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57602713: หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
ค าส าคัญ: การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ(IMC) / การตัดสินใจซื้อ / บิ๊กไบค ์

เหมสุดา สันติมิตร: กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ( IMC) ส าหรับ
ผู้ประกอบการธุรกิจรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ในเขตกรุงเทพมหานคร . อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์: 
ดร. สันติธร ภูริภักดี. 138 หน้า. 
  

การวิจัยครั้ งนี้ จึ งมีวัตถุประสงค์  คือ 1) เ พ่ือศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ อ
รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ 2) เพ่ือศึกษากลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อรถบิ๊กไบค์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 3) เพ่ือก าหนดกลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาด ซึ่งเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ ที่มุ่งศึกษาความสัมพันธ์ของตัวแปรสองกลุ่มคือ กลยุทธ์การ
สื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ( IMC) และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้คือ
ประชากรที่ครอบครองรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์เขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยเก็บข้อมูล
ผ่านแบบสอบถามแล้ววิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนาได้แก่ การหาค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และทดสอบผลโดยใช้ค่าสถิติแบบ Chi – Square สรุปผลเพ่ือหาความสัมพันธ์ของตัวแปร
ทั้งสอง และทดสอบค่าความเข้มข้นความสัมพันธ์โดยใช้สถิติContingency Coefficient (C) ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 สรุปผลโดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปทางสถิติ 

ผลการวิจัยพบว่า 1) พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ของกลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่ซื้อยี่ห้อ Kawasaki จากแหล่งจ าหน่ายจากตัวแทนจ าหน่ายแต่ละยี่ห้อ และตัดสินใจซื้อ
ประเภทรถนักเก็ตไบค์ 2) กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ( IMC) ของกลุ่มตัวอย่าง มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 3.30 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.10 ในรายด้าน
พบว่า มีระดับมากใน 3 ด้าน โดยสูงสุดคือ ด้านการส่งเสริมการขาย รองลงมา ด้านประชาสัมพันธ์ 
และด้านการตลาดทางตรง และมีผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับปานกลาง จ านวน 2 ด้านได้แก่ ด้าน
การขายโดยพนักงานและ ด้านการโฆษณา ตามล าดับ และ 3) สามารถก าหนดกลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาด (5’s) ประกอบด้วย Sales promotion, Sponsorship, Showroom, Sales man และ 
Social media     
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This research aimed to 1) Study purchase decision behavior of consumers, Big 
Bike 2 )  To study marketing communications strategies that affect consumers purchase 
decision behavior of Big Bike in Bangkok 3) to define Strategic Marketing Communications. 
A quantitative research is aimed study of the relationship two groups of variable, that is 
Strategic Integrated Marketing Communications (IMC) and Buying Decision. The samples 
of the population occupying Big Bike total of 4 0 0  samples, The data was statistically 
analyzed collected through using descriptive statistics such as percentage, mean, 
standard deviation. And the test results using  the  Chi - Square statistic to summarize the 
relationship between two variables, and Correlation statistics Contingency Coefficient (C) 
at the significance level of 0.05. The results using statistical computer program. 

The research found that: 1) purchase decision behavior Big Bike of the sample 
most bought brands Kawasaki. The distribution from the dealer for each brand with a 
capacity of 601 – 800 cc. Price range from 150,000 to 350,000 baht, purchase decision 
type of Naked Bike and bring your motorcycle trips to the provinces. 2) Strategic Integrated 
Marketing Communications (IMC) of the sample affect purchase decisions in the medium 
level at the mean of 3.30 and the standard deviation of 1.10. There were 3 factors at the 
affected high level Sales Promotion; Public Relations and Direct Marketing respectively. 
There were 2 factors at the medium level; Sales Staff and Advertising respectively and 3) 
To define 5 ’s Strategic Integrated Marketing Communications which composed of Sales 
promotion, Sponsorship, Showroom, Sales man and Social media. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

วิทยานิพนธ์ฉบับนี้ ส าเร็จลุล่วงได้ด้วยดี ด้วยความกรุณาอย่างสูงจาก อาจารย์ที่ปรึกษา
อาจารย์ดร.สันติธร  ภูริภักดี ที่ได้สละเวลาให้ค าปรึกษา แนะน าข้อคิดเห็น ถึงประเด็นต่างๆใน
การศึกษาและชี้แนวทางในการแก้ไข  การค้นคว้าหาข้อมูลเพ่ิมเติมและได้กรุณาตรวจสอบแก้ไข 
ข้อบกพร่องต่างๆอันเป็นประโยชน์ในการวิเคราะห์และสรุปผลการศึกษารวมทั้งการแก้ไขงานให้
สมบูรณ์ และขอกราบขอบพระคุณคณาจารย์ทุกท่านที่ได้ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู้เพ่ือเป็นพื้นฐาน
ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นอย่างดียิ่ง 

ขอขอบคุณคณะเจ้าหน้าที่มหาวิทยาลัยศิลปากร ขอบคุณผู้ด าเนินงานโครงการและ
เจ้าหน้าที่บัณฑิตศึกษาทุกท่านที่ให้ความดูแลช่วยเหลือมาตลอดหลักสูตรการศึกษา และขอบคุณ
เจ้าหน้าที่ห้องสมุด ซึ่งเป็นแหล่งข้อมูลที่ส าคัญในการเรียนและท างานวิจัยฉบับนี้ 

ขอขอบคุณผู้ให้ข้อมูลทุกท่านที่สละเวลาท าแบบสอบถาม 
ขอขอบคุณแรงสนับสนุนและก าลังใจที่ได้รับจากครอบครัวตลอดจนเพ่ือนๆ จนท าให้

งานวิจัยฉบับนี้เสร็จสมบูรณ์ลงได้ 
สุดท้ายนี้ หากงานวิจัยฉบับนี้จะก่อให้เกิดประโยชน์กับผู้ที่มีความสนใจเกี่ยวกับกลยุทธ์

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ( IMC) และการส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ เพ่ือน าไปใช้เป็นข้อมูลพ้ืนฐานในการศึกษาด้านอ่ืนๆต่อไป ตลอดจน
การน าไปปรับปรุงเพ่ือพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดในด้านอ่ืนๆ นับว่าเป็นความปิติอย่างยิ่งที่ได้ท างาน
วิจัยฉบับนี้ขึ้นและ หากพบว่ามีข้อผิดพลาดประการใด ผู้วิจัยขออภัยไว้ ณ ที่นี้ 
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บทที่ 1 

บทน า 
 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
ในปัจจุบันสภาพการจราจรบนท้องถนนเป็นไปด้วยความยากล าบาก โดยเฉพาะอย่างยิ่ง

ในใจกลางเมือง ย่านธุรกิจ อย่างกรุงเทพมหานครและปริมณฑล รวมถึงแหล่งท่องเที่ยวที่ส าคัญต่างๆ 
ผู้ใช้รถใช้ถนนจึงต้องเสียเวลา กับปัญหาการจราจรที่ติดขัด สถานที่จอดรถที่คับแคบ และไม่เพียงพอ
ต่อความต้องการอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้เช่นกัน เนื่องมาจากรถยนต์นั่งส่วนบุคคลที่มีจ านวนเพ่ิมมากขึ้น
ทุกวัน  อีกทั้งปัญหาในเรื่องของน้ ามันที่มีราคาสูงขึ้นตามไปด้วย จึงเป็น เหตุให้ผู้บริโภคหาทาง
หลีกเลี่ยงกับปัญหาดังกล่าว โดยการหันมาใช้รถจักรยานยนต์เป็นพาหนะในการ เดินทางกันมากขึ้น 
เพราะมีความคล่องแคล่วในการขับขี่มากกว่ารถยนต์ สามารถหาที่จอดได้ง่ายกว่า ขับขี่ในทางแคบได้ 
ประหยัดน้ ามัน ประหยัดเวลา และประหยัดค่าใช้จ่าย อีกทั้งเพ่ือความสะดวกรวดเร็วในการเดินทาง 
(สุทธิเกียรติ จันต๊ะคาด, 2556) 

ประกอบกับช่วงหลายปีมานี้ตลาดรถจักรยานยนต์ขนาดใหญ่หรือ“บิ๊กไบค์” (Big Bike) 
ได้รับกระแสความนิยมมากขึ้นเรื่อยๆ ซึ่งในประเทศไทยตลาดรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ กลุ่มเป้าหมาย
คือ ผู้ที่มีความชื่นชอบความเร็ว และความใฝ่ฝันที่จะมี รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ไว้ในครอบครอง ใน
ปัจจุบันผู้บริโภคที่มีความสนใจในรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ก็สามารถหาซื้อมาครอบครองได้ไม่
ยาก โดยสาเหตุที่รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ได้รับความนิยมอย่างรวดเร็ว เนื่องจากไลฟ์สไตล์การใช้
รถจักรยานยนต์ของผู้บริโภคเปลี่ยนไป เดิมใช้งานเพ่ือความคล่องแคล่วในการขับขี่มากกว่ารถยนต์  
สามารถหาที่จอดได้ง่ายกว่า ขับข่ีในทางแคบได้ ประหยัดน้ ามัน ประหยัดเวลา และประหยัดค่าใช้จ่าย 
แต่ปัจจุบันผู้บริโภคส่วนใหญ่หันมาเลือกขับขี่รถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์มากกว่ารถจักรยานยนต์
ทั่วไป ด้วยเหตุผลที่ว่า ต้องการมีกลุ่มเป็นของตนเอง ต้องการเสริมบุคลิกภาพให้ตอนเองดูดี (เท่ห์) 
ต้องการเข้าสังคมและเป็นที่ยอมรับ เป็นต้น 

ในปี 2557 สะท้อนให้เห็นถึงการเติบโตที่ลดลงของตลาดรถจักรยานยนต์เมืองไทย สวน
ทางกับตลาดรถจักรยานยนต์ขนาดใหญ่ หรือ บิ๊กไบค์ ที่มีอัตราเติบโตอย่างต่อเนื่องในช่วง 5 ปีที่ผ่าน
มา ปี 2553 มียอดขาย 1,300 คัน  ปี 2554 เพ่ิมขึ้นเป็น 2,300 คัน ปี 2555 เติบโตขึ้น 5,900 คัน ปี 
2556 ทะลุหลักหมื่นคันเป็นครั้งแรกด้วยยอดขาย 13,000 คัน  และปี 2557 เพ่ิมขึ้น 16,000 คัน 
สาเหตุที่บิ๊กไบค์ได้รับความนิยมอย่างรวดเร็ว เนื่องจากภาครัฐส่งเสริมให้บริษัทฯข้ามชาติเข้ามาตั้งฐาน
ผลิตท าให้ราคาลดลง ทั้งนี้จึงท าให้ผู้ประกอบการหลายรายหันมารุกตลาดรถจักรยานยนต์ ประเภท
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บิ๊กไบค์ ที่ก าลังได้รับความนิยม ซึ่งคาดว่าจะช่วยกระตุ้นตลาด และช่วยให้ผู้ประกอบการมีอัตราก าไร
ขั้นต้น ที่เพ่ิมสูงขึ้น เนื่องมาจากรถจักรยานยนต์ประเภทนี้มีราคาค่อนข้างสูง  โดยศูนย์วิจัยกสิกรไทย 
ประเมินว่า ในปี 2558 ตลาดรถจักรยานต์ประเภทบิ๊กไบค์จะขยายตัวได้สูงกว่าร้อยละ 10 เนื่องจาก
การเข้ามาตั้งฐานผลิตของบริษัทฯข้ามชาติ รวมทั้งภาษีน าเข้าที่ลดลงอย่างต่อเนื่อง (ศูนย์วิจัยกสิกร
ไทย, 2558)   
 

 

ภาพที่ 1 แสดงยอดจ าหน่ายรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ ปี2553 – ปี2557  
 

บิ๊กไบค์ หรือ BigBike ก็คือ ค าที่ใช้เรียกรถจักรยานยนต์ที่มีขนาดใหญ่ ซึ่งขนาดของ
รถจักรยานต์ยนต์ที่เรียกว่า บิ๊กไบค์ นั้นก็จะใหญ่กว่าขนาดของรถจักรยานยนต์ทั่วๆไป ไม่ว่าจะเป็น
ขนาดของ เฟรม เครื่องยนต์ ล้อ และยาง ในสมัยนี้รถจักรยานยนต์ที่จะถูกเรียกว่า  รถจักรยานยนต์
บิ๊กไบค์ จะมีขนาดของเครื่องยนต์ตั้งแต่ 250cc. ขึ้นไปจนถึง 2,400 cc. ในสมัยนี้รถจักรยานยนต์ที่มี
ขนาดของเครื่องยนต์เกิน 250cc. ขึ้นไปก็ออกมาสู่ตลาดมากมาย แต่ละรุ่นแต่ละยี่ห้อก็จะมีการ
ออกแบบที่แตกต่างกันออกไปอีก ตลอดจนในรถจักรยานยนต์แต่ละรุ่นก็มีความแตกต่างทางด้าน 
เครื่องยนต์ ที่มีตั้งแต่ สูบเดียวจนถึงหกสูบ การจัดวางของลูกสูบมีทั้ง เครื่องยนต์สูบเรียง เครื่องยนต์
สูบวี และมาถึงในด้านการส่งก าลังของรถจักรยานยนต์ แต่ละรุ่นก็แตกต่างกันออกไปเหมือนกัน มีทั้ง
แบบที่ใช้ โซ่ แบบใช้ สายพาน และแบบที่ใช้ เพลาขับ เป็นต้น เพ่ือให้เข้ากับลักษณะการใช้งานของแต่
ละบุคคล โดยรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์จะแบ่งออกเป็น สปอร์ตไบค์ นักเก็ตไบค์ ทัวร์ลิ่งไบค์ 
และชอปเปอร์ไบค์ ซึ่งทุกประเภทจะได้รับความนิยมไม่แพ้กัน (วิชยา ตั้งมีลาภ, 2556) 
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ปัจจุบันด้านผู้ประกอบการรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์นั้นมีจ านวนมากขึ้น  ทั้ง
ศูนย์บริการ และโชว์รูมจ าหน่ายรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ เพ่ือความสะดวกในการเลือกซื้อและการเข้า
ศูนย์บริการของรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ยี่ห้อชั้นน าเกือบทุกยี่ห้อ ไม่ว่าจะเป็น Honda Kawasaki 
Ducati BMW KTM Triumph Yamaha Harley-Davidson Suzuki และBenelli ซึ่งยานยนต์ของ
ทุกยี่ห้อนั้นขึ้นชื่อในเรื่องของความสวยงามด้านการออกแบบ และเครื่องยนต์อันทรงพลังที่ท าให้ เหล่า
ไบค์เกอร์จ านวนมากเลือกใช้บริการ โดยทุกยี่ห้อก็ได้รับความนิยมในกลุ่มผู้บริโภคท่ีแตกต่างกันออกไป
ในด้านต่างๆ ดังนั้นการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์สักคันจะต้องเลือกให้เป็นไปตามความ
ต้องการ และลักษณะการใช้งานจริงของผู้ซื้อมากที่สุด ส าหรับตลาดรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์ 
คาดว่าจะเติบโต และขยายฐานลูกค้าอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะอย่างยิ่งในพ้ืนที่ เขตจังหวัด
กรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล ด้านผู้ประกอบการได้เข้ามาขยายช่องทางทั้งด้านการ
ติดต่อสื่อสาร และการจัดจ าหน่ายเพ่ือเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายมากยิ่งข้ึน  

 

 

ภาพที่ 2 แสดงยอดสถิติการจดทะเบียนรถจักรยานยนต์ส่วนบุคคล (รย.12) 
ที่มา: กลุ่มสถิติการขนส่งกองแผนงาน, สถิติต่างๆ, เข้าถึงเมื่อ 22 ธันวาคม 2557, เข้าถึงได้จาก 
http://apps.dlt.go.th/statistics_web/statistics.html 
 

จากยอดสถิติการจดทะเบียนรถจักรยานยนต์ในกรุงเทพมหานคร และยอดการจ าหน่าย
รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ที่มีแนวโน้มสูงขึ้นเรื่อยๆ ซึ่งแสดงให้เห็นว่าสภาวะการแข่งขันทางการตลาดใน
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ปัจจุบันทวีความรุนแรงภายใต้ระบบการค้าเสรี การพัฒนาของเทคโนโลยีสารสนเทศ และแรงกดดัน
ทางเศรษฐกิจที่เกิดขึ้นอย่างต่อเนื่อง ยิ่งท าให้การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ IMC มีบทบาท 
และมีความส าคัญมากขึ้นในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด ซึ่งมุ่งเน้นการใช้เครื่องมือประเภทต่างๆ 
สอดคล้องสัมพันธ์กันทั้งระบบและต่างสนับสนุนส่งเสริมซึ่งกันและกัน โดยเริ่มต้นที่ลูกค้าไม่ใช่
ผลิตภัณฑ์จากการศึกษาและเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งมีความส าคัญและความจ าเป็นอย่างยิ่งต่อ
การกาหนดกลุ่มเป้าหมายอย่างชัดเจน 

จากเหตุผลข้างต้น แสดงให้เห็นว่าตลาดรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ในประเทศไทย 
คาดว่าจะเติบโตอย่างต่อเนื่อง ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะท าการศึกษาเรื่อง “กลยุทธ์การสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการ IMC ส าหรับผู้ประกอบการธุรกิจรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ในเขต
กรุงเทพมหานคร” ซึ่งข้อมูลที่ได้จากศึกษาการวิจัยครั้งนี้ ผู้ประกอบการรถจักรยานยนต์ประเภท
บิ๊กไบค์สามารถน าไปใช้ปรับปรุงพัฒนาการวางแผน และ ก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดต่างๆ ให้
สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคได้อันส่งผลให้การจ าหน่ายรถจักรยานยนต์ประเภท
บิ๊กไบค์มีความก้าวหน้ามากข้ึน และสร้างความสามารถในการแข่งขันทางธุรกิจของบริษัทฯ ให้ประสบ
ความส าเร็จได้อย่างยั่งยืนด้วย 

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ของผู้บริโภคจังหวัด
กรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ที่ส่ งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อ
รถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ของผู้บริโภคจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ที่ส่งผลพฤติกรรม
การเลือกซื้อ รถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ของผู้บริโภคจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

4. เพ่ือศึกษาปัจจัยทางสังคมที่ส่งผลพฤติกรรมการเลือกซื้อ รถจักรยานยนต์ประเภท
บิ๊กไบค์ของผู้บริโภคจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

5. เพ่ือก าหนดกลยุทธ์ในด้านการสื่อสารทางการตลาดรูปแบบใหม่ ส าหรับผู้ประกอบการ
ธุรกิจรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ 

 
สมมติฐานของการวิจัย 

1. ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลื อกซื้ อ
รถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์ของผู้บริโภคจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
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2. ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ  ( IMC) มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ของผู้บริโภคจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

3. ปัจจัยทางสังคมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ประเภท
บิ๊กไบค์ ของผู้บริโภคจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 
ขอบเขตการศึกษา 

1. ขอบเขตด้านเนื้อหา การวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษา กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดแบบ 
บูรณาการIMC ที่ส าหรับผู้ประกอบการธุรกิจรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ในเขต  กรุงเทพมหานคร 
ซึ่งปัจจัยดังกล่าวประกอบไปด้วย 

1.1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
1.1.1 การครอบครองรถ (กรรมสิทธิ์) 
1.1.2 เพศ  
1.1.3 อายุ   
1.1.4 สถานภาพ 
1.1.5 ศาสนา 
1.1.6 ระดับการศึกษา 
1.1.7 อาชีพ 
1.1.8 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
1.1.9 ภูมิล าเนาเดิม 
1.1.10 ระยะเลขกิโลเมตรที่ใช้งาน 

1.2 ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 
1.2.1 ด้านการโฆษณา  
1.2.2 ด้านการขายโดยพนักงาน  
1.2.3 ด้านการประชาสัมพันธ์  
1.2.4 ด้านการส่งเสริมการขาย 
1.2.5 ด้านการตลาดทางตรง  

1.3 ปัจจัยทางสังคม 
1.3.1 กลุ่มอ้างอิง       
1.3.2 ครอบครัว          
1.3.3 บทบาทและสถานภาพทางสังคม 
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2. ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในงานวิจัย 
ประชากรที่ผู้วิจัยศึกษาในงานวิจัยครั้งนี้เป็น กลุ่มผู้บริโภคที่ครอบครองรถจักรยานยนต์

ประเภทบิ๊กไบค์ ในเขตจังหวัดกรุงเทพมหานคร ทั้งเพศชาย และเพศหญิง เป็นบุคคลที่มีอายุ 18 ปี
บริบูรณ์ ทั้งนี้เนื่องจากเป็นผู้ที่ได้รับใบอนุญาตในการขับข่ีรถจักรยานยนต์ แบบไม่จ ากัดซีซี  

3. ขอบเขตด้านตัวแปรที่ศึกษา 
3.1 ตัวแปรอิสระ คือ  

3.1.1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ การครอบครองรถ(กรรมสิทธิ์) เพศ 
อายุ สถานภาพ ศาสนา ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ภูมิล าเนาเดิมและ ระยะเลข
กิโลเมตรที่ใช้งาน 

3.1.2 ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ( IMC) ได้แก่   
ด้านโฆษณา ด้านการขายโดยพนักงาน ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย และ ด้าน
การตลาดทางตรง  

3.1.3 ปัจจัยด้านสังคม ได้แก่ กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว และบทบาทสถานภาพทาง
สังคม 

