตธนกร (2558) ได้ทําการศึกษาเรื่องปัจจัยที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์ป้องกันการโจรกรรมรถยนต์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
การศึกษาในครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์ป้องกันการ
โจรกรรมรถยนต์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยงด้านความ
ปลอดภัย ความรับผิดชอบต่อลูกค้า การสร้างความแตกต่าง นวัตกรรมสินค้า คุณภาพการบริการ การ
ส่งเสริมการตลาด และยี่ห้อรถยนต์ของผู้บริโภค โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดในการเก็บรวมรวม
ข้อมูลจากผู้บริโภคท่ีตัดสินใจซื้ออุปกรณ์ป้องกันการโจรกรรมรถยนต์ ณ กรมการขนส่งทางบก 
(จตุจักร) จํานวน 200 ราย ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ
ระหว่าง 31 – 35 ปี มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตร ีส่วนใหญม่ีอาชีพเป็นเจ้าของธุรกิจหรืออาชีพ
อิสระ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000-20,000 บาท ส่วนใหญ่ใช้รถยนต์ย่ีหอ้ ฮอนด้า ใช้อุปกรณ์ล็อก
เบรก / คลัตช์ และยี่ห้อของอุปกรณ์ป้องกันการโจรกรรมรถยนต์ ล็อกเทค พบว่า ย่ีห้อของรถยนต์ที่
แตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์ป้องกันการโจรกรรมรถยนต์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร นอกจากน้ีปัจจัยด้านการตลาดทางตรงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์ป้องกันการ
โจรกรรมรถยนต์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากที่สุด รองลงมา ได้แก่ ปัจจัยด้านคุณภาพ
การบริการ ปัจจัยด้านการสร้างความแตกต่าง และปัจจัยด้านการขายส่วนบุคคล ตามลําดับ ปัจจัย
ด้านการรับรู้ความเสี่ยงด้านความปลอดภัย ปัจจัยด้านความรับผิดชอบต่อลูกค้า ปัจจัยด้านนวัตกรรม
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สินค้า ปัจจัยด้านการโฆษณา ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย และปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์ ไม่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์ป้องกันการโจรกรรมรถยนต์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สุรคุณ คณุสัตยานนท และนตินา ฐานิตธนกร (2558) ได้ทําการศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลอืกใช้บริการคาร์แคร ์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร การศึกษาในครั้งน้ีมี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคาร์แคร ์ของผู้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดในการเก็บรวมรวมข้อมูลจาก ผู้ใช้บริการคาร์แคร์ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครจํานวน 250 ราย ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 30 - 39 ปี มีการศึกษาระดับ ปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยมากกว่า 
50,000 บาท มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ผลการทดสอบสมมติฐาน ปัจจัยด้านพฤติกรรมการใช้
บริการคาร์แคร์ประกอบด้วยสถานที่ในการใช้บริการรูปแบบของการใช้ บริการ ความถ่ีในการใช้
บริการ บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการ วันที่ใช้บรกิาร เวลาที่ใช้บริการ และค่าใช้จ่ายโดย
เฉลี่ยต่อคร้ังที่ใช้บริการ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคาร์แคร์ของผู้บริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานคร นอกจากน้ีปัจจัยด้านความจงรักภักดีต่อตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
คาร์แคร์ของผูบ้ริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครมากที่สุดรองลงมา ได้แก่ ปัจจัยด้านนวัตกรรม
ผลิตภัณฑ์ ส่วนปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการให้ข่าว และการประชาสัมพันธ์ 
ด้านการโฆษณา ด้านการตลาดทางตรง ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการขายโดยใช้พนักงาน ปัจจัย
การรักษาสิ่งแวดล้อม ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคาร์แคร์ของผู้บรโิภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร 

วทัญญ ูรินท้าว (2557) ได้ทําการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในตรา
สินค้าในอนาคตของผู้ซื้อเบียร์ A ในเขตพ้ืนที่อําเภอเมือง จังหวัดน่าน งานวิจัยฉบับน้ีมีจุดประสงค์เพ่ือ
ศึกษาปัจจัย การต้ังตราสินค้า (Branding) ลักษณะวิธีการด่ืม (Consumption Information or 
Instruction) การรับรู้การส่งเสริมการขายของร้านค้าปลีก (Perceived to Retail Sales 
Promotions) ทัศนคติต่อการบริโภคเคร่ืองด่ืม (Attitudes Towards Beer Consumption) ความ
ภักดีต่อตราสินค้าในอดีต (Past Brand Loyalty) การรับรู้คุณภาพปัจจุบัน (Current Perceived 
Quality) การรับรู้คุณภาพร้านค้าปลีก (Retailer Perceived Quality) ที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
ภักดีต่อตราสินค้าเบียร์ A ในอนาคต (Future Brand Loyalty) จากผู้ซื้อเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในเขต
อําเภอเมือง จังหวัดน่าน โดยเก็บข้อมูลจํานวน 250 ชุด พบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพปัจจุบัน มี
ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของตัวพยากรณ์เท่ากับ 0.36 และ ความภักดีต่อตราสินค้าในอดีต มีค่า
สัมประสิทธ์ิถดถอยของตัวพยากรณ์เท่ากับ 0.238  

สุธากร พรมนอก (2555) ได้ทําการศึกษาเรื่อง ผลของปัจจัยทางการตลาดและคุณค่าตรา
สินค้าที่มีต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ ร้าน เบเกอรี่แบรนด์เอ ของผู้บริโภคในเขต
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กรุงเทพมหานคร เก็บข้อมูลจํานวน 400 คน ผลทดสอบสมมติฐานพบว่า คุณค่าตราสินค้าใน ด้าน
คุณภาพที่รับรู้ และด้านความภักดีต่อตราสินค้าส่งผลทางบวกต่อความถ่ี ในการซื้อเบเกอร่ี ส่วนด้าน
การรับรู้ตราสินค้า ส่งผลทางบวกต่อระยะเวลาในการซื้อเบเกอร่ีร้านเบเกอรี่แบรนด์เอ เมื่อทําการ
วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุพบว่า คุณค่าตราสนิค้าในด้านคุณภาพที่รับรู้ และด้านความภักดีต่อตราสินค้า 
สามารถร่วมกันทํานายความถ่ีในการซื้อเบเกอร่ีแบรนด์ เอ ได้  

ธันยชนก ปัญจวัฒน์ (2557) ได้ทําการศึกษาเร่ืองความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับ
พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่าง 
คือ ผู้บริโภคท่ีตัดสินใจเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซน ในเขตกรุงเทพฯ จํานวน 350 คน ผลการศึกษา
พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้าของร้านอาหารญี่ปุ่นเซนโดยรวมอยู่ในระดับมาก 
โดยด้านการตระหนักถึงตราสินค้ามีความคิดเห็นมากที่สุด ผู้บริโภคมีพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือก
ร้านอาหารญี่ปุ่นเซนอยู่ในระดับมาก โดยด้านการประเมินทางเลือกเป็นด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด ข้อมูล
ประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษาต่างกัน มีพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซน 
แตกต่างกัน ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว้ อย่างไรก็ตาม ข้อมูลประชากรศาสตร์ ด้าน เพศ อายุ 
อาชีพ รายได้ต่อเดือน และความถ่ีในการใช้บริการต่างกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจเลอืกร้านอาหาร
ญี่ปุ่นเซน ไม่แตกต่างกัน คุณค่าตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการตัดสินใจเลอืกร้านอาหาร
ญี่ปุ่นเซนของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.6.2 งานวิจัยต่างประเทศ 
 Aghaei, Vahedi, Kahreh & Pirooz, (2014) ได้ทําการศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ระหว่าง
ส่วนผสมทางการตลาดของธุรกิจบริการและปัจจัยคุณค่าตราสินค้า (An Examination of The 
Relationship between Service Marketing Mix and Brand Equity Dimension) เน่ืองจากการ
แข่งขันกันอย่างสูงของธุรกิจในโลกยุคปัจจุบันตราสินค้าถือเป็นหน่ึงในเคร่ืองมือสําคัญในการยกระดับ
สินค้าและยังเป็นหน่ึงในสินทรัพย์ที่มีคุณคา่สําหรับองค์กร การสร้างแบรนด์คือการสร้างคุณค่าให้กับ
ผู้บริโภคและองค์กร ซึ่งเป็นเหตุผลที่ทําให้ผูบ้ริโภคยินดีที่จะจ่ายเงินเพ่ิมสําหรับสินค้าหรอืบริการ 
ความสําคัญของงานวิจัยช้ินน้ี คือการสํารวจปลกระทบของส่วนผสมทางการตลาดของธุรกิจบริการทั้ง
ปัจจัยด้าน ราคา สินค้า สถานที่จัดจําหน่าย โฆษณา สภาพแวดล้อมทางกายภาพ กระบวนการ คน ที่
ส่งผลต่อปัจจัยคุณค่าตราสินค้า 4 ด้านคือ การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า การ
ตระหนักรู้ตราสินค้าและการเช่ือมโยงกับตราสินค้า โดยระเบียบวิธีการวิจัยที่ใช้คือ การวิจัยเชิง
พรรณนาและการวิจัยเชิงสหสัมพันธ์นอกจากน้ียังมีการรวมรวมข้อมูลทางสถิติโดยการแจก
แบบสอบถามร้านค้ามนเมืองเตฮาลาน และการใช้การทดสอบทางสถิติที่มีความน่าเช่ือถือ หลังจาก
น้ันจะมีการนําเสนอผลลัพธ์และเผ้าติดตามผล ผลของการวิจัยคร้ังนี้มีผลลัพธ์ไปในทางบวกอย่าง
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ชัดเจนสามารถสรุปได้ว่าความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดของธุรกิจบริการและ
ปัจจัยคุณค่าตราสินค่ามีนัยสาํคัญ 
 Oliveira, Curado, Macada & Nodari (2015) ได้ทําการศึกษาเรื่องการใช้เคร่ืองมือในการ
วัดนํ้าหนักของพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ว่ามีผลแตกต่างกันหรือไม่ (Using Alternative Scales 
to Measure Knowledge Sharing Behavior: Are there any Differences?) การศึกษาคร้ังน้ี
ผู้วิจัยได้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ ปัจจัยด้านนวัตกรรมและ
ปัจจัยความสามารถในการรับนวัตกรรมขององค์กร การศึกษาในครั้งน้ีผูวิ้จัยได้ใช้เคร่ืองมือในการวิจัย
สองแบบที่แตกต่างกันในการวัดผลปัจจัยพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ คือ ทฤษฎีญาณวิทยาหรือ
ทฤษฎีความรู้ และทฤษฎีปัจเจกบุคคล ผู้วิจยัได้ทําการเก็บข้อมูลจากองค์กรด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ
แห่งหนึ่ง ซึ่งมพีนักงานจํานวน 248 คน ทํางานร่วมกันเป็นกลุ่ม โมเดลสมการโครงสร้างถูกนํามาใช้
เป็นตัวช้ีวัดสมมุติฐานงานวิจัย ผลลัพธ์ของการทดสอบพบว่าปัจจัยด้านพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้
น้ันมีอิทธิพลต่อนวัตกรรม และยังมีอิทธิพลต่อความสารถในการรับนวัตกรรมขององค์กร 

Haavisto (2014) ได้ทําการศึกษาเรื่องกระดานสนทนาและนวัตกรรมผลิตภัณฑ์สามารถ
สร้างคุณค่าใหก้ับผู้บริโภคได้หรือไม่ กรณีศกึษาอุปกรณ์วัดอัตราการเต้นของหัวใจ (Observing 
Discussion Forums and Product Innovation – A Way to Create Consumer Value? Case 
Heart-rate Monitor) การศึกษาในครั้งน้ีผูวิ้จัยได้แสดงให้เห็นถึงกระดานสนทนาสามารถใช้ในการ
สร้างคุณค่าใหก้ับผู้บริโภคผ่านนวัตกรรมผลติภัณฑ์ จากการทบทวนวรรณกรรมของผู้วิจัยได้ชีให้เห็น
ถึงคุณค่าของผู้ที่ช่ืนชอบกีฬาและชอบการประดิษฐ์เป็นงานอดิเรกสําหรับการคิดค้นนวัตกรรม ดังน้ัน
การศึกษาในครั้งน้ียังมีความเกี่ยวข้องและความสัมพันธ์กับกิจกรรมทางด้านกีฬา เป็นที่ชัดเจนว่าใน
การศึกษาคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพโดยการทําการเก็บข้อมูลจากกระดานสนทนาทั้งหมดจํานวน 
28 กระดาน ซึง่กระดานสนทนาที่มีการแสดงความคิดเห็นมากที่สุด 20 ลําดับ จะถูกนํามาใช้วิเคราะห์
ข้อมูลเชิงคุณภาพ งานวิจัยช้ินน้ียังช่วยเติมเต็มข้อมูลวรรณกรรมเชิงวิชาการท่ีเก่ียวข้องกับการสร้าง
คุณค่าให้กับผูบ้ริโภค โดยในกระดานสนทนาผู้บริโภคจะเข้ามาแสดงความคิดเห็นได้โดยที่ไม่มี
ปฏิกิริยาตอบกลับจากผู้ผลิต เน้ือหาในการอภิปรายประกอบไปด้วย ปัจจัยพ้ืนฐาน ปัจจัยด้าน
ประสิทธิภาพ ปัจจัยด้านสิ่งเร้า ซึ่งปัจจัยด้านประสิทธิภาพจะมีเน้ือหามากที่สุด ในกระดานสนทนาจะ
มีความคิดเห็นของด้านผู้บริโภคและความคดิเห็นด้านการพัฒนาสินค้า กญุแจสําคัญในการประสบ
ความสําเร็จของบริษัทคือการแสดงศักยภาพของระบบแผนท่ีใช้ในการแสดงความคิดเห็นที่กว้างของ
ผู้บริโภค งานวิจัยช้ินน้ีจึงเป็นแนวคิดใหมใ่นการพัฒนานวัตกรรมผลิตภัณฑ์ร่วมกันระหว่างผู้ผลิตและ
ผู้บริโภคและกระดานสนทนาสามารถนํามาสร้างคุณค่าใหก้ับผู้บริโภคได้อย่างชัดเจน 

Lien, Wen, Huang & Wu (2015) ได้ทําการศึกษาเรื่อง การจองห้องพักโรงแรมผ่านทาง
ออนไลน์และผลกระทบจากการรับรู้ด้านภาพลักษณ์ การรับรู้ทางด้านราคา ความไว้วางใจและการ
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รับรู้คุณค่าของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ โดยการศกึษานี้เน่ืองจากพบว่ามีนักท่องเที่ยวจํานวน
เพ่ิมมากขึ้นสนใจจองห้องพักของโรงแรมผ่านช่องทางออนไลน์เน่ืองจากมีความสะดวกสบายและ
ประหยัดค่าใช้จ่าย การวิจัยคร้ังนี้จะสํารวจผลกระทบโดยตรงจากการรับรู้ด้านภาพลักษณ์ การรับรู้
ทางด้านราคา ความไว้วางใจและการรับรู้คณุค่าของผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อ รวมไปถึง
การเปรียบเทียบความแตกต่างเพศชายและเพศหญิงในการจองห้องพักโรงแรม ผลสรุปว่า การรับรู้
คุณค่า การรับรู้ทางด้านราคา การรับรู้ด้านภาพลักษณ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคใน
ขณะที่ความไว้วางใจไม่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อ และความแตกต่างทางด้านเพศชาย
และเพศหญิงไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เช่นกัน 
 
