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บทคัดย่อ 
 

 การศึกษาฉบับน้ีมีวัตถุประสงค์ คือ (1) เพ่ือศึกษาความคิดเห็นของผู้ใช้จักรยาน หรือเคย
ซื้อจักรยาน ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดของธุรกิจจักรยาน (2) 
เพ่ือศึกษาการตัดสินใจซื้อของผู้ใช้จักรยาน หรือเคยซื้อจักรยานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อจักรยาน
เคลื่อนที่ (3) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อจักรยาน
เคลื่อนที่ของผูใ้ช้จักรยาน หรอืเคยซื้อจักรยาน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือ กลุ่มผูใ้ช้จักรยานหรือเคยซื้อจักรยานในกรุงเทพมหานคร 
กําหนดวิธีการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) จํานวน 105 คน ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็น
เคร่ืองมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง มีค่าความเช่ือถือได้เท่ากับ 0.855 สถิติที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูลเบ้ืองต้นคือ สถิติเชิงพรรณนา ซึ่งได้แก่ คา่เฉลี่ย ร้อยละ ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
และสถิติเชิงอ้างอิง เป็นการวิเคราะห์การเปรียบเทียบและวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของข้อมูลที่
เก่ียวข้องกับตัวแปรที่ศึกษา 
 ผลการศึกษาพบว่าสรุปผลการศึกษาด้านข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
สรุปผลการศึกษาด้านข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม และผลสรุปตามวัตถุประสงค์มีดังน้ี  กลุ่ม
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มีอายุระหว่าง 26 – 30 ปี สถานภาพโสด  ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงาน/ ลูกจ้างบริษัทเอกชน มีรายได้ต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท 
ลักษณะที่อยู่อาศัยเป็นบ้านเด่ียว และมีจํานวนสมาชิก 3-4 คน ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเหน็
เก่ียวกับกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก และมีความคิดเห็น
เก่ียวกับการตัดสินซื้อจักรยานในเขตกรุงเทพมหานครในระดับเห็นด้วยมาก ผลการวิเคราะห์พบว่ากล
ยุทธ์การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด มีอิทธิพลเชิงบวกกับการตัดสินซื้อจักรยานเคล่ือนที่ในเขต
กรุงเทพมหานคร เมื่อพิจารณาปัจจัยรายด้านพบว่า ด้านการจัดเหตุการณ์หรือกิจกรรมพิเศษ ด้าน
การนําเสนอข่าวสาร และด้านกิจกรรมหรือการกระทําที่แสดงให้เห็นถึงความรับผิดชอบต่อสังคมและ
สิ่งแวดล้อม มอิีทธิพลกับการตัดสินซื้อจักรยานเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ABSTRACT 
 

 The study aims to (1) investigate public relation strategies for marketing of 
customers who use bicycle; (2) examine purchase decision in the eyes of customers 
who use bicycle, and (3) analyze the impacts of Marketing Public Relations that 
Affects Bicycle’s Customer Purchasing in Bangkok. 
 The samples used in the study are general propel who use bicycle in 
Bangkok: 105 people select by the Purposive Sampling method. A questionnaire, with 
the reliability of 0.855 was used in the research. The statistics used in the preliminary 
analysis were Descriptive Statistics, including Percentage, Means, and Standard 
Deviation. Inferential Statistics used the hypothesis testing was Sample Regression 
and Multiple Regression Analysis 
 The results showed that the respondents was female, aged between 26 to 30 
years old, single, with a Bachelor Degree, worked in a private company, earned a 
monthly income of 10,001 to 20,000 Bath, live in single house and number of family 
members is 3 to 4 people. The respondents had an opinion about public relation 
strategies for marketing and purchase decision of customers who use bicycle in 
Bangkok at the agreed level. The analysis result found that the public relations for 
the marketing influenced the purchase decision in positive way. When considering 
each factor, it showed that Events, News and Social Responsibility affected the 
bicycle’s customer purchasing in Bangkok. 
 
Keywords: Public Relations for Marketing, Purchase Decision, Bicycle 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและปัญหาของการศึกษา 
 ปัจจุบันกระแสนิยมในการป่ันจักรยานเพ่ิมสงูข้ึนเรื่อยๆ อันเน่ืองมาจากการใส่ใจในสุขภาพ 
หรือเป็นอุปกรณ์ที่นํามาใช้เป็นยานพาหนะเพ่ือหลีกเลี่ยงจราจรท่ีติดขัด จากการสํารวจพบว่ามีการป่ัน
จักรยานในช่วงปี 2556-2558 เพ่ิมขึ้นกว่า 100 เปอร์เซ็นต์ กล่าวคือ จากเดิมมีผู้ป่ันจักรยาน 10,000 
คน ก็ปรับเพ่ิมข้ึนเป็น 20,000-30,000 คน ซึ่งเป็นผลมาจากการตระหนักและใส่ใจในเร่ืองสุขภาพ
และการปรับทศันคติให้คนวัยทํางานหันมาดูแลสุขภาพ (pimchanok, 2558) ในเรื่องของมูลค่าตลาด
จักรยานไทย ในปี 2558 มีประมาณ 6,500 ล้านบาท ซึ่งเติบโตข้ึนจากปี 2557 ถึง 10 เปอร์เซ็นต์ 
ภูมิภาคที่มีมูลค่าตลาดมากที่สุดคือ ภาคกลาง ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ภาคใต้ และภาคเหนือ
ตามลําดับ และในปี 2559 มูลค่าในตลาดจกัรยานก็ยังคงพุ่งสูงข้ึนโดยมีมูลค่า 7,000 ล้านบาท และมี
แนวโน้มจะเติบโตอย่างต่อเน่ืองแบบก้าวกระโดด (“มูลค่าตลาดจักรยานไทย ปี 2558”, 2558) 
นอกจากน้ันยังมีผลสํารวจจากการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ปี 2558 เก่ียวกับมูลค่าจกัรยานเพ่ือการ
ท่องเที่ยว พบว่าในปี 2557 มีผู้ใช้จักรยานประมาณ 320,000 คน ซึ่งสรา้งรายได้เป็นเงิน 1,100 ล้าน
บาท ต่อมาในปี 2558 มีผู้ใช้จักรยานเพ่ิมขึ้น 25 เปอร์เซ็นต์ คิดเป็นจํานวนคนอยู่ที่ประมาณ 
400,000 คน สร้างรายได้เป็นเงิน 1,350 ล้านบาท การขยายตัวขึ้นของตลาดจักรยานทําให้มีการแขง่
กันเกิดขึ้นในธุรกิจอย่างรุนแรง เน่ืองจากมีธุรกิจจักรยานเปิดใหม่เป็นจํานวนมาก ดังน้ันแต่ละราย
จําเป็นต้องมีกลยุทธ์ทางการตลาดที่ทําให้กจิการสามารถแข่งขันภายในตลาดได้  
 สําหรับธุรกิจจักรยานในกรุงเทพมหานครและต่างจังหวัดในบริเวณสถานที่ท่องเที่ยวต่างๆจะ
ใช้กลยุทธ์ คือ ผู้ขายต้องรู้จริงเก่ียวกับสินค้า มีทําเลท่ีต้ังทีดี่ เลือกสินค้าจําหน่ายที่ตรงตามความ
ต้องการของลูกค้า สร้างเครือข่ายพันธมิตร และทีล่ะเลยไม่ได้คือการประชาสัมพันธ์ สิ่งหนึ่งที่มี
ประโยชน์ต่อธุรกิจคือ กลยุทธ์การใช้การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด (Marketing Public 
Relations: MPR) ที่ใช้การประชาสัมพันธ์ในหลายรูปแบบ เน่ืองจากธุรกิจจักรยานนิยมจัดกิจกรรม
งานป่ันจักรยาน หรือการเข้าไปมีส่วนร่วมสนับสนุนกิจกรรมเพ่ือสังคมต่างๆ นอกจากน้ันข่าวสาร
เก่ียวกับจักรยานไม่ได้มาจากการประชาสัมพันธ์ของธุรกิจจักรยานเพียงเท่าน้ัน แต่ยังมกีารรายงาน
ความเคลื่อนไหวของธุรกิจ และข่าวสารที่เก่ียวข้องกับจักรยานมาจากการประชาสัมพันธ์ขององค์กร 
อาทิเช่น การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย หรอืสํานักข่าวต่างๆ  ซึ่งเป็นกลยุทธ์ที่ช่วยให้ธุรกิจมีการ
เจริญเติบโตอย่างรวดเร็วและยังสามารถสร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภคในประเทศไทย พัชร สมะลาภา 
ผู้บริหารสายงานธุรกิจลูกค้าผู้ประกอบการธนาคารกสิกรไทย กล่าวว่า การประชาสัมพันธ์เป็นสิ่งที่
ละเลยไม่ได้ เพราะการประชาสัมพันธ์เป็นสิ่งให้ข้อมูลกับผู้บริโภค ทําใหธุ้รกิจเป็นที่รู้จักมากขึ้น 
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(ประชาชาติธุรกิจ, 2559)  จากข้อมูลมูลค่าตลาดจักรยานไทย ปี 2558 พบว่าการประชาสัมพันธ์ 
ส่งผลใหม้ีผู้เข้าร่วมกิจกรรมการป่ันจักรยาน International Bangkok bike ครั้งที่ 7 มากกว่า 
30,000 คน (“มูลค่าตลาดจักรยานไทย ปี 2558”, 2558) 

โดยปัญหาของงานวิจัยคร้ังนี้คือ การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด (MPR) ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อจักรยานเคล่ือนที ่ได้แก่ จักรยานเสือภูเขา จักรยานไฮบริด จักรยานเสือหมอบ จักรยาน
ฟิกเกียร์ จักรยาน Cyclo cross bike จักรยานท่องเที่ยว จักรยาน BMX จักรยานครุยเซอร์ และ
จักรยานทั่วไป จากงานวิจัยในอดีตที่เก่ียวข้องกับการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด (MPR) กรณี
ภาพลักษณ์องค์กรของธุรกิจโรงแรมในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ (สุวิมล สุวรรณี วีรยา ภัทรอาชาชัย 
และอารีรัตน์ แซ่ค,ู 2557) พบว่าการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดมีผลกระทบเชิงบวกกับภาพลักษณ์
ขององค์กร สามารถเพ่ิมประสิทธิผลให้กับองค์กรได้เป็นอย่างดี หรือกรณีกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์
เพ่ือการตลาดแบบบูรณาการของธุรกิจโรงแรมจังหวัดสุโขทัย (ถิรายุ ธรรมธัญลักษณ์, 2557) การ
กําหนดนโยบายการประชาสัมพันธ์ส่งผลอย่างมากต่อจํานวนผู้เข้าใช้บริการและผลประกอบการไป
ในทางที่ดี นอกจากน้ันยังมีงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจซื้อที่ศึกษาปัจจัยการสื่อสารเพ่ือ
การตลาดแบบครบวงจรที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อแท๊บแล็ตในเขตกรุงเทพมหานคร (ณัฐเนตร ศรีนวล, 
2556) พบว่าการสื่อสารเพ่ือการตลาดแบบครบวงจรที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับปานกลาง การ
ค้นคว้าอิสระที่ศึกษาการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอาง สกินฟู้ด ของ
ประเทศเกาหลี (ปิยมาภรณ์ คุ้มทรัพย์, 2555) ผลการศึกษาคือปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดที่
ผู้บริโภคให้ความสําคัญมากที่สุด คือ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ทารตลาดทางตรง การขายโดย
พนักงานขาย การจัดกิจกรรม และการศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการออนไลน์แบบ
รวมกลุ่มกับซื้อบนเว็บ ENSOGO ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร (สุภาวรรณ ชัยทวีวุฒิกุล, 2555) 
พบว่าปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านโฆษณา สามารถทํานายพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าและบริการเฉลี่ยได้ จากงานวิจัยในอดีตที่กล่าวมา แม้ว่าจะเป็นงานวิจัยที่ศึกษาเร่ืองการ
ประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด แต่ยังไม่มีงานวิจัยใดที่ศึกษาการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อจักรยาน จึงเป็นช่องว่างที่ผู้วิจัยจะต้องศึกษาแนวทางการประชาสัมพันธ์เพ่ือ
การตลาดเพ่ือธุรกิจประเภทน้ี 

ดังน้ันผู้วิจัยจึงเห็นความสําคัญในเร่ืองของการศึกษาการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด โดย
ศึกษาอิทธิพลของการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดที่มีต่อการตัดสินใจซือ้จักรยานซื้อจักรยานเคล่ือนที่ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือเป็นต้นแบบให้ผู้ประกอบการธุรกิจจักรยานนําผลการศึกษาไปใช้
ประโยชน์ต่อไป 
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1.2 วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาความคิดเห็นของผู้ใช้จักรยาน หรือเคยซือ้จักรยาน ในเขตกรุงเทพมหานครที่
มีต่อการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดของธุรกิจจักรยาน 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาการตัดสินใจซื้อของผู้ใช้จกัรยาน หรือเคยซื้อจักรยานในเขตกรุงเทพมหานคร
ที่มีต่อจักรยานเคล่ือนที ่
 1.2.3 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
จักรยานเคล่ือนที่ของผู้ใช้จักรยาน หรือเคยซื้อจักรยาน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1.3.1 ฝ่ายธุรกิจจําหน่ายจักรยาน สามารถนําผลการศึกษาเร่ืองอิทธิพลของการ
ประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดที่มีต่อการตัดสินใจซื้อจักรยานซื้อจักรยานเคล่ือนที ่ในเขต
กรุงเทพมหานคร เป็นแนวทางในการต่อยอดการศึกษาเรื่องการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดสําหรับ
ธุรกิจจักรยาน เช่น เมื่อทราบข้อมูลความคิดเห็นของผู้บริโภคผู้ประกอบการควรจะใช้การ
ประชาสัมพันธ์ด้านใดบ้างที่ทําให้เกิดการตัดสินใจซื้อมากทีสุ่ด เป็นต้น เพ่ือเป็นการตอบความต้องการ
ของกลุ่มเป้าหมาย สามารถใช้การสื่อสารได้อย่างมีประสิทธิภาพ การลดต้นทุนการประชาสัมพันธ์ที่ไม่
จําเป็น และสรา้งความได้เปรียบต่อการแข่งขัน 

