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บทคัดย่อ

การศกึษาวิจยัเรื่อง ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดที่สง่ผลตอ่กระบวนการ ตดัสินใจใชบ้รกิาร

ของผูใ้ชบ้ริการ ฮอนดา้ บิ๊กวิง จังหวัดบุรีรมัย์ มีวัตถุประสงค์ 1.เพ่ือศึกษาความแตกต่างกระบวนการ

ตดัสินใจใชบ้รกิารของ ฮอนดา้ บิก๊วิง จงัหวดับรุรีมัย์ จาํแนกตามปัจจยัสว่นบคุคล 2.เพ่ือศกึษาสว่นประสม

ทางการตลาดที่ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจใชบ้ริการของผูใ้ชบ้ริการ ฮอนดา้ บิ๊กวิง จงัหวดับรุีรมัย์ โดย

เก็บรวบรวมขอ้มลูเชิงปริมาณ ดว้ยการใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มลูจากกลุ่ม

ตวัอย่าง คือ ผูใ้ชบ้รกิาร ฮอนดา้ บิก๊วิง จงัหวดับรุรีมัย์ จาํนวน 400 คน สถิติท่ีใชเ้พื่อทาํการวิเคราะหข์อ้มลู

ไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน วิเคราะหข์อ้มลูเปรยีบเทียบความแตกต่างของ

ระดบัความสาํคญั และวิเคราะหส์มมติฐานแบบถดถอยพหคุณู

ผลการวิจยั พบว่า ดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด ส่วนใหญ่

เพศชาย มีสถานภาพโสด ประกอบอาชีพพนักงานเอกชนและมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 10,001–

20,000 บาท ผลการวิจยัพฤติกรรมกระบวนการตดัสินใจใชบ้ริการของผูใ้ชบ้ริการ ฮอนดา้ บิ๊กวิง จงัหวดั

บรุรีมัย์ ดา้นการรบัรูถ้งึความตอ้งการ มีระดบัความสาํคญัสงูสดุ

จากการทดสอบสมมติฐานเพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับ

กระบวนการตัดสินใจใชบ้ริการ ฮอนดา้ บิ๊กวิง จังหวัดบุรีรมัย์ พบว่า มีกระบวนการตัดสินใจใชบ้ริการ

โดยรวมไม่แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 เม่ือพิจารณารายดา้นพบวา่ อายุ สถานภาพสมรส

อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกนัอย่างมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และเม่ือนาํกลุ่มปัจจยั

เหล่านีม้าทาํการวิเคราะหส์มการถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Linear Regression) จงึพบว่าปัจจยัท่ีส่งผล

ตอ่กระบวนการตดัสินใจใชบ้รกิารของผูใ้ชบ้รกิาร ฮอนดา้ บิก๊วิง จงัหวดับรุรีมัย์ อย่างมีนยัสาํคญัทางสถิติมี

ทัง้หมด 5 ปัจจยั เรียงลาํดบัจากมากไปนอ้ย ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นกิจกรรมส่งเสริมการตลาด ปัจจยัดา้นราคา

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจาํหน่ายและปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพและ

บรรยากาศ แตกต่างกันอย่างมีนัยสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 แต่ในส่วนของปัจจัยดา้นพนักงาน และ



ปัจจยัดา้นกระบวนการการใหบ้รกิาร ไม่มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจใชบ้รกิารของผูใ้ชบ้รกิาร ฮอนดา้ บิก๊
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ABSTRACT

This research aimed to: (1) examine differences in the service decision-making process of

customers at Honda Big Wing, Buriram Province, classified by personal factors; and (2)

investigate the marketing mix factors influencing the service decision-making process of

customers at Honda Big Wing, Buriram Province. Quantitative data were collected using a

questionnaire administered to a sample of 400 customers who used the services of Honda Big

Wing in Buriram Province. The statistical methods employed for data analysis included

percentage, arithmetic mean, standard deviation, comparative analysis of differences in

importance levels, and multiple linear regression analysis for hypothesis testing.

The findings revealed that the majority of respondents were male, single, employed in the private

sector, and had an average monthly income ranging from 10,001 to 20,000 baht. Regarding the

service decision-making behavior of customers at Honda Big Wing, Buriram Province, the need

recognition stage was found to have the highest level of importance.

Hypothesis testing comparing differences between personal factors and the service decision-

making process indicated that there was no statistically significant difference in the overall

service decision-making process at the 0.05 level of significance. However, when examined by

individual factors, age, marital status, occupation, and average monthly income showed

statistically significant differences at the 0.05 level. Furthermore, multiple linear regression

analysis revealed that five factors significantly influenced the service decision-making process of

customers at Honda Big Wing, Buriram Province, at the 0.05 level of statistical significance.