2.7 สมมติฐานของการวิจัย 

การวิจัยในครั้งน้ีมีสมมติฐานการวิจัย ดังน้ี  
2.7.1 ปัจจัยคณุค่าตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพของตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ

ซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
2.7.2 ปัจจัยคณุค่าตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

รถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
2.7.3 ปัจจัยคณุค่าตราสินค้าด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

รถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
2.7.4 ปัจจัยคณุค่าตราสินค้าด้านการเช่ือมโยงกับตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

รถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
2.7.5 พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 
2.7.6 นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยาน

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
2.7.7 นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ด้านการออกแบบและการใช้งานที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้

รถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

2.8 กรอบแนวคิดของการวิจัย 
การศึกษาปัจจัยคุณค่าของตราสินค้า พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ และนวัตกรรมผลิตภัณฑ์

ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้รถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดการวิจัย 
ดังแสดงในภาพที่ 2.1 
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ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดของงานวิจัยเรื่อง ปัจจัยคุณค่าของตราสินค้า พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้  
และนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 
กรอบแนวคิดงานวิจัยข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ได้แก่ คุณค่าตรา

สินค้า ได้แก่ ด้านการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ด้านความจงรักภักดีต่อตราสินค้า ด้านการตระหนักรู้ใน
ตราสินค้า ด้านการเช่ือมโยงกับตราสินค้า ภายใต้แนวคิดของ Aghaei, Vahedi, Kahreh & Pirooz 
(2014) พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ ภายใต้แนวคิดของ Oliveira, Curado, Macada & Nodari 
(2015) และนวัตกรรผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ ด้านการออกแบบและการใช้งาน 
ภายใต้แนวคิดของ Haavisto (2014) กับตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อรถจักรยาน ภายใต้แนวคิด
ของ Ihwah (2015) 

คุณคา่ของตราสนิค้า (Brand Equity) (Aghaei, 
Vahedi, Kahreh & Pirooz, 2014) 
- การรับรู้คุณภาพของตราสินค้า (Perceived Brand Quality) 
- ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
- การตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) 
- การเชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand Association)

การตัดสนิใจซือ้รถจักรยาน 
(Bicycles’ Purchase Decision) 

(Ihwah, 2015) 

พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ (Knowledge Sharing 
Behavior) (Oliveira, Curado, Macada & Nodari, 
2015) 

นวัตกรรมผลติภัณฑ์ (Product Innovation) 
(Haavisto, 2014) 
- คุณภาพผลิตภัณฑ์ (Quality) 
- การออกแบบและการใช้งาน (Design and Utility)



บทที่ 3 
วิธีการดําเนนิการวิจัย 

 
การศึกษางานวิจัยเรื่อง ปัจจัยคุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity) พฤติกรรมการแบ่งปัน

ความรู้ (Knowledge Sharing Behavior) และนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ (Product Innovation) ที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ดําเนินการศึกษา
ค้นคว้าตามลําดับ ดังน้ี 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 
3.2 ประชากรและการสุ่มตัวอย่าง 
3.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา 
3.4 การทดสอบเคร่ืองมือ 
3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  

 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 ในการวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research Method) โดยมี
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือมุ่งค้นหาข้อเท็จจริงจากการเก็บข้อมูลความ
คิดเห็น ปัจจัยคุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity) พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ (Knowledge 
Sharing Behavior) และนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ (Product Innovation) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้
รถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
3.2 ประชากรและการสุ่มตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากร 

 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อรถจักรยาน และอาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

3.2.2 ตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่างสําหรับงานวิจัยน้ี คือ ผู้บริโภคที่เคยซื้อรถจักรยาน และอาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้กําหนดขนาดตัวอย่าง (Sample Size) โดยการทดสอบแบบสอบถามกับ
ตัวอย่าง จํานวน 40 ชุด และคํานวณหาค่า Partial R2 เพ่ือนําไปประมาณค่าขนาดตัวอย่างโดยใช้
โปรแกรมสําเรจ็รูป G*Power ซึ่งเป็นโปรแกรมที่สร้างจากสูตรของ Cohen (1997) ผา่นการ
ตรวจสอบและรับรองคุณภาพจากนักวิจัยจํานวนมากสําหรับการกําหนดขนาดตัวอย่างให้ถูกต้องและ



35 

ทันสมัย (Howell, 2010 และ นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) จากการประมาณค่าตัวอย่างโดยมีค่าขนาด
อิทธิพล (Effect Size) เท่ากับ 0.03012179 คํานวณจากค่าตัวอย่าง 40 ชุด ความน่าจะเป็นของ
ความคลาดเคลื่อนในการทดสอบประเภทหน่ึง (α) เท่ากับ 0.2 จํานวนตัวแปรทํานายเท่ากับ 7 
อํานาจการทดสอบ (1-ß) เทา่กับ 0.8 (Cohen, 1962) จึงได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจํานวน 300 ตัวอย่าง 
ซึ่งผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลจากตัวอย่างเพ่ิมรวมทั้งสิ้นเป็น 300 ตัวอย่าง เพ่ือความเหมาะสมในการสุ่ม
ตัวอย่าง   

3.2.3 การสุ่มตัวอย่าง 
ในการวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจัยได้ทําการสุ่มตัวอย่างแบบหลายข้ันตอน (Multi-stage Sampling) 

โดยมีขั้นตอนดังต่อไปน้ี 
 ขั้นตอนที่ 1 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยวิธีการจับ
ฉลากเพ่ือเลือกกลุ่มตัวอย่าง โดยแบ่งตามเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครเป็น 50 เขตการ
ปกครอง ได้แก่ 1. เขตคลองสาน  2. เขตคลองเตย  3. เขตคลองสามวา  
 4. เขตคันนายาว 5. เขตจตุจักร  6. เขตจอมทอง  
 7. เขตดอนเมือง  8. เขตดินแดง  9. เขตดุสิต  

10. เขตตลิ่งชัน  11. เขตทวีวัฒนา  12. เขตทุ่งคร ุ 
13. เขตธนบุรี  14. เขตบางกะปิ  15. เขตบางกอกน้อย  
16. เขตบางกอกใหญ ่ 17. เขตบางขุนเทียน  18. เขตบางเขน  
19. เขตบางคอแหลม  20. เขตบางแค  21. เขตบางซือ่  
22. เขตบางนา  23. เขตบางบอน  24. เขตบางพลัด  
25. เขตบางรัก  26. เขตบึงกุ่ม  27. เขตปทมุวัน  
28. เขตประเวศ  29. เขตป้อมปราบฯ  30. เขตพญาไท  
31. เขตพระนคร  32. เขตพระโขนง  33. เขตภาษีเจริญ  
34. เขตมีนบุร ี 35. เขตยานนาวา  36. เขตราชเทวี  
37. เขตราษฎร์บูรณะ  38. เขตลาดกระบัง  39. เขตลาดพร้าว  
40. เขตวังทองหลาง  41. เขตวัฒนา  42. เขตสะพานสูง  
43. เขตสาทร  44. เขตสายไหม  45. เขตสมัพันธวงศ์  
46. เขตสวนหลวง  47. เขตหนองจอก  48. เขตหนองแขม  
49. เขตหลักสี ่ 50. เขตห้วยขวาง 

โดยสุ่มจับฉลากจาก 50 เขตการปกครอง ให้เหลือเพียง 5 การปกครอง ดังน้ี  
 1. เขตบางกอกน้อย  2. เขตบางกอกใหญ ่ 3. เขตคลองสาน  
 4. เขตตลิ่งชัน 5. เขตบางแค  



36 

 ขั้นตอนที่ 2 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยเขตที่เป็นตัวแทนของ
กลุ่มที่ได้จากขัน้ตอนที่ 1 จะเป็นพ้ืนที่ในการลงสนามเก็บแบบสอบถาม โดยกําหนดโควตาให้แต่ละ
เขตดังน้ี 
 
ตารางที่ 3.1: แสดงพ้ืนที่ในการลงสนามเก็บแบบสอบถามและจํานวนตัวอย่างในแต่ละพ้ืนที่ 
 

เขต บริเวณที่เก็บแบบสอบถาม จํานวนตัวอย่าง 
เขตจตุจักร สวนจตุจักร 70 
เขตสายไหม สวนสุขภาพกองทัพอากาศ  80 
เขตดุสิต ลานพระบรมรูปทรงม้า และมหาวิทยาลัยสวนดุสิต 60 
เขตห้วยขวาง บริษัท รถไฟฟ้ากรุงเทพ จํากัด 40 
เขตคันนายาว ร้านช๊อคโกแลตวิลล์ และถนนเรียบทางด่วนรามอินทรา – 

อาจณรงค์ 
50 

  รวม 300 
 

ขั้นตอนที่ 3 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการแจก 
แบบสอบถามกับกลุ่มผู้บริโภคท่ีใช้รถจักรยานในเขตต่างๆ ที่สุ่มได้จากขัน้ตอนที่ 1 ได้แก่ บริเวณสวน
จตุจักร สวนสขุภาพกองทัพอากาศ ลานพระบรมรูปทรงม้า มหาวิทยาลัยสวนดุสิต บริษัท รถไฟฟ้า
กรุงเทพ จํากัด ร้านช๊อคโกแลตวิลล์ และถนนเรียบทางด่วนรามอินทรา – อาจณรงค์จนครบจํานวนที่
กําหนดไว้ ดังแสดงในตารางที่ 3.1 
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3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.3.1 ขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

  3.3.1.1 ศึกษาทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับปัจจัยคุณค่าของตราสินค้า 
(Brand Equity) พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ (Knowledge Sharing Behavior) และนวัตกรรม
ผลิตภัณฑ์ (Product Innovation) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เพ่ือนํามาเป็นแนวทางในการสร้างกรอบแนวคิดในการวิจัย  
  3.3.1.2 สร้างกรอบแนวคิดเก่ียวกับปัจจัยคุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity) 
พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ (Knowledge Sharing Behavior) และนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ (Product 
Innovation) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้รถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
                    3.3.1.3 สร้างแบบสอบถามให้สอดคล้องกับกรอบแนวคิดในการวิจัย และนํา
แบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึน้ไปเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและให้ผูท้รงคุณวุฒิจํานวน 3 ท่าน เพ่ือ
ตรวจสอบความถูกต้อง และนําคําแนะนํามาปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามให้ถูกต้องเหมาะสม 
  3.3.1.4 นําแบบสอบถามที่ดําเนินการปรับปรุงแก้ไขแล้วไปหาค่าความเช่ือมั่น 
(Reliability) โดยการแจกแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างจํานวน 40 ชุด และนําไปทําการวิเคราะห์หา
ความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s 
Alpha Coefficient)  
  3.3.1.5 นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปเกบ็ข้อมูลจากกลุม่ตัวอย่างจํานวน 300 
ตัวอย่าง 

3.3.2 แบบสอบถามที่ใช้ในการวิจัย 
        ในการวิจัยคร้ังน้ีเคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล เป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-
ended Questionnaire) จํานวน 300 ชุด โดยแบ่งเป็นทั้งหมด 2 ส่วน ได้แก่ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
  เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยลักษณะคําถาม
ให้เลือกตอบ ประกอบด้วยคําถาม 9 ข้อ ดังน้ี 
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ตารางที่ 3.2:  ตัวแปร ระดับการวัดข้อมูล และเกณฑ์การแบ่งกลุ่มคําตอบ สําหรับข้อมลูทั่วไปของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

(ตารางมีต่อ) 
 
 
 
 
 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
1. เพศ Nominal 1= ชาย 

2= หญิง 
2. อายุ 

 
Ordinal 1= ตํ่ากว่า 20 ปี 

2= 20-25 ปี 
3= 26-30 ปี 
4= 31-35 ปี 
5= 36-40 ปี 
6= 41-45 ปี 
7= 46-50 ปี 
8= 51 ปีขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษา Nominal 1= ตํ่ากว่าปริญญาตร ี
2= ปริญญาตรี  
3= สูงกว่าปริญญาตร ี

4. อาชีพ 
 

Nominal 1= นักเรียน/นักศึกษา 
2= เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 
3= พนักงานบริษัทเอกชน 
4= ข้าราชการ 
5= พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
6= แม่บ้าน/พ่อบ้าน 
7= อ่ืนๆ 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ):  แสดงตัวแปรระดับการวัดข้อมูลและเกณฑ์การแบ่งกลุ่มสําหรับข้อมูลทั่วไปของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

(ตารางมีต่อ) 
 
 
 

 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 
Ordinal 1= ตํ่ากว่า 15,000บาท 

2 =15,000-25,000บาท 
3= 25,001-35,000บาท 
4= 35,001-45,000บาท 
5= 45,001-55,000บาท 
6=55,001 ขึ้นไป 

6. ตราสินค้าประเภทใดที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อรถจักรยานของ
ท่านมากที่สุด 
 

Nominal 1= Bianchi 
2 =Masi   
3= Merida  
4= Trek  
5= Giant  
6= Cervelo  
7= Orbea  
8= Ridley 
9= อ่ืนๆ 

7. ราคาเฉลี่ยของรถจักรยานที่ทา่นซื้อ 
โดยส่วนใหญ ่

Ordinal 1= ตํ่ากว่า 10,000บาท 
2 =10,000 – 35,000 บาท 
3= 35,001 – 55,000 บาท 
4= 55,001 – 75,000 บาท 
5= 75,001 บาท ขึ้นไป  
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ):  แสดงตัวแปรระดับการวัดข้อมูลและเกณฑ์การแบ่งกลุ่มสําหรับข้อมูลทั่วไปของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

 
  ส่วนที่ 2 ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยวัดระดับความสําคัญเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ของ ลิเคอร์ท 
(Likert) 5 ระดับ คือ มากทีสุ่ด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ในการให้คะแนนแต่ละข้อคําถามดังน้ี  

แบบสอบถามส่วนที่ 2 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยคุณค่าตราสินค้า พฤติกรรมการแบ่งปัน
ความรู้ และนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งแบ่งเป็น 8 ด้าน ดังน้ี  

 
1.  ด้านการรับรู้คุณภาพของตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร โดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็น 5 ระดับ ประกอบด้วยคําถาม 4 
ข้อย่อย ดังน้ี 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
8. ประเภทของรถจักรยานที่ท่านให้

ความสนใจเป็นพิเศษ 
Nominal 1= Road Bike (เสือหมอบ) 

2 = Mountain Bike (เสือ ภูเขา) 
3= Hybrid   
4= Fixed Gear 
5= Touring 
6= อ่ืนๆ 
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ตารางที่ 3.3: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านการรับรู้คุณภาพของตราสินค้าที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซือ้รถจักรยาน 

 
คําถาม ระดับการวัด ที่มา 

ด้านการรับรูค้ณุภาพของตราสนิค้า   
1. ท่านคิดว่า รถจักรยานที่มตีราสินค้ามีคณุภาพจะมีอายุ

การใช้งานที่ยาวนาน 
Interval ปรับปรุงจาก Pinar, 

Trapp, Girard , Boyt 
(2013) 2. ท่านคิดว่า ตราสินค้าของรถจักรยานมีอิทธิพลที่ทําให้

ผู้บริโภคเช่ือถือในคุณภาพของสินค้า 
Interval 

3. ท่านคิดว่า ตราสินค้าของรถจักรยานที่ทา่นซื้อมีการนํา
เทคโนโลยีที่ทนัสมัยมาปรับปรุงการผลิตสนิค้า 

