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บทคดัย่อ 

 
การวิจ ัยคร ัง้น้ีมีวัตถุประสงคเ์พื่อ 1)ศึกษาระดับความคิดเห็นต่อปัจจ ัยส่วนประสมทาง

การตลาด (4Ps) และ 2) วิเคราะห์อทิธพิลของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ม ีต่อความตัง้ใจจะ
ซือ้ซ ้าอะไหล่รถจกัรยานยนตข์องผูบ้รโิภคในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวัดสงขลา การวิจยัน้ีเป็นการวิจยั
เชิงปรมิาณ กลุ่มตวัอย่างคอื ผูบ้รโิภคที่เคยซือ้อะไหล่รถจกัรยานยนตใ์นเขตอ าเภอหาดใหญ่ จ านวน 
385 คน เคร ื่องมอืที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือแบบสอบถาม สถติทิี่ใช้ในการวิเคราะห์ข้ อมูล 
ไดแ้ก่ ความถี ่รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดยีว 
(One-Way ANOVA) และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression Analysis) 

ผลการวิจยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญักับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
(4Ps) ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก โดยให้ความส าคญัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายสูงสุด รองลงมา
คอื ดา้นผลติภณัฑ ์ ดา้นราคา และดา้นการส่งเสรมิการตลาด ตามล าดบั และมีความตัง้ใจจะซือ้ซ ้าใน
ระดบัมากที่สุด ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมอีทิธพิลต่อความ
ตัง้ใจจะซือ้ซ ้าอะไหล่รถจกัรยานยนต ์ อย่างมนัียส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 โดยสามารถร่วมกัน
อธบิายความผนัแปรของความตัง้ใจจะซื้อซ ้าไดร้อ้ยละ 29.80 (R2 = 0.298) ทัง้น้ี ปัจจยัที่มอีทิธพิล

สูงสุดคอื ดา้นราคา (β = 0.330, p>0.001) รองลงมาคอื ดา้นผลติภณัฑ ์ (β = 0.294,p>0.001) ดา้น

การส่งเสร ิมการตลาด (β = 0.217, p>0.001) และด้านช่องทางการจ ัดจ าหน่าย (β = 0.173, 
p>0.001) ตามล าดบั 

 
ค าส าคญั: ความตัง้ใจจะซือ้ซ ้า, ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps), อะไหล่รถจกัรยานยนต ์

  



บทน า 

ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 

ในปัจจุบัน ตลาดยานยนตข์องประเทศไทยมแีนวโน้มเตบิโตอย่างต่อเน่ือง โดยเฉพาะใน
กลุ่มของรถจกัรยานยนต ์ ซึง่ถอืเป็นพาหนะที่ไดร้บัความนิยมสูงสุด (กรมการขนส่งทางบก, 2568) 
เน่ืองจากมคีวามสะดวก คล่องตวั ประหยัดน ้ามนั และเหมาะสมกับการใช้งานในเขตเมืองหรอืพื้นที่
ที่มกีารจราจรหนาแน่น โดยข้อมูลล่าสุดพบว่า ประเทศไทยมรีถจกัรยานยนตจ์ดทะเบียนสะสมมาก
ถงึประมาณ 21.6 ลา้นคนัในปี 2025 (Accio, 2025) และคาดว่าการผลติและยอดขายภายในประเทศ
จะเพิม่ขึ้นอย่างต่อเน่ืองที่อตัราร ้อยละ 1.5-2.5 ต่อปี ระหว่างปี 2025-2027 (Krungsri, 2025) ซึง่
แสดงให้เห็นถงึศักยภาพของตลาดที่ยังเตบิโตไดอ้กีมาก 

