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 การวิจยัครัง้นีม้ีความมุ่งหมายเพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป ของ
ผู้บริโภค ศึกษาปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป และ
ศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์
บิ ๊กไบค์ย โุรป  กลุ ่มตวัอย่างที ่ใ ช้ในการว ิจยัค ือ  ผู้บริโภคที่ใ ช้รถจกัรยานยนต์บิ ๊กไบค์ยโุรป  ในเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวน 360 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมลู สถิติที่ใช้
การวิเคราะห์ข้อมลูคือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความแตกต่าง ใช้การ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว การทดสอบความสมัพนัธ์โดยการหาค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ์ของ
เพียร์สนั 
 ผลการวิจยั พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์
บิ ๊กไบค์ยโุรป ในภาพรวมอยู่ในระดบัปานกลาง พฤติกรรมการใช้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรป ด้าน
วตัถปุระสงค์การใช้งาน โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าผู้บริโภคท่ีมี เพศ อาย ุ
ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์
บิ๊กไบค์ยโุรปของผู้บริโภค ด้านวตัถปุระสงค์การใช้งานไม่แตกต่างกัน และผู้บริโภคท่ีมี เพศ อาย ุระดบั
การศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพสมรสที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการใช้
รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรปของผู้บริโภค ด้านความถ่ีของการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรปต่อสปัดาห์ 
ไม่แตกต่างกัน ส่วนผู้บริโภคท่ีมี เพศ อาย ุอาชีพ รายได้ต่อเฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพสมรสท่ีแตกต่าง
กันมีผลต่อพฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรปของผู้บริโภค ด้านราคารถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์
ยโุรป ไม่แตกต่างกัน ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ และด้านการส่งเสริมทางการตลาด
มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรปของผู้บริโภค ด้านวตัถปุระสงค์การใช้งาน 
และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย และด้านการ
ส่งเสริมทางการตลาด ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรปของผู้บริโภค 
ด้านความถ่ีของการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรปต่อสปัดาห์ ส่วนปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
ผลิตภณัฑ์ ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย และด้านการส่งเสริมทางการตลาดมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรม
การใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรปของผู้บริโภค ด้านราคารถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป  
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 This research had the purposes of studying the consumer behavior of the riders of 
European Big Bike motorcycles analyzing the demographic factors affecting the consumer 
behavior of European Big Bike Motorcycle riders, and examining the relationships between the 
marketing mix and the consumer behavior of European Big Bike Motorcycle riders. The sample 
group in this research consisted of three hundred and sixty consumers of European Big Bike 
motorcycles in the Bangkok Metropolitan Area and a questionnaire was used as a tool to collect 
data. The statistics used to analyzed the data included percentage, mean, standard deviation, 
one-way Anova, and a test of relation by using Pearson product moment correlation coefficient. 
 According to the results of the research it was found that the marketing mix affected to 
the behavior of European Big Bike Motorcycles riders in general, and at the medium level. 
Generally, the behavior of European Big Bike Motorcycles riders, with regard to the factor of 
usability was high. After hypotheses testing analysis, it was found that the consumers, who 
differed in terms of sex, age, educational level, career and monthly income, had an affect on 
the consumer behavior of European Big Bike Motorcycle riders in terms of the purpose of 
usability was no different. The consumers, who differed in terms of sex, age, educational level, 
career, monthly income and marital status, had an impact on the consumer behavior of European 
Big Bike Motorcycle riders in terms of the frequency that the motorcycles of European Big Bike 
riders every week were no different. The consumers, who differed in terms of sex, age, career, 
monthly income and marital status, had an effect on the consumer behavior of European Big Bike 
Motorcycle riders in terms of the price of a European Big Bike motorcycles. The marketing mix 
product and promotion had a relationship with the behavior of European Big Bike riders in 
terms of the purpose of usability. The marketing mix (product, price, place, and promotion) 
did not influence the relationships between the behaviors of European Big Bike riders in terms 
of the purpose of usability. The marketing mix (price, place, product and promotion) also had 
no relationships to the behavior of European Big Bike riders in terms of the frequency of use of 
their motorcycle. use per week. The marketing mix (product, place, and promotion) had a 
relationship to the behavior of European Big Bike riders in terms of in terms of the cost of 
motorcycles. 



 

ประกาศคุณปการู  
 

 สารนิพนธ์ฉบบันีสํ้าเร็จลลุว่งได้ด้วยความกรุณาจาก อาจารย์ ดร. กลัยกิตต์ กีรติองักรู  อาจารย์ท่ีปรึกษา
สารนิพนธ์ ท่ีได้ให้ความอนุเคราะห์เป็นอาจารย์ท่ีปรึกษา และให้คําแนะนํารวมทัง้ตรวจแก้ไขข้อบกพร่องเพ่ือให้สาร
นิพนธ์ฉบบับนีเ้สร็จสมบูรณ์ นอกจากนีผู้้ วิจยัขอกราบขอบพระคณุ รองศาสตราจารย์สพุาดา สิริกุตตา และอาจารย์ 
ดร.วรินทรา ศิริสทุธิกุล ท่ีกรุณาเป็นกรรมการเพิ่มเติมในการสอบสารนิพนธ์ และให้ข้อเสนอแนะต่าง ๆ  เพ่ือปรับปรุง 
แก้ไขข้อบกพร่องอนัเป็นประโยชน์ และกรุณาให้ความอนเุคราะห์เป็นผู้ เช่ียวชาญ ในการตรวจสอบคณุภาพเคร่ืองมือท่ี
ใช้ในการวิจยัและแนะแนวทางแก้ไขข้อบกพร่อง ให้ข้อเสนอแนะอนัเป็นประโยชน์ต่อการพฒันาเคร่ืองมือท่ีใช้ในการ
วิจยัให้มีความสมบรูณ์และมีคณุภาพมากย่ิงขึน้ และกราบขอบพระคณุผู้ มีส่วนร่วม และให้ความร่วมมือในการตอบ
แบบสอบถามจนได้ข้อมลูท่ีครบถ้วนและสมบรูณ์ 
 ผู้วิจยัขอกราบขอบพระคณุคณาจารย์ทกุท่านในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร์ มหาวิทยาลยัศรี
นครินทรวิโรฒ อาจารย์พิเศษทกุท่าน ท่ีได้ประสิทธิประสาทวิชาความรู้ ให้ความช่วยเหลือ ตลอดจนประสบการณ์ท่ีดี์

แก่ผู้วิจยั อีกทัง้ให้ความเมตตาท่ีดีเสมอมา 
 ผู้วิจยัขอกราบขอบคณุ เจ้าหน้าท่ีโครงการ MBA คณะสงัคมศาตร์ และบณัฑิตวิทยาลยั ทุกท่านท่ีช่วย
อํานวยความสะดวก และประสานงานทกุอยา่งจนทําให้การวิจยัครัง้นีสํ้าเร็จ 
 ผู้วิจยัขอกราบขอบพระคณุบิดา มารดา สมาชิกทกุคนในครอบครัว และเพ่ือน ๆ  ทกุคน ท่ีคอยห่วยใย ดแูล 
และคอยช่วยเหลือในทุก ๆ  ด้าน รวมทัง้ยงัคอยเป็นกําลงัใจเสมอมา ทําให้ผู้วิจยัมีความมมุานะ พยายามจนประสบ
ความสําเร็จในวนันี ้
 สดุท้ายนี ้คณุประโยชน์และความดีอนัพงึมีจากสารนิพนธ์ฉบบันี ้ผู้วิจยัขอมอบให้กบับดิา มารดา และผู้ ท่ี
ลว่งลบัไปแล้ว ตลอดจนครูบาอาจารย์ทกุท่านซึง่เป็นผู้มอบวิชาความรู้อนัเป็นพืน้ฐานท่ีสําคญัยิ่งแดผู่้วิจยั 
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บทที่  1 
บทนํา 

 
ภมิหลังู   
 เน่ืองจากปัจจบุนัประเทศไทยมีอตัราการเตบิโตและการขยายตวัของเมืองอยา่งรวดเร็ว ทําให้
มีประชากรเพิ่มขึน้เป็นจํานวนมาก ซึง่ในปัจจบุนัประเทศไทยมีจํานวนประชากรมากกว่า 65 ล้านคน 
(สํานกังานสถิติแห่งชาติ) ทําให้รูปแบบในการดําเนินชีวิตประจําวนัของประชากรต้องปรับเปลี่ยนไป 
เพ่ือให้ทนัและสอดคล้องกบัการพฒันาและการเปล่ียนแปลงของเมืองท่ีเกิดขึน้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งใน
เขตกรุงเทพมหานคร ปัจจบุนัประชากรท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร มีภารกิจมากมาย อีกทัง้ยงั
ต้องแขง่ขนักบัเวลาท่ีเร่งรีบ ทําให้รูปแบบในการเดนิทางเปลี่ยนแปลงไป ประชากรสว่นใหญ่นิยมหนัมา
ขบัข่ีรถจกัรยานยนต์เพิ่มมากขึน้กวา่การขบัข่ีรถยนต์นัง่สว่นบคุคลท่ีต้องเจอกบัสภาพปัญหาการจราจร
ท่ีตดิขดัเป็นอยา่งมากในช่วงเวลาเร่งดว่น โดยประชากรสว่นใหญ่ท่ีหนัมานิยมขบัข่ีรถจกัรยานยนต์เพิ่ม
มากขึน้นัน้ก็ เพ่ือความสะดวกรวดเร็วในการเดินทางและเพ่ือหลีกเล่ียงจากสภาพปัญหาการจราจร
ดงักลา่ว เน่ืองจากการเดินทางโดยใช้รถจกัรยานยนต์เป็นรูปแบบการเดินทางท่ีมีความคลอ่งตวัสงูช่วย
ประหยัดเวลาในการเดินทาง อีกทัง้มีค่าใช้จ่ายไม่สูงและประหยัดนํา้มนัมากกวา่ เมื่อเทียบกบักา
เดินทางโดยใช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคล ซึ่งจากข้อได้เปรียบดังกล่าวข้างต้นทําให้ปริมาณการใช้
รถจกัรยานยนต์ในประเทศไทย โดยเฉพาะอยา่งยิ่งในเขตกรุงเทพมหานคร มีอตัราเพิ่มขึน้อยา่งตอ่เน่ือง
ทกุปี  
 สําหรับรถจักรยานยนต์ท่ีจําหน่ายในประเทศไทยนัน้ แบ่งออกเป็น 3 ประเภท คือ รถ
ครอบครัว รถครอบครัวกึ่งสปอร์ต และรถสปอร์ต ซึ่งรถครอบครัว มีสัดส่วนการจําหน่ายสูงสุด ใน
สดัส่วนประมาณ 92% รองลงมาเป็น รถครอบครัวกึ่งสปอร์ต มีสดัส่วนประมาณ 7% ส่วน และรถ
สปอร์ต ซึ่งมีสดัส่วนน้อยท่ีสดุ คือประมาณ 1% (สํานกังานนโยบายและแผนการขนส่งและจราจร,
กระทรวงคมนาคม. 2551) จากแนวโน้มด้านพฤติกรรมของผู้ ใช้รถจกัรยานยนต์ภายในประเทศไทย 
พบว่าในปัจจุบันมีการปรับเปล่ียนความนิยมจากรถจักรยานยนต์ประเภทครอบครัว มาเป็น
รถจกัรยานยนต์แบบสปอร์ตเพิ่มมากขึน้ โดยเฉพาะรถจกัรยานยนต์แบบสปอร์ตท่ีมีขนาดใหญ่ หรือท่ี
นิยมเรียกกนัวา่รถจกัรยานยนต์ ”บิก๊ไบค์ (Big Bike)”  
 จากการเติบโตของตลาดรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรปในประเทศไทยท่ีผ่านมามีอตัราการ
ขยายตวัอยา่งรวดเร็วและตอ่เน่ือง โดยในปี พ.ศ 2557 ตลาดรถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรปท่ีจดทะเบียน
อย่างถกูต้อง เพิ่มขึน้มากกว่า 10,000 คนั หรือเติบโตกว่า 100% เม่ือเทียบกบัตลาดรวมของปี พ.ศ 
2555 อยู่ท่ีประมาณ 5,500 คนั (รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ www.manager.co.th7/เมษายน/2557) ซึง่
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จากอตัราการขยายตวัของตลาดรถจกัรยานยนต์ประเภทนี ้เกิดขึน้จากการท่ีคา่ยรถจกัรยานยนต์ยโุรป 
รายใหญ่ทกุค่ายเดินหน้าทําการตลาดอย่างจริงจงั โดยนําเข้าและเปิดตวัรถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป 
รุ่นใหม่ๆอย่างต่อเ น่ือง  ส่วนหนึ่งมาจากวิกฤติ เศรษฐกิจทัง้ในยุโรปและอเมริกาทําให้ค่าย
รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป จากประเทศต่าง ๆ ทัว่โลกมองหาตลาดใหม่ๆ เข้ามาทดแทน โดยเลือก
ประเทศไทยเป็นศนูย์กลางในการผลติเพ่ือสง่ออกไปจําหน่ายยงัประเทศตา่ง ๆ ทัว่โลก 
 จากเหตุผลดงักล่าวข้างต้น ผู้ วิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาวิจัยในเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจยัจะเลือก
ศกึษาเฉพาะผู้ ใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป โดยแบ่งออกเป็น 4 ย่ีห้อ ได้แก่ ดคูาติ (Ducati) บีเอ็ม
ดบัเบิล้ย ู(Bmw) ไทรอมัพ์ (Triumph) และเคทีเอ็ม (Ktm) เน่ืองจากรถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ทัง้ 4 ย่ีห้อ
ดงักลา่ว มีช่ือเสียงและเป็นท่ียอมรับของผู้ขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ประเภทนีใ้นประเทศไทย อีกทัง้ยงัเป็นท่ี
ต้องการของตลาดและมีอตัราการขยายตวัท่ีเพิ่มขึน้อย่างรวดเร็วเม่ือเทียบกบัรถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์
ย่ีห้ออ่ืน ๆ เพ่ือทําให้ทราบถึงปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ และปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด ท่ีมี
ผลตอ่พฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยข้อมลูท่ี
ได้จากการวิจัยในครัง้นีจ้ะเป็นประโยชน์ต่อผู้ ประกอบการทัง้ผู้ ผลิตและตัวแทนจําหน่าย เพ่ือให้
สามารถนําไปพฒันาและปรับปรุงผลิตภณัฑ์ให้สอดคล้องกบัความต้องการของผู้บริโภค รวมทัง้ใช้ใน
การวางแผนกลยทุธ์ทางการตลาดให้มีประสทิธิภาพมากยิ่งขึน้ตอ่ไปในอนาคต 
 
ความมุ่งหมายของการวจิัย 
 ในการวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในครัง้นีผู้้วิจยัได้ตัง้ความมุง่หมายไว้ดงันี ้
 1. เพ่ือศึกษาถึงปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้
เฉล่ียต่อเดือนและสถานภาพสมรส ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรป ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 2, เพ่ือศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้าน
ผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย และด้านการสง่เสริมการตลาดและการโฆษณา กบั
พฤตกิรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรป ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 3. เพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมการใช้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรป ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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 ความสาํคัญของการวจิัย 
 ในการวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรป ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในครัง้นี ้ผลของการวิจยัจะก่อให้เกิดประโยชน์ดงันี ้
 1, เพ่ือใช้เป็นข้อมลูสําหรับผู้ประกอบการ ผู้ผลิตและตวัแทนจําหน่าย ทราบถึงพฤติกรรม
และความต้องการของผู้บริโภค โดยนําผลการวิจยัท่ีได้ในครัง้นีเ้ป็นเคร่ืองมือประกอบการตดัสินใจใน
การวางแผนกลยทุธ์ทางการตลาด ปรับปรุงการดําเนินการทางการตลาดให้เหมาะสม และเพ่ือพฒันา
ผลติภณัฑ์ให้มีประสทิธิภาพสอดคล้องกบัความต้องการของผู้บริโภคให้มากท่ีสดุ 
 2. เพ่ือใช้เป็นข้อมลูสําหรับผู้บริโภค ทําให้ผู้บริโภคได้รับความรู้และเกิดความเข้าใจถึงปัจจยั
และองค์ประกอบด้านต่าง ๆ ท่ีจะนํามาประกอบการพิจารณาในการเลือกใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์
ยโุรป 
 3.  เพ่ือใช้เป็นฐานข้อมลูสําหรับผู้ ท่ีเก่ียวข้องและบคุคลทัว่ไป ใช้เป็นแนวทางในการศกึษาหา
ข้อมลูสําหรับงานวิจยัเก่ียวกบัรถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป และสามารถนําผลการศกึษาวิจยัท่ีได้ใน
ครัง้นีไ้ปปรับปรุง เปล่ียนแปลงงานวิจัยในครัง้ต่อ ๆ ไปให้ดียิ่งขึน้ รวมถึงเป็นแหล่งข้อมูลท่ีใช้ใน
การศกึษาอ้างอิงตอ่ไป 
 
ขอบเขตของการวจิัย 
 ในการวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร มีขอบเขตของการวิจยัดงันี ้
 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้ คือ ผู้บริโภคท่ีใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรป ในเขต
กรุงเทพมหานคร ทัง้ 4 ย่ีห้อ ได้แก่ ดคูาติ (Ducati) บีเอ็มดบัเบิล้ย ู(Bmw) ไทรอมัพ์ (Triumph) และ   
เคทีเอ็ม (Ktm)  
 
 กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิัย 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคท่ีใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรป ในเขต
กรุงเทพมหานคร ทัง้ 4 ย่ีห้อ ได้แก่ ดคูาติ (Ducati) บีเอ็มดบัเบิล้ย ู(Bmw) ไทรอมัพ์ (Triumph) และเค
ทีเอ็ม (Ktm) ซึ่งทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอนจํานวน 3,624 ราย โดยใช้สตูรการคํานวณและ
กําหนดคา่ระดบัความเช่ือมัน่ 95% คา่ความคลาดเคล่ือนไม่เกิน 5% (ศิริวรรณ เสรีรัตน์. 2549: 178) 
ซึ่งขนาดของกลุ่มตวัอย่างท่ีคํานวณได้ เท่ากับ 360 ตวัอย่าง โดยมีขัน้ตอนในการสุ่มตวัอย่าง
ประกอบด้วย 3 ขัน้ตอน ดงันี ้
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 ขัน้ตอนที่ 1 ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบชัน้ภมูิ (Stratified Sampling) โดยกําหนดย่ีห้อของ
รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์และจํานวนรายท่ีมีการจดทะเบียนรถใหม่ (ป้ายแดง) ประเภทรถจกัรยานยนต์ 
(รย.) ปี 2557 ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจยัใช้วิธีการเทียบสดัสว่นประชากรเพ่ือกําหนดขนาดของ
กลุม่ตวัอยา่งดงัตารางตอ่ไปนี ้
 
ตาราง 1 แสดงย่ีห้อรถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์และจํานวนราย ท่ีมีการจดทะเบียนรถใหม ่(ป้ายแดง)  
      ประเภทรถจกัรยานยนต์ (รย.) ปี 2557 ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

ลําดบัท่ี ย่ีห้อ จํานวน (คน)  
1 ดคูาต ิ(Ducati)  2,690 
2 บีเอ็มดบัเบลิย ู(Bmw)  510 
3 ไทรอมัพ์ (Triumph)  184 
4 เคทีเอ็ม (Ktm)  240 

รวมทัง้สิน้ 3,624 

 
  ท่ีมา: รายงานผู้จดทะเบียนรถใหม ่(ป้ายแดง) ประเภทรถจกัรยานยนต์ กรมการขนสง่ทาง
บก. 2557.  
 
ตาราง 2 แสดงจํานวนขนาดของกลุม่ตวัอยา่งแยกตามย่ีห้อของรถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรป 
 

ลําดบัท่ี ย่ีห้อ จํานวน (คน)  จํานวนตวัอยา่ง (คน)  
1 ดคูาต ิ(Ducati)  2,690 267 
2 บีเอ็มดบัเบลิย ู(Bmw)  510 51 
3 ไทรอมัพ์ (Triumph)  184 18 
4 เคทีเอ็ม (Ktm)  240 24 

รวมทัง้สิน้ 3,624 360 

 
 ขัน้ตอนที่ 2 ใช้วิธีการสุม่ตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจง
เลือกเก็บข้อมลูกบักลุ่มตวัอย่างจากโชว์รูมและศนูย์บริการรถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรปทัง้ 4 ย่ีห้อ 
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ได้แก่ ดคูาติ (Ducati) บีเอ็มดบัเบิลย ู(Bmw) ไทรอมัพ์ (Triumph) และเคทีเอ็ม (Ktm) โดยเลือกโชว์รูม
และศนูย์บริการท่ีมีขนาดใหญ่ของแต่ละย่ีห้อ จํานวน 4 แห่ง ซึ่งผู้ วิจยัได้เลือกมาเพ่ือใช้ในการเก็บ
ข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ โชว์รูมและศูนย์บริการดูคาติ (Ducati) สาขาวิภาวดี โชว์รูมและ
ศนูย์บริการบีเอ็ม (Bmw) สาขา Barcelona Motor Co.,Ltd วิภาวดี โชว์รูมและศนูย์บริการไทรอมัพ์ 
(Triumph) สาขาไทรอมัพ์ บริทไบค์ พระราม 9 ห้วยขวาง โชว์รูมและศนูย์บริการเคทีเอ็ม (Ktm) สาขา
ห้วยขวาง จากจํานวนโชว์รูมและศนูย์บริการรถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป ทัง้หมด 10 แห่ง ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ขัน้ตอนที่ 3 ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือรวบรวม
ข้อมูลโดยนําแบบสอบถามท่ีได้จัดเตรียมไว้ จัดเก็บข้อมูลท่ีโชว์รูมและศูนย์บริการดูคาติ (Ducati) 
สาขาวิภาวดี โชว์รูมและศนูย์บริการบีเอ็ม (Bmw) สาขา Barcelona Motor Co.,Ltd วิภาวดี โชว์รูม
และศนูย์บริการไทรอมัพ์ (Triumph) สาขาไทรอมัพ์ บริทไบค์ พระราม 9 ห้วยขวาง โชว์รูมและ
ศนูย์บริการเคทีเอ็ม (Ktm) สาขาห้วยขวาง จํานวน 4 แห่ง ตามวิธีการสุม่ตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจง 
(Purposive Sampling) โดยเลือกเก็บเฉพาะผู้ ท่ีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามครัง้นี ้จนครบ 
360 คน ตามจํานวนท่ีต้องการ 
 
ตวัแปรที่ใช้ในการศกึษา 
 1.  ตวัแปรอสิระ (Independent Variable) ได้แก่ 
  1.1  ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ 
   1.1.1  เพศ 
     1)  ชาย 
     2) หญิง 
   1.1.2 อาย ุ
    1) 20 - 29 ปี  
    2) 30 - 39 ปี 
    3) 40 - 49 ปี 
    4) มากกวา่ 50 ปีขึน้ไป 
   1.1.3  ระดบัการศกึษา 
    1) ต่ํากวา่ปริญญาตรี 
    2) ปริญญาตรี 
    3) สงูกวา่ปริญญาตรี 
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   1.1.4  อาชีพ 
    1) นกัเรียน / นกัศกึษา 
    2) ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
    3) พนกังานบริษัทเอกชน  
    4) ประกอบธุรกิจสว่นตวั / เจ้าของกิจการ 
    5) อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ ..................... 
    1.1.5  รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
    1) ต่ํากวา่ 50,000 บาท 
    2) 50,001 – 75,000 บาท 
    3) 75,001 – 100,000 บาท 
    4) 100,001 – 125,000 บาท 
    5) 125,001 – 150,000 บาท 
    6) มากกวา่ 150,001 บาท ขึน้ไป  
   1.1.6  สถานภาพสมรส 
    1) โสด 
    2) สมรส / อยูด้่วยกนั 
    3) หม้าย / อยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่
  1.2  ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด 
   1.2.1  ด้านผลติภณัฑ์ (Product)  
    1) ย่ีห้อ 
    2) รูปลกัษณ์ภายนอกและการใช้งาน 
    3) สมรรถนะ  
    4) ผลติภณัฑ์ตกแตง่รถ 
   1.2.2  ด้านราคา (Price)  
   1.2.3  ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย (Place)  
   1.2.4  ด้านการสง่เสริมทางการตลาด (Promotion)  
 2.  ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ได้แก่ พฤตกิรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์
ยโุรป ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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นิยามศัพท์เฉพาะ 
 ในการวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรป ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัได้ให้ความหมายคํานิยามท่ีเก่ียวข้อง ดงัตอ่ไปนี ้
 1.  รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรป หมายถึง รถจักรยานยนต์ท่ีมีขนาดใหญ่กว่า
รถจกัรยานยนต์ทัว่ไป ซึง่รถจกัรยานยนต์บิค๊ไบค์ยโุรปนัน้ จะมีความจขุองเคร่ืองยนต์ตัง้แต ่400 cc ขึน้
ไปจนถึง 2400 cc ซึ่งในแต่ละรุ่นแต่ละย่ีห้อก็จะมีรูปแบบของเคร่ืองยนต์และระบบการส่งกําลงัท่ี
แตกต่างกนัออกไป ในท่ีนีผู้้ วิจยัจะทําการศกึษาเฉพาะรถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป 4 ย่ีห้อ เท่านัน้ 
ได้แก่ ดคูาต ิ(Ducati) บีเอ็ม (Bmw) ไทรอมัพ์ (Triumph) และเคทีเอ็ม (Ktm)  
 2.  ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ หมายถึง ลักษณะข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ บริโภคท่ีใช้
รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้ และ
สถานภาพสมรส  
 3.  ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ปัจจยัทางด้านตา่ง ๆ ท่ีเป็นตวัแปรทาง
การตลาดท่ีสามารถควบคุมได้ ซึ่งเป็นเคร่ืองมือของผู้ ประกอบการ ผู้ ผลิตและผู้ แทนจําหน่าย
รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรป ในการวิเคราะห์ปัจจยัด้านตา่ง ๆ ประกอบด้วย 
  3.1  ด้านผลติภณัฑ์ หมายถึง ปัจจยัท่ีมีความสําคญัตอ่พฤตกิรรมการใช้รถจกัรยานยนต์ 
บิ๊กไบค์ยุโรป ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ย่ีห้อ รูปลักษณ์ภายนอกและการใช้งาน 
สมรรถนะ และผลติภณัฑ์ตกแตง่รถ 
  3.2 ด้านราคา หมายถึง ราคาของรถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป ในแต่ละย่ีห้อท่ีผู้บริโภค
ให้ความสนใจในการเลือกซือ้เพ่ือมาใช้ชีวิตประจําวนั ราคาจะต้องมีความเหมาะสมและตรงกบัความ
ต้องการของผู้บริโภคมากท่ีสดุ 
  3.3 ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย หมายถึง สถานท่ีในการจําหน่ายรถจกัรยานยนต์
บิ๊กไบค์ในแต่ละย่ีห้อ ซึ่งจะต้องมีโชว์รูมและศูนย์บริการท่ีหลากหลายครอบคลุมทุกพืน้ท่ี เพ่ือ
สนองตอบความต้องการของผู้บริโภคให้ได้มากท่ีสดุ ตอ่การเลือกซือ้และรับบริการหลงัการขาย 
  3.4 ด้านการสง่เสริมการตลาดและการโฆษณา หมายถึง กลยทุธ์ทางการตลาดท่ีช่วยใน
การส่งเสริมการประชาสมัพนัธ์ทางการตลาด เช่น การจดักิจกรรมพิเศษต่าง ๆ เช่น การได้รับส่วนลด 
สทิธิพิเศษบริการหลงัการขายฟรี 1 ปี สว่นลดพิเศษเม่ือซือ้ชดุตกแตง่รถเพิ่มเตมิ เป็นต้น 
 4.  ผ้บริโู ภค หมายถึง กลุม่ผู้ ใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป ทัง้ 4 ย่ีห้อ ได้แก่ ได้แก่ ดคูาต ิ
(Ducati) บีเอ็ม (Bmw) ไทรอมัพ์ (Triumph) และ เคทีเอ็ม (Ktm) ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่เป็นทัง้เพศ
ชายและหญิง ซึง่ทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอนจํานวน 3,624 ราย ซึง่ประชากรกลุม่นีไ้ด้ทําการจด
ทะเบียนรถใหม่ (ป้ายแดง) ประเภทรถจักรยานยนต์ (รย.12) ปี 2557 โดยแยกตามย่ีห้อรถ 
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(แหลง่ข้อมลู: จากรายงานผู้จดทะเบียนรถใหม่ (ป้ายแดง) ประเภทรถจกัรยานยนต์ กรมการขนสง่ทาง
บก. 2557)  
 5.  พฤติกรรมการใช้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรป หมายถึง พฤติกรรมในการใช้
รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรป เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค โดยอาศัยปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการ
สง่เสริมทางการตลาดและการโฆษณา และรูปแบบในการดําเนินชีวิตประจําวนั เพ่ือเป็นแรงกระตุ้นใน
การใช้รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรป ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
กรอบแนวคดิการวจิัย 
 ในการวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดในการวิจยัท่ีแสดงถึงความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระและตวั
แปรตาม ดงันี ้
 

ตวัแปรอสิระ  ตวัแปรตาม 
1. ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 

1.1  เพศ 
1.2  อาย ุ
1.3  ระดบัการศกึษา 
1.4  อาชีพ 
1.5  รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
1.6  สถานภาพสมรส 

 

  
2. ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
    2.1 ด้านผลิตภณัฑ์ 

 2.1.1 ย่ีห้อ 
 2.1.2 รูปลกัษณ์ภายนอกและการใช้งาน 
 2.1.3 สมรรถนะ 
 2.1.4 อปุกรณ์ตกแตง่รถ 

    2.2 ด้านราคา  
    2.3 ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย 
    2.4 ด้านการสง่เสริมการตลาด 

 

พฤตกิรรมการใช้ 
รถจักรยานยนต์บิก๊ไบค์ยุโรป 

ของผ้บริโภคู  
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวความคดิในการวิจยั 
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สมมุตฐิานในการวจิัย 
 1. ลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
และสถานภาพสมรส ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรปของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตา่งกนั 
 2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย และด้านการส่งเสริมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้รถจักรยานยนต์
บิก๊ไบค์ยโุรปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 



