
การตดัสนิใจเลอืกซือ้รถจกัรยานยนตบ์ิก๊ไบคใ์นจังหวดันนทบุรี 
 

The Decision to Buy a Motorcycle Bigbike in Nonthaburi Province 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



การตัดสินใจเลือกซ้ือรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ในจังหวัดนนทบุรี 
 

The Decision to Buy a Motorcycle Bigbike in Nonthaburi Province 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

กรชนก ดิษฐเล็ก 
 
 
 
 
 
 
 
 

การค้นคว้าอิสระเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตร 
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
ปีการศึกษา 2558 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

© 2560 
กรชนก ดิษฐเล็ก 

สงวนลิขสิทธิ์ 





กรชนก ดิษฐเล็ก. ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต, เมษายน 2560, บัณฑิตวิทยาลัย  
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 
การตัดสินใจเลือกซ้ือรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ในจังหวัดนนทบุรี (69 หน้า) 
อาจารย์ที่ปรึกษา: ดร.ชุติมาวดี ทองจีน 
 

บทคดัยอ่ 
 

การศึกษาฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาศึกษาส่วนประสมทางการตลาด คุณค่าตราสินค้า
และแรงจูงใจที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ของคนในจังหวัดนนทบุรี กลุ่ม
ตัวอย่างคือ ประชากรที่สนใจรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ ในจังหวัดนนทบุรี ที่มีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป 
เนื่องจากเป็นกลุ่มตัวอย่างที่สามารถท าใบอนุญาตขับขี่รถจักรยานยนต์ได้ ท าการสุ่มตัวอย่างแบบ
สะดวก จ านวน 400 ชุด โดยมีเครื่องมือที่ใช้คือแบบสอบถาม มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.900 สถิติที่
ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ
สถิติเชิงอ้างอิง โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) 

 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เพศชาย ร้อยละ 84.0 มีอายุ 25 - 34 ปี ร้อยละ 
52.0 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ร้อยละ 27.5 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท ร้อย
ละ 43.3 มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ร้อยละ 39.7 ต้องการซื้อรถบิ๊กไบค์ยี่ห้อ Kawasaki ร้อยละ 
49.3 และต้องการซื้อรถบิ๊กไบค์ประเภท Sport ร้อยละ 37.0  โดยให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด โดยรวมในระดับมาก ซึ่งให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มากท่ีสุด 
รองลงมาคือ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาดและปัจจัยด้าน
ราคา ส่วนในด้านคุณค่าตราสินค้า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญโดยรวมในระดับมาก ซึ่งให้ความส าคัญ
กับการรู้จักตราสินค้ามากท่ีสุด รองลงมาคือ คุณภาพที่ถูกรับรู้ ความสัมพันธ์กับตราสินค้า และความ
ภักดีต่อตราสินค้า และมีแรงจูงใจที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ์ อารมณ์ และอุปถัมภ์ร้านค้า ในระดับมาก 

ส าหรับผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า แรงจูงใจและ คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ในจังหวัดนนทบุรี ร้อยละ 53.7 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 
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ABSTRACT 
 

The objective of this study was to investigate the marketing mix, brand equity, 
and motivation affecting decision making in buying bigbike among people in 
Nonthaburi Province. The sample of this study was people aged 15 years and over 
who are interested in bigbike in Nonthaburi. This age group was selected because of 
their ability to hold motorcycle driver license. The sample was selected based on 
convenience sampling method. 400 copies of questionnaires were used as the 
research instrument with the reliability of 0.900. The statistics used for data analysis 
were descriptive statistics including percentage, mean, and standard deviation as well 
as inferential statistics by using multiple regression analysis. 

The results of this study indicated that most of the samples were males 
(84.0%); those aged between 25-34 years old (52.0% ); those with Bachelor’s Degree 
(27.5%); those  with average monthly income of 10,001-20,000 baht(43.3%);  those 
being employee at private company (39.7%); those with desire to buy Kawasaki 
bigbike (49.3%), and those with desire to buy Sport bigbike (37.0%). Moreover, overall 
the sample placed high level of importance on marketing mix. When individual 
aspects were considered, the factor with highest mean score was Product, followed 
by Place, Promotion, and Price. Overall the sample placed high level of importance 
on brand equity. When individual aspects were considered, the factor with highest 
mean score was brand awareness, followed by perceived quality, brand relationship, 
and brand loyalty. Product motive, Emotional motive, and Patronage motive were 
rated at high level.  

For the hypothesis test, it was found that motive and brand equity influenced 
the decision making in buying bigbike in Nonthaburi province at 53.7% with statistical 
significance level of 0.05.  
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ผู้ศึกษาขอกราบขอบพระคุณ บิดา มารดา และสมาชิกในครอบครัว รวมทั้งเพ่ือนๆ ทุกท่านที่
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความส าคัญและที่มาของปัญหาวจิยั  

ปัจจุบันการเดินทางบนท้องถนนโดยเฉพาะในตัวเมืองนั้นไม่สะดวกเหมือนแต่ก่อน เนื่องจาก
จ านวนประชากรเพิ่มมากข้ึน รถยนต์เพิ่มขึ้นเพราะต้องการความสะดวกสบายในการเดินทาง ท าให้ใน
ปัจจุบันนั้นมีการจราจรติดขัดยิ่งขึ้นกว่าแต่ก่อน ดังนั้นนอกจากรถยนต์แล้วรถจักรยานยนต์จึงเป็น
ตัวเลือกอีกทางหนึ่งส าหรับผู้ที่ใช้รถใช้ถนนถนน ที่สามารถท าให้การเดินทางนั้นสะดวกรวดเร็วมากขึ้น 
เนื่องจากมีความคล่องตัวและประหยัดเวลากว่ารถยนต์ โดยเฉพาะในเวลาเร่งด่วน จึงท าให้ผู้คน
บางส่วนนั้นหันใช้รถจักรยานยนต์กันมากข้ึน รวมถึงรถจักรยานยนต์ขนาดใหญ่อย่าง “บิ๊กไบค์” (Big 
Bike) ด้วย ซึ่งรถจักยานยนต์บิ๊กไบค์นี้จะมีหลายประเภท แต่ละประเภทจะมีรูปลักษณ์ที่แตกต่างกัน
ออกไป 

ตัวรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์นั้นสามารถแบ่งประเภทได้ 9 ประเภทคือ สปอร์ต, ทัวริ่ง, ช็อป
เปอร์หรือทรงครุยเซอร์, เน็คเก็ต, เอ็นดูโร่, โมตาร์ด, ดูออล เพอร์โพส, สกู๊ตเตอร์ และ โมโตครอส ซ่ึง
ทั้งหมดนี้จะมีตั้งแต่ขนาดความจะของเครื่องยนต์ตั้งแต่ 150 ซีซี ขึ้นไปจนถึง 2400 ซีซี (“Boxza 
Racing”, 2558) 

หลายปีมานี้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์เป็นที่นิยมมากขึ้น จะสังเกตได้จากแบรนด์ต่างๆ ที่เริ่มเข้า
มาท าการตลาดในประเทศไทย ซ่ึงแต่ก่อนน้ันมีเพียงแบรนด์เดียวคือ คาวาซากิ เท่านัน้ แต่ในปัจจุบนั
เจ้าของค่ายแบรนด์ดังต่าง ๆ เริ่มเข้ามาท าการตลาดเอง รวมไปจนถึงแบรนด์ดังจากยุโรปก็เข้ามาร่วม
แข่งขันในตลาดประเทศไทยเพ่ิมข้ึน โดยเฉพาะบางแบรนด์หรือบางรุ่นนั้นยังมีฐานการผลิตในประเทศ
ไทยอีกด้วย และด้วยรูปร่างลักษณะของตัวรถที่ดูทันสมัยนั้น ท าให้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์นั้นเป็นที่
น่าสนใจอย่างมาก โดยเฉพาะหนุ่มสาวที่ชอบในความเร็ว และมีความฝันที่จะมีรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์
ของตัวเอง  หรือบางคนนั้นอาจมีเหตุผลที่แตกต่างกันไป ยกตัวอย่างอาทิเช่น ต้องการมีกลุ่ม
รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ของตัวเอง อยากท่ีจะเข้าสังคม ได้แรงบันดาลใจจากหนัง หรือโฆษณา เป็นต้น 
ปัจจุบันรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์นั้นมีให้เลือกหลากหลายแบรนด์ หลากหลายรุ่น ซ่ึงแต่ละรุ่นแต่ละ 
แบรนด์กจ็ะมลีักษณะ รูปทรง ความจุของเครื่องยนต์ รวมถึงราคาที่แตกต่างกันออกไป ซึ่งสามารถ
เปรียบเทียบความนิยมของแต่ละแบรนด์ของรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ได้ดังนี้ 
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ภาพที่ 1.1: สถิติจ านวนรถจักรยานยนต์ใหม่ (ป้ายแดง) ที่จดทะเบียนโดยแยกยี่ห้อรถ (รย.12) 
ประจ าปี พ.ศ.2559 

 

 
 
ที่มา: กรมการขนส่งทางบกปี.  (2559).  สถิติจ านวนรถจักรยานยนต์ใหม่ (ป้ายแดง) ที่จดทะเบียน
 โดยแยกยี่ห้อรถ (รย.12) ประจ าปี พ.ศ.2559.  สืบค้นจาก
 http://apps.dlt.go.th/statistics_web/brandcar.html. 
 

จากสถิติจ านวนรถจักรยานยนต์ใหม่ ที่จดทะเบียนในปี 2559 จะยกตัวอย่าง 6 ยี่ห้อที่เป็นที่
นิยม และผลิตในประเทศไทย จากท้ังหมด 70 กว่าแบรนด์  

ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, ปี 2559 มองว่า จะยังเป็นปีที่ดีส าหรับรถจักรยานยนต์เพ่ือตอบสนอง
ไลฟ์สไตล์ (ความจุกระบอกสูบตั้งแต่ 151 ซีซี ขึ้นไป) โดยคาดว่าจะมีแนวโน้มขยายตัวกว่าร้อยละ 30 
หรือคิดเป็นยอดจดทะเบียนกว่า 70,000 คัน ซึ่งกลุ่มตลาดดังกล่าว เป็นกลุ่มท่ีลูกค้ายังคงมีก าลังซื้อ
หรือมีฐานลูกค้าที่ยังพอได้รับอานิสงส์จากการเติบโตทางเศรษฐกิจในประเทศ ซึ่งพบว่าตลอดช่วง 4 ปี
ที่ผ่านมา เป็นกลุ่มประเภทรถจักรยานยนต์ที่มีศักยภาพการเติบโตสูงมาอย่างต่อเนื่อง 

ส่วนทิศทางตลาดรถจักรยานยนต์ในประเทศ ศูนย์วิจัยกสิกรไทย มองว่า น่าจะยังคงอยู่
ท่ามกลางความเสี่ยงสูงต่อเนื่องจากปีที่ผ่านมา ส่งผลให้ตลาดจักรยานยนต์มีแนวโน้มทรงตัวหรืออาจ
ขยายตัวได้เพียงไม่เกินร้อยละ 2 หรือคิดเป็นจ านวนยอดขายรถจักรยานยนต์ประมาณ 1,640,000 ถึง 
1,670,000 คัน อย่างไรก็ตาม เมื่อพิจารณาด้านมูลค่า คาดว่า จะมีแนวโน้มขยายตัวไม่ต่ ากว่าร้อยละ 

1,638 1,553 

1,366,025 

23,606 585 

245,749 

ปี 2559 

BMW Ducati Honda Kawasaki KTM Yamaha
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10 หรือคิดเป็นมูลค่ามากกว่า 101,000 ล้านบาท เพิ่มขึ้นจากราว 91,500 ล้านบาทในปีที่แล้ว 
เนื่องจากตลาดรถจักรยานยนต์ไลฟ์สไตล์ที่มีระดับราคาสูงมีแนวโน้มขยายตัวเพิ่มขึ้นต่อเนื่อง  

จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยจึงเกิดความสนใจที่จะศึกษาปัจจัยต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ เพ่ือให้ทราบถึงอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด คุณค่า
ของตราสินค้า และแรงจูงใจ ที่มีต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ของผู้บริโภคใน
จังหวัดนนทบุรี เพ่ือเป็นประโยชน์ให้ผู้ที่ด าเนินธุรกิจเกี่ยวกับรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์น าผล
การศึกษานีไ้ปพัฒนา หรือประยุกต์ใช้กับธุรกิจในด้านของกลยุทธ์ทางการตลาด เตรียมพร้อมรับมือกับ
การแข่งขันจากคู่แข่งในสถานการณ์ปัจจุบัน และอนาคต และเพ่ือให้สอดคล้องกับความต้องการของ
ผู้บริโภค  
 
1.2 ค าถามในการวจิยั 

1.2.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดใดบ้างที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถจักรยานยนต์
บิ๊กไบค์ 

1.2.2 คุณค่าตราสินค้าด้านใดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ 
1.2.3 แรงจูงใจใดบ้างที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ 
1.2.4 ส าหรับผู้บริโภคในนนทบุรีนั้น ปัจจัยใดบ้างที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ 
 

1.3 วตัถปุระสงคข์องการศึกษา  
 การศึกษาในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ดังต่อไปนี้คือ 
 1.3.1 เพ่ือศึกษาศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ
รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ของคนในจังหวัดนนทบุรี 
 1.3.2 เพ่ือศึกษาคุณค่าตราสินค้าท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ของ
คนในจังหวัดนนทบุรี 
 1.3.3 เพ่ือศึกษาแรงจูงใจที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ของคนใน
จังหวัดนนทบุรี 
 1.3.4 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ของคนใน
จังหวัดนนทบุรี 
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1.4 ขอบเขตการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณส าหรับการศึกษาในครั้งนี้โดยเลือกใช้วิธีการส ารวจด้วย
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นและได้ก าหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังนี้คือ 

1.4.1 ประชากรที่ใช้ศึกษา คือ ประชากรที่สนใจรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์  ในจังหวัดนนทบุรี 
ที่มีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป เนื่องจากเป็นกลุ่มตัวอย่างที่สามารถท าใบอนุญาตขับข่ีรถจักรยานยนต์ได้ 
 1.4.2 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากประชากรที่ตัดสินใจเลือกซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ ใน
จังหวัดนนทบุรี โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก และใช้จ านวน 400 คน ซึ่งจ านวนนี้ได้จากการใช้
ตารางส าเร็จรูปของ Yamane (1967) 
 1.4.3 ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย 

ตัวแปรอิสระ คือ  
1. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

- ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
- ปัจจัยด้านราคา 
- ปัจจัยด้านช่องทางในการจัดจ าหน่าย 
- ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 

2. คุณค่าตราสินค้า  
- การรู้จักชื่อตราสินค้า 
- คุณภาพที่ถูกรับรู้   
- ความสัมพันธ์กับตราสินค้า   
- ความภักดีต่อตราสินค้า 

3. ปัจจัยเกี่ยวกับแรงจูงใจในการตัดสินใจ 
- แรงจูงใจที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ์ 
- แรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ์ 
- แรงจูงใจที่เกิดจากการอุปถัมภ์ร้านค้า 

ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจเลือกซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค ์
14.4 สถานที่ศึกษาที่ผู้วิจัยใช้เก็บรวบรวมข้อมูล คือ ศูนย์จ าหน่ายรถจักรยานต์ยนต์บิ๊กไบค์ 

ในจังหวัดนนทบุรี จ านวน 400 ชุด 
1.4.5 ระยะเวลาในการศึกษา เริ่มตั้งแต่ มิถุนายน 2559 ถึง กุมภาพันธ์ 2560 
1.4.6 สถิติที่ใช้ในการวิจัย การแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

และ Multiple Regression 
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1.5 ประโยชน์ทีใ่ชใ้นการศึกษา  
ผลจากการศึกษามีประโยชน์ต่อฝ่ายที่เกี่ยวข้องดังนี้ คือ 
1.5.1 ผู้ประกอบการธุรกิจเกี่ยวกับรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์สามารถน าผลการศึกษาวิจัยไป

พัฒนาและปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสมและมีประสิทธิภาพ 
1.5.2 ผู้ที่สนใจท าธุรกิจเก่ียวกับรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์สามารถน าผลการศึกษาไปใช้เป็น

แนวทางในการวางแผนธุรกิจเพ่ือให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาดและเพ่ือเพ่ิมขีด
ความสามารถในการแข่งขันกับคู่แข่งรายอ่ืน 

1.5.3 นักศึกษา นักวิจัย หรือบุคคลทั่วไปสามารถน าผลที่ได้จากการศึกษาวิจัยนี้ไปใช้เป็น
แนวทางในการศึกษาต่อได้ 
  
1.6 นยิามศัพทเ์ฉพาะ  

ค านิยามศัพท์เฉพาะในการศึกษาในครั้งนี้ ได้แก่  
1.6.1 ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่ธุรกิจน ามาปรับใช้เพ่ือให้

บรรลุเป้าหมายทางธุรกิจที่วางไว้ ตามแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์ และศุภร 
เสรีรัตน์ (2546) 

- ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ หมายถึง ตัวรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ สีของตัวรถ ราคาของตัวรถ 
คุณภาพของตัวรถ การบริการของศูนย์บริการ และชื่อเสียงของผู้ให้บริการ ทีต่รงตามความต้องการ
ของผู้บริโภค 

- ปัจจัยด้านราคา หมายถึง ราคาของรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ ที่มีความเหมาะสมกับคุณภาพ
ของตัวรถ และความต้องการของผู้บริโภค 

- ปัจจัยด้านช่องทางในการจัดจ าหน่าย หมายถึง ศูนย์บริการทีจ่ าหน่ายรถจักรยานยนต์
บิ๊กไบค์เป็นที่รู้จักของผู้บริโภค ทีส่ามารถเข้าถึงได้ง่าย และสะดวกในการเลือกซื้อ  

- ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด หมายถึง การสื่อสารเพ่ือสร้างความพึงพอใจให้แกผู่้บริโภค
ต่อตราสินค้าหรือบริการ เพ่ือจูงใจให้เกิดความต้องการในการซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ 

1.6.2 คุณค่าตราสินค้า หมายถึง ความรู้สึกของผู้บริโภคต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์
บิ๊กไบค์ ตามทฤษฎีของ Aaker (1991) คุณค่าตราสินค้าประกอบด้วย  

  - การรู้จักชื่อตราสินค้า หมายถึง การรับรู้ จดจ า และระลึกถึงชื่อของตราสินค้า ในขณะที
ก าลังนึกถึงตัวรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ 

 - คุณภาพที่ถูกรับรู้ หมายถึง การรับรู้ถึงคุณภาพของรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ รวมทั้งคุณภาพ
ที่เหนือกว่าเมื่อเทียบกับตราสินค้าอ่ืนๆ 
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 - ความสัมพันธ์กับตราสินค้า หมายถึง การรับรู้ถึงตัวตราสินค้าจากความทรงจ าหรือ
ประสบการณ์ ท าให้เกิดทัศนคติเชิงบวกต่อตราสินค้า ทัศนคติท่ีเกิดขึ้นจะสร้างคุณค่าให้กับตราสินค้า 
สร้างความแตกต่างและเป็นเหตุผลในการซื้อของผู้บริโภค 

 - ความภักดีต่อตราสินค้า หมายถึง ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นสิ่งที่แสดงถึงความมั่นคงท่ี
ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้ารถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ ท าให้เกิดเป็นการตัดสินใจซื้อซ้ า และเป็นเหมือนสิ่งที่
แสดงถึงศักยภาพของทางการตลาดของรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ภายใต้ตราสินค้านั้นๆ 

- สินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ ของตราสินค้า หมายถึง สิทธิบัตร เครื่องหมายการค้า และ
ความสัมพันธ์กับช่องทางการจัดจ าหน่าย สินทรัพย์ที่มีค่าของตราสินค้าจะปกป้องตราสินค้าไม่ให้เกิด
ความสับสนจากคู่แข่งในตลาด 

1.6.3 แรงจูงใจ คือ หมายถึง ภาวะในการเพ่ิมพฤติกรรมการกระท ากิจกรรมของบุคคลจงใจ
กระท าพฤติกรรมนั้น เพ่ือให้บรรลุเป้าที่ต้องการ ตามทฤษฎีของ Domjan (1996) 

 1.6.4 การตัดสินใจซื้อ ทัศนะ 4 ประการในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค จะพิจารณาถึง
ทัศนะส าคัญท่ีเกี่ยวข้องกับสาเหตุและวิธีการซึ่งบุคคลตัดสินใจซื้อ (Kotler, 2000)  
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1.7 กรอบแนวคดิ  
 
ภาพที่ 1.2: กรอบแนวความคิด  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
กรอบแนวคิดข้างต้นแสดงถึงอิทธิพลที่ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด แรงจูงใจ และคุณค่า

ตราสินค้าที่มีต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ ภายใต้แนวความคิดเรื่องส่วนประสมทาง
การตลาด แนวคิดเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า แนวคิดเก่ียวกับแรงจูงใจ และทฤษฏีเกี่ยวกับกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ  

 
 
 

ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด 
1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  
2. ปัจจัยด้านราคา  
3. ปัจจัยด้านช่องทางในการจัดจ าหน่าย  
4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 

(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2546) 

คุณคา่ตราสินคา้ 
1. การรู้จักชื่อตราสินค้า 
2. คุณภาพที่ถูกรับรู้   
3. ความสัมพันธ์กับตราสินค้า   
4. ความภักดีต่อตราสินค้า 

(Aaker, 1996) 

แรงจงูใจ 
1. แรงจูงใจที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ์ 
2. แรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ์ 
3. แรงจูงใจที่เกิดจากการอุปถัมภ์ร้านค้า 