Interval  

4. ท่านคิดว่า ตราสินค้าของรถจักรยานที่ทา่นซื้อมีการ
บริการหลังการขายที่ดี 

Interval   

 
2.  ด้านการจงรักภักดีต่อตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็น 5 ระดับ ประกอบด้วยคําถาม 4 ข้อ
ย่อย ดังน้ี 
 
ตารางที่ 3.4: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านการจงรักภักดีต่อตราสินค้าที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อรถจักรยาน 
 

คําถาม ระดับการวัด ที่มา 
ด้านการรับรูค้ณุภาพของตราสนิค้า   
5. ท่านมีความภาคภูมิใจที่จะบอกต่อผู้อ่ืนว่า ท่านได้ใช้ตรา

สินค้าของรถจักรยานที่ท่านซือ้ 
Interval ปรับปรุงจาก Pinar, 

Trapp, Girard , Boyt 
(2013) 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.4 (ต่อ): เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านการจงรักภักดีต่อตราสินค้าที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยาน 

 

คําถาม ระดับการวัด ที่มา 
ด้านการรับรูค้ณุภาพของตราสนิค้า   
6. ท่านมีความรู้สึกผูกพันกับตราสินค้าของรถจักรยานที่

ท่านซื้อ 
Interval ปรับปรุงจาก Pinar, 

Trapp, Girard , Boyt 
(2013) 7. ท่านมีความภาคภูมิใจที่จะบอกต่อผู้อ่ืนว่า ท่านได้ใช้ตรา

สินค้าของรถจักรยานที่ท่านซือ้ 
Interval 

8. ท่านคิดว่า ในอนาคตถ้าท่านจะซื้อรถจักรยานใหม่ ท่าน
จะเลือกซื้อตราสินค้าเดิม 

Interval   

 

3.  ด้านตระหนักรู้ในตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็น 5 ระดับ ประกอบด้วยคําถาม 4 ข้อ
ย่อย ดังน้ี 
 
ตารางที่ 3.5: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านตระหนักรู้ในตราสินค้าที่มผีลต่อการ

ตัดสินใจซื้อรถจักรยาน 
 

คําถาม ระดับการวัด ที่มา 
ด้านตระหนักรู้ในตราสนิคา้   
9. ท่านซื้อรถจักรยาน เพราะความช่ืนชอบต่อตราสินค้า Interval ปรับปรุงจาก Pinar, 

Trapp, Girard , Boyt 
(2013) 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.5 (ต่อ): เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านตระหนักรู้ในตราสนิค้าที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซือ้รถจักรยาน 

 

คําถาม ระดับการวัด ที่มา 
ด้านตระหนักรู้ในตราสนิคา้   
10. ท่านคิดว่า ตราสินค้าของรถจักรยานที่ทา่นซื้อมีความ

เป็นสากลง่ายต่อการจดจํา 
Interval ปรับปรุงจาก Pinar, 

Trapp, Girard , Boyt 
(2013) 11. ท่านคิดว่า เมื่อผู้บริโภคกล่าวถึงรถจักรยาน ผู้บริโภคจะ

นึกถึงตราสินค้าที่ท่านใช้เป็นลําดับดับแรก 
Interval 

12. ท่านคิดว่า ผู้บริโภคมีความรู้สึกคุ้นเคยกับตราสินค้าของ
รถจักรยานที่ทา่นซื้อ 

Interval   

 

4.  ด้านการเช่ือมโยงกับตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็น 5 ระดับ ประกอบด้วยคําถาม 4 ข้อ
ย่อย ดังน้ี 
 
ตารางที่ 3.6: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านการเช่ือมโยงกับตราสินค้าที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อรถจักรยาน 
 

คําถาม ระดับการวัด ที่มา 
ด้านการเชื่อมโยงกับตราสนิค้า   
13. ท่านคิดว่า ตราสินค้าของรถจักรยานที่ทา่นเลือกใช้เป็น

ที่ยอมรับในกลุม่ผู้บริโภค 
Interval ปรับปรุงจาก Pinar, 

Trapp, Girard , Boyt 
(2013) 14. ท่านคิดว่า ตราสินค้าของรถจักรยานที่ทา่นเลือกใช้มี

ลักษณะโดดเด่นกว่าตราสินค้าอ่ืน 
Interval 

  (ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 3.6 (ต่อ): เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านการเช่ือมโยงกับตราสินค้าที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยาน 

 

คําถาม ระดับการวัด ที่มา 
ด้านการเชื่อมโยงกับตราสนิค้า   
15. ท่านคิดว่า ตราสินค้าของรถจักรยานที่ทา่นเลือกใช้เป็น

ที่นิยมในกลุ่มผูบ้ริโภค 
Interval ปรับปรุงจาก Pinar, 

Trapp, Girard , Boyt 
(2013) 

16. ท่านมีการติดตามข้อมูลข่าวสารของตราสินค้าของ
รถจักรยานผ่านเว็บไซต์ของตราสินค้า 

Interval   

 

5.  ด้านการจงรักภักดีต่อตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็น 5 ระดับ ประกอบด้วยคําถาม 4 ข้อ
ย่อย ดังน้ี 
 
ตารางที่ 3.7: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านการจงรักภักดีต่อตราสินค้าที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อรถจักรยาน 
 

คําถาม ระดับการวัด ที่มา 
ด้านการจงรักภักดีต่อตราสนิค้า   
17. ท่านมีความภาคภูมิใจที่จะบอกต่อผู้อ่ืนว่า ท่านได้ใช้

ตราสินค้าของรถจักรยานที่ทา่นซื้อ 
Interval ปรับปรุงจาก Pinar, 

Trapp, Girard , Boyt 
(2013) 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.7 (ต่อ): เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านการจงรักภักดีต่อตราสินค้าที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยาน 

 
คําถาม ระดับการวัด ที่มา 

ด้านการรับรูค้ณุภาพของตราสนิค้า   
18. ท่านมีความรู้สึกผูกพันกับตราสินค้าของรถจักรยานที่

ท่านซื้อ 
Interval ปรับปรุงจาก Pinar, 

Trapp, Girard , E. 
Boyt (2013) 19. ท่านมีความภาคภูมิใจที่จะบอกต่อผู้อ่ืนว่า ท่านได้ใช้ตรา

สินค้าของรถจักรยานที่ท่านซือ้ 
Interval 

20. ท่านคิดว่า ในอนาคตถ้าท่านจะซื้อรถจักรยานใหม่ ทา่น
จะเลือกซื้อตราสินค้าเดิม 

Interval   

 

6.  ด้านพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็น 5 ระดับ ประกอบด้วยคําถาม 4 ข้อ
ย่อย ดังน้ี 
 
ตารางที่ 3.8: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ที่มผีลต่อ

การตัดสินใจซือ้รถจักรยาน 
 

คําถาม ระดับการวัด ที่มา 
ด้านพฤติกรรมการแบ่งปันความรู ้   
21. ท่านมักจะแบ่งปันความรู้และข้อมูลของรถจักรยาน

ให้กับผู้อ่ืน 
Interval ปรับปรุงจาก Oliveira , 

Curado , Macada 
and Nodari , 2015) 

22. ท่านมักจะแบ่งปันประสบการณ์ที่ท่านได้รับจากการใช้
งานรถจักรยานให้กับผู้อ่ืน 

Interval  

  (ตารางมีต่อ)
 

 
 



46 

ตารางที่ 3.8 (ต่อ): เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยาน 

 

คําถาม ระดับการวัด ที่มา 
ด้านพฤติกรรมการแบ่งปันความรู ้   
23. ท่านมักจะแบ่งปันวิธีการใช้งานรถจักรยานให้กับผู้อ่ืน Interval ปรับปรุงจาก Oliveira , 

Curado , Macada 
and Nodari , 2015) 

24. ท่านมักจะแลกเปลี่ยนและเรียนรู้ข้อมูลการบํารุงรักษา
รถจักรยานกับผู้ที่มีประสบการณ์เช่ียวชาญด้านการใช้
งานรถจักรยาน 

Interval  

 

7.  ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็น 5 ระดับ ประกอบด้วยคําถาม 4 ข้อ
ย่อย ดังน้ี 
 
ตารางที่ 3.9: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อรถจักรยาน 
 

คําถาม ระดับการวัด ที่มา 
ด้านคณุภาพผลิตภัณฑ์   
25. ท่านคิดว่า ล้อของรถจักรยานท่ีท่านซื้อมีความแข็งแรง

และเบา 
Interval ปรับปรุงจาก Havisto, 

(2014) 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.9 (ต่อ): เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถจักรยาน 

 

คําถาม ระดับการวัด ที่มา 
ด้านคณุภาพผลิตภัณฑ์   
26. ท่านคิดว่า ตัวถังและอุปกรณ์อ่ืนๆ ของรถจักรยานที่

ท่านซื้อมีความทนทานสูง 
Interval ปรับปรุงจาก Havisto, 

(2014) 
27. ท่านคิดว่า ตัวถังและอุปกรณ์อ่ืนๆ ของรถจักรยานที่

ท่านซื้อมีความทนทานสูง 
Interval  

28. ท่านคิดว่า ระบบส่งกําลังของรถจักรยานที่ท่านซื้อมี
ความแม่นยําและรวดเร็วในการใช้งาน 

Interval   

 

8.  ด้านคุณภาพการออกแบบและการใช้งานที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็น 5 ระดับ ประกอบด้วย
คําถาม 4 ข้อย่อย ดังน้ี 
 
ตารางที่ 3.10: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับด้านการออกแบบและการใช้งานที่มีผลต่อ

การตัดสินใจซือ้รถจักรยาน 
 

คําถาม ระดับการวัด ที่มา 
ด้านการออกแบบและการใชง้าน   
29. ท่านคิดว่า รถจักรยานทีท่่านซื้อมีการออกแบบตัวถัง

และสีสันที่สวยงาม 
Interval ปรับปรุงจาก Havisto, 

(2014) 
30. ท่านคิดว่า รถจักรยานทีท่่านซื้อมีการใช้งานที่เหมาะสม

กับสภาพแวดล้อมและสภาพพ้ืนผิวถนนในเขต
กรุงเทพมหานคร 

Interval ปรับปรุงจาก Havisto, 
(2014) 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.10 (ต่อ): เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านการออกแบบและการใช้งานที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยาน 

 
คําถาม ระดับการวัด ที่มา 

ด้านการออกแบบและการใชง้าน   
31. ท่านคิดว่า รถจักรยานทีท่่านซื้อมีความสะดวกสบาย

เหมาะสมกับสรีระของท่าน 
Interval ปรับปรุงจาก Havisto, 

(2014) 
32. ท่านคิดว่า รถจักรยานทีท่่านซื้อสามารถปรับแต่งและ

รองรับอุปกรณ์เสริมอ่ืนๆ 
Interval   

 
  ส่วนที่ 3 การตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยวัด

ระดับความสําคัญเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ของ ลิเคอร์ท (Likert) 5 ระดับ คือ 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ในการให้คะแนนแต่ละข้อคําถามดังน้ี  

 
ตารางที่ 3.11 : แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้

รถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

คําถาม มาตรวัด ที่มา 
การตัดสนิใจซือ้รถจักรยานของผู้บริโภค   

33. ท่านให้ความสําคัญกับกระแสนิยมในการใช้จักรยานที่มี
อยู่ในตอนน้ี จึงทําให้ท่านสนใจที่จะซื้อรถจักรยาน 

Interval  ปรับปรุงจาก 
Zhu, Chang & Luo 
(2015) 

34. ท่านมีการศึกษาและเปรยีบเทียบข้อมูลของรถจักรยาน
ก่อนการตัดสินใจซื้อ 

Interval   

(ตารางมีต่อ) 
 
 
 



49 

ตารางที่ 3.11 (ต่อ) : แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
คําถาม มาตรวัด ที่มา 

การตัดสนิใจซือ้รถจักรยานของผู้บริโภค   
35. ท่านให้ความสําคัญต่อตราสินค้าในการตัดสินใจซื้อ

รถจักรยาน 
Interval  ปรับปรุงจาก 

Zhu, Chang & Luo 
(2015) 

36. ท่านมีแนวโน้มที่จะตัดสินใจซื้อรถจักรยานในอนาคต Interval   

 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 3.4.1 การตรวจสอบความตรง (Validity) ผู้วิจัยได้นําเสนอแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้นต่อ
อาจารย์ที่ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิเพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเน้ือหา 
(Content Validity) ของแบบสอบถามท่ีตรงกับเร่ืองที่จะศึกษา ซึ่งผูท้รงคุณวุฒิ จํานวน 3 ท่านที่
พิจารณาแบบสอบถาม ได้แก่        
  1. ดร. กันยาวีร์ เมฆีวรา อาจารย์คณะบริหารธุรกิจ  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราช
มงคล   

2. นายอรรถชัย สมกลิ่น เจ้าของร้านจักรยาน Spin Club 
3. Mr. Aran Bicicletta เจ้าของร้าน Aran Bicicletta Bike Café 

เพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเน้ือหาของแบบสอบถามท่ีตรงกับเร่ืองที่ศึกษา 
3.4.2 การตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามไปทดสอบ เพ่ือให้

แน่ใจว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจะมีความเขา้ใจตรงกัน และตอบคําถามได้ตามความเป็นจริงทุกข้อ 
รวมท้ังข้อคําถามมีความเที่ยงทางสถิติ วิธีการทดสอบกระทําโดยการทดลองนําแบบสอบถามไปเก็บ
ข้อมูลจากผู้ทีซ่ือ้รถจักรยาน จํานวน 40 ตัวอย่าง หลังจากน้ัน จึงวิเคราะห์ความเที่ยงของ
แบบสอบถามโดยใช้สถิติและพิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) ของคําถามในแต่ละด้าน ซึ่งมีรายละเอียดดังตารางท่ี 12 
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ตารางที่ 3.12: ค่าสัมประสทิธ์ิแอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 
 

ปัจจัย 
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 

ข้อ 
กลุ่มทดลอง 
(n = 40) 

ข้อ 
กลุ่มตัวอย่าง 
(n = 300) 

    1. ด้านปัจจัยคุณค่าตราสนิค้า 16 .879 16 .855 
1.1 ด้านการรับรู้คุณภาพของตราสินค้า     4 .677      4 .613 
1.2 ด้านความจงรักภักดีต่อตราสินค้า     4 .745      4 .866 
1.3 ด้านตระหนักรู้ในตราสินค้า     4 .710      4 .841 
1.4 ด้านการเช่ือมโยงกับตราสินค้า 4        .760 4  .753 

     2. พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ 4 .921 4 .890 
     3. นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ 8 .846 8 .675 
3.1 ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ 4 .713 4 .829 
3.2 ด้านการออกแบบและการใช้งาน 4 .786 4 .693 
     4. การตัดสินใจซื้อรถจักรยาน 4 .817 4 .629 

ค่าความเชื่อม่ันรวม 32 .947 32 .877 
 
 เกณฑ์การพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (α) มีค่าอยู่ระหว่าง 0<α<1 ค่า
ความเช่ือมั่นสําหรับงานวิจัยประเภทต่างๆ โดย Nunnally (1978) เสนอว่า  
 ค่า (α) มากกว่าและเท่ากับ 0.7 สําหรับงานวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory Research)  
 ค่า (α) มากกว่าและเท่ากับ 0.8 สําหรับงานวิจัยพ้ืนฐาน (Basic Research)  
 ค่า (α) มากกว่าและเท่ากับ 0.9 สําหรับการตัดสินใจ (Important Research) 

