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ABSTRACT 

 

The study aimed to explore the electronic word-of-mouth (eWOM) marketing 
and 3i model of brand development affecting the decision to buy motorcycle of 
people in Bangkok. A closed-ended survey questionnaire was reviewed the validity of 
content by experts, tested of the reliability for .968, and implemented to collect data 
from 400 people who owned or rode motorcycles in Bangkok. In addition, data were 
statistically analyzed using percentage, mean, and standard deviation. Inferential 
statistics methods on multiple regressions were used to test hypotheses in the study.   

The research results revealed that the majority of respondents were single male 
who were 20-30 years old.  They graduated a bachelor’s degree. They were private 
employees who used electronics word of mouth for information search.  Honda was  
top picked brand with the price was between 50,001-100,000 baht. The buying 
decision’s reason was reasonable price. The results of hypothesis testing showed that 
eWOM marketing in terms of online VDO and 3i model of brand development in terms 
of brand image, brand identity, brand integrity affecting motorcycle buying decision in 
Bangkok. These factors together predicted motorcycle buying decision in Bangkok for 
48.4 percent. On the other hand, eWOM in terms of Internet, e-mail, and social network 
did not affect motorcycle buying decision in Bangkok. 
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บทท่ี 1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป�นมาและความสําคัญของป�ญหา 
 รถจักรยานยนต
 (Motorcycle) เป�นยานพาหนะท่ีได!รับความนิยมอย(างมากในป+จจุบัน ท้ังนี้
เนื่องจากการใช!รถจักรยานยนต
มีความคล(องตัว ประหยัดน้ํามัน และท่ีสําคัญรถจักรยานยนต
ส(วนใหญ(
ราคาไม(สูงมาก ผู!บริโภคสามารถซ้ือได!ง(าย สอดคล!องกับสภาพเศรษฐกิจในป+จจุบันท่ีประชาชนต!อง
ระมัดระวังในการใช!จ(าย ประกอบกับสภาพการจราจารท่ีติดขัดในเขตชุมชนเช(นในเขตกรุงเทพมหานคร 
ทําให!ประชาชนนิยมใช!รถจักรยานยนต
เพ่ือลดระยะเวลาการเดินทาง นอกจากนี้ ในป+จจุบันดาราหรือ 
ผู!ท่ีมีชื่อเสียงนิยมใช!รถจักรยานยนต
ในการเดินทางเพ่ิมข้ึน โดยใช!รถจักรยานยนต
ขนาดใหญ(ท่ีมีขนาด
เครื่องยนต
 250 ซี.ซี. ข้ึนไป หรือท่ีเรียกกันว(า บิ๊กไบค
 (Big Bike) (สนุกดอทคอม, 2556) นอกจากนี้ 
ป+จจัยในด!านราคาน้ํามันท่ีสูงข้ึนเรื่อย ๆ ยิ่งส(งผลให!การใช!รถจักรยานยนต
ได!รับความนิยมมากข้ึน 
 
ตารางท่ี 1.1: แสดงจํานวนรถจักรยานยนต
ท่ีจดทะเบียนสะสม ณ วันท่ี 31 พฤษภาคม 2557 
 

ประเภทรถ ท่ัวประเทศ (คัน) 

รย. 1 รถยนต
ส(วนบุคคลไม(เกิน 7 คน (Sedan Not more than 7 Pass) 
รย. 2 รถยนต
นั่งส(วนบุคคลเกิน 7 คน (Microbus & Passenger Van) 
รย. 3 รถยนต
บรรทุกส(วนบุคคล (Van & Pick Up) 
รย. 4 รถยนต
สามล!อส(วนบุคคล (Motortricycle) 
รย. 5 รถรับจ!างระหว(างจังหวัด (Interprovincial Taxi) 
รย. 6 รถรับจ!างบรรทุกคนโดยสารไม(เกิน 7 คน (Urban Taxi) 
รย. 7 รถยนต
สี่ล!อเล็กรับจ!าง (Fixed Route Taxi) 
รย. 8 รถยนต
รับจ!างสามล!อ (Motortricycle Taxi Tuk Tuk)) 
รย. 9 รถยนต
บริการธุรกิจ (Hotel Taxi) 
รย.10 รถยนต
บริการทัศนาจร (Tour Taxi) 
รย.11 รถยนต
บริการให!เช(า (Car for Hire) 
รย.12 รถจักรยานยนต
 (Motorcycle) 
รย.13 รถแทรกเตอร
 (Tractor) 

7,011,055 
432,890 

5,848,737 
1,594 

3 
114,630 

3,131 
20,564 
2,982 
1,820 

72 
20,036,388 

420,095 

(ตารางมีต(อ) 
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ตารางท่ี 1.1 (ต(อ): แสดงจํานวนรถจักรยานยนต
ท่ีจดทะเบียนสะสม ณ วันท่ี 31 พฤษภาคม 2557 
 

ประเภทรถ ท่ัวประเทศ (คัน) 

รย.14 รถบดถนน (Road Roller) 
รย.15 รถใช!งานเกษตรกรรม (Farm Vehicle) 
รย.16 รถพ(วง (Automobile Trailer) 
รย.17 รถจักรยานยนต
สาธารณะ (Public Motorcycle) 

11,375 
98,086 
3,079 

107,002 

รวมรถตามกฎหมายว(าด!วยรถยนต
  
(Total Vehicle under Motor Vehicle Act) 

34,113,503 

 

ท่ีมา: กลุ(มสถิติการขนส(ง กองแผนงาน กรมการขนส(งทางบก. (2557 ก). จํานวนรถจักรยานยนต�ท่ีจด 

ทะเบียนสะสม  ณ  วันท่ี  31 พฤษภาคม 2557. สืบค!นจาก www.insure.co.th/index.php/ 
2010-07-19-04-16-36/stat-land-transport/4823--31-2557. 

 
จากตารางด!านบนแสดงให!เห็นว(า จํานวนรถจักรยานยนต
ท่ีจดทะเบียนสะสมท่ัวประเทศ  

ตามสถิติ ณ วันท่ี 31 พฤศภาคม 2557 มีจํานวนท้ังหมด 20,036,388 คัน ซ่ึงมีจํานวนมากท่ีสุดเม่ือ
เปรียบเทียบกับรถยนต
ประเภทอ่ืนท่ีจดทะเบียนกับกรมการขนส(งทางบก ซ่ึงหมายความว(า ตลาด
รถจักรยานยนต
เป�นตลาดขนาดใหญ(และน(าสนใจสําหรับนักลงทุน โดยในอดีตมีบริษัทผู!ผลิต
รถจักรยานยนต
ท่ีเข!ามาต้ังโรงงานผลิตรถจักรยานยนต
ในประเทศไทย 5 บริษัท คือ ฮอนด!า ยามาฮ(า  
คาวาซากิ ซูซูกิ และคาจิว(า (รังสิต กุศลสมบูรณ
, 2546) นอกจากนี้ยังมีบริษัทผู!ผลิตรถจักรยายนต
ขนาด
ใหญ( (Big Bike) เข!ามาต้ังโรงงานผลิตรถจักรยานยนต
ในประเทศไทยเพ่ิมข้ึนเช(น ไทรอัมพ
 (Triumph) 
(เวิลด
ลีส, 2550) บีเอ็มดับเบิลยู (BMW) ดูคาติ (Ducati) (“ดูคาติ ม่ันใจไทยขยายลงทุน”, 2558)  
เป�นต!น ท้ังนี้ จากสถิติการจดทะเบียนรถจักรยานยนต
ปxายแดงปy 2557 ในตารางท่ี 1.2 แสดงให!เห็นว(า 
รถจักรยานยนต
ยี่ห!อฮอนด!าครองตําแหน(งผู!นําตลาดรถจักรยานยนต
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ตารางท่ี 1.2: สถิติจํานวนรถจักรยานยนต
ใหม( (ปxายแดง) ท่ีจดทะเบียน โดยแยกตามยี่ห!อรถ               
ปy พ.ศ. 2557 
 

ลําดับ ย่ีห$อรถจักรยานยนต( ท่ัวประเทศ (คัน) 

1 
2 
3 
4 

HONDA 
YAMAHA 
SUZUKI 

KAWASAKI 

941,914 
152,926 
28,460 
26,649 

5 
6 
7 
8 
9 
10 

RYUKA 
VESPA 
LIFAN 
GPX 

STALLION 
DUCATI 

9,401 
5,336 
3,195 
2,599 
2,192 
1,883 

 

ท่ีมา: กลุ(มสถิติการขนส(ง กองแผนงาน กรมการขนส(งทางบก. (2557 ข). สถิติจํานวนรถจักรยานยนต� 

ใหม% (ป(ายแดง) ท่ีจดทะเบียนโดยแยกยี่ห-อรถ ป/ พ.ศ. 2557. สืบค!นจาก http://apps.dlt.go.th 
/statistics_web/brandcar_car12.html. 

 
ถึงแม!ว(าจากสถิติการจดทะเบียนรถจักรยานยนต
ใหม( (ปxายแดง) ในปy 2557 มีรายการจด

ทะเบียนท้ังหมด 1,182,027 คัน แต(หากเปรียบเทียบกับจํานวนรถจักรยานยนต
ใหม( (ปxายแดง) ท่ีจด
ทะเบียนในปyท่ี 2556 จํานวน 1,999,048 คัน (กลุ(มสถิติการขนส(ง กองแผนงาน กรมการขนส(งทางบก, 
2557 ข) ซ่ึงชี้ให!เห็นว(า มียอดการจดทะเบียนลดลงอย(างมาก ท้ังนี้เหตุผลท่ีสําคัญมาจากสภาวะ
เศรษฐกิจท่ีชะลอตัว และการเมืองท่ียังขาดเสถียรภาพ ทําให!ประชาชนไม(กล!าใช!จ(าย ทําให!บริษัทผู!ผลิต
รถจักรานยนต
ยี่ห!อต(าง ๆ ต!องพยายามใช!กลยุทธ
ทางการตลาดทุกรูปแบบเพ่ือกระตุ!นยอดขาย โดยกล
ยุทธ
ทางการตลาดท่ีได!รับความนิยมจากผู!ประกอบการและนักการตลาด เนื่องจากมีต!นทุนตํ่าแต(สามารถ
เข!าถึงผู!บริโภคเปxาหมายในวงกว!าง (นิตนา ฐานิตธนกร, 2555) และมีอิทธิพลมากในขณะนี้ คือ 
การตลาดแบบปากต(อปากทางอิเล็กทรอนิกส
 (Electronic Word-of-Mouth Marketing: eWOM 
Marketing) ซ่ึง ”เป�นรูปแบบการสื่อสารท่ีไม(เป�นทางการ เกิดจากการท่ีผู!บริโภคได!ใช!สินค!าหรือบริการ
แล!วเกิดความพึงพอใจ จึงมีการบอกต(อจากบุคคลหนึ่งไปยังบุคคลอ่ืน ซ่ึงทําให!ข(าวสารสามารถกระจาย
ไปได!อย(างรวดเร็ว” (นิตนา ฐานิตธนกร, 2555, หน!า 17) โดย EWOM มีส(วนสําคัญในการตัดสินใจซ้ือ
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สินค!าของผู!บริโภคในป+จจุบัน เนื่องจากผู!บริโภคอาจมีข!อข!อจํากัดในการสร!างประสบการณ
ในการซ้ือ
สินค!า หรือใช!บริการต(าง ๆ ด!วยตนเอง และในยุคท่ีเทคโนโลยีการสื่อสารมีการพัฒนาอย(างรวดเร็วทําให!
ผู!บริโภคสามารถสืบค!นข!อมูลข(าวสารได!อย(างรวดเร็วและสะดวกสบาย การสืบค!นข!อมูลแบบปากต(อปาก
ท่ีมีการแบ(งป+นไว!บนอินเทอร
เน็ตจึงเป�นช(องทางท่ีได!รับความนิยมและมีอิทธิพลต(อการติดสินใจซ้ืออย(าง
มาก (Jalilvand, Esfahani & Samiei, 2010, p. 44) “โดยผู!บริโภคจํานวนร!อยละ 97.4 จะทําการ
สืบค!นข!อมูลเพ่ือสนับสนุนการตัดสินใจซ้ือสินค!าบนอินเทอร
เน็ต และจํานวนร!อยละ 50.9 ให!ความเชื่อถือ
ในข!อมูลของผู!มีประสบการณ
ในสินค!านั้น ๆ” (ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล, 2553, หน!า 80) และกลยุทธ
 
ทางการตลาดท่ีน(าสนใจอย(างยิ่ง คือ การสร!างแบรนด
 3มิติ (3i Model of Brand Development)  
ซ่ึงเป�นกลยุทธ
การสร!างแบรนด
 ท่ีมุ(งเน!นในเรื่องของจิตใจของผู!บริโภค (Kotler, 2011) โดยการการสร!าง
แบรนด
 3มิติ ประกอบด!วย 1) การสร!างเอกลักษณ
 (Brand Identity) มุ(งเน!นการสร!างจุดยืนในความ 
คิดของผู!บริโภคโดยการให!เหตุผลว(าตราสินค!านั้น ๆ ดีอย(างไร หรือแตกต(างจากตราสินค!าอ่ืนอย(างไร   
2) การสร!างภาพลักษณ
 (Brand Image) มุ(งเน!นการสร!างประสบการณ
ให!แก!ผู!บริโภคท้ัง รูป รส กลิ่น 
เสียง และการสัมผัส เพ่ือให!ลูกค!าเกิดการรับรู! เช(นการใช!โลโก! การใช!เสียง เป�นต!น และ 3) การสร!าง
ความซ่ือสัตย
 (Brand Integrity) มุ(งเน!นการสร!างความน(าเชื่อถือให!กับตราสินค!า โดยการสร!างแบรนด
 3
มิติส(งผลต(อการติดสินใจซ้ือ หรือการตัดสินใจเลือกใช!บริการ (ธนาทิพย
 ตุลยาทร และนิตนา ฐานิตธนกร, 
2556) 
 ดังนั้น ผู!วิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาถึงอิทธิพลของการตลาดแบบปากต(อปากทางอิเล็กทรอนิกส
 
(eWOM Marketing) และการสร!างแบรนด
 3มิติ (3i Model of Brand Development) ท่ีส(งผลต(อการ
ตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต
 เพ่ือเป�นประโยชน
แก(ผู!ผลิตและตัวแทนจําหน(ายรถจักรยานยนต
 รวมถึงผู!ท่ี
สนใจสามารถนําข!อมูลไปประยุกต
ใช!ในการสร!างกลยุทธ
ทางการตลาดท่ีเหมาะสม เพ่ือสามารถเข!าถึงกลุ(ม
ลูกค!าเปxาหมายท่ีแท!จริงและเพ่ิมยอดขายได!ต(อไป 
 
1.2 วัตถุประสงค(การวิจัย 
 การศึกษาในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค
เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการตลาดแบบปากต(อปากผ(านทาง
อิเล็กทรอนิกส
 (eWOM Marketing) และป+จจัยด!านการสร!างแบรนด
 3มิติ (3i Model of Brand 
Development) ท่ีส(งผลต(อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต
ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
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1.3 กรอบแนวคิดการวิจัย 
ในการศึกษาอิทธิพลของการตลาดแบบปากต(อปากผ(านทางอิเล็กทรอนิกส
 (eWOM 

Marketing) และป+จจัยด!านการสร!างแบรนด
 3มิติ (3i Model of Brand Development) ท่ีส(งผลต(อ
การตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต
ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ผู!ศึกษาได!กําหนดกรอบแนวคิด
ในการทําวิจัย ดังนี้ 

 
ภาพท่ี 1.1: กรอบแนวคิดงานวิจัยเรื่องอิทธิพลของการตลาดแบบปากต(อปากผ(านทางอิเล็กทรอนิกส
 

(eWOM Marketing) และป+จจัยด!านการสร!างแบรนด
 3มิติ (3i Model of Brand 
Development) ท่ีส(งผลต(อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต
ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร  

 
ตัวแปรต!น (Independent Variable)                             ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
1.4 สมมติฐานการวิจัย 
 
 
 
 

การตลาดแบบปากต/อปากผ/านทางอิเล็กทรอนิกส( 
(Electronic Word-of-Mouth) Marketing) 

- การสื่อสารปากต(อปากผ(านทางอินเทอร
เน็ต        
  (Internet Word-of-Mouth)  

- การสื่อสารแบบปากต(อปากผ(านทางอีเมล 
  (E-mail Word-of-Mouth) 

- การสื่อสารแบบปากต(อปากผ(านทางวิดีโอออนไลน
 
  (Online VDO Word-of-Mouth) 

- การสื่อสารแบบปากต(อปากผ(านทางเครือข(าย
สังคม    การตัดสินใจซ้ือ 

(Purchase Decision) 
การสร$างแบรนด( 3มิติ                                    

(3i Model of Brand Development) 
 

- การสร!างเอกลักษณ
 (Brand Identity)  

- การสร!างภาพลักษณ
 (Brand Image)  
 

- การสร!างความซ่ือสัตย
 (Brand Integrity) 



6 

1.4 สมมติฐานของการวิจัย  
ในการศึกษาอิทธิพลของการตลาดแบบปากต(อปากผ(านทางอิเล็กทรอนิกส
 (eWOM Marketing) 

และป+จจัยด!านการสร!างแบรนด
 3มิติ (3i Model of Brand Development) ท่ีส(งผลต(อการตัดสินใจซ้ือ
รถจักรยานยนต
ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครมีสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 

1.4.1 ป+จจัยด!านการสื่อสารแบบปากต(อปากผ(านทางอิเล็กทรอนิกส
 (eWOM) ส(งผลต(อการ
ตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต
ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนี้ 

 1.4.1.1 การสื่อสารแบบปากต(อปากผ(านทางอิเล็กทรอนิกส
 (eWOM) ด!านการ
สื่อสารแบบปากต(อปากทางผ(านอินเทอร
เน็ต ส(งผลต(อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต
ของประชากร
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 1.4.1.2 การสื่อสารแบบปากต(อปากผ(านทางอิเล็กทรอนิกส
 (eWOM) ด!านการ
สื่อสารแบบปากต(อปากผ(านทางอีเมล ส(งผลต(อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต
ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 1.4.1.3 การสื่อสารแบบปากต(อปากผ(านทางอิเล็กทรอนิกส
 (eWOM) ด!านการ
สื่อสารแบบปากต(อปากผ(านทางวิดีโอ ส(งผลต(อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต
ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 1.4.1.4 การสื่อสารแบบปากต(อปากผ(านทางอิเล็กทรอนิกส
 (eWOM) ด!านการ
สื่อสารแบบปากต(อปากผ(านทางเครือข(ายสังคมออนไลน
 ส(งผลต(อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต
ของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.4.2 ป+จจัยด!านการสร!างแบรนด
 3มิติ (3i Model of Brand Development) ส(งผลต(อ
การตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต
ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนี้ 

 1.4.2.1 การสร!างแบรนด
 3มิติ (3i Model of Brand Development) ด!านการ
สร!างเอกลักษณ
 ส(งผลต(อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต
ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

 1.4.2.2 การสร!างแบรนด
 3มิติ (3i Model of Brand Development) ด!านการ
สร!างภาพลักษณ
 ส(งผลต(อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต
ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

 1.4.2.3 การสร!างแบรนด
 3มิติ (3i Model of Brand Development) ด!านการ
สร!างความซ่ือสัตย
 ส(งผลต(อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต
ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
1.5 ขอบเขตการวิจัย 
 ในการศึกษาป+จจัยการตลาดแบบปากต(อปากผ(านทางอิเล็กทรอนิกส
 (eWOM Marketing) 
และป+จจัยด!านการสร!างแบรนด
 3มิติ (3i Model of Brand Development) ท่ีส(งผลต(อการตัดสินใจ
ซ้ือรถจักรยานยนต
ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร มีขอบเขตการวิจัย ดังนี้ 
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 1.5.1 ขอบเขตด!านประชากร 
  1.5.1.1 ประชากร ได!แก( กลุ(มผู!บริโภคท่ีซ้ือรถจักรยานยนต
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  1.5.1.2 กลุ(มตัวอย(าง ได!แก( กลุ(มผู!บริโภคท่ีซื้อรถจักรยานยนต
ท่ีอาศัยอยู(ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยเลือกจากประชากรด!วยวิธีการสุ(มตัวอย(างโดยใช!ความสะดวก (Convenience 
Sampling) และกําหนดขนาดของกลุ(มตัวอย(างโดยใช!โปรแกรม G*Power ซ่ึงเป�นโปรแกรมท่ีสร!าง
จากสูตรของ Cohen (1997) ผ(านการตรวจสอบและรับรองคุณภาพจากนักวิจัยจํานวนมาก  
(นงลักษณ
 วิรัชชัย, 2555) จึงได!ขนาดของกลุ(มตัวอย(างจํานวน 340 ตัวอย(าง ซ่ึงผู!วิจัยได!เก็บข!อมูล
จากตัวอย(างเพ่ิมเป�นจํานวนรวมท้ังสิ้น 400 ตัวอย(าง 
 1.5.2 ขอบเขตด!านสถานท่ี 
 สถานท่ีทําการศึกษาคือ เขตกรุงเทพมหานคร 
 1.5.3 ขอบเขตด!านเนื้อหา 
 การศึกษาป+จจัยการตลาดแบบปากต(อปากผ(านทางอิเล็กทรอนิกส
 (eWOM Marketing) 
และป+จจัยด!านการสร!างแบรนด
 3มิติ (3i Model of Brand Development) ท่ีส(งผลต(อการตัดสินใจ
ซ้ือรถจักรยานยนต
ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกําหนดตัวแปรท่ีจะศึกษา ดังนี้ 
  1.5.3.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) การตลาดแบบปากต(อปากผ(าน
ทางอิเล็กทรอนิกส
 (eWOM Marketing) ได!แก( การสื่อสารแบบปากต(อปากผ(านทางอินเทอร
เน็ต 
(Internet Word of Mouth) การสื่อสารแบบปากต(อปากผ(านทางอีเมล (E-mail Word-of-Mouth) 
การสื่อสารแบบปากต(อปากผ(านทางวิดีโอออนไลน
 (Online VDO Word-of-Mouth) การสื่อสาร
แบบปากต(อปากผ(านทางสื่อสังคมออนไลน
 (Social Network Word-of-Mouth) การสร!างแบรนด
 3
มิติ (3i Model of Brand Development) การสร!างเอกลักษณ
 (Brand Identity) การสร!าง
ภาพลักษณ
 (Brand Image) การสร!างความซ่ือสัตย
 (Brand Integrity)  
  1.5.3.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ได!แก( การตัดสินใจซ้ือ (Buying Decision) 
 1.5.4 ขอบเขตด!านระยะเวลา  

ระยะเวลาในการศึกษาครั้งนี้ เริ่มต้ังแต(เดือนมิถุนายน – ตุลาคม 2557 
    
1.6 ประโยชน(ท่ีคาดว/าจะได$รับ 
 1.6.1 การศึกษาครั้งนี้จะเป�นประโยชน
ต(อผู!ประกอบการผู!ผลิต ผู!นําเข!าและตัวแทนจําหน(าย
รถจักรยานยนต
สามารถนําผลจากการศึกษาครั้งไปใช!ในการวางกลยุทธ
ทางการตลาด ในการทํา
การตลาดผ(านทางอิเล็กทรอนิกส
 ให!สอดคล!องกับความต!องการของผู!บริโภค 
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 1.6.2 การศึกษาครั้งนี้ผู!วิจัยสามารถอธิบายถึงป+จจัยด!านการสื่อสารแบบปากต(อปากผ(านทาง
อิเล็กทรอนิกส
 และการตลาดในการสร!างแบรนด
 ท่ีส(งผลต(อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต
 เพ่ือเป�น
องค
ความรู!ใหม(ท่ีจะสามารถนําไปปรับใช!กับธุรกิจรถจักรยานยนต
และธุรกิจอ่ืน ๆ ได! 
 1.6.3 การศึกษาครั้งนี้จะเป�นประโยชน
ต(อบริษัทผู!ผลิต และจําหน(ายรถจักรยานยนต
ในการ
พัฒนาสินค!า และบริการให!สอดคล!องกับความต!องการของผู!บริโภค 
 1.6.4 การศึกษาครั้งนี้จะเป�นประโยชน
ต(อผู!บริโภค เป�นแหล(งข!อมูลอ!างอิงในการตัดสินใจซ้ือ
รถจักรยานยนต
  
 1.6.5 การศึกษาครั้งนี้จะเป�นประโยชน
ในด!านวิชาการ และเป�นแนวทางในการวิจัยเก่ียวกับ
การตลาดแบบปากต(อปากผ(านทางอิเล็กทรอนิกส
 (eWOM Marketing) และการสร!างแบรนด
 3มิติ 
(3i Model of Brand Development) สําหรับผู!ท่ีสนใจศึกษาต(อไป 
 
1.7 นิยามคําศัพท( 

การส่ือการแบบปากต/อปากผ/านทางอิเล็กทรอนิกส( (Electronic Word-of-Mouth:    
eWOM) หมายถึง “รูปแบบการสื่อสารท่ีไม(เป�นทางการ เกิดจากการท่ีผู!บริโภคได!ใช!สินค!าหรือบริการ 
แล!วเกิดความพึงพอใจ จึงมีการบอกต(อจากบุคคลหนึ่งไปยังบุคคลอ่ืน ซ่ึงทําให!ข(าวสารสามารถกระจาย 
ไปได!อย(างรวดเร็ว ไม(ว(าผู!รับสารมีปฎิกิริยาตอบรับเชิงบวกหรือเชิงลบการสื่อสารแบบปากต(อปากก็จะ  
นําข!อมูลนั้นส(งต(อไปอย(างรวดเร็วเช(นกัน จึงถือว(าเป�นกลยุทธ
การใช!สื่อท่ีเหมาะสมกับสินค!าหรือบริการ 
ท่ีสามารถตอบสนองความต!องการของตลาดได!ดี และอาจมีข!อจํากัดในเรื่องของงบ ประมาณ ท้ังนี้
ผู!ประกอบการท่ีเพ่ิงเริ่มกิจการสามารถนําสื่อการตลาดแบบปากต(อปากหรือการบอกต(อ (Word-of-
Mouth Marketing) ไปประยุกต
ใช!เป�นเครื่องมือเพ่ือสร!างการรับรู!ในตัวสินค!าหรือบริการและเพ่ิม

ยอดขายให!กับธุรกิจ” (นิตนา ฐานิตธนกร, 2555, หน!า 17) “ซ่ึงการสื่อสารการตลาดลักษณะนี้มี

ส(วนประกอบท่ีสําคัญ 5 ประการคือ 1) เป�นการให!ความรู!เก่ียวกับสินค!าและบริการ 2) เป�นแนวทางใน
การระบุหากลุ(มผู!บริโภคท่ีต!องการแบ(งป+นข!อมูลหรือบอกต(อ 3) เป�นการจัดหาเครื่องมือสื่อสารในการ
แสดงความคิดเห็นและแบ(งป+นข!อมูล 4) เป�นการศึกษาวิธีการ เวลา และสถานท่ีในการเริ่มต!นท่ีจะแบ(งป+น
ข!อมูลโดยการบอกต(อ 5) และเป�นการรับฟ+งความคิดเห็นและโต!ตอบกับเสียงของผู!ท่ีมาแบ(งป+นข!อมูลหรือ
บอกต(อ” (นิตนา ฐานิตธนกร, 2555, หน!า 17) ในการศึกษาครั้งนี้ การสื่อการแบบปากต(อปากผ(านทาง
อิเล็กทรอนิกส
 ประกอบด!วย การสื่อสารข!อมูลแบบปากต(อปากเก่ียวกับรถจักรยานยนต
ทางอินเทอร
เน็ต 
สามารถให!ข!อมูลท่ีครบถ!วนถูกต!องมีความน(าเชื่อถือ ส(งผลต(อการตัดสินใจซ้ือของผู!บริโภค และสามารถ
เข!าถึงกลุ(มเปxาหมายได!อย(างมีประสิทธิภาพ  



9 

การส่ือการแบบปากต/อปากผ/านทางอีเมล (E-mail Word-of-Mouth: E-mail WOM) 
หมายถึง การทําตลาดผ(านจดหมายอิเล็กทรอนิกส
หรือท่ีเรียกว(า อีเมล (E-mail) ท่ีเจาะจงกลุ(มเปxาหมาย
เฉพาะกลุ(มหรือเฉพาะราย ผู!บริโภคจะได!รับข!อมูลข(าวสารท่ีมีความเก่ียวข!องหรือตรงกับความต!องการ
ของตนเองเท(านั้น เพราะกลุ(มผู!บริโภคเหล(านั้นได!ตอบรับการรับข!อมูลสินค!าและบริการท่ีสนใจด!วย
ตัวเอง การทําการตลาดด!วยอีเมลจึงมีผลตอบสนองโดยเฉลี่ยสูงถึงร!อยละ 10-15 ซ่ึงสูงกว(าการทําตลาด
ทางตรงแบบอ่ืน ๆ ท่ีมีผลการตอบสนองเพียงร!อยละ 1-2 เท(านั้น (จันทรรัตน
 เนาสราญ และศศิประภา 
ชัยประสิทธิ์, 2556) การศึกษาครั้งนี้ การสื่อสารปากต(อปากผ(านทางอีเมลยังหมายถึง การสื่อสารข!อมูล
ข(าวสารแบบปากต(อปากเก่ียวกับรถจักรยานยนต
ผ(านทางอีเมล ท่ีมีข!อมูลท่ีถูกต!องครบถ!วน และน(าเชื่อ 
ถือส(งผลต(อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต
ของผู!บริโภครวมถึงความถ่ีในการรับหรือส(งอีเมลแบบปาก 
ต(อปากซ่ึงผู!บริโภคท่ีได!รับอีเมลแบบปากต(อปาก ท่ียิ่งมีความถ่ีมากยิ่งมีผลต(อการตัดสินใจซ้ือ
รถจักรยานยนต
ยี่ห!อนั้น ๆ มาก  

การส่ือสารแบบปากต/อปากทางวิดีโอออนไลน( (Online VDO Word-of-Mouth: VDO 
WOM) หมายถึง “การใช!คลิปวิดีโอในการทําตลาด ถือเป�นการทําการสื่อสารปากต(อปากผ(านทาง
อิเล็กทรอนิกส
 (Electronic Word-of-Mouth) ท่ีเป�นท่ีนิยมมากท่ีสุด โดยการนําวิดีโอท่ีถ(ายมาอัพโหลด
บนอินเทอร
เน็ตอาจเป�นความต้ังใจหรือไม(ตั้งใจก็ได! แต(สิ่งท่ีอัพโหลดลงบนอินเทอร
เน็ต อาจได!รับความ
นิยมจากคนท่ัวไปท่ีได!ชม อาจเป�นเพราะเนื้อหาหรือพฤติกรรมในวิดีโอท่ีถูกใจบุคคลท่ีได!ชมจนกระท่ังเกิด
เป�นกระแส และมีการบอกต(อข้ึนมา มีการส(งต(อคลิปวิดีโอให!กับผู!อ่ืน การท่ีจะใช!คลิปวิดีโอเป�นเครื่องมือ
ในการทําการสื่อสารบอกต(อ (Viral Marketing) เพ่ือส(งเสริมการขายหรือบอกต(อนั้น ต!องคํานึงถึง
อารมณ
ความรู!สึกแปลก เป�นสิ่งใหม(และเม่ือชมจนจบแล!วผู!ชมส(งต(อทันทีโดยเว็บไซต
ท่ีนิยมในการอัพ
โหลดวิดีโอนั่นคือ ยูทูป (Youtube)” (จันทรรัตน
 เนาสราญ และศศิประภา ชัยประสิทธิ์, 2556) 
การศึกษาครั้งนี้ การสื่อสารปากต(อปากผ(านทางวิดีโอ ยังหมายถึง ผู!บริโภคได!มีการเข!าชมวิดีโอออนไลน

ต(าง ๆ ท่ีเก่ียวข!องกับรถจักรยานยนต
หรือการสาธิตการใช!งานรถจักรยานยนต
ผ(านทางวิดีโอออนไลน
มี
ความน(าเชื่อถือ รวมไปถึงผู!ท่ีเคยใช!รถจักรยานยนต
ทําวิดีโอออนไลน
เพ่ือบอกต(อข!อมูลเก่ียวกับ
รถจักรยานยนต
นั้น ๆ และจํานวนผู!เข!าชมวิดีโอออนไลน
 มีผลต(อความน(าเชื่อถือของข!อมูลในวีดีโอ
ออนไลน
นั้น ๆ และส(งผลต(อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต
ของผู!บริโภค  

การส่ือการแบบปากต/อปากผ/านทางเครือข/ายสังคมออนไลน( (Social Network Word-of-
Mouth: Social Network WOM) “เป�นเว็บไซต
ท่ีมีผู!ตอบโต!กันจนเกิดเป�นสังคมหรือชมชน จนกระท่ัง
มีความเชื่อมโยงกันกลายเป�นเครือข(าย (Network) เชื่อมโยงไปท่ัวโลก เครือข(ายสังคมออนไลน
ท่ีได!รับ
ความนิยมในป+จจุบัน เช(น เว็บบล็อก (Blog) เฟสบุค (Facebook) ยูทูป (Youtube) ทวิตเตอร
 (Twitter) 
และอินสตาแกรม (Instargram) เป�นต!น ซ่ึงผู!ใช!ต!องสมัครเข!าเป�นสมาชิกของสังคมออนไลน
นั้น ๆ ก(อน
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โดยมีการใส(ข!อมูลพ้ืนฐาน เช(น ชื่อ นามสกุล เพศ อายุ การศึกษา สถานท่ีทํางาน งานอดิเรก เป�นต!น 
เครือข(ายสังคมออนไลน
 (Social Network) ต(าง ๆ ท่ีกล(าวมาข!างต!นเหมาะสําหรับการสร!างแบรนด
 
สินค!ามากกว(าการขายสินค!า เพราะแบรนด
สินค!าท่ีมีเป�นเว็บไซต
เป�นของตนเอง จะใช!เครือข(ายสังคม
ออนไลน
 จะใช!เครือข(ายสังคมออนไลน
 (Social Network) เหล(านี้ในการส(งเสริมการขายรวมถึงอาจจะ
ดึงดูดลูกค!าจากเครือข(ายสังคมออนไลน
 (Social Network) ไม(ว(าจะเป�นลูกค!าเก(าหรือลูกค!าใหม(”  
(จันทรรัตน
 เนาสราญ และศศิประภา ชัยประสิทธิ์, 2556) การศึกษาครั้งนี้ การสื่อสารปากต(อปากผ(าน
ทางเครือข(ายสังคมออนไลน
 ยังหมายถึง การให!ข!อมูลแบบปากต(อปากผ(านทางเครือข(ายสังคมออนไลน
  
ท่ีให!ข!อมูลเก่ียวกับรถจักรยานยนต
 ยกตัวอย(างเช(น ราคา ความเร็วสูงสุด เป�นต!น และยังรวมถึงจํานวน
ผู!ติดตาม หรือการให!บุคคลท่ีมีชื่อเสียงแบ(งป+นรูปภาพในเครือข(ายสังคมออนไลน
 ส(งผลให!ข!อมูลนั้น ๆ  
มีความน(าเชื่อถือ และส(งผลต(อการตัดสินใจซ้ือของผู!บริโภค นอกจากนี้การสื่อสารแบบปากต(อปาก
เก่ียวกับรถจักรยานยนต
ผ(านเครือข(ายสังคมออนไลน
จะสามารถเข!าถึงกลุ(มเปxาหมายได!อย(างกว!างขวาง  

การสร$างแบรนด( 3มิติ (3i Model of Brand Development) หมายถึง ตัวแปรทางการ 
ตลาดท่ีใช!ในการสร!างการับรู!การจดจําแบรนด
 ซ่ึงประกอบด!วยการสร!างเอกลักษณ
 (Brand Identity) 
การสร!างภาพลักษณ
 (Brand Image) และการสร!างความซ่ือสัตย
 (Brand Integrity) ท่ีสามารถนํามา
กําหนดรูปแบบการสร!างแบรนด
เพ่ือให!ผู!บริโภคสามารถจดจําตราสินค!าได! (Kotler, 2010) 

การสร$างเอกลักษณ( (Brand Identity) หมายถึง การสร!างแบรนด
ท่ีเน!นการสร!างจุดยืนของ
แบรนด
ภายในจิตใจของลูกค!า ซ่ึงจุดยืนดังกล(าวต!องมีความเป�นเอกลักษณ
 ท่ีแตกต(างจากตราสินค!าอ่ืน 
(Kotler, 2010) ในการศึกษาครั้งนี้ การสร!างเอกลักษณ
 ยังหมายถึง การออกแบบรูปลักษณ
ของ
รถจักรยานยนต
ภายนอกท่ีโดดเด(น มีความคงทน มีสมรรถนะและความเร็วสูงสุดกว(ารถจักรยานยนต

ยี่ห!ออ่ืน และมีการใช!งานท่ีประหยัดน้ํามัน เม่ือเปรียบเทียบกับรถท่ีมีขนาดเครื่องยนต
เท(ากัน 

