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บทคัดย่อ 
 

การศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์และเครื่องตกแต่งรถจักรยานยนต์ฮอน
ด้าผ่านสื่อออนไลน์ในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) เพ่ือทราบพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้าเกี่ยวกับอุปกรณ์และเครื่องแต่งรถจักรยานยนต์ฮอนด้าผ่านทางสื่อออนไลน์ 2) เพ่ือ
ทราบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าเกี่ยวกับอุปกรณ์และเครื่อง
แต่งรถจักรยานยนต์ฮอนด้าผ่านทางสื่อออนไลน์ 3) เพื่อทราบความเป็นไปได้ในการด าเนินโครงการ
จัดตั้งเว็บไซต์ศูนย์รวมสินค้าเกี่ยวกับอุปกรณ์และเครื่องแต่งรถจักรยานยนต์ฮอนด้าผ่านทางสื่อ
ออนไลน์พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 21 – 29 ปีโดยส่วนใหญ่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 20,000 บาท ในส่วนของพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านสื่อออนไลน์ของ
ผู้บริโภคพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามเคยเลือกซื้อสินค้าเกี่ยวกับอุปกรณ์และเครื่องแต่งรถจักรยานยนต์
ผ่านสื่อออนไลน์ความถี่ในการซื้อสินค้าเกี่ยวกับอุปกรณ์และเครื่องแต่งรถจักรยานยนต์ผ่านทางสื่อ
ออนไลน์ส่วนใหญ่ 2 - 3 ครั้งประเภทของสินค้าส่วนใหญ่คืออะไหล่รถจักรยานยนต์ช่องทางในการซื้อ
สินค้าคืออู่หรือร้านค้าทั่วไปจ านวนเงินในการซื้อสินค้าส่วนใหญ่จ านวน 3,001 – 5,000 บาทบุคคลที่
มีส่วนส าคัญต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าคือตัวเองเหตุผลในการซื้อสินค้าคือ การเลือกซื้อสินค้าได้
ทุกที่ทุกเวลาการเลือกวิธีการจัดส่งสินค้าส่วนใหญ่คือ EMS และเลือกใช้การช าระเงินผ่านทางMobile 
bankingแบรนด์หมวกกันน็อคท่ีเลือกซ้ือส่วนใหญ่คือ Realนักบิดฮอนด้าที่ประทับใจส่วนใหญ่คือ 
Marc Marquez ในด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
เกี่ยวกับอุปกรณ์และเครื่องแต่งรถจักรยานยนต์ฮอนด้าผ่านทางสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค ด้านปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ผู้บริโภคเลือกสินค้าที่ซื้อผ่านสื่อออนไลน์ตรงกับความต้องการ มากที่สุด 
ด้านปัจจัยด้านราคา (Price)  ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับสื่อออนไลน์ที่มีราคาสินค้าระบุไว้ชัดเจนด้าน
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) สื่อออนไลน์ต้องมีความพร้อมในการใช้งานสามารถสั่งซื้อ
สินค้าได้ทุกท่ีและทุกเวลา ด้านปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) สื่อออนไลน์ ควรมีการจัด
กิจกรรส่งเสริมการขายสม่ าเสมอปัจจัยด้านพนักงานผู้ให้บริการ (People) คือความสามารถแนะน า
รายละเอียดของสินค้าและให้ค าปรึกษาเป็นอย่างดี และด้านปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ 



(Physical Evidence and Presentation) ควรมีการน าเสนอรูปภาพของสินค้าหรือบริการที่เหมือน
จริง ในด้านปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ (Process) ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับจัดส่งสินค้าด้วย
ความถูกต้องและแม่นย า ในส่วนของการตัดสินใจซื้อสินค้าทางสื่อออนไลน์ของผู้บริโภคพบว่าผู้บริโภค
ตัดสินใจที่จะซื้อสินค้าเมื่อได้รับข้อมูลสินค้าและบริการที่เพียงพอ 
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ABSTRACT 

  
 This independent study of Factors influencing online purchasing decisions of 
Honda’s motorcycle parts and equipment was conducted for the purpose. First, to 
understand the consumers decision to purchasing of Honda’s motorcycle parts and 
equipment in online channels. Second, to know factors of the marketing mix which 
contributes to consumers decision purchasing of Honda’s motorcycle parts and 
equipment in online channels. Third, to know feasibility study for creating a website 
of centralize all Honda motorcycle parts and equipment in online. The study found 
that the sample group consists of mainly men age between 21-29 years old with an 
average income of 15,001-20,000 Baht per month. In studying the consumer 
behaviors; most respondents have had experience purchasing online. The frequency 
of their purchases are2-3 times. Most respondents purchased motorcycle spare 
parts.Channels for purchasing are garages or stores. Most respondents spend 
between 3001-5000 Baht andpersons effecting their purchasing decision the most is 
themselves. The reason for which they choose to purchase is the ability to purchase 
from anywhere at anytime. The most common delivery method is EMS whilethe 
preferred method of payment is mobile banking. The most preferred helmet brand is 
Real. The most popular motorcycle professional is Marc Marquez. In studying the 
marketing mix 7Ps effecting purchasing decision found. First, the product that fits the 
most that what they needed. In terms of price, the price must be indicated clearly. 
The place factor, showed that consumers want the ability to order from anywhere 
and anytime when they want to order. In the promotions factor, consumers want to 
have continuous promotional deals. In the people factor, participants want to 
receive detailed recommendations and advisement on the product they are 



interested in while at the same time the physical evidence and presentation of the 
product or services should be as close to the real product as possible. In the process 
factor, consumers gave importance to the delivery of the product to correct and on 
time. The purchasing decisions through online channels are made after consumers 
have received enough information regarding the product.  
 
Keywords: Online, Motorcycle Parts and Equipment, Continuous Promotional, Clearly 
Price 
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ความรู้ และการน าข้อมูลมาประยุกต์ใช้ในงานค้นคว้าอิสระครั้งนี้ ผู้วิจัยจึงขอกราบขอบพระคุณ
เป็นอยู่สูง มา ณ โอกาสนี้ 
 ผู้วิจัยขอกราบพระคุณ คุณสุทธิสาร แววสมณะ ที่เปิดโอกาสให้สัมภาษณ์ข้อมูลเพ่ือน ามา
ประกอบในงานค้นคว้าอิสระครั้งนี้ อีกทั้งผู้ร่วมท าแบบสอบถาม ที่ให้ข้อมูลเป็นประโยชน์กับการ
ท างานค้นคว้าอิสระจนเสร็จสมบูรณ์ได้เป็นอย่างดี 
 ผู้วิจัย ขอกราบขอบพระคุณพ่อแม่ ครอบครัว รวมถึงญาติ ๆ ที่เคารพรัก ซึ่งคอยให้ก าลังใจ 
คอยห่วงใยและสนับสนุนการท างานค้นคว้าอิสระในครั้งนี้ด้วยดีมาตลอด 
 ขอขอบพระคุณเพ่ือน ๆ พ่ี ๆ น้อง ทั้งในรุ่นเดียวกันและรุ่นอ่ืนๆ อีกท้ังเพ่ือน ๆ ที่เคยศึกษา
ปริญญาตรีมาด้วยกัน ที่คอยให้ก าลังใจ ส่งเสริม และช่วยเหลือมาโดยตลอด 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

ประเทศไทยมีอัตราการเติบโตของธุรกิจบน E-Commerce สูงขึ้นทุกปี โดยข้อมูลจาก 
Statista ระบไุว้ว่า ในปี ค.ศ. 2017 ตลาด E-Commerce ไทย ท าเงินกว่า 2.9 พันล้านดอลลาร์ และ
คาดการณ์ว่าจะมีอัตราการเติบโตเฉลี่ยต่อปีที่ 14.5% ซึ่งจะส่งผลให้ตลาดมียอดขายอยู่ที่ 5.8 พันล้าน
เหรียญในปี 2022 และแตะ 11.1 พันล้านเหรียญในปี 2025 ได้ โดยกลุ่มธุรกิจ E-Commerce ที่ใหญ่
ที่สุดในตลาดขณะนี้ คือ กลุ่มอิเลคทรอนิคส์และสื่อ ที่มีมูลค่ากว่า 1.2 พันล้านเหรียญ 

ธุรกิจ E-Commerce ของประเทศไทยในปัจจุบันมีเส้นแบ่งระหว่างธุรกิจแบบ B2B หรือ 
B2C หรือ C2C แม้จะไม่ได้ชัดเจนมาก เนื่องจากหลายธุรกิจได้ผันตัวเองไปเป็นแบบ B2B2C หรือ 
B2A (Business to All) กันบ้างแล้ว  

 
ภาพที่ 1.1: ภาพแสดง Thailand E-Commerce Landscape 2017 
 

 
 
ที่มา:  E-Commerce Landscape 2017 : รวมธุรกิจอีคอมเมิร์ซในไทยเอาไว้ในที่เดียว!.  (2560).  
 สืบค้นจาก https://techsauce.co/ecommerce/thailand-ecommerce-landscape-
 2017/. 
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 เริ่มจากกลุ่ม C2C ที่มีผู้เล่นใหม่น่าจับตามองในกลุ่มของ Marketplace ได้ท าการบุกตลาด
ไทยเมื่อปลายปี ค.ศ. 2015 อย่าง Zilingo ที่เจาะกลุ่ม SME ซ่ึงโฟกัสที่สินค้าประเภทแฟชั่น
โดยเฉพาะ และ Shopee แอปพลิเคชันบนมือถือ ที่เปิดตัวในช่วงเวลาเดียวกัน โดยในปี ค.ศ. 2016 
Shopeeได้เผยถึงยอดการโหลดแอปพลิเคชันเป็นจ านวนกว่า 5 ล้านครั้ง และมีค าสั่งซื้อกว่า 1 ล้าน
ครั้งต่อเดือน ซึ่งตัวเลขนี้ได้สะท้อนเทรนด์การซื้อของบนมือถือในประเทศไทยที่มีการเติบโตขึ้นมาก 
 
ภาพที่ 1.2: ภาพแสดงกลุ่ม C2C (Consumer to Consumer) กับกลุ่มธุรกิจ E-Commerce 
 

 
 
ที่มา:  E-Commerce Landscape 2017 : รวมธุรกิจอีคอมเมิร์ซในไทยเอาไว้ในที่เดียว!.  (2560).  
 สืบค้นจาก https://techsauce.co/ecommerce/thailand-ecommerce-landscape-
 2017/. 

 
ในช่วง 2-3 ปีที่ผ่านมา เป็นปีที่ผู้เล่นต่างชาติเข้ามามีบทบาทและครองตลาด E-Commerce 

เอาไว้ได้ โดยเฉพาะ Lazada ทีม่ีการเติบโตสูงจนเข้าตาบริษัทระดับโลกอย่าง Alibaba ของแจ๊ค หม่า 
ท าให้เกิดการซื้อกิจการและเพ่ิมมูลค่าบริษัทขึ้นไปอยู่ที่ 1,500 ล้านเหรียญ นอกจากนี้ ยังมีผู้เล่น

https://zilingo.com/th-th/
https://shopee.co.th/?gclid=EAIaIQobChMIm8ii7sro1wIVVCQrCh1nKwuaE
https://www.lazada.co.th/
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เกาหลีใต้ 11 Street ทีต่ัดสินใจทุ่มงบมหาศาลเพ่ือเปิดตัวไปเมื่อปลายปีที่แล้ว โดยเผยวา่กลุ่มสินค้าที่
คนไทยนิยมซื้อมากที่สุดคือ สินค้าอิเล็กทรอนิกส์ ตามมาด้วย Kid & Baby และ Beauty & Health 

กลุ่ม B2Cในปี ค.ศ. 2017 ผู้เล่นใหญ่ในกลุ่ม Fashion อย่าง Zalora ได้ถูกเครือเซ็นทรัลกรุ๊ป
ซื้อกิจการและเปลี่ยนชื่อเป็น LOOKSI หวังสะท้อนภาพลักษณ์ให้มีความเป็นไทยและให้จ าง่ายมากขึ้น 
ในส่วนของผู้เล่นใหม่ไฟแรง Pomelo เปิดตัวไปเมื่อปี ค.ศ. 2014 และเพ่ิงได้รับเงินการระดมเงินทุน
ครั้งใหม่จากเครือเซ็นทรัล และ JD.com ซึ่งท าให้ Pomeloกลายเป็นผู้เล่นที่น่าจับตามองในอันดับ
ต้นๆของประเทศไทย 

 
ภาพที่ 1.3: ภาพแสดงกลุ่ม B2C (Business-to-Consumer)กับกลุ่มธุรกิจ E-Commerce 
 

 
 
ที่มา:  E-Commerce Landscape 2017 : รวมธุรกิจอีคอมเมิร์ซในไทยเอาไว้ในที่เดียว!.  (2560).  
 สืบค้นจาก https://techsauce.co/ecommerce/thailand-ecommerce-landscape-
 2017/. 

 
ภาพรวมตลาด e-Commerce ของประเทศไทยมีแนวโน้มการเติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยจะมี

มูลค่ารวมประมาณ 2,812,592.03 ล้านบาทในปี ค.ศ. 2017 เติบโตเพ่ิมข้ึน 9.86%  ซึ่งมูลค่าขายนั้น
ส่วนใหญ่ยังเป็นมูลค่า e-Commerce ประเภท B2B จ านวน ทั้งสิ้น 1,675,182.23 ล้านบาท 
(59.56%) เพ่ิมขึ้น 8.63% ส่วนมูลค่า e-Commerce ประเภท B2C ของปี 2560 จ านวน 
812,612.68 ล้านบาท (28.89%) เพิ่มขึ้น 15.54% และมูลค่า e-Commerce ประเภท B2G จ านวน 
324,797.12 ล้านบาท (11.55%) เพิ่มขึ้น 3.24% 

ส าหรับปัจจัยสนับสนุนการเติบโตของมูลค่า e-Commerce ของประเทศไทยนั้น จากการ
ส ารวจของ ETDA พบว่ามีอยู่ 4 ประการ ได้แก่ 

 

http://www.11street.co.th/html/th/main.html
http://www.looksi.com/
https://www.pomelofashion.com/th/en/clothes/
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 การสนับสนุนและส่งเสริมจากภาครัฐเพื่อผลักดันธุรกิจอีคอมเมิร์ซภายในประเทศ 

 การที่ผู้ประกอบการหันมาเพ่ิมช่องทางการขายสินค้าและบริการผ่านช่องทาง e-
Commerce มากขึ้น 

 การเติบโตด้านตลาด e-Commerce ของไทยมีแนวโน้มและศักยภาพในการเติบโต
เพ่ิมข้ึนได้อีกมากในอนาคต 

 การทีน่ักลงทุนจากต่างประเทศเข้ามาลงทุนในธุรกิจอีคอมเมิร์ซมากขึ้น อาทิ นักลงทุน
จากจีน เกาหลีใต้ ญี่ปุ่น ไต้หวัน สิงคโปร์ และมาเลเซีย จึงช่วยสร้างบรรยากาศในการแข่งขันและ
กระตุ้นให้ผู้ประกอบการไทยพัฒนาขีดความสามารถของตัวเอง และยังสร้างความเชื่อมั่นให้แก่
ผู้บริโภคอีกด้วย 

ทั้ง 4 ปัจจัยนี้ผนวกกับการส่งเสริมจากนโยบายจากทางภาครัฐที่เกี่ยวกับเศรษฐกิจดิจิทัล 
และโครงการต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับโครงสร้างอินเทอร์เน็ตและนวัตกรรมดิจิทัลล้วนส่งผลต่อการเติบโต
ของอีคอมเมิร์ซ ซึ่งในปัจจุบันนี้ถือได้ว่าเป็นกลไกส าคัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจและสังคม เพราะ
นอกจากจะส่งเสริมเศรษฐกิจฐานรากให้เข้มแข็งด้วยการที่ทุกชุมชนสามารถผลิตสินค้าที่มีคุณภาพ
ออกมาขาย เพิ่มรายได้ครัวเรือนและรายได้ชุมชน ทั้งยังยกระดับคุณภาพชีวิตในแต่ละชุมชนแล้ว ยัง
ช่วยเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันในเวทีโลกให้กับไทยได้” คุณสุรางคณา วายุภาพ ผู้อ านวยการ 
ETDA กล่าวสรุป “เปิดตัวเลขภาพรวมตลาด” (2560) 

การพัฒนาระบบ Logistics, e-Payment, Mobile-banking จากการเปิดตัวของ 
Promtpay ก็ถือเป็นก้าวส าคัญที่ช่วยให้จ่ายเงินได้สะดวกมากข้ึน โดยที่ไม่จ าเป็นต้องใช้บัตรเครดิตก็
ได้ เพื่อรองรับธุรกิจประเภท E-Commerce แล้วยังช่วยใหธุ้รกิจนี้เติบโตขึ้นอย่างก้าวกระโดดอีกด้วย 

ผู้บริโภคในกลุ่มรถจักรยานยนต์ก็ถือเป็น Niche หรือแบบเฉพาะกลุ่ม ผู้บริโภคกลุ่มนี้จะมี
ความชื่นชอบและสนใจในเรื่องของรถจักรยานยนต์ และในสถานการณ์ปัจจุบันนี้ ปัญหาการจราจร
หนาแน่นก็เป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่ส่งผลให้คนหันมาใช้รถจักรยานยนต์กันมากข้ึน เพราะมีความคล่องตัว
มากกว่า แต่ก็ผู้ขับขี่ก็ต้องมีความระมัดระวังมากกว่าเช่นกัน ดังนั้นผู้ประกอบการเกี่ยวกับ
รถจักรยานยนต์จึงต้องเน้นความส าคัญด้านความปลอดภัยของผู้ขับขี่ และด้วยความต้องการในการใช้
รถจักรยานยนต์ที่มีจ านวนมากข้ึนนี้ จึงเกิดการแข่งขันทางธุรกิจรถจักรยานยนต์สูงขึ้น  
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ภาพที่ 1.4: ภาพแสดงสถิติการจดทะเบียนรถใหม่ (ป้ายแดง) ทั่วประเทศเดือนมกราคม - ตุลาคม  
 2559 
 

 
 
ที่มา:  กรมการขนส่งทางบกเผยสถิติการจดทะเบียนรถใหม่ (ป้ายแดง).  (2559). มติชนออนไลน์.  
 สืบค้นจาก https://www.matichon.co.th/publicize/news_360712. 

 
จากสถิติ รถจักรยานยนต์มียอดการจดทะเบียนมากท่ีสุด จ านวน 1,620,901 คัน เพ่ิมข้ึนจาก

ปี พ.ศ. 2558 จ านวน 2,392,630 คัน คิดเป็นร้อยละ 5.48 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



6 

ภาพที่ 1.5: ภาพแสดงสรุปยอดขายรถจักรยานยนต์ 2015 
 

 
 
ที่มา:  สุดยอดรถมอเตอร์ไซค์แห่งปี 2015.  (2558). สืบค้นจาก 
 http://th.priceprice.com/motorcycle/news/BestBike2015-TH-73/. 

 
จากสถิติยอดขายรถจักรยานยนต์ ในปี ค.ศ. 2015 พบว่ารถจักรยานยนต์ฮอนด้ามียอดขาย

สูงที่สุด โดยมีจ านวน 1,246,577 คัน อันดับรองลงมา ได้แก่ ยามาฮ่า จ านวน 190,768 คัน Suzuki 
จ านวน 27,690 คัน Kawasaki จ านวน 23,186 คัน และ GPX จ านวน 11,780 คัน   

และในปี พ.ศ. 2560 ตัวเลขยอดจดทะเบียนรถจักรยานยนต์ฮอนด้าครึ่งแรกของปี (ม.ค. – 
ก.ค.) มีจ านวน 850,955 คัน พร้อมครองส่วนแบ่งตลาดสูงถึง 78% จากยอดขายรถจักรยานยนต์ 
โดยรวม 1,084,995 คัน และยังครองความเป็นผู้น าตลาดยาวนานเป็นปีที่ 29รวมทั้งการเติบโต
ต่อเนื่องได้ในระดับ 4% ซึ่งเป็นการเติบโตที่สอดคล้องกับภาพรวมการเติบโตของตลาดจาก
ความส าเร็จที่ค่อนข้างน่าพอใจจากครึ่งปีแรกท าให้ฮอนด้าปรับเป้าหมายภาพรวมตลาด
รถจักรยานยนต์ของทั้งปีเพ่ิมขึ้นจากช่วงต้นปีที่วางไว้ 1.8 ล้านคัน เป็น 1.85 ล้านคัน ขณะที่ยอดขาย
ของฮอนด้าทั้งปีคาดว่าจะท าได้ราว 1.46 ล้านคนั จากแนวโน้มปัจจัยบวกท่ีจะเข้ามาสนับสนุนทั้ง
สถานการณ์ทางการเมืองที่เริ่มนิ่งข้ึน แนวโน้ม GDP และดัชนีความเชื่อมั่นผู้บริโภคท่ีสูงขึ้น ประกอบ
กับราคาพืชผลการเกษตรเริ่มทรงตัว รวมทั้งแนวโน้มจ านวนนักท่องเที่ยวที่คาดว่าจะเข้าในประทศ
ไทยมากข้ึน “รถจักรยานยนต์ฮอนด้าท๊อป” (2560) 

นอกจากปัจจัยด้านเศรษฐกิจภาพรวมแล้ว  การรุกตลาดอย่างเข้มข้นและต่อเนื่องของ เอ.พี. 
ฮอนด้า ยังเป็นอีกหนึ่งเหตุผลส าคัญที่ท าให้รักษาการเติบโตไว้ได้ต่อเนื่อง โดยปลายปีที่ผ่านมาฮอนด้า
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ได้ออกรถรุ่นใหม่เข้ามาท าตลาดรวม 3 รุ่น ที่ครอบคลุมทั้งกลุ่มบิ๊กไบค์ รถสปอร์ต และรถ AT รวมทั้ง
มีการปรับแบบ Minor Change อีก 5 รุ่น ท าให้สามารถสร้างความคึกคักให้กับตลาดได้เป็นอย่างดี 

หากพิจารณาลงไปในแต่ละเซ็กเม้นต์ของรถจักรยานยนต์พบว่า รถจักรยานยนต์กลุ่มสปอร์ต
และ Big Bike จัดเป็นกลุ่มที่มีอัตราการเติบโตสูงมากถึง 20% มียอดขายรวมในครึ่งปีแรก 17,098 
คัน โดยฮอนด้ายังคงเป็นผู้น าในรถจักรยานยนต์กลุ่มนี้ด้วยส่วนแบ่งตลาด 42% หรือคิดเป็นจ านวน 
7,234 คัน และมีอัตราเติบโตสูงกว่าตลาดที่ 40% ท าให้ฮอนด้ามีแผนปรับก าลังผลิตเพ่ือให้สอดคล้อง
กับการเติบโตของยอดขายที่มีกระแสตอบรับอย่างดี พร้อมทั้งขยับเป้าหมายจากเดิมที่วางไว้ 10,500 
คัน เป็น  11,600 คัน และมีส่วนแบ่งตลาดเพิ่มเป็น 43% จากยอดขายรวมที่คาดว่าจะอยู่ที่ 27,000 
คัน 

ทั้งนีต้ลาดรถจักรยานยนต์ไม่ต่างจากตลาดอ่ืนๆ ที่ผู้บริโภคเปลี่ยนไปจากเดิม และเปลี่ยน
อย่างรวดเร็ว ตามสภาพสังคมที่เปลี่ยนแปลงไป มีช่องการรับข้อมูลที่หลากหลายที่มีความสามารถใน
การเข้าถึงและก้าวทันเทคโนโลยีต่างๆ ท าให้ความต้องการใช้รถมอเตอร์ไซค์ของลูกค้าเปลี่ยนไปจาก
แค่มีไว้ส าหรับใช้งาน  มาเป็นการมีเพ่ือบ่งบอกรสนิยม บุคลิกและความเป็นตัวตนของลูกค้าแต่ละคน
มากข้ึน และเป็นเหตุผลผลักดันให้ตลาดรถสปอร์ตและ Big Bike เติบโตได้สูง รวมทั้งยังส่งผลให้
โครงสร้างของตลาดรถจักรยานยนต์ เปลี่ยนไปตามทิศทางของเทรนด์ที่เกิดขึ้นได้อย่างชัดเจน 

ส าหรับภาพรวมตลาดรถจักรยานยนต์ของไทย แบ่งได้ 3 กลุ่ม คือ รถครอบครัว และยังคง
เป็นตลาดส่วนใหญ่เกือบครึ่งหนึ่งที่คนยังนิยมกันอยู่ เป็นรถที่เน้นมีไว้เพ่ือใช้งาน มีจุดเด่นในเรื่องของ
ความประหยัดน้ ามัน มีความทนทาน และคนใช้รถกลุ่มนี้ยังคงเชื่อมั่นในเรื่องของแบรนด์ 

นอกจากนี้ที่น่าสนใจคือ รถ AT ที่มีสัดส่วนประมาณ 35%  ส าหรับกลุ่มผู้ใช้งานที่ชื่นชอบรถ
ที่ขับขี่สะดวกสบาย มีการพัฒนาเทคโนโลยีต่างๆที่เสริมเข้ามาในรถเพ่ือให้เข้ากับพฤติกรรมคนใน
ปัจจุบัน แต่สิ่งที่สังเกตเห็นได้ชัดคือ ตลาดมีแนวโน้มลดลงเล็กน้อย เพราะผู้บริโภคเริ่มยกระดับไปสู่รถ 
AT ที่มีความพรีเมียมมากขึ้น โดยตลาดที่เข้ามาทดแทนคือ กลุ่มรถจักรยานยนต์สปอร์ตและ Big Bike 
เพราะอยู่ในกลุ่มรถแฟชั่นเช่นเดียวกับ AT แต่มีดีไซน์ และเทคโนโลยีสูงกว่ารถ AT แบบเดิม ๆ และ
เป็นกลุ่มที่มีแนวโน้มเติบโตได้เร็ว จากสัดส่วนในตลาด 2-3%  ของช่วง4-5 ปีที่ผ่านมา แต่สามารถ
เติบโตได้หลายเท่าตัวจนปัจจุบันมีสัดส่วนเพิ่มได้ถึง 17% แล้ว 

การเติบโตของกลุ่มรถสปอร์ตและ Big Bike นั้นมาจากความสามารถในการตอบโจทย์ทาง
Lifestyle Experience ของกลุ่มผู้ใช้งานได้มากกว่า โดยเฉพาะความรู้สึกสนุกสนานในการขับขี่รถ  
Performance ของรถ ประกอบกับการพัฒนาเทคโนโลยีต่างๆ ที่จะช่วยท าให้เกิดความเชื่อมั่น ใน
ฐานะเจ้าตลาดและผู้น าทางด้านเทคโนโลยี โดยเฉพาะเรื่องของความปลอดภัยในการขับขี่ และการ
พัฒนาเทคโนโลยีที่มีความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม  เพื่อก้าวให้ทันทุกความเปลี่ยนแปลง ทั้งด้านการ
ดีไซน์ผลิตภัณฑ์ให้ใหม่ น าเข้าผลิตภัณฑ์ท็อปคลาสหลากหลายแนว ตลอดจนการพัฒนา New Value 
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ให้กับสินค้าในทุกกลุ่ม เพื่อตอบโจทย์ประสบการณ์ใหม่ที่ท้าทายยิ่งขึ้นของลูกค้า  ตลอดจนน า
นวัตกรรมและเทคโนโลยีในรถยนต์หรือรถ Big Bike มาสู่รถจักรยานยนต์ฮอนด้าอีกด้วย 

ภายในปี พ.ศ. 2561นี้ ฮอนด้าจะส่งรถรุ่นใหม่มาท าตลาดเพ่ิมเติมอีก 3 รุ่น โดยโฟกัสกลุ่มรถ
สปอร์ตและ Big Bike เป็นหลัก เพื่อให้สอดคล้องกับเทรนด์ที่เปลี่ยนแปลง รวมทั้งแนวทางในการท า
ตลาดจากนี้ในรถรุ่นใหม่ๆ จากทุกกลุ่มท้ังรถครอบครัว   AT และสปอร์ต จะให้ความส าคัญกับการ
เพ่ิม New Value ให้ทุกผลิตภัณฑ์ที่จะเข้ามาท าตลาดจากนี้ไป  โดยเฉพาะรถสปอร์ตรุ่นใหม่ที่เตรียม
ท าตลาดภายใต้คอนเซ็ปต์ Honda Exmotion ในกลุ่มรถสปอร์ตแบบ Modern Café  โดยเตรียม
เปิดตัวเพ่ือท าความรู้จักกับผู้บริโภคภายในเดือนกันยายนนี้  พร้อมโปรโมชั่นแว่นกันแดด Oakley 
ส าหรับผู้จอง 3 พันคันแรก หรือผู้ที่รับรถภายในระยะเวลาที่ก าหนด 

การตอบรับรถจักรายานยนต์สปอร์ตรุ่นใหม่จากผู้บริโภคถือว่ามีความประสบความส าเร็จที่ดี
มาก โดยเฉพาะหลังปล่อยทีเซอร์แนะน าตัวเพียง 2 วัน สามารถสร้างยอด Engagement ได้สูงถึง 8 
แสน – 1 ล้าน View  พร้อมทั้งเปิดให้จองในราคาเริ่มต้น 99,800 บาท  โดย 2 วันแรก ท ายอดจองได้
แล้วถึง 500 คัน โดยที่ลูกค้ายังไม่เห็นรถจริง ซึ่งสะท้อนถึงความเชื่อม่ันที่ลูกค้ามีต่อแบรนด์ฮอนด้าได้
เป็นอย่างดี โดยปัจจุบันฮอนด้าคือผู้น าในกลุ่มรถสปอร์ตในประเทศไทย ที่ก าลังจะท ายอดขายก้าวสู่ 
1.5 ล้านคันแล้ว 
 
ภาพที่ 1.6: ภาพแสดงบริษัท เอ.พี. ฮอนด้า จ ากัด 
 

 
 
ที่มา:  บริษัท เอ.พี. ฮอนด้า จ ากัด.  (ม.ป.ป.).  ข้อมูลบริษัท. สืบค้นจาก 
 https://www.aphonda.co.th/honda2017/th/aboutus. 
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บริษัท เอ.พี. ฮอนด้า จ ากัด ยืนหยัดอยู่เคียงข้างสังคมไทยภายใต้วิสัยทัศน์ “Striving to be 
the company that society wants to exist” หรือการเป็นองค์กรที่สังคมต้องการให้ด ารงอยู่  

 
ภาพที่ 1.7: ภาพแสดงโลโกบ้ริษัท เอ.พี. ฮอนด้า จ ากัด 
 

 
 
ที่มา:  สัญลักษณ์รถจักรยานยนต์ฮอนด้า.  (2560).  สืบค้นจาก https://th.wikipedia.org/wiki/เอ.
 พี.ฮอนด้า. 
 

ดังนั้น บริษัทเอ.พี. ฮอนด้า จ ากัด คือผู้น าตลาดรถมอเตอร์ไซค์ในประเทศไทยที่บุกเบิก
เทคโนโลยี หัวฉีดประหยัดน้ ามันสมรรถนะสูงเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และเทคโนโลยีเพ่ือความ
ปลอดภัยหลากหลายรูปแบบเพ่ือผู้ขับขี่ เช่นเดียวกับการสร้างสรรค์กิจกรรมเพ่ือสังคมด้านต่างๆอย่าง
ต่อเนื่อง จนได้รับความไว้วางใจจากผู้บริโภคสูงสุดเป็นอันดับหนึ่งในประเทศไทยมากกว่า 29 ปี
รถจักรยานยนต์รุ่นที่ได้รับความนิยมสูง ได้แก่ รถสปอร์ต แฟชั่น และบิ๊กไบค์ ที่ยังคงเติบโตสวนทาง
กับตลาดทั่วไป สภาพเศรษฐกิจทีส่่งผลกระทบท าให้ฮอนด้าปรับลดเป้าการผลิตเหลือ 1.30 ล้านคัน 
แม้สภาพตลาดมีแนวโน้มลดลง แต่ยังส่งรถรุ่นใหม่ลงตลาดแบบเต็มที่เช่นเดิม 
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ภาพที่ 1.8: ภาพแสดงการใช้อินเตอร์เน็ตโดยเฉลี่ยต่อวันของคนไทย 
 

 
 
ที่มา:  อัปเดทพฤติกรรมการใช้อินเตอร์เน็ตของคนไทยประจ าปี 2560. (2560).  Marketingoops.  
 สืบค้นจาก https://www.marketingoops.com/reports/behaviors/etda-insight-2017/. 

