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ABSTRACT 

This research was conducted with the aim to study marketing mix and 

trust factor that affecting to purchasing decision for motorcycle among consumers in 

Phra Nakhon Si Ayutthaya Province. The respondents of this research were 400 people 

via purposive sampling method. The survey questionnaires were used to collect data 

from the users. The total reliability Cronbach’s alpha value is 0.771 and validity was 

checked by experts. The descriptive statistics in the analysis were frequency, 

percentage, mean, and standard deviation. The multiple regression analysis was need 

to test the hypotheses. The results indicated that marketing mix and trust factor that 

affecting to purchasing decision for motorcycle among consumers in Phra Nakhon Si 

Ayutthaya province at a statistically significant level of 0.05. The highest factors 

affecting to the purchasing decision for motorcycle among consumers in Phra Nakhon 

Si Ayutthaya province is trust factor.  

Keywords: Marketing Mix, Trust Factor, Purchased Decision 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความสําคัญและท่ีมาของปญหาวิจัย 

 ในสภาพปจจุบันรถจักรยานยนตไดเขามามีบทบาท และเปนเครื่องมือท่ีสําคัญในประกอบ

อาชีพ และการดําเนินชีวิตของมนุษย และเริ่มไดรับกระแสความนิยมมากข้ึน เนื่องจาก

รถจักรยานยนตไดถูกนํามาใชประโยชนในเรื่องของการเดินทาง ในชวงเวลาเรงดวน เนื่องจากปญหา

การจราจรท่ีติดขัด อีกท้ังท่ีจอดรถหาลําบาก และรถจักรยานยนตมีราคาไมแพง ดังนั้น 

รถจักรยานยนต จึงเขามามีบทบาทในฐานะยานพาหนะท่ีใชเดินทาง และใชในการประกอบอาชีพ 

รถจักรยานยนตจึงเปนอีกหนึ่งปจจัย ท่ีมีความจําเปนเพ่ิมมากข้ึน เพราะสามารถใชประโยชนตาง ๆ 

ในการเดินทาง ไดแก การเดินทางไปทํางาน ทําใหประหยัดเวลาและประหยัดคารถโดยสาร การ

ทองเท่ียวในระยะทางท่ีไมไกล การเดินทางสวนตัว และใชประโยชนในการประกอบอาชีพ การทํางาน 

การทําธุรกิจ การสรางอาชีพ การเสริมหนาท่ีการงาน เชน จักรยานยนตรับจาง พนักงานสงอาหาร 

พนักงานสงของ รวมถึงการเขาสังคม และอ่ืน ๆ จากความตองการใชงานรถจักรยานยนต เพ่ืออํานวย

ความสะดวกในการเดินทางท่ีมากข้ึน สงผลใหปริมาณความตองใชการรถจักรยานยนตมีเพ่ิมมากข้ึน

อยางเห็นไดชัดเจน ดังจะเห็นไดจากสถิติการจําหนายรถจักรยานยนตภายในประเทศครึ่งปแรกของป 

2563 มียอดจดทะเบียนรวมอยูท่ี 809,963 คัน และในเขตจังหวัดพระนครศรีอยุธยา มียอดการจด

ทะเบียนรวม จํานวน 9,257 คัน รายละเอียด ตามท่ีปรากฏดังตารางท่ี 1.1 

 

ตารางท่ี 1.1: สถิติจํานวนรถจักรยานยนต (รย.12 จดทะเบียนใหมท่ัวประเทศ ป 2563  

                 (มกราคม-มิถุนายน  

 

มกราคม กุมภาพันธ มีนาคม เมษายน พฤษภาคม มิถุนายน รวม 

158,687 151,550 160,441 87,855 109,431 141,999 809,963 

 

ท่ีมา: กองแผนงาน กลุมสถิติการขนสง. (2561. จํานวนรถจดทะเบียนใหม ป 2563: ท่ัวประเทศ.  

        สืบคนจาก https://web.dlt.go.th/statistics/ 
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ตารางท่ี 1.2: สถิติจํานวนรถจักรยานยนต (รย.12 จดทะเบียนใหมในจงัหวัดพระนครศรีอยุธยา  

                 ป 2563 (มกราคม – มิถุนายน  

 

มกราคม กุมภาพันธ มีนาคม. เมษายน พฤษภาคม มิถุนายน รวม 

1,927 1,850 2,008 1,027 1,114 1,331 9,257 

 

ท่ีมา: กองแผนงาน กลุมสถิติการขนสง. (2561. จํานวนรถจดทะเบียนใหม ป 2563: ท่ัวประเทศ.  

       สืบคนจาก https://web.dlt.go.th/statistics/ 

 

  รถจักรยานยนตกําลังจะเปนท่ีตองการสําหรับคนไทยท่ีอาศัยในชุมชนตาง ๆ ท้ังผูท่ีอาศัยใน

เขตชุมชนเมือง และผูท่ีอาศัยอยูในเขตชุมชนนอกเมือง รวมท้ังชุมชนในชนบทมากข้ึน เนื่องจากการใช

จักยานยนตมีความสะดวกสบายหลาย ๆ ดาน เชน ชวยประหยัดระยะเวลาในการเดินทาง อัน

เนื่องมาจากปญหาการจราจรท่ีติดขัดในชวงเวลาท่ีเรงดวน ปญหาราคาน้ํามันแพง ปญหามลภาวะเปน

พิษ จากสิ่งแวดลอมของชุมชนเมือง และปญหาเศรษฐกิจตกต่ํา ท่ีกําลังขยายไปท่ัวโลกรวมท้ังประเทศ

ไทยดวย เพราะรถจักรยานยนตเปนพาหนะท่ีมีขนาดเครื่องยนตเล็กจึงทําใหประหยัดน้ํามัน ชวย

บรรเทาปญหาจราจรท่ีติดขัด รวมถึงการชวยประหยัดเวลาในการเดินทาง ตลอดจนสามารถ

ตอบสนองความตองการในการเดินทางท้ังระยะใกล และระยะไกลตามแตตองการความจําเปน 

 รถจักรยานยนต นอกจากจะเปนยานพาหนะท่ีใชในการเดินทาง และสงสินคา ท่ีมีบทบาท

จําเปนของบุคคลท่ัวไปแลว ยังเปนเครื่องมือในการเรียนรูทางสังคม รวมถึงเปนสัญลักษณทางสังคม

สําหรับบุคคลบางกลุมอีกดวย นอกจากนี้รถจักรยานยนตยังมีความสําคัญในฐานะท่ีถูกใชเปน

เครื่องมือในประกอบอาชีพไดอีกดวย เชน จักรยานยนตรับจาง ไดกลายมาเปนอาชีพอิสระของคน

จํานวนมากท่ัวประเทศ ท้ังใชขนสงสิ่งของในฐานะพนักงานสงเอกสาร ขนสงอาหาร และขนสงคนใน

ฐานะมอเตอรไซครับจาง ซ่ึงรวมแลวมีจํานวนผูประกอบอาชีพอิสระในลักษณะนี้หลายแสนคน และมี

ผูใชบริการระดับหลายลานคน โดยเฉพาะในชุมชนเมืองท่ีตองการความรวดเร็ว ท่ีผานมาธุรกิจคาขาย

จักรยานยนตไดรับผลกระทบตาง ๆ มากมาย ไดแก ผลกระทบจากการแขงขันของผูประกอบการท่ีมี

จํานวนมาก ซ่ึงพยายามทําทุกวิถีทาง เพ่ือดึงดูดผูซ้ือใหสนใจและตัดสินซ้ือ โดยมีการจัดการสงเสริม

การขายท่ีมีมากข้ึน และในสภาวะเศรษฐกิจท่ีมีการชะลอตัวท่ัวโลก ผูประกอบการและผูแทนจําหนาย

รายยอยสวนมาก อาจจะไมมีความรู และความเขาใจท่ีเพียงพอ เก่ียวกับการบรหิารจักการธุรกิจ

ตัวแทนจําหนายรถจักรยานยนตมากเทาท่ีควร ทําใหการประกอบธุรกิจดานนี้ ไมสามารถเติบโตได

เต็มท่ี และไมสามารถแขงขันกับคูแขงขันรายอ่ืนได  
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 จากการศึกษาความตองการของผูบริโภคท่ีจะตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต พบวา นอกจาก

ปจจัยอ่ืน ๆ แลว สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 4Ps) มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ

รถจักรยานยนต ของผูบริโภคเปนอยางยิ่ง ซ่ึงการตลาด (4Ps) ประกอบไปดวย สินคาหรือผลิตภัณฑ 

(Product) ซ่ึงคือรถจักรยานยนต พนักงานขาย และบริการหลังการขาย ราคา (Price) คุณคาและ

คุณสมบัติของรถจกัรยานยนตเหมาะสมกับราคาท่ีตั้งไว ชองทางการจัดจําหนาย (Place) สถานท่ีตั้ง

รานเขาถึงไดงายอยูในเขตชุมชน และการสงเสริมการขาย (Promotion) มีการจัดกิจกรรม ลด แลก 

แจก แถม วิธีการทางการตลาดเหลานี้ สงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการของผูบริโภคเปน

อยางมาก (McCarthy, 1993, pp. 46 - 50 นอกจากนี้ ยังมีความไววางใจตอผูประกอบการหรือ

ความไววางใจตอตราสินคา ซ่ึงไดแก ความเชื่อถือ (Reliability) และความซ่ือสัตยจริงใจ (Integrity) 

ของผูขาย ก็สงผลตอการตัดสินใจซ้ือผูบริโภคดวยเชนกัน 

 จากขอมูลท่ีผูวิจัยกลาวมาขางตน ทําใหเห็นถึงมุมมองท่ีนาสนใจ ท่ีจะทําการศึกษาวิจัยเรื่อง 

สวนประสมทางการตลาด และความไววางใจ ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนตของผูบริโภค

ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา เพ่ือขอมูลท่ีไดจากการวิจัยนี้จะเปนประโยชนตอผูประกอบกิจการราน

ขายรถจักรยานยนต หรือผูท่ีมีความสนใจท่ีจะทําธุรกิจเก่ียวกับการขายรถจักรยานยนต ใหสามารถนํา

ขอมูลจากงานวิจัยไปประยุกตใชงาน หรือปรับปรุงประสิทธิภาพธุรกิจใหเหมาะสม และพัฒนา

ศักยภาพในการจัดการธุรกิจและการบริการในการจัดจําหนายรถจกัรยานยนต 

 

1.2 คําถามในการวิจัย 

 1.2.1 สวนประสมการตลาด (4Ps) มีผลตอการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต หรือไม อยางไร 

 1.2.2 ความไววางใจ มีผลตอการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต หรือไม ประการใด 

 

1.3 วัตถุประสงคของการศึกษา 

 วัตถุประสงคของการศึกษา เรื่อง สวนประสมทางการตลาด และความไววางใจ ท่ีสงผลตอ

การตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนตของผูบริโภคในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา มีดังตอไปนี้ 

1. เพ่ือศึกษาวาสวนประสมทางการตลาด สงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนตของ

ผูบริโภคในจังหวัดพระนครศรอียุธยาหรือไม 

2. เพ่ือศึกษาวาความไววางใจ สงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนตของผูบริโภคใน

จังหวัดพระนครศรีอยุธยาหรือไม 
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1.4 ขอบเขตในการศึกษา 

 การวิจัยนี้ เปนการศึกษาวิจัยและเก็บขอมูลในเชิงปริมาณ เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวม

ขอมูล คือ แบบสอบถาม และเก็บรวบรวมดวยการวิธีการเชิงสํารวจ โดยมีขอบเขตของการวิจัย ดังนี้ 

 1.4.1 ประชากรท่ีใชศึกษาเปนผูท่ีเคยตัดสินใจซ้ือ และผูท่ีมีแนวโนมท่ีจะซ้ือรถจักรยานยนต 

ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

 1.4.2 ตัวอยางท่ีใชศึกษา ผูวิจัยเลือกกลุมตัวอยางมาดวยวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง 

เปนการสุมแบบไมใชความนาจะเปน ไดจํานวนกลุมตัวอยางท้ังหมด จํานวน 400 คน ซ่ึงจํานวนของ

กลุมตัวอยางนี้ ไดมาจากการคํานวณดวยตารางสําเร็จรูป Yamane (1967) 

 1.4.3 ตัวแปรท่ีใชในการศึกษา ประกอบดวย 2 ตัวตัวแปร ดังนี้ 

  ตัวแปรอิสระ ไดแก สวนประสมทางการตลาด และความไววางใจ 

  ตัวแปรตาม ไดแก การตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนตของผูบริโภคท่ีอาศัยอยูในจังหวัด 

พระนครศรีอยุธยา 

 1.4.4 สถานท่ีศึกษาท่ีผูวิจัยใชเก็บรวบรวมขอมูล คือ เขตชุมชนในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

ซ่ึงสามารถแบงเปน 4 สถานท่ี ดังนี้ คือ  

  1 ชุมชน หมูบาน และหอพัก ในพ้ืนท่ีหมูบานสินทิวาธานี  

  2 ชุมชนตลาดเจาพรหม  

  3 ชุมชนตลาดสี่ขวาพัฒนา  

  4 ชุมชนซอยวัดสุทธิรุจิราราม 

 1.4.5 ระยะเวลาท่ีใชการเก็บรวบรวมขอมูล และวิเคราะหขอมูล อยูในชวง เดือนกรกฎาคม 

2563 ถึง เดือนธันวาคม 2563 

 1.4.6 สถิติท่ีนํามาใชสําหรับการวิเคราะหขอมูล ในบทท่ี 4 คือ สถิติเชิงพรรณนา 

(Descriptive Statistics) ใชในการอธิบายถึงลักษณะของขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก 

การวิเคราะหขอมูลโดยใชคารอยละ (Percentage) การแจกแจงความถ่ี (Frequency) และคาเฉลี่ย 

(Mean) และสําหรับสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใชในการวิเคราะหขอมูลระหวางตัว

แปร ไดแก สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) 

 

1.5 ประโยชนท่ีใชในการศึกษา  

 คุณประโยชนท่ีไดจากการวิจัยครั้งนี้ อาจสงผลดีตอทุกฝายท่ีมีสวนเก่ียวของ ดังนี้ 

1. บริษัทผูผลิตรถจักรยานยนต สามารถนําผลของการวิจัยนี้ไปพัฒนาแผนการผลิตและ

การออกแบบรถจักรยานยนตเพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภค 



5 

2. ผูแทนจําหนายรถจักรยานยนต หรือผูประกอบกิจการจําหนายรถจักรยานยนต สามารถ

นําผลของการวิจัยนี้ไปพัฒนาแผนการตลาดสงเสริมการขาย สรางกิจกรรมสงเสริมการขาย และใช

เปนแนวทางในการวางกลยุทธ เพ่ือการแขงขันและการพัฒนาธุรกิจตอไป 

3. ศูนยบริการของผูแทนจําหนาย สามารถนําขอมูลท่ีไดจากผลการวิจัยไปพัฒนาดานการ

บริการ ท้ังการขายและบริการหลังการขาย เพ่ือสรางความพึงพอใจสูงสุดแกผูบริโภค 

4. เพ่ือเปนแนวทางใหแกผูท่ีกําลังสนใจ ในการทําธุรกิจเก่ียวกับการจัดจําหนาย

รถจักรยานยนต ไดศึกษาถึงปจจัยท่ีสงผลตอความตองการซ้ือของผูบริโภค และนําขอมูลท่ีไดจาก

การศึกษาครั้งนี้ ไปใชประกอบการศึกษาและพัฒนากลยุทธทางการตลาดใหมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 

5. นักเรียน นักศึกษา หรือบุคคลท่ีสนใจศึกษาเก่ียวกับธุรกิจการจําหนายรถจักรยานยนต 

ไดทราบถึงอิทธิพลของสวนประสมทางการตลาด และความไววางใจ ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ

รถจักรยานยนต เพ่ือนําไปใชในการพัฒนา และสรางแนวคิดใหม ทางวิชาการตอไป หรือทํางานวิจัย

ตอยอดจากผลงานวิจัยนี้ 

6. อาจารยหรือครูผูสอนในเนื้อหาท่ีเก่ียวของกับผลการวิจัยนี้ สามารถนําผลการวิจัยไป

ประกอบการเรียนการสอน เพ่ือเปนความรูแกผูเรียนในเชิงขอเท็จจริงได 

 

1.6 นิยามศัพทเฉพาะ  

 Marketing Mix หรือท่ีเรียกวา สวนประสมทางการตลาด เปนปจจัยหรือตัวแปรภายใน ท่ี

องคกรธุรกิจสามารถท่ีจะควบคุมเองได ดวยการกําหนดแผนการดําเนินงานหรือแผนกลยุทธ และนํา

สวนประสมทางการตลาดหลาย ๆ ดานมาใชรวมกัน ทําใหเกิดประสิทธิภาพ เพ่ือสรางความพึงพอใจ 

และสนองตอบใหกับลูกคาในกลุมเปาหมายไดอยางตรงประเด็น เพ่ือใหธุรกิจสามารถดําเนินการไปได

อยางราบรื่น และประสบความสําเร็จตามเปาประสงคท่ีตั้งไว (วารุณี ตันติวงศวาณิช, นิภา นิรุตติกุล, 

นนทรี เหลาพัดจัน, พรพรหม พรหมเพศ, นิตยา งามแดน และจุฑามาส ทวีไพบูลยวงษ, 2546) ซ่ึง

สวนประสมทางการตลาด ประกอบ 4 ดาน ดังนี้  

  1) ดานผลิตภัณฑ สินคา และบริการ (Products) หมายถึง ผูประกอบการท่ีจําหนาย

รถจักรยานยนต ท่ีมีคุณภาพ มีความหลากหลาย มีบริการหลังการขาย มีบริการสินเชื่อ ท่ีดีเปนท่ี

ประทับใจแกลูกคากลุมเปาหมาย เพ่ือใหบอกตอ 

  2 ดานราคาของสินคาและบริการ (Price) หมายถึง การกําหนดมูลคา คุณคา หรือ

ราคาของผลิตภัณฑเปนเงินตรา ดวยการตั้งราคาของสินคาและบริการใหเหมาะสมกับสถานการณของ

ตลาด ในท่ีนี้ คือ ราคาของรถจักรยานยนต ซ่ึงตองมีความเหมาะสมกับคุณภาพ มีการแจงราคาขาย

อยางชัดเจนในแตละเง่ือนไขของการซ้ือ 
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  3) ดานชองทางในการวางจําหนาย (Place) หมายถึง ชื่อเรียกของรานท่ีจําหนาย

รถจักรยานยนต และสถานท่ีตั้งของรานจําหนายรถจักรยานยนต ท่ีสามารถคนหาไดงาย การเดินทาง

สะดวก เปนท่ีรูจักของผูบริโภค รวมไปถึงความมีเอกลักษณท่ีสามารถจดจําไดงาย และมีการคมนาคม

สะดวกสําหรับการเดินทางมาซ้ือสินคา รวมไปถึงชองทางในการติดตอสื่อสารในรูปแบบอ่ืนๆ เชน 

โทรศัพท สื่อสังคมออนไลนประเภทตาง ๆ เปนตน 

  4) ดานการสงเสริมการตลาด หมายถึง กิจกรรมท่ีผูขายกระตุนใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือ 

เพ่ือเพ่ิมยอดการขาย รวมถึงพนักงานขายมีมนุษยสัมพันธดี มีโปรโมชั่นตามเทศกาล เชน ปใหม ลด

กลางป เปนตน นอกจากนี้ ยังมีการประชาสัมพันธ การใหคําแนะนํา ใหขอมูลเก่ียวกับสินคารุนใหม 

และสรางความเขาใจเก่ียวกับสมรรถนะ และราคาของรถจักยานยนต ใหแกลูกคาอยางใกลชิด 

 ความไววางใจ หมายถึง การบริการดวยความจริงใจ และมีความซ่ือสัตยกับลูกคา (มีนา  

อองบางนอย, 2553  นอกจากนี้ ควรมีการติดตอสื่อสารกันระหวางลูกคาและผูใหบริการดวยความ

เปนกันเอง ใหบริการเหมือนญาติสนิท จนเกิดความใกลชิด สรางความเชื่อม่ันและความม่ันใจใหแก

กลุมลูกคาท่ีเขามาซ้ือรถจักยานยนตท่ีราน ซ่ึงความไววางใจนี้ เปนความม่ันใจในคุณภาพของสินคา

และความซ่ือสัตยของพนักงาน และรวมไปถึงความเชื่อม่ันตอรานคาท่ีขายรถจักรยานยนต  

 การตัดสินใจ หมายถึง การท่ีผูบริโภคตัดสินใจซ้ือจักรยานยนต เม่ือลูกคาเขามาในราน ซ่ึง