(Schiffman & Kunuk, 2007) 
 

การตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ 

(Kotler,2003) 
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1.8 สมมตฐิาน 
 สมมติฐานของงานวิจัยเรื่อง "การตัดสินใจเลือกซ้ือรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ในจังหวัดนนทบุรี” 
มีดังต่อไปนี้  

1.8.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ใน
จังหวัดนนทบุรี 

1.8.2 คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ในจังหวัดนนทบุรี 
1.8.3 แรงจูงใจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ในจังหวัดนนทบุรี 

 
 



บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

 
ในการศึกษาเรื่องการตัดสินใจเลือกซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ในจังหวัดนนทบุรีผู้วิจัยได้

ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องและได้นําเสนอตามหัวข้อต่อไปนี้ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีคุณค่าตราสินค้า 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจ 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
 2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

รายละเอียดในแต่ละส่วนที่กล่าวมาข้างต้น มีสาระสําคัญดังนี้ 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 
ความหมายของสว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix)  
Kotler (2000) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดไว้ว่าเป็นกลุ่มของเครื่องมือ

ทางการตลาดที่องค์กรใช้ในการปฏิบัติตามวัตถุประสงค์ทางการตลาดกลุ่มเป้าหมาย  
ธงชัย สันติวงษ์ (2540) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดว่า หมายถึง การผสม

ที่เข้ากันได้อย่างดีเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันของการกําหนดราคา การส่งเสริมการ ขายผลิตภัณฑ์ที่เสนอ
ขายและระบบการจัดจําหน่ายซึ่งได้มีการจัดออกแบบเพ่ือใช้สําหรับการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคท่ีต้องการ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2546) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดว่า เป็นตัว
แปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย  

เสรี วงษ์มณฑา (2542) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix 
หรือ 4Ps) ไว้ว่าส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ซึ่งบริษัทใช้
ร่วมกัน เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมายหรือเป็นเครื่องมือที่ใช้ร่วมกันเพ่ือให้บรรลุ
วัตถุประสงค์ทางการติดต่อสื่อสารขององค์การ 

จากความหมายข้างต้น พอจะสรุปได้ว่าส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทาง 
การตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งเป็นกลุ่มของเครื่องมือทางการตลาดที่องค์กรใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนองความ 
ต้องการแก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
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ทฤษฎสีว่นประสมทางการตลาด  
ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2546) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix 

หรือ4Ps) เป็นเครื่องมือที่ประกอบด้วยสิ่งต่าง ๆ ดังต่อไปนี้  
1. ผลติภัณฑ ์(Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความจําเป็นหรือ 

ความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบด้วย สิ่งที่สัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ เช่น  
บรรจุภัณฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินค้า บริการ และชื่อเสียงของผู้ขาย ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็น

สินค้า บริการ สถานที่ บุคคลหรือความคิด ผลิตภัณฑ์ที่ เสนอขาย อาจจะมีตัวคนหรือไม่มีตัวตนก็ได้
ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วย สินค้า บริการ ความคิด สถานที่องค์กร หรือบุคคลผลิตภัณฑ์ต้องมี
อรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของ ลูกค้า จึงจะมีผลทําให้ผลิตภัณฑ์สามารถ
ขายได้ การกําหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้องพยายาม คํานึงถึงปัจจัยต่อไปนี้ 

 1.1 ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) และ (หรือ) ความ
แตกต่าง ทางการแข่งขัน (Competitive Differentiation) 

 1.2 องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) เช่น 
ประโยชน์ พ้ืนฐาน รูปลักษณ์คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ตราสินค้า ฯลฯ 

 1.3 การกําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ของบริษัท เพ่ือแสดงตําแหน่งที่แตกต่าง และมีคุณค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย 

 1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์มีลักษณะใหม่
และ ปรับปรุงให้ดีขึ้น (New and Improved) ซึ่งต้องคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ 
ต้องการของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น 

 1.5 กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์ 
(Product Line) 

 คุณสมบตัทิีส่ําคัญของผลติภณัฑ์  
 1. คุณภาพผลิตภัณฑ์ (Product Quality) เป็นการวัดการทํางานและวัดความคงทน

ของ ผลิตภัณฑ์ เกณฑ์ในการวัดคุณภาพถือหลักความพึงพอใจของลูกค้าและคุณภาพที่เหนือกว่าคู่
แข่งขัน ถ้าสินค้าคุณภาพต่ําผู้ซื้อจะไม่ซื้อซ้ํา ถ้าสินค้าคุณภาพสูงเกินอํานาจซื้อของผู้บริโภคสินค้าก็
ขายไม่ได้นักการตลาดต้องพิจารณาว่า สินค้าควรมีคุณภาพระดับใดบ้างและต้นทุนเท่าใดจึงจะเป็นที่
พอใจของผู้บริโภครวมทั้งคุณภาพสินค้าต้องสม่ําเสมอและมีมาตรฐานเพื่อที่จะสร้างการยอมรับ 

 2. ลักษณะทางกายภายของสินค้า (Physical Characteristics of Goods) เป็น
รูปร่าง ลักษณะ ที่ลูกค้าสามารถมองเห็นได้และสามารถรับรู้ได้ด้วยประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ รูป รส 
กลิ่น เสียง สัมผัส เช่น รูปร่างลักษณะรูปแบบ การบรรจุภัณฑ์เป็นต้น  
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 3. ราคา (Price) เป็นจํานวนเงินซึ่งแสดงเป็นมูลค่าที่ผู้บริโภคยอมจ่ายเงินเพ่ือแลกกับ
ผลประโยชน์ที่จะได้รับจากสินค้าหรือบริการการตัดสินในด้านราคาไม่จําเป็นต้องเป็นราคาสูงหรือต่ํา
แต่เป็นราคาที่ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ในคุณค่า (Perceived Value) 

 4. ชื่อเสียงของผู้ขายหรือตราสินค้า (Brand) หมายถึง ชื่อ คํา สัญลักษณ์ การ
ออกแบบหรือ ส่วนประสมของสิ่งดังกล่าว เพื่อระบุถึงสินค้าและบริการของผู้ขายรายใดรายหนึ่งหรือ
กลุ่มของ ผู้ขายเพื่อแสดงถึงลักษณะที่แตกต่างจากคู่แข่ง 

 5. บรรจุภัณฑ์ (Packaging) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องในการออกแบบ และการ
ผลิตสิ่ง บรรจุ หรือสิ่งห่อหุ้มผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์เป็นสิ่งที่ให้เกิดการรับรู้ คือการมองเห็นสินค้าเมื่อ 
ผู้บริโภคเกิดการยอมรับในบรรจุภัณฑ์ก็จะนําไปสู่การจูงใจให้เกิดการซื้อผลิตภัณฑ์ ดังนั้นบรรจุภัณฑ์
จึงต้องมีความโดดเด่น โดยอาจแสดงถึงตําแหน่งผลิตภัณฑ์สินค้านั้นให้ชัดเจน 

 6. การออกแบบ (Design) เป็นงานที่เกี่ยวข้องกับ รูปแบบ ลักษณะ การบรรจุหีบห่อ 
ซ่ึง ปัจจัยเหล่านี้จะมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ดังนั้นผู้ผลิตที่มีผู้เชี่ยวชาญด้านการ 
ออกแบบจึงต้องศึกษาความต้องการของผู้บริโภค เพ่ือออกแบบสินค้าให้ตรงกับความต้องการของ 
ผู้บริโภค 

 7. การรับประกัน (Warranty) เป็นเครื่องมือที่สําคัญในการแข่งขันโดยเฉพาะสินค้า
พวก รถยนต์ เครื่องใช้ในบ้าน และเครื่องจักร เพราะเป็นการลดความเสี่ยงจากการซื้อสินค้าของลูกค้า 
และ รวมทั้งการสร้างความเชื่อมั่น ฉะนั้น ผู้ผลิตหรือคนกลางอาจเสนอการรับประกัน เป็นลายลักษณ์
อักษร หรือด้วยคําพูดโดยทั่วไปการรับประกันจะระบุเป็นประเด็นสําคัญ 3 ประเด็น คือ 

  7.1 การรับประกันต้องให้ข้อมูลที่สมบูรณ์ว่า ผู้ซื้อจะร้องเรียนที่ไหน กับ ใคร 
อย่างไร เมื่อสินค้ามีปัญหา 

  7.2 การรับประกันจะต้องให้ ผู้บริโภคทราบล่วงหน้าก่อนการซื้อ 
  7.3 การรับประกันจะต้องระบุเงื่อนไขการรับประกันทางด้านระยะเวลา

ขอบเขตความ รับผิดชอบและเงื่อนไขอ่ืนๆ  
  8. สีของผลิตภัณฑ์ (Color) เป็นสิ่งจูงใจให้เกิดการซื้อเพราะสีทําให้เกิดอารมณ์ด้าน

จิตวิทยา ช่วยให้เกิดการรับรู้และสนใจในผลิตภัณฑ์ 
  9.การให้บริการ (Serving) การตัดสินใจของผู้บริโภคในปัจจุบันขึ้นอยู่กับการให้บริการ

แก่ ลูกค้าของผู้ขายหรือผู้ผลิต คือ ผู้บริโภคมักจะซื้อสินค้ากับร้านค้าที่ให้บริการดีและถูกใจ เช่น การ 
บริการหลังการขาย เป็นต้น  

  10. วัตถุดิบ (Raw Material) หรือวัสดุที่ใช้ในการผลิต (Material) ผู้ผลิตมีทางเลือกท่ี
จะใช้ วัตถุดิบหรือวัสดุหลายอย่างในการผลิต ซึ่งจะต้องคํานึงถึงความต้องการของผู้บริโภคว่าพอใจ
แบบใด ตลอดจนต้องพิจารณาถึงต้นทุนในการผลิต และความสามารถในการจัดหาวัตถุดิบด้วย 
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  11. ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ (Product Safety) และภาระจากผลิตภัณฑ์ 
(Product Liability) ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งสําคัญที่ธุรกิจต้องเผชิญและยังเป็นปัญหา
ทาง จริยธรรมทั้งทางธุรกิจและผู้บริโภค ผลิตภัณฑ์ที่ไม่ปลอดภัยทําให้ผู้ผลิตหรือผู้ขายเกิดภาระจาก 
ผลิตภัณฑ์ซึ่งเป็นสมรรถภาพของผลิตภัณฑ์ที่ทําให้เกิดการทํางานหรือเป็นอันตรายสําหรับผู้ผลิตที่ 
ต้องรับผิดชอบต่อผู้บริโภค  

  12. มาตรฐาน (Standard) เมื่อมีเทคโนโลยีใหม่เกิดขึ้นจะต้องคํานึงถึงประโยชน์และ 
มาตรฐานของเทคโนโลยีนั้น ซึ่งต้องมีการกําหนดมาตรฐานการผลิตขึ้นจะช่วยควบคุมคุณภาพและ 
ความปลอดภัยต่อผู้บริโภคได้ 

  13. ความเข้ากันได้ (Compatibility) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับ
ความคาดหวังของลูกค้าและสามารถนําไปใช้ได้ดี ในทางปฏิบัติโดยไม่เกิดปัญหาในการใช้ 

  14. คุณค่าผลิตภัณฑ์ (Product Value) เป็นลักษณะผลตอบแทนที่ได้รับจากการใช้ 
ผลิตภัณฑ์ซึ่งผู้บริโภคต้องเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าที่เกิดจากความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์ที่สูงกว่า 
ต้นทุนหรือราคาที่จ่ายไป 

  15. ความหลากหลายของสินค้า (Variety) ผู้บริโภคส่วนมากจะพอใจที่จะเลือกซ้ือ
สินค้าที่มี ให้เลือกมากในรูปของสีกลิ่น รส ขนาดการบรรจุหีบห่อ แบบ ลักษณะ เนื่องจากผู้บริโภคมี
ความ ต้องการที่แตกต่างกัน ดังนั้น ผู้ผลิตจึงจําเป็นต้องมีสินค้าหลากหลายเพื่อเป็นทางเลือกให้กับ
ผู้บริโภค ที่มีความต้องการที่แตกต่างกัน  

2. ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินหรือสิ่งอื่น ๆ ที่มีความจําเป็นต้องจ่ายเพื่อให้ได้ 
ผลิตภัณฑ์ หรือหมายถึงคุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูป ตัวเอง ราคา เป็น P ตัวที่สองที่เกิดข้ึนถัดจาก 
Product ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้าผู้บริโภคจะ เปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของ
ผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่าสูง กว่า ราคาผู้บริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผู้
กําหนดกลยุทธ์ด้านราคา ต้องคํานึงถึง  

 2.1 คุณค่าที่รับรู้ (Perceived Value) ในสายตาของลูกค้า ซึ่งต้องพิจารณาการ 
ยอมรับของ ลูกค้าในคุณค่าของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าราคาผลิตภัณฑ์นั้น 

 2.2 ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เก่ียวข้อง  
 2.3 การแข่งขัน 
 2.4 ปัจจัยอื่น ๆ  
 2.5 คุณสมบัติที่สําคัญจองราคา (Kotler, 1997) 

 2.5.1 การกําหนดราคา (List Price) ธุรกิจต้องกําหนดราคาสินค้า ตั้งแต่มีการ
พัฒนา ผลิตภัณฑ์ หรือเม่ือมีการแนะนําผลิตภัณฑ์เข้าในช่องทางการจําหน่ายใหม่ หรือในเขตพ้ืนที่
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ใหม่หรือ เมื่อมีการเข้าประมูลสัญญาจ้างครั้งใหม่ ธุรกิจต้องตัดสินใจว่าจะวางตําแหน่งคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์กับราคาอย่างไรในแต่ละตลาด 

 2.5.2 การให้ส่วนลด (Price Discount) แบ่งออกได้ดังนี้ 
 2.5.2.1 ส่วนลดเงินสด คือ การลดราคาให้กับผู้ซื้อ สําหรับการชําระเงิน

โดยเร็ว 
 2.5.2.2 ส่วนลดปริมาณ คือ การลดราคาสําหรับหารซื้อในปริมาณมาก 

ซึ่งควรหักกับลูกค้าทุกคนในปริมาณท่ีเท่าเทียมกัน และไม่ควรเกิดต้นทุนของผู้ขาย การให้ส่วนลด 
อาจให้ตามคําสั่งซื้อแต่ละงวด หรือให้ตามจํานวนหน่วยโดยรวมช่วงเวลาหนึ่ง 

 2.5.2.3 ส่วนลดตามฤดูกาล คือ การให้ส่วนลดสําหรับผู้ที่ซื้อสินค้า หรือ
บริการนอกฤดูกาล เช่น โรงแรม ตั๋วเครื่องบิน ที่เสนอส่วนลดช่วงที่ไม่ใช่ฤดูกาลและมียอดขายต่ํา 

 2.5.3 การให้ระยะเวลาในการชําระเงินและระยะเวลาของสินเชื่อ (Payment 
Period and Credit Term) คือ การให้ระยะเวลาในการชําระเงินสําหรับผู้ที่ซื้อสินค้าหรือบริการตาม
ระยะเวลาที่ กําหนดไว้ ดังนั้น ราคาจึงเป็นเครื่องมือที่สามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได้  
 3. การจดัจําหนา่ย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง ซึ่ง 
ประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรมใช้เพ่ือเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การไปยังตลาด 
สถาบันที่นําผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย คือ สถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการ กระจาย 
ตัวสินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง การจัดจําหน่ายจึง 
ประกอบด้วย 2 ส่วน ดังนี้ 

3.1 ช่องทางการจัดจําหน่าย (Channel of Distribution หรือ Distribution 
Channel หรือ Marketing Channel) หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือธุรกิจที่มีความเกี่ยวข้องกับ การ
เคลื่อนย้าย กรรมสิทธิ์ในผลิตภัณฑ์ หรือเป็นการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือ
ผู้ใช้ทางธุรกิจ หรือหมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภัณฑ์และ (หรือ) กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยัง
ตลาดในช่องทางการจัดจําหน่าย ประกอบด้วยผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม ซึ่ง
อาจจะใช้ช่องทางตรง (Direct Channel) จากผู้ผลิต (Producer) ไปยังผู้บริโภค (Consumer) หรือ
ผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม (Industrial User) และใช้ช่องทาง อ้อม (Indirect Channel) จากผู้ผลิต 
(Producer) ผ่านคนกลาง (Middleman) ไปยังผู้บริโภค (Consumer) หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 
(Industrial User)  

3.2 การกระจายตัวสินค้า หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด (Physical 
Distribution หรือ Market Logistics) หมายถึง งานที่เกี่ยวข้องกับการวางแผน การปฏิบัติการตาม 
แผน และการควบคุมการเคลื่อนย้ายวัตถุดิบ ปัจจัยการผลิต และสินค้าสําเร็จรูป จากจุดเริ่มต้น ไปยัง
จุด สุดท้ายในการบริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยมุ่งหวังกําไร หรือหมายถึงกิจกรรม
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ที่เก่ียวข้องกับ การเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิต ไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม การ
กระจายตัวสินค้าที่สําคัญ มีดังนี้ 
   3.2.1 การขนส่ง (Transportation) 
   3.2.2 การเก็บรักษาสินค้า (Storage) และการคลังสินค้า (Warehousing) 
   3.3.3 การบริหารสินค้าคงเหลือ (Inventory Management) ดังนั้นต้อง
พิจารณาว่าสถานที่ตั้งของร้านจําหน่ายรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์สอดคล้องกับกลุ่มลูกค้า เป้าหมาย
หรือไม่ รูปแบบพฤติกรรมของการใช้ชีวิตประจําวันของผู้บริโภคเป็นอย่างไร เราควรจําหน่ายที่ใด ณ 
จุดใดจึงจะให้ผู้บริโภคได้รบัความสะดวกสบายอย่างเต็มที่ในด้านการเดินทาง คมนาคมท่ีสะดวกและ
สภาพแวดล้อมที่ดี และประโยชน์อื่นและสามารถพบเห็นและซื้อได้สถานที่ จําหน่ายรถจักรยานยนต์
บิ๊กไบค์ครอบคลุมพ้ืนที่เป้าหมายแล้วหรือยัง และมีความสะดวกต่อการซื้อหามากน้อยแค่ไหน  

4. การสง่เสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือการสื่อสารเพ่ือสร้างความพึงพอใจ ต่อ 
ตราสินค้าหรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้เพื่อจูงใจ (Persuade) ให้เกิดความ ต้องการ
เพ่ือเตือนความทรงจํา (Remind) ในผลิตภัณฑ์โดยคาดว่า จะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความ เชื่อ และ
พฤติกรรมการซื้อ หรือเป็นการ ติดต่อสื่อสาร เกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ เพื่อสร้างทัศนคติ
และพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขาย (Personal Selling) ทําการขายและการ
คิดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (Nonpersonal Selling) เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการ
องค์การอาจใช้หนึ่งหรือหลาย เครื่องมือ ซึ่งต้อง ใช้หลักการเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาด
แบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication หรือ IMC) โดยพิจารณาถึง
ความเหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์คู่แข่งขัน โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้เครื่องมือการส่งเสริม
การตลาดที่สําคัญ มีดงันี้ 
  4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์การหรือ 
ผลิตภัณฑ์บริการ หรือความคิด ที่ต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการ (Belch, 2001) กลยุทธ์ใน
การโฆษณาจะเกี่ยวข้องกับ 

 4.1.1 กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative Strategy) และยุทธวิธีการ
โฆษณา (Advertising Tactics) 

 4.1.2 กลยุทธ์สื่อ (Media Strategy) 
 4.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคล

กับบุคคล เพ่ือพยายามจูงใจผู้ซื้อที่เป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือมีปฏิกิริยาต่อ
ความคิด หรือเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขายเพ่ือให้เกิดการขาย และสร้าง ความสัมพนัธ์อันดีกับ
ลูกค้า งานในขอ้นี้จะเกี่ยวข้องกบั  
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 4.2.1 กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling Strategy)  
 4.2.2 การบริหารหน่วยงานขาย (Salesforce Management) 

 4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นสิ่งจูงใจที่มีคุณค่าพิเศษที่กระตุ้น
หน่วยงาน (Sales Force) ผู้จดัจําหน่าย (Distributors) หรือผู้บริโภคคนสุดท้าย (Ultimate 
Consumer) โดยมีจุดมุ่งหมาย เพื่อให้เกิดการขายในทันทีทันใด เป็นเครื่องมือ กระตุ้นความต้องการ
ซื้อที่ใช้สนับสนุนการโฆษณาและการขายโดยใช้พนักงานขาย ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ การ
ทดลองใช้หรือการซื้อ โดยลูกค้า คนสุดท้ายหรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการจัดจําหน่าย การส่งเสริมการ
ขาย ม ี3 รูปแบบ คือ  

 4.3.1 การกระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค 
(Consumer Promotion)  

 4.3.2 การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง (Trade 
Promotion)  

 4.3.3 การกระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งพนักงาน 
(Sales Force Promotion)  

 4.4 การใหข่้าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations หรือ PR) 
 4.4.1 การให้ข่าว (Publicity) เป็นการเสนอข่าวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ 

หรอื ตรา สินค้า หรือบริษัท ที่ไม่ต้องมีการจ่ายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจต้องมีการจ่ายเงิน) โดยผ่าน
สื่อ กระจายเสียง หรือสื่อสิ่งพิมพ์ ซ่ึงเป็นกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ์ 

 4.4.2 การประชาสัมพันธ์ (Public Relations หรือ PR) หมายถึงความ
พยายามในการ สื่อสารที่มีการวางแผนโดยองค์การหนึ่งเพ่ือสร้างทศันคติท่ีดีต่อองค์การต่อผลิตภัณฑ์
หรือต่อนโยบาย ให้เกิดกับกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง มีจุดมุ่งหมาย เพ่ือส่งเสริม หรือป้องกัน ภาพพจน์หรือ
ผลิตภัณฑ์ของบริษัท 

 4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) การ 
โฆษณาเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาดเชื่อมตรง 
หรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) มีความหมายต่างกันดังนี้ 

 4.5.1 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response 
Marketing) เป็นการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง 
หรือ หมายถึง วิธีการต่าง ๆ ที่นักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผู้ซื้อ และทําให้เกิดการ
ตอบสนองในทันที ทั้งนี้ต้องอาศัยฐานข้อมูลลูกค้าและการใช้สื่อต่าง ๆ เพื่อสื่อสารโดยตรงกับลูกค้า 
เช่น ใช ้สื่อโฆษณา และแคตตาล็อก  
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 4.5.2 การโฆษณาเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response 
Advertising) เป็นข่าวสารการโฆษณาซึ่งถามผู้อ่าน ผู้รับฟัง หรือผู้ชม ให้เกิดการตอบสนองกลับ
โดยตรงไปยังผู้ส่งข่าวสาร ซึ่งอาจจะใช้จดหมายตรง หรือสิ่งอ่ืน เช่น นิตยสาร วิทยุโทรทัศน์หรือป้าย 
โฆษณา  

 4.5.3 การตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) 
หรือ การตลาดผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing หรือ E- Marketing) เป็นการโฆษณา
ผ่าน ระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์หรืออินเตอร์เน็ต เพ่ือสื่อสาร ส่งเสริม และขายผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
โดยมุ่งหวังผลกําไรและการค้า เครื่องมือที่สําคัญ ในข้อนี้ประกอบด้วย  

 4.5.3.1 การขายทางโทรศัพท์ 
 4.5.3.2 การขายโดยใช้จดหมายตรง 
 4.5.3.3 การขายโดยใช้แคตตาล็อก 
 4.5.3.4 การขายทางโทรทัศน์ วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ ซึ่งจูงใจให้ลูกค้ามี 

กิจกรรม การตอบสนอง เช่น ใช้คูปองส่วนลด ดังนั้น จึงจําเป็นที่จะต้องพิจารณาเลือกใช้วิธีการต่าง ๆ 
เหล่านี้เข้าด้วยกัน ให้เป็นการส่งเสริมการตลาดที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด เช่น รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์
ที่จะสื่อสารโฆษณาทั้งทางอินเตอร์เน็ต หนังสือพิมพ์และนิตยสาร นอกจากนั้นยังมีการส่งเสริมการ
ขายโดยการลดราคาสินค้า การแถม สินค้า เป็นต้น 
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ภาพที่ 2.1: แสดงส่วนประสมทางการตลาด 
 

 
 
ที่มา: Kotler, P.  (2000).  Marketing management (12th ed.).  NJ: Pearson Education. 
 

