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บทคดัย่อ 

 

 การวจิยันี้มวีตัถุประสงค์เพื่อ 1. เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ที่มี
ผลต่อการเลอืกซื้อรถจกัรยานยนต์ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัตรงั นครศรธีรรมราช สตูล และสงขลา
และ 2) เพื่อศึกษาการตดัสนิใจซื้อรถจกัรยานยนต์ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัตรงั นครศรธีรรมราช 
สตูล และสงขลา กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในจังหวัดตรัง 
นครศรธีรรมราช สตูล และสงขลา เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณจากกลุ่มตวัอย่าง 500 คน ที่ได้จาก
การค านวณสูตร W.G. Cochran โดยใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบ Non-Probability Sampling โดย
ใช้เทคนิคการสุ่มแบบเจาะจงร่วมกับการเลือกแบบสะดวก (Purposive and Convenience 
Sampling) เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการเก็บรวบรวมข้อมูล คอื แบบสอบถาม สถิติที่ใชใ้นการวเิคราะห์
ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบที ( t-test) การ
วเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) และการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Linear Regression) มรีะดบันัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และ 0.01  ผลการวจิยั
พบว่า 1) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 68.0) อายุ 20–30 ปี (ร้อยละ 43.8) 
สถานภาพโสด (รอ้ยละ 56.4) ปรญิญาตร ี(รอ้ยละ 51.6) พนักงานบรษิทัเอกชน (รอ้ยละ 35.2) 
และรายได้ 10,001-20,000 บาท (ร้อยละ 54.8) 2) ปัจจยัส่วนบุคคลส่วนใหญ่ไม่ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อในภาพรวม ยกเว้น ระดบัการศกึษา ที่ส่งผลต่อ การรบัรู้ปัญหา แตกต่างกนัอย่างมี
นัยส าคญัทางสถติิ (p<0.05) โดยกลุ่มทีสู่งกว่าปรญิญาตรมีกีารรบัรู้ปัญหาแตกต่างจากกลุ่มอื่น 
และ 3) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร (7P’s) โดยรวมมคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกกบัการ
ตดัสนิใจซื้อรถจกัรยานยนต์ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ(R² =0.42)  โดยปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการ
ตัดสินใจซื้อมากที่สุด 3 อันดับแรก ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านกระบวนการ และปัจจัยด้าน
สภาพแวดล้อมทางกายภาพ ส่วนด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสรมิ
การตลาด และด้านบุคลากร ไม่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้ออย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ ผลการวจิยั
สะทอ้นใหเ้หน็ว่า ผูป้ระกอบการธุรกิจรถจกัรยานยนต์ควรใหค้วามส าคญักบัคุณภาพของสนิค้า 
ความสะดวกและรวดเร็วของกระบวนการใหบ้รกิาร รวมถึงภาพลกัษณ์และสภาพแวดล้อมของ
ศูนยจ์ าหน่าย เพื่อเสรมิสรา้งความเชื่อมัน่และกระตุ้นการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคในระยะยาว 

ค าส าคญั: ส่วนประสมทางการตลาด 7P’s, การตดัสนิใจซื้อ, รถจกัรยานยนต์ 



 
ABSTRACT 

 
 The objectives of this research were 1) to examine the marketing mix factors (7Ps) 

affecting motorcycle purchasing decisions of consumers in Trang, Nakhon Si Thammarat, 

Satun and Songkhla provinces, and 2) to investigate the motorcycle purchasing decisions 

of consumers in these provinces. This quantitative research employed a sample of 500 

consumers residing in Trang, Nakhon Si Thammarat, Satun and Songkhla, determined 

by W.G. Cochran’s formula. The sampling method used was non-probability sampling, 

utilizing a combination of purposive and convenience sampling techniques. The research 

instrument used for data collection was a questionnaire. Data were analyzed using 

frequency, percentage, mean, standard deviation, t-test, One-way ANOVA, and Multiple 

Linear Regression Analysis at statistical significance levels of 0.05 and 0.01. 

The research results revealed that: 1) The majority of respondents were female (68.0%), 

aged 20–30 years (43.8%), single (56.4%), held a bachelor’s degree (51.6%), worked as 

private company employees (35.2%), and earned a monthly income of 10,001-20,000 

Baht (54.8%). 2) Personal factors generally did not affect overall purchasing decisions, 

except for education level, which significantly affected problem recognition (p<0.05). 