 
ภาพที่ 1.9: การประเมินและคาดการณ์ออนไลน์ และโมบายล์คอมเมิร์ช 2015-2018 
 

 
 
ที่มา:  เจาะลึกพฤติกรรมผู้บริโภคและคาดการณ์แนวโน้มอีคอมเมิร์ซปี 2560. (2560).  
 Marketingoops.  สืบค้นจาก https://www.marketingoops.com/reports/ 
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จากการส ารวจพบว่า ยอดใช้จ่ายออนไลน์ทั้งหมดของนักช้อปชาวไทยในปี 2559 อยู่ที่ 
325,614 ล้านบาท เติบโต 19% จากปี 2558 โดยคนไทยที่ซื้อสินค้าผ่านออนไลน์ มีประมาณ 7.9 – 
8 ล้านคนของประชากรไทยทั่วประเทศ ซึ่งค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคน อยู่ที่ 41,215 บาท โดยในจ านวนคน
ไทยที่ซื้อผ่านออนไลน์ มี 2 ล้านคน ที่ซื้อขายออนไลน์ข้ามประเทศ (Cross-Border Commerce) 
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคน 30,892 บาท คิดเป็นยอดใช้จ่ายรวมกว่า 60,000 ล้านบาท 

ขณะที่ในปี 2560 ประมาณการณ์ว่าจะมีแนวโน้มเพ่ิมข้ึน 16% จากปีก่อน คิดเป็นยอดใช้
จ่ายอยู่ที่ 376,753 ล้านบาท พร้อมทั้งคาดการณ์ว่ายอดการซื้อขายข้ามประเทศของคนไทย จะมี
แนวโน้มเพ่ิมข้ึน 84% นอกจากนี้ คาดการณ์ว่าในปี 2561 ยอดใช้จ่ายออนไลน์ของนักช้อปคนไทย จะ
ขยับขึ้นเป็น 426,655 ล้านบาท 
 จากข้อมูลที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยจึงได้จัดท าการวิจัยในหัวข้อเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าเกี่ยวกับอุปกรณ์และเครื่องแต่งรถจักรยานยนต์ฮอนด้าผ่านทางสื่อออนไลน์” 
เนื่องจากผู้วิจัยเล็งเห็นถึงโอกาสในการลงทุนท าธุรกิจพาณิชย์ อิเล็กทรอนิกส์ ในประเทศไทย เพราะ
ในปัจจุบันการซื้อขายสินค้าออนไลน์กลายเป็นที่นิยมและเติบโตอย่างต่อเนื่อง จึงเป็นโอกาสที่ดี
ส าหรับผู้ประกอบการที่ต้องการขยายช่องทางการขายสินค้าให้ทันยุคทันสมัย และพัฒนาธุรกิจของ
ตนเองให้มีความแข็งแกร่ง  สามารถท่ีจะแข่งขันกับในตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

ผู้วิจัยจึงได้ท าเลือกท าการศึกษาบริษัทเอ.พี. ฮอนด้า ประเทศไทย เพ่ือใช้ในการน ามาพัฒนา
เพ่ือการประกอบกิจการขายอึปกรณ์และเครื่องแต่งรถจักรยานยนต์ทางออนไลน์ ช่องทางที่เข้าถึง
ผู้บริโภคในยุคปัจจุบันได้มากที่สุด เป็นอีกหนึ่งช่องทางที่เกิดจากการเข้ามาของเทคโนโลยีและมีผลต่อ
การเปลี่ยนแปลงไปในพฤติกรรมของผู้บริโภค 

 
1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1.2.1 เพ่ือทราบพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าเกี่ยวกับอุปกรณ์
และเครื่องแต่งรถจักรยานยนต์ฮอนด้าผ่านทางสื่อออนไลน์ 

1.2.2 เพ่ือทราบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าเกี่ยวกับ
อุปกรณ์และเครื่องแต่งรถจักรยานยนต์ฮอนด้าผ่านทางสื่อออนไลน์ 

1.2.3 เพ่ือทราบความเป็นไปได้ในการด าเนินโครงการจัดตั้งเว็บไซต์ศูนย์รวมสินค้าเกี่ยวกับ
อุปกรณ์และเครื่องแต่งรถจักรยานยนต์ฮอนด้าผ่านทางสื่อออนไลน์ 
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1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 
 งานวิจัยชิ้นนี้จะศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกี่ยวกับอุปกรณ์และ
เครื่องแต่งรถจักรยานยนต์ฮอนด้าผ่านทางสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค ผู้วิจัยใช้การวิจัยแบบผสม คือ เชิง
คุณภาพ โดยการสัมภาษณ์แบบเชิงลึกกับผู้เชี่ยวชาญทางด้านรถจักรยานยนต์ฮอนด้า และในส่วนของ
เชิงปริมาณส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ เลือกใช้วิธีการส ารวจด้วยแบบสอบถามที่สร้างขึ้นและได้ก าหนด
ขอบเขตของการวิจัยไว้ดังนี้คือ 
 1.3.1 ประชากรที่ใช้ศึกษาวิจัย คือ ผู้บริโภคท่ีใช้อินเตอร์เน็ต ทั้งเพศชายและเพศหญิงที่มี
อายุตั้งแต่ 20ปีข้ึนไป เนื่องจากเป็นผู้บริโภคท่ีมีวุฒิภาวะที่สามารถตัดสินใจซื้อสินค้าบริโภคได้ด้วย
ตนเอง ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
 1.3.2 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากประชากร โดยวิธีการเจาะจง (Convenience Sampling) 
โดยการสอบถามจากผู้ที่มีประสบการณ์ในการเลือกซ้ือสินค้าเก่ียวกับอุปกรณ์และเครื่องแต่ง
รถจักรยานยนต์ฮอนด้าจ านวน 400 คน ซึ่งจ านวนนี้ได้จากตารางส าเร็จรูปของ Yamane (1967) 
 1.3.3 ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย 
 1.3.3.1 ตัวแปรต้น (Independent Variables) ได้แก่ 
  1.3.3.1.1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ (Demographic) 
  1.3.3.1.2 พฤติกรรมการซื้อสินค้าเกี่ยวกับอุปกรณ์และเครื่องแต่ง
รถจักรยานยนต์ฮอนด้าผ่านทางสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค 
  1.3.3.1.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
เกี่ยวกับอุปกรณ์และเครื่องแต่งรถจักรยานยนต์ฮอนด้าผ่านทางสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค 
   1.3.3.1.3.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) 
   1.3.3.1.3.2 ราคา (Price) 
   1.3.3.1.3.3 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
   1.3.3.1.3.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
   1.3.3.1.3.5 ปัจจัยด้านพนักงานผู้ให้บริการ (People)  
   1.3.3.1.3.6 ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence 
and Presentation) 
   1.3.3.1.3.7 ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ (Process) 
 1.3.3.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ได้แก่ 
  1.3.3.2.1 การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านทางสื่อออนไลน์ 
   1.3.3.2.1.1 คุณภาพของสินค้า 
   1.3.3.2.1.2 ความสะดวกสบายในการซื้อสินค้า 
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   1.3.3.2.1.3 ความสะดวกในการช าระเงิน 
 1.3.4 สถานที่ศึกษาที่ผู้วิจัยใช้เก็บรวบรวมข้อมูล คือ  ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวม
แบบสอบถามผ่านออนไลน์ตามเว็บไซด์ต่างๆ ที่ผู้บริโภคสามารถใช้คอมพิวเตอร์และเข้าถึง
อินเตอร์เน็ตได้ ซึ่งจะสะดวกต่อการเข้าถึงกลุ่มตัวอย่าง เพื่อให้การเก็บข้อมูลตรงกับกลุ่มเป้าหมายมาก
ที่สุด  
 1.3.5 ระยะเวลาในการศึกษา เริ่มตั้งแต่เดือนกุมภาพันธ์ ถึง เดือนกรกฎาคม 2561 
 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1.4.1 ทราบถึงลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
เกี่ยวกับอุปกรณ์และเครื่องแต่งรถจักรยานยนต์ฮอนด้าผ่านทางสื่อออนไลน์ 

1.4.2 ศึกษาหาพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่เกี่ยวกับอุปกรณ์และ
เครื่องแต่งรถจักรยานยนต์ฮอนด้าผ่านทางสื่อออนไลน์ 

1.4.3 ทราบถึงปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกี่ยวกับอุปกรณ์
และเครื่องแต่งรถจักรยานยนต์ฮอนด้าผ่านทางสื่อออนไลน์ 

1.4.4 ทราบถึงความเป็นไปได้ในการจัดตั้งเว็บไซต์ศูนย์รวมสินค้าเกี่ยวกับอุปกรณ์และเครื่อง
แต่งรถจักรยานยนต์ฮอนด้าผ่านทางสื่อออนไลน์ 

1.4.5 เป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการที่มีการด าเนินธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และได้ใช้
เป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์ในการพัฒนาธุรกิจต่อไป 
 
1.5 ค านิยามศัพท์เฉพาะ 

1.5.1 ผู้บริโภค หมายถึง ผู้บริโภคท่ีใช้อินเตอร์เน็ต ทั้งเพศชายและเพศหญิงที่มีอายุตั้งแต่ 15 
ปีขึ้นไป 

1.5.2 สื่อออนไลน์ หมายถึง ช่องทางการติดต่อสื่อสารระหว่างกัน ผ่านระบบเครือข่าย
อินเตอร์เน็ตในรูปแบบเว็บไซต์ และแอพพลิเคชั่นต่างๆ ที่บุคคลบนโลกนี้สามารถปฏิสัมพันธ์โต้ตอบ
กันได้ 

1.5.3 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การแสดงออกทางของผู้บริโภค ที่มีสิ่งกระตุ้นในด้าน
ต่างๆ มาท าให้เกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการผ่านสื่อทางออนไลน์  

1.5.4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) Service marketing mix หมายถึง เครื่องมือ
ทางการตลาดที่ท าให้ธุรกิจสามารถตอบสนองกับความต้องการของลูกค้าและท าให้ลูกค้าเกิดความพึง
พอใจได้ ซึ่งจะประกอบไปด้วย  
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  1.5.4.1 ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง รายการสินค้าอุปโภคและบริโภคท่ีซื้อ
ผ่านทางออนไลน์  
  1.5.4.2 ด้านราคา  (Price) หมายถึง ราคาของสินค้าอุปโภคและบริโภค  
  1.5.4.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง ช่องทางในการน าเสนอสินค้า
และบริการผ่านทางสื่อออนไลน์ต่างๆ เช่น Instagram, Facebook, Line หรือเวบไซต์ ซึ่งจะเป็นช่อง
ทางการติดต่อซื้อ-ขายสินค้าผ่านออนไลน์  
  1.5.4.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง ลักษณะของการ
ประชาสัมพันธ์ เช่นการลด แลก จก แถม เพ่ือช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจและต้องการซื้อ
สินค้าเพ่ิมมากขึ้น  
  1.5.4.5 ด้านพนักงานผู้ให้บริการ (People) หมายถึง การแนะน าเกี่ยวกับรายการ
สินค้าต่าง ๆ ทั้งของอุปโภคและบริโภค ด้วยบริการที่เต็มใจ ถูกต้อง รวดเร็วและพูดจากับลูกค้าด้วย
ความสุภาพ  
  1.5.4.6 ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) 
หมายถึง การสร้างหน้าเว็บไซต์ที่ท าให้ลูกค้ารู้สึกอยากที่จะซื้อสินค้า เลือกชมสินค้าและการบริการ 
โดยการออกแบบให้มีความสวยงาม ง่ายต่อการใช้งาน และมีความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์   
  1.5.4.7 ด้านกระบวนการ หมายถึง การสั่งซื้อสินค้าของผู้บริโภค การช าระเงินค่า
สินค้า รวมทั้งการส่งมอบสินค้าได้รวดเร็วและสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค 

1.5.5 ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) หมายถึง การท าธุรกรรมการซื้อ การ
ขาย การท าตลาดผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในทุก ๆ ช่องทาง (สุภาวรรณ ชัยทวีวุฒิกุล, 2555) 
 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
การศึกษาครั้งนี้เป็นการน าเสนอแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการศึกษาเรื่อง  

“ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์และเครื่องตกแต่งรถจักรยานยนต์ฮอนด้าผ่านสื่อออนไลน์” 
เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการศึกษา สรุป และอภิปรายผลการวิจัย โดยแบ่งเนื้อหาเป็น 6 ส่วนดังนี้ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ (Demographic) 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (Theory of Consumer Behavior) 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ (The Buyer-Decision Process)  
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
  2.4.1 กลยุทธ์ส่วนผสมทางการตลาดส าหรับการขายสินค้าผ่านช่องทางพาณิชย์ 
อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 6P 
 2.5 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับปัจจัยคุณภาพของการให้บริการของเว็บไซต์ (Quality of 
Web Service) 
 2.6 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 
 2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 รายละเอียดในแต่ละส่วนที่กล่าวมาข้างต้น มีสาระส าคัญดังนี้ 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ (Demographic) 
   ประชากรศาสตร์ หมายถึง การหาความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับมนุษย์ในด้านพฤติกรรมทาง
ประชากรและการเปลี่ยนแปลงในปรากฏการณ์ทางประชากร (สันทัด เสริมศรี, 2539)  
 องค์ประกอบของประชากรศาสตร์ หมายถึง คุณลักษณะของประชากรในด้านต่าง ๆ ได้แก่ 
เพศ อายุ ที่อยู่อาศัย สถานภาพสมรส การศึกษา อาชีพ เชื้อชาติ ภาษาและศาสนา เป็นต้น  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ เหล่านี้เป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาด ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์เป็นลักษณะที่ส าคัญและสถิติที่วัดได้ของประชากรที่ช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย 
รวมทั้งง่ายต่อการวัดมากกว่าตัวแปรอื่น ๆ ตัวแปรด้านทางประชากรศาสตร์ที่ส าคัญ และคนที่มี
ลักษณะประชากรศาสตร์ต่างกัน จะมีลักษณะทางจิตวิทยาต่างกัน โดยวิเคราะห์จากปัจจัย ดังนี้ 
  1) เพศ (Sex) เพศหญิงและเพศชายจะมีความแตกต่างกันในหลาย ๆ ด้าน ไม่ว่าจะ
เป็นด้านร่างกาย ด้านความคิด ด้านจิตใจ หรือแม้แต่ในด้านอารมณ์ ด้านความรู้สึก ท าให้บุคคลมี
พฤติกรรมของการติดต่อสื่อสารต่างกัน คือ เพศหญิงมีแนวโน้ม มีความต้องการที่จะส่งและรับข่าวสาร
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มากกว่าเพศชาย ในขณะที่เพศชายไม่ได้มีความต้องการที่จะส่งและรับข่าวสารเพียงอย่างเดียวเท่านั้น 
แต่มีความต้องการที่จะสร้างความสัมพันธ์อันดีให้เกิดขึ้นจากการรับและส่งข่าวสารนั้นด้วย เพศเป็นตัว
แปรในการแบ่งส่วนตลาดที่ส าคัญเช่นกัน ดังนั้นนักการตลาดจึงต้องศึกษาตัวแปรนี้อย่างรอบคอบ 
เพราะในปัจจุบันนี้ตัวแปรด้านเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการบริโภค การเปลี่ยนแปลง
ดังกล่าวอาจมีสาเหตุจากการที่สตรีท างานมากข้ึน 
  2) อายุ (Age) อายุเป็นส่วนหนึ่งที่ก าหนดว่าบุคคลแต่ละบุคคลมีประสบการณ์ชีวิตมาก
น้อยเพียงใด ความแต่ต่างของช่วงอายุจะมีผลท าให้บุคคลมีความแตกต่างกัน ซึ่งช่วงอายุนั้นจะมีผลต่อ
ความคิดและพฤติกรรมในด้านต่าง ๆ ของแต่ละบุคคล เนื่องจากผลิตภัณฑ์จะสามารถตอบสนองความ
ต้องการองกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอายุต่างกัน นักการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตัวแปรด้าน
ประชากรศาสตร์ที่แตกต่างของส่วนตลาด นักการตลาดได้ค้นคว้าความต้องการของส่วนตลาดส่วนเล็ก 
(Niche market) โดยมุ่งความส าคัญท่ีตลาดอายุส่วนนั้นเป็นปัจจัยที่ท าให้คนมีความแตกต่างกันใน
เรื่องของความคิดและพฤติกรรมคนที่มีอายุน้อย มักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณ์และมอง
โลกในแง่ดีมากกว่าคนที่อายุมาก ในขณะคนที่อายุมากมักจะมีความคิดท่ีอนุรักษ์นิยม ยึดถือการ
ปฏิบัติ ระมัดระวัง มองโลกในแง่ร้ายกว่าคนที่มีอายุน้อย เนื่องมาจากผ่านประสบการณ์ชีวิตที่แตกต่าง
กัน ลักษณะการใช้สื่อมวลชนก็ต่างกัน คนที่มีอายุมากมักจะใช้สื่อเพ่ือแสวงหาข่าวสารหนัก ๆ 
มากกว่าความบันเทิง 
  3) ระดับการศึกษา (Education) ระดับการศึกษาเป็นอีกปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความคิด
และทัศนคติของแต่ละบุคคล การที่บุคคลมีระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน จะท าให้คนมีความคิด 
ค่านิยม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกต่างกันตามไปด้วย คนที่มีระดับการศึกษาสูงย่อมท าให้มีความคิด
และทัศนคติท่ีดีกว่าคนที่มีระดับการศึกษาต่ า และจะได้เปรียบอย่างมากในการรับรู้สารที่ดี เพราะเป็น
ผู้มีความกว้างขวางและเข้าใจสารได้ดี แต่จะเป็นคนที่ไม่เชื่ออะไรง่าย ๆ ถ้าไม่มีหลักฐานหรือเหตุผล
เพียงพอในขณะที่คนมีการศึกษาต่ า มักจะใช้สื่อประเภทวิทยุ โทรทัศน์และภาพยนตร์ หากผู้มี
การศึกษาสูงมีเวลาว่างพอก็จะใช้สื่อสิ่งพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ และภาพยนตร์ แต่หากมีเวลาจ ากัดก็
มักจะแสวงหาข่าวสารจากสื่อสิ่งพิมพ์มากกว่าประเภทอ่ืน 
  4) รายได้ (Income) ระดับรายได้จะเป็นสิ่งที่ก าหนดพฤติกรรมหรือรูปแบบในการ
ด าเนินชีวิต รวมทั้งการเลือกซ้ือสินค้าต่าง ๆ เช่น คนที่มีระดับรายได้น้อยก็จะเลือกซื้อสินค้าท่ีมีราคา
ถูกกว่าคนที่มีระดับรายได้สูง เป็นต้น ซึ่งเป็นตัวแปรส าคัญในการก าหนดส่วนของตลาด โดยทั่วไป
นักการตลาดจะสนใจผู้บริโภคท่ีมีความร่ ารวย แต่อย่างไรก็ตามครอบครัวที่มีรายได้ต่ าจะเป็นตลาดที่มี
ขนาดใหญ่ ปัญหาส าคัญในการแบ่งส่วนตลาดโดยถือเกณฑ์รายได้อย่างเดียวก็คือ รายได้อาจจะเป็นตัว
ชี้การมีหรือไม่มีความสามารถในการจ่ายสินค้า ในขณะเดียวกันการเลือกซ้ือสินค้าท่ีแท้จริงอาจถือเป็น
เกณฑ์รูปแบบการด ารงชีวิต รสนิยม ค่านิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แม้ว่ารายได้จะเป็นตัวแปรที่ใช้
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บ่อยมาก นักการตลาด ส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์รายได้รวมกับตัวแปรด้านประชากรศาสตร์หรืออ่ืน ๆ 
เพ่ือให้ก าหนดตลาดเป้าหมายได้ชัดเจนยิ่งขึ้น เช่น กลุ่มรายได้อาจจะเกี่ยวข้องกับเกณฑ์อายุและ
อาชีพร่วมกัน 
  5) สถานภาพ (Status) เป็นสิ่งที่นักการตลาดต้องพิจารณาถึงแนวโน้มของการเป็นอยู่
ว่าโสด หรือแต่งงาน เพราะทั้ง 2 อย่างนี้ มีความแตกต่างกัน เช่น ถ้าแต่งงานแล้วความต้องการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการก็จะเป็นลักษณะครอบครัว ส่วนผู้บรโิภคท่ีโสด ความต้องการ
ตัดสินใจซื้อจะเป็นลักษณะของใช้ส่วนตัวมากกว่า หรือมีปริมาณการใช้ที่น้อยกว่า เป็นต้น 
  6) อาชีพ (Career) อาชีพแต่ละคนจะน าไปสู่ความจ าเป็นในความต้องการของ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการที่แตกต่างกัน ถือได้ว่าเป็นปัจจัยหนึ่งที่ส่งผลต่อการอุปโภค บริโภค เพราะถ้า
ผู้บริโภคมีต าแหน่งการท างานที่มั่นคงมีหน้ามีตราในสังคมนั้น ความพิถีพิถันในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์
หรือบริการก็จะใช้การพิจารณาจากข้อมูลมากพอสมควรด้วย 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ เช่น เพศ อายุ สถานภาพ
ทางครอบครัว ระดับการศึกษา รายได้ มีความส าคัญต่อนักการตลาดเป็นอย่างมาก เพราะสิ่งเหล่านี้มี
ความเกี่ยวข้องกับความต้องการในตัวสินค้า และการเปลี่ยนแปลงทางประชากรศาสตร์ก็จะท าให้มี
การเกิดตลาดใหม่ ๆ ขึ้นมาและท าให้ตลาดอ่ืนดับไป หรือลดความส าคัญลงได้ 
 จากแนวคิดเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ที่กล่าวมาทั้งหมดนั้น สามารถสรุปได้ว่า 
ประชากรศาสตร์ หมายถึง การศึกษาถึงขนาดหรือจ านวนของคนที่มีอยู่ในแต่ละสังคม ภูมิภาค และ
ระดับโลก รวมทั้งศึกษาถึงโครงสร้าง การกระจายตัว และการเปลี่ยนแปลงโดยทั่วไปของประชากร
ลักษณะด้านประชากรศาสตร์เป็นปัจจัยส าคัญท่ีนักการตลาดนิยมน ามาใช้เป็นเกณฑ์ในการแบ่งส่วน
ตลาด เช่น เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ เป็นต้น บุคคลที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่
แตกต่างกัน ย่อมมีความคิด ทัศนคติ และพฤติกรรมที่แตกต่างกัน 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (Theory of Consumer Behavior)  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) กล่าวว่า พฤติกรรมของผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลท า
การค้นหา การซื้อ การใช้ การประเมินผลและการใช้จ่ายในผลิตภัณฑ์และบริการโดยคาดว่า จะ
ตอบสนองความต้องการของเขาได้  
 ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการ หรือ พฤติกรรมการ
ตัดสินใจ การซื้อ การใช้ และการประเมินผลการใช้สินค้าหรือบริการของบุคคล ซึ่งจะมีความส าคัญต่อ
การซื้อสินค้าและบริการทั้งในปัจจุบันและอนาคต 
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สุวัฒน์ ศิรินิรันดร์ และภาวนา สวนพลู (2552, หน้า 241) ได้กล่าวไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค 
หมายถึง ความต้องการ ความคิด การกระท า การประเมินผล การตัดสินใจซื้อ และการใช้สินค้าหรือ 
บริการของบุคคล เพื่อตอบสนองความพึงพอใจของบุคคลนั้น ๆ 

ชูชัย สมิทธิไกร (2554, หน้า 6) พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลที่
เกีย่วข้องกับการตัดสินใจเลือก (Select) การซื้อ (Purchase) การใช้ (Use) และการก าจัดส่วนที่เหลือ
(Dispose) ของสินค้าหรือบริการต่าง ๆ เพื่อตอบสนองความต้องการของตน 

ปณิศา มีจินดา (2553, หน้า 10) พฤติกรรมของผู้บริโภค หมายถึง เป็นกระบวนการที่
เกี่ยวข้อง กับบุคคลหรือกลุ่มในการจัดหา การเลือกสรร การซื้อ การใช้ และการจัดการภายหลังการ
บริโภคผลิตภัณฑ์/บริการ เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในช่วงเวลาหนึ่ง ๆ 
พฤติกรรมผู้บริโภค คือ กระบวนการที่เก่ียวกับการค้นหาข้อมูล การซื้อ การใช้การประเมินผลในสินค้า
หรือบริการ จากความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคนี้ สามารถแยก ได้ดังนี้ 
 1. มีการแสดงกิริยาอาการของบุคคล ด้วยการเดินทางไปจับจ่ายหาซื้อและใช้สินค้าหรือ
บริการตามความต้องการของบุคคล 
 2. พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นกระบวนการที่เกี่ยวกับการเปิดรับสื่อ การพิสูจน์ความต้องการ การ
ตรวจสอบ การแสวงหาข่าวสาร การจับจ่าย และการพูดคุยเพื่อค้นหาค ายืนยัน 
 3. บุคคลที่เกี่ยวข้อง ประกอบด้วย ผู้บริโภคคนสุดท้ายที่เป็นครอบครัวแม่บ้าน หรือซื้อไปเป็น
ของขวัญให้บุคคลอ่ืน 

กัลยกร วรกุลลัฎฐานีย์ และพรทิพย์ สัมปัตตะวนิช (2553, หน้า 90) ได้อธิบายถึง พฤติกรรม
ผู้บริโภคว่า หมายถึง กิจกรรมที่เก่ียวข้องกับความคิดและความรู้สึกที่ผู้บริโภคมี 3 รูปแบบ 
 1. พฤติกรรมผู้บริโภคแปรเปลี่ยนได้ (Dynamic) เนื่องจากความเปลี่ยนแปลง ของ
สภาพแวดล้อมภายนอก เช่น การสื่อสาร เทคโนโลยี สังคม ฯลฯ ท าให้มีผลกระทบต่อปัจจัยด้าน
ความคิด ความรู้สึกของผู้บริโภคด้วย และพฤติกรรมผู้บริโภค ได้รับผลกระทบมาจากปัจจัยภายใน 
และภายนอก จึงท าให้พฤติกรรมผู้บริโภคไม่หยุดนิ่งอยู่เหมือนเดิม แต่อาจมีการเปลี่ยนแปลง
เคลื่อนไหวได้ตลอดเวลา 
 2. พฤติกรรมผู้บริโภคเกี่ยวข้องกับปฏิสัมพันธ์ (Interaction) ระหว่างความคิดความรู้สึกและ
การกระท า กับสิ่งแวดล้อมภายนอก ดังนั้น ความเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคจึงต้องศึกษาทั้งปัจจัย
ภายในและปัจจัยภายนอกว่า ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้า/บริการอะไร อย่างไร และท าไม 
 3. พฤติกรรมบริโภคเก่ียวข้องกับการแลกเปลี่ยน (Exchanges) หมายความว่า ผู้บริโภคมี
พฤติกรรมเพ่ือแลกเปลี่ยนคุณค่าบางอย่างกับบางคน ในกรณีนี้คือการแลกเปลี่ยนระหว่างผู้ซื้อ
(ผู้บริโภค) กับผู้ขาย(เจ้าของสินค้า) เพื่อตอบสนองความต้องการของตนเอง 
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สุปัญญา ไชยชาญ (2550, หน้า 51-57) ให้กล่าวเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคไว้ว่า อาการที่
แสดงออกในการซื้อของผู้บริโภคแบ่งออกเป็น 4 ประเภท ดังต่อไปนี้ 
 1. พฤติกรรมการซื้อแบบเป็นปกติกิจ หมายถึง พฤติกรรมที่เกิดข้ึนเมื่อผู้บริโภคท าการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่จะต้องซื้อถี่ เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีลักษณะทั่วไป มีราคาต่อหน่วยต่ า มีวางจ าหน่ายทั่วไป ผู้ซื้อ
จะตัดสินใจซื้อโดยไม่ยุ่งยากแต่อย่างใด 
 2. พฤติกรรมการซื้อแล้วลดความกังวลใจ เป็นผลิตภัณฑ์ที่ ผู้บริโภค รู้จักดี และรู้ว่ามีความ
แตกต่างระหว่างตรายี่ห้อ น้อยมาก แต่ผู้บริโภคก็ยังคงตัดสินใจได้ยากในการซื้อ เพราะเป็นประเภทที่
มีราคาและความเสี่ยงสูง มีการซื้อเป็นครั้งคราว 
 3. พฤติกรรมการซื้อแบบซับซ้อน (Complex Buying Behavior) เป็นผลิตภัณฑ์ที่ ผู้บริโภค
มีความคุ้นเคย มีราคาสูง มีความเสี่ยงสูง แต่มีความถี่ในการซื้อต่ ามาก บางครั้งมีการซื้อเพียงครั้งเดียว
ตลอดอายุของผู้บริโภค ก่อนการลงมือซื้อ ผู้บริโภคต้องเสาะแสวงหาสารสนเทศ เพ่ิมเติมอีกจ านวน
มากเกี่ยวกับประเภทและตราผลิตภัณฑ์ เพื่อให้ทราบถึงคุณลักษณะของ ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ เช่น บริโภค
ที่จะลงมือซื้อเครื่องคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลมาใช้ เป็นต้น 
 4. พฤติกรรมการซื้อแบบแสวงหาความหลากหลาย ผู้บริโภคบางกลุ่มเมื่อจะซื้อผลิตภัณฑ์ที่มี
ความยุ่งยากน้อย ก็ยังถือว่าตราผลิตภัณฑ์มีความส าคัญอยู่ ไม่อยากซ้ือตราเดิม พฤติกรรมการซื้อจึงมี
การเปลี่ยนเป็นตราใหม่เสมอ ๆ เพราะอยากหลุดพ้นจากความจ าเจ ซ้ าซากอยากลองของใหม่ 

จากความหมายดังกล่าวข้างต้น พอสรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค คือ “การแสดงอาการที่เป็น
กระบวนการเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ การใช้ การประเมินผลสินค้าหรือบริการ จากการได้มาตาม
ความต้องการและคาดหวังของผู้บริโภค”   โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
 ทฤษฎีทางเศรษฐศาสตร์เชื่อว่า ผู้บริโภคมีความต้องการในการบริโภคสินค้าและบริการอย่าง
หลากหลาย แต่เนื่องจากผู้บริโภคแต่ละรายมีข้อจ ากัดในเรื่องทรัพยากร ดังนั้นผู้บริโภคจะมีการ
จัดล าดับการบริโภคก่อนหลังแตกต่างกัน โดนค านึงถึงอรรถประโยชน์สูงสุดที่ตนจะได้รับ 
 Leavitt (1973) ได้กล่าวไว้ว่า ก่อนที่มนุษย์จะแสดงพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งออกมา
มักจะมีสาเหตุที่ท าให้เกิดพฤติกรรมเสียก่อน ซึ่งมูลเหตุดังกล่าวอาจจะเรียกว่า กระบวนการของ
พฤติกรรม (Process of Behavior) และกระบวนการของพฤติกรรมมนุษย์มีลักษณะคล้ายกัน 3 
ประการคือ 
 1. พฤติกรรมจะเกิดข้ึนได้ต้องมีสาเหตุที่ท าให้เกิด ซึ่งหมายความว่า การที่คนเราจะแสดง
พฤติกรรมอย่างหนึ่งอย่างใดออกมาจะต้องมีสาเหตุที่ท าให้เกิดและสิ่งซึ่งเป็นสาเหตุก็คือความต้องการ
ที่เกิดข้ึนนั้นเอง 
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 2. พฤติกรรมจะเกิดข้ึนได้ต้องมีสิ่งจูงใจหรือสิ่งกระตุ้น นั้นคือ เมื่อคนเราเกิดความต้องการขึ้น
แล้ว คนเราก็ปรารถนาที่จะบรรลุความต้องการนั้นจนกลายเป็นแรงกระตุ้นหรือแรงจูงใจให้บุคคล
แสดงพฤติกรรมต่างๆ เพื่อตอบสนองความต้องการ 
 3. พฤติกรรมที่เกิดขึ้นย่อมมุ่งไปสู่จุดหมาย คือการที่คนเราจะแสดงพฤติกรรมใดๆ ออกมานั้น 
มิได้กระท าไปอย่างเลื่อนลอยโดยปราศจากจุดมุ่งหมาย ตรงกันข้ามกลับไปสู่จุดมุ่งหมาย ตรงกันข้าม
กลับไปสู่เป้าหมายที่แน่นอนเพ่ือให้บรรลุผลส าเร็จแห่งความต้องการของตนเอง 
 จากแนวความคิดของ Leavitt (1973) ท าให้ทราบว่า พฤติกรรมต่างๆ ที่แสดงออกมามีเหตุ
จูงใจท าให้เกิดและมีเป้าหมายอย่างแน่นอน ไม่ได้เกิดข้ึนมาอย่างเลื่อนลอย ดังนั้นการศึกษาพฤติกรรม
ก็ควรจะเริ่มที่เหตุจูงใจที่ท าให้เกิดพฤติกรรม ซึ่งการศึกษานี้มีโมเดลที่สามารถอธิบายพฤติกรรมได้
อย่างชัดเจน คือโมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) หรือเรียกโมเดลนี้อีก
อย่างหนึ่งว่า  S-R Theory เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ท าให้เกิดการซื้อสินค้าโดยมีจุดเริ่มต้นจากการ
เกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ท าให้เกิดความต้องการผ่านเข้าไปในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ซึ่ง
เปรียบเสมือนกล่องด า (Buying Black Box) ที่ผู้ซื้อจะได้รับอิทธิพลจากหลายลักษณะและมีการ
ตอบสนองของผู้ซื้อ (Response) ซึ่งอธิบายได้ดังภาพที่ 2.1 
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ภาพที่ 2.1: โมเดลพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 

    

 
 

 
  
ที่มา:  ศุภร เสรีรัตน์.  (2544).  พฤติกรรมผู้บริโภค.  กรุงเทพฯ: บริษัท ด่านสุทธาการพิมพ์ จ ากัด. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



22 

ตารางที ่2.1: การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing Consumer Behavior) 
 

ค าถาม (6Ws 
และ 1H) 

ค าตอบท่ีต้องการทราบ (7 
Os) 

กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 

1. ใครอยู่ในตลาด
เป้าหมาย (Who is 
in the target 
market?) 

ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย 
(Occupants) ทางด้าน 1). 
ประชากรศาสตร์  2). 
ภูมิศาสตร์  3). จิตวิทยา หรือ
จิตวิเคราะห์  4). พฤติกรรม
ศาสตร์ 

กลยุทธ์การตลาด (4Ps) ประกอบด้วย 
ผลิตภัณฑ์  ราคา  การจัดจ าหน่าย  และ
การส่งเสริมการตลาดที่เหมาะสม  และ
สามารถสนองความพึงพอใจของ
กลุ่มเป้าหมายได้ 

2. ผู้บริโภคซื้อ
อะไร (What does 
the consumer 
buy?) 

สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ 
(Objects) สิ่งที่ผู้บริโภค
ต้องการจากผลิตภัณฑ์ก็คือ
ต้องการคุณสมบัติหรือ
องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 
(Product Component) และ
ความแตกต่างที่เหนือกว่าคู่
แข่งขัน (Competitive 
Differentiation) 

กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product 
Strategies) ประกอบด้วย 1). ผลิตภัณฑ์
หลัก  2). รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ได้แก่การ
บรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า รูปแบบ บริการ 
คุณภาพ ลักษณะนวัตกรรม  3). 
ผลิตภัณฑ์ควบ  4). ผลิคภัณฑ์ท่ีคาดหวัง  
5). ศักยภาพผลิตภัณฑ์ ความแตกต่าง
ทางการแข่งขัน (Competitive 
Differentiation) 

3. ท าไมผู้บริโภคจึง
ซ้ือ (Why does 
the consumer 
buy?) 

วัตถุประสงค์ในการซื้อ 
(Objectives) ผู้บริโภคซื้อ
สินค้าเพ่ือสนองความต้องการ
ของเขาด้านร่างกายและด้าน
จิตวิทยา ซึ่งต้องศึกษาถึงปัจจัย
ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ 
คือ 1). ปัจจัยภายในหรือปัจจัย
ทางจิตวิทยา  2). ปัจจัยทาง
สังคม และวัฒนธรรม  3). 
ปัจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือ 1). กลยุทธ์ด้าน
ผลิตภัณฑ์ (Product Strategies)  2). 
กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion Strategies) ประกอบด้วย
กลยุทธ์การโฆษณา การขายโดยใช้
พนักงานขาย การส่งเสริมการขาย การ
ให้ข่าวสาร ประชาสัมพันธ์  3). กลยุทธ์
ด้านราคา (Price Strategies)  4. กล
ยุทธ์ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Distribution Channel Strategies) 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่2.1 (ต่อ): การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing Consumer Behavior) 
 

ค าถาม (6Ws 
และ 1H) 

ค าตอบท่ีต้องการทราบ (7 
Os) 

กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 

4. ใครมีส่วนร่วมใน
การตัดสินใจซื้อ 
(Who 
participates in 
the buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่างๆ 
(Organizations) มีอิทธิพลใน
การตัดสินใจซึ่งประกอบด้วย 
1). ผู้ริเริ่ม  2).ผู้มีอิทธิพล  3). 
ผู้ตัดสินใจซื้อ  4). ผู้ซื้อ  5). 
ผู้ใช้ 

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือ การโฆษณา และ
(หรือ) กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 
(Advertising and Promotion 
Strategies) โดยใช้กลุ่มอิทธิพล 

5. ผู้บริโภคซื้อ
เมื่อใด (When 
does the 
consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) 
เช่น ช่วงเดือนใดของปี หรือ 
ช่วงฤดูใดของปี ช่วงวันใดของ
เดือน ช่วงเวลาใดของโอกาส
พิเศษ หรือ เทศกาลวันส าคัญ
ต่างๆ 

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือกลยุทธ์การส่งเสริม
การตลาด (Promotion Strategies) 
เช่น ท าการส่งเสริมการตลาดเมื่อใดจึงจะ
สอดคล้องกับโอกาสในการซื้อ 

6. ผู้บริโภคซื้อที่
ไหน (Where 
does the 
consumer buy?) 

ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) 
ที่ผู้บริโภคไปท าการซื้อ เช่น 
ห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์มาร์
เก็ต ร้านขายของช า บางล าพู 
พาหุรัด สยามสแควร์ ฯลฯ 

กลยุทธ์ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Distribution Channel Strategies) 
บริษัทน าผลิตภัณฑ์สู่ตลาดเป้าหมายโดย
พิจารณาว่าจะผ่านคนกลางอย่างไร 

7. ผู้บริโภคซื้อ
อย่างไร (How 
does the 
consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
(Operations) ประกอบด้วย  
1). การรับรู้ปัญหา  2). การ
ค้นหาข้อมูล  3). การ
ประเมินผลทางการเลือก  4). 
ตัดสินใจซื้อ  5). ความรู้สึกหลัง
การซื้อ 

กลยุทธ์ที่ใช้กันมากคือ กลยุทธ์การ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบด้วยการ
โฆษณาการขายโดยใช้พนักงานขาย การ
ส่งเสริมการขาย การให้ข่าว และการ
ประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง เช่น 
พนักงานขายจะก าหนดวัตถุประสงค์ใน
การขายให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ใน
การตัดสินใจซื้อ 
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การตระหนัก
ถึงความ
ต้องการ 
(Need 

Recognitio
n) 

 

 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) 
 เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเริ่มต้นจากการที่เกิด
สิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ท าให้เกิดความต้องการ สิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ 
(Buyer’s Black Box) ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องสีด าซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้  
ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจะได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่างๆของผู้ซื้อ แล้วจะมีการตอบสนองของผู้ซื้อ 
(Buyer’s Response) หรือ การตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’s Purchase Decision) ฉะนั้น การศึกษา
ถึงพฤติกรรมผู้ซื้อจึงเกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ และปัจจัยต่างๆ ที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจดังกล่าว ซึ่งปัจจัยต่างๆนั้น เราสามารถแยกพิจารณาได้ 2 ประเภท คือ ปัจจัยภายใน 
(Internal Variable) และปัจจัยภายนอก (External Variable) ซึ่งสามารถแสดงความสัมพันธ์
ดังกล่าวในรูปของแบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค ดังรูปที่ 2.3 โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
ภาพที่ 2.2: ภาพแสดงแบบพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model): ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
  กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Focus influencing decision process) 
 
 

วัฒนธรรม (Culture) 

ชั้นทางสังคม (Social Class) 
กลุ่มทางสังคม (Reference Group) 

ครอบครัว (Family) 

ปัจจัยภายใน (Internal Variables) 
 
 
 
 
 

กระบวนการตัดสินใจ (Decision Making Process) 
 
 

 

 

ตัวกระตุ้น 
(Stimulus) 

การจูงใจ 
(Motivation) 

การรับรู้ 
(Perception) 

การเรียนรู้ 
(Learning) 

ทัศนคติ 
(Attitude) 

บุคลิกภาพ 
(Personality) 

การประเมินผล
ทางเลือกต่างๆ 
(Evaluation 

of 
Alternatives) 

การค้นหา 
ข้อมูล 
(Search) 
 

 
ท าการซือ้ 

(Purchase) 
 

 
ประเมินผลหลงัการซื้อ 

(Postpurchase 
Evaluation) 

ปัจจัยภายนอก (External Variables) 
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 รายละเอียดรูปแบบพฤติกรรมผู้บริโภค 
 1. สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึ้นเองจากภายในร่างกาย (Inside Stimulus) 
และสิ่งกระตุ้นจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดได้ให้ความสนใจ และจัดสิ่งกระตุ้น
ภายนอกเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการบริโภค
สินค้า (Consumer Motive) ซึ่งอาจใช้เป็นเหตุจูงใจซื้อด้านเหตุผลและใช้จูงใจให้ซื้อด้านจิตวิทยา
อารมณ์ก็ได้ สิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 ส่วนคือ 
  1.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นที่สามารถควบคุม
และต้องจัดให้มีขึ้น เป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ประกอบด้วยตัวแปรทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ 4 ประการ ซึ่งจ าเป็นต้องน ามาใช้ร่วมกันเพื่อ
ความต้องการของตลาดเป้าหมาย (Target Marketing) ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีลักษณะคล้ายคลึงกัน ส่วน
ประสมทางการตลาดประกอบด้วย 
   ก. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึงสิ่งที่สามารถเสนอขายให้กับตลาดเพ่ือ
เรียกร้องความสนใจความเป็นเจ้าของการใช้หรือเพ่ือการบริโภค เป็นสิ่งซึ่งสนองความจ าเป็น และ
ความต้องการของมนุษย์ได้ ผลิตภัณฑ์ประกอบด้วยตัวสินค้าและบริการ ตราสัญลักษณ์ คุณภาพ การ
บรรจุหีบห่อ การใช่เทคโนโลยี 
   ข. ด้านราคา (Price) ราคา คือมูลค่าของสินค้าและบริการที่แสดงออกมาในรูป
ช่องจ านวนเงิน การก าหนดราคามีวิธีการดังนี้ 
    1. การตั้งราคาที่ต่ ากว่าราคาตลาด 
    2. การตั้งราคาที่สูงกว่าราคาตลาด 
    3. การตั้งราคาที่เท่ากับราคาตลาดทั่วๆไป 

 ค. ด้านการจัดช่องทางการจ าหน่าย (Place) เป็นกิจกรรมการน าผลิตภัณฑ์ที่
ก าหนดไว้ออกสู่ตลาดเป้าหมายในส่วนประสมนี้ไม่ได้หมายถึงเฉพาะ สถานที่จ าหน่ายอย่างเดียว แต่
เป็นการพิจารณาว่า จะจ าหน่ายผ่านคนกลางต่างๆอย่างไร และมีการเคลื่อนย้ายสินค้า อย่างไรส่วน
ประสมในการจัดจ าหน่าย (Distribution Mix) ประกอบด้วย 

 1. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel of Distribution) คือกลุ่มของ
สถาบันหรือกลุ่มที่ท าหน้าที่หรือกิจกรรมอันจะน าผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ 

 2. การกระจายตัวสินค้า (Physical Distribution) คือกิจกรรมทั้งหมดที่
เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวสินค้าท่ีมีปริมาณถูกต้องไปยังสถานที่ต้องการและเวลาที่เหมาะสม 

 ง. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อสื่อสารระหว่างผู้
จ าหน่ายและตลาดเป้าหมายเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ โดยมีวัตถุประสงค์ท่ีแจ้งข่างสารหรือชักจูงให้เกิด
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ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อการส่งเสริมทางการตลาดอาจท าได้ 4 แบบ ด้วยกัน ซึ่งเรียกได้ว่าส่วน
ประสมในการติดต่อสื่อสาร (Communication Mix)  ซึ่งประกอบด้วย 

 1. การโฆษณา (Advertising) เป็นการติดต่อสื่อสารแบบไม่ใช้บุคคล 
(Non-Personal) โดยผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น หนังสือพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ ป้ายโฆษณา และต้องเสีย
ค่าใช้จ่ายในการโฆษณา 

 2. การขายโดยใช้บุคลากร (Personal Selling) เป็นการติดตต่อสื่อสาร
ทางตรงแบบเผชิญหน้าระหว่างผู้ขายและลูกค้าที่มีอ านาจซื้อซึ่งเป็นการขายโดยใช้พนักงานขาย 

 3. การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) เป็นกิจกรรมทางการตลาด
ที่นอกเหนือจากการขายโดยใช้บุคคล การโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ที่ช่วยกระตุ้นการซื้อของ
ผู้บริโภคและประสิทธิภาพของผู้ขาย 

 4. การให้ข่าวสารและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public 
Relation) การให้ข่าวสารเป็นการตอบสนองความคิดเกี่ยวกับตัวสินค้าหรือบริการแบบไม่ใช้บุคคล
ส่วนการประชาสัมพันธ์เป็นความพยายามที่ได้จัดเตรียมไว้ขององค์กรเพ่ือชักจูงกลุ่มสาธารณะให้เกิด
ความคิดเห็นหรือทัศนะคติที่ดีต่อองค์กร 
  1.2 สิ่งกระตุ้นทางด้านปัจจัยทางเศรษฐกิจ (Economic Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้น
ความต้องการของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับภาวะเศรษฐกิจ ซึ่งอยู่ภายนอกองค์กรและผู้ผลิตไม่สามารถ
ควบคุมได้ สิ่งกระตุ้นเหล่านี้คือรายได้ของผู้บริโภค 
 2. กล่องด าหรือความรู้สึกของผู้บริโภค (Consumer Black Box) เป็นความรู้สึกนึกคิดของ
ผู้บริโภคเปรียบเสมือนกล่องด าซึ่งผู้ผลิตไม่สามารถทราบได้ จึงต้องพยายามค้นหาความรู้สึกนึกคิดของ
ผู้บริโภคท่ีได้รับอิทธิพลจากลักษณะของผู้บริโภคและกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 
  2.1 ลักษณะของผู้บริโภค มีอิทธิพลจากปัจจัยต่างๆ ได้แก่ปัจจัยทางด้านวัฒนธรรม 
(Cultural Factor) ปัจจัยทางสังคม (Social Factor) ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factor) ลักษณะ
ทางจิตวิทยา (Phychological Characteristic) นักการตลาดจ าเป็นต้องศึกษาหลักเกณฑ์การ
ตัดสินใจซื้ออันเป็นผลจากปัจจัยทางวัฒนธรรมสังคม ลักษณะส่วนบุคคลและลักษณะทางจิตวิทยา
ปัจจัยเหล่านี้มีอิทธิพลต่อนักการตลาด เนื่องจากมีประโยชน์ต่อการพิจารณาดูความสนใจของผู้ซื้อที่มี
ต่อผลิตภัณฑ์เพ่ือน าไปปรับปรุงผลิตภัณฑ์ ตัดสินใจด้านราคา จัดช่องทางการจัดจ าหน่ายและส่งเสริม
การจัดจ าหน่าย 
  2.2 กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค ผู้บริโภคจะมีรูปแบบหรือขั้นตอนในการ
ตัดสินใจซื้อที่ยากง่ายแตกต่างกันไป ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับชนิดของสินค้าและสภาวการณ์ในขณะตัดสินใจซื้อ 
วิธีการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคแต่ละครั้งนั้นเป็นกระบวนการซึ่งประกอบด้วยกิจกรรมหลายๆอย่าง 
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แต่เมื่อพูดถึงการซื้อคนมักนึกถึงการตัดสินใจซื้อซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของการซื้อเท่านั้น กระบวนการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคประกอบด้วยขั้นตอนดังนี้ 
   ก. ความรู้สึกต้องการ 
   ข. พฤติกรรมก่อนการซื้อ 
   ค. พฤติกรรมการใช้ 
   ง. ความรู้สึกหลังการซื้อ 
  2.3 การตอบสนองของผู้บริโภค (Consumers Response) หรือการตัดสินใจของ
ผู้บริโภค (Consumers Decision Process) ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นต่าง ดังนี้ 
   ก. การเลือกด้านผลิตภัณฑ์ (Product Choice) 
   ข. การเลือกด้านราคา (Price Choice) 
   ค. การเลือกด้านการจัดจ าหน่าย (Place Choice) 
   ง. การเลือกด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion Choice) 
   จ. การเลือกเพราะปัจจัยอ่ืนๆ เป็นตัวก าหนด (Other Choice) 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ (The Buyer-Decision Process) 
 Walters (1978) อธิบายค าว่า การตัดสินใจ (Decision) ว่าหมายถึง การเลือกท าสิ่งใดสิ่ง
หนึ่งโดยเลือกจากทางเลือกท่ีมีอยู่หลายทางเลือก 
 Kotler (2000, pp.176-178) กล่าวว่า การตัดสินใจของผู้บริโภคเกิดจากปัจจัยภายใน คือ 
แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ บุคลิกภาพและทัศนคติที่จะแสดงให้เห็นถึงความต้องการ และตระหนัก
ว่ามีสินค้าให้เลือกมากมาย กิจกรรมที่ผู้บริโภคเข้ามาเกี่ยวข้องสัมพันธ์กับข้อมูลที่มีอยู่ หรือข้อมูลที่
ฝ่ายผู้ผลิตให้มาและสุดท้ายคือการประเมินค่าของทางเลือกเหล่านั้น 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Schiffman & Kanuk 1994, p. 659) คือ
กระบวนการในการเลือกซ้ือสินค้าจากทางเลือกท่ีมีตั้งแต่สองทางเลือกข้ึนไป โดยผู้บริโภคจะพิจารณา
ในส่วนที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจ ทั้งด้านจิตใจ (ความรู้สึกนึกคิด) และพฤติกรรมทาง
กายภาพ การซื้อเป็นกิจกรรมทั้งทางด้านจิตใจและกายภาพซึ่งเกิดขึ้นในช่วงระยะเวลาหนึ่ง ทั้งสง
กิจกรรมนี้ท าให้เกิดการซื้อ และเกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอื่น 

ธนพร แตงขาว (2541, หน้า 12) กล่าวว่า การตัดสินใจ หมายถึง การเลือกบนทางเลือกท่ี
ประกอบด้วยทางเลือกหลายทาง ต้องใช้เหตุผลในการพิจารณา มีเป้าหมายที่ชัดเจนว่าการตัดสินใจ
นั้นท าเพ่ือสิ่งใด 
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 โกวิทย์ กังสนันท์ (2549, หน้า 3) กล่าวว่า การตัดสินใจ หมายถึง การที่ผู้ตัดสินใจมีตัวเลือก
หลายๆตัว และต้องน าตัวเลือกต่างๆมาเปรียบเทียบกัน ก่อนที่จะตัดสินใจเลือกตัวเลือกใดตัวเลือก
หนึ่ง เพ่ือให้ส าเร็จตามวัตถุประสงค์ที่ต้องการ 

จากข้อมูลที่กล่าวมาสรุปได้ว่า การตัดสินใจ หมายถึง การเลือกและเปรียบเทียบสิ่งที่ต้องการ
จากทางเลือกมากมายโดยน ามาพิจารณาด้วยเหตุผล เพ่ือให้ได้สิ่งที่จะท าให้บรรลุวัตถุประสงค์ 

Schiffman & Kanuk (อ้างใน ศิรินทร์ ซึ้งสุนทร, 2542, หน้า 38) กระบวนการตัดสินใจซื้อมี
องค์ประกอบส าคัญ 3 ประการ ได้แก่ 

1. ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Input) คือปัจจัยภายนอก (External 
Influences) ซึ่งคือข้อมูลเกี่ยวกับสินค้านั้น ๆที่เก่ียวข้องกับค่านิยม ทัศนคติและพฤติกรรม 
ปัจจัยที่เข้ามาในระบบตัดสินใจมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคของแต่ละบุคคล โดยปัจจัยนี้มาจาก 2 
แหล่ง คือ 

 1.1 ปัจจัยทางการตลาด (Marketing Input) อิทธิพลจากสินค้าและบริการที่ซ่ึงคือ
กิจกรรมที่เกิดส่วนผสมทางการตลาด ที่บริษัทต้องการสร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภคและชักจูงให้
ผู้บริโภคซื้อและใช้สินค้าที่ผลิตจากบริษัทนั้น ๆ กลยุทธ์จากส่วนผสมทางการตลาด ได้แก่ 
   1.1.1 ตัวสินค้า รวมถึง หีบห่อ ขนาด และการรับประกันคุณภาพ 
   1.1.2 การประชาสัมพันธ์โดยโฆษณาทางสื่อมวลชน การขายโดยพนักงานขาย 
และการประชาสัมพันธ์ต่างๆ 
   1.1.3 นโยบายด้านราคา 
   1.1.4 การเลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายจากผู้ผลิตส่งไปสู่ผู้บริโภค 

 1.2 ปัจจัยทางสังคมวัฒนธรรม (Socio-Cultural Input) เป็นอิทธิพลที่ไม่เกี่ยวข้องกับ
ธุรกิจการค้า เช่น การบอกต่อจากเพ่ือน บทความในหนังสือพิมพ์อิทธิพลจากครอบครัวในการใช้
เครื่องอุปโภคหรือบริการ หรือ บทความ รายงานเกี่ยวกับผู้บริโภค และการได้รับอิทธิพลจากชนชั้น
ทางสังคมวัฒนธรรม และวัฒนธรรมย่อย ที่กล่าวมาเป็นส่วนส าคัญในการที่ผู้บริโภคท่ีจะประเมินค่า
ของสินค้าว่าเป็นอย่างไร 

2. กระบวนการตัดสินใจซื้อของบริโภค (Process) คือขั้นตอนในการตัดสินใจของผู้บริโภค
(Consumer Decision Making) ประกอบด้วยปัจจัยภายใน ได้แก่ แรงจูงใจ การรับรู้การเรียนรู้
บุคลิกภาพ และทัศนคติท่ีสะท้อนถึงความต้องการ และการรับรู้ว่ามีสินค้าให้เลือกหลากหลาย รวมไป
ถึงกิจกรรมที่ผู้บริโภคเข้ามาเกี่ยวข้องสัมพันธ์กับข้อมูลที่มีอยู่หรือข้อมูลที่ผู้ผลิตสร้างการรับรู้ให้แก่
ผู้บริโภคและข้ันสุดท้ายคือท าการประเมินค่าทางเลือกนั้นๆ 

3. กระบวนการตัดสินใจ (The Act of Making Decision) ก่อนผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อมี
ขั้นตอนที่เกิดขึ้น 3 ขั้นตอน ดังนี้ 
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  3.1 การตระหนักในความต้องการของผู้บริโภค (Need Recognition) อีเกิล แบลค
เวลแอนด์มินาร์ด (Engel, Blackwell & Miniard, 1993, p. 5 อ้างใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2538, หน้า
74) อธิบายว่านี่คือขั้นแรกของกระบวนการตัดสินใจ คือ การรับรู้ถึงความแตกต่างของสิ่งที่ต้องการ
และสิ่งที่มีอยู่ซึ่งสามารถกระตุ้นท าให้เกิดกระบวนการตัดสินใจ และการรับรู้นี้จะเกิดขึ้นต่อเมื่อ 
ผู้บริโภคมีปัญหาใน 2 ลักษณะ คือ 
   3.1.1 มีปัญหากับสินค้าที่เคยใช้อยู่ซึ่งผู้บริโภคไม่พอใจในสินค้านั้นอีกต่อไป 
   3.1.2 มีความต้องการสินค้าใหม่ เพื่อตอบสนองความต้องการที่เกิดข้ึนอยู่โดย
สินค้าใหม่เป็นสิ่งที่ท าให้เกิดกระบวนการตัดสินใจตามมา 

 3.2 การหาข้อมูลก่อนตัดสินใจ (Pre-Purchase Search) ผูบ้ริโภคจะเริ่มหาข้อมูลเมื่อ 
ตระหนักถึงความจ าเป็น นี้ผู้บริโภคจะหาข้อมูลจากที่ต่าง ๆ เช่นจากประสบการณ์และความจ าเป็น 
เกี่ยวกับสินค้าท่ีเคยรับรู้ซึ่งข้อมูลเหล่านี้คือ ข้อมูลภายใน ซึ่งถ้ามีข้อมูลภายในมาก ข้อมูลภายนอกก็ 
จะส่งผลน้อยลง แต่ถ้าผู้บริโภคไม่เคยรู้จักสินค้ามาก่อนเลยการหาข้อมูลจะจากสิ่งแวดล้อมรอบตัวที่มี
ความสัมพันธ์กับสินค้านั้น ๆ ระดับความเสี่ยงจะมีผลต่อขั้นตอนนี้คือ ถ้ามีความเสี่ยงสูง ผู้บริโภคจะ
หาข้อมูลและการประเมินหลายขั้นตอน แต่ถ้าความเสี่ยงต่ าการหาข้อมูลและการประเมินทางเลือก
จะไม่ซับซ้อนนัก 

 3.3 ผลจากกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Output) เป็นขั้นสุดท้ายของ
กระบวนการตัดสินใจ หลังจากผ่านขั้นตอนต่าง ๆ ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นที่ต้องการมาก
ที่สุดจากหลายๆ ทางเลือก 

ในกระบวนตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (ณัฐพร ยอดไกรศรี, 2543) โดยปกติแล้วผู้บริโภคจะมี
ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้ออยู่ 5 ขั้นตอน ได้แก่ความรับรู้ถึงความต้องการหรือการรับรู้ปัญหา การ
ค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมหลังการซื้อ ดังรายละเอียดและ
ขั้นตอนต่อไปนี้ 
 .1. การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) หรือการรู้ปัญหา จุดเริ่มของกระบวนการ
ซื้อ คือการที่ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาหรือการถูกกระตุ้นให้เกิดความต้องการ สิ่งกระตุ้นความ
ต้องการของผู้บริโภคนั้นอาจเป็นสิ่งกระตุ้นจากภายในร่างกายของผู้บริโภคเอง หรือนักการตลาด
อาจจะสร้างสิ่งกระตุ้นทางการตลาดให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการขึ้นมาได้ ดังนั้นนักการตลาดจะต้องรู้
ถึงการใช้ตัวกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ ในบางครั้งความต้องการที่ได้รับการกระตุ้นอาจจะคง
อยู่เป็นเวลานานหรืออาจจะคงอยู่ในช่วงเวลาสั้นๆก็ได้ 
 2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) เมื่อผู้บริโภคเกิดความต้องการแล้วก็จะมีการ
แสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับคุณลักษณะที่ส าคัญเกี่ยวกับประเภทของสินค้า ราคาสินค้า สถานที่จ าหน่าย
และข้อเสนอพิเศษต่างๆ เกี่ยวกับสินค้าท่ีต้องการหลายๆยี่ห้อ นักการตลาดจะสนใจถึงแหล่งข้อมูล
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ต่างๆ และอิทธิพลของแหล่งข้อมูลที่จะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคแหล่งข้อมูลของผู้บริโภค
แบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ได้แก่แหล่งบุคคล ได้แก่เพ่ือนสนิท ครอบครัว ซึ่งเป็นผู้ที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภค
มากที่สุด แหล่งการค้า ได้แก่ โฆษณาต่างๆ แหล่งสาธารณะได้แก่ สื่อมวลชนต่างๆ และแหล่งทดลอง
ได้แก่ผู้ที่เคยทดลองใช้สินค้านั้นๆมาแล้ว 
 3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูลข่าวสาร
ก็จะน ามาใช้เป็นประโยชน์ในการประเมินทางเลือก โดยจะเลือกซื้อสินค้าท่ีตรงกับความต้องการมาก
ที่สุด 
 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เมือ่ผ่านขั้นตอนของการประเมินทางเลือกแล้ว 
ผู้บริโภคจะได้สินค้าท่ีตรงกับความต้องการมากท่ีสุดและจะเกิดความต้องการที่จะซื้อแต่อย่างไรก็ตาม
เมื่อถึงเวลาที่ต้องการจะซื้อจริงๆ อาจจะมีปัจจัยอื่นๆ ที่เกี่ยวข้องเข้ามากระทบอีกก็ได้ เช่น ปัจจัย
ทางด้านสังคม ปัจจัยทางด้านสถานการณ์ที่เก่ียวข้องกับการซื้อ ดังนั้นเมื่อผู้บริโภคมีความตั้งใจที่จะ
ซื้อแล้วแต่ก็อาจจะไม่เกิดการซื้อขึ้นจริงๆก็เป็นได้ 
 5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase) หลังจากท่ีผู้บริโภคได้ซื้อสินค้าไปแล้วนั้น ถ้าเกิด
ความพึงพอใจก็จะกลับมาซื้อสินค้านั้นๆอีก แต่ถ้าหากผู้ซื้อไม่เกิดความพึงพอใจก็อาจจะไม่ซื้อสินค้า
นั้นจากสิ่งที่ได้กล่าวมาข้างต้น สามารถสรุปเป็นแผนผังเพ่ือให้ง่ายต่อการท าความเข้าใจได้ดังนี้ 
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ภาพที่ 2.3: ภาพแสดงกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การศึกษาถึงวิธีการของบุคคล กลุ่มคน และองค์กรในการเลือก 

(Select) การซื้อ (Buy) การใช้ (Use) และการใช้จ่าย (Dispose) เกี่ยวกับสินค้า (Goods) บริการ 
(Services) ความคิด (idea) หรือประสบการณ์ที่สร้างความพึงพอใจต่อความต้องการของบุคคล 
(Kotler, 2000, p.160) นอกจากนี้ยังเป็นการกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ซึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับ
การจัดหาและการใช้ผลิตภัณฑ์ ทั้งนี้ หมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งเกิดข้ึนก่อน และมีส่วนใน
การก าหนดให้มีการกระท า (ปริญ ลักษิตานนท์, 2536, หน้า 27) 
 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เป็นการค้นหาหรือ
วิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความต้องการและ
พฤติกรรมการซื้อ การใช้ของผู้บริโภค ค าตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถ จัดกลยุทธ์
การตลาด (Marketing Strategies) ที่สามารถสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม  
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541, หน้า 125 -126) 

ความรับรู้ถึงความต้องการ (Need 
Recognition) หรือการรับรู้ปัญหา 

การค้นหาข้อมูล  
(Information Search) 

การประเมินผลทางเลือก  
(Evaluation of Alternation) 

การตัดสินใจซื้อ  
(Purchase Decision) 

พฤติกรรมหลังการซื้อ  
(Post Purchase) 
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 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เป็นการวิจัยหรือ
ค้นหา พฤติกรรมการซื้อและการบริโภคของผู้บริโภค เพ่ือให้ทราบถึงลักษณะความต้องการและ
พฤติกรรมของผู้บริโภค ค าตอบที่ได้จะช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถจัดกลยุทธ์ทางการตลาดที่
สามารถตอบสนองต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างถูกต้องและเหมาะสมต่อไป 
 หลักการที่ใช้ในการค้นหาลักษณะพฤติกรรมของผู้บริโภค คือ หลัก 6W และ 1H ซึ่งประกอบ
ไปด้วย 
  1) ใครเป็นผู้บริโภคหรือลูกค้า ที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย (Who) 
  2) อะไรคือสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการจากการซื้อและบริโภคสินค้า (What) 
  3) ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อและบริโภคสินค้าดังกล่าว (Why) 
  4) ใครเป็นผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อและบริโภคสินค้าของผู้บริโภค (Whom) 
  5) ผู้บริโภคท าการซื้อและบริโภคสินค้าเมื่อใดบ้าง (When) 
  6) สถานที่ท่ีผู้บริโภคทากรซื้อและบริโภคสินค้า (Where) 
  7) วิธีการและขั้นตอนในการซื้อและบริโภคสินค้าของผู้บริโภคเป็นอย่างไร (How) 
 ดังนั้น นักการตลาดจ าเป็นต้องศึกษาและวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคด้วยเหตุผลหลาย
ประการ คือ 
  1) พฤติกรรมของผู้บริโภคมีผลต่อการก าหนดกลยุทธ์การตลาด และมีผลท าให้ธุรกิจ
ประสบความส าเร็จ ถ้ากลยุทธ์ทางการตลาดสามารถตอบสนองความพึงพอใจ ของผู้บริโภคได้ 
  2) เพื่อได้สอดคล้องกับแนวคิดทางการตลาด (Marketing Concept) คือ การท าให้
ลูกค้าพึงพอใจ ด้วยเหตุนี้เราจึงจ าเป็นต้องศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค เพ่ือจัดสิ่งกระตุ้นหรือก าหนดกล
ยุทธ์การตลาด (Marketing Strategies) ที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้ (อดุลย์ 
จาตุรงคกุล, 2549, หน้า 115) 
 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศึกษาถึงเหตุผลจูงใจที่
ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์โดยมีจุดเริ่มต้นจากการที่เกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ท าให้เกิด
ความต้องการ สิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) ซ่ึง
เปรียบเทียบเสมือนกล่องด าซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจะ
ได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่าง ๆ ของผู้ซื้อ แล้วจะมีการตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) 
หรือ การตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’s Purchase Decision)  
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2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 7 Ps) 
 Kotler (1997, p. 92) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 
ตัวแปรหรือเครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ บริษัทมักจะน ามาใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนอง
ความพึงพอใจและความต้องการของลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย แต่เดิมส่วนประสมทางการตลาดจะมี
เพียงแค่ 4 ตัวแปรเท่านั้น (4Ps) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานที่หรือช่องทางการ
จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ต่อการมีตัวแปรเพ่ิมเติมขึ้นมาอีก 
3 ตัวแปร ได้แก่ บุคคล (People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และกระบวนการ 
(Process) เพ่ือให้สอดคล้องกับแนวคิดท่ีส าคัญทางการตลาดสมัยใหม่ โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับธุรกิจ
ทางด้านการบริการ ดังนั้นจึงรวมเรียกได้ว่าเป็นส่วนประสมทางการตลาดแบบ 7Ps 

 ฉัตรยาพร เสมอใจ (2549, หน้า 52-53) อธิบายถึงส่วนผสมทางการตลาดไว้ว่า คือ แนวคิด
ที่เป็นหลักในการพิจารณาส่วนประกอบที่ส าคัญเพ่ือตอบสนองตลาดอย่างเหมาะสม โดยเริ่มจากธุรกิจ
ต้องมีผลิตภัณฑ์ทีจะเสนอลูกค้า มีการตั้งราคาที่สมควร มีวิธีน าส่งไปยังลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพและ
มีวิธีการสื่อสารเพื่อท าการโปรโมทและดึงดูดให้เกิดการซื้อด้วยการส่งเสริมการตลาด         

เสรี วงษ์มณฑา (2542, หน้า 11) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)
หมายถึง การมีซึ่งสินค้าที่สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้รวมทั้งราคาที่
ขายเป็นราคาที่ผู้บริโภคสามารถยอมรับได้และผู้บริโภคยอมจ่ายเนื่องจากคุ้มค่า รวมถึงมีการจัด
จ าหน่ายและกระจายสินค้าที่สร้างความสะดวกแก่ลูกค้า ด้วยความพยายามจูงใจให้เกิดความชอบใน
สินค้าและเกิดพฤติกรรมอย่างถูกต้อง 

 ธงชัย สันติวงษ์ (2540, หน้า 34) ให้ความหมายค าว่าส่วนประสมทางการตลาด คือ การ
ผสมผสานอันเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันในการก าหนดราคา การส่งเสริมการขาย ผลิตภัณฑ์ที่ขายและ
การจัดจ าหน่ายซึ่งมีการออกแบบให้สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ 

วารุณี ตันติวงศ์วาณิช (2546) ให้ความหมายค าว่าส่วนประสมทางการตลาดไว้ว่า เป็น
เครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ใช้ในการตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจ
ให้แก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ส่วนประสมทางการตลาดประกอบด้วยทุกสิ่งทุกอย่างที่กิจการใช้เพ่ือให้มี
อิทธิพลโน้มน้าวความต้องการผลิตภัณฑ์ของกิจการ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) ได้อ้างถึงแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 
(Service Mix) ของ Kotler ไว้ว่าเป็นแนวคิดท่ีเกี่ยวข้องกับธุรกิจที่ให้บริการซึ่งจะได้ส่วนประสม
การตลาด (Marketing Mix) หรือ 7Ps ในการก าหนดกลยุทธ์การตลาดซึ่งประกอบด้วย 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งที่ผู้ขายต้องมอบให้แก่ลูกค้า โดยต้องตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าได้ และลูกค้าจะต้องได้รับผลประโยชน์และคุณค่าจากผลิตภัณฑ์นั้น ๆโดยทั่วไปแล้ว 
ผลิตภัณฑ์แบ่งเป็น 2 ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑ์ที่จับต้องได้ และ ผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้ 
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2. ด้านราคา (Price) หมายถึง ราคาของสินค้า ลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่ากับราคา
ของสินค้านั้น สินค้าต้องมีคุณค่าสูงกว่าราคาที่ตั้งไว้ลูกค้าจึงจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น การก าหนดราคา
สินค้าก็ควรค านึงถึงความเหมาะสมในด้านผลประโยชน์และคุณค่าที่มีให้กับลูกค้าด้วย 

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง กิจกรรมที่เก่ียวข้องกับบรรยากาศหรือ
สิ่งแวดล้อมในการน าเสนอหรือขายสินค้าให้แก่ลูกค้า ซึ่งมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าในด้านคุณค่าและ
คุณประโยชน์ของสินค้าที่ผู้ขายต้องการจะน าเสนอ ซึ่งผู้ประกอบการจะต้องพิจารณาท้ังในด้านท าเล
ที่ตั้งและช่องทางในการที่จะน าเสนอหรือช่องทางในการขายสินค้า 

4. ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือหนึ่งที่มีความส าคัญในการ
ติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือแจ้งข่าวสารต่างๆ หรือชักจูงให้ผู้ซื้อมี
ทัศนคติที่ดตี่อสินค้าและร้านค้า และเพ่ือท าให้ผู้ซื้อเกิดความสนใจในตัวสินค้ามากข้ึน 

5. ด้านบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) หมายความถึงเจ้าของร้านหรือตัวแทน
จ าหน่าย ต้องสามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้อย่างแตกต่างและเหนือกว่าคู่แข่งขันและต้อง
สร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าอย่างสม่ าเสมอ  

6. ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 
Presentation) เป็นการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพให้กับลูกค้า เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความ
ประทับใจ โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม ไม่ว่าจะเป็นหน้าร้านที่สวยงาม การเจรจาซื้อขายต้องมี
ความสุภาพอ่อนโยน และการให้บริการที่รวดเร็ว หรือผลประโยชน์อื่น ๆ ที่ลูกค้าควรได้รับ 

7. ด้านกระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับวิธีการและการปฏิบัติในด้านการ
บริการลูกค้า เพ่ือท าให้ลูกคา้เกิดความประทับใจ 

2.4.1 กลยุทธ์ส่วนผสมทางการตลาดส าหรับการขายสินค้าผ่านช่องทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 6P 
 ส านักพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ กรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์กล่าวไว้เกี่ยวกับ
หลักการตลาด 6P ของ E-Commerce หรือเก่ียวกับกลยุทธ์ส่วนผสมทางการตลาด ส าหรับ 
การขายสินค้าผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) โดยมีรายละเอียดที่แตกต่างจาก 
การท าการตลาดแบบ Offline Marketing โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 1. Product แบ่งได้เป็น 2 ประเภท 

1) สินค้าดิจิตอล (Digital Product) เช่น ซอฟต์แวร์ เพลง หนังสือดิจิตอล ซึ่งส่งสินค้า
ได้โดยผ่านอินเทอร์เน็ต 

2) สินค้าท่ีไม่ใช่ดิจิตอล (Physical Product) เช่น เสื้อผ้า เครื่องประดับ ซึ่งต้องมีการ
จัดส่งผ่านช่องทางการขนส่งให้ถึงมือผู้ซื้อการค้าทางออนไลน์ ลูกค้าไม่สามารถจ าต้องเลือกสินค้าได้
ก่อนจะได้แต่เพียงแค่ดูรูปภาพ และค าบรรยาย เราต้องให้ภาพที่ชัดเจนและรายละเอียดของสินค้า 
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เพ่ือเป็นข้อมูลในการตัดสินใจให้มากที่สุด แต่ต้องไม่เกินความจริง รูปภาพชัดเจน ไม่มัว มืดด า วาง
ต าแหน่งภาพสมดุล มีทั้งขนาด preview และ Full หากเป็นสินค้าบริการต้องให้เห็นส่วนส าคัญของ
การบริการที่มีระดับ มีคุณภาพ บรรยากาศที่ดีการเขียนข้อความบรรยายต้องเขียนให้กระชับได้
ใจความ และเชิญชวน 
 2. Price การวางขายสินค้าบน E-Commerce จะมีราคาถูกหรือแพง ขึ้นอยู่กับสินค้า ซึ่งเมื่อ 
น ามารวมกับค่าขนส่งแล้ว ถ้ามีราคาเพ่ิมมากข้ึน อาจะท าให้ความน่าสนใจลดลง หรือลูกค้าเปลี่ยนใจ
ได้อาจใช้วิธีปรับราคาให้ต่ า เมื่อรวมค่าขนส่งแล้วยังคงต่ ากว่า หรือเท่ากับตลาด หากไม่สามารถ ปรับ
เรื่องราคาให้เน้นความสะดวกจากการสั่งซื้อ การส่งเสริมการขายหากราคาที่แจ้งยังไม่รวมค่าขนส่ง 
ต้องบอกให้ลูกค้าทราบว่ายังไม่ได้รวมค่าจัดส่ง และให้ข้อมูลด้านการจัดส่งด้วย 
 3. Place การน าเสนอเว็บไซต์ เพื่อให้ผู้สนใจเข้าชมและเลือกใช้บริการประชาสัมพันธ์ ผ่าน
ช่องทางอินเทอร์เน็ตต่างๆในประเทศ และต่างประเทศ Search Engine 
 4. Promotion การส่งเสริมการขาย เป็นหลักการส าคัญที่จะดึงดูดความสนใจ 
ของลูกค้าให้เกิดการติดตามอย่างต่อเนื่อง และสั่งซื้ออย่างสม่ าเสมอโดยมีการเปลี่ยนแปลงเป็น 
ประจ าการให้ส่วนลดตามปริมาณการสั่งซื้อให้สิทธิแก่สมาชิก หรือลูกค้าประจ า 
 5. Personalization การให้บริการส่วนบุคคลเป็นการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างเว็บไซต์ 
กับลูกค้าที่เป็นสมาชิก และไม่เป็นสมาชิก การทักทาย การให้ความรู้สึกและให้การปฏิบัติที่ดี 

6. Privacy สิ่งที่ลูกค้าต้องการมากท่ีสุด คือ การรักษาความเป็นส่วนตัว การรักษา 
ความเป็นส่วนตัว จึงเป็นสิ่งที่ธุรกิจต้องยึดม่ัน เป็นจรรยาบรรณต่อลูกค้าโดยมีการปฏิบัติตามประกาศ
นโยบายรักษาความเป็นส่วนตัวที่ให้ไว้จะต้องให้ลูกค้าเป็นผู้เข้าถึง และสามารถแก้ไขได้เพียงผู้เดียว
ตรวจสอบข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าจากสถาบัน หน่วยงานที่ไว้วางใจและเชื่อถือได้ 
 
2.5 ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยคุณภาพของการให้บริการของเว็บไซต์ (Quality of Web 
Service) 
 เครื่องมือศึกษาคุณภาพการให้บริการ 
 ชัชวาล อรวงศ์ศุภทัต (2554) กล่าวว่า ตัวแบบที่ใช้วัดคุณภาพการให้บริการที่ได้รับความนิยม
น ามาใช้อย่างแพร่หลายนั้นนับว่าได้แก่ผลงานของ Parasuraman, Ziethaml & Berry (1990) ซึ่งได้
พัฒนาตัวแบบเพ่ือใช้ส าหรับการประเมินคุณภาพการให้บริการโดยอาศัยการประเมินจากพ้ืนฐานการ
รับรู้ของผู้รับบริการหรือลูกค้า พร้อมกับได้พยายามหานิยามความหมายของคุณภาพการให้บริการ 
และปัจจัยที่ก าหนดคุณภาพการให้บริการที่เหมาะสมผลงานความคิดและการพัฒนาตัวแบบ 
SERVQUAL ของ Ziethaml, Parasuraman & Berry (1990) มาจากการศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการสร้างคุณภาพการให้บริการ ที่ได้แบ่งระยะของการวิจัยออกเป็น 4 ระยะ 
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 ระยะที่ 1 ศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพในกลุ่มผู้รับบริการ และผู้ให้บริการของบริษัทชั้นน าหลาย
แห่ง และน าผลที่ได้มาใช้ในการพัฒนารูปแบบคุณภาพในการให้บริการ 

ระยะที่ 2 เป็นการวิจัยเชิงประจักษ์โดยมุ่งศึกษาที่ผู้รับบริการ โดยเฉพาะใช้รูปแบบคุณภาพ
ในการให้บริการที่ได้จากระยะที่ 1 มาปรับปรุงได้เป็นเครื่องมือที่เรียกว่า SERVQUAL และปรับปรุง
เกณฑ์ที่ใช้ในการตัดสินคุณภาพในการให้บริการตามการรับรู้ และความคาดหวังของผู้รับบริการ 

ระยะที่ 3 ได้ท าการศึกษาวิจัยเชิงประจักษ์เหมือนในระยะที่ 2 แต่มุ่งขยายผลการวิจัยให้
ครอบคลุมองค์การต่างๆมากขึ้น มีการด าเนินงานหลายขั้นตอน เริ่มต้นด้วยการวิจัยในส านักงาน 89 
แห่ง ของ 5 บริษัทชั้นน าในการบริการ แล้วน างานมาวิจัยทั้ง 3 ระยะมาศึกษาร่วมกันโดยการท า
สัมมนากลุ่มผู้รับบริการ และผู้ให้บริการ การสัมภาษณ์แบบเจาะลึกในกลุ่มผู้บริหารและท้ายสุดได้ท า
การวิจัยส ารวจในทุกๆกลุ่ม ต่อมาได้ท าการศึกษาอีกครั้งในธุรกิจบริการ 6 ประเภท ได้แก่ งานบริการ
ซ่อมบ ารุง งานบริการบัตรเครดิต งานบริการประกัน งานบริการโทรศัพท์ทางไกล งานบริการธนาคาร
สาขาย่อย และงานบริการนายหน้าซื้อขาย 