Ranked from highest to lowest influence, these factors were promotional activities, price, product,

distribution channels, and physical evidence and atmosphere. In contrast, the factors related to

personnel and service process did not have a statistically significant effect on the service

decision-making process of customers at Honda Big Wing, Buriram Province.
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การขยายตวัของตลาดรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ (บิ๊กไบค)์ ในประเทศไทยในช่วง 10–15 ปีท่ี

ผ่านมา สะท้อนการเติบโตของฐานผู้บริโภคที่ มีกําลังซือ้สูงขึน้ ความนิยมในกิจกรรมท่องเที่ยวด้วย

รถจกัรยานยนต์ และการใหค้วามสาํคญักบัภาพลกัษณแ์ละไลฟ์สไตลข์องผูข่ี้ ส่งผลใหผู้ผ้ลิตและเครอืข่าย

ตวัแทนจาํหน่ายตอ้งพฒันาแนวทางการตลาดและการใหบ้ริการที่แตกต่างจากตลาดรถขนาดเล็กทั่วไป

“ฮอนดา้ บิก๊วิง” ซึง่เป็นเครอืข่ายผูแ้ทนจาํหน่ายและใหบ้รกิารสาํหรบัรถจกัรยานยนตรุ์น่ใหญ่ของฮอนดา้ มี

บทบาทสาํคญัในการสรา้งประสบการณก์ารซือ้และการใชบ้รกิารใหแ้ก่ลกูคา้ ทัง้ในดา้นการขาย การบรกิาร

หลงัการขาย การใหข้อ้มลูเชิงเทคนิค และการสรา้งภาพลกัษณแ์บรนดข์อง ฮอนดา้ เอง

จงัหวดับรุรีมัยใ์นฐานะเมืองท่ีเติบโตทัง้ดา้นเศรษฐกิจ การท่องเที่ยว และกิจกรรมกีฬามีประชากร

กลุ่มเป้าหมายที่หลากหลาย ทัง้ผูข้บัขี่ท่ีตอ้งการรถเพื่อการใชง้านประจาํวนั ผูข้บัขี่ท่ีชื่นชอบการท่องเที่ยว

ระยะไกล และผูส้ะสม รวมถึงนกัเลน่รถ เป็นทาํเลท่ีสาํคญัสาํหรบัเครอืข่ายตวัแทนจาํหน่ายบิก๊ไบค์ แตก่าร

ตอบสนองของตลาดระดบัภมิูภาคมีลกัษณะเฉพาะตวั ทัง้ในดา้นพฤติกรรมการตดัสินใจ การรบัรูต้อ่บรกิาร

ของแบรนดใ์หญ่ และเง่ือนไขการแข่งขันจากตวัแทนจาํหน่ายรายย่อยหรือแบรนดอ่ื์นๆ ทาํใหก้ารศึกษา

“ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (Service Marketing Mix หรือ 7P)” ที่ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจใช้

บรกิารของผูใ้ชบ้รกิาร ฮอนดา้ บิก๊วิง จงัหวดับรุรีมัย์ เป็นเรือ่งท่ีมีความสาํคญัเชิงปฏิบตัิและเชิงทฤษฎี

ผู้วิจัยจึงสนใจท่ีจะศึกษาส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) และ กระบวนการตัดสินใจของ

ผูใ้ชบ้ริการเพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการวางแผนปรบัเปล่ียน ดาํเนินการปรบัปรุง และพฒันาต่อยอดกลยทุธ์

ทางการตลาดเพื่อตอบสนองต่อความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการไดอ้ย่างเหมาะสม และสรา้งขอ้ไดเ้ปรียบ

ทางการแข่งขันให้เพ่ิมสูงขึน้ ใช้เป็นแนวทางปรับกลยุทธ์ในการวางแผนการตลาด เพ่ือท่ีจะรับมือกับ

พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป ภายใตเ้ศรษฐกิจปัจจุบัน ใหป้ระสบความสาํเร็จและสามารถ

ดาํเนินธรุกิจอยูไ่ด้

วัตถุประสงคก์ารวจิยั

1.เพื่อศกึษาความแตกตา่งกระบวนการตดัสินใจใชบ้รกิารของ ฮอนดา้ บิก๊วิง จงัหวดับรุรีมัย์