ผลจาการวัดค่าความเที่ยงพบว่า ค่าความเที่ยงของแบบสอบถามเมื่อนําไปใช้กับกลุ่มทดลอง 
จํานวน 40 ชุด มีค่าความเที่ยงของแบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ .947 โดยคําถามแต่ละด้านมีระดับ
ความเที่ยงอยู่ระหว่าง .677 – .947 และกลุม่ตัวอย่าง จํานวน 300 ชุด มีค่าความเที่ยงของ
แบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ 0.877 โดยคําถามแต่ละด้านมีระดับความเที่ยงอยู่ระหว่าง .613 - .890 
ซึ่งผลของค่าสมัประสิทธ์ิของครอนบาค ของแบบสอบถามท้ัง 2 กลุ่มมคี่าความเที่ยงตามเกณฑ์ของ 
Nunnally (1978) สามารถนํามาใช้ในงานวิจัยได้ 
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เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนน  
 จากสูตรคํานวณระดับการให้คะแนนเฉล่ียในแต่ละระดับช้ัน โดยใช้สูตรคาํนวณช่วงความ
กว้างของช้ัน ดังน้ี  
  ความกว้างของช้ัน = พิสัย (คะแนนสูงสุด-คะแนนตํ่าสุด)  
      จํานวนช้ัน  
    = 5-1  
        5  
    = 0.80  
  คะแนน 4.21-5.00 หมายถึง ความคิดเห็นด้วยมากที่สุด  
  คะแนน 3.41-4.20 หมายถึง ความคิดเห็นด้วยมาก  
  คะแนน 2.61-3.40 หมายถึง ความคิดเห็นด้วยปานกลาง 
  คะแนน 1.81-2.60 หมายถึงความคิดเห็นด้วยน้อย 
  คะแนน 1.00-1.80 หมายถึง ความคิดเห็นด้วยน้อยที่สุด 
 
3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

การเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือวิจัยในเร่ือง ปัจจัยคุณค่าของตราสินค้า พฤติกรรมการแบ่งปัน
ความรู้ และนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยทําการเก็บข้อมูล ดังนี้  
 3.5.1 แหล่งขอ้มูลปฐมภูม ิ(Primary Data) ได้จากการแจกแบบสอบถามให้กลุม่ตัวอย่างโดย 
กําหนดกลุ่มตัวอย่าง 300 ตัวอย่าง เมื่อผู้วิจัยได้รวบรวมแบบสอบถามได้ทั้งหมดแล้ว ทําการ
ตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ของแบบสอบถาม เพ่ือทําการวิเคราะห์ข้อมูลตามขั้นตอนต่อไป  
 3.5.2 แหล่งขอ้มูลทุติยภูม ิ(Secondary Data) ได้จากแหล่งข้อมูลต่างๆ เช่น หนังสือพิมพ์ 
ตํารา บทความ อินเทอร์เน็ต วารสารทางวิชาการ วิทยานิพนธ์ สารานิพนธ์ เป็นต้น 
 
3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

3.6.1 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่  
   3.6.1.1 การหาค่าร้อยละ (Percentage) ใช้สูตรดังน้ี  
 
     P = f (100)  
      N  
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เมื่อ P คือ ค่าคะแนนเฉล่ีย  
    f คือ ผลรวมของคะแนนทั้งหมด  
    n คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง  
   3.6.1.2 การหาค่าเฉลี่ย (Mean) ใช้สูตรดังน้ี  

ҧݔ ൌ  
∑ ௫

௡
= 

    เมื่อ ݔҧ คือ ค่าเฉลี่ย  
      ∑  คือ ผลรวมของคะแนนทั้งหมดของกลุ่ม ݔ
           n คือ จํานวนของคะแนนในกลุ่ม 
   3.6.1.3 การหาค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 
ใช้สูตรดังน้ี  

    S.D. = ට௡ ∑ ௫మିሺ∑ ௫మሻ

௡ሺ௡ିଵሻ
 

    เมื่อ S.D. คือ ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  
             X คือ ค่าคะแนน  
             n คือ จํานวนคะแนนในแต่ละกลุม่  
        ∑ x คือ ผลรวม 
  3.6.2 สถิติทีใ่ช้หาคุณภาพของแบบสอบถามเพ่ือหาความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม
โดยใช้การคํานวณ ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Cronbach’s Alpha Coeffient)  

α ൌ
݊

݊ െ 1
ሾ1 െ

∑ ௜ܵ
ଶ

௜ܵ
ଶ ሿ 

 
    เมื่อ α แทน ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามท้ังฉบับ  
           n แทน จํานวนข้อในแบบสอบถาม  
      ∑ ௜ܵ

ଶแทน ผลรวมของค่าคะแนนการแปรปรวนของรายข้อ  
        ௜ܵ

ଶ แทน คะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถามทั้งฉบับ  
 
  3.6.3 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  
   3.6.3.1 สมการพยากรณ์ โดยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) เป็นวิธีการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม (Y) 
จํานวน 1 ตัว กับตัวแปรอิสระ (X) ต้ังแต่ 2 ตัวขึ้นไป เป็นเทคนิคทางสถิติที่อาศัยความสัมพันธ์เชิง
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เส้นตรงระหว่างตัวแปรมาใช้ในการทํานาย โดยเมื่อทราบค่าตัวแปรหน่ึงก็สามารถทํานายอีกตัวแปร
หน่ึงได้ สามารถเขียนให้อยู่ในรูปสมการเชิงเส้นตรงในรูปคะแนนดิบ  
     Ý = b0 + b1X1 + b2X2 +…+ bkXk 
           เมื่อ Ý คือ คะแนนพยากรณ์ของตัวแปรตาม Y  
          b0   คือ ค่าคงที่ของสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนน
ดิบ  

b1,…,bk คือ นํ้าหนักคะแนนหรือสัมประสิทธ์ิการถดถอยของ
ตัว แปรอิสระตัวท่ี1 ถึง ตัวที่ k ตามลําดับ  

         X0,…,Xk คือ คะแนนตัวแปรอิสระ ตัวที่ 1 ถึง ตัวที่ k  
        k คือ จํานวนตัวแปรอิสระ 79 
  3.6.3.2 การตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตามและตัวแปรอิสระทุกตัว
พร้อมกัน ใช้เทคนิคการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) โดยสมมติฐานของการทดสอบ คือܪ଴: 
 ,௜อย่างน้อย 1 ตัวที่ ≠ 0 (i=1,…k) (กัลยา วานิชย์บัญชาߚี ଵ: มܪ௞= 0 เทียบกับߚ = … =ଶߚ =ଵߚ
2551) 
 
ตารางที่ 3.13: การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ  
 

แหล่งความ
แปรปรวน (Source 

of Variance) 

องศาอิสระ 
(df) 

ผลบวกกําลังสอง 
(Sum Square: SS) 

ผลบวกกําลังสอง
เฉลี่ย (Mean 
Square: MS) 

F-Statistic 

การถดถอย 
(Regression)  

k  SSR  MSR= ௌௌோ

௞
 

F= ெௌோ

ெௌா
 

ความคลาดเคลื่อน 
(Error / Residual)  

n-k-1  SSE  MSE= ௌௌா

௡ି௞ିଵ
 

ผลรวม (Total)  n-1  SST  
 
  เมื่อ  k  คือ จํานวนตัวแปรอิสระ  
   n  คือ จํานวนตัวอย่าง  
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 SST (Sum Square of Total) คือ ค่าความแปรปรวนทั้งหมดของ Y= ∑ ሺ ௜ܻ െ௡
௡ୀଵ

തܻሻଶ 
SSR (Sum Square of Error / Sum Square of Residual) คือ ค่าความแปรปรวนของ Y 

เน่ืองจากอิทธิพลอ่ืนๆ = ∑ ሺ ௜ܻ െ തܻሻ௡
௡ୀଵ  

MSR (Mean Square Of Regression) คือ ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y เน่ืองจากอิทธิพล 
ของܺ଴… ܺ௞ 

MSE (Mean Square of Error) คือ ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y เน่ืองจากอิทธิพลอ่ืน  
F คือ ค่าสถิติทดสอบที่พิจารณามีการแจกแจงแบบ F (F-distribution) จากปฎิเสธ H0 เมื่อ 

ค่า F ที่คํานวณได้ค่ามากกว่า ܨଵିఈ,௞,௡ି௞ିଵ 
   
  3.6.3.3 การทดสอบความมีนัยสําคัญของสัมประสิทธ์ิการถดถอยแต่ละตัว  
 สถิติเชิงอนุมานที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานในการวิจัยคร้ังนี้ มีรายละเอียดดังน้ี 
 
ตารางที่ 3.14: แสดงสมมติฐานการวิจัยและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์  
 

สมมติฐานการวิจัย สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห ์
1. ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้าที่มีอิทธิผลต่อ

การตัดสินใจซือ้รถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
Multiple Regression 

Analysis 
2. ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านความจงรักภักดีต่อตราสินค้าที่มีอิทธิผล

ต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
Multiple Regression 

Analysis 
3. ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านตระหนักรู้ในตราสินค้าที่มีอิทธิผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
Multiple Regression 

Analysis 
4. ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านการเช่ือมโยงตราสินค้าที่มีอิทธิผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
Multiple Regression 

Analysis 
 (ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 3.14 (ต่อ): แสดงสมมติฐานการวิจัยและสถิติทีใ่ช้ในการวิเคราะห์  
 

สมมติฐานการวิจัย สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห ์
5. พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ที่มีอิทธิผลต่อการตัดสินใจซือ้

รถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
Multiple Regression 

Analysis 
6. นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
Multiple Regression 

Analysis 
7. นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ด้านการออกแบบและการใช้งานที่มีอิทธิผลต่อ

การตัดสินใจซือ้รถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
Multiple Regression 

Analysis 
 



 

 

บทที่ 4 
การวิเคราะหข์้อมูล 

 
การศึกษาเรื่อง ปัจจัยคุณค่าของตราสินค้า พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ และนวัตกรรม

ผลิตภัณฑ์ ทีม่อิีทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ทํา
การเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามท่ีมคีําตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จํานวน 300 ชุด คดิเป็นอัตรา
การตอบกลับ 100% โดยมีคา่ความเที่ยงของตัวแปรแต่ละด้าน มีค่าเท่ากับ 0.613 - 0.890 ซึ่งมีค่า
ความเที่ยงปานกลางถึงสูง (Nunnally, 1978) จึงสามารถนําผลลัพธ์ไปวิเคราะห์ในขั้นต่อไป  สถิติเชิง
พรรณนาที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Means) ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) และสถติิเชิงอนุมานที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์
การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ผู้วิจัยได้ดําเนินการวิเคราะห์ข้อมูล ทดสอบสมมติฐาน 
และนําเสนอผลการวิเคราะห์โดยแบ่งออกเป็น 7 ส่วน ดังนี้  
 4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจยัด้านคุณค่าตราสินค้า 

4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ 
4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ 
4.5 การวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซื้อรถจักรยาน 
4.6 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
4.7 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจง

ความถี่ ค่าร้อยละ เพ่ืออธิบายถึงลักษณะทั่วไปของข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม                      
ซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ตราสินค้าที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถจักรยาน ราคาเฉลี่ยของรถจกัรยาน ประเภทของรถจักรยาน สรุปได้ตามตารางและ
คําอธิบายต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.1: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน ร้อยละ 
ชาย 207 69.00 
หญิง 93 31.00 

รวม 300 100.0 
  
 ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ซึ่งมีจํานวน 207 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 69.00 รองลงมา คือ เพศหญิง มีจํานวน 93 ราย คิดเป็นร้อยละ 31.00 
 
ตารางที่ 4.2: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 20 ปี 5 1.7 
20 – 25 ปี 51 17.00 
26 – 30 ปี 83 27.7 
31 – 35 ปี 56 18.7 
36 – 40 ปี 38 12.7 
41 – 45 ปี 28 9.3 
46 – 50 ปี 17 5.7 
51 ปีขึ้นไป 22 7.3 

รวม 300 100.0 
 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุ 26 – 30 ปี ซึ่งมีจํานวน 83 

ราย คิดเป็นร้อยละ 27.7 รองลงมา คือ อายุ 31 - 35 ปี มจีํานวน 56 ราย คิดเป็นร้อยละ 18.7  อายุ 
20 – 25 ปี มจีํานวน 51 ราย คิดเป็นร้อยละ 17 อายุ 36 – 40 ปี มีจํานวน 38 ราย คิดเป็นร้อยละ 
12.7 อายุ 41 – 45 ปี มีจํานวน 28 ราย คดิเป็นร้อยละ 9.3 อายุ 51 ปีขึ้นไป มีจํานวน 22 ราย คิด
เป็นร้อยละ 7.3 อายุ 46 – 50 ปี มจีํานวน 17 ราย คิดเป็นร้อยละ 5.7 และอายุตํ่ากว่า 20 ปี มี
จํานวน 5 ราย คิดเป็นร้อยละ 1.7 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.3: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่าปริญญาตรี 25 8.3 
ปริญญาตร ี 193 64.3 
สูงกว่าปริญญาตรี 82 27.3 

รวม 300 100.0 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มกีารศึกษาระดับปริญญาตรี ซึ่งมี
จํานวน 193 ราย คิดเป็นร้อยละ 64.3 รองลงมา คือ ตํ่ากว่าปริญญาตรี มจีํานวน 25 ราย คิดเป็นร้อย
ละ 8.3 และสงูกว่าปริญญาตรี มีจํานวน 82 ราย คิดเป็นรอ้ยละ 27.3 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.4: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ 
นักเรียน/นักศึกษา 23 7.7 
เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 50 16.7 
พนักงานบริษัทเอกชน 182 60.7 
ข้าราชการ 20 6.7 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 21 7.0 
แม่บ้าน/พ่อบ้าน 4 1.3 

รวม 300 100.0 
  
 ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มี
จํานวน 182 ราย คิดเป็นร้อยละ 60.7 รองลงมา คือ เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระมีจํานวน 50 ราย คิด
เป็นร้อยละ 16.พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 21 ราย คิดเป็นร้อยละ 7.0 อาชีพข้าราชการ มีจํานวน 
20 ราย คิดเป็นร้อยละ 6.7 นักเรียน/นักศึกษา มีจํานวน 23 ราย คิดเป็นร้อยละ 7.7 และอาชีพ
แม่บ้าน/พ่อบ้าน มีจํานวน 4 ราย คิดเป็นร้อยละ 1.3 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.5: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 15,000 บาท 25 8.3 
15,000 – 25,000 บาท 76 25.3 
25,001 – 35,000 บาท 70 23.3 
35,001 – 45,000 บาท 38 12.7 
45,001 – 55,000 บาท 27 9.0 
55,001 บาทข้ึนไป 64 24.3 

รวม 300 100.0 
  
 ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 – 
25,000 บาท มีจํานวน 76 ราย คิดเป็นร้อยละ 25.3 รองลงมาคือ รายได้เฉลี่ย 25,001 – 35,000 
บาท มีจํานวน 70 ราย คิดเป็นร้อยละ 23.3 รายได้เฉลี่ย 55,001 บาทข้ึนไป มีจํานวน 64 ราย คิด
เป็นร้อยละ 24.3 รายได้เฉลี่ย 35,001 – 45,000 บาท มีจํานวน 38 ราย คิดเป็นร้อยละ 12.7 รายได้
เฉลี่ย 45,001 – 55,000 บาท 27 ราย คิดเป็นร้อยละ 9 และรายได้เฉลีย่ตํ่ากว่า 15,000 บาท มี
จํานวน 25 คิดเป็นร้อยละ 8.3 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.6: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามตราสินค้าของจักรยานที่ส่งผล