3.2 ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ตราสินค้า ระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ แหล่งจ าหน่าย ขนาด
ของเครื่องยนต์ ประเภทของรถจักรยานยนต์ ระดับราคาที่ตัดสินใจซื้อ และกิจกรรมที่น าไปใช้
ประโยชน์  

4. ขอบเขตด้านเวลา ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยก าหนดระยะเวลาในการศึกษา ค้นคว้า 
เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง รวมถึงประมวลผล วิเคราะห์และอภิปราย ตั้งแต่วันที่ 1 ธันวาคม 
2558 – 31 กรกฎาคม 2559 รวมระยะเวลา 6 เดือน 
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กรอบแนวความคิด 
 การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาค้นคว้าเกี่ยวกับข้อมูล แนวความคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
ตลอดจนได้ก าหนดตัวแปรที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัยครั้งนี้ และได้ท าเป็นกรอบแนวความคิดส าหรับ
งานวิจัยดังนี้ 
 ตัวแปรอิสระ              ตัวแปรตาม 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 3 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

รถจักรยานยนต์ประเภทบ๊ิกไบค์  

1. ตราสินค้า 
2. ระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ 
3. แหล่งจ าหน่าย 
4. ประเภทของรถจักรยานยนต์ 
5. ขนาดของเครื่องยนต์ 
6. ระดับราคาที่ตัดสินใจซื้อ 
7. กิจกรรมที่น าไปใช้ประโยชน์ 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
1. การครอบครองรถ (กรรมสิทธิ์) 
2. เพศ 
3. อายุ 
4. สถานภาพ 
5. ศาสนา 
6. ระดับการศึกษา 
7. อาชีพ 
8. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
9. ภูมิล าเนาเดิม 
10. ระยะเลขกิโลเมตรที่ใช้งาน 
 
ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาด
แบบบูรณาการ (IMC) 
1. ด้านการโฆษณา 
2. ด้านการขายโดยพนักงาน 
3. ด้านการประชาสัมพันธ์ 
4. ด้านการส่งเสริมการขาย 
5. ด้านการตลาดทางตรง 

 
ปัจจัยทางสังคม 
 

1. กลุ่มอ้างอิง 

2. ครอบครัว  

3. บทบาทสถานภาพทางสังคม 
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ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1. ท าให้ทราบถึงพฤติกรรมการเลือกซ้ือ รถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ โดยข้อมูลที่ได้

สามารถน าไปเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์ ในเขตจังหวัด
กรุงเทพมหานคร ไปใช้ในการวางแผน และก าหนดกลยุทธ์ต่างๆในการตลาดให้สอดคล้องกับความ
ต้องการของผู้บริโภคกลุ่มรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์ 

2. ท าให้ทราบถึงข้อมูลส่วนบุคคล ของผู้บริโภคในการเลือกซ้ือรถจักรยานยนต์ ประเภท
บิ๊กไบค์ เพ่ือเป็นข้อมูลในการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคมากข้ึน 

3. ท าให้ทราบถึงการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) และปัจจัยทางสังคมที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อ รถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ ว่าอยู่ในระดับใดเพ่ือเป็นแนวทางใน
การวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด        
 4.  ท าให้ทราบระดับความสัมพันธ์ของปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณา-
การ (IMC) และสามารถน าข้อมูลดังกล่าวมาก าหนดกลยุทธ์ด้านการสื่อสารทางการตลาด (5s) ใน
รูปแบบใหม่ ที่ใช้ส าหรับผู้ประกอบการรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ได ้    
 
นิยามศัพท์เฉพาะ 

1. บิ๊กไบค์ หมายถึง ค าที่ ใช้ เรียกรถจักรยานยนต์ที่มีขนาดใหญ่ ซึ่งขนาดของ
รถจักรยานต์ยนต์ที่เรียกว่า บิ๊กไบค์ นั้นก็จะใหญ่กว่าขนาดของรถจักรยานยนต์ทั่วๆไป ไม่ว่าจะเป็น
ขนาดของ เฟรม เครื่องยนต์ ล้อ และยาง โดยจะมีขนาดของเครื่องยนต์ตั้งแต่ 250 cc. ขึ้นไปจนถึง 
2,400 cc.ซ่ึงแต่ละรุ่นก็มีความแตกต่างทางด้าน เครื่องยนต์ ที่มีตั้งแต่ สูบเดียวจนถึงหกสูบ การจัดวาง
ของลูกสูบมีทั้ง เครื่องยนต์สูบเรียง เครื่องยนต์สูบวี และมาถึงในด้านการส่งก าลังของรถจักรยานยนต์ 
แต่ละรุ่นก็แตกต่างกันออกไปเหมือนกัน มีทั้งแบบที่ใช้ โซ่ แบบใช้ สายพาน และแบบที่ใช้ เพลาขับ 
เป็นต้น (สุทธิเกียรติ จันต๊ะคาด, 2556) 

2. ผู้บริโภค หมายถึง บุคคลที่มีอ านาจในการตัดสินใจซื้อ เป็นผู้ครอบครอง  หรือใช้
รถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์ 

3. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หมายถึง การที่ผู้บริโภคได้รับข้อมูลเกี่ยวกับ
รถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ ที่ทางค่ายคาวาซากิ จัดขึ้นแล้วน าข้อมูลต่างๆที่ได้มาพิจารณาว่าจะ
ซื้อหรือไม่วื้อสินค้าดังกล่าว ทั้งในโอกาสนั้น และเวลาต่อไป 

4. ไบค์เกอร์ หมายถึง ผู้ที่ขับขี่รถจักรยานยนต์เป็นกิจกรรมยามว่าง และเป็นที่ชื่นชอบ
รถจักรยานยนต์เป็นชีวิตจิตใจ 

5. โชว์รูม หมายถึง สถานที่ที่แสดงสินค้าขนาดใหญ่ เพ่ือซื้อขายโดยเฉพาะสินค้า
ประเภทรถยนต์ และรถจักรยานยนต์เป็นต้น 
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6. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ( IMC) หมายถึง กระบวนการโดยการน า
เครื่องมือการติดต่อสื่อสารการตลาดหลากหลายรูปแบบ มาผสมผสานใช้ให้สอดคล้องกับพฤติกรรม
ผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย  ในที่นี้จะใช้กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ 
เพ่ือเป็นการจูงใจให้เกิดความต้องการ และท าให้เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในที่สุด โดยเครื่องมือ
การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) นั้นประกอบด้วย การโฆษณา, การขายโดยใช้พนักงาน
,การให้ข่าวหรือประชาสมพันธ์, การส่งเสริมการขายและ การตลาดทางตรง 
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บทที่ 2 
ทบทวนวรรณกรรม 

 
การวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ IMC ส าหรับ

ผู้ประกอบการธุรกิจรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิด 
ทฤษฏี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องดังนี้  

2.1  ทฤษฏีและแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
2.2  ทฤษฏีและแนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจของผู้บริโภค 
2.3  ทฤษฏีและแนวคิดเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
2.4  ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับปัจจัยด้านสังคม 
2.5  ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 
2.6  ข้อมูลเกี่ยวกับรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ 
2.7  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
2.1  ทฤษฏีและแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

พฤติกรรมของผู้บริโภคถือเป็นเรื่องที่ส าคัญ เป็นอย่างยิ่ง อาจกล่าวได้ว่า เป็นหัวใจส าคัญ 
ของการตลาดเพราะหากนักการตลาดสามารถศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคจนเข้าใจอย่างถ่องแท้  จะ
ท าให้สามารถพยากรณ์พฤติกรรมของผู้บริโภคในอนาคตได้ ดังนั้นผู้วิจัยจึงรวบรวมความหมาย  ของ
พฤติกรรมผู้บริโภคต่าง ๆ เพื่อเป็นแนวทางในการศึกษาดังนี้ 

ส าหรับความหมายของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการนั้น มีนักวิชาการได้ให้นิยามไว้
อย่างหลากหลาย โดย American Association of Advertising Agencies (cited in Belch and 
Belch, 2004: 242) ได้ให้ความหมายของ IMC ว่าเป็นแนวความคิดของการวางแผนการสื่อสาร
การตลาดที่ให้ความส าคัญกับคุณค่าเพ่ิมที่จะได้จากแผนที่ครอบคลุมการประเมินกลยุทธ์การสื่อสาร 
โดยการผสมผสานรูปแบบการสื่อสารต่างๆ เหล่านี้  เพ่ือก่อให้เกิดความชัดเจน กลมกลืน นอกจากนี้
Kolter (1997: 583) ยังอธิบายถึง IMC ว่า ผลจากการหดตัวของตลาดมวลชน และความหลากหลาย
ของเครื่องมือและวิธีการสื่อสารที่สามารถเข้าถึงเฉพาะกลุ่มผู้บริโภคที่มีความละเอียดอ่อนมากขึ้น ท า
ให้ธุรกิจจ าเป็นต้องคิดหาวิธีการใช้เครื่องมือสื่อสารต่างๆ ให้สอดประสานกลมกลืน ซึ่งคล้ายกับ
ความหมายที่ Schultz (1993: 17) ให้ค านิยามไว้แต่ Schultz จะเน้นว่าการสื่อสารนั้น จะต้องมี
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ผลกระทบต่อทั้งตัวผู้รับสาร และผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร (Stakeholders) นั้นด้วย ซึ่งได้แก่
ผู้บริโภค ผู้ผลิต หรือผู้ให้บริการเกี่ยวกับสินค้านั้น 

ครรชิตพล ยศพรไพบูลย์ (2551) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่แต่
ละบคุคลท าการตัดสินใจใช้ทรัพยากรซึ่งมีอยู่ ไม่ว่าจะเป็น เงิน เวลา บุคลากรและอ่ืนๆ ที่เก่ียวข้องกบ
การบริโภคสินค้า ขณะที่เสาวณีย์ บุญโต (2553: 2) ได้ให้ความหมายว่า พฤติกรรมผู้บริโภคนั้น
หมายถึง การกระท า หรือพฤติกรรมของผู้ใช้ หรือผู้ซื้อที่เกิดขึ้นตั้งแต่ ก่อน ขณะ และหลัง ที่มีการ
เปลี่ยนมือในสินค้าและบริการ ซึ่งกระบวนการนี้มีความเกี่ยวข้องกับ ความรู้ ความเข้าใจ การสรรหา 
การจับจ่ายใช้สอยในตัวสินค้าและบริการ ซึ่งผู้บริโภคมีการคาดหวังว่าจะได้รับการตอบสนองที่เกิด
ความพึงพอใจ และส่งผลต่อการบริโภคหรือไม่บริโภคต่อในอนาคต ซึ่งมีความสอดคล้องกับ ชูชัย 
สมิทธิไกร (2553 :6) ซึ่งกล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ซึ่งมีผลมี
ความสัมพันธ์กับ การตัดสินใจซื้อ การซื้อ การใช้ และการก าจัดส่วนที่เหลือ สินค้าและบริการต่างๆ 
กระบวนการเหล่านี้เพื่อตอบสนอง ความต้องการของตนให้เกิดความพึงพอใจ 

พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลทาการค้นหา 
(Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช้ (Using) การประเมินผล (Evaluation) และการใช้จ่าย
(Disposing) ในผลิตภัณฑ์ และบริการ โดยคาดว่าจะตอบสนองความต้องการของเขา หรืออาจ
หมายถึงกระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมแต่ละบุคคล เมื่อทาการประเมินผล(Evaluation) 
การจัดหา (Acquiring) การใช้ (Using) และการใช้จ่าย (Disposing) เกี่ยวกับสินค้าและ บริการ       
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2550: 3) 

อีกทั้ง พัชรา ตันติประภา (2555: 3) ได้ให้ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภคว่า เป็น
พฤติกรรมการแสดงออกของแต่ละบุคคล ในการค้นหา เลือกซื้อ การใช้ การประเมินผล และการ
จัดการกับสินค้า ซึ่งผู้บริโภคเองก็คาดว่าจะสามารถสนองความต้องการของเขาได้ รวมถึงการตัดสินใจ
ที่จะใช้ทรัพยากรที่มีอยู่อย่างไร ต่อสิ่งที่ต้องการบริโภค เช่นเดียวกับ เสรี วงษ์มณฑา (2548: 32-46) 
กล่าวว่า พฤติกรรมบริโภคคือ พฤติกรรมการแสดงออกของบุคคลแต่ละบุคคลในการค้นหา การเลือก
ซื้อ การใช้ การประเมินผล หรือการจัดการกับสินค้าและบริการ ซึ่งผู้บริโภคคาดว่าจะสามารถ
ตอบสนองความต้องการของตนเองได้ 

ขณะที่  โมเวน และ ไมโน (Mowen and Mino, 1998: 5) ได้ให้ความหมายของ
พฤติกรรมผู้บริโภคว่า เป็นการศึกษาถึงหน่วยการซื้อ และกระบวนการแลกเปลี่ยน ที่เก่ียวข้องกับการ
ได้มาของการบริโภค อันเกี่ยวกับสินค้า บริการ ประสบการณ์ และความคิด 

ธงชัย สันติวงษ์ (2554: 17) กล่าวว่าการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึงการ
วิเคราะห์เพ่ือให้ทราบถึงสาเหตุทั้งปวงที่มีอิทธิพลท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการซึ่งโดย
การเข้าใจถึงสาเหตุต่างๆ ที่มีผลจูงใจหรือก ากับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคลักษณะนี้เองที่จะท าให้
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นักการตลาดสามารถตอบสนองผู้บริโภคได้ส าเร็จผลด้วยการชักน าและหว่านล้อมให้ลูกค้าซื้อสินค้า
และมีความจงรักภักดีที่จะซื้อซ้ าครั้งต่อไปเรื่อยๆ ดังนั้นการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคจึงเป็นเรื่อง
ของการศึกษาการตัดสินใจของผู้บริโภคว่าเกิดจากปัจจัยอิทธิพลอะไรเป็นตัวก าหนดหรือเป็นสาเหตุที่
ท าให้มีการตัดสินใจซื้อดังกล่าวพฤติกรรมในขณะท าการซื้อจึงเป็นขั้นตอนสุดท้ายของกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อและในการตัดสินใจซื้อจะประกอบไปด้วยปัจจัยต่างๆ เช่นความต้องการการเรียนรู้ความ
เข้าใจ ฯลฯ ปัจจัยต่างๆ นี้มีอยู่ในความนึกคิดและจิตใจของทุกคนซึ่งต่างก็ได้มีการสร้างสมและขัด
เกลาตามความนึกคิดและจิตวิทยาของตนตามสังคมและวัฒนธรรมที่ต่างกันจากอดีตถึ งปัจจุบันซึ่งท า
ให้คุณลักษณะที่แท้จริงภายในของผู้บริโภคแตกต่างกัน 

โดยค าถามที่ใช้ในการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการค้นหาพฤติกรรมการซื้อ ของ
ผู้บริโภคเพ่ือที่จะทราบถึงลักษณะความต้องการของผู้บริโภคโดยการตั้งค าถาม เพ่ือหาค าตอบ ซึ่งจะ
ช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดหาวิธี และจัดการกลยุทธ์เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้
อย่างมีประสิทธิภาพ โดยค าถามที่ใช้เพ่ือค้นหาค าตอบ 7 ประการหรือ 7Os ที่กล่าวถึงลักษณะ
พฤติกรรมผู้บริโภคคือ 6Ws และ 1H ของ คอทเลอร์ (Kolter,P, 1997: 171) ซึ่งสามารถอธิบายได้ดัง
รูปต่อไปนี้  

ค าถาม (6WS และ 1H) ค าตอบท่ีต้องการทราบ (7Os) 
1. ใครคือตลาดเป้าหมาย (Who is target 
market?) 

1. ลักษณะกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย (Occupants) ทางด้าน 
ประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร ์จิตวิทยา และพฤติกรรมศาสตร ์

2.  ผู้บริโภคซื้ออะไร (What does the 
consumer buy?) 

2. สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ (Objects) สิ่งทีผู้บรโิภค ต้องการจาก
ผลิตภณัฑ์คือต้องการคณุสมบัติ หรือองค์ประกอบของผลติภณัฑ์ 
ซึ่งเหนือกว่าคู่แข่ง 

3.  ท าไมผู้บรโิภคถึงซื้อ (Why does the 
consumer buy?) 

3. วัตถุประสงค์ในการซื้อ (Objectives) ผู้บริโภคซื้อสินค้าเพื่อ
สนองความต้องการ ซึ่งต้องศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การซื้อ 

4.  ใครมสี่วนในการตดัสินใจซื้อ (Who 
participates in the buying?) 

4. บทบาทของกลุ่มต่างๆ (Organizations) ที่จะมีอิทธิพลต่อการ
ซื้อ 

5.  ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When does the 
consumer buy?) 

5. โอกาสในการซื้อ (Occasions) เช่น ซื้อในช่วงเดือนใดของปี 
โอกาสพิเศษ หรือเทศกาลวันส าคญั 

6.  ผู้บริโภคซื้อท่ีไหน (Where does the 
consumer buy?) 

6. ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) ที่ผู้บริโภคนิยมไปท าการซื้อ 

7.  ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How does the 
consumer buy?) 

7. วิธีการซื้อ หรือข้ันตอนในการตดัสินใจซื้อ (Operation) 

ภาพที่ 4 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค(Analyzing Consumer Behavior) 
ที่มา: Phillip Kolter, Marketing Management, 9th ed, (New Jersey: A Simon & Schuster, 1997), 171.  
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จากแนวคิดและทฤษฎีดังกล่าวข้างต้นสรุปได้ว่า การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค  เป็น
การศึกษาถึงปัจจัยที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคโดยมีปัจจัยที่เกี่ยวข้องในด้านต่างๆ ซึ่งใน
การวิจัยในครั้งนี้เลือกใช้แนวคิดและทฤษฎีแบบจ าลองของคอทเลอร์ ประกอบด้วยค าถามที่ใช้เพ่ือ
ค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภคคือ ยี่ห้อที่ซ้ือ ราคาที่ซ้ือ ช่องทางที่ซื้อ กิจกรรมที่ซื้อแล้วน าไปใช้ 
 
2.2  ทฤษฏีและแนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจของผู้บริโภค  

ในการศึกษาการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนั้น การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นสิ่งที่
ส าคัญ และจากแนวความคิดด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการนั้น องค์ประกอบด้าน
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคก็มีความส าคัญ พฤติกรรมผู้บริโภคหมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลท าการ
ค้นหา การซื้อ การใช้ การประเมินผล และการใช้จ่ายในผลิตภัณฑ์และบริการ โดยคาดว่าจะตอบ
ความสนองด้านความต้องการซื้อ หรืออาจหมายถึงกระบวนการตัดสินใจและลักษณะของกิจกรรมแต่
ละบุคคลเมื่อท าการประเมินผล การจัดหา การใช้ และการใช้จ่าย เกี่ยวกับด้านสินค้าและบริการ (ชิฟ
แมน และ คานุค, 1994) 

การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนับเป็นขั้นตอนสุดท้ายของกระบวนการ กล่าวคือ ผู้บริโภค
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชนิดใด ยี่ห้อใด ราคาเท่าใด เมื่อไร และจ านวนเท่าใด ก็หลังจากที่ได้ผ่าน
ขั้นตอนกระตุ้นทางการตลาดและอ่ืนๆ ผสมผสานกับทัศนคติ และส่งผลไปยังการตัดสินใจซื้อ (สุดาพร 
กุณฑลบุตร, 2552: 72-74) 

ฉัตยาพร เสมอใจ (2550: 53-55) ให้ค าจ ากัดความของการตัดสินใจ ว่าการตัดสินใจ 
(Decision Making) หมายถึง กระบวนการที่ผู้บริโภคกระท าการสิ่งใดๆพิจารณาจากทางเลือกที่มีอยู่ 
ในการด าเนินชีวิตประจ าวันของผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจที่หลายรูปแบบ และขั้นตอนของทางเลือก
ต่างๆเก่ียวกับสินค้าและบริการอยู่เสมอ ในการเลือกท่ีจะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่างๆที่มีอยู่
ซึ่งผู้บริโภค มักจะต้องตัดสินใจในทางเลือก โดยระยะเวลาการตัดสินใจซื้อสินค้า หรือบริการ แต่ละ
ประเภท ย่อมใช้เวลามากน้อยในการตัดสินใจที่แตกต่างกัน ถึงแม้ผู้บริโภคจะมีความต้องการสินค้า
และบริการที่แตกต่างกัน แต่ผู้บริโภคแต่ละบุคคลก็อาจมีกระบวนการ การตัดสินใจที่เหมือนกัน ซึ่ง
กระบวนการตัดสินใจมี 5 ขั้นตอน คือ ขั้นที่1 การตระหนักถึงปัญหา ขั้นที่2 การแสวงหาข้อมูล ขั้นที่3 
การประเมินทางเลือก ขั้นที่4 การตัดสินใจซื้อ และขั้นที่ 5 คือ ทัศนคติหลังการซื้อ การใช้ สามารถ
อธิบายขั้นตอนดังรูปต่อไปนี้ 
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                                                                                                         ไม่ 
 
 
                                                                
 
                                                     ใช่ 
 
                                  ไม่  
                                                                
 
 
 
 
             ใช่                                            ไม่ 
 
 
          ใช่ 
                                                           
 

                                                                                       ใช่ 

                การด าเนินการตามกระบวนการ 
        
                การย้อนกลับของกระบวนการ                                                      ใช่ 

          
                                                                                                         
           
                    ไม่  

 
ภาพที่ 5 กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ที่มา: ฉัตยาพร เสมอใจ และมัทนียา สมมิ, พฤติกรรมผู้บริโภค, พิมพ์ครั้งที่2 (กรุงเทพฯ: ธรรมกมล
การพิมพ์, 2546), 53. 