การสร$างภาพลักษณ( (Brand Image) หมายถึง การสร!างแบรนด
ท่ีเน!นการสร!างประสบการณ

การรับรู! รูป รส กลิ่น เสียง และสัมผัส เพ่ือสร!างอารมณ
ความรู!สึกให!เกิดในจิตใจของผู!บริโภค (Kotler, 
2010) การศึกษาครั้งนี้ การสร!างภาพลักษณ
 ยังหมายถึง ความมีชื่อเสียงของรถจักรยานยนต
ท่ี เป�นท่ี
ยอมรับของบุคคลท่ัวไป รถจักรยานยนต
มีการใช!เทคโนโลยีการผลิตท่ีทันสมัยและเป�นมิตรกับสิ่งแวดล!อม 
มีภาพลักษณ
ท่ีดีในด!านกระบวนการผลิตท่ีเป�นมาตรฐาน และได!รับมาตรฐานความรับผิดชอบต(อสังคมซ่ึง
ผ(านการรับรองโดยกรมโรงงานอุตสาหกรรมร(วมกับสถาบันรับรองมาตรฐานไอเอสโอ (MASCI)  

การสร$างความซ่ือสัตย( (Brand Integrity) หมายถึง การสร!างแบรนด
ท่ีเน!นความจริงใจต(อ
ผู!บริโภค สร!างความน(าเชื่อของตราสินค!า (Kotler, 2010) การศึกษาครั้งนี้ การสร!างความซ่ือสัตย
 ยัง
หมายถึง การให!ข!อมูลเก่ียวกับรถจักรยานยนต
ท่ีเป�นจริง ถูกต!อง และครบถ!วน การสร!างความเชื่อม่ันใน
คุณภาพของรถจักรยานยนต
 อาทิ หากเกิดความผิดปกติกับตัวรถ เช(น หัวฉีดน้ํามันทํางานผิดปกติ โดยมี
สาเหตุมาจากกระบวนการผลิตของโรงงาน ทางบริษัทผู!ผลิตรถจักรยานยนต
จะรับผิดชอบต(อความ
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บกพร(องจากกระบวนการผลิตนั้น ๆ และ บริษัทผู!ผลิตรถจักรยานยนต
ให!ความสําคัญในการอนุรักษ

สิ่งแวดล!อม โดยพิจารณาจากการทํากิจกรรมหรือการให!เงินทุนสนับสนุนเพ่ือการทํากิจกรรมอนุรักษ

สิ่งแวดล!อม 

การตัดสินใจซ้ือ (Buying Decision Making) หมายถึง การท่ีผู!บริโภคได!ตัดสินใจเลือก 
ซ้ือสินค!า หรือบริการ โดยการตัดสินใจดังกล(าวได!ผ(านกระบวนการต(าง ๆ ในการตัดสินใจซ้ือ ได!แก(  
1) การรับสิ่งเร!า (Stimulus) 2) การรับรู!ป+ญหา (Problem Recognition) 3) การแสวงหาข!อมูล 
(Information Search) 4) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 5) การตัดสินใจซ้ือ 
(Purchase) 6) พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post-purchase Behavior) (ไทยบัซบล็อกสปอทดอทคอม, 
2555) การศึกษาครั้งนี้ การตัดสินใจซ้ือ ยังหมายถึง รถจักรยานยนต
นั้น ๆ สามารถตอบสนองความ
ต!องการของผู!บริโภคได!อย(างครบถ!วน พร!อมกับการค!นคว!าข!อมูลเก่ียวกับจักรยานยนต
ท่ีผู!บริโภคสนใจ
จะซ้ือจากแหล(งต(าง ๆ และการเปรียบเทียบข!อมูลเก่ียวกับรถจักรยานยนต
ท่ีได!จากแหล(งข!อมูลนั้น ๆ 
นอกจากนั้นยังรวมถึงการท่ีผู!บริโภคเกิดความพึงพอใจในการใช!รถจักรยานยนต
และยินดีท่ีจะแนะนําให!
คนรู!จัก ญาติ หรือเพ่ือนซ้ือรถจักรยานยนต
ยี่ห!อดังกล(าวด!วย 

 
 

 



บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวข�อง 

 
ในการศึกษาอิทธิพลของการตลาดแบบปากต�อปากผ�านทางอิเล็กทรอนิกส� (eWOM Marketing) 

และป+จจัยด/านการสร/างแบรนด� 3มิติ (3i Model of Brand Development) ท่ีส�งผลต�อการตัดสินใจซ้ือ
รถจักรยานยนต�ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ผู/ศึกษาได/ศึกษาแนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัย
ท่ีเก่ียวข/องเพ่ือเปJนพ้ืนฐานในการวิจัย ดังนี้ 

2.1 ความรู/เก่ียวกับรถจักรยานยนต� 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวข/อง  

2.2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตลาดแบบปากต�อปากทางอินเทอร�เน็ต 
2.2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสร/างแบรนด� 3มิติ  
2.2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือ 

2.3 งานวิจัยท่ีเก่ียวข/อง 
 

2.1 ความรู�เก่ียวกับรถจักรยานยนต# 
2.1.1 ประวัติความเป%นมาของรถจักรยานยนต# 

 รถจักรยานยนต� (Motorcycle) เปJนยานพาหนะท่ีใช/มาอย�างยาวนาน โดยรถจักรยานยนต�คัน
แรกของโลก เม่ือปR 1885 โดยเปJนผลงานของนักประดิษฐ�ชื่อ Gottlieb Daimler ซ่ึงเปJนวิศวกรผู/บุกเบิก
อุตสาหกรรมยานยนต�ในชื่อ เดมเลอร�มอเตอร�คอปปอเรชั่น (Daimler, 1885 อ/างใน วีอาร�คลาสสิคคาร�
ดอทคอม, 2544) 
 Gottlieb Daimler คือ ผู/นําระบบสันดาปภายในมาสนองวิสัยทัศน�แห�งการขับข่ีขนส�งโดยเริ่ม
ทดสอบเครื่องยนต�พลังสูงเครื่องแรกของโลกในปR 1883 สองปRต�อมาเขาได/ผลิตจักรยานยนต�คันแรกของ
โลกโดยติดต้ังเครื่องยนต�เข/ากับจักรยานอีกสามปRต�อมา เขาได/ติดต้ังเครื่องยนต�ดังกล�าวเข/ากับตัวรถม/า
นับเปJนรถยนต�สี่ล/อคันแรกในชีวิตนักประดิษฐ�ของเขา (Daimler, 1883 อ/างใน ชุลีพร สุสุวรรณ, 2550) 

2.1.2 ประเภทของรถจักรยานยนต# 
 รถจักรยานยนต�ท่ัว ๆ ไปท่ีมีใช/งานอยู�ในประเทศไทยและท่ัวโลกจะเปJนรถจักรยานยนต�ท่ีใช/
แก̂สโซลีน (Gasoline) คือน้ํามันเบนซินเปJนเชื้อเพลิง ถึงเกือบ 100% เราสามารถแบ�งประเภทของ
รถจักรยานยนต�ตามชนิดของเครื่องยนต�ได/เปJน 2 ประเภท คือ 

1) รถจักรยานยนต�ท่ีใช/เครื่องยนต�แบบ 2 จังหวะ (2 Stroke) 
2) รถจักรยานยนต�ท่ีใช/เครื่องยนต�แบบ 4 จังหวะ (4 Stroke) 
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 ส�วนประเภทของรถจักรยานยนต�ท่ีแบ�งตามรูปร�างลักษณะได/ ดังนี้ 
1) มอเตอร�ไซค�แบบมาตรฐาน (Standard Motorcycles) คือ มอเตอร�ไซค�ท่ัวไปนั่นเองท่ีไว/ใช/

ขับข่ีท่ัว ๆ ไป ราคาถูก ค�าบํารุงรักษาตํ่า ประหยัดน้ํามัน จอดง�าย คล�องตัว แทรกไปอยู�แถวหน/าของไฟ
แดงได/ จะทําอย�างนี้ได/ก็ต/องเปJนมอเตอร�ไซค�ท่ีดีคันหนึ่ง ท่ีนั่งขับสยาย น้ําหนักเบา กลไกไม�ซับซ/อน  
แบ�งออกเปJน 4 แบบ คือ 
  1.1) แบบครอบครัว (Family) คือ มีขนาด 100 ซี.ซี มีกระบังลม เพ่ือความเหมาะสม
ในกรณีสุภาพสตรีขับข่ี เปJนรถขนาดเล็ก มีปริมาตรในห/องเผาไหม/และแรงม/าตํ่า บริเวณส�วนกลางเว/า
เปJนช�องว�าง เพ่ือสะดวกในการก/าวขาข้ึนขับข่ี เปJนรถเอนกประสงค�ใช/งานได/ท่ัวไปในครอบครัวไม�ต/อง 
การความเร็วสูงนัก 
  1.2) แบบสปอร�ตครอบครัว (Family Sport) มีขนาด 100-125 ซี.ซี.บริเวณส�วนกลาง
เว/าเช�นเดียวกับครอบครัว เปJนรถท่ีทีปริมาตรในห/องเผาไหม/และแรงม/าสูงกว�ารถครอบครัว ตะเกียบหน/า
ไม�มีฝาครอบ มีการจําหน�ายในประเทศไทยเท�านั้น สําหรับในต�างประเทศจะเปJนรถประเภทสกูตเตอร� 
(Scooter) เปJนรถขนาดเล็ก ขับข่ีคล�องตัว 
  1.3) แบบสปอร�ต (Sport) มีขนาดต้ังแต� 120 ซี.ซี ข้ึนไป เปJนรถท่ีมีปริมาตรในห/องเผา
ไหม/และแรงม/าสูง ถังน้ํามันเบนซินอยู�ด/านนอก โดยเชื่อมต�อกับเบาะนั่ง เหมาะสําหรับผู/ชายขับข่ี 
สามารถขับข่ีได/ด/วยความเร็วสูงและในระยะทางไกล  
  1.4) สกู̂ตเตอร� (Scooter หรือ Motor Scooter) คือ รถจักรยานยนต�ขนาดเบา มีล/อ
ขนาดเล็ก เปJนยานพาหนะท่ีเปJนท่ีนิยมอย�างมากในยุคหลังสงครามโลก เนื่องจากมีราคาถูก และสวยงาม 
ในป+จจุบันก็ยังมีกลุ�มคนบางกลุ�มท่ียังนิยมใช/อยู� (กูรูดอทสนุกดอทคอม, 2556) 

2) ชอปเปอร� (อังกฤษ: Chopper) คือรถจักรยานยนต�ประเภทหนึ่ง มาจากการดัดแปลง
รถจักรยานยนต�แบบด้ังเดิม (Chop แปลว�า สับ) มีออกแบบให/ยาวกว�าปกติ โดยการปรับมุมส�วนของคอ
บังคับเลี้ยวให/สามารถใส�ตะเกียบท่ียาวข้ึน ข/อสังเกตอีกประการคือ ไม�มีระบบกันกระเทือนท่ีล/อหลังจึงให/
ความรู/สึกถึงสภาพผิวถนนขณะขับข่ี และสร/างความท/าทายให/ผู/ขับข่ี 
 3) ทัวร�ริงไบค� (Touring Bike) คือรถจักรยานยนต�ประเภทหนึ่งท่ีออกแบบมาสําหรับใช/ในการ
เดินทางหรือท�องเท่ียวท่ีมีระยะทางไกล และใช/เวลาในการขับข่ีค�อนข/างนานโดยเฉพาะ ซ่ึงรถประเภทนี้
จะมีรูปทรงคล/ายกับรถแข�ง แต�จะมีตําแหน�งของมือจับท่ีสูงกว�ารถแข�ง และจะมีกระจกบังลมท่ีมีขนาด
ใหญ�เพ่ือใช/บังลมและฝนท่ีจะเข/ามาปะทะผู/ขับข่ีในขณะท่ีใช/ความเร็วสูง หรือขณะมีฝนตก 
 4) เนเก็ดไบค� (Naked Bike) เปJนคําท่ีใช/เรียกรถจักรยานยนต�แบบมาตรฐาน เปJนพาหนะ
สําหรับใช/เดินท่ัวไป 
 5) สปอร�ตไบค� (Sport Bike) คือรถบิ๊กไบก�ท่ีมีการออกแบบมาเพ่ือใช/ในการแข�งขันทางเรียบ
เนื่องจากรถประเภทนี้จะมีสมรรถนะของเครื่องยนต�และช�วงล�างสูงมากกว�ารถบิ๊กไบค�ประเภทอ่ืน ๆ ซ่ึง



14 

 

รถประเภทนี้มีท�วงท�าในการขับข่ีแบบก่ึงนั่งก่ึงหมอบเพ่ือให/ผู/ขับข่ีสามารถควบคุมและทรงตัวในการใช/
ความเร็วสูง ๆ และควบคุมอาการของรถในการเข/าโค/งได/เต็มประสิทธิภาพ  
      6) เอ็นดูโร (Enduro) หรือท่ีเรียกว�า รถวิบาก เปJนรถท่ีมีช�วงล�างยกสูง สําหรับวิ่งในภูมิประเทศ
ท่ีไม�เปJนถนนตามปqาเขา ทุ�งนา หรือถนนอยู�ในสภาพท่ีแย�เกินกว�าท่ีรถท่ัวไปจะสามารถเข/าถึงได/ เอ็นดูโร
จะมีลักษณะพิเศษคือ มียางท่ีมีดอกขนาดใหญ� และห�างเพ่ือใช/ในการเกาะตะกุยพ้ืนผิวท่ีไม�เรียบหรือทาง
โคลนได/เปJนอย�างดี รถประเภทนี้มีรอบเครื่องท่ีข้ึนเร็วลงเร็วแรงบิดสูง เพ่ือให/สามารถดันตัวรถและคนขับ
ไปตามพ้ืนผิวท่ีไม�ราบเรียบ (สลิลทิพย� จิตชุ�ม, 2552) 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวข�อง 

2.2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตลาดแบบปากต'อปากทางอินเทอร#เน็ต 
  2.2.1.1 การส่ือสารแบบปากต'อปากทาง (Electronic Word of Mouth: eWOM)  
  เปJนการสื่อสารโดยตรงจากผู/บริโภคท่ีเก่ียวข/องกับการใช/งานหรือลักษณะเฉพาะของ
สินค/าและบริการ ไปยังผู/ขายสินค/าโดยผ�านช�องทางอินเทอร�เน็ต (ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล, 2553, หน/า 9) 
ซ่ึงถือเปJนกลยุทธ�ท่ีจะสนับสนุนให/บุคคลใดบุคคลหนึ่งส�งผ�านข/อมูลด/านการตลาด (Marketing Message) 
ไปให/คนอ่ืน ก�อให/เกิดการกระจายตัวเปJนทวีคูณสร/างอิทธิพลต�อความเชื่อและการรับรู/ของกลุ�มเปtา หมาย
จํานวนมากในเวลาอันรวดเร็ว อิทธิพลของการติดต�อสื่อสารแบบปากต�อปาก (Word-of-Mouth 
Communication: WOM)  เปJนการติดต�อกันระหว�างบุคคลต้ังแต�สองคนหรือมากกว�า เช�น ในระหว�าง
สมาชิกของกลุ�มอ/างอิงหรือระหว�างลูกค/ากับพนักงานขาย เปJนต/น จากการติดต�อกันดังกล�าวบุคคลท้ังสอง
ฝqายจะทําการแลกเปลี่ยนข/อมูล ข/อวิพากษ�วิจารณ� ความรู/สึก และความคิดท่ีเก่ียวข/องกับผลิตภัณฑ�
ระหว�างกัน ซ่ึงนับว�ามีอิทธิพลต�อการตัดสินใจซ้ือของผู/บริโภคเปJนอย�างยิ่ง 
  สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส� (องค�กรมหาชน) (2556) ได/กล�าวถึง
แนวคิดการตลาดแบบปากต�อปาก (Word of Mouth Marketing) คือกลยุทธ�ทางการตลาดท่ีเน/นด/าน
การรับรู/ตราสินค/า โดยการบอกต�อท้ังแบบท่ีตั้งใจหรือไม�ตั้งใจซ่ึงมีการขยายตัวเหมือนไวรัส จึงเรียกกล
ยุทธ�นี้ว�า Viral Marketing ซ่ึงประกอบด/วย E-mail Marketing VDO Marketing Social Network 
และของแจกฟรี 
  ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา (2547, หน/า 117) ได/ให/แนวคิดไว/ในส�วนประสมของการ
สื่อสารการตลาดบริการว�า “การสื่อสารแบบปากต�อปากเปJนแหล�งข/อมูลอ/างอิงท่ีมีความสําคัญโดยเฉพาะ
สําหรับธุรกิจบริการ ซ่ึงการสื่อสารแบบปากต�อปากนี้สามารถเผยแพร�ข/อมูลได/ท้ังแง�บวกและแง�ลบ”   
  ณัฐพร พันธุ�งาม (2549, หน/า 37) ได/ให/ความหมายของการตลาดแบบปากต�อปากว�า 
“เปJนการสื่อสารด/วยคําพูดระหว�างบุคคลหนึ่งไปยังอีกบุคคลหนึ่งเก่ียวกับความประทับใจหรือความไม�
ประทับใจในตัวสินค/าหรือบริการท่ีบุคคลท่ีบอกต�อเคยมีประสบการณ�ตรง เก่ียวกับสินค/าหรือบริการนั้น
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และบุคคลท่ีได/รับการบอกต�อก็อาจจะบอกต�อข/อความดังกล�าวท่ีตนได/รับมาให/กับบุคคลอ่ืนท่ีตนรู/จัก
ต�อไปเรื่อย ๆ ทําให/ข/อความนั้นมีการเผยแพร�ออกไปเปJนวงกว/าง ซ่ึงเปJนการเผยแพร�ท่ีควบคุมได/ยาก  
แต�เปJนกลยุทธ�การตลาดท่ีไม�สิ้นเปลืองค�าใช/จ�ายในการโฆษณา” 
   ธานี คงเพ็ชร� (2554, หน/า 7-8) ได/กล�าวว�า Buzz Marketing คือกลยุทธ�ทางการตลาด
อย�างหนึ่งของการประชาสัมพันธ�ท่ีกระตุ/นให/บุคคลมีการส�งต�อข�าวสารไปให/คนอ่ืนโดยการบอกต�อกันไป
เรื่อย ๆ ทําให/เปJนการสร/างประสิทธิภาพในการกระจายข�าวสารและเรื่องราวของมันได/เปJนอย�างดี 
โดยท่ัวไปเราสามารถแบ�งความหมายของ Buzz Marketing ออกได/เปJน 2 ประเภท แยกตามสื่อท่ีใช/ใน
การส�งข�าวสารดังนี้  

1) การส�งผ�านข�าวสารโดยใช/การพูดแบบปากต�อปาก (Word of Mouth Marketing) 
จากบุคคลหนึ่งไปสู�อีกบุคคล/ กลุ�มหนึ่ง ทําให/เกิดเปJนเรื่องท่ีคนพูดถึง (Talk of the Town)   

2) การส�งผ�านข�าวสารต�อ ๆ กันไปโดยใช/สื่ออิเล็กทรอนิกส� (Viral Marketing) ได/แก� 
E-mail ทําให/เกิดการแพร�กระจายของข�าวสารได/อย�างกว/างขวางในเวลาอันรวดเร็ว โดยเฉพาะอย�างยิ่ง
ในยุคป+จจุบันท่ีเทคโนโลยีทางด/าน Internet มีความก/าวหน/าอย�างมาก ทําให/วิธีการแพร�กระจายข�าวสาร
ด/วยวิธีนี้เปJนวิธีท่ีนิยมเปJนอย�างมาก  
  2.2.2.2 ประเภทของการส่ือสารแบบปากต'อปาก (Types of Word-of-Mouth 
Communication)  
   Richins และ Root-Shaffer (อ/างใน Assael, 1998, pp. 605-606) ได/แบ�งประเภท
ของ WOM ออกเปJน 3 รูปแบบคือ   

1) ข�าวเก่ียวกับตัวผลิตภัณฑ� (Product News) ได/แก� ข/อมูลต�าง ๆ เก่ียวกับตัว
ผลิตภัณฑ� เช�น ลักษณะ รูปร�าง คุณสมบัติของผลิตภัณฑ�  

2) การให/คําแนะนํา (Advice Giving) ได/แก� การให/ความคิดเห็นต�าง ๆ เก่ียวกับตัว
ผลิตภัณฑ�  

3) ประสบการณ�ส�วนตัว (Personal Experience) ได/แก� ข/อวิพากษ�วิจารณ�ต�าง ๆ 
เก่ียวกับการใช/งานผลิตภัณฑ�ของผู/บริโภคเอง จากการท่ีได/ใช/ผลิตภัณฑ�นั้น หรือเปJนการให/เหตุผลว�า
ทําไมเขาจึงซ้ือผลิตภัณฑ�นั้น ในส�วนของข�าวเก่ียวกับตัวผลิตภัณฑ� WOM จะเปJนไปตามข/อเท็จจริง แต�ใน
ส�วนของการให/คําแนะนํา และประสบการณ�ส�วนตัว WOM อาจจะสามารถเปJนไปในทางบวกหรือทางลบ
ก็ได/ และเพ่ือพิจารณา WOM ท้ัง 3 รูปแบบก็จะเห็นได/ว�า WOM จะทําหน/าท่ี 2 อย�าง เพ่ือให/ข/อมูล  
(To Inform) และเพ่ือให/มีอิทธิพล (To Influence) นั้นคือข�าวเก่ียวกับตัวผลิตภัณฑ�จะเปJนการให/ข/อมูล
แก�ผู/บริโภคส�วนการให/คําแนะนําและประสบการณ�ส�วนตัวจะมีลักษณะเพ่ือให/มีอิทธิพลต�อการตัดสินใจ
ซ้ือของผู/บริโภค  
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  การสื่อสารแบบปากต�อปากนี้เปJนแหล�งอ/างอิงท่ีมีความสําคัญ (โรม วงศ�ประเสริฐ, 
2551) โดยเฉพาะอย�างยิ่งสําหรับกับการทําการตลาด ซ่ึงข/อมูลได/รับการเผยแพร�ออกไปด/วยวิธีการนี้ 
อาจเปJนไปได/ท้ังในแง�บวกและแง�ลบ ดังต�อไปนี้ 
  1) การสื่อสารแบบปากต�อปากทางด/านบวก  
  การสื่อสารแบบปากต�อปากทางด/านบวก จะเกิดเม่ือลูกค/าพอใจในการบริการก็จะ
ถ�ายทอดให/ผู/อ่ืนเปJนแหล�งอ/างอิงสําคัญมีผลมากโดยเฉพาะธุรกิจบริการด/านการรักษาพยาบาล หรืองาน
บริการด/านวิชาชีพ เช�น แพทย� ทันตแพทย� ท่ีปรึกษาทางด/านการจัดการ สถาปนิก และบัญชีเปJนต/น  
การสื่อสารด/วยวิธีการนี้จะช�วยให/องค�การสามารถประหยัดค�าใช/จ�ายได/ เม่ือนําไปเปรียบเทียบกับวิธีการ
สื่อสารแบบอ่ืน  
  2) การสื่อสารแบบปากต�อปากทางด/านลบ  
   การสื่อสารแบบปากต�อปากทางด/านลบ จะเกิดข้ึนหากลูกค/าไม�พอใจงานบริการท่ีได/รับ 
ก็อาจถ�ายทอดความรู/สึกไม�พอใจนั้นไปยังลูกค/าคนอ่ืนด/วยเช�นกัน ดังนั้นนักการตลาดบริการจึงควรเพ่ิม
ความระมัดระวังถึงผลกระทบของการสื่อสารแบบปากต�อปากในแง�ลบนี้เอาไว/ด/วย  
   2.2.2.3 การส่ือสารแบบปากต'อปากผ'านทางอิเล็กทรอนิกส# แบ'งตามรูปแบบ 
การส่ือสาร 
  1) การสื่อสารแบบปากต�อปากผ�านทางอินเทอร�เน็ต (Internet Word of Mouth) 
หมายถึงเทคนิคทางการตลาดท่ีใช/ในยุคก�อนท่ีจะมีบริการเครือข�ายสังคมเพ่ือเพ่ิมการรับรู/ในตราสินค/า 
หรือเพ่ือจุดประสงค�อ่ืนทางการตลาด (เช�น ยอดขาย) ผ�านการพูดแบบปากต�อปาก ท่ีคล/ายกับการแพร�
ของเชื้อไวรัสหรือไวรัสในคอมพิวเตอร� (นิตนา ฐานิตธนกร, 2555, หน/า 17) นอกจากนี้ยังหมายถึงการ
พูดปากต�อปากผ�านทางอินเทอร�เน็ต การประชาสัมพันธ�อาจทําได/ในรูปแบบของคลิป เกมในแบบแฟล็ช 
แอดเวอร�เกม ซอฟต�แวร�เก่ียวกับแบรนด� ภาพ หรือข/อความ การโฆษณาบนอินเทอร�เน็ตแพร�หลาย
รวดเร็ว เนื่องจากป+จจุบันมีผู/ใช/อินเทอร�เน็ตมากข้ึน จึงถือเปJนช�องทางในการจําหน�ายสินค/าและบริการ 
ทําให/มีการโฆษณาเกิดข้ึนอย�างมากมมายนอกจากนี้ผู/ท่ีให/บริการด/านโฆษณาก็มีจํานวนมากข้ึนโดยการ
คิดค�าบริการจากเจ/าของโฆษณาโดยเว็บเหล�านี้จะต/องเปJนเว็บท่ีคนรู/จักกันมาก เพราะจะมีผู/เข/ามาเยี่ยม
ชมและเห็นโฆษณาสินค/าและบริการ การสืบค/นข/อมูลสินค/าบนอินเตอร�เน็ต (Information Retrieval 
on the Internet) ได/รับความนิยมใช/ในการสืบหาข/อมูลสินค/า อาทิ รูปร�าง คุณสมบัติ ราคา และการใช/
งาน เพ่ือศึกษาข/อมูลเบื้องต/นของผลิตภัณฑ�ก�อนท่ีผู/บริโภคจะตัดสินใจซ้ือสินค/าอีกครั้งหนึ่ง การให/ข/อมูล
ของผลิตภัณฑ�ในอินเตอร�เน็ตจะเป�ดโอกาสให/ผู/ซื้อได/มีเวลาตัดสินใจเปรียบเทียบข/อดีและข/อเสียของ
ผลิตภัณฑ�รวมไปถึงรูปร�างลักษณ�ของตัวผลิตภัณฑ�อย�างคร�าว ๆ และเปJนข/อมูลแรกของการตัดสินใจของ
ผู/บริโภคเพ่ือหาข/อมูลเพ่ือเปรียบเทียบด/านราคา คุณภาพสินค/าและข/อมูลอ่ืน ผ�านเว็บไซต�ขององค�กร
และเว็บบอร�ดต�าง ๆ หาข/อมูลได/ง�าย เพ่ือประกอบการตัดสินใจซ้ือ 
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  2) การสื่อการแบบปากต�อปากผ�านทางอีเมล (E-mail Word-of-Mouth: E-mail 
WOM) หมายถึง การทําตลาดผ�านจดหมายอิเล็กทรอนิกส�หรือท่ีเรียกว�า อีเมล (E-mail) ท่ีเจาะจง
กลุ�มเปtาหมายเฉพาะกลุ�มหรือเฉพาะราย ผู/บริโภคจะได/รับข/อมูลข�าวสารท่ีมีความเก่ียวข/องหรือตรงกับ
ความต/องการของตนเองเท�านั้น เพราะกลุ�มผู/บริโภคเหล�านั้นได/ตอบรับการรับข/อมูลสินค/าและบริการท่ี
สนใจด/วยตัวเอง การทําการตลาดด/วยอีเมลจึงมีผลตอบสนองโดยเฉลี่ยสูงถึงร/อยละ 10-15 ซ่ึงสูงกว�าการ
ทําตลาดทางตรงแบบอ่ืน ๆ ท่ีมีผลการตอบสนองเพียงร/อยละ 1-2 เท�านั้น (จันทรรัตน� เนาสราญ และ 
ศศิประภา ชัยประสิทธิ์, 2556) 
  3) การสื่อสารแบบปากต�อปากทางวิดีโอ (VDO Word-of-Mouth: VDO WOM) 
หมายถึง “การใช/คลิปวิดีโอในการทําตลาด ถือเปJนการทําการสื่อสารปากต�อปากผ�านทางอิเล็กทรอนิกส� 
(Electronic Word of Mouth) ท่ีเปJนท่ีนิยมมากท่ีสุด โดยการนําวิดีโอท่ีถ�ายมาอัพโหลดบนอินเทอร�เน็ต
อาจเปJนความต้ังใจหรือไม�ตั้งใจก็ได/ แต�สิ่งท่ีอัพโหลดลงบนอินเทอร�เน็ต อาจได/รับความนิยมจากคนท่ัวไป
ท่ีได/ชม อาจเปJนเพราะเนื้อหาหรือพฤติกรรมในวิดีโอท่ีถูกใจบุคคลท่ีได/ชมจนกระท่ังเกิดเปJนกระแส และ
มีการบอกต�อข้ึนมา มีการส�งต�อคลิปวิดีโอให/กับผู/อ่ืน การท่ีจะใช/คลิปวิดีโอเปJนเครื่องมือในการทําการ
สื่อสารบอกต�อ (Viral Marketing) เพ่ือส�งเสริมการขายหรือบอกต�อนั้น ต/องคํานึงถึงอารมณ�ความรู/สึก
แปลก เปJนสิ่งใหม�และเม่ือชมจนจบแล/วผู/ชมส�งต�อทันทีโดยเว็บไซต�ท่ีนิยมในการอัพโหลดวิดีโอนั่นคือ    
ยูทูป (Youtube)” (จันทรรัตน� เนาสราญ และศศิประภา ชัยประสิทธิ์, 2556) 
  4) การสื่อการแบบปากต�อปากผ�านทางเครือข�ายสังคมออนไลน� (Social Network 
Word-of-Mouth: Social Network WOM) “เปJนเว็บไซต�ท่ีมีผู/ตอบโต/กันจนเกิดเปJนสังคมหรือชมชน 
จนกระท่ังมีความเชื่อมโยงกันกลายเปJนเครือข�าย (Network) เชื่อมโยงไปท่ัวโลก เครือข�ายสังคมออนไลน�
ท่ีได/รับความนิยมในป+จจุบัน เช�น เว็บบล็อก (Blog) เฟสบุค (Facebook) ยูทูป (Youtube) ทวิตเตอร� 
(Twitter) และอินสตาแกรม (Instargram) เปJนต/น ซ่ึงผู/ใช/ต/องสมัครเข/าเปJนสมาชิกของสังคมออนไลน�
นั้น ๆ ก�อนโดยมีการใส�ข/อมูลพ้ืนฐาน เช�น ชื่อ นามสกุล เพศ อายุ การศึกษา สถานท่ีทํางาน งานอดิเรก 
เปJนต/น เครือข�ายสังคมออนไลน� (Social Network) ต�าง ๆ ท่ีกล�าวมาข/างต/นเหมาะสําหรับการสร/าง 
แบรนด�สินค/ามากกว�าการขายสินค/า เพราะแบรนด�สินค/าท่ีมีเปJนเว็บไซต�เปJนของตนเอง จะใช/เครือข�าย
สังคมออนไลน� จะใช/เครือข�ายสังคมออนไลน� (Social Network) เหล�านี้ในการส�งเสริมการขายรวมถึง
อาจจะดึงดูดลูกค/าจากเครือข�ายสังคมออนไลน� (Social Network) ไม�ว�าจะเปJนลูกค/าเก�าหรือลูกค/าใหม�” 
(จันทรรัตน� เนาสราญ และศศิประภา ชัยประสิทธิ์, 2556) 
  2.2.2.4 กลุ'มเปJาหมายท่ีมีอิทธิพลในหมู'ผู�บริโภค หรือผู�นําทางความคิด (Opinion 
Leaders)  
  จากคํากล�าวของ Katz และ Lazarsfeld (1998, p. 606) ในกระบวนการสื่อสารแบบ
ปากต�อปาก (Word of Mouth หรือ WOM) ซ่ึงเปJนการไหลไปของข�าวสาร 2 ข้ันตอน ซ่ึงผู/นําความคิด
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จะทําหน/าท่ีเปJนสื่อกลางในการสื่อสาร ซ่ึงถือเปJนการประยุกต�ใช/ผู/นําความคิดกับการสื่อสารและผู/นําทาง
ความคิดยังถือเปJนผู/ท่ีมีอิทธิพลในการถ�ายทอดข/อมูลข�าวสารไปยังผู/รับข�าวสารด/วย  
  ผู/นําทางความคิด (Opinion Leader) คือผู/ท่ีมีอิทธิพลต�อบุคคลอ่ืนในด/านทัศนคติและ
พฤติกรรม หรืออาจกล�าวได/ว�าว�า ผู/นําความคิด คือผู/รับข/อมูลข�าวสารจากสื่อหรือแหล�งข/อมูลต�าง ๆ แล/ว
ผ�านต�อไปยังผู/ท่ีอยู�รอบตัว ในการให/ข/อมูลคําปรึกษานั้น ผู/รับความคิดเห็น (Opinion Leader หรือ 
Opinion Follower) จะให/ความเชื่อถือสูง เนื่องจากผู/รับความคิดเห็นมีความเชื่อว�า   
  - ผู/นําทางความคิด มีความรู/ ความเชี่ยวชาญ หรือเปJนผู/มีประสบการณ� ทดลองใช/
ผลิตภัณฑ�นั้นมาแล/ว  
   - ผู/นําทางความคิดให/ข/อมูลอย�างไม�มีอคติ เนื่องจากเปJนการให/ข/อมูลโดยไม�มีผล 
ประโยชน�ทางธุรกิจ  
   - ผู/นําทางความคิดให/ข/อมูลท้ังด/านบวก และด/านลบของผลิตภัณฑ�  
   - ผู/นําทางความคิดอยู�ในกลุ�มสังคมเดียวกับผู/รับข/อมูล เปJนผู/ท่ีมีความใกล/เคียงกันใน
เรื่องความเชื่อ หรือค�านิยม เปJนต/น 
  ซ่ึงผู/นําทางความคิด (Opinion Leader) เปJนผู/มีพฤติกรรมท่ียอมรับผลิตภัณฑ�หรือ
นวัตกรรมใหม�ได/อย�างรวดเร็ว กลุ�มเปtาหมายท่ีมีอิทธิพลนั้นจะกลายผู/นําทางความคิด และเปJนต/นแบบ 
ท่ีส�งอิทธิพลต�อผู/บริโภคคนอ่ืน ๆ ให/เกิดความสนใจในผลิตภัณฑ�และนําไปสู�การตัดสินใจซ้ือ (ภาวัฒน�  
พันธุ�แพ, 2547) ผู/นําทางความคิด (Opinion Leader) มักเปJนบุคคลท่ีชอบสังคมชอบติดต�อสังสรรค�
สื่อสารพูดคุยและท่ีสําคัญประการหนึ่งก็คือผู/นําทางความคิด (Opinion Leader) ท่ีสร/างผลในการสื่อสาร
ได/ดีมักเปJนผู/ท่ีมีสถานะสูงกว�าผู/รับข/อมูล (Opinion Follower) เล็กน/อย ซ่ึงลักษณะการส�งผ�านข�าวสาร
แบบการบอกต�อ (Word of Mouth) จากผู/นําทางความคิดไปยังผู/รับข/อมูลมี 3 ลักษณะ คือ 
  1) ผู/เชี่ยวชาญสู�ผู/เชี่ยวชาญ (Expert to Expert) การให/ผู/เชี่ยวชาญเปJนผู/สื่อสารการ
บอกต�อนั้นจะมีความน�าเชื่อถือมาก เนื่องจากผลิตภัณฑ�บางประเภทจะมีลักษณะท่ีเฉพาะและต/องใช/
ความรู/ในการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงการสื่อสารจากผู/เชี่ยวชาญไปยังผู/เชี่ยวชาญนั้น จะเปJนในลักษณะการ
กระจายข/อมูลไปสู�ผู/เชี่ยวชาญอ่ืน ๆ ในอุตสาหกรรมเด่ียวกัน โดยการสื่อสารนั้นอาจสื่อสารผ�านงาน
สัมมนา หรืองานประชุมวิชาการต�าง ๆ  
  2) ผู/เชี่ยวชาญสู�บุคคลท่ัวไป (Expert to Peer) เปJนวิธีการสื่อสารข/อมูลผลิตภัณฑ�จาก
ผู/เชี่ยวชาญไปสู�บุคคลท่ัวไป ซ่ึงวิธีนี้ค�อนข/างได/รับความน�าเชื่อถือ เนื่องจากผู/เชี่ยวชาญจะสื่อสารถึง
คุณสมบัติท่ีแท/จริงของตัวสินค/า  
  3) บุคคลท่ัวไปบอกต�อกันเอง (Peer to Peer) การสื่อสารข/อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ�จาก
บุคคลหนึ่งไปยังอีกบุคคลหนึ่งข/อมูลท่ีถูกสื่อสารนั้นจะเกิดจากประสบการณ�ของผู/ใช/ในผลิตภัณฑ�นั้นแล/ว
ทําการบอกต�อไปยังบุคคลอ่ืน  ซ่ึงการสื่อสารในลักษณะนี้จะได/รับความน�าเชื่อถือมากท่ีสุดดังนั้นกลุ�ม  
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คนท่ีเคยซ้ือผลิตภัณฑ�นั้น ๆ หรือผู/เชี่ยวชาญต�างๆจะเปJนผู/ให/ข/อมูลเก่ียวกับลักษณะ คุณภาพ ประโยชน�
เก่ียวกับตัวผลิตภัณฑ�  ซ่ึงข/อมูลจะมีความหลากหลาย จึงมีการจัดอันดับข/อมูลเพ่ือเปJนแหล�งข/อมูลของ
ผู/บริโภค (โรม วงศ�ประเสริฐ, 2551) 
  2.2.2.5 เหตุผลท่ีผู�บริโภคแสวงหาข�อมูลจากผู�นําทางความคิด  

1) ผู/บริโภคขาดข/อมูลท่ีเพียงพอท่ีจะทําการตัดสินใจซ้ือด/วยความม่ันใจ  
2) ผลิตภัณฑ�มีความสลับซับซ/อน และยากต�อการประเมินโดยใช/เกณฑ�ท่ีแน�ชัดได/   
3) ผู/บริโภคขาดความสามารถท่ีจะประเมินผลิตภัณฑ�และบริการด/วยตนเอง   
4) แหล�งข/อมูลอ่ืน ๆ เชื่อถือได/น/อย  
5) ได/รับความสะดวกมากกว�าการไปหาข/อมูลจากแหล�งอ่ืน  
6) มีความเปJนกันเอง มากกว�าแหล�งข/อมูลอ่ืน (“บทความการตลาด”, 2546) 

  ดังนั้นก�อนการตัดสินใจซ้ือของผู/บริโภค ผู/บริโภคต/องทําการค/นหาข/อมูลเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ� ข/อมูลเหล�านั้นต/องบ�งบอกถึงลักษณะของผลิตภัณฑ� คําแนะนําหรือข/อเสนอแนะท่ีเก่ียวกับ
ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ� โดยแหล�งข/อมูลเหล�านี้จะมาจากผู/เชี่ยวชาญ ครอบครัว เพ่ือน หรือบุคคล 
ผู/ท่ีเคยมีประสบการณ�จากการใช/ผลิตภัณฑ�นั้น ๆ ซ่ึงแหล�งข/อมูลเหล�านี้สามารถให/คําปรึกษา สามารถ
สร/างความม่ันใจและความน�าเชื่อถือต�อการตัดสินใจซ้ือของผู/บริโภคได/ดังภาพท่ี 2.1  
 
ภาพท่ี 2.1: กระบวนการการสื่อสารแบบปากต�อปากบนอินเทอร�เน็ต (eWOM Activities)  
 
 
 
 
 
 
 
ท่ีมา: Lee, J., & Lee, J. N. (2009). Understanding the product information inference 

process in electronic word-of-mouth: An objectivity-subjectivity dichotomy 
perspective. Information & Management, 46(5), 302-311.  