1.3.2 ธุรกิจที่เก่ียวข้องอ่ืนๆ เช่น บริษัทขายเสื้อผ้ากีฬา อุปกรณ์จักรยาน สามารถนําผล
การศึกษาไปใช้ในการประชาสัมพันธ์ทางการตลาดได้อย่างเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ 

1.3.3 ผลการศกึษาจะเป็นแนวทางให้กับงานวิจัยที่เก่ียวข้อง ทั้งการศึกษาการประชาสัมพันธ์
เพ่ือการตลาดเก่ียวกับธุรกิจจักรยานที่ปัจจุบันมีจํานวนน้อยมาก และการศึกษาการประชาสัมพันธ์
เพ่ือการตลาดเก่ียวกับธุรกิจอ่ืนๆ นอกจากน้ันยังเป็นประโยชน์ต่อการศึกษาอื่นๆอย่างต่อเน่ือง 
 
 
 



 
 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
 จากการศึกษาอิทธิพลของการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อจักรยาน
เคลื่อนที่ ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ศกึษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้องกบตัวแปร
ของการศึกษาซึ่งผู้วิจัยได้ทําการสืบค้น จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหลง่ต่างๆ โดยแบ่ง
เน้ือหาของบทน้ีเป็น 4 ส่วน คือ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเร่ืองการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด (Marketing 
Public Relations: MPR) 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับตัวแปรเรื่องการตัดสินใจซื้อ 
2.3 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง  
2.4 กรอบแนวคิดการวิจัย 
รายละเอียดในแต่ละส่วนที่กล่าวมาข้างต้น มีสาระสําคัญดังน้ี 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเร่ืองการประชาสัมพนัธเ์พื่อการตลาด (Marketing 
Public Relations: MPR) 

2.1.1 ความหมายของการประชาสัมพันธเ์พื่อการตลาด (Marketing Public 
Relations: MPR) 

ความหมายของการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด (Marketing Public Relations: MPR) คือ 
กระบวนการในการวางแผน การปฏิบัติให้สําเร็จตามเป้าหมาย รวมไปถึงการติดตามและประเมินผล
ความสําเร็จหลังการดําเนินงาน ที่จะช่วยส่งเสริมให้ลูกค้ากลุ่มหมายเกิดการซื้อ และสามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างถูกต้อง ถูกเวลา โดยผ่านช่องทางการนําเสนอข้อมูลที่
น่าเช่ือถือและทําให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ โดยระบุถึงกลุ่มผู้เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ (วิรัช ลภิรัต
นกุล, 2544 อ้างถึงใน ศศิประภา ชัยประสิทธิ, ม.ป.ป.) 

การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด หมายถึง การใช้กลยุทธ์ทางด้านการประชาสัมพันธ์ใน
รูปแบบต่างๆ เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับตราสินค้า ให้เกิดผลกับกิจการด้านยอดขายของสินค้า
และบริการ ทีท่ําให้วัตถุประสงค์ทางด้านการตลาดประสบความสําเร็จ (ถิรายุ ธรรมธัญลักษณ,์ 2557) 

การประชาสัมพันธ์การตลาด หมายถึง ขั้นตอนในการวางวางแผนดําเนินการไปจนถึงการ
ประเมินผล โดยใช้วิธีการให้ข้อมูลที่น่าเช่ือถือเกี่ยวกับสินค้าและองค์กร เพ่ือให้ผู้รับข่าวสารเกิดความ
พึงพอใจ ซึ่งการประชาสัมพันธ์ได้มีการบูรณาการและพัฒนาไปเป็นเกี่ยวข้องกับกิจกรรมทางการ
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ตลาด เพ่ิมเพ่ิมโอกาสของผลสําเร็จ และสามารถแข่งขันในตลาดที่การสื่อสารเป็นสิ่งสําคัญ (สุวิมล 
สุวรรณี วีรยา ภัทรอาชาชัย และอารีรัตน์ แซ่ค,ู 2557) 

จากความหมายที่ได้กล่าวมาจึงสรุปได้ว่า การประชาสัมพันธ์ทางการตลาด หมายถึง การ
วางแผน การดําเนินงาน และการประเมินผล ทีส่่งเสริมให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อและตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคให้พึงพอใจต่อสินค้า ด้วยการใช้การประชาสัมพันธ์เก่ียวกับตัวสินค้า บริษัท หรือ
องค์กร เพ่ือทําให้วัตถุประสงค์ทางการตลาดและธุรกิจประสบผลสําเร็จ  

2.1.2 ความสาํคัญของการประชาสัมพันธ์ทางการตลาด  (Marketing Public 
Relations: MPR) 

พรทิพย์ พิมลสินธ์ุ (2548) อ้างถึงใน กาญจนา คนจริง (2557) ได้สรุปความสําคัญของการ
ประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด ดังน้ี 

1. การสร้างความแตกต่าง (Differentiation) จากคู่แข่งขัน ทั้งความแตกต่างของคุณสมบัติ
ของสินค้า (Product Differentiation) ความแตกต่างด้านการบริการ (Service Differentiation) 
ความแตกต่างในด้านบุคลากร (Personal Differentiation) และความแตกต่างทางด้านภาพลักษณ์ 
(Image Differentiation)   

2. การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดสามารถสร้างมูลค่าเพ่ิม (Value - Added) เช่น การลง
บทความ โดยการซื้อพ้ืนที่ หรือการใช้บุคคลมีช่ือเสียงมาสนับสนุน เพ่ือให้เกิดความน่าเช่ือถือ 

3. การประชาสัมพันธ์ในลักษณะการให้ข้อมูลและความรู้ เพราะสินค้าหรือบริการบาง
ประเภทไม่สามารถโฆษณาได้ เช่น สินค้าบางอย่างที่มาจากโรงพยาบาล 

4. การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดในรูปแบบของการจัดกิจกรรม (Activity) หรือการสร้าง
สถานการณ์ (Event) ที่เป็นลกัษณะกิจกรรมเพ่ือสังคมและสิ่งแวดล้อม เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับ
องค์กร 

5. การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆอย่างครอบคลุม เพราะปัจจุบันเป็นยุคสังคมแห่งการ
เรียนรู้ (Knowledge – Based Society) ทีม่ีรูปแบบของการส่ือสารที่หลากหลาย 

6. การประชาสัมพันธ์ให้ข้อมูลโน้มน้าว (Persuassion) ด้วยการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี
ทําให้การดําเนินชีวิต ค่านิยม และแนวความคิดของผู้บริโภคเปลี่ยนไป การประชาสัมพันธ์ให้ข้อมูล
โน้มน้าวจึงมีความสําคัญที่จะช่วยให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับในตัวสินค้า 

7. การจัดกิจกรรมการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดเป็นกลยุทธ์แรก เป็นการประชาสัมพันธ์
เพ่ือสร้างการรับรู้ ความน่าเช่ือถือเกี่ยวกับตัวสินค้าให้กับผูบ้ริโภค ก่อนทําการเปิดตัวสินค้า 

8. การประชาสัมพันธ์เพ่ือยํ้าเตือน (Reminding) ให้ผู้บริโภคยังรู้จักในตราสินค้า ส่งผลต่อ
การขายในระยะยาว สร้างความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 
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9. การดูแลเอาใจใส่หลังการขาย (After Market) เป็นการสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้า เช่น 
การส่งข้อมูลวารสารให้ลูกค้า เพ่ือให้ได้รับข้อมูลอย่างต่อเน่ือง 

2.1.3 วัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด  (Marketing Public 
Relations: MPR) 

การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดสามารถนําไปใช้ได้หลายวัตถุประสงค์ ทั้งด้านเป็นตัวเงิน
และไม่เป็นตัวเงิน โดย (ศศิประภา ชัยประสิทธิ, ม.ป.ป.) ได้เรียบเรียงวัตถุประสงค์ของการ
ประชาสัมพันธ์ทางการตลาดไว้ดังน้ี 

1. เพ่ือเป็นการช้ีแจง แนะนํา หรือบอกกล่าวข้อมูล (Information) โดยการบอกรายละเอียด
ต่างๆท่ีเกี่ยวข้องกับตัวสินค้า ประเมินผลจากระดับความเข้าใจของผู้บริโภค 

2. เพ่ือสร้างแรงจูงใจ (Motivation) ให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อ ด้วยการสร้างกระแสให้
ประชาชนเกิดการต่ืนตัวและปรับเปลี่ยนพฤติกรรม 

3. เพ่ือสร้างการรับรู้ (Awareness) สร้างภาพลักษณ์ที่ดีเก่ียวกับตัวผลิตภัณฑ์ต่อผู้บริโภค 
โดยการสร้างกิจกรรมเพ่ือสังคมและสิ่งแวดล้อม แสดงให้ผู้บริโภคเห็นว่าองค์กรไม่ได้มุ่งเน้นตัวเงิน
เพียงอย่างเดียว 

2.1.4 ประเภทของการประชาสัมพันธ์เพือ่การตลาด (Marketing Public Relations: 
MPR) 

การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดสามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท (กาญจนา คนจริง, 2557)  
ดังน้ี 

1. การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดเชิงรุก (Proactive Marketing Public Relation:  
PMPR) เป็นการประชาสัมพันธ์เพ่ือมุ่งเน้นสร้างโอกาสทางการตลาดให้กับธุรกิจ สร้างภาพลักษณ์ที่ดี 
ทําให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมั่นต่อตัวธุรกิจ สนับสนุนใหผู้บ้ริโภคเกิดการซื้อ มากกว่าการปรับปรุง
แก้ไขปัญหาของธุรกิจ 

2. การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดเชิงรับ (Reactive Marketing Public Relations:  
RMPR) เป็นการประชาสัมพันธ์เพ่ือมุ่งเน้นแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้นกับธุรกิจ ผลิตภัณฑ์ บุคลากร หรือ
ช่ือเสียงของบริษัท โดยให้ข้อมูลข่าวสารที่ถกูต้องต่อประชาชน เพ่ือทําการจําจัดหรือควบคุมข่าวลือ
ในทางลบให้หมดไป ทําให้องค์กรสามารถจัดการกับปัญหาได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

2.1.5 เครื่องมือในการประชาสัมพนัธเ์พื่อการตลาด (Marketing Public Relations: 
MPR) 

ฟิลิป คอตเลอร์ (1999) ได้นําเสนอเคร่ืองมือในการประชาสัมพันธ์ทางการตลาดที่เรียกว่า P 
E N C I L S (ศศิประภา ชัยประสิทธ์ิ, ม.ป.ป.) ซึ่งมีเน้ือหาดังต่อไปน้ี 

1.) การประกาศ (P=Publication) เป็นการประกาศหรือบอกกล่าวข้อมูลในรูปแบบต่างๆ 
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2.) การจัดเหตุการณ์หรือกิจกรรมพิเศษ (E=Events) การจัดกิจกรรมต่างๆเพ่ือให้ประชาชนมี
ส่วนร่วมและเกิดการตอบสนอง เพ่ือส่งเสริมการตลาด เช่น การจัดสัมมนา การจัดนิทรรศการ 
กิจกรรมการกีฬา เป็นต้น (กาญจนา คนจริง, 2557) 

3.) การนําเสนอข่าวสาร (N=News) เพ่ือนําเสนอความเคล่ือนไหว และข่าวสารที่น่าสนใจ
เก่ียวกับตัวผลิตภัณฑ์ บริษัท หรือองค์กร เช่น การนําเสนอข้อมูลของผลติภัณฑ์เปิดตัวใหม่ เป็นต้น 

4.) การจัดกิจกรรมเกี่ยวกับชุมชนที่มุ่งเน้นให้คนจากในชุมชนต่างๆมีส่วนร่วม 
(C=Community Involvement Activities) คือ การจัดกิจกรรมเกี่ยวกับชุมชนที่ต้องการให้คนใน
ชุมชนที่ไม่มีปฏิกิริยา (Passive Community) กับเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นในชุมชน เกิดมีปฏิกิริยา (Active 
Community) ใสใ่จกับเร่ืองราวที่เกิดขึ้นในชุมชนมากขึ้น ทั้งน้ีการจัดกิจกรรมจะต้องคํานึงถึงความ
ต้องการชุมชนด้วย 

5.) การใช้สื่อเฉพาะที่สามารถสะท้อนถึงความเป็นเอกลักษณข์ององค์กร (I = Identity 
Media) คือ การใช้สื่อเพ่ือสะท้อนความเป็นเอกลักษณ์ขององค์กรทําให้คนทั่วไปจําได้  

6.) กิจกรรมทีม่ีลักษณะความพยายามในการโน้มน้าวใจ (L = Lobbying Activity) คือ 
ลักษณะของกิจกรรมที่โน้มนา้วใจให้เกิดแรงจูงใจในการออกกฎหมายที่เกิดผลดีต่อองค์กร รวมไปถึง
การยับย้ังกฎหมายที่ขัดต่อผลประโยชน์ต่อองค์กร เช่น การออกเรียกร้องให้ออกกฎหมายกีดกัน
ห้างสรรพสินคา้จากต่างประเทศ เป็นต้น 

7.) กิจกรรมหรือการกระทําที่แสดงให้เห็นถึงความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม (S = 
Social Responsibility) คือ การจัดกิจกรรมที่จัดทําขึ้นเพ่ือสร้างช่ือเสียงและภาพลักษณ์ที่ดีให้กับ
องค์กร ผู้ประกอบและบุคลากรขององค์กร ในด้านการรับผิดชอบต่อสังคมและการรักษาสิ่งแวดล้อม 
เช่น การจัดกิจกรรมป่ันเพ่ือพ่อ กิจกรรมปลกูป่าเฉลิมพระเกียรติ เป็นต้น 

จากแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับการประชาสัมพันธ์ทางการตลาดดังกล่าวมาข้างต้น สรุป
ได้ว่าผู้วิจัยจะทําการกําหนดตัวแปรย่อยที่จะศึกษา 7 ด้าน คือ (1) การประกาศ (P=Publication) (2) 
การจัดเหตุการณ์หรือกิจกรรมพิเศษ (E=Events) (3) การนําเสนอข่าวสาร (N=News) (4) การจัด
กิจกรรมเกี่ยวกับชุมชนที่มุ่งเน้นให้คนจากในชุมชนต่างๆมีส่วนร่วม (C=Community Involvement 
Activities) (5) การใช้สื่อเฉพาะที่สามารถสะท้อนถึงความเป็นเอกลักษณ์ขององค์กร (I = Identity 
Media) (6) กิจกรรมทีม่ีลักษณะความพยายามในการโน้มน้าวใจ (L = Lobbying Activity) (7) 
กิจกรรมหรือการกระทําที่แสดงให้เห็นถึงความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม (S = Social 
Responsibility) 
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2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับตัวแปรเร่ืองการตัดสนิใจซือ้ 