จาํแนกตามปัจจยัสว่นบคุคล

2.เพื่อศกึษาสว่นประสมทางการตลาดท่ีสง่ผลตอ่กระบวนการตดัสินใจใชบ้รกิารของผูใ้ชบ้รกิาร

ฮอนดา้ บิก๊วิง จงัหวดับรุรีมัย์



แนวคดิ ทฤษฎี และงานวจิยัท ีเ่ก ีย่วข ้อง

1. แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด Kotler (2546) และเสรี วงษม์ณฑา (2542) อธิบายว่า ส่วน

ประสมทางการตลาด (Marketing Mix) คือเครื่องมือทางการตลาดที่องคก์รสามารถควบคมุได้ เพ่ือสนอง

ความตอ้งการและสรา้งความพึงพอใจใหแ้ก่กลุ่มลกูคา้เป้าหมาย โดยศิริวรรณ เสรีรตัน์ และคณะ (2552)

ระบวุา่ สว่นประสมทางการตลาดเป็นตวัแปรสาํคญัท่ีใชร้ว่มกนัเพื่อสรา้งคณุคา่และความพงึพอใจแก่ลกูคา้

2. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) Kotler และ Keller (2012) ไดพ้ฒันาส่วนประสมทาง

การตลาดจาก 4Ps เป็น 7Ps เพ่ือใหเ้หมาะสมกับธุรกิจบริการ ไดแ้ก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัด

จาํหน่าย การสง่เสรมิการตลาด บคุลากร กระบวนการ และลกัษณะทางกายภาพ (ชยัสมพล ชาวประเสรฐิ,

2547) ซึง่สามารถสรุปสาระสาํคญัไดด้งันี ้

2.1 ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง สินคา้หรือบริการท่ีตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ โดย

ตอ้งมีคณุคา่ คณุภาพ และความแตกตา่งท่ีชดัเจน รวมถงึการพฒันาผลิตภณัฑอ์ยา่งตอ่เนื่อง

2.2 ราคา (Price) คือจาํนวนเงินท่ีผูบ้ริโภคยอมจ่ายเม่ือเปรียบเทียบกับคณุค่าท่ีไดร้บั โดยตอ้ง

เหมาะสมกบัคณุภาพ ตน้ทนุ และสภาพการแขง่ขนั

2.3 ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) เป็นวิธีการนาํสินคา้และบริการไปสู่ผูบ้ริโภคอย่างสะดวก

รวดเรว็ และครอบคลมุกลุม่เปา้หมาย

2.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการสื่อสารเพื่อกระตุ้นความต้องการและการ

ตดัสินใจซือ้ ผ่านเครื่องมือต่าง ๆ เช่น การโฆษณา การขายโดยพนกังานขาย การประชาสมัพนัธ์ และการ

สง่เสรมิการขาย

2.5 บุคลากร (People) คือพนักงานที่มีบทบาทสาํคัญในการสรา้งความพึงพอใจและความ

ประทบัใจใหแ้ก่ลกูคา้

2.6 กระบวนการ (Process) หมายถงึขัน้ตอนการใหบ้รกิารท่ีมีประสิทธิภาพ รวดเรว็ และชดัเจน

2.7 ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) คือส่ิงแวดลอ้มและองคป์ระกอบท่ีผู้บริโภค

สามารถรบัรูไ้ด้ ซึง่ใชเ้ป็นตวัแทนคณุภาพของการบรกิาร

ผูวิ้จยัจงึนาํแนวคิดส่วนประสมทางการตลาด 7Ps มาใชเ้ป็นกรอบแนวคิดในการศกึษาปัจจยัท่ีมี

อิทธิพลตอ่การเลือกใชบ้รกิารฮอนดา้ บิก๊วิง จงัหวดับรุรีมัย์

3. แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค Kotler (2012) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภคคือ

กระบวนการตดัสินใจเลือกซือ้และใชสิ้นคา้หรือบริการเพ่ือตอบสนองความตอ้งการ โดยเริ่มจากส่ิงกระตุน้

(Stimulus) ผ่านกระบวนการคิดของผูบ้ริโภค (Buyer’s Black Box) นาํไปสู่กระบวนการตดัสินใจซือ้และ

การตอบสนองของผูบ้รโิภคในท่ีสดุ



งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง

จากการทบทวนงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง พบวา่ ปัจจยัประชากรศาสตร์ เชน่ อายุ เพศ สถานภาพสมรส

ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้ รวมถงึปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด 7Ps มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจใช้

บรกิารของผูบ้รโิภค ซึง่สามารถนาํมาประยกุตใ์ชใ้นการวิเคราะหก์ระบวนการตดัสินใจใชบ้รกิารฮอนดา้ บิก๊