 
 การค/นข/อมูลผลิตภัณฑ�บนอินเทอร�เน็ต (Information Retrieval on the Internet) ได/รับความ
นิยมอย�างมาก และเพ่ือใช/ในการสืบหาข/อมูลรายละเอียดเก่ียวกับผลิตภัณฑ� เช�น รูปร�าง คุณสมบัติ ราคา 

ข้ันตอนการจัดสรรข�อมูล 
 

การจัดอันดับสินค/าและ 
ให/ข/อมูลสินค/าจากกลุ�ม 

คนท่ีเคยซื้อ 

ข้ันตอนการสรุปข�อมูล 
 

การรวบรวมข/อมูลเก่ียวกับ 
สินค/าของผู/บรโิภคก�อน 

การตัดสินใจซื้อ 

ข้ันตอนการตัดสินใจ 
 

ผู/บริโภคสรุปข/อมลูท่ีได/รับ 
เพ่ือทําการประเมินคุณค�าของ

สินค/าและการตัดสินใจซื้อ 
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และการใช/งาน เพ่ือศึกษาข/อมูลเบื้องต/นของผลิตภัณฑ�ก�อนท่ีผู/บริโภคจะตัดสินใจซ้ือสินค/าอีกครั้ง การให/
ข/อมูลของผลิตภัณฑ�ในอินเทอร�เน็ตนั้นจะเป�ดโอกาสให/ผู/ซื้อได/มีเวลาตัดสินใจในการเปรียบเทียบข/อดี  
และข/อเสียของผลิตภัณฑ� รวมไปถึงรูปร�างลักษณ�ของตัวผลิตภัณฑ�อย�างคร�าว ๆ และเปJนข/อมูลแรกของ 
การตัดสินใจของผู/บริโภคเพ่ือหาข/อมูลในการเปรียบเทียบด/านราคา คุณภาพสินค/าและข/อมูลอ่ืน ๆ ผ�าน
เว็บไซต�ขององค�กรและเว็บบอร�ดต�าง ๆ ซ่ึงเปJนวิธีหาข/อมูลท่ีง�าย เพ่ือนําไปใช/ประกอบการตัดสินใจซ้ือ 
(ศุภวุฒิ สายเชื้อ, 2546, หน/า 6) 

2.2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสร�างแบรนด# 3มิติ  
2.2.3.1 ความหมายของการสร�างแบรนด# 
วิทวัส ชัยปาณี (2546) กล�าวสรุปถึงความหมายของตราสินค/า (Brand) เอาไว/ว�า 

Brand คือ สัญลักษณ�ท่ีซับซ/อน เปJนการรวบรวมความรู/สึกท่ีมีต�อรูปร�างหน/าตาของสินค/า ต�อชื่อ  
ต�อบรรจุภัณฑ� ต�อราคา ต�อความเปJนมา ชื่อเสียง และวิถีทางท่ีโฆษณา Brand เปJนสิ่งท่ีกําหนดด/วย
ความรู/สึกของผู/บริโภคท่ีเปJนผู/ใช/ และมีประสบการณ�กับ Brand นั้น Kotler (1984) ให/ความหมาย
เก่ียวกับ Brand ว�าหมายถึง “ชื่อสัญลักษณ� โลโก/ ของอะไรอย�างหนึ่งท่ีจะบอกว�าสินค/าหรือบริการอย�าง
หนึ่ง ๆ เปJนของใคร และแตกต�างจากคู�แข�งอย�างไร” ต�อมา Kotler (1991) ได/ขยายความเพ่ิมเติมว�า 
“ถ/าเปJน Brand ต/องสามารถจําแนกได/ 4 อย�างด/วยกัน” ได/แก� 

(1) Attribute รูปร�างหน/าตาภายนอกท่ีจะทําให/เกิดความจดจํา 
(2) Benefit บอกคุณประโยชน�  
(3) Value ทําให/รู/สึกใช/แล/วภาคภูมิใจ ไว/ใจ และ 
(4) Personality มีบุคลิกภาพ เช�น ใช/แล/วเปJนวัยรุ�น ใช/แล/วเปJนคนทันสมัย เปJนต/น  

  เสรี วงษ�มณฑา (2542) การสร/างตราสินค/า ให/เข/มแข็งคือ “การทําให/สินค/ามีความ
แตกต�างท่ีชัดเจน เพ่ือสร/างความได/เปรียบในการแข�งขัน เพราะเม่ือผู/บริโภค ชื่นชมตราสินค/าใดก็ตาม 
สินค/าภายใต/ตราสินค/านั้นก็จะขายได/ง�ายข้ึนและท่ีสําคัญก็คือ สินค/าชนิดใดท่ีมีตราสินค/าโดดเด�นและ
แตกต�างจากสินค/าชนิดอ่ืนอย�างชัดเจน จะสามารถหลุดพ/นจากสงครามราคา (Price War) ไม�ต/องแข�งขัน
กับสินค/าอ่ืน ๆ ด/านราคาทําให/สามารถทํากําไรได/มากข้ึน” 
  สรุปได/ว�า ตราสินค/า (Brand) หมายถึง สัญลักษณ�อันเปJนท่ีรวมความรู/สึกของผู/บริโภค
ท่ีมีต�อตราสินค/าอย�างใดอย�างหนึ่ง ท้ังในแง�ของลักษณะทางกายภาพ ชื่อ บรรจุภัณฑ� ราคา ความเปJนมา 
ชื่อเสียง วิถีทาง การสื่อสารของสินค/านั้นท้ังมวล และหมายรวมไปถึงประสบการณ�ท่ีผู/บริโภคมีต�อแนว 
ทางการดําเนินธุรกิจของเจ/าของสินค/านั้นด/วย กล�าวอย�างง�าย ๆ ตราสินค/า (Brand) ก็คือความสัมพันธ�
ระหว�างผู/บริโภค กับสินค/าอย�างใดอย�างหนึ่ง ในทุกแง�มุมของสินค/านั้น ๆ รวมกัน และสร/างรอยประทับ
อยู�ในใจผู/บริโภคนั่นเอง 
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2.2.3.2 องค#ประกอบของการสร�างแบรนด# ให/ประสบความสําเร็จจะต/องประกอบด/วย  
1) การสร�างเอกลักษณ# (Brand Identity) 

   1.1) ความหมายของเอกลักษณ# หมายถึง การสร/างแบรนด�ท่ีเน/นการสร/าง
จุดยืนของแบรนด�ภายในจิตใจของลูกค/า ซ่ึงจุดยืนดังกล�าวต/องมีความเปJนเอกลักษณ� ท่ีแตกต�างจากตรา
สินค/าอ่ืน (Kotler, 2011) เอกลักษณ�ตราสินค/าไม�ใช�แนวความคิดใหม� “เอกลักษณ�ตราสินค/า” (Brand 
Identity) แท/จริงนั้น คือ องค�ประกอบสําคัญในการสร/างตราสินค/า ในประการแรกท่ีทําให/ตราสินค/า
ประสบความสําเร็จ  
   ในความหมายท่ีเปJนทางการแล/ว “เอกลักษณ�ตราสินค/า” (Brand Identity) 
คือ “องค�ประกอบของคํา ภาพลักษณ� ความคิดและรูปแบบท่ีเก่ียวข/องกับผู/บริโภคได/รับจากตราสินค/า 
เอกลักษณ� คือ จุดแข็งท่ีเสนอคุณลักษณะท่ีสําคัญท่ีสุดเพียงหนึ่งเดียว” (กาลัญ วรพิทยุต, 2553, หน/า 3) 

เอกลักษณ�ตราสินค/าท่ีดีจะบ�งบอกได/ว�า 
 - ตราสินค/านั้นหมายถึงอะไร 
 - มีจุดยืนเพ่ืออะไร 
 - เปJนสินค/า หรือ บริการของคนกลุ�มใด 
 - คําสัญญาท่ีให/กับผู/บริโภคคืออะไร 

   หากเจ/าของสินค/าและบริการสามารถสร/าง “เอกลักษณ�” ของตราสินค/าท่ีมี
ความชัดเจนของสินค/าและบริการของเรา กับสิ่งเหล�านี้มากเท�าใดก็ยิ่งทําให/ “ตราสินค/านั้นมีพลัง” ท่ี
สามารถโน/มน/าวและสร/างความเชื่อม่ันให/กับผู/บริโภคได/มากข้ึนเท�านั้น  
   1.2) โครงสร�างเอกลักษณ#ตราสินค�า (Brand Identity Structure) 
ประกอบด/วย 
   หลังจากท่ีได/ทราบถึง ความหมาย ความสําคัญและองค�ประกอบของ 
“เอกลักษณ�ของตราสินค/า” สิ่งท่ีต/องศึกษาให/เข/าใจในลําดับต�อไป ก็คือ โครงสร/างเอกลักษณ�ตราสินค/า 
ท่ีประกอบด/วย 2 ส�วนสําคัญ ได/แก�   
   (1) แก�นของเอกลักษณ� (Core Identity) แสดงถึงความเปJนแก�นของตรา
สินค/า เปJนส�วนท่ีอยู�คงทนกับตราสินค/าตลอดไป เปรียบได/กับหัวใจของตราสินค/า บ�งบอกถึงตําแหน�งตรา
สินค/า เปJนการยากท่ีเปลี่ยนแปลงเอกลักษณ�ของตราสินค/า โดยแก�นของเอกลักษณ�จะประกอบไปด/วย
ส�วนท่ีทําให/ตราสินค/าเปJนเอกลักษณ� และมีคุณค�า เช�น เอกลักษณ�ตราสินค/าของผลิตภัณฑ�ยางรถยนต� 
“Michelin” ซ่ึงมีแก�นของเอกลักษณ�ว�า ขับข่ีด/วยความปลอดภัย หรือถ/าเปJนสินค/าไทย ๆ ก็เช�น ผ/าไหม
จิมธอมป�สัน ผ/าไหมไทย ท่ีเปJนตราสินค/าท่ีคนไทยและชาวต�างชาตินึกถึงเปJนอันดับหนึ่งเม่ือพูดถึงผ/าไหม  
   (2) ส�วนขยายเอกลักษณ� (Extended Identity) เปJนส�วนประกอบท่ีช�วยเสริม
ให/ตราสินค/ามีลักษณะรูปแบบท่ีเฉพาะตัวและมีความสมบูรณ�ยิ่งข้ึน เปJนการสร/างจิตวิญญาณให/กับตรา
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สินค/า บ�งบอกถึงความเปJนตราสินค/าท่ีเปJนการสะท/อนให/เห็นภาพท่ีเปJนจุดยืนของตราสินค/า ได/แก� 
บุคลิกภาพตราสินค/า รวมถึงส�วนประกอบอ่ืน ๆ เช�น สโลแกน สัญลักษณ� ตัวผลิตภัณฑ�  
(กาลัญ วรพิทยุต, 2553, หน/า 4) 

2) การสร�างภาพลักษณ# (Brand Image) 
  หมายถึง การสร/างแบรนด�ท่ีเน/นการสร/างประสบการณ�การรับรู/ รูป รส กลิ่น เสียง และ
สัมผัส เพ่ือสร/างอารมณ�ความรู/สึกให/เกิดในจิตใจของผู/บริโภค (Kotler, 2011) 

2.1) ความหมายและคําจํากัดความของภาพลักษณ# คําว�าภาพลักษณ�แต�เดิม
มักถูกใช/แทนด/วยคําว�า จินตภาพ หรือ จินตนภาพ แต�ไม�ได/รับความนิยมจนกระท่ังปR พ.ศ. 2519 พลเรือ
ตรีพระวรวงศ�เธอ กรมหม่ืนนราธิปประพันธ�พงศ� จึงได/เสนอให/ใช/คําว�า “ภาพลักษณ�” แทน แต�ก็ยังได/รับ
ความนิยมน/อยอยู�เพราะได/มีผู/ใช/คําว�า “ภาพพจน�” กันอย�างแพร�หลายท้ัง ๆ ท่ีความหมายของความถูก 
ต/องควรใช/คําว�า “ภาพลักษณ�” เพราะจะตรงกับความหมายของคําว�า Image ในภาษาอังกฤษมากกว�า
คําว�า “ภาพพจน�” (วิรัช ลภิรตันกุล, 2546, หน/า 80-81)  
   ภาพลักษณ� หมายถึง “ข/อเท็จจริงบวกกับการประเมินส�วนตัวและเปJนภาพ 
ท่ีอยู�ในใจนานแสนนานของบุคคล ซ่ึงอาจจะแตกต�างไปจากสภาพความหวังได/ เพราะว�าภาพลักษณ�นั้น
ไม�ใช�เรื่องของข/อเท็จจริง แต�เปJนเรื่องของการรับรู/” (เสรี วงษ�มณฑา, 2542, หน/า 83)  
   ภาพลักษณ� หมายถึง “เปJนองค�รวมของความเชื่อ ความคิด ความประทับใจท่ี
บุคคลมีต�อสิ่งหนึ่งซ่ึงทัศนคติและการกระทําใด ๆ ท่ีคนเรามีต�อสิ่งนั้น จะมีความเก่ียวพันกันอย�างสูงกับ
ภาพลักษณ�ของสิ่งเหล�านั้น” (Kotler, 2000, p. 553)  
   2.2) การเกิดของภาพลักษณ# เม่ือบุคคลได/รับทราบเหตุการณ� เรื่องราวมา
จากภายนอกมายังตัวเองนั้น เหตุการณ�ยังไม�สามารถจะสร/างเปJนภาพได/ทันที (พงษ�เทพ วรกิจโภคาทร, 
2537, หน/า 41-58) โดยภาพลักษณ�สามารถเกิดได/ 2 ประการ คือ   
   (1) เกิดข้ึนโดยธรรมชาติและสิ่งแวดล/อม ตามสภาพการณ� เกิดข้ึนในช�วงเวลา
ต�าง ๆ อันเกิดจากการปล�อยให/เปJนไปตามสภาวะแวดล/อมแล/วแต�ประชาชนจะนึกคิดโดยไม�ได/ดําเนินการ
ให/เปJนไปตามท่ีองค�กรปรารถนา  
   (2) เกิดข้ึนโดยการสร/างสรรค� โดยกระบวนการสร/างภาพลักษณ�ตามท่ีได/วาง 
แผนไว/ในการดําเนินกิจกรรมต�าง ๆ สําหรับประชาสัมพันธ�เพ่ือสร/างภาพลักษณ�ซึ่งเปJนเรื่องกิจกรรมว�า
เปJนไปในรูปแบบใดและเรื่องของบุคลากรภายในเก่ียวกับบทบาทในการปฏิบัติงาน โดยเฉพาะบทบาท
ของผู/ขาย บุคลิกและการแสดงออกในสังคม ซ่ึงจะฉายภาพลักษณ�ของสินค/าต�อสาธารณชนได/อย�าง
ชัดเจน เช�น เม่ือนึกถึงสินค/าก็จะนึกถึงว�าผู/ผลิตคือใคร เปJนอย�างไร เปJนต/น (ดวงพร คํานูญวัฒน�  
และวาสนา จันทร�สว�าง, 2541, หน/า 62-63) 
   2.3) ความสําคัญและการสร�างภาพลักษณ# ภาพลักษณ�มีความสําคัญอย�าง 
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ยิ่งต�อความสําเร็จของบริษัทท้ังในระยะสั้นและระยะยาว บริษัทต�าง ๆ ได/รับความสนใจจากสาธารณชน
และมวลชนมากข้ึน ความเจริญก/าวหน/าทางเทคโนโลยีการสื่อสารและสื่อสารมวลชน ทําให/คนในสังคม
ต�าง ๆ รับทราบข�าวสารเหตุการณ�ท่ีเกิดข้ึนท่ัวโลกได/อย�างกว/างขวาง ทุกคนต/องการรับรู/และมีส�วน
เก่ียวข/องในการแสดงความคิดเห็นเพ่ือเปJนประโยชน�ในการตัดสินใจถ/าองค�กรใดมีภาพลักษณ�ท่ีดีก็จะ
ได/รับความเชื่อถือและไว/วางใจ (Trust) และการสนับสนุนร�วมมือให/องค�กรนั้นประสบความสําเร็จใน 
การดําเนินงาน (จุไรลักษณ� จันทสีหราช, 2553, หน/า 1)  
   เสรี วงศ�มณฑา (2542, หน/า 84-86) กล�าวไว/ว�า กิจการของหน�วยงาน องค�กร
หรือคณะบุคคลจะประสบความสําเร็จได/ต/องอาศัยความร�วมมือจากหน�วยงาน องค�กร หรือคณะบุคคลอ่ืน 
ซ่ึงความร�วมมือจะเกิดข้ึนได/ก็ต�อเม่ือภาพลักษณ�ของหน�วยงาน องค�กร หรือบุคคลนั้น ๆ ดีพอท่ีจะทําให/
ผู/อ่ืนให/ความร�วมมือ ดังนั้น ภาพลักษณ�จึงมีความสําคัญ ซ่ึงมีผลอย�างมากต�อความสําเร็จ ซ่ึงกล�าวถึง
ความสําคัญของภาพลักษณ�ใน 2 ประเด็น ดังนี้  
   (1) ด/านจิตวิทยา (Psychological) ภาพลักษณ�เปรียบประดุจหางเสือท่ี
กําหนดทิศทางพฤติกรรมของป+จเจกชนท่ีมีต�อสิ่งใดสิ่งหนึ่งท่ีอยู�รอบตัวบุคคลนั้น ถ/าบุคคลนั้นมี
ภาพลักษณ�เชิงบวกต�อสิ่งใดสิ่งหนึ่งท่ีอยู�รอบตัว จะมีแนวโน/มท่ีแสดงพฤติกรรมเชิงบวกออกมาเช�นกัน 
และสิ่งสําคัญคือ ภาพลักษณ�นั้นก�อให/เกิดอคติ (Bias)  
   (2) ในด/านธุรกิจ (Commercial) ภาพลักษณ�ในด/านนี้ถือว�าเปJนคุณค�าเพ่ิม 
(Value Added) ท่ีมีให/กับสินค/าและบริษัท ซ่ึงถือว�าเปJนผลประโยชน�เชิงจิตวิทยาท่ีมีอยู�ในตัวสินค/าเปJน
ตัวท่ีทําให/ตัวสินค/าหลายชนิดต้ังราคาได/สูงกว�าคุณค�าทางกายภาพและนับวันยิ่งมีความสําคัญมากข้ึน
เรื่อย ๆ ยี่ห/อมีความทัดเทียมกันทางกายภาพมากข้ึนเท�าใด ภาพลักษณ�ก็ยิ่งมีความสําคัญมากข้ึนเท�านั้น 
เช�น นํ้ามันเบนซิน ไม�ค�อยมีความแตกต�างกันทางกายภาพ ภาพลักษณ�ของบริษัทท่ีขายนํ้ามันเบนซินจึง
เปJนเรื่องสําคัญท่ีผู/บริโภคใช/ตัดสินใจ   
   2.4) ทฤษฎีการสร�างภาพลักษณ# ชุมพล โพธิ์งาม (2547) ได/กล�าวไว/ว�า  

- รับรู/ความต/องการของกลุ�มเปtาหมาย เพ่ือกําหนดภาพลักษณ�ของสินค/า 

- ต/องกําหนดทิศทางให/ชัดเจนถึงเปtาหมายในการสร/างภาพลักษณ�สินค/าจึง
เปJนสิ่งท่ีมีบทบาทสําคัญท่ีสุดในการกําหนดแนวทาง  

- รู/จักตนเองว�าสินค/ามีภาพลักษณ�เปJนอย�างไรและภาพลักษณ�ท่ีต/องการให/
เกิดข้ึนคืออะไร  

- จุดเน/นต/องรู/ว�าหน�วยงานกําลังทําอะไรอยู�คือการเข/าใจงาน บทบาทหน/าท่ีท่ี
ชัดเจน  
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- การสร/างสรรค�งานโดยใช/ความคิดริเริ่มสร/างสรรค�ให/ตอบสนองต�อ
กลุ�มเปtาหมายให/มากท่ีสุด  

- ความคงเส/นคงวา ความสม่ําเสมอในการสร/างภาพลักษณ�  

- การประชาสัมพันธ�ในสิ่งท่ีได/กระทําจริงหรือการปรับความเข/าใจเก่ียวกับ
ข�าวลือให/ถึงกลุ�มเปtาหมายอย�างสม่ําเสมอ  
   จากการศึกษาเก่ียวกับภาพลักษณ�ทําให/ผู/วิจัยได/ทราบว�าการสร/างภาพลักษณ�
ท่ีดีจะทําให/ผู/บริโภคมีความรับรู/ต�อบริษัทท่ีดี ซ่ึงจะส�งผลให/บริษัทมีการดําเนินการท่ีมีประสิทธิภาพเนื่อง 
จากผู/บริโภคมีความเชื่อและศรัทธาต�อบริษัทในด/านของการตัดสินใจซ้ือสินค/า และยังส�งผลต�อความ
ยั่งยืนของบริษัทในระยะยาวด/วย อีกท้ังยังช�วยให/การพัฒนาสินค/าหรือบริการในด/านอ่ืน ๆ สามารถใช/
ชื่อเสียงจากการสร/างภาพลักษณ�ของบริษัทท่ีดี ให/ประสบความสําเร็จได/ 
  3) การสร�างความซ่ือสัตย# (Brand Integrity) 
  หมายถึง การสร/างแบรนด�ท่ีเน/นความจริงใจต�อผู/บริโภค สร/างความน�าเชื่อของตรา
สินค/า (Kotler, 2011) นอกจากนี้ยังมีการให/ความหมายของ Brand Integrity ไว/ว�าหมายถึงภารดรภาพ 
หรือคุณงามความดี และการสร/างความน�าเชื่อถือ ถ/าหากมีรางวัล หรือมีการรับรองมาตรฐาน และมีการ
ทําหรือสนับสนุนการทํากิจกรรมเพ่ือสังคม และสิ่งแวดล/อม (ไทยมาร�เก็ตต้ิงกูรูดอทคอม, 2010) 

2.2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือ (Buying Decision) 
  2.2.4.1 กระบวนการตัดสินใจของผู�ซ้ือ  
  เปJนการนําหลักเกณฑ�หรือเครื่องมือต�าง ๆ เข/ามาช�วยในการการตัดสินใจเพ่ือทําให/ 
ผู/ตัดสินใจมีโอกาสผิดพลาดน/อยลงหรือการตัดสินใจได/ถูกต/องมากข้ึน การตัดสินใจท่ีจะมีข้ึนภายใต/
สถานการณ�ต�าง ๆ ท่ีสามารถทําการประเมินได/ และใช/กฎเกณฑ�หรือเครื่องมือดังกล�าวพิจารณาทาง 
เลือกท่ีดีท่ีสุดในการตัดสินใจ อย�างไรก็ตามการทําการตัดสินใจได/นําเอาความน�าจะเปJนเชิงจิต และแบบ
เง่ือนไขเข/ามาเก่ียวข/องเสมอ ท้ังนี้เพราะบุคคลต�างมีเหตุผลในการดําเนินธุรกิจของตนย�อมต/องการเลือก
ผลลัพธ�หรือผลตอบแทนท่ีดีท่ีสุดแต�ถ/ามีทางเลือกเพียงทางเดียว ป+ญหาการตัดสินใจก็ไม�เกิดข้ึนเพราะถึง
อย�างไรก็ต/องเลือกตามวิถีทางเดียวท่ีมีอยู�นั้น ซ่ึงจะไม�มีการเปรียบเทียบว�าผลลัพธ�หรือผลตอบแทนท่ีดี
ท่ีสุดหรือไม� แต�ถ/ามีวิธีให/ผลตอบแทนมากกว�าหนึ่งทางแล/ว ก็จะต/องมีการตัดสินใจเลือกทางหรือวิธีท่ีจะ
ทําให/ได/ผลตอบแทนมากท่ีสุด ซ่ึงการตัดสินใจเลือกดังกล�าวนี้เปJนเรื่องท่ียุ�งยากและสลับซับซ/อนยิ่งข้ึน 
ดังนั้น จึงได/พยายามหาสิ่งท่ีจะช�วยในการตัดสินใจเพ่ือให/ได/รับผลตอบแทนสูงสุด การตัดสินใจซ้ือของ
ผู/บริโภค มีผู/ให/นิยามอยู�หลากหลายท�านดังต�อไปนี้ 
  Walters (1978) ได/อธิบายความหมายของคําว�า การตัดสินใจ (Decision) ไว/ว�า 
หมายถึง การเลือกท่ีจะกระทําการสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยเฉพาะจากบรรดาทางเลือกต�าง ๆ ท่ีมีอยู� 
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  Kotler (2000) กล�าวว�า วิธีการท่ีผู/บริโภคทําการตัดสินใจประกอบด/วยป+จจัยภายใน 
คือ แรงจูงใจ การรับรู/ การเรียนรู/ บุคลิกภาพและทัศนคติของผู/บริโภคซ่ึงจะสะท/อนถึงความต/องการ 
ความตระหนักในการท่ีมีสินค/าให/เลือกหลากหลาย กิจกรรมท่ีมีผู/บริโภคเข/ามาเก่ียวข/องสัมพันธ�กับข/อมูล
ท่ีมีอยู� หรือข/อมูลท่ีฝqายผู/ผลิตให/มา และสุดท/ายคือการประเมินค�าของทางเลือกเหล�านั้น 
  ทิพย�วัลย� สีจันทร� (2546) กล�าวว�า การตัดสินใจเปJนการเลือกทางเลือกมาเปJนแนวทาง
ในการแก/ป+ญหา ซ่ึงต/องมีทางเลือกหลายทางเลือกเกิดข้ึนก�อน แล/วนํามาเปรียบเทียบกันจนได/ทางเลือก
ท่ีเหมาะสมท่ีสุดมาเปJนแนวทางในการแก/ป+ญหาต�อไป 

1) การตัดสินใจแบบสลับซับซ/อน (Complex Decision Making) มักเกิดในสินค/าท่ี
ผู/บริโภคมีความเก่ียวพันสูง และต/องใช/กระบวนการตัดสินใจท่ีสลับซับซ/อน เช�น การตัดสินใจซ้ือสินค/า
ประเภทรถยนต� ผู/บริโภคต/องใช/การตัดสินใจอย�างรอบคอบ มีการแสวงหาข/อมูลข�าวสารเพ่ือใช/ในการ
ประเมินทางเลือกก�อนท่ีจะมีการตัดสินใจซ้ือสินค/า 

2) ความภักดีต�อตราสินค/า (Brand loyalty) เปJนรูปแบบของพฤติกรรมการซ้ือท่ี
ผู/บริโภคมีความภักดีต�อตราสินค/า จะเกิดเม่ือผู/บริโภคมีความเก่ียวพันกับสินค/า แต�การซ้ือสินค/าดังกล�าว
นั้นเปJนการซ้ือซํ้าท่ีผู/บริโภคได/เรียนรู/จากประสบการณ�เดิมท่ีมีอยู�แล/ว จึงใช/ช�วงเวลาในการตัดสินใจค�อน 
ข/างน/อย แม/ว�าสินค/าท่ีซื้อจะมีความเก่ียวพันกับผู/บริโภคสูง แต�ผู/บริโภคมีความสามารถในการตัดสินใน
ซ้ือสินค/านั้นอย�างรวดเร็วโดยใช/ ความพึงพอใจจากประสบการณ�ท่ีผ�านมา หรือใช/ความภักดีในตราสินค/า
นั้นเปJนการตัดสินใจ 

3) การตัดสินใจแบบมีเวลาจํากัด (Limited Decision Making) เปJนการตัดสินใจซ้ือ
สินค/าท่ีผู/บริโภคมีความเก่ียวพันตํ่า แต�จําเปJนต/องใช/ความพยายามในการตัดสินใจอย�างรอบคอบ เพราะ
สินค/านั้นเปJนสินค/าใหม�ท่ีผู/บริโภคไม�คุ/นเคย จึงจําเปJนต/องใช/เวลา และกระบวนการในการเปรียบเทียบ
เพ่ือตัดสินใจทดลองใช/สินค/าดังกล�าว 

4) การตัดสินใจแบบเฉ่ือย (Inertia) เปJนรูปแบบพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนเม่ือผู/บริโภคมีความ
เก่ียวพันกับสินค/าตํ่า และไม�มีความแตกต�างอย�างสําคัญระหว�างตราสินค/า เช�น ในการเลือกซ้ือเกลือถ/า
ผู/บริโภคซ้ือเกลือตราเดิม พฤติกรรมดังกล�าวไม�ได/เปJนผลมาจากความภักดีต�อตราสินค/าแต�จะเลือกซ้ือ
สินค/าเพราะความใกล/ชิด และหลังจากท่ีการซ้ือผ�านไปก็ไม�มีการประเมินสินค/า ดังนั้น สําหรับสินค/าท่ีมี
ความเก่ียวพันตํ่า กระบวนการตัดสินใจเริ่มจากความเชื่อถือเก่ียวกับตราสินค/า ซ่ึงมาจากการเรียนรู/ท่ี
เฉ่ือยตามด/วยการตัดสินใจซ้ือ และอาจมีการประเมินสินค/าหรือไม�มีก็ได/ 
  อดุลย� จาตุรงกุล (2546) ได/ให/ความหมาย การตัดสินใจซ้ือว�าเปJนกระบวนการตัดสินใจ
ขององค�กรโดยกําหนดความต/องการของสินค/าและบริการท่ีต/องซ้ือแล/วระบุ ประเมินและเลือกตรายี่ห/อ
และผู/ขายรายต�าง ๆ ยังได/อธิบายถึงป+จจัยท่ีมีอิทธิพลต�อพฤติกรรมการตัดสินใจของผู/บริโภคว�า ป+จจัยท่ีมี
อิทธิพลต�อพฤติกรรมการตัดสินใจของผู/บริโภค (Determinants of Consumer Behavior) ได/แก� 
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ประการแรกคือ ป+จจัยท่ีอยู�ภายในของบุคคล (Internal Variables) และประการท่ีสอง คือ ป+จจัยท่ีอยู�
ภายนอกของบุคคล (External Variables) โดยมีรายละเอียดดังต�อไปนี้ 
  ป+จจัยภายในของบุคคล ประกอบด/วย 
  ความต/องการ (Needs) หมายถึง “สิ่งท่ีจําเปJนใด ๆ สําหรับร�างกายทางกายภาพหรือ
จิตใจ”หรือกล�าวอีกนัยได/ว�าความต/องการเปJนเง่ือนไขท่ีจําเปJนต/องได/รับการบําบัด 
  แรงจูงใจ (Motives) หมายถึง “สิ่งกระตุ/นหรือความรู/สึกท่ีเปJนสาเหตุท่ีทําให/บุคคล
กระทําหรือมีพฤติกรรมในรูปแบบท่ีแน�นอน” แรงจูงใจทําให/รู/ถึงความต/องการและเปJนการให/เหตุผล 
สําหรับการกระทําท่ีแสดงออกอันเนื่องมาจากความต/องการ 
  บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะพิเศษของมนุษย�หรือลักษณะอุปนิสัยท่ีได/
สร/างข้ึนในตัวของบุคคลท่ีทําให/บุคคลแต�ละคนแตกต�างไปจากคนอ่ืนๆ แรงจูงใจเปJนสาเหตุท่ีทําให/บุคคล
มีการกระทําตามความต/องการ แต�บุคลิกภาพเปJนสิ่งท่ีทําให/บุคคลกระทําในลักษณะเฉพาะตัวของบุคคล 
  การรู/ (Awareness) หมายถึง การมีความรู/ในบางสิ่งบางอย�างได/โดยผ�านประสาทท้ังห/า
ซ่ึงการรู/จะเปJนส�วนท่ีเก่ียวข/องโดยตรงมากท่ีสุดของบุคคล ท่ีมีต�อสิ่งแวดล/อมภายนอกในขณะท่ีบุคลิกภาพ
เปJนเรื่องของการมองถึงสิ่งท่ีมีอยู�ภายในตัวของบุคคล และการรู/ของผู/บริโภค (Awareness) เปJนการมอง
ถึงสิ่งท่ีอยู�ภายนอกของผู/บริโภคท่ีต/องมีการตีความหมายสําหรับสิ่งท่ีผู/บริโภคได/เห็นได/ยิน ได/รู/สึก 
  การรับรู/ การสัมผัสรู/ (Perception) หมายถึง การตีความหมายของบุคคลท่ีมีต�อสิ่งของ
หรือความคิดท่ีสังเกตเห็นได/ หรืออะไรก็ตามท่ีถูกนําเข/ามาสู�ความสนใจของผู/บริโภคโดยผ�านทางประสาท
สัมผัสท้ัง 5 
  การเรียนรู/ (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงใด ๆ ในความนึกคิดของผู/บริโภค 
การตอบสนองหรือพฤติกรรมอันเปJนผลมาจากการได/ปฏิบัติ ประสบการณ�หรือการเกิดข้ึนของ
สัญชาตญาณ 
  ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง กลุ�มกว/าง ๆ ของความรู/สึกท่ีมีอยู�ภายในตัวของมนุษย�
หรือความเห็นท่ีเปJนรูปแบบของพฤติกรรมของบุคคล 
  กิติบดี  คุณโลหิต (2556) ได/กล�าวถึง กระบวนการตัดสินใจของผู/ซื้อ ดังนี้ 
  ข้ันท่ี 1 การรับรู/ถึงป+ญหา กระบวนการซ้ือจะเกิดข้ึนเม่ือผู/ซื้อตระหนักถึงป+ญหาหรือ
ความต/องการของตนเอง 
  ข้ันท่ี 2 การค/นหาข/อมูล ในข้ันนี้ผู/บริโภคจะแสวงหาข/อมูลเพ่ือตัดสินใจ ในข้ันแรกจะ
ค/นหาข/อมูลจากแหล�งภายในก�อน เพ่ือนํามาใช/ในการประเมินทางเลือก หากยังได/ข/อมูลไม�เพียงพอก็ต/อง
หาข/อมูลเพ่ิมจากแหล�งภายนอก 
  ข้ันท่ี 3 การประเมินผลทางเลือก ผู/บริโภคจะนําข/อมูลท่ีได/รวบรวมไว/มาจัดเปJน
หมวดหมู�และวิเคราะห�ข/อดี ข/อเสีย ท้ังในลักษณะการเปรียบเทียบหาทางเลือกและความคุ/มค�ามากท่ีสุด 
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  ข้ันท่ี 4 การตัดสินใจเลือกทางท่ีดีท่ีสุด หลังการประเมิน ผู/ประเมินจะทราบข/อดี ข/อเสีย 
หลังจากนั้นบุคคลจะต/องตัดสินใจเลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสุดในการแก/ป+ญหา มักใช/ประสบการณ�ในอดีตเปJน
เกณฑ�ท้ังประสบการณ�ของตนเองและผู/อ่ืน 
  ข้ันท่ี 5 การประเมินภายหลังการซ้ือ เปJนข้ันสุดท/ายหลังจากการซ้ือ ผู/บริโภคจะนํา
ผลิตภัณฑ�ท่ีซื้อมานั้นใช/ และในขณะเดียวกันก็จะทําการประเมินผลิตภัณฑ�นั้นไปด/วย ซ่ึงจะเห็นได/ว�า 
กระบวนการตัดสินในซ้ือของผู/บริโภคเปJนกระบวนการต�อเนื่อง ไม�ได/หยุดตรงท่ีการซ้ือ 
 