จากส่วนประสมทางการตลาดดังกล่าวข้างต้น จะเห็นได้ว่า ธุรกิจที่ประสบความสําเร็จนั้น จํา 
เป็นจะต้องมีการกําหนดส่วนประสมการตลาดที่เหมาะสม เพราะในปัจจุบันนั้น กระบวนการซื้อ
สําหรับ ผู้บริโภค ผู้ซื้อจะยึดหลักมูลค่าสูงสุด (Value Maximization) ผู้ซื้อจะซื้อผลิตภัณฑ์จากสินค้า
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ที่เสนอคุณค่าที่มอบให้ลูกค้าสูงสุด (Highest Delivered Value) มูลค่าดังกล่าวนั้น คือความแตกต่าง
ระหว่าง มูลค่าผลิตภัณฑ์ในสายตาของลูกค้า (Total Customer Value) และราคาของผลิตภัณฑ์รวม 
ในสายตาของลูกค้านั่นเอง การส่งมอบมูลค่าผลิตภัณฑ์จะเกิดขึ้นก็ต่อเมื่อธุรกิจได้ปรับปรุงผลิตภัณฑ์ 
โดยธุรกิจต้องเพ่ิมมูลค่าด้านผลิตภัณฑ์ มูลค่าด้านการบริการ บุคลากร และภาพลักษณ์ เพื่อเป็นการ 
สร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับตัวผลิตภัณฑ์  
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัคณุคา่ตราสนิค้า 

ท่ามกลางสภาพการแข่งขันทางธุรกิจที่รุนแรงในปัจจุบัน ปัจจัยหนึ่งที่มีความสําคัญต่อการ
รับรู้ถึงความแตกต่างของผลิตภัณฑ์สําหรับผู้บริโภคก็คือ ตราสินค้า เนื่องจากตราสินค้าไม่ได้เป็นเพียง
แค่สัญลักษณ์แทนตัวผลิตภัณฑ์ หรือเป็นเพียงแค่เครื่องหมายการค้าเท่านั้น สําหรับผู้บริโภคแล้ว ตรา
สินค้ายังมีผลต่อทัศนคติ ความไว้วางใจในการเลือกบริโภคสินค้าภายใต้ตราสินค้าใดสินค้าหนึ่ง 
เอกลักษณ์ของตราสินค้าที่ไม่สามารถพบได้ในตราสินค้าอ่ืนจะทําให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีต่อตรา
สินค้านั้นๆ  ตราสินค้าหรือ แบรนด์เป็นองค์ประกอบหนึ่งของผลิตภัณฑ์ที่มีความสําคัญอย่างยิ่งในการ
สร้างการจดจําให้แก่ผู้บริโภคจนนําไปสู่การเลือกซ้ือและพัฒนาเป็นความภักดีของผู้บริโภค สําหรับ
นักการตลาดแล้ว การพัฒนาแบรนด์ หรือ ทําให้ตราสินค้ามีความโดดเด่นเหนือคู่แข่งได้ นับเป็นการ
สร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับผลิตภัณฑ์และองค์กร เกิดเป็นความชัดเจน เนื่องจากแบรนด์สิ่งที่คู่แข่งไม่
สามารถลอกเลียนแบบได้ 

เสรี วงษมณฑา (2542) ไดใหความหมายไววา คุณคาตราสินคา คือ การที่ตราสินคาของ
บริษัทให้มุมมองเชิงบวกในสายตาของผู้บริโภค นักการตลาดจะตองพยายามสรางคุณค่าตราสินคาให
มากที่สุดเทาที่จะมากได้ กลาวคือ การที่คนมีความรูเกี่ยวกับตราสินคาจะมีผลต่อการสร้างความแตก 
ตางใหตราสินคาและมีผลกอนใหเกิดพฤติกรรมของตราสินคานั้น คุณคาตราสินคาจะเกิดขึน้ก็ตอเมื่อผู
บริโภคคุนเคยกับตราสินคามีความรูสึกที่ดีตอตราสินคาอยางมั่นคงจดจําตราสินคานั้นไดดวย
คุณลักษณะที่ไมเข้ากับตราสินคาอ่ืน โดยได้กล่าวไว้ว่า ตราสินค้าควรมีลักษณะดังต่อไปนี้ 

- ตราสินค้าต้องมีบุคลิกภาพที่ยั่งยืน ซึ่งประกอบด้วยคุณค่าทางกายภาพ คุณด้านประโยชน์
ใช้สอย และคุณค่าด้านจิตวิทยารวมกัน 

- ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าเมื่อมีความรู้ที่ถูกต้องและมีความพึงพอใจต่อตราสินค้า 
- ผลิตภัณฑ์คือสิ่งที่สร้างขึ้นในโรงงาน แต่คุณค่าตราสินค้าเป็นภาพลักษณ์ท่ีผู้บริโภครับรู้ 
- การลอกเลียนแบบผลิตภัณฑ์นั้นเกิดขึ้นได้ แต่คุณค่าตราสินค้าเป็นสิ่งที่ไม่สามารถ

ลอกเลียนแบบได้ เนื่องจากคุณค่าตราสินค้าเป็นเอกลักษณ์ที่อยู่ภายในความนึกคิดของผู้บริโภค การที่
ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์ชนิดใดโดยพิจารณาจากตราสินค้าที่หลากหลาย นั่นหมายความว่าในใจของ
ผู้บริโภค ตราสินค้านั้นมีความแตกต่างจากตราสินค้าอ่ืน 
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Aaker (1991) ได้กล่าวถึงองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าไว้ 5 ส่วน ดังนี้ 
 
ภาพที่ 2.2: แบบจําลองคุณค่าตราสินค้า 
 

 
 
ที่มา: นันทสารี สุขโต.  (2555).  หลักการตลาด (Marketing an Introduction).  กรุงเทพฯ:   
 เพียร์สัน เอ็ดดูเคชั่น อินโดไชน่า. 
 
 1. การรู้จักชื่อตราสินค้า คือจุดเริ่มต้นของพฤติกรรมการซื้อ เนื่องจากเมื่อผู้บริโภคสามารถ
จดจําและระลึกถึงชื่อของตราสินค้าได้ในขณะที่กําลังนึกถึงผลิตภัณฑ์ชนิดหนึ่งอยู่ แสดงว่าตราสินค้า
นั้นมีพื้นท่ีอยู่ในใจของผู้บริโภค และผลิตภัณฑ์ภายใต้ตราสินค้านั้นย่อมถูกผู้บริโภคเลือกซื้อมากกว่า
ตราสินค้าที่ไม่เป็นที่รู้จัก การสร้างตราสินค้าให้เป็นที่รู้จักของตลาด ต้องสร้างให้ตราสินค้าเป็นที่จดจํา
และระลึกถึงได้ โดยให้เป็นการจดจําตามธรรมชาติ ตามความคุ้นเคยของมนุษย์ และเกิดเป็นการระลึก
ถึงโดยไม่ต้องอาศัยรายละเอียดที่แม่นยํา การที่ผู้บริโภครู้จักชื่อตราสินค้า จะเป็นจุดเชื่อมโยงให้
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ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจในคุณภาพของผลิตภัณฑ์ โดยระดับการรู้จักตราสินค้าสามารถแบ่งได้ 4 ระดับ
ดังนี้ 
 -ระดับท่ี 1: การไม่รู้จักตราสินค้า เป็นระดับการจดจําที่ผู้บริโภคไม่รู้จักตราสินค้าเลย 
 -ระดับท่ี 2: การจดจําตราสินค้าได้ เป็นระดับการจดจําของผู้บริโภคท่ีนึกถึงตราสินค้าได้เมื่อ
ได้รับทราบข้อมูลตราสินค้า 
 -ระดับท่ี 3: การระลึกถึงตราสินค้าได้ เป็นระดับการจดจําที่ผู้บริโภคนึกถึงและระลึกถึงตรา
สินค้าได้ โดยไม่ได้รับทราบข้อมูลตราสินค้าแนะนําเพิ่มเติม 
 -ระดับท่ี 4: การเป็นที่สุดในจิตใจ เป็นระดับการจดจําที่ผู้บริโภคนึกถึงและระลึกถึงตราสินค้า
ได้เลย 
 
ภาพที่ 2.3: การรู้จักชื่อตราสินค้า 4 ระดับ 
 
  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Aaker, D.A.  (1991).  Managing brand equity: Capitalizing on the value of a 
       brand name.  NY: Free. 
 
 2. คุณภาพที่ถูกรับรู้ คือการรับรู้ที่ผู้บริโภคมีต่อคุณภาพโดยรวมของผลิตภัณฑ์ รวมทั้ง
คุณภาพที่เหนือกว่าเมื่อเทียบกับตราสินค้าอ่ืน โดยผ่านการพิจารณาจากวัตถุประสงค์ในการใช้งาน
และคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ประเภทนั้นๆ คุณภาพท่ีถูกรับรู้จะทําให้ผู้บริโภคมีเหตุผลในการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ภายใต้ตราสินค้านั้นๆ อนึ่ง คุณภาพที่ผู้บริโภครับรู้นับเป็นความเข้าใจในคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ที่เกิดจากการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร จึงมีความแตกต่างจากความพึงพอใจ เนื่องจากระดับของ

การไม่รู้จักตราสินค้า 

การจดจําตราสินค้าได้ 

 

การเป็นท่ีสดุ 
ในจิตใจ 

การระลึกถึงตราสินค้าได้ 
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ความพึงพอใจนั้นขึ้นอยู่กับความคาดหวังของผู้บริโภค การทําให้ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณภาพได้จะช่วย
สร้างคุณค่าให้กับตราสินค้าได้ 
 
ภาพที่ 2.4: คุณค่าของตราสินค้าท่ีเกิดจากคุณภาพที่ถูกรับรู้ 
 

 
 
ที่มา: Aaker, D. A.  (1996).  Building strong brands.  NY: Free. 
 
 3. ความสัมพันธ์กับตราสินค้า คือการเชื่อมโยงตราสินค้ากับความทรงจําและประสบการณ์
ของผู้บริโภค การสนับสนุนจากการสื่อสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพและเข้าถึงผู้บริโภคจะช่วยให้
ตราสินค้ามีความแข็งแกร่ง เนื่องจากเมื่อผู้บริโภคเข้าถึงตราสินค้า และสามารถเชื่อมโยงข้อมูลต่างๆ 
ที่เก่ียวกับตราสินค้าจากความทรงจําและประสบการณ์ได้ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ภายใต้ตราสินค้า
นั้นๆ ก็จะง่ายขึ้น ความสัมพันธ์ที่เชื่อมโยงกันของตราสินค้ากับความทรงจําของผู้บริโภคจะทําให้เกิด
ทัศนคติเชิงบวกต่อตราสินค้า ทัศนคติที่เกิดขึ้นจะสร้างคุณค่าให้กับตราสินค้า สร้างความแตกต่างและ
กลายเป็นเหตุผลในการซื้อของผู้บริโภค 
 4. ความภักดีต่อตราสินค้า คือองค์ประกอบที่มีความสําคัญที่สุดของคุณค่าตราสินค้า 
เนื่องจากความภักดีต่อตราสินค้าเป็นสิ่งที่แสดงให้เห็นถึงความมั่นคงที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าหนึ่งๆ  
การที่ผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้าในระดับสูง จะทําให้ผู้บริโภคทําการซื้อผลิตภัณฑ์ภายใต้ตรา
สินค้านั้นๆ อย่างต่อเนื่อง เกิดเป็นการตัดสินใจซื้อซ้ํา และเป็นเหมือนสิ่งที่แสดงถึงศักยภาพทาง
การตลาดของผลิตภัณฑ์ภายใต้ตราสินค้านั้นๆ อีกด้วย 
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 ความภักดีเป็นเสมือนตัวสะท้อนความเชื่อมั่นที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า และสําหรับองค์กร
แล้ว การที่ผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้าจะทําให้ต้นทุนทางการตลาดลดลง รวมถึงเกิดอํานาจ
ต่อรองเจรจากับตัวแทนและช่องทางจัดจําหน่าย โดยความภักดีต่อตราสินค้าสามารถแบ่งได้ออกเป็น 
5 ระดับ คือ 
 - ระดับท่ี 1: ระดับท่ีผู้บริโภคพร้อมที่จะตัดสินใจใช้ผลิตภัณฑ์ภายใต้ตราสินค้าอ่ืนๆ หรือของ
คู่แข่งอยู่ตลอด เนื่องจากไม่เห็นความแตกต่างในตัวผลิตภัณฑ์ และชื่อของตราสินค้าไม่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเท่าใดนัก 
 - ระดับท่ี 2: ระดับท่ีผู้บริโภคมีความพึงพอใจและมีความเคยชินในตราสินค้าและผลิตภัณฑ์
จนไม่รู้สึกว่าจะต้องเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์ที่เป็นตราสินค้าอ่ืน 
 - ระดับท่ี 3: ระดับท่ีผู้บริโภคเริ่มมีความคิดว่าการเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์ของตราสินค้าอ่ืน
อาจทําให้ต้นทุนของผู้บริโภคเพ่ิมข้ึน ต้องหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของตราสินค้าใหม่ 
 - ระดับท่ี 4: ระดับท่ีผู้บริโภครู้สึกดีต่อตราสินค้า มีความผูกพัน และมีการให้ความสําคัญกับ
ประสบการณ์และภาพลักษณ์ที่เก่ียวกับตราสินค้า 
 - ระดับท่ี 5: ระดับท่ีผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้า มีความคิดว่าตราสินค้าสามารถ
สะท้อนถึงตัวตนของผู้บริโภค ผู้บริโภคมีความภูมิใจในการได้บริโภคสินค้าภายใต้ตราสินค้านั้น เกิด
เป็นการบริโภคสินค้าภายใต้ตราสินค้านั้นอย่างต่อเนื่องเพ่ือ 
 5. สินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ ของตราสินค้า ได้แก่ สิทธิบัตร เครื่องหมายการค้า และ
ความสัมพันธ์กับช่องทางการจัดจําหน่าย สินทรัพย์ที่มีค่าของตราสินค้าเหล่านี้จะปกป้องตราสินค้า
โดยป้องกันไม่ให้เกิดวามสับสนจากคู่แข่งในตลาด  
 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฏีคุณค่าตราสินค้าทั้งหลาย พบว่าทฤษฏีของ Aaker สามารถ
อธิบายได้ละเอียดและชัดเจน ในการศึกษาชิ้นนี้จึงนําแนวคิดและทฤษฏีคุณค่าตราสินค้าของ Aaker 
มาใช้เป็นแนวทางในการทําการศึกษา 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัแรงจงูใจ 
 ความหมายของแรงจูงใจ 
 Hilgard (1981) กล่าวว่า แรงจูงใจ หมายถึง ปัจจัยหรือองค์ประกอบที่ไปกระตุ้นบุคคลให้
เกิดพลังและนําไปสู่การกระทํา 
 Domjan (1996) กล่าวว่า แรงจูงใจ หมายถึง ภาวะในการเพ่ิมพฤติกรรมการกระทํากิจกรรม
ของบุคคลจงใจกระทําพฤติกรรมนั้น เพ่ือให้บรรลุเป้าที่ต้องการ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) กล่าวว่า ความต้องการของมนุษย์หรือความต้องการของผู้บริโภค
เป็นเกณฑ์สําหรับการตลาดยุคใหม่ และเป็นปัจจัยสําคัญของแนวความคิดทางการตลาด (Marketing 
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Concept) ปัจจัยสําคัญต่อความอยู่รอดของธุรกิจคือ ความสามารถในการสร้างกําไรและความ
เจริญเติบโตภายใต้สภาพแวดล้อมทางการตลาดที่มีการแข่งขัน กล่าวคือ ต้องสามารถท่ีจะกําหนด 
และตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ียังไม่ได้รับการตอบสนอง (Unfulfilled Needs) ให้ได้
ดีกว่าและรวดเร็วกว่าคู่แข่งขัน นักการตลาดไม่ใช่ผู้สร้างความต้องการ แต่ในกรณีเขาจําเป็นต้องทําให้
ผู้บริโภครู้จักถึงความต้องการที่ยังไม่ได้รับการตอบสนองให้ได้ดียิ่งขึ้น 
 
ภาพที่ 2.5: แสดงความแตกต่างความสัมพันธ์ ระหว่างการจูงใจและความพึงพอใจ 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์.  (2550).  การบริหารการโฆษณาและการส่งเสริมการตลาด (พิมพ์ครั้งที่ 3). 

กรุงเทพฯ: บริษัทวิสิทธิ์ทองพริ้นติ้ง. 
 
