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ABSTRACT 
 

The research was aimed primarily to explore the customer response, brand 
equity and electronic word of mouth (eWOM) affecting the decision to purchase road 
bikes of customers in Bangkok and its vacinity.  Closed-ended survey questionnaires 
were reviewed the validity of content, tested for reliability, and implemented to 
collect data from 270 customers in Bangkok and its vacinity who used to buy road 
bikes. The inferential statistics for hypothesis testing was multiple regression.  

The results revealed that the factors affecting the road bike’s purchase 
decision of customers in Bangkok and its vacinity at .05 statistically significant levels 
were the customer response in terms of brand preference, brand equity in terms of 
brand image, and eWOM in terms of relationship.  These factors explained the effects 
on the road bike’s purchase decision of customers in Bangkok and its vacinity.  
However, the customer response in terms of willingness to pay a premium price and 
brand loyalty, brand equity in terms of brand awareness, and eWOM in terms of 
innovativeness did not affect the road bike’s purchase decision of customers in 
Bangkok and its vacinity. 
 
Keywords: Customer response, Brand equity, Electronic word of mouth, Road bike  
 



ฉ 

 

 

 

กิตติกรรมประกาศ 
 
 การศึกษาการตอบสนองผู้บริโภค คุณค่าตราสินค้า และ การบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ทีส่่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือหมอบของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 ในครั้งนี้ สามารถส าเร็จลุล่วงได้ด้วยความอนุเคราะห์อย่างดียิ่งจากอาจารย์ที่ปรึกษา ดร.นิตนา ฐานิ
ตธนกร ซึ่งให้ความรู้ค าแนะน าและแนวทาง รวมทั้งข้อปฏิบัติต่างๆ ส าหรับการด าเนินงานวิจัย 
ตรวจทานและแก้ไขข้อบกพรอ่ง ตลอดจนให้ค าปรึกษาซึ่งเป็นประโยชน์ในการวิจัยจนงานวิจัยครั้งนี้มี
ความสมบูรณค์รบถ้วนไปได้ด้วยด ีรวมถึงขอขอบพระคุณอาจารย์ทุกท่านที่ถ่ายทอดความรู้ให้แก่
ผู้วิจัย ท าใหผู้้วิจัยสามารถน าความรู้ที่ได้รับน ามาประยุกต์ใช้ในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ จึงขอกราบ
ขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว้ ณ ที่นี้  

ขอขอบคุณผู้ทรงคุณวุฒิทุกท่านที่กรุณาช่วยเหลือในการตรวจสอบความสมบูรณ์ และ
ความถูกต้องของเครื่องมือ เพื่อให้งานวิจัยมีความตรงเชิงคุณภาพมากขึ้น ตลอดจนผู้ตอบ
แบบสอบถามทุกท่านที่ให้ความร่วมมือและเสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 

ขอกราบขอบพระคณุ บิดามารดาที่ให้การอบรม และสนบัสนุนส่งเสริมการศึกษาของผู้วิจัย
ด้วยความรักและความปรารถนาดีเสมอมา รวมถึงขอขอบคุณทุกคนในครอบครัว พี่น้องและเพื่อนทุก
ท่านที่คอยห่วงใยและให้ก าลังใจจนงานวิจัยครั้งนี้ลุล่วง 

คุณค่าและประโยชน์ของการค้นคว้าอิสระครั้งนี้ ผู้วิจัยขอมอบให้แก่ทกุท่านที่มีส่วนร่วมใน
การศึกษาครั้งนี ้

 
กมลชนก สระทองค า 



ฉ 

 

สารบัญ 
 

หน้า 
บทคัดย่อภาษาไทย ง 
บทคัดย่อภาษาอังกฤษ จ 
กิตติกรรมประกาศ ฉ 
สารบัญตาราง ญ 
สารบัญภาพ ฐ 
บทที่ 1 บทน า  
 1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 1 
 1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 5 
 1.3 ขอบเขตของการวิจัย 

1.4 ค าถามของงานวิจัย 
5 
7 

 1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 7 
 1.6 ค านิยามศัพท์เฉพาะ 7 
บทที่ 2 แนวคิด ทฤษฎแีละงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
 2.1 แนวคิดเก่ียวกับรถจักรยานเสือหมอบ 10 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตอบสนองผู้บริโภค 11 

 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า 15 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส ์ 19 
 2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 23 
 2.6 งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 25 
 2.7 สมมติฐานการวิจัย 30 

 2.8 กรอบแนวคิดการวิจัย 31 
บทที่ 3 วิธีการด าเนินการวิจัย  
 3.1 ประเภทของงานวิจัย 33 
 3.2 ประชากรและการสุ่มตัวอย่าง 33 
 3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 35 
 3.4 การทดสอบเครื่องมือ 46 
 3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 51 



ช 

 

สารบัญ (ต่อ) 
 

หน้า 
 3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 51 
บทที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูล  
 4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 56 
 4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลการตอบสนองผู้บริโภค 62 
 4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลคุณค่าตราสินค้า 66 
 4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส ์ 69 
 4.5 การวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซื้อรถจกัรยานเสือหมอบ 72 
 4.6 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 73 
 4.7 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 76 
บทที่ 5 สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ  
 5.1 สรุปผลการวิจัย 78 
 5.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 79 
 5.3 การอภิปรายผล 81 
 5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการน าผลไปใช ้ 84 
 5.5 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัย 85 
บรรณานุกรม 87 
ภาคผนวก ก  89 
ภาคผนวก ข 100 
ประวัติผู้เขียน     115 
เอกสารข้อตกลงว่าด้วยการอนุญาตให้ใช้สิทธิ์ในรายงานการค้นคว้าอิสระ  
 
 
 
 
 
 
 
 



ซ 

 

 
สารบัญตาราง 

 
หน้า 

ตารางที่ 1.1: ตราสินค้ารถจักรยานเสือหมอบที่ได้รับความนิยมในประเทศไทย 3 
ตารางที่ 3.1: แสดงตัวแปร ระดับการวัดข้อมูล และเกณฑก์ารแบ่งกลุ่มส าหรับข้อมูล

ทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
36 

ตารางที่ 3.3: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับที่ด้านความเต็มใจที่จะจ่ายใน
ราคาพิเศษส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือหมอบ 

40 

ตารางที่ 3.4: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านความภักดีต่อตราสินค้าที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจกัรยานเสือหมอบ 

40 

ตารางที่ 3.5: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจกัรยานเสือหมอบ 

41 

ตารางที่ 3.6: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านความตระหนักรู้ในตราสินค้า
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือหมอบ 

42 

ตารางที่ 3.7: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านนวัตกรรมที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือหมอบ 

42 

ตารางที่ 3.8: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านความสัมพันธ์ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือหมอบ 

43 

ตารางที่ 3.9: แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลการตัดสนิใจ
ซื้อรถจักรยานเสือหมอบของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

44 

ตารางที่ 3.10: ค่าสัมประสิทธิแ์อลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 46 
ตารางที่ 3.11: ผลการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของข้อค าถาม (n = 40) 48 
ตารางที่ 3.12: การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 53 
ตารางที่ 3.13: แสดงสมมตฐิานการวิจัยและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 54 
ตารางที่ 4.1: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 57 
ตารางที่ 4.2: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาย ุ 57 
ตารางที่ 4.3: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 58 
ตารางที่ 4.4: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 58 
ตารางที่ 4.5: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อ

เดือน 
59 



ฌ 

 

 
สารบัญตาราง (ต่อ) 

 
หน้า 

ตารางที่ 4.6: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามตราสินค้าของ
รถจักรยานเสือหมอบ 

59 

ตารางที่ 4.7: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามราคาเฉลี่ยของ
รถจักรยานเสือหมอบ 

60 

ตารางที่ 4.8: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเหตุผลในการ
ตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือหมอบ 

61 

ตารางที่ 4.9: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามแหล่งข้อมูล
ประกอบการตัดสินใจซื้อรถจกัรยานเสือหมอบ 

 62 

ตารางที่ 4.10:  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยการตอบสนองของ  
 ผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อจักรยานเสือหมอบของผู้บริโภคใน  
 กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

63 

ตารางที่ 4.11:  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยการตอบสนอง  
 ผู้บริโภคด้านความชื่นชอบในตราสินค้าที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
 รถจักรยานเสือหมอบของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล   

63 

ตารางที่ 4.12:  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยการตอบสนอง 
 ผู้บริโภคด้านความเต็มใจทีจ่ะจ่ายในราคาพิเศษที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
 รถจักรยานเสือหมอบของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

65 

ตารางที่ 4.13:  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยการตอบสนอง 
 ผู้บริโภคด้านความความภักดีต่อตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
 รถจักรยานเสือหมอบของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

66 

ตารางที่ 4.14:  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยคุณค่าตราสินค้าที่ 
 ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อจักรยานเสือหมอบของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 

67 

ตารางที่ 4.15:  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้าน 
 ภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจกัรยานเสือหมอบ 
 ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล   

67 

:   



ญ 

 

 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

  หน้า 
ตารางที่ 4.16:  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้าน 

 ความตระหนักรู้ในตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือ 
 หมอบของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล   

68 

ตารางที่ 4.17:  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยการบอกต่อ 
 อิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อจักรยานเสือหมอบของผู้บริโภคใน 
 กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

69 

ตารางที่ 4.18:  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยการบอกต่อ 
 อิเล็กทรอนิกส์ด้านนวัตกรรมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือ 
 หมอบของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

70 

ตารางที่ 4.19:  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยการบอกต่อ 
 อิเล็กทรอนิกส์ด้านความสัมพันธ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือ
หมอบของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล   

71 

ตารางที่ 4.20:  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยการตัดสินใจซื้อ 
 รถจักรยานของ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

72 

ตารางที่ 4.21:  การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุของการตอบสนองผู้บริโภค คุณค่าตรา 
 สินค้า และ การบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยาน 
 เสือหมอบของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

73 

ตารางที่ 4.22:  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 76 
 
 
 
 
 
 
 
 



ฎ 

 

 
 
 
 

 
สารบัญภาพ 

 
หน้า 

ภาพที่ 2.1:  กรอบแนวคิดของงานวิจัยเรื่อง การตอบสนองผู้บริโภค คุณค่าตราสินค้า และ
การบอกต่ออิเล็กทรอนิกสท์ีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจกัรยานเสือหมอบของ
ผู้บริโภคในกรงุเทพมหานครและปริมณฑล 

32 

ภาพที่ 4.1:  ผลการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณของการตอบสนองผู้บริโภค คุณค่า
ตราสินค้า และการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจกัรยาน
เสือหมอบของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

75 

 
 

 
 
 
 
 

 



 
 

บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา 

นับต้ังแต่เกิดภาวะราคาน้้ามัันูงงแะะภาวะละกรอนนทััววละกต่างัันกะับมัาใัอความัู้าคญั
ธรรมัชาติแะะูิวงแวดะอนมัมัากยิวงขึ้นทลดยมัีการรณรงค์เพืวนรักษาูิวงแวดะอนมัแะะการะดการใชอพะังงาน
ไฟฟ้านันเป็นูาเัตุขนงภาวะละกรอนนทั้าใัอเกิดกระแูขนงการใชอพะังงานัดแันขึ้นทั้าใัอผงอคนจ้านวน
มัากัันมัาใชอจกัรยานเพิวมัขึ้นเรืวนยๆทประลยชน์ัีวไดอรับจากการใชอจักรยานทนนกจากจะเป็นัางเะืนกในการ
ช่วยะดการใชอพะังงานแะอวนั้นก็ยังเป็นการนนกก้าะังกายเพืวนูุขภาพัีวดีนย่างันึวงดอวยทซึวงในปัจจุบัน
กระแูการใชอชีวิตเพืวนูุขภาพก็ก้าะังไดอรับความันิยมัจากผงอคนในูังคมัเมัืนงทจ้านวนผงอใชอจักรยานัีวเติบลต
ขึ้นเรืวนยๆจึงมัาจากูนงกระแููังคมััีวเกิดขึ้นแะะมัแีนวลนอมัว่าจะเป็นกระแูัีวมััวนคงกว่ากระแููังคมันืวนท
(กรุงเัพธุรกิจ, 2557)ททในขณะเดียวกันประเัศไัยก็ตระันักถึงความัู้าคัญขนงปัญัาแะะรับกระแู
การปั่นจักรยานมัาเช่นกันทั้าใัอในประเัศไัยไดอด้าเนินการูรอางัางู้าัรับจักรยานควบคง่ไปกับัาง
ู้าัรับรถยนต์มัากขึ้นทัั้งในเขตเมัืนงใัญ่ๆทเช่นทกรุงเัพมััานครทแะะเมัืนงั่นงเัีวยวต่างๆทไปจนถึงเมัืนง
ขนาดเะ็กััววประเัศทมัีการตัง้กะุ่มัแะะชมัรมัต่างๆทในัมังผ่งอรักการขีวจักรยานมัากขึ้นในัุกภงมัิภาคขนง
ประเัศทรวมัััง้มัีการจัดกิจกรรมัปั่นจักรยานั่นงเัีวยวในเูอนัางต่างๆทัั้งระยะใกะอแะะระยะไกะทจนเกิด
เป็นกระแูการั่นงเัีวยวลดยจักรยานนย่างกวอางขวางแะะมัีแนวลนอมัไดอรับความันิยมัเพิวมัูงงมัากขึ้นเรืวนยๆท
(มัาเก็ตเตนร์, 2015) 

เกิดกระแูตืวนตัวเรืวนงทูุขภาพแะะกิจกรรมััางกายในประเัศไัยูงงขึน้ัุกประเภัทลดยเฉพาะ
การวิวงแะะการป่ันจักรยานทลดยการปั่นจักรยานมัีคนัันมัาปั่นเพิวมัขึ้นกว่าท100%ทซึวงเป็นผะมัาจากการ
รณรงค์ูรอางความัตระันักเรืวนงูุขภาพแะะการูรอางััศนคติคนในวัยต่างๆใัอูนใจการนนกก้าะังกายดอวย
การปั่นจักรยานมัากขึ้นทรวมัไปถึงการัีวู้านักงานกนงัุนูนับูนุนการูรอางเูริมัูุขภาพมัีการั้างาน
ร่วมักับภาคีจักรยานชมัรมัจักรยานเพืวนูุขภาพแั่งประเัศไัยทแะะการขับเคะีวนนมัติูมััชชาูุขภาพว่า
ดอวยเรืวนงการใชอจักรยานในวิถีชีวิตมัีการผะักดันเขอาคณะรัฐมันตรีเพืวนใัอกระแูการปั่นจักรยานน้ีมัีความั
มััวนคงแะะูามัารถพัฒนาไปไดอนย่างต่นเนืวนงท(ู้านักงานกนงัุนูนับูนุนการูรอางเูริมัูุขภาพ,ท2558)ท 

ู้าัรับูัดู่วนผงอใชอจักรยานขนงประเัศไัยปีท2558ทประเัศไัยมัีประชากรผงอใชอจักรยานััวว
ประเัศมัากถงึท3,200,000ทคนทนันเป็นผะมัาจากการจัดกิจกรรมัจักรยานขนงัน่วยงานภาครัฐแะะ
เนกชนทลดยเฉพาะกิจกรรมัท“Bike For Mom ปั่นเพืวนแมั่”ทัีวผ่านมัาเป็นปัจจัยัะักัีวั้าใัอคนไัยัันมัา
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ใู่ใจูุขภาพผ่านการป่ันจักรยานมัากยิวงขึ้นทนัตราู่วนประชากรผงอใชอจักรยานในปัจจุบันพบว่าทเป็นเพศชายท
65%ทแะะเพศัญิงท35%ทูามัารถแบ่งความัูนใจในประเภัจักรยานไดอเป็นท3ทกะุ่มัใัญ่ทไดอแก่ทจักรยาน
เูืนัมันบทซึวงไดอรับความันิยมัจากคนไัยลดยเฉพาะประชากรในกรุงเัพฯทแะะปริมัณฑะทูงงัีวูุดคิดเป็นท
45%ทรนงะงมัาไดอแก่ทจักรยานพับทซึวงมัีระดับความัูนใจท30%ทแะะจักรยานเูืนภงเขาทมัีระดับความัูนใจท
25%ทตามัะ้าดับท(เนเนูัีวีผงอจัดการนนนไะน,์ท2558)ททแูดงไดอว่าทตะาดจักรยานในประเัศไัยมัีแนวลนอมั
การเติบลตนย่างทเั็นไดอชัดทจากการเขอามัาขนงกระแูปั่นเพืวนูุขภาพทเพืวนะดมัะพิษใัอกับูิวงแวดะอนมัทเพืวน
ประัยัดพะังงานทเพืวนบรรเัาปัญัารถติดทัรืนเพืวนความัูนุกูนานดอานการั่นงเัีวยวทลดยมัีจุดเริวมัตอน
กระแูจากจักรยานฟิกซ์เกียร์ทัีวนิยมัในัมังว่ัยรุ่นทจนมัาถงึการขยายตัวขนงจักรยานแบบกีฬาัรืนการ
ั่นงเัีวยวัีวมัีฟังก์ชัวนัีวแตกต่างทู่งผะต่นตะาดัีวเติบลตขึ้นมัานย่างเั็นไดอชัดทประมัาณการไดอว่าปัจจุบันท
ตะาดจักรยานทในประเัศไัยมัีมังะค่าประมัาณท2.5-3ทพันะอานบาัู้าัรบัตะาดจักรยานน้าเขอาทแมัอยังไมั่มัี
ตัวเะขระบุแน่ชัดทแต่ขอนมังะจากธนาคารแั่งประเัศไัยทระบุว่าทในปีท2554ทมัีการน้าเขอาจักรยานแะะ
ชิ้นู่วนลดยเฉะีวยแะอวเดืนนะะประมัาณท10ทะอานเัรียญูัรัฐทรวมักันััง้ปีประมัาณท120ทะอานเัรียญ
ูัรัฐทัรืนกว่าท3ทพันะอานบาัทมังะค่าัางการตะาดขนงรถจักรยานในประเัศไัยทปีทพ.ศ.ท2558ทมัมีังะค่า
รวมันยง่ัีวท6,500ทะอานบาัทเพิวมัขึ้นจากปทีพ.ศ.ท2557ทัีวมัมีังะค่าัางการตะาดท6,000ทะอานบาัทแะะในปีท
พ.ศ.ท2556ทมังะค่าัางการตะาดัีวท5,200ทะอานบาัท(International Bangkok Bike Expo, 2015) 

จากขอนมังะูถิตติามัขอางตอนไดอแูดงใัอเั็นถึงแนวลนอมัจักรยานัีวเป็นัีวนิยมัแะะเติบลตไดอดีทคืนท
จักรยานเูืนัมันบท(Roadbike)ทัั้งนี้มัาจากเูืนัมันบถงกนนกแบบมัาใัอเนอนั้าความัเร็วบนถนนัางเรียบท
ใชอยางันอาเะ็กเพืวนะดแรงเูยีดัานทั่านัวงขีวัีวจะกอมัตัวเพืวนใัอะง่ะมัทแะะการนนกแบบใัอตัวรถจักรยานมัี
น้้าันักเบาทั้าใัอเูืนัมันบเป็นจักรยานประเภัั้าความัเร็วลดยเฉพาะทจักรยานเูืนัมันบทจึงเป็น
จักรยานัีวเป็นรถัีวั้าความัเร็วไดอเันืนกว่าเูืนภงเขาแะะจักรยานประเภันืวนๆทั้าใัอเป็นัีวนิยมัทลดยใน
กะุ่มัผงอใชอจักรยานรายใัมั่ทมัักเป็นกะุ่มัวัยรุ่นแะะกะุ่มัคนวัยั้างานทู่วนกะุ่มัผงอใชอจักรยานเดิมัประเภันืวนๆท
ก็เริวมััันมัาใชอจักรยานเูืนัมันบกันมัากขึ้นทลดยเฉพาะผงอัีวใชอฟิกซ์เกียร์เดิมัท(นินัิราทรม่ัลพธ์ิภักด์ิ,ท2557)ทท
ในขณะเดียวกันผงอัีวใชอจักรยานเูืนัมันบมัักนิยมัตกแต่งเูืนัมันบดอวยนุปกรณ์เูริมันีกดอวยทจึงคาดว่าท
ภาพรวมัตะาดจักรยานเูืนัมันบจะยังเติบลตไดอนีกมัากทเพราะกระแููขุภาพเป็นกระแูัีวคงันต่นการ
เปะีวยนแปะงทัั้งดอานผงอใชองานแะะผงอผะิตรวมัถึงผงอจัดจ้าัน่ายทดังเั็นไดอจากการัีวมัีูถิตผิงอใชอจักรยานเพิวมั
มัากขึน้แะะธุรกิจเกีวยวกับจักรยานมัากขึ้นเรืวนยๆทในประเัศไัยทดอานราคาเฉะีวยขนงจักรยานัีวผงอบริลภค
ตัดูินใจซื้นในปัจจุบันทเริวมัมัแีนวลนอมัซื้นจักรยานในราคาูงงขึ้นทจากเดิมัราคาเฉะีวยคันะะไมั่ถึงท10,000 
บาัทแต่ปัจจุบนัขยับราคาการซื้นไปัีวท15,000 บาัทแะะยังมัีแนวลนอมัเพิวมัขึ้นเรืวนยๆทลดยูถิติูงงูุดขนง
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ราคาจักรยานัีวแพงัีวูุดทคืนทคันะะท2,000,000 บาัทนนกจากนีท้เมัืวนู้ารวจตะาดจักรยานััววประเัศ
พบว่าทมังะค่าตะาดจักรยานู่วนใัญ่ท70% มัาจากผงอบริลภคในภงมัิภาคต่างๆทลดยภาคกะางชิงต้าแัน่ง
ยนดขายูงงัีวทูุดทตามัมัาดอวยภาคตะวันนนกเฉียงเันืนทภาคใตอทแะะภาคเันืนทตามัะ้าดับทลดยผงอบริลภคใน
ภงมัิภาคต่างๆทเัะ่านี้ทถืนเป็นกะุ่มััีวมัีศักยภาพทแต่ยังขาดลนกาูในการเขอาถึงูินคอาแะะนวัตกรรมัใัมั่ๆทัีว
เกีวยวขอนงกับจักรยานท(International Bangkok Bike Expo, 2015) 
ทททททททททู้าัรับรถจักรยานเูนืัมันบในตราูินคอาัีวเป็นัีวนิยมัในปัจจุบนัมัีมัากมัายทซึวงะอวนแต่แตกต่างกัน
วัูดุัีวใชอแะะแัะ่งผะิตประกนบจักรยานั้าใัอดอานราคาแะะคุณภาพขนงรถจักรยานเูืนัมันบเัะ่าน้ี
ต่างกันทผงอใชอจักรยานเูืนัมันบจึงตัดูินใจซื้นรถจักรยานเูืนัมันบตามัความัตอนงการัีวคาดัวังแะะ
งบประมัาณัีวูามัารถใชอไดอทลดยตราูินคอาัีวเป็นัีวนิยมัท(ไัยเน็มััีบีดนัคนมั, 2553)ทมัีดงันี ้
 
ตารางัีวท1.1: ตราูินคอารถจักรยานเูืนัมันบัีวไดอรับความันิยมัในประเัศไัย 
 

ตราสินค้า จุดเด่น 
1.ทBianchi ชืวนขนงแบรนด์เป็นภาษานิตาะีทแปะว่าทัอนงฟ้าทมัีก้าเนิดมัาจากรอานจักรยานซึวงท

Edoardo Bianchi เปิดขึ้นในมัิะานเมัืวนปีท1885 มั ีFausto Coppi ฮีลร่นักป่ันชาว
นิตาะีทเป็นผงอน้ารถแบรนด์นี้ะงแข่งไดอรับชัยชนะในการแข่งู้าคัญๆทมัากมัายจนั้าใัอท
แบรนด์ลด่งดังทปัจจุบันทBianchi เป็นผงอผะิตจกัรยานัีวมัีูินคอาัะากัะาย รถซิตี้ไบค์
ขนงแบรนด์นี้มัีดีไซน์ัีวัันูมัยัแะะไดอรับความันิยมันย่างูงงในญีวปุ่นทรวมัถึงชุด
จักรยานแะะนปุกรณ์ต่างๆทดอวยท 

2.ทCervello เปิดตัวในวงการแข่งเมัืวนปีท1995ทดอวยรถทTime Trial ชืวนขนงแบรนด์มัาจากค้าว่าท
Cervello เป็นภาษานิตาะทีแปะว่าทูมันงทรวมักับค้าว่าทVelo ซึวงแปะว่าทจักรยานทใน
ภาษาฝรัวงเศูทจุดเริวมัตอนขนงแบรนด์นี้มัาจากการผะิตรถตามันนเดนร์ใัอนักจักรยาน 
Time Trial ชั้นน้าทเมัืวนมัาผะิตจักรยานนนกขายทรถลมัเดะทTime Trial ก็ไดอรับความั
นิยมันย่างูงงในัมัง่นักไตรกีฬาทัะังจากนั้นจึงมัีการผะิตจักรยานู้าัรบัการแข่ง
จักรยานถนนตามัปกตินนกมัาทะักษณะเด่นขนงแบรนดท์คืนทฟนร์มัขนงจักรยานัีวดง
เพรียวะมัราวะงกธนงทมัีบับาัลดดเด่นนยง่ในตรงทเดนทฟรนงซ์ท 

 (ตารางมัีต่น) 
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ตารางัีวท1.1 (ต่น): ตราูินคอารถจักรยานเูืนัมันบัีวไดอรับความันิยมัในประเัศไัย 
 

ตราสินค้า จุดเด่น 
3.ทGiant แบรนด์ขนงผงอผะิตจักรยานยักษ์ใัญ่จากไตอัวันทก่นตั้งในปีท1972ทเริวมัจากรับจอางผะิต

จักรยานแบบทOEM ใัอแบรนด์ดังๆทัั้งในยุลรปแะะนเมัริกาทจนเริวมัมัีผะิตภัณฑ์นนริ
จินัะเป็นขนงตัวเนงในปีท1981ทมัีูินคอาัะากัะายตั้งแต่รถแข่งั็นปลมัเดะไปจนถึง
รถใชองานทความัแข็งแกร่งขนงแบรนด์นี้นยง่ัีวทCost Performance ดอวยราคาัีวไมัู่งง
จนเกินไปทั้าใ อัผงอบริลภคััววไปูามัารถเป็นเจอาขนงเฟรมััีวผะิตขึ้นดอวยเัคลนละยี
ระดับูงงแะะมัีคุณภาพในระดับัีวนักแข่งนาชีพพึงพนใจไดอทนนกจากนี้ทยังเป็นผงอ
บุกเบิกการน้าทSloping Frame มัาใชอในรถจักรยานถนนจนเป็นัีวนิยมัเช่นในปัจจุบันท 

4. Trek มัีประวัตกิ่นตั้งขึ้นเมัืวนปีท1976ทัีวรัฐวิูคนนซินทูัรัฐนเมัรกิาทTrek พัฒนาทOCLV 
Carbon ขึ้นในปีท92 OCLV ย่นมัาจากทOptimum Compaction Low Void 
ัมัายถึงวิธีพิเศษในการผะิตัีวใชอะดปริมัาณนากาศในคาร์บนนะงใัอเัะืนนอนยัีวูุดทมัี
การเปิดตัวรถแบบทWSD ซึวงเป็นลมัเดะัีวนนกแบบมัาเฉพาะู้าัรับผงอัญิงั้าใัอไดอรบั
ความันิยมัแะะเป็นนีกันึวงัางเะืนกขนงผงอใชอจักรยานเูืนัมันบเพศัญิงัีวตอนงการ
รถจักรยานเูืนัมันบัีวนนกแบบมัาใัอเขอากับูรีระตนเนง  

 
ัีวมัา:ทไัยเน็มััีบีดนัคนมั.ท(2553).ท35แบรนด์จักรยานยอดฮิต.ทูืบคอนจากทhttp://www.thaimtb. 

com/forum/viewtopic.php?f=117&t=243254 
 

ัั้งนี้การศึกษาพฤติกรรมัขนงผงอบริลภคเป็นวิธีการศึกษาัีวแต่ะะบุคคะั้าการตัดูินใจเกีวยวกับการ
บริลภคูินคอาทลดยเริวมัตอนจากกการัาูาเัตุแรงจงงใจัีวั้าใัอเกิดการตัดูินใจซื้นผะิตภัณฑ์ทลดยการศึกษา
การตนบูนนงผงอบริลภคท(Consumer Response)ทก็เป็นการัาูาเัตุแรงจงงใจนย่างันึวงเช่นกันทการ
ตนบูนนงผงอบริลภคจะเป็นการแูดงใัอเั็นถึงกระบวนการรับรงอขนงผงอบริลภคัีวมัีััศนคติัีวดีต่นตราูินคอา
แะะเปะีวยนแปะงไปูง่พฤติกรรมัการซื้นทซึวงมัคีวามัจ้าเป็นต่นการซื้นจักรยานเูืนัมันบขนงผงอบริลภคไมั่นอนย
กว่าปัจจัยนืวนท(รัฐวัชร์ทพัฒนจริะรุจน,์ 2557)ทนนกจากนีท้คณุค่าตราูินคอาท(Brand Equity)ทเป็นนีกปัจจัยัีว
มัีความัู้าคัญนย่างยิวงต่นการตัดูินใจซื้นขนงผงอบริลภคทเนืวนงจากตราูินคอาัีวผงอบริลภคมันงเั็นว่าทมัีคุณค่า
เป็นตราัีวผงอบริลภคมัีััศนคติั ีวดีต่นคุณูมับัติขนงูินคอาแะะชืวนชนบตราูินคอานั้นทยังเป็นู่วนันึวงัีว
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ก่นใัอเกิดการตัดูินใจซื้นท(นิงค์ควิตี,้ 2014)ททในขณะเดียวกันปัจจัยการบนกต่นนิเะ็กัรนนิกู์ 
(Electronic Word of Mouth)ทซึวงเป็นช่นงัางการตะาดัีวู้าคัญแะะจ้าเป็นในยุคดิจิััะทซึวงผงอบริลภคนิยมั
ูืบคอนขอนมังะจากูืวนูังคมันนนไะน์ทการรีวิวูินคอาัรืนบริการทรวมัถึงการบนกต่นทเพืวนน้าขอนมังะไป
ประกนบการตัดูินใจซื้นขนงตนเนงทนนกจากนี้ทการบนกต่นนิเะ็กัรนนิกู์ทยังถืนเป็นเครืวนงมัืนูืวนูาร
ัางการตะาดบนละกนนนไะนท์ซึวงพัฒนามัาจากการตะาดแบบปากต่นปากธรรมัดาทมัาเป็นการบนกต่นผ่าน
นินเันร์เน็ตัีวนาศัยความัแปะกใัมั่ขนงผะิตภัณฑ์แะะความัูัมัพันธ์ขนงผงอกระจายขอนมังะไดอเกิดขึ้นเป็น
จ้านวนมัากจากูืวนูังคมันนนไะน์ต่างๆทั้าใัอเกิดช่นงัางัีวมัีประูิัธิภาพู้าัรับั้าการตะาดในปัจจุบันท
(Wang, 2016) 

ดังนั้นทผงอวิจัยจึงมัีความัูนใจแะะตอนงการศึกษาทการตนบูนนงผงอบริลภคคุณค่าตราูินคอาทแะะการ
บนกต่นนิเะ็กัรนนิกู์ัีวมัีผะต่นการตัดูินใจซื้นรถจักรยานเูืนัมันบขนงผงอบริลภคในกรุงเัพมััานครแะะ
ปริมัณฑะทเพืวนใัอัราบถึงปัจจัยัีวมัีผะในการตัดูินใจซื้นรถจักรยานเูืนัมันบขนงผงอบริลภคทั้าใัอผงอ
ประกนบธุรกิจัีวเกีวยวขอนงัรืนผงอัีวูนใจูามัารถน้าขอนมังะัีวไดอจากการวิจัยในครั้งนี้ไปประยุกต์ใชอใัอ
เัมัาะูมัแะะูามัารถตนบูนนงความัตอนงการซื้นขนงผงอบริลภคไดอมัีประูิัธิภาพมัากัีวูุดทลดย
ผงอประกนบการูามัารถเะืนกรงปแบบขนงจักรยานัีวเป็นัีวนิยมัมัาเป็นูินคอาในคะังูินคอาไดอลดยไมั่ตอนงเูีย
พื้นัีวใัอจักรยานรุ่นัีวไมั่ไดอรับความันิยมัทเป็นการูรอางความัไดอเปรียบัางธุรกิจแะะะดตอนัุนในการจัดการ
ูินคอาคงคะังต่นไป 