การตระหนักถึงปัญหา 

ต้องการ
แก้ปัญหา 

การแสวงหาข้อมูล 

การประเมินทางเลือก 

หยุด 

พอใจ
ทางเลือก 

ปัญหา
หมดไป 

หยุด 

พอใจในการซื้อ 

ใช้ผลิตภัณฑ์ 

การตัดสินใจซื้อ 

ทัศนคติหลังการซื้อ ใช้ 
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จากการศึกษาวรรณกรรมในเรื่องการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค นั้นท าให้ทราบว่าการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการนั้นมีกระบวนการที่หลากหลายและแตกต่างกัน อีกทั้งยังขึ้นอยู่กับหลาย
ปัจจัย โดยเฉพาะการตัดสินใจซื้อที่เกิดจากกลยุทธ์ทางการตลาดในด้านต่างๆ ผู้วิจัยจึงสนใจการ
ตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์ที่เกิดจาก กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณา
การ (IMC) โดยก าหนดให้พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์รถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์เป็นตัว
แปรตาม  ที่เกิดจากกลยุทธ์การตลาดด้านสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 
 
2.3  ทฤษฏีและแนวคิดเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2550: 57-59) กล่าวว่าลักษณะทางประชากรศาสตร์
ประกอบด้วยอายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได้อาชีพ การศึกษา เหล่านี้ เป็น
เกณฑ์ที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วนการตลาด ลักษณะประชากรศาสตร์เป็นสิ่งส าคัญและสถิติที่วัดได้ของ
ประชากรที่ช่วยก าหนด ตลาดเป้าหมาย รวมทั้งง่ายต่อการวัดมากกว่าตัวแปรอ่ืน โดยรวมแล้วจะมีผล
ต่อรูปแบบของอุปสงค์และปริมาณการซื้อผลิตภัณฑ์ ซึ่งสอดคล้องกับ  ชูชัย สมิทธิไกร (2553: 11) 
กล่าวว่า ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีความแตกต่างเฉพาะแต่ละบุคคล โดยมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าและบริการที่แตกต่างกัน โดยจะประกอบด้วยตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ที่ส าคัญมีดังต่อไปนี้ 

1. เพศ เพศสามารถแบ่งแยกความต้องการของผู้บริโภคได้โดยดูเพศของผู้บริโภคเป็น  
หลักในการตอบสนองความต้องการซึ่งเป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนตลาดที่ส าคัญ เพราะปัจจุบันนั้น ตัว
แปรด้านเพศมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคมากเพศที่แตกต่างกัน มักจะมีทัศนคติการ  รับรู้ 
และการตัดสินใจในเรื่องการซื้อสินค้าบริโภคต่างกัน 

2. อายุ แต่ละช่วงชีวิตมีความต้องการในสินค้าและบริการ หรือการบริโภคที่แตกต่างกัน 
กลุ่มผู้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน ย่อมจะมีความต้องการในสินค้าและบริการที่แตกต่างกันเช่น กลุ่ม
วัยรุ่นชอบทดลองสิ่งแปลกใหม่และชอบสินค้าแฟชั่น กลุ่มผู้สูงอายุ จะสนใจสินค้าเกี่ยวกับ สุขภาพ
และความปลอดภัย นักการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตัวแปรด้าน ประชากรศาสตร์ที่แตกต่าง
กัน และได้ค้นหาความต้องการของส่วนตลาดส่วนเล็ก (Niche Market) โดยมุ่งความส าคัญที่ตลาด
อายุของผู้บริโภคส่วนนั้น 

3. สถานภาพครอบครัว โดยในแต่ละสถานภาพมีความต้องการในสินค้าและบริการที่
แตกต่างกันอย่างชัดเจน  ซึ่งลักษณะส าคัญ 3 ประการคือการเข้าสู่ชีวิตสมรส (อายุแรก สมรส) การ
แตกแยกของชีวิตสมรส (อันเนื่องมาจากการตาย, การแยกกันอยู่, การหย่าร้าง) และ  การสมรสใหม่ 
สถานภาพสมรสเป็นคุณลักษณะทางประชากรที่ส าคัญ เกี่ยวกับ เรื่องทางเศรษฐกิจ สังคม กฎหมาย 
ประเด็นส าคัญ ที่สุดในการศึกษาเกี่ยวกับองค์ประกอบเกี่ยวกับ สถานภาพสมรสของประชากรคือ 
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ประเภทของสถานภาพสมรส องค์การสหประชาชาติได้รวบรวมและแบ่งแยกประเภทของสถานภาพ
สมรส ดังนี้     
   3.1 โสด         
   3.2 สมรส        
   3.3 หม้ายและไม่สมรสใหม่      
   3.4 หย่าร้างและไม่สมรสใหม่      
   3.5 สมรสแต่แยกกันอยู่ โดยไม่ถูกต้องตามกฎหมาย  

สถานภาพสมรส มีส่วนส าคัญต่อการตัดสินใจของบุคคลคนโสดจะมีอิสระทางความคิด  
มากกว่าคนที่แต่งงานแล้ว การตัดสินใจในเรื่องต่าง ๆ จะใช้เวลาน้อยกว่า คนที่แต่งงานแล้ว เนื่องจาก
ไม่มีภาระผูกพัน 

4. รายได้ ระดับการศึกษาและอาชีพ (Income Education and Occupation) เป็นตัว
แปรที่ ส าคัญในการก าหนดส่วนของตลาด มีแนวโน้มความสัมพันธ์ใกล้ชิด ในเชิงเหตุและท าให้มี
รายได้ต่ า ในขณะเดียวกันการเลือกซื้อสินค้าที่แท้จริงอาจเป็นเกณฑ์ รูปแบบการด ารงชีวิต  ค่านิยม 
อาชีพ ระดับการศึกษาฯลฯ นักการตลาดจะโยงเกณฑ์รายได้รวมกับตัวแปรทางด้าน ประชากรศาสตร์
ด้านอ่ืน ๆ เพ่ือให้การก าหนดตลาดเป้าหมายได้ชัดเจนขึ้น เช่น กลุ่มรายได้อาจจะเกี่ยวข้องกับเกณฑ์
อายุและอาชีพร่วมกัน 

5. ด้านค่านิยมในการด าเนินชีวิต ผลมาจากวัฒนธรรมในแต่ละสังคมที่เป็นตัวขับเคลื่อน
ให้เกิดพฤติกรรมหรือความต้องการของแต่ละบุคคลที่แตกต่างกัน เช่น ผู้ที่อยู่ในวงการนักแสดง มี
ความนิยมในการใช้ของแบรนด์เนม 

นอกจากนี้ George E.Belch & Michael A.Belch (2005) ยังกล่าวว่า ลักษณะด้าน
ประชากรศาสตร์ (Demographic) ประกอบด้วย เพศ อายุ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว 
ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้ ซ่ึงเป็นลักษณะพ้ืนฐานที่นักการตลาดมักจะน ามาพิจารณาเพ่ือแบ่งส่วน
ตลาดเพราะท าให้สามารถเห็นลักษณะของกลุ่มตัวอย่างได้ชัดเจน 

จึงสรุปได้ว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์เป็นปัจจัยที่นิยมน ามาใช้ในการศึกษามากที่สุด
ใน การแบ่งส่วนการตลาดตามกลุ่มผู้บริโภคโดยอาศัยตัวแปรศึกษา ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ 
การศึกษา อาชีพ รายได้ ขนาดครอบครัว หรือวงจรชีวิตครอบครัวนั้น น ามาวางแผนก าหนด กลยุทธ์ 
สร้างความต้องการหรือจูงใจให้ผู้ริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ หรือบริการ  เพ่ือให้เข้าถึงและตรงกับ
กลุ่มเป้าหมายโดยตรงมากที่สุดเพราะจะท าให้นักการตลาดนั้นสามารถ ประเมินขนาดของตลาด
เป้าหมายได้ตามสัดส่วนที่ต้องการอย่างมีประสิทธิภาพ 
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2.4  ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยด้านสังคม 
สังคมจะเป็นหน่วยย่อยของวัฒนธรรม ดังนั้นจึงเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่จะเข้ามาเกี่ยวข้องกับ

ชีวิตประจ าวันของผู้บริโภค ตลอดจนเข้าไปมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ปัจจัยด้าน
สังคมจะประกอบไปด้วยกลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาทและ สถานะของผู้ซื้อ 

วิทวัส รุ่งเรืองผล (2546: 56) กล่าวว่าปัจจัยด้านสังคม (Social Factors) เป็นปัจจัยที่อยู่
รอบตัวผู้บริโภค หล่อหลอมให้ผู้บริโภคเกิดความเปลี่ยนแปลงในทางจิตวิทยา มีผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ ตั้งแต่ขั้นยอมรับความต้องการ การแสดงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินซื้อ
และพฤติกรรมหลังการซื้อในการตัดสินใจ ตลอดจนเข้าไปมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
ปัจจัยด้านสังคมจะประกอบไปด้วย กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะของผู้ซื้อ 

1. กลุ่มอ้างอิง (Reference Group) คือกลุ่มอ้างอิงจะเป็นกลุ่มที่บุคคลต้องเข้าไป
เกี่ยวข้องด้วย ซึ่งกลุ่มนี้จะมีอิทธิพลต่อทัศนคติ ความคิดเห็นและค่านิยมของผู้เป็นสมาชิกของกลุ่ม 
กลุ่มอ้างอิงแบ่งได้เป็น 2 ประเภท ได้แก่ 

1.1 กลุ่มปฐมภูมิ(Primary Groups) 
1.2 กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary Groups) 

กลุ่มปฐมภูมิ ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือนสนิท และเพ่ือนบ้าน  ส่วนกลุ่มทุติยภูมิ ได้แก่ เพ่ือน
ร่วมอาชีพ เพ่ือนร่วมสถาบัน บุคคลชั้นน าในสังคม นักร้องหรือดาราภาพยนตร์ที่มีชื่อเสียง เป็นต้น  
กลุ่มอ้างอิงจะมีผลต่อบุคคลในกลุ่มทางด้านการเลือกพฤติกรรม การด าเนินชีวิต ทัศนคติและ
แนวความคิด เนื่องจากบุคคล ต้องการให้เป็นที่ยอมรับของกลุ่มจึงมักปฏิบัติตามและยอมรับความ
คิดเห็นต่าง ๆ จากกลุ่มอิทธิพลดังนั้นนักการตลาดควรจะทราบว่ากลุ่มอ้างอิงกลุ่มใดมีอิทธิพลต่อกลุ่ม
ตลาดเป้าหมาย และมีอิทธิพลด้านใดบ้างเพ่ือจะน ามาใช้ก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดต่อไป 

2. ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลมากที่สุดต่อทัศนคติ ความ
คิดเห็นและค่านิยมของบุคคล สิ่งเหล่านี้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว และจะเป็น
ตัวก าหนดบทบาทการซื้อของบุคคลต่าง ๆ ในครอบครัว ดังนั้นนักการตลาดจะต้องท าความเข้าใจถึง
บทบาทต่าง ๆ ในการซื้อของครอบครัวเพ่ือจะได้ก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสมต่อไป 

3. บทบาทและสถานะ (Roles and Status) การที่ผู้บริโภคจะต้องเกี่ยวข้องกับบุคคล
กลุ่มต่าง ๆ ในสังคม ไม่ว่าจะเป็นในครอบครัวหรือในที่ท างาน จะก่อให้เกิด‘บทบาท’ ขึ้น คนแต่ละคน
จะมีบทบาทต่าง ๆ มากมาย เช่น นางสาวสมสวย มีบทบาทเป็นลูกสาวของนายสมชาย  และใน
ขณะเดียวกันนางสาวสมสวยก็มีบทบาทเป็นผู้จัดการฝ่ายตลาดที่ท างาน ดังนั้นบทบาทจึงหมายถึง
กิจกรรมที่จะต้องท าความคาดหมายของบุคคลใกล้ชิด ในขณะเดียวกันบทบาทจะน ามา ซึ่ง
สถานะภาพทางสังคมของบุคคลนั้น ๆจะเห็นได้ว่ากรณีของนางสาวสมสวย  สถานะ การเป็นผู้จัดการ
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ฝ่ายการตลาดจะมีสถานะทางสังคมที่ดีกว่าการ เป็นลูกสาวของนายสมชาย  ผู้บริโภคมักจะเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่แสดงให้เห็นถึงสถานะของตนในสังคม 

จากการศึกษาวรรณกรรมเกี่ยวกับปัจจัยทางสังคมที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคนั้น ท าให้ผู้วิจัยเห็นความส าคัญของปัจจัยทางสังคมว่าเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
ความสนใจ ตลอดจนการน าไปซึ่งการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ต่างๆมาบริโภคในที่สุด จึงเป็นเหตุให้ผู้วิจัย
น าปัจจัยทางสังคม ซึ่งประกอบด้วย กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะ มาเป็นตัวแปรน าใน
การวัดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ในการศึกษาวิจัยเรื่อง  กลยุทธ์การตลาดด้านการ
สื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ( IMC) ส าหรับผู้ประกอบการธุรกิจรถจักรยานยนต์ประเภท
บิ๊กไบค์ในเขตกรุงเทพมหานคร ครั้งนี้ 
 
2.5 ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 

การสื่อสารการตลาดมี ความส าคัญอย่างมาก เพราะต่อให้มีผลิตภัณฑ์ที่ดี การบริการที่ดี 
ราคาที่เหมาะสม สถานที่จัดจ าหน่ายดีแต่ ถ้าไม่มีการสื่อสารการตลาดที่ดีคนก็จะไม่รู้จัก ไม่รู้บริษัท
เป็นใคร ขายอะไร และดีอย่างไรยิ่งถ้าคิดจะสร้างแบรนด์ แต่ท าการสื่อสารการตลาดไม่เป็นการสร้าง
แบรนด์ให้ส าเร็จจะค่อนข้างยาก การสื่อสารการตลาด ปัจจุบันจึงมาใช้หลัก “IMC” ที่ย่อมาจาก 
“Integrated Marketing Communication” หรือ “การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร” (วิกรานต์ 
มงคลจันทร์, 2556) 

คอทเลอร์ และเลน (Kotler & Lane, 2009) กล่าวว่า “การสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการ IMC คือการวางแผนสื่อสารทางการตลาดที่เพ่ิมมูลค่าของแผนโดยรวม การประเมินกลยุทธ์
การสื่อสารต่าง ๆ ทีละกลยุทธ์เช่น การโฆษณาทั่วไป การตอบสนองโดยตรง การส่งเสริมการขาย การ
สัมพันธ์มวลชน แล้วรวมกลยุทธ์เหล่านี้เพ่ือให้เกิดความสอดคล้องกันและเกิดผลอย่างสูงสุดเพ่ือให้เกิด
การผสมผสานกันอย่างกลมกลืนของข้อความ การที่บริษัทที่จะก้าวไปสู่การสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการ IMC จะต้องพิจารณาการรับรู้อย่างสูงสุดของผู้บริโภคท้ัง 360 องศา จากช่องทางที่แตกต่าง
เพ่ือให้การสื่อสารส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในชีวิตประจ าวัน”คือ การน าเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดหลายรูปแบบมาใช้ในการสื่อสาร เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุด     (ใน
ลักษณะสอดคล้องและส่งเสริมกัน ส่งผลให้เกิดความรับรู้และน าไปสู่พฤติกรรมของผู้บริโภค) 

โดยที่ คอทเลอร์ (2006: 496) เคยได้ให้ความหมาย การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ไว้ว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการนั้น เป็นการวางแผนการสื่อสารการตลาด เพ่ือการสื่อสาร
ทั้งทางตรง และทางอ้อมของผู้บริโภค เพ่ือเข้าใจในตราสินค้าหรือแบรนด์นั้นๆ อีกท้ังเพ่ือเป็นการสร้าง
ความสัมพันธ์อันดีกับผู้บริโภค โดยวิธีที่ใช้ในการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ อาทิ การโฆษณา 
การส่งเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ์ และแนะน าการสื่อสารแบบต่างๆ เหล่านี้มารวมกัน
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เพ่ือให้การติดต่อสื่อสารมีความชัดเจน สอดคล้องกลมกลืนและมีผลกระทบมากที่สุด โดยผ่านทาง
ข่าวสารต่างๆ สอดคล้องกับ สมวงศ์ พงศ์สถาพร (2549) ให้ความหมายการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณา
การว่าหมายถึงกระบวนการการพัฒนาและการน าองค์ประกอบของการสื่อสารการตลาดรูปแบบต่างๆ 
ไปใช้ร่วมกันเพ่ือชวนเชิญโน้มน้าวให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเปลี่ยนพฤติกรรมให้คล้อยตามค าเชิญชวน
เหล่านั้นโดยใช้สื่อทุกประเภทอย่างมีประสิทธิภาพในการติดต่อสื่อสารกับลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 

ในความเห็นของ Shimp (2000: 124) ได้นิยามความหมายของการสื่อสารการตลาดเชิง
บูรณาการว่า เป็นกระบวนการของการพัฒนาและการใช้รูปแบบต่างๆ ของโปรแกรมการสื่อสารเพ่ือ
โน้มน้าวใจผู้บริโภคตามเป้าหมาย โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างผลกระทบโดยตรงต่อพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค ส่วน Russell and Lane (2002: 391) ให้ความหมายเพ่ิมเติมเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด
เชิงบูรณาการว่า เป็นการสื่อสารการตลาดที่ไม่ได้เกี่ยวข้องเพียงการโฆษณา หรือการประชาสัมพันธ์
เท่านั้น แต่เป็นการท าความเข้าใจในสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการอย่างแท้จริง จากนั้นจึงคิดและวางแผนให้
การสื่อสารทั้งหมดขององค์กรเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 

ขณะที่  Duncan (2005: 373) นิยามว่าการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการเป็น
กระบวนการสร้างคุณค่าส าหรับตราสินค้า (Brand Value) โดยต้องมีกระบวนการประสานท างาน
ร่วมกันของฝ่ายต่างๆ (Cross-Functional Process) เพ่ือการสนับสนุนความสัมพันธ์กับลูกค้าและผู้ที่
มีส่วนได้เสียขององค์กร (Stakeholders) จากนิยามข้างต้นท าให้สามารถสรุปได้ว่า การสื่อสาร
การตลาดเชิง  บูรณาการ เป็นกระบวนการวางแผนใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดหลากหลาย
รูปแบบผสมผสาน 

ลักษณะการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
จากความหมายที่ได้ศึกษาในหัวข้อต่างๆ ไว้แล้ว สามารถสรุปได้ว่าการสื่อสารการตลาด

เชิงบูรณาการมีลักษณะดังนี้ (เสรี วงษ์มณฑา, 2547) 
1. การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการเป็นกระบวนการในระยะยาวและต่อเนื่องในการ

พัฒนาแผนตามหลักการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการนั้น เป็นการพัฒนาเพ่ือการสื่อสารการตลาด
ไม่ใช่เป็นเพียงการโฆษณาหรือการประชาสัมพันธ์เท่านั้น ดังนั้น การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการจึง
เป็นกระบวนการที่ต้องกระท าในระยะยาวและต้องท าอย่างต่อเนื่อง 

2. การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการเป็นการสื่อสารเพ่ือต้องการจูงใจ ซึ่งต้องใช้การ
สื่อสารหลายรูปแบบร่วมกันสิ่งส าคัญในการสื่อสาร เพ่ือการจูงใจนั้นไม่ใช่เพ่ือสร้างให้เกิดการรู้จักการ
ยอมรับและการจดจ าเท่านั้น แต่มีเป้าหมายเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมตามที่ธุรกิจต้องการด้วย ซึ่ง
เกิดจากการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริโภค 

3. เป้าหมายของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการโดยเน้นพฤติกรรมที่ต้องการให้
เกิดขึ้นซึ่งไม่ใช่เพียงแค่การสร้างทัศนคติหรือการรับรู้ให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาดเท่านั้น
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แต่จะต้องพิจารณาวิธีการสื่อสารตราสินค้าด้วย โดยเน้นว่าจะสามารถสร้างการสื่อสารตราสินค้าได้
นานเท่าใด 

4. เน้นทุกวิธีการสื่อสารตราสินค้าในการวางแผนการส่งเสริมการตลาดตามหลักการ
สื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการโดยจะต้องครอบคลุมกิจกรรมที่ใช้สื่อทั้งหมดและกิจกรรมที่ไม่ใช้สื่อ
ทั้งหมด 

ตามแนวคิดการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ  IMC จะมุ่งเน้นไปยังกลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมาย จ าเป็นต้องใช้รูปแบบหรือเครื่องมือการสื่อสารหลายรูปแบบ เพ่ือให้เกิดประสิทธิผลทางการ
สื่อสาร โดยที่  Kotler (2003: 630) ได้แบ่งเครื่องมือเป็น 5 เครื่องมือหลัก คือ การโฆษณา 
(Advertising) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 
การใช้พนักงานขาย (Personal Selling) และการตลาดทางตรง (Direct Marketing) ซึ่งมีความ
สอดคล้องกับ 

เสรี วงษ์มณฑา (2540: 25) ที่ได้ให้ค านิยามการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการไว้ว่า เป็น
กระบวนการพิจารณาแผนงานของการติดต่อสื่อสารทางการตลาดที่ต้องใช้การสื่อสารเพ่ือเป็นการจูง
ใจหลายรูปแบบกับกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง โดยเครื่องมือการติดต่อสื่อสารการตลาด (Integrated 
Marketing Communication) เครื่องมือที่ใช้ในการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในปัจจุบันนั้นมี
มากมายหลากหลาย  แต่ที่เป็นรูปแบบที่นิยมใช้กันมาก เพราะว่าความคิดทางวิชาการใหม่ๆ จะ
เกิดข้ึนเสมอ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. การโฆษณา (Advertising) เป็นรูปแบบของการสร้างการติดต่อสื่อสารด้านตรา
สินค้า (Brand contact) การโฆษณาใช้ในกรณีต่อไปนี้ 