ต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด 
 

ตราสนิคา้ จํานวน ร้อยละ 
Bianchi 62 20.7 
Masi 9 3.0 
Merida 22 7.3 
Trek 31 10.3 
Giant 30 10.00 
Specialized 33 11.0 

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.6 (ต่อ): จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามตราสินค้าของจักรยานที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด 

 
ตราสนิคา้ จํานวน ร้อยละ 

Cervelo 18 6.0 
Orbea 4 1.3 
Ridley 0 0 
อ่ืนๆ 91 30.3 

รวม 300 100.0 
 
 ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกใช้ตราสินค้า Bianchi มีจํานวน 
62 ราย คิดเป็นร้อยละ 20.7 Specialized มีจํานวน 33 ราย คิดเป็นร้อยละ 11 Trek มจีํานวน 31 
ราย คิดเป็นร้อยละ 10.3 Giant มีจํานวน 30 ราย คิดเป็นร้อยละ 10 Merida มีจํานวน 22 ราย คิด
เป็นร้อยละ 7.3 Cervelo มจีํานวน 18 ราย คิดเป็นร้อยละ 6 Masi มีจํานวน 9 ราย คิดเป็นร้อยละ 3 
Orbea มีจํานวน 4 ราย คิดเป็นร้อยละ 1.3 Ridley มีจํานวน 0 ราย คิดเป็นร้อยละ 0 และตราสินค้า
อ่ืนๆ มีจํานวน 91 ราย คิดเป็นร้อยละ 30.3 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.7: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามราคาเฉล่ียของรถจักรยาน 
 

ราคาเฉลี่ยของรถจักรยาน จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 10,000 บาท 49 16.3 
10,000 – 35,000 บาท 119 39.7 
35,001 – 55,000 บาท 54 18.0 
55,001 – 75,000 บาท 36 12.0 
75,001 บาท ขึ้นไป 42 14 

รวม 300 100.0 
 
 ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซื้อราคาเฉล่ียของรถจักรยาน
คือ 10,000 – 35,000 บาท ซึ่งมีจํานวน 119 ราย คิดเป็นร้อยละ 39.7 รองลงมาคือ 35,001 – 
55,000 บาท มีจํานวน 54 ราย คิดเป็นร้อยละ 18 ราคาเฉลี่ยตํ่ากว่า 10,000 บาท มีจํานวน 49 ราย 
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คิดเป็นร้อยละ 16.3   ราคาเฉลี่ย 75,001 บาท ขึ้นไป มีจํานวน 42 ราย คิดเป็นร้อยละ 14 และราคา
เฉลี่ย 55,001 – 75,000 บาท มีจํานวน 36 ราย คิดเป็นร้อยละ 12 ตามลําดับ 
  
ตารางที่ 4.8: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามประเภทของรถจักรยานที่ผู้ตอบ

แบบสอบถามให้ความสนใจเป็นพิเศษ 
 

ประเภทของรถจักรยาน จํานวน ร้อยละ 
Road Bike (เสือหมอบ) 164 54.7 
Mountain Bike (เสือภูเขา) 64 21.3 
Hybrid (ลูกผสม) 28 9.3 
Fixed Gear (จักรยานที่มีเกียร์เดียว) 26 8.7 
Touring (จักรยานเดินทางไกล) 15 5 
อ่ืนๆ 3 1.0 

รวม 300 100.0 
  
 ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสนใจกบัจักรยานประเภท 
Road Bike (เสือหมอบ) ซึ่งมีจํานวน 164 ราย คิดเป็นร้อยละ 54.7 รองลงมาคือ Mountain Bike 
(เสือภูเขา) มีจาํนวน 64 ราย คิดเป็นร้อยละ 21.3 Hybrid (ลูกผสม) มจีํานวน 28 ราย คิดเป็นร้อยละ 
9.3 Fixed Gear (จักรยานท่ีมีเกียร์เดียว) มจีํานวน 26 ราย คิดเป็นร้อยละ 8.7 Touring (จักรยาน
เดินทางไกล) มีจํานวน 15 ราย คิดเป็นร้อยละ 5 และจักรยานประเภทอ่ืนๆ มีจํานวน 3 ราย คิดเป็น
ร้อยละ 1  ตามลําดับ 
 
4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านปัจจัยคณุคา่ตราสนิคา้ (Brand Equity) 

การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผล เพ่ืออธิบายถึงข้อมูลการวิเคราะห์ปัจจัยคุณค่าตราสนิค้า (Brand 
Equity) ซึ่งประกอบด้วย การรับรู้คุณภาพตราสินค้า (Perceived Brand Quality) ด้านความ
จงรักภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ด้านตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) และ
ด้านการเช่ือมโยงกับตราสินค้า (Brand Association) สรปุได้ตามตารางและคําอธิบายต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลส่วนปัจจัยคุณค่าตราสินค้าที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ปัจจัยคุณค่าตราสนิคา้ (Brand Equity)  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 
1. ด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้า (Perceived Brand 

Quality) 
4.50 0.788 

มาก 

2. ด้านความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 3.81 0.997 มาก 
3. ด้านตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) 3.83 1.014 มาก 
4. ด้านการเช่ือมโยงกับตราสินค้า (Brand Association) 4.03 0.909 มาก 

รวม 4.04 0.927 มาก 
 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับปัจจัยคุณค่าตราสินค้า(ค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 4.04) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้า 
(Perceived Brand Quality) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.50) รองลงมาคือ ด้านการเช่ือมโยงกับตราสินค้า 
(Brand Association) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03) ด้านตระหนักรู้ในตราสินคา้ (Brand Awareness) 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83) และขอ้ที่มคี่าเฉลี่ยตํ่าสุดคือ ด้านความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Brand 
Loyalty) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81) 
 
ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลส่วนปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้าน

การรับรู้คุณภาพตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

 

ปัจจัยคุณค่าตราสนิคา้ (Brand Equity)  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 
ด้านการรับรูค้ณุภาพตราสนิค้า (Perceived Brand 
Quality) 

  
 

1. ท่านคิดว่า รถจักรยานที่มีตราสินค้ามีคุณภาพจะมีอายุ
การใช้งานที่ยาวนาน 

4.13 0.876 มาก 

                                    (ตารางมีต่อ)  
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมลูส่วนปัจจัยคณุค่าตราสินค้า 
ด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ปัจจัยคุณค่าตราสนิคา้ (Brand Equity)  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 
ด้านการรับรูค้ณุภาพตราสนิค้า (Perceived Brand 
Quality) 

   

2. ท่านคิดว่า ตราสินค้าของรถจักรยานมีอิทธิพลที่ทําให้
ผู้บริโภคเช่ือถือในคุณภาพของสินค้า 

4.38 0.657 มาก 

3. ท่านคิดว่า ตราสินค้าของรถจักรยานที่ท่านซื้อมีการนํา
เทคโนโลยีที่ทนัสมัยมาปรับปรุงการผลิตสนิค้า 

4.18 0.715 มาก 

4. ท่านคิดว่า ตราสินค้าของรถจักรยานที่ท่านซื้อมีการ
บริการหลังการขายที่ดี 

3.77 0.904 มาก 

รวม 4.50 0.788 มาก 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านการ
รับรู้คุณภาพตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
โดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.50) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ท่านคิดว่า ตราสินค้าของรถจักรยานมีอิทธิพลที่ทําใหผู้บ้ริโภคเช่ือถือในคุณภาพของ
สินค้า(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.38) รองลงมาคือ ท่านคิดว่า ตราสินค้าของรถจักรยานที่ท่านซื้อมีการนํา
เทคโนโลยีที่ทนัสมัยมาปรับปรุงการผลิตสนิค้า (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18) ท่าคิดว่า รถจักรยานที่มีตรา
สินค้ามีคุณภาพจะมีอายุการใช้งานที่ยาวนาน (ค่าเฉลี่ยเทา่กับ 4.13) และข้อที่มีค่าเฉลีย่ตํ่าสุดคือ 
ท่านคิดว่า ตราสินค้าของรถจักรยานที่ท่านซื้อมีการบริการหลังการขายที่ดี (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77) 
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ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลส่วนปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้าน
ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้รถจักรยานของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

 

ปัจจัยคุณค่าตราสนิคา้ (Brand Equity)  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 
ด้านความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty)    
5. ท่านมีความภาคภูมิใจที่จะบอกต่อผู้อ่ืนว่า ท่านได้ใช้ตรา

สินค้าของรถจักรยานที่ท่านซือ้ 
4.06 0.874 มาก 

6. ท่านมีความรู้สกึผูกพันกับตราสินค้าของรถจักรยานที่
ท่านซื้อ 

3.94 1.036 มาก 

7. ท่านยินดีที่จะซื้อรถจักรยานตราสินค้าเดิม ถึงแม้จะมี
ราคาที่สูง 

3.68 1.036 มาก 

8. ท่านคิดว่า ในอนาคตถ้าท่านจะซื้อรถจักรยานใหม่ ท่าน
จะเลือกซื้อตราสินค้าเดิม 

3.56 1.044 มาก 

รวม 3.81 0.997 มาก 
 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านความ

จงรักภักดีต่อตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
โดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ท่านมีความภาคภูมิใจที่จะบอกต่อผู้อ่ืนว่า ท่านได้ใช้ตราสินค้าของรถจักรยานที่ท่าน
ซื้อ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06) รองลงมาคือ ท่านมีความรู้สึกผกูพันกับตราสินค้าของรถจักรยานที่ท่านซื้อ 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94) ท่านยินดีที่จะซื้อรถจักรยานตราสินค้าเดิม ถึงแมจ้ะมีราคาที่สูง (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.68) และข้อที่มคี่าเฉลี่ยตํ่าสุดคือทา่นคิดว่า ในอนาคตถ้าท่านจะซื้อรถจักรยานใหม่ ท่านจะ
เลือกซื้อตราสนิค้าเดิม (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.56)  
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ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลส่วนปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้าน
ตระหนักรู้ในตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 

ปัจจัยคุณค่าตราสนิคา้ (Brand Equity)  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 
ด้านตระหนักรู้ในตราสนิคา้ (Brand Awareness)    
9. ท่านซื้อรถจักรยาน เพราะความช่ืนชอบต่อตราสินค้า 3.87 0.983 มาก 
10. ท่านคิดว่า ตราสินค้าของรถจักรยานที่ท่านซื้อมีความ

เป็นสากลง่ายต่อการจดจํา 
3.97 0.997 มาก 

11. ท่านคิดว่า เมื่อผู้บริโภคกล่าวถึงรถจักรยาน ผู้บริโภค
จะนึกถึงตราสินค้าที่ท่านใช้เป็นลําดับดับแรก 

3.65 1.081 มาก 

12. ท่านคิดว่า ผู้บริโภคมีความรู้สึกคุ้นเคยกับตราสินค้า
ของรถจักรยานที่ท่านซื้อ 

3.83 0.997 มาก 

รวม 3.83 1.014 มาก 
 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้าน

ตระหนักรู้ในตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
โดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ท่านคิดว่า ตราสินค้าของรถจักรยานที่ทา่นซื้อมีความเป็นสากลง่ายต่อการจดจํา
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97) รองลงมาคือ ท่านซือ้รถจักรยาน เพราะความช่ืนชอบต่อตราสินค้า (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.87) ท่านคิดว่า ผู้บริโภคมีความรู้สึกคุ้นเคยกับตราสินค้าของรถจักรยานที่ท่านซื้อ (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.83)  และข้อทีม่ีค่าเฉล่ียตํ่าสุดคือ ท่านคิดว่า เมื่อผู้บริโภคกล่าวถึงรถจักรยาน ผู้บริโภคจะ
นึกถึงตราสินค้าที่ท่านใช้เป็นลําดับดับแรก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.65)  
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ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลส่วนปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้าน
การเช่ือมโยงกับตราสินค้าที่มอิีทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

 

ปัจจัยคุณค่าตราสนิคา้ (Brand Equity)  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 
ด้านการเชื่อมโยงกับตราสนิค้า (Brand Association)    
13. ท่านซื้อรถจักรยาน เพราะความช่ืนชอบต่อตราสินค้า 4.15 0.787 มาก 
14. ท่านคิดว่า ตราสินค้าของรถจักรยานที่ท่านซื้อมีความ

เป็นสากลง่ายต่อการจดจํา 
3.94 0.793 มาก 

15. ท่านคิดว่า เมื่อผู้บริโภคกล่าวถึงรถจักรยาน ผู้บริโภค
จะนึกถึงตราสินค้าที่ท่านใช้เป็นลําดับดับแรก 

3.89 0.884 มาก 

16. ท่านคิดว่า ผู้บริโภคมีความรู้สึกคุ้นเคยกับตราสินค้า
ของรถจักรยานที่ท่านซื้อ 

3.58 1.010 มาก 

รวม 3.89 0.868 มาก 
 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านการ

เช่ือมโยงกับตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
โดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ท่านซื้อรถจักรยาน เพราะความช่ืนชอบต่อตราสินค้า (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15) 
รองลงมาคือ ท่านคิดว่า ตราสินค้าของรถจักรยานที่ท่านซื้อมีความเป็นสากลง่ายต่อการจดจํา 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94) ท่านคิดว่า เมื่อผู้บริโภคกล่าวถึงรถจักรยาน ผู้บริโภคจะนึกถึงตราสินค้าที่ท่าน
ใช้เป็นลําดับดับแรก (ค่าเฉลีย่เท่ากับ 3.89) และข้อทีม่ีค่าเฉล่ียตํ่าสุดคือ ท่านคิดว่า ผู้บริโภคมี
ความรู้สึกคุ้นเคยกับตราสินค้าของรถจักรยานที่ท่านซื้อ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.58)  

 
 
 

 
 

 



67 

4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการแบง่ปันความรู ้(Knowledge Sharing Behavior) 
การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผล เพ่ืออธิบายถึงข้อมูลด้านพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ 
(Knowledge Sharing Behavior) สรุปได้ตามตารางและคําอธิบายต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 4.14: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลส่วนด้านพฤติกรรมการแบ่งปัน

ความรู้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ (Knowledge Sharing 
Behavior)  S.D 

ระดับความ
คิดเหน็ 

1. ท่านมักจะแบ่งปันความรู้และข้อมูลของรถจักรยานให้กับผูอ่ื้น 4.02 0.891 มาก 
2. ท่านมักจะแบ่งปันประสบการณ์ที่ท่านได้รับจากการใช้งาน

รถจักรยานให้กับผู้อ่ืน 4.05 0.894 
มาก 

3. ท่านมักจะแบ่งปันวิธีการใช้งานรถจักรยานให้กับผู้อ่ืน 3.97 0.901 มาก 
4. ท่านมักจะแลกเปลี่ยนและเรียนรู้ข้อมูลการบํารุงรักษา

รถจักรยานกับผู้ที่มีประสบการณ์เช่ียวชาญด้านการใช้งาน
รถจักรยาน 

4.10 0.953 มาก 

รวม 4.03 0.909 มาก 
 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยกับด้านพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ที่มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03) 
และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ท่านมักจะแลกเปลี่ยนและเรียนรู้ข้อมูลการ
บํารุงรักษารถจักรยานกับผู้ทีม่ีประสบการณ์เช่ียวชาญด้านการใช้งานรถจักรยาน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.10) รองลงมาคือ ท่านมักจะแบ่งปันประสบการณ์ที่ท่านได้รับจากการใช้งานรถจักรยานให้กับผู้อ่ืน 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.05) ท่านมักจะแบ่งปันความรู้และข้อมูลของรถจักรยานให้กับผู้อ่ืน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.02) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุดคือ ท่านมักจะแบ่งปันวิธีการใช้งานรถจักรยานให้กับผู้อ่ืน (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.97) 
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4.4 การวิเคราะหข์้อมูลนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ (Product Innovation) 
การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผล เพ่ืออธิบายถึงข้อมูลการวิเคราะห์นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ (Product 
Innovation) ซึ่งประกอบด้วย ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ (Quality) และด้านการออกแบบและการใช้
งาน (Design and Utility) สรุปได้ตามตารางและคําอธิบายต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 4.15:  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลส่วนนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ที่มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