 
1.2 วัตถุประสงคข์องการวจิัย 

งานวิจัยครั้งนี้มัีวัตถุประูงค์เพืวนศึกษาการตนบูนนงขนงผงอบริลภคท(Consumer Response)ท
คุณค่าตราูินคอาท(Brand Equity)ทแะะการบนกต่นนิเะ็กัรนนิกู์ท(Electronic Word of Mouth)ทัีว
ู่งผะต่นการตัดูินใจซื้นรถจกัรยานเูืนัมันบขนงผงอบริลภคในกรุงเัพมััานครแะะปรมิัณฑะ 
 
1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

ในการศึกษาทการตนบูนนงผงอบริลภคทคุณค่าตราูินคอาทแะะการบนกต่นนิเะ็กัรนนิกู์ัีวู ่งผะต่น
การตัดูินใจซื้นรถจักรยานเูืนัมันบขนงผงอบริลภคในกรงุเัพมััานครแะะปริมัณฑะทมัีขนบเขตการศึกษา
ดังนี้ 
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1.3.1 ขนบเขตดอานประชากร 
1.3.1.1 ประชากรทไดอแก่ทผงอบริลภคัีวเคยซื้นูินรถจักรยานเูืนัมันบแะะพักนาศัยนยง่ใน

กรุงเัพมััานครแะะปริมัณฑะ 
1.3.1.2 ตัวนย่างทไดอแก่ทผงอบริลภคัีวเคยซื้นูินรถจักรยานเูนืัมันบัีวพักนาศัยนยง่ใน

กรุงเัพมััานครแะะปริมัณฑะทลดยเะืนกจากประชากรดอวยวิธีการูุ่มัตัวนย่างแบบไมั่มัีความัน่าจะเป็นมัา
เกีวยวขอนงท(Non-probability Sampling) แะะก้าันดขนาดขนงกะุ่มัตัวนย่างลดยการใชอลปรแกรมัท
G*Power ซึวงเป็นลปรแกรมััีวูรอางจากูงตรขนงทCohen (1977)ทผ่านการตรวจูนบแะะรับรนงคุณภาพ
จากนักวิจัยจ้านวนมัากท(นงะกัษณ์ทวิรัชชัย, 2555)ทไดอขนาดกะุ่มัตัวนย่างจ้านวน 95 ตัวนย่างทซึวงผงอวิจัยไดอ
เก็บขอนมังะจากตัวนย่างู้ารนงรวมััั้งูิ้นเป็น 270 ตัวนย่าง   

1.3.2 ขนบเขตดอานเนื้นัา 
1.3.2.1 ตัวแปรตามัท(Dependent Variable) คืนทการตัดูินใจซื้นรถจักรยานเูืนัมันบ 

  1.3.2.2 ตัวแปรนิูระท(Independent Variables) ประกนบดอวยท1)ทปัจจัยการ
ตนบูนนงผงอบริลภคท(Consumer Response)ทไดอแก่ทความัชืวนชนบในตราูินคอาท(Brand Preference)ท
ความัเต็มัใจัีวจะจ่ายในราคาพิเศษท(Willingness to Pay a Premium Price) ทแะะความัภักดีต่นตรา
ูินคอาท(Brand Royalty)ท2)ทปัจจัยคุณค่าตราูินคอา (Brand Equity) ไดอแก่ทภาพะักษณ์ขนงตราูินคอา
ูินคอาท(Brand Image)ทแะะความัตระันักรงอในตราูินคอาูินคอา (Brand Awareness)ทแะะท3)ทปัจจัยการ
บนกต่นนิเะ็กัรนนิกู์ (Electronic Word of Mouth)ทไดอแก่ทความัแปะกใัมั่ท(Innovativeness)ทแะะ
ความัูัมัพันธ์ท(Relational) 

1.3.3 ขนบเขตดอานูถานัีว 
ู้าัรับูถานัีวศึกษาแะะเก็บรวบรวมัขอนมังะทคืนทูนามัู้าัรับปั่นรถจักรยานรนบ

ูนามับินูุวรรณภงมัแิะะศงนยก์ีฬาัางน้้าบึงันนงบนน 
1.3.4 ขนบเขตดอานระยะเวะาท 

ู้าัรับระยะเวะาในการศึกษาครั้งนี้ทเริวมัตั้งแต่เดืนนกุมัภาพันธท์2559ทถึงเดืนน มัีนาคมัท
2559 
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1.4 คําถามของงานวิจัย 
ค้าถามัขนงงานวิจัยครั้งนี้ทมัีดังนี้ 
1.4.1ทปัจจัยการตนบูนนงผงอบริลภคท(Consumer Response)ทดอานความัชืวนชนบในตราูินคอาท

ดอานความัเต็มัใจัีวจะจ่ายในราคาพิเศษทแะะดอานความัภักดีต่นตราูินคอาทมัีนิัธิพะต่นการตัดูินใจซื้น
รถจักรยานเูืนัมันบขนงผงอบริลภคในกรุงเัพมััานครแะะปริมัณฑะัรืนไมั่ทนย่างไร 

1.4.2ทปัจจัยคณุค่าตราูินคอาท(Brand Equity)ทดอานภาพะักษณ์ขนงตราูินคอาแะะความัตระันัก
รงอในตราูินคอามัีนิัธิพะต่นการตัดูินใจซื้นรถจักรยานเูนืัมันบขนงผงอบริลภคในกรุงเัพมััานครแะะ
ปริมัณฑะัรืนไมั่ทนย่างไร 

1.4.3ทปัจจัยการบนกต่นนิเะ็กัรนนิกู์ท(Electronic Word of Mouth)ทดอานความัแปะกใัมั่
แะะความัูัมัพนัธ์มัีนิัธิพะต่นการตัดูินใจซื้นรถจักรยานเูืนัมันบขนงผงอบริลภคในกรงุเัพมััานครแะะ
ปริมัณฑะัรืนไมั่ทนย่างไร 
 
1.5 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะไดร้ับ 

ประลยชน์ัีวคาดว่าจะไดอรับจากงานวิจัยเรืวนงทการตนบูนนงผงอบริลภคทคุณค่าตราูินคอาทแะะการ
บนกต่นนิเะ็กัรนนิกู์ัีวู่งผะต่นการตัดูินใจซื้นรถจักรยานเูืนัมันบขนงผงอบริลภคในกรุงเัพมััานคร
แะะปริมัณฑะทมัีดังน้ี 

1.5.1ทผงอวิจัยแะะผงอัีวูนใจััววไปไดอัราบถึงปัจจัยัีวมัีนิัธิพะต่นการตัดูินใจซื้นรถจักรยานเูืน
ัมันบขนงผงอบริลภคในกรุงเัพมััานครแะะปริมัณฑะ 

1.5.2ทผงอประกนบการเกีวยวกับธุรกิจรถจักรยานูามัารถน้าผะการศึกษาไปใชอเป็นขอนมังะ
ประกนบการน้าไปปรับปรุงกะยุัธ์ัางการตะาดใัอเัมัาะูมัแะะูนดคะอนงกับการตัดูินใจซื้นขนง
ผงอบริลภค 

1.5.3ทผะขนงการวิจัยในครั้งนี้ั้าใัอผงอัีวตอนงการศึกษาเป็นแนวัางใัอกบังานวิจัยัีวเกีวยวขอนงแะะ
เป็นประลยชนใ์นดอานการเพิวมัเติมันงค์ความัรงอัางดอานผะิตภัณฑ์รถจักรยานซึวงูามัารถใชอต่นการศึกษา
ต่นไป 
 
1.6 คํานิยามศัพท์เฉพาะ 

ผงอบริลภคท(Consumer) ัมัายถึงทผงอัีวใชอรถจักรยานเป็นพาันะในการเดินัางทการนนกก้าะังกายท
รวมัไปถึงเป็นพาันะในการั่นงเัีวยวในกรุงเัพมััานครแะะปริมัณฑะ 
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ตะาดรถจักรยานเูืนัมันบท(Roadbike Market Value) ัมัายถึงทมังะคา่รวมัในการจ้าัน่าย
รถจักรยานเูืนัมันบภายในประเัศไัยมัีั น่วยเป็นบาั 

จักรยานเูืนัมันบท(Roadbike)ทัมัายถึงทจักรยานประเภัถนนทซึวงจักรยานประเภันี้ถงก
นนกแบบเพืวนขีวบนถนนััววไปัีวเป็นัางค่นนขอางเรียบทจักรยานประเภันี้ถงกนนกแบบมัาเพืวนใชอความัเร็วจึง
ูามัารถใชอความัเร็วไดอูงงกว่าจักรยานประเภันืวนทมัีน้้าันักเบาทมัีรงปัรงัีวะง่ะมัเพืวนะดแรงเูียดัาน
ระัว่างนากาศแะะเป็นจักรยานัีวนิยมัใชอในการแข่งขันมัากประเภัันึวง 

ปัจจัยการตนบูนนงผงอบริลภคท(Customer Response)ทัมัายถึงกระบวนการรับรงอขนงผงอบริลภคัีว
มัีััศนคติัีวดีตน่ตราูินคอาเปะีวยนแปะงไปูงพ่ฤติกรรมัการซื้นท(ศุภรทเูรีรัตน์, 2540) ในการวิจัยครั้งนี้
ปัจจัยการตนบูนนงขนงผงอบริลภคประกนบดอวยดอานความัชืวนชนบในตราูินคอาแะะดอานความัเต็มัใจัีวจะ
จ่ายในราคาพิเศษทลดยมัีรายะะเนียดดังนี้ 

ทดอานความัชืวนชนบในตราูินคอาท(Brand Preference)ทัมัายถึงทความัชืวนชนบในตรา
ูินคอาขนงผงอบริลภคัีวเกีวยวขอนงกับทััศนคติัีวมัีต่นตราูินคอาแะะความัตั้งใจซื้นูินคอาขนงผงอบริลภคท(Changท
& Liu, 2009) 

ดอานความัเต็มัใจัีวจะจ่ายในราคาพิเศษ (Willingness to Pay a Premium Price)ท
ัมัายถึง พฤติกรรมััีวมัผีะมัาจากััศนคติเชิงบวกนันั้าใัอเกิดการเปะีวยนแปะงในพฤติกรรมััีวมัีต่นการใชอ
จ่ายท(Baumann et al., 2013)ท 

ดอานความัภักดีต่นตราูินคอาท(Brand Loyalty)ทัมัายถึงการัีวผงอบริลภคมัีความัรงอูึก
จงรักภักดีต่นตราูินคอานั้นมัีัศันคติัีวดีแะะยินดีัีวจะกะับมัาซื้นผะิตภัณฑ์ขนงตราูินคอานั้นซ้้าท(Drennan, 
Bianchi, Cacho, Elizondo, Louriero, Guibert, & Proud, 2015) นนกจากนี้ยังัมัายถึงทการัีว
ผงอบริลภคมัีความัภาคภงมัิใจัีวจะบนกต่นผงอนืวนัีวไดอใชอตราูินคอาขนงรถจักรยานเูืนัมันบนั้นทยินดีัีวจะ
กะับมัาใชอบริการภายใตอตราูินคอานั้นซ้้าทแะะทคิดว่าตราูินคอานี้จะเป็นตัวเะืนกแรกเูมัน 

ปัจจัยคุณค่าตราูินคอา (Brand Equity) ัมัายถึงทคุณค่าขนงูินคอาัีวูามัารถเชืวนมัลยงผงอบริลภคใัอ
รับรงอไดอถึงคุณภาพูินคอาทความัจงรักภักดีต่นตราูินคอาทแะะการจดจ้าตราูินคอาท(Pinar, Trapp, Girard, & 
Boyt, 2014) ในการวิจัยครั้งนี้ปัจจัยคุณค่าตราูินคอาทประกนบดอวยภาพะักษณ์ขนงตราูินคอาแะะความั
ตระันักรงอในตราูินคอาทลดยมัรีายะะเนียดดังนี้ 

ดอานภาพะักษณ์ขนงตราูินคอาทัมัายถึงทชืวนทถอนยค้าทูญัะักษณ์ทรงปแบบทัรืนการ
ผูมัผูานรวมักันขนงูิวงดังกะ่าวทเพืวนแูดงูินคอาัรืนบริการขนงตราูินคอาัีวั้าใัอเกิดความัแตกต่างจาก
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คง่แข่งท(จิระเูกข์ทตรีเมัธูุนัร, 2549)ทนนกจากนี้ยังัมัายถึงทการัีวตราูินคอานั้นแูดงนนกถึงการใัอ
ความัู้าคัญแกผ่งอบริลภค 

ดอานความัตระันักรงอในตราูินคอาท(Brand Awareness)ทัมัายถึงทการตระันักรงอต่นตรา
ูินคอาูามัารถั้าใัอผงอบริลภคมัีความัรงอต่นตราูินคอานั้นแะะูามัารถมัีนิัธพิะต่นการตัดูินใจซื้นผะิตภัณฑ์
ขนงตราูินคอานั้นท(Lu, Chang, & Chang, 2014)ทนนกจากนี้ยังัมัายถึงทการัีวผงอบริลภคมัีความัชืวนชนบใน
ตราูินคอาทจากการัีวผงอบริลภคมัีความัคุอนเคยกับตราูินคอาทตราูินคอาเป็นูากะทูามัารถจดจ้าไดอง่ายทแะะ
ผงอบริลภคจะนึกถึงตราูินคอานั้นเป็นะ้าดับแรก 

ปัจจัยการบนกต่นนิเะ็กัรนนิกู์ท(Electronic Word of Mouth) ัมัายถงึทการูืวนูารแบบปาก
ต่นปากบนูืวนนิเะ็กัรนนิกูท์เป็นการูืวนูารลดยตรงจากผงอบริลภคัีวเคยใชอูินคอาัรืนบริการไปยังบุคคะ
นืวนๆลดยผ่านช่นงัางการูืวนูารบนนินเันร์เน็ตท(ณัฐพรทพะะไชย, 2556)ทในการวิจัยครั้งนีท้ปัจจัยการ
บนกต่นนิเะ็กัรนนิกู์ทประกนบดอวยดอานความัแปะกใัมั่แะะดอานความัูัมัพันธ์ทลดยมัีรายะะเนียดดังนี้ 

ดอานความัแปะกใัมั่ท(Innovativeness) ัมัายถึงททความััันูมััยทรวมัถงึนวัตกรรมัใัมั่ๆท
(Innovative) นนกจากนีย้ังัมัายถึงทการัีวผงอบริลภครงอูึกว่าทตราูินคอารถจักรยานเูืนัมันบัีวซื้นมัีความั
เป็นเนกะักษณ์พิเศษเฉพาะตัวท(Unique) มัีการใชอนวัตกรรมัใัมั่ท(Innovative) แะะูามัารถบ่งบนกถึง
ความัเป็นตัวขนงตัวเนงท(Independent)ทนนกจากนี้ยังัมัายถึงทการัีวผงอบริลภคยินดีจะซื้นรถจักรยานใน
ตราูินคอานั้นลดยัีวยังไมั่มัีประูบการณก์ับูินคอานั้นมัากน่น 

ดอานความัูัมัพันธ์ท(Relational)ทัมัายถึงทการูืวนูารรงปแบบันึวงบนเครืนข่ายูังคมั
นนนไะน์ทลดยเป็นการูืวนูารัีวผงอใชองานนูืวนูังคมันนนไะน์ู รอางจินตนาการแะะมัีความัรงอูึกใกะอชิดแะะรงอจัก
กับบุคคะในูืวนูังคมันนนไะน์เัมัืนนเป็นเพืวนนในละกความัเป็นจริงท(วันวิูาข์ทลชติปุญลญ แะะนิตยาทวงศ์
ภินันั์วัฒนา, 2558) นนกจากนี้ยังัมัายถึงทการัีวผงอบริลภคเชืวนมััวนในขอนมังะรถจักรยานเูืนัมันบัีวไดอจาก
ูืวนูังคมันนนไะน์มัากัีวูุดทแะะทผงอบริลภคูามัารถพงดคุยกับผงอนืวนบนูืวนูังคมันนนไะน์เรืวนงรถจักรยานเูืน
ัมันบไดอนย่างมััวนใจ 

การตัดูินใจซื้นท(Purchase Decision)ทัมัายถึงทการกระั้าต่างๆทัีวเกีวยวขอนงกับการเะืนกซื้น
ูินคอาขนงผงอบริลภคัะังจากผงอบริลภคประเมัินัางเะืนกแะะขอนมังะต่างๆทแะอวผงอบริลภคนัน้จะตัดูินใจซื้น
ูินคอานั้นครั้งแรกทลดยผงอบริลภคนาจไดอรับูิวงกระตุอนัีวช่วยในการตัดูินใจซื้นเร็วขึ้นท(กมัะทลูระเวช, 2558)ท 
 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ในการศึกษาการตอบสนองผู้บริโภค คุณค่าตราสินค้า และ การบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อ

การตัดสินใจซื้อจักรยานเสือหมอบของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  ผู้ศึกษาได้ศึกษา
แนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพื่อเป็นพื้นฐานในการวิจยั ดังนี ้

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับรถจักรยานเสือหมอบ 
2.2 แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับการตอบสนองผู้บริโภค 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์  
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.7 สมมติฐานการวิจัย 
2.8 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
2.1 แนวคิดเกี่ยวกับรถจักรยานเสือหมอบ  

ประเทศไทยได้มีการรณรงค์ให้ประชาชนหันมาใช้จักรยานในการเดินทางกันมากขึ้นด้วยเช่นกัน
โดยเฉพาะในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีการจัดช่องทางส าหรับจักรยานและได้ขยายเส้นทาง
จักรยานอย่างต่อเนื่อง ทั้งนี้เพื่อเป็นการช่วยลดการใช้พลังงานและลดมลพิษทางอากาศรวมไปถึงช่วย
แก้ปัญหาการจราจรติดขัดซึ่งนับวันจะเพ่ิมมากขึ้นเนื่องจากการขยายถนนและระบบขนส่งสาธารณะไม่ทัน
กับปริมาณรถที่เพิ่มมากขึ้น แต่อย่างไรก็ตาม จ านวนผู้ที่หนัมาใช้จักรยานในการเดินทางแทนการใช้
รถยนต์ก็ยังคงมีจ านวนที่ไม่มากเนื่องจากปัญหาหลายอยา่ง เช่น เส้นทางจักรยานมีไม่ครอบคลุม ปญัหา
ความปลอดภัยในการขับขี่ รวมไปถึงสภาพอากาศที่ไม่เอื้ออ านวย แต่สังคมก็เริ่มตระหนักถึงความส าคัญ
ในการใช้จักรยานและเริ่มหันมาสนใจพูดถึงการใช้จักรยานส าหรับการเดินทางในชีวิตประจ าวันกันมากขึ้น 
(ส านักงานกองทุนสนับสนุนสร้างเสริมสุขภาพ, 2558) 

เสือหมอบ เป็นจักรยานยอดนิยมอีกประเภทโดยเสือหมอบถูกออกแบบมาให้เน้นท าความเร็วบน
ถนนทางเรียบ ใช้ยางหน้าเล็กเพื่อลดแรงเสียดทาน ท่านั่งขี่จะก้มตัวเพื่อให้ลู่ลม น้ าหนักรถเบา ทั้งหมด
สร้างขึ้นเพื่อท าความเร็วโดยเฉพาะ เสือหมอบ เป็นจักรยานที่มีการแข่งขันที่มีชื่อเสียงที่สุด คือ Tour De 
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France ลักษณะเฉพาะเสือหมอบเป็นจักรยานที่ไม่เหมาะกับเส้นทางวิบาก ด้วยลักษณะของการออกแบบ
ที่ไม่มีระบบกันสะเทือนและใช้ยางหน้าแคบโดยปกติแล้วจะใช้หน้ายางขนาด 20 23 25 ม.ม. ซึ่งพื้นที่
สัมผัสพื้นถนนจริงประมาณไม่เกิน 10 ม.ม. หรือ 1 เซนติเมตรเท่านั้นเอง ประกอบกับใช้วงล้อขนาด 700c 
(เส้นผ่านศูนยก์ลางประมาณ 700 ม.ม.) จึงเป็นรถที่ท าความเร็วได้เหนือกว่าเสือภูเขาและจักรยาน
ประเภทอื่นๆส าหรับผู้ที่รักชอบความเร็วแบบเสือหมอบแต่ต้องการลุยเส้นบางวิบาก อาจสนใจจักรยาน
ประเภทย่อยของเสือหมอบแบบ Cyclocross แทน (อินทริา ร่มโพธ์ิภักด์ิ, 2557) 

ในกลุ่มผู้ใช้รถจักรยานในประเทศไทย ประเภทของรถจักรยานที่เป็นที่นิยมอย่างมากก็คือ
รถจักรยานประเภทเสือหมอบ โดยได้รับความนิยมในกลุม่นักกีฬาเพื่อสุขภาพและนันทนาการ เพราะเสือ
หมอบเหมาะที่จะออกก าลังในระบบแอโรบิก ระดับปานกลางอย่างต่อเนื่อง ใช้เวลานานได้ผลดีกว่า
จักรยานประเภทอื่น  เสือหมอบได้พัฒนาเทคโนโลยีใหม่ๆ  ท าให้มีการควบคุม การยดึเกาะถนนดีขึ้นกว่า
รถจักรยานประเภทอื่นๆ อีกด้วย ควบคุมง่าย สบาย มีการบิดตัวน้อย เหมาะกับการใช้งาน และเข้ากับ
สรีระร่างกาย ตลอดจนมีให้เลือกใช้ ให้เข้ากับการใช้งานในแต่ละประเภทจึงท าให้รถจกัรยานเสือหมอบ
เป็นที่นิยมมากยิ่งขึ้นเรื่อยๆ (รันเนอร์คอร์เนอร์, 2550)  
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตอบสนองของผู้บริโภค 

ผู้บริโภค (Customer) ถือได้ว่าเป็นส่วนประกอบที่ส าคัญที่สุดของตลาดดังนั้นเราจะต้องเข้าใจ
เหตุผลว่าเพราะอะไรผู้บริโภคถึงได้ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์นั้นๆ เพื่อตอบสนองความต้องการความ
ต้องการซื้อให้ได ้Kotler (2009) ได้กล่าวถึงรูปแบบจ าลองของพฤติกรรมผู้บริโภค ไว้ดังนี้คือ ผู้บริโภคจะมี
แรงจูงใจในการซื้อสินค้าหรือบริการจะต้องมีจุดเริ่มต้นจากการกระตุ้นจากสิ่งเร้าจากปัจจัยทั้ง 4 ด้านคือ 
ปัจจัยภายนอก ที่ประกอบไปด้วยปัจจัยทางวัฒนธรรม ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยเฉพาะบุคคล ที่เกี่ยวกับ 
เพศ อายุ ครอบครัว และ ปัจจัยภายใน ซึ่งเป็นปัจจัยในด้านจิตวิทยา อาทิ แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ 
ความเช่ือถือ ทัศนคติ บุคลิกภาพ แนวคิดของตนเองแล้วไปสู่กระบวนการต่อไป คือ ลักษณะของผู้ซื้อที่มี
ปัจจัยทั้ง 4 ด้าน มาเกี่ยวข้อง คือ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยด้าน
จิตวิทยาที่จะเกิดควบคู่กับขั้นตอนการตัดสินใจของผู้ซื้อโดยจะน าไปสู่ 2 กระบวนการ คือ ด้านความรู้สึก
นึกคิดของผู้ซื้อที่จะมีสิ่งกระตุ้นภายนอกมาสนับสนับสนุนปัจจัยในด้านนี้แล้วจึงท าให้เกิดการตอบสนอง
ของผู้ซื้อที่มีปัจจัยทางด้านลักษณะของผู้ซื้อและขั้นตอนของการตัดสินใจของผู้ซื้อเข้ามาสนับสนุนดว้ย
เช่นกัน 
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รัฐวัชร ์พัฒนจิระรุจน์ (2556) กล่าวว่า การตอบสนอง (Response) เป็นผลลัพธ์จากอิทธิพลของ
ปัจจัยและกลไกการท างานของกระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยู่ในกล่องด าของผู้บริโภคถ้าการตอบสนอง
เป็นไปในทางบวกจะสังเกตเห็นผู้บริโภคไปเลือกผลิตภัณฑ์ที่จะซื้อ เลือกตราผลิตภัณฑ์ที่จะซื้อเลือกร้านค้า
ที่จะซื้อ เลือกจังหวะเวลาที่จะซื้อ และเลือกจ านวนที่จะซื้อ เป็นต้น 

ปิยภา แดงเดช (2557) การตอบสนองผู้ซื้อหรือการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ จะมีการตัดสินใจใน
ประเด็นต่างๆ ได้แก ่1. การเลือกผลิตภัณฑ ์(Product Choice) ตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคจะเลือกใช้บริการ
ร้าน ให้บริการสัตว์เลี้ยงในเรื่องต่างๆ เช่น ใช้บริการทางการแพทย์ ใช้บริการตัดแต่งขน ซื้ออุปกรณ์ ต่างๆ 
2. การเลือกตราสินค้า (Brand Choice) เมื่อเลือกผลิตภัณฑ์ได้แล้ว ผู้บริโภคก็จะท าการ เลือกว่าจะเลือก
บริโภคผลิตภัณฑ์ตราใดยี่ห้อใด เช่น เลือกซื้ออาหารยี่ห้อแพง เป็นต้น 3. การเลือกผู้ขาย (Dealer 
Choice) ตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคจะเลือกจากห้างสรรพสินค้าใด หรือร้านค้าใกล้บ้านร้านใด 
4. การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Choice) โดยเลือกว่าจะใช้บริการในช่วงเวลาใด วันไหน เป็นต้น 
5. การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase Amount) ตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคจะเลือกว่าจะซื้อหนึ่งกล่อง ครึ่ง
โหล หรือว่า หน่ึงโหล เป็นต้น 

กล่าวโดยสรุป การตอบสนอง (Response) เป็นผลลัพธ์จากอิทธิพลของปัจจัยและกลไกการ
ท างานของกระบวนการตัดสินใจซื้อที่ขึ้นอยู่กับทัศนคติและความคิดของผู้บริโภคถ้าการตอบสนองที่ได้
จากผู้ให้การบริการเป็นไปในทางบวกจะสังเกตเห็นผู้บริโภคไปเลือกผลิตภัณฑ์ที่จะซื้อในตราสินค้าจากผู้
ให้บริการที่ใหบ้ริการได้ตรงกับทัศนคติที่สุด 

2.2.1 ความชื่นชอบในตราสินค้า (Brand Preference) 
รอยบุญ เลาหะวิไลย (2556) กล่าวว่า ความช่ืนชอบในตราสินค้า คือ การที่ลูกค้าได้รับรู้และม ี

ความช่ืนชอบในตราสินค้า ซึ่งการทีจ่ะท าให้ลูกค้าเกิดความช่ืนชอบในตราสินค้าได้นั้น ผู้ผลิตจะต้องมีการ
โฆษณาและประชาสัมพันธ์มีการท ากิจกรรมเพือ่สังคมเพ่ือให้ผู้บริโภคได้มีโอกาสเลือกซื้อสินค้าได้ 
หลากหลายตราสินค้า นอกจากนี้ยังพบว่าการที่ผู้บริโภคมคีวามช่ืนชอบตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่ง 
มากกว่าตราสินค้าอื่น อาจเป็นผลมาจากการโฆษณา ซึ่งโดยปกติแล้วการโฆษณาคือการสื่อให้ผู้บริโภค 
เป้าหมายได้มีการพิจารณาถึงประโยชน์ของตราสินค้านั้นๆ ส าหรับความส าคัญของความชืน่ชอบในตรา
สินค้า พบว่า ความช่ืนชอบในตราสินค้า สามารถใช้เป็นเครื่องมือในการประเมินจุดแข็งของตราสินค้าได้
เป็นอย่างดีผู้ผลิตและนักการตลาดจะต้องท าความเข้าใจถึงปัจจัยต่างๆ ที่จะท าให้ผู้บรโิภคเกิดว่า ความชืน่
ชอบในตราสินค้า ซึ่งการศึกษาถึงว่า ความช่ืนชอบในตราสินค้านั้นจะต้องให้ความส าคัญกับความซับซ้อน
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ในการใช้สินค้า ความเหมาะสมในการใช้การสังเกตของผู้บริโภค ความเสี่ยงในการใช้ค่าใช้จ่ายในการซือ้
สินค้า ความสามารถในการสือ่สารไปยังผู้บริโภค การยอมรับในสังคมและคุณลักษณะของผลิตภัณฑ ์ 

ธวัชชัย สุวรรณสาร (2556) กล่าวว่า ความช่ืนชอบในตราสินค้า คือตราหรือยี่ห้อของสินค้าหรือ
บริการที่ลูกค้าหรือผู้บริโภคมองเห็นว่า มีคุณค่า ท าใหผู้้บริโภคมีทัศนคตคิวามและความเชือ่ที่ดีต่อ 
คุณสมบัติของสินค้า การที่ผูบ้ริโภคมีความช่ืนชอบในตราสินค้าจะสามารถน าไปสู่ความจงรักภักดีในสินค้า
และตราสินค้านั้นได้ต่อไป 

Wang (2013) กล่าวว่า ความช่ืนชอบในตราสินค้าเป็นกุญแจส าคัญเพ่ือเรียกความศรัทธาของ
ลูกค้า มากไปกว่านั้นหากลูกค้ามีความช่ืนชอบและความจงรักภักดีในตราสินค้าก็จะเกิดการบอกต่อ ซึ่ง
อาจจะดึงดูดความสนใจของบุคคลอื่นและท าให้เกิดความคาดหวังถึงผลิตภัณฑ์นั้นตามความหมายทีม่ีการ
บอกต่อโดยนัยทางค าพดู 

Lin (2002) กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์และจติวิทยาของผู้บริโภค คือ ตัวแปรที่ท าให้
ผู้บริโภคมีความชืน่ชอบในตราสินค้าแตกต่างกัน ซึ่ง Chang และ Liu (2009) กล่าวว่า ในการพิจารณา 
หรือการศึกษาคุณค่าตราสินค้านัน้จะต้องมีการพิจารณาถึงความชื่นชอบในตราสินค้าและปัจจัยอื่นด้วย
ได้แก่ ทัศนคตทิี่มีต่อตราสินค้า และความตัง้ใจซื้อ ซึ่งพบว่าความช่่ืนชอบในตราสินค้าจะมีความสัมพันธ์
กับภาพลักษณ์ของตราสินค้า คุณค่าตราสินค้าและทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า ซึ่งทั้งคุณคา่ตราสินค้าและ
ความช่ืนชอบในตราสินค้าต่างมีผลกระทบตอ่ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค กล่าวโดยสรุปจะพบว่า การสร้าง
ตราสินค้าคือสิ่งที่ผู้ผลิตแตล่ะรายควรให้ความส าคัญ จึงต้องมีการสร้าง การรักษา การเพ่ิมพูนและการ
ปกป้องตราสินค้า โดยตราสินค้าที่จะประสบความส าเร็จ คอื ตราสินค้าทีม่ีคุณค่าในสายตาของผู้บริโภค
และตราสินค้าที่มีคุณค่าจะสามารถท าก าไรและสร้างความภักดีในตราสินค้าได้  

อาจกล่าวโดยสรุปได้ว่า ความช่ืนชอบในตราสินค้า เป็นทศันคติที่ได้รับมาจากการมีประสบการณ์
ที่ดีกับตราสินค้าหรือสินค้ามาก่อน เป็นเครื่องมือที่จะสามารถน าประโยชน์มาสู่สินค้าและตราสินค้าได้ คือ 
น ามาสู่ความจงรักภักดีและการบอกต่อในตราสินค้าที่เป็นจุดมุ่งหมายส าคัญของการท าการตลาด 