Specifically, the group with higher than a bachelor’s degree differed significantly from 

other groups in problem recognition. 3) The service marketing mix factors (7Ps) had a 

statistically significant positive relationship with motorcycle purchasing decisions (R² = 

0.42). The top three most influential factors were Product, Process, and Physical 

Evidence, respectively. Conversely, Price, Place, Promotion, and People did not 

significantly affect purchasing decisions. These findings suggest that motorcycle business 

entrepreneurs should prioritize product quality, service process convenience and speed, 

as well as the showroom’s image and physical environment to build trust and stimulate 

long-term consumer purchasing decisions. 

 

Keywords: Marketing Mix (7Ps), Purchasing Decision, Motorcycle 

 



บทน า 
 
ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา   
 อุตสาหกรรมยานยนต์ถอืเป็นหนึ่งในฟันเฟืองส าคญัทีข่บัเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศ
ไทย โดยเฉพาะอย่างยิง่ "รถจกัรยานยนต์" ซึ่งเป็นพาหนะที่มอีตัราการครอบครองสูงสุดและมี
ความส าคญัอย่างยิง่ต่อวถิีชีวติของประชากรในส่วนภูมภิาค ส าหรบัพื้นที่ภาคใต้ของประเทศ
ไทย โดยเฉพาะในจงัหวดัตรงั นครศรธีรรมราช สตูล และสงขลา ถือเป็นพื้นที่ยุทธศาสตร์ทีม่ ี
ความตื่นตวัทางเศรษฐกจิ ทัง้ในดา้นการเกษตร การพาณิชย ์และการท่องเทีย่ว ส่งผลใหม้คีวาม
ต้องการในการเดินทางและการขนส่งสินค้าระดับย่อยสูง แต่ด้วยข้อจ ากัดของระบบขนส่ง
สาธารณะทีย่งัไม่ครอบคลุมและขาดความคล่องตวั ท าใหร้ถจกัรยานยนต์กลายเป็น "ปัจจยัที ่5" 
ในการด ารงชวีติ ทีม่คีวามจ าเป็นต่อการเดนิทางสญัจรและการประกอบสมัมาชีพของประชาชน
ในพืน้ที ่ อย่างไรกต็าม สถานการณ์ทางการตลาดของธุรกิจจ าหน่ายรถจกัรยานยนต์ในปัจจุบนั 
ก าลงัเผชญิกบัสภาวะการแข่งขนัที่รุนแรง (Red Ocean) จากจ านวนผูป้ระกอบการทีเ่พิม่สูงขึ้น 
และการเขา้มาของเทคโนโลยใีหม่ ๆ  ส่งผลใหผู้บ้รโิภคมทีางเลือกทีห่ลากหลายและมอี านาจใน
การต่อรองมากขึน้ พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคมคีวามซบัซ้อนมากกว่าในอดีต มไิด้
พจิารณาเพยีงแค่ราคาหรอืยีห่อ้เพยีงอย่างเดยีว แต่ยงัใหค้วามส าคญักบัองคป์ระกอบอื่น ๆ ของ 
ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร (Services Marketing Mix: 7Ps) เช่น คุณภาพการให้บรกิาร 
กระบวนการทีร่วดเรว็ และภาพลกัษณ์ความน่าเชื่อถอืของศูนยบ์รกิาร ซึ่งปัจจยัเหล่านี้ลว้นมผีล
ต่อความอยู่รอดและความไดเ้ปรยีบทางการแข่งขนัของผูป้ระกอบการ 

จากบรบิทดงักล่าว ผูว้จิยัจงึเลง็เหน็ความส าคญัในการศึกษา "ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อรถจกัรยานยนต์ของผูบ้รโิภคในภาคใต้ กรณีศกึษาจงัหวดัตรงั นครศรธีรรมราช สตูล 
และสงขลา" เพื่อวเิคราะห์เจาะลกึถงึพฤติกรรมและปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่อีทิธพิล
อย่างแท้จรงิ ผลการวจิยัทีไ่ด้จะเป็นประโยชน์อย่างยิง่ต่อผูป้ระกอบการในการน าไปก าหนดกล
ยุทธ์ทางการตลาดใหส้อดคลอ้งกบัความต้องการของผูบ้รโิภค เพื่อสรา้งความพงึพอใจสูงสุดและ
รกัษาฐานลูกคา้ไดอ้ย่างยัง่ยนืในระยะยาว 
 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