เปนกระบวนการข้ันสุดทาย หลังจากท่ีลูกคาหาขอมูล และพิจารณาถึงปจจัย ความจําเปนดานตาง ๆ 

เปนท่ีเรียบรอยแลว (เจษฎาภรณ ศรศรีเกิด, 2555  ซ่ึงในการท่ีลูกคาเดินเขามาในรานอาจจะมีการ

ตัดสินใจเปนท่ีเรียบรอยแลว หรือเดินเขามาเพียงแคหาขอมูล ซ่ึงเปนหนาท่ีของพนักงานท่ีจะเปน

ตัวเรงใหลูกคาตัดสินไดเร็วข้ึน 

 รถจักรยานยนต หมายถึง รถท่ีมีเครื่องยนตขนาดเล็ก มีลอไมเกินสองลอ บรรทุกผูโดยสาร

ไดไมเกิน 2 คน ขับเคลื่อนดวยกําลังเครื่องยนต กําลังไฟฟา หรือพลังงานอ่ืน ๆ 



 

บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 

การศึกษาเรื่อง “สวนประสมทางการตลาด และความไววางใจ ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ

รถจักรยานยนตของผูบริโภคในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา” ซ่ึงบทนี้ผูวิจัยไดนําเสนอขอมูลท่ีไดจากการ

ควาหาขอมูลจากแหลงตางๆ เพ่ือสนับสนุนแนวคิด ทฤษฎี ตามลําดับหัวขอ ดังนี้ 

2.1 แนวคิดเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 

2.2 แนวคิดเก่ียวกับความไววางใจ 

2.3 แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือ 

2.4 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

2.5 กรอบแนวความคิด 

2.6 สมมติฐาน 

 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด  

 ในการบริหารจัดการกิจการหรือธุรกิจทุกประเภท มักจะมีปจจัย หรือเหตุการณตาง ๆ ท่ีไม

คาดคิดเขามา สงผลกระทบตอการดําเนินงาน ซ่ึงในทางการตลาดจะมี 2 ปจจัยหลัก ๆ ท่ีสําคัญ ท่ีเขา

มากระทบ ไดแก ปจจัยภายในของกิจการ (Internal Factors) ซ่ึงผูบริหารหรือผูประกอบการธุรกิจ 

สามารถควบคุมปจจัยสวนนี้ใหเปนไปตามนโยบายของธุรกิจเองได ซ่ึงก็ คือ ปจจัยท่ีเกิดจากสวน

ประสมการตลาด (Marketing Mix) ท่ีผูบริหารจะเปนผูกําหนดข้ึนตามสถานการณในเวลานั้น สําหรับ

ปจจัยภายนอก หรือ External Factors เปนปจจัยท่ีสงผลกระทบตอการดําเนินกิจการของธุรกิจได

เชนกัน และไมสามารถควบคุมได แตจะไดรับผลกระทบมากนอยอยางไร ข้ึนอยูกับการเตรียมพรอม 

และความยืดหยุนในการบริหารจัดการ (สุวสา ชัยสุรัตน, 2537, หนา 30-31 ดังนั้น องคกรหรือธุรกิจ

ตองปรับกลยุทธของปจจัยภายในใหสอดคลองกับปจจัยภายนอก หรือสถานการณปจจุบันในชวงเวลา

นั้น เชน สภาพแวดลอมทางเศรษฐกิจ การเมือง สังคม คูแขงขันทางการตลาด วัฒนธรรม กฎหมาย 

และเทคโนโลยี เปนตน 

สวนประสมทางการตลาด ประกอบดวยปจจัย 4 ดาน ไดแก ผลิตภัณฑสินคา (Product) 

ราคา (Price) สถานท่ี หรือชองทางการจัดจําหนาย (Place) และการสงเสริมการขาย (Promotion) 

หรือ 4Ps เปนเครื่องมือการตลาดท่ีนํามาผสมผสานปรับเปนกลยุทธทางการตลาด เพ่ือใหธุรกิจ

ประสบความสําเร็จตามวัตถุประสงคทางการตลาดของธุรกิจท่ีตั้งเปาหมายไว” (Perreault & 

McCarthy, 1993)  
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ดังนั้น สวนประสมการตลาดจึงเปนปจจัยทางการตลาดท่ีธุรกิจสามารถกําหนดและปรับให

เขากับแตละสถานการณและควบคุมทิศทางในการดําเนินงานเองได ซ่ึงในการบริการจัดการกิจการ

จําเปนตองนําทุกปจจัยมาประยุกตใชงานรวมกัน เพ่ือใหการบริหารจัดการการตลาดมีศักยภาพ และ

เพ่ือสนองตอความตองการของตลาดกลุมเปาหมายได เพ่ือใหธุรกิจบรรลุเปาหมายท่ีวางไว นั้นคือกําไร

นั่นเอง  

ผูวิจัยไดหลักการตลาด 4Ps ของ Perreault & McCarthy (1993) มาปรับเปนกลยุทธใชใน

การบริหารจัดการธุรกิจการจําหนายรถจักรยานยนต ดังนี้ 

2.1.1 ผลิตภัณฑหรือสินคา (Product) เปนสิ่งท่ีสรางหรือออกแบบมาเพ่ือเสนอ และสนอง

ตอผูบริโภค และตองตรงกับความตองการของตลาดดวย โดยผลิตภัณฑท่ีผลิตหรือสรางข้ึนมา ไดแก 

สินคาและการใหบริการ โดยท่ีสินคาและการบริการนั้น อาจจะเปนสิ่งของท่ีสามารถจับตอง ใชงาน 

หรือรับประทานได และเปนสิ่งท่ีจับตองไมได แตใหความรูสึกทางอารมณ เชน ความสะดวกสบาย 

และท่ีสําคัญจะตองมีความสามารถในการตอบสนองความตองการของลูกคากลุมหมายไดอันจะทําให

ลูกคาเกิดความพึงพอใจในสินคาและบริการนั้น 

ผลิตภัณฑหรือสินคาของธุรกิจการจําหนายรถจักรยานยนตก็ คือ พนักงานขายท่ีตองมีหนาท่ี

ในการนําเสนอสินคาและโปรโมชั่นตามท่ีผูจัดจําหนายกําหนด ท้ังการรับประกันและบริการหลังการ

ขาย รวมถึงผูผลิตก็มีหนาท่ีผลิตรถจักยานยนตท่ีดีมีคุณภาพ ตอบสนองความตองการของลูกคาได 

ภาพลักษณของผูแทนจําหนาย ถือวาเปนสวนหนึ่งของผลิตภัณฑดวยเชนกัน ดังนั้นผูแทนจําหนาย

จะตองมีการดูแล จัดการ ควบคุม อยางเหมาะสม เพ่ือทําใหเกิดมุมมอง หรือภาพลักษณท่ีดีตอ

หนวยงาน และทําใหผูซ้ือหรือลูกคามีความไววางใจตอรานจําหนายรถจักรยานยนต 

2.1.2 ราคา (Price) คือ การกําหนดมูลคาของรถจักรยานยนต และบริการหลังการขายเปน

ราคา เพ่ือใชในการแลกเปลี่ยนกับผูบริโภค โดยกําหนดมูลคาเปนราคาในรูปแบบของหนวยเงินตรา 

ซ่ึงผูบริโภคจะเปนผูเปรยีบเทียบเองวา ระหวางคุณคาในตัวสินคาและบริการกับราคาท่ีผูบริโภคตอง

จายไปนั้น ถาผูบริโภครูสึกวาคุณคาของรถจักรยานยนตท่ีซ้ือมา เหมาะสมกับราคาท่ีตองจายไป 

ผูบริโภคก็จะตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนตในรานทันที ดังนั้นในทางการตลาด จึงมีกลไกในกําหนดราคา

ใหเหมาะสมกับความตองการในตลาด และสามารถยืดหยุนไดตามสถานการณทางเศรษฐกิจ และการ

แขงขันในตลาด ปจจัยในการกําหนดราคาสินคาและบริการมีดังนี้ 

1) ตนทุนท่ีใชในการผลิตสินคา ตนทุนในการใหบริการ คาใชจายอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวเนื่อง

เชน คาวัตถุดิบ คาแรงงาน คาเสื่อมราคา เปนตน 

2) คุณคาของสินคาและบริการท่ีผูบริโภคจะไดรับ เม่ือซ้ือสินคาหรือใชบริการนั้นไป

แลว 

3) จํานวนคูแขงในทางการตลาด
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4) สภาวการณภาพรวมทางเศรษฐกิจในชวงเวลานั้น

2.1.3 ชองทางการกระจายสินคาและบริการ หรือรานคาท่ีจัดจําหนายสินคาและบริการ 

(Place) เชน สถานท่ีตั้งราน อยูในท่ีชุมชน เดินทางสะดวก ชองทางการนําเสนอสินคาและบริการ 

หรือชองทางการสื่อสารกับผูบริโภค ซ่ึงอาจจะเปนไดท้ังชองทางออฟไลนและออนไลน เพ่ือสามารถ

ตอบสนองความตองการของลูกคาไดอยางรวดเร็ว สะดวกสบาย การกําหนดชองทางในการกระจาย

สินคา ชองทางการใหบริการใหครอบคลุมและเหมาะสม เพ่ือการบริการใหแกลูกคาอยางท่ัวถึง ตอง

คํานึงถึงปจจัยในสถานท่ีตั้งของตัวแทนจําหนาย ความสะดวกสบายในการเขาถึงของลูกคาผูรับบริการ 

เชน สถานท่ีประกอบการจัดจําหนายรถจักรยานยนตควรตั้งอยูใจกลางชุมชนหรือชุมชนเมือง ท่ีมี

ประชาชนอาศัยอยูเปนจํานวนมาก เชน ใกลตลาด ตั้งในเขตอําเภอ หรือเทศบาล เปนตน นอกจากนี้ 

ตองมีความสะดวกสบายในการเขาถึง การคมนาคมสะดวก สามารถเดินทางมาไดหลายทาง มีท่ีจอด

รถอยางเพียงพอ เปนตน 

2.1.4 การจัดการสงเสริมการขาย (Promotion) เปนกิจกรรมของธุรกิจท่ีจัดข้ึนเปนบาง

ชวงเวลา นอกเหนือไปจาก การตลาดทางตรง การขายโดยพนักงานเปนผูขาย การโฆษณา และการ

ประชาสัมพันธตามสื่อตาง ๆ เพ่ือกระตุนความสนใจผูบริโภคใหเกิดความตองการทดลองใช หรือการ

ตัดสินใจซ้ือของลูกคาในข้ันตอนสุดทาย ซ่ึงการสงเสริมการขายไมสามารถนํามาใชไดเพียงเครื่องมือ

เดียว แตตองใชรวมกับกิจกรรมดานอ่ืน เชน ใชรวมกับการโฆษณา การตลาดทางตรง และการขาย

โดยใชพนักงานขาย เปนตน ตัวอยางการจัดสงเสริมการขายรวมกับเครื่องมืออ่ืน เชน การโฆษณาให

ผูบริโภคทราบวา ทางรานมีการจัดโปรโมชัน มีการลด แลก แจก แถม ซ้ือรถแถมสรอยทอง หรือการ

สงพนักงานไปแจกสินคาทดลอง หรือตัวอยางสินคาท่ีออกใหมตามสถานท่ีตางๆ เชน ทางข้ึนสถานี

รถไฟฟา หนาหางสรรพสินคา  เปนตน 

การสงเสริมการตลาด ประกอบไปดวย 

1) การสงเสริมการตลาดโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนชองทางการ

ติดตอสื่อสารทางตรงระหวางผูซ้ือและผูขาย โดยผูขายสามารถรับรูและประเมินผลจากผูบริโภคได

ในทันที โดยผูบริโภคสามารถสอบถามขอสงสัยเก่ียวกับคุณสมบัติของสินคา ราคาสินคา รวมถึงการ

ตอรองอ่ืน ๆ จนผูบริโภคเกิดความพอใจและเกิดการตัดสินใจซ้ือ ในขณะเดียวกันพนักงานขายก็

สามารถชี้แจง นําเสนอคุณสมบัติของสินคาและบริการ และขอเสนออ่ืน ชักชวนใหผูบริโภคเกิดความ

สนท่ีสนใจ 

2) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนเหตุการณ หรือกิจกรรมท่ีจัดแสดงข้ึน เพ่ือ

นําเสนอสินคาและบริการใหกับผูบริโภค โดยจัดข้ึน ณ ชวงเวลาใดเวลาหนึ่ง แลวนําไปเผยแพร 

สื่อสารใหถึงกลุมเปาหมาย ดวยเทคนิควิธีการตาง ๆ โดยใชรวมกับการโฆษณา และการสงเสริมการ



10 

ขาย ซ่ึงสามารถทําไดหลากหลายวิธี เชน แผนพับ ปายประชาสัมพันธ จดหมาย และสื่อสังคม

ออนไลน เปนตน  

3) การโฆษณา (Advertisement) เปนวิธีการติดตอสื่อสารเพ่ือสรางการรับรู สรางความ

เขาใจ ใหเขาถึงผูบริโภคกลุมเปาหมาย ใหผูบริโภคตระหนักในการคงอยูตราสินคา การจูงใจใหกลุม

ผูบริโภค อยากท่ีจะเขามาใชสินคาและบริการ ดังนั้นธุรกิจจึงตองคํานึงถึงหลักการท่ีสําคัญ และ

วัตถุประสงคหลักในการจัดทําโฆษณา รวมถึงมีการกําหนดงบประมาณท่ีชัดเจนในการทําโฆษณาแต

ละครั้ง มีการติดตามผลตอบรับของผูบริโภคท่ีมีตอการโฆษณา และท่ีสําคัญ คือ การกําหนด

กลุมเปาหมายท่ีชัดเจน จะทําใหการโฆษณานั้น เขาถึงลูกคาได 

4) การประชาสัมพันธ (Publicity) เปนการนําเสนอแนวความคิด นําเสนอภาพลักษณของ

องคกรธุรกิจ ท่ีเก่ียวของกับผลิตภัณฑ การบริการ หรือนโยบายของสถานประกอบการ โดยผาน

ชองทางสื่อตาง ๆ หลากหลายประเภท เปนการสรางภาพลักษณ หรือสื่อสารใหผูบริโภคไดรูจักตรา

ยี่หอสินคาและการบริการ 

5) การโฆษณาดวยการบอกตอของลูกคาท่ีเคยมาใชสินคาและบริการ (Word of Mouth) 

โดยการบอกตอผูอ่ืนวา สินคาและบริการนี้มีคุณภาพ ซ่ึงกลุมผูบริโภครายใหมจะใหความเชื่อถือ การ

โฆษณาในลักษณะนี้ มีบทบาทท่ีจําเปน และมีความสําคัญอยางยิ่งตอผูประกอบการธุรกิจ นอกจาก

ผูบริโภคท่ีไดรับขอมูลจะเกิดความเชื่อถือในตราสินคาแลว ยังสงผลดีตอกิจการในแงคาใชจายเรื่องการ

โฆษณา โดยเฉพาะธุรกิจการใหบริการ เพราะผูท่ีเคยหรือผานการใชบริการแลว จะสามารถถายทอด

คุณสมบัติหรือรายละเอียดของสินคาและบริการไปยังผูบริโภครายใหม ดวยประสบการณจริงท่ีตนเอง

ไดรับ ซ่ึงจะสรางความนาเชื่อถือใหกับผูบริโภค วาสินคาและบริการนั้นดีจริง เชน การรีวิวสินคา การ

แนะนําใหเพ่ือใช เปนตน 

 ดังนั้นการสงเสริมการขายจึงเปนสวนหนึ่งของการสงเสริมการตลาด ซ่ึงการจัดกิจกรรมทาง

สงเสริมการขายจะจัดทําข้ึน ในชวงระยะเวลาใดเวลาหนึ่ง โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือใหผูบริโภคเกิดความ

ตองการซ้ือ เกิดการตัดสินใจซ้ือใหเร็วข้ึน หรือเปนการเพ่ิมยอดขาย รวมถึงการจัดแสดงสินคา การ

สาธิตการใชงาน หรือกิจกรรมอ่ืนๆ ท่ีไมใชการขายท่ีปฏิบัติอยูเปนประจํา เชน การแสดงสินคาในงาน

มอเตอรโชว ท่ีผูบริโภคจะไดสวนลดหรือของแถมเพ่ิมมากกวาปกติ เม่ือสั่งจองรถยนต หรือรถจักยาน

ยนตภายในงานจัดแสดงสินคา 

  

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความไววางใจ  

 2.2.1 ความหมายของความไววางใจ 

 Morgan & Hunt, (1994, p. 23 อธิบายเก่ียวกับความไววางใจ ไววา การสรางความ

ไววางใจใหกับผูอ่ืน มีความสําคัญเปนอยางยิ่ง เปนการกําหนดลักษณะและขอผูกมัดระหวางผูบริโภค
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และผูคาปลีก ความไววางใจจะเกิดข้ึนเม่ือบุคคลเกิดความเชื่อม่ัน ในบุคคลใดบุคคลหนึ่งหรือเชื่อม่ันใน

สิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยความไววางใจมีองคประกอบมาจากการแลกเปลี่ยนระหวางสินคาและบริการกับ

ผูบริโภคดวยการสรางความเชื่อถือ (Reliability) มีความซ่ือสัตยและจริงใจ (Integrity)  

มีนา อองบางนอย (2553, หนา 34 กลาว ถึง ความไววางใจวา จะเกิดข้ึนไดตอเม่ือบุคคลมี

ความสัมพันธท่ีใกลชิดกัน เชน การติดตอสื่อสารระหวางผูใหบริการกับลูกคา ท่ีติดตอกันเปนประจํา ผู

ใหบริการใหคําแนะนําท่ีดี แกปญหาใหลูกคาไดทันทวงที แสดงความจริงใจกับลูกคา จนเกิด

ความสัมพันธท่ีใกลชิดจะเกิดความไววางใจ ซ่ึงการติดตอสื่อสารนี้ตองใชเวลาสักระยะหนึ่งกอน เพ่ือ

สรางความไวใจ ซ่ึงผูบริการตองใหบริการเปนกันเอง อยางเสมอตนเสมอปลาย จนกระท่ังสงผลให

ลูกคาม่ันใจในสินคาหรือบริการ ดังนั้นความไววางใจจึงสามารถเปนตัวชี้วัดสัมพันธภาพท่ีดีระหวาง

ธุรกิจกับผูบริโภคได แมจะเปนสิ่งท่ีจับตองไดลําบาก แตสามารถวัดผลไดจากการท่ีลูกคากลับมาใช

บริการใหมอีกครั้งหนึ่ง 

ธีรพงษ เท่ียงสมพงษ (2551 อธิบายไววา ความไววางใจ เปนความเต็มใจของบุคคลหนึ่งท่ีจะ

ความม่ันใจตอหุนสวนในขณะนั้น รวมไปถึงแนวคิดท่ีวา ผูบริโภคจะตองเกิดความเชื่อม่ันตอสินคาและ

บริการท่ีตนเองเกิดความสนใจในชวงเวลาของการใชสินคาบริการนั้น ความเชื่อม่ันนี้ จะเกิดข้ึนก็

ตอเม่ือผูบริโภคไดพิจารณาเห็นแลววา ผูใหบริการหรือสินคานั้นมีความซ่ือสัตยจริงใจ และมีความ

นาเชื่อถือมากท่ีสุด แตหากเม่ือไดใชบริการหรือสินคานั้นแลวไมไดเปนอยางท่ีคาดหวัง ความไววางใจ

นั้นก็จะหมดไปในทันทีเชนเดียวกัน 

อุชุมพร แกวขุนทด (2550) อธิบายเก่ียวกับ คําวา ความไววางใจ หมายถึง ความรูสึกท่ีดีตอ

บุคคลคนหนึ่ง และมีความคาดหวังวา บุคคลนั้น จะเปนอยางท่ีคาดหวัง ในเรื่องของการรักษาคําพูด 

การรักษาคําม่ันสัญญาใหไว การปฏิบัติตอกันในทางท่ีดี สมํ่าเสมอ และตอเนื่อง 

วรารัตน สันติวงษ (2549 กลาววา  ความไววางใจ เปนการกระทําบางอยางเปนประจําอยาง

ตอเนื่องเปนเวลานาน เกิดจากความสัมพันธพ้ืนฐานในเรื่องการติดตอสื่อสาร เรื่องการใหบริการท่ีดีแก

ผูบริโภค ซ่ึงเปนทฤษฎีความสัมพันธอยางใกลชิดท่ีองคกรจําเปนตองเรียนรู เพ่ือสรางความคุนเคยเปน