2.2.2 ความเต็มใจที่จะจ่ายในราคาพิเศษ (Willingness to Pay a Premium Price) 
Baumann et al. (2013) ได้กล่าวถึง การศึกษาพฤติกรรมการใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิตในหมู่ชาว

มาเลเซียจ านวน 150 คน พบว่า ปัจจัยการเต็มใจในการจ่าย (Willingness to Pay) มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บัตรเครดิตของผู้บริโภคชาวมาเลเซีย กล่าวคือ การเต็มใจในการจ่าย เป็นทัศนคติมีผล
เชิงบวกต่อพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงทัศนคติที่สามารถน าไปสู่การเปลี่ยนแปลงใน พฤติกรรมที่มีต่อบตัร
เครดิต ทัศนคติเกีย่วกับการเต็มใจในการจ่ายโดยผู้ถือบัตรเครดิตรู้ถึงค่าใช้จ่ายจากการใช้บัตรเครดิต การ
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เรียกเก็บหนี้ทั้งหมด รวมถึงการจัดการรายได้และรายจ่ายของตนเอง ซึ่งผู้ถือบัตรเครดิตเต็มใจในการจ่าย
ทั้งหมด 

ความยินดีที่จะจ่าย หมายถึง ความยินดีหรือความเต็มใจของผู้บริโภคที่พร้อมจะจ่ายค่าสินค้าหรือ
บริการชนิดใดชนิดหนึ่ง ทั้งนี้ราคาที่ผู้บริโภคยินดีจะจ่ายขึ้นอยู่กับการประเมินมูลค่าของสินค้าและบรกิาร
น้ันๆ (ภราดร, 2549) 

จรินทร์ (2549) ได้ศึกษาความเต็มใจที่จะจ่ายของผู้บริโภคที่มีต่อเนื้อสุกรอนิทรีย์เทียบกับเนื้อ
สุกรธรรมดา ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส าคัญที่มีผลต่อโอกาสที่ผู้บริโภคจะมีความเต็มใจจ่ายเพ่ิมขึ้น คือ 
ถ้าระดับราคาส่วนต่างระหว่างเนื้อสุกรอินทรีย์กับเนื้อสุกร ธรรมดาลดลง รายได้ต่อเดือนเพิ่มขึ้น ความ
กังวลเกี่ยวกับสุขภาพจากการบริโภคอาหารเพิ่มขึ้น ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับสินค้าเกษตรอินทรีย์
เพิ่มขึ้น และทศันคติต่อสินค้าเกษตรอินทรีย์เพิ่มขึ้นอาจสรุปได้ว่า ความเต็มใจในการจา่ยในราคาพิเศษนั้น 
มีที่มาทัศนคติเชิงบวกที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้าหรือบริการอันเป็นผลท าให้เกิดพฤติกรรมในการซื้อที่เป็น
ประโยชน์ต่อผู้ขาย 

อาจกล่าวโดยสรุปว่า ความเต็มใจที่จะจ่าย มีที่มาจากทัศนคติเชิงบวกผู้บริโภคมีต่อสินค้าหรือ
บริการ อันเป็นผลท าให้เกิดพฤติกรรมในการซื้อที่เป็นประโยชน์ต่อผู้ขายและยิ่งผู้บริโภครับรู้ถึงคุณภาพ
ของสินค้าและตราสินค้าก็จะยิ่งมีส่วนท าให้เกิดความเต็มใจที่จะจ่ายตามมามากขึ้น 
          2.2.3 ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Royalty) 
          ความภักดีในตราสินค้า หมายถึง สิ่งที่มีความส าคญัต่อความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจ ซึ่งเป็น 
ทัศนคติเชิงบวกที่ลูกค้ามีต่อตราสินค้าอันจะน าไปสู่การซื้ออย่างต่อเนื่องและสามารถเกิดขึ้นได้เมื่อสินค้า
น้ันสามารถตอบสนองความต้องการและท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจและเมื่อลูกค้าเกิดความพึงพอใจจึง
จะเกิดการซื้อซ้ าต่อไป นอกจากนี้การสร้างความภักดีในตราสินค้า องค์กรจะต้องมีการตอบสนองอย่าง
รวดเร็วหรือการตอบสนองทันที ซึ่งเป็นความเต็มใจที่จะช่วยเหลือลูกค้าและมีการใหบ้ริการอย่างรวดเร็ว 
(นธกฤต วันต๊ะเมล,์ 2557) 
          ความภักดีต่อตราสินค้า หมายถึง ความพึงพอใจที่สม่ าเสมอจนเกิดเป็นความผูกพันทีจ่ะซื้อตรา
สินค้าเดิมในผลิตภัณฑ์ของบริษัทใดบริษัทหนึ่ง จุดมุ่งหมายที่ส าคัญของนักการตลาดจะสนใจในวิธีการที่
นักการตลาดเรียนรู้ต่อการกระตุ้น ความส าคัญต่อตราสินค้าลูกคาที่ภักดีต่อตราสินค้าที่ท าให้เกิดส่วนครอง
ตลาดคงทีแ่ละเพิม่ขึ้น และอาจเป็นสินทรัพย์ที่จับต้องไม่ได้ที่สะท้อนถึงราคาผลิตภัณฑ์ของบริษัท 
การศึกษาถึงอปุนิสัยการซื้อของผู้บริโภค พบว่า ตราสินค้าที่มีส่วนครองตลาดมากขึ้นจะเป็นส่วนเดียวกัน
กับกลุ่มของผู้ซือ้ที่ภักดีต่อตราสินค้าขนาดใหญ่ขึ้นด้วย (Schiffman & Kanuk, 1994) 
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ความภักดีต่อตราสินค้า หมายถึง ความภักดีที่ผู้บริโภคมีให้กับตราสินค้า ถือได้ว่าเป็นสิ่งส าคัญ
ที่สุดของคุณคา่ตราสินค้า กล่าวคือ หากผู้บริโภคไม่เห็นความแตกต่างของสินค้าและตราสินค้าก็จะเป็น
เหตุผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อตราสินคา้อื่น แต่ถ้าผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้าในระดับสูง 
ผู้บริโภคมีการซื้อสินค้าอย่างต่อเนื่อง มีประสบการณ์ต่อการใช้ตราสินค้าก็สามารถลดต้นทุนทางการตลาด
ให้กับตราสินคา้ มีอ านาจในการต่อรองกับร้านค้าและยังช่วยปกป้องตราสินค้าต่อการคุกคามจากคู่แขง่ 
(Aaker, 1991 อ้างใน จักรพันธ์ อุพันวัน, 2556) 

Sasmita & Suki (2015) กล่าวว่า ความภักดีในตราสินค้าส่งผลต่อการซื้อสินค้าของผูบ้ริโภคให้
เกิดการซื้อซ้ าโดยใช้ความรู้สึกในการตัดสินใจซื้อหรือท าให้เกิดพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า
ของตราสินค้านั้นๆ  

อาจกล่าวโดยสรุปว่า ความภักดีในตราสินค้า เกิดจากความพึงพอใจที่มีต่อตราสินค้าอย่าง
สม่ าเสมอและเมื่อเกิดความภักดีในตราสิค้าจะเกิดการซื้อซ้ าขึ้นต่อไป ท าให้เกิดส่วนครองในตลาดที่มาก
ขึ้น และความภักดีในตราสินค้า ยังท าให้เกดิความมั่นคงในสินค้าและตราสินค้าต่อผู้ผลิตอีกด้วย 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity)  

 คุณค่าตราสินค้า หมายถึง การรับรู้เก่ียวกับตราสินค้าที่จะท าให้เกิดการเรียนรู้และทศันคต ิ
เกีย่วกับตราสินค้า ซึ่งเป็นสิง่ที่มีอิทธิพลต่อความชอบและความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Elliot & Percy, 
2007) นอกจากนี้ คุณค่าตราสินค้า หมายถงึ การรู้จักช่ือของตราสินค้าของลูกค้าที่มีผลในทางบวกต่อการ
ตอบสนองต่อสินค้าหรือบริการที่แตกต่างกันหรืออาจกลา่วอีกความหมายคือคุณค่าตราสินค้าคือการที่
ลูกค้ายินดีที่จะจ่ายเพ่ิมให้กับตราสินค้าใดตราสินค้าหนึง่โดยเฉพาะและตราสินค้าที่มีคณุค่า จะท าให้เกิด
การได้เปรียบทางการแข่งขัน กล่าวคือ คณุค่าตราสินค้าจะท าให้บริษัทมีอ านาจในการต่อรองทางการค้า
กับผู้จัดจ าหน่ายเน่ืองจากผู้บริโภคมีความคาดหวังว่าพ่อค้าคนกลางจะน าสินค้าที่มีคุณค่าตราสินค้าไว้
จ าหน่าย อีกทั้งคุณค่าตราสินค้าจะท าให้บรษิัทสามารถก าหนดราคาสินค้าของตนเองได้สูงกว่าคู่แข่งขัน
เนือ่งจากผู้บริโภครับรู้ได้ว่าตราสินค้านัน้มีคณุภาพ ท าให้บริษัทสามารถ แนะน าผลิตภัณฑ์ใหม่ภายใตช้ือ่
ตราสินค้าเดียวกันได้ง่ายเน่ืองจากตราสินค้าได้รับความเช่ือถือสูงและตราสินค้าที่มีคุณค่าจะช่วยป้องกัน
การเกิดสงครามราคา (ยงยุทธ ฟูพงษ์ศิริพันธ,์ 2547) 

เสรี วงษ์มณฑา (2542) กล่าวถึง หลักเกณฑ์ในการสร้างคุณค่าให้ตราสนิค้า ได้แก่ 1) ต้องสร้าง
ให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกว่าสินค้าของตราสินค้านัน้แตกต่างจากตราสินค้าอืน่ๆ และ 2) คุณค่าตราสินค้า
เกิดขึน้เมือ่ผู้บริโภคมีความคุ้นเคยกับตราสินค้าหรือเกิดความพึงพอใจบางประการซึ่งเกิดจากลักษณะตรา
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สินค้าที่เป็นเอกลักษณ์และแข็งแกร่งในความทรงจ าของผู้บริโภค ดังนั้น จึงต้องมีการสื่อสารทางการตลาด
เพือ่สร้างความทรงจ าในตราสินค้าอย่างต่อเนื่องและเป็นลักษณะความทรงจ าที่ดียิ่งขึ้นเรือยๆ ซึ่งในยุคของ
สังคมข่าวสารไม่อาจจะปฏิเสธได้ว่าความสามารถในการตดิต่อสื่อสารกับผูบ้ริโภคคือที่มาของอ านาจและ
ความส าเร็จ นัน่คือ สนิค้าใดที่ผู้บริโภคได้ยินได้เห็นในปริมาณความถี่ทีสู่งย่อมเป็นความคุ้นเคยซึ่งจะ
น าไปสู่ความไว้วางใจ ความชอบ และการตัดสินใจซื้อสินค้าในที่สุด การสร้างคุณค่าตราสินค้าจึง
จ าเป็นต้องเสาะหามุมมองและความรู้สึกของผู้บริโภค เพ่ือให้ทราบว่า ตราสินค้านัน้ มีคณุค่าอย่างไรใน
จิตใจของผู้บริโภค ผู้บริโภคเชื่อมั่นและศรัทธาตราสินค้าตรงไหน และผู้บริโภคมีความผูกพันและมี
ความสัมพนัธ์กับตราสินค้านัน้อย่าง ไร นอกจากน้ีควรจะท าการวิจัยเจาะลึกให้ได้ว่า เพราะเหตุใดผู้บริโภค
จึงเลือกใช้ตราสินค้านัน้และ ไม่ใช้ตราสินค้าอ่ืนและตราสินค้านั้นมีคุณค่าที่แตกต่างโดดเด่น และไม่มใีน
ตราสินค้าอืน่อีกด้วย ดังนั้น การสือ่สารการตลาดจึงเป็นเครื่องมือส าคัญทีจ่ะสร้างความรู้สึกที่ดีต่อสินคา้ให้
เกิดขึน้ในกลุ่มผูบ้ริโภค เป้าหมายคุณค่าตราสินค้าที่ผู้บริโภคได้รับยังส่งผลต่อภาพลักษณ์ของตราสินค้า 

Yoganahan, Jebarajakirthy, & Thaichon (2015) ได้ให้นิยาม คุณค่าตราสินค้า ว่าเป็น
โครงสร้างหลายมิติโดยประกอบด้วย คุณภาพการรับรู้ ความภักดีต่อตรา สินค้า และภาพลักษณ์ของตรา
สินค้า 

Ghruy & Michael (2008) ได้ให้ความหมายของค าว่า คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) น้ัน
หมายถึง สิ่งทีม่ีคุณค่าหรือเป็นกลุ่มของทรพัย์สินที่เช่ือมโยงไปสู่ตราสินค้าและสามารถเพิ่มมูลค่า ให้กับ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการขององค์กรได้ ตราสินค้าจึงเป็นสินทรัพย์ขององค์กรที่สามารถสรา้ง จัดการเพื่อเพิ่ม
รายได้ ผลก าไรและคุณค่าอืน่ๆ ให้กับองค์กร 

นันทสารี สุขโต (2558) ให้ความหมายของค าว่า คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) น้ัน หมายถึง
ตราสินค้าที่แข็งแกร่ง ซึ่งเป็นผลส าเร็จเชิงบวกที่ช่วยสะท้อนความส าเร็จของตราสินค้านั้นๆ ซึ่งหากลูกค้ามี
ความช่ืนชอบและภักดีต่อตราสินค้าใดตราสนิค้านั้นๆ ก็จะมีระดับของคุณค่าที่แตกต่างกันออกไป กล่าว
โดยสรุปคุณค่าตราสินค้าเป็นสิ่งที่องค์กรสรา้งขึ้นจากสินค้าหรือบริการที่ลูกค้ามีความชื่นชอบหรือลูกค้า
ส่วนใหญ่ให้ความนิยมในการเลือกซื้อ การสร้างคุณค่าตราสินค้าให้เกิดขึน้องค์กรจะต้องมีการพัฒนา
องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า ไม่ว่าจะเป็นการให้ลูกค้าสามารถจดจ าตราสินค้าได้ การที่ลูกค้า
สามารถรับรู้คณุภาพตราสินค้าได้ และลูกค้าสามารถเช่ือมโยงตราสินค้าได้และความภักดีต่อตราสินค้าได้ 
เป็นต้น 

อาจกล่าวโดยสรุปได้ว่า การรู้จักช่ือตราสินค้าของลูกค้าที่มีผลในทางบวกต่อการตอบสนองต่อ
สินค้าหรือบริการที่แตกต่างกัน จะท าให้เกิดการได้เปรียบทางการแข่งขัน อีกทั้งคุณค่าตราสินค้าจะท าให้
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บริษัทสามารถก าหนดราคาสินค้าของตนเองได้สูงกว่าคู่แข่งขันเนื่องจากผู้บริโภครับรู้ได้ว่าตราสินค้านั้นมี
คุณภาพ การรับรู้เกี่ยวกับตราสินค้าที่จะท าให้เกิดการเรียนรู้และทัศนคต ิเกี่ยวกับตราสินค้า ซึ่งเป็นสิง่ที่มี
อิทธิพลต่อความชอบและความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 

2.3.1 ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 
นึกคิดต่อองค์การ สถาบัน ภาพในใจดังกล่าวของบุคคลนั้นๆอาจจะได้มาจากทั้งประสบการณ์

โดยตรง และประสบการณ์ทางอ้อมของตัวเขาเอง เช่น ได้ประสบมาด้วยตนเอง หรือได้ ยินได้ฟังมาจากค า
บอกเล่าของผู้อื่น หรือจากกิตติศัพท์เล่าลือต่างๆ นานา เป็นต้น (จิราภรณ์ สีขาว, 2536) 

รวิช เมฆสุนทรากุล (2558) ได้กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตราสนิค้า คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจ ของ
ประชาชนที่มีต่อสินค้าในตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่ง หรือเครื่องหมายการคา้ (Trademark) ใด
เครื่องหมายการค้าหนึ่ง ส่วนมากมักอาศัยวิธีการโฆษณาและการส่งเสริมการขาย เพื่อบง่บอกถึง
บุคลิกลักษณะของสินค้า โดยการเน้นถึงคุณลักษณะเฉพาะหรือจุดขาย แม้สินค้าหลายตราสินค้ามีที่มา
จากบริษัทเดียวกัน แต่ก็ไม่จ าเป็นต้องมีภาพลักษณ์เหมือนกัน เนื่องจากภาพลักษณ์ของตราสินค้าถือว่า
เป็นสิ่งเฉพาะตัว โดยขึ้นอยู่กับการก าหนดต าแหน่งครองใจ (Positioning) ของสินคา้ที่บริษัทต้องการให้มี
ความแตกต่าง (Differentiation) จากตราสินค้าอ่ืน 

Bauer (2008) และ Bauer, Sauer, & Schmitt (2005) ก าหนดให้ภาพลักษณ์ตราสินค้า ม ี
ความส าคัญมาก่อนความภักดีในตราสินค้า เนื่องจากหากนักการตลาดสามารถสร้างภาพลักษณ์และ
ความสัมพันธ์ของตราสินค้ากับผู้บริโภคได้ จะท าให้นักการตลาดสามารถพัฒนากลยุทธ์การตลาดและ 
สร้างความแข็งแกร่งให้กับตราสินค้าที่จะน าไปสู่ความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคได้ 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า หมายถึง ทัศนคติของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับความเชื่อมั่นในคุณภาพของ
สินค้า หรือบรกิาร โดยองค์การแสดงให้ผู้บริโภคเชื่อว่ามีความซื่อสัตย์ในสินค้า หรือบรกิารที่น าเสนอให้กับ
ผู้บริโภค (Cannon, Perreault, & McCarthy, 2009) 

Srivastava, Fahey, & Christensen (2001) พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นการตลาดที่มี
ความสัมพันธ์กันทั้งภายนอกและภายในโดยมีความสัมพันธ์กับผู้ใช้ตราสินค้าในเวลาเดียวกัน โดย 
การศึกษาจากนักวิจัยหรือผู้ปฏิบัติงานด้านการตลาดแนะน าว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจเป็นปัจจัยส าคัญในการ
สร้างความสัมพันธ์ระหวา่งลูกค้าและตราสินค้า 

อาจกล่าวโดยสรุปว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า หมายถึง ทัศนคติของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับความ
เชื่อมั่นในคุณภาพของสินค้า หรือบริการ โดยองค์การแสดงให้ผู้บริโภคเชื่อว่ามีความซื่อสัตย์ในสินค้า หรือ
บริการที่น าเสนอให้กับผู้บริโภคเป็นสิ่งเฉพาะตัวโดยขึ้นอยู่กับการก าหนดต าแหน่งครองใจ การสร้าง
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ภาพลักษณ์ที่ดีของตราสินค้าจะช่วยสร้างความแข็งแกร่งให้กับตราสินค้าและอาจจะน าไปสู่ความภักดีใน
ตราสินค้าของผู้บริโภคได้ 

2.3.2 ความตระหนักรูใ้นตราสินค้า (Brand Awareness) 
การตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) หมายถึง ความสามารถของผู้บริโภคที่ท าการ

ระลึกหรือจดจ าตราสินค้าหนึ่งๆ ได้ ปัจจัยด้านนี้มีความส าคัญต่อการสร้างคุณค่าให้กับตราสินค้า เพราะ
ถ้าหากผู้บริโภคสามารถตระหนักหรือจดจ าตราสินค้าได้ดีเพียงใดก็จะท าให้ลูกค้ามีความคุ้นเคยกับตรา
สินค้ามากขึน้เท่านั้น และความคุ้นเคยนี้จะน าไปสู่ความไว้วางใจในตราสินค้าได้มากขึ้นและการตระหนักรู้
ในตราสินค้ามหีลายระดับ นับตั้งแต่การตระหนักรู้ในระดับไม่แน่ใจจนกระทั่งถึงระดับที่มีความเชื่อมั่นใน
ตราสินค้านั้นๆ การตระหนักรู้ในตราสินค้าสามารถช่วยสร้างคุณค่าให้กับตราสินค้าได้หลายประการ ซึ่ง
พบว่าการตระหนักรู้ในตราสินค้าจะท าให้เกิดความเชื่อมโยงกับตราสินค้ากับคุณสมบัติอื่นๆ ของสินคา้
มากขึ้น การตระหนักรู้ในตราสินค้ายังสามารถช่วยส่งเสริมให้ลูกค้าเกิดความคุ้นเคยและชื่นชอบในตรา
สินค้านั้นๆ เปน็อย่างดีและจะน าไปสู่การตัดสินใจซื้อได้ในที่สุดโดยเฉพาะสินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่อกัน
และการตระหนักรู้ในตราสินค้าจะช่วยสนับสนุนให้ลกูค้าเลือกซื้อตราสินค้านั้นๆ หรือมกีารพิจารณาการ
ตัดสินใจซื้อ (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2554)  

การตระหนักรู้ในตราสินค้า จงึเป็นระดับที่ลูกค้าสามารถระลึกชื่อหรือตราผลิตภัณฑ์เมื่อถูกถาม
ถึงได้ (ปราณี เอ่ียมละออภักด,ี 2551)  

การตระหนักรู้ในตราสินค้า คอื การสร้างชื่อตราสินค้าให้เป็นที่รู้จัก (Name Awareness) ซึ่งเป็น
กระบวนการของการจ าได้เก่ียวกับชื่อตราสินค้าหรือบริษัทนั้นๆ การที่ผูบ้ริโภคสามารถจดจ าชื่อตราสินค้า
นั้นๆ ได้แสดงว่า ตราสินค้านั้นๆ อยู่ในใจของผู้บริโภคและผู้บริโภคมีความคุ้นเคยกับตราสินค้านั้นๆ เป็น
อย่างดี (นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2557) 

Aaker (1991) การตระหนักรู้ในตราสินค้า คือ การที่ลูกคา้สามารถระบุได้ว่าตราสินค้านั้นมีความ
แตกต่างจากตราสินค้าอื่นๆซึ่งเกิดจากการที่ลูกค้าสามารถจดจ าการท างานของตราสินค้าได้ 

Keller (1993) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าประกอบไปด้วยองค์ประกอบ 4 ด้าน ได้แก่  
1) ประเภทของความเช่ือมโยงตราสินค้า (Types of Brand Association) หมายถึง การที่
ผู้บริโภคเชื่อมโยงตราสินค้าเข้ากับสินค้า หรอืบริการในด้านใดด้านหนึ่ง ได้แก ่ 

1.1) คุณลักษณะ (Attributes) เช่น ราคา บรรจุภัณฑ์ภาพลักษณ์ของผู้ใช้ ภาพลักษณ์
ของการใช้เป็นต้น  

1.2) คุณประโยชน์ (Benefits) เช่น การใช้งาน ประสบการณ์สัญลกัษณเ์ป็นต้น  
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1.3) ทัศนคติ (Attitude)  
2) ความช่ืนชอบของความเช่่ือมโยงตราสินค้า (Favorability of Brand Association) หมายถึง 

การที่ผู้บริโภคได้ประเมินความชื่นชอบที่มีต่อตราสินค้า นักการตลาดควรท าให้ผู้บริโภคเกิดความชื่นชอบ
ในตราสินค้า โดยเน้นย้ าถึงความสามารถของตราสินค้าในการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค  

3) ความแข็งแรงของความเช่ือมโยงตราสินค้า (Strength of Brand Associations) หมายถึง 
การที่ผู้บริโภคสามารถจดจ าข้อมูลได้มากและนานเพียงใด  

4) ความเป็นเอกลักษณ์ของความเช่ือมโยงตราสินค้า (Uniqueness of Brand Associations) 
หมายถึงการที่ผู้บริโภคมีการจดจ าตราสินค้าร่วมกับตราสินค้าอ่ืน การที่ผู้บริโภคจดจ าตราสินค้าได้เพียง 
ตราสินค้าเดียวย่อมท าให้คณุค่าตราสินค้าของตราสินค้านั้นสูงขึ้น 

อาจกล่าวโดยสรุปว่า การตระหนักรู้ในตราสินค้า หมายถงึ การทีลู่กค้าสามารถระลึกช่ือหรือตรา
ผลิตภัณฑ์เมื่อถูกถามถึงได้รวมถึงการที่ลูกคา้สามารถระบุได้ว่าตราสินค้านั้นมีความแตกต่างจากตราสินค้า
อื่นๆ การทีลู่กค้ามีความตระหนักรู้ในตราสนิค้าแสดงวตราสินค้านั้นๆ อยู่ในใจของผู้บรโิภคและผู้บริโภคมี
ความคุ้นเคยกับตราสินค้านั้นๆ เป็นอย่างด ี

 
2.4 แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word of Mouth) 

การบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ เปน็การสื่อสารโดยตรงจากผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับการใช้งานหรือ
ลักษณะเฉพาะของสินค้าและบริการไปยังผู้ขายสินค้าโดยผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ต (ชนิดา พัฒนกิตติวร
กุล, 2553, หน้า 9) ซึ่งถือเปน็กลยุทธท์ี่จะสนับสนุนให้บุคคลใดบุคคลหน่ึงส่งผ่านข้อมูลด้านการตลาด 
(Marketing Message) ไปใหค้นอื่นก่อให้เกิดการกระจายตัวเปน็ทวีคูณสร้างอิทธิพลต่อความเช่ือและการ
รับรู้ของกลุ่มเปา้หมายจ านวนมากในเวลาอันรวดเร็ว อิทธิพลของการติดต่อสื่อสารแบบปากต่อปาก 
(Word-of-Mouth Communication: WOM)เป็นการติดต่อกันระหว่างบุคคลตั้งแต่สองคนหรือมากกว่า
เช่นในระหวา่งสมาชิกของกลุ่มอ้างอิงหรือระหว่างลูกค้ากับพนักงานขายเป็นต้นจากการติดต่อดังกล่าว
บุคคลทั้งสองฝา่ยจะ  

Lake (2010) ได้ให้ความหมายว่า การตลาดแบบปากต่อปากออนไลน์นั้นว่า เป็นการกระจาย
ข้อมูลอย่างรวดเร็วโดยการบอกต่อกันเป็นทอดๆ เป็นกลยทุธ์ในการสร้างความเติบโตให้แก่ธุรกิจที่เพิ่ง
เริ่มต้นกิจการ และมีขอบเขตการบอกต่อกันในหมู่เพื่อน ครอบครัว และคนรู้จักซึ่งการแพร่กระจาย ข้อมูล
จะอยู่ในกลุ่มทีแ่คบกว่าการตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) ซึ่งจะมีผู้รบัสารและการกระจายข่าวสาร
หรือมีการบอกต่อไปในวงกว้างและรวดเร็วโดยไม่จ าเป็นว่าผู้รับสารนั้นจะรู้จักหรือคุ้นเคยกัน ผนวกด้วย
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การใช้เทคโนโลยีมาใช้เป็นเครื่องมือในการบอกต่ออินเตอร์เน็ท อาทิเช่น คลิปวิดีโอ สื่อ สังคมออนไลน์
ต่างๆซึ่งท าใหป้ระสิทธิภาพในการบอกต่อนั้นสามารถท าได้อย่างรวดเร็วและเป็นวงกว้างทั้งใน
ระดับประเทศหรือระดับโลกได ้
           Lee และ Lee (2009) กล่าวว่า ผู้บริโภคจะใช้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ได้จากการสืบค้นข้อมูล
การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งประเภทของข้อมูลจะถูกแบ่งตามการรบัรู้ของผู้บริโภคเพื่อ
ใช้ในการตัดสินใจซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ต 

การตลาดแบบปากต่อปาก หรือ การตลาดแบบบอกต่อ (Viral Marketing) คือเทคนิคทาง 
การตลาดที่ใช้ในยุคก่อนที่จะมีบริการเครือข่ายสังคมเพ่ือเพ่ิมการรับรู้ในตราสินค้าหรือเพ่ือจุดประสงค์อื่น
ทางการตลาด (เช่น ยอดขาย) ผ่านการพูดแบบปากต่อปาก ที่คล้ายกับการแพร่ของเชื้อไวรัสหรือไวรัสใน
คอมพิวเตอร ์(นิตนา ฐานิตธนกร, 2555, หน้า 17) อาจหมายถึงการพูดปากต่อปากผ่านทางอินเทอร์เน็ต 
การประชาสัมพันธ์อาจท าได้ในรูปแบบของคลิป เกมในแบบแฟล็ช แอดเวอร์เกม อีบุ๊ก ซอฟต์แวร์เกี่ยวกับ
แบรนด์ ภาพ หรือ แม้แต่ข้อความ  
          อาจกล่าวโดยสรุปได้ว่า การตลาดแบบปากต่อปากออนไลน์นั้นว่า เป็นการกระจายข้อมูลอย่าง
รวดเร็วโดยการบอกต่อกันเป็นทอดๆเป็นกลยุทธ์ที่จะสนบัสนุนให้มีการส่งผ่านข้อมูลดา้นการตลาด
ระหว่างบุคคลในสื่อสังคมออนไลน์แล้วท าให้เกิดการแลกเปลี่ยนข้อมูล วพิากษ์วิจารณ์ ความรู้สึก และ
ความคิดที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ระหว่างกันในวงกว้าง น ามาซึ่งการตัดสินใจซื้อสินค้าในที่สุด 

2.4.1 นวัตกรรม (Innovativeness)  
นวัตกรรม (Innovativeness) มีรากศัพทม์าจาก Innovare ในภาษาลาตินแปลว่า ท าสิง่ใหม่

ขึ้นมา ความหมายในเชิงเศรษฐศาสตร ์คือ การน าแนวความคิดใหม่หรือการใช้ประโยชน์จากสิ่งที่มีอยู่แล้ว
มาใช้ในรูปแบบใหม่เพือ่ท าให้เกิดประโยชน์ทางเศรษฐกิจหรือการท าในสิ่งที่แตกต่างจากคนอื่นโดยอาศัย
การเปลี่ยนแปลงต่างๆ (Change) ที่เกิดขึน้รอบตัวเราให้กลายมาเป็นโอกาส (Opportunity) และ
ถ่ายทอดไปสู่แนวความคิดใหม่ที่ท าให้เกิดประโยชน์ต่อตนเองและสังคม (กาญดา โกศัย, 2555) 

อรุณ จาดนอก (2556) ได้อธิบายเกีย่วกับความนวัตกรรมไว้ว่า  การท าสิ่งต่างๆ ด้วยวิธีใหม่ๆ 
และยังอาจหมายถึงการเปลี่ยนแปลงทางความคดิ การผลติ กระบวนการ หรือองค์กรไม่วา่การ
เปลี่ยนแปลงนัน้จะเกิดขึ้นจากการปฏิวัตกิารเปลี่ยนแปลงอย่างถอนรากถอนโคนหรือการพัฒนาต่อยอด
โดยมักมีการแยกแยะความแตกต่างอย่างชัดเจน ระหว่างการประดิษฐ์คิดค้น ความคิดริเริ่ม และนวัตกรรม 
อันหมายถึงความคิดริเริม่ที่น ามาประยุกต์ใช้อย่างสัมฤทธิ์ผลในหลายสาขาเช่ือกันว่าการที่สิ่งใดสิ่งหน่ึงจะ
เป็นนวัตกรรมได้น้ันจะต้องมีความแปลกใหม่อย่างเห็นได้ชัด และ ไม่เป็นแค่เพียงการเปลี่ยนแปลงครั้ง
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ส าคัญ เป็นต้นว่า ในด้านศิลปะ เศรษฐศาสตร์เศรษฐกิจ และ นโยบายของรัฐในเชิงเศรษฐศาสตร์นั้นการ
เปลี่ยนแปลงนัน้จะต้องเพิม่มูลค่า มูลค่าของลูกค้า หรือ มูลค่าการผลิต 