 การจงูใจและสิง่จูงใจ 
 การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลังสิ่งกระตุ้น (Drive) จากภายในของแต่ละบุคคล ซึ่ง
กระตุ้นให้บุคคลปฏิบัติ (Schiffman & Kanuk, 2007) ดังนั้นการจูงใจจึงเป็นอิทธิพลภายในตัวบุคคล
ซึ่งผลักดันให้เขาเกิดพฤติกรรม เพื่อนําไปสู้ผลลัพธ์ที่ต้องการ 
 สิ่งจูงใจ (Motivator) เป็นปัจจัยที่สามารถสร้างให้เกิดความพึงพอใจ (Satisfaction) ซึ่งจะมี
อิทธิพลในการชักจูงบุคคลให้แสดงพฤติกรรมต่างๆ 
 ความสัมพันธ์ระหว่างการจูงใจ (Motivation) และความพึงพอใจ (Satisfaction) การจูงใจ
เป็นสิ่งเร้า และความพยายามที่จะตอบสนองความต้องการหรือเป้าหมาย ส่วนความพึงพอใจ จะ
เกิดข้ึนเมื่อความต้องการได้รับการตอบสนองแล้ว ดังนั้นการจูงใจจึงเป็นสิ่งเร้า เพื่อให้บุคคลแสดง
พฤติกรรม (Behavior) ในทิศทางท่ีต้องการ ซึ่งนําไปสู่ผลลัพธ์ (Results) เช่น การได้รับรางวัล ถ้า
ผลลัพธ์นั้นสอดคล้องการความต้องการของบุคคล ก็จะทําให้เกิดความพึงพอใจ (Satisfaction) 
 สาเหตกุารเกิดแรงจงูใจ 
 พิบูล ทีปะปาล (2545) กล่าวถึงสาเหตุของการเกิดแรงจูงใจไว้ ดังนี้ 
 1. แรงจูงใจที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ์ (Product Buying Motives) ได้แก่ แรงจูงใจที่เกิด 

การจงูใจ 

(Motivation) 

พฤตกิรรม 

(Behavior) 

ผลลพัธ ์

(Results) 

ความพงึ

พอใจ 

(Satisfactio
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ขึ้นกับผู้บริโภคท่ีต้องการจะซื้อสินค้าและบริการอย่างใดอย่างหนึ่งมา เพื่อตอบสนองความต้องการ
ของตนให้ได้รับความพึงพอใจ เนื่องจากสินค้าและบริการที่นํามาสนองความต้องการนั้นมากมาย แต่
เงินที่จะนํามาซื้อสินค้าเหล่านั้นมีจํากัด ผู้บริโภคจึงจําเป็นต้องตัดสินใจซื้อสินค้าอย่างใดอย่างหนึ่งตาม
กําลังอํานาจซื้อของเขา 
 2. แรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผล (Rational Buying Motives) เป็นแรงจูงใจที่เกิดจากการ 
ใคร่ควรพินิจพิจารณาของผู้ซื้ออย่างมีเหตุผลก่อนว่า ทําไมจึงซื้อสินค้าชนิดนั้น แรงกระตุ้นประเภทนี้
ในที่นี้จะยกตัวอย่างเป็นรถจักรยานยนต์ ได้แก่ 
  2.2 ความประหยัด (Economy) หมายถึง ความประหยัดในการซื้อและใช้ เช่น ใน 
ปัจจุบันนิยมใช้รถจักรยานยนต์ที่มีขนาดเล็กและคล่องตัว เนื่องจากรถจักรยานยนต์มีราคาถูกกว่า
รถยนต์และประหยัดค่าน้ํามันและเวลาได้มากกว่า 
  2.3 ประสิทธิภาพและสมรรถภาพในการใช้ (Efficiency and Capacity) เช่น 
ผู้บริโภคนิยมซื้อยางรถจักรยานยนต์ Pirelli เพราะเป็นยางรถจักรยานยนต์ที่มีคุณภาพและคุ้มราคา 
  2.4 ความเชื่อถือได้ (Dependability) เป็นแรงจูงใจในการซื้อที่มีความสําคัญมาก
อย่างหนึ่ง ปกติผู้ผลิตหรือผู้ขายมักจะมีสัญญาประกันสินค้าให้ เช่นรับประกันภายใน 1 ปี หรือ 
10,000 กิโลเมตร 
  2.5 ความทนทาน (Durability) บางคนนิยมใช้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ท่ีผลิต 
จากทวีปยุโรป (รถนําเข้า) มากกว่ารถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ที่ผลิตในประเทศเพ่ือนบ้านหรือในไทย 
เพราะมีความทนทานมากกว่า 
 3. แรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ์ (Emotion Buying Motive) แบ่งออกได้ ดังนี้ 
  3.1 การเอาอย่างแข่งดีกัน (Emulation) เช่น เมื่อเห็นเพื่อนหรือญาติมิตร มี 
รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ ตนเองก็พยายามไปขวนขวายหาซื้อมาบ้างเพ่ือไม่ให้น้อยหน้าเขา หรือเพ่ือเข้า
สังคม เป็นต้น 
  3.2 ต้องการจุดเด่นเป็นเอกเทศ (Individuality) เช่น ต้องการขับรถจักรยานยนต์
บิ๊กไบค์รุ่นหรือแบรนด์ที่มีความนิยมในกลุ่มคนขับรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ เพ่ือแสดงเป็นจุดเด่น เป็น
ต้น 
  3.3 ต้องการอนุโลมคล้อยตามผู้อื่น (Conformity) เป็นลักษณะตรงข้ามกับพวกที่ 
  3.4 ต้องการจุดเด่นเป็นเอกเทศ พวกนี้จะรอคอยคนอ่ืนซื้อกัน หรือซื้อตามบุคคลที่มี
ชื่อเสียงที่ชื่นชอบ เป็นต้น 
  3.5 ต้องการความสะดวกสบาย (Comfort) เป็นแรงจูงใจที่เกิดจากผู้ที่ต้องการความ
สะดวกสบายในการทํางานที่เป็นอยู่ การผ่อนแรง 
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  3.6 ต้องการความสําราญเพลิดเพลินใจ (Entertainment and Pleasure) เป็น
แรงจูงใจที่เกิดจากผู้ซื้อต้องการความสนุกสนานเพลิดเพลิน เช่น การซื้อซีดีภาพยนตร์มารับชม เป็น
ต้น 
  3.7 ความทะเยอทะยานมักใหญ่ใฝ่สูง (Ambition) เป็นความหยิ่ง ถือดี หรือความ
ปรารถนาเกี่ยวกับศักดิ์ศรีเกียรติคุณ เช่น ชอบซื้อรถเบ็นซ์ เพ่ือให้กลุ่มยอมรับว่าเป็นคนมีเกียรติ เป็น
ต้น 
 4. แรงจูงใจที่เกิดจากการอุปถัมภ์ร้านค้า (Patronage Buying Motive) เกิดจากสาเหตุ
ดังต่อไปนี้ 
  4.1 ให้บริการดีเป็นที่พอใจ (Satisfactory Services) 
  4.2 ราคาย่อมเยาสมเหตุสมผล (Reasonable Prices) 
  4.3 ทําเลที่ตั้งของร้านสะดวกในการที่จะไปซื้อ (Good Access to Location) 
  4.4 มีสินค้าให้เลือกได้หลายอย่าง (Abundant of Assortment) เช่น  
ศูนย์คาวาซากิ พระราม 9 เป็นต้น 
  4.5 ชื่อเสียงของร้าน (Goodwill or Image) ดีเป็นที่เชื่อถือได้ 
  4.6 ความเคยชินเกี่ยวกับนิสัยการซื้อ (Buying Habits) เช่น การเคยซื้อสินค้าจาก 
ร้านใดร้านหนึ่งเป็นเวลานานแล้ว เป็นต้น 
 ธรรมชาตขิองแรงจูงใจ 
 แรงจูงใจเป็นสิ่งที่อยู่เบื้องหลังการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ธรรมชาติของแรงจูงใจ (Nature 
of Motive) ของมนุษย์ (เสรี วงษ์มณฑา, 2542) ประกอบด้วย 
 1. แรงจูงใจที่มีพ้ืนฐานมาจากความต้องการ (Based on Needs) คือ มีแรงจูงใจที่เกิดข้ึน 
จากความต้องการ ซึ่งความต้องการแบบนี้มีหรือไม่มีก็ได้ ซึ่งไม่จัดเป็นแรงจูงใจ เมื่อไหร่ที่ความ
ต้องการมีความรุนแรงขึ้น จนเกิดความตึงเครียดและกลายเป็นจูงใจขึ้นมา 
 2. แรงจูงใจเป็นความหงุดหงิด หรือความตึงเครียด (Frustration) 
 3. การมุ่งหมายความสําคัญไปที่เป้าหมาย (Goal-Directed) คือการพยายามที่จะแก้ไข 
ปัญหาต่างๆ ซึ่งจะต้องมีทิศทางที่แน่ชัด และทิศทางที่ว่านั้นจะต้องมุ่งตรงสู่เป้าหมายของชีวิตเป็นการ
รวมพลัง 
 4. การรวบรวมความพยายาม (Muster Up all the Efforts) เมื่อพยายามจะรวมพลัง รวม 
ความพยายามต่างๆ ทั้งหลาย เพื่อจะบรรลุเป้าหมายที่เราต้องการจะแก้ไขให้ได้ การจูงใจเป็นสิ่ง
กระตุ้นให้บุคคลเกิดพฤติกรรมการแสดงออก 
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 ทฤษฏ ีERG (Alderfer’s Existence Relatedness Growth Theory) 
 Alderfer (1969) ได้เสนอทฤษฏีว่าด้วยความต้องการของมนุษย์ขึ้นมาเรียกว่า ทฤษฏี อี. 
อาร์. จี (ERG. Theory) โดยยึดถือพ้ืนฐานความรู้จากทฤษฏีของมาสโลว์ แต่มีการสร้างรูปแบบที่เป็น
จุดเด่นที่ต่างไฟจากทฤษฏีของมาสโลว์ ความต้องการของมนุษย์ 3 ประการ ได้แก่ 
 1. ความต้องการในการดํารงชีวิต (Existence Needs: E) เป็นความต้องการที่จําเป็นในการ
รอดของชีวิต ได้แก่ ความต้องการอาหาร น้ํา ที่อยู่อาศัย เสื้อผ้า สภาพแวดล้อมในการทํางานที่ดี 
ค่าตอบแทนและประโยชน์เกื้อกูลต่างๆ ความต้องการทางด้านความปลอดภัยของมาสโลว์นั้นเอง 
 2. ความต้องการด้านความสัมพันธ์ทางสังคม (Relatedness Needs: R) เป็นความต้องการที่
จะมีความสัมพันธ์กับสังคมรอบด้าน เช่น เพ่ือนร่วมงาน ผู้บังคับบัญชา ผู้ใต้บังคับบัญชา การได้รับการ
ยอมรับยกย่องจากผู้อ่ืน ต้องการเป็นผู้นํา เป็นหัวหน้า เป็นผู้ตาม ความต้องการด้านความสัมพันธ์ทาง
สังคมนี้ ถ้าเทียบกับความต้องการที่มาสโลว์กําหนดไว้ก็คือ ความต้องการสังคมและความรัก 
 3. ความต้องการด้านการเจริญเติบโตก้าวหน้า (Growth Needs: G) เป็นความต้องการที่จะ
พัฒนาตนเองให้มีความเจริญก้าวหน้า ต้องการเป็นผู้ที่มีความริเริ่ม บุกเบิก และใช้ศักยภาพของตนเอง
ที่มีอยู่ให้เกิดประโยชน์สูงสุด ซึ่งเป็นความต้องการข้ันสูงสุด ความต้องการประเภทนี้เสมือนกับความ
ต้องการความสําเร็จสมหวังในชีวิตของมาสโลว์ 
 ทฤษฏแีรงจูงใจของแอลเดอรเ์ฟอร์ 
 ทฤษฏีแรงจูงใจของแอลเดอร์เฟอร์ มีความคล้ายคลึงกับทฤษฏีแรงจูงใจมนุษย์ของมาสโลว์ 
คือ ทฤษฏีของมาสโลว์นั้น ความต้องการจะได้รับการตอบสนองเป็นขั้นๆ และก้าวหน้าขึ้นไปเรื่อยๆ 
กล่าวคือ เมื่อใดที่ความต้องการระดับต่ําได้รับการตอบสนองแล้ว ความต้องการที่อยู่ในระดับที่สูงขึ้น 
ก็จะมีผลในการจูงใจ ซึ่งทฤษฏีแรงจูงใจ อี. อาร์. จี ของแอลเดอร์เฟอร์ ก็มีสภาพเหมือนกันในแง่ที่
มนุษย์จะมีความต้องการเพ่ิมขึ้น จากความต้องการ E. สู่ความต้องการ R. และความต้องการ G. เมื่อ
ความต้องการใดได้รับการตอบสนองแล้ว ความต้องการนั้นไม่เป็นสิ่งจูงใจอีกต่อไป อย่างไรก็ตาม 
แนวความคิดของแอลเดอร์เฟอร์ จะแตกต่างจากมาวโลว์ในประเด็นที่ว่า 
 1. ความต้องการของมนุษย์อาจกลับไปกลับมาได้ ไม่จําเป็นต้องเริ่มจากความต้องการระดับ
ต่ําไปสู่ระดับสูงเสมอไป 
 2. คนมีความต้องการพร้อมๆกันหลายขั้นได้ ไม่จําเป็นต้องก้าวทีละข้ัน เช่น คนมีความ
ต้องการทางร่างกายเพ่ือการอยู่รอด พร้อมกันนั้นก็ต้องมีเพ่ือนฝูง และการยอมรับนับถือด้วย เป็นต้น 
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2.4 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัการตัดสนิใจซือ้ 
 ทฤษฏเีกีย่วกบัการตดัสนิใจ 
 ทัศนะ 4 ประการในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Four Views of Consumer Decision 
Making) จะพิจารณาถึงทัศนะสําคัญที่เกี่ยวข้องกับสาเหตุและวิธีการซึ่งบุคคลตัดสินใจซื้อ เราเรียกว่า 
โมเดลของบุคคล (Model of Man) ซึ่งเป็นโมเดลที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค 4 โมเดล (Kotler, 
2000) ได้แก่ 
 1. บุคคลที่ตัดสินใจซื้อโดยถือเกณฑ์เศรษฐกิจ (Economic Man Theory) ทฤษฏีนี้สมมติว่า
ผู้บริโภคใช้ หลักเหตุผลในการประเมิน จัดลําดับทางเลือกแต่ละผลิตภัณฑ์ และเลือกทางเลือกที่ให้
มูลค่าสูงสุด โดยพิจารณาถึงข้อดี ข้อเสีย ซึ่งตามทัศนะของนักวิทยาศาสตร์สังคมพบว่าไม่เป็นความ
จริง เนื่องจากทฤษฏีนี้เห็นว่า 
  1.1 บุคคลมีข้อจํากัดทางด้านทักษะ อุปนิสัย และการกระทําที่สะท้อนจาก 
ความรู้สึกตนเอง 
  1.2 บุคคลมีข้อจํากัดด้านมูลค่าผลิตภัณฑ์และจุดมุ่งหมายที่มีอยู่ 
  1.3 บุคคลมีข้อจํากัดด้านความรู้ผู้บริโภคอยู่ในตลาดที่ไม่สมบูรณ์จึงไม่สามารถ
ตัดสินใจโดยใช้หลักเหตุผล 
 2. บุคคลที่ตัดสินใจซื้อโดยคล้อยตามผู้อ่ืน (Passive Man Theory) ทฤษฏีนี้แสดงว่า 
ผู้บริโภคเป็นผู้ยอมจํานนต่อการใช้ความพยายามทางการตลาดของนักการตลาด ซึ่งจะตรงกันข้ามกับ
ทฤษฏีแรก โดยมองว่าผู้บริโภคมีการรับรู้จากสิ่งกระตุ้น และเป็นผู้ซื้อที่ไม่มีเหตุผลพร้อมที่จะยอมรับ
เครื่องมือของนักการตลาด ดังนั้นผู้บริโภคจึงยอมจํานนต่อพนักงานขายมืออาชีพซึ่งได้รับการฝึกอบรม
ทางด้านการขายตามข้ันตอนดังนี้ 
  2.1 พนักงานขายต้องทําให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจ (Attention) 
  2.2 พัฒนาให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ (Interest) 
  2.3 ความสนใจจะนําไปสู่ความต้องการ (Desire) 
  2.4 การขจัดขัดแย้งในจิตใจของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย จํานนไปสู่การตัดสินใจซื้อ 
(Action) 
 ข้อจํากัดของโมเดลนี้ก็คือพลาดที่จะระลึกว่าผู้บริโภคมีบทบาทเท่ากัน คือ บทบาทใย
สถานการณ์ซื้อโดยการค้นหาทางเลือกสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ที่ทําให้เกิดความพึงพอใจสูงสุดซึ่ง
จําเป็นต้องศึกษาถึงการจูงใจ (Motivation) การเลือกการรับรู้ (Selective Perception) การเรียนรู้ 
(Leaning) ทัศนคติ (Attitude) การติดต่อสื่อสาร (Communication) และผู้นําความคิด (Opinion 
Leader) ซึ่งทั้งหมดนี้จะมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
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 1. บุคคลที่ตัดสินใจซื้อด้วยความเข้าใจ (Congestive Man Theory) ทฤษฏีนี้ระบุว่า 
ผู้บริโภคเป็นผู้ค้นหาข้อมูลที่เหมาะสมซึ่งสามารถทําให้เกิดการตัดสินใจซื้อได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดย
มองว่าผู้บริโภคเป็นผู้แก้ปัญหา ค้นหาสินค้า/บริการที่สามารถตอบสนองความต้องการของตนเอง
รวมถึงการค้นหารและประเมินข้อมูลเกี่ยวกับการเลือกตราสินค้าและช่องทางการซื้อสินค้านั้นๆ ด้วย
โมเดลนี้อาจถือว่าเป็นระบบกระบวนการค้นหาข้อมูลของผู้บริโภค (Consumer’s Information 
Processing System) ซึ่งหมายถึงรูปแบบการเรียนรู้ของมนุษย์จากกระบวนการซึ่งมุ่งที่วิธีการเก็บไว้
ในความทรงจําและวิธีการนํากลับมาใช้ โดยกระบวนการนี้จะนําไปสู่การกําหนดความพึงพอใจและ
การตัดสินใจซื้อในที่สุด ผู้บริโภคอาจอาศัย บุคคลที่เก่ียวข้องในการสร้างความพึงพอใจ เช่น เพ่ือน 
ครอบครัว พนักงานขาย เป็นต้น 
 2. บุคคลที่ตัดสินใจซื้อด้วยอารมณ์ (Emotion Man Theory) ทฤษฏีเสนอว่าผู้บริโภคทํา 
การตัดสินใจโดยอาศัยเกณฑ์ดุลยพินิจของผู้บริโภคหรือ ความรู้สึกส่วนตัว เช่น ความรัก ความกลัว 
ความรู้สึกยกย่อง ความสนุก ความต้องการมีเสน่ห์ทางเพศ เป็นต้น ซึ่งเป็นอารมณ์ที่มีอิทธิพลต่อ
ผู้บริโภคมากกว่าการประเมินจากข้อมูลที่ได้มาจริงผู้บริโภคที่ตัดสินใจซื้อด้วยอารมณ์จะมีการค้นหา
ข้อมูลก่อนการซื้อน้อย โดยอารมณ์ดังกล่าว หมายถึง สภาพความรู้สึก หรือสภาพของจิตใจที่
ตอบสนองต่อสิ่งแวดล้อมอย่างใดอย่างหนึ่ง จะเกิดข้ึนเมื่อผู้บริโภคจะไปซื้อสินค้าคนเดียวหรือมีเพ่ือน
ไปด้วย ซึ่งอาจเป็นสิ่งจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อด้วยอารมณ์  
 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Decision-Making Process In Buying) มี 5 ขั้นตอน 
คือ 
 1. การตระหนักถึงความต้องการที่ยังไม่ได้ตอบสนองกระบวนการนี้เกิดขึ้นเมื่อความต้องการ
ที่ยังไม่ได้ตอบสนองก่อนเกิดความเครียด (Tension) ขึ้นภายใน มันอาจจะเป็นความต้องการภายใน
ของร่างกาย เช่น ความหิว หรือเป็นความต้องการที่ได้รับการสะสมจนกระทั่งถูกเร่งเร้า โดยตัวกระตุ้น
จากภายนอก เช่น การมองเห็น ผลิตภัณฑ์ หรือโฆษณา ในบางครั้งความไม่พอใจในตัวผลิตภัณฑ์หรือ
ยี่ห้อเดิม อาจจะสร้างความตึงเครียดเหล่านั้นได้ 
 2. การเล็งเห็นคุณลักษณะของทางเลือกต่างๆ เมื่อความต้องการได้ถูกตระหนักเป็นอย่างดี
แล้ว ทั้งผลิตภัณฑ์และตรายี่ห้อที่มีให้เลือกจะต้องถูกวิเคราะห์ การค้นหาทางเลือกต่างๆ มักเกิดขึ้น
ภายใต้อิทธิพลของปัจจัยต่างๆ เช่น 
  2.1 จํานวนเวลาที่ใช้ในการเลือกและราคาสินค้า 
  2.2 จํานวนความรู้หรือข่าวสารที่ผู้บริโภคมีอยู่จากประสบการณ์และจากท่ีอ่ืนๆ 
  2.3 จํานวนความเสี่ยงภัยที่พึงมี ถ้าตัดสินใจผิด 
จากความรู้ที่มี ผู้บริโภคอาจจะอาศัยความคิดเห็นของกลุ่มอ้างอิง นอกจากนั้นแล้วก็อาจตั้งใจ 
ฟังโฆษณา หรืออาจจะเยี่ยมเยียนร้านค้า หรือสินค้าต่างๆ หรือการชมการสาธิตจากพนักงานขาย 
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 3. การประเมินผลของทางเลือกท่ีมีอยู่เมื่อสิ่งที่มีให้เลือกแต่ละอย่างได้ถูกพิจารณาแล้ว 
ผู้บริโภคจะต้องประเมินค่าของแต่ละทางเลือกนั้นเพ่ือการตัดสินใจซื้อ ถ้ามีความต้องการสูง เวลาที่ใช้
ในแต่ละข้ันตอนก็น้อยลง ผู้ซื้อที่มีอุปนิสัยรักการซื้อก็มักจะใช้เวลาประเมินผลนานกว่าผู้ที่ไม่ชอบการ
ซื้อ ผู้คนที่มีรายได้และการศึกษาสูง โดยมากมักจะซื้อหาจากการประเมินผลนี้ 
 4. การตัดสินใจซื้อ หลังจากท่ีได้แสวงหาและประเมินค่า ผู้บริโภคถึงเวลาที่จะตัดสินใจว่า  
เขาพร้อมที่จะซื้อหรือยัง สมมติว่าคําตอบคือพร้อม เขาก็ประสบปัญหาปลีกย่อย เช่น ชนิดของ
ผลิตภัณฑ์ตรายี่ห้อ ราคา ร้าน จํานวน สี ฯลฯ 
 5. พฤติกรรมหลังการซื้อ พฤติกรรมและกระบวนการซื้อสิ่งต่างๆ ที่กล่าวมาทั้งหมดเกิดข้ึน 
ก่อน หรือขณะที่การซื้อเกิดขึ้นอย่างไรก็ตาม ความรู้สึก และการประเมินค่าของผู้ซื้อหลังจากการซื้อ 
ก็มีความสําคัญสําหรับนักการตลาด เพราะว่าอาจมีอิทธิพลต่อการซื้อซ้ําและมีอิทธิพลสําหรับที่จะ
บอกผู้อ่ืนเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือยี่ห้อนั้นๆ ต่อไป 
 ผู้บริโภคจะมีรูปแบบหรือขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อที่ยากง่ายแตกต่างกันไป ทั้งนี้ข้ึนอยู่กับ
ชนิดของสินค้าและสภาวการณ์ในขณะตัดสินใจซื้อ วิธีการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคแต่ละครั้งจะเป็น
กระบวนการซึ่งประกอบ ด้วยกิจกรรมหลายๆ อย่าง แต่เมื่อพูดถึงการซื้อคนมักนึกถึงการตัดสินใจซื้อ
ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของการซื้อเท่านั้น กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ประกอบด้วย ขั้นตอน
ดังต่อไปนี้ 
 1. ความรู้สึกต้องการ 
 2. พฤติกรรมก่อนซื้อ 
 3. การตัดสินใจซื้อ 
 4. พฤติกรรมการใช้ 
 5. ความรู้สึกหลังการซื้อ 
 
