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ABSTRACT 
 
 The main purpose of this study were to (1) analyze the impact of Product 
innovation image, Buying behavior, Values and brand loyalty on Trust and Purchase 
decision for Over 500 Cubic Centimeters Motorcycle among Customers in Bangkok. 
(2) Analyze the impact of Trust on Purchase decision for Over 500 Cubic Centimeters 
Motorcycle among Customers in Bangkok. The 268 simples were used with the 
questionnaire which its reliability equaled to 0.956 and content validity was 
approved by the expertise. The statistics used consisted of descriptive statistics 
including Frequency, Percentage, Mean, Standard deviation and inferential statistics 
which were the Multiple regression analysis and Simple regression analysis for testing 
the hypothesis at the level of 0.05 significance. 
 The results of this study were shown that (1) Product innovation image, 
Buying behavior, Values and Brand loyalty significantly affected Trust and Purchase 
decision to buy Over 500 Cubic Centimeters Motorcycle among Customers in 
Bangkok. (2) Trust significantly affected Purchase decision to buy Over 500 Cubic 
Centimeters Motorcycle among Customers in Bangkok as well. 
     
Keywords: Product Innovation Image, Buying Behavior, Values, Brand Loyalty, Trust, 
Purchase Decision, Motorcycle, Big Bike 
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ขึ้นไปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครฉบับนี้ ส าเร็จไปได้ด้วยความกรุณาจาก ผู้ช่วยศาสตราจารย์

ดร. เกษมสันต์ พิพัฒน์ศิริศักดิ์อาจารย์ที่ปรึกษา ค้นคว้าอิสระ ซึ่งได้ให้ค าปรึกษา ข้อชี้แนะ ค าแนะน า

ส าหรับแนวทางในการด าเนินงานวิจัย รวมถึง ตรวจทาน แก้ไขข้อบกพร่อง จนการค้นคว้าอิสระฉบับนี้

มีความถูกต้องและสมบูรณ์ ท าให้การค้นคว้า อิสระฉบับนี้ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี ผู้วิจัยจึงขอกราบ

ขอบพระคุณเป็นอย่างสูงมาไว้ ณ โอกาสนี้ 

 นอกจากนี้ ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณ คุณแม่ ที่เป็นก าลังใจส าคัญในการสนับสนุน ส่งเสริม

การศึกษาของผู้วิจัยด้วยความรักและความปรารถนาดีเสมอมา รวมถึงผู้ที่ตอบแบบสอบถามทุกๆท่าน

ที่ให้ความร่วมมือเป็นอย่างดี ขอบพระคุณเพ่ือนๆที่เรียน MBA ด้วยกัน ที่ให้ความช่วยเหลือ แนะน า 

และชี้แนวทางมา ตลอดเวลาจนกระท่ังได้ส าเร็จการศึกษา 

 สุดท้ายนี้ ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่า การศึกษาค้นคว้าอิสระครั้งนี้จะเป็นประโยชน์ส าหรบัผู้ที ่

สนใจและขอมอบให้แก่ทุกท่านที่มีส่วนร่วมในการศึกษาครั้งนี้ หากการศึกษาค้นคว้าอิสระฉบับนี้ขาด 

ตกบกพร่องหรือไม่สมบูรณ์ประการใด ผู้วิจัยกราบขออภัยไว้ ณ ที่นี้ 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมส ำคัญและที่มำของปัญหำวิจัย 
 ในช่วง 5 ปีมานี้ ตลาดรถจักรยานยนต์ในประเทศไทย ได้รับความนิยมอย่างสูงขึ้นอย่าง
ต่อเนื่องในทุกๆปีโดยเฉพาะในกลุ่มรถจักรยานยนต์ที่มีความจุกระบอกสูบตั้งแต่ 500 ซีซี. ขึ้นไป
หรือบิ๊กไบค์ซึ่งเป็นฐานใหญ่ของตลาดรถจักรยานยนต์ สาเหตุเพราะปัจจัยรอบด้านไม่ว่าจะเป็นความ
คล่องตัวของเศรษฐกิจที่เพ่ิมขึ้น รถจักรยานยนต์มีราคาถูกลง รวมถึงได้รับการบอกผ่านทางสื่ออีก
หลายแขนง ไปจนถึงการได้รับอิฐพลจากกระแสวัฒนธรรมย่อยจากฝั่งยุโรปและอเมริกา อีกท้ังมีการ
จัดโปรโมชั่นมากมายให้ผู้บริโภคได้มีตัวเลือกในการซื้อ ในส่วนของผู้ผลิตในฝั่งยุโรป อเมริกา และ
ญี่ปุ่นต่างหันมารุกตลาดรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี.ขึ้นไปหรือบิ๊กไบค์นี้มากข้ึน เพราะเล็งเห็นการ
เติบโตของตลาดในประเทศไทย (“ค้นหาค าตอบท าไม “Big Bike” ราคาหลักแสน”, 2561)  
 พัฒนาการของตลาดรถจักรยานยนต์ในไทย จากในอดีตรถจักรยานยนต์ท าหน้าที่เป็น
ยานพาหนะส าหรับขี่ไปยังจุดหมายปลายทางต่างๆ โดยมีคุณค่าหลักคือ ความคล่องตัว ซึ่งปกติใน 1 
ครัวเรือน มีรถจักรยานยนต์เฉลี่ย 1 – 2 คัน ใช้กันทั้งครอบครัว แต่ในทุกวันนี้รถจักรยานยนต์ไม่ได้
เป็นเพียงยานพาหนะเท่านั้น แต่ยังเป็น สินค้าไลฟ์สไตล์ ที่บ่งบอกความเป็นตัวตนของเจ้าของ เป็นผล
มาจากผู้ผลิตค่ายต่างๆ พัฒนาสินค้าให้กลุ่มผู้บริโภคย่อยมากข้ึน เพ่ือรองรับกับการใช้งานและไลฟ์
สไตล์ที่หลากหลายของผู้บริโภคยุคปัจจุบันที่มีความเป็นตัวของตัวเองสูงประกอบกับการสื่อสาร
การตลาดรูปแบบใหม่ ไม่เพียงแต่เน้นเฉพาะคุณลักษณะทางกายภาพแล้ว แต่ได้เน้นอารมณ์ความรู้สึก
เพ่ิมเติมเข้ามาด้วย เพ่ือสื่อให้เห็นว่ารถจักรยานยนต์ไม่ได้เป็นเพียงยานพาหนะที่ไปท ากิจวัตร
ประจ าวันเท่านั้น แต่ยังเป็นเสมือนเพ่ือนรู้ใจที่สามารถไปด้วยทุกหนแห่ง พร้อมกับสมรรถนะท่ีที่เป็น
ผลผลิตจากโรงงานเอง รวมไปถึงมีอุปกรณ์เสริมเพ่ือเพ่ิมสมถรรนะตามที่ต้องการ เพื่อให้ผู้บริโภคไป
ปรับเปลี่ยนเพื่อให้เข้ากับสไตล์ของตัวเอง เป็นผลท าให้ผู้บริโภคบางคนที่เคยใช้มอเตอร์ไซค์รุ่นเล็ก 
อยากขยับมาใช้มอเตอร์ไซค์รุ่นใหญ่ขึ้น (“ค้นหาค าตอบท าไม “Big Bike” ราคาหลักแสน”, 2561) 
 หลายปีมานี้รถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี.ขึ้นไปหรือบิ๊กไบค์เป็นที่นิยมมากขึ้น จะสังเกตได้
จากแบรนด์ต่างๆ ที่เริ่มเข้า มาท าการตลาดในประเทศไทย ซึ่งแต่ก่อนนั้นมีเพียงแบรนด์มอเตอร์ไซค์
ของประเทศญี่ปุ่น อย่าง Kawasaki เทานั้นที่ท าตลาดรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไปใน
ประเทศไทยอย่างจริงจัง แต่ในปัจจุบัน เจ้าของค่ายแบรนด์ดังต่าง ๆทั้งจากยุโรปและประเทศอเมริกา 
เริ่มเข้ามาท าการตลาดเอง ท าให้การแข่งขันในตลาดประเทศไทยเพ่ิมขึ้นอย่างที่ไม่เคยมีมาก่อน และ
ด้วยรูปร่างลักษณะหรือสมรรถนะของตัวรถที่ดูทันสมัยขึ้นนั้น มีผลให้รถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี.
ขึ้นไปหรือบิ๊กไบค์เป็นที่น่าสนใจอย่างมาก ผู้บริโภคหลายๆคนมีความสนใจที่จะซื้อเป็นของตนเอง 
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ด้วยเหตุผลหลายๆประการยกตัวอย่างอาทิเช่น ต้องการมีกลุ่ม รถจักรยานยนต์ของตัวเอง อยากที่จะ
เข้าสังคม ได้แรงบันดาลใจจากภาพยนต์ หรือโฆษณา เป็นต้น ปัจจุบันรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์นั้นมีให้
เลือกหลากหลายแบรนด์ หลากหลายรุ่น ซึ่งแต่ละรุ่นแต่ละแบรนด์ก็จะมีลักษณะ รูปทรง ความจุของ
เครื่องยนต์ รวมถึงราคาที่แตกต่างกันออกไป (กรชนก ดิษฐ์เล็ก, 2560) 
 ภาพรวมตลาดรถจักรยานยนต์ขนาดความจุ 500 ซีซี. ขึ้นไปที่ผ่านมา มีปริมาณการจด
ทะเบียนกว่า 1.9 หมื่นคัน เติบโตขึ้นตั้งแต่ปี 2557 ประมาณ 20% จากข้อมูลของกรมขนส่งทางบก 
จากสถิติปีที่แล้วพบว่าอัตราการจดทะเบียนใหม่ของรถจักรยานยนต์ เดือนมกราคม 2561 มีจ านวน
ทั้งสิ้น 167,039 คัน (กรมการขนส่งทางบก, 2561) ซึ่งมีจ านวนมากที่สุดเมื่อเทียบกับยานยนต์
ประเภทอ่ืนๆ รถจักรยานยนต์จึงกลายเป็นพาหนะที่มีการเติบโตของยอดขายมากที่สุด ท าให้เห็นว่า
รถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี.ขึ้นไปหรือบิ๊กไบค์ได้มีการเติบโตค่อนข้างสูงด้วยเหตุผลหลายประการ 
โดยมีปัจจัยสนับสนุนคือ พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีหันมานิยมรถจักรยานยนต์ที่มีความจุหรือซีซี. ใหญ่
ขึ้น ประกอบกับอัตราภาษีสรรพสามิตส าหรับรถจักรยานยนต์ความจุขนาดใหญ่จากประเทศญี่ปุ่น 
ได้รับส่วนลดจาก JTEPA ลดลงเรื่อยๆ นอกจากนั้นแล้วการที่ผู้ผลิตจากยุโรปและอเมริกาเข้ามาลงทุน
ตั้งโรงงานผลิต และท าการตลาดในไทยเอง ท าให้การแข่งขันด้านราคาถูกลง รวมถึงเป็นการเพ่ิม
ทางเลือกให้ผู้บริโภคมากขึ้นด้วย (“ตลาด2ล้อพลิกเกมสู้”, 2562) 
 ที่ผ่านมาการน าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมาศึกษา เพ่ือดูว่าส่วนประสมตัวใดมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมีเป็นจ านวนมาก เช่น ผลการวิจัยของ วสุณิสา ตรงจิตร (2559); 
ปุลณัช เดชมานนท์ (2556) และขวัญรัตน์ ทรัพย์ประเสริฐ (2560) ผลการศึกษาดังกล่าวอาจจะเป็น
ประโยชน์ต่อการน าไปประยุกต์ใช้เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้เหมาะกับความ
ต้องการของผู้ซื้อ หรือการปรับราคาให้เหมาะกับความสามารถในการซื้อ หรือปรับพัฒนาด้านต่างๆที่
เกี่ยวกับสร้างส่วนประสมทางการตลาดตัวอ่ืนๆที่เหมาะกับผู้ซื้อ อย่างไรก็ตามผู้วิจัยมองว่าควรจะมี
การศึกษาถึงปัจจัยตัวอ่ืนๆที่อาจจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไป 
เพราะจะท าให้ผู้ประกอบการธุรกิจมีมุมมองในการหาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อได้ในมุมมองที่
กว้างขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไปในแต่ละผู้ผลิตที่มีการแข่งขันเพ่ิม
สูงขึ้น และผลการศึกษาสามารถน าไปใช้ในการสร้างกลยุทธ์ได้รอบด้านกว่าจะพิจารณาแค่ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดเพียงปัจจัยเดียวคงไม่เพียงพอ เพราะปัจจุบันตลาดได้รับผลกระทบมากมายจาก
เรื่องต่างๆ เช่น ภาพลักษณ์ด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ พฤติกรรมการซื้อที่เปลี่ยนแปลงไป การ
เลือกซื้อสินค้าตามค่านิยมของสังคม ความภักดีที่ผู้ซื้อมีต่อตราสินค้าอย่างแข็งแกร่ง ดังที่ผู้วิจัยก่อน
หน้านี้ซึ่งได้น าปัจจัยดังกล่าวไปศึกษากับผลิตภัณฑ์ต่างๆที่ไม่ใช่รถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไป 
อาทิ วรรณรัตน์ ขันจินา (2559) ได้ศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้ออาหารคลีน ณัฐชยา ใจจูน (2557) ได้ศึกษาภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
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ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภค สุรคุณ คณุสัตยานนท์ (2556) ได้ศึกษาว่านวัตกรรมผลิตภัณฑ์
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคาร์แคร์ และ ชางยู่ เหวย (2558) ที่พบว่า ค่านิยมทางสังคมส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อกาแฟแฟรนด์ไชน์ ด้วยเหตุนี้ผู้วิจัยจึงคิดจะน าตัวแปรดังกล่าวมาศึกษากับสินค้า
รถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึน้ไป โดยมีเหตุผลหรือวัตถุประสงค์ที่ต้องการดูว่า ปัจจัยใหม่ทั้งสี่ตัว
จะส่งผลต่อความไว้วางใจและการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไปอย่างไร ได้แก่
ปัญหาต่อไปนี้ คือ 
 1. ภาพลักษณ์ด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อหรือไม่และอย่างไร 
 2. ภาพลักษณ์ด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์จะส่งผลต่อความไว้วางใจในการซื้อหรือไม่และ
อย่างไร 
 3. พฤติกรรมการซื้อจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อหรือไม่และอย่างไร 
 4. พฤติกรรมการซื้อจะส่งผลต่อความไว้วางใจในการซื้อหรือไม่และอย่างไร 
 5. ค่านิยมจะส่งผลต่อความไว้วางใจในการซื้อหรือไม่และอย่างไร 
 6. ค่านิยมจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อหรือไม่และอย่างไร 
 7. ความภักดีในตราสินค้าจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อหรือไม่และอย่างไร 
 8. ความภักดีในตราสินค้าจะส่งผลต่อความไว้วางใจในการซื้อและอย่างไร 
 9. ความไว้วางใจจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อหรือไม่และอย่างไร 
 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงท าการศึกษาเรื่องภาพลักษณ์ด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ สินค้า พฤติกรรมการ
ซื้อ ความภักดีในตราและค่านิยมที่ส่งผลต่อความไว้วางใจและการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 
500 ซีซี. ขึ้นไปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร นอกจากนี้ผู้วิจัยยังเห็นว่าผลการศึกษาดังกล่าว 
จะเป็นประโยชน์และแนวทางให้ผู้ประกอบธุรกิจ หรือคิดจะท าธุรกิจเก่ียวกับรถจักรยานยนต์ขนาด 
500 ซีซี. ขึ้นไปหรือบิ๊กไบค์น าไปประยุกต์ และปรับใช้เพื่อสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดต่อไปในอนาคต 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของกำรศึกษำ 
 1.2.1 เพ่ือวิเคราะห์ภาพลักษณ์ด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ พฤติกรรมการซื้อ ค่านิยม ความ
ภักดีในตราสินค้า และความไว้วางใจของรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไปจะส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไป  
 1.2.2 เพ่ือวิเคราะห์ภาพลักษณ์ด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ พฤติกรรมการซื้อ ค่านิยมและความ
ภักดีในตราสินค้าของรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไปจะส่งผลต่อความไว้วางใจของซื้อ
รถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไป 
 1.2.3 เพ่ือวิเคราะห์ความไว้วางใจในตราสินค้าของรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไปจะ
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไป 
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1.3 ขอบเขตกำรศึกษำ 
 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณส าหรับการวิเคราะห์ภาพลักษณ์ด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ ความ
ภักดีในตราสินค้า พฤติกรรมการซื้อและค่านิยมที่ส่งผลต่อความไว้วางใจและการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานยนต์ขนาด 500 cc. ขึ้นไป โดยเลือกใช้วิธีการส ารวจด้วยแบบสอบถามที่สร้างขึ้น และได้
ก าหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังนี้คือ 
 1.3.1 ขอบเขตด้านประชากร  
 ประชากรที่ใช้ศึกษา คือ ผู้บริโภคท่ีมีอายุตั้งแต่ 25-40 ปีขึ้นไป ในเขตกรุงเทพมหานครที่ใช้
รถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไป ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
 1.3.2 ขอบเขตด้านการใช้ตัวอย่าง  
 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากประชากร ซึ่งเป็นกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคท่ีมีอายุตั้งแต่ 25-40 ปีขึ้น
ไป ในเขตกรุงเทพมหานครที่ใช้รถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไป โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ
บังเอิญหรือตามความสะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือใช้เก็บรวบรวมข้อมูล และหาจ านวน
กลุ่มตัวอย่างจากการใช้โปรแกรมจีสตาร์เพาเวอร์ (G*Power) จะได้กลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ 268 คน 
 1.3.3 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
 เนื้อหาที่น ามาใช้เพ่ือศึกษาโครงสร้างหรือองค์ประกอบของตัวแปรการตั้งสมมติฐาน การสร้าง
แบบสอบถาม การวิเคราะห์ข้อมูล และการอภิปรายผลการศึกษา ได้จากการสืบค้นแนวคิด ทฤษฎี
และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในเรื่องต่อไปนี้ คือ 
  1.3.3.1 แนวคิดและงานวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการใช้แหล่งข้อมูลทางออนไลน์ และ
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าทางออนไลน์ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนผ่านทางออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (วรรณรัตน์ ขันจินา, 2559) 
  1.3.3.2 แนวคิดและงานวิจัยเรื่อง อิทธิพลภาพลักษณ์ตราสินค้า และค่านิยมทางสังคม
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (ชางยู่ 
เหวย, 2558) 
  1.3.3.3 แนวคิดและงานวิจัยเรื่อง ค่านิยม พฤติกรรมการซื้อและความภักดีในตรา
สินค้าท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เนมเกาหลีของสตรีวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร (ขวัญรัตน์ ทรัพย์ประเสริฐ, 2560)  
  1.3.3.4 แนวคิดและงานวิจัยเรื่อง นวัตกรรมสินค้าและพฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑ์
เวชส าอางของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร (มานพพร อธิคมบดี, 2552) 
  1.3.3.5 แนวคิดและงานวิจัยเรื่อง แรงจูงใจ และนวัตกรรมด้านผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อถุงผ้า ในเขตกรุงเทพมหานคร (นิโลบล ตรีเสน่ห์จิต, 2553) 
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  1.3.3.6 แนวคิดและงานวิจัยเรื่อง การศึกษาทัศนคติและค่านิยมที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร (อรวรรณ  
ลลิตแจ่มเลิศ, 2557) 
  1.3.3.7 แนวคิดและงานวิจัยเรื่อง นวัตกรรมกับความคิดสร้างสรรค์ (ดนชนก  
เบื่อน้อย, 2559) 
  1.3.3.8 แนวคิดและงานวิจัยเรื่อง ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
อาหารแช่แข็งของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (วิทยาพล ธนวิศาลขจร, 2561) 
  1.3.3.9 แนวคิดและงานวิจัยเรื่องความไว้วางใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจาก
ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม ของผู้ที่ อาศัยในอาคารชุดและอาคารอยู่อาศัยรวมในเขตกรุงเทพมหานคร 
(ชนัตร โกวิทสิทธินันท์, 2556) 
 1.3.4 ขอบเขตด้านตัวแปร  
 ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย 
  ตัวแปรต้น คือ ภาพลักษณ์ด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ พฤติกรรมการซื้อ ค่านิยม และ
ความภักดีในตราสินค้า 
  ตัวแปรคั่นกลาง คือ ความไว้วางใจ 
  ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไปของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 ขอบเขตด้านสถานที่ คือ บริเวณเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.3.5 ขอบเขตด้านระยะเวลาในการศึกษา  
 เริ่มตั้งแต่เดือน มกราคม พ.ศ.2562 ถึงเดือน กรกฎาคม พ.ศ.2562 
 1.3.6 ขอบเขตด้านการวิเคราะห์ข้อมูล  
 การด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลจะใช้เครื่องมือทางสถิติเพ่ือให้ทราบผลการศึกษาตาม
วัตถุประสงค์ของงานวิจัย ประกอบด้วย 
  1.3.6.1 สถิติเชิงพรรณนา เพ่ืออธิบายคุณสมบัติของตัวแปรแต่ละตัว ได้แก่ ร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
  1.3.6.2 สถิติเชิงอนุมาน (อ้างอิง) เพ่ือน ามาใช้ทดสอบสมมุติฐานซึ่งเก่ียวข้องกับกา
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ในลักษณะของการส่งผลระหว่างตัวแปร ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยเชิง
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) และการวิเคราะห์ที่การถดถอยอย่างง่าย (Simple 
Regression Analysis) 
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1.4 ประโยชน์ที่ใช้ในกำรศึกษำ 
 ประโยชน์ที่จะได้รับจากงานวิจัยฉบับนี้แบ่งเป็นเนื้อหาที่เกี่ยวข้องทางวิชาการและการ
ปฏิบัติการ ดังนี้ 
 1.4.1 การได้รับทราบถึงผลสรุปจากการศึกษา (Output) ได้แก่ 
  1.4.1.1 ได้ทราบถึงภาพลักษณ์ด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  1.4.1.2 ได้ทราบถึงภาพลักษณ์ด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อความไว้วางใจใน
การซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  1.4.1.3 ได้ทราบถึงพฤติกรรมการซื้อที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 
500 ซีซี. ขึ้นไปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
  1.4.1.4 ได้ทราบถึงพฤติกรรมการซื้อที่ส่งผลต่อความไว้วางใจในการซื้อ
รถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
  1.4.1.5 ได้ทราบถึงค่านิยมที่ส่งผลต่อความไว้วางใจซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. 
ขึ้นไปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
  1.4.1.6 ได้ทราบถึงค่านิยมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. 
ขึ้นไปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
  1.4.1.7 ได้ทราบถึงความภักดีในตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์
ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
  1.4.1.8 ได้ทราบถึงความภักดีในตราสินค้าส่งผลต่อความไว้วางใจซื้อรถจักรยานยนต์
ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
  1.4.1.9 ได้ทราบถึงความไว้วางใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 
500 ซีซี. ขึ้นไปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.4.2 การน าผลการศึกษาที่ได้ไปประยุกต์ใช้กับการปฏิบัติงาน (Outcome) ในเรื่องต่อไปนี้ 
คือ 
  1.4.2.1 เพ่ือน าผลการวิจัยไปสร้างกลยุทธ์หรือยุทธวิธีทางการตลาดของภาพลักษณ์
ด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ต่อผู้บริโภคให้ตรงกับอิทธิพลของภาพลักษณ์ด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไปได้อย่างมีประสิทธิภาพมากข้ึน 
  1.4.2.2 เพ่ือน าผลการวิจัยไปสร้างกลยุทธ์หรือยุทธวิธีทางการตลาดของภาพลักษณ์
ด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ต่อผู้บริโภคให้ตรงกับอิทธิพลของภาพลักษณ์ด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ที่ส่งผล
ต่อความไว้วางใจรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไปได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
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  1.4.2.3 เพ่ือน าผลการวิจัยไปสร้างกลยุทธ์หรือยุทธวิธีทางการตลาดให้ตรงกับอิทธิพล
ของพฤติกรรมการซื้อที่ส่งผลต่อการความไว้วางใจรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไปได้อย่างมี
ประสิทธิภาพมากข้ึน 
  1.4.2.4 เพ่ือน าผลการวิจัยไปสร้างกลยุทธ์หรือยุทธวิธีทางการตลาดให้ตรงกับอิทธิพล
ของพฤติกรรมการซื้อที่ส่งผลต่อการการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไปได้อย่างมี
ประสิทธิภาพมากข้ึน 
  1.4.2.5 เพ่ือน าผลการวิจัยไปสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส าคัญเรื่องการสร้างค่านิยม
ของผู้บริโภคให้ตรงกับอิทธิพลของค่านิยมที่ส่งผลต่อความไว้วางใจซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. 
ขึ้นไปได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
  1.4.2.6 เพ่ือน าผลการวิจัยไปสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส าคัญเรื่องการสร้างค่านิยม
ของผู้บริโภคให้ตรงกับอิทธิพลของค่านิยมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. 
ขึ้นไปได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
  1.4.2.7 เพ่ือน าผลการวิจัยไปสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส าคัญเรื่องการสร้างความ
ภักดีของผู้บริโภคให้ตรงกับอิทธิพลของความภักดีในตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไปได้อย่างมีประสิทธิภาพมากข้ึน  
  1.4.2.8 เพ่ือน าผลการวิจัยไปสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส าคัญเรื่องการสร้างความ
ภักดีของผู้บริโภคให้ตรงกับอิทธิพลของความภักดีในตราสินค้าที่ส่งผลต่อการความไว้วางใจ
รถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไปได้อย่างมีประสิทธิภาพมากข้ึน 
  1.4.2.9 เพ่ือน าผลการวิจัยไปสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส าคัญเรื่องการสร้างความ
ไว้วางใจของผู้บริโภคให้ตรงกับอิทธิพลของความไว้วางใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์
ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไปได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น  
  1.4.2.10 เพ่ือให้การวิจัยครั้งนี้เป็นแนวทางให้กับงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ได้น าไปใช้ในการ
ต่อยอดแนวความคิดต่างๆในการวิจัยในอนาคตได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 
1.5 นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 เพ่ือให้เข้าใจตรงกันในความหมายของค าศัพท์บางค าที่ควรทราบในการศึกษา ดังนี้ 
 1.5.1 ภาพลักษณ์ด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ หมายถึง ภาพรวมหรือคุณลักษณะที่แสดงออก
ของตัวผลิตภัณฑ์ที่มีการปรับใช้ใหม่ กระบวนการผลิตใหม่ การตลาดหรือรูปแบบองค์กรใหม่ อย่างที่
ไม่เคยมีมาก่อน ที่ก่อให้เกิดผลลัพธ์ เชิงมูลค่าในแง่ของผลประโยชน์ด้านการเงิน ชีวิตความเป็นอยู่ที่ดี 
และความมีประสิทธิภาพมากขึ้นกว่าสิ่งที่มีอยู่เดิม ที่ส าคัญคือจับต้องได้และน าไปใช้ได้จริง โดย
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นนวัตกรรมนั้นต้องเป็นสิ่งที่คิดค้นขึ้นมาใหม่และมีประสิทธิภาพในการใช้งานง่ายและ
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สะดวกว่านวัตกรรมที่มีอยู่แล้ว (ปัทมา เธียรวิศิษฎ์สกุล, 2560) ในที่นี้ได้แก่ภาพลักษณ์ด้าน สมรรถนะ 
เทคโนโลยี และการออกแบบ 
 ส่วนความหมายของนวัตกรรรมมีผู้ให้ค าจ ากัดความไว้อย่างหลากหลาย อาทิเช่น ส านักงาน
นวัตกรรมแห่งชาติได้ให้ความหมายไว้สองแบบคือ 
  1.5.1.1 ความหมายเชิงแคบ คือ ผลผลิตของความส าเร็จทางด้านวิทยาศาสตร์และ
เทคโนโลยีร่วมกบพลวัตของกิจกรรมทางสังคม 
  1.5.1.2 ความหมายเชิงกว้าง คือแนวความคิด การปฏิบัติหรือสิ่งต่าง ๆ ที่ใหม่ต่อตัว
ปัจเจก หรือหน่วยที่รับเอาสิ่งเหล่านั้นไปประยุกต์ใช้ การรวมเอากิจกรรมที่นาไปสู่การแสวงหา
ความส าเร็จเชิงพาณิชย์ การสร้างตลาดใหม่ ผลิตภัณฑ์ กระบวนการและการบริการใหม่ การท าในสิ่ง
ที่แตกต่างจากคนอ่ืน โดยอาศัยการเปลี่ยนแปลงต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นรอบตัวเราให้กลายมาเป็นโอกาสและ
ถ่ายทอดไปสู่แนวความคิด ใหม่ที่ท าให้เกิดประโยชน์ต่อตนเองและสังคม (ดนชนก เบื่อน้อย, 2559)
  1.5.2 พฤติกรรมการซื้อ หมายถึง การแสดงออกหรือการกระท าของผู้บริโภคท่ีเป็นผลมา
จากทัศนคติท่ีมีต่อการเลือกซ้ือสินค้าอุปโภคราคาเดียว และการให้ความส าคัญต่อส่วนประสม
การตลาดของสินค้าอุปโภคราคาเดียวของผู้บริโภค (สุธิณี แซ่เฮง, 2554) ในที่นี้ได้แก่พฤติกรรมด้าน 
วางแผนในการซื้อ และเลือกซ้ือ 
 1.5.3 ค่านิยม หมายถึง ทัศนะของคนหรือสังคมที่มีต่อสิ่งของ ความคิด และเหตุการณ์ที่
เกี่ยวข้องกับความปรารถนา คุณค่าและความถูกต้องของสังคมนั้นๆ (“ค่านิยมหมายถึง?”, 2558)  
  1.5.3.1 ค่านิยมส่วนบุคคล หมายถึง สิ่งที่ตนสนใจ สิ่งที่ตนปรารถนาจะได้ ปรารถนา
จะเห็นหรือกลับกลายมาเป็นสิ่งที่คนถือว่าเป็นสิ่งบังคับ ต้องท าต้องปฏิบัติ เป็นสิ่งที่คนบูชายกย่อง 
และมีความสุขจะได้เห็น ได้ฟัง ได้เป็นเจ้าของ (“ค่านิยมหมายถึง?”, 2558) 
  1.5.3.2 ค่านิยมของสังคม หมายถึง ค่านิยมของคนส่วนใหญ่ในสังคม กล่าวคือสมาชิก
ของสังคมส่วนใหญ่ยอมรับว่าเป็นสิ่งที่ดีงาม หรือควรแก่การปฏิบัติต่อสิ่งหรือสถานการณ์นั้น ก็จะ
กลายเป็นค่านิยมของสังคมนั้นๆ (“ค่านิยมหมายถึง?”, 2558) ในที่นี้ได้แก่ค่านิยมทางด้าน รสนิยม 
การเสริมสร้างบุคลิกภาพ กระแสนิยม และความชื่นชอบเป็นพิเศษ 
 1.5.4 ความภักดีในตราสินค้า หมายถึง ความพอใจที่จะซื้อซ้ าและให้การสนับสนุนสินค้า 
ภายใต้ตราสินค้าเดิมของบริษัทใดบริษัทหนึ่งอย่างต่อเนื่อง ถึงแม้ว่าจะมีเหตุการณ์หรือโปรโมชั่นทาง
การตลาดต่างๆ ที่ดีกว่าให้เลือกซ้ือสินค้าภายใต้ตราสินค้าอ่ืนๆ ก็ยังคงเลือกตราสินค้าเดิม ในที่นี้ได้แก่ 
5 ความภักดีต่อตราสินค้าในเรื่องความผูกพันต่อตราสินค้า ความภูมิใจ เชื่อมั่นในคุณภาพ และความ
ปลอดภัย เป็นต้น (ขวัญรัตน์ ทรัพย์ประเสริฐ, 2560) ได้แก่ความภักดีในตราสินค้าในด้านความภูมิใจ
ในตราสินค้า การแนะน าผู้อ่ืน ความผูกพันธ์ในตราสินค้า และเชื่อมั่นในคุณภาพของตราสินค้า 
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 1.5.5 ความไว้วางใจ หมายถึง ความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างผู้บริโภคและบริษัท หรือ
ผู้ประกอบการที่ท าธุรกิจหรือธุรกรรมทางการเงินร่วมกัน ซึ่งมุ่งเน้นถึงความส าคัญหรือความรู้สึกที่มา
จากความเชื่อมั่น (Confidence) ความน่าเชื่อถือ (Reliability) และความซื่อสัตย์ (Integrity) โดย
ผู้บริโภคจะให้ผู้ที่ได้รับความไว้วางใจได้กระท าทุกวิถีทางในการปกป้องผลประโยชน์และไม่เอารัด เอา
เปรียบ รวมไปถึงคาดหวังในแง่บวกของบุคคลๆ หนึ่งที่มีต่อบุคคล หรือสิ่งใดสิ่งหนึ่งว่าจะปฏิบัติกับ
บุคคลนั้นตามที่ได้คาดหวังหรือเชื่อมั่นไว้ความไว้วางใจจะเพ่ิมข้ึนเมื่อความคาดหวังในแง่บวกได้รับการ
สนองตอบหรือเป็นจริง แต่ความไว้วางใจจะลดลง หากความคาดหวังในแง่บวกนั้นไม่ได้รับการ
ตอบสนอง หรือตอบสนองได้ในระดับต่ ากว่าที่คาดหวัง (รัศมิ์ลภัส วรเดชธนันกุล, 2558) ในที่นี้ได้แก่
ความไว้วางใจด้านคุณภาพ ความสมเหตุสมผลของราคา มาตราฐานการผลิต ข้อมูลด้านความ
ปลอดภัย การใช้งาน และการบ ารุงรักษาที่ถูกต้อง รวมไปถึงความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม 
 1.5.6 การตัดสินใจซื้อ หมายถึง กระบวนการข้ันสุดท้ายหลังจากท่ีลูกค้าพิจารณาถึงปัจจัย
ต่างๆเป็นที่เรียบร้อยแล้ว และเลือกสิ่งที่ตรงตามความต้องการมากที่สุด (วรรณรัตน์ ขันจินา, 2559) 
ในที่นี้ได้แก่การตัดสินใจซื้อด้าน เปรียบเทียบราคา คุณภาพ ลักษณะ และคุณสมบัติ ความเหมาะสม
ของราคา การแนะน าและความคุ้นเคยกับตราสินค้า 
 1.5.7 รถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไป หรือ บิ๊กไบค์ หมายถึง ค าที่ใช้เรียก
รถจักรยานยนต์ที่มีรูปทรงและเครื่องยนต์ที่มีขนาดใหญ่ ตามหลักสากลจะแยกรถจักรยานยนต์ชนิดนี้
ด้วยความจุกระบอกสูบตั้งแต่ 500 ซีซี. ขึ้นไป รวมถึงมิติต่างๆของตัวรถไม่ว่าจะเป็นขนาดของ เฟรม 
ล้อ และยาง ที่ใหญ่กว่าขนาดของรถจักรยานยนต์ทั่วไป โดยรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไป 
หรือ บิ๊กไบค์จะแบ่งเป็นหลากหลายประเภทตามลักษณะการใช้งาน เช่น สปอร์ต, แทรคเกอร์ และ
ครูสเซอร์ เป็นต้น (อัครเดช วิตาวมล, 2558) 
 