วิง จงัหวดับรุรีมัย์ ไดอ้ยา่งเหมาะสม

สมมตฐิานการวจิยั

1.ผูใ้ชบ้รกิาร ฮอนดา้ บิก๊วิง จงัหวดับรุรีมัย์ ท่ีมีปัจจยัสว่นบคุคลแตกตา่งกนัจะมีการตดัสินใจ

เลือกใชบ้รกิาร ฮอนดา้ บิก๊วิง จงัหวดับรุรีมัย์ แตกตา่งกนั

2.สว่นประสมทางการตลาดสง่ผลตอ่การตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารของผูใ้ชบ้รกิาร ฮอนดา้ บิก๊วิง

จงัหวดับรุรีมัย์

กรอบแนวคดิในการวจิยั

ปัจจัยส่วนบุคคล

1. เพศ

2. อายุ

3. สถานภาพการสมรส

4. อาชีพ

5. รายได้

ส่วนประสมทางการตลาด

1. ผลิตภณัฑ์

2. ราคา

3. ช่องทางการจดัจาํหน่าย

4. การส่งเสริมการตลาด

5. บุคลากร

6. กระบวนการ

7. ลกัษณะทางกายภาพ

ท่ีมา : แนวคิด 7Ps Marketing Mix

ของ ( booms & Bitner,1981)

กระบวนการตัดสินใจใช้บริการ

1. การรับรู้ปัญหา (Need Recognition)

2. การแสวงหาขอ้มูล (Information

Search)

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of

Alternatives)

4. การตดัสินใจใชบ้ริการ (Purchase

Decision)

5. พฤติกรรมหลงัการใชบ้ริการ (Post-

Purchase Behavior)



ระเบยีบวธิ ีวจิยั

1.ประชากรในการวิจัยครัง้นี ้ คือ ผูใ้ชบ้ริการ ฮอนดา้ บิ๊กวิง จังหวดับุรีรมัย์ ซึ่งไม่ทราบจาํนวน

ประชากรท่ีแน่นอน ผู้วิจัยทําการคาํนวณกลุ่มตัวอย่างในกรณีท่ีไม่ทราบจํานวนประชากร (Infinite

Population ) โดยใชสู้ตรของ Cochran ( Cochran, W. G. ,1977) ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% ที่มีความ

คลาดเคลื่อน ± 5% ไดข้นาดกลุ่มตัวอย่างที่ตอ้งเก็บขอ้มูลคือ 385 คน แต่ผูศ้ึกษาจะทาํการเก็บขอ้มูล

จาํนวน 400 คนเพื่อความสะดวกในการเก็บขอ้มลู และวิเคราะหผ์ลในระยะเวลาท่ีจาํกดั แลว้จงึทาํการสุ่ม

ตวัอยา่งแบบตามความสะดวก (Convenience Sampling) และทาํการแจกแบบสอบถามแบบออนไลนโ์ดย

ใชบ้รกิารจาก เวบ็ไซต์ กเูกิล้ ฟอรม์

2. เครื่องมือที่ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มลูการวิจยัครัง้นี ้ คือ แบบสอบถามเพ่ือการวิจยัเรื่องส่วน

ประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจใชบ้ริการของลูกคา้ ฮอนดา้ บิ๊กวิง จังหวดั

บรุรีมัย์ โดยคาํนงึถึงวตัถปุระสงคข์องการวิจยัเป็นหลกั เนือ้หาของแบบสอบถามประกอบดว้ย 3 ส่วน ดงันี ้

1) เป็นแบบสอบถามขอ้มูลเก่ียวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน 6 ขอ้ 2) ขอ้มูล

เก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดบรกิารที่สง่ผลตอ่กระบวนการตดัสินใจใชบ้รกิารของลกูคา้ ฮอนดา้ บิก๊วิง

จงัหวดับุรีรมัย์ เพ่ือดรูะดบัความสาํคญัในกระบวนการตดัสินใจใชบ้ริการ ประกอบดว้ย 7 ดา้น ลกัษณะ

แบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) โดยใชม้าตรวดัตามวิธีของลิเคิรท์ (Likert

อ้างถึงใน ธานินทร์ ศิลป์จาร, 2551) จาํนวน 27 ข้อ 3) เป็นส่วนที่เก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจของ

ผูใ้ชบ้รกิาร เพื่อดรูะดบัความสาํคญั ประกอบดว้ย 5 ดา้น จาํนวน 20 ขอ้ และ 4) ขอ้เสนอแนะ โดยผูวิ้จยัได้