2.5 ผลงานวจิยัทีเ่กี่ยวข้อง  
 งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัแนวคิดและทฤษฏสีว่นประสมทางการตลาด 

มัทวัน กุศลอภิบาล (2555) การศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟสดของผู้บริโภคใน อําเภอเมือง จังหวัดราชบุรี โดยมีวัตถุประสงค์
เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟสด
ของผู้บริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดราชบุรี รวมทั้งศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดและพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟสดของผู้บริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดราชบุรี ผลที่ได้
จากการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
การใช้บริการร้านกาแฟสด โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยผู้บริโภคให้ความสําคัญมากท่ีสุดในด้านราคา 
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รองลงมาได้แก่ ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านผลิตภัณฑ์ ตามลําดับ และให้ความสําคัญน้อยที่สุด
ในด้านการส่งเสริมการตลาด 

นันธิญา ทองบุญส่ง (2555) ทําการศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถอีโคคาร์ของผู้บริโภค ในเขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคให้
ความสําคัญกับการใช้ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจซื้อ ทั้งโดยรวม และรายด้านอยู่ใน
ระดับมาก (เรียงลําดับความสําคัญคือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และ 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ตามลําดับ ส่วนผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบปัจจัยทางด้าน
ประชากรศาสตร์ กับปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถอีโคคาร์ของผู้บริโภค
พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันใช้ปัจจัยส่วนประสมการตลาดโดยรวมในการ
ตัดสินใจซื้อ แตกต่างกัน และผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกันใช้ปัจจัยส่วนประสมการตลาดใน
การตัดสินใจซื้อด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัแนวคิดและทฤษฏเีกีย่วกบัแรงจงูใจ 

พิชชาภา กิตตินันท์วัฒนา (2555) การศึกษาเรื่อง ทัศนคติและแรงจูงใจของผู้บริโภคท่ีส่งผล
ต่อพฤติกรรมการเลือกใช้รถยนต์นิสสันมาร์ช ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
ทัศนคติและแรงจูงใจของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้รถยนต์นิสสัน มาร์ช ในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป จํานวน 400 คน พบว่า (1) ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ 
ด้านเพศ อายุ สถานภาพสมรส ระกับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกันมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์นิสสัน มาร์ช ในเขตกรุงเทพมหานคร (2) ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาด
ของรถยนต์นิสสัน มาร์ช ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ด้านการจัดการด้านกายภาพ ด้านบุคลากร และด้านกระบวนการ (3) แรงจูงใจของ
ผู้บริโภคในการเลือกซื้อรถยนต์นิสสัน มาร์ช พบว่า แรงจูงใจด้านอารมณ์โดยรวมอยู่ในระดับมาก (4) 
รูปแบบการดําเนินชีวิตพบว่า รูปแบบการดําเนินชีวิตด้านกิจกรรม ด้านความสนใจ และด้านความ
คิดเห็น โดยรวมอยู่ในระดับมาก (5) ภาพลักษณ์ของรถยนต์นิสสัน มาร์ช พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของรถยนต์นิสสัน มาร์ช โดยรวมอยู่ในระดับดี 

ธัญญมาศ วุ่นศิริ (2554) การศึกษาเรื่อง ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดและแรงจูงใจที่
มีผลต่อพฤติกรรมและแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินค้าซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในอนาคตภายใต้
แบรนด์ ฮาเปอร์ ของผู้บริโภคในประเทศ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงลักษณะกลุ่มประชากร 
ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดได้แก่ 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด และศึกษา
ข้อมูลแรงจูงใจ ได้แก่ ตกแต่งรถยนต์ภายใต้แบรนด์ ฮาเปอร์ ของผู้บริโภคในประเทศไทย พบว่า (1) 
ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 36-45 ปี 
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ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้ต่อเดือนเฉลี่ย 30,001-
45,000 บาท (2) ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด พบว่าด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับดีมาก ส่วน
ด้านสายผลิตภัณฑ์ ด้านรายการผลิตภัณฑ์ ด้านกานวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์ ด้านตราสินค้า ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดของผู้ตอบแบบสอบถามอยู่ในระดับดี (3) 
ข้อมูลด้านแรงจูงใจ พบว่าแรงจูงใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่ง
รถยนต์ ด้านอารมณ์ ของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมอยู่ในระดับดี (4) พฤติกรรมด้านการตัดสินใจซื้อ
ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ภายใต้แบรนด์ ฮาเปอร์ พบว่าปริมาณชิ้นส่วนของชุดอุปกรณ์ตกต่างรถ
ผู้บริโภคต้องการติดตั้ง มีจํานวนชิ้นส่วนโดยเฉลี่ย 9 ชิ้น (5) แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุด
อุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในอนาคต พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีแนวโน้มทางตัดสินใจซื้อชุดอุปกรณ์
ตกแต่งรถยนต์ในอนาคต ด้านการแนะนําบุคคลให้มารับบริการโดยรวมอยู่ในระดับที่แนะนะ 
 งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัแนวคิดและทฤษฏเีกีย่วกบัคณุคา่ตราสนิคา้ 

นรรัตน์ สงวนวงศ์วาน (2557) การศึกษาเรื่อง คุณค่าตราสินค้าและการยอมรับทางสังคมที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์แบรนด์เนมของประชาชนในเขต พบว่า คุณค่าตราสินค้าได้แก่ 
การรับรู้ถึงคุณค่าที่ได้รับ และ ความเชื่อมโยงระหว่างผู้ใช้กับผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
กางเกงยีนส์แบรนด์เนม ของประชาชนใจเขตกรุงเทพมหานคร และการยอมรับทางสังคม ด้านความ
โดดเด่น ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์แบรนด์เนมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร อย่าง
มีนัยสําคัญทางสถิติ 
 ศิวณัฐ กัลป์ยาณวิชัย (2557) การศึกษาเรื่อง คุณค่าของตราสินค้าและคุณค่าส่วนบุคคลที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาคุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity) และคุณค่าส่วน
บุคคล (Personal Values) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของ
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานครโดยใช้แบบสอบถามปลายปิดในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ซื้อสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานคร
พบว่าคุณค่าตราสินค้าด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนม
ในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด รองลงมาคือคุณค่า
ส่วนบุคคลด้านการคล้อยตาม ด้านความภูมิใจในตนเอง และด้านความต้องการความโดดเด่น
เฉพาะตัว ตามลําดับ ในขณะที่คุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพของตราสินค้า ด้านความภักดีต่อ
ตราสินค้า และด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า และคุณค่าส่วนบุคคล ด้านอัตตนิยมหรือความเป็น
ชาตินิยม และด้านวัตถุนิยม ไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของ
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัแนวคิดและทฤษฏเีกีย่วกบัการตดัสินใจซื้อ 
อรวรรณ ลลิตแจ่มเลิศ (2557) การศึกษาทัศนคติและค่านิยมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ

รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาทัศนคติ
และค่านิยมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่าทัศนคติและค่านิยมส่งผลต่อการตัดสินใจ เลือกซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ ด้านค่านิยมส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากกว่าด้าน ทัศนคติที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

รณกร เงินวิเชียร (2555) การตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ ยามาฮ่าของลูกค้า บริษัทคลินิก
ยานยนต์ จํากัด โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาระดับการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ ยามาฮ่าของลูกค้า 
บริษัทคลินิกยานยนต์ จํากัด ผลการวิจัยพบว่า (1) ระดับการตัดสินใจด้านการประเมินผลทางเลือก 
ด้านการตัดสินใจซื้อ  ได้แก่ ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการรับรู้ถึงความต้องการหรือ ปัญหาที่เกิดขึ้น 
และด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (2) จําแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อ
เดือนโดยภาพรวม และรายด้านมีการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ยามาฮ่าไม่แตกต่างกัน 

กรรัฐ พงศ์ฉบับนภา (2557) ได้ทําการวิจัยหัวข้อเรื่อง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับ การ
ตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลขนาดเครื่องยนต์ 1,601-2,000 ซีซี ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งได้ทําการเปรียบเทียบจากเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ ยี่ห้อรถยนต์ 
และขนาดเครื่องยนต์ ผลการวิจัยพบว่า เพศของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับการ ตัดสินใจเลือกซื้อ
รถยนต์นั่งส่วนบุคคลขนาดเครื่องยนต์ 1,601–2,000 ซีซี ในส่วนที่เกี่ยวกับ จํานวนรถยนต์นั่งส่วน
บุคคลในครอบครัว อาชีพของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ เลือกซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคล 
ในส่วนที่เกี่ยวกับราคารถยนต์ และจํานวนรถยนต์นั่งส่วนบุคคล ในครอบครัว ส่วนปัจจัยทางด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริม การตลาด และด้านปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซ้ือ รถยนต์นั่งส่วนบุคคลขนาดเครื่องยนต์ 1,601–
2,000 ซีซี มีเพียงปัจจัยด้านราคาเท่านั้นที่มี ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์นั่งส่วน
บุคคลขนาดเครื่องยนต์ 1,601 –2,000 ซีซี 

 ไพรินทร์ ปราศอาพาธ (2557) ได้ทําการวิจัยหัวข้อเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรม การ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์ยี่ห้อฮอนด้า ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคส่วน ใหญ่ใช้
รถยนต์รุ่นซีวิค มากที่สุด รองลงมา คือ รถยนต์รุ่นซิตี้ และในด้านปัจจัยส่วนประสมทาง การตลาด 
ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริม การตลาด พบว่า 
ด้านผลิตภัณฑ์ ที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต์ยี่ห้อฮอนด้าที่ ผู้บริโภคให้ความสําคัญมาก
ที่สุด คือ การออกแบบห้องโดยสารกว้าง สะดวกสบายและปลอดภัย ด้านราคา ที่มีผลต่อพฤติกรรม
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การตัดสินใจซื้อรถยนต์ยี่ห้อฮอนด้า มากท่ีสุด คือ ในเรื่องราคา รถยนต์เป็นราคาท่ีเหมาะสมกับ
คุณภาพของรถ ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต์ยี่ห้อฮอนด้า 
มากท่ีสุดในเรื่องศูนย์บริการมีหลายสาขา อยู่ใน ทําเลที่ติดต่อโดยสะดวก และด้านการส่งเสริม
การตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ รถยนต์ยี่ห้อฮอนด้ามากท่ีสุด คือ การจัดรายการพิเศษ 
และให้ส่วนลดในเทศกาลต่าง ๆ  สําหรับ โอกาสการซื้อรถยนต์ยี่ห้อฮอนด้าในอนาคตของผู้บริโภคท่ี
ตัดสินใจซื้อรถยนต์ยี่ห้อฮอนด้า ที่ ตอบแบบสอบถามมากท่ีสุด คือ ซื้อแน่นอน 



บทที ่3 
ระเบยีบวจิยั 

 
 เนื้อหาของบทนี้เป็นการอธิบายถึงวิธีการวิจัยส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ ซึ่งใช้รูปแบบของการ
วิจัยเชิงปริมาณท่ี ประกอบด้วย ประชากรและตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา การเก็บรวบรวม
ข้อมูล การแปลผลข้อมูล และวิธีการทางสถิติส าหรับใช้ในการวิเคราะห์และการทดสอบสมมุติฐาน
เรื่องความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ก าหนดขึ้น 
 
3.1 ประชากร 
 ประชากรที่ใช้ศึกษา คือ ประชากรที่สนใจรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ ในจังหวัดนนทบุรี ที่มีอายุ
ตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป เนื่องจากเป็นกลุ่มตัวอย่างที่สามารถท าใบอนุญาตขับข่ีรถจักรยานยนต์ได้ 
 
3.2 กลุม่ตวัอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ศึกษาคือ คือ ประชากรที่สนใจรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ ในจังหวัดนนทบุรี ที่
มีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป เนื่องจากเป็นกลุ่มตัวอย่างที่สามารถท าใบอนุญาตขับข่ีรถจักรยานยนต์ได้ 
จ านวน 400 คน ผู้วิจัยได้ก าหนดตัวอย่างจ านวนดังกล่าวโดยใช้ตารางของ Yamane (1973) ที่ระดับ
ความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคลื่อนที่ระดับร้อยละ + 5 ซึ่งตัวอย่างที่ได้นั้น ผู้วิจัย
เลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
 ผู้ท าการวิจัยได้ด าเนินการเกี่ยวกับการเลือกตัวอย่าง ดังนี้ 

3.2.1 ก าหนดคุณสมบัติและจ านวนของกลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษา ซึ่งคือ คือ ประชากร
ที่สนใจรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ ในจังหวัดนนทบุรี ที่มีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป จ านวน 1,214,863 ราย 
(สถิติกรุงเทพมหานคร, 2559) 

3.2.2 ก าหนดขนาดตัวอย่างจากตารางส าเร็จรูปและได้จ านวน 400 คน 
3.2.3 ก าหนดสถานที่แจกแบบสอบถาม คือ ศูนย์จ าหน่ายรถจักรยานต์ยนต์บิ๊กไบค์ ใน

จังหวัดนนทบุรี  
3.2.4 เลือกตัวอย่างของแต่ละกลุ่มโดยใช้วิธีการสุ่มแบบตามสะดวก  
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3.3 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 3.3.1 การตรวจสอบเนื้อหา ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างข้ึนต่ออาจารย์ที่ปรึกษา
และผู้ทรงคุณวุฒิเพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องเนื้อหาของแบบสอบถามท่ีตรงกับ
เนื้อเรื่องที่จะศึกษา 
 3.3.2 การตรวจสอบความเชื่อมั่น ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์คอนแบ็ช อัลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

ส่วนของค าถาม    ค่าอัลฟ่าแสดงความเชื่อม่ัน 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด      0.938  
 คุณค่าตราสินค้า      0.892  
 ปัจจัยเกี่ยวกับแรงจูงใจในการตัดสินใจ   0.891  
 การตัดสินใจเลือกซ้ือรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์  0.888    
 
3.4 คา่ความเชือ่มัน่รวม 
 ผลการตรวจสอบความเชื่อมั่นได้ค่าความเชื่อมั่นของค าถามแต่ละประเด็นและค่าความ
เชื่อมั่นรวมอยู่ระหว่าง 0.7 – 1.00 นอกจากนี้แบบสอบถามที่สร้างขึ้นยังได้ผ่านการตรวจสอบเนื้อหา
จากผู้ทรงคุณวุฒิเรียบร้อยแล้ว จึงได้สรุปว่าแบบสอบถามที่ได้สามารถน าไปใช้ในการเก็บข้อมูลได้ 
(กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550) 
 
3.5 องคป์ระกอบของแบบสอบถาม 
 ผู้ท าวิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 3 ส่วนพร้อมกับวิธีการตอบค าถามดังต่อไปนี้ 
คือ 
 ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน ยี่ห้อรถ และประเภทรถ 
 ส่วนที่ 2 เป็นค าถามที่เก่ียวข้องกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางในการจัดจ าหน่าย และปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตร
วัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่า
คะแนนมากที่สุดคือ 5  

ส่วนที่ 3 เป็นค าถามที่เก่ียวข้องกับคุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย การรู้จักชื่อตราสินค้า 



36 

คุณภาพที่ถูกรับรู้ ความสัมพันธ์กับตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า ลักษณะเป็นค าถามปลาย
ปิดซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และ
ให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุดคือ 5 

 ส่วนที่ 4 เป็นค าถามที่เก่ียวข้องกับแรงจูงใจ ประกอบด้วย แรงจูงใจที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ์ 
แรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ์ และแรงจูงใจที่เกิดจากการอุปถัมภ์ร้านค้า ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดซึ่ง
ประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้
คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากท่ีสุดคือ 5 

ส่วนที่ 5 เป็นค าถามที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจเลือกซ้ือรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ ลักษณะเป็น
ค าถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating 
Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุดคือ 5 
 
3.6 การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลตามข้ันตอนต่อไปนี้ คือ 

3.6.1 ผู้วิจัยอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับเนื้อหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแก่
ตัวแทนและทีมงาน 

3.6.2 ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน เข้าไปในสถานที่ต่างๆ ที่ต้องการศึกษาตามที่ระบุไว้
ข้างต้น 

3.6.3 ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน ได้แจกแบบสอบถามให้กลุ่มเป้าหมายและรอจนกระทั่ง
ตอบค าถามครบถ้วน ซึ่งในระหว่างนั้นถ้าผู้ตอบมีข้อสงสัยเกี่ยวกับค าถาม ผู้วิจัยหรือทีมงานจะตอบข้อ
สงสัยนั้น 

 
3.7 การแปลผลข้อมลู 

ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าอันตรภาคชั้น ส าหรับการแปลผลข้อมูลโดยค านวณค่าอันตรภาคชั้น 
เพ่ือก าหนดช่วงชั้น ด้วยการใช้สูตรค านวณและค าอธิบายส าหรับแต่ละช่วงชั้น ดังนี้ (กัลยา  
วาณิชย์บัญชา, 2548) 

  อันตรภาคชั้น  =    ค่าสูงสุด – ค่าต่ าสุด 
              จ านวนชั้น 
     = 5 – 1  = 0.80 
        5 
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  ช่วงชั้น                การแปลผล 
  1.00 – 1.80     ระดับน้อยที่สุด 
  1.81 – 2.60     ระดับน้อย 
  2.61 – 3.40     ระดับปานกลาง 
  3.41 – 4.20     ระดับมาก 
  4.21 – 5.00     ระดับมากท่ีสุด 

 
3.8 สถติิทีใ่ชใ้นการวเิคราะห์ 
 ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าสถิติส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาครั้งนี้ไว้
ดังนี้ คือ  

3.8.1 สถติิเชงิพรรณนา ผู้วิจยัได้ใช้สถิติเชิงพรรณนาส าหรับการอธิบายผลการศึกษาในเรื่อง
ต่อไปนี้ คือ 

 3.8.1.1 ตัวแปรลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งเป็นข้อมูล
ที่ใช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติ เนื่องจากไม่สามารถวัดเป็นมูลค่าได้และผู้วิจัยต้องการบรรยายเพื่อให้
ทราบถึงจ านวนตัวอย่างจ าแนกตามคุณสมบัติเท่านั้น ดังนั้น สถิติท่ีเหมาะสม คือ ค่าความถี่ (จ านวน) 
และค่าร้อยละ (กัลยา วานิชยบ์ัญชา, 2550) 

 3.8.1.2 ตัวแปรด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด แรงจูงใจ คุณค่าตราสินค้า และ
การตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ เป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดอันตรภาคเนื่องจากผู้วิจัยได้ก าหนดค่า
คะแนนของแต่ละระดับความคิดเห็นของตัวอย่าง สถิติท่ีใช้จึงได้แก่ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550) 

3.8.2 สถติิเชงิอ้างองิ ผู้วจิัยได้ใช้สถิติเชิงอ้างอิง ส าหรับการอธิบายผลการศึกษาของตัวอย่าง
ในเรื่องต่อไปนี้ 

 การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 3.8.2.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ในจังหวัดนนทบุรี 
  3.8.2.2 แรงจูงใจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ในจังหวัด
นนทบุรี 
  3.8.2.3 คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ใน
จังหวัดนนทบุรี 
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ระหว่างตัวแปรอิสระซ่ึงมาตรวัดอันตรภาคกับตัวแปรตาม ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาค และเพ่ือ
ทดสอบถึงความแตกต่างที่ตัวแปรอิสระดังกล่าวแต่ละตัวทีมีต่อตัวแปรตาม ดังนั้นสถิติที่ใช้คือการ
วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550) 



บทที ่4 
การวเิคราะหข์้อมลู 

 
บทนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลผลการวิเคราะห์แบ่งออกได้ ดังนี้ 
ส่วนที่ 1  เป็นข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
ส่วนที่ 2  เป็นข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ส่วนที่ 3  เป็นข้อมูลเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า 
ส่วนที่ 4  เป็นข้อมูลเกี่ยวกับแรงจูงใจ 
ส่วนที่ 5  เป็นข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ 
ส่วนที่ 6  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สว่นที ่1 ข้อมลูทัว่ไปของกลุม่ตวัอยา่ง 
 
ตารางที่ 4.1: ผลการวิเคราะห์ข้อมูล จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 336 84.0 
หญิง 64 16.0 

รวม 400 100.0 

 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ซึ่งมีจ านวน 336 ราย ร้อย
ละ 84.0 รองลงมาคือ เพศหญิง มีจ านวน 64 ราย ร้อยละ 16.0 
 