 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 บทนี้เป็นการน าเสนอ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรของการศึกษาซึ่งผู้วิจัย
ได้ท าการสืบค้น จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่างๆ เพื่อน ามาก าหนดสมมติฐาน โดย
แบ่งเนื้อหาของบทนี้เป็น 6 ส่วนคือ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องภาพลักษณ์ด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องพฤติกรรมการซื้อ 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องค่านิยม 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องความภักดีในตราสินค้า 
 2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องความไว้วางใจ 
 2.6 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องการตัดสินใจซื้อ 
 2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ซึ่งประกอบด้วยงานวิจัยที่เกี่ยวกับเรื่องภาพลักษณ์ด้านนวัตกรรม
ผลิตภัณฑ์ ความภักดีในตราสินค้า พฤติกรรมการซื้อและค่านิยมที่ส่งผลต่อความไว้วางใจและการ
ตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 cc. ขึ้นไปของผู้บริโภค 
 2.8 สมมติฐานและกรอบแนวความคิด 
 รายละเอียดในแต่ละส่วนที่กล่าวมาข้างต้น มีสาระส าคัญดังนี้ 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องภาพลักษณ์ด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ 
 Kotler (2000) ได้อธิบายถึงความหมายของภาพลักษณ์ว่า เป็นองค์รวมของความเชื่อ 
ความคิด และความประทับใจที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งทัศนคติและการกระท าใดๆ ที่คนเรามีต่อ
สิ่งนั้น จะมีความเกี่ยวพันกันอย่างสูงกับภาพลักษณ์ของสิ่งๆนั้น 
 วิรัช ลภริัตนกุล (2549) ได้จ าแนกภาพลักษณ์ออกเป็นประเภทส าคัญๆ ได้ 4 ประเภท 
ดังนี้คือ 
  1. ภาพลักษณ์ขององค์กร (Corporate Image) คือ ภาพที่เกิดข้ึนในใจของผู้คนทั่วไป
ที่มีต่อบริษัทหรือหน่วยงานธุรกิจแห่งใดแห่งหนึ่ง ภาพลักษณ์ดังกล่าวนี้จะให้ความส าคัญกับภาพรวม
ทั้งหมดขององค์กร โดยรวมถึงสินค้าหรือผลิตภัณฑ์และบริการ ยี่ห้อสินค้า ระบบการบริหารจัดการ 
ความมั่นคง การมีบุคลากรที่มีคุณภาพ และการมีความรับผิดชอบต่อสังคม เป็นต้น 
  2. ภาพลักษณ์ของสถาบัน (Institutional Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจของผู้คน
ทั่วไปที่มี ต่อสถาบัน คล้ายกับภาพลักษณ์ขององค์กรข้างต้น แต่ทั้งนี้จะไม่เน้นการมองในเชิงธุรกิจ
การค้า หรือการตลาด หรือตราสินค้า นอกจากบทบาทหรือพฤติกรรมของสถาบันเพียงอย่างเดียว  
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  3. ภาพลักษณ์ของสินค้าหรือบริการ (Product/Service Image) คือ ภาพที่เกิดข้ึนใน
ใจของผู้คนทั่วไป ที่มีต่อสินค้าหรือบริการขององค์กรหรือบริษัทเท่านั้น ไม่รวมถึงตัวองค์กรหรือบริษัท 
ทั้งนี้เมื่อสินค้าหรือบริการที่องค์กรหรือบริษัทมี ไม่ว่าจะมีภาพลักษณ์เชิงลบหรือเชิงบวกหรือกลางๆ ก็
ยังมีความจ าเป็นที่จะต้องปรุงแต่งให้มีภาพลักษณ์ท่ีมีเอกลักษณ์เป็นที่ยอมรับมากขึ้นจากสังคม 
นอกจากนี้ภาพลักษณ์ขององค์การจะเป็นอย่างไร ภาพลักษณ์สินค้าหรือบริการก็มีความเกี่ยวพันอย่าง
มาก 
  4. ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจของประชาชนที่มี
ต่อตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่ง เป็นภาพลักษณ์ที่มีลักษณะคล้ายกับภาพลักษณ์สินค้าหรือบริการ แต่
กรณีนี้เป็นตราสินค้า (Brand) หรือเครื่องหมายการค้า (Trade Mark) หรือสัญลักษณ์ (Logo) เช่น 
สัญลักษณ์ดอกบัว ภูเขา หรือเป็นตัวอักษร เป็นต้น 
 สมนึก เจื้อจิระพงษ์พันธ์, อัจฉรา จันทร์ฉาย, ประกอบ คุปรัตน์ และพักตร์ผจง วัฒนสิทนธุ์ 
(2553) ได้รวบรวมความหมายที่มาของนวัตกรรมและจ าแนกประเภทของนวัตกรรมได้ดังนี้ 
 เรณุกา คุ้มทรัพย์สิริ (2557) ได้ให้ความหมายไว้ว่า นวัตกรรม หมายถึงการกระท าสิ่งที่มีอยู่ 
ด้วยวิธีการใหม่และอาจรวมถึงการเปลี่ยนแปลงทางความคิด การผลิต กระบวนการ และองค์กร 
หลายๆสาขา มีความเห็นตรงกันว่า นวัตกรรม ต้องเป็นความใหม่ท่ีสามารถสร้างมูลค่าของผลิตภัณฑ์ 
นั้นได้เป้าหมายของนวัตกรรม คือการเปลี่ยนแปลงในทางบวก อาจส่งผลให้เศรษฐกิจมีความม่ันคงได้
อีกด้วย 
 Gopalakrishnan & Bierly (1997) กล่าวว่า ส าหรับรากศัพท์ของค าว่า นวัตกรรม 
(Innovation) นั้นมาจากภาษาลาตินค าว่า “Innovare” แปลว่า “ท าสิ่งใหม่ข้ึนมา” 
 พันธุ์อาจ ชัยรัตน์ (2547) ได้กล่าวถึงความหมายของนวัตกรรมในเชิง เศรษฐศาสตร์ไว้ว่า คือ
การน าแนวคิดใหม่ หรือการใช้ประโยชน์จากสิ่งที่มีอยู่แล้วมาใช้ในรูปแบบใหม่ เพื่อท าให้เกิดประโยชน์
ในเชิงเศรษฐกิจ รวมทั้งได้กล่าวว่า ความหมายในเชิงแคบของนวัตกรรม คือผลผลิตของความส าเร็จ
ทางด้านวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีร่วมกับพลวัตของกิจกรรมทางสังคม ในขณะที่ความหมายในเชิง
กว้าง หมายถึง แนวความคิด การปฏิบัติหรือสิ่งต่างๆ ที่ใหม่ต่อตัวปัจเจก หรือหน่วยที่รับเอาสิ่ง
เหล่านั้นไปประยุกต์ใช้การรวมเอากิจกรรมที่น าไปสู่การแสวงหาความส าเร็จเชิงพาณิชย์การสร้าง
ตลาดใหม่ผลิตภัณฑ์ใหม่กระบวนการและการบริการใหม่การท าในสิ่งที่แตกต่างจากคนอ่ืน โดยอาศัย
การเปลี่ยนแปลงต่างๆ ที่เกิดขึ้นรอบตัวให้กลายมาเป็นโอกาส และน าไปสู่แนวคิดใหม่ที่ท าให้เกิด
ประโยชน์ต่อตนเอง และสังคม สิ่งเหล่านี้ยืนยันได้จากการส ารวจของส านักงานนวัตกรรมแห่งชาติ
กระทรวงวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีที่ได้ท าการส ารวจผู้บริหารระดับสูงขององค์การที่มีนวัตกรรม 
โดยสรุปพบว่าผู้บริหารระดับสูงมีความเชื่อมั่นว่านวัตกรรมจะน าไปสู่การสร้างความมั่นคงทางการ
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ตลาด หรือการสร้างตลาดใหม่ รวมทั้งบริษัทต่างๆ ก็จะเห็นความส าคัญต่อการลงทุนและการพัฒนา
นวัตกรรมอย่างต่อเนื่อง (ส านักงานนวัตกรรมแห่งชาติ, 2550) 
 ดนชนก เบื่อน้อย (2559) ได้ให้ความหมายของนวัตกรรมผลิตภัณฑ์โดยอ้างอิงจากส านักงาน
นวัตกรรมแห่งชาติไว้สองแบบ ดังนี้ 
  1. ความหมายเชิงแคบ คือ ผลผลิตของความส าเร็จทางด้านวิทยาศาสตร์และ
เทคโนโลยี ร่วมกบพลวัตของกิจกรรมทางสังคม 
  2. ความหมายเชิงกว้าง คือแนวความคิด การปฏิบัติหรือสิ่งต่าง ๆ ที่ใหม่ต่อตัวปัจเจก 
หรือหน่วยที่รับเอาสิ่งเหล่านั้นไปประยุกต์ใช้ การรวมเอากิจกรรมที่นาไปสู่การแสวงหาความส าเร็จเชิง
พาณิชย์ การสร้างตลาดใหม่ ผลิตภัณฑ์ กระบวนการและการบริการใหม่ การท าในสิ่งที่แตกต่างจาก
คนอ่ืน โดยอาศัยการเปลี่ยนแปลงต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นรอบตัวเราให้กลายมาเป็นโอกาสและถ่ายทอดไปสู่
แนวความคิดใหม่ที่ท าให้เกิดประโยชน์ต่อตนเองและสังคม  
 ศิวะนันท์ ศิวพิทักษ์ (2554) ได้ให้ความหมายของนวัตกรรมไว้ว่า นวัตกรรม คือ สิ่งใหม่ที่เกิด
จากการใช้ความรู้และความคิดสร้างสรรค์ท่ีมีประโยชน์ต่อเศรษฐกิจ และสังคมรวมถึงสิ่งที่เกิดขึ้นจาก
การใช้ความรู้ความสามารถ หรือกระบวนการผลิต และบริการใหม่ๆ เพื่อตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคในปัจจุบัน อีกทั้งยังสามารถเพ่ิมมูลค่าของผลิตภัณฑ์ ดังนั้น ผู้วิจัยขอสรุปว่า นวัตกรรม คือ 
สิ่งที่เกิดข้ึนใหม่ที่แตกต่างไปจากเดิม มีการเปลี่ยนแปลงโดยใช้ความคิดสร้างสรรค์ในการพัฒนาสิ่ง
ต่างๆ ให้ดียิ่งขึ้น และก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดในยุคปัจจุบัน ประเภทของนวัตกรรม (Schilling, 
2008) ได้กล่าวถึงประเภทของนวัตกรรมซึ่งแบ่งออกเป็น 3 ประเภท ดังนี้  
 1. การจ าแนกตามเป้าหมายของนวัตกรรม 
  1.1 นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ (Product Innovation) นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ คือ การพัฒนา 
และน าเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่ ไม่ว่าจะเป็นด้าน เทคโนโลยี หรือวิธีการใช้ รวมไปถึงการปรับปรุง
ผลิตภัณฑ์เดิมที่มีอยู่ให้มีคุณภาพ และประสิทธิภาพดียิ่งขึ้น นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ถือเป็นผลิตผล 
(Outputs) ขององค์การหรือธุรกิจ โดยอาจจะอยู่ในรูปของตัวสินค้า (Goods) หรือการบริการ 
(Services) ก็ได้ (Smith, 2006 และ Schilling, 2008) เช่น บริษัท แอปเปิ้ล ที่ได้มีการพัฒนา
นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ด้านการออกแบบและการสื่อสารที่เรียกว่า iPod จนท าให้สามารถเป็นที่ต้องการ 
และตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ภายใต้รูปแบบและวิถีการด าเนินชีวิตในยุคปัจจุบัน ซึ่ง
ส่งผลท าให้บริษัทประสบความส าเร็จและได้รับผลประโยชน์ในเชิงเศรษฐกิจอย่างมากมาย เป็นต้น 
  1.2 นวัตกรรมกระบวนการ (Process Innovation) การประยุกต์ใช้แนวคิด วิธีการ 
หรือกระบวนการใหม่ๆ ที่ส่งผลให้กระบวนการผลิตมีประสิทธิภาพอย่างเห็นได้ชัด 
 กัญฐณา ดิษฐ์แก้ว (2558) กล่าวว่าจากความหมายดังกล่าวสะท้อนให้เห็นว่านวัตกรรม
กระบวนการ เป็นเรื่องของการเปลี่ยนแปลงในองค์การ ไม่ว่าจะเป็นเครื่องมือ กรรมวิธีการผลิต  
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การจัดจ าหน่าย หรือรูปแบบการจัดการองค์การ ทั้งนี้โดยมีเป้าหมายที่จะน าไปสู่การพัฒนานวัตกรรม
ผลิตภัณฑ์ให้ไปถึงมือผู้บริโภคหรือผู้ใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลต่อองค์การมากที่สุด 
ยกตัวอย่างเช่น บริษัท วอลล์ มาร์ท ซึ่งด าเนินธุรกิจค้าปลีกที่สามารถพัฒนาระบบการกระจายสินค้า 
และการบริหารต้นทุนการขนส่งได้อย่างมีประสิทธิภาพ จนท าให้สามารถจ าหน่ายสินค้าได้ในราคาถูก
มากกว่าคู่แข่ง และสามารถครองตลาดค้าปลีกในประเทศจีนที่มีก าลังซื้ออันมหาศาล เป็นต้น 
 2. การจ าแนกตามระดับของการเปลี่ยนแปลง 
  2.1 นวัตกรรมในลักษณะเฉียบพลัน (Radical Innovation) นวัตกรรมในลักษณะ
เฉียบพลันเป็นนวัตกรรมที่มีระดับความใหม่ แตกต่างจากกรรมวิธี และแนวคิดเดิมไปโดยสิ้นเชิง หรือ
เป็นการเปลี่ยนแปลงแบบถอนรากถอนโคน (Schilling, 2008) ดังนั้น นวัตกรรมที่มีลักษณะการ
เปลี่ยนแปลงแบบเฉียบพลัน จึงมีนัยส าคัญมากกว่าการปรับปรุงสิ่งที่มีอยู่เดิม แต่เป็นการออกแบบ 
และใช้แนวคิดใหม่ทั้งหมดในการพัฒนานวัตกรรม (Smith, 2006) ยกตัวอย่างเช่น กล้องถ่ายรูปแบบ
ดิจิตอลที่เปลี่ยนแปลงมาจากกล้องถ่ายรูปที่ใช้ฟิล์ม โทรศัพท์ที่ เกิดขึ้นแทนการส่งข้อความด้วย
จดหมายหรือบันทึกข้อความ เป็นต้น 
  Gatignon (2002) ได้กล่าวไว้ว่านวัตกรรมในลักษณะ เฉียบพลันจะมีความส าคัญอยาง
ยิ่งต่อการเป็นผู้น าตลาดของธุรกิจ รวมทั้งสามารถสร้างมูลค่าทางการตลาดและความอยู่รอดของธุรกิจ
ได้มากกว่านวัตกรรมที่มีลักษณะค่อยเป็นค่อยไป 
  2.2 นวัตกรรมลักษณะค่อยเป็นค่อยไป (Incremental Innovation) นวัตกรรม
ประเภทนี้เป็นนวัตกรรมที่เกิดขึ้นจ านวนมาก และมีความถี่ในการเกิดสูงกว่านวัตกรรมในลักษณะ
เฉียบพลัน ซึ่งมีลักษณะของการเปลี่ยนแปลงอย่างค่อยเป็นค่อยไป มีการปรับปรุงระบบให้มี
ประสิทธิภาพมากข้ึนทีละน้อยจากสิ่งเดิมที่มีอยู่ 
 สมนึก เอื้อจิระพงษ์พันธ์ (2553) ได้ให้ความหมายของนวัตกรรมค่อยเป็นค่อยไปได้ว่า 
นวัตกรรมในลักษณะค่อยเป็นค่อยไป (Incremental Innovation) เป็นนวัตกรรมที่มีลักษณะของการ
เปลี่ยนแปลงแบบค่อยเป็นค่อยไป โดยจะพัฒนาจากพ้ืนฐานแนวคิดหรือการออกแบบจากผลิตภัณฑ์
หรือกระบวนการที่มีอยู่เดิม ทั้งนี้ความสามารถในการเปลี่ยนแปลงจะมีมากน้อยเพียงไรก็ขึ้นอยู่กับ
ประสบการณ์ความเชี่ยวชาญและข้อมูลความต้องการของลูกค้าที่องค์การมีอยู่ ยกตัวอย่างเช่น เครื่อง
ซักผ้าที่มีการเปลี่ยนระบบการหมุน และประสิทธิภาพในการซักให้มีคุณภาพมากขึ้น หรือ
เครื่องปรับอากาศท่ีมีการปรับปรุงระบบการฟอกอากาศและการท างานให้มีประสิทธิภาพดีขึ้น 
 3. การจ าแนกตามขอบเขตของผลกระทบ 
  3.1 นวัตกรรมทางเทคโนโลยี (Technological Innovation) นวัตกรรมทาง
เทคโนโลยีเป็นนวัตกรรมที่มีพ้ืนฐาน หรือขอบเขตของการพัฒนามาจากเทคโนโลยี ในปัจจุบันการ
พัฒนานวัตกรรมทางเทคโนโลยีมีบทบาท และความส าคัญต่ออุตสาหกรรมหลายประเภท เนื่องจาก
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เทคโนโลยีสามารถพัฒนานวัตกรรมเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค หรือลูกค้า เพ่ือสร้าง
ความได้เปรียบในการแข่งขัน Schilling (2008) ได้กล่าวไว้ว่านวัตกรรมทางเทคโนโลยีเป็นนวัตกรรมที่
มีแรงผลักดันที่ส าคัญของความก้าวหน้าในด้าน ต่างๆ ทั้งทางด้านสังคม เศรษฐกิจ การเมือง
สิ่งแวดล้อม และความเป็นอยู่ของประชากร 
  3.2 นวัตกรรมทางการบริหาร (Administrative Innovation) Schilling (2008) ได้
กล่าวไว้ว่า นวัตกรรมทางการบริหารเป็นเรื่องของการคิดค้น และการเปลี่ยนแปลงรูปแบบวิธีการ 
ตลอดจนกระบวนการจัดการองค์การใหม่ที่ส่งผลให้ระบบการท างาน การผลิต และการออกแบบ
ผลิตภัณฑ์มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น  
 อรพรรณ คงมาลัย (2561) ได้กล่าวถึงนวัตกรรมทางการบริหารไว้ว่า นวัตกรรมทางการ
บริหารจะส่งผลกระทบต่อการเปลี่ยนแปลงรูปแบบการด าเนินงานขององค์การหรือธุรกิจให้มี
ประสิทธิภาพหรือประโยชน์ในเชิงเศรษฐกิจเพ่ิมมากข้ึน 
 อดิศร ณ อุบล (2558) ได้จ าแนกลักษณะของกระบวนการที่ท าให้เกิดนวัตกรรม ได้ 3 
ลักษณะ คือ 
 1. การผลักดันด้วยเทคโนโลยี (Technology Push) กล่าวคือ การเกิดนวัตกรรมเกิดขึ้นจาก
ความเข้มแข็งของการลงทุน และพัฒนาทางด้านวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี 
 2. การดึงด้วยความต้องการของผู้บริโภค (Demand Pull) การเกิดนวัตกรรมในลักษณะนี้
เป็นการ พิจารณาจากปัญหาและความต้องการของผู้บริโภคเป็นหลักและน ากลับมาสู่การสร้าง และ
พัฒนานวัตกรรมเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
 3. การผสมผสานทั้งด้านเทคโนโลยี และความต้องการของผู้บริโภค (Coupling) เป็นการ
สร้างนวัตกรรม โดยค านึงถึงทั้งความต้องการของผู้บริโภค และเทคโนโลยีที่มีอยู่ เพื่อพัฒนานวัตกรรม
ให้เป็นที่ต้องการของผู้บริโภคภายใต้การพัฒนา และยกระดับเทคโนโลยีที่มีอยู่ไปพร้อมกัน 
 กล่าวโดยสรุปได้ว่า ภาพลักษณ์ด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ คือภาพที่เกิดข้ึนในใจของผู้คนทั่วไป 
ที่มีต่อผลิตภัณฑ์ท่ีมีการคิดค้น หรือท าการผลิตขึ้นมาใหม่ที่ผู้บริโภครู้สึกให้ความสนใจรวมถึงท าให้เกิด
เป็นกระแสนิยมในหมู่ผู้บริโภคเอง เพราะให้ความรู้สึกแปลกใหม่ ให้ความสะดวกสบายมากกว่าสิ่งที่มี
อยู่เดิม รวมถึงรูปลักษณ์ท่ีเปลี่ยนไปอาจจะมีความร่วมสมัยแต่แฝงไปด้วยเทคโนโลยีหรือสมรรถนะ
ใหม่ๆ หรือเป็นรูปลักษณ์ที่เปลี่ยนไปตามยุคสมัยใหม่ท่ีให้ความรู้สึกความทันสมัย ภายใต้รูปแบบและ
วิถีการด าเนินชีวิตในยุคปัจจุบันโดยค านึงถึงทั้งความต้องการของผู้บริโภค และเทคโนโลยีที่มีอยู่ 
รวมถึงมีภาพลักษณ์ที่ดีต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมมากขึ้นด้วย 
 ดังนั้นสมมติฐานที่เกี่ยวข้องคือ 
 สมมติฐานที่ 1 ภาพลักษณ์ด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อความไว้วางใจและการตัดสินใจ
ซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 cc. ขึ้นไปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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  ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 cc. ขึ้นไปของผู้บริโภคใน
เขต กรุงเทพมหานคร 
  ตัวแปรคั่นกลาง คือ ความไว้วางใจ 
  ตัวแปรอิสระ คือ ภาพลักษณ์ด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องพฤติกรรมการซื้อ 
 สุธิณี แซ่เฮง (2554) ได้กล่าวถึงการเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Power) ว่าเมื่อ
ผู้บริโภคมีความต้องการและมีอ านาจซื้อ ก็จะเกิดพฤติกรรมการซื้อ ว่าผู้บริโภคซื้อที่ไหน ซื้อเมื่อใด 
ใครเป็นคนซื้อ ใช้มาตรการอะไรในการตัดสินใจซื้อ ซื้อมากแค่ไหน 
 กมลภพ ทิพย์ปาละ (2555) ได้ให้ความหมายไว้ว่า พฤติกรรมการซื้อ คือ กระบวนการที่
เกี่ยวกับการค้นหาข้อมูล การซื้อ การใช้การประเมินผลในสินค้าหรือบริการ หรือ พฤติกรรมการ
ผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมการซื้อ การใช้ การประเมิน และการก าจัดสินค้า และบริการ ของ
ผู้บริโภคข้ันสุดท้าย ที่ซื้อสินค้าและบริการไปเพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง หรือเพ่ือกินหรือ
ใช้ภายในครัวเรือน ผู้บริโภคทุกคนที่ซื้อสินค้าและบริการไปเพ่ือวัตถุประสงค์เช่นว่านี้ รวมกันเรียกว่า
ตลาดผู้บริโภค ผู้บริโภคท่ัวโลกนั้นมีความแตกต่างกันในลักษณะด้านประชากรศาสตร์อยู่หลาย
ประเด็น เช่น ในเรื่องของอายุรายได้ระดับการศึกษาศาสนาวัฒนธรรม ประเพณีค่านิยม และ รสนิยม 
เป็นต้น พฤติกรรมการกิน การใช้ การซื้อ ความรู้สึกนึกคิดและความว้าวางใจของผู้บริโภคต่อ
ผลิตภัณฑ์จึงแตกต่างกันออกไป ท าให้มีการซื้อการบริโภคสินค้าและบริการหลายๆชนิดที่แตกต่างกัน 
นอกจากลักษณะประชากรดังกล่าวแล้ว ยังมีปัจจัยอื่นๆอีกที่ท าให้มีการบริโภคแตกต่างกัน
 ปัทมพร คัมภีระ (2558) ได้ให้ความหมายไว้ว่า พฤติกรรมการซื้อ หมายถึง การกระท าของ
บุคคลใดบุคคลหนึ่ง ซึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มา และการใช้ซึ่งสินค้าหรือบริการ ในการ
วิจัยครั้งนี้พฤติกรรมการซื้อ หมายถึง ปริมาณการซื้อ ประเมินจากความถี่ในการซื้อในรอบ 1 เดือน 
คูณ จ านวนเงินที่ซื้อในแต่ละครั้ง 
 จากแนวคิดดังกล่าวอาจสรุปได้ว่า “พฤติกรรมการซื้อ” หมายถึง การกระท าของผู้บริโภค
หรือบุคคลใดบุคคลหนึ่ง เพ่ือตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการ โดยผ่านกระบวนการตัดสินใจ
เกี่ยวกับการซื้อหรือการใช้บริการ เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคหรือบุคคลนั้นๆ 
 สุภาวรรณ ชัยทวีวุฒิกุล (2555) กล่าวถึงผลการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการซื้อที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อไว้ว่า สิ่งที่ตัดสินใจต่อการซื้อจะเกี่ยวของกับพฤติกรรมและทัศนคติของแต่ละบุคคล 
หรือ หมายถึงพฤติกรรมและทัศนคติจะส่งต่อการตัดสินใจ ความรู้สึกในเชิงบวกหรือลบ เป็นสภาวะ
ของของจิตใจ บุคลลิกภาพ การกระท าที่พร้อมจะส่งผลไปยังการตอบสนองของบุคคลนั้นๆต่อบุคคล 
ต่อวัตถุหรือต่อสถานการณ์ โดยพฤติกรรมทัศนคตินี้สามารถเรียนรู้ได้จากประสบการณ์และ
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ประสบการณ์ส่งผลต่อการตัดสินใจ พฤติกรรมเป็นสิ่งที่บอกว่าบุคคลนั้นมีการกระท าและความรู้สึก
อย่างไรกับคนรอบข้าง สิ่งของ สิ่งแวดล้อมรวมไปถึงสถานการณ์ต่างๆ ทัศนคตินั้นเกิดมาจากความเชื่อ
ที่สามารถส่งผลถึงการตัดสินใจในอนาคตได้  จึงสรุป ได้ว่าพฤติกรรมการซื้อสามารถส่งผลท าให้เกิด
การตัดสินใจซื้อสินค้าอย่างต่อเนื่องได้นั้น ผู้บริโภคจ าเป็นต้องมี ความรู้การรับรู้ความเข้าใจ และมี
ความเชื่อที่เกี่ยวกับสินค้านั้นๆ ซึ่งความชอบจะเกิดขึ้นตามมาและอาจจะมีแนวโน้มในการตัดสินใจที่
จะซื้อสินค้านั้นๆก็เป็นไปได้ 
 ดังนั้นสมมติฐานที่เกี่ยวข้องคือ 
 สมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมการซื้อส่งผลต่อความไว้วางใจและการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์
ขนาด 500 cc. ขึ้นไปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 cc. ขึ้นไปของผู้บริโภคใน
เขต กรุงเทพมหานคร  
  ตัวแปรคั่นกลาง คือ ความไว้วางใจ 
  ตัวแปรอิสระ คือ พฤติกรรมการซื้อ  
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องค่านิยม 
 เกศรา รักชาติ (2537) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ค่านิยม มาจากค าในภาษาอังกฤษว่า “Value” 
และมาจากค าสองค าคือ “ค่า” กับ “นิยม” เมื่อค าสองค ารวมกันแปลว่า การก าหนดคุณค่า คุณค่าท่ี
เราต้องการท าให้เกิดคุณค่า คุณค่าดังกล่าวนี้มีทั้งคุณค่าแท้และคุณค่าเทียม ซึ่งคุณค่าแท้เป็นคุณค่าที่
สนองความต้องการในการพัฒนาคุณภาพชีวิต ส่วนคุณค่าเทียมหมายถึงคุณค่าที่สนองความต้องการ
อยากเสพสิ่งปรนเปรอชั่วคู่ชั่วยาม Limbaugh (1992) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ค่านิยมเป็นสิ่งส าคัญ
ประการหนึ่งในการคงอยู่ของสังคม มนุษย์ ค่านิยมมีบทบาทต่อความคิดและการแสดงออกทาง
พฤติกรรมของมนุษย์ในสังคม ท าให้สังคมมี ความโน้มเอียงไปในทางเดียวกันในสังคมนั้นๆ อันจะเป็น
แนวทางท่ีมนุษย์จะประพฤติตนไปในแนวทางใดแนวทางหนึ่งที่ตัวเองได้พิจารณาไตร่ตรองแล้วว่าเป็น
สิ่งที่ดีส าหรับตนหรือสังคมยอมรับนับถือ และปฏิบัติตามแนวคิดนั้นๆ อย่างสม่ าเสมอ อย่างน้อยก็ชั่ว
ระยะเวลาหนึ่ง แต่อาจเปลี่ยนแปลงไปตามกาลสมัยและตามความคิดเห็นของมนุษย์ในสังคมนั้น 
 2.2.1 ค่านิยมส่วนบุคคล 
 Solomon (2011) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ค่านิยม คือความเชื่อท่ีถูกฝังลึกในความคิดของ
บุคคลและเป็นสิ่งหนึ่งที่มีบทบาทส าคัญต่อกิจกรรมในการบริโภคของบุคคล ซึ่งผู้บริโภคจะมีการเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการต่างๆ เพื่อให้สามารถตอบสนองหรือบรรลุเป้าหมายที่มีความสอดคล้องกับ
ค่านิยมของตนเอง 
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 ธัญชนก สุขแสง (2556) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ค่านิยม คือสิ่งที่คนสนใจปรารถนาจะเป็นหรือ
กลับกลายมาเป็นสิ่งที่คนถือว่าต้องปฏิบัติเป็นสิ่งที่น่าบูชายกย่องและมีความสุขที่จะเห็น ได้ฟัง ได้เป็น
เจ้าของ ค่านิยมจึงเป็นวิถีของการจัดรูปความประพฤติท่ีมีความหมายต่อบุคคลจะเป็นแบบฉบับ
ความคิดท่ีฝังแน่นส าหรับยึดถือและปฏิบัติตนในสังคมและชีวิต หรือเลือกปฏิบัติเมื่อเผชิญกับ
เหตุการณ์ และสถานการณ์นั้น ค่านิยมรวมถึงจุดหมายหรือความต้องการในชีวิตและสิ่งที่บุคคลชอบ 
 ภาสวรรณ ธีรอรรถ (2555) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ค่านิยม มีอิทธิพลต่อทัศนคติ และ
พฤติกรรมของมนุษย์ในการใช้เครื่องมือทางการตลาดใดก็ตามที่สอดคล้องกับค่านิยมจะเป็นสิ่งง่ายที่
จะประสบความส าเร็จ ดังนั้นค่านิยมจะน าไปสู่การเกิดพฤติกรรม และเมื่อมีพฤติกรรมแล้ว สอดคล้อง
กับค่านิยมของผู้บริโภคก็จะเกิดความพึงพอใจ โดยแบ่งประเภทของค่านิยมโดยถือเกณฑ์รูปแบบการ
ด าเนินชีวิตออก เป็น 4 กลุ่ม โดยแต่ละกลุ่มจะมีลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีแตกต่างกัน โดยแบ่งได้
ดังนี้ 
 1. ผู้ที่ชอบเข้าสังคม (Actualizes) เป็นกลุ่มที่มีความส าเร็จในชีวิตมีรายได้สูงที่สุดและ 
ทรัพยากรเป็นจ านวนมากที่ท าให้เขาสามารถอยู่ในกลุ่ม Self-Orientation ได้เป็นกลุ่มที่ยึดถือการ
กระท า มีความเชื่อมั่นในตัวเองสูง ได้รับการศึกษาสูง ส าหรับกลุ่มนี้ภาพลักษณ์เป็นเรื่องส าคัญต่อเขา 
พร้อมที่จะเปิด รับการเปลี่ยนแปลง และมีแนวโน้มที่จะซื้อ “สิ่งที่สวยสุดส าหรับชีวิต” หรอืสิ่งที่
สามารถแสดงถึงไลฟ์สไตล์รสนิยม และลักษณะของตนเอง 
 2. ผู้ที่ต้องการประสบความส าเร็จสูง (Fulfillers) เป็นพวก“มืออาชีพ” ที่มีการศึกษาดี ยึดถือ
หลักการ มีความรับผิดชอบและสูงด้วยวุฒิภาวะมีความรู้กว้างขวางกลุ่มนี้จะเน้นกิจกรรมเพ่ือการ
พักผ่อน หรือความสุขในครอบครัวเป็นผู้มีข่าวสารพร้อมมูลและยังเปิดรับความคิดเห็นใหม่ๆอีกด้วย 
เป็นพวกที่มีรายได้สูงแต่เป็นผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมตามค่านิยม (Value-oriented Consumer) 
 3. ผู้ที่ยึดถือในหลักการ (Believers) ผู้ที่มีกฎระเบียบและมีเหตุผล (Believers) 
ประกอบด้วย ผู้บริโภคท่ีเป็นพวกอนุรักษ์นิยม รายได้พอประมาณ ยึดถือหลักการ กลุ่มนี้ได้รับ
การศึกษาน้อย มีความเชื่อฝังใจในหลักศีลธรรม จรรยาบรรณ และต่อต้านการเปลี่ยนแปลง นิยม
ผลิตภัณฑ์ที่ผลิตในประเทศ และเป็นตราที่ “ติดตลาด” ชีวิตมุ่งท่ีครอบครัว วัด ชมรม และ
ประเทศชาติ 
 4. ผู้ที่มีความทะเยอทะยาน (Achievers) เป็นกลุ่มที่มีรายได้มาก ยึดถือสถานภาพประสบ
ความส าเร็จในอาชีพการงานของตน มีหัวทางอนุรักษ์นิยมทั้งทางความเป็นอยู่และความคิดทางการ
เมือง มุ่งที่งาน รักความส าเร็จ แสวงหาความพอใจจากงานและครอบครัว ถือภาพลักษณ์ ตนเองเป็น
สิ่งส าคัญ มักชอบซื้อสินค้าหรือบริการที่มีศักดิ์ศรีเพ่ือแสดงให้เห็นความส าเร็จของตนต่อเพ่ือนร่วมงาน
และได้รับค ายกย่องจากเพ่ือนฝูง  



