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ABSTRACT 
 

This research was aimed to study the brand equity, knowledge acquisition 
from social media, and electronic word of mouth (eWOM) volume affection the 
intention to purchase motorcycles of customers in Bangkok. Close-ended 
questionnaires were tested for the reliability and content validity and used to collect 
data from 240 customers in Bangkok who used to buy motorcycles. The inferential 
statistics for hypothesis test was multiple regression analysis.  

The findings of the study indicated that the majority of respondents were 
male with 20-25 years old and completed bachelor’s degrees.  Most of them worked 
for private companies and earned a monthly income of 15,001 – 25,000 baht.  They 
used the word of mouth for gathering the information about motorcycles. Most of 
the respondents used Honda brands with the price of 50,001 - 100,000 baht.  In 
additions, the factors affecting the decision to purchase motorcycles of customers in 
Bangkok were the brand equity in terms of perceived brand quality, brand loyalty, 
brand awareness, brand association, knowledge acquisition from social media, and 
eWOM volume.  These factors explained 61.5% of the impacts on intention to 
purchase motorcycles of customers in Bangkok.  
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

ในปัจจุบันนี้รถจักรยานยนต์เป็นปัจจัยหนึ่งที่มีความส าคัญต่อการด าเนินชีวิตของมนุษย์
เนื่องจากมนุษย์ใช้เป็นยานพาหนะและใช้ในการคมนาคมขนส่งประกอบกิจกรรมต่าง ๆ ใน
ชีวิตประจ าวันรถจักรยานยนต์เป็นยานพาหนะที่มีความคล่องตัวและสามารถอ านวยความสะดวก
ให้แก่มนุษย์ได้เป็นอย่างดี นอกจากนี้ ในเมืองศูนย์กลางเศรษฐกิจที่มีประชากรอาศัยอยู่จ านวนมาก 
และมีกิจกรรมทางธุรกิจค่อนข้างจะหนาแน่น การคมนาคมขนส่งถือเป็นสิ่งส าคัญในการด าเนินธุรกิจ
ต่อไปอย่างต่อเนื่องและที่ส าคัญที่หลีกเลี่ยงไม่ได้ คือ การใช้เวลาเดินทาง ผู้ที่อาศัยอยู่ในเมือง
เศรษฐกิจจึงพบกับอุปสรรคในการเดินทางส่วนใหญ่เกิดข้ึนอันเนื่องมาจากการจราจรที่ติดขัด ท าให้
การเดินทางที่ไม่สะดวกใช้เวลามากส าหรับรถยนต์รถจักรยานยนต์ได้เข้ามามีบทบาทในชุมชนเมือง 
เพราะสามารถแทรกไปได้กับการจราจรที่ติดขัดด้วยคุณสมบัติที่คล่องตัวกว่ายานพาหนะชนิดอื่น ๆ 
(ส านักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.), 2560)  

การเดินทางบนท้องถนนโดยเฉพาะในตัวเมืองนั้นไม่สะดวกเหมือนในอดีต เนื่องจากจ านวน
ประชากรและรถยนต์ที่มีจ านวนที่เพ่ิมมากข้ึน เพ่ือตอบสนองความสะดวกสบายในการเดินทาง ท าให้
ในปัจจุบันนั้นมีการจราจรติดขัดยิ่งข้ึนกว่าแต่ก่อน ดังนั้น รถจักรยานยนต์จึงเป็นตัวเลือกอีกทางหนึ่ง
ส าหรับผู้ที่ใช้รถใช้ถนนที่สามารถทางให้การเดินทางนั้นสะดวกรวดเร็วมากขึ้น เนื่องจากมีความ
คล่องตัวและประหยัดเวลากว่ารถยนต์ โดยเฉพาะในเวลาเร่งด่วน จึงท าให้ผู้คนบางส่วนนั้นหันใช้
รถจักรยานยนต์กันมากขึ้นกรมการขนส่งทางบก เผยสถิติการจดทะเบียนรถใหม่ ทั่วประเทศ เดือน
มกราคม – ตุลาคม 2559 สูงถึงกว่า 2,400,000 คัน เพ่ิมข้ึนจากปีก่อนร้อยละ 4.28 รถจักรยานยนต์
สูงสุด รองลงมารถเก๋ง รถปิคอัพ ตามล าดับ ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

https://www.google.co.th/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=4&ved=0ahUKEwjyqpOdr7_UAhWCNo8KHZEJBp8QFgg2MAM&url=http%3A%2F%2Fwww.thaihealth.or.th%2Ftag%2Fcar%2520free%2520day%2F&usg=AFQjCNHCDZEynvuNfaca7_mUN4xWqLpb2Q&sig2=KfX2XXg3OgpyXpJSlgMLYw
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ตารางที่ 1.1: สถิติการจดทะเบียนรถใหม่ เดือนมกราคม–ตุลาคม 2559 
 

สถิติการจดทะเบียนรถใหม่ เดือนมกราคม–ตุลาคม 2559 

รถจักยานยนต์ 1,620,901 5.48% 
รถยนต์นั่งส่วนบุคคล 490,124 7.89% 
รถยนต์บรรทุกส่วนบุคคล 212,281 1.68% 

 
ที่มา: กรมการขนส่งทางบก. (2560 ก). สถิติการจดทะเบียนรถใหม่ (ป้ายแดง) ทั่วประเทศ เดือน

มกราคม–ตุลาคม (2559). สืบค้นจาก http://www.matichon.co.th/news/360712. 
 

ในปัจจุบันรถจักรยานยนต์ ที่จ าหน่ายในประเทศไทย ส่วนใหญ่เป็นรถจักรยานยนต์ขนาดเล็ก 
(100-150cc) คิดเป็น 94% และเป็นรถจักรยานยนต์ขนาดใหญ่ (Big Bike 150cc ขึ้นไป) คิดเป็น 5% 
และรถจักรยานยนต์ประเภทอ่ืน ๆ อีก 1% ส าหรับรายงานตัวเลขของรถจักรยานยนต์ทุกประเภทในปี 
2559 ที่จดทะเบียนภายในกรุงเทพมหานคร มียอดจ าหน่ายรวมที่ 392,295 คัน และหากแบ่งแยก 
เป็นยอดจดทะเบียนตามประเภทผู้ ผลิตได้ ดังนี้ 
 
ตารางที่ 1.2: จ านวนของรถจักรยานยนต์ที่จดทะเบียนในกรุงเทพมหานครปี 2559 
 

ผู้ผลิต จ านวน (คัน) อัตราส่วนครองตลาด 

Honda 294,779 75% 
Yamaha 62,892 16% 
Kawasaki 13,695 3% 
Suzuki 6,920 2% 
อ่ืน ๆ 14,009 4% 

 
ที่มา: กรมการขนส่งทางบก. (2560 ข). กลุ่มสถิติและข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับรถจักรยานยนต์ (2557-

2559). สืบค้นจาก http://www.dlt.go.th. 
 
 

http://www.dlt.go.th/
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จากข้อมูลการจดทะเบียนรถจักรยานยนต์แสดงให้เห็นว่า ตลาดรถจักรยานยนต์ในประเทศ
ไทย ถูกผูกขาดโดยบริษัทญี่ปุ่น 4 ยี่ห้อ คือ ยามาฮ่า ฮอนด้า คาวาซากิ และซูซูกิ โดยเริ่มเข้ามา
วางตลาดในประเทศไทยเมื่อ 30 ปีก่อน ซึ่งก่อนหน้านี้รถจักรยานยนต์ที่รู้จักกันส่วนใหญ่มาจากยุโรป 
แต่ด้วยความที่ญี่ปุ่นมีราคาถูก ได้รับการพัฒนาสินค้าในรูปแบบใหม่ และมีขนาดเหมาะสมกับสรีระ
ชาวไทย ท าให้ประสบความส าเร็จในประเทศไทยเช่นเดียวกับประเทศอ่ืน ๆ ทั่วโลก อย่างไรก็ตาม
เนื่องจากผู้บริโภคท่ีเลือกซ้ือรถจักรยานยนต์มีความชื่นชอบที่แตกต่างกันออกไป ไม่ว่าจะเป็นการ
ออกแบบ สมรรถนะ รูปทรง ความนิยม ความหรูหรา เป็นต้น ในแต่ละยี่ห้อก็มีให้เลือกมากมายหลาย
หลายรุ่นซึ่งแตกต่างกันทั้งขนาดความจุของเครื่องยนต์และรูปทรงที่จะเหมาะสมกับผู้ใช้ (Aghaei, 
Vahedi, Safari-Kahreh & Pirooz, 2014) 

ดังนั้น ก่อนที่จะตัดสินใจที่จะซื้อรถจักรยานยนต์ก็ควรศึกษาให้ดีก่อน เพราะนอกจากผู้ซื้อ
จะต้องจ่ายเงินให้กับรถจักรยานยนต์แล้วยังจะต้องซื้อเครื่องที่ช่วยป้องกันการเกิดอุบัติเหตุอีกด้วยเช่น 
หมวกกันน็อก ถุงมือ เสื้อแขนยาวหรือ เสื้อเกราะ กางเกงขายาว รองเท้าผ้าใบหรือรองเท้าสาหรับขี่รถ 
สนับเข่า สนับแข้ง และกระดองหลัง เนื่องจากรถจักรยานยนต์มีความปลอดภัยน้อยกว่ารถยนต์ทั่วไป
หลายเท่าจะเลือกซ้ือรถจักรยานยนต์ ก็ต้องเลือกให้ตรงกับความต้องการของผู้ใช้ให้มากที่สุด ดังนั้น 
ผู้ประกอบการหรือผู้ที่เกี่ยวข้องควรให้ข้อมูลกับผู้ใช้ถึงวิธีการขับขี่และการดูแลรักษารถจักยานยนต์ที่
ถูกต้อง เช่น การให้ข้อมูลทางอินเทอร์เน็ตแลกเปลี่ยนและกระจายข้อมูลกันได้ทั้งในระดับบุคคลหรือ
กลุ่มจนกลายเป็นสังคมในโลกอินเทอร์เน็ต หรือเรียกว่า สังคมออนไลน์ (Social Network) (Chen, 
Melewar, Yu & Nguyen, 2015) ซึ่งเป็นสังคมที่ผู้คนสามารถท าความรู้จัก ร่วมแบ่งปันข้อมูลการ
สื่อสารและการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถหาข้อมูลและตัดสินใจซื้อรถจักยาน
ยนต์ที่เหมาะสมต่อการใช้งานได้มากข้ึน (Wei, Chen, Wu, Wang & Wu, 2016 และ Yan, 2016) 

ดังนั้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จึงได้มีการศึกษาถึงปัจจัยในด้านต่าง ๆ ที่คาดว่าจะเป็นตัวแปรที่
ส าคัญและมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ของผู้บริโภคจึงได้น าข้อมูลและข้อเสนอแนะมา
วิเคราะห์ถึง คุณค่าตราสินค้า ความรู้จากสื่อสังคมออนไลน์ และปริมาณการสื่อสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส์ เพ่ือให้ผู้ประกอบการหรือบริษัทพาณิชย์ที่จ าหน่ายรถจักรยานยนต์ หรือผู้ที่สนใจ
สามารถน าข้อมูลไปประยุกต์ใช้ในการบริหารจัดการธุรกิจจักรยานยนต์ให้มีประสิทธิภาพ สร้างความ
เชื่อมั่น ความไว้วางใจ และตอบสนองต่อความต้องการที่แตกต่างกันได้อย่างครบถ้วน เพ่ือให้เกิดความ
ประทับใจในการใช้บริการในการซื้อรถจักรยานยนต์ของผู้บริโภคต่อไป จ าเป็นที่จะต้องพัฒนาอย่าง
ต่อเนื่องและสม่ าเสมอ เพ่ือสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันทางธุรกิจ และเพ่ือเจาะกลุ่มเป้าหมาย
และขยายฐานกลุ่มเป้าหมาย ตลอดจนการสร้างรายได้และผลก าไรจากการด าเนินธุรกิจ    
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1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาคุณค่าของตราสินค้า ความรู้จากสื่อสังคมออนไลน์ 

และปริมาณการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

ในการศึกษา คุณค่าของตราสินค้า ความรู้จากสื่อสังคมออนไลน์ และปริมาณการสื่อสารแบบ
ปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
ขอบเขตการศึกษาดังนี้ 

1.3.1 ขอบเขตด้านประชากร 
1.3.1.1 ประชากรที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีเป็นเจ้าของรถจักรยานยนต์

และเป็นผู้ที่มีอ านาจในการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต์ รวมถึงพักอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร  
1.3.1.2 ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีเป็นเจ้าของรถจักรยานยนต์และ

เป็นผู้ที่มีอ านาจในการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ รวมถึงพักอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร โดยเลือก
จากประชากรด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling) และก าหนดขนาด
ของกลุ่มตัวอย่างโดยการใช้โปรแกรม G*Power ซึ่งเป็นโปรแกรมท่ีสร้างจากสูตรของ Cohen (1977) 
ผ่านการตรวจสอบและรับรองคุณภาพจากนักวิจัยจ านวนมาก (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) ได้ขนาด
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 154 ตัวอย่าง ซึ่งผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลจากตัวอย่างเพ่ิมรวมทั้งสิ้นเป็น 240 ตัวอย่าง   
 1.3.2 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
  1.3.2.1 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ การตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ 
  1.3.2.2 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) คือ คุณค่าตราสินค้า ด้านการ
ตระหนักรู้ในคุณภาพตราสินค้า ด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า 
ความรู้จากสื่อสังคมออนไลน์ และปริมาณการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์  

1.3.3 ขอบเขตด้านสถานที่ 
ส าหรับสถานที่ศึกษาและเก็บรวบรวมข้อมูล คือ บริเวณลานจอดรถของห้างสรรพสินค้าและ

อาคารส านักงาน ในเขตกรุงเทพมหานคร  
1.3.4 ขอบเขตด้านระยะเวลา  
ส าหรับระยะเวลาในการศึกษาครั้งนี้ เริ่มตั้งแต่เดือนตุลาคม 2558 ถึงเดือนกุมภาพันธ์ 2559  
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1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับค าถามของงานวิจัย 
 1.4.1 ผลของการวิจัยในครั้งนี้ท าให้ผู้ประกอบธุรกิจเกี่ยวกับรถจักรยานยนต์เข้าใจถึงการ

ตัดสินใจซื้อรถยานยนต์ของผู้บริโภค 
1.4.2 ผลของการวิจัยในครั้งนี้ท าให้ผู้ประกอบธุรกิจเกี่ยวกับรถจักรยานยนต์และผู้ที่สนใจ

น าไปปรับปรุงกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
1.4.3 ผลของการวิจัยในครั้งนี้ท าให้ผู้ที่ต้องการศึกษาเป็นแนวทางให้กับงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

และเป็นประโยชน์ต่อการศึกษาต่อไป 
1.4.4 ผลของการวิจัยในครั้งนี้เป็นการเพ่ิมเติมความรู้ทางด้านการตลาดรถจักรยานยนต์  

ท าให้ผู้ที่สนใจงานวิจัยและผู้ประกอบการสามารถน าองค์ความรู้ไปประยุกต์ใช้ต่อไปได้ 
 
1.5 ค านิยามศัพทเ์ฉพาะ 

คุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity) หมายถึง คุณค่าตราสินค้าเป็นคุณค่าเพ่ิมของ
ผลิตภัณฑ์และบริการ โดยจะสะท้อนถึงวิธีคิด ความรู้สึก หรือการแสดงออกของผู้บริโภค โดยให้
ความส าคัญกับตราสินค้า 

คุณค่าของตราสินค้า การตระหนักรู้ในคุณภาพของตราสินค้า (Perceived Brand 
Quality) หมายถึง สินค้าทีม่ีตราสินค้าดีมีคุณภาพ มีอายุการใช้งานที่ยาวนาน ตราสินค้าที่มีชื่อเสียงมี
ผลท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อได้โดยง่าย ตราสินค้ามีอิทธิพลที่ท าให้ผู้บริโภคเชื่อถือในคุณภาพของ
สินค้าตราสินค้าทีซ่ื้อมีการบริการหลังการขายที่ดี 

คุณค่าของตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) หมายถึง ผู้บริโภคมี
ความภักดีต่อตราสินค้าที่เลือกซ้ือ มีความคิดที่จะเลือกตราสินค้าท่ีใช้ประจ าเป็นอันดับแรก มีความ
ยินดีซื้อสินค้าตราสินค้าเดิมที่ใช้อยู่ประจ าถึงแม้จะมีราคาสูง และมีความชื่นชอบตราสินค้าที่เคยซื้อ
มากกว่าตราสินค้าอ่ืน 

คุณค่าของตราสินค้า ด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) หมายถึง 
ตราสินค้าของที่ซื้อมีความเป็นสากลง่ายต่อการจดจ า พบเห็น ตราสินค้าที่ซื้อจากโฆษณาต่าง ๆ 
ผู้บริโภคมีความรู้สึกคุ้นเคยกับตราสินค้าที่ซื้อตราสินค้าที่ซื้อเป็นที่นิยมและได้รับการยอมรับ 
 ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand Association) หมายถึง สินค้าทีเ่ลือกใช้ใน
ปัจจุบันมีประสิทธิภาพการใช้งานที่เหมาะสมกับราคาทีเ่ลือกใช้อยู่ในปัจจุบันมีอายุการใช้งานที่
ยาวนานเหมาะสมกับราคาและคิดว่า ตราสินค้าทีเ่ลือกใช้เป็นที่ยอมรับในกลุ่ม ผู้บริโภค ตราสินค้าที่
เลือกใช้มีลักษณะโดดเด่นกว่าตราสินค้าอ่ืน 
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 ความรู้จากสื่อสังคมออนไลน์ (Knowledge Acquisition from Social Media) 
หมายถึง การเก็บรวบรวมข้อมูลในการซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่อง ผู้บริโภคสามารถ
น าข้อมูลผ่านสื่อสังคมออนไลน์มาเปรียบเทียบบริษัทคู่แข่งขัน เพ่ือใช้ในการตัดสินใจซื้อสินค้าติดตาม
ข้อมูลของสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์จากซัพพลายเออร์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

ปริมาณการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM Volume) หมายถึง การส่ง
ข้อมูลแบบปากต่อปากส่งผลต่อความน่าเชื่อถือในการตัดสินใจซื้อสินค้า ปริมาณความถ่ีในการส่ง
ข้อมูลแบบปากต่อปากยิ่งมีมากก็จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ปริมาณการส่งข้อมูลแบบปากต่อปากมี
ความถูกต้องครบถ้วนเพียงพอต่อการตัดสินใจซื้อ และปริมาณการส่งข้อมูลแบบปากต่อปากมี
ประโยชน์ต่อการตัดสินใจซื้อ 

การตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ (Motorcycles’ Purchase Decision) หมายถึง
กระบวนการที่เก่ียวข้องกับจิตใจที่บ่งบอกถึงแผนการของผู้บริโภคท่ีจะซื้อรถจักยานยนต์ตราสินค้าใด
ตราหนึ่งในช่วงเวลาหนึ่ง ทั้งนี้บ่งบอกถึงแผนการซื้อของผู้บริโภค และการตัดสินใจซื้อเกิดขึ้นมาจาก
ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค 



 
 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
ในการศึกษาเรือ่ง คุณค่าตราสินค้า ความรู้จากสื่อสังคมออนไลน์ และปริมาณการสื่อสาร

แบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ผู้ศึกษาได้ศึกษาแนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้องเพ่ือเป็นพ้ืนฐาน 
ในการวิจัย ดังนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์  
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณค่าของตราสินค้า 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความรู้จากสื่อสังคมออนไลน์ 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับปริมาณการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ 
2.5 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
2.6 สมมติฐานการวิจัย 
2.7 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสนิใจซือ้สินค้า 

Howard (1989) อธิบายความหมายของการตัดสินใจซื้อไว้ว่า เป็นสภาพจิตใจ (Mental 
State) ที่สะทอ้นถึงการวางแผนของผู้บริโภคท่ีจะซื้อตราสนิค้าใด ๆ ซื้อคร้ังละเท่าไหร่ ในช่วงเวลา 
ใด ๆ ต่อมา Howard (1989) ได้กล่าวถึงความต้ังใจซื้อว่า เป็นกระบวนการที่เก่ียวข้องกับจิตใจที ่
บ่งบอกถึงแผนของผู้บริโภคท่ีจะซื้อตราสินคา้ใดตราสินค้าหน่ึงในช่วงเลวลาใดเวลาหน่ึง ซึ่งความต้ังใจ
ซื้อจะเกิดมาจากทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าน้ัน ๆ และความม่ันใจของผู้บริโภค  

Kim และ Pysarchik (2000) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อ หมายถึง ช่วงที่ผู้บริโภคพร้อมที่จะ
เลือกทางเลือกใดก็ตามท่ี ดีทีสุ่ดให้สอดคล้องกับความต้องการ โดยการซื้อสินค้าของผู้บริโภคอาจไม่ได้
ขึ้นอยู่กับตัวสินค้าเพียงอย่างเดียว หากแต่เป็นการซื้อผลประโยชน์ที่จะได้รับจากสินค้าให้ตรงกับความ
ต้องการที่เกิดข้ึน ความต้ังใจซื้อเป็นเพียงโอกาสท่ีจะนําไปสู่ การซื้อจริงซึง่มีค่าความน่าจะเป็น เท่ากับ 
0.95 

 Berkman, Lindquist และ Sirgy (1997) อธิบายเพ่ิมเติมว่า การตัดสินใจซื้อเป็นองค์ประกอบ
ด้านพฤติกรรมของทัศนคติซือ้ความต้ังใจซื้อน้ันไม่ใช่ทัศนคติต่อตราสินค้าแต่เป็นทัศนคติต่อการซื้อ 
ตราสินค้า และเป็นการทํานายพฤติกรรมได้ดีกว่าความเช่ือ (Belief) และความรู้สึก (Affective) 
นอกจากน้ีความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคยังช่วยให้นักการตลาดสามารถส่งเสริมให้ผู้บริโภคเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมที่มต่ีอตราสินค้าอีกด้วย 
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 East (1997) กล่าวอธิบายเพ่ิมเติมว่า พฤติกรรมการซื้อสินค้า อาจทํานายได้จากความต้ังใจ
ซื้อหรือจากการท่ีบุคคลประเมินความเป็นไปได้ในการซื้อ ทั้งน้ีความต้ังใจซื้อสามารถแบ่งแยกได้
ระหว่างผู้ที่คาดว่าจะซื้อและผู้ที่ไม่ได้ซื้อ โดยการวิจัยตลาดอาจจะทํานายว่า ผู้บริโภคจะซื้ออะไร
ในช่วงไหนและทําไมจึงซื้อ ซึง่จากการวิจัยน้ีสามารถใช้ปรับปรุงสินค้าก่อนที่จะมีการวางขาย 
เช่นเดียวกับ  

Engel, Blanckwell และ Miniard (1995) ได้อธิบายว่า ตามแบบจําลองของการตัดสินใจ  
มีความต้ังใจเป็นปัจจัยที่ทําใหเ้กิดการซื้อ และมักจะมีการศึกษาความต้ังใจซื้อ เมื่อจะมกีารออกสินค้า
ใหม่สู่ตลาด นอกจากน้ี ยังมีปัจจัยที่กําหนดความสัมพันธ์ระหว่างความต้ังใจซื้อและพฤติกรรมด้วย คือ 

(1) ช่วงเวลา (Time Interval) โดยที่ความแข็งแกร่งของความสัมพันธ์ระหว่างความ
ต้ังใจซื้อกับพฤติกรรมจะผลจากช่วงเวลาระหว่างความต้ังใจและพฤติกรรม ซึ่งโอกาสทีผู่บ้ริโภคจะ
เปลี่ยนความต้ังใจจะมากขึ้นถ้ามีช่วงเวลามมากขึ้น แต่ทางกลับกันถ้าช่วงเวลาน้อยลงความสัมพันธ์
ระหว่างความต้ังใจซื้อกับพฤติกรรมก็จะน้อยลงไปด้วย  

(2) ประสบการณ์ (Experience) โดยที่ทัศนคติและการตัดสินใจซื้อที่อิงกับ
ประสบการณ์จริงจะมีความมั่นคงกับพฤติกรรมมากกว่าทัศนคติและความต้ังใจซื้อที่อิงกับประสบการณ์
ทางอ้อม กล่าวคือ ทัศนคติทีถู่กสร้างผ่านการเปิดรับโฆษณาจะทํานายถึงความต้ังใจซื้อได้น้อยกว่าการ
สร้างทัศนคติทีถู่กสร้างจากการผ่านการทดลองใช้สินค้ามาก่อน  

การตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision) เป็นอีกหน่ึงปัจจัยที่มีความสําคญัอย่างมากที่นักการ
ตลาดต้องการท่ีจะศึกษา และทําความเข้าใจเพราะการต้ังใจซื้อ เปรียบเสมือนแนวทางในการทํานาย
หรือคาดการณ์พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในอนาคต ความต้ังใจซื้อนิยมใช้กันอย่างแพร่หลายใน 
การพยากรณ์การซื้อจากการศึกษา มีผลการศึกษาสนับสนุนความคิดที่ว่า ภาพลักษณ์เป็นส่วนประกอบ
ที่สําคัญต่อการซื้อสินค้าอย่างต่อเน่ืองมากไปกว่าน้ัน ยังพบความเช่ือมโยงระหว่างภาพลักษณ์ของร้าน
และความต้ังใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์  

Fitzsimon และ Morwitz (1996) ศึกษาการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค และพบว่า ความต้ังใจ
ซื้อของผู้บริโภคน้ันขึ้นอยู่กับประสบการณ์การใช้สินค้าของผู้บริโภคและทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า เช่น 
ผู้บริโภคท่ีใช้รถยนต์ตราสินค้าหน่ึงอยู่แล้วมักจะตอบว่าซื้อรถยนต์ตราสินค้าเดิม ซึ่งผู้บรโิภคกลุ่มน้ีจะ
มีทัศนคติที่ดีกบัสินค้าน้ันหลงัจากใช้สินค้าด้วย ในขณะทีผู่้บริโภคท่ีไม่เคยซื้อตราสินคา้น้ันจะต้ังใจซื้อ
ตราสินค้าที่มีสว่นแบ่งทางการตลาดสูงที่สุด แม้ความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคจะเป็นปัจจัยที่ดีที่นักการ
ตลาดจะนําไปใช้เพ่ือคาดการณ์พฤติกรรมของผู้บริโภคในอนาคต แต่พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีแท้จริง
แล้วยังมีองค์ประกอบอีกมากมายที่เข้ามามอิีทธิพลต่อการเกิดพฤติกรรม  
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Kotler (2000) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอาจไม่ถูกต้องเสมอไปเน่ืองจากยังมี
ปัจจัยอ่ืน ๆ ทีแ่ทรกเข้ามาระหว่างการตัดสินใจซื้อ เช่น สถานการณ์ต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจ 
เช่น ผู้บริโภคคนหน่ึงอาจมีความต้ังใจซื้อเบียร์ต่างประเทศซึ่งมีราคาแพง เน่ืองจากอยู่ในร้านอาหาร
กับเพ่ือนๆท่ีทาํงาน เพราะต้องการการยอมรับจากเพ่ือน ๆ ในขณะเดียวกันกับผู้บริโภคอาจต้ังใจซื้อ
เบียร์ที่ผลิตในประเทศท่ีมรีาคาถูก  