ในส่วนของจงัหวัดสงขลา โดยเฉพาะอ าเภอหาดใหญ่ ซึง่เป็นศูนย์กลางทางเศรษฐกิจ การ
คมนาคม และการท่องเที่ยวของภาคใตต้อนล่าง  (ส านักงานสถติ ิจงัหวัดสงขลา, 2566) พบว่ามี
จ านวนผูใ้ช้รถจกัรยานยนตเ์ป็นจ านวนมาก สอดคลอ้งกับข้อมูลจากกรมการขนส่งทางบกที่ระบุ ว่า 
จงัหวัดสงขลามจี านวนรถจดทะเบียนสะสมรวมสูงถงึ 853,133 คนั (กรมการขนส่งทางบก, 2568) 
ซึง่บ่งชี้ถงึความตอ้งการใช้รถจกัรยานยนตเ์พื่อเดนิทางและประกอบอาชีพในพื้นที่อย่างชัดเจน เมื่อ
การใช้รถจ ักรยานยนตเ์พิ่มขึ้น ความต้องการในด้านอะไหล่และชิ้นส่วนส าหร ับการซ่อมบ ารุงก็
เพิม่ขึ้นตามไปดว้ย ตลาดอะไหล่รถจ ักรยานยนต์จงึกลายเป็นธุรกิจที่มกีารแข่งขันสูง (วรรณา ยง
พศิาลภพ, 2566) รา้นคา้และผูป้ระกอบการตอ้งพยายามดงึดูดลูกคา้ ผ่านกลยุทธท์างการตลาดที่
หลากหลาย ทั ้งด ้านคุณภาพสินค้า ราคา การบริการ การจ ัดจ าหน่าย และการส่งเสรมิการขาย  
(Kotler & Armstrong, 2018) 

อย่างไรก็ตาม ผูบ้รโิภคในปัจจุบันมพีฤตกิรรมที่ ซบัซ้อนมากขึ้น ไม่ไดต้ดัสนิใจตัง้ใจจะซื้อ
ซ ้าจากปัจจ ัยด้านใดด้านหน่ึงเพียงอย่างเด ียว แต่พิจารณาองค์ประกอบทางการตลาดแบบ
ผสมผสาน (Schiffman & Wisenblit, 2019) ในเขตอ าเภอหาดใหญ่พบว่ามีผูป้ระกอบการรา้น
จ าหน่ายอะไหล่และอุปกรณ์รถจ ักรยานยนต์จ านวนมาก ทั ้งในรูปแบบร้านค้าแบบดัง้เ ด ิม 
ศูนย์บรกิาร และรา้นคา้ออนไลน์ สถานการณด์งักล่าวส่งผลให้ตลาดอะไหล่รถจกัรยานยนต์ในพื้นที่ม ี
การแข่งขันอย่างรุนแรง ผูป้ระกอบการจงึจ าเป็นตอ้งด าเนินกลยุทธก์ารตลาดที่มปีระสทิธ ิภาพ เพื่อ
สรา้งแรงจูงใจให้ลูกคา้เลอืกซือ้และเกิดความตัง้ใจที่จะกลบัมาซือ้ซ ้า 

จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่างานวิจ ัยส่วนใหญ่มักศึกษาปัจจ ัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ในเขตกรุงเทพมหานครหรอืปรมิณฑล (พงษส์วัสด ิ ์ วงศ์ปาน
, 2564; จินณวัฒน์ อัศวเร ืองชัย , 2565) แต่ยังไม่มีงานวิจ ัยเฉพาะด้านที่ศึกษาถึง ปัจจ ัยทาง



การตลาดที่ม ีอทิธ ิพลต่อความตัง้ใจจะซื้อซ ้าอะไหล่รถจ ักรยานยนต์ในบรบิทของพื้นที่ ศูนย์กลาง
เศรษฐกิจพิเศษอย่างอ าเภอหาดใหญ่ จ ังหวัดสงขลา อย่างเป็นระบบ การศึกษาครัง้ น้ีจ ึงมี
ความส าคญัอย่างยิ่ง เน่ืองจากจะช่วยให้เข้าใจพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในท้องถิน่ไดอ้ย่างลกึซึง้ 

ดว้ยเหตุน้ี ผูว้ิจยัจงึมคีวามสนใจที่จะศึกษาถึง ปัจจยัทางการตลาดที่มอีทิธพิลต่อการตัง้ ใจ
จะซือ้ซ ้าอะไหล่รถจ ักรยานยนต์ของผูบ้รโิภคในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวัดสงขลา โดยมุ่งหวังว่าจะ
สามารถระบุปัจจยัที่ส่งผลจร ิงต่อพฤติกรรมการซื้อซ ้าของผูบ้รโิภค เพื่อน าไปสู่การพฒันากลยุทธ์
ทางการตลาดที่เหมาะสม ตรงตามความตอ้งการของลูกคา้ และส่งเสรมิให้ธุรกิจมคีวามสามารถใน
การแข่งขันไดอ้ย่างยัง่ยืนในอนาคต 
 