18 

 จากแนวคิดดังกล่าว อาจจะสรุปได้ว่า “ค่านิยมส่วนบุคคล” คือสิ่งที่บุคคลนั้นๆสนใจ สิ่งที่
บุคคลพึงปรารถนาที่จะได้ สิ่งที่บุคคลถือว่าเป็นสิ่งบังคับ ต้องท า ต้องปฏิบัติ เป็นสิ่งที่บุคคลยกย่อง
บูชา และมีความสุขจะได้เห็น ได้เป็นเจ้าของ โดยเป็นการตัดสินใจเลือกในสิ่งที่ตนต้องการ 
 2.2.2 ค่านิยมของสังคม 
 Peng & Liang (2013) ค่านิยมทางสังคมที่เกิดข้ึนโดยมาจากผู้บริโภคท่ีได้รับรู้ความสามารถ
ของผลิตภัณฑ์เพ่ือน าไปเสริมสร้างชีวิตทางสังคมของผู้บริโภค อย่างเช่น ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์สิ่งใดสิ่ง
หนึ่งโดยผลิตภัณฑ์นั้นๆได้รับการยอมรับ และสอดคล้องกับบรรทัดฐานของกลุ่มในสังคม 
 ชิตพล พฤฑฒิกุล (2557) ได้ศึกษาเรื่องค่านิยมท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของการเลือกใช้
กระเป๋าแบรนด์เนมต่างประเทศของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าค่านิยมทางสังคมเป็นสิ่ง
ที่บุคคลต้องท าตาม เพราะสิ่งนั้นเป็นสิ่งที่ได้รับการยกย่องจากสังคม ความต้องการที่จะซื้อตราสินค้า 
ต่างประเทศของผู้บริโภคมาจากทัศนคติทางบวก และชื่นชอบที่สินค้ามีลักษณะเด่นทางด้านรูปแบบ 
ดีไซน์ คุณภาพ และรูปร่างลักษณะของตราสินค้า ส่งผลท าให้เกิดการซื้อซ้ า และความจงรักภักดีใน
ตราสินค้า 
 ธนิดา สีตะวัน (2557) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ค่านิยมทางสังคม เป็นระบบความชอบพิเศษท่ี
คนในแต่ละสังคมมีอยู่ ค่านิยมประเภทนี้เกิดจากการเรียนรู้จากสังคมในระดับต่างๆ ซึ่งจะมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรม การสังเกตค่านิยมของสังคมอาจพิจารณาได้จากพฤติกรรมเด่นๆของ
สมาชิกในสังคมแล้วอนุมานว่า สังคมนั้นมีค่านิยมอย่างไร เช่น ค่านิยมสังคมไทยที่เป็นค่านิยมดั้งเดิม 
คือยึดถือตัว บุคคล ความรักสนุก และยึดทางสายกลาง เป็นต้น 
 ติณณวรรธน์ สิริทรัพย์ทวี (2558) ศึกษาเรื่องค่านิยมทางสังคมและรูปแบบการด าเนินชีวิต 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสติ๊กเกอร์ในแอพพลิเคชั่นไลน์ของกลุ่มคนวัยท างานและกลุ่มนักศึกษา ได้
สรุปว่าค่านิยม หมายถึงสิ่งที่บุคคลพึงพอใจ เห็นว่ามีคุณค่าแล้วยอมรับไว้เป็นความเชื่อ ความคิดของ
ตนเอง สิ่งความเชื่อและความคิดเหล่านี้จะอยู่ตลอดไปจนกว่าจะพบค่านิยมใหม่ที่สร้างความพอใจได้
มากกว่า บุคคลจะยอมรับค่านิยมใหม่นั้น ซึ่งบุคคลต้องพบปัญหาเลือก และตัดสินใจทุกครั้ง ค่านิยม
จรงิ เสมือนเป็นพื้นฐานในการประพฤติปฏิบัติของบุคคล ซึ่งคุณค่าดังกล่าวข้างตนสามารถแบ่งได้เป็น 
 1. คุณค่าแท้ เป็นคุณค่าท่ีพัฒนาคุณภาพชีวิต 
 2. คุณค่าเทียม เป็นคุณค่าที่ตอบสนองความต้องการแบบครั้งคราว 
 จากแนวคิดดังกล่าวอาจสรุปได้ว่า “ค่านิยมทางสังคม” คือ การรวมค่านิยมของคนส่วนมาก
ในสังคม กลุ่มบุคคลของสังคมส่วนใหญ่นิยม ยอมรับว่าเป็นสิ่งที่ดี หรืออยากจะปฏิบัติตนใน
สถานการณ์นั้นๆอย่างไร ไม่จ าเป็นว่าต้องมีอยู่ในตัวบุคคลในสังคมนั้นทุกคน แต่อาจจะมีอยู่ในกลุ่ม
บุคคลของสังคม ส่วนใหญ่เท่านั้น   
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 อรสิริ ทัศนาวรากุล (2554) กล่าวถึงผลการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับค่านิยมส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อไว้ว่า ค่านิยม คือ สิ่งที่บุคคลยึดถือเป็นเครื่องช่วย ตัดสินใจในการซื้อสินค้า และก าหนดการ
ลักษณะการซื้อสินค้าของตนเอง กล่าวคือค่านิยมนั้นเป็นลักษณะความเชื่ออย่างหนึ่งแต่มีลักษณะเป็น
ถาวรตามแบบเฉพาะตัวของบุคคลนั้นๆ หรือเชื่อว่าวิธีปฏิบัติบางอย่างเป็นสิ่งที่ตัวเองหรือสังคมเห็นดี 
เห็นชอบ สมควรที่จะยึดถือ ปฏิบัติมากกว่าวิธีปฏิบัติอย่างอ่ืน ที่ส าคัญค่านิยม เป็นสิ่งที่มีในตัวของ
บุคคลแต่ละคนทุกคน และมีอิทธิพลต่อสิ่งที่คิดและสิ่งที่ท าเป็นอย่างยิ่ง  
 ดังนั้นสมมติฐานที่เกี่ยวข้องคือ 
 สมมติฐานที่ 3 ค่านิยมส่งผลต่อความไว้วางใจและการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 
cc. ขึ้นไปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 cc. ขึ้นไปของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
  ตัวแปรคั่นกลาง คือ ความไว้วางใจ 
  ตัวแปรอิสระ คือ ค่านิยม 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องความภักดีในตราสินค้า 
 ณัฏฐ์ชุดา วิจิตรจามรี (2558) กล่าวว่า ความจงรักภักดีเป็นทัศนคติของลูกค้าที่มีต่อสินค้า
และบริการ ซึ่งต้องน าไปสู่ความสัมพันธ์ในระยะยาว เป็นการเหนี่ยวรั้งลูกค้าไว้ โดยความจงรักภักดี
ไม่ได้เป็นเพียงพฤติกรรมการซื้อซ้ าเท่านั้น แต่ยังครอบคลุมความหมายไปถึงความรู้สึกนึกคิด ความ
ไว้วางใจ และความสัมพันธ์ในระยะยาวด้วย ซึ่งการซื้อซ้ าของลูกค้าไม่ได้หมายความว่าจะมีความ
จงรักภักดี เสมอไป เพราะพฤติกรรมการซื้อซ้ าอาจเกิดจากหลายปัจจัยร่วมกัน เช่น มีท าเลที่ตั้งอยู่ใกล้
ที่พักอาศัย หรือที่ท างานของลูกค้า ลูกค้ามีความคุ้นเคย สินค้าหรือบริการมีราคาต่ ากว่าคู่แข่งขันราย
อ่ืน และความสัมพันธ์หรือความประทับใจในอดีตของลูกค้าที่มีต่อสินค้าหรือบริการ เป็นต้น 
 ชญานิน บุหลันพฤกษ์ (2549) กล่าวว่า ความจงรักภักดีในตราสินค้า นอกจากหมายถึง การ
ซื้อตราสินค้าใดหนึ่งอย่างสม่ าเสมอแล้ว ยังรวมถึงสาเหตุที่ลึกซึ้งมากข้ึนกว่านั้น นั่นคือการซื้อสินค้า
หรือบริการในตราสินค้าดังกล่าวเกิดข้ึนเนื่องจากมีความรู้สึกทางอารมณ์ต่อตราสินค้าหรือบริการร่วม
อยู่ด้วย ดังนั้นเมื่อลูกค้าได้รับรู้มูลค่าจริงจากสินค้าหรือบริการ และรู้สึกพึงพอใจ จะมีผลต่อการเพ่ิม
การใช้สินค้าหรือบริการโดยการซื้อซ้ า ซึ่งสามารถน าไปสู่การบ่งชี้บุคลิกภาพของลูกค้า เพราะปฏิกิริยา
ตอบโต้ลูกค้าที่มีความจงรักภักดีไม่ค่อยหาข้อมูลเพิ่มเติมเพ่ือใช้ประกอบการพิจารณา ตัดสินใจซื้อ 
นอกจากนั้นแล้ว กลยุทธ์การตลาดของคู่แข่งขันเช่น คูปอง ส่วนลด แม้จะดึงดูดใจให้กลุ่มลูกค้าผู้
จงรักภักดีไปจากสินค้าและบริการเดิม แต่จะเป็นเพียงเพราะผลประโยชน์ที่จะได้รับ จากการส่งเสริม
การขาย ซึ่งจะกลับมาซื้อตราสินค้าหรือบริการเดิมเม่ือการส่งเสริมการขายนั้นสิ้นสุดลง ลูกค้าท่ีมี
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ความจงรักภักดีในตราสินค้าจะเป็นแหล่งที่ให้ข้อมูลด้วยค าบอกเล่าต่อบุคคลอ่ืนซึ่งถือว่าเป็นการเพ่ิม
คุณค่าให้กับองค์กร โดยการสื่อสารแบบปากต่อปากในเชิงบวกของลูกค้าที่มีความจงรักภักดีจะ
สามารถท าให้ปริมาณลูกค้าในอนาคตเพ่ิมขึ้น ดังนั้น ลูกค้าที่มีความจงรักภักดีในตราสินค้าจะช่วย
สร้างผลก าไรให้กับธุรกิจได้มาก 
 Schiffman&Kanuk (2007) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ความภักดีเป็นผลจากความพึงพอใจอย่าง
สม่ าเสมอหรือการตัดสินใจซื้อสินค้าในตราสินค้าเดิมในผลิตภัณฑ์ของบริษัทใดบริษัทหนึ่ง 
ประกอบด้วย 
 1. ความภักดีด้านทัศนคติ (Attitudinal Loyalty) คือ เกิดความรู้สึกที่ดีต่อตราสินค้า 
 2. ความภักดีด้านพฤติกรรม (Behavioral Loyalty) คือ ลูกค้าให้ความยึดมั่นและพยายามท่ี
จะซื้อตราสินค้านั้นอย่างต่อเนื่อง 
 Aaker (2004) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นปัจจัยที่ส าคัญ หากพบว่า
ผู้บริโภคซื้อสินค้าหรือบริการเพียงแค่มองจากลักษณะสินค้า โดยมิได้ค านึงถึงตราสินค้ามากนัก ก็
แสดงว่าผู้บริโภคไม่ค่อยรู้สึกถึงคุณค่าตราสินค้านั้นเท่าไรนัก ในทางกลับกัน หากผู้บริโภคซื้อสินค้า
เพราะเห็นคุณค่าในตราสินค้าของบริษัท ทั้งจากสัญลักษณ์ (Symbol) ค าขวัญของตราสินค้า 
(Slogan) โดยไม่ได้มองถึงสินค้ามากนัก ถือได้ว่าคุณค่าตราสินค้านั้นมีบทบาทต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคอย่างแท้จริง ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นการวัดความผูกพันของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า 
(Brand Commitment) และความภักดีต่อตราสินค้านั้น สามารถท าให้บริษัทคาดการณ์เรื่องยอดขาย 
และผลก าไรในอนาคตได้อีกด้วย 
 ธิดา ลีลาวรกุล (2557) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ความจงรักภักดีประกอบด้วยสามส่วนประกอบ 
คือ พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค ระยะเวลาความถี่ของการซื้อสินค้า และความรุนแรง 
ระยะเวลาคือระยะเวลาที่ใช้ในการเข้าร่วมเป็นผู้มีพระคุณหรือผู้ใช้เป็นจ านวนความถี่ของการซื้อใช้
หรือการมีส่วนร่วมในช่วงระยะเวลาหนึ่งของเวลา 
 Assael (1995) กล่าวว่า ความจงรักภักดีในตราสินค้าที่เกิดจากทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าของ
ลูกค้านั้น จะส่งผลให้ลูกค้าซื้อสินค้าหรือบริการนั้นอีกหลายครั้ง เนื่องจากลูกค้าได้เกิดการเรียนรู้
เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการนั้น ซึ่งได้สนองความต้องการ และท าให้ลูกค้ารู้สึกถึงความพึงพอใจ 
 จากแนวคิดดังกล่าว อาจสรุปได้ว่า “ความภักดีในตราสินค้า” คือ การที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดี
ต่อตราสินค้า ท าให้เกิดการซื้อซ้ าอย่างต่อเนื่อง โดยผู้บริโภคท่ีดีที่สุด คือผู้บริโภคท่ีมีความจงรักภักดี
ต่อตราสินค้าอย่างมาก และเป็นผู้ที่ใช้สินค้าในปริมาณมากด้วยเช่นกัน ดังนั้น ผู้บริโภคท่ีมีความ
จงรักภักดีต่อตราสินค้า และกลุ่มผู้บริโภคท่ีซื้อในปริมาณมาก จะท าให้ธุรกิจในตลาดได้รับผลก าไรใน
ระยะยาว ซึ่งเกิดจากความจงรักภักดีของผู้บริโภคนั่นเอง 
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 วุฒิกร ตุลาพันธุ์ (2560) กล่าวถึงผลการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับความภักดีในตราสินค้าส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อไว้ว่า ความพึงพอใจที่มีความคิดอย่างสม่ าเสมอ หรือการตัดสินใจซื้อสินค้าในตรา
สินค้าเดิมในผลิตภัณฑ์ของบริษัทใดบริษัทหนึ่ง ประกอบด้วย (1) ความ ภักดีด้านทัศนคติ 
(Attitudinal Loyalty) คือเกิดความรู้สึกท่ีดีต่อตราสินค้า (2) ความภักดีด้าน พฤติกรรม (Behavioral 
Loyalty) คือ ลูกค้าให้ความยึดมั่นในตราสินค้า และพยายามที่จะซื้อตรา สินค้านั้นอย่างต่อเนื่อง 
ผู้บริโภคจะมีความภักดีในตรา สินค้าก็เมื่อแบรนดังกล่าวผลิตสินค้าท่ีแสดงอัตลักษณ์ของสินค้าออกมา 
เมื่อผู้บริโภคจะซื้อสินค้าจะ นึกถึงเป็นล าดับแรก และมีความรู้สึกยินดีที่ได้ตัดสินใจซื้อ 
 ดังนั้นสมมติฐานที่เกี่ยวข้องคือ 
 สมมติฐานที่ 4 ความภักดีในตราสินค้าส่งผลต่อความไว้วางใจและการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานยนต์ขนาด 500 cc. ขึ้นไปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  ตัวแปรตาม คือ ตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 cc. ขึ้นไปของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
  ตัวแปลคั่นกลาง คือ ความไว้วางใจ 
  ตัวแปรอิสระ คือ ความภักดีในตราสินค้า 
 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องความไว้วางใจ 
 กมลทิพย์ พลขันธ์ (2556) ได้ให้นิยามของความไว้วางใจไว้ดังนี้ ความไว้วางใจที่มาจาก
ความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างผู้บริโภค และบริษัท หรือผู้ประกอบธุรกิจ ซึ่งมุ่งเน้นถึงความส าคัญ หรือ 
ความรู้สึกท่ีมาจากความเชื่อมั่น (Confidence) ความน่าเชื่อถือ (Reliability) และความซื่อสัตย์ 
(Integrity) โดยผู้บริโภค จะให้ผู้ที่ได้รับความไว้วางใจได้กระท าทุกวิถีทางในการปกป้องผลประโยชน์ 
และไม่เอารัดเอาเปรียบ  
 Chang, Liu & Shen (2017) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ความไว้วางใจ เป็นความเชื่อและความ
คาดหวังส่วนบุคคลที่มีต่อพฤติกรรมหรือการ กระท าของบุคคลอื่น หรือห้วงลึกเก่ียวกับหลักจริยธรรม
ที่ท าให้เกิดความไว้วางใจ ตัวอย่างเช่น แบบ แผนมาตรฐาน ความเสี่ยง ความเชื่อมั่นและความ
ปลอดภัย 
 Crotts & Turner (1999) ให้นิยามถึงความไว้วางใจส่วนใหญ่ มักเก่ียวข้องกับความไว้วางใจ
ที่มีต่อกัน ว่าแต่ละฝ่ายจะกระท าการหรือแสดงพฤติกรรมในลักษณะที่ ส่งผลประโยชน์สูงสุดแก่อีก
ฝ่ายหนึ่ง ซึ่งรูปแบบหรือระดับความไว้วางใจนี้สามารถแบ่งออกได้เป็น 5 ระดับ ดังนี้ 
  ระดับท่ี 1 ความไว้วางใจแบบไร้เหตุผล (Blind Trust) คือ ความไว้วางใจที่เกิดข้ึนจาก
การ มีข้อมูลความรู้ไม่เพียงพอ จึงใช้หลักการที่ไร้เหตุผลมาก าหนดความไว้วางใจที่มีต่ออีกฝ่ายหนึ่ง  
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  ระดับท่ี 2 ความไว้วางใจแบบมีแผน (Calculative Trust) คือ ความไว้วางใจที่ใช้
หลักการ ด้านค่าใช้จ่าย หรือผลประโยชน์ ในทางฉ้อฉลหรือในทางมิชอบมาตัดสินใจเพ่ือด าเนิน
ความสัมพันธ์ ต่อไป   
  ระดับท่ี 3 ความไว้วางใจที่สามารถพิสูจน์ได้ (Verifiable Trust) คือ ความไว้วางใจที่
ฝ่ายหนึ่งสามารถจะท าการตรวจสอบการกระท าอีกฝ่ายหนึ่งได้ตามความสามารถว่ามีความเหมาะสม 
และสมควรแก่การให้ความไว้วางใจหรือไม่  
  ระดับท่ี 4 ความไว้วางใจที่ได้รับมอบจากอีกฝ่ายหนึ่ง (Earned Trust) คือ ความ
ไว้วางใจที่เกิดขึ้นจากประสบการณ์ที่ฝ่ายหนึ่งได้รับมาจากการกระท าของอีกฝ่ายหนึ่ง  
  ระดับท่ี 5 ความไว้วางใจซึ่งกันและกัน (Reciprocal Trust) คือ ความไว้วางใจที่ทั้ง
สองฝ่ายมีให้ต่อกัน (Mutual Trust) นั้นหมายถึง ฝ่ายหนึ่งให้ความไว้วางใจอีกฝ่ายหนึ่ง เพราะฝ่ายนั้น
ให้ความไว้วางในตัวเขานั่นเอง 
 นอกจากนี้ McKnight (1996) ได้ท าการศึกษาเก่ียวกับค านิยามและการให้ ค าจ ากัดความ
ของค าว่าไว้วางใจ พบว่าสามารถแบ่งโครงสร้างของความไว้วางใจออกเป็น 6 โครงสร้าง คือ 
 1. เจตนารมณ์แห่งความไว้วางใจ (Trusting Intention) คือการที่ฝ่ายหนึ่งเต็มใจที่จะพ่ึงพา
อีกฝ่ายหนึ่ง ในสถานการณ์หรือเหตุการณ์ใด ๆ ที่เกิดข้ึนด้วยความรู้สึกปลอดภัย แม้ว่าจะได้รับ 
ผลลัพธ์ในแง่ลบที่ตามมาภายหลัง ซึ่งพบว่าเจตนารมณ์แห่งความไว้วางใจนี้มีองค์ประกอบ 5 อย่าง 
คือ  
  1.1 ผลกระทบเชิงลบที่อาจเกิดขึ้น  
  1.2 การพ่ึงพาอาศัยกัน  
  1.3 ความรู้สึกของความปลอดภัย  
  1.4 บริบทสถานการณ์ท่ีเฉพาะเจาะจง  
  1.5 การขาดความเชื่อมั่นในการควบคุม 
 2. พฤติกรรมการไว้วางใจ (Trusting Behavior) พฤติกรรมการไว้วางใจเป็นพฤติกรรม ที่ฝ่าย
หนึ่งไว้วางใจ มอบหมายภาระหน้าที่และอ านาจให้อีกฝ่ายหนึ่งกระท าการใด ๆ แทนตนเอง แม้ว่าจะ
ก่อให้เกิดสภาวะเสี่ยงขึ้นก็ตาม (Barber, 1983)  
 3. ความเชื่อในการไว้วางใจ (Trusting Beliefs) การที่บุคคลเชื่อ (และรู้สึกมั่นใจในความเชื่อ
นั้น) ว่าบุคคลอื่นมีความน่าเชื่อถือในสถานการณ์นั้น ซึ่งในที่นี้ ความน่าเชื่อถือ (Trust Worthy) 
หมายถึง บุคคลหนึ่งเต็มใจและสามารถที่ท าสิ่งต่าง ๆ เพื่อผลประโยชน์ของผู้อื่นได้ (McLain & 
Hackman, 1995) ประกอบด้วย 
  3.1 ความเมตตากรุณา  
  3.2 ความซื่อสัตย์สุจริต 
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  3.3 ความสามารถ 
  3.4 การคาดการณ์ได้ 
 4. ความไว้วางใจในระบบ (System Trust) ความเชื่อว่าองค์กรหรือหน่วยงานนั้นจะท าให้ผู้ที่
เข้าร่วมประสบความส าเร็จในอนาคต (Lewis & Weigert, 1985 และ Shapiro, 1987) โดย 
โครงสร้างขององค์กรหรือหน่วยงานสามารถแยกออกเป็น 2 ประเภทแตกต่างกัน ได้แก่ Structural 
Assurances และ Situational Normality 
 5. ความไว้วางใจต่อบุคคล (Dispositional Trust) การที่บุคคลเชื่อมั่นและไว้วางใจ บุคคลอ่ืน 
โดยไม่สนใจต่อเหตุการณ์หรือสถานการณ์ที่เกิดขึ้น (Rotter, 1967) และมีแนวโน้มที่จะมีความ
ไว้วางใจในวงกว้างขึ้นและในสถานการณ์ต่าง ๆ  
 6. ความไว้วางใจต่อสถานการณ์ (Situational Decision to Trust) การที่บุคคลเชื่อมั่น และ
ไว้วางใจต่อสถานการณ์ หรือเหตุการณ์ที่เกิดข้ึนและเมื่อเกิดเหตุการณ์ลักษณะนี้อีก บุคคลก็จะเกิด
ความเชื่อใจและไว้วางใจในสถานการณ์นั้น หลายปัจจัยหลายองค์ประกอบ ในการที่จะสร้างความ 
ไว้วางใจ (Trust Worthiness) ให้เกิดข้ึนส าหรับในแต่ละบุคคล ศักยภาพ (Ability) ความมีน้ าใจ 
เมตตา (Benevolence) และความซื่อสัตย์มั่นคง (Integrity) เป็นปัจจัยส าคัญ ๆ ที่สามารถก่อให้เกิด 
ความน่าเชื่อถือ (Trust Worthiness) ได ้
 ความไว้วางใจเป็นปัจจัยที่ส าคัญ ทั้งในด้านการตลาดและการวิจัยด้านการจัดการ 
 ชนันรดา วรพต (2560) จึงกล่าวไว้ว่า ความไว้วางใจจึงเป็นปัจจัยส าคัญท่ีมีความสัมพันธ์กับ
ความส าเร็จขององค์กร โดยในด้านการตลาดความเชื่อถือไว้วางใจเป็นเครื่องมือที่ส าคัญและมี
ประสิทธิภาพมากท่ีสุดขององค์การ ความไว้วางใจมีความส าคัญอย่างยิ่งในการก าหนดลักษณะข้อ 
ผูกพัน เพ่ือแสดงความสัมพันธภาพระหว่างลูกค้าและองค์กร ดังนั้น ความไว้วางใจจึงเป็น 
แนวความคิดรวมกัน ของความคิดที่มีเหตุผล (กระบวนการทางความคิด) (Suh, Eves & Lumbers, 
2015) โดยความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อและพฤติกรรมการซื้ออย่างแท้จริง แม้ว่าผู้บริโภค
ไม่ เชื่อถือข้อมูลจากร้านค้าปลีก ผู้ผลิต หน่วยงาน หรือผู้ดูแลก ากับระบบ แต่พวกเขาได้ให้ความ
ไว้วางใจ ในข้อมูลที่ได้รับจากครอบครัว เพื่อน สื่อมวลชน และผู้เชี่ยวชาญ ดังนั้นรูปแบบความ
ไว้วางใจโดยรวม มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อพฤติกรรมการและซื้อการตัดสินใจซื้อจริง ในทางตรงกันข้าม
ถ้าผู้บริโภคขาดความไว้วางใจในร้านค้าปลีก ผู้ผลิต เจ้าหน้าที่ และระบบการก ากับดูแล ก็จะเป็น
อุปสรรคต่อพฤติกรรมการซื้อเช่นกัน 
 Kim (2008) อธิบายว่าความไว้วางใจ (Trust) จะถูกเชื่อมโยงเข้ากับความตั้งใจซื้อ 
(Purchase Intention) กล่าวคือ หากผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจ และความเชื่อม่ันต่อผู้ขายสินค้า 
หรือบริการออนไลน์ในระดับสูง จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อสินค้า หรือบริการผ่านช่องทาง
ออนไลน์ที่สูงขึ้นตามไปด้วย 
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 ทั้งนี้ Stephen (1997) ได้กล่าวว่า ความไว้วางใจเป็นพื้นฐานของการติดต่อสร้าง
ความสัมพันธ์ ในทางธุรกิจที่เกี่ยวกับการให้บริการแก่ลูกค้า องค์กรจึงมีความจ าเป็นต้องเรียนรู้ทฤษฎี
ความสัมพันธ์ใกล้ชิดกับความคุ้นเคยเพ่ือเกิดการครองใจลูกค้า ซึ่งประกอบด้วยหลักประการ 5C ดังนี้ 
 1. การสื่อสาร (Communication): Self-disclosure and Sympathetic Listening ซ่ึง 
พนักงานควรมีการสื่อสารกับลูกค้าให้รู้สึกอบอุ่นใจ แสดงความจริงใจ ไม่มีความลับ พร้อมการคอยให้
ความช่วยเหลือลูกค้าเพ่ือให้ทั้งลูกค้าและผู้บริการเกิดความเต็มใจแสดงความรู้สึก  
 2. การเอาใจใส่และการให้ (Caring and Giving) ส าหรับการเอาใจใส่และการพร้อมที่จะให้ 
เป็นสัญลักษณ์แสดงถึงความเอ้ืออาทร ความอบอุ่นและความรู้สึกปกป้อง ซึ่งเป็นผลท าให้ลูกค้ารู้สึกดี 
และมีความสุข   
 3. การก่อให้ข้อผูกมัด (Commitment) ซึ่งมีความเกี่ยวพันกับลูกค้า องค์กรจึงควรยอมเสีย 
ผลประโยชน์เพื่อคงไว้ซึ่งความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า   
 4. การให้ความสะดวกสบาย (Comfort) หรือความสอดคล้อง (Compatibility) เกิดความ
เอาใจใส่ ท าให้ลูกค้ารู้สึกถึงความสบายใจและผ่อนคลาย  
 5. การแก้ไขสถานการณ์ความขัดแย้ง (Conflict Resolution) และการไว้วางใจ (Trust) ถ้า 
องค์กรสามารถท าให้ลูกค้าสบายใจจะดีกว่าการต้องแก้ไขสถานการณ์ความขัดแย่งกับลูกค้า ซึ่งองค์กร 
จะแสดงความรับผิดชอบด้วยการออกตัวไว้ก่อนว่าถ้าลูกค้าพบสิ่งใดท่ีสงสัยหรือไม่ พึงพอใจในการ 
บริการ หรือความคุ้มค่า ความชี้แจงซักถามลูกค้า เพ่ือให้เกิดความพึงพอใจจากสินค้าและบริการ 
 Kotler (2000) กล่าวว่า ธุรกิจเองต้องอ านวยความสะดวกในการซื้อขายสินค้า ด้วยการมี
เครื่องมือค้นหาสินค้าท่ีใช้ง่าย รวมไปถึงการสร้างจุดติดต่อที่พร้อมจะให้บริการ ยามที่ลูกค้ามีปัญหา 
เมื่อลูกค้าพึงพอใจกับการที่ธุรกิจท าตามสัญญา ก็จะเริ่มชื่นชอบและไว้ใจมากยิ่งขึ้น (Trusting 
behavior) นอกจากนั้นเมื่อลูกค้าท าการสั่งซื้อสินค้าและบริการเรียบร้อยแล้ว ต้องมีระบบการช าระ
เงินที่สะดวก ตลอดจนการจัดส่งที่รวดเร็ว (Keep the promise) ลูกค้าจะท าการเปรียบเทียบบริการ 
ที่ได้รับกับความคาดหวังที่เกิดจากค ามั่นสัญญาที่เกิดข้ึน หากลูกค้าพึงพอใจก็น าไปสู่ความไว้เนื้อเชื่อ
ใจกันเกิดขึ้น ความไว้ใจ (Trusting belief) ดังกล่าว ย่อมเสริมสร้างความสัมพันธ์ให้เข้มแข็ง และเมื่อ
มีมาอย่างต่อเนื่องในระยะเวลาหนึ่งย่อมท าให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้าขึ้น 
 Gambetta (1988) อธิบายว่า การวัดความไว้วางใจของลูกค้า สามารถวัดได้จาก 2 ปัจจัย 
ได้แก่ ความเชื่อและความผูกพันกับผู้ขายสินค้า ในส่วนของความเชื่อเกิดจากความคาดหวังของลูกค้า
ว่าจะได้รับสินค้าหรือบริการที่ดี ในกรณีที่ลูกค้าได้รับการตอบสนองตามที่คาดหวังก็จะเกิดการซื้อซ้ า
กับผู้ขายสินค้าดังกล่าวต่อไปในอนาคต 
 W. Wang, Y. Wang & Liu (2016) สรุปว่า ความไว้วางใจของลูกค้าท่ีเกิดจากความสัมพันธ์
อันดีที่ลูกค้ามีต่อผู้ขายสินค้าในด้านต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นความเชื่อม่ัน ความน่าเชื่อถือ ความซื่อสัตย์
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ภักดีต่อผู้ขายสินค้า การบอกต่อจากคนรอบข้างรวมถึงคุณภาพการให้บริการ สิ่งเหล่านี้จะส่งผลในเชิง
บวกต่อความไว้วางใจของลูกค้า เมื่อลูกค้าเกิดความไว้วางใจในผู้ขายสินค้าแล้ว ย่อมก่อให้เกิดความ
ผูกพันและความซื่อสัตย์ภักดีตามมา 
 ดังนั้นสมมติฐานที่เกี่ยวข้องคือ 
 สมมติฐานที่ 5 ความไว้วางใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 cc. ขึ้นไป
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 cc. ขึ้นไปของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
  ตัวแปรอิสระ คือ ความไว้วางใจ 
 