กาํหนดระดบัมาตราส่วนของคาํตอบที่เป็นความคิดเห็น 5 ระดบั คือ เห็นดว้ยมากที่สดุ เห็นดว้ยมาก เห็น

ดว้ยปานกลาง เห็นดว้ยนอ้ย และเห็นดว้ยนอ้ยท่ีสดุ

3. ผูวิ้จัยนาํแบบสอบถามที่พัฒนาขึน้เพ่ือตรวจสอบความตรงเนือ้หารายขอ้จากผูเ้ชี่ยวชาญ 3

ท่าน เพ่ือพิจารณาความสอดคลอ้งระหว่างขอ้คาํถาม แลว้นาํมาหาค่าดัชนีความสอดคลอ้ง (Index of

ObjectiveCongruency: IOC) โดยคดัเลือกเฉพาะคาํถามท่ีมีค่าดชันีความสอดคลอ้งตัง้แต่ 0.70 ขึน้ และ

นาํแบบสอบถามไปเก็บขอ้มลูประชากรที่มีลกัษณะเดียวกับกลุ่มตวัอย่าง จาํนวน 30 คน เพื่อทดสอบค่า

ความเช่ืออมั่นนของแบบสอบถาม พบว่าแบบสอบถามมีค่าสมัประสิทธ์ิของแอลฟา(Alpha Coefficient)

ตามแนวคิดของครอบนาด (Cronvach, 1907) ไดค้า่ความเช่ือมั่นท่ี 0.961 สามารถนาํไปเก็บขอ้มลูไดจ้รงิ

4.การเก็บรวบรวมขอ้มลู วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มลูสาํหรบัการวิจยัครัง้นี ้ มุ่งเนน้ส่วนประสมทาง

การตลาดบรกิารท่ีสง่ผลตอ่กระบวนการตดัสินใจของผูใ้ชบ้รกิาร ฮอนดา้ บิก๊วิง จงัหวดับรุรีมัย์ แหลง่ขอ้มลูท่ี

ใชใ้ชใ้นการวิจยันีม้าจาก 2 สว่นใหญ่ ๆ คือ

4.1 ขอ้มลูปฐมภมิู (Primary Data) ไดจ้ากการแจกแบบสอบถามจาํนวน 400 ชดุ ใหผู้ใ้ชบ้รกิาร

ของฮอนดา้ บิก๊วิง จงัหวดับรุรีมัย์ ในชว่งระยะเวลาท่ีทาํการเก็บขอ้มลู และนาํกลบัมาทาํมาทาํการวิเคราะห์

ขอ้มลู



4.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจ้ากการคน้ควา้และรวบรวมเอกสาร และแนวคิด

ทฤษฎีของนกัวิชาการตา่ง ๆ รวมถงึผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง

5. การวิเคราะหข์อ้มลู

5.1 ค่ารอ้ยละ (Percentage) เพ่ือใชอ้ธิบายขอ้มูลท่ีไดจ้ากแบบสอบถามส่วนท่ี 1 ปัจจัยส่วน

บคุคลของปัจจยัสว่นบคุคลของผูใ้ชบ้รกิารฮอนดา้ บิก๊วิง จงัหวดับรุรีมัย์

5.2 ค่าเฉลี่ยนเลขคณิต (Mean) เพ่ือใช้อธิบายข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามส่วนท่ี 2 ข้อมูล

เก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดบรกิารที่สง่ผลตอ่กระบวนการตดัสินใจใชบ้รกิารของลกูคา้ฮอนดา้ บิก๊วิง

จงัหวดับรุรีมัย์ และสว่นที่ 3 เป็นสว่นท่ีเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจของผูใ้ชบ้รกิาร

5.3 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือใชอ้ธิบายขอ้มลูท่ีไดจ้ากแบบสอบถาม

สว่นท่ี 2 ขอ้มลูเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดบรกิารที่สง่ผลตอ่กระบวนการตดัสินใจใชบ้รกิารของลกูคา้

ฮอนดา้ บิก๊วิง จงัหวดับรุรีมัย์ และสว่นที่ 3 เป็นสว่นท่ีเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจของผูใ้ชบ้รกิาร

5.4 วิเคราะหข์อ้มลูเปรียบเทียบความแตกต่างของระดบัความสาํคญัของกระบวนการตดัสินใจ

ของผูใ้ชบ้รกิารจาํแนกตามปัจจยัส่วนบคุคล เปรยีบเทียบความแตกต่างระหว่างตวัแปรมากกว่า 2 ตวัแปร