ตารางที่ 4.2: ผลการวิเคราะห์ข้อมูล จ าแนกตามอายุ 
 

อาย ุ จ านวน ร้อยละ 

15 - 24 ปี 68 17.0 
25 - 34 ปี 208 52.0 
35 - 49 ปี 114 28.5 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ข้อมูล จ าแนกตามอายุ 
 

อาย ุ จ านวน ร้อยละ 

ตั้งแต่ 50 ปี ขึ้นไป 10 2.5 
รวม 400 100.0 

 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 25 - 34 ปี ซึ่งมีจ านวน 208 ราย 

ร้อยละ 52.0 รองลงมาคือ อายุ 35 - 49 ปี มีจ านวน 114 ราย ร้อยละ 28.5  อายุ 15 - 24 ปี มี
จ านวน 68 ราย ร้อยละ 17.0 และอายุตั้งแต่ 50 ปี ขึ้นไป มีจ านวน 10 ราย ร้อยละ 2.5 
 
ตารางที่ 4.3: ผลการวิเคราะห์ข้อมูล จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดบัการศกึษา จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 104 26 
ปริญญาตรี 270 67.5 

สูงกว่าปริญญาตรี 26 6.5 

รวม 400 100.0 
 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ซึ่งมีจ านวน 

270 ราย ร้อยละ 27.5 ระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี ซึ่งมีจ านวน 104 ราย ร้อยละ 26.0 และ
ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีจ านวน 26 ราย ร้อยละ 6.5 
 
ตารางที่ 4.4: ผลการวิเคราะห์ข้อมูล จ าแนกตาม รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า หรือเท่ากับ 10000 บาท 35 8.8 
10,001 – 20,000 บาท 173 43.3 
20,001 – 30,000 บาท 123 30.8 
30,001 – 40,000 บาท 46 11.5 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.4 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ข้อมูล จ าแนกตาม รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน จ านวน ร้อยละ 

40,001 – 50,000 บาท 18 4.5 
มากกว่า 50,001 บาท ขึน้ไป 5 1.1 

รวม 400 100.0 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 
20,000 บาท ซึ่งมีจ านวน 173 ราย ร้อยละ 43.3 รองลงมา คือ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 – 
30,000 บาทมีจ านวน 123 ราย ร้อยละ 30.8 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 - 40,000 บาท มีจ านวน 
46 ราย ร้อยละ 11.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10000 บาท มีจ านวน 35 ราย ร้อยละ 
8.8  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน40,001 – 50,000 บาท มีจ านวน 18 ราย ร้อยละ 4.5 และรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนมากกว่า 50,001 บาท ขึ้นไป  มีจ านวน 5 ราย ร้อยละ 1.1 
 
ตารางที่ 4.5: ผลการวิเคราะห์ข้อมูล จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 64 16.0 
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 103 25.8 
พนักงานบริษัทเอกชน 159 39.7 
ธุรกิจส่วนตัว / เจ้าของกิจการ 74 18.5 

รวม 400 100.0 

 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ซึ่งมี

จ านวน 159 ราย ร้อยละ 39.7 รองลงมาคือ อาชีพข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจ านวน 103
ราย ร้อยละ 25.8 อาชีพธุรกิจส่วนตัว / เจ้าของกิจการ มีจ านวน 74 ราย ร้อยละ 18.5 และอาชีพ
นักเรียน/นักศึกษา มีจ านวน 64 ราย ร้อยละ 16.0 
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ตารางที่ 4.6: ผลการวิเคราะห์ข้อมูล จ าแนกตามยี่ห้อรถ 
 

ยีห่้อรถ จ านวน ร้อยละ 

Kawasaki 197 49.3 
Ducati 40 10.0 
KTM 30 7.5 
Honda 54 13.5 
Yamaha 48 12.0 
BMW 22 5.5 
Triumph 9 2.2 

รวม 400 100.0 

 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ต้องการซื้อรถบิ๊กไบค์ยี่ห้อ Kawasaki ซ่ึง

มีจ านวน 197 ราย ร้อยละ 49.3 รองลงมาคือ Honda มีจ านวน 54 ราย ร้อยละ 13.5 Yamaha มี
จ านวน 48 ราย ร้อยละ 24.2 Ducati มีจ านวน 40 ราย ร้อยละ 10.0 KTM มีจ านวน 30 ราย ร้อย
ละ 7.5 BMW มีจ านวน 22 ราย ร้อยละ 5.5 และ Triumph มีจ านวน 9 ราย ร้อยละ 2.2 

 
ตารางที่ 4.7: ผลการวิเคราะห์ข้อมูล จ าแนกตามประเภทรถ 
 

รปูแบบเครื่องเรือน จ านวน ร้อยละ 
Sport 148 37.0 
Touring 50 12.5 
Naked 138 34.5 
Chopper or Cruiser 22 5.5 
Endura 17 4.3 
Motord 4 1.0 
Scooter 21 5.2 

รวม 400 100.0 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ต้องการซื้อรถบิ๊กไบค์ประเภท Sport ซ่ึง
มีจ านวน 148 ราย ร้อยละ 37.0 รองลงมาคือ Naked มีจ านวน 138 ราย ร้อยละ 34.5  Touring มี
จ านวน 50 ราย ร้อยละ 12.5  Chopper or Cruiser  มีจ านวน 22 ราย ร้อยละ 5.5  Scooter มี
จ านวน 21 ราย ร้อยละ 5.2 Endura มีจ านวน 17 ราย ร้อยละ 4.3 และ Motord มีจ านวน 4 ราย 
ร้อยละ 1.0 
 
สว่นที ่2 เปน็ขอ้มลูเกีย่วกบัปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด 
 
ตารางที่ 4.8: ระดับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
 

ปจัจยัดา้นผลติภัณฑ์ X  S.D แปลผล 

รูปทรงโฉบเฉี่ยวทันสมัย สะดุดตา 4.37 0.772 มากที่สุด 
มีให้เลือกหลายรุ่นหลายแบบ 4.33 0.820 มากที่สุด 
ผลิตภัณฑ์และสมรรถนะของเครื่องยนต์มีมาตรฐาน 
และคุณภาพเชื่อถือได้ 

4.38 0.712 มากที่สุด 

มีฟังก์ชั่นในการใช้งานครบถ้วน เช่น ระบบเบรก ABS 4.19 0.791 มาก 
อัตราการประหยัดน้ ามัน 4.20 0.750 มาก 

รวม 4.29 0.769 มากทีส่ดุ 

 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมใน

ระดับมากที่สุด แต่เมื่อพิจารณาแต่ละปัจจัยแล้วพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์และ
สมรรถนะของเครื่องยนต์มีมาตรฐาน และคุณภาพเชื่อถือได้ ในระดับมากท่ีสุด เป็นล าดับแรก ( X = 
4.38) รองลงมาคือ รูปทรงโฉบเฉี่ยวทันสมัย สะดุดตา ในระดับมากท่ีสุด ( X = 4.37) ส่วนด้านมี
ฟังก์ชั่นในการใช้งานครบถ้วน เช่น ระบบเบรก ABS กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในระดับมาก เป็น
ล าดับสุดท้าย ( X = 4.19) 
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ตารางที่ 4.9: ระดับปัจจัยด้านราคา 
 

ปจัจยัดา้นราคา X  S.D แปลผล 

ราคามีความเป็นมาตรฐาน 4.03 0.797 มาก 
การช าระเงินมีหลายรูปแบบ 3.96 0.805 มาก 
ราคาอะไหล่และค่าซ่อมบ ารุงมีความเหมาะสมกับตัว
รถจักรยานยนต์ 

4.10 0.764 มาก 

อัตราดอกเบี้ยและระยะเวลาในการผ่อนช าระมีความเหมาะสม 3.92 0.721 มาก 
รวม 4.00 0.772 มาก 

 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านราคา โดยรวมใน

ระดับมาก แต่เม่ือพิจารณาแต่ละปัจจัยแล้วพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับราคาอะไหล่และค่า
ซ่อมบ ารุงมีความเหมาะสมกับตัวรถจักรยานยนต์ ในระดับมาก เป็นล าดับแรก ( X = 4.10) รองลงมา
คือ ราคามีความเป็นมาตรฐาน ในระดับมาก ( X = 4.03) ส่วนด้านอัตราดอกเบี้ยและระยะเวลาใน
การผ่อนช าระมีความเหมาะสม กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในระดับมาก เป็นล าดับสุดท้าย ( X = 
3.92) 
 
ตารางที่ 4.10: ระดับปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 

ปจัจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหนา่ย X  S.D แปลผล 
สถานที่ตั้งศูนย์บริการอยู่ในท าเลสะดวก สามารถเดินทางได้
ง่าย 

4.13 0.690 มาก 

จ านวนสาขาของศูนย์บริการมีหลายสาขา 4.07 0.681 มาก 
มีช่างซ่อมเพ่ือรองรับการให้บริการพอเพียง 4.12 0.731 มาก 
มีพ้ืนที่รับรองลูกค้า 4.03 0.768 มาก 

รวม 4.09 0.718 มาก 
 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านช่องทางการจัด

จ าหน่าย โดยรวมในระดับมาก แต่เมื่อพิจารณาแต่ละปัจจัยแล้วพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับ
สถานที่ตั้งศูนย์บริการอยู่ในท าเลสะดวก สามารถเดินทางได้ง่าย ในระดับมาก เป็นล าดับแรก ( X = 
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4.13) รองลงมาคือ มีช่างซ่อมเพ่ือรองรับการให้บริการพอเพียง ในระดับมาก ( X = 4.12) ส่วนด้านมี
พ้ืนที่รับรองลูกค้า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในระดับมาก เป็นล าดับสุดท้าย ( X = 4.03) 
 
ตารางที่ 4.11: ระดับปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
 

ปจัจยัดา้นการสง่เสรมิทางการตลาด X  S.D แปลผล 

จัดท าโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ เช่น วิทยุ โทรศัพท์ สื่อสิ่งพิมพ์ 
อินเตอร์เน็ต ฯลฯ ได้อย่างน่าสนใจ 

4.03 0.661 มาก 

การออกงานแสดง เช่น มอเตอร์โชว์ ห้างสรรพสินค้า 4.14 0.739 มาก 
ภายในตัวโชว์รูมหรือศูนย์บริการ มีป้ายแสดงโปรโมชั่นหรือ
ราคาสินค้าที่ชัดเจน 

4.02 0.734 มาก 

มีการจัดข้อเสนอเงินดาวน์และอัตราดอกเบี้ยในการผ่อนช าระ
ให้กับลูกค้าในอัตราที่สมเหตุสมผล 

4.01 0.839 มาก 

รวม 4.05 0.743 มาก 
 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านการส่งเสริมทาง

การตลาด โดยรวมในระดับมาก แต่เม่ือพิจารณาแต่ละปัจจัยแล้วพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับ
การออกงานแสดง เช่น มอเตอร์โชว์ ห้างสรรพสินค้า ในระดับมาก เป็นล าดับแรก ( X = 4.14) 
รองลงมาคือ จัดท าโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ เช่น วิทยุ โทรศัพท์ สื่อสิ่งพิมพ์ อินเตอร์เน็ต ฯลฯ ได้อย่าง
น่าสนใจ ในระดับมาก ( X = 4.03) ส่วนด้านมีมีการจัดข้อเสนอเงินดาวน์และอัตราดอกเบี้ยในการ
ผ่อนช าระให้กับลูกค้าในอัตราที่สมเหตุสมผล กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในระดับมาก เป็นล าดับ
สุดท้าย ( X = 4.01) 
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สว่นที ่3  เปน็ขอ้มลูเกีย่วกบัคุณคา่ตราสินคา้ 
 
ตารางที่ 4.12: ระดับการรู้จักตราสินค้า 
 

การรูจ้ักตราสนิคา้ X  S.D แปลผล 

การพบเห็นตราสินค้าของศูนย์บริการที่จ าหน่ายรถจักรยานยนต์
บิ๊กไบค์ได้จากโทรศัพท์ นิตยสาร ป้ายโฆษณาต่างๆ 

4.07 0.776 มาก 

การจดจ าตราสินค้าของศูนย์บริการที่จ าหน่ายรถจักรยานยนต์
บิก๊ไบค์ได้ 

4.04 0.819 มาก 

การรู้จักผลิตภัณฑ์รุ่นต่างๆ ที่จ าหน่ายภายใต้ตราสินค้าของ
ศูนย์บริการที่จ าหน่ายรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ได้ 

3.90 0.669 มาก 

การเชื่อม่ันว่าตราสินค้าจะแสดงถึงการยอมรับในตัว
รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ได้มากกว่าสินค้าท่ีไม่มีตราสินค้าหรือ แบ
รนด์คู่แข่ง 

4.03 0.693 มาก 

รวม 4.01 0.739 มาก 

 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับคุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จัก

ตราสินค้า โดยรวมในระดับมาก แต่เม่ือพิจารณาแต่ละปัจจัยแล้วพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับ
การพบเห็นตราสินค้าของศูนย์บริการที่จ าหน่ายรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ได้จากโทรศัพท์ นิตยสาร ป้าย
โฆษณาต่างๆ ในระดับมาก เป็นล าดับแรก ( X = 4.07) รองลงมาคือ การจดจ าตราสินค้าของ
ศูนย์บริการที่จ าหน่ายรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ได้ ในระดับมาก ( X = 4.04) ส่วนด้านการรู้จัก
ผลิตภัณฑ์รุ่นต่างๆ ที่จ าหน่ายภายใต้ตราสินค้าของศูนย์บริการที่จ าหน่ายรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ได้ 
กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในระดับมาก เป็นล าดับสุดท้าย  
( X = 3.90) 
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ตารางที่ 4.13: ระดับคุณภาพที่ถูกรับรู้ 
 

คุณภาพที่ถกูรบัรู้ X  S.D แปลผล 

รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ท่ีอยู่ภายใต้ตราสินค้าท่ีเลือกซื้อนั้นผ่านการ
ออกแบบมาให้ใช้ประโยชน์หรือคุณภาพดีได้มากกว่าตราสินค้าอ่ืน 

4.03 0.754 มาก 

รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ภายใต้ตราสินค้าที่เลือกซ้ือนั้นมีรูปลักษณ์ที่
ตรงตามความต้องการมากกว่าตราสินค้าอ่ืน 

3.98 0.754 มาก 

คุณภาพโดยรวมของรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ภายใต้ตราสินค้าท่ี
เลือกซื้อนั้น ดีกว่าตราสินค้าอ่ืน 

3.94 0.754 มาก 

รวม 3.98 0.754 มาก 
 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับคุณค่าตราสินค้า ด้านคุณภาพที่

ถูกรับรู้ โดยรวมในระดับมาก แต่เมื่อพิจารณาแต่ละปัจจัยแล้วพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับ
รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ท่ีอยู่ภายใต้ตราสินค้าท่ีเลือกซื้อนั้นผ่านการออกแบบมาให้ใช้ประโยชน์หรือ
คุณภาพดีได้มากกว่าตราสินค้าอ่ืน ในระดับมาก เป็นล าดับแรก ( X = 4.03) รองลงมาคือ รถ
จักรยานยนต์บิ๊กไบค์ภายใต้ตราสินค้าที่เลือกซ้ือนั้นมีรูปลักษณ์ที่ตรงตามความต้องการมากกว่าตรา
สินค้าอ่ืน ในระดับมาก ( X = 3.98) และคุณภาพโดยรวมของรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ ภายใต้ตรา
สินค้าท่ีเลือกซ้ือนั้น ดีกว่าตราสินค้าอ่ืน กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในระดับมาก เป็นล าดับสุดท้าย  
( X = 3.94) 
 
ตารางที่ 4.14: ระดับความสัมพันธ์กับตราสินค้า 
 

ความสมัพนัธ์กบัตราสนิคา้ X  S.D แปลผล 

รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ภายใต้ตราสินค้าที่เลือกซ้ือนั้นสะท้อน
ถึงภาพลักษณ์ของผู้บริโภคได้ 

3.94 0.769 มาก 

รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ภายใต้ตราสินค้าที่เลือกซ้ือนั้นแสดง
ถึงรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคได้ 

4.03 0.709 มาก 

รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ภายใต้ตราสินค้าท่ีเลือกซ้ือนั้นแสดง
ถึงรสนิยมของผู้บริโภคได้ 

3.94 0.693 มาก 

รวม 3.97 0.724 มาก 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับคุณค่าตราสินค้าด้าน
ความสัมพันธ์กับตราสินค้า โดยรวมในระดับมาก แต่เมื่อพิจารณาแต่ละปัจจัยแล้วพบว่ากลุ่มตัวอย่าง
ให้ความส าคัญกับรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ภายใต้ตราสินค้าที่เลือกซื้อนั้นแสดงถึงรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตของผู้บริโภคได้ ในระดับมาก เป็นล าดับแรก ( X = 4.03) รองลงมาคือ รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์
ภายใต้ตราสินค้าท่ีเลือกซ้ือนั้นสะท้อนถึงภาพลักษณ์ของผู้บริโภคได้ ในระดับมาก ( X = 3.94) และ
รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ภายใต้ตราสินค้าที่เลือกซ้ือนั้นแสดงถึงรสนิยมของผู้บริโภคได้ กลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคัญในระดับมาก เป็นล าดับสุดท้าย ( X = 3.94) 
 
ตารางที่ 4.15: ระดับความภักดีต่อตราสินค้า 
 

ความภกัดตี่อตราสนิคา้ X  S.D แปลผล 
การเลือกซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ในตราสินค้าเดิมเป็นประจ า 3.81 0.819 มาก 
การแนะน ารถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ในตราสินค้าที่ชอบให้กับ
บุคคลอื่นเสมอ 

3.84 0.858 มาก 

แม้จะมีตราสินค้าอ่ืนให้สิทธิพิเศษที่ดีกว่ายังคงซื้อ
รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ในตราสินค้าเดิม 

3.91 0.646 มาก 

รวม 3.85 0.774 มาก 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับคุณค่าตราสินค้าด้านความภักดี
ต่อตราสินค้า โดยรวมในระดับมาก แต่เมื่อพิจารณาแต่ละปัจจัยแล้วพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญ
กับการแม้จะมีตราสินค้าอ่ืนให้สิทธิพิเศษที่ดีกว่ายังคงซ้ือรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ในตราสินค้าเดิม ใน
ระดับมาก เป็นล าดับแรก  ( X = 3.91) รองลงมาคือ การแนะน ารถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ในตราสินค้า
ที่ชอบให้กับบุคคลอ่ืนเสมอ ในระดับมาก ( X = 3.84) และการเลือกซ้ือรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ในตรา
สินค้าเดิมเป็นประจ า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในระดับมาก เป็นล าดับสุดท้าย ( X = 3.81) 
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สว่นที ่4 เปน็ขอ้มลูเกีย่วกบัปจัจยัเกีย่วกบัแรงจงูใจ 
 
ตารางที่ 4.16: ระดับแรงจูงใจที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ์ 
 

แรงจงูใจทีเ่กดิจากตวัผลติภัณฑ์ X  S.D แปลผล 

ชอบลักษณะรูปทรงของตัวรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ 4.59 0.630 มากที่สุด 
สะดวกในการเดินทางมีความคล่องตัว ประหยัดเวลา 4.44 0.618 มากที่สุด 
มีประสิทธิภาพและสมรรถภาพในการใช้งาน 4.41 0.666 มากที่สุด 
มีความทนทานต่อการใช้งาน 4.35 0.863 มากที่สุด 

รวม 4.45 0.694 มากที่สุด 
 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับแรงจูงใจที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ์ 

โดยรวมในระดับมากที่สุด แต่เมื่อพิจารณาแต่ละปัจจัยแล้วพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับ
ความชอบลักษณะรูปทรงของตัวรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ ในระดับมาก เป็นล าดับแรก ( X = 4.59) 
รองลงมาคือ สะดวกในการเดินทางมีความคล่องตัว ประหยัดเวลา ในระดับมากที่สุด ( X = 4.44) 
ส่วนด้านมีความทนทานต่อการใช้งาน กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในระดับมาก เป็นล าดับสุดท้าย (
X = 4.35) 
 
ตารางที่ 4.17: ระดับแรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ์ 
 

แรงจงูใจทีเ่กดิจากอารมณ์ X  S.D แปลผล 

ชื่นชอบความเร็ว ความแรง 4.20 0.795 มาก 
เข้ากลุ่มกับเพ่ือนๆ เข้าสังคม 4.02 0.833 มาก 
ชอบออกทริปต่างจังหวัด 4.26 0.661 มากที่สุด 
สะดวกในการใช้ในชีวิตประจ าวัน 4.06 0.754 มาก 
ซื้อเก็บสะสม 3.44 1.109 มาก 

รวม 4.00 0.830 มาก 

 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับแรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ์ 

โดยรวมในระดับมาก แต่เม่ือพิจารณาแต่ละปัจจัยแล้วพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับชอบออกท
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ริปต่างจังหวัด ในระดับมากที่สุด เป็นล าดับแรก ( X = 3.95) รองลงมาคือ ชื่นชอบความเร็ว ความ
แรง ในระดับมาก ( X = 3.84) และการเลือกซ้ือเก็บสะสม กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในระดับมาก 
เป็นล าดับสุดท้าย ( X = 3.44) 

 
ตารางที่ 4.18: ระดับแรงจูงใจที่เกิดจากการอุปถัมภ์ร้านค้า 
 

แรงจงูใจทีเ่กดิจากการอปุถมัภร์า้นคา้ X  S.D แปลผล 

การให้บริการที่ดี เป็นที่พอใจแก่ลูกค้า 4.20 0.840 มาก 
ราคาสมเหตุสมผล 3.93 0.980 มาก 
ท าเลของร้านค้าสะดวกในการที่จะใช้บริการ 3.83 0.888 มาก 
มีรถให้เลือกหลากหลาย 3.99 0.830 มาก 
ชื่อเสียงของทางร้านดี เป็นที่น่าเชื่อถือ 4.23 0.762 มากที่สุด 