1. เพื่อเปรยีบเทยีบปัจจยัส่วนบุคคลทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถจกัรยานยนต์ของ
ผูบ้รโิภคในจงัหวดัตรงั นครศรธีรรมราช สตูล และสงขลา 

2. เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร (7Ps) ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ
รถจกัรยานยนต์ของผูบ้รโิภคในพืน้ทีศ่กึษา 

 
 
 



สมมติฐานของการวิจยั 
1. ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน (เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ และ

สถานภาพ) ส่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อรถจกัรยานยนต์แตกต่างกนั 

2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) มีความสัมพันธ์และอิทธิพลต่อ

กระบวนการตดัสนิใจซื้อรถจกัรยานยนต์ 

ขอบเขตของการวิจยั 
 1. ขอบเขตดา้นประชากร: ผูบ้รโิภคทีอ่าศยัอยู่ในจงัหวดัตรงั นครศรธีรรมราช สตูล และ
สงขลา ทีเ่ป็นผูใ้ชร้ถจกัรยานยนต์หรอืผูท้ีม่คีวามสนใจจะซื้อรถจกัรยานยนต์ 

2. ขอบเขตด้านตัวแปร: ตัวแปรอิสระ ได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคลและส่วนประสมทาง
การตลาดบรกิาร (7Ps) ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ กระบวนการตดัสนิใจซื้อรถจกัรยานยนต์ (5 ขัน้ตอน)
 3. ขอบเขตดา้นเวลา ตัง้แต่เดอืน สงิหาคม ถงึเดอืนธนัวาคม 2568 

 
 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 

การวจิยัครัง้นี้ ผู้วจิยัได้สงัเคราะห์แนวคดิ ทฤษฎี และงานวจิยัในอดีต เพื่อน ามาก าหนดเป็น
กรอบแนวคดิในการศกึษา โดยมรีายละเอยีดดงันี้ 
แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กี่ยวขอ้ง เพื่อใหก้ารศกึษามคีวามครอบคลุมและสามารถอธบิายพฤติกรรม
ของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างลกึซึ้ง ผูว้จิยัจงึไดป้ระยุกต์ใชท้ฤษฎหีลกั 3 ประการ ไดแ้ก่ 

1. ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior): โดยใช้แบบจ าลองพฤติกรรม
ผูบ้รโิภค (S-O-R Model) เป็นแกนหลกัในการอธิบายกระบวนการตอบสนองของผู้บรโิภค โดย
พจิารณาว่า สิง่เรา้ภายนอก (Stimulus) ทัง้สิง่เรา้ทางการตลาดและสิง่เร้าอื่นๆ จะส่งผ่านเขา้ไป
ยงั กล่องด า (Organism) หรอืความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ื้อ จนน าไปสู่ การตอบสนอง (Response) 
หรอืการตดัสนิใจซื้อในทีสุ่ด (Kotler & Keller, 2016) 

2. แนวคดิส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร (Service Marketing Mix - 7Ps): เนื่องจาก
รถจักรยานยนต์เป็นสินค้าที่ต้องอาศัยบริการควบคู่กัน ผู้วิจัยจึงใช้กรอบแนวคิด 7Ps ของ 
Booms & Bitner (1981) ซึ่งประกอบดว้ย ผลติภณัฑ ์(Product), ราคา (Price), ช่องทางการจดั
จ าหน่าย (Place), การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) และเพิม่เติมอีก 3 ปัจจยัส าคญัส าหรบั
ธุรกิจบริการ คือ บุคลากร (People), กระบวนการ (Process), และลักษณะทางกายภาพ 
(Physical Evidence) เพื่อใชเ้ป็นตวัแปรอสิระในการวดัอทิธพิลทีม่ต่ีอการตดัสนิใจ 

3. กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Consumer Decision Making Process): ศึกษาขัน้ตอน
พฤตกิรรมของผูบ้รโิภค 5 ขัน้ตอนตามแนวคดิของ Kotler & Armstrong (2021) ไดแ้ก่ การรบัรู้
ปัญหา, การคน้หาขอ้มูล, การประเมนิทางเลอืก, การตดัสนิใจซื้อ, และพฤตกิรรมหลงัการซื้อ 
 



งานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง จากการทบทวนวรรณกรรมทีเ่กี่ยวขอ้งกบัพฤตกิรรมการซื้อรถจกัรยานยนต์
ทัง้ในและต่างประเทศ พบประเดน็ทีน่่าสนใจสอดคลอ้งกบับรบิทการวจิยั ดงันี้ 

1. ด้านผลิตภัณฑ์และภาพลักษณ์: สมชาย นิมิตเลิศกุล (2565) พบว่า ปัจจัยด้าน
สมรรถนะของรถและภาพลกัษณ์ของตราสนิค้า (Brand Image) มอีิทธิพลอย่างมนีัยส าคญัต่อ
การตดัสนิใจซื้อรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ ซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวคดิที่ว่าผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญั
กบัคุณภาพและความคุม้ค่าเป็นอนัดบัแรก 

2. ด้านกระบวนการและการบริการ: วิมลพรรณ ศรีสวัสดิ ์(2565) ซึ่งศึกษาในพื้นที่
จงัหวดัพทัลุง พบว่าปัจจยัดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร (Process) โดยเฉพาะความรวดเรว็ในการ
อนุมตัิสนิเชื่อและความไม่ซบัซ้อนของขัน้ตอน มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อในระดบัสูง นอกจากนี้ 
รัตนาวดี ชาญวิทย์กุล (2564) ยังพบว่า ในบริบทของภาคใต้ตอนบน ลักษณะทางกายภาพ 
(Physical Evidence) ของโชวร์ูม มคีวามส าคญัอย่างยิง่ในการสร้างความเชื่อมัน่ (Trust) ใหก้บั
ผูบ้รโิภค 

3. ด้านการส่งเสริมการตลาด: พิชญ์สินี บัวผัน (2565) พบว่ากลยุทธ์การส่งเสริม
การตลาด (Promotion) เช่น อตัราดอกเบี้ยต ่าและของแถม มอีิทธิพลต่อการตัดสนิใจซื้อของ
กลุ่มลูกคา้ในจงัหวดัสุราษฎรธ์านีอย่างมนีัยส าคญั 

จากการสังเคราะห์งานวิจัยข้างต้น แสดงให้เห็นว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการ (7Ps) ล้วนมีบทบาทส าคญัต่อการตัดสนิใจซื้อในมิติที่แตกต่างกัน ผู้วิจัยจึงได้น าข้อ
ค้นพบเหล่านี้มาก าหนดเป็นกรอบแนวคดิการวจิยั เพื่อตรวจสอบยนืยนัผลการศึกษาในบรบิท
ของผูบ้รโิภคในพืน้ที ่4 จงัหวดัภาคใต้ต่อไป 

 

 
วิธีการด าเนินการวิจยั 
 
 เป็นการวจิยัเชิงปรมิาณ (Quantitative Research) โดยมขีัน้ตอนการด าเนินการวจิยัที่
ส าคญั ดงันี้ 
 1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง   ผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในพื้นที่ 4 จังหวัดภาคใต้ ได้แก่ 
จงัหวดัตรงั นครศรธีรรมราช สตูล และสงขลา  ที่เป็นผู้ครอบครองหรอืมคีวามสนใจในการซื้อ
รถจกัรยานยนต์ ก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างโดยใช้สูตรค านวณของ W.G. Cochran (1977) ที่
ระดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 และความคลาดเคลื่อนทีย่อมรบัไดไ้ม่เกินร้อยละ 5 ได้ขนาดกลุ่ม
ตวัอย่างจ านวน 385 คน แต่เพื่อป้องกนัความคลาดเคลื่อนของขอ้มูล ผูว้จิยัจงึก าหนดขนาดกลุ่ม
ตวัอย่างเพิม่เป็นจ านวน 500 คน  และใช้วธิีการสุ่มตวัอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-
Probability Sampling) โดยใช้เทคนิคผสมผสาน ได้แก่ การสุ่มแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) เพื่อคดัเลอืกพืน้ทีแ่ละกลุ่มเป้าหมายที่มคีุณสมบตัติามที่ก าหนด และ การเลอืกแบบ
สะดวก (Convenience Sampling) ในการแจกแบบสอบถามให้กับผู้ตอบที่สะดวกให้ข้อมูลใน
พืน้ทีด่งักล่าว  