ดว้ยการวิเคราะหค์วามแปรปรวน ทางเดียว One Way ANOVA โดยใชค้่าเอฟ (F-test) เพ่ือทดสอบความ

แตกต่างระหว่างคะแนนเฉลี่ยของตวัแปรมากกว่า 2 กลุ่มขึน้ไป เม่ือพบความแตกต่างใชก้ารเปรียบเทียบ

คา่เฉลี่ยรายคู่ โดยวิธีการ (Scheffe’) ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05

5.5 การวิเคราะหถ์ดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ในการทดสอบความสาํคญั

ส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจของผูใ้ชบ้ริการ ฮอนดา้ บิ๊กวิง จังหวดั

บรุรีมัย์

ผลการวจิยั

จากการสรุปผลวิเคราะหข์อ้มลูปัจจยัส่วนบุคคลพบว่า ประชากรท่ีศึกษาส่วนใหญ่เป็นเพศชาย

จาํนวน 319 คน คิดเป็น รอ้ยละ 79.75 อายุ พบว่าประชากรส่วนใหญ่มีอายรุะหว่าง 21-30 ปี จาํนวน 229

คน คิดเป็น รอ้ยละ 57.25 สถานะภาพสมรส พบวา่ประชากรสว่นใหญ่มีสถานภาพโสด จาํนวน 227 คน คิด

เป็น รอ้ยละ 69.25 ระดบัการศึกษา พบว่าประชากรส่วนใหญ่สาํเร็จการศึกษาระดบั ปริญญาตรี จาํนวน

217 คน คิดเป็น รอ้ยละ 54.25 อาชีพ พบว่าประชากรส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ พนักงานเอกชน จาํนวน

238 คน คิดเป็น รอ้ยละ 59.50 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน พบว่าประชากรส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียระหว่าง

10,001–20,000 บาท จาํนวน 142 คน คิดเป็น รอ้ยละ 35.50



ตาราง 1 คา่เฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานมาตรวดั ของระดบัความคิดเห็นตอ่ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด

บรกิาร (7Ps) ท่ีสง่ผลตอ่กระบวนการตดัสินใจใชบ้รกิารของผูใ้ชบ้รกิาร ฮอนดา้ บิก๊วิง จงัหวดับรุรีมัย์

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบร ิการ
ความคดิเหน็

 SD. แปลความ

1. ดา้นผลิตภณัฑ์ 4.35 0.70 มากที่สดุ

2. ดา้นราคา 4.10 0.80 มากที่สดุ

3. ชอ่งทางการจดัจาํหนา่ย 4.27 0.75 มากที่สดุ

4. ดา้นกิจกรรมสง่เสรมิการตลาด 3.96 0.85 มากที่สดุ

5. ดา้นพนกังาน

6. ดา้นกระบวนการการใหบ้รกิาร

7. ลกัษณะทางกายภาพดา้นบรรยากาศ

4.37

4.27

4.40

0.73

0.74

0.96

มากที่สดุ

มากที่สดุ

มากที่สดุ

รวม 4.25 0.79 มากท ีสุ่ด

จากตารางท่ี 1 แสดงระดบัความคิดเห็นตอ่ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร (7Ps) ท่ีสง่ผลตอ่

กระบวนการตดัสินใจใชบ้รกิารของผูใ้ชบ้รกิาร ฮอนดา้ บิก๊วิง จงัหวดับรุรีมัย์ โดยรวมมีความคิดเห็นอยูใ่น

ระดบัมากท่ีสดุ (x�= 4.25, S.D.=0.79) เม่ือจาํแนกเป็นรายดา้น พบวา่มีระดบัความคิดเห็นทกุดา้นอยูใ่น
ระดบัมากท่ีสดุ จาํแนกตามคา่เฉลี่ยจากนอ้ยไปมากดงันี ้ ดา้นลกัษณะทางกายภาพดา้นบรรยากาศ ดา้น

พนกังาน ดา้นผลิตภณัฑ์ ชอ่งทางการจดัจาํหนา่ย ดา้นกระบวนการการใหบ้รกิาร ดา้นราคา ดา้นกิจกรรม

สง่เสรมิการตลาด

ตาราง 2 คา่เฉลี่ย สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานระดบัความสาํคญัตอ่กระบวนการตดัสินใจใชบ้รกิารของผูใ้ชบ้รกิาร