2.6 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องการตัดสินใจซื้อ 
 การตัดสินใจ (Decision Making) เป็นกระบวนการคิดโดยใช้เหตุผลในการเลือกสิ่งใด สิ่งหนึ่ง
จากหลายทางเลือกท่ีมีอยู่เพ่ือให้ได้ทางเลือกที่ดีที่สุด และตอบสนองความต้องการของตนเองให้มาก
ที่สุด (ลฎาภา พูลเกษม, 2550) โดยมีผู้ให้ความหมายของการตัดสินใจไว้ ดังนี้ 
 เบญจพร สุวรรณแสนทวี (2557) ได้ให้ความหมายไว้ว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกค้า
เป็นกระบวนการก่อนที่ลูกค้าจะซื้อสินค้าหรือบริการ ผู้ประกอบการต้องท าความเข้าใจเกี่ยวกับ
ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของลูกค้า ซึ่งการตัดสินใจซื้อไม่เพียงแต่เป็นสิ่งที่ส าคัญมากส าหรับ
ผู้ประกอบการ แต่ยังช่วยให้องค์กรสามารถปรับกลยุทธ์การขายตามกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ลูกค้าได้อีกด้วย  
 Kotler (2000) กล่าวถึงโมเดลที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 4 โมเดลได้แก่  
 1. บุคคลที่ตัดสินใจซื้อโดยถือเกณฑ์เศรษฐกิจ (Economic Man Theory) ทฤษฏีนี้สมมติว่า 
ผู้บริโภคใช้หลักเหตุผลในการประเมิน จัดล าดับทางเลือกแต่ละผลิตภัณฑ์ และเลือกทางเลือกที่ให้
มูลค่าสูงสุด โดยพิจารณาถึงข้อดี ข้อเสีย ซึ่งตามทัศนะของนักวิทยาศาสตร์สังคมพบว่าไม่เป็นความ
จริง เนื่องจากทฤษฏีนี้เห็นว่า 
  1.1 บุคคลมีข้อจ ากัดทางด้านทักษะ อุปนิสัย และการกระท าที่สะท้อนจาก ความรู้สึก
ตนเอง    
  1.2 บุคคลมีข้อจ ากัดด้านมูลค่าผลิตภัณฑ์และจุดมุ่งหมายที่มีอยู่  
  1.3 บุคคลมีข้อจ ากัดด้านความรู้ผู้บริโภคอยู่ในตลาดที่ไม่สมบูรณ์ 
  2. บุคคลที่ตัดสินใจซื้อโดยคล้อยตามผู้อ่ืน (Passive Man Theory) ทฤษฎีนี้แสดงว่า 
ผู้บริโภคเป็นผู้ยอมจ านนต่อการใช้ความพยายามทางการตลาดของนักการตลาด ซึ่งจะตรงกันข้ามกับ 
ทฤษฎีแรก โดยมองว่าผู้บริโภคมีการรับรู้จากสิ่งกระตุ้น และเป็นผู้ซื้อที่ไม่มีเหตุผลพร้อมที่จะยอมรับ



26 

เครื่องมือของนักการตลาด ดังนั้นผู้บริโภคจึงยอมจ านนต่อพนักงานขายมืออาชีพซึ่งได้รับการฝึกอบรม 
ทางด้านการขายตามข้ันตอนดังนี้    
  2.1 พนักงานขายต้องท าให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจ (Attention)  
  2.2 พัฒนาให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ (Interest)  
  2.3 ความสนใจจะน าไปสู่ความต้องการ (Desire)  
  2.4 การขจัดขัดแย้งในจิตใจของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย จ านนไปสู่การตัดสินใจซื้อ 
(Action) ข้อจ ากัดของโมเดลนี้ก็คือพลาดที่จะระลึกว่าผู้บริโภคมีบทบาทเท่ากัน คือ บทบาทใย 
สถานการณ์ซื้อโดยการค้นหาทางเลือกสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ที่ท าให้เกิดความพึงพอใจสูงสุดซึ่ง
จ าเป็นต้องศึกษาถึงการจูงใจ (Motivation) การเลือกการรับรู้ (Selective Perception) การเรียนรู้ 
(Leaning) ทัศนคติ (Attitude) การติดต่อสื่อสาร (Communication) และผู้น าความคิด (Opinion 
Leader) ซึ่งทั้งหมดนี้จะมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 3. บุคคลที่ตัดสินใจซื้อด้วยความเข้าใจ (Congestive Man Theory) ทฤษฏีนี้ระบุว่า 
ผู้บริโภคเป็นผู้ค้นหาข้อมูลที่เหมาะสมซึ่งสามารถท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดย
มองว่าผู้บริโภคเป็นผู้แก้ปัญหา ค้นหาสินค้าและบริการที่สามารถตอบสนองความต้องการของตนเอง 
รวมถึงการค้นหารและประเมินข้อมูลเกี่ยวกับการเลือกตราสินค้าและช่องทางการซื้อสินค้านั้นๆ ด้วย 
โมเดลนี้อาจถือว่าเป็นระบบกระบวนการค้นหาข้อมูลของผู้บริโภค (Consumer’s Information 
Processing System) ซึ่งหมายถึงรูปแบบการเรียนรู้ของมนุษย์จากกระบวนการซึ่งมุ่งที่วิธีการเก็บไว้ 
ในความทรงจ าและวิธีการน ากลับมาใช้ โดยกระบวนการนี้จะน าไปสู่การก าหนดความพึงพอใจและ 
การตัดสินใจซื้อในที่สุด ผู้บริโภคอาจอาศัยบุคคลที่เก่ียวข้องในการสร้างความพึงพอใจ เช่น เพ่ือน 
ครอบครัว พนักงานขาย เป็นต้น  
 4. บุคคลที่ตัดสินใจซื้อด้วยอารมณ์ (Emotion Man Theory) ทฤษฏีเสนอว่าผู้บริโภคท าการ
ตัดสินใจโดยอาศัยเกณฑ์ดุลยพินิจของผู้บริโภคหรือ ความรู้สึกส่วนตัว เช่น ความรัก ความกลัว 
ความรู้สึกยกย่อง ความสนุก ความต้องการมีเสน่ห์ทางเพศ เป็นต้น ซึ่งเป็นอารมณ์ที่มีอิทธิพลต่อ
ผู้บริโภคมากกว่าการประเมินจากข้อมูลที่ได้มาจริงผู้บริโภคที่ตัดสินใจซื้อด้วยอารมณ์จะมีการค้นหา
ข้อมูลก่อนการซื้อน้อย โดยอารมณ์ดังกล่าว หมายถึง สภาพความรู้สึก หรือสภาพของจิตใจที่
ตอบสนองต่อสิ่งแวดล้อมอย่างใดอย่างหนึ่งจะเกิดข้ึนเมื่อผู้บริโภคจะไปซื้อสินค้าคนเดียวหรือมีเพ่ือน
ไปด้วย ซึ่งอาจเป็นสิ่งจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อด้วยอารมณ์ 
 Hawkins & Mothersbaugh (2013) ได้ให้ความหมายไว้ว่าการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือ
บริการ เป็นกระบวนการส าหรับผู้บริโภคท่ีจะต้องท าการประเมินรายละเอียดที่เก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์ 
หรือบริการนั้นอย่างรอบคอบและผู้บริโภคจะต้องใช้เหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
เพ่ือให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคมากที่สุด 
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 ธนัท สุขวัฒนาวิทย์ (2556) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อ หมายถึง กระบวนการในการเลือกที่จะ
กระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่างๆที่มีอยู่ ซึ่งผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่างๆของ
สินค้าและบริการอยู่เสมอ โดยที่เขาจะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและข้อจ ากัดของสถานการณ์ 
การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่ส าคัญและอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค 
 มนัส ศุภรจิตพร (2555) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อ เป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคตัดสินใจว่าจะ
ซื้อผลิตภัณฑ์ หรือบริการใดๆ โดยมีปัจจัยคือข้อมูลเกี่ยวกับตัวสินค้า สังคม กลุ่มทางสังคม ทัศนคติ
ของผู้บริโภค เวลา และโอกาส 
 Solomom (1996) ได้กล่าวเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าไว้ว่า พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค คือการวิเคราะห์สิ่งต่างๆที่ต้องการจะซื้อโดยอาศัยการ
ประมวลณผลผ่านการกระท าของตนเองหรือบุคลิกภาพว่ามีการสอดคล้องและเข้ากับกับตัวผู้บริโภค
หรือไม่ เมื่อเทียบกับตัวสินค้าที่ผู้บริโภคต้องการ หรืออาจกล่าวได้ว่าเป็นการศึกษากระบวนการต่างๆ
ที่บุคคลหรือกลุ่มบุคคลเข้าไปเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อ ตัดสินใจใช้หรือตัดสินใจบริโภคสินค้า 
บริการ ความคิด หรือประสบการณ์ เพื่อสนองต่อความต้องการและความปรารถนาต่างๆ เพื่อให้ได้รับ
ความพึงพอใจ  
 สุปัญญา ไชยชาญ (2550) ให้กล่าวเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคไว้ว่าอาการที่แสดงออกในการ
ซื้อของผู้บริโภคแบ่งออกเป็น 4 ประเภท ดังต่อไปนี้ 
 1. พฤติกรรมการซื้อแบบเป็นปกติกิจ หมายถึง พฤติกรรมที่เกิดข้ึนเมื่อผู้บริโภคท าการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่จะต้องซื้อถี่ เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีลักษณะทั่วไป มีราคาต่อหน่วยต่ า มีวางจ าหน่ายทั่วไป ผู้ซื้อ
จะตัดสินใจซื้อโดยไม่ยุ่งยากแต่อย่างใด 
 2. พฤติกรรมการซื้อแล้วลดความกังวลใจ เป็นผลิตภัณฑ์ที่ ผู้บริโภค รู้จักดี และรู้ว่ามีความ
แตกต่างระหว่างตรายี่ห้อ น้อยมาก แต่ผู้บริโภคก็ยังคงตัดสินใจได้ยากในการซื้อ เพราะเป็นประเภทที่
มีราคาและความเสี่ยงสูง มีการซื้อเป็นครั้งคราว 
 3. พฤติกรรมการซื้อแบบซับซ้อน (complex buying behavior) เป็นผลิตภัณฑ์ที่ ผู้บริโภคมี
ความคุ้นเคย มีราคาสูง มีความเสี่ยงสูง แต่มีความถ่ีในการซื้อต่ ามาก บางครั้งมีการซื้อเพียงครั้งเดียว
ตลอดอายุของผู้บริโภคก่อนการลงมือซื้อ ผู้บริโภคต้องเสาะแสวงหาสารสนเทศเพ่ิมเติมอีกจ านวนมาก
เกี่ยวกับประเภทและตราผลิตภัณฑ์เพ่ือให้ทราบถึงคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ เช่น บริโภคท่ีจะ
ลงมือซื้อเครื่องคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลมาใช้ เป็นต้น 
 4. พฤติกรรมการซื้อแบบแสวงหาความหลากหลาย ผู้บริโภคบางกลุ่มเมื่อจะซื้อผลิตภัณฑ์ที่มี
ความยุ่งยากน้อย ก็ยังถือว่าตราผลิตภัณฑ์มีความส าคัญอยู่ ไม่อยากซ้ือตราเดิม พฤติกรรมการซื้อจึงมี
การเปลี่ยนเป็นตราใหม่เสมอ ๆ เพราะอยากหลุดพ้นจากความจ าเจ ซ้ าซากอยากลองของใหม่ 
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 จึงอาจสรุปได้ว่า “การตัดสินใจซื้อ” คือ กระบวนการก่อนที่ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าหรือบริการ 
เพ่ือหาสิ่งต่างๆหรือทางเลือกที่เหมาะสมที่สุด ไม่ว่าจะด้านคุณภาพ ราคา ชื่อเสียง การชื่นชอบของ
ผู้บริโภค เป็นต้น   
 