การศึกษาเรื่อง การตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค จําเป็นต้องศึกษาควบคู่กับแนวคิดและทฤษฎีอ่ืน
เพราะมีความเช่ือมโยงกันอยู่ โดยเฉพาะทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับทัศนคติและกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค เช่นในทฤษฎีการกระทําอย่างมีเหตุผล ทฤษฎีน้ีมีจุดมุ่งหมายเพ่ือวัดความต้ังใจต่อการ
เกิดพฤติกรรมอันเน่ืองมาจากปัจจัยที่ควบคุมไม่ได้ต่าง ๆ ที่มีผลทําให้เกิดอุปสรรคต่อการทํานายหรือ
คาดการณ์พฤติกรรมจริง  

นอกจากน้ี Schiffiman และ Kanuk (2004) ยังอธิบายไว้ว่า องค์ประกอบด้านพฤติกรรม
จากแนวคิดทัศนคติสามองค์ประกอบ มักจะวัดได้จากการแสดงออกถึงความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค 
และการต้ังใจซือ้ยังเป็นส่วนหน่ึงของแนวความคิดเก่ียวกับตัวแบบไอดา ซึ่งเป็นขั้นตอนหน่ึงของการ
ตัดสินใจซื้อ AIDA เป็นการลําดับข้ันตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา้ของผู้บริโภค ซึ่งจะต้องผ่าน
กระบวนการไตร่ตรองและหาข้อมูลมาเป็นขั้นตอน โดยแบ่งได้เป็น 4 ขั้นตอน แต่ผู้วิจัยจะนําเสนอ
เฉพาะส่วนที่เก่ียวกับงานเล่มน้ี คือ การต้ังใจซื้อ (Attention: A) เป็นขั้นตอนตอนแรกในการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าของผูบ้ริโภค 

การตัดสินใจซือ้ หมายถึง การทําให้ลูกค้าเกิดความสนใจ เกิดความพร้อมที่จะรับฟังข่าวสาร 
สําหรับการขายโดยพนักงานขาย ขั้นตอนน้ีจึงเป็นสิ่งที่พนักงานขายจะต้องกระทํากับลูกค้าเป็นอันดับ
แรก และการออกแบบข่าวสารให้เกิดผลดีและมีประสิทธิภาพ ในขึ้นตอนน้ีข่าวสารควรจะมี
คุณลักษณะทีจ่ะต้องเรียกร้องความต้ังใจที่จะรับฟัง (Gain Attention) โดยสามารถประยุกต์เข้ากับ
การทําการตลาดแบบออนไลน์ได้โดยทําให้ลูกค้าได้ “รับรูแ้ละพบเห็นว่า” มีตัวของผู้ขาย มีสินค้า หรือ
บริการที่ผู้ขายนําเสนอ มีตัวตนอยู่บนโลกออนไลน์ ซึ่งผู้ขายอาจจะใช้การสร้างบล็อก (Blog) สร้าง
แฟนเพจบนเฟซบุ๊ค ที่บอกเลา่ในสิ่งที่ผู้ขายทํา สินค้าทีผู่้ขายขาย หรือการโพสต์วีดีโอแนะนําตัวผู้ขาย
บน YouTube หรือเว็บไซต์ฝากวิดีโออ่ืน ๆ ซึ่งการจะทําให้กลุ่มเป้าหมายหรือลูกค้าในอนาคตได้เห็น
ตัวผู้ขาย น้ันก็ขึ้นอยู่กับเน้ือหา รูป วิดีโอ การเลือกใช้คีย์เวิร์ดที่เหมาะสม ร่วมกับกลยุทธ์ในการทํา 
SEO และความเข้าใจในสิ่งทีลู่กค้าต้องการ (อนุสรณ์ เมืองศรี, 2557) 
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2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า 
ท่ามกลางสภาพการแข่งขันทางธุรกิจที่รุนแรงในปัจจุบัน ปัจจัยหน่ึงที่มคีวามสําคัญต่อการ

รับรู้ถึงความแตกต่างของผลิตภัณฑ์สําหรับผู้บริโภคก็คือ ตราสินค้า เน่ืองจากตราสินค้าไม่ได้เป็นเพียง
แค่สญัลักษณ์แทนตัวผลิตภัณฑ์ หรือเป็นเพียงแค่เคร่ืองหมายการค้าเท่าน้ัน สําหรับผู้บริโภคแล้ว  
ตราสินค้ายังมีผลต่อทัศนคติ ความไว้วางใจในการเลือกบริโภคสินค้าภายใต้ตราสินค้าใดสินค้าหน่ึง
เอกลักษณ์ของตราสินค้าที่ไมส่ามารถพบได้ในตราสินค้าอ่ืนจะทําให้ผู้บรโิภคเกิดความภักดีต่อตรา
สินค้าน้ัน ๆ ตราสินค้าหรือ แบรนด์เป็นองค์ประกอบหน่ึงของผลิตภัณฑ์ที่มีความสําคญัอย่างย่ิงในการ
สร้างการจดจําให้แก่ผู้บริโภคจนนําไปสู่การเลือกซื้อและพัฒนา เป็นความภักดีของผู้บริโภค สําหรับ
นักการตลาดแล้ว การพัฒนาแบรนด์ หรือทําให้ตราสินค้ามีความโดดเด่นเหนือคู่แข่งได้ นับเป็นการ
สร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับผลิตภัณฑ์และองค์กร เกิดเป็นความชัดเจน เน่ืองจากแบรนด์สิ่งที่คู่แข่งไม่
สามารถลอกเลียนแบบได้  

เสรี วงษ์มณฑา (2542) ได้ให้ความหมายไว้ว่า คุณค่าตราสินคํา คือ การที่ตราสินค้าของ
บริษัทให้มุมมองเชิงบวกในสายตาของผู้บริโภค นักการตลาดจะตองพยายามสร้างคุณคา่ตราสินค้าให้
มากที่สุดเท่าทีจ่ะมากได้ กล่าวคือ การที่คนมีความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าจะมีผลต่อการสร้างความ
แตกต่างให้ตราสินค้าและมผีลก่อนให้เกิดพฤติกรรมของตราสินค้าน้ัน คุณค่าตราสินค้าจะเกิดขึ้นก็
ต่อเมื่อผู้บริโภคคุ้นเคยกับตราสินค้ามีความรูสึกที่ดีต่อตราสินค้าอย่างมั่นคงจดจําตราสินค้าน้ันได้ด้วย
คุณลักษณะที่ไม่เข้ากับตราสินค้าอ่ืน โดยได้กล่าวไว้ว่า ตราสินค้าควรมีลกัษณะดังต่อไปนี้ 

- ตราสินค้าต้องมีบุคลิกภาพที่ย่ังยืน ซึ่งประกอบด้วยคุณค่าทางกายภาพ คุณด้านประโยชน์
ใช้สอย และคณุคา่ด้านจิตวิทยารวมกัน 

- ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าเมื่อมีความรู้ที่ถกูต้องและมีความพึงพอใจต่อตราสินค้า 
- ผลิตภัณฑ์คือสิ่งที่สร้างขึ้นในโรงงาน แต่คณุค่าตราสินค้าเป็นภาพลักษณ์ที่ผู้บริโภครับรู้ 
- การลอกเลียนแบบผลิตภัณฑ์น้ันเกิดขึ้นได้ แต่คุณค่าตราสินค้าเป็นสิ่งที่ไม่สามารถ

ลอกเลียนแบบได้ เน่ืองจากคุณค่าตราสินค้าเป็นเอกลักษณ์ที่อยู่ภายในความนึกคิดของผู้บริโภค การที่
ผู้บริโภคซื้อผลติภัณฑ์ชนิดใดโดยพิจารณาจากตราสินค้าที่หลากหลาย น่ันหมายความว่า ในใจของ
ผู้บริโภคตราสินค้าน้ันมีความแตกต่างจากตราสินค้าอ่ืน 

Aaker (1991) ได้กล่าวถึงองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าไว้ 5 ส่วน ดังน้ี 
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ภาพที่ 2.1: แบบจําลองคุณค่าตราสินค้า 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: นันทสารี สุขโต. (2555). หลักการตลาด (Marketing an Introduction). กรุงเทพฯ: 
  เพียร์สัน เอ็ดดูเคช่ัน อินโดไชน่า. 
 
 จากภาพที่ 2.1 แบบจําลองคณุค่าตราสินค้า (Aaker, 1991) ประกอบด้วย  

1) การรู้จักช่ือตราสินค้า คือ จุดเริ่มต้นของพฤติกรรมการซื้อ เน่ืองจากเมื่อผู้บริโภคสามารถ
จดจําและระลกึถึงช่ือของตราสินค้าได้ในขณะที่กําลังนึกถึงผลิตภัณฑ์ชนิดหน่ึงอยู่ แสดงว่าตราสินค้า
น้ันมีพ้ืนที่อยู่ในใจของผู้บริโภค และผลิตภัณฑ์ภายใต้ตราสินค้าน้ันย่อมถูกผู้บริโภคเลอืกซื้อมากกว่า
ตราสินค้าที่ไม่เป็นที่รู้จัก การสร้างตราสินค้าให้เป็นที่รู้จักของตลาด ต้องสร้างให้ตราสินค้าเป็นที่จดจํา
และระลึกถึงได้ โดยให้เป็นการจดจําตามธรรมชาติ ตามความคุ้นเคยของมนุษย์ และเกิดเป็นการระลึก
ถึงโดยไม่ต้องอาศัยรายละเอียดท่ีแม่นยํา การที่ผู้บริโภครู้จกัช่ือตราสินค้า จะเป็นจุดเช่ือมโยงให้ 

คุณค่าตราสินค้า 
ชื่อ/ สัญญลักษ์ 

 

คุณภาพท่ีรับรู้ 

ความภัคดีต่อ 
ตราสินค้า 

ความสัมพันธ์กับ 
ตราสินค้า 

ตราสินค้าท่ีมีคุณค่าทําให้ผู้บริโภค 
- มีความรู้และความเข้าใจในตัว

สินค้า 
- ม่ันใจในการซ้ือสินค้า 
- มีความประทับใจจากการซ้ือสินค้า 

คุณค่าของตราสินค้าท่ีให้กับบริษัท 
- ประสิทธิภาพ/ ประสิทธิผลของ

โปรแกรมการตลาด 
- ความภัคดีต่อตราสินค้า 
- ผลกําไร 
- ได้เปรียบคู่แข่งขัน 
- ได้รับการสนับสนุนด้านช่องทางการ

จัดจําหน่าย 
- ขยายตราสินค้า

การรู้จักชื่อของ 
ตราสินค้า 

สินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ 
ของตราสินค้า 
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- ระดับที ่1: การไม่รู้จักตราสนิค้า เป็นระดับการจดจําที่ผู้บริโภคไม่รู้จักตราสินค้าเลย 
- ระดับที ่2: การจดจําตราสินค้าได้ เป็นระดับการจดจําของผู้บริโภคท่ีนึกถึงตราสินค้าได้ 

เมื่อได้รับทราบข้อมูลตราสินค้า 
- ระดับที ่3: การระลึกถึงตราสินค้าได้ เป็นระดับการจดจําที่ผู้บริโภคนึกถึงและระลึกถึง 

ตราสินค้าได้ โดยไม่ได้รับทราบข้อมูลตราสินค้าแนะนําเพ่ิมเติม 
- ระดับที ่4: การเป็นที่สุดในจิตใจ เป็นระดับการจดจําที่ผู้บริโภคนึกถึงและระลึกถึง 

ตราสินค้าได้เลย 
 
ภาพที่ 2.2: การรู้จักช่ือตราสินค้า 4 ระดับ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ที่มา: Aaker, D.A. (1991). Managing brand equity: Capitalizing on the value of a brand 
name. New York: Free Press. 

 
2) คุณภาพที่ถูกรับรู้ คือการรับรู้ที่ผู้บริโภคมีต่อคุณภาพโดยรวมของผลิตภัณฑ์ รวมท้ัง

คุณภาพที่เหนือกว่าเมื่อเทียบกับตราสินค้าอ่ืน โดยผ่านการพิจารณาจากวัตถุประสงค์ในการใช้งาน
และคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ประเภทน้ัน ๆ คุณภาพที่ถูกรับรู้จะทําให้ผู้บริโภคมีเหตุผลในการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ภายใต้ตราสินค้าน้ัน ๆ อน่ึง คุณภาพที่ผู้บริโภครับรู้นับเป็นความเข้าใจในคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ที่เกิดจากการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร จึงมีความแตกต่างจากความพึงพอใจ เน่ืองจากระดับของ
ความพึงพอใจน้ันข้ึนอยู่กับความคาดหวังของผู้บริโภค การทําให้ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณภาพได้จะช่วย
สร้างคุณค่าใหก้ับตราสินค้าได้ 

 
 

 

การจดจําตราสินค้าได้ 

การเป็นท่ีสุดในจิตใจ 

การระลีกตราสินค้าได้ 
 

การไม่รู้จักตราสินค้า 
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ภาพที่ 2.3: คุณค่าของตราสินค้าที่เกิดจากคุณภาพที่ถูกรับรู้ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา: Aaker, D. A. (1996). Building strong brands. New York: Free Press. 
 

3) ความสัมพันธ์กับตราสินค้า คือ การเช่ือมโยงตราสินค้ากับความทรงจําและประสบการณ์
ของผู้บริโภค การสนับสนุนจากการสื่อสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพและเข้าถึงผู้บริโภคจะช่วยให้
ตราสินค้ามีความแข็งแกร่ง เน่ืองจากเมื่อผู้บริโภคเข้าถึงตราสินค้า และสามารถเช่ือมโยงข้อมูลต่าง ๆ 
ที่เก่ียวกับตราสินค้าจากความทรงจําและประสบการณ์ได้ การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ภายใต้ตราสินค้า
น้ัน ๆ ก็จะง่ายขึ้น ความสัมพันธ์ที่เช่ือมโยงกันของตราสินค้ากับความทรงจําของผู้บริโภคจะทําให้เกิด
ทัศนคติเชิงบวกต่อตราสินค้า ทัศนคติที่เกิดขึ้นจะสร้างคุณค่าให้กับตราสนิค้า สร้างความแตกต่างและ
กลายเป็นเหตุผลในการซื้อของผู้บริโภค 

4) ความภักดีต่อตราสินค้า คือองค์ประกอบที่มีความสําคญัที่สุดของคุณค่าตราสินค้า 
เน่ืองจากความภักดีต่อตราสินค้าเป็นสิ่งที่แสดงให้เห็นถึงความม่ันคงที่ผู้บรโิภคมีต่อตราสินค้าหน่ึง ๆ 
การที่ผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้าในระดับสูง จะทําให้ผู้บริโภคทําการซื้อผลิตภัณฑ์ภายใต้ตรา
สินค้าน้ัน ๆ อย่างต่อเน่ือง เกิดเป็นการตัดสินใจซื้อซ้ํา และเป็นเหมือนสิ่งที่แสดงถึงศักยภาพทาง
การตลาดของผลิตภัณฑ์ภายใต้ตราสินค้าน้ัน ๆ อีกด้วย 

 

คูณภาพที่รับรู้ 

เหตุผลในการตัดสินใจซื้อ 

การสร้างความแตกต่าง 
และตําแหน่งตราสินค้า 

ความเป็นตราสินค้าทีมีราคาสูง 
ทําให้เพ่ิมผลกําไรได้มาก 

การได้รับความสนใจในช่องทาง 
การจัดจําหน่าย 

การขยายตราสินค้า 
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ความภักดีเป็นเสมือนตัวสะท้อนความเช่ือมั่นที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า และสําหรับองค์กร 
แล้ว การที่ผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้าจะทําให้ต้นทุนทางการตลาดลดลง รวมถึงเกิดอํานาจ 
ต่อรองเจรจากับตัวแทนและช่องทางจัดจําหน่าย โดยความภักดีต่อตราสินค้าสามารถแบ่งได้ออกเป็น 
5 ระดับ คือ 

- ระดับที่ 1: ระดับที่ผู้บริโภคพร้อมที่จะตัดสินใจใช้ผลิตภัณฑ์ภายใต้ตราสินค้าอ่ืน ๆ หรือของ
คู่แข่งอยู่ตลอด เน่ืองจากไม่เห็นความแตกต่างในตัวผลิตภัณฑ์ และช่ือของตราสินค้าไม่มีผลต่อการ 

ตัดสินใจซื้อเทา่ใดนัก 
- ระดับที่ 2: ระดับที่ผู้บริโภคมีความพึงพอใจและมีความเคยชินในตราสินค้าและผลิตภัณฑ์ 
จนไม่รู้สึกว่าจะต้องเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์ที่เป็นตราสินค้าอ่ืน 
- ระดับที่ 3: ระดับที่ผู้บริโภคเริ่มมีความคิดว่าการเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์ของตราสินค้าอ่ืน

อาจทําให้ต้นทุนของผู้บริโภคเพ่ิมขึ้น ต้องหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของตราสินค้าใหม่ 
- ระดับที่ 4: ระดับที่ผู้บริโภครู้สึกดีต่อตราสินค้า มีความผกูพัน และมีการให้ความสําคญักับ

ประสบการณ์และภาพลักษณ์ที่เก่ียวกับตราสินค้า 
- ระดับที่ 5: ระดับที่ผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้า มีความคิดว่าตราสินค้าสามารถ

สะท้อนถึงตัวตนของผู้บริโภค ผู้บริโภคมีความภูมิใจในการได้บริโภคสินค้าภายใต้ตราสินค้าน้ัน เกิด
เป็นการบริโภคสินค้าภายใต้ตราสินค้าน้ันอย่างต่อเน่ืองเพื่อ 

5) สินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า ได้แก่ สิทธิบัตร เคร่ืองหมายการค้า และ
ความสัมพันธ์กับช่องทางการจัดจําหน่าย สินทรัพย์ที่มีค่าของตราสินค้าเหล่าน้ีจะปกป้องตราสินค้า
โดยป้องกันไม่ให้เกิดวามสับสนจากคู่แข่งในตลาดจากการศึกษาแนวคิดและทฤษฏีคุณคา่ตราสินค้า
ทั้งหลาย พบว่า ทฤษฏีของ Aaker (1996) สามารถอธิบายได้ละเอียดและชัดเจน ในการศึกษาช้ินน้ีจงึ
นําแนวคิดและทฤษฏีคุณค่าตราสินค้าของ Aaker (1996) มาใช้เป็นแนวทางในการทําการศึกษา 

 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความรู้จากสื่อสังคมออนไลน์  
 2.3.1 ความหมายของสื่อสังคมออนไลน ์

ระวิ แก้วสุกใส และชัยรัตน์ จุสปาโล (2556) ได้ให้ความหมายของสื่อสังคมออนไลน์ (Social 
Media) หมายถึง สังคมหรือการรวมกันของกลุ่มคนในรูปแบบใดรูปแบบหน่ึงบนอินเทอร์เน็ตที่เรียกว่า
ชุมชนออนไลน์ เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ทําใหผู้้คนสามารถทาํความรู้จักแลกเปลี่ยนความคิดเห็น
แบ่งปันประสบการณ์ร่วมกันในทิศทางใดทิศทางหน่ึง ซึง่ช่องทางเครือข่ายที่ใช้ในการติดต่อสื่อสารมี
ด้วยกันหลากหลายช่องทาง เช่น เว็บไซต์ (Website) เฟซบุ๊ค (Facebook) ยูทูป (YouTube) และ 
ทวิตเตอร์ (Twitter) เป็นต้น 
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ชุลีกร เกษทอง (2553) ได้ให้ความหมายของสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) คือ สังคม 
หน่ึงในโลกอินเทอร์เน็ตที่ผู้เลน่สามารถแสดงความคิดเห็น ทําความรู้จักและแบ่งปันสิ่งที่น่าสนใจ โดย 
อาศัยรูปแบบการบริการ ที่เป็นเว็บไซต์ที่ใช้ในการสร้างเครือข่ายสังคมสําหรับผู้ใช้งานในอินเทอร์เน็ต 
สามารถที่จะเขียนอธิบายกิจกรรมที่น่าสนใจ รวมท้ังข้อมูล บทความ รปูภาพ และแสดงความคิดเห็น 
แลกเปลี่ยนประสบการณ์ หรือความสนใจร่วมกันที่ผู้ใช้สามารถช่วยกันสร้างเน้ือหาขึ้นได้ตามความ 
สนใจของแต่ละบุคคล 

ฐิติภา สัมพันธ์พร (2556) ได้ให้ความหมายของสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ว่าเป็นสื่อ
ที่มาจากเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีอยู่ และเป็นสื่อที่มีการปฏิสัมพันธ์ระหว่างกันได้อย่างรวดเร็วธุรกิจ
ต่าง ๆ จึงนําสื่อสังคมออนไลน์มาใช้เป็นช่องทางในการสื่อสาร เช่น ข้อมูลของสินค้าหรอืบริการ
กิจกรรมส่งเสริมการตลาดไม่ยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เป็นต้น โดยทางผู้บริโภคสามารถโต้ตอบแสดง
ความคิดเห็นกลับมายังธุรกิจที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์น้ัน ๆ ได้อย่างรวดเร็ว 

พิศมัย หาญมงคลพิพัฒน์ (2556) ได้ให้ความหมายของสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) 
ว่าเป็นรูปแบบของเว็บไซต์ในการสร้างเครือข่ายสังคม สําหรับผู้ใช้งานในอินเทอร์เน็ต เขียนอธิบาย
ความสนใจ และกิจการที่ได้ทํา และเช่ือมโยงกับความสนใจและกิจกรรมของผู้อ่ืน ในบริการเครือข่าย
สังคมมักจะประกอบไปด้วย การส่งข้อความ อีเมล์ วิดีโอ เพลง อัพโหลดรูป บล็อก เป็นต้น 

สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เป็นสื่อที่อยู่ในรูปแบบอิเล็กทรอนิกสซ์ึ่งอยู่ในรูปแบบ 
ต่าง ๆ ที่ผู้ส่งสารสามารถแบ่งปันสารไปยังผู้รับสารผ่านเครือข่ายออนไลน์ โดยสามารถโต้ตอบกัน 
ระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสาร หรือผู้รับสารด้วยกนเอง (ภิเษก ชัยนิรันดร์, 2553) สามารถแบ่ง 
ออกเป็น 3 ลักษณะดังน้ี 

1) เป็นสื่อที่แพร่กระจายด้วยปฏิสัมพันธ์เชิงสังคม เป็นการสนทนากันจนเกิดสภาพ 
(Talk of the Town) เมื่อมีเรื่องที่น่าสนใจถูกหยิบมาเป็นประเด็นจนสามารถเผยแพร่ข่าวสารออกไป 
ได้ง่าย ซึ่งอยู่ในรูปแบบของเน้ือหา รูปภาพ เสียง หรือวิดีโอ 

2) เป็นสื่อที่เปลี่ยนแปลงจากสื่อเดิมที่แพร่กระจายแบบทางเดียว (One to Many) 
มีรูปแบบการสนทนาที่สามารถมีผู้อ่ืนเข้าร่วมได้หลาย ๆ คน การสนทนาที่เกิดขึ้นจึงเป็นการรวมกลุ่ม 
พูดคุยในเร่ืองที่สนใจร่วมกัน โดยที่ไม่มีใครเข้ามาควบคุมเน้ือหาของการสนทนา แม้กระทั่งตัวผู้สร้าง 
เน้ือหาเอง เน่ืองจากผู้ที่ได้รับสารมีสิทธ์ิเข้าร่วมในรูปแบบของการแสดงความคิดเห็นเพ่ิมเติม หรือการ 
เข้าไปแก้ไขเน้ือหานั้น ๆ 

3) เป็นสื่อที่เปลี่ยนผู้คนจากผูบ้ริโภคเน้ือหาเป็นผู้สร้างเน้ือหา เมื่อใครผลิตเน้ือหาได้ 
ตรงใจคนหมู่มาก ก็จะเป็นผู้ทรงอิทธิพล (Influencer) ซึง่สามารถโน้มน้าวให้ผู้ติดตามตัดสินใจซื้อ 
สินค้าหรือบริการได้โดยง่าย 
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สื่อสังคมออนไลน์ เป็นสื่อที่ผูส้่งสารแบ่งปันสาร ซึ่งอยู่ในรูปแบบต่าง ๆ ไปยังผู้รับสารผา่น 
เครือข่ายออนไลน์โดยสามารถโต้ตอบกันระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสาร หรือผู้รับสารด้วยกันเอง 
ซึ่งสามารถแบ่งสื่อสังคมออนไลน์ออกเป็นประเภทต่าง ๆ สามารถแบ่งออกได้ 4 ประเภทดังน้ี 

1) บล็อก (Blog) การจัดระบบเน้ือหารูปแบบหน่ึง ซึ่งทําให้ผู้ใช้สามารถเขียนบทความท่ี
เรียกว่า โพสต์ (Post) แล้วทําการเผยแพร ่เป็นการเรียงของเน้ือหา โดยจะเรียงจากเน้ือหาที่มาใหม ่
สุดก่อนลดหลัน่ลงมาตามลาดับเวลา เพ่ือเปิดโอกาสให้ผู้ที่มีความสามารถด้านต่าง ๆ สามารถเผยแพร่
ความรู้ด้วยการเขียนอย่างเสรี ซึ่งจุดเด่นของบล็อก คือ การสื่อสารถึงกันอย่างเป็นกันเองระหว่าง
ผู้เขียน และผูอ่้านบล็อกผ่านการแสดงความคิดเห็น (Comment) 

2) ทวิตเตอร์ (Twitter) รูปแบบหน่ึงของบล็อกที่จากัดตัวอักษรของการโพสต์แต่ละครัง้ไว้ที่ 
140 ตัวอักษร โดยต้องการให้ผู้ใช้งานเขียนเร่ืองราว (Tweet) ว่ากาลังทําอะไรอยู่ในขณะนี้ทวิตเตอร์ 
(Twitter) จึงถูกนํามาใช้ในทางธุรกิจ ไม่วาจะเป็นการสร้างการบอกต่อสร้างแบรนด์หรือเป็นเคร่ืองมือ
บริหารความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer Relationship Management: CRM) และยังใช้ในการ
ประชาสัมพันธ์ได้อีกด้วย 

3) เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) เว็บไซต์ที่ผูค้นสามารถติดต่อสื่อสารกับเพ่ือน
ทั้งท่ีรู้จักมาก่อน หรือรู้จักภายหลังทางออนไลน์ซึ่งเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์แต่ละแห่งมี
คุณลักษณะแตกต่างกันออกไป แต่ส่วนประกอบหลักที่มีเหมือนกัน คือ โปรไฟล์ (Profiles) 
เพ่ือแสดงข้อมูลส่วนตัวของเจ้าของบัญชี การเช่ือมต่อ (Connecting) เพ่ือสร้างเพ่ือนกับคนที่รู้จัก 
และไม่รู้จักทางออนไลน์ และการส่งข้อความ (Messaging) อาจเป็นข้อความส่วนตัว หรือข้อความ 
สําธารณะ โดยมีเฟสบุ๊ค (Facebook) เป็นเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยมสูงสุดใน 
ปัจจุบัน 

4) การแบ่งปันสื่อทางออนไลน์ (Media Sharing) หมายถงึ เว็บไซต์ที่เปิดโอกาสให้สามารถ
นํารูปภาพหรือวิดีโอ มาแบ่งปันให้เพ่ือนหรือเผยแพร่ต่อสําธารณะชน โดยสามารถถ่ายทอดความคิด
เป็นรูปแบบวิดีโอหรือรูปภาพนําขึ้นเผยแพร่ เช่น YouTube Multiply และ Slideshare เป็นต้น 
ข้อมูลหรือวิดีโอใดเป็นที่ช่ืนชอบ จะทําให้เกิดการบอกต่ออย่างแพร่หลาย 