กันเอง ทําใหลูกคาเกิดความประทับใจตอผูใหบริการและองคกรธุรกิจ  

ความไววางใจเกิดจากความสัมพันธอยางใกลชิด โดยใชหลัก 5Cs (Stern, 1997 อางใน วรา

รัตน สันติวงษ, 2549, หนา 18) อธิบายรายละเอียด ได ดังนี้  

  1 การสื่อสาร (Communication) การพูดเปดใจและการฟงลูกคาอยางเขาอกเขาใจ 

(Self-disclosure and Sympathetic Listening) เปนการสรางความอุน เปนกันเองใหแกลูกคาผู

ท่ีมาใชบริการ ทําใหลูกคารูสึกผอนคลาย ซ่ึงบรรยากาศนี้สามารถท่ีเกิดข้ึนไดจากการสื่อสารของ

พนักงานท่ีตองไดรับการฝกอบรมมาเปนอยางดี ในการสื่อสารตองแสดงความจริงใจ และพรอมให

ความชวยเหลือแกลูกคา สื่อสารดวยวาจาสุภาพเรียบเรียบรอย พูดจาใหเกียรติผูอ่ืนเสมอ ตอบทุก
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คําถามของลูกคาอยางตรงไปตรงมา และการพยายามสนองความตองการของลูกคาดวยความเต็มใจ

และกระตือรือรน  

  2 การ ดูแลและการให (Caring and Giving) ดูแลลูกคาดวยความเต็มใจ แกไขปญหา

ใหลูกคาได  

  3 การใหขอผูกมัดหรือพันธกรณี (Commitment) ท่ีเก่ียวเนื่องกับผูบริโภคท่ีมาใชซ้ือ

สินคาหรือมาใชบริการ โดยในบางครั้ง องคธุรกิจตองยอมเสียผลประโยชนบางสวน เพ่ือคงไวซ่ึง

ความสัมพันธกับลูกคา เชน การใหเปลี่ยนสินคา หรือการคืนเงินเม่ือสินคามีปญหา ซ่ึงในสวนนี้ ตองมี

การตกลงท่ีชัดเจน  

  4 การใหความสะดวกสบาย (Comfort) การทําใหลูกคารูสึกสบายเหมือนอยูบาน หรือ

ความสอดคลอง (Compatibility) ความเอาใจใสตอลูกคาจะทําใหลูกคารูสึกถึง ความยินดี อบอุน 

ม่ันใจ ม่ันคง ในสินคาและบริการท่ีได อันจะนําไปสูการบอกตอ และการกลับมาใชบริการซํ้า  

  5) การแกไขสถานการณความขัดแยงใหกับผูมาใชบริการ (Conflict) ซ่ึงมีกจะเกิด

ข้ึนกับธุรกิจท่ีเก่ียวเนื่องกับการบริการ และการใหความไววางใจ (Trust) ถาองคกรธุรกิจสามารถทํา

ใหลูกคารูสึกพึงพอใจ และสบายใจ “เสมือนอยูบาน” จะเปนสิ่งท่ีดีกวาการท่ีผูบริหารตองเสียเวลา

ตามแกไขสถานการณความขัดแยงกับลูกคาและผูมาใชบริการ ซ่ึงองคกรธุรกิจควรจะแสดงความ

รับผิดชอบ และแจงตอลูกคาไวกอนเสมอวา “ถาหากลูกคาพบเห็นสิ่งใดไมสะดวกสบายหรือไมชอบใจ

ในสินคาและบริการ หรือสถานท่ี และพนักงาน ใหลูกคาแจงขอผิดพลาดนี้กับพนักงานโดยเร็ว” เพ่ือ

จะไดแกไขสถานการณเฉพาะหนา กอนท่ีผูบริโภคจะโกรธหรือไมพอใจกับเหตุการณในขณะนั้น และ

หากลูกคานําเรื่องดังกลาวไปบอกตอในดานท่ีไมดี จะสงผลตอองคกรธุรกิจ เปนอยางมาก อาจจะ

สรางความเสียหายโดยมิคาดคิด  

 จากขอมูลท่ีรวบมาพอจะสรุปไดวา ความไววางใจ เปน ความเชื่อม่ันของผูบริโภคท่ีมีตอ

บุคคล หรือองคกรธุรกิจ วาเขาหรือพวกเขาเหลานั้นมีเจตนา มีการกระทํา และการแสดงออกใน

ทิศทางเหมาะสมเปนไปตามท่ีเราคาดหวังไวในแตละโอกาส ซ่ึงทําใหเราม่ันใจวาสามารถคาดการณ

ผลลัพธของเหตุการณท่ีจะเกิดข้ึนได 

 2.2.2 การสรางความไววางใจ (Trust) 

 ความไววางใจจะเกิดขนไดตองใชเวลาในการสราง และในการสรางความสัมพันธท่ีดีกับ

ลูกคา เปนสิ่งหนึ่งท่ีสําคัญท่ีสุด ท่ีจะทําใหลูกคาเกิดความไววางใจ ซ่ึงปจจัยสําคัญแหงความสําเร็จของ

นักการตลาดหรือผูขาย ความไววางใจ ในภาษาอังกฤษใชคําวา “Trust” ซ่ึงประกอบไปดวยตัวอักษร

โรมัน 5 ตัว ท่ีมีความหมายถึงปจจัย 5 ประการ ท่ีสําคัญในการท่ีจะชวยสรางความสัมพันธท่ีดีและ

ยั่งยืนกับลูกคาหรือผูบริโภค (Millar & Millar, 2009  
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T เปนอักษรตัวแรกของคําวา Truth ซ่ึงหมายถึง ความจริง สิ่งท่ีลูกคาหรือแมกระท่ังบุคคล

ท่ัวไปก็มิอาจยอมรับได คือ การพูดไมจริง หรือการโกหก ซ่ึงทําใหเกิดความระแวง สงสัย นําไปสูการ

ทําลายความไววางใจของลูกคาไดมากท่ีสุด ดังนั้น ความซ่ือสัตยเปนสิ่งท่ีลูกคาตองการ ซ่ึงความ

ซ่ือสัตยจะทําใหเกิดความสัมพันธท่ีดี และความจงรักภักดีตอตราสินคา และเปนการสรางความผูกพัน

ในระยะยาม 

R เปนอักษรตัวแรกของคําวา Reliability ซ่ึงหมายถึง ความนาเชื่อถือ เกิดจากการท่ีองคกร

ธุรกิจปฏิบัติดีตอผูบริโภค ใหบริการเสมอตนเสมอปลาย จนเกิดความไววางใจวา องคกรธุรกิจสามารถ

ตอบสนองความตองการของลูกคาไดในทุก ๆ ครั้ง ท่ีมาใชบริการ สิ่งท่ีเกิดข้ึนตามมาอยางแนนอน คือ 

ความไววางใจตอสินคาและบริการ 

U เปนอักษรตัวแรกของคําวา Understanding ซ่ึงหมายถึง ความเขาใจ: เม่ือองคการหรือ

ธุรกิจสามารถเขาใจถึงความตองการของลูกคาได จําทําใหทราบวาจะทําอยางไรถึงจะทําใหลูกคา

ความสนใจ และจะบริการอยางไรใหลูกคาประทับใจ จนทําใหลูกคาเกิดความไววางใจข้ึนในทางธุรกิจ 

S เปนอักษรตัวแรกของคําวา Service ซ่ึงหมายถึง การใหบริการ: เปนวิธีการท่ีจะทําอยางไร

ใหลูกคาเกิดความประทับใจ หรือรูสึกเกินความรูสึกเกินความคาดหมาย การบริการลูกคาท่ีเปน

รายบุคคลจึงเปนวิธีการสรางความไววางใจท่ีดีท่ีสุด หากองคการธุรกิจสามารถทําไดก็จะเกิดผลดี 

T เปนอักษรตัวแรกของคําวา Take Your Time ซ่ึงหมายถึง การใหเวลา: ทุกปจจัยท่ีกลาว

ในขางตน ไมสามารถทําไดสําเร็จในระยะเวลาสั้นๆ องคกรธุรกิจตองปฏิบัติในทุกปจจัยอยางสมํ่าเสมอ 

และตองติดตามผลเปนระยะ ชวยแกปญหาตาง ๆ ท่ีเกิดข้ึน ตรงเวลา และปฏิบัติตามคําสัญญาเสมอ 

ดังนั้น “T R U S T” อักษรท้ังท่ีมีความหมายท้ังหาตัวอักษรนี้ จึงเปนเครื่องมือท่ีสําคัญอยาง

หนึ่ง ของผูปฏิบัติดานการบริการลูกคา ท่ีตองใสใจและนําไปเปนหลักยึดปฏิบัติในการ 

 ดังนั้นความไววางใจจะเกิดข้ึนไดกับคนหรือกลุมบุคคลใดบุคคลหนึ่ง บุคคลเหลานั้นตอง

พิสูจนใหผูอ่ืนเห็นวาตนเองมีคุณสมบัติ 5 ขอ ดังนี้ (นพพล นพรัตน, ม.ป.ป  

  1) ความสามารถ (Competence) คือ ความรูและทักษะท่ีมีตองานหรือสถานการณ

นั้นๆ วามีเพียงพอหรือไมในการทํางานใหประสบความสําเร็จตามท่ีผูอ่ืนหรือหัวหนาหนวยงาน

คาดหวัง และมีความสามารถเพียงพอท่ีจะผานพนเหตุการณหรือสถานการณท่ีเกิดข้ึนไปไดอยาง

ราบรื่น สามารถตัดสินใจ แกไขอุปสรรคและปญหาท่ีอาจเกิดข้ึนใหหมดสิ้นลง เอาตัวรอดจาก

สถานการณยากลําบาก แรงกดดันจากปจจัยแวดลอมไดอยางไมยากลําบาก 

  2 ความตั้งใจ (Intention) คือ การแสดงเจตจํานงออกมาอยางชัดเจน แสดงออกถึง

ความมุงม่ัน ความกระตือรือรน ความเอาจริงเอาจังกับสิ่งท่ีจะเกิดข้ึน และท่ีสําคัญคือ ไดใชความ

ทุมเทท่ีจะนําความรูความสามารถท่ีมีท้ังหมดเขามาสูกระบวนการสรางผลลัพธท่ีดีเยี่ยม 
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  3 การรักษาสัญญา (Commitment) คือ การยึดถือปฏิบัติตามสิ่งท่ีเคยไดรับปากเอาไว 

ใหความสําคัญกับสิ่งท่ีเคยตกลง คําสัญญา คําม่ันวาจา คนท่ีรักษาและปฏิบัติตามสัญญาเปนคนท่ีมี

ความนาเชื่อถือเปนอยางยิ่ง นั่นหมายความวา อะไรก็ตามท่ีหลุดออกมาจากคําพูดของเขาจะมีน้ําหนัก 

เชื่อถือได ไมวาจะรับปากอะไรใครไวก็ตาม เขาจะพยายามทําตามท่ีรับปากไวใหจงได โดยไมมีขออาง

หรือขอแมใด  

  4 ความรับผิดชอบ (Accountability) คือ การแสดงออกถึงการมีสวนรวมใน

ภาระหนาท่ีท่ียังคงผูกพันของผูกระทํา ผูรับผิดชอบ ผูท่ีมีสวนเก่ียวของกับผลลัพธท่ีเกิดข้ึน แมวา

ผลลัพธนั้นจะไมเปนไปตามท่ีคาดหวังไวก็ตาม เม่ือมีคนเรามีความรับผิดชอบ แปลวา ไมวาจะเกิดผล

เสียหายอะไรข้ึนมา คนเหลานั้นก็จะไมท้ิงปญหาไวใหคนอ่ืนตองมารับเคราะหแทน พวกเขาจะ

พยายามทุกวิถีทางเพ่ือแกไขปญหา และปองกันปญหาท่ีอาจกําลังจะเกิดข้ึนไดตอไปในอนาคต 

  5 ความคงเสนคงวา (Consistency) คือ ความตอเนื่องของการแสดงออกและการ

ปฏิบัติอยางเหมาะสม ผานชวงเวลาท่ียาวนานพอสมควร เพียงพอท่ีจะทําใหคนท่ีเก่ียวของเกิดความ

เชื่อม่ันวา การกระทําของคน ๆ นั้นเปนการกระทําท่ีแสดงออกถึงตัวตนและลักษณะท่ีแทจริงของเขา 

ไมใชเปนพฤติกรรมระยะสั้น ท่ีแสดงออกมาเพ่ือหวังผลประโยชนอะไรบางอยาง ความคงเสนคงวา

ตองผานบทพิสูจนจากหลายสถานการณวาเจาของพฤติกรรมนั้น ยังคงดํารงแบบแผนพฤติกรรมของ

ตนไวอยางม่ันคงหรือไม และยังคงเปนคนท่ีมีความรู รักษาความสามารถ (Competence) อยูหรือไม 

มีการเรียนรู และพัฒนาตนเองตามยุคสมัยเพียงใด ยังคงมีแรงบันดาลใจ มีความมุงม่ัน(Intention)ท่ี

จะสรางผลลัพธท่ีดีท่ีสุดหรือไม ยังคงสามารถทําตามท่ีรับปากไว (Commitment) เม่ือนานมาแลวได

เพียงใด และยังพรอมท่ีจะรับผิดชอบ (Accountability) ตอผลลัพธท่ีจะเกิดข้ึนตามมาหรือไม 

 ดังนั้นความนาไววางใจ (Trust) จะไมสามารถเกิดข้ึนไดเอง หรือไมสามารถเรียกรองใหคน

อ่ืนมาไววางใจในตนเองมิได หนทางเดียวท่ีความไววางใจจะเกิดข้ึนได คือ การสรางความไววางข้ึนมา

ดวยตนเอง ทําอยางตอเนื่อง จนผูอ่ืนเชื่อม่ันไดวา คุณเปนคนท่ีนาไววางใจ ท้ังในบทบาทของเพ่ือน

รวมงาน สมาชิกของครอบครัว สมาชิกของสังคม และระหวางผูขายกับผูซ้ือ อันจํานําไปสูความภักดี 

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือ  

Kotler (1994 อางใน สุนีย เตชเถกิง, 2541) กระบวนการตัดสินใจซ้ือ (Purchasing 

Decision Process  หมายถึง พฤติกรรมท่ีเก่ียวของเก่ียวกับข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือโดยผาน

กระบวนการ 5 ข้ันตอน 

1. การรับรูปญหาท่ีเกิดข้ึน (Problem Recognition  การท่ีผูบริโภคประสบปญหาในการ

ดําเนินชีวิต จึงทําใหผูบริโภครับรูความตองการของตนเอง (Need Arousal  และนํามาซ่ึงความ
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ตองการในการแกไขปญหา การรับรูความตองการอาจจะเกิดมาจากการไดรับสิ่งกระตุน หรืออาจจะ

เกิดข้ึนมาเอง 

1.1 สิ่งกระตุนท่ีเกิดข้ึนภายใน เชน ความหิว ความกระหาย ความตองการความ

สะดวกสบาย 

1.2 สิ่งกระตุนภายนอก ปจจัยจากภายนอก ท่ีทําบุคคลเกิดความรูสึกตองการ อยากได 

และสินคาและบริการนั้น อาจไมมีความจําเปนเลย เชน การกระตุนจากสวนประสมทางการตลาด ท่ี

เจาของสินคาและบริการนั้นสรางข้ึนมา  

2. การคนหาขอมูล (Information Search  คือ การท่ีผูบริโภคศึกษาเก่ียวกับคุณสมบัติ

ของสินคาและบริการนั้นๆ เพ่ือใชเปนขอมูลในการประกอบการตัดสินใจซ้ือ ไดแก 

2.1 แหลงขอมูลจากบุคคลตาง ๆ ไดแก คนในครอบครัว เพ่ือนท่ีทํางาน เพ่ือนบาน หรือ

บุคคลท่ีรูจัก ใหคําแนะนํา หรือใหรายละเอียดเก่ียวกับสินคานั้น 

2.2 แหลงการคา ไดแก สื่อการโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนการคา การบรรจุหีบหอ 

การแสดงสินคา 

2.3 แหลงสาธารณะ ไดแก สื่อสิ่งพิมพ วารสาร บทความ สื่อสังคมออนไลน รายการ

โทรทัศน และองคการคุมครองผูบริโภค เปนตน 

2.4 แหลงประสบการณ ไดแก การเคยใชสินคา 

3. การประเมินผล และเลือกทางเลือก (Evaluation of Alternative  คือ การท่ีผูบริโภค

ไดรับขอมูลมาจากแหลงตางๆ มาแลว เกิดความเขาใจ และนําขอมูลเหลานั้นมาประมวลผลลัพธ 

ประเมินทางเลือกท่ีมี และจะเลือกทางเลือกท่ีคิดวาดีท่ีสุด 

4. การตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาและบริการ (Purchase Decision  คือ การท่ีผูบริโภค

ประเมินผล กําหนดความพอใจท่ีมีตอสินคาและบริการตาง ๆ ท่ีไดขอมูลมาแลวและเปนทางเลือกท่ี

ประเมินผลดีผลเสียเปรียบเทียบกันแลว และจะตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการท่ีผูบริโภคเห็นวาคุมคา

และดีท่ีสุด แตอยางไรก็ตามอาจมีปจจัยไปขัดขวางความตั้งใจหรือการตัดสินใจซ้ือได 2 กระบวนการ 

ดังภาพท่ี 2.3 คือ 

1. ทัศนคติจากบุคคลอ่ืนท่ีใกลชิด (Attitudes of Others  

2. เหตุการณท่ีไมไดคาดคิด (Unexpected Situational Factors  
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ภาพท่ี 2.1: แสดงกระบวนการประเมินทางเลือกและการตัดสินใจของผูบริโภค 

 

 
 

ท่ีมา: สุนีย เตชเถกิง. (2541 . ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องสุขภัณฑของผูบริโภคในเขต 

       เทศบาลนครเชียงใหม. ปญหาพิเศษ บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยแมโจ. 