2.7 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 ศิวบูรณ์ ธนานุกูลชัย (2554) ได้ศึกษาเรื่อง “ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์มือสองค่ายญี่ปุ่นของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่าผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
มีระดับความคิดเห็นในระดับมาก ว่าภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านคุณสมบัติ และคุณค่า ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองค่ายญี่ปุ่น ส่วนในด้านคุณประโยชน์ และบุคลิกภาพของผู้ใช้ ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีระดับความคิดเห็นในระดับปานกลาง และระดับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์มือสองมากท่ีสุด 3 อันดับแรก คือ คุณภาพคุ้มราคา, การท างานของเครื่องยนต์ และอะไหล่หา
ง่ายราคาถูก ตามล าดับ 
 อิสริย ตรีประเสริฐ (2557) ได้ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า พฤติกรรมการแบ่งปัน
ความรู้และนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อการ ตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวมรวมข้อมูลจากผู้บริโภคท่ีเคยซื้อ
รถจักรยาน และพักอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 300 รายจากผลการศึกษาพบว่าปัจจัย
คุณคาตราสินค้า ด้านตระหนักรู้ในตราสินค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด รองลงมา คือ พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ และนวัตกรรมผลิตภัณฑ์
ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ตามล าดับ โดยร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 49.30 ในขณะที่ปัจจัยที่ไม่มีผลต่อกับการ ตัดสินใจซื้อรถจักรยานของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ปัจจัยคุณค่าของตราสินค้า ด้าน การรับรู้คุณภาพตราสินค้า 
ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ด้านการเชื่อมโยงกับตราสินค้า และนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ด้านการ
ออกแบบและการใช้งาน 
 จุรีย์ พานทอง(2558) ได้ศึกษาเรื่อง “ความเชื่อม่ันในผลิตภัณฑ์ ช่องทางในการรับรู้ข่าวสาร
และนวัตกรรมของผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อการ ตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร” จากผลการศึกษาพบว่า นวัตกรรมของสินค้าเป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดอันตรภาคสถิติ
ที่ได้แก่ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ขวัญรัตน์ ทรัพย์ประเสริฐ (2560) ได้ศึกษาเรื่อง “ค่านิยม พฤติกรรมผู้ใช้ และความภักดีใน
ตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เนมเกาหลีของสตรีวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร” จากผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการ
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ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เนมเกาหลีของสตรีวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญ
ที่ 0.05 โดยพฤติกรรมผู้ใช้แต่ละด้านส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคไม่เหมือนกัน  
 กมล โสระเวช (2557) ได้ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยค่านิยม และส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผล
ต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร”
ข้อมูลส าคัญคือผู้หญิงวัยท างานที่มีอายุตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไป ในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นจ านวน 385 
คน ผลการศึกษาพบว่า ค่านิยมที่ว่าการใช้แบรนด์เนมแล้วท าให้เกิดความม่ันใจกล้าเข้าสังคมชั้นสูง ท า
ให้กลายเป็นคนทันสมัย เพ่ือยกระดับฐานะทางสังคม เมื่อมีรายได้สูงขึ้นมักจะเลือกแบรนด์เนมยี่ห้อที่
แพงขึ้นตามค่านิยมของพวกสังคมชั้นสูง 
 ชางยู่ เหวย (2558) ได้ท าการศึกษาเรื่อง “อิทธิพลภาพลักษณ์ตราสินค้า และค่านิยมทาง
สังคมท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” จาก
ผลการศึกษาพบว่า 
 1. ประชาชนที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานครมีการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของร้านกาแฟแฟรน
ไชส์ต่างประเทศ ได้แก่ ความเชื่อมโยง บุคลิกภาพ ผู้ใช้ประโยชน์ คุณสมบัติ อัตลักษณ์ และวัฒนธรรม
อยู่ที่ระดับมาก 
 2. ประชาชนที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นเกี่ยวกับค่านิยมทางสังคมในการดื่ม
กาแฟอยู่ที่ระดับปานกลาง และประชาชนที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการ
ตัดสินใจซื้อกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศอยู่ที่ระดับมาก 
 3. ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านความเชื่อมโยง บุคลิกภาพ ประโยชน์ อัตลักษณ์ และวัฒนธรรม
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมี
นัยส าคัญท่ี 0.05 
 4. ค่านิยมทางสังคมในการดื่มกาแฟส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศ 
ของ ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญที่ 0.05 
 อนุชา ลังสุ่ย (2560) ได้ศึกษาเรื่อง “ความภักดีในตราสินค้า ความพึงพอใจ และการรับรู้ถึง
คุณภาพสินค้าที่ส่งผลต่อความตั้งใจชื้อรองเท้า กีฬาแบรนด์เนม ของประชากรในกรุงเทพมหานคร” 
จากผลการศึกษาพบว่า ความภักดีในตราสินค้า ความพึงพอใจ และการรับรู้ถึงคุณภาพสินค้า ส่งผล 
ต่อความตั้งใจชื้อรองเท้ากีฬาแบรนด์เนมของประชากรในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 
ระดับ 0.05 
 ชนันรดา วรพต (2560) ได้ศึกษาเรื่อง “ความคุ้นเคย ความไว้วางใจ และค่านิยมด้านสุขภาพ
ที่มีผลต่อแนวโน้มการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเผาผลาญไขมันของผู้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร” จากผลการวิจัยพบว่า ความไว้วางใจในผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเผาผลาญไขมันมี
ค่าเฉลี่ยรวม อยู่ในระดับมาก ค่านิยมการใช้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมในการดูแลสุขภาพ มีค่าเฉลี่ยอยู่ใน



30 

ระดับมาก และความคุ้นเคยในสินค้ามีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับปานกลาง ผลการทดสอบสมมติฐาน
พบว่าตัวแปร ความคุ้นเคย ความไว้วางใจ และค่านิยมด้านสุขภาพมีผลต่อแนวโน้มการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเผาผลาญไขมันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดย ตัวแปรที่ส่งผลมากที่สุดคือ ความไว้วางใจ ค่านิยม และความคุ้นเคยตามล าดับ 
 สุรคุณ คณุสัตยานนท์ และนิตนา ฐานิตธนกร (2558) ได้ท าการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจเลือกใช้บริการคาร์แคร์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร” โดยใช้แบบสอบถาม
ปลายปิดในการเก็บรวมรวมข้อมูลจาก ผู้ใช้บริการคาร์แคร์ของ ผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร
จ านวน 250 ราย ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน ใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 30 - 
39 ปีมีการศึกษาระดับปริญญาตรีมีรายได้เฉลยมากกว่า 50,000 บาท มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
ผลการทดสอบสมมติฐาน ปัจจัยด้านพฤติกรรมการใช้บริการคาร์แคร์ประกอบด้วยสถานที่ในการใช้
บริการรูปแบบของการใช้บริการ ความถี่ในการใช้บริการ บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการ วันที่
ใช้บริการ เวลาที่ใช้บริการ และค่าใช้จ่ายโดย เฉลี่ยต่อครั้งที่ใช้บริการ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการคาร์แคร์ของผู้บริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร นอกจากนี้ปัจจัยด้านความจงรักภักดีต่อตรา
สินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคาร์แคร์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด
รองลงมา ได้แก่ ปัจจัยด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ส่วนปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้าน
การให้ข่าว และการประชาสัมพันธ์ ด้านการโฆษณา ด้านการตลาดทางตรง ด้านการส่งเสริมการขาย 
ด้านการขายโดยใช้พนักงาน ปัจจัย การรักษาสิ่งแวดล้อม ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคาร์แคร์
ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 
2.8 สมมติฐานและกรอบแนวความคิด 
 2.8.1 สมมติฐาน 
 ผลทีไ่ด้จากการศึกษาตามแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้น สรุปได้ว่า 
ภาพลักษณ์ด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ ความภักดีในตราสินค้า พฤติกรรมการซื้อและค่านิยม มีผล
ทางบวกต่อความไว้วางใจและการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไปของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งการสรุปดังกล่าว น าไปสู่การตั้งสมมติฐานเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่าง
ภาพลักษณ์ด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ ความภักดีในตราสินค้า พฤติกรรมการซื้อและค่านิยมกับไว้วางใจ
และการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครได้ว่า 
 สมมติฐานที่ 1 ภาพลักษณ์ด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อความไว้วางใจและการตัดสินใจ
ซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 cc. ขึ้นไปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (อิสริย ตรีประเสริฐ, 
2557; ศิวบูรณ์ ธนานุกูลชัย, 2554; จุรีย์ พานทอง, 2558 และรวิช เมฆสุนทรากุล, 2554) 
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  ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 cc. ขึ้นไปของผู้บริโภคใน
เขต กรุงเทพมหานคร 
  ตัวแปรคั่นกลาง คือ ความไว้วางใจ 
  ตัวแปรอิสระ คือ ภาพลักษณ์ด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ 
 สมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมการซื้อส่งผลต่อความไว้วางใจและการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์
ขนาด 500 cc. ขึ้นไปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (วรรณรัตน์ ขันจินา, 2559; ดวงกลม  
ลาภกาญจนพงศ,์ 2553; Koca, 2016; ปัทมพร คัมภีระ, 2558 และ Solomon, 1996) 
  ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 cc. ขึ้นไปของผู้บริโภคใน
เขต กรุงเทพมหานคร 
  ตัวแปรคั่นกลาง คือ ความไว้วางใจ 
  ตัวแปรอิสระ คือ พฤติกรรมการซื้อ 
 สมมติฐานที่ 3 ค่านิยม ได้แก่ ค่านิยมส่วนบุคคล และค่านิยมของสังคมส่งผลต่อความ
ไว้วางใจและการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 cc. ขึ้นไปของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร (ชาง ยู่เหวย, 2558; เสริมพร อลงกตกิตติคุณ, 2558; กมล โสระเวช, 2557 และ 
จิดาภา ทัดหอม, 2558)    
  ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 cc. ขึ้นไปของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
  ตัวแปรคั่นกลาง คือ ความไว้วางใจ 
  ตัวแปรอิสระ คือ ค่านิยม 
 สมมติฐานที่ 4 ความภักดีในตราสินค้าส่งผลต่อความไว้วางใจและการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานยนต์ขนาด 500 cc. ขึ้นไปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (อนุชา ลังสุ่ย, 2560;  
ขวัญรัตน์ ทรัพย์ประเสริฐ, 2560; มีนา อ่องบางน้อย, 2553 และ ศิวบูรณ์ ธนานุกูลชัย, 2554) 
  ตัวแปรตาม คือ ตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 cc. ขึ้นไปของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
  ตัวแปรคั่นกลาง คือ ความไว้วางใจ 
  ตัวแปรอิสระ คือ ความภักดีในตราสินค้า 
 สมมติฐานที่ 5 ความไว้วางใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 cc. ขึ้นไป
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (ชนันรดา วรพต, 2560; พิชญ์ปิยา เพ็งผ่อง, 2559; ชนัตร  
โกวิทสิทธินันท์, 2556 และ รัศม์ิลภัส วรเดชธนันกุล, 2558) 
  ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 cc. ขึ้นไปของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
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  ตัวแปรอิสระ คือ ความไว้วางใจ 
 2.8.2 กรอบแนวความคิด 
 
ภาพที่ 2.1: ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ ความภักดีในตราสินค้า  
  พฤติกรรมการซื้อและค่านิยมที่ส่งผลต่อความไว้วางใจและการตัดสินใจซื้อ 
  รถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
                ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรคั่นกลาง    ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 ด้วยแนวคิดข้างต้น แสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ในกรอบแนวคิดข้างต้นในลักษณะของการ
ส่งผลต่อระหว่างตัวแปลต้นและตัวแปรอิสระซึ่งได้แก่ (1) ภาพลักษณ์ด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 cc. ขึ้นไปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้
แนวคดิและงานวิจัยของ อิสริย ตรีประเสริ (2557); Hinestroza (2017); ศิวบูรณ์ ธนานุกูลชัย 
(2554) และสิริพร ตันติวชิรฐากูร (2560) (2) ภาพลักษณ์ด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อความ
ไว้วางใจในการซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 cc. ขึ้นไปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้
แนวคิดและงานวิจัยของ มานพพร อธิคมบดี (2559); ณัฐสิทธิ์ เกิดศรี (2557); ฐิติกาญจน์ พลับพลาสี 
(2558) และ Lobasenko (2017) (3) พฤติกรรมการซื้อส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์
ขนาด 500 cc. ขึ้นไปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แนวคิดและงานวิจัยของ Kemppi 
(2016); วรรณรัตน์ ขันจินา (2559); Mahalakshmi (2013); สุภาวรรณ ชัยทวีวุฒิกุล (2555) และ

พฤติกรรมการซื้อ 

ค่านิยม                                    

- ค่านิยมส่วนบุคคล                 

- ค่านิยมทางสังคม 

ความภักดีในตรา

สินค้า 

                                                           

การตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์

ขนาด 500 cc. ขึ้นไปของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  ความไว้วางใจ 

ภาพลักษณ์ด้าน

นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ 
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ปัทมพร คัมภีระ (2558) (4) พฤติกรรมการซื้อส่งผลต่อความไว้วางใจในการซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 
500 cc. ขึ้นไปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แนวคิดและงานวิจัยของ ชญานนท์ ใช้สง่า 
(2559); ดวงกลม ลาภกาญจนพงศ์ (2553); มลฤดี วัฒนชโนบล (2555);  Pappas (2015) และ 
Andrews (2012) (5) ค่านิยมส่งผลต่อความไว้วางใจในการซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 cc. ขึ้นไป
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แนวคิดและงานวิจัยของ เสริมพร อลงกตกิตติคุณ (2558); 
วรินทร รองกลัด (2559); และ Edwards (2009) (6) ค่านิยมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานยนต์ขนาด 500 cc. ขึ้นไปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แนวคิดและงานวิจัย
ของ เสริมพร อลงกตกิตติคุณ (2558); สิริชัย ดีเลิศ (2561); จิดาภา ทัดหอม (2558) และ Duyen 
(2016) (7) ความภักดีในตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 cc. ขึ้นไป
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แนวคิดและงานวิจัยของ ขวัญรัตน์ ทรัพย์ประเสริฐ 
(2560); ธันยชนก ปัญจวัฒน์ (2558); วุฒิกร ตุลาพันธุ์ (2560) และ Naeem (2015) (8) ความภักดี
ในตราสินค้าส่งผลต่อความไว้วางใจในการซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 cc. ขึ้นไปของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แนวคิดและงานวิจัยของ Setyawan (2015); Ahmed (2014); Mifsud 
(2015); มีนา อ่องบางน้อย (2553) และอรญา มาณวพัฒน์ (2559) (9) ความไว้วางใจส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 cc. ขึ้นไปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แนวคิด
และงานวิจัยของ ชนัตร โกวิทสิทธินันท์ (2556); มลฤดี วัฒนชโนบล (2555); ดวงกมล  
ลาภกาญจนพงศ์ (2553); Felici (2012) และ Limpo (2015) (10) การตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์
ขนาด 500 cc. ขึ้นไปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยใช้แนวคิดและงานวิจัยของ 
Narayanan (2014); Sanad (2016); วสุณิสา ตรงจิตร (2559); ปุลณัช เดชมานนท์ (2556) และ 
Karimi (2014)  
 

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0969698915301296#!
https://www.researchgate.net/profile/Lynda_Andrews
http://cuir.car.chula.ac.th/browse?type=author&value=%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B8%8D%E0%B8%B2+%E0%B8%A1%E0%B8%B2%E0%B8%93%E0%B8%A7%E0%B8%9E%E0%B8%B1%E0%B8%92%E0%B8%99%E0%B9%8C


บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 เนื้อหาของบทนี้เป็นการอธิบายถึงวิธีการวิจัยส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ ซึ่งใช้รูปแบบของการ
วิจัยเชิงปริมาณท่ี ประกอบด้วย ประชากรและตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา การเก็บรวบรวม
ข้อมูล การแปรผลข้อมูล และวิธีการทางสถิติส าหรับใช้ในการวิเคราะห์และการทดสอบสมมุติฐาน
เรื่องความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ก าหนดขึ้น 
 
3.1 ประชากร 
 ประชากรที่ใช้ศึกษา คือ ผู้ที่สนใจจะซื้อ ผู้ที่ก าลังใช้และผู้ที่เคยใช้รถจักรยานยนต์ขนาด 500 
ซีซี. ขึ้นไปหรือบิ๊กไบค์ในเขตกรุงเทพมหานครทั้งเพศชายและเพศหญิง อายุตั้งแต่ 25 ถึง 40 ปีขึ้นไป 
ซึ่งการเลือกประชากรกลุ่มดังกล่าวเนื่องจาก ในกรุงเทพมหานครนั้นนับว่าเป็นแหล่งศูนย์รวมความ
หลากหลายของยานพาหนะชนิดต่างๆรวมไปถึงรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ ที่มีศูนย์บริการและส านักแต่ง
มากมายให้ผู้บริโภคเลือกซ้ือได้อย่างสะดวกสบาย มีการจัดงานอีเว้นท์ทั้งขนาดเล็กและขนาดใหญ่เป็น
ประจ า อีกท้ังในเขตกรุงเทพมหานครยังเป็นแหล่งรวมของกลุ่มมอเตอร์ไซค์บิ๊กไบค์กลุ่มต่างๆเป็น
จ านวนมากที่สุดในประเทศไทย ท าให้ง่ายต่อการเข้าถึงกลุ่มตัวอย่างเป็นอย่างมาก ซึ่งส่วนใหญ่ผู้ที่
นิยมขับข่ีรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไปหรือบิ๊กไบค์ จะสนใจในเรื่องดังกล่าวอย่างละเอียดโดย
การศึกษาสื่อโฆษณาและประชาสัมพันธ์ต่างๆ จึงมีความรู้และความเข้าใจต่อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์
เป็นอย่างดี ท าให้ผู้วิจัยคาดว่าจะเป็นกลุ่มที่สามารถตอบค าถามและให้ข้อมูลเกี่ยวกับการศึกษาใน
เรื่องรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไปหรือบิ๊กไบค์ได้เป็นอย่างดีและข้อมูลที่ได้รับมีความ
น่าเชื่อถือ 
 
3.2 ตัวอย่าง 
 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาคือ กลุ่มตัวอย่างที่เลือกจากในเขตกรุงเทพมหานครทั้งเพศชายและเพศ
หญิงจ านวน 268 คน ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดตัวอย่างจ านวนดังกล่าวโดยใช้โปรแกรม จีสตาร์พาวเวอร์ 
(G*power) ซึ่งตัวอย่างที่ได้นั้น ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบแบบสะดวก ผู้วิจัยได้ด าเนินการ
เกี่ยวกับการเลือกตัวอย่าง เป็นขั้นตอนต่อไปนี้ 
 3.2.1 ก าหนดคุณสมบัติและจ านวนของกลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษา ซึ่งในที่นี่คือเพศชาย
และเพศหญิง ซึ่งไม่สามารถทราบจ านวนผู้ที่ขับขี่รถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไปหรือบิ๊กไบค์ที่
แน่นอนได้ 
 3.2.2 ก าหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้ตาราง (หรือโปรแกรม) ส าเร็จรูปและได้จ านวน 268 คน 
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 3.2.3 เลือกตัวอย่างของแต่ละกลุ่มโดยใช้วิธีการสุ่มแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น คือวิธีการ 
เลือกตัวอย่างแบบสะดวก 
 3.2.4 ในการเก็บข้อมูลจากตัวอย่าง ผู้วิจัยเลือกช่องทางในการเข้าถึงตัวอย่าง 2 วิธี คือ  
  3.2.4.1 ใช้ช่องทางออนไลน์โดยผู้วิจัยมีช่องทางในการเข้าถึงกลุ่มผู้ใช้รถจักรยานยนต์
ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไปหรือบิ๊กไบค์โดยใช้ Google Form เชื่อมกับอุปกรณ์ของกลุ่มดังกล่าว และส่ง
แบบสอบถามให้แก่ตัวอย่างกรอกในแบบฟอร์ม ในครั้งนี้ได้รับความร่วมมือจากตัวอย่างจ านวน 220 
คน ซึ่งเป็นผู้ที่ตอบค าถามกลับมาอย่างสมบูรณ์ 
  3.2.4.2 ใช้ช่องทางการแจกโดยตรง เพ่ือให้ตัวอย่างตอบค าถาม ผู้วิจัยได้ด าเนินการ
แจก ตามแหล่งการค้า เพราะจะมีกลุ่มตัวอย่างที่ใช้กลุ่มผู้ใช้รถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไป
หรือบิ๊กไบค์แน่นอน สถานที่ที่แจกคือ  
   1. เขตวัฒนา บริเวณ ซอยทองหล่อ และเอกมัย  
   2. เขตบางขุนเทียน บริเวณ ร้าน Monster Racing  และ Cyclops 
Motorcycle Club 
   3. เขตดุสิต บริเวณ พระบรมรูปทรงม้า ถนนราชด าเนินกลาง  
 ส าหรับการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยเลือกเพียง 3 เขตพ้ืนที่หลัก เนื่องจากมีผู้ตอบแบบสอบถามที่มี
คุณลักษณะของประชากรตามที่บรรยายไว้ 
 อย่างไรก็ตาม ผู้คนในสถานที่ดังกล่าว มีความยุ่งยากและกระตือรือร้น ท าให้ไม่สามารถที่จะ
เก็บข้อมูลได้มาก ดังนั้นในการศึกษาครั้งนี้เก็บได้ 48 คน จาก 3 เขตรวมกัน 
 
3.3 ประเภทของข้อมูล 
 ข้อมูลที่ใช้ในกระบวนการศึกษาได้แก่ การจัดท าข้อมูล การเก็บรวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์
ข้อมูล การแปลความและการสรุปผล ประกอบด้วย 
 3.3.1 ข้อมูลปฐมภูมิ  เป็นข้อมูลที่ผู้วิจัยได้สร้างขึ้นเองโดยอาศัยเครื่องมือที่มีความเหมาะสม
ส าหรับการเก็บรวบรวมซึ่งในที่นี้ คือ แบบสอบถามและใช้วิธีการอ่ืน คือ การสัมภาษณ์เฉพาะกลุ่มซึ่ง
เป็นการสัมภาษณ์เชิงลึกกับบุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่มีความเกี่ยวข้องหรือเป็นผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสีย
ข้อมูลในที่นี้ ได้แก่ ข้อมูลทั่วไป หรือคุณสมบัติ ทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ภาพลักษณ์ด้าน
นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ พฤติกรรมการซื้อ ค่านิยม ความไว้วางใจ และความภักดีในตราสินค้า 
 3.3.2 ข้อมูลทุติยภูมิ เน้นข้อมูลที่ผู้วิจัยเก็บรวบรวมมาจากแหล่งที่สามารถอ้างอิงได้และมี
ความน่าเชื่อถือได้แก่ (1)ต ารา หนังสือ  (2)เอกสารเกี่ยวกับงานวิจัยที่ผ่านมาแต่มีความเกี่ยวข้องกับ
งานวิจัยในครั้งนี้และ  (3)วารสารและสิ่งพิมพ์ทางวิชาการท้ังที่ใช้ระบบเอกสารและระบบออนไลน์ 
ทั้งนี้ข้อมลูประเภทนี้เป็นข้อมูลที่น ามาใช้ในการอธิบายตัวแปรที่ศึกษา การตั้งสมมุติฐาน การพิจารณา
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เลือกใช้ค่าสถิติ การก าหนดประชากรและตัวอย่าง การก าหนดขนาดตัวอย่างการสร้างเครื่องมือในการ
วิจัย การอธิบายผลการศึกษา การอภิปรายผลการศึกษา และการเสนอแนะเพ่ือน าผลการศึกษาไปใช้
ประโยชน์ 
 
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง โดยมีรายละเอียด
เกี่ยวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังนี้ 
 3.4.1 ทบทวนวัตถุประสงค์ของการศึกษา และจ านวนตัวแปรที่ศึกษา 
 3.4.2 ศึกษาวิธีการสร้างค าถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เก่ียวข้อง 
 3.4.3 สร้างแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นต่อไปนี้ คือ (1)ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับ
ผู้ตอบแบบสอบถาม (2)ข้อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์ด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ของรถจักรยานยนต์ขนาด 
500 ซีซี. ขึ้นไปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (3)ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ
รถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (4)ข้อมูลเกี่ยวกับค่านิยม
การซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (5)ข้อมูลเกี่ยวกับ
ความภักดีในตราสินค้าต่อการซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไปของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร (6)ข้อมูลเกี่ยวกับความไว้วางใจซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไปของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (7)ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้น
ไปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3.4.4 น าแบบสอบถามที่ได้สร้างข้ึนมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อตรวจสอบเนื้อหาและ
เสนอแนะข้อปรับปรุงแก้ไข 
 3.4.5 ท าการปรับปรุงแก้ไขและน าเสนอผู้ทรงคุณวุฒิเพื่อตรวจสอบความครบตรงของเนื้อหา 
(Content validity) โดยใช้วธิีการสังเคราะห์ความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิแต่ละท่าน (Delphi) หรือ
ใช้วิธีการสรุป การวัดความตรงของเนื้อหา (Index of Congruence) ซึ่งจะต้องได้ค่าตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไป  
 3.4.6 ท าการแก้ไขปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะให้ถูกต้อง 
 3.4.7 น าแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่างจ านวน 30-40 รายเพื่อหาค่าความเชื่อม่ัน 
(Reliability) และน าผลที่ได้เข้าปรึกษากับอาจารย์ที่ปรึกษา 
 3.4.8 ท าการปรับปรุงแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์และน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อน
แจกแบบสอบถาม 
 3.4.9 แจกแบบสอบถามไปยังตัวอย่าง 
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3.5 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบเนื้อหา (Content Validity) เป็นการตรวจสอบเพื่อดูว่าเนื้อหาของค าถามมี
ความสมบูรณ์ตรงกับวัตถุประสงค์ของการศึกษาและมีความถูกต้องตาม (อ้างอิง) แนวคิดและทฤษฎี 
ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิเพ่ือตรวจสอบความ
ครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหาของแบบสอบถามที่ตรงกับเรื่องที่จะศึกษาโดยใช้วิธีการ 
(อธิบายวิธีการพร้อมท าตารางสรุป) 
 การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) เป็นการตรวจสอบความเข้าใจของผู้ตอบ
แบบสอบถามต่อสิ่งที่ผู้วิจัยต้องการถามได้ตรงกัน (อ้างอิง) ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์ครอน
แบ็ช อัลฟ่า (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
  ส่วนของค าถาม ค่าอัลฟ่าแสดงความเชื่อม่ัน 
       กลุ่มทดลอง  กลุ่มตัวอย่าง 
 ภาพลักษณ์ด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ 0.887  0.886 
 พฤติกรรมการซื้อ     0.767  0.818 
 ค่านิยม       0.857  0.837 
 ความภักดีในตราสินค้า 0.881  0.886 
 ความไว้วางใจ     0.897  0.921 
 การตัดสินใจซื้อ     0.906  0.908 
              ค่ารวม     0.956  0.903 
 ผลการตรวจสอบความเชื่อมั่นได้ค่าความเชื่อมั่นของค าถามแต่ละประเด็นและค่าความ
เชื่อมั่นรวมอยู่ระหว่างค่า 0.7-1.00 นอกจากนี้แบบสอบถามที่สร้างขึ้นยังได้ผ่านการตรวจสอบเนื้อหา
จากผู้ทรงคุณวุฒิเรียบร้อยแล้ว จึงได้สรุปว่าแบบสอบถามที่ได้สามารถน าไปใช้ในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลได้ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550)  
  
3.6 องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
 ผู้ท าวิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 3 ส่วนพร้อมกับวิธีการตอบค าถามดังต่อไปนี้ 
คือ 
 ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบค าถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้ ลักษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิดแบบให้เลือกค าตอบ 
 ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับเก่ียวกับภาพลักษณ์ด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ลักษณะเป็น



38 

ค าถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating 
Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุดคือ 5 
 ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. 
ขึ้นไปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยที่
แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่า
คะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุดคือ 5 
 ส่วนที่ 4 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับค่านิยมการซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไปของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 
5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อย
ที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุดคือ 5 
 ส่วนที่ 5 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับความภักดีในตราสินค้าต่อการซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 
ซีซี. ขึ้นไปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยค าตอบ
ย่อยท่ีแบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่
ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากท่ีสุดคือ 5 
 ส่วนที่ 6 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับความไว้วางใจซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไปของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครลักษณะเป็นค าถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 
ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อย
ที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุดคือ 5 
 ส่วนที่ 7 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไปของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครลักษณะเป็นค าถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 
ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อย
ที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุดคือ 5 
 
3.7 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลตามข้ันตอนต่อไปนี้ คือ 
 3.7.1 ผู้วิจัยอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับเนื้อหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแก่
ตัวแทนและทีมงาน 
 3.7.2 ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงา เข้าไปในสถานที่ต่างๆที่ต้องการศึกษาตามที่ระบุไว้ข้างต้น 
 3.7.3 ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน ได้แจกแบบสอบถามให้กลุ่มเป้าหมายและรอจนกระทั่ง
ตอบค าถามครบถ้วน ซึ่งในระหว่างนั้นถ้าผู้ตอบมีข้อสงสัยเกี่ยวกับค าถาม ผู้วิจัยหรือทีมงานจะตอบข้อ
สงสัยนั้น 
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3.8 การแปลผลข้อมูล 
 ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าอันตรภาคชั้น ส าหรับการแปลผลข้อมูลโดยค านวณค่าอันตรภาคชั้น 
เพ่ือก าหนดช่วงชั้น ด้วยการใช้สูตรค านวณและค าอธิบายส าหรับแต่ละช่วงชั้น ดังนี้  (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2550) 
  อันตรภาคชั้น  = (ค่าสูงสุด – ค่าต่ าสุด)/จ านวนชั้น   
     = (5 – 1)/5 = 0.80 
      ชว่งชั้นของค่าคะแนน        ค าอธิบายส าหรับการแปลผล 
  1.00 – 1.80      ระดับน้อยที่สุด 
  1.81 – 2.61      ระดับน้อย 
  2.62 – 3.42      ระดบัปานกลาง 
  3.43 – 4.23      ระดับมาก 
  4.24 – 5.00      ระดับมากท่ีสุด 
 