ฮอนดา้ บิก๊วิง จงัหวดับรุรีมัย์

กระบวนการตัดสินใจใช้บร ิการ
ความคดิเหน็

 SD. แปลความ

1. การรบัรูถ้งึความตอ้งการ 4.22 0.75 มากที่สดุ

2. การแสวงหาขอ้มลู 4.05 0.79 มากที่สดุ

3. การประเมินทางเลือก 4.25 0.76 มากที่สดุ

4. การตดัสินใจใชบ้รกิาร

5. พฤติกรรมหลงัการใชบ้รกิาร

4.31

4.36

0.72

0.69

มากที่สดุ

มากที่สดุ

รวม 4.24 0.74 มากท ีสุ่ด



จากตารางท่ี 2 แสดงระดบัความสาํคญัตอ่กระบวนการตดัสินใจใชบ้รกิารของผูใ้ชบ้รกิาร ฮอนดา้ บิก๊วิง

จงัหวดับรุรีมัย์ โดยรวมมีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ (x ̄ = 4.22, S.D. = 0.74) เม่ือจาํแนกตามราย
ดา้น พบวา่ทัง้ 5 ดา้นมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ โดยสามารถเรยีงลาํดบัตามคา่เฉลี่ยจาก

มากไปนอ้ยไดด้งันี ้ ดา้นพฤติกรรมหลงัการใชบ้รกิาร ดา้นการตดัสินใจใชบ้รกิาร ดา้นการประเมินทางเลือก

ดา้นการรบัรูถ้งึความตอ้งการ และดา้นการแสวงหาขอ้มลู

ตารางท ี่ 3 ผลการวิเคราะหเ์ชิงพหคุณูของปัจจยัที่มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจใชบ้รกิารของฮอนดา้ บิก๊วิง

จงัหวดับรุรีมัย์

Coefficients

Model Unstandardized

Coefficients

standardized

Coefficients

t Sig.

B Std. Error Beta

Constant 2.332 0.221 10.541 0.000

X1 : ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ์ 0.067 0.26 0.122 2.613 0.009

X2 : ปัจจยัดา้นราคา 0.074 0.23 0.151 3.210 0.001

X3 : ปัจจยัดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย 0.065 0.025 0.121 2.564 0.011

X4 : ปัจจยัดา้นดา้นกจิกรรมสง่เสรมิการตลาด 0.115 0.029 0.201 4.008 0.000

X5 : ปัจจยัดา้นพนกังาน 0.043 0.036 0.065 1.175 0.241

X6 : ปัจจยัดา้นกระบวนการการใหบ้รกิาร 0.013 0.027 0.026 0.503 0.615

X7 : ปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ,ดา้นบรรยากาศ 0.069 0.027 0.121 2.554 0.011

จากตารางที่ 3 พบวา่ ตวัแปรดา้นผลิตภณัฑ์ (X1), ดา้นราคา (X2), ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหนา่ย (X3), ดา้น

กิจกรรมส่งเสริมการตลาด (X4) และดา้นลักษณะทางกายภาพ/บรรยากาศ (X7) มีผลต่อกระบวนการ

ตดัสินใจใชบ้ริการอย่างมีนยัสาํคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิมาตรฐาน (Beta) เท่ากับ

0.122, 0.151, 0.121, 0.201 และ 0.121 ตามลาํดับ แสดงว่าปัจจัยดา้นกิจกรรมส่งเสริมการตลาดเป็น

ปัจจยัท่ีมีบทบาทสาํคญัที่สดุตอ่กระบวนการตดัสินใจใชบ้รกิาร ขณะท่ีตวัแปรอ่ืน ๆ เช่น ดา้นพนกังาน (X5)

และดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร (X6) ไมแ่สดงผลกระทบอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ



สรุปและอภปิรายผล

ผลการศกึษาพบว่า การวิจยัครัง้นีมี้วตัถปุระสงคเ์พ่ือศกึษาปัจจยัที่ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจ

ใชบ้ริการของผูใ้ชบ้ริการฮอนดา้ บิ๊กวิง จงัหวดับรุีรมัย์ โดยพิจารณาปัจจยัส่วนบคุคลและส่วนประสมทาง

การตลาดบรกิาร (7Ps) กลุ่มตวัอย่างจาํนวน 400 คน เก็บขอ้มลูดว้ยแบบสอบถามออนไลน์ และวิเคราะห์

ขอ้มลูดว้ยสถิติเชิงพรรณนา การทดสอบสมมติฐาน และการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคุณู ผลการวิจยัดา้น

ลกัษณะประชากรศาสตรพ์บว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 21–30 ปี สถานภาพโสด

ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน และมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 10,001–20,000 บาท สาํหรบักระบวนการ

ตดัสินใจใชบ้รกิาร พบวา่ ผูใ้ชบ้รกิารสว่นใหญ่มีความตอ้งการใชร้ถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่เพื่อการเดินทาง