2. เครื่องมือที่ใช้: แบบสอบถาม (Questionnaire) แบ่งเป็น 4 ส่วน ส่วนที่ 1 และ 2: 
ค าถามเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนบุคคลและพฤตกิรรมการใชร้ถ เป็นแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) 
ส่วนที ่3 และ 4: ค าถามเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร (7Ps) และกระบวนการ
ตดัสนิใจซื้อ เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดบั ของ Likert Scale (5=
มากทีสุ่ด ถงึ 1=น้อยทีสุ่ด)   

3. การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมอื  ความตรงเชงิเนื้อหา (Content Validity): ตรวจสอบ
ความถูกต้องของเนื้อหาและภาษาโดยผูเ้ชี่ยวชาญ และหาค่าดชันีความสอดคล้อง (IOC) พบว่า
ข้อค าถามทุกข้อมีค่า IOC อยู่ระหว่าง 0.67 – 1.00 ซึ่งผ่านเกณฑ์ที่ก าหนด ความเชื่อมัน่ 
(Reliability): น าแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Try-out) กับกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ใช่กลุ่มเป้าหมาย
จ านวน 30 คน และวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิแ์อลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) พบว่าค่าความเชื่อมัน่ทัง้ฉบบัมคี่าเท่ากบั 0.954 
การวเิคราะห์ขอ้มูล วเิคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเรจ็รูปทางสถติิ ดงันี้   สถิติเชงิพรรณนา 
(Descriptive Statistics): ไดแ้ก่ ค่าความถี่ (Frequency) และรอ้ยละ (Percentage) ส าหรบัขอ้มูล
ส่วนบุคคล และค่าเฉลีย่ (Mean) ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ส าหรบัตวัแปร
ระดบัความคดิเหน็  สถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics): เปรยีบเทยีบความแตกต่างของตวั
แปรด้วยการทดสอบที (Independent Samples t-test) และการวเิคราะห์ความแปรปรวนทาง
เดียว (One-way ANOVA) พร้อมทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธี  LSD  วิเคราะห์
ความสัมพันธ์และอิทธิพลของตัวแปรด้วยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear 
Regression Analysis) 
 
ผลการวิจยั 
 จากการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ของ
ผูบ้รโิภคในภาคใต้ ผูว้จิยัขอน าเสนอผลการวจิยัโดยแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดงันี้ 

1 ข้อมูลทัว่ไปของกลุ่มตัวอย่าง จากการส ารวจกลุ่มตัวอย่างจ านวน 500 คน พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ จ านวน 340 คน (รอ้ยละ 68.0) มอีายุระหว่าง 20 – 
30 ปี จ านวน 219 คน (ร้อยละ 43.8) สถานภาพโสด จ านวน 282 คน (ร้อยละ 56.4) ส าเร็จ
การศกึษาระดบัปรญิญาตร ีจ านวน 258 คน (รอ้ยละ 51.6) ประกอบอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน 
จ านวน 176 คน (ร้อยละ 35.2) และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 10,001 – 20,000 บาท 
จ านวน 274 คน (รอ้ยละ 54.8) 

2 ผลการทดสอบสมมติฐานผูว้จิยัได้ด าเนินการทดสอบสมมติฐานดว้ยสถติิเชงิอนุมาน 
ปรากฏผลดงันี้1) ผลการเปรยีบเทียบปัจจยัส่วนบุคคลกบัการตดัสนิใจซื้อรถจกัรยานยนต์จาก
การวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่าง ( t-test และ One-way ANOVA) พบว่า ปัจจัยส่วน
บุคคลด้านเพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ในภาพรวมและรายด้าน ไม่แตกต่างกัน อย่างมี