3.9 การวิเคราะห์มาตรวัดข้อมูล 
 ในขั้นตอนนี้เป็นการวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรทั้งหมดเพ่ือก าหนด
ค่าสถิติท่ีเหมาะสมส าหรับการประมวลผล การตีความ และการสรุปผลการทดสอบสมมุติฐานและผล
การศึกษาของงานวิจัย การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลซึ่งแบ่งเป็นข้อมูลมีดังนี้ (วรรณรัตน์ ขันจินา, 
2559) 
 
ตารางที่ 3.1: การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลแต่ละตัวแปร 
 

ค าถามของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

1.ข้อมูลทางประชากรศาสตร์   
เพศ 
 

นามบัญญัติ 1 = เพศชาย 
2 = เพศหญิง  

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลแต่ละตัวแปร 
 

ค าถามของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

อายุ จัดอันดับ 1 = 25 - 28  ปี 
2 = 29 - 32  ปี 
3 = 33 - 36  ปี 
4 = 37 – 40 ปี 
5 = 40 ปีขึ้นไป 

อาชีพหรืองานประจ าที่ท าอยู่ 
 
 
 
 

นามบัญญัติ 1 = ข้าราชการ 
2 = พนักงานบริษัทเอกชน 
3 = พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
4= อาชีพอิสระ 
5 = อ่ืนๆ 

ระดับรายได้ 
 
 
 

จัดอันดับ 
 
 

 

1 = ต่ ากว่า 15,000 บาท 
2 = 15,001 – 30,000บาท 
3 = 30,001 – 45,000 บาท 
4 = 45,001 บาทข้ึนไป 

2. ค าถามเกี่ยวกับความคิดเห็น
(ทัศนคติ)ท่ีมีต่อตัวแปลแต่ละตัว 
ภาพลักษณ์ด้านนวัตกรรม
ผลิตภัณฑ์รถจักรยานยนต์ขนาด 
500 ซีซี. ขึ้นไปหรือบิ๊กไบค์ 
 
 

 
 

อันตรภาค 
 

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

พฤติกรรมการซื้อรถจักรยานยนต์
ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไปหรือบิ๊กไบค์ 
 
 
 

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

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลแต่ละตัวแปร 
 

ค าถามของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

ค่านิยมการซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 
500 ซีซี. ขึ้นไปหรือบิ๊กไบค์  
 
 

 

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

ความภักดีในตราสินค้าต่อการซื้อ
รถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไป
หรือบิ๊กไบค์ 
 

อันตรภาค 
 
 
 

 

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

ความไว้วางใจในการซื้อ
รถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไป
หรือบิ๊กไบค์ 
 

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

การตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 
500 ซีซี. ขึ้นไปหรือบิ๊กไบค์  
 
 

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

 
3.10 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าสถิติส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาครั้งนี้ไว้
ดังนี้ คือ 
 3.10.1 สถิติเชิงพรรณนา ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณนาส าหรับการอธิบายผลการศึกษาในเรื่อง
ต่อไปนี้ คือ  



42 

  3.10.1.1 ตัวแปรด้านคุณสมบัติของตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับรายได้และ
ระดับการศึกษาซึ่งเป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติ เนื่องจากไม่สามารถวัดเป็นมูลค่าได้และ
ผู้วิจัยต้องการบรรยายเพ่ือให้ทราบถึงจ านวนตัวอย่างจ าแนกตามคุณสมบัติเท่านั้น ดังนั้น สถิติท่ี
เหมาะสม คือ ค่าความถี่ (จ านวน) และค่าร้อยละ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550) 
  3.10.1.2 ตัวแปรด้านระดับความคิดเห็น ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ 
พฤติกรรมผู้บริโภค ค่านิยมขอผู้บริโภค ความภักดีของตราสินค้า ความไว้วางใจของผู้บริโภคและการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดอันตรภาคเนื่องจากผู้วิจัยได้ก าหนดค่าคะแนนให้แต่ละ
ระดับ และผู้วิจัยต้องการทราบจ านวนตัวอย่าง และค่าเฉลี่ยคะแนนของแต่ละระดับความคิดเห็นของ
ตัวอย่าง สถิติท่ีใช้จึงได้แก่ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (กัลยา วานิชย์บัญชา, 
2550) 
 3.10.2 สถิติเชิงอ้างอิง  ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงอ้างอิง ส าหรับการทดสอบสมมติฐานและอธิบาย
ผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ ได้แก่ การวิเคราะห์เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ในลักษณะของการ 
(1)ส่งผลต่อกันระหว่างตัวแปรอิสระหลายตัว ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ พฤติกรรม
ผู้บริโภค ค่านิยมขอผู้บริโภคและความภักดีของตราสินค้าของผู้บริโภคและตัวแปรคั่นกลาง ได้แก่ 
ความไว้วางใจ ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาค (2)ส่งผลต่อกันระหว่างตัวแปรอิสระหลายตัว ได้แก่ 
ภาพลักษณ์ด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ พฤติกรรมผู้บริโภค ค่านิยมขอผู้บริโภคและความภักดีของตรา
สินค้าของผู้บริโภคและตัวแปรตาม ได้แก่ การตัดสินใจซื้อ ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาค (3)ส่งผลต่อกัน
ระหว่างตัวแปรคั่นกลาง ได้แก่ ความไว้วางใจ กับตัวแปรตามหนึ่งตัวคือ การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาค และเพ่ือทดสอบถึงความแตกต่างที่ตัวแปรอิสระดังกล่าวแต่ละตัวมีต่อตัวแปร
ตาม  
 ดังนั้นสถิติท่ีใช้คือการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) และ 
การวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression Analysis) (ขวัญรัตน์ ทรัพย์ประเสริฐ, 
2560) การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติพรรณนาและสถิติเชิงอ้างอิงสรุปได้ในตารางที่ 3.1 
 
ตารางที่ 3.2: สรุปสถิติท่ีใช้ส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

ประเด็นที่วิเคราะห์ มาตรวัด สถิติที่ใช้ 

คุณสมบัติทั่วไป นามบัญญัติ/จัดอันดับ ความถี่/ร้อยละ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): สรุปสถิติท่ีใช้ส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

ประเด็นที่วิเคราะห์ มาตรวัด สถิติที่ใช้ 

ความคิดเห็น 
1. ภาพลักษณ์ด้านนวัตกรรม
ผลิตภัณฑ์ 
2. พฤติกรรมการซื้อ 
3. ค่านิยม 
4. ความภักดีในตราสินค้า 
5. ความไว้วางใจ 
6. การตัดสินใจซื้อ 

 
 
 

อันตรภาค 

 
 
 

ค่าเฉลี่ย/ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

อิทธิพลระหว่างตัวแปร 
1. ภาพลักษณ์ด้านนวัตกรรม
ผลิตภัณฑ์ พฤติกรรมผู้บริโภค 
ค่านิยมขอผู้บริโภคและความ
ภักดีของตราสินค้าของผู้บริโภค 
กับ ความไว้วางใจ 
2. ภาพลักษณ์ด้านนวัตกรรม
ผลิตภัณฑ์ พฤติกรรมผู้บริโภค 
ค่านิยมขอผู้บริโภคและความ
ภักดีของตราสินค้าของผู้บริโภค 
กับ การตัดสินใจซื้อ 
3. ความไว้วางใจ กับ การ
ตัดสินใจซื้อ 

 
 
 
 
 

อันตรภาค/อันตรภาค 

 
 
 
 
 

การวิเคราะห์การถดถอยเชิง
พหุ และการวิเคราะห์เชิง

ถดถอยอย่างง่าย 

 



บทที่ 4 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 บทนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการอธิบายและการทดสอบสมมุติฐานที่เก่ียวข้องกับตัวแปร
แต่ละตัว ซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จ านวน
ทั้งสิ้น 268 ชุด  คิดเป็นร้อยละ 100 ของจ านวนแบบสอบถามท้ังหมด 200 ชุด ผลการวิเคราะห์แบ่ง
ออกเป็น 8 ส่วนประกอบด้วย 
 4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์ด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์รถจักรยานยนต์ขนาด 
500 ซีซี. ขึ้นไป 
 4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไป 
 4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับค่านิยมรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไป 
 4.5 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความภักดีในตราสินค้าของรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. 
ขึ้นไป 
 4.6 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความไว้วางใจในรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไป 
 4.7 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไป 
 4.8 สรุปผลทดสอบสมมติฐาน 
 
4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถามและความ
คิดเห็นเบื้องต้น ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา ระดับรายได้ อาชีพหรืองานประจ าที่ท าอยู่ สถิติท่ี
น ามาใช้ได้แก่สถิติเชิง พรรณนา ซึ่งได้แก่ค่าร้อยละ ผลดังกล่าวปรากฏในตาราง 4.1-4.5 และ
ค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.1: จ านวน(ความถ่ี) และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 173 64.6 

หญิง 95 35.4 
รวม 268 100 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ซึ่งมี
จ านวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 64.6 และเป็นเพศหญิง 95 คน คิดเป็นร้อยละ 35.4 
 
ตารางที่ 4.2: จ านวน(ความถ่ี) และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

25 - 28  ปี 56 29.9 

29 - 32 ปี 38 14.3 
33 - 36 ปี 37 12.8 

37 - 40 ปี 51 19.0 

40 ปีขึ้นไป 86 32.1 

รวม 268 100 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายุ 40 ปีขึ้นไป 
ซึ่งมีจ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 32.1 รองลงมา ได้แก่ อายุ 25-28 ปี จ านวน 56 คน คิดเป็น ร้อย
ละ 29.9 อายุ 37 - 40 ปี จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 19 อายุ 29 - 32 ปี จ านวน 38 คน คิด เป็น
ร้อยละ14.3 และอายุ 33 - 36 ปี จ านวน 37 คน คิด เป็นร้อยละ 12.8 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.3: จ านวน(ความถ่ี) และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 36 13.4 
ปริญญาตรี 173 64.6 

สูงกว่าปริญญาตรี 58 21.6 
รวม 269 100 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี ซึ่งมีจ านวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 64.6 รองลงมา ได้แก่ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญา
ตรี จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 21.6 และระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรีจ านวน 36 คน คิดเป็น
ร้อยละ 13.4 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.4: จ านวน(ความถ่ี) และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกอาชีพหรืองานประจ าที่ท า 
  อยู่ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
ข้าราชการ 35 13.1 

พนักงานบริษัทเอกชน 109 40.7 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 17 6.3 

อาชีพอิสระ 76 28.4 

อ่ืนๆ 31 11.6 
รวม 268 100 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.5 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน ซึ่งมีจ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 40.7 รองลงมา ได้แก่ อาชีพอิสระ มีจ านวน 76 
คน คิดเป็นร้อยละ 28.4 -ข้าราชการ มีจ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 13.1 อาชีพอ่ืนๆ มีจ านวน 31 
คน คิดเป็นร้อยละ 11.6 และพนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 ตามล าดับ  
 
ตารางที่ 4.5: จ านวน(ความถ่ี) และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 
 

รายได้ต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 31 11.6 
15,001 – 30,000 บาท 75 28.0 

30,001 – 45,000 บาท 72 26.9 
45,001 บาทขึน้ไป 90 22.6 

รวม 268 100 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 
45,000 บาทขึ้นไป ซึ่งมีจ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.6 รองลงมา ได้แก่ รายได้ต่อเดือน 15,001 
– 30,000 บาท มีจ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 28 รายได้ต่อเดือน 30,001 – 45,000 บาท จ านวน 
72 คน คิดเป็นร้อยละ 26.9 และรายได้ต่อเดือนต่ ากว่า 15,000 บาท จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 
11.6 ตามล าดับ 



47 

4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์ด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์รถจักรยานยนต์ขนาด 500  
ซีซี. ขึ้นไป 
 การน าเสนอส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับภาพลักษณ์ด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ สถิติที่
น ามาใช้ได้แก่ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลดังกล่าวปรากฏในตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.6: ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ด้าน 
  นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ 
 

ภาพลักษณ์ด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ Mean S.D. การแปลผล 

รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์มีสร้างนวัตกรรมใหม่ๆเพ่ือ
เพ่ิมสมรรถนะอยู่เสมอ 

4.22 0.96 มาก 

รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์มีการออกแบบที่ท าให้
สมรรถนะในการขับขี่คล่องตัว 

4.09 0.90 มาก 

รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์มีการท างานของเครื่องยนต์ที่
ประหยัดน้ ามันมาก 

3.53 1.17 มาก 

รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์มีระบบการท างานของ
เครื่องยนต์ที่ท าให้เกิดควันเสียลดน้อยลงมาก 

3.94 1.01 มาก 

รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์มีการออกแบบเพ่ือเพ่ิมความ
ปลอดภัยในการขับข่ี 

3.91 1.14 มาก 

มีการน าหลักอากาศพลศาสตร์มาช่วยเพิ่มความเร็วให้
รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ 4.01 0.98 มาก 

มีการน าเทคโนโลยีใหม่ๆเข้ามาใช้ท าให้
รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์มีความหลากหลายด้าน
ประโยชน์ใช้สอย พร้อมทั้งมีความสวยงาม และ 
ทันสมัย 

4.28 0.94 มากที่สุด 

รวม 3.99 0.78 มาก 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อ
ภาพลักษณ์ด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ คุณค่าโดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99 และเม่ือ
พิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ย มากที่สุด คือ การน าเทคโนโลยีใหม่ๆเข้ามาใช้ท าให้
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รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์มีความหลากหลายด้านประโยชน์ใช้สอย พร้อมทั้งมีความสวยงาม และ
ทันสมัย ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28 รองลงมา คือ รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์มีสร้างนวัตกรรมใหม่ๆเพ่ือเพ่ิม
สมรรถนะอยู่เสมอ มี ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์มีการออกแบบที่ท าให้สมรรถนะใน
การขับขี่คล่องตัว มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 มีการน าหลักอากาศพลศาสตร์มาช่วยเพิ่มความเร็วให้
รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์มีระบบการท างานของ
เครื่องยนต์ที่ท าให้เกิดควันเสียลดน้อยลงมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94 เจ้าหน้าที่สามารถให้รายละเอียด
เกี่ยวกับกองทุนรวมที่ท่านสนใจได้เป็นอย่างดี มี ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 และรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์มี
การท างานของเครื่องยนต์ที่ประหยัดน้ ามันมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.53  
 
4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ข้ึนไป 
 การน าเสนอส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ สถิติที่น ามาใช้ได้แก่ ค่าเฉลี่ย 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลดังกล่าวปรากฏในตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.7: ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการซื้อ 
 

พฤติกรรมการซื้อ Mean S.D. การแปลผล 

การสอบถามข้อมูลจากคนที่รู้จักก่อนที่จะซื้อ
รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ 

4.07 1.08 มาก 

การติดตามข่าวสารของวงการรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์
เป็นประจ า เพ่ือวางแผนในการซื้อ 

3.60 1.25 มาก 

การเลือกซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ในรุ่นที่มีจ าหน่าย
ในศูนย์บริการและตัวแทนจ าหน่ายเท่านั้น 

3.81 1.17 มาก 

การเลือกซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ที่สามารถใช้งาน
ได้หลายโอกาส 

4.04 1.08 มาก 

การเลือกจะซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ท่ีมีราคาเหมาะ
กับงบประมาณที่มีอยู่ 

4.38 1.00 มากที่สุด 

การเลือกที่จะซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์เพราะมี
คุณสมบัติตรงกับความต้องการ 

4.47 0.87 มากที่สุด 

รวม 4.06 0.78 มาก 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อ 
พฤติกรรมการซื้อโดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 และเม่ือพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่
มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ การเลือกท่ีจะซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์เพราะมีคุณสมบัติตรงกับความ
ต้องการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.47 รองลงมา คือ การเลือกจะซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ที่มีราคาเหมาะ
กับงบประมาณที่มีอยู่ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.38 การสอบถามข้อมูลจากคนที่รู้จักก่อนที่จะซื้อ
รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.07 การเลือกซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ทีส่ามารถใช้งาน
ได้หลายโอกาส มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 การเลือกซ้ือรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ในรุ่นที่มีจ าหน่ายใน
ศูนย์บริการและตัวแทนจ าหน่ายเท่านั้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81 และการติดตามข่าวสารของวงการ
รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์เป็นประจ า เพื่อวางแผนในการซื้อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.60 
 
4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับค่านิยมรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ข้ึนไป 
 การน าเสนอส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับค่านิยม ทั้งค่านิยมส่วนบุคคล และค่านิยมทาง
สังคม สถิติที่น ามาใช้ได้แก่ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลดังกล่าวปรากฏในตารางและ
ค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.8: ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความคิดเห็นต่อค่านิยม 
 

ค่านิยม Mean S.D. การแปลผล 

การเลือกซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์เพราะมีรูปแบบตรง
กับรสนิยม 

4.42 0. 95 มากที่สุด 

การซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์เพราะว่าเป็นการ
เสริมสร้างบุคลิกภาพให้ดูดีในสายตาของผู้คนทั่วไป 

3.66 1.23 มาก 

การเลือกซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์เพราะขับขี่ได้ดีกว่า
รถจักรยานยนต์ทั่วไป 

3.79 1.23 มาก 

การเลือกซื้อเฉพาะรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์เพ่ือให้เข้ากับ
กระแสนิยมของสังคม 

2.98 1.35 ปานกลาง 

การเลือกซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์เพ่ือให้สามารถคุย
กับผู้อ่ืนได้ 

2.86 1.38 ปานกลาง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.8 (ต่อ): ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความคิดเห็นต่อค่านิยม 
 

ค่านิยม Mean S.D. การแปลผล 

การจะเลือกซ้ือรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์เพราะชื่นชอบใน
แบรนด์ใดๆเป็นพิเศษ 

3.77 1.20 มาก 

รวม 3.58 0.91 มาก 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อ ค่านิยม 
โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.58 และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมาก
ที่สุด คือ กานเลือกซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์เพราะมีรูปแบบตรงกับรสนิยม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.42 
รองลงมา คือ การเลือกซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์เพราะขับขี่ได้ดีกว่ารถจักรยานยนต์ทั่วไป มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.79 การเลือกซ้ือรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์เพราะชื่นชอบในแบรนด์ใดๆเป็นพิเศษ มีค่าเฉลี่ย 
เท่ากับ 3.77 การซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์เพราะว่าเป็นการเสริมสร้างบุคลิกภาพให้ท่านดูดีได้ใน
สายตาของผู้คนทั่วไป มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.66 การเลือกซื้อเฉพาะรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์เพ่ือให้เข้ากับ
กระแสนิยมของสังคม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.98 และการเลือกซ้ือรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์เพ่ือให้สามารถ
คุยกับผู้อ่ืนได้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.86 
 
4.5 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความภักดีในตราสินค้าของรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไป 
 การน าเสนอส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับ ความภักดีในตราสินค้า สถิติท่ีน ามาใช้ได้แก่ 
ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลดังกล่าวปรากฏในตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความคิดเห็นต่อความภักดีในตรา 
  สินค้า 
 

ความภักดีในตราสินค้า Mean S.D. การแปลผล 

การเลือกซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ในแบรนด์เดิม 3.23 1.18 ปานกลาง 

การทีย่ังคงซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์แบรนด์เดิม
ต่อไป แม้ว่ามีผู้อื่นแนะน าให้ฉันใช้รถจักรยานยนต์
บิ๊กไบค์แบรนด์อ่ืน 

3.20 1.16 ปานกลาง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.9 (ต่อ): ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความคิดเห็นต่อความภักดีใน 
   ตราสินค้า 
 

ความภักดีในตราสินค้า Mean S.D. การแปลผล 
ความภาคภูมิใจที่ได้ใช้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์
เท่านั้น 

3.17 1.30 ปานกลาง 

ความรู้สึกผูกพันธ์กับรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์แบ
รนด์เดิมมากกว่ารถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์แบรนด์อ่ืน 

3.27 1.28 ปานกลาง 

ความเชื่อมั่นในคุณภาพของรถจักรยานยนต์
บิ๊กไบค์แบรนด์เดิม จึงไม่คิดว่าจะซื้อ
รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์แบรนด์อ่ืนในซื้อครั้งต่อไป        

3.23 1.18 ปานกลาง 

ความยินดีที่จะแนะน าและเชิญชวนให้ผู้อ่ืนมาซื้อ
รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ 

3.60 1.13 มาก 

รวม 3.29 0.96 มาก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อ ความ
ภักดีในตราสินค้า โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.29 และเม่ือพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่
มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ ความยินดีที่จะแนะน าและเชิญชวนให้ผู้อ่ืนมาซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.60 รองลงมา คือ ความรู้สึกผูกพันธ์กับรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์แบรนด์เดิมมากกว่า
รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์แบรนด์อ่ืน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.27 การเลือกซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ในแบ
รนด์เดิม และมีความเชื่อมั่นในคุณภาพของรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์แบรนด์เดิมจึงไม่คิดว่าจะซื้อ
รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์แบรนด์อ่ืนในซื้อครั้งต่อไป มีค่าเฉลี่ยเท่ากัน คือ 3.23 การทีย่ังคงซื้อ
รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์แบรนด์เดิมต่อไป แม้ว่ามีผู้อื่นแนะน าให้ฉันใช้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์แบรนด์
อ่ืน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.20 และมีความภาคภูมิใจที่ได้ใช้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์เท่านั้น มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.17  
 
4.6 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความไว้วางใจในรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไป 
 การน าเสนอส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับ ความไว้วางใจ สถิติที่น ามาใช้ได้แก่ ค่าเฉลี่ย 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลดังกล่าวปรากฏในตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความคิดเห็นต่อความไว้วางใจ 
 

ความไว้วางใจ Mean S.D. การแปลผล 

ความไว้วางใจในรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ว่ามี
คุณภาพดี 

4.13 1.01 มาก 

ความไว้วางใจว่ารถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ให้เลือก
หลากหลาย ยี่ห้อ ที่ตรงกับความต้องการของลูกค้า 

4.16 0.95 มาก 

ความไว้วางใจว่ารถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์มีราคา 
สมเหตุสมผลเหมาะกับคุณภาพ 

3.86 1.05 มาก 

ความไว้วางใจว่ารถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์มีการ
ควบคุม การผลิตให้เปนไปตามมาตรฐาน 

4.17 1.04 มาก 

ความไว้วางใจว่ารถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์มีข้อมูล
ด้าน ความปลอดภัย การใช้งาน และการ
บ ารุงรักษา ที่ถูกต้อง 

4.18 0. 94 มาก 

ความไว้วางใจว่ารถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์มีการใส่ใจ
ใน มาตรฐานการผลิตที่มีความรับชอบต่อสังคม
และ สิ่งแวดล้อม 

4.01 1.00 มาก 

รวม 4.08 0.85 มาก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อ ความ
ไว้วางใจ โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08 และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ ความไว้วางใจว่ารถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์มีข้อมูลด้าน ความปลอดภัย การใช้งาน 
และการบ ารุงรักษา ที่ถูกต้อง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 รองลงมา คือ ความไว้วางใจว่ารถจักรยานยนต์
บิ๊กไบค์มีการควบคุมการผลิตให้เปนไปตามมาตรฐาน 4.17 ความไว้วางใจว่ารถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ให้
เลือกหลากหลาย ยี่ห้อ ที่ตรงกับความต้องการของลูกค้า เท่ากับ 4.16 ความไว้วางใจใน
รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ว่ามีคุณภาพดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 ความไว้วางใจว่ารถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์
มีการใส่ใจใน มาตรฐานการผลิตที่มีความรับชอบต่อสังคมและ สิ่งแวดล้อม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 
และความไว้วางใจว่ารถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์มีราคาสมเหตุสมผลเหมาะกับคุณภาพ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.86 
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4.7 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไป 
 การน าเสนอส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับ การตัดสินใจซื้อ สถิติท่ีน ามาใช้ได้แก่ ค่าเฉลี่ย 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลดังกล่าวปรากฏในตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อ 
 

การตัดสินใจซื้อ Mean S.D. การแปลผล 

การท าการเปรียบเทียบราคา คุณภาพ ลักษณะของ
รถจักรยานยนต์ บิ๊กไบค์ในแต่ละแบรนด์ก่อนการ
ตัดสินใจซื้อ 

4.30 0.95 มากที่สุด 

การตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์เพราะมั่นใจ
ในคุณสมบัติของรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์เป็นอย่างดี 

4.24 0.97 มากที่สุด 

การตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์เพราะรู้จัก
คุ้นเคยกับแบรนด์เป็นอย่างดี 

3.98 1.02 มาก 

การวิเคราะห์คุณภาพของรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์
หลังจากทดลอง หรือใช้งานแล้วเพ่ือน าข้อมูลมา
ประกอบการตัดสินใจในการซื้อ 

4.19 1.02 มาก 

การตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์เพราะราคา
เหมาะกับคุณภาพของสินค้า 

4.21 0.98 มาก 

การตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์เพราะคนรู้จัก
แนะน าให้ซื้อ 

3.35 1.30 ปานกลาง 

การตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์เพราะราคา
เหมาะกับคุณภาพการใช้งาน 

4.18 1.05 มาก 

รวม 4.06 0.84 มาก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อ การ
ตัดสินใจซื้อ โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 และเม่ือพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ การท าการเปรียบเทียบราคา คุณภาพ ลักษณะของรถจักรยานยนต์ บิ๊กไบค์ใน
แต่ละแบรนด์ก่อนการตัดสินใจซื้อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 รองลงมา คือ การตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์เพราะมั่นใจในคุณสมบัติของรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์เป็นอย่างดี มีค่าเฉลี่ย
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เท่ากับ 4.24 การตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์เพราะราคาเหมาะกับคุณภาพของสินค้า มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 การวิเคราะห์คุณภาพของรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์หลังจากทดลอง หรือใช้งาน
แล้วเพ่ือน าข้อมูลมาประกอบการตัดสินใจในการซื้อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 การตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์เพราะราคาเหมาะกับคุณภาพการใช้งาน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 การตัดสินใจ
ซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์เพราะรู้จักคุ้นเคยกับแบรนด์เป็นอย่างดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 และการ
ตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์เพราะคนรู้จักแนะน าให้ซื้อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.35 
 
4.8 สรุปผลการศึกษาตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับการทดสอบสมมุติฐาน ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้าน
นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ ความภักดีในตราสินค้า พฤติกรรมการซื้อและค่านิยมที่ส่งผลต่อความไว้วางใจ
และการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 4.12: สรุปค่าเฉลี่ย(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน(S.D.) ภาพลักษณ์ด้านนวัตกรรม 
  ผลิตภัณฑ์ ความภักดีในตราสินค้า พฤติกรรมการซื้อ ค่านิยมที่ส่งผลต่อความไว้วางใจ 
  และการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไป  
 

ตัวแปรอิสระ/ตัวแปรตาม Mean S.D. การแปลผล 
ภาพลักษณ์ด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ 3.99 0.78 มาก 

ความภักดีในตราสินค้า 4.06 0.78 มาก 

พฤติกรรมการซื้อ 3.77 1.20 มาก 
ค่านิยม 3.29 0.96 มาก 

ความไว้วางใจ 4.08 0.85 มาก 
การตัดสินใจซื้อ 4.06 0.84 มาก 

 
 ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.12 แสดงให้เห็นว่า ค่าเฉลี่ยของความไว้วางใจ ความภักดีในตรา
สินค้า การตัดสินใจซื้อ ภาพลักษณ์ด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ พฤติกรรมการซื้อ ค่านิยม อยู่ในระดับ
มาก ด้วยค่าเฉลี่ย 4.08, 4.06, 4.06, 3.99, 3.77 และ 3.29 ตามล าดับ 
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4.9 การทดสอบสมมติฐาน 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการทดสอบเกี่ยวกับการทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ ภาพลักษณ์
ด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ ความภักดีในตราสินค้า พฤติกรรมการซื้อและค่านิยมที่ส่งผลต่อความ
ไว้วางใจรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 4.13: ภาพลักษณ์ด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ ความภักดีในตราสินค้า พฤติกรรมการซื้อและ 
   ค่านิยมท่ีส่งผลต่อความไว้วางใจรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไปของผู้บริโภคใน 
   เขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปรอิสระ B Beta t sig 

ภาพลักษณ์ด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ 0.380 0.050 7.568 0.000* 

ความภักดีในตราสินค้า 0.302 0.054 5.565 0.000* 
พฤติกรรมการซื้อ 0.184 0.050 3.666 0.000* 