 

 ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภคระบุวา ในกรณีท่ีทัศนคติของบุคคลอ่ืน มีอิทธิพลตอผูบริโภค ยิ่ง

บุคคลอ่ืนมีความใกลชิดกับผูบริโภคหรือผูซ้ือมากเทาใด ทัศนคติของบุคคลนั้น จะยิ่งมีผลตอการ

ตัดสินใจผูบริโภคไดมากเทานั้น ในขณะเดียวกัน ทัศนคติของบุคคลอ่ืนก็อาจจะเปนไปไดท้ังในดาน

บวกหรือดานลบ เชน หากเปนทัศนคติในดานบวก จะเห็นวาสินคาและบริการนั้นดีและมีคุณภาพ ก็

จะยิ่งเสริมใหผูซ้ือตัดสินใจซ้ือไดรวดเร็วข้ึน แตหากเปนทัศนคติในดานลบ เห็นวาผลิตภัณฑนั้นมี

คุณภาพไมดี ราคาแพงเกินไป ก็จะทําใหผูบริโภคเกิดความไมเชื่อม่ันในคุณภาพของผลิตภัณฑ เกิด

ความลังเล และอาจจะยกเลิกการซ้ือสินคาและบริการนั้นได อันจะสงผลไมดีตอตราสินคาและบริการ 

 สวนในกรณีเหตุการณท่ีไมคาดคิดนั้น โดยตามปกติการตัดสินใจซ้ือหรือความตั้งใจซ้ือของ

ผูบริโภคจะเกิดมาจากรายได ราคาสินคา และการคาดคะเนถึงประโยชนท่ีจะไดรับ ฉะนั้นหากมี

เหตุการณท่ีไมคาดคิด เชน ถูกเลิกจางงาน ผูบริโภคจะตองซ้ือสินคาท่ีมีความจําเปนมากกวาท่ีไดคาด

ไว หรือขณะท่ีกําลังตัดสินใจจะซ้ือ แลวพนักงาน มีทาทีหรือแสดงคําพูดใหลูกคาไมพอใจ ซ่ึงสิ่งเหลานี้

จะเปนตัวการท่ีทําใหการซ้ือชะงักได หรืออาจจะมีอีกหนึ่งปจจัย คือ การรับรูความเสี่ยงท่ีผูซ้ืออาจ

มองเห็นได การซ้ือของผูซ้ือก็จะชะงักไดเชนกัน โดยผูซ้ืออาจจะพยายามหลีกเลี่ยงการตัดสินใจซ้ือไว

กอน และหันกลับไปหาขอมูลเพ่ิมเติม หรือความคิดเห็นจากเพ่ือน คนรูจัก หรือคนในครอบครัว 

กอนท่ีจะพิจารณาตัดสินใจอีกครั้งหนึ่ง หรืออาจเปลี่ยนใจไปซ้ือสินคาและบริการอ่ืน ท่ีมีลักษณะ

คุณสมบัติใกลเคียงกัน และใชแทนกันได 

 ปญหาเหลานี้ นักการตลาดตองมีความเขาใจ และจัดเตรียมขอมูลใหพรอม รวมถึงสิ่ง

สนับสนุนท่ีดีเพ่ือนําเขามาชวยลดความรูสึกเสี่ยงนั้นใหได 

 ในการซ้ือสินคาแตละครั้ง ผูซ้ือจะมีระดับการตัดสินใจแยกยอยออกเปน 5 ระดับ ไดแก 
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1. การตัดสินใจเลือกสินคาและบริการจากแบรนดท่ีตนเองรูจัก คุนเคย หรือเคยใชมา

กอนแลวประทับใจ 

2. การตัดสินใจเลือกจากผูขายหรือผูผลิต 

3. การตัดสินใจเลือกจากปริมาณเม่ือเทียบกับราคา 

4. การตัดสินใจดานระยะเวลาท่ีซ้ือ  

5. วิธีการชําระเงิน เชน บัตรเครดิต เงินสด หรือเงินเชื่อ เปนตน 

แตมีขอยกเวนวา ในกรณีท่ีสินคานั้นมีความจําเปน มีการใชงานอยูเปนประจําอยูแลว การ

ตัดสินใจยอย ๆ ดังกลาว 5 ขอ อาจจะลดลงเหลือเพียงขอเดียว ก็อาจจะเปนได 

5. ความรูสึกหลังการซ้ือหรือใชงานสินคาและบริการนั้นแลว (Post-Purchase Behavior  

ซ่ึงผูบริโภคจะประเมินสินคาและบริการเปรียบกับความคาดหวังกอนการซ้ือ ทําใหผูบริโภคเกิด

ความรูสึกพอใจหรือไมพอใจในสินคาและบริการ ซ่ึงประกอบดวย 

1. การกระทําหลังการซ้ือ (Post-Purchase Action   

ความพอใจและไมพอใจในการซ้ือสินคาของลูกคา ยอมจะชักจูงไปสูความเคยชิน ถา

ผูซ้ือมีความพอใจสินคาก็จะเปนไปไดสูงวาเขาจะซ้ือสินคายี่หอนั้น ถาลูกคามีความพอใจ ลูกคาจะพูด

แตสิ่งท่ีดีใหผูอ่ืนฟง จนนักการตลาดพากันกลาววา Our Best Advertisement is “Satisfied 

Customer” การโฆษณาท่ีดีท่ีสุด คือ ความพอใจของลูกคา 

2. การใชหลังการซ้ือและการกําจัด (Post-Purchase Uses Disposal) 

นักการตลาดตองสํารวจตรวจตราดูวา ผูซ้ือใชหรือทําลายสินคา หลังจากท่ีซ้ือสินคา

ไป ถาผูบริโภคพบประโยชนของสินคาท่ีซ้ือไป ยอมจะสรางความสนใจแกนักการตลาดเพราะ

คุณประโยชนเหลานี้ อาจนํามาใชเปนจุดขายในการสรางโฆษณาได 

 ดังนั้น นักการตลาดจึงไมควรจะจบภารกิจของตนเองตั้งแตผูบริโภคซ้ือสินคาไป แตควรจะมี

การติดตามผลภารกิจหลังการขายไปอีกสักชวงระยะเวลาหนึ่ง หลังจากท่ีขายสินคาไปแลว เชน การ

รับสินคาคืนเม่ือสินคามีปญหา เปนตน 

 สําหรับความพึงพอใจตอสินคาและบริการของผูบริโภค จะสามารถเกิดข้ึนไดจากประเด็น

ดังตอไปนี้  

1. สินคาและบริการมีคุณสมบัติตรงกับความคาดหวัง (the Buyer’s Product 

Expectation  กลาวคือ สินคาและบริการนั้นทําใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจเนื่องจากเม่ือใชงานแลว 

พบวาสามารถตอบสนองความตองการ ท่ีคาดหวังท่ีตั้งไวกอนซ้ือของผูบริโภคได 

2. สินคาและบริการถูกผลิตข้ึนมาตามท่ีตนคาดหวังไว (the Product Perceived 

Performance  

3. สินคาและบริการไมทําใหผิดหวัง (Disappointed  
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4. สินคาและบริการทําใหเกิดความพอใจพอใจ (Satisfied  

5. เม่ือไดรับสินคาและบริการนั้นแลว ผูบริโภคเกิดความสุข นั่นหมายถึงสินคาและ

บริการสามารถสรางความนิยมยินดี (Delighted  ใหกับผูบริโภคไดเม่ือไดครอบครอง 

ความรูสึกนึกคิดกอนการซ้ือผูบริโภค จะเกิดการคาดหวังในตัวสินคา ซ่ึงอาจจะไดมาจากการ

รับรูขอมูลหลายๆ ดาน จากหลายๆ แหลง ดังนั้น การสรางความพอใจใหกับผูบริโภค ผูขายหรือผูผลิต 

ควรตอกย้ําความม่ันใจในการคาดหวังของผูบริโภค ดวยการผลิตสินคาและบริการท่ีมีคุณภาพ ตามท่ี

ใหสัญญาไวจากการโฆษณา 

ดังนั้น การเขาใจถึงความตองการและกระบวนการซ้ือของผูบริโภคของนักการตลาด จึงมี

ความสําคัญอยางยิ่งตอการวางกลยุทธการตลาดใหมีประสิทธิภาพ รวมถึงการทําความเขาใจเก่ียวกับ

ความตองการ การรับรู การคาหาสารสนเทศ การประเมินผลเพ่ือเลือกทางเลือกท่ีมีอยูของผูบริโภค 

การตัดสินใจซ้ือ ไปจนถึงพฤติกรรมหลังการใชสินคาและบริการของผูบริโภค จะทําใหนักการตลาดมี

ขอมูลนํามาใชเปนแนวทางในการคนหาความตองการของผูบริโภคได  

Walters (1978) ใหคําจํากัดความของการตัดสินใจ (Decision) วาการท่ีบุคคลใดบุคคลหนึ่ง

ตองเลือกกระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ในชวงเวลาใดเวลาหนึ่ง โดยตองพิจารณาเลือกท่ีสามารถจะกระทําได

จากทางเลือกท่ีมีอยูหลาย ๆ ทางดวยกัน 

การตัดสินใจของผูบริโภคจะไมเกิดข้ึนทันทีทันใด แตระหวางนั้นจะมีปจจัยตาง ๆ เขามา

เก่ียวของหลายปจจัย เชน ปจจัยภายใน ไดแก แรงจูงใจ การรับรู การเรียนรู ประสบการณ 

บุคลิกภาพ ทัศนคต ิ(Kotler, 2000, p. 176-178) ซ่ึงรวมไปถึง อายุ อาชีพ และครอบครัว ซ่ึงสิ่ง

เหลานี้ จะแสดงใหเห็นถึงความตองการ และรับรูวาสินคา ท่ีมีลักษณะเดียว หรือใชประโยชนแทนกัน

ได มีใหเลือกมากมาย ดังนั้นการตัดสินใจของผูบริโภคจึงข้ึนอยูกันขอมูลท่ีผูบริโภคมีอยูจากภายใน

หรือจากประสบการณ ประกอบกันกับขอมูลท่ีธุรกิจ เจาของสินคา หรือผูบริการปอนสงใหมา เกิดการ

ประเมินคาของทางเลือกเหลานั้นจากขอมูลท่ีมีอยู และสุดทายคือการตัดสินใจข้ันสุดทายท่ีจะซ้ือ

สินคาและบริการนั้น 

ข้ันตอนในการเลือกซ้ือสินคาและบริการของผูบริโภคจากทางเลือกตาง ๆ ท่ีมีตั้งแตสอง

ทางเลือกข้ึนไป เรียกวา กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค โดยผูบริโภคจะพิจารณาขอมูลในสวนท่ี

เก่ียวของกับกระบวนการตัดสินใจ ท้ังดานจิตใจ (ความรูสึกนึกคิด และพฤติกรรมทางกายภาพ การ

ตัดสินใจซ้ือเปนกิจกรรมท่ีเกิดจากองคประกอบท้ังทางดานจิตใจและทางกายภาพ ซ่ึงการเกิด

เหตุการณนี้ จะมีข้ึนในชวงระยะเวลาหนึ่ง โดยท้ังสองกิจกรรมนี้ จะทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือ และเกิด

พฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการตามบุคคลอ่ืน (Schiffman & Kanuk 1994, p. 659  ซ่ึงนั่น 

หมายความวา ผูซ้ือเห็นวาผูอ่ืนใชสินคาและบริการนั้นแลวดี จึงเกิดความตองการสินคาและบริการนั้น

ดวย 
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ธนพร แตงขาว (2541, หนา 12 กลาววา การตัดสินใจ หมายถึง การเลือก ทางเลือกใด

ทางเลือกหนึ่ง บนทางเลือกท่ีมีหลายทางเลือก ซ่ึงตองใชขอมูล และการพิจารณาดวยเหตุผล ซ่ึง

เหตุผลในการตัดสินใจของผูบริโภคแตละคนก็จะแตกตางกันไปตามพ้ืนฐานทางอารมณ และสภาวะ

แวดลอมท่ีแตกตางกัน แตจะมีเปาหมายท่ีชัดเจนวาการตัดสินใจนั้นทําเพ่ือตองการตอบสนองสิ่งใด 

สอดคลองกับ ถวัลย วรเทพพุฒิพงศ (2540, หนา 2 ท่ีกลาววา การตัดสินใจ หมายถึง 

กระบวนการในการเลือกท่ีจะทําสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกตาง ๆ ท่ีมีหลายๆ ทาง เพ่ือใหบรรลุ

จุดมุงหมายท่ีตองการ หรือกอนสนองตอบความตองการของตนเองในแงของการบริโภคสินคาและ

บริการ โดยมีหลักเกณฑบางประการเพ่ือพิจารณากอนการตัดสินใจเลือก 

โกวิทย กังสนันท (2549, หนา 3 อธิบายเรื่อง การตัดสินใจวา หมายถึง การท่ีผูบริโภคหรือผู

ซ้ือ ตองตัดสินใจเลือกสินคาและบริการจาก ตัวเลือกหลาย ๆ ตัว ท่ีมีในทองตลาด และตองนําตัวเลือก

ตาง ๆ มาเปรียบเทียบคุณภาพ คุณสมบัติ และราคา กอนท่ีจะตัดสินใจเลือกตัวเลือกใดตัวเลือกหนึ่งท่ี

คิดวาดีท่ีสุด เพ่ือใหสําเร็จตามวัตถุประสงคท่ีตองการ ซ่ึงในความเปนจริง ตัวเลือกท่ีดีท่ีสุดของอีก

บุคคลหนึ่งไมจําเปนตองดีท่ีสุดกับอีกบุคคลหนึ่งก็ได  

จากขอมูลท่ีกลาวมาสามารถสรุปใจความสําคัญไดวา การตัดสินใจ หมายถึง การเลือกและ

เปรียบเทียบสิ่งท่ีตองการจากทางเลือกหลายทาง โดยนํามาพิจารณาดวยเหตุผล จากขอมูลท่ีไดมาจาก

ตัวผูตัดสินใจเอง ขอมูลจากผูประกอบการ ขอมูลจากผูท่ีเคยใชสินคาและบริการนั้น รวมถึงคําแนะนํา

จากเพ่ือ คนในครอบครัว หรือคนรูจัก เปนตน เพ่ือใหไดสิ่งท่ีจะทําใหบรรลุวัตถุประสงค (สินคาและ

บริการ) 

Schiffman & Kanuk (อางใน ศิรินทร ซ้ึงสุนทร, 2542) กลาววา กระบวนการตัดสินใจซ้ือมี

องคประกอบสําคัญดวยกัน 3 ประการ ดังนี้ 

1. ปจจัยภายนอก (External Influences) เปนปจจัยท่ีไมเก่ียวของภายในตัวผูบริโภค แตสง

สงผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Input) ซ่ึงผูบริโภคตองคนหามาจากแหลงอ่ืน ไดแก ขอมูล 

รายละเอียด คุณสมบัติของสินคาและบริการนั้น ๆ รวมถึง คานิยม ทัศนคติ และพฤติกรรม ปจจัย

เหลานี้ เม่ือเขามาในระบบการตัดสินใจของผูบริโภค ก็จะสงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ ซ่ึงในแตละ

บุคคลก็จะสงผลท่ีแตกตางกันออกไป ปจจัยเหลานี้มาจาก 2 แหลงดวยกัน คือ 

1.1 ปจจัยนําเขาทางการตลาด (Marketing Input) โดยไดรับอิทธิพลมาจากจากสินคาและ

บริการ ไดแก กิจกรรมท่ีเกิดข้ึนจากสวนผสมทางการตลาด ท่ีบริษัทหรือเจาของธุรกิจตองการสราง

การรับรูใหกับผูบริโภค และชักจูงใหผูบริโภคซ้ือและใชสินคาท่ีผลิตจากบริษัทนั้น ๆ กลยุทธจาก

สวนผสมทางการตลาด ไดแก 

1.1.1 ผลิตภัณฑและบริการ รวมถึง บรรจุภัณฑ ขนาด ปริมาณ และการรับประกัน

คุณภาพสินคาและบริการ 
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1.1.2 การประชาสัมพันธ โดยโฆษณาทางสื่อ ในชองทางตางๆ การขายโดยพนักงาน

ขาย และการประชาสัมพันธตาง ๆ 

1.1.3 ราคา ซ่ึงกลยุทธการตั้งราคาของหนวยงานธุรกิจจะแตกตางไป  

1.1.4 ชองทางการจัดจําหนายและการกระจายสินคาและบริการจากผูผลิตสงไปถึง

มือผูบริโภค 

1.2 ปจจัยนําเขาจากภายนอก ทางดานสังคมและวัฒนธรรม (Socio-Cultural Input) เปน

อิทธิพลท่ีไมมีสวนเก่ียวของกับตัวผลิตภัณฑ สินคาและบริการ รวมถึงบริษัทธุรกิจการคา เชน ขอมูล

จากการรีวิวสินคา การบอกตอจากเพ่ือน บทความตางๆ ในอินเทอรเน็ต สื่อสังคมออนไลน และ

นิตยสาร หนังสือพิมพ รายงานเก่ียวกับผูบริโภค รวมถึงอิทธิพลจากบุคคลภายในครอบครัว การไดรับ

อิทธิพลจากชนชั้นทางสงัคม วัฒนธรรม และวัฒนธรรมยอย ท้ังหมดท่ีกลาวมา ลวนเปนสวนสําคัญใน

การท่ีผูบริโภคท่ีจะประเมินสินคาและบริการ กอนการตัดสินใจซ้ือ 

2. กระบวนการตัดสินใจซ้ือของบริโภค (Consumer Decision Process) หรือข้ันตอนใน

การตัดสินใจของผูบริโภค (Consumer Decision Making) ประกอบดวยปจจัยภายใน ไดแก การ

ไดรับการกระตุนใหเกิดแรงจูงใจ การรับรูขอมูล การเรียนรูจากประสบการณ รวมไปถึงบุคลิกภาพ 

และทัศนคติในแตละบุคคล ท่ีจะสะทอนถึงความตองการสวนตัว และการรับรูถึงวามีสินคาและบริการ

ใหเลือกหลากหลายรูปแบบและมีราคาหลายระดับ รวมไปถึงกิจกรรมท่ีผูบริโภคเขามาเก่ียวของ

สัมพันธกับขอมูลท่ีมีอยู หรือขอมูลท่ีเจาของสินคาและบริการสรางการรับรู และปอนใหแกผูบริโภค 

และข้ันสุดทายคือการประเมินทางเลือกนั้นๆ กอนการตัดสินใน 

3. กระบวนการตัดสินใจ (The Act of Making Decision) ในกระบวนการนี้ การตัดสินใจ

ไมไดเปนจุดเริ่มตน หากแตจะมีกระบวนการกอนหนานี้ท่ีผูบริโภคจะพิจารณากอนการตัดสินใจซ้ือ

สินคาและบริการจริง โดยมี 3 ข้ันตอน ท่ีเกิดข้ึนกอนหนา ไดแก 

 3.1 ผูบริโภครับรูปญหา หรือตระหนักถึงความตองการของตนเอง (Need Recognition) 

(Engel, Blackwell & Miniard, 1993 อางใน ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2538, หนา 74) ซ่ึงเปน

กระบวนการเริ่มตนของการตัดสินใจ คือ ผูบริโภคจะรับรูถึงความแตกตางระหวางสิ่งท่ีตองการและสิ่ง

ท่ีมีอยูจริง ซ่ึงการรับรูนี้สามารถกระตุนความตองการ และเรงเวลาทําใหเกิดกระบวนการตัดสินใจ ซ่ึง

การรับรูนี้จะเกิดข้ึน เม่ือผูบริโภคพบวามีปญหาเกิดข้ึนในสองลักษณะ ไดแก  

   3.1.1 ผูบริโภคพบปญหาท่ีเกิดข้ึนกับสินคาท่ีเคยใชอยู ณ ปจจุบัน ซ่ึงสินคานั้น

อาจจะหมด เสียหาย หรือใชงานไมได หรือผูบริโภคไมพึงพอใจในตัวสินคาหรือบริการนั้นอีกตอไป 

   3.1.2 ผูบริโภคมีความตองการในสินคาหรือบริการท่ีออกมาใหม หรือมีความ

ทันสมัยมากกวาสินคาเดิม เชน สินคาไอที โทรศัพทสมารตโฟน เปนตน เพ่ือตอบสนองความตองการ

ของตนเองดังกลาว สินคาหรือบริการใหม ๆ จึงทําใหเกิดกระบวนการตัดสินใจตามมา 
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 3.2 ผูบริโภคหาขอมูลเก่ียวกับสินคาและบริการเพ่ิมเติมกอนตัดสินใจ (Pre-Purchase 

Search) ผูบริโภค ตระหนักถึงความตองการความจําเปน ก็จะเริ่มตนคนหาขอมูล โดยผูบริโภคจะหา

ขอมูลจากแหลงตาง ๆ เชน โดยเริ่มตนจาก ขอมูลภายในตัวของผูบริโภคเอง ซ่ึงจะมีอยูแลวจาก

ประสบการณ ซ่ึงผูบริโภคแตละคนจะมีไมเทากัน และความจําเปนเก่ียวกับสินคาและบริการท่ีเคยรับรู 

ซ่ึงขอมูลเหลาหากมีมากพอ ขอมูลจากภายนอกก็จะสงผลตอการตัดสินใจนอยลงไปดวย  แตถาหาก

ผูบริโภคไมเคยรูจักสินคาและบริการนี้มากอนเลย การคนหาขอมูลจะจากภายนอกก็จะเพ่ิมข้ึน ดังนั้น

สิ่งแวดลอมท่ีมีความสัมพันธกับสินคาและบริการ ระดับความเสี่ยงจะมีผลตอข้ันตอนนี้ ถาสินคาและ

บริการมีความเสี่ยงสูง เชน ราคาแพง เปนสินคาชิ้นใหญ ผูบริโภคก็จะหาขอมูลและมีการประเมิน

ความเสี่ยงหลายข้ันตอน และใชเวลานานในการตัดสินใจ แตถาระดับความเสี่ยงต่ําการหาขอมูลและ

การประเมินทางเลือกจะไมซับซอนมากนัก และใชเวลาไมนานในการตัดสินใจ 

 3.3 ผูบริโภคตัดสินใจซ้ือ (Output) เปนกระบวนการข้ันตอนสุดทาย หลังจากผานการ

ประเมินทางเลือกมาแลว โดยผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาและบริการท่ีเห็นวาจําเปนท่ีสุด และ

ตองการมากท่ีสุด หากผูบริโภคตองการสินคาและบริการมากกวาหนึ่งอยาง ผูบริโภคเลือกตามลําดับท่ี

เห็นวาสําคัญและจําเปนกอน 

 

ภาพท่ี 2.2: แบบจําลอง 5 ข้ันตอน ในกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการของผูบริโภค 

 

 
 

ท่ีมา: Kotler, P. (2003). Marketing management (11th ed.). Upper Saddle River, NJ.     

