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บทคดัย่อ 
 

 การวจิยัครัง้นี้มวีตัถุประสงคเ์พือ่ศกึษาอทิธพิลของปัจจยัภาพลกัษณ์องคก์รทีส่ง่ผลต่อความ
ตัง้ใจซื้อสนิคา้และบรกิารจกัรยานยนต์มอืสองรา้นหริญับิก๊ไบคข์องผูบ้รโิภคกลุ่มวยัท างานในอ าเภอ
เมอืงตรงั จงัหวดัตรงั รวมทัง้ศกึษาความแตกต่างของปัจจยัส่วนบุคคลทีม่ผีลต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้
และบริการ เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ด้วย
แบบสอบถาม วเิคราะหข์อ้มลูดว้ยสถติเิชงิพรรณนา ไดแ้ก่ ความถี ่รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ และสว่นเบีย่งเบน
มาตรฐาน และสถติเิชงิอนุมาน ไดแ้ก่ One-way ANOVA และการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณู 
 ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ ระดบัการศกึษา รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน และ
ระยะเวลาในการใชบ้รกิาร ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อสนิค้าและบรกิารจกัรยานยนต์มอืสองแตกต่างกนั
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 ขณะที่ปัจจยัด้านเพศไม่พบความแตกต่างอย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติ ินอกจากนี้ ผลการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณพบว่า ปัจจยัภาพลกัษณ์องค์กรโดยรวมมี
อทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้ออย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยด้านคุณภาพสนิค้าและบรกิาร 
ความน่าเชื่อถอืขององคก์ร และการตดิต่อและปฏสิมัพนัธ์กบัลูกคา้ เป็นปัจจยัส าคญัทีส่ง่ผลต่อความ
ตัง้ใจซือ้ 
 จากผลการวจิยั ผู้ประกอบการควรใหค้วามส าคญักบัการพฒันาภาพลกัษณ์องค์กรในดา้น
คุณภาพ ความน่าเชื่อถอื และการใหบ้รกิารทีเ่ป็นมอือาชพี เพือ่เสรมิสรา้งความเชื่อมัน่และเพิม่ความ
ตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภค อนัจะน าไปสูค่วามยัง่ยนืของธุรกจิในระยะยาว 
ค าส าคญั: ภาพลกัษณ์องค์กร, ความตัง้ใจซื้อ, จกัรยานยนต์มอืสอง, ผู้บรโิภคกลุ่มวยัท างาน, ร้าน
หริญับิก๊ไบค ์
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ABSTRACT 
 
   This research aimed to examine the influence of corporate image factors on 
purchase intention toward second-hand motorcycle products and services among 
working-age consumers in Mueang Trang District, Trang Province. It also investigated 
differences in purchase intention based on personal factors. This study employed a 
quantitative research approach. Data were collected from 400 respondents using a 
questionnaire. Descriptive statistics, including frequency, percentage, mean, and standard 
deviation, were applied, while inferential statistics consisted of One-way ANOVA and 
multiple regression analysis. 

The findings revealed that personal factors such as age, educational level, 
monthly income, and length of service experience significantly affected purchase 
intention at the 0.01 level, whereas gender showed no significant difference. Moreover, 
multiple regression analysis indicated that overall corporate image factors had a 
significant influence on purchase intention at the 0.01 level. Specifically, product and 
service quality, organizational credibility, and interpersonal interaction were significant 
determinants of consumers’ purchase intention. 

Based on the results, business operators should emphasize the development of 
corporate image, particularly in terms of quality, reliability, and professional customer 
service, to enhance consumer confidence and increase purchase intention. These efforts 
are expected to strengthen competitiveness and support long -term business 
sustainability. 
Keywords: Corporate Image, Purchase Intention, Second-Hand Motorcycles, Working-
Age Consumers, Hiran Big Bike 
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บทน า 

ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 

ในปัจจุบนัสภาพแวดลอ้มทางธุรกจิมกีารเปลีย่นแปลงอย่างรวดเรว็ อนัเนื่องมาจากการ
แข่งขนัทีรุ่นแรง เทคโนโลยดีจิทิลั และพฤตกิรรมผูบ้รโิภคที่มคีวามรอบคอบในการตดัสนิใจซื้อ
สินค้าและบริการมากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะธุรกิจจ าหน่ายสินค้ามือสอง ซึ่งผู้บริโภคมักให้
ความส าคญักบัความน่าเชื่อถอื คุณภาพสนิค้า และความโปร่งใสของผู้ประกอบการเป็นหลกั 
ภาพลกัษณ์องคก์รจงึกลายเป็นปัจจยัส าคญัทีส่่งผลต่อการรบัรู ้ความเชื่อมัน่ และความตัง้ใจซื้อ
ของผูบ้รโิภค 

หริญับิก๊ไบค ์เป็นกจิการพาณิชยบ์ุคคลธรรมดาในอ าเภอเมอืงตรงั จงัหวดัตรงั ประกอบ
ธุรกิจจ าหน่ายจกัรยานยนต์ขนาดกลางมอืสอง ได้รบัความสนใจจากกลุ่มลูกค้าวยัท างานที่มี
ความต้องการยานพาหนะทีม่สีมรรถนะดแีต่ราคาประหยดั อย่างไรกต็าม ในปัจจุบนักจิการต้อง
เผชญิกบัการแข่งขนัจากทัง้ผู้ประกอบการรายอื่นในพื้นที่เดยีวกนั รวมถงึแพลตฟอร์มซื้อขาย
ออนไลน์ทีม่กีารโฆษณาอย่างกวา้งขวาง มรีะบบรวีวิ การจดัการภาพลกัษณ์อย่างเป็นระบบ และ
เขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างรวดเรว็ 
ภาพลกัษณ์องคก์รทีแ่สดงออกผ่านช่องทางดจิทิลั เช่น หน้าเพจ Facebook, การตอบสนองต่อ
รวีวิออนไลน์, การใหข้อ้มลูสนิคา้ หรอืการบรกิารหลงัการขาย ลว้นสง่ผลโดยตรงต่อการรบัรู้ของ
ผูบ้รโิภค ไม่ว่าจะในดา้นความน่าเชื่อถอื ความโปร่งใส คุณภาพสนิคา้ หรอืความเชีย่วชาญของ
ผูข้าย ซึ่งเป็นปัจจยัส าคญัทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซื้อของลูกค้า โดยเฉพาะกลุ่มวยัท างานที่มกีาร
ตดัสนิใจอย่างมเีหตุผล และมกีารหาขอ้มลูก่อนตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิาร 