Kencth (1955) ได้กลา่วไว้ว่า ในปัจจุบันมคีวามเปลี่ยนแปลงเกิดขึ้นในสังคมอยู่ตลอดเวลา จึงมี
ความจ าเป็นทีค่นเราต้องคิดประดิษฐ์สิ่งใหม่ๆ ขึ้นมาเพือ่ตอบสนองความเปลี่ยนแปลงนัน้ๆ ท าให้เกดิ
ความสะดวกสบายในการด ารงชีวิต สิ่งที่คิดขึน้มาใหม่นี้ไมจ่ าเป็นต้องเป็นวัตถุสิ่งของอาจเป็นแนวคิดหรือ
วิธีการก็ได้ 

นวัตกรรม คือ การสร้างความคิดและวิธีการใหม่รวมถึงการประดิษฐ์สิ่งใหม่ แบ่งออกเป็น 4 
ประเภท (Hatten, 1997) ประกอบด้วย  

1. นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ (Product Innovation) เป็นความสามารถในการสร้างผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ 
รวมถึงการปรับปรุงให้ดียิ่งขึ้น จ าเป็นต้องมีการคิดค้นและพัฒนาผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื่องเพื่อน าเสนอ
คุณค่าให้ลูกค้า ต้องอาศัยองค์ประกอบที่ส าคัญ คือ การพัฒนาคุณสมบัติและลักษณะ การออกแบบที่
ค านึงถึงคุณประโยชน์ที่ลูกค้าจะได้รับ  

2. นวัตกรรมบริการ (Service Innovation) เป็นความสามารถในการน าเสนอบริการใหม่ๆ ที่
แตกต่างจากเดิมดีกว่าเดิมหรือเหนือกว่าคู่แข่ง  

3. นวัตกรรมกระบวนการ (Process Innovation) คือ การคิดค้นกระบวนการใหม่ๆทั้งการผลิต
สินค้าและบริการให้มีคุณภาพยิ่งขึ้น ในขณะเดียวกันนวัตกรรมของกระบวนการย่อมต้องอาศัยความรู้ทาง
เทคโนโลยีซึ่งเป็นความรู้ในเรื่องของส่วนประกอบ ส่วนเช่ือมต่อระหว่างส่วนประกอบเหล่านั้น 
เช่นเดียวกับนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ที่ต้องอาศัยความรู้ทางด้านเทคนิคมาพัฒนาสินค้าเช่นเดียวกัน  

4. นวัตกรรมการบริหารจัดการ (Management Innovation) คือ การคิดค้นวิธีการจัดการที่มี
ประสิทธิภาพใหม่ๆ เพื่อบริหารทรัพยากรของกิจการที่มีอยู่ให้สามารถน ามาใช้ประโยชน์ได้สูงสุดส าหรับ
องค์กรต้องใช้ความรู้ทางด้านการบริหารจัดการมาปรับปรุงระบบโครงสร้างขององค์กรใหม่ โดยการแบ่ง
แผนกและหนว่ยงานให้มีความชัดเจน การให้อิสระในการท างานแก่พนักงาน การด าเนินงานโดยอาศัยการ
จัดประชุมกลุ่มย่อยบ่อยครั้งขึ้น การบริหารงานจะเป็นไปในลักษณะของการมีส่วนร่วมกับพนักงาน 
(Participate Style) ซึ่งท าให้ได้ความคิดเห็นใหม่ด้วยเชื่อว่าความคิดสร้างสรรค์มาจากทุกส่วนขององค์กร 
สามารถสร้างรายได้เข้าไปสู่ตลาดทุกส่วน (Mass-Market Enterprise) และสร้างผลก าไรให้กับองค์กรได ้

อาจกล่าวโดยสรุปว่า การสรา้งความคิดและวิธีการใหม่ รวมถึงการประดิษฐ์สิ่งใหม่อาจหมายถึง
การเปลี่ยนแปลงทางความคิด การผลิต กระบวนการ หรือองค์กรและท าให้เกิดประโยชน์ทางเศรษฐกิจ
หรือกลายมาเป็นโอกาสที่ท าให้เกิดความได้เปรียบในการแข่งขันได้ 
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2.4.2 ความสัมพันธ์ (Relational) 
ความสัมพันธ์ (Relational) หมายถึง กระบวนการน าสัมพันธภาพที่บุคคลตั้งแต่ 2 คนขึ้นไป ท า

ความรู้จักกันติดต่อสัมพันธ์สร้างความคุ้นเคยสนิทสนมกันบุคคลที่มีความสัมพันธ์ต่อกันจะได้รับผลกระทบ
จากกันและกัน (ทัศนา บญุทอง, 2544) 

ความสัมพันธ์ (Relational) หมายถึง ความผูกพัน เกี่ยวข้อง การติดต่อกัน ความเกี่ยวพันกันอาจ
มีความหมายถงึการติดต่อสัมพันธ์กันระหว่างคนที่อยู่ร่วมกันและมีความเกี่ยวพันซึ่งกันและกันซึ่งเป็น
ความหมายกลางๆแต่ในเชิงวิชาการของศาสตร์สาขาต่างๆที่ศึกษาเกี่ยวกับมนุษย์ได้มีการให้ความหมาย
ของไว้แตกต่างกันดังนี้ ด้านจิตวิทยามีความหมายถึงพฤติกรรมของมนุษยท์ี่แสดงออกต่อกันในสังคม
เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ของตนเอง ด้านสังคมวิทยา หมายถึง การที่คนซึ่งอยู่ร่วมกันมีการโต้ตอบและมี
การตอบสนองต่อกันและกัน ซึ่งอาจเป็นทั้งความสัมพันธ์ในทางที่ดีหรือไม่ดีก็ได้เช่น ความร่วมมือ การ
แข่งขัน การตอ่ต้าน การต่อสู้ เป็นต้นอย่างไรก็ดี โดยทั่วไป มักจะใช้ในความหมายที่เกี่ยวกับพฤติกรรม
ของมนุษย์ และมักใช้ในความหมายถึงการมีความสัมพันธท์ี่ดีต่อกัน (เอ็ดดูเทนเม้นโซไซต้ี,2553) 

โนวาบิซ (2548) ได้ให้ความหมายว่า บุคคลเรียนรู้จักตนเองได้จากการมีความสัมพันธ์กับผู้อื่น
จากสัมพันธภาพนี้ บุคคลจะได้รู้จุดเด่น และจุดด้อยของตนเอง รู้และเข้าใจถึงความแตกต่างระหว่างบุคคล 
รวมทั้งเรียนรู้ความเป็นจริงของโลก โดยสัมพันธภาพอันดีระหว่างบุคคลจะช่วยให้การเรียนรู้เป็นไปโดยไม่
บิดเบือน มีการยอมรับและเข้าใจสิ่งที่เกิดขึน้อย่างที่เป็นจริง ดังนั้นสัมพันธภาพอันดีระหว่างบุคคล จึงเป็น
กุญแจส าคัญทีจ่ะน าบุคคลไปสู่การพัฒนาเอกลักษณ์ของตนเอง การมีความรู้สึกว่าชีวิตมีความหมายและมี
คุณค่า และการมีสุขภาพจิตที่ดีและสามารถพัฒนาตนให้ไปถึงศักยภาพสูงสุดของตนได้ แต่บุคคลที่ไม่
สามารถสร้างสมัพันธภาพที่ดีกับผู้อื่นได้ จะรู้สึกอ้างว้าง โดดเด่ียว เกิดความรู้สึกว่าชีวิตไร้ความหมาย และ
น าไปสู่ความรู้สึกซึมเศร้า และท้อแท้ในชีวิต และการมีพฤติกรรมที่เป็นปัญหาได้ เช่น พฤติกรรมแยกตวั
จากสังคม การติดยาเสพติด เป็นต้น 

การสร้างและคงไว้ซึ่งสัมพันธภาพที่ดีกับผู้อื่นจะเกิดบรรลุผลได้ ต้องอาศัยคุณลักษณะที่ส าคัญ
ของบุคคลในการยอมรับและส่งเสริมซึ่งกันและกัน และนอกจากนี้ ปัจจัยที่ส าคัญอีกประการหน่ึง คือ 
ทักษะการสร้างสมัพันธภาพกับผู้อื่น อันได้แก่ การเปิดเผยตนเอง การไว้วางใจซึ่งกันและกัน และการ
สื่อสารความเขา้ใจ 

อาจกล่าวโดยสรุปว่า ความสมัพันธ์หมายถึง กระบวนการที่บุคคลตั้งแต่ 2 คนขึ้นไปมีความผูกพัน 
เกี่ยวข้องกัน หรือการติดต่อกัน โดยส่วนใหญ่จะเป็นความสัมพันธ์ในด้านบวกและมีการได้รับผลกระทบ
จากกันและกันจากความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้น 
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2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
Schiffman & Kanuk (1994) ได้กล่าวไว้ว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อ หมายถึง ขั้นตอนในการ

เลือกซื้อผลิตภณัฑ์จากสองทางเลือกขึ้นไปซึ่งพฤติกรรมผู้บริโภคจะพิจารณาในส่วนที่เกีย่วข้องกับ
กระบวนการตัดสินใจทั้งด้านจิตใจ (ความรูส้ึกนึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ การซื้อเป็นกิจกรรม
ด้านจิตใจและทางกายภาพซึ่งเกิดขึ้นในช่วงระยะเวลาหน่ึงกิจกรรมเหล่าน้ีท าให้เกิดการซื้อและเกิด
พฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอื่น     

กระบวนการตัดสินใจของผู้ซือ้ (พิบูล ทีปะปาล, 2549) เกิดขึ้นดังนี้  
ขั้นที่ 1 การรับรู้ถึงปัญหา กระบวนการซื้อจะเกิดขึ้นเมื่อผู้ซื้อตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ

ของตนเอง 
 ขั้นที่ 2 การค้นหาข้อมูล ในขั้นนี้ผู้บริโภคจะแสวงหาข้อมูลเพื่อตัดสินใจในขั้นแรกจะคน้หาข้อมูล

จากแหล่งภายในก่อน เพื่อใช้ในการประเมินทางเลือก หากยังได้ข้อมูลไม่เพียงพอก็ต้องหาข้อมูลเพิ่มจาก
แหล่งภายนอก 
  ขั้นที่ 3 การประเมินผลทางเลอืก ผู้บริโภคจะน าข้อมูลที่ได้รวบรวมไว้มาจัดเป็นหมวดหมูแ่ละ
วิเคราะห์ข้อดี ข้อเสีย ทั้งในลกัษณะความคุ้มค่ามากที่สุดและการเปรียบเทียบหาทางเลือก  

ขั้นที่ 4 การตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด หลังการประเมินผู้ประเมินจะทราบข้อดี ข้อเสีย 
หลังจากนั้นบุคคลจะต้องตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดีที่สุดในการแก้ปัญหา มักใช้ประสบการณ์ในอดีตเป็น
เกณฑ์ ทั้งประสบการณ์ของตนเองและผู้อื่น  

ขั้นที่ 5 การประเมินภายหลังการซื้อ เป็นขัน้สุดท้ายหลังจากการซื้อ ผู้บริโภคจะน าผลิตภัณฑ์ ที่
ซื้อมาใช้ และในขณะเดียวกันก็จะประเมินผลิตภัณฑ์นั้นไปด้วย ซึ่งจะเห็นได้ว่ากระบวนการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคเป็นกระบวนการต่อเนื่องไม่ได้หยุดตรงที่การซื้อ  

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์และบริการของผู้บริโภคได้มีปัจจัยอ่ืนเข้ามาเกี่ยวข้องด้วยปัจจัยที่ส าคัญ
ที่มีผลกระทบต่อกระบวนการตัดสินใจ ได้แก่ ปัจจัยที่เกี่ยวกับลักษณะประชากร หรือ ประชากรศาสตร์ 
ปัจจัยทางสังคมและจิตวิทยา ปัจจัยเหล่าน้ีได้แทรกซึมอยู่ในความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคได้น
น ามาใช้ในกระบวนการตัดสินใจซื้อทุกขั้นตอน ปัจจัยเหล่านี้ไม่เพียงแต่มีประโยชน์ส าหรับการตลาดในการ
ปรับกลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องกับผู้บริโภคเท่านั้น แต่ยังช่วยให้กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคดี
ยิ่งขึ้น 

ผู้บริโภคแต่ละรายจะมีขั้นตอนการตัดสินใจซื้อทีค่ล้ายคลึงกันหรือแตกต่างกันก็ได้ขั้นตอนที่จะ
อธิบายถึงต่อไปนี้นั้น ส าหรับผู้บริโภคบางรายอาจจะมีครบถ้วนหรือไม่ครบถ้วนทุกขั้นตอน พฤติกรรม
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กระบวนการตัดสินใจ ขณะทีร่วมอิทธิพลต่างๆ มาไว้ด้วยกัน และสร้างเป็นรูปแบบจ าลองของพฤติกรรม 
กระบวนการตัดสินใจวิธีการที่ดีที่สุดจะท าความเข้าใจว่ากระบวนการนี้ด าเนินไปได้อย่างไร ก็คือ คิดถึง
สถานการณ์การซื้อจริง กระบวนการนี้ประกอบไปด้วยขั้นตอนต่างๆ ดังนี ้(อดุลย ์จาตุรงคกุล, 2549)  

ขั้นตอนที่ 1 การเล็งปัญหาหรือการตระหนักถึงความต้องการเป็นขัน้ตอนของกระบวนการ
ตัดสินใจ เกิดขึน้เมือ่บุคคลเกดิความรู้สึกในความแตกต่างระหว่างสิ่งที่ผู้บริโภคนึกเห็นภาพสภาวะที่เขา
ปรารถนาเมื่อเปรียบเทียบกับสภาวะทีเ่ป็นจริง ณ เวลาหนึง่ แล้วท าการก าหนดว่า เป็นความต้องการที่มี
ล าดับความส าคัญสูงมากพอที่ตนจะสนใจแหล่งส าคัญของการตระหนักปัญหาก็คือความต้องการเกิดตืน่ตัว
ขึน้มา โดยเฉพาะอย่าง ยิ่งเมื่อความต้องการเกี่ยวพันกับภาพพจน์ของตนเอง (Self–image) ของผู้บริโภค 
สิ่งจูงใจต่างๆ มีแนวโน้มที่จะมุ่งไปสู่วัตถุประสงค์หรือเป้าหมาย ผู้คาดว่าจะเป็นผู้ซื้ออาจถูกจูงใจด้วยปัจจัย
ต่างๆ มากมายเช่นกัน รูปร่าง (Physical Fitness) หรือความปรารถนาที่จะได้ “รุ่นล่าสดุ” เป็นต้น 
นอกจากนั้น ยังมีอิทธิพลทางด้านสิง่แวดล้อมที่กระทบต่อการเล็งเป็นปัญหาของบุคคล ทั้งนีบุ้คคลอืน่อาจ
เป็นลูกทีค่อยช่วยพ่อ “พ่อ ขายรถเก่าคันนัน้เถอะ รุ่นใหม่มาถึงแล้ว” เพือ่นบ้านมีแรงกดดันในเรื่องการ
รักษาทรวดทรงจนกลายเป็นเรือ่งที่เราต้องเอาชนะทั้งหมดนี้เป็นไปได้ว่าเป็นการเล็งปัญหาเป็นเรือ่ง
สลับซับซ้อนมาก  

ขั้นตอนที่ 2 การแสวงหาข่าวสาร เป็นขัน้ตอนถัดมา เป็นขั้นตอนเกีย่วกับการแสวงหาข่าวสาร
ภายในความทรงจ าเพือ่ก าหนดว่า ทางเลือกอันประกอบด้วยลักษณะต่างๆ ของสินค้าที่กระจ่างพอทีจ่ะท า
การซื้อโดยไม่ต้องท าการแสวงหาข่าวสารอืน่ต่อไปหรือไม่ถ้าข่าวสารในความทรงจ าไม่มีพอโดยปกติก็
จะต้องท าการแสวงหาจากแหล่งภายนอก การแสวงหาจากแหล่งภายนอกได้รับอิทธิพลของความแตกต่าง
ของบุคคล และอิทธิพลทางด้านสิ่งแวดล้อมครอบครัวมีอิทธิพลในขอบเขตของการเสาะแสวงหาข่าวสาร
ด้วย  

ขั้นตอนที่ 3 การประเมินค่าทางเลือกก่อนซื้อผู้ที่จะซื้อจกรยานจะตอ้งท าการตรวจจักรยานในแง่
ของลักษณะของผลิตภัณฑ์และท าการเปรียบเทยีบกับมาตรฐานหรือคุณลักษณะเฉพาะและมีการใช้เกณฑ์
ในการประเมินทางเลือก (Evaluative Criteria) เพือ่เปรียบเทียบความแตกต่างของผลิตภัณฑ์และตรา
สินค้าดังกล่าว กล่าวอีกนัยหนึง่เกณฑ์เป็นผลที่เราปรารถนาจะได้จากการซื้อและการบริโภคและการแสดง 
ออกมาในรูปลักษณะที่เรานิยมชมชอบเช่นกันกับขัน้ตอนที่แล้วมาการประเมินทางเลือกก่อนซื้อ  

ขั้นตอนที่ 4 การซื้อมักจะเกดิขึน้ในร้านค้าปลีก อย่างไรก็ดีสิ่งส าคัญที่ตอ้งมี คือ พนักงานขายที่มี
ความช านาญสูง 



25 
 

ขั้นตอนที่ 5 และ 6 การอุปโภคบริโภค และการประเมินทางเลือกหลังซื้อทัง้สองอย่างมคีวาม
ผูกพันกันอย่างใกล้ชิด เรื่องทีน่่าสนใจคือความพอใจของผู้บริโภคและการรักษาความพอใจนั้น ค าถามที่
น่าสนใจ คือ “ความคาดหมายของผู้ซื้อ เปน็ไปอย่างสมหวังหรือเปล่า” ถ้าความคาดหมายเทียบได้กับ
ปฏิบัติการของผลิตภัณฑ์ผลกค็ือน่าพอใจแต่ถ้าเกิดมีทางเลือกที่มิได้เลือกไว้และเกิดนึกเห็นภาพที่ดีกว่า
ตราสินค้าที่เลอืกเอาไว้ความไม่พอใจอาจเกิดขึ้น 

ขั้นตอนที่ 7 การจัดการกับสิง่ทีเ่หลือใช้ผู้บริโภคพบทางเลือกที่จะทิ้งผลติภัณฑ์หรือท าให้กลับ
สภาพเดิม หรือท าการตลาดซ้ าอีก (Remarketing–ขายไปสู่ตลาดของใช้แล้ว)  

อาจกล่าวโดยสรุปวา่ กระบวนการตัดสินใจซื้อ หมายถึง ขั้นตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จาก
สองทางเลือกขึ้นไปซึ่งพฤติกรรมผู้บริโภคจะพิจารณาจากตราสินค้าที่เคยมีประสบการณ์มาแล้วหรือมี
ทัศนคตทิี่ดีกับตราสินค้านั้นจะเป็นเหตุผลที่ท าให้เกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อตามมาได้ 
 
2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.6.1 งานวิจัยในประเทศ 

อิสริย ตรีประเสริฐ และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า 
พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้และนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ที่มีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจกัรยานของ
ผู้บริโภคในกรงุเทพมหานครผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 26 – 
30 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 – 
25,000 บาท ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกใช้ตราสินค้า Bianchi ราคาเฉลี่ยของรถจักรยาน 10,000 
– 35,000 บาท ส่วนใหญ่ใหค้วามสนใจกับจักรยานประเภท Road Bike (เสือหมอบ) และผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบว่า ปัจจัยคุณคา่ตราสินค้า ด้านตระหนักรู้ในตราสินค้า มีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มากที่สุด รองลงมา ได้แก่ พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ และ
นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ ตามล าดับ ในขณะที่ ปัจจัยคุณค่าของตราสินค้า ด้านการ
รับรู้คุณภาพตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ด้านการเช่ือมโยงกับตราสินค้า และนวัตกรรม
ผลิตภัณฑ ์ด้านการออกแบบและการใช้งานไม่มีอิทธิพลต่อกับการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

วีณา สุวรรณนาบูรณ์และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ได้ศึกษาเรื่อง คุณลักษณะส่วนบุคคล 
การสนับสนุนทางสังคม คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ และสื่อกลางด้านสารสนเทศของบุคคล 
ที่สามที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ค (F-commerce) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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ผลการศึกษาพบว่า คุณลักษณะส่วนบุคคล การสนับสนุนทางสังคม ด้านการสนับสนุนทางอารมณ์ 
และด้านการสนับสนุนทางสารสนเทศ และคุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ ด้านความง่ายในการ 
ใช้งานส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ค (F-commerce) ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิต ิในขณะที่คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ด้านความ 
ไว้วางใจ คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ด้านการตอบสนอง และสื่อกลางด้านสารสนเทศของ 
บุคคลที่สามไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ค (F-commerce) ของผู้บริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานคร 

เอกชัย พันธุลี (2553) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑมีความ
สัมพันธกับ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนตเชฟโรเลตอาวีโอของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครแคเพียง
ในดานตราสินคาและบริการหลังการขายเทานั้น ในสวนดานราคาและดานการจัดจ าหนาย มีความสมัพันธ
กับ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนตเชฟโรเลต อาวีโอ แตส าหรับดานการสงเสริมการตลาด มีความ
สัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนตเชฟโรเลตอาวีโอเพียงแคในดานการสงเสริมการขายเทานั้น
ในสวนปจจัยดานแรงจูงใจ ทัง้ดานอารมณและดานเหตุผล มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
รถยนตเชฟโรเลตอาวีโอของผบริโภคในกรงเทพมหานคร ทั้งสองดาน 

รสสุคนธ์ แซ่เฮยี และนิตนา ฐานิตธนกร (2558) ได้ศึกษาเรือ่งปัจจัยพฤติกรรมการใช้บริการ
โรงแรม ปัจจัยส่วนผสมการตลาดบริการ ปัจจัยคุณภาพการให้บริการ และปัจจัยคุณคา่ของตราสินค้า ที่
ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าชาวต่างชาติที่ใช้บริการโรงแรมระดับห้าดาวแห่งหนึ่งในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 40-59 ปี 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสญัชาติ แคนาดา เดนมาร์ก สิงคโปร์ และอิตาลี และผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบว่า ปัจจัยด้านพฤติกรรมการใช้บริการด้านระยะเวลาในการเข้าพักของลูกค้าที่แตกต่างกัน 
ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าชาวต่างชาติที่ใช้บริการโรงแรมระดับห้าดาวแห่งหนึ่งในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร ขณะที่ปัจจยัด้านพฤติกรรมการใช้บริการด้านความถี่ในการเข้าพักและวัตถุประสงค์ของ
การเข้าพักของลูกค้าที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผลตอ่ความพึงพอใจของลูกค้าชาวต่างชาติในการใช้บริการ
โรงแรมระดับห้าดาวแห่งหนึ่งในจังหวดักรุงเทพมหานคร นอกจากนี้ ปัจจัยด้านความเป็นรูปธรรมส่งผลต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้าชาวต่างชาติในการใช้บริการโรงแรมระดับห้าดาวแห่งหนึ่งในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร โดยท านายความพึงพอใจของลูกค้าชาวต่างชาติชาวต่างชาติที่ใช้บริการโรงแรมระดับห้า
ดาวแห่งหนึ่งในจังหวดักรุงเทพมหานครได้ร้อยละ 43.7 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ส่วนปัจจัย
ด้านคุณภาพการให้บริการ ปจัจัยด้านคุณค่าของตราสินค้า ปัจจัยส่วนผสมการตลาดบริการ ไม่ส่งผลต่อ
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ความพึงพอใจของลูกค้าชาวต่างชาติในการใช้บริการโรงแรมระดับห้าดาวแห่งหนึ่งในจังหวัด
กรุงเทพมหานครปัจจัยพฤติกรรมการใช้บรกิารโรงแรม คณุภาพการบริการ ส่วนผสมการตลาดบริการ 
และคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าชาวต่างชาติที่ใช้บริการโรงแรมระดับห้าดาวแห่ง
หนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

ณัฐพร พละไชย และนิตนา ฐานิต ธนกร (2558) ได้ศึกษาเรื่องอิทธิพลของการตลาดแบบปากต่อ
ปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส ์(eWOM Marketing) และปัจจัยด้านการสร้างแบรนด์ 3มิติ (3i Model of 
Brand Development) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ของประชากรในกรุงเทพมหานคร ผล
การศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 20-30 ปี สถานภาพโสด 
การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี ส่วนใหญป่ระกอบอาชีพพนักงานบริษัท และนิยมสืบค้นข้อมูลแบบปาก
ต่อปากผ่านทางเว็บไซต์ ยี่ห้อรถจักรยานยนต์ที่ใช้มากที่สุดคือ ยี่ห้อฮอนด้า ที่ราคาระหว่าง 50,001-
100,000 บาท โดยเหตุผลที่ส าคัญที่สุดในการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ คือ ราคาที่เหมาะสม ผลการ
ทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ปัจจัยการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์และทางวิดีโอออน์ไลน์ 
และปัจจัยด้านการสร้างแบรนด์ 3 มิติ ด้านการสร้างเอกลักษณ์ ด้านการสร้างภาพลักษณ์ และด้านการ
สร้างความซื่อสัตย์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้รถจักรยานยนต์ของประชากรในกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 48.4 ในขณะที่ ปัจจัยการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส ์
ทางอินเทอร์เน็ต ทางอีเมล และทางเครอืข่ายสังคมออนไลน์ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์
ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

ชาญวิทย์ เชียงทอง (2558) ได้ศึกษาเรื่องอิทธิพลของคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) และ
ความช่ืนชอบในตราสินค้า (Brand Preference) จากสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ต่อความตั้งใจ
ซื้อของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ความคดิเห็นต่อคุณค่าตรา
สินค้า (Brand Equity) สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) อยู่ในระดับมาก โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคอืการ
รับรู้ในคุณภาพ (Perceived Quality) รองลงมาคือการรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) ความภักดี
ในตราสินค้า (Brand Loyalty) และล าดับสดุท้ายคือความคุ้มค่าของตราสินค้า (Brand Association) 
ตามล าดับ ส่วนความชื่นชอบในตราสินค้า (Brand Preference) ของสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) 
พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีความช่ืนชอบอยู่ในระดับมาก โดยชื่นชอบตราสินค้าสมารท์วอท์ช (Smart 
Watch) ที่ใช้อยู่ในปัจจุบันเพราะเป็นสินค้าที่มีการตั้งราคาผลิตภัณฑ์อย่างยุติธรรมและความต้ังใจซื้อ
สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีความตั้งใจซื้ออยู่ในระดับมาก โดยต้ังใจซื้อ
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สมาร์ทวอท์ชเพื่อใช้ดูเวลาและเพื่อการเชื่อมต่อกับอุปกรณ์การสื่อสารต่าง ๆ ได้สะดวกมากยิ่งขึ้น และผล
การทดสอบสมมติฐานพบว่าคุณค่าตราสินค้าและความชื่นชอบในตราสินค้ามีผลต่อความตั้งใจซื้อสมารท์
วอท์ช (Smart Watch) แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

วรชนก เต็งวงษ์วัฒนะ และนตินา ฐานิตธนกร  (2559) ได้ศึกษาเรื่อง คุณภาพการให้บริการ การ
ตระหนักถึงราคา ภาพลักษณ์ตราสินค้า และการบอกต่อที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุ
ของบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยคุณภาพ
การให้บริการด้านความน่าเชื่อถือ ด้านการตอบสนองความต้องการ ด้านการให้ความมั่นใจ และการ
ตระหนักถึงราคาส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของ
ผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 โดยร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจ
เลือกใช้บริการขนส่งพัสดขุองบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร คิดเป็น
ร้อยละ 74.0 ส่วนปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านความเป็นรูปธรรม ด้านความเข้าใจรับรู้ความต้องการ 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า และการบอกต่อ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการขนส่งพัสดุของบริษัทเอกชน
ภายในประเทศไทยของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร 

สุภาวรรณ ภู่สกุลสุข และนิตนา ฐานิตธนกร (2556) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยคุณภาพบริการและ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้า การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ และความภักดีต่อตรา
สินค้าในศูนย์การค้า อินเด็กซ์ ลิฟวิ่งมอลล์ กรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดในการเก็บ
ข้อมูลจากผู้บรโิภคที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ในศนูย์การค้า อินเด็กซ์ ลิฟวิ่งมอลล์ กรุงเทพมหานคร  ส่วนผล
การทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยคุณภาพการบริการด้านการให้ความมั่นใจแก่ลูกค้า ปัจจัยด้าน
ภาพลักษณ์ของผู้ใช้สินค้าและด้านภาพลักษณ์ภายใต้สถานการณ์การใช้มีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
ศูนย์การค้า อินเด็กซ์ ลิฟวิ่งมอลล์ กรุงเทพมหานคร อยา่งมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และพบว่า
ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ซึ่งก่อให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้า ใน
ศูนย์การค้า อินเด็กซ์ ลิฟวิ่งมอลล์ กรุงเทพมหานคร อยา่งมีระดับนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 นอกจากนีย้ัง
พบว่า ปัจจัยด้านการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ใน ศูนย์การค้า อนิเด็กซ์ ลิฟวิ่งมอลล์ กรุงเทพมหานคร มผีลต่อ
ความภักดีต่อตราสินค้า ของผูใ้ช้สินค้าในกรุงเทพมหานครอย่างมีระดับนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 

2.6.2 งานวิจัยต่างประเทศ 
Zhang & Jung-HwanKim (2013) ได้ศึกษาเรื่อง การบริโภคสินค้าแฟชั่นหรูหราในประเทศจีน 

เกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อทศันคติและความต้ังใจซื้อสินค้า การศึกษาครั้งนี้ได้มีการเก็บข้อมูลจาก เมือง
ส าคัญ 3 เมืองในประเทศจีน ไดแ้ก่ ปักกิ่ง เซี่ยงไฮ้และกวางโจ มีกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 161 ตัวอย่าง สถิติที่
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ใช้คือ การวิเคราะห์การถดถอย ผลจากการศึกษาพบว่า ความตระหนักรู้ในตราสินค้า การเปรียบเทียบ
ทางสังคม และนวัตกรรมสินค้าแฟชั่น มีผลอย่างมีนัยส าคัญต่อทัศนคติทีม่ีต่อการซื้อ 16 สินค้าแฟชั่น
หรูหราของผู้บริโภคชาวจีน ยิ่งไปกว่านั้นความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคชาวจีนส าหรับสินค้าแฟช่ัน
หรูหราได้รับผลโดยทัศคติที่มตี่อการซื้อสินค้าแฟชั่นหรูหรา 

Lien et al. (2015) ได้ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้า ความไว้วางใจ และ การ
รับรู้คณุค่า ต่อความตั้งใจซื้อ: การจองโรงแรมออนไลน์การวิจัยนี้เป็นการศึกษาผลกระทบโดยตรง ของ
ภาพลักษณ์ความไว้วางใจ และการรับรู้คุณคา่ ต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคและเปรียบเทียบความ
แตกต่างทางเพศในการจองโรงแรมออนไลน์ผลการวิจัยพบว่า เพศแตกต่างกันมีความตั้งใจซื้อหรือการจอง
โรงแรมออนไลน์ไม่แตกต่างกัน ภาพลักษณต์ราสินค้า ความไว้วางใจ และการรับรู้คุณคา่มีอิทธิพลทางบวก
ต่อความตัง้ใจซื้อ 

Anselmsson et al. (2014) ไดท าการวิจัยเรื่อง ภาพลักษณตราสินคาและความเต็มใจในการใช
จายเพ่ือซื้อสินคาประเภทอาหารในราคาระดับบน โดยมีจุดประสงคคือเพ่ือท าความเขาใจความ เต็มใจ
หรือไมเต็มใจทีจ่ะใชจายซื้อสนิคาบริโภคราคาสูงโดยที่พิจารณาจากภาพลักษณของตราสินคา เพื่อให
ทราบถึงราคาสินคาระดับบน ผลการวิจัยพบวา คุณภาพของสินคาเปนปจจัยที่ส าคญัของราคา สินคา
ระดับบนเพราะการรับรูในเรื่องคุณภาพมีความสัมพันธเชิงบวกกับราคาสินคาระดับบนทั้ง พฤติกรรมการ
ซื้อและความตัง้ใจซื้อ สวนภาพลักษณทางสังคม ความเปนเอกลักษณ และแหลง ประเทศผผูลิต ก็เปนป
จจัยที่แข็งแกรงของสินคาอาหารที่มีราคาระดับบน เพราะภาพลักษณทาง สังคมเปนตัวขับเคลื่อนการ
ตอบสนองของลูกคาในการซื้อสินคาระดับบนไดดี การรับรใูนตราสินคาม ีความส าคัญตอความตั้งใจซื้อสิ
นคาอาหาร ในราคาระดับบน และความรับผิดชอบทางสังคมมีอิทธิพล เชิงบวกตอความภักดีและความ
ตั้งใจที่จะจายสินคาในราคาระดับบนส าหรับกลมุสินคาประเภทอาหาร 