        Prentice-Hall,  

 

 จากภาพท่ี 2.2 สามารถอธิบายกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค ไดดังนี้ 

  1. การรับรูปญหา (Problem Recognition) เม่ือผูบริโภคตระหนักหรือรับรูถึงความ

ตองการและความจําเปนของตนเอง ท่ีจะตองใชสินคาและบริการนั้นๆ ซ่ึงในข้ันตอนนี้ นักการตลาด

ตองหาวิธีการเพ่ือกระตุนความตองการดานผลิตภัณฑดวยราคา ชองทางจัดจําหนาย หรือการสงเสริม

การตลาด เชน การจัดโปรโมชัน ลดราคาสินคา หรือคาจัดสงฟรี เปนตน เพ่ือเปนการเสริมแรงผลักดัน

ทําใหผูบริโภคเกิดความตองการในสินคา และเขาสูกระบวนการข้ันตอไป 
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  2. การคนหาขอมูล (Information Search) เม่ือผูบริโภครับรูปญหาหรือเกิดความ

ตองการ ซ่ึงเปนการเกิดความตองการข้ันท่ีหนึ่ง หลังจากนั้นจะเขาสูข้ันตอนท่ีสอง คือ การคนหา

ขอมูลจากแหลงขอมูลตาง ๆ ท้ังบทความ ออนไลน การรีวิวจากบุคคลอ่ืนท่ีเคยใชสินคาและบริการ

นั้นๆ อาจจะเปนท้ังบุคคลภายในครอบครัว หรือเพ่ือน เปนตน ดังนั้น งานของนักการตลาดท่ี

เก่ียวของกับกระบวนการในข้ันนี้ คือ พยายามจัดเตรียมขอมูลขาวสารใหผานแหลงการคา และแหลง

บุคคลใหมีประสิทธิภาพและท่ัวถึง 

  3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) หลังจากท่ีผูบริโภค ได

ขอมูลในข้ันตอนท่ีสอง ผูบริโภคจะนําขอมูลดังกลาวมาพิจารณา เพ่ือเลือกผลิตภัณฑตาง ๆ 

หลักเกณฑท่ีใชในการพิจารณาคือ คุณสมบัติของผลิตภัณฑ เชน ขนาด รูปทรง ปริมาณ ซ่ึงในการ

ประเมินความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ ไดแก ราคาสินคาและบริการมีความเหมาะสมกับ

คุณภาพ และความนาเชื่อถือเก่ียวกับตรายี่หอสินคา นําคุณสมบัติดังกลาวมาเปรียบเทียบกับสินคา

และบริการของตรายี่หออ่ืน ในผลิตภัณฑท่ีมีคุณสมบัติเดียวกันหรือใชแทนกันได  ซ่ึงการเปรียบเทียบ

นี้ ผูบริโภคอาจจะเปรียบมากกวาหนึ่งหรือสองตรายี่หอ หากผลิตภัณฑนั้นมีราคาท่ีแพง ดังนั้นหนาท่ี

ของนักการตลาดท่ีตองปฏิบัติในข้ันตอนนี้ คือ การสรางความเหมาะสมในสวนประสมดานตาง ๆ ของ

ผลิตภัณฑ 

  4. การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) เปนข้ันตอนท่ีสําคัญ หลังจากท่ีผูบริโภคมี

การประเมินผลทางการเลือกตาง ๆ ท่ีไดจากการหาขอมูลและเปรียบเทียบมาเรียบรอยแลว ผูบริโภค

จะตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาและบริการท่ีตองการมากท่ีสุด   

  5. พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post-Purchase Behavior) ในทางการตลาด ไมได

สิ้นสุดลงเม่ือผูบริโภคตัดสินใจซ้ือไปแลว นักการตลาดควรติดตาม ความรูสึกพอใจหรือไมพอใจ

หลังจากการซ้ือผลิตภัณฑไปใชแลวของผูบริโภค ซ่ึงความพึงพอใจข้ึนอยูกับคุณสมบัติของสินคาวา 

ตรงกับความตองการของผูบริโภคหรือไม ถาผูบริโภคพึงพอใจก็จะมีโอกาสท่ีจะซ้ือซํ้า หรือเกิดความ

ถักดีนั่นเอง แต ในทางตรงกันขามหากผูบริโภคไมพึงพอใจก็จะมีแนวโนมท่ีจะคอนขางสูงท่ีจะเปลี่ยน

ตรายี่หอสินคา ไปสนใจตรายี่หออ่ืน 

 

2.4 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ  

ชนัตร โกวิทสิทธินันท (2557 ศึกษาเรื่อง ความไววางใจท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาจาก

รานคาปลีกแบบดั้งเดิม ในเขตกรุงเทพมหานคร ของผูอาศัยในอาคารชุดและอาคารอยูอาศัยรวม  

ผลการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุในระหวาง 21–23 ป 

มีสถานะภาพโสด เปนนักเรียน/นักศึกษา มีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี และมีรายไดเฉลี่ยตอ

เดือนประมาณ 10,000 – 25,000 บาท มีความถ่ีในการใชซ้ือสินคาจากรานคาปลีกแบบดั้งเดิม 2-3 
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ครั้ง/เดือน มีคาใชจายเฉลี่ยในการซ้ือสินคาต่ํากวา 100 บาท มีการซ้ือสินคาจากรานคาปลีกบริเวณ

ภายในอาคารชุดและอาคารอยูอาศัยรวม ซ้ือสินคาประเภทเครื่องดื่มเปนอันดับแรก และเหตุผลท่ีทํา

ใหตัดสินใจซ้ือคือใกลท่ีพักอาศัย/ท่ีทํางาน ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นในระดับ

มาก ดานความไววางใจดานสินคา และราคา สงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาจากรานคาปลีกแบบ

ดั้งเดิม สวนในดานสถานท่ีจัดจําหนาย และวิธีการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด และบริการ มี

ระดับความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง และระดับปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาอุปโภคและ

บริโภค จากรานคาปลีกแบบดั้งเดิมมากท่ีสุด อันดับแรก คือ สถานท่ีจัดจําหนายทําเลท่ีตั้งของราน 

พบวา ความไววางใจในสวนประสมการตลาด และการบริการมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือสินคา

จากรานคาปลีกแบบดั้งเดิม ในเขตกรุงเทพมหานคร 

วันพิชิต รันตพิกุล (2560 การศึกษาคนควาอิสระเรื่อง “ปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ

รถบิ๊กไบคของผูบริโภคในเขตจังหวัดปทุมธานี” โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือ 1 ศึกษาปจจัยสวนบุคคลท่ี

สงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนตบิ๊กไบคของผูบริโภคในจังหวัดปทุมธานี 2 ศึกษาปจจัย

ทัศนคติท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนตบิ๊กไบคของผูบริโภคในจังหวัดปทุมธานี 3 ศึกษา

ปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนตบิ๊กไบคของผูบริโภคในจังหวัด

ปทุมธาน ีผลการศึกษาพบขอมูลท่ีสําคัญสรุป ดังนี้ 1 ปจจัย ดาน อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ

รายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจซ้ือรถบิ๊กไบคของผูบริโภคในจังหวัดปทุมธานีท่ี

ตางกัน 2 ปจจัยดานทัศนคติ  มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ รถบิ๊กไบคของผูบริโภคในจังหวัดปทุมธานี แยก

เปรรายดาน เรียงตามลําดับ ดังนี้ สงผลมากท่ีสุด คือ ดานอารมณและความรูสึก รองลงมาคือ ดาน

ความรูความเขาใจ 3 ปจจัยดานสวนประสมการตลาด ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือบิ๊กไบคของผูบริโภค

ในจังหวัดปทุมธานี แยกเปนรายดาน ตามลําดับ สงผลมากท่ีสุด คือ ดานราคา รองลงมา คือ ดาน

ชองทางการจัดจําหนาย และดานผลิตภัณฑ ตามลําดับ 

พัชญกมณพัชญ สุวรรณดี (2561   ศึกษาเรื่อง การตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนตบิ๊กไบค 

เครื่องยนตขนาด 1,000 ซีซีข้ึนไป โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือ 1) ศึกษาระดับความสําคัญของปจจัยสวน

ประสมทางการตลาด 2) ศึกษากระบวนการการตัดสินใจซ้ือ 3) เปรียบเทียบกระบวนการการตัดสินใจ

ซ้ือ จําแนกตาม เพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได 4) ศึกษา

ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดและกระบวนการการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 

ผลการวิจัย พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย มีอายรุะหวาง 26-35 ป เปนโสด จบ

การศึกษาระดับปริญญาตรี ทํางานเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีเงินเดือนท่ีประมาณ 20,001-30,000 

บาทตอเดือน นอจากนี้ยังพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีผลตอการตัดสินใจในภาพรวม อยู

ในระดับมาก จําแนกเปนรายดานตามลําดับจากมากไปนอย ดังนี้ ดานผลิตภัณฑและดานราคาอยูใน

ระดับความสําคัญมาก ดานชองทางการจัดจําหนายและดานการสงเสริมการตลาด ในระดับปานกลาง 
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ในสวนของกระบวนการการตัดสินใจซ้ือบิ๊กไบค ขนาดตั้งแต 1,000 ซีซีข้ึนไป อยูในระดับปานกลาง 

และปจจัยสวนบุคคลดานอายุ สถานภาพ อาชีพ และรายไดท่ีแตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ

รถบิ๊กไบคขนาดตั้งแต 1,000 ซีซี ข้ึนไป แตกตางกัน และสุดทาย ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน

ผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับ

กระบวนการการตัดสินใจซ้ือรถบิ๊กไบคขนาดเครื่องยนตตั้งแต 1,000 ซีซีข้ึนไปของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

อภิรักษ จันทรกลับ (2559  ศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอ

กระบวนการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนตยี่หอฮอนดา ในจังหวัดระยอง มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัย

สวนบุคคลและปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต

ฮอนดาของผูบริโภคในจังหวัดระยอง ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัยสวนบุคคลโดยสวนมาก 

ไมมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนตฮอนดา นอกจากนี้ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

5 ดาน ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดาน

ลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการมีความสัมพันธตอกระบวนการตัดสินในซ้ือ

รถจักรยานยนตฮอนดา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

2.5 กรอบแนวความคิด 

 งานวิจัยเรื่อง สวนประสมทางการตลาด และความไววางใจ ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ

รถจักรยานยนตของผูบริโภคในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา มีกรอบแนวคิดการวิจัย ดังนี้ 

กลุมตัวอยาง: ผูท่ีเคยตัดสินใจซ้ือ และผูท่ีมีแนวโนมท่ีจะซ้ือรถจักรยานยนตในจังหวัด

พระนครศรีอยุธยา 

สถิติท่ีใช: Multiple Regression Analysis 
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ภาพท่ี 2.3: ความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด และความไววางใจ ท่ีสงผลตอ 

              การตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนตของผูบริโภคในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

 
2.6 สมมติฐาน 

จากการศึกษาตามแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ จากบทท่ี 2 สวนประสมทาง

การตลาด และความไววางใจ ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนตของผูบริโภคในจังหวัด

พระนครศรีอยุธยา ซ่ึงการสรุปดังกลาวนําไปสูสมมติฐาน ดังนี้ 

 สมมติฐานท่ี 1 สวนประสมทางการตลาด สงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนตของ

ผูบริโภคในจังหวัดพระนครศรอียุธยา 

สมมติฐานท่ี 2 ความไววางใจ สงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนตของผูบริโภคใน

จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

 



 

บทท่ี 3  

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

 เนื้อหา การวิจัยเรื่อง “สวนประสมทางการตลาด และความไววางใจ ท่ีสงผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนตของผูบริโภคในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา”ในบทนี้ นําเสนอเนื้อหา

เก่ียวกับระเบียบวิธีการวิจัย ซ่ึงประกอบดวย ประชากรและตัวอยาง เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา การ

เก็บรวบรวมขอมูล การแปลผลขอมูล และวิธีการทางสถิติท่ีใชในการวิเคราะห และการทดสอบ

สมมติฐาน ความสัมพันธระหวางตัวแปร โดยมีการนําเสนอ ดังนี้ 

 

3.1 ประชากร 

  ประชากรท่ีใชในการวิจัย คือ ประชากรท่ีเคยตัดสินใจซ้ือ และผูท่ีมีแนวโนมท่ีจะซ้ือ

รถจักรยานยนตในจงัหวัดพระนครศรีอยุธยา  

 

3.2 ตัวอยาง 

 ตัวอยางท่ีใชศึกษา คือ ประชากรท่ีเคยตัดสินใจซ้ือ และผูท่ีมีแนวโนมท่ีจะซ้ือ

รถจักรยานยนต ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา จาํนวน 400 คน ผูวิจัยไดกําหนดขนาดตัวอยางจํานวน

ดังกลาวโดยใชตารางของ Yamane (1967) ท่ีระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 และคาความคลาด

เคลื่อนท่ีระดับรอยละ ±5 ซ่ึงตัวอยางท่ีไดนั้น ผูวิจัยเลือกใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง 

 ผูทําวิจัยไดทําการเลือกตัวอยาง ดังนี้ 

1. หาจํานวนของกลุมประชากรท้ังหมด ซ่ึงประชากรท่ีใชทําการวิจัย มีคือ 

ประชากรท่ีเคยตัดสินใจซ้ือ และผูท่ีมีแนวโนมท่ีจะซ้ือรถจักรยานยนต ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา

และจะทําการสุมกลุมตัวอยางภายใน เดือนกรกฎาคม 2563 ถึง เดือนธันวาคม 2563 

2. กําหนดขนาดตัวอยางจากตารางสําเร็จรูปของ Yamane (1967 และไดจํานวน  

400 คน 

3. จัดแบงตัวอยางเปนกลุมยอยโดยใชเกณฑการสุมกลุมตัวอยางแบบเจาะจง ซ่ึง

ผูวิจัยแบงออกเปน 4 กลุม กลุมละ 100 คน 

4. จัดสัดสวนของจํานวนตัวอยางแตละกลุมไดดังตอไปนี้ 

กลุมท่ี 1 ชุมชน หมูบาน และหอพัก ในพ้ืนท่ีหมูบานสินทิวาธานี  จํานวน   100 คน 

กลุมท่ี 2 ชุมชนตลาดเจาพรหม     จํานวน  100 คน 

กลุมท่ี 3 ชุมชนตลาดสี่ขวาพัฒนา     จํานวน  100 คน 

กลุมท่ี 4 ชุมชนซอยวัดสุทธิรุจิราราม    จํานวน  100 คน 
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  5. การเลือกตัวอยางของแตละกลุม ผูวิจัยไดกําหนดวิธีการสุมแบบไมอาศัยความนาจะ

เปน (Nonprobability Sampling) เปนการเก็บตัวอยางแบบเจาะจง  

 

3.3 ข้ันตอนการจัดเก็บและรวบรวมขอมูล 

 3.3.1 ทบทวนแนวความคิด ความเปนมา และทฤษฎีท่ีเก่ียวของ และตัวแปลท่ีใชใน

การศึกษา 

 3.3.2 นําขอมูลท่ีไดจากการศึกษาวรรณกรรมท่ีเก่ียวของ มากําหนดเปนขอขอคําถาม เพ่ือ

ถามความคิดเห็นกลุมตัวอยางในประเด็นท่ีสอดคลองกับวัตถุประสงคงานวิจัยท่ีตั้งไว โดย

แบบสอบถาม เปนออกเปน 4 สวน ดังนี้  

  - ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

  - ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด 

  - ปจจัยทางดานความไววางใจ 

  - การตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต 

3.3.3 ผูวิจัยทําการรางแบบสอบถาม (Questionnaires) ข้ึนมาเพ่ือเสนออาจารย

ท่ีปรึกษา เพ่ือตรวจสอบความถูกตอง และความสอดคลองตอเนื้อหา 

3.3.4 ผูวิจัยปรับปรุงแกไข ตามขอเสนอแนะของอาจารยท่ีปรึกษา และนําเสนอ

ใหอาจารยท่ีปรึกษาตรวจสอบความถูกตองอีกครั้งหนึ่ง กอนนําแบบสอบถามไปแจกกับกลุมทดลอง 

3.3.5 นําแบบสอบถามไปทดสอบกับตัวอยาง จํานวน 40 ราย เพ่ือหาคาความ

เชื่อม่ันของแบบสอบถามดวยวิธีหาคาสัมปสิทธิ์ครอนแบ็ค อัลฟา (Cronbach’s Alpha) เพ่ือใหไดคา

ใกลเคียง 1 มากท่ีสุด ซ่ึงผลการวิเคราะหคาพบวา ตัวแปรทุกตัวตองคาเกินกวาเกินกวา 0.70 จึงแสดง

ใหเห็นวาแบบสอบถามนี้มีความนาเชื่อถือ (Nunnally, 1978) 

3.3.6 ทําการปรับปรุงและนําเสนอใหอาจารยท่ีปรึกษาอนุมัติกอนแจก

แบบสอบถามอีกครั้งจํานวน 400 ชุด 

3.3.7 แจกแบบสอบถาม 

3.3.8 นําแบบสอบถามท่ีไดมาทําการวิเคราะหความถูกตองสมบูรณของ

แบบสอบถาม และนําไปวิเคราะหขอมูลทางสถิติทางโปรแกรมตอไป 

 

3.4 การตรวจสอบเครื่องมือ 

  3.4.1 การตรวจสอบความถูกตองของเนื้อหาแบบสอบถาม 
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 ผูวิจัยนําเสนอแบบสอบถามท่ีสรางข้ึนสําหรับการเก็บรวบรวมขอมูลใหกับอาจารยท่ีปรึกษา 

เพ่ือตรวจสอบความถูกตองและครบถวนของขอมูล วาสอดคลองกับเนื้อหาของและวัตถุประสงคของ

งานวิจัยท่ีจะศึกษาหรือไม โดยคําถามตองครอบคลุมในทุกประเด็นเพ่ือใหไดขอมูลท่ีสมบูรณ 

 2.4.2 การตรวจสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม ผูวิจัยตรวจสอบคาความเชื่อม่ันของ

แบบสอบถาม ดวยวิธีหาคาสัมประสิทธิ์ (Cronbach’s Alpha) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 

ตารางท่ี 3.1 คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม (Cronbach’s Alpha) 

 

องคประกอบคําถาม แบบสอบถามทดสอบ 40 ชุด แบบสอบถามจริง 400 ชุด 

สวนประสมทางการตลาด 1.00 0.730 

ความไววางใจ 0.834 0.706 

การตัดสินใจซ้ือ

รถจักรยานยนต 

0.841 0.851 

รวม 0.932 0.771 

 

ในการตรวจสอบคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม (Reliability) ผูวิจัยพิจารณาจากคา 

สัมประสิทธิ์ (Cronbach’s Alpha Coefficient) ผลการทดสอบ พบวา คาความเชื่อม่ันในแตละตัว

แปร มีคาไมต่ํากวา 0.7 ซ่ึงเปนไปตามเกณฑท่ียอมรับได ดังนั้นแบบสอบถามท่ีสรางข้ึนมานี้ สามารถ

นําไปใชในการเก็บรวบรวมขอมูลไดจริง (กัลยา วานิชยบัญชา, 2546  

 

3.5 สวนประกอบของแบบสอบถาม 

 ผูทําวิจัยไดออกแบบสอบถาม โดยแบงออกเปน 5 สวน พรอมคําอธิบายใหเกิดความชัดเจน

และเปนการทําความเขาใจกับผูใหขอมูลตอบแบบถาม ดังตอไปนี้ คือ 

 สวนท่ี 1 คําถามเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบคําถาม ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ 

การศึกษา รายไดตอเดือน อาชีพ วัตถุประสงคท่ีซ้ือรถจักรยานยนต ยี่หอรถจักรยานยนตท่ีเลือกซ้ือ 

และราคาคาใชจายตอครั้งท่ีเลือกซ้ือรถจักรยานยนต ลักษณะคําถามเปนคําถามแบบเลือกตอบ 

(Check List) ไดเพียงขอเดียว 

 สวนท่ี 2 คําถามเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด ลักษณะเปนคําถามปลายปด โดยมี

คําตอบยอยใหเลือกตอบ แบงออกเปน 5 ระดับ โดยใชมาตรวัดประมาณคา (Rating Scale) ให

คะแนนตั้งแตนอยท่ีสุด คือ 1 ถึงมากท่ีสุด คือ 5 ตามระดับความคิดเห็น 
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สวนท่ี 3 คําถามเก่ียวกับความไววางใจ ลักษณะคําถามเปนคําถามปลายปด โดยมีคําตอบ

ยอยใหเลือกตอบ แบงออกเปน 5 ระดับ โดยใชมาตรวัดประมาณคา (Rating Scale) ใหคะแนนตั้งแต

นอยท่ีสุด คือ 1 จนถึงมากท่ีสุด คือ 5 ตามระดับความคิดเห็น 

สวนท่ี 4 คําถามเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต ลักษณะเปนคําถามปลายปด โดย

มีคําตอบยอยใหเลือกตอบ แบงออกเปน 5 ระดับ โดยใชมาตรวัดประมาณคา (Rating Scale) ให

คะแนนตั้งแตนอยท่ีสุด คือ 1 จนถึงมากท่ีสุด คือ 5 ตามระดับความคิดเห็น 

สวนท่ี 5 ขอเสนอแนะเพ่ิมเติม เปนคําถามปลายเปดโดยถามีขอเสนอแนะเพ่ิมเติมสามารถ 

แสดงความคิดเห็นได 

 