แม้ว่า หริญับิ๊กไบค์ จะมปีระสบการณ์ในการด าเนินธุรกิจมาอย่างยาวนาน และมฐีาน
ลูกคา้ในพืน้ทีอ่ยู่บา้ง แต่การปรบัตวัในเรื่องการจดัการภาพลกัษณ์องคก์รผ่านช่องทางดจิทิลัยงั
มขีอ้จ ากดั เช่น การสื่อสารแบรนด์ทีย่งัไม่ชดัเจน การขาดกลยุทธ์ในการสรา้งความน่าเชื่อถอืใน
โลกออนไลน์ หรอืการขาดการตดิตามวดัผลรบัรูข้องลูกคา้ผ่านสื่อดจิทิลั ซึ่งอาจเป็นอุปสรรคต่อ
การสรา้งความไวว้างใจและการเพิม่ยอดขายในกลุ่มเป้าหมายได ้

ดงันัน้ การศึกษาการจดัการภาพลกัษณ์องค์กร ที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อของกลุ่มวยั
ท างานในเขตเมอืงตรงั จงึมคีวามส าคญั เพื่อใหเ้ขา้ใจปัจจยัที่ส่งผลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค และ
สามารถน าขอ้มลูทีไ่ดไ้ปใชใ้นการวางกลยุทธพ์ฒันาธุรกจิของหริญับิก๊ไบคใ์หส้อดคลอ้งกบัความ
ตอ้งการของตลาดอย่างแทจ้รงิ 
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 วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
1.    เพือ่ศกึษาปัจจยัสว่นบุคคลทีแ่ตกต่างกนัสง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้และบรกิาร
จกัรยานยนตม์อืสองทีแ่ตกต่างกนั 

2.   เพือ่ศกึษาภาพลกัษณ์องคก์รทีส่ง่ผลต่อการตัง้ใจซือ้สนิคา้และบรกิารจกัรยานยนตม์อืสอง
รา้นหริญับิก๊ไบค ์

 
 สมมติฐานของการวิจยั 

สมมตฐิานที ่1 ปัจจยัส่วนบุคคลทีแ่ตกต่างกนัส่งผลความตัง้ใจซื้อจกัรยานยนต์

มอืสองทีแ่ตกต่างกนั 

สมมตฐิานที ่2 ปัจจยัส่วนบุคคลทีแ่ตกต่างกนัส่งผลความตัง้ใจซื้อจกัรยานยนต์

มอืสองทีแ่ตกต่างกนั 

 
 ขอบเขตการวิจยั  
       ในการศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อสินค้าและบริการ
จกัรยานยนต์มอืสองของกลุ่มวยัท างาน ในอ าเภอเมอืงตรงั จงัหวดัตรงั : กรณีศึกษากิจการ
พาณิชยบ์ุคคลธรรมดา หริญับิก๊ไบค ์ผูว้จิยัไดก้ าหนดขอบเขตไวด้งันี้ 

4.1 ขอบเขตดา้นเนื้อหาการศกึษาเกี่ยวกบัภาพลกัษณ์องคก์รทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซื้อ
สินค้าและบริการจกัรยานยนต์มือสองของกลุ่มวยัท างาน ในอ าเภอเมืองตรงั จงัหวดัตรงั : 
กรณีศกึษากจิการพาณิชยบ์ุคคลธรรมดา หริญับิก๊ไบค ์โดยมตีวัแปรทีใ่ชใ้นการศกึษาดงันี้  

1.ตวัแปรอสิระ (Independent variable) ประกอบดว้ยประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ 
ระดบัการศกึษา อาชพี รายได้ และปัจจยัด้านภาพลกัษณ์องค์กร ได้แก่ ภาพลกัษณ์องค์ ด้าน
บรกิาร คุณภาพของสนิคา้ ความไวว้างใจรา้น  

2. ตัวแปรตาม  (Dependent variable) ความต้องการซื้อสินค้าและบริการร้าน
หริญับิก๊ไบค ์ประกอบดว้ย ความเชื่อมัน่ ความไวใ้จ พฤตกิรรมตอ้งการซือ้  

4.2 ขอบเขตดา้นประชากร 

      ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยั ไดแ้ก่ กลุ่มวยัท างานทีเ่ขา้มาสนใจรถในรา้นหริญับิก๊ไบค ์อ าเภอ
เมอืงตรงั จงัหวดัตรงั  

4.3ขอบเขตดา้นเวลา 

ตัง้แต่เดอืน สงิหาคม พ.ศ. 2568 ถงึเดอืนธนัวาคม พ.ศ.2568 
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แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 
 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกบัภาพลกัษณ์องคก์ร 