Schiffman และ Kanuk (1994, หน้า 659) ได้ให้ความหมายของกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค คือ กระบวนการหรือขั้นตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ต้ังแต่สองทางเลือกขึ้นไปของ
ผู้บริโภค โดยพิจารณาจากกระบวนการตัดสินใจ ทั้งด้านกายภาพ และด้านความรู้สึกนึกคิด ที่เกิดขึน้
ก่อนซื้อ ในขณะซื้อ และหลังการซื้อ การซื้อเป็นกิจกรรมทางจิตใจกับกายภาพที่เกิดขึ้น ณ ช่วงเวลาใด
เวลาหน่ึง 

ปุลณัช เดชมานนท์ (2556) ได้เรียบเรียงกระบวนการตัดสินใจซื้อ เป็น 5 ขั้นตอน โดยมี
เน้ือหาดังน้ี 

1. การตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition) ขั้นตอนน้ีเป็นขั้นแรกในการ
ตัดสินใจ เมื่อผูบ้ริโภคเกิดความต้องการจะมีการกระตุ้นให้เกิดการต่ืนตัว โดยเฉพาะสิ่งที่มีผลต่อ
ภาพพจน์ของผู้บริโภค 

2. การแสวงหาข่าวสาร (Search for Information or Information Search) เมื่อผู้บริโภค
ทราบความต้องการของตนเอง ขั้นตอนต่อไปคือ การรวบรวมข้อมูลเพ่ือประกอบการตัดสิน ในการ
กําหนดทางเลือกในการเลือกซื้อหรือบริการ (เพ็ญนฤมล จะระ, 2554)  

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives or Pre-Purchase Alternative 
Evaluation) เป็นการประเมินในมุมมองของผู้บริโภคจากข่าวสารที่ได้รับรู้ ในเรื่องของประโยชน์ที่
คาดว่าจะได้รับ หรือการเปรียบเทียบราคาของสินค้าแต่ละทางเลือกให้แคบลง 

4. การตัดสินใจซือ้ (Purchase Action) เป็นกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าจากทางเลือกที่
ตนได้ทําการประเมินไว้ เป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคตัดสินใจเลอืกตัวผลิตภัณฑ์ ตราสินค้า ราคา ร้านค้าที่
ซื้อ นักการตลาดจึงต้องทําการให้ข้อมูลในส่วนน้ีให้กับผูบ้ริโภค (เพ็ญนฤมล จะระ, 2554) 

5. การประเมินทางเลือกหลังการซื้อ (Post-Purchase Alternative Evaluation) หลังจาก
ตัดสินใจซื้อสินค้า ผู้บริโภคจะประเมินว่า สินค้าสามารถตอบสนองความต้องการได้มากน้อยเพียงใด 
หากผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจก็จะกลับไปซื้อสินค้าน้ันอีกครั้ง และหากผู้บริโภคไม่พอใจจะส่งผลให้
ไม่กลับไมซ่ื้อสนิค้าน้ันอีก และจะทําการเริ่มต้นกระบวนการดังกล่าวอีกครั้ง 
 จากแนวคิดเรื่องการตัดสินใจซื้อที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยได้เลือกประเด็นในการศึกษาครั้งน้ี 
จากในส่วนของการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอนน้ัน ผู้วิจัยเลือกที่จะใช้ ขั้นตอนที่ 4 น่ันคือ ขั้นที่ตัดสินใจ
แล้วซื้อ ได้แก่ การตัดสินใจเลอืกซื้อผลิตภัณฑ์ ตัดสินใจเลอืกประเภทของผลิตภัณฑ์ ตัดสินใจเลือก
จํานวน ตัดสินเลือกจังหวะเวลาที่ซื้อ ซึ่งอาจเรียกได้ว่า เป็นขั้นตอนที่บรรลุวัตถุประสงค์ขององค์กร ที่
สินค้าสามารถขายออกถึงมือผู้บริโภค 
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2.3 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

สุวิมล สุวรรณี วีรยา ภัทรอาชาชัย และ อารีรัตน์ แซคู่ (2557) ได้ศึกษาเรื่อง ผลกระทบของ
การประชาสัมพันธ์การตลาดเชิงกลยุทธ์ที่มีต่อภาพลักษณ์องค์กรของธุรกิจโรงแรมในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ ผลการวิจัยพบว่า 1) การประชาสัมพันธ์การตลาดเชิงกลยุทธ์ ด้านการจัดวาง
ตําแหน่งผลิตภัณฑ์ และ 2) การประชาสัมพันธ์การตลาดเชิงกลยุทธ์ ด้านการสนับสนุนกิจกรรม มี
ผลกระทบเชิงบวกกับภาพลักษณ์ขององค์กร สามารถเพ่ิมประสิทธิผลให้กับองค์กรได้เป็นอย่างดี 

กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดแบบบูรณาการของธุรกิจ กรณีศกึษา: โรงแรม
จังหวัดสุโขทัย (ถิรายุ  ธรรมธัญลักษณ,์ 2557) การกําหนดนโยบายการประชาสัมพันธ์ส่งผลอย่างมาก
ต่อจํานวนผู้เข้าใช้บริการและผลประกอบการไปในทางที่ดี โดยโรงแรมขนาดใหญ่จะมีกลยุทธ์
ประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดผ่านการโฆษณาร่วมกับททท. ในขณะที่โรงแรมขนาดเล็กและขนาดกลาง
ยังไม่เน้นการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดเพราะยังมีเอกลักษณ์ที่ไม่ชัดเจน 

ปิยมาภรณ์ คุ้มทรัพย์ (2555) มีการค้นคว้าอิสระที่ศึกษาการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอาง สกินฟู้ด ของประเทศเกาหลี ผลการศึกษาคือปัจจัยการสื่อสารทาง
การตลาดทั้ง 7 ด้านมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค และด้านที่ผู้บริโภคให้ความสําคัญมากทีส่ดุ 
คือ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์การตลาดทางตรง การขายโดยพนักงานขาย การจัดกิจกรรม  

สุภาวรรณ ชัยทวีวุฒิกุล (2555) การศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการออนไลน์แบบ
รวมกลุ่มกันซื้อบนเว็บไซต์ ENSOGO ของลูกค้าในเขตกรงุเทพมหานคร พบว่าปัจจัยการสื่อสารทาง
การตลาดแบบครบวงจร ด้านประชาสัมพันธ์ ด้านโฆษณา และการบอกต่อ สามารถทํานายพฤติกรรม
การซื้อสินค้าและบริการเฉล่ียได้ 

กาญจนา คนจริง (2557) ศึกษากลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดที่ส่งผลต่อ
ภาพลักษณ์องค์กรของธนาคารไทย พาณิชย์จํากัด (มหาชน) ในเขตพ้ืนทีก่รุงเทพมหานคร ได้วิเคราะห์
พบว่า การประชาสัมพันธ์ทางการตลาดมีผลเชิงบวกต่อภาพลักษณ์องค์กรของธนาคารไทยพานิชย์ 
โดยปัจจัยที่มีผลมี 4 ด้าน คือ ด้านการประกาศ ด้านการใช้สื่อเฉพาะที่สามารถสะท้อนถึงความเป็น
เอกลักษณ์ขององค์กร ด้านกิจกรรมทีม่ีลักษณะความพยายามในการโน้มน้าวใจ และด้านกิจกรรมหรือ
การกระทําที่แสดงให้เห็นถึงความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม อย่างมีระดับนัยสําคัญ 0.05 

ณัฐเนตร ศรีนวล (2556) ศึกษาเรื่องปัจจัยทางการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อแท็บเล็ตในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการศึกษาที่เก่ียวข้องกับงานวิจัยพบว่า 
ปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์มีความสัมพันธ์กับการชําระเงิน ปัจจัยด้านการตลาดทางตรงไม่มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อแท็บเล็ต และปัจจัยด้านการตลาดโดยการจัดเหตุการณ์พิเศษมี
ความสัมพันธ์กับวัตถุประสงค์หลักในการซื้อและการชําระเงิน ปัจจัยที่กลา่วมามีความสัมพันธ์อย่างมี
นัยยะสําคัญทีร่ะดับ 0.05  



10 
 

ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องข้างต้นสรุปได้ว่าการ
ประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคซึ่งการสรุปดังกล่าวนําไปสู่
สมมุติฐานเก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่างการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด (Marketing Public 
Relations: MPR) กับการตัดสินใจซื้อได้ว่า 
 สมมติฐานหลกั 
 สมมติฐานหลกัที่ 1 การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด (Marketing Public Relations: MPR) 
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อจักรยานเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานย่อย 

สมมติฐานย่อยที่ 1 การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดด้านการประกาศมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อจักรยานเคล่ือนทีใ่นเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานย่อยที่ 2 การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดด้านการจัดเหตุการณ์หรือกิจกรรมพิเศษ
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อจักรยานเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานย่อยที่ 3 การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดด้านการนําเสนอข่าวสารมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซือ้จักรยานเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานย่อยที่ 4 การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดด้านการจัดกิจกรรมเกี่ยวกับชุมชนท่ี
มุ่งเน้นให้คนจากในชุมชนต่างๆมีส่วนร่วมมอิีทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อจักรยานเคล่ือนทีใ่นเขต
กรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานย่อยที่ 5 การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดด้านการใช้สื่อเฉพาะที่สามารถสะทอ้น
ถึงความเป็นเอกลักษณ์ขององค์กรมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อจักรยานเคล่ือนที่ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานย่อยที่ 6 การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดด้านกิจกรรมทีม่ีลักษณะความพยายาม
ในการโน้มน้าวใจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้จักรยานเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานย่อยที่ 7 การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดด้านกิจกรรมหรือการกระทําที่แสดงให้
เห็นถึงความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อจักรยานเคล่ือนที่ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
2.4 กรอบแนวคิดการวิจัย 
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ภาพที่ 2.1 : ความสัมพันธ์ระหว่างการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดและการตัดสินใจซือ้สินค้าของ 

     ผู้บริโภค 
 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
  
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

กรอบแนวคิดข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดและการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคภายใต้แนวความคิดเร่ืองการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด (Marketing 
Public Relations: MPR) ของ (Philip Kotler, 1999 อ้างถึงใน ศศิประภา ชัยประสิทธ์ิ, ม.ป.ป.) 
และแนวคิดเรือ่งการตัดสินใจซื้อของ Schiffman และ Kanuk (1994)  

 

การประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด: MPR 
1.) การประกาศ (P=Publication) 
2.) การจัดเหตุการณ์หรือกิจกรรมพิเศษ 

(E=Events) 
3.) การนําเสนอข่าวสาร (N=News) 
4.) การจัดกิจกรรมเกี่ยวกับชุมชนที่มุ่งเน้นให้

คนจากในชุมชนต่างๆมีส่วนร่วม  
(C = Community Involvement 
Activities) 

5.) การใช้สื่อเฉพาะที่สามารถสะท้อนถึงความ
เป็นเอกลักษณ์ขององค์กร (I = Identity 
Media) 

6.) กิจกรรมทีม่ีลักษณะความพยายามในการ
โน้มน้าวใจ (L = Lobbying Activity) 

7.) กิจกรรมหรือการกระทําที่แสดงให้เห็นถึง
ความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม 
(S = Social Responsibility) 

ตัวแปรตาม 
(Dependent Variable) 

 
การตัดสนิใจซือ้  

 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนนิการวิจัย 

 
3.1 การออกแบบงานวิจัย 

เน้ือหาของบทน้ีเป็นการอธิบายถึงวิธีการวิจัยในการศึกษาคร้ังน้ี ซึ่งใช้การวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative research) ที่ประกอบด้วย ประชากรและตัวอย่าง เคร่ืองมือใช้ในการศึกษา การเก็บ 
รวบรวมข้อมูล ทดสอบเคร่ืองมือ การแปรผลข้อมูล และวิธีการทางสถิติสําหรับใช้ในการวิเคราะห์และ
การทดสอบ สมมติฐานเร่ืองความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่กําหนดขึ้น 

 
3.2 ประชากร และการเลือกตัวอย่าง 

ประชากรท่ีใช้ศึกษาเป็น กลุม่ผู้ใช้จักรยานหรือเคยซื้อจักรยานท้ังเพศชายและเพศหญงิใน
กรุงเทพมหานคร 150,000 คน (กองนโยบายและแผนงาน สํานักผังเมือง กรุงเทพมหานคร, 2559) 

ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากประชากร ที่เป็นผู้ใช้จักรยานเคล่ือนที่ซึ่งจํานวนนี้ได้จาก
โปรแกรม G*Power โดยค่าขนาดอิทธิพล (Effect size) = 0.2476143 (คํานวณจากค่า Partial Rଶ 
ของกลุ่มทดลอง 30 คน) ค่า α = 0.05 และค่าอํานาจการทดสอบ power = 0.95 (1- β, 1 - 0.05 
=0.95) ได้จํานวนกลุ่มตัวอย่างขั้นตํ่าจํานวน 96 คน ผู้ทําวิจัยได้ดําเนินการเก็บแบบสอบถามท้ังหมด 
105 คน ซึ่งตัวอย่างที่ได้น้ัน กําหนดวิธีการเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 

 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง โดยมีรายละเอียด
เก่ียวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังน้ี 
 ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เก่ียวขอ้ง จากน้ันสร้าง
แบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นต่างๆตามหัวข้อที่ต้องการศึกษา นําแบบสอบถามท่ีได้
สร้างขึ้นมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือปรับปรุงแก้ไข และทําการปรับปรุงแก้ไขและนําเสนอให้
อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความถูกต้องอีกครั้งหนึ่ง เพ่ือให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจก
แบบสอบถาม เมื่อได้รับการอนุมัติจึงนําแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่างจํานวน 30 รายเพ่ือหาค่า
ความเช่ือมั่น ก่อนจะทําการปรับปรุงและนําเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติการแจกแบบสอบถามจริง
ไปยังตัวอย่าง 
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3.4 ความเช่ือม่ัน และความตรงของเนื้อหา 
การตรวจสอบเน้ือหา ผู้วิจัยได้นําเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือ

ตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเน้ือหาของแบบสอบถามท่ีตรงกับเร่ืองที่จะศึกษา 
ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแก้ไขแล้วไปทําการทดสอบจํานวน 30 ชุด (Pre-test) 

และนําข้อมูลตรวจสอบค่าความเช่ือมั่นจากโปรแกรมคอมพิวเตอร์ ซึ่งจากการคํานวณจะต้องได้ค่า
ความเช่ือมั่นที่มีความน่าเช่ือถือของเครื่องมือมากกว่า 0.7 (ลัดดา ห้าหาบ, 2553) และจากค่าความ
เช่ือมั่นในตารางที่ 3.1 มีค่าอัลฟ่าแสดงความเช่ือมั่นของกลุ่มทดลองมากกว่า 0.7 ในทุกด้าน แสดงให้
เห็นว่าแบบสอบถามท่ีใช้ในการวิจัยมีความน่าเช่ือถือ  

การตรวจสอบความเช่ือมั่น ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสทิธ์ิครอนแบ็ค อัลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมีรายละเอียดดังน้ี 

 
ตารางที่ 3.1 : ค่าอัลฟ่าแสดงความเช่ือมั่นของกลุ่มตัวอย่าง 30 คน และ 105 คน 
 

ส่วนของคาํถาม ค่าอัลฟ่าแสดงความเช่ือม่ัน 
กลุ่มทดลอง n = 

30 
กลุ่มทดลอง n = 

105 
การประกาศ 0.767 0.710 
การจัดเหตุการณ์หรือกิจกรรมพิเศษ 0.819 0.755 
การนําเสนอข่าวสาร 0.748 0.732 
การจัดกิจกรรมเกี่ยวกับชุมชนที่มุ่งเน้นให้คนจาก
ในชุมชนต่างๆมีส่วนร่วม 

0.746 0.720 

การใช้สื่อเฉพาะที่สามารถสะท้อนถึงความเป็น
เอกลักษณ์ขององค์กร 

0.744 0.731 

กิจกรรมทีม่ีลักษณะความพยายามในการโน้มน้าว
ใจ 

0.788 0.705 

กิจกรรมหรือการกระทําที่แสดงให้เห็นถึงความ
รับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม 

0.726 0.707 

                                                                                                 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ) : ค่าอัลฟ่าแสดงความเช่ือมั่นของกลุ่มตัวอย่าง 30 คน และ 105 คน 
 

ส่วนของคาํถาม ค่าอัลฟ่าแสดงความเช่ือม่ัน 
กลุ่มทดลอง n = 

30 
กลุ่มทดลอง n = 

105 
การตัดสินใจซือ้จักรยานเคล่ือนที่ 0.863 0.821 
ค่าความเชื่อม่ันรวมของการประชาสัมพันธ์

เพื่อการตลาด 
0.871 0.855 

 
3.5 สถิติ และการวิเคราะห์ข้อมูล 

1. สถิติเชิงพรรณนา ซึ่งได้แก่ คา่เฉลี่ย ร้อยละ ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ใช้บรรยาย
เก่ียวกับข้อมูลทั่วไปและคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม  

2. สถิติเชิงอ้างอิง เป็นการวิเคราะห์การเปรียบเทียบและวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของข้อมูลที่
เก่ียวข้องกับตัวแปรที่ศึกษา คือ การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตัวเดียว กับ ตัวแปรหลาย
ตัวซึ่งในที่น้ีคือ ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยย่อยของการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด (Marketing 
Public Relations: MPR) กบัการตัดสินใจซื้อ โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression) และความสัมพันธ์ระหว่างภาพรวมของการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด (Marketing 
Public Relations: MPR) กบัการตัดสินใจซื้อ โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย (Simple 
Regression) 
 
การแปรผลข้อมูล 

แบบสอบถามในส่วนที่ 3 และส่วนที่ 4 ใช้มาตรวัดแบบประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ 
ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด (1) ไปจนถึงระดับความคิดเห็นมากที่สุด (5) 

โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) แบบ Likert Scale ดังน้ี 
ระดับความคิดเห็น 5 หมายถึง มากที่สุด 
ระดับความคิดเห็น 4 หมายถึง มาก 
ระดับความคิดเห็น 3 หมายถึง ปานกลาง 
ระดับความคิดเห็น 2 หมายถึง น้อย 
ระดับความคิดเห็น 1 หมายถึง น้อยที่สุด 
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โดยคํานวณค่าอันตรภาคช้ันเพ่ือกําหนดช่วงช้ัน ด้วยการใช้สูตร คํานวณและอธิบายสําหรับ
แต่ละช่วงช้ัน (เชิดชาติ ตะโกจีน, 2559) ดังน้ี  

 
            ช่วงชั้นของคะแนน   คําอธบิายสําหรับการแปลผล 

คะแนนเฉล่ีย 1.00 - 1.80  หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด 
คะแนนเฉล่ีย 1.81 - 2.61  หมายถึง เห็นด้วยน้อย 
คะแนนเฉล่ีย 2.62 - 3.42  หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 
คะแนนเฉล่ีย 3.43 - 4.23  หมายถึง เห็นด้วยมาก 
คะแนนเฉล่ีย 4.24 - 5.00  



บทที่ 4 
การวิเคราะหข์้อมูล 

 
บทน้ีเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการอธิบายและการทดสอบสมมติฐานที่เก่ียวข้องกับตัวแปร

แต่ละตัว ซึ่งข้อมูลดังกล่าว ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามท่ีมีคําตอบครบถ้วนสมบูรณ์ 
จํานวนทั้งสิ้น 105 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของจํานวนแบบสอบถามทั้งหมด 105 ชุด ผลการ
วิเคราะห์แบ่งออกเป็น 6 ส่วน ประกอบด้วย 

4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
4.2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของผู้ตอบแบบสอบถาม 
4.3 ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับตัวแปรอิสระของผู้ตอบแบบสอบถาม 
4.4 ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับตัวแปรตามของผู้ตอบแบบสอบถาม 
4.5 ทดสอบสมมติฐาน 
4.6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
สรุปผลการศึกษาด้านข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม และผลสรุปตามวัตถุประสงค์มี

ดังน้ี  กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามท่ีทําการศึกษาน้ีมีจํานวนทั้งสิ้น 105 คน พบว่าเป็นเพศหญิงจํานวน 67 
คน (ร้อยละ 63.8) และ เพศชาย จํานวน 38 คน (ร้อยละ 36.2) ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 26 – 30 ปี 
(ร้อยละ 37.1) มีสถานภาพโสด (ร้อยละ 81.0) ระดับการศึกษาปริญญาตรี (ร้อยละ 68.6) อาชีพ
พนักงาน/ ลูกจ้างบริษัทเอกชน (ร้อยละ 47.6) มีรายได้ต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท (ร้อยละ 
37.1) ลักษณะที่อยู่อาศัยเป็นบ้านเด่ียว (ร้อยละ 46.7) และมีจํานวนสมาชิก 3-4 คน (ร้อยละ 48.6) 

 
4.2 ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของผู้ตอบแบบสอบถาม ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
จํานวนจักรยานทั้งหมด 1-2 คัน (ร้อยละ 80.0) จํานวนจักรยานที่เคยซือ้ในรอบ 1 ปี 0 คัน (ร้อยละ 
47.6) สถานทีซ่ื้อจักรยานส่วนใหญ่คือ ร้านค้าทั่วไป (ร้อยละ 83.8) ช่องทางการทราบข่าวสารคือ 
อินเทอร์เน็ต/เว็บไซต์ (ร้อยละ 33.5) ประเภทของจักรยานที่เคยซื้อคือ จักรยานทั่วไป (Utility Bike) 
(ร้อยละ 36.6) วัตถุประสงค์ในการซื้อ (สิ่งกระตุ้นทางการตลาด) คือ ตัวสินค้ามีคุณภาพ/สวยงาม/
ทนทาน/ปลอดภัย (ร้อยละ 41.6) วัตถุประสงค์ในการซือ้ (เหตุจูงใจจากความต้องการ) คือ ออกกําลัง
กาย (ร้อยละ 44.5) และระดับราคาจักรยานเคล่ือนที่ที่เหมาะสม 3,001 – 6,000 บาท (ร้อยละ 42.9) 
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4.3 ข้อมูลความคิดเห็นเก่ียวกับตัวแปรอิสระของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ข้อมูลความคิดเห็นของผู้ใช้จักรยานเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร เก่ียวกับกลยุทธ์การ

ประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดที่มีปัจจัยย่อย ได้แก่ 
 ด้านการประกาศ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นโดยรวมต่อด้านการประกาศ 
ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 4.28 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยว่า ร้าน
จักรยานมีการประชาสัมพันธ์โปรโมช่ันพิเศษที่น่าสนใจ เช่น การลดราคาจักรยาน การแถมอุปกรณ์
จักรยาน เป็นต้น ที่ค่าเฉลี่ย 4.38 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยว่าการให้ข้อมูลของร้าน
จักรยานมีความถูกต้องชัดเจน ทําให้ท่านใช้ผลิตภัณฑ์อย่างปลอดภัยและเกิดประโยชน์สูงสุด ที่
ค่าเฉลี่ย 4.31 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยว่าการที่บริษัทหรือร้านจักรยานมีการบอกข้อมูล
การขาย เช่น การเรียงลําดับจักรยานขายดี ทําให้ท่านรูส้กึสนใจสินค้า ที่ค่าเฉลี่ย 4.29 และผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยว่าธุรกิจจักรยานมีการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อหลายช่องทาง 
เช่น โทรทัศน์ นิตยสาร สื่อโซเชียลมีเดีย ทําให้ลูกค้ารับรู้ขา่วสารได้อย่างรวดเร็วที่ค่าเฉลี่ย 4.12 
ตามลําดับ 
 ด้านการจัดกิจกรรมพิเศษ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มคีวามคิดเห็นโดยรวมต่อด้านการจัด
กิจกรรมพิเศษในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 4.09 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยว่า 
ธุรกิจจักรยานส่งเสริมการจัดกิจกรรมในเทศกาลต่างๆ เช่น กิจกรรมวันแม่/ วันพ่อ ทําให้ท่านอยาก
เข้าร่วมกิจกรรม ที่ค่าเฉลี่ย 4.19 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยว่า ถ้ามีโอกาสท่านสนใจทีจ่ะ
ร่วมกิจกรรมพิเศษเพ่ือต้องการส่งเสริมสังคม เช่น กิจกรรมการแข่งป่ันจักรยานเพ่ือบริจาคให้กับมูลนิธิ
ผู้ยากไร้ เป็นต้น ที่ค่าเฉลี่ย 4.16 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยว่าธุรกิจจักรยานมีการจัด
กิจกรรมแคมเปญพิเศษ เช่น กิจกรรมงานปั่นจักรยาน ทีท่ําให้กับลูกค้าอยากมีส่วนร่วม ที่ค่าเฉลี่ย 
4.03 และผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยว่าธุรกิจจักรยานจัดพ้ืนที่แสดงนิทรรศการ หมุนเวียน
ให้ประชาชนเข้ามามีส่วนร่วมได้สะดวก เช่น นิทรรศการ Love Bike Like Cycling เป็นต้น ที่ค่าเฉลี่ย 
3.98 ตามลําดับ 

ด้านการนําเสนอข่าว ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีความคิดเห็นโดยรวมต่อด้านการ
นําเสนอข่าวในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 4.08 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยว่า 
ธุรกิจจักรยานนําเสนอข่าวสารการจัดกิจกรรมงานป่ัน ได้อย่างชัดเจน ทําให้ท่านเกิดความเช่ือถือและ
เข้าร่วมกิจกรรม ที่ค่าเฉลี่ย 4.22 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยว่า ธุรกิจนําเสนอข่าวเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ์ใหม ่เช่น การนําเสนอจักรยานและโปรโมช่ันใหม่ของสินค้า ทาํให้เกิดความน่าสนใจ ที่
ค่าเฉลี่ย 4.15 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยว่า ท่านมองว่าบริษัทที่นําเสนอขา่วนวัตกรรมใหม่
ของสินค้าได้อย่างเร็ว เป็นบริษัทที่ดี มีการพัฒนาผลิตภัณฑ์อย่างต่อเน่ือง ที่ค่าเฉลี่ย 4.05 และผู้ตอบ
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แบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยว่าการเสนอข่าวการเติบโตที่ดีของธุรกิจจักรยาน ส่งผลให้ธุรกิจมีความ
น่าเช่ือถือ และทําให้ท่านเกิดความสนใจในผลิตภัณฑ์ ที่คา่เฉลี่ย 3.91 ตามลําดับ  

ด้านการจัดกิจกรรมเกี่ยวกับชุมชน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นโดยรวมต่อ
ด้านการจัดกิจกรรมเกี่ยวกับชุมชนในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 4.10 ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เห็นด้วยว่า ท่านรับรู้ว่าธุรกิจจักรยานมุ่งเน้นกิจกรรมเพ่ือพัฒนาเยาวชนและส่งเสริมการ
เรียนรู้ให้แก่เยาวชนในชุมชนต่างๆ ทําให้ท่านรู้สึกช่ืนชมในตัวธุรกิจ ที่ค่าเฉลี่ย 4.23 ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยว่า ท่านเห็นด้วยและส่งเสริมธุรกิจจักรยานที่มีการสนับสนุนการ
จัดสรรงบประมาณเพ่ือสร้างสาธารณะประโยชน์แก่ชุมชน เช่น การสนับสนุนให้มีการสร้างเส้นทาง
จักรยาน เป็นต้น ที่ค่าเฉลี่ย 4.17 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยว่า ท่านสนใจเข้าร่วมกิจกรรม
งาน OTOP และวิสาหกิจชุมชนทั่วประเทศ เพราะทราบว่าธุรกิจจักรยานมีส่วนในการสนับสนุน ที่
ค่าเฉลี่ย 4.04 และผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยว่าท่านต้องการสนับสนุนธุรกจิจักรยาน
เพราะธุรกิจมีส่วนร่วมในการสนับสนุนด้านต่างๆแก่สังคม เช่น ด้านเงินทุน อุปกรณ์กฬีา ให้กับ
กิจกรรมของชุมชน ที่ค่าเฉลีย่ 3.94 ตามลําดับ 