อาจกล่าวได้ว่า สื่อสังคมออนไลน์หมายถึง ช่องทาง ๆ หน่ึงที่ผู้ใช้สามารถติดต่อสื่อสาร 
สามารถป้อนข้อมูลข่าวสาร หรือสามารถแสดงความคิดเห็น แลกเปลี่ยนข้อมูล ทํากิจกรรมต่าง ๆ 
และแบ่งปันประสบการณ์ได้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยเช่ือมโยงกันในระบบ 
อินเทอร์เน็ตเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ร่วมกันในสังคม (Cakmak, 2017)  
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2.3.2 การแนะนําและการอ้างถึง (Recommendation and Referrals) 
นิตนา ฐานิตธนกร (2555) ได้ให้ความหมายของการแนะนําและการอ้างถึง  

(Recommendation and Referrals) เป็นแนวความคิดพ้ืนฐานในการนําสื่อดิจิทัลทีม่ีอยู่มาดึงดูด 
ให้ผู้ใช้มีส่วนรว่มในการกิจกรรม ส่วน Hajli (2015) ได้ให้คําจํากัดความ การแนะนําและการอ้างถึง  
ไว้ว่าเป็นข้อเสนอแนะและการนําผลิตภัณฑ์ที่สร้างขึ้นบนสือ่สังคมออนไลน์ นอกจากน้ี Senecal และ 
Nantel (2004) กล่าวไว้ว่า เป็นการอาศัยประสบการณ์จากผู้อ่ืน ในการแนะนําและอ้างถึงสิ่งที่ผู้อ่ืน 
ไม่เคยได้สัมผสักับผลิตภัณฑ์หรือบริการ รวมถึง Kumar, Novak และ Tomkins (2010) ได้กล่าวไว้ว่า 
การจัดเก็บข้อมูลจากการออกไปสัมผัสกับสนิค้าหรือบริการในเมืองใหญท่ําได้ยากกว่า ต้องใช้เวลาใน
การดําเนินการที่นําการอ้างถึงสินค้าหรือบริการที่แนะนําบนสื่อสังคมออนไลน์มีอยู่หลากหลายที่
สามารถสัมผัสได้ทันทีที่สืบค้นข้อมูล 

2.3.3 การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์(Electronic Word of Mouth) 
ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล (2553) กล่าวไว้ว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสเ์ป็น 

การสื่อสารโดยตรงจากผู้บริโภค เก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ต ที่ทําให ้
เสริมสร้างการพบเห็นตราสินค้าหรือการบริการทางการตลาด โดยการสื่อสารมีการกระจายตัวอย่าง 
รวดเร็ว และสามารถสร้างความน่าเช่ือถือ เน่ืองจากมีการยืนยันจากผู้เช่ียวชาญ เพ่ือนหรือญาติ และ 
บุคคลที่มีประสบการณ์กับผลิตภัณฑ์หรือบริการ โดยทําการการบอกต่อในลักษณะของการให้ข้อมูล 
เก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ เป็นการแสดงความคิดเห็นในรูปแบบของการใช่สื่อสังคมออนไลน์ โดย 
การโพสต์ (Post) ข้อความแสดงความคิดเห็นต่าง ๆ 

นิจกานต์ หนูอุไร และสํานิตย์ ศรีชูเกียรติ (2558) กล่าวไว้ว่า การสื่อสารแบบปากต่อปาก 
อิเล็กทรอนิกส ์เป็นการแบ่งปันประสบการณ์และเผยแพร่ข้อมูลอย่างไม่เป็นทางการไปยังบุคคลอ่ืน ๆ 
โดยผู้ส่งสารไมม่ีวัตถุประสงค์ทางการค้ากับผู้รับสารในเรื่องผลิตภัณฑ์หรือบริการ ผู้รับสารจะได้รับ 
อิทธิพลอย่างมากจากความคิดเห็นของเพ่ือน ๆ จะสื่อสารกันในเวลาจริงเท่าน้ัน ในปัจจบัุนเกิดความ 
แพร่หลายในการใช้อินเทอร์เน็ตและทําให้เกิดการสื่อสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์เป็นการแสดง 
ความคิดเห็นหรือข้อแนะนําเก่ียวกับสินค้าหรือบริการที่อยู่บนสื่อสังคมออนไลน์ในรูปแบบต่าง ๆ 

เศรษฐพงค ์มะลิสุวรรณ (2553) กล่าวไว้ว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์เกิด 
จากการสื่อสารการตลาดบนโลกออนไลน์ได้พัฒนาอย่างรวดเร็ว คือ การพัฒนาของเทคโนโลยี Web 
2.0 และการเกดิขึ้นของสังคมเครือข่าย (Social Network) ที่อินเทอร์เน็ตได้เข้ามากําหนด และ 
ปรับเปลี่ยนวิถีชีวิตของผู้รับสารและผู้บริโภคทําให้เกิดช่องการสื่อสารรูปแบบใหม่ ๆ เป็นจานวนมาก 
เกิดเป็นการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านอินเทอร์เน็ตหรือ E-Word Of Mouth (E-WOM) ที่เป็น 
กระแสนิยมในปัจจุบัน 
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2.3.4 การรับรู้ความสามารถของตนเองในสื่อสังคมออนไลน ์(Social Media Self-
efficacy) 

จากงานวิจัยของ Bright, Kleiser และ Grau (2015) ได้ให้คําจากัดความ การรับรู้ความ 
สามารถของตนเองในสื่อสังคมออนไลน์ไว้ว่า ความเช่ือว่าตนเองมีความสามารถและแรงจูงใจที่จะ
กระทําพฤติกรรมต่าง ๆ ให้สาํเร็จ นอกจากน้ี Bandura (1997) กล่าวไว้ว่า การตัดสินความสามารถ
ของตงเอง ในการจัดการและแสดงพฤติกรรมเพ่ือให้บรรลุเป้าหมายตามที่ต้องการ ระดับการรับรู้
ความสามารถของตนเองมีผลต่อการกระทําและไม่ย่อท้อต่อความล้มเหลวของบุคคล นอกจากน้ี 
Eastin และ LaRose (2000) กล่าวว่า มีความเกี่ยวข้องโดยเฉพาะอย่างย่ิงกับผู้ใช้มือใหม่ที่ยังไม่เข้าใจ
ทักษะที่จาเป็นในการใช้ประโยชน์จากสื่อสังคมออนไลน์ การรับรู้ความสามารถของตนเองแสดงให้เห็น
ว่าผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์มีความเป็นตัวเองมากขึ้น มีการคาดหวังการได้รับผลจากการรับรู้ข้อมูลการ
รับรู้ความสามารถของตนเองไม่ได้เป็นตัวช้ีวัดระดับความสารถ เป็นการสะท้อนให้เห็นถงึสิ่งที่ผู้ใช้เช่ือ
ว่าทักษะที่มีสามารถทําอะไรให้เกิดประโยชน์ได้  

 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับปริมาณการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์

การตลาดแบบปากต่อปาก หรือ การตลาดแบบบอกต่อ (Viral Marketing) คือ เทคนิคทาง 
การตลาดที่ใช้ในยุคก่อนที่จะมีบริการเครือข่ายสังคมเพ่ือเพ่ิมการรับรู้ในตราสินค้าหรือเพ่ือจุดประสงค์
อ่ืนทางการตลาด (เช่น ยอดขาย) ผ่านการพูดแบบปากต่อปาก ที่คล้ายกับการแพร่ของเช้ือไวรัสหรือ 
ไวรัสในคอมพิวเตอร์ อาจหมายถึงการพูดปากต่อปากผ่านทางอินเทอร์เน็ต การประชาสัมพันธ์อาจทํา 
ได้ในรูปแบบของคลิป เกมในแบบแฟล็ช แอดเวอร์เกม อีบุ๊ก ซอฟต์แวร์เก่ียวกับแบรนด์ ภาพ หรือ 
แม้แต่ข้อความ (นิตนา ฐานิตธนกร, 2555) 
 จุดประสงค์ของนักการตลาด เพ่ือสร้างความสําเร็จการตลาดแบบปากต่อปาก เพ่ือสร้างความ 
โดดเด่นแสดงตัวตนกับแนวโน้มทางเครือข่ายสังคม (Social Networking Potential) และสร้างการ 
แพร่กระจายของสาระให้ปรากฏกับคนส่วนหน่ึงของผู้คนและมีความเป็นไปได้สูงที่ที่จะแทนที่คูแ่ข่ง 
(นิตนา ฐานิตธนกร, 2555) 
 การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกสผ์า่นทางอีเมล์ (E-mail Word of Mouth) 
หมายถึง การใช้อีเมล์ในการสง่ข้อมูลหรือบอกต่อข้อมูลเกี่ยวกับห้องพักทําให้ลูกค้าทราบรายละเอียด 
โปรโมช่ันใหม่ ๆ ที่ชัดเจนครบถ้วนซึ่งสามารถประชาสัมพันธ์ห้องพักทางอีเมล์ได้ทั่วอย่างถึง โดยไม่
เสียค่าใช้จ่าย และการบอกต่อเกี่ยวกับข้อมูลของห้องพักทางอีเมล์ เป็นการประชาสัมพันธ์ห้องพักที่
สามารถดําเนินการได้อย่างสม่ําเสมอ ซึ่งอาจส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกที่พักของผู้ที่ได้รับข้อมูล  
(ชิว หลี่ และนตินา ฐานิตธนกร, 2555) 
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 การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกสผ์า่นทางวิดีโอออนไลน์ (VDO Online 
Word of Mouth) หมายถึง การใช้วิดีโอออนไลน์ในการส่งผ่านข้อมูลหรือบอกต่อข้อมูลเกี่ยวกับ 
ห้องพักโดยการบอกต่อด้วยวิดีโอออนไลน์สามารถแสดงรปูภาพสถานที่จริงได้โดยละเอียด พร้อมทั้งมี 
เสียง และภาพเคลื่อนไหวประกอบที่ดึงดูดความสนใจของผู้ชม และสามารถประชาสัมพันธ์ข้อมูลทีพั่ก 
ได้อย่างครบถ้วนและชัดเจน ซึ่งสามารถเชิญชวนผู้เข้าพักได้ดี (นิตนา ฐานิตธนกร, 2555) 
 การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกสผ์า่นทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 
Network Word of Mouth) หมายถึง การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการส่งผ่านข้อมูลหรือบอก
ต่อข้อมูลห้องพักซึ่งสามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้หลากหลายและทั่วถึง สะดวกและรวดเร็ว ซึ่งช่วยให้
การตัดสินใจเลอืกที่พักของนักท่องเที่ยวได้ง่ายยิ่งข้ึน (นิตนา ฐานิตธนกร, 2555) 
 ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2548) ให้ความเห็นว่า การสื่อสารการตลาด (Marketing 
Communication) คือ รูปแบบของการสื่อสารที่มีผูส้่งข่าวสารคือ ผู้จัดจําหน่ายสินค้า ฝ่ายโฆษณา
ของบริษัท พนักงาน ผู้ผลิตสนิค้าหรือการบริการ เป็นต้น ส่งข่าวสารในรปูของ ภาพ แสง เสียง  
การเคลื่อนไหว สัญลักษณ ์เสียงเพลง ตัวอักษร คําพูด โดยการผ่านช่องทางการสื่อสารประเภทต่าง ๆ 
หรือส่งตรงไปยังผู้รับข่าวสาร เน้นกลุ่มเป้าหมายของผู้ส่งข่าวสาร โดยมีวัตถุประสงค์ให้ผู้รับข่าวสาร
สามารถตอบสนองไปในทิศทีต้่องการ (Mishra & Satish, 2016)  
 การโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตแพร่หลายรวดเร็ว เน่ืองจากปัจจุบันมีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตมากขึ้น จึง 
ถือเป็นช่องทางในการจําหน่ายสินค้าและบรกิาร ทําให้มีการโฆษณาเกิดข้ึนอย่างมากมมายนอกจากน้ี
ผู้ที่ให้บริการด้านโฆษณาก็มีจํานวนมากข้ึนโดยการคิดค่าบริการจากเจ้าของโฆษณาโดยเว็บเหล่าน้ี
จะต้องเป็นเว็บที่คนรู้จักกันมาก เพราะจะมีผู้เข้ามาเย่ียมชมและเห็นโฆษณาสินค้าและบริการ 
 การสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากเป็นรูปแบบการโฆษณาที่มีต้นทุนตํ่า และเป็นกลยุทธ์ 
ที่นิยมใช้สําหรบัการโฆษณาแบบ Pushing ซึ่งเป็นแนวความคิดที่เกิดจากการส่งข้อความ หรือ
สอบถามปัญหาให้กับเพ่ือน โดยในปัจจุบันผูโ้ฆษณาจะแนบแฟ้มไปกับ E-mail ของผู้สนับสนุนใช้การ 
Forward E-mail ไปยังเพ่ือนหรือบุคคลอ่ืน การแพร่ขยายข้อมูลและการสร้างกระแสโดยการใช้การ 
สื่อสารแบบปากต่อปาก ซึ่งมีประสิทธิภาพอย่างมาก เพราะข้อมูลเดินทางแพร่ขยายอย่างรวดเร็ว 
และสร้างปฏิกิริยาให้เกิดขึ้น ซึ่งในทุกวันน้ีการส่ือสารแบบปากต่อปากถูกนํามาใช้กับการโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์มากข้ึนและมแีนวโน้มได้รับความนิยมสูงข้ึนอีกในอนาคต 
 การสืบค้นข้อมลูสินค้าบนอินเทอร์เน็ต (Information Retrieval on the Internet) ได้รับ 
ความนิยมใช้ในการสืบหาข้อมูลสินค้า อาทิ รูปร่าง คุณสมบัติ ราคํา และการใช้งาน เพ่ือศึกษาข้อมูล 
เบ้ืองต้นของผลิตภัณฑ์ก่อนที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าอีกครั้งหน่ึง การให้ข้อมูลของผลิตภัณฑ์ใน 
อินเทอร์เน็ตจะเปิดโอกาสให้ผู้ซื้อได้มีเวลาตัดสินใจเปรียบเทียบข้อดีและข้อเสียของผลิตภัณฑ์ รวมไป
ถึงรูปร่างลักษณ์ของตัวผลิตภัณฑ์อย่างคร่าว ๆ และเป็นขอ้มูลแรกของการตัดสินใจของผู้บริโภคเพ่ือ
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หาข้อมูลเพ่ือเปรียบเทียบด้านราคา คุณภาพสินค้าและข้อมูลอ่ืน ผ่านเว็บไซต์ขององค์กร และเว็บ
บอร์ดต่าง ๆ หาข้อมูลได้ง่าย เพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อ 
 การเย่ียมชมเว็บไซต์ มีความใกล้เคียงกับการสืบค้นข้อมูล การเย่ียมชมเว็บไซต์ผู้บริโภคจะเข้า 
ไปในเว็บไซต์ของสินค้า การเข้าเย่ียมชมเว็บไซต์จะทําให้ผูบ้ริโภคสามารถศึกษาข้อมูลขององค์กร 
ผลิตภัณฑ์และศึกษาพิจารณาความน่าเช่ือถือขององค์กร อันจะเป็นขั้นตอนก่อนที่จะตัดสินใจ 
ซื้อหรือไม่ซื้อผลิตภัณฑ์ต่อไป (Erdem, Keller, Kuksoy & Pieters, 2016) 

การศึกษาและวิจัยเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดจะเพ่ิมความเข้าใจขององค์กรธุรกิจต่อการ 
ดําเนินการมากขึ้นสามารถทําความเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคและความสนใจของผู้บริโภคในการซื้อ
และตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ว่ามีแนวโน้มและความชอบเป็นไปในทางใด และควรจะส่งเสริมสนับสนุน 
การตลาดรูปแบบใดเพ่ือให้มีค่าใช้จ่ายตํ่าที่สุดในขณะเดียวกันได้ผลทางด้านการตลาดสูงที่สุด ทั้งน้ี 
ช่วงเวลาของการดําเนินการศึกษา กลุ่มประชากรและสภาพแวดล้อมที่แตกต่างกันย่อมส่งผลให้เกิด 
ความแตกต่างของผลการศึกษา ดังน้ัน การวิจัยการตลาดใด ๆ ก็ตามจําเป็นต้องดําเนินการศึกษา
อย่างเป็นระยะ เพ่ือให้ได้ข้อมลูที่สอดคล้องกบัสภาวะปัจจุบันและสามารถนํามาส่งเสริมการสื่อสาร 
การตลาดอย่างได้ผลดีมากที่สุด 
 ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2548) ได้กล่าวว่า การวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดอย่างมี 
ประสิทธิภาพเพ่ือให้ได้ปฏิกิริยาตอบสนองตามท่ีคาดหวังไว้ตลอดจนเพ่ือให้เกิดการตัดสินใจซื้อ อัน
เป็นวัตถุประสงค์หลักในการดํารงอยู่ของกิจการ ผู้บริหารจาเป็นต้องดําเนินขั้นตอนต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ 
 1) กําหนดกลุ่มเป้าหมาย กอ่นที่ผู้ผลิตจะสื่อสารข่าวสารทางการตลาดใด ๆ ออกไปจาเป็น
ต้องกาหนดกลุ่มผู้ฟังเป้าหมายที่แน่นอน ซึ่งอาจจะเป็นผู้ใช้ (Users) ผู้ซือ้ ผู้ตัดสินใจซือ้ (Deciders) 
และผู้มีอิทธิพลในการซื้อ (Influencers) โดยอาจอยู่ในรูปของบุคคล กลุ่มบุคคล กลุ่มอ้างอิงทางสังคม 
หรือประชาชนทั่วไป โดยผู้ผลติต้องดําเนินการวิจัยเพ่ือให้ทราบข้อมูลเบ้ืองต้น ความชอบ ความ
ต้องการทัศนคติ ค่านิยม ของกลุ่มเป้าหมายและนํามากําหนดเป็นวัตถุประสงค์ในการสือ่สาร 

2) กําหนดวัตถุประสงค์ในการสื่อสารคือ การกําหนดรูปแบบการตอบสนอง (Response)  
ที่ผู้ส่งข่าวสารต้องการ คือ การสั่งซื้อสินค้าน่ันเอง 

3) สร้างข่าวสารที่มีประสิทธิภาพ ข่าวสารจะต้องดึงดูดใจทําให้ผู้บริโภครู้จักสินค้า 
(Attention) ข่าวสารน้ันจะต้องมีวิธีนําเสนอที่ดีทําให้ผู้บรโิภคสนใจและจดจําในตราย่ีห้อของสินค้า
ข่าวสารน้ันจะต้องบอกรายละเอียดของสินค้า เช่น ลักษณะการทางาน ประโยชน์ใช้สอย คุณภาพ
สินค้าเพ่ือให้ผูบ้ริโภคเกิดความต้องการสินค้าน้ัน (Desire) และข่าวสารน้ันจะต้องเร่งรัดให้ผู้บริโภค
ตัดสินใจซื้อสินค้า (Action) 

4) การเลือกช่องทางการสื่อสาร เพ่ือเผยแพร่ข่าวสารน้ันไปยังผู้บริโภค ซึ่งช่องทางในการ 
สื่อสารแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ 
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4.1) ช่องทางที่ใช้บุคคล (Personal Communication Channels) ได้แก่ การขาย
โดยบุคคลและการบอกเล่าปากต่อปาก 

4.2) ช่องทางที่ไม่ใช้บุคคล (Non-personal Communication Channels) ได้แก่
การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ และการส่งเสริมการขาย รวมเรียกอีกอย่างหน่ึงว่าการสื่อสารมวลชน 
(Mass Communication) 

5) กําหนดงบประมาณสําหรบัช่องทางการสื่อสารทั้งหมด หรือเป็นการกําหนดงบประมาณที่ 
จะใช้ในการส่งเสริมการขายทัง้หมด 

6) กําหนดส่วนผสมการสื่อสารทางการตลาด หรือเรียกอีกอย่างว่าส่วนประสมการส่งเสริม 
การตลาด (Communication Mix or Promotion Mix) 
 
2.5 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
 2.5.1 งานวิจัยในประเทศ 

อรวรรณ ลลิตแจ่มเลิศ (2557) การศึกษาทศันคติและค่านิยมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ 
รถจักรยานยนต์บ๊ิกไบค์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาทัศนคติ 
และค่านิยมทีส่ง่ผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถจักรยานยนต์บ๊ิกไบค์ของผู้บริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานคร พบว่า ทัศนคติและค่านิยมส่งผลต่อการตัดสินใจ เลือกซื้อรถจักรยานยนต์บ๊ิกไบค์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และด้านค่านิยมส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลอืกซื้อรถจักรยานยนต์บ๊ิกไบค์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากกว่าด้านทัศนคติ
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถจักรยานยนต์บ๊ิกไบค์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

รณกร เงินวิเชียร (2555) การตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ยามาฮ่าของลูกค้าบริษัทคลนิิก 
ยานยนต์ จํากัด โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาระดับการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ ยามาฮ่าของลูกค้า 
บริษัทคลินิกยานยนต์ จํากัด ผลการวิจัยพบว่า (1) ระดับการตัดสินใจด้านการประเมินผลทางเลือก 
ด้านการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการรับรู้ถึงความต้องการหรือ ปัญหาที่เกิดขึ้น 
และด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (2) จําแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อ 
เดือนโดยภาพรวม และรายด้านมีการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ยามาฮ่าไม่แตกต่างกัน 
 กรรัฐ พงศ์ฉบับนภา (2557) ได้ทําการวิจัยหัวข้อเรื่อง ปัจจัยที่มีความสมัพันธ์กับการ 
ตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์น่ังสว่นบุคคลขนาดเคร่ืองยนต์ 1,601-2,000 ซีซ ีของผู้บริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานคร ซึ่งได้ทําการเปรียบเทียบจากเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ ย่ีห้อรถยนต์ 
และขนาดเคร่ืองยนต์ ผลการวิจัยพบว่า เพศของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อ 
รถยนต์น่ังส่วนบุคคลขนาดเคร่ืองยนต์ 1,601–2,000 ซีซ ีในส่วนที่เก่ียวกับจํานวนรถยนต์น่ังส่วน 
บุคคลในครอบครัว อาชีพของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลอืกซื้อรถยนต์น่ังส่วนบุคคล 
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ในส่วนที่เก่ียวกับราคารถยนต์ และจํานวนรถยนต์น่ังส่วนบุคคลในครอบครัว ส่วนปัจจยัทางด้าน 
ผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริม การตลาด และด้านปัจจัยส่วนประสมทาง 
การตลาดไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อ รถยนต์น่ังส่วนบุคคลขนาดเคร่ืองยนต์ 1,601– 
2,000 ซีซ ีมีเพียงปัจจัยด้านราคาเท่าน้ันที่มี ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์น่ังส่วน 
บุคคลขนาดเคร่ืองยนต์ 1,601 –2,000 ซีซ ี
 ไพรินทร์ ปราศอาพาธ (2557) ได้ทําการวิจัยหัวข้อเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการ 
ตัดสินใจซื้อรถยนต์ย่ีห้อฮอนด้าในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคส่วน ใหญ่ใช้ 
รถยนต์รุ่นซีวิค มากที่สุด รองลงมา คือ รถยนต์รุ่นซิต้ี และในด้านปัจจัยสว่นประสมทาง การตลาด 
ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริม การตลาด พบว่า 
ด้านผลิตภัณฑ์ ที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อรถยนต์ย่ีห้อฮอนด้าที่ ผู้บริโภคให้ความสําคัญมาก
ที่สุด คือ การออกแบบห้องโดยสารกว้าง สะดวกสบายและปลอดภัย ด้านราคา ที่มีผลต่อพฤติกรรม
การตัดสินใจซือ้รถยนต์ย่ีห้อฮอนด้า มากที่สดุ คือ ในเรื่องราคํา รถยนต์เป็นราคําที่เหมาะสมกับ
คุณภาพของรถ ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต์ย่ีห้อฮอนด้า
มากที่สุดในเรือ่งศูนย์บริการมีหลายสาขา อยู่ใน ทําเลท่ีติดต่อโดยสะดวก และด้านการส่งเสริม
การตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ รถยนต์ย่ีห้อฮอนด้ามากที่สุด คือ การจัดรายการพิเศษ
และให้ส่วนลดในเทศกาลต่าง ๆ สําหรับ โอกาสการซื้อรถยนต์ย่ีห้อฮอนด้าในอนาคตของผู้บริโภคท่ี
ตัดสินใจซื้อรถยนต์ย่ีห้อฮอนด้าที่ตอบแบบสอบถามมากทีสุ่ด คือ ซื้อแน่นอน 

อิสริย ตรีประเสริฐ และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า 
พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้และนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครผลการศึกษา พบว่า พบว่า ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า ด้านตระหนักรู้ใน
ตราสินค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากที่สุด 
รองลงมา ได้แก่ พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ และนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ 
ตามลําดับ ในขณะที่ ปัจจัยคุณค่าของตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้า ด้านความภักดีต่อ
ตราสินค้า ด้านการเช่ือมโยงกับตราสินค้า และนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ ด้านการออกแบบและการใช้งาน
ไม่มีอิทธิพลต่อกับการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

นรรัตน์ สงวนวงศ์วาน (2557) การศึกษาเรื่อง คุณค่าตราสินค้าและการยอมรับทางสังคมท่ี 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์แบรนด์เนมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า คุณค่า
ตราสินค้า ได้แก่การรับรู้ถึงคุณค่าที่ได้รับ และ ความเช่ือมโยงระหว่างผู้ใช้กับผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์แบรนด์เนม ของประชาชนใจเขตกรุงเทพมหานคร และการยอมรับทางสังคม 
ด้านความโดดเด่น ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์แบรนด์เนมของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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 ศิวณัฐ กัลป์ยาณวิชัย และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) การศึกษาเรื่อง คุณค่าของตราสินค้าและ
คุณค่าส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาคุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity) 
และคุณค่าส่วนบุคคล (Personal Values) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมใน
ห้างสรรพสินคา้ของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานครโดยใช้แบบสอบถามปลายปิด 
ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ซื้อสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าใน 
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า คุณค่าตราสินค้าด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจ 
เลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินคา้ของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานครมาก
ที่สุด รองลงมาคือ คุณค่าส่วนบุคคลด้านการคล้อยตาม ด้านความภูมิใจในตนเอง และดา้นความต้อง 
การความโดดเด่นเฉพาะตัว ตามลําดับ ในขณะที่คุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพของตราสินค้า  
ด้านความภักดีต่อตราสินค้า และด้านความเช่ือมโยงกับตราสินค้า และคณุค่าส่วนบุคคล ด้านอัตนิยม 
หรือความเป็นชาตินิยม และด้านวัตถุนิยม ไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมใน
ห้างสรรพสินคา้ของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร 