  สุรสทิธิ ์อุดมธนวงศ์ และคณะ (2565) ได้กล่าวไว้ว่า ภาพลกัษณ์องค์
คอืภาพรวมทัง้หมดขององค์การที่บุคคลรบัรู้ จากประสบการณ์หรอืมคีวามรู้ความประทบัใจ 
ตลอดจนความรู้สกึที่มตี่อหน่วยงานหรอืสถาบันโดยการกระท าหรอืพฤติกรรมองค์การ การ
บรหิาร ผลติภณัฑก์ารบรหิาร และการประชาสมัพนัธ์จะเขา้มามบีทบาทต่อภาพลกัษณ์องคก์าร
ดว้ย โดย จติพสิุทธิ ์บุปผาพนัธิ ์( 2566) กล่าวว่า ภาพลกัษณ์องคก์ร เป็นความเชื่อมโยงทัง้หมด
ทีผู่บ้รโิภคมใีนความทรงจ าเกี่ยวกบัองคก์ร ซึ่งภาพลกัษณ์องคก์รนี้จะมบีทบาทส าคญัเป็นอย่าง
มาก ในการวางกลยุทธ์การสรา้งตราสนิคา้ขององคก์ร ซึ่ง ธรีพฒัน์ เอีย่มละออ (2564) ไดก้ล่าว
ไวว้่า ภาพลกัษณ์องคก์ร คอื ภาพทีเ่กดิขึน้ในใจของผู้บรโิภคที่มตี่อองคก์รเพยีงอย่างเดยีว ไม่
เกี่ยวกบัตราสนิค้าหรอืตวัสนิค้า โดยจะสะท้อนถึงการด าเนินงานขององค์กรทัง้ในแง่ของการ
บรหิารจดัการ บุคลากร ความรบัผดิชอบต่อสงัคม และการท าประโยชน์แก่สาธารณะ ในขณะที่ 
สุรสทิธิ ์อุดมธนวงศ์ และคณะ(2565)ได้กล่าวไว้ว่า ภาพลกัษณ์องค์กร ภาพรวมทัง้หมดของ
องค์การที่บุคคลรบัรู้ จากประสบการณ์หรอืมคีวามรู้ความประทบัใจ ตลอดจนความรู้สกึทีม่ตี่อ
หน่วยงานหรอืสถาบนัโดยการกระท าหรอืพฤตกิรรมองคก์าร การบรหิาร ผลติภณัฑก์ารบรหิาร 
และการประชาสมัพนัธ์จะเขา้มามบีทบาทต่อภาพลกัษณ์องค์การด้วย และนราทิพย์ จกัษุบท 
(2562) ให้ความหมายภาพลักษณ์องค์กรว่าเป็นภาพรวมของกลุ่มคนต่อสิง่ใดๆ มคีวามเชื่อ 
ความประทบัใจ ความคดิ การกระท า ท าใหค้นเราเกดิความเกีย่วขอ้งกบัภาพลกัษณะในสิง่นัน้   

 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตัง้ใจซ้ือสินค้าและบริการ 
ปวนัสา บุญภูพพิฒัน์ (2563) ความต้องการบรโิภคสนิคา้ทีม่เีอกลกัษณ์ หมายถงึความ

ต้องการเลอืกใช้สนิค้าที่โดดเด่น แตกต่าง และไม่ซ ้ากบัผู้อื่น โดยความต้องการลกัษณะนี้เกิด
จากปัจจยัต่าง ๆ เช่น การแสวงหาความเป็นตวัตน ความมุ่งมัน่ในการแสดงสถานะ หรอืค่านิยม
ด้านวตัถุนิยม ซึ่งล้วนส่งผลต่อการตดัสินใจและความตัง้ใจในการแสดงพฤตกิรรมการบรโิภค
ของผูบ้รโิภคความตัง้ใจนี้เป็นปัจจยัทีส่ าคญัทีสุ่ดในการท านายว่าบุคคลจะกระท าพฤตกิรรมนัน้
หรอืไม่ ซึ่งจะได้รบัการกระตุ้นมาจากปัจจยัหลกั 3 ประการ คอื ทศันคต ิ(Attitude) การคล้อย
ตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm) และการรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม 
(Perceived Behavioral Control) โดย สุนิษา หนองรัง้ (2565) ให้ความหมายไว้ว่าความตัง้ใจ
ซื้อ หมายถึง ความเป็นไปได้ในการวางแผนของผู้บรโิภคที่มคีวามตัง้ใจซื้อสนิค้าหรอืบรกิาร
บางอย่างในอนาคต ซึ่งถอืเป็นความตัง้ใจซื้อที่มคีวามเจาะจงในความต้องการที่จะท า ขัน้ตอน
ก่อนหน้านี้เป็นเพยีงการวางแผนไว้จนกลายเป็นพฤตกิรรมการซื้อที่เกดิขึ้นจรงิ ในขณะที ่วทยั
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พรรณ สนัตปิระชา (2567) ความตัง้ใจซื้อ เป็นการแสดงออกถงึแนวโน้มที่จะท าการซื้อสนิค้า 
เป็นการรบัรูข้องผูบ้รโิภคต่อพฤตกิรรมการซือ้ ทัง้ในดา้นความพรอ้มและการประเมนิความพงึใจ
ต่อสินค้าและบริการ และ ชลติกานต์ ทิศเสถียร (2564) ได้กล่าวไว้ว่า ความตัง้ใจซื้อเป็น
เครื่องมอืที่มปีระสทิธภิาพในกระบวนการซื้อความตัง้ใจซื้ออาจเปลี่ยนแปลงได้ภายใต้อทิธพิล
ของราคาหรอืคุณภาพและมลูทีร่บัรู ้ผูบ้รโิภคมกัจะไดร้บัแรงจงูใจภายในหรอืภายนอกในระหว่าง
กระบวนการซือ้ และ ปารยีา เอบิโคกสงู (2567) )  ความตัง้ใจซือ้ เป็นการแสดงออกถงึแนวโน้ม
ทีจ่ะท าการซื้อสนิค้า เป็นการรบัรูข้องผู้บรโิภคต่อพฤตกิรรมการซื้อ ทัง้ในดา้นความพรอ้มและ
การประเมนิความพงึใจต่อสนิคา้และบรกิาร 

 

งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
จิตพิสุทธิ ์บุปผาพนัธ์ (2566) ศึกษาอิทธิพลของภาพลกัษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อความ