2.3 งานวิจัยท่ีเก่ียวข�อง 
 2.3.1 งานวิจัยในประเทศ  
 จันทรรัตน� เนาสราญ และศศิประภา ชัยประสิทธิ์ (2556) ทําการศึกษาเรื่อง การสื่อสารปากต�อ
ปากผ�านทางอินเทอร�เน็ตท่ีส�งผลต�อการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องสําอางของผู/บริโภค โดยเก็บข/อมูลจาก
กลุ�มตัวอย�างชายและหญิงท่ัวประเทศจํานวน 400 ตัวอย�าง ผลการศึกษา พบว�า การสื่อสารแบบปากต�อ
ปากผ�านทางอินเทอร�เน็ต ด/านเครือข�ายสังคมออนไลน� และ วิดีโอ ส�งผลต�อการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอาง
ของผู/บริโภค แต�ด/านการสื่อสารแบบปากต�อปากผ�านทางอีเมล ไม�ส�งผลต�อการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอาง
ของผู/บริโภค 
 ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล (2553) E-word of Mouth มีอิทธิพลต�อการตัดสินใจซ้ือสินค/าของ
ผู/บริโภคบนอินเทอร�เน็ต กรณีศึกษา E-Marketplace ในประเทศไทย ซ่ึงทําการศึกษาจากกลุ�มตัวอย�าง
จํานวน 385 ตัวอย�าง ผลการศึกษา พบว�า ผู/บริโภคใช/ eWOM เพ่ือการค/นหาข/อมูลจากแหล�งข/อมูลท่ี
น�าเชื่อถือ เช�นการแสดงความคิดเห็นของผู/เชี่ยวชาญ ในการประเมินสินค/าและการบริการ และการได/รับ
ข/อมูลท่ีบ�งบอกถึงคุณภาพสินค/า เช�นคุณสมบัติ ขนาด ผ�านทางการสื่อสารปากต�อปากบนอินเทอร�เน็ต
ส�งผลต�อการตัดสินใจซ้ือสินค/าบนอินเทอร�เน็ต  
 ธัญยธรณ� ศิริผล (2551) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมและป+จจัยท่ีมีผลต�อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต�
ของผู/บริโภคในจังหวัดชลบุรี โดยทําการศึกษาจากกลุ�มตัวอย�างจํานวน 400 ตัวอย�าง ผลการศึกษาพบว�า 
กลุ�มตัวอย�างเลือกซ้ือ ยี่ห/อฮอนด/า มากท่ีสุด โดยขนาดเครื่องยนต�ท่ีซื้ออยู�ระหว�าง 101-125 ซีซีราคา
รถจักรยานยนต�ท่ีซ้ืออยู�ระหว�าง 35,000-40,000 บาท และซ้ือจากตัวแทนจําหน�ายในจังหวัดชลบุรีและ
เหตุผลการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต�จากสถานท่ีดังกล�าวเพราะว�าหาง�าย ใกล/บ/าน ติดต�อขอรับบริการ
สะดวก การซ้ือรถจักรยานยนต�ชําระด/วยเงินสด และตัดสินใจซ้ือด/วยตัวเองมากท่ีสุด ป+จจัยด/านการตลาด 
ท่ีมีอิทธิพลต�อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต�มากท่ีสุด คือป+จจัยด/านผลิตภัณฑ�รองลงมือป+จจัยด/านราคา 
ด/านช�องทางการจัดจําหน�าย และด/านการส�งเสริมการขาย สําหรับความสัมพันธ�ระหว�างป+จจัยส�วนบุคคลกับ
พฤติกรรมการซ้ือรถจักรยานยนต�พบว�า เพศมีความสัมพันธ�กับยี่ห/อรถจักรยานยนต�ท่ีซื้ออายุมีความ   
สัมพันธ�กับยี่ห/อราคารถจักรยานยนต�สถานท่ีซื้อรถจักรยานยนต�ระดับการศึกษาอาชีพ และรายได/เฉลี่ย    
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ต�อเดือนมีความสัมพันธ�กับยี่ห/อรถจักรยานยนต�ขนาดของเครื่องยนต�ราคารถจักรยานยนต�สถานท่ีซื้อ
รถจักรยานยนต�วิธีการชําระเงิน ผู/มีบทบาทในการตัดสินใจซ้ือ 
   กุลธร ทองหุ/ม (2552) ได/ศึกษาเรื่อง ป+จจัยท่ีมีผลต�อพฤติกรรมและการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต�
เกียร�อัตโนมัติของผู/บริโภคในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ผลการวิจัยพบว�า ผู/บริโภคส�วนใหญ� ตัดสินใจซ้ือ
รถจักรยานยนต�เกียร�อัตโนมัติโดยพิจารณาจากรูปลักษณ�เทคโนโลยีทันสมัย และป+จจัยด/านราคา ด/านช�อง 
ทางการจําหน�าย ด/านส�งเสริมทางการตลาด ด/านสถานท่ีสภาพแวดล/อมทางกายภาพด/านพนักงานให/ 
บริการและด/านกระบวนการให/บริการ ส�งผลต�อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต�เกียร�อัตโนมัติ 
 กฤติยา ไตรรัตน� และนิตนา ฐานิตธนกร (2556) ได/ทําการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของคุณค�าตรา
สินค/า (Brand Equity) การรับรู/การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) และคุณภาพการให/ 
บริการ (Service Quality) ท่ีมีผลต�อการตัดสินใจใช/บริการสถานเสริมความงามของผู/บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยศึกษาจากกลุ�มตัวอย�างจํานวน 400 ตัวอย�าง ผลการทดสอบสมมติฐานพบว�า 
ป+จจัยคุณค�าตราสินค/าด/านความจงรักภักดีต�อตราสินค/า ป+จจัยการรับรู/การสื่อสารทางการตลาดแบบ 
บูรณาการด/านกิจกรรมทางการตลาดท่ีไม�ใช/สื่อ (Below the Line) และด/านสื่อออนไลน� (Social Media) 
ตลอดจนป+จจัยคุณภาพการให/บริการด/านทักษะและความสามารถในการบริการ และด/านรูปลักษณ� มี
อิทธิพลต�อการตัดสินใจใช/บริการสถานเสริมความงามของผู/บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ในขณะท่ีป+จจัย
คุณค�าตราสินค/าด/านการตระหนักรู/ตราสินค/า ด/านการรับรู/คุณภาพของสถานเสริมความงาม ด/านการเชื่อม 
โยงตราสินค/า และด/านสินทรัพย�ประเภทอ่ืนของตราสินค/า รวมถึงป+จจัยการรับรู/การสื่อสารทางการตลาด
แบบบูรณาการด/านกิจกรรมทางการตลาดท่ีใช/สื่อ (Above the Line) และป+จจัยคุณภาพการให/บริการด/าน
ความน�าเชื่อถือ ด/านการดูแลเอาใจใส�ลูกค/า และด/านการตอบสนองต�อความต/องการลูกค/า ไม�มีอิทธิพลต�อ
การตัดสินใจใช/บริการสถานเสริมความงามของผู/บริโภคในเขต 
 กิตติภัทร ดํารงพฤฒิกุล และนิตนา ฐานิตธนกร (2556) ได/ศึกษาเรื่อง ป+จจัยท่ีมีผลต�อความ
จงรักภักดีต�อพาณิชย�อิเล็กทรอนิกส� (e-Loyalty) ของผู/ บริโภคสินค/าออนไลน�ในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยศึกษากลุ�มตัวอย�างจํานวน 200 ตัวอย�าง ผลการศึกษาพบว�า ป+จจัยด/านประสบการณ�ในการใช/
อินเทอร�เน็ตไม�ส�งผลต�อความจงรักภักดีต�อพาณิชย�อิเล็กทรอนิกส�ของผู/บริโภคสินค/าออนไลน�ในเขต
กรุงเทพมหานคร ป+จจัยด/านพฤติกรรมการซ้ือสินค/าผ�านอินเทอร�เน็ตท่ีแตกต�างกัน ด/านมูลค�าสูงสุดของ
สินค/าออนไลน�ท่ีผู/บริโภคเคยซ้ือสินค/าผ�านอินเทอร�เน็ต เว็บไซต�ท่ีผู/บริโภคใช/บริการซ้ือสินค/าและบริการ
มากท่ีสุดความรู/สึกพึงพอใจกับเว็บไซต�ท่ีซื้อสินค/าและบริการ และวิธีการชําระเงินค�าสินค/าและบริการมี
ความจงรักภักดีต�อพาณิชย�อิเล็กทรอนิกส�ของผู/บริโภคสินค/าออนไลน�ในเขตกรุงเทพมหานครไม�แตกต�าง
กัน ป+จจัยกลยุทธ�การสร/างความแตกต�างด/านระบบการชําระค�าสินค/าปลายทางส�งผลต�อความจงรักภักดี
ต�อพาณิชย�อิเล็กทรอนิกส�ของผู/บริโภคสินค/าออนไลน�ในเขตกรุงเทพมหานคร แต�ป+จจัยกลยุทธ�การสร/าง
ความแตกต�างด/านระบบการรับประกันคุณภาพและคุณสมบัติสินค/า และด/านระบบการให/คะแนนความ
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น�าเชื่อถือของร/านค/าไม�ส�งผลต�อความจงรักภักดีต�อพาณิชย�อิเล็กทรอนิกส�ของผู/บริโภคสินค/าออนไลน�ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ป+จจัยระบบการจัดการลูกค/าสัมพันธ�อิเล็กทรอนิกส�ด/านระบบจัดเก็บข/อมูลประวัติ
การสั่งซ้ือด/านระบบนําเสนอข/อมูลสินค/ามาใหม� และด/านระบบแนะนําสินค/าส�วนลดสูงสุดส�งผลต�อความ
จงรักภักดีต�อพาณิชย�อิเล็กทรอนิกส�ของผู/บริโภคสินค/าออนไลน�ในเขตกรุงเทพมหานคร ในขณะท่ี ป+จจัย
ด/านระบบการจัดการลูกค/าสัมพันธ�อิเล็กทรอนิกส�ด/านระบบนําเสนอข/อมูลสินค/าหมวดท่ีลูกค/าสนใจ และ
ด/านระบบแนะนําสินค/ายอดขายสูงสุดไม�ส�งผลต�อความจงรักภักดีต�อพาณิชย�อิเล็กทรอนิกส�ของผู/บริโภค
สินค/าออนไลน�ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 วิชยา ต้ังมีลาภ (2556) ได/ทําการศึกษาเก่ียวกับ ป+จจัยท่ีมีผลต�อการเลือกซ้ือรถจักรยานยนต�
บิ๊กไบค�ของจังหวัดเชียงใหม� โดยทําการศึกษาจากกลุ�มตัวอย�างจํานวน 100 ตัวอย�าง จากการศึกษาพบ 
ว�า ประเภทของรถจักรยานยนต�บิ๊กไบค�ท่ีได/รับความนิยมสูงสุดคือจักรยานยนต�บิ๊กไบค�ประเภทสปอร�ต
ไบค�คิดเปJนร/อยละ 41 รองลงมาคือเน็คเก็ทไบค�คิดเปJนร/อยละ 29 ขนาดของรถจักรยานยนต�บิ๊กไบค�ท่ี
ได/รับความนิยมสูงสุดคือ 800-1000 cc. คิดเปJนร/อยละ 28 รองลงมาคือขนาด 1000 cc. ข้ึนไปคิดเปJน
ร/อยละ 26 ยี่ห/อท่ีได/รับความนิยมคือ Kawasaki คิดเปJนร/อยละ 25 รองลงมาคือ Ducati คิดเปJนร/อยละ 
20 ราคาส�วนใหญ�ท่ีทําการเลือกซ้ือส�วนใหญ�อยู�ในช�วง 150,000-350,000 บาท คิดเปJนร/อยละ 28 
รองลงมาคือระดับราคา 950,001 บาท - 1,150,000 บาท คิดเปJนร/อยละ 20 สถานท่ีท่ีทําการเลือกซ้ือ
มากท่ีสุดคือตัวแทนจําหน�ายของแต�ละยี่ห/อ คิดเปJนร/อยละ 69 รองลงมาคือผู/นําเข/าอิสระ คิดเปJนร/อยละ 
19 และบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกซ้ือรถจักรยานยนต�บิ๊กไบค� 3 อันดับแรก ได/แก� ตัวเอง 
ครอบครัว/ ญาติพ่ีน/อง/ แฟน และเพ่ือน/ เพ่ือนร�วมงาน ตามลําดับ 
 ธนาทิพย� ตุลยาธร และนิตนา ฐานิตธนกร (2556) ได/ทําการศึกษาเรื่อง ป+จจัยการสร/างแบรนด�  
(3i Model) ท่ีมีผลต�อการเลือกใช/แอพพลิเคชั่นบนโทรศัพท�สมาร�ทโฟนของผู/ใช/บริการในเขตกรุงเทพมหานคร 
ซ่ึงศึกษาจากกลุ�มตัวอย�างจํานวน 212 ตัวอย�าง ผลการศึกษาพบว�า ป+จจัยการสร/างแบรนด� (3i Model)  
ด/านการสร/างภาพลักษณ� และด/านการสร/างความน�าเชื่อถือ ส�งผลต�อการเลือกใช/แอพพลิเคชั่นบนโทรศัพท�
สมาร�ทโฟนของผู/ใช/บริการในเขตกรุงเทพมหานคร ในขณะท่ีป+จจัยการสร/างแบรนด� (3i Model) ด/านการ 
สร/างจุดยืนท่ีแตกต�าง ไม�ส�งผลต�อการเลือกใช/แอพพลิเคชั่นบนโทรศัพท�สมาร�ทโฟนของผู/ใช/บริการในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 2.3.2 งานวิจัยต'างประเทศ 
 Jalavand, Esfahani และ Samiei (2010) ได/ศึกษาเก่ียวกับ การสื่อสารแบบปากต�อปากผ�าน
ทางอิเล็กทรอนิกส�: ความท/ายทาย และโอกาส (Electronic Word of Mouth: Challenges and 
Opportunities) พบว�า EWOM เปJนการให/ข/อมูลเก่ียวกับประสบการณ�การใช/สินค/า และบริการจากผู/มี
ประสบการณ�จริงจํานวนมาก ซ่ึงทําให/ผู/บริโภคมองว�าความคิดเห็นต�าง ๆ ท่ีส�งต�อทางอิเล็กทรอนิกส�     
มีความน�าเชื่อถือเทียบเท�ากับข/อมูลจากเว็บไซต�ของเจ/าของตราสินค/า และจํานวนของผู/บริโภคท่ีสืบค/น
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ข/อมูลผ�านทางอิเล็กทรอนิกส� ก�อนการตัดสินใจซ้ือสินค/าหรือบริการ มีจํานวนเพ่ิมข้ึนอย�างต�อเนื่อง ดังนั้น
ผู/ประกอบการควรให/ความสําคัญในการสื่อสารแบบปากต�อปากผ�านทางอิเล็กทรอนิกส�มากข้ึน 
 Lee และ Lee (2009) ได/ทําการศึกษาเรื่อง ความเข/าใจในกระบวนการของข/อมูลผลิตภัณฑ�จาก
การสื่อสารแบบปากต�อปากบนผ�านทางอิเล็กทรอนิกส� (Understanding the Product Information 
Inference Process in Electronic Word of Mouth) จากการศึกษา พบว�า ผู/บริโภคจะใช/ข/อมูลเก่ียว 
กับผลิตภัณฑ� ท่ีได/จากการสืบค/นข/อมูลการสื่อสารแบบปากต�อปากผ�านทางอิเล็กทรอนิกส� ซ่ึงประเภทของ
ข/อมูลจะถูกแบ�งตามการรับรู/ของผู/บริโภค เพ่ือใช/ในการตัดสินใจซ้ือสินค/าผ�านทางอินเทอร�เน็ต 

Duan และ Whinston (2008) ทําการศึกษาเรื่อง การเจริญเติบโตของยอดขายการตลาดแบบ
ปากต�อปากกับสินค/าออนไลน� การตรวจสอบข/อเท็จจริงเชิงประจักษ�ของอุตสาหกรรมภาพยนตร� โดยการ
เก็บข/อมูลจาก 3 สื่อ คือ Variety.com, Yahoo Movies และ BoxOfficeMojo.com  ผลการวิจัยพบว�า 
การตลาดแบบปากต�อปากบนอินเทอร�เน็ตถูกสร/างข้ึนและเปJนวิธีการท่ีมีอิทธิพลต�อการตัดสินใจซ้ือของ
ผู/บริโภคผ�านร/านค/าปลีก ซ่ึงรายได/ของบ็อกซ�ออฟฟ�ศภาพยนตร�กับการตลาดแบบปากต�อปากสัมพันธ�กัน
อย�างมีนัยสําคัญ ดังนั้นการตลาดแบบปากต�อปากนําไปสู�การทํารายได/ท่ีสูงข้ึนในบ็อกออฟฟ�ศภาพยนตร� 
และเปJนการสร/างรายได/อย�างยั่งยืนสําหรับการค/าปลีก 

Belanger (2009) ได/ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซ้ือของผู/บริโภค และการตัดสินใจ พบว�า
พฤติกรรมผู/บริโภคประกอบด/วย กิจกรรมทางเลือก การซ้ือ การใช/ผลิตภัณฑ� และการบริการก็เช�นเดียว
กันต/องการความพอใจ และทําให/เกิดความปรารถนา กิจกรรมนั้นรวมถึงกระบวนการท่ีเก่ียวกับจิตใจและ
อารมณ� และการกระทําทางกายภาพ โดยทฤษฎีพฤติกรรมผู/บริโภคเปJนการเคลื่อนย/ายสินค/าหรือบริการ
ผ�านข้ันตอนการซ้ือสู�กระบวนการตัดสินใจ และป+จจัยท่ีมีอิทธิพลมูลฐานสู�การเข/าใจพฤติกรรมผู/บริโภค 
ท่ีกําลังซ้ือ ต/องใช/กระบวนการตัดสินใจ อาศัยทฤษฎีดังนี้การจําป+ญหา ค/นหา (ภายใน และภายนอก)  
ประเมินค�าทางเลือก รวมถึงการประเมินค�าผลิตภัณฑ�และบริการ การตัดสินใจ พฤติกรรมการซ้ือ  
การตัดสินใจของผู/บริโภค การเข/าใจพฤติกรรมผู/บริโภคช�วยให/นักการตลาดตัดสินใจได/ดี และระบุ 
แนวโน/มของผู/บริโภคได/ รวมถึงตลาดเปtาหมาย ซ่ึงแนวโน/มเหล�านี้ คือ สิ่งจําเปJนสําหรับการตอบสนอง 
ป+ญหาและโอกาสกับยุทธศาสตร�การตลาด นักการตลาดจะเข/าใจผู/บริโภค ต/องรู/จักออกแบบระบุส�วน 
ตลาดเปtาหมาย และโอกาสในการแข�งขัน รวมถึงผลประโยชน�ท่ีคาดว�าจะได/รับ 

Poulakidas (2010) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการรับรู/ความเสี่ยงท่ีมีต�อชื่อเสียงขององค�กรใน
ตลาดพาณิชย�อิเล็กทรอนิกส�แบบธุรกิจขายให/กับธุรกิจ (The Influence of Perceived Risk on 
Corporate Reputation in the B2B Market) ผลการศึกษาพบว�า ชื่อเสียงขององค�กรเปJนป+จจัยท่ี
สัมพันธ�น/อยท่ีสุดในการจัดซ้ือจัดจ/าง ซ่ึงป+จจัยด/านอ่ืน ๆ เช�น ราคาค�าใช/จ�ายในการส�งมอบ การกระจาย
สินค/า วัตถุดิบท่ีใช/ในการผลิตสินค/า น้ํามันเชื้อเพลิง ฯลฯ จะเปJนป+จจัยสําคัญในการตัดสินใจซ้ือและมี
ความสําคัญกว�า ชื่อเสียงขององค�กร  
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Fan และ Miao (2012) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการพูดแบบปากต�อปากผ�านช�องทางอินเทอร�เน็ต
ต�อความต้ังใจซ้ือของผู/บริโภค: มุมมองความแตกต�างทางเพศ (Effect of Electronic Word-of-Mouth 
on Consumer Purchase Intention: The Perspective of Gender Differences) การศึกษานี้เปJน
การวิจัยเชิงสํารวจ โดยมุ�งเน/นไปท่ีความแตกต�างทางเพศกับการตัดสินใจ ซ่ึงผลการศึกษาแสดงให/เห็นว�า 
การมีส�วนร�วมท่ีมีผลกระทบอย�างมีนัยสําคัญมากท่ีสุดในการรับรู/ความน�าเชื่อถือการพูดแบบปากต�อปาก
ผ�านช�องทางอินเทอร�เน็ต แล/วการรับรู/ของความน�าเชื่อถือการพูดแบบปากต�อปากผ�านช�องทางอินเทอร�เน็ต
มีผลกระทบอย�างมีนัยสําคัญในการยอมรับและความต้ังใจซ้ือ และยังแสดงให/เห็นว�าผู/บริโภคเพศชายมี
พฤติกรรมการช/อปป��งออนไลน�แตกต�างจากผู/บริโภคเพศหญิงอย�างมีนัยสําคัญ  

Azizan และ Jali (2013) ศึกษาเรื่อง ผลกระทบของความไว/วางใจและประสบการณ�ท่ีผ�านมา
ต�อความต้ังใจซ้ือสินค/าออนไลน� (The Impact of Trust and Past Experience on Intention to 
Purchase in E-Commerce) ผลการศึกษาสรุปว�า 3 ป+จจัย ได/แก� Trust (ความไว/วางใจ) Past 
Experience (ประสบการณ�ท่ีผ�านมา) และ Social Presence (การปรากฏตัวของผู/สื่อสารในสภาพ
แวดล/อมทางสังคมออนไลน�ท่ีเกิดข้ึนในขณะทําการสื่อสารผ�านคอมพิวเตอร�) มีความสัมพันธ�กับความ
ต้ังใจท่ีจะซ้ือสินค/าออนไลน�อย�ามีนัยสําคัญ และท้ังหมดมีความสัมพันธ�ในเชิงบวกกับพฤติกรรมและความ
ต้ังใจของผู/ซื้อ โดยความไว/วางใจเปJนป+จจัยท่ีมีอิทธิพล มากท่ีสุด (47%) รองลงมาคือ ประสบการณ�ท่ี
ผ�านมา (33%) และการปรากฏตัวในสภาพแวดล/อมทางสังคมออนไลน� (20%) หมายความว�า ผู/ซื้อให/
ความสนใจท่ีจะไว/วางใจก�อนแล/วข้ึนอยู�กับประสบการณ�ท่ีผ�านมา หรือตรวจสอบระดับการปรากฏตัวใน
สภาพแวดล/อมทางสังคมออนไลน� เช�น สื่อท่ีนําเสนอด/วยภาพจะทําให/การปรากฏตัวในสภาพแวดล/อม
ทางสังคมเห็นได/ชัดเจนมากกว�าสื่อท่ีเปJนเสียง  

Bao และ Chang (2014) ศึกษาเรื่อง การค/นคว/าเก่ียวกับการส�งข/อความแบบปากต�อปากผ�าน 
ทางอิเล็กทรอนิกส� เพ่ือการสื่อสารทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ (Finding Disseminator via  
Electronic Word of Mouth Message for Effective Marketing Communication) โดยการศึกษา 
ผู/นําทางความคิด (Opinion Leader) และลักษณะการส�งสารผ�านทางการสื่อสารแบบปากต�อปากผ�าน 
ทางอิเล็กทรอนิกส� (eWOM) ซ่ึงแบ�งเปJน การสื่อสารแบบปากต�อปากท่ีเน/นผู/ส�งสาร (Sender-based 
Approach) การสื่อสารแบบปากต�อปากท่ีเน/นผู/รับสาร (Receiver-based Approach) และการสื่อสาร
แบบปากต�อปากท่ีเน/นเนื้อหาของข/อความท่ีส�ง (Message-based Approach) ผลการศึกษาพบว�าการ
สื่อสารแบบปากต�อปากท่ีเน/นเนื้อหาของข/อความท่ีส�ง (Message-based Approach) สามารถเข/าถึง
กลุ�มเปtาหมายได/อย�างตรงจุด และครอบคลุมมากท่ีสุด  
  



บทท่ี 3 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

 
การศึกษางานวิจัยเรื่องอิทธิพลของการตลาดแบบปากต�อปากผ�านทางอิเล็กทรอนิกส! 

(eWOM Marketing) และป0จจัยด1านการสร1างแบรนด! 3มิติ (3i Model of Brand Development) 
ท่ีส�งผลต�อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต!ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ผู1วิจัยได1ดําเนินการ
ศึกษาค1นคว1าตามลําดับ ดังนี้ 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 
3.2 ประชากร กลุ�มตัวอย�าง และการสุ�มตัวอย�าง 
3.3 เครื่องมือท่ีใช1ในการศึกษา 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข1อมูล 
3.6 สถิติท่ีใช1ในการวิเคราะห!ข1อมูล 
 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 
งานวิจัยครั้งนี้เปPนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช1วิธีการศึกษาเชิงสํารวจ 

(Survey Research) และใช1การเก็บข1อมูลด1วยแบบสอบถามปลายป[ด (Close-ended Questionnaire) 
โดยผู1ตอบแบบสอบถามเปPนผู1กรอกข1อมูลในแบบสอบถามด1วยตนเอง 
 
3.2 ประชากร กลุ มตัวอย างและการสุ มตัวอย าง 
 3.2.1 ประชากร  
 ประชากรสําหรับการวิจัยในครั้งนี้ คือ ผู1บริโภคท้ังชายและหญิง ท่ีเปPนเจ1าของรถจักรยานยนต!
ส�วนบุคคลหรือผู1ท่ีใช1รถจักรยานยนต!เปPนพาหนะในการเดินทาง เปPนผู1ตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต! และ
อาศัยอยู�ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไม�สามารถระบุจํานวนเจ1าขอรถจักรยานยนต!ส�วนบุคคลได1 ท้ังนี้
จากข1อมูลของกรมการขนส�งทางบก จํานวนรถจักรยานยนต!ส�วนบุคคลท่ีจดทะเบียนสะสม ณ วันท่ี 31 
พฤษภาคม 2557 มีจํานวนท้ังสิ้น 20,036,388 คัน (กลุ�มสถิติการขนส�ง กองแผนงาน กรมการขนส�ง  
ทางบก, 2557 ก) 

3.2.2 กลุ มตัวอย าง 
 กลุ�มตัวอย�างสําหรับงานวิจัยนี้ คือ ท้ังชายและหญิง ท่ีเปPนเจ1าของรถจักรยานยนต!หรือผู1ท่ีใช1
รถจักรยานยนต!เปPนพาหนะในการเดินทาง เปPนผู1ตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต! และอาศัยอยู�ในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร ผู1วิจัยได1กําหนดขนาดตัวอย�าง (Sample Size) โดยการทดสอบแบบสอบถามกับ
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ตัวอย�าง จํานวน 40 ชุด และคํานวณหาค�า Partial R2 เพ่ือนําไปประมาณค�าขนาดตัวอย�างโดยใช1
โปรแกรมสําเร็จรูป G*Power 3.1.7 ซ่ึงเปPนโปรแกรมท่ีสร1างจากสูตรของ Cohen (1997) ผ�านการ
ตรวจสอบและรับรองคุณภาพจากนักวิจัยจํานวนมากสําหรับการกําหนดขนาดตัวอย�างให1ถูกต1องและ
ทันสมัย (Howell, 2010 และนงลักษณ! วิรัชชัย, 2555) จากการประมาณค�าตัวอย�างโดยมีค�าขนาด
อิทธิพล (Effect Size) เท�ากับ 0.0657572 คํานวณจากค�าตัวอย�าง 40 ชุด ความน�าจะเปPนของ
ความคลาด เคลื่อนในการทดสอบประเภทหนึ่ง (α) เท�ากับ 0.05 จํานวนตัวแปรทํานายเท�ากับ 7 
อํานาจการทดสอบ (1-ß) เท�ากับ 0.95 (Cohen, 1962) จึงได1ขนาดกลุ�มตัวอย�างจํานวน 340 

ตัวอย�าง ซ่ึงผู1วิจัยได1เก็บข1อมูลจากตัวอย�างเพ่ิมรวมท้ังสิ้นเปPน 400 ตัวอย�าง เพ่ือความเหมาะสมใน
การสุ�มตัวอย�าง   

3.2.3 การสุ มตัวอย าง 
ในการวิจัยครั้งนี้ ผู1วิจัยได1ทําการสุ�มตัวอย�างแบบหลายข้ันตอน (Multi-stage Sampling) 

โดยมีข้ันตอนดังต�อไปนี้ 
 ข้ันตอนท่ี 1 ใช1วิธีการสุ�มตัวอย�างแบบง�าย (Simple Random Sampling) โดยวิธีการจบัฉลาก
เพ่ือเลือกกลุ�มตัวอย�าง โดยแบ�งตามเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครเปPน 50 เขตการปกครอง ได1แก� 
 1. เขตคลองสาน  2. เขตคลองเตย  3. เขตคลองสามวา  
 4. เขตคันนายาว 5. เขตจตุจักร  6. เขตจอมทอง  
 7. เขตดอนเมือง  8. เขตดินแดง  9. เขตดุสิต  

10. เขตตลิ่งชัน  11. เขตทวีวัฒนา  12. เขตทุ�งครุ  
13. เขตธนบุรี  14. เขตบางกะป[  15. เขตบางกอกน1อย  
16. เขตบางกอกใหญ�  17. เขตบางขุนเทียน  18. เขตบางเขน  
19. เขตบางคอแหลม  20. เขตบางแค  21. เขตบางซ่ือ  
22. เขตบางนา  23. เขตบางบอน  24. เขตบางพลัด  
25. เขตบางรัก  26. เขตบึงกุ�ม  27. เขตปทุมวัน  
28. เขตประเวศ  29. เขตปoอมปราบฯ  30. เขตพญาไท  
31. เขตพระนคร  32. เขตพระโขนง  33. เขตภาษีเจริญ  
34. เขตมีนบุรี  35. เขตยานนาวา  36. เขตราชเทวี  
37. เขตราษฎร!บูรณะ  38. เขตลาดกระบุง  39. เขตลาดพร1าว  
40. เขตวังทองหลาง  41. เขตวัฒนา  42. เขตสะพานสูง  
43. เขตสาทร  44. เขตสายไหม  45. เขตสัมพันธวงศ!  
46. เขตสวนหลวง  47. เขตหนองจอก  48. เขตหนองแขม  
49. เขตหลักสี่  50. เขตห1วยขวาง 
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 โดยสุ�มจับฉลากจาก 50 เขตการปกครอง ให1เหลือเพียง 5 การปกครอง ดังนี้  
 1. เขตบางนา  2. เขตพระโขนง 3. เขตรามอินทรา  
 4. เขตรังสิต 5. เขตคลองเตย  
 
 ข้ันตอนท่ี 2 ใช1วิธีการสุ�มตัวอย�างแบบโควตา (Quota Sampling) เปPนการกําหนดสัดส�วนของ
กลุ�มตัวอย�าง โดยเลือกสุ�มจํานวนกลุ�มตัวอย�างจาก 5 เขตการปกครองท่ีได1ทําการสุ�มจากข้ันตอนท่ี 1 
จํานวน 80 ชุด เท�า ๆ กัน 
 ข้ันตอนท่ี 3 ใช1วิธีการเลือกกลุ�มตัวอย�างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงเลือก
เก็บข1อมูลกับกลุ�มตัวอย�างท่ีเปPนเจ1าของรถจักรยานยนต!หรือผู1ท่ีใช1รถจักรยานยนต!เปPนพาหนะในการเดิน 
ทางหรือเปPนผู1ตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต! ซ่ึงอาศัยอยู�ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู1วิจัยได1ไปสุ�มเก็บข1อมูล
จากกลุ�มตัวอย�างตามห1างร1านท่ีจัดจําหน�ายรถจักรยานยนต!หรือตัวแทนจัดจําหน�ายรถจักรยานยนต!ใน   
5 เขตการปกครองท่ีได1ทําการสุ�มไว1ในข้ันตอนท่ี 1 โดยผู1วิจัยได1เข1าไปสอบถามเบื้องต1น (Screening 
Question) เพ่ือให1แน�ใจว�าเปPนตัวอย�างท่ีมีคุณสมบัติตามท่ีกําหนดไว1อย�างเฉพาะเจาะจงแล1ว ผู1วิจัยจึง
แจกแบบสอบถามให1กลุ�มตัวอย�าง จนครบจํานวน 80 ตัวอย�างในแต�ละเขตตามท่ีแบ�งโควตาไว1ในข้ันตอน
ท่ี 2 รวมท้ังหมดเปPน 400 ตัวอย�าง 
 
3.3 เครื่องมือท่ีใช)ในการวิจัย 

3.3.1 ข้ันตอนในการสร)างเครื่องมือท่ีใช)ในการวิจัย 
  3.3.1.1 ศึกษาทฤษฎี งานวิจัย ตํารา และเอกสารท่ีเก่ียวข1องกับการตลาดแบบปากต�อ
ปากทางอิเล็กทรอนิกส! การสร1างแบรนด! 3มิติ และการตัดสินใจซ้ือของผู1บริโภค เพ่ือนํามาเปPนแนวทาง
ในการสร1างกรอบแนวคิดในการวิจัย และการสร1างแบบสอบถาม  
  3.3.1.2 สร1างกรอบแนวคิดเก่ียวกับการตลาดแบบปากต�อปากทางอิเล็กทรอนิกส!    
การสร1างแบรนด! 3มิติ และการตัดสินใจซ้ือของผู1บริโภค  

3.3.1.3 สร1างแบบสอบถามตามกรอบแนวคิดในการวิจัย และนําแบบสอบถามท่ีผู1วิจัย
สร1างข้ึนไปเสนอต�ออาจารย!ท่ีปรึกษาและผู1ทรงคุณวุฒิจํานวน 3 ท�าน ตรวจสอบความถูกต1องและเพ่ือ 
ขอคําแนะนําปรับปรุงแก1ไขแบบสอบถามให1ถูกต1องเหมาะสม 

3.3.1.4 นําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแล1วแจกให1กับกลุ�มตัวอย�างจํานวน 40 ชุด      
และนํามาหาความเท่ียงตรงของแบบสอบถาม (Reliability) โดยวิธีการหาค�าสัมประสิทธิ์แอลฟาของ 
ครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) 

3.3.1.5 นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณ!ไปทดสอบกับกลุ�มตัวอย�างจํานวน 400 ชุด 
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(ตารางมีต�อ) 

3.3.2 แบบสอบถามท่ีใช)ในการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้เครื่องมือท่ีใช1ในการเก็บข1อมูล เปPนแบบสอบถามปลายป[ด (Close-ended 
Questionnaire) จํานวน 400 ชุด โดยแบ�งเปPนท้ังหมด 4 ส�วน ได1แก� 

3.3.2.1 ข1อมูลส�วนบุคคลของผู1ตอบแบบสอบถาม  
  เปPนแบบสอบถามเก่ียวกับข1อมูลส�วนบุคคลของผู1ตอบแบบสอบถาม โดยลักษณะ
คําถามให1เลือกตอบ ประกอบด1วยคําถาม 6 ข1อ ดังนี้ 
 

ตารางท่ี 3.1: แสดงตัวแปร ระดับการวัดข1อมูล และเกณฑ!การแบ�งกลุ�มคําตอบ สําหรับข1อมูลส�วน
บุคคลของผู1ตอบแบบสอบถาม  

 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ-การแบ งกลุ ม 
1. เพศ Nominal 1= ชาย 

2= หญิง 
2. อายุ 

 
Ordinal 1= น1อยกว�า 20 ป| 

2= 20-30 ป| 
3= 31-40 ป| 
4= 41-50 ป| 
5= 51 ป|ข้ึนไป 

3. สถานภาพทางครอบครัว Nominal 1= โสด 
2= สมรส 
3= หย�า 
4= หม1าย 
5= แยกกันอยู� 

4. ระดับการศึกษา 
 

Ordinal 1= น1อยกว�าปริญญาตรี 
2= ปริญญาตรี  
3= ปริญญาโท 
4= สูงกว�าปริญญาโท 

5. อาชีพ 
 

Nominal 1= นักเรียน/ นักศึกษา 
2= เจ1าของธุรกิจ/ อาชีพอิสระ 
3= พนักงานบริษัทเอกชน 
4= พนักงางรัฐวิสาหกิจ/ ข1าราชการ 
5= แม�บ1าน/ พ�อบ1าน 
6= อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) 
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(ตารางมีต�อ) 

ตารางท่ี 3.1 (ต�อ):  แสดงตัวแปร ระดับการวัดข1อมูล และเกณฑ!การแบ�งกลุ�มคําตอบ สําหรับข1อมูล
ส�วนบุคคลของผู1ตอบแบบสอบถาม 

 

 

  3.3.2.2 ข1อมูลด1านพฤติกรรมการสืบค1นข1อมูลทางอินเทอร!เน็ตและพฤติกรรมการซ้ือ
รถจักรยานยนต!ของผู1ตอบแบบสอบถาม โดยลักษณะของคําถามให1เลือกตอบ ประกอบด1วยคําถาม  
4 ข1อ ดังนี้ 
 

ตารางท่ี 3.2: แสดงตัวแปร ตามระดับการวัดข1อมูลและเกณฑ!การแบ�งกลุ�มสําหรับข1อมูลด1านพฤติกรรม
การสืบค1นข1อมูลทางอินเทอร!เน็ตและพฤติกรรมการซ้ือรถจักรยานยนต!ของผู1ตอบ
แบบสอบถาม  

 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ-การแบ งกลุ ม 
6. การรับข1อมูลเก่ียวกับ

รถจักรยานยนต!แบบปากต�อ
ปากทางอินเทอร!เน็ต 
 

Ordinal 1= น1อยกว�า 10,000บาท 
2 =10,001-20,000บาท 
3= 20,001-30,000บาท 
4= 30,001-40,000บาท 
5= 40,001-50,000บาท 
6=50,001 ข้ึนไป 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ-การแบ งกลุ ม 
1. ท�านได1รับข1อมูลเก่ียวกับ

รถจักรยานยนต!แบบปากต�อ
ปากทางอินเทอร!เน็ตผ�าน
ช�องทางใด (สามารถตอบได1
มากกว�า 1 ข1อ) 
 

Nominal 1= เว็บไซต! 
2= เว็บบอร!ด 
3= บล็อก 
4= ไลฟ�แชท 
5= ไฮไฟว! 
6= อินสตาแกรม 
7= ทวิตเตอร! 
8= ยูทูป 
9= ไลน! 
10= เฟซบุ�ก 
11= อีเมล 
12= อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) 
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ตารางท่ี 3.2 (ต�อ): แสดงตัวแปร ตามระดับการวัดข1อมูลและเกณฑ!การแบ�งกลุ�มสําหรับข1อมูลด1าน 
พฤติกรรมการสืบค1นข1อมูลทางอินเทอร!เน็ตและพฤติกรรมการซ้ือรถจักรยานยนต!
ของผู1ตอบแบบสอบถาม  

 

 
 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ-การแบ งกลุ ม 
2. ท�านใช1รถจักรยานยนต!ยี่ห1อใด 

กรณีมีมากกว�า 1 คันโปรด
เลือกตอบยี่ห1อท่ีท�านใช1บ�อย
ท่ีสุด 

Nominal 1= ฮอนด1า 
2= ยามาฮ�า 
3= ซูซูกิ 
4= คาวาซากิ 
5= ดูคาติ 

 
 

 6= บีเอ็มดับเบิลยู 
7= ฮาร!เล�ย!-เดวิดสัน 
8= อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) 

3. รถจักรยานยนต!ของท�านราคา
เท�าใด กรณีมีมากกว�า 1 คัน
โปรดเลือกตอบราคาคันท่ี
ท�านใช1บ�อยท่ีสุด 

 

Ordinal 1= น1อยกว�า 50,000 บาท 
2= 50,001-100,000 บาท 
3= 100,001-150,000 บาท 
4= 150,001-200,000 บาท 
5= 200,001-250,000 บาท 
6= 250,001-300,000 บาท 
7= 300,001 บาทข้ึนไป 

4. ข1อใดเปPนเหตุผลท่ีสําคัญท่ีสุดท่ี
ท�านเลือกซ้ือรถจักรยานยนต!
ยี่ห1อดังกล�าว 

 

Nominal 1= ราคาท่ีเหมาะสม 
2= ชื่อเสียงของรถจักรยานยนต!ยี่ห1อ
ดังกล�าว 
3= มีตัวแทนจําหน�ายใกล1บ1าน 
4= มีตัวแทนศูนย!บริการใกล1บ1าน 
5= ภาพลักษณ!ของรถจักรยานยนต!
ยี่ห1อดังกล�าว 
6= ญาติ เพ่ือน หรือคนใกล1ชิดแนะนํา 
7= กิจกรรมส�งเสริมการขาย 
8= การโฆษณาประชาสัมพันธ! 