นิจกานต์ หนูอุไร และสานิตย์ ศรีชูเกียรติ (2558) ได้ศึกษาเรื่อง การพูดปากต่อปาก 
อิเล็กทรอนิกส ์ผลการศึกษาพบว่า ข้อความท่ีปรากฏบนสื่อออนไลน์ในรูปแบบของการพูดปากต่อ 
ปากทางอิเล็กทรอนิกส ์โมเดล ELM เป็นโมเดลที่กล่าวถึงการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ ซึ่งการที่บุคคล 
จะเปลี่ยนแปลงทัศนคติของตนเอง มีกระบวนการท่ีนําไปสู่การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของตนเองอยู่  
2 เส้นทาง กลา่วคือ เส้นทางแบบศูนย์กลาง (Central Route) ซึ่งเป็นผลจากการที่ใช้ความคิดเหตุผล 
ของข่าวสาร และเส้นทางแบบรอบนอก (Peripheral Route) ซึ่งเป็นการจูงใจด้วยอารมณ์ความรู้สึก 
หรือลักษณะของข่าวสาร เมื่อนําโมเดลน้ีมาพิจารณาพบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับข้อมูลข่าวสาร 
ออนไลน์ของผู้บริโภคสามารถจําแนกองค์ประกอบ ออกเป็น 2 ประเภท คือ คุณภาพของข่าวสาร 
หรือการให้เหตุผลของข่าวสารออนไลน์ ซึ่งอยู่ในกระบวนการเปลี่ยนแปลงทัศนคติแบบถาวรหรือ 
เส้นทางแบบศูนย์กลาง และความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูลออนไลน์ ซึง่อยู่ในกระบวนการเปลี่ยน 
แปลงทัศนคติแบบช่ัวคราวหรือเส้นทางแบบรอบนอก ดังนั้น เมื่อมีความเข้าใจต่อองค์ประกอบ 
ของข่าวสารที่เกิดจากการพูดปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ จะทําให้สามารถนําเสนอข่าวสารที่ม ี
ประโยชน์ในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ ก่อให้เกิดการขายสินค้าและบริการได้มากข้ึน ทั้งยังทํา 
ให้เกิดการวางแผนการตลาดมีประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น นอกจากน้ีรูปแบบพฤติกรรมของผู้บริโภคใน 
การพูดปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ที่เกิดขึ้นน้ียังคงเกิดข้ึนอย่างต่อเน่ืองในอนาคต 
 วรัตดาภร อังวาณิชชากุล และพรพรรณ ประจักต์เนตร (2558) ได้ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของ 
การสื่อสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (E-WOM) ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการบริษัท 
นําเที่ยวของผู้บริโภค โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดในการเก็บข้อมูลจากลุ่มนักท่องเทีย่ว จํานวน  
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400 คน โดยมีสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นเชิงเส้นแบบพหุ
ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะประชากรแตกต่างกันมีการแสวงหาข่าวสารด้านการ
ท่องเที่ยวจากแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตไม่แตกต่างกัน ในขณะที่กลุ่ม
ตัวอย่างที่มีอายุ ระดับการศึกษา รายได้และอาชีพที่แตกต่างกันมีการแสวงหาข่าวสารด้านการ
ท่องเที่ยวจากแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตจากผู้มีประสบการณ์และเพ่ือน
แตกต่างกันโดยปัจจัยด้านอายุ การศึกษาและรายได้ไม่มีผลต่อการรับรู้ด้านความเช่ือถือของแหล่งสาร
แบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตทั้งในด้านการรับรู้จากผู้ที่มีความเช่ียวชาญ (Expertise) ผู้ที่
มีความน่าเช่ือถือ (Trustworthiness) หรือผู้ที่มีความเหมอืน (Homophile) ในขณะที่อาชีพอ่ืน ๆ 
เช่น ลูกจ้าง นักศึกษา มีพฤติกรรมการรับรู้ด้านความเช่ือถือของแหล่งสารแบบปากต่อปากบน
เครือข่ายอินเทอร์เน็ตที่แตกต่างกันในด้านความน่าเช่ือของแหล่งสารและด้านความเหมือน ขณะที่
พฤติกรรมการแสวงหาข่าวสารด้านการท่องเที่ยวของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ความ
น่าเช่ือถือของแหล่งสารและการรับรู้ความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่าย
อินเทอร์เน็ตมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อบริการจากบริษัทนําเที่ยว 

รนิดา จันทร์พรหม และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ได้ศึกษาเรื่อง คุณค่าตราสินค้า ความ
ซับซ้อนของเว็บไซต์ และคณุภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่าน
ทางตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคออนไลน์ในกรงุเทพมหานคร ซึ่งผลการศึกษา พบว่า ปัจจัย
คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ คุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้เอกลักษณ์ของแบรนด์ ความซับซ้อน
ของเว็บไซต์ด้านความคล่องแคล่วในการรับรู้ และด้านความสามารถในการจัดการเน้ือหา มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านทางตลาดกลางอิเล็กทรอนิกสข์องผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ  สว่นคุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้ถึงคุณภาพ และด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ 
ไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านทางตลาดกลางอิเล็กทรอนิกสข์องผู้บริโภคออนไลน์ใน
กรุงเทพมหานคร 

ธนพงศ์ กําเหนิดชูตระกูล และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยการบอกต่อการ
จัดอันดับและการวิจารณ์สินค้า คุณภาพของข้อมูลและการบริการที่มีอิทธิพลต่อความสําเร็จของ
ผู้ประกอบการขายเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (S-commerce) ใน 
เขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความสําเร็จของผู้ประกอบการขายเสื้อผ้า
แฟช่ันผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (S-commerce) ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ได้แก่ 1) ปัจจัยการบอกต่อ  2) การจัดอันดับและการวิจารณ์สินค้า  
3) คุณภาพของข้อมูล ด้านความครบถ้วนของข้อมูล ด้านการจัดข้อมูล และด้านความบันเทิง และ  
4) ปัจจัยคุณภาพของการบริการ ด้านความไว้วางใจ และด้านความปลอดภัย โดยร่วมกันพยากรณ์
ความสําเร็จของผู้ประกอบการขายเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
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(S-commerce) ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 65.5 ในขณะที่ปัจจัยคุณภาพของการบริการ 
ด้านการตอบสนองและด้านการสร้างความเช่ือมั่นไม่ส่งผลต่อความสําเร็จของผู้ประกอบการขาย
เสื้อผ้าแฟช่ันผา่นทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (S-commerce) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ธันยา ศิริลาภพานิช และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ได้ศึกษาเร่ือง ความพึงพอใจ ความ
เพลิดเพลิน สิ่งเร้า และการยอมรับเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่าง
ต่อเน่ืองของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า พบว่า สิ่งเร้าด้านการมีปฏิสัมพันธ์ 
สิ่งเร้าด้านการให้บริการเฉพาะส่วนบุคคล สิง่เร้าด้านความสามารถในการเข้าสังคม การยอมรับ
เทคโนโลยีด้านการรับรู้ความมีประโยชน์ และความเพลิดเพลิน ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้สื่อสังคม
ออนไลน์อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขณะที่การยอมรับเทคโนโลยีด้านการ
รับรู้ความง่ายในการใช้งานและความพึงพอใจ ไมส่่งผลต่อความต้ังใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่าง
ต่อเน่ืองของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.5.2 งานวิจัยต่างประเทศ 

Sam และ Chatwin (2015) ศึกษาเร่ือง การเข้าใจรูปแบบการส่งผลต่อพฤติกรรมตัดสินใจ
ซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคโดยการวิเคราะห์ผู้บริโภคออนไลน์ในงานวิจัยน้ี สินค้าคงคลังสไตล์
ผู้บริโภคท่ัวไปซึ่งเหมาะสําหรบัธุรกิจออนไลน์ในการประเมินผู้บริโภคออนไลน์ รูปแบบการตัดสินใจ
ได้รับการพัฒนาในมาเก๊า การศึกษาในปัจจบัุนของพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ยังไม่ได้พิจารณา
นํ้าหนักของตัวแปรที่มผีลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีซื้อสนิค้าออนไลน์จากการวัดผล พบว่า ผู้บริโภค
ออนไลน์ 'รูปแบบการตัดสินใจในมาเก๊าขึ้นอยู่กับนํ้าหนักของสินค้าคงคลังที่สอดคล้องกัน 

Nayeem และ Casidy (2015) ศึกษาเรื่อง การตรวจสอบเป็นรูปแบบการตัดสินใจผลิตภัณฑ์
สําหรับใช้ในชีวิตประจําวันของผู้บริโภคออสเตรเลีย โดยเฉพาะใช้ของใช้ที่จําเป็นในชีวิตประจําวัน 
การซื้อสินค้าในชีวิตประจําวันผู้บริโภคสินคา้ คือ ตรวจสอบความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อจาก
ตัวอย่างของผู้ตอบแบบสอบถาม 214 คน เพ่ิงซื้อผลิตภัณฑ์ วิเคราะห์ปัจจัยโดยการสอบสัมภาษณ์
และการแจกแบบสอบถามใช้ในการตรวจสอบจาก 6 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสนิค้า ปัจจัยด้าน
คุณภาพสูงของสินค้า ปัจจัยด้านรูปแบบจะถูกเก็บไว้ในหีบห่อที่สวยงาม ปัจจัยทางเลือก ความปัจจัย
ด้านภักดีในตราสินค้า ปัจจัยด้านความแปลกใหม่การพัฒนาที่ทันสมัยขึน้ จากผลการวิจัยพบว่า 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ตัดสินใจซือ้สินค้าที่ใช้ในชีวิตประจําวันจากปัจจัยความแปลกใหม่การพัฒนาที่
ทันสมัยขึ้น  

Fan และ Miao (2012) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการพูดแบบปากต่อปากผ่านช่องทาง
อินเทอร์เน็ตต่อความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค: มุมมองความแตกต่างทางเพศ (Effect of Electronic 
Word-of-Mouth on Consumer Purchase Intention: The Perspective of Gender 
Differences) การศึกษานี้เป็นการวิจัยเชิงสํารวจ โดยมุ่งเน้นไปที่ความแตกต่างทางเพศกับการ
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ตัดสินใจ ซึ่งผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า การมีส่วนร่วมทีม่ีผลกระทบอย่างมีนัยสําคัญมากที่สุดในการ
รับรู้ความน่าเช่ือถือการพูดแบบปากต่อปากผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ต แลว้การรับรู้ของความน่าเช่ือถือ
การพูดแบบปากต่อปากผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ตมีผลกระทบอย่างมีนัยสําคัญในการยอมรับและความ
ต้ังใจซื้อ และยังแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคเพศชายมีพฤติกรรมการช้อปป้ิงออนไลน์แตกต่างจากผู้บริโภค
เพศหญิงอย่างมีนัยสําคัญ 

Hajli (2015) ศึกษาเรื่อง การสร้างสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และความต้ังใจใช้บริการของ 
ผู้บริโภคส่งผลต่อการซื้อ (Social Commerce Constructs and Consumer’s Intention to Buy) 
การศึกษานี้เป็นการวิจัยเชิงสํารวจ ผลการศกึษาพบว่า เว็บไซต์มีการพัฒนาใหม่ของพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสท์ี่สร้างขึ้น โดยการใช้สื่อสังคมท่ีจะช่วยให้ลกูค้าในการโต้ตอบบนอินเทอร์เน็ต
ความก้าวหน้าล่าสุดในเทคโนโลยีสารสนเทศและการเกิดขึ้นของเทคโนโลยี Web 2.0 พร้อมกับความ
นิยมของสื่อสังคมออนไลน์และเว็บไซต์เครือข่ายสังคมได้เห็นการพัฒนาของแพลตฟอร์มสังคมใหม่
แพลตฟอร์มเหล่าน้ีอํานวยความสะดวกในการใช้งานของการค้าทางสังคม การตลาดและระบบ
สารสนเทศ (Information Systems: IS) ผูเ้ขียนได้นําเสนอรูปแบบใหม่ในการพัฒนาความเข้าใจของ 
การค้าทางสังคมโดยใช้วิธี (Partial Least Squares: PLS) และ (Structural Equation Modeling: 
SEM) ในการทดสอบรูปแบบ ผลแสดงให้เหน็ว่าการใช้งาน Web 2.0 จะดึงดูดบุคคลที่จะมีปฏิสัมพันธ์
เช่นเดียวกับการสร้างเน้ือหาบนอินเทอร์เน็ต ผู้บริโภคใช้โครงสร้างการค้าทางสังคมสาหรับกิจกรรม
เหล่าน้ีซึ่งจะเพ่ิมระดับของความไว้วางใจและความต้ังใจที่จะซื้อ 

Lu, Zhao และ Wang (2010) ศึกษาเรื่อง สมาชิกในชุมชนเสมือนจริงในการทาพาณิชย์ 
อิเล็กทรอนิกสร์ะหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภค (Consumer to Consumer: C2C) ความน่าเช่ือถือของ 
ชุมชนเสมือนจริงและผลกระทบต่อการต้ังใจซื้อของผู้บริโภค (From Virtual Community 
Members to C2C E-commerce Buyers: Trust in Virtual Communities and its Effect on 
Consumers’ Purchase Intention) การศึกษานี้เป็นการวิจัยเชิงสํารวจ ผลการศึกษาพบว่า จากการ
รวบรวมชุมชนเสมือนจริงแสดงให้เห็นว่าสมาชิกมีความคุ้นเคยต่อการรับรู้ มีวัตถุประสงค์คล้ายคลึงกัน 
ให้ความไว้วางใจในสมาชิกชุมชนเสมือนจริง จากการวิเคราะห์ผลแสดงถึงความไว้วางใจที่ให้ความ
ไว้วางใจในความสามารถของสมาชิกอย่างมีนัยสําคัญ ส่งผลกระทบต่อสามมิติของความไว้วางใจใน
ผู้ขายหรือเว็บไซต์ ในแง่ของความสามรถ ความซื่อสัตย์ และความเมตตากรุณา นอกจากน้ีความ
ไว้วางใจในความซื่อสัตย์ของสมาชิกและความเมตตากรุณาช่วยกระตุ้นความต้ังใจซื้อ และความ
ไว้วางใจในผู้ขาย ความสามารถของเว็บไซต์ในเชิงบวกมีผลต่อความต้ังใจที่จะได้รับข้อมูลและความ
ต้ังใจซื้อ 
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Jalilvand, Samiei, Dini และ Manzari (2012) ศึกษาเรื่อง การทดสอบแบบจาลอง
โครงสร้างความสัมพันธ์ของการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์จากจุดหมายปลายทางทัศนคติ
ที่ท่องเท่ียวไปยังจุดหมายปลายทาง และความต้ังใจในการเดินทาง: แนวทางบูรณาการ (Examining 
the Structural Relationships of Electronic Word of Mouth, Destination Image, Tourist 
Attitude toward Destination and Travel Intention: An Integrated Approach) การศึกษานี้
เป็นการวิจัยเชิงสํารวจ ผลการศึกษาพบว่า การศึกษาจากแบบจําลองโครงสร้างความสัมพันธ์ ปัจจัย
ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลต่อจุดหมายปลายทางทางทัศนคติและความ
ต้ังใจที่จะเดินทางท่องเที่ยว ปัจจัยด้านจุดหมายปลายทางและทัศนคติที่ท่องเที่ยวที่มคีวามสัมพันธ์
อย่างมีนัยสําคัญที่ส่งผลต่อความต้ังใจที่จะเดินทางไปท่องเท่ียว ปัจจัยด้านจุดหมายปลายทางมี
อิทธิพลต่อทัศนคติการท่องเที่ยว ปัจจัยลักษณะทางสังคมและประชากรมีอิทธิพลต่อการใช้การสื่อสาร
แบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์จากจุดหมายปลายทางทัศนคติที่ท่องเท่ียวและความต้ังใจในการ
เดินทาง 
 
2.6 สมมติฐานของการวิจัย 

ในการศึกษาเรือ่ง คุณค่าของตราสินค้า ความรู้จากสื่อสังคมออนไลน์ และปริมาณการสื่อสาร
แบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซือ้รถจักรยานยนต์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร มีสมมติฐานของการวิจัย ดังน้ี 

1) คุณค่าตราสนิค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
1.1) คุณค่าตราสินค้า ด้านการตระหนักรู้ในคุณภาพตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อรถจักรยานยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
1.2) คุณค่าตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

รถจักรยานยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
1.3) คุณค่าตราสินค้า ด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

รถจักรยานยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
1.4) คุณค่าตราสินค้า ด้านความเช่ือมโยงกับตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

รถจักรยานยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
2) ความรู้จากสื่อสังคมออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 
3) ปริมาณการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

รถจักรยานยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
การศึกษาวิจัยเรื่อง คุณค่าตราสินค้า ความรู้จากสื่อสังคมออนไลน์ และปริมาณการสื่อสาร

แบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครผู้วิจัยได้ท าการศึกษาค้นคว้าตามล าดับดังนี้ 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 
3.2 ประชากรและการสุ่มตัวอย่าง 

 3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.4 วิธีการทดสอบเครื่องมือ 

3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 

งานวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการศึกษาเชิง
ส ารวจ (Survey Research) และใช้การเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามปลายปิด (Close-ended) 
Questionnaire) โดยผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้กรอกข้อมูลในแบบสอบถามด้วยตนเอง 
 
3.2 ประชากรและการสุ่มตัวอย่าง  
 3.2.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

ประชากรส าหรับการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคท่ีเป็นเจ้าของรถจักรยานยนต์และเป็นผู้ที่มี
อ านาจในการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ รวมถึงพักอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไม่สามารถระบุ
จ านวนผู้บริโภคได้  
 3.2.2 ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 ตัวอย่างส าหรับการวิจัยในครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคท่ีเป็นเจ้าของรถจักรยานยนต์และเป็นผู้ที่มี
อ านาจในการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ รวมถึงพักอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร โดยผู้ศึกษาได้
ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยการทดสอบแบบสอบถามกับตัวอย่างจ านวน 40 ชุด และ
ค านวณหาค่า Partial R2 เพ่ือน าไปประมาณขนาดตัวอย่างโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป G*Power 3.1.9 
ซึ่งเป็นโปรแกรมที่สร้างจากสูตรของ Cohen (1977) ผ่านการตรวจสอบและรับรองคุณภาพจาก
นักวิจัยจ านวนมาก (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) และได้รับการยอมรับว่า เป็นโปรแกรมที่ดีและสมบูรณ์ 
(Howell, 2010 และนงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) ส าหรับการก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างให้ถูกต้อง
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และทันสมยั จากการประมาณค่าตัวอย่างโดยมีขนาดอิทธิพล (Effect Size) เท่ากับ 0.1419986 ค่า

ความคลาดเคลื่อนในการทดสอบประเภทที่หนึ่ง (α) เท่ากับ 0.05 อ านาจการทดสอบ (1-ß) เท่ากับ 
0.95 (Cohen, 1962) และจ านวนตัวแปรท านายเท่ากับ 6 ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 154 ตัวอย่าง และ
ผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลส ารองเพ่ิม รวมเป็น 240 ตัวอย่าง 
 3.2.3 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
 ส าหรับการสุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยใช้ทั้งการสุ่มตัวอย่างแบบค านึงถึงความน่าจะเป็น (Probability 
Sampling) และแบบไม่ค านึงถึงความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) ในการสุ่มตัวอย่าง
โดยใช้วิธีสุ่มแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Random Sampling) โดยมีขั้นตอนดังนี้ 
 ขั้นตอนที่ 1 วิธีการเลือกสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยพิจารณาเขต
การปกครองของกรุงเทพมหานครพบว่า ประกอบด้วยเขตการปกครองทั้งสิ้น 50 เขต (กรมการ
ปกครอง, 2551) ประกอบด้วย 

1. เขตพระนคร  2. เขตดุสิต  3. เขตหนองจอก   
4. เขตบางรัก  5. เขตบางเขน  6. เขตบางกะปิ   
7. เขตปทุมวัน  8. เขตพระโขนง  9. เขตบางบอน   
10. เขตมีนบุรี  11. เขตลาดกระบัง 12. เขตยานนาวา 
13. เขตสัมพันธวงศ์ 14. เขตพญาไท  15. เขตธนบุรี   
16. เขตบางกอกใหญ่ 17. เขตห้วยขวาง 18. เขตคลองสาน  
19. เขตตลิ่งชัน  20. เขตบางกอกน้อย 21. เขตบางขุนเทียน  
22. เขตภาษีเจริญ 23. เขตหนองแขม 24. เขตราษฎร์บูรณะ 
25. เขตบางพลัด  26. เขตดินแดง  27. เขตบึงกุ่ม   
28. เขตสาทร  29. เขตบางซ่ือ  30. เขตจตุจักร   
31. เขตบางคอแหลม 32. เขตประเวศ  33. เขตคลองเตย  
34. เขตสวนหลวง 35. เขตจอมทอง  36. เขตดอนเมือง 
37. เขตราชเทวี  38. เขตลาดพร้าว 39. เขตวัฒนา   
40. เขตบางแค  41. เขตหลักสี่  42. เขตสายไหม   
43. เขตคันนายาว 44. เขตสะพานสูง 45. เขตวังทองหลาง  
46. เขตคลองสามวา 47. เขตบางนา  48. เขตทวีวัฒนา 
49. เขตทุ่งครุ  50. เขตป้อมปราบศัตรูพ่าย 
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โดยแบ่งพ้ืนที่เขตการปกครองออกเป็น 10 ส่วน ตามวัตถุประสงค์การใช้ที่ดินดังนี้ (1) พ้ืนที่
พักอาศัย (2) พ้ืนที่พาณิชยกรรม (3) พ้ืนที่อุตสาหกรรม (4) พ้ืนที่คลังสินค้า (5) พ้ืนที่สถาบันราชการ 
(6) พ้ืนทีส่ถาบันศาสนา (7) พ้ืนที่สถาบันการศึกษา (8) พ้ืนที่นันทนาการ (9) พ้ืนที่เกษตรกรรม  
(10) พ้ืนที่โล่งหรือท่ีว่าง 

ทั้งนี้ เพ่ือให้การเก็บข้อมูลตรงกับกลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุด ผู้วิจัยจึงเลือกเฉพาะพ้ืนที่ 
พาณิชยกรรมเท่านั้น (Purposive Sampling) เนื่องจากเป็นย่านธุรกิจและมีประชากรเป้าหมายอยู่
เป็นจ านวนมาก โดยมีทั้งสิ้น 16 เขต คือ เขตป้อมปราบศัตรูพ่าย เขตสัมพันธวงศ์ เขตปทุมวัน เขต
ราชเทวี เขตบางรัก เขตพญาไท เขตสาธร เขตจตุจักร เขตคลองสาน เขตคลองเตย เขตธนบุรี  
เขตลาดพร้าว เขตบางกะปิ เขตบางเขน เขตห้วยขวาง เขตพระโขนง เป็นกรอบในการสุ่มตัวอย่าง 
 ขั้นตอนที่ 2 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยวิธีการจับฉลาก
เพ่ือเลือกตัวแทนเขตจากแหล่งพาณิชยกรรม จ านวน 8 เขตจากทั้งหมด 16 เขต ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 50 
ของจ านวนเขตพ้ืนที่พาณิชยกรรมทั้งหมด ได้แก่ เขตจตุจักร เขตคลองเตย เขตราชเทวี เขตลาดพร้าว 
เขตห้วยขวาง เขตบางเขน เขตบางรัก เขตปทุมวัน 
 ขั้นตอนที่ 3 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) เป็นการแบ่งสัดส่วนของ
จ านวนกลุ่มตัวอย่าง โดยก าหนดจ านวนตัวอย่างที่จะเก็บในแต่ละเขต จ านวน 30 ตัวอย่างเท่า ๆ กัน
ทุกเขต 
 ขั้นตอนที่ 4 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงเลือกเก็บ
ข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภคที่เคยซื้อรถจักรยานยนต์ กล่าวคือ เมื่อพบตัวอย่างตามลานจอด
รถจักรยานยนต์ของอาคารส านักงาน ศูนย์การค้า และห้างสรรพสินค้าในแต่ละเขตที่ได้ท าการสุ่มไว้ใน
ขั้นตอนที่ 2 เพ่ือให้ข้อมูลที่ได้มีการกระจายและได้ผลการศึกษาที่น่าเชื่อถือ จากนั้นผู้วิจัยจะเข้าไป
สอบถามเบื้องต้น (Screening Question) เพ่ือให้แน่ใจว่า เป็นกลุ่มตัวอย่างที่มีคุณสมบัติตามท่ี
ก าหนดไว้ โดยสอบถามว่า “ท่านเป็นเจ้าของรถจักรยานยนต์และเป็นผู้ที่มีอ านาจในการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานยนต์ใช่หรือไม่” หากตอบว่า “ใช่” ผู้วิจัยจึงได้ขอความร่วมมือจากตัวอย่างในการกรอก
ข้อมูลในแบบสอบถาม จนครบจ านวนที่ก าหนดไว้ 240 ตัวอย่าง 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ เป็นแบบสอบถามปลายปิด โดยผู้ตอบแบบสอบถามเป็น 
ผู้กรอกข้อมูลในแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-administrative Questionnaire) โดยมีขั้นตอน 
การสร้างเครื่องมือ ดังนี้  
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 3.3.1 ศึกษาเอกสาร ต ารา และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยคุณค่าตราสินค้า ความรู้จากสื่อ
สังคมออนไลน์ ปริมาณการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ และการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานยนต์ เพ่ือน ามาเป็นแนวทางในการสร้างกรอบแนวความคิดการวิจัยและแบบสอบถาม  
 3.3.2 สร้างกรอบแนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยคุณค่าตราสินค้า ความรู้จากสื่อสังคมออนไลน์ และ
ปริมาณการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์  

3.3.3 สร้างแบบสอบถามตามกรอบแนวคิดในการวิจัย และน าแบบสอบถามท่ีผู้วิจัยสร้างขึ้น
ไปเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิจ านวน 3 ท่าน ตรวจสอบความถูกต้องและเพ่ือขอ
ค าแนะน าปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามให้ถูกต้องเหมาะสม 
 3.3.4 น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแก้ไขแล้วไปทดสอบเพ่ือหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) 
โดยการแจกแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 ชุด และน าไปวิเคราะห์หาความเชื่อมั่นของ
แบบสอบถาม โดยวิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient)  
 3.3.5 น าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปเก็บภาคสนามกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 240 ชุด 

3.3.6 รายละเอียดของแบบสอบถามที่ใช้ในการวิจัยที่ใช้ในการวิจัย แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 
  3.3.6.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วน
บุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยลักษณะของค าถามให้เลือกตอบ ประกอบด้วยค าถาม 8 ข้อ ดังนี้ 
 

ตารางที่ 3.1: ตัวแปร ระดับการวัดข้อมูล และเกณฑ์การแบ่งกลุ่มส าหรับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบ
แบบสอบถาม  

 

 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 
1. เพศ  Nominal 1= ชาย 

2= หญิง 
2. อายุ  Ordinal 1= ต่ ากว่า 20 ปี 

2= 20-30 ปี 
3= 31-40 ปี 
4= 41-50 ปี 
5= 51 ปี ขึ้นไป 

  (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): ตัวแปร ระดับการวัดข้อมูล และเกณฑ์การแบ่งกลุ่มส าหรับข้อมูลส่วนบุคคลของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม  

 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 

3. ระดับการศึกษา Ordinal 1= ต่ ากว่าปริญญาตรี 
2= ปริญญาตรี 
3= สูงกว่าปริญญาตรี 

4. อาชีพ 
 

Nominal 1= นักเรียน/ นักศึกษา 
2= เจ้าของธุรกิจ/ อาชีพอิสระ 
3= พนักงานบริษัทเอกชน 
4= ข้าราชการ 
5= พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
6= แม่บ้าน/ พ่อบ้าน 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

Ordinal 1= ต่ ากว่า 15,000บาท 
2=15,000-25,000บาท 
3= 25,001-35,000บาท 
4= 35,001-45,000บาท 
5= 45,001-55,000 บาท 
6= 55,001 ขึ้นไป 

6. ท่านได้รับข้อมูลเกี่ยวกับรถจักรยานยนต์
แบบปากต่อปากทางอินเทอร์เน็ตผ่าน
ช่องทางใด โปรดเลือกตอบช่องทางที่
ท่านใช้บ่อยที่สุด 

Nominal 1= เว็บไซต์ (Website)  
2= เว็บบอร์ด (Web board) 
3= บล็อก (Block) 
4= ไลฟ์แชท (Live Chat) 
5= ไฮไฟว์ (Hi5) 
6= อินสตาแกรม (Instagram) 
7= ทวิตเตอร์ (Twitter) 
8= ยูทูป (YouTube) 
9= ไลน์ (Line)   

  (ตารางมีต่อ) 
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3.3.6.2 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร เป็นแบบสอบถามวัดระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามต่อปัจจัยคุณค่าตรา
สินค้า ความรู้จากสื่อสังคมออนไลน์ และปริมาณการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ โดยวัดระดับความคิดเห็นเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 
Scale) ของลิเคอร์ท (Likert) 5 ระดับ คือ เห็นด้วยมากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ได้ให้
คะแนนแต่ละข้อค าถาม ประกอบด้วยค าถาม 5 ข้อย่อย ดังนี้ 
 
 

ตารางที่ 3.1 (ต่อ): ตัวแปร ระดับการวัดข้อมูล และเกณฑ์การแบ่งกลุ่มส าหรับข้อมูลส่วนบุคคลของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม  

 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 
  10= เฟซบุ๊ก (Facebook) 

11= อีเมล (E-mail) 
12= อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) .......... 