ด้านการสื่อสารที่สะท้อนความเป็นเอกลักษณ์ขององค์กร ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
ความคิดเห็นโดยรวมต่อด้านการสื่อสารที่สะท้อนความเป็นเอกลักษณ์ขององค์กรในระดับเห็นด้วยมาก 
โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 4.05 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยว่า ธุรกิจเลือกใช้สถานทีส่ําคัญสื่อ
สะท้อนความเป็นเอกลักษณ์ การใช้สื่อประชาสัมพันธ์ตามสถานที่ท่องเทีย่วต่างๆ ทําให้ท่านประทับใจ 
และจดจําตัวสินค้าได้ชัดเจน ที่ค่าเฉลี่ย 4.09 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยว่า บริษัทจักรยาน
มีการใช้โลโก้ตราสินค้าที่สามารถสะท้อนความเป็นเอกลักษณ์ของบริษัท ทําใหส้ินค้าเป็นที่น่าสนใจ ที่
ค่าเฉลี่ย 4.06 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยว่า ธุรกิจจักรยานใช้การโฆษณาที่สื่อถึงสินค้าเป็น
อย่างดี ทําให้ท่านสามารถสอบถามลักษณะของสินค้ากับผู้ขายได้ง่ายมากข้ึน ที่ค่าเฉลี่ย 4.03 และ
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยว่า ธุรกิจมีการจัดรูปแบบร้านจักรยานที่สะท้อนเอกลักษณ์ของ
การกีฬาได้อย่างชัดเจน ทําให้ท่านอยากเย่ียมชมสินค้า ทีค่่าเฉลี่ย 4.02 ตามลําดับ 

ด้านกิจกรรมโน้มน้าวใจ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีความคิดเห็นโดยรวมต่อด้านกิจกรรม
โน้มน้าวใจในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 4.00 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยว่า 
การที่บริษัทจักรยานมีการรายงานข่าวแก่สื่อมวลชนต่างๆอย่างโปร่งใส ทําให้ท่านเกิดความเช่ือมั่นใน
ตัวสินค้าและองค์กร ที่ค่าเฉลีย่ 4.05 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยว่า ธุรกิจสนับสนุน
กิจกรรมของสือ่มวลชน เช่น เป็นสปอนเซอร์ในกิจกรรมงานป่ัน ทําให้ท่านรู้สึกดีต่อการใช้สินค้าของ
องค์กร ที่ค่าเฉลี่ย 4.02 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยว่า ธุรกิจสร้างความสัมพันธ์กับ
หน่วยงานราชการ เช่น ร่วมมือกับรัฐบาลจดัต้ังกฎหมายเก่ียวกับจักรยาน ทําให้ท่านคดิว่านักป่ัน
จักรยานจะมีความปลอดภัยมากย่ิงข้ึน ที่ค่าเฉลี่ย 4.00 และผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยว่า 
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ท่านคิดว่าการซื้อจักรยานสามารถทําได้ทุกสถานการณ์ เพราะธุรกิจสนับสนุนนโยบายของภาครัฐ เช่น 
การลดราคาจักรยานกระตุ้นให้เกิดการซื้อ ที่ค่าเฉลี่ย 3.95 ตามลําดับ 
 ด้านกิจกรรมแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
ความคิดเห็นโดยรวมต่อด้านกิจกรรมแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมในระดับเห็นด้วย
มาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 4.10 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยว่า การที่ธุรกิจจักรยานมีการ
สนับสนุนชุมชนภายในประเทศ เช่น การใช้ยางพาราจากภาคใต้ในการผลิต ทําใหท้่านรู้สึกว่าธุรกิจ
ช่วยพัฒนาประเทศ และรู้สึกดีต่อธุรกิจ ที่ค่าเฉลี่ย 4.24 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยว่า ท่าน
คิดว่าธุรกิจจักรยานมีส่วนทําให้ลดปัญหาโลกร้อน ดังน้ันการซื้อจักรยาน หรือการเข้าร่วมกิจกรรมงาน
ป่ัน ทําให้ท่านรู้สึกมีส่วนร่วมในการลดโลกรอ้น ที่ค่าเฉลี่ย 4.13 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วย
ว่า ท่านรู้สึกดีกับแบรนด์จักรยานท่ีมีกระบวนการผลิตที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เช่น การลดปริมาณ
พลาสติกในการผลิต ที่ค่าเฉลีย่ 4.10 และผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยว่า การที่จักรยานแบ
รนด์ต่างๆ เช่น Turbo หรือ LA bicycle จดักิจกรรมเพ่ือสังคม ทําให้ทา่นรู้สึกดีต่อแบรนด์ ที่ค่าเฉลี่ย 
3.93 ตามลําดับ 
 
4.4 ข้อมูลความคิดเห็นเก่ียวกับตัวแปรตามของผู้ตอบแบบสอบถาม 

สรุปผลการศึกษาเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อจกัรยานเคล่ือนที่ของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
มีความคิดเห็นโดยรวมต่อการตัดสินใจซื้อจกัรยานเคล่ือนที่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 
4.13 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยกับคําถามว่า เมื่อท่านพึงพอใจต่อจักรยานที่ซื้อ จะมกีาร
บอกต่อหรือแนะนําให้กับผู้อ่ืนเสมอ ที่ค่าเฉลี่ย 4.23 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยกับคําถาม
ว่า ท่านมักตัดสินใจซื้อจักรยานท่ีตรงต่อความต้องการของท่าน ที่ค่าเฉลีย่ 4.22 ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เห็นด้วยกับคําถามว่า การตัดสินใจซื้อจักรยานของท่านเป็นการเลือกจากหลายๆทางเลือก
เสมอ เช่น เลือกจักรยานย่ีห้อ LA bicycle จากการพิจารณาจากหลายย่ีห้อ ที่ค่าเฉลี่ย 4.18 ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยกับคําถามว่า ท่านมีประสบการณ์ที่ดีและพอใจต่อจักรยานเคล่ือนที่ที่
ใช้ ทําใหท้่านซือ้ผลิตภัณฑ์ซ้ําอีก ที่ค่าเฉลี่ย 4.16 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยกับคําถามว่า 
ท่านตัดสินใจซือ้จักรยานเพราะมีความจําเป็นที่ต้องใช้ประโยชน์ เช่น ใช้ในการเดินทาง เพ่ือการกีฬา 
เพ่ือร่วมกิจกรรม เป็นต้น ทีค่่าเฉลี่ย 4.15 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยกับคําถามว่า ท่านมี
การหาข้อมูลเกี่ยวกับจักรยานจากสื่อช่องทางต่างๆ เช่น อินเทอร์เน็ต สื่อสิงพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ เป็น
ต้น ที่ค่าเฉลี่ย 4.05 และผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยกับคําถามว่า ท่านมีการหาข้อมูล
เก่ียวกับจักรยานจากสื่อช่องทางต่างๆ เช่น อินเทอร์เน็ต สื่อสิงพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ เป็นต้น ที่ค่าเฉลีย่ 
3.91 ตามลําดับ 
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4.5 ทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี 1 การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด (Marketing Public Relations: MPR) มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อจักรยานเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 4.1 : ทดสอบความมีอิทธิพลระหว่างกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดกับการตัดสินใจ 

       ซื้อจักรยานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig 
(Constant) 
การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด 

-0.648 
1.165 

 
0.709 

-1.378 
10.196 

0.171 
0.000 

R2 = 0.502 , Adjust R2= 0.497 , F = 103.950 , p < 0.05 
 
 จากค่า Adjust R Square (R2) = 0.497 อธิบายได้ว่า ความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อ
จักรยานเคลื่อนที่ของผู้ใช้จักรยานเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นผลมาจากปัจจัยการ
ประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด 49.7% ส่วนที่เหลืออีก 50.3% เป็นผลมาจากปัจจัยอ่ืนที่ไม่ทราบได้ 

จากตารางด้านบน ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งตํ่ากว่าค่าระดับนัยสําคัญ 0.05 สรุปได้ว่า
การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อจักรยานเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่ามีค่าเท่ากับ 0.709 
หมายความว่าการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด มีอิทธิพลเชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อจักรยานเคลื่อนที่ 
กล่าวคือ หากการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดมีผลมากขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
จักรยานเคล่ือนที่เพ่ิมขึ้น 0.709 
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ตารางที่ 4.2 : ทดสอบความมีอิทธิพลระหว่างการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดกับการตัดสินใจซื้อ 
      จักรยานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig 
(Constant) 
1.1การประกาศ 
1.2 การจัดเหตุการณ์หรือกิจกรรมพิเศษ
1.3 การนําเสนอข่าวสาร 
1.4 การจัดกิจกรรมเกี่ยวกับชุมชน 
1.5 การใช้สื่อเฉพาะที่สามารสะท้อนถึง
ความเป็นเอกลักษณ์องค์กร 
1.6 กิจกรรมที่มีลักษณะโน้มน้าวจูงใจ 
1.7 กิจกรรมหรือการกระทําที่แสดงให้
เห็นถึงความรับผิดชอบต่อสังคมและ
สิ่งแวดล้อม 

0.307 
-0.055 
0.117 
0.773 
0.021 
0.034 

 
-0.081 
0.126 

 
-0.050 
0.119 
0.844 
0.021 
0.034 

 
-0.080 
0.121 

1.325 
-1.522 
3.208 
20.400 
0.654 
0.835 

 
-1.955 
2.648 

0.188 
0.131 
0.002 
0.000 
0.515 
0.406 

 
0.053 
0.009 

R2= 0.905 , Adjust  R2= 0.898 , F = 131.642 , p < 0.05 
 

จากค่า Adjust R Square (R2) = 0.898 อธิบายได้ว่า ความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อ
จักรยานเคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นผลมาจากปัจจัยการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดทั้ง 7 
ด้าน 89.9% ส่วนที่เหลืออีก 10.1% เป็นผลมาจากปัจจัยอ่ืนที่ไม่ทราบได้ 

สมมติฐานย่อยท่ี 1 การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดด้านการประกาศมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อจักรยานเคล่ือนทีใ่นเขตกรุงเทพมหานคร 

จากตารางด้านบน ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.131 ซึ่งมากกว่าค่าระดับนัยสําคัญ 0.05 สรุปได้ว่า
ด้านการประกาศไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อจักรยานเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานย่อยท่ี 2 การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดด้านการจัดเหตุการณ์หรือกิจกรรม
พิเศษมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อจักรยานเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากตาราง 4.25 ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.002 ซึ่งตํ่ากว่าค่าระดับนัยสําคัญ 0.05 สรุปได้ว่า 
ด้านการจัดเหตุการณ์หรือกิจกรรมพิเศษมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อจักรยานเคล่ือนที่ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่ามีค่าเท่ากับ 0.119 
หมายความว่าปัจจัยด้านการจัดเหตุการณ์หรือกิจกรรมพิเศษ มีอิทธิพลเชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อ
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จักรยานเคลื่อนที่ กล่าวคือ หากปัจจัยด้านการจัดเหตุการณ์หรือกิจกรรมพิเศษมีผลมากขึ้น 1 หน่วย 
จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อจักรยานเคล่ือนที่เพ่ิมขึ้น 0.119 
 สมมติฐานย่อยท่ี 3 การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดด้านการนําเสนอข่าวสารมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซือ้จักรยานเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากตาราง 4.25 ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งตํ่ากว่าค่าระดับนัยสําคัญ 0.05 สรุปได้ว่า 
ด้านการนําเสนอข่าวสารมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อจักรยานเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่ามีค่าเท่ากับ 0.884 
หมายความว่าปัจจัยด้านการนําเสนอข่าวสาร มีอิทธิพลเชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อจักรยานเคล่ือนที่ 
กล่าวคือ หากปัจจัยด้านการนําเสนอข่าวสารมีผลมากข้ึน 1 หน่วย จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
จักรยานเคล่ือนที่เพ่ิมขึ้น 0.884 
 สมมติฐานย่อยท่ี 4 การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดด้านการจัดกิจกรรมเกี่ยวกับชุมชนที่
มุ่งเน้นให้คนจากในชุมชนต่างๆมีส่วนร่วมมอิีทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อจักรยานเคล่ือนทีใ่นเขต
กรุงเทพมหานคร 

จากตาราง 4.25 ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.515 ซึ่งมากกว่าค่าระดับนัยสําคัญ 0.05 สรุปได้ว่า
ด้านการจัดกิจกรรมเก่ียวกับชุมชนที่มุ่งเน้นให้คนจากในชุมชนต่างๆมีส่วนร่วมไม่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อจักรยานเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานย่อยท่ี 5 การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดด้านการใช้สื่อเฉพาะที่สามารถสะท้อน
ถึงความเป็นเอกลักษณ์ขององค์กรมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อจักรยานเคล่ือนที่ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

จากตาราง 4.25 ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.406 ซึ่งมากกว่าค่าระดับนัยสําคัญ 0.05 สรุปได้ว่า 
ด้านการใช้สื่อเฉพาะที่สามารถสะท้อนถึงความเป็นเอกลักษณ์ขององค์กรไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อจักรยานเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานย่อยท่ี 6 การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดด้านกิจกรรมทีม่ีลักษณะความพยายาม
ในการโน้มน้าวใจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้จักรยานเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากตาราง 4.25 ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.053 ซึ่งมากกว่าค่าระดับนัยสําคัญ 0.05 สรุปได้ว่า 
ด้านกิจกรรมท่ีมีลักษณะความพยายามในการโน้มน้าวใจไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อจักรยาน
เคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานย่อยที่ 7 การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดด้านกิจกรรมหรือการกระทําที่แสดงให้
เห็นถึงความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อจักรยานเคล่ือนที่ในเขต  
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จากตาราง 4.25 ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.009 ซึ่งตํ่ากว่าค่าระดับนัยสําคัญ 0.05 สรุปได้ว่า 
ด้านกิจกรรมหรือการกระทําที่แสดงให้เห็นถึงความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อจักรยานเคล่ือนที่ในเขต 

เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่ามีค่าเท่ากับ 0.121 
หมายความว่าปัจจัยด้านกิจกรรมหรือการกระทําที่แสดงให้เห็นถึงความรับผิดชอบต่อสังคมและ
สิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลเชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อจักรยานเคลื่อนที่ กล่าวคือ หากปัจจัยด้านกิจกรรม
หรือการกระทําที่แสดงให้เห็นถึงความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมมีผลมากขึ้น 1 หน่วย จะ
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อจักรยานเคล่ือนที่เพ่ิมขึ้น 0.121 