38 

3.3.2.2 ป0จจัยท่ีส�งผลต�อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต!ของประชาชรในเขต
กรุงเทพมหานคร 

เปPนแบบสอบถามวัดระดับความสําคัญป0จจัยท่ีส�งผลต�อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต!
ของประชาชรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยวัดระดับความสําคัญเปPนมาตราส�วนประมาณค�า (Rating 
Scale) ของ ลิเคอร!ท (Likert) โดยให1คะแนนแต�ละคําถามเปPน 5 ระดับ คือ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง 
น1อย น1อยท่ีสุด ซ่ึงแบ�งออกเปPน 7 หมวด ดังนี้  

1) การสื่อสารแบบปากต�อปากผ�านทางอินเทอร!เน็ตส�งผลต�อการตัดสินใจซ้ือ
รถจักรยานยนต!ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแสดงเกณฑ!ในการวัดระดับความสําคัญ  
5 ระดับ ประกอบด1วยคําถาม 4 ข1อย�อย ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 3.3: แสดงเกณฑ!ในการวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับป0จจัยด1านการสื่อสารแบบปากต�อ 

ปากผ�านทางอินเทอร!เน็ตส�งผลต�อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต!ของประชากรในเขต      
กรุงเทพมหานคร 
 

 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ-การแบ งกลุ ม 
1. ท�านได1สืบค1นข1อมูลแบบปากต�อปากเก่ียวกับ

รถจักรยานยนต!ทางอินเทอร!เน็ตก�อนการ
ตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต! 

2. ท�านคิดว�าการสื่อสารแบบปากต�อปาก
เก่ียวกับรถจักรยานยนต!ผ�านทางเว็บบอร!ด
ต�าง ๆ บนอินเทอร!เน็ตมีความน�าเชื่อถือ 

3. ท�านคิดว�าการสื่อสารแบบปากต�อปากทาง
อินเทอร!เน็ต สามารถให1ข1อมูลได1ถูกต1อง 
ครบถ1วนต�อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต!
ของท�าน 

4. ท�านคิดว�าการสื่อสารแบบปากต�อปาก
เก่ียวกับรถจักรยานยนต!ผ�านทาง
อินเทอร!เน็ต สามารถเข1าถึงกลุ�มเปoาหมายได1
อย�างมีประสิทธิภาพ 

Interval 5= เห็นด1วยมากท่ีสุด 
4= เห็นด1วยมาก 
3= เห็นด1วยปานกลาง 
2= เห็นด1วยน1อย 
1= เห็นด1วยน1อยท่ีสุด 
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2) การสื่อสารแบบปากต�อปากผ�านทางอีเมลส�งผลต�อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต!
ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแสดงเกณฑ!ในการวัดระดับความสําคัญ 5 ระดับ ประกอบด1วย
คําถาม 4 ข1อย�อย ดังนี้ 

 
ตารางท่ี 3.4: แสดงเกณฑ!ในการวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับป0จจัยด1านการสื่อสารแบบปากต�อปากผ�าน

ทางอีเมลส�งผลต�อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต!ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 
3) การสื่อสารแบบปากต�อปากผ�านทางวิดีโอส�งผลต�อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต!

ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแสดงเกณฑ!ในการวัดระดับความสําคัญ 5 ระดับ ประกอบด1วย
คําถาม 5 ข1อย�อย ดังนี้ 
 
 
 
 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ-การแบ งกลุ ม 
5. ท�านคิดว�าความถ่ีในการได1รับอีเมลแบบ

ปากต�อปาก ยิ่งมากยิ่งส�งผลต�อการตัดสินใจ
ซ้ือรถจักรยานยนต!ยี่ห1อนั้น ๆ 

6. ท�านคิดว�าข1อมูลข�าวสารแบบปากต�อปากท่ี
ได1รับทางอีเมลมีข1อมูลท่ีถูกต1องครบถ1วน
เพียงพอต�อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต!
ของท�าน 

7. ท�านคิดว�าข1อมูลข�าวสารแบบปากต�อปาก
เก่ียวกับรถจักรยานยนต!ท่ีได1รับผ�านทาง
อีเมลมีความน�าเชื่อถือ 

8. ท�านคิดว�าข1อมูลแบบปากต�อปากท่ีได1รับ
ทางอีเมลมีผลต�อการตัดสินใจซ้ือ
รถจักรยานยนต!ของท�าน 

Interval 5= เห็นด1วยมากท่ีสุด 
4= เห็นด1วยมาก 
3= เห็นด1วยปานกลาง 
2= เห็นด1วยน1อย 
1= เห็นด1วยน1อยท่ีสุด 
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ตารางท่ี 3.5: แสดงเกณฑ!ในการวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับป0จจัยด1านการสื่อสารแบบปากต�อปาก
ผ�านทางวิดีโอออนไลน!ส�งผลต�อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต!ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 

 
4) การสื่อสารแบบปากต�อปากผ�านทางเครือข�ายสังคมออนไลน!ส�งผลต�อการตัดสินใจ

ซ้ือรถจักรยานยนต!ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแสดงเกณฑ!ในการวัดระดับความสําคัญ    
5 ระดับ ประกอบด1วยคําถาม 4 ข1อย�อย ดังนี้ 
 
 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ-การแบ งกลุ ม 
9. ท�านมีการเข1าชมวิดีโอออนไลน!ต�าง ๆ ท่ี

เก่ียวข1องกับรถจักรยานยนต!ก�อนตัดสินใจ
ซ้ือรถจักรยานยนต! 

10. ท�านคิดว�าการสาธิตการใช1งาน
รถจักรยานยนต!ผ�านทางวิดีโอออนไลน! มี
ความน�าเชื่อถือ 

11. ท�านคิดว�าการท่ีผู1ท่ีเคยใช1รถจักรยานยนต!
ทําวิดีโอออนไลน!เพ่ือบอกต�อข1อมูลเก่ียวกับ
รถจักรยานยนต!นั้น ๆ เช�น รูปแบบ 
สมรรถนะ ความเร็วสูงสุด ส�งผลต�อการ
ตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต!ของท�าน 

12. ท�านคิดว�าจํานวนผู1เข1าชมวิดีโอออนไลน!
บอกต�อข1อมูลเก่ียวกับรถจักรยานยนต!มีผล
ต�อความน�าเชื่อถือของข1อมูลในวีดีโอ
ออนไลน!นั้น ๆ จนนํามาสู�การตัดสินใจซ้ือ
รถจักรยานยนต!ของท�าน 

13. ท�านคิดว�าข1อมูลข�าวสารแบบปากต�อปากท่ี
ท�านได1จากการชมวิดีโอออนไลน!ส�งผลต�อ
การตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต!ของท�าน 

Interval 5= เห็นด1วยมากท่ีสุด 
4= เห็นด1วยมาก 
3= เห็นด1วยปานกลาง 
2= เห็นด1วยน1อย 
1= เห็นด1วยน1อยท่ีสุด 
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ตารางท่ี 3.6: แสดงเกณฑ!ในการวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับป0จจัยด1านการสื่อสารแบบปากต�อปาก
ผ�านทางเครือข�ายสังคมออนไลน!ส�งผลต�อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต!ของ ประชากร
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 
5) การสร1างเอกลักษณ!ส�งผลต�อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต!ของประชากรในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยแสดงเกณฑ!ในการวัดระดับความสําคัญ 5 ระดับ ประกอบด1วยคําถาม 4 ข1อย�อย 
ดังนี้ 
 
 
 
 
 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ-การแบ งกลุ ม 
14. ท�านคิดว�าการให1ข1อมูลเก่ียวกับรถจักรยานยนต! 

เช�น ราคา ความเร็วสูงสุด แบบปากต�อปากผ�าน
ทางเครือข�ายสังคมออนไลน!ส�งผลต�อการ
ตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต!ของท�าน 

15. ท�านคิดว�าจํานวนผู1ติดตามในเครือข�ายสังคม
ออนไลน!ท่ีให1ข1อมูลแบบปากต�อปากเก่ียวกับ
รถจักรยานยนต!ส�งผลต�อความน�าเชื่อถือของ
บุคคล หัวข1อหรือข�าวสารนั้น ๆ 

16. ท�านคิดว�าการท่ีดารา ผู1มีชื่อเสียงแบ�งป0นรูปภาพ
ท่ีมีการถ�ายกับรถจักรยานยนต!ลงในเครือข�าย
สังคมออนไลน!ส�งผลให1ท�านเลือกซ้ือ
รถจักรยานยนต!ยี่ห1อนั้น 

17. ท�านคิดว�าการสื่อสารแบบปากต�อปากเก่ียวกับ
รถจักรยานยนต!ผ�านเครือข�ายสังคมออนไลน!จะ
สามารถเข1าถึงกลุ�มเปoาหมายได1อย�างกว1างขวาง
นํามาสู�การตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต!ของท�าน 

Interval 5= เห็นด1วยมากท่ีสุด 
4= เห็นด1วยมาก 
3= เห็นด1วยปานกลาง 
2= เห็นด1วยน1อย 
1= เห็นด1วยน1อยท่ีสุด 
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ตารางท่ี 3.7: แสดงเกณฑ!ในการวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับป0จจัยด1านการสร1างเอกลักษณ!ส�งผลต�อ
การตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต!ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 
6) การสร1างภาพลักษณ!ส�งผลต�อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต!ของประชากรในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยแสดงเกณฑ!ในการวัดระดับความสําคัญ 5 ระดับ ประกอบด1วยคําถาม 4 ข1อย�อย 
ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 3.8: แสดงเกณฑ!ในการวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับป0จจัยด1านการสร1างภาพลักษณ!ส�งผล

ต�อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต!ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

                       (ตารางมีต�อ) 
 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ-การแบ งกลุ ม 
18. ท�านคิดว�ารถจักรยานยนต!ของท�านมีการออกแบบ

รูปลักษณ!ภายนอกท่ีโดดเด�น แตกต�างจาก
รถจักรยานยนต!ยี่ห1ออ่ืน 

19. ท�านคิดว�ารถจักรยานยนต!ของท�านมีความคงทน
มากกว�ายี่ห1ออ่ืน 

20. ท�านคิดว�ารถจักรยานยนต!ของท�านสมรรถนะและ
ความเร็วสูงสุดกว�ายี่ห1ออ่ืนเม่ือเปรียบเทียบกับรถ
ท่ีมีขนาดเครื่องยนต!เท�ากัน 

21. ท�านคิดว�ารถจักรยานยนต!ของท�านประหยัดน้ํามัน
กว�ารถจักรยายนต!ยี่ห1ออ่ืน 

Interval 5= เห็นด1วยมากท่ีสุด 
4= เห็นด1วยมาก 
3= เห็นด1วยปานกลาง 
2= เห็นด1วยน1อย 
1= เห็นด1วยน1อยท่ีสุด 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ-การแบ งกลุ ม 
22. ท�านเลือกซ้ือรถจักรยานยนต!ท่ียี่ห1อมีชื่อเสียง 

เปPนท่ียอมรับของบุคคลท่ัวไป 
23. รถจักรยานยนต!ท่ีใช1เทคโนโลยีการผลิตท่ี

ทันสมัยและเปPนมิตรกับสิ่งแวดล1อม มีผลต�อ
การตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต!ของท�าน 

Interval 5= เห็นด1วยมากท่ีสุด 
4= เห็นด1วยมาก 
3= เห็นด1วยปานกลาง 
2= เห็นด1วยน1อย 
1= เห็นด1วยน1อยท่ีสุด 
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ตารางท่ี 3.8 (ต�อ): แสดงเกณฑ!ในการวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับป0จจัยด1านการสร1างภาพลักษณ!
ส�งผลต�อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต!ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

 
7) การสร1างความซ่ือสัตย!ส�งผลต�อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต!ของประชากรในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยแสดงเกณฑ!ในการวัดระดับความสําคัญ 5 ระดับ ประกอบด1วยคําถาม 4 ข1อย�อย 
ดังนี้ 

 
ตารางท่ี 3.9: แสดงเกณฑ!ในการวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับป0จจัยด1านการสร1างความซ่ือสัตย!ส�งผล

ต�อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต!ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 (ตารางมีต�อ) 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ-การแบ งกลุ ม 
24. บริษัทผู1ผลิตรถจักรยานยนต!ท่ีมีภาพลักษณ!ดีในด1าน

กระบวนการผลิตท่ีเปPนมาตรฐาน มีผลต�อการ
ตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต!ของท�าน 

25. บริษัทผู1ผลิตรถจักรยานยนต!ท่ีได1รับมาตรฐานความ
รับผิดชอบต�อสังคมซ่ึงผ�านการรับรองโดยกรม
โรงงานอุตสาหกรรมร�วมกับสถาบันรับรองมาตรฐาน
ไอเอสโอ (MASCI) มีผลต�อการตัดสินใจซ้ือ
รถจักรยานยนต!ของท�าน 

Interval 5= เห็นด1วยมากท่ีสุด 
4= เห็นด1วยมาก 
3= เห็นด1วยปานกลาง 
2= เห็นด1วยน1อย 
1= เห็นด1วยน1อยท่ีสุด 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ-การแบ งกลุ ม 
26. ท�านเชื่อม่ันในคุณภาพของรถจักรยานยนต!ของท�าน 
27. ท�านคิดว�าตัวแทนจําหน�ายท่ีขายรถจักรยานยนต!ให1

ท�าน ให1ข1อมูลเก่ียวกับรถจักรยานยนต!ท่ีเปPนจริง 
ถูกต1อง และครบถ1วนแก�ท�าน 

Interval 5= เห็นด1วยมากท่ีสุด 
4= เห็นด1วยมาก 
3= เห็นด1วยปานกลาง 
2= เห็นด1วยน1อย 

28. ท�านคิดว�าหากเกิดความผิดปกติกับตัวรถ เช�น 
หัวฉีดน้ํามันทํางานผิดปกติ โดยมีสาเหตุมาจาก
กระบวนการผลิตของโรงงาน ทางบริษัทผู1ผลิตจะ
รับผิดชอบต�อความบกพร�องจากกระบวนการผลิต
นั้น ๆ 

 1= เห็นด1วยน1อยท่ีสุด 
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ตารางท่ี 3.9 (ต�อ): แสดงเกณฑ!ในการวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับป0จจัยด1านการสร1างความซ่ือสัตย!
ส�งผลต�อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต!ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 
8) การตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต!ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแสดง

เกณฑ!ในการวัดระดับความสําคัญ 5 ระดับ ประกอบด1วยคําถาม 5 ข1อย�อย ดังนี้ 
 

ตารางท่ี 3.10: แสดงเกณฑ!ในการวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต!ของ 
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

         
 
 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ-การแบ งกลุ ม 
29.  ท�านคิดว�าบริษัทผู1ผลิตรถจักรยานยนต!ของ

ท�านให1ความสําคัญในการอนุรักษ!สิ่งแวดล1อม 
โดยพิจารณาจากการทํากิจกรรม หรือการให1
เงินทุนสนับสนุนเพ่ือการทํากิจกรรมอนุรักษ!
สิ่งแวดล1อม 

Interval 5= เห็นด1วยมากท่ีสุด 
4= เห็นด1วยมาก 
3= เห็นด1วยปานกลาง 
2= เห็นด1วยน1อย 
1= เห็นด1วยน1อยท่ีสุด 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ-การแบ งกลุ ม 
1. ท�านจะตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต! ในกรณีท่ี

รถจักรยานยนต!นั้น ๆ สามารถตอบสนองความ
ต1องการของท�านได1อย�างครบถ1วน 

2. ท�านมีการค1นคว1าข1อมูลเก่ียวกับจักรยานยนต!ท่ี
ท�านสนใจจะซ้ือจากแหล�งต�าง ๆ 

3. ท�านจะเปรียบเทียบข1อมูลเก่ียวกับรถจักรยานยนต!
ท่ีได1จากแหล�งข1อมูลต�าง ๆ ก�อนการตัดสินใจซ้ือ
รถจักรยานยนต! 

4. ท�านมีแนวโน1มท่ีจะซ้ือรถจักรยานยนต!ในอนาคต 
5. หากท�านพึงพอใจต�อรถจักรยานยนต!ของท�าน 

ท�านจะแนะนําให1คนท่ีท�านรู1จักซ้ือรถจักรยานยนต!
ยี่ห1อเดียวกับรถจักรยานยนต!ของท�าน 

Interval 5= เห็นด1วยมากท่ีสุด 
4= เห็นด1วยมาก 
3= เห็นด1วยปานกลาง 
2= เห็นด1วยน1อย 
1= เห็นด1วยน1อยท่ีสุด 
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เกณฑ-การแปลความหมายของคะแนน  
จากสูตรคํานวณระดับการให1คะแนนเฉลี่ยในแต�ละระดับชั้น โดยใช1สูตรคํานวณช�วงความ

กว1างของชั้น ดังนี้  
  ความกว1างของชั้น = พิสัย (คะแนนสูงสุด-คะแนนตํ่าสุด)  
           จํานวนชั้น  
    = 5-1  
        5  
    = 0.80  

  คะแนน 4.21-5.00 หมายถึง ความคิดเห็นด1วยมากท่ีสุด  
  คะแนน 3.41-4.20 หมายถึง ความคิดเห็นด1วยมาก  
  คะแนน 2.61-3.40 หมายถึง ความคิดเห็นด1วยปานกลาง 
  คะแนน 1.81-2.60 หมายถึง ความคิดเห็นระดับน1อย  

 คะแนน 1.00-1.80 หมายถึง ความคิดเห็นระดับน1อยท่ีสุด 
 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 3.4.1 การตรวจสอบความตรง (Validity) ผู1วิจัยได1นําเสนอแบบสอบถามท่ีได1สร1างข้ึนต�อ
อาจารย!ท่ีปรึกษาและผู1ทรงคุณวุฒิ เพ่ือตรวจสอบความครบถ1วนและความสอดคล1องของเนื้อหา 
(Content Validity) ของแบบสอบถามท่ีตรงกับเรื่องท่ีจะศึกษา ซ่ึงผู1ทรงคุณวุฒิ จํานวน 3 ท�านท่ี
พิจารณาแบบสอบถาม ได1แก� 

- คุณพรปวีณ! ตนากรวิวัฒน! ผู1จัดการ หจก.ศรีไทยยนต! มอเตอร!ไบค! ตัวแทนจําหน�าย
รถจักรยานยนต! 

- คุณไพลิน เงินทวีคูณ กรรมการผู1จัดการ บจก.ถาวรกิจเจริญกลการ ตัวแทนจําหน�าย
รถจักรยานยนต! 

- คุณคุณากร กิตติรัต ผู1จัดการ บจก.อินเตอร!บางจาก ตัวแทนจําหน�ายรถจักรยานยนต! 
 3.4.2 การตรวจสอบความเท่ียง (Reliability) ผู1วิจัยได1นําแบบสอบถามไปทดสอบ เพ่ือให1แน�ใจ
ว�า ผู1ตอบแบบสอบถามจะมีความเข1าใจตรงกัน และตอบคําถามได1ตามความเปPนจริงทุกข1อ รวมท้ังข1อ
คําถามมีความเท่ียงทางสถิติ วิธีการทดสอบกระทําโดยการทดลองนําแบบสอบถามไปเก็บข1อมูลจากกลุ�ม
ตัวอย�างท่ีเปPนเจ1าของรถจักรยานยนต!ส�วนบุคคลหรือผู1ท่ีใช1รถจักรยานยนต!เปPนพาหนะในการเดินทาง 
หรือเปPนผู1ตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต! ซ่ึงอาศัยอยู�ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 40 ตัวอย�าง หลังจาก
นั้น จึงวิเคราะห!ความเท่ียงของแบบสอบถามโดยใช1สถิติและพิจารณาจากค�าสัมประสิทธิ์แอลฟ�าของ  
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ครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ของคําถามในแต�ละด1าน ซ่ึงมีรายละเอียดดังตารางท่ี 
3.11 
 
ตารางท่ี 3.11: ค�าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 
 

ป0จจัย 
ค าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 

ข)อ 
กลุ มทดลอง 
(n = 40) 

ข)อ 
กลุ มตัวอย าง 
(n = 400) 

1. การสื่อสารแบบปากต�อปากผ�านทางอินเทอร!เน็ต 4      .758       4 .749 
2. การสื่อสารแบบปากต�อปากผ�านทางอีเมล 4      .839      4 .818 
3. การสื่อสารแบบปากต�อปากผ�านทางวิดีโอ 5      .910 5 .812 
4. การสื่อสารแบบปากต�อปากผ�านทางเครือข�าย

สังคมออนไลน! 
5. การสร1างเอกลักษณ! 

4 
 

4 

.690 
 

.884 

4 
 

4 

.677 
 

.794 
6. การสร1างภาพลักษณ! 4 .936 4 .799 
7. การสร1างความซ่ือสัตย! 4       .767 4 .786 
8. การตัดสินใจซ้ือของผู1บริโภค 5 .789 4 .777 

ค าความเช่ือม่ันรวม 34       .822 34 .776 

 

เกณฑ!การพิจารณาค�าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (α) มีค�าระหว�าง 0 < α < 1 ค�าความ
เชื่อม่ันสําหรับงานวิจัยประเภทต�าง ๆ ดังนี้ (Jump, 1978)  

  ค�า α มากกว�าและเท�ากับ 0.7 สําหรับงานวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory Research) 

  ค�า α มากกว�าและเท�ากับ 0.8 สําหรับงานวิจัยพ้ืนฐาน (Basic Research) 

  ค�า α มากกว�าและเท�ากับ 0.9 สําหรับการตัดสินใจ (Important Research) 
ผลจากการวัดค�าความเท่ียง พบว�า ค�าความเท่ียงของแบบสอบถามเม่ือนําไปทดสอบกับกลุ�ม

ตัวอย�างจํานวน 40 ชุด มีค�าความเท่ียงของแบบสอบถามโดยรวมเท�ากับ 0.822 โดยคําถามในแต�ละด1าน
มีระดับความเท่ียงอยู�ระหว�าง 0.690 – 0.936 และกลุ�มตัวอย�างจํานวน 400 ชุด มีค�าความเท่ียงของ
แบบสอบถามโดยรวมเท�ากับ 0.776 โดยคําถามในแต�ละด1านมีระดับความเท่ียงอยู�ระหว�าง 0.677 – 
0.818 ซ่ึงผลของค�าสัมประสิทธิ์อัลฟาครอนบาคของแบบสอบถามท้ัง 2 กลุ�มมีค�าความเท่ียงตามเกณฑ!
ของ (Jump, 1978) จึงสามารถนํามาใช1ในงานวิจัยได1 
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3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข)อมูล 
การเก็บรวบรวมข1อมูลเพ่ือวิจัยในเรื่อง อิทธิพลของการตลาดแบบปากต�อปากผ�านทาง

อิเล็กทรอนิกส! (eWOM Marketing) และป0จจัยด1านการสร1างแบรนด! 3มิติ (3i Model of Brand 
Development) ท่ีส�งผลต�อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต!ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  
ซ่ึงผู1วิจัยได1ทําการศึกษาค1นคว1าข1อมูลดังต�อไปนี้ 

 3.5.1 แหล�งข1อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได1จากการแจกแบบสอบถามให1กลุ�มตัวอย�าง โดย
กําหนดกลุ�มตัวอย�าง 400 ตัวอย�าง เม่ือผู1วิจัยได1รวบรวมแบบสอบถามได1ท้ังหมดแล1ว ทําการตรวจสอบ
ความถูกต1องสมบูรณ!ของแบบสอบถาม เพ่ือทําการวิเคราะห!ข1อมูลตามข้ันตอนต�อไป  

 3.5.2 แหล�งข1อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได1จากการศึกษาและค1นคว1างจากเอกสาร 
สิ่งพิมพ! สื่ออิเล็กทรอนิกส! บทความ วิทยานิพนธ! งานวิจัยท้ังในประเทศไทยและต�างประเทศ และตํารา
ต�าง ๆ 

 
3.6 สถิติท่ีใช)ในการวิเคราะห-ข)อมูล 

ผู1วิจัยได1กําหนดสถิติท่ีใช1ในการวิเคราะห!ข1อมูลจากแบบสอบถาม ซ่ึงเปPนออกเปPน 3 ส�วนดังนี้  
3.6.1 การวิเคราะห!สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  

  สถิติพ้ืนฐานท่ีใช1ในการวิเคราะห!ข1อมูล ประกอบด1วย  
  3.6.1.1 ค�าร1อยละ (Percentage) ใช1สูตรดังนี้  
    P =  
             
   เม่ือ  P คือ ค�าคะแนนเฉลี่ย  

    � คือ ผลรวมของคะแนนท้ังหมด  

             � คือ ขนาดของกลุ�มตัวอย�าง  
 
  3.6.1.2 ค�าเฉลี่ย (Mean) ใช1สูตรดังนี้  

    X�= 
∑�
�

 

           

   เม่ือ  X�     คือ ค�าเฉลี่ย  

     ∑x คือ ผลรวมของคะแนนท้ังหมดของกลุ�ม  

      �   คือ จํานวนของคะแนนในกลุ�ม 
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  3.6.1.3 ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) ใช1สูตรดังนี้ 

    S.D. =  
	
∑���(∑��)

�(���)
 

 
   เม่ือ  S.D. คือ ค�าส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
      X คือ ค�าคะแนน  

      � คือ จํานวนคะแนนในแต�ละกลุ�ม  

      คือ ผลรวม 
  เพ่ืออธิบายข1อมูลในแต�ละส�วน ดังต�อไปนี้  
  ส�วนท่ี 1 ข1อมูลส�วนบุคคลของผู1ตอบแบบสอบถาม ได1แก� เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได1เฉลี่ยต�อเดือน โดยการวิเคราะห!ด1วยวิธีการแจกแจงความถ่ี และร1อยละ  
  ส�วนท่ี 2 พฤติกรรมการสืบค1นข1อมูลทางอินเทอร!เน็ต และพฤติกรรมการซ้ือ
รถจักรยานยนต!ของผู1ตอบแบบสอบถาม ได1แก� ช�องทางการสืบค1นข1อมูลแบบปากต�อปาก ยี่ห1อ
รถจักรยานยนต! ราคารถจักรยานยนต! และเหตุผลในการเลือกซ้ือรถจักรยานยนต! โดยการวิเคราะห!ด1วย
วิธีการแจกแจงความถ่ี และร1อยละ 
  ส�วนท่ี 3 ป0จจัยด1านการสื่อแบบปากต�อปากทางอิเล็กทรอนิกส! และป0จจัยด1านการ 
ตลาดในการสร1างแบรนด! 3มิติ ท่ีส�งผลต�อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต!ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร ทําการวิเคราะห!โดยการหาค�าเฉลี่ย และค�าส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
  ส�วนท่ี 4 การตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต!ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ทําการ
วิเคราะห!โดยการหาค�าเฉลี่ย และค�าส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 3.6.2 การวิเคราะห!สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis)  
 การวิเคราะห!การถดถอย (Regression Analysis) เปPนการศึกษาความสัมพันธ!ระหว�างตัวแปร
หรือคุณลักษณะของข1อมูล 2 ประเภท และจะนําผลของความสัมพันธ!ท่ีได1จากการวิเคราะห!นี้ไปใช1
พยากรณ!ค�าตัวแปรหรือคุณลักษณะของข1อมูลได1 (ศิริชัย พงษ!วิชัย, 2552) ซ่ึงการวิเคราะห!การถดถอยนี้
มีการจําแนกตัวแปรท่ีจะศึกษาเปPน 2 ประเภท คือ ตัวแปรตาม และตัวแปรอิสระ โดยตัวแปรตาม คือ 
ตัวแปรท่ีต1องการพยากรณ! ส�วนตัวแปรอิสระ คือ ตัวแปรท่ีจะใช1พยากรณ!ตัวแปรตาม ซ่ึงประกอบด1วย 
  3.6.2.1 การวิเคราะห!การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เปPนการ
วิเคราะห!หาความสัมพันธ!เชิงเส1นตรงระหว�างตัวแปรตามและกลุ�มตัวแปรอิสระต้ังแต� 2 ตัวแปร ข้ึนไป 
เพ่ืออธิบายการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตาม การใช1ตัวแปรอิสระเพียงตัวเดียวมาอธิบาย  
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การเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตามนั้นอาจจะไม�พอเพียง โดยมีตัวแบบ (Model) ของสมการดังนี้ 
   Ý = b0+b1X1+b2X2+…+bkXk  
 
   เม่ือ k   หมายถึง จํานวนตัวแปรอิสระท่ีใช1ในสมการ  
   Ý  หมายถึง ค�าประมาณหรือค�าทํานาย  
   b0   หมายถึง แทนค�าคงท่ี (Constant) ของสมการถดถอย  
   b1,..., bk  หมายถึง น้ําหนักคะแนนหรือสัมประสิทธิ์การถดถอยของ
       ตัว แปรอิสระตัวท่ี1 ถึง ตัวท่ี k ตามลําดับ  
   X1,…, Xk  หมายถึง คะแนนตัวแปรอิสระ ตัวท่ี 1 ถึง ตัวท่ี k 
 
  3.6.2.2 ค�าความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) หรือ 
ANOVA 

    F =  

   
  เม่ือ F  หมายถึง ค�าการแจกแจงแบบ F 

     หมายถึง ค�าความแปรปรวนระหว�างกลุ�ม 

     หมายถึง  ค�าความแปรปรวนภายในกลุ�ม 
   
  3.6.2.3 การตรวจสอบความสัมพันธ!ระหว�างตัวแปรตามและตัวแปรอิสระทุกตัวพร1อม

กัน ใช1เทคนิคการวิเคราะห!ความแปรปรวน (ANOVA) โดยสมมติฐานของการทดสอบ คือ :  

=  = … = = 0 เทียบกับ : มี อย�างน1อย 1 ตัวท่ี ≠ 0 (i=1,…, k) (กัลยา วานิชย!บัญชา, 
2551) ดังแสดงได1ดังตารางท่ี 3.12 
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ตารางท่ี 3.12: การวิเคราะห!ความแปรปรวนของการวิเคราะห!การถดถอยเชิงพหุ 
 

แหล งความแปรปรวน 
(Source of 
Variance) 

 
องศาอิสระ 

(df) 

ผลบวกกําลังสอง 
(Sum Square: 

SS) 

ผลบวกกําลังสอง
เฉล่ีย (Mean 
Square: MS) 

 
F-Statistic 

 
การถดถอย 

(Regression) 
k SSR MSR =  

 

F =  

 

ความคลาดเคลื่อน 
(Error/ Residual) 

n-k-1 SSE MSE =  

 

F =  

 

ผลรวม (Total) n-1 SST   

 
 เม่ือ  k  หมายถึง จํานวนตัวแปรอิสระ  
  n  หมายถึง จํานวนตัวอย�าง  
  SST (Sum Square of Total)   

   หมายถึง ค�าความแปรปรวนท้ังหมดของ Y=  
  SSR (Sum Square of Regression)  

   หมายถึง ค�าแปรปรวนของ Y เนื่องจากอิทธิพลของ ,…,  
  SSE (Sum Square of Error/ Sum Square of Residual)     
   หมายถึง ค�าความแปรปรวนของ Y เนื่องจาก 

   อิทธิพลอ่ืน ๆ =  
  MSR (Mean Square of Regression)  
   หมายถึง ค�าเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y เนื่องจากอิทธิพลของ  

   ,……,  
  MSE (Mean Square of Error)  
   หมายถึง ค�าเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y เนื่องจากอิทธิพลอ่ืน  
  F  หมายถึง ค�าสถิติทดสอบท่ีพิจารณามีการแจกแจงแบบ F    

(F-distribution) จะปฏิเสธ  เม่ือ ค�า  ท่ีคํานวณได1ค�ามากกว�า 
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  3.6.2.4 สัมประสิทธิ์การตัดสินใจเชิงพหุ (Multiple Coefficient of Determinant: 

R2) คือ สัดส�วนหรือเปอร!เซ็นต!ท่ีตัวแปรอิสระ ,…, สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงของ Y  
(กัลยาวา นิชบัญชา, 2554) โดยใช1ค�าจากตารางวิเคราะห!ความแปรปรวนจําแนกทางเดียว คือ 

    R2 =  

 
  โดยท่ี  R2 เข1าใกล1 1 แสดงว�า มีความสัมพันธ!กับ Y มาก 

  R2 เข1าใกล1 0 แสดงว�า ,…., มีความสัมพันธ!กับ Y น1อย 
โดยสถิติท่ีใช1ในการวิเคราะห!สมมติฐานในการวิจัยครั้งนี้ มีดังต�อไปนี้   

 
ตารางท่ี 3.13: แสดงสมมติฐานในการวิจัยและสถิติท่ีใช1ในการวิเคราะห!  
 