ตัง้ใจใชบ้รกิารและความจงรกัภกัดขีองผูใ้ชบ้รกิารท่าอากาศยานในเขตภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ
ตอนบน ผลการส ารวจท่าอากาศยานเขตภาคตะวนัออกเฉียงเหนือตอนบนทัง้หมด 4 ท่าอากาศ
ยาน จ านวน 399 คน หลงัจากนัน้น าไปหาค่าความเชื่อมัน่โดยใช้วธิหีาค่าสมัประสทิธิแ์อลฟา
ของครอนบาค สถติทิี่ใช้ในการวเิคราะห์ขอ้มูล ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ และการวเิคราะห์โมเดล
สมการโครงสรา้ง ผลการศกึษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามสว่นมากเป็นเพศหญงิ 291 ราย (รอ้ย
ละ 72.90) มอีายุระหว่าง 31-40 ปี 177 ราย (ร้อยละ 44.40) ระดบัการศึกษาปรญิญาตร ี271 
ราย (รอ้ยละ 67.90) ประกอบอาชพีขา้ราชการ/พนกังานของรฐั 191 ราย (รอ้ยละ 47.90) รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-25,00 บาท 189 ราย (ร้อยละ 47.40) และสายการบินที่ใช้บ่อยที่สุด
ภายใน 6 เดือน คือ นกแอร์ 276 ราย (ร้อยละ 64.50) ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
ภาพลกัษณ์องค์กรของสายการบนิมอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกต่อความตัง้ใจใช้บรกิารและความ
จงรักภักดีอย่างมีนัยส าคัญ และความตัง้ใจใช้บริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความ
จงรกัภกัดอีย่างมนีัยส าคญั ส าหรบัการทดสอบอทิธพิลของตวัแปรแทรกกลาง พบว่า ความตัง้ใจ
ใชบ้รกิารเป็นตวัแปรแทรกกลางแบบบางสว่น 

 ธรีพฒัน์ เอีย่มละออ (2564) ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ ความไวว้างใจ และคุณภาพสนิคา้ที่
มผีลต่อความตัง้ใจซื้อซ ้า ของผู้บรโิภคสนิค้ากูลโิกะในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า 
ความไวว้างใจตราสนิคา้และภาพลกัษณ์ตราสนิคา้มผีลต่อความตัง้ใจซื้อซ ้าของผูบ้รโิภคสนิคา้กู
ลโิกะในเขตกรุงเทพมหานครมากทีสุ่ดตามลาดบั เพศหญิงให้ความส าคญัในเรื่องตราสนิค้ากูลิ
โกะมีสินค้าให้เลือกหลากหลาย และไม่ท าให้ลูกค้าผิดหวัง อาชีพนักเรียน/นักศึกษาให้
ความส าคญัในเรื่องความเชื่อมัน่ ความไว้วางใจ และความปลอดภยัในตราสนิค้ากูลิโกะส่วน
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ภาพลกัษณ์องคก์ร และคุณภาพสนิค้าไม่มผีลต่อความตัง้ใจซื้อซ ้าของผูบ้รโิภคสนิค้ากูลโิกะใน
เขตกรุงเทพมหานคร  

 สุรสิทธิ ์อุดมธนวงศ์ (2564) ศึกษา อิทธิพลของกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดและ
ภาพลักษณ์องค์กร ที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อเครื่องดื่มจากตู้อัตโนมัติ กรณีศึกษา เต่าบิน 
ผู้บริโภคที่มีอายุตัง้แต่  18 ปีขึ้นไปและเคยดื่มเครื่องดื่มจากตู้อัตโนมัติเต่าบินในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 395 คน จากการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขัน้ตอน (Multi Stage 
Sampling) วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานและการวเิคราะห์ตวัแบบสมการโครงสร้าง (SEM) โดยใช้โปรแกรม Smart PLS 4.0 
ผลการวิจัยพบว่า การวิเคราะห์ด้านพฤติกรรม ผู้บริโภคจุดประสงค์หลักของผู้บริโภคซื้อ
เครื่องดื่มจากตู้อตัโนมตัิเพราะเป็นที่นิยม ส่วนใหญ่จะบรโิภคเครื่องดื่มโกโก้ เลือกซื้อในย่าน
ศูนยก์ารคา้ ความถีต่่อเดอืนทีซ่ือ้จะอยู่ที ่1-2 ครัง้ต่อเดอืน เลอืกซือ้เพราะมคีวามสะดวก รวดเรว็ 
และตดัสนิใจด้วยตนเอง ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การส่งเสรมิการตลาด ภาพลกัษณ์
องคก์รมอีทิธพิลต่อการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ และการตระหนักรูต้ราสนิคา้มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจ
ซื้อ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และการส่งเสรมิการตลาดมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้ 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และภาพลกัษณ์องค์กรไม่มอีิทธิพลต่อความตัง้ใจซื้อ 
อย่างมนียัส าคญัทางสถติ 

พชัรพงศ ์อศัวภูษติกุล (2565) ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนดแ์ละทศันคตทิีส่ง่ผลต่อ
การตัง้ใจซื้อ มอเตอรไ์ซคเ์วสป้าของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศกึษา มนีัยส าคญัทาง
สถติทิี่ระดบั 0.05 เมื่อ พจิารณาเป็นรายประเภทจะพบว่าภาพลกัษณ์ของแบรนด์ มผีลต่อการ
ตัง้ใจซือ้รถมอเตอรไ์ซคเ์วสป้า ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร (Beta = 0.569) นอกจากนี้เมื่อ
วเิคราะหค์่าสมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจ (R 2 = .348) พบว่าตวัแปรอสิระไดแ้ก่ ภาพลกัษณ์ของแบ
รนด์และทัศนคตินั ้น  ส่ งผลต่อการตั ้ง ใจซื้ อรถ  มอเตอร์ไซค์ เวสป้าของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร คดิเป็น 34.8% ในระดบันยัส าคญั 0.05 ทีเ่หลอื อกี 65.2% เป็นผลเนื่องมาจาก
ปัจจยัอื่น 