นัยส าคญัทางสถิติอย่างไรก็ตาม เมื่อพจิารณาปัจจยัด้าน ระดบัการศึกษา พบว่า ผู้บรโิภคทีม่ี
ระดับการศึกษาแตกต่างกัน มี กระบวนการรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) แตกต่างกนั
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 โดยผลการเปรยีบเทยีบรายคู่ (Post-hoc Comparison) 
แสดงใหเ้หน็ว่า กลุ่มทีม่กีารศกึษาสูงกว่าระดบัปรญิญาตร ีมกีารรบัรูปั้ญหาแตกต่างไปจากกลุ่ม
ระดบัการศึกษาอื่น2) ผลการวเิคราะห์อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร (7Ps) ต่อ
การตดัสนิใจซื้อจากการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression Analysis) 
พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร (7Ps) มคีวามสมัพนัธ์และอทิธพิลเชงิบวกต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยสามารถร่วมกัน
พยากรณ์การตดัสนิใจซื้อได้ร้อยละ 42.0 ($R^2 = 0.42$)เมื่อพจิารณาค่าน ้าหนักความส าคัญ
มาตรฐาน (Beta) พบว่า ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสูงสุด 3 อนัดบัแรก ไดแ้ก่อนัดบัที่ 
1: ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) มอีิทธิพลมากที่สุด สะท้อนให้เห็นว่าผู้บรโิภคให้ความส าคญักับ
คุณภาพ สมรรถนะ และความทนทานของตัวรถเป็นอันดับแรกอนัดบัที่  2: ด้านกระบวนการ 
(Process) รองลงมาคอืความรวดเรว็และขัน้ตอนการให้บรกิารทีส่ะดวก ไม่ซบัซ้อนอนัดบัที่ 3: 
ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) อนัดบัสามคอืความน่าเชื่อถอื ภาพลกัษณ์ของ
โชว์รูม และบรรยากาศในการให้บริการในขณะที่ปัจจัยด้านราคา (Price), ช่องทางการจัด
จ าหน่าย (Place), การส่งเสรมิการตลาด (Promotion), และบุคลากร (People) ไม่ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซื้ออย่างมนีัยส าคญัทางสถติใินบรบิทของการศกึษานี้ 

 
อภิปรายผล 
 จากผลการวจิยัเรื่อง ปัจจยัที่มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อรถจกัรยานยนต์ของผูบ้รโิภค
ในภาคใต้ ผูว้จิยัขอหยบิยกประเดน็ส าคญัมาอภปิรายผล ดงันี้ 

1 ประเด็นปัจจยัส่วนบุคคลกบัความจ าเป็นในการครอบครอง ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยั
ส่วนบุคคลส่วนใหญ่ (เพศ อายุ อาชีพ รายได้ และสถานภาพ) ไม่ส่งผลต่อการตัดสนิใจซื้อ
รถจักรยานยนต์ในภาพรวม ประเด็นนี้สามารถอธิบายได้ว่า ในบริบทของสัง คมภาคใต้ 
รถจกัรยานยนต์ไดก้ลายเป็น "สนิคา้จ าเป็น (Necessity Good)" ในการด ารงชวีติมากกว่าสนิค้า
ฟุ่ มเฟือย เนื่องจากขอ้จ ากดัของระบบขนส่งสาธารณะทีไ่ม่ครอบคลุม ท าใหป้ระชากรทุกกลุ่ม ไม่
ว่าจะมเีพศหรอืรายไดร้ะดบัใด ต่างมคีวามจ าเป็นพืน้ฐานในการครอบครองรถจกัรยานยนต์เพื่อ
ใช้ในการเดินทางและประกอบอาชีพที่ใกล้เคียงกัน สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler & 
Armstrong (2021) ที่ระบุว่าพฤติกรรมการซื้อสินค้าจ าเป็นมักมีความแปรผันตามลักษณะ
ประชากรศาสตร์น้อยกว่าสนิค้าประเภทอื่น อย่างไรก็ตาม พบข้อน่าสงัเกตว่า ระดบัการศกึษา 
ส่งผลต่อ กระบวนการรบัรูปั้ญหา (Problem Recognition) ทีแ่ตกต่างกนั ซึ่งอาจเป็นเพราะผูท้ี่มี
ระดบัการศกึษาสูงมกัมกีระบวนการคดิวเิคราะหแ์ละการเขา้ถงึข้อมูลข่าวสารทีซ่บัซ้อนกว่า จงึมี
การมองเหน็ปัญหาหรอืความต้องการ (Pain Points) ในมติทิีแ่ตกต่างจากผูบ้รโิภคทัว่ไป 



