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บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ (1) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานยนต์ฮอนด้า ของผู้บริโภคในเขตอำเภอเมือง จังหวัดสงขลา (2) ศึกษาปัจจัยคุณค่าตราสินค้าท่ีส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ฮอนด้า ของผู้บริโภคในเขตอำเภอเมือง จังหวัดสงขลา โดยเก็บแบบสอบถาม
จากกลุ่มลูกค้าท่ีเคยซ้ือรถจักรยานยนต์ฮอนด้า จำนวน 400 ราย ซึ่งได้จากการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง เคร่ืองมือ
การวิจัยคือแบบสอบถามซ่ึงมีคำถามแบบเลือกตอบ และมาตรวัดการประมาณค่า 5 ระดับ สถิติที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ถดถอยแบบพหุคูณ 
ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ฮอนด้า        
ณ ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยเรียงลำดับตามค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย คือ ช่องทางการจัดจำหน่าย      
การส่งเสริมทางการตลาด ผลิตภัณฑ์ และราคา ตามลำดับ เช่นเดียวกับปัจจัยคุณค่าตราสินค้าทีส่่งผลเชิงบวกต่อ
การตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ฮอนด้า ณ ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยเรียงลำดับตามค่าสัมประสิทธ์ิ
ถดถอย คือ การรับรู้คุณภาพ ความสัมพันธ์กับตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้า และการรู้จักตราสินค้า  
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ตามลำดับ ผลการศึกษาช้ีให้เห็นว่า กลยุทธ์ทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพและคุณค่าตราสินค้าท่ีเข้มแข็งสามารถ
เสริมสร้างความเชื่อมั่นของผู้บริโภคและนำไปสู่การตัดสินใจซื้อ 
 
ค าส าคัญ : ส่วนประสมทางการตลาด / คุณค่าตราสินค้า / การตัดสินใจซ้ือ / รถจักรยานยนต์ฮอนด้า 
 

ABSTRACT 

This study aimed to examine the marketing mix and brand equity factors influencing the 
purchase decisions of Honda motorcycles among consumers in Mueang District, Songkhla 
Province. Data were collected through questionnaires from 400 consumers who had 
previously purchased Honda motorcycles, selected using purposive sampling. The research 
instrument consisted of multiple-choice questions and a five-point Likert scale. The data were 
analyzed using percentages, means, standard deviations, and multiple regression analysis. The 
results indicated that marketing mix factors had a positive and statistically significant effect on 
purchase decisions at the 0.05 level, with distribution channels, sales promotion, product, and 
price ranked in descending order according to their regression coefficients. Likewise, brand 
equity factors were found to positively influence purchase decisions at the 0.05 level of 
statistical significance, with perceived quality exerting the strongest effect, followed by brand 
association, brand loyalty, and brand awareness. The findings suggest that effective marketing 
strategies and strong brand equity play a crucial role in enhancing consumer confidence and 
driving purchase decisions. 
 
Keywords : Marketing Mix / Brand Equity / Purchase Decision / Honda Motorcycles  
 
ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

การเดินทางไปยังสถานท่ีต่างๆ ของคนไทยในปัจจุบันนอกจากจะอาศัยการเดินทางด้วยรถโดยสารประจำ
ทาง และรถยนต์ส่วนตัวแล้ว การเดินทางด้วยรถจักรยานยนต์เป็นอีกหนึ่งที่นิยมมากในสมัยน้ี โดยงานวิจัยระบุว่า
เหตุที่คนไทยจำเป็นต้องใช้จักรยานยนต์เนื่องจากระบบการบริการขนส่งสาธารณะท่ีล้มเหลว ท้ังการจราจรแออัด 
ขณะเดียวกันรถสาธารณะน้อย รอนาน หรือการบริการท่ีแย่ และความไม่ครอบคลุมของทุกพื้นที่ ยิ่งใน
ต่างจังหวัดที่ความพร้อมในด้านขนส่งสาธารณะมีน้อยและด้อยประสิทธิภาพ เพราะเหตุนี้จึงทำให้ผู้คนท่ัว
ประเทศ จึงต้องหันมาใช้รถจักยานยนต์ เพราะทั้งสะดวกและจับต้องได้ และที่สำคัญจักรยานยนต์เป็น
ยานพาหนะท่ีมีราคาสอดคลอ้งกับรายได้ของประชากรส่วนใหญ่ในประเทศ ดังนั้น ในบริบทของสังคมไทย 
รถจักรยานยนต์เป็นยานพาหนะประเภทหน่ึงที่ได้รับความนิยม เป็นยานพาหนะท่ีเป็นปัจจัยที่สําคัญต่อการ
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ดํารงชีวิตหลากหลายด้าน ทั้งการคมนาคมขนส่ง การประกอบอาชีพ และกิจกรรมทางสังคม (Yuencheevit, 
2025)  