วตัถปุระสงคก์ารวิจัย 

1. เพื่อเปร ียบเทียบความตัง้ ใจจ ะซื้อซ ้ าอะ ไหล่รถจักรย านยนต์จ าแนกตามลัก ษณะ
ประชากรศาสตร ์

2. เพื่อศึกษาระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและความตัง้ใจจะซือ้ซ ้า 
3. เพื่อวิเคราะห์อทิธพิลของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มตี่อความตัง้ใจจะซือ้ซ ้า  

 
กรอบแนวคิดและสมมติฐานการวิจัย 

            ตวัแปรตน้                                                                       ตวัแปรตาม  
ปัจจัยทางการตลาด  

ความตัง้ใจจะซือ้ซ ้า 
ผลติภณัฑ ์ H1 
ราคา H2 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย H3 
การส่งเสรมิการตลาด H4 

 
ภาพ 1 กรอบแนวคดิในการวิจยั 

สมมติฐานการวิจัย 

H1 ผลติภณัฑท์ี่มผีลต่อความตัง้ใจจะซือ้ซ ้าอะไหล่รถจกัรยานยนต ์

 H2 ราคาที่มผีลต่อความตัง้ใจจะซือ้ซ ้าอะไหล่รถจกัรยานยนต ์

 H3 ช่องทางการจดัจ าหน่ายที่มผีลต่อความตัง้ใจจะซือ้ซ ้าอะไหล่รถจกัรยานยนต ์



H4 การส่งเสรมิการตลาดที่มผีลต่อความตัง้ใจจะซือ้ซ ้าอะไหล่รถจกัรยานยนต ์

 
ขอบเขตของการวิจัย 

ขอบเขตด้านเน้ือหา 

การวิจ ัยคร ัง้ น้ีก าหนดขอบเขตประชากร ได้แก่ ผู ้บร ิโภคที่ม ีพฤติกรรมการซื้ออะไหล่
รถจกัรยานยนตเ์พื่อใช้งานหรอืเปลีย่นอะไหล่ดว้ยตนเอง ที่อาศัยอยู่ในเขตอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวัด
สงขลา โดยศึกษาส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ได้แก่ ด ้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา 
(Price) ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ต่อความตัง้ใจจะ
ซือ้ซ ้า (Repurchase Intention) 

 

แนวคิด และทฤษฎีท่ีเก่ียวข้อง 

แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับความตัง้ใจจะซื้อซ ้า (Repurchase Intention) ความตัง้ใจจะซื้อ
ซ ้าถอืเป็นผลลพัธส์ าคญัที่สะท้อนถงึความส าเรจ็ในการด าเนินธุรกิจ โดย Kotler and Keller (2016) 
และ Hellier et al. (2003) ไดใ้ห้ความหมายของความตัง้ใจซือ้ซ ้า (Repurchase Intention) ว่า 
หมายถงึ แนวโน้มหรอืความเป็นไปได้ที่ผูบ้รโิภคจะกลบัมาใช้บรกิารหรือซือ้สินค ้าจากผู ้ให้บร ิก าร
รายเดมิอกีคร ัง้ในอนาคต หลงัจากที่ไดป้ระเมนิผลจากการใช้บรกิารหรือซือ้สินค ้าในครัง้ก่อนหน้า  
ซึง่พฤตกิรรมน้ีไม่ไดเ้กิดขึ้นโดยบังเอญิ แต่เป็นกระบวนการทางจติวิทยาที่พัฒนามาจากความพึง
พอใจขัน้สูงสุดจนกลายเป็นความจงรกัภกัด ี (Brand Loyalty) (Oliver, 1999) 

แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix - 4Ps) ส่วนประสม
ทางการตลาดเป็นกรอบแนวคดิ (Framework) เชิงกลยุทธท์ี่ถูกคดิคน้ขึ้นคร ัง้แรกโดย Jerome E. 
McCarthy ซึ่งเป็นการสรุปหัวใจของวงจรธุรกิจมาไว้ด ้วยกัน 4 ข้อ (พนากานต์ วรวัฒนานนท์, 
2563) โดยหมายถงึตัวแปรทางการตลาดที่องคก์รสามารถควบคุมได ้และน ามาใช้ร่วมกันเพื่อ
ตอบสนองความต้องการและสร ้างความพงึพอใจให้กับกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย (สุกัญญา ปุจฉาการ , 
2564; สุพตัรา ดเีลยีบ และวิภาวรรณ กลิน่หอม, 2559) ประกอบดว้ย 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) สิ่งที่น าเสนอเพื่ อตอบสนองคว ามต้องการ โดยต้องมี
อรรถประโยชน์ (Utility) และมคีุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า (ศิรวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ , 
2552 อา้งถงึใน สุธดิา ราศร, 2563) เช่น ส าหรบัอะไหล่รถจกัรยานยนต ์ จะตอ้งเน้นที่คุณภาพ ความ
ทนทาน และนโยบายการรบัประกันที่ชัดเจน 