สุรสทิธิ ์อุดมธนวงศ์,ณฐัปภสัร ์เทยีนจนัทร,์ปิณฑริา แกว้ช่วย (2565) ศกึษาอทิธพิลของ
กลยุทธ์การส่งเสรมิการตลาดและภาพลกัษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อเครื่องดื่มจากตู้
อัตโนมตัิ กรณีศึกษา การศึกษาครัง้นี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยเก็บรวบรวมข้อมูลด้วย
แบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่าง คอื ผู้บรโิภคที่มอีายุ 18 ปีขึ้นไป และเคยดื่มเครื่องดื่มจากตู้
อตัโนมตัเิต่าบนิในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวนทัง้สิ้น 395 คน โดยใช้วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบ
หลายขัน้ตอน (Multi-Stage Sampling) การวเิคราะหข์อ้มลูใชส้ถติเิชงิพรรณนา ไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ 
ค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน รวมถงึการวเิคราะหต์วัแบบสมการโครงสร้าง (Structural 



8 
 

Equation Modeling: SEM) ดว้ยโปรแกรม Smart PLS เวอรช์นั 4.0 ผลการวจิยัดา้นพฤตกิรรม
ผูบ้รโิภคพบว่า จุดประสงคห์ลกัของผูบ้รโิภคในการซือ้เครื่องดื่มจากตูอ้ตัโนมตัเิต่าบนิ เนื่องจาก
เป็นสนิคา้ทีไ่ดร้บัความนิยม โดยส่วนใหญ่นิยมบรโิภคเครื่องดื่มโกโก้ และมกัเลอืกซื้อในบรเิวณ
ศูนยก์ารคา้ ความถีใ่นการซือ้เฉลีย่อยู่ที ่1–2 ครัง้ต่อเดอืน เหตุผลส าคญัในการเลอืกซือ้คอืความ
สะดวกและความรวดเรว็ในการใหบ้รกิาร โดยผูบ้รโิภคสว่นใหญ่เป็นผูต้ดัสนิใจซือ้ดว้ยตนเอง ผล
การทดสอบสมมติฐานพบว่า การส่งเสริมการตลาดและภาพลกัษณ์องค์กรมีอิทธิพลต่อการ
ตระหนกัรูต้ราสนิคา้ และการตระหนกัรูต้ราสนิคา้มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภคอย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 และการส่งเสรมิการตลาดมอีิทธิพลต่อความตัง้ใจซื้ออย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ขณะที่ภาพลกัษณ์องคก์รไม่มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้ออย่างมี
นยัส าคญัทางสถติ ิ

จติพสิุทธิ ์บุปผาพนัธ์, เปรมฤด ีจติรเกื้อกูล, ธญัลกัษณ์ เมอืงโคตร และตตยิาภรณ์ ศริิ
ศักดากุล (2566)อิทธิพลของภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อความตัง้ใจใช้บริการและความ
จงรกัภกัดขีองผูใ้ชบ้รกิารท่าอากาศยานในเขตภาคตะวนัออกเฉียงเหนือตอนบนการศกึษานี้ใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากผู้ใช้บรกิารท่าอากาศยานในเขตภาค
ตะวนัออกเฉียงเหนือตอนบน จ านวนทัง้สิ้น 4 แห่ง รวมกลุ่มตวัอย่าง 399 คน จากนัน้ได้น า
ขอ้มูลไปตรวจสอบความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามโดยใช้ค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาค 
(Cronbach’s Alpha) สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลประกอบด้วย ความถี่ ร้อยละ และการ
วเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling) ผลการศกึษาพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ จ านวน 291 คน คดิเป็นรอ้ยละ 72.90 มอีายุระหว่าง 31–
40 ปี จ านวน 177 คน คดิเป็นรอ้ยละ 44.40 ส าเรจ็การศกึษาระดบัปรญิญาตร ีจ านวน 271 คน 
คดิเป็นร้อยละ 67.90 ประกอบอาชพีข้าราชการหรอืพนักงานของรฐั จ านวน 191 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 47.90 มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนระหว่าง 15,001–25,000 บาท จ านวน 189 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 47.40 และสายการบนิทีใ่ชบ้รกิารบ่อยทีสุ่ดภายในระยะเวลา 6 เดอืนที ่ผ่านมา คอื สายการ
บนินกแอร์ จ านวน 276 คน คดิเป็นร้อยละ 64.50ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า ภาพลกัษณ์
องค์กรของสายการบนิมอีิทธพิลทางตรงเชิงบวกต่อความตัง้ใจใช้บรกิารและความจงรกัภกัดี
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ อีกทัง้ความตัง้ใจใช้บริการยงัมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความ
จงรกัภกัดอีย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ินอกจากนี้ ผลการทดสอบอทิธพิลของตวัแปรแทรกกลาง
พบว่า ความตัง้ใจใช้บริการท าหน้าที่เป็นตัวแปรแทรกกลางแบบบางส่วนในความสัมพันธ์
ระหว่างภาพลกัษณ์องคก์รและความจงรกัภกัด ี

 

กรอบแนวคิดงานวิจยั 
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วิธีการด าเนินการวิจยั 
 

ประชากรกลุ่มตวัอย่าง 
โดยใชแ้บบสอบถามในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู ซึง่ประชากรคอื คนวยัท างานที่มี

ทะเบยีนบา้นในอ าเภอเมอืงตรงัอายุระหว่าง 24-60 ปี จ านวน 83,099 คน (อา้งองิคณะกรรมการ
บริหารงานอ าเภอบูรณาการ 2565)โดยท าการค านวนกลุ่มตัวอย่างในกรณีทราบจ านวน
ประชากรทีม่จี านวนนับได้ (Finite Population) โดยใชว้ธิกีารค านวณกลุ่มตวัอย่างจากการใชว้ธิี
ค านวณตามสูตรของ Taro Yamane (1973) ที่ระดบั ความเชื่อมัน่ 95% ซึ่งก าหนดค่าระดับ
ความคลาดเคลื่อน 5% 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
การสรา้งเครื่องมอืในการวจิยัครัง้การวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) 