นวัตกรรมผลติภัณฑ์ (Product Innovation)  S.D 
ระดับความ
คิดเหน็ 

1. ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ (Quality) 4 0.836 มาก 
2. ด้านการออกแบบและการใช้งาน (Design and 

Utility) 
4.11 0.779 มาก 

รวม 4.05 0.807 มาก 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับนวัตกรรมผลติภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซือ้รถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (ค่าเฉลีย่เท่ากับ 4.05) และเมื่อ
พิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มคี่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ด้านการออกแบบและการใช้งาน (Design and 
Utility) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11) และข้อทีม่คี่าเฉลี่ยตํ่าสุดคือ ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ (Quality) 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4) 
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ตารางที่ 4.16: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลส่วนนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ด้าน
คุณภาพผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 

นวัตกรรมผลติภัณฑ์ (Product Innovation)  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 
ด้านคณุภาพผลิตภัณฑ์ (Quality)    
1. ท่านคิดว่า ล้อของรถจักรยานที่ท่านซื้อมีความแข็งแรง

และเบา 
3.98 0.905 มาก 

2. ท่านคิดว่า ตัวถังของรถจักรยานที่ท่านซื้อมีนํ้าหนักที่เบา 4.01 0.972 มาก 
3. ท่านคิดว่า ตัวถังและอุปกรณ์อ่ืนๆ ของรถจักรยานที่

ท่านซื้อมีความทนทานสูง 
4.06 0.710 มาก 

4. ท่านคิดว่า ระบบส่งกําลังของรถจักรยานที่ท่านซื้อมี
ความแม่นยําและรวดเร็วในการใช้งาน 

3.95 0.759 มาก 

รวม 4 0.836 มาก 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับนวัตกรรมผลติภัณฑ์ด้านคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ท่านคิดว่า ตัวถังและอุปกรณ์อ่ืนๆ 
ของรถจักรยานที่ท่านซื้อมีความทนทานสูง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06) รองลงมาคือ ท่านคิดว่า ตัวถังของ
รถจักรยานที่ทา่นซื้อมีนํ้าหนักที่เบา (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01) ท่านคิดว่า ล้อของรถจักรยานท่ีท่านซื้อมี
ความแข็งแรงและเบา (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98) และข้อทีม่คี่าเฉลี่ยตํ่าสุดคือ ท่านคิดว่า ระบบส่งกําลัง
ของรถจักรยานที่ท่านซื้อมีความแม่นยําและรวดเร็วในการใช้งาน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95) 
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ตารางที่ 4.17: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลส่วนนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ด้าน
คุณภาพผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 

นวัตกรรมผลติภัณฑ์ (Product Innovation)  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 
ด้านการออกแบบและการใชง้าน (Design and Utility)    
1. ท่านคิดว่า รถจักรยานที่ท่านซื้อมีการออกแบบตัวถัง

และสีสันที่สวยงาม 
4.30 0.735 มาก 

2. ท่านคิดว่า รถจักรยานที่ท่านซื้อมีการใช้งานที่เหมาะสม
กับสภาพแวดล้อมและสภาพพ้ืนผิวถนนในเขต
กรุงเทพมหานคร 

3.77 1.037 มาก 

3. ท่านคิดว่า รถจักรยานที่ท่านซื้อมีความสะดวกสบาย
เหมาะสมกับสรีระของท่าน 

4.21 0.666 มาก 

4. ท่านคิดว่า รถจักรยานที่ท่านซื้อสามารถปรบัแต่งและ
รองรับอุปกรณ์เสริมอ่ืนๆ 

4.17 0.68 มาก 

รวม 4.11 0.779 มาก 
 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับนวัตกรรมผลติภัณฑ์ด้านคุณภาพ

ผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.11) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ท่านคิดว่า รถจักรยานที่ท่านซือ้
มีการออกแบบตัวถังและสีสันที่สวยงาม (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30) รองลงมาคือ ท่านคิดว่า รถจักรยานที่
ท่านซื้อมีความสะดวกสบายเหมาะสมกับสรรีะของท่าน (คา่เฉลี่ยเท่ากับ 4.21) ท่านคิดว่า รถจักรยาน
ที่ท่านซื้อสามารถปรับแต่งและรองรับอุปกรณ์เสริมอ่ืนๆ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17) และข้อที่มีค่าเฉลี่ย
ตํ่าสุดคือ ท่านคิดว่า รถจักรยานที่ท่านซื้อมกีารใช้งานที่เหมาะสมกับสภาพแวดล้อมและสภาพพ้ืนผิว
ถนนในเขตกรุงเทพมหานคร (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77) 
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4.5 การวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซ้ือรถจักรยาน 
การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผล เพ่ืออธิบายถึงการตัดสินใจซื้อรถจักรยานสรุปได้ตามตารางและ
คําอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.18: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

การตัดสนิใจซือ้รถจักรยาน  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 
1. ท่านให้ความสาํคัญกับกระแสนิยมในการใช้จักรยานที่มีอยู่

ในตอนน้ี จึงทาํให้ท่านสนใจที่จะซื้อรถจักรยาน 
3.46 1.122 มาก 

2. ท่านมีการศึกษาและเปรียบเทียบข้อมูลของรถจักรยานก่อน
การตัดสินใจซือ้ 

4.44 0.762 มาก 

3. ท่านให้ความสาํคัญต่อตราสินค้าในการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยาน 

3.88 0.967 มาก 

4. ท่านมีแนวโน้มที่จะตัดสินใจซือ้รถจักรยานในอนาคต 3.92 0.922 มาก 

รวม 3.92 0.943 มาก 
 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (ค่าเฉลี่ยเทา่กับ 3.92) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ย
สูงสุดคือ ท่านมีการศึกษาและเปรียบเทียบข้อมูลของรถจักรยานก่อนการตัดสินใจซื้อ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.44) รองลงมาท่านมีแนวโน้มที่จะตัดสินใจซื้อรถจักรยานในอนาคต (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92) ท่านให้
ความสําคัญต่อตราสินค้าในการตัดสินใจซื้อรถจักรยาน (คา่เฉลี่ยเท่ากับ 3.88) และข้อที่มีค่าเฉลี่ย
ตํ่าสุดคือ ท่านให้ความสําคญักับกระแสนิยมในการใช้จักรยานท่ีมีอยู่ในตอนน้ี จึงทําให้ทา่นสนใจที่จะ
ซื้อรถจักรยาน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.46)  
 
 
 
 



72 

4.6 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจัยเรื่อง ปัจจัยคุณค่าของตราสินค้า 

พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ และนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ ทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression 
Analysis) มีผลการวิเคราะห์และมีความหมายของสัญลักษณ์ต่างๆ ดังน้ี 
Sig.  หมายถึง  ระดับนัยสําคัญ 
R2  หมายถึง  ค่าสัมประสทิธ์ิซึ่งแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ์ 
S.E.  หมายถึง  ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
B  หมายถึง  ค่าสัมประสทิธ์ิการถดถอยของตัวพยากรณ์ในสมการที่เขียนในรูปคะแนนดิบ 
Beta (ß)  หมายถึง ค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน 
t   หมายถึง ค่าสถิติที่ใช้การทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับค่าเฉลี่ยของสมการแต่ละค่าที ่
                                 อยู่ในสมการ 
Tolerance   หมายถึง ค่าทีส่ภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมคีวามสัมพันธ์กัน 
VIF      หมายถึง ค่าทีส่ภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมคีวามสัมพันธ์กัน 
 
ตารางที่ 4.19: การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุของปัจจัยคุณค่าตราสินค้า พฤติกรรมการแบ่งปัน

ความรู้ และนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ปัจจัย 
การตัดสินใจซ้ือรถจักรยานของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
S.E. B ß t Sig. Tolerance VIF 

ค่าคงท่ี 0.253 0.494 - 1.951 0.052 - - 
ปัจจัยคุณคา่ตราสินค้า        
- ด้านการรับรู้คุณภาพของตราสินค้า 0.066 0.128 0.104 1.929 0.055 0.601 1.664 
- ด้านความจงรักภกัดีต่อตราสินค้า 0.049 0.128 0.162 2.588 0.100 0.444 2.252 
- ด้านตระหนักรู้ในตราสินค้า 0.055 0.203 0.254* 3.661 0.000 0.361 2.768 
- ด้านการเชื่อมโยงกับตราสินค้า 0.075 -0.002 -0.002 -0.31 0.976 0.316 3.166 
พฤติกรรมการแบ่งปันความรู ้ 0.40 0.094 0.111* 2.333 0.020 0.766 1.306 
นวัตกรรมผลิตภัณฑ์        
- ด้านคุณภาพผลติภัณฑ์ 0.055 0.239 0.024* 4.364 0.000 0.550 1.818 
- ด้านการออกแบบและการใช้งาน 0.061 0.078 0.067 1.279 0.202 0.635 1.575 

R2 = 0.493, F= 40.535, *p<0.05 
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จากตารางที่ 4.19 ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบ
พหุ พบว่า ปัจจัยคุณค่าตราสนิค้า พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ และนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 ได้แก่ ปัจจัยคุณค่าตราสนิค้า ด้านตระหนักรู้ในตราสนิค้า (Sig. = .000) พฤติกรรมการแบ่งปัน
ความรู้ (Sig. = .020) และ นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ (Sig. = .000) ในขณะที่ปัจจัย
ที่ไม่มีผลต่อกับการตัดสินใจซือ้รถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ปัจจัยคุณค่า
ตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพของตราสินค้า ด้านความจงรักภักดีต่อตราสินค้า ด้านการเช่ือมโยงกับ
ตราสินค้า ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ ด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยง และนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ ด้านการ
ออกแบบและการใช้งาน  

เมื่อพิจารณานํ้าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระมีอิทธิพลกับการตัดสินใจซื้อรถจักรยาน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า ด้านตระหนักรู้ในตราสินค้า (ß = 
.254) ส่งผลต่อการนใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สุด รองลงมา คือ 
พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ (ß = .111) และ นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ (ß = 
.024)  ตามลําดับ  

นอกจากน้ี สัมประสิทธ์ิการกําหนด (R2 = .493) แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า ด้าน
ตระหนักรู้ในตราสินค้า พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ ที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 49.30 ที่
เหลืออีกร้อยละ 50.70 เป็นผลเน่ืองมาจากตัวแปรอ่ืน  

จากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า Variance Inflation Factor (VIF) ซึง่ค่า 
VIF ที่มีค่าเกิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง ซึ่งผลการวิเคราะห์ พบว่า ค่า VIF 
ของตัวแปรอิสระมีค่าต้ังแต่ 1.306 – 3.166 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระไม่มี
ความสัมพันธ์กัน (Zikmund, Babin, Carr & Griffin, 2013, p. 590) ซึ่งสามารถสร้างสมการการ
ถดถอยได้ดังน้ี 

Y (การตัดสินใจซื้อซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร) = 0.253 + 0.290 
(ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า ด้านตระหนักรู้ในตราสินค้า) + 0.111 (พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้) + 
0.024 (นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์) 

ในการศึกษาปัจจัยคุณค่าของตราสินค้า พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ และนวัตกรรม
ผลิตภัณฑ์ ทีม่อิีทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถ
สรุปผลการวิเคราะห์ในกรอบแนวคิดการวิจัย ดังแสดงในภาพที่ 4.1 
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ภาพที่ 4.1: ผลการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณของปัจจัยคุณค่าของตราสินค้า พฤติกรรมการ
แบ่งปันความรู้ และนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ ทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
                         
 
 
 
ความสะดวกในการซื้อความสะดวกในการซื้อ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

จากผลการทดสอบค่าทางสถิติของค่าสัมประสิทธ์ิของตัวแปรอิสระ ได้แก่ ปัจจัยคุณค่าของ
ตราสินค้า พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ และนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ ได้ผลสรุปว่า ปัจจัยคุณค่าของตรา
สินค้า พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ และนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ได้แก่ ปัจจัยคุณค่าตรา
สินค้า ด้านตระหนักรู้ในตราสินค้า และพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ และนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ ด้าน
คุณภาพผลิตภัณฑ์ ในขณะทีปั่จจัยที่ไม่มผีลต่อกับการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ ปัจจัยคุณค่าของตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้า ด้านความภักดีต่อ
ตราสินค้า ด้านการเช่ือมโยงกับตราสินค้า และนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ ด้านการออกแบบและการใช้งาน 
 
 

การตัดสนิใจซือ้รถจักรยาน
ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

คุณคา่ตราสนิค้า 

- การรับรู้คุณภาพตราสินค้า (ß = .104, Sig. = .055)

- ความภักดีต่อตราสินค้า (ß = .162, Sig. = .010)

- การตระหนักรู้ตราสินค้า (ß = .254, Sig. = .000*)

- การเช่ือมโยงกับตราสินค้า (ß = -.002, Sig. = .976)

นวัตกรรมผลติภัณฑ์ 

- ด้านการออกแบบและการใช้งาน (ß = -.067, Sig. = .202)

- ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ (ß = .024, Sig. = .000*)

พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้  
(ß = .111, Sig. = .020*)
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4.7 สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 
จากผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับปัจจัยคุณค่าของตรา

สินค้า พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ และนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครสามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ดังน้ี 

 
ตารางที่ 4.20: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยคุณค่าของตราสินค้า พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ 

และนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ ทีม่อิีทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
1. ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้าที่มีอิทธิผลต่อ

การตัดสินใจซือ้รถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ปฏิเสธสมมติฐาน 

2. ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านความจงรักภักดีต่อตราสินค้าที่มีอิทธิผล
ต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

3. ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านตระหนักรู้ในตราสินค้าที่มีอิทธิผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

4. ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านการเช่ือมโยงตราสินค้าที่มีอิทธิผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

5. ปัจจัยด้านพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ที่มีอิทธิผลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

6. นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

7 นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ด้านการออกแบบและการใช้งานที่มีอิทธิผลต่อ
การตัดสินใจซือ้รถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

 



 
 

 

บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาเรื่อง ปัจจัยคุณค่าของตราสินค้า พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ และนวัตกรรม
ผลิตภัณฑ์ ทีม่อิีทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเป็น
การศึกษาปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้าด้านการ
ตระหนักรู้ตราสินค้าด้านการเช่ือมโยงกับตราสินค้า พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ นวัตกรรมผลิตภัณฑ์
ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ด้านการออกแบบและการใช้งานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล จากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 
300 ตัวอย่าง และใช้โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS Version 16 ในการวิเคราะห์ข้อมูล สถิติที่ใช้สําหรับ
วิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ได้แก่การแจกแจงความถ่ี (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่า
คะแนนเฉล่ีย (Mean) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) และสถิติที่ใช้สําหรบั
วิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน เพ่ือทดสอบสมมติฐาน ได้แก่การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression Analysis) ผลการวิจัยสรุปได้ดังน้ี 
 