บทที่  2 
เอกสารและงานวจิัยที่เก่ียวข้อง 

 
 ในการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ศกึษาถึง ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์
ยุโรป ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้ วิจัยได้ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีตลอดจนเอกสาร
งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องตา่ง ๆ โดยนําเสนอตามลําดบัดงัตอ่ไปนี ้
  1.  แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ 
  2.  แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤตกิรรมผู้บริโภค 
  3.  แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาด 
  4.  ประวตัขิองรถจกัรยานยนต์  
  5.  ความรู้ทัว่ไปเก่ียวกบัรถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ 
 6.  งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 
1. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร์ 
 ประชากรศาสตร์ (Demography) หมายถึง วิชาท่ีศกึษาเก่ียวกบัประชากร ทัง้นีเ้พราะคําว่า
“Demo” หมายถึง”People” ซึง่แปลว่า”ประชาชน” หรือ”ประชากร” สว่นคําว่า”Graphy” หมายถึง
“Writing Up” หรือ”Description” ซึง่แปลว่า”ลกัษณะ” ดงันัน้ เม่ือแยกพิจารณาจากรากศพัท์ คําว่า
“Demography” น่าจะมีความหมายตามท่ีกลา่วข้างต้น คือ วิชาท่ีเก่ียวกบัประชากรนัน่เอง (ชยัวฒัน์ 
ปัญจพงษ์; และณรงค์ เทียนสง่.  2521: 2)  
 แนวความคิดด้านประชากรเป็นทฤษฎีท่ีใช้หลกัการของความเป็นเหตุเป็นผล กล่าวคือ 
พฤตกิรรมพฤตกิรรมตา่ง ๆ ของมนษุย์เกิดขึน้ตามแรงบงัคบัจากภายนอกมากระตุ้น เป็นความเช่ือท่ีว่า 
คนท่ีมีคณุสมบตัิทางประชากรท่ีแตกตา่งกนัจะมีพฤติกรรมท่ีแตกตา่งกนัไปด้วย ซึง่แนวความคิดนีต้รง
กบัทฤษฎีกลุม่สงัคม (Social CategoriesTheory) ของ Defleur; & Bcll-Rokeaoh (1996) ท่ีอธิบายว่า
พฤติกรรมของบคุคลเก่ียวข้องกบัลกัษณะตา่ง ๆ ของบคุคล หรือลกัษณะทางประชากรซึง่ลกัษณะ
เหลา่นีส้ามารถอธิบายเป็นกลุม่ ๆได้ คือ บคุคลท่ีมีพฤติกรรมคล้ายคลงึกนัมกัจะอยู่ในกลุ่มเดียวกนั 
ดงันัน้ บคุคลท่ีอยู่ในลําดบัชัน้ทางสงัคมเดียวกนัจะเลือกรับ และตอบสนองตอ่เนือ้หาข่าวสาร ในแบบ
เดียวกนั และทฤษฎีความแตกตา่งระหว่างบคุคล (Individual Differences Theory) ซึง่ทฤษฎีนีไ้ด้รับ
การพฒันาจากแนวความคดิเร่ืองสิง่เร้าและการตอบสนอง (Stimulus-Response) หรือทฤษฎี เอส-อาร์ 
(S-R Theory) ในสมยัก่อน และได้นํามาประยกุต์ใช้อธิบายเก่ียวกบัการส่ือสารว่า ผู้ รับสารท่ีมี
คณุลกัษณะท่ีแตกตา่งกนั จะมีความสนใจตอ่ขา่วสารท่ีแตกตา่งกนั 
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 ยบุล เบ็ญจรงค์กิจ (2542: 44-52) ได้กลา่วถึงแนวความคิดด้านประชากรนีเ้ป็นทฤษฎีท่ีใช้
หลกัการของความเป็นเหตเุป็นผล กล่าวคือพฤติกรรมพฤติกรรมต่าง ๆ ของมนษุย์เกิดขึน้ตามแรง
บงัคบัจากภายนอกมากระตุ้น เป็นความเช่ือท่ีว่า คนท่ีมีคณุสมบตัิทางประชากรท่ีแตกต่างกนัจะมี
พฤติกรรมท่ีแตกต่างกนัไปด้วย ซึ่งแนวความคิดนีต้รงกบัทฤษฎีกลุ่มสงัคม (Social Categories 
Theory) ของ Defleur and Bcll-Rokeaoh (1996) ท่ีอธิบายว่าพฤติกรรมของบคุคลเก่ียวข้องกบั
ลกัษณะตา่ง ๆ ของบคุคล หรือลกัษณะทางประชากรซึง่ลกัษณะเหลา่นีส้ามารถอธิบายเป็นกลุม่ ๆได้ 
คือ บคุคลท่ีมีพฤตกิรรมคล้ายคลงึกนัมกัจะอยูใ่นกลุม่เดียวกนั ดงันัน้ บคุคลท่ีอยู่ในลําดบัชัน้ทางสงัคม
เดียวกนัจะเลือกรับ และตอบสนองต่อเนือ้หาข่าวสาร ในแบบเดียวกนั และทฤษฎีความแตกต่าง
ระหวา่งบคุคล (Individual Differences Theory) ซึง่ทฤษฎีนีไ้ด้รับการพฒันาจากแนวความคิดเร่ืองสิ่ง
เร้าและการตอบสนอง (Stimulus-Response) หรือทฤษฎี เอส-อาร์ (S-R Theory) ในสมยัก่อน และได้
นํามาประยกุต์ใช้อธิบายเก่ียวกบัการส่ือสารว่า ผู้ รับสารท่ีมีคณุลกัษณะท่ีแตกตา่งกนั จะมีความสนใจ
ตอ่ขา่วสารท่ีแตกตา่งกนั 
 ปรมะ สตะเวทิน (2546: 112-118) ได้อธิบายถึงคณุสมบตัิเฉพาะของตน ซึง่แตกตา่งกนัใน
แตล่ะคน คณุสมบตัเิหลา่นีจ้ะมีอิทธิพลตอ่ผู้ รับสารในการทําการส่ือสาร อย่างไรก็ตามในการสื่อสารใน
สถานการณ์ต่าง ๆ กนันัน้ จํานวนของผู้ รับสารก็มีปริมาณแตกต่างกนัด้วยการวิเคราะห์ผู้ รับสารท่ีมี
จํานวนน้อยคนนัน้มกัไม่ค่อยมีปัญหา หรือมีปัญหาน้อยกว่าการวิเคราะห์ผู้ รับสารท่ีมีจํานวนมาก 
เน่ืองจากการวิเคราะห์คนท่ีมีจํานวนน้อย เราสามารถวิเคราะห์ผู้ รับสารทกุคนได้ แตใ่นการวิเคราะห์คน
จํานวนมาก เราไมส่ามารถวิเคราะห์ผู้ รับสารแตล่ะคนได้ เพราะมีผู้ รับสารจํานวนมากเกินไป นอกจากนี ้
ผู้ส่งสารยงัไม่รู้จกัผู้ รับสารแต่ละคนด้วย ดงันัน้ วิธีการท่ีดีท่ีสดุในการวิเคราะห์ผู้ รับสารท่ีประกอบไป
ด้วยคนจํานวนมากก็คือ การจําแนกผู้ รับสารออกเป็นกลุม่ ๆ ตามลกัษณะประชากร (Demographic 
Characteristics) ได้แก่ อาย ุ เพศ สถานภาพทางสงัคมและเศรษฐกิจ การศกึษา ศาสนา สถานภาพ
สมรส เป็นต้น ซึง่คณุสมบตัเิหลา่นีล้้วนแล้วแตมี่ผลตอ่การรับรู้ การตีความ และการเข้าใจในการส่ือสาร
ทัง้สิน้ (กิตมิา สรุสนธิ.  2541: 15-17)  
 1.  เพศ (Sex) หญิงชายมีความแตกต่างกนัทัง้ในด้านสรีระ ความถนดั สภาวะทางจิตใจ
อารมณ์ จากงานวิจยัทางด้านจิตวิทยาทัง้หลายได้แสดงให้เห็นถึงความแตกต่างอย่างมากในเร่ือง
ความคิด คา่นิยม และทศันคติ ทัง้นีเ้พราะวฒันธรรมและสงัคมได้กําหนดบทบาท และกิจกรรมของคน
สองทัง้เพศไว้แตกตา่งกนั 
 2.  อาย ุ (Age) อายุเป็นปัจจยัท่ีสําคญัประการหนึ่งต่อพฤติกรรมการสื่อสารของมนุษย์
เน่ืองจากอาจจะเป็นตวักําหนดหรือเป็นสิ่งท่ีบ่งบอกเก่ียวกบัความมีประสบการณ์ในเร่ืองต่าง ๆ ของ
บคุคล ดงัคํากลา่วท่ีว่าผู้ ใหญ่อาบนํา้ร้อนมาก่อน เกิดมาหลายฝน หรือเรียกคนท่ีมีประสบการณ์น้อย
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กว่าว่าเด็กเม่ือวานซืน เป็นต้น สิ่งเหล่านีล้้วนแล้วแต่เป็นเคร่ืองบ่งชีห้รือแสดงความคิดความเช่ือ 
ลกัษณะการโต้ตอบต่อเหตกุารณ์ต่าง ๆ ท่ีเกิดขึน้ของบุคคล คนเราโดยทัว่ไปเม่ืออายุเพิ่มขึน้ 
ประสบการณ์สงูขึน้ ความฉลาดรอบคอบก็เพิ่มมากขึน้ วิธีคดิและสิง่ท่ีสนใจก็จะเปล่ียนแปลงไปด้วย 
 3.  การศกึษา (Education) การศกึษาหรือความรู้ เป็นลกัษณะอีกประการหนึ่งท่ีมีอิทธิพลตอ่
ผู้ รับสาร การท่ีคนได้รับการศกึษาท่ีตา่งกนั ในยคุสมยัท่ีตา่งกนั ในระบบการศกึษาท่ีแตกตา่งกนัจึงย่อม
มีความรู้สกึนึกคิด อดุมการณ์ และความต้องการท่ีแตกต่างกนั คนทัว่ ๆ ไปมกัจะสนใจหรือยึด
แนวความคิดในแนวสาขาของตนเป็นสําคญั และบคุคลมกัมีลกัษณะบางประการท่ีแสดงหรือบง่ชีถ้ึง
พืน้ฐานการศกึษาหรือสาขาวิชาท่ีเรียนมา เน่ืองจากสถาบนัการศกึษาเป็นสถาบนัท่ีอบรมกลอ่มเกลา
ให้บคุคลมีบคุลิกภาพไปในทิศทางท่ีแตกตา่งกนั ทางด้านครูผู้สอนก็มีอิทธิพลต่อความคิดของผู้ เรียน
โดยการสอดแทรกความรู้สึกนึกคิดของตัวให้แก่ผู้ เรียน ดังนัน้การศึกษาจึงเป็นตัวกําหนดใน
กระบวนการเลือกสรรของผู้ รับ 
 4.  สถานภาพทางสงัคม และเศรษฐกิจ (Socio-Economic Status) อนัได้แก่ เชือ้ชาติและ
ชาติพนัธุ์ ถ่ินฐาน ภมูิลําเนา พืน้ฐานของครอบครัว อาชีพ รายได้และฐานะทางการเงิน ปัจจยัเหลา่นีมี้
อิทธิพลอย่างสําคญัต่อผู้ รับ ซึง่ในการวิจยัทางด้านนิเทศศาสตร์ได้ชีใ้ห้เห็นว่าสถานะทางสงัคมและ
เศรษฐกิจของผู้ รับสารมีอิทธิพลอย่างสําคัญต่อปฏิกิริยาของผู้ รับสารท่ีมีต่อผู้ ส่งสาร และสาร 
สถานะภาพทางสงัคมและเศรษฐกิจทําให้คนมีวฒันธรรมท่ีตา่งกนั มีประสบการณ์ท่ีตา่งกนั มีทศันคต ิ
คา่นิยม และเป้าหมายท่ีตา่งกนั 
 5.  ศาสนา (Religion) การนบัถือศาสนาเป็นลกัษณะอีกประการหนึ่งของผู้ รับสารท่ีมีอิทธิพล
ตอ่ตวัผู้ รับสาร ทัง้ทางด้านทศันคติ คา่นิยม และพฤติกรรมโดยศาสนาได้มีส่วนเก่ียวข้องกบัคนและ
กิจกรรมตา่ง ๆ ในชีวิตคนตลอดทัง้ชีวิต (ปรมะ สตะเวทิน. 2546: 7; อ้างอิงจาก Childs. n.d.) ได้สรุป
ถึงอิทธิพลของศาสนาท่ีมีตอ่บคุคลไว้ 3 ด้าน ได้แก่ด้านศีลธรรม คณุธรรม ความเช่ือทางจรรยาของ
บคุคล ด้านการเมือง และด้านเศรษฐกิจปัจจยัทางด้านประชากรนัน้ยงัมีลกัษณะอ่ืน ๆ อีก ซึง่สามารถ
นํามาวิเคราะห์เพ่ือทําความรู้จกักบัการส่ือสารได้ โดยอยู่ภายใต้แนวความคิดท่ีว่าถ้าบุคคลมีปัจจยั
เหล่านัน้แตกต่างกนัความคิด และการกระทําก็มีแนวโน้มท่ีจะแตกต่างกนัไปด้วย ซึง่แนวความคิดนี ้
สามารถนําไปใช้อธิบายปัจจยัของประชากรด้านอ่ืน ๆ ได้ 
 อดลุย์ จาตรุงคกลุ (2541: 38-39) ได้กลา่วว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ รวมถึงอาย ุเพศ 
วงจรชีวิตของครอบครัว การศกึษา รายได้เป็นต้น ลกัษณะดงักล่าวมีความสําคญัต่อนกัการตลาด
เพราะมนัเก่ียวพนักบัอปุสงค์ (Demand) ในตวัสินค้าทัง้หลาย การเปลี่ยนแปลงทางประชากรศาสตร์
ชีใ้ห้เห็นถึงการเกิดขึน้ของตลาดใหม่ และตลาดอ่ืนก็จะหมดไป หรือลดความสําคญัลง ลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ ท่ีสําคญัมี ดงันี ้ 
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 1.  อายุ นกัการตลาดต้องคํานึงถึงความสําคญัของการเปลี่ยนแปลงของประชากรในเร่ือง
ของอายดุ้วย  
 2.  เพศ จํานวนสตรี (สมรสหรือโสด) ท่ีทํางานนอกบ้านเพิ่มมากขึน้เร่ือยๆนกัการตลาดต้อง
คํานงึวา่ปัจจบุนัสตรีเป็นผู้ซือ้รายใหญ่ ซึง่ท่ีแล้วมาผู้ขายเป็นผู้ตดัสนิใจซือ้ นอกจากนัน้บทบาทของสตรี
และบรุุษบางสว่นท่ีซํา้กนั  
 3.  วงจรชีวิตครอบครัว ขัน้ตอนแตล่ะขัน้ของวงจรชีวิตของครอบครัวเป็นตวักําหนดท่ีสําคญั
ของพฤติกรรม ขัน้ตอนของวงจรชีวิตของครอบครัวแบ่งออกเป็น 9 ขัน้ตอน ซึง่แต่ละขัน้ตอนจะมี
พฤตกิรรมการซือ้ท่ีแตกตา่งกนั  
 4.  การศกึษาและรายได้ การศกึษามีอิทธิพลตอ่รายได้เป็นอย่างมาก การรู้ว่าอะไรเกิดขึน้กบั
การศกึษาและรายได้เป็นสิง่สําคญัเพราะแบบแผนการใช้จ่ายขึน้อยูก่บัรายได้ท่ีคนมี  
 ชริฟท์แมน (Schiffman. 1994: 8) ผู้บริโภค (Consumer) หมายถึง ผู้ซือ้สนิค้าและบริการเพ่ือ
การใช้ส่วนตวั ครอบครัว หรือเป็นของกํานัลสําหรับเพ่ือน เป็นการซือ้ของบุคคลเพ่ือการบริโภคขัน้
สดุท้าย ซึง่อาจเรียกได้วา่ เป็นผู้บริโภคคนสดุท้าย (End Users or Ultimate Consumers)  
 5.  สถานภาพสมรส 
  องค์การสหประชาชาต ิแบง่ประเภทของสถานภาพสมรสดงันี ้
  5.1 โสด 
  5.2 สมรส 
  5.3 หม้าย 
  5.4 หยา่ร้าง 
  5.5 สมรสแตแ่ยกกนัอยูโ่ดยไมถ่กูต้องตามกฎหมาย 
 ความแตกตา่งในสถานภาพสมรส มีความสําคญัทางประชากรศาสตร์เป็นอย่างมาก สดัสว่น
ของประชากรในแต่ละสถานภาพสมรสมีผลต่ออัตราการเจริญพันธุ์ และอัตราการตายในประเทศ 
กลา่วคือสดัสว่นของสตรีท่ีสมรสสงูยอ่มจะมีอตัราการเกิดสงู นอกจากนีย้งัพบว่า ชายและหญิงท่ีสมรส
มีอตัราการตายต่ํากวา่คนโสด หม้าย และหยา่ร้างในกลุม่อายเุดียวกนั 
 กล่าวโดยสรุปการศึกษาถึง ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรป 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในครัง้นีต้้องอาศยัองค์ประกอบตา่ง ๆ ทางประชากรศาสตร์เป็น
แนวทางในการศึกษา เน่ืองจากปัจจยัแต่ละปัจจยัของบุคคลหนึ่งท่ีแตกต่างกันตามลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ ถือเป็นพืน้ฐานในการกําหนดพฤตกิรรมของแตล่ะบคุคล 
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2. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกับพฤตกิรรมผ้บริโภคู  
  ความหมายของพฤตกิรรมผ้บริโภคู   
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546: 192) ได้กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer 
Behavior) หมายถึง พฤตกิรรมท่ีผู้บริโภคทําการค้นหา การคดิ การซือ้ การใช้ การประเมินผล ในสินค้า
และบริการ ซึง่คาดว่าจะตอบสนองความต้องการของเขา หรือเป็นขัน้ตอนซึ่งเก่ียวกบั ความคิด
ประสบการณ์ การซือ้ การใช้สินค้าและบริการของผู้บริโภค เพ่ือตอบสนองความต้องการ และความพงึ
พอใจของเขา หรือหมายถึงการศกึษาถึงการตดัสนิใจและการกระทําของผู้บริโภคท่ี เก่ียวข้องกบัการซือ้
และการใช้สนิค้า  
 สมจิตร ล้วนจําเริญ (2546: 6) ได้กลา่ววา่ พฤตกิรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระทําของแตล่ะ
บคุคลท่ีเก่ียวข้องโดยตรงกบัการได้รับและการใช้สินค้าหรือบริการทางเศรษฐกิจ รวมถึงกระบวนการ
ตดัสนิใจท่ีเกิดขึน้ก่อน และท่ีเป็นตวักําหนดให้เกิดการกระทําตา่ง ๆ ขึน้ 
  อดลุย์ จาตรุงคกลุ (2539: 4) ได้กลา่วว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง”ปฏิกิริยาของบคุคลท่ี
เก่ียวข้องโดยตรงกบัการได้รับและการใช้สินค้าและการบริการทางเศรษฐกิจรวมทัง้ กระบวนการตา่ง ๆ 
ของการตดัสินใจซึง่เกิดก่อน และเป็นตวักําหนดปฏิกิริยาตา่ง ๆ เหล่านัน้” โดยแบ่งคําจํากดัความ
ออกเป็น 3 สว่น ท่ีสําคญั คือ 
 1. ปฏิกิริยาของบคุคล ซึง่รวมถึงกิจกรรมตา่ง ๆ เช่น การเดินทางไปและกลบัจากร้านค้าการ
จ่ายของในร้านค้า การซือ้ การขนสินค้า การใช้ประโยชน์และการประเมินค่าสินค้าและบริการท่ีมี
จําหน่ายอยูใ่นตลาด 
 2. บุคคลเก่ียวข้องโดยตรงกับการได้รับและการใช้สินค้าและบริการทางเศรษฐกิจ ซึ่ง
หมายถึง ผู้บริโภคคนสดุท้าย (The Ultimate Consumer) เรามุ่งท่ีตวับคุคลผู้ซือ้สินค้าและบริการเพ่ือ
นําไปใช้บริโภคเองหรือเพ่ือการบริโภคของหน่วยบริโภคตา่ง ๆ ท่ีมีลกัษณะคล้ายคลงึกนั เช่น ครอบครัว 
หรือเพ่ือน เราพิจารณาหน่วยบริโภคว่า รวมถึงแม่บ้านในฐานะท่ีเป็นตวัแทนการจดัซือ้ของครอบครัว 
และบุคคลท่ีซือ้ของขวัญให้กับผู้ อ่ืนด้วย อย่างไรก็ดีเราไม่พิจารณาถึงการท่ีบุคคลทําการซือ้ให้กับ
องค์การธุรกิจ หรือสถาบนัตา่ง ๆ 
 3. กระบวนการตดัสนิใจซึง่เกิดก่อน และเป็นตวักําหนดปฏิกิริยาตา่ง ๆ เหลา่นี ้ซึง่รวมถึงการ 
ตระหนกัถึงความสําคญัของกิจกรรมการซือ้ของผู้บริโภคท่ีกระทบโดยตรงต่อปฏิกิริยาทางการตลาดท่ี
เราสงัเกตุได้ เช่น การติดต่อกับพนักงานขาย กับส่ือโฆษณา การสอบถามอย่างไม่เป็นทางการจาก
ญาติมิตร การสร้างความโน้มเอียงหรือเกณฑ์ในการประเมินค่าทางเลือกต่าง ๆ และปฏิกิริยาต่าง ๆ 
เก่ียวกับการตัดสินใจซือ้หลังจากการระบุและพิจารณาทางเลือกต่าง ๆ เป็นอย่างดีแล้ว สรุปคือ 
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พฤติกรรมผู้บริโภคเก่ียวข้องกบัทฤษฎีท่ีระบถุึงว่าบคุคลผู้บริโภค บริโภคอะไรท่ีไหน บอ่ยแคไ่หน และ
ภายใต้สถานการณ์อะไรบ้าง ท่ีสนิค้าและบริการได้รับการบริโภค 
 องอาจ ปะทะวานิช (2527: 31) ได้กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการศกึษากระบวนการ
ตดัสินใจของผู้บริโภคแต่ละคนว่าจะทําการตดัสินใจซือ้สินค้าและบริการอะไรหรือไม่ และสมมติว่าถ้า
ซือ้จากท่ีไหน เม่ือไร อย่างไรและซือ้จากใคร จึงจะเหมาะสมและสร้างความพอใจในการซือ้ให้แก่ตน
มากท่ีสดุ สามเหตท่ีุผู้บริโภคเลือกซือ้สนิค้าและบริการจากธุรกิจหนึ่งใดโดยเฉพาะนัน้อาจเป็นเพราะว่า
ธุรกิจนัน้มีสิง่จงูใจบางประการซึง่ถกูกบัทศันคตขิองผู้บริโภคก็ได้ 
 ดารา ทีปะปาล (2542: 4) ได้กลา่ววา่ พฤตกิรรมผู้บริโภคคือกระบวนการใด ๆ ของผู้บริโภคท่ี
เก่ียวข้องโดยตรงกบัการเลือกสรร การซือ้ การใช้สินค้าและบริการ รวมทัง้กระบวนการตดัสินใจซึง่เป็น
ตวันําหรือตวักําหนดการกระทําดงักลา่ว เพ่ือตอบสนองความจําเป็นและความต้องการของผู้บริโภคให้
ได้รับความพอใจ 
 ธงชยั สนัติวงษ์ (2533: 29) ได้กลา่ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกะทําของบคุคลใด
บคุคลหนึ่งซึง่เก่ียวข้องโดยตรงกบัการจดัหาให้ได้มาและการใช้ซึง่สินค้าและบริการ ทัง้นีห้มายรวมถึง 
กระบวนการตดัสนิใจซึง่มีมาอยูก่่อนแล้ว และมีสว่นในการกําหนดให้มีการกระทําดงักลา่ว 
 
 โมเดลพฤตกิรรมผ้บริโภคู  
  การศกึษาถึงเหตจุงูใจท่ีทําให้เกิดการตดัสินใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ โดยเร่ิมต้นจากการเกิดสิ่ง
กระตุ้น (Stimulus) ท่ีทําให้เกิดความต้องการ เม่ือได้รับการกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของ
ผู้บริโภคซึ่งเปรียบเสมือนกล่องดํา (Black Box) โดยท่ีผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ ซึ่ง
ความรู้สกึนึกคิดตา่ง ๆ จะได้รับอิทธิพลตา่ง ๆ ภายในใจของผู้บริโภค (Buyer’s Purchase Decision) 
ดงันัน้โมเดลนีจ้งึอาจเรียกวา่ โมเดล S – R Theory โดยมีรายละเอียดดงันี ้
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             ปัจจยัภายนอก                                     ปัจจยัสว่นบคุคล              ปัจจยัภายใน 
           (External Factors)                                   (Personal Factors)                      (Internal Factors)  

 
 

 
 
 
 

 
 

 

ภาพประกอบ 2 รูปแบบพฤตกิรรมผู้บริโภค (Model Of Consumer Behavior)  
 
 ท่ีมา: ศริิวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ.  (2546).  การบริหารการตลาดยคุใหม่.  หน้า 198. 
 
 
 

สิ่งกระตุ้นภายนอก (Stimulus = S)  
สิ่งกระตุ้นทางการตลาด 
(Marketing Stimulus)  

สิ่งกระตุ้น ทางอ่ืนๆ 
 (Other Stimulus)  

ผลิตภณัฑ์ 
ราคา 

การจดัจําหน่าย 
การสง่เสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วฒันธรรม 
ฯลฯ 

การตอบสนองของผู้ ซือ้ 
 (Response = R)  

การเลือกผลิตภณัฑ์ 
การเลือกตรา 
การเลือกผู้ขาย 
เวลาในการซือ้ 
ปริมาณในการซือ้ 

กลอ่งดํา หรือ  
ความรู้สกึนกึคิดของ 

ผู้ ซือ้ 
 (Buyer’s 

Characteristic)  

ลกัษณะของผู้ ซือ้ 
 (Buyer’s Characteristic)  

1. ปัจจยัด้านวฒันธรรม (Cultural)  
2. ปัจจยัทางด้านสงัคม (Social)  
3. ปัจจยัสว่นบคุคล (Personal)  
4. ปัจจยัด้านจิตวิทยา (Phychological)  

ขัน้ตอนการตดัสินใจของผู้บริโภค 
 (Buyer’s Decision Process)  

1. การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition)  
2. การค้นหาข้อมลู (Information Search)  
3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation Of Alternative)  
4. การตดัสินใจซือ้ (Purchase Decision)  
5. พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ (Postpurchase Behavior)  

1.ปัจจยัด้านวฒันธรรม 
 (Cultural)  

2.ปัจจยัด้านสงัคม 
 (Social)  

1.1 วฒันธรรมพืน้ฐาน 
1.2 วฒันธรรมย่อย 
1.3 ชัน้สงัคม 

2.1 กลุม่อ้างอิง 
2.2 ครอบครัว 
2.3 บทบาทและสถานะ 

3.ปัจจยัส่วนบคุคล  
 (Personal)  

3.1 อาย ุ
3.2 วงจรชีวิตครอบครัว 
3.3 อาชีพ 
3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ 
3.5 คา่ธรรมเนียมและ
รูปแบบการดํารงชีวิต 
 

4.ปัจจยัด้านจิตวิทยา 
 (Phychological)  

4.1 การจงูใจ 
4.2 การรับรู้ 
4.3 การเรียนรู้ 
4.4 ความเช่ือถือ 
4.5 ทศันคติ 
4.6 บคุลิกภาพ 
4.7 แนวคิดของตนเอง 
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 จากภาพประกอบ 2 โมเดลพฤตกิรรมผู้บริโภคประกอบด้วย 
 1. ส่ิงกระตุ้น (Stimulus)  
  สิ่งกระตุ้น (Stimulus) เป็นสิ่งท่ีเกิดจากภายในร่างกาย (Inside stimulus) และสิ่งกระตุ้น
ภายนอก (Outside stimulus) นกัการตลาดต้องสนใจและจดัสิ่งกระตุ้นภายนอกเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิด
ความต้องการผลิตภณัฑ์ สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตจุงูใจให้เกิดการซือ้สนิค้า (Buying motive) โดยสิ่ง
กระตุ้นประกอบด้วย  
  1.1 สิง่กระตุ้นทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นสิง่กระตุ้นท่ีนกัการตลาดควบคมุ
ได้จะเก่ียวข้องกบัสว่นประสมทางการตลาด (Marketing mix) ได้แก่  
   1.1.1  สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภณัฑ์ (Product) เช่น ออกแบบผลิตภณัฑ์ให้สวยงามเพ่ือ
กระตุ้นความต้องการ  
   1.1.2  สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น กําหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกับ
ผลติภณัฑ์ โดยพิจารณาจากกลุม่เป้าหมาย  
   1.1.3  สิ่งกระตุ้นด้านช่องทางการจดัจําหน่าย (Distribution or Place) เช่น จดั
จําหน่ายผลติภณัฑ์ไปถึงลกูค้าเป็นการกระตุ้นความต้องการซือ้  
   1.1.4 สิ่งกระตุ้นด้านการสง่เสริมการตลาด (Promotion) เช่น โฆษณาสม่ําเสมอ ใช้
ความพยายามของพนกังานขาย ลด แลก แจก แถม  
  1.2  สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ (Other stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการผู้บริโภคท่ีนกัการ
ตลาดไมส่ามารถควบคมุได้ ซึง่ ได้แก่  
   1.2.1  สิง่กระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของผู้บริโภค  
   1.2.2  สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological) เช่น เทคโนโลยีด้านฝาก-ถอน
อตัโนมตั ิ(ATM) ช่วยกระตุ้น ให้ผู้บริโภคใช้บริการทางธนาคารสงูขึน้  
   1.2.3  สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เช่น กฎหมายเพิ่ม
หรือลดภาษีของสนิค้าตวัใดตวัหนึง่ มีผลตอ่ความต้องการเพิ่มหรือลด ของผู้บริโภค  
   1.2.4  สิ่งกระตุ้นทางวฒันธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีในเทศกาล 
มีผลกระตุ้นในการซือ้สนิค้าของผู้บริโภค  
 2. กล่องดาํหรือความร้สึกนึกคดิของผ้ซือู้ ู  (Buyer’s Black Box)  
  ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซือ้เปรียบเสมือนกล่องดํา (Black Box) ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่
สามารถทราบได้ จึงต้องพยายามค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้ได้รับ
อิทธิพลจากลกัษณะของผู้ซือ้ และกระบวนการตดัสนิใจของผู้ซือ้ 
  2.1  ลกัษณะของผู้ซือ้ (Buyer’s Characteristic) ได้รับอิทธิพลจากปัจจยัตา่ง ๆ คือ 
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   2.1.1 ปัจจยัด้านวฒันธรรม (Cultural Factor) วฒันธรรมเป็นเคร่ืองผกูพนับคุคลใน
กลุ่มไว้ด้วยกัน บุคคลจะเรียนรู้วัฒนธรรมของเขาภายใต้กระบวนการทางสังคมวัฒนธรรมเป็นสิ่ง
กําหนดความต้องการและพฤตกิรรมของบคุคล วฒันธรรมแบง่ออกเป็น 
    2.1.1.1 วฒันธรรมพืน้ฐาน 
    2.1.1.2 วฒันธรรมกลุม่ยอ่ย 
    2.1.1.3  ชนชัน้ของสงัคม 
   2.1.2 ปัจจยัทางด้านสงัคม (Social Factors) ปัจจยัทางด้านสงัคมเป็นปัจจยัท่ี
เก่ียวข้องในชีวิตประจําวนั และมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ ลกัษณะทางสงัคมประกอบด้วย 
    2.1.2.1 กลุม่อ้างอิง 
    2.1.2.2 ครอบครัว 
    2.1.2.3 บทบาทและสถานะของผู้ซือ้ 
   2.1.3 ปัจจยัด้านบคุคล (Personal Factors) การตดัสินใจของผู้ซือ้ได้รับอิทธิพลจาก
ลกัษณะสว่นบคุคลในด้านตา่ง ๆ ได้แก่ 
    2.1.3.1 อาย ุ
    2.1.3.2 อาชีพ 
    2.1.3.3 รายได้ 
    2.1.3.4 ระดบัการศกึษา 
    2.1.3.5 รูปแบบการดํารงชีวิต บคุลกิภาพ และแนวคดิสว่นบคุคล 
   2.1.4 ปัจจยัด้านจิตวิทยา ((Phychological Characteristics)  
    2.1.4.1 การจงูใจ (Motivation) เป็นวิธีการท่ีจะชกันําพฤตกิรรมของบคุคลให้ 
ปฏิบัติตามวัตถุประสงค์ พฤติกรรมของมนุษย์เกิดขึน้ได้จะต้องมีสิ่งจูงใจ (Motive) การจูงใจมี
วตัถปุระสงค์เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ (Needs) โดยอาศยัสิง่จงูใจทางการตลาด 
    2.1.4.2 การรับรู้ (Perception) เป็นการตีความหมายของบคุคลท่ีมีตอ่สิ่งของ
หรือความคิดท่ีสงัเกตเห็นได้หรืออะไรก็ตามท่ีถกูนําเข้ามาสู่ความสนใจของผู้บริโภคโดยผ่านประสาท
สมัผสัทัง้5 
    2.1.4.3 การเรียนรู้ (Learning) เป็นการเปล่ียนแปลงใด ๆ ในความนึกคิดของ
ผู้บริโภค การตอบสนองหรือพฤติกรรมอนัเป็นผลจากการได้ปฏิบตัิประสบการณ์หรือการเกิดขึน้ของ
สญัชาตญาณหรือความรู้สกึท่ีได้จากการรับรู้ถึงสิง่ท่ีไมเ่คยเกิดขึน้มาก่อน 
    2.1.4.4 ความเช่ือและทศันคติ (Beliefs and Attitudes) เป็นความรู้สกึท่ีมีอยู่
ภายในตวัของมนษุย์ หรือความเห็นท่ีเป็นรูปแบบของพฤตกิรรมของแตล่ะบคุคล 
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การรับรู้ 
ปัญหา 

 
 

การค้นหา 
ข้อมลู   

การ
ประเมินผล 
ทางเลือก 

 

การ
ตดัสินใจ 

ซือ้ 
 

พฤตกิรรม
ภายหลัง 
การซือ้ 

 
ภาพประกอบ 3 กระบวนการตดัสนิใจซือ้ 5 ขัน้ตอน 

 
 ท่ีมา: ศริิวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. (2546). การบริหารการตลาดยคุใหม่.  หน้า 198. 

 
  กระบวนการตดัสนิใจซือ้ หมายถึง ขัน้ตอนในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์จากสองทางเลือกขึน้
ไป ในกระบวนการซือ้โดยทัว่ ๆ ไป ผู้บริโภคจะผ่านขัน้ตอนตา่ง ๆ 5 ขัน้ตอน (สนธยา คงฤทธ์ิ 2544: 
118) ดงันี ้
  ขัน้ตอนที่ 1 การรับร้ถงึปัญหาู  (Problem Recognition)  
  การรับรู้ถึงปัญหาหรือการรับรู้ปัญหา (Problem recognition) กระบวนการซือ้จะเกิดขึน้
เม่ือผู้ซือ้ตระหนกัถึงปัญหาหรือความต้องการของเขา ซึง่ความต้องการอาจถกูกระตุ้นโดยสิ่งเร้าภายใน
และภายนอก ผู้ซือ้จะเรียนรู้วิธีท่ีจะจดัการกบัสิ่งกระตุ้น ทําให้เขารู้ว่าจะตอบสนองสิ่งกระตุ้นอย่างไร 
ซึง่นกัการตลาดต้องระบสุถานการณ์ท่ีกระตุ้นความต้องการขึน้มาให้ได้  
  ขัน้ตอนที่ 2 การค้นหาข้อมลู  (Information Search)  
  ในขัน้นีผู้้บริโภคจะแสวงหาข้อมลูเพ่ือตดัสนิใจ ในขัน้แรกจะค้นหาข้อมลูจากแหลง่ภายใน
ก่อน (Internal Search) จากหน่วยความจํา (Memory) ท่ีได้สัง่สมไว้ในสมอง เพ่ือนํามาใช้ในการ
ประเมินทางเลือก หากยงัได้ข้อมลูไม่เพียงพอก็ต้องหาข้อมลูเพิ่มเติมจากแหล่งภายนอก (External 
Search) โดยแหลง่ข้อมลูขา่วสาร จะแบง่ออกเป็น 4 กลุม่ ดงันี ้(Kotler:246)  
  - แหลง่บคุคล ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือนฝงู เพ่ือนบ้าน คนรู้จกั 
  - แหลง่การค้า ได้แก่ การโฆษณา พนกังานขาย ตวัแทนจําหน่าย บรรจภุณัฑ์ การสาธิต 
  - แหลง่ชมุชน ได้แก่ ส่ือมวลชน องค์กรคุ้มครองผู้บริโภค ตลอดจนหน่วยงานของรัฐท่ี
เก่ียวข้อง 
  - แหลง่ทดลอง ได้แก่ การจดัการ การตรวจสอบ และการใช้ผลติภณัฑ์ 
  ขัน้ตอนที่ 3 การประเมินผลทางเลือก (Evaluation Of Alternative)  
  ในขัน้นีผู้้บริโภคจะนําข้อมลูท่ีได้รวบรวมไว้มาจดัหมวดหมูแ่ละวิเคราะห์ถงึข้อดี ข้อเสียท่ี
คาดวา่จะเกิดขึน้ ทัง้ในลกัษณะการเปรียบหาทางเลือกท่ีดีท่ีสดุและหาความคุ้มคา่ท่ีดีท่ีสดุ โดย
ผู้บริโภคแตล่ะคนจะมีวิธีการกําหนดทางเลือกท่ีแตกตา่งกนัขึน้อยูก่บัความรู้หรือข้อมลูท่ีมีอยู ่ผู้ ท่ีมี
ความรู้หรือมีข้อมลูมากยอ่มมีทางเลือกมากกวา่ผู้ ท่ีมีข้อมลูน้อยหรือไมมี่เลย 
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  โดยหลักเกณฑ์ท่ีใช้ในการประเมินผลทางเลือก (Evaluation) มักจะเป็นคุณลักษณะ 
(Attribute) ของสนิค้าหรือบริการนัน้ ๆ คณุลกัษณะท่ีผู้บริโภคนํามาใช้เป็นเกณฑ์ในการประเมินจะต้อง
มีความสําคญั คือ เป็นคุณลกัษณะท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการประเมินอย่างแท้จริง เช่น ราคา ตรา
สินค้า อย่างไรก็ตามในบางครัง้คณุลกัษณะท่ีสําคญัก็อาจไม่มีผลกระทบต่อการประเมินผลแม้แตน้่อย 
ตวัอยา่งเช่น ในกรณีท่ีทกุตราสินค้ามีราคาเท่ากนั ถึงแม้ราคาจะเป็นปัจจยัท่ีมีความสําคญัแตก็่ไม่มีผล
ตอ่การตดัสนิใจ เป็นต้น 
  การประเมินผลทางเลือกผู้บริโภคจะประเมินทางเลือกแต่ละทางด้วยการเปรียบเทียบ
ทางเลือกเหล่านีต้ามเกณฑ์การพิจารณา หากผู้ บริโภคเช่ือว่าทางเลือกใดทางเลือกหนึ่งสามารถ
ตอบสนองความต้องการของต้นได้เป็นอย่างดี ก็จะให้คะแนนสําหรับทางเลือกนัน้สงู ซึง่จะนําไปสู่การ
ตัง้ใจซือ้สนิค้าและบริการในทึส่ดุ 
  ขัน้ตอนที่ 4 การตดัสินใจซือ้ (Purchase Decision)  
  หลงัการประเมินผลทางเลือกในการแก้ปัญหา ผู้ประเมินจะทราบข้อดีและข้อเสียของแต่
ละทางเลือก หลงัจากนัน้บคุคลจะต้องตดัสนิใจเลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสดุในการแก้ปัญหา โดยทางเลือกท่ี
เลือกได้ คือ ประเภทของสนิค้าท่ีจะใช้แก้ปัญหา ท่ีมีผลดีมากท่ีสดุและมีผลเสียน้อยท่ีสดุ สอดคล้องกบั
ทรัพยากรท่ีมีอยูใ่นขณะนัน้ สอดคล้องกบัความพอใจ มีราคาท่ีเหมาะสม มีแนวโน้มท่ีจะมีมลูคา่เพิม่ขึน้
ในอนาคต ตลอดจนมีผลกระทบตอ่เน่ืองกบัสงัคมสิง่แวดล้อมและบคุคลอ่ืนน้อยท่ีสดุ  
  การตดัสนิใจของบคุคล มกัใช้ประสบการณ์ในอดีตเป็นเกณฑ์ ทัง้ประสบการณ์ของตนเอง
และผู้ อ่ืน ซึง่ปัจจบุนัการส่ือสารท่ีดีและทนัสมยั สามารถทําได้อย่างกว้างขวาง ดงันัน้ ทําให้บุคคล
ตดัสนิใจเลือกทางเลือกในการแก้ปัญหาได้ดีขึน้ 
  ขัน้ตอนที่ 5 การประเมินผลภายหลังการซือ้ (Post purchase Behavior)  
  เป็นขัน้ตอนสดุท้ายภายหลงัจากการซือ้ ผู้บริโภคก็จะนําผลิตภณัฑ์ท่ีซือ้นัน้มาใช้ และใน
ขณะเดียวกนัก็จะทําการประเมินผลผลติภณัฑ์นัน้ไปด้วย โดยการเปรียบเทียบการใช้งานหรือประโยชน์
ท่ีได้รับจากผลิตภณัฑ์อย่างแท้จริงกับความคาดหวงัท่ีคาดคิดเอาไว้ หากผลท่ีได้เป็นไปตามความ
คาดหวงัก็จะทําให้เกิดความพอใจ (Satisfaction) แตห่ากผลท่ีได้รับไม่เป็นอย่างท่ีคาดหวงัไว้ก็จะทําให้
เกิดความไม่พอใจ (Dissatisfaction) ซึง่ผลลพัธ์ทัง้สองทางนี ้ อาจนําไปสู่การแสวงหาข้อมลูเพิ่มเติม
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ตนัน้ ๆ หรืออาจเปล่ียนความเช่ือ ซึ่งจะเห็นได้ว่ากระบวนการตดัสินใจซือ้ของ
ผู้บริโภคเป็นกระบวนการตอ่เน่ืองท่ีไมส่ิน้สดุ ไมไ่ด้หยดุอยูแ่คก่ารซือ้สนิค้าเพียงอยา่งเดียว 
 3. การตอบสนองของผ้ซือู้  (Buyer’s Response)  
  หรือการตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภคหรือผู้ซือ้ (Buyer’s Purchase Decision) ผู้บริโภคจะมี
การตดัสนิใจในประเดน็ตา่ง ๆ ดงันี ้
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  3.1 การเลือกผลิตภณัฑ์ (Product Choice) คือ การท่ีผู้บริโภคจะตดัสินใจเลือกซือ้    
ประเภทของผลิตภณัฑ์หนึ่ง ๆ เช่น การเลือกผลิตภณัฑ์นํา้ผลไม้ผู้บริโภคมีทางเลือก คือ นํา้ผลไม้กล่
 100% นํา้ผลไม้ 40% เป็นต้น 
  3.2 การเลือกตราสนิค้า (Brand Choice) คือ การท่ีผู้บริโภคจะตดัสินใจเลือกซือ้ตรสินค้า
ของผลติภณัฑ์ประเภทหนึ่ง ๆ เช่น ถ้าผู้บริโภคจะเลือกนํา้ผลไม้จะเลือกยี่ห้อใด เช่น มาลี และ ยนีูฟ เป็
ต้น  
  3.3 การเลือกผู้ขาย (Dealer Choice) คือ การท่ีผู้บริโภคจะตดัสินใจเลือกผู้ขาย เพ่ือซือ้
สนิค้าหนึง่ ๆ ซึง่ผู้บริโภคมกัจะคํานงึถึงสถานท่ีขายและการบริการเป็นลําดบัแรก เช่น ผู้บริโภคจะเลือก
จากห้างสรรพสนิค้าใดหรือร้านค้าใดใกล้บ้านท่ีใด  
  3.4 การเลือกเวลาในการซือ้ (Purchase Timing) คือ การท่ีผู้บริโภคจะตดัสินใจเลือก
ระยะเวลาเพ่ือซือ้สนิค้าหนึง่ ๆ เช่น ผู้บริโภคจะเลือกเวลาเช้า กลางวนั หรือเย็น ในการซือ้นํา้ผลไม้ 
  3.5 การเลือกปริมาณการซือ้ (Purchase Amount) คือ การท่ีผู้บริโภคจะตดัสินใจเลือก
ปริมาณสนิค้าท่ีต้องการซือ้ครัง้หนึง่ ๆ เช่น ผู้บริโภคจะเลือกวา่ซือ้นํา้ผลไม้ก่ีขวด 
 
 บทบาทพฤตกิรรมผ้บริโภคู  (Consumer Behavior Roles)  
 บทบาทพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง บทบาทของผู้บริโภคท่ีเก่ียวข้องกบัการตดัสินใจซือ้ 
ประกอบด้วย 5 บคุคลท่ีเก่ียวข้อง ดงันี ้(ศริิวรรณ เสรีย์รัตน์ และคณะ. 2542: 4)  
 1.  ผู้ ริเร่ิม (Initiator) เป็นผู้ขอให้มีการซือ้บางสิง่บางอยา่ง อาจเป็นผู้ใช้หรือผู้ อ่ืนในองค์กร  
 2.  ผู้ มีอิทธิพล (Influencer) เป็นผู้ ก่ออิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ มกัช่วยกาหนดสเปคหรือ
คณุลกัษณะเฉพาะ และช่วยให้ขา่วสารเพ่ือประเมินทางเลือก  
 3.  ผู้ตดัสนิใจ (Decider) เป็นผู้ตดัสนิใจเลือกสนิค้าหรือผู้ขาย  
 4.  ผู้ซือ้ (Buyer) เป็นผู้ มีอานาจอย่างเป็นทางการท่ีจะเลือกผู้ขาย และจดัการตามเง่ือนไขใน
การซือ้และเจรจาตอ่รอง  
 5.  ผู้ใช้ (User) เป็นผู้ ใช้สินค้าหรือบริการ บางกรณีเขาเสนอให้ซือ้ของหรือช่วยกาหนดความ
ต้องการให้แน่นอน  
 
3. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 
 ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 
 ฟิลลิป คอตเลอร์ (2546: 24) กลา่วว่า สว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง
เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได้ ซึ่งกิจการผสมผสานเคร่ืองมือเหล่านีใ้ห้สามารถ
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ตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ส่วนประสมการตลาด 
ประกอบด้วยทุกสิ่งทุกอย่างท่ีกิจการใช้เพ่ือให้มีอิทธิพลโน้มน้าวความต้องการผลิตภณัฑ์ของกิจการ 
ส่วนประสมการตลาดแบ่งออกเป็นกลุ่มได้ 4 กลุ่ม ดงัท่ีรู้จกักนัว่าคือ”4 Ps” อนัได้แก่ ผลิตภณัฑ์ 
(Product) ราคา (Price) การจดัจําหน่าย (Place) และการสง่เสริมการขาย (Promotion)  
 เสรี วงษ์มณฑา (2542: 11) กลา่วว่า สว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 
การมีสินค้าท่ีตอบสนองความต้องการของลกูค้ากลุ่มเป้าหมายได้ ขายในราคาท่ีผู้บริโภคยอมรับได้ 
และผู้ บริโภคยินดีจ่ายเพราะเห็นว่าคุ้ ม รวมถึงมีการจัดจําหน่ายกระจายสินค้าให้สอดคล้องกับ
พฤติกรรมการซือ้หาเพ่ือความสะดวกแก่ลกูค้า ด้วยความพยายามจงูใจให้เกิดความชอบในสินค้าและ
เกิดพฤตกิรรมอยา่งถกูต้อง 
 อดลุย์ จาตรุงคกลุ (2543: 26) กล่าวในเร่ือง ตวัแปรหรือองค์ประกอบของส่วนผสมทาง
การตลาด (4P’s) ว่าเป็นตวักระตุ้นหรือสิ่งเร้าทางการตลาดท่ีกระทบตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ โดย
แบง่ออกได้ดงันี ้
 1.  ผลิตภณัฑ์ (Product) ลกัษณะบางประการของผลิตภณัฑ์ของบริษัทท่ีอาจกระทบต่อ
พฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค คือ ความใหม ่ความสลบัซบัซ้อนและคณุภาพท่ีคนรับรู้ได้ของผลิตภณัฑ์ 
ผลิตภณัฑ์ท่ีใหม่และสลบัซบัซ้อนอาจต้องมีการตดัสินใจอย่างกว้างขวาง ถ้าเรารู้เร่ืองเหล่านีแ้ล้วใน
ฐานะนักการตลาดเราควรจะเสนอทางเลือกท่ีง่ายกว่า ผู้บริโภคมีความคุ้นเคยเพ่ือให้ผู้บริโภคท่ีไม่
ต้องการเสาะแสวงหาทางเลือกอย่างกว้างขวางในการพิจารณา ส่วนในเร่ืองของรูปร่างของผลิตภณัฑ์
ตลอดจนหีบห่อและป้ายฉลาก สามารถก่ออิทธิพลต่อกระบวนการซือ้ของผู้บริโภค หีบห่อท่ีสะดดุตา
อาจทําให้ผู้บริโภคเลือกไว้เพ่ือพิจารณา ประเมินเพ่ือการตดัสินใจซือ้ ป้ายฉลากท่ีแสดงให้ผู้บริโภคเห็น
คณุประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ท่ีสําคญัก็จะทําให้ผู้บริโภคประเมินสินค้าเช่นกัน สินค้าคุณภาพสงูหรือ
สนิค้าท่ีปรับเข้ากบัความต้องการบางอยา่งของผู้ซือ้มีอิทธิพลตอ่การซือ้ด้วย 
 2.  ราคา (Price) ราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ก็ต่อเม่ือผู้บริโภคทําการประเมิน
ทางเลือกและทําการตดัสินใจ โดยปกติผู้บริโภคชอบผลิตภณัฑ์ราคาต่ํา นกัการตลาดจงึควรคดิราค
น้อย ลดต้นทุนการซือ้หรือทําให้ผู้ บริโภคตัดสินใจด้วยลักษณะอ่ืนๆ สําหรับการตัดสินใจอย่าง
กว้างขวางผู้บริโภคมักพิจารณารายละเอียด โดยถือเป็นอย่างหนึ่งในลักษณะทัง้หลายท่ีเก่ียวข้อง
สําหรับสินค้าฟุ่ มเฟือย ราคาสงูไม่ทําให้การซือ้ลดน้อยลง นอกจากนีร้าคายงัเป็นเคร่ืองประเมินคณุค่า
ของผู้บริโภคซึง่ก็ตดิตามด้วยการซือ้ 
 3.  ช่องทางการจดัจําหน่าย (Placement-Channel of Distribution) กลยทุธ์ของนกัการ
ตลาดในการทําให้มีผลิตภณัฑ์ไว้พร้อมจําหน่าย สามารถก่ออิทธิพลต่อการพบผลิตภณัฑ์ แน่นอนว่า
สินค้าท่ีมีจําหน่ายแพร่หลายและง่ายท่ีจะซือ้ก็จะทําให้ผู้บริโภคนําไปประเมินประเภทของช่องทางท่ี
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นําเสนอก็อาจก่ออิทธิพลตอ่การรับรู้ภาพพจน์ของผลติภณัฑ์ เช่น สนิค้าท่ีมีของแถมในร้านเสริมสวยชัน้
ดีในห้างสรรพสนิค้าทําให้สนิค้ามีช่ือเสียงมากกวา่นําไปใช้บนชัน้วางของในซปุเปอร์มาร์เก็ต 
 4.  การสง่เสริมการตลาด (Promotion-Marketing Communication) การสง่เสริมการตลาด
สามารถก่ออิทธิพลตอ่ผู้บริโภคได้ทกุขัน้ตอนของกระบวนการตดัสินใจซือ้ ข่าวสารท่ีนกัตลาดสง่ไปอาจ
เตือนใจให้ผู้บริโภครู้ว่าเขามีปัญหา สินค้าของนกัการตลาดสามารถแก้ไขปัญหาได้และมนัสามารถส่ง
มอบให้ได้มากกว่าสินค้าของคู่แข่ง เม่ือได้ข่าวสารหลกัการซือ้เป็นการยืนยนัว่าการตดัสินใจซือ้ของ
ลกูค้าถกูต้อง 
 ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552: 80-81) ได้กลา่วไว้วา่ สว่นประสมการตลาด หมายถึง ตวั
แปรทางการตลาดท่ีควบคุมได้ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย
ประกอบด้วยเคร่ืองมือดงัตอ่ไปนี ้
 1.  ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งท่ีเสนอขายสู่ตลาดเพ่ือความสนใจ การจดัหา การใช้
หรือการบริโภคท่ีสามารถทําให้ลกูค้าเกิดความพึงพอใจ (Armstrong; & Kotler. 2009: 616) 
ประกอบด้วยสิ่งท่ีสมัผสัได้และสมัผสัไม่ได้ เช่น บรรจุภณัฑ์ สี ราคา คณุภาพ ตราสินค้า บริการและ
ช่ือเสียงของผู้ขาย ผลิตภณัฑ์อาจจะเป็นสินค้า บริการ สถานท่ี บคุคล หรือความคิด ผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอ
ขายอาจจะมีตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็ได้ ผลิตภณัฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคณุคา่ (Value) ใน
สายตาของลกูค้า จึงจะมีผลทําให้ผลิตภณัฑ์สามารถขายได้ การกําหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภณัฑ์ต้อง
พยายามคํานงึถึงปัจจยัตอ่ไปนี ้(1) ความแตกตา่งของผลิตภณัฑ์ (Product Differentiation) หรือความ
แตกตา่งทางการแข่งขนั (Competitive Differentiation) (2) องค์ประกอบ (คณุสมบตัิ) ของผลิตภณัฑ์ 
(Product Component) เช่น ประโยชน์พืน้ฐาน รูปร่างลกัษณะ คณุภาพ การบรรจภุณัฑ์ ตราสินค้า 
เป็นต้น (3) การกําหนดตําแหน่งผลิตภณัฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภณัฑ์ของ
บริษัทเพ่ือแสดงตําแหน่งท่ีแตกตา่ง และมีคณุคา่ในจิตใจของลกูค้าเป้าหมาย (4) การพฒันาผลิตภณัฑ์ 
(Product Development) เพ่ือให้ผลติภณัฑ์ มีลกัษณะใหมแ่ละปรับปรุงให้ดีขึน้ (New and Improved) 
ซึง่ต้องคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความต้องการของลกูค้าได้ดียิ่งขึน้ (5) กลยทุธ์เก่ียวกบั
สว่นประสมผลติภณัฑ์ (Product Mix) และสายผลติภณัฑ์ (Product Line)  
 2.  ราคา (Price) หมายถึง จํานวนท่ีต้องจ่ายเพ่ือให้ได้ผลิตภณัฑ์/บริการ หรือเป็นคณุค่า
ทัง้หมดท่ีลกูค้ารับรู้เพ่ือให้ได้ผลประโยชน์จากการใช้ผลติภณัฑ์/บริการคุ้มกบัเงินท่ีจ่ายไป (Armstrong; 
& Kotler. 2009: 616) หรือหมายถึง คณุคา่ผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน ราคาเป็น P ตวัท่ีสองท่ีเกิดขึน้ ถดั
จาก Product ราคาเป็นต้นทนุ (Cost) ของลกูค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคณุคา่ (Value) ของ
ผลิตภณัฑ์กบัราคา (Price) ของผลิตภณัฑ์นัน้ ถ้าคณุคา่สงูกว่าราคาผู้บริโภคจะตดัสินใจซือ้ ดงันัน้ ผู้
กําหนดกลยทุธ์ด้านราคาต้องคํานึงถึง (1) คณุค่าท่ีรับรู้ในสายตาของลกูค้า ซึ่งต้องพิจารณาการ
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ยอมรับของลกูค้าในคณุค่าของผลิภณัฑ์ว่าสงูกว่าผลิตภณัฑ์นัน้ (2) ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายท่ี
เก่ียวข้อง (3) การแขง่ขนั (4) ปัจจยัอ่ืน ๆ 
 3.  การสง่เสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารเพ่ือสร้างความพอใจตอ่ตรา
สินค้าหรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้จูงใจให้เกิดความต้องการหรือเพ่ือเตือนความ  
ทรงจํา (Remind) ในผลิตภณัฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลตอ่ความรู้สกึ ความเช่ือ และพฤติกรรมการซือ้ 
(Etzel, walker; & Stanton. 2007: 677) หรือเป็นการตดิตอ่ส่ือสารเก่ียวกบัข้อมลูระหว่างผู้ขายกบัผู้ซือ้ 
เพ่ือสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซือ้ การติดตอ่ส่ือสารอาจใช้พนกังานขาย (Personal selling) ทํา
การขาย และการติดตอ่ส่ือสารโดยไม่ใช้คน (Non personal selling) เคร่ืองมือในการติดตอ่ส่ือสารมี
หลายประการ องค์การอาจเลือกใช้หนึ่งหรือหลายเคร่ืองมือซึ่งต้องใช้หลกัการเลือกใช้เคร่ืองมือการ
ส่ือสารการตลาดแบบประสมประสานกนั [Integrated Marketing Communication (IMC) ] โดย
พิจารณาถึงความเหมาะสมกบัลกูค้า ผลติภณัฑ์คูแ่ข่งขนัโดยบรรลจุดุมุ่งหมายร่วมกนัได้ เคร่ืองมือการ
สง่เสริมการตลาดท่ีสําคญั มีดงันี ้
  3.1  การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอขา่วสารเก่ียวกบัองค์กร และ 
ส่งเสริมการตลาดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ บริการ หรือ ความคิด ท่ีต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อปุถมัภ์รายการ 
(Armstrong; & Kotler. 2009: 33) กลยทุธ์ในการโฆษณาจะเก่ียวข้องกบั (1) กลยทุธ์การสร้างสรรค์
งานโฆษณา (Create strategy) และยทุธวิธีการโฆษณา (Advertising tactics) (2) กลยทุธ์ส่ือ (Media 
strategy)  
  3.2 การขายโดยใช้พนกังานขาย (Personal selling) เป็นการส่ือสารระหว่างบคุคลกบั
บุคคลเพ่ือพยายามจูงใจผู้ ซือ้ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซือ้ผลิตภัณฑ์หรือบริการด้วยการขายแบบ
เผชิญหน้าโดยตรงหรือใช้โทรศพัท์ (Etzel, Walker; & Stanton. 2007: 675) หรือเป็นการเสนอขายโดย
หน่วยงานขายเพ่ือให้เกิดการขาย และสร้างความสมัพนัธ์อนัดีกบัลกูค้า (Armstrong and Kotler. 
2009: 616) งานในข้อนีจ้ะเก่ียวข้องกบั (1) กลยทุธ์การขายโดยใช้พนกังานขาย (Personal selling 
strategy) (2) การบริหารหน่วยงานขาย (Sales force management)  
  3.3 การสง่เสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง เป็นสิ่งจงูใจระยะสัน้ท่ีกระตุ้นให้
เกิดการซือ้หรือขายผลิตภณัฑ์หรือบริการ (Armstrong; & Kotler. 2009: 617) เป็นเคร่ืองมือกระตุ้น
ความต้องการซือ้ท่ีใช้สนบัสนนุการโฆษณา และการขายโดยใช้พนกังานขาย (Etzel, Walker; & 
Stanton. 2007: 677) ซึง่สามารถกระตุ้นความสนใจ การทดลองใช้ หรือการซือ้โดยลกูค้าคนสดุท้าย 
หรือบคุคลอ่ืนในช่องทางการจดัจําหน่าย การสง่เสริมการขาย มี 3 รูปแบบ คือ (1) การกระตุ้นผู้บริโภค 
เรียกว่า การสง่เสริมการขายท่ีมุ่งสูผู่้บริโภค (Consumer Promotion) (2) การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า 
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การสง่เสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง (Trade promotion) (3) การกระตุ้นพนกังานขาย เรียกว่า การ
สง่เสริมการขายท่ีมุง่สูพ่นกังานขาย (Sales force Promotion)  
  3.4 การให้ข่าวและประชาสมัพนัธ์ (Publicity and Public Relations) มีความหมายดงันี ้
(1) การให้ขา่วเป็นการเสนอความคดิเก่ียวกบัผลติภณัฑ์หรือบริการ หรือตราสนิค้าหรือบริษัทท่ีไมต้่องมี
การจ่ายเงิน (ในทางปฏิบตัิจริงอาจต้องมีการจ่ายเงิน) โดยผ่านการกระจายเสียงหรือส่ือสิ่งพิมพ์ (2) 
ประชาสมัพนัธ์ (Public relations) หมายถึง ความพยายามในการสื่อสารท่ีมีการวางแผนโดยองค์กร
หนึ่งเพ่ือสร้างทศันคติท่ีดีตอ่องค์การ ตอ่ผลิตภณัฑ์ หรือตอ่นโยบายให้เกิดกบักลุม่ใดกลุม่หนึ่ง (Etzel, 
Walker; & Stanton. 2007: 677) มีจดุมุ่งหมายเพ่ือสง่เสริมหรือป้องกนัภาพพจน์หรือผลิตภณัฑ์ของ
บริษัท 
  3.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct response marketing) การ
โฆษณาเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) และการตลาดเช่ือมตรงหรือ
การโฆษณาเช่ือมตรง (Online advertising) มีความหมายตา่งกนัดงันี ้ (1) การตลาดทางตรง (Direct 
Marketing หรือ Direct response marketing) เป็นการติดตอ่ส่ือสารกบักลุม่เป้าหมายเพ่ือให้เกิดการ
ตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึง วิธีการตา่ง ๆ ท่ีนกัการตลาดใช้สง่เสริมผลติภณัฑ์โดยตรงกบัผู้ ซือ้และ 
ทําให้เกิดการตอบสนองในทนัที ทัง้นีต้้องอาศยัฐานข้อมลูลกูค้าและใช้ส่ือตา่ง ๆ เพ่ือส่ือสารโดยตรงกบั
ลกูค้า เช่น ใช้ส่ือโฆษณาและแคตตาล็อค (2) การโฆษณาเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct 
response advertising) เป็นข่าวสารการโฆษณาซึง่ถามผู้อ่าน ผู้ รับฟัง หรือผู้ชม ให้เกิดการตอบสนอง
กลบัโดยตรงไปยงัผู้ส่งข่าวสาร หรือป้ายโฆษณา (3) การตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง 
(Online advertising) หรือการตลาดผา่นส่ืออิเลก็ทรอนิกส์ (Electronic marketing หรือ E-marketing) 
เป็นการโฆษณาผ่านระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์หรืออินเตอร์เน็ต เพ่ือสื่อสาร ส่งเสริม และขาย
ผลิตภณัฑ์หรือบริการโดยมุ่งหวงัผลกําไรและการค้า เคร่ืองมือท่ีสําคญัในข้อนีป้ระกอบด้วย (1) การ
ขายทางโทรศพัท์ (2) การขายโดยใช้จดหมายตรง (3) การขายโดยใช้แคตตาล็อค (4) การขายทาง
โทรศพัท์ วิทย ุหรือหนงัสือพิมพ์ ซึง่จงูใจให้ลกูค้ามีกิจกรรมการตอบสนอง 
 4.  การจดัจําหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่ง
ประกอบด้วยสถาบนัและกิจกรรมใช้ เพ่ือเคลื่อนย้ายสินค้าและบริการจากองค์กรไปยงัตลาด สถานบนั
ท่ีนําผลิตภณัฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายคือสถาบนัการตลาด สว่นกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายตวัสินค้า 
ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง การจัดจําหน่ายจึง
ประกอบด้วย 2 สว่น ดงันี ้
  4.1  ช่องทางการจดัจําหน่าย (Channel Distribution) หมายถึง กลุม่ของบคุคลหรือธุรกิจ
ท่ีมีความเก่ียวข้องกบัการเคล่ือนย้ายผลิตภณัฑ์หรือบริการสําหรับการใช้หรือบริโภค (Kotler and 
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Keller. 2009: 787) หรือหมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภณัฑ์ และกรรมสิทธิท่ีผลิตภณัฑ์ถกูเปล่ียนมือไปยงั์

ตลาด ในระบบช่องทางการจัดจําหน่ายจึงประกอบด้วย ผู้ ผลิต คนกลาง ผู้ บริโภค หรือผู้ ใช้ทาง
อตุสาหกรรม ซึ่งอาจจะใช้ช่องทางตรง (Direct channel) จากผู้ผลิตไปยงัผู้บริโภค หรือผู้ ใช้ทาง
อตุสาหกรรม และใช้ช่องทางอ้อมจากผู้ผลติ ผา่นคนกลางไปยงัผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอตุสาหกรรม 
  4.2 การกระจายตวัสินค้า หรือการสนบัสนุนการกระจายตวัสินค้าสู่ตลาด (Physical 
distribution หรือ Market logistics) หมายถึง งานท่ีเก่ียวข้องกบัการวางแผน การปฏิบตัิการตามแผน 
และการควบคุมการเคล่ือนย้ายวตัถุดิบ ปัจจัยการผลิต และสินค้าสําเร็จรูป จากจุดเร่ิมต้นไปยงัจุด
สดุท้ายในการบริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการของลกูค้าโดยมุ่งหวงักําไร (Kotler and Keller. 
2009: 786) หรือหมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกบัการเคล่ือนย้ายตวัผลติภณัฑ์ จากผู้ผลติไปยงัผู้บริโภค
หรือผู้ ใช้ทางอตุสาหกรรม การกระจายตวัสินค้าท่ีสําคญัมีดงันี ้ (1) การขนสง่ (2) การเก็บรักษาสินค้า 
และการคลงัสนิค้า (3) การบริหารสนิค้าคงเหลือ 
 
 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix หรือ 4Ps) ประกอบด้วย เคร่ืองมือ ดงัตอ่ไปนี ้ 
 ผลิตภณัฑ์ (Product)  
 ผลติภณัฑ์ หมายถึง สิ่งใดท่ีสามารถสร้างความพงึพอใจกบัผู้บริโภค ผลิตภณัฑ์มีทัง้ลกัษณะ
จบัต้องได้และจบัต้องไม่ได้ ผลิตภณัฑ์อาจเป็นสินค้า บริการ ความคิด บคุคล องค์กรหรือสถานท่ีเพียง
อย่างหนึ่งใดอย่างหนึ่งหรือหลายอย่างรวมกนั (Husted, Varble and lowry.1989: 205) แบบรูปร่าง
ของผลิตภณัฑ์และ/หรือ รวมไปถึงบริการท่ีเก่ียวข้องกบัผลิตภณัฑ์นัน้ๆ (ธงชยั สนัติวงษ์. 2536: 25) 
เป็นสิง่ท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความต้องการของลกูค้าให้พงึพอใจผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะ
มีตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็ได้ ผลิตภณัฑ์ประกอบด้วย สินค้า บริการ ความคิด สถานท่ีองค์กรหรือบคุคล 
ผลิตภณัฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคณุค่า (Value) ในสายตาของลกูค้าจึงจะมีผลทาให้
ผลติภณัฑ์สามารถขายได้  
 ผลิตภณัฑ์ หมายถึง สิ่งใดๆ ก็ตามท่ีสามารถนาเสนอขายให้แก่ตลาดและตลาดมีความ
ต้องการ ซึง่รวมถึงสิ่งท่ีสามารถจบัต้องได้และบริการตา่งๆ เช่น สินค้า สถานท่ี ความคิด และบคุคล 
เป็นต้น (ช่ืนอารมณ์ ภาระพฤต.ิ 2539: 88)  
 องค์ประกอบของผลิตภณัฑ์ (Product Component) หมายถึง การพิจารณาถึงคณุสมบตัิ
ของผลิตภณัฑ์ท่ีสามารถจงูใจตลาดได้ โดยถือเกณฑ์คณุสมบตัิ 4 ประการ องค์ประกอบผลิตภณัฑ์นัน้
เป็นแนวทางในการกําหนดนโยบายผลติภณัฑ์ซึง่จะต้องคํานงึถึงคณุสมบตั ิกลา่วคือ 
 1. ความสามารถของผลติภณัฑ์ในการจงูใจตลาด  
 2. รูปลกัษณะและคณุภาพของผลติภณัฑ์  
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 3. สว่นประสมบริการและคณุภาพบริกา และขณะเดียวกนั  
 4.  การตัง้ราคานัน้ถือเกณฑ์คณุคา่ท่ีลกูค้ารับรู้ (Value-Based Prices)  
 ลกัษณะระดบัผลิตภณัฑ์ ประกอบด้วย 5 ระดบั (Product Level) หมายถึงลกัษณะด้าน
ตา่งๆ 5ประการของผลติภณัฑ์ ซึง่ประกอบด้วย  
 1. ผลติภณัฑ์  
 2. รูปลกัษณ์ของผลติภณัฑ์หรือผลติภณัฑ์ท่ีมีตวัตน  
 3. ผลติภณัฑ์ควบ  
 4. ผลติภณัฑ์ท่ีคาดหวงั  
  5. ศกัยภาพเก่ียวกบัผลติภณัฑ์ ซึง่ผลติภณัฑ์ทกุชนิดจะต้องมีลกัษณะอยา่งน้อย 2 ประการ 
คือ ผลติภณัฑ์หลกัและรูปลกัษณ์ของผลติภณัฑ์  
 คณุสมบตัท่ีิสําคญัของผลติภณัฑ์ ท่ีนกัการตลาดจะต้องคํานงึถึง คือ  
 1. คณุภาพผลติภณัฑ์ (Product Quality)  
 2. ลกัษณะทางกายภาพของผลติภณัฑ์ (Physical Characteristics Of Goods)  
 3. ราคา (Price)  
 4. ช่ือเสียงของผู้ขายหรือตราสนิค้า (Brand)  
 5. บรรจภุณัฑ์ (Packaging)  
 6. การออกแบบผลติภณัฑ์ (Design)  
 7. การรับประกนั (Warranty)  
 8. สี (Color)  
 9. การให้บริการ (Servicing)  
  10. วตัถดุบิ (Raw material) หรือ วสัดท่ีุใช้ในการผลติ (Material)  
 11. ความปลอดภยัของผลติภณัฑ์ (Product Safety)  
 12. มาตรฐาน (Standard)  
 13. ความเข้ากนัได้ (Compatibility)  
 14. คณุคา่ผลติภณัฑ์ (Product Classification)  
 15. ความหลากหลายของสนิค้า (Variety)  
 การจดัประเภทผลติภณัฑ์ Product Classification (มีนา เชาวลติ. 2542: 123-125)  
 1.  ผลติภณัฑ์ตามอายกุารใช้งาน แยกประเภทเป็น  
  1.1  ผลติภณัฑ์ไมค่งทน (Nondurable Product)  
  1.2  ผลติภณัฑ์คงทน (Dutable Product)  



 28 

 2.  การจดัประเภทผลติภณัฑ์ตามลกัษณะทางกายภาพ แยกประเภทเป็น  
  2.1  ผลติภณัฑ์ท่ีจบัต้องได้ (Tangible Product)  
  2.2  ผลติภณัฑ์ท่ีจบัต้องไมไ่ด้ (Intangible Product) หรือบริการ (Services)  
 3.  การจดัประเภทผลติภณัฑ์ตามวตัถปุระสงค์ในการซือ้ของผู้ซือ้ แยกประเภทเป็น  
  3.1  ผลติภณัฑ์บริโภค (Consumer Product) แยกประเภทเป็น  
    3.1.1  ผลติภณัฑ์สะดวกซือ้ [Convenience Products (Goods)  
    3.1.2  ผลติภณัฑ์เลือกซือ้ [Shopping Products (Goods)  
    3.1.3  ผลติภณัฑ์เจาะจงซือ้ [Specialty Goods (Products)  
   3.1.4  ผลติภณัฑ์ไมแ่สวงซือ้ [ Unsought Goods (Products) ]  
   3.2  ผลติภณัฑ์อตุสาหกรรม (Industrial Product) แยกประเภทเป็น  
   3.2.1  วตัถดุบิ (Raw Material)  
   3.2.2  บริการ (Services)  
   3.2.3  สิง่ท่ีตดิตัง้ (Installation)  
   3.2.4  อปุกรณ์ประกอบ (Accessory Equipment)  
   3.2.5  วสัดสุิน้เปลือง (Operating Supplies)  
   3.2.6  วสัดแุละชิน้สว่นประกอบในการผลติ (fabricating Material and part)  
 
 ราคา (Price)  
 ราคา หมายถึง คณุคา่ผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน ราคาเป็น P ตวัท่ีสองท่ีเกิดขึน้ถดัจาก Product 
ราคาเป็นต้นทนุ (Cost) ของลกูค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคณุคา่ (Value) ผลิตภณัฑ์กบัราคา 
(Price) ผลติภณัฑ์นัน้ๆ ถ้าคณุคา่สงูกวา่ราคา เขาก็จะตดัสนิใจซือ้  
ความสําคญัระหวา่งราคากบัสว่นประสมการตลาดอ่ืนๆ  
 1. ราคากบัผลติภณัฑ์ (Price and Product) ผู้บริโภคสว่นใหญ่เช่ือว่าผลิตภณัฑ์ท่ีมีคณุภาพ
ดีจะมีราคาสงูกวา่ผลติภณัฑ์ท่ีมีคณุภาพต่ํากวา่ แตใ่นแง่การตลาด การตัง้ราคาให้แตกตา่งกนัสามารถ
ทําได้แม้ในกรณีท่ีผลิตภณัฑ์เหมือนกนัหรือใกล้เคียงกนั ซึ่งใช้หลกัการทําผลิตภณัฑ์ท่ีเหมือนกนัให้
แตกตา่งกนั (Product Differentiation) วิธีการทําผลิตภณัฑ์ให้แตกตา่งไปจากผลิตภณัฑ์ของคูแ่ข่งขนั
ท่ีเหมือนกนั จะเป็นการโน้มน้าว และชกัจงูความสนใจของผู้บริโภคให้ยอมรับสินค้า และราคาสินค้าสงู
กว่าคู่แข่งขนัได้ โดยวิธีนีจ้ะทําให้ผู้ขายสามารถตัง้ราคาให้สงูขึน้กว่าระดบัราคาของสินค้าโดยทัว่ไปท่ี
เป็นอยูใ่นตลาดได้ 
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 2. การวางตําแหน่งของผลิตภณัฑ์ (Product Positioning) เป็นการวางตําแหน่งของสินค้า
หรือบริการในจิตใจ (ความรู้สกึนึกคิด) ของผู้บริโภค นกัการตลาดสามารถวางตําแหน่งของผลิตภณัฑ์
ให้แตกตา่งกนัโดยใช้ราคาเป็นเกณฑ์ได้ การตัง้ราคาจะเป็นปัจจยัหนึ่งท่ีจะพิจารณาว่าผลิตภณัฑ์แบบ
ใด ภาพพจน์อยา่งไรท่ีจะตอบสนองตอ่ผู้บริโภคกลุม่ใดมากท่ีสดุ  
 3. ราคากบัการจดัจําหน่าย (Price and Place or Distribution) ในการพิจารณาเลือกใช้
ช่องทางจัดจําหน่ายประเภทหรือจานวนคนกลางจาเป็นต้องให้สอดคล้องเหมาะสมกับระดับและ
ภาพพจน์  
 4. ราคากบัการส่งเสริมการตลาด (Price and Promotion) ไม่ว่าจะเป็นการส่งเสริม
การตลาดในรูปการโฆษณา (Advertising) การขายโดยใช้พนกังานขาย (Personal Selling) การ
สง่เสริมการขาย (Sales Promotion) การประชาสมัพนัธ์ [ Public Relation (PR) จะต้องให้สอดคล้อง
กบัระดบัราคา และภาพพจน์ของสินค้าและเคร่ืองมือเหล่านีจ้ะมีส่วนช่วยให้ระดบัราคาท่ีตัง้ขึน้เป็นท่ี
ยอมรับของผู้บริโภค และเป็นคา่ใช้จ่ายของกิจการ ซึง่ในการตัง้ราคาสินค้าจะต้องครอบคลมุถึงต้นทนุ
เหลา่นีด้้วย  
 
 การจดัจาํหน่าย (Place หรือ Distribution)  
 การจดัจําหน่ายเป็นโครงสร้างของช่องทางซึง่ประกอบด้วย สถาบนัและกิจกรรม ใช้เพ่ือ
เคล่ือนย้ายผลิตภณัฑ์ และบริการจากองค์การไปยงัตลาด สถาบนัท่ีนําผลิตภณัฑ์ออกสู่ตลาด
เป้าหมาย ก็คือสถาบนัการตลาด สว่นกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายตวัสินค้า ประกอบด้วย การขนสง่ 
การคลงัสนิค้า และการรักษาสนิค้าคงคลงั  
 ลักษณะของการจัดจาํหน่าย  
 1. ต้องกําหนดโครงสร้างของช่องทางการจดัจําหน่าย (Channel Of Distribution) ซึง่เป็น 

เส้นทางท่ีผลติภณัฑ์เคล่ือนย้ายมาจากผู้ผลติไปยงัลกูค้าซึง่อาจผา่นคนกลางหรือไมผ่า่นก็ได้  
 2.  ในโครงสร้างของช่องทางประกอบด้วย สถาบนัการตลาด (Marketing Institution) หรือ
ตวักลางทางการตลาด (Marketing Intermediaries) ซึง่ประกอบด้วยคนกลาง ธุรกิจท่ีช่วยกระจายตวั
สนิค้า ธุรกิจให้บริการทางการตลาด และธุรกิจท่ีให้บริการทางการเงิน  
 3.  เป็นกิจกรรมการนําผลติภณัฑ์ออกสูต่ลาด เช่น การขนสง่ การเก็บรักษา ฯลฯ  
 4.  การจดัจําหน่ายจะอํานวยความสะดวกแก่ลกูค้าทางด้านต่างๆ คือทําให้ผู้บริโภคได้
ประโยชน์จากการมีโอกาสซือ้สินค้า และเป็นเจ้าของสินค้าตา่งๆ (Possession Utility) ช่วยอํานวย
ความสะดวกด้านสถานท่ี (Place Utility) ช่วยสร้างอรรถประโยชน์ด้านเวลา (Time Utility) โดยมีสินค้า
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พร้อมทกุเวลาท่ีลกูค้าต้องการ รวมทัง้ทําให้ลกูค้าได้รับสินค้าท่ีถกูต้องตรงกบัความต้องการ และมี
โอกาสเลือกสนิค้าได้หลายแบบ (Form Utility)  
 
 การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
 การสง่เสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดตอ่ส่ือสารท่ีเก่ียวกบัข้อมลูระหว่างผู้ขายกบัผู้
ซือ้ เพ่ือสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซือ้ การติดตอ่ส่ือสารอาจใช้พนกังานขาย (Personal selling) 
และการติดต่อโดยไม่ใช้คน (Nonpersonal selling) เราอาจใช้เคร่ืองมือในการติดตอ่ส่ือสาร แบบ
ประสมประสานกนั (Integrated Marketing Communication: IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสม
กบัลกูค้า ผลติภณัฑ์ คูแ่ขง่ขนั  
 การติดตอ่ส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสาร [Integrated marketing Communica-
tion (IMC) เป็นกลยทุธ์การประสานงานและการรวมความพยายามทางการตลาดของบริษัท เป็นการ
ติดตอ่ส่ือสารเพ่ือสง่เสริมการตลาดหลายเคร่ืองมือ เพ่ือให้เกิดข่าวสารและภาพลกัษณ์ท่ีสอดคล้องกนั
และเป็นอนัหนึง่อนัเดียวกนั (ศริิวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. 2544: 452; อ้างอิงจาก Bovee; et al. n.d.)  
การใช้ IMC มีจดุประสงค์เพ่ือเพิ่มประสิทธิผลทางการตลาด การสง่เสริมการตลาด และลดต้นทนุทาง
การตลาด ประกอบด้วย  
 1.  การโฆษณา (Advertising) เป็นรูปแบบค่าใช้จ่ายในการเสนอขายโดยไม่ใช้บุคคล
เก่ียวกบัความคดิสนิค้า หรือบริการ โดยผู้อปุถมัภ์รายการ  
 2.  การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการติดตอ่ส่ือสารทางตงแบบ
เผชิญหน้าระหวา่งผู้ขายกบัลกูค้าท่ีคาดหวงั  
 3.  การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง การสง่เสริมท่ีนอกเหนือจากการ
โฆษณาการขายโดยใช้ พนกังานขาย และการประชาสมัพนัธ์ ซึง่สามารถกระตุ้นความสนใจ การ
ทดลองใช้ หรือการซือ้ของลกูค้าขัน้สดุท้ายหรือบคุคลอ่ืนในช่องทาง  
 4.  การให้ข่าว และการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) การให้ข่าว
เป็นการสง่เสริมการขาย โดยไมใ่ช้บคุคลโดยไม่มีการจ่ายเงินจากองค์การท่ีได้รับผลประโยชน์ สว่นการ
ประชาสมัพนัธ์ หมายถึง ความพยายามในการวางแผน โดยองค์การหนึ่งเพ่ือสร้างทศันคติท่ีดีต่อ
องค์การ ให้เกิดกบักลุม่ใดกลุม่หนึง่ การให้ขา่วเป็นกิจกรรมหนึง่ของการประชาสมัพนัธ์  
 5.  การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) หมายถึง 
วิธีการต่างๆท่ีนกัการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภณัฑ์โดยตรงและสร้างให้เกิดการตอบสนองในทนัทีทนัใด 
ประกอบด้วยการขายทางโทรศพัท์ จดหมายตรง แคตตาล็อค โทรทศัน์ วิทย ุหรือหนงัสือพิมพ์ ท่ีจงูใจ
ให้ผู้บริโภคตอบกลบัเม่ือจะซือ้เพ่ือรับของตวัอยา่ง หรือนาคปูองจากส่ือไปใช้  
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4. ประวัตริถจักรยานยนต์ 
 รถจักรยานยนต์คนัแรกของโลกถือกําเนิดขึน้มาในโลกแห่งวิศวกรรม เป็นเวลาเดียวกับ
รถยนต์ท่ีใช้พลงัขบัเคลื่อนแบบสนัดาปภายในทัว่ไป เพียงแตว่า่รูปทรงในระยะแรกต้องอาศยัรถพว่งเข้า
มาเสริม และอาศยัล้อท่ี 3 เข้ามาช่วย เพ่ือการทรงตวัท่ีดีขึน้ โดยในระยะแรกนัน้ เจมส์ วตัต์ ได้สร้าง
เคร่ืองจกัรไอนํา้ขึน้มาเป็นตวัต้นกําลงั ซึง่มีชิน้สว่นขนาดคอ่นข้างใหญ่ และมีนํา้หนกัมาก ขีดจํากดัใ
การใช้งานของเคร่ืองยนต์ ชนิดนีจ้ึงถกูนําไปใช้ในยานพาหนะขนาดใหญ่ เพ่ือให้เกิดความสมดลุใน
นํา้หนกัที่คอ่นข้างมากของตวัต้นกําลงั เช่น รถจกัรไอนํา้ หรือเรือกลไฟท่ีใช้สําหรับงานเพ่ือขนถ่าย
สนิค้า 
 ในช่วงปลาย ค.ศ 1884 เป็นครัง้แรกท่ีมีการบนัทึกถึงการเสนอผลงาน”พิมพ์เขียว" ท่ีแสดงให้
เห็นถึงการทํางานของเคร่ืองยนต์ สนัดาปภายในขนาดเลก็ท่ีจะมีการพฒันาสําหรับการนํามาตดิตัง้ใน 
รถจกัรยานยนต์เป็นครัง้แรก โดยทนุสนบัสนนุของมหาเศรษฐีชาวองักฤษช่ือ Edward Butler ด้วย
เคร่ืองยนต์ ท่ีใช้คาบเูรเตอร์เป็นตวัผสมอากาศเป็นครัง้แรก โดยใช้คอยล์จดุระเบิดเป็นตวักระตุ้นให้เกิด
การสนัดาปภายใน ห้องเผาไหม้ในเวลาดงักลา่วนัน้ เคร่ืองยนต์แบบ 4 จงัหวะของ OTTO ก็กําลงัอยู่ใน
การวิจยัระยะสดุท้าย โดยทางประเทศเยอรมนันี ได้ตัง้ความหวงัในการสร้างรถจกัรยานยนต์คนัแรก
ด้วยทีมงานของ Gottlieb Daimler และ Karl Benz ซึง่ตอ่มาทัง้คูส่ามารถสร้างได้สําเร็จ แตร่ถต้นแบบ
ถกูไฟไหม้ไปพร้อมๆ กบัโรงงานในปี ค.ศ.1903 
 ปี ค.ศ.1892 เฟลกิซ์ธีโอดอร์มิลเลอร์ นกัค้นคว้าชาวองักฤษ ได้นําเอาเคร่ืองยนต์แบบ 5 สบู  
 (ในวงการวิศวกรรมยานยนต์เรียกกนัว่าสบูดาว) ส่งกําลงัโดยตรงจากห้องข้อเหว่ียงลงสู่ดมุของวงล้อ
โดยตรง โดยมิลเลอร์ตัง้ช่ือรถของเขาว่า Stellar ซึ่งมีความหมายว่าดวงดาว อย่างไรก็ตามใน
อตุสาหกรรมยานยนต์ในประเทศองักฤษยคุบกุเบิกในปลายศตวรรษท่ี 18 Mr. John Boyd Dunlop ซึง่
เป็นลกูชายของบริษัทผู้ผลติยางดนัลอ็ปได้เข้ามามีบทบาทเสริมในด้านการผลติยานยนต์ด้วย 
 ประเทศอิตาลี Mr.Enrico Bernardi ได้นําเอาเคร่ืองยนต์ตดัหญ้ามาเป็นตวัต้นกําลงัขบั-
ผลกัดนัให้รถจกัรยานธรรมดา กลายเป็นรถมอเตอร์ไซค์ได้สําเร็จเป็นคนแรกของประเทศอิตาลีในช่วงปี 
ค.ศ. 1893 โดยเคร่ืองยนต์ชนิดนี ้ให้แรงม้าสทุธิเพียงคร่ึงแรงม้า ท่ีรอบเคร่ือง 280-500 รอบ/นาที 
ขยบัขึน้มาอีก 2 ปี การพฒันาเคร่ืองยนต์ขนาดเล็ก เพ่ือนํามาติดตัง้ในพาหนะระดบัย่อย ก็เร่ิมได้จดุลง
ตวั โดย Mr.De Dion สามารถนําเอาเคร่ืองยนต์ แบบสบูเด่ียว 4 จงัหวะลงมาติดตัง้ในรถ 3 ล้อขนาด
เล็กได้สําเร็จโดยเคร่ืองยนต์ต้นแบบชดุนี ้ยงัไม่มีคาบเูรเตอร์ แต่ใช้กรรมวิธีในการดงึเอาไอระเหยจาก
นํา้มนัเบนซนิ ป้อนเข้าไปในห้องเผาไหม้ในจงัหวะดดู สว่นผู้ ท่ีสร้างระบบจดุระเบิดสําหรับใช้กระตุ้น
จงัหวะงานของหวัเทียน คือ Mr Robert Bosch ซึง่ต่อมาได้พฒันาระบบไฟฟ้า ทกุชนิดเพ่ือใช้ใน
อตุสาหกรรมยานยนต์จนกลายเป็นบริษัทยกัษ์ใหญ่ของวงการรถยนต์และพาหนะเกือบทุกชนิดไปใน
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ปลายศตวรรษท่ี 19 จนถึงยคุปัจจุบนั ส่วนรถจกัรยานยนต์ท่ีใช้วงล้อเด่ียวและสามารถผลิตลงสู่
ตลาดโลกได้สําเร็จ เป็นผลงานของหลายประเทศ เช่น องักฤษ เยอรมนี อิตาลี และฝร่ังเศษ ทางด้าน
ประเทศเยอรมนี จะเป็นผลงานของเดมเลอร์ และเบนซ์ ก่อนท่ีจะยบุตวัลงในระหว่างสงครามโลกครัง้ท่ี 
1 เน่ืองจากต้องปรับผงัของโรงงาน ออกมาสร้างยทุธปัจจยัตา่งๆ เพ่ือสนบัสนนุกองทพั สว่นทางด้าน
ประเทศองักฤษ มีผลงานเดน่ของ”Raleigh" ท่ีเร่ิมผลิตรถจกัรยานขายเป็นอตุสาหกรรมมาก่อน แล้วจึง
นําเคร่ืองยนต์มาติดตัง้เอาไว้ท่ีแผงคอหน้ารถจกัรยานในปี ค.ศ. 1899 ด้วยรูปทรงท่ีค่อนข้างสมบรูณ์
แบบท่ีสดุ 
 จากยคุ ค.ศ. 1900 มาจนถึง ค.ศ. 2004 นบัเป็นเวลากว่า 100 ปีเศษ ท่ีวงการอตุสาหกรรม
ยานยนต์ก้าวเดนิตอ่มาด้วยแนวความคดิอนัหลากหลาย ของวิศวกรหลายชาติ และหลายประเทศ รวม
มาถึงชนชาติญ่ีปุ่ นหนึ่งเดียวในเอเชียท่ีเร่ิมก้าวเข้าสูว่งการผลิตรถลงสูต่ลาดโลกในช่วงหลงัของปี ค.ศ. 
1950 ช่ือของรถจากประเทศญ่ีปุ่ น ก็เร่ิมดบัรัศมี แนวความคิดเดิมๆ ของบริษัทยกัษ์ใหญ่ของทวีปยโุรป
ลงอย่างสิน้เชิงและแน่นอนว่าช่ือของ ฮอนด้า ยามาฮ่า ซูซูกิ และคาวาซากิ คือ 4 ในกระแสของความ
นิยมในระดบัสงูสดุท่ียงัเหลือผู้ผลิตรถจกัรยานยนต์ลงป้อนตลาดโลกอยู่เพียงไม่ก่ีแห่ง จากจํานวน
เกือบ 100 ย่ีห้อท่ีมีการผลติรถในยคุก่อน สงครามโลกครัง้ท่ีสองจะสงบลง 
 รถจกัรยานยนต์สมยัแรกๆ ท่ีเข้ามาในประเทศไทย ได้แก่ บีเอ็มดบับลิว ฮาร์เลย์ เดวิดสนั ไทร
อมัพ์ จนกระทัง่เม่ือรถจกัรยานยนต์จากญ่ีปุ่ น เร่ิมเข้าตลาดเมืองไทยจนปัจจุบนันี ้ เราจะเห็นแต่
รถจกัรยานยนต์จากประเทศญ่ีปุ่ นเป็นสว่นมาก ส่วนรถจกัรยานยนต์จากประเทศยโุรป ก็ยงัมีอยู่แต่มี
ราคาท่ีแพงกว่ามาก อะไหลห่ายากจึงมีผู้สนใจเฉพาะผู้ ท่ีรักรถจกัรยานยนต์จากยโุรปจริงๆ และผู้ ท่ีมี
กําลงัเงินในการซือ้เท่านัน้ 
 