ระยะที่ 4 เป็นมุ่งศึกษาความคาดหวัง และการรับรู้ของผู้บริการโดยเฉพาะงานวิจัย ของ
นักวิชาการท้ังสามท่านนี้ นับได้ว่ามีชื่อเสียงและเป็นพ้ืนฐานแนวคิดของ การศึกษาในเรื่องการตลาด
บริการ (service marketing) ข้อสรุปทั่วไปจากกงานวิจัยข้างต้น (Ziethaml, Parasuraman & 
Berry, 1990) ได้ก าหนดมิติที่จะใช้วัดคุณภาพในการให้บริการ (Dimension of Service Quality) ไว้ 
10 ด้าน มาตรวัดความพึงพอใจของการบริการรวม 22 ค าถามด้วยกัน ซึ่งได้รับความนิยมอย่าง
แพร่หลายในอุตสาหกรรมการบริการ (สมวงศ์ พงศ์สถาพร, 2550) 

ตัวแปรหลัก 10 ตัวแปรที่ซีแทมล์ พาราซุรามาน และคณะที่ได้พัฒนาขึ้นมาเพ่ือใช้ชี้วัด 
คุณภาพการให้บริการ และมีการปรับปรุงให้คงเหลือเพียง 5 ตัวแปรหลัก และได้ให้ความหมายของมิติ 
หรือมุมมองของคุณภาพการให้บริการไว้กล่าวคือ 

มิติที่ 1 ลักษณะของการบริการ (Appearance) หมายถึง สภาพที่ปรากฏให้เห็นหรือ 
จับต้องได้ในการให้บริการ 

มิติที่ 2 ความไว้วางใจ (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการน าเสนอผลิตภัณฑ์ 
หรือการบริการที่สามารถสร้างความไว้วางใจแก่ผู้บริโภคแบบตรงไปตรงมา และถูกต้อง 

มิติที่ 3 ความกระตือรือร้น (Responsiveness) หมายถึง ตัวแทนองค์กร หรือผู้ 
ให้บริการแสดงความเต็มใจที่จะช่วยเหลือและพร้อมที่จะให้บริการลูกค้าอย่างเต็มที่ทันทีทันใด 

มิติที่ 4 สมรรถนะ (Competence) หมายถึง ความรู้ความสามารถ ความพร้อมในการ
ให้บริการที่รับผิดชอบอย่างมีประสิทธิภาพ 

มิติที่ 5 ความมีไมตรีจิต (Courtesy) หมายถึง มีอัธยาศัยดีมีความเป็นกันเอง รู้จักให้เกียรติ
ผู้รับบริการ จริงใจ มีน้ าใจ และมีความเป็นมิตรต่อผู้รับบริการ 
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มิติที่ 6 ความน่าเชื่อถือ (Creditability) หมายถึง ผู้ให้บริการความสามารถสร้าง 
ความเชื่อมั่นด้วยความซื่อตรงและสุจริตแก่ผู้รับบริการ 

มิติที่ 7 ความปลอดภัย (Security) หมายถึง สภาพที่บริการปราศจากอันตราย ความเสี่ยง
ภัย หรือปัญหาต่าง ๆ 

มิติที่ 8 การเข้าถึงบริการ (Access) หมายถึง การติดต่อเข้ารับบริการเป็นไปด้วยความ
สะดวก ไม่ยุ่งยาก รวดเร็ว 

มิติที่ 9 การติดต่อสื่อสาร (Communication) หมายถึง ความสามารถในการสร้าง
ความสัมพันธ์ และการสื่อสารข้อมูลข่าวสารแก่ผู้รับบริการ 

มิติที่ 10 การเข้าใจลูกค้าหรือผู้รับบริการ (Understanding of Customer) ในการค้นหา
และท าความเข้าใจความต้องการของลูกค้าหรือผู้รับบริการ รวมทั้งการให้ความสนใจต่อการ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าหรือผู้รับบริการ 
 ต่อมาภายหลังตัวแบบและวิธีการประเมินคุณภาพการให้บริการ หรือ SERVQUALได้รับการ
น ามาทดสอบซ้ าจากโดยใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบกลุ่มทั้งสิ้น 12 กลุ่ม ค าตอบที่ได้จากการสัมภาษณ์
จ านวน 97 ค าตอบ ได้ท าการจับกลุ่มเหลือเพียง 10 กลุ่มท่ีแสดงถึงคุณภาพการให้บริการ โดยแบบวัด 
SERVQUAL นี้ได้ถูกแบ่งออกเป็น 2 ส่วนหลัก คือ  
 ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามที่ใช้วัดถึงความคาดหวังในบริการจากองค์การหรือหน่วยงาน 
 ส่วนที่ 2 เป็นการวัดการรับรู้ภายหลังจากได้รับบริการเป็นที่เรียบร้อยแล้ว ในการแปล
คะแนนของแบบวัด SERVQUAL โดยวิธีการน าคะแนนการรับรู้ในบริการลบกันคะแนนความคาดหวัง
ในบริการ และถ้าผลลัพธ์ของคะแนนอยู่ในช่วงคะแนนตั้งแต่ +6 ถึง -6 แสดงว่า องค์การ หรือ
หน่วยงานดังกล่าวมีคุณภาพการให้บริการในระดับดี นอกจากนี้ นักวิจัยน าวิชาสถิติพัฒนาเครื่องมือ
ส าหรับการวัดการรับรู้คุณภาพในการบริการของผู้รับบริการ พร้อมทดสอบความน่าเชื่อถือ 
(Reliability) และความเที่ยงตรง (Validity) พบว่า SERVQUAL สามารถแบ่งมิติได้เป็น 5 มิติหลัก
และยังคงมีความสัมพันธ์กับมิติของคุณภาพการให้บริการทั้ง 10 ประการ SERVQUAL โดยการ
ปรับปรุงใหม่ ยุบรวมบางมิติจากเดิมเป็นมิติใหม่ SERVQUAL ที่ปรับปรุงใหม่ประกอบด้วย 5 มิติหลัก 
(Zeithaml, Parasuraman & Berry, 1990, p. 28 และ Lovelock, 1996, pp. 464-466) 
ประกอบด้วย 
 มิติที่ 1 ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibility) หมายถึง ลักษณะทางกายภาพของการ
บริการแสดงให้เห็นถึงสิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ อาทิสถานที่ บุคลากร อุปกรณ์เครื่องมือ ส าหรับ
ใช้ประกอบการให้บริการ รวมทั้งสภาพแวดล้อมที่ท าให้ผู้รับบริการรู้สึกว่าได้รับการดูแลเอาใจใส่ และ
ความตั้งใจจากผู้ให้บริการ การบริการที่ถูกแสดงออกมาเป็นรูปธรรมจะท าให้ผู้รับบริการรับรู้ถึงการ
ให้บริการนั้นๆได้ชัดเจนขึ้น และเป็นที่ประจักษ์ 



38 

 มิติที่ 2 ความเชื่อถือไว้วางใจได้ (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการให้บริการ 
ให้ตรงตามสัญญาที่ผู้ให้บริการให้ไว้กับผู้รับบริการ การบริการที่ให้ทุกครั้งถูกต้อง เหมาะสม และได้ผล
ออกมาเหมือนเดิมทุกครั้งที่มารับบริการ ความสม่ าเสมอจะช่วยท าให้ผู้รับบริการรู้สึกถึงการบริการที่มี
ความน่าเชื่อถือ สามารถให้ความไว้วางใจได้ 
 มิติที่ 3 การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) หมายถึง ความพร้อมและความเต็มใจ 
ของผู้ให้บริการ ที่ช่วยตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการได้ทันท่วงที ผู้รับบริการสามารถเข้ารับ
บริการได้ง่าย สะดวก ตรงกับความต้องการ และความคาดหวัง หรือเกินกับความคาดหวังของ
ผู้รับบริการ รวมทั้งจะต้องกระจายการให้บริการไปอย่างทั่วถึงรวดเร็ว 

มิติที่ 4 การให้ความเชื่อม่ันต่อลูกค้า (Assurance) หมายถึง ความสามารถในการสร้างความ
เชื่อมั่นให้เกิดขึ้นกับผู้รับบริการ ผู้ให้บริการสามารถแสดงทักษะความรู้ ความสามารถในการให้บริการ
สามารถตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการด้วยความสุภาพน้อบน้อมมีมารยาทที่ดี ติดต่อสื่อสาร
ที่มีประสิทธิภาพและให้ความมั่นใจว่าผู้รับบริการจะได้รับบริการที่ดีท่ีสุด ท าให้ลูกค้าเกิดความเชื่อมั่น
ต่อการรับบริการในครั้งถัดไป 

มิติที่ 5 การรู้จักและเข้าใจลูกค้า (empathy) หมายถึง ความสามารถในการดูแลเอาใจใส่
การรู้จักและเข้าใจความต้องการที่แตกต่างกันของผู้รับบริการแต่ละคน 
 
2.6 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 
 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) หมายถึง การท าธุรกิจซื้อ-ขายสินค้าและบริการทุก
รูปแบบในเชิงพาณิชย์ผ่านผ่านระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ต ทั้งคอมพิวเตอร์ และระบบสื่อสาร
โทรคมนาคมอ่ืนๆ หรือที่เรียกว่าซื้อขายผ่านทางระบบออนไลน์ 
 องค์การค้าโลก (World Trade Organization: WTO, 1998) ได้ให้ความหมายไว้ว่า พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ คือ การผลิต การกระจาย การตลาด การขาย หรือการขนส่งผลิตภัณฑ์ และบริการ
โดยใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
 สหภาพยุโรป (European Union, 1997) ได้ให้ความหมายไว้ว่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือ 
การท าธุรกิจทางอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งข้ึนอยู่กับการประมวล และการส่งข้อมูลที่มีข้อความ เสียง และ
ภาพ ประเภทของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ รวมถึงการขายสินค้า และบริการด้วยสื่ออิเล็กทรอนิกส์ การ
ขนส่งผลิตภัณฑ์ที่มีเนื้อหาข้อมูลแบบดิจิทัลในระบบออนไลน์ การโอนเงินแบบอิเล็กทรอนิกส์ การ
จ าหน่ายหุ้นทางอิเล็กทรอนิกส์ การประมูล การออกแบบวิศวกรรมร่วมกัน การจัดซื้อจัดจ้างของ
ภาครัฐ การขายตรง การให้บริการหลังการขาย ทั้งนี้ใช้กับสินค้าเช่น สินค้าบริโภค อุปกรณ์ทาง
การแพทย์ และบริการ เช่น การบริการขายข้อมูล บริการด้านการเงิน บริการด้านกฎหมาย เป็นต้น 
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 ศูนย์พัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ประเทศไทย (ECRC Thailand, 1999) ได้ให้ความหมาย
ไว้ว่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือ การด าเนินธุรกิจ โดยใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
 ปรีดา กิตติเดชานุภาพ (2549) กล่าวว่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นช่องทางที่ใช้ส าหรับการ
ท าธุรกรรมต่างๆ ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งได้แก่ การซื้อขาย การแลกเปลี่ยนสินค้าและบริการ การ
ติดต่อสื่อสาร การท าธุรกรรมทางการเงิน การช าระค่าภาษี การจองตั๋วฟุตบอลผ่านมือถือ ล้วนแล้วแต่
เป็นพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ทั้งสิ้น 
 ปณิศา ลัญชานนท์ (2548) การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นการท ากิจกรรมทางการค้า การ
ซื้อขายสินค้า และบริการโดยการใช้อิเล็กทรอนิกส์เป็นตัวกลางในการส่งผ่านข้อมูลต่างๆ ท าให้เกิด
ความสะดวกรวดเร็วและครอบคลุมพ้ืนที่ในการท าธุรกิจการค้าได้มากข้ึน โดยเป็นธุรกิจการขายผ่าน
ระบบอินเตอร์เน็ต โดยผู้ขายจะโฆษณาสินค้าท่ีต้องการขายทางเว็บไซต์ และผู้ซื้อจะเข้ามาชมและ
ค้นหาเพื่อซื้อสินค้าในเว็บไซต์ของผู้ขาย 
 จึงสรุปได้ว่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) คือ การด าเนินกิจกรรมต่างๆทางด้าน
ธุรกิจเชิงพาณิชย์ โดยสื่ออิเล็กทรอนิกส์เป็นตัวกลางในการติดต่อซื้อขาย 
 
2.7 บทความและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.7.1 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องภายในประเทศ 

ธัญญพัสส์ เกตุประดิษฐ์ (2554) ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้าทางอินเทอร์เน็ตของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงความสัมพันธ์
ของตัวแปร 4 กลุ่มท่ีมีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าทางอินเทอร์เนตของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยใช้แบบสอบถามส าหรับเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นกลุ่มผู้บริโภคเพศหญิงที่มีอายุตั้งแต่ 20 
ปีบริบูรณ์ขึ้นไป โดยอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและมีประสบการณ์การใช้อินเทอร์เน็ตและซื้อ
สินค้าทางอินเทอร์เน็ตมาก่อน 400 ราย ซึ่งผลการศึกษา พบว่า ส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างมีอายุระหว่าง 
31-40 ปี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน พนักงานธนาคาร มีรายได้ต่อระหว่าง 20,001-30,000 
บาทต่อเดือน ด้านสถานที่ ที่ท างานเป็นที่ที่ใช้อินเทอร์เน็ตบ่อยท่ีสุดโดยใช้ทุกวัน โสด เป็นเวลา
ระหว่าง 2-6 ชม.ต่อครั้ง ด้านวัตถุประสงค์หลักในการใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือการท างาน กลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคัญมากท่ีสุดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด ด้านสินค้ากับสินค้าตรงกับความต้องการ ด้าน
ราคากับราคาสินค้ามีความเหมาะสมกับคุณภาพ ด้านสถานที่จัดจ าหน่ายกับความสะดวกในการสั่งซื้อ
สินค้า ด้านส่งเสริมการตลาดกับข้อมูลข่าวสารที่ได้รับมีความทันสมัยโดยส่งทางอีเมลให้ความส าคัญ
มากที่สุดเกี่ยวกับปัจจัยอ่ืนๆที่เกี่ยวข้องด้านภาพลักษณ์กับตราสินค้ามีความน่าเชื่อถือ ด้านความภักดี
ต่อตราสินค้า กับเม่ือซื้อแล้วอยากกลับมาซื้อสินค้าอีก ด้านความไว้วางใจ มีศูนย์ให้ติดต่อสอบถาม
ข้อมูล และให้ความส าคัญมากท่ีสุด เกี่ยวกับการตัดสินใจการซื้อสินค้าทางอินเทอร์เนตกับสินค้าและ
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บริการตรงกับความต้องการ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุท่ีแตกต่างกันมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ตของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร แต่ด้านอาชีพ 
รายได้ต่อเดือน ระดับการศึกษา และสถานภาพการสมรสที่แตกต่างกัน ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ตของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต
ด้านวัตถุประสงค์หลักในการใช้อินเทอร์เน็ตที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าทาง
อินเทอร์เน็ตของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน แต่ด้านสถานที่ที่ใช้อินเทอร์เน็ตบ่อยท่ีสุด 
ความถี่ในการใช้งานอินเทอร์เน็ต และระยะเวลาในการใช้อินเทอร์เน็ตต่อครั้งที่แตกต่างกัน ไม่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ตของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ทุก
ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วยด้านสินค้า ราคา สถานที่จัดจ าหน่าย ส่งเสริมการตลาด และ
ทุกปัจจัยอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้อง ประกอบด้วยภาพลักษณ์ของตราสินค้าความภักดีต่อตราสินค้า ความ
ไว้วางใจที่แตกต่างกัน มีความสัมพันธ์ กับการตัดสินใจซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ตของผู้หญิงในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ทั้งนี้ส่วนประสมทางการตลาดด้านสินค้ามีความสัมพันธ์กับปัจจัยต่าง ๆ 
ในระดับมากท่ีสุด 

พิชามญชุ์ มะลิขาว (2554) ท าการวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น
สตรีผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค” วัตถุประสงค์คือ เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการชื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่นสตรีผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ใช้เฟซบุ๊ค เพศหญิงในประเทศไทย
ที่ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค รวมจ านวนตัวอย่างทั้งหมด 400 คน โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์ข้อมูลลูกค้าสตรีผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 25 – 34 ปี มีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน มีการศึกษาระดับปริญญาตรี
รายได้ต่อเดือน 10,000 – 15,000 บาท เป็นส่วนใหญ่ความคิดเห็นของส่วนประสมการตลาดที่
ประกอบการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ลูกค้าที่ตอบแบบสอบถาม
เห็นด้วยมาก ความไว้วางใจในการซื้อสินค้าทางเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค มีความไว้วางใจด้าน
ผู้ขายสินค้าและด้านการปกป้องผู้บริโภคในระดับไว้วางใจปานกลาง ด้านระบบอินเทอร์เน็ตในระดับ
ไว้วางใจมาก การทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความไว้วางใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ด้านผู้ขายสินค้า ด้านระบบอินเทอร์เน็ต และด้านการปกป้องผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น ด้านค่าใช้จ่าย ด้านจ านวนครั้งและด้านจ านวนชิ้นที่ซื้อในทิศทาง
เดียวกัน ส่วนประสมการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นด้านค่าใช้จ่ายในทิศทางเดียวกัน
และส่วนประสมการตลาดที่ใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา
และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น ด้านจ านวนครั้ง
และจ านวนชิ้นที่ซื้อในทิศทางเดียวกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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มัญชุตา กิ่งเนตร (2554) ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการธนาคาร
บนอินเทอร์เน็ต ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานครวัตถุประสงค์ของ
การศึกษาค้นคว้าอิสระเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการธนาคารอินเทอร์เน็ตของลูกค้า
ธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษาครั้งนี้กลุ่ม ตัวอย่างที่ศึกษาเป็น
กลุ่มประชากรที่การสุ่มแบบเจาะจงเป็นวีที่ผู้วิจัยเลือกใช้ เพ่ือความหลากหลายของประชากร โดย
กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ที่เคยตัดสินใจใช้บริการธนาคารบนอินเทอร์เน็ตของธนาคารกรุงเทพ จ ากัด 
(มหาชน) โดยสุ่มกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ แบบสอบถามปลาย
ปิด ผลการศึกษาสรุปได้ว่า 

 1. จากการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า รายได้เป็นด้านเดียวที่มีความแตกต่างต่อการ
ใช้บริการธนาคารบนอินเทอร์เน็ตของธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2. จากการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดพบว่า พบว่า มีผลิตภัณฑ์ราคาและ
ช่องทางการให้บริการ ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธนาคารบนอินเทอร์เน็ตของธนาคารกรุงเทพ
จ ากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  3. จากการศึกษาปัจจัยด้านอ่ืน ๆ พบว่ามีเพียงพฤติกรรมผู้บริโภคเท่านั้น ที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจใช้บริการธนาคารบนอินเทอร์เน็ตของธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ในเขต 
กรุงเทพมหานคร 
 2.7.2 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องต่างประเทศ 

Zhu, Chang & Luo (2016) ท าการศึกษาเรื่อง การท าความเข้าใจเกี่ยวกับอิทธิพลของการ
สื่อสารระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อในชุมชนออนไลน์จากมุมมองของรูปแบบการ
ยอมรับข้อมูล ท าการเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 324 ตัวอย่าง ผลการศึกษาพบว่า ความ
น่าเชื่อถือคุณภาพการบริการ แหล่างที่มาของข้อมูล มีอิทธิพลเชิงบอกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการในชุมชนออนไลน์ของผู้บริโภคผ่านการประเมินผลจากประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ นอกจากนี้ใน
บริบทของความแตกต่างของการประเมินผลจากประโยชน์ของผลิตภัณฑ์กับการสื่อสารระหว่าง
ผู้บริโภคกับผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ต่อกัน ผลการศึกษาจึงสรุปได้ว่าข้อมูลที่ได้มาจากการสื่อสาร
ระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภคในชุมชนออนไลน์มีบทบาทส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 Kukar-Kinney, Ridgway & Monroe (2012) ท าการศึกษาเรื่องบทบาทของราคาใน
พฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือตรวจสอบความสัมพันธ์
ระหว่างแนวโน้มการตัดสินใจซื้อ แรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อ และการตอบสนองต่อราคาของผู้บริโภค
โดยท าการส ารวจกับผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มลูกค้าปลีกของธุรกิจเสื้อผ้าผ่านทางอินเทอร์เน็ต ผลการศึกษา
แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคมีความตระหนักถึงราคาของสินค้าก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้า และแนวโน้ม
เรื่องราคาสินค้ามีความส าคัญมากในการเปรียบเทียบแรงจูงใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค นอกจากนี้
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ผลการศึกษายังพบว่า มูลค่าการท าธุรกรรมมีการเพ่ิมข้ึนจากการที่ร้านค้าท าโปรโมชั่นราคาสินค้าที่
ต่ าลง 

Jung & Yoon (2012) ท าการศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของผู้บริโภคและการมีส่วนร่วมใน
การตัดสินใจซื้อ วัตถุประสงค์ของการศึกษาครั้งนี้เพ่ือตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจ
ของลูกค้า ความภักดี และความตั้งใจที่จะใช้บริการร้านอาหารครอบครัวของลูกค้า และตรวจสอบ
ผลกระทบของการดูแลลูกค้า การวางแนวทางการแสวงหาความหลากหลาย และการมีส่วนร่วมใน
การตดัสินใจใช้บริการของลูกค้า โดยท าการเก็บข้อมูลกับกลุ่มลูกค้าในประเทศเกาหลี จ านวน 305 
คน ผลการศึกษาพบความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างความพึงพอใจของลูกค้าและความจงรักภักดี
นอกจากนี้ยังพบว่าความพึงพอใจของลูกค้าส่งผลต่อแนวโน้มที่จะเปลี่ยนร้านอาหารถึงแม้ว่าลูกค้าจะมี
ความรู้สึกความจงรักภักดีหากว่าตัวก าหนดความตั้งใจใช้บริการของลูกค้าเปลี่ยนแปลงไป 



บทที่ 3 
ระเบียบวิธีการวิจัย 

 
ในการศึกษางานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาความเป็นไปได้ และแนวทางในการจัดท า

เว็บไซด์ขายสินค้าเกี่ยวกับอุปกรณ์และเครื่องแต่งรถจักรยานยนต์ฮอนด้าผ่านสื่อออนไลน์ ผู้วิจัยได้
เลือกใช้การวิจัยแบบผสม (Mix Methodology)                                               
                                                       เกี่ยวกับรถจักรยานยนต์ ของฮอนด้า 
                                                                                 
                                                   ในการส ารวจพฤติกรรมและปัจจัยส่วน
ประสม ทางการตลาด (7Ps) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกี่ยวกับอุปกรณ ์และเครื่องแต่ง
รถจักรยานยนต์ ฮอนด้าผ่านสื่อออนไลน์ ซ่ึงผู้วิจัยได้ด าเนินการวิจัยตามล าดับขั้นตอนดังนี้ 

3.1 การก าหนดประชากรและการกลุ่มตัวอย่าง 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.3 การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์และการทดสอบ 
 

3.1 การก าหนดประชากรและการกลุ่มตัวอย่าง 
 การก าหนดประชากร 
 ผู้วิจัยเลือกกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการศึกษาส าหรับการวิจัยในครั้งนี้ เป็นกลุ่มผู้บริโภคที่ใช้
บริการอินเตอร์เน็ตในประเทศไทย ที่มีอายุตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไป เนื่องจากเป็นช่วงวัยท างานที่สามารถ
ตัดสินใจด้วยตัวเองและมีก าลังในการซื้อสินค้าเกี่ยวกับอุปกรณ์และ เครื่องแต่งรถจักรยานยนต์ฮอนด้า 
จ านวน 400 คน และการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก คือ คุณสุทธิสาร แววสมณะ 
                             ผู้เชี่ยวชาญด้านรถจักรยานยนต์ฮอนด้า แห่งประเทศไทย  
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การกลุ่มตัวอย่าง 
การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างเพ่ือน ามาวิจัยในครั้งนี้คือ ประชากรที่ใช้บริการ

อินเตอร์เน็ตในประเทศไทย ที่มีอายุตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไป ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ดั้งนั้น
ขนาดกลุ่มตัวอย่างจึงใช้สูตรไม่ทราบขนาดตัวอย่างของ Cochran โดยก าหนดระดับค่าความเชื่อม่ัน
ร้อยละ 95 และระดับค่าความคลาดเคลื่อนที่สามารถยอมรับได้ไม่เกินร้อยละ 5 (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2549) ซึ่งสูตรในการค านวณที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ 

 
                          สูตร  
 
 เมื่อ n     คือ  จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ 
  P     คือ  สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยต้องการสุ่ม 0.50 
  Z     คือ  ระดับความมั่นใจที่ผู้วิจัยก าหนดไว้  หรือระดับนัยส าคัญทางสถิติ  0.05  
เท่ากับ 1.96 (ความเชื่อมั่น95%)  >> Z = 1.96 
  d    คือ  สัดส่วนความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดข้ึนได้  (จะต้องสอดคล้องกับค่า Z ที่
ระดับความเชื่อมั่นนั้นๆ)  ระดับความเชื่อมั่น 95% สัดส่วนความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.05 
   

แทนค่า n     =     (0.5)(1-0.5)(1.96)² 
          (.05)² 
        =     384.16 

 
ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยอย่างน้อย 384.16 หรือประมาณ 385 คน โดยผู้วิจัย

ได้ส ารองไว้ 15 คน จึงจะสามารถประมาณค่าร้อยละโดยมีความผิดพลาดไม่เกินร้อยละ 5 ที่ระดับ
ความเชื่อมั่นร้อยละ 95 เพื่อความสะดวกในการประเมินผลการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยจึงใช้ขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างทั้งหมด 400 คน และสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบวิธีไม่ทราบความน่าจะเป็น (Non-probability 
Sampling) 

 
 
 
 
 
 

2

2

d
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ขั้นตอนการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
ใช้การสุ่มตัวอย่างโดยใช้ความสะดวก (Convenience Sampling) โดยการท า

แบบสอบถามและโพสลิงค์แบบสอบถามออนไลน์บนโซเชียลมีเดีย ได้แก่ Facebook เป็นต้น 
 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

การวิจัยนี้เป็นการวิจัยแบบผสม ได้แก่วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ ในการสัมภาษณ์เชิงลึก และ
วิธีการวิจัยแบบการส ารวจ (Survey Research) โดยผู้วิจัยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง โดยมีรายละเอียดเกี่ยวกับการสร้างแบบสอบถามเป็น
ขั้นตอนดังนี้ 
 3.2.1 ผู้วิจัยศึกษารวบรวมข้อมูลจากผลงานวิจัย เอกสารอ้างอิงต่างๆ วารสาร และเว็บไซต์
ต่างๆ ที่เก่ียวข้องกับทฤษฎี เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
 3.2.2 ปรับปรุงและดัดแปลงแบบสอบถาม เพ่ือให้มีความเหมาะสมและสอดคล้องกับแนวคิด 
ทฤษฎีที่ใช้ในการจัดท าวิจัย  

3.2.3 น าแบบสอบถามที่ผู้วิจัยได้สร้างข้ึนมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษางานวิจัย เพ่ือท าการ
ตรวจสอบความถูกต้องของเนื้อหาสาระและเสนอแนะเพ่ิมเติม  

3.2.4 น าแบบสอบถามที่อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบแล้วไปปรับปรุงแก้ไขให้ถูกต้อง  จากนั้น
น าเสนอต่อที่ปรึกษางานวิจัยอีกครั้ง เพื่อให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนน าไปทดลองใช้ 

3.2.5 น าแบบสอบถามที่ตรวจสอบและแก้ไขปรับปรุงผ่านแล้วไปทดลองใช้ กับกลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 30 คน เพื่อหาค่าความเชื่อม่ัน โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า (Alpha Coefficient) 
ของครอนบัค (Cronbach) มีค่าความเชื่อมั่นอยู่ระหว่าง 0.00 ถึง 1.00 โดยค่าความเชื่อมั่นที่ยอมรับ
ได้จะมีค่าตั้งแต่ 0.7 ขึ้นไป (กัลยา วานิชย์ปัญชา, 2545) 

เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาค้นคว้าและเก็บรวบรวมข้อมูลคือ แบบสอบถาม โดยถามความ
คิดเห็นในประเด็นต่างๆ แบ่งเป็น 4 ส่วนคือ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นแบบสอบถามใน
ลักษณะแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) โดยสอบถามเกี่ยวกับเพศ อายุ ระดับการศึกษา 
สถานภาพ อาชีพ และรายได้ต่อเดือน 
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมในการตัดสินซื้อสินค้าเกี่ยวกับอุปกรณ์ และ
เครื่องแต่งรถจักรยานยนต์ฮอนด้าผ่านสื่อออนไลน์ เป็นแบบสอบถามในลักษณะแบบ ตรวจสอบ
รายการ (Checklist) 
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อระดับความคิดส าคัญ 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกี่ยวกับอุปกรณ์ และเครื่อง
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แต่งรถจักรยานยนต์ฮอนด้าผ่านสื่อออนไลน์ ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยด้านราคา 
(Price) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ปัจจัยดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
ปัจจัยพนักงานผู้ให้บริการ (People) ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 
Presentation)ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ (Process) โดยใช้เครื่องมือประเภทมาตรประมาณ
ค่า (Rating Scale) แบบไลเคอร์ทสเกล (Likert Scale) เป็นการให้สเกลค าตอบ 5 ระดับ จากน้อยไป
มาก  
 ส่วนที่ 4 แบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าเกีย่วกับอุปกรณ์และเครื่องแต่ง
รถ จักรยานยนต์ฮอนด้าผ่านสื่อออนไนล์ของผู้บริโภค ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตรส่วน
ประเมินค่า (Rating Scale) โดยให้ทางเลือกในการตอบ 5 ระดับ ดังนี้ 

5     คะแนน     หมายถึง    มากที่สุด       
4     คะแนน     หมายถึง    มาก  
3     คะแนน     หมายถึง    ปานกลาง       
2     คะแนน     หมายถึง    น้อย      
1     คะแนน     หมายถึง    น้อยที่สุด       

 
                                                                           

                                                       
4.50 - 5.00                                         
3.50 - 4.49                                   
2.50 - 3.49                                        
1.50 - 2.49                                    
1.00 - 1.49                                           

 
 ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเก่ียวกับการแสดงความคิดเห็น ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ ของผู้บริโภคท่ีมีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่อออนไลน์ โดยลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบปลายเปิด (Open 
ended Questions) 
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3.3 การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
ผู้วิจัยใช้เวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นเวลา 1 เดือน ระยะตั้งแต่ 20 เม.ย. – 20 พ.ค. 

2561 โดยให้ประชากรที่ใช้บริการอินเตอร์เน็ตในประเทศไทย ท าการตอบแบบสอบถามออนไลน์ ทาง
โซเชียลมีเดีย 
 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลตามข้ันตอนต่อไปนี้ คือ 
 3.4.1 ผู้วิจัยอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับเนื้อหาและวิธีการตอบภายในแบบสอบถามออนไลน์
ผ่านเว็บไซด์ต่างๆ ที่ผู้ใช้คอมพิวเตอร์และอินเตอร์เน็ตสามารถเข้าถึงได้ 
 3.4.2 ผู้วิจัยเลือกผู้ตอบแบบสอบจากกลุ่มตัวอย่างที่ใช้อินเตอร์เน็ต ผ่านเว็บไซด์ต่างๆ ที่
ต้องการศึกษาตามที่ระบุไว้ข้างต้น  
 3.4.3 หลังจากผู้วิจัยเก็บข้อมูลแล้ว น าข้อมูลที่ได้ไปประเมินผลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป 
ผ่านเครื่องคอมพิวเตอร์ เพ่ือค านวณหาค่าสถิติที่ได้และประเมินผลต่อไป 
 แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการศึกษา ดังนี้ 
 - แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการใช้แบบสอบถามออนไลน์เก็บรวบรวม
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน 
 - แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้จากการศึกษาหาข้อมูลจากเอกสารและ
งานวิจัยต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง และแหล่งข้อมูลทางอินเตอร์เน็ต 
 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 3.5.1 ผู้วิจัยประมวลผลข้อมูลด้วยเครื่องคอมพิวเตอร์ โดยการใช้โปรแกรมส าเร็จรูปส าหรับ
งานวิจัยทางสังคมศาสตร์ โดยมีขั้นตอนดังนี้ 
  3.5.1.1 ผู้วิจัยตรวจสอบความสมบูรณ์และความถูกต้องของข้อมูลของแบบสอบถาม
หลังจากที่ไดรับก่อนน าไปวิเคราะห์ เพื่อให้ได้รับค าตอบตามจ านวนที่ระบุไว้ 
  3.5.1.2 บันทึกข้อมูลที่เป็นรหัสลงในเครื่องคอมพิวเตอร์ตามล าดับ  
  3.5.1.3 ตรวจสอบความสมบูรณ์และถูกต้องของข้อมูลที่บันทึกลงในเครื่อง
คอมพิวเตอร์ 
  3.5.1.4 ประมวลผลข้อมูลด้วยโปรแกรมทางสถิติส าเร็จรูป เพื่อวิเคราะห์ข้อมูลต่างๆ 
ของแบบสอบถามและเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ตามจุดมุ่งหมายของการวิจัย 
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 3.5.2 การวิเคราะห์ข้อมูล ตามวัตถุประสงค์และสมมติฐานดังนี้ 
  3.5.2.1 วิเคราะห์ลักษณะทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ท าการส ารวจ ใช้สถิติเชิงพรรณนา
ในการวิเคราะห์ประกอบด้วย ค่าสถิติความถี่และค่าร้อยละ 
  3.5.2.2 วิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านทางสื่อออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างด้วย
สถิติเชิงพรรณนาประกอบด้วย ค่าความถ่ีและค่าร้อยละ 
  3.5.2.3 วิเคราะห์ปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจซื่อสินค้าผ่านทางสื่อออนไลน์ของกลุ่ม

ตัวอย่างด้วยค่าเฉลี่ย ( X ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่าง (S.D) โดยก าหนดค่าคะแนน

ออกเป็น 5 ระดับ ดังนี้   
มากที่สุด  ได้        5     คะแนน 
มาก        ได้        4     คะแนน 
ปานกลาง  ได้        3     คะแนน 
น้อย       ได้        2     คะแนน 
น้อยที่สุด  ได้        1     คะแนน 

   
จากนั้นน ามาวิเคราะห์ระดับความส าคัญของปัจจัยที่กลุ่มบริโภคใช้ในการตัดสินใจ

ซื้อสินค้าผ่านทางสื่อออนไลน์ ด้วยค่าคะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง ( X ) 

 3.5.3 ท าการเปรียบเทียบความแตกต่างในความส าคัญของปัจจัยที่กลุ่มผู้บริโภคใช้ในการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสื่อออนไลน์ด้วยค่าเฉลี่ย ( X ) 

 
3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลและการทดสอบ 
 หลังจากท่ีได้รับข้อมูลจากการตอบแบบสอบถามออนไลน์ครบถ้วนสมบูรณ์แล้ว ทางผู้วิจัย 
ได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม โดยใช้วิธีการทางสถิติด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป ดังนี้ 
 3.6.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Method) คือ เป็นการศึกษาข้อมูลด้าน
ประชากรศาสตร์และพฤติกรรมในการซื้อสินค้าเกี่ยวกับอุปกรณ์และเครื่องแต่งรถจักรยานยนต์ฮอน
ด้าผ่านทางสื่อออนไลน์ โดยการค านวณหาค่าร้อยละ (Percentage) และการแจกแจงความถี่ 
(Frequency) 
  3.6.1.1 ต่อการซื้อสินค้าเกี่ยวกับอุปกรณ์และเครื่องแต่งรถจักรยานยนต์ฮอนด้าผ่าน
ทางสื่อออนลน์,บุคคลที่มีส่วนต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกี่ยวกับอุปกรณ์และเครื่องแต่งรถจักรยานยนต์
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ฮอนด้าผ่านทางสื่อออนไลน์,เหตุผลที่ใช้บริการซื้อสินค้าเกี่ยวกับอุปกรณ์และเครื่องแต่ง
รถจักรยานยนต์ฮอนด้าผ่านทางสื่อออนไลน์ 
  3.6.1.2 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ใช้บรรยายเกี่ยวกับความคิดเห็นของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาด (7Ps)  มีทั้งหมด 7 ด้าน ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) ปัจจัยด้านราคา (Price) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 
Presentation) ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ (Process)  รวมทั้งค าถามที่เกี่ยวข้องกับการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าเกี่ยวกับอุปกรณ์และเครื่องแต่งรถจักรยานยนต์ฮอนด้าผ่านทางสื่อออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในประเทศไทย 
  3.6.1.3 ค่าความถ่ีและค่าร้อยละ ใช้บรรยายเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปและคุณสมบัติของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม อันประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อ
เดือน และข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าเกี่ยวกับอุปกรณ์และเครื่องแต่งรถจักรยานยนต์ฮอน
ด้าผ่านทางสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค คือ ความถ่ีในการซื้อสินค้าผ่านทางสื่อออนไลน์, ช่วงเวลาที่ใช้
บริการ, ประเภทของสินค้าที่ซื้อผ่านทางสื่อออนไลน์, ราคาสินค้า 
 3.6.2 สถิติเชิงอ้างอิง เป็นการวิเคราะห์การเปรียบเทียบและวิเคราะห์ผลกระทบของข้อมูลที่
เกี่ยวข้องกับตัวแปรที่ศึกษา คือ  
  3.6.2.1 การเปรียบเทียบกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะแตกต่างกัน จะมีความคิดเห็นต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าเกี่ยวกับอุปกรณ์และเครื่องแต่งรถจักรยานยนต์ฮอนด้าผ่านทางสื่อออนไลน์ต่างกัน
หรือไม่ โดยใช้ค่าเฉลี่ยระหว่าง 2 กลุ่มใช้สถิติ t-test และในกรณีท่ีมากกว่า 2 กลุ่มใช้สถิติ (One-way 
Analysis of Variance) 
  3.6.2.2 การวิเคราะหผ์ลกระทบระหว่างตัวแปรตัวเดียว กับตัวแปรหลายตัว ซึ่งในที่นี้ 
คือ ผลกระทบระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด(7Ps) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกี่ยวกับ
อุปกรณ์และเครื่องแต่งรถจักรยานยนต์ฮอนด้าผ่านทางสื่อออนไลน์ใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Regression Analysis) 