ค่านิยม 0.134 0.043 3.114 0.002* 

Adjusted R2= 0.636 , F = 114.806, p* < 0.05 
 
 ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.13 แสดงให้เห็นว่า ภาพลักษณ์ด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ ความ
ภักดีในตราสินค้า พฤติกรรมการซื้อและค่านิยมที่ส่งผลต่อความไว้วางใจรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซี
ซี. ขึ้นไปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมี นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งพิจารณาแต่
ละตัวแปรอิสระ พบว่าความภักดีในตราสินค้าส่งผลมากท่ีสุด ด้วยค่า Beta 0.054 Sig 0.000 อันดับ
ต่อมาคือภาพลักษณ์ด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ และพฤติกรรมการซื้อ ด้วยค่า Beta 0.050 Sig 0.000 
และ อันดับสุดท้ายคือค่านิยมส่งผลต่อความไว้วางใจ ด้วยค่า Beta 0.042 Sig 0.002 
การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการทดสอบเกี่ยวกับการทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้าน
นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ ความภักดีในตราสินค้า พฤติกรรมการซื้อและค่านิยมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 4.14: ภาพลักษณ์ด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ ความภักดีในตราสินค้า พฤติกรรมการซื้อและ 
    ค่านิยมท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไปของผู้บริโภค 
    ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปรอิสระ B Beta t sig 

ภาพลักษณ์ด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ 0.168 0.158 3.651 0.000* 
ความภักดีในตราสินค้า 0.374 0.349 7.496 0.000* 

พฤติกรรมการซื้อ 0.361 0.393 7.831 0.000* 

ค่านิยม 0.081 0.092 2.028 0.044* 
Adjusted R2= 0.684 , F = 144.581, p* < 0.05 
 
 ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.14 แสดงให้เห็นว่า ภาพลักษณ์ด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ ความ
ภักดีในตราสินค้า พฤติกรรมการซื้อและค่านิยมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 
ซีซี. ขึ้นไปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมี นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งพิจารณาแต่
ละตัวแปรอิสระ พบว่าพฤติกรรมการซื้อ ด้วยค่า Beta 0.393 Sig 0.000 อันดับต่อมาคือความภักดีใน
ตราสินค้า ด้วยค่า Beta 0.349  Sig 0.000 ภาพลักษณ์ด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ ด้วยค่า Beta 0.158 
Sig 0.000  และ อันดับสุดท้ายคือค่านิยมส่งผลต่อความไว้วางใจ ด้วยค่า Beta 0.081 Sig 0.044 
การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการทดสอบเกี่ยวกับการทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ ความไว้วางใจส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
ตารางที่ 4.15: ความไว้วางใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไปของ 
  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปรอิสระ B Beta t sig 

ความไว้วางใจ 0.795 0.036 21.901 0.000* 
Adjusted R2= 0.644 , F = 479.668, p* < 0.05 
 
 ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.15 แสดงให้เห็นว่าความไว้วางใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ด้วยค่า Beta 0.036 Sig 0.000 
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4.10 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน  
 การน าเสนอตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ดังแสดงในตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.16: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 ภาพลักษณ์ด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ส่งผล
ต่อความไว้วางใจและการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 
500 cc. ขึ้นไปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมการซื้อส่งผลต่อความไว้วางใจและ
การตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 cc. ขึ้นไปของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 3 ค่านิยม ได้แก่ ค่านิยมส่วนบุคคล และ
ค่านิยมของสังคมส่งผลต่อความไว้วางใจและการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานยนต์ขนาด 500 cc. ขึ้นไปของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 4 ความภักดีในตราสินค้าส่งผลต่อความ
ไว้วางใจและการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 cc. 
ขึ้นไปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 5 ความไว้วางใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานยนต์ขนาด 500 cc. ขึ้นไปของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

 
 ผลการทดสอบสมมติฐานตามตารางที่ 4.16 สรุปได้ว่า 
 สมมติฐานที่ 1 ผลการศึกษาที่สอดคล้องกับสมมติฐาน คือภาพลักษณ์ด้านนวัตกรรม
ผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อความไว้วางใจและการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 cc. ขึ้นไปของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 2 ผลการศึกษาที่สอดคล้องกับสมมติฐาน คือพฤติกรรมการซื้อส่งผลต่อความ
ไว้วางใจและการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 cc. ขึ้นไปของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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 สมมติฐานที่ 3 ผลการศึกษาที่สอดคล้องกับสมมติฐาน คือค่านิยม ได้แก่ ค่านิยมส่วนบุคคล 
และค่านิยมของสังคมส่งผลต่อความไว้วางใจและการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 cc. ขึ้น
ไปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 4 ผลการศึกษาที่สอดคล้องกับสมมติฐาน คือความภักดีในตราสินค้าส่งผลต่อ
ความไว้วางใจและการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 cc. ขึ้นไปของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 5 ผลการศึกษาที่สอดคล้องกับสมมติฐาน คือความไว้วางใจส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 cc. ขึ้นไปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 



บทที่ 5 
สรุปและอภิปรายผล 

 
 บทนี้เป็นการสรุปผลการศึกษา ผลการทดสอบสมมุติฐาน การอภิปรายผลของการศึกษา
เปรียบเทียบกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่ผู้วิจัยได้ท าการสืบค้นและน าเสนอไว้ในบทที่ 
2 การน าผลการศึกษาไปใช้ในทางปฏิบัติและข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 
5.1 สรุปผลการศึกษา    
 ผลการศึกษาด้านคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม และผลสรุปตามวัตถุประสงค์มีดังนี้ 
 5.1.1 ผลสรุปข้อมูลด้านคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผลสรุปได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามในจ านวน 268 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 40 ปีขึ้นไป 
การศึกษาอยู่ที่ระดับปริญญาตรีประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน และระดับรายได้ 45,000 
บาทข้ึนไปต่อเดือน 
 5.1.2 ผลสรุปตามวัตถุประสงค์ ได้ผลสรุปดังนี้ 
  5.1.2.1 ผลสรุปได้ว่า ภาพลักษณ์ด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ส่งผลเชิงบวกต่อความ
ไว้วางใจและการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 cc. ขึ้นไปของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งมีความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์ด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมาก โดย
ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 
cc. ขึ้นไป เพราะ มีสร้างนวัตกรรมใหม่ๆเพ่ือเพ่ิมสมรรถนะอยู่เสมอ มีการออกแบบที่ท าให้สมรรถนะ
ในการขับขี่คล่องตัว มีการท างานของเครื่องยนต์ที่ประหยัดน้ ามันมาก มีระบบการท างานของ
เครื่องยนต์ที่ท าให้เกิดควันเสียลดน้อยลงมาก มีการออกแบบเพื่อเพ่ิมความปลอดภัยในการขับขี่ มีการ
น าหลักอากาศพลศาสตร์มาช่วยเพิ่มความเร็วให้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ และมีการน าเทคโนโลยีใหม่ๆ
เข้ามาใช้ท าให้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์มีความหลากหลายด้านประโยชน์ใช้สอย พร้อมทั้งมีความ
สวยงาม และทันสมัย 
  5.1.2.2 ผลสรุปได้ว่า พฤติกรรมการซื้อส่งผลเชิงบวกต่อความไว้วางใจและการ
ตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 cc. ขึ้นไปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีความ
คิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้ออยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยด้านภาพลักษณ์ด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์
ของผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 cc. ขึ้นไป เพราะการสอบถามข้อมูลจากคนที่
รู้จักก่อนที่จะซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ ติดตามข่าวสารของวงการรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์เป็นประจ า
เพ่ือวางแผนในการซื้อ เลือกซ้ือรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ในรุ่นที่มีจ าหน่ายในศูนย์บริการและตัวแทน
จ าหน่ายเท่านั้น เลือกซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ที่ฉันสามารถใช้งานได้หลายโอกาส เลือกจะซื้อ
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รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ท่ีมีราคาเหมาะกับงบประมาณท่ีฉันมีอยู่ และฉันเลือกท่ีจะซื้อรถจักรยานยนต์
บิ๊กไบค์เพราะมีคุณสมบัติตรงกับความต้องการ 
  5.1.2.3 ผลสรุปได้ว่า ค่านิยมส่งผลเชิงบวกต่อความไว้วางใจและการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานยนต์ขนาด 500 cc. ขึ้นไปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ค่านิยมอยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยด้านภาพลักษณ์ด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อ
รถจักรยานยนต์ขนาด 500 cc. ขึ้นไป เพราะมีรูปแบบตรงกับรสนิยม ซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์
เพราะว่าเป็นการเสริมสร้างบุคลิกภาพให้ดูดีในสายตาของผู้คนทั่วไป เลือกซ้ือรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์
เพราะขับข่ีได้ดีกว่ารถจักรยานยนต์ทั่วไป เลือกซ้ือเฉพาะรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์เพ่ือให้เข้ากับกระแส
นิยมของสังคม เลือกซ้ือรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์เพ่ือให้สามารถคุยกับผู้อ่ืนได้ และเลือกซ้ือ
รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์เพราะชื่นชอบในแบรนด์ใดๆเป็นพิเศษ 
  5.1.2.4 ผลสรุปได้ว่า ความภักดีในตราสินค้าส่งผลเชิงบวกต่อความไว้วางใจและการ
ตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 cc. ขึ้นไปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีความ
คิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีในตราสินค้าอยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยด้านภาพลักษณ์ด้านนวัตกรรม
ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 cc. ขึ้นไป เพราะเลือกซ้ือ
รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ในแบรนด์เดิม ยังคงซ้ือรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์แบรนด์เดิมต่อไป แม้ว่ามีผู้อื่น
แนะน าให้ใช้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์แบรนด์อ่ืน มีความภาคภูมิใจที่ได้ใช้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์เท่านั้น 
รู้สึกผูกพันธ์กับรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์แบรนด์เดิมมากกว่ารถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์แบรนด์อ่ืน มีความ
เชื่อมั่นในคุณภาพของรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์แบรนด์เดิม จึงไม่คิดว่าจะซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์แบ
รนด์อื่นในซื้อครั้งต่อไป และยินดีที่จะแนะน าและเชิญชวนให้ผู้อ่ืนมาซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ 
  5.1.2.5 ผลสรุปได้ว่า ความไว้วางใจส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์
ขนาด 500 cc. ขึ้นไปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความไว้วางใจอยู่
ในระดับมาก โดยปัจจัยด้านความไว้วางใจของผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 cc. 
ขึ้นไป เพราะไว้วางใจในรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ว่ามีคุณภาพดี ไว้วางใจว่ารถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ให้
เลือกหลากหลายยี่ห้อ ที่ตรงกับความต้องการของลูกค้า ไว้วางใจว่ารถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์มีราคา 
สมเหตุสมผลเหมาะกับคุณภาพ ไว้วางใจว่ารถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์มีการควบคุม การผลิตให้เปนไป
ตามมาตรฐาน ไว้วางใจว่ารถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์มีข้อมูลด้าน ความปลอดภัย การใช้งาน และการ
บ ารุงรักษาที่ถูกต้อง และไว้วางใจว่ารถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์มีการใส่ใจใน มาตรฐานการผลิตที่มีความ
รับชอบต่อสังคม และสิ่งแวดล้อม 
  5.1.2.6 ผลสรุปได้ว่า อิทธิพลของผู้บริโภคส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานยนต์ขนาด 500 cc. ขึ้นไปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
การตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อ
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รถจักรยานยนต์ขนาด 500 cc. ขึ้นไป เพราะท าการเปรียบเทียบราคา คุณภาพ ลักษณะของ
รถจักรยานยนต์ บิ๊กไบค์ในแต่ละแบรนด์ก่อนการตัดสินใจซื้อ มั่นใจในคุณสมบัติของรถจักรยานยนต์
บิ๊กไบค์เป็นอย่างดี มั่นใจในคุณสมบัติของรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์เป็นอย่างดี วิเคราะห์คุณภาพของ
รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์หลังจากทดลอง หรือใช้งานแล้วเพ่ือน าข้อมูลมาประกอบการตัดสินใจในการ
ซ้ือ ราคาเหมาะกับคุณภาพของสินค้า คนรู้จักแนะน าให้ซื้อ และราคาเหมาะกับคุณภาพการใช้งาน 
 
5.2 การอภิปรายผล 
 ผลการศึกษาที่สรุปว่า ภาพลักษณ์ด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ซื้อที่ส่งผลเชิงบวกต่อความ
ไว้วางใจ และการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 cc. ขึ้นไปของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิด งานวิจัยเรื่อง “การรับรู้ด้านนวัตกรรมและ
การใช้กลุ่มบุคคลมีชื่อเสียงส่งผลต่อความไว้วางใจในตราสินค้าเครื่องส าอางไทยของผู้หญิงวัยท างาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร” ของ เรณุกา คุ้มทรัพย์สิริ (2558) ซึ่ง สามารถอธิบายได้ว่า เรณุกา  
คุ้มทรัพย์สิริ (2557) นวัตกรรมอาจรวมถึงการเปลี่ยนแปลงทางความคิด การผลิต กระบวนการ และ
องค์กร หลายๆสาขา มีความเห็นตรงกันว่า นวัตกรรม ต้องเป็นความใหม่ที่สามารถสร้างมูลค่าของ
ผลิตภัณฑ์ นั้นได้เป้าหมายของนวัตกรรม คือการเปลี่ยนแปลงในทางบวก อาจส่งผลให้เศรษฐกิจมี
ความมั่นคงได้อีกด้วย และสอดคล้องกับแนวคิดงานวิจัย เรื่อง “ความไว้วางใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม ของผู้ที่ อาศัยในอาคารชุดและอาคารอยู่อาศัยรวมในเขต
กรุงเทพมหานคร” ของ ชนัตร โกวิทสิทธินันท์ (2557) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า และสอดคล้องกับ
แนวคิดงานวิจัย เรื่อง “นวัตกรรมและการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลกับการตัดสินใจซื้อ
ระบบป้องกันไฟลาม แบบเชิงรับ ของ บริษัท ฮิลติ (ไทยแลนด์) สาขาชลบุรี” ของ ทองปัญญา  
ลพสุนทร (2559) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า นวัตกรรมคือผลผลิตหรือ สินค้าใหม่ท่ีจับต้องได้มีความ
แปลกใหม่แตกต่างจากสินค้าในท้องตลาด และก่อให้เกิดประโยชน์ ต่อบุคคล ทีมงาน หรือองค์การได้ 
และสอดคล้องกับแนวคิดงานวิจัย เรื่อง “ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสอง
ค่ายญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ของ ศิวบูรณ์ ธนานุกูลชัย (2554) ซึ่งสามารถอธิบาย
ได้ว่า ภาพที่เกิดข้ึนในใจของประชาชนที่มีต่อสินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่งหรือตรา (Brand) ใดตราหนึ่ง 
หรือเครื่องหมายการค้า (Trademark) ใดเครื่องหมายการค้าหนึ่ง ส่วนมากมักอาศัยวิธีการโฆษณา
และการส่งเสริมการขาย เพ่ือบ่งบอกถึงบุคลิกลักษณะของสินค้า โดยการเน้นถึงคุณลักษณะเฉพาะ
หรือจุดขาย แม้สินค้าหลายยี่ห้อจะมาจากบริษัทเดียวกัน แต่ไม่จ าเป็นต้องมีภาพลักษณ์เหมือนกัน 
เนื่องจากภาพลักษณ์ของตรายี่ห้อถือว่าเป็นสิ่งเฉพาะตัว โดยขึ้นอยู่กับการ ก าหนดต าแหน่งครองใจ  
(Positioning) ของสินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่งที่บริษัทต้องการให้มีความแตกต่าง (Differentiation) 
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 ผลการศึกษาที่สรุปว่า พฤติกรรมการซื้อ ส่งผลเชิงบวกต่อความไว้วางใจ และการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานยนต์ขนาด 500 cc. ขึ้นไปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลดังกล่าวมีความ
สอดคล้องกับแนวคิด งานวิจัยเรื่อง “ความคุ้นเคย ความไว้วางใจ และค่านิยมด้านสุขภาพที่มีผลต่อ
แนวโน้มการซื้อ ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเผาผลาญไขมันของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร” ของ 
ชนันรดา วรพต (2560) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า ความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อและ
พฤติกรรมการซื้ออย่างแท้จริง แม้ว่าผู้บริโภคไม่ เชื่อถือข้อมูลจากร้านค้าปลีก ผู้ผลิต หน่วยงาน หรือ
ผู้ดูแลก ากับระบบ แต่พวกเขาได้ให้ความไว้วางใจ ในข้อมูลที่ได้รับจากครอบครัว เพื่อน สื่อมวลชน 
และผู้เชี่ยวชาญ ดังนั้นรูปแบบความไว้วางใจโดยรวม มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อและ
พฤติกรรมการซื้อจริง ในทางตรงกันข้ามถ้าผู้บริโภคขาด ความไว้วางใจในร้านค้าปลีก ผู้ผลิต 
เจ้าหน้าที่ และระบบการก ากับดูแล ก็จะเป็นอุปสรรคต่อ พฤติกรรมการซื้อเช่นกัน และสอดคล้องกับ
แนวคิดงานวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมการซื้อสินค้าจากร้านค้าจ าหน่ายสินค้าอุปโภคราคาเดียวของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพหมานคร” ของ สุธิณี แซ่เฮง (2554) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า เมื่อผู้บริโภคมี
ความต้องการและมีอ านาจซื้อ ก็จะเกิดพฤติกรรมการซื้อ ว่าผู้บริโภคซื้อที่ไหน ซื้อเมื่อใด ใครเป็นคน
ซื้อ ใช้มาตรการอะไรในการตัดสินใจซื้อ ซื้อมากแค่ไหน และสอดคล้องกับแนวคิดงานวิจัยเรื่อง 
“พฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการออนไลน์แบบร่วมกลุ่มกันซื้อบนเว็บไซต์ENSOGO ของ ลูกค้าใน
เขตกรุงเทพมหานคร” ของ สุภาวรรณ ชัยทวีวุฒิกุล (2555) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า สิ่งที่ตัดสินใจต่อ
การซื้อจะเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมและทัศนคติของแต่ละบุคคล หรือหมายถึงพฤติกรรม และทัศนคติจะ
ส่งผลต่อการตัดสินใจ ความรู้สึกในเชิงบวกหรือลบ เป็นสภาวะของจิตใจ บุคลิกภาพ การกระท าที่
พร้อมจะส่งผลไปยังการตอบสนองของบุคคลนั้นๆต่อบุคคล ต่อวัตถุ หรือต่อสถานการณ์ โดย 
พฤติกรรมทัศนคตินี้สามารถเรียนรู้ได้จากประสบการณ์และประสบการณ์ส่งผลต่อการตัดสินใจ และ
สอดคล้องกับแนวคิดงานวิจัยเรื่อง “กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ในการ
ซื้อกล้องสะท้อนภาพเลนส์เดี่ยวระบบดิจิทัล” ของ กมลภพ ทิพย์ปาละ (2555) ซึ่งสามารถอธิบายได้
ว่ากระบวนการที่เกี่ยวกับการค้นหาข้อมูล การซื้อ การใช้การประเมินผลในสินค้าหรือบริการ หรือ 
พฤติกรรมการผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมการซื้อ การใช้ การประเมิน และการก าจัดสินค้า และ
บริการ ของผู้บริโภคข้ันสุดท้าย ที่ซื้อสินค้าและบริการไปเพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง หรือ
เพ่ือกินหรือใช้ภายในครัวเรือน ผู้บริโภคทุกคนที่ซื้อสินค้าและบริการไปเพื่อวัตถุประสงค์เช่นว่านี้ 
รวมกันเรียกว่าตลาดผู้บริโภค ผู้บริโภคท่ัวโลกนั้นมีความแตกต่างกันในลักษณะด้านประชากรศาสตร์
อยู่หลายประเด็น เช่น ในเรื่องของอายุรายได้ระดับการศึกษาศาสนาวัฒนธรรม ประเพณีค่านิยม และ 
รสนิยม เป็นต้น พฤติกรรมการกิน การใช้ การซื้อ ความรู้สึกนึกคิดและความว้าวางใจของผู้บริโภคต่อ
ผลิตภัณฑ์จึงแตกต่างกันออกไป ท าให้มีการซื้อการบริโภคสินค้าและบริการหลายๆชนิดที่แตกต่างกัน 
นอกจากลักษณะประชากรดังกล่าวแล้ว ยังมีปัจจัยอื่นๆอีกที่ท าให้มีการบริโภคแตกต่างกัน 
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 ผลการศึกษาที่สรุปว่า ค่านิยมของผู้บริโภค ได้แก่ ค่านิยมส่วนบุคคล และค่านิยมของสังคมมี 
อิทธิพลต่อความไว้ และการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 cc. ขึ้นไปของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิดงานวิจัยเรื่อง “ค่านิยมการบริโภคสินค้าแบ
รนด์เนมที่ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์การค้าสยามพารากอนของประชาชนในเขต 
กรุงเทพมหานคร” ของ อรสิริ ทัศนาวรากุล (2554) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า ค่านิยมเป็นสิ่งที่บุคคล 
ยึดถือเป็นเครื่องช่วยตัดสินใจในการซื้อสินค้า และก าหนดการลักษณะการซื้อสินค้าของตนเอง 
กล่าวคือค่านิยมนั้นเป็นลักษณะความเชื่ออย่างหนึ่งแต่มีลักษณะเป็นถาวรตามแบบเฉพาะตัวของ 
บุคคลนั้นๆ หรือเชื่อว่าวิธีปฏบิัติบางอย่างเป็นสิ่งที่ตัวเองหรือสังคมเห็นดีเห็นชอบ สมควรที่จะยึดถือ 
ปฏิบัติมากกว่าวิธีปฏิบัติอย่างอ่ืนที่ส าคัญค่านิยมเป็นสิ่งที่มีในตัวของบุคคลแต่ละคนทุกคน และมี
อิทธิพลต่อสิ่งที่คิดและสิ่งที่ท า และสอดคล้องกับแนวคิดงานวิจัยเรื่อง “ความคุ้นเคย ความไว้วางใจ 
และค่านิยมด้านสุขภาพที่มีผลต่อแนวโน้มการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม เผาผลาญไขมันของผู้บริโภค
ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร” ของ ชนันรดา วรพต (2560) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า ค่านิยมก่อให้เกิด
ความรู้สึกท่ีมั่นคงและล้าดับการคิดในการตัดสินใจแก้ปัญหาอยู่ในทิศทางที่เหมาะสม ตามความ
ต้องการของบุคคล ค่านิยมเป็นขบวนการ ที่แยกไม่ออกจากความคิดและความรู้สึก เกิดความเชื่อม่ัน 
เช่นเดียวกับความไว้วางใจมีความส าคัญอย่างยิ่งในการ ก าหนดลักษณะข้อผูกมัด เพื่อแสดง
สัมพันธภาพระหว่างลูกค้าและองค์กร ความไว้วางใจ คือสภาพ ความเป็นจริง เมื่อคนจ้านวนหนึ่งเกิด
ความเชื่อมั่นโดยเป็นผู้ที่มีส่วนร่วมในการแลกเปลี่ยนความ เชื่อถือ (Reliability) และความซื่อสัตย์
จริงใจ (Integrity) โดยมีความสัมพันธ์ใกล้ชิดและขนานกับ กรอบแนวคิดทางการตลาดที่ศึกษาเรื่อง
บุคลิกภาพและจิตวิทยา และสอดคล้องกับแนวคิดงานวิจัยเรื่อง “ค่านิยมและอิทธิพลจากบุคคลที่
ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจศัลยกรรมความงาม” ของ ธัญชนก สุขแสง (2556) ซึ่งสามารถอธิบาย
ได้ว่า ค่านิยม คือสิ่งที่คนสนใจปรารถนาจะเป็นหรือกลับกลายมาเป็นสิ่งที่คนถือว่าต้องปฏิบัติเป็นสิ่งที่
น่าบูชายกย่องและมีความสุขที่จะเห็น ได้ฟัง ได้เป็นเจ้าของ ค่านิยมจึงเป็นวิถีของการจัดรูปความ
ประพฤติที่มีความหมายต่อบุคคลจะเป็นแบบฉบับความคิดที่ฝังแน่นส าหรับยึดถือและปฏิบัติตนใน
สังคมและชีวิต หรือเลือกปฏิบัติเมื่อเผชิญกับเหตุการณ์ และสถานการณ์นั้น ค่านิยมรวมถึงจุดหมาย
หรือความต้องการในชีวิตและสิ่งที่บุคคลชอบ 
 ผลการศึกษาที่สรุปว่า ความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อความไว้วางใจ และ
การ ตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 cc. ขึ้นไปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผล
ดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิด งานวิจัยเรื่อง “ความไว้วางใจและลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่าน สื่อสังคมออนไลน์” ของ พิศุทธิ์ อุปถัมภ์ (2556) ซึ่ง
สามารถอธิบายได้ว่า ความไว้วางใจเป็นปัจจัยที่มีความส าคัญอย่างมากต่อการสร้างความภักดี และมี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกกันระหว่างความไว้วางใจ และความภักดีของลูกค้า ในการสร้างความมั่นใจ
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ของลูกค้าและการส่งมอบคุณภาพการบริการน าไปสู่องค์กรที่ส่งผลต่อการเพ่ิมขึ้นความไว้วางใจ ของ
ลูกค้า มีการศึกษาความไว้วางใจหลากหลายสาขา รวมทั้ง ทางด้านจิตวิทยาและเศรษฐศาสตร์ใน ด้าน
จิตวิทยา จากการศึกษาที่ผ่านมา ความไว้วางใจโดยทั่วไปมุ่งเน้นในด้านลักษณะประจ าตัวบุคคล 
(Personal Characteristics) ได้แก่ อุปนิสัย ทัศนคติ และแรงจูงใจ  และสอดคล้องกับแนวคิด
งานวิจัยเรื่อง “ความภักดีในตราสินค้า และคุณค่า ตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือรองเท้า
กีฬาแบรนด์เกาหลี” ของ วุฒิกร ตุลาพันธุ์ (2559) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า การตัดสินใจซื้อสินค้าใน
ตราสินค้าเดิมในผลิตภัณฑ์ของบริษัทใดบริษัทหนึ่ง ประกอบด้วย ความภักดีด้านทัศนคติ 
(Attitudinal Loyalty) คือเกิดความรู้สึกท่ีดีต่อตราสินค้า ความ ภักดีด้านพฤติกรรม (Behavioral 
Loyalty) คือ ลูกค้าให้ความยึดมั่นในตราสินค้า และพยายามที่จะซื้อตราสินค้านั้นอย่างต่อเนื่อง 
ผู้บริโภคจะมีความภักดีในตราสินค้าก็ต่อเมื่อแบรนด์ดังกล่าวผลิตสินค้าท่ีแสดงอัตลักษณ์ของ
สินค้าออกมา เมื่อผู้บริโภคจะซื้อสินค้าจะนึกถึงเป็นล าดับแรก และมีความรู้สึกยินดีที่ได้ตัดสินใจซื้อ 
และสอดคล้องกับแนวคิดงานวิจัยเรื่อง “ความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้าท่ีมีต่อตราสินค้า ของ
ศูนย์บริการตอบรับทางโทรศัพท์ในอุตสาหกรรมสินเชื่อรถยนต์ ในกรุงเทพมหานคร” ของ ณัฏฐ์ชุดา 
วิจิตรจามรี (2558) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า ความจงรักภักดีเป็นทัศนคติของลูกค้าที่มีต่อสินค้าและ
บริการ ซึ่งต้องน าไปสู่ความสัมพันธ์ในระยะยาว เป็นการเหนี่ยวรั้งลูกค้าไว้ โดยความจงรักภักดีไม่ได้
เป็นเพียงพฤติกรรมการซื้อซ้ าเท่านั้น แต่ยังครอบคลุมความหมายไปถึงความรู้สึกนึกคิด ความไว้วางใจ 
และความสัมพันธ์ในระยะยาวด้วย ซึ่งการซื้อซ้ าของลูกค้าไม่ได้หมายความว่าจะมีความจงรักภักดี 
เสมอไป เพราะพฤติกรรมการซื้อซ้ าอาจเกิดจากหลายปัจจัยร่วมกัน เช่น มีท าเลที่ตั้งอยู่ใกล้ที่พักอาศัย 
หรือที่ท างานของลูกค้า ลูกค้ามีความคุ้นเคย สินค้าหรือบริการมีราคาต่ ากว่าคู่แข่งขันรายอ่ืน และ
ความสัมพันธ์หรือความประทับใจในอดีตของลูกค้าที่มีต่อสินค้าหรือบริการ เป็นต้น และสอดคล้องกับ
แนวคิดงานวิจัยเรื่อง “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภค
วัยท างานในการเลือกใช้บริการธุรกิจบริการเครือข่ายสัญญาณโทรศัพท์เคลื่อนที่ในเขต
กรุงเทพมหานคร ของ ชญานิน บุหลันพฤกษ์ (2549) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า ความจงรักภักดีในตรา
สินค้า นอกจากหมายถึง การซื้อตราสินค้าใดหนึ่งอย่างสม่ าเสมอแล้ว ยังรวมถึงสาเหตุที่ลึกซึ้งมากข้ึน
กว่านั้น นั่นคือการซื้อสินค้าหรือบริการในตราสินค้าดังกล่าวเกิดข้ึนเนื่องจากมีความรู้สึกทางอารมณ์
ต่อตราสินค้าหรือบริการร่วมอยู่ด้วย ดังนั้นเมื่อลูกค้าได้รับรู้มูลค่าจริงจากสินค้าหรือบริการ และรู้สึก
พึงพอใจ จะมีผลต่อการเพ่ิมการใช้สินค้าหรือบริการโดยการซื้อซ้ า ซึ่งสามารถน าไปสู่การบ่งชี้
บุคลิกภาพของลูกค้า เพราะปฏิกิริยาตอบโต้ลูกค้าที่มีความจงรักภักดีไม่ค่อยหาข้อมูลเพ่ิมเติมเพ่ือใช้
ประกอบการพิจารณา ตัดสินใจซื้อ นอกจากนั้นแล้ว กลยุทธ์การตลาดของคู่แข่งขันเช่น คูปอง 
ส่วนลด แม้จะดึงดูดใจให้กลุ่มลูกค้าผู้จงรักภักดีไปจากสินค้าและบริการเดิม แต่จะเป็นเพียงเพราะ
ผลประโยชน์ที่จะได้รับ จากการส่งเสริมการขาย ซึ่งจะกลับมาซื้อตราสินค้าหรือบริการเดิมเม่ือการ
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ส่งเสริมการขายนั้นสิ้นสุดลง ลูกค้าท่ีมีความจงรักภักดีในตราสินค้าจะเป็นแหล่งที่ให้ข้อมูลด้วยค าบอก
เล่าต่อบุคคลอ่ืนซึ่งถือว่าเป็นการเพิ่มคุณค่าให้กับองค์กร โดยการสื่อสารแบบปากต่อปากในเชิงบวก
ของลูกค้าท่ีมีความจงรักภักดีจะสามารถท าให้ปริมาณลูกค้าในอนาคตเพ่ิมข้ึน ดังนั้น ลูกค้าท่ีมีความ
จงรักภักดีในตราสินค้าจะช่วยสร้างผลก าไรให้กับธุรกิจได้มาก  
  ผลการศึกษาที่สรุปว่า ความไว้วางใจส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 
500 cc. ขึ้นไปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิดงานวิจัย
เรื่อง “ความไว้วางใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม ของผู้ที่อาศัยใน
อาคารชุดและอาคารอยู่อาศัยรวมในเขตกรุงเทพมหานครปี 2557” ของ ชนัตร โกวิทสิทธินันท์ 
(2556) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า ความไว้วางใจมีความส าคัญอย่างยิ่งในการก าหนดลักษณะของข้อ
ผูกมัดเพ่ือแสดงสัมพันธภาพระหว่างผู้บริโภคและผู้ค้าปลีก ความไว้วางใจ คือ สภาพความเป็นจริงเมื่อ
คนจ านวนหนึ่งเกิดความเชื่อม่ันโดยเป็นผู้ที่มีส่วนร่วมในการแลกเปลี่ยนความ เชื่อถือ (Reliability) 
และความซื่อสัตย์จริงใจ (Integrity) โดยมีความสัมพันธ์ใกล้ชิดและขนานกับกรอบแนวคิดทาง
การตลาดที่ศึกษาเรื่องบุคลิกภาพและจิตวิทยา และสอดคล้องกับแนวคิดงานวิจัยเรื่อง “ทัศนคติ การ
รับรู้คุณค่าตราสินค้า กลุ่มอ้างอิง และความไม่ไว้วางใจของผู้บริโภคผ่านอัตลักษณ์ (ลักษณะเฉพาะ) 
ของตราสินค้าบนถุงช็อปปิ้งมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
ของ กมลทิพย์ พลขันธ์ ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า ความไว้วางใจที่มาจากความสัมพันธ์ที่ดีระหว่าง
ผู้บริโภค และบริษัท หรือผู้ประกอบธุรกิจ ซึ่งมุ่งเน้นถึงความส าคัญ หรือ ความรู้สึกที่มาจากความ
เชื่อมั่น (Confidence) ความน่าเชื่อถือ (Reliability) และความซื่อสัตย์ (Integrity) โดยผู้บริโภค จะ
ให้ผู้ที่ได้รับความไว้วางใจได้กระท าทุกวิถีทางในการปกป้องผลประโยชน์ และไม่เอารัดเอาเปรียบ         
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
 ส าหรับการน าผลไปใช้ การวิจัยเรื่อง ภาพลักษณ์ด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ ความภักดีในตรา
สินค้า พฤติกรรมการซื้อและค่านิยมที่ส่งผลต่อความไว้วางใจและการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์
ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถน าผลการศึกษา ไปประยุกต์ใช้
ในทางธุรกิจได้ดังนี้  
 5.3.1 จากผลการศึกษา พบว่า ภาพลักษณ์ด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อความไว้วางใจ 
และการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้น 
ผู้ผลิต ผู้ประกอบการธุรกิจ หรือผู้ที่สนใจ เกี่ยวกับรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไปหรือบิ๊กไบค์ 
ควรให้ความส าคัญกับการน าเทคโนโลยีใหม่ๆเข้ามาใช้ท าให้รถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้น
ไปบิ๊กไบค์มีความหลากหลายด้านประโยชน์ใช้สอย พร้อมทั้งมีความสวยงาม และ ทันสมัย เพื่อให้
ผู้บริโภคไว้วางใจและตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึน้ไปบิ๊กไบค์ได้ง่ายขึ้น  
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 5.3.2 จากผลการศึกษา พบว่า พฤติกรรมการซื้อมีอิทธิพลต่อความไว้วางใจ และการตัดสินใจ
ซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้น ผู้ผลิต 
ผู้ประกอบการธุรกิจ หรือผู้ที่สนใจ เกี่ยวกับรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไปหรือบิ๊กไบค์ ควรให้
ความส าคัญกับรูปแบบและ คุณสมบัติของรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไปหรือบิ๊กไบค์ให้ตรง
กับความต้องการของผู้บริโภค จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่นมากข้ึนในการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไปหรือบิ๊กไบค์ในครั้งแรก และครั้งต่อไป 
 5.3.3 จากผลการศึกษา พบว่า ค่านิยมมีอิทธิพลต่อความไว้วางใจ และการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้น ผู้ผลิต 
ผู้ประกอบการธุรกิจ หรือผู้ที่สนใจ เกี่ยวกับรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไปหรือบิ๊กไบค์ ควรให้
ความส าคัญกับรูปแบบที่ตรงกับรสนิยมของผู้บริโภค เพ่ือเป็นการเสริมสร้างบุคลิกภาพให้ดูดีในสายตา
ของผู้คนทั่วไป 
 5.3.4 จากผลการศึกษา พบว่า ความภักดีในตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความไว้วางใจ และการ
ตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้น ผู้ผลิต 
ผู้ประกอบการธุรกิจ หรือผู้ที่สนใจ เกี่ยวกับรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไปหรือบิ๊กไบค์ ควรให้
ความส าคัญกับการแนะน าและเชิญชวนให้ผู้อ่ืนมาซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไป
หรือบิ๊กไบค์  จะท าให้กลุ่มผู้บริโภคเกิดความสนใจในวงกว้างมากขึ้น 
 5.3.5 จากผลการศึกษา พบว่า ความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์
ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้น ผู้ผลิต ผู้ประกอบการธุรกิจ หรือผู้ที่
สนใจเกี่ยวกับรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไปหรือบิ๊กไบค์ ควรให้ความส าคัญกับข้อมูลด้าน 
ความปลอดภัย การใช้งาน และการบ ารุงรักษา ที่ถูกต้อง เพ่ือให้ผู้บริโภคมีความเชื่อมั่น และยังคง
ไว้วางใจในการที่จะเลือกซ้ือรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไปหรือบิ๊กไบค์  
  5.3.6 จากผลการศึกษา พบว่า อิทธิพลของผู้บริโภคส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์
ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้น ผู้ผลิต ผู้ประกอบการธุรกิจ หรือผู้ที่
สนใจ เกี่ยวกับรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไปหรือบิ๊กไบค์ ควรให้ความส าคัญกับการ
เปรียบเทียบราคา คุณภาพ ลักษณะของรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไปหรือบิ๊กไบค์ในแต่ละ
แบรนด์ก่อนการตัดสินใจซื้อ เพ่ือเพ่ิมความมั่นใจของผู้บริโภคก่อนการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์
ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไปหรือบิ๊กไบค์ 
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5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป  
 เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งนี้สามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างมากขึ้นอันจะเป็นประโยชน์
ในการอธิบายปรากฏการณ์และปัญหาต่างๆที่มีความเกี่ยวข้องกัน ผู้ท าวิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็น 
ส าหรับการท าวิจัยครั้งต่อไปดังนี้  
 5.4.1 ส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป ควรท าการศึกษากลุ่มประชากรในต่างประเทศ เพ่ือให้ทราบ 
ถึงรสนิยม นวัตกรรม และความแตกต่างของตลาดรถจักรยานยนต์ขนาด 500 cc. ขึ้นไป ทั้งใน
ประเทศ และต่างประเทศ 
 5.4.2 ผู้ที่สนใจท าการศึกษาเกี่ยวกับเรื่องนี้ ควรเพิ่มตัวแปรในการศึกษาที่คาดว่าจะเป็นตัว 
แปรส าคัญท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 cc. ขึ้นไป เพ่ือให้ได้ข้อมูลเพิ่มข้ึน 
เช่น การรับรู้ และการบอกต่อ เป็นต้น ซึ่งจะท าให้ทราบปัญหาหรือสาเหตุในการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานยนต์ขนาด 500 cc. ขึ้นไป ของผู้บริโภคในรูปแบบอื่นๆ  
 5.4.3 ผู้ที่สนใจท าการศึกษาเกี่ยวกับเรื่องนี้เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้มีช่วงเวลาที่จ ากัด ท าให้
กลุ่มตัวอย่างที่ศึกษามีจ านวนน้อย ผู้วิจัยจึงเสนอให้เพ่ิมกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งต่อไป เพื่อดูว่า
ผลการวิจัยจะเปลี่ยนแปลงไปจากการวิจัยครั้งนี้หรือไม่ 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง “ภาพลักษณ์ด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ พฤติกรรมการซื้อ ค่านิยมและความภักดี
ในตราสินค้าที่ส่งผลต่อความไว้วางใจและการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 