รวม 4.04 0.860 มาก 

 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับแรงจูงใจที่เกิดจากการอุปถัมภ์

ร้านค้า โดยรวมในระดับมาก แต่เมื่อพิจารณาแต่ละปัจจัยแล้วพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับ
ชื่อเสียงของทางร้านดี เป็นที่น่าเชื่อถือ ในระดับมาก เป็นล าดับแรก ( X = 4.23) รองลงมาคือ การ
ให้บริการที่ดี เป็นที่พอใจแก่ลูกค้า ในระดับมาก ( X = 4.20) ส่วนด้านท าเลของร้านค้าสะดวกในการ
ที่จะใช้บริการ กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในระดับมาก เป็นล าดับสุดท้าย ( X = 3.93) 
 
สว่นที ่5 เปน็ขอ้มลูเกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้ 
 
ตารางที่ 4.19: ระดับการตัดสินใจซื้อ 
 

การตดัสินใจซื้อ X  S.D แปลผล 

การตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ด้วยตัวเอง 4.22 0.969 มากที่สุด 
การตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ เพราะค าแนะน าจาก
กลุ่มเพ่ือน หรือ พนักงานขาย 

3.61 0.975 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.19 (ต่อ): ระดับการตัดสินใจซื้อ 
 

การตดัสินใจซื้อ X  S.D แปลผล 

การตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์เพราะชอบในตราสินค้า 
และคุณภาพของตราสินค้า 

4.21 0.784 มากที่สุด 

การเปรียบเทียบราคา คุณภาพ ลักษณะของรถจักรยานยนต์
บิ๊กไบค์ในแต่ละตราสินค้าก่อนการตัดสินใจซื้อ 

4.11 0.904 มาก 

การวิเคราะห์คุณภาพของรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์หลังจากทดลอง
หรือใช้งานแล้วเพ่ือน าข้อมูลมาประกอบการตัดสินใจในการซื้อ 

4.13 0.809 มาก 

การตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ จากการที่ได้มาชม
ผลิตภัณฑ์ภายในงานมอเตอร์โชว์ ห้างสรรพสินค้า ศูนย์บริการ 
หรือในสื่อโฆษณา 

4.06 0.760 มาก 

การตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ จากการที่ได้ท าการศึกษา
ด้วยตนเอง หรือรับข่าวสารจากผู้ที่เคยมีประสบการณ์ในการใช้
งานแล้ว 

4.11 0.694 มาก 

การตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ จากการที่การได้เคยมี
ประสบการณ์ในการใช้งานมาแล้ว 

3.90 0.732 มาก 

รวม 4.04 0.828 มาก 

 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ โดยรวม

ในระดับมาก แต่เมื่อพิจารณาแต่ละปัจจัยแล้วพบว่ากลุ่มตัวอย่างตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์
เพราะชอบในตราสินค้า และคุณภาพของตราสินค้า ในระดับมากที่สุด เป็นล าดับแรก  ( X = 4.22) 
รองลงมาคือ การตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์เพราะชอบในตราสินค้า และคุณภาพของตรา
สินค้า ในระดับมากที่สุด ( X = 4.21) ส่วนการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ เพราะค าแนะน า
จากกลุ่มเพ่ือน หรือ พนักงานขาย กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในระดับมาก เป็นล าดับสุดท้าย ( X = 
3.61) 
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สว่นที ่6 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 สมมตฐิานการวจิยั 

1. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ใน
จังหวัดนนทบุรี 

2. แรงจูงใจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ในจังหวัดนนทบุรี 
3. คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ในจังหวัดนนทบุรี 
 

ตารางที่ 4.20: ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ในจังหวัดนนทบุรี 

 

ตวัแปรอสิระ B Beta t Sig 
(Constant) 1.295  5.406 0.000 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 0.121 0.098 1.858 0.064 
แรงจูงใจ 0.137 0.127 2.275 0.023 
คุณค่าตราสินค้า 0.426 0.385 6.745 0.000 

R2 = 0.537, F = 53.448, p < 0.05 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า แรงจูงใจและคุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ในจังหวัดนนทบุรี คิดเป็นร้อยละ 53.7 (R2 = 0.537) ที่เหลือร้อยละ 46.3 
เกิดจากตัวแปรอ่ืน ๆ และพบว่าคุณค่าตราสินค้า (Beta = 0.385) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ในจังหวัดนนทบุรี มากที่สุด รองลงมาคือ แรงจูงใจ (Beta = 0.127) ซึ่งเป็นไป
ตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
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 สรปุผลการทดสอบสมมตุฐิาน 
 
ตารางที่ 4.21: สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 
 

สมมตุฐิาน  ผลการทดสอบสมมุตฐิาน 

1. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ในจังหวัดนนทบุรี 

ปฏิเสธ 

2. แรงจูงใจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์
บิก๊ไบค์ในจังหวัดนนทบุรี 

สอดคล้อง 

3. คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ
รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ในจังหวัดนนทบุรี 

สอดคล้อง 

 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล สรุปได้ว่า ผลการศึกษาที่สอดคล้องกับสมมุติฐาน คือ  
1. แรงจูงใจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ในจังหวัดนนทบุรี 
2. คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ในจังหวัดนนทบุรี 

 



บทที ่5 
สรปุและอภปิรายผล 

 
บทนี้เป็นการสรุปผลการศึกษา ผลการทดสอบสมมุติฐาน การอภิปรายผลของการศึกษา

เปรียบเทียบกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่ผู้วิจัยได้ท าการสืบค้นและน าเสนอไว้ในบทที่ 
2 การน าผลการศึกษาไปใช้ในทางปฏิบัติและข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 
5.1 สรปุผลการศึกษา    
 สรุปผลการศึกษาข้อมูลทั่วไป พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เพศชาย ร้อยละ 84.0 มีอายุ 25 - 
34 ปี ร้อยละ 52.0 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ร้อยละ 27.5 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 
20,000 บาท ร้อยละ 43.3 มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ร้อยละ 39.7 ต้องการซื้อรถบิ๊กไบค์ยี่ห้อ 
Kawasaki ร้อยละ 49.3 และต้องการซื้อรถบิ๊กไบค์ประเภท Sport ร้อยละ 37.0 

สรุปผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีดังนี้  
ปจัจยัดา้นผลติภัณฑ์ กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมในระดับ

มากที่สุด แต่เมื่อพิจารณาแต่ละปัจจัยแล้วพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์และ
สมรรถนะของเครื่องยนต์มีมาตรฐาน และคุณภาพเชื่อถือได้ ในระดับมากท่ีสุด เป็นล าดับแรก  
รองลงมาคือ รูปทรงโฉบเฉี่ยวทันสมัย สะดุดตา ในระดับมากท่ีสุด ส่วนด้านมีฟังก์ชั่นในการใช้งาน
ครบถ้วน เช่น ระบบเบรก ABS กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในระดับมาก เป็นล าดับสุดท้าย  

ปจัจยัดา้นราคา กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านราคา โดยรวมในระดับมาก แต่เมื่อ
พิจารณาแต่ละปัจจัยแล้วพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับราคาอะไหล่และค่าซ่อมบ ารุงมีความ
เหมาะสมกับตัวรถจักรยานยนต์ ในระดับมาก เป็นล าดับแรก รองลงมาคือ ราคามีความเป็นมาตรฐาน 
ในระดับมาก ส่วนด้านอัตราดอกเบี้ยและระยะเวลาในการผ่อนช าระมีความเหมาะสม กลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคัญในระดับมาก เป็นล าดับสุดท้าย  

ปจัจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหนา่ย กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย โดยรวมในระดับมาก แต่เม่ือพิจารณาแต่ละปัจจัยแล้วพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับ
สถานที่ตั้งศูนย์บริการอยู่ในท าเลสะดวก สามารถเดินทางได้ง่าย ในระดับมาก เป็นล าดับแรก  
รองลงมาคือ มีช่างซ่อมเพ่ือรองรับการให้บริการพอเพียง ในระดับมาก ส่วนด้านมีพ้ืนที่รับรองลูกค้า 
กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในระดับมาก เป็นล าดับสุดท้าย  

ปจัจยัดา้นการสง่เสรมิทางการตลาด กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านการส่งเสริม
ทางการตลาด โดยรวมในระดับมาก แต่เมื่อพิจารณาแต่ละปัจจัยแล้วพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคัญกับการออกงานแสดง เช่น มอเตอร์โชว์ ห้างสรรพสินค้า ในระดับมาก เป็นล าดับ 
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รองลงมาคือ จัดท าโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ เช่น วิทยุ โทรศัพท์ สื่อสิ่งพิมพ์ อินเตอร์เน็ต ฯลฯ ได้อย่าง
น่าสนใจ ในระดับมาก ส่วนด้านมีมีการจัดข้อเสนอเงินดาวน์และอัตราดอกเบี้ยในการผ่อนช าระให้กับ
ลูกค้าในอัตราที่สมเหตุสมผล กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในระดับมาก เป็นล าดับสุดท้าย  

สรุปผลการศึกษาคุณค่าตราสินค้า มีดังนี้ 
ด้านการรูจ้กัตราสนิคา้ กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคัญกับคุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จักตรา

สินค้า โดยรวมในระดับมาก แต่เมื่อพิจารณาแต่ละปัจจัยแล้วพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับการ
พบเห็นตราสินค้าของศูนย์บริการที่จ าหน่ายรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ได้จากโทรศัพท์ นิตยสาร ป้าย
โฆษณาต่างๆ ในระดับมาก เป็นล าดับแรก รองลงมาคือ การจดจ าตราสินค้าของศูนย์บริการที่
จ าหน่ายรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ได้ ในระดับมาก ส่วนด้านการรู้จักผลิตภัณฑ์รุ่นต่างๆ ที่จ าหน่าย
ภายใต้ตราสินค้าของศูนย์บริการที่จ าหน่ายรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ได้ กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญใน
ระดับมาก เป็นล าดับสุดท้าย  

ด้านคุณภาพที่ถกูรบัรู้ กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับคุณค่าตราสินค้า ด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้ 
โดยรวมในระดับมาก แต่เม่ือพิจารณาแต่ละปัจจัยแล้วพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับ
รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ท่ีอยู่ภายใต้ตราสินค้าท่ีเลือกซื้อนั้นผ่านการออกแบบมาให้ใช้ประโยชน์หรือ
คุณภาพดีได้มากกว่าตราสินค้าอ่ืน ในระดับมาก เป็นล าดับแรก รองลงมาคือ รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์
ภายใต้ตราสินค้าท่ีเลือกซ้ือนั้นมีรูปลักษณ์ที่ตรงตามความต้องการมากกว่าตราสินค้าอ่ืน ในระดับมาก 
และคุณภาพโดยรวมของรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ ภายใต้ตราสินค้าท่ีเลือกซ้ือนั้น ดีกว่าตราสินค้าอ่ืน 
กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในระดับมาก เป็นล าดับสุดท้าย     

ด้านความสมัพนัธก์ับตราสนิคา้ กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับคุณค่าตราสินค้าด้าน
ความสัมพันธ์กับตราสินค้า โดยรวมในระดับมาก แต่เมื่อพิจารณาแต่ละปัจจัยแล้วพบว่ากลุ่มตัวอย่าง
ให้ความส าคัญกับรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ภายใต้ตราสินค้าที่เลือกซื้อนั้นแสดงถึงรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตของผู้บริโภคได้ ในระดับมาก เป็นล าดับแรก รองลงมาคือ รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ภายใต้ตรา
สินค้าท่ีเลือกซ้ือนั้นสะท้อนถึงภาพลักษณ์ของผู้บริโภคได้ ในระดับมาก และรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์
ภายใต้ตราสินค้าท่ีเลือกซ้ือนั้นแสดงถึงรสนิยมของผู้บริโภคได้ กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในระดับ
มาก เป็นล าดับสุดท้าย  

ด้านความภกัดีตอ่ตราสนิคา้ กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับคุณค่าตราสินค้าด้านความภักดี
ต่อตราสินค้า โดยรวมในระดับมาก แต่เมื่อพิจารณาแต่ละปัจจัยแล้วพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญ
กับการแม้จะมีตราสินค้าอ่ืนให้สิทธิพิเศษที่ดีกว่ายังคงซ้ือรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ในตราสินค้าเดิม ใน
ระดับมาก เป็นล าดับแรก รองลงมาคือ การแนะน ารถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ในตราสินค้าที่ชอบให้กับ
บุคคลอื่นเสมอ ในระดับมาก และการเลือกซ้ือรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ในตราสินค้าเดิมเป็นประจ า 
กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในระดับมาก เป็นล าดับสุดท้าย  
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สรุปผลการศึกษาปัจจัยเกี่ยวกับแรงจูงใจ มีดังนี้ 
แรงจงูใจทีเ่กดิจากตวัผลติภัณฑ์ กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับแรงจูงใจที่เกิดจากตัว

ผลิตภัณฑ์ โดยรวมในระดับมากท่ีสุด แต่เมื่อพิจารณาแต่ละปัจจัยแล้วพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคัญกับความชอบลักษณะรูปทรงของตัวรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ ในระดับมาก เป็นล าดับแรก  
รองลงมาคือ สะดวกในการเดินทางมีความคล่องตัว ประหยัดเวลา ในระดับมากท่ีสุด ส่วนด้านมีความ
ทนทานต่อการใช้งาน กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในระดับมาก เป็นล าดับสุดท้าย  

แรงจงูใจทีเ่กดิจากอารมณ์ กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับแรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ์ 
โดยรวมในระดับมาก แต่เม่ือพิจารณาแต่ละปัจจัยแล้วพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับชอบออกท
ริปต่างจังหวัด ในระดับมากที่สุด เป็นล าดับแรก  รองลงมาคือ ชื่นชอบความเร็ว ความแรง ในระดับ
มาก และการเลือกซ้ือเก็บสะสม กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในระดับมาก เป็นล าดับสุดท้าย  

แรงจงูใจทีเ่กดิจากการอปุถมัภร์า้นคา้ กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับแรงจูงใจที่เกิดจากการ
อุปถัมภ์ร้านค้า โดยรวมในระดับมาก แต่เมื่อพิจารณาแต่ละปัจจัยแล้วพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคัญกับชื่อเสียงของทางร้านดี เป็นที่น่าเชื่อถือ ในระดับมาก เป็นล าดับแรก  รองลงมาคือ การ
ให้บริการที่ดี เป็นที่พอใจแก่ลูกค้า ในระดับมาก ส่วนด้านท าเลของร้านค้าสะดวกในการที่จะใช้บริการ 
กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในระดับมาก เป็นล าดับสุดท้าย  

สรุปผลการศึกษาการตัดสินใจซื้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์
บิ๊กไบค์ โดยรวมในระดับมาก แต่เมื่อพิจารณาแต่ละปัจจัยแล้วพบว่ากลุ่มตัวอย่างตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์เพราะชอบในตราสินค้า และคุณภาพของตราสินค้า ในระดับมากที่สุด เป็น
ล าดับแรก รองลงมาคือ การตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์เพราะชอบในตราสินค้า ในระดับมาก
ที่สุด และคุณภาพของตราสินค้า ในระดับมาก ส่วนการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ เพราะ
ค าแนะน าจากกลุ่มเพ่ือน หรือ พนักงานขาย กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในระดับมาก เป็นล าดับ
สุดท้าย   

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า แรงจูงใจและคุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ในจังหวัดนนทบุรี คิดเป็นร้อยละ 53.7 ที่เหลือร้อยละ 46.3 เกิดจากตัว
แปรอื่น ๆ และพบว่าคุณค่าตราสินค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ในจังหวัด
นนทบุรี มากที่สุด รองลงมาคือ แรงจูงใจ มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ 

สรุปได้ว่า ผลการศึกษาท่ีสอดคล้องกับสมมุติฐานที่ตั้งไว้ คือ  
1. แรงจูงใจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ในจังหวัดนนทบุรี 
2. คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ในจังหวัดนนทบุรี 
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5.2 การอภปิรายผล  
 ผลการศึกษาที่สรุปว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ในจังหวัดนนทบุรี ผลดังกล่าวไม่สอดคล้องกับแนวคิดเรื่องส่วนประสมทาง
การตลาดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด 
ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าซ่ึงลูกค้าจะ
เปรียบเทียบระหว่างคุณค่า ของผลิตภัณฑ์กับราคา ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาผู้บริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ 
โดยจะมีกิจกรรมส่งเสริมการตลาดไว้ เพ่ือสร้างความพึงพอใจต่อตราสินค้าหรือบริการหรือความคิดต่อ
บุคคล โดยใช้เพื่อจูงใจ ให้เกิดความต้องการเพ่ือเตือนความทรงจ า ในผลิตภัณฑ์โดยคาดว่าจะมี
อิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อและพฤติกรรมการซื้อ ทั้งนี้เนื่องจาก ปัจจุบันตลาดของ
รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ ยังเป็นตลาดที่ไม่กว้าง มีกลุ่มผู้ประกอบการที่จ าหน่ายน้อย มีระดับการ
แข่งขันต่ า ท าให้ผู้ประกอบการส่วนใหญ่ไม่เน้นสร้างกลยุทธ์เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
มากนัก ประกอบกับรูปแบบและลักษณะรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ที่จ าหน่ายในประเทศไทยมีให้เลือก
ไม่มากนัก ส่วนใหญ่จะมีรูปแบบและลักษณะสินค้า ราคาและกิจกรรมส่งเสริมการตลาดใกล้เคียงกัน 
จึงท าใหป้ัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ผู้ประกอบการจัดท าข้ึนคล้ายคลึงกันตามไปด้วย ดังนั้น 
ลูกค้าส่วนใหญ่ที่ตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ เพราะ ความรู้สึกส่วนตัว ทัศนคติ พฤติกรรมส่วน
บุคคล สอดคล้องกับงานวิจัย กรรัฐ พงศ์ฉบับนภา (2557) ได้ท าการวิจัยหัวข้อเรื่อง ปัจจัยที่มี
ความสัมพันธ์กับ การตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลขนาดเครื่องยนต์ 1,601-2,000 ซีซี ของ
ผู้บริโภคใน เขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ด้านการส่งเสริม การตลาด และด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดไม่มีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจเลือกซ้ือ รถยนต์นั่งส่วนบุคคลขนาดเครื่องยนต์ 1,601–2,000 ซีซี และสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ธัญญมาศ วุ่นศิริ (2554) การศึกษาเรื่อง ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดและ
แรงจูงใจที่มีผลต่อพฤติกรรมและแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินค้าซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ใน
อนาคตภายใต้แบรนด์ ฮาเปอร์ ของผู้บริโภคในประเทศ ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสม
ทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านตราสินค้า ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้าน
การส่งเสริมการตลาด ไมม่ีผลต่อพฤติกรรมและแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินค้าซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่ง
รถยนต์ในอนาคตภายใต้แบรนด์ ฮาเปอร์ ของผู้บริโภคในประเทศ เช่นเดียวกับงานวิจัยไพรินทร์  
ปราศอาพาธ (2557) ได้ท าการวิจัยหัวข้อเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรม การตัดสินใจซื้อรถยนต์ยี่ห้อ
ฮอนด้า ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง การตลาด ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริม การตลาดไมม่ีผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต์ยี่ห้อฮอนด้า  
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ผลการศึกษาที่สรุปว่า คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ใน
จังหวัดนนทบุรี ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง คุณค่าตราสินค้า ของ เสรี วงษมณฑา 
(2540)  ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า ตราสินค้าหรือ แบรนด์เป็นองค์ประกอบหนึ่งของผลิตภัณฑ์ที่มี
ความส าคัญอย่างยิ่งในการสร้างการจดจ าให้แก่ผู้บริโภคจนน าไปสู่การเลือกซ้ือและพัฒนาเป็นความ
ภักดีของผู้บริโภค โดยการรู้จักชื่อตราสินค้า คือจุดเริ่มต้นของพฤติกรรมการซื้อ เนื่องจากเม่ือผู้บริโภค
สามารถจดจ าและระลึกถึงชื่อของตราสินค้าได้ในขณะที่ก าลังนึกถึงผลิตภัณฑ์ชนิดหนึ่งอยู่ แสดงว่า
ตราสินค้านั้นมีพ้ืนที่อยู่ในใจของผู้บริโภค และผลิตภัณฑ์ภายใต้ตราสินค้านั้นย่อมถูกผู้บริโภคเลือกซ้ือ
มากกว่าตราสินค้าท่ีไม่เป็นที่รู้จัก สอดคล้องกับงานวิจัยของ ศิวณัฐ กัลป์ยาณวิชัย (2557) การศึกษา
เรื่อง คุณค่าของตราสินค้าและคุณค่าส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมใน
ห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า คุณค่าตรา
สินค้าด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมใน
ห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด รองลงมาคือคุณค่าส่วน
บุคคลด้านการคล้อยตาม ด้านความภูมิใจในตนเอง และด้านความต้องการความโดดเด่นเฉพาะตัว 
ตามล าดับ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศรินทิพย์ ธีรธนิตนันท์ (2556) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยด้าน
คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการศึกษาที่สรุปว่า แรงจูงใจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ในจังหวัด
นนทบุรี ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง แรงจูงใจ ของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) ซึ่ง
สามารถอธิบายได้ว่า แรงจูงใจเป็นสิ่งที่อยู่เบื้องหลังการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยแรงจูงใจที่เกิด
ขึ้นกับผู้บริโภคท่ีต้องการจะซื้อสินค้าและบริการ เพ่ือตอบสนองความต้องการของตนให้ได้รับความพึง
พอใจ สอดคล้องกับงานวิจัยของ พิชชาภา กิตตินันท์วัฒนา (2555) การศึกษาเรื่อง ทัศนคติและ
แรงจูงใจของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้รถยนต์นิสสัน มาร์ช ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการศึกษา พบว่า พบว่า แรงจูงใจด้านอารมณ์ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้รถยนต์นิสสัน มาร์ช 
ในเขตกรุงเทพมหานคร และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธัญญมาศ วุ่นศิริ (2554) การศึกษาเรื่อง 
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดและแรงจูงใจที่มีผลต่อพฤติกรรมและแนวโน้มพฤติกรรมการตัด
สินค้าซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในอนาคตภายใต้แบรนด์ ฮาเปอร์ ของผู้บริโภคในประเทศ ผล
การศึกษา พบว่า แรงจูงใจมีผลต่อพฤติกรรมและแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินค้าซื้อชุดอุปกรณ์
ตกแต่งรถยนต์ในอนาคตภายใต้แบรนด์ ฮาเปอร์ ของผู้บริโภคในประเทศ 