3.6 การเก็บรวบรวมขอมูล 

 ในการเก็บรวบรวมขอมูลกับผูตอบแบบสอบถาม มีลําดับข้ันตอน ดังนี้ 

2.6.1 ผูวิจัยเขาไปเก็บขอมูลในสถานท่ีตาง ๆ ท่ีตองการศึกษา ตามท่ีระบุไวในขอบเขตของ

การวิจัย 

2.6.2 ผูวิจัยทําความเขาใจกับผูตอบแบบสอบถาม โดยอธิบายรายละเอียดเก่ียวกับเนื้อหา

ภายในแบบสอบถาม และวิธีการตอบแบบสอบถามใหผูตอบแบบสอบถามเขาใจ 

2.6.3 ผูวิจัยแจกแบบสอบถามใหกลุมเปาหมายและรอจนกระท่ังตอบคําถามครบถวน ซ่ึง

ในระหวางนั้นถาผูตอบมีขอสงสัยเก่ียวกับคําถาม สามารถสอบถามเพ่ิมเติมไดตลอดระยะเวลาท่ีทํา

แบบสอบถาม 

2.6.4 ผูวิจัยนําแบบสอบถามท่ีไดมาตรวจสอบความครบถวนสมบูรณของขอมูล คัดแยก

แบบสอบถามท่ีไมสมบูรณออก  

2.6.5 ผูวิจัยนําขอมูลท่ีจากแบบสอบถามเขาในโปรแกรมประมวลผลขอมูลทางสถิติเพ่ือทํา

การวิเคราะหขอมูลตามตัวแปรตางๆ เพ่ือตอบคําถามการวิจัย 

 

3.7 การแปลผลขอมูล 

สําหรับการแปลผลขอมูล ผูวิจัยคํานวณคาอันตรภาคชั้น เพ่ือกําหนดชวงชั้น ดวยการใชสูตร

คํานวณและคําอธิบายระดับการแปลผลในแตละชวงชั้น (วิเชียร เกตุสิงห, 2538 ดังนี้   

  อันตรภาคชั้น  = คาสูงสุด – คาต่ําสุด 

                 จํานวนชั้น 

       = 5 – 1   

             5 

       =  0.80 
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 จากสูตรการคํานวณ ชวงชั้นมีระยะหางเทากับ 0.8 จึงสามารถนําไปใชกําหนดเกณฑการให

คะแนน ในแตละชวงชั้น ดังนี้ 

 

  ชวงชั้น      คําอธิบายสําหรับการแปลผล 

  1.00 – 1.80    ระดับนอยท่ีสุด 

  1.81 – 2.60    ระดับนอย 

  2.61 – 3.40    ระดบัปานกลาง 

  3.41 – 4.20    ระดับมาก 

  4.21 – 5.00    ระดับมากท่ีสุด 

 

3.8 สถิติท่ีใชในการวิเคราะห 

การกําหนดคาสถิติสําหรับใชในการวิเคราะหขอมูลในบทท่ี 4 มีดังนี้  

 สวนท่ี 1 สถิติเชิงพรรณนา ใชในการวิเคราะหขอมูลในสวนตางๆ ดังนี้  

 1.1) การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ 

ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน อาชีพ วัตถุประสงคท่ีซ้ือรถจักรยานยนต เหตุผลท่ีซ้ือรถจักรยานยนต 

และคาใชจายตอครั้งท่ีเลือกซ้ือรถจักรยานยนต โดยใชการแจกแจงความถ่ี และคารอยละ 

 1.2) การวิเคราะห สวนประสมทางการตลาด และความไววางใจ โดยใชคาเฉลี่ย และสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน 

สวนท่ี 2 สถิติเชิงอางอิง ใชในการวิเคราะหการเปรียบเทียบตัวแปร และวิเคราะห

ความสัมพันธระหวางตัวแปร ไดแก การวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรตัวเดียว กับตัวแปร

หลายตัว ซ่ึงในท่ีนี้คือความสัมพันธระหวางทัศนคติ สวนประสมทางการตลาด และความไววางใจ กับ 

การตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนตโดยใชการวิเคราะหสมการถดถอยเชิงพห ุ(Multiple Regression)

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

บทท่ี 4 

ผลการวิจัย 

 

 ในบทนีเ้ปนผลการวิเคราะหขอมูล เรื่อง “สวนประสมทางการตลาด และความไววางใจ ท่ี

สงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนตของผูบริโภคในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา” ซ่ึงการวิจัยนี้เปน

งานวิจัยเชิงปริมาณ จํานวนท้ังสิ้น 400 คน โดยใชวิธีแจกแบบสอบถาม จํานวนท้ังสิ้น 400 ชุด  คิด

เปนรอยละรอยละ 100 ของจํานวนแบบสอบถามท้ังหมด 400 ชุด ผลการวิเคราะหแบงออกเปน 5 

สวนประกอบดวย 

 สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

 สวนท่ี 2 ขอมูลเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ

รถจักรยานยนตของผูบริโภคในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

 สวนท่ี 3 ขอมูลเก่ียวกับปจจัยดานความไววางใจ ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต

ของผูบริโภคในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

 สวนท่ี 4 ขอมูลเก่ียวกับปจจัยการการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนตของผูบริโภคในจังหวัด

พระนครศรีอยุธยา 

 สวนท่ี 5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับ ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด และ 

ความไววางใจ ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนตของผูบริโภคในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

 

สัญลักษณท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

 ในการวิเคราะหขอมูลผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณ และแปลความหมายสัญลักษณเพ่ือ

วิเคราะหขอมูล ดังนี้ 

 

 n  แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 

 𝑋𝑋�  แทน คาเฉลี่ย (Mean) 

 S.D.  แทน สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 R2  แทน คาสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (R-Square) 

 B  แทน คาสัมประสิทธิ์ความถดถอย (Regression Coefficients) 

 Beta  แทน คาสัมประสิทธิ์ความถดถอยมาตรฐาน (Standardized Regression 

Coefficients) 

รายละเอียดในแตละสวนท่ีกลาวมาขางตนมีสาระสําคัญและรายละเอียดดังตอไปนี้ 
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4.1 ขอมูลท่ัวไปเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม 

 การวิจัยขอมูลเรื่อง “สวนประสมทางการตลาด และความไววางใจ ท่ีสงผลตอการตัดสินใจ

ซ้ือรถจักรยานยนตของผูบริโภคในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา” ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลท่ัวไป

ของผูตอบแบบสอบถาม โดยจําแนกตามเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

อาชีพ วัตถุประสงคท่ีซ้ือ ยี่หอรถจักรยานยนตท่ีเลือกซ้ือ และราคาคาใชจายตอครั้งท่ีเลือกซ้ือรถ ทํา

การใชสถิติในการวิเคราะหขอมูล คือ คาความถ่ี และคารอยละ โดยนําเสนอในรูปของตารางและ

ความเรียงลําดับดังตอไปนี้ 

 

ตารางท่ี 4.1: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 

 

เพศ 
จํานวน 

(คน  
รอยละ 

ชาย 268 67.0 

หญิง 132 33.0 

รวม 400 100 

 

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.1 เพศ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชายจํานวน 

268 คน คิดเปนรอยละ 67 และ เพศหญิง จํานวน 132 คน คิดเปนรอยละ 33 
 

ตารางท่ี 4.2: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ 

 

อายุ 
จํานวน 

(คน  
รอยละ 

20-29 ป 119 29.8 

30-39 ป 135 33.8 

40-49 ป 68 17.0 

50-59 ป 35 8.8 

59 ปข้ึนไป 43 10.8 

รวม 400 100 
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 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.2 อายุ พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 30-

39 ป อยูท่ีจํานวน 135 คน คิดเปนรอยละ 33.8 ถัดมาชวงอายุระหวาง 20-29 ป จํานวน 119 คน 

คิดเปนรอยละ 29.8 ถัดมาชวงอายุระหวาง 40-49 ป จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17 ถัดมาคือชวง

อายุมากกวา 59 ปข้ึนไป จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.8 และชวงอายุท่ีนอยท่ีสุดไดแก ชวงอายุ 

ระหวาง 50-59 ป โดยมีคนมาใชบริการจํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.8 

 

ตารางท่ี 4.3: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามสถานภาพ 

 

ดานสถานภาพ 
จํานวน 

(คน  
รอยละ 

โสด 118 29.5 

สมรส 205 51.2 

หมาย/หยาราง 77 19.3 

รวม 400 100 

 

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.3 สถานภาพ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพ

สมรส โดยมีจํานวนมากถึง 205 คน คิดเปนรอยละ 51.2 ถัดมาไดแก สถานภาพโสด โดยมีจํานวน 

118 คน คิดเปนรอยละ 29.5 และสถานภาพท่ีนอยท่ีสุด ไดแก สถานภาพหมาย/หยาราง มีจํานวน 

77 คน คิดเปนรอยละ 19.3 

 

ตารางท่ี 4.4: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษา 

 

ดานระดับการศึกษา 
จํานวน 

(คน  
รอยละ 

ต่ํากวาปริญญาตรี 137 34.3 

ระดับปริญญาตรี 210 52.5 

ระดับปริญญาโท 32 8.0 

ระดับปริญญาเอก 21 5.3 

รวม 400 100 
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ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.4 ระดับการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีวุฒิ

การศึกษาอยูท่ีระดับปริญญาตรี โดยมีจํานวนมากถึง 210 คน คิดเปนรอยละ 52.5 ถัดมาไดแก ผูท่ีมี

การศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรี โดยมีจํานวน 137 คน คิดเปนรอยละ 34.3 สวนวุฒิการศึกษา

ระดับปริญญาโทนั้น มีจํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.0 และนอยท่ีสุดไดแก ผูท่ีมีวุฒิการศึกษาระดับ

ปริญญาเอก โดยมีจํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.3 

 

ตารางท่ี 4.5: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

(ดานรายไดเฉล่ียตอเดือน  

จํานวน 

(คน  
รอยละ 

15,000–25,000 บาท 108 27.0 

25,001–35,000 บาท 190 47.5 

35,001–45,000 บาท 72 18.0 

45,001–55,000 บาท 2 0.5 

มากกวา 55,000 บาท 28 7.0 

รวม 400 100 

 

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมี

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001-35,000 บาท โดยมีจํานวนมากถึง 190 คน คิดเปนรอยละ 47.5 ถัดมา

ไดแก รายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,000-25,000 บาท โดยมีจํานวน 108 คน คิดเปนรอยละ 27.0 ถัดมา 

ไดแก รายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ี 35,001-45,000 บาท บาท โดยมีจํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 18.0 

ถัดมารายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 55,000 บาท โดยมีจํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.0 สวนผูท่ีมี

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 45,001-55,000 บาท มีจํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5  
 

ตารางท่ี 4.6: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาชีพ  

 

ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

(ดานอาชีพ  

จํานวน 

(คน  
รอยละ 

นิสิต นักศึกษา 58 14.5 

                     (ตารางมีตอ  
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ตารางท่ี 4.6 (ตอ : จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาชีพ 

 

ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

(ดานอาชีพ  

จํานวน 

(คน  
รอยละ 

พนักงานเอกชน 131 32.8 

เจาของธุรกิจ 61 15.3 

รับจางอิสระ 95 23.8 

ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 49 12.3 

อ่ืน ๆ 6 1.5 

รวม 400 100 

 

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.6 อาชีพ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงาน

เอกชน โดยมีจํานวนมากถึง 131 คน คิดเปนรอยละ 32.8 รองลงมาไดแก ผูท่ีมีอาชีพรับจางอิสระ 

โดยมีจํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 23.8 ถัดมาไดแก ผูท่ีเปนเจาชองธุรกิจ โดยมีจํานวน 61 คน คิด

เปนรอยละ 15.3 ตอมาคือ นิสิต นักศึกษา โดยมีจํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 14.5 ถัดมาคือผูมี

อาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจโดยมีจํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.3 และนอยท่ีสุดไดแก อาชีพอ่ืน 

ๆ โดยมีจํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.5 

 

ตารางท่ี 4.7: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามวัตถุประสงค 

 

ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

(ดานวัตถุประสงค  

จํานวน 

(คน  
รอยละ 

ไปทํางาน 53 13.3 

การเดินทางออกทริปตางจังหวัด 153 38.3 

ใชในชีวิตประจําวัน 130 32.5 

ของขวัญใหบุตรหลาน 47 11.8 

เก็บไวใชในอนาคต 17 4.3 

รวม 400 100 
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 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.7 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจะซ้ือเพ่ือออกทริปไป

ตางจังหวัดมากท่ีสุด โดยมีจํานวนมากถึง 153 คน คิดเปนรอยละ 38.3 รองลงมาไดแก ใชในชีวิต

ประจัน โดยมีจํานวน 130 คน คิดเปนรอยละ 38.3 ถัดมาไดแก ไปทํางาน โดยมีจํานวน 53 คน คิด

เปนรอยละ 13.3 ตอมาคือ เปนของขวัญใหบุตรหลาย โดยมีจํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 11.8 และ

นอยท่ีสุดไดแก เก็บไวใชในอนาคต โดยมีจํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 1.5 

 

ตารางท่ี 4.8: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามยี่หอ 

 

ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

(ย่ีหอ  

จํานวน 

(คน  
รอยละ 

Yamaha 61 15.3 

Honda 132 33.0 

Suzuki 62 15.5 

Kawasaki 96 24.0 

GPX 45 11.3 

KTM 4 1.0 

รวม 400 100 

 

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.8 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจะซ้ือยี่หอ Honda มาก

ท่ีสุด โดยมีจํานวนมากถึง 132 คน คิดเปนรอยละ 33. รองลงมาไดแก Kawasaki โดยมีจํานวน 96 

คน คิดเปนรอยละ 24.0 ถัดมาไดแก Suzuki โดยมีจํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 15.5 ตอมาคือ 

Yamaha โดยมีจํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 15.3 ถัดมาคือ GPX โดยมีจํานวน 45 คน คิดเปนรอย

ละ 11.3 และนอยท่ีสุดไดแก KTM โดยมีจํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.0 
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ตารางท่ี 4.9: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามราคา  

 

ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

(ราคา  

จํานวน 

(คน  
รอยละ 

นอยกวา 50,000 บาท 108 27.0 

50,001-100,000 บาท 199 49.8 

100,001-150,000 บาท 82 20.5 

150,001-200,000 บาท 1 0.3 

มากกวา 200,000 บาทข้ึนไป 10 2.5 

รวม 400 100 

  

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.9 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจะซ้ือมอเตอรไซคอยู

ในชวงราคา 50,001-100,000 บาท มากท่ีสุด โดยมีจํานวนมากถึง 199 คน คิดเปนรอยละ 49.8 

รองลงมาไดแกนอยกวา 50,000 บาท โดยมีจํานวน 108 คน คิดเปนรอยละ 27.0 ถัดมาไดแก 

100,001-150,000 บาท โดยมีจํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 20.5 ตอมาคือมากกวา 200,000 บาท

ข้ึนไป มีจํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.5 และนอยท่ีสุดไดแก 150,001-200,000 บาท โดยมี

จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.3  

 

4.2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

โดยการหาคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยดานสวน

ประสมทางการตลาดท่ีท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนตของผูบริโภคในจังหวัด

พระนครศรีอยุธยา ซ่ึงผลการวิเคราะหขอมูลปรากฏดังตารางท่ี 4.10 
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ตารางท่ี 4.10: คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทาง 

                  การตลาดท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนตของผูบริโภคในจังหวัด 

                  พระนครศรีอยุธยา  

 

สวนประสมทางการตลาด 𝑋𝑋� S.D. การแปลผล 

1. รถจักรยานยนตท่ีทานเลือก ตราสินคามีชื่อเสียงและไดรับการ

ยอมรับ 
4.17 0.671 มาก 

2. รถจักรยานยนตท่ีทานเลือกมีหลายรุน หลายราคา เพ่ือ

ตอบสนองตอความตองการของผูบริโภค 
4.25 0.688 มากท่ีสุด 

3. รถจักรยานยนตท่ีทานเลือก ตัวแทนจําหนายมีการตั้งราคาท่ี

เหมาะสม ไมแพงจนเกินไป 
4.19 0.654 มาก 

4. รถจักรยานยนตท่ีทานเลือก สามารถนําไปขายตอไดในราคาท่ี

สูง 
4.23 0.627 มากท่ีสุด 

5. รถจักรยานยนตท่ีทานเลือก มีสถานท่ีจัดจําหนายอยูในทําเลท่ี

ดี เดินทางสะดวก 
4.21 0.557 มากท่ีสุด 

6. รานคาท่ีทานเลือก มีรถจักรยานยนตมากมายใหเลือกสรร 

เพียงพอตอความตองการของลูกคา 
4.07 0.633 มาก 

7. รานคาท่ีทานเลือกมีบริการขนสงรถจักรยานยนตใหแกลูกคา 4.14 0.643 มาก 

8. รานคาท่ีทานเลือกมีการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายมากมาย 

ไวคอยดึงดูดแกลูกคา 
4.10 0.693 มาก 

9. รถจักรยานยนตท่ีทานเลือก มีการออกราน จัดแสดงสินคา ใน

งานตาง ๆ 
4.15 0.688 มาก 

10. รถจักรยานยนตท่ีทานเลือก มีโปรโมชั่นตาง ๆ เพ่ือดึงดูด

ลูกคาท่ีมีรายไดนอย 
4.28 0.702 มากท่ีสุด 

11. รถจักรยานยนตท่ีทานเลือก มีการจัดทําเว็บไซต หรือ ทาง 

Social Media เพ่ือเขาถึงลูกคา 
4.28 0.659 มากท่ีสุด 

รวม 4.19 0.656 มาก 

  

 จากตารางท่ี 4.10 แสดงใหเห็นวาระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทาง

การตลาดท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนตของผูบริโภคในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
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ภาพรวมท้ังหมดอยูระดับ มาก โดยท่ีคา 𝑋𝑋� =  4.19, และ S.D. = 0.656 และเม่ือพิจารณาตามหัวขอ 

พบวาหัวขอท่ีมีความคิดเห็นมากท่ีสุด คือ รถจักรยานยนตท่ีทานเลือก มีโปรโมชั่นตาง ๆ เพ่ือดึงดูด

ลูกคาท่ีมีรายไดนอย อยูในระดับมากท่ีสุด โดยท่ีคา 𝑋𝑋� = 4.28, และ S.D. = 0.702 เทากันกับ 

รถจักรยานยนตท่ีทานเลือก มีการจัดทําเว็บไซต หรือ ทาง Social Media เพ่ือเขาถึงลูกคา อยูใน

ระดับมากท่ีสุด โดยท่ีคา 𝑋𝑋� = 4.28, และ S.D. = 0.659 ถัดมาคือ รถจักรยานยนตท่ีทานเลือกมีหลาย

รุน หลายราคา เพ่ือตอบสนองตอความตองการของผูบริโภค อยูในระดับมากท่ีสุด โดยท่ีคา 𝑋𝑋� = 

4.25, และ S.D. = 0.688 ถัดมาคือ รถจักรยานยนตท่ีทานเลือก สามารถนําไปขายตอไดในราคาท่ีสูง 

อยูในระดับมากท่ีสุด โดยท่ีคา 𝑋𝑋� = 4.23, และ S.D. = 0.627 ถัดมาคือ รถจักรยานยนตท่ีทานเลือก 

มีสถานท่ีจัดจําหนายอยูในทําเลท่ีดี เดินทางสะดวก อยูในระดับมากท่ีสุด โดยท่ีคา 𝑋𝑋� = 4.21, และ 

S.D. = 0.557 ถัดมาคือ รถจักรยานยนตท่ีทานเลือก ตัวแทนจําหนายมีการตั้งราคาท่ีเหมาะสม ไม

แพงจนเกินไป อยูในระดับมาก โดยท่ีคา 𝑋𝑋� = 4.19, และ S.D. = 0.654 ถัดมาคือ รถจักรยานยนตท่ี

ทานเลือก ตราสินคามีชื่อเสียงและไดรับการยอมรับ อยูในระดับมาก โดยท่ีคา 𝑋𝑋� = 4.17, และ S.D. 