 รถจักรยานยนต์ยุโรป 
 1. BMW เร่ิมต้นขึน้ในปี ค.ศ. 1916 เม่ือวิศวกรเคร่ืองกลชาวเยอรมนัสองคน คือ Carl Rapp 
และ Max Friz ได้ร่วมกนัก่อตัง้บริษัท Bayerische Flugzkugwerkeag สร้างเคร่ืองยนต์สําหรับ
เคร่ืองบินในเยอรมันนีเพียงสองปีหลงั จากนัน้ ในปี ค.ศ. 1918 บริษัทได้เปล่ียนช่ือกิจการเป็น 
Bayerische Motoren Werkeag (BMW) กิจการ เจริญเติบโต และขยายตวัอย่างรวดเร็ว ปี ค.ศ. 1923 
รถจกัรยานยนต์คนัแรกได้กําเนิดขึน้หลงัจากสงคราม สเปน-อเมริกนั คือ BMW R32 รถจกัรยานยนต์ 
BMW ยงัคงถกูผลิตออกมาโดยเร่ิมจําหน่ายออกสูต่ลาดโลก และเป็นจดุเร่ิมต้นของกิจการท่ีรู้จกักนัดี
ทัว่โลกในช่วงหกทศวรรษตอ่มารถจกัรยานยนต์  
 2. Ducati ได้กลายมาเป็นท่ีรู้จกัของคนทัว่โลก ได้เร่ิมต้นขึน้ในปี ค.ศ. 1926 สามพ่ีน้อง 
Ducati เร่ิมต้นจากการก่อตัง้ธุรกิจบริษัทอตุสาหกรรมผลิตสว่นประกอบวิทยกุระจายเสียงก่อนท่ีจะหนั
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มาผลิตรถจกัรยานยนต์ Cucciolo ได้ถกูผลิตขึน้และจําหน่ายเพ่ือใช้เป็นองค์ประกอบในการติดตัง้
จกัรยานต่อมาได้พฒันาเพ่ือใช้กบัรถจกัรยานยนต์ขนาดเล็ก ทําให้ Ducati ได้รับการยอมรับ ปี ค.ศ. 
1952 Cruiser 175 cc ได้กําเนิดขึน้ ตามมาด้วย Spartan 98 cc ในปี ค.ศ. 1953 และเปล่ียนเป็น 125 
cc ในเวลาตอ่มา ปี ค.ศ. 2001 Ducati ได้สญูเสีย Bruno Ducati หนึง่ในสามพ่ีน้องผู้ ร่วมก่อตัง้ Ducati 
แตค่วามฝันของ Ducati ยงัคงดําเนินตอ่ไป ปัจจบุนั Ducati ยงัคงเป็นท่ีรู้จกั และได้รับการยอมรับจาก
ทัว่โลก 
 
 รถจักรยานยนต์ญ่ีปุ่น 
 การผลิตรถจกัรยานยนต์ในประเทศญ่ีปุ่ นเร่ิมต้นขึน้ก่อนสงครามโลกครัง้ท่ี 2 โดย นายโซอิชิ
โร่ ฮอนด้า ได้ก่อตัง้บริษัท ฮอนด้า ขึน้เพ่ือพฒันาการผลิตรถจกัรยานติดเคร่ืองยนต์ ซึง่เป็นช่วงเวลา
เดียวกบั ซูซูกิ ได้พฒันารถจกัรยานติดเคร่ืองยนต์ให้มีความทนัสมยัมากขึน้โดยเพิ่มระบบเกียร์ และตวั
ถีบเพ่ือให้มีพลงัในการขบัเคลื่อนมากขึน้ นอกจากบริษัทฮอนด้าแล้วยงัมีบริษัทยกัษ์ใหญ่อีก3 บริษัท ท่ี
มีบทบาทตอ่วงการรถจกัรยานยนต์ของญ่ีปุ่ น  
 ปี ค.ศ.1887 บริษัทท่ีเก่าแก่ท่ีสดุ คือ ยามาฮ่า ได้ก่อตัง้ขึน้ โดยในยคุแรกเร่ิมเป็นบริษัทผู้ผลิต
เคร่ืองดนตรีประเภทเปียโนและออแกน ก่อนท่ีจะหนัมาผลติรถจกัรยานยนต์เพิ่มขึน้ 
 ปี ค.ศ.1896 บริษัท คาวาซากิ ซึง่มีประสบการณ์ในด้านอตุสาหกรรมการผลิตเคร่ืองยนต์
ด้านอากาศยาน ได้เข้ามาในวงการรถจกัรยานยนต์ของญ่ีปุ่ น  
 ปี ค.ศ.1909 บริษัท ซูซูกิ ซึง่เคยดําเนินธุรกิจสิ่งทอ ได้หนัเหความสนใจมาท่ีตลาดใหม่ คือ 
รถจกัรยานยนต์  
 ปี ค.ศ. 1961 Mike Hailwood ทําให้ ฮอนด้าชนะการแข่งขนั TT Race เป็นครัง้แรก และชนะ
การแขง่ขนั World Championships ในรุ่น 125 cc. ทําให้ช่ือเสียงของฮอนด้าเป็นท่ีรู้จกัในสนามแขง่รถ
ทัว่โลก และบริษัทผลิต รถจกัรยานยนต์ของญ่ีปุ่ นอ่ืนๆ ทัง้ คาวาซากิ ซูซูกิ และยามาฮ่า ก็ได้สร้าง
ช่ือเสียงในการแข่งขนัรถจกัรยานยนต์ระดบัโลกเช่นกัน และจากความสําเร็จในด้านความเร็วของ
รถจกัรยานยนต์ญ่ีปุ่ น ทําให้รถจกัรยานยนต์จากประเทศญ่ีปุ่ นเป็นท่ีนิยมอย่างแพร่หลายมากขึน้ เกิด
การเติบโตอย่างรวดเร็วของ รถจกัรยานยนต์ญ่ีปุ่ นท่ีใช้ในการขบัข่ีบนท้องถนน นวตักรรมใหม่ๆ ในการ
ผลิตรถจกัรยานยนต์ของรถญ่ีปุ่ นเร่ิมเกิดขึน้ โดยในปีค.ศ. 1968 บริษัท ยามาฮ่า เป็นบริษัทแรกท่ีผลิต
รถจกัรยานยนต์ท่ีใช้ในชีวิตประจําวนั และรถวิบาก รถ DT-1 Enduro ได้รับความสนใจมากในอเมริกา 
ในขณะท่ีฮอนด้า ผลติรถ Gold Wing ซึง่เป็นรถจกัรยานยนต์คนัแรกท่ีมีแอร์แบค็ 
 ประเทศญ่ีปุ่ นถือเป็นประเทศเดียวในเอเชียท่ีก้าวสู่ตลาดผลิตรถยนต์สู่ตลาดโลกในช่วงหลงั
ของปี ค.ศ. 1950 ช่ือของรถจกัรยานยนต์จากประเทศญ่ีปุ่ น ก็เร่ิมต้นดบัรัศมีแนวความคิดเดิมๆ ของรถ
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ยโุรป ลงอย่างสิน้เชิง และแน่นอนว่าช่ือของ Honda, Yamaha, Kawasaki และ Suzuki คือ 4 ใน
กระแสความนิยมสงูสดุท่ียงัหลงเหลือจากผู้ผลิตรถจกัรยานยนต์สู่ตลาดโลกอยู่เพียงไม่ก่ีแห่ง จาก
หลายร้อยย่ีห้อท่ีมีการผลิตในยคุก่อนสงครามโลกจะจบลง ปัจจบุนั ฮอนด้า คาวาซากิ ซูซูกิ และยามา
ฮ่า ได้ทําการพฒันาอย่างต่อเน่ือง ซึง่มียอดขายทัว่โลก และยงัเป็นท่ีนิยมทัง้ในยโุรปและเอเชีย อีกทัง้
ยงัได้รับการยอมรับในวงการแขง่ขนัรถจกัรยานยนต์ในระดบัโลก 
 
 มอเตอร์ไซด์ อเมริกัน ฮาร์เลย์ เดวิดสัน 
 ปี ค.ศ. 1898 ในวอลทัม่ แมชซาชเูซต โรงงานผลิตรถยนต์สญัชาติ อเมริกนั ได้ก่อตัง้ขึน้เป็น
ครัง้แรกภายใต้ช่ือว่า บริษัท วอลทัม่ อตุสาหกรรม จํากดั ซึง่เคยผลิตรถจกัรยาน ก่อนท่ีจะพฒันาเป็น
รถจกัรยานยนต์ ตอ่มาในปี 1901 บริษัท เฮนดี ้อตุสาหกรรม ในสปริงฟิลด์ แมชซาชเูซต ได้เร่ิมต้นผลิต
รถจักรยานยนต์ท่ีใช้ช่ือว่า อินเดียน และเร่ิมจําหน่ายจนมียอดขายติดตลาดตัง้แต่นัน้เป็นต้นมา 
Charles Metz หนึง่ ในสองผู้ ก่อตัง้บริษัทวอลทัน่ได้แยกตวัออกไปก่อตัง้บริษัทผลิตรถจกัรยานยนต์ของ
ตวัเอง โดยได้ประดิษฐ์รถจกัรยานยนต์ท่ีสามารถวิ่งด้วยความเร็ว 1 ไมล์ตอ่ 70 วินาทีได้สําเร็จ จาก
ความสําเร็จ นัน้เอง ตอ่มาในปี 1905 เขาได้ตดัสนิใจเข้าร่วมกบับริษัทผลิตรถจกัรยานยนต์ Marsh เพ่ือ
ก่อตัง้บริษัทผลติ รถจกัรยานยนต์อเมริกนั และเป็นท่ีรู้จกักนัในนาม MM การผลิตของ Merkel เร่ิมต้นท่ี
รัฐวิสคอนซนิ ในปี 1902 เป็นรถจกัรยานยนต์ท่ีมีช่ือเสียงทางด้านความเร็ว Merkel ได้ผลิตคิดค้นระบบ
ตา่งๆ ซึง่เป็น มาตรฐานการผลติของรถจกัรยานยนต์ในปัจจบุนั 
  ปี 1903 ฮาร์เลย์ เดวิดสนั ได้เร่ิมต้นผลติรถจกัรยานยนต์ในรัฐวิสคอนซนิ 
  ปี 1906 บริษัทผลติรถจกัรยานยนต์อเมริกาได้เร่ิมต้นผลติรถจกัรยานยนต์ 1000 cc 4 แรงม้า 
เป็นครัง้แรก  
  ปี 1907 อินเดียนผลิตเคร่ืองยนต์ V-twin และเร่ิมนําเข้าในการแข่งขนั ซึง่สร้างช่ือเสียงให้นกั
บิดท่ีช่ือ Irwin Cannonball Baker ผู้ซึง่ข่ีรถอินเดียนจากซานดิเอโก้ แคลิฟอร์เนียถึงนิวยอร์คโดยใช้
เวลา 11 วนั 1ชัว่โมง 
 ในปี 1908 ฮาร์เลย์ เดวิดสนั ทําสถิติชนะเลิศการแข่งขนัประเภทความเร็วสงูสดุ ทําให้ช่ือ 
ฮาร์เลย์ เดวิดสนั ได้รับความนิยมในอเมริกานบัแตน่ัน้มา 
 ปี 1909 ฮาร์เลย์ เดวิดสนั ผลิตเคร่ืองยนต์ V-twin 1000 cc 7 แรงม้า เป็นครัว้แรก และ V-
twin ได้กลายมาเป็นเคร่ืองหมายการค้า และโลโก้ ในปี 1917 รถของฮาร์เลย์ได้ถกูนํามาใช้ใน กองทพั
สหรัฐเพ่ือใช้ในสงคราม ฮาร์เลย์จึงกลายเป็น บริษัทผลิตรถจักรยานยนต์รายใหญ่ท่ีสุดของ
สหรัฐอเมริกา บริษัทของ Merkel ได้ปิดตวัลงในปี 1917 โดยในปี 1920 เหลือเพ่ียง 2 บริษัท ยกัษ์ใหญ่
ในสหรัฐ คือ ฮาร์เลย์ และอินเดียน ซึ่งยังทําการผลิตอย่างต่อเน่ืองเป็นเวลาหลายปี 
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  ปี 1921 บริษัท MM ได้ปิดตวัลงหลงัโลดแล่นอยู่ในวงการธุรกิจยานยนต์นานถึง 23 ปี 
 ในสมยัสงครามโลกครัง้ท่ี 2 อินเดียนและฮาร์เลย์ ได้ผลิตรถจกัรยานยนต์เพ่ือใช้ในทางทหาร และ
ในช่วงปลายสงครามโลกไม่ได้ทําให้ฮาร์เลย์ได้รับผลกระเทือนอย่างใด แตอิ่นเดียนได้รับผลกระทบ จน
ทําให้ไม่สามารถดําเนินธุรกิจนีต้่อ ตอ่มาในปี 1950 อินเดียน หนัมาทําการนําเข้ารถขนาดเล็กภายใต้
ช่ืออินเดียนเหมือนเดิม จนในท่ีสดุต้องปิดตวัลงในปี 1962 ปลอ่ยให้ฮาร์เลย์เป็นผู้ นํา และเป็นตํานาน
รถจกัรยานยนต์นบัตัง้แตน่ัน้มา 
 
5. ความร้ทั่วไปเกี่ยวกับรถจักรยานยนต์บิก๊ไบค์ู  
 ความหมายของรถจักรยานยนต์บิก๊ไบค์ 
 Big bike คือคําท่ีใช้เรียกรถมอเตอร์ไซค์ท่ีมีขนาดใหญ่กว่ารถมอเตอร์ไซค์ทัว่ๆไปหรือท่ีเรียก
กนัจนติดปากว่า ส่ีสบู ขนาดของมอเตอร์ไซค์ท่ีมีขนาดใหญ่ในท่ีนีคื้อขนาดของเคร่ืองยนต์ เฟรม ล้อ
และยางของรถ รถท่ีเรียกว่าBigbikeจะมีความจขุองเคร่ืองยนต์ตัง้แต ่250 cc ขึน้ไปจนถึง 2400 cc ซึง่
ในแตล่ะรุ่นแตล่ะย่ีห้อก็จะมีรูปแบบของเคร่ืองยนต์และระบบสง่กําลงัท่ีแตกตา่งกนัออกไปซึง่จะมีตัง้แต่
สบูเด่ียว ถึง 6 สบู และจดัวางอยู่ในรูปแบบของสบูเรียงและสบูV ในสว่นระบบสง่กําลงัก็จะมีตัง้แต่
ระบบท่ีใช้โซ ่ใช้เพลาขบั และใช้สายพาน เป็นต้น 
 Naked Bike เป็นช่ือท่ีใช้เรียก รถ Bigbike ท่ีมีรูปแบบเป็นรถเปลือยแฟร่ิงในสว่นด้านหน้า 
จะมีแฟร่ิงในส่วนด้านท้ายของรถเท่านัน้ ข้อดีของรถประเภทนีคื้อสามารถใช้ขบัข่ีในเขตชุมชนท่ีมี
การจราจรค่อนข้างหนาแน่นได้ง่ายและสามารถระบายความร้อนออกจากเคร่ืองยนต์ได้ดีกว่ารถ 
Bigbikeประเภทอ่ืนๆ และยงัมีการออกแบบให้มีท่วงท่าในการขบัข่ีท่ีไม่ต้องก้มหรือโน้มตวัไปข้างหน้า
เพ่ือจบัแฮนด์มากนกั โดยมีการออกแบบให้แฮนด์อยู่ในตําแหน่งท่ีค่อนข้างสงูและมีเบาะท่ีต่ํากวา่รถ 
Sport Bike 
 Sport Bike คือ รถ Bigbike ท่ีมีการออกแบบมาเพ่ือใช้ในการแข่งขนัทางเรียบเน่ืองจากรถ
ประเภทนีจ้ะมีสมรรถนะของเคร่ืองยนต์และช่วงลา่งสงูมากกวา่รถBigbikeประเภทอ่ืนๆ ซึง่รถประเภทนี ้
มีท่วงท่าในการขบัข่ีแบบกึ่งนัง่กึ่งหมอบเพ่ือให้ผู้ขบัข่ีสามารถควบคมุและทรงตวัในการใช้ความเร็วสงูๆ
และควบคมุอาการของรถในการเข้าโค้งได้เตม็ประสทิธิภาพ 
 Touring Bike คือ รถ Bigbike ประเภทหนึ่งท่ีออกแบบมาสําหรับใช้ในการเดินทางหรือ
ท่องเท่ียวท่ีมีระยะทางไกลๆและใช้เวลาในการขบัข่ีคอ่นข้างนานโดยเฉพาะ ซึง่รถประเภทนีจ้ะมีรูปทรง
คล้ายกบัรถ Sport Bike แตจ่ะมีตําแหน่งของแฮนด์ท่ีสงูกว่ารถSport Bike ท่าทางในการขบัข่ีจะคล้าย
กบัการข่ีรถNaked Bike และรถ Touring Bikeนีจ้ะมีชิวล์ท่ีมีขนาดใหญ่เพ่ือใช้บงัลมและฝนท่ีจะเข้ามา
ปะทะผู้ขบัข่ีในตอนท่ีใช้ความเร็วสงูๆหรือขณะมีฝนตก 
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 ชอปเปอร์ (องักฤษ: chopper) คือ รถ Bigbikeประเภทหนึ่ง เพราะเสียงของเคร่ืองยนต์ของ
รถประเภทนีมี้เสียงดงัเป็นจงัหวะๆ คล้ายเสียงของเฮลิคอปเตอร์นัน่เอง สาเหตท่ีุเสียงของรถ Chopper 
Bike มีเสียงดงัเป็นจงัหวะอย่างท่ีเคยได้ยินเพราะรถประเภทนีมี้ 2สบูวางอยู่เป็นรูปตวั V และยงัมีการ
จุดระเบิดพร้อมๆกัน จึงมีช่วงขอบเสียงเคร่ืองยนต์ดงัเป็นจังหวะดงักล่าว รถประเภทนีจ้ะมีการ
ออกแบบให้มีเบาะอยูต่ํ่ากวา่รถ Bigbikeประเภทอ่ืน และมีตําแหน่งของแฮนด์ท่ีสงูอยู่ในระดบัไหลผู่้ขบั
ข่ีหรืออาจจะสงูกวา่แล้วแตผู่้ขบัข่ีจะเลือกมาใส ่
 
6. งานวจิัยที่เก่ียวข้อง 
 กุลธร ทองหุ้ม (2552) ได้ศึกษาถึง ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมและการตดัสินใจซือ้
รถจกัรยานยนต์เกียร์อตัโนมตัิของลกูค้าในจงัหวดัพระนครศรีอยธุยา ผลการวิจยัพบว่าลกูค้าสว่นใหญ่
เป็นเพศชายอาย ุ 36-45 ปีระดบัการศกึษามธัยมศกึษา/อาชีวศกึษา อาชีพรับจ้างทัว่ไปรายได้ไม่เกิน 
7,000 บาทพักอาศัยบ้านตนเอง/บิดามารดามีเหตุผลการซือ้รถจักรยานยนต์เกียร์อัตโนมัติโดย
พิจารณาจากรูปลกัษณ์เทคโนโลยีทนัสมยัลกูค้ามีระดบัการตดัสินใจซือ้รถจกัรยานยนต์เกียร์อตัโนมตัิ
โดยพิจารณาจาก ด้านผลิตภณัฑ์ด้านราคา ด้านช่องทางการจาหน่ายด้านสง่เสริมทางการตลาด ด้าน
สถานท่ีสภาพแวดล้อมทางกายภาพ ด้านพนกังานให้บริการและด้านกระบวนการให้บริการอยู่ในระดบั
มาก ลกูค้าท่ีมีเพศ อายสุถานภาพสมรสท่ีตา่งกนัมีระดบัการตดัสินใจซือ้รถจกัรยานยนต์เกียร์อตัโนมตัิ
ด้านผลติภณัฑ์ด้านราคา ด้านช่องทางการจาหน่าย ด้านสง่เสริมการตลาด ด้านกระบวนการ ให้บริการ
และด้านพนกังานให้บริการแตกต่างกนั ลกูค้าท่ีมีระดบัการศึกษาและรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่างกนัมี
ระดบัการตดัสินใจซือ้รถจกัรยานยนต์เกียร์อตัโนมตัิท่ีแตกต่างกนั ลกูค้าท่ีมีอาชีพต่างกนัมีระดบัการ
ตดัสินใจ ซือ้รถจกัรยานยนต์เกียร์อตัโนมตัิด้านราคา ด้านส่งเสริมการจาหน่าย ด้านกระบวนการ
ให้บริการและด้าน พนกังานให้บริการแตกตา่งกนั สว่นลกูค้าท่ีมีท่ีพกัอาศยัปัจจบุนัตา่งกนัมีระดบัการ
ตดัสนิใจซือ้ รถจกัรยานยนต์เกียร์อตัโนมตัไิมแ่ตกตา่งกนั ลกูค้าท่ีมีปัจจยัท่ีตดัสินใจซือ้ท่ีตา่งกนัมีระดบั
การตดัสนิใจซือ้ รถจกัรยานยนต์เกียร์อตัโนมตัิด้านผลิตภณัฑ์ด้านราคาด้านช่องทางการจาหน่าย ด้าน
ส่งเสริมการตลาด ด้าน กระบวนการให้บริการ ด้านสถานท่ีสภาพแวดล้อมทางกายภาพและด้าน
พนกังานให้บริการแตกต่างกนั ปัจจยัส่วนบคุคลมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรรมการใช้รถจกัรยานยนต์
เกียร์อตัโนมตัอิยูใ่นระดบั ปานกลางเพศ อายอุาชีพรายได้เฉล่ียตอ่เดือนระดบัการศกึษาและสถานภาพ
สมรสมีความสมัพนัธ์กบัปัจจยั ท่ีตดัสินใจซือ้รถจกัรยานยนต์เกียร์อตัโนมตัิอยู่ในระดบัปานกลาง สว่น
ท่ีพกัอาศยัในปัจจุบนัมีความสมัพนัธ์กับปัจจัยส่วนบุคคลและและพฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์
เกียร์อตัโนมตัอิยูใ่นระดบัต่ํา 
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 พงศ์พนัธ์ จํานงจิตร (2553) ได้ศกึษาถึง พฤติกรรมการเปิดรับส่ือของผู้บริโภคในอําเภอเมือง
เชียงใหม่ท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้รถยนต์ใหม่ ผลการศกึษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็น
เพศหญิง มีอาย ุ 31-40 ปี สถานภาพสมรส จบการศกึษาสงูสดุระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพ
พนกังานบริษัทเอกชน/ลกูจ้าง รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 10,000-20,000 บาท ประเภทรถยนต์ใหม่ท่ีซือ้เป็น
รถยนต์เก๋งสองตอน รถยนต์ใหมท่ี่ซือ้เป็นคนัแรก รถยนต์ท่ีซือ้เป็นรถญ่ีปุ่ น ย่ีห้อโตโยต้าวตัถปุระสงค์ซือ้
ใช้สว่นตวั ระดบัราคา 600,001-800,000 บาท ซือ้รถเป็นเงินผ่อน โดยมีเงินดาวน์มากกว่า 300,000 
บาท ผ่อนชําระเป็นรายเดือนเดือนละ 8,001-10,000 บาท ระยะเวลาในการผ่อนชําระ 60 เดือน อตัรา
ดอกเบีย้ร้อยละ 3.01-3.50 พฤติกรรมการเปิดรับส่ือท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้รถยนต์ใหม่ของผู้บริโภค 
คือ ส่ือท่ีผู้ตอบแบบสอบถามมีการเปิดรับส่ือมากท่ีสดุ ได้แก่ โทรทศัน์ รองลงมาคือ หนงัสือพิมพ์ 
พนกังานขาย นิตยสาร/วารสาร และอินเตอร์เน็ต โดยส่ือโทรทศัน์มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้รถยนต์ใหม่
มากท่ีสดุ รองลงมาคือ งานเปิดตวัรถยนต์ งานแสดงมอเตอร์โชว์ และพนกังานขาย 

 สจันนัท์ สนัธิ (2550) ได้ศกึษาถึง ปัจจยัใน การพิจารณาเลือกซือ้รถยนต์ของประชาชนใน
เขตอําเภอเมืองพะเยา จงัหวดัพะเยา ผลการศกึษาพบวา่ ประชาชนสว่นใหญ่เป็นเพศชาย อายรุะหวา่ง 
41-50 ปี สถานภาพสมรส จํานวนสมาชิกในครอบครัว 1-4 คน ระดบัการศกึษาปริญญาตรี อาชีพ
ข้าราชการเป็นผู้บริหารระดบักลาง รายได้สว่นบคุคลตอ่เดือน 20,001 บาทขึน้ไป สว่นใหญ่เคยมีสว่น
ร่วมในการตดัสินใจซือ้ ย่ีห้อรถท่ีใช้อยู่ปัจจบุนั คือ ฮอนด้า รถท่ีใช้ก่อนหน้านี ้ คือ นิสสนั สาเหตกุาร
เปล่ียนรถยนต์ คือ คณุภาพสินค้า ปัจจยัในการพิจารณาเลือกซือ้รถยนต์ของประชาชนด้านผลิตภณัฑ์ 
ได้แก่ อตัราสิน้เปลืองน้ามนัเชือ้เพลิง การประหยดัน้ามนั ความปลอดภยั อปุกรณ์ก่อนการขาย ได้แก่ 
ความสะดวกในการติดตอ่พนกังาน ความรวดเร็วในการให้บริการของพนกังาน ระยะเวลาการสง่มอบ
รถยนต์ ด้านบริการหลงัการขาย ได้แก่ การรับประกนั ความรวดเร็วในการซ่อม ความซื่อสตัย์ของ
พนกังาน ด้านราคา ได้แก่ ราคารถยนต์ ราคาอะไหล ่ จานวนเงินดาวน์ ด้านสถานท่ี ได้แก่ จานวน
ศนูย์บริการ และการกระจายครอบคลมุทัว่พืน้ท่ี โชว์รูมมีรถยนต์ให้เลือกหลายรุ่น หลายสี การดแูล
รักษาความสะอาดของศนูย์บริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด ได้แก่ ความรู้เก่ียวกบัสินค้าของ
พนกังานขาย การแจกของแถมตา่งๆ การลดราคาสนิค้า 
 กล่าวโดยสรุปการศึกษาถึง ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรป 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในครัง้นี ้ผู้วิจยัได้นําแนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤตกิรรมผู้บริโภค 
ของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ มาใช้เพ่ือให้เข้าใจถึงพฤติกรรมของผู้ บริโภคในการเลือกใช้
รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และใช้แนวคิดและทฤษฎีดงักล่าวข้างต้น
เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามและใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล นอกจากนีผู้้ วิจัยยังได้นํา
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ มาใช้เป็น
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หลกัในการศึกษา ค้นคว้าและวิจยั เพราะสามารถอธิบายถึงส่วนประสมทางการตลาด ได้ครอบคลมุ
และเป็นทฤษฏีท่ีใช้ศึกษากันอย่างแพร่หลายและสามารถนําไปใช้ในทางปฏิบตัิได้ โดยผู้ วิจัยได้นํา
แนวคิดดงักล่าวมาประยกุต์ใช้ในงานวิจยัครัง้นี ้เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม กําหนด
ขอบเขตในการวิจยั และใช้เป็นเหตผุลสนบัสนุนการพิสจูน์สมมติฐาน ซึ่งผลการศึกษาท่ีได้ สามารถ
นําไปใช้ในการพัฒนาธุรกิจท่ีเก่ียวข้อง และใช้เป็นแนวทางสําหรับผู้ ประกอบการในการวางแผน
การตลาดให้สอดคล้องกบัความต้องการของผู้บริโภคในปัจจบุนั ได้อยา่งเหมาะสมตอ่ไป 
 



บทที่ 3 
วธีิดาํเนินการวจิัย 

 
 ในการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ศกึษาถึง ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์
ยโุรป ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดย
ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลู แล้วนําข้อมลูท่ีได้มาวิเคราะห์ด้วยวิธีทางสถิต ิ
เพ่ือหาข้อสรุปท่ีสอดคล้องกบัวตัถปุระสงค์ของการวิจยั โดยมีขัน้ตอนในการดําเนินการวิจยัดงัตอ่ไปนี ้
 1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอยา่ง  
 2.  การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั  
 3.  การเก็บรวบรวมข้อมลู 
 4.  การจดัทําข้อมลูและการวิเคราะห์ข้อมลู 
 5. สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 
 
1. การกาํหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นี  ้คือ ผู้ บริโภคท่ีใช้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรป ในเขต
กรุงเทพมหานคร ทัง้ 4 ย่ีห้อ ได้แก่ ดคูาติ (Ducati) บีเอ็มดบัเบิล้ย ู(Bmw) ไทรอมัพ์ (Triumph) และเค
ทีเอ็ม (Ktm) ทัง้เพศชายและเพศหญิง ซึ่งทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอนจํานวน 3,624 ราย ซึ่ง
ประชากรกลุ่มนีไ้ด้ทําการจดทะเบียนรถใหม่ (ป้ายแดง) ประเภทรถจกัรยานยนต์ (รย.12) ปี 2557 
(แหลง่ข้อมลู: จากรายงานผู้จดทะเบียนรถใหม่ (ป้ายแดง) ประเภทรถจกัรยานยนต์ กรมการขนสง่ทาง
บก. 2557)  
 
 กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิัย 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นี  ้คือ ผู้บริโภคท่ีใช้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรป ในเขต
กรุงเทพมหานคร ทัง้ 4 ย่ีห้อ ได้แก่ ดคูาติ (Ducati) บีเอ็มดบัเบิล้ย ู(Bmw) ไทรอมัพ์ (Triumph) และเค
ทีเอ็ม (Ktm) โดยผู้ วิจัยได้คํานวณหาขนาดของกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้เป็นตัวแทนของประชากร โดยใช้
หลกัการคํานวณของ Taro Yamane’s ดงัสตูรตอ่ไปนี ้(ศริิวรรณ เสรีรัตน์.  2549: 178)  
 

    
2

N
n =

1+ Ne
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   เม่ือ  n    แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
    N   แทน  จํานวนประชากรทัง้หมด 
     e   แทน  ความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับได้ 
 
 ผู้วิจยัได้กําหนดขนาดตวัอย่างโดยต้องการให้เกิดความผิดพลาดจากความคลาดเคล่ือนของ
การสุม่ตวัอยา่งร้อยละ 5 หรือ 0.05 กําหนดระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95%  
 

3,624  
แทนคา่  n  = 

1 + 3,624 (0.052)  
n = 360.23  360  

 

 จากการคํานวณ ได้ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง (n) เทา่กบั 360 ตวัอยา่ง 
  

 การเลือกกลุ่มตวัอย่าง ประกอบด้วย 3 ขัน้ตอน ดงัตอ่ไปนี ้
 ขัน้ตอนที่ 1 ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบชัน้ภมูิ (Stratified Sampling) โดยกําหนดย่ีห้อของ
รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์และจํานวนรายท่ีมีการจดทะเบียนรถใหม่ (ป้ายแดง) ประเภทรถจกัรยานยนต์ 
(รย.) ปี 2557 ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจยัใช้วิธีการเทียบสดัสว่นประชากรเพ่ือกําหนดขนาดของ
กลุม่ตวัอยา่งดงัตารางตอ่ไปนี ้
 
ตาราง 3 แสดงย่ีห้อรถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์และจํานวนราย ท่ีมีการจดทะเบียนรถใหม ่(ป้ายแดง)  
      ประเภทรถจกัรยานยนต์ (รย.) ปี 2557 ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

ลําดบัท่ี ย่ีห้อ จํานวน (คน)  
1 ดคูาต ิ(Ducati)  2,690 
2 บีเอ็มดบัเบลิย ู(Bmw)  510 
3 ไทรอมัพ์ (Triumph)  184 
4 เคทีเอ็ม (Ktm)  240 

รวมทัง้สิน้ 3,624 

 
  ท่ีมา: รายงานผู้จดทะเบียนรถใหม ่(ป้ายแดง) ประเภทรถจกัรยานยนต์ กรมการขนสง่ทาง
บก. 2557.  
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ตาราง 4 แสดงจํานวนขนาดของกลุม่ตวัอยา่งแยกตามย่ีห้อของรถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรป 
 

ลําดบัท่ี ย่ีห้อ จํานวน (คน)  จํานวนตวัอยา่ง (คน)  
1 ดคูาต ิ(Ducati)  2,690 267 
2 บีเอ็มดบัเบลิย ู(Bmw)  510 51 
3 ไทรอมัพ์ (Triumph)  184 18 
4 เคทีเอ็ม (Ktm)  240 24 

รวมทัง้สิน้ 3,624 360 

 
 ขัน้ตอนที่ 2 ใช้วิธีการสุม่ตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจง
เลือกเก็บข้อมลูกบักลุ่มตวัอย่างจากโชว์รูมและศนูย์บริการรถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรปทัง้ 4 ย่ีห้อ 
ได้แก่ ดคูาติ (Ducati) บีเอ็มดบัเบิลย ู(Bmw) ไทรอมัพ์ (Triumph) และเคทีเอ็ม (Ktm) โดยเลือกโชว์รูม
และศนูย์บริการท่ีมีขนาดใหญ่ของแต่ละย่ีห้อ จํานวน 4 แห่ง ซึ่งผู้ วิจยัได้เลือกมาเพ่ือใช้ในการเก็บ
ข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ โชว์รูมและศูนย์บริการดูคาติ (Ducati) สาขาวิภาวดี โชว์รูมและ
ศนูย์บริการบีเอ็ม (Bmw) สาขา Barcelona Motor Co.,Ltd วิภาวดี โชว์รูมและศนูย์บริการไทรอมัพ์ 
(Triumph) สาขาไทรอมัพ์ บริทไบค์ พระราม 9 ห้วยขวาง โชว์รูมและศนูย์บริการเคทีเอ็ม (Ktm) สาขา
ห้วยขวาง จากจํานวนโชว์รูมและศนูย์บริการรถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป ทัง้หมด 10 แห่ง ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดงัตารางตอ่ไปนี ้
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ตาราง 5 แสดงจํานวนขนาดของกลุม่ตวัอยา่งแยกตามย่ีห้อและโชว์รูมและศนูย์บริการท่ีเลือก 
 

ลําดบัท่ี ย่ีห้อ โชว์รูมและศนูย์บริการ 
จํานวน 
ตวัอยา่ง 

1 ดคูาต ิDucati)  โชว์รูมและศนูย์บริการดคูาต ิ(Ducati) สาขาวิภาวดี 267 
2 บีเอ็มดบัเบลิย ู

(Bmw)  
โชว์รูมและศนูย์บริการบีเอ็ม (Bmw) สาขา Barcelona 
Motor Co.,Ltd วิภาวดี  

51 

3 ไทรอมัพ์ 
(Triumph)  

โชว์รูมและศนูย์บริการไทรอมัพ์ (Triumph) สาขาไทร
อมัพ์ บริทไบค์ พระราม 9 ห้วยขวาง 

18 

4 เคทีเอ็ม (Ktm)  โชว์รูมและศนูย์บริการเคทีเอ็ม (Ktm) สาขาห้วยขวาง 24 
รวม 360 

 
 ขัน้ตอนที่ 3 ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือรวบรวม
ข้อมูลโดยนําแบบสอบถามท่ีได้จัดเตรียมไว้ จัดเก็บข้อมูลท่ีโชว์รูมและศูนย์บริการดูคาติ (Ducati) 
สาขาวิภาวดี โชว์รูมและศนูย์บริการบีเอ็ม (Bmw) สาขา Barcelona Motor Co.,Ltd วิภาวดี โชว์รูม
และศนูย์บริการไทรอมัพ์ (Triumph) สาขาไทรอมัพ์ บริทไบค์ พระราม 9 ห้วยขวาง โชว์รูมและ
ศนูย์บริการเคทีเอ็ม (Ktm) สาขาห้วยขวาง จํานวน 4 แห่ง ตามวิธีการสุม่ตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจง 
(Purposive Sampling) โดยเลือกเก็บเฉพาะผู้ ท่ีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามครัง้นี ้จนครบ 
360 คน ตามจํานวนท่ีต้องการ 
 
2. การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวจิัย 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวมรวมข้อมลูในการวิจยัครัง้นี ้เป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) 
จํานวน 360 ฉบบั โดยแบง่แบบสอบถามออกเป็น 4 สว่น (รายละเอียดแสดงในภาคผนวก ก) ดงันี ้
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามข้อมลูด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน และสถานภาพสมรส จํานวน 6 ข้อ โดยรูปแบบคําถามเป็นแบบปลายปิด 
สามารถเลือกตอบได้เพียงคําตอบเดียว (Best Answer) จากหลายคําตอบให้เลือก (Multiple Choices 
Questions)  
  1. เพศ ได้แก่ เพศชาย เพศหญิง โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal  
Scale)  



 43 

 2.  อาย ุเป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงลําดบั (Ordinal Scale) โดยการกําหนดช่วงอาย ุ
ซึง่คํานวณการแบง่อนัตรภาคชัน้ได้ดงันี ้(มหาวิทยาลยัสโุขทยัธรรมาธิราช. 2542: 110)  
 

ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ - ข้อมลูท่ีมีคา่ต่ําสดุ  
ความกว้างของอนัตรภาคชัน้  = 

จํานวนชัน้  
 
  การกําหนดอายขุองประชากรพบว่า จํานวนประชากรท่ีอยู่ในช่วงอาย ุ20 - 60 ปี เป็นช่วง
ท่ีอยูใ่นวยัทํางานและมีความสามารถในการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ได้ ดงันัน้ในการวิจยัครัง้นีผู้้วิจยั
จึงใช้ช่วงอายดุงักล่าวมาเป็นเกณฑ์ในการคํานวณการกําหนดช่วงอาย ุโดยแบ่งออกเป็น 4 ช่วงอายุ
ดงันี ้