1.1 ต้องการสร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์  (Differentiate product) อย่าง
รวดเร็วและกว้างขวาง 

1.2 ต้องการยึดต าแหน่งครองใจสินค้า (Brand positioning) ตัวอย่าง ต้องการสร้าง 
positioning ว่า โพรเทคส์ เป็นสบู่ป้องกันแบคทีเรีย เคลียร์เป็นแชมพูที่มีต าแหน่งผลิตภัณฑ์ว่าเป็น 2 
in 1 ทั้งนี้ เคลียร์ สามารถยึดครอง positioning การเป็น 2 in 1 ได้ดี โดยเน้นโฆษณา ดังนั้นโฆษณา
จึงเป็นสิ่งส าคัญ หากไม่มีการท าโฆษณาก็เหมือนกับว่าไม่มีกรรมสิทธิ์ในตราสินค้า 

1.3 ใช้การโฆษณาเมื่อต้องการสร้างผลกระทบ (lmpact) ที่ยิ่งใหญ่ ตัวอย่าง 
โครงการบ้านจัดสรรทายาทเศรษฐีมีกลุ่มเป้าหมายน้อย แต่เพ่ือให้โครงการมีความยิ่งใหญ่ถือว่าเป็น
การโฆษณาให้มีผลกระทบทั้งด้านภาพลักษณ์ (lmage) และผลกระทบ (lmpact) ทางด้านการพูดคุย
ในกลุ่มลูกค้า 

1.4 หากผลิตภัณฑ์หรือสินค้าเป็นที่รู้จัก และติดตลาดดีอยู่แล้ว ไม่ต้องให้ความรู้กับ
คน (Educated)  ต้องการสร้างความแตกต่าง (Differentiation) ต้องการย้ าต าแหน่งสินค้า (Brand 
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positioning) ลูกค้ามีพฤติกรรม และมีความต้องการซื้ออยู่แล้ว  จึงไม่ต้องเปลี่ยนความคิดของลูกค้า 
ก็ควรใช้การโฆษณา เช่น ยาสีฟันคอลเกต โฆษณาบ้าน คุณสมบัติบ้านจะไม่ค่อยมีแนวความคิดใหม่ ๆ 
สิ่งเหล่านี้ นักการตลาดจึงไม่ต้องเปลี่ยนโครงสร้างความคิดของผู้บริโภคใดๆ เพียงสร้างจุดขาย 
(Selling point) ให้ลูกค้ารู้จัก (Awareness) และแสดง ต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (positioning) ให้ชัดเจน 

ลักษณะของการโฆษณา 
1. การโฆษณาเป็นการสื่อสารจูงใจ มีวัตถุประสงค์เพ่ือการจูงใจให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ

โดยวิธีการพูดการเขียนหรือการสื่อความหมายใดๆ ที่มีผลให้ผู้บริโภคเป้าหมายคิดคล้อยตามกระท า
ตามหรือเปลี่ยนแปลง พฤตกิรรมไปตามที่ผู้โฆษณาต้องการ 

2. การโฆษณาเป็นการจูงใจด้วยเหตุผลจริงและเหตุผลสมมติ หมายถึง การจูงใจโดยบอก
คุณสมบัติที่เป็นประโยชน์ของผลิตภัณฑ์และการจูงใจโดยใช้หลักการตอบสนองความต้องการด้าน
จิตวิทยา 

3. การโฆษณาเป็นการน าเสนอ สื่อสารผ่านสื่อมวลชนประเภทต่างๆ ซ่ึงสามารถเผยแพร่
ข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าและบริการในระยะกว้างไกลได้สะดวกรวดเร็วที่สุด  ไปสู่กลุ่มเป้าหมายอย่าง
กว้างขวาง ไปสู่มวลชนอย่างรวดเร็ว เข้าถึงพร้อมกันและทั่วถึง 

4. การโฆษณาเป็นการเสนอขายความคิดสินค้าและบริการโดยใช้วิธีการจูงใจให้ผู้บริโภค
เกิดความพอใจเกิดทัศนคติที่ดีอันจะน าไปสู่การเปลี่ยนแปลงในการซื้อสินค้าหรือบริการที่เสนอขาย 

5. การโฆษณาต้องระบุผู้สนับสนุนหรือตัวผู้โฆษณา ซึ่งมีผลความเชื่อถือของผู้บริโภค
สร้างความเชื่อมั่นและแสดงให้เห็นว่าเป็นการโฆษณาสินค้า (advertising) มิใช่เป็นการโฆษณาชวน
เชื่อ (propaganda) 6. การโฆษณาต้องจ่ายค่าตอบแทนในการโฆษณาในสื่อต่างๆ เช่น โทรทัศน์
วิทยุกระจายเสียง หนังสือพิมพ์วารสาร และนิตยสาร เป็นต้น ดังนั้นผู้โฆษณาจะต้องมีงบประมาณเพ่ือ
การโฆษณาสินค้าหรือบริการต่างๆ ด้วย 

2. การขายโดยใช้พนักงาน (Personal selling) เป็นสิ่งส าคัญมาก ซึ่งจะใช้พนักงาน
ขายในกรณ ีต่อไปนี้ 

2.1 เมื่อสินค้านั้นเหมาะสมกับการขายโดยใช้พนักงาน เช่น สินค้าที่ขายตามบ้าน 
(Door to door selling) ไม่ว่า เครื่องใช้ไฟฟ้า เครื่องกรองน้ า ประกันชีวิต รวมถึงเครื่องส าอาง 

2.2 เมื่อลักษณะสินค้าต้องมีความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Product Knowledge) เป็น
ผลิตภัณฑ์ที่มีความสลับซับซ้อนยากต่อการเข้าใจ ซึ่งไม่สามารถถ่ายทอดผ่านสื่อมวลชน (Mass 
media)ได้ สินค้าพวกนี้ได้แก่ เครื่องดูดฝุ่น เครื่องท าน้ าแข็ง เครื่องจักร รถยนต์ เครื่องยนต์ สินค้า
อุตสาหกรรมอ่ืนๆ จึงต้องอาศัยพนักงานขายช่วยอธิบายในเรื่องของวิธีการใช้งาน หรือกระบวนการ
ท างานของสินค้านั้นๆ เพราะไม่สามารถใช้สื่อโฆษณาอธิบายได้ชัดเจน 
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2.3 หน่วยงานขายจ าเป็นต้องใช้ในกรณีที ่สินค้านั้นต้องการบริการที่ดี (Good sales 
services) ซึ่งจ าเป็นจะต้องใช้คนให้บริการประกอบการขายสินค้านั้นด้วย โดยพนักงานขายจะเป็นผู้
บริการแนะน าติดตั้งซ่อมบ ารุง ซึ่งพนักงานขายในปัจจุบันจะมีบทบาทส าคัญมากขึ้น 

3. การส่งเสริมการขาย (Sale promotion) มีวัตถุประสงค์ของการวางแผน ดังนี้ 
3.1 การดึงลูกค้าใหม่ (Attract new users) กลยุทธ์ที่จะดึงลูกค้าใหม่ให้หันมาซื้อ

สินค้าของเรานั้น นักการตลาดต้องหาวิธี หรือกลยุทธ์เพ่ือลดอัตราเสี่ยงจากการใช้สินค้าใหม่ให้กับ
ผู้บริโภค โดยวิธีการลด แลก แจก แถม ก็เป็นวิธีหนึ่งที่จะลดความเสี่ยงได้ ซึ่งเป็นสิ่งที่จะเอาชนะความ
เฉื่อยชา (lnershier) ในเรื่องการคิดเปลี่ยนแปลง     

3.2 การรักษาลูกค้าเก่าไว้ (Hold current customer) กรณีที่คู่แข่งออกผลิตภัณฑ์
ใหม ่แน่นอนว่าลูกค้าอาจจะมีความคิดอยากจะทดลองใช้สินค้าใหม่ และเกิดความสนใจมากขึ้น ดังนั้น
จะต้องท าการปรับปรุงและแก้ไขโดยท าให้ไม่เป็นไปตามความคาดหมายที่ลูกค้าตั้งไว้  (dilute หรือ 
Off set ) ซึ่งเป็นการลดความเข้มข้นลงด้านการส่งเสริมการขาย ลูกค้ามีความสนใจในสินค้าใหม่แต่ยัง
ไม่แน่ใจในคุณภาพของสินค้านั้น ซึ่งตราสินค้าเก่าที่ใช้จนแน่ใจในคุณภาพแล้วมีการส่งเสริมการตลาด
ในกรณีการ เปลี่ยนใจของลูกค้าจะท าได้ยากมาก     

3.3 การส่งเสริมลูกค้าในปัจจุบันให้ซื้อสินค้าในปริมาณมาก  (Load present 
user) กรณีนี้อาจจะไม่เกี่ยวข้องกับคู่แข่งขัน แต่เกิดขึ้นเพราะไม่แน่ใจว่าลูกค้า จะกลับมาซื้อสินค้าอีก
หรือไม่ เช่น น้ ายาล้างจานเมื่อผู้บริโภคใช้หมดแล้ว ไม่แน่ใจว่าจะกลับมาซื้อสินค้าอีกหรือไม่ สิ่งนี้จึง
เป็นปัญหาที่ต้องแก้ไขโดยท าอย่างไรลูกค้าจึงจะซื้อสินค้าในจ านวนมาก เช่น ให้คูปองมูลค่า 15 บาท 
กับน้ ายาล้างจานขนาด 10 บาท เพ่ือไปซื้อน้ ายาล้างจานขนาดแกลลอน 

3.4 การเพ่ิมอัตราการใช้ผลิตภัณฑ์  ( Increased product usage) เกิดขึ้นเมื่อ
ต้องการให้ผู้บริโภคใช้สินค้ามากขึ้นกว่าเดิมหรือใช้อย่างต่อเนื่อง ตัวอย่าง การสะสมไมล์ เพ่ือให้ใช้
บริการจากสายการบินนั้นอย่างต่อเนื่อง บัตรเครดิตอาจก าหนดว่าถ้าใครใช้ถึง 50,000 บาทภายใน 3 
เดือน จะได้ของแถมโดยการสะสมคะแนน 

3.5 การส่งเสริมการขายท าให้ผู้บริโภคเกิดการยกระดับ (Trade up) โดยให้ซื้อ
สินค้าที่มีมูลค่าสูงขึ้น มีขนาดใหญ่ขึ้น หรือมีคุณภาพดีขึ้น ตัวอย่าง ให้ผู้บริโภคน ารถยนต์โตโยต้า รุ่น
เก่ารุ่นใดก็ได้มาแลกซ้ือรถยนต์รุ่นใหม่ 

3.6 การเสริมแรงการโฆษณาในตราสินค้า (Reinforce brand advertising) เมื่อ
โฆษณาไปแล้วควรใช้การส่งเสริมการตลาด เช่น โปสเตอร์ โมบาย ป้ายแขวน แผ่นพับ ใบปลิว ชั้นวาง
ที่พูดได ้(Shelf talker) เมื่อผู้บริโภคเดินผ่านก็จะพูดคุยกับผู้บริโภค เป็นการเพ่ิมการรู้จัก (Increased 
awareness) และสร้างผู้ รับข่าวสาร  (Audience ship) เกิดความได้ เปรียบบนชั้นวาง(Shelf 
advantage) สามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค 
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4. การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and public relation) ใช้กรณี
ต่อไปนี้ 

4.1 ใช้การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ (Image) ของสินค้าเราให้
เหนือกว่าคู่แข่ง ซึ่งคุณสมบัติอ่ืนๆ อาจไม่สามารถสร้างได้เหนือกว่าคู่แข่ง อีกท้ังในด้านคุณสมบัติต่างๆ 
ของผลิตภัณฑ์อาจเท่าเทียมกัน ภาพลักษณ์จึงเป็นสิ่งเดียวที่จะสร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์ได้ดี  
เมื่อสิ่งอ่ืนเท่ากันหมด ภาพลักษณ์จึงเป็นสิ่งเดียวที่เหลืออยู่ เพ่ือใช้ส าหรับการต่อสู้กับคู่แข่งได้ โดยใช้
เรื่องราว ซึ่งเป็นสิ่งที่คู่แข่งขันจะเลียนแบบได้ยากมาก ยกตัวอย่างเช่น ปูน SCG จะผลิตปูนให้มี
คุณสมบัติต่างๆ เท่ากับ TPI ทั้งทางด้านคุณภาพ ความสามารถในการท างาน และคุณสมบัติต่างๆได้ 
แต่แน่นอนว่า SCG  ย่อมมีประวัติต านานที่น่าสนใจ ช่วงระยะเวลายาวนานกว่า  

4.2 การประชาสัมพันธ์และให้ข่าว จะใช้เมื่อต้องการให้ความรู้ในตัวสินค้ากับ
ผู้บริโภค สินค้าบางชนิดต้องอธิบายถึงคุณสมบัติเกี่ยวกับสินค้า จึงจะประสบความส าเร็จได้ เมื่อคนมี
ความรู้ในตราสินค้านั้นจึง สมมติว่าขายเนื้อวากิว ซึ่งมีราคาที่แพงกว่าเนื้อวัวธรรมดา เนื้อสันใน
ธรรมดาราคากิโลกรัมละ 230 บาท เนื้อสหรัฐอเมริกาขายกิโลกรัมละ 350 บาท เนื้อวากิวขาย
กิโลกรัมละ 2,250 – 4,000 บาท ในกรณีนี้จะต้องให้ความรู้ในคุณสมบัติของเนื้อวากิวแก่ผู้บริโภคว่า
เป็น เนื้อชั้นเยี่ยม ซึ่งไขมันที่แทรกอยู่ในเนื้อคล้ายกับลายหินอ่อน ยิ่งมีลวดลายมากขึ้นเท่าใด รสหวาน
นุ่มละมุนลิ้นก็จะมากขึ้นเท่านั้น จึงท าให้วากิวกลายเป็นเนื้อชั้นเยี่ยมติดอันดับได้อย่างไม่มีข้ อสงสัย 
และเม่ือผู้บริโภคงมองเห็นค่าของเนื้อวากิวเขาจะยอมจ่ายเงินซื้อ 

4.3 เมื่อเนื้อหาข้อมูลข่าวสารมีจ านวนมาก การที่นักการตลาดจะสร้างมูลค่าเพ่ิม 
(Values added) ให้กับผลิตภัณฑ์  ด้านของข้อมูลนั้นจึง ไม่สามารถบรรจุเข้าไปในการโฆษณาได้หมด  
ด้วยเหตุที่ว่าการโฆษณามีเวลาเพียง 30 วินาทีเท่านั้น ดังนั้นจึงใส่ข้อมูลเข้าไปในโฆษณามากๆ ไม่ได้ 
นักการตลาดควรใช้ PR แทนในกรณีที่มีข้อมูลมากมายที่เป็นจุดชื่นชมในสินค้า เช่น เป็นโรงแรมที่พัก
ที่ใหญ่ที่สุดในเอเชียอาคเนย์ (Brand Knowledge) ซึ่งการโฆษณาไม่สามารถที่จะครอบคลุมเนื้อหาได้
หมด แต่ขณะเดียวกันโฆษณาเหล่านี้สามารถสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับสินค้าหรือบริการ 

5. การตลาดทางตรง  (Direct marketing) หมายถึง  การขายทางแคตาล็อค 
(Catalogue sales) การตลาดทางไกล (Telemarketing) การสั่งซื้อทางไปรษณีย์  (Mail order) 
การตลาดทางตรง สามารถใช้ในกรณีต่างๆดังนี้ 

5.1 เมื่อมีฐานข้อมูล (Database) ที่ดีพอในกรณีนี้ถ้าทราบว่ากลุ่มเป้าหมายเป็นใคร
อยู่ที่ไหนจะเป็นการประหยัดกว่าการใช้สื่อถ้ากลุ่มเป้าหมายมี 8,000 คน ค่าแสตมป์คนละ 3.00 บาท 
จะเห็นว่าค่าใช้จ่าย 24,000 บาท จะถูกกว่าการท่ีลงในสื่อสิ่งพิมพ์ที่มีค่อนข้างสูง 

5.2 ใช้เพ่ือเป็นกลยุทธ์ส าหรับติดตามผล (Follow up strategy) ดังเช่นสินค้า หรือ
ลิตภัณฑ์ในด้านอสังหาริมทรัพย์ ซึ่งลักษณะของธุรกิจประเภทคอนโดมิเนียมมีคนมาเยี่ยม 200 คน แต่
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คนที่สนใจและเกิดความต้องการซื้อจริงเพียง  20 คน ส่วนอีก 180 คนนั้นเป็นกลุ่มที่เรียกว่ารอและ
ดูๆไปก่อน ซึ่งจัดว่าเป็นกลุ่มที่จะต้องติดตามผลต่อไป ดังนั้นรอบสองอาจไม่จ าเป็นต้องโฆษณาผ่านสื่อ
สิ่งพิมพ์หรือสื่อมวลชน แต่นักการตลาดอาจใช้การตลาดทางตรงแทน โดยใช้จดหมายส่งผ่านไปยังอีก 
180 คนนั้น เพ่ือเป็นการช่วยเร่งรัดการตัดสินใจ และเป็นการเตือนความทรงจ าให้กับลูกค้าอีกด้วย 

5.3 ใช้ เ มื่ อต้ อ งการสร้ า งการตลาดที่ มี ความ เป็นส่ วนตั ว  (Personalized 
marketing) ต้องการให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความรู้สึกว่าเป็นการตลาดแบบส่วนตัวเมื่อผู้บริโภคได้รับ
จดหมายแล้วจะรู้สึกว่าเป็นลูกค้าส าคัญเป็นลูกค้าที่ประธานบริษัทรู้จัก ท าให้เกิดความรู้สึกที่ดี และ
ภาคภูมิใจว่าตนเป็นบุคคลหนึ่งที่ได้รับเลือกเป็นกลุ่มเป้าหมาย ตัวอย่าง เป็นกลุ่มเป้าหมายของ
คอนโดมิเนียมมูลค่า 20 ล้านบาท เป็นกลุ่มเป้าหมายของบัตรเครดิตชั้นน า 

5.4 ใช้เป็นการเตือนความทรงจ า (Remind) การใช้ตลาดทางตรงเพ่ือติดต่อสื่อสาร
กับกลุ่มลูกค้าเดิมและสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับกลุ่มลูกค้า เช่น ต่ออายุวารสาร หนังสือพิมพ์ นิตยสาร
รายเดือน เมื่อใกล้ครบอายุสัญญาของสมาชิกแล้ว 

จากการที่ผู้วิจัยได้ทบทวนวรรณกรรมเรื่องกลยุทธ์การตลาดด้านสื่อสารทางการตลาด
แบบบูรณาการ (IMC) ท าให้ผู้วิจัยได้พบว่าในปัจจุบัน การตลาดด้านสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณา
การ (IMC) เป็นกลยุทธ์การตลาดที่สินค้าต่างๆ นิยมน าไปใช้ในหลากหลายรูปแบบเพ่ือให้เหมาะกับ
สินค้าหรือบริการของตน ดังนั้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจ กลยุทธ์การตลาดด้านสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการ (IMC) ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค จึงได้น ามาศึกษาเป็นตัวแปรต้นใน
งานวิจัยครั้งนี้ โดยได้ศึกษา 5 รูปแบบกลยุทธ์ ตามแนวคิดของคอทเลอร์ ได้แก่ การโฆษณา การขาย
โดยใช้พนักงาน การส่งเสริมการขาย การให้ข่าวประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง 

 
2.6 ข้อมูลเกี่ยวกับรถจักรยานยนต์ประเภทบ๊ิกไบค์ 

บิ๊กไบค์ (Big bike) คือ ค าที่ใช้เรียกรถมอเตอร์ไซค์ที่มีขนาดใหญ่กว่ารถมอเตอร์ไซค์ท่ัวๆ 
ไป หรือที่เรียกกันจนติดปากว่า สี่สูบ ขนาดของมอเตอร์ไซค์ที่มีขนาดใหญ่ ในที่นี้คือขนาดของ
เครื่องยนต์ เฟรม ล้อ และยางของรถ รถที่เรียกว่าบิ๊กไบค์จะมีความจุของเครื่องยนต์ตั้งแต่ 250cc ขึ้น
ไปจนถึง 2400cc ซึ่งในแต่ละรุ่นแต่ละยี่ห้อก็จะมีรูปแบบของเครื่องยนต์และระบบส่งก าลังที่แตกต่าง
กันออกไป ซึ่งจะมีตั้งแต่สูบเดี่ยว ถึง 6 สูบ และจัดวางอยู่ในรูปแบบของสูบเรียงและสูบ V ในส่วน
ระบบส่งก าลังก็จะมีตั้งแต่ระบบที่ใช้โซ่ใช้เพลาขับ และใช้สายพาน เป็นต้น บิ๊กไบค์นัน้ยังแยกออกเป็น
รูปแบบต่างๆ ซึ่งได้แก่ 