หรือท่องเท่ียว ศกึษาขอ้มลูจากส่ือออนไลน์ เปรียบเทียบคณุภาพกบัยี่หอ้อ่ืนก่อนตดัสินใจ และมีความพึง

พอใจต่อการบริการหลังการขายในระดับสูง ผลการเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลพบว่า เพศและระดับ

การศกึษาไม่สง่ผลตอ่กระบวนการตดัสินใจใชบ้รกิารโดยรวม ขณะที่อายแุละสถานภาพสมรสสง่ผลตอ่การ

ประเมินทางเลือก อาชีพสง่ผลตอ่พฤติกรรมหลงัการใชบ้รกิาร และรายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือนสง่ผลตอ่การรบัรูถึ้ง

ความตอ้งการซือ้ ซึง่สะทอ้นใหเ้ห็นวา่ความสามารถทางการเงินและภาระความรบัผิดชอบมีอิทธิพลตอ่การ

ตดัสินใจซือ้สินคา้ราคาสงูอย่างรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ ดา้นส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps)

พบวา่ มี 5 ปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่กระบวนการตดัสินใจใชบ้รกิารอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ ไดแ้ก่ กิจกรรมสง่เสรมิ

การตลาด ราคา ผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัดจาํหน่าย และลักษณะทางกายภาพ โดยกิจกรรมส่งเสริม

การตลาดมีอิทธิพลสงูสดุ รองลงมาคือราคา ซึ่งสะทอ้นว่าการผ่อนชาํระ ส่วนลด และสิทธิประโยชนต์่าง ๆ

เป็นตวักระตุน้สาํคญัในการลดอุปสรรคดา้นการเงินและเร่งการตดัสินใจซือ้ ขณะท่ีปัจจยัดา้นผลิตภัณฑ์

ช่องทางการจดัจาํหน่าย และลกัษณะทางกายภาพเป็นปัจจยัพืน้ฐานที่สรา้งความเช่ือมั่นและประสบการณ์

ท่ีดีใหแ้ก่ผูใ้ชบ้ริการ ส่วนปัจจยัดา้นพนกังานและกระบวนการใหบ้ริการไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจโดยรวม

เน่ืองจากผูบ้รโิภคมองวา่เป็นมาตรฐานพืน้ฐานท่ีศนูยบ์รกิารควรมีอยูแ่ลว้

โดยสรุป ผลการวิจยัชีใ้หเ้ห็นว่า การตดัสินใจใชบ้รกิารฮอนดา้ บิก๊วิง จงัหวดับรุรีมัย์ ไดร้บัอิทธิพล

จากทัง้ปัจจยัสว่นบคุคลบางประการและปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร โดยเฉพาะกิจกรรมสง่เสรมิ

การตลาดและราคา ซึ่งสามารถนาํผลการวิจัยไปใชเ้ป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์ทางการตลาดและ

พฒันาการใหบ้รกิารใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของลกูคา้ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ

ข้อเสนอแนะ

1. ควรใหค้วามสาํคญักบัการจดัโปรโมชั่นท่ีชว่ยลดภาระทางการเงินของลกูคา้ เชน่ การผอ่นชาํระ

ดอกเบีย้พิเศษ โปรแกรมดาวนต์ํ่า และของแถมท่ีเก่ียวขอ้งกบัความปลอดภยั เพื่อกระตุน้การตดัสินใจซือ้

2. ควรกําหนดราคาและเงื่อนไขการชาํระเงินท่ีเหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เพื่อเพิ่ม

ความรูส้กึคุม้คา่และลดความเสี่ยงในการตดัสินใจซือ้สินคา้ราคาสงู

3. ควรรกัษามาตรฐานคณุภาพสินคา้ ความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ รวมถึงความสะดวกของ

ทาํเลที่ตัง้และชอ่งทางการจดัจาํหนา่ย เพื่อสรา้งความเช่ือมั่นแก่ผูใ้ชบ้รกิาร



4. ควรใหค้วามสาํคญักับการบริการหลงัการขาย เพื่อสรา้งความพึงพอใจ ความภักดี และการ

บอกตอ่ โดยเฉพาะในกลุม่ลกูคา้ท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั

5. ควรดแูลความสะอาด ความเป็นระเบียบ และความทนัสมยัของโชวรู์มและศนูยบ์ริการ เพ่ือ

เสรมิภาพลกัษณค์วามนา่เช่ือถือและประสบการณท่ี์ดีของลกูคา้
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