ด้านราคา (Price) จ านวนเงนิที่ ลูกคา้ต้องจ่ายเพื่อแลกกับอรรถประโยชน์ ผู ้บร ิโภคจะ
ตดัสนิใจซือ้ก็ต่อเมื่อเปรยีบเทียบแลว้พบว่า "คุณค่าที่ไดร้บั (Value)" สูงกว่า "ราคาที่จ่ายไป" (สุภนิ
ดา รตันสูตร,์ 2564) 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) กิจกรรมที่ท าให้สนิคา้หรอืบรกิารหาง่ายส าหรบัลูกค้า 
มคีวามสะดวกในการตดิต่อ และมที าเลที่ต ัง้ที่เข้าถงึง่าย (สุภนิดา รตันสูตร ์, 2564) 

ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เคร ื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดเพื่อสร ้างความ
จูงใจ (Motivation) เตอืนความจ า (Remind) และกระตุน้ให้เกิดพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ ผ่านกล
ยุทธต์่างๆ เช่น การโฆษณา การให้ส่วนลด หรอืการประชาสมัพนัธ ์ 

การสงัเคราะห์ความสัมพันธร์ะหว่างปัจจยั 4Ps และความตัง้ใจจะซื้อซ ้า พฤตกิรรมของ
ผูบ้รโิภคเกิดจากการท างานร่วมกันของ "สิง่กระตุน้ (Stimuli)" และ "การตอบสนอง (Response)" 
(Kotler & Armstrong, 2018) ในบรบิทของธุรกิจรา้นอะไหล่รถจกัรยานยนต ์ ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด (4Ps) จะท าหน้าที่เป็น "สิง่กระตุน้ทางการตลาด" ที่ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจข อง
ผูบ้รโิภค 

เมื่อผูบ้รโิภคไดร้บัประสบการณท์ี่ด ีจาก ผลติภณัฑ ์ (Product) ที่มมีาตรฐานและปลอดภัย 
ควบคู่กับ ราคา (Price) ที่โปร่งใสและคุ ้มค่า จะท าให้เกิดกระบวนการเรยีนรูเ้ชิงบวก (Learning) 
และการรบัรู ้(Perception) ที่ดตี่อรา้นคา้ นอกจากน้ี การม ีช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ที่เข้าถงึ
ง่าย และ การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ที่ตรงจุด จะท าหน้าที่เป็นตวัสนับสนุนที่ช่วยลดต้นทุน
ดา้นเวลาและความพยายามในการซื้อของผูบ้รโิภค เมื่อปัจจยัทัง้ 4 ดา้นน้ีผสมผสานกันอย่างลงตัว 
จะน าไปสู่ความพงึพอใจหลงัการซื้อ (Post-purchase Satisfaction) และผลกัดนัให้ผูบ้รโิภคเกิด 
"ความตัง้ใจจะซือ้ซ ้า (Repurchase Intention)" โดยยกให้รา้นคา้นัน้เป็นตวัเลอืกแรกและยินดีบ อก
ต่อในที่สุด 
 

วิธีด าเนินการวิจัย 

 การวิจยัคร ัง้น้ีเป็นการวิจยัเชิงปรมิาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบการวิจยัเชิง
ส ารวจ (Survey Research) โดยมรีายละเอยีดการด าเนินการดงัน้ี 

ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

ประชากรที่ใช้ในการวิจยัคอืผูบ้รโิภคที่มพีฤตกิรรมการซือ้อะไหล่รถจกัรยานยนตเ์พื่อใช้งาน
หรอืเปลีย่นอะไหล่ดว้ยตนเอง ที่อาศัยอยู่ในเขตอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวัดสงขลา ซึง่ไม่ทราบจ านวน