Naked Bike เป็นชื่อที่ใช้เรียกรถบิ๊กไบค์ที่มีรูปแบบเป็นรถเปลือยแฟริ่งในส่วนด้านหน้า 
และจะมีแฟริ่งในส่วนด้านท้ายของรถเท่านั้น ข้อดีของรถประเภทนี้คือ สามารถใช้ขับขี่ในเขตชุมชนที่มี
การจราจรค่อนข้างหนาแน่นได้ง่ายและสามา รถระบายความร้อนออกจากเครื่องยนต์ได้ดีกว่าบิ๊กไบค์
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ประเภทอ่ืนๆอีกทั้งยังมีการออกแบบให้มีท่วงท่าในการขับขี่ที่ไม่ต้องก้มหรือโน้มตัวไปข้างหน้าเพ่ือจับ
แฮนด์มากนัก โดยมีการออกแบบให้แฮนด์อยู่ในต าแหน่งที่ค่อนข้างสูงและมีเบาะที่ต่ ากว่ารถ Sport 
Bike  

 

ภาพที่ 6 ลักษณะรถบิ๊กไบค์นักเก็ตไบค ์(Naked Bike) 
 
  Sport Bike คือบิ๊กไบค์ที่มีการออกแบบมาเพ่ือใช้ในการแข่งขันทางเรียบเนื่องจากรถประเภท
นี้มีสมรรถนะของเครื่องยนต์และช่วงล่างสูงมากกว่ารถบิ๊กไบค์ประเภทอ่ืนๆซึ่งรถประเภทนี้ผู้ขับขี่จะมี
ท่วงท่าในการขับขี่แบบกึ่งนั่งก่ึงหมอบ เพ่ือให้ผู้ขับขี่สามารถควบคุมและทรงตัวในการใช้ความเร็วสูงๆ 
และควบคุมอาการของรถในการเข้าโค้งได้เต็มประสิทธิภาพ 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 7 ลักษณะรถบิ๊กไบค์สปอร์ตไบค์ (Sport Bike) 
 
 Touring Bike คือ บิ๊กไบค์ประเภทหนึ่งที่ออกแบบมาส าหรับใช้ในการเดินทางหรือท่องเที่ยว
ที่มีระยะทางไกลๆ และใช้เวลาในการขับขี่ค่อนข้างนานโดยเฉพาะ ซึ่งรถประเภทนี้จะมีรูปทรงคล้าย
กับรถ Sport Bike แต่จะมีต าแหน่งของแฮนด์ที่สูงกว่ารถ Sport Bike ท่าทางในการขับขี่ของผู้ขับขี่
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จะคล้ายกับการขี่รถ Naked Bike ส าหรับรถ Touring Bike นี้จะมีชิวล์ (ที่บังด้านหน้าเหนือแฮนด์) 
ขนาดใหญ่เพ่ือใช้บังลมและฝนที่จะเข้ามาปะทะผู้ขับขี่ในตอนที่ใช้ความเร็วสูงๆ หรือขณะมีฝนตก 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
ภาพที่ 8 ลักษณะรถบิ๊กไบค์ทั่วร์ริ่งไบค์ (Touring Bike) 
  
 Chopper Bike or Cruiser Bike หรือ “ช็อปเปอร์ หรือครุยเซอร์ไบค์”ที่คนไทยคุ้นเคยดี
เพราะมีคนดังนิยมขับกันเยอะ ที่มีชื่อเรียกเช่นนี้ก็เพราะเสียงของเครื่องยนต์รถประเภทนี้จะมีเสียงดัง
เป็นจังหวะคล้ายเสียงของเฮลิคอปเตอร์นั่นเอง สาเหตุที่เสียงของรถ Chopper Bike มีเสียงดังกระหึ่ม
เป็นจังหวะดังที่เคยได้ยินกันมานั้น เพราะรถประเภทนี้มี2 สูบวางอยู่เป็นรูปตัว V และยังมีการจุด
ระเบิดพร้อมๆ กัน จึงมีช่วงขอบเสียงเครื่องยนต์ดังเป็นจังหวะดังกล่าว รถประเภทนี้จะมีการออกแบบ
ให้มีเบาะอยู่ต่ ากว่ารถ Big bike ประเภทอ่ืน และมีต าแหน่งของแฮนด์ที่สูงอยู่ในระดับไหล่ผู้ขับข่ี 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 9 ลักษณะรถบิ๊กไบค์ช็อปเปอร์ หรือครุยเซอร์ไบค์ (Chopper Bike or Cruiser Bike) 
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นอกจากนี้บิ๊กไบค์ยังมีความโดดเด่นตรงที่ผู้ขับขี่นอกจากจะต้องมีทักษะในการขับขี่ที่ดี
และร่างกายที่แข็งแรงแล้ว การขับขี่รถประเภทนี้ยังจะต้องมีการแต่งตัวที่รัดกุมและปลอดภัยด้วย 
เนื่องจากรถบิ๊กไบค์เป็นรถที่มีแรงม้าและแรงบิดที่สูงกว่ามอเตอร์ไซค์ปกติทั่วไปมาก ชาวบิ๊กไบค์จึง
ต้องเตรียมพร้อมเครื่องเครามากมาย ซึ่งแน่นอนว่าหลักๆ ก็เพ่ือป้องกันการบาดเจ็บจากอุบัติเหตุที่จะ
เกดิขึ้นโดยไม่คาดฝันนั่นเอง อุปกรณ์ท่ีชาวบิ๊กไบค์ควรต้องมีคือ หมวกกันน็อก ถุงมือ เสื้อแขนยาวหรือ
เสื้อเกราะ กางเกงขายาว รองเท้าผ้าใบหรือรองเท้าส าหรับขี่รถ สนับเข่า สนับแข้ง และกระดองหลัง 

 ความแกร่งของบิ๊กไบค์ เมื่อบวกกับความเท่แบบลูกผู้ชายที่มีไลฟ์สไตล์แบบ Outdoor 
Life ท าให้มอเตอร์ไซค์คันใหญ่ยักษ์นี้มีความโดดเด่นน่าสนใจอย่างยิ่งจึงไม่น่าแปลกใจที่ตลาด
รถบิ๊กไบค์ในเมืองไทยช่วงสามปีหลังนี้จะมีการเติบโตสูงขึ้นเรื่อยๆ บรรดากูรูยานยนต์ต่างกล่าว
เหมือนๆ กันว่า ยอดขายบิ๊กไบค์ภายในสิ้นปี2555 นี้ไปจนถึงปีหน้า น่าจะเขยิบสูงขึ้นตามกระแสความ
นิยมของผู้ขับขี่ซึ่งไม่ใช่เฉพาะในเมืองไทยเท่านั้น แต่ยังเป็นทั่วโลกอีกด้วย 
 
2.7 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  

ณัฐนันท์ วิบูลย์นุกูลกิจ (2556) การศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาความ
แตกต่าง ของลักษณะประชากรศาสตร์และความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด และ
เครื่องมือ สื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ ที่มีกับการรับรู้ในการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ  ของ
ร้านกาแฟสตาร์บัคส์ โดยใช้แบบสอบถามเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มผู้บริโภคที่มี  อายุตั้งแต่18 ปี 
บริบูรณ์ขึ้นไปและเป็นลูกค้าของร้านกาแฟสตาร์บัคส์สาขาต่างๆ ใน เขตกรุงเทพมานคร จ านวน 400 
ตัวอย่าง สถิติต่างๆ ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน t-Test F-
Test และ MRA ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21-30 ปี มี
การศึกษาในระดับปริญญาโท มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน/พนักงาน ธนาคาร มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนระหว่าง 30,001-40,000 บาท และมีสถานภาพโสด โดยมีความคิดเห็นเกี่ยวสัดส่วนประสมทาง
การตลาด โดยให้ความส าคัญกับปัจจัย ต่างๆ ได้แก่บริการและพนักงานมีจ านวนเพียงพอ มีบุคลิกดี 
แต่งกายเรียบร้อย สุภาพ เต็มใจให้บริการ มีความรู้ความสามารถดีและสามารถให้บริการได้อย่าง
ถูกต้องและ รวดเร็ว ราคา มีมาตรฐานเดียวกันในทุกสาขา ร้านกาแฟสตาร์บัคส์ต้องอยู่ในศูนย์กลาง
ธุรกิจ ใกล้ที่พัก ที่ท างาน ส าหรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการให้ความส าคัญกับปัจจัย
ต่างๆ ได้แก่ความสามารถในการใช้ร่วมกับผลิตภัณฑ์ของร้านกาแฟสตาร์บัคส์ ที่เป็นที่รู้จักกันดีอยู่แล้ว
ได้เป็นอย่างดี ความสามารถในการใช้กับลูกค้าจ านวนน้อยรายได้เป็นอย่างดี ผลการทดสอบสมมติฐาน 
พบว่าลักษณะประชากรศาสตร์ มีอิทธิพลต่อการรับรู้ ในการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการของร้าน
กาแฟสตาร์บัคส์ โดยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์และราคา และเครื่องมือสื่อสาร  
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การตลาดเชิงบูรณาการด้านการส่งเสริมการขายและการตลาดทางตรงมีความสัมพันธ์  กับการรับรู้ใน
การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ ของร้านกาแฟสตาร์บัคส์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

วิชยา ตั้ งมีลาภ (2556) ท าการศึกษาวิจัย เรื่ องปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อ
รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ของจังหวัดเชียงใหม่ เพ่ือศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อ
รถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ในจังหวัดเชียงใหม่ ผลการศึกษาพบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศชายมากกว่า
เพศหญิง อายุส่วนใหญ่คือ 21 – 30 ปี อาชีพส่วนใหญ่คือลูกจ้าง พนักงานบริษัทเอกชน ประเภทของ
รถจักรยานยนต์ที่ได้รับความนิยมสุงสุดคือประเภทสปอร์ตไบค์ ยี่ห้อที่ได้รับความนิยม คือ Kawasaki 
และ บุคคลที่มีอิทธิพลในการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ 3 อันดับแรกได้แก่ ตัวเองครอบครัว 
ญาติพ่ีน้อง แฟนและเพ่ือน ตามล าดับ ส่วนปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดบริการ ในด้านผลิตภัณฑ์
พบว่าส่วนใหญ่จะให้ความส าคัญกับคุณภาพของยี่ห้อรถจักรยานประเภทบิ๊กไบค์ ในด้านราคา
ความส าคัญในเรื่องความหลากหลายของราคาให้เลือก ในด้านการจัดจ าหน่ายส่วนใหญ่ค านึงถึง
ศูนย์บริการทั่วประเทศ ในด้านการส่งเสริมการตลาดจะค านึงถึงของแจกของแถม (อุปกรณ์ป้องกัน)
มากที่สุด ในด้านบุคคลผู้ตอบแบบสอบถามค านึงถึงการที่พนักงานเอาใจใส่ลุกค้าเป็นอันดับแรก ใน
ด้านสังคมส่วนใหญ่ค านึงถึงการรวมกลุ่ม หรือพบปะกับผู้บับขี่รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์เหมือนกัน 

วิลาสินี  จันทร์แจ่มใย (2555) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อรถยนต์มือ
สองของลูกค้าในเขตบางบัวทอง เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล ด้านเพศ กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อรถยนต์ของลูกค้าเขตบางบัวทอง  เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์และ
เทคนิคในการสื่อสารโน้มน้าวใจที่เหมาะสมของผู้ประกอบการ กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถยนต์ของ
ลูกค้าในเขตบางบัวทอง ผลการศึกษาพบว่า ผลการศึกษาข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่ พบว่าเป็นเพศชายและเพศหญิงจ านวนเท่ากัน ระดับการศึกษาปริญญาตรี รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 15,001 – 30,000 บาท อายุ 21- 30 ปี ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว สถานภาพสมรสแล้ว มี
บุตร 1 คน มีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 3-4 คน และต้องการซื้อรถเก๋ง ยี่ห้อ Mitsubishi ผล
การศึกษาข้อมูลการวัดระดับความคิดเห็นของปัจจัยทางด้านส่วนผสมทางการตลาด และการวัดระดับ
ความคิดเห็นที่มีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต์ผ่านเต็นท์รถมือสอง ของลูกค้าเขตบางบัวทอง 
พบว่ามีผลต่อการตัดสินใจมาก ได้แก่ ช่องทางการจัดจ าหน่าย ราคา ส่งเสริมการตลาด ผลิตภัณฑ์ 
และพบว่ามีระดับความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อมาก ได้แก่ ด้านการตัดสินใจซื้อ ด้าน
ตระหนักถึงความต้องการ ด้านประเมินทางเลือก ด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสาร ผลการศึกษากลยุทธ์
และเทคนิคการสื่อสารที่เหมาะสม กับพฤติกรรมการเลือกรถยนต์มือสองผ่านเต็นท์รถมือสอง ของ
ลูกค้าเขตบางบัวทอง พบว่ามีผลต่อการตัดสินใจมาก ได้แก่ มีการเสนอเงื่อนไขและโปรโมชั่นให้เลือก
หลากหลาย บุคลิกภาพพนักงานขาย ชี้แนะให้การบริการหลังการขาย และพบว่ามีระดับความคิดเห็น
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ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อมาก ได้แก่ ด้านการตัดสินใจซื้อ ด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสาร ด้านการ
ประเมินทางเลือก ด้านการตัดสินใจซื้อ 

วรีรัตน์ สิทธิ (2555) ศึกษางานวิจัยเชิงส ารวจมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา (1)คุณลักษณะ
ส่วนบุคคลของผู้บริโภคที่มีต่อการตัดสินใจ เลือกซื้อรถยนต์ประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (2) ระดับของการสื่อสารการตลาด ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือก
ซื้อรถยนต์ประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (3)พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์ประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  การวิจัย
ศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นผู้ใช้รถยนต์ประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลในเขตกรุงเทพมหานคร 400 
คน ที่ได้จากการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวมรวมข้อ
วิเคราะห์ข้อมูล ด้วยสถิติค่าความถี่ร้อยละค่าเฉลี่ยค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานด้วยการ
ทดสอบไคสแควร์ ผลการวิจัยพบว่า (1) ผู้บริโภครถยนต์ประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิงสถานภาพ โสดอายระหว่าง24 -29 ปีส าเร็จการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรีประกอบ
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อ เดือน 15,001 - 25,000 บาท มีระยะการเดินทางเฉลี่ย
ต่อวันที่ใช้รถยนต์อยู่ที่25 กิโลเมตร (2) ผลของการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อตัดสินใจเลือกซื้อ
รถยนต์ประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลเรียงตามค่าน้ าหนักลาดับ จากมากไปน้อย  ได้แก่ด้านการ
ส่งเสริมการขายคือเงินดาวน์ต่ า และส่วนลดดอกเบี้ยในการผ่อนช าระ ด้านการขายโดยใช้พนักงาน
ด้วยการ ใช้พนักงานขายแนะน ารายละเอียดสินค้า ด้านประชาสัมพันธ์ด้วยเว็บไซต์ ด้านการตลาด
ทางตรงด้วยการจัดมหกรรม แสดงรถยนต์ประจ าปี และด้านการโฆษณาด้วยสื่อโทรทัศน์ ตามล าดับ 
(3)ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อรถประหยัดพลังงาน มาตรฐานสากลเพราะมีอัตราการใช้น้ ามันไม่เกิน 5 ลิตร 
ต่อ 100 กิโลเมตร คุณลักษณะทั่วไปของรถที่ตัดสินซื้อ คือ สมรรถนะของรถมีระบบขับเคลื่อนแบบ
เกียร์อัตโนมัติมีระยะเวลาตัดสินใจซื้อ 0 - 3 เดือน ระดับราคา 450,001 - 500,000 บาท เลือก
ตัวแทนจ าหน่ายที่ให้ข้อเสนอด้านราคาซื้อได้ถูกท่ีสุด และซื้อรถเพ่ือน าไปใช้งาน 

เกล้ากมล สุริยันต์ (2554) ได้ศึกษาเรื่องการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ และ
ความพึงพอใจที่มีผลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้าเครื่องส าอางค์แบรนด์ ETUDE HOUSE ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า เพศหญิงอายุระหว่าง 18 – 22 ปี สถานภาพโสด 
การ   ศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้ต่อเดือน 20 ,001 – 
30,000 บาท มีการรับรู้ด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านความพึงพอใจที่มีต่อ
เครื่องส าอางเกาหลี แบรนด์ ETUDE HOUSE ในระดับปานกลาง ด้านผลิตภัณฑ์ในระดับมาก และ
ด้านความภักดีต่อสินค้าเครื่องส าอางเกาหลี แบรนด์ ETUDE HOUSE โดยรวมอยู่ในระดับดี การ
สื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการมีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีต่อตราสินค้า ETUDE HOUSE 
ที่ระดับนัยส าคัญ 0.01 ทั้งในด้านการขายโดยพนักงานขาย การส่งเสริมการขาย ด้านการบอกข่าว
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และประชาสัมพันธ์ ด้านการตลาดโดยการบอกต่อ และด้านการจัดกิจกรรม มีความสัมพันธ์กับการ
ภักดีในตราสินค้า  ETUDE HOUSE ทั้งสิ้น มีระดับนัยส าคัญที่ 0.01 โดยมีความสัมพันธ์ ในทิศทาง
เดียวกันในระดับปานกลาง 

ชุติมน สิทธาธิก (2553) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ของ 
ผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดล าปาง โดยมีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใช้ รถจักรยานยนต์
ของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดล าปาง เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานยนต์ของผู้บริโภคในอ าเภอเมืองล าปาง และเพ่ือศึกษาปัญหาและ  ข้อเสนอแนะของผู้ใช้
รถจักรยานยนต์ในอ าเภอเมือง จังหวัดล าปาง จากกลุ่มตัวอย่างผู้ใช้หรือผู้เคยใช้รถจักรยานยนต์ในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดล าปาง จ านวน 250 ราย ด้วย วิธีการสุ่มแบบบังเอิญ โดยแยกเป็น 5 กลุ่มอาชีพ ๆ 
ละ 50 ราย ได้แก่กลุ่มอาชีพ เกษตรกร/รับจ้าง ทั่วไป รับราชการ/พนักงานราชการ พนักงาน/ลูกจ้าง
รัฐวิสาหกิจ พนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน และเจ้าของกิจการ/ผู้ประกอบธุรกิจส่วนตัว โดยการ
วิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณนา และการจัดล าดับความส าคัญ โดยอาศัยมาตรวัดแบบประเมินค่า 
(Rating scale) ตามแนวคิดของลิเคอร์ท (Likert’s scale) ผลการศึกษา พบว่าลักษณะทั่วไปของกลุ่ม
ตัวอย่าง ผู้ใช้งานจ านวน 250 ราย ส่วนใหญ่ เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 31-40 ปีระดับการศึกษา
ปริญญาตรีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ในช่วง 5,001-15,000 บาท ผลการศึกษาทางด้านพฤติกรรมการใช้
รถจักรยานยนต์พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์ของการใช้งาน คือเพ่ือขี่ไปท างานหรือ
โรงเรียน และมีความถี่ในการใช้งาน คือ ใช้งานทุกวัน วันละ 1-3 ชั่วโมง กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้งาน
คนเดียวเป็นส่วนใหญ่เกือบร้อยละ 100 ยี่ห้อรถจักรยานยนต์ที่นิยม คือยี่ห้อฮอนด้า ใช้งานในเขตตัว
เมืองหรือในเทศบาล โดยใช้งาน เฉลี่ยต่อวันเป็นระยะทาง 6-10 กิโลเมตร ซึ่งกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี
รูปแบบวิธีการซื้อ รถจักรยานยนต์โดยช าระเงินสด และหากช าระเป็นเงินผ่อน จะเลือกแหล่งที่ให้
สินเชื่อในการผ่อน คือทางร้านผู้จัดจ าหน่ายโดยตรง กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีเหตุผลในการซื้อ
รถจักรยานยนต์ เนื่องจากประหยัดน้ ามัน บุคคลที่มีส่วนในการตัดสินใจซื้อ คือสามีและภรรยา 
รายการของ แถมที่ ชื่นชอบมากที่สุด คือประกันภัยพรบ. ส าหรับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อ รถจักรยานยนต์พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ระดับความส าคัญอันดับที่ 1 คือปัจจัย
ทางด้านบคุลากร อันดับที่ 2 คือปัจจัยทางด้านการส่งเสริมการตลาด อันดับที่ 3 คือปัจจัยด้านสถานที่ 
รองลงมา คือปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการและปัจจัยด้านราคา 

อภิญญา เขมวราภรณ์ (2552) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ 
ฮอนด้าของลูกค้า บริษัท เค.พี.ฮอนด้า จ ากัด อ าเภอเมือง จังหวัดนครปฐม ผลการศึกษาพบว่าลูกค้า 
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุ21-30 ปี มีสถานภาพสมรส มีการศึกษาระดับ ปวช./ปวส. มีอาชีพ 
พนักงานบริษัทและมีรายได้ 5,001-10,000 บาทต่อเดือน ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ 
การตัดสินใจซื้อจักยานยนต์ฮอนด้าของลูกค้า บริษัท เค.พี.ฮอนด้า จ ากัด อ าเภอเมือง จังหวัดนครปฐม 
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มีค่าเฉลี่ยเป็นอันดับหนึ่งคือ ด้านผลิตภัณฑ์รองลงมาเป็นปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านราคา 
และด้านส่งเสริมการขาย ตามล าดับ ผลการวิจัยปัจจัยต่างๆ ในรายละเอียดมีดังนี้ ด้านผลิตภัณฑ์มี
ค่าเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดซึ่งจัดอยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ รถ
จักรยานยนต์ฮอนด้ามีชื่อเสียงและเป็นที่รู้จัก ด้านราคา ได้แก่ มีชื่อเสียงและเป็นที่รู้จัก ปัจจัยที่มีค่า
มากเฉลี่ยสูงสุด ซึ่งจัดอยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ อัตราการช าระเงินมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ด้าน
ช่องทางจ าหน่ายมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับมากโดยปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ มีท าเลที่ตั้งอยู่แหล่ง
ชุมชน ด้านส่งเสริมการขายมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับมาก ได้แก่ มีศูนย์บริการซ่อมทั่วประเทศ 