60 – 20  
ช่วงอาย ุ = 

10  
 

  จงึได้การแบง่ช่วงอายดุงันี ้
  1) ช่วงอาย ุ 20 – 29 ปี 
  2) ช่วงอาย ุ 30 – 39 ปี 
  3) ช่วงอาย ุ 40 – 49 ปี 
  4) ช่วงอาย ุมากกวา่ 50 ปีขึน้ไป 
 3.  ระดบัการศกึษา เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงลําดบั (Ordinal Scale) โดย 
มีการแบง่เป็น 3 กลุม่ดงันี ้
  1) ต่ํากวา่ปริญญาตรี 
  2) ปริญญาตรี 
  3) สงูกวา่ปริญญาตรี 
 4.  อาชีพ เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) โดยมีการแบง่
ออกเป็น 5 กลุม่ดงันี ้
  1) นกัเรียน / นกัศกึษา 
  2) ข้าราชการ / พนกังานรัฐวสิาหกิจ 
   3) พนกังานบริษัทเอกชน  
   4) ประกอบธุรกิจสว่นตวั / เจ้าของกิจการ 
   5) อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ ..................... 
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 5.  รายได้เฉล่ียต่อเดือน เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงลําดบั (Ordinal Scale) ซึง่
สามารถคํานวณการแบง่อนัตรภาคชัน้ได้ดงันี ้(มหาวิทยาลยัสโุขทยัธรรมาธิราช. 2542: 110)  
 

ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ - ข้อมลูท่ีมีคา่ต่ําสดุ  
ความกว้างของอนัตรภาคชัน้  = 

จํานวนชัน้  
 
  ผู้วิจยัได้กําหนดช่วงรายได้ตอ่เดือนอยูร่ะหวา่ง 200,000 – 50,000 บาท  
 

200,000 – 50,000  
ช่วงรายได้ตอ่เดือน  = 

6  
= 25,000 บาท  

 
  จงึได้การแบง่ช่วงรายได้ตอ่เดือนดงันี ้
  1) ต่ํากวา่ 50,000 บาท 
   2) 50,001 – 75,000 บาท 
   3) 75,001 – 100,000 บาท 
   4) 100,001 – 125,000 บาท 
  5) 125,001 – 150,000 บาท 
   6) มากกวา่ 150,001 บาท ขึน้ไป 
 
 6.  สถานภาพสมรส เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) โดยมี
การแบง่ออกเป็น 3 กลุม่ดงันี ้
  1) โสด 
  2) สมรส / อยูด้่วยกนั 
  3) หม้าย / อยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่
 
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามระดบัความสําคญัต่อปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
การใช้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรป  ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยลักษณะของ
แบบสอบถามเป็นแบบปลายปิด โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจดัจําหน่าย และด้านการสง่เสริมทางการตลาด ใช้แบบสอบถามแบบมาตราสว่นประเมิน
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คา่ตอบ (Rating Scale Questions) ซึง่เป็นการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) จํานวน 
20 ข้อ 
 ลกัษณะคําถามแบบมาตราสว่นประเมินคา่ตอบ (Rating Scale Questions) แบง่ออกเป็น 5 
ระดบั โดยมีหลกัเกณฑ์ในการให้คะแนน ดงันี ้
 5 คะแนน มากท่ีสดุ 
 4 คะแนน มาก 
 3 คะแนน ปานกลาง 
 2 คะแนน น้อย 
 1 คะแนน น้อยท่ีสดุ 
 การแปลผลการวิจยัของลกัษณะแบบสอบถามท่ีใช้นี ้ผู้วิจยัใช้เกณฑ์เฉล่ียในการแปลผลซึ่ง
สามารถคํานวณจากสตูรดงัตอ่ไปนี ้(มหาวิทยาลยัสโุขทยัธรรมาธิราช. 2542: 100)  
 

คะแนนสงูสดุ - คะแนนต่ําสดุ  
ความกว้างของอนัตรภาคชัน้  = 

จํานวนชัน้  
5 – 1 

= 
5 

=  0.08 

 

 จากนัน้นําเกณฑ์การประเมินผลแบบสอบถามเก่ียวกบัระดบัความสําคญัต่อปัจจยัด้านส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรป ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริม
การตลาด กําหนดได้ดงันี ้
 คา่เฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง ระดบัพฤติกรรมการใช้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรป ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ 
 คา่เฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง ระดบัพฤติกรรมการใช้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรป ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยูใ่นระดบัมาก 
 คา่เฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง ระดบัพฤติกรรมการใช้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรป ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยูใ่นระดบัปานกลาง 
 คา่เฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ระดบัพฤติกรรมการใช้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรป ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยูใ่นระดบัน้อย 
 คา่เฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ระดบัพฤติกรรมการใช้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรป ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยูใ่นระดบัน้อยท่ีสดุ 
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 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัข้อมลูด้านพฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 8 ข้อ โดยมีลกัษณะของคําถามท่ีแตกตา่งกนัดงันี ้
 ข้อ 1 คําถามเ ก่ียวกับวัตถุประสงค์การใช้งานของรถจักรยานยนต์บิ๊คไบค์ยุโรป
แบบสอบถามเป็นแบบปลายปิด ใช้แบบสอบถามแบบมาตราส่วนประเมินค่าตอบ (Rating Scale 
Questions) ซึง่เป็นการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) โดยแบง่ออกเป็น 3 ข้อยอ่ย ดงันี ้
 ข้อ 1.1 ใช้ในชีวิตประจําวนัเพ่ือหลีกเล่ียงจากสภาพปัญหาการจราจร (Naked Bike)  
 ข้อ 1.2 ใช้ในการแข่งขนัสําหรับผู้ ท่ีช่ืนชอบความเร็วและความแรงของรถจกัรยานยนต์
บิก๊ไบค์ยโุรป (Sport Bike)  
 ข้อ 1.3 ใช้ในการเดนิทางท่องเท่ียวท่ีมีระยะทางไกลและใช้เวลาในการเดนิทางนาน เช่น การ
เดนิทางออกทริปตา่งจงัหวดั (Touring Bike)  
 ลกัษณะคําถามแบบมาตราสว่นประเมินคา่ตอบ (Rating Scale Questions) แบง่ออกเป็น 5 
ระดบั โดยมีหลกัเกณฑ์ในการให้คะแนน ดงันี ้
 5 คะแนน เห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
 4 คะแนน เห็นด้วย 
 3 คะแนน เฉย ๆ 
 2 คะแนน ไมเ่ห็นด้วย 
 1 คะแนน ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
 การแปลผลการวิจยัของลกัษณะแบบสอบถามท่ีใช้นี ้ผู้วิจยัใช้เกณฑ์เฉล่ียในการแปลผลซึ่ง
สามารถคํานวณจากสตูรดงัตอ่ไปนี ้(มหาวิทยาลยัสโุขทยัธรรมาธิราช. 2542:100)  
 

คะแนนสงูสดุ - คะแนนต่ําสดุ  
ความกว้างของอนัตรภาคชัน้  = 

จํานวนชัน้  
5 – 1 

= 
5 

=  0.08 

 
 จากนัน้นําเกณฑ์การประเมินผลแบบสอบถามเก่ียวกับระดบัความสําคญัต่อรูปแบบการ
ดําเ นินชีวิต ท่ี มีผลต่อพฤติกรรมการใช้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรป  ของผู้ บ ริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้าน ใช้ในชีวิตประจําวนัเพ่ือหลีกเล่ียงจากสภาพปัญหาการจราจร (Naked Bike) 
ใช้เพ่ือการแข่งขนั (Sport Bike) ใช้เพ่ือการเดินทางท่องเท่ียวท่ีมีระยะทางไกลและใช้เวลาในการ
เดนิทางนาน (Touring Bike) กําหนดได้ดงันี ้
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 คา่เฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง ระดบัพฤติกรรมการใช้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรป ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ 
 คา่เฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง ระดบัพฤติกรรมการใช้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรป ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยูใ่นระดบัมาก 
 คา่เฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ระดบัพฤติกรรมการใช้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรป ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยูใ่นระดบัปานกลาง 
 คา่เฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ระดบัพฤติกรรมการใช้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรป ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยูใ่นระดบัน้อย 
 คา่เฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ระดบัพฤติกรรมการใช้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรป ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยูใ่นระดบัน้อยท่ีสดุ 
 
 ข้อ 2 คําถามเก่ียวกับความถ่ีในการใช้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรป ลักษณะของ
แบบสอบถามเป็นแบบปลายเปิด เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทอตัราสว่น (Ratio Scale)  
 ข้อ 3 คําถามเก่ียวกับราคาของรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรปท่ีใช้อยู่ ลักษณะของ
แบบสอบถามเป็นแบบปลายเปิด เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทอตัราสว่น (Ratio Scale)  
 ข้อ 4 คําถามเก่ียวกับย่ีห้อของรถจักรยานยนต์บิ๊คไบค์ยุโรปท่ีใช้อยู่ ลักษณะของ
แบบสอบถามเป็นแบบปลายปิด เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale)  
 ข้อ 5 คําถามเก่ียวกับอัตราความเร็ว (ซีซี) ของรถจักรยานยนต์บิ๊คไบค์ยุโรปท่ีใช้อยู ่
ลักษณะของแบบสอบถามเป็นแบบปลายปิด เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทประเภทเรียงลําดับ 
(Ordinal Scale)  
 ข้อ 6 คําถามเก่ียวกับค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการบํารุงรักษารถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์
ยุโรปใน ลักษณะของแบบสอบถามเป็นแบบปลายปิด เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทประเภท
เรียงลําดบั (Ordinal Scale)  
  ข้อ 7 คําถามเก่ียวกบัการเลือกรูปแบบในการชําระเงินเพ่ือซือ้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป 
ลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบปลายปิด เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal 
Scale)  
 ข้อ 8 คําถามเก่ียวกับบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใช้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์
ยุโรป ลักษณะของแบบสอบถามเป็นแบบปลายปิด เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัต ิ
(Nominal Scale)  
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 ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือวิจัย 
 ผู้วิจยัได้สร้างแบบสอบถาม (Questionnaire) เพ่ือเป็นเคร่ืองมือในการวิจยัครัง้นี ้และเพ่ือให้
ได้เคร่ืองมือท่ีสมบรูณ์และมีคณุภาพ ผู้วิจยัได้ทําการสร้างเคร่ืองมือตามลําดบัขัน้ตอนดงัตอ่ไปนี ้
 1.  ศกึษาข้อมลูเก่ียวกบัความพงึพอใจและพฤตกิรรมของผู้บริโภครวมถึงทฤษฎีตา่งๆ จาก 
ตํารา เอกสารตา่งๆ และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง เพ่ือนํามาใช้ในการสร้างแบบสอบถาม 
 2.  กําหนดขอบเขตของแบบสอบถามโดยจะเก่ียวข้องกบัปัจจยัตา่งๆท่ีมีผลตอ่ความพงึพอใจ
และพฤตกิรรมของผู้บริโภคในการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย และด้านการสง่เสริมการตลาด แล้วสร้าง
แบบสอบถามจําลอง โดยแบบสอบถามท่ีสร้างขึน้มาจะต้องสอดคล้องกบัวตัถปุระสงค์นิยามศพัท์ และ
กลุม่ตวัอยา่ง 
 3.  นําร่างแบบสอบถามท่ีสร้างขึน้เสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษา ผู้ควบคุมสารนิพนธ์ เพ่ือ
ตรวจสอบและแก้ไขปรับปรุงตามข้อเสนอแนะ 
 4.  ตรวจสอบคณุภาพของแบบสอบถามด้านความเท่ียงตรง (Validity) และความเช่ือมัน่ 
(Reliability) ของเนือ้หา โดยนําแบบสอบถามท่ีได้ไปทดสอบขัน้ตอน (Try out) กบักลุม่ตวัอย่างจํานวน 
30 คน เพ่ือนําไปหาคา่ความเช่ือมัน่ โดยใช้วิธีหาคา่สมัประสิทธิแอลฟ่า์  (α – Coefficient) โดยวิธีการ
คํานวณของครอนบคั (Cronbach) คา่อลัฟ่าท่ีได้จะแสดงถึงระดบัความคงท่ีของแบบสอบถามโดยจะมี
คา่ระหวา่ง 0 < α < 1 คา่ท่ีใกล้เคียงกบั 1 มาก แสดงว่ามีคา่ความเช่ือมัน่สงู ซึง่เป็นการคํานวณหาคา่
ความเช่ือมัน่ทดสอบคณุภาพของแบบสอบถาม ทัง้นี ้คา่ความเช่ือมัน่ α ท่ียอมรับได้ต้องมากกวา่ 0.70 
สว่นประสมทางการตลาดโดยรวม ผลการทดสอบคา่ความเช่ือมัน่ เท่ากบั 0.917 แบง่ออกเป็นรายด้าน
ได้ดงันี ้
  ด้านผลติภณัฑ์    คา่ความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.831 
  ด้านราคา      คา่ความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.803 
  ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย  คา่ความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.839 
  ด้านการสง่เสริมทางการตลาด คา่ความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.896 
 
 พฤตกิรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรปโดยรวม ผลการทดสอบคา่ความเช่ือมัน่ เท่ากบั 
0.929 
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3. การเกบ็รวบรวมข้อมลู  
 แหล่งข้อมล ู (Source of Data)  
 ในการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ศกึษาถึง ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์
ยโุรป ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดย
ผู้วิจยัได้ทําการรวบรวมข้อมลูจากแหลง่ข้อมลู 2 ประเภท ดงันี ้
 1. ข้อมลปฐมภมิ ู ู (Primary Data)  
  เป็นข้อมลูท่ีผู้วิจยัได้จากการเก็บรวบรวมข้อมลูจากการตอบแบบสอบถามของผู้บริโภคท่ี
เคยซือ้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยวิธีการสํารวจ (Survey Method) ซึง่
ผู้วิจยัได้เก็บรวบรวมข้อมลูและกระจายแบบสอบถามดงันี ้
  1.1 ผู้วิจยัแนะนําตวัในการขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามรับทราบ 
  1.2 ดําเนินการเก็บข้อมลูจากกลุม่ตวัอยา่ง 
 2. ข้อมลทุตยิภมิ ู ู (Secondary Data)  
  ข้อมลูทตุยิภมูิ เป็นข้อมลูท่ีได้จากการศกึษาค้นคว้าเอกสารตา่งๆ ได้แก่ หนงัสือ บทความ 
วารสาร เอกสาร วิทยานิพนธ์ ข้อมลูจากอินเตอร์เน็ต และงานวิจยัต่างๆ ท่ีเก่ียวข้องทัง้ภาษาไทยและ
ภาษาอังกฤษ และเว็บไซต์ขององค์กร เพ่ือเป็นส่วนประกอบในเนือ้หา การทําแบบสอบถาม และ
นําไปใช้วิเคราะห์ข้อมูลและสรุปผลการวิจัยในครัง้นี ้รวมถึงใช้อ้างอิง (Reference) ในการเขียน
รายงานผลการวิจยั 
 
4. การจัดทาํข้อมลและวเิคราะห์ข้อมลู ู  
 วิธีจัดทาํกับข้อมลู  
 หลังจากการรวบรวมข้อมูลครบถ้วนแล้ว  ผู้ วิจัยได้กําหนดการวิ เคราะห์ข้อมูลจาก
แบบสอบถามท่ีรวบรวมได้ มาดําเนินการตามขัน้ตอน ดงัตอ่ไปนี ้

 1. การตรวจสอบข้อมล ู (Editing) ผู้วิจยัได้ตรวจสอบคดัเลือกแบบสอบถามท่ีมีความ
สมบรูณ์ของการตอบแบบสอบถาม และคดัแยกแบบสอบถามท่ีไมส่มบรูณ์ออกไป 
 2. การลงรหสั (Coding) นําแบบสอบถามท่ีถกูต้องสมบรูณ์ครบถ้วนมาลงรหสัรายข้อ 
 3. นําข้อมลที่ ได้มาบันทึกลงในเคร่ืองคอมพิวเตอร์ู  เพ่ือประมวลผลด้วยโปรแกรม 
SPSS (Statistical Package for Social Science for Windows Version 11.0) ในการวิเคราะห์ตาม
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ดงันี ้ 
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 การวิเคราะห์ข้อมลู  
 การวิเคราะห์ข้อมลเชิงพรรณาู  (Descriptive Statistics) เพ่ือทําการอธิบายข้อมลูเบือ้งต้น
เก่ียวกบักลุม่ตวัอยา่ง ดงันี ้
 1. หาค่าร้อยละ (Percentage) สําหรับแบบสอบถาม ส่วนท่ี 1 ปัจจยัทางด้าน
ประชากรศาสตร์ ข้อ 1 – 6 สว่นท่ี 4 พฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป ของผู้บริโภค ในเขต 
กรุงเทพมหานคร ข้อ 1 – 6 
 2, หาค่าเฉล่ีย (Mean) สําหรับแบบสอบถาม ส่วนท่ี 2 ปัจจยัด้านส่วนประสมทาง
การตลาด ข้อ 1 – 20 สว่นท่ี 3 รูปแบบการดําเนินชีวิต ข้อ 1 – 3 
 3. หาส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) สาํหรับแบบสอบถาม สว่นท่ี 2 
ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด ข้อ 1 – 20 สว่นท่ี 3 รูปแบบการดําเนินชีวิต ข้อ 1 – 3 

 การวิเคราะห์สถติเิชิงอนุมาน (Inferential Statistics) สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ ดงันี ้
 สมมตฐิานข้อที่ 1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้
เฉล่ียต่อเดือน และสถานภาพสมรส ท่ีแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการใช้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์
ยโุรปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตา่งกนั โดยใช้สถิตทิดสอบดงันี ้
 1. เพศ ท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่พฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั สถิตท่ีิใช้คือ Independent Sample t – test 
 2. อาย ุท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการใช้ถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั สถิตท่ีิใช้คือ One Way – ANOVA (F - test)  
 3. ระดบัการศกึษา ท่ีแตกตา่งกนัมีผลต่อพฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั สถิติท่ีใช้คือ Brow-Forsyth และ One Way – ANOVA (F 
- test)  
 4. อาชีพ ท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่พฤตกิรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรป ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั สถิตท่ีิใช้คือ One Way – ANOVA (F - test)  
  5. รายได้เฉล่ียตอ่เดือน ท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่พฤตกิรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรป 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั สถิตท่ีิใช้คือ One Way – ANOVA (F - test)  
 6. สถานภาพสมรส ท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่พฤตกิรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรปของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั สถิตท่ีิใช้คือ One Way – ANOVA (F - test)  
  สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้
รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 1. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย และด้านการส่งเสริมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้รถจักรยานยนต์
บิก๊ไบค์ยโุรปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านวตัถปุระสงค์การใช้งาน สถิติท่ีใช้คือ สหสมัพนัธ์
อย่างง่ายของเพียร์สนั (Pearson Produce Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบว่ามี
ความสมัพนัธ์อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตหรือไม ่
 2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย และด้านการส่งเสริมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้รถจักรยานยนต์
บิ๊กไบค์ยโุรปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีของการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป
ตอ่สปัดาห์ สถิติท่ีใช้คือ สหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั (Pearson Produce Moment Correlation 
Coefficient) ในการทดสอบวา่มีความสมัพนัธ์อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตหรือไม ่
 3. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย และด้านการส่งเสริมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้รถจักรยานยนต์
บิ๊กไบค์ยโุรปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านราคารถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป สถิติท่ีใช้คือ 
สหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั (Pearson Produce Moment Correlation Coefficient) ในการ
ทดสอบวา่มีความสมัพนัธ์อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตหรือไม ่
 
5. สถติทิี่ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมลู  
 การวิเคราะห์ข้อมลูทางสถิต ิผู้วิจยัได้ใช้สถิตดิงัตอ่ไปนี ้
  1.  สถิตพืิน้ฐาน ได้แก่ 
   1.1  การหาค่าร้อยละ (Percentage) เพ่ือใช้แปลความหมายของข้อมลูต่าง ๆ 
(มหาวิทยาลยัสโุขทยัธรรมาธิราช. 2542: 255) โดยใช้ในแบบสอบถามสว่นท่ี 1 
 

จํานวนผู้ตอบแบบสอบถามแตล่ะกลุม่ X 100  
คา่ร้อยละ = 

จํานวนผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมด  
 
  1.2  การหาค่าคะแนนเฉล่ีย (Mean) เพ่ือใช้แปลความหมายของข้อมลูด้านต่าง ๆ 
(มหาวิทยาลยัสโุขทยัธรรมาธิราช. 2542: 255) โดยใช้ในแบบสอบถามสว่นท่ี 2 และสว่นท่ี 3 
 

    X
X =

n

  
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   เม่ือ  X   แทน  คา่คะแนนเฉล่ีย 
    X   แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
    n    แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
 
  1.3  การหาคา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือใช้แปลความหมายของ 
ข้อมลูด้านตา่งๆ (มหาวิทยาลยัสโุขทยัธรรมาธิราช. 2542: 255) โดยใช้ในแบบสอบถามสว่นท่ี 2 
 

    
2 2n x - ( x)

S.D. =
n(n -1)

   

 
   เม่ือ  S.D.  แทน คา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุม่ ตวัอยา่ง 
    x    แทน คะแนนแตล่ะตวัในกลุม่ตวัอยา่ง 
    n    แทน จํานวนสมาชิกในกลุม่ตวัอยา่ง 
     n -1   แทน จํานวนตวัแปรอิสระ 
    2( x)  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกกําลงัสอง 
      2x  แทน ผลรวมของคะแนนแตล่ะตวัยกกําลงัสอง 
 
 2.  สถิตท่ีิใช้ในการทดสอบสมมตุฐิาน ได้แก่ 
  2.1  การทดสอบคา่ t - test ใช้ทดสอบความแตกตา่งของคา่เฉล่ียระหวา่ง 2 กลุม่ท่ีเป็น
อิสระกนั ใช้ทดสอบลกัษณะทางประชากรศาสตร์เร่ือง เพศ (ชศูรี วงศ์รัตนะ. 2541: 155) ดงัสมการ
ด้านลา่ง 
   กรณีคา่ความแปรปรวนเทา่กนั (σ 2

1 = σ 2
2)  

 

    1 2

2
P

1 2

X - X
t =

1 1
S -

n n

 
 
 

 

 

    1 2df = n + n - 2  
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   เม่ือ  t     แทน สมัประสทิธิสหสมัพนัธ์ 
    1X  แทน คา่เฉลี่ยตวัอยา่งกลุม่ท่ี 1 
    2X  แทน คา่เฉลี่ยตวัอยา่งกลุม่ท่ี 2 
    2

PS   แทน คา่ความแปรปรวนรวม 
    1n   แทน ขนาดกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1  
    2n   แทน และขนาดกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 
    df  แทน องศาความเป็นอิสระ 
 

   กรณีคา่ความแปรปรวนไม่เท่ากนั (σ2 ≠ σ2)  
 

    1 2

2 2
1 2

1 2

X - X
t =

S S
-

n n

 
 
 

 

 

    

2 2
1 2

1 2

2 2
1 2

1 2

1 2

S S
+

n n
df =

S S
+

n n
n -1 n -1

 
 
 

 
 
 
 
  

 

 
   เม่ือ  t   แทน สมัประสทิธิสหสมัพนัธ์์  
    1X  แทน คา่เฉลี่ยตวัอยา่งกลุม่ท่ี 1 
    2X  แทน คา่เฉลี่ยตวัอยา่งกลุม่ท่ี 2 
     2

1S   แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 
    2

2S    แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 
    1n   แทน ขนาดกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1  
    2n   แทน ขนาดกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 
    df   แทน องศาความเป็นอิสระ 
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  2.2 การทดสอบคา่ F-Test ใช้วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA)  
เปรียบเทียบคา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุม่ขึน้ไป (มหาวทิยาลยัสโุขทยัธรรมาธิราช. 2542. 
393) เพ่ือใช้ทดสอบสมมตุฐิาน 
 
ตาราง 6 ตารางวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA)  

 
   เม่ือ  k   แทน  จํานวนประชากรท่ีนํามาทดสอบสมมตุฐิาน 
    N   แทน  จํานวนตวัอยา่งทัง้สิน้ท่ีเลือกมาจากประชากรทกุประชากร 
    Ni   แทน  จํานวนตวัอยา่งท่ีเลือกมาจากประชากรท่ี i 
    Xij   แทน  คา่สงัเกตซุึง่ได้จากตวัอยา่งท่ี j ท่ีเลือกมาจากประชากรท่ี i 
    Ti   แทน  ผลรวมของคา่สงัเกตจุากตวัอยา่งท่ีเลือกมาจากประชากรท่ี i 
    T   แทน  ผลรวมของคา่สงัเกตจากตวัอยา่งท่ีเลือกมาจากประชากรทกุ 
       ประชากร 
    SS (B)  แทน  ผลรวมกําลงัสองระหวา่งประชากร  (Between Sum of  
       Square)  
    k – 1  แทน  องศาแหง่ความเป็นอิสระระหวา่งประชากร  (Between  
       Degree of Freedom)  
    SS(W)  แทน  ผลรวมกําลงัสองภายในประชากร (Within Sum of Square)  
    n – k  แทน  องศาแหง่ความเป็นอิสระของภายในประชากร (Within  
       Degree of Freedom)  
    MS (B)  แทน  คา่ประมาณของความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ (Mean Square  
       Between Groups)  

แหลง่ความ
แปรปรวน 

df SS MS F 

ระหวา่งกลุม่ k – 1 
2 2k
i

(B)
i=1 i

T T
SS = -

n n  (B)
(B)

SS
MS =

k -1
 (B)

(W)

MS

MS
 

ภายในกลุม่ n - k 2
( )

1 1 1
i

k k k

W n
i j i

SS T
  

   (W)
(W)

SS
MS =

n - k
  

รวม n - 1 2 2
( )

1 1

k n

T ij n
i j

SS X T
 

     
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    MS(W) แทน  คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่ (Mean Square  
       Within Groups)  
    F   แทน  คา่สถิตท่ีิจะใช้เปรียบเทียบกบัคา่วิกฤตจิากการแจกแจงแบบ  
       F เพ่ือทราบนยัสําคญั 
 
   กรณีพบความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิต ิจะทําการตรวจสอบความแตกตา่ง 
เป็นรายคู ่ท่ีระดบันยัสําคญั 0.05 หรือระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยใช้สตูรตามวิธี Least Significant 
Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉลีย่ของกลุม่ตวัอยา่ง (กลัยา วานิชย์ปัญญา. 2544: 333)  
 

    α
1- ;n-k

i2

2MSE
LSD = t

n
 

 
   โดยท่ี  i jn   n  

     r = n - k  
 
   เม่ือ  LSD แทน  คา่ผลตา่งนยัสําคญัท่ีคํานวณได้สําหรับกลุม่ตวัอยา่ง 
       กลุม่ท่ี i และ j 
    MSE แทน  คา่ Mean Square Error จากตารางวิเคราะห์ความแปรปรวน 
     k   แทน  จํานวนกลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ทดสอบ 
     n  แทน  จํานวนข้อมลูตวัอยา่งทัง้หมด 
    α  แทน  คา่ความเช่ือมัน่ 
 
  2.3  การทดสอบโดยใช้สถิตอิยา่งง่ายของเพียร์สนั (Pearson Product Moment 
Correlatio Coefficient) ใช้หาคา่ความสมัพนัธ์ของตวัแปร 2 ตวัท่ีอิสระตอ่กนั หรือหาคา่ความสมัพนัธ์
ระหวา่งข้อมลู 2 ชดุ 
 

    xy 2 2 2 2

n XY - ( X)( Y)
r =

[n X - ( X) ][n Y - ( Y) ]

  

   
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   เม่ือ  xyr   แทน  สมัประสทิธิสหสมัพนัธ์์  
    X  แทน  ผลรวมของคะแนน x 
    Y   แทน  ผลรวมของคะแนน y 
    XY  แทน  ผลรวมของผลคณูระหวา่ง X และ Y ทกุคู ่
    n     แทน  จํานวนกลุม่คนหรือกลุม่ตวัอยา่ง 
 
 โดยท่ีคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์จะมีคา่ระหวา่ง -1 < r < 1 สําหรับการแปลความหมายระดบั
ความสมัพนัธ์โดยมีข้อกําหนดดงันี ้(กลัยา วานิชย์บญัชา.  2545: 285)  
 ถ้าคา่ r  มีคา่เป็นลบ (–) แสดงวา่ X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนัข้าม 
 ถ้าคา่ r  มีคา่เป็นลบ (+) แสดงวา่ X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั 
 ถ้าคา่ r  มีคา่เป็นศนูย์ (0) แสดงวา่ X และ Y มีไมมี่ความสมัพนัธ์กนัเลย 
 ถ้าคา่  r  มีคา่เข้าใกล้ 1 แสดงวา่ X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั และ 
มีความสมัพนัธ์กนัมาก 
 ถ้าคา่ r  มีคา่เข้าใกล้ -1 แสดงวา่ X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนัข้ามและมี
ความสมัพนัธ์กนัมาก 
 ถ้าคา่  r  มีคา่ระหวา่ง 0.91 – 1.00 แสดงวา่ มีความสมัพนัธ์ในระดบัสงูมาก 
 ถ้าคา่  r  มีคา่ระหวา่ง 0.71 - 0.90 แสดงวา่ มีความสมัพนัธ์ในระดบัสงู 
 ถ้าคา่  r  มีคา่ระหวา่ง 0.31 - 0.70 แสดงวา่ มีความสมัพนัธ์ในระดบัปานกลาง 
 ถ้าคา่  r  มีคา่ระหวา่ง 0.01 - 0.30 แสดงวา่ มีความสมัพนัธ์ในระดบัต่ํา 
 ถ้าคา่ r  มีคา่เท่ากบั 0 แสดงวา่ ไมมี่ความสมัพนัธ์กนัเลย 



บทที่ 4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมลู  

 
 การวิจยัครัง้นีมุ้ง่ศกึษาการวิจยัเร่ือง”ปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์
ยโุรป ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้ วิจยัได้ทําการรวบรวมข้อมลูจากกลุ่มตวัอย่าง จํานวน 
360 คน ผลการวิเคราะห์ข้อมูลและการแปลผลความหมายของการวิเคราะห์ข้อมูลผู้ วิจัยได้กําหนด
สญัลกัษณ์และอกัษรยอ่ตา่ง ๆ ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลูดงันี ้
 
สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมลู  
  n  แทน ขนาดกลุม่ตวัอยา่ง  

   แทน คา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอยา่ง  
 S.D. แทน คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 t  แทน  คา่ท่ีใช้พิจารณา t-Distribution 
 F  แทน คา่ท่ีใช้พิจารณา F-Distribution 
 df  แทน ชัน้ของความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) (ในตาราง F-test)  
 SS  แทน คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Sum of Squares)  
 M.S. แทน คา่เฉลี่ยผลบวกกําลงัสองของคะแนน (Mean of Squares)  
 Sig.  แทน ความน่าจะเป็นสําหรับบอกนยัสําคญัทางสถิต ิ
 r  แทน คา่สมัประสทิธิสหสมัพนัธ์์   
 Sig.2 tailed แทน ความน่าจะเป็นสําหรับบอกนยัสําคญัทางสถิต ิ
 Ho  แทน สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis)  
 H1  แทน สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis)  
 *  แทน มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 
 **  แทน มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
 
การนําเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมลู  
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลู และการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมลูของการวิจยัครัง้นี ้
ผู้ วิจัยได้วิเคราะห์ และนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบายโดยการแบ่งการนําเสนอ
ออกเป็น 5 ตอน ตามลําดบัดงันี ้
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 ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ 
 ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการ
ใช้รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรป 
 ตอนท่ี 3 การวเิคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัพฤตกิรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรป 
 ตอนท่ี 4 การวเิคราะห์ข้อมลูเพ่ือทดสอบสมมตฐิาน 
 ตอนท่ี 5 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

 ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมลลักษณะประชากรศาสตร์ู  
 การวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน สถานภาพสมรส โดยนําเสนอในรูปแบบการแจกแจงความถ่ีและค่าร้อยละ
ปรากฏผลดงัตาราง 5 ดงันี ้
 

ตาราง 7 จํานวนความถ่ี และคา่ร้อยละ การวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ 
      แบบสอบถาม 
 

ข้อมลลักษณะประชากรศาสตร์ู  จาํนวน  ร้อยละ 

1. เพศ   

 ชาย 325 90.28 

 หญิง 35 9.72 

รวม 360 100.00 

2. อายุ   

 20 - 29 ปี  72 20.00 

 30 - 39 ปี 163 45.28 

 40 - 49 ปี  86 23.89 

 มากกวา่หรือเท่ากบั 50 ปีขึน้ไป 39 10.83 

รวม 360 100.00 

3. ระดบัการศึกษา   
 ต่ํากวา่ปริญญาตรี   33 9.17 
 ปริญญาตรี   248 68.89 
 สงูกวา่ปริญญาตรี  79 21.94 

รวม 360 100.00 
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ตาราง 7  (ตอ่) 
 

ข้อมลลักษณะประชากรศาสตร์ู  จาํนวน  ร้อยละ 

4. อาชีพ    

 นกัเรียน / นกัศกึษา  42 11.67 

 ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 61 16.94 

 พนกังานบริษัทเอกชน 71 19.72 

 ประกอบธุรกิจสว่นตวั / เจ้าของกิจการ 178 49.44 

 อ่ืน ๆ 8 2.23 
รวม 360 100.00 

5. รายได้เฉล่ียต่อเดอืน   

 ต่ํากวา่ 50,000 บาท  29 8.06 

 50,000 – 75,000 บาท 68 18.89 

 75,000 – 100,000 บาท 98 27.22 

 100,000 – 125,000 บาท 83 23.06 

 125,000 – 150,000 บาท  45 12.50 

 มากกวา่ 150,000 บาท ขึน้ไป 37 10.28 
รวม 360 100.00 

6. สถานภาพสมรส   

 โสด  149 41.39 

 สมรส / อยูด้่วยกนั 183 50.83 

 หม้าย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่ 28 7.78 
รวม 360 100.00 

 
 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 7 พบวา่ ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม
ของกลุม่ตวัอยา่งในการวิจยัครัง้นีจํ้านวน 360 คน จําแนกตามตวัแปร ได้ดงันี ้
 เพศ พบว่า ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น เพศชาย มีจํานวน 325 คน คิดเป็นร้อยละ 
90.28 และเพศหญิง มีจํานวน 35 คน คดิเป็นร้อยละ 9.72 ตามลําดบั 
 อายุ พบว่า ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาย ุ30 - 39 ปี มีจํานวน 163 คน คิดเป็นร้อย
ละ 45.28 รองลงมา คือ อาย ุ40 - 49 ปี มีจํานวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 23.89 ถดัมามีอาย ุ20 - 29 ปี 
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มีจํานวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 20.00 และอายมุากกว่าหรือเท่ากบั 50 ปีขึน้ไป มีจํานวน 39 คน คิด
เป็นร้อยละ 10.83 ตามลําดบั 
 ระดับการศึกษา พบว่า ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มี
จํานวน 248 คน คิดเป็นร้อยละ 68.89 รองลงมา คือ ระดบัการศกึษาสงูกว่าปริญญาตรี มีจํานวน 79 
คน คดิเป็นร้อยละ 21.94 และระดบัการศกึษาต่ํากวา่ปริญญาตรี มีจํานวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 9.17 
ตามลําดบั 
 อาชีพ พบว่า ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีอาชีพประกอบธุรกิจสว่นตวั / เจ้าของกิจการ 
มีจํานวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 49.44 รองลงมา คือ พนกังานบริษัทเอกชน มีจํานวน 71 คน คิดเป็น
ร้อยละ 19.72 ถดัมาเป็นข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 16.94 เป็น
นกัเรียน / นกัศกึษา มีจํานวน 42 คน คดิเป็นร้อยละ 11.67 และอาชีพอ่ืน ๆ มีจํานวน 8 คน คดิเป็นร้อย
ละ 2.22 ตามลําดบั 
 รายได้เฉล่ียต่อเดอืน พบวา่ ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 75,001 
– 100,000 บาท มีจํานวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 27.22 รองลงมา คือ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 100,001 – 
125,000 บาท มีจํานวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 23.06 ถดัมามีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 50,001 – 75,000 
บาท มีจํานวน 68 คน คดิเป็นร้อยละ 18.89 มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 125,001 – 150,000 บาท มีจํานวน 
45 คน คิดเป็นร้อยละ 12.50 มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนมากกว่า 150,001 บาท ขึน้ไปมีจํานวน 37 คน คิด
เป็นร้อยละ 10.28 และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่ํากวา่ 50,000 บาท มีจํานวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 
8.06 ตามลําดบั 
 สถานภาพสมรส พบว่า ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส / อยู่ด้วยกนั มี
จํานวน 183 คน คิดเป็นร้อยละ 50.83 รองลงมา คือ สถานภาพโสด มีจํานวน 149 คน คิดเป็นร้อยละ 
41.39 และสถานภาพหม้าย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่มีจํานวน 28 คน คดิเป็นร้อยละ 7.78 ตามลําดบั 
 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 7 พบว่า ลกัษณะข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถามด้านอาชีพมีความถ่ีในกลุ่มย่อยน้อยเกินไป ดงันัน้ผู้ วิจยัจึงได้ทําการรวมชัน้ใหม่เพ่ือให้
การกระจายข้อมลูมีความสม่ําเสมอและเพ่ือการทดสอบสมมตฐิานตามตาราง 8 ดงันี ้
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ตาราง 8 จํานวนความถ่ี และคา่ร้อยละข้อมลูด้านอาชีพ ตามการจดักลุม่ใหม ่
 

ข้อมลลักษณะประชากรศาสตร์ู  จาํนวน  ร้อยละ 

4. อาชีพ   

 นกัเรียน / นกัศกึษา / อ่ืน ๆ 50 13.89 

 ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 61 16.94 

 พนกังานบริษัทเอกชน 71 19.72 

 ประกอบธุรกิจสว่นตวั / เจ้าของกิจการ 178 49.44 
รวม 360 100.0 

 
 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 8 พบวา่ ข้อมลูด้านอาชีพ ตามการจดักลุม่ใหม ่สว่นใหญ่มีอาชีพ
ประกอบธุรกิจสว่นตวั / เจ้าของกิจการ มีจํานวน 178 คน คดิเป็นร้อยละ 49.44 รองลงมา คือ พนกังาน
บริษัทเอกชน มีจํานวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 19.72 ถัดมาเป็นข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ มี
จํานวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 16.94 และนกัเรียน / นกัศกึษา และอ่ืน ๆ มีจํานวน 50 คน คิดเป็นร้อย
ละ 13.89 ตามลําดบั 
 
 ตอนที่  2 การวิเคราะห์ข้อมลเก่ียวกับปัจจัู ยส่วนประสมทางการตลาดที่ มีผลต่อ
พฤตกิรรมการใช้รถจักรยานยนต์บิก๊ไบค์ยุโรป 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้
รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมทางการตลาด โดยการนําเสนอข้อมูลใน
รูปแบบของจํานวน (ความถ่ี) และร้อยละ แจกแจงเป็นคา่คะแนนเฉล่ีย และคา่เบ่ียงเบนมาตาฐาน ดงันี ้ 
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ตาราง 9 คา่เฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของสว่นปัจจยัประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรม 
      การใช้รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร รวมรายด้าน 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps)    S.D. 
ระดบั

ความสาํคัญ 
1. ด้านผลติภณัฑ์ 3.57 .403 มาก 
2. ด้านราคา 3.06 .366 ปานกลาง 
3. ด้านช่องทางการจดัจําหนา่ย  2.87 .385 ปานกลาง 
4. ด้านการสง่เสริมทางการตลาด 3.00 .380 ปานกลาง 