ประเทศไทยในปัจจุบันมีรถจักรยานยนต์ถูกผูกขาดโดยบริษัทญี่ปุ่น 4 ยี่ห้อ คือ ยามาฮ่า ฮอนด้า คาวาซิ
และซูซูก ิโดยเร่ิมเข้ามาวางตลาดในประเทศไทยเม่ือ 30 ปีก่อน ซึ่งก่อนหน้านี้รถจักรยานยนต์ที่รู้จักกันส่วนใหญ่
มาจากยุโรป ไม่ว่าจะเป็นไทรอัมพ์ หรือบีเอ็มดับบลิว แต่ด้วยความท่ีญี่ปุ่นมีราคาถูก ได้รับการพัฒนาสินค้าใน
รูปแบบใหม่ และมีขนาดเหมาะสมกับสรีระชาวไทย ทำให้ประสบความสำเร็จในประเทศไทยเช่นเดียวกับประเทศ
อื่นๆ ทั่วโลก ตลาดรถจักรยานยนต์ในประเทศไทยมีขนาดใหญ่ โดยมียอดจำหน่ายรวมประมาณ 1.68-1.73    
ล้านคันในปี 2568 และเติบโตประมาณร้อยละ 101 เมื่อเทียบกับปีก่อนหน้า ซึ่งสะท้อนถึงบทบาทของ
รถจักรยานยนต์ในฐานะพาหนะหลักของประชาชน (Federation of Thai Industries (FTI), 2024) ในบรรดา
ผู้ประกอบการท้ังหมด รถจักรยานยนต์ฮอนด้าครองส่วนแบ่งตลาดสูงที่สุด โดยมีสัดส่วนมากกว่าร้อยละ 80 ของ
ยอดจดทะเบียนรถจักรยานยนต์ใหม่ทั่วประเทศ และมียอดขายของไทยฮอนด้าในช่วงครึ่งปีแรก ประมาณ 0.86 
ล้านคัน หรือเติบโตร้อยละ 102 ซึ่งช้ีให้เห็นถึงความเชื่อมั่นของผู้บริโภคต่อคุณค่าตราสินค้า ความคุ้มค่า และ
เครือข่ายบริการหลังการขาย (Department of Land Transport, 2024) โดยฮอนด้ามีเป้าหมายสูงสุดของการ
สร้างคุณค่าตราสินค้า คือ การเป็นแบรนด์ที่มีผู้ช่ืนชอบมากที่สุดในประเทศไทย มุ่งมั่นสร้างความแข็งแกร่งของ
ตราสินค้า และดำเนินกลยุทธ์ทางการตลาดท่ามกลางคู่แข่งขัน การกำหนดกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดของ
ฮอนด้าเป็นคนหนุ่มสาว ทันสมัยและเลือกใช้รถยนต์ที่สามารถตอบสนองความได้ดี ฮอนด้าดำเนินธุรกิจภายใต้
สโลแกนท่ีว่า The Power of Dreams หรือ "พลังแห่งความฝัน" (Thai Honda, 2025) จากข้อมูลสำคัญ
ดังกล่าวเป็นเหตุผลสำคัญในการเลือกบริบทสินค้าที่งานวิจัยฉบับนี้ต้องการศึกษา เพื่อเป็นต้นแบบให้กับแบรนด์
อื่นๆ ตอ่ไป  

จากบทบาทความสำคัญของรถจักรยานยนต์ในบริบทสังคมไทย และข้อมูลภาวะตลาดของ
รถจักรยานยนต์ ดังกล่าวมาข้างต้น งานวิจัยฉบับนี้จึงสนใจที่จะศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานยนต์ โดยเลือกบริบทพ้ืนท่ีที่ทำการวิจัย คือ จังหวัดสงขลา ซึ่งเป็นจังหวัดใหญ่ทางตอนใต้ของประเทศ
ไทยท่ีมีความสำคัญทางเศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม การท่องเที่ยว และการศึกษา โดยเฉพาะในเขตอำเภอเมือง 
จังหวัดสงขลา มีมหาวิทยาลัย จำนวน 3 แห่ง ได้แก่ มหาวิทยาลัยทักษิณ มหาวิทยาลัยราชภัฏสงขลา และ
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย ซึ่งนักศึกษาอาศัยการเดินทางในชีวิตประจำวันด้วยรถจักรยานยนต์เป็น
ส่วนใหญ่ (Longsa et al., 2018) นอกจากนี ้จังหวัดสงขลายังมีโรงงานอุตสาหกรรมเป็นหลัก โดยมีสัดส่วน  
ร้อยละ 20.41 ซึ่งโรงงานอุตสาหกรรมเหล่าน้ี ยังต้องการด้านแรงงานจากการท่ีมีบุคคลโยกย้ายถิ่นมาเพื่อทำงาน
ในภาคอุตสาหกรรมน้ีมากขึ้น ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ เพื่อใช้เป็นส่วนหน่ึงของความ
สะดวกสบายในการดำรงชีวิต (Songkhla Province, 2024)  