ฉัตรหทัย มีประดิษฐ์ (2551) ศึกษาเรื่อง การสื่อสารแบบบอกต่อในธุรกิจไทย การวิจัย
ครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการสื่อสารแบบบอกต่อที่ใช้ในธุรกิจของประเทศไทย ทั้งในด้านบทบาท
ของการสื่อสารแบบบอกต่อ กลยุทธ์ที่ใช้ในการสื่อสารแบบบอกต่อ และปัจจัยที่ ท าให้การสื่อสารแบบ
บอกต่อประสบความส าเร็จหรือล้มเหลว โดยใช้การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ด้วย
การศึกษาจากเอกสารและการสัมภาษณ์เจาะลึก (In-depth Interview) นักการตลาดและนักสื่อสาร
การตลาดที่ตั้งใจใช้กลยุทธ์การสื่อสารแบบบอกต่อในองค์กรของตน รวม 10 ราย ด้วยวิธีการเลือกผู้ให้
ข้อมูลหลัก (Key Performance) แบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) และแบบ Snowball 
Technique ผลการวิจัยพบวา การสื่อสารแบบบอกต่อมีบทบาท ในธุรกิจไทย 11 ประการ โดย 3 
อันดับแรกได้แก่ ช่วยประหยัดงบประมาณในการโฆษณา ประชาสัมพันธ์เมื่อเทียบกับใช้สื่อมวลชน 
สร้างการตระหนักรู้ในแบรนด์สินค้าได้ และให้ข้อมูลสินค้าที่มีข้อจ ากัดทางด้านกฎหมายในการโฆษณา
ได้ เช่น ยา แอลกอฮอล์ ตามล าดับ ส าหรับกลยุทธ์ทางการตลาดของการสื่อสารแบบบอกต่อที่นักการ
ตลาดและนัก สื่อสารการตลาดนิยมใช้พบวา มีลักษณะเหมือนกลยุทธ์ทางการตลาดโดยทั่วไป โดย 3 
อันดับแรก ที่มีผู้นิยมใช้มากที่สุด ได้แก่ การน าเสนอให้โดนใจ การผสมผสานสื่ออย่างลงตัว และการ  
ทราบกลยุทธ์คู่แข่ง ทั้งนี้ผลการวิจัยพบวา การสร้างกลยุทธ์ให้สินค้าเกิดการพูดถึงจะให้  ความส าคัญ
กับกระบวนการใช้เครื่องมือ เช่น สร้างสารอยางไร ผ่านสื่อใดจึงจะเกิดการบอกต่อ และกระจาย
ตัวอย่างรวดเร็วโดยอาจไม่ต้องสร้างยอดขาย แต่ท าให้ผู้คนเกิดการรับรู้ในสินค้าและ  น าไปพูดคุยกัน
หรือบอกต่อกัน ส่วนปัจจัยที่ท าให้การสื่อสารแบบบอกต่อประสบความส าเร็จหรือ ล้มเหลวประกอบ
ไปด้วยปัจจัยด้านตัวสินค้าหรือบริการ ปัจจัยด้านการสร้างสาร ปัจจัยด้านการ เลือกใช้สื่อ ปัจจัยด้าน
ผู้รับสาร ปัจจัยด้านสังคมและวัฒนธรรม และปัจจัยด้านสภาพแวดล้อม ทั้งนี้การสื่อสารแบบบอกต่อ
ไม่วาจะผ่านช่องทางดั้งเดิม เช่น การสื่อสารระหว่างบุคคล (Face to Face) หรือช่องทางที่เป็นที่นิยม
ตามยุคสมัยอย่างอินเทอร์เน็ตจะประสบความส าเร็จได้จะต้องมี เครือข่ายการสื่อสารทางสังคม 
(Social Network) ที่มีความสนใจในเรื่องๆเดียวกน และสั่งสารโดย ผู้ส่งสารที่ได้รับการยอมรับหรือมี
ความน่าเชื่อถือ 
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นุชนาถ คุณความดี (2551) ศึกษาเรื่องความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของลูกค้าที่ใช้
บริการ เฮลท์แลนด์สปาแอนด์มาสสาจ สาขาปิ่นเกล้า โดยการวิจัยครั้งนี้มีจุดมุ่งหมายเพ่ือศึกษาความ
พึงพอใจ และความจงรักภักดีของลูกค้าใน การมาใช้บริการเฮลท์แลนด์ สปาแอนด์มาสสาจ สาขาปิ่น-
เกล้า ท าการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง พฤติกรรมการใช้บริการ และความพึงพอใจด้านบริการ ราคา 
สถานที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาด การบริการของพนักงาน ลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการใน
การให้บริการที่มีความสัมพันธ์ กับความจงรักภักดีของลูกค้าพบว่าได้ท าการเปรียบเทียบความ 
จงรักภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการ เฮลท์แลนด์สปาแอนด์มาสสาจ สาขาปิ่นเกล้า  โดยใช้ตัวแปร ช่วงอายุ
ระดับการศึกษา และรายได้ เป็นตัวแปรเปรียบเทียบ ผลการวิจัยพบว่า  ลูกค้าที่มีช่วงอายุระดับ
การศึกษา และรายได้ที่แตกต่างกัน จะมีความจงรักภักดีด้านการไม่อ่อนไหวต่อราคาแตกต่างกัน ด้าน
ข้อมูลใน www.helathlandspa.com มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการ  เฮลท์
แลนด์ สปาแอนด์มาสสาจ ในทิศทางเดียวกัน 

ธัญยธรณ์ ศิริผล (2551) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมและปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานยนต์ของผู้บริโภคในจังหวัดชลบุรีโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจ  ซื้อ
รถจักรยานยนต์ของผู้บริโภคในจังหวัดชลบุรี ศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ  ซื้อ
รถจักรยานยนต์ของผู้บริโภคในจังหวัดชลบุรี และศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล  กับ
พฤติกรรมการซื้อรถจักรยานยนต์ของผู้บริโภคในจังหวัดชลบุรี โดยใช้ข้อมูลปฐมภูมิ ใช้ แบบสอบถาม
สัมภาษณ์ผู้ซื้อรถจักรยานยนต์ในจังหวัดชลบุรีจ านวน 400 รายวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาและเชิง
ปริมาณ โดยใช้ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ  ไคสแควร์ ณ. ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่0.05 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล คือ เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และระดับรายได้ กับพฤติกรรมการซื้อ รถจักรยานยนต์ ผลการศึกษา
พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 21-31 ปี มี สถานภาพโสด การศึกษาอยู่ใน
ระดับปริญญาตรีอาชีพเป็นนักศึกษามากที่สุด และมีรายได้ต่อเดือนเฉลี่ ย5,000 –10,000 บาท 
พฤติกรรมการซื้อสินค้าพบว่ากลุ่มตัวอย่างเลือกซื้อ ยี่ห้อฮอนด้า มากที่สุด โดยขนาดเครื่องยนต์ที่ซื้อ
อยู่ระหว่าง 101-125 ซีซี ราคาที่ซื้ออยู่ระหว่าง 35,000-40,000 บาท และซื้อจากตัวแทนจ าหน่ายใน
จังหวัดชลบุรีและเหตุผลการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์จากสถานที่ดังกล่าว เพราะ ใกล้บ้าน ติดต่อ
ขอรับบริการสะดวก การซื้อรถจักรยานยนต์ช าระด้วยเงินสด และตัดสินใจซื้อด้วยตัวเองมากที่สุด 
ปัจจัยด้านการตลาดที่มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์มากที่สุด คือปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์
รองลงมือปัจจัยด้าน ราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการขาย ส าหรับ
ความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการซื้อรถจักรยานยนต์พบว่า เพศมีความสัมพันธ์
กับยี่ห้อรถจักรยานยนต์ที่ซื้อ อายุมีความสัมพันธ์กับยี่ห้อ ราคารถจักรยานยนต์ สถานที่ซื้อ 

http://www.helathlandspa.com/


33 

 

ปิยธิดา บุญเปลี่ยน (2550) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการเลือกร้าน      
จ าหน่ายรถจักรยานยนต์ของผู้บริโภคในอ าเภอเวียงแหง จังหวัดเชียงใหม่ พบว่ากลุ่มตัวอย่างเป็น เพศ
ชายมากกว่า เพศหญิง มีอายุระหว่าง 31-40 ปีส่วนใหญ่มีอาชีพค้าขาย มีรายได้ต่อเดือน 5,001- 
10,000 บาท และมีการศึกษาต่ า กว่าระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย โดยซื้อรถจักรยานยนต์คันล่าสุดที่ 
ใช้ในครอบครัวเป็นคันที่ 2 ส่วนใหญ่ซื้อด้วยเงินผ่อน และนิยมใช้รถจักรยานยนต์ยี่ห้อฮอนด้ามากที่สุด 
มีก าลังเครื่องยนต์ระหว่าง 100-110 ซีซี ข้อเสนอพิเศษที่ได้รับจากการซื้อรถจักรยานยนต์ คือการแจก
ของแถม เช่น เสื้อ หมวกฟรีและส่วนใหญ่ได้รับทราบข้อมูลเกี่ยวกับรถจักรยานยนต์ จากตัวแทน
จ าหน่ายร้านค้าในเขตอ าเภอเวียงแหง ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีความส าคัญต่อการเลือกร้านจ า- 
หน่ายรถจักรยานยนต์อยู่ในระดับมากได้แก่ ด้านบุคคล ด้านผลิตภัณฑ์และด้าน  ราคา ปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดที่มีความส าคัญในระดับปานกลางได้แก่ ด้านกระบวนการ ลักษณะทางกายภาพ ด้าน
การส่งเสริมการตลาดและด้านการจัดจ าหน่าย เมื่อพิจารณาปัจจัยย่อยในแต่ละด้าน พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างให้ความส าคัญด้านบุคคลในเรื่องพนักงานให้บริการลูกค้าทัดเทียมกัน ทุกรายด้านผลิตภัณฑ์
ในเรื่องคุณภาพรถ ด้านราคาในเรื่องมีส่วนลดเมื่อซื้อตามเงื่อนไข ด้านกระบวนการในเรื่องการช าระ
เงินค่าเช่า ด้านลักษณะทางกายภาพในเรื่องความทันสมัยของ เครื่องมือในศูนย์บริการ ด้านการ
ส่งเสริมการตลาดในเรื่องมีบริการเช่าซื้อและด้านการจัดจ าหน่ายในเรื่องร้านเปิดให้บริการมานาน 

Dennis, Margit และ Peter (2006) ได้ศึกษาการตลาดบูรณาการไปสู่การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ พบว่าการเพ่ิมความพยายามในการโฆษณาเพ่ือการประชาสัมพันธ์ให้ส าเร็จ
ยิ่งขึ้น ให้มุมมองที่เป็นประโยชน์ในการใช้อย่างเหมาะสมและยังสามารถประยุกต์ใช้กับเหตุการณ์
ทางด้านการตลาด ซึ่งจะท าให้เป็นข้อได้เปรียบทางเทคนิคในการพัฒนาเหตุการณ์ทางการตลาด ซึ่ง
แนวโน้มของการพัฒนาสู่ความส าเร็จของการโฆษณาเพ่ือการประชาสัมพันธ์ของสินค้าและบริการ
ในทางปฏิบัติจะส่งผลในประสิทธิผลมากยิ่งขึ้น และยังให้มุมมองเชิงกลยุทธ์ซึ่งมีความจ าเป็นส าหรับ
กระบวนการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีประสิทธิภาพ 

Susan (2004) ได้ศึกษาการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการกับประสิทธิผลของการ
โฆษณาและคุณค่าตราสินค้า พบว่าการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการมีความส าคัญต่อกลยุทธ์
ทางการตลาดและยังเป็นกุญแจส าคัญในการสร้างตราสินค้า และคุณค่าตราสินค้าและบริการอีกด้วย 
โดยคุณค่าตราสินค้าเป็นการผสมผสานด้านทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้าของผู้ซื้อที่มีความต้องการซื้อ และ
เห็นคุณค่าของตราสินค้า โดยลูกค้าที่มีความรู้เกี่ยวกับเรื่องของตราสินค้านั้นๆเป็นหัวใจหลักที่ส าคัญ
อย่างมาก และเป็นหนทางหนึ่งในการสร้างสิ่งเหล่านี้ผ่านสื่อโฆษณา และการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ โดยผู้มีความช านาญใน 2 อุตสาหกรรม ต้องการสร้างคุณค่าสูงสุดในการใช้จ่ายของลูกค้า 
การวัดผลการด าเนินงาน และการพัฒนาการสื่อสารกาตลาดแบบบูรณาการ และสมดุลการร่วมมือ
ของสื่อหรือเครื่องมือที่แตกต่างกัน และพัฒนาการท างานร่วมกันผ่านการปฏิบัติงานโดยทั่วไป 
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โดยผู้วิจัยสามารถสรุปตารางงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้นได้ดังตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 1 สรุปงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

ผู้วิจัย ปี หัวข้อวิจัย ประเภทวิจัย ผลงานวิจัย 
ณัฐนันท์ วิบูลย์นุ-
กูลกิจ  

2556 การรับรู้ในการ
สื่อสารการตลาด
เชิงบูรณาการของ
ร้านกาแฟสตาร์

บัคส์ 

เชิงปริมาณ ศึกษาความแตกต่าง ของ
ลักษณะประชากรศาสตร์และ
ความสัมพันธ์ระหว่างส่วน
ประสมทางการตลาด และ
เครื่องมือสื่อสารการตลาดเชิง
บูรณาการ กับการรับรู้การ
สื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
ของร้านกาแฟสตาร์บัคส์ 
พบว่า เป็นเพศหญิง มีอายุ 
21-30 ปี การศึกษาในระดับ
ปริญญาโท ส าหรับเครื่องมือ
สื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ
ด้านการส่งเสริมการขายและ
การตลาดทางตรงมี
ความสัมพันธ์ กับการรับรู้ใน
การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณา
การ ของร้านกาแฟสตาร์บัคส์ 

วิชยา ตั้งมีลาภ 2555 เรื่องปัจจัยที่มีผล
ต่อการเลือกซ้ือ
รถจักรยานยนต์

บิ๊กไบค์ของ
จังหวัดเชียงใหม่ 

เชิงปริมาณ ศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยที่มี
ผลต่อการเลือกซ้ือ
รถจักรยานยนต์ประเภท
บิ๊กไบค์ในจังหวัดเชียงใหม่
ศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยที่มี
ผลต่อการเลือกซ้ือ
รถจักรยานยนต์ประเภท
บิ๊กไบค์ในจังหวัดเชียงใหม่ผล
การศึกษาพบว่าส่วนใหญ่เป็น 
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ตารางที่ 1 สรุปงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง (ต่อ) 
 

ผู้วิจัย ปี หัวข้อวิจัย ประเภทวิจัย ผลงานวิจัย 
วิชยา ตั้งมีลาภ 
(ต่อ) 

   เพศชาย อายุส่วนใหญ่คือ 21 
– 30 ปี อาชีพใหญ่คือลูกจ้าง 
พนักงานบริษัทเอกชน 
ประเภทของรถจักรยานยนต์ที่
ได้รับความนิยมคือประเภท
สปอร์ตไบค์ ยี่ห้อที่ได้รับความ
นิยม คือ Kawasaki 

วิ ล าสิ นี   จั นทร์
แจ่มใย 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

2555 ปัจจัยที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการ
เลือกซื้อรถยนต์
มือสองของลูกค้า
ในเขตบางบัวทอง 

เชิงปริมาณ ผลการศึกษา กลยุทธ์และ
เทคนิคการสื่อสารที่เหมาะสม 
กับพฤติกรรมการเลือกรถยนต์
มือสองผ่านเต็นท์รถมือสอง 
ของลูกค้าเขตบางบัวทอง 
พบว่ามีผลต่อการตัดสินใจมาก 
ได้แก่ มีการเสนอเงื่อนไขและ
โปรโมชั่นให้เลือกหลากหลาย 
บุคลิกภาพพนักงานขาย ชี้แนะ
ให้การบริการหลังการขาย 
และพบว่ามีระดับความคิดเห็น
ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
มากได้แก่ ด้านการตัดสินใจซื้อ 
ด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสาร 
ด้านการประเมินทางเลือก 
ด้านการตัดสินใจซื้อ  

เกล้ากมล สุริยันต์ 2554 การสื่อสารทาง
การตลาดแบบ
บูรณาการ และ

ความพึงพอใจที่มี
ผลต่อความ 

เชิงปริมาณ พบว่าการสื่อสารทางการตลาด
แบบบูรณาการมีความสัมพันธ์
กับความจงรักภักดีต่อตรา
สินค้า ETUDE HOUSE ที่
ระดับนัยส าคัญ 0.01 ทั้งใน 
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ตารางที่ 1 สรุปงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง (ต่อ) 
 

ผู้วิจัย ปี หัวข้อวิจัย ประเภทวิจัย ผลงานวิจัย 
เกล้ากมล สุริยันต์ 
(ต่อ) 

 จงรักภักดีต่อตรา
สินค้า

เครื่องส าอางค์ 
แบรนด์ ETUDE 
HOUSE ของ

ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 ด้านการขายโดยพนักงานขาย 
การส่งเสริมการขาย ด้านการ
บอกข่าวและประชาสัมพันธ์ 
ด้านการตลาดโดยการบอกต่อ 
และด้านการจัดกิจกรรม 

อภิญญา เขมวรา-
ภรณ์ 

2552 ปัจจัยที่มีอิทธิ-  
พลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ

รถจักรยานยนต์ 
ฮอนด้า ของ

ลูกค้า บริษัท เค.
พี.ฮอนด้า จ ากัด 

อ าเภอเมือง 
จังหวัดนครปฐม 

เชิงปริมาณ พบว่า ปัจจัยที่มีค่ามากเฉลี่ย
สูงสุด ซึ่งจัดอยู่ในระดับมาก
ที่สุด ได้แก่ อัตราการช าระเงิน
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ด้าน
ช่องทางจ าหน่ายมีค่าเฉลี่ย
รวมอยู่ในระดับมากโดยปัจจัย
ที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ มี
ท าเลที่ตั้งอยู่แหล่งชุมชน ด้าน
ส่งเสริมการขายมีค่าเฉลี่ย
รวมอยู่ในระดับมาก ได้แก่ มี
ศูนย์บริการซ่อมทั่วประเทศ 

ฉั ต ร ห ทั ย  มี -
ประดิษฐ์ 

2551 การสื่อสารแบบ
บอกต่อในธุรกิจ
ไทย การวิจัยครั้ง
นี้มีวัตถุประสงค์
เพ่ือศึกษาการ

สื่อสารแบบบอก
ต่อที่ใช้ในธุรกิจ
ของประเทศไทย 

เชิงคุณภาพ พบว่า การสื่อสารแบบบอกต่อ

ในธุรกิจนั้น ไม่ว่าจะผ่าน

ช่องทางดั้งเดิม เช่น การ

สื่อสารระหว่างบุคคล (Face 

to Face) หรือช่องทางท่ีเป็นที่

นิยมตามยุคสมัยอย่าง

อินเทอร์เน็ตจะประสบ

ความส าเร็จได้จะต้องมี 

เครือข่ายการสื่อสารทางสังคม  
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ตารางที่ 1 สรุปงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง (ต่อ) 
 

ผู้วิจัย ปี หัวข้อวิจัย ประเภทวิจัย ผลงานวิจัย 
ฉัตรหทัย ม-ี
ประดิษฐ์ (ต่อ) 

   (Social Network) ที่มีความ

สนใจในเรื่องๆเดียวกัน และสั่ง

สารโดย ผู้ส่งสารที่ได้รับการ

ยอมรับหรือมีความน่าเชื่อถือ 

นุชนาถ คุณความ
ดี 

2551 ความพึงพอใจ 
และความ

จงรักภักดีของ
ลูกค้าท่ีใช้บริการ 
เฮลท์แลนด์สปา
แอนด์มาสสาจ 
สาขาปิ่นเกล้า 

เชิงปริมาณ ผลการวิจัยพบว่า ลูกค้าท่ีมี

ช่วงอายุระดับการศึกษา และ

รายได้ที่แตกต่างกัน จะมีความ

จงรักภักดีด้านการไม่อ่อนไหว

ต่อราคาแตกต่างกัน ด้าน

ข้อมูล

www.helathlandspa.com 

มีความสัมพันธ์กับความ

จงรักภักดีของลูกค้าท่ีใช้

บริการ  เฮลท์แลนด์ สปา

แอนด์มาสสาจ ในทิศทาง

เดียวกัน 

ธัญยธรณ์ ศิริผล 2551 พฤติกรรมและ
ปัจจัยที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซ้ือ
รถจักรยานยนต์
ของผู้บริโภคใน
จังหวัดชลบุร ี

เชิงปริมาณ พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่าง 

ปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรม

การซือ้รถจักรยานยนต์พบว่า 

เพศมีความสัมพันธ์กับยี่ห้อ 

รถจักรยานยนต์ที่ซื้อ อายุมี

ความสัมพันธ์กับยี่ห้อราคา

รถจักรยานยนต์ สถานที่ซื้อ

รถจักรยานยนต์ ระดับ 

http://www.helathlandspa.com/
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ตารางที่ 1 สรุปงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง (ต่อ) 
 