5.1 สรปุผลการวิจัย 
 การวิจัยคร้ังนี้เป็นการศึกษาตัวแปรปัจจัยคณุค่าตราสินค้า พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้และ
นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้รถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 26 – 30 ปี มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญา
ตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และนักศึกษามีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 – 25,000 บาท 
เลือกใช้ตราสินค้า Bianchi ราคาเฉลี่ยของรถจักรยานคือ 10,000 – 35,000 บาท ให้ความสนใจกับ
จักรยานประเภท Road Bike (เสือหมอบ)  
 ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามในเรือ่งปัจจัยคุณค่าตราสินค้า พฤติกรรมการแบ่งปัน
ความรู้และนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความเห็นของปัจจัยคุณค่าตราสินค้าอยู่ในระดับ
มาก พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้และนวัตกรรมผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับเห็นด้วยมากเช่นกัน 
 ผลการศึกษาและทดสอบสมมติฐาน มีดังต่อไปนี้ 
 สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานข้อที่ 1.1 ปัจจัยคณุค่าตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพของตราสินค้าที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์พบว่า 
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ด้านการรับรู้คุณภาพ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (ค่า 
ß = -0.104) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  สมมติฐานข้อที่ 1.2 ปัจจัยคณุค่าตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้าที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์พบว่า ด้านความ
ภักดีต่อตราสินค้า ไม่มีต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (ค่า ß = 
0.162) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  สมมติฐานข้อที่ 1.3 ปัจจัยคณุค่าตราสินค้าด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้าที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์พบว่า 
ด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า มีต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
(ค่า ß = 0.254) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  สมมติฐานข้อที่ 1.4 ปัจจัยคณุค่าตราสินค้าด้านการเช่ือมโยงกับตราสินค้าที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์พบว่า 
ด้านการเช่ือมโยงกับตราสินค้า ไม่มีต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
(ค่า ß = -0.002) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 สรุปคือ ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์พบว่า ด้านการตระหนักรู้ในตรา
สินค้า มีต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในขณะที่ปัจจัยที่ไม่มผีลต่อ
การตัดสินใจซือ้หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครได้แก่ ด้านการรับรู้คุณภาพ
ด้านความภักดีต่อตราสินค้าและด้านการเช่ือมโยงกับตราสินค้า 
 สมมติฐานข้อที่ 2 พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์พบว่า พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (ß = 0.111) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 
 สรุปคือ พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานข้อที่ 3 นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานข้อที่ 3.1 นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์พบว่า ด้านการรับรู้
คุณภาพ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (ค่า ß = 0.024) 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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  สมมติฐานข้อที่ 3.2 ปัจจัยคณุค่าตราสินค้าด้านการออกแบบและการใช้งานที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์พบว่า 
ด้านการรับรู้คุณภาพ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (ค่า 
ß = -0.067) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 สรุปคือ นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยาน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขณะท่ีปัจจัยที่ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครได้แก่ ด้านการออกแบบและการใช้งาน 
 
5.2 อภิปรายผล 
 การศึกษาเรื่อง ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้และนวัตกรรมผลิตภัณฑ์
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีประเด็นปัจจัยตาม
สมมติฐานทีก่ําหนดไว้ โดยสามารถนํามาอภิปรายผล ดังน้ี 
 สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานข้อที่ 1.1 ปัจจัยคณุค่าตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพของตราสินค้าที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านการรับรู้
คุณภาพของตราสินค้า ไม่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
ทั้งน้ี อาจเน่ืองมาจากกว่าตราสินค้ารถจักรยานส่วนใหญ่มคีุณภาพที่ทัดเทียมไม่แตกต่างกัน มีราคา
ใกล้เคียงกัน มกีารแบ่งระดับราคาของรถจักรยานในประเภทต่างๆ ที่ใกล้เคียงกัน จึงทาํให้ปัจจัย
ดังกล่าวไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ผลการวิจยัในครั้งน้ี ไม ่สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
รัตพล มนตเสรีวงศ์ และนิตนา ฐานิตธนกร (2558) ได้ทําการศึกษาเรื่อง ปัจจัยการสร้างคุณค่าของ
ตราสินค้า คุณภาพในการบริการ และเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลอืกใช้บริการ
ร้านกาแฟ กรณีศึกษาร้านกาแฟแบรนด์ไทยแห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผลการศึกษา พบว่า 
ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงคุณภาพตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บรกิารร้านกาแฟ กรณีศึกษาร้าน
กาแฟแบรนด์ไทยแห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานข้อที่ 1.2 ปัจจัยคณุค่าตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้าที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า
ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ี เน่ืองจากผู้บริโภค
ส่วนใหญม่ีความรู้สึกผูกพันกับตราสินค้าของรถจักรยานที่ตนเองเลือกซื้อ จึงทําให้มีความภาคภูมิใจที่
จะบอกต่อผู้อ่ืนถึงตราสินค้าของรถจักรยานที่ตนเลือกใช้ และหากผู้บริโภคคิดที่จะซื้อรถจักรยานใหม่
ส่วนใหญ่จะเลอืกซื้อตราสินคา้เดิม ถึงแม้จะมีราคาที่ปรับสงูข้ึน ผลการวิจยัในครั้งน้ี สอดคล้องกับ
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ผลงานศึกษาวิจัยของสุดารักษ์ วงษ์เจริญ (2557) ได้ทําการศึกษาเร่ือง คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อความ
ภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ์เสรมิอาหาร Blackmore โดยตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือ ผู้ที่เคยบริโภค
อาหารเสริมตรา Blackmore โดยพบว่าคุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหาร Blackmore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานข้อที่ 1.3 ปัจจัยคณุค่าตราสินค้าด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้าที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านการตระหนักรู้
ในตราสินค้ามผีลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้บริโภคส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อรถจักรยาน เพราะมีความรู้สึกคุ้นเคยกับตรา
สินค้าและมคีวามช่ืนชอบต่อตราสินค้า ซึ่งสว่นใหญ่มีความเป็นสากลและง่ายต่อการจดจํา รวมถึง
ผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้ถึงคุณภาพ ความน่าเช่ือถือของตราสินค้าและเกิดความไว้วางใจต่อตราสินค้า
น้ัน จึงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อในลําดับต่อมา ผลการวิจัยในครั้งน้ี สอดคล้องกับการผลงานศึกษาวิจัย
ของธันยชนก ปัญจวัฒน์ (2557) ได้ทําการศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับ
พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยพบว่า 
ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้าของร้านอาหารญี่ปุ่นเซนโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยด้าน
การตระหนักรู้ในตราสินค้ามคีวามคิดเห็นมากที่สุด ผู้บริโภคมีพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือก
ร้านอาหารญี่ปุ่นเซนอยู่ในระดับมาก 
  สมมติฐานข้อที่ 1.4 ปัจจัยคณุค่าตราสินค้าด้านการเช่ือมโยงกับตราสินค้าที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านการเช่ือมโยง
กับตราสินค้าไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ีอาจ
เน่ืองมาจากความสัมพันธ์ซึ่งเช่ือมโยงสิ่งต่างๆ ตราสินค้ารถจักรยานไม่มคีวามแตกต่างกันทุกตรา
สินค้ามีการเช่ือมโยงถึงบริโภคทําให้ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อตราสินค้ารถจักรยานที่ไม่แตกต่างกัน จึงทํา
ให้การเช่ือมโยงกับตราสินค้าน้ันไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้รถจักรยาน  ไม่สอดคล้องกับข้อค้นพบบาง
ประการของ Aghaei, Vahedi, Kahreh & Pirooz (2014) ได้ทําการศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์
ระหว่างส่วนผสมทางการตลาดของธุรกิจบริการและปัจจยัคุณค่าตราสินค้า ผลการศกึษาพบว่า การ
รับรู้คุณค่าตราสินค้า ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า การตระหนักรู้ตราสินคา้ และการเช่ือมโยงกับตรา
สินค้ามีความสมัพันธ์กับปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดของธุรกิจบริการอย่างมีนัยสําคัญ 
 สมมติฐานข้อที่ 2 พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  สมมติฐานข้อที่ 2 พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ทัง้น้ี เน่ืองจาก
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ปัจจุบันผู้บริโภคให้ความสนใจในการใช้งานรถจักรยานเพ่ือเป็นยานพาหนะและเป็นการออกกําลังกาย 
ผู้บริโภคท่ีมีความรู้และประสบการณ์ในการใช้งานรถจักรยาน จึงสามารถแบ่งปันความรู้ดังกล่าวให้แก่
ผู้บริโภคท่านอ่ืนได้ เช่น ข้อมูลของรถจักรยาน ประสบการณ์และวิธีการใช้งานรถจักรยาน และการ
บํารุงรักษารถจักรยาน เป็นต้น เมื่อผู้บริโภคท่านอ่ืนที่ได้รับข้อมูลและความรู้ดังกล่าวจึงเกิดความ
สนใจและตัดสนิใจซื้อรถจักรยาน โดยผลการศึกษานี้พบว่า มีความสอดคล้องกับผลงานศึกษาวิจยัของ 
Oliveira, Curado, Macada & Nodari, (2015) ได้ทําการศึกษาเรื่อง การใช้เคร่ืองมือในการวัด
นํ้าหนักของพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ว่ามีผลแตกต่างกันหรือไม่ ซึ่งพบว่า ปัจจัยด้านพฤติกรรมการ
แบ่งปันความรู้น้ันมีอิทธิพลต่อนวัตกรรมและยังมีอิทธิพลต่อความสารถในการรับนวัตกรรมขององค์กร 

สมมติฐานข้อที่ 3 นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

  สมมติฐานข้อที่ 3.1 นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ี เน่ืองมาจากผู้บริโภคส่วนใหญใ่ห้
ความสําคัญกับความทนทานของรถจักรยานและรวมไปถึงอุปกรณ์มาตรฐานของรถจักรยานด้วย
เช่นกัน อาทิเช่น ล้อรถจักรยาน ตัวถังจักรยาน และระบบส่งกําลังของรถจักรยาน เป็นต้น จึงทําให้มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภค โดยผลการศึกษานี้พบว่า มีความสอดคลอ้งกับผลงาน
ศึกษาวิจัยของ Havisto (2014) ได้ทําการศึกษาเรื่อง กระดานสนทนาและนวัตกรรมผลิตภัณฑ์
สามารถสร้างคณุค่าให้กับผู้บริโภคได้หรือไม่ กรณีศึกษาอุปกรณ์วัดอัตราการเต้นของหัวใจ และพบว่า 
กระดานสนทนาสามารถใช้ในการสร้างคุณค่าให้กับผู้บริโภคผ่านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ และมีแนวคิด
ใหม่ในการพัฒนานวัตกรรมผลิตภัณฑ์ร่วมกันระหว่างผู้ผลิตและผู้บริโภคและกระดานสนทนาสามารถ
นํามาสร้างคุณค่าให้กับผู้บริโภคได้อย่างชัดเจน 

 สมมติฐานข้อที่ 3.2 นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ด้านการออกแบบและการใช้งานที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านการออกแบบ
และการใช้งานไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยทั้งน้ี 
อาจเน่ืองมาจากการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยที่ผู้บริโภคส่วน
ใหญ่ไม่ได้ให้ความสําคัญทางด้านการออกแบบ สีสันของตัวถังและประเภทของการใช้งาน หรือ
สามารถปรับแต่งเพ่ือรองรับกับอุปกรณ์เสริมอ่ืนๆ แต่อาจจะเกิดจากปัจจัยอ่ืนที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ เช่น รูปแบบของตัวถังรถจักรยานที่มีประสิทธิภาพลดแรงประทะของลมมีนํ้าหนักเบา ล้อ
รถจักรยานมีความแข็งแรงทนทาน และรถจักรยานมีระบบส่งกําลังที่แมน่ยําและรวดเร็วในการใช้งาน 
เป็นต้น โดยผลวิจัยน้ีไม่สอดคล้องกับวัชรพล คงเจริญ (2557) ได้ทําการศึกษาเรื่อง ปัจจัยการยอมรับ
นวัตกรรมที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการธนาคารผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ในเขต
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กรุงเทพมหานคร ซึ่งพบว่า ปัจจัยการยอมรับนวัตกรรม อันได้แก่ ด้านประโยชน์ เชิงเปรียบเทียบ ด้าน
การสังเกตได้ ด้านความเข้ากันได้ ด้านความสามารถนําไปทดลองใช้ ด้านการยอมรับความเสี่ยงและ
ด้านความซับซอ้นมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจการใช้บริการธนาคารผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะเพ่ือนําไปใช้งาน 
 จากการศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยคุณค่าตราสินค้า พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ และนวัตกรรม
ผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า ปัจจัย
คุณค่าตราสินค้า ด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร มากทีสุ่ด ดังน้ัน ผู้ประกอบการควรให้ความสําคญักับปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้าน
การตระหนักรู้ในตราสินค้ามากย่ิงข้ึน โดยมุ่งเน้นการเลือกตราสินค้าที่ผู้บริโภคสามารถจดจําและ
ระลึกถึงตราสินค้าน้ันเมื่อมีการนึกถึงตราสินค้ารถจักรยาน นํามาวางจําหน่ายเพ่ือเพ่ิมยอดขายและผล
ประกอบการให้กับธุรกิจรถจกัรยาน 

ปัจจัยรองลงมาที่ผู้ประกอบการควรให้ความสําคัญ คือ พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ ซึ่ง
ผู้บริโภคมีความคิดเห็นส่วนใหญ่ว่า การแลกเปลี่ยนความรู้ของผู้ที่มีความรู้เกี่ยวกับรถจักรยานและผูท้ี่
มีประสบการณ์ในการใช้งานรถจักรยานสามารถชักจูงและเช้ือเชิญให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อรถจักรยาน
ได้ ดังน้ัน ผู้ประกอบการธุรกิจรถจักรยาน ควรสร้างเครือข่ายชุมชนใน Social Networks หรือจัดต้ัง
กลุ่มสมาคมสําหรับผู้ที่สนใจจักรยานเพ่ือให้ผู้บริโภคท่ีมีความสนใจข้อมลูของรถจักรยานได้รวมกลุ่ม
กัน แลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร ประสบการณ์ในการใช้งานรถจักรยาน เมื่อเครือข่ายชุมชนมีขนาดใหญ่
ขึ้นและมผีู้บริโภคให้ความสนใจมาก ทําให้ผูป้ระกอบการธุรกิจรถจักรยานสามารถกระจายข้อมูล
ข่าวสารการสนับสนุนการขายสู่ผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็วและในปริมาณมาก สามารถเพ่ิมผล
ประกอบการได้มากย่ิงขึ้น 

ปัจจัยสุดท้ายที่ผู้ประกอบการควรให้ความสําคัญ คือ นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ ด้านคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งผู้บริโภคมีความคิดเห็นส่วนใหญ่ว่า อุปกรณ์มาตรฐานของรถจักรยานที่มีความทนทาน
สามารถทําใหผู้้บริโภคตัดสินใจซื้อรถจักรยานได้ ผู้ประกอบการจึงควรให้ความสําคัญและรักษา
มาตรฐานในด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์และการดําเนินงานที่มีประสิทธิภาพเป็นไปตามข้อกําหนดที่
ต้องการ เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์น้ันสามารถสร้างความพอใจให้กับลูกค้าและมีต้นทุนการดําเนินงานที่
เหมาะสมได้เปรียบคู่แข่งขัน ทําให้ลูกค้ามคีวามพึงพอใจและยอมจ่ายตามราคาเพ่ือซื้อความพอใจน้ัน 
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5.3.2 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัย 
สําหรับการวิจัยในครั้งน้ีผู้วิจยัขอนําเสนอข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยคร้ังต่อไปดังนี้ 
จากการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ และนวัตกรรม

ผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้
ทําการศึกษากลุ่มตัวอย่างเฉพาะกรุงเทพมหานครเพียงจังหวัดเดียวดังน้ันในการศึกษาครั้งต่อไป
ผู้สนใจควรศึกษาจังหวัดอ่ืนๆ หรือประเทศเพ่ือนบ้านใกล้เคียงเน่ืองจากการเปิดกลุ่มประเทศอาเซียน
ทั้ง 10 ประเทศ อาทิเช่น ประเทศมาเลเซีย ประเทศพม่า ประเทศลาว ประเทศเวียดนาม และ
ประเทศกัมพูชา เป็นต้น ซึ่งประเทศดังกล่าวมีความหลากหลายทางประชากรมาก สามารถนําข้อมูล
จากการวิจัยมาวิเคราะห์เพ่ือทราบถึงปัจจัยอ่ืนๆ ที่เก่ียวขอ้งกับความแตกต่างหรือความเหมือนกันของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ เพ่ือให้ทางผู้ผลิตหรือผู้จัดจําหน่ายทั้งรายใหญ่
และรายย่อย ได้ทราบถึงแนวความต้องการบริโภครถจักรยานของผู้บริโภคในกลุ่มประเทศอาเซียน 
และทัศคติความคิดเห็นโดยรวมท่ีผู้บริโภคมีต่อการเลือกซื้อประเภทของรถจักรยานใช้งาน 

นอกจากน้ี ผู้ทีส่นใจควรศึกษาถึงปัจจัยอ่ืนๆ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยาน โดยใช้ตัว
แปรอ่ืนๆ ที่คาดว่า เป็นปัจจัยสําคัญทีส่่งผลการตัดสินใจซื้อรถจักรยาน ได้แก่ ด้านคณุภาพการ
ให้บริการ การตลาดแบบปากต่อปาก การตระหนักรู้ด้านราคา ปัจจัยความช่ืนชอบในตราสินค้าของ
ผลิตภัณฑ์ ปัจจัยนวัตกรรมด้านสิ่งแวดล้อม เป็นต้น เพ่ือให้ได้ข้อมูลเพ่ิมเติมที่มีประโยชน์ต่อการ
ดําเนินธุรกิจของผู้ประกอบการมากย่ิงขึ้น 
 
5.4 ข้อจํากัดในการวิจัย 

จากการศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยคุณค่าตราสินค้า พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ และนวัตกรรม
ผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีข้อจํากัดใน
การศึกษาวิจัยดังน้ี 

5.4.1 การศึกษาเรื่องปัจจัยคุณค่าตราสินค้า พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ และนวัตกรรม
ผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครผู้วิจัยได้ศึกษา
กลุ่มตัวอย่างเฉพาะผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเท่าน้ัน ข้อมูลที่ได้จึงอ้างอิงเฉพาะความคิดเห็น
และทัศนคติของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งไม่สะท้อนถึงความคิดเห็นของประชากรไทยอ่ืนๆ 
ที่อาศัยอยู่จังหวัดอ่ืนๆ ในประเทศไทยมาใช้ในการดําเนินงานและจํากัดแต่ความคิดเห็นของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครเท่าน้ัน ดังน้ัน ผลการวิจัยจึงสามารถใช้อ้างอิงผลการวิจัย (Generalization) 
จากกลุ่มตัวอย่างไปยังประชากรได้เพียงจังหวัดเดียวเท่าน้ัน 

5.4.2 การศึกษาวิจัยคร้ังน้ีมีระยะเวลาในการศึกษาวิจัยท่ีจากัดเพียง 1 ภาคการศึกษาจึงทํา
ให้ไม่สามารถออกแบบงานวิจัยโดยใช้วิธีการวิจัยเชิงผสมผสาน (Mixed Methods Research 
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Design) ทําใหผู้้วิจัยออกแบบงานวิจัยในครั้งน้ีเป็นการวิจัยเชิงสํารวจโดยใช้แบบสอบถามเป็น
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลเน่ืองจากระยะเวลาจํากัดทําให้การวิจัยเชิงคุณภาพโดยเก็บข้อมูล
เชิงลึกด้วยการสัมภาษณ์ผู้บริหารไม่สามารถดําเนินการได้จึงทําให้การศึกษาในครั้งน้ีไมส่ามารถเก็บ
ข้อมูลเชิงคุณภาพที่ละเอียดแบบเจาะลึกได้ 
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ชุดที่.............. 
แบบสอบถาม 

เรื่อง ปัจจัยคณุค่าของตราสินค้า การแบง่ปันความรู้ และนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสนิใจซ้ือรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
แบบสอบถามชุดน้ีจัดทําขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยคุณค่าของตราสินค้า การ

แบ่งปันความรู้ และนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นส่วนหน่ึงของวิชา บย.715 การค้นคว้าอิสระ (Independent Study) ของ
นักศึกษาระดับปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยักรุงเทพ ทางผู้วิจัยใคร่ขอความร่วมมือจาก
ผู้ให้สมัภาษณ ์ ในการให้ข้อมูลที่ตรงกับสภาพความเป็นจริงมากที่สุด โดยท่ีข้อมูลทั้งหมดของท่านจะ
ถูกเก็บเป็นความลับ และใช้เพ่ือประโยชน์ทางการศึกษาเท่าน้ัน   

ขอขอบพระคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลาในการให้สัมภาษณ์ มา ณ โอกาสน้ี   
             นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 
ส่วนที ่1 ข้อมูลส่วนบคุคล 
คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงใน  ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากท่ีสุด 
1. เพศ 
  1) ชาย    2) หญิง 
2. อายุ   

 1) ตํ่ากว่า 20 ปี   2) 20 – 25 ปี    3) 26 – 30 ปี  
  4) 31 – 35 ปี   5) 36 – 40 ปี   6) 41 – 45 ปี   
  6) 46 – 50 ปี    7) 51 ปี ขึ้นไป 
3. ระดับการศึกษา  

   1) ตํ่ากว่าปริญญาตร ี   2) ปรญิญาตรี    3) สูงกว่าปริญญาตร ี
4. อาชีพ 

 1) นักเรียน/นักศึกษา  2) เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ  3) พนักงานบริษัทเอกชน        
 4) ข้าราชการ   5) พนักงานรัฐวิสาหกิจ  6) แม่บ้าน/พ่อบ้าน                   
 7) อ่ืนๆ (โปรดระบุ) .......................... 
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5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
 1) ตํ่ากว่า 15,000 บาท 2) 15,000 – 25,000 บาท  3) 25,001 – 35,000 บาท 

  4) 35,001 – 45,000 บาท  5) 45,001 - 55,000 บาท   6) 55,001 บาท ขึ้นไป 
6. ตราสินค้าประเภทใดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถจักรยานของท่านมากที่สุด 

 1) Bianchi    2) Masi     3) Merida 
  4) Trek                   5) Giant    6) Specialized
  7) Cervelo    8) Orbea          9) Ridley   

 10) อ่ืนๆ (โปรดระบุ).......................... 
7. ราคาเฉลี่ยของรถจักรยานที่ท่านซื้อ โดยส่วนใหญ ่ 

 1) ตํ่ากว่า 10,000 บาท  2) 10,000 – 35,000 บาท  3) 35,001 – 55,000 บาท 
  4) 55,001 – 75,000 บาท  5) 75,001 บาท ขึ้นไป 
8. ประเภทของรถจักรยานที่ท่านให้ความสนใจเป็นพิเศษ 

 1) Road Bike (เสือหมอบ)  2) Mountain Bike (เสอืภูเขา) 3) Hybrid       
 4) Fixed Gear   5) Touring     6) อ่ืนๆ (โปรดระบุ).......................... 

 
ส่วนที ่2 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสนิใจซ้ือรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด
เพียงช่องเดียว  โดยมีความหมายหรือข้อบ่งช้ีในการเลือกดังน้ี 
5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด   
4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง   
2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

ปัจจัยท่ีมีอิทธพิล ต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ระดับความคดิเห็น 
เห็นด้วย                      เห็นด้วย  
มากท่ีสุด                    น้อยท่ีสุด   

ด้านการรับรูค้ณุภาพของตราสนิค้า (Perceived Brand Quality: PBQ)  
1. ท่านคิดว่า รถจักรยานที่มตีราสินค้ามีคณุภาพจะมีอายุการใช้งานที่
ยาวนาน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

2. ท่านคิดว่า ตราสินค้าของรถจักรยานมีอิทธิพลที่ทําใหผู้บ้ริโภคเช่ือถือใน (5) (4) (3) (2) (1) 
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ปัจจัยท่ีมีอิทธพิล ต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ระดับความคดิเห็น 
เห็นด้วย                      เห็นด้วย  
มากท่ีสุด                    น้อยท่ีสุด   

คุณภาพของสินค้า 
3. ท่านคิดว่า ตราสินค้าของรถจักรยานที่ทา่นซื้อมีการนําเทคโนโลยีที่

ทันสมัยมาปรบัปรุงการผลิตสินค้า 
(5) (4) (3) (2) (1) 

4. ท่านคิดว่า ตราสินค้าของรถจักรยานที่ทา่นซื้อมีการบริการหลังการขายที่
ดี 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty: BL)  
6. ท่านมีความภาคภูมิใจที่จะบอกต่อผู้อ่ืนว่า ท่านได้ใช้ตราสินค้าของ

รถจักรยานที่ทา่นซื้อ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

7. ท่านมีความรู้สึกผูกพันกับตราสินค้าของรถจักรยานที่ทา่นซื้อ (5) (4) (3) (2) (1) 
8. ท่านยินดีทีจ่ะซื้อรถจักรยานตราสินค้าเดิม ถึงแม้จะมรีาคาที่สูง (5) (4) (3) (2) (1) 
9. ท่านคิดว่า ในอนาคตถ้าท่านจะซื้อรถจักรยานใหม่ ท่านจะเลือกซื้อตรา

สินค้าเดิม 
(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านตระหนักรู้ในตราสนิคา้ (Brand Awareness: BW)  
11. ท่านซื้อรถจักรยาน เพราะความช่ืนชอบต่อตราสินค้า (5) (4) (3) (2) (1) 
12. ท่านคิดว่า ตราสินค้าของรถจักรยานที่ทา่นซื้อมีความเป็นสากลง่ายต่อ

การจดจํา 
(5) (4) (3) (2) (1) 

13. ท่านคิดว่า เมื่อผู้บริโภคกล่าวถึงรถจักรยาน ผู้บริโภคจะนึกถึงตราสินค้า
ที่ท่านใช้เป็นลาํดับดับแรก 

(5) (4) (3) (2) (1) 

14. ท่านคิดว่า ผู้บริโภคมีความรู้สึกคุ้นเคยกับตราสินค้าของรถจักรยานที่
ท่านซื้อ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านการเชื่อมโยงกับตราสนิค้า (Brand Association: BA)  
16. ท่านคิดว่า ตราสินค้าของรถจักรยานที่ทา่นเลือกใช้เป็นที่ยอมรับในกลุม่

ผู้บริโภค 
(5) (4) (3) (2) (1) 

17. ท่านคิดว่า ตราสินค้าของรถจักรยานที่ทา่นเลือกใช้มีลกัษณะโดดเด่น
กว่าตราสินค้าอ่ืน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

18. ท่านคิดว่า ตราสินค้าของรถจักรยานที่ทา่นเลือกใช้เป็นที่นิยมในกลุ่ม
ผู้บริโภค 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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ปัจจัยท่ีมีอิทธพิล ต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ระดับความคดิเห็น 
เห็นด้วย                      เห็นด้วย  
มากท่ีสุด                    น้อยท่ีสุด   

19. ท่านมีการติดตามข้อมูลข่าวสารของตราสินค้าของรถจักรยานผ่าน
เว็บไซต์ของตราสินค้า 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ (Knowledge Sharing Behavior: KSB) 
21. ท่านมักจะแบ่งปันความรู้และข้อมูลของรถจักรยานให้กับผู้อ่ืน (5) (4) (3) (2) (1) 
22. ท่านมักจะแบ่งปันประสบการณ์ที่ท่านได้รับจากการใช้งานรถจักรยาน

ให้กับผู้อ่ืน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

23. ท่านมักจะแบ่งปันวิธีการใช้งานรถจักรยานให้กับผู้อ่ืน (5) (4) (3) (2) (1) 
24. ท่านมักจะแลกเปลี่ยนและเรียนรู้ข้อมูลการบํารุงรักษารถจักรยานกับผู้ที่

มีประสบการณ์เช่ียวชาญด้านการใช้งานรถจักรยาน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านคณุภาพผลิตภัณฑ์ (Quality: QU)  
26. ท่านคิดว่า ล้อของรถจักรยานท่ีท่านซื้อมีความแข็งแรงและเบา (5) (4) (3) (2) (1) 
27. ท่านคิดว่า ตัวถังของรถจักรยานที่ท่านซือ้มีนํ้าหนักที่เบา (5) (4) (3) (2) (1) 
28. ท่านคิดว่า ตัวถังและอุปกรณ์อ่ืนๆ ของรถจักรยานที่ทา่นซื้อมีความ

ทนทานสูง 
(5) (4) (3) (2) (1) 

29. ท่านคิดว่า ระบบส่งกําลังของรถจักรยานที่ท่านซื้อมีความแม่นยําและ
รวดเร็วในการใช้งาน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านการออกแบบและการใชง้าน (Design and Utility: DU)  
31. ท่านคิดว่า รถจักรยานทีท่่านซื้อมีการออกแบบตัวถังและสีสันทีส่วยงาม (5) (4) (3) (2) (1) 
32. ท่านคิดว่า รถจักรยานทีท่่านซื้อมีการใช้งานที่เหมาะสมกับ

สภาพแวดล้อมและสภาพพ้ืนผิวถนนในเขตกรุงเทพมหานคร 
(5) (4) (3) (2) (1) 

33. ท่านคิดว่า รถจักรยานทีท่่านซื้อมีความสะดวกสบายเหมาะสมกับสรรีะ
ของท่าน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

34. ท่านคิดว่า รถจักรยานทีท่่านซื้อสามารถปรับแต่งและรองรับ
อุปกรณ์เสริมอ่ืนๆ 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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ส่วนที ่3 การตัดสินใจซ้ือรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด
เพียงช่องเดียว  
              โดยมีความหมายหรือข้อบ่งช้ีในการเลือกดังน้ี 
5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด  4  หมายถึง  ระดับความ
คิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง  2  หมายถึง  ระดับความ
คิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

การตัดสนิใจซือ้รถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ระดับความคดิเห็น 

เห็นด้วย                      เห็นด้วย  
มากท่ีสุด                    น้อยท่ีสุด   

35. ท่านให้ความสําคัญกับกระแสนิยมในการใช้จักรยานที่มีอยู่ในตอนน้ี จึงทําให้ท่าน
สนใจทีจ่ะซื้อรถจักรยาน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

36. ท่านมีการศึกษาและเปรยีบเทียบข้อมูลของรถจักรยานก่อนการตัดสินใจซื้อ (5) (4) (3) (2) (1) 
37. ท่านให้ความสําคัญต่อตราสินค้าในการตัดสินใจซื้อรถจักรยาน  (5) (4) (3) (2) (1) 
38. ท่านมีแนวโน้มที่จะตัดสินใจซื้อรถจักรยานในอนาคต (5) (4) (3) (2) (1) 

 
** ขอขอบคณุทุกท่านที่กรณุาสละเวลา ในการตอบแบบสอบถามคร้ังนี้ ** 
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