ปัจจุบันในจังหวัดสงขลามีตัวแทนจำหน่ายรถจักรยานยนต์ฮอนด้าอยู่หลายแห่ง เพื่อตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภค รวมถึงนักศึกษามหาวิทยาลัยที่นิยมใช้รถจักรยานยนต์เป็นยานพาหนะตามท่ีกล่าวไว้แล้ว
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ข้างต้น การแข่งขันเพื่อให้ได้มาซึ่งส่วนครองตลาดมากข้ึน ทำให้ทั้งผู้ผลิต และผู้จัดจำหน่ายรถจักรยานยนต์ต้อง
ใช้และปรับเปล่ียนกลยุทธ์การตลาดเพ่ือสนองความต้องการของลูกค้า ซึ่งเช่ือมโยงกับแนวคิดส่วนประสม
การตลาด (Marketing Mix: 4Ps) ของ Kotler (2003) ทีเ่ป็นกลยุทธ์หลักในการจัดการการตลาด เพ่ือวางแผน
และกำหนดกลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้อง และมีประสิทธิภาพเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าและบรรลุ
เป้าหมายทางธุรกิจ (Premthongsuk, 2016) ทั้งนี้ จากการทบทวนวรรณกรรมของ Yuencheevit (2025) และ 
Darise et al. (2025) พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ซ่ึงประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัด
จำหน่าย และการส่งเสริมทางการตลาด ส่งผลโดยตรงต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ อย่างไรก็ตาม        
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมิได้พิจารณาเพียงแต่ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดเท่านั้น คุณค่าตราสินค้า 
(Brand Equity) เป็นอีกหนึ่งปัจจัยสำคัญที่มีผลต่อการสร้างความเชื่อมั่นและความภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อ      
แบรนด์ (Jhantasana, 2023) การสร้างคุณค่าตราสินค้าในบริบทของรถจักรยานยนต์ฮอนด้า ในด้านการรู้จัก
ตราสินค้า การรับรู้คุณภาพตราสินค้า ความสัมพันธ์กับตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า มีความสำคัญต่อ
การจดจำของผู้บริโภค ส่งผลโดยตรงต่อการตัดสินใจซื้อ และความสำเร็จของผู้ประกอบการ (Foster et al., 
2025) 

ดังนั้น จากความเป็นมาและความสำคัญดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาเกี่ยวกับปัจจัย    
ส่วนประสมทางการตลาด และคุณค่าตราสินค้า ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยายนต์ของผู้บริโภคในเขต
อำเภอเมือง จังหวัดสงขลา ทั้งนี้ ผลจากการวิจัยจะเป็นประโยชน์ เพื่อนำมาเป็นข้อเสนอแนะ และแนวทางใน
การพัฒนากลยุทธ์การตลาด ท้ังทางด้านรูปแบบผลิตภัณฑ์ การยกระดับคุณค่าตราสินค้า ตลอดจนปรับปรุง
คุณภาพให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย  

1. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ฮอนด้าของ
ผู้บริโภค ในเขตอำเภอเมือง จังหวัดสงขลา   

2. เพื่อศึกษาคุณค่าตราสินค้า ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ฮอนด้าของผู้บริโภค ในเขต
อำเภอเมือง จังหวัดสงขลา  
 
สมมติฐานการวิจัย  

1. สมมติฐานท่ี 1 (H1) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานต์ยนต์
ฮอนด้า 

2. สมมติฐานท่ี 2 (H2) ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานต์ยนต์ฮอนด้า 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 

      ตัวแปรอิสระ              ตัวแปรตาม                                                       
 

 
               H1      
  
 
          

             H2  
 

                                              
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิด 

 
 
 
วิธีด าเนินการวิจัย  

1. ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาครั้งน้ี คือ ผู้ที่เคยซ้ือรถจักรยานยนต์ยี่ห้อฮอนด้า และอาศัยอยู่ในเขต
อำเภอเมือง จังหวัดสงขลา  

2. กลุ่มตัวอย่างตัวอย่าง คือ ผู้ที่เคยซื้อรถจักรยานยนต์ฮอนด้า ในช่วงเวลา 1 ปีท่ีผ่านมา (1 มิถุนายน 
2567 - 30 พฤษภาคม 2568) จำนวน 400 ตัวอย่าง ซึ่งคำนวณจากสูตร ดังนี้ 