          (ตารางมีต�อ) 

สมมติฐาน สถิติท่ีใช)ในการวิเคราะห- 

สมมติฐานข1อท่ี 1    ป0จจัยด1านการสื่อสารแบบปากต�อปากผ�านทาง
อิเล็กทรอนิกส! (eWOM) ด1านการสื่อสารแบบปากต�อ
ปากทางผ�านอินเทอร!เน็ต ส�งผลต�อการตัดสินใจซ้ือ
รถจักรยานยนต!ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

Regression Analysis 
 

สมมติฐานข1อท่ี 2    ป0จจัยด1านการสื่อสารแบบปากต�อปากผ�านทาง
อิเล็กทรอนิกส! (eWOM) ด1านการสื่อสารแบบปากต�อ
ปากผ�านทางอีเมล ส�งผลต�อการตัดสินใจซ้ือ
รถจักรยานยนต!ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

Regression Analysis 
 

สมมติฐานข1อท่ี 3   ป0จจัยด1านการการสื่อสารแบบปากต�อปากผ�านทาง
อิเล็กทรอนิกส! (eWOM) ด1านการสื่อสารแบบปากต�อ
ปากผ�านทางวิดีโอออนไลน! ส�งผลต�อการตัดสินใจซ้ือ
รถจักรยานยนต!ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

Regression Analysis 
 

สมมติฐานข1อท่ี 4    ป0จจัยด1านการสื่อสารแบบปากต�อปากผ�านทาง
อิเล็กทรอนิกส! (eWOM) ด1านการสื่อสารแบบปากต�อ
ปากผ�านทางเครือข�ายสังคมออนไลน! ส�งผลต�อการ
ตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต!ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร 

Regression Analysis 
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ตารางท่ี 3.13 (ต�อ): แสดงสมมติฐานในการวิจัยและสถิติท่ีใช1ในการวิเคราะห!  
 

 
3.6.3 การวิเคราะห!หาคุณภาพของเครื่องมือ  

 โดยมีวัตถุประสงค!เพ่ือหาระดับความเท่ียงของแบบสอบถามโดยใช1การคํานวณค�าสัมประสิทธิ์
แอลฟา (Cronbach’s Alpha Coeffient) จากสูตร (ศิริชัย พงษ!วิชัย, 2552) 
 

   α   

  

  เม่ือ  α  หมายถึง ค�าความเท่ียงของแบบสอบถามท้ังฉบับ  

     หมายถึง จํานวนข1อในแบบสอบถาม  

    หมายถึง ผลรวมของค�าคะแนนการแปรปรวนของรายข1อ  

    หมายถึง คะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถามท้ัง ฉบับ 
 

สมมติฐาน สถิติท่ีใช)ในการวิเคราะห- 
สมมติฐานข1อท่ี 5    ป0จจัยด1านการสร1างแบรนด! 3มิติ (3i Model of 

Brand Development) ด1านการสร1างเอกลักษณ! 
ส�งผลต�อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต!ของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานข1อท่ี 6    ป0จจัยด1านการสร1างแบรนด! 3มิติ (3i Model of 
Brand Development) ด1านการสร1างภาพลักษณ! 
ส�งผลต�อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต!ของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานข1อท่ี 7    ป0จจัยด1านการสร1างแบรนด! 3มิติ (3i Model of 
Brand Development) ด1านการสร1างความซ่ือสัตย! 
ส�งผลต�อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต!ของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

Regression Analysis 
 
 
 
Regression Analysis 
 
 
 
Regression Analysis 
 
 
 



บทท่ี 4 
การวิเคราะห�ข�อมูล 

 
 การศึกษาเรื่องอิทธิพลของการตลาดแบบปากต�อปากผ�านทางอิเล็กทรอนิกส� (eWOM 

Marketing) และป,จจัยด0านการสร0างแบรนด� 3มิติ (3i Model of Brand Development) ท่ีส�งผล 
ต�อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต�ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ผู0วิจัยได0ทําการเก็บรวบรวม 
ข0อมูลจากแบบสอบถามท่ีมีคําตอบครบถ0วนสมบูรณ� จํานวน 400 ชุด คิดเปLนอัตราการตอบกลับ 100%  
โดยมีค�าความเท่ียงของตัวแปรแต�ละด0าน  มีค�าเท�ากับ 0.677 - 0.818 ซ่ึงมีค�าความเท่ียงท่ียอมรับได0 
(Nunnally, 1978) จึงสามารถนําผลลัพธ�ไปวิเคราะห�ในข้ันต�อไป สถิติเชิงพรรณนาท่ีใช0ในการวิเคราะห� 
ข0อมูล ได0แก� ค�าร0อยละ (Percentage) ค�าเฉลี่ย (Means) ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
และสถิติเชิงอนุมานท่ีใช0ทดสอบสมมติฐาน ได0แก� การวิเคราะห�การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) 
ผู0วิจัยได0ดําเนินการวิเคราะห�ข0อมูล ทดสอบสมมติฐาน และนําเสนอผลการวิเคราะห�โดยแบ�งออกเปLน  
5 ส�วน ดังนี้  
 4.1 การวิเคราะห�ข0อมูลท่ัวไปเก่ียวกับผู0ตอบแบบสอบถาม 

4.2 การวิเคราะห�ข0อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการสืบค0นข0อมูลทางอินเทอร�เน็ต และพฤติกรรม
การซ้ือรถจักรยานยนต�ของผู0ตอบแบบสอบถาม 

4.3 การวิเคราะห�ข0อมูลเก่ียวกับป,จจัยท่ีมีอิทธิพลต�อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต�ของประชากร 
ในเขตกรุงเทพมหานคร และการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต�ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

4.4 การวิเคราะห�ข0อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
4.5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

4.1 การวิเคราะห�ข�อมูลท่ัวไปของผู�ตอบแบบสอบถาม 
การวิเคราะห�ข0อมูลท่ัวไปของผู0ตอบแบบสอบถาม ใช0สถิติเชิงพรรณนา ได0แก� การแจกแจงความถ่ี 

ค�าร0อยละ เพ่ืออธิบายถึงลักษณะท่ัวไปของตัวแปรข0อมูลท่ัวไปของผู0ตอบแบบสอบถาม ซ่ึงประกอบด0วย 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได0เฉลี่ยต�อเดือน สรุปได0ตามตารางและคําอธิบายต�อไปนี้ 
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ตารางท่ี 4.1: จํานวน และร0อยละของผู0ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน ร�อยละ 
หญิง 198 49.5 
ชาย 202 50.5 

รวม 400 100.0 
  

จากตารางท่ี 4.1 จํานวนผู0ตอบแบบสอบถามท้ังชายและหญิงมีจํานวนใกล0เคียงกันโดยประชากร
ชายมีจํานวน 202 รายคิดเปLนร0อยละ 49.5 และประชากรหญิง จํานวน 198 ราย คิดเปLนร0อยละ 50.5 

 

ตารางท่ี 4.2: จํานวน และร0อยละของผู0ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน ร�อยละ 
น0อยกว�า 20 ปf 73 18.3 
20-30 ปf 143 35.8 
31-40 ปf 113 28.3 
41-50 ปf 36 9.0 
51 ปfข้ึนไป 35 8.8 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.2 ผู0ตอบแบบสอบถามส�วนใหญ�อยู�ในช�วงอายุระหว�าง 20 - 30 ปf จํานวน 143 
ราย คิดเปLนร0อยละ 35.8 รองลงมาคือ ช�วงอายุระหว�าง 31 – 40 ปf จํานวน 113 ราย คิดเปLนร0อยละ 
28.3 ช�วงอายุน0อยกว�า 20 ปf จํานวน 73 ราย คิดเปLนร0อยละ 18.3 ช�วงอายุ 41 – 50 ปf จํานวน 36 ราย 
คิดเปLนร0อยละ 9 และผู0ท่ีมีอายุ 51 ปfข้ันไป จํานวน 35 ราย คิดเปLนร0อยละ 8.8 
 

ตารางท่ี 4.3: จํานวน และร0อยละของผู0ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามสถานภาพสมรส   
 

ระดับการศึกษา จํานวน ร�อยละ 
โสด 212 53.0 
สมรส 148 37.0 
หย�า 14 3.5 
หม0าย 10 2.5 
แยกกันอยู� 16 4.0 

รวม 400 100.0 
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จากตารางท่ี 4.3 ผู0ตอบแบบสอบถามส�วนใหญ�มีสถานภาพโสดโดยมีจํานวน 212 ราย คิดเปLน
ร0อยละ 53.0 รองลงมาคือ สถานภาพสมรส จํานวน 148 ราย คิดเปLน 37.0 ลําดับต�อมาคือสถานภาพ
แยกกันอยู� จํานวน 16 ราย คิดเปLนร0อยละ 4.0 ต�อมาคือ สถานภาพหย�า จํานวน 14 ราย คิดเปLนร0อยละ 
3.5 และสถานภาพหม0าย จํานวน 10 ราย คิดเปLนร0อยละ 2.5 

 
ตารางท่ี 4.4: จํานวน และร0อยละของผู0ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน ร�อยละ 
ตํ่ากว�าปริญญาตรี 175 43.8 
ปริญญาตรี 201 50.3 
ปริญญาโท 18 4.5 
สูงกว�าปริญญาโท 6 1.5 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางท่ี 4.4 ผู0ตอบแบบสอบถามส�วนใหญ�มีระดับการศึกษาท่ีระดับปริญญาตรี จํานวน  
201 ราย คิดเปLนร0อยละ 50.3 รองลงมา คือ น0อยกว�าปริญญาตรี จํานวน 175 ราย คิดเปLนร0อยละ 43.8 
ลําดับต�อมา คือ ปริญญาโท จํานวน 18 ราย คิดเปLนร0อยละ 4.5 และน0อยท่ีสุดคือระดับสูงกว�าปริญญาโท 
จํานวน 6 ราย คิดเปLนร0อยละ 1.5 
 
ตารางท่ี 4.5: จํานวน และร0อยละของผู0ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาชีพ 
 

ระดับการศึกษา จํานวน ร�อยละ 
นักเรียน/ นักศึกษา 110 27.5 
เจ0าของธุรกิจ/ อาชีพอิสระ 68 17.0 
พนักงานบริษัทเอกชน 150 37.5 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ ข0าราชการ 39 9.8 
แม�บ0าน/ พ�อบ0าน 30 7.5 
อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) 3 0.8 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางท่ี 4.5 ผู0ตอบแบบสอบถามส�วนใหญ�มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 150     
ราย คิดเปLนร0อยละ 37.5 รองลงมา คือ นักเรียน/ นักศึกษา จํานวน 110 รายคิดเปLนร0อยละ 27.5 ลําดับ 
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ต�อมาคือเจ0าของธุรกิจ/ อาชีพอิสระ จํานวน 68 คิดเปLนร0อยละ 17.0 ต�อมาคือ พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ 
ข0าราชการ จํานวน 39 คิดเปLนร0อยละ 9.8 ต�อมา คือ แม�บ0าน/ พ�อบ0าน จํานวน 30 คิดเปLนร0อยละ 7.5 
และอาชีพอ่ืน ๆ จํานวน 3 ราย คิดเปLนร0อยละ 0.8 
 
4.2 การวิเคราะห�ข�อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการสืบค�นข�อมูลทางอินเทอร�เน็ต และพฤติกรรมการซ้ือ
รถจักรยานยนต�ของผู�ตอบแบบสอบถาม 
 ข0อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการสืบค0นข0อมูลทางอินเทอร�เน็ต และพฤติกรรมการซ้ือรถจักรยานยนต�
ของผู0ตอบแบบสอบถามประกอบด0วย ช�องทางในการสืบค0นข0อมูล ยี่ห0อรถจักรยานยนต� ราคาของรถ 
จักรยานยนต� และเหตุผลท่ีตัดสินใจเลือกซ้ือรถจักรยานยนต� โดยแบ�งเปLนส�วน ๆ ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 4.6: จํานวน และร0อยละของผู0ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามช�องทางการรับข0อมูล 
 

ระดับการศึกษา จํานวน ร�อยละ 
เว็บไซต�  233 32.6 
เว็บบอร�ด 
บล็อก 
ไลฟlแชท 

76 
13 
11 

10.6 
1.8 
1.5 

อินสตาแกรม 14 2.0 
ทวิตเตอร� 21 2.9 
ยูทูป 113 15.8 
ไลน� 44 6.2 
เฟซบุmก 153 21.4 
อีเมล 27 3.8 
อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) 1 0.1 

รวม 715 100.0 
 
 จากตารางท่ี 4.6 ผู0ตอบแบบสอบถามส�วนใหญ�ทําการสืบค0นข0อมูลเก่ียวกับรถจักรยานยนต�
แบบปากต�อปากทางอินเทอร�เน็ตผ�านช�องทางเว็บไซต� จํานวน 233 คิดเปLนร0อยละ 32.6 รองลงมา 
คือทางเฟซบุmกจํานวน 153 คิดเปLนร0อยละ 21.4 ต�อมาคือทางยูทูป จํานวน 113 ราย คิดเปLนร0อยละ 
15.8 ต�อมา คือ ทางเว็บบอร�ด จํานวน 76 ราย คิดเปLนร0อยละ 10.6 ต�อมาคือทางไลน� จํานวน 44 
รายคิดเปLนร0อยละ 6.2 ทางอีเมล จํานวน 27 ราย คิดเปLนร0อยละ 3.8 ทางทวิตเตอร� จํานวน 21 ราย 
คิดเปLนร0อยละ 2.9 ทางอินสตาแกรม จํานวน 14 ราย คิดเปLนร0อยละ 2.0 ทางบล็อก จํานวน 13 ราย 
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คิดเปLนร0อยละ 1.8 ทางไลฟlแชท จํานวน 11 ราย คิดเปLนร0อยละ 1.5 ทางไฮไฟว� จํานวน 9 ราย     
คิดเปLนร0อยละ 1.3 และช�องทางอ่ืน ๆ จํานวน 1 ราย คิดเปLนร0อยละ 0.1 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.7: จํานวน และร0อยละของผู0ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามยี่ห0อรถจักรยานยนต� 
 

ระดับการศึกษา จํานวน ร�อยละ 
ฮอนด0า 176 44.0 
ยามาฮ�า 109 27.3 
ซูซูกิ 
คาวาซากิ 
ดูคาติ 
บีเอ็มดับเบิลยู 

58 
28 
12 
8 

14.8 
7.0 
3.0 
2.0 

ฮาร�เล�ย�-เดวิดสัน 7 1.8 
อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) 1 0.3 

รวม 400 100.0 
 
จากตาราง 4.7 ยี่ห0อรถจักรยานยนต�ท่ีผู0ตอบแบบสอบถามใช0มากท่ีสุด คือ ยี่ห0อฮอนดา จํานวน 

176 ราย คิดเปLนร0อยละ 44.0 รองลงมา คือ ยี่ห0อยามาฮ�า จํานวน 109 ราย คิดเปLนร0อยละ 27.3 ยี่ห0อ
ซูซูกิ จํานวน 58 คัน คําเปLนร0อยละ 14.8 ยี่ห0อคาวาซากิ จํานวน 28 ราย คิดเปLนร0อยละ 7.0 ยี่ห0อดูคาติ 
จํานวน 12 ราย คิดเปLนร0อยละ 3.0 ยี่ห0อบีเอ็มดับเบิลยู จํานวน 8 ราย คิดเปLนร0อยละ 2.0 ยี่ห0อฮาร�เล�ย�-
เดวิดสัน จํานวน 7 ราย คิดเปLนร0อยละ 1.8 และยี่ห0ออ่ืน ๆ จํานวน 1 ราย คิดเปLนร0อยละ 0.3 
 
ตารางท่ี 4.8: จํานวน และร0อยละของผู0ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามราคารถจักรยานยนต� 
 

ระดับการศึกษา จํานวน ร�อยละ 
น0อยกว�า 50,000 บาท 177 44.3 
50,001-100,000 บาท 178 44.5 
100,001-150,000 บาท 12 3.0 
150,001-200,000 บาท 6 1.5 
200,001-250,000 บาท 0 0.0 
250,001-300,000 บาท 11 2.8 
300,001 บาทข้ึนไป 16 4.0 

รวม 400 100.0 
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 จากตารางท่ี 4.8 ช�วงของราคารถของผู0ตอบแบบสอบถามซ้ือมากท่ีสุดคือราคาระหว�าง 50,001-
100,000 บาท จํานวน 178 ราย คิดเปLนร0อยละ 44.5 รองลงมาคือราคาท่ีน0อยกว�า 50,000 บาท จํานวน 
177 ราย คิดเปLนร0อยละ 44.3 และราคา และราคา 300,001 บาทข้ึนไป จํานวน 16 ราย คิดเปLนร0อยละ 
4.0 ราคา 100,001-150,000 บาท จํานวน 12 ราย คิดเปLนร0อยละ 3.0 ราคา 250,001-300,000 บาท 
จํานวน 11 ราย คิดเปLนร0อยละ 2.8 และท่ีราคา 150,001-200,000 บาท จํานวน 6 ราย คิดเปLนร0อยละ 
1.5 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.9: จํานวน และร0อยละของผู0ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเหตุผลในการเลือกซ้ือ 

รถจักรยานยนต� 
 

ระดับการศึกษา จํานวน ร�อยละ 
1. ราคาท่ีเหมาะสม 167 41.8 
2. ชื่อเสียงของรถจักรยานยนต�ยี่ห0อ

ดังกล�าว 
66 16.5 

3. มีตัวแทนจําหน�ายใกล0บ0าน 29 7.3 
4. มีตัวแทนศูนย�บริการใกล0บ0าน 54 13.5 
5. ภาพลักษณ�ของรถจักรยานยนต�

ยี่ห0อดังกล�าว 
41 10.3 

6. ญาติ เพ่ือน หรือคนใกล0ชิดแนะนํา 30 7.5 
7. กิจกรรมส�งเสริมการขาย 6 1.5 
8. การโฆษณาประชาสัมพันธ� 7 1.8 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางท่ี 4.10 เหตุผลท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีผู0ตอบแบบสอบถามเลือกซ้ือรถจักรยานยนต�ส�วนใหญ� 
คือ ราคาท่ีเหมาะสม จํานวน 167 ราย คิดเปLนร0อยละ 41.8 รองลงมา คือ ชื่อเสียงของรถจักรยานยนต�
ยี่ห0อดังกล�าว จํานวน 66 ราย คิดเปLนร0อยละ 16.5 และมีตัวแทนศูนย�บริการใกล0บ0าน จํานวน 54 ราย 
คิดเปLน 13.5 ภาพลักษณ�ของรถจักรยานยนต�ยี่ห0อดังกล�าว จํานวน 41 ราย คิดเปLนร0อยละ 10.3 ญาติ 
เพ่ือน หรือคนใกล0ชิดแนะนํา จํานวน 30 ราย คิดเปLนร0อยละ 7.5 มีตัวแทนจําหน�ายใกล0บ0าน จํานวน  
29 ราย คิดเปLนร0อยละ 7.3 การโฆษณาประชาสัมพันธ� จํานวน 7 ราย คิดเปLนร0อยละ 1.8 และกิจกรรม
ส�งเสริมการขาย จํานวน 6 ราย คิดเปLนร0อยละ 1.5 
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4.3 การวิเคราะห�ข�อมูลเก่ียวกับป6จจัยท่ีมีอิทธิพลต8อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต�ของประชากรใน
เขตกรุงเทพมหานคร และการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต�ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4.3.1 การวิเคราะห�ข0อมูลท่ัวไปของผู0ตอบแบบสอบถามใช0สถิติเชิงพรรณนา ได0แก� ค�าเฉลี่ย 
ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปรผล เพ่ืออธิบายถึงข0อมูลส�วนการสื่อสารแบบปากต�อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส� ซ่ึงประกอบด0วย การสื่อสารแบบปากต�อปากผ�านทางอินเทอร�เน็ต การสื่อสารแบบ
ปากต�อปากทางผ�านทางอีเมล การสื่อสารแบบปากต�อปากทางวิดีโอ การสื่อสารแบบปากต�อปากผ�าน
ทางเครือข�ายสังคมออนไลน� สรุปได0ตามตารางและคําอธิบายต�อไปนี้ 
 
ตารางท่ี 4.10: ค�าเฉลี่ย และส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการสื่อสารแบบปากต�อปากผ�านทาง 

อินเทอร�เน็ต (n=400) 
 

การส่ือสารแบบปากต8อปากผ8านทางอินเทอร�เน็ต  S.D 
ระดับความ

คิดเห็น 
1. ท�านได0สืบค0นข0อมูลแบบปากต�อปากเก่ียวกับรถจกัรยานยนต�

ทางอินเทอร�เน็ตก�อนการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต� 
3.59 0.924 มาก 

2. ท�านคิดว�าการสื่อสารแบบปากต�อปากเก่ียวกับ
รถจักรยานยนต�ผ�านทางเว็บบอร�ดต�าง ๆ บนอินเทอร�เน็ตมี
ความน�าเชื่อถือ 

3.49 0.852 มาก 

3. ท�านคิดว�าการสื่อสารแบบปากต�อปากทางอินเทอร�เน็ต 
สามารถให0ข0อมูลได0ถูกต0อง ครบถ0วนต�อการตัดสินใจซ้ือ
รถจักรยานยนต�ของท�าน 

3.47 0.866 มาก 

4. ท�านคิดว�าการสื่อสารแบบปากต�อปากเก่ียวกับ
รถจักรยานยนต�ผ�านทางอินเทอร�เน็ต สามารถเข0าถึง
กลุ�มเปqาหมายได0อย�างมีประสิทธิภาพ 

3.58 0.898 มาก 

รวม 3.53 0.885 มาก 
 
จากตารางท่ี 4.10  พบว�า ระดับความคิดเห็นของผู0ตอบแบบสอบถามต�อป,จจัยด0านการสื่อสาร

แบบปากต�อปากผ�านทางอินเทอร�เน็ตโดยรวม อยู�ในระดับมาก คือ ท่ีค�าเฉลี่ย 3.53 เม่ือพิจารณารายข0อ
พบว�า ผู0ตอบแบบสอบถามเห็นด0วยในเรื่อง การสืบค0นข0อมูลแบบปากต�อปากเก่ียวกับรถจักรยานยนต�
ทางอินเทอร�เน็ตก�อนการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต� มากท่ีค�าเฉลี่ยสูงสุด 3.59 รองลงมา คือ เรื่องการ
สื่อสารแบบปากต�อปากเก่ียวกับรถจักรยานยนต�ผ�านทางอินเทอร�เน็ต สามารถเข0าถึงกลุ�มเปqาหมายได0
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อย�างมีประสิทธิภาพ ท่ีค�าเฉลี่ย 3.58 การสื่อสารแบบปากต�อปากเก่ียวกับรถจักรยานยนต�ผ�านทาง    
เว็บบอร�ดต�าง ๆ บนอินเทอร�เน็ตมีความน�าเชื่อถือ ค�าเฉลี่ย 3.49 การสื่อสารแบบปากต�อปากทาง
อินเทอร�เน็ต สามารถให0ข0อมูลได0ถูกต0องครบถ0วนต�อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต�ของผู0บริโภค 
ท่ีค�าเฉลี่ย 3.47 

 
ตารางท่ี 4.11: ค�าเฉลี่ย และส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการสื่อสารแบบปากต�อปากผ�านทาง 

  อีเมล (n=400)  
 

การส่ือสารแบบปากต8อปากผ8านทางอีเมล  S.D 
ระดับความ

คิดเห็น 
1. ท�านคิดว�าความถ่ีในการได0รับอีเมลแบบปากต�อปาก ยิ่งมากยิ่ง

ส�งผลต�อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต�ยี่ห0อนั้น ๆ 
3.66 0.907 มาก 

2. ท�านคิดว�าข0อมูลข�าวสารแบบปากต�อปากท่ีได0รับทางอีเมลมี
ข0อมูลท่ีถูกต0องครบถ0วนเพียงพอต�อการตัดสินใจซ้ือ
รถจักรยานยนต�ของท�าน 

3.54 0.936 มาก 

3. ท�านคิดว�าข0อมูลข�าวสารแบบปากต�อปากเก่ียวกับ
รถจักรยานยนต�ท่ีได0รับผ�านทางอีเมลมีความน�าเชื่อถือ 

3.52 0.920 มาก 

4. ท�านคิดว�าข0อมูลแบบปากต�อปากท่ีได0รับทางอีเมลมีผลต�อการ
ตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต�ของท�าน 

3.53 0.939 มาก 

รวม 3.56 0.925 มาก 
 

 จากตารางท่ี 4.11 พบว�า ระดับความคิดเห็นของผู0ตอบแบบสอบถามต�อป,จจัยด0านการสื่อสาร
แบบปากต�อปากผ�านทางอีเมล โดยรวมอยู�ในระดับมากท่ีค�าเฉลี่ย 3.56 และเม่ือพิจารณารายข0อจะเห็น
ว�าผู0ตอบแบบสอบถามเห็นด0วยในเรื่อง ความถ่ีในการได0รับอีเมลแบบปากต�อปาก ยิ่งมากยิ่งส�งผลต�อการ
ตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต�ยี่ห0อนั้น ๆ มากท่ีค�าเฉลี่ยสูงสุด 3.66 รองลงมา คือเรื่อง ข0อมูลข�าวสารแบบ
ปากต�อปากท่ีได0รับทางอีเมลมีข0อมูลท่ีถูกต0องครบถ0วนเพียงพอต�อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต�ของ
ผู0บริโภค ท่ีค�าเฉลี่ย 3.54 ข0อมูลแบบปากต�อปากท่ีได0รับทางอีเมลมีผลต�อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต�
ของผู0บริโภค ท่ีค�าเฉลี่ย 3.53 และ ข0อมูลข�าวสารแบบปากต�อปากเก่ียวกับรถจักรยานยนต�ท่ีได0รับผ�าน
ทางอีเมลมีความน�าเชื่อถือ ท่ีค�าเฉลี่ย 3.52 
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ตารางท่ี 4.12: ค�าเฉลี่ย และส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการสื่อสารแบบปากต�อปากผ�านทาง 
  วิดีโอออนไลน� (n=400) 
 

การส่ือสารแบบปากต8อปากผ8านทางวิดีโอออนไลน�  S.D 
ระดับความ

คิดเห็น 
1. ท�านมีการเข0าชมวิดีโอออนไลน�ต�าง ๆ ท่ีเก่ียวข0องกับ

รถจักรยานยนต�ก�อนตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต� 
3.58 0.941 มาก 

2. ท�านคิดว�าการสาธิตการใช0งานรถจักรยานยนต�ผ�านทาง
วิดีโอออนไลน� มีความน�าเชื่อถือ 

3.61 0.920 มาก 

3. ท�านคิดว�าการท่ีผู0ท่ีเคยใช0รถจักรยานยนต�ทําวิดีโอ
ออนไลน�เพ่ือบอกต�อข0อมูลเก่ียวกับรถจักรยานยนต�นั้น ๆ 
เช�น รูปแบบ สมรรถนะ ความเร็วสูงสุด ส�งผลต�อการ
ตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต�ของท�าน 

3.63 0.840 มาก 

4. ท�านคิดว�าจํานวนผู0เข0าชมวิดีโอออนไลน�บอกต�อข0อมูล
เก่ียวกับรถจักรยานยนต�มีผลต�อความน�าเชื่อถือของข0อมูล
ในวีดีโอออนไลน�นั้น ๆ จนนํามาสู�การตัดสินใจซ้ือ
รถจักรยานยนต�ของท�าน 

3.58 0.906 มาก 

5. ท�านคิดว�าข0อมูลข�าวสารแบบปากต�อปากท่ีท�านได0จาก
การชมวิดีโอออนไลน�ส�งผลต�อการตัดสินใจซ้ือ
รถจักรยานยนต�ของท�าน 

3.59 0.925 มาก 

รวม 3.60 0.906 มาก 
 
 จากตารางท่ี 4.12 พบว�า ระดับความคิดเห็นของผู0ตอบแบบสอบถามต�อป,จจัยด0านการสื่อสาร
แบบปากต�อปากผ�านทางวิดีโอ โดยรวมอยู�ในระดับมาก โดยมีค�าเฉลี่ยเท�ากับ 3.60 เม่ือแยกพิจารณาเปLน
รายข0อจะเห็นว�า ผู0ตอบแบบสอบถามเห็นด0วยในเรื่อง การท่ีผู0ท่ีเคยใช0รถจักรยานยนต�ทําวิดีโอออนไลน�
เพ่ือบอกต�อข0อมูลเก่ียวกับรถจักรยานยนต�นั้น ๆ เช�น รูปแบบ สมรรถนะ ความเร็วสูงสุด ส�งผลต�อการ
ตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต�ของผู0บริโภค มากท่ีค�าเฉลี่ยสูงสุด 3.63 รองลงมา คือ การสาธิตการใช0งาน
รถจักรยานยนต�ผ�านทางวิดีโอออนไลน� มีความน�าเชื่อถือ ท่ีค�าเฉลี่ย 3.61 ลําดับต�อมา คือ ข0อมูลข�าวสาร
แบบปากต�อปากท่ีผู0บริโภคได0จากการชมวิดีโอออนไลน�ส�งผลต�อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต�ของ
ผู0บริโภค ท่ีค�าเฉลี่ย 3.59 การเข0าชมวิดีโอออนไลน�ต�าง ๆ ท่ีเก่ียวข0องกับรถจักรยานยนต�ก�อนตัดสินใจซ้ือ
รถจักรยานยนต� และจํานวนผู0เข0าชมวิดีโอออนไลน�บอกต�อข0อมูลเก่ียวกับรถจักรยานยนต�มีผลต�อความ



62 

น�าเชื่อถือของข0อมูลในวีดีโอออนไลน�นั้น ๆ จนนํามาสู�การตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต�ของผู0บริโภค        
ท่ีค�าเฉลี่ยเท�ากันคือ 3.58 
 
ตารางท่ี 4.13: ค�าเฉลี่ย และส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการสื่อสารแบบปากต�อปากผ�านทาง 

  เครือข�ายสังคมออนไลน� (n=400) 
 

การส่ือสารแบบปากต8อปากผ8านทางเครือข8ายสังคมออนไลน�  S.D 
ระดับความ

คิดเห็น 
1. ท�านคิดว�าการให0ข0อมูลเก่ียวกับรถจักรยานยนต� เช�น ราคา 

ความเร็วสูงสุด แบบปากต�อปากผ�านทางเครือข�ายสังคม
ออนไลน�ส�งผลต�อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต�ของท�าน 

3.63 0.892 มาก 

2. ท�านคิดว�าจํานวนผู0ติดตามในเครือข�ายสังคมออนไลน�ท่ีให0ข0อมูล
แบบปากต�อปากเก่ียวกับรถจักรยานยนต�ส�งผลต�อความ
น�าเชื่อถือของบุคคล หัวข0อหรือข�าวสารนั้น  ๆ 

3.64 0.879 มาก 

3. ท�านคิดว�าการท่ีดารา ผู0มีชื่อเสียงแบ�งป,นรูปภาพท่ีมีการถ�ายกับ
รถจักรยานยนต�ลงในเครือข�ายสังคมออนไลน�ส�งผลให0ท�านเลือก
ซ้ือรถจักรยานยนต�ยี่ห0อนั้น 

3.57 0.955 มาก 

4. ท�านคิดว�าการสื่อสารแบบปากต�อปากเก่ียวกับรถจักรยานยนต�
ผ�านเครือข�ายสังคมออนไลน�จะสามารถเข0าถึงกลุ�มเปqาหมายได0
อย�างกว0างขวาง 

3.68 0.878 มาก 

รวม 3.63 0.901 มาก 
 
 จากตารางท่ี 4.13 พบว�า ระดับความคิดเห็นของผู0ตอบแบบสอบถามต�อป,จจัยด0านการสื่อสาร
แบบปากต�อปากผ�านทางเครือข�ายสังคมออนไลน� โดยรวมอยู�ในระดับมาก ท่ีค�าเฉลี่ย 3.63 โดยเม่ือ
พิจารณารายข0อแล0วจะเห็นว�า ผู0ตอบแบบสอบถามเห็นด0วยในเรื่อง การสื่อสารแบบปากต�อปากเก่ียวกับ
รถจักรยานยนต�ผ�านเครือข�ายสังคมออนไลน�จะสามารถเข0าถึงกลุ�มเปqาหมายได0อย�างกว0างขวาง มากท่ี
ค�าเฉลี่ยสูงสุด 3.68 รองลงมา คือ จํานวนผู0ติดตามในเครือข�ายสังคมออนไลน�ท่ีให0ข0อมูลแบบปากต�อปาก
เก่ียวกับรถจักรยานยนต�ส�งผลต�อความน�าเชื่อถือของบุคคล หัวข0อหรือข�าวสารนั้น ๆ ท่ีค�าเฉลี่ย 3.64 
การให0ข0อมูลเก่ียวกับรถจักรยานยนต� เช�น ราคา ความเร็วสูงสุด แบบปากต�อปากผ�านทางเครือข�ายสังคม
ออนไลน�ส�งผลต�อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต�ของผู0บริโภค ท่ีค�าเฉลี่ย 3.63 และ ผู0บริโภคคิดว�าการท่ี
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ดารา ผู0มีชื่อเสียงแบ�งป,นรูปภาพท่ีมีการถ�ายกับรถจักรยานยนต�ลงในเครือข�ายสังคมออนไลน�ส�งผลให0
ผู0บริโภคเลือกซ้ือรถจักรยานยนต�ยี่ห0อนั้น ท่ีค�าเฉลี่ย 3.57 ตามลําดับ  
 
 4.3.2 การวิเคราะห�ข0อมูลท่ัวไปของผู0ตอบแบบสอบถามใช0สถิติเชิงพรรณนา ได0แก� ค�าเฉลี่ย  
ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปรผล เพ่ืออธิบายถึงข0อมูลส�วนของการสร0างแบรนด� 3มิติ ซ่ึง
ประกอบด0วย การสร0างเอกลักษณ� การสร0างภาพลักษณ� และการสร0างความซ่ือสัตย� โดยสรุปได0ตาม
ตารางและคําอธิบายต�อไปนี้ 
 
ตารางท่ี 4.14: ค�าเฉลี่ย และส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการการสร0างเอกลักษณ� (n=400) 
 

การสร�างเอกลักษณ�  S.D 
ระดับความ

คิดเห็น 

1. ท�านคิดว�ารถจักรยานยนต�ของท�านมีการออกแบบรูปลักษณ�
ภายนอกท่ีโดดเด�น แตกต�างจากรถจักรยานยนต�ยี่ห0ออ่ืน 

3.70 0.953 มาก 

2. ท�านคิดว�ารถจักรยานยนต�ของท�านมีความคงทนมากกว�ายี่ห0ออ่ืน 3.65 0.903 มาก 
3. ท�านคิดว�ารถจักรยานยนต�ของท�านสมรรถนะและความเร็วสูงสุด

กว�ายี่ห0ออ่ืนเม่ือเปรียบเทียบกับรถท่ีมีขนาดเครื่องยนต�เท�ากัน 
3.57 0.921 มาก 

4. ท�านคิดว�ารถจักรยานยนต�ของท�านประหยัดน้ํามันกว�ารถจักรยา
ยนต�ยี่ห0ออ่ืน 

3.58 0.942 มาก 

รวม 3.63 0.930 มาก 

 
 จากตารางท่ี 4.14 พบว�า ระดับความคิดเห็นของผู0ตอบแบบสอบถามต�อการสร0างเอกลักษณ� 
โดยรวมอยู�ในระดับมาก โดยมีค�าเฉลี่ย 3.63 เม่ือพิจารณารายข0อพบว�า ผู0ตอบแบบสอบถามเห็นด0วย 
ในเรื่อง รถจักรยานยนต�มีการออกแบบรูปลักษณ�ภายนอกท่ีโดดเด�น แตกต�างจากรถจักรยานยนต�ยี่ห0อ
อ่ืน มากท่ีค�าเฉลี่ยสูงท่ีสุด 3.70 รองลงมาคือ ผู0บริโภคคิดว�ารถจักรยานยนต�มีความคงทนมากกว�ายี่ห0อ
อ่ืน ค�าเฉลี่ย 3.65 และ รถจักรยานยนต�ประหยัดน้ํามันกว�ารถจักรยายนต�ยี่ห0ออ่ืน ท่ีค�าเฉลี่ย 3.58 
รถจักรยานยนต�มีสมรรถนะและความเร็วสูงสุดกว�ายี่ห0ออ่ืนเม่ือเปรียบเทียบกับรถท่ีมีขนาดเครื่องยนต�
เท�ากัน ท่ีค�าเฉลี่ย 3.57 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.15: ค�าเฉลี่ย และส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการสร0างภาพลักษณ� (n=400) 
 

การสร�างภาพลักษณ�  S.D 
ระดับความ

คิดเห็น 

1. ท�านเลือกซ้ือรถจักรยานยนต�ท่ียี่ห0อมีชื่อเสียง เปLนท่ียอมรับ
ของบุคคลท่ัวไป 

3.76 0.933 มาก 

2. รถจักรยานยนต�ท่ีใช0เทคโนโลยีการผลิตท่ีทันสมัยและเปLนมิตร
กับสิ่งแวดล0อม มีผลต�อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต�ของ
ท�าน 

3.79 0.903 มาก 

3. บริษัทผู0ผลิตรถจักรยานยนต�ท่ีมีภาพลักษณ�ดีในด0าน
กระบวนการผลิตท่ีเปLนมาตรฐาน มีผลต�อการตัดสินใจซ้ือ
รถจักรยานยนต�ของท�าน 