 
4.6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 4.3 : สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานหลักที่ 1 การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อจักรยานเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

สมมติฐานย่อยที่ 1 การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดด้านการ
ประกาศมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อจักรยานเคล่ือนที่ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานย่อยที่ 2 การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดด้านการจัด
เหตุการณ์หรือกิจกรรมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อจักรยาน
เคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 
 

สมมติฐานย่อยที่ 3 การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดด้านการ
นําเสนอข่าวสารมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้จักรยานเคล่ือนที่
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

สมมติฐานย่อยที่ 4 การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดด้านการจัด
กิจกรรมเกี่ยวกับชุมชนที่มุ่งเน้นให้คนจากในชุมชนต่างๆมีส่วน
ร่วมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อจักรยานเคลื่อนที่ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธ 

                                                                                                    (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.3 (ต่อ) : สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สรุปผลการศึกษาความมีอิทธิพลของกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดในภาพรวมและ
แยกด้านต่างๆ พบว่า กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดภาพรวมมีค่า Beta = 0.709 ซึ่งแปร
ความว่ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อจักรยานเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานครเป็นอันดับสอง รองจาก
การนําเสนอข่าวสาร 0.844 ตามด้วยกิจกรรมหรือการกระทําที่แสดงให้เห็นถึงความรับผิดชอบต่อ
สังคมและสิ่งแวดล้อม 0.121 และด้านการจัดเหตุการณ์หรือกิจกรรม 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานย่อยที่ 5 การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดด้านการใช้
สื่อเฉพาะที่สามารถสะท้อนถึงความเป็นเอกลักษณ์ขององค์กรมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อจักรยานเคล่ือนทีใ่นเขต
กรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานย่อยที่ 6 การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดด้าน
กิจกรรมทีม่ีลักษณะความพยายามในการโน้มน้าวใจมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อจักรยานเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานย่อยที่ 7 การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดด้าน
กิจกรรมหรือการกระทําที่แสดงให้เห็นถึงความรับผิดชอบต่อ
สังคมและสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อจักรยาน
เคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 



บทที่ 5  
วิจารณผ์ลการศึกษา 

 
บทน้ีเป็นการสรุปผลการศึกษา ผลการทดสอบสมมุติฐาน การอภิปรายผลของการศึกษา 

เปรียบเทียบกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องที่ผู้วิจัยได้ทําการสืบค้นและนําเสนอไว้ในบทที ่
2 การนําผลการศึกษาไปใช้ในทางปฏิบัติและข้อเสนอแนะสาํหรับการวิจัยคร้ังต่อไป 

 
5.1 สรปุผลการศึกษา   

จากการศึกษาสมมติฐานหลกัพบว่า ผลการศึกษาสอดคลอ้งกับสมมติฐานหลัก คือปัจจยักล
ยุทธ์การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดโดยรวมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้จักรยานเคล่ือนที่ในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยยะสําคัญที่ระดับที่ 0.05 

จากการศึกษาสมมติฐานย่อยพบว่า ผลการศึกษาที่สอดคล้องกับสมมติฐานย่อย คือ ปัจจัย
ด้านการจัดเหตุการณ์หรือกิจกรรมพิเศษ, ปัจจัยด้านการนําเสนอข่าวสาร และปัจจัยด้านกิจกรรมหรือ
การกระทําที่แสดงให้เห็นถึงความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม มอิีทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
จักรยานเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยยะสําคัญที่ระดับที่ 0.05 

 
5.2 อภิปรายผลการศึกษา 
 กลยุทธ์การประชาสัมพนัธเ์พื่อการตลาดโดยรวม 

ผลการทดสอบสมมติฐานหลกัที่ 1 พบว่าปัจจัยการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดโดยรวมมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อจักรยานเคล่ือนทีใ่นเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญที ่0.05 ดังน้ัน
จึงยอมรับสมมติฐานหลักที่ 1 กล่าวคือ ธุรกจิจักรยานพยายามส่ือสารข้อมูลไปยังผู้บริโภคด้วยการ
นําเสนอข่าว การจัดกิจกรรมพิเศษ หรือการจัดกิจกรรมเพื่อสังคม ในรูปแบบต่างๆ เช่น การเสนอข่าว
การเติบโตของธุรกิจจักรยาน การจัดกิจกรรมงานป่ัน ประโยชน์ของจักรยาน และการสนับสนุน
กิจกรรมงานป่ันเพ่ือการกุศล เป็นต้น ช่วยให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อธุรกิจ และทําให้เกิดการ
ตัดสินใจซื้อจักรยานมากขึ้น เพราะในปัจจุบันผู้บริโภคมีการพัฒนาความรู้ความเข้าใจและเล็งเห็น
ความสําคัญของการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดกันมากข้ึน ดังน้ันเมื่อผู้บริโภคย่ิงได้รับข้อมูลจากการ
ประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดมากก็จะช่วยให้ผู้บริโภคมีข้อมูลมาพิจารณาเพ่ือตัดสินใจได้ง่ายขึ้นเช่นกัน 
สอดคล้องกับงานวิจัยของถิรายุ  ธรรมธัญลกัษณ์ (2557) ศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เพ่ือ
การตลาดแบบบูรณาการของธุรกิจ กรณีศึกษา: โรงแรมจังหวัดสุโขทัย ได้ผลว่า การกําหนดนโยบาย
การประชาสัมพันธ์ส่งผลอย่างมากต่อจํานวนผู้เข้าใช้บริการและผลประกอบการไปในทางท่ีดี และเมื่อ
พิจารณาแต่ละด้าน จะได้ผลดังน้ี  



26 
 

ผลการทดสอบสมมติฐานย่อยที่ 1 พบว่าปัจจัยกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดด้าน
การประกาศ ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้จักรยานเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับ
นัยสําคัญที ่0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานย่อยที่ 1 สรปุได้ว่า ความสนใจเรื่องจักรยานของผู้บริโภค
ได้รับอิทธิพลมาจากสังคมและสิ่งแวดล้อมทีเ่ปลี่ยนแปลง (สรนันท์ การเจริญดี และพรพรรณ 
ประจักษ์เนตร, 2559) เป็นส่วนใหญ ่เช่น มมุมองการอนุรักษ์ทรัพยากร การประหยัดพลังงาน ดังน้ัน
การที่ธุรกิจจักรยานมีการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อหลายช่องทาง เช่น โทรทัศน์ นิตยสาร สื่อ
โซเชียลมีเดีย ไม่มีผลโดยตรงต่อผู้บริโภค ประกอบกับผลที่ได้จากงานวิจัยในครั้งน้ี ทําให้เห็นว่า ผู้ที่
ตัดสินใจซื้อจักรยานส่วนใหญม่ีสิ่งกระตุ้นทางการตลาดก่อนตัดสินใจซื้อคอื ตัวสินค้ามีคณุภาพ/
สวยงาม/ทนทาน/ปลอดภัย ดังน้ันการโฆษณาเพียงเวลาไม่นาน หรือการแจกใบปลิวทีม่ีรายละเอียด
ของตัวผลิตภัณฑ์ไม่มากนัก จะทําให้ผู้บริโภคไม่สามารถพิจารณาผลิตภัณฑ์ได้อย่างละเอียด จึงทําให้
ด้านการประกาศไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อจักรยานเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่
สอดคล้องกับกาญจนา คนจริง (2557) ที่กลา่วว่า ปัจจัยการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดด้านการ
ประกาศ ส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กรของธนาคารไทยพาณิชย์ จํากัด (มหาชน) 

ผลการทดสอบสมมติฐานย่อยที่ 2 พบว่าปัจจัยการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดด้านการจัด
เหตุการณ์หรือกิจกรรมพิเศษ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อจักรยานเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่
ระดับนัยสําคัญที่ 0.05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐานย่อยที่ 2 สรุปได้ว่า ยอดขายของร้านจักรยานมี
ลักษณะไม่คงที่และมแีนวโน้มเพ่ิมขึ้นในช่วงเทศกาล กลยุทธ์ของธุรกิจจักรยานที่เห็นได้ชัดในปัจจุบัน
คือการจัดกิจกรรมงานป่ันต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น งานป่ันตามเทศกาล หรืองานป่ันส่งเสริมสังคม ที่เป็น
การจัดกิจกรรมโดยภาครัฐและเอกชนซึ่งมีผู้เข้าร่วมมาก การจัดกิจกรรมพิเศษมีจุดประสงค์เพ่ือให้
ประชาชนมีส่วนร่วมและเกิดการตอบสนอง ทําให้ดึงดูดความสนใจของผูท้ี่ใสใ่จในสุขภาพและกลุ่มคน
ที่ชอบป่ันจักรยานได้เป็นอย่างดี ซึ่งสอดคล้องกับณัฐเนตร ศรีนวล (2556) ที่กล่าวว่า ปัจจัยด้าน
การตลาดโดยการจัดเหตุการณ์พิเศษมีความสัมพันธ์กับวัตถุประสงค์หลกัในการซื้อและการชําระเงิน 
อย่างมีนัยยะสําคัญที่ระดับ 0.05  
ผลการทดสอบสมมติฐานย่อยที่ 3 พบว่าปัจจัยการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดด้านการนําเสนอ
ข่าวสาร มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อจักรยานเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีระดับนัยสําคัญ
ที่ 0.05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐานย่อยที่ 3 กล่าวคือ การนําเสนอความเคล่ือนไหวและข่าวสารที่
น่าสนใจเก่ียวกับตัวผลิตภัณฑ์ของธุรกิจจักรยาน เช่น การนําเสนอจักรยานและโปรโมช่ันใหม่ของ
สินค้า และการที่บริษัทนําเสนอข่าวนวัตกรรมใหมข่องสินค้าได้อย่างรวดเร็ว จะมีภาพลักษณ์เป็น
บริษัทที่ดีและมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์อย่างต่อเน่ือง ทําให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ ส่วนใหญแ่ล้วการ
นําเสนอข่าวสารผ่านทางช่องทางต่างๆ เช่น โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ คือข่าวสารการเจริญเติบโตของ
ธุรกิจจักรยานซึ่งเป็นการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดเชิงรุก ที่สร้างโอกาสทางการตลาด และทําให้
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ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมั่นต่อธุรกิจ นอกจากข่าวสารการของธุรกิจแล้ว ยังมีการสร้างการรับรู้เร่ือง
สุขภาพให้กับผูบ้ริโภค เช่น การป่ันจักรยานช่วยลดโอกาสการเกิดโรคต่างๆ การป่ันจักรยานช่วยให้
อายุยืน เป็นต้น เป็นการตอกยํ้าผู้บริโภคให้เกิดการรับรู้ และเกิดความสนใจในการประชาสัมพันธ์ 
นําไปสู่การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ในที่สุด สอดคล้องกับแนวคิดของฟิลิป คอตเลอร์ (1999) อ้างถึงใน
ศศิประภา ชัยประสิทธ์ิ (ม.ป.ป.) และไมส่อดคล้องกับงานวิจัยของกาญจนา คนจริง (2557) พบว่า 
ปัจจัยการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดด้านการนําเสนอข่าวสาร ไม่ส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กรของ
ธนาคารไทยพาณิชย์ จํากัด (มหาชนด้านการนําเสนอข่าวสาร) 
 ผลการทดสอบสมมติฐานย่อยที่ 4 พบว่าปัจจัยการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดด้านการจัด
กิจกรรมเกี่ยวกับชุมชนที่มุ่งเน้นให้คนจากในชุมชนต่างๆมีส่วนร่วม ไม่มอิีทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
จักรยานเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร ทีร่ะดับนัยสําคัญที่ 0.05 ดังน้ันจึงปฏิเสธสมมติฐานย่อยที่ 4 
สรุปได้ว่า การจัดกิจกรรมเกีย่วกับชุมชนส่วนใหญ่จะดําเนินการในพ้ืนที่ชนบท (จักรกริช สังขมณี และ
คณะ, 2554) แต่เน่ืองจากการทําวิจัยในครัง้น้ีเป็นการสํารวจในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่เป็นพ้ืนที่ที่มี
ความเจริญ และเป็นสังคมเมือง ทําให้การรับรู้ด้านการจัดกิจกรรมเกี่ยวกับชุมชนมีน้อย ทําให้การจัด
กิจกรรมเกี่ยวกับชุมชนที่มุ่งเน้นให้คนจากในชุมชนต่างๆมีส่วนร่วมไม่สามารถตอบสนองหรือมีผลต่อ
การตัดสินใจของผู้บริโภค และผลที่ได้จากงานวิจัยในครั้งน้ี ทําให้เห็นว่า วัตถุประสงค์ในการซื้อ(เหตุ
จูงใจจากความต้องการ) ส่วนใหญ ่คือ การออกกําลังกาย ดังน้ันการประชาสัมพันธ์กิจกรรมชุมชน 
หรือการส่งเสริมการสร้างเส้นทางเพ่ือการเดินทางจักรยานจึงไม่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้ใช้จักรยาน
เคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับงานวิจัยของกาญจนา คนจริง (2557) ศึกษาเรื่อง กล
ยุทธ์การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กรของธนาคารไทย พาณิชย์จํากัด 
(มหาชน) ในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร ที่กลา่วว่า ปัจจัยการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดด้านการจัด
กิจกรรมเกี่ยวกับชุมชน ไม่สง่ผลต่อภาพลักษณ์องค์กรของธนาคารไทยพาณิชย์ จํากัด (มหาชน) 