7. ท่านใช้รถจักรยานยนต์ยี่ห้อใด กรณีมี
มากกว่า 1 คัน โปรดเลือกตอบยี่ห้อที่
ท่านใช้บ่อยที่สุด 

Nominal 1= ฮอนด้า (Honda) 
2= ยามาฮ่า (Yamaha)  
3= ซูซูกิ (Suzuki)   
4= คาวาซากิ (Kawasaki) 
5= ดูคาติ (Ducati)  
6= อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).......... 

8. รถจักรยานยนต์ของท่านราคาเท่าใด 
กรณีมากกว่า 1 คัน โปรดเลือกตอบราคา
ของคันที่ท่านใช้บ่อยที่สุด 

Ordinal 1= น้อยกว่า 50,000 บาท 
2= 50,001 - 100,000 บาท 
3= 100,001 - 150,000 บาท
4= 150,001 - 200,000 บาท
5= 200,001 - 250,000 บาท 
6= 250,001 – 300,000 บาท 
7= 300,001 บาท ขึ้นไป 
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ตารางที่ 3.2: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

 
 
 
 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 
การตระหนักรู้ในคุณภาพของตราสินค้า  
(Perceived Brand Quality) 
1. ท่านคิดว่า รถจักรยานยนต์ที่มีตราสินค้าดีมีคุณภาพ

จะมีอายุการใช้งานที่ยาวนาน 
2. ท่านคิดว่า ตราสินค้าของรถจักรยานยนต์ที่มีชื่อเสียงมี

ผลท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อได้โดยง่าย 
3. ท่านคิดว่า ตราสินค้าของรถจักรยานยนต์มีอิทธิพลที่

ท าให้ผู้บริโภคเชื่อถือในคุณภาพของสินค้า 
4. ท่านคิดว่า ตราสินค้าของรถจักรยานยนต์ที่ท่านซื้อมี

การบริการหลังการขายที่ดี 

 
 

Interval 

 
 
5= เห็นด้วยมากที่สุด 
4= เห็นด้วยมาก 
3= เห็นด้วยปานกลาง 
2= เห็นด้วยน้อย 
1= เห็นด้วยน้อยที่สุด 

ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty)  
5. ท่านคิดว่า ตนเองมีความภักดีต่อตราสินค้า

รถจักรยานยนต์ที่ท่านเลือกซ้ือ 
6. เมื่อท่านต้องการซื้อรถจักรยานยนต์คันใหม่ ท่านจะ

เลือกตราสินค้าที่ท่านใช้ประจ าเป็นอันดับแรก 
7. ท่านยินดีซื้อรถจักรยานยนต์ตราสินค้าเดิมที่ท่านใช้อยู่

ประจ าถึงแม้จะมีราคาสูง 
8. ท่านชื่นชอบตราสินค้ารถจักรยานยนต์ที่ท่านซื้อ

มากกว่าตราสินค้าอ่ืน 
 

 
Interval 

 
5= เห็นด้วยมากที่สุด 
4= เห็นด้วยมาก 
3= เห็นด้วยปานกลาง 
2= เห็นด้วยน้อย 
1= เห็นด้วยน้อยที่สุด 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 

                                  (ตารางมีต่อ) 
 
 
 
 

    

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 
การตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) 
9. ท่านคิดว่า ตราสินค้าของรถจักรยานที่ท่านซื้อมีความ

เป็นสากลง่ายต่อการจดจ า 
10. ท่านพบเห็นตราสินค้ารถจักรยานยนต์ที่ซื้อจาก

โฆษณาต่าง ๆ 
11. ท่านคิดว่า ผู้บริโภคมีความรู้สึกคุ้นเคยกับตราสินค้า

ของรถจักรยานยนต์ที่ท่านซื้อ 
12. ตราสินค้ารถจักรยานยนต์ที่ท่านซื้อเป็นที่นิยมและ

ได้รับการยอมรับ 

 
Interval 

 
5= เห็นด้วยมากที่สุด 
4= เห็นด้วยมาก 
3= เห็นด้วยปานกลาง 
2= เห็นด้วยน้อย 
1= เห็นด้วยน้อยที่สุด 

ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand Association) 
13. รถจักยานยนต์ที่ท่านเลือกใช้ในปัจจุบันมี

ประสิทธิภาพการใช้งานที่เหมาะสมกับราคา 
14. รถจักรยานยนต์ที่ท่านเลือกใช้อยู่ในปัจจุบันมีอายุการ

ใช้งานที่ยาวนานเหมาะสมกับราคา 
15. ท่านคิดว่า ตราสินค้าของรถจักรยานยนต์ที่ท่าน

เลือกใช้เป็นที่ยอมรับในกลุ่ม ผู้บริโภค 
16. ท่านคิดว่า ตราสินค้าของรถจักรยานยนต์ที่ท่าน

เลือกใช้มีลักษณะโดดเด่นกว่าตราสินค้าอ่ืน 
 

 
Interval 

 
5= เห็นด้วยมากที่สุด 
4= เห็นด้วยมาก 
3= เห็นด้วยปานกลาง 
2= เห็นด้วยน้อย 
1= เห็นด้วยน้อยที่สุด 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 

 
 
 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 
ความรู้จากสื่อสังคมออนไลน์  
(Knowledge Acquisition from Social Media) 
17. ท่านมีการเก็บรวบรวมข้อมูลในการซื้อ

รถจักรยานยนต์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่อง 
18. ท่านจะน าข้อมูลผ่านสื่อสังคมออนไลน์มาเปรียบเทียบ

บริษัทคู่แข่งขันเพ่ือใช้ในการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานยนต์เสมอ 

19. ท่านติดตามข้อมูลของรถจักรยานยนต์ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์จากซัพพลายเออร์อยู่เสมอ 

20. ท่านติดตามข้อมูลของรถจักรยานยนต์ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์จากรัฐบาลอยู่เสมอ 

 
 

Interval 

 
 
5= เห็นด้วยมากที่สุด 
4= เห็นด้วยมาก 
3= เห็นด้วยปานกลาง 
2= เห็นด้วยน้อย 
1= เห็นด้วยน้อยที่สุด 

ปริมาณการสื่อสารแบบปากต่อปาก (eWOM Volume) 
21. ท่านคิดว่า ปริมาณการส่งข้อมูลแบบปากต่อปากส่งผล

ต่อความน่าเชื่อถือในการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ 
22. ท่านคิดว่า ปริมาณความถี่ในการส่งข้อมูลแบบปากต่อ

ปากยิ่งมีมากก็จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานยนต์มากด้วย 

23. ท่านคิดว่า ปริมาณการส่งข้อมูลแบบปากต่อปากมี
ความถูกต้องครบถ้วนเพียงพอต่อการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานยนต์ 

24. ท่านคิดว่า ปริมาณการส่งข้อมูลแบบปากต่อปากมี
ประโยชน์ต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ 

 
Interval 

 
5= เห็นด้วยมากที่สุด 
4= เห็นด้วยมาก 
3= เห็นด้วยปานกลาง 
2= เห็นด้วยน้อย 
1= เห็นด้วยน้อยที่สุด 
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  3.3.6.3 การตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครเป็น
แบบสอบถามวัดระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครต่อการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานยนต์ โดยวัดระดับความคิดเห็นเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ของลิเคอร์ท 
(Likert) 5 ระดับ คือ เห็นด้วยมากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด  
 
ตารางที่ 3.3: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ 
               

 
เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนน  
จากสูตรค านวณระดับการให้คะแนนเฉลี่ยในแต่ละระดับชั้น โดยใช้สูตรค านวณช่วงความ

กว้างของชั้น ดังนี้  
 

  ความกว้างของชั้น  =  พิสัย (คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ าสุด)  
                 จ านวนชั้น  
     =  5-1  
           5  
     =   0.80  
 
 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 
 ตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์  
 (Motorcycles’ Purchase Decision) 
25. ท่านมีการเปรียบเทียบรถจักรยานยนต์ที่มีนวัตกรรม

ใหม ่ๆ ที่มีการส่งเสริมการขายควบคู่ไปด้วย 
26. รถจักรยานยนต์ยี่ห้อที่ท่านซื้อใช้ต้อง ได้รับการรับรอง

ว่ามีกระบวนการผลิตที่มีประสิทธิภาพ 
27. ท่านมักซื้อรถจักรยานยนต์มีนวัตกรรมใหม่ ๆ ที่มกีาร

ส่งเสริมการขายควบคู่ไปด้วย 
28. ท่านมีแนวโน้มที่จะตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ใน

อนาคต 

 
 

Interval 

 
 
5= เห็นด้วยมากที่สุด 
4= เห็นด้วยมาก 
3= เห็นด้วยปานกลาง 
2= เห็นด้วยน้อย 
1= เห็นด้วยน้อยที่สุด 
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คะแนน 4.21-5.00 หมายถึง ความคิดเห็นด้วยมากท่ีสุด  
  คะแนน 3.41-4.20 หมายถึง ความคิดเห็นด้วยมาก  
  คะแนน 2.61-3.40 หมายถึง ความคิดเห็นด้วยปานกลาง 
  คะแนน 1.81-2.60 หมายถึง ความคิดเห็นด้วยน้อย  
  คะแนน 1.00-1.80 หมายถึง ความคิดเห็นด้วยน้อยที่สุด     

 
3.4 วิธีการทดสอบเครื่องมือ 

การศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ด าเนินการตรวจสอบเครื่องมือ โดยการตรวจสอบความตรง และ
ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 3.4.1 การตรวจสอบความตรง (Validity) ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างข้ึนต่อ
อาจารย์ที่ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิ เพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหา 
(Content Validity) ของแบบสอบถามที่ตรงกับเรื่องที่จะศึกษา ซึ่งผู้ทรงคุณวุฒิ จ านวน 3 ท่านที่
พิจารณาแบบสอบถาม ได้แก่ 

- คุณอรวิภา นุชนาฏ  ต าแหน่ง ผู้จัดการทั่วไป บริษัท พีเอ็มไซเคิล (2002) จ ากัด 
- คุณยูโซบ ประทีปโชติ  ต าแหน่ง ประธานกรรมการ บริษัท นาโนมอเตอร์ จ ากัด 
- คุณอริยะ ปิณฑวิรุจน์  ต าแหน่ง ผู้จัดการฝ่ายขาย บริษัท โมโตเรซ (2002) จ ากัด 

 3.4.2 การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปทดสอบ เพ่ือให้
แน่ใจว่าผู้ตอบแบบสอบถามจะมีความเข้าใจตรงกัน และตอบค าถามได้ตามความเป็นจริงทุกข้อ
รวมทั้งข้อค าถามมีความเชื่อมั่นทางสถิติ วิธีการทดสอบกระท าโดยการทดลองน าแบบสอบถามไปเก็บ
ข้อมูลจากผู้บริโภคท่ี จ านวน 40 ตัวอย่าง หลังจากนั้น จึงน าแบบสอบถามท่ีทดลองท าแล้ว ไป
วิเคราะห์ความเชื่อมั่น ใช้สถิติและพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาครอนบาค (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) ของค าถามในแต่ละด้าน ซึ่งมีรายละเอียดดังในตารางที่ 3.4  
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ตารางที่ 3.4: แสดงค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 
 

ปัจจัย 
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 

ข้อ 
กลุ่มทดลอง 
(n = 40) 

ข้อ 
กลุ่มตัวอย่าง 
(n = 240) 

1. คุณค่าตราสินค้า     
   1.1 การตระหนักรู้ในคุณภาพตราสินค้า 4 0.872 4 0.924 
   1.2 ความภักดีต่อตราสินค้า 4 0.737 4 0.867 
   1.3 การตระหนักรู้ในตราสินค้า 4 0.798 4 0.791 
   1.4 ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า 4 0.789 4 0.778 
2. ความรู้จากสื่อสังคมออนไลน์ 4 0.762 4 0.782 

3. ปริมาณการสื่อสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส์ 

4 0.886 4 0.755 

4. การตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ 4 0.827 4 0.896 

ค่าความเชื่อม่ันรวม 28 0.902 28 0.918 

 
 ผลจาการวัดค่าความเชื่อมั่น พบว่า ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามเมื่อน าไปใช้กับกลุ่ม
ทดลอง จ านวน 40 ชุด มีค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ 0.902 โดยค าถามแต่ละ
ด้านมีระดับความเชื่อมั่นอยู่ระหว่าง 0.737 – 0.886 และกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 240 ชุด มีค่าความ
เชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ 0.918 โดยค าถามแต่ละด้านมีระดับความเชื่อมั่น อยู่ระหว่าง 
0.755 – 0.924 ซึ่งผลของค่าสัมประสิทธิ์ของครอนบาค ของแบบสอบถามทั้ง 2 กลุ่ม มีค่าความ
เชื่อมั่นตามเกณฑ์ของ Nunnally (1978) สามารถน ามาใช้ในงานวิจัยได้ 

นอกจากนี้ การหาค่าสัมพันธ์ของค าถามของข้อค าถามค าตอบประเภทเรียงอันดับ โดยตาม
สูตรของ Cronbach ค านวณภายใต้ข้อสมมติฐานที่ว่า ทุก ๆ ข้อค าถาม ควรจะมีค่าความเชื่อมั่น
ใกล้เคียงกัน นอกจากนี้ ค่าความเชื่อม่ันที่ได้จะขึ้นอยู่กับค่าความสัมพันธ์ระหว่างข้อค าถามและ
จ านวนข้อค าถาม กล่าวคือ ถ้าข้อค าถามแต่ละข้อมีความสัมพันธ์กันสูงหรือจ านวนข้อค าถามมีมาก  
ค่าของความน่าเชื่อถือก็จะมีค่าสูง นั่นคือ ถ้าได้ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามต่ า ก็ควรจะเพ่ิม
ข้อถามให้มากข้ึน โดยข้อค าถามท่ีเพ่ิมข้ึนมีความสัมพันธ์ในทางตรงกันข้ามกับข้อค าถามเดิม ก็จะท า
ให้ค่าความเชื่อมั่นลดลงได้ นอกจากนี้ความยากง่ายของแบบสอบถาม สภาพการให้ตอบแบบสอบถาม 
การเดา ความคาบเก่ียวของค าถามต่าง ๆ ล้วนแต่มีผลต่อความเชื่อม่ันของการทดสอบแบบสอบถาม
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และการเก็บแบบสอบถามในครั้งนั้น ๆ ด้วยเช่นกัน (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2550) โดยผลการตรวจสอบ
ความน่าเชื่อถือของแบบสอบถามด้วยวิธีวัดความสอดคล้องภายในของข้อค าถามจากแบบสอบถาม 
40 ชุด  
 
3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือวิจัยในเรื่อง คุณค่าตราสินค้า ความรู้จากสื่อสังคมออนไลน์ และ
ปริมาณการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการศึกษาค้นคว้าข้อมูลดังต่อไปนี้ 
 3.5.1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการแจกแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่าง 
โดยก าหนดกลุ่มตัวอย่าง 240 ตัวอย่าง เมื่อผู้วิจัยได้รวบรวมแบบสอบถามได้ทั้งหมดแล้ว ท าการ
ตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ของแบบสอบถาม เพ่ือท าการวิเคราะห์ข้อมูลตามข้ันตอนต่อไป  
 3.5.2 แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้จากการศึกษาและค้นคว้างจากเอกสาร 
สิ่งพิมพ์ วิทยานิพนธ์ งานวิจัยทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศ บทความ ต ารา และสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ 
 
3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ก าหนดสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม ซึ่งเป็นออกเป็น 3 ส่วนดังนี้  

3.6.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  
  สถิติพ้ืนฐานที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย  
  3.6.1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) ใช้สูตรดังนี้  
 
    P =  
             
   เมื่อ  P คือ ค่าคะแนนเฉลี่ย  
     คือ ผลรวมของคะแนนทั้งหมด  
              คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง  
 
  3.6.1.2 ค่าเฉลี่ย (Mean) ใช้สูตรดังนี้  
 
    =  
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   เมื่อ        คือ ค่าเฉลี่ย  
       คือ ผลรวมของคะแนนทั้งหมดของกลุ่ม  
          คือ จ านวนของคะแนนในกลุ่ม 
 
  3.6.1.3 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) ใช้สูตรดังนี้ 
 

    S.D. =   

 
   เมื่อ  S.D.  คือ ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
      X คือ ค่าคะแนน  
        คือ จ านวนคะแนนในแต่ละกลุ่ม  
       คือ ผลรวม 
 
  เพ่ืออธิบายข้อมูลในแต่ละส่วน ดังต่อไปนี้  
  ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน วิเคราะห์โดยการแจกแจงความถ่ี และร้อยละ  
  ส่วนที่ 2 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักยานยนต์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ คุณค่าตราสินค้า ความรู้จากสื่อสังคมออนไลน์ และปริมาณการสื่อสารแบบ
ปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ท าการวิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 3.6.2 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis)  
 การวิเคราะห์การถดถอย (Regression Analysis) เป็นการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัว
แปรหรือคุณลักษณะของข้อมูล 2 ประเภท และจะน าผลของความสัมพันธ์ที่ได้จากการวิเคราะห์นี้ไป
ใช้พยากรณ์ค่าตัวแปรหรือคุณลักษณะของข้อมูลได้ (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2552) ซึ่งการวิเคราะห์การ
ถดถอยนี้มีการจ าแนกตัวแปรที่จะศึกษาเป็น 2 ประเภท คือ ตัวแปรตามและตัวแปรอิสระ โดยตัวแปร
ตาม คือ ตัวแปรที่ต้องการพยากรณ์ ส่วนตัวแปรอิสระ คือ ตัวแปรที่จะใช้พยากรณ์ตัวแปรตาม  
ซึ่งประกอบด้วย 
  3.6.2.1 การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เป็น
การวิเคราะห์หาความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปรตามและกลุ่มตัวแปรอิสระตั้งแต่ 2 ตัวแปร 
ขึ้นไป เพ่ืออธิบายการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตาม การใช้ตัวแปรอิสระเพียงตัวเดียวมาอธิบาย  
การเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตามนั้นอาจจะไม่พอเพียง โดยมีตัวแบบ (Model) ของสมการ ดังนี้ 
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   Ý = b0+b1X1+b2X2+…+bkXk  
 
   เมื่อ k   หมายถึง จ านวนตัวแปรอิสระที่ใช้ในสมการ  
   Ý  หมายถึง ค่าประมาณหรือค่าท านาย  
   b0   หมายถึง แทนค่าคงที่ (Constant) ของสมการถดถอย  
   b1,..., bk  หมายถึง น้ าหนักคะแนนหรือสัมประสิทธิ์การถดถอยของ 

           ตัวแปรอิสระตัวที่ 1 ถึง ตัวที่ k ตามล าดับ  
   X1,…, Xk  หมายถึง คะแนนตัวแปรอิสระ ตัวที่ 1 ถึง ตัวที่ k 
 
  3.6.2.2 ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) หรือ ANOVA 
 
    F =  
   
  เมื่อ F  หมายถึง ค่าการแจกแจงแบบ F 
     หมายถึง ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
      หมายถึง  ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
   
  3.6.2.3 การตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตามและตัวแปรอิสระทุกตัว
พร้อมกัน ใช้เทคนิคการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) โดยสมมติฐานของการทดสอบ คือ : 

 =  = … = = 0 เทียบกับ : มี  อย่างน้อย 1 ตัวที่ ≠ 0 (i=1,…, k) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 
2551) ดังแสดงได้ดังตารางที่ 3.5 
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ตารางที่ 3.5: การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
 

แหล่งความแปรปรวน 
(Source of 
Variance) 

องศาอิสระ 
(df) 

ผลบวกก าลังสอง 
(Sum Square: SS) 

ผลบวกก าลังสองเฉลี่ย 
(Mean Square: MS) F-Statistic 

การถดถอย 
(Regression) 

K SSR MSR =  
 

F =  
 

ความคลาดเคลื่อน 
(Error/ Residual) 

n-k-1 SSE MSE =  
 

F =  
 

ผลรวม (Total) n-1 SST   
 

ที่มา: กัลยา วานิชย์บัญชา. (2551). การวิเคราะห์ข้อมูลหลายตัวแปร (พิมพ์ครั้งที่ 3). กรุงเทพฯ: 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 

         
 เมื่อ  k  หมายถึง จ านวนตัวแปรอิสระ  
  n  หมายถึง จ านวนตัวอย่าง  
  SST (Sum Square of Total)   
   หมายถึง ค่าความแปรปรวนทั้งหมดของ Y=  
  SSR (Sum Square of Regression)  
   หมายถึง ค่าแปรปรวนของ Y เนื่องจากอิทธิพลของ ,…,  
  SSE (Sum Square of Error/ Sum Square of Residual)    
   หมายถึง ค่าความแปรปรวนของ Y เนื่องจาก 
   อิทธิพลอ่ืน ๆ =  
  MSR (Mean Square of Regression)  
   หมายถึง ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y เนื่องจากอิทธิพลของ  
   ,……,  
  MSE (Mean Square of Error)  
   หมายถึง ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y เนื่องจากอิทธิพลอื่น  
  F  หมายถึง ค่าสถิติทดสอบที่พิจารณามีการแจกแจงแบบ F  

(F-distribution) จะปฎิเสธ  เมื่อ ค่า  ที่ค านวณได้ค่ามากกว่า 
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  3.6.2.4 สัมประสิทธิ์การตัดสินใจเชิงพหุ (Multiple Coefficient of 
Determinant: R2) คือ สัดส่วนหรือเปอร์เซ็นต์ที่ตัวแปรอิสระ ,…, สามารถอธิบายการ
เปลี่ยนแปลงของ Y (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2554) โดยใช้ค่าจากตารางวิเคราะห์ความแปรปรวน
จ าแนกทางเดียว คือ 
    R2 =  
 
 โดยที่  R2 เข้าใกล้ 1 แสดงว่า มีความสัมพันธ์กับ Y มาก 
  R2 เข้าใกล้ 0 แสดงว่า ,…., มีความสัมพันธ์กับ Y น้อย 
 

3.6.3 การวิเคราะห์หาคุณภาพของเครื่องมือ  
 โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือหาระดับความเชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยใช้การค านวณค่า
สัมประสิทธิ์แอลฟา (Cronbach’s Alpha Coeffient) จากสูตร (ศิรชิัย พงษ์วิชัย, 2550) 
 

   α  

  

  เมื่อ  α  หมายถึง ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับ  

     หมายถึง จ านวนข้อในแบบสอบถาม  

    หมายถึง ผลรวมของค่าคะแนนการแปรปรวนของรายข้อ  

    หมายถึง คะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถามทั้ง ฉบับ 
 

ในการศึกษาปัจจัยคุณค่าของตราสินค้า ความรู้จากสื่อสังคมออนไลน์ และปริมาณการสื่อสาร
แบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร มีสมมติฐานของการวิจัย ดังนี้ 
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ตารางที่ 3.6: แสดงสมมติฐานในการวิจัยและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 

 
  
 

สมมติฐาน 
สถิติที่ใช้ในการ

วิเคราะห์ 

1. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

2. 
 

3. 

คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
1.1 คุณค่าตราสินค้า ด้านการตระหนักรู้ในคุณภาพตราสินค้าส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
1.2 คุณค่าตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

รถจักรยานยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
1.3 คุณค่าตราสินค้า ด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อรถจักรยานยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
1.4 คุณค่าตราสินค้า ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อรถจักรยานยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ความรู้จากสื่อสังคมออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ปริมาณการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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Analysis 



บทท่ี 4 

การวิเคราะหขอมูล 

 

การศึกษาเรื่อง คุณคาของตราสินคา ความรูจากสื่อสงัคมออนไลน และปริมาณการสือ่สาร

แบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกสทีส่งผลตอการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานครผูวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามที่มีคําตอบครบถวนสมบรูณ 

จํานวน 240 ชุด คิดเปนอัตราการตอบกลับ 100% โดยมีคาความเช่ือมั่นรวมของแบบสอบถามเทากับ 

0.918 และคาความเช่ือมั่นของแตละตัวแปรเทากับ 0.755 – 0.924 ซึ่งมีคาความเช่ือมั่นตามเกณฑ

ของ Nunnally (1978) จึงสามารถนําผลลัพธไปวิเคราะหในข้ันตอไป สถิติเชิงพรรณนาที่ใชในการ

วิเคราะหขอมูล ไดแก คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Means) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation) และสถิติเชิงอนุมานที่ใชทดสอบสมมติฐาน ไดแก การวิเคราะหการถดถอย

เชิงพห ุ(Multiple Regression) ผูวิจัยไดดําเนินการวิเคราะหขอมลู ทดสอบสมมติฐาน และนําเสนอ

ผลการวิเคราะหโดยแบงออกเปน 4 สวน ดังน้ี  

 4.1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

  4.2 การวิเคราะหขอมูลปจจัยทีส่งผลตอการตัดสินใจซื้อรถจกัรยานยนตของผูบริโภค 

4.3 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

4.4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

4.1 การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

การวิเคราะหขอมลูทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก การแจกแจง

ความถ่ี คารอยละ เพื่ออธิบายถึงลักษณะทั่วไปของตัวแปรขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ซึ่ง

ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน แหลงที่มาของการรบัขอมลู

เกี่ยวกับรถจักรยานยนต ย่ีหอของรถจกัรยานยนตที่ใช และราคาเฉลี่ยของรถจกัรยานยนตที่ใช  

สรปุไดตามตารางและคําอธิบายตอไปน้ี 
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ตารางที่ 4.1: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จาํแนกตามเพศ 

 

เพศ จํานวน รอยละ 

ชาย 150 62.5 

หญิง 90 37.5 

รวม 240 100.0 

  

ผลการศึกษาขอมลู พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย ซึ่งมีจํานวน 150 ราย 

คิดเปนรอยละ 62.5 รองลงมาคือ เพศหญิงมจีํานวน 90 ราย คิดเปนรอยละ 37.5 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.2: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จาํแนกตามอายุ 

 

อาย ุ จํานวน รอยละ 

ตํ่ากวา 20 ป  6 2.5 

20 - 25 ป 64 26.7 

26 - 30 ป 47 19.6 

31 - 35 ป 35 14.6 

36 - 40 ป 38 15.8 

41 - 45 ป 21 8.8 

46 – 50 ป 10 4.2 

51  ปข้ึนไป  19 7.9 

รวม 240 100.0 

 

ผลการศึกษาขอมลู พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 20 - 25 ปซึ่งมจีํานวน 64 ราย 

คิดเปนรอยละ 26.7 รองลงมาคืออายุ 26 - 30 ป ซึ่งมีจํานวน 47 ราย คิดเปนรอยละ 19.6 อายุ  

36 - 40 ป มีจํานวน 38 ราย คิดเปนรอยละ 15.8 อายุ 31 - 35 ป มีจํานวน 35 ราย คิดเปนรอยละ 

14.6 อายุ 41 - 45 ป มีจํานวน 21 ราย คิดเปนรอยละ 8.8 อายุ 51 ปข้ึนไป มีจํานวน 19 ราย  

คิดเปนรอยละ 7.9 อายุ 46 - 50 ป มีจํานวน 10 ราย คิดเปนรอยละ 4.2 และอายุ ตํ่ากวา 20 ป  

มีจํานวน 6 ราย คิดเปนรอยละ 2.5 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.3: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จาํแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 

ตํ่ากวามัธยมปลาย/ ปวช.   7 2.9 

มัธยมปลาย/ ปวช. 25 10.4 

อนุปรญิญา/ ปวส. 16 6.7 

ปริญญาตร ี 154 64.2 

ปริญญาโท 37 15.4 

ปริญญาเอก 1 0.4 

รวม 240 100.0 

 

ผลการศึกษาขอมลู พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมรีะดับการศึกษาระดับปรญิญาตร ี 

มีจํานวน 154 คิดเปนรอยละ 64.2 รองลงมาคือระดับปรญิญาโท มีจํานวน 37 คิดเปนรอยละ 15.4 

ระดับการศึกษา มัธยมปลาย/ ปวช. มีจํานวน 25 ราย คิดเปนรอยละ 10.4 ระดับการศึกษา

อนุปรญิญา/ ปวส. มีจํานวน 16 ราย คิดเปนรอยละ 6.7 ระดับการศึกษาตํ่ากวามัธยมปลาย/ ปวช.  