2 ประเด็นคุณภาพและความเชื่อมัน่คอืกุญแจส าคญั ผลการวจิยัชี้ใหเ้หน็ว่า ปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ที่มีอิทธิพลสูงสุด 3 อันดับแรก ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product), ด้านกระบวนการ (Process), และด้านลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
ในขณะที่ปัจจยัด้านราคา (Price) และการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) กลบัไม่ส่งผลอย่างมี
นัยส าคญั ผลการศกึษานี้สะทอ้นใหเ้หน็ถงึพฤตกิรรมผูบ้รโิภคยุคใหม่ทีใ่หค้วามส าคญักบั "ความ
คุ้มค่าเชิงคุณภาพ (Value for Money)" และ "ความเชื่อมัน่ (Trust)" มากกว่าการแข่งขนัด้าน
ราคาเพยีงอย่างเดยีว กล่าวคอื 
ด้านผลิตภณัฑ์: ผู้บรโิภคให้ความส าคญัสูงสุด เนื่องจากรถจกัรยานยนต์เป็นสนิค้าคงทนที่มี
ราคาสูงและใช้งานระยะยาว ผู้ซื้อจึงต้องการความมัน่ใจในสมรรถนะและความทนทาน ซึ่ง
สอดคล้องกบังานวจิยัของ สมชาย นิมติเลิศกุล (2565) ที่พบว่าคุณภาพผลิตภณัฑ์เป็นปัจจัย
ชี้น าการตดัสนิใจซื้อหลกั 
ดา้นกระบวนการ: ความรวดเรว็ในการใหบ้รกิาร โดยเฉพาะขัน้ตอนการอนุมตัสินิเชื่อและการส่ง
มอบรถ เป็นปัจจยัชี้ขาดส าคญัในตลาดทีม่กีารแข่งขนัสูง สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ วมิลพรรณ 
ศรสีวสัดิ ์(2565) ทีพ่บว่าผูบ้รโิภคต้องการความสะดวกและไม่ซบัซ้อนในขัน้ตอนการซื้อ 
ดา้นลกัษณะทางกายภาพ: ความน่าเชื่อถอืของโชวร์ูมและศูนยบ์รกิาร เป็นสิง่ยนืยนัความมัน่คง
ของผู้ประกอบการ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ รัตนาวดี ชาญวิทย์กุล (2564) ที่พบว่า
ภาพลกัษณ์ทางกายภาพทีด่ชี่วยสรา้งความไวว้างใจในการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคในภาคใต้ 
 
ข้อเสนอแนะ 
 

จากการวิจัย ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะเพื่อน าผลการศึกษาไปประยุกต์ใช้ประโยชน์ และ
ขอ้เสนอแนะส าหรบัการวจิยัในอนาคต ดงันี้ 

1 ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ เพื่อให้ผู้ประกอบการธุรกิจจ าหน่าย
รถจกัรยานยนต์ในภาคใต้ สามารถก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดทีม่ปีระสทิธิภาพและสอดคล้อง
กบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ผูว้จิยัขอเสนอแนวทางปฏบิตั ิดงันี้ 

กลยุทธ์ดา้นผลติภณัฑ ์ (Product Strategy): ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญัสูงสุดกบั
การคดัเลือกผลิตภณัฑ์ที่ม ี"คุณภาพและสมรรถนะ" มาจ าหน่าย โดยเน้นรุ่นที่มคีวามทนทาน 
ประหยดัน ้ามนั และมอีะไหล่รองรบัในระยะยาว เพื่อตอบโจทยก์ารใชง้านจรงิของผูบ้รโิภคทีม่อง
หารถคู่ใจส าหรบัการประกอบอาชพีและการเดนิทาง 

กลยุทธ์ด้านกระบวนการ (Process Strategy): ควรปรบัปรุงกระบวนการใหบ้รกิารใหม้ี
ลกัษณะเป็น "One-Stop Service" ที่มคีวามรวดเรว็ กระชบั และไม่ซบัซ้อน โดยเฉพาะขัน้ตอน
การพจิารณาสนิเชื่อทีร่วดเรว็และการเตรยีมเอกสารทีส่ะดวก จะช่วยสรา้งความพงึพอใจและลด
อตัราการเปลีย่นใจของลูกคา้ไดเ้ป็นอย่างดี 
 