ผู้วิจัย ปี หัวข้อวิจัย ประเภทวิจัย ผลงานวิจัย 
ธัญยธรณ์ ศิริผล 
(ต่อ) 

   การศึกษาอาชีพ และรายได้

เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์

กับยี่ห้อรถจักรยานยนต์ ขนาด

ของเครื่องยนต์ ราคา

รถจักรยานยนต์ สถานที่ซื้อ

รถจักรยานยนต์ 

ปิยธิดา บุญเปลี่ยน 2550 ปัจจัยส่วนประสม
การตลาดที่มีผล
ต่อการเลือกร้าน      

จ าหน่าย
รถจักรยานยนต์
ของผู้บริโภคใน
อ าเภอเวียงแหง 
จงัหวัดเชียงใหม่ 

เชิงปริมาณ พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้

ความส าคัญด้านบุคคลในเรื่อง

พนักงานให้บริการลูกค้า

ทัดเทียมกัน ทุกรายด้าน

ผลิตภัณฑ์ในเรื่องคุณภาพรถ 

ด้านราคาในเรื่องมีส่วนลดเมื่อ

ซ้ือตามเงื่อนไข ด้านการจัด

จ าหน่าย ในเรื่องร้านเปิด

ให้บริการมานาน 

Dennis, Margit 
และ Peter 

2006 
(2549) 

ศึกษาการตลาด
บูรณาการไปสู่

การสื่อสาร
การตลาดแบบ

บูรณาการ 

เชิงคุณภาพ พบว่า การเพ่ิมความพยายาม

ในการโฆษณาเพ่ือการ

ประชาสัมพันธ์ให้ส าเร็จยิ่งขึ้น 

ให้มุมมองที่เป็นประโยชน์ใน

การใช้อย่างเหมาะสมและยัง

สามารถประยุกต์ใช้กับ

เหตุการณ์ทางด้านการตลาด 
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ตารางที่ 1 สรุปงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง (ต่อ) 
 

ผู้วิจัย ปี หัวข้อวิจัย ประเภทวิจัย ผลงานวิจัย 
Susan 2004 

(2547) 
การสื่อสารทาง
การตลาดแบบ
บูรณาการกับ

ประสิทธิผลของ
การโฆษณาและ
คุณค่าตราสินค้า 

เชิงคุณภาพ พบว่า การสื่อสารทาง

การตลาดแบบบูรณาการมี

ความส าคัญต่อกลยุทธ์ทาง

การตลาดและยังเป็นกุญแจ

ส าคัญในการสร้างตราสินค้า 

และคุณค่าตราสินค้าและ

บริการอีกด้วย 

 
จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องพบว่าส่วนใหญ่เป็นลักษณะงานวิจัยเพ่ือส ารวจ

พฤติกรรมการเลือกซ้ือของประชาชนในเขตพ้ืนที่ต่างๆ โดยใช้ปัจจัยที่ส าคัญทางการตลาด เป็นตัวแปร
ในการก าหนดการตัดสินใจ โดยปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ IMC  ได้ให้ความส าคัญ
กับ การโฆษณา การขายโดยพนักงาน การส่งเสริมการขาย ดังนั้นการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยจึงทราบถึง
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค ท าให้ทราบถึงความต้องการ และลักษณะของลูกค้าเพ่ือ
ใช้ในการจัดด้านการสื่อสารทางการตลาดต่างๆเพ่ือกระตุ้น และสนองความต้องการของผู้บริโภคที่เป็น
เป้าหมายได้อย่างถูกต้อง ซึ่งมีความส าคัญกับการศึกษางานวิจัยเรื่องนี้ ที่ผู้ประกอบการที่มีธุรกิจด้าน
เปิดศูนย์บริการและจัดจ าหน่ายรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ จะต้องท าความเข้าใจ และสามารถ
เข้าถึงได ้
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บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
การวิจัยเรื่อง  “กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ IMC ส าหรับ

ผู้ประกอบการธุรกิจรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ในเขตกรุงเทพมหานคร” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) ที่มีรูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการ
เก็บรวบรวมข้อมูล และวิเคราะห์ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ในบทนี้ผู้วิจัยได้ด าเนินการตามล าดับดังนี้ 

1. ระเบียบวิธีการวิจัย 
2. ประชากร  
3. ขนาดตัวอย่างและการสุ่มตัวอย่าง 
4. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
5. แหล่งที่มาของข้อมูล 
6. การสร้างเครื่องมือวิจัย 
7. การวิเคราะห์ข้อมูล  
 

1. ระเบียบวิธีการวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยเน้นการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการส ารวจ 

(Survey Research) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจ ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการ IMC และปัจจัยด้านสังคม ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์ 
ของผู้บริโภคจังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีการวิจัยแบบส ารวจ ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือใน
การวิจัย น าผลการส ารวจมาประมวลผลโดยโปรแกรมSPSS จากนั้นน าข้อมูลที่ได้มาสรุป อภิปรายผล 
เพ่ือเป็นประโยชน์ที่สามารถน าเป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์การตลาดเชิงบูรณาการต่อไป 
 
2. ประชากร 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่ครอบครองรถจักรยานยนต์ประเภท
บิ๊กไบค์ ในเขตจังหวัดกรุงเทพมหานคร ทั้งเพศชาย และเพศหญิง เป็นบุคคลที่มีอายุ 18 ปีบริบูรณ์ 
ทั้งนี้เนื่องจากเป็นผู้ที่ได้รับใบอนุญาตในการขับขี่รถจักรยานยนต์ แบบไม่จ ากัดซีซี โดยจ านวนรถใหม่ 
(ป้ายแดง) ที่จดทะเบียนประเภทรถจักรยานยนต์ส่วนบุคคล (รย.12) ซึ่งมีความจุกระบอกสูบ 151 ซีซี
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ขึ้นไป ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ตามผลรายงานสถิติ ประจ าปี2557  มีจ านวนทั้งสิ้น 22,679 คัน 
(สืบค้นจาก กลุ่มสถิติการขนส่ง กองแผนงาน กรมการขนส่งทางบก)  

  
3. ขนาดตัวอย่างและการสุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้  เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ผู้วิจัยได้
ท าการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Nonprobability sampling) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% 
โดยให้ค่าผิดพลาดไม่เกิน 5%  และใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive หรือ Judgmental 
Sampling) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2545: หน้า 25-26) และแบบลูกโซ่ (Snowball Sampling) ซึ่ง
ผู้วิจัยจะเลือกศึกษาจากประชากรที่มีลักษณะตรงตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย และเป็นการเลือก
กลุ่มตัวอย่างโดยอาศัยการแนะน าของกลุ่มตัวอย่างที่ได้เก็บข้อมูลไปแล้วจนกระทั่งได้กลุ่มตัวอย่าง
ครบตามจ านวนที่ต้องการ (ศิริลักษณ์ สุวรรณวงศ์, 2538) 

เมื่อ  n  = จ านวนสมาชิกกลุ่มตัวอย่าง 
      Z  = ค่าระดับความเชื่อมั่นที่ 95% ดังนั้นค่า Z =1.96 

 E = ค่าความคลาดเคลื่อน(Error) ที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ 5% ดังนั้น E = 0.05 
โดยผู้วิจัยสามารถก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างได้จาก  
   n =       Z² 
        4E 
   n =  1.96²      = 3.8416 
    4(0.05)²             0.01 
   n =  384.16               385 คน 

จากการค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ต้องใช้จ านวนกลุ่มตัวอย่างไม่
น้อยกว่า 385 คน โดยเพิ่มจ านวนกลุ่มตัวอย่างเป็นจ านวนทั้งสิ้น 400 คน  

 
4.  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

เครื่องมือที่ ใช้ ในการวิจัยและท าการเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยครั้ งนี้  คือ 
แบบสอบถาม(Questionnaire)  สร้างขึ้นโดยการประยุกต์แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
โดยลักษณะของแบบสอบถามมีลักษณะเป็นค าถามปลายปิด (Close ended question) ซึ่ง
ประกอบด้วยค าถาม 5 ส่วนดังนี้ 

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม
โดยจ าแนกตามลักษณะประกอบไปด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ศาสนา ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้
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เฉลี่ยต่อเดือน ภูมิล าเนาเดิม และ ระยะเลขกิโลเมตรที่ใช้งาน ซึ่งเป็นลักษณะค าถามปลายปิด ค าถาม
แบบมาตรานามบัญญัติ ซึ่งมีให้เลือกตอบเพียงค าตอบเดียวเท่านั้น 

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับการพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภท
บิ๊กไบค์ ของผู้บริโภคจังหวัดกรุงเทพมหานคร  โดยเป็นค าถามลักษณะปลายปิด โดยมีค าตอบให้เลือก
หลายค าตอบ ซึ่งค าถามมี 2 ลักษณะ คือผู้ตอบแบบสอบถามสามารถเลือกตอบได้มากกว่า 1 ค าตอบ 
และผู้ตอบสามารถเลือกตอบได้เพียงค าตอบเดียว 

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับ ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ IMC 
ซ่ึงได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้านการขายโดยพนักงาน ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย 
ด้านการตลาดทางตรงและด้านการตลาดโดยการจัดเหตุการณ์พิเศษ  ลักษณะค าถามเป็นแบบมาตรา
ส่วนประเมินค่า  (Rating scale) โดยให้เลือกตอบ 5 ระดับการตัดสินใจ ของลิคเคิร์ทสเกล (Likert 
scales) 

ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับ ปัจจัยด้านสังคม ซึ่งได้แก่  กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว   
บทบาทและสถานภาพทางสังคม ลักษณะค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า  (Rating scale) 
โดยให้เลือกตอบ 5 ระดับการตัดสินใจ ของลิคเคิร์ทสเกล (Likert scales) ซึ่งก าหนดไว้ 5 ระดับ คือ 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด 

ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัญหาและข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมในการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์ ของผู้บริโภคเขตกรุงเทพมหานคร โดยเป็นค าถามแบบปลายเปิด 
(Opened Form) 

เกณฑ์การให้คะแนนและแปลความหมาย 
การศึกษาครั้งนี้เนื้อหาที่จะศึกษาคือ การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ IMC 

ส าหรับผู้ประกอบการธุรกิจรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยท าการศึกษา
จ านวน 400 ตัวอย่าง จากกลุ่มผู้บริโภคที่ครอบครองรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ในเขตจังหวัด
กรุงเทพมหานคร 

เกณฑ์การวัดระดับความส าคัญของปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ IMC 
และ ปัจจัยทางสังคม ส าหรับข้อมูลส่วนที่  3 และ 4 ที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์ ในด้านต่างๆ โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นในการให้
ระดับความส าคัญของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ IMC ดังกล่าว การวัดระดับความส าคัญจะ
ใช้มาตราวัดส่วนประมาณค่า (Rating Scale) แบบ 5 ระดับ ซึ่งได้แก่ ส าคัญมากที่สุด ส าคัญมาก 
ส าคัญปานกลาง ส าคัญน้อย และส าคัญน้อยที่สุด โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้ 
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  คะแนนความส าคัญของปัจจัย 
  ระดับความส าคัญมากท่ีสุด มีค่าเท่ากับ 5 คะแนน 
  ระดับความส าคัญมาก  มีค่าเท่ากับ 4 คะแนน 
  ระดับความส าคัญปานกลาง มีค่าเท่ากับ 3 คะแนน 
  ระดับความส าคัญน้อย  มีค่าเท่ากับ 2 คะแนน 
  ระดับความส าคัญน้อยที่สุด มีค่าเท่ากับ 1 คะแนน 

เมื่อรวบรวมข้อมูลและแจกแจงความถี่แล้วใช้คะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างมาก 
พิจารณาระดับความถ่ี ซึ่งมีเกณฑ์การพิจารณาดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541) 
  ช่วงกว้างของอันตรภาคชั้น 
   ค่าเฉลี่ย  = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด 
             ช่วง 
     = 5 – 1 
         5 
     = 0.80 
   เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยดังนี้   
       ค่าเฉลี่ย   หมายถึง 
   4.21 – 5.00  ระดับความส าคัญมากท่ีสุด 
   3.41 – 4.20  ระดับความส าคัญมาก 
   2.61 – 3.40  ระดับความส าคัญปานกลาง 
   1.81 – 2.60  ระดับความส าคัญน้อย 
   1.00 – 1.80  ระดับความส าคัญน้อยที่สุด 
 
5. แหล่งที่มาของข้อมูล 

การเก็บรวบรวมข้อมูลครั้งนี้ ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูล ดังต่อไปนี้ 
ข้อ มูลปฐมภู มิ  (  Primary data )  โดยการเก็บรวบรวมข้อมูลจากเครื่ อ งมื อ

แบบสอบถามที่กรอกเรียบร้อยแล้ว จากผู้บริโภคที่ครอบครองรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ ในเขต
จังหวัดกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน และน ามาตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ของข้อมูลก่อนท า
การประมวลผลข้อมูล ด้วยโปรแกรม SPSS ทางคอมพิวเตอร์  

ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เป็นข้อมูลที่เก็บรวบรวม และ ค้นคว้ามาจาก
หนังสือเอกสาร ต าราวิชาการ งานวิจัยที่เกี่ยวข้องจากเว็บไซด์ต่างๆ ที่เกี่ยวข้องหลังจากตรวจสอบ
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ความถูกต้องของข้อมูลแล้ว จึงน าข้อมูลดังกล่าวมาจัดระบบและ หมวดหมู่ตามวัตถุประสงค์ของการ
วิจัย และน ามาวิเคราะห์เพื่อใช้อ้างอิงในการเขียนรายงานการวิจัยต่อไป 

 
6. การสร้างเครื่องมือวิจัย 

ขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือเพ่ือใช้เก็บข้อมูล ซึ่งได้แก่ แบบสอบถามนั้น มีรายละเอียด
ดังนี้ 

1. การศึกษาแนวคิด ทฤษฎีจากเอกสาร ต ารา บทความ ทบทวนวรรณกรรม และ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง รวมทั้งการศึกษารูปแบบวิธีการสร้างแบบสอบถาม เพ่ือน ามาเป็นแนวทางในการ
สร้างเครื่องมือ 

2. ก าหนดกรอบแนวความคิดจากข้อมูลที่ได้ท าการศึกษา โดยการวิเคราะห์และแยก
ประเด็นที่ต้องการศึกษา และน าเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษางานวิจัย 

3. ออกแบบและสร้างเครื่องมือ โดยออกแบบสอบถามจากการก าหนดกรอบ
แนวความคิดท่ีสร้างไว้ โดยแบบสอบถามควรมีลักษณะสั้น กะทัดรัด เข้าใจง่าย 

4. น าแบบสอบถามที่ได้เสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษางานวิจัย เพ่ือตรวจสอบปรับปรุง  
ความสมบูรณ์ และความถูกต้องให้ครอบคลุม ทั้ง โครงสร้าง เนื้อหา และด้านภาษาที่ใช้เพ่ือให้ง่ายต่อ
การท าความเข้าใจของผู้ตอบแบบสอบถาม และสามารถครอบคลุมถึงเรื่องที่ก าลังต้องการศึกษา 
พร้อมทั้งน าไปปรับปรุงแก้ไขได้ 

5. น าแบบสอบถามที่ได้ท าการปรับแก้ไขแล้ว    ให้ผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบ   พิจารณา
ความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถามและน าไปปรับปรุงแก้ไข น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแก้ไข
เรียบร้อยแล้ว ไปให้ผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน เพ่ือตรวจสอบเนื้อหา และน ามาปรับปรุงแก้ไขให้สมบูรณ์ 
(รายละเอียดแสดงในภาคผนวก ข) 

6. น าแบบสอบถามที่ได้แก้ไขสมบูรณ์แล้ว ไปทดลองใช้ ( Pre-testing ) กับประชากร/
กลุ่มตัวอย่างท่ีมีลักษณะใกล้เคียงกลุ่มตัวอย่างของผู้วิจัย ตามแนวความคิดของ ครอนบัค (Cronbach 
Alpha Formula) จ านวน 30 ตัวอย่าง ผลทดสอบความน่าเชื่อถือเครื่องมือว่ามีความเชื่อถือใน
ระดับสูงมีค่าการทดสอบที่ 0.93 (รายละเอียดแสดงในภาคผนวก ค)  

7. น าแบบสอบถามที่มีคุณภาพ ผ่านการตรวจสอบความเที่ยงตรงด้านเนื้อหา ไปใช้ใน
การเก็บข้อมูลจริงและน าเครื่องมือแบบสอบถามไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
7. การวิเคราะห์ข้อมูล 

ผู้วิจัยน าข้อมูลมาประมวลผลและวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป โดยใช้
เทคนิคทางสถิติ ดังนี้ 
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1. ข้อมูลพ้ืนฐาน ใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ท าการวิเคราะห์โดยใช้ 
ความถี่ (Frequency) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าร้อยละ(Percentage) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
(Standard Deviation) 

2. การวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปร 2 
กลุ่ม ที่เป็นการวัดค่าแบบนามบัญญัติโดยใช้สถิติ Chi – Square Test และทดสอบค่าความเข้มข้น
ความสัมพันธ์โดยใช้สถิติ Contingency Coefficient (C) และเมื่อทดสอบค่าสถิติซึ่งเป็นสถิติที่ใช้วัด
ความสัมพันธ์ของตัวแปร โดยทดสอบค่าความเข้มข้นความสัมพันธ์ใช้สถิติ   Contingency 
Coefficient (C) และ 0 < C < 1 
  ถ้า C = 0 แสดงว่าตัวแปร 2 ตัวเป็นอิสระต่อกัน หรือ ไม่มีความสัมพันธ์กัน 
  ถ้า C เข้าใกล้ 1 แสดงว่าตัวแปร 2 ตัวมีความสัมพันธ์กันมาก 

3. การทดสอบสมมติฐาน โดยก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

  
การศึกษาเรื่องกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ( IMC) ส าหรับ

ผู้ประกอบการธุรกิจรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการศึกษาเชิงส ารวจ 
(Survey research) รวบรวมข้อมูลที่ได้รับจากแบบสอบถาม (Questionnaire) ใช้กลุ่มตัวอย่างคือ 
ผู้บริโภคที่ครอบครองรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ ในเขตจังหวัดกรุงเทพมหานคร ทั้งเพศชาย 
และเพศหญิง เป็นบุคคลที่มีอายุ 18 ปีบริบูรณ์ ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ตัวอย่าง 

ส าหรับการวิเคราะห์ใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เพ่ืออธิบายผล
การศึกษาได้แก่ การแจงความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และวิเคราะห์ข้อมูลเชิง
ปริมาณ (Quantitative Analysis) ทดสอบความสัมพันธ์ใช้สถิติค่า Chi-Square และทดสอบค่าความ
เข้มข้นของความสัมพันธ์ ใช้สถิติสหสัมพันธ์การจรณ์ (Contingency Coefficient ,C) ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยมีสัญลักษณ์ย่อดังต่อไปนี้ 

n แทน จ านวนผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง 

x̅ แทน ค่าเฉลี่ย 
S.D แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
X² แทน ค่าสถิติทดสอบความสัมพันธ์แบบ Chi-Square 
C แทน ค่าสถิติทดสอบเข้มข้นของความสัมพันธ์แบบ (Contingency   

   Coefficient)  
Sig. แทน ค่าความน่าจะเป็น (Probability) ส าหรับบอกนัยส าคัญทางสถิติ 

 แทน ผลทดสอบอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
H0 แทน สมมติฐานหลัก 
H1 แทน สมมติฐานรอง 

 
การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลและการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูลของการวิจัยครั้งนี้ 

ผู้วิจัยได้วิเคราะห์และน าเสนอในรูปแบบตารางประกอบค าอธิบายโดยเรียงล าดับเป็น 5 ส่วน 
ดังต่อไปนี้ 
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ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยลักษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์ 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ IMC 
ส่วนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับด้านปัจจัยทางสังคม 
ส่วนที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

แสดงผลการศึกษาเก่ียวกับข้อมูลด้านปัจจัยประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ การ
ครอบครองรถ(กรรมสิทธ์) เพศ อายุ สถานภาพ ศาสนา ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ภูมิล าเนาเดิมและ ระยะเลขกิโลเมตรที่ใช้งานโดยมีผลการศึกษาดังนี้  

 
ตารางที่ 2 จ านวนและร้อยละด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง  
    

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ จ านวน ร้อยละ 
การครอบครองรถ 
(กรรมสทธิ์) 

มือ1 
มือ2 

259 
141 

64.8 
35.3 

เพศ ชาย 
หญิง 

269 
131 

67.3 
32.8 

อายุ ไม่เกิน 20 ปี 
21 – 30 ปี 
31 – 40 ปี 
41 – 50 ปี 
51 ปีขึ้นไป 

77 
242 
63 
13 
5 

19.3 
60.5 
15.8 
3.3 
1.1 

สถานภาพ โสด 
สมรส / อยู่ด้วยกัน 
หย่าร้าง / แยกกันอยู ่

282 
108 
10 

70.5 
27.0 
2.5 

ศาสนา พุทธ 
คริสต์ 
อิสลาม 

361 
20 
19 

90.3 
5.0 
4.8 
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ตารางที่ 2 จ านวนและร้อยละด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ) 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ จ านวน ร้อยละ 
ระดับการศึกษา ต่ ากว่าปริญญาตรี 

ระดับปริญญาตรี 
สูงกว่าระดับปริญญาตรี 

150 
214 
36 

37.5 
53.5 
9.0 

อาชีพ นักเรียน/ นักศึกษา 
รับราชการ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
ลูกจ้าง/พนักงานบริษัทเอกชน 
พ่อบ้าน/แม่บ้าน 
ธุรกิจส่วนตัว 

175 
4 
6 

177 
3 
35 

43.8 
1.0 
1.5 
44.3 
0.8 
8.8 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่เกิน 15,000 บาท 
15,001 – 20,000 บาท 
20,001 – 30,000 บาท 
30,001 – 40,000 บาท 
มากกว่า 40,001 บาท 

179 
81 
89 
5 
46 

44.8 
20.3 
22.3 
1.3 
11.5 

ภูมิล าเนาเดิม(ภาค) ภาคเหนือ 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  
ภาคกลาง 
ภาคตะวันออก 
ภาคะวันตก 
ภาคใต้ 

66 
40 
260 
12 
18 
4 

16.5 
10.0 
65.0 
3.0 
4.5 
1.0 

ระยะเลขกิโลเมตร
(KM.) 