มีจํานวน 7 ราย คิดเปนรอยละ 2.9 และระดับการศึกษาปรญิญาเอก มีจํานวน 1 ราย คิดเปนรอยละ 

0.4 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.4: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จาํแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน รอยละ 

นักเรียน/ นักศึกษา  28 11.7 

เจาของธุรกิจ/ อาชีพอสิระ 47 19.6 

พนักงานบริษัทเอกชน 114 47.5 

ขาราชการ 24 10 

พนักงานรฐัวิสาหกิจ 7 2.9 

แมบาน/ พอบาน 10 4.2 

อื่น ๆ (โปรดระบุ) ................. 10 4.2 

รวม 240 100.0 
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ผลการศึกษาขอมลู พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  

มีจํานวน 114 ราย คิดเปนรอยละ 47.5 รองลงมาคือ อาชีพเจาของธุรกิจ/ อาชีพอสิระ มีจํานวน  

47 ราย คิดเปนรอยละ 19.6 อาชีพนักเรียน/ นักศึกษามจีํานวน 28 ราย คิดเปนรอยละ 11.7 อาชีพ

ขาราชการ มีจํานวน 24 ราย คิดเปนรอยละ 10 อาชีพแมบาน/ พอบาน และอื่น ๆ มีจํานวน 10 ราย 

คิดเปนรอยละ 4.2 อาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ มจีํานวน 7 ราย คิดเปนรอยละ 2.9 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.5: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จาํแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน จํานวน รอยละ 

ตํ่ากวา 15,000 บาท 51 21.3 

15,001 – 25,000 บาท 85 35.4 

25,001 – 35,000 บาท 43 17.9 

35,001 – 45,000 บาท 21 8.8 

45,001 – 55,000 บาท 13 5.4 

55,001 บาทข้ึนไป 27 11.3 

รวม 240 100.0 

 

ผลการศึกษาขอมลู พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 

25,000 บาท มีจํานวน 85 ราย คิดเปนรอยละ 35.4 รองลงมาคือ ตํ่ากวา 15,000 บาท มีจํานวน  

51 ราย คิดเปนรอยละ 21.3 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001 – 35,000 บาท มีจํานวน 43 ราย คิดเปน

รอยละ 17.9 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 55,001 บาทข้ึนไป มีจํานวน 27 ราย คิดเปนรอยละ 11.3 รายได

เฉลี่ยตอเดือน 35,001 – 45,000 บาท มีจํานวน 21 ราย คิดเปนรอยละ 8.8 และรายไดเฉลี่ยตอ

เดือน 45,001 – 55,000 บาท มีจํานวน 13 ราย คิดเปนรอยละ 5.4 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.6: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จาํแนกตามชองทางการรับขอมลูเกี่ยวกับ

รถจักรยานยนตแบบปากตอปาก 

 

ชองทางการรับขอมลูเก่ียวกับ

รถจักรยานยนตแบบปากตอปาก 
จํานวน รอยละ 

เว็บไซต (Website) 72 30 

เว็บบอรด (Web board) 67 27.9 

บล็อก (Block) 15 6.3 

ไลฟแชท (Live Chat) 5 2.1 

ไฮไฟว (Hi5) 6 2.5 

อินสตาแกรม (Instagram) 7 2.9 

ทวิตเตอร (Twitter) 8 3.3 

ยูทูป (YouTube)  4 1.7 

ไลน (Line) 5 2.1 

เฟซบุก (Facebook) 46 19.2 

อีเมล (E-mail) 2 0.8 

อื่น ๆ (โปรดระบุ) .......... 3 1.3 

รวม 240 100.0 

 

ผลการศึกษาขอมลู พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญไดรบัขอมูลเกี่ยวกบัรถจกัรยานยนต

แบบปากตอปากทางอินเทอรเน็ตผานเว็บไซต (Website) มีจํานวน 72 ราย คิดเปนรอยละ 30

รองลงมาคือ เว็บบอรด (Web board) มีจํานวน 67 ราย คิดเปนรอยละ 2.79 เฟซบุก (Facebook) 

มีจํานวน 46 ราย คิดเปนรอยละ 19.2 บล็อก (Block) จํานวน 15 ราย คิดเปนรอยละ 6.3 ทวิตเตอร 

(Twitter) มีจํานวน 8 ราย คิดเปนรอยละ 3.3 อินสตาแกรม (Instagram) มีจํานวน 7 ราย คิดเปน

รอยละ 2.9 ไฮไฟว (Hi5) มีจํานวน 6 ราย คิดเปนรอยละ 2.5 ไลฟแชท (Live Chat) และ ไลน (Line) 

มีจํานวน 5 ราย คิดเปนรอยละ 2.1 ยูทูป (YouTube) มีจํานวน 4 ราย คิดเปนรอยละ 1.7 อื่น ๆ มี

จํานวน 3 ราย คิดเปนรอยละ 1.3 และอีเมล (E-mail) มีจํานวน 2 ราย คิดเปนรอยละ 0.8 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.7: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จาํแนกตามย่ีหอรถจักรยานยนตที่ใชบอย

ที่สุด 

 

ยี่หอรถจักรยานยนตท่ีใชบอยท่ีสุด จํานวน รอยละ 

ฮอนดา (Honda) 91 37.9 

ยามาฮา (Yamaha) 64 26.7 

ซูซูกิ (Suzuki) 57 23.8 

คาวาซากิ (Kawasaki) 9 3.8 

ดูคาติ (Ducati) 17 7.1 

ย่ีหออื่น ๆ 2 0.8 

รวม 240 100.0 

 

ผลการศึกษาขอมลู พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใชรถยนตย่ีหอฮอนดา (Honda) มีจํานวน 

91 ราย คิดเปนรอยละ 37.9 รองลงมาคือ ย่ีหอยามาฮา (Yamaha) มีจํานวน 64 ราย คิดเปนรอยละ 

26.7 ย่ีหอซูซูกิ (Suzuki) มีจํานวน 57 ราย คิดเปนรอยละ 23.8 ย่ีหอดูคาติ (Ducati) มีจํานวน 17 

ราย คิดเปนรอยละ 7.1 คาวาซากิ (Kawasaki) มีจํานวน 9 ราย คิดเปนรอยละ 3.8 และย่ีหออื่น ๆ มี

จํานวน 2 ราย คิดเปนรอยละ 0.8 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.8: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จาํแนกตามราคารถจกัรยานยนต 

 

ราคารถจักรยานยนต จํานวน รอยละ 

นอยกวา 50,000 บาท 54 22.5 

50,001 - 100,000 บาท 140 58.3 

100,001 - 150,000 บาท  28 11.7 

150,001 - 200,000 บาท  8 3.3 

200,001 - 250,000 บาท 5 2.1 

250,001 – 300,000 บาท 3 1.3 

300,001 บาท ข้ึนไป 2 0.8 

รวม 240 100.0 
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ผลการศึกษาขอมลู พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อรถจักรยานยนตราคา 50,001 - 

100,000 บาท มีจํานวน 140 ราย คิดเปนรอยละ 58.3 รองลงมาคือ ราคานอยกวา 50,000 บาท  

มีจํานวน 54 ราย คิดเปนรอยละ 22.5 ราคา 100,001 - 150,000 บาท มีจํานวน 28 ราย คิดเปน

รอยละ 11.7 ราคา 150,001 - 200,000 บาท มีจํานวน 8 ราย คิดเปนรอยละ 3.3 ราคา 200,001 - 

250,000 บาท มีจํานวน 5 ราย คิดเปนรอยละ 2.1 ราคา 250,001 – 300,000 บาท มีจํานวน 3 ราย 

คิดเปนรอยละ 1.3 และราคา 300,001 บาทข้ึนไป มีจํานวน 2 ราย คิดเปนรอยละ 0.8 ตามลําดับ 

 

4.2 การวิเคราะหขอมูลปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสนิใจซื้อรถจักรยานยนตของผูบริโภค 

การวิเคราะหขอมลูทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก คาเฉลี่ย  

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผล เพื่ออธิบายถึงขอมลูปจจัยทีผ่ลตอการตัดสินใจซือ้

รถจักรยานยนตของผูบริโภค ซึ่งประกอบดวยคุณคาตราสินคา ดานการตระหนักรูในคุณภาพ 

ตราสินคา ดานความภักดีตอตราสินคา ดานการตระหนักรูในตราสินคา ดานความเช่ือมโยงกับ 

ตราสินคา ความรูจากสื่อสังคมออนไลน ปริมาณการสื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกส  

การตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต สรุปไดตามตารางและคําอธิบายตอไปน้ี 

 

ตารางที่ 4.9: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของขอมลูคุณคาตราสินคา ดานการ

ตระหนักรูในคุณภาพตราสินคา 

 

การตระหนักรูในคณุภาพตราสินคา 
 

S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

1. ทานคิดวา รถจักรยานยนตที่มีตราสินคาดีมีคุณภาพจะมี

อายุการใชงานที่ยาวนาน 

4.32 .835 มากที่สุด 

2. ทานคิดวา ตราสินคาของรถจักรยานยนตที่มีช่ือเสียงมี

ผลทําใหผูบริโภคตัดสินใจซือ้ไดโดยงาย 

4.46 .759 มากที่สุด 

3. ทานคิดวา ตราสินคาของรถจักรยานยนตมีอทิธิพลทีท่ํา

ใหผูบริโภคเช่ือถือในคุณภาพของสินคา 

4.12 .933 มาก 

4. ทานคิดวา ตราสินคาของรถจักรยานยนตที่ทานซื้อมกีาร

บริการหลังการขายที่ดี 

4.45 .796 มากที่สุด 

รวม 4.34 .831 มากท่ีสุด 
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ผลการศึกษาขอมลู พบวา ผูตอบแบบสอบเห็นดวยมากทีสุ่ดกับการตระหนักรูในคุณภาพตรา

สินคา (คาเฉลี่ยเทากับ 4.34) และเมือ่พิจารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ ตราสินคาของ

รถจักรยานยนตที่มีช่ือเสียงมผีลทําใหผูบรโิภคตัดสินใจซือ้ไดโดยงาย (คาเฉลี่ยเทากบั 4.46) และ

รองลงมาคือ ตราสินคาของรถจักรยานยนตที่ทานซื้อมกีารบริการหลงัการขายที่ดี (คาเฉลี่ยเทากบั 

4.45) รถจักรยานยนตทีม่ีตราสินคาดีมีคุณภาพจะมีอายุการใชงานที่ยาวนาน (คาเฉลี่ยเทากบั 4.32) 

และขอที่มีคาเฉลี่ยตํ่าสุด คือ ตราสินคาของรถจักรยานยนตมีอิทธิพลที่ทําใหผูบริโภคเช่ือถือใน

คุณภาพของสินคา (คาเฉลี่ยเทากับ 4.12)  

  

ตารางที่ 4.10: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของคุณคาของตราสินคา ดานความภักดี

ตอตราสินคา 

 

ความภักดีตอตราสินคา 
 

S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

5. ทานคิดวา ตนเองมีความภักดีตอตราสินคา

รถจักรยานยนตที่ทานเลือกซื้อ 
4.03 .740 มาก 

6. เมื่อทานตองการซื้อรถจักรยานยนตคันใหม ทานจะ

เลือกตราสินคาทีท่านใชประจําเปนอันดับแรก 
4.03 .737 มาก 

7. ทานยินดีซื้อรถจกัรยานยนตตราสินคาเดิมที่ทานใชอยู

ประจําถึงแมจะมรีาคาสูง 
4.11 .769 มาก 

8. ทานช่ืนชอบตราสินคารถจักรยานยนตที่ทานซือ้มากกวา

ตราสินคาอื่น 
4.23 .699 มากที่สุด 

รวม 4.10 .736 มาก 

 

ผลการศึกษาขอมลู พบวา ผูตอบแบบสอบเห็นดวยมากกับความภักดีตอตราสินคา  

(คาเฉลี่ยเทากบั 4.10) และเมือ่พิจารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ ช่ืนชอบตราสินคา

รถจักรยานยนตที่ทานซื้อมากกวาตราสินคาอื่น (คาเฉลี่ยเทากับ 4.23) รองลงมาคือ ยินดีซื้อ

รถจักรยานยนตตราสินคาเดิมทีท่านใชอยูประจําถึงแมจะมีราคาสูง (คาเฉลี่ยเทากบั 4.11) ขอที่มี

คาเฉลี่ยตํ่าสุดคือ คิดวาตนเองมีความภักดีตอตราสินคารถจกัรยานยนตที่ทานเลอืกซื้อ และเมื่อทาน

ตองการซื้อรถจักรยานยนตคันใหม ทานจะเลือกตราสินคาทีท่านใชประจําเปนอันดับแรก (คาเฉลี่ย

เทากับ 4.03)  



55 

ตารางที่ 4.11: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของคุณคาของตราสินคา ดานการ

ตระหนักรูในตราสินคา 

 

การตระหนักรูในตราสินคา 
 

S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

9. ทานคิดวา ตราสินคาของรถจักรยานยนตที่ทานซื้อมี

ความเปนสากลงายตอการจดจํา 

4.30 .743 มากที่สุด 

10. ทานพบเห็นตราสินคารถจักรยานยนตทีซ่ื้อจากโฆษณา

ตาง ๆ 

4.33 .768 มากที่สุด 

11. ทานคิดวา ผูบริโภคมีความรูสกึคุนเคยกับตราสินคา

ของรถจกัรยานยนตทีท่านซื้อ 

4.23 .740 มากที่สุด 

12. ตราสินคารถจักรยานยนตทีท่านซื้อเปนทีนิ่ยมและ

ไดรับการยอมรับ 

4.20 .774 มาก 

รวม 4.27 .756 มากท่ีสุด 

 

ผลการศึกษาขอมลู พบวา ผูตอบแบบสอบเห็นดวยมากทีสุ่ดกับการตระหนักรูในตราสินคา

(คาเฉลี่ยเทากบั 4.27) และเมือ่พิจารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ พบเห็นตราสินคา

รถจักรยานยนตที่ซือ้จากโฆษณาตาง ๆ (คาเฉลี่ยเทากับ 4.33) รองลงมาคือ ตราสินคาของ

รถจักรยานยนตที่ทานซื้อมีความเปนสากลงายตอการจดจํา (คาเฉลี่ยเทากบั 4.30) ผูบรโิภคมี

ความรูสึกคุนเคยกับตราสินคาของรถจักรยานยนตที่ทานซื้อ (คาเฉลี่ยเทากับ 4.23) ขอที่มีคาเฉลี่ย

ตํ่าสุดคือตราสินคารถจักรยานยนตที่ทานซื้อเปนที่นิยมและไดรับการยอมรับ (คาเฉลี่ยเทากับ 4.20) 
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ตารางที่ 4.12: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของคุณคาของตราสินคา ดานความ

เช่ือมโยงกับตราสินคา 

 

ความเชื่อมโยงกับตราสินคา 
 

S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

13. รถจักยานยนตที่ทานเลือกใชในปจจุบันมีประสทิธิภาพ

การใชงานที่เหมาะสมกับราคา 

3.62 .991 มาก 

14. รถจักรยานยนตทีท่านเลือกใชอยูในปจจบุันมีอายุการ

ใชงานที่ยาวนานเหมาะสมกบัราคา  

3.90 .916 มาก 

15. ทานคิดวา ตราสินคาของรถจกัรยานยนตทีท่าน

เลือกใชเปนที่ยอมรบัในกลุมผูบริโภค 

3.85 .879 มาก 

16. ทานคิดวา ตราสินคาของรถจักรยานยนตที่ทาน

เลือกใชมีลักษณะโดดเดนกวาตราสินคาอื่น 

3.97 .838 มาก 

รวม 3.84 .906 มาก 

 

ผลการศึกษาขอมลู พบวา ผูตอบแบบสอบเห็นดวยมากกับความเช่ือมโยงกับตราสินคา

(คาเฉลี่ยเทากบั 3.84) และเมือ่พิจารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ ตราสินคาของ

รถจักรยานยนตที่ทานเลือกใชมีลกัษณะโดดเดนกวาตราสินคาอื่น (คาเฉลี่ยเทากับ 3.97) รองลงมาคือ 

รถจักรยานยนตที่ทานเลือกใชอยูในปจจุบันมีอายุการใชงานที่ยาวนานเหมาะสมกับราคา (คาเฉลี่ย

เทากับ 3.90) ตราสินคาของรถจักรยานยนตที่ทานเลือกใชเปนที่ยอมรับในกลุม ผูบริโภค (คาเฉลี่ย

เทากับ 3.85) และขอที่มีคาเฉลี่ยตํ่าสุดคือ รถจักยานยนตทีท่านเลอืกใชในปจจุบันมีประสทิธิภาพการ

ใชงานที่เหมาะสมกับราคา (คาเฉลี่ยเทากบั 3.62) 
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ตารางที่ 4.13: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความรูจากสื่อสังคมออนไลน 

 

ความรูจากสื่อสังคมออนไลน 
 

S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

17. ทานมีการเก็บรวบรวมขอมูลในการซือ้รถจกัรยานยนต

ผานสื่อสังคมออนไลนอยางตอเน่ือง 

3.88 .730 มาก 

18. ทานจะนําขอมูลผานสื่อสงัคมออนไลนมาเปรียบเทียบ

บริษัทคูแขงขันเพื่อใชในการตัดสินใจซื้อ

รถจักรยานยนตเสมอ 

4.00 .841 มาก 

19. ทานติดตามขอมูลของรถจักรยานยนตผานสื่อสังคม

ออนไลนจากซัพพลายเออรอยูเสมอ 

4.05 .804 มาก 

20. ทานติดตามขอมูลของรถจักรยานยนตผานสื่อสังคม

ออนไลนจากรัฐบาลอยูเสมอ 

4.12 .740 มาก 

รวม 4.01 .779 มาก 

 

ผลการศึกษาขอมลู พบวา ผูตอบแบบสอบเห็นดวยมากกับความรูจากสื่อสังคมออนไลน

(คาเฉลี่ยเทากบั 4.01) และเมือ่พิจารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ ติดตามขอมูลของ

รถจักรยานยนตผานสื่อสังคมออนไลนจากรัฐบาลอยูเสมอ (คาเฉลี่ยเทากับ 4.12) รองลงมาคือ 

ติดตามขอมูลของรถจกัรยานยนตผานสื่อสังคมออนไลนจากซัพพลายเออรอยูเสมอ (คาเฉลี่ยเทากบั 

4.05) จะนําขอมูลผานสื่อสงัคมออนไลนมาเปรียบเทียบบริษัทคูแขงขันเพื่อใชในการตัดสินใจซือ้

รถจักรยานยนตเสมอ (คาเฉลี่ยเทากับ 4.00) และขอที่มีคาเฉลี่ยตํ่าสุดคือ มีการเกบ็รวบรวมขอมลูใน

การซื้อรถจกัรยานยนตผานสื่อสังคมออนไลนอยางตอเน่ือง (คาเฉลี่ยเทากับ 3.88) 
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ตารางที่ 4.14: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปรมิาณการสื่อสารแบบปากตอปาก

อิเลก็ทรอนิกส 

 

ปริมาณการสื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกส 
 

S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

21. ทานคิดวา ปริมาณการสงขอมลูแบบปากตอปาก

สงผลตอความนาเช่ือถือในการตัดสินใจซือ้

รถจักรยานยนต 

3.74 .824 มาก 

22. ทานคิดวา ปริมาณความถ่ีในการสงขอมลูแบบปาก

ตอปากย่ิงมีมากกจ็ะสงผลตอการตัดสินใจซื้อ

รถจักรยานยนตมากดวย 

3.64 .875 มาก 

23. ทานคิดวา ปริมาณการสงขอมลูแบบปากตอปากมี

ความถูกตองครบถวนเพียงพอตอการตัดสินใจซือ้

รถจักรยานยนต 

3.80 .809 มาก 

24. ทานคิดวา ปริมาณการสงขอมลูแบบปากตอปากมี

ประโยชนตอการตัดสินใจซื้อรถจกัรยานยนต 

3.77 .843 มาก 

รวม 3.74 .838 มาก 

 

ผลการศึกษาขอมลู พบวา ผูตอบแบบสอบเห็นดวยมากกับปริมาณการสื่อสารแบบปากตอปาก

อิเลก็ทรอนิกส (คาเฉลี่ยเทากบั 3.74) และเมือ่พิจารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ ปรมิาณ

การสงขอมลูแบบปากตอปากมีความถูกตองครบถวนเพียงพอตอการตัดสินใจซือ้รถจกัรยานยนต 

(คาเฉลี่ยเทากบั 3.80) รองลงมาคือ ปริมาณการสงขอมลูแบบปากตอปากมปีระโยชนตอการตัดสินใจ

ซื้อรถจกัรยานยนต (คาเฉลี่ยเทากับ 3.77) ปริมาณการสงขอมูลแบบปากตอปากสงผลตอความ

นาเช่ือถือในการตัดสินใจซื้อรถจกัรยานยนต (คาเฉลี่ยเทากบั 3.74) และขอที่มีคาเฉลี่ยตํ่าสุดคือ 

ปริมาณความถ่ีในการสงขอมูลแบบปากตอปากย่ิงมมีากกจ็ะสงผลตอการตัดสินใจซือ้รถจกัรยานยนต

มากดวย (คาเฉลี่ยเทากับ 3.64)  
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ตารางที่ 4.15: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการตัดสนิใจซือ้รถจักรยานยนตของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

การตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตของผูบรโิภค                            

ในกรุงเทพมหานคร  
S.D. 