การวิเคราะห์เชิงปริมาณ (Quantitative Method) 
เป็นการน าข้อมูลที่ได้มารวบรวมและวิเคราะห์ถึงปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

เกี่ยวกับอุปกรณ์และเครื่องแต่งรถจักรยานยนต์ฮอนด้าผ่านทางสื่อออนไลน์ โดยการใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิติในการทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 

1. การวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) เพ่ือจัดกลุ่มตัวแปรในแต่ละ ปัจจัยที่ศึกษา ในการ
จัดกลุ่มตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กันไว้เป็นปัจจัยตัวเดียวกัน เพื่อให้สื่อความหมาย ตัวแปรได้อย่าง
ครอบคลุม 
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2. การวิเคราะห์การถดถอย (Regression) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ คือ 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด กับตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสื่อออนไลน์ ของ
กลุ่มตัวอย่าง โดยท าการทดสอบว่า ตัวแปรอิสระดังกล่าวมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเก่ียวกับ
อุปกรณ์และเครื่องแต่งรถจักรยานยนต์ฮอนด้าผ่านทางสังคมออนไลน์หรือไม่ 

3. การวิเคราะห์ทดสอบสมมติฐานด้วย Independent Sample T และการวิเคราะห์ความ
แปรปรวนร่วม (ANOVA) เพ่ือทดสอบว่าการตัดสินใจซื้อสินค้าเกี่ยวกับอุปกรณ์และเครื่องแต่ง
รถจักรยานยนต์ฮอนด้าผ่านทางสื่อออนไลน์ นั้นจะแตกต่างกันไปตามปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์
หรือไม่ 
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บทที ่4 
บทวเิคราะห์ข้อมลู 

 
 การศึกษา “โครงการจัดตั้งธุรกิจPV Motor Online จ ากัด” เพ่ือทราบพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าเกี่ยวกับอุปกรณ์และเครื่องแต่งรถจักรยานยนต์ฮอนด้าผ่าน
ทางสื่อออนไลน์เพ่ือทราบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า
เกี่ยวกับอุปกรณ์และเครื่องแต่งรถจักรยานยนต์ฮอนด้าผ่านทางสื่อออนไลน์ และเพ่ือทราบความ
เป็นไปได้ในการด าเนินโครงการจัดตั้งเว็บไซต์ศูนย์รวมสินค้าเกี่ยวกับอุปกรณ์และเครื่องแต่ง
รถจักรยานยนต์ฮอนด้าผ่านทางสื่อออนไลน์ทั้งนี้เพ่ือน ามาเป็นข้อมูลในการจัดท าโครงการจัดตั้งธุรกิจ
PV Motor Online จ ากัดผลการวิเคราะห์ข้อมูล น าเสนอตามล าดับ ดังนี้ 
 4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ 
  4.1.1 ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
  4.1.2 พฤติกรรมการออกกาลังกายด้วยการเต้น 
  4.1.3 ปัจจัยที่มผีลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการออกกาลังกายด้วยการเต้น 
 4.2 สรุปข้อมูลเชิงคุณภาพ 
 4.3 บทสรุปการสัมภาษณ์ 
 
4.1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มลูเชงิปรมิาณ 
 4.1.1 ข้อมลูเกีย่วกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ 
 ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผลการวิเคราะห์ข้อมูลน าเสนอ ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.1: จ านวนและร้อยละของลักษณะประชากรศาสตร์จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน (คน)  ร้อยละ 

เพศชาย 386 96.5 

เพศหญิง 14 3.5 
รวม 400 100.0 
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 จากตารางที่ 4.1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศมีจ านวนมากที่สุด คือ เพศชาย 
จ านวน 386 คน คิดเป็นร้อยละ96.5 มากที่สุด และรองลงมาเพศหญิง จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 
3.5ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.2: จ านวนและร้อยละของลักษณะประชากรศาสตร์ จ าแนกตามอายุ 
 

อาย ุ จ านวน (คน)  ร้อยละ 

21 – 29 ปี 245 61 .3  
30 – 39 ปี 146 36.5  

40 – 49 ปี 7 1.7 
50 – 59 ปี 2 0.5 

60 ปีขึน้ไป 0 0 

รวม 400 100.0 
  
จากตารางที่ 4.2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามช่วงอายุมากท่ีสุดคือ อายุ 21 – 29 ปี จ านวน 

245 คน คิดเป็นร้อยละ 61 .3 มากที่สุด รองลงมามีอายุ 30 – 39 ปีจ านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 
36.5 อายุ 40 – 49 ปีจ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.7 และอายุ50 – 59 ปีจ านวน 2 คน คิดเป็นร้อย
ละ  0.5 ตามล าดับ ส่วนอายุท่ีน้อยที่สุดคือ อายุ 60 ปีขึ้นไปจ านวน 0คน คิดเป็นร้อยละ 0 

 
ตารางที่ 4.3: จ านวนและร้อยละของลักษณะประชากรศาสตร์ จ าแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จ านวน (คน)  ร้อยละ 

โสด 327 81.8 

สมรส 73 18.3 
หย่าร้าง/หม้าย 0 0 

รวม 400 100.0 
 
จากตารางที่ 4.3 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามสถานภาพมากที่สุดคือโสด จ านวน 327 คน คิด

เป็นร้อยละ 81 .8  มากที่สุด รองลงมาสมรสแล้ว จ านวน 73 คิดเป็นร้อยละ 18.3และเป็นหย่าร้าง/
หม้าย จ านวน 0คน คิดเป็นร้อยละ 0ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.4: จ านวนและร้อยละของลักษณะประชากรศาสตร์ จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดบัการศกึษา จ านวน (คน)  ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 31 7.8 
ปริญญาตรี 369 92.3 

ปริญญาโท 0 0 

ปริญญาเอก 0 0 
รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการศึกษามากที่สุด คือ ระดับปริญญาตรี 
จ านวน 369 คน คิดเป็นร้อยละ 92.3 มากที่สุด รองลงมามีการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 31
คน คิดเป็นร้อยละ 7.8ระดับปริญญาโท จ านวน 0 คน คิดเป็นร้อยละ 0 และปริญญาเอก จ านวน 0 
คน คิดเป็นร้อยละ 0ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.5: จ านวนและร้อยละของลักษณะประชากรศาสตร์ จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน (คน)  ร้อยละ 
นักเรียน /นักศึกษา  26 6.5 

ค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว 74 18.5 

พนักงานบริษัท / องค์กรเอกชน 250 62.5 
รับราชการ / เจ้าหน้าที่ของรัฐ 50 12.5 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีอาชีพมากที่สุด คือ พนักงานบริษัท / องค์กร
เอกชนจ านวน 250 คน คิดเป็นร้อยละ 62.5 มากที่สุด รองลงมาค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 74 
คน คิดเป็นร้อยละ 18.5 รับราชการ / เจ้าหน้าที่ของรัฐจ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 และ
นักเรียน /นักศึกษา  จ านวน 26คน คิดเป็นร้อยละ 6.5ตามล าดับ  
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ตารางที่ 4.6: จ านวนและร้อยละของลักษณะประชากรศาสตร์ จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน จ านวน (คน)  ร้อยละ 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 0 0 
10,001 - 15,000 บาท 73 18.3 

15,001 – 20,000 บาท 231 57.8 

20,001 - 25,000 บาท 87 21.8 
25,001 – 30,000 บาท 7 1.7 

มากกว่า 30,000 บาท 2 0.3 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.6 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากที่สุด คือรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 15,001 – 20,000 บาทจ านวน 231 คน คิดเป็นร้อยละ 57.8 มากที่สุด รองลงมามีรายได้ 
20,001 - 25,000 บาทจ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.8รายได้ 10,001 - 15,000บาท จ านวน 73 
คน คิดเป็นร้อยละ 18.3รายได้ 25,001 – 30,000 บาทจ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.7. และรายได้
มากกว่า 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 0.3ตามล าดับ ส่วนรายได้ที่น้อยที่สุดคือ น้อยกว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาทจ านวน 0คน คิดเป็นร้อยละ 0 
 

4.1.2 ข้อมลูเกีย่วกบั พฤติกรรมการซือ้สินคา้ผ่านสือ่ออนไลน์ของผู้บรโิภค 
 การศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค โดยศึกษาการเลือกซ้ือสินค้า
เกี่ยวกับอุปกรณ์และเครื่องแต่งรถจักรยานยนต์ผ่านสื่อออนไลน์ความถี่ในการซื้อสินค้าเกี่ยวกับ
อุปกรณ์และเครื่องแต่งรถจักรยานยนต์ผ่านทางสื่อออนไลน์ ประเภทของสินค้าเกี่ยวกับอุปกรณ์และ
เครื่องแต่งรถจักรยานยนต์ ช่องทางในการซื้อสินค้าเกี่ยวกับอุปกรณ์และเครื่องแต่งรถจักรยานยนต์
ฮอนด้าจ านวนเงินในการซื้อสินค้าเก่ียวกับอุปกรณ์และเครื่องแต่งรถจักรยานยนต์ผ่านทางสื่อออนไลน์ 
บุคคลที่มีส่วนส าคัญต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าเกี่ยวกับอุปกรณ์และเครื่องแต่งรถจักรยานยนต์
ออนไลน์ เหตุผลในการซื้อสินค้าเก่ียวกับอุปกรณ์และเครื่องแต่งรถจักรยานยนต์ผ่านทางสื่อออนไลน์ 
การเลือกวิธีการจัดส่งสินค้า วิธีการช าระเงินในการซื้อสินค้าออนไลน์ แบรนด์หมวกกันน็อคท่ีเลือกซ้ือ 
นักบิดฮอนด้าที่ประทับใจ  
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ตารางที่ 4.7: จ านวนและร้อยละของการเลือกซ้ือสินค้าเกี่ยวกับอุปกรณ์และเครื่องแต่ง
 รถจักรยานยนต์ผ่านสื่อออนไลน์ 
 

การเลือกซือ้สินคา้เกีย่วกบัอปุกรณ์และเครื่องแตง่
รถจกัรยานยนตผ์่านสือ่ออนไลน์ 

จ านวน (คน)  ร้อยละ 

เคย 400 100.0 
ไม่เคย 0 0 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.7 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเคยเลือกซ้ือสินค้าเก่ียวกับอุปกรณ์และเครื่อง
แต่งรถจักรยานยนต์ผ่านสื่อออนไลน์ จ านวน 400 คน คิดเป็นร้อยละ 100 มากที่สุด รองลงมาคือ ไม่
เคย จ านวน 0 คน คิดเป็นร้อยละ 0 ตามล าดับ 
 
ตารางที ่4.8: จ านวนและร้อยละของความถี่ในการซื้อสินค้าเกี่ยวกับอุปกรณ์และเครื่องแต่ง 
  รถจักรยานยนต์ผ่านทางสื่อออนไลน์ 
 

ความถีใ่นการซื้อสนิคา้เกีย่วกบัอปุกรณ์และเครื่องแตง่
รถจกัรยานยนตผ์่านทางสื่อออนไลน์ 

จ านวน (คน)  ร้อยละ 

1 ครั้ง 176 44.0 
2 - 3 ครั้ง 214 53.5 

4 - 5 ครั้ง 8 2.0 
มากกวา่ 5 ครั้ง 2 0.5 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.8 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกความถี่ในการซื้อสินค้าเก่ียวกับอุปกรณ์

และเครื่องแต่งรถจักรยานยนต์ผ่านทางสื่อออนไลน์มากท่ีสุดคือ 2 - 3 ครั้ง  จ านวน 214 คน คิดเป็น
ร้อยละ 53.5 มากที่สุด รองลงมาคือ 1 ครั้ง จ านวน 176 คน คิดเป็นร้อยละ 44.0 จ านวน 4 - 5 ครั้ง 
จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 และมากกว่า 5 ครั้ง จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.9: จ านวนและร้อยละของประเภทของสินค้าเก่ียวกับอุปกรณ์และเครื่องแต่ง  
  รถจักรยานยนต์ 
 

ประเภทของสนิคา้เกีย่วกับอปุกรณ์และเครื่องแตง่
รถจกัรยานยนต ์

จ านวน (คน)  ร้อยละ 

อะไหล่รถจักรยานยนต์ 258 64.5 
อุปกรณ์ตกแต่งรถจักรยานยนต์ 116 29 

เครื่องแต่งกายสไตล์ไบค์เกอร์ 9 2.2 

สินค้า Limited edition 4 1 
สินค้าน าเข้า 13 3.2 

รวม 400 100.0 
 

 จากตารางที่ 4.9 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกประเภทของสินค้าเกี่ยวกับอุปกรณ์และ
เครื่องแต่งรถจักรยานยนต์มากท่ีสุดคือ อะไหล่รถจักรยานยนต์ จ านวน 258 คน คิดเป็นร้อยละ 64.5 
รองลงมาคือ อุปกรณ์ตกแต่งรถจักรยานยนต์ จ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29 สินค้าน าเข้า 

จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.2 เครื่องแต่งกายสไตล์ไบค์เกอร์ จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.2 
และสินค้า Limited edition จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.10: จ านวนและร้อยละของช่องทางในการซื้อสินค้าเก่ียวกับอุปกรณ์และเครื่องแต่ง 
  รถจักรยานยนต์ฮอนด้า 
 

ช่องทางในการซื้อสนิคา้เกีย่วกับอปุกรณแ์ละเครื่องแตง่
รถจกัรยานยนต์ฮอนด้า 

จ านวน (คน)  ร้อยละ 

ศูนย์บริการฮอนด้า 67 8.7 

เว็บไซต์ของฮอนด้า 0 0 

โซเชียลมีเดีย 308 39.8 
อู่หรือร้านค้าท่ัวไป 398 51.5 

รวม 773 100.0 

(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
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จากตารางที่ 4.10 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกช่องทางในการซื้อสินค้าเกี่ยวกับอุปกรณ์
และเครื่องแต่งรถจักรยานยนต์ฮอนด้ามากท่ีสุดคือ อู่หรือร้านค้าทั่วไป จ านวน 398 คน คิดเป็นร้อย
ละ 51.5 รองลงมาคือ โซเชียลมีเดีย จ านวน 308 คน คิดเป็นร้อยละ 39.8 ศูนย์บริการฮอนด้า 
จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 8.7 และ เว็บไซต์ของฮอนด้า จ านวน 0 คน คิดเป็นร้อยละ 0 
ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.11: จ านวนและร้อยละของจ านวนเงินในการซื้อสินค้าเก่ียวกับอุปกรณ์และเครื่องแต่ง 
  รถจักรยานยนต์ผ่านทางสื่อออนไลน์ 
 

จ านวนเงนิในการซื้อสนิค้าเกีย่วกบัอุปกรณแ์ละเครื่อง
แตง่รถจกัรยานยนตผ์่านทางสื่อออนไลน์ 

จ านวน (คน)  ร้อยละ 

น้อยกว่า 1,000 บาท 0 0 

1,001 – 3,000 บาท 98 24.5 

3,001 – 5,000 บาท 194 48.5 

5,001 – 7,000 บาท 49 12.3 

7,001 – 10,000 บาท 44 11 
มากกว่า 10,001 บาท 15 3.7 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.11 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกจ านวนเงินในการซื้อสินค้าเกี่ยวกับ

อุปกรณ์และเครื่องแต่งรถจักรยานยนต์ผ่านทางสื่อออนไลน์มากที่สุดคือ 3,001 – 5,000 บาท จ านวน 
194 คน คิดเป็นร้อยละ 48.5 รองลงมาคือ 1,001 – 3,000 บาท จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 
5,001 – 7,000 บาท จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.37,001 – 10,000 บาทจ านวน 44 คน คิด
เป็นร้อยละ 11มากกว่า 10,001 บาท จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.7และน้อยกว่า 1,000 บาท
จ านวน 0 คน คิดเป็นร้อยละ 0 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.12: จ านวนและร้อยละของบุคคลที่มีส่วนส าคัญต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าเกี่ยวกับ 
  อุปกรณ์และเครื่องแต่งรถจักรยานยนต์ออนไลน์ 
 

บุคคลทีม่สีว่นส าคญัต่อการตดัสนิใจเลือกซือ้สนิคา้เกีย่วกบั
อุปกรณ์และเครื่องแตง่รถจกัรยานยนต์ออนไลน์ 

จ านวน 
(คน)  

ร้อยละ 

ตัวเอง 300 75 
แฟน 0 0 

ครอบครัว / ญาติ 0 0 

เพ่ือน / ผู้ร่วมงาน 26 6.5 
กลุ่มไบค์เกอร์ 74 18.5 

รวม 400 100.0 
 
จากตารางที่ 4.12 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกบุคคลที่มีส่วนส าคัญต่อการตัดสินใจเลือก

ซื้อสินค้าเกี่ยวกับอุปกรณ์และเครื่องแต่งรถจักรยานยนต์ออนไลน์มากที่สุดคือ ตัวเอง จ านวน 300 คน 
คิดเป็นร้อยละ 75.0 รองลงมาคือ กลุ่มไบค์เกอร์จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.5 และเพ่ือน / 
ผู้ร่วมงาน จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.13: จ านวนและร้อยละของเหตุผลในการซื้อสินค้าเกี่ยวกับอุปกรณ์และเครื่องแต่ง 
  รถจักรยานยนต์ผ่านทางสื่อออนไลน์ 
 

เหตผุลในการซื้อสนิคา้เกีย่วกบัอปุกรณ์และเครื่องแตง่
รถจกัรยานยนตผ์่านทางสื่อออนไลน์ 

จ านวน (คน)  ร้อยละ 

ประหยัดเวลา 31 7.8 

สินค้ามีราคาถูกกว่าที่อ่ืน 0 0 
สินค้ามีความหลากหลาย 104 26 

เลือกซื้อสินค้าได้ทุกท่ีทุกเวลา 265 66.3 
รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.13 พบว่า ตอบแบบสอบถามเลือกเหตุผลในการซื้อสินค้าเก่ียวกับอุปกรณ์และ
เครื่องแต่งรถจักรยานยนต์ผ่านทางสื่อออนไลน์มากท่ีสุด คือ เลือกซื้อสินค้าได้ทุกที่ทุกเวลา จ านวน 
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265 คน คิดเป็นร้อยละ 66.3 รองลงมาคือ สินค้ามีความหลากหลาย จ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 
26 ประหยัดเวลาจ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.8 และสินค้ามีราคาถูกกว่าที่อ่ืน จ านวน 0 คน คิด
เป็นร้อยละ 0 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.14: จ านวนและร้อยละของการเลือกวิธีการจัดส่งสินค้า 
 

เหตผุลในการซื้อสนิคา้เกีย่วกบัอปุกรณ์และเครื่องแตง่
รถจกัรยานยนตผ์่านทางสื่อออนไลน์ 

จ านวน (คน)  ร้อยละ 

EMS 326 81.5 

ลงทะเบียน 1 0.2 
Kerry 73 18.3 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.14 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกจ านวนและร้อยละของการเลือกวิธีการ
จัดส่งสินค้ามากที่สุด คือ EMS จ านวน 326 คน คิดเป็นร้อยละ 81.5 รองลงมาคือ Kerry จ านวน 73
คน คิดเป็นร้อยละ 18.3และลงทะเบียน จ านวน 1คน คิดเป็นร้อยละ 0.2ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.15: จ านวนและร้อยละของการเลือกวิธีการช าระเงินในการซื้อสินค้าออนไลน์ 
 

วธิกีารช าระเงนิในการซื้อสนิคา้ออนไลน์ จ านวน (คน)  ร้อยละ 

Mobile banking 343 85.8 
ธนาคาร 55 13.8 

ร้านสะดวกซ้ือ 2 0.5 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.15 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกวิธีการช าระเงินในการซื้อสินค้าออนไลน์
มากที่สุด คือ Mobile banking จ านวน 343 คน คิดเป็นร้อยละ 85.8 รองลงมาคือ ธนาคาร จ านวน 
55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.8 และ ร้านสะดวกซ้ือ จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.16: จ านวนและร้อยละของการเลือกแบรนด์หมวกกันน็อคท่ีเลือกซ้ือ 
 

แบรนดห์มวกกนัน็อคทีเ่ลือกซื้อ จ านวน (คน)  ร้อยละ 

Shoei 101 25.3 
AGV 4 1 

Arai 113 28.2 

X-lite 2 0.5 
Real 180 45 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.16 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกแบรนด์หมวกกันน็อคท่ีเลือกซ้ือมากท่ีสุด 
คือ Real จ านวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 45 รองลงมาคือ Arai จ านวน 113 คน คิดเป็นจ านวน 
28.2 Shoei จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 25.3 AGV จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1 และ X-lite 
จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 ตามล าดับ  
 
ตารางที่ 4.17: จ านวนและร้อยละของการเลือกนักบิดฮอนด้าที่ประทับใจ 
 

นักบดิฮอนดา้ทีป่ระทับใจ จ านวน (คน)  ร้อยละ 

Marc Marquez 288 72 

Jorge Lorenzo 0 0 
รัฐภาควิไลโรจน ์ 105 26.2 

Dani Pedrosa 0 0 

ทาคาอากินาคากามิ 7 1.7 
รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.17 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกนักบิดฮอนด้าที่ประทับใจมากท่ีสุด คือ 
Marc Marquez จ านวน 288 คน คิดเป็นร้อยละ รองลงมาคือ รัฐภาควิไลโรจน์ จ านวน 105 คน คิด
เป็นร้อยละ 26.2 และทาคาอากินาคากามิ จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.7 ตามล าดับ 
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4.1.2 ข้อมูลเกี่ยวกับ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด(7Ps) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
เกี่ยวกับอุปกรณ์และเครื่องแต่งรถจักรยานยนต์ฮอนด้าผ่านทางสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค 
การศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด)7Ps( ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกี่ยวกับอุปกรณ์และ
เครื่องแต่งรถจักรยานยนต์ฮอนด้าผ่านทางสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค ประกอบด้วย ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ )Product(ปัจจัยด้านราคา )Price(ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย )Place(ปัจจัยด้าน
ส่งเสริมการตลาด )Promotion( 
ปัจจัยด้านพนักงานผู้ให้บริการ )People(ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ )Physical Evidence and 
Presentation(ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ )Process( ผลการศึกษาน าเสนอ ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.18: ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อการจัดท าเว็บไซด์ขายสินค้าเกี่ยวกับอุปกรณ์และเครื่องแต่ง 
  รถจักรยานยนต์ฮอนด้าผ่านสื่อออนไลน์ 
 

ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด )7Ps( ที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้
เกีย่วกับอปุกรณแ์ละเครือ่งแต่งรถจักรยานยนต์ฮอนดา้ผา่นทางสื่อ

ออนไลน์ของผูบ้รโิภค 

ระดบัความคดิเห็น ค่าเฉลีย่ SD แปลผล 

5 4 3 2 1 รวม  
จ านวน (คน)    

ปจัจยัดา้นผลติภัณฑ ์)Product( 
1.สินค้าท่ีซื้อผ่านสื่อออนไลน์มีความหลากหลาย 219 173 8 0 0 400 4.53 .538 มากที่สุด 

จ านวนร้อยละ )%( 54.8 43.3 2.0 0 0 100 

2.สินค้าที่ซ้ือผ่านสื่อออนไลน์ตรงกับความต้องการ  308 92 0 0 0 400 4.77 .421 มากที่สุด 
จ านวนร้อยละ )%( 77.0 23.0 0 0 0 100 

3.สินค้าที่ซ้ือผ่านสื่อออนไลน์นี้มีความแตกต่างจากร้านอ่ืน  85 175 140 0 0 400 3.86 .738 มาก 

จ านวนร้อยละ )%( 21.3 43.8 35.0 0 0 100 
4.มีการน าเสนอรายละเอียดของสินค้าครบถ้วน 220 172 8 0 0 400 4.53 .538 มากที่สุด 

จ านวนร้อยละ )%( 55.0 43.0 2.0 0 0 100 

)ตารางมีต่อ( 
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ตารางที่ 4.18 )ต่อ(: ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อการจัดท าเว็บไซด์ขายสินค้าเก่ียวกับอุปกรณ์และเครื่องแต่ง 
   รถจักรยานยนต์ฮอนด้าผ่านสื่อออนไลน์ 
 

ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด )7Ps( ที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้
เกีย่วกับอปุกรณแ์ละเครือ่งแต่งรถจักรยานยนต์ฮอนดา้ผา่นทางสื่อ

ออนไลน์ของผูบ้รโิภค 

ระดบัความคดิเห็น ค่าเฉลีย่ SD แปลผล 

5 4 3 2 1 รวม  
จ านวน (คน)    

ปจัจยัดา้นราคา )Price( 
1.ราคาของสินค้าที่ซื้อผ่านสื่อออนไลน์นี้มีความเหมาะสมกับคุณภาพของ
สินค้า 

254 146 0 0 0 400 4.64 .482 มากที่สุด 

จ านวนร้อยละ )%( 63.5 36.5 0 0 0 100 
2.ในสื่อออนไลน์มีราคาสินค้าระบุไว้ชัดเจน 301 99 0 0 0 400 4.75 .432 มากที่สุด 

จ านวนร้อยละ )%( 75.3 24.8 0 0 0 100 
3.เมื่อซ้ือสินค้าผ่านสื่อออนไลน์นี้จะมีราคาค่าจัดส่งที่ความเหมาะสม 100 293 7 0 0 400 4.23 .463 มาก 

จ านวนร้อยละ )%( 25.0 73.3 1.8 0 0 100    

4.ได้รับส่วนลดหรือสิทธิพิเศษเมื่อซื้อสินค้าผ่านสื่อออนไลน์นี้ท าให้สินค้า
มีราคาท่ีถูกกว่าที่อ่ืน 

173 177 50 0 0 400 4.31 .681 มาก 

จ านวนร้อยละ )%( 43.3 44.3 12.5 0 0 100 
)ตารางมีต่อ( 
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ตารางที่ 4.18 )ต่อ(: ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อการจัดท าเว็บไซด์ขายสินค้าเก่ียวกับอุปกรณ์และเครื่องแต่ง 
   รถจักรยานยนต์ฮอนด้าผ่านสื่อออนไลน์ 
 

ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด )7Ps( ที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้
เกีย่วกับอปุกรณแ์ละเครือ่งแต่งรถจักรยานยนต์ฮอนดา้ผา่นทางสื่อ

ออนไลน์ของผูบ้รโิภค 

ระดบัความคดิเห็น ค่าเฉลีย่ SD แปลผล 

5 4 3 2 1 รวม  
จ านวน (คน)    

ปจัจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหนา่ย )Place(  
1.สื่อออนไลน์นี้เป็นที่นิยมและเป็นที่รู้จักของคนจ านวนมาก 116 284 0 0 0 400 4.29 .454 มาก 

จ านวนร้อยละ )%( 29.0 71.0 0 0 0 100 

2.สื่อออนไลน์มีความพร้อมในการใช้งานสามารถสั่งซื้อสินค้าได้ทุกท่ีและ
ทุกเวลา 

327 73 0 0 0 400 4.82 .387 มากที่สุด 

จ านวนร้อยละ )%( 81.8 18.3 0 0 0 100 
3.มีบริการจัดส่งสินค้าที่ครอบคลุมทุกพื้นที่ 172 179 49 0 0 400 4.31 .678 มาก 

จ านวนร้อยละ )%( 43.0 44.8 12.3 0 0 100 

4.มีบริการจัดส่งสินค้าที่หลากหลายวิธี 223 155 22 0 0 400 4.50 .601 มากที่สุด 
จ านวนร้อยละ )%( 55.8 38.8 5.5 0 0 100 

)ตารางมีต่อ( 
 
 



65 

ตารางที่ 4.18 )ต่อ(: ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อการจัดท าเว็บไซด์ขายสินค้าเก่ียวกับอุปกรณ์และเครื่องแต่ง 
   รถจักรยานยนต์ฮอนด้าผ่านสื่อออนไลน์ 
 

ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด )7Ps( ที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้
เกีย่วกับอปุกรณแ์ละเครือ่งแต่งรถจักรยานยนต์ฮอนดา้ผา่นทางสื่อ

ออนไลน์ของผูบ้รโิภค 

ระดบัความคดิเห็น ค่าเฉลีย่ SD แปลผล 

5 4 3 2 1 รวม  
จ านวน (คน)    

5.สื่อออนไลน์มีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลายเช่นช าระผ่านบัตร
เครดิตช าระผ่านธนาคาร 

224 176 0 0 0 400 4.56 .497 มากที่สุด 

จ านวนร้อยละ )%( 56.0 44.0 0 0 0 100 

ปจัจยัดา้นสง่เสรมิการตลาด )Promotion( 
1.มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ทางสื่อออนไลน์ให้เป็นที่รู้จักบนโชเชียล
มีเดียเช่น Facebook 

119 274 7 0 0 400 4.28 .487 มาก 

จ านวนร้อยละ )%( 29.8 68.5 1.8 0 0 100 

2.สื่อออนไลน์มีการจัดกิจกรรส่งเสริมการขายสม่ าเสมอเช่นการให้ส่วนลด
ในเทศกาลต่างๆ 

190 210 0 0 0 400 4.48 .500 มาก 

จ านวนร้อยละ )%( 47.5 52.5 0 0 0 100 

)ตารางมีต่อ( 
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ตารางที่ 4.18 )ต่อ(: ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อการจัดท าเว็บไซด์ขายสินค้าเก่ียวกับอุปกรณ์และเครื่องแต่ง 
   รถจักรยานยนต์ฮอนด้าผ่านสื่อออนไลน์ 
 

ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด )7Ps( ที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้
เกีย่วกับอปุกรณแ์ละเครือ่งแต่งรถจักรยานยนต์ฮอนดา้ผา่นทางสื่อ

ออนไลน์ของผูบ้รโิภค 

ระดบัความคดิเห็น ค่าเฉลีย่ SD แปลผล 

5 4 3 2 1 รวม  
จ านวน (คน)    

3.สื่อออนไลน์มีการคืนก าไรให้กับผู้บริโภคท่ีใช้บริการเป็นประจ าอย่าง
ต่อเนื่องเช่นมีการสะสมแต้มเพ่ือแลกของรางวัลลดราคาและจัดส่งฟรี  

191 201 8 0 0 400 4.46 .538 มาก 

จ านวนร้อยละ )%( 47.8 50.2 2.0 0 0 100 

4.สื่อออนไลน์มีการ Update ข้อมูลข่าวสารกิจกรรมส่งเสริมการขาย
ให้แก่สมาชิกผ่านทาง Email หรือผ่านทาง SMS อยู่เสมอ 

144 249 7 0 0 400 4.34 .511 มาก 

จ านวนร้อยละ )%( 36.0 62.3 1.8 0 0 100 
ปจัจยัดา้นพนักงานผู้ใหบ้ริการ )People( 

1.ความสามารถแนะน ารายละเอียดของสินค้าและให้ค าปรึกษาเป็นอย่าง
ดี 

305 88 7 0 0 400 4.75 .475 มากที่สุด 

จ านวนร้อยละ )%( 76.3 22.0 1.8 0 0 100 

2.ให้ข้อมูลสินค้าได้ถูกต้องและรวดเร็ว 301 92 7 0 0 400 4.74 .480 มากที่สุด 
จ านวนร้อยละ )%( 75.3 23.0 1.8 0 0 100 

)ตารางมีต่อ( 
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ตารางที่ 4.18 )ต่อ(: ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อการจัดท าเว็บไซด์ขายสินค้าเก่ียวกับอุปกรณ์และเครื่องแต่ง 
   รถจักรยานยนต์ฮอนด้าผ่านสื่อออนไลน์ 
 

ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด )7Ps( ที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้
เกีย่วกับอปุกรณแ์ละเครือ่งแต่งรถจักรยานยนต์ฮอนดา้ผา่นทางสื่อ

ออนไลน์ของผูบ้รโิภค 

ระดบัความคดิเห็น ค่าเฉลีย่ SD แปลผล 

5 4 3 2 1 รวม  
จ านวน (คน)    

3.พูดจาด้วยความสุภาพและเป็นกันเองกับลูกค้า 180 213 7 0 0 400 4.43 .530 มาก 
จ านวนร้อยละ )%( 45.0 53.3 1.8 0 0 100 

4.ให้บริการตอบค าถามด้วยความเต็มใจ 224 169 7 0 0 400 4.54 .533 มากที่สุด 

จ านวนร้อยละ )%( 56.0 42.3 1.8 0 0 100 
ปจัจยัดา้นลักษณะทางกายภาพ )Physical Evidence and Presentation( 

1.มีการน าเสนอรูปภาพของสินค้าหรือบริการที่เหมือนจริง  364 36 0 0 0 400 4.91 .287 มากที่สุด 

จ านวนร้อยละ )%( 91.0 9.0 0 0 0 100 
2.มีการออกแบบเว็บไซต์มีลักษณะเป็นมืออาชีพมีความเหมาะสมกับ
ประเภทของสินค้าที่จ าหน่าย  

162 231 7 0 0 400 4.39 .523 มาก 

จ านวนร้อยละ )%( 40.5 57.8 1.8 0 0 100 

)ตารางมีต่อ( 
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ตารางที่ 4.18 )ต่อ(: ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อการจัดท าเว็บไซด์ขายสินค้าเก่ียวกับอุปกรณ์และเครื่องแต่ง 
   รถจักรยานยนต์ฮอนด้าผ่านสื่อออนไลน์ 
 

ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด )7Ps( ที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้
เกีย่วกับอปุกรณแ์ละเครือ่งแต่งรถจักรยานยนต์ฮอนดา้ผา่นทางสื่อ

ออนไลน์ของผูบ้รโิภค 

ระดบัความคดิเห็น ค่าเฉลีย่ SD แปลผล 

5 4 3 2 1 รวม  
จ านวน (คน)    

3.มีการแสดงเครื่องหมายรับรองความน่าเชื่อถือในการประกอบธุรกิจ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

185 215 0 0 0 400 4.46 .499 มาก 

จ านวนร้อยละ )%( 46.3 53.8 0 0 0 100 

4. สามารถตรวจสอบสถานการณส์ัง่ซื้อและสถานะการจดัสง่สนิคา้ผา่น
เวบ็ไซต์ได ้

180 213 7 0 0 400 4.43 .530 มาก 

จ านวนร้อยละ )%( 45.0 53.3 1.8 0 0 100 
5.ระบบการสั่งซื้อสินค้าในเว็บไซต์สามารถยกเลิกการสั่งซื้อหรือสามารถ
สั่งซื้อสินค้าเพ่ิมได้ 

184 180 36 0 0 400 4.37 .644 มาก 

จ านวนร้อยละ )%( 46.0 45.0 9.0 0 0 100 

ปจัจยัดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร )Process( 

1.ความรวดเร็วในการจัดส่งสินค้าอย่างมีคุณภาพและมาตรฐานการ 329 70 1 0 0 400 4.82 .391 มากที่สุด 
จ านวนร้อยละ )%( 82.3 17.5 0.3 0 0 100 

)ตารางมีต่อ( 
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ตารางที่ 4.18 )ต่อ(: ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อการจัดท าเว็บไซด์ขายสินค้าเก่ียวกับอุปกรณ์และเครื่องแต่ง 
   รถจักรยานยนต์ฮอนด้าผ่านสื่อออนไลน์ 
 

ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด )7Ps( ที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้
เกีย่วกับอปุกรณแ์ละเครือ่งแต่งรถจักรยานยนต์ฮอนดา้ผา่นทางสื่อ

ออนไลน์ของผูบ้รโิภค 

ระดบัความคดิเห็น ค่าเฉลีย่ SD แปลผล 

5 4 3 2 1 รวม  
จ านวน (คน)    

2.จัดส่งสินค้าด้วยความถูกต้องและแม่นย า 347 53 0 0 0 400 4.87 .339 มากที่สุด 
จ านวนร้อยละ )%( 86.8 13.3 0 0 0 100 