ไม่เกิน 2,000 KM. 
2,001 – 4,000 KM. 
4,001 – 6,000 KM. 
6,001 – 8,000 KM. 
8,001 – 10,000 KM. 
มากกว่า 10,000 KM. 

37 
20 
23 
27 
39 
254 

9.3 
5.0 
5.8 
6.8 
9.8 
63.5 
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ตารางที่ 2 เป็นผลการศึกษาลักษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 ตัวอย่าง 
ในด้านการครอบครองรถ(กรรมสิทธิ์) พบว่า เป็นผู้ครอบครองรถมือ1มากกว่าผู้ครอบครองรถมือ2 มีผู้
ครอบครองรถมือ1จ านวน 259 คน คิดเป็นร้อยละ 64.8 และผู้ครอบครองรถมือ2จ านวน 141 คิดเป็น
ร้อยละ35.3 เป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิง มีเพศชายจ านวน 269 คน คิดเป็นร้อยละ 67.3 และเพศ
หญิงจ านวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.8 มีอายุระหว่าง 21 – 30 ปี จ านวน 242 คน คิดเป็นร้อยละ 
60.5 รองลงมาอายุไม่เกิน 20 ปี จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.3 และ 31 – 40 ปี จ านวน 63 คน 
คิดเป็นร้อยละ 15.8 และ 41 – 50 ปี จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 น้อยสุดอายุ 51 ปีขึ้นไป 
จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.1 ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสดจ านวน 282 คน คิดเป็นร้อยละ70.5 
รองลงมาสมรส/อยู่ด้วยกัน จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27.0 และหย่าร้าง/แยกกันอยู่ จ านวน 10 
คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 และนับถือศาสนาพุทธ มากที่สุด จ านวน 361 คน คิดเป็นร้อยละ 90.3 
รองลงมาศาสนาคริสต์ จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 และศาสนาอิสลาม จ านวน 19 คน คิดเป็น
ร้อยละ 4.8  

ด้านระดับการศึกษา พบว่าระดับปริญญาตรีมากที่สุด จ านวน 214 คน คิดเป็นร้อยละ 
53.5 รองลงมาต่ ากว่าระดับปริญญาตรี จ านวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 37.5 และสูงกว่าระดับ
ปริญญาตรีจ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 และมีอาชีพลูกจ้าง/พนักงานบริษัทเอกชน  มากที่สุด
จ านวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 44.3 รองลงมาเป็นนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 175 คน คิดเป็นร้อย
ละ 43.8 ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.8 และพนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 6 คน คิด
เป็นร้อยละ1.5 และรับราชการจ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 น้อยที่สุดพ่อบ้าน/แม่บ้าน จ านวน 3 
คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 ในด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่ามีรายได้ไม่เกิน 15 ,000 บาท มากที่สุด 
จ านวน 179 คน คิดเป็นร้อยละ 44.8 รองลงมา 20,001 – 30,000 บาท จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อย
ละ 22.3 และ15,001 – 20,000 บาท จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.3 และมากกว่า 40 ,001 
บาท จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 น้อยที่สุด 30 ,001 – 40,000 บาท จ านวน 5 คน คิดเป็น
ร้อยละ 1.3 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีภูมิล าเนาเดิมที่ภาคกลาง จ านวน 260 คน คิดเป็นร้อยละ65.0 
รองลงมาภาคเหนือ จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.5 และภาคตะวันออกเฉียงเหนือ จ านวน 40 
คน คิดเป็นร้อยละ 10.0 และภาคตะวันตก จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 และภาคตะวันออก 
จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 น้อยที่สุดภาคใต้ จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 ในด้านจ านวน
ระยะเลขกิโลเมตรที่ใช้งานในปัจจุบันมากกว่า 10 ,000 KM. จ านวน 254 คน คิดเป็นร้อยละ 63.5 
รองลงมา8,001 – 10,000 KM. จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ  9.8 และไม่เกิน 2,000 KM. จ านวน 
37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.3 และ6,001 – 8,000 KM จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8 และ 4,001 – 
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6,000 KM. จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8 น้อยที่สุด 2,001 – 4,000 KM. จ านวน 20 คน คิด
เป็นร้อยละ 5.0 ตามล าดับ 
  
ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ประเภทบ๊ิกไบค์ 

แสดงผลการศึกษาเกี่ยวกับข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ 
ประเภทบิ๊กไบคข์องกลุ่มตัวอย่าง มีผลการศึกษาดังนี้ 

 
ตารางที่ 3 จ านวนและร้อยละ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ของกลุ่ม

ตัวอย่าง 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ จ านวน ร้อยละ 

ยี่ห้อตราสินค้า Honda    
Kawasaki 
Ducati    
BMW 
Triumph 
Yamaha 
Harley – Davidson 
Benelli 
อ่ืนๆ 

52 
264 
21 
3 
2 
30 
20 
7 
1 

13.0 
66.0 
5.3 
.8 
.5 
7.5 
5.0 
1.8 
.3 

ระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อ ไม่เกิน 7 วัน 
8 – 14 วัน 
15 – 21 วัน 
22 – 28 วัน 
28 วันขึ้นไป 

72 
56 
39 
19 
214 

18.0 
14.0 
9.8 
4.8 
53.5 
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ตารางที่ 3 จ านวนและร้อยละ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ (ต่อ) 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ จ านวน ร้อยละ 
แหล่งจ าหน่าย ผู้น าเข้าอิสระ 

ตัวแทนจ าหน่ายแต่ละยี่ห้อ 
ผู้ประกาศขายผ่านทาง Internet 
ร้านจ าหน่ายรถมือสอง 

26 
259 
47 
68 

6.5 
64.8 
11.8 
17.0 

ประเภทของรถ สปอร์ตไบค์ 
นักเก็ตไบค ์
ทัวร์ลิ่งไบค์ 
ชอบเปอร์ไบค ์
อ่ืนๆ 

112 
211 
9 
41 
27 

28.0 
52.8 
2.3 
10.3 
6.8 

ขนาดความจุ 250 – 400 cc. 
401 – 600 cc. 
601 – 800 cc. 
801 – 1,000 cc. 
1,001 cc. ขึ้นไป 

81 
12 
220 
64 
23 

20.3 
3.0 
55.0 
16.0 
5.8 

ระดับราคา 150,000 – 350,000 บาท 
350,001 – 550,000 บาท 
550,001 – 750,000 บาท 
750,001 – 950,000 บาท 
950,001 – 1,150,000 บาท 
1,150,001 – 1,500,000 บาท 

243 
74 
23 
39 
1 
20 

60.8 
18.5 
5.8 
9.8 
.3 
5.0 

กิจกรรมที่น ารถไปใช้ ใช้ออกทริปต่างจังหวัด 
ใช้ในชีวิตประจ าวัน (ท างาน) 
ใช้เข้ากลุ่มกับเพื่อนๆ 
ใช้เข้าร่วมแข่งขันประลองความเร็ว 
ใช้เพื่อเสริมบุคลิกภาพให้ดูดี (เท่ห์) 

217 
114 
38 
2 
29 

54.3 
28.5 
9.5 
.5 
7.2 

แนวโน้มในการเปลี่ยน
รถ 

เปลี่ยนแน่นอน 
ไม่เปลี่ยนแน่นอน 
ยังไม่แน่ใจ 

152 
22 
226 

38.0 
5.5 
56.5 
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ผลการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์ของกลุ่ม
ตัวอย่างพบว่าส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อยี่ห้อตราสินค้า Kawasaki จ านวน 264 คน คิดเป็นร้อยละ 66.0 
รองลงมาเป็น Honda จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.0 และYamaha จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อย
ละ 7.5เป็น Ducati จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.3 เป็น Harley – Davidson จ านวน 20 คน คิด
เป็นร้อยละ 5.0 เป็น Benelli จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 เป็นBMW จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อย
ละ0.8 เป็น Triumph จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 น้อยสุดยี่ห้อตราสินค้าอ่ืนๆได้แก่ Royal -
Enfield จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 ส่วนใหญ่มีระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อ 28 วันขึ้นไป 
จ านวน 214 คน คิดเป็นร้อยละ 53.5 รองลงมา ไม่เกิน 7 วัน จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.0 
และ8 – 14 วัน จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.0 และ15 – 21 วันจ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ
9.8 น้อยสุด 22 – 28 วัน จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 

กลุ่มตัวอย่างตัดสินใจซื้อจากแหล่งจ าหน่ายจากตัวแทนจ าหน่ายแต่ละยี่ห้อมากที่สุด 
จ านวน 259 คิดเป็นร้อยละ 64.8 รองลงมาร้านจ าหน่ายรถมือสอง จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 
17.0 และผู้ประกาศขายผ่านทางInternet จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 น้อยสุดผู้น าเข้าอิสระ 
จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อจากประเภทรถนักเก็ตไบค์ 
จ านวน 211 คน คิดเป็นร้อยละ 52.8 รองลงมาสปอร์ตไบค์จ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 28.0 และ
ชอบเปอร์ไบค์จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.3 และประเภทอ่ืนๆได้แก่ Cruiser Roadster Sport-
Classic Sport-Touring จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8 น้อยสุดเป็นทัวร์ลิ่งไบค์ จ านวน 9 คน คิด
เป็นร้อยละ 2.3 

ด้านขนาดความจุของรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ พบว่า 601 – 800 cc. มากที่สุด 
จ านวน 220 คน คิดเป็นร้อยละ 55.0 รองลงมา 250 – 400 cc. จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.3 
และ 801 – 1,000 cc. จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.0 และ1,001 cc.ขึ้นไป จ านวน 23 คน คิด
เป็นร้อยละ 5.8 น้อยสุด 401 – 600 cc จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 ในด้านระดับราคา พบว่า
มีราคา 150,000 – 350,000 บาท มากสุด จ านวน 243 คน คิดเป็นร้อยละ 60.8 รองลงมา 350,001 
– 550,000 บาท จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.5 และ 750 ,001 – 950,000 บาท จ านวน 39 
คน คิดเป็นร้อยละ 9.8 และ550,001 – 750,000 บาท จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ5.8 และ
1,150,001 – 1,500,000 บาท จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 น้อยสุด 950 ,001 – 1,150,000 
บาท จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 

กลุ่มตัวอย่างเลือกน ารถจักรยานยนต์มาใช้ออกทริปต่างจังหวัด มากสุดจ านวน 217 คน 
คิดเป็นร้อยละ 54.3 รองลงมาใช้ในชีวิตประจ าวัน (ท างาน) จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.5 
และใช้เข้ากลุ่มกับเพ่ือนๆจ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5 และใช้เพ่ือเสริมบุคลิกภาพให้ดูดี (เท่ห์) 
จ านวน 29 คิดเป็นร้อยละ 7.2 น้อยสุดใช้เข้าร่วมแข่งขันประลองความเร็ว จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อย
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ละ0.5 ส่วนใหญ่ในอนาคตยังไม่แน่ใจว่าจะเปลี่ยนรถ จ านวน 226 คิดเป็นร้อยละ 56.5 รองลงมา 
เปลี่ยนแน่นอน จ านวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 38.0 น้อยสุดไม่เปลี่ยนแน่นอน จ านวน 22 คน คิด
เป็นร้อยละ 5.5 

 
ส่วนที ่3 ข้อมูลเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 

แสดงผลการศึกษาเกี่ยวกับข้อมูลเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณา
การ (IMC) ของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้านการขายโดยพนักงาน ด้านประชาสัมพันธ์ 
ด้านการส่งเสริมการขาย และด้านการตลาดทางตรง มีผลการศึกษาดังนี้ 
 
ตารางที่ 4 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 
    ของกลุ่ม ในภาพรวม 
 

กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC) x̅ SD. แปลค่า อันดับ 

ด้านการโฆษณา 2.79 1.13 ปานกลาง 5 
ด้านการขายโดยพนักงาน 3.27 1.20 ปานกลาง 4 
ด้านประชาสัมพันธ์ 3.46 1.10 มาก 2 
ด้านการส่งเสริมการขาย 3.53 1.00 มาก 1 
ด้านการตลาดทางตรง 3.43 1.09 มาก 3 

ภาพรวม 3.30 1.10 ปานกลาง  
 
ผลการศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ( IMC) ของกลุ่ม

ตัวอย่าง ในภาพรวมพบว่า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 3.30 ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 1.10 ในรายด้านพบว่า มีระดับมากใน 3 ด้าน โดยสูงสุดคือ ด้านการส่งเสริมการขาย 
รองลงมา ด้านประชาสัมพันธ์ และด้านการตลาดทางตรง และมีผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับปาน
กลาง จ านวน 2 ด้านได้แก่ ด้านการขายโดยพนักงานและ ด้านการโฆษณา ดังตารางที่ 4 – 8 
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ตารางที่ 5 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC)  ของ
    กลุ่ม ในด้านการโฆษณา 
 

ด้านการโฆษณา 
ระดับความคิดเห็น (ร้อยละ) 

x̅ SD. 
แปล
ค่า 

น้อย
ที่สุด 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ที่สุด 

รวม 

สื่อโทรทัศน์ วิทยุ
สามารถสร้าง
แรงจูงใจให้หาข้อมูล
เพ่ิมเติมมากขึ้น 

20 
(5.0) 

81 
(20.3) 

177 
(44.3) 

66 
(16.5) 

56 
(14.0) 

400 
(100) 

3.14 1.05 ปาน
กลาง 

สิ่อโฆษณาเคลื่อนที่ 
เช่นรถไฟฟ้าบีทีเอส  
รถประจ าทาง 

142 
(35.5) 

 

120 
(30.0) 

119 
(29.8) 

18 
(4.5) 

1 
(0.3) 

400 
(100) 

2.04 0.93 น้อย 

สื่อป้ายโฆษณา
กลางแจ้งขนาดใหญ่
ตามท้องถนน 

96 
(24.0) 

89 
(22.3) 

78 
(19.5) 

135 
(33.8) 

2 
(0.5) 

400 
(100) 

2.65 1.19 ปาน
กลาง 

สื่อสิ่งพิมพ์ ช่วย
กระตุ้นให้ทราบถึง
คุณสมบัติเด่นของ
ผลิตภัณฑ์ 

90 
(22.5) 

66 
(16.5) 

115 
(28.7) 

88 
(22.0) 

41 
(10.3) 

400 
(100) 

2.81 1.29 ปาน
กลาง 

สื่อโฆษณาสินค้า
ผ่าน Fan Page 
(Website) 

49 
(12.3) 

10 
(2.5) 

200 
(50.0) 

42 
(10.5) 

99 
(24.8) 

400 
(100) 

3.33 1.22 ปาน
กลาง 

ภาพรวม 2.79 1.13 
ปาน
กลาง 

  
 ผลการศึกษา กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ( IMC) ของกลุ่มตัวอย่างด้าน
การโฆษณาในภาพรวมพบว่า มีผลต่อการตัดสินใจในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 2.79 ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 1.13 ในรายด้านพบว่ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับปานกลางจ านวน 4 ด้าน โดยสูงสุด
คือ สื่อโฆษณาสินค้าผ่าน Fan Page (Website) มีค่าเฉลี่ย 3.33 รองลงมา สื่อโทรทัศน์ วิทยุสามารถ

สร้างแรงจูงใจให้หาข้อมูลเพ่ิมเติมมากขึ้น (x̅ = 3.14)  สื่อสิ่งพิมพ์ ช่วยกระตุ้นให้ทราบถึงคุณสมบัติ
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เด่นของผลิตภัณฑ์ (x̅ = 2.81)  สื่อป้ายโฆษณากลางแจ้งขนาดใหญ่ตามท้องถนน (x̅ = 2.65)  และมี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับน้อย จ านวน 1 ด้าน ได้แก่สื่อโฆษณาเคลื่อนที่เช่นรถไฟฟ้าบีทีเอส รถ

ประจ าทาง (x̅ = 2.04) 
 
ตารางที่ 6 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC)  ของ
    กลุ่ม ในด้านการขายโดยพนักงาน 
 

ด้านการขายโดย
พนักงาน 

ระดับความคิดเห็น (ร้อยละ) 

x̅ SD. 
แปล
ค่า 

น้อย
ที่สุด 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ที่สุด 

รวม 

พนักงานมี
บุคลิกภาพที่ดี มี
ความสุภาพ  

40 
(10.0) 

39 
(9.8) 

185 
(46.3) 

88 
(22.0) 

48 
(12.0) 

400 
(100) 

3.16 1.08 ปาน
กลาง 

พนักงานมีความรู้ 
และประสบการณ์ 
เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ 

38 
(9.5) 

59 
(14.8) 

140 
(35.0) 

71 
(17.8) 

92 
(23.0) 

400 
(100) 

3.30 1.24 ปาน
กลาง 

พนักงานเอาใจใส่
ลูกค้า ให้
ค าแนะน าอย่าง
ละเอียด 

59 
(14.8) 

41 
(10.3) 

83 
(24.8) 

178 
(44.5) 

39 
(9.8) 

400 
(100) 

3.24 1.21 ปาน
กลาง 

พนักงานน าเสนอ
สินคารุ่นใหม่ได้
น่าสนใจ 

60 
(15.0) 

75 
(18.8) 

68 
(17.0) 

104 
(26.0) 

93 
(23.3) 

400 
(100) 

3.24 1.38 ปาน
กลาง 

พนักงานมีจ านวน
เพียงพอ กับการ
ให้บริการ 

40 
(10.0) 

23 
(5.8) 

131 
(32.8) 

141 
(35.3) 

65 
(16.3) 

400 
(100) 

3.42 1.13 มาก 

ภาพรวม 3.27 1.20 
ปาน
กลาง 
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ผลการศึกษา กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ( IMC) ของกลุ่มตัวอย่าง
ด้านการขายโดยพนักงานในภาพรวมพบว่า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 3.27 
ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.20 ในรายด้านพบว่ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับมากจ านวน 1 ด้าน โดย
สูงสุดคือพนักงานมีจ านวนเพียงพอ กับการให้บริการ มีค่าเฉลี่ย 3.42 และมีผลต่อการตัดสินใจซื้อใน

ระดับปานกลาง จ านวน 4 ด้าน ได้แก่ พนักงานเอาใจใส่ลูกค้า ให้ค าแนะน าอย่างละเอียด (x̅ = 3.24) 

รองลงมา พนักงานน าเสนอสินคารุ่นใหม่ได้น่าสนใจ (x̅ = 3.24) พนักงานมีความรู้ และประสบการณ์ 

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (x̅ = 3.30) และพนักงานมีบุคลิกภาพที่ดี มีความสุภาพ (x̅ = 3.16) 
 

ตารางที่ 7 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC)  ของ
    กลุ่ม ในด้านประชาสัมพันธ์ 
 

ด้าน
ประชาสัมพันธ์ 

ระดับความคิดเห็น (ร้อยละ) 

x̅ SD. แปลค่า น้อย
ที่สุด 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ที่สุด 

รวม 

เปิดโอกาสให้เข้า
มาทดลองขับ 
(Test Drive) 

15 
(3.8) 

71 
(17.8) 

106 
(26.5) 

97 
(24.3) 

111 
(27.8) 

400 
(100) 

3.55 1.17 มาก 

การให้ดารา
นักแสดงมาร่วม
เป็นพรีเซนเตอร์
สินค้า 

31 
(7.8) 

87 
(21.8) 

109 
(27.3) 

108 
(27.0) 

65 
(16.3) 

400 
(100) 

3.22 1.18 ปาน
กลาง 

เป็นผู้สนับสนุน
ทางรายการ
โทรทัศน์  

41 
(10.3) 

17 
(4.3) 

108 
(27.0) 

170 
(42.5) 

64 
(16.0) 

400 
(100) 

3.50 1.12 มาก 

การจัดแถลงข่าว
ต่อหน้า
สื่อมวลชน 

21 
(5.3) 

39 
(9.8) 

168 
(42.0) 

97 
(24.3) 

75 
(18.8) 

400 
(100) 

3.41 1.06 มาก 

การจัดแคมเปญ
พิเศษ เช่นลด
ราคา ของแถม 

25 
(6.3) 

13 
(3.3) 

111 
(27.8) 

179 
(44.8) 

72 
(18.0) 

400 
(100) 

3.65 1.01 มาก 

ภาพรวม 3.46 1.10 มาก 
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 ผลการศึกษากลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ( IMC) ของกลุ่มตัวอย่างด้าน
ประชาสัมพันธ์ในภาพรวมพบว่า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.46 ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 1.10 ในรายด้านพบว่ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับมากจ านวน 4 ด้าน โดยสูงสุดคือ 
การจัดแคมเปญพิเศษ เช่นลดราคา ของแถม มีค่าเฉลี่ย 3.65 รองลงมาเปิดโอกาสให้เข้ามาทดลองขับ 

(Test Drive) (x̅ = 3.55) เป็นผู้สนับสนุนทางรายการโทรทัศน