สูตร   n = P
(1−P)z2

ⅇ2  

โดยที่ n แทน จำนวนหรือขนาดตัวอย่าง 

P แทน สัดส่วนของประชากร ที่ผู้วิจัยกำหนด (ร้อยละ 50) 
Z แทน ระดับความเช่ือมั่นท่ีผู้วิจัยกำหนดไว้ (ร้อยละ 95) Z มีค่าเท่ากับ 1.96 

e แทน ค่าความผิดพลาดสูงสุดที่เกิดขึ้น (ร้อยละ 5) 
 

แทนค่าในสูตร    𝑛 =
(0.5)(1−0.5)(1.96)2

0.052  

    𝑛 = 384.16  
 

จากสูตรของ Cochran (1977) คำนวณขนาดตัวอย่างได้ 384.16 ราย เพื่อสะดวกในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล ผู้วิจัยปรับเพิ่มเป็นจำนวนเต็มหลักร้อย โดยใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างท้ังหมด 400 ราย และกำหนดวิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่อให้ได้กลุ่มตัวอย่างท่ีเคยมีประสบการณ์ในการตัดสินใจซื้อ    

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

1. ผลิตภัณฑ์ 

2. ราคา 
3. ช่องทางการจัดจำหน่าย 
4. การส่งเสริมทางการตลาด 

ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า 
1. การรู้จักตราสินค้า 
2. การรับรู้คุณภาพตราสินค้า 
3. ความสัมพันธ์กับตราสินค้า 
4. ความภักดีต่อสินค้า 

การตัดสินใจซื้อ                                     
รถจักรยานยนตฮ์อนด้า 

1. การรับรู้ปัญหา 
2. การค้นหาข้อมูล 
3. การประเมินผลทางเลือก 
4. การตัดสินใจซื้อ 
5. พฤติกรรมหลังการซ้ือ 
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จึงกำหนดเง่ือนไขหรือคำถามคัดกรอง คือ ลูกค้าจะต้องเคยซ้ือรถจักรยานยนต์ฮอนด้า ในช่วงเวลา 1 ปีท่ีผ่านมา   
(1 มิถุนายน 2567 - 30 พฤษภาคม 2568)  

3. เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) สร้างขึ้นภายใต้กรอบวัตถุประสงค์ของ 

การวิจัย ซึ่งแบบสอบถามดังกล่าวประกอบด้วย รายละเอียด 5 ส่วน ดังนี ้
ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามคัดกรอง กำหนดว่าลูกค้าจะต้องเคยซ้ือรถจักรยานยนต์ฮอนด้า ในช่วงเวลา 1 ปี

ที่ผ่านมา (1 มิถุนายน 2567 - 30 พฤษภาคม 2568)  
ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส อาชีพ  

รายได้ต่อเดือน จำนวน 5 ข้อมีลักษณะคำถามแบบชนิดปลายปิด เลือกได้หนึ่งคำตอบ (Single Choice 
Questions)  

ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
รถจักรยานยนต์ฮอนด้า 4 ด้าน คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย และการส่งเสริมทางการตลาด  

ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับด้านคุณค่าตราสินค้า ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ฮอนด้า 
แบ่งเป็น 4 ด้าน ได้แก่ การรู้จักตราสินค้า การรับรู้คุณภาพตราสินค้า ความสัมพันธ์กับตราสินค้า ความภักดีต่อ
ตราสินค้า  

ส่วนท่ี 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ฮอนด้า แบ่งออกเป็น 5 ด้าน ได้แก่ 
การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ  

โดยแบบสอบถามตอนท่ี 3-5 มีลักษณะแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Closed-ended Response 
Question) ด้วยมาตราส่วนการประเมินค่า น้ำหนัก 5 ระดับ ตามวิธีการของลีเคิร์ท (Five-point Likert Scale) 
แบ่งออกเป็น เห็นด้วยมากท่ีสุด เห็นด้วยมาก เห็นด้วยปานกลาง เห็นด้วยน้อย และเห็นด้วยน้อยท่ีสุด ตามลำดับ 

4. การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือการวิจัย เป็นการพิจารณาค่า IOC โดยผู้เชี่ยวชาญ ซึ่งได้แก่ อาจารย์
ประจำสาขาวิชาจำนวน 3 คน สำหรับการตรวจสอบความเท่ียงตรงของแบบสอบถาม โดยพบว่า ข้อคำถามทุก
ข้อที่มีค่า IOC เท่ากับ 0.67 ข้ึนไป หรือคำถามทุกข้อผู้เชี่ยวชาญพิจารณาให้ผ่าน 2 ใน 3 แสดงว่าคำถามข้อนั้นมี
ความสอดคล้องกับเนื้อหาตามวัตถุประสงค์ที่ต้องการวัด (Rovinli and Hambleton, 1977) 