3.มีข้ันตอนในการสั่งซื้อสินค้าในเว็บไซต์มีความสะดวกและไม่ยุ่งยาก
ซับซ้อน 

313 87 0 0 0 400 4.78 .413 มากที่สุด 

จ านวนร้อยละ )%( 78.3 21.8 0 0 0 100 

4.มีข้อมูลเบอร์โทรศัพท์ e-mail ของผู้ประกอบการเพ่ือให้ผู้ที่สนใจสินค้า
สามารถติดต่อสอบถามได้อย่างสะดวก 

263 137 0 0 0 400 4.66 .475 มากที่สุด 

จ านวนร้อยละ )%( 65.8 34.3 0 0 0 100 
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 จากตารางที่ 4.18: พบว่า 
1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) สินค้าท่ีซื้อผ่านสื่อออนไลน์ตรงกับความต้องการมีผลต่อ

ระดับความคิดเห็นอยู่ในเกณฑ์มากที่สุด เป็นอันดับหนึ่ง จ านวน 308 คน คิดเป็นร้อยละ 77.0 
(ค่าเฉลี่ย4.77) รองลงมาคือ มีการน าเสนอรายละเอียดของสินค้าครบถ้วน จ านวน 220 คน  คิดเป็น
ร้อยละ 55.0 )ค่าเฉลี่ย4.53 ( มีผลต่อระดับความคิดเห็นอยู่ในเกณฑ์มากท่ีสุด เป็นอันดับสอง และ
สินค้าท่ีซื้อผ่านสื่อออนไลน์มีความหลากหลาย จ านวน 219 คน  คิดเป็นร้อยละ 54.8 )ค่าเฉลี่ย4.53 ( 
มีผลต่อระดับความคิดเห็นอยู่ในเกณฑ์มากท่ีสุด เป็นอันดับสาม และสินค้าท่ีซื้อผ่านสื่อออนไลน์นี้มี
ความแตกต่างจากร้านอื่น จ านวน 175คน  คิดเป็นร้อยละ 43.8 (ค่าเฉลี่ย3.86) มีผลต่อระดับความ
คิดเห็นอยู่ในเกณฑ์มาก ตามล าดับ 

2. ปัจจัยด้านราคา )Price(ในสื่อออนไลน์มีราคาสินค้าระบุไว้ชัดเจนจ านวน 301 คน คิดเป็น
ร้อยละ 75.3 )ค่าเฉลี่ย4.75(มีผลต่อระดับความคิดเห็นอยู่ในเกณฑ์มากที่สุด เป็นอันดับหนึ่ง รองลงมา
คือ ราคาของสินค้าที่ซื้อผ่านสื่อออนไลน์นี้มีความเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า จ านวน 254 คน คิด
เป็นร้อยละ 63.5 )ค่าเฉลี่ย4.64(มีผลต่อระดับความคิดเห็นอยู่ในเกณฑ์มากท่ีสุด เป็นอันดับสองได้รับ
ส่วนลดหรือสิทธิพิเศษเมื่อซื้อสินค้าผ่านสื่อออนไลน์นี้ท าให้สินค้ามีราคาที่ถูกกว่าที่อ่ืน จ านวน 177 
คน คิดเป็นร้อยละ 44.3 )ค่าเฉลี่ย4.31(มีผลต่อระดับความคิดเห็นอยู่ในเกณฑ์มาก 
และเม่ือซื้อสินค้าผ่านสื่อออนไลน์นี้จะมีราคาค่าจัดส่งที่ความเหมาะสม จ านวน 293 คน คิดเป็นร้อย
ละ 73.3 )ค่าเฉลี่ย4.23(มีผลต่อระดับความคิดเห็นอยู่ในเกณฑ์มาก ตามล าดับ 
 3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place)สื่อออนไลน์มีความพร้อมในการใช้งานสามารถ
สั่งซื้อสินค้าได้ทุกท่ีและทุกเวลาจ านวน 327 คน คิดเป็นร้อยละ 81.8  )ค่าเฉลี่ย4.82 (มีผลต่อระดับ
ความคิดเห็นอยู่ในเกณฑ์มากที่สุด เป็นอันดับหนึ่ง รองลงมาคือ สื่อออนไลน์มีช่องทางการช าระเงินที่
หลากหลายเช่นช าระผ่านบัตรเครดิตช าระผ่านธนาคาร จ านวน 224 คน คิดเป็นร้อยละ 56.0  
)ค่าเฉลี่ย4.56(มีผลต่อระดับความคิดเห็นอยู่ในเกณฑ์มากท่ีสุด เป็นอันดับสองมีบริการจัดส่งสินค้าที่
หลากหลายวิธี จ านวน 223 คน คิดเป็นร้อยละ 55.8 )ค่าเฉลี่ย4.50(มีผลต่อระดับความคิดเห็นอยู่ใน
เกณฑ์มากที่สุด เป็นอันดับสาม มีบริการจัดส่งสินค้าที่ครอบคลุมทุกพ้ืนที่ จ านวน 179 คน คิดเป็น
ร้อยละ 44.8 )ค่าเฉลี่ย4.31(มีผลต่อระดับความคิดเห็นอยู่ในเกณฑ์มาก และสื่อออนไลน์นี้เป็นที่นิยม
และเป็นที่รู้จักของคนจ านวนมาก จ านวน 284 คน คิดเป็นร้อยละ 71.0 )ค่าเฉลี่ย4.29( ตามล าดับ 
 4. ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion)สื่อออนไลน์มีการจัดกิจกรรส่งเสริมการขาย
สม่ าเสมอเช่นการให้ส่วนลดในเทศกาลต่างๆจ านวน 210 คน คิดเป็นร้อยละ 52.5 )ค่าเฉลี่ย4.48(มีผล
ต่อระดับความคิดเห็นอยู่ในเกณฑ์มาก เป็นอันดับหนึ่ง สื่อออนไลน์มีการคืนก าไรให้กับผู้บริโภคท่ีใช้
บริการเป็นประจ าอย่างต่อเนื่องเช่นมีการสะสมแต้มเพ่ือแลกของรางวัลลดราคาและจัดส่งฟรี จ านวน 
210 คน คิดเป็นร้อยละ 50.2 )ค่าเฉลี่ย4.46(มีผลต่อระดับความคิดเห็นอยู่ในเกณฑ์มาก เป็นอันดับ
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สอง สื่อออนไลน์มีการ Update ข้อมูลข่าวสารกิจกรรมส่งเสริมการขายให้แก่สมาชิกผ่านทาง Email 
หรือผ่านทาง SMS อยู่เสมอ จ านวน 249 คน คิดเป็นร้อยละ 62.3 )ค่าเฉลี่ย4.34(มีผลต่อระดับความ
คิดเห็นอยู่ในเกณฑ์มาก เป็นอันดับสาม และมีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ทางสื่อออนไลน์ให้เป็นที่รู้จัก
บนโชเชียลมีเดียเช่น Facebook จ านวน 274 คน คิดเป็นร้อยละ 68.5 )ค่าเฉลี่ย4.28( ตามล าดับ 
 5. ปัจจัยด้านพนักงานผู้ให้บริการ (People)ความสามารถแนะน ารายละเอียดของสินค้าและ
ให้ค าปรึกษาเป็นอย่างดีจ านวน 305 คน คิดเป็นร้อยละ 76.3 )ค่าเฉลี่ย4.75(มีผลต่อระดับความ
คิดเห็นอยู่ในเกณฑ์มากท่ีสุด เป็นอันดับหนึ่ง รองลงมาคือ ให้ข้อมูลสินค้าได้ถูกต้องและรวดเร็ว 
จ านวน 301 คน คิดเป็นร้อยละ 75.3 )ค่าเฉลี่ย4.74(มีผลต่อระดับความคิดเห็นอยู่ในเกณฑ์มากท่ีสุด 
เป็นอันดับสอง ให้บริการตอบค าถามด้วยความเต็มใจ จ านวน 224 คน คิดเป็นร้อยละ 56.0 )ค่าเฉลี่ย
4.54(มีผลต่อระดับความคิดเห็นอยู่ในเกณฑ์มากที่สุด เป็นอันดับสาม และพูดจาด้วยความสุภาพและ
เป็นกันเองกับลูกค้า จ านวน 213 คน คิดเป็นร้อยละ 53.3 )ค่าเฉลี่ย4.43(มีผลต่อระดับความคิดเห็น
อยู่ในเกณฑ์มาก ตามล าดับ 
 6. ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation)มีการน าเสนอ
รูปภาพของสินค้าหรือบริการที่เหมือนจริงจ านวน 364 คน คิดเป็นร้อยละ 91.0 )ค่าเฉลี่ย4.91(มีผล
ต่อระดับความคิดเห็นอยู่ในเกณฑ์มากท่ีสุด เป็นอันดับหนึ่ง รองลงมาคือ มีการแสดงเครื่องหมาย
รับรองความน่าเชื่อถือในการประกอบธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ านวน 215 คน คิดเป็นร้อยละ 
53.8 )ค่าเฉลี่ย4.46(มีผลต่อระดับความคิดเห็นอยู่ในเกณฑ์มากสามารถตรวจสอบสถานะการสั่งซื้อ
และสถานะการจัดส่งสินค้าผ่านเว็บไซต์ได้จ านวน 213 คน คิดเป็นร้อยละ 53.3 )ค่าเฉลี่ย4.43(มีผล
ต่อระดับความคิดเห็นอยู่ในเกณฑ์มากมีการออกแบบเว็บไซต์มีลักษณะเป็นมืออาชีพมีความเหมาะสม
กับประเภทของสินค้าท่ีจ าหน่ายจ านวน 231 คน คิดเป็นร้อยละ 57.8 )ค่าเฉลี่ย4.39( และระบบการ
สั่งซื้อสินค้าในเว็บไซต์สามารถยกเลิกการสั่งซื้อหรือสามารถสั่งซื้อสินค้าเพ่ิมได้ จ านวน 180 คน คิด
เป็นร้อยละ 45.0 )ค่าเฉลี่ย4.37(มีผลต่อระดับความคิดเห็นอยู่ในเกณฑ์มาก ตามล าดับ 
 7. ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ (Process)จัดส่งสินค้าด้วยความถูกต้องและแม่นย า
จ านวน 347 คน คิดเป็นร้อยละ 86.8 )ค่าเฉลี่ย4.87(มีผลต่อระดับความคิดเห็นอยู่ในเกณฑ์มากท่ีสุด 
เป็นอันดับหนึ่ง รองลงมาคือ ความรวดเร็วในการจัดส่งสินค้าอย่างมีคุณภาพและมาตรฐานการ 
จ านวน 329 คน คิดเป็นร้อยละ 82.3 )ค่าเฉลี่ย4.82(มีผลต่อระดับความคิดเห็นอยู่ในเกณฑ์มากท่ีสุด 
เป็นอันดับสอง มีข้ันตอนในการสั่งซื้อสินค้าในเว็บไซต์มีความสะดวกและไม่ยุ่งยากซับซ้อน จ านวน 
313 คน คิดเป็นร้อยละ 78.3 )ค่าเฉลี่ย4.78(มีผลต่อระดับความคิดเห็นอยู่ในเกณฑ์มากท่ีสุด เป็น
อันดับสาม และมีข้อมูลเบอร์โทรศัพท์ e-mail ของผู้ประกอบการเพื่อให้ผู้ที่สนใจสินค้าสามารถติดต่อ
สอบถามได้อย่างสะดวก จ านวน 263 คน คิดเป็นร้อยละ 65.8 )ค่าเฉลี่ย4.66(มีผลต่อระดับความ
คิดเห็นอยูใ่นเกณฑ์มากท่ีสุด ตามล าดับ 
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4.1.3 ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าทางสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค 
 การศึกษาปัจจัยที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าทางสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค ประกอบด้วย การ
ตัดสินใจซื้อสินค้าทางสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค ผลการศึกษาน าเสนอ ดังนี้ 
 
ตารางที ่4.19: ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อปัจจัยที่มีต่อ 
  การตัดสินใจซื้อสินค้าทางสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค 
 

ปจัจยัทีม่ีตอ่การ
ตัดสนิใจซื้อสนิคา้
ทางสื่อออนไลน์
ของผูบ้รโิภค 

ระดบัความคดิเห็น ค่าเฉลีย่ SD แปลผล 

5 4 3 2 1 รวม 

จ านวน (คน)    

การตดัสินใจซื้อสนิคา้ 

1. ท่านตัดสินใจ
ซื้อสินค้า เมื่อท่าน
มีความจ าเป็น 

260 139 1 0 0 400 4.65 .484 มากที่สุด 

จ านวนร้อยละ 
)%( 

65.0 34.8 0.3 0 0 100 

2.ท่านตัดสินใจซื้อ
สินค้าเพราะการ
บอกต่อจากเพ่ือน 

55 282 63 0 0 400 3.98 .543 มาก 

จ านวนร้อยละ 
)%( 

13.8 70.5 15.8 0 0 100 

3.ท่านท าการ
ค้นหาข้อมูลจากที่
ต่างๆก่อนการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า 

255 145 0 0 0 400 4.64 .481 มากที่สุด 

จ านวนร้อยละ 
)%( 

63.7 36.3 0 0 0 100 

)ตารางมีต่อ( 
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ตารางที ่4.19 )ต่อ(: ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อปัจจัยที่ 
   มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าทางสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค 
 

ปจัจยัทีม่ีตอ่การ
ตัดสนิใจซื้อสนิคา้
ทางสื่อออนไลน์
ของผูบ้รโิภค 

ระดบัความคดิเห็น ค่าเฉลีย่ SD แปลผล 

5 4 3 2 1 รวม 
จ านวน (คน)    

4.ท่านตัดสินใจซื้อ
สินค้าจากตรา
ยี่ห้อ 

137 263 0 0 0 400 4.34 .475 มาก 

จ านวนร้อยละ 
)%( 

34.3 65.8 0 0 0 100 

5.ท่านตัดสินใจที่
จะซื้อสินค้าเม่ือ
ได้รับข้อมูลสินค้า
และบริการที่
เพียงพอ 

384 16 0 0 0 400 4.96 1.96 มากที่สุด 

จ านวนร้อยละ 
)%( 

96.0 4.0 0 0 0 100 

6.หากสินค้าที่
ท่านตัดสินใจซื้อมี
คุณภาพและ
เหมาะสมกับราคา
ท่านจะกลับไปซื้อ
อีก 

251 149 0 0 0 400 4.63 .484 มากที่สุด 

จ านวนร้อยละ 
)%( 

62.7 37.3 0 0 0 100 

)ตารางมีต่อ( 
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ตารางที ่4.19 )ต่อ(: ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อปัจจัยที่ 
   มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าทางสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค 
 

ปจัจยัทีม่ีตอ่การ
ตัดสนิใจซื้อสนิคา้
ทางสื่อออนไลน์
ของผูบ้รโิภค 

ระดบัความคดิเห็น ค่าเฉลีย่ SD แปลผล 

5 4 3 2 1 รวม 
จ านวน (คน)    

7.หากสินค้าที่
ท่านตัดสินใจซื้อมี
คุณภาพและ
เหมาะสมกับราคา
ท่านจะแนะน าให้
ผู้อื่นซื้อตาม 

205 195 0 0 0 400 4.51 .500 มากที่สุด 

จ านวนร้อยละ 
)%( 

51.2 48.8 0 0 0 100 

 
 จากตารางที่ 4.19 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามตัดสินใจที่จะซื้อสินค้าเม่ือได้รับข้อมูลสินค้า
และบริการที่เพียงพอ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าทางสื่อออนไลน์ของผู้บริโภคอยู่ในเกณฑ์มากท่ีสุด 
เป็นอันดับหนึ่ง จ านวน 384 คน คิดเป็นร้อยละ 96.0 )ค่าเฉลี่ย4.96( รองลงมาคือ ท่านตัดสินใจซื้อ
สินค้าเม่ือท่านมีความจ าเป็น จ านวน 260 คน คิดเป็นร้อยละ 65.0 )ค่าเฉลี่ย4.65( มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าทางสื่อออนไลน์ของผู้บริโภคอยู่ในเกณฑ์มากที่สุด เป็นอันดับสอง ท่านท าการค้นหา
ข้อมูลจากท่ีต่างๆก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้า จ านวน 255 คน คิดเป็นร้อยละ 63.7 )ค่าเฉลี่ย4.64(  มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าทางสื่อออนไลน์ของผู้บริโภคอยู่ในเกณฑ์มากท่ีสุด เป็นอันดับสาม หาก
สินค้าท่ีท่านตัดสินใจซื้อมีคุณภาพและเหมาะสมกับราคาท่านจะกลับไปซื้ออีก จ านวน 251 คน คิด
เป็นร้อยละ 62.7 )ค่าเฉลี่ย4.63( มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าทางสื่อออนไลน์ของผู้บริโภคอยู่ใน
เกณฑ์มากที่สุด หากสินค้าที่ท่านตัดสินใจซื้อมีคุณภาพและเหมาะสมกับราคาท่านจะแนะน าให้ผู้อ่ืน
ซื้อตาม จ านวน 205 คน คิดเป็นร้อยละ 51.2 )ค่าเฉลี่ย4.51(ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าจากตรายี่ห้อ 
จ านวน 263 คน คิดเป็นร้อยละ 65.8 )ค่าเฉลี่ย4.34( มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าทางสื่อออนไลน์
ของผู้บริโภคอยู่ในเกณฑ์มาก และท่านตัดสินใจซื้อสินค้าเพราะการบอกต่อจากเพ่ือน จ านวน 282 คน 
คิดเป็นร้อยละ )ค่าเฉลี่ย3.98( ตามล าดับ 
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4.2 สรปุข้อมลูเชงิคุณภาพ 
 ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ(Qualitative Data Analysis) โดยเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ทั้งหมด 1 ท่านได้แก่คุณสุทธิสารแววสมณะ 
)การสื่อสารส่วนบุคคล, 30เมษายน 2561( นักพากย์การแข่งขันรถจักรยานยนต์รายการ Moto GP 
ระดับโลกถือเป็นกูรูรถจักรยานยนตร์แห่งประเทศไทยอีกท้ังยังมีประสบการณ์การท างานกับ
บริษัทฮอนด้ามากกว่า 30 ปี 
 
4.3 บทสรปุการสัมภาษณ์ 

สุทธิสาร แววสมณะ )การสื่อสารส่วนบุคคล, 30เมษายน 2561( นักพากย์การแข่งขัน
รถจักรยานยนต์รายการ Moto GP ระดับโลกให้ความข้อมูลความรู้และความเห็นเกี่ยวกับข้อมูล
ความรู้เชิงลึกเก่ียวกับรถจักรยานยนต์ของฮอนด้าดังนี้  

การเป็นผู้น าด้านรถจักรยานยนต์แห่งประเทศไทยนั้น บริษัท ฮอนด้า ถือว่าได้ขึ้นเป็นผู้น า
ในช่วงหลัง เริ่มจากยอดขายอันดับ 3 ของประเทศ สู่อันดับหนึ่งจนถึงปัจจุบัน ด้วยเหตุผลหลัก 3 
ประการคือ 

1. คุณภาพ 
2. ประหยัดพลังงาน 
3. ความทนทาน 

 และรถจักรยานยนต์ของฮอนด้าในประเทศไทยนั้นมีแนวโน้มการเติบโตที่ถือเติบโตเต็มที่แล้ว 
การันตีด้วยยอดขาย 70% จากจ านวน User ยอดขายมีอัตราเพิ่มขึ้น ถือว่ามีการเติบโตในเชิงปริมาณ
มากกว่า 

ปัจจุบัน ฮอนด้าท าการเปลี่ยนมุมมองการขาย โดยท าการอัพเกรตรถจักรยานยนต์ฮอนด้าให้
มีความเหนือกว่าคู่แข่ง เพ่ิมความหรูหรามีระดับเพ่ือเสริมสร้างคุณค่าให้ดูมีมูลค่ามากข้ึน เนื่องจาก
ความต้องการและพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปของผู้บริโภค และการแข่งขันที่สูงขึ้น จึงจ าเป็นต้อง
สร้างความแตกต่างเพ่ือให้น าไปสู่การเหนือคู่แข่ง และรักษาความเป็นผู้น าด้านรถจักรยานยนต์แห่ง
ประเทศไทย 

รถจักรยานยนต์ในประเทศไทยก าลังอยู่ในช่วงอ่ิมตัวของผลิตภัณฑ์ เนื่องจากรูปแบบมีค า
จ าเจ ไม่ค่อยมีการเปลี่ยนแปลง ฮอนด้าจึงเริ่มผลิตรุ่นใหม่เพ่ือตอบสนองความต้องการผู้บริโภคในแต่
ละกลุ่ม เพ่ือสร้างความหลากหลาย และเป็นการตามเทรนด์ของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม โดยการ
แฝงความ Retro เพ่ือความเป็นอมตะ และมีการส่งรุ่นใหม่ที่มีความล้ าสมัยเพ่ือสร้างทางเลือกให้กับ
ผู้บริโภคอีกด้วย 
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ในส่วนของการแข่งขันรถจักรยานยนต์นั้น ฮอนด้าลดบทบาทการแข่งขันรถจักรยานยนต์ใน
ประเทศไทยลง แล้วไปเน้นการผลิตทีมแข่งสู่เอเชียและระดับสากลมากกว่า เนื่องจากพบปัญหาว่านัก
แข่งรถจักรยานยนต์ในประเทศไทยนั้น ยังไม่มีคนที่มีความสามารถถึงขั้นระดับเอเชียหรือระดับสากล
ได้ เพราะยังไม่แกร่งพอ ท าให้ไม่มีความพร้อม ในขณะที่ทีมแข่งค่ายอ่ืนมีนักแข่งท่ีมีความสามารถ
มากกว่า แต่ก็แค่ระดับภายในประเทศเท่านั้น สาเหตุเพราะ สนามแข่งรถจักรยานยนต์ในประเทศไทย
มีน้อย มีเพียง 3 แห่งในประเทศ ซึ่งที่ได้มาตรฐานจริงๆมีเพียงที่เดียว คือ สนามช้าง ที่จ.บุรีรัมย์ ซึ่ง
นักแข่งจ าเป็นต้องเรียบรู้จากสนามหลายรูปแบบ ต้องมีการพัฒนาอย่างนักกีฬาจริงๆ ซึ่งยังไม่มีใครมา
อบรมเชิงลึก ทั้งการออกก าลงกายหรือแม้แต่เรื่องของโภชนาการ เพื่อให้เกิดความพร้อมในฐานะ
นักกีฬา แต่ในสนามระดับโลกนั้น ฮอนด้าก็ยังเป็นที่หนึ่ง เพราะมีนักแข่งที่ชื่อว่า มาร์ก มาเกรซ นัก
แข่งรุ่นใหม่ที่มีความสามารถโดดเด่นเป็นแชมป์โลกหลายสมัย ที่สามารถเอาชนะคู่แข่งที่มาก
ประสบการณ์รุ่นใหญ่ทั้งหลายได้ 
 ในส่วนของผลิตภัณฑ์นั้น ได้แบ่งออกเป็น 3 ประเภท ดังนี้ 

1. อุปกรณ์เกี่ยวกับความเร็ว 
2. อุปกรณ์เกี่ยวกับการตกแต่งสวยงาม 
3. ผลิตภัณฑ์น าเข้า หรือรุ่นลิมิเต็ด 
อุปกรณ์เกี่ยวกับความเร็ว ส่วนใหญ่จะถูกปรับแต่งส่วนใดและอย่างไรนั้นขึ้นอยู่กับรถแต่ละ

รุ่น ส่วนอุปกรณ์เกี่ยวกับการตกแต่งสวยงามนั้นจะขึ้นอยู่กับความชอบส่วนบุคคล และความนิยมของ
รถแต่ละรุ่นในแต่ละยุคสมัย  

ผลิตภัณฑ์น าเข้า หรือรุ่นลิมิเต็ด นั้นเป็นที่ต้องการของผู้บริโภค โดยเฉพาะกลุ่มผู้ขับขี่รถ
ประเภท Big bike แต่ผู้บริโภคส่วนใหญ่ที่ซื้อมีไม่เยอะ เนื่องจากมีราคาสูง  มีอัตราการซื้อจาก
ผู้บริโภคท่ีมีก าลังซื้อ เป็นเรื่องของไลฟ์สไตล์ เพราะผลิตภัณฑ์ประเภทนี้จะมีค่าภาษีอยู่ที่ประมาณ 
30% ผู้ขายเองก็ไม่อยากน าเข้า ผู้ซื้อเองก็มีก าลังซื้อน้อย ในการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทนี้ผู้บริโภค
จะต้องท าการเสียภาษี และค่าขนส่งเอง ซึ่งมีค่าใช้จ่ายที่สูง 

สิ่งส าคัญท่ีฮอนด้าในฐานะผู้ผลิตรถจักรยานยนต์ค านึงถึงผู้บริโภคมากท่ีสุด คือ ความต้องการ
ของผู้บริโภค ซึ่งนั่นก็คือ ความคุ้มค่า แต่ยังคงอยู่ในมาตรฐานของความปลอดภัย ประหยัดพลังงาน 
และความทนทานเป็นหลัก ส่วนความต้องการของผู้บริโภคนั้น หลักๆคือ รูปทรงที่สวยงาม ทันสมัย มี
สมรรถนะการขับขี่ที่ดี และตอบสนองได้ดี และราคาก็มีส่วนส าคัญในการประกอบกาตัดสินใจ ฮอนด้า 
จึงมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ออกมาเรื่อยๆเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้ 
 



บทที่ 5  
การก าหนดรูปแบบธุรกิจ 

 
ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์และเครื่องตกแต่งรถจักรยานยนต์ฮอนด้าผ่านสื่อออนไลน์ 
 
5.1 วิสัยทัศน์ (Vision) 
 มุ่งเป็นผู้น าด้านการขายสินค้าที่เก่ียวกับอุปกรณ์และเครื่องแต่งรถจักรยานยนต์ฮอนด้าที่มี
คุณภาพ และครอบคลุมทางสื่อออนไลน์แห่งประเทศไทย  
 
5.2 พันธกิจ (Mission)   
 5.2.1 สร้างสรรค์และผลิตคอนเทนต์ผ่านสื่อออนไลน์ได้อย่างเหมาะสมตรงความต้องการ
และไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภค 
 5.2.2 สร้างฐานเครือข่ายที่ใหญ่และม่ันคง 
 5.2.3 บุคคลกรที่มีความรู้เฉพาะด้านเกี่ยวกับอุปกรณ์และเครื่องแต่งรถจักรยานยนต์ฮอนด้า
และมีความรวดเร็วในการเข้าถึงสินค้าใหม่ๆหรือคอลเล็คชั่นพิเศษก่อนคู่แข่ง 
 
5.3 วัตถุประสงค์ (Objective) 
 5.3.1 เพ่ือเพ่ิมช่องทางและทางเลือกในการซื้อสินค้าท่ีเกี่ยวกับอุปกรณ์และเครื่องแต่ง
รถจักรยานยนต์ฮอนด้าได้อย่างเข้าถึงและครอบคลุม 
 5.3.2 เพ่ือสร้างสรรค์และผลิตคอนเทนต์ผ่านสื่อออนไลน์ได้อย่างเหมาะสมตรงความต้องการ
และไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภค 
 5.3.3 เพ่ือเป็นการพัฒนาธุรกิจการขายสินค้าที่เก่ียวกับอุปกรณ์และเครื่องแต่ง
รถจักรยานยนต์ฮอนด้าแห่งประเทศไทย 
 
5.4 กลุ่มเป้าหมาย 
 ผู้บริโภคท่ีมีไลฟ์สไตล์และมีความสนใจเกี่ยวกับรถจักรยานยนต์ฮอนด้า และผู้บริโภคท่ี
เลือกใช้รถจักรยานยนต์ฮอนด้า 
 
5.5ลักษณะท่ัวไปของธุรกิจ 
 จัดตั้งธุรกิจในรูปแบบของบริษัทจ ากัด ในนาม บริษัท PV Motor Online จ ากัดเป็นบริษัทที่
จัดจ าหน่ายอะไหล่อุปกรณ์และของตกแต่งรถจักรยานยนต์ฮอนด้าทางช่องทางออนไลน์ ที่มี
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ประสิทธิภาพ เข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย พร้อมผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพจากศูนย์ฮอนด้าที่มีให้เลือก
หลากหลาย จัดส่งรวดเร็วและปลอดภัย 
 
5.6ขั้นตอนการจัดตั้งบริษัท 
 5.6.1 จองชื่อนิติบุคคล ผู้จัดตั้งบริษัทต้องก าหนดชื่อของบริษัทขึ้นมาและด าเนินการ
ตรวจสอบและจดชื่อนิติบุคคลจากกรมพัฒนาธุรกิจการค้า ชื่อของบริษัทต้องไม่คล้ายกับชื่อที่ มีการ
จองและจดทะเบียนไว้ก่อนหน้าแล้ว หรือขัดกับระเบียบที่ก าหนด  
 5.6.2 จดทะเบียนหนังสือบริคณห์สนธิ ส าหรับผู้เริ่มก่อตั้งบริษัท 3 คนข้ึนไปท าหนังสือ
บริคณห์ สนธิจากนั้นต้องจัดให้ผู้เริ่มก่อตั้งก าหนดวาระการประชุมเพ่ือส่งไปยังผู้ที่เข้าซื้อหุ้นของบริษัท
ทุกคน  
 5.6.3 ประชุมจัดตั้งบริษัท ผู้เริ่มก่อตั้งต้องด าเนินการประชุมตามระเบียบวาระตามที่ได้
ก าหนดไว้ ในก าหนดข้อบังคับของบริษัท แต่งตั้งกรรมการและก าหนดอ านาจของกรรมการ แต่งตั้ง
ผู้ตรวจสอบ บัญชีเพ่ือรับรองการเงิน ก าหนดค่าตอบแทนแก่ผู้เริ่มกิจการ จากนั้นให้สมาชิกในที่
ประชุมลงมติกัน ซึ่งคะแนนต้องไม่น้อยกว่าครึ่งหนึ่งของจ านวนผู้เข้าซื้อหุ้นทั้งหมด มติการประชุมจึง
จะสมบูรณ์  
 5.6.4 ช าระค่าธรรมเนียมการจดทะเบียนหนังสือบริคณห์สนธิ โดยค่าธรรมเนียมคิดจากทุนที่ 
ก าหนดไว้ทั้งหมด มีค่าธรรมเนียม 100,000 บาท ต่อ 50 บาท มีขั้นต่ า 500 บาทแต่ไม่เกิน 25,000 
บาท ค่าธรรมเนียมหนังสือรับรอง ฉบับละ 200 บาท ใบส าคัญแสดงการจดทะเบียน ฉบับละ 100 
บาท รับรองส าเนาเอกสารค าขอจดทะเบียน หน้าละ 50 บาท  
 
5.7สถานที่ตั้ง 
 พระราม 2 
 
5.8รายละเอียดสินค้า 
 S :สินค้าท่ีเกี่ยวกับอุปกรณ์และเครื่องแต่งรถจักรยานยนต์ฮอนด้าประเภททั่วไป 
 M :สินค้าท่ีเกี่ยวกับอุปกรณ์และเครื่องแต่งรถจักรยานยนต์ฮอนด้าประเภทBigbike 
 L :สินค้าประเภทRare Item , Special Collection และเครื่องแต่งกาย Biker style 
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ภาพที่ 5.1: ผังโครงสร้างองค์กร 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตารางที่ 5.1: แสดงต าแหน่งและอัตราเงินเดือนตามโครงสร้างองค์กร 
 

ต าแหน่ง จ านวน อัตราเงินเดือน (บาท/ เดือน) 

กรรมการผู้บริหาร 1 ต าแหน่ง 80,000 

หัวหน้าฝ่ายปฏิบัติงาน 3ต าแหน่ง 30,000 

บัญชี 2ต าแหน่ง 25,000 

AE  2ต าแหน่ง 20,000 

Sales 10ต าแหน่ง 18,000 

พนักงานทั่วไป 15ต าแหน่ง 15,000 

Admin 5ต าแหน่ง 20,000 

 
 
 
 

กรรมการผู้บริหาร 

การตลาด ฝ่ายดูแลระบบ 

 บัญชี(1) 

 AE(2) 

 Sales (5) 

 หัวหน้าฝ่าย

ปฏิบัติงาน(2) 

 พนักงานทั่วไป(10) 

ฝ่ายปฏิบัติงาน 

 Admin(2) 
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5.9 รายละเอียดหน้าที่ของแต่ละฝ่าย 
 5.9.1 กรรมการผู้จัดการ มีหน้าที่ก าหนดภาพรวมขององค์กร ก าหนดพันธกิจ ก าหนด
งบประมาณ ก าหนดกลยุทธ์ ควบคุมและจัดการบุคลากรในแต่ละฝ่าย ให้ท างานร่วมกันอย่างมี
ประสิทธิภาพและเกิดประโยชน์อันสูงสุด 
 5.9.2 ฝ่ายปฏิบัติงานมีหน้าที่ในการจัดการดูแลสินค้า ตรวจสอบสินค้า แพ็คสินค้า ขนส่ง 
รวมถึงการบริการที่ดีแก่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 
 5.9.3 ฝ่ายขายและการตลาด มีหน้าที่ขายแพคเกจการงานสื่อโฆษณาต่อบริษัทเจ้าของ
ผลิตภัณฑ์ เก็บข้อมูลทางการตลาด วิเคราะห์กลุ่มลูกค้า วิเคราะห์คู่แข่ง เพ่ือน ามาพัฒนาการ
สร้างสรรค์และการผลิตสื่อโฆษณา 
 5.9.4 ฝ่ายบัญชีและการเงิน มีหน้าที่ในการบริหารและจัดการงบประมาณในการด าเนินงาน 
จัดท าบันทึกรายรับและรายจ่ายของบริษัท วิเคราะห์สภาพการเงิน เพื่อให้ข้อมูลต่อฝ่ายขายและ
การตลาด ก าหนดราคาของสินค้าในแต่ละประเภท ก าหนดกลยุทธ์และประมวลผลการใช้งบประมาณ
ของบริษัทในแต่ละปี 
 5.9.5 Admin มีหน้าที่เขียนค าโฆษณา ค าพูดที่เหมาะสม โดยผ่านสื่อมวลชนหรือสื่อ
ทางเลือกต่างๆ และดูแลบนเว็บไซต์และเครือข่ายสังคมออนไลน์อ่ืนๆ ประชาสัมพันธ์เว็บไซต์ตาม
แหล่งต่างๆ และรักษาความสัมพันธ์อันดีระหว่างบริษัทกับลูกค้า  
 
5.10 การก าหนดกลยุทธ์ของธุรกิจ 
 การวิเคราะห์สถานการณ์และศักยภาพ (SWOT) 
 จุดแข็ง (Strength) 

 มีฐานเครือข่ายที่แข็งแรงจากการเป็นตัวแทน Honda 

 รูปแบบกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ที่มีฝ่ายพัฒนารูปแแบบการน าเสนอ
ที่เข้าถึงความต้องการของผู้บริโภค 

 มีระบบการให้บริการออนไลน์ที่มีความเสถียร 

 มีทีมงานเชี่ยวชาญเฉพาะด้านรถจักรยานยนต์โดยตรง 

 ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้สะดวกได้ทุกท่ีโดยผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที่ต่างๆที่เชื่อมต่
อินเตอร์เน็ตเช่น สมาร์ทโฟนแท็บแล็ต เป็นต้น 

 มีช่องทางทางการตลาดที่เน้นความทันสมัยและมีความคิดสร้างสรรค์เหมาะส าหรับกลุ่ม
ผู้บริโภคยุคใหม่ที่มีก าลังซื้อสูง 

 มีความสามารถในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายและติดต่อสื่อสาร รวมถึงเก็บรวบรวม
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ข้อมูลความคิดเห็นได้โดยตรง 
 จุดอ่อน (Weakness) 

 ธุรกิจที่ต้องใช้ความระมัดระวังในการสื่อสารเนื่องจากเป็นการสื่อสารผ่านช่องทาง
ออนไลน์ซึ่งสามารถส่งสารถึงผู้รับได้อย่างรวดเร็วหากสื่อสารผิดพลาดจนสร้างความเข้าใจ
คลาดเคลื่อนให้กับผู้บริโภคอาจแก้ไขได้ยากล าบาก 

 ผู้ประกอบการที่ยังขาดความช านาญในช่องทางการสื่อสารสมัยใหม่อาจต้องมีต้นทุนส่วน
เพ่ิมในการจ้างบุคลากรในสายงานที่มีความช านาญเข้ามาปฏิบัติงาน เช่น ฝ่ายพัฒนาระบบ เป็นต้น 

 เป็นผู้ประกอบการรายใหม่ ประสบการณ์น้อย  
 โอกาส (Opportunity) 

 สินค้ามีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักระดับโลก  

 มีความน่าเชื่อถือจากการเป็นตัวแทน Honda 

 ช่องทางประชาสัมพันธ์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์มีความสามารถในการเข้าถึงกลุ่ม
ผู้บริโภคง่ายและรวดเร็ว 

 จากการขยายตัวของเครือข่ายสื่อสารความเร็วสูงไร้สาย 3G และ 4G ส่งผลให้ผู้บริโภคมี
แนวโน้มเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตและมีการเข้าถึงเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้ง่ายและบ่อยขึ้น 
 อุปสรรค (Threat) 

 เทคโนโลยีและรูปแบบพฤติกรรมของผู้บริโภคในการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีการ
เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ท าให้ต้องตามกระแสความต้องการของตลาดและเทคโนโลยีให้ทันต่อการ
เปลี่ยนแปลง ถ้าหากไม่มีการปรับตัวจะท าให้เข้าถึงลูกค้าได้ช้ากว่าคู่แข่ง 