ซึ่งทางผู้วิจัยได้จัดท าแบบสอบถามในรูปแบบออนไลน์ (Online Questionnaire) ผ่าน              

ปัจจยัส่วนบุคคล 
1. เพศ 

2. อายุ 

3. ระดับการศึกษา 

4. อาชีพ 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 

ภาพลักษณ์องค์กร 

1. ด้านเอกลักษณ์ขององค์กร 

2. ด้านชื่อเสียงและความน่าเชื่อถือ  

3. ด้านการใช้บริการและคุณภาพของสินค้า  

4. ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ 

5. ด้านติดต่อและปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคล 

 

การตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 

1. ทัศนคติที่มีต่อองค์กรและสินค้า 

2. ความเชื่อมั่นและความไว้ใจ 

3. การรับรู้คุณค่าและคุณภาพ 

4. แนวโน้มการซื้อในอนาคต 

 

ตวัแปรตาม ตวัแปรต้น 
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กูเกลิฟอร์ม (Google Form) เพื่อใช้เป็นเครื่องมอืในการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง ซึ่งในการ
ออกแบบแบบสอบถามในครัง้นี้ไดม้กีารอา้งองิตวัแปรมาจากกรอบแนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยั                    
ทีเ่กีย่วขอ้ง แบ่งออกเป็น 3 สว่น ดงันี้ 
 สว่นที ่1 ค าถามคดักรองและแบบสอบถามปัจจยัสว่นบุคคลของ (Kotler, 2000) จานวน 
5 ขอ้ เป็นค าถามเกีย่วกบัปัจจยัสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม มลีกัษณะเป็นแบบ
ตรวจสอบรายการ ประกอบไปดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายได ้ 

สว่นที ่2 แบบสอบถามเกีย่วกบัปัจจยัภาพลกัษณ์องคก์ร เพือ่ดวู่าผูเ้ขา้มาใชบ้รกิารมี
ระดบัควาคดิเหน็ต่อปัจจยัภาพลกัษณ์องคก์รทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้และบรกิาร
จกัรยานยนตม์อืสองของกลุ่มวยัท างาน ว่ามคีวามคดิเหน็อย่างไรโดยประกอบดว้ย 5 ดา้นดงันี้ 
ดา้นเอกลกัษณ์องคก์ร ดา้นชื่อเสยีงและความน่าเชื่อถอื ดา้นการใชบ้รกิารและคุณภาพของ
สนิคา้ ดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ ดา้นตดิต่อและปฏสิมัพนัธร์ะหว่างบุคคล ซึ่ง
ประกอบดว้ยค าถามละ3 ขอ้ รวมทัง้สิน้ 15 ขอ้ 
         ส่วนที่ 3 แบบสอบถามการตัง้ใจซื้อสินค้าและบริการจากร้านหิรัญบิ๊กไบค์ โดย
ประกอบด้วย 4 ด้าน ทศันคตทิี่มตี่อองค์กรและสนิค้า ความเชื่อมัน่ความไว้ใจ การรบัรู้คุณค่า
และคุณภาพ แนวโน้มการซือ้ในอนาคต  ซึง่ประกอบดว้ยค าถามดา้นละ 3 ขอ้ รวมทัง้สิน้ 12 ขอ้ 
 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปให้ผู้เชี่ยวชาญ
ตรวจสอบความตรงเชงิเนื้อหา (Content Validity) พจิารณาถงึความเหมาะสมและสอดคลอ้งของ
ข้อค าถามกับวัตถุประสงค์การวิจัย เพื่อค านวณค่าดัชนีความสอดคล้อง ( Index of Item 
Objective Congruence : IOC) ไดค้่า IOC เท่ากบั 1.00 จากนัน้น ามาแก้ไขใหถู้กต้องสมบูรณ์
ตามค าแนะน าของผู้เชี่ยวชาญแล้วจึงน าไปทดสอบเก็บข้อมูลจริงเพื่อหาความน่าเชื่อถือ        
ของแบบสอบถาม ผูว้จิยัน าแบบสอบถามทีไ่ดป้รบัปรุงแกไ้ขและตรวจสอบจากอาจารยท์ีป่รกึษา
หรอืผู้เชี่ยวชาญ น าไปทดสอบกบักลุ่มที่คล้ายคลงึกบักลุ่มตวัอย่าง จ านวน 40 คน เพื่อน าผล    
ที่ได้มาทดสอบหาความน่าเชื่อถอื (Reliability) ของแบบสอบถามโดยค านวณค่าสมัประสิทธิ ์ 
ครอนบาคอลัฟา (Cronbach’s alpha coefficient) ผลการวเิคราะหแ์ยกเป็นรายดา้น ดงันี้ 
  2.1 ค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟาของค าถามรวม = 0.960 
  2.2 ค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟาของปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์องคก์ร= 0.930 

2.3 ค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟาของความตัง้ใจซือ้สนิคา้และบรกิาร= 0.950 
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การวิเคราะห์ข้อมูล 
 

สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) ใช้เพื่ออธิบายลกัษณะทัว่ไป  
ของกลุ่มตวัอย่าง และแนวโน้มของขอ้มลู 
  - โดยการอธบิายขอ้ค าถามในส่วนที ่2 คอืปัจจยัส่วนบุคคล ประกอบดว้ย เพศ 
อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดือน ใชก้ารน าเสนอค่าความถี่ (Frequency) และ
รอ้ยละ (Percentage) 

 - ในส่วนของขอ้ค าถามปัจจยัภาพลกัษณ์องคก์ร ซึ่งเป็นขอ้ค าถามแบบอนัตรภาค
ชัน้ให้คะแนนตามเกณฑ์ที่ก าหนด น าเสนอโดยใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) ในการอธบิายผลการวจิยั 
 สถติเิชงิอนุมาน ปัจจยัสว่นบุคคลทีแ่ตกต่างกนัสง่ผลความตัง้ใจซือ้จกัรยานยนตม์อืสอง
ทีแ่ตกต่างกนัใชส้ถติ ิT – test และ ANOVA สมมตฐิานในการวจิยัที ่ปัจจยัภาพลกัษณ์องคก์ร
สง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้จกัรยานยนตม์อืสอง 