   การ Try Out โดยการเก็บข้อมูลจากกลุ่มที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจริงของงานวิจัย ในพื้นทีอ่ำเภอเมือง 
จังหวัดสงขลา จำนวน 30 ชุด นำมาคำนวณหาค่าความเชื่อม่ัน ซึ่งเกณฑ์ควรมีค่าความเชื่อม่ันตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป 
สำหรับการตรวจสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับเท่ากับ 0.83 ซึ่งถือว่าแบบสอบถามมีความเหมาะสม
สามารถใช้ในการเก็บจริงได้ (Hair et al., 2010) 

5. การวิเคราะห์ข้อมูล ค่าสถิติพื้นฐานของกลุ่มตัวอย่าง วิเคราะห์โดยใช้ค่าความถี่ และร้อยละ         
เพื่ออธิบายลักษณะเบ้ืองต้นของกลุ่มตัวอย่าง และวิเคราะห์ค่าสถิติพื้นฐานของตัวแปร โดยใช้ค่าเฉล่ีย และ         
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพ่ือวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีต่อตัวแปรย่อยในกรอบแนวคิด และ
วิเคราะห์ข้อมูลตามวัตถุประสงค์การวิจัยข้อที่ 1 และ 2 เพื่อพิจารณาว่าตัวแปรอิสระส่งผลต่อตัวแปรตาม        
ใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยใช้โปรแกรมสำเร็จรูป SPSS 
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สรุปผลการวิจัย 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จากกลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 คน พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
(ร้อยละ 51.5) มีอายุระหว่าง 21-30 ป ี(ร้อยละ 61.8) โดยส่วนใหญ่เป็นนักศึกษา (ร้อยละ 30.3) สถานะโสด 
(ร้อยละ 66.3) รายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่ท่ี 10,000-20,000 บาท (ร้อยละ 71.0) ท้ังนี้ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
ของระดับความคิดเห็นที่เป็นตัวแปรหลักคือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า ที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ฮอนด้าของผู้บริโภคในเขตอำเภอเมือง จังหวัดสงขลา มีรายละเอียดดังตารางที่ 1  

 
ตารางที่ 1 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยคุณค่าตราสินค้า ของผู้บริโภค 
              ในเขตอำเภอเมือง จังหวัดสงขลา  

ส่วนประสมทางการตลาด x̅ S.D. การแปลผล 
   1. ผลิตภัณฑ์ 4.610 .179 มาก 
   2. ราคา 4.453 .201 มาก 
   3. ช่องทางจัดจำหน่าย 4.487 .219 มาก 
   4. การส่งเสริมทางการตลาด 4.480 .246 มาก 

รวม 4.507 .131 มาก 
คุณค่าตราสินค้า x̅ S.D. การแปลผล 

   1. การรู้จักตราสินค้า 4.507 .191 มาก 
   2. การรับรู้คุณภาพตราสินค้า 4.489 .219 มาก 
   3. การสัมพันธ์กับตราสินค้า 4.500 .231 มาก 
   4. ความภักดีต่อตราสินค้า 4.486 .242 มาก 

รวม 4.495 .135 มาก 

 
จากตารางท่ี 1 พบว่า ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและคุณค่าตรา

สินค้าและมีค่าเฉล่ียในภาพรวมเท่ากับ 4.507 และ 4.495 ซึ่งอยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดด้านท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ ด้านผลิตภัณฑ์ (ค่าเฉล่ีย 4.610) ด้านที่มีค่าเฉล่ียน้อยที่สุดคือ ด้านราคา 
(ค่าเฉล่ีย 4.453) ขณะทีป่ัจจัยคุณค่าตราสินค้า ด้านทีมี่ค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ การรู้จักตราสินค้า (ค่าเฉล่ีย 4.507) 
และด้านท่ีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุดคือ ด้านความภักดีต่อตราสินค้า (ค่าเฉล่ีย 4.86) 

 
 
 
 



 265 

ตารางที่ 2 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (X1) (X2) (X3) (X4) VIF Tolerance 
   ผลิตภัณฑ์ (X1) - 0.093 0.275 0.085 1.087 0.920 

   ราคา (X2)  - 0.128 0.275 1.091 0.916 
   ช่องทางจัดจำหน่าย (X3)   - 0.167 1.112 0.899 
   การส่งเสริมทางการตลาด (X4)    - 1.102 0.907 

หมายเหตุ: มีนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 

 
ตารางที่ 3 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรปัจจัยคุณค่าตราสินค้า 

ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า (X5) (X6) (X7) (X8) VIF Tolerance 
   การรู้จักตราสินค้า (X5) - 0.012 0.215 0.200 1.088 0.919 

   การรับรู้คุณภาพตราสินค้า (X6)  - 0.145 0.244 1.083 0.923 
   ความสัมพันธ์กับตราสินค้า (X7)   - 0.126 1.075 0.930 
   ความภักดีต่อตราสินค้า (X8)    - 1.112 0.899 