= 0.671 ถัดมาคือ รถจักรยานยนตท่ีทานเลือก มีการออกราน จัดแสดงสินคา ในงานตาง ๆ อยูใน

ระดับมาก โดยท่ีคา 𝑋𝑋� = 4.15, และ S.D. = 0.688 ถัดมาคือ รานคาท่ีทานเลือกมีบริการขนสง

รถจักรยานยนตใหแกลูกคา อยูในระดับมาก โดยท่ีคา 𝑋𝑋� = 4.14, และ S.D. = 0.643 ถัดมาคือ 

รานคาท่ีทานเลือกมีการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายมากมาย ไวคอยดึงดูดแกลูกคา อยูในระดับมาก 

โดยท่ีคา 𝑋𝑋� = 4.10, และ S.D. = 0.693 และหัวขอท่ีมีความคิดเห็นนอยท่ีสุด รานคาท่ีทานเลือก มี

รถจักรยานยนตมากมายใหเลือกสรร เพียงพอตอความตองการของลูกคา อยูในระดับมาก โดยท่ีคา 

𝑋𝑋� = 4.07, และ S.D. = 0.633 

 

4.3 ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานความไววางใจ 

โดยการหาคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยดานความ

ไววางใจท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนตของผูบริโภคในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ซ่ึงผล

การวิเคราะหขอมูลปรากฏดังตารางท่ี 4.11 

 

 

 

 

 



40 

ตารางท่ี 4.11: คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลเก่ียวกับปจจัยดานความไววางใจท่ี 

                  สงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนตของผูบริโภคในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

 

ความไววางใจ 𝑋𝑋� S.D. การแปลผล 

1. ทานไววางใจในจักรยานยนตท่ีทานเลือก วามีการผลิตท่ีได

มาตรฐาน 
4.22 0.629 มากท่ีสุด 

 

2. ทานเชื่อวารานคาท่ีทานเลือก มีการพัฒนาภายในองคกรอยาง

สมํ่าเสมอ 
4.20 0.554 มาก 

3. ทานเชื่อวาวัสดุท้ังหมดท่ีใชในการผลิตมีมาตรฐานท่ีดีบงบอก

ถึงความซ่ือสัตย จริงใจของบริษัท 
4.06 0.630 มาก 

4. ทานไววางใจในตัวแทนจําหนายวามีความซ่ือสัตยตอลูกคา 4.14 0.644 มาก 

5. ทานเชื่อวารานคามีความซ่ือสัตยและจริงใจตอลูกคาเม่ือรูวา

รถจักรยานยนตท่ีซ้ือไปมีปญหา จะรีบดําเนินการเปลี่ยน

รถจักรยานยนตคันใหมใหทันที 

4.17 0.652 มาก 

รวม 4.16 0.622 มาก 

  

 จากตารางท่ี 4.11 แสดงใหเห็นวาระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยดานความไววางใจท่ี

สงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนตของผูบริโภคในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ภาพรวมท้ังหมด 

อยูในระดับมาก โดยท่ีคา 𝑋𝑋� =  4.16, และ S.D. = 0.622 และเม่ือพิจารณาตามหัวขอ พบวาหัวขอท่ี

มีความคิดเห็นมากท่ีสุด คือ ทานไววางใจในจักรยานยนตท่ีทานเลือก วามีการผลิตท่ีไดมาตรฐาน อยู

ในระดับมากท่ีสุด โดยท่ีคา 𝑋𝑋� = 4.22, และ S.D. = 0.629 ถัดมาคือ ทานเชื่อวารานคาท่ีทานเลือก มี

การพัฒนาภายในองคกรอยางสมํ่าเสมอ อยูในระดับมาก โดยท่ีคา 𝑋𝑋� = 4.20, และ S.D. = 0.554 

ถัดมาคือ ทานเชื่อวารานคามีความซ่ือสัตยและจริงใจตอลูกคาเม่ือรูวารถจักรยานยนตท่ีซ้ือไปมีปญหา 

จะรีบดําเนินการเปลี่ยนรถจักรยานยนตคันใหมใหทันที อยูในระดับมาก โดยท่ีคา 𝑋𝑋� = 4.17, และ 

S.D. = 0.652 ถัดมาคือ ทานไววางใจในตัวแทนจําหนายวามีความซ่ือสัตยตอลูกคา อยูในระดับมาก 

โดยท่ีคา 𝑋𝑋� = 4.14, และ S.D. = 0.644 และหัวขอท่ีมีความคิดเห็นนอยท่ีสุด คือ ทานเชื่อวาวัสดุ

ท้ังหมดท่ีใชในการผลิตมีมาตรฐานท่ีดีบงบอกถึงความซ่ือสัตย จริงใจของบริษัท อยูในระดับมาก โดยท่ี

คา 𝑋𝑋� = 4.06, และ S.D. = 0.630 
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4.4 ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานการตัดสินใจซ้ือ 

โดยการหาคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยดานการ

ตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนตของผูบริโภคในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ซ่ึงผลการวิเคราะหขอมูล

ปรากฏดังตารางท่ี 4.12 

 

ตารางท่ี 4.12: คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลเก่ียวกับปจจัยดานการตัดสินใจซ้ือ 

                  รถจักรยานยนตของผูบริโภคในจงัหวัดพระนครศรีอยุธยา 

 

ปจจัยดานการตัดสินใจซ้ือ 𝑋𝑋� S.D. การแปลผล 

1. ทานซ้ือรถจักรยานยนตเพ่ือใชในการปฏิบัติงาน 4.77 0.427 มากท่ีสุด 

2. ทานซ้ือรถจักรยานยนตเพราะมีความรวดเร็วในการเดินทาง

มากกวารถยนต 
4.66 0.479 

มากท่ีสุด 

3. ทานจะหาขอมูลตาง ๆ จากบริษัท หรือหางรานตัวแทนกอนจะ

ทําการตัดสินใจซ้ือสินคา 
4.78 0.411 

มากท่ีสุด 

4. ทานหาขอมูลจากอินเตอรเน็ต โฆษณา พนักงานขาย กอนทําการ

ตัดสินใจซ้ือสินคา 
4.76 0.430 

มากท่ีสุด 

5. ทานไปหาขอมูลตามงาน มหกรรมงานรถ ท่ีจัดตามสถานท่ีตาง ๆ 

กอนท่ีจะตัดสินใจซ้ือ 
4.74 0.438 

มากท่ีสุด 

6. ทานจะดูความนาเชื่อถือและชื่อเสียงของบริษัทหรือตัวแทน 

กอนท่ีจะเลือกซ้ือสินคา  
4.66 0.478 

มากท่ีสุด 

7. ทานมองท่ีเง่ือนไขหลังการขายมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ 4.78 0.411 มากท่ีสุด 

8. ทานมองถึงคุณภาพของสินคา มากกวาความสวยงามภายนอก

กอนท่ีจะตัดสินใจซ้ือสินคา 
4.76 0.430 

มากท่ีสุด 

9. ทานตัดสินใจซ้ือโดยเชื่อถือในสมรรถนะ 4.74 0.438 มากท่ีสุด 

10. ทานมองท่ีการไดรับสิทธิพิเศษตาง ๆ ตอนซ้ือสินคา 4.67 0.475 มากท่ีสุด 

11. ทานตดัสินใจซ้ือเพราะตรงตามความตองการของทาน 4.79 0.412 มากท่ีสุด 

12. ทานมองท่ีระยะเวลาในการผอนชําระ และดอกเบี้ยของแตละ

รานคากอนท่ีจะตัดสินซ้ือสินคา 
4.75 0.438 

มากท่ีสุด 

                                 (ตารางมีตอ

  



42 

ตารางท่ี 4.12 (ตอ : คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลเก่ียวกับปจจัยดานการตัดสินใจ 

                         ซ้ือรถจักรยานยนตของผูบริโภคในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

 

ปจจัยดานการตัดสินใจซ้ือ 𝑋𝑋� S.D. การแปลผล 

13. ทานตัดสินใจซ้ือเพราะทําใหคุณภาพชีวิตดีข้ึน 4.77 0.427 มากท่ีสุด 

14. ทานตัดสินใจท่ีจะซ้ือสินคาจากคนในครอบครัว 4.74 0.438 มากท่ีสุด 

15. ทานจะตัดสินใจซ้ือ โดยไมลังเลใจ 4.67 0.475 มากท่ีสุด 

16. ทานจะตัดสินใจซ้ือตามคําแนะนําของผูขาย 4.79 0.412 มากท่ีสุด 

17. ทานตัดสินใจซ้ือเพราะใฝฝนวาอยากไดขับข่ีนานแลว 4.75 0.438 มากท่ีสุด 

รวม 4.74 0.434 มากท่ีสุด 

  

 จากตารางท่ี 4.12 แสดงใหเห็นวาระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยดานการตัดสินใจซ้ือ

รถจักรยานยนตของผูบริโภคในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ภาพรวมท้ังหมด อยูในระดับมากท่ีสุด โดย

ท่ีคา 𝑋𝑋� =  4.74, และ S.D. = 0.434 และเม่ือพิจารณาตามหัวขอ พบวาหัวขอท่ีมีความคิดเห็นมาก

ท่ีสุดมีถึง 2 หัวขอท่ีไดเทากันคือ ทานจะตัดสินใจซ้ือตามคําแนะนําของผูขาย และทานตัดสินใจซ้ือ

เพราะตรงตามความตองการของทาน อยูในระดับมากท่ีสุด โดยท่ีคา 𝑋𝑋� = 4.79, และ S.D. = 0.412 

ถัดมาคือ ทานมองท่ีเง่ือนไขหลังการขายมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ อยูในระดับมากท่ีสุด โดยท่ีคา 𝑋𝑋� = 

4.78, และ S.D. = 0.411 ถัดมาทานจะหาขอมูลตาง ๆ จากบริษัท หรือหางรานตัวแทนกอนจะทํา

การตัดสินใจซ้ือสินคา อยูในระดับมากท่ีสุด โดยท่ีคา 𝑋𝑋� = 4.78, และ S.D. = 0.411 ถัดมาคือ ทาน

ซ้ือรถจักรยานยนตเพ่ือใชในการปฏิบัติงาน อยูในระดับมากท่ีสุด โดยท่ีคา 𝑋𝑋� = 4.77, และ S.D. = 

0.427 เทากันกับ ทานตัดสินใจซ้ือเพราะทําใหคุณภาพชีวิตดีข้ึน อยูในระดับมากท่ีสุด โดยท่ีคา 𝑋𝑋� = 

4.77, และ S.D. = 0.427 ถัดมาคือ ทานหาขอมูลจากอินเตอรเน็ต โฆษณา พนักงานขาย กอนทําการ

ตัดสินใจซ้ือสินคา อยูในระดับมากท่ีสุด โดยท่ีคา 𝑋𝑋� = 4.76, และ S.D. = 0.430 ถัดมาคือ ทานมอง

ถึงคุณภาพของสินคา มากกวาความสวยงามภายนอกกอนท่ีจะตัดสินใจซ้ือสินคา อยูในระดับมากท่ีสุด 

โดยท่ีคา 𝑋𝑋� = 4.76, และ S.D. = 0.430 ถัดมาคือ ทานมองท่ีระยะเวลาในการผอนชําระ และ

ดอกเบี้ยของแตละรานคากอนท่ีจะตัดสินซ้ือสินคา อยูในระดับมากท่ีสุด โดยท่ีคา 𝑋𝑋� = 4.75, และ 

S.D. = 0.438 ถัดมาคือ ทานตัดสินใจซ้ือเพราะใฝฝนวาอยากไดขับข่ีนานแลว อยูในระดับมากท่ีสุด 

โดยท่ีคา 𝑋𝑋� = 4.75, และ S.D. = 0.438 ถัดมาทานไปหาขอมูลตามงาน มหกรรมงานรถ ท่ีจัดตาม

สถานท่ีตาง ๆ กอนท่ีจะตัดสินใจซ้ือ อยูในระดับมากท่ีสุด โดยท่ีคา 𝑋𝑋� = 4.74, และ S.D. = 0.438 
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เทากันกับ ทานตัดสินใจซ้ือโดยเชื่อถือในสมรรถนะ อยูในระดับมากท่ีสุด โดยท่ีคา 𝑋𝑋� = 4.74, และ 

S.D. = 0.438 และเทากันกับ ทานตัดสินใจท่ีจะซ้ือสินคาจากคนในครอบครัว อยูในระดับมากท่ีสุด 

โดยท่ีคา 𝑋𝑋� = 4.74, และ S.D. = 0.438 ถัดมาทานจะตัดสินใจซ้ือ โดยไมลังเลใจ อยูในระดับมาก

ท่ีสุด โดยท่ีคา 𝑋𝑋� = 4.67, และ S.D. = 0.475 เทากันกับ ทานมองท่ีการไดรับสิทธิพิเศษตาง ๆ เม่ือ

ซ้ือสินคา อยูในระดับมากท่ีสุด โดยท่ีคา 𝑋𝑋� = 4.67, และ S.D. = 0.475 ถัดมาคือ ทานซ้ือ

รถจักรยานยนตเพราะมีความรวดเร็วในการเดินทางมากกกวารถยนต อยูในระดับมากท่ีสุด โดยท่ีคา 

𝑋𝑋� = 4.66, และ S.D. = 0.479 และหัวขอท่ีมีความคิดเห็นนอยท่ีสุด คือ ทานจะดูความนาเชื่อถือและ

ชื่อเสียงของบริษัทหรือตัวแทน กอนท่ีจะเลือกซ้ือสินคา อยูในระดับมากท่ีสุด โดยท่ีคา 𝑋𝑋� = 4.66, 

และ S.D. = 0.478 

 

4.5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด และความไววางใจ ท่ีสงผลตอ

การตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนตของผูบริโภคในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา โดยใชการวิเคราะหถดถอย

เชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

 

ตารางท่ี 4.13: ความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาด และความไววางใจ ท่ีสงผลตอการ 

                   ตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนตของผูบริโภคในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

 

ตัวแปรอิสระ  B  Beta  t  Sig. 

สวนประสมทางการตลาด .047 .046 3.375 0.001 

ความไววางใจ .976 .947 68.768 0.000 

       R2 = .944, F = 3370.819, N = 400, p < 0.05 

 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.13 แสดงใหเห็นวา สวนประสมทางการตลาด และความไววางใจ  

สงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนตของผูบริโภคในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยคา Sig ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนตของผูบริโภคในจังหวัด

พระนครศรีอยุธยา คือ 

1. ดานสวนประสมทางการตลาด ไดคา Sig = 0.001 

2. ดานความไววางใจ ไดคา Sig = 0.000 
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และเม่ือพิจารณาน้ําหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระท่ีจะสงผลการตัดสินใจซ้ือ

รถจักรยานยนตของผูบริโภคในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา พบวา ความไววางใจ (B=0.947) มีผลตอ

การตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนตมากท่ีสุด รองลงมาคือ สวนประสมทางการตลาด (B=0.046) 

นอกจากนี้เม่ือวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (R2 = .944 พบวาตัวแปรอิสระไดแก 

สวนประสมทางการตลาด และความไววางใจ สงผลกระทบตอการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนตของ

ผูบริโภคในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา คิดเปนรอยละ 94.4% ในระดับนัยสําคัญ 0.05 ท่ีเหลืออีก 

5.6% เปนผลเนื่องมาจากปจจัยอ่ืน 

 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

ตารางท่ี 4.14: สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐาน  
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1: สวนประสมทางการตลาด สงผลตอการตัดสินใจซ้ือ

รถจักรยานยนตของผูบริโภคในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
สอดคลอง 

สมมติฐานท่ี 2: ความไววางใจ สงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต

ของผูบริโภคในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
สอดคลอง 

 

ผลการทดสอบสมมติฐานตามตารางท่ี 4.14 สรุปไดวา ในการทดสอบสมมติฐานท่ีศึกษามี

ความสอดคลองกับสมมติฐานเรื่องตาง ๆ ดังนี้ 

1.      สวนประสมทางการตลาด สงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนตของผูบริโภคใน

จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

 2.     ความไววางใจ สงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนตของผูบริโภคในจังหวัด

พระนครศรีอยุธยา 
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บทท่ี 5 

สรุปและอภิปรายผล 

 

 เนื้อหาของบทนี ้คือ การสรุปผลการวิจัย ผลการทดสอบสมมติฐาน และการอภิปราย

ผลเปรียบเทียบกับแนวคิด ทฤษฎ ีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับหัวขอการวิจัยนี้ ท่ีผูวิจัยไดศึกษาคนควา 

และไดนําเสนอไวในบทท่ี 2 กอนหนานี้ นอกจากนี้ยังมีขอเสนอแนะในการนําไปใชในทางปฏิบัติและ

ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป โดยมีการนําเสนอเนื้อหาตามลําดับหัวขอ ดังนี้ 

 

5.1 สรุปผลการศึกษา    

 ผลการศึกษาดานขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามและผลสรุปตามวัตถุประสงค มีดังนี้ 

 5.1.1 ผลสรุปการวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม  

 ผลการศึกษาจากผูตอบแบบสอบถามใน จํานวน 400 คน พบวา สวนใหญเปนเพศชาย มี

อายุระหวาง 30-39 ป มีสถานภาพสมรส การศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ี 

25,001-35,000 บาท ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน วัตถุประสงคท่ีเลือกซ้ือจักรยานยนต คือ การ

ออกเดินทางทองเท่ียวตางจังหวัด และตรายี่หอท่ีผูตอบแบบสนใจมากท่ีสุด คือ Honda สวนเรื่อง

ราคาท่ีจะตัดสินใจซ้ือในแตละครั้ง คือ 50,001-100,000 บาท 

5.1.2 ผลสรุปการวิเคราะหขอมูลแยกตามวัตถุประสงค 

  5.1.2.1 ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอ

การตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนตของผูบริโภคในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา พบวา กลุมตัวอยางมี

ความเห็นวาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดอยูในระดับมาก และเม่ือพิจารณาขอมูลเปนรายขอ

จะพบวา ผูบริโภคใหความสําคัญสูงสุดในเรื่อง “มีโปรโมชั่นตาง ๆ เพ่ือดึงดูดลูกคาท่ีมีรายไดนอย” ซ่ึง

มีคาเฉลี่ยมากท่ีสุด ปจจัยรองลงมาคือ “มีการจัดทําเว็บไซต หรือ ทาง Social Media เพ่ือเขาถึง

ลูกคา” 

  5.1.2.2 ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยดานความไววางใจท่ีสงผลตอการตัดสินใจ

ซ้ือรถจักรยานยนตของผูบริโภคในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา พบวา กลุมตัวอยางมีความเห็นวาปจจัย

ดานความไววางใจอยูในระดับมาก และเม่ือพิจารณาเปนรายขอจะพบวาผูบริโภคใหความสําคัญสูงสุด

ในเรื่อง “ทานเชื่อถือในบริษัทท่ีมีการผลิตท่ีไดมาตรฐาน” ปจจัยรองลงมาคือ “ทานเชื่อวาบริษัทมีการ

พัฒนาภายในองคกรอยางสมํ่าเสมอ” 

  5.1.2.3 ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยการตัดสินใจเลือกซ้ือรถจักรยานยนตของ

ผูบริโภคในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา พบวากลุมตัวอยางมีความเห็นวาปจจัยการตัดสินใจเลือกซ้ือ

รถจักรยานยนตอยูในระดับมากท่ีสุด และเม่ือพิจารณาเปนรายขอจะพบวาผูบริโภคใหความสําคัญ
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สูงสุดมีคะแนนเฉลี่ยเทากัน 2 เรื่องดวยกันคือ “ทานจะตัดสินใจซ้ือตามคําแนะนําของผูขาย และทาน

มองท่ีโปรโมชั่น” ปจจัยรองลงมาคือ “ทานมองท่ีเง่ือนไขหลังการขายท่ีมีความนาสนใจ” 

 5.1.3 คําถามในงานวิจัย 

  5.1.3.1 สวนประสมทางการตลาด (4Ps) มีผลตอการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต 

หรือไม อยางไร  

  สวนประสมทางการตลาดเปนปจจัยซ่ึงสงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนตของ

ผูบริโภคในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ในระดับมาก (B = .046) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

โดยคา Sig=0.001 ซ่ึงสามารถระบุไดวา สวนประสมทางการตลาดสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ

รถจักรยานยนตของผูบริโภคในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

  5.1.3.2 ความไววางใจมีผลตอการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต หรือไม อยางไร 

  ความไววางใจเปนปจจัยซ่ึงสงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนตของผูบริโภคใน

จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ในระดับมาก (B = .947) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยคา 

Sig=0.000 ซ่ึงสามารถระบุไดวา ความไววางใจสงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนตของผูบริโภค

ในจงัหวัดพระนครศรีอยุธยา 

 

5.2 การอภิปรายผล  

 5.2.1 สมมติฐานท่ี 1 สวนประสมทางการตลาด (4Ps) สงผลตอการตัดสินใจซ้ือ

รถจักรยานยนตของผูบริโภคในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 สรุปไดวามีความสอดคลอง หมายความวา ปจจัยดานสวน

ประสมทางการตลาดสงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนตของผูบริโภคในจังหวัด

พระนครศรีอยุธยา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 ผลดังกลาวมีความสอดคลองกับแนวคิดเรื่องสวน

ประสมทางการตลาดของ McCarthy (1993, pp. 46 - 50) ซ่ึงไดกลาวไววา สวนประสมทาง

การตลาด คือ เปนเครื่องมือการตลาดท่ีนํามาผสมผสานปรับกลยุทธทางการตลาด ในการนําเสนอ

สินคาและการใหบริการใหกับผูบริโภคไดรับรูตราสินคา และเพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด

ของธุรกิจ ซ่ึงสามารถแบงออกไดเปน 4 ดาน หรือท่ีเรียกกันจนติดปากวา กลยุทธการตลาด “4Ps” 

อันไดแก  ดานผลิตภัณฑ (Product) หรือสินคาและบริการท่ีตอบสนองความตองการของผูบริโภค 

ราคา (Price) มีการกําหนดคุณคาของผลิตภัณฑเปนราคา ใหเหมาะสมและคุมคากับคุณคาท่ีลูกคาจะ

ไดรับ ดานสถานท่ีหรือชองทางการจัดจําหนาย (Place) มีสถานท่ีตั้งธุรกิจ และมีชองทางการติดตอ ท่ี

เอ้ืออํานวย ใหลูกคาเขาถึงสินคาไดอยางสะดวกรวดเร็ว การเดินทางสะดวก งายตอการหาขอมูลและ

ซ้ือ และการสงเสริมการขาย (Promotion) เปนการติดตอสงสารไปยังลูกคากลุมเปาหมาย เพ่ือชี้แจง 

แจงใหทราบถึงขอมูลขาวสาร การจูงใจใหลูกคาใหเกิดความสนใจ เชน การ ลด แลก แจก แถม 
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เพ่ือใหการขายสินคาบรรลุผลสําเร็จ หรือเพ่ือเพ่ิมยอดขาย นอกจากนี้ยังสอดคลองกับ งานวิจัยของ 

อภิรักษ จันทรกลับ (2559 เรื่องปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือ

รถจักรยานยนตยี่หอฮอนดา ในจังหวัดระยอง ซ่ึงสรุปผลวาปจจัยสวนประสมทางการตลาด 5 ดาน 

ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานลักษณะ

ทางกายภาพ และดานกระบวนการมีความสัมพันธตอกระบวนการตัดสินในซ้ือรถจักรยานยนตฮอนดา 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 5.2.2 สมมติฐานท่ี 2 ความไววางใจสงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนตของผูบริโภค

ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 พบวามีความสอดคลอง ซ่ึงหมายความวา ปจจัยดานความ

ไววางใจสงผลตอการตัดสินใจซ้ือซ้ือรถจักรยานยนตของผูบริโภคในจังหวัดพระนครศรีอยุธยาอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 ผลดังกลาวมีความสอดคลองกับงานวิจัยของ Morgan & Hunt, (1994, p. 