ประชากรที่แน่นอน ผูว้ิจยัจงึใช้ สูตรของ W.G. Cochran (1953) ในการค านวณหากลุ่มตวัอย่าง ที่
ระดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 และใช้วิธกีารสุ่มตวัอย่างแบบมวีัตถุประสงค ์(Purposive Sampling) 

เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 

การวิจยัคร ัง้น้ีใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Questionnaire) เป็นเคร ื่องมอืหลกั แบ่งออกเป็น 5 
ส่วน ไดแ้ก่ ค าถามคดักรอง, ข้อมูลส่วนบุคคล, ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (ลกัษณะมาตราส่วน
ประมาณค่า 5 ระดบั), ความตัง้ใจจะซือ้ซ ้า และข้อเสนอแนะเพิม่เตมิ 

การวิเคราะห์ข้อมูล วิเคราะห์ข้อมูลดว้ยโปรแกรมส าเรจ็รูปทางคอมพวิเตอร ์ โดยใช้สถติเิชิง
พรรณนา (ความถี,่ รอ้ยละ, ค่าเฉลีย่, ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน) และสถติเิชิงอนุมาน ไดแ้ก่ การ
วิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดยีว (One-Way ANOVA) และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Linear Regression Analysis) โดยก าหนดระดบันัยส าคญัทางสถติทิี่ 0.05  

 

ผลการวิจัย  

ข้อมูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 385 คน ส่วนใหญ่
เป็นเพศชาย รอ้ยละ 81.56 มอีายุระหว่าง 41–50 ปี รอ้ยละ 30.65 มรีะดบัการศึกษาต ่ากว่าปรญิญา
ตร ีรอ้ยละ 49.61 มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเด ือนมากกว่า 20,000 บาท รอ้ยละ 59.74 และประกอบอาชีพ
คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั รอ้ยละ 42.34 

 
ตาราง 1 ค่าเฉลีย่ และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความตัง้ใจจะซือ้ซ ้ากับปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด 

 Mean S.D. ระดบั 

ความตัง้ใจจะซือ้ซ ้า 4.76 0.34 มากที่สุด 

ดา้นผลติภณัฑ ์ (Product) 4.20 0.47 มาก 

ดา้นราคา (Price) 4.05 0.60 มาก 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 4.33 0.53 มากที่สุด 

ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 4.00 0.64 มาก 

 



จากตารางที่ 1 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามตัง้ใจจะซื้อซ ้าอยู่ในระดบัมากที่ สุด (M = 
4.76 , S.D. = 0.34) ส าหรบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ในแต่ละดา้นพบว่า ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่ายมคี่าเฉลีย่สูงสุด (M = 4.33 , S.D. = 0.53) รองลงมาคอื ดา้นผลติภณัฑ ์ (M = 4.20 , 
S.D. = 0.47) ดา้นราคา (M = 4.05 , S.D. = 0.60) และดา้นการส่งเสรมิการตลาด (M = 4.00 , S.D. 
= 0.64) ตามล าดบั 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

ตาราง 2 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อความตัง้ใจซือ้ซ ้า 

ตวัพยากรณ์ (Predictors) B Std. Error Beta (β) t Sig. 

Constant 2.203 0.210 - 10.469 0.000* 

ดา้นผลติภณัฑ ์ 0.209 0.031 0.294 6.797 0.000* 

ดา้นราคา 0.185 0.024 0.330 7.648 0.000* 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 0.110 0.027 0.173 4.028 0.000* 

ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 0.114 0.023 0.217 5.048 0.000* 

หมายเหตุ R = 0.546 , R2 = 0.298 , Adjusted R2 = 0.291 , p < 0.001 

 จากตาราง 2 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อซ ้ า
อะไหล่รถจกัรยานยนต ์ ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
พบว่า ปัจจ ัยส่วนประสมทางการตลาดทัง้ 4 ด้าน มีอิทธ ิพลเชิงบวกต่อความตัง้ใจซื้อซ ้าอะไหล่
รถจกัรยานยนต ์ อย่างมนัียส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 โดยสามารถร่วมกันอธบิายความผันแปร
ของความตัง้ใจซือ้ซ ้าไดร้อ้ยละ 29.80 (R2 = 0.298) 

เมื่อพจิารณาน ้าหนักความส าคญัจากค่าสัมประสทิธ ิก์ารถดถอยมาตรฐาน (β) พบว่า ปัจจยั