 ปัญหาเศรษฐกิจชะลอตัว 
 การวิเคราะห์ 5C’ (Marketing Planning Framework)  
 สภาพแวดล้อมที่มีผลกระทบต่อโครงการ (Environments – Context) 
 การวิเคราะห์สถานการณ์ด้านการเมือง (Political) 
 รัฐบาลมีนโยบายมุ่งเน้นให้พัฒนาด้านการสื่อสารให้เป็นเหมือนเครื่องมือเพ่ือขยับอันดับของ
ประเทศไทยให้สูงขึ้นและเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันกับต่างประเทศ ซึ่งรัฐบาลได้ให้
ความส าคัญต่อการสร้างประเทศไทยเข้าสู่เศรษฐกิจดิจิตอลถือเป็นการขับเคลื่อนทุกภาคส่วนของ
ประเทศทั้งการพัฒนาโครงข่ายการสื่อสารให้ครอบคลุมทั่วประเทศ พัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานเพ่ือ
ส่งเสริมการให้บริการและการสนับสนุนผู้ประกอบการให้ใช้เครือข่ายอินเตอร์เน็ต สื่อออนไลน์ และสื่อ
สังคมออนไลน์ เพ่ือพัฒนาศักยภาพและมุ่งไปสู่การเป็นอุตสาหกรรมยุคใหม่เพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
ได้อย่างกว้างขวางและมีประสิทธิภาพ 
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 ผลบวก รัฐบาลมีการสนับสนุนที่จะช่วยพัฒนาส่งเสริมการให้บริการและการสนับสนุน
ผู้ประกอบการทั้งทางตรงและทางอ้อมท าให้เกิดการแข่งขันอย่างเสรี 
 ผลลบรัฐบาลยังไม่มีกฎระเบียบในการควบคุมสื่อที่ไม่มีประสิทธิภาพ ซึ่งส่งผลท าให้มีการ
ละเมิดลิขสิทธิ์ทางปัญญา การขายของCopyและการโกง ซึ่งส่งผลให้ร้านค้าออนไลน์มีความน่าเชื่อถือ
น้อย 
 การวิเคราะห์สถานการณ์ด้านเศรษฐศาสตร์ (Economic) 
 ศูนย์วิจัยกสิกรได้ท าการประเมินว่า เศรษฐกิจไทยในปี 2559 สามารถรักษาอัตราการ
ขยายตัวไว้ได้ใกล้เคียงหรือดีขึ้นเล็กน้อยจากปีก่อนจ าเป็นอย่างยิ่งที่เศรษฐกิจไทยจะต้องอาศัยแรง
ขับเคลื่อนจากการขยายตัวของภาคเอกชนในหลายๆ กลุ่มธุรกิจเข้ามาช่วยสนับสนุน และจากภาวะ
ทางด้านแรงกดดันของด้านราคาน้ ามัน ค่าจ้างแรงงาน อัตตราดอกเบี้ย ท าให้ประชาชนและ
ผู้ประกอบการมีการใช้จ่ายเงินอย่างระมัดระวังมากยิ่งขึ้น แต่ในขณะเดียวกันการเปลี่ยนแปลงทาง
เทคโนโลยีก่อให้เกิดเม็ดเงินลงทุนในการขยายโครงข่ายบรอดแบนด์อินเทอร์เน็ตเมื่อผนวกกับการ
เปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมการใช้ชีวิตของผู้บริโภคในยุคดิจิตอลจะส่งเสริมการเติบโตของธุรกิจที่
เกี่ยวข้องกับการให้บริการด้านข้อมูลและสื่อออนไลน์โดยสรุปได้ว่ามูลค่าตลาดการให้บริการด้าน
ข้อมูลในปี 2559 อาจขยายตัวมากกว่าร้อยละ 20 ต่อเนื่องจากในปี 2558 ที่เติบโตร้อยละ 25 
 ผลบวกจากภาวะเศรษฐกิจที่มีการสวนกระแส จึงก่อให้เกิดโอกาสที่ดีในการท าสื่อออนไลน์
ของธุรกิจท าให้ผู้ประกอบการมองเห็นความคุ้มค่าจากการบริการที่ใช้งบประมาณต่ าและเกิด
ประสิทธิภาพสูงสุด 
 ผลลบ เศรษฐกิจยุคดิจิทัลส่งผลต่อผู้ประกอบการธุรกิจการตลาดออนไลน์ทั้งรายเก่าและราย
ใหม่เข้ามาในอุตสาหกรรมธุรกิจมากขึ้นส่งผลให้เกิดการแข่งขันกันสูงและหากไม่สามารถปรับตัวให้ทัน
กับการเปลี่ยนแปลงจะส่งผลท าให้เกิดความเสียเปรียบทางด้านธุรกิจ 
 การวิเคราะห์สถานการณ์ด้านสังคม (Social) 
 เครือข่ายสังคมออนไลน์ได้เข้ามามีบทบาทส าคัญในการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคยุคใหม่ โดย
ผู้คนในชุมชนสามารถท ากิจกรรมต่างๆ ทั้งเพ่ือการศึกษาธุรกิจการขายสินค้าและความบันเทิงร่วมกัน
ได้ จากลักษณะความสัมพันธ์เชิงสังคมท าให้ธุรกิจต่างๆ ในปัจจุบันหันมาใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์
เป็นเครื่องมือสื่อสารหรือช่องทางการตลาดอีกช่องทางหนึ่งในการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีในระยะยาว
กับลูกค้า 
 และสังคมไทยในปัจจุบัน ผู้บริโภคได้หันมาใช้รถจักรยานยนต์มากขึ้น จากปัญหาการจราจร
ติดขัด และผลจากค่าน้ ามันที่สูงขึ้น นอกจากความจ าเป็นนี้แล้วผู้บริโภคท่ีขับขี่รถจักรยานยนต์ยังมี
ความรักและสนใจในรถจักรยานยนต์สไตล์ต่างๆจนเกิดเป็นไลฟ์สไตล์  
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 ผลบวก สื่อออนไลน์เป็นอีกหนึ่งช่องทางที่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างตรงจุดและ
ตอบโจทย์ในการท าการตลาดออนไลน์ ท าให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะรับรู้และเลือกการสื่อสารที่มี
ประสิทธิภาพและโดนใจ  
 ผลลบ ผู้บริโภคสามารถเลือกรับสารที่ผ่านมายังสื่อออนไลน์ได้มากข้ึน ท าให้ต้องระมัดระวัง
ในการท าการตลาดและรูปแบบการน าเสนอสินค้าและบริการผ่านสื่อออนไลน์ มิเช่นนั้นจะสร้างความ
ร าคาญและส่งผลเสริมในวงกว้างกับการตลาดออนไลน์ 
 การวิเคราะห์สถานการณ์ด้านเทคโนโลยี (Technology) 
 การพัฒนาของเทคโนโลยีได้สร้างการเปลี่ยนแปลงให้กับสังคม เศรษฐกิจ การเมือง อีกท้ัง
เทคโนโลยียังเข้ามามีบทบาทในการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคยุคใหม่เป็นอย่างมากท าให้พฤติกรรมของ
ผู้คนเปลี่ยนแปลงไปจากเดิมได้รับความสะดวกสบายมากขึ้น ท าให้การสื่อสารมีการพัฒนาขึ้นอย่าง
ต่อเนื่องจนท าให้เกิดนวัตกรรมใหม่ๆ มาตอบสนองการใช้ชีวิตของผู้บริโภคให้ง่ายขึ้น เช่น 
คอมพิวเตอร์ โทรศัพท์มือถือ และแอพพลิเคชั่นๆ ซึ่งเครื่องมือการสื่อสารเหล่านี้สามารถเชื่อมโยงสิ่ง
ต่างๆเข้าด้วยกันบนโลกออนไลน์ ท าให้ติดต่อกันได้สะดวกโดยผ่านช่องทางการสื่อสารต่างๆ เช่น 
เฟสบุ๊ค กูเกิ้ล ไลน์ เว็บไซด์ เป็นต้น ในปัจจุบันทางด้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้เข้ามามีบทบาทเป็น
สื่อกลางในการซื้อสินค้าและบริการ ส่งผลให้ธุรกิจการซื้อขายสินค้าผ่านออนไลน์ หรือ อีคอมเมิร์ซ
เติบโตขึ้นอย่างรวดเร็วเพราะจากการขยายตัวโซเชียลมีเดียที่เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง ดังนั้นการปรับตัว
ของธุรกิจเพ่ือให้ทันกับการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีจึงเป็นเรื่องที่ส าคัญ ซึ่งเจ้าของธุรกิจทั้งขนาด
เล็ก ขนาดกลางและขนาดใหญ่จะต้องมีการวางแผนและท าความเข้าใจกับสื่อประเภทต่างๆให้มาก
ที่สุด เพ่ือหาวิธีการและช่องทางในการสื่อสารเพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค  
 ผลบวกปัจจุบันมีการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการติดต่อสื่อสารกันมากขึ้น เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
ได้อย่างตรงจุดและตอบโจทย์และการเชื่อมโยงสิ่งต่างๆผ่านสื่อออนไลน์ ท าให้มีโอกาสในการสร้างการ
สื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ที่มีมากขึ้นจากการเพ่ิมข้ึนของนวัตกรรมเทคโนโลยีการสื่อสาร เช่น 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social network)เป็นต้น 
 ผลลบ เทคโนโลยีมีการให้ข้อมูลที่รวดเร็วและมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา ดังนั้น ทุก
ธุรกิจจ าเป็นที่จะต้องมีการปรับตัวให้ทันต่อเทคโนโลยีที่เข้ามาช่วยส่งเสริมการท าการตลาดออนไลน์ 
 การวิเคราะห์ผู้บริโภค (Consumer) 
 ปัจจุบันสื่อดิจิตอลเข้ามามีบทบาทและมีความส าคัญต่อชีวิตประจ าวันของผู้บริโภค ท าให้
ผู้บริโภคพ่ึงพาสื่อดังกล่าวจนเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตทั้งเรื่องการสื่อสารและตอบสนองพฤติกรรมการ
บริโภคท าให้สินค้าและบริการต่างๆหันมาใช้สื่อดิจิตอลในการสร้างแบรนด์และสร้างการรับรู้ให้กับ
ผู้บริโภคเพราะเป็นสื่อที่ทุกคนเข้าถึงได้โดยไม่ผ่านกระบวนการที่ซับซ้อนและมีศักยภาพในการกระตุ้น
ให้เกิดความสนใจ ช่วยให้เกิดการตัดสินใจซื้อดังนั้นส่งผลต่อธุรกิจมีแนวโน้มการแข่งขันค่อนข้างสูงท า
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ให้ผู้ประกอบการขนาดเล็ก ขนาดกลาง และเอสเอ็มอี หันมาใช้ประโยชน์จากสื่อดิจิตอลเพ่ิมมากข้ึน
และยังเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่มีส่วนช่วยสนับสนุนเกิดการสร้างมูลค่าให้สินค้าและบริการเพื่อให้
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย และอาจส่งผลเสียได้จากการเข้าถึงเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้อย่างรวดเร็วจะท า
ให้ผู้บริโภคเข้าถึงเว็บไซต์ของคู่แข่งได้อย่างรวดเร็วเช่นกันและคู่แข่งขันอาจจะมีการน าการบริการหรือ
ผลิตภัณฑ์ไปลอกเลียนแบบ หรือการแอบอ้างชื่อเสียงไปในทางไม่ควรจนเกิดความเสียหายและหมด
ความน่าเชื่อถือได้ 
 การวิเคราะห์ผู้สนับสนุน (Collaborator) 
 ทางบริษัทจะได้รับการสนับสนุนทางด้านการสั่งซื้อสินค้าโดยไม่ต้องสต็อกสินค้าครั้งละเยอะๆ  
การได้รับสินค้าที่มีคุณภาพการันตีของแท้ และการมีสิทธิ์ในการเลือกสินค้ารุ่นใหม่ก่อนคนอื่นที่ไม่ได้
เป็นตัวแทนอีกท้ังยังได้รับความน่าเชื่อถือ จากการเป็นตัวแทน Honda 
 การวิเคราะห์คู่แข่ง (Competitor) 
 บริษัทที่ให้บริการทางด้านสินค้าเก่ียวกับรถจักรยานยนต์ทางสื่อออนไลน์ ส่วนใหญ่เป็นการ
ขายสินค้าตามกลุ่มออนไลน์ Facebook ร้านค้าออนไลน์ตามสื่อโซเชียลมีเดียต่างๆ ที่มีความ
น่าเชื่อถือน้อย มีสินค้าที่ไม่หลากหลายและจ านวนไม่เยอะ เป็นที่รู้จักเฉพาะกลุ่ม ส่วนร้านค้าท่ีเป็น
ตัวแทน Honda ทางออนไลน์ยังมีไม่มาก ซึ่งทางบริษัทนั้นเป็นตัวแทนโดยตรงกับทาง Honda จึงมี
สินค้าท่ีมีคุณภาพและมีความหลากหลาย มีจ านวนเพียงพอ และใช้สื่อออนไลน์ช่วยในการระบุ
กลุ่มเป้าหมายต่างๆ ช่วยในการเข้าถึงความต้องการของกลุ่มเป้าหมายและความสามารถในการ
ให้บริการที่ทั่วถึงแก่กลุ่มเป้าหมายได้อย่างเต็มประสิทธิภาพ 
 การวิเคราะห์ปัจจัยในบริษัท (Company) 
 ทางบริษัทมุ่งเน้นการสร้างการจดจ าและการรับรู้ไปยังกลุ่มเป้าหมายเพื่อเชื่อมโยงสู่ยอดขาย
สินค้าหรือบริการ โดยมีการวางแผนกลยุทธ์และการสื่อสารการตลาดโดยการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์รูปแบบผสมผสานสื่อต่างๆแบบครบวงจรและเน้นการเพ่ิมยอดขาย สร้างลูกค้าใหม่
ให้กับกลุ่มเป้าหมายที่มาใช้บริการ 
 ภาพรวมของการท าธุรกิจมีความแตกต่างจากธุรกิจด้านการสื่อสารการตลาดแบบออนไลน์
โดยมีแนวคิดและรูปแบบที่ชัดเจนท าให้ได้เปรียบเรื่องความแตกต่างเพราะเป็นรายเดียวที่ให้บริการ
เกี่ยวกับการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ที่มีส่วนเสริมเพ่ือพัฒนารูปแบบ
กิจกรรม หลังการขายสินค้าและบริการที่มุงเน้นการสร้างไลฟ์สไตล์ให้กับผู้ขับข่ีรถจักรยานยนต์ 
 ผลลบ เป็นอุตสาหกรรมที่มีคู่แข่งทางออฟไลน์ค่อนข้างมาก และสินค้าหรือบริการอาจมีการ
ลอกเลียนแบบได้จากคู่แข่งขัน การลอกเลียนแบบด้วยสินค้าที่ไร้คุณภาพและการแอบอ้างชื่อเพ่ือใช้
ในทางไม่ควรอาจน ามาสู่ความน่าเชื่อถือที่ลดลง 
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 การวิเคราะห์ข้อมูลการตลาด กลยุทธ์ทางการตลาด 4C ,4P และ 4E 
 ความต้องการของลูกค้า (Consumer) 
 ผู้บริโภคท่ีมีความต้องกาอัพเดตรถจักรยานยนต์ทั้งทางด้านสมรรถนะและแฟชั่นให้ตรง
กับไลฟ์สไตล์ส่วนบุคคล 
 ผลิตภัณฑ์ (Product) 
 สินค้าท่ีเกี่ยวกับอุปกรณ์และเครื่องแต่งรถจักรยานยนต์ฮอนด้าที่มีสินค้าหลากหลายรุ่น 
หลากหลายประเภท และเป็นของแท้จากฮอนด้า ที่มาพร้อมทางเลือกท่ีหลากหลายจากสินค้าแฟชั่น
และสินค้าคอลเล็คชั่นพิเศษต่างๆ 
 Experience 
 สร้างสรรค์คอนเทนต์ที่จะสามารถสร้างความเข้าใจและเข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายรับรู้ถึง
ผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นๆได้อย่างเหมาะสม  
 มีความโดดเด่นด้วยการให้บริการที่มีคุณภาพ มีบริการแพ็คของที่ทนทาน มีบริการจัดส่ง
รวดเร็วทันตามก าหนดเวลา พร้อมให้ค าปรึกษาที่ถูกต้องเหมาะสมและจริงใจ 
 ความเหมาะสมทางด้านราคา (Customer Cost) 
 ผู้บริโภคสามารถทดลองเลือกสินค้าให้เข้ากับรถจักรยานยนต์ของผู้บริโภคได้ผ่านภาพ 3 มิติ
เพ่ือให้เกิดความคุ้มค่า ว่าสินค้าท่ีได้รับจะเข้ากับไลฟ์สไตล์และรถจักรยานยนต์ของผู้บริโภคได้ 
 การตั้งราคา (Price) 
 มีการสร้างทางเลือกในด้านราคาเพ่ือให้ผู้บริโภคได้เลือกตามความพร้อมและความเหมาะสม
โดยราคาตั้งตามความเหมาะสมกับสินค้าแต่ละประเภท  
 Exchange 
 การได้รับการสนับสนุนจากฮอนด้าในการสั่งซื้อสินค้าได้รวดเร็ว และได้สินค้าคอลเล็คชั่น
พิเศษก่อนผู้ประกอบการรายอ่ืนเนื่องจากการเป็นตัวแทนรายใหญ่ 
 ความสะดวกสบาย (Convenience) 
 มีระบบตอบกลับอัตโนมัติ เพื่อให้บริการตอบค าถามและให้ความรู้เกี่ยวกับสินค้า
รถจักรยานยนต์มีบุคลากรที่มีความรู้ความสามารถเฉพาะทางรถจักรยานยนต์ ที่สามารถตอบค าถาม
เชิงลึกเพ่ือเป็นประโยชน์ต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าในประเภทต่างๆที่เก่ียวกับรถจักรยานยนต์ 
และผู้บริโภคสามารถทดลองเลือกสินค้าที่ตรงใจและตอบโจทย์ได้ผ่านทางโปรแกรมส าหรับทดลองใช้
สินค้าผ่านภาพ 3 มิติ โดยการเลือกรุ่นและสีของรถจักรยานยนต์ที่ผู้บริโภคใช้งานอยู่หรือรถในฝันที่มี
แนวโน้มจะซ้ือในอนาคต 
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 สถานที่ (Place) 
 ช่องทางออนไลน์สามารถเข้าถึงได้ทุกที่ทุกเวลา และมีความน่าเชื่อถือจากการเป็นตัวแทน
ของ Honda โดยตรง 
 Everyplace 
 ช่องทางออนไลน์มีความเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างครอบคลุมและเข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 
 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
 สร้างสรรค์คอนเทนต์ที่ตรงความต้องการและไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภคผ่านทางสื่อออนไลน์ เพ่ือ
สร้างความสนใจและอัพเดตสิ่งใหม่หรือกิจกรรมใหม่ให้ผู้บริโภคได้รับรู้ก่อนใคร พร้อมลุ้นรับของ
รางวัลพิเศษจากการสมัครสมาชิกฟรี การให้สิทธิ์สมาชิกสามารถจองสินค้าคอลเล็คชั่นพิเศษก่อน
ลูกค้าท่ัวไป 
 Engagement/Evangelism 
 การบริการทางเลือกช่องทางการช าระเงินที่หลากหลาย กับช าระเงินผ่าน Smartphone การ
ช าระเงินผ่าน Application Banking การช าระเงินผ่านบัตรเครดิตหรือเดบิต ที่มาพร้อมสิทธิพิเศษใน
การผ่อนช าระ0% และการกิจกรรมพิเศษผ่านทาง Facebook Fanpage เพ่ือเป็นการประชาสัมพันธ์
และแจกสิทธิพิเศษให้กับผู้บริโภค 
 
5.11การบริหารการตลาด 
 กลยุทธ์การขายตามทฤษฎี AIDAS 
 Attention เทคโนโลยีมีการพัฒนาอยู่ตลอดเวลา สื่อออนไลน์มีการอัพดตอย่างรวดเร็ว ช่วย
อ านวยความสะดวกในการสื่อสารให้มีประสิทธิภาพมากขึ้นและเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างทั่วถึง 
 Interest มีความได้เปรียบด้านการน าเข้าสินค้าได้เร็วจากการเป็นตัวแทนโดยตรงของ 
Honda มีบุคคลากรที่ติดตามเทรนด์และอัพเดตสินค้ายอดนิยมจากต่างประเทศให้ผู้บริโภคชาวไทยได้
สัมผัสสินค้าใหม่ๆ และลิมิเต็ดก่อนใคร มีการรีวิวผลิตภัณฑ์ด้านคุณภาและสาธิตวิธีการติดตั้งและใช้
งาน และมีการคัดเลือกนักแข่งหรือศิลปินดังที่มีไลฟ์สไตล์ไบค์เกอร์มารีวิวผลิตภัณฑ์ 
 Desire นักแข่งรถจักรยานยนต์ทีมฮอนด้าดีกรีแชมป์โลกอย่าง มาร์ค มาร์เกรซ มาเชื่อมโยง
กับสินค้าคอลเล็คชั่นพิเศษ เพ่ือเพ่ิมคุณค่าให้กับสินค้าและเป็นการสร้างเทรนด์ได้อย่างมีไลฟ์สไตล์ 
 Action มีการตรวจสินค้าอย่างสม่ าเสมอ เพ่ือรักษามาตรฐานสินค้าที่ดีมีคุณภาพ ของแท้
100% มีการดูแลสินค้าและแพ็คสินค้าให้ถึงผู้บริโภคได้อย่างสมบูรณ์ เพื่อป้องกันความเสียหายของ
สินค้ามีระบบ Cerebotทีค่อยให้บริการอัตโนมัติส าหรับสมาชิก เพ่ือการบริการออนไลน์ที่สามารถ
ให้บริการได้ทุกที่ทุกเวลาโดยมีข้อมูลครบถ้วนสมบูรณ์ 
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 Satisfaction มีการบริการก่อนและหลังการขาย มีบุคลากรผู้เชี่ยวชาญเฉพาะด้านคอยให้
ข้อมูลประกอบการตัดสินใจก่อนการซื้อ และการให้ค าแนะน าหลังการขาย ทั้งวิธีการติดตั้งหรือการ
แนะน าเครือข่ายที่มีมาตรฐานให้กับผู้บริโภค 
 แผนด าเนินการ 
 สร้างสรรค์คอนเทนต์เพ่ือน าเสนอสินค้าท่ีเกี่ยวกับอุปกรณ์และเครื่องแต่งรถจักรยานยนต์
ฮอนด้าให้มีความเหมาะสม มีประโยชน์ทางด้านความรู้ และเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างตรงความต้องการ
และไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภคผู้ที่มีความสนใจในเรื่องรถจักรยานยนต์ฮอนด้า 
 S: สินค้าท่ีเกี่ยวกับอุปกรณ์และของตกแต่งรถจักรยานยนต์ฮอนด้ารุ่นทั่วไป 
 M: สินค้าท่ีเกี่ยวกับอุปกรณ์และของตกแต่งรถจักรยานยนต์ฮอนด้ารุ่น Big Bike 
 L: สินค้าประเภท Rare item หรือ Collection พิเศษ และสินค้าประเภทเครื่องแต่งกาย 
Biker Style ต่างๆ 
 
5.12 กลยุทธ์การพัฒนาธุรกิจ 
 กลยุทธ์ในการเริ่มกิจการ (การลงทุน) 
 จัดตั้งบริษัทพร้อมกับมีการรับสมัครทีมงาน วางโครงสร้างบริษัทและวางแผนการท างานต่างๆ
สร้างสรรค์และผลิตภาพการโฆษณาและไวรัล คลิป (Viral Clip)ก่อนเปิดตัวเว็บไซต์เพ่ือกระจายไป
ตามสื่อออนไลน์ต่างๆ สร้างหน้าเครือข่ายสังคมออนไลน์ของเว็บไซต์ เช่น เฟสบุ๊ค (Facebook) ทวิ
สเตอร์ (Twitter) อินสตราแกรม (Instagram) ไลน์ (Line Official) สร้างเนื้อหาให้มีความแตกต่าง
จากคู่แข่ง เช่น การใช้ภาพพรีเซ็นเตอร์ของทางฮอนด้าช่วยในการโปรโมต สร้างการรับรู้ในกลุ่ม
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย และจัดหาพันธมิตรเพ่ือสร้างเครือข่ายให้แข็งแรงเพ่ือช่วยอ านวยความสะดวก
และน าไปสู่การเติบโต และพัฒนาระบบแอพพลิเคชั่นเพื่อให้พร้อมส าหรับการใช้งานในปีถัดไป 
 กลยุทธ์ระยะสั้น (ภายในระยะเวลา 1 ปี) 
 เป้าหมาย คือ เป็นที่รู้จักและเป็นที่ยอมรับในกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 
 กลยุทธ์การเจริญเติบโต ใช้กลยุทธ์คงตัว (Stability Strategies) ไม่มีการลงทุนเพ่ิมใน 
ระยะเวลาปีแรก เพ่ือควบคุมเรื่องการใช้จ่าย เน้นการสร้างแบรนด์และการขยายฐานการตลาดเพื่อ
แนะน าให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้และเกิดการทดลองใช้บริการ สร้างการรับรู้ในกลุ่มลูกค้าใหม่และรักษา
ฐานลูกค้าเดิมที่มีอยู่ท าการวิเคราะห์กระแสและพฤติกรรมของผู้บริโภคปีที่ผ่านมา เพื่อน ามาปรับปรุง
และพัฒนาบริการให้กับกลุ่มเป้าหมายเพิ่มท าการวิเคราะห์กระแสและพฤติกรรมของผู้บริโภคปีที่ผ่าน
มา เพ่ือน ามาปรับปรุงและพัฒนาบริการให้กับกลุ่มเป้าหมายเพิ่ม 
 กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ คือ จัดกิจกรรมทางช่องทางออนไลน์ เพื่อมอบสิทธิประโยชน์ให้กับ
ผู้บริโภค เพ่ือสร้างการมีส่วนร่วมกันในกลุ่มไบค์เกอร์ที่เป็นสาวกฮอนด้า มีการจัด Event ส าหรับการ
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โปรโมตสินค้าคอลเล็คชั่นพิเศษ ให้ผู้บริโภคได้สัมผัสก่อนใคร รวมถึงการจัดโปรโมชั่นสินค้าราคาถูก มี
การรีวิวผลิตภัณฑ์ด้านคุณภาและสาธิตวิธีการติดตั้งและใช้งาน และมีการคัดเลือกนักแข่งหรือศิลปิน
ดังที่มีไลฟ์สไตล์ไบค์เกอร์มารีวิวผลิตภัณฑ์ 
 กลยุทธ์ระยะกลาง(ภายในระยะเวลา 3 ปี)  
 เป้าหมาย เป็นผู้น าด้านการขายสินค้าที่เก่ียวกับอุปกรณ์และของต าแต่งรถจักรยานยนต์ฮอน
ด้าทางออนไลน์แห่งประเทศไทย  
 กลยุทธ์การเจริญเติบโต : ใช้กลยุทธ์การเจริญเติบโต (Growth Strategies) จากการลงทุน
เพ่ิมในส่วนของการพัฒนาระบบให้มีประสิทธิภาพและมีความเสถียรมากข้ึน และในส่วนของ
ศูนย์บริการรวม 5 เขตในจ.กรุงเทพมหานคร และต่างจังหวัด ได้แก่ หัวหิน เชียงใหม่ และหาดใหญ่ 
 กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ : มีการพัฒนาระบบและบุคคลากร สร้างสรรค์คอนเทนต์เพ่ือน าเสนอ
ในมุมมองใหม่ๆได้อย่างทันกระแส และปรับปรุงรูปแบบการให้บริการและการน าเสนอให้มีความ
สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคอยู่เสมอ และมีการพัฒนารูปแบบการให้บริการอย่างต่อเนื่อง
มีการผูกนักแข่งระดับโลกของฮอนด้าเข้ากับสินค้า Collection พิเศษ หรือสินค้าประเภท Rare item 
รวมถึงเครื่องแต่งกายสไตล์ Biker โดยเลือก Marc MárquezAlentà ผู้เป็นเจ้าของแชมป์โลกรุ่นโมโต 
จีพี มากถึง 6 สมัยและยังเป็นแชมป์โลกที่อายุน้อยที่สุดชองวงการ มาผูกเข้ากับสินค้ารุ่นพิเศษเพ่ือ
สร้างความน่าสนใจให้กับแฟนคลับและนักสะสม 
 มีการเปิดศูนย์ให้บริการ 5เขตในจ.กรุงเทพมหานคร ที่ให้บริการติดตั้งอุปกรณ์ ให้ค าแนะน า
แก่ผู้บริโภคประกอบการตัดสินใจก่อนซื้อและค าแนะน าส าหรับหลังการขาย โดยเป็นศูนย์บริการที่มี
คาเฟ่ให้บริการเพ่ือเป็นคอมมูนิตี้ส าหรับผู้บริโภคชาวไบค์เกอร์ให้ได้พบปะพูดคุยและเปลี่ยนความ
คิดเห็น รวมถึงการน าไปสู่การจัดกิจกรรมร่วมกันในอนาคต และมีศูนย์บริการล้างรถจักรยานยนต์
โดยเฉพาะอีกด้วย 
 กลยุทธ์ระยะยาว(ภายในระยะเวลา5-10 ปี) 
 เป้าหมาย : ขยายสาขาเพ่ิมอีกกว่า 10 จังหวัดในประเทศไทย 
 กลยุทธ์การเจริญเติบโต : ใช้กลยุทธ์การเจริญเติบโต (Growth Strategies) การขยายสาขาสู่
ต่างจังหวัดเพ่ือครอบคลุมกลุ่มผู้บริโภคได้อย่างทั่วถึง 
 กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ คือ มีการจัด Event ใหญ่ในช่วงเทศกาลปีใหม่และตรุษจีน (ช่วงเดือน
มีนาคมและเดือนธันวาคม) และจัดEvent เล็กตามศูนย์บริการทุกสาขา รวมถึงการจัดกิจกรรมใน
ช่องทางออนไลน์อย่างต่อเนื่อง 



บทที ่6 
งบการเงนิ 

 
 รายละเอียดเกี่ยวกับการวางแผนทางการเงินของโครงการจัดตั้งบริษัท PV Motor Online 
จ ากัดจากการศึกษาและวิเคราะห์ปัจจัยภายในและภายนอกท่ีส่งผลต่อธุรกิจ จึงท าให้เกิดการก าหนด
กลยุทธ์ การวางแผนทางการตลาด การวางแผนการด าเนินงาน การศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค 
และการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค ผู้วิจัยจึงได้จัดท าแผนการเงินเพ่ือประเมิน
สถานการณ์ทางการเงินและความสามารถในการท าก าไร โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
 6.1 วัตถุประสงค์ด้านการเงิน 
 6.2 การบริหารเงินทุนในโครงการ 
 6.3 การประมาณค่าใช้จ่ายในการขายและการบริหาร 
 6.4 การประมาณยอดขาย 
 6.5 การวิเคราะห์การได้มาของเงินทุนและการใช้คืน (งบกระแสเงินสด) 
 6.6 สรุปผลตอบแทน 
 
6.1 วัตถปุระสงคด์า้นการเงนิ 
 การจัดท าแผนทางการเงินของการจัดตั้งบริษัท PV Motor Online จ ากัด มีสมมติฐานทาง
การเงิน ดังนี้ 

 บริษัทสามารถด าเนินการได้จริง โดยจะไม่ประสบสภาวะล้มละลาย หรือขาดสภาพคล่อง
ทางการเงิน 

 บริษัทมีความสามารถในการช าระหนี้สินต่อธนาคาร 

 บริษัทจะมีอัตราผลตอบแทนของบริษัทมากกว่าผลตอบแทนของเงินทุน และสามารถ
ก่อให้เกิดก าไรในการด าเนินธุรกิจ จนสามารถขยายการลงทุนสู่ธุรกิจอ่ืนได้อีก 

 
6.2 การบรหิารเงนิทนุในโครงการ 

 บริษัท PV Motor Online จ ากัดเป็นธุรกิจที่ใช้กระแสเงินสดมากกว่าการลงทุนในสินทรัพย์ 
บริษัทจึงเลือกท่ีจะไม่ลงทุนในการก่อสร้างอาคารส านักงาน โดยเลือกใช้วิธีเช่าพ้ืนที่จากอาคาร
ส านักงานแทน 
 ผู้วิจัยได้เลือกการลงทุนเป็นมูลค่า 10 ล้านบาท โดยเป็นเงินลงทุนส่วนเจ้าของและผู้ถือหุ้น 
ดังตารางต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 6.1: แสดงรายการเงินลงทุนภายในจากผู้ถือหุ้น 
 

ประเภทการลงทนุ สดัสว่น จ านวนเงนิลงทนุ 
อัตราผลตอบแทนที่

คาดหวงั 
อัตราผลตอบแทน

ถวัเฉลีย่ 

ล าดับที่ 1 100% 10,000,000 35% 27.83% 
รวม 100% 10,000,000     

 
ตารางที่ 6.2: ตารางแสดงรายละเอียดค่าใช้จ่ายก่อนการด าเนินงาน 
 

รายการ มลูคา่ (บาท) 

ค่าจดทะเบียนบริษัท 20,000 

ค่าตกแต่งส านักงาน 100,000 

ค่าส ารองจ่าย 1,500,000 

ค่าเครื่องใช้ส านักงาน 237,579 

ค่าท่ีปรึกษาทางด้านกฎหมาย 20,000 

ค่าท่ีปรึกษาทางด้านการเงิน 20,000 

รวม 1,897,579 

 
ตารางที่ 6.3: ตารางแสดงรายละเอียดอุปกรณ์และเครื่องใช้ส านักงาน 
 

อุปกรณ ์ จ านวน ราคา (บาท/หนว่ย) รวม 

Computer All in one 25 45,900 1,147,500 

Notebook 5 22,900 114,500 

เครื่องพิมพ์ Multi Function 8 5,490 43,920 

โทรศัพท์ 10 1,290 12,900 

Barcode 10 5,000 50,000 

Uniform 500 170 85,000 

กล้องวงจรปิด 1 35,990 35,990 

รวม 1,489,810 



91 

6.3 การประมาณค่าใชจ้า่ยในการขายและการบรหิาร 
 ค่าใช้จ่ายในการขายและการบริหาร ได้แก่ ค่าเช่าส านักงาน ค่าจดทะเบียนบริษัท ค่าเงิน
ส ารองจ่ายศิลปิน ค่าสาธารณูปโภค ค่าน้ า ค่าไฟ ค่าโทรศัพท์ ที่จะขึ้น 5% ต่อปี ค่าเสื่อมส าหรับ
อุปกรณ์ส านักงาน อายุการใช้งาน 5 ปี อัตราค่าเสื่อมราคา 20% ต่อปี 
 
ตารางที่ 6.4: ตารางแสดงค่าสาธารณูปโภค 
 

ประเภท มลูคา่ (บาท/เดือน) มลูคา่ (บาท/ป)ี 

ค่าไฟ 20,000 240,000 

ค่าน้ า 5,000 60,000 

ค่าอินเตอร์เน็ต 2,000 24,000 

ค่าโทรศัพท์ 2,000 24,000 

รวม 
 

348,000 
 
ตารางที่ 6.5: ตารางแสดงค่าใช้จ่ายอื่นๆ 
 

ประเภท มลูคา่ (บาท/เดือน) มลูคา่ (บาท/ป)ี 

ค่าเช่าส านักงาน 25,000 300,000 

ค่าสวัสดิการของพนักงาน 50,000 600,000 

ค่าเจ้าหน้าที่รักษาความปลอดภัย 20,000 240,000 

ค่าแม้บ้านท าความสะอาด 20,000 240,000 

ค่าวัสดุสิ้นเปลือง 20,000 240,000 

ค่าเสื่อมราคาอุปกรณ์ 40,000 480,000 

รวม 2,100,000 
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ตารางที่ 6.6: ตารางแสดงอัตราเงินเดือนพนักงาน 
 

ต าแหนง่ จ านวน อัตราเงนิเดือน (บาท/ เดือน) 

กรรมการผู้บริหาร 1 ต าแหน่ง 80,000 

หัวหน้าฝ่ายปฏิบัติงาน 2ต าแหน่ง 30,000 

บัญชี 1ต าแหน่ง 25,000 

AE  2ต าแหน่ง 20,000 

Sales 5ต าแหน่ง 18,000 

พนักงานทั่วไป 10ต าแหน่ง 15,000 

Admin 5ต าแหน่ง 20,000 

 
6.4 การประมาณยอดขาย 
 
ตารางที่ 6.7: ตารางแสดงรายได้จากการขายสินค้าเก่ียวกับอุปกรณ์และเครื่องแต่งรถจักรยานยนต์ 
  ฮอนด้าประเภททั่วไป 
 