กลยุทธ์ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence Strategy): ควรยกระดับ
ภาพลักษณ์ของโชว์รูมและศูนย์บรกิารให้มีความทนัสมัย สะอาด และมีมาตรฐาน เพื่อสร้าง 
"ความเชื่อมัน่ (Trust)" ให้แก่ลูกค้า เพราะส าหรบัสนิค้าที่มรีาคาสูง ความน่าเชื่อถอืของสถานที่
จ าหน่ายคอืเครื่องยนืยนัความมัน่คงและการบรกิารหลงัการขายทีด่ใีนอนาคต 

2 ขอ้เสนอแนะส าหรบัการวจิยัครัง้ต่อไป 
ควรมกีารศึกษาเปรยีบเทียบปัจจยัที่มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อระหว่าง กลุ่มรถจกัรยานยนต์
น ้ามนั และ รถจกัรยานยนต์ไฟฟ้า (EV) เพื่อให้เหน็แนวโน้มความต้องการทีเ่ปลี่ยนแปลงไปใน
อนาคต  ควรขยายขอบเขตการศกึษาโดยเพิม่ตวัแปรด้าน การสื่อสารการตลาดดจิิทลั (Digital 
Marketing Communication) เพื่อให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการเสพสื่อของผู้บริโภคในยุค
ปัจจุบนั 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
เอกสารอ้างอิง 

กรมการขนส่งทางบก. (2566). สถติจิ านวนรถจดทะเบยีนใหม่ [ชุดขอ้มูล]. ระบบบญัชขีอ้มูล   
กรมการขนส่งทางบก (DLT Data Catalog). สืบค้นเมื่อ 30 กันยายน 2568, จาก 
https://gdcatalog.dlt.go.th/dataset/dataset_stat_1_003 

เบญญทพิย ์วงศ์สถติสถาพร. (2559). ปัจจยัทีม่ผีลต่อแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ 
รถจักรยานยนต์สินค้าฮอนด้าในเขตจังหวัดสมุทรปราการ. วารสารบัณฑิตศึกษา 
มหาวทิยาลยัราชภฏัสวนสุนันทา. 

พชิชาภา แก้วกนั. (2563). ปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถจกัรยานยนต์ผ่านเฟซบุ๊กเพจของ 
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร [วทิยานิพนธ์มหาบณัฑติ]. มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร.์ 

อภริกัษ์ จนัทรก์ลบั. (2559). ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อ 
รถจกัรยานยนต์ฮอนด้าของผูบ้รโิภคในจงัหวดัระยอง [การค้นคว้าอิสระ/วทิยานิพนธ์]. 
มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลธญับุร.ี 

Azmy, A., Nauyoman, D., & Zakky, M. (2020). The effect of brand image and perception  

of products on the purchase decisions of matic motorcycle in East Belitung. Jurnal 

Administrasi Bisnis, 9(1), 31–42. https://doi.org/10.14710/jab.v9i1.25278 
 

Bansal, P., Dua, R., Krueger, R., & Graham, D. J. (2021). Fuel economy valuation and  

preferences of Indian two-wheeler buyers. Journal of Cleaner Production, 294, 

126328. https://doi.org/10.1016/j.jclepro.2021.126328 
 

Deshmukh, A., & Chaudhari, C. (2021). A study of factors influencing the customer  

preference for buying a motorbike in Pune City. Elementary Education Online, 

20(1), 3790–3795. https://doi.org/10.17051/ilkonline.2021.01.421 
 

Karki, M. B., & Vyas, S. (2025). Consumer buying behavior in Kathmandu’s two-wheeler  

market: A thematic review of determinants and market context. A Bi-Annual 

South Asian Journal of Research & Innovation, 12(1), 142–147. 

https://doi.org/10.3126/jori.v12i1.84838 

https://doi.org/10.14710/jab.v9i1.25278
https://doi.org/10.1016/j.jclepro.2021.126328
https://doi.org/10.17051/ilkonline.2021.01.421
https://doi.org/10.3126/jori.v12i1.84838