3.82 0.874 มาก 

4. บริษัทผู0ผลิตรถจักรยานยนต�ท่ีได0รับมาตรฐานความรับผิดชอบ
ต�อสังคมซ่ึงผ�านการรับรองโดยกรมโรงงานอุตสาหกรรม
ร�วมกับสถาบันรับรองมาตรฐานไอเอสโอ (MASCI) มีผลต�อ
การตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต�ของท�าน 

3.81 0.901 มาก 

รวม 3.80 0.903 มาก 
 
 จากตารางท่ี 4.15 พบว�า ระดับความคิดเห็นของผู0ตอบแบบสอบถามต�อป,จจัยด0านการสร0าง
ภาพลักษณ�โดยรวมอยู�ในระดับมาก ท่ีค�าเฉลี่ย 3.80 เม่ือพิจารณารายข0อพบว�า ผู0ตอบแบบสอบถามเห็น
ด0วยในเรื่อง บริษัทผู0ผลิตรถจักรยานยนต�ท่ีมีภาพลักษณ�ดีในด0านกระบวนการผลิตท่ีเปLนมาตรฐาน มีผล
ต�อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต�ของผู0บริโภค มากท่ีค�าเฉลี่ยสูงท่ีสุด 3.82 รองลงมาคือ บริษัทผู0ผลิต
รถจักรยานยนต�ท่ีได0รับมาตรฐานความรับผิดชอบต�อสังคมซ่ึงผ�านการรับรองโดยกรมโรงงานอุตสาหกรรม
ร�วมกับสถาบันรับรองมาตรฐานไอเอสโอ (MASCI) มีผลต�อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต�ของผู0บริโภค 
ท่ีค�าเฉลี่ย 3.81 รถจักรยานยนต�ท่ีใช0เทคโนโลยีการผลิตท่ีทันสมัยและเปLนมิตรกับสิ่งแวดล0อม มีผลต�อ
การตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต�ของผู0บริโภค ท่ีค�าเฉลี่ย 3.79 และ ผู0บริโภคเลือกซ้ือรถจักรยานยนต�ท่ี
ยี่ห0อมีชื่อเสียง เปLนท่ียอมรับของบุคคลท่ัวไป ท่ีค�าเฉลี่ย 3.76 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.16: ค�าเฉลี่ย และส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการสร0างความซ่ือสัตย� (n=400) 
 

ข�อมูลการสร�างความซ่ือสัตย�  S.D 
ระดับความ

คิดเห็น 

1. ท�านเชื่อม่ันในคุณภาพของรถจักรยานยนต�ของท�าน 3.81 0.876 มาก 
2. ท�านคิดว�าตัวแทนจําหน�ายท่ีขายรถจักรยานยนต�ให0ท�าน 

ให0ข0อมูลเก่ียวกับรถจักรยานยนต�ท่ีเปLนจริง ถูกต0อง และ
ครบถ0วนแก�ท�าน 

3.65 0.854 มาก 

3. ท�านคิดว�าหากเกิดความผิดปกติกับตัวรถ เช�น หัวฉีด
น้ํามันทํางานผิดปกติ โดยมีสาเหตุมาจากกระบวนการ
ผลิตของโรงงาน ทางบริษัทผู0ผลิตจะรับผิดชอบต�อความ
บกพร�องจากกระบวนการผลิตนั้น ๆ 

3.65 0.962 มาก 

4. ท�านคิดว�าบริษัทผู0ผลิตรถจักรยานยนต�ของท�านให0
ความสําคัญในการอนุรักษ�สิ่งแวดล0อม โดยพิจารณาจาก
การทํากิจกรรม หรือการให0เงินทุนสนับสนุนเพ่ือการทํา
กิจกรรมอนุรักษ�สิ่งแวดล0อม 

3.63 0.939 มาก 

รวม 3.69 0.908 มาก 
  

จากตารางท่ี 4.16 พบว�า ระดับความคิดเห็นของผู0ตอบแบบสอบถามต�อป,จจัยด0านการสร0าง 
ความซ่ือสัตย�โดยรวมอยู�ในระดับมาก คือท่ีค�าเฉลี่ย 3.69 เม่ือพิจารณารายข0อจะเห็นว�า ผู0ตอบแบบ 
สอบถามเห็นด0วยในเรื่อง ผู0บริโภคเชื่อม่ันในคุณภาพของรถจักรยานยนต� มากท่ีค�าเฉลี่ยสูงท่ีสุด 3.81 
รองลงมาคือ ผู0บริโภคคิดว�าตัวแทนจําหน�ายท่ีขายรถจักรยานยนต�ให0ข0อมูลเก่ียวกับรถจักรยานยนต�ท่ี 
เปLนจริง ถูกต0อง และครบถ0วน และผู0บริโภคคิดว�าหากเกิดความผิดปกติกับตัวรถ เช�น หัวฉีดน้ํามันทํา 
งานผิดปกติ โดยมีสาเหตุมาจากกระบวนการผลิตของโรงงาน ทางบริษัทผู0ผลิตจะรับผิดชอบต�อความบก 
พร�องจากกระบวนการผลิตนั้น ๆ ท่ีค�าเฉลี่ยเท�ากันคือ 3.65 ลําดับสุดท0ายคือ บริษัทผู0ผลิตรถจักรยานยนต�
ให0ความสําคัญในการอนุรักษ�สิ่งแวดล0อม โดยพิจารณาจากการทํากิจกรรม หรือการให0เงินทุนสนับสนุน
เพ่ือการทํากิจกรรมอนุรักษ�สิ่งแวดล0อม ท่ีค�าเฉลี่ย 3.63 
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4.3.3 ข0อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต�ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  
ในส�วนนี้ผู0วิจัยนําเสนอผลการวิเคราะห�สถิติเชิงพรรณนา ได0แก� ค�าเฉลี่ย ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
และการแปรผล ดังรายละเอียดต�อไปนี้ 
 
ตารางท่ี 4.17: ค�าเฉลี่ย และส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต�ของ

ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร (n=400) 
 

การตัดสินใจซ้ือ  S.D 
ระดับความ

คิดเห็น 
1. ท�านจะตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต� ในกรณีท่ี

รถจักรยานยนต�นั้น ๆ สามารถตอบสนองความต0องการ
ของท�านได0อย�างครบถ0วน 

4.01 0.861 มากท่ีสุด 

2. ท�านมีการค0นคว0าข0อมูลเก่ียวกับจักรยานยนต�ท่ีท�าน
สนใจจะซ้ือจากแหล�งต�าง ๆ 

3.85 0.855 มาก 

3. ท�านจะเปรียบเทียบข0อมูลเก่ียวกับรถจักรยานยนต�ท่ีได0
จากแหล�งข0อมูลต�าง ๆ ก�อนการตัดสินใจซ้ือ
รถจักรยานยนต� 

3.87 0.838 มาก 

4. ท�านมีแนวโน0มท่ีจะซ้ือรถจักรยานยนต�ในอนาคต 3.71 1.005 มาก 
5. หากท�านพึงพอใจต�อรถจักรยานยนต�ของท�าน ท�านจะ

แนะนําให0คนท่ีท�านรู0จักซ้ือรถจักรยานยนต�ยี่ห0อเดียวกับ
รถจักรยานยนต�ของท�าน 

3.89 0.930 มาก 

รวม 3.87 0.898 มาก 

 
 จากตารางท่ี 4.17 พบว�า ระดับความคิดเห็นของผู0ตอบแบบสอบถามต�อการตัดสินใจซ้ือ         
รถจักรยานยนต�ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู�ในระดับมาก คือ ท่ีค�าเฉลี่ย 3.87        
เม่ือพิจารณารายข0อ พบว�า ผู0ตอบแบบสอบถามเห็นด0วยมากท่ีสุดในเรื่อง ผู0บริโภคจะตัดสินใจซ้ือรถ 
จักรยานยนต� ในกรณีท่ีรถจักรยานยนต�นั้น ๆ สามารถตอบสนองความต0องการของผู0บริโภคได0อย�าง
ครบถ0วน ท่ีระดับค�าเฉลี่ยสูงสุด 4.01 รองลงมา คือ หากผู0บริโภคพึงพอใจต�อรถจักรยานยนต�ของผู0 
บริโภคจะแนะนําให0คนรู0จักซ้ือรถจักรยานยนต�ยี่ห0อนั้น ๆ ท่ีค�าเฉลี่ย 3.89 และ ผู0บริโภคจะเปรียบเทียบ
ข0อมูลเก่ียวกับรถจักรยานยนต�ท่ีได0จากแหล�งข0อมูลต�าง ๆ ก�อนการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต� ท่ีค�าเฉลี่ย 
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3.87 ผู0บริโภคมีการค0นคว0าข0อมูลเก่ียวกับจักรยานยนต�ท่ีสนใจจะซ้ือจากแหล�งต�าง ๆ ท่ีค�าเฉลี่ย 3.85 
ผู0บริโภคมีแนวโน0มท่ีจะซ้ือรถจักรยานยนต�ในอนาคต ท่ีค�าเฉลี่ย 3.71 ตามลําดับ 

 
4.4 การวิเคราะห�ข�อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

การวิเคราะห�ข0อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจัยเรื่อง อิทธิพลของการตลาดแบบปากต�อปาก
ผ�านทางอิเล็กทรอนิกส� (eWOM Marketing) และป,จจัยด0านการสร0างแบรนด� 3มิติ (3i Model of Brand 
Development) ท่ีส�งผลต�อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต�ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช0
การวิเคราะห�ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) มีผลการวิเคราะห�และมีความหมายของ
สัญลักษณ�ต�าง ๆ ดังนี้ 

Sig.  หมายถึง  ระดับนัยสําคัญ 
R2  หมายถึง  ค�าสัมประสิทธิ์ซึ่งแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ� 
S.E.  หมายถึง  ค�าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
B  หมายถึง  ค�าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวพยากรณ�ในสมการท่ีเขียนในรูป

คะแนนดิบ 
Beta (ß)  หมายถึง ค�าสัมประสิทธิ์การถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน 
t   หมายถึง ค�าสถิติท่ีใช0การทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับค�าเฉลี่ยของสมการแต�

ละค�าท่ีอยู�ในสมการ 
Tolerance   หมายถึง ค�าท่ีสภาพของกลุ�มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ�กัน 
VIF      หมายถึง ค�าท่ีสภาพของกลุ�มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ�กัน 
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ตารางท่ี 4.18: การวิเคราะห�ความถดถอยเชิงพหุของป,จจัยท่ีส�งผลต�อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต�
ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ป6จจัย 

การตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต�ของประชาชรในเขต
กรุงเทพมหานคร 

S.E. B ß t Sig. Tolerance VIF 

ค8าคงท่ี 0.174 0.801 - 4.593 .000 - - 
การสื่อสารแบบปากต8อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส� 

       

- การสื่อสารแบบปากต�อปาก
ทางอินเทอร�เน็ต 

0.045 0.081 0.083 1.790 0.074 0.617 1.621 

- การสื่อสารแบบปากต�อปาก
ทางอีเมล 

0.040 -0.009 -0.010 -0.217 0.828 0.632 1.584 

- การสื่อสารแบบปากต�อปาก
ทางวิดีโอออนไลน� 

0.049 0.176 0.184 3.607 0.000* 0.508 1.970 

- การสื่อสารแบบปากต�อปาก
ทางเครือข�ายสังคมออนไลน� 

0.048 0.015 0.015 0.317 0.751 0.590 1.696 

การสร�างแบรนด� 3 มิติ         

- การสร0างเอกลักษณ� 0.044 0.138 0.154 3.156 0.002* 0.552 1.810 

- การสร0างภาพลักษณ� 0.044 0.225 0.278 5.791 0.000* 0.573 1.744 

- การสร0างความซื่อสตัย� 0.045 0.178 0.193 3.941 0.000* 0.547 1.828 

R2 = 0.484, AR2 = .474, F=52.463, *p<0.05 
 

จากตารางท่ี 4.18 ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห�ความถดถอยเชิงเส0นแบบ 
พหุ ดังตารางท่ี 2 พบว�า ป,จจัยท่ีมีอิทธิพลต�อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต�ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร อย�างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ได0แก� ป,จจัยด0านการสื่อสารแบบปากต�อปาก
ทางอิเล็กทรอนิกส� ด0านการสื่อสารแบบปากต�อปากทางวิดีโอออนไลน� (Sig. = .000) ด0านการสร0าง 
แบรนด� 3มิติ ด0านการสร0างเอกลักษณ� (Sig. = .002) ด0านการสร0างภาพลักษณ� (Sig. = .000) ด0านการ
สร0างความซ่ือสัตย� (Sig. = .000) ในขณะท่ีป,จจัยท่ีไม�มีอิทธิพลต�อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต�ของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ได0แก� ป,จจัยด0านการสื่อสารแบบปากต�อปากทางอิเล็กทรอนิกส� ด0าน
การสื่อสารแบบปากต�อปากทางอินเทอร�เน็ต ด0านการสื่อสารแบบปากต�อปากทางอีเมล การสื่อสารแบบ
ปากต�อปากทางเครือข�ายสังคมออนไลน�  
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เม่ือพิจารณาน้ําหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระท่ีมีอิทธิพลต�อการตัดสินใจซ้ือ
รถจักรยานยนต�ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร พบว�า ป,จจัยด0านการสร0างแบรนด� 3มิติ  
ด0านการสร0างภาพลักษณ� (ß = .278) มีอิทธิพลต�อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต�ของประชากร 
ในเขตกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด รองลงมา คือ ด0านการสร0างความซ่ือสัตย� (ß = .193) การสื่อสาร 
แบบปากต�อปากทางวิดีโอ (ß = .184) ด0านการสร0างเอกลักษณ� (ß = .154) ตามลําดับ 

นอกจากนี้ค�าสัมประสิทธิ์ถดถอยของการพยากรณ�ของป,จจัยด0านการสื่อสารแบบปากต�อปาก
ผ�านทางอีเมล (ß = -.010) ซ่ึงถือว�าเกิดตัวแปรกด (Suppressor Variables) หมายถึง ตัวแปร ทดสอบ 
ท่ีเข0ามาลดหรือระงับความสัมพันธ�ท่ีมีอยู�เดิมระหว�างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามให0น0อยหรือ หมดลงไป 

นอกจากนี้ สัมประสิทธิ์การกําหนด (R2 = .484) แสดงให0เห็นว�า อิทธิพลของป,จจัยด0านการ
สื่อสารแบบปากต�อปากทางอิเล็กทรอนิกส� ได0แก� การสื่อสารแบบปากต�อปากผ�านทางอินเทอร�เน็ต  
การสื่อสารแบบปากต�อปากผ�านทางอีเมล การสื่อสารแบบปากต�อปากผ�านทางวิดีโอออนไลน� การสื่อสาร
แบบปากต�อปากผ�านทางเครือข�ายสังคมออนไลน� และการตลาดการสร0างแบรนด� 3มิติ ได0แก� การสร0าง
เอกลักษณ� การสร0างภาพลักษณ� และการสร0างความซ่ือสัตย� มีอิทธิพลต�อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต�
ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร คิดเปLนร0อยละ 48.4 ท่ีเหลืออีกร0อยละ 51.6 เปLนผลเนื่องมาจาก
ตัวแปรอ่ืน  

จากผลการทดสอบค�าทางสถิติของค�าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระ (Independent) ท้ัง 7 ด0าน
ได0แก� ป,จจัยด0านการสื่อแบบปากต�อปากผ�านทางอินเทอร�เน็ต (X1) ด0านการสื่อสารแบบปากต�อปากผ�าน
ทางอีเมล (X2) ด0านการสื่อสารแบบปากต�อปากผ�านทางวิดีโอออนไลน� (X3) ด0านการสื่อสารแบบปากต�อ
ปากผ�านทางเครือข�ายสังคมออนไลน� (X4) ด0านการสร0างเอกลักษณ� (X5) ด0านการสร0างภาพลักษณ� (X6) 
และด0านการสร0างความซ่ือสัตย� (X7) ท่ีส�งผลต�อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต�ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร (Y) สามารถเขียนในรูปสมการเชิงเส0นตรงได0ดังนี้ 
 

Y = 0.801 – 0.009 X2 + 0.176 X3 + 0.138X5+ 0.225X6+ 0.178X7 
 
จากสมการเชิงเส0นตรงดังกล�าว จะเห็นว�า ค�าสัมประสิทธิ์ (B) ของป,จจัยด0านการสื่อสารแบบ

ปากต�อปากผ�านทางวิดีโอออนไลน�เท�ากับ .176 ป,จจัยด0านการสร0างเอกลักษณ�เท�ากับ .138 ป,จจัยด0าน
การสร0างภาพลักษณ�เท�ากับ .225 และป,จจัยด0านการสร0างความซ่ือสัตย�เท�ากับ .178 ซ่ึงมีค�าสัมประสิทธิ์
เปLนบวก จึงมีความสัมพันธ�ในทิศทางเดียวกันกับการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต�ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร ในขณะท่ีป,จจัยด0านการสื่อสารแบบปากต�อปากผ�านทางอีเมลมีค�าสัมประสิทธิ์เท�ากับ 
 -.009 ซ่ึงส�งผลในทิศทางตรงกันข0ามกับการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต�ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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จากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใช0ค�า Variance Inflation Factor (VIF) เปLนค�าท่ี
บอกว�าตัวแปรใดมีความสัมพันธ�กัน ซ่ึงค�า VIF ท่ีมีค�าเกิน 5.0 แสดงว�า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ�กัน 
ซ่ึงจากตาราง 4.18 พบว�า ค�า Variance Inflation Factor (VIF) ของตัวแปรอิสระมีค�าต้ังแต� 1.584 – 
1.970 ซ่ึงค�าไม�เกิน 5.0 แสดงว�า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ�กันแต�ไม�มีนัยสําคัญ (Zikmund, Babin, 
Carr & Griffin, 2013, p. 590)  

ในการศึกษาอิทธิพลของการตลาดแบบปากต�อปากผ�านทางอิเล็กทรอนิกส� (eWOM Marketing) 
และป,จจัยด0านการสร0างแบรนด� 3มิติ (3i Model of Brand Development) ท่ีส�งผลต�อการตัดสินใจซ้ือ
รถจักรยานยนต�ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการวิเคราะห�ในกรอบแนวคิดการ
วิจัย ได0ดังแสดงในภาพท่ี 4.1 
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ภาพท่ี 4.1: ผลการวิเคราะห�ความถดถอยแบบพหุคูณของอิทธิพลของการตลาดแบบปากต�อปากผ�านทาง
อิเล็กทรอนิกส� (eWOM Marketing) และป,จจัยด0านการสร0างแบรนด� 3มิติ (3i Model of 
Brand Development) ท่ีส�งผลต�อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต�ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 

                         
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Note:     หมายถึง มีอิทธิพล/ ส�งผล         หมายถึง ไม�มีอิทธิพล/ ไม�ส�งผล * หมายถึง 
มีนัยสําคัญทางสถิติ .05 

 
จากผลการทดสอบค�าทางสถิติของค�าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระ ได0ผลสรุปว�า ป,จจัยท่ีมี

อิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต�ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร อย�างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ได0แก� ป,จจัยการสร0างแบรนด� 3 มิติ ด0านการสร0างเอกลักษณ� การสร0างภาพลักษณ� การสร0างความซ่ือสัตย� 

การส่ือสารปากต8อปากผ8านทางอิเล็กทรอนิกส� 
(Electronic Word-of-Mouth)  
 

การสร�างแบรนด� 3มิติ                                   
(3i Model of Brand Development)  
 

- การสื่อสารปากต�อปากผ�านทางอินเทอร�เน็ต        
  (ß = .083, Sig = .074)  

- การสื่อสารแบบปากต�อปากผ�านทางอีเมล 
  (ß = .010, Sig = .828)  

- การสื่อสารแบบปากต�อปากผ�านทางวิดีโอออนไลน� 
  (ß = .184, Sig = .000*)  

- การสื่อสารแบบปากต�อปากผ�านทางเครือข�าย   
  สังคมออนไลน� (ß = .015, Sig = .751)  

- การสร0างเอกลักษณ� (ß = .154, Sig = .002*)  
 
- การสร0างภาพลักษณ� (ß = .278, Sig = .000*)  
 
- การสร0างความซ่ือสัตย� (ß = .193, Sig = .000*)  

การตัดสินใจซ้ือ 
(Buying Decision) 
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และป,จจัยการสื่อสารแบบปากต�อปากทางอิเล็กทรอนิกส� ด0านการสื่อสารแบบปากต�อปากผ�านทางวิดีโอ 
ในส�วนของป,จจัยท่ีไม�มีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต�ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
ได0แก� ป,จจัยด0านการสื่อสารแบบปากต�อปากทางอิเล็กทรอนิกส� ด0านการสื่อสารแบบปากต�อปากผ�านทาง
อินเทอร�เน็ต การสื่อสารแบบปากต�อปากผ�านทางอีเมล และการสื่อสารแบบปากต�อปากผ�านทางเครือข�าย
สังคมออนไลน�  
 
4.5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

จากการวิเคราะห�สถิติเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับอิทธิพลของการตลาดแบบปาก
ต�อปากผ�านทางอิเล็กทรอนิกส� (eWOM Marketing) และป,จจัยด0านการสร0างแบรนด� 3มิติ (3i Model of 
Brand Development) ท่ีส�งผลต�อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต�ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ดังตาราง 4.19 

 
ตารางท่ี 4.19: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับอิทธิพลของการตลาดแบบปากต�อปากผ�านทาง

อิเล็กทรอนิกส� (eWOM Marketing) และป,จจัยด0านการสร0างแบรนด� 3มิติ (3i Model 
of Brand Development) ท่ีส�งผลต�อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต�ของประชากรใน
เขตกรุงเทพมหานคร  

  

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

1. ป,จจัยด0านการสื่อสารแบบปากต�อปากผ�านทางอิเล็กทรอนิกส� (E-WOM) 
ด0านการสื่อสารแบบปากต�อปากทางผ�านอินเทอร�เน็ต ส�งผลต�อการ
ตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต�ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

2. ป,จจัยด0านการสื่อสารแบบปากต�อปากผ�านทางอิเล็กทรอนิกส� (E-WOM) 
ด0านการสื่อสารแบบปากต�อปากผ�านทางอีเมล ส�งผลต�อการตัดสินใจซ้ือ
รถจักรยานยนต�ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

3. ป,จจัยด0านการการสื่อสารแบบปากต�อปากผ�านทางอิเล็กทรอนิกส�  
(E-WOM) ด0านการสื่อสารแบบปากต�อปากผ�านทางวิดีโอออนไลน�ส�งผล
ต�อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต�ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

 
 

 (ตารางมีต�อ) 
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ตารางท่ี 4.19 (ต�อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับอิทธิพลของการตลาดแบบปากต�อปากผ�าน
ทางอิเล็กทรอนิกส� (E-WOM Marketing) และป,จจัยด0านการสร0างแบรนด� 3มิติ 
(3i Model of Brand Development) ท่ีส�งผลต�อการตัดสินใจซ้ือ
รถจักรยานยนต�ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร   

 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

4. ป,จจัยด0านการสื่อสารแบบปากต�อปากผ�านทางอิเล็กทรอนิกส�  
(E-WOM) ด0านการสื่อสารแบบปากต�อปากผ�านทางเครือข�ายสังคม
ออนไลน� ส�งผลต�อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต�ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

5. ป,จจัยด0านการสร0างแบรนด� 3มิติ (3i Model of Brand 
Development) ด0านการสร0างเอกลักษณ� ส�งผลต�อการตัดสินใจซ้ือ
รถจักรยานยนต�ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

6. ป,จจัยด0านการสร0างแบรนด� 3มิติ (3i Model of Brand 
Development) ด0านการสร0างภาพลักษณ� ส�งผลต�อการตัดสินใจซ้ือ
รถจักรยานยนต�ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

7.    ป,จจัยด0านการสร0างแบรนด� 3มิติ (3i Model of Brand 
Development) ด0านการสร0างความซ่ือสัตย� ส�งผลต�อการตัดสินใจซ้ือ
รถจักรยานยนต�ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

 



บทท่ี 5 

สรุป อภิปรายผล และข�อเสนอแนะ 

 

 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ เป�นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช�วิธีเชิงสํารวจ (Survey Research)  
โดยมีวัตถุประสงค0เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการตลาดแบบปากต:อปากผ:านทางอิเล็กทรอนิกส0 (eWOM 
Marketing) และปEจจัยด�านการสร�างแบรนด0 3มิติ (3i Model of Brand Development) ท่ีส:งผลต:อ
การตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต0ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงประกอบด�วย ปEจจัยด�านการ
สื่อสารแบบปากต:อปากทางอิเล็กทรอนิกส0 ท่ีแบ:งเป�น การสื่อสารแบบปากต:อปากผ:านทางอินเทอร0เน็ต 
การสื่อสารแบบปากต:อปากผ:านทางอีเมล การสื่อสารแบบปากต:อปากผ:านทางวิดีโอ การสื่อสารแบบ
ปากต:อปากผ:านทางเครือข:ายสังคมออนไลน0 และปEจจัยด�านการสร�างแบรนด0 3 มิติ ซ่ึงแบ:งออกเป�น 
การสร�างเอกลักษณ0 การสร�างภาพลักษณ0 และการสร�างความซ่ือสัตย0 ซ่ึงมีอิทธิพลต:อการตัดสินใจซ้ือ
รถจักรยานยนต0ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช�แบบสอบถามเป�นเครื่องมีในการเก็บรวบ 
รวมข�อมูล โดยกลุ:มตัวอย:างในการเก็บรวบรวมข�อมูล คือ ผู�บริโภคท่ีเป�นเจ�าของรถจักรยานยนต0ส:วน
บุคคลหรือผู�ท่ีใช�รถจักรยานยนต0เป�นพาหนะในการเดินทาง เป�นผู�ตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต0 และอาศัย
อยู:ในจังหวัด โดยกลุ:มตัวอย:างท่ีใช�ในการศึกษามีจํานวน 400 ตัวอย:าง และใช�โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 
Version 20 ในการวิเคราะห0ข�อมูล สถิติท่ีใช�สําหรับวิเคราะห0ข�อมูลเชิงพรรณนา ได�แก: การแจกแจง
ความถ่ี (Frequency) ร�อยละ (Percentage) ค:าคะแนนเฉลี่ย (Mean) ค:าส:วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation: S.D.) และสถิติท่ีใช�สําหรับวิเคราะห0ข�อมูลเชิงอนุมาน เพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
ได�แก: การวิเคราะห0การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ซ่ึงสามารถสรุปผลการวิจัยได�
ดังนี้ 
 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

 การศึกษาเรื่องปEจจัยอิทธิพลของการตลาดแบบปากต:อปากผ:านทางอิเล็กทรอนิกส0 (eWOM 
Marketing) และปEจจัยด�านการสร�างแบรนด0 3มิติ (3i Model of Brand Development) ท่ีส:งผลต:อ
การตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต0ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร มีรายละเอียดสรุปได�ดังนี้   

 5.1.1 ข�อมูลท่ัวไปของผู�ตอบแบบสอบถาม จากกลุ:มตัวอย:างจํานวน 400 ตัวอย:าง พบว:า
ประชากรส:วนใหญ:เป�นเพศชาย จําวน 202 ราย คิดเป�นร�อยละ 50.5 มีอายุอยู:ระหว:าง 20-30 ปd  
จํานวน 143 ราย คิดเป�น 35.8 สถานภาพโสด จํานวน 212 คิดเป�นร�อยละ 53.0 การศึกษาระดับปริญญา
ตรี จํานวน 201 ราย คิดเป�นร�อยละ 50.3  อาชีพส:วนใหญ:คือพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 150 ราย 
คิดเป�นร�อยละ 37.5 
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 5.1.2 ข�อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการสืบค�นข�อมูลทางอินเทอร0เน็ต และพฤติกรรมการซ้ือ
รถจักรยานยนต0ของผู�ตอบแบบสอบถาม ผู�ตอบแบบสอบถามส:วนใหญ:สืบค�นข�อมูลแบบปากต:อปาก  
ผ:านทางเว็บไซต0 จํานวน 233 ราย คิดเป�นร�อยละ 32.6 ยี่ห�อรถท่ีผู�ตอบแบบสอบถามใช�มากท่ีสุดคือยี่ห�อ
ฮอนด�า จํานวน 176 ราย คิดเป�นร�อยละ 44.0 ราคาระหว:าง 50,001-100,000 บาท จํานวน 178 ราย 
คิดเป�นร�อยละ 44.5 โดยเหตุผลท่ีสําคัญท่ีสุดในการเลือกซ้ือรถจักรยานยนต0คือ ราคาท่ีเหมาะสม จํานวน 
167 ราย คิดเป�นร�อยละ 41.8 
  5.1.3  ระดับความเห็นโดยรวมเก่ียวกับปEจจัยท่ีมีอิทธิพลต:อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต0ของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ได�แก: ด�านการสื่อสารแบบปากต:อปากทางอิเล็กทรอนิกส0 ซ่ึงแบ:งเป�น 
การสื่อสารแบบปากต:อปากผ:านทางอินเทอร0เน็ต การสื่อสารแบบปากต:อปากผ:านทางอีเมล การสื่อสาร
แบบปากต:อปากผ:านทางวิดีโด การสื่อสารแบบปากต:อปากผ:านทางเครือข:ายสังคมออนไลน0 และด�าน
การสร�างแบรนด0 3 มิติ ซ่ึงแบ:งออกเป�น การสร�างเอกลักษณ0 การสร�างภาพลักษณ0 และการสร�างความ
ซ่ือสัตย0 ซ่ึงสามารถสรุปได�ดังต:อไปนี้ 

1) ปEจจัยด�านการสื่อสารแบบปากต:อปากทางอิเล็กทรอนิกส0 ท่ีมีอิทธิพลต:อการ
ตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต0ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงประกอบด�วย 

1.1) การสื่อสารแบบปากต:อปากผ:านทางอินเทอร0เน็ต ระดับความคิดเห็นของ
ผู�ตอบแบบสอบถามต:อการสื่อสารแบบปากต:อปากผ:านทางอินเทอร0เน็ตท่ีมีอิทธิพลต:อการตัดสินใจซ้ือ
รถจักรยานยนต0ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู:ในระดับเห็นด�วยมาก ท่ีค:าเฉลี่ย 3.53 
เม่ือพิจารณารายข�อพบว:า ผู�ตอบแบบสอบถามเห็นด�วยในเรื่อง ผู�บริโภคจะสืบค�นข�อมูลแบบปากต:อปาก
เก่ียวกับรถจักรยานยนต0ทางอินเทอร0เน็ตก:อนการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต0 มากท่ีค:าเฉลี่ยสูงสุด 3.59 
   1.2) การสื่อสารแบบปากต:อปากผ:านทางอีเมล ระดับความคิดเห็นของผู�ตอบ
แบบสอบถามต:อการสื่อสารแบบปากต:อปากผ:านทางอีเมลท่ีมีอิทธิพลต:อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต0
ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู:ในระดับเห็นด�วยมาก ท่ีระดับค:าเฉลี่ย 3.56 และเม่ือ
พิจารณารายข�อ พบว:า ผู�ตอบแบบสอบถามเห็นด�วยในเรื่อง ความถ่ีในการได�รับอีเมลแบบปากต:อปาก 
ยิ่งมากยิ่งส:งผลต:อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต0ยี่ห�อนั้น ๆ มากท่ีค:าเฉลี่ยสูงสุด 3.66 
   1.3) การสื่อสารแบบปากต:อปากผ:านทางวิดีโอออนไลน0 ระดับความคิดเห็น 
ของผู�ตอบแบบสอบถามต:อการสื่อสารแบบปากต:อปากผ:านทางวิดีโอท่ีมีอิทธิพลต:อการตัดสินใจซ้ือรถ 
จักรยานยนต0ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู:ในระดับเห็นด�วยมาก ท่ีระดับค:าเฉลี่ย 3.60 
เม่ือพิจารณาเป�นรายข�อจะเห็นว:า ผู�ตอบแบบสอบถามเห็นด�วยในเรื่อง การท่ีผู�ท่ีเคยใช�รถจักรยานยนต0ทํา
วิดีโอออนไลน0เพ่ือบอกต:อข�อมูลเก่ียวกับรถจักรยานยนต0นั้น ๆ เช:น รูปแบบ สมรรถนะ ความเร็วสูงสุด  
ส:งผลต:อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต0ของผู�บริโภค มากท่ีค:าเฉลี่ยสูงสุด 3.63 
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   1.4) การสื่อสารแบบปากต:อปากผ:านทางเครือข:ายสังคมออนไลน0 ระดับ 
ความคิดเห็นของผู�ตอบแบบสอบถามต:อการสื่อสารแบบปากต:อปากผ:านทางเครือข:ายสังคมออนไลน0 ท่ีมี
อิทธิพลต:อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต0ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู:ในระดับเห็น
ด�วยมาก ท่ีระดับค:าเฉลี่ย 3.63 โดยเม่ือพิจารณารายข�อแล�วจะเห็นว:า ผู�ตอบแบบสอบถามเห็นด�วยใน
เรื่อง การสื่อสารแบบปากต:อปากเก่ียวกับรถจักรยานยนต0ผ:านเครือข:ายสังคมออนไลน0จะสามารถเข�าถึง
กลุ:มเปmาหมายได�อย:างกว�างขวาง มากท่ีค:าเฉลี่ยสูงสุด 3.68 

2) ปEจจัยด�านการสร�างแบรนด0 3 มิติท่ีมีอิทธิพลต:อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต0ของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงประกอบด�วย 
   2.1) การสร�างเอกลักษณ0 ระดับความคิดเห็นของผู�ตอบแบบสอบถามต:อการ
สร�างเอกลักษณ0 ท่ีมีอิทธิพลต:อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต0ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยรวมอยู:ในระดับมาก ท่ีระดับค:าเฉลี่ย 3.63 โดยเม่ือพิจารณารายข�อแล�วจะเห็นว:า ผู�ตอบแบบสอบ 
ถามเห็นด�วยในเรื่อง การสื่อสารแบบปากต:อปากเก่ียวกับรถจักรยานยนต0ผ:านเครือข:ายสังคมออนไลน0จะ
สามารถเข�าถึงกลุ:มเปmาหมายได�อย:างกว�างขวาง มากท่ีค:าเฉลี่ยสูงสุด 3.70 
   2.2) การสร�างภาพลักษณ0 ระดับความคิดเห็นของผู�ตอบแบบสอบถามต:อการ
สร�างภาพลักษณ0 ท่ีมีอิทธิพลต:อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต0ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยรวมอยู:ในระดับมาก ท่ีระดับค:าเฉลี่ย 3.80 เม่ือพิจารณารายข�อพบว:า ผู�ตอบแบบสอบถามเห็นด�วยใน
เรื่อง บริษัทผู�ผลิตรถจักรยานยนต0ท่ีมีภาพลักษณ0ดีในด�านกระบวนการผลิตท่ีเป�นมาตรฐาน มีผลต:อการ
ตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต0ของผู�บริโภค มากท่ีค:าเฉลี่ยสูงท่ีสุด 3.82 
   2.3) การสร�างความซ่ือสัตย0 ระดับความคิดเห็นของผู�ตอบแบบสอบถามต:อการ
สร�างความซ่ือสัตย0 ท่ีมีอิทธิพลต:อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต0ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยรวมอยู:ในระดับมาก ท่ีระดับค:าเฉลี่ย 3.69 เม่ือพิจารณารายข�อจะเห็นว:า ผู�ตอบแบบสอบถามเห็นด�วย
ในเรื่อง ผู�บริโภคเชื่อม่ันในคุณภาพของรถจักรยานยนต0 มากท่ีค:าเฉลี่ยสูงท่ีสุด 3.81 

3) การตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต0ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงระดับความ
คิดเห็นของผู�ตอบแบบสอบถามต:อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต0ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยรวมอยู:ในระดับมาก คือท่ีค:าเฉลี่ย 3.87 เม่ือพิจารณารายข�อพบว:า ผู�ตอบแบบสอบถามเห็นด�วยมาก
ท่ีสุดในเรื่อง ผู�บริโภคจะตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต0 ในกรณีท่ีรถจักรยานยนต0นั้น ๆ สามารถตอบสนอง 
ความต�องการของผู�บริโภคได�อย:างครบถ�วน ท่ีระดับค:าเฉลี่ยสูงสุด 4.01 

ผลการทดสอบสมมติฐาน มีดังต:อไปนี้  
การวิเคราะห0ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) พบว:า ปEจจัยด�านการ