ที่มอีทิธพิลสูงที่สุดคอื ดา้นราคา (β = 0.330, p>0.001) รองลงมาคอื ดา้นผลติภณัฑ ์ (β = 0.294, 

p>0.001) ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (β = 0.217, p>0.001) และ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (β 
= 0.173, p>0.001) ตามล าดบั โดยสามารถเขียนเป็นสมการพยากรณไ์ดด้งัน้ี 

Y^ = 2.203 + 0.209 (X1) + 0.185 (X2) + 0.110 (X3) + 0.114 (X4) 



(โดย X1 = ดา้นผลติภณัฑ,์ X2 = ดา้นราคา, X3 = ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย, X4 = ดา้นการส่งเสร ิม
การตลาด) 

 

อภิปรายผลด้านปัจจัยส่วนบุคคล 

เพศไม่มผีลต่อความตัง้ใจซื้อซ ้า อธบิายไดว่้าในปัจจุบันทั ้งเพศชายและเพศหญิงมีความ
จ าเป็นตอ้งใช้รถจกัรยานยนต์ในชีวิตประจ าวันอย่างเท่าเทียมกัน ท าให้การตดัสนิใจเข้าใช้บร ิก าร
หรอืซือ้อะไหล่ไม่ถูกจ ากัดดว้ยเพศสภาพ 

อายุ รายได ้และอาชีพ มอีทิธพิลอย่างชัดเจน ผูว้ิจยัพบว่ากลุ่ม "วัยท างานตอนกลางถงึกลุ่ม
ผูใ้หญ่" (อายุ 41-50 ปี) และกลุ่มที่ม ี "รายไดสู้ง" (มากกว่า 20,000 บาท) มรีะดบัความตัง้ใจซื้อซ ้า
สูงสุด สามารถอภิปรายได้ว่า ผู ้บร ิโภคกลุ่มน้ีมีก าลังซื้อสูง มีข้อจ ากัดด้านเวลา และมักให้
ความส าค ัญกับ "ความน่าเชื่ อถอืและความคุน้ เคย" เป็นหลกั เมื่อพบรา้นอะไหล่ที่ไว้ใจได้ จะมี
พฤตกิรรมหลกีเลีย่งความเสีย่ง (Risk Aversion) ท าให้เกิดความจงรกัภกัด ี(Brand Loyalty) ไดง้่าย
และไม่อยากเปลีย่นรา้นไปเผชิญความเสีย่งใหม่ๆ 
อภิปรายผลด้านอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) 

ดา้นราคา (Price) มอีทิธพิลสูงสุด (อนัดบั 1): เป็นประเดน็ที่น่าสนใจมาก เพราะแมใ้นทาง
สถติเิชิงพรรณนาผูบ้รโิภคจะให้คะแนนความส าคญัดา้นราคาเป็นแค่อนัดบั 3 แต่เมื่อวิเคราะห์เชิงลกึ
ดว้ยสมการถดถอยกลบัพบว่า "ราคา" คอืตวัแปรขับเคลื่อน (Driver) ที่ส าคญัที่สุดที่ท าให้เกิดการซือ้
ซ ้า อธบิายไดว่้า อะไหล่รถเป็นสนิคา้ที่เปรยีบเทียบราคาไดง้่าย ค าว่าราคาในที่น้ีไม่ใช่ตอ้งขายของ
ถูก แต่คอืการตัง้ราคาอย่าง "โปร่งใส ไม่เอาเปรยีบ และคุม้ค่ากับคุณภาพ (Value for Money)" ซึง่
จะสรา้งความไว้วางใจขัน้สูงสุด ท าให้ลูกคา้ไม่เปลีย่นใจไปรา้นคู่แข่ง 

ดา้นผลติภัณฑ ์ (Product) มอีทิธพิลเป็นอันดบั 2: เน่ืองจากอะไหล่เกี่ยวพันโดยตรงกับ
ความปลอดภยัในการขับขี่ (Safety Needs) การมสีนิคา้ที่ไดม้าตรฐาน มคีวามทนทาน และมกีาร
รบัประกันที่ชัดเจน จงึเป็นหัวใจส าคญัที่กระตุน้ให้ผูบ้รโิภคมัน่ใจ  