Feng-Kuo & Hui-Feng (2015) ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะการท างาน ร่วมกันใน
ชุมชนรับรู้ประโยชน์ความมุ่งมั่นของชุมชนออนไลน์และความภักดีตราสินค้าที่ส่งผลต่อตราสินค้าทาง
ออนไลน์(Relationships among Community Interaction Characteristics, Perceived Benefits, 
Community Commitment, and Oppositional Brand Loyalty in Online Brand Communities) 
การศึกษาน้ีเป็นการวิจัยเชิงส ารวจเกี่ยวกับลักษณะการท างาน ร่วมกันของชุมชนในตราสินค้าที่มีผลตอ่
การรับรู้ประโยชน์ของสมาชิกในชุมชนออนไลน์ และไม่ว่าการรับรู้ประโยชน์ท าให้สมาชิกเกิดการพัฒนา
ความมุ่งมั่นของชุมชนเช่นเดียวกับความสัมพันธ์ระหว่างความมุ่งมั่นของชุมชนและความภักดีต่อตราสินค้า
การศึกษาครั้งนี้มีการเก็บรวบรวมข้อมูลจากสมาชิกของ ชุมชนออนไลน์รถยนต์ในไต้หวัน และได้รับ
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ทั้งหมด 283 ตัวอย่าง ผลการวิเคราะห์พบว่าลักษณะการท างานร่วมกันของชุมชนของตราสินค้าให้สมาชิก
รับรู้ประโยชน์มากมายกับ "ตราสินค้าส่วนร่วมของชุมชน" อย่างเห็นได้ชัดที่สุด นอกจากสังคมและ
ผลประโยชน์การเรียนรู้ที่เป็นปัจจัยหลักที่จะสร้างภาระผูกพันกับชุมชน เมื่อสมาชิกมภีาระผูกพันกับชุมชน
จะเกิดเป็นความภักดีตราสินค้า ผลการวิเคราะห์การศึกษาครั้งน้ีมีข้อเสนอแนะในการด าเนินงาน ของ
ผู้ประกอบการที่เกี่ยวข้องกับชุมชนของตราสินค้าออนไลน์ 
 
2.7 สมมติฐานการวิจัย 
ในการศึกษา การตอบสนองผู้บริโภค คุณค่าตราสินค้า และการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ทีส่่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อจักรยานเสือหมอบของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มีสมมติฐานของการวิจัย ดังน้ี 

2.7.1 การตอบสนองผู้บริโภคมีผลต่อการตดัสินใจซื้อรถจกัรยานเสือหมอบของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนี ้

2.7.1.1 การตอบสนองด้านความชื่นชอบในตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยาน
เสือหมอบของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานครและปริมณฑล 

2.7.1.2 การตอบสนองด้านความเต็มใจที่จะจ่ายในราคาพิเศษมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานเสือหมอบของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 2.7.1.3 การตอบสนองด้านความภักดีต่อตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยาน
เสือหมอบของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานครและปริมณฑล 

2.7.2 คุณค่าตราสินค้ามีผลตอ่การตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือหมอบของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนี ้

2.7.2.1 คุณค่าตราสินค้าด้านภาพลักษณ์ตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยาน
เสือหมอบของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานครและปริมณฑล 

2.7.2.2 คุณค่าตราสินค้าด้านความตระหนักรู้ในตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานเสือหมอบของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2.7.3 การบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือหมอบของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนี ้

2.7.3.1 การบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ด้านนวัตกรรมมีผลตอ่การตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือ
หมอบของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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2.7.3.2 การบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ด้านความสัมพันธ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยาน
เสือหมอบของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานครและปริมณฑล 
 
2.8 กรอบแนวคิดของการวิจัย 

การศึกษาเรื่อง การตอบสนองของผู้บริโภค คุณค่าตราสินค้า และการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อจักรยานเสือหมอบของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีกรอบ
แนวความคิดของการวิจัย ดังแสดงในภาพที่ 2.1 โดยกรอบแนวคิดการวิจัยไดแ้สดงถึงความสัมพันฺธ์
ระหว่างตัวแปรอิสระ ได้แก่ ปัจจัยการตอบสนองผู้บริโภค ได้แก่ ความชืน่ชอบในตราสินค้า ความเต็มใจที่
จะจ่ายในราคาพิเศษ และความภักดีต่อตราสินค้า ภายใต้แนวคิดของ Godey, Mantiou, Pedrozoli, 
Rokka, Aliello, Donvito, & Singh  (2016) และปัจจัยคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ได้แก่ 
ภาพลักษณ์ของตราสินค้าและความตระหนักรู้ในตราสินคา้ ภายใต้แนวคิดของ Cifci, Ekinci, Whyatt, 
Japutra, Molinilo, & Siala (2016) และปจัจัยการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ นวัตกรรมและ
ความสัมพันธ์ภายใต้แนวคิดของ Wang, Yeh, Chen, & Tsydypov (2016) กับตัวแปรตาม คือ การ
ตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือหมอบของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ภายใต้แนวคิดของอิสริย 
ตรีประเสริฐ และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) 
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ภาพที ่2.1: กรอบแนวคิดของงานวิจัยเรื่อง การตอบสนองผู้บริโภค คุณคา่ตราสินค้า และการบอกต่อ
อิเล็กทรอนิกสท์ี่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือหมอบของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
            ตัวแปรอิสระ                                ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 

การตัดสินใจซื้อรถจักรยาน
เสือหมอบ (Decision to 
Purchase Road Bikes)  
(อิสริย ตรีประเสริฐ และ      

นิตนา ฐานิตธนกร (2559) 
 

การตอบสนองผู้บริโภค (Consumer Response)  

- ความช่ืนชอบในตราสินค้า (Brand Preference) 

- ความเต็มใจที่จะจ่ายในราคาพิเศษ (Willingness to Pay a 
Premium Price)  

- ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
(Godey, Mantiou, Pedrozoli, Rokka, Aliello, Donvito, 
& Singh, 2016) 

คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
- ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) 

- ความตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) 
 (Cifci, Ekinci, Whyatt, Japutra, Molinilo, & Siala, 2016) 

 

 

 

การบอกต่ออิเล็กทรอนิกส ์(Electronic Word of Mouth) 
- นวัตกรรม (Innovativeness) 
- ความสมัพันธ์ (Relationship) 
(Wang,Yeh, Chen, & Tsydypov, 2016) 



บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
การศึกษางานวิจัยเรื่อง การตอบสนองของผู้บริโภค คุณคา่ตราสินค้า และการบอกต่อ

อิเล็กทรอนิกสท์ี่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือหมอบของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ผู้วิจยัได้ด าเนินการศึกษาค้นคว้าตามล าดับ ดังนี ้

3.1 ประเภทของงานวิจัย 
3.2 ประชากรและการสุ่มตัวอย่าง 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 การศึกษาครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถามปลายปิด 
(Close-ended Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล เพื่อมุ่งศึกษาปัจจัยที่เก่ียวข้อง
กับการตอบสนองของผู้บริโภค(Consumer Response) คุณค่าตราสนิค้า (Brand Equity) และ การบอก
ต่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Words Of Mouth) ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือหมอบของ
ผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร 
 
3.2 ประชากร กลุ่มตัวอย่างและการสุ่มตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากร  

ประชากรในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่เคยซื้อสินรถจักรยานเสือหมอบและพักอาศัยอยู่ใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

3.2.2 กลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่างส าหรับงานวิจัยนี้ คือ ผู้บริโภคที่เคยซื้อรถจักรยานเสือหมอบที่พักอาศัยอยู่ใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดตัวอย่าง (Sample Size) โดยการทดสอบ
แบบสอบถามกับตัวอย่าง จ านวน 40 ชุด และค านวณหาค่า Partial R2 เพื่อน าไปประมาณค่าขนาด
ตัวอย่างโดยใช้โปรแกรมส าเรจ็รูป G*Power ซึ่งเป็นโปรแกรมที่สร้างจากสูตรของ Cohen (1977) ผา่น
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การตรวจสอบและรับรองคุณภาพจากนักวิจัยจ านวนมากส าหรับการก าหนดขนาดตัวอย่างให้ถูกต้องและ
ทันสมัย (Howell, 2010; นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) จากการประมาณค่าตัวอย่างโดยมีค่าขนาดอิทธิพล 
(Effect Size) เท่ากับ 0.2510515 ค านวณจากค่าตัวอย่าง 40 ชุด ความน่าจะเป็นของความคลาดเคลื่อน
ในการทดสอบประเภทหนึ่ง (α) เท่ากับ 0.05 จ านวนตัวแปรท านายเท่ากับ 7 ตัว อ านาจการทดสอบ (1-
ß) เท่ากับ 0.95 (Cohen, 1962) จึงได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจ านวน 95 ตัวอย่าง ซึ่งผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลจาก
ตัวอย่างเพิ่มรวมทั้งสิ้นเป็น 270 ตัวอย่าง เพื่อความเหมาะสมในการสุ่มตัวอย่าง   

3.2.3 การสุ่มตัวอย่าง  
ส าหรับงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดตัวอย่างทั้งสิ้น 270 ตัวอย่าง และท าการสุ่มตัวอย่าง

แบบไม่มีความน่าจะเป็นมาเกี่ยวข้อง (Non-probability Sampling) โดยมีขั้นตอนดังนี้ 
ขั้นตอนที่ 1 สุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ซึ่งงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้เลือกสถานที่ใน

การเก็บรวบรวมข้อมูลจาก สนามส าหรับปั่นจักรยานรอบสนามบินสุวรรณภูมิและศูนยก์ีฬาทางน้ าบึง
หนองบอน เนื่องจากเป็นสถานที่ที่กลุ่มผู้ใชจ้ักรยานจ านวนมากนิยมไปออกก าลังและพักผ่อน โดยเฉพาะ
สนามจักรยานรอบสนามบินสุวรรณภูมิ มีจ านวนผู้ใช้จักรยานเฉลี่ยในวนัธรรมดาถึงวันละ 600 คัน และ
วันเสาร์-อาทิตย์ วันหยุดนักขตัฤกษ์อาจมากถึง 7,000 คัน ซึ่งเป็นจ านวนที่มากที่สุดของสนามจักรยานใน
ประเทศไทย (สุวรรณภูมิแอรพ์อร์ทดอทคอม, 2559) 

 ขั้นตอนที่ 2 สุ่มแบบโควตา (Quota Sampling) เป็นการก าหนดจ านวนแบบสอบถามที่แจกใน
แต่ละเขตพ้ืนที่เท่าๆ กัน โดยแจกแบบสอบถามและท าการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคที่เคย
ซื้อรถจักรยานเสือหมอบและพักอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่ไดม้าออกก าลังกายหรือใช้
บริการสนามจกัรยานรอบสนามบินสุวรรณภูมแิละศูนย์กฬีาทางน้ าบึงหนองบอนโดยเก็บข้อมูลแห่งละ 
200 ชุด และ 70 ชุด ตามล าดับ เพื่อให้ข้อมูลที่ได้มีการกระจายและได้ค าตอบที่น่าเช่ือถือที่สุด 

ขั้นตอนที่ 3 สุ่มแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการสุ่มตัวอย่างจากผู้ที่มาออก
ก าลังกายหรือใช้บริการจักรยานรอบสนามบินสุวรรณภูมิและศูนย์กีฬาทางน้ าบึงหนองบอน เมื่อพบ
ตัวอย่างดังกล่าวในบริเวณดังกล่าว ผู้วิจัยได้เข้าไปขอความร่วมมือจากผู้ทีม่าปั่นจักรยานเสือหมอบและมี
ความเต็มใจหรือสะดวกในการให้ข้อมลู กรอกข้อมูลในแบบสอบถามจนครบจ านวนที่ก าหนดไว้ 270 ชุด 

 
 
 
 



35 
 

3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจยั 
3.3.1 ขั้นตอนในการสรา้งเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

  3.3.1.1 ศึกษาทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการตอบสนองของผู้บริโภค
คุณค่าตราสินค้า และการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส ์รวมถึงการตัดสินใจซื้อ เพื่อน ามาเป็นแนวทางในการ
สร้างกรอบแนวคิดในการวิจัย  
  3.3.1.2 สร้างแบบสอบถามให้สอดคล้องกับกรอบแนวคิดในการวิจัย และน า
แบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึน้ไปเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิจ านวน 3 ท่าน เพื่อตรวจสอบ
ความถูกต้อง และน าค าแนะน ามาปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามให้ถูกต้องเหมาะสม 
  3.3.1.3 น าแบบสอบถามที่ด าเนินการปรับปรุงแก้ไขแล้วไปหาค่าความเช่ือมั่น 
(Reliability) โดยการแจกแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 ชุด และน าไปท าการวิเคราะห์หา
ความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิแ์อลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s Alpha 
Coefficient)  
  3.3.1.4 น าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปเกบ็ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 270 
ตัวอย่าง 

3.3.2 แบบสอบถามที่ใช้ในการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล เป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-ended 
Questionnaire) จ านวน 270 ชุด โดยแบ่งเป็นทั้งหมด 6 ส่วน ได้แก ่

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยลักษณะค าถามใหเ้ลือกตอบ 
ประกอบด้วยค าถาม 10 ข้อ ดังนี้ 
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ตารางที่ 3.1: แสดงตัวแปร ระดับการวัดข้อมูล และเกณฑก์ารแบ่งกลุ่มส าหรับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ         
                แบบสอบถาม 
 

(ตารางมีต่อ) 
 

ตัวแปร   มาตรวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
1. เพศ Nominal 1= ชาย 

2= หญิง 
2. อายุ 

 
Ordinal 1= ต่ ากว่า 20 ปี 

2= 20 -25 ป ี
3= 26 -30 ปี 
4= 31 -35 ปี 
5= 36 -40 ปี 
6= 41 -45 ปี 
7= 46 -50 ปี 
8= 51 ปีขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษา 
 

Ordinal 1= ต่ ากว่ามัธยมปลาย/ปวช. 
2= มัธยมปลาย/ปวช. 
3= อนุปริญญา/ปวส. 
4= ปรญิญาตรี 
5= ปรญิญาโท 
6= ปรญิญาเอก 

4. อาชีพ Ordinal 1= นักเรียน/นักศกึษา 
2= เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ  
3= พนักงานบริษัทเอกชน 
4= ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสหากิจ 
5= แม่บ้าน/พอ่บ้าน 
6= อื่นๆ 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ):  แสดงตัวแปร ระดับการวัดข้อมูล และเกณฑ์การแบ่งกลุ่มส าหรับขอ้มูลทั่วไปของ        
              ผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

(ตารางมีต่อ) 
 

ตัวแปร   มาตรวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

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

6. ตราสินค้าประเภทใดที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจต่อการเลือกซื้อจักรยานเสือ
หมอบของท่านมากที่สุด 

Ordinal 1= Bianchi 
2= Pinarello 
3= Planet X 
4= Trek 
5= Giant 
6= Specialized 

7. ตราสินค้าประเภทใดที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจต่อการเลือกซื้อจักรยานเสือ
หมอบของท่านมากที่สุด 

Ordinal 7= Cervelo 
8= Orbea 
9= GT 
10= อื่นๆ 

8. ราคาเฉลี่ยของรถจักรยานเสอืหมอบ
ที่ท่านซื้อโดยสว่นใหญ ่

Norminal 1= ต่ ากว่า 10,000บาท 
2 =10,001-35,000บาท 
3= 35,001-55,000บาท 
4= 55,001-75,000บาท 
5= 75,001 ขึน้ไป 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ):  แสดงตัวแปร ระดับการวัดข้อมูล และเกณฑ์การแบ่งกลุ่มส าหรับขอ้มูลทั่วไปของ        
              ผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

 
ส่วนที่ 2 ปัจจยัที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือหมอบของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล โดยวัดระดับความส าคัญเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ของลิเคอร์ท (Likert) 
5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ในการให้คะแนนแต่ละข้อค าถามดังนี้ 

แบบสอบถามส่วนที่ 2 เป็นขอ้มูลเกี่ยวกับการตอบสนองของผู้บริโภค คุณค่าตราสินค้า และ การ
บอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือหมอบของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล ซึ่งแบ่งเป็น 8 ด้าน ดังนี้ 

1. ด้านความช่ืนชอบในตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือหมอบของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็น 5 ระดับ 
ประกอบด้วยค าถาม 4 ข้อย่อย ดังนี้ 

ตัวแปร   มาตรวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 

9. เหตุผลในการตัดสินซื้อรถจักรยาน
เสือหมอบ 
 

Ordinal 1= เพื่อออกก าลังกาย 
2 =เพื่อใช้ในการแข่งขัน 
3= เพื่อใช้เป็นยานพาหนะ 
4= เพื่อตามกระแสสังคม 
5= อื่นๆ 

10. แหล่งข้อมูลประกอบการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานเสือหมอบ 

Ordinal 1= อินเทอร์เน็ต 
2= เพื่อน 
3= ครอบครัว 
4= ผู้เชี่ยวชาญ 
5= พนักงาน 
6= นิตยสารเกี่ยวกับรถจักรยาน

เสือหมอบ 
7= อื่นๆ 
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ตารางที่ 3.2: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านความชื่นชอบในตราสินค้าที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือหมอบ 

 
ค าถาม มาตรวัด ที่มา 

1. รถจักรยานเสือหมอบจากตราสินค้าที่ท่านช่ืนชอบมีเอกลักษณ์ 
และทันสมัยมากกว่าตราสินค้าอื่น 

Interval 
 

ปรับปรุงจาก Godey 
et al. (2016) 

2. แม้ว่ารถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้าอ่ืนมีคุณสมบัติที่
คล้ายคลึงกัน ท่านจะยังคงเลือกซื้อรถจักรยานเสือหมอบ
ของตราสินค้าที่ชื่นชอบ 

  

3. หากรถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้าอ่ืนไม่มีความแตกต่าง 
กันกับรถจักรยานเสือหมอบตราสินค้าที่ท่านชอบ ท่านมี
แนวโน้มที่จะเลือกซื้อตราสินค้าที่ท่านช่ืนชอบมากกว่า 

  

4. หากรถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้าอ่ืนไม่มีความแตกต่าง 
กันกับรถจักรยานเสือหมอบตราสินค้าที่ท่านชื่นชอบ ท่านเห็น
ว่า การเลือกซือ้รถจักรยานเสือหมอบในตราสินค้าที่ท่านช่ืน
ชอบมีความคุ้มค่ามากกว่า 

  

 
2. ด้านความเต็มใจที่จะจ่ายในราคาพิเศษที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือหมอบของ

ผู้บริโภคในกรงุเทพมหานครและปริมณฑล โดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็น 5 ระดับ 
ประกอบด้วยค าถาม 4 ข้อย่อย ดังนี้ 
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ตารางที่ 3.3: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับที่ด้านความเต็มใจที่จะจ่ายในราคาพิเศษส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือหมอบ 

 
ค าถาม มาตรวัด ที่มา 

5. หากราคารถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้านี้เพ่ิมขึ้น
เพียงเล็กน้อย ท่านจะไม่เปลี่ยนไปเลือกตราสินค้าอื่น 

Interval ปรับปรุงจาก 
Godey et al.  

6. ท่านยินดีที่จะจ่ายในราคาที่สูงกว่าส าหรับรถจักรยานเสือ
หมอบของตราสินค้านี้มากกว่าจะจ่ายเงินซื้อรถจักรยาน
เสือหมอบของตราสินค้าอ่ืน 

 (2016) 

7. ท่านยินดีที่จะจ่ายใหร้ถจกัรยานเสือหมอบของตราสินค้านี้
มากขึ้น มากกว่าจะจ่ายเงินซื้อรถจักรยานเสือหมอบของ
ตราสินค้าอื่น 

  

8. ท่านเต็มใจที่จะจ่ายเงินพ่ือซื้อรถจักรยานเสือหมอบของ
ตราสินค้านี้ในราคาพิเศษ 

  

 
3. ด้านความภักดีต่อตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจกัรยานเสือหมอบของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็น 5 ระดับ 
ประกอบด้วยค าถาม 4 ข้อย่อย ดังนี้ 
 

ตารางที่ 3.4: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านความภักดีต่อตราสินค้าที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือหมอบ 

 
ค าถาม มาตรวัด ที่มา 

9. ท่านจะแนะน ารถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้านี้ใหแ้ก่

ผู้บริโภคท่านอื่น 

Interval 
 

ปรับปรุงจาก 
Godey et al. 

(2016) 
  (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.4 (ต่อ): เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านความภักดีต่อตราสินค้าที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือหมอบ 

 
ค าถาม มาตรวัด ที่มา 

10. ท่านยินดีที่จะแนะน ารถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้านี้
แก่เพื่อนของท่าน 

Interval 
 

ปรับปรุงจาก 
Godey et al. 

11. ท่านตั้งใจที่ไปเยี่ยมชมรถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้า
นี้อีกครั้ง 

 (2016) 

12. รถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้านี้เป็นตัวเลือกแรกของ
ท่าน 

  

 
 

4. ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือหมอบของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็น 5 ระดับ 
ประกอบด้วยค าถาม 4 ข้อย่อย ดังนี้ 

 
ตารางที่ 3.5: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือหมอบ 
 

ค าถาม มาตรวัด ที่มา 
13. รถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้านี้เป็นผู้น าของตรา

สินค้าที่มีราคาค่อนข้างสูง 
Interval 

 
ปรับปรุงจาก Cifci, 

et al. (2016) 
14. บริษัทผู้ผลิตรถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้านี้มี

ประสบการณ์อย่างยาวนาน 
  

15. รถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้านี้เป็นตัวแทนความ
หรูหราของอุตสาหกรรมนี ้

  

16. บริษัทผู้ผลิตรถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้านี้ให้
ความส าคัญกบัลูกค้า 
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5. ด้านความตระหนักรู้ในตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือหมอบของผู้บริโภคใน 
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็น 5 ระดับ 
ประกอบด้วยค าถาม 4 ข้อย่อย ดังนี้ 

 
ตารางที่ 3.6: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านความตระหนักรู้ในตราสินค้าที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือหมอบ 
 

ค าถาม มาตรวัด ที่มา 
17. ท่านสามารถจดจ ารถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้านี้

ได้ท่ามกลางตราสินค้าอื่น 
Interval 

 
ปรับปรุงจาก Cifci, 

et al. (2016) 
18. ท่านรับรู้ถงึคุณภาพตราสินค้า   
19. ลักษณะบางประการของตราสินค้าท าให้ท่านนึกถึงตรา

สินค้าได้อย่างรวดเร็ว 
  

20. ท่านสามารถนึกถึงสัญลกัษณ์ตราสินคา้ของรถจักรยาน
เสือหมอบได้อย่างรวดเร็ว 

  

 
6. ด้านนวัตกรรมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือหมอบของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล โดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็น 5 ระดับ ประกอบด้วยค าถาม 4 ข้อ
ย่อย ดังนี ้

 
ตารางที่ 3.7: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านนวัตกรรมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

รถจักรยานเสือหมอบ 
 

ค าถาม มาตรวัด ที่มา 
21. บริษัทผูผ้ลิตจักรยานเสอืหมอบของตราสินค้านี้มีการคิดค้น

ผลิตภัณฑ์จากเทคโนโลยีสมัยใหม ่
Interval 

 
ปรับปรุงจาก Wang 

et al. (2016) 
(ตารางมีต่อ) 

 



43 
 

ตารางที่ 3.7 (ต่อ): เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านนวัตกรรมที่ส่งผลตอ่การตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานเสือหมอบ 

 
ค าถาม มาตรวัด ที่มา 

22. ท่านเป็นคนแรกท่ามกลางกลุ่มมิตรสหายที่ซื้อรถจักรยาน
เสือหมอบเมื่อผลิตภัณฑร์ถจกัรยานเสือหมอบรุ่นใหมอ่อกสู่
ท้องตลาด 

Interval 
 

ปรับปรุงจาก Wang 
et al. (2016) 

23. ท่านตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑร์ถจักรยานเสือหมอบรุ่นใหม่จาก
ทางสื่อสังคมออนไลน์แม้ว่าจะยังไม่เคยทดลองใช้มาก่อน 

  

24. ท่านตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑร์ถจักรยานเสือหมอบรุ่นใหม่ทีม่ี
กระบวนการผลิตโดยใช้นวัตกรรมใหม่ๆ 

  

 
7. ด้านความสัมพันธ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสอืหมอบของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็น 5 ระดับ 
ประกอบด้วยค าถาม 4 ข้อย่อย ดังนี้ 
 

ตารางที่ 3.8: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านความสัมพันธ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานเสือหมอบ 

 
ค าถาม มาตรวัด ที่มา 

25. ท่านเห็นวา่ข้อมูลของรถจักรยานเสือหมอบสามารถหา
ไดจ้ากสื่อสังคมออนไลน ์

Interval 
 

ปรับปรุงจาก Chu & 
Kim (2011)  และ 
Chu and Choi 

(2011) 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.8 (ต่อ): เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านความสัมพันธ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อรถจักรยานเสือหมอบ 

 
ค าถาม มาตรวัด ที่มา 

26. ท่านมีความสัมพันธ์ที่ดีกบักลุ่มผู้ใช้รถจกัรยานเสือหมอบ
ในสื่อสังคมออนไลน์ซึ่งเป็นกลุ่มที่แบ่งปันข้อมูลเกี่ยวกับ
รถจักรยานเสือหมอบ 

Interval 
 

ปรับปรุงจาก Chu & 
Kim (2011)  และ 

Chu and 
27. ท่านเห็นวา่ข้อมูลของรถจักรยานเสือหมอบที่มาจากสือ่

สังคมออนไลนส์ามารถเช่ือถือได้ 
 Choi (2011)) 

28. ท่านรูส้ึกมีความมั่นใจในการพูดคุยกับผู้อื่นเรื่องจักรยาน
เสือหมอบบนสื่อสังคมออนไลน ์

  

 
ส่วนที่ 3 การตัดสินใจซื้อรถจกัรยานเสือหมอบของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล โดยวัด
ระดับความส าคัญเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ของ ลิเคอร์ท (Likert) 5 ระดับ คือ มาก
ที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ในการให้คะแนนแต่ละข้อค าถามดังน้ี 
 
ตารางที ่3.9: แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยที่ส่งผลการตัดสินใจซื้อรถจักรยาน

เสือหมอบของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานครและปริมณฑล 
 

ค าถาม มาตรวัด ที่มา 
29. ท่านคิดว่า คุณสมบัติรถจกัรยานเสือหมอบที่ตรงกับความ

ต้องการของท่าน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของท่านได้ 
Interval 

 
ปรับปรุงจาก Zhu, 

Chang, & Luo  
30. เมื่อท่านทราบถึงความต้องการในรถจักรยานเสือหมอบ

แล้วท่านจะท าการแสวงหาข้อมูลของรถจักรยานเสือ
หมอบนั้นๆก่อนการตัดสินใจซื้อเสมอ 

 (2015) 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่3.9 (ต่อ): แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยที่ส่งผลการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานเสอืหมอบของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
ค าถาม มาตรวัด ที่มา 

31. ท่านมีการน าข้อมูลของรถจักรยานเสือหมอบที่ได้แสวงหา
มาประเมินและเปรียบเทียบแต่ละตราสินค้า เพื่อใช้ในการ
ตัดสินใจซื้อของท่าน 

Interval 
 

ปรับปรุงจาก Zhu, 
Chang, & Luo 

(2015) 
32. เมื่อท่านได้ผลลัพธ์จากการประเมินทางเลือกแล้วท่านจะ

ซื้อรถจักรยานเสือหมอบน้ันโดยไม่ลังเล 
  

 
เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนน 

 โดยผู้วิจัยใช้การแปลผลจากการค านวณโดยใช้สูตรการค านวณความกว้างของอันตรภาคชั้นจาก
สูตร (อัจฉรา พจนา, 2550) ดังนี้ 

ความกว้างของอันตรภาคชั้น = 
ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด -  ข้อมลูที่มีค่าต่ าสุด

จ านวนชั้น   

= 
5 - 1

5   

= 0.8 
แสดงเกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยในแบบสอบถาม (ศิริชัย กาญจนวาสี และคณะ, 2547)  
ดังนี้ 
 คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 4.21 – 5.00 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ มากที่สุด 
 คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 3.41 – 4.20 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ มาก 
 คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 2.61 – 3.40 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ ปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.81 – 2.60 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ น้อย 
 คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.00 – 1.80 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ น้อยที่สุด 
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3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 3.4.1 การตรวจสอบความตรง (Validity) ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นต่อ
อาจารย์ที่ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒ ิเพื่อตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเน้ือหา 
(Content Validity) ของแบบสอบถามที่ตรงกับเรื่องที่จะศึกษา ซึ่งผู้ทรงคุณวุฒิ จ านวน 3 ท่านที่
พิจารณาแบบสอบถาม ได้แก่ 
- คุณ ลักษขณา โอภาสพานิชยกุล เจ้าของร้านจักรยานภัณฑ์ 
-  คณุ เอกรัฐ สมบูรณ์วรจักร ์ เจ้าของร้าน Intrend bike 
-  คณุ นพวรรณ เพชรมณีวงศ์ เจ้าของร้าน ชนะผลจักรยาน 
 3.4.2 การตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปทดสอบ เพื่อให้แน่ใจ
ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจะมีความเข้าใจตรงกัน และตอบค าถามได้ตามความเป็นจริงทุกข้อ รวมทั้งขอ้
ค าถามมีความเที่ยงทางสถิติ วิธีการทดสอบกระท าโดยการทดลองน าแบบสอบถามไปเก็บข้อมูลจาก
ผู้บริโภคที่เคยซื้อรถจักรยานเสือหมอบในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 40 ตัวอย่าง หลังจาก
นั้น จึงวิเคราะห์ความเที่ยงของแบบสอบถามโดยใช้สถิติและพิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอ
นบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ของค าถามในแต่ละด้าน ซึ่งมีรายละเอียดดังตารางที่ 3.10 
 
ตารางที่ 3.10: ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 
 

ปัจจัย 
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 

ข้อ 
กลุ่มทดลอง 
(n = 40) 

ข้อ 
กลุ่มตัวอย่าง 
(n = 270) 

1. ด้านการตอบสนองของผู้บริโภค         

   1.1 ด้านความช่ืนชอบในตราสินค้า       4   .939       4 .894 
   1.2 ด้านความเต็มใจที่จะจ่ายในราคาพิเศษ      4   .957      4 .913 
   1.3 ด้านความภักดีต่อตราสินค้า        4   .798 4 .773 

(ตารางมีต่อ) 
 
 

 



47 
 

ตารางที่ 3.10 (ต่อ): ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 
 

ปัจจัย 
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 

ข้อ 
กลุ่มทดลอง 
(n = 40) 

ข้อ 
กลุ่มตัวอย่าง 
(n = 270) 

2. ด้านคุณค่าตราสินค้า     
   2.1 ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 4 .901 4 .878 
   2.2 ด้านความตระหนักรู้ในตราสินค้า 4 .929 4 .875 
3. ด้านการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์     
   3.1  ด้านนวัตกรรม                      4       .797 4 .847 
   3.2 ด้านความสัมพันธ ์ 4       .797 4 .792 
4. การตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือหมอบ 4       .893 4 .852 

ค่าความเชื่อม่ันรวม 32       .954 32 .941 

 