ระดับความ

คิดเห็น 

25. ทานมีการเปรียบเทียบรถจักรยานยนตที่มี

นวัตกรรมใหม ๆ ที่มกีารสงเสริมการขายควบคูไป

ดวย 

3.84 .981 มาก 

26. ทานคิดวา ปริมาณการสงขอมลูแบบปากตอปากมี

ความถูกตองครบถวนเพียงพอตอการตัดสินใจซือ้

รถจักรยานยนต 

4.05 . .809 มาก 

27. ทานมักซื้อรถจักรยานยนตมีนวัตกรรมใหม ๆ ที่มี

การสงเสรมิการขายควบคูไปดวย 

4.20 .743 มาก 

28. ทานมีแนวโนมที่จะตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตใน

อนาคต 

4.18 .847 มาก 

รวม 4.07 .845 มาก 

 

ผลการศึกษาขอมลู พบวา ผูตอบแบบสอบเห็นดวยมากกับการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต

ของผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร (คาเฉลี่ยเทากับ 4.07) และเมื่อพจิารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ย

สูงสุดคือ ซื้อรถจักรยานยนตมีนวัตกรรมใหม ๆ ที่มีการสงเสริมการขายควบคูไปดวย (คาเฉลี่ยเทากับ 

4.20) รองลงมาคือ มีแนวโนมที่จะตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตในอนาคต (คาเฉลี่ยเทากบั 4.18)  

คิดวาปริมาณการสงขอมูลแบบปากตอปากมีความถูกตองครบถวนเพียงพอตอการตัดสินใจซื้อ

รถจักรยานยนต (คาเฉลี่ยเทากบั 4.05) และขอที่มีคาเฉลี่ยตํ่าสุด คือ การเปรียบเทียบรถจักรยานยนต

ที่มีนวัตกรรมใหม ๆ ที่มีการสงเสรมิการขายควบคูไปดวย (คาเฉลี่ยเทากับ 3.84) 

 

4.3 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

การวิเคราะหขอมลูเพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัยเรื่อง คุณคาของตราสินคา ความรูจากสื่อ

สังคมออนไลน และปรมิาณการสื่อสารแบบปากตอปากอเิลก็ทรอนิกส ทีส่งผลตอการตัดสินใจซื้อ

รถจักรยานยนตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใชการวิเคราะหถดถอยเชิงพห ุ(Multiple 

Regression Analysis) มีผลการวิเคราะหและมีความหมายของสัญลักษณตาง ๆ ดังน้ี 
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Sig. หมายถึง  ระดับนัยสําคัญ 

R2 หมายถึง  คาสัมประสิทธ์ิซึ่งแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ 

S.E. หมายถึง  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

b หมายถึง คาสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตัวพยากรณในสมการที่เขียนในรูป

คะแนนดิบ 

Beta (ß)  หมายถึง  คาสัมประสิทธ์ิการถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน 

T หมายถึง  คาสถิติที่ใชการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกบัคาเฉลี่ยของสมการ 

  แตละคาที่อยูในสมการ 

Tolerance   หมายถึง  คาที่สภาพของกลุมของตัวแปรอสิระในสมการมีความสัมพันธกัน 

VIF หมายถึง  คาที่สภาพของกลุมของตัวแปรอสิระในสมการมีความสัมพันธกัน 

 

ตารางที ่4.16: การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหขุองคุณคาของตราสนิคา ความรูจากสือ่สงัคม

ออนไลนและปรมิาณการสือ่สารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกสทีส่งผลตอการตัดสินใจ

ซื้อรถจกัรยานยนตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

ปจจัย 
การตัดสินใจซ้ือรถจกัรยานยนตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

b S.E. ß t Sig. Tolerance VIF 

คาคงท่ี .469 .231 - 2.028 .044 - - 

1. คุณคาตราสินคา        

   1.1 การตระหนักรูในคุณภาพ

ตราสินคา 
.195 .057 .194 3.453 .001* .578 1.733 

1.2 ความภักดีตอตราสินคา .157 .071 .146 2.206     .028* .416 2.405 

1.3 การตระหนักรูในตราสินคา .142 .053 .161 2.668 .008* .503 1.987 

1.4 ความเช่ือมโยงกับตราสินคา .160 .076 .143 2.099 .037* .396 2.527 

2. ความรูจากสือ่สังคมออนไลน .265 .065 .282 4.096 .000* .386 2.594 

3. ปริมาณการสื่อสารแบบปาก

ตอปากอิเล็กทรอนิกส 

.287 .070 .288 4.105 .000* .372 2.699 

R2 = .615, F=52.470, *p<0.05 
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จากตารางที่ 4.16 ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหความถดถอยเชิงเสนแบบ

พห ุพบวา ปจจัยทีส่งผลตอการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตของผูบริโภคในกรงุเทพมหานครอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 ไดแก ปจจัยคุณคาตราสินคา ดานการตระหนักรูในคุณภาพตราสินคา 

(Sig. = .001) ดานความภักดีตอตราสินคา (Sig. = .028) ดานการตระหนักรูในตราสินคา (Sig. = 

.008) ดานความเช่ือมโยงกับตราสินคา (Sig. =.037) ความรูจากสือ่สงัคมออนไลน (Sig. = .000)  

และปจจัยปรมิาณการสื่อสารแบบปากตอปากอเิล็กทรอนิกส (Sig. = .000)  
เมื่อพจิารณานํ้าหนักของผลกระทบของตัวแปรอสิระทีส่งผลตอการตัดสินใจซื้อ

รถจักรยานยนตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยปริมาณการสื่อสารแบบปากตอปาก

อิเลก็ทรอนิกส (ß = .288) สงผลตอการตัดสินใจซื้อรถจกัรยานยนตของผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร 
มากที่สุด รองลงมา คือ ปจจัยความรูจากสื่อสังคมออนไลน (ß = .282) ปจจัยดานการตระหนักรูใน

คุณภาพตราสินคาใหบริการ (ß = .194) ปจจัยดานการตระหนักรูในตราสินคา (ß = .161) ปจจัยดาน

ความภักดีตอตราสินคา (ß = .146) และปจจัยดานความเช่ือมโยงกบัตราสินคา (ß = .143) ตามลําดับ  

สัมประสิทธ์ิการกําหนด (R2 = .615) แสดงใหเห็นวา อิทธิพลของปจจัยคุณคาตราสินคา  

ดานการตระหนักรูในคุณภาพตราสินคา ดานความภักดีตอตราสินคา ดานการตระหนักรูในตราสินคา 

ดานความเช่ือมโยงกบัตราสินคา ความรูจากสื่อสงัคมออนไลน ปริมาณการสื่อสารแบบปากตอปาก

อิเลก็ทรอนิกส รวมกันพยากรณการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต คิดเปนรอยละ 61.5 ที่เหลืออกี 

รอยละ 38.5 เปนผลเน่ืองมาจากตัวแปรอื่น  

จากผลการทดสอบคาทางสถิติของคาสัมประสิทธ์ิของตัวแปรอิสระ (Independent) 6 ดาน

ไดแก ปจจัยคุณคาตราสินคา ดานการตระหนักรูในคุณภาพตราสินคา (X1) ปจจัยคุณคาของตราสินคา 

ดานความภักดีตอตราสินคา (X2) ปจจัยคุณคาตราสินคา ดานการตระหนักรูในตราสินคา (X3) ปจจัย

คุณคาตราสินคา ดานความเช่ือมโยงกับตราสินคา (X4) ปจจยัความรูจากสื่อสงัคมออนไลน (X5) ปจจัย

ปริมาณการสือ่สารแบบปากตอปากอเิลก็ทรอนิกส (X6) ที่สงผลตอการตัดสินใจซือ้รถจกัรยานยนต

ของผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร (Ý) สามารถเขียนใหอยูในรปูสมการเชิงเสนตรงที่ไดจากการ

วิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ ที่ระดับนัยสําคัญ .05 เพื่อพยากรณการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ไดดังน้ี 

 

Ý = 0.469+ .195X1 + .157X2 + .142 X3 + .160 X4 + .265 X5 + .287X6 

 

จากสมการเชิงเสนตรงดังกลาว จะเห็นวา คาสัมประสิทธ์ิ (b) ของปจจัยคุณคาตราสินคา  

ดานการตระหนักรูในคุณภาพตราสินคา เทากบั .195 ปจจัยคุณคาตราสินคา ดานความภักดีตอ     

ตราสินคา เทากบั .157 ปจจัยคุณคาตราสินคา ดานการตระหนักรูในตราสินคา เทากับ .142 ปจจัย
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คุณคาตราสินคา ดานความเช่ือมโยงกับตราสินคา เทากับ .160 ปจจัยความรูจากสื่อสงัคมออนไลน 

เทากับ .265 ปจจัยปริมาณการสือ่สารแบบปากตอปากอเิลก็ทรอนิกส เทากับ .287 ถือวา มีความ 

สัมพันธกบัการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตของผูบรโิภคในกรุงเทพมหานครในเชิงบวกและในทิศทาง

เดียวกัน      

นอกจากน้ี จากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใชคา Variance Inflation Factor 

(VIF) ซึ่งคา VIF ที่มีคาเกิน 5.0 แสดงวา ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธกันเอง ดังน้ัน กอนนําตัวแปร

อิสระใด ๆ เขาสูสมการถดถอยควรพจิารณารายละเอียดความสัมพันธระหวางตัวแปรอสิระกอน ซึ่ง

วิธีการทดสอบความสัมพันธของตัวแปรอสิระมอียูหลายแนวทาง (ประสทิธ์ิ สันติกาญจน, 2551)  

โดยงานวิจัยฉบบัน้ีผูวิจัยไดใชวิธีการตรวจสอบความสัมพันธกันระหวางตัวแปรอสิระอยู 2 วิธี ไดแก  

1) การตรวจสอบจากคา Variance Inflation Factor (VIF) ของตัวแปรอิสระ  

 2) การตรวจสอบจากคา Tolerance ของตัวแปรอิสระ 

 โดยที่คา Tolerance และ Variance Inflation Factor (VIF) เปนตัวบงบอกวา ตัวแปรใดบาง

ที่ไมเปนอิสระตอกัน โดยที่คาทัง้สองน้ีเปนสวนกลบัตอกัน ดังแสดงไดในสมการขางลางน้ี (ประสทิธ์ิ 

สันติกาญจน, 2551) 

    Toli  =  1/ VIFi   = 1-1-Ri
2  

  และ  Toli  =  1-1- Ri
2 

  เพราะฉะน้ัน  VIF = 1/1- Ri
2  = 1/ Toli 

  

 ดังน้ัน คา VIF และคา R2 จะมีความสัมพันธทางตรงกันขาม กลาวคือ จะไมรบัตัวแปรอสิระ

เขาในสมการถดถอย ถา Ri
2 หรือ VIFi มีคาสงู ซึ่งผลการวิเคราะห พบวา คา VIF ของตัวแปรอิสระมีคา

ต้ังแต 1.733– 2.699 ซึ่งมีคาไมเกิน 5.0 แสดงวา ตัวแปรอสิระมีความสัมพันธกันแตไมมีนัยสําคัญ 

(Zikmund, Babin, Carr & Griffin, 2013, p. 590)  

ในการศึกษาคุณคาตราสินคา ความรูจากสื่อสังคมออนไลน และปริมาณการสือ่สารแบบปาก

ตอปากอิเล็กทรอนิกสที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตของผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร

สามารถสรปุผลการวิเคราะหในกรอบแนวคิดการวิจัย ดังแสดงในภาพที่ 4.1 
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ภาพที่ 4.1: สรุปผลการวิเคราะหความถดถอยแบบพหุคูณ การศึกษาคุณคาตราสินคา ความรูจากสื่อ

สังคมออนไลน และปรมิาณการสือ่สารแบบปากตอปากอเิลก็ทรอนิกสที่สงผลตอการ

ตัดสินใจซือ้รถจกัรยานยนตของผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร 

  

 

จากผลการทดสอบคาทางสถิติของคาสัมประสิทธ์ิของตัวแปรอิสระ ไดแก คุณคาตราสินคา 

ความรูจากสื่อสงัคมออนไลน และปริมาณการสือ่สารแบบปากตอปากอเิลก็ทรอนิกส ไดผลสรปุวา 

ปจจัยที่สงผลตอการตัดสนิใจซื้อรถจกัรยานยนตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติ ไดแก ปจจัยการรบัรูคุณคาตราสินคา ดานการตระหนักรูในคุณภาพตราสินคา ดานความภักดีตอ

ตราสินคา ดานการตระหนักรูในตราสินคา ดานความเช่ือมโยงกับตราสินคา ปจจัยความรูจากสื่อ

สังคมออนไลน ปจจัยปริมาณการสื่อสารแบบปากตอปากอเิล็กทรอนิกส   

 

 

ปริมาณการสื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกส           

(ß = .288, Sig. = .000*) 

 

คุณคาตราสินคา (Brand Equity) 

- การตระหนักรูในตราสินคา 

  (ß = .161, Sig. = .008*) 

- การตระหนักรูในคุณภาพตราสินคา 

  (ß = .194, Sig. = .001*) 

ความรูจากสื่อสังคมออนไลน  

(ß = .282, Sig. = .000*) 

 

การตัดสินใจซื้อ

รถจักรยานยนต 

(Motorcycles’ 

Purchase 

Decision) 

 

- ความภักดีตอตราสนิคา 

  (ß = .146, Sig. = .028*) 

- ความเช่ือมโยงกับตราสินคา 

  (ß = .143, Sig. = .037*) 

   หมายถึง มีอิทธิพล/ สงผล 

       หมายถึง ไมมีอิทธิพล/ ไมสงผล  

* หมายถึง มีนัยสําคญัทางสถิติ .05 
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4.4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

จากผลการวิเคราะหสถิติเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับปจจัยคุณคาตราสินคา 

ความรูจากสื่อสงัคมออนไลน และปริมาณการสือ่สารแบบปากตอปากอเิลก็ทรอนิกสที่สงผลตอการ

ตัดสนิใจซือ้รถจกัรยานยนตของผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ดังน้ี 

 

ตารางที ่4.17: สรปุผลการทดสอบสมมติฐานการศึกษาเรือ่ง ปจจัยคุณคาตราสินคา ความรูจากสื่อ

สังคมออนไลน และปรมิาณการสือ่สารแบบปากตอปากอเิลก็ทรอนิกสที่สงผลตอการ

ตัดสินใจซือ้รถจกัรยานยนตของผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร 

 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

1. คุณคาตราสินคาที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตของผูบริโภค

ในกรุงเทพมหานคร 

 

 1.1 คุณคาตราสินคา ดานการตระหนักรูในคุณภาพตราสินคาที่สงผลตอ

การตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตของผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร 

ยอมรบัสมมติฐาน 

 1.2 คุณคาตราสินคา ดานความภักดีตอตราสินคาที่สงผลตอการ

ตัดสินใจซือ้รถจกัรยานยนตของผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร 

ยอมรบัสมมติฐาน 

 1.3 คุณคาตราสินคา ดานการตระหนักรูในตราสินคาทีส่งผลตอการ

ตัดสินใจซือ้รถจกัรยานยนตของผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร 

ยอมรบัสมมติฐาน 

 1.4  คุณคาตราสินคา ดานความเช่ือมโยงกบัตราสินคาที่สงผลตอการ

ตัดสินใจซือ้รถจกัรยานยนตของผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร 

ยอมรบัสมมติฐาน 

2. ความรูจากสื่อสงัคมออนไลนทีส่งผลตอการตัดสินใจซือ้รถจกัรยานยนต

ของผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร 

ยอมรบัสมมติฐาน 

3. ปริมาณการสือ่สารแบบปากตอปากอเิลก็ทรอนิกสที่สงผลตอการ

ตัดสินใจซือ้รถจกัรยานยนตของผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร 

ยอมรบัสมมติฐาน 

 



บทท่ี 5 

 สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

 การศึกษาครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใชวิธีเชิงสํารวจ (Survey Research) มี

วัตถุประสงคเพื่อศึกษาคุณคาของตราสินคา ความรูจากสื่อสงัคมออนไลน และปริมาณการสื่อสาร

แบบปากตอปาก ทีส่งผลตอการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตของประชากรในกรุงเทพมหานคร โดยใช

แบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบความเช่ือมั่นและความตรงเชิงเน้ือหา เปนเครือ่งมอืในการเก็บ

รวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง ประชากรสําหรบัการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคที่เคยซือ้รถจักรยานยนต

ของประชากรในกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่ทําการศึกษาจํานวน 240 ตัวอยาง และใชโปรแกรม

สําเร็จรูป SPSS Version 19 ในการวิเคราะหขอมูล สถิติที่ใชสําหรบัวิเคราะหขอมลูเชิงพรรณนา 

ไดแก การแจกแจงความถ่ี (Frequency) รอยละ (Percentage) คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) คาสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) และสถิติที่ใชสําหรบัวิเคราะหขอมลูเชิงอนุมาน 

เพื่อทดสอบสมมติฐาน ไดแก การวิเคราะหการถดถอยเชิงพห ุ(Multiple Regression Analysis)  

ซึ่งผลการวิจัยสรปุไดดังน้ี 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

 การศึกษาเรื่องปจจัยคุณคาของตราสินคา ความรูจากสือ่สงัคมออนไลน และปรมิาณการ

สื่อสารแบบปากตอปาก ทีส่งผลตอการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

มีรายละเอียดสรปุไดดังน้ี   

 5.1.1 การวิจัยครัง้น้ีเปนการศึกษาตัวแปรคุณคาของตราสินคา ความรูจากสื่อสังคมออนไลน 

และปริมาณการสื่อสารแบบปากตอปากทีส่งผลตอการตัดสนิใจซื้อรถจักรยานยนตของประชากรใน

กรุงเทพมหานคร โดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย ซึ่งมีจํานวน 150 ราย คิดเปนรอยละ 

62.5 มีอายุ 20 - 25 ป ซึ่งมีจํานวน 64 ราย คิดเปนรอยละ 26.7 มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี 

มีจํานวน 154 คน คิดเปนรอยละ 64.2 มีอาชีพพนักงานบรษัิทเอกชน มีจํานวน 114 คน คิดเปน 

รอยละ 47.5  มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 25,000 บาท มีจํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 35.4  

สวนใหญไดรบัขอมลูเกี่ยวกบัรถจักรยานยนตแบบปากตอปากทางอินเทอรเน็ตผานอินเทอรเน็ตผาน

เว็บไซต (Website) มีจํานวน 72 คน รายคิดเปนรอยละ 30 สวนใหญใชรถจักรยานยนตย่ีหอฮอนดา 

(Honda) มีจํานวน 91 ราย  คิดเปนรอยละ 37.9 และซื้อรถจักรยานยนตราคา 50,001 - 100,000 

บาท มีจํานวน 140 คน คิดเปนรอยละ 58.3 
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 5.1.2 ความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามในเรื่อง ปจจัยคุณคาตราสินคา ดานการตระหนัก

รูในคุณภาพตราสินคา ดานความภักดีตอตราสินคา ดานการตระหนักรูในตราสินคา ดานความ

เช่ือมโยงกับตราสินคา ความรูจากสื่อสังคมออนไลน ปริมาณการสือ่สารแบบปากตอปาก

อิเลก็ทรอนิกสที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อรถจกัรยานยนตของประชากรในกรุงเทพมหานคร มรีะดับ

คะแนนเฉลี่ยอยูที่ 4.34 ซึ่งอยูในระดับเห็นดวยมาก เมื่อพจิารณาในแตละปจจยัมีระดับคะแนนเฉลี่ย

ระหวาง 3.62– 4.45 เรียงตามลําดับดังน้ี 

  ลําดับท่ี 1 ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผูบริโภคตอคุณคาของตราสินคา ดานการ

ตระหนักรูในคุณภาพตราสินคา ที่มีการตัดสินใจซือ้รถจกัรยานยนตของประชากรในเขต

กรุงเทพมหานคร อยูในระดับมากทีสุ่ด  โดยมีระดับคะแนนเฉลี่ยอยูที่ 4.34 และเมื่อพิจารณารายขอ

พบวา ผูบริโภคเห็นดวยมากที่สุด ในเรื่อง ตราสินคาของรถจกัรยานยนตที่มีช่ือเสียงมผีลทําให

ผูบริโภคตัดสินใจซื้อไดโดยงาย (คาเฉลี่ยเทากับ 4.46)  

ลําดับท่ี 2 ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผูบริโภคตอคุณคาของตราสินคา ดาน

ความภักดีตอตราสินคาที่มี2การตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  

อยูในระดับมาก โดยมีระดับคะแนนเฉลี่ยอยูที่ 4.10 และเมือ่พิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภคเห็นดวย

มากที่สุด ในเรื่อง ช่ืนชอบตราสินคารถจักรยานยนตที่ทานซือ้มากกวาตราสินคาอื่น (คาเฉลี่ยเทากบั 

4.23) 

ลําดับท่ี 3 ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผูบริโภคตอคุณคาของตราสินคา ดานการ

ตระหนักรูในตราสินคาที่มผีลการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

อยูในระดับมากทีสุ่ด มีระดับคะแนนเฉลี่ยอยูที่ 4.27 และเมือ่พิจารณารายขอพบวา ผูบริโภคเห็นดวย

มากที่สุด ในเรื่อง พบเห็นตราสินคารถจกัรยานยนตทีซ่ื้อจากโฆษณาตาง ๆ (คาเฉลี่ยเทากับ 4.33) 

  ลําดับท่ี 4 ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผูบริโภคตอคุณคาของตราสินคา  

ดานความเช่ือมโยงกบัตราสินคา มีผลการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตของประชากรในเขต

กรุงเทพมหานคร อยูในระดับมาก โดยมีระดับคะแนนเฉลี่ยอยูที่ 3.84 และเมื่อพจิารณารายขอพบวา 

ผูบริโภคเห็นดวยมาก ในเรื่อง ตราสินคาของรถจักรยานยนตที่ทานเลือกใชมลีักษณะโดดเดนกวาตรา

สินคาอื่น (คาเฉลี่ยเทากบั 3.97) 

  ลําดับท่ี 5 ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผูบริโภคตอความรูจากสื่อสังคมออนไลน 

มีผลการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตของประชากรในเขตกรงุเทพมหานคร อยูในระดับมาก มีระดับ

คะแนนเฉลี่ยอยูที ่4.01 และเมื่อพจิารณารายขอพบวา ขอทีม่คีาเฉลี่ยสูงสุดคือ ติดตามขอมูลของ

รถจักรยานยนตผานสื่อสังคมออนไลนจากรัฐบาลอยูเสมอ (คาเฉลี่ยเทากับ 4.12) 
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  ลําดับท่ี 6 ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผูบริโภคตอปริมาณการสื่อสารแบบปาก

ตอปากอิเล็กทรอนิกสที่มผีลการตัดสินใจซื้อรถจกัรยานยนตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  

อยูในระดับมาก โดยมีระดับคะแนนเฉลี่ยอยูที่ 3.74 และเมือ่พิจารณารายขอพบวา พบวา ผูบริโภค

เห็นดวยมาก ในเรื่อง ปริมาณการสงขอมลูแบบปากตอปากมีความถูกตองครบถวนเพียงพอตอการ

ตัดสินใจซือ้รถจกัรยานยนต (คาเฉลี่ยเทากับ 3.80) 

 5.1.3 ผลการทดสอบสมมติฐานที่วา ปจจัยคุณคาของตราสนิคา ความรูจากสื่อสังคมออนไลน 

และปริมาณการสื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกส ทีส่งผลตอการตัดสินใจซือ้รถจกัรยานยนตของ

ประชากรในกรงุเทพมหานคร มีดังตอไปน้ี  

การวิเคราะหความถดถอยเชิงพห ุ(Multiple Regression Analysis) พบวา ปจจัยปริมาณ

การสือ่สารแบบปากตอปากอเิล็กทรอนิกสสงผลตอการตัดสนิใจซื้อรถจักรยานยนตของประชากรใน

กรุงเทพมหานครมากทีสุ่ด รองลงมา คือ ปจจัยความรูจากสือ่สังคมออนไลน ปจจัยคุณคาของตรา

สินคาดานการตระหนักรูในคุณภาพตราสินคา ปจจัยคุณภาพตราสินคาดานการตระหนักรูในตรา

สินคา ปจจัยคุณคาของตราสินคา ดานความภักดีตอตราสินคา และปจจัยคุณคาของตราสินคา ดาน

ความเช่ือมโยงกบัตราสินคาตามลําดับ โดยรวมกันพยากรณความผันแปรของการตัดสินใจซื้อ

รถจักรยานยนตของประชากรในกรงุเทพมหานคร คิดเปนรอยละ 61.5   

 

5.2 อภิปรายผล 

 การศึกษาเรื่อง ปจจัยคุณคาของตราสินคา ความรูจากสื่อสังคมออนไลน และปรมิาณการ

สื่อสารแบบปากตอปากอเิลก็ทรอนิกส ที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตของประชากรใน

กรุงเทพมหานคร ไดนําผลสรุปมาเช่ือมโยงกบัแนวคิด ทฤษฎี และวิทยานิพนธทีเ่กี่ยวของเขาดวยกัน

เพื่ออธิบายสมมติฐานและวัตถุประสงคการวิจัย ดังน้ี 

สมมติฐานท่ี 1: คุณคาของตราสินคา ดานการตระหนักรูในคุณภาพตราสินคามีผลตอการ

ตัดสินใจซือ้รถจกัรยานยนตของประชากรในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการ

วิเคราะหการถดถอยเชิงพห ุพบวา คุณคาของตราสินคา ดานการตระหนักรูในคุณภาพตราสินคามผีล

ตอการตัดสินใจซื้อรถจกัรยานยนตของประชากรในกรุงเทพมหานคร ทีร่ะดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว ทั้งน้ีเน่ืองจากผูบรโิภคสวนใหญมีความเห็นวา รถจักรยานยนตที่ดี 

มีคุณภาพจะมีอายุการใชงานที่ยาวนานรถจกัรยานยนตทีม่ีช่ือเสียงมผีลทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อ 

ไดโดยงายตราสินคามีอทิธิพลที่ทําใหผูบริโภคเช่ือถือในคุณภาพของและรถจักรยานยนตทีซ่ื้อมีการ

บริการหลังการขายที่ดี นอกจากน้ี ผลการศึกษาครั้งน้ีขัดแยงกับงานวิจัยของ อสิริย ตรีประเสริฐ  

และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ที่ศึกษาเรื่อง ปจจัยคุณคาตราสินคา พฤติกรรมการแบงปนความรูและ

นวัตกรรมผลิตภัณฑที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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พบวา คุณคาของตราสินคา ดานการรบัรูคุณภาพตราสินคา และดานความภักดีตอตราสินคาไมมี

อิทธิพลตอกบัการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 2: คุณคาของตราสินคา ดานความภักดีตอตราสินคามีมผีลตอการตัดสินใจซือ้

รถจักรยานยนตของประชากรในกรงุเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหการ

ถดถอยเชิงพห ุพบวา คุณคาของตราสินคา ดานความภักดีตอตราสินคามผีลตอการตัดสินใจซื้อ

รถจักรยานยนตของประชากรในกรงุเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว ทั้งน้ีเปนเพราะผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคารถจักรยานยนตทีผู่บริโภคเลือกซือ้ 

ผูบริโภคตองการซื้อรถจักรยานยนตคันใหมผูบริโภคจะเลอืกตราสินคาทีผู่บริโภคเคยใชประจําเปน

อันดับแรก ผูบริโภคยินดีที่จะซื้อรถจักรยานยนตตราสินคาเดิมที่ผูบริโภคใชอยูประจําถึงแมจะมีราคา

สูงและผูบรโิภคช่ืนชอบตราสินคารถจักร ยานยนตทีผู่บริโภคซื้อมากกวาตราสินคาอื่น ผลการศึกษา

ครั้งน้ี สอดคลองกบังานวิจัยของ พัชริตา สุภาพันธ และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ที่ศึกษาเรื่อง 

คุณคาตราสินคาและบุคลิกภาพตราสินคาที่สงผลตอการตัดสินใจซือ้รองเทากีฬาของผูบรโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวา บุคลิกภาพตราสินคา ดานนวัตกรรม ดานความนาดึงดูดใจ ดานความจริงใจ  

คุณคาตราสินคา ดานความภักดีตอตราสินคาสงผลตอการตัดสินใจซือ้รองเทากีฬาของผูบรโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 3: คุณคาของตราสินคา ดานการตระหนักรูในตราสินคามผีลตอการตัดสินใจซือ้

รถจักรยานยนตของประชากรในกรงุเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหการ

ถดถอยเชิงพห ุพบวา คุณคาของตราสินคา ดานการตระหนักรูในตราสินคามีผลตอการตัดสินใจซื้อ

รถจักรยานยนตของประชากรในกรงุเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว ทั้งน้ีเปนเพราะผูบริโภคมีความรูสึกวา ตราสนิคาของรถจักรยานยนตที่ผูบริโภคซือ้มี

ความเปนสากลงายตอการจดจําพบเห็นตราสินคารถจักรยานยนตที่ซื้อจากโฆษณาตาง ๆ ผูบริโภคมี

ความรูสึกคุนเคยกับตราสินคาของรถจักรยานยนตทีผู่บริโภคซื้อตราสินคารถจักรยานยนตทีผู่บริโภค

ซื้อเปนที่นิยมและไดรบัการยอมรบั ซึ่งสอดคลองกับผลการวิจัยของ ศิวณัฐ กัลยาณวิชัย และนิตนา  

ฐานิตธนกร ที่ศึกษาเรื่อง คุณคาของตราสินคาและคุณคาสวนบุคคลทีส่งผลตอการตัดสินใจซือ้สินคา

แบรนดเนมในหางสรรพสินคาของนักทองเที่ยวชาวตางชาติในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา คุณคา 

ตราสินคา ดานการตระหนักรูในตราสินคาสงผลตอการตัดสนิใจเลอืกซือ้สินคาแบรนดเนมใน

หางสรรพสินคาของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ มากที่สุด และสอดคลองกบังานวิจัยเรื่อง ปจจัยคุณคา

ตราสินคา พฤติกรรมการแบงปนความรูและนวัตกรรมผลิตภัณฑที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ

รถจักรยานยนตของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานครของ อสิริย ตรีประเสรฐิ และนิตนา ฐานิตธนกร 

(2559) ที่พบวา คุณคาตราสินคา ดานตระหนักรูในตราสินคามีอิทธิพลตอการตัดสินใจซือ้

รถจักรยานยนตของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร มากทีสุ่ด  
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สมมติฐานท่ี 4: คุณคาของตราสินคา ดานความเช่ือมโยงกบัตราสินคามผีลตอการตัดสินใจ

ซื้อรถจกัรยานยนตของประชากรในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหการ

ถดถอยเชิงพห ุพบวา คุณคาของตราสินคา ดานความเช่ือมโยงกับตราสินคามผีลตอการตัดสินใจซื้อ

รถจักรยานยนตของประชากรในกรงุเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว ทั้งน้ีเปนเพราะผูบริโภคมีความรูสึกวา รถจักยานยนตทีผู่บริโภคเลอืกใชในปจจุบัน 