ผลการทดสอบสมมติฐานย่อยที่ 5 พบว่าปัจจัยการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดด้านการใช้
สื่อเฉพาะที่สามารถสะท้อนถึงความเป็นเอกลักษณ์ขององค์กร ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อจักรยาน
เคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญที ่0.05 ดังน้ันจึงปฏิเสธสมมติฐานย่อยที่ 5 กล่าวได้
ว่า ผลของงานวิจัยในครั้งน้ีแสดงให้เห็นว่า จากข้อมูลด้านพฤติกรรมผู้บรโิภค ส่วนใหญม่ีสถานทีซ่ื้อ
จักรยานเป็นร้านค้าทั่วไป และผลที่ได้จาก วัตถุประสงค์ในการซื้อ(สิ่งกระตุ้นทางการตลาด) ส่วนใหญ่
คือ ตัวสินค้ามคีุณภาพ/สวยงาม/ทนทาน/ปลอดภัย แสดงให้เห็นว่า ผู้บรโิภคไม่ได้สนใจเรื่องตราสินค้า
หรือการโฆษณา แต่จะพิจารณาตัวสินค้าเป็นหลัก สําหรับธุรกิจจักรยานส่วนใหญ่นําเสนอเอกลักษณ์
ขององค์กรน้อยมาก ผู้บริโภคจึงไม่สามารถแบ่งแยกเอกลกัษณ์ของแต่ละองค์กรได้ การใช้สื่อเฉพาะที่
สามารถสะท้อนถึงความเป็นเอกลักษณ์ขององค์กรจึงไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อจักรยานเคล่ือนที่
ในเขตกรุงเทพมหานคร ขัดแย้งกับถิรายุ  ธรรมธัญลักษณ์ (2557) ศึกษาเรื่องกลยุทธ์การ
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ประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดแบบบูรณาการของธุรกิจ กรณีศึกษา: โรงแรมจังหวัดสุโขทัย กล่าวว่า 
การสร้างความแตกต่างในด้านคุณสมบัติการบริการรวมท้ังการสร้างเอกลักษณ์ให้ดึงดูด มีส่วนอย่างย่ิง
ต่อความสําเร็จ จํานวนลูกค้าที่มากข้ึนและผลประกอบการที่ดี 
 ผลการทดสอบสมมติฐานย่อยที่ 6 พบว่าปัจจัยการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดด้านกิจกรรม
ที่มีลักษณะความพยายามในการโน้มน้าวใจ ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อจักรยานเคลื่อนที่ในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญที ่0.05 ดังน้ันจึงปฏิเสธสมมติฐานย่อยที่ 6 สรุปได้ว่า ผลที่ได้จาก
งานวิจัยในครั้งน้ีทําให้เห็นว่า ช่องทางการรับข้อมูลส่วนใหญ่ของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มาจาก
อินเทอร์เน็ต แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคมีการค้นคว้าข้อมูลด้วยตนเอง เมื่อแต่ละบุคคลมีทศันะคติที่
แตกต่างกัน อีกทั้งทัศนคติของบุคคลมีรูปแบบแน่นอนและเปลี่ยนแปลงได้ยาก ทําให้การ
ประชาสัมพันธ์ในรูปแบบการโน้มน้าวใจไม่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อจักรยาน สอดคล้องกับงานวิจัย
ของศิริเพ็ญ เกษตรศิริกุล และพนม คลี่ฉายา (2556) เร่ือง การสื่อสารเพ่ือการโน้มน้าวใจ และ
ผลกระทบต่อการตัดสินใจเขา้ร่วมธุรกิจขายตรง ที่พบว่า ชุดความหมายเพ่ือการโน้มน้าวใจ ที่นําเสนอ
โดยบริษัทขายตรง ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมธุรกิจขายตรงของผู้รับสาร เน่ืองจากผู้บริโภค
ไม่ได้เห็นว่าธุรกิจจักรยานมีการปรับราคาให้สอดคล้องกับสภาพเศรษฐกิจ และไมม่ีการสนับสนุน
สื่อมวลชน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานย่อยที่ 7 พบว่าปัจจัยการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดด้านกิจกรรม
หรือการกระทําที่ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อจักรยานเคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับ
นัยสําคัญที ่0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานย่อยที่ 7 กลา่วได้ว่า ในปัจจุบันธุรกจิต่างๆรวมทั้งธุรกิจ
จักรยานใช้การทํากิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) ซึ่งสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กรเป็น
อย่างมาก การแสดงให้เห็นถึงความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมทําให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดี 
ทั้งน้ีนอกจากการทํากิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมแล้ว จักรยานยังมีภาพลักษณ์ในเรื่องการช่วย
ประหยัดพลังงาน ลดปัญหาโลกร้อน และช่วยส่งเสริมสุขภาพ จึงทําให้มีผู้ป่ันจักรยานเพ่ิมขึ้นทุกๆปี 
ดังน้ันการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดในด้านนี้ให้ผู้บริโภค ย่ิงเป็นการสร้างการรับรู้ให้ผู้บริโภคเห็นถึง
ภาพลักษณ์ที่ดีได้อย่างชัดเจน สอดคล้องกับงานวิจัยของกาญจนา คนจริง (2557) ศึกษาเรื่อง กลยุทธ์
การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กรของธนาคารไทย พาณิชย์จํากัด 
(มหาชน) ในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร ได้ผลการทดสอบคอื ปัจจัยด้านกิจกรรมหรือการกระทําที่
แสดงให้เห็นถึงความรับผิดชอบ ต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมสง่ผลต่อภาพลักษณ์องค์กรของธนาคารไทย
พาณิชย์ จํากัด (มหาชน) ของ ผู้ใช้บริการและผลิตภัณฑ์ธนาคารไทยพาณิชย์ จํากัด (มหาชน) 
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5.3 ข้อเสนอแนะเพ่ือการปฏิบัติ 
 ฝ่ายธุรกิจ/องค์กร/บริษัท ที่เก่ียวข้องกับจักรยานเคลื่อนที่ สามารถนําผลการศึกษาเรื่อง
อิทธิพลของการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดที่มีต่อการตัดสินใจซื้อจักรยานซื้อจักรยานเคล่ือนที่ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ไปใช้ประโยชน์ได้ดังน้ี 
 5.3.1 ธุรกิจจักรยานควรใช้กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดโดยภาพรวมควบคู่กับ
การดําเนินธุรกิจ ไม่ควรใช้การโฆษณาสินค้าเพียงอย่างเดียว แต่ควรสร้างภาพลักษณ์ที่ดี เช่น การ
นําเสนอข่าวสินค้าออกใหม่สู่สาธารณะโดยให้ข่าวสารแพร่หลายไปยังผู้บริโภคทุกกลุ่ม เป็นต้น 
 5.3.2 ด้านการจัดเหตุการณ์หรือกิจกรรมพิเศษ เป็นด้านที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
จักรยานซื้อจักรยานเคลื่อนที่เป็นอันดับสุดท้าย จึงควรทํากิจกรรมด้านน้ีเป็นอันดับแรก ทําได้โดยการ
เพ่ิมการมอบรางวัลสําหรับผู้ที่ใช้ผลิตภัณฑ์ขององค์กรในกิจกรรมพิเศษ เช่น สุ่มมอบรางวัลแก่ผู้ที่ใช้
จักรยานแบรนด์ LA เพ่ือกระตุ้นให้ผู้เข้าร่วมเกิดความสนใจในผลิตภัณฑ์และตัวองค์กร เป็นต้น  
 5.3.3 ด้านการนําเสนอข่าวสาร เป็นด้านที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อจักรยานซื้อจักรยาน
เคลื่อนที่เป็นอันดับหน่ึง ดังน้ันถ้าธุรกิจต้องเลือกทํากิจกรรมอย่างใดอย่างหน่ึงควรทํากิจกรรมด้านน้ี
เป็นอันดับแรก ทําได้โดยการนําเสนอข่าวเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ และนวัตกรรมใหม่เพ่ือสร้างการรับรู้
ให้กับผู้บริโภค เมื่อมีผลิตภัณฑ์ออกใหม่ จะต้องมีการประชาสัมพันธ์ถึงผู้บริโภคให้เร็วที่สุด และ
น่าสนใจที่สุด เช่น นําเสนอว่าสินค้ามีความแตกต่างกับสินค้าที่มีทั่วไปในตลาดอย่างไร 
 5.3.4 ด้านกิจกรรมหรือการกระทําที่แสดงให้เห็นถึงความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม 
เป็นด้านที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อจักรยานซื้อจักรยานเคล่ือนที่เป็นอันดับที่สอง ดังน้ันถ้าธุรกิจ
ต้องเลือกทํากิจกรรมควรทํากิจกรรมด้านน้ีเป็นอันดับสอง เมื่อทราบว่าผู้บริโภคให้ความสําคัญกับ
ความรับผิดชอบต่อสังคม ธุรกิจจึงควรคํานึงถึงด้านน้ีให้มากข้ึน และมีการจัดเย่ียมโรงงานผลิตที่เป็น
มิตรกับสิ่งแวดล้อม 
 
5.4 ข้อเสนอแนะสําหรับงานวิจัยครั้งต่อไป 
 เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งน้ีสามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างมากข้ึนอันจะเป็น
ประโยชน์ ในการอธิบายเหตุการณ์และปัญหาทางด้าน กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดและ
การตัดสินใจซื้อจักรยานเคลื่อนที่ หรือปัญหาอ่ืนที่มีความเกี่ยวข้องกัน ผู้ทําวิจัยจึงขอเสนอแนะ
ประเด็นสําหรับการทําวิจัยคร้ังต่อไปดังน้ี 
 5.4.1 ควรศึกษาปัจจัยกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด (Marketing Public 
Relations: MPR) เปรียบเทยีบระหว่างตัวอย่าง 2 กลุ่ม คือ กลุ่มผู้ใช้จกัรยานแต่ไม่เคยใช้ในการเข้า
ร่วมกิจกรรม และกลุ่มผูใ้ช้จักรยานในการเข้าร่วมกิจกรรม เพ่ือให้ทราบถึงความแตกต่างของการมี
อิทธิพลของยุทธ์การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดกับการตัดสินใจของตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่ม 
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 5.4.2 แนะนําให้มีการศึกษาปัจจัยกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด (Marketing 
Public Relations: MPR) กับตัวแปรตามอ่ืนนอกเหนือจากการตัดสินใจซื้อ เช่น ความภักดีของ
ผู้บริโภค ความเช่ือมั่นของผู้บริโภค เป็นต้น 
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26-30 ปี 
41- 45 ปี 
มากกว่า 55 
นภาพ 
โสด 

ะชาสัมพนัธเ์พื
านซื้อจักรยาน
นี้จัดทําขึ้นโดย
ใจซื้อจักรยาน
กษาระดับปรญิ
ตอบแบบสอบ
ยชน์ในการศึก

 
แบบ

วไปของผู้ตอบ
รมการซื้อของ
ดเห็นเกี่ยวกับก
ดเห็นเกี่ยวกับก
อแนะอ่ืนๆ 
ผูต้อบแบบส

ทําเคร่ืองหมาย

 

ท่ากับ 15 ปี
 
 
ปี 

 ❒

แบบสอบ

พื่อการตลาด 
นเคลื่อนที่ ใน
ยมีวัตถุประสง
นซื้อจักรยานเ
ญญาโท คณะ

บถามในการให้
กษาเท่าน้ัน ขอ

บสอบถามแบ่ง
บแบบสอบถาม
งผู้ตอบแบบสอ
กลยุทธ์การปร
การตัดสินใจซื

สอบถาม 
ย √ ลงใน ❒

❒ หญิ

สมรส

บถาม 

(Marketing
นเขตกรุงเทพม
งค์เพ่ือสํารวจอิ
เคลื่อนที่ ในเข
ะบริหารธุรกิจ 
หข้้อมูล โดยที่ข
อขอบพระคณุ

งออกเป็น 5 ส
ม  
อบถาม  
ระชาสัมพันธ์
ซื้อจักรยานเค

❒ ที่ตรงกับข้

ง   

❒ 16-20 ปี
❒ 31-35 ปี
❒ 46-50 ปี

 ❒

g Public Re
มหานคร 
อิทธิพลของก
ขตกรุงเทพมห
มหาวิทยาลยั
ข้อมลูทั้งหมด
ณเป็นอย่างสูง 

ส่วนดังน้ี 

เพ่ือการตลาด
ลื่อนที ่

้อมูลของทา่น

ปี 
ปี 
ปี 

หย่าร้าง / ห

elations: MP

ารประชาสัมพ
หานคร ซึ่งเป็น
ยกรุงเทพ ทาง
ดจะถูกเก็บเป็น

ด (MPR)  

นมากที่สุด 

❒ 21-25 ปี
❒ 36-40 ปี
❒ 51-55 ปี

หม้าย / แยกกั

34 

PR) ที่มี

พันธ์เพ่ือ
นส่วนหน่ึง
งผู้วิจัย
น

ปี 
ปี 
ปี 

ันอยู่ 
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4. ระดับการศึกษา 
 ❒ มัธยมศึกษาตอนต้น หรือตํ่ากว่า  ❒ มัธยมตอนปลาย / ปวช. 

❒ อนุปริญญา / ปวส.    ❒ ปริญญาตรี 
❒ ปริญญาโท     ❒ ปริญญาเอก 

5. อาชีพ 
❒ นักเรียน / นักศึกษา    ❒ ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
❒ พนักงาน/ ลูกจ้างบริษัทเอกชน   ❒ ประกอบธุรกิจส่วนตัว / 
ค้าขาย  
❒ อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).............................  

6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
❒ ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท  ❒ 10,001 – 20,000 บาท  
❒ 20,001 – 30,000 บาท   ❒ 30,001 – 40,000 บาท  
❒ 40,001 – 50,000 บาท   ❒ มากกว่า 50,000 บาท 

7. ลักษณะที่อยู่อาศัย 
❒ บ้านเด่ียว   ❒ อาคารพาณิชย์หรือตึกแถว ❒ ทาวน์เฮาส์ 
❒ แฟลตหรืออพาร์ทเมนต์ ❒ สหกรณ์เคหะสถาน  ❒ คอนโดมิเนียม 
❒ อ่ืนๆ............................ 

8. จํานวนสมาชิก 
❒ 1-2 คน   ❒ 3-4 คน   ❒ 5-6 คน  
❒ 7-8 คน   ❒ มากกว่า 8 คน  

ส่วนที ่2 พฤติกรรมการซ้ือของผู้ตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง ทําเคร่ืองหมาย √ ลงใน ❒ ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากที่สุด 

1. ท่านมีจักรยานทั้งหมดก่ีคันในรอบ 1 ปี 
❒ 1-2 คัน     ❒ 3-4 คัน   
❒5-6 คัน     ❒มากกว่า 6 คัน 

2. จํานวนจักรยานเคล่ือนที่ที่เคยซื้อในรอบ 1 ปี 
❒ 1-2 คัน     ❒ 3-4 คัน   
❒ 5-6 คัน     ❒ มากกว่า 6 คัน 
❒ อ่ืนๆ โปรดระบุ....................................... 
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3. ส่วนใหญท่่านซื้อจักรยานจากที่ใด (เลือกตอบเพียง 1 ข้อ) 
❒ ร้านค้าทั่วไป   ❒ สั่งซื้อออนไลน์  ❒ งานแสดงสินค้า
❒ อ่ืนๆ............................... 