เกณฑ์การพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (α) มีค่าอยู่ระหว่าง 0<α<1 ค่าความ
เชื่อมั่นส าหรับงานวิจัยประเภทต่างๆ โดย Nunnally (1978) เสนอว่า 

ค่า (α) มากกว่าและเท่ากับ 0.7 ส าหรับงานวิจัยเชิงส ารวจ (Exploratory Research) 

ค่า (α) มากกว่าและเท่ากับ 0.8 ส าหรับงานวิจัยพื้นฐาน (Basic Research) 

ค่า (α) มากกว่าและเท่ากับ 0.9 ส าหรับการตัดสินใจ (Important Research) 
ผลจาการวัดค่าความเชื่อมั่น พบว่า ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามเมื่อน าไปใช้กับกลุ่มทดลอง

จ านวน 40 ชุด มีค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ 0.954 โดยค าถามแต่ละด้านมีระดับ
ความเช่ือมั่นอยู่ระหวา่ง 0.797 - 0.957 และกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 270 ชุด มีค่าความเช่ือมั่นของ
แบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ 0.941 โดยค าถามแต่ละด้านมีระดับความเชื่อมั่นอยู่ระหว่าง 0.773 – 0.913 
ซึ่งผลของค่าสมัประสิทธิ์ของครอนบาค ของแบบสอบถามทั้ง 2 กลุ่มมีค่าความเช่ือมั่นตามเกณฑ์ของ 
Nunnally (1978) สามารถน าข้อมูลไปใช้ในการวิเคราะห์ล าดับต่อไปได้ โดยผลการตรวจสอบความ
น่าเช่ือถือของแบบสอบถามด้วยวิธีวัดความสอดคล้องภายในของข้อค าถามจากแบบสอบถาม 40 ชุด 
แสดงได้ตามตารางที่ 3.11 
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ตารางที่ 3.11: ผลการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของข้อค าถาม (n = 40) 
 

ข้อค าถาม 
ค่า Corrected 
Item-Total 
Correlation 

ปัจจัยด้านการตอบสนองของผู้บริโภค (ความชื่นชอบในตราสินคา้) 
1. รถจักรยานเสือหมอบจากตราสินค้าที่ท่านชื่นชอบมีเอกลักษณ์และทันสมัย

มากกว่าตราสินค้าอื่น 

 
.699 

2. แม้ว่ารถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้าอ่ืนมีคุณสมบัติที่คล้ายคลึงกนั ท่านจะ
ยังคงเลือกซื้อรถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้าที่ชื่นชอบ  

.910 

3. หากรถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้าอ่ืนไม่มีความแตกต่างกันกับรถจักรยาน
เสือหมอบตราสินค้าที่ท่านชอบ ท่านมีแนวโน้มที่จะเลือกซื้อตราสินค้าทีท่่านชื่น
ชอบมากกว่า 

.916 

4. หากรถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้าอ่ืนไม่มีความแตกต่างกันกับ
รถจักรยานเสือหมอบตราสินค้าที่ท่านชื่นชอบ ท่านเห็นว่าการเลือกซื้อ
รถจักรยานเสือหมอบในตราสินค้าที่ท่านช่ืนชอบมีความคุ้มค่ามากกว่า 

.911 

ปัจจัยด้านการตอบสนองของผู้บริโภค (ความเต็มใจทีจ่ะจ่ายในราคาพิเศษ)  
5. หากราคารถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้านี้เพิ่มขึ้นเพียงเล็กน้อย ท่านจะ

ไม่เปลี่ยนไปเลอืกตราสินค้าอื่น 

 
.819 

 
6. ท่านยินดีที่จะจ่ายในราคาที่สูงกว่าส าหรับรถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้า

นี้มากกว่าจะจ่ายเงินซื้อรถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้าอื่น 
.936 

7. ท่านยินดีที่จะจ่ายให้รถจกัรยานเสือหมอบของตราสินค้านี้มากขึ้น มากกว่าจะ
จ่ายเงินซื้อรถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้าอื่น 

.941 

8. ท่านเต็มใจที่จะจ่ายเงินพื่อซื้อรถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้านี้ในราคา
พิเศษท่านคิดว่า สินค้าหรือบริการที่ท่านเลอืกซื้อหรือใช้มรีาคาสมเหตุสมผล 

.897 

 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.11 (ต่อ): ผลการวเิคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของข้อค าถาม (n = 40) 
 

ข้อค าถาม 
ค่า Corrected 
Item-Total 
Correlation 

ปัจจัยด้านการตอบสนองของผู้บริโภค (ความภักดีต่อตราสินค้า)  
9. ท่านจะแนะน ารถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้านี้ใหแ้ก่ผู้บริโภคท่านอื่น .809 
10. ท่านยินดีที่จะแนะน ารถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้านี้แก่เพื่อนของท่าน .754 
11. ท่านตั้งใจที่ไปเยี่ยมชมรถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้านี้อีกครั้ง .422 
12. รถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้านี้เป็นตัวเลือกแรกของท่าน .638 
ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ( ภาพลักษณ์ตราสนิค้า) 
13. รถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้านี้เป็นผู้น าของตราสินค้าที่มีราคา

ค่อนข้างสูง 

 
.876 

14. บริษัทผู้ผลิตรถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้านี้มีประสบการณ์อย่าง
ยาวนาน 

.709 

15. รถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้านี้เป็นตัวแทนความหรูหราของ
อุตสาหกรรมนี ้

.917 

16. บริษทัผู้ผลิตรถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้านี้ใหค้วามส าคัญกบัลูกค้า .617 
ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า (ความตระหนกัรู้ในตราสนิค้า) 
17. ท่านสามารถจดจ ารถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้านี้ได้ท่ามกลางตรา

สินค้าอื่น 

 
.806  

18. ท่านรับรูถ้งึคุณภาพตราสินค้า 805 
19. ลักษณะบางประการของตราสินค้าท าให้ท่านนึกถึงตราสินค้าได้อย่างรวดเร็ว .890 
20. ท่านสามารถนึกถึงสัญลักษณ์ตราสินคา้ของรถจักรยานเสือหมอบได้อย่าง

รวดเร็ว 
.862 

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.11 (ต่อ): ผลการวเิคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของข้อค าถาม (n = 40) 
 

ข้อค าถาม 
ค่า Corrected 
Item-Total 
Correlation 

ปัจจัยด้านการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ (นวัตกรรม)  
21. บริษัทผูผ้ลิตจักรยานเสือหมอบของตราสินค้านี้มีการคิดค้นผลิตภัณฑ์จาก

เทคโนโลยีสมัยใหม ่
.529 

22. ท่านเป็นคนแรกท่ามกลางกลุ่มมิตรสหายที่ซื้อรถจักรยานเสือหมอบเมื่อ
ผลิตภัณฑ์รถจกัรยานเสือหมอบรุ่นใหม่ออกสู่ท้องตลาด 

.569 

22. ท่านเป็นคนแรกท่ามกลางกลุ่มมิตรสหายที่ซื้อรถจักรยานเสือหมอบเมื่อ
ผลิตภัณฑ์รถจกัรยานเสือหมอบรุ่นใหม่ออกสู่ท้องตลาด 

.569 

23. ท่านตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์รถจักรยานเสือหมอบรุ่นใหม่จากทางสือ่สังคม
ออนไลน์แม้ว่าจะยังไม่เคยทดลองใช้มาก่อน 

.672 

24. ท่านตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์รถจักรยานเสือหมอบรุ่นใหม่ที่มีกระบวนการผลิต
โดยใช้นวัตกรรมใหม่ๆ 

.751 

ปัจจัยด้านการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ (ความสัมพันธ์) 
25. ท่านเห็นว่าข้อมูลของรถจักรยานเสือหมอบสามารถหาได้จากสื่อสังคม

ออนไลน์ 

 
.378 

 
26. ท่านมีความสัมพันธ์ที่ดีกบักลุ่มผู้ใช้รถจกัรยานเสือหมอบในสื่อสังคมออนไลน์

ซึ่งเป็นกลุ่มทีแ่บ่งปันข้อมูลเกี่ยวกับรถจักรยานเสือหมอบ 
.819 

27. ท่านเห็นว่าข้อมูลของรถจักรยานเสือหมอบที่มาจากสื่อสังคมออนไลน์สามารถ
เชื่อถือได้ 

.567 

28. ท่านรูส้ึกมีความมั่นใจในการพูดคุยกับผู้อื่นเรื่องจักรยานเสือหมอบบนสื่อสังคม
ออนไลน์ 

.850 

ค่าความเชื่อม่ันรวม .954 
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        จากตารางที่ 3.11 สรุปได้ว่า เครื่องมือที่ใช้มีความเชื่อมั่นเท่ากับ .954 ถือว่า อยู่ในระดับสูง 
เนื่องจากมีค่าเข้าใกล ้1 และค่าสัมประสิทธิค์วามสัมพันธ์ระหว่างคะแนนรวมของทุกข้อค าถามกับค าถาม 
(Corrected Item-Total Correlation) พบว่า ทั้ง 32 ข้อ มีค่า .378 -.917 ซึ่งมีค่าผ่านเกณฑ์ทุกค าถาม 
แสดงว่าข้อค าถามนั้นกับค าถามทุกข้อมีความสัมพันธ์กัน ไม่ควรตัดค าถามข้อใดข้อหนึ่งออก หากค่า
สัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ระหว่างคะแนนรวมของทุกข้อค าถามกับค าถาม (Corrected Item-Total 
Correlation) มีค่าน้อยกว่า .30 แสดงว่า ข้อค าถามนั้นกับค าถามทุกข้อมีความสัมพันธก์ันต่ า (De Vaus, 
2014) จึงควรตัดค าถามนั้นออกไปจากแบบสอบถามก่อนที่จะน าไปใช้ในการส ารวจภาคสนามกับกลุม่
ตัวอย่าง 
 
3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

การเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อวิจัยในเรื่อง การตอบสนองของผู้บริโภค คุณค่าตราสินค้า และการ
บอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือหมอบของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล โดยมีขั้นตอนในการเก็บรวบรวมข้อมูล ดังนี้ 

3.5.1 แหล่งขอ้มูลปฐมภูม ิ(Primary Data) ได้จากการแจกแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างโดย
ก าหนดกลุ่มตัวอย่าง 270 ตัวอย่าง เมื่อผู้วิจัยได้รวบรวมแบบสอบถามได้ทั้งหมดแล้ว ท าการตรวจสอบ
ความถูกต้องสมบูรณ์ของแบบสอบถาม เพื่อท าการวิเคราะห์ข้อมูลตามขัน้ตอนต่อไป 
 3.5.2 แหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลมาจากการคน้คว้า และเก็บรวบรวม
จากแหล่งต่างๆ ดังนี้ หนังสือทางวิชาการ งานวิจัย และเอกสารต่างๆ ทีเ่กี่ยวข้อง สิ่งพิมพ์ และวารสาร
ต่างๆ ข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต เป็นต้น 

3.5.3 ระยะเวลาในการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างเริ่มตั้งแต่ วันที่ 1 กุมภาพันธ์ 2560 ถึง 28
กุมภาพันธ์ 2560 

3.5.5 หลังจากได้รับแบบสอบถาม ผู้วิจัยจะด าเนินการตรวจสอบความถูกต้อง และความสมบรูณ์
ของแบบสอบถามที่ได้รับทั้งหมดก่อนที่จะน าไปวิเคราะห์ เพื่อความถูกต้องสมบรูณ์ 

3.5.6 น าผลที่ได้รับจากการเก็บรวบรวมข้อมูลไปวิเคราะห์ทางสถิต ิ
 

3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
3.6.1 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก ่ 

3.6.1.1 การหาค่าร้อยละ (Percentage)  ใช้สูตรดังนี้ 
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P =
𝑓(100)

𝑛
 

   เมื่อ P คือ ค่าคะแนนเฉลี่ย 
    f คือ ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

  n คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
3.6.1.2 การหาค่าเฉลี่ย (Mean) ใช้สูตรดังนี้ 

X  = 
∑x
n     

 เมื่อ X    คือ ค่าเฉลี่ย 
  ∑x คือ ผลรวมของคะแนนทั้งหมดของกลุ่ม 
  n คือ จ านวนของคะแนนในกลุ่ม 
3.6.1.3 การหาค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) ใช้สูตรดังนี ้

  S.D .  =√𝑛 ∑ 𝑥
2

−(∑ 𝑥
2

) 

𝑛(𝑛−1)
 

   เมื่อ S.D  .คือ ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  

    𝑥 คือ ค่าคะแนน 

    𝑛  คือ จ านวนคะแนนในแตล่ะกลุ่ม 

    ∑ 𝑥 คือ ผลรวม 
3.6.2  สถิติที่ใช้หาคณุภาพของแบบสอบถามเพื่อหาความเช่ือมั่นของแบบสอบถามโดยใช้การ

ค านวณค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) 

    α   = 𝑛

𝑛−1
[1 −

∑ 𝑆𝑖

2

𝑆𝑖

2 ] 

   เมื่อ α แทนค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 

    𝑛 แทนจ านวนขอ้ในแบบสอบถาม  

    ∑ 𝑆
𝑖

2
 แทนผลรวมของค่าคะแนนการแปรปรวนของรายข้อ 

    𝑆
𝑖

2 แทนคะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
3.6.3  การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถติิเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) 
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3.6.3.1 สมการพยากรณ์โดยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) เป็นวิธีการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม (Y) จ านวน 1 ตัว 
กับตัวแปรอิสระ (X) ตั้งแต่ 2 ตัวขึ้นไป เป็นเทคนิคทางสถิตทิี่อาศัยความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง
ระหว่างตัวแปรมาใช้ในการท านาย โดยเมื่อทราบค่าตัวแปรหนึ่งก็สามารถท านายอีกตัวแปรหนึ่ง
ได้สามารถเขียนให้อยู่ในรูปสมการเชิงเส้นตรงในรูปคะแนนดิบ ดังนี้ 

  Ý  =b0 + b1X1  +b2X2  +…+bkXk 
 เมื่อ Ý  คือ คะแนนพยาการณ์ของตัวแปรตาม Y 
  b0 คือ ค่าคงที่ของสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ 
  b1,…,bk คือ น้ าหนักคะแนนหรือสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปน

อิสระตัวที่ 1 ถึงตัวที่ k ตามล าดับ 
    X0,…,Xk คือ คะแนนตัวแปรอิสระตัวที่ 1 ถึงตัวที่ k 
    k คือ จ านวนตัวแปรอิสระ 
  3.6.3.2 การตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตามและตัวแปรอิสระทุกตัวพร้อม
กัน โดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) โดยสมมติฐานของการทดสอบ คือ  
H0: ß1 = ß2 = … = ßk = 0 เทียบกับ H1: มี ßi อย่างน้อย 1 ตัวที่ ≠ 0 (I = 1,… k) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 
2554)  
 
ตารางที่ 3.12: การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
 

แหล่งความแปรปรวน 
(Source of Variance) 

องศาอิสระ
(df) 

ผลบวกก าลังสอง 
(Sum Square: 

SS) 

ผลบวกก าลังสอง
เฉลี่ย (Mean 
Square: MS) 

F-Statistic 

การถดถอย 
(Regression) 

k SSR 
MSR  =

𝑆𝑆𝑆

𝑘
 

F  =
𝑅𝑆𝑆

𝑅𝑆𝑀
 ความคลาดเคลื่อน 

(Error/ Residual) 
n–k–1 SSE 

MSE  =
𝑆𝑆𝑀

𝑛−𝑘−1
 

ผลรวม (Total) n–1 SST   
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เมื่อ k คือ จ านวนตัวอปรอิสระ 
    n คือ จ านวนตัวอย่าง 

   SST (Sum Square of Total) คือ ค่าความแปรปรวนทั้งหมดของ Y 
=∑𝑛

𝑛 = 1 (𝑌𝑖 − �̅�)2     
    SSR (Sum Square of Error/ Sun Square of Residual) คือ ค่า
ความแปรปรวนของ Y เนื่องจากอิทธิพลอื่นๆ = 

∑
𝑛 

𝑛 
= 1 (𝑌

𝑖
− �̅�) 

    MSR (Mean Square of Regression) คือ ค่าเฉลี่ยความแปรปรวน
ของ Y เนื่องจากอิทธิพลของ X0 …Xk 
    MSE (Mean Square of Error) คือ ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y 
เนื่องจากอิทธิพลอื่น 

    F คือ ค่าสถิตทิดสอบที่พิจารณามีการแจกแจงแบบ F (F-

distribution) จากปฏิเสธ H0 เมื่อค่า F ที่ค านวณได้ค่ามากกว่า  𝐹
1−𝛼,𝑘,𝑛−𝑘−1

 
3.6.3.3 การทดสอบความมีนัยส าคัญของสัมประสิทธ์ิการถดถอยแต่ละตัว 
โดยเครื่องมือทางสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานการวิจัย มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 3.13: แสดงสมมติฐานการวิจัยและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 

 
สมมติฐานการวิจัย สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห ์

1. ปัจจัยการตอบสนองของผู้บริโภคด้านความชื่นชอบในตราสินค้ามีผลตอ่
การตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือหมอบของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร
และปริมณฑล 

Multiple Regression 
Analysis 

2. ปัจจัยการตอบสนองของผ้บริโภคความเต็มใจที่จะจ่ายในราคาพิเศษมีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือหมอบของผู้บริโภคในเขต 

Multiple Regression 
Analysis 

3. ปัจจัยการตอบสนองของผู้บริโภคด้านความภักดีต่อตราสินค้ามีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือหมอบของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 

Multiple Regression 
Analysis 

 
 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.13 (ต่อ): แสดงสมมติฐานการวิจัย และสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 

สมมติฐานการวิจัย สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห ์
4. ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้ามีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือหมอบของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

Multiple Regression 
Analysis 

5. ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านความตระหนักรู้ในตราสินคา้มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือหมอบของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

Multiple Regression 
Analysis 

6. ปัจจัยการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ด้านนวัตกรรมมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานเสือหมอบของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

Multiple Regression 
Analysis 

7. ปัจจัยการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ด้านความสัมพันธ์มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อรถจักรยานเสือหมอบของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานครและปริมณฑล 

Multiple Regression 
Analysis 

 
  



บทที่ 4 
การวิเคราะหข์้อมูล 

 
การศึกษาเรื่อง การตอบสนองผู้บริโภค (Consumer Response) คุณค่าตราสินค้า (Brand 

Equity) และ การบอกต่ออิเล็กทรอนิกส ์(Electronic Words Of Mouth) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานเสือหมอบของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จ านวน 270 ชุด คิดเป็นอัตราการตอบกลับ 
100% โดยมีค่าความเที่ยงของตัวแปรแต่ละด้าน  มีค่าเท่ากับ 0.823 - 0.909 ซึ่งมีค่าความเที่ยงสูง 
(Nunnally, 1978) จึงสามารถน าผลลัพธ์ไปวิเคราะห์ในขั้นต่อไป  สถิติเชิงพรรณนาที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก ่ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Means) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) และสถิติเชิงอนุมานที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอย
เชิงพหุ (Multiple Regression) ผู้วิจัยได้ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูล ทดสอบสมมติฐาน และน าเสนอ
ผลการวิเคราะห์โดยแบ่งออกเป็น 6 ส่วน ดังนี้  
 4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลการตอบสนองผู้บริโภค 

4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลคุณคา่ตราสินค้า 
4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส ์
4.5 การวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซื้อรถจกัรยานเสือหมอบ 
4.6 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
4.7 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

4.1 การวิเคราะห์ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก ่การแจกแจง

ความถี ่ค่าร้อยละ เพื่ออธิบายถึงลักษณะทั่วไปของตัวแปรข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่ง
ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ตราสินค้าที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อจักรยานเสอืหมอบ ราคาเฉลี่ยของรถจักรยานเสือหมอบที่ซื้อ เหตุผลในการตัดสินใจ
ซื้อรถจักรยานเสือหมอบ และแหล่งข้อมูลประกอบการตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือหมอบ สรุปได้ตาม
ตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.1: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
หญิง 78 28.9 
ชาย 192 71.1 

รวม 270 100.0 
  

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ซึ่งมีจ านวน 192 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 71.1 รองลงมาคือ เพศหญิง มีจ านวน 78 ราย คิดเป็นร้อยละ 28.9 
 
ตารางที่ 4.2: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่า 20 ปี 6 2.2 
20-25 ปี 69 25.6 
26-30 ปี 40 14.8 
31-35 ปี 32 11.9 
36-40 ปี 76 28.1 
41-45 ปี 22 8.1 
46-50 ปี 14 5.2 
51 ปีขึ้นไป 11 4.1 

รวม 270 100.0 
   

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุ 36-40 ป ีซึ่งมีจ านวน 76 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 28.1 รองลงมาคือ อายุ 20-25 ปี มีจ านวน 69 ราย คิดเป็นร้อยละ 25.6 อายุ 26-30 
ปี  มีจ านวน 40 ราย คิดเป็นร้อยละ 14.8 อายุ 31-35 ปี มีจ านวน 32 ราย คิดเป็นร้อยละ 11.9 อายุ
41-45 ปี มีจ านวน 22 ราย คิดเป็นร้อยละ 8.1 อายุ 46-50 ป ีมีจ านวน 14 ราย คิดเป็นร้อยละ 5.2 
อายุ 51ปีขึ้นไป มีจ านวน 11 ราย คิดเป็นร้อยละ 4.1 และอายุต่ ากว่า 20 ป ีมีจ านวน 6 ราย คิดเป็น
ร้อยละ 2.2 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.3: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่ามัธยมปลาย/ปวช. 20 7.4 
มัธยมปลาย/ปวช. 33 12.2 
อนุปริญญา/ปวส. 27 10.0 
ปริญญาตร ี 155 57.4 
ปริญญาโท 32 11.9 
ปริญญาเอก 3 1.1 

รวม 270 100.0 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มกีารศึกษาระดับปริญญาตรี ซึ่งมี
จ านวน 155 ราย คิดเป็นร้อยละ 57.4 รองลงมาคือ ระดับมัธยมปลาย/ปวช. มีจ านวน 33 รายคิดเป็น
ร้อยละ 12.2 ระดับปริญญาโท มีจ านวน 32 ราย คิดเป็นร้อยละ 11.9 ระดับอนุปริญญา/ปวส. มี
จ านวน 27 ราย คิดเป็นร้อยละ 10.0 ระดบัต่ ากว่ามัธยมปลาย/ปวช. มีจ านวน 20 ราย คิดเป็นร้อยละ 
7.4 และระดับปริญญาเอก มีจ านวน 3 ราย คิดเป็นร้อยละ 1.1 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.4: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
นักเรียน/นักศกึษา 43 15.9 
เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 85 31.5 
พนักงานบริษัทเอกชน 45 16.7 
ข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

66 24.4 

แม่บ้าน/พ่อบ้าน 27 10.0 
อื่นๆ 4 1.5 

รวม 270 100.0 
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ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพเจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ ซึ่ง
มีจ านวน 85 ราย คิดเป็นร้อยละ 31.5 รองลงมาคอือาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจมีจ านวน 
66 ราย คิดเป็นร้อยละ 24.4 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีจ านวน 45 ราย คิดเป็นร้อยละ16.7 
อาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีจ านวน 43 ราย คิดเป็นร้อยละ 15.9 อาชีพแม่บ้าน/พ่อบ้านมีจ านวน 27 
ราย คิดเป็นร้อยละ 10.0 และอาชีพอื่นๆ มีจ านวน 4 ราย คิดเป็นร้อยละ 1.5 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.5: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยตอ่เดือน จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่า 15,000 บาท 24 8.9 
15,000 – 25,000 บาท 81 30.0 
25,001 – 35,000 บาท 41 15.2 
35,001 – 45,000บาท 78 28.9 
45,001 – 55,000 บาท 11 41 
55,001 บาทขึ้นไป 35 13.0 

รวม 270 100.0 
  
ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 – 

25,000 บาท ซึ่งมีจ านวน 81 ราย คิดเป็นร้อยละ 30.0 รองลงมาคือรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 35,001 – 
45,000บาท มีจ านวน 78 ราย คิดเป็นร้อยละ28.9 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001 – 35,000 บาท มี
จ านวน 41 ราย คิดเป็นร้อยละ 15.2 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 55,001 บาทขึ้นไป มีจ านวน 35 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 13.0 และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 15,000 บาท มีจ านวน 24 ราย คดิเป็นร้อยละ 
8.9 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.6: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามตราสินค้าของรถจักรยานเสือ

หมอบ 
 

ตราสินค้า จ านวน ร้อยละ 
Bianchi 38 14.1 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.6 (ต่อ): จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามตราสินค้าของรถจักรยาน 
                       เสือหมอบ 
 

ตราสินค้า จ านวน ร้อยละ 
Pinarello 20 7.4 
Planet X 40 14.8 
Trek 50 18.5 
Giant 41 15.2 
Specialized 32 11.9 
Cervelo 18 6.7 
Orbea 14 5.2 
GT 15 5.6 
อื่นๆ 2 0.7 

รวม 270 100.0 
 

ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญใ่ห้ความสนใจรถจักรยานเสือหมอบ
ยี่ห้อ Trek ซึ่งมีจ านวน 50 ราย คิดเป็นร้อยละ 18.5 รองลงมาคือยี่ห้อ Giant มีจ านวน 41 ราย คิด
เป็นร้อยละ 15.2 ยี่ห้อ Planet X มีจ านวน 40 ราย คิดเป็นร้อยละ 14.8 ยี่ห้อ Bianchi มีจ านวน 38 
ราย คิดเป็นร้อยละ14.1 ยี่ห้อ Specialized มีจ านวน 32 ราย คิดเป็นร้อยละ 11.9 ยี่ห้อ Pinarello 
มีจ านวน 20 ราย คิดเป็นร้อยละ 7.4 ยี่ห้อ Cervelo มีจ านวน 18 ราย คิดเป็นร้อยละ 6.7 ยี่ห้อ 
Orbea มีจ านวน 14 ราย คดิเป็นร้อยละ 5.2 และยี่ห้ออืน่ๆ มีจ านวน 2 ราย คิดเป็นร้อยละ 0.7 
ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.7: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามราคาเฉลี่ยของรถจักรยานเสือ

หมอบ 
 

ราคาเฉลี่ย จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่า 10,000 บาท 24 8.9 
10,000 – 35,000 บาท 171 63.3 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.7 (ต่อ): จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามราคาเฉลี่ยของรถจักรยาน   
                       เสือหมอบ 
 

ราคาเฉลี่ย จ านวน ร้อยละ 

35,001 – 55,000 บาท 43 15.9 

55,001 – 75,000 บาท 24 8.9 
75,001 บาทขึ้นไป 8 3.0 

รวม 270 100.0 
  

ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญซ่ื้อรถจักรยานเสอืหมอบราคา10,000 
– 35,000 บาท ซึ่งมีจ านวน 171 ราย คิดเป็นร้อยละ 63.3 รองลงมาคือราคา 35,001 – 55,000 
บาท มีจ านวน 43 ราย คิดเปน็ร้อยละ 15.9 ราคา 55,001 – 75,000 บาท มีจ านวน 24 ราย คิด
เป็นร้อยละ 8.9 ราคาต่ ากว่า 10,000 บาท มีจ านวน 24 ราย คิดเป็นร้อยละ 8.9 และราคา75,001 
บาทขึ้นไป มีจ านวน 8 ราย คิดเป็นร้อยละ 3.0 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.8: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเหตุผลในการตัดสินใจซื้อ

รถจักรยานเสือหมอบ (สามารถเลือกได้มากว่า 1 ค าตอบ ) 
 

เหตุผลในการตัดสินใจ จ านวน ร้อยละ 
เพื่อออกก าลังกาย 207 66.6 
เพื่อใช้ในการแข่งขัน 35 11.3 
เพื่อใช้เป็นยานพาหนะ 45 14.5 
เพื่อตามกระแสสังคม 24 7.7 
อื่นๆ - - 

รวม 311 100.0 
 

ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญซ่ื้อรถจักรยานเสอืหมอบเพื่อออก
ก าลังกาย ซึ่งมีจ านวน 207 ราย คิดเป็นร้อยละ 66.6 รองลงมาคือเพ่ือใช้เป็นยานพาหนะมีจ านวน 45 
ราย คิดเป็นร้อยละ 14.5 เพื่อใช้ในการแข่งขนั มีจ านวน 35 ราย คิดเป็นรอ้ยละ 11.3 และเพื่อตาม
กระแสสังคม มีจ านวน 24 ราย คิดเป็นร้อยละ 7.7 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.9: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามแหล่งข้อมูลประกอบการ
ตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือหมอบ 

 
แหล่งข้อมูล จ านวน ร้อยละ 

อินเทอร์เน็ต 112 27.7 
เพื่อน 101 24.9 
ครอบครัว 103 25.4 
ผู้เชี่ยวชาญ 18 4.4 
พนักงานขาย 53 13.1 
นิตยสารเกี่ยวกับรถจักรยาเสือหมอบ 18 4.4 
อื่นๆ - - 

รวม 405 100.0 
 

ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีแหล่งข้อมูลประกอบการตัดสินใจ
ซื้อรถจักรยานเสือหมอบ คือ อินเทอร์เน็ต มีจ านวน 112 ราย คิดเป็นร้อยละ 27.7 รองลงมาคือ 
ครอบครัว มีจ านวน 103 ราย คิดเป็นร้อยละ 25.4 เพื่อน มีจ านวน 101 ราย คิดเป็นร้อยละ 24.9 
พนักงานขาย มีจ านวน 53 ราย คิดเป็นร้อยละ 13.1 และนิตยสารเกี่ยวกับรถจักรยานเสือหมอบ มี
จ านวน 18 ราย คิดเป็นร้อยละ 4.4 ผู้เชี่ยวชาญ มีจ านวน 18 ราย คิดเปน็ร้อยละ 4.4 ตามล าดับ 
 
4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลการตอบสนองของผู้บริโภค  

การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก ่ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปรผล เพื่ออธิบายถงึข้อมูลการตอบสนองผู้บริโภค ซึ่งประกอบด้วย 
ความชื่นชอบในตราสินค้า (Brand Preference) ความเต็มใจที่จะจ่ายในราคาพิเศษ (Willingness to 
Pay a Premium Price) และความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Royalty) สรุปได้ตามตารางและ
ค าอธิบายต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยการตอบสนองของผู้บริโภคที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อจักรยานเสือหมอบของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

ปัจจัยการตอบสนองของผู้บริโภค �̅� S.D 
ระดับความ

คิดเห็น 
1. ความช่ืนชอบในตราสินค้า (Brand Preference) 4.35 0.584 มากที่สุด 
2. ความเต็มใจที่จะจ่ายในราคาพิเศษ (Willingness to Pay a 

Premium Price) 
4.23 0.642 มากที่สุด 

3. ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Royalty) 4.28 0.531 มากที่สุด 
รวม 4.28 0.585 มากที่สุด 

 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบเห็นด้วยมากกับการตอบสนองของผู้บริโภคด้าน

ปัจจัยการตอบสนองผู้บริโภค (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ย
สูงสุดคือ ความชื่นชอบในตราสินค้า (Brand Preference) (ค่าเฉลี่ยเทา่กับ 4.35) รองลงมาคือ ความ
ภักดีต่อตราสินค้า (Brand Royalty) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28) และความเต็มใจที่จะจ่ายในราคาพิเศษ 
(Willingness to Pay a Premium Price) (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.23) 

 
ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยการตอบสนองผู้บริโภคด้าน

ความช่ืนชอบในตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือหมอบของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล    

 

ปัจจัยการตอบสนองผู้บริโภค �̅� S.D 
ระดับความ

คิดเห็น 
ด้านความช่ืนชอบในตราสินค้า (Brand Preference)    
1. รถจักรยานเสือหมอบจากตราสินค้าที่ท่านช่ืนชอบมีเอกลักษณ์

และทันสมัยมากกว่าตราสินค้าอื่น 
4.37 0.676 มากที่สุด 

2. แม้ว่ารถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้าอ่ืนมีคุณสมบัติที่
คล้ายคลึงกัน ท่านจะยังคงเลือกซื้อรถจักรยานเสือหมอบของ
ตราสินค้าที่ชื่นชอบ 