มีประสิทธิภาพการใชงานที่เหมาะสมกับราคารถจักรยานยนตที่ผูบริโภคเลือกใชอยูในปจจบุันมีอายุ

การใชงานที่ยาวนานเหมาะสมกบัราคา ผูบริโภคมีความคิดเห็นวา ตราสินคาของรถจักรยานยนต 

ที่ผูบริโภคเลือกใชเปนที่ยอมรบัในกลุม ผูบริโภคผูบริโภคคิดวา ตราสินคาของรถจกัรยานยนตที่

ผูบริโภคเลอืกใชมีลกัษณะโดดเดนกวาตราสินคาอื่น ผลการศึกษาครั้งน้ีขัดแยงกับงานวิจัยของ อสิริย 

ตรีประเสริฐ และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ที่พบวา คุณคาของตราสินคา ดานการเช่ือมโยงกับตรา

สินคา และนวัตกรรมผลิตภัณฑ ดานการออกแบบและการใชงานไมมีอิทธิพลตอกับการตัดสินใจซือ้

รถจักรยานยนตของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 5: ความรูจากสือ่สงัคมออนไลน มีผลตอการตัดสินใจซือ้รถจกัรยานยนต 

ของประชากรในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหการถดถอยเชิงพห ุ 

พบวา ความรูจากสื่อสงัคมออนไลน มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตของประชากรใน

กรุงเทพมหานครที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว ทั้งน้ี เน่ืองจาก

ผูบริโภคสวนใหญมีความเห็นวา ผูบรโิภคการเกบ็รวบรวมขอมูลในการซื้อสินคาผานสื่อสังคม

ออนไลนอยางตอเน่ืองสามารถนําขอมลูผานสื่อสังคมออนไลนมาเปรียบเทียบบริษัทคูแขงขันเพื่อใช

ในการตัดสินใจซื้อรถจักยานยนตติดตามขอมูลของสินคาผานสื่อสงัคมออนไลนจากซัพพลายเออร

ผานสื่อสังคมออนไลน ติดตามขอมูลของรถจักรยานยนตผานสื่อสงัคมออนไลนจากรัฐบาลอยูเสมอ 

ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ศิรมิงคล ราชสันเทียะ และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ที่พบวา ปจจัย

สื่อสงัคมออนไลน ดานกระทูและชุมชนออนไลน ดานขอเสนอแนะของผูใชและการแนะนําการ

บริการ และปจจัยความไววางใจ สงผลตอความต้ังใจใชบริการจองโรงแรมออนไลนของผูบริโภค 

สมมติฐานท่ี 6: ปริมาณการสื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกส มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

รถจักรยานยนตของประชากรในกรงุเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหการ

ถดถอยเชิงพหุ พบวา ปริมาณการสื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกส มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

รถจักรยานยนตของประชากรในกรงุเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว ทั้งน้ีเน่ืองจากผูบริโภคสวนใหญมีความเหน็การสงขอมลูแบบปากตอปากสงผลตอ

ความนาเช่ือถือในการตัดสินใจซื้อรถจักยานยนต ปริมาณความถ่ีในการสงขอมลูแบบปากตอปากย่ิงมี

มากก็จะสงผลตอการตัดสินใจซื้อ ปริมาณการสงขอมลูแบบปากตอปากมีความถูกตองครบถวน

เพียงพอตอการตัดสินใจซื้อ ปรมิาณการสงขอมูลแบบปากตอปากมปีระโยชนตอการตัดสินใจซื้อ
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รถจักรยานยนตชองผูบรโิภค ผลการศึกษาน้ีสอดคลองบางสวนกับงานวิจัยของ พิศุทธ์ิ อุปถัมภ และ

นิตนา ฐานิตธนกร (2557) เรื่อง ความไววางใจและลกัษณะธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลนที่สงผลตอ

ความต้ังใจซื้อสินคาผานสื่อสงัคมออนไลน ซึ่งพบวา ลักษณะธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลนดานการบอก

ตอสงผลตอความต้ังใจซือ้สินคาผานสื่อสังคมออนไลน มากทีสุ่ด รองลงมาคือ ความไววางใจตอธุรกิจ

ผานสื่อสังคมออนไลน และลักษณะธุรกิจผานสือ่สงัคมออนไลนดานความเปนไปไดทางเศรษฐกิจ 

ตามลําดับ  

 

5.3 ขอเสนอแนะ  

 5.3.1 ขอเสนอแนะเพื่อนําไปใชงานธุรกจิ  

จากการศึกษาวิจัยครั้งน้ีพบวา ปจจัยปริมาณการสื่อสารแบบปากตอปากอเิลก็ทรอนิกสสงผล

ตอการตัดสินใจซื้อรถจกัรยานยนตของประชากรในกรุงเทพมหานคร มากที่สุด ดังน้ัน ผูประกอบการ

ควรใหความสําคัญกบัเครอืขายสังคมออนไลน เพื่อสามารถเขาถึงกลุมลูกคาไดหลากหลายและทัว่ถึง 

สะดวกและรวดเร็ว รวมถึงการบอกตอของผูบรโิภคที่มีประสบการณในการใชรถจักยานยนตชวยให

การตัดสินใจเลือกรถจักยานยนตน้ันงายย่ิงข้ึน และควรมปีรมิาณการสือ่สารทางการตลาดแบบปากตอ

ปากอิเล็กทรอนิกสที่มีความถ่ีหรอืมปีริมาณสูง หรือมกีารสื่อสารบอกตอผานสือ่ออนไลนอยางตอเน่ือง  

ปจจัยที่สงผลรองมา คือ ปจจัยความรูจากสื่อสังคมออนไลนสงผลตอการตัดสินใจซือ้

รถจักรยานยนตของประชากรในกรงุเทพมหานคร ดังน้ัน ผูประกอบการควรใหความสําคัญกบัความรู

จากสือ่สงัคมออนไลน เพราะในยุคปจจุบันสื่อสังคมออนไลนเปนปจจัยที่สําคัญการสื่อสารขอมูลของ

มนุษยมีการปรบัเปลี่ยนเปนสื่อทีเ่กี่ยวของกบัอเิล็กทรอนิกสมากข้ึน เชน การใชเฟซบุก (Facebook) 

อินสตาแกรม (Instagram) โปรแกรมพูดคุย (Chat Programs) จดหมายอิเล็กทรอนิกส (Electronic 

mail หรือ Email) และเว็บบอรด (Webboard) เปนตน  

ปจจัยคุณคาของตราสินคาดานการตระหนักรูในคุณภาพตราสินคาสงผลตอการตัดสินใจซื้อ

รถจักรยานยนตของประชากรในกรงุเทพมหานคร ดังน้ัน ผูประกอบการควรใหความสําคัญการ

ตระหนักถึงคุณภาพของสินคาอาจถือไดวาเปนจุดแรกทีผู่บรโิภคจะรับรูถึงตัวผลิตภัณฑ การรับรูใน

คุณภาพของสินคา ซึ่งวิธีการทีจ่ะทําใหลูกคาตระหนักถึงคุณภาพสินคาไดก็คือ การทําใหลูกคารบัรู

ความนาเช่ือถือและประสิทธิภาพการทํางานของสินคา แตวิธีการที่จะทําใหลูกคาตระหนักถึงคุณภาพ

สินคาไดน้ัน ผูประกอบการควรมกีลยุทธในการสรางการรับรูดานคุณภาพของตราสินคา เพื่อทําให

ลูกคารบัรูความนาเช่ือถือและประสิทธิภาพการทํางานของสนิคา 

ปจจัยคุณภาพตราสินคาดานการตระหนักรูในตราสินคาสงผลตอการตัดสินใจซื้อ

รถจักรยานยนตของประชากรในกรงุเทพมหานคร ดังน้ัน ผูประกอบการควรสรางการตระหนักรบัรูถึง

การมีอยูของตราสินคาในใจของผูบริโภค ซึ่งการรบัรูตราสินคา เปนแนวคิดทางการตลาดที่ชวยให
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นักการตลาดประเมินระดับตาง ๆ ของตราสินคาโดยข้ึนอยูกบัการจําไดหรอืตระหนักไดของลูกคา 

และแนวโนมความตองการ (Trend) ในความรูสึกของผูบรโิภคและความตระหนักรูของตราสินคาโดย

ข้ึนอยูกับการจําไดไดของลกูคา และนําไปสูการตัดสินใจซือ้สินคาตอไป 

ปจจัยคุณคาของตราสินคา ดานความภักดีตอตราสินคาสงผลตอการตัดสินใจซื้อ

รถจักรยานยนตของประชากรในกรงุเทพมหานคร ดังน้ัน ผูประกอบการควรทําใหผูบริโภคมทีัศนคติ 

ที่ดีและผูกพันตอตัวสินคา ซึง่ทัศนคติที่ดีตอตราสนิคาน้ันเกดิจาก 3 สวน ที่สําคัญคือ ความเช่ือมั่น 

(Confidence) การเขาไปอยูกลางใจผูบรโิภค (Centrality) และความงายในการเขาถึง (Accessibility) 

ตราสินคาใดที่มีองคประกอบครบทั้งสามสวนยอมทําใหผูบรโิภคมีทัศนคติที่ดีตอสินคาน้ันและเกิดเปน

ความภักดีตอตราสนิคา นอกจากจะเปนกลายเปนฐานลูกคาที่มั่นคงแลวยังอาจแนะนําหรือเพิ่มลูกคา 

ใหมากข้ึน 

ปจจัยคุณคาของตราสินคา ดานความเช่ือมโยงกับตราสินคาสงผลตอการตัดสินใจซือ้

รถจักรยานยนตของประชากรในกรงุเทพมหานคร ดังน้ัน ผูประกอบการควรใหความสําคัญกบัการ

เช่ือมโยงกับตราสินคาซึง่กอใหเกิดประโยชนในหลายดาน เชน ทําใหผลิตภัณฑมีความโดดเดน 

(Differentiation) เปนเหตุผลทีท่ําใหผูบริโภคซื้อสินคา ทําใหเกิดทัศนคติหรือความรูสกึที่ดี และเปน

จุดเริม่ตนของการขยายตราสินคา  

 5.3.2 ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัย  

 สําหรับการวิจัยในครัง้น้ี ผูวิจัยขอนําเสนอขอเสนอแนะเพือ่การวิจัยครัง้ตอไปดังน้ี  

ในการศึกษาคุณคาของตราสินคา ความรูจากสื่อสังคมออนไลน และปริมาณการสือ่สาร 

แบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกส ที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตของประชากรใน

กรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดทําการศึกษากลุมตัวอยางเฉพาะในกรุงเทพมหานครเพียงจังหวัดเดียว 

ดังน้ัน ในการศึกษาครั้งตอไป ผูทีส่นใจควรขยายพื้นที่ในการศึกษาประชากรในระดับอาเซียน เชน 

ประเทศเวียดนาม เน่ืองจากเปนประเทศที่มปีริมาณการใชรถจักรยานยนตมากเปนอันดับสองใน

อาเซียน หรือประเทศฟลิปปนส เน่ืองจากเปนประเทศอาเซยีนที่รัฐบาลมกีฎหมายหามนําเขา

รถจักรยานยนตมือสอง จงึทําใหผูประกอบการไทยมโีอกาสสามารถทีจ่ะขยายตลาดไปยังประเทศ

ดังกลาวไดมากย่ิงข้ึน ในการเปดเสรีประชาคมเศรษฐกจิอาเซียน ซึ่งผูสนใจที่จะทําวิจัยในครัง้ตอไป

สามารถเก็บขอมูลการวิจัยจากผูบริโภคในประเทศอาเซียนตาง ๆ มาวิเคราะหเพื่อทราบถึงปจจัย 

อื่น ๆ ที่เกี่ยวของกบัความแตกตางกันหรือเหมอืนกันของประชากรในกรงุเทพมหานครทีม่ีผลตอการ

ตัดสินใจซือ้รถจกัรยานยนต เพือ่ใหผูประกอบการไดทราบถึงแนวทางการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต

ของผูบริโภคในตลาดระดับอาเซียนซึ่งชวยใหเกิดการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตมากย่ิงข้ึน   
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นอกจากน้ี ผูที่สนใจควรศึกษาถึงปจจัยอื่น ๆ ที่สงผลตอการตัดสินใจซือ้รถจกัรยานยนต  

โดยใชตัวแปรอื่น ๆ ที่คาดวา เปนปจจัยสําคัญที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตเพิม่เติม 

ไดแก ระบบบรหิารลูกคาสมัพันธ คุณภาพความสัมพันธ นวัตกรรมการออกแบบสมัยใหม การผสาน

ระบบนําทาง และรปูแบบการดําเนินชีวิต เปนตน เพื่อใหไดขอมูลครบถวนและเปนประโยชนมากที่สุด 

เพื่อนําผลการวิจัยมาวิเคราะห เปรียบเทียบ พรอมทัง้วางแผนกลยุทธทางการตลาด ในภาวะที่มีการ

แขงขันสูงไดอยางมปีระสทิธิภาพ 

 

5.4 ขอจํากัดในการวิจัย  

จากการการศึกษาคุณคาของตราสินคา ความรูจากสื่อสังคมออนไลน และปริมาณการสือ่สาร

แบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกส ที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตของประชากรใน

กรุงเทพมหานครดังน้ี 

5.4.1 การศึกษาวิจัยครั้งน้ีมรีะยะเวลาในการศึกษาวิจัยทีจ่ากัดเพียง 1 ภาคการศึกษาจึง 

ทําใหผูวิจยัไมสามารถทีจ่ะออกแบบงานวิจัย โดยใชวิธีการวิจัยเชิงผสมผสาน (Mixed Methods 

Research Design) ทําใหผูวิจัยออกแบบงานวิจัยในครัง้น้ี เปนการวิจัยเชิงสํารวจ ผูวิจัยไดศึกษาผาน 

แบบสอบถามปลายปดเปนเครือ่งมอืในการเก็บรวบรวมขอมลูเพียงอยางเดียว ขอมูลที่ไดจงึไมสามารถ 

เขาถึงขอมูลความเห็นเชิงลกึ โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมลู เน่ืองจาก 

ระยะเวลาจํากัด ทําใหการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยเก็บขอมูลเชิงลึกดวยการสมัภาษณผูบรหิารไมสามารถ 

ดําเนินการไดจงึทําใหการศึกษาในครัง้น้ี ไมสามารถเกบ็ขอมลูเชิงคุณภาพทีล่ะเอียดแบบเจาะลึกได 

5.4.2 การศึกษาเรื่อง การศึกษาคุณคาของตราสินคา ความรูจากสื่อสังคมออนไลน และ

ปริมาณการสือ่สารแบบปากตอปากอเิลก็ทรอนิกสที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อรถจกัรยานยนตของ

ประชากรในกรงุเทพมหานคร ผูวิจัยไดศึกษากลุมตัวอยางเฉพาะผูบริโภคในกรงุเทพมหานครเทาน้ัน 

โดยทําการสํารวจผูวิจัยกลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภคที่เคยซื้อรถจักรยานยนตของประชากรใน

กรุงเทพมหานครจึงอาจไมสะทอนถึงความคิดเห็นของผูบริโภคกลุมอื่นไดชัดเจนนัก และจํากัดแต

ความคิดเห็นของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานครเพียงจงัหวัดเดียว ดังน้ัน ผลการวิจัยจงึสามารถใช

อางอิงผลการวิจัย (Generalization) จากกลุมตัวอยางไปยังประชากรไดเพียงจังหวัดเดียวเทาน้ัน  

ไมสามารถอางอิงผลไปยังจังหวัดอื่น ๆ ที่มีผูบรโิภคนิยมใชรถจักรยานยนตจํานวนมาก เชน จังหวัด

ทองเที่ยว หรือจังหวัดใหญในสี่ภูมิภาคของประเทศไทย 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง คุณคาตราสินคา ความรูจากสื่อสังคมออนไลน และปริมาณการสื่อสาร 

แบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกส ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซือ้รถจักรยานยนต 

ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

แบบสอบถามชุดน้ีจัดทําข้ึนโดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาคุณคาตราสินคา ความรูจากสื่อ

สังคมออนไลน และปรมิาณการสื่อสารแบบปากตอปากที่สงผลตอการตัดสินใจซือ้รถจกัรยานยนต 

ของผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร ซึ่งเปนสวนหน่ึงของวิชา บธ. 715 การคนควาอิสระ หลักสูตร

บรหิารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะบริหารธุรกจิ มหาวิทยาลัยกรงุเทพ ทางผูวิจัยใครขอความรวมมอืจาก

ผูใหสัมภาษณในการใหขอมูลที่ตรงกับสภาพความเปนจรงิมากที่สุด โดยที่ขอมูลทัง้หมดของทานจะถูก

เก็บเปนความลับ และใชเพื่อประโยชนทางการศึกษาเทาน้ัน   

ขอขอบพระคุณทกุทานทีก่รุณาสละเวลาในการใหสัมภาษณ มา ณ โอกาสน้ี   

 

             นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกจิ มหาวิทยาลัยกรงุเทพ 

 

สวนท่ี 1 ขอมูลสวนบุคคล 

คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมาย  ลงใน  ที่ตรงกบัขอมลูของทานมากทีสุ่ด 

 

1. เพศ 

  1) ชาย    2) หญิง 

 

2. อายุ   

 1) ตํ่ากวา 20 ป   2) 20 – 25 ป    3) 26 – 30 ป   

 4) 31 – 35 ป   5) 36 – 40 ป   6) 41 – 45 ป    

 7) 46 – 50 ป    8) 51 ป ข้ึนไป 

 

3. ระดับการศึกษา  

 1) ตํ่ากวามัธยมปลาย/ ปวช.    2) มัธยมปลาย/ ปวช.    3) อนุปริญญา/ ปวส.  

        4) ปริญญาตร ี   5) ปริญญาโท     6) ปรญิญาเอก 
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4. อาชีพ 

 1) นักเรียน/ นักศึกษา  2) เจาของธุรกิจ/ อาชีพอสิระ  

 3) พนักงานบริษัทเอกชน  4) ขาราชการ    

 5) พนักงานรฐัวิสาหกิจ  6) แมบาน/ พอบาน                       

 7) อื่น ๆ (โปรดระบุ) .......... 

 

5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน  

 1) ตํ่ากวา 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 ข้ึนไป 

 

 

สวนท่ี 2 พฤติกรรมการสืบคนขอมูลทางอินเทอรเน็ตและพฤติกรรมการซื้อรถจักรยานยนตของ

ผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมาย  ลงใน  ที่ตรงกบัขอมลูของทานมากทีสุ่ด 

 

6. ทานไดรับขอมลูเกี่ยวกบัรถจักรยานยนตแบบปากตอปากทางอินเทอรเน็ตผานชองทางใด  

โปรดเลือกตอบชองทางที่ทานใชบอยทีสุ่ด 

 1) เว็บไซต (Website)   2) เว็บบอรด (Web board)  

 3) บล็อก (Block)   4) ไลฟแชท (Live Chat)  

 5) ไฮไฟว (Hi5)   6) อินสตาแกรม (Instagram) 

 7) ทวิตเตอร (Twitter)  8) ยูทูป (YouTube)   

 9) ไลน (Line)   10) เฟซบุก (Facebook)   

 11) อีเมล (E-mail)   12) อื่น ๆ (โปรดระบ)ุ .......... 

 

7. ทานใชรถจักรยานยนตย่ีหอใด กรณีมมีากกวา 1 คัน โปรดเลือกตอบย่ีหอทีท่านใชบอยทีสุ่ด 

 1) ฮอนดา (Honda)        2) ยามาฮา (Yamaha)  3) ซูซูกิ (Suzuki)  

 4) คาวาซาก ิ(Kawasaki)   5) ดูคาติ (Ducati)  6) อื่น ๆ (โปรดระบุ)..........  
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8. รถจักรยานยนตของทานราคาเทาใด กรณีมากกวา 1 คัน โปรดเลือกตอบราคาของคันที่ทานใชบอยที่สุด 

 1) นอยกวา 50,000 บาท   2) 50,001 - 100,000 บาท  

 3) 100,001 - 150,000 บาท   4) 150,001 - 200,000 บาท   

 5) 200,001 - 250,000 บาท    6) 250,001 – 300,000 บาท 

 7) 300,001 บาท ข้ึนไป 

 

สวนท่ี 3 ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสนิใจซื้อรถจักรยานยนตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองวางที่ทานเห็นวาตรงกับความคิดเห็นของทานมากทีสุ่ด

เพียงชองเดียว  

           โดยมีความหมายหรือขอบงช้ีในการเลือกดังน้ี 

5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นทีท่าน เห็นดวยมากที่สุด   

4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นทีท่าน เห็นดวยมาก 

3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นทีท่าน เห็นดวยปานกลาง   

2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นทีท่าน เห็นดวยนอย 

1 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นทีท่าน เห็นดวยนอยทีสุ่ด 

 

ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต 

ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย                      เห็นดวย                                        

มากท่ีสุด                    นอยท่ีสุด                                         

การตระหนักรูในคุณภาพของตราสินคา (Perceived Brand Quality: PBQ) 

1. ทานคิดวา รถจักรยานยนตที่มีตราสินคาดีมีคุณภาพจะมีอายุการใชงานที่

ยาวนาน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

2. ทานคิดวา ตราสินคาของรถจักรยานยนตที่มีชื่อเสียงมีผลทําใหผูบริโภค

ตัดสินใจซ้ือไดโดยงาย 
(5) (4) (3) (2) (1) 

3. ทานคิดวา ตราสินคาของรถจักรยานยนตมีอิทธิพลทีท่ําใหผูบริโภคเชื่อถือ

ในคุณภาพของสินคา 
(5) (4) (3) (2) (1) 

4. ทานคิดวา ตราสินคาของรถจักรยานยนตที่ทานซ้ือมีการบริการหลังการ

ขายที่ดี 
(5) (4) (3) (2) (1) 

ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty: BL)   

5. ทานคิดวา ตนเองมีความภักดีตอตราสินคารถจักรยานยนตที่ทานเลือกซ้ือ (5) (4) (3) (2) (1) 

6. เม่ือทานตองการซ้ือรถจักรยานยนตคันใหม ทานจะเลือกตราสินคาที่ทาน

ใชประจําเปนอันดับแรก 
(5) (4) (3) (2) (1) 
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ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต 

ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย                      เห็นดวย                                        

มากท่ีสุด                    นอยท่ีสุด                                         

7. ทานยินดีซ้ือรถจักรยานยนตตราสินคาเดิมที่ทานใชอยูประจําถึงแมจะมี

ราคาสูง 
(5) (4) (3) (2) (1) 

8. ทานชื่นชอบตราสินคารถจักรยานยนตที่ทานซ้ือมากกวาตราสินคาอ่ืน (5) (4) (3) (2) (1) 

ดานการตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness: BW) 

9. ทานคิดวา ตราสินคาของรถจักรยานยนตที่ทานซ้ือมีความเปนสากลงาย 

   ตอการจดจํา 
(5) (4) (3) (2) (1) 

10. ทานพบเห็นตราสินคารถจักรยานยนตที่ซ้ือจากโฆษณาตาง ๆ (5) (4) (3) (2) (1) 

11. ทานคิดวา ผูบริโภคมีความรูสึกคุนเคยกับตราสินคาของรถจักรยานยนต 

     ที่ทานซ้ือ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

12. ตราสินคารถจักรยานยนตที่ทานซ้ือเปนที่นิยมและไดรับการยอมรับ (5) (4) (3) (2) (1) 

ดานความเช่ือมโยงกับตราสินคา (Brand Association: BA) 

13. รถจักยานยนตที่ทานเลือกใชในปจจุบันมีประสิทธิภาพการใชงานที่

เหมาะสมกับราคา 
(5) (4) (3) (2) (1) 

14. รถจักรยานยนตที่ทานเลือกใชอยูในปจจุบันมีอายุการใชงานที่ยาวนาน

เหมาะสมกับราคา 
(5) (4) (3) (2) (1) 

15. ทานคิดวา ตราสินคาของรถจักรยานยนตที่ทานเลือกใชเปนที่ยอมรับใน

กลุม ผูบริโภค 
(5) (4) (3) (2) (1) 

16. ทานคิดวา ตราสินคาของรถจักรยานยนตที่ทานเลือกใชมีลักษณะโดดเดน

กวาตราสินคาอ่ืน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

ความรูจากส่ือสังคมออนไลน (Knowledge Acquisition from Social Media: KS) 

17. ทานมีการเก็บรวบรวมขอมูลในการซ้ือรถจักรยานยนตผานส่ือสังคม

ออนไลนอยางตอเน่ือง 
(5) (4) (3) (2) (1) 

18. ทานจะนําขอมูลผานส่ือสังคมออนไลนมาเปรียบเทียบบริษัทคูแขงขัน 

     เพื่อใชในการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนตเสมอ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

19. ทานติดตามขอมูลของรถจักรยานยนตผานส่ือสังคมออนไลนจาก 

     ซัพพลายเออรอยูเสมอ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

20. ทานติดตามขอมูลของรถจักรยานยนตผานส่ือสังคมออนไลนจากรัฐบาล

อยูเสมอ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

ปริมาณการส่ือสารแบบปากตอปาก (eWOM Volume: EV) 

21. ทานคิดวา ปริมาณการสงขอมูลแบบปากตอปากสงผลตอความนาเชื่อถือ

ในการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต 
(5) (4) (3) (2) (1) 
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ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต 

ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย                      เห็นดวย                                        

มากท่ีสุด                    นอยท่ีสุด                                         

22. ทานคิดวา ปริมาณความถี่ในการสงขอมูลแบบปากตอปากยิ่งมีมากก็จะ

สงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนตมากดวย 
(5) (4) (3) (2) (1) 

23. ทานคิดวา ปริมาณการสงขอมูลแบบปากตอปากมีความถูกตองครบถวน

เพียงพอตอการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต 
(5) (4) (3) (2) (1) 

24. ทานคิดวา ปริมาณการสงขอมูลแบบปากตอปากมีประโยชนตอการ

ตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต 
(5) (4) (3) (2) (1) 

 

สวนท่ี 4 การตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต 

คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองวางที่ทานเห็นวาตรงกับความคิดเห็นของทานมากทีสุ่ด

เพียงชองเดียว  

       โดยมีความหมายหรือขอบงช้ีในการเลือกดังน้ี 

5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นทีท่าน เห็นดวยมากที่สุด   

4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นทีท่าน เห็นดวยมาก 

3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นทีท่าน เห็นดวยปานกลาง   

2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นทีท่าน เห็นดวยนอย 

1 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นทีท่าน เห็นดวยนอยทีสุ่ด 

 

การตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต 

(Motorcycles’ Purchase Decision: PD) 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย                      เห็นดวย                                        

มากท่ีสุด                    นอยท่ีสุด                                         

25. ทานมีการเปรียบเทียบรถจักรยานยนตที่มีนวัตกรรมใหม ๆ ที่มีการ

สงเสริมการขายควบคูไปดวย 
(5) (4) (3) (2) (1) 

26. รถจักรยานยนตยี่หอที่ทานซ้ือใชตอง ไดรับการรับรองวามีกระบวนการ

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

27. ทานมักซ้ือรถจักรยานยนตมีนวัตกรรมใหมๆ ที่มีการสงเสริมการขาย 

     ควบคูไปดวย 
(5) (4) (3) (2) (1) 

28. ทานมีแนวโนมที่จะตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนตในอนาคต (5) (4) (3) (2) (1) 

 

** ขอขอบคุณทุกทานท่ีกรุณาสละเวลา ในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ ** 
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