หมายเหตุ: มีนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 

 
จากตารางท่ี 2 และ 3 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด และปัจจัยคุณค่าตราสินค้า ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อจักรยานยนต์ฮอนด้า ของผู้บริโภคใขเขต   
อำเภอเมือง จังหวัดสงขลา พบว่า ตัวแปรอิสระแต่ละด้านมีความสัมพันธ์กันอย่างนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซึ่งอาจจะทำให้เกิดเป็นปัญหาความสัมพันธ์กันเองระหว่างตัวแปรอิสระ (Multicollinearity) ดังนัน้ ผู้วิจัยจึง
ทดสอบด้วยค่า VIF และ Tolerance พบว่า ค่า VIF ของตัวแปรอิสระปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีค่าตั้งแต่ 
1.087-1.12 และค่า VIF ของตัวแปรอิสระปัจจัยคุณค่าตราสินค้า มีค่าต้ังแต่ 1.075-1.112 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 10 
(Belsley, 1991) ขณะเดียวกันค่า Tolerance ของทั้งสองตัวแปร มีค่ามากกว่า 0.10 (Hair et al., 2019; 
Gujarati and Porter, 2009) แสดงว่าตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันในระดับท่ีไม่มีผลกระทบต่อ    
ความคลาดเคล่ือนมาตรฐานในการทดสอบนัยสำคัญทางสถิติของค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย และสามารถนำไป
วิเคราะห์สมการถดถอยได้ 
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ตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อ 
             การตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ฮอนด้า ของผู้บริโภคใขเขตอำเภอเมือง จังหวัดสงขลา  

  

ปัจจัยส่วนประสม                       
ทางการตลาด 

การตัดสินใจซ้ือ 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 
(B) Std. Error Beta 

 ค่าคงท่ี (a) 1.675 0.183 - 9.136 0.000** 

 ผลิตภัณฑ์ 0.115 0.030 0.154 3.884 0.000** 
 ราคา 0.106 0.026 0.159 4.009 0.000** 
 ช่องทางจัดจำหน่าย 0.204 0.025 0.333 8.301 0.000** 
 การส่งเสริมทางการตลาด 0.203 0.022 0.373 9.340 0.000** 

R2 = 0.655, Adjusted R2 = 0.429, SEE = 0.102, F= 74.154  

หมายเหตุ: ** มีนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 

 

ผลการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ จากตารางท่ี 4 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท้ัง   
4 ด้าน คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางจัดจำหน่าย และการส่งเสริมทางการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานยนต์ฮอนด้า ของผู้บริโภคในเขตอำเภอเมือง จังหวัดสงขลา อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
โดยพบว่า ค่า Adjusted R² เท่ากับ 0.429 แสดงว่าตัวแปรอิสระท้ังหมดสามารถอธิบายความแปรปรวนของ  
ตัวแปรตามได้ร้อยละ 42.9 ขณะที่ค่า SEE มีค่าเท่ากับ 0.102 ซึ่งสะท้อนถึงระดับความคลาดเคล่ือนของการ
พยากรณ์ในระดับท่ียอมรับได้ เมื่อพิจารณาจากสัมประสิทธิ์ถดถอย พบว่า ด้านช่องทางจัดจำหน่ายมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อต่อรถจักรยานยนต์ฮอนด้าของผู้บริโภคในเขตอำเภอเมือง จังหวัดสงขลา มากท่ีสุด 
 
ตารางที่ 5 ผลการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณระหว่างปัจจัยคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อกระบวนการ 
              ตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต์ฮอนด้า ของผู้บริโภคในเขตอำเภอเมือง จังหวัดสงขลา  

 
 

ปัจจัยคณุค่าตราสินค้า 

การตัดสินใจซ้ือ 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 
(B) Std. Error Beta 

 ค่าคงท่ี (a) 1.789 0.180 - 9.942 0.000** 

 การรู้จักตราสินค้า 0.087 0.028 0.125 3.061 0.000** 
 การรับรู้คุณภาพตราสินค้า 0.209 0.025 0.342 8.482 0.000** 
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ตารางที่ 5 (ต่อ)  
 
 

ปัจจัยคณุค่าตราสินค้า 

การตัดสินใจซ้ือ 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 
(B) Std. Error Beta 

ความสัมพันธ์กับตราสินค้า 0.193 0.024 0.332 8.197 0.000** 
 ความภักดีต่อตราสินค้า 0.114 0.023 0.206 5.206 0.000** 

R2 = 0.632, Adjusted R2 = 0.399, SEE = 0.104, F= 65.524  

หมายเหตุ: **มีนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 
 
ผลการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ จากตารางท่ี 5 พบว่าปัจจัยคุณค่าตราสินค้าท้ัง 4 ด้าน คือ   