4.35 0.684 มากที่สุด 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.11 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยการตอบสนองผู้บริโภค  
                         ด้านความช่ืนชอบในตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือหมอบ 
                         ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล    
 

ปัจจัยการตอบสนองผู้บริโภค �̅� S.D 
ระดับความ

คิดเห็น 
3. หากรถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้าอ่ืนไม่มีความแตกต่าง

กันกับรถจักรยานเสือหมอบตราสินค้าที่ท่านชอบ ท่านมี
แนวโน้มที่จะเลือกซื้อตราสินค้าที่ท่านช่ืนชอบมากกว่า 

4.36 0.663 มากที่สุด 

4. หากรถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้าอ่ืนไม่มีความแตกต่าง
กันกับรถจักรยานเสือหมอบตราสินค้าที่ท่านชื่นชอบ ท่าน
เห็นว่าการเลือกซื้อรถจักรยานเสือหมอบในตราสินค้าที่ท่าน
ชื่นชอบมีความคุ้มค่ามากกวา่ 

4.34 0.659 มากที่สุด 

รวม 4.35 0.584 มากที่สุด 
 

ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากที่สุดกับปัจจยัการตอบสนอง
ผู้บริโภคด้านความชื่นชอบในตราสินค้า และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 
รถจักรยานเสือหมอบจากตราสินค้าที่ท่านช่ืนชอบมีเอกลักษณ์และทันสมยัมากกว่าตราสินค้าอ่ืน 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.37) รองลงมาคือ หากรถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้าอ่ืนไม่มีความแตกต่างกัน
กับรถจักรยานเสือหมอบตราสินค้าที่ท่านชอบ ท่านมีแนวโน้มที่จะเลือกซื้อตราสินค้าทีท่่านชื่นชอบ
มากกว่า (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.36) แม้ว่ารถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้าอื่นมีคุณสมบตัิที่คล้ายคลึง
กัน ท่านจะยงัคงเลือกซื้อรถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้าที่ชื่นชอบ (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.35) และขอ้
ที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ หากรถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้าอ่ืนไม่มีความแตกต่างกันกับรถจักรยาน
เสือหมอบตราสินค้าที่ท่านช่ืนชอบ ท่านเห็นว่าการเลือกซื้อรถจักรยานเสือหมอบในตราสินค้าที่ท่าน
ชื่นชอบมีความคุ้มค่ามากกวา่ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.34) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยการตอบสนองของผู้บริโภคด้าน
ความเต็มใจที่จะจ่ายในราคาพิเศษที่ส่งผลตอ่การตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือหมอบของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล    

 

ปัจจัยการตอบสนองของผู้บริโภค �̅� S.D 
ระดับ
ความ
คิดเห็น 

ด้านความเต็มใจที่จะจ่ายในราคาพิเศษ (Willingness to Pay a 
Premium Price) 

   

5. หากราคารถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้านี้เพิ่มขึ้นเพียง
เล็กน้อย ท่านจะไม่เปลี่ยนไปเลือกตราสินค้าอ่ืน 

4.28 0.686 มากที่สุด 

6. ท่านยินดีที่จะจ่ายในราคาที่สูงกว่าส าหรับรถจักรยานเสือหมอบ
ของตราสินค้านี้มากกว่าจะจ่ายเงินซื้อรถจักรยานเสือหมอบ
ของตราสินค้าอ่ืน 

4.22 0.714 มากที่สุด 

7. ท่านยินดีที่จะจ่ายให้รถจกัรยานเสือหมอบของตราสินค้านี้มาก
ขึ้น มากกว่าจะจ่ายเงินซื้อรถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้า
อื่น 

4.23 0.762 มากที่สุด 

8. ท่านเต็มใจที่จะจ่ายเงินเพื่อซื้อรถจักรยานเสือหมอบของตรา
สินค้านี้ในราคาพิเศษ 

4.18 0.718 มาก 

รวม 4.23 0.642 มากที่สุด 
  
 ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากที่สุดกับปัจจยัการตอบสนอง
ผู้บริโภคด้านความเต็มใจที่จะจ่ายในราคาพิเศษ และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด
คือ หากราคารถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้านี้เพิ่มขึ้นเพียงเล็กน้อย ท่านจะไม่เปลี่ยนไปเลือกตรา
สินค้าอื่น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28) รองลงมาคือ ท่านยินดีทีจ่ะจ่ายให้รถจกัรยานเสือหมอบของตรา
สินค้านี้มากขึ้น มากกว่าจะจ่ายเงินซื้อรถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้าอื่น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23) 
ท่านยินดีที่จะจ่ายในราคาทีสู่งกว่าส าหรับรถจักรยานเสอืหมอบของตราสินค้านี้มากกว่าจะจ่ายเงินซื้อ
รถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้าอื่น(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22) และข้อทีม่ีค่าเฉลี่ยต่ าสดุคือ ท่านเต็มใจ
ที่จะจ่ายเงินพ่ือซื้อรถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้านี้ในราคาพิเศษ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18) 
ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยการตอบสนองของผู้บริโภคด้าน
ความความภักดีต่อตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือหมอบของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล    

 

ปัจจัยการตอบสนองของผู้บริโภค �̅� S.D 
ระดับความ

คิดเห็น 

ด้านความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Royalty)    

9. ท่านจะแนะน ารถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้านี้ใหแ้ก่
ผู้บริโภคท่านอื่น 

4.31 0.635 มากที่สุด 

10. ท่านยินดีที่จะแนะน ารถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้านี้
แกเพื่อนของท่าน 

4.34 0.586 มากที่สุด 

11. ท่านตั้งใจที่ไปเยี่ยมชมรถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้านี้
อีครั้ง 

4.05 0.898 มาก 

12. รถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้านี้เป็นตัวเลือกแรกของ
ท่าน 

4.42 0.584 มากที่สุด 

รวม 4.28 0.531 มากที่สุด 
 

ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากที่สุดกับปัจจยัการตอบสนอง
ผู้บริโภคด้านความภักดีต่อตราสินค้า และเมือ่พิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสดุคือ 
รถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้าน้ีเป็นตัวเลือกแรกของท่าน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.42) รองลงมาคือ 
ท่านยินดีที่จะแนะน ารถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้านี้แก่เพื่อนของท่าน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.34) 
ท่านจะแนะน ารถจักรยานเสอืหมอบของตราสินค้านี้ให้แกผู่้บริโภคท่านอื่น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31) 
และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ ท่านตั้งใจที่ไปเยี่ยมชมรถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้านี้อีกครั้ง 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.05) ตามล าดับ 
 
4.3 การวิเคราะห์ข้อมลูคณุค่าตราสินค้า  

การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก ่ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปรผล เพื่ออธิบายถึงข้อมูลคุณค่าตราสินค้า ซึ่งประกอบด้วย 
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) และ ความตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) 
สรุปได้ตามตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.14: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อจักรยานเสือหมอบของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

ปัจจัยคุณค่าตราสนิค้า �̅� S.D 
ระดับความ

คิดเห็น 
1. ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) 4.28 0.597 มากที่สุด 
2. ด้านความตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) 4.28 0.573 มากที่สุด 

รวม 4.28 0.585 มากที่สุด 
   

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบเห็นด้วยมากกับการตอบสนองของผู้บริโภคด้าน
ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ทั้งสองข้อมีค่าเฉลี่ย
เท่ากันคือ ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) และ ด้านความตระหนักรู้ในตราสินค้า 
(Brand Awareness) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28) 
 
ตารางที่ 4.15: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านภาพลักษณ์

ของตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือหมอบของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล    

 

ปัจจัยคุณค่าตราสนิค้า �̅� S.D 
ระดับความ

คิดเห็น 

ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image)    

13. รถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้านี้เป็นผู้น าของตราสินค้าที่
มีราคาค่อนข้างสูง 

4.25 0.736 มากที่สุด 

14. บริษัทผู้ผลิตรถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้านี้มี
ประสบการณ์อย่างยาวนาน 

4.30 0.654 มากที่สุด 

15. รถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้านี้เป็นตัวแทนความหรูหรา
ของอุตสาหกรรมนี ้

4.19 0.772 มาก 

16. บริษัทผู้ผลิตรถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้านี้ให้
ความส าคัญกบัลูกค้า 

4.39 0.616 มากที่สุด 

รวม 4.28 0.597 มากที่สุด 
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ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากที่สุดกับปัจจยัคุณค่าตราสินค้า
ด้านความภาพลักษณ์ตราสินค้า และเมื่อพจิารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคอื บริษัทผู้ผลิต
รถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้าน้ีให้ความส าคัญกับลกูค้า (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.39) รองลงมาคือ 
บริษัทผู้ผลิตรถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้านี้มีประสบการณ์อย่างยาวนาน(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30
รถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้าน้ีเป็นผู้น าของตราสินค้าที่มีราคาค่อนข้างสูง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.25) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ รถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้านี้เป็นตัวแทนความหรูหราของ
อุตสาหกรรมนี ้(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.16: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านความ

ตระหนักรู้ในตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือหมอบของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล   

 

ปัจจัยคุณค่าตราสนิค้า �̅� S.D 
ระดับความ

คิดเห็น 

ด้านความตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness)    

17. ท่านสามารถจดจ ารถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้านี้ได้
ท่ามกลางตราสินค้าอ่ืน 

4.26 0.758 มากที่สุด 

18. ท่านรับรู้ถงึคุณภาพตราสินค้า 4.35 0.589 มากที่สุด 

19. ลักษณะบางประการของตราสินค้าท าให้ท่านนึกถึงตราสินค้า
ได้อย่างรวดเร็ว 

4.24 0.667 มากที่สุด 

20. ท่านสามารถนึกถึงสัญลกัษณ์ตราสินคา้ของรถจักรยานเสือ
หมอบได้อย่างรวดเร็ว 

4.29 0.661 มากที่สุด 

รวม 4.28 0.573 มากที่สุด 

 
ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากที่สุดกับปัจจยัคุณค่าตราสินค้า

ด้านความตระหนักรู้ในตราสินค้า และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ท่านรับรู้ถงึ
คุณภาพตราสินค้า (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.35) รองลงมาคือ ท่านสามารถนึกถงึสัญลักษณ์ตราสินค้าของ
รถจักรยานเสือหมอบได้อย่างรวดเร็ว (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.29) ท่านสามารถจดจ ารถจักรยานเสือหมอบ
ของตราสินค้านี้ได้ท่ามกลางตราสินค้าอื่น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ ลักษณะ
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บางประการของตราสินค้าท าให้ท่านนึกถึงตราสินค้าได้อย่างรวดเร็ว (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24) 
ตามล าดับ 
 
4.4 การวิเคราะห์ข้อมลูการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส ์ 

การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก ่ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปรผล เพื่ออธิบายถึงข้อมูลการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส ์ซึ่งประกอบด้วย 
นวัตกรรม (Innovativeness) และ ความสัมพันธ์ (Relational) สรุปได้ตามตารางและค าอธิบาย
ต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.17: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ที่

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อจักรยานเสือหมอบของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

 

ปัจจัยการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ �̅� S.D 
ระดับความ

คิดเห็น 
1. ด้านนวัตกรรม (Innovativeness) 3.97 0.814 มาก 
2. ด้านความสัมพันธ ์(Relational) 4.28 0.648 มากที่สุด 

รวม 4.12 0.731 มาก 
   

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบเห็นด้วยมากกับการตอบสนองของผู้บริโภคด้าน
ปัจจัยการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ย
สูงสุดคือ ด้านความสัมพันธ์ (Relational) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ ด้าน
นวัตกรรม (Innovativeness) (ค่าเฉลี่ยเทา่กับ 3.97) 
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ตารางที่ 4.18: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ด้าน
นวัตกรรมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือหมอบของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล    

 

ปัจจัยการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส ์ �̅� S.D 
ระดับความ

คิดเห็น 
ด้านนวัตกรรม (Innovativeness)    
21. บริษัทผูผ้ลิตจักรยานเสือหมอบของตราสินค้านี้มีการคิดค้น

ผลิตภัณฑ์จากเทคโนโลยีสมัยใหม ่
4.18 0.714 มาก 

22. ท่านเป็นคนแรกท่ามกลางกลุ่มมิตรสหายที่ซื้อรถจักรยานเสือ
หมอบเมื่อผลิตภัณฑ์รถจักรยานเสือหมอบรุ่นใหม่ออกสู่
ท้องตลาด 

3.61 1.206 มาก 

23. ท่านตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์รถจักรยานเสือหมอบรุ่นใหม่จาก
ทางสื่อสังคมออนไลน์แม้ว่าจะยังไม่เคยทดลองใช้มาก่อน 

4.04 0.972 มาก 

24. ท่านตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์รถจักรยานเสือหมอบรุ่นใหม่ที่มี
กระบวนการผลิตโดยใช้นวัตกรรมใหม่ๆ 

4.04 0.980 มาก 

รวม 3.97 0.814 มาก 
 

ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากที่สุดกับปัจจยัการบอกต่อ
อิเล็กทรอนิกสด์้านนวัตกรรม และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ บริษัทผู้ผลิต
จักรยานเสือหมอบของตราสินค้านี้มีการคิดค้นผลิตภัณฑ์จากเทคโนโลยีสมัยใหม ่(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.18) รองลงมาท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์รถจักรยานเสือหมอบรุ่นใหม่จากทางสื่อสังคมออนไลน์
แม้ว่าจะยังไม่เคยทดลองใช้มาก่อน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04) ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์รถจักรยานเสือ
หมอบรุ่นใหมท่ี่มีกระบวนการผลิตโดยใช้นวัตกรรมใหม่ๆ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04) และขอ้ที่มีค่าเฉลี่ย
ต่ าสุดคือ ท่านเป็นคนแรกท่ามกลางกลุ่มมิตรสหายที่ซื้อรถจักรยานเสือหมอบเมื่อผลิตภัณฑ์
รถจักรยานเสือหมอบรุ่นใหม่ออกสู่ท้องตลาด (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.61) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.19: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ด้าน
ความสัมพันธ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือหมอบของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล    

 

ปัจจัยการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส ์ �̅� S.D 
ระดับความ

คิดเห็น 
ด้านความสัมพันธ์ (Relational)    
25. ท่านเห็นว่าข้อมูลของรถจักรยานเสือหมอบสามารถหาได้จาก

สื่อสังคมออนไลน ์
4.40 0.613 มากที่สุด 

26. ท่านมีความสัมพันธ์ที่ดีกบักลุ่มผู้ใช้รถจกัรยานเสือหมอบในสื่อ
สังคมอนไลน์ซึง่เป็นกลุ่มที่แบง่ปันข้อมูลเกี่ยวกับรถจักรยาน
เสือหมอบ 

4.14 1.00 มาก 

27. ท่านเห็นว่าข้อมูลของรถจักรยานเสือหมอบที่มาจากสื่อสังคม
ออนไลน์สามารถเชื่อถือได้ 

4.35 0.656 มากที่สุด 

28. ท่านรูส้ึกมีความมั่นใจในการพูดคุยกับผู้อื่นเรื่องจักรยานเสือ
หมอบบนสื่อสังคมออนไลน ์

4.21 0.956 มากที่สุด 

รวม 4.28 0.648 มากที่สุด 
 

ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากที่สุดกับปัจจยัการบอกต่อ
อิเล็กทรอนิกสด์้านความสัมพันธ์ และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคอื ท่านเห็นว่า
ข้อมูลของรถจกัรยานเสือหมอบสามารถหาได้จากสื่อสังคมออนไลน ์(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.40) รองลงมา
คือ ท่านเห็นว่าข้อมูลของรถจักรยานเสือหมอบที่มาจากสื่อสังคมออนไลน์สามารถเชื่อถือได้ (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.35) ท่านรู้สึกมีความมั่นใจในการพูดคุยกับผู้อื่นเรื่องจักรยานเสือหมอบบนสื่อสังคมออนไลน์
(ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.21) และขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ ท่านมคีวามสัมพันธ์ที่ดีกับกลุ่มผูใ้ช้รถจักรยานเสือ
หมอบในสื่อสังคมอนไลน์ซึ่งเป็นกลุ่มทีแ่บ่งปันข้อมูลเกี่ยวกับรถจักรยานเสือหมอบ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.14) ตามล าดับ 
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4.5 การวิเคราะห์ข้อมลูการตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือหมอบ 
การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผล เพื่ออธิบายถึงการตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือหมอบสรุปได้ตาม
ตารางและ ค าอธิบายต่อไปนี้   
 
ตารางที่ 4.20: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของ 

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

ปัจจัยการตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือหมอบ �̅� S.D 
ระดับความ

คิดเห็น 
29. ท่านคิดว่าคุณสมบัติรถจกัรยานเสือหมอบที่ตรงกับความ

ต้องการของท่านส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของท่านได้ 
4.38 0.657 มากที่สุด 

30. เมื่อท่านทราบถึงความต้องการในรถจักรยานเสือหมอบแล้ว
ท่านจะท าการแสวงหาข้อมูลของรถจักรยานเสือหมอบนั้นๆ
ก่อนการตัดสินใจซื้อเสมอ 

4.31 0.685 มากที่สุด 

31. ท่านมีการน าข้อมูลของรถจักรยานเสือหมอบที่ได้แสวงหามา
ประเมินและเปรียบเทียบแต่ละตราสินค้า เพื่อใช้ในการ
ตัดสินใจซื้อของท่าน 

4.33 0.700 มากที่สุด 

32. เมื่อท่านได้ผลลัพธ์จากการประเมินทางเลือกแล้วท่านจะซื้อ
รถจักรยานเสือหมอบนั้นโดยไม่ลังเล 

4.42 0.689 มากที่สุด 

รวม 4.36 0.568 มากที่สุด 
         

ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากที่สุดการตัดสินใจซื้อรถจักรยาน
เสือหมอบ และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ เมื่อท่านได้ผลลัพธ์จากการประเมิน
ทางเลือกแล้วท่านจะซื้อรถจกัรยานเสือหมอบนั้นโดยไม่ลังเล (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.42) รองลงมาคือ 
ท่านคิดว่าคุณสมบัติรถจักรยานเสือหมอบที่ตรงกับความต้องการของท่านส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ท่านได้ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.38) ท่านมีการน าข้อมูลของรถจักรยานเสือหมอบที่ได้แสวงหามาประเมิน
และเปรียบเทยีบแต่ละตราสินค้า เพื่อใช้ในการตัดสินใจซือ้ของท่าน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33) และข้อทีม่ี
ค่าเฉลี่ยต่ าสุดเมื่อท่านทราบถงึความต้องการในรถจักรยานเสือหมอบแล้วท่านจะท าการแสวงหา
ข้อมูลของรถจกัรยานเสือหมอบนั้นๆก่อนการตัดสินใจซื้อเสมอ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31) ตามล าดับ 
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4.6 การวิเคราะห์ข้อมลูเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัยเรื่อง การตอบสนองของผู้บริโภค คุณค่า

ตราสินค้า และ การบอกต่ออิเล็กทรอนิกส ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือหมอบของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression Analysis) มีผลการวิเคราะห์และมีความหมายของสัญลักษณ์ต่างๆ ดังนี ้
Sig.  หมายถึง  ระดับนัยส าคัญ 
R2  หมายถึง  ค่าสัมประสิทธิ์ซึ่งแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ์ 
S.E.  หมายถึง  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
b  หมายถึง  ค่าสัมประสทิธิ์การถดถอยของตัวพยากรณ์ในสมการที่เขยีนในรูปคะแนนดิบ 
Beta (ß)  หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน 
t   หมายถึง ค่าสถิติที่ใช้การทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับค่าเฉลี่ยของสมการแต่ละค่าที ่
                              อยูใ่นสมการ 
Tolerance   หมายถึง ค่าที่สภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์กัน 
VIF      หมายถึง ค่าทีส่ภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์กัน 
 
ตารางที่ 4.21: การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุของการตอบสนองของผู้บริโภค คุณคา่ตราสินค้า 

และ การบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสอืหมอบของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

ปัจจัย 
การตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือหมอบ 

S.E. b ß t Sig. Tolerance VIF 

ค่าคงที ่ 0.314 2.249 - 7.166 .000 - - 

- ความชื่นชอบในตราสินค้า 0.076 0.294 0.302 3.881 0.000* 0.467 2.142 

- ความเต็มใจที่จะจ่ายในราคา
พิเศษ 

0.074 0.057 0.064 0.768 0.443 0.410 2.439 

- ความภักดีต่อตราสินค้า 0.076 0.089 0.083 1.178 0.240 0.567 1.765 

คุณค่าตราสินค้า        

- ภาพลักษณ์ของตราสินค้า 0.072 0.204 0.215 2.821 0.005* 0.489 2.044 

- ความตระหนักรู้ในตราสินค้า 0.068 -0.044 -0.045 -0.659 0.511 0.612 1.634 

การบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ 

- นวัตกรรม 0.057 0.034 0.048 0.593 0.553 0.425 2.354 

- ความสัมพันธ์ 0.055 0.267 0.305 4.821 0.000* 0.709 1.411 
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R2 = 0.258, F=13.000, *p<0.05 

 
จากตารางที่ 4.21 ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบ

พหุ ดังตารางที่ 2 พบว่า การตอบสนองผู้บริโภค คุณค่าตราสินค้า และ การบอกต่ออิเล็กทรอนิกสท์ี่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจกัรยานเสือหมอบของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ได้แก ่ปัจจัยการตอบสนองของผู้บริโภคด้านความชื่นชอบใน
ตราสินค้า (Sig. = .000) ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (Sig. = .005) และปัจจัย
การบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ด้านความสัมพันธ์ (Sig. = .000) ในขณะที่ปัจจัยที่ไม่ส่งผลส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือหมอบของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ปัจจัยการตอบสนอง
ผู้บริโภคด้านความเต็มใจที่จะจ่ายในราคาพิเศษ ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ปัจจัยคุณคา่ตราสินค้า 
ด้านความตระหนักรู้ในตราสินค้า และปัจจยัการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ดา้นนวัตกรรม  

เมื่อพิจารณาน้ าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ส่งผลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานเสือหมอบของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ปัจจัยการบอกต่อ
อิเล็กทรอนิกสด์้านความสัมพันธ์ (ß = .305) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือหมอบของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สุด รองลงมา คือ ปัจจัยการตอบสนองผู้บริโภค ด้านความชื่น
ชอบในตราสินค้า (ß = .302) และปัจจัยคณุค่าตราสินค้า ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า (ß = .215) 
ตามล าดับ  

นอกจากนี้ สัมประสิทธิ์การก าหนด (R2 = .258) แสดงให้เห็นว่า อิทธิพลของปัจจัยการบอก
ต่ออิเล็กทรอนิกส์ด้านความสัมพันธ์ ปัจจัยการตอบสนองผู้บริโภค ด้านความชื่นชอบในตราสินค้า 
ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือหมอบ
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครคิดเป็นร้อยละ 25.8 ที่เหลืออีกร้อยละ 74.2 เป็นผลเนื่องมาจาก
ตัวแปรอื่น  

จากผลการทดสอบค่าทางสถิติของค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระ 7 ด้าน ได้แก ่การ
ตอบสนองผู้บริโภค ด้านความชื่นชอบในตราสินค้า (X1) ดา้นความเต็มใจที่จะจ่ายในราคาพิเศษ (X2) 
ด้านความภักดีต่อตราสินค้า (X3) คุณค่าตราสินค้า ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า (X4) ด้านความ
ตระหนักรู้ในตราสินค้า (X5) การบอกต่ออิเล็กทรอนิกส ์ด้านนวัตกรรม (X6) ด้านความสัมพันธ์ (X7) ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจกัรยานเสือหมอบของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล (Ý) 
สามารถเขียนให้อยู่ในรูปสมการเชิงเส้นตรงที่ได้จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ ที่ระดับนัยส าคัญ 
.05 เพื่อท านายการตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือหมอบของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ได้ดังนี ้ 

Ý = .314 + .294 (X1) + .204 (X4) + .267 (X7) 
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การตอบสนองผู้บริโภค (Consumer Response) 

- ความช่ืนชอบในตราสินค้า (ß = .302, Sig. = .000*) 

- ความเต็มใจที่จะจ่ายในราคาพิเศษ (ß = .064, Sig. = .443) 

- ความภักดีต่อตราสินค้า (ß = .083, Sig. = .240) 

คุณคา่ตราสนิค้า (Brand Equity) 

- ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (ß=.215, Sig. = .005*) 

- ความตระหนักรู้ในตราสินค้า (ß = -.045, Sig. = .511) 

การบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word of 
Mouth) 

- ความสัมพันธ์ (ß = .305, Sig. = .000*) 

- นวัตกรรม (ß = .048, Sig. = .553) 

จากการตรวจสอบ Multicollinearity พบว่า ค่า Tolerance ของตัวแปรอิสระในการศึกษา
ครั้งนี ้มีค่าเท่ากับ 0.467 - 0.709 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.40 (Allison, 1999) และค่า Variance 
Inflation Factor (VIF) ซึ่งคา่ VIF ที่มีค่าเกิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธก์ันเอง ซึ่งผล
การวิเคราะห์ พบว่า ค่า VIF ของตัวแปรอิสระมีค่าตั้งแต่ 1.411 – 2.439 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 5.0 แสดงว่า 
ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันแต่ไม่มีนัยส าคัญ (Zikmund, Babin, Carr, & Griffin, 2013: 590)   

ในการศึกษาปจัจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือหมอบของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ในกรอบแนวคิดการวิจัย ดังแสดง
ในภาพที่ 4.1 
 
ภาพที่ 4.1: ผลการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณของปัจจัยทีส่่งผลตอ่การตัดสินใจซื้อรถจักรยาน

เสือหมอบของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
                         
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
*   หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ .05 

การตัดสินใจซือ้
รถจักรยานเสอืหมอบ 

Decision to Purchase 
Road Bikes 
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 หมายถึง มีอิทธิพล/มีผล 
 หมายถึง ไม่มีอทิธิพล/ไม่มีผล 
 

จากผลการทดสอบค่าทางสถิติของค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระ ได้แก ่การตอบสนอง
ผู้บริโภค (Consumer Response) คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) และการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ 
(Electronic Word of Mouth) ได้ผลสรุปว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือหมอบ
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิต ิได้แก่ ปจัจัยการ
ตอบสนองผู้บริโภค (Consumer Response) ด้านความชื่นชอบในตราสินค้า ปัจจัยคณุค่าตราสินค้า 
(Brand Equity) ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ปัจจัยการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word 
of Mouth) ด้านความสัมพันธ์ ส่วนปัจจัยทีไ่ม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือหมอบของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  ได้แก่ ปัจจัยการตอบสนองผู้บริโภค (Consumer 
Response) ดา้นความเต็มใจที่จะจ่ายในราคาพิเศษ และด้านความภักดีต่อตราสินค้า ปัจจัยคุณค่า
ตราสินค้า (Brand Equity) ด้านความตระหนักรู้ในตราสินค้า ปัจจัยการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ 
(Electronic Word of Mouth) ด้านนวัตกรรม 
 
4.7 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

จากผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานเสือหมอบของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถสรุปผลการทดสอบ
สมมติฐาน ดังนี ้

 
ตารางที่ 4.22: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
  

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

1. ความช่ืนชอบในตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือ
หมอบของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ยอมรับสมมตฐิาน 

2. ความเต็มใจที่จะจ่ายในราคาพิเศษมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานเสือหมอบของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

(ตารางมีต่อ) 



77 

 

ตารางที่ 4.22 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

3. ความภักดีต่อตราสินค้ามีผลตอ่การตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือ
หมอบของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

4. ภาพลักษณ์ของตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือ
หมอบของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ยอมรับสมมตฐิาน 

5. 
 