ประเภท จ านวนทีค่าดวา่จะขายได้ รวม (บาท)ป ี

สินค้าท่ีเกี่ยวกับอุปกรณ์และของ
ตกแต่งรถจักรยานยนต์ฮอนด้ารุ่นทั่วไป 

20,457,520 245,490,240 

สินค้าท่ีเกี่ยวกับอุปกรณ์และของ
ตกแต่งรถจักรยานยนต์ฮอนด้ารุ่น Big 
Bike 

11,136,204 133,634,448 

สินค้าประเภท Rare item หรือ 
Collection พิเศษ และสินค้าประเภท
เครื่องแต่งกาย Biker Style ต่างๆ 

3,857,540 46,290,480 

 
สินค้าท่ีเกี่ยวกับอุปกรณ์และของตกแต่งรถจักรยานยนต์ฮอนด้ารุ่นทั่วไปและสินค้าท่ีเกี่ยวกับ

อุปกรณ์และของตกแต่งรถจักรยานยนต์ฮอนด้ารุ่น Big Bike ก าไร 7% จากยอดขาย 
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สินค้าประเภท Rare item หรือ Collection พิเศษ และสินค้าประเภทเครื่องแต่งกาย Biker 
Style ต่างๆ ก าไร 15% จากยอดขาย 

 
ตารางที่ 6.8: ตารางแสดงสมมติฐานรายได้ในกรณีดีเยี่ยม (Best Case) 
 

ประเภท 
(รายได)้ 

รายได้ปทีี ่1 รายได้ปทีี ่2 รายได้ปทีี ่3 รายได้ปทีี ่4 รายได้ปทีี ่5 

S 22,988,784 25,287,662.4 27,816,428.64 30,598,071.5 33,657,878.65 

M 10,446,432 11,491075.2 12,640,182.72 13,904,200.99 15,294,621.09 

L 13,917,552 15,309,307.2 16,840,237.92 18,524,261.71 20,376,687.88 

รวม 47,352,768 52,088,045 57,296,849 63,026,534 69,329,188 

 
ตารางที่ 6.9: ตารางแสดงสมมติฐานรายได้ในกรณีเป็นไปตามคาด (Most Likely Case) 
 
ประเภท 
(รายได)้ 

รายได้ปทีี ่1 รายได้ปทีี ่2 รายได้ปทีี ่3 รายได้ปทีี ่4 รายได้ปทีี ่5 

S 17,184,312 18,902,743.2 20,793,017.52 22,872,319.27 25,159,551.2 

M 9,354,408 10,289,848.8 11,318,833.68 12,450,717.05 13,695,788.75 

L 4,629,048 5,091,952.8 5,601,148.08 6,161,262.888 6,777,389.177 

รวม 32,142,388 35,356,627 38,892,289 42,781,518 47,059,670 

 
ตารางที่ 6.10: ตารางแสดงสมมติฐานรายได้ในกรณีย่ าแย่ (Worst Case) 
 

ประเภท 
(รายได)้ 

รายได้ปทีี ่1 รายได้ปทีี ่2 รายได้ปทีี ่3 รายได้ปทีี ่4 รายได้ปทีี ่5 

S 7,582,284 8,340,512.4 9,174,563.64 10,092,020 11,101,222 

M 3,275,748 3,603,322.8 3,963,655.08 4,360,020.59 4,796,022.65 

L 1,543,932 1,698,325.2 1,868,157.72 2,054,973.49 2,260,470.84 

รวม 12,401,964 13,642,160 15,006,376 16,507,014 18,157,715 

 



94 

6.5 การวเิคราะห์การไดม้าของเงนิทุนและการใชค้ืน (งบกระแสเงนิสด) 
 ในส่วนของการวิเคราะห์การได้มาของเงินทุนและการใช้คืนนี้แสดงถึงกระแสเงินสดที่ใช้เป็น
เครื่องมือตรวจสอบสภาพคล่องในการด าเนินงานงบแสดงสถานะทางการเงิน แบ่งออกเป็น 3 กรณี 
ดังนี้ 
 กรณีดีเกินคาด (Best Case) 
 กรณีเป็นไปตามคาด (Most Likely Case) 
 กรณีย่ าแย่ (Worse Case) 
 
6.6 สรุปผลตอบแทน 
 ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ต้นทุนและรายได้ทางการเงินในโครงการจัดตั้งบริษัท Low Cost 
Production เพ่ือให้ทราบถึงความสามารถในการท าก าไรของโครงการ และได้ผลสรุปตอบแทน
ทางการเงิน โดยใช้เครื่องมือชี้วัดข้อมูลทางการเงิน ดังนี้ 

1. ระยะเวลาคืนทุน (Payback Period) 
2. มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (Net Present Value: NPV) 
3. อัตราผลตอบแทนภายใน (Internal Rate of Return: IRR) 

 เพ่ือให้ทราบถึงความคุ้มค่าในการลงทุนในโครงการ เพื่อประโยชน์ต่อการตัดสินใจในการ
ลงทุนและใช้เป็นแนวทางในการขยายธุรกิจในอนาคต ผลการเปรียบเทียบก าไรสุทธิ และกระแสเงิน
สดพบว่า โครงการธุรกิจมีความสามารถในการเริ่มท าก าไรได้ตั้งแต่ปีที่ 1 และเพ่ิมข้ึนทุกปี กิจการมี
สภาพคล่องในการบริหารจัดการเงินสด 
 
ตารางที่ 6.11: ตารางเปรียบเทียบกระแสเงินสดสุทธิ 
 

ประเภท 
(รายได)้ 

รายได้ปทีี ่1 รายได้ปทีี ่2 รายได้ปทีี ่3 รายได้ปทีี ่4 รายได้ปทีี ่5 

กรณีดีเกินคาด 
(Best Case) 

(5,500,000) 2,834,646 5,566,270 1,541,824 6,019,154 

กรณีเป็นไปตาม
คาด (Most 
Likely Case) 

(5,500,000) 2,748,776 6,978,714 (1,113,346) 737,927 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.11 (ต่อ): ตารางเปรียบเทียบกระแสเงินสดสุทธิ 
 

ประเภท 
(รายได)้ 

รายได้ปทีี ่1 รายได้ปทีี ่2 รายได้ปทีี ่3 รายได้ปทีี ่4 รายได้ปทีี ่5 

กรณีย่ าแย่ 
(Worst Case) 

(5,500,000) (1,776,857) (144,759) 1,459,559 2,173,863 

 
 1. ระยะเวลาคืนทุน (Payback Period) 
 การวิเคราะห์ผลตอบแทนทางการเงินโดยการใช้การค านวณระยะเวลาคืนทุน จะค านวณจาก
ก าไรในการด าเนินงาน เปรียบเทียบกับเงินทุนในทรัพย์สิน 
 
ตารางที่ 6.12: ตารางแสดงระยะเวลาคืนทุน 
 

ประเภท (รายได)้ ระยะเวลาคืนทนุ 
กรณีดีเกินคาด (Best Case) 2.7 

กรณีเป็นไปตามคาด (Most Likely Case) 3.10 

กรณีย่ าแย่ (Worst Case) มากกว่า 5 ปี 

 
 2. มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (Net Present Value : NPV) 
 ผู้วิจัยได้ท าการก าหนดอัตราคิดลด (Discount Rate) เท่ากับ 10% เงินลงทุนของโครงการ 
ถ้า NPV มีค่าเป็นบวกให้ถือว่าเป็นโครงการที่น่าลงทุน แต่ถ้าผล NPV มีค่าเป็นลบถือว่าเป็นโครงการ
ที่ไม่น่าลงทุน 
 
ตารางที่ 6.13: ตารางแสดงมูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) 
 

  
กรณดีีเกนิคาด (Best 

Case) 
กรณเีปน็ไปตามคาด       
(Most Likely Case) 

กรณยี่ าแย ่(Worst 
Case) 

มลูคา่ปจัจบุนัสทุธิ  
(NPV) 

13,585,539 3,888,879 -2,237,797 
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 3. อัตราผลตอบแทนภายใน (Internal Rate of Return : IRR) 
 
ตารางที่ 6.14: ตารางแสดงอัตราผลตอบแทนภายใน (Internal Rate of Return: IRR) 
 

 
กรณดีีเกนิคาด 
(Best Case) 

กรณเีปน็ไปตามคาด       
(Most Likely Case) 

กรณยี่ าแย ่(Worst 
Case) 

อัตราผลตอบแทน
ภายใน (IRR) 

65.51% 40.94% -2.95% 

 
 สรุปผลตอบแทนทางการเงินของโครงการธุรกิจ โครงการใช้เงินสดในการด าเนินธุรกิจเป็น
ส่วนใหญ่ ดังนั้นรายได้จากขายจะมีผลกระทบโดยตรงต่อโครงการ ซึ่งในกรณีนี้โครงการมีระยะเวลา
คืนทุนจากทรัพย์สินในกรณีท่ีเป็นไปได้มากที่สุด  3 ปี10เดือน มูลค่าปัจจุบัน 3,888,879 บาท และ
อัตราผลตอบแทนภายในเท่ากับ 40.94%เมื่อพิจารณาจากองค์ประกอบอ่ืนๆรวมกันหลายด้านแล้ว 
จะเห็นได้ว่าโครงการนี้มีความเหมาะสมที่จะลงทุน เป็นธุรกิจที่ใช้เงินสดในการประกอบธุรกิจค่อนข้าง
สูง ความเสี่ยงปานกลางและผลตอบแทนมีความเหมาะสม 

 



บทที่ 7 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
7.1 บทสรุปการวิจัย 
 7.1.1 สรุปผลวิจัย 
 ผลการศึกษาความเป็นไปได้ในการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์และเครื่อง
ตกแต่งรถจักรยานยนต์ฮอนด้าผ่านสื่อออนไลน์ สามารถสรุปได้ ดังนี้ 
  7.1.1.1 ผลวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
  จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ พบว่าเป็นเพศชายมีอายุระหว่าง 
21 – 29 ปี รองลงมามีอายุ 30 – 39 ปีโดยส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด การศึกษาอยู่ในระดับระดับ
ปริญญาตรีส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัท / องค์กรเอกชน รองลงมารองลงมาค้าขาย / ธุรกิจ
ส่วนตัว โดยสว่นใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 20,000 บาท รองลงมามีรายได้ 20,001 - 
25,000 บาท 
  7.1.1.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านสื่อออนไลน์ของ
ผู้บริโภค 
  จากการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามเคยเลือกซ้ือสินค้าเกี่ยวกับอุปกรณ์และเครื่อง
แต่งรถจักรยานยนต์ผ่านสื่อออนไลน์ความถี่ในการซื้อสินค้าเกี่ยวกับอุปกรณ์และเครื่องแต่ง
รถจักรยานยนต์ผ่านทางสื่อออนไลน์ส่วนใหญ่ 2 - 3 ครั้งรองลงมาคือ 1 ครั้ง และจ านวน 4 - 5 ครั้ง
ประเภทของสินค้าเกี่ยวกับอุปกรณ์และเครื่องแต่งรถจักรยานยนต์ส่วนใหญ่คือ อะไหล่รถจักรยานยนต์
รองลงมาคือ อุปกรณ์ตกแต่งรถจักรยานยนต์ และสินค้าน าเข้าช่องทางในการซื้อสินค้าเก่ียวกับ
อุปกรณ์และเครื่องแต่งรถจักรยานยนต์ฮอนด้าส่วนใหญ่คืออู่หรือร้านค้าทั่วไปรองลงมาคือ โซเชียล
มีเดียจ านวนเงินในการซื้อสินค้าเก่ียวกับอุปกรณ์และเครื่องแต่งรถจักรยานยนต์ผ่านทางสื่อออนไลน์ 
ส่วนใหญ่จ านวน 3,001 – 5,000 บาทรองลงมาคือ 1,001 – 3,000 บาท และ5,001 – 7,000 บาท 
บุคคลที่มีส่วนส าคัญต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าเกี่ยวกับอุปกรณ์และเครื่องแต่งรถจักรยานยนต์
ออนไลน์โดยส่วนใหญ่คือ ตัวเองรองลงมาคือ กลุ่มไบค์เกอร์และเพ่ือน / ผู้ร่วมงาน เหตุผลในการซ้ือ
สินค้าเก่ียวกับอุปกรณ์และเครื่องแต่งรถจักรยานยนต์ผ่านทางสื่อออนไลน์ส่วนใหญ่คือเลือกซื้อสินค้า
ได้ทุกที่ทุกเวลารองลงมาคือ สินค้ามีความหลากหลาย และประหยัดเวลา การเลือกวิธีการจัดส่งสินค้า 
ส่วนใหญ่คือ EMSรองลงมาคือ Kerryวิธีการช าระเงินในการซื้อสินค้าออนไลน์ ส่วนใหญ่คือ Mobile 
bankingรองลงมาคือ ธนาคาร  แบรนด์หมวกกันน็อคที่เลือกซ้ือ ส่วนใหญ่คือ คือ Realรองลงมาคือ 
Arai และShoei นักบิดฮอนด้าที่ประทับใจ ส่วนใหญ่คือ Marc Marquezรองลงมาคือ รัฐภาค วิไล
โรจน์ และทาคาอากิ นาคากามิ 
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  7.1.1.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกี่ยวกับอุปกรณ์และเครื่องแต่งรถจักรยานยนต์ฮอนด้าผ่านทางสื่อออนไลน์
ของผู้บริโภค 
  จากการศึกษาพบว่า 
  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) สินค้าท่ีซื้อผ่านสื่อออนไลน์ตรงกับความต้องการมีผล
ต่อระดับความคิดเห็นอยู่ในเกณฑ์มากท่ีสุด รองลงมาคือ มีการน าเสนอรายละเอียดของสินค้า
ครบถ้วนและสินค้าที่ซื้อผ่านสื่อออนไลน์มีความหลากหลาย 
  ปัจจัยด้านราคา (Price)  ในสื่อออนไลน์มีราคาสินค้าระบุไว้ชัดเจน  มีผลต่อระดับ
ความคิดเห็นอยู่ในเกณฑ์มากที่สุด รองลงมาคือ ราคาของสินค้าที่ซ้ือผ่านสื่อออนไลน์นี้มีความ
เหมาะสมกบัคุณภาพของสินค้า และได้รับส่วนลด หรือสิทธิพิเศษ เมื่อซื้อสินค้าผ่านสื่อออนไลน์นี้ ท า
ให้สินค้ามีราคาที่ถูกกว่าที่อ่ืน 
  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) สื่อออนไลน์มีความพร้อมในการใช้งาน 
สามารถสั่งซื้อสินค้าได้ทุกที่ และทุกเวลา มีผลต่อระดับความคิดเห็นอยู่ในเกณฑ์มากที่สุด รองลงมา
คือ สื่อออนไลน์มีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลาย เช่น ช าระผ่านบัตรเครดิต ช าระผ่านธนาคาร 
และมีบริการจัดส่งสินค้าที่หลากหลายวิธี 
  ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) สื่อออนไลน์มีการจัดกิจกรรส่งเสริมการ
ขายสม่ าเสมอเช่นการให้ส่วนลดในเทศกาลต่างๆมีผลต่อระดับความคิดเห็นอยู่ในเกณฑ์มาก สื่อ
ออนไลน์มีการคืนก าไรให้กับผู้บริโภคท่ีใช้บริการเป็นประจ าอย่างต่อเนื่องเช่นมีการสะสมแต้มเพ่ือแลก
ของรางวัลลดราคาและจัดส่งฟรี และสื่อออนไลน์มีการ Update ข้อมูลข่าวสารกิจกรรมส่งเสริมการ
ขายให้แก่สมาชิกผ่านทาง Email หรือผ่านทาง SMS อยู่เสมอ 
  ปัจจัยด้านพนักงานผู้ให้บริการ (People) ความสามารถแนะน ารายละเอียดของสินค้า
และให้ค าปรึกษาเป็นอย่างดี  มีผลต่อระดับความคิดเห็นอยู่ในเกณฑ์มากท่ีสุด รองลงมาคือ ให้ข้อมูล
สินคา้ได้ถูกต้อง และรวดเร็ว และ ให้บริการตอบค าถามด้วยความเต็มใจ 
  ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation)มีการ
น าเสนอรูปภาพของสินค้าหรือบริการที่เหมือนจริงมีผลต่อระดับความคิดเห็นอยู่ในเกณฑ์มากที่สุด 
รองลงมาคือ มีการแสดงเครื่องหมายรับรองความน่าเชื่อถือในการประกอบธุรกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ และ สามารถตรวจสอบสถานการณ์สั่งซื้อและสถานะการจัดส่งสินค้าผ่านเว็บไซต์ได้ 
  ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ (Process) จัดส่งสินค้าด้วยความถูกต้องและแม่นย า
มีผลต่อระดับความคิดเห็นอยู่ในเกณฑ์มากที่สุด รองลงมาคือ ความรวดเร็วในการจัดส่งสินค้าอย่างมี
คุณภาพและมาตรฐานการ และมีข้ันตอนในการสั่งซื้อสินค้าในเว็บไซต์มีความสะดวกและไม่ยุ่งยาก
ซับซ้อน 
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  7.1.1.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าทางสื่อออนไลน์ของ
ผู้บริโภค 
  จากการศึกษาพบว่าการตัดสินใจซื้อสินค้าทางสื่อออนไลน์ของผู้บริโภคผู้ตอบ
แบบสอบถามตัดสินใจที่จะซื้อสินค้าเม่ือได้รับข้อมูลสินค้าและบริการที่เพียงพอ มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าทางสื่อออนไลน์ของผู้บริโภคอยู่ในเกณฑ์มากท่ีสุด รองลงมาคือ ตัดสินใจซื้อสินค้าเม่ือมีความ
จ าเป็น และท าการค้นหาข้อมูลจากท่ีต่างๆก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้า 
 7.1.2 ข้อเสนอแนะ 
  7.1.2.1 การเก็บข้อมูลในเชิงปริมาณของกลุ่มตัวอย่าง ควรมีการจัดเก็บตัวอย่างใน
ปริมาณที่มากกว่าเดิมและการใช้เวลาในการเก็บข้อมูลที่มากข้ึน เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่มีค่าความน่าเชื่อถือ
และแม่นย ามากขึ้น 
 
7.2 บทสรุปทางธุรกิจ 
 7.2.1 ประเด็นปัญหาและแนวทางแก้ไขในอนาคต 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้พบปัญหาการจัดการด้านงบประมาณ ที่ต้องระวังอย่างมากในการ
วางแผนควบคุมการลงทุนต่างๆ เนื่องจากการคาดการณ์ปริมาณงานและยอดขายแบบคงที่เป็นไปได้
ยาก 
 การบริหารความเสี่ยง 
 กรณีย่ าแย่  
 หากผลไม่เป็นไปตามที่ได้วางแผนไว้ ทางผู้วิจัยได้มีแผนการเตรียมรับมือ ดังนี้ 
 • วิเคราะห์ปัญหาเพ่ือหาสาเหตุที่แท้จริงของปัญหา เพ่ือน ามาสู่การแก้ไขปัญหาได้อย่างรงจุด 
 • วิเคราะห์บริษัทที่ประสบความส าเร็จ เพื่อเรียนรู้ Key Success Factor และน ามาปรับใช้
กับโครงการได้อย่างเหมาะสม 
 • มีการหารายได้เพ่ิมจากช่องทางอ่ืน เพ่ือน ามาพัฒนาและผลิตสินค้าใหม่ออกสู่ตลาด 
 กรณีดีเยี่ยม 
 • ขยายศูนย์บริการให้มีความครบวงจร ทั้งการให้บริการซื้อขายอุปกรณ์และของตกแต่ง
รถจักรยานยนต์ฮอนด้า การให้บริการล้าง ขัด เคลือบสีรถจักรยานยนต์โดยเฉพาะ 
 • ขยายสาขาในการให้บริการผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับรถจักรยานยนต์ฮอนด้าที่ครบวงจร ทั่ว
ประเทศไทย 
 7.2.2 ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมของโครงการ 
  7.2.2.1 ควรให้ความส าคัญด้านการพัฒนาระบบเพ่ือ ให้ทันเทคโนโลยีที่มีการพัฒนา
และเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว และเพ่ือให้เข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้อย่างครอบคลุม 
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ภาคผนวก ก แบบสอบถาม 
 

 
แบบสอบถามการวิจัย 

เรื่อง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์และเครื่องตกแต่งรถจักรยานยนต์ฮอนด้าผ่านสื่อ
ออนไลน์ 

 
ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง : กรุณาใส่เครื่องหมายลงในช่องหน้าข้อความท่ีตรงกับข้อมูลท่านมากที่สุด 
 1. เพศ 
  1. ชาย       2. หญิง 
 2. อายุ 
  1. 21 – 29 ปี     2. 30 – 39 ปี   
  3. 40 - 49 ปี     4. 50 – 59ป ี
  5. 60 ปีขึ้นไป 
 3. สถานภาพ 
  1. โสด      2. สมรส   
  3. หย่าร่าง/ หม้าย  
 4. ระดับการศึกษา 
  1. ต่่ากว่าปริญญาตรี     2. ปริญญาตรี 
  3. ปริญญาโท     4. ปริญญาเอก 
 5. อาชีพ 
  1. นักเรียน / นักศึกษา    2. ค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว 
  3. พนักงานบริษัท / องค์กรเอกชน   4. รับราชการ / เจ้าหน้าที่ของรัฐ 
  5. อ่ืนๆ โปรดระบุ.................. 
 6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
  1. น้อยกว่าหรือเท่ากับ  10,000 บาท   2. 10,001 - 15,000 บาท 
  3. 15,001 – 20,000 บาท    4. 20,001 - 25,000 บาท 
  5. 25,001 – 30,000 บาท    6. มากกว่า 30,000 บาท 
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ส่วนที่ 2  แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านสื่อออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง:โปรดท่าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่าง หน้าข้อความที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านตาม
ความเป็นจริง (กรุณาตอบค่าถามให้ครบทุกข้อ)  

1. ท่านเคยเลือกซ้ือสินค้าเกี่ยวกับอุปกรณ์และเครื่องแต่งรถจักรยานยนต์ผ่านสื่อออนไลน์ 
 1. เคย     2. ไม่เคย  
2. ความถี่ในการซื้อสินค้าเก่ียวกับอุปกรณ์และเครื่องแต่งรถจักรยานยนต์ผ่านทางสื่อ

ออนไลน์ของท่าน โดยเฉลี่ยเดือนละกี่ครั้ง 
 1. 1 ครั้ง     2. 2 - 3 ครั้ง  
 3. 4 - 5 ครั้ง     4. มากกว่า 5 ครั้ง 
3. สินค้าเก่ียวกับอุปกรณ์และเครื่องแต่งรถจักรยานยนต์ประเภทใดท่ีท่านซื้อผ่านทางสื่อ

ออนไลน์บ่อยที่สุด 
 1. อะไหล่รถจักรยานยนต์   2. อุปกรณ์ตกแต่งรถจักรยานยนต์ 
 3. เครื่องแต่งกายสไตล์ไบค์เกอร์  4. สินค้า Limited edition 
 5. สินค้าน่าเข้า    6. อื่น ๆ (โปรดระบุ)........... 

 4. ท่านมักซื้อสินค้าเกี่ยวกับอุปกรณ์และเครื่องแต่งรถจักรยานยนต์ฮอนด้าผ่านทางช่องทาง
ใด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

 1. ศูนย์บริการฮอนด้า    2. เว็บไซต์ของฮอนด้า 
 3. โซเชียลมีเดีย    4. อู่หรือร้านค้าท่ัวไป 

 5. จ่านวนเงินในการซื้อสินค้าเกีย่วกับอุปกรณ์และเครื่องแต่งรถจักรยานยนต์ผ่านทางสื่อ
ออนไลน์โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 

 1. น้อยกว่า 1,000บาท   2. 1,001– 3,000  บาท 
 3. 3,001 – 5,000 บาท   4. 5,001– 7,000 บาท 
 5. 7,001 – 10,000 บาท   6. มากกว่า 10,001 บาท  

 6. บุคคลที่มีส่วนส่าคัญต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าเกี่ยวกับอุปกรณ์และเครื่องแต่ง
รถจักรยานยนต์ออนไลน์ของท่านคือใคร 

 1. ตัวเอง     2. แฟน   
 3. ครอบครัว/ญาติ    4. เพื่อน/ผู้ร่วมงาน 
 5. กลุ่มไบค์เกอร์    
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 7. โดยปกติท่านซื้อสินค้าเก่ียวกับอุปกรณ์และเครื่องแต่งรถจักรยานยนต์ผ่านทางสื่อออนไลน์
เพราะเหตุใด 

 1. ประหยัดเวลา    2. สินค้ามีราคาถูกกว่าที่อ่ืน 
 3. สินค้ามีความหลากหลาย   4. เลือกซ้ือสินค้าได้ทุกท่ีทุกเวลา 

 8. โดยปกติท่านเลือกการจัดส่งสินค้าประเภทใด 
 1. EMS     2. ลงทะเบียน 
 3. Kerry     

 9. โดยปกติท่านเลือกการช่าระสินค้าผ่านช่องทางใด 
 1. Mobile banking    2.  ธนาคาร 
 3.ร้านสะดวกซ้ือ     

 10. ท่านเลือกซื้อหมวกกันน็อคของแบรนด์ใด 
 1.Shoei     2.  AGV 
 3. Arai     4. X-lite 
 5. Real     

 11. นักบิดฮอนด้าคนใดท่ีท่านประทับใจมากที่สุด 
 1. Marc Marquez     2.  Jorge Lorenzo 
 3.รัฐภาค วิไลโรจน์    4. DaniPedrosa 
 5. ทาคาอากิ นาคากามิ   
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ส่วนที่ 3แบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7 Ps )ที่มีผลต่อการ ตัดสินใจ
ซื้อสินค้าเกี่ยวกับอุปกรณ์และเครื่องแต่งรถจักรยานยนต์ฮอนด้าผ่านทางสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค 
ค าชี้แจง :โปรดพิจารณาข้อค่าถามแต่ละข้อ และท่าเครื่องหมาย ลงในช่องค่าตอบแสดงระดับที่
เห็นว่ามีความสอดคล้องกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด  
 เกณฑ์การให้คะแนนแบบสอบถาม เป็นดังนี้ 
 ระดับ 5 หมายถึง เห็นด้วยมากท่ีสุด 
 ระดับ 4 หมายถึง เห็นด้วยมาก 
 ระดับ 3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 
 ระดับ 2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย 
 ระดับ 1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product)      
1. สินค้าท่ีซื้อผ่านสื่อออนไลน์มีความหลากหลาย      

2. นค้าที่ซ้ือผ่านสื่อออนไลน์ตรงกับความต้องการ      

3. สินค้าท่ีซื้อผ่านสื่อออนไลน์นี้มีความแตกต่างจาก
ร้านอื่น 

     

4. มีการน่าเสนอรายละเอียดของสินค้าครบถ้วน      
ปัจจัยด้านราคา (Price) 

1. ราคาของสินค้าท่ีซื้อผ่านสื่อออนไลน์นี้มีความ
เหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า 

     

2. ในสื่อออนไลน์มีราคาสินค้าระบุไว้ชัดเจน      

3. เมื่อซื้อสินค้าผ่านสื่อออนไลน์นี้ จะมีราคาค่าจัดส่งที่
ความเหมาะสม  

     

4. ได้รับส่วนลด หรือสิทธิพิเศษ เมื่อซื้อสินค้าผ่านสื่อ
ออนไลน์นี้ ท่าให้สินค้ามีราคาที่ถูกกว่าที่อ่ืน 

     

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย(Place) 

1. สื่อออนไลน์นี้เป็นที่นิยม และเป็นที่รู้จักของคน
จ่านวนมาก 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

2. สื่อออนไลน์มีความพร้อมในการใช้งาน สามารถ
สั่งซื้อสินค้าได้ทุกท่ี และทุกเวลา 

     

3. มีบริการจัดส่งสินค้าที่ครอบคลุมทุกพ้ืนที่      
4. มีบริการจัดส่งสินค้าที่หลากหลายวิธี      

5. สื่อออนไลน์มีช่องทางการช่าระเงินที่หลากหลาย
เช่น ช่าระผ่านบัตรเครดิต ช่าระผ่านธนาคาร 

     

ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

1. มีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ทางสื่อออนไลน์ให้เป็น
ที่รู้จักบนโชเชียลมีเดีย เช่น Facebook  

     

2. สื่อออนไลน์มีการจัดกิจกรรส่งเสริมการขาย
สม่่าเสมอ เช่น การให้ส่วนลดในเทศกาลต่างๆ 

     

3. สื่อออนไลน์มีการคืนก่าไรให้กับผู้บริโภค ที่ใช้
บริการเป็นประจ่าอย่างต่อเนื่อง เช่น มีการสะสมแต้ม 
เพ่ือแลกของรางวัล ลดราคาและจัดส่งฟรี 

     

4. สื่อออนไลน์มีการ Update ข้อมูล ข่าวสาร 
กิจกรรมส่งเสริมการขายให้แก่สมาชิกผ่านทาง Email 
หรือผ่านทาง SMS อยู่เสมอ 

     

ปัจจัยด้านพนักงานผู้ให้บริการ )People) 

1. ความสามารถแนะน่ารายละเอียดของสินค้าและให้
ค่าปรึกษาเป็นอย่างดี 

     

2. ให้ข้อมูลสินค้าได้ถูกต้อง และรวดเร็ว      
3. พูดจาด้วยความสุภาพและเป็นกันเองกับลูกค้า      

4.ให้บริการตอบค่าถามด้วยความเต็มใจ      

ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ )Physical Evidence and Presentation) 
1. มีการน่าเสนอรูปภาพของสินค้าหรือบริการที่
เหมือนจริง  

     

2. มีการออกแบบเว็บไซต์มีลักษณะเป็นมืออาชีพ มี
ความเหมาะสมกับประเภทของสินค้าที่จ่าหน่าย 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

3.  มีการแสดงเครื่องหมายรับรองความน่าเชื่อถือใน
การประกอบธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

     

4. สามารถตรวจสอบสถานการณ์สั่งซื้อ และ
สถานะการจัดส่งสินค้าผ่านเว็บไซต์ได้ 

     

1. ระบบการสั่งซื้อสินค้าในเว็บไซต์สามารถยกเลิก 
การสั่งซื้อหรือสามารถสั่งซื้อสินค้าเพ่ิมได้ 

     

ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ )Process) 

1. ความรวดเร็วในการจัดส่งสินค้าอย่างมีคุณภาพและ
มาตรฐานการ 

     

2. จัดส่งสินค้าด้วยความถูกต้องและแม่นย่า      
3. มีข้ันตอนในการสั่งซื้อสินค้าในเว็บไซต์ มีความ
สะดวกและไม่ยุ่งยากซับซ้อน 

     

4. มีข้อมูลเบอร์โทรศัพท์ e-mail ของผู้ประกอบการ 
เพ่ือให้ผู้ที่สนใจสินค้า สามารถติดต่อสอบถามได้อย่าง
สะดวก 
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ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าทางสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค 
ค าชี้แจง : โปรดพิจารณาข้อค่าถามแต่ละข้อและท่าเครื่องหมายลงในช่องค่าตอบแสดงระดับที่เห็น
ว่าที่มีความสอดคล้องกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
 เกณฑ์การให้คะแนนแบบสอบถามเป็นดังนี้ 
 ระดับ 5 หมายถึงเห็นด้วยมากท่ีสุด 
 ระดับ 4 หมายถึงเห็นด้วยมาก 
 ระดับ 3 หมายถึงเห็นด้วยปานกลาง 
 ระดับ 2 หมายถึงเห็นด้วยน้อย 
 ระดับ 1 หมายถึงเห็นด้วยน้อยที่สุด 

ปัจจัยท่ีมีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าทางสื่อออนไลน์
ของผู้บริโภค 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ท่านตัดสินใจซื้อสินค้า เมื่อท่านมีความจ่าเป็น      
2. ท่านตัดสินใจซื้อสินค้า เพราะการบอกต่อจาก

เพ่ือน 
     

3. ท่านท่าการค้นหาข้อมูลจากที่ต่างๆ ก่อนการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า 

     

4. ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าจากตรายี่ห้อ      
5. ท่านตัดสินใจที่จะซื้อสินค้า เมื่อได้รับข้อมูลสินค้า

และบริการที่เพียงพอ 
     

6. หากสินค้าที่ท่ านตัดสินใจซื้ อมีคุณภาพและ
เหมาะสมกับราคา ท่านจะกลับไปซื้ออีก 

     

7. หากสินค้าที่ท่ านตัดสินใจซื้ อมีคุณภาพและ
เหมาะสมกับราคา ท่านจะแนะน่าให้ผู้อ่ืนซื้อตาม 

     

 
ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อเสนอแนะอ่ืนๆ 
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________ 

 
ขอขอบคุณท่านอย่างสูงที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ข แบบสัมภาษณ์ 

 

เรื่อง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์และเครื่องตกแต่งรถจักรยานยนต์ฮอนด้าผ่านสื่อ
ออนไลน์ 

 
ส่วนที่ 1: ข้อมูลพื้นฐานทั่วไป )จงเติมค าในช่องว่าง( 
ชื่อผู้ให้สัมภาษณ์........................................................................................................................... 
ประสบการณ์ในการสอน
......................................................................................................................................................
......................................................................................................................................................
...................................................................................................................................................... 

ส่วนที่ 2: ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็น 
1. ท่าไมคุณถึงเลือกท่างานกับบริษัทฮอนด้าหรือความประทับใจที่มีต่อฮอนด้า 
.........................................................................................................................................................
............................................................................................................................. ............................
................................................................................................................................ .........................
.......................................................................................................... ............................................... 
2. รถจักรยานยนต์ฮอนด้าดีหรือเหนือกว่าคู่แข่งอย่างไร 
............................................................................................................................. ............................
................................................................................................................................... ......................
............................................................................................................. ............................................
............................................................................................................................. ............................ 
3. มุมมองที่คุณมีต่อแนวโน้มการเติบโตของรถจักรยานยนต์ฮอนด้าในอนาคต 
............................................................................................................................. ............................
.................................................................................................. .......................................................
............................................................................................................................. ............................
.........................................................................................................................................................  
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4. มุมมองที่คุณมีต่อเทรนด์ของรถจักรยานยนต์ที่กลายเป็นไลฟ์สตล์ไปแล้วในปัจจุบัน 
........................................................................... ..............................................................................
............................................................................................................................. ............................
...................................................................................................................................................... ...
............................................................................................................................. ............................ 
5. มุมมองที่มีต่อรถจักรยานยนต์ฮอนด้ากับรายการการแข่งขันต่างๆ ทั้งในประเทศไทยและ

ต่างประเทศ 
............................................................................................................................. ............................
............................................................................................................................. ............................
............................................................................................. ............................................................
............................................................................................................................. ............................ 
6. นักบิดคนใดของฮอนด้าที่มีความสามารถและได้รับความนิยมมากที่สุดในปัจจุบัน(ทั้งไทยและ

ตปท.) 
............................................................................................................................. ............................
.........................................................................................................................................................
............................................................................................................................. ............................
............................................................................................................................. ............................ 
7. นักบิดของฮอนด้าคนใดที่ได้รับความนิยมมากท่ีสุด 
............................................................................................................................. ............................
....................................................................................................... ..................................................
............................................................................................................................. ............................
.........................................................................................................................................................  
8. รถจักรยานยนต์ประเภทใดท่ีมีการซื้ออุปกรณ์ตกแต่งมากที่สุด 
................................................................................................... ......................................................
............................................................................................................................. ............................
.........................................................................................................................................................
............................................................................................................................. ............................ 
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9. ผู้บริโภคมักเลือกอัพเกรดชิ้นส่วนใดของรถจักรยานยนต์มากที่สุด 
............................................................................................................................. ............................
.........................................................................................................................................................
............................................................................................................................. ............................
............................................................................................................................. ............................ 
10. ความนิยมของอะไหล่หรืออุปกรณ์น่าเข้า หรือรุ่นลิมิเต็ด 
.........................................................................................................................................................
............................................................................................................................. ............................
............................................................................................................................. ............................
.......................................................................................... ............................................................... 
11. วิธีการน่าเข้าอะไหล่หรืออุปกรณ์ หรือรุ่นลิมิเต็ดต่างๆ 
............................................................................................................................. ............................
............................................................................................................................. ............................
......................................................................................... ................................................................
............................................................................................................................. ............................ 
12. สิ่งส่าคัญท่ีสุดที่ผู้ผลิตรถจักรยานยนต์ควรมอบให้กับผู้บริโภคคือสิ่งใด(ความปลอดภัย/เครื่อง

แรง/ความเท่ฯลฯ) 
............................................................................................................................. ............................
.........................................................................................................................................................
............................................................................................................................. ............................
............................................................................................................................. ............................ 
13. ความต้องการของผู้บริโภคท่ีมีต่อรถจักรยานยนต์ในปัจจุบัน (ความปลอดภัย/เครื่องแรง/

ความเท่ฯลฯ) 
............................................................................................................................. ............................
..................................................................................................... ....................................................
............................................................................................................................. ............................
.........................................................................................................................................................  
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14. เครื่องแต่งกายสไตล์ไบค์เกอร์ได้รับการตอบรับจากผู้บริโภคมากน้อยเพียงใด 
............................................................................... ..........................................................................
............................................................................................................................. ............................
.........................................................................................................................................................
............................................................................................................................. ............................ 
15. เครื่องแต่งกายสไตล์ไบค์เกอร์แบรนด์ใดที่ได้รับความนิยมมากท่ีสุด 
............................................................................................................................. ............................
............................................................................................................................................... ..........
......................................................................................................................... ................................
............................................................................................................................. ............................ 
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