การรู้จักตราสินค้า การรับรู้คุณภาพตราสินค้า ความสัมพันธ์กับตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ฮอนด้า ของผู้บริโภคในเขตอำเภอเมือง จังหวัดสงขลา อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 โดยพบว่า ค่า Adjusted R² เท่ากับ 0.399 แสดงว่าตัวแปรอิสระทั้งหมดสามารถอธิบาย      
ความแปรปรวนของตัวแปรตามได้ร้อยละ 39.9 ขณะท่ีค่า SEE มีค่าเท่ากับ 0.104 ซึ่งสะท้อนถึงระดับ    
ความคลาดเคล่ือนของการพยากรณ์ในระดับท่ียอมรับได้ เม่ือพิจารณจากสัมประสิทธิ์ถดถอย พบว่า การรับรู้
คุณภาพตราสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อต่อรถจักรยานยนต์ฮอนด้าของผู้บริโภคในเขตอำเภอเมือง จังหวัด
สงขลา มากท่ีสุด 

 
อภิปรายผลการวิจัย 

ผลการวิจัยมีการยอมรับสมมติฐานการวิจัยข้อ H1 พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ฮอนด้าของผู้บริโภคในเขตอำเภอเมือง จังหวัดสงขลา อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยด้านช่องทางจัดจำหน่ายมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ฮอนด้าของผู้บริโภคมากที่สุด 
แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความสำคัญกับความสะดวกในการเข้าถึงศูนย์จำหน่ายและบริการหลังการขาย รวมถึง
การมีช่องทางการจำหน่ายที่หลากหลาย เช่น ศูนย์จำหน่ายในเขตชุมชน ตัวแทนจำหน่ายย่อย และช่องทาง
ออนไลน์ ซึ่งช่วยเพิ่มความสะดวกและความม่ันใจในการเลือกซื้อสินค้า อีกทั้งยังส่งผลให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความ  
ใส่ใจของบริษัทท่ีสามารถเข้าถึงได้ง่ายเละมีความพร้อมให้บริการอย่างทั่วถึง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของนักวิจัย
หลายท่าน เช่น Kukkaew and Saenphakdee (2022); Longsa et al. (2018) และ Putra et al. (2021)    
ซึ่งผลจากการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้านช่องทางจัดจำหน่าย 
เนื่องจากมีจำนวนศูนย์บริการที่เพียงพอและเหมาะสม ที่จะสามารถให้บริการ การมีช่องทางการซ่อมบำรุงเพื่อ
รองรับการให้บริการแก่ลูกค้า และมีสถานท่ีตั้งตัวแทนจำหน่ายอยู่ในทำเลท่ีสามารถเดินทางได้สะดวก มีบริการ
สำหรับการนำเสนอสินค้าผ่านระบบออนไลน์ ตอบสนองความต้องการของลูกค้า เพื่อให้ลูกค้าท่ีต้องการ
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คำปรึกษา คำแนะนำตัวสินค้า ในส่วนของขั้นตอนการซื้อ การขอสินเชื่อ และตกลงราคา มีความรวดเร็ว และ
ลูกค้าสามารถติดต่อส่ือสารกับผู้ขายได้โดยตรง  

ผลการวิจัยมีการยอมรับสมมติฐานการวิจัยข้อ H2 พบว่าปัจจัยคุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานยนต์ฮอนด้าของผู้บริโภคในเขตอำเภอเมือง จังหวัดสงขลา อย่างมีนัยทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยเฉพาะด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้า ผลการศึกษานี้แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความสำคัญต่อการรับรู้
คุณภาพของรถจักรยานยนต์ฮอนด้ามากท่ีสุดในการตัดสินใจซื้อ กล่าวคือ ผู้บริโภคมักตัดสินใจเลือกซื้อ
รถจักรยานยนต์ฮอนด้าเนื่องจากรับรู้ว่าเป็นสินค้าที่มีคุณภาพดี มีความทนทาน ประสิทธิภาพสูง ประหยัดน้ำมัน 
และมีมาตรฐานการผลิตที่เชื่อถือได้ ซึ่งคุณลักษณะเหล่าน้ี ช่วยสร้างความเช่ือมั่นและลดความเส่ียงในการ
ตัดสินใจซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของนักวิจัยหลายท่าน เช่น Jhantasana (2023); Sereewattana (2020) 
และ Kruba and Wingwon (2017) ที่ช้ีให้เห็นว่าการรับรู้คุณภาพของตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับความภักดี
ต่อแบรนด์ และมีผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ำในระยะยาว เน่ืองด้วย ผู้บริโภครับรู้ว่าฮอนด้าเป็นแบรนด์ที่มีช่ือเสียง
มายาวนาน มีระบบมาตรฐานการผลิตที่ได้คุณภาพ และมีศูนย์บริการทั่วประเทศ ทำให้ผู้บริโภครู้สึกมั่นใจ ว่าเมื่อ
ซื้อสินค้าแล้ว จะได้รับคุณภาพและบริการหลังการขายที่ดี การรับรู้เชิงบวกนี้ จึงมีผลโดยตรงต่อการรับรู้คุณภาพ
ตราสินค้า และทำให้เกิดการตัดสินใจซื้อ 