ความตระหนักรู้ในตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือ
หมอบของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

6. นวัตกรรมมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือหมอบของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

7. ความสัมพันธ์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือหมอบของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ยอมรับสมมตฐิาน 

 



บทที ่5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยครั้งนี ้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการตอบสนองผู้บริโภค คุณค่าตราสินค้า และการบอกต่อ

อิเล็กทรอนิกสท์ี่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อจักรยานเสือหมอบของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล  โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ประชากรที่ใช้
ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่เคยซื้อสินรถจักรยานเสอืหมอบและพักอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล  กลุ่มตัวอย่างที่ท าการศึกษา จ านวน 270 คน ขั้นตอนการวิเคราะห์ข้อมูลเป็นการวิเคราะห์
ข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS Statistics Version 20.0 
สถิติที่ใช้ส าหรบัข้อมูลเชิงพรรณนา ได้แก่ คา่เฉลี่ย (Mean) ความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percent) 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) และสถิติที่ใชส้ าหรับข้อมูลเชิงอ้างอิงเพื่อ
ทดสอบสมมตฐิาน ได้แก่ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ซึ่งสรุป
ผลการวิจัยได้ ดังนี้ 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
5.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
5.3 การอภิปรายผล 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช ้
5.5 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัย 
 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
การศึกษาเรื่อง การตอบสนองผู้บริโภค คุณค่าตราสินค้า และ การบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผล

ต่อการตัดสินใจซื้อจักรยานเสือหมอบของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานครและปริมณฑล  โดยมีรายละเอียด
สามารถสรุปได้ ดังนี้ 

5.1.1 ข้อมูลสว่นบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จากกลุ่มตัวอย่าง 270 คน พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 36 – 40 ปี มี
การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี มีอาชีพเจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 – 
25,000 บาทใหค้วามสนใจรถจักรยานเสือหมอบยี่ห้อ Trek ซื้อรถจักรยานเสือหมอบราคา10,000 – 
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35,000 บาท ซื้อรถจักรยานเสือหมอบเพื่อออกก าลังกาย และแหล่งข้อมลูประกอบการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานเสือหมอบ คือ อนิเตอร์เน็ท  

5.1.2 ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมเกี่ยวกับการตอบสนองผู้บริโภค คุณค่า
ตราสินค้า และ การบอกต่ออิเล็กทรอนิกสท์ี่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อจักรยานเสือหมอบของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความคิดเห็นของการตอบสนอง
ผู้บริโภคอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด คุณค่าตราสินค้าอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด และการบอกต่อ
อิเล็กทรอนิกสอ์ยู่ในระดับเห็นด้วยมาก 

 
5.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติถดถอยเชิงพหุคูณเชิงเส้น (Multiple Linear 
Regression) จากขอ้มูลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 270 คน สรุปผลการศึกษาได้ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 การตอบสนองผู้บริโภค (Consumer Response) ด้านต่างๆส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อรถจักรยานเสือหมอบของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานครและปริมณฑล  ดังนี ้

สมมติฐานที่ 1.1 การตอบสนองผู้บริโภค ด้านความช่ืนชอบในตราสินค้า (Brand 
Preference)  ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือหมอบของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล  ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าการตอบสนองของผู้บริโภค ด้านความช่ืนชอบในตราสินค้า 
(Brand Preference)  ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือหมอบของผู้โภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล (ß = .302) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

สมมติฐานที่ 1.2 การตอบสนองผู้บริโภค ด้านความเต็มใจที่จะจ่ายในราคาพิเศษ 
(Willingness to Pay a Premium Price) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจกัรยานเสือหมอบของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล  ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าการตอบสนองของผู้บริโภค ด้านความ
เต็มใจที่จะจ่ายในราคาพิเศษ (Willingness to Pay a Premium Price) ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานเสือหมอบของผู้โภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (ß = .064) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 
 สมมติฐานที่ 1.3 การตอบสนองผู้บริโภค ด้านความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Royalty) 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจกัรยานเสือหมอบของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล  ผลการ
ทดสอบสมมตฐิานพบว่า การตอบสนองของผู้บริโภค ด้านความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Royalty)  ไม่
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ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจกัรยานเสือหมอบของผู้โภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (ß = .083) 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

สมมติฐานที่ 2 คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ด้านต่างๆส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยาน
เสือหมอบของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานครและปริมณฑล ดังนี ้

สมมติฐานที่ 2.1 คุณค่าตราสินค้า ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซือ้รถจักรยานเสือหมอบผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า คุณค่าตราสินค้า ด้านภาพลักษณ์ตราสนิค้า (Brand Image)  ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานเสือหมอบชองผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (ß = .215) อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 

สมมติฐานที่ 2.2 คุณค่าตราสินค้า ด้านความตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand 
Awareness) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจกัรยานเสือหมอบของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า คุณค่าตราสินค้า ด้านความตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand 
Awareness) ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือหมอบของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล (ß = -.045) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

สมมติฐานที่ 3 การบอกต่ออิเล็กทรอนิกส ์(Electronic Words of Mouth) ด้านต่างๆ ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือหมอบของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานครและปริมณฑล ดังนี ้

สมมติฐานที่ 3.1 การบอกต่ออิเล็กทรอนิกส ์ด้านนวัตกรรม (Innovativeness) ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือหมอบของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานครและปริมณฑล ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า การบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ ด้านนวัตกรรม (Innovativeness) ไมส่่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อรถจักรยานเสือหมอบของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานครและปริมณฑล (ß = .048) อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 

สมมติฐานที่ 3.2 การบอกต่ออิเล็กทรอนิกส ์ด้านความสัมพันธ์ (Relational) ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือหมอบของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานครและปริมณฑล ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า การบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ ด้านความสมัพันธ์ ส่งผลตอ่การตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือ
หมอบของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (ß = .305) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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5.3 การอภิปรายผล 
จากการศึกษา การตอบสนองผู้บริโภค คุณค่าตราสินค้า และการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผล

ต่อการตัดสินใจซื้อจักรยานเสือหมอบของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานครและปริมณฑล ผู้วิจัยได้น าผลสรุป
การวิเคราะห์มาเช่ือมโยงกับแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพื่ออธิบายสมมติฐานและ
วัตถุประสงค์การวิจัย ดังน้ี 

สมมติฐานที่ 1 การตอบสนองผู้บริโภค (Consumer Response) ด้านต่างๆ ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือหมอบของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนี ้

จากการทดสอบสมมติฐานที ่1.1 พบว่า การตอบสนองผู้บริโภค ด้านความชื่นชอบใน
ตราสินค้า (Brand Preference)  ส่งผลตอ่การตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือหมอบของผู้โภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมติฐานการวิจัย
ที่ตั้งไว้ ทั้งนีเ้นื่องจากผู้บริโภคส่วนใหญจ่ะมีตราสินค้าที่ชื่นชอบในใจอยู่แล้ว และเมื่อกล่าวถึงสินค้านั้นๆ 
ผู้บริโภคจะนึกถึงตราสินค้าที่ตนชื่นชอบได้เป็นล าดับแรกเสมอ อีกทั้งผู้บริโภคยังสามารถจดจ าชื่อหรือ
ลักษณะของตราสินค้าได ้ซึ่งผลการวิจัยนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของชาญวิทย์ เชียงทอง (2558) ไดศ้ึกษา
เรื่องอิทธิพลของคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) และความชื่นชอบในตราสินค้า (Brand Preference) 
จากสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่พบว่า 
โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีความชื่นชอบอยู่ในระดับมาก โดยช่ืนชอบตราสินค้าสมาร์ทวอทช์ (Smart Watch) 
ที่ใช้อยู่ในปัจจบุันเพราะเป็นสินค้าที่มีการต้ังราคาผลิตภัณฑ์อย่างยุติธรรม 

จากการทดสอบสมมติฐานที ่1.2 พบว่า การตอบสนองผู้บริโภค ด้านความเต็มใจที่จะ
จ่ายในราคาพิเศษ (Willingness to Pay a Premium Price)  ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือ
หมอบของผู้โภคในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล อย่างมนีัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไม่สอดคลอ้ง
กับสมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจากรถจักรยานเสือหมอบส่วนใหญจ่ะมีราคาสูง มคีุณภาพดีและ
คงทนเนื่องจากใช้นวัตกรรมการผลิตที่มีมาตรฐานและโดยมากต้องน าเข้ามาจากต่างประเทศท าใหม้ีราคา
สูงกว่าจักรยานบางประเภทที่สามารถประกอบได้เองในประเทศไทย ซึ่งเป็นเหตุผลให้ผู้บริโภคเห็นว่า 
ราคาสูงเกินไปจึงอาจไม่มีความเต็มใจที่จะจา่ยในราคาพิเศษที่เกิดขึ้น ผลการวิจัยในครั้งนี้ พบว่า 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Anselmsson et al. (2014) ไดท าการวิจัยเรื่อง ภาพลักษณตราสินคาและ
ความเต็มใจในการใชจายเพ่ือซื้อสินคาประเภทอาหารในราคาระดับบน พบว่า คุณภาพของสินคาเปนป
จจัยที่ส าคญัของราคา สินคาระดับบนเพราะการรับรใูนเรื่องคณุภาพมีความสัมพันธเชิงบวกกับราคาสินคา
ระดับบนทั้ง พฤติกรรมการซื้อและความตั้งใจซื้อ สวนภาพลักษณทางสังคม ความเปนเอกลักษณ และ
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แหลงประเทศผผูลติก็เปนปจจัยที่แข็งแกรงของสินคาอาหารที่มีราคาระดับบน เพราะภาพลักษณทาง 
สังคมเปนตัวขับเคลื่อนการตอบสนองของลูกคาในการซื้อสินคาระดับบนไดดี การรับรใูนตราสินคามี
ความส าคัญตอความตั้งใจซื้อสินคาในราคาระดับบน และความรับผิดชอบทางสังคมมีอิทธิพลเชิงบวกต
อความภักดีและความตั้งใจที่จะจายสินคาในราคาระดับบนส าหรับกลมุสินคาประเภทอาหาร 

จากการทดสอบสมมติฐานที ่1.3 พบว่าการตอบสนองผู้บริโภค ด้านความภักดีต่อตรา
สินค้า (Brand Royalty) ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจกัรยานเสือหมอบของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 ไม่สอดคล้องกับสมติฐานการวิจัย
ที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจากรถจักรยานเสือหมอบเป็นสินค้าที่มีราคาสูง ต้องน าเข้ามาจากต่างประเทศและหาก
รถจักรยานเสือหมอบนั้นมาจากตราสินค้าที่มีช่ือเสียงในระดับโลกและใช้วัสดุหรือนวัตกรรมในการผลิต
ใหม่ๆก็จะยิ่งมีราคาสูงมากขึ้น ในขณะที่ปัจจุบันมีรถจักรยานเสือหมอบประกอบในประเทศไทยหรือ
ประเทศในอาเซียนมากขึ้นส่งผลใหม้ีรถจักรยานเสือหมอบที่ราคาถูกลง ซึ่งอาจเป็นเหตุผลที่ผู้บริโภคให้มี
ตัวเลือกราคาในการตัดสินใจมากขึ้นและตัดสินใจเลือกรถจกัรยานเสือหมอบในราคาที่สมเหตุสมผลกว่า 
ผลการวิจัยในครั้งนีส้อดคล้องกับผลงานวิจัยของ Feng-Kuo & Hui-Feng (2015) ที่พบว่า ลักษณะการ
ท างานร่วมกันของชุมชนของตราสินค้าที่ให้สมาชิกรับรู้ประโยชน์ของตราสินค้าที่มีต่อชุมชนอย่างเห็นได้
ชัดที่สุด เมื่อสมาชิกมีภาระผูกพันกับชุมชนของพวกเขาจะเกิดเป็นความภักดีในตราสินค้าขึ้นมาได ้  

สมมติฐานที่ 2 คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ด้านต่างๆ ส่งผลต่อตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือ
หมอบของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนี ้

จากการทดสอบสมมติฐานที ่2.1 พบว่า คุณค่าตราสินค้า ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 
(Brand Image) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือหมอบผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจากภาพลักษณ์
ตราสินค้าคือสิ่งที่ผู้บริโภคมองเห็นว่าสินค้านั้นเป็นอย่างไร เป็นขั้นตอนแรกๆก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้า
โดยผลการวิจัยในครั้งนี้มีความสอดคล้องกับงานวิจัย Lien et al. (2015) ได้ศึกษาเรือ่ง อิทธิพลของ
ภาพลักษณ์ตราสินค้า ความไว้วางใจ และการรับรู้คุณค่า ต่อความตั้งใจซื้อ: การจองโรงแรมออนไลน์
พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า ความไว้วางใจ และการรับรู้คณุค่ามอีิทธิพล ทางบวกต่อความตัง้ใจซื้อ 

จากการทดสอบสมมติฐานที ่2.2 พบว่า คุณค่าตราสินค้า ด้านความตระหนักรู้ในตรา
สินค้า (Brand Awareness) ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือหมอบของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 ไม่สอดคล้องกับสมติฐานการวิจัย
ที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจากการตระหนักรู้ในตราสินค้า คือ การที่ลูกค้าสามารถระบุได้ว่าตราสินค้านั้นมีความ
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แตกต่างจากตราสินค้าอื่นๆและสามารถเปรยีบเทียบสินค้าระหว่างตราสินค้าอื่นๆได้ ซึ่งผลการวิจัยในครั้ง
นี้มีความขัดแย้งกับงานวิจัยของ Zhang & Kim (2013) ที่พบว่า ความตระหนักรู้ในตราสินค้า การ
เปรียบเทียบทางสังคม และ นวัตกรรมสินคา้แฟช่ัน มีผลตอ่ทศันคติที่มีตอ่การซือ้สินค้าแฟชั่นหรูหราของ
ผู้บริโภคชาวจีน ยิ่งไปกว่านั้นความตั้งใจซือ้สินค้าของผู้บริโภคชาวจีนส าหรับสินค้าแฟชั่นหรูหราได้รับผล
โดยทัศคติที่มีต่อการซื้อสินค้าแฟชั่นหรูหรา 

สมมติฐานที่ 3 การบอกต่ออิเล็กทรอนิกส ์(Electronic Words of Mouth) ด้านต่างๆ ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือหมอบของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานครและปริมณฑล ดังนี ้   

จากการทดสอบสมมติฐานที ่3.1 พบว่า การบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ ด้านนวัตกรรม 
(Innovativeness) ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือหมอบของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เน่ืองจากลูกค้า
ไม่ต้องการ สินค้าทีผ่ลิตจากนวัตกรรมมากไปกว่ารถจักรยานเสือหมอบทั่วไปที่เน้นความแข็งแรง คงทน  
และ ราคาทีส่มเหตุสมผล สอดคล้องกับงานวิจัยของเอกชัย พันธุลี (2553) ศึกษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซิ้อรถยนต์เชฟโรเลต อาวีโอของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า รูปแบบ
นวัตกรรมใหม่ของรถยนต์ไม่ได้มีผลกับการตดัสินใจซิ้อรถยนต์เชฟโรเลต อาวีโอของผู้บริโภค ใน
กรุงเทพมหานคร   

จากการทดสอบสมมติฐานที ่3.2 พบว่า การบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ ด้านความสัมพันธ์ 
(Relational) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจกัรยานเสือหมอบของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว ้ทั้งนี้เนื่องจาก
ก่อนการตัดสินใจซื้อผู้บริโภคส่วนใหญ ่มักมีการพูดคุยและเปลี่ยนประสบการณ์กับผู้ที่เคยใช้สินค้าเพ่ือจะ
ได้เป็นแหล่งข้อมูลประกอบการตัดสินใจในการซื้อต่อไป ซึ่งผลการวิจัยนียั้งสอดคล้องกับวีณา สุวรรณนา
บูรณ์ และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ที่ได้ศึกษาเรื่อง คุณลักษณะส่วนบุคคล การสนบัสนุนทางสังคม 
คุณภาพ การให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ และสื่อกลางด้านสารสนเทศของบุคคลที่สามทีม่ีผลต่อความต้ังใจซื้อ
สินค้าผ่านเฟซบุ๊ค (F-commerce) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า การสนับสนนุ
ทางสงัคมด้านการสนับสนุนทางอารมณ์และด้านการสนับสนุนทางสารสนเทศหรือการสื่อสารระหว่างกลุ่ม
ผู้บริโภคส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ค (F-commerce) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
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5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช ้

จากการศึกษาการตอบสนองของผู้บริโภค คุณค่าตราสินค้า และ การบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อจักรยานเสือหมอบของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า การ
ตอบสนองผู้บริโภคด้านความชื่นชอบในตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือหมอบของ
ผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร มากที่สุด ดังนั้นผู้ประกอบการร้านจ าหน่ายรถจักรยานเสือหมอบและ
ผลิตภัณฑ์ทีเ่กีย่วข้องหากมิได้เป็นผู้น าทางธุรกิจควรให้ความส าคัญการโฆษณาและประชาสัมพันธ์มีการท า
กิจกรรมเพือ่สงัคมเพื่อให้ผู้บริโภคได้มีโอกาสเลือกซื้อสินคา้ได้ หลากหลายตราสินค้า เปิดโอกาสให้
ผู้บริโภคได้ท าความรู้จักกับตราสินค้าใหม ่ในขณะที่หากเป็นผู้น าในธุรกิจเกี่ยวกับรถจักรยานเสือหมอบ
การโฆษณาก็เป็นสิ่งส าคัญเช่นกันเพราะช่วยให้ตราสินค้าเป็นที่รับรู้อย่างต่อเนื่องในกลุ่มผู้บริโภค เพราะ
ความช่ืนชอบในตราสินค้าสามารถใช้เป็นเครือ่งมือในการประเมินจุดแขง็ของตราสินค้าได้เป็นอย่างดี
ผู้ผลิตและนักการตลาดจะต้องท าความเข้าใจถึงปัจจัยต่างๆ ที่จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความชืน่ชอบในตรา
สินค้า อีกทั้งผู้ประกอบการร้านจ าหน่ายรถจักรยานเสือหมอบและผลิตภัณฑ์ที่กี่ยวข้องควรรับรู้และเข้าถึง
ทัศนคติของผู้บริโภคว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ตอ้งการสิ่งใด เพ่ือเป็นการรักษาฐานลูกค้าเดิมและเพิ่มฐาน
ลูกค้าใหม่ ซึ่งการเพิ่มขึ้นของฐานลูกค้านั้นจะเป็นสิ่งที่ช่วยสร้างตราสินค้าให้แข็งแกร่ง และยังเป็นการช่วย
ลดอุปสรรคทางด้านคู่แข่งทั้งทางตรงและทางอ้อมที่มีมากมายในตลาดรถจักรยานเสือหมอบที่ก าลังเติบโต
ได้อีกด้วย 

ปัจจัยรองล าดับสอง คือ การบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ ด้าน ความสัมพันธ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
จักรยานเสือหมอบของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนั้น เป็นที่ทราบกันดีว่าในปัจจุบัน
การบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์เปน็การตลาดที่ประหยัด ได้ผล และ รวดเร็วมากทางหน่ึง ผู้ประกอบการร้าน
จ าหน่ายรถจักรยานเสือหมอบจึงควรส่งเสริมให้เกิดการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ให้แพรข่ยายเป็นวงกว้าง 
โดยอาศัยความสัมพันธ์การบอกต่อระหว่างเพื่อน ครอบครัว หรือ คนใกล้ชิด ไปจนถึงกลุ่มที่มีความสนใจ
ในเรื่องของรถจักรยานเสือหมอบและการออกก าลังกายด้วยจักรยานเพราะการบอกต่อด้วยคนใกล้ตัว
น่าเช่ือถือและก่อให้เกิดความสนใจต่อผู้บรโิภคได้ดีมากกว่าผู้อื่น 

ปัจจัยรองล าดับสาม คือ คณุค่าตราสินค้า ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
จักรยานเสือหมอบของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนั้น ผู้ประกอบการร้านจ าหน่าย
รถจักรยานเสือหมอบควรมีการรักษาภาพลักษณ์ที่ดีของตราสินค้านั้นๆไว้ให้ได้ตลอด เนื่องจากภาพลักษณ์
ของตราสินค้าคือความประทับใจแรกที่ก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อตามมาในภายหลัง อาจมีการใช้สื่อ
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โฆษณาประชาสัมพันธ์ต่างๆน าเสนอภาพลักษณ์ที่ดขีองตราสินค้าให้เป็นที่รู้จักมากยิ่งขึน้เพื่อช่วยกระตุ้น
ยอดขายและการรับรู้แก่ผู้บรโิภคทั่วไป 

 
5.5 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัย 

จากการศึกษาการตอบสนองของผู้บริโภค คุณค่าตราสินค้า และ การบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อจักรยานเสือหมอบของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล การศึกษาใน
ครั้งนี้มีข้อจ ากัดในด้านระยะเวลาในการด าเนินงานวิจัย ซึ่งมีเวลาเพียง 1 ภาคการศึกษาเท่านั้น และเป็น
การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) จึงท าให้ไม่สามารถออกแบบงานวิจัยระยะเวลายาวได้ 
(Longitudinal Studies) ท าให้ผู้วิจัยออกแบบงานวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจโดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล เนื่องจากระยะเวลาจ ากัดท าให้การวิจัยระยะยาวที่
ต้องใช้ระยะเวลาในการเก็บขอ้มูลที่มีความเกี่ยวข้องไม่สามารถด าเนินการได้จึงท าให้การศึกษาในครั้งนี้ไม่
สามารถท าได ้

ดังนั้น เพื่อให้ผลการศึกษาในครั้งนี้สามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างขึ้นอันจะเป็นประโยชน์ใน
การอธิบายปัญหาที่จะส่งผลตอ่การตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือหมอบของผู้บริโภคหรือปัญหาอ่ืนที่มีความ
เกี่ยวข้องกัน ผู้วิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็นส าหรับการท าวิจัยในครั้งต่อไป ดังนี้ 

          5.5.1 ในการศึกษาครั้งต่อไป ควรท าวิจัยเพ่ิมเติมจากผู้บริโภคในพื้นทีที่มีการสนับสนุน
และส่งเสริมการให้เกิดการใชจ้ักรยานของประชาชนจ านวนมาก เช่นในพื้นที่ที่เข้าร่วมโคตรการเมืองปั่นได้
เมืองปั่นดี อาทิเช่น เชียงราย น่าน พิษณุโลก นครสวรรค์ อุทัยธานี กาญจนบุรี สมุทรสงคราม จันทบุรี 
อุดรธานี อุบลราชธานี ประจวบคีรีขันธ์ กระบ่ี ตรัง พัทลุง และสงขลา เป็นต้น เพื่อให้ทราบวา่ปัจจัยที่ได้
ท าการศึกษามานั้นมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อในพื้นที่อืน่ๆหรือไม่ และเพื่อให้ทราบและเข้าใจถึงความ
ต้องการและความคาดหวังของผู้บริโภคในพื้นที่อื่น เพื่อให้ผู้ประกอบการสามารถตอบสนองผู้บริโภคและ
สามารถสร้างรายได้ที่เพิ่มขึ้น 

5.5.2 จากการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ เป็นการศึกษาตัวแปรอิสระ การตอบสนองผู้บริโภค
คุณค่าตราสินค้า และการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลตอ่การตัดสินใจซื้อจักรยานเสอืหมอบของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลเพียงเท่านั้น ดังนั้น ควรท าการศึกษาตัวแปรอิสระด้านอื่นๆ เพิ่มเติม 
นอกเหนือจากที่ผู้วิจัยได้ท าการศึกษา เพื่อให้งานวิจัยกว้างขวางและสมบูรณ์มากขึ้น เช่น การบริการใน
ร้าน (Service in Store) และ ความนิยมสินค้าในประเทศ (Popularity in Local Product) เพื่อให้ได้
ข้อมูลเพิ่มเติมที่มีประโยชน์ต่อการด าเนินธุรกิจของผู้ประกอบการรถจักรยานเสือหมอบที่โดยมากมีวิธีการ
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จ าหน่ายโดยจ าหน่ายผ่านทางหน้าร้านมากกว่าช่องทางจ าหน่ายอ่ืนๆ ท าให้สามารถน าไปปรับใช้ให้เกิด
ประโยชน์แก่ผู้ประกอบการ 

5.5.3 ในการศกึษาครั้งต่อไปเพื่อให้ผู้ประกอบการที่มีความเก่ียวข้องกับธุรกิจจักรยานไดร้ับ
ประโยชน์สูงสุดจากงานวิจัย ควรท าการวิจัยเป็นให้มีความอยา่งต่อเนื่อง เพื่อให้ทราบถึงข้อมูลของ
จักรยานและแนวโน้มของทัศนคติตลอดจนปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อที่มีการเปลีย่นแปลงให้ทันสมัย 
เพื่อให้สอดคลอ้งกับความต้องการในตลาดรถจักรยานเสือหมอบที่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา เป็น
ส่วนชว่ยเพิ่มความสามารถของผู้ประกอบการในการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันเหนือคู่แข่งต่อไป 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถามงานวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 



แบบสอบถาม 
เรื่อง การตอบสนองของผู้บริโภค คุณค่าตราสินค้า และการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อรถจักรยาน

เสือหมอบของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานครและปริมณฑล 
แบบสอบถามชุดนี้จัดท าขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการตอบสนองของผู้บริโภค คุณค่าตราสินค้า และการบอก

ต่ออิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือหมอบของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  ซึ่งเป็นส่วน
หนึ่งของวิชา บธ. 715 การศึกษาเฉพาะบุคคล หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
ทางผู้วิจัยใคร่ขอความร่วมมือจากผู้ให้สัมภาษณ์ ในการให้ข้อมูลที่ตรงกับสภาพความเป็นจริงมากที่สุด โดยที่ข้อมูลทั้งหมด
ของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับ และใช้เพื่อประโยชน์ทางการศึกษาเท่านั้น   

ขอขอบพระคุณทุกท่านที่กรณุาสละเวลาในการให้สัมภาษณ์ มา ณ โอกาสนี้   
 

             นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 
ส่วนที ่1 ข้อมูลส่วนบคุคล 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงใน  ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากที่สุด 
1. เพศ 
 1) ชาย     2) หญิง 
2. อายุ   

 1) ต่ ากว่า 20 ปี    2) 20 – 25 ปี    3) 26 – 30 ปี    
 4) 31 – 35 ปี    5) 36 – 40 ป ี   6) 41 – 45 ปี     
 7) 46 – 50 ป ี    8) 51 ปี ขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษา  
 1) ต่ ากว่ามัธยมปลาย/ปวช.     2) มัธยมปลาย/ปวช.   3) อนุปรญิญา/ปวส.                       
 4) ปรญิญาตรี    5) ปริญญาโท    6) ปริญญาเอก 

4. อาชีพ 
 1) นักเรียน/นักศกึษา    2) เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ  3) พนักงานบริษัทเอกชน           
 4) ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  5) แม่บ้าน/พ่อบ้าน   6) อื่นๆ (โปรดระบุ).................... 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
 1) ต่ ากว่า 15,000 บาท   2) 15,000 – 25,000 บาท  3) 25,001 – 35,000 บาท             
 4) 35,001 – 45,000 บาท   5) 45,001 - 55,000 บาท   6) 55,001 บาท ขึ้นไป 

6. ตราสินค้าประเภทใดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจต่อการเลือกซื้อจักรยานของท่านมากที่สุด 
 1)Bianchi     2) Pinarello   3) Planet X   
 4) Trek     5) Giant    6) Specialized  
 7) Cervelo               8) Orbea                   9) GT                    
 10) อื่นๆ (โปรดระบุ)................ 

    ชุดที่ ............... 

 

 



97 

 

7. ราคาเฉลี่ยของรถจักรยานที่ท่านซื้อโดยสว่นใหญ่ 
 1) ต่ ากว่า 10,000 บาท          2) 10,000 – 35,000 บาท   3) 35,001 – 55,000 บาท    
 4) 55,001 – 75,000 บาท   5) 75,001 บาท ขึ้นไป 

8. เหตุผลในการตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสอืหมอบ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 1) เพื่อออกก าลังกาย              2) เพื่อใชใ้นการแข่งขัน   3) เพื่อใช้เป็นยานพาหนะ            
 4) เพื่อตามกระแสสังคม          5) อื่นๆ (โปรดระบุ)................... 

9. แหล่งข้อมูลประกอบการตัดสินใจซื้อรถจกัรยานเสือหมอบ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 1) อินเทอร์เนต็                     2) เพื่อน      3) ครอบครัว   
 4) ผู้เชี่ยวชาญ            5) พนักงานขาย                  6) นิตยสารรถจักรยานเสือหมอบ 
 7) อื่นๆ (โปรดระบุ)................... 
  

ส่วนที ่2 การตอบสนองของผู้บริโภค คุณค่าตราสนิค้า และการบอกตอ่อิเล็กทรอนิกส์ที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดเพียงช่องเดียว  
            โดยมีความหมายหรือข้อบ่งช้ีในการเลือกดังนี้ 
5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด  4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง  2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสนิใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย                      เห็นด้วย                                         
มากที่สุด                    น้อยที่สุด                                          

ความชื่นชอบในตราสินคา้ (Brand Preference: BP) 
1. รถจักรยานเสือหมอบจากตราสินค้าที่ท่านช่ืนชอบมีเอกลักษณ์และทันสมัย

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

2. แม้ว่ารถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้าอ่ืนมีคุณสมบัติที่คล้ายคลึงกนั ท่านจะ
ยังคงเลือกซื้อรถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้าที่ชื่นชอบ 

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

3. หากรถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้าอ่ืนไม่มีความแตกต่างกันกับรถจักรยาน
เสือหมอบตราสินค้าที่ท่านชอบ ท่านมีแนวโน้มที่จะเลือกซื้อตราสินค้าทีท่่านชื่น
ชอบมากกว่า 

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

4. หากรถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้าอ่ืนไม่มีความแตกต่างกันกับรถจักรยาน
เสือหมอบตราสินค้าที่ท่านชื่นชอบ ท่านเห็นว่าการเลือกซื้อรถจักรยานเสือหมอบ
ในตราสินค้าทีท่่านชื่นชอบมีความคุ้มค่ามากกว่า 

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

ความเต็มใจทีจ่ะจ่ายในราคาพิเศษ (Willingness to Pay a Premium Price: WP) 
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ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสนิใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย                      เห็นด้วย                                         
มากที่สุด                    น้อยที่สุด                                          

5. หากราคารถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้านี้เพ่ิมขึ้นเพียงเล็กน้อย ท่านจะไม่
เปลี่ยนไปเลือกตราสินค้าอื่น 

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

6. ท่านยินดีที่จะจ่ายในราคาที่สูงกว่าส าหรับรถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้านี้
มากกว่าจะจ่ายเงินซื้อรถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้าอื่น 

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

7. ท่านยินดีที่จะจ่ายให้รถจกัรยานเสือหมอบของตราสินค้านี้มากขึ้น มากกว่าจะ
จ่ายเงินซื้อรถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้าอื่น 

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

8. ท่านเต็มใจที่จะจ่ายเงินเพื่อซื้อรถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้านี้ในราคาพิเศษ (5) (4) (3) (2) (1) 
ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty: BL) 
9. ท่านจะแนะน ารถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้านี้ใหแ้ก่ผู้บริโภคท่านอื่น (5) (4) (3) (2) (1) 
10. ท่านยินดีที่จะแนะน ารถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้านี้แก่เพ่ือนของท่าน (5) (4) (3) (2) (1) 
11. ท่านตั้งใจที่ไปเยี่ยมชมรถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้านี้อีกครั้ง (5) (4) (3) (2) (1) 
12. รถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้านี้เป็นตัวเลือกแรกของท่าน (5) (4) (3) (2) (1) 
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image: BI) 
13. รถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้านีเ้ป็นผู้น าของตราสินค้าที่มีราคาค่อนข้างสูง (5) (4) (3) (2) (1) 
14. บริษัทผู้ผลิตรถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้านี้มีประสบการณ์อย่างยาวนาน (5) (4) (3) (2) (1) 
15. รถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้านี้เป็นตัวแทนความหรูหราของอุตสาหกรรมนี ้ (5) (4) (3) (2) (1) 
16. บริษัทผู้ผลิตรถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้านี้ใหค้วามส าคัญกบัลูกค้า (5) (4) (3) (2) (1) 
ด้านความตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness: BA)      
17. ท่านสามารถจดจ ารถจักรยานเสือหมอบของตราสินค้านี้ได้ท่ามกลางตราสินค้าอื่น (5) (4) (3) (2) (1) 
18. ท่านรับรู้ถงึคุณภาพตราสินค้า (5) (4) (3) (2) (1) 
19. ลักษณะบางประการของตราสินค้าท าให้ท่านนึกถึงตราสินค้าได้อย่างรวดเร็ว (5) (4) (3) (2) (1) 
20. ท่านสามารถนึกถึงสัญลกัษณ์ตราสินคา้ของรถจักรยานเสือหมอบได้อย่างรวดเร็ว (5) (4) (3) (2) (1) 
นวัตกรรม (Innovativeness: IN)      
21. บริษัทผูผ้ลิตจักรยานเสอืหมอบของตราสินค้านี้มีการคิดค้นผลิตภัณฑ์จาก

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

22. ท่านเป็นคนแรกท่ามกลางกลุ่มมิตรสหายที่ซื้อรถจักรยานเสือหมอบเมื่อ
ผลิตภัณฑร์ถจกัรยานเสือหมอบรุ่นใหมอ่อกสู่ท้องตลาด 

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

23. ท่านตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑร์ถจักรยานเสือหมอบรุ่นใหม่จากทางสือ่สังคม
ออนไลน์แม้ว่าจะยังไม่เคยทดลองใช้มาก่อน 

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

24. ท่านตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑร์ถจักรยานเสือหมอบรุ่นใหม่ทีม่ีกระบวนการผลิตโดย
ใช้นวัตกรรมใหม่ๆ 

(5) 
 

(4) 
 

(3) 
 

(2) 
 

(1) 
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ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสนิใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย                      เห็นด้วย                                         
มากที่สุด                    น้อยที่สุด                                          

 
ด้านความสัมพันธ์ (Relational: RE)      
25. ท่านเห็นวา่ ข้อมูลของรถจักรยานเสือหมอบสามารถหาไดจ้ากสื่อสังคมออนไลน ์ (5) (4) (3) (2) (1) 
26. ท่านมีความสัมพันธ์ที่ดีกบักลุ่มผู้ใช้รถจกัรยานเสือหมอบในสื่อสังคมออนไลน์ซึ่ง

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

27. ท่านเห็นวา่ ข้อมูลของรถจักรยานเสือหมอบที่มาจากสือ่สังคมออนไลนส์ามารถ
เชื่อถือได้ 

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

28. ท่านรูส้ึกมีความมั่นใจในการพูดคุยกับผู้อื่นเรื่องจักรยานเสือหมอบบนสื่อสังคม
ออนไลน์ 

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

ด้านการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision: PD)      
29. ท่านตัดสินใจเลือกซื้อรถจักรยานเสือหมอบจากคุณสมบัตขิองรถที่ตรงกับความ

ต้องการของท่าน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

30. เมื่อท่านทราบถึงความต้องการในรถจักรยานเสือหมอบแล้ว ท่านจะท าการ
แสวงหาข้อมูลของรถจักรยานเสือหมอบนั้นๆ ก่อนการตดัสินใจซื้อเสมอ 

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

31. ท่านมีการน าข้อมูลของรถจักรยานเสือหมอบที่ได้แสวงหามาประเมินและ
เปรียบเทียบแต่ละตราสินค้า เพื่อใช้ในการตัดสินใจซื้อของท่าน 

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

32. เมื่อท่านได้ผลลัพธ์จากการประเมินทางเลือกท่านจะซือ้รถจักรยานเสือหมอบน้ัน
โดยไม่ลังเล 

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

 
**ขอขอบคุณทุกท่านทีส่ละเวลาในการตอบแบบสอบถามในครั้งนี้ ** 
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ภาคผนวก ข 
จดหมายตอบรับจากผู้ทรงคุณวุฒิในการตรวจแบบสอบถาม 
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