รวม 3.13 .245 ปานกลาง 

 
 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 9 ปัจจัยประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้
รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมมีระดบัความสําคญัอยู่ใน
ระดบัปานกลาง โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.13 
 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านผลิตภณัฑ์มีระดบัความสําคญัอยู่ในระดบัมาก โดยมี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.57 รองลงมาคือ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมทางการตลาด และด้านช่องทางการจดั
จําหน่าย โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.06 3.00 และ 2.87 ตามลําดบั 
 
ตาราง 10  คา่เฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัประสมทางการตลาด ด้านผลติภณัฑ์ 
 

ด้านผลิตภณัฑ์   S.D. 
ระดบั

ความสาํคัญ 
1. ตราสนิค้ามีช่ือเสียงและเป็นท่ียอมรับของผู้ขบัข่ี 3.01 .777 ปานกลาง 
2. รูปลกัษณ์ภายนอกสวยงามโดดเดน่ สะท้อนถึง  
    ความมีรสนิยมและความมีระดบั ของผู้ขบัข่ี 

3.37 .704 ปานกลาง 

3. ขนาดซีซีของรถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ท่ีใช้ ตรงตามความ 
     ต้องการของผู้ขบัข่ี 

4. 25 .774 มากท่ีสดุ 

4. มีระบบรักษาความปลอดภยั เช่น เบรค ท่ีมีมาตรฐาน 3.22 .844 ปานกลาง 
5. มีอะไหลแ่ละอปุกรณ์ตกแตง่รถท่ีมีคณุภาพไว้บริการพร้อมใช้ 4.01 .934 มาก 

รวมด้านผลิตภณัฑ์ 3.57 .403 มาก 
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 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 10 พบว่า ปัจจยัประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ โดยรวม
อยูใ่นระดบัมาก มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.57 
 เม่ือพิจารณารายข้อ พบวา่ ผู้บริโภคมีระดบัความสําคญัอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ 1 ข้อ คือขนาด
ซีซีของรถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ท่ีใช้ ตรงตามความต้องการของผู้ขบัข่ี โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4. 25 และ
ผู้บริโภคมีระดบัความสําคญัอยู่ในระดบัมาก 1 ข้อ คือ มีอะไหล่และอปุกรณ์ตกแต่งรถท่ีมีคณุภาพไว้
บริการพร้อมใช้ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.01 และผู้บริโภคมีระดบัความสําคญัอยู่ในระดบัปานกลาง 3 
ข้อ คือ รูปลกัษณ์ภายนอกสวยงามโดดเด่น สะท้อนถึงความมีรสนิยมและความมีระดบั ของผู้ขบัข่ี มี
ระบบรักษาความปลอดภยั เช่น เบรค ท่ีมี มาตรฐาน และตราสินค้ามีช่ือเสียงและเป็นท่ียอมรับของผู้
ขบัข่ี โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.37 3.22 และ 3.01 ตามลําดบั 
 
ตาราง 11 คา่เฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัประสมทางการตลาด ด้านราคา 
 

ด้านราคา   S.D. 
ระดบั

ความสาํคัญ 
1. ราคาเหมาะกบัคณุภาพและย่ีห้อ 2.54 .771 น้อย 
2. ราคาขายตอ่ในท้องตลาดสงู 3.47 .650 มาก 
3. ราคาสามารถตอบสนองความต้องการและสะท้อนถงึ 
     ความมีระดบัของผู้ขบัข่ี 

2.43 .974 น้อย 

4. คา่ใช้จ่ายในการซอ่มบํารุงรักษามีความเหมาะสม 3.55 .888 มาก 
5. มีการให้บริการด้านสนิเช่ือ 3.31 .792 ปานกลาง 

รวมด้านราคา 3.06 .366 ปานกลาง 

 
 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 11 พบว่า ปัจจยัประสมทางการตลาด ด้านราคา โดยรวมอยู่ใน
ระดบัปานกลาง มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.06 
 เม่ือพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้บริโภคมีระดบัความสําคญัอยู่ในระดบัมาก 2 ข้อ คือค่าใช้จ่าย
ในการซ่อมบํารุงรักษามีความเหมาะสม และราคาขายตอ่ในท้องตลาดสงู โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.55 
และ 3.47 ตามลําดบั และผู้บริโภคมีระดบัความสําคญัอยู่ในระดบัปานกลาง 1 ข้อ คือ มีการให้บริการ
ด้านสินเช่ือ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.31 และผู้บริโภคมีระดบัความสําคญัอยู่ในระดบัน้อย 2 ข้อ คือ 
ราคาเหมาะกบัคณุภาพและย่ีห้อ และราคาสามารถตอบสนองความต้องการและสะท้อนถึงความมี
ระดบัของผู้ขบัข่ี โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 2.54 และ 2.43 ตามลําดบั 
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ตาราง 12 คา่เฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจดั 
      จําหน่าย 
 

ด้านช่องทางการจัดจาํหน่าย    S.D. 
ระดบั

ความสาํคัญ 
1. มีจํานวนสาขาของโชว์รูมและศนูย์บริการครอบคลมุทกุ
พืน้ท่ี 

3.42 .838 มาก 

2. โชว์รูมและศนูย์บริการอยูใ่นทําเลท่ีสะดวกเดนิทางได้ง่าย 2.55 .849 น้อย 
3. โชว์รูมและศนูย์บริการมีท่ีจอดรถสะดวกสบายและมีสิง่
อํานวยความสะดวกครบครัน 

2.38 .937 น้อย 

4. โชว์รูมและศนูย์บริการมีความน่าเช่ือถือ 3.11 .807 ปานกลาง 
5. โชว์รูมและศนูย์บริการอยูใ่กล้กบัรถไฟฟ้า BTS หรือรถไฟ
ใต้ดนิ MRT 

2.88 .784 ปานกลาง 

รวมด้านช่องทางการจัดจาํหน่าย  2.87 .385 ปานกลาง 

 
 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 12 พบว่า ปัจจยัประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจดั
จําหน่าย โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 2.87 
 เม่ือพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้บริโภคมีระดบัความสําคญัอยู่ในระดบัมาก 1 ข้อ คือมีจํานวน
สาขาของโชว์รูมและศนูย์บริการครอบคลมุทุกพืน้ท่ี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.42 และผู้บริโภคมีระดบั
ความสําคญัอยู่ในระดบัปานกลาง 2 ข้อ คือ โชว์รูมและศนูย์บริการมีความน่าเช่ือถือ และโชว์รูมและ
ศนูย์บริการอยู่ใกล้กับรถไฟฟ้า BTS หรือรถไฟใต้ดิน MRT โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.31 และ 2.88 
ตามลําดบั และผู้บริโภคมีระดบัความสําคญัอยู่ในระดบัน้อย 2 ข้อ คือ โชว์รูมและศูนย์บริการอยู่ใน
ทําเลท่ีสะดวกเดนิทางได้ง่าย และโชว์รูมและศนูย์บริการมีท่ีจอดรถสะดวกสบายและมีสิ่งอํานวยความ
สะดวกครบครัน โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 2.55 และ 2.38 ตามลําดบั 
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ตาราง 13 คา่เฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัประสมทางการตลาด ด้านการสง่เสริมทาง 
      การตลาด 
 

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด   S.D. 
ระดบั

ความสาํคัญ 
1. มีการบริการหลงัการขายท่ีดี 3.42 0.813 มาก 
2. ใสใ่จทกุขัน้ตอนในการตรวจรักษาและซอ่มบํารุง 2.44 0.875 น้อย 
3. มีข้อเสนอพเิศษให้ลกูค้า เช่น ลด,แลก,แจก,แถม 3.12 0.903 ปานกลาง 
4. มีการโฆษณาประชาสมัพนัธ์ผา่นส่ือตา่งๆ 3.45 0.862 มาก 
5. มีอตัราดอกเบีย้พิเศษในการผอ่นชําระกบัทางธนาคาร  2.58 0.779 น้อย 

รวมด้านการส่งเสริมทางการตลาด 3.00 0.380 ปานกลาง 

 
 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 13 พบว่า ปัจจยัประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมทาง
การตลาด โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.00 
 เม่ือพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้บริโภคมีระดบัความสําคญัอยู่ในระดบัมาก 2 ข้อ คือ มีการ
โฆษณาประชาสมัพนัธ์ผ่านส่ือตา่งๆ และมีการบริการหลงัการขายท่ีดี โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.45และ 
3.42 ตามลําดบั และผู้บริโภคมีระดบัความสําคญัอยู่ในระดบัปานกลาง 1 ข้อ คือ มีข้อเสนอพิเศษให้
ลกูค้า เช่น ลด,แลก,แจก,แถม โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.12 และผู้บริโภคมีระดบัความสําคญัอยู่ในระดบั
น้อย 2 ข้อ คือ มีอตัราดอกเบีย้พิเศษในการผ่อนชําระกบัทางธนาคาร และใสใ่จทกุขัน้ตอนในการตรวจ
รักษาและซอ่มบํารุง โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 2.58 และ 2.44 ตามลําดบั 
 
 ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมลเก่ียวกับพฤตกิรรมการู ใช้รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยุโรป 
 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกับพฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรป ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย วตัถปุระสงค์การใช้งาน โดยการนําเสนอข้อมลูในรูปแบบของแจก
แจงเป็นค่าคะแนนเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตาฐาน สําหรับด้านความถ่ีของการใช้รถจกัรยานยนต์
บิ๊กไบค์ยโุรปต่อสปัดาห์ และราคารถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป โดยการนําเสนอข้อมลูในรูปแบบของ
แจกแจงเป็นค่าคะแนนเฉล่ีย ค่าต่ําสดุ คา่สงูสดุ และคา่เบี่ยงเบนมาตาฐาน และยี่ห้อรถจกัรยา
บิ๊กไบค์ท่ีใช้ ขนาดซีซีของรถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ท่ีใช้ คา่ใช้จ่ายโดยประมาณในการบํารุงรักษาต่อครัง้ 
รูปแบบในการชําระเงินเพ่ือซือ้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อท่านมากท่ีสดุในการ
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ตดัสินใจเลือกซือ้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป โดยการนําเสนอข้อมลูในรูปแบบของจํานวน (ความถ่ี) 
และร้อย ดงันี ้ 
 
ตาราง 14 คา่เฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของพฤตกิรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรป ด้าน 
      วตัถปุระสงค์การใช้งาน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

วัตถุประสงค์การใช้งาน    S.D. 
ระดบั

ความสาํคัญ 

1. ใช้ในชีวิตประจําวนัเพ่ือหลีกเล่ียงจากสภาพปัญหาการจราจร  
3.12 .868 ปานกลาง 

2. ใช้ในการแขง่ขนัสําหรับผู้ ท่ีช่ืนชอบความเร็วและความแรงของ
รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรป  

4.22 .879 มากท่ีสดุ 

3. ใช้ในการเดนิทางท่องเท่ียวท่ีมีระยะทางไกลและใช้เวลาในการ
เดนิทางนาน เช่น การเดนิทางออกทริปตา่งจงัหวดั  

3.91 .970 มาก 

รวม 3.75 .628 มาก 

 
 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 14 พบว่า พฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป ด้าน
วตัถปุระสงค์การใช้งาน โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.75 
 เม่ือพิจารณารายข้อ พบวา่ ผู้บริโภคมีระดบัความสําคญัอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ 1 ข้อ คือ ใช้ใน
การแข่งขนัสําหรับผู้ ท่ีช่ืนชอบความเร็วและความแรงของรถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.22 และผู้บริโภคมีระดบัความสําคญัอยูใ่นระดบัมาก 1 ข้อ คือ ใช้ในการเดินทางท่องเท่ียวท่ีมี
ระยะทางไกลและใช้เวลาในการเดินทางนาน เช่น การเดินทางออกทริป ต่างจงัหวดั โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.91 และผู้บริโภคมีระดบัความสําคญัอยู่ในระดบัปานกลาง 1 ข้อ คือ ใช้ในชีวิตประจําวนัเพ่ือ
หลีกเล่ียงจากสภาพปัญหาการจราจร โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.12 ตามลําดบั 
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ตาราง 15 คา่ต่ําสดุสงูสดุคา่เฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของพฤตกิรรมการใช้รถจกัรยานยนต์ 
      บิก๊ไบค์ยโุรป ด้านความถ่ีของการใช้และด้านราคารถจกัรยานยนต์ 
 

พฤตกิรรมการใช้รถจกัรยานยนต์
บิก๊ไบค์ยุโรป 

Min Max   S.D. 

1. ความถ่ีของการใช้รถจกัรยานยนต์
บิก๊ไบค์ยโุรปตอ่สปัดาห์ 

1 7 2.544 1.838 

2. ราคารถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรป  300000 1500000 717697.222 244734.533 

 
 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 15 พบว่า ผู้บริโภคมีความถ่ีของการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์
ยุโรปต่อสปัดาห์เฉล่ีย 2.544 ครัง้ต่อสปัดาห์ โดยม่ีความถ่ีของการใช้มากท่ีสุดคือ 7 ครัง้ต่อสปัดาห์ 
และความถ่ีของการใช้น้อยท่ีสดุคือ 1 ครัง้ตอ่สปัดาห์  
 คําถามเก่ียวกบัราคารถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป พบว่า ผู้บริโภคใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์
ยโุรปมีราคาเฉล่ียท่ี 717,697.222 บาท โดยมีราคามากท่ีสดุคือ 1,500,000 บาท และราคาน้อยท่ีสดุ
คือ 300,000 บาท 
 
ตาราง 16 จํานวนความถ่ี และคา่ร้อยละ การวิเคราะห์ข้อมลูผู้บริโภคจําแนกตามพฤตกิรรมการใช้ 
      รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรป 
 

พฤตกิรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยุโรป จาํนวน  ร้อยละ 

1. ยี่ห้อรถจกัรยานบิก๊ไบค์ที่ใช้   

 BMW (บีเอ็มดบัเบิล้ย)ู  69 19.17 

 DUCATI (ดคูาต)ิ  242 67.22 

 TRIUMPH (ไทรอมัพ์)  29 8.06 

 KTM (เคทีเอ็ม)  20 5.56 
รวม 360 100.00 
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ตาราง 16  (ตอ่) 
 

พฤตกิรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยุโรป จาํนวน  ร้อยละ 

2. ขนาดซีซีของรถจักรยานยนต์บิก๊ไบค์ที่ใช้   

 ต่ํากวา่ 400 ซีซี 3 0.83 

 401 – 600 ซีซี 7 1.94 

 601 – 800 ซีซี 58 16.11 

 801 – 1,000 ซีซี 109 30.28 

 1,001 – 1,200 ซีซี  135 37.50 

 มากกวา่ 1,201 ซีซี ขึน้ไป 48 13.33 
รวม 360 100.00 

3. ค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการบาํรุงรักษาต่อครัง้   

 ต่ํากวา่ 10,000 บาท 101 28.06 

 10,001 – 25,000 บาท 173 48.06 

 25,001 – 40,000 บาท 75 20.83 

 40,001 – 55,000 บาท 9 2.50 

 55,001 – 70,000 บาท  2 0.56 
รวม 360 100.00 

4. รปแบบในการชาํระเงนิเพื่อซือ้รถจักรยานยนต์บิก๊ไบค์ยุโรปู     

 เงินสด 117 32.50 

 ผอ่นชําระ 243 67.50 
รวม 360 100.00 

5. บุคคลที่มีอทิธิพลต่อท่านมากที่สุดในการตดัสินใจเลือกซือ้
รถจักรยานยนต์บิก๊ไบค์ยุโรป    

ตนเอง 145  40.28 
คนรัก/สามี,ภรรยา 86  23.89 
บคุคลในครอบครัว/ญาต ิ 39  10.83 
เพ่ือน 78  21.67 
อ่ืนๆ 12  3.33 

รวม 360 100.00 
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 ผลการวิเคราะห์ตาราง 16 พบว่าข้อมูลพฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรปของ
ผู้บริโภคท่ีใช้รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรป ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถจําแนกได้ดงันี ้
 ยี่ ห้อรถจักรยานบิ๊กไบค์ที่ใช้ พบว่า ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้รถจักรยานยนต์
บิ๊กไบค์ยโุรปย่ีห้อ DUCATI (ดคูาติ) มีจํานวน 242 คน คิดเป็นร้อยละ 67.22 รองลงมา คือ ใช้
รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรปย่ีห้อ BMW (บีเอ็มดบัเบิล้ย)ู มีจํานวน 69 คน คดิเป็นร้อยละ 19.17 ถดัมา
ใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรปย่ีห้อ TRIUMPH (ไทรอมัพ์) มีจํานวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 8.06 และ
ใช้รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรปย่ีห้อ KTM (เคทีเอ็ม) มีจํานวน 20 คน คดิเป็นร้อยละ 5.56 ตามลําดบั 
 ขนาดซีซีของรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ที่ ใช้ พบว่า ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้
รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ขนาด 1,000 – 1,200 ซีซี มีจํานวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 37.50 รองลงมา 
คือ ใช้รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ขนาด 801 – 1,000 ซีซี มีจํานวน 109 คน คดิเป็นร้อยละ 30.28 ถดัมาใช้
รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ขนาด 601 – 800 ซีซี มีจํานวน 58 คน คดิเป็นร้อยละ 16.11 ใช้รถจกัรยานยนต์
บิ๊กไบค์ขนาด มากกว่า 1,201 ซีซี ขึน้ไป มีจํานวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 13.33 ใช้รถจกัรยานยนต์
บิก๊ไบค์ขนาด 401 – 600 ซีซี ขึน้ไป มีจํานวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.94 และใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์
ขนาดต่ํากวา่ 400 ซีซี มีจํานวน 3 คน คดิเป็นร้อยละ 0.83 ตามลําดบั 
 ค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการบาํรุงรักษาต่อครัง้ พบว่า ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ 
มีคา่ใช้จ่ายโดยประมาณในการบํารุงรักษาตอ่ครัง้ 10,001 – 25,000 บาท มีจํานวน 173 คน คิดเป็น
ร้อยละ 48.06 รองลงมา คือ มีคา่ใช้จ่ายโดยประมาณในการบํารุงรักษาตอ่ครัง้ ต่ํากวา่ 10,000 บาท มี
จํานวน 101 คน คดิเป็นร้อยละ 28.06 ถดัมามีคา่ใช้จ่ายโดยประมาณในการบํารุงรักษาตอ่ครัง้ 25,001 
– 40,000 บาทมีจํานวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 20.83 มีคา่ใช้จ่ายโดยประมาณในการบํารุงรักษาต่อ
ครัง้ 40,001 – 55,000 บาท มีจํานวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.50 และมีคา่ใช้จ่ายโดยประมาณในการ
บํารุงรักษาตอ่ครัง้ 55,001 – 70,000 บาท มีจํานวน 2 คน คดิเป็นร้อยละ 0.56 ตามลําดบั 
 รปแบบในการชําระเงินเพื่ อซือ้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรปู  พบว่า  ผู้ ท่ีตอบ
แบบสอบถามสว่นใหญ่ ใช้รูปแบบการผอ่นชําระเพ่ือซือ้รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรป มีจํานวน 243 คน 
คิดเป็นร้อยละ 67.50 รองลงมา คือ ใช้รูปแบบการชําระเงินสดเพ่ือซือ้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป มี
จํานวน 117 คน คดิเป็นร้อยละ 32.50 ตามลําดบั 
 บุคคลที่มีอิทธิพลต่อท่านมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซือ้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์
ยุโรป พบว่า ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกตนเองเป็นผู้ ท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสดุในการตดัสินใจ
เลือกซือ้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรป มีจํานวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 40.28 รองลงมา คือ คนรัก/
สามี,ภรรยา เป็นผู้ ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรป มีจํานวน 86 คน 
คิดเป็นร้อยละ 23.89 ถดัมาคือเพ่ือนเป็นผู้ ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์
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ยุโรป มีจํานวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 21.67 บุคคลในครอบครัว/ญาติ เป็นผู้ ท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซือ้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป มีจํานวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 10.89 และบคุคลอ่ืน ๆ 
เป็นผู้ ท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจเลือกซือ้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป มีจํานวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 
3.33 ตามลําดบั 
 
 ตอนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมลเพื่อทดสอบสมมตฐิานู  
 การทดสอบสมมติฐานใช้สถิติ Independent Samples t-test การวิเคราะห์ความแปรปรวน
ทางเดียว (One-Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการวิเคราะห์คา่สมัประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั (Pearson Moment Correlation Coefficient) โดยใช้วิธีการทดสอบ
ดงันี ้
 สมมติฐานข้อ 1 ในการทดสอบด้วยสถิติ Independent Samples t-test ผู้วิจยัใช้การ
ทดสอบความแตกต่าง ระหว่างคะแนนเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่างท่ีมี 2 กลุ่ม โดยทดสอบค่าความ
แปรปรวนด้วย Levene's test เม่ือค่า Sig. มากกว่า .05 จะอ่านค่า t-test ท่ี Equal variance 
assumed และเม่ือ Sig. น้อยกว่า .05 จะอ่านคา่ t-test ท่ี Equal variance not assumed และในการ
ทดสอบด้วย One Way ANOVA ผู้วิจยัใช้การทดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนนเฉล่ียของ กลุ่ม
ตวัอย่างท่ีมีมากกว่า 2 กลุ่ม โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of 
Variance: One Way ANOVA) โดยเร่ิมจากการทดสอบค่า Levene's test เพ่ือทดสอบค่าความ
แปรปรวนของข้อมลู ถ้า Levene's test มีค่า Sig. น้อยกว่า .05 ผู้วิจยัทดสอบความแตกต่างของ 
ค่าเฉลี่ยด้วยสถิติ Brown-Forsythe และเพ่ือให้ทราบว่ามีค่าเฉล่ียคู่ใดบ้างท่ีแตกต่างกนั จะทําการ
เปรียบเทียบความแตกตา่งคา่เฉลี่ยหลายคูใ่นเวลาเดียวกนั (Multiple Comparison) ด้วยวิธี Dunnett 
T3 และเม่ือ Levene's test มีคา่ Sig. มากกว่า .05 ผู้วิจยัทดสอบความแตกตา่งของ คา่เฉลี่ยโดยสถิต ิ
F-test และหากพบว่ามีความแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคญั เพ่ือให้ทราบว่ามีค่าเฉล่ียคู่ใดบ้างท่ี
แตกต่างกัน จะทําการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่เพ่ือดวู่ามีคู่ใดบ้างท่ีแตกต่างกัน 
ด้วยวิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) การทดสอบ Levene's test มีสมมตฐิาน ดงันี ้
 H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 
 
 สมมติฐานข้อ 2 ในการทดสอบสมมติฐานท่ีเก่ียวกบัปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด 
ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย และด้านการสง่เสริมการตลาดและการ
โฆษณา มีผลต่อพฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรป ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ผู้ วิจัยใช้สถิติการวิเคราะห์ค่าสมัประสิทธิส์ หสมัพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั (Pearson Moment 
Correlation Coefficient)  
 การนําเสนอผลการทดสอบสมมติฐานซึง่ประกอบด้วยผลการทดสอบสมมติฐาน 2 ข้อ โดย
แบง่การนําเสนอผลการวิเคราะห์ตามหวัข้อตอ่ไปนี ้
 สมมติฐานที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน และสถานภาพสมรส  ที่ แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการใช้
รถจักรยานยนต์บิก๊ไบค์ยุโรปของผ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกันู  
 พฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร นํามา
วิเคราะห์ 3 ด้าน ได้แก่ 
 1. วตัถปุระสงค์การใช้งาน 
 2. ความถ่ีของการใช้รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรปตอ่สปัดาห์ 
 3. ราคารถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรป 
 สามารถแบง่สมมตฐิานยอ่ยตามข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้ดงันี ้
 สมมติฐานข้อที่  1.1 ผ้บริโภคที่ มี เพศแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการใชู้
รถจักรยานยนต์บิก๊ไบค์ยุโรปที่แตกต่างกัน 
 ซึง่สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้ 
 H0: ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่พฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป
ไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1: ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่พฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป
แตกตา่งกนั 
 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ผู้วิจยัใช้การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยระหว่างข้อมลู
ด้านประชากร 2 กลุม่ โดยกลุม่ตวัอย่างทัง้ 2 กลุม่เป็นอิสระตอ่กนั (Independent Sample t-test) ใช้
ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือระดบันยัสําคญัทางสถิติมีค่า
น้อยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตารางตอ่ไปนี ้
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ตาราง 17 การทดสอบความแปรปรวนของพฤตกิรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรป ของผู้บริโภค  
      ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านเพศ 
 

Levene's Test 
for Equality of 

 Variances 

t-test for Equality of Means 
พฤติกรรมการใช้

รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์
ยโุรป  

F Sig. 

เพศ Mean 

n S.D. t df 

Sig. 
2-

tailed 
0.615 .433 ชาย 3.75 325 0.635 -0.033 358.000 .974 วตัถ ุ

ประสงค์ 
การใช้งาน 

Equal 
variances 
assumed 

  หญิง 3.75 35 0.562 

1.851 .175 ชาย 2.51 325 1.822 -1.059 358.000 .290 ความถ่ี
ของการใช้
รถจกัรยาน 
ยนต์
บิ๊กไบค์
ยโุรปตอ่
สปัดาห์  

Equal 
variances 
assumed 

    หญิง 2.86 35 1.987 

2.474 .117 ชาย 719070.77 325 249341.883 0.324 358.000 .746 ราคารถ 
จกัรยาน 
ยนต์
บิ๊กไบค์
ยโุรป  

Equal 
variances 
assumed 

    หญิง 704942.86 35 199445.547    

 
 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง  17 การทดสอบความแปรปรวน ของพฤติกรรมการใช้
รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรป ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านเพศ พบวา่ 
 วัตถุประสงค์การใช้งาน มีคา่ Sig. เท่ากบั .433 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คือยอมรับสมมติฐาน
หลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า คา่ความแปรปรวนของเพศชายและเพศหญิง
ไมแ่ตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 จึงทดสอบความแตกตา่งแบบ t-test กรณี Equal 
variances assumed พบวา่ มีคา่ Sig เท่ากบั .974 ซึง่มากกวา่ .05 นัน่คือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้
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รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป ด้านวตัถปุระสงค์การใช้งาน ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั .05  
 ความถ่ีของการใช้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรปต่อสัปดาห์ มีค่า Sig. เท่ากบั .175 ซึ่ง
มากกว่า .05 นัน่คือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่า
ความแปรปรวนของเพศชายและเพศหญิงไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 จึง
ทดสอบความแตกตา่งแบบ t-test กรณี Equal variances assumed พบว่า มีคา่ Sig. เท่ากบั .290 ซึง่
มากกว่า .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรป ด้านความถ่ีของการใช้
รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรปตอ่สปัดาห์ ไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05  
 ราคารถจักรยานยนต์บิก๊ไบค์ยุโรป มีคา่ Sig. เท่ากบั .117 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คือยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของเพศชาย
และเพศหญิงไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 จงึทดสอบความแตกตา่งแบบ t-test 
กรณี Equal variances assumed พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั .746 ซึ่งมากกว่า .05 นัน่คือยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนัมี
พฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป ด้านราคารถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป ไม่แตกต่างกนั 
อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05  
 
 สมมติฐานข้อที่  1.2 ผ้บริโภคที่ มีอายุแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการใชู้
รถจักรยานยนต์บิก๊ไบค์ยุโรปที่แตกต่างกัน 
 ซึง่สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้ 
 H0: ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่พฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป
ไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1: ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่พฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป
แตกตา่งกนั 
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ตาราง 18 การทดสอบความแปรปรวนของพฤตกิรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรป ของผู้บริโภค  
      ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านอาย ุโดยใช้สถิต ิLevene's test 
 

ตวัแปรที่ศกึษา 
Levene  
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ด้านวตัถปุระสงค์การใช้งาน 0.690 3 356 .559 
ด้านความถ่ีของการใช้รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรปตอ่
สปัดาห์  

0.833 3 356 .476 

ด้านราคารถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรป  0.209 3 356 .890 

 
 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 18 พบว่า ค่า Sig. จากค่าความแปรปรวน พฤติกรรมการใช้
รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านอาย ุพบว่า ด้านวตัถปุระสงค์
การใช้งาน  ด้านความถ่ีของการใช้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรปต่อสัปดาห์  และด้านราคา
รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรป มีคา่ Sig. เท่ากบั .559 .476 และ .890 ตามลําดบั ซึง่มากกวา่ .05 นัน่คือ
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า อายมีุความแปรปรวนไม่
แตกตา่งกนั ดงันัน้ผู้วิจยัจงึใช้สถิต ิF-test ในการทดสอบสมมตฐิานผลการวิเคราะห์ดงัตาราง 19 
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ตาราง 19 การวิเคราะห์ความแตกตา่งของพฤตกิรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรป ของผู้บริโภค  
      ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาย ุโดยวิธีทดสอบแบบ F-test 
 
พฤติกรรมการใช้
รถจกัรยานยนต์
บิ๊กไบค์ยโุรป  

แหลง่ความ 
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ระหวา่งกลุม่ 3 1.561 0.520 1.325 .266 
ภายในกลุม่ 356 139.883 0.393   

วตัถปุระสงค์การ
ใช้งาน 

รวม 359 141.444    
ระหวา่งกลุม่ 3 3.290 1.097 0.323 .809 
ภายในกลุม่ 356 1209.999 3.399   

ความถ่ีของการใช้
รถจกัรยานยนต์
บิ๊กไบค์ยโุรปตอ่
สปัดาห์  

รวม 359 1213.289 
      

ระหวา่งกลุม่ 3 375036945433.039 125012315144.346 2.106 .099 

ภายในกลุม่ 356 21127265051789.200 59346250145.475   

ราคา
รถจกัรยานยนต์
บิ๊กไบค์ยโุรป  รวม 359 21502301997222.200       

  
 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 19 พบว่า ความแตกต่างของพฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์
บิ๊กไบค์ยโุรป ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านวตัถปุระสงค์การใช้งานด้านความถ่ีของการใช้
รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรปต่อสปัดาห์ และด้านราคารถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป จําแนกตามอาย ุ
โดยใช้วิธีทดสอบแบบ F-test มีค่า Sig. เท่ากบั .266 .809 และ .099 ตามลําดบั ซึง่มากกว่า .05 คือ 
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่ง
กันมีพฤติกรรมการใช้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรป ของผู้ บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
วตัถปุระสงค์การใช้งาน ด้านความถ่ีของการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรปตอ่สปัดาห์ และด้านราคา
รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรปไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 ซึง่ยอมรับสมมตฐิาน
หลกัท่ีตัง้ไว้ 
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 สมมติฐานข้อที่ 1.3 ผ้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการู
ใช้รถจักรยานยนต์บิก๊ไบค์ยุโรปที่แตกต่างกัน 
 ซึง่สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้ 
 H0: ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกท่ีแตกต่างกนัมีผลตอ่พฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์
บิก๊ไบค์ยโุรปไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1: ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกท่ีแตกต่างกนัมีผลตอ่พฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์
บิก๊ไบค์ยโุรปแตกตา่งกนั 
 
ตาราง 20 การทดสอบความแปรปรวนของพฤตกิรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรป ของผู้บริโภค  
      ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระดบัการศกึษา โดยใช้สถิต ิLevene's test 
 

ตวัแปรที่ศกึษา 
Levene  
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ด้านวตัถปุระสงค์การใช้งาน 0.328 2 357 .721 
ด้านความถ่ีของการใช้รถจกัรยานยนต์
บิก๊ไบค์ยโุรปตอ่สปัดาห์  

3.721* 2 357 .025 

ด้านราคารถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรป  0.788 2 357 .455 

 
* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 20 พบว่า ค่า Sig. จากค่าความแปรปรวน พฤติกรรมการใช้
รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระดบัการศึกษา พบว่า ด้าน
ความถ่ีของการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรปตอ่สปัดาห์ มีคา่ Sig. เท่ากบั.025 ซึง่น้อยกว่า .05 นัน่
คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ระดบัการศกึษามีความ
แปรปรวนแตกต่างกัน ดงันัน้ผู้ วิจัยจึงใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐานผลการ
วิเคราะห์ดงัตาราง 21 
  ด้านวตัถปุระสงค์การใช้งาน และด้านราคารถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป มีค่า Sig. เท่ากบั 
.721 และ .455 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ระดบัการศกึษามีความแปรปรวนไม่แตกตา่งกนั ดงันัน้ผู้วิจยัจึงใช้สถิติ F-test ในการ
ทดสอบสมมตฐิานผลการวิเคราะห์ดงัตาราง 21 
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ตาราง 21 ผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งของพฤตกิรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรป ของ 
      ผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีของการใช้รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรปตอ่สปัดาห์ 
      โดยวิธีทดสอบแบบ Brow-Forsyth 

 

พฤตกิรรมการใช้รถจกัรยานยนต์
บิก๊ไบค์ยุโรป 

Statistic  df1 df2 Sig. 

ความถ่ีของการใช้รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์
ยโุรปตอ่สปัดาห์  

1.086 2 112 .341 

 
 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 21 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการใช้
รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรป  ของผู้ บริโภค  ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีของการใช้
รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรปต่อสปัดาห์ จําแนกตามระดบัการศกึษา โดยวิธีการทดสอบแบบ Brow-
Forsyth พบว่า มีคา่ Sig. เท่ากบั .341 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์
ยุโรป ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีของการใช้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรปต่อ
สปัดาห์ไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 ซึง่ยอมรับสมมตฐิานหลกัท่ีตัง้ไว้ 
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ตาราง 22 การวิเคราะห์ความแตกตา่งของพฤตกิรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรป ของผู้บริโภค  
      ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามระดบัการศกึษา โดยวิธีทดสอบแบบ F-test 
 

แหลง่ความ พฤติกรรมการ
ใช้รถจกัร 
ยานยนต์

บิ๊กไบค์ยโุรป  
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ระหวา่งกลุม่ 2 0.615 0.308 0.78 .459 
ภายในกลุม่ 357 140.829 0.394   

วตัถปุระสงค์
การใช้งาน 

รวม 359 141.444       
ระหวา่งกลุม่ 2 357551457928.20 178775728964.10 3.018* .050 

ภายในกลุม่ 357 21144750539294.00 59228993107.27   

ราคา
รถจกัรยานยนต์
บิ๊กไบค์ยโุรป  รวม 359 21502301997222.20       

 
* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 22 พบว่า ความแตกต่างของพฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์
บิ๊กไบค์ยุโรป ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านวตัถุประสงค์การใช้งาน จําแนกตามระดบั
การศกึษา โดยใช้วิธีทดสอบแบบ F-test มีคา่ Sig. เท่ากบั .459 ซึง่มากกว่า .05 คือ ยอมรับสมมติฐาน
หลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษา แตกต่างกนัมี
พฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านวตัถปุระสงค์
การใช้งานไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 ซึง่ยอมรับสมมตฐิานหลกัท่ีตัง้ไว้ 
 ด้านราคารถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรป จําแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช้วิธีทดสอบแบบ F-
test มีคา่ Sig. เท่ากบั .05 ซึง่เท่ากบั .05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษา แตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์
ยโุรป ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านราคารถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป แตกตา่งกนั อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ซึ่งยอมรับสมมติฐานรองท่ีตัง้ไว้ ดงันัน้ผู้ วิจยัจึงได้นําผลวิเคราะห์ไป
เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวา่คา่เฉลี่ยคู่
ใดบ้างแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 23 
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ตาราง 23 ผลการเปรียบเทียบคา่เฉลี่ยรายคูข่องผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนักบัพฤตกิรรม 
      การใช้รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรป ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านราคา 
      รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรป โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 
 

ตํ่ากว่าปริญญาตรี  ปริญญาตรี  สงกว่าปริญญาตรีู  
ระดบัการศึกษา   675121.212 738850.806 669075.949 

ต่ํากวา่ปริญญาตรี  675121.212 - -63729.59 6045.26 
    (.158)   (.905)  
ปริญญาตรี  738850.806  - 69774.857* 
     (.027)  
สงูกวา่ปริญญาตรี 669075.949     - 

 
* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 23 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของผู้บริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษาแตกต่างกันกับ พฤติกรรมการใช้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรป ของผู้ บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านราคารถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาปริญญา
ตรีกบัผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาสงูกว่าปริญญาตรี จากการวิเคราะห์ พบว่า คา่ Sig. เท่ากบั .027 ซึง่
น้อยกวา่ .05 หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาปริญญาตรีมีพฤตกิรรมการใช้รถจกัรยานยนต์
บิ๊กไบค์ยุโรป ด้านราคารถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรปแตกต่างจากผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาสงูกว่า
ปริญญาตรีอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 กล่าวคือ ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรีมี
พฤตกิรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป ด้านราคารถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรปมากกว่าผู้บริโภค
ท่ีมีระดบัการศกึษาสงูกวา่ปริญญาตรี โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ยเท่ากบั 69774.857 
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 สมมติฐานข้อที่  1.4 ผ้บริโภคที่ มีอาชีพแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการใชู้
รถจักรยานยนต์บิก๊ไบค์ยุโรปที่แตกต่างกัน 
 ซึง่สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้ 
 H0: ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์
ยโุรปไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1: ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์
ยโุรปแตกตา่งกนั 
 
ตาราง 24 การทดสอบความแปรปรวนของพฤตกิรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรป ของผู้บริโภค  
       ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านอาชีพ โดยใช้สถิต ิLevene's test 
 

ตวัแปรที่ศกึษา 
Levene  
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ด้านวตัถปุระสงค์การใช้งาน 1.470 3 356 .223 
ด้านความถ่ีของการใช้รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรปตอ่
สปัดาห์  

1.292 3 356 .277 

ด้านราคารถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรป  1.839 3 356 .140 

 
 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 24 พบว่า ค่า Sig. จากค่าความแปรปรวน พฤติกรรมการใช้
รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรป ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านอาชีพ พบว่า ด้านวตัถปุระสงค์
การใช้งาน ด้านความถ่ีของการใช้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรปต่อสัปดาห์ และด้านราคา
รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป มีค่า Sig. เท่ากบั .223 .277 และ .140 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คือยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า อาชีพมีความแปรปรวนไม่
แตกตา่งกนั ดงันัน้ผู้วิจยัจงึใช้สถิต ิF-test ในการทดสอบสมมตฐิานผลการวิเคราะห์ดงัตาราง 25 
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ตาราง 25 การวิเคราะห์ความแตกตา่งของพฤตกิรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรป ของผู้บริโภค  
      ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชีพ โดยวิธีทดสอบแบบ F-test 
 
พฤติกรรมการใช้
รถจกัรยานยนต์
บิ๊กไบค์ยโุรป 

แหลง่ความ 
แปรปรวน 

SS df Mean Square F Sig. 