ด้านช่องทางการจ ัดจ าหน่าย (Place) มีอิทธ ิพลต ่ าที่ สุด: แม้ว่าลูกค้าจะให้คะแนน
ความส าค ัญของท าเล/การเข้าถงึมาเป็นอันดับ 1 แต่อิทธ ิพลต่อการกลบัมาซื้อซ ้ากลับน้อยที่สุด 
อธบิายไดว่้า ในอ าเภอหาดใหญ่มรีา้นอะไหล่และศูนย์ซ่อมกระจายตวัอยู่จ านวนมาก การมที าเลที่ด ี
หรอืเข้าถงึง่ายจงึกลายเป็นเพยีง "ปัจจยัพืน้ฐาน (Point of Parity หรอื Basic Needs)" ที่ทุกรา้น



ตอ้งมอียู่แลว้ จงึไม่ใช่จุดขายที่สร ้างความแตกต่างได้แข็งแกร่งเท่ากับความจรงิใจดา้นราคาและ
คุณภาพสนิคา้ 
 

ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะเชิงกลยุทธเ์พ่ือน าไปประยุกตใ์ช้ 

กลยุทธ์ด ้านราคา (Price Strategy): ผู ้ประกอบการควรใช้กลยุทธ  ์"ความโปร่งใสและ
ทางเลอืก (Transparency & Tiered Pricing)" ไม่จ าเป็นตอ้งตดัราคาจนขาดทุน แต่ตอ้งแสดงป้าย
ราคาชัดเจน มกีารแจกแจงค่าอะไหล่และค่าแรง (กรณมีช่ีาง) หรอืเสนอทางเลือกหลายระดับ ให้
ลูกคา้ (เช่น อะไหล่แท้ศูนย์ vs อะไหล่เทียบเกรด A) เพื่อให้ลูกคา้รูส้กึถงึความคุม้ค่าและไม่ถูกยัด
เยียด 

กลยุทธด์า้นผลิตภัณฑ ์ (Product Strategy): ให้ความส าคญักับการคัดเลือกแบรนด์ที่ ได ้
มาตรฐาน และควรมนีโยบาย รบัประกันสนิคา้ที่ชัดเจน (Clear Warranty Policy) เพื่อลดความเสีย่ง
ที่รบัรูไ้ด ้(Perceived Risk) ช่วยสรา้ง Trust ให้เกิดขึ้นอย่างเป็นรูปธรรม 

กลยุทธก์ารบรหิารความสมัพนัธลู์กค้า (CRM): เพื่อรกัษาฐานลูกคา้กลุ่มอายุ 41-50 ปีที่ม ี
ก าลงัซือ้สูง ควรสรา้ง ระบบสมาชิก (Membership) เพื่อสะสมแตม้ หรอืมอบโปรโมชันพเิศษ (เช่น 
ลดราคาน ้ามนัเคร ื่องเมื่อซือ้ครบก าหนด) เพื่อกระตุน้ให้เกิดการซือ้ซ ้าระยะยาว 

กลยุทธด์า้นช่องทางออนไลน์ (Online Place): ควรเพิม่ช่องทาง Line OA หรอื Facebook 
Page เพื่อตอบโจทย์วิถชีีวิตยุคใหม่ ให้ลูกคา้สามารถทักมาเช็กสตอ็กสนิค ้า สอบถามราคา หรอืนัด
หมายล่วงหน้าก่อนเข้ามาที่รา้นได ้

ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร ัง้ต่อไป 

ศึกษาตวัแปรอสิระอื่นๆ เน่ืองจากปัจจยั 4Ps ในวิจยัน้ีสามารถอธบิายความตัง้ใจซื้อซ ้ า ได ้
รอ้ยละ 29.80 แสดงว่ายังมปัีจจยัอื่นๆ อกีถงึรอ้ยละ 70.20 ที่ส่งผลต่อการซือ้ซ ้า งานวิจยัคร ัง้หน้า
ควรน าปัจจยั เช่น คุณภาพการบรกิารของช่างซ่อม (Service Quality), ภาพลกัษณอ์งคก์ร (Brand 
Image) หรอื ความไว้วางใจที่มตี่อรา้นคา้ (Trust) มาศึกษาเพิม่เตมิ 

ท าวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research): ควรมกีารเก็บข้อมูลดว้ยการสมัภาษณเ์ชิงลึก 
(In-depth Interview) เพื่อคน้หา Insight โดยเฉพาะเหตุผลว่าท าไมกลไกดา้นราคา/ความคุม้ค่ าจ ึง
เป็นสิง่ยึดเหน่ียวจติใจในการซือ้ซ ้ามากที่สุด 
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