23 ท่ีเก่ียวกับเรื่องทัศนคติ ซ่ึงไดสรุปใจความไววา ความไววางใจมีความสําคัญอยางยิ่งในการกําหนด

ลักษณะของขอผูกมัด ซ่ึงแสดงใหเห็นถึงสัมพันธภาพท่ีเกิดข้ึนระหวางผูบริโภคและผูคาปลีก ความ

ไววางใจ คือ การเกิดความเชื่อม่ันของบุคคลจํานวนหนึ่ง (ผูบริโภค ตอสินคาหรือผูขาย โดยการเปนผู

ท่ีมีสวนรวมในการแลกเปลี่ยนความเชื่อถือ (Reliability) และความซ่ือสัตยจริงใจ (Integrity) โดยมี

ความสัมพันธใกลชิดและขนานกับกรอบแนวคิดทางการตลาดท่ีศึกษาเรื่องบุคลิกภาพและจิตวิทยา 

นอกจากนี้ ยังสอดคลองกับการศึกษาของ ชนัตร โกวิทสิทธินันท (2557 เรื่อง “ความไววางใจท่ีสงผล

ตอการตัดสินใจซ้ือสินคาจากรานคาปลีกแบบดั้งเดิม ของผูท่ีอาศัยในอาคารชุดและอาคารอยูอาศัย

รวม ในเขตกรุงเทพมหานคร ป 2557” ซ่ึงสรุปผลไดวา ความไววางใจดานสินคา และราคา สงผลตอ

การตัดสินใจซ้ือสินคาจากรานคาปลีกแบบดั้งเดิม สวนในดานสถานท่ีจัดจําหนาย และวิธีการจัด

จําหนาย การสงเสริมการตลาด และบริการ มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง และระดับ

ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาจากรานคาปลีกแบบดั้งเดิม มากท่ีสุด อันดับแรก คือ สถานท่ีจัด

จําหนาย หรือทําเลท่ีตั้งของราน    

 

5.3 ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลไปใชทางธุรกิจ  

 จากการศึกษาสวนประสมทางการตลาด และความไววางใจ ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ

รถจักรยานยนตของผูบริโภคในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา องคกรท่ีดําเนินการเก่ียวกับธุรกิจ

รถจักรยานยนต ผลการวิจัยท่ีไดสามารถนําไปใชตอยอดในการทําธุรกิจได ดังนี้ 

 5.3.1 จากผลการศึกษาดานสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ

รถจักรยานยนตของผูบริโภคในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ผลการวิเคราะห พบวา มีความสอดคลอง

กัน และแสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญไดใหความเห็นมากท่ีสุดในเรื่อง การมีโปรโมชั่น
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ตาง ๆ เพ่ือดึงดูดลูกคาท่ีมีรายไดนอย ดังนั้นธุรกิจ หนวยงาน และองคกรท่ีดําเนินการเก่ียวกับธุรกิจ

รถจักรยานยนตนั้น ควรจัดวิธีสงเสริมการขายท่ีนาดึงดูดใหแกผูท่ีมีฐานเงินเดือนไมสูงมาก เพ่ือท่ีจะ

สามารถกระตุนยอดขายใหไดมากกวานี้ และใชชองทางการโฆษณาท่ีหลากลายมากยิ่งข้ึน เพ่ือให

ผูบริโภคไดรับรู และเขาถึงตัวสินคาไดงายข้ึน สวนหัวขอท่ีมีความคิดเห็นนอยท่ีสุด คือ รานคามี

รถจักรยานยนตมากมายใหเลือกสรร เพียงพอตอความตองการของลูกคา รานคาบางรานท่ีไมไดเปน

ตัวแทนจากบริษัทโดยตรง อาจจะมีสินคาท่ีไมครอบคลุมตามความตองการของผูบริโภค ดังนั้น 

อาจจะเพ่ิมสินคาภายในราน หรืออาจจะมีหนังสือ เอกสาร สิ่งพิมพ ท่ีมีภาพสินคา เพ่ือใหลูกคา

สามารถเลือกสรรไดมากกวานี้  

 5.3.2 จากผลการศึกษาดานผูความไววางใจ ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนตของ

ผูบริโภคในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ผลการวิเคราะหพบวามีความสอดคลองกัน และแสดงใหเห็นวา

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญไดใหความเห็นมากท่ีสุดในเรื่อง ทานไววางใจในจักรยานยนตท่ีทานเลือก 

วามีการผลิตท่ีไดมาตรฐาน แสดงใหเห็นวาผูบริโภคมีความไววางใจมาตรฐานการผลิตของบริษัทเปน

อยางมาก ดังนั้นธุรกิจ หนวยงาน และองคกรท่ีดําเนินการเก่ียวกับธุรกิจนั้น ตองรักษามาตรฐานการ

ผลิตใหเปนไปอยางดีอยูเสมอ และอาจมีกิจกรรมท่ีเชิญชวนใหเกิดการแบงปนประสบการณความ

ประทับใจ เชน การแบงปน (Share) บนสื่อสังคมออนไลน ซ่ึงเปนชองทางหนึ่งท่ีจะกอใหเกิดการ

ไววางใจตอตัวบริษัทมากยิ่งข้ึน และหัวขอท่ีมีความคิดเห็นนอยท่ีสุด คือ ทานเชื่อวาบริษัทมีการชี้แจง

วัสดุท้ังหมดท่ีใชในการผลิตวา มีมาตรฐานท่ีดี บงบอกถึงความซ่ือสัตยจริงใจของบริษัท ถึงแมวา

ผูบริโภคจะมีความไววางใจมาตรฐานการผลิตอยูแลวก็ตาม แตผูบริโภคยังอยากท่ีจะรับรูขอมูล

บางอยางมากยิ่งข้ึน เพ่ือเสริมสรางความไววางใจของผูบริโภคท่ีมีใหกับบริษัท ดังนั้น ถาผูผลิตสามารถ

ท่ีจะชี้แจงถึงรายละเอียดของวัสดุ ชิ้นสวน มีการพาเยี่ยมชมโรงงานการผลิต หรือเผยแพรผานทางสื่อ

สังคมออนไลนใหมากข้ึน อาจจะทําใหเกิดความไววางใจมากข้ึนก็เปนได 

 

5.4 ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งไป 

ผูทําวิจัยนําเสนอแนะประเด็นสําคัญสําหรับการทําวิจัยครั้งตอไป เพ่ือใหประโยชนและเกิด

ทัศนะท่ีกวางมากข้ึน ดังนี้ 

 5.4.1 ควรศึกษาเพ่ิมเติมกับกลุมตัวอยาง ท่ีอาศัยในเขตพ้ืนท่ีสวนอ่ืน ท่ีนอกเหนือจาก

จังหวัดพระนครศรีอยุธยา เพ่ือนําผลท่ีไดการศึกษามาเปรียบเทียบกับผลการศึกษาในครั้งนี้ วาในพ้ืนท่ี

อ่ืน ๆ นั้น ลูกคามีความเห็นดานสวนประสมทางการตลาด ความไววางใจ ท่ีสงผลตอการซ้ือ

รถจักรยานยนตเหมือนหรือตางกันในประเด็นใดบาง และเชนไร เพ่ือท่ีจะเขาถึงความตองการของ

ลูกคาอยางครอบคลุม 
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 5.4.2 ควรศึกษาเพ่ิมเติมกับตัวแปรดานอ่ืน ๆ ท่ีอาจสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ

รถจักรยานยนต เพ่ือใหผูประกอบการนําผลลัพธท่ีไดจากการศึกษา ไปพัฒนาและปรับปรุงสินคาและ

บริการเก่ียวกับธุรกิจตัวแทนจําหนายรถจักรยานยนต เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของลูกคาไดอยาง

มีประสิทธิภาพ และมีความหลากหลายเพ่ิมข้ึน 

 5.4.3 แนะนําใหใชสถิติตัวอ่ืนมาวิเคราะหในแงมุมอ่ืน ๆ และควรมีการศึกษาวิจัยเชิง

คุณภาพ โดยการสัมภาษณเชิงลึกกับลูกคา เพ่ือเขาใจถึงมุมมอง ไดตรงประเด็น และครอบคลุม ความ

คิดเห็นในดานอ่ืน ท่ีอาจจะไมพบในการศึกษาเชิงปริมาณ ซ่ึงอาจจะทําใหคนพบประเด็นหรือปจจัย

ใหม ๆ ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือตอไป
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แบบสอบถาม 

เรื่อง “ปจจัยดานทัศนคติ สวนประสมทางการตลาด และความไววางใจ ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ

รถจักรยานยนตของผูบริโภคในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา” 

 

คําช้ีแจง: แบบสอบถามนีทํ้าข้ึนเพ่ือการคนควาอิสระ ซ่ึงเปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตร

บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ผูวิจัยจะเก็บขอมูลของทานเปนความลับและใช

ประโยชนเพ่ือการศึกษาเทานั้น กรุณาตอบแบบสอบถามความความจริง 

 

สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม  

คําช้ีแจง โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชอง □ ท่ีตรงกับทานมากท่ีสุดในแตละคําถาม 

1. เพศ    □ ชาย    □ หญิง 

2. อายุ 

□ 21-30 ปบริบูรณ  □ 31-40 ปบริบูรณ  □ 41-50 ปบริบูรณ 

□ 51-60 ปบริบูรณ  □ 60 ปข้ึนไป 

3. สถานภาพ 

□ โสด    □ สมรส   □ หยาราง 

4. ระดับการศึกษา 

□ ต่ํากวาปริญญาตรี    □ ระดับปริญญาตรี   

□ ระดับปริญญาโท    □ ระดับปริญญาเอก 

5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

□ 15,000 – 25,000 บาท/เดือน   □ 25,001 – 35,000 บาท/เดือน 

□ 35,001 – 45,000 บาท/เดือน   □ 45,001 – 55,000 บาท/เดือน 
□ สูงกวา 55,000 บาท/เดือน 

6. อาชีพ 

□ นิสิต - นักศึกษา  □ พนักงานเอกชน  □ เจาของธุรกิจ 

□ รับจางอิสระ   □ ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ □ อ่ืน ๆ ……………… 

7. วัตถุประสงคท่ีซ้ือรถจักรยานยนต 

□ ไปทํางาน   □ ออกทริปตางจังหวัด   

□ ใชในชีวิตประจําวัน  □ ของขวัญใหบุตรหลาน  □ เก็บไวใชในอนาคต 
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8. ยี่หอรถจักรยานยนตท่ีเลือกซ้ือ 

□ Yamaha   □ Honda   □ Suzuki 

□ Kawasaki   □ GPX    □ KTM 

9. ราคาคาใชจายตอครั้งท่ีเลือกซ้ือรถจักรยานยนต  

□ นอยกวา 50,000 บาท  □ 50,001 – 100,000 บาท   

□ 100,001 –150,000 บาท  □ 150,001 – 200,000 บาท  

□ มากกวา 200,000 บาทข้ึนไป  

 

สวนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

คําช้ีแจง: โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชอง ท่ีตรงกับตัวทานมากท่ีสุดในแตละคําถาม  

5 = เห็นดวยมากท่ีสุด, 4 = เห็นดวยมาก, 3 = เห็นดวยปานกลาง, 2= เห็นดวยนอย, 1= เห็นดวย

นอยท่ีสุด 

 

สวนประสมทางการตลาด 

 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. รถจักรยานยนตท่ีทานเลือก ตราสินคามีชื่อเสียงและไดรับการยอมรับ      

2. รถจักรยานยนตท่ีทานเลือกมีหลายรุน หลายราคา เพ่ือตอบสนองตอความ

ตองการของผูบริโภค 

     

3. รถจักรยานยนตท่ีทานเลือก ตัวแทนจําหนายมีการตั้งราคาท่ีเหมาะสม ไมแพง

จนเกินไป 

     

4. รถจักรยานยนตท่ีทานเลือก สามารถนําไปขายตอไดในราคาท่ีสูง      

5. รถจักรยานยนตท่ีทานเลือก มีสถานท่ีจัดจําหนายอยูในทําเลท่ีดี เดินทาง

สะดวก 

     

6. รานคาท่ีทานเลือก มีรถจักรยานยนตมากมายใหเลือกสรร เพียงพอตอความ

ตองการของลูกคา 

     

7. รานคาท่ีทานเลือกมีบริการขนสงรถจักรยานยนตใหแกลูกคา      

8. รานคาท่ีทานเลือกมีการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายมากมาย ไวคอยดึงดูดแก

ลูกคา 

     

9. รถจักรยานยนตท่ีทานเลือก มีการออกราน จัดแสดงสินคา ในงานตาง ๆ      
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สวนประสมทางการตลาด 
 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

10. รถจักรยานยนตท่ีทานเลือก มีโปรโมชั่นตาง ๆ เพ่ือดึงดูดลูกคาท่ีมีรายได

นอย 

     

11. รถจักรยานยนตท่ีทานเลือก มีการจัดทําเว็บไซต หรือ ทาง Social Media 

เพ่ือเขาถึงลูกคา 

     

 

สวนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับปจจัยดานความไววางใจ 

คําช้ีแจง: โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชอง ท่ีตรงกับตัวทานมากท่ีสุดในแตละคําถาม  

5 = เห็นดวยมากท่ีสุด, 4 = เห็นดวยมาก, 3 = เห็นดวยปานกลาง, 2= เห็นดวยนอย, 1= เห็นดวย

นอยท่ีสุด 

 

ความไววางใจ 

 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ทานไววางใจในจักรยานยนตท่ีทานเลือก วามีการผลิตท่ีไดมาตรฐาน      

2. ทานเชื่อวารานคาท่ีทานเลือก มีการพัฒนาภายในองคกรอยางสมํ่าเสมอ      

3. ทานเชื่อวาวัสดุท้ังหมดท่ีใชในการผลิตมีมาตรฐานท่ีดีบงบอกถึงความซ่ือสัตย 

จริงใจของบริษัท 

     

4. ทานไววางใจในตัวแทนจําหนายวามีความซ่ือสัตยตอลูกคา      

5. ทานเชื่อวารานคามีความซ่ือสัตยและจริงใจตอลูกคาเม่ือรูวารถจกัรยานยนตท่ี

ซ้ือไปมีปญหา จะรีบดําเนินการเปลี่ยนรถจักรยานยนตคันใหมใหทันที 

     

 

สวนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกับปจจัยดานการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนตของผูบริโภคในจังหวัด

พระนครศรีอยุธยา 

คําช้ีแจง: โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชอง ท่ีตรงกับตัวทานมากท่ีสุดในแตละคําถาม  

5 = เห็นดวยมากท่ีสุด, 4 = เห็นดวยมาก, 3 = เห็นดวยปานกลาง, 2= เห็นดวยนอย, 1= เห็นดวย

นอยท่ีสุด 
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การตัดสินใจซ้ือ 

 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ทานซ้ือรถจักรยานยนตเพ่ือใชในการปฏิบัติงาน      

2. ทานซ้ือรถจักรยานยนตเพราะมีความรวดเร็วในการเดินทางมากกกวารถยนต      

3. ทานจะหาขอมูลตาง ๆ จากบริษัท หรือหางรานตัวแทนกอนจะทําการ

ตัดสินใจซ้ือสินคา 

     

4. ทานหาขอมูลจากอินเตอรเน็ต โฆษณา พนักงานขาย กอนทําการตัดสินใจซ้ือ

สินคา 

     

5. ทานไปหาขอมูลตามงาน มหกรรมงานรถ ท่ีจัดตามสถานท่ีตาง ๆ กอนท่ีจะ

ตัดสินใจซ้ือ 

     

6. ทานจะดูความนาเชื่อถือและชื่อเสียงของบริษัทหรือตัวแทน กอนท่ีจะเลือกซ้ือ

สินคา  

     

7. ทานมองท่ีเง่ือนไขหลังการขายมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ      

8. ทานมองถึงคุณภาพของสินคา มากกวาความสวยงามภายนอกกอนท่ีจะ

ตัดสินใจซ้ือสินคา 

     

9. ทานตัดสินใจซ้ือโดยเชื่อถือในสมรรถนะ      

10. ทานมองท่ีการไดรับสิทธิพิเศษตาง ๆ ตอนซ้ือสินคา      

11. ทานตดัสินใจซ้ือเพราะตรงตามความตองการของทาน      

12. ทานมองท่ีระยะเวลาในการผอนชําระ และดอกเบี้ยของแตละรานคากอนท่ี

จะตัดสินซ้ือสินคา 

     

13. ทานตัดสินใจซ้ือเพราะทําใหคุณภาพชีวิตดีข้ึน      

14. ทานตัดสินใจท่ีจะซ้ือสินคาจากคนในครอบครัว      

15. ทานจะตัดสินใจซ้ือ โดยไมลังเลใจ      

16. ทานจะตัดสินใจซ้ือตามคําแนะนําของผูขาย      

17. ทานตัดสินใจซ้ือเพราะใฝฝนวาอยากไดขับข่ีนานแลว      

 

สวนท่ี 5: ขอเสนอแนะและความคิดเห็นเพ่ิมเติม 

………………………………………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………………………………………… 

** ขอขอบพระคุณเปนอยางสูงท่ีกรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม ** 
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ประวัติผูเขียน 

ช่ือ-นามสกุล นายอัมรินทร อวนมี 

Mr. Amarin Ouanmee 

E-mail amarin.ouan@bumail.com 

ประวัติการศึกษา ปริญญาตรี สาขาศิลปศาสตรบัณฑิต 

เอกจิตวิยาการใหคําปรึกษา  

มรภ.วไลยอลงกรณ ในพระบรมราชูปถัมภ 

ประสบการณการทํางาน หัวหนาสวนบริหารทรัพยากรมนุษย  

บริษัท โซนี่ เทคโนโลยี (ประเทศไทย จํากัด
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