ระหวา่งกลุม่ 1.642 3 0.547 1.393 .245 

ภายในกลุม่ 139.803 356 0.393   

วตัถปุระสงค์การ
ใช้งาน 

รวม 141.444 359    

ระหวา่งกลุม่ 17.068 3 5.689 1.693 .168 

ภายในกลุม่ 1196.220 356 3.360   

ความถ่ีของการใช้
รถจกัรยานยนต์
บิ๊กไบค์ยโุรปตอ่
สปัดาห์  รวม 1213.289 359       

ระหวา่งกลุม่ 58656942476.633 3 19552314158.878 0.325 .808 

ภายในกลุม่ 21443645054745.600 356 60234958018.948   

ราคารถจกัร 
ยานยนต์บิ๊กไบค์
ยโุรป  

รวม 21502301997222.200 359       

 
 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 25 พบว่า ความแตกต่างของพฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์
บิก๊ไบค์ยโุรป ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านวตัถปุระสงค์การใช้งาน ด้านความถ่ีของการใช้
รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรปตอ่สปัดาห์ และด้านราคารถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป จําแนกตามอาชีพ 
โดยใช้วิธีทดสอบแบบ F-test มีค่า Sig. เท่ากบั .245 .168 และ .808 ตามลําดบั ซึง่มากกว่า .05 คือ 
ยอมรับสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่ง
กันมีพฤติกรรมการใช้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรป ของผู้ บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
วตัถปุระสงค์การใช้งาน ด้านความถ่ีของการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรปตอ่สปัดาห์ และด้านราคา
รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรปไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 ซึง่ยอมรับสมมตฐิาน
หลกัท่ีตัง้ไว้ 
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 สมมติฐานข้อที่ 1.5 ผ้บริโภคที่มีรายได้เฉล่ีู ยต่อเดือนแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรม
การใช้รถจักรยานยนต์บิก๊ไบค์ยุโรปที่แตกต่างกัน 
 ซึง่สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้ 
 H0: ผู้ บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกท่ีแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการใช้
รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรปไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1: ผู้ บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกท่ีแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการใช้
รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรปแตกตา่งกนั 
 
ตาราง 26 การทดสอบความแปรปรวนของพฤตกิรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรป ของผู้บริโภค  
      ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านรายได้เฉล่ียตอ่เดือน โดยใช้สถิต ิLevene's test 
 

ตวัแปรที่ศกึษา 
Levene  
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ด้านวตัถปุระสงค์การใช้งาน 1.219 5 354 .299 
ด้านความถ่ีของการใช้รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรปตอ่
สปัดาห์  

1.391 5 354 .227 

ด้านราคารถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรป  0.879 5 354 .495 

 
 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 26 พบว่า ค่า Sig. จากค่าความแปรปรวน พฤติกรรมการใช้
รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรป ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า 
ด้านวตัถปุระสงค์การใช้งาน ด้านความถ่ีของการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรปตอ่สปัดาห์ และด้าน
ราคารถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป มีค่า Sig. เท่ากับ .299 .277 และ .495 ซึ่งมากกว่า .05 นัน่คือ
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมี
ความแปรปรวนไม่แตกตา่งกนั ดงันัน้ผู้วิจยัจึงใช้สถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐานผลการวิเคราะห์
ดงัตาราง 27 
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ตาราง 27 การวิเคราะห์ความแตกตา่งของพฤตกิรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรป ของผู้บริโภค  
      ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือนโดยวิธีทดสอบแบบ F-test 
 
พฤติกรรมการ
ใช้รถจกัร 
ยานยนต์

บิ๊กไบค์ยโุรป  

แหลง่ความ 
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ระหวา่งกลุม่ 5 2.441 0.488 1.243 0.288 
ภายในกลุม่ 354 139.003 0.393   

วตัถปุระสงค์
การใช้งาน 

รวม 359 141.444    
ระหวา่งกลุม่ 5 10.024 2.005 0.590 0.708 
ภายในกลุม่ 354 1203.265 3.399   

ความถ่ีของ
การใช้รถจกัร 
ยานยนต์
บิ๊กไบค์ยโุรป
ตอ่สปัดาห์  

รวม 359 1213.289 

      
ระหวา่งกลุม่ 5 499853514037.928 99970702807.586 1.685 0.137 

ภายในกลุม่ 354 21002448483184.300 59328950517.470   

ราคารถจกัร 
ยานยนต์
บิ๊กไบค์ยโุรป  รวม 359 21502301997222.200       

 
 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 27 พบว่า ความแตกต่างของพฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์
บิก๊ไบค์ยโุรป ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านวตัถปุระสงค์การใช้งาน ด้านความถ่ีของการใช้
รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรปตอ่สปัดาห์ และด้านราคารถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป จําแนกตามรายได้
เฉล่ียต่อเดือนโดยใช้วิธีทดสอบแบบ F-test มีค่า Sig. เท่ากับ .288 .708 และ .137 ตามลําดบั ซึ่ง
มากกว่า .05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภค
ท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป ของผู้บริโภค ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านวตัถปุระสงค์การใช้งาน ด้านความถ่ีของการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป
ตอ่สปัดาห์ และด้านราคารถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรปไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 
.05 ซึง่ยอมรับสมมตฐิานหลกัท่ีตัง้ไว้ 
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 สมมติฐานข้อที่ 1.6 ผ้บริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการู
ใช้รถจักรยานยนต์บิก๊ไบค์ยุโรปที่แตกต่างกัน 
 ซึง่สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้ 
 H0: ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกท่ีแตกต่างกนัมีผลตอ่พฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์
บิก๊ไบค์ยโุรปไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1: ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกท่ีแตกต่างกนัมีผลตอ่พฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์
บิก๊ไบค์ยโุรปแตกตา่งกนั 
 
ตาราง 28 การทดสอบความแปรปรวนของพฤตกิรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรป ของผู้บริโภค  
       ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสถานภาพสมรส โดยใช้สถิต ิLevene's test 
 

ตวัแปรที่ศกึษา 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ด้านวตัถปุระสงค์การใช้งาน 0.662 2 357 .516 
ด้านความถ่ีของการใช้รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรปตอ่
สปัดาห์  

0.214 2 357 .807 

ด้านราคารถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรป  0.140 2 357 .869 

 
 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 28 พบว่า ค่า Sig. จากค่าความแปรปรวน พฤติกรรมการใช้
รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสถานภาพสมรส พบว่า ด้าน
วตัถปุระสงค์การใช้งาน ด้านความถ่ีของการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรปตอ่สปัดาห์ และด้านราคา
รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป มีค่า sig. เท่ากบั .516 .807 และ .869 ซึ่งมากกว่า .05 นัน่คือยอมรับ
สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า สถานภาพสมรสมีความแปรปรวน
ไมแ่ตกตา่งกนั ดงันัน้ผู้วิจยัจงึใช้สถิต ิF-test ในการทดสอบสมมตฐิานผลการวิเคราะห์ดงัตาราง 29 
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ตาราง 29 การวิเคราะห์ความแตกตา่งของพฤตกิรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรป ของผู้บริโภค  
      ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามสถานภาพสมรส โดยวิธีทดสอบแบบ F-test 
 
พฤติกรรมการ
ใช้รถจกัร 
ยานยนต์

บิ๊กไบค์ยโุรป  

แหลง่ความ 
แปรปรวน 

df SS Mean Square F Sig. 

ระหวา่งกลุม่ 2 3.629 1.815 4.701** .010 
ภายในกลุม่ 357 137.815 0.386   

วตัถปุระสงค์
การใช้งาน 

รวม 359 141.444    
ระหวา่งกลุม่ 2 6.158 3.079 0.911 .403 
ภายในกลุม่ 357 1207.131 3.381   

ความถ่ีของการ
ใช้รถจกัร 
ยานยนต์
บิ๊กไบค์ยโุรปตอ่
สปัดาห์  

รวม 359 1213.289 

   
ระหวา่งกลุม่ 2 157622916699.717 78811458349.859 1.318 .269 

ภายในกลุม่ 357 21344679080522.500 59789017032.276   

ราคา
รถจกัรยานยนต์
บิ๊กไบค์ยโุรป  รวม 359 21502301997222.200       

 
** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 29 พบว่า ความแตกต่างของพฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์
บิก๊ไบค์ยโุรป ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านวตัถปุระสงค์การใช้งาน จําแนกตามสถานภาพ
สมรส โดยใช้วิธีทดสอบแบบ F-test มีคา่ Sig. เท่ากบั .010 ซึง่เท่ากบั .01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส แตกต่างกันมี
พฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านวตัถปุระสงค์
การใช้งาน แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ซึง่ยอมรับสมมติฐานรองท่ีตัง้ไว้ ดงันัน้
ผู้วิจยัจึงได้นําผลวิเคราะห์ไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ 
Dunnett’s T3 เพ่ือหาว่าค่าเฉล่ียคู่ใดบ้างแตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ผลการ
วิเคราะห์ตามตาราง 30 
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 ด้านความถ่ีของการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรปตอ่สปัดาห์ จําแนกตามสถานภาพสมรส 
โดยใช้วิธีทดสอบแบบ F-test มีคา่ Sig. เท่ากบั .403 ซึง่มากกว่า .05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส แตกต่างกนัมีพฤติกรรม
การใช้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรป ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีของการใช้
รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรปต่อสัปดาห์ ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซึ่ง
ยอมรับสมมตฐิานหลกัท่ีตัง้ไว้ 
 ด้านราคารถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป จําแนกตามสถานภาพสมรส โดยใช้วิธีทดสอบแบบ 
F-test มีค่า Sig. เท่ากบั .269 ซึ่งมากกว่า .05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส แตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้
รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านราคารถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์
ยโุรป ไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 ซึง่ยอมรับสมมตฐิานหลกัท่ีตัง้ไว้ 
 
ตาราง 30 ผลการเปรียบเทียบคา่เฉลี่ยรายคูข่องผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส แตกตา่งกนักบัพฤตกิรรม 
      การใช้รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรป ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านวตัถปุระสงค์การใช้ 
      งาน โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 
 

โสด  
สมรส / อยู่
ด้วยกัน 

หม้าย / หย่า
ร้าง / แยกกัน

อยู่  
สถานภาพสมรส Mean 

3.640 3.847 3.690 
โสด  3.640 -  -0.207* -0.051 
    (.003)   (.692)  
สมรส / อยูด้่วยกนั 3.847  - 0.157 
     (.215)  
หม้าย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่ 3.690     - 

 
* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 30 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพ
สมรส  แตกต่างกันกับ  พฤติกรรมการใช้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรป  ของผู้ บริโภค  ในเขต



 87 

กรุงเทพมหานคร ด้านวัตถุประสงค์การใช้งาน พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสดกับผู้ บริโภคท่ีมี
สถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน จากการวิเคราะห์ พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ .003 ซึ่งน้อยกว่า .05 
หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสด มีพฤติกรรมการใช้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรป ด้าน
วตัถปุระสงค์การใช้งาน แตกตา่งจากผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส/อยูด้่วยกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั .05 กล่าวคือ ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสดมีพฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป ด้าน
วตัถปุระสงค์การใช้งาน น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนัโดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 
.207 
 
 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจาํหน่าย และด้านการส่งเสริมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤตกิรรม
การใช้รถจักรยานยนต์บิก๊ไบค์ยุโรปของผ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครู  
 พฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะนํามา
วิเคราะห์ 3 ด้าน ได้แก่ 
 1. วตัถปุระสงค์การใช้งาน 
 2. ความถ่ีของการใช้รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรปตอ่สปัดาห์ 
 3. ราคารถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรป 
 แบง่เป็น 3 สมมตฐิานบอ่ยได้ดงันี ้
 สมมติฐานที่ 2.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจาํหน่าย และด้านการส่งเสริมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤตกิรรม
การใช้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรปของผ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครู  ด้านวัตถุประสงค์
การใช้งาน 
 สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานได้ดงันี ้
 H0 : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดั
จําหน่าย และด้านการส่งเสริมทางการตลาดไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์
บิก๊ไบค์ยโุรป ด้านวตัถปุระสงค์การใช้งาน 
 H1 : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดั
จําหน่าย และด้านการส่งเสริมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้รถจักรยานยนต์
บิก๊ไบค์ยโุรป ด้านวตัถปุระสงค์การใช้งาน 
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ตาราง 31 แสดงการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดกบัพฤตกิรรมการใช้ 
       รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรป ด้านวตัถปุระสงค์การใช้งาน 
 

พฤตกิรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยุโรป  
ด้านวัตถุประสงค์การใช้งาน ปัจจัยด้านส่วนประสมทาง

การตลาด Pearson 
Correlation (r)  

 Sig. 
 (2 tailed)  

ระดบัความสัมพันธ์ ทศิทาง 

1. ด้านผลติภณัฑ์  -.105* .047 ต่ํา ตรงข้าม 
2. ด้านราคา -.051 .338 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
3. ด้านช่องทางการจดัจําหนา่ย .043 .419 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
4. ด้านการสง่เสริมทางการตลาด -.143** .007 ต่ํา ตรงข้าม 
ปัจจัยด้านส่วนประสมทาง

การตลาดโดยรวม 
-.101 .056 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

 
* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 31 ผลการทดสอบค่าทางสถิติสมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์อย่างง่าย
ของเพียร์สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะห์ความสมัพนัธ์
ระหวา่งปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย 
และด้านการสง่เสริมทางการตลาด กบัพฤตกิรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป ด้านวตัถปุระสงค์
การใช้งาน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ 
 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม กับพฤติกรรมการใช้รถจักรยานยนต์
บิก๊ไบค์ยโุรป ด้านวตัถปุระสงค์การใช้งานมีคา่ Sig. (2-tailled) เท่ากบั.056 ซึง่มีคา่มากกว่า .05 นัน้คือ 
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรปัจจยัด้านสว่นประสม
ทางการตลาดโดยรวม ไม่มีความสมัพนัธ์กันกับพฤติกรรมการใช้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรป ด้าน
วตัถปุระสงค์การใช้งาน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ซึง่
ปฏิเสธสมมตฐิานรองท่ีตัง้ไว้ เม่ือพิจารณาในแตล่ะด้านพบวา่ 
 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านการส่งเสริมทางการตลาด และด้าน
ผลิตภณัฑ์ กบัพฤตกิรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรป ด้านวตัถปุระสงค์การใช้งานมีคา่ Sig. (2-
tailled) เท่ากบั.007 และ .047 ตามลําดบั ซึง่มีค่าน้อยกว่า .01 และ .05 ตามลําดบันัน้คือ ปฏิเสธ
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สมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาด ได้แก่ด้านการสง่เสริมทางการตลาด และด้านผลิตภณัฑ์ ดงักลา่วขัน้ต้น มีความสมัพนัธ์กนั
กับพฤติกรรมการใช้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรป ด้านวตัถุประสงค์การใช้งาน ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 และ .05 ตามลําดบั ซึง่ยอมรับสมมติฐานท่ีตัง้
ไว้ โดยมีค่าสมัประสิทธิสหสมัพันธ์์  (r) มีค่าเท่ากับ -.143 และ -.105 ตามลําดบั แสดงว่ามี
ความสมัพนัธ์อยู่ในระดบัต่ําทัง้คู ่โดยมีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางตรงกนัข้าม หมายความวา่ ถ้าหา
ผู้บริโภคมีปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมทางการตลาด และด้านผลิตภณัฑ์ท่ี
เพิ่มสงูขึน้จะสง่ผลให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป ด้านวตัถปุระสงค์การใช้
งานลดลงในระดบัต่ํา 
 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านราคา และด้านช่องทางการจัด
จาํหน่าย กบัพฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป ด้านวตัถปุระสงค์การใช้งานมีคา่ Sig. (2-
tailled) เท่ากบั.338 และ .419 ตามลําดบั ซึง่มีคา่มากกว่า .05 ตามลําดบันัน้คือ ยอมรับสมมติฐาน
หลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรดงักลา่วขัน้ต้นไม่มีความสมัพนัธ์กนัอย่าง
มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 ซึง่ปฏิเสธสมมตฐิานรองท่ีตัง้ไว้ 
 
 สมมติฐานที่ 2.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจาํหน่าย และด้านการส่งเสริมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤตกิรรม
การใช้รถจักรยานยนต์บิก๊ไบค์ยุโรปของผ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครู  ด้านความถ่ีของการ
ใช้รถจักรยานยนต์บิก๊ไบค์ยุโรปต่อสัปดาห์ 
 สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานได้ดงันี ้
 H0 : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดั
จําหน่าย และด้านการส่งเสริมทางการตลาดไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์
บิก๊ไบค์ยโุรป ด้านความถ่ีของการใช้รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรปตอ่สปัดาห์ 
 H1 : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดั
จําหน่าย และด้านการส่งเสริมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้รถจักรยานยนต์
บิก๊ไบค์ยโุรป ด้านความถ่ีของการใช้รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรปตอ่สปัดาห์ 
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ตาราง 32 แสดงการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดกบัพฤตกิรรมการใช้ 
      รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรป ด้านความถ่ีของการใช้รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรปตอ่สปัดาห์ 
 

พฤตกิรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยุโรป  
ด้านความถ่ีของการใช้รถจักรยานยนต์บิก๊ไบค์ยุโรปต่อ

สัปดาห์  
ปัจจัยด้านส่วนประสมทาง

การตลาด 
Pearson 

Correlation (r)  
 Sig. 

 (2 tailed)  
ระดบั

ความสัมพันธ์ 
ทศิทาง 

1. ด้านผลติภณัฑ์  -.088 .095 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
2. ด้านราคา -.045 .390 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
3. ด้านช่องทางการจดัจําหนา่ย .002 .964 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
4. ด้านการสง่เสริมทางการตลาด -.036 .502 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
ปัจจัยด้านส่วนประสมทาง

การตลาดโดยรวม 
-.066 .211 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

 
 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 32 ผลการทดสอบค่าทางสถิติสมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์อย่างง่าย
ของเพียร์สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะห์ความสมัพนัธ์
ระหวา่งปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย 
และด้านการส่งเสริมทางการตลาด กบัพฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป ด้านความถ่ีของ
การใช้รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรปตอ่สปัดาห์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ 
 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม กับพฤติกรรมการใช้รถจักรยานยนต์
บิ๊กไบค์ยุโรป ด้านความถ่ีของการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรปต่อสปัดาห์ มีค่า Sig. (2-tailled) 
เท่ากับ.211 ซึ่งมีค่ามากกว่า .05 นัน้คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา่ ตวัแปรปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาดโดยรวม ไมมี่ความสมัพนัธ์กนักบัพฤตกิรรม
การใช้รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรป ด้านความถ่ีของการใช้รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรปตอ่สปัดาห์ ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ซึง่ปฏิเสธสมมติฐานรองท่ีตัง้ไว้ 
เม่ือพิจารณาในแตล่ะด้านพบวา่ 
 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการ
ส่งเสริมทางการตลาด และด้านช่องทางการจัดจําหน่าย กบัพฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์
บิ๊กไบค์ยุโรป ด้านความถ่ีของการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรปต่อสปัดาห์ มีค่า Sig. (2-tailled) 
เท่ากบั.095 .390 .502 และ .964 ตามลําดบั ซึง่มีค่ามากกว่า .05 ตามลําดบันัน้คือ ยอมรับสมมติฐ
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หลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรดงักลา่วขัน้ต้นไม่มีความสมัพนัธ์กนัอย่าง
มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 ซึง่ปฏิเสธสมมตฐิานรองท่ีตัง้ไว้ 
 

 สมมติฐานที่ 2.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจาํหน่าย และด้านการส่งเสริมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤตกิรรม
การใช้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรปของผ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครู  ด้านราคา
รถจักรยานยนต์บิก๊ไบค์ยุโรป 
 สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานได้ดงันี ้
 H0 : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดั
จําหน่าย และด้านการส่งเสริมทางการตลาดไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์
บิก๊ไบค์ยโุรป ด้านราคารถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรป 
 H1 : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดั
จําหน่าย และด้านการส่งเสริมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้รถจักรยานยนต์
บิก๊ไบค์ยโุรป ด้านราคารถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรป 
 
ตาราง 33 แสดงการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดกบัพฤตกิรรมการใช้ 
      รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรป ด้านราคารถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรป 
 

พฤตกิรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยุโรป ด้านราคา
รถจักรยานยนต์บิก๊ไบค์ยุโรป 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาด Pearson 

Correlation (r)  

 Sig. 
 (2 

tailed)  

ระดบั
ความสัมพันธ์ 

ทศิทาง 

1. ด้านผลติภณัฑ์  .187** .000 ต่ํา เดียวกนั 
2. ด้านราคา .076 .148 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
3. ด้านช่องทางการจดัจําหนา่ย .119* .024 ต่ํา เดียวกนั 
4. ด้านการสง่เสริมทางการตลาด .173** .001 ต่ํา เดียวกนั 
ปัจจัยด้านส่วนประสมทาง

การตลาดโดยรวม 
.219** .000 ตํ่า เดยีวกัน 

 
* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
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 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 33 ผลการทดสอบค่าทางสถิติสมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์อย่างง่าย
ของเพียร์สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะห์ความสมัพนัธ์
ระหวา่งปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย 
และด้านการส่งเสริมทางการตลาด กับพฤติกรรมการใช้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรป ด้านราคา
รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรป ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ 
 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม กับพฤติกรรมการใช้รถจักรยานยนต์
บิก๊ไบค์ยโุรป ด้านราคารถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรป มีคา่ Sig. (2-tailled) เท่ากบั.000 ซึง่มีคา่น้อยกว่า 
.01 นัน้คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรปัจจยัด้าน
สว่นประสมทางการตลาดโดยรวม มีความสมัพนัธ์กนักบัพฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป 
ด้านราคารถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั .01 ซึง่ยอมรับสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ โดยมีคา่สมัประสิทธิสหสมัพนัธ์์  (r) มีคา่เท่ากบั .219 แสดงว่า
มีความสมัพนัธ์อยู่ในระดบัต่ํา โดยมีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนั หมายความวา่ ถ้าหากผู้บริโภ
มีปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม ท่ีเพิ่มสูงขึน้จะส่งผลให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการใช้
รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ ด้านราคารถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรปเพิ่มขึน้ในระดบัต่ํา 
 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัด
จาํหน่าย และด้านการส่งเสริมทางการตลาด กบัพฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป 
ด้านราคารถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป มีคา่ Sig. (2-tailled) เท่ากบั.000 .001 และ .024 ตามลําดบั 
ซึ่งมีค่าน้อยกว่า .01 และ .05 ตามลําดบันัน้คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ตวัแปรปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านช่องทาง
การจดัจําหน่าย และด้านการส่งเสริมทางการตลาด ดงักล่าวขัน้ต้น มีความสมัพนัธ์กนักบัพฤติกรรม
การใช้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรป ด้านราคารถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรป ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 และ .05 ตามลําดบั ซึง่ยอมรับสมมติฐานท่ีตัง้
ไว้ โดยมีค่าสมัประสิทธิสหสมัพนัธ์์  (r) มีค่าเท่ากบั .187 .173 และ .119 ตามลําดบั แสดงว่ามี
ความสมัพนัธ์อยู่ในระดบัต่ําทัง้หมด โดยมีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนั หมายความวา่ ถ้าหา
ผู้บริโภคมีปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย และด้านการสง่เสริมทางการตลาดท่ีเพิ่ม
สงูขึน้จะสง่ผลให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ ด้านราคารถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์
ยโุรปเพิ่มขึน้ในระดบัต่ํา 
 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่  ด้านราคา  กับพฤติกรรมการใช้
รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรป ด้านราคารถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรป มีคา่ Sig. (2-tailled) เท่ากบั .148 
ซึง่มีคา่มากกวา่ .05 นัน้คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตวั
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แปรดงักลา่วขัน้ต้นไมมี่ความสมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 ซึง่ปฏิเสธสมมติฐานรอง
ท่ีตัง้ไว้ 
 
 ตอนที่ 5 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 
ตาราง 34 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

ผลการทดสอบ 

สมมตฐิาน สถิตท่ีิใช้ 

ด้าน
วตัถปุระสงค์
การใช้งาน 

ด้านความถ่ี
ของการใช้

รถจกัรยานยนต์
บิก๊ไบค์ยโุรปตอ่

สปัดาห์  

ด้านราคา
รถจกัรยานยนต์
บิก๊ไบค์ยโุรป  

สมมตฐิานท่ี 1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้เฉล่ียตอ่
เดือน และสถานภาพสมรส ท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่พฤตกิรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรปของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตา่งกนั 
1. เพศ t-test  X X X 
2. อาย ุ F-test X X X 

3. ระดบัการศกึษา 
Brow-

Forsyth   
 

  
  F-test X X  
4. อาชีพ F-test X X X 
5. รายได้เฉล่ียตอ่เดือน F-test X X X 
6. สถานภาพสมรส F-test  X X 
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ตาราง 34 (ตอ่)  
 

ผลการทดสอบ 

สมมตฐิาน สถิตท่ีิใช้ 

ด้าน
วตัถปุระสงค์
การใช้งาน 

ด้านความถ่ี
ของการใช้

รถจกัรยานยนต์
บิก๊ไบค์ยโุรปตอ่

สปัดาห์  

ด้านราคา
รถจกัรยานยนต์
บิก๊ไบค์ยโุรป  

สมมตฐิานท่ี 2 ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดั
จําหน่าย และด้านการสง่เสริมทางการตลาดมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้รถจกัรยานยนต์
บิก๊ไบค์ยโุรปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
1. ด้านผลติภณัฑ์ Pearson 

Correlation 

 X  

2. ด้านราคา Pearson 
Correlation 

X X X 

3. ด้านช่องทางการจดั
จําหน่าย  

Pearson 
Correlation 

X X  

4. ด้านการสง่เสริมทาง
การตลาด 

Pearson 
Correlation 

 X  

 
 



บทที่ 5 
สรุปผลอภปิรายและข้อเสนอแนะ 

 
สังเขปความมุ่งหมาย สมมตฐิาน  
 การวิจยัครัง้นีมุ้่งศึกษา”ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรป ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยผลของการวิจยัครัง้นีเ้พ่ือค้นหาปัจจยัสําคญัท่ีมีส่วนช่วยให้
ผู้บริโภคตดัสินใจใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการในการนําข้อมลู
ไปวางกลยทุธ์ให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อยา่งมีประสทิธิภาพสงูสดุ 
 
 ความมุ่งหมายของการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาถึงปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้
เฉล่ียต่อเดือนและสถานภาพสมรส ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรป ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 2. เพ่ือศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้าน
ผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย และด้านการสง่เสริมการตลาดและการโฆษณา กบั
พฤตกิรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรป ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 3. เพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมการใช้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรป ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
 ความสาํคัญของการวิจัย 
 1. เพ่ือใช้เป็นข้อมลูสําหรับผู้ประกอบการ ผู้ผลิตและตวัแทนจําหน่าย ทราบถึงพฤติกรรม
และความต้องการของผู้บริโภค โดยนําผลการวิจยัท่ีได้ในครัง้นีเ้ป็นเคร่ืองมือประกอบการตดัสินใจใน
การวางแผนกลยทุธ์ทางการตลาด ปรับปรุงการดําเนินการทางการตลาดให้เหมาะสม และเพ่ือพฒันา
ผลติภณัฑ์ให้มีประสทิธิภาพสอดคล้องกบัความต้องการของผู้บริโภคให้มากท่ีสดุ 
 2. เพ่ือใช้เป็นข้อมลูสําหรับผู้บริโภค ทําให้ผู้บริโภคได้รับความรู้และเกิดความเข้าใจถึงปัจจยั
และองค์ประกอบด้านต่าง ๆ ท่ีจะนํามาประกอบการพิจารณาในการเลือกใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์
ยโุรป 
 3.  เพ่ือใช้เป็นฐานข้อมลูสําหรับผู้ ท่ีเก่ียวข้องและบคุคลทัว่ไป ใช้เป็นแนวทางในการศกึษาหา
ข้อมลูสําหรับงานวิจยัเก่ียวกบัรถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป และสามารถนําผลการศกึษาวิจยัท่ีได้ใน
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ครัง้นีไ้ปปรับปรุง เปล่ียนแปลงงานวิจัยในครัง้ต่อ ๆ ไปให้ดียิ่งขึน้ รวมถึงเป็นแหล่งข้อมูลท่ีใช้ใน
การศกึษาอ้างอิงตอ่ไป 
 
 สมมตฐิานในการวิจัย 
 1. ลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
และสถานภาพสมรส ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรปของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตา่งกนั 
 2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย และด้านการส่งเสริมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้รถจักรยานยนต์
บิก๊ไบค์ยโุรปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
สรุปผลการวเิคราะห์ข้อมลู  
 ผลการศกึษาปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัขอสรุปผลดงัตอ่ไปนี ้
 
ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมลลักษณะประชากรศาสตร์ู  
 วิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคได้แก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา 
อาชีพ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน สถานภาพสมรส เป็นดงันี ้
 เพศ พบว่า ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น เพศชาย มีจํานวน 325 คน คิดเป็นร้อยละ 
90.28 และเพศหญิง มีจํานวน 35 คน คดิเป็นร้อยละ 9.72 ตามลําดบั 
 อายุ พบว่า ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาย ุ30 - 39 ปี มีจํานวน 163 คน คิดเป็นร้อย
ละ 45.28 รองลงมา คือ อาย ุ40 - 49 ปี มีจํานวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 23.89 ถดัมามีอาย ุ20 - 29 ปี 
มีจํานวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 20.00 และอายมุากกว่าหรือเท่ากบั 50 ปีขึน้ไป มีจํานวน 39 คน คิด
เป็นร้อยละ 10.83 ตามลําดบั 
 ระดับการศึกษา พบว่า ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มี
จํานวน 248 คน คิดเป็นร้อยละ 68.89 รองลงมา คือ ระดบัการศกึษาสงูกว่าปริญญาตรี มีจํานวน 79 
คน คดิเป็นร้อยละ 21.94 และระดบัการศกึษาต่ํากวา่ปริญญาตรี มีจํานวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 9.17 
ตามลําดบั 
 อาชีพ พบว่า ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีอาชีพประกอบธุรกิจสว่นตวั / เจ้าของกิจการ 
มีจํานวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 49.44 รองลงมา คือ พนกังานบริษัทเอกชน มีจํานวน 71 คน คิดเป็น
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ร้อยละ 19.72 ถดัมาเป็นข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 16.94 และ
นกัเรียน / นกัศกึษา และอ่ืน ๆ มีจํานวน 50 คน คดิเป็นร้อยละ 13.89 ตามลําดบั 
 รายได้เฉล่ียต่อเดอืน พบวา่ ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 75,001 
– 100,000 บาท มีจํานวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 27.22 รองลงมา คือ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 100,001 – 
125,000 บาท มีจํานวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 23.06 ถดัมามีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 50,001 – 75,000 
บาท มีจํานวน 68 คน คดิเป็นร้อยละ 18.89 มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 125,001 – 150,000 บาท มีจํานวน 
45 คน คิดเป็นร้อยละ 12.50 มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนมากกว่า 150,001 บาท ขึน้ไปมีจํานวน 37 คน คิด
เป็นร้อยละ 10.28 และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่ํากวา่ 50,000 บาท มีจํานวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 
8.06 ตามลําดบั 
 สถานภาพสมรส พบว่า ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส / อยู่ด้วยกนั มี
จํานวน 183 คน คิดเป็นร้อยละ 50.83 รองลงมา คือ สถานภาพโสด มีจํานวน 149 คน คิดเป็นร้อยละ 
41.39 และสถานภาพหม้าย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่มีจํานวน 28 คน คดิเป็นร้อยละ 7.78 ตามลําดบั 
 
 ตอนที่  2 การวิเคราะห์ข้อมลเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ มีผลต่อู
พฤตกิรรมการใช้รถจักรยานยนต์บิก๊ไบค์ยุโรป 
 ปัจจัยประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรปของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมมีระดบัความสําคญัอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.13 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบวา่ 
 ด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.57เม่ือพิจารณารายข้อ พบว่า 
ผู้บริโภคมีระดบัความสําคญัอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ 1 ข้อ คือขนาดซีซีของรถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ท่ีใช้ 
ตรงตามความต้องการของผู้ขบัข่ี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4. 25 และผู้บริโภคมีระดบัความสําคญัอยู่ใน
ระดบัมาก 1 ข้อ คือ มีอะไหลแ่ละอปุกรณ์ตกแตง่รถท่ีมีคณุภาพไว้บริการพร้อมใช้ โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 
4.01 และผู้บริโภคมีระดบัความสําคญัอยู่ในระดบัปานกลาง 3 ข้อ คือ รูปลกัษณ์ภายนอกสวยงามโดด
เดน่ สะท้อนถึงความมีรสนิยมและความมีระดบั ของผู้ขบัข่ี มีระบบรักษาความปลอดภยั เช่น เบรค ท่ีมี 
มาตรฐาน และตราสินค้ามีช่ือเสียงและเป็นท่ียอมรับของผู้ขบัข่ี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.37 3.22 และ 
3.01 ตามลําดบั 
 ด้านราคา โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.06 เม่ือพิจารณารายข้อ พบว่า 
ผู้ บริโภคมีระดับความสําคัญอยู่ในระดับมาก 2 ข้อ คือค่าใช้จ่ายในการซ่อมบํารุงรักษามีความ
เหมาะสม และราคาขายต่อในท้องตลาดสงู โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.55 และ 3.47 ตามลําดบั และ
ผู้บริโภคมีระดบัความสําคญัอยู่ในระดบัปานกลาง 1 ข้อ คือ มีการให้บริการด้านสินเช่ือ โดยมีคา่เฉลี่ย
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เท่ากบั 3.31 และผู้บริโภคมีระดบัความสําคญัอยู่ในระดบัน้อย 2 ข้อ คือ ราคาเหมาะกบัคณุภาพและ
ย่ีห้อ และราคาสามารถตอบสนองความต้องการและสะท้อนถึงความมีระดบัของผู้ขบัข่ี โดยมีคา่เฉลี่ย
เท่ากบั 2.54 และ 2.43 ตามลําดบั 
 ด้านช่องทางการจัดจาํหน่าย โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.87 เม่ือ
พิจารณารายข้อ พบวา่ ผู้บริโภคมีระดบัความสําคญัอยูใ่นระดบัมาก 1 ข้อ คือมีจํานวนสาขาของโชว์รูม
และศนูย์บริการครอบคลมุทกุพืน้ท่ี โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.42 และผู้บริโภคมีระดบัความสําคญัอยู่ใน
ระดบัปานกลาง 2 ข้อ คือ โชว์รูมและศนูย์บริการมีความน่าเช่ือถือ และโชว์รูมและศนูย์บริการอยู่ใกล้
กบัรถไฟฟ้า BTS หรือรถไฟใต้ดิน MRT โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.31 และ 2.88 ตามลําดบั และผู้บริโภค
มีระดบัความสําคญัอยู่ในระดบัน้อย 2 ข้อ คือ โชว์รูมและศนูย์บริการอยู่ในทําเลท่ีสะดวกเดินทางได้
ง่าย และโชว์รูมและศนูย์บริการมีท่ีจอดรถสะดวกสบายและมีสิ่งอํานวยความสะดวกครบครัน โดยมี
คา่เฉลี่ยเท่ากบั 2.55 และ 2.38 ตามลําดบั 
 ด้านการส่งเสริมทางการตลาด โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.00 เม่ือ
พิจารณารายข้อ พบว่า ผู้ บริโภคมีระดับความสําคัญอยู่ในระดับมาก 2 ข้อ คือ มีการโฆษณา
ประชาสมัพนัธ์ผ่านส่ือต่างๆ และมีการบริการหลงัการขายท่ีดี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.45และ 3.42 
ตามลําดบั และผู้บริโภคมีระดบัความสําคญัอยู่ในระดบัปานกลาง 1 ข้อ คือ มีข้อเสนอพิเศษให้ลกูค้า 
เช่น ลด,แลก,แจก,แถม โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.12 และผู้บริโภคมีระดบัความสําคญัอยู่ในระดบัน้อย 2 
ข้อ คือ มีอตัราดอกเบีย้พิเศษในการผ่อนชําระกบัทางธนาคาร และใสใ่จทกุขัน้ตอนในการตรวจรักษา
และซอ่มบํารุง โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 2.58 และ 2.44 ตามลําดบั 
 
 ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมลเก่ียวกับพฤตกิรรมการใชู้ รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยุโรป 
 พฤตกิรรมการใช้รถจักรยานยนต์บิก๊ไบค์ยุโรป ด้านวัตถุประสงค์การใช้งาน โดยรวม
อยู่ในระดบัมาก มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.75 เม่ือพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้บริโภคมีระดบัความสําคญัอยู่ใน
ระดบัมากท่ีสดุ 1 ข้อ คือ ใช้ในการแขง่ขนัสําหรับผู้ ท่ีช่ืนชอบความเร็วและความแรงของรถจกัรยานยนต์
บิก๊ไบค์ยโุรป โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.22 และผู้บริโภคมีระดบัความสําคญัอยู่ในระดบัมาก 1 ข้อ คือ ใช้
ในการเดินทางท่องเท่ียวท่ีมีระยะทางไกลและใช้เวลาในการเดินทางนาน เช่น การเดินทางออกทริป 
ต่างจงัหวดั โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.91 และผู้บริโภคมีระดบัความสําคญัอยู่ในระดบัปานกลาง 1 ข้อ 
คือ ใช้ในชีวิตประจําวันเพ่ือหลีกเล่ียงจากสภาพปัญหาการจราจร โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.12 
ตามลําดบั 
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 พฤติกรรมการใช้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรป  ด้านความถ่ีของการใช้รถ 
จักรยานยนต์บิก๊ไบค์ยุโรปต่อสัปดาห์ เฉล่ีย 2.544 ครัง้ตอ่สปัดาห์ โดยม่ีความถ่ีของการใช้มากท่ีสดุ
คือ 7 ครัง้ตอ่สปัดาห์ และความถ่ีของการใช้น้อยท่ีสดุคือ 1 ครัง้ตอ่สปัดาห์  
 พฤติกรรมการใช้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรป ราคารถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรป 
พบว่า ผู้บริโภคใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรปมีราคาเฉลี่ยท่ี 717,697.222 บาท โดยมีราคามากท่ีสดุ
คือ 1,500,000 บาท และราคาน้อยท่ีสดุคือ 300,000 บาท 
 ยี่ ห้อรถจักรยานบิ๊กไบค์ที่ใช้ พบว่า ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้รถจักรยานยนต์
บิ๊กไบค์ยุโรปย่ีห้อ DUCATI (ดคูาติ) มีจํานวน 242 คน คิดเป็นร้อยละ 67.22 รองลงมา คือ ใช้
รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรปย่ีห้อ BMW (บีเอ็มดบัเบิล้ย)ู มีจํานวน 69 คน คดิเป็นร้อยละ 19.17 ถดัมา
ใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรปย่ีห้อ TRIUMPH (ไทรอมัพ์) มีจํานวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 8.06 และ
ใช้รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรปย่ีห้อ KTM (เคทีเอ็ม) มีจํานวน 20 คน คดิเป็นร้อยละ 5.56 ตามลําดบั 
 ขนาดซีซีของรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ที่ ใช้ พบว่า ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้
รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ขนาด 1,001 – 1,200 ซีซี มีจํานวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 37.50 รองลงมา 
คือ ใช้รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ขนาด 801 – 1,000 ซีซี มีจํานวน 109 คน คดิเป็นร้อยละ 30.28 ถดัมาใช้
รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ขนาด 601 – 800 ซีซี มีจํานวน 58 คน คดิเป็นร้อยละ 16.11 ใช้รถจกัรยานยนต์
บิ๊กไบค์ขนาด มากกว่า 1,201 ซีซี ขึน้ไป มีจํานวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 13.33 ใช้รถจกัรยานยนต์
บิก๊ไบค์ขนาด 401 – 600 ซีซี ขึน้ไป มีจํานวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.94 และใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์
ขนาดต่ํากวา่ 400 ซีซี มีจํานวน 3 คน คดิเป็นร้อยละ 0.83 ตามลําดบั 
 ค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการบาํรุงรักษาต่อครัง้ พบว่า ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ 
มีคา่ใช้จ่ายโดยประมาณในการบํารุงรักษาตอ่ครัง้ 10,001 – 25,000 บาท มีจํานวน 173 คน คิดเป็น
ร้อยละ 48.06 รองลงมา คือ มีคา่ใช้จ่ายโดยประมาณในการบํารุงรักษาตอ่ครัง้ ต่ํากวา่ 10,000 บาท มี
จํานวน 101 คน คดิเป็นร้อยละ 28.06 ถดัมามีคา่ใช้จ่ายโดยประมาณในการบํารุงรักษาตอ่ครัง้ 25,001 
– 40,000 บาทมีจํานวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 20.83 มีค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการบํารุงรักษาต่อ
ครัง้ 40,001 – 55,000 บาท มีจํานวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.50 และมีคา่ใช้จ่ายโดยประมาณในการ
บํารุงรักษาตอ่ครัง้ 55,001 – 70,000 บาท มีจํานวน 2 คน คดิเป็นร้อยละ 0.56 ตามลําดบั 
 รปแบบในการชําระเงินเพื่ อซือ้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรปู  พบว่า  ผู้ ท่ีตอบ
แบบสอบถามสว่นใหญ่ ใช้รูปแบบการผอ่นชําระเพ่ือซือ้รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรป มีจํานวน 243 คน 
คิดเป็นร้อยละ 67.50 รองลงมา คือ ใช้รูปแบบการชําระเงินสดเพ่ือซือ้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป มี
จํานวน 117 คน คดิเป็นร้อยละ 32.50 ตามลําดบั 
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 บุคคลที่มีอิทธิพลต่อท่านมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซือ้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์
ยุโรป พบว่า ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกตนเองเป็นผู้ ท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสดุในการตดัสินใจ
เลือกซือ้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรป มีจํานวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 40.28 รองลงมา คือ คนรัก/
สามี,ภรรยา เป็นผู้ ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรป มีจํานวน 86 คน 
คิดเป็นร้อยละ 23.89 ถดัมาคือเพ่ือนเป็นผู้ ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์
ยุโรป มีจํานวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 21.67 บุคคลในครอบครัว/ญาติ เป็นผู้ ท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซือ้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป มีจํานวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 10.89 และบคุคลอ่ืน ๆ 
เป็นผู้ ท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจเลือกซือ้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป มีจํานวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 
3.33 ตามลําดบั 
 
 ตอนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมลเพื่อทดสอบสมมตฐิานู  
 การทดสอบสมมตฐิาน ผู้วิจยัได้ทําการวิเคราะห์ข้อมลูตามลําดบั ดงัตอ่ไปนี ้
 สมมติฐานที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน และสถานภาพสมรส  ที่ แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการใช้
รถจักรยานยนต์บิก๊ไบค์ยุโรปของผ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตู่ างกัน 
 สมมติฐานข้อที่ 1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์
บิก๊ไบค์ยโุรปท่ีแตกตา่งกนั ผลการวิจัย พบว่า 
 ด้านวัตถุประสงค์การใช้งาน พบว่า ผู้ บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้
รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป ด้านวตัถปุระสงค์การใช้งาน ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั .05 
 ความถ่ีของการใช้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรปต่อสัปดาห์ พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศ
แตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรป ด้านความถ่ีของการใช้รถจักรยานยนต์
บิก๊ไบค์ยโุรปตอ่สปัดาห์ ไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 
 ราคารถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรป พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใช้
รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป ด้านราคารถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญั
ทางสถิตท่ีิระดบั .05  
 
 สมมติฐานข้อที่ 1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์
บิก๊ไบค์ยโุรปท่ีแตกตา่งกนั ผลการวิจัย พบว่า 
 ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป ของผู้บริโภค ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านวตัถปุระสงค์การใช้งาน ด้านความถ่ีของการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป
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ตอ่สปัดาห์ และด้านราคารถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรปไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 
.05  
 
 สมมติฐานข้อที่ 1.3 ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการใช้
รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรปท่ีแตกตา่งกนั ผลการวิจัย พบว่า 
 ด้านวัตถุประสงค์การใช้งาน พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษา แตกต่างกนัมีพฤติกรรม
การใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านวตัถปุระสงค์การใช้งาน
ไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05  
 ด้านความถ่ีของการใช้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรปต่อสัปดาห์ พบว่า ผู้บริโภคท่ีมี
ระดับการศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรป ของผู้ บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีของการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรปตอ่สปัดาห์ไม่แตกตา่งกนั อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05  
 ด้านราคารถจักรยานยนต์บิก๊ไบค์ยุโรป พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษา แตกตา่งกนัมี
พฤติกรรมการใช้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรป ของผู้ บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านราคา
รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรป แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 เม่ือพิจารณาเป็นรายคู่
พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรีมีพฤติกรรมการใช้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรป ด้าน
ราคารถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรปแตกต่างจากผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาสงูกว่าปริญญาตรีอย่างมี
นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 กล่าวคือ ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรีมีพฤติกรรมการใช้
รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรป ด้านราคารถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรปมากกว่าผู้ บริโภคท่ีมีระดับ
การศกึษาสงูกวา่ปริญญาตรี โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ยเท่ากบั 69774.857 
 
 สมมตฐิานข้อที่ 1.4 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนัมีผลตอ่พฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์
บิก๊ไบค์ยโุรปท่ีแตกตา่งกนั ผลการวิจัย พบว่า 
 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป ของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านวตัถปุระสงค์การใช้งาน ด้านความถ่ีของการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์
ยโุรปตอ่สปัดาห์ และด้านราคารถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรปไม่แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั .05 
 
 สมมติฐานข้อที่ 1.5 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการใช้
รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรปท่ีแตกตา่งกนั ผลการวิจัย พบว่า 
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 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป 
ของผู้ บริโภค  ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านวัตถุประสงค์การใช้งาน  ด้านความถ่ีของการใช้
รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรปต่อสปัดาห์ และด้านราคารถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรปไม่แตกต่างกัน 
อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 
 
 สมมติฐานข้อที่ 1.6 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการใช้
รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรปท่ีแตกตา่งกนั ผลการวิจัย พบว่า 

 ด้านวัตถุประสงค์การใช้งาน พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส แตกต่างกนัมีพฤติกรรม
การใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรป ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านราคารถจกัรยานยนต์
บิก๊ไบค์ยโุรป แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 เม่ือพิจารณาเป็นรายคูพ่บวา่  
ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสด มีพฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรป ด้านวตัถุประสงค์การใช้
งาน แตกต่างจากผู้ บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
กลา่วคือ ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสดมีพฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป ด้านวตัถปุระสงค์
การใช้งาน น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส/อยูด้่วยกนัโดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ยเท่ากบั .207 
 ด้านความถ่ีของการใช้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรปต่อสัปดาห์ พบว่า ผู้บริโภคท่ีมี
สถานภาพสมรส แตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรป ของผู้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีของการใช้รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรปตอ่สปัดาห์ ไมแ่ตกตา่งกนั อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05  
 ด้านราคารถจักรยานยนต์บิก๊ไบค์ยุโรป พบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส แตกตา่งกนัมี
พฤติกรรมการใช้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรป ของผู้ บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านราคา
รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรป ไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05  
 
 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจาํหน่าย และด้านการส่งเสริมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤตกิรรม
การใช้รถจักรยานยนต์บิก๊ไบค์ยุโรปของผ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครู  
 สมมติฐานที่ 2.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้
รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านวตัถุประสงค์การใช้งาน 
ผลการวิจัย พบว่า  
 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ด้านการส่งเสริมทางการตลาด และด้าน
ผลิตภัณฑ์ มีความสมัพนัธ์กนักบัพฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป ด้านวตัถปุระสงค์การ
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ใช้งาน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 และ .05 โดยมี
ความสมัพนัธ์ไปในทิศทางตรงกันข้าม หมายความว่า ถ้าหากผู้บริโภคมีปัจจยัด้านส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านการส่งเสริมทางการตลาด และด้านผลิตภัณฑ์ท่ีเพิ่มสูงขึน้จะส่งผลให้ผู้ บริโภคมี
พฤตกิรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรป ด้านวตัถปุระสงค์การใช้งานลดลงในระดบัต่ํา 
 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านราคา และด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย กับพฤติกรรมการใช้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรป ด้านวัตถุประสงค์การใช้งานไม่มี
ความสมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05  
 
 สมมติฐานที่ 2.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้
รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรปของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีของการใช้
รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรปตอ่สปัดาห์ ผลการวิจัย พบว่า 
 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการ
ส่งเสริมทางการตลาด และด้านช่องทางการจัดจําหน่าย กบัพฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์
บิ๊กไบค์ยุโรป ด้านความถ่ีของการใช้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรปต่อสปัดาห์ ไม่มีความสมัพันธ์กัน
อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05  
 
 สมมติฐานที่ 2.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้
รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านราคารถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์
ยโุรป ผลการวิจัย พบว่า 
 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัด
จาํหน่าย และด้านการส่งเสริมทางการตลาด กบัพฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป 
ด้านราคารถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป มีความสมัพนัธ์กนักบัพฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์
ยโุรป ด้านราคารถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีความสมัพนัธ์
อยู่ในระดบัต่ําทัง้หมด โดยมีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนั หมายความวา่ ถ้าหากผู้บริโภคมีปัจจั
ด้านผลติภณัฑ์ ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย และด้านการสง่เสริมทางการตลาดท่ีเพิ่มสงูขึน้จะสง่ผลให้
ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ ด้านราคารถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรปเพิ่มขึน้ใน
ระดบัต่ํา 
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 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่  ด้านราคา  กับพฤติกรรมการใช้
รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรป ด้านราคารถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรป ไม่มีความสมัพันธ์กันอย่างมี
นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05  
 
อภปิรายผล 
 จากผลการวิจัยเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรป ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีประเดน็ให้อภิปรายผลดงันี ้
 1. จากผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ และ
รายได้เฉล่ียต่อเดือน  มีพฤติกรรมการใช้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรป  ของผู้ บริโภค  ในเขต
กรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั ส่วนผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสและระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มี
พฤตกิรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรป ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั โดยพบว่า ผู้บริโภค
ท่ีมีสถานภาพโสดมีพฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป ด้านวตัถุประสงค์การใช้งาน น้อย
กว่าผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนั ทัง้นีอ้าจเป็นเพราะว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ท่ีใช้รถมอเตอร์
ไซต์บิ๊กไบค์เป็นผู้ ท่ีมีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนั และเลือกใช้ถมอเตอร์ไซต์บิ๊กไบค์ในชีวิตประจําวนั
เพ่ือหลีกเล่ียงจากสภาพปัญหาการจราจร ซึง่สอดคล้องกบักลุธร ทองหุ้ม (2552) ได้ศกึษาปัจจยัท่ีมีผล
ตอ่พฤติกรรมและการตดัสินใจซือ้รถจกัรยานยนต์เกียร์อตัโนมตัิของลกูค้าในจงัหวดัพระนครศรีอยธุยา 
ผลการศกึษาพบว่า ลกูค้าท่ีมีสถานภาพท่ีตา่งกนัมีระดบัการตดัสินใจซือ้รถจกัรยานยนต์เกียร์อตัโนมตัิ
ด้านผลติภณัฑ์ด้านราคา ด้านช่องทางการจาหน่าย ด้านสง่เสริมการตลาด ด้านกระบวนการ ให้บริการ
และด้านพนกังานให้บริการแตกต่างกนั และขดัแย้งกบัแคทลียา มานะวงศ์ (2550) ได้ศึกษาปัจจยั
ทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้รถจักรยานยนต์ของประชาชนในเขตเทศบาล จังหวัด
สกลนคร ผลการศึกษาพบว่า สถานภาพท่ีแตกต่างกัน ไม่มีความแตกต่างในการตัดสินใจซือ้
รถจกัรยานยนต์  
 2. จากผลการศกึษาพบว่าปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้าน
ช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมทางการตลาด กับพฤติกรรมการใช้รถจักรยานยนต์
บิ๊กไบค์ยุโรป ด้านราคารถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรป มีความสัมพันธ์กันกับพฤติกรรมการใช้
รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรป  ด้านราคารถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรป  ของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีความสมัพนัธ์อยู่ในระดบัต่ําทัง้หมด โดยมีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนั
หมายความว่า ถ้าหากผู้บริโภคมีปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการ
ส่งเสริมทางการตลาดท่ีเพิ่มสงูขึน้จะส่งผลให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ ด้าน
ราคารถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรปเพิ่มขึน้ในระดบัต่ํา ทัง้นีอ้าจเป็นกระแสบิก๊ไบค์ในช่วง 2-3 ปีหลงัมานี ้
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นบัว่าแรงไม่แพ้อีโคคาร์ โดยแต่ละค่ายตา่งทยอยนําเข้าและเปิดตวัรถรุ่นใหม่สู่ตลาดมอเตอร์ไซค์ใหญ่
มากขึน้ มีการดีไซน์ท่ีทันสมัยและสวยงาม มีการเลือกใช้วัสดุไทเทเนียมมาเป็นส่วนประกอบของ
รถจกัรยานยนต์ ทําให้รถจกัรยานยนต์มีนํา้หนกัเบามากขึน้ โดยองค์ประกอบเหลา่นีล้้วนทําให้ราคาขอ
รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์เพิ่มสงูขึน้ตามไปด้วย ในสว่นของช่องทางการจดัจําหน่าย และการสง่เสริมทาง
การตลาด พบว่าได้มีค่ายรถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ ดงั ๆ จากต่างประเทศมาเปิดโชว์รูปในประเทศไทย
เพิ่มขึน้ เช่น บริษัทเอ.พี.ฮอนด้า ซึ่งเป็นผู้ นําอนัดบัหนึ่งแห่งวงการรถจกัรยานยนต์ไทยตวัจริง เปิดตวั 
Honda BigWing โชว์รูมและศนูย์บริการรถจกัรยานยนต์ฮอนด้าบิ๊กไบค์ขนาดใหญ่ท่ีสดุแห่งหนึ่งของ
โลก และในแต่ละค่ายรถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ได้แข่งขนัการจดัโปรโมชัน่เพ่ือให้ผู้บริโภคได้ตดัสินใจซือ้
รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบท์ได้ง่ายขึน้ เช่น ใช้เงินดาวน์น้อยและมีการผ่อนชําระในระยะยาว ทําให้ผู้บริโภค
ต้องเสียดอกเบืย้สูงขึน้ ส่งผลให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการใช้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ ด้านราคา
รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรปเพิ่มขึน้ ซึง่สอดคล้องกบัแนวคิดของอดลุย์ จาตรุงคกลุ (2543:26) กลา่ว
ในเร่ือง ตวัแปรหรือองค์ประกอบของสว่นผสมทางการตลาด ว่าเป็นตวักระตุ้นหรือสิ่งเร้าทางการตลาด
ท่ีกระทบต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ในด้านของผลิตภณัฑ์ (Product) รูปร่างของผลิตภณัฑ์ตลอดจน
หีบห่อและป้ายฉลาก สามารถก่ออิทธิพลต่อกระบวนการซือ้ของผู้บริโภค หีบห่อท่ีสะดดุตาอาจทําให้
ผู้ บริโภคเลือกไว้เพ่ือพิจารณา ประเมินเพ่ือการตัดสินใจซือ้ ป้ายฉลากท่ีแสดงให้ผู้ บริโภคเห็น
คณุประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ท่ีสําคญัก็จะทําให้ผู้บริโภคประเมินสินค้าเช่นกัน สินค้าคุณภาพสงูหรือ
สนิค้าท่ีปรับเข้ากบัความต้องการบางอยา่งของผู้ซือ้มีอิทธิพลตอ่การซือ้ด้วย ในด้านของช่องทางการจดั
จําหน่าย (Placement-Channel of Distribution) กลยทุธ์ของนกัการตลาดในการทําให้มีผลิตภณัฑ์ไว้
พร้อมจําหน่าย สามารถก่ออิทธิพลต่อการพบผลิตภณัฑ์ แน่นอนว่าสินค้าท่ีมีจําหน่ายแพร่หลายและ
ง่ายท่ีจะซือ้ก็จะทําให้ผู้บริโภคนําไปประเมินประเภทของช่องทางท่ีนําเสนอก็อาจก่ออิทธิพลตอ่การรับรู้
ภาพพจน์ของผลิตภณัฑ์ เช่น สินค้าท่ีมีของแถมในร้านเสริมสวยชัน้ดีในห้างสรรพสินค้าทําให้สินค้ามี
ช่ือเสียงมากกว่านําไปใช้บนชัน้วางของในซุปเปอร์มาร์เก็ต และในด้านของการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion-Marketing Communication) การสง่เสริมการตลาดสามารถก่ออิทธิพลตอ่ผู้บริโภคได้ทกุ
ขัน้ตอนของกระบวนการตดัสินใจซือ้ ข่าวสารท่ีนกัตลาดส่งไปอาจเตือนใจให้ผู้บริโภครู้ว่าเขามีปัญหา 
สินค้าของนกัการตลาดสามารถแก้ไขปัญหาได้และมนัสามารถส่งมอบให้ได้มากกว่าสินค้าของคู่แข่ง 
เม่ือได้ขา่วสารหลกัการซือ้เป็นการยืนยนัวา่การตดัสนิใจซือ้ของลกูค้าถกูต้อง 
 3.  ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรป ใน
ภาพรวมอยู่ในระดบัปานกลาง เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านผลิตภณัฑ์ มีระดบัความสําคญั
มาก รองลงมาคือด้านราคา มีระดบัความสําคญัปานกลาง ด้านการส่งเสริมทางการตลาด มีระดบั
ความสําคญัปานกลาง และด้านช่องทางการจดัจําหน่าย มีระดบัความสําคญัปานกลาง ตามลําดบั 
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โดยด้านผลิตภณัฑ์ผู้บริโภคให้ระดบัความสําคญัเป็นอนัดบัหนึ่ง ทัง้นีอ้าจเป็นเพราะรถจกัรยานยนต์
บิ๊กไบค์มีขนาดซีซีของรถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ท่ีใช้ตรงตามความต้องการของผู้ขบัข่ี มีอะไหล่และ
อปุกรณ์ตกแตง่รถท่ีมีคณุภาพไว้บริการพร้อมใช้ รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์มีรูปลกัษณ์ภายนอกสวยงาม
โดดเดน่ สะท้อนถึงความมีรสนิยมและความมีระดบั ของผู้ขบัข่ี มีระบบรักษาความปลอดภยั เช่น เบรค 
ท่ีมี มาตรฐาน และมีตราสินค้ามีช่ือเสียงและเป็นท่ียอมรับของผู้ขบัข่ี ซึง่สอดคล้องกบันิคร อินต๊ะกอก 
(2550) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้รถจักรยานยนต์ของ
พนักงานในสวนอุตสาหกรรมโรจนะ จังหวัดระยอง ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้รถจกัรยานยนต์ของพนกังานในสวนอุตสาหกรรมโรจนะ จงัหวดั
ระยองท่ีมีค่าเฉล่ียในระดบัมากเป็นอนัดบัแรกคือ ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ และสอดคล้องกับแคทลียา 
มานะวงศ์ (2550) ได้ศึกษาปัจจัยทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้รถจักรยานยนต์ของ
ประชาชนในเขตเทศบาล จงัหวดัสกลนคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ 
ได้แก่ ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์มีอิทธิพลมากท่ีสดุ และสอดคล้องกับประภาส จนัทร์อินทร์ (2551) ได้
ศกึษาถึง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้รถจกัรยานยนต์ของผู้บริโภคในอําเภอ
เมือง จงัหวดัสมทุรสาคร ผลการศกึษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญัตอ่ปัจจยัสว่นประสม
การตลาดเป็นอนัดบัหนึง่คือด้านผลติภณัฑ์ 
 4.  พฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
สว่นใหญ่แล้วบคุคลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสดุในการตดัสินใจเลือกซือ้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป คือผู้ซือ้
เอง และส่วนใหญ่เลือกรูปแบบผ่อนชําระในการชําระเงินเพ่ือซือ้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป ทัง้นีอ้าจ
เป็นเพราะการตัดสินใจซือ้รถจักรยานยนต์ในแต่ละครัง้ ผู้ ซือ้จะเป็นผู้ ค้นหาข้อมูลของสินค้าเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการ และความพึงพอใจของผู้ซือ้เอง บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้
รถจกัรยานยนต์อาจจะเป็นเพียงบคุคลท่ีช่วยกําหนดสเปคหรือคณุลกัษณะเฉพาะและช่วยให้ข่าวสาร
เพ่ือประเมินทางเลือก ผู้ซือ้จะเป็นผู้หาทางเลือกท่ีดีท่ีสดุและหาความคุ้มคา่ท่ีดีท่ีสดุ โดยผู้บริโภคแตล่ะ
คนจะมีวิธีการกําหนดทางเลือกท่ีแตกตา่งกนัขึน้อยูก่บัความรู้หรือข้อมลูท่ีมีอยู่ ผู้ ท่ีมีความรู้หรือมีข้อมลู
มากยอ่มมีทางเลือกมากกวา่ผู้ ท่ีมีข้อมลูน้อยหรือไมมี่เลย และปัจจบุนัสินเช่ือเช่าซือ้รถมอเตอร์ไซค์ใหม ่
สามารถทําได้ง่าย สะดวก และรวดเร็ว ผู้ประกอบการบางท่ีมีข้อเสนอท่ีหลากหลาย เช่น ดาวน์น้อย 
ผ่อนนาน หรือ ไม่ต้องมีผู้ คํา้ประกนั เป็นต้น จงึทําให้ผู้ซือ้รถจกัรยานยนต์นิยมเลือกรูปแบบผอ่นชําระใ
การชําระเงินเพ่ือซือ้รถจกัรยานยนต์ ซึ่งสอดคล้องกับนิคร อินต๊ะกอก (2550) ได้ศึกษาปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ่การตดัสนิใจซือ้รถจกัรยานยนต์ของพนกังานในสวนอตุสาหกรรมโรจนะ 
จงัหวดัระยอง ผลการศึกษาพบว่า พนกังานส่วนใหญ่ตดัสินใจซือ้รถจกัรยานยนต์ โดยได้รับอิทธิพล
จากตวัเองมากท่ีสดุ และพนกังานสว่นใหญ่ซือ้รถจกัรยานยนต์โดยเงินผอ่นมากท่ีสดุ และสอดคล้องกบั
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แคทลียา  มานะวงศ์  (2550) ได้ศึกษาปัจจัยทางการตลาดท่ีมี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื อ้
รถจกัรยานยนต์ของประชาชนในเขตเทศบาล จงัหวดัสกลนคร ผลการศกึษาพบว่า ผู้ ท่ีมีอิทธิพลตอ่การ
ตดัสินใจเลือกซือ้รถจกัรยานยนต์ สว่นใหญ่ตนเองเป็นผู้ตดัสินใจเลือกซือ้ และสอดคล้องกบัประภาส 
จนัทร์อินทร์ (2551) ได้ศกึษาถึง ปัจจยัสว่นประสมการตลาดท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้รถจกัรยานยนต์
ของผู้บริโภคในอําเภอเมือง จงัหวดัสมทุรสาคร ผลการศกึษาพบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกบคุคลท่ีมี
อิทธิพลตอ่การตดัสนิในซือ้คือตวัเองมากท่ีสดุ และผู้ตอบแบบสอบถามใช้วิธีการชําระเงินผอ่นมากท่ีสดุ 
 
ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะที่ได้จากงานวจิัย 
 ผลจากการวิจัยเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรป ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัมีข้อเสนอแนะดงันี ้
 1. ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้รถจักรยานยนต์
บิ๊กไบค์ยุโรป ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากท่ีสดุคือเร่ืองขนาดซีซีของรถจกัรยานยนต์
บิ๊กไบค์ท่ีใช้ ตรงตามความต้องการของผู้ ขับข่ี ดังนัน้ผู้ ประกอบการ ควรจะเน้นการจัดจําหน่าย
รถจกัรยานยนต์บิกไบค์ขนาด 600 ซีซี – 1,200 ซีซี เน่ืองจากเป็นรถจกัรยานยนต์บิกไบค์ท่ีลกูค้า
ต้องการซือ้มากท่ีสดุ และควรจะมีรถจริงให้ผู้บริโภคได้เลือกชมหรือสมัผสัก่อนท่ีจะตดัสินใจเลือกซือ้ 
และจกัรยานยนต์ท่ีลกูค้านิยมซือ้มากท่ีสดุคือ DUCATI (ดคูาต)ิ  
 2. ส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์
ยโุรป ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากท่ีสดุคือเร่ือง คา่ใช้จ่ายในการซอ่มบํารุงรักษามีความ
เหมาะสม โดยสว่นใหญ่แล้วผู้บริโภคจะมีงบประมาณในการบํารุงรักษาตอ่ครัง้ 10,000 – 25,000 บาท 
ดงันัน้ผู้ประกอบการ ควรจะเน้นการประชาสมัพนัธ์การบริการหลงัการขายในเร่ืองการบํารุงรักษาของ
แต่ละรุ่นให้ชดัเจน ให้ผู้บริโภคเข้าใจถึงการเก็บอะไหลข่องรถมอเตอร์ไซต์ในแตล่ะรุ่น คา่บริการในการ
บํารุงรักษาตลอดจนประชาสมัพนัธ์ทีมงานช่างเทคนิคมืออาชีพซึ่งได้รับการฝึกอบรมมาอย่างดีเย่ียม 
เพ่ือให้ผู้บริโภคมีความมัน่ใจในศนูย์บริการและคา่ใช้จ่ายในการซอ่มบํารุงรักษามีความเหมาะสม 
 3. ส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้
รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรป ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากท่ีสดุคือเร่ือง มีจํานวนสาขาของ
โชว์รูมและศนูย์บริการครอบคลมุทุกพืน้ท่ี ดงันัน้เพ่ือเป็นการขยายศกัยภาพในการจําหน่ายและการ
ให้บริการครบวงจร ผู้ประกอบการควรมีแผนในการขยายสาขาของโชว์รูมและศนูย์บริการท่ีครบวงจร
ครอบคลุมทุกพืน้ท่ีสําคญั ๆ ของกรุงเทพมหานคร เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าตลาดใจ
กลางกรุงเทพและรอบนอกกรุงเทพ  
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 4. ส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้
รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากท่ีสดุคือเร่ือง มีการโฆษณา
ประชาสมัพันธ์ผ่านส่ือต่างๆ ดงันัน้ผู้ประกอบการ ควรเน้นการประชาสมัพนัธ์อาจจะใช้ช่องทางส่ือ
โฆษณาทางหนงัสือพิมพ์ วิทยุ โทรทศัน์ นิตยสาร หรือส่ือโซเชียลมีเดียต่าง ๆ เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รู้จกั
ผู้ประกอบการและสินค้ามากขึน้ เป็นการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีของผู้ประกอบการ และเป็นช่องทาง
นําไปสู่การได้ลูกค้ารายใหม่ของผู้ประกอบการ และเป็นช่องทางนําไปสู่การค้นคว้าหาความรู้ของ
ผู้บริโภคท่ีกําลงัมองหาสนิค้า  
 5. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ ในเร่ืองเก่ียวกับมีระบบรักษาความ
ปลอดภยั เช่น เบรค ท่ีมี มาตรฐาน และมีอะไหลแ่ละอปุกรณ์ตกแตง่รถท่ีมีคณุภาพไว้บริการพร้อมใช้มี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านราคารถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยุโรป โดยมีความสมัพนัธ์กันในระดบัต่ําเป็นไปในทิศทางเดียวกนั
ดงันัน้ผู้ประกอบการควรจะเน้นการพฒันาผลิตภณัฑ์ในด้านระบบรักษาความปลอดภยั เช่น เบรค ท่ีมี 
มาตรฐาน และเน้นการบริการหลงัการขายในด้านอะไหล่และอปุกรณ์ตกแต่งรถท่ีมีคณุภาพไว้บริการ
พร้อมใช้ 
 
 ข้อเสนอแนะเพื่อการวจิัยครัง้ต่อไป 
 1.  เน่ืองจากในการศึกษาครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงปริมาณ ในการศึกษาครัง้ต่อไปอาจใช้การ
วิจัยเชิงคุณภาพ เช่น การสมัภาษณ์เชิงลึก การสงัเกต การทดลอง หรือวิธีการอ่ืนๆ เพ่ือให้ได้มาซึ่ง
ข้อมูลในเชิงลึกมากยิ่งขึน้ ซึ่งจะมีประโยชน์ในการทราบปัจจัยท่ีแท้จริงท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้
รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และนําผลการศกึษาท่ีได้มาใช้เป็น
แนวทางในการวางแผนกลยทุธ์ทางการตลาด ปรับปรุงการดําเนินการทางการตลาดให้เหมาะสม และ
เพ่ือพฒันาผลติภณัฑ์ให้มีประสทิธิภาพสอดคล้องกบัความต้องการของผู้บริโภคให้มากท่ีสดุ 
 2.  ควรขยายขอบเขตหรือเพิ่มกลุ่มเป้าหมายไปยงัพืน้ท่ีจงัหวดัอ่ืน ๆ ท่ีสําคญั เช่นเชียงใหม ่
ขอนแก่น สงขลา เป็นต้น เพ่ือใช้เป็นแนวทางท่ีจะทําให้ทราบถึงพฤตกิรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์
ยุโรป ของผู้ บริโภคในแต่ละพืน้ท่ี เพราะในแต่ละพืน้ท่ีอาจจะมีปัจจัยท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้
รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรป ท่ีแตกตา่งกนั 
 3.  ในการศกึษาครัง้นีเ้ป็นการหาสว่นประสมทางการตลาด 4P ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการใช้
รถจกัรยานยนต์บิ๊กไบค์ยโุรป ในการศกึษาครัง้ต่อไปอาจเพ่ิมส่วนประสมทางการตลาดเป็น 7P โดย
เพิ่มในส่วนของ ด้านบุคคลหรือพนกังาน ด้านการสร้างและนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ และด้าน
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กระบวนการ เพ่ือทราบถึงปัจจัยท่ีแท้จริงของส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้
รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรป 
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แบบสอบถามที่ใช้ในการวิจัย 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง 

ปัจจัยที่มีผลต่อพฤตกิรรมการใช้รถจักรยานยนต์บิก๊ไบค์ยุโรป  
ของผ้บริโภคในเขต กรุงเทพมหานครู  

 
คาํชีแ้จง 
 1. แบบสอบถามนีจ้ัดทําขึน้เพ่ือประกอบการทําสารนิพนธ์ของนิสิตปริญญาโท หลกัสูตร
บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต วิชาเอกการจดัการ ภาควิชาบริหารธุรกิจ บณัฑิตวิทยาลยั มหาวิทยาลยัศรี
นครินทร์วิโรฒ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึง ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้รถจักรยานยนต์
บิก๊ไบค์ยโุรป ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 2. ข้อมลูในแบบสอบถามนี ้จะไมนํ่าเสนอหรือเปิดเผยแก่บคุคลอ่ืนและจะไม่เกิดผลเสียใด ๆ 
แก่ท่าน ดงันัน้จงึขอความกรุณากรอกแบบสอบถามตามความเป็นจริงให้ครบทกุข้อ การนําเสนอผลจะ
นําเสนอผลในภาพรวม ซึง่จะนําไปใช้ประโยชน์เฉพาะกรณีศกึษาวิจยัเท่านัน้ 
 3. แบบสอบถาม แบง่ออกเป็น 4 สว่น ดงันี ้
  สว่นท่ี 1  ข้อมลูด้านประชากรศาสตร์ 
  สว่นท่ี 2  ข้อมลูด้านสว่นประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการใช้รถจกัรยานยนต์
บิก๊ไบค์ยโุรป ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สว่นท่ี 3  ข้อมลูด้านพฤตกิรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรป ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  
  
 ผู้วิจยัขอขอบพระคณุทกุท่านท่ีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามเป็นอยา่งดีมา ณ 
โอกาสนีด้้วย 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง  

ปัจจัยที่มีผลต่อพฤตกิรรมการใช้รถจักรยานยนต์บิก๊ไบค์ยุโรป ของ
ผ้บริโภคในเขต กรุงเทพมหานครู  

 
ส่วนที่ 1 ข้อมลูด้านประชากรศาสตร์ 
คาํชีแ้จง กรุณาใสเ่คร่ืองหมาย  ลงในช่อง  ท่ีท่านเลือก 
 1.  เพศ 
   ชาย        
   หญิง 
 2.  อายุ 
   20 - 29 ปี  
   30 - 39 ปี 
    40 - 49 ปี    
   มากกวา่ 50 ปีขึน้ไป  
 3.  ระดบัการศึกษา 
   ต่ํากวา่ปริญญาตรี   

   ปริญญาตรี     
   สงูกวา่ปริญญาตรี 
 4.  อาชีพ 
    นกัเรียน / นกัศกึษา  
   ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

 พนกังานบริษัทเอกชน     
 พนกังานบริษัทเอกชน 

   ประกอบธุรกิจสว่นตวั / เจ้าของกิจการ  
   อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ ..................... 
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 5.  รายได้เฉล่ียต่อเดอืน 
     ต่ํากวา่ 50,000 บาท     
   50,000 – 75,000 บาท   
   75,000 – 100,000 บาท  
   100,000 – 125,000 บาท 
   125,000 – 150,000 บาท   
   มากกวา่ 150,000 บาท ขึน้ไป 
 6.  สถานภาพสมรส 
   โสด       
   สมรส / อยูด้่วยกนั 
   หม้าย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 118 

ส่วนที่ 2  ข้อมลูด้านสว่นประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรป  
 ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
คาํชีแ้จง กรุณาใสเ่คร่ืองหมาย  ลงในช่องท่ีตรงกบัความคดิเห็นของทา่นมากท่ีสดุ 
 
 

ระดบัความสาํคัญ 

มา
กท

ี่สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยท

ี่สุด
 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

5 4 3 2 1 

1. ด้านผลิตภณัฑ์ (Product)            

    1.1 ตราสนิค้า (Brand) มีช่ือเสียงและเป็นท่ียอมรับของผู้
ขบัข่ี           

    1.2 รูปลกัษณ์ภายนอกสวยงามโดดเดน่ สะท้อนถึงความมี
รสนิยมและความมีระดบั ของผู้ขบัข่ี           

    1.3 มีอตัราความเร็ว (ซีซี) ของเคร่ืองยนต์ ตรงตามความ
ต้องการของผู้ขบัข่ี           

    1.4 มีระบบรักษาความปลอดภยั เช่น เบรค ท่ีมี มาตรฐาน           
    1.5 มีอะไหลแ่ละอปุกรณ์ตกแตง่รถท่ีมีคณุภาพและราคา
เหมาะสมไว้บริการพร้อมใช้      

2. ด้านราคา (Price)            

    2.1 ราคาเหมาะกบัคณุภาพและย่ีห้อ           

    2.2 ราคาขายตอ่ในท้องตลาดสงู           

    2.3 ราคาสามารถตอบสนองความต้องการและสะท้อนถงึ
ความมีระดบัของผู้ขบัข่ี      

    2.4 คา่ใช้จา่ยในการซอ่มบํารุงรักษามีความเหมาะสม           

    2.5 มีการให้บริการด้านสนิเช่ือ           
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ระดบัความสาํคัญ 

มา
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ี่สุด
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น้อ
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ี่สุด
 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

5 4 3 2 1 

3. ด้านช่องทางการจัดจาํหน่าย (Place)            

     3.1 มีจํานวนสาขาของโชว์รูมและศนูย์บริการคลอบคลมุ
ทกุพืน้ท่ี      
    3.2 โชว์รูมและศนูย์บริการอยูใ่นทําเลท่ีสะดวกเดนิทางได้
ง่าย      

    3.3 โชว์รูมและศนูย์บริการมีท่ีจอดรถสะดวกสบายและมีสิง่
อํานวยความสะดวกครบครัน      

    3.4 โชว์รูมและศนูย์บริการมีความนา่เช่ือถือ      

    3.5 โชว์รูมและศนูย์บริการอยูใ่กล้กบัรถไฟฟ้า BTS หรือ
รถไฟใต้ดนิ MRT      

4. ด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion)            

    4.1 มีการบริการหลงัการขายท่ีดี           

    4.2 ใสใ่จทกุขัน้ตอนในการตรวจรักษาและซอ่มบํารุง           

    4.3 มีข้อเสนอพิเศษให้ลกูค้า เชน่ ลด,แลก,แจก,แถม           

    4.4 มีการโฆษณาประชาสมัพนัธ์ผา่นส่ือตา่ง      

    4.5 มีอตัราดอกเบีย้พิเศษในการผอ่นชําระกบัทางธนาคาร            
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ส่วนที่ 3  ข้อมลูด้านพฤตกิรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรป ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
คาํชีแ้จง กรุณาใสเ่คร่ืองหมาย  ลงในช่องท่ีตรงกบัความคดิเห็นของทา่นมากท่ีสดุ 
 

ระดบัความสาํคัญ 

มา
กท

ี่สุด
 

มา
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ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
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ี่สุด
 

พฤตกิรรมการใช้รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยุโรป 

5 4 3 2 1 
1. วัตถุประสงค์การใช้งาน 
    1.1 ใช้ในชีวิตประจําวนัเพ่ือหลีกเล่ียงจากสภาพปัญหา
การจราจร (Naked Bike)            

    1.2 ใช้ในการแขง่ขนัสําหรับผู้ ท่ีช่ืนชอบความเร็วและความ
แรงของรถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรป (Sport Bike)       

    1.3 ใช้ในการเดนิทางท่องเท่ียวท่ีมีระยะทางไกลและใช้
เวลาในการเดนิทางนาน เชน่ การเดนิทางออกทริปตา่ง
จงัหวดั (Touring Bike)       
 
คาํชีแ้จง กรุณากรอกข้อมลูลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัความคดิเห็นของทา่นมากท่ีสดุ 

 2.  ความถ่ีของท่านในการใช้รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรป ประมาณ ……………วนั/สปัดาห์ 
 3.  ราคารถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรป ………………………….บาท  
  (กรณีมีมากกวา่ 1 คนั ให้ระบรุาคาคนัท่ีแพงท่ีสดุ)  
 

คาํชีแ้จง  กรุณาใสเ่คร่ืองหมาย  ลงในช่องท่ีตรงกบัความคดิเห็นของทา่นมากท่ีสดุ 
 4.  ปัจจบุนัท่านใช้รถจกัรยานบิก๊ไบค์ย่ีห้อใด 
   BMW (บีเอ็มดบัเบิล้ย)ู      
   DUCATI (ดคูาต)ิ  

 TRIUMPH (ไทรอมัพ์)     
 KTM (เคทีเอ็ม)  

    อ่ืนๆ โปรดระบ…ุ…………………………………..   
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 5.  จากข้อ 1 รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ของท่านมีอตัราความเร็ว (ซีซี) เท่าใด 
   ต่ํากวา่ 400 ซีซี    
   400 – 600 ซีซี 
   600 – 800 ซีซี     
   800 – 1,000 ซีซี 
    1,000 – 1,200 ซีซี    
   มากกวา่ 1,200 ซีซี ขึน้ไป 
 6.  คา่ใช้จ่ายโดยประมาณในการบํารุงรักษาแตล่ะครัง้เป็นเท่าใด 
   ต่ํากวา่ 10,000 บาท      
    10,000 – 25,000 บาท 
     25,000 – 40,000 บาท     
    40,000 – 55,000 บาท 
     55,000 – 70,000 บาท     
    มากกวา่ 70,000 บาท ขึน้ไป 
 7.  ท่านเลือกรูปแบบในการชําระเงินเพ่ือซือ้รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรป แบบใด 
    เงินสด      
   ผอ่นชําระ 
 8.  บคุคลท่ีมีอิทธิพลตอ่ท่านมากท่ีสดุในการตดัสนิใจเลือกซือ้รถจกัรยานยนต์บิก๊ไบค์ยโุรป 
คือใคร 
     ตนเอง       
    คนรัก/สามี,ภรรยา 

 บคุคลในครอบครัว/ญาต ิ     
 เพ่ือน 

     อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ ..........................................................  
 
 
 

>>>>>>>>>> ขอขอบพระคุณทุกท่านที่สละเวลาในการตอบแบบสอบถาม <<<<<<<<<< 
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ภาคผนวก ข 
 

หนังสือขอความอนุเคราะห์จากบัณฑติ 
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