ซีซี. ขึ้นไปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 

 
 
 

ค ำชี้แจงในกำรท ำแบบสอบถำม  

แบบสอบถำมนี้จัดท ำขึ้นเพ่ือประโยชน์ในกำรศึกษำ ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของกำรค้นคว้ำ

อิสระ หลักสูตรบริหำรธุรกิจมหำบัณฑิต มหำวิทยำลัยกรุงเทพ ดังนั้นจึงขอควำมกรุณำจำกท่ำน

โปรดตอบ แบบสอบถำมตำมสภำพควำมเป็นจริง ซึ่งผู้วิจัยจะเก็บข้อมูลจำกแบบสอบถำมไว้

เป็นควำมลับ ผู้วิจัย ขอขอบพระคุณท่ำนที่กรุณำสละเวลำอันมีค่ำในกำรตอบแบบสอบถำม มำ 

ณ โอกำสนี้ 

แบบสอบถำมประกอบด้วย 7 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม 

ส่วนที่ 2: ภำพลักษณ์ด้ำนนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ของรถจักรยำนยนต์ขนำด 500 ซีซี. ขึ้นไป

หรือบิ๊กไบค์ 

ส่วนที่ 3: พฤติกรรมกำรซื้อรถจักรยำนยนต์ขนำด 500 ซีซี. ขึ้นไปหรือบิ๊กไบค์ 

ส่วนที่ 4: ค่ำนิยมกำรซื้อรถจักรยำนยนต์ขนำด 500 ซีซี. ขึ้นไปหรือบิ๊กไบค์ 

ส่วนที่ 5: ควำมภักดีในตรำสินค้ำต่อกำรซื้อรถจักรยำนยนต์ขนำด 500 ซีซี. ขึ้นไปหรือบิ๊กไบค์ 

ส่วนที่ 6: ควำมไว้วำงใจในกำรซื้อรถจักรยำนยนต์ขนำด 500 ซีซี. ขึ้นไปหรือบิ๊กไบค์ 

ส่วนที่ 7: กำรตัดสินใจซื้อรถจักรยำนยนต์ขนำด 500 ซีซี. ขึ้นไปหรือบิ๊กไบค์ 
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เครื่องมือแบบสอบถามในงานวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้กับงำนวิจัยครั้งนี้คือ แบบสอบถำม (Questionnaire) ทีผู่้วิจัยสร้ำงข้ึนเพือ่ใช้ใน

กำรเก็บข้อมูลแบ่งข้อมูลของแบบสอบตำมตัวแปรของกำรค้นคว้ำดังนี้ 
ส่วนที่ 1 : ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค ำชี้แจง โปรดใส่เครื่องหมำย        ลงใน (   )  ที่ตรงกับข้อมูลตัวท่ำนมำกท่ีสุด 

1. เพศ 
       (   )  ชำย    (   )  หญิง 

2. อำยุ 
       (   )  25 - 28 ปี             (   )  29 - 32 ปี   
       (   )  33 -36  ปี             (   )  37 – 40 ปี 
       (   )  41 ปีขึ้นไป 

3. ระดับกำรศึกษำ 
        (   ) ต่ ำกว่ำปริญญำตรี  (   ) ปริญญำตรี  
        (   )  สูงกว่ำปริญญำตรี    

4. อำชีพหรืองำนประจ ำที่ท ำอยู่ 
       (     ) ข้ำรำชกำร 
       (    ) พนักงำนบริษัทเอกชน 
       (    ) พนักงำนรัฐวิสำหกิจ   
       (    ) อำชีพอิสระ 
       (    ) อ่ืน ๆ…..  

5. รำยได้ต่อเดือน 
                 (   ) ต่ ำกว่ำหรือเท่ำกับ 15,000 บำท  (   ) 15,001 – 30,000 บำท 
        (   )  30,001 – 45,000 บำท    (   )  45,001 บำทข้ึนไป 
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ส่วนที่ 2 : ภาพลักษณ์ด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ของรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไป
หรือบิ๊กไบค์   
ค ำชี้แจง ท่ำนเห็นด้วยกับข้อควำมต่อไปนี้มำกน้อยเพียงใด กรุณำท ำเครื่องหมำย  ในช่องที่ตรงกับ
ควำมคิดเห็นของท่ำนมำกท่ีสุด โดยให้เลือกค ำตอบที่ท่ำนต้องกำรได้เพียงค ำตอบเดียวในแต่ละข้อ 

ภาพลักษณ์ด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ของ
รถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไป (บิ๊กไบค์) 

ระดับความคิดเห็น 

เห็น
ด้วย
มาก
ที่สุด 
5 

เห็น
ด้วย
มาก 

 
4 

เห็น
ด้วย
ปาน
กลาง 

3 

เห็น
ด้วย
น้อย 

 
2 

เห็น
ด้วย
น้อย
ที่สุด 
1 

1. รถจักรยำนยนต์บิ๊กไบค์มีสร้ำงนวัตกรรมใหม่ๆ
เพ่ือเพ่ิมสมรรถนะอยู่เสมอ 

     

2. รถจักรยำนยนต์บิ๊กไบค์มีกำรออกแบบที่ท ำให้
สมรรถนะในกำรขับขี่คล่องตัว 

     

3. รถจักรยำนยนต์บิ๊กไบค์มีกำรท ำงำนของ
เครื่องยนต์ที่ประหยัดน้ ำมันมำก 

     

4. รถจักรยำนยนต์บิ๊กไบค์มีระบบกำรท ำงำนของ
เครื่องยนต์ที่ท ำให้เกิดควันเสียลดน้อยลงมำก 

     

5. รถจักรยำนยนต์บิ๊กไบค์มีกำรออกแบบเพ่ือเพ่ิม
ควำมปลอดภัยในกำรขับขี่ 

     

6. มีกำรน ำหลักอำกำศพลศำสตร์มำช่วยเพิ่ม
ควำมเร็วให้รถจักรยำนยนต์บิ๊กไบค์ 

     

7. มีกำรน ำเทคโนโลยีใหม่ๆเข้ำมำใช้ท ำให้
รถจักรยำนยนต์บิ๊กไบค์มีควำมหลำกหลำยด้ำน
ประโยชน์ใช้สอย พร้อมทั้งมีควำมสวยงำม 
และทันสมัย 
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ส่วนที่ 3 : พฤติกรรมการซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไปหรือบิ๊กไบค์      
ค ำชี้แจง ท่ำนเห็นด้วยกับข้อควำมต่อไปนี้มำกน้อยเพียงใด กรุณำท ำเครื่องหมำย  ในช่องที่ตรงกับ
ควำมคิดเห็นของท่ำนมำกท่ีสุด โดยให้เลือกค ำตอบที่ท่ำนต้องกำรได้เพียงค ำตอบเดียวในแต่ละข้อ 

พฤติกรรมการซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. 
ขึ้นไป(บิ๊กไบค์) 

ระดับความคิดเห็น 
เห็น
ด้วย
มาก
ที่สุด   
5 

เห็น
ด้วย
มาก 

 
4 

เห็น
ด้วย
ปาน
กลาง 

3 

เห็น
ด้วย
น้อย 

 
2 

เห็น
ด้วย
น้อย
ที่สุด  
1 

1. ฉันมักจะสอบถำมข้อมูลจำกคนที่รู้จักก่อนที่จะ
ซื้อรถจักรยำนยนต์บิ๊กไบค์ 

     

2. ฉันติดตำมข่ำวสำรของวงกำรรถจักรยำนยนต์
บิ๊กไบค์เป็นประจ ำ เพ่ือวำงแผนในกำรซื้อ 

     

3. ฉันจะเลือกซ้ือรถจักรยำนยนต์บิ๊กไบค์ในรุ่นที่มี
จ ำหน่ำยในศูนย์บริกำรและตัวแทนจ ำหน่ำย
เท่ำนั้น 

     

4. ฉันจะเลือกซ้ือรถจักรยำนยนต์บิ๊กไบค์ท่ีฉัน
สำมำรถใช้งำนได้หลำยโอกำส 

     

5. ฉันเลือกจะซื้อรถจักรยำนยนต์บิ๊กไบค์ท่ีมีรำคำ
เหมำะกับงบประมำณที่ฉันมีอยู่ 

     

6. ฉันเลือกที่จะซื้อรถจักรยำนยนต์บิ๊กไบค์เพรำะมี
คุณสมบัติตรงกับควำมต้องกำรของฉัน 
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ส่วนที่ 4 : ค่านิยมการซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไปหรือบิ๊กไบค์ 
ค ำชี้แจง ท่ำนเห็นด้วยกับข้อควำมต่อไปนี้มำกน้อยเพียงใด กรุณำท ำเครื่องหมำย  ในช่องที่ตรงกับ
ควำมคิดเห็นของท่ำนมำกท่ีสุด โดยให้เลือกค ำตอบที่ท่ำนต้องกำรได้เพียงค ำตอบเดียวในแต่ละข้อ 

ค่านิยมการซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. 
ขึ้นไป  (บิ๊กไบค์) 

ระดับความคิดเห็น 
เห็น
ด้วย
มาก
ที่สุด 
5  

เห็น
ด้วย
มาก 

 
4 

เห็น
ด้วย
ปาน
กลาง 

3  

เห็น
ด้วย
น้อย 

 
2 

เห็น
ด้วย
น้อย
ที่สุด 
1 

1. ฉันเลือกซื้อรถจักรยำนยนต์บิ๊กไบค์เพรำะมี
รูปแบบตรงกับรสนิยมของฉัน 

     

2. ฉันซื้อรถจักรยำนยนต์บิ๊กไบค์เพรำะว่ำเป็น
กำรเสริมสร้ำงบุคคลิกภำพให้ท่ำนดูดีได้ ใน
สำยตำของผู้คนทั่วไป 

     

3. ฉันเลือกซื้อรถจักรยำนยนต์บิ๊กไบค์เพรำะขับขี่
ได้ดีกว่ำรถจักรยำนยนต์ทั่วไป 

     

4. ฉันเลือกซื้อเฉพำะรถจักรยำนยนต์บิ๊กไบค์
เพ่ือให้เข้ำกับกระแสนิยมของสังคม 

     

5. ฉันเลือกซื้อรถจักรยำนยนต์บิ๊กไบค์เพ่ือให้
สำมำรถคุยกับผู้อ่ืนได้ 

     

6. ฉันจะเลือกซ้ือรถจักรยำนยนต์บิ๊กไบค์เพรำะ
ชื่นชอบในแบรนด์ใดๆเป็นพิเศษ 
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ส่วนที่ 5 : ความภักดีในตราสินค้าต่อการซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไปหรือบิ๊กไบค์ 
ค ำชี้แจง ท่ำนเห็นด้วยกับข้อควำมต่อไปนี้มำกน้อยเพียงใด กรุณำท ำเครื่องหมำย  ในช่องที่ตรงกับ
ควำมคิดเห็นของท่ำนมำกท่ีสุด โดยให้เลือกค ำตอบที่ท่ำนต้องกำรได้เพียงค ำตอบเดียวในแต่ละข้อ 

ความภักดีในตราสินค้าต่อการซื้อ
รถจักรยานยนต์ขนาด       500 ซีซี. ขึ้นไป  

(บิ๊กไบค์) 

ระดับความคิดเห็น 
เห็น
ด้วย
มาก
ที่สุด 
5  

เห็น
ด้วย
มาก 

 
4 

เห็น
ด้วย
ปาน
กลาง 

3 

เห็น
ด้วย
น้อย 

 
2 

เห็น
ด้วย
น้อย
ที่สุด 
1 

1. ฉันเลือกซื้อรถจักรยำนยนต์บิ๊กไบค์ในแบรนด์
เดิมเป็น 

     

2. ฉันยังคงซ้ือรถจักรยำนยนต์บิ๊กไบค์แบรนด์
เดิมต่อไป แม้ว่ำมีผู้อ่ืนแนะน ำให้ฉันใช้
รถจักรยำนยนต์บิ๊กไบค์แบรนด์อ่ืน 

     

3. ฉันมีควำมภำคภูมิใจที่ได้ใช้รถจักรยำนยนต์
บิ๊กไบค์เท่ำนั้น 

     

4. ฉันรู้สึกผูกพันธ์กับรถจักรยำนยนต์บิ๊กไบค์แบ
รนด์เดิมมำกกว่ำรถจักรยำนยนต์บิ๊กไบค์แบ
รนด์อื่น 

     

5. ฉันมีควำมเชื่อมั่นในคุณภำพของ
รถจักรยำนยนต์บิ๊กไบค์แบรนด์เดิม จึงไม่คิด
ว่ำจะซื้อรถจักรยำนยนต์บิ๊กไบค์แบรนด์อื่นใน
ซื้อครั้งต่อไป        

     

6. ฉันยินดีที่จะแนะน ำและเชิญชวนให้ผู้อ่ืนมำ
ซื้อรถจักรยำนยนต์บิ๊กไบค์ 
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ส่วนที่ 6 : ความไว้วางใจในการซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ขึ้นไปหรือบิ๊กไบค์ 
ค ำชี้แจง ท่ำนเห็นด้วยกับข้อควำมต่อไปนี้มำกน้อยเพียงใด กรุณำท ำเครื่องหมำย  ในช่องที่ตรงกับ
ควำมคิดเห็นของท่ำนมำกท่ีสุด โดยให้เลือกค ำตอบที่ท่ำนต้องกำรได้เพียงค ำตอบเดียวในแต่ละข้อ 

ความไว้วางใจในซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 
ซีซี. ขึ้นไป (บิ๊กไบค์) 

ระดับความคิดเห็น 
เห็น
ด้วย
มาก
ที่สุด 
5 

เห็น
ด้วย
มาก 

 
4 

เห็น
ด้วย
ปาน
กลาง 

3 

เห็น
ด้วย
น้อย   

 
2 

เห็น
ด้วย
น้อย
ที่สุด 
14  

1. ฉันไว้วำงใจในรถจักรยำนยนต์บิ๊กไบค์ว่ำมี
คุณภำพดี  

     

2. ฉันไว้วำงใจว่ำรถจักรยำนยนต์บิ๊กไบค์ให้เลือก
หลำกหลำย ยี่ห้อ ที่ตรงกับควำมต้องกำรของ
ลูกค้ำ 

     

3. ฉันไว้วำงใจว่ำรถจักรยำนยนต์บิ๊กไบค์มีรำคำ 
สมเหตุสมผลเหมำะกับคุณภำพ 

     

4. ฉันไว้วำงใจว่ำรถจักรยำนยนต์บิ๊กไบค์มีกำร
ควบคุม กำรผลิตให้เปนไปตำมมำตรฐำน 

     

5. ฉันไว้วำงใจว่ำรถจักรยำนยนต์บิ๊กไบค์มีข้อมูล
ด้ำน ควำมปลอดภัย กำรใช้งำน และกำร
บ ำรุงรักษำ ที่ถูกต้อง 

     

6. ฉันไว้วำงใจว่ำรถจักรยำนยนต์บิ๊กไบค์มีกำรใส่
ใจใน มำตรฐำนกำรผลิตที่มีควำมรับชอบต่อ
สังคมและ สิ่งแวดล้อม 
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ส่วนที่ 7 : การตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ข้ึนไปหรือบิ๊กไบค์  
ค ำชี้แจง ท่ำนเห็นด้วยกับข้อควำมต่อไปนี้มำกน้อยเพียงใด กรุณำท ำเครื่องหมำย  ในช่องที่ตรงกับ
ควำมคิดเห็นของท่ำนมำกท่ีสุด โดยให้เลือกค ำตอบที่ท่ำนต้องกำรได้เพียงค ำตอบเดียวในแต่ละข้อ 

การตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. 
ขึ้นไป (บิ๊กไบค์) 

ระดับความคิดเห็น 
เห็น
ด้วย
มาก
ที่สุด 
5  

เห็น
ด้วย
มาก 

 
4 

เห็น
ด้วย
ปาน
กลาง 

3 

เห็น
ด้วย
น้อย   

 
2 

เห็น
ด้วย
น้อย
ที่สุด 
1 

1.  ฉันท ำกำรเปรียบเทียบรำคำ คุณภำพ ลักษณะ
ของรถจักรยำนยนต์ บิ๊กไบค์ในแต่ละแบรนด์ก่อน
กำรตัดสินใจซื้อ 

     

2. ฉันตัดสินใจซื้อรถจักรยำนยนต์บิ๊กไบค์เพรำะ
มั่นใจในคุณสมบัติของรถจักรยำนยนต์บิ๊กไบค์เป็น
อย่ำงดี 

     

3. ฉันตัดสินใจซื้อรถจักรยำนยนต์บิ๊กไบค์เพรำะ
รู้จักคุ้นเคยกับแบรนด์เป็นอย่ำงดี 

     

4. ฉันวิเครำะห์คุณภำพของรถจักรยำนยนต์
บิ๊กไบค์หลังจำกทดลอง หรือใช้งำนแล้วเพ่ือน ำ
ข้อมูลมำประกอบกำรตัดสินใจในกำรซื้อ 

     

5. ฉันตัดสินใจซื้อรถจักรยำนยนต์บิ๊กไบค์เพรำะ
รำคำเหมำะกับคุณภำพของสินค้ำ 

     

6. ฉันตัดสินใจซื้อรถจักรยำนยนต์บิ๊กไบค์เพรำะ
คนรู้จักแนะน ำให้ซื้อ 

     

7. ฉันตัดสินใจซื้อรถจักรยำนยนต์บิ๊กไบค์เพรำะ
รำคำเหมำะกับคุณภำพกำรใช้งำน 

     

 
 จบค าถาม 
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แบบสอบถามออนไลน์ 

เรื่อง “ภาพลักษณ์ด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ พฤติกรรมการซื้อ ค่านิยมและความภักดี
ในตราสินค้าที่ส่งผลต่อความไว้วางใจและการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 500 

ซีซี. ขึ้นไปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
 

 
https://forms.gle/ZqwFGwQ8Mf1Qo1G16 
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