4. ท่านทราบข่าวสารเกี่ยวกับจักรยานเคล่ือนที่ผ่านช่องทางใด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
❒ โทรทัศน์   ❒ อินเทอร์เน็ต/เว็บไซต์  ❒ ร้านจักรยาน  
❒ หนังสือพิมพ์   ❒ แผ่นพับ/ โบรชัวร์  ❒ คนรู้จัก/เพ่ือน 
❒ อ่ืนๆ............................... 

5. ประเภทของจักรยานที่เคยซือ้ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
❒ จักรยานเสือภูเขา (Mountain bike)  ❒ จักรยานไฮบริด (Hybrid Bike) 
❒ จักรยานเสือหมอบ (Road Bike)  ❒ จักรยานฟิกเกียร์ (Fix Gear) 
❒ จักรยาน Cyclo cross bike    ❒ จักรยานทอ่งเที่ยว (Touring bike) 
❒ จักรยาน BMX     ❒ จักรยานครุยเซอร์ 
❒ จักรยานทัว่ไป (Utility Bike)   ❒ อ่ืนๆ โปรดระบุ
................................ 

6. สาเหตุสําคัญทีท่ําให้ตัดสินใจซื้อจักรยานเคลื่อนที ่(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  
6.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด  
❒ ตัวสินค้ามีคุณภาพ/สวยงาม/ทนทาน/ปลอดภัย ❒ ราคาที่เหมาะสม 
❒ มีร้านค้าจดัจําหน่ายหาได้ง่ายและสะดวกสบาย ❒ มีการโปรโมท/นําเสนอสินค้าที่ดี 
❒ อ่ืนๆ โปรดระบุ ................................. 
6.2 เหตุจูงใจจากความต้องการ 
❒ ใช้ในการท่องเที่ยว  ❒ ใช้ในการเดินทาง  ❒ ใช้เพ่ือการกีฬา 
❒ ออกกําลังกาย  ❒ ใช้ในการเข้าร่วมกิจกรรม ❒ อ่ืนๆ.................... 

7. ระดับราคาของจักรยานเคล่ือนที่ที่ท่านคิดว่าเหมาะสมมากที่สุด 
❒ น้อยกว่าหรือเท่ากับ 3,000 บาท  ❒ 3,001 – 6,000 บาท  
❒ 6,001 – 9,000 บาท    ❒ 9,001 – 12,000 บาท  
❒ 12,001 – 15,000 บาท   ❒ 15,001 – 18,000 บาท  
❒ 18,001 – 21,000 บาท    ❒ สูงกว่า 21,000 บาท  
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ส่วนที ่3 ความเห็นต่อการประชาสัมพนัธเ์พื่อการตลาด (Marketing Public Relations: MPR)  
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด
เพียงหน่ึงข้อเท่าน้ัน 

 
การประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด 

ระดับความคดิเห็น 
เห็นด้วย
มากที่สุด 

(5) 

เห็นด้วย
มาก 
(4) 

เห็นด้วย
ปาน
กลาง 
(3) 

เห็นด้วย
น้อย 
(2) 

เห็นด้วย
น้อย

ที่สุด (1)

ด้านการประกาศ      
1.การที่บริษัทหรือร้านจักรยานมีการบอกข้อมูล
การขาย เช่น การเรียงลําดับจักรยานขายดี ทํา
ให้ท่านรู้สึกสนใจสินค้า 

     

2.ร้านจักรยานมีการประชาสัมพันธ์โปรโมช่ัน
พิเศษที่น่าสนใจ เช่น การลดราคาจักรยาน การ
แถมอุปกรณ์จกัรยาน เป็นต้น  

     

3.การให้ข้อมลูของร้านจักรยานมีความถูกต้อง
ชัดเจน ทําให้ทา่นใช้ผลิตภัณฑ์อย่างปลอดภัย
และเกิดประโยชน์สูงสุด 

     

4.ธุรกิจจักรยานมีการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารผ่าน
สื่อหลายช่องทาง เช่น โทรทัศน์ นิตยสาร สือ่
โซเชียลมีเดีย ทําให้ลูกค้ารับรู้ข่าวสารได้อย่าง
รวดเร็ว 

     

ด้านการจัดกิจกรรมพิเศษ      
1.ธุรกิจจักรยานมีการจัดกิจกรรมแคมเปญพิเศษ 
เช่น กิจกรรมงานป่ันจักรยาน ที่ทําใหก้ับลูกค้า
อยากมีส่วนร่วม 

     

2.ธุรกิจจักรยานจัดพ้ืนที่แสดงนิทรรศการ 
หมุนเวียนให้ประชาชนเข้ามามีส่วนร่วมได้
สะดวก เช่น นิทรรศการ Love Bike Like 
Cycling เป็นต้น 
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การประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด 
ระดับความคดิเห็น 

เห็นด้วย
มากที่สุด 

(5) 

เห็นด้วย
มาก 
(4) 

เห็นด้วย
ปานกลาง 

(3) 

เห็นด้วย
น้อย 
(2) 

เห็นด้วย
น้อย

ที่สุด (1)
3.ธุรกิจจักรยานส่งเสริมการจัดกิจกรรมใน
เทศกาลต่างๆ เช่น กิจกรรมวันแม่/ วันพ่อ ทํา
ให้ท่านอยากเข้าร่วมกิจกรรม 

     

4.ถ้ามีโอกาส ท่านสนใจทีจ่ะร่วมกิจกรรมพิเศษ
เพ่ือต้องการส่งเสริมสังคม เช่น กิจกรรมการ
แข่งป่ันจักรยานเพ่ือบริจาคให้กับมูลนิธิผู้ยากไร้ 
เป็นต้น 

     

ด้านการนําเสนอข่าว      
1.ธุรกิจนําเสนอข่าวเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ใหม ่เช่น 
การนําเสนอจักรยานและโปรโมช่ันใหม่ของ
สินค้า ทําให้เกิดความน่าสนใจ 

     

2.ท่านมองว่าบริษัทที่นําเสนอข่าวนวัตกรรม
ใหม่ของสินค้าได้อย่างเร็ว เป็นบริษัทที่ดี มกีาร
พัฒนาผลิตภัณฑ์อย่างต่อเน่ือง  

     

3.การเสนอข่าวการเติบโตที่ดีของธุรกิจจักรยาน 
ส่งผลให้ธุรกิจมีความน่าเช่ือถือ และทําใหท้่าน
เกิดความสนใจในผลิตภัณฑ์  

     

4.ธุรกิจจักรยานนําเสนอข่าวสารการจัด
กิจกรรมงานป่ัน ได้อย่างชัดเจน ทําใหท้่านเกิด
ความเช่ือถือและเข้าร่วมกิจกรรม 

     

ด้านการจัดกิจกรรมเกี่ยวกับชุมชน      
1.ท่านต้องการสนับสนุนธุรกจิจักรยานเพราะ
ธุรกิจมีส่วนร่วมในการสนับสนุนด้านต่างๆแก่
สังคม เช่น ด้านเงินทุน อุปกรณ์กีฬา ให้กับ
กิจกรรมของชุมชน 
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2.ท่านสนใจเขา้ร่วมกิจกรรมงาน OTOP และ
วิสาหกิจชุมชนทั่วประเทศ เพราะทราบว่าธุรกิจ
จักรยานมีส่วนในการสนับสนุน 

     

3.ท่านเห็นด้วยและส่งเสริมธุรกิจจักรยานทีม่ี
การสนับสนุนการจัดสรรงบประมาณเพ่ือสร้าง
สาธารณะประโยชน์แก่ชุมชน เช่น การ
สนับสนุนให้มกีารสร้างเส้นทางจักรยาน เป็นต้น

     

4.ท่านรับรู้ว่าธุรกิจจักรยานมุง่เน้นกิจกรรมเพ่ือ
พัฒนาเยาวชนและส่งเสริมการเรียนรู้ให้แก่
เยาวชนในชุมชนต่างๆ ทําให้ท่านรู้สึกช่ืนชมใน
ตัวธุรกิจ 

     

ด้านการสื่อสารที่สะท้อนความเป็นเอกลักษณ์
ขององค์กร 

     

1.ธุรกิจเลือกใช้สถานที่สําคญัสื่อสะท้อนความ
เป็นเอกลักษณ์ การใช้สื่อประชาสัมพันธ์ตาม
สถานที่ท่องเทีย่วต่างๆ ทําให้ท่านจดจําตัว
สินค้าได้ชัดเจน  

     

2.ธุรกิจมีการจัดรูปแบบร้านจักรยานที่สะท้อน
เอกลักษณ์ของการกีฬาได้อย่างชัดเจน ทําให้
ท่านอยากเย่ียมชมสินค้า 

     

3.บริษัทจักรยานมีการใช้โลโก้ตราสินค้าที่
สามารถสะท้อนความเป็นเอกลักษณ์ของบริษัท 
ทําให้สินค้าเป็นที่น่าสนใจ 

     

4. ธุรกิจจักรยานใช้การโฆษณาที่สื่อถึงสินค้า
เป็นอย่างดี ทําให้ท่านสามารถสอบถามลักษณะ
ของสินค้ากับผู้ขายได้ง่ายมากข้ึน 

     

ด้านกิจกรรมโน้มน้าวใจ      
1.การที่บริษัทจักรยานมีการรายงานข่าวแก่
สื่อมวลชนต่างๆอย่างโปร่งใส ทําให้ท่านเกิด
ความเช่ือมั่นในตัวสินค้าและองค์กร 
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2.ธุรกิจสนับสนุนกิจกรรมของสื่อมวลชน เช่น 
เป็นสปอนเซอร์ในกิจกรรมงานป่ัน ทําให้ท่าน
รู้สึกดีต่อการใช้สินค้าขององค์กร 

     

3.ท่านคิดว่าการซื้อจักรยานสามารถทําได้ทุก
สถานการณ์ เพราะธุรกิจสนับสนุนนโยบายของ
ภาครัฐ เช่น การลดราคาจักรยานกระตุ้นให้เกิด
การซื้อ 

     

4.ธุรกิจสร้างความสัมพันธ์กับหน่วยงานราชการ 
เช่น ร่วมมือกับรัฐบาลจัดต้ังกฎหมายเก่ียวกับ
จักรยาน ทําใหท้่านคิดว่านักป่ันจักรยานจะมี
ความปลอดภัยมากย่ิงข้ึน 

     

ด้านกิจกรรมแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม
และสิ่งแวดล้อม 

     

1. การที่จักรยานแบรนด์ต่างๆ เช่น Turbo 
หรือ LA bicycle จัดกิจกรรมเพ่ือสังคม ทาํให้
ท่านรู้สึกดีต่อแบรนด์ 

     

2. ท่านรู้สึกดีกับแบรนด์จักรยานที่มี
กระบวนการผลิตที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เช่น 
การลดปริมาณพลาสติกในการผลิต 

     

3. ท่านคิดว่าธุรกิจจักรยานมสี่วนทําให้ลด
ปัญหาโลกร้อน ดังน้ันการซื้อจักรยาน หรือการ
เข้าร่วมกิจกรรมงานป่ัน ทําให้ท่านรู้สึกมสี่วน
ร่วมในการลดโลกร้อน   

     

4. การที่ธุรกิจจักรยานมีการสนับสนุนชุมชน
ภายในประเทศ เช่น การใช้ยางพาราจาก
ภาคใต้ในการผลิต ทําใหท้่านรู้สึกว่าธุรกิจช่วย
พัฒนาประเทศ และรูส้ึกดีต่อธุรกิจ 
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ส่วนที่ 4 ความคิดเหน็เก่ียวกับการตัดสนิใจซ้ือจักรยานเคล่ือนที ่
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด
เพียงหน่ึงข้อเท่าน้ัน 

 
การตัดสนิใจซือ้จักรยานเคลือ่นที ่

ระดับความคดิเห็น 
เห็นด้วย
มากที่สุด 

(5) 

เห็นด้วย
มาก 
(4) 

เห็นด้วย
ปาน
กลาง 
(3) 

เห็นด้วย
น้อย 
(2) 

เห็นด้วย
น้อย
ที่สุด  
(1) 

1. ท่านตัดสินใจซื้อจักรยานเพราะมีความจําเป็น
ที่ต้องใช้ประโยชน์ เช่น ใช้ในการเดินทาง เพ่ือ
การกีฬา เพ่ือร่วมกิจกรรม เป็นต้น 

     

2. ท่านมีการหาข้อมูลเกี่ยวกับจักรยานจากสื่อ
ช่องทางต่างๆ เช่น อินเทอร์เน็ต สื่อสิงพิมพ์ วิทยุ 
โทรทัศน์ เป็นต้น  

     

3. การตัดสินใจของท่านมีผลมาจากสิ่งกระตุ้น
ทางการตลาดอ่ืนๆ นอกเหนือจากตัวผลิตภัณฑ์ 
เช่น การประชาสัมพันธ์ผ่านสือ่โฆษณาและ
กิจกรรมเพ่ือสงัคมต่างๆ เป็นต้น 

     

4. ท่านมักตัดสินใจซื้อจักรยานท่ีตรงต่อความ
ต้องการของท่าน 

     

5. การตัดสินใจซื้อจักรยานของท่านเป็นการ
เลือกจากหลายๆทางเลือกเสมอ เช่น เลือก
จักรยานย่ีห้อ LA bicycle จากการพิจารณาจาก
หลายย่ีห้อ 

     

6. เมื่อท่านพึงพอใจต่อจักรยานที่ซื้อ จะมีการ
บอกต่อหรือแนะนําให้กับผู้อ่ืนเสมอ 

     

7. ท่านมีประสบการณ์ที่ดีและพอใจต่อจักรยาน
เคลื่อนที่ที่ใช้ ทําให้ท่านซื้อผลิตภัณฑ์ซ้ําอีก 
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ส่วนที ่5 ข้อเสนอแนะ 
………………………………………………………………………………………………………………………………..……………
…………………………………………………………………………………………………………………..…………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………..................................................................................................... 
 

** ขอขอบพระคุณสําหรับความร่วมมือและการสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม ** 
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ประวัติผูเ้ขียน 
 

 
ชื่อ-นามสกุล สุพิณญา โมสิกานนท์ 
 
อีเมล ์ supinya.mosi@bumail.net 
 
ประวัติการศึกษา วิทยาศาสตร์บัณฑิต (ภาควิชาชีววิทยา)  
 มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร ์
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