สื่อสารแบบปากต:อปากผ:านทางอิเล็กทรอนิกส0 ในด�านการสื่อสารแบบปากต:อปากผ:านทางวิดีโอออนไลน0 
และการสร�างแบรนด0 3มิติ ด�านการสร�างเอกลักษณ0 ด�านการสร�างภาพลักษณ0 ด�านการสร�างความซ่ือสัตย0 
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มีอิทธิพลต:อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต0ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร อย:างมีนัยสําคัญ    
ทางสถิติท่ีระดับ .05 ในขณะท่ี ปEจจัยด�านการสื่อสารแบบปากต:อปากผ:านทางอิเล็กทรอนิกส0 ด�าน 
การสื่อสารแบบปากต:อปากผ:านทางอินเทอร0เน็ต ด�านการสื่อสารแบบปากต:อปากผ:านทางอีเมล  
และด�านการสื่อสารแบบปากต:อปากผ:านทางเครือข:ายสังคมออนไลน0 ไม:มีอิทธิพลต:อการตัดสินใจ 
ซ้ือรถจักรยานยนต0ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการการสร�างแบรนด0 3มิติ ด�านการ 
สร�างภาพลักษณ0 มีอิทธิพลต:อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต0ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  
(ß = 0.278) รองลงมาคือ การสร�างแบรนด0 3มิติ ด�านการสร�างความซ่ือสัตย0 (ß = 0.193) ปEจจัยด�าน 
การสื่อสารแบบปากต:อปากผ:านทางอิเล็กทรอนิกส0 ในด�านการสื่อสารแบบปากต:อปากผ:านทางวิดีโอ  
(ß = 0.184) การสร�างแบรนด0 3มิติ ด�านการสร�างเอกลักษณ0 (ß = 0.154) ตามลําดับ 

 
5.2 อภิปรายผล 

 จากการศึกษาเรื่องอิทธิพลของการตลาดแบบปากต:อปากผ:านทางอิเล็กทรอนิกส0 (eWOM 
Marketing) และปEจจัยด�านการสร�างแบรนด0 3มิติ (3i Model of Brand Development) ท่ีส:งผลต:อ 
การตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต0ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ได�นําผลสรุปมาเชื่อมโยงกับแนว 
คิดทฤษฎี และวิทยานิพนธ0ท่ีเก่ียวข�องเข�าด�วยกันเพ่ืออธิบายสมมติฐานและวัตถุประสงค0การวิจัย ดังนี้ 

สมมติฐานท่ี 1: ปEจจัยด�านการสื่อสารแบบปากต:อปากผ:านทางอิเล็กทรอนิกส0 (eWOM) ด�าน
การสื่อสารแบบปากต:อปากทางผ:านอินเทอร0เน็ต ส:งผลต:อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต0ของประชากร
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห0การถดถอยเชิงพหุ พบว:า การสื่อสารแบบปากต:อ
ปากผ:านทางอิเล็กทรอนิกส0 (eWOM) ด�านการสื่อสารแบบปากต:อปากผ:านทางอินเทอร0เน็ต ไม:ส:งผลต:อ
การตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต0ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไม:สอดคล�องกับสมมติฐานท่ีตั้ง
ไว� ท้ังนี้เนื่องการสื่อสารปากต:อปากทางอินเทอร0เน็ตส:วนใหญ:ทําโดยเจ�าของผลิตภัณฑ0 ดังนั้นผู�บริโภค 
จึงต�องการข�อมูลจากแหล:งอ่ืน ๆ เพ่ิมเติมเพ่ือประกอบการตัดสินใจ  ซ่ึงผลการศึกษาในครั้งนี้ยังไม:สอด 
คล�องกับงานวิจัยของ จันทรรัตน0 เนาสราญ และศศิประภา ชัยประสิทธิ์ (2556) ท่ีศึกษาเรื่องการสื่อปาก
ต:อปากทางอินเทอร0เน็ตท่ีส:งผลต:อการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องสําอางของผู�บริโภค ซ่ึงพบว:า การสื่อสาร
ปากต:อปากผ:านทางอินเทอร0เน็ต มีผลต:อการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางของผู�บริโภค  

สมมติฐานท่ี 2: ปEจจัยด�านการสื่อสารแบบปากต:อปากผ:านทางอิเล็กทรอนิกส0 (eWOM) ด�าน
การสื่อสารแบบปากต:อปากผ:านทางอีเมล ส:งผลต:อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต0ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห0การถดถอยเชิงพหุ พบว:า การสื่อสารแบบปากต:อ
ปากผ:านทางอิเล็กทรอนิกส0 (eWOM) ด�านการสื่อสารแบบปากต:อปากผ:านทางอีเมล ไม:ส:งผลต:อการ
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ตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต0ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไม:สอดคล�องการสมมติฐานท่ี      
ต้ังไว� ท้ังนี้เนื่องจากผู�ประกอบการส:วนใหญ:นิยมสื่อสารทางการตลาดผ:านช:องทางอ่ืน เช:น โทรทัศน0 
หนังสือพิมพ0 หรือผ:านเว็บไซต0ของบริษัทเจ�าของผลิตภัณฑ0เอง เป�นต�น และผู�บริโภคท่ีได�รับอีเมลส:วน
ใหญ:ไม:ส:งต:ออีเมลไปยังบุคคลอ่ืน ซ่ึงผลการวิจัยในครั้งนี้สอดคล�องกับงานวิจัยของ จันทรรัตน0 เนาสราญ 
และศศิประภา ชัยประสิทธิ์ (2556) ท่ีศึกษาเรื่อง การสื่อปากต:อปากทางอินเทอร0เน็ตท่ีส:งผลต:อการตัด 
สินใจเลือกซ้ือเครื่องสําอางของผู�บริโภค ซ่ึงพบว:าการสื่อสารปากต:อปากผ:านทางอีเมลไม:ส:งผลต:อการ
ตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางของผู�บริโภค 
 สมมติฐานท่ี 3: ปEจจัยด�านการการสื่อสารแบบปากต:อปากผ:านทางอิเล็กทรอนิกส0 (eWOM) 
ด�านการสื่อสารแบบปากต:อปากผ:านทางวิดีโอออนไลน0 ส:งผลต:อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต0ของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห0การถดถอยเชิงพหุ พบว:า ปEจจัยด�านการการสื่อสาร
แบบปากต:อปากผ:านทางอิเล็กทรอนิกส0 (eWOM) ด�านการสื่อสารแบบปากต:อปากผ:านทางวิดีโอออนไลน0 
ส:งผลต:อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต0ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงสอดคล�องกับสมมติฐาน
ท่ีดั้งไว� เนื่องจากการชมวิดีโอ ผู�บริโภคสามารถเห็นท้ังภาพและเสียง ให�ให�ข�อมูลท่ีได�รับจากวิดีโอออนไลน0 
มีความน:าเชื่อถือ และผู�ประกอบการส:วนใหญ:นิยมใช�วิดีโอออนไลน0ในการทําการสื่อสารทางการ ซ่ึงผล 
การวิจัยครั้งนี้ยังสอดคล�องกับงานวิจัยของ จันทรรัตน0 เนาสราญ และศศิประภา ชัยประสิทธิ์  (2556) ท่ี
ศึกษาเรื่องการสื่อปากต:อปากทางอินเทอร0เน็ตท่ีส:งผลต:อการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องสําอางของผู�บริโภค  
ท่ีพบว:า การสื่อสารปากต:อปากผ:านทางวิดีโอ มีผลต:อการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางของผู�บริโภค 
 สมมติฐานท่ี 4: ปEจจัยด�านการสื่อสารแบบปากต:อปากผ:านทางอิเล็กทรอนิกส0 (eWOM) ด�าน
การสื่อสารแบบปากต:อปากผ:านทางเครือข:ายสังคมออนไลน0 ส:งผลต:อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต0
ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
      ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห0การถดถอยเชิงพหุ พบว:า ปEจจัยด�านการการสื่อสาร
แบบปากต:อปากผ:านทางอิเล็กทรอนิกส0 (eWOM) ด�านการสื่อสารแบบปากต:อปากผ:านทางเครือข:าย
สังคมออนไลน0 ไม:ส:งผลต:อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต0ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไม:
สอดคล�องกับการสมมติฐาน เนื่องจากรถจักรยานยนต0เป�นในการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต0 ผู�บริโภคจะ
พิจารณาในเรื่องราคา ชื่อเสียงของรถจักรยานยนต0ยี่ห�อนั้น ๆ และมีศูนย0บริการใกล�บ�าน เป�นสําคัญ ซ่ึง
ผลการวิจัยยังไม:สอดคล�องกับงานวิจัยของ จันทรรัตน0 เนาสราญ และศศิประภา ชัยประสิทธิ์ (2556) ท่ี
ศึกษาเรื่องการสื่อปากต:อปากทางอินเทอร0เน็ตท่ีส:งผลต:อการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องสําอางของผู�บริโภค 
ท่ีพบว:า การสื่อสื่อสารแบบปากต:อปากผ:านทางเครือข:ายสังคมออนไลน0 ส:งผลต:อการตัดสินใจซ้ือ
เครื่องสําอางของผู�บริโภค 
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 สมมติฐานท่ี 5: ปEจจัยด�านการสร�างแบรนด0 3มิติ (3i Model of Brand Development) 
ด�านการสร�างเอกลักษณ0 ส:งผลต:อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต0ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห0การถดถอยเชิงพหุ พบว:า ปEจจัยด�านการสร�าง 
แบรนด0 3มิติ (3i Model of Brand Development) ด�านการสร�างเอกลักษณ0 ส:งผลต:อการตัดสินใจซ้ือ
รถจักรยานยนต0ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงสอดคล�องกับสมมติฐาน เนื่องจากผู�บริโภคให�
ความสําคัญกับการออกแบบรูปลักษณ0ภายนอกท่ีโดดเด:น แตกต:างจากรถจักรยานยนต0ยี่ห�ออ่ืน ซ่ึงไม:
สอดคล�องกับงานวิจัยของ ธนาทิพย0 ตุลยาทร และนิตนา ฐานิตธนกร (2556) ท่ีศึกษาเรื่อง ปEจจัยการ
สร�างแบรนด0 (3i Model) ท่ีส:งผลต:อการเลือกใช�แอพพลิเคชั่นบนโทรศัพท0สมาร0ทโฟนของผู�ใช�บริการใน
เขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงพบว:า ปEจจัยด�านการสร�างแบรนด0 3มิติ (3i Model of Brand Development) 
ด�านการสร�างจุดยืนท่ีแตกต:าง ไม:ส:งผลต:อการเลือกใช�แอพพลิเคชั่นบนโทรศัพท0สมาร0ทโฟนของผู�ใช� 
บริการในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานท่ี 6: ปEจจัยด�านการสร�างแบรนด0 3มิติ (3i Model of Brand Development) 
ด�านการสร�างภาพลักษณ0 ส:งผลต:อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต0ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห0การถดถอยเชิงพหุ พบว:า ปEจจัยด�านการสร�าง 
แบรนด0 3มิติ (3i Model of Brand Development) ด�านการสร�างภาพลักษณ0 ส:งผลต:อการตัดสินใจ 
ซ้ือการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต0ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงสอดคล�องกับสมมติฐาน 
เนื่องจากภาพลักษณ0ท่ีดี และของรถจักรยานยนต0 เป�นสิ่งท่ีผู�บริโภคให�ความสําคัญอย:างมากในการ
ตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต0 ซ่ึงสอดคล�องกับงานวิจัยของ ธนาทิพย0 ตุลยาทร และนิตนา ฐานิตธนกร 
(2556) ท่ีศึกษาเรื่อง ปEจจัยการสร�างแบรนด0 (3i Model) ท่ีส:งผลต:อการเลือกใช�แอพพลิเคชั่นบนโทรศัพท0
สมาร0ทโฟนของผู�ใช�บริการในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงพบว:า ปEจจัยด�านการสร�างแบรนด0 3มิติ (3i Model 
of Brand Development) ด�านการสร�างภาพลักษณ0 ส:งผลต:อการเลือกใช�แอพพลิเคชั่นบนโทรศัพท0
สมาร0ทโฟนของผู�ใช�บริการในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานท่ี 7: ปEจจัยด�านการสร�างแบรนด0 3มิติ (3i Model of Brand Development)  
ด�านการสร�างความซ่ือสัตย0 ส:งผลต:อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต0ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห0การถดถอยเชิงพหุ พบว:า ปEจจัยด�านการสร�างแบรนด0 
3มิติ (3i Model of Brand Development) ด�านการสร�างความซ่ือสัตย0 ส:งผลต:อการตัดสินใจซ้ือการตัด 
สินใจซ้ือรถจักรยานยนต0ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงสอดคล�องกับสมมติฐาน เนื่องจากการ 
ท่ีผู�ประกอบการมีความซ่ือสัตย0ต:อผู�บริโภค ให�ข�อมูลท่ีถูกต�อง ชัดเจน และแสดงความรับผิดชอบหาก
รถจักรยานยนต0มีข�อบกพร:องท่ีเกิดจากกระบวนการผลิต ย:อมส:งผลให�ตราสินค�ามีความน:าเชื่อถือ ซ่ึงเป�น
สิ่งผู�บริโภคให�ความสําคัญในการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต0 ซ่ึงสอดคล�องกับงานวิจัยของ ธนาทิพย0     
ตุลยาทร และนิตนา ฐานิตธนกร (2556) ท่ีศึกษาเรื่อง ปEจจัยการสร�างแบรนด0 (3i Model) ท่ีส:งผลต:อการ
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เลือกใช�แอพพลิเคชั่นบนโทรศัพท0สมาร0ทโฟนของผู�ใช�บริการในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงพบว:า ปEจจัยด�าน
การสร�างแบรนด0 3มิติ (3i Model of Brand Development) ด�านการสร�างความน:าเชื่อถือ ส:งผลต:อ
การเลือกใช�แอพพลิเคชั่นบนโทรศัพท0สมาร0ทโฟนของผู�ใช�บริการในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

5.3 ข�อเสนอแนะ 
 5.3.1 ข�อเสนอแนะเพ่ือนําไปใช�งานธุรกิจ  
 จากการศึกษาเรื่องอิทธิพลของการตลาดแบบปากต:อปากผ:านทางอิเล็กทรอนิกส0 (eWOM 
Marketing) และปEจจัยด�านการสร�างแบรนด0 3มิติ (3i Model of Brand Development) ท่ีส:งผลต:อ
การตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต0ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถนําไปประยุกต0ใช�ในการ
ดําเนินธุรกิจดังนี้ 

1) จากผลการศึกษาพบว:าการสร�างแบรนด0 3มิติ ด�านการสร�างภาพลักษณ0 ส:งผล  
ต:อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต0ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้นผู�ประกอบการควรให�
ความสําคัญในการสร�างภาพลักษณ0ของสินค�าเป�นอย:างยิ่ง เช:นการสร�างภาพลักษณ0ผู�บริโภคเห็นว:า
รถจักรยานยนต0ยี่ห�อนั้น ๆ มีกระบวนการผลิตท่ีเป�นมาตรฐาน หรือการท่ีบริษัทผู�ผลิตได�การรับรอง
มาตรฐานไอเอสโอ (MASCI) เป�นต�น 

2) จากการศึกษาพบว:าการสร�างแบรนด0 3มิติ ด�านการสร�างความซ่ือสัตย0 ส:งผลต:อการ
ตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต0ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร เช:นการทําให�ลูกค�าเกิดความเชื่อม่ันใน
คุณภาพของรถจักรยานยนต0 และม่ันใจว:าหากเกิดความผิดปกติใด ๆ ท่ีเกิดจากกระบวนการผลิตบริษัทผู� 
ผลิตจะรับผิดชอบต:อความบกพร:องนั้น ๆ รวมไปถึงการท่ีตัวแทนจําหน:ายสามารถให�ข�อมูลเก่ียวกับ
รถจักรยานยนต0ท่ีเป�นจริง ครบถ�วน และถูกต�อง นอกจากนี้การแสดงให�เห็นว:าบริษัทผู�ผลิตรถจักรยานยนต0
ให�ความสําคัญกับการอนุรักษ0สิ่งแวดล�อม เช:นการทํากิจกรรมหรือให�เงินทุนสนับสนุนเพ่ือการทํากิจกรรม
อนุรักษ0สิ่งแวดล�อม ท้ังหมดนี้เป�นสิ่งท่ีผู�ประกอบการควรคํานึงถึงและให�ความสําคัญในการดําเนินธุรกิจ 

3) จากการศึกษาพบว:าการสร�างแบรนด0 3มิติ ด�านการสร�างเอกลัษณ0 ส:งผลต:อการ
ตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต0ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร เป�นสิ่งท่ีผู�ประกอบการต�องให�ความ 
สําคัญเช:นกันไม:ว:าจะเป�นการออกแบบรูปลักษณ0ภาพนอกท่ีมีความโดดเด:น แตกต:างจากจักรยานยนต0
ยี่ห�ออ่ืน หรือการท่ีรถจักรยานยนต0มีความคงทน มีสมรรถนะดีสามารถทําความเร็วสูงสุดได�ดีกว:ายี่ห�ออ่ืน 
และการท่ีเครื่องยนต0ประหยัดน้ํามันก็เป�นสิ่งท่ีผู�ประกอบการต�องคํานึงถึง 

4) จาการศึกษาพบว:า การสื่อสารแบบปากต:อปากผ:านทางอิเล็กทรอนิกส0 ด�านการ 
สื่อสารแบบปากต:อปากผ:านทางวิดีโอออนไลน0 ส:งผลต:อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต0ของประชากรใน
เขตกรุงเทพมหานคร เป�นสิ่งท่ีผู�ประกอบการต�องให�ความสําคัญอย:างมากเช:นกัน เพราะในยุคท่ีการสื่อ 
สารทางอิเล็กทรอนิกส0ต:าง ๆ เป�นท่ีนิยมจึงเป�นโอกาสอันดีของผู�ประกอบการท่ีจะใช�สื่อเหล:านั้นให�เป�น
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ประโยชน0 เช:นการทําวิดีโอออนไลน0เพ่ือให�ข�อมูลเก่ียวกับรถจักรยานยนต0 การสาธิตการใช�งาน         
แล�วแบ:งปEนไว�ในเว็บไซต0 เช:น ยูทูป หรือเครือข:ายสังคมออนไลน0ต:าง ๆ ซ่ึงเป�นสิ่งท่ีทําได�ง:าย  
และยังสามารถลดค:าใช�จ:ายในการโฆษณาประชาสัมพันธ0อีกด�วย 
 5.3.2 ข�อเสนอแนะเพ่ือการวิจัย  
 สําหรับการวิจัยในครั้งนี้ ผู�วิจยัขอนําเสนอข�อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งต:อไปดังนี้  

1) ในการศึกษาครั้งต:อไป ผู�ท่ีสนใจควรศึกษาเก่ียวกับปEจจัยด�านความน:าเชื่อถือ  
ของข�อมูลแบบปากต:อปากทางอิเล็กทรอนิกส0 เพ่ือเป�นแนวทางในการสร�างความน:าเชื่อถือของ 
ข�อมูลต:อผู�บริโภค ซ่ึงจะทําให�การสื่อสารแบบปากต:อปากทางอิเล็กทรอนิกส0มีประสิทธิภาพมากข้ึน 

2) ผู�ท่ีสนใจจะศึกษาเพ่ิมเติม ควรมีการศึกษาในปEจจัยอ่ืน ๆ เช:น ความรับผิดชอบ 
ต:อสังคม ความรับผิดชอบต:อสิ่งแวดล�อม ช:องทางการทํากิจกรรมส:งเสริมการขาย การใช�สื่อทาง
อิเล็กทรอนิกส0 การใช�แอพพลิเคชั่น ในเชิงลึกในทุกปEจจัย ซ่ึงจะเป�นประโยชน0ต:อท้ังผู�บริโภค และ
ผู�ประกอบการ 

3) ผู�ท่ีสนใจควรศึกษาในเรื่องการใช� เว็บไซต0 หรือแอพพลิเคชั่น ในการอํานวยความ
สะดวกแก:ลูกค�าในการใช�บริการหลังการขายต:าง ๆ 
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แบบสอบถาม 

 
เร่ือง อิทธิพลของการตลาดแบบปากต�อปากผ�านทางอิเล็กทรอนิกส� และป!จจัยด%านการ

สร%างแบรนด� 3 มิติ ที่ส�งผลต�อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต�ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
แบบสอบถามชุดนี้จัดทําข้ึนโดยมีวัตถุประสงค!เ พ่ือศึกษาการสื่อสารปากต)อปากทาง

อิเล็กทรอนิกส! และป-จจัยการสร.างแบรนด! 3 มิติ ท่ีส)งผลต)อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต!ของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ของนักศึกษาระดับปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพมหาวิทยาลัยกรุงเทพ ทางผู.วิจัยใคร)ขอความร)วมมือจากผู.ให.สัมภาษณ!ในการให.
ข.อมูลท่ีตรงกับสภาพความเป:นจริงมากท่ีสุด โดยท่ีข.อมูลท้ังหมดของท)านจะถูกเก็บเป:นความลับ และ
ใช.เพ่ือประโยชน!ทางการศึกษาเท)านั้น   

ขอขอบพระคุณทุกท)านท่ีกรุณาสละเวลาในการให.สัมภาษณ! มา ณ โอกาสนี้   
             นักศึกษาปริญญาโท มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 
ส�วนท่ี 1 ข%อมูลส�วนบุคคล 
คําช้ีแจง: โปรดทําเครื่องหมาย � ลงใน � ท่ีตรงกับข.อมูลของท)านมากท่ีสุด 
1. เพศ 

 � 1) ชาย    � 2) หญิง 
2. อายุ   

� 1) น.อยกว)า 20 ป@   � 2) 20 – 30 ป@   � 3) 31 – 40 ป@  

� 4) 41 – 50 ป@   � 5) 51 ป@ข้ึนไป 
3. สถานภาพสมรส 

 � 1) โสด    � 2) สมรส   � 3) หย)า     

� 4) หม.าย    � 5 แยกกันอยู)       
4. ระดับการศึกษา  

� 1) น.อยกว)าปริญญาตรี    � 2) ปริญญาตรี � 3) ปริญญาตรี 

� 4) สูงกว)าปริญญาโท   
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5. อาชีพ 

� 1) นักเรียน/นักศึกษา   � 2) เจ.าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ � 3) พนักงาน
บริษัทเอกชน 

� 4) พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ข.าราชการ � 5) แม)บ.าน/พ)อบ.าน              � 6) อ่ืนๆ 
(โปรดระบุ)…….......... 

6. รายได.เฉลี่ยต)อเดือน  

� 1) น.อยกว)า 10,000 บาท � 2) 10,000 – 20,000 บาท � 3) 20,001 – 30,000 บาท  

� 4) 30,001 – 40,000 บาท� 5) 40,001 - 50,000 บาท � 6) 50,001 บาท ข้ึนไป 
 

ส�วนท่ี 2 พฤติกรรมการสืบค%นข%อมูลทางอินเทอร�เน็ตและพฤติกรรมการซ้ือรถจักรยานยนต�ของ
ผู%ตอบแบบสอบถาม 

คําช้ีแจง: โปรดทําเครื่องหมาย � ลงใน � ท่ีตรงกับข.อมูลของท)านมากท่ีสุด 
7. ท)านได.รับข.อมูลเก่ียวกับรถจักรยานยนต!แบบปากต)อปากทางอินเทอร!เน็ตผ)านช)องทางใด (สามารถ
ตอบได.มากกว)า 1 ข.อ) 

� 1) เว็บไซต! (Website) � 2) เว็บบอร!ด (Web board) � 3) บล็อก (Block)  

� 4) ไลฟ\แชท (Live Chat) � 5) ไฮไฟว! (Hi5)  � 6) อินสตาแกรม 
(Instagram)  

� 7) ทวิตเตอร! (Twitter) � 8) ยูทูป (YouTube)        � 9) ไลน! (Line) 

� 10) เฟซบุlก (Facebook)  � 11) อีเมล! (E-mail)  � 12) อ่ืนๆ (โปรด
ระบุ)............... 

8. ท)านใช.รถจักรยานยนต!ยี่ห.อใด กรณีมีมากกว)า 1 คัน โปรดเลือกตอบยี่ห.อของคันท่ีท)านใช.บ)อยท่ีสุด 

� 1) ฮอนด.า   � 2) ยามาฮ)า  � 3) ซูซูกิ � 4) คาวาซากิ  

� 5) ดูคาติ  � 6) บีเอ็มดับเบิลยู  � 7) ฮาร!เล)ย!-เดวิดสัน     
� 8) อ่ืน (โปรดระบุ) ………….. 

9. รถจักรยานยนต!ของท)านราคาเท)าใด กรณีมีมากกว)า 1 คัน โปรดเลือกตอบราคาของคันท่ีท)านใช.
บ)อยท่ีสุด 

� 1) น.อยกว)า 50,000 บาท      � 2) 50,001 – 100,000 บาท 

� 3) 100,001 – 150,000 บาท � 4) 150,001 – 200,000 บาท   

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

� 7) 300,001 บาทข้ึนไป 
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10. ข.อใดเป:นเหตุผลท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีท)านเลือกซ้ือรถจักรยานยนต!ยี่ห.อดังกล)าว 

 � 1) ราคาท่ีเหมาะสม        � 2) ชื่อเสียงของรถจักรยานยนต!ยี่ห.อดังกล)าว 

 � 3) มีตัวแทนจําหน)ายใกล.บ.าน   � 4) มีตัวแทนศูนย!บริการใกล.บ.าน 

� 5) ภาพลักษณ!ของรถจักรยานยนต!ยี่ห.อดังกล)าว � 6) ญาติ เพ่ือน หรือคนใกล.ชิดแนะนํา 

 � 7) กิจกรรมส)งเสริมการขาย   � 8) การโฆษณาประชาสัมพันธ! 
 
ส�วนท่ี 3 ป!จจัยอิทธิพลของการตลาดแบบปากต�อปากผ�านทางอิเล็กทรอนิกส� และป!จจัยการตลาด
ในการสร%างแบรนด� 3 มิติ ท่ีส�งผลต�อการ ตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต�ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร 
คําช้ีแจง: โปรดทําเครื่องหมาย � ลงในช)องว)างท่ีท)านเห็นว)าตรงกับความคิดเห็นของท)านมากท่ีสุด
เพียงช)องเดียว  
              โดยมีความหมายหรือข.อบ)งชี้ในการเลือกดังนี้ 
5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท)าน เห็นด.วยมากท่ีสุด   
4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท)าน เห็นด.วยมาก 
3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท)าน เห็นด.วยปานกลาง   
2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท)าน เห็นด.วยน.อย 
1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท)าน เห็นด.วยน.อยท่ีสุด 
 

ป!จจัยท่ีส�งผลต�อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต�ของประชากร                                 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด%วย              เห็นด%วย 
มากท่ีสุด             น%อยท่ีสุด  

การส่ือสารปากต�อปากผ�านทางอินเทอร�เน็ต (Internet Word of Mouth) 
1. ท)านได.สืบค.นข.อมูลแบบปากต)อปากเก่ียวกับรถจักรยานยนต!ทางอินเทอร!เน็ตก)อน

การตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต! 
(5) (4) (3) (2) (1) 

2. ท)านคิดว)าการสื่อสารแบบปากต)อปากเก่ียวกับรถจักรยานยนต!ผ)านทางเว็บบอร!ด
ต)างๆ บนอินเทอร!เน็ตมีความน)าเชื่อถือ 

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

3. ท)านคิดว)าการสื่อสารแบบปากต)อปากทางอินเทอร!เน็ต สามารถให.ข.อมูลได.ถูกต.อง 
ครบถ.วนต)อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต!ของท)าน 

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

4. ท)านคิดว)าการสื่อสารแบบปากต)อปากเก่ียวกับรถจักรยานยนต!ผ)านทาง
อินเทอร!เน็ต สามารถเข.าถึงกลุ)มเปqาหมายได.อย)างมีประสิทธิภาพ 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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ป!จจัยท่ีส�งผลต�อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต�ของประชากร                                 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด%วย              เห็นด%วย 
มากท่ีสุด             น%อยท่ีสุด  

การส่ือสารแบบปากต�อปากผ�านทางอีเมล (E-mail Word of Mouth)  

5. ท)านคิดว)าความถ่ีในการได.รับอีเมลแบบปากต)อปาก ยิ่งมากยิ่งส)งผลต)อการ
ตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต!ยี่ห.อนั้นๆ 

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

6. ท)านคิดว)าข.อมูลข)าวสารแบบปากต)อปากท่ีได.รับทางอีเมลมีข.อมูลท่ีถูกต.อง
ครบถ.วนเพียงพอต)อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต!ของท)าน  

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

7. ท)านคิดว)าข.อมูลข)าวสารแบบปากต)อปากเก่ียวกับรถจักรยานยนต!ท่ีได.รับผ)านทาง
อีเมลมีความน)าเชื่อถือ 

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

8. ท)านคิดว)าข.อมูลแบบปากต)อปากท่ีได.รับทางอีเมลมีผลต)อการตัดสินใจซ้ือ
รถจักรยานยนต!ของท)าน 

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

การส่ือสารแบบปากต�อปากผ�านทางวิดีโอออนไลน� (Online VDO Word of Mouth) 

9. ท)านมีการเข.าชมวิดีโอออนไลน!ต)างๆ ท่ีเก่ียวข.องกับรถจักรยานยนต!ก)อนตัดสินใจ
ซ้ือรถจักรยานยนต! 

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

10. ท)านคิดว)าการสาธิตการใช.งานรถจักรยานยนต!ผ)านทางวิดีโอออนไลน! มีความ
น)าเชื่อถือ 

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

11. ท)านคิดว)าการท่ีผู.ท่ีเคยใช.รถจักรยานยนต!ทําวิดีโอออนไลน!เพ่ือบอกต)อข.อมูล
เก่ียวกับรถจักรยานยนต!นั้นๆ เช)น รูปแบบ สมรรถนะ ความเร็วสูงสุด ส)งผลต)อ
การตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต!ของท)าน 

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

12. ท)านคิดว)าจํานวนผู.เข.าชมวิดีโอออนไลน!บอกต)อข.อมูลเก่ียวกับรถจักรยานยนต!มี
ผลต)อความน)าเชื่อถือของข.อมูลในวีดีโอออนไลน!นั้นๆ จนนํามาสู)การตัดสินใจซ้ือ
รถจักรยานยนต!ของท)าน 

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

13. ท)านคิดว)าข.อมูลข)าวสารแบบปากต)อปากท่ีท)านได.จากการชมวิดีโอออนไลน!
ส)งผลต)อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต!ของท)าน 

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

การส่ือสารแบบปากต�อปากผ�านทางเครือข�ายสังคมออนไลน� (Social Network Word of Mouth) 

14. ท)านคิดว)าการให.ข.อมูลเก่ียวกับรถจักรยานยนต! เช)น ราคา ความเร็วสูงสุด แบบ
ปากต)อปากผ)านทางเครือข)ายสังคมออนไลน!ส)งผลต)อการตัดสินใจซ้ือ
รถจักรยานยนต!ของท)าน 

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

15. ท)านคิดว)าจํานวนผู.ติดตามในเครือข)ายสังคมออนไลน!ท่ีให.ข.อมูลแบบปากต)อปาก (5) (4) (3) (2) (1) 
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ป!จจัยท่ีส�งผลต�อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต�ของประชากร                                 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด%วย              เห็นด%วย 
มากท่ีสุด             น%อยท่ีสุด  

เก่ียวกับรถจักรยานยนต!ส)งผลต)อความน)าเชื่อถือของบุคคล หัวข.อหรือข)าวสาร
นั้นๆ  

16. ท)านคิดว)าการท่ีดารา ผู.มีชื่อเสียงแบ)งป-นรูปภาพท่ีมีการถ)ายกับรถจักรยานยนต!
ลงในเครือข)ายสังคมออนไลน!ส)งผลให.ท)านเลือกซ้ือรถจักรยานยนต!ยี่ห.อนั้น 

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

17. ท)านคิดว)าการสื่อสารแบบปากต)อปากเก่ียวกับรถจักรยานยนต!ผ)านเครือข)าย
สังคมออนไลน!จะสามารถเข.าถึงกลุ)มเปqาหมายได.อย)างกว.างขวาง 

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

การสร%างเอกลักษณ� (Brand Identity) 

18. ท)านคิดว)ารถจักรยานยนต!ของท)านมีการออกแบบรูปลักษณ!ภายนอกท่ีโดดเด)น 
แตกต)างจากรถจักรยานยนต!ยี่ห.ออ่ืน 

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

19. ท)านคิดว)ารถจักรยานยนต!ของท)านมีความคงทนมากกว)ายี่ห.ออ่ืน (5) (4) (3) (2) (1) 

20. ท)านคิดว)ารถจักรยานยนต!ของท)านสมรรถนะและความเร็วสูงสุดกว)ายี่ห.ออ่ืนเม่ือ
เปรียบเทียบกับรถท่ีมีขนาดเครื่องยนต!เท)ากัน 

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

21. ท)านคิดว)ารถจักรยานยนต!ของท)านประหยัดน้ํามันกว)ารถจักรยายนต!ยี่ห.ออ่ืน (5) (4) (3) (2) (1) 

การสร%างภาพลักษณ� (Brand Image) 

22. ท)านเลือกซ้ือรถจักรยานยนต!ท่ียี่ห.อมีชื่อเสียง เป:นท่ียอมรับของบุคคลท่ัวไป (5) (4) (3) (2) (1) 

23. รถจักรยานยนต!ท่ีใช.เทคโนโลยีการผลิตท่ีทันสมัยและเป:นมิตรกับสิ่งแวดล.อม มี
ผลต)อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต!ของท)าน 

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

24. บริษัทผู.ผลิตรถจักรยานยนต!ท่ีมีภาพลักษณ!ดีในด.านกระบวนการผลิตท่ีเป:น
มาตรฐาน มีผลต)อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต!ของท)าน 

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

25. บริษัทผู.ผลิตรถจักรยานยนต!ท่ีได.รับมาตรฐานความรับผิดชอบต)อสังคมซ่ึงผ)าน
การรับรองโดยกรมโรงงานอุตสาหกรรมร)วมกับสถาบันรับรองมาตรฐานไอเอสโอ 
(MASCI) มีผลต)อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต!ของท)าน 

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

การสร%างความซ่ือสัตย� (Brand Integrity) 

26. ท)านเชื่อม่ันในคุณภาพของรถจักรยานยนต!ของท)าน (5) (4) (3) (2) (1) 

27. ท)านคิดว)าตัวแทนจําหน)ายท่ีขายรถจักรยานยนต!ให.ท)าน ให.ข.อมูลเก่ียวกับ 
     รถจักรยานยนต!ท่ีเป:นจริง ถูกต.อง และครบถ.วนแก)ท)าน 

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

28. ท)านคิดว)าหากเกิดความผิดปกติกับตัวรถ เช)น หัวฉีดน้ํามันทํางานผิดปกติ โดยมี (5) (4) (3) (2) (1) 
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ป!จจัยท่ีส�งผลต�อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต�ของประชากร                                 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด%วย              เห็นด%วย 
มากท่ีสุด             น%อยท่ีสุด  

สาเหตุมาจากกระบวนการผลิตของโรงงาน ทางบริษัทผู.ผลิตจะรับผิดชอบต)อ
ความบกพร)องจากกระบวนการผลิตนั้นๆ 

29. ท)านคิดว)าบริษัทผู.ผลิตรถจักรยานยนต!ของท)านให.ความสําคัญในการอนุรักษ!สิ่ง 
     แวดล.อม โดยพิจารณาจากการทํากิจกรรม หรือการให.เงินทุนสนับสนุนเพ่ือการ

ทํากิจกรรมอนุรักษ!สิ่งแวดล.อม  
(5) (4) (3) (2) (1) 

 

ส�วนท่ี 4 การตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต�ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
คําช้ีแจง: โปรดทําเครื่องหมาย � ลงในช)องว)างท่ีท)านเห็นว)าตรงกับความคิดเห็นของท)านมากท่ีสุด
เพียงช)องเดียว  
              โดยมีความหมายหรือข.อบ)งชี้ในการเลือกดังนี้ 
5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท)าน เห็นด.วยมากท่ีสุด   
4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท)าน เห็นด.วยมาก 
3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท)าน เห็นด.วยปานกลาง   
2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท)าน เห็นด.วยน.อย 
1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท)าน เห็นด.วยน.อยท่ีสุด 
 

การตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต�ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด%วย              เห็นด%วย 
มากท่ีสุด             น%อยท่ีสุด  

1. ท)านจะตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต! ในกรณีท่ีรถจักรยานยนต!นั้นๆ สามารถ
ตอบสนองความต.องการของท)านได.อย)างครบถ.วน 

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

2. ท)านมีการค.นคว.าข.อมูลเก่ียวกับจักรยานยนต!ท่ีท)านสนใจจะซ้ือจากแหล)งต)างๆ (5) (4) (3) (2) (1) 

3. ท)านจะเปรียบเทียบข.อมูลเก่ียวกับรถจักรยานยนต!ท่ีได.จากแหล)งข.อมูลต)างๆ ก)อน
การตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต! 

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

4. ท)านมีแนวโน.มท่ีจะซ้ือรถจักรยานยนต!ในอนาคต (5) (4) (3) (2) (1) 

5. หากท)านพึงพอใจต)อรถจักรยานยนต!ของท)าน ท)านจะแนะนําให.คนท่ีท)านรู.จักซ้ือ
รถจักรยานยนต!ยี่ห.อเดียวกับรถจักรยานยนต!ของท)าน 

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

** ขอขอบคุณทุกท�านท่ีกรุณาสละเวลา ในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ ** 
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