ใชส้ถติ ิMultiple Regression 

 

ผลการวิจยั 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

กลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยครัง้นี้  มีจ านวนทัง้สิ้น  400 คน ส่วนใหญ่เป็นชาย 
ร้อยละ70.8 อยู่ในช่วงอายุ 20-30 ปี มากที่สุด ร้อยละ 58.3 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี  
ร้อยละ 54.5 มอีาชพีเป็นพนักงานเอกชน ร้อยละ 31.3 และมรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน   อยู่ในช่วง  
15,001 – 25,000 บาท มากทีสุ่ด รอ้ยละ 56.5 

ข้อมูลเก่ียวกบัด้านภาพลกัษณ์องคก์ร 
1. ด้านเอกลกัษณ์องค์กร มคี่าเฉลี่ยสูงที่สุด (𝑥̅ = 4.31) อยู่ในระดบัมากที่สุด 

สะทอ้นว่ารา้นหริญับิก๊ไบคย์งัคงมคีวามเชื่อมัน่ต่อผูเ้ขา้มาใชบ้รกิารในร้านหริญับิก๊ไบค ์
2. ดา้นความน่าเชื่อถอื มคี่าเฉลีย่ (𝑥̅ = 4.32) อยู่ในระดบั มากทีสุ่ดแสดงใหเ้หน็

ว่ารา้นหริญับิก๊ไบคย์งัเป็นยอดรบัของผูท้ีส่นใจจกัรยานยนตม์อืสอง 
3. ดา้นการใหบ้รกิารและคุณภาพสนิค้ามคี่าเฉลีย่ (𝑥̅ = 4.32) อยู่ในระดบัมาก 

สะทอ้นว่าพนกังานของรา้นหริญับิก๊ไบค์ปฏบิตังิานดอีกีทัง้บรหิารหลงัการขายมปีระสทิธภิาพ 
4. ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพมีค่าเฉลี่ย (𝑥̅ = 4.33) อยู่ในระดับมาก 

แสดงใหเ้หน็ถงึบรรยากาศรา้นหริญับิก๊ไบคม์ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ 
5. ด้านการติดต่อและปฏิสมัพนัธ์ระหว่างบุคคล มคี่าเฉลี่ย (𝑥̅ = 4.34) อยู่ใน

ระดบัมาก พนกังานทีร่า้นหริญับิก๊ไบคส์ือ่สารด ีตอบสนองใหลู้กคา้เกดิความพงึพอใจ 
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ข้อมูลเก่ียวกบัความตัง้ใจซ้ือสินค้าและบริการ 
1. ทศันคติต่อองค์กรและสินค้า มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (𝑥̅ = 4.36) อยู่ในระดบัมากที่สุด 

สะทอ้นว่าผูบ้รโิภคสว่นใหญ่มพีฤษตกิรรมเชงิบวกต่อรา้นหริญับิก๊ไบค ์
2. ความเชื่อมัน่และความไว้ใจมคี่าเฉลี่ย (𝑥̅ = 4.35 ) อยู่ในระดบัมากที่สุด แสดงว่า 

ลูกคา้มคีวามไวว้างใจต่อรา้นหริญับิก๊ไบคอ์ย่างมาก 
3. การตัง้ใจซื้อสนิคา้และบรกิาร มคี่าเฉลีย่ (𝑥̅ = 4.35) อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด สะทอ้นถงึ

ความไวใ้จทีลู่กคา้มคีวามเชื่อมัน่ในดา้นคุณภาพสนิคา้และมคีวามสบายใจในสว่นของบรกิารหลงั
การขาย 

4. แนวโน้มการซือ้ในอนาคต มคี่าเฉลีย่ (𝑥̅ = 4.36) อยู่ในระดบัมาก แสดงใหเ้หน็ถงึทัง้
ลูกคา้เก่าและใหม่มคีวามสนใจรา้นหริญับิก๊ไบคม์โีอกาสสงูทีลู่กคา้จะมาซือ้ในอนาคต 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามที่แตกต่างกนั ได้แก่ 
อายุ ระดบัการศกึษา รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และระยะเวลาในการใช้บรกิาร ส่งผลต่อความตัง้ใจ
ซื้อสนิค้าและบริการแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ขณะที่ปัจจยัด้านเพศไม่ส่งผลต่อ
ความตัง้ใจซือ้แตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิ

สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัภาพลกัษณ์องค์กรโดยรวมมอีิทธิพลต่อความตัง้ใจซื้อ
สนิค้าและบรกิารของผู้บรโิภคอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิโดยผลการวเิคราะห์ด้วยการถดถอย
พหุคูณแสดงให้เห็นว่า ปัจจยัภาพลักษณ์องค์กรสามารถพยากรณ์ความตัง้ใจซื้อสินค้าและ
บรกิารได้ในทศิทางเชิงบวก และโมเดลการวเิคราะห์มคีวามเหมาะสมทางสถติ ิเมื่อพจิารณา
อทิธพิลเป็นรายด้านพบว่า ปัจจยัด้านคุณภาพสนิค้าและบรกิาร ปัจจยัด้านชื่อเสยีงและความ
น่าเชื่อถือขององค์กร และปัจจยัด้านการติดต่อและปฏิสมัพนัธ์กบัลูกค้า มคี่าสมัประสทิธิก์าร
ถดถอยเป็นบวกและสง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้และบรกิารอย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิ

 
การอภิปรายผล 
         ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลบางประการมผีลต่อการรบัรูปั้จจยัภาพลกัษณ์องคก์ร
และความตัง้ใจซือ้สนิคา้และบรกิารของผูบ้รโิภคแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิโดยปัจจยั
ดา้นเพศไม่พบความแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ (p > 0.05) แสดงใหเ้หน็ว่าผูบ้รโิภคเพศ
ชายและเพศหญงิมกีารรบัรูภ้าพลกัษณ์องคก์รและความตัง้ใจซื้อไม่แตกต่างกนัอย่างชดัเจน ซึ่ง
อาจสะท้อนว่าการตัง้ใจสนิค้าและบรกิารจกัรยานยนต์มอืสองร้านหริญับิ๊กไบค์ไม่ได้ขึ้นอยู่กบั
เพศเป็นส าคญัในขณะที่ปัจจยัด้านอายุพบว่ามคีวามแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ (p < 
0.01) ซึ่งแสดงให้เหน็ว่าผู้บรโิภคในช่วงอายุที่แตกต่างกนัมกีารรบัรู้ต่อภาพลกัษณ์องค์กรและ
ความตัง้ใจซือ้แตกต่างกนั ทัง้นี้อาจเนื่องมาจากความแตกต่างดา้นประสบการณ์ การใชช้วีติ และ
ความต้องการในการใช้งานสนิค้าและบริการ ส าหรบัปัจจยัด้านระดบัการศึกษา ผลการวิจยั
พบว่ามคีวามแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ (p = 0.036 < 0.05) แสดงใหเ้หน็ว่าผูบ้รโิภคทีม่ี
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ระดับการศึกษาแตกต่างกันมีการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรแตกต่างกัน ซึ่งอาจเกิด จาก
ความสามารถในการประเมนิขอ้มลู ความน่าเชื่อถอื และคุณภาพของสนิคา้และบรกิารทีแ่ตกต่าง
กนัตามระดบัการศึกษา นอกจากนี้ ปัจจยัด้านอาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่ามคีวาม
แตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ (p < 0.01) โดยผู้บรโิภคที่มอีาชีพและรายได้แตกต่างกนัมี
การรบัรูภ้าพลกัษณ์องคก์รและความตัง้ใจซือ้ทีแ่ตกต่างกนั สะทอ้นใหเ้หน็ว่าก าลงัซือ้และสถานะ
ทางเศรษฐกจิมบีทบาทส าคญัต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้และบรกิารจกัรยานยนตม์อืสอง 
ในส่วนของปัจจยัภาพลกัษณ์องค์กรโดยรวม ผลการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณพบว่า ปัจจยั
ภาพลกัษณ์องคก์รมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อสนิค้าและบรกิารอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิโดยมี
อทิธพิลในทศิทางเชงิบวก (p < 0.01) เมื่อพจิารณารายดา้นพบว่า ดา้นคุณภาพสนิคา้และบรกิาร 
ด้านชื่อเสยีงและความน่าเชื่อถอืขององค์กร และด้านการติดต่อและปฏสิมัพนัธ์กบัลูกค้า เป็น
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคให้
ความส าคญักบัความน่าเชื่อถือ คุณภาพ และประสบการณ์ในการรบับริการเป็นหลกัในการ
ตดัสนิใจซือ้ 
     ผลการวจิยัชีใ้หเ้หน็ว่า ทัง้ปัจจยัสว่นบุคคลบางประการและปัจจยัภาพลกัษณ์องคก์รมี
บทบาทส าคญัต่อการรบัรูแ้ละความตัง้ใจซือ้สนิคา้และบรกิารรา้นหริญับิก๊ไบค ์ซึง่ผูป้ระกอบการ
สามารถน าผลการศกึษาไปใชเ้ป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธก์ารตลาด การพฒันา
ภาพลกัษณ์องคก์ร และการยกระดบัคุณภาพการใหบ้รกิารใหส้อดคลอ้งกบักลุ่มลูกคา้เป้าหมาย
ไดอ้ย่างเหมาะสม 
 
  
ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะจากผลการวิจยั 
 1.จากผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัภาพลกัษณ์องค์กรมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อสนิค้าและ
บรกิารของผู้บรโิภคอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิดงันัน้ ผู้ประกอบการควรให้ความส าคญักบัการ
พฒันาคุณภาพสนิค้าและบรกิารให้มมีาตรฐาน สร้างความมัน่ใจในคุณภาพและความคุ้มค่าแก่
ผูบ้รโิภค เพือ่สง่เสรมิการตดัสนิใจซือ้ 

2.ควรเสริมสร้างชื่อเสียงและความน่าเชื่อถือขององค์กรผ่านการด าเนินธุรกิจอย่าง
โปร่งใส ซื่อสตัย ์และรกัษามาตรฐานการใหบ้รกิารอย่างสม ่าเสมอ เนื่องจากผลการวจิยัชี้ใหเ้หน็
ว่าความน่าเชื่อถอืขององคก์รเป็นปัจจยัส าคญัทีม่ผีลต่อความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
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 ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัครัง้ต่อไป 
1. การวจิยัครัง้ต่อไปควรขยายกลุ่มตวัอย่างไปยงัพืน้ทีห่รอืจงัหวดัอื่น ๆ เพื่อใหผ้ลการวิจยั

ความครอบคลุมและสามารถเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมผู้บรโิภคในบรบิทที่แตกต่างกนัได้ชดัเจน
ยิง่ขึน้ 

2. ควรศึกษาเพิม่เตมิเกี่ยวกบัปัจจยัอื่น ๆ ที่อาจส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อสนิค้าและบรกิาร 
นอกเหนือจากปัจจยัภาพลกัษณ์องค์กร เช่น ปัจจยัด้านการตลาดดิจิทลั การสื่อสารผ่านสื่อ
ออนไลน์ หรอืประสบการณ์ของลูกค้า เพื่อให้เขา้ใจพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อไดร้อบด้านมาก
ยิง่ขึน้ 

3. ศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัภาพลกัษณ์องคก์รกบัตวัแปรผลลพัธ์อื่น ๆ เช่น ความ
พงึพอใจ ความภกัดขีองลูกคา้ หรอืการบอกต่อ เพื่อขยายขอบเขตความรูแ้ละประโยชน์เชิงกล
ยุทธท์างธุรกจิ 
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