 
 
 



59 

5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช ้  
5.3.1 ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ในจังหวัดนนทบุรี ทั้งนี้เนื่องจาก ปัจจุบันตลาดของรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ ยัง
เป็นตลาดที่ไม่กว้าง มีกลุ่มผู้ประกอบการแคบส่งผลให้มีระดับการแข่งขันต่ า ดังนั้น ฝ่ายธุรกิจที่
เกี่ยวข้องควรสร้างความแตกต่าง โดยการสร้างกลยุทธ์เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดใหม่ ๆ 
และแตกต่าง อาทิ การจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาด การน าเข้ารถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์แบบล่าสุด 
เพ่ือเป็นผู้น า ซึ่งจะกระตุ้นการตัดสินใจซื้อและความพึงพอใจของผู้บริโภค 

5.3.2 ผลการศึกษา พบว่า แรงจูงใจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ใน
จังหวัดนนทบุรี ดังนั้น ฝ่ายธุรกิจที่เก่ียวข้องควรท าการศึกษาเกี่ยวกับความต้องการและแรงจูงใจของ
ลูกค้ารถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ อาทิ การออกแบบส ารวจความต้องการหรือความคิดเห็นของผู้บริโภค
เพ่ือน าผลการศึกษามาสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดที่สามารถกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคมาก
ที่สุด 

5.3.3 ผลการศึกษาที่ พบว่า คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์
บิ๊กไบค์ในจังหวัดนนทบุรี ดังนั้น ฝ่ายธุรกิจที่เก่ียวข้องควรเพ่ิมกิจกรรมการประชาสัมพันธ์ โฆษณา 
เพ่ือสร้างคุณค่าตราสินค้าให้เกิดข้ึนในใจผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดี ต่อตราสินค้าซึ่งจะ
น ามาซึ่งการตัดสินใจซื้อสินค้าในที่สุด 

 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการวจิยัครัง้ไป 
 เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งนี้สามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างมากขึ้นอันจะเป็นประโยชน์
ในการอธิบาย ผู้ท าวิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็นส าหรับการท าวิจัยครั้งต่อไปดังนี้ 
 5.4.1 แนะน าให้ท าการศึกษากับกลุ่มประชากร/กลุ่มตัวอย่าง กลุ่มอ่ืน ๆ ในสถานที่ท่ีแตกต่าง
กัน เพ่ือให้ได้ผลการวิจัยที่จะออกมาได้ใกล้เคียงกับความเป็นจริง 
 5.4.2 แนะน าให้ศึกษากับตัวแปรอื่นที่อาจมีความเก่ียวข้องกับตัวแปรที่ท าการศึกษาอยู่นี้ 
หรือศึกษาในเชิงคุณภาพควบคู่กันเพ่ือผลการวิจัยที่จะออกมาได้ใกล้เคียงกับความเป็นจริง 
 
 
 
 
 
 
 



60 

บรรณานุกรม 
 
กรมการขนส่งทางบกปี.  (2559).  สถิติจ านวนรถจักรยานยนต์ใหม่ (ป้ายแดง) ที่จดทะเบียนโดยแยก

ยี่ห้อรถ (รย.12) ประจ าปี พ.ศ.2559.  สืบค้นจาก 
http://apps.dlt.go.th/statistics_web/brandcar.html. 

กรรัฐ พงศ์ฉบับนภา.  (2557).  ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์นั่งส่วนบุคคล
ขนาดเครื่องยนต์ 1,601-2,000 ซีซี ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร.  การศึกษาอิสระ  
ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยบูรพา. 

กัลยา วานิชย์บัญชา.  (2550).  การวิเคราะห์สถิติ: สถิติเพ่ือการตัดสินใจ (พิมพ์ครั้งที่ 5).  กรุงเทพฯ:
จุฬาลงกรณ์วิทยาลัย. 

ธัญญมาศ วุ่นศิริ.  (2554).  ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดและแรงจูงใจที่มีผลต่อพฤติกรรมและ
แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินค้าซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในอนาคตภายใต้แบรนด์ ฮา
เปอร์ ของผู้บริโภคในประเทศ.  การศึกษาอิสระปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยศรี 

 นครินทรวิโรฒ. 
นรรัตน์ สงวนวงศ์วาน.  (2557).  คุณค่าตราสินค้าและการยอมรับทางสังคมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อกางเกงยีนส์แบรนด์เนมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร.  การศึกษาอิสระปริญญา
มหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

นันทสารี สุขโต.  (2555).  หลักการตลาด (Marketing an Introduction).  กรุงเทพฯ: เพียร์สัน เอ็ด
ดูเคชั่น อินโดไชน่า. 

นันธิญา ทองบุญส่ง.  (2555).  ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถอีโคคาร์ของ
ผู้บริโภค ในเขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร.  การศึกษาอิสระปริญญามหาบัณฑิต,  
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

พิชชาภา กิตตินันท์วัฒนา.  (2555).  ทัศนคติและแรงจูงใจของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกใช้รถยนต์นิสสัน มาร์ช ในเขตกรุงเทพมหานคร.  การศึกษาอิสระปริญญามหาบัณฑิต,  
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ.  

พิบูล ทีปะปาล.  (2545).  กลยุทธ์การตลาด: การตลาดสมัยใหม่.  กรุงเทพฯ: อมร. 
ไพรินทร์ ปราศอาพาธ.  (2557).  ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต์ยี่ห้อฮอนด้าในเขต

กรุงเทพมหานคร.  การศึกษาอิสระปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. 
มัทวัน กุศลอภิบาล.  (2555).  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการร้าน
 กาแฟสดของผู้บริโภคใน อ าเภอเมือง จังหวัดราชบุรี.  การศึกษาอิสระปริญญามหาบัณฑิต,  
 มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 



61 

รณกร เงินวิเชียร.  (2555).  การตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ ยามาฮ่าของลูกค้า บริษัทคลินิกยานยนต์ 
จ ากัด.  การศึกษาอิสระปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

ศรินทิพย์ ธีรธนิตนันท์.  (2556).  ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร.  การศึกษาอิสระปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยรังสิต. 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์ และศุภร เสรีรัตน์.  (2546).  การบริหารการตลาดยุคใหม่. 
กรุงเทพฯ: ธรรมสาร. 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์.  (2550).  การบริหารการโฆษณาและการส่งเสริมการตลาด (พิมพ์ครั้งที่ 3). 
กรุงเทพฯ: บริษัทวิสิทธิ์ทองพริ้นติ้ง. 

ศิวณัฐ กัลป์ยาณวิชัย.  (2557).  คุณค่าของตราสินค้าและคุณค่าส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขต
กรุงเทพมหานคร.  การศึกษาอิสระปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

ศูนย์วิจัยกสิกรไทย.  (2559).  แนวโน้มตลาดรถจักรยานยนต์ ปี 2560.  สืบค้นจาก 
www.kasikorn.com. 

สถิติกรุงเทพมหานคร.  (2558).  สถิติประชากร จ าแนกตามอายุ.  สืบค้นจาก www.bangkok.go.th. 
เสรี วงษ์มณฑา.  (2540).  ครบเครื่องเรื่องการสื่อสารการตลาด.  กรุงเทพ: วิสิทธิ์พัฒน์. 
เสรี วงษ์มณฑา.  (2542).  การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค.  กรุงเทพฯ: บริษัท ธีระฟิล์มและไซเท็กซ์ 

จ ากัด. 
อรวรรณ ลลิตแจ่มเลิศ.  (2557).  ทัศนคติและค่านิยมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือรถจักรยานยนต์

บิ๊กไบค์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร.  การศึกษาอิสระปริญญามหาบัณฑิต,  
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

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

Aaker, D.A.  (1996).  Building strong brands.  NY: Free. 
Clayton, A.  (1969).  Understanding marketing.  Hertfordshire Europe: Prentice Hall. 
Domjan, M.  (1996).  The principles of learning and behavior belmont.  California: 

Thomson. 
Hilgard, E.  (1981).  Introduction to psychology.  NY: Marcourt. 
Kotler, P.  (2000).  Marketing, an introduction.  NJ: Pearson Prentice Hall.   
Schiffman, L., & Kanuk, L.  (2007).  Consumer behavior (4th ed.).  NY: McGraw-Hill. 
Yamane, T.  (1967). Statistic: An introductory analysis.  NY: Harper & Row. 
Yamane, T.  (1973).  Statistic: An introductory analysis (3rd ed.).  NY: Harper & Row. 



62 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



63 

แบบสอบถาม 
เรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ในจังหวัดนนทบุรี 

 
ค าชีแ้จง: แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลเรื่องส่วนประสมทางการตลาด 

แรงจูงใจและคุณค่าตราสินค้า ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ในจังหวัดนนทบุรี ซึ่ง
งานวิจัยนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
ข้อมูลในแบบสอบถามทั้งหมด จะถูกเก็บเป็นความลับ และใช้เพ่ือการวิจัยในกรณีนี้เท่านั้น ผู้จัดท า
ขอขอบพระคุณที่ท่านได้สละเวลาให้ข้อมูลอันเป็นประโยชน์ต่อการวิจัยในครั้งนี้ 
สว่นที ่1 ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่อง □ ที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 

1. เพศ   □ ชาย     □ หญิง 
2. อายุ 

□ 15 - 24 ปี  □ 25 - 34 ปี  □ 35 – 49 ปี  □ ตั้งแต่ 50 ปี ขึ้นไป 
3. ระดับการศึกษา 

□ ต่ ากว่าปริญญาตรี   □ ปริญญาตรี   □ สูงกว่าปริญญาตรี  
4. อาชีพ 

□ นักเรียน / นักศึกษา  □ ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 

□ พนักงานบริษัทเอกชน  □ ธุรกิจส่วนตัว / เจ้าของกิจการ  
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

□ ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท   □ 10,001 – 20,000 บาท 

□ 20,001 - 30,000 บาท    □ 30,001 - 40,000 บาท 

□ 40,001 - 50,000 บาท    □ มากกว่า 50,001 บาทข้ึนไป 
6. ยี่ห้อที่จะซื้อ (เลือกเพียงชื่อเดียว) 

□ Kawasaki  □ Ducati  □ KTM  □ Honda 

□ Yamaha  □ BMW  □ Triumph  □ อ่ืนๆ 
7. ประเภทของรถมอเตอร์ไซค์ท่ีจะซื้อ 

□ Sport (สปอร์ท)  □ Touring (ทัวริ่ง) 

□ Naked (เน็คเก็ด)  □ Chopper or Cruiser (ช็อปเปอร์หรือครุยเซอร์) 

□ Enduro (เอ็นดูโร่ไบค์)  □ Motord (โมตาร์ด) 

□ Scooter (สกู๊ตเตอร์)  □ Motocros (โมโตครอส) 
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สว่นที ่2 ความคิดเหน็เกีย่วกบัปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดของรถจกัรยานยนตบ์ิก๊ไบค์ 
ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 
ระดบัความคดิเห็น (5=มากทีส่ดุ, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยทีสุ่ด) 

ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดทีม่ผีลตอ่การตดัสนิใจ 
เลือกซื้อรถจักรยานยนตบ์ิ๊กไบค์ 

ระดบัความคดิเห็น 
5 4 3 2 1 

1.ปจัจัยดา้นการผลติภัณฑ์      
1.1 รูปทรงโฉบเฉี่ยวทันสมัย สะดุดตา      

   1.2 มีให้เลือกหลายรุ่นหลายแบบ      

1.3 ผลิตภัณฑ์และสมรรถนะของเครื่องยนต์มีมาตรฐาน และคุณภาพเชื่อถือ
ได้ 

     

   1.4 มีฟังก์ชั่นในการใช้งานครบถ้วน เช่น ระบบเบรก ABS      
   1.5 อัตราการประหยัดน้ ามัน      

2. ปจัจัยดา้นราคา      

   2.1 ราคามีความเป็นมาตรฐาน      
   2.2 การช าระเงินมีหลายรูปแบบ      

   2.3 ราคาอะไหล่และค่าซ่อมบ ารุงมีความเหมาะสมกับตัวรถจักรยานยนต์      

   2.4 อัตราดอกเบี้ยและระยะเวลาในการผ่อนช าระมีความเหมาะสม      
3. ปจัจัยดา้นช่องทางการจดัจ าหนา่ย      

   3.1 สถานที่ตั้งศูนย์บริการอยู่ในท าเลสะดวก สามารถเดินทางได้ง่าย      

   3.2 จ านวนสาขาของศูนย์บริการมีหลายสาขา      
   3.3 มีช่องซ่อมเพ่ือรองรับการให้บริการพอเพียง      

   3.4 มีพ้ืนที่รับรองลูกค้า      
4. ปจัจัยดา้นการสง่เสรมิทางการตลาด      

   4.1 จัดท าโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ เช่น วิทยุ โทรศัพท์ สื่อสิ่งพิมพ์ อินเตอร์เน็ต 
ฯลฯ ได้อย่างน่าสนใจ 

     

   4.2 การออกงานแสดง เช่น มอเตอร์โชว์ ห้างสรรพสินค้า      

   4.3 ภายในตัวโชว์รูมหรือศูนย์บริการ มีป้ายแสดงโปรโมชั่นหรือราคาสินค้าที่
ชัดเจน 

     

   4.4 มีการจัดข้อเสนอเงินดาวน์และอัตราดอกเบี้ยในการผ่อนช าระให้กับ
ลูกค้าในอัตราที่สมเหตุสมผล 
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สว่นที ่3 ความคิดเหน็เกีย่วกบัปจัจยัเกี่ยวกบัแรงจงูใจใดบา้งที่มอีิทธพิลต่อการตัดสนิใจซื้อ
รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ 
ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 
ระดบัความคดิเห็น (5=มากทีส่ดุ, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยทีสุ่ด) 

ปจัจยัเกีย่วกบัแรงจงูใจที่มอีิทธิพลตอ่การตดัสนิใจซื้อรถจักรยานยนตบ์ิ๊กไบค์ 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
1. แรงจงูใจทีเ่กดิจากตวัผลติภัณฑ์      

1.1 ชอบลักษณะรูปทรงของตัวรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์      

1.2 สะดวกในการเดินทางมีความคล่องตัว ประหยัดเวลา      
1.3 มีประสิทธิภาพและสมรรถภาพในการใช้งาน      

1.4 มีความทนทานต่อการใช้งาน      
2. แรงจงูใจทีเ่กดิจากอารมณ์      

2.1 ชื่นชอบความเร็ว ความแรง      

2.2 เข้ากลุ่มกับเพ่ือนๆ เข้าสังคม      
2.3 ชอบออกทริปต่างจังหวัด      

2.4 สะดวกในการใช้ในชีวิตประจ าวัน      

2.5 เก็บสะสม      
3. แรงจงูใจทีเ่กดิจากการอปุถมัภร์า้นคา้      

3.1 มีการให้บริการที่ดี เป็นที่พอใจแก่ลูกค้า      

3.2 ราคาสมเหตุสมผล      
3.3 ท าเลของร้านค้าสะดวกในการที่จะใช้บริการ      

3.4 มีรถให้เลือกหลากหลาย      
3.5 ชื่อเสียงของทางร้านดี เป็นที่น่าเชื่อถือ      
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สว่นที ่4 ความคิดเหน็เกีย่วกบัคณุคา่ตราสนิค้าดา้นใดที่มีอทิธิพลต่อการตดัสินใจซื้อรถจกัรยานยนต์
บิ๊กไบค ์
 
ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 
ระดบัความคดิเห็น (5=มากทีส่ดุ, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยทีสุ่ด) 
 

คุณคา่ตราสินคา้ทีม่ีอิทธพิลตอ่การตดัสนิใจซื้อรถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
1. การรูจ้ักตราสนิคา้      

1.1ท่านพบเห็นตราสินค้าของศูนย์บริการที่จ าหน่ายรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์
ได้จากโทรศัพท์ นิตยสาร ป้ายโฆษณาต่างๆ 

     

1.2ท่านจดจ าตราสินค้าของศูนย์บริการที่จ าหน่ายรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ได้      

1.3ท่านรู้จักผลิตภัณฑ์รุ่นต่างๆ ที่จ าหน่ายภายใต้ตราสินค้าของศูนย์บริการที่
จ าหน่ายรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ได้ 

     

1.4ท่านเชื่อมั่นว่าตราสินค้าจะแสดงถึงการยอมรับในตัวรถจักรยานยนต์
บิ๊กไบค์ได้มากกว่าสินค้าที่ไม่มีตราสินค้าหรือแบรนด์คู่แข่ง 

     

2. คณุภาพทีร่ับรู ้      
 2.1 รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ที่อยู่ภายใต้ตราสินค้าท่ีท่านเลือกซ้ือนั้นผ่านการ
ออกแบบมาให้ใช้ประโยชน์หรือคุณภาพดีได้มากกว่าตราสินค้าอ่ืน 

     

 2.2 รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ภายใต้ตราสินค้าท่ีท่านเลือกซ้ือนั้นมีรูปลักษณ์ที่
ตรงตามความต้องการมากกว่าตราสินค้าอ่ืน 

     

 2.3 คุณภาพโดยรวมของรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ภายใต้ตราสินค้าท่ีท่าน
เลือกซื้อนั้น ดีกว่าตราสินค้าอ่ืน 

     

3. ความสัมพนัธ์กบัตราสนิค้า      
   3.1 รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ภายใต้ตราสินค้าที่ท่านเลือกซื้อนั้นสะท้อนถึง
ภาพลักษณ์ของผู้บริโภคได้ 

     

   3.2 รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ภายใต้ตราสินค้าที่ท่านเลือกซื้อนั้นแสดงถึง
รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคได้ 

     

   3.3 รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ภายใต้ตราสินค้าที่ท่านเลือกซื้อนั้นแสดงถึง
รสนิยมของผู้บริโภคได้ 
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4. ความภักดตี่อตราสินคา้      

   4.1 ท่านเลือกซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ในตราสินค้าเดิมเป็นประจ า      
   4.2 ท่านแนะน ารถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ในตราสินค้าที่ท่านชอบให้กับ
บุคคลอื่นเสมอ 

     

   4.3 แม้จะมีตราสินค้าอ่ืนให้สิทธิพิเศษที่ดีกว่าท่านยังคงซื้อรถจักรยานยนต์
บิ๊กไบค์ในตราสินค้าเดิม 

     

สว่นที ่5 ปจัจยัใดบา้งที่มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อรถจักรยานยนตบ์ิ๊กไบค์ 
ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 
ระดบัความคดิเห็น (5=มากทีส่ดุ, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยทีสุ่ด) 
 

การตดัสินใจซื้อรถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ท่านมีการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ด้วยตัวของท่านเอง      

2. ท่านมีการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ เพราะค าแนะน าจากกลุ่ม
เพ่ือน หรือ พนักงานขาย 

     

3. ท่านคิดว่าการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์เพราะชอบในตรา
สินค้า และคุณภาพของตราสินค้า 

     

4. ท่านท าการเปรียบเทียบราคา คุณภาพ ลักษณะของรถจักรยานยนต์
บิ๊กไบค์ในแต่ละตราสินค้าก่อนการตัดสินใจซื้อ 

     

5. ท่านท าการวิเคราะห์คุณภาพของรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์หลังจากทดลอง
หรือใช้งานแล้วเพ่ือน าข้อมูลมาประกอบการตัดสินใจในการซื้อ 

     

6. ท่านมีการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ จากการที่ได้มาชม
ผลิตภัณฑ์ภายในงานมอเตอร์โชว์ ห้างสรรพสินค้า ศูนย์บริการ หรือใน
สื่อโฆษณา 

     

7. ท่านมีการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ จากการที่ได้ท าการศึกษา
ด้วยตนเอง หรือรับข่าวสารจากผู้ที่เคยมีประสบการณ์ในการใช้งานแล้ว 

     

8. ท่านมีการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ จากการที่ท่านได้เคยมี
ประสบการณ์ในการใช้งานมาแล้ว 
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สว่นที ่6 ข้อเสนอแนะและความคิดเหน็เพิม่เตมิ 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 

***ขอบพระคณุทุกทา่นอย่างสงูทีเ่สยีสละเวลาและให้ความรว่มมือในการตอบแบบสอบถาม*** 
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