 
ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้     

ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยคุณค่าตราสินค้าล้วนส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อรถจักรยานยนต์ฮอนด้าของผู้บริโภคในเขตอำเภอเมือง จังหวัดสงขลา โดยในด้านส่วนประสมทางการตลาด
พบว่า ช่องทางการจัดจำหน่ายมีอิทธิพลสูงสุด รองลงมาคือการส่งเสริมการตลาด ส่วนในด้านคุณค่าตราสินค้า
พบว่า การรับรู้คุณภาพตราสินค้ามีอิทธิพลมากท่ีสุด รองลงมาคือความสัมพันธ์กับตราสินค้า ซึ่งสะท้อนว่า
ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับความสะดวกในการเข้าถึง สินค้าและบริการ รวมถึงการรับรู้คุณภาพ และ         
ความน่าเชื่อถือของแบรนด์ ดังนั้นในเชิงนโยบายควรพัฒนาช่องทางการจำหน่าย ทั้งออฟไลน์และออนไลน์ให้
เข้าถึงง่าย ควบคู่กับการส่ือสารการตลาด เน้นการทำให้ลูกค้ารับรู้คุณภาพของตราสินค้า เพื่อสร้างภาพลักษณ์
ตราสินค้าให้แข็งแกร่งและน่าเช่ือถือ ตลอดจนสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้า ผ่านกิจกรรมและบริการหลัง
การขาย เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความสัมพันธ์กับตราสินค้า 

จากการท่ีปัจจัยการรับรู้คุณภาพตราสินค้ามีอิทธิพลสูงสุด หน่วยธุรกิจรถจักรยานยนต์ ควรให้
ความสำคัญกับการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดที่ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคในทุกมิติ เพื่อให้
ผู้บริโภคคับรู้คุณภาพตราสินค้าในเชิงบวก ทั้งในด้านคุณภาพสินค้า การบริการหลังการขาย และการสร้าง
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ให้มีความน่าเชื่อถือมากยิ่งข้ึน นอกจากน้ี ปัจจัยที่มีผลรองลงมาคือการส่งเสริมการตลาด
ผู้จัดจำหน่ายจึงควรเน้นการประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางดิจิทัลและส่ือสังคมออนไลน์ เพื่อให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค
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รุ่นใหม่ที่มีพฤติกรรมการเสพส่ือและการตัดสินใจซื้อผ่านระบบออนไลน์มากขึ้น ในส่วนของผู้ประกอบการ      
รายย่อย ควรได้รับการส่งเสริมการตลาด โดยใช้กลยุทธ์ทางการตลาดที่มีความยืดหยุ่น เช่น การใช้โปรโมชัน
เฉพาะกลุ่ม การสร้างระบบสมาชิก หรือการให้บริการทดลองขับ เพ่ือสร้างประสบการณ์ตรงแก่ผู้บริโภค         
ซึ่งจะช่วยกระตุ้นความเช่ือมั่นและเพิ่มโอกาสในการตัดสินใจซื้อ นอกจากน้ี ควรมีการร่วมมือระหว่างภาครัฐและ
เอกชนในการจัดโครงการส่งเสริมการตลาดท่ีมุ่งเน้นความปลอดภัยและคุณภาพของรถจักรยานยนต์ เพื่อสร้าง
ภาพลักษณ์เชิงบวกของผลิตภัณฑ์ไทยในระยะยาว อีกท้ังยังเป็นการยกระดับมาตรฐานอุตสาหกรรมยานยนต์ให้
สามารถแข่งขันได้ในระดับประเทศและระดับสากล  

ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังต่อไป 

ผู้วิจัยอาจทบทวนวรรณกรรมเพิ่มเติม เพื่อขยายกรอบแนวคิดและเพิ่มตัวแปรใหม่ที่อาจมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อ เช่น ความไว้วางใจของลูกค้า การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า และประสบการณ์ในการใช้
ผลิตภัณฑ์ เป็นต้น นอกจากน้ี อาจนำกรอบแนวคิดการวิจัยไปประยุกต์ใช้ในบริบทของธุรกิจอื่นหรือพื้นที่อ่ืนท่ีมี
ลักษณะใกล้เคียงกัน เช่น ธุรกิจรถยนต์ รถจักรยานยนต์ไฟฟ้า หรือร้านจำหน่ายยานยนต์ในจังหวัดอื่น เพื่อ
เปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในแต่ละพ้ืนท่ี ซึ่งผลการวิจัยในส่วนน้ี อาจนำมาใช้ประโยชน์
ในการกำหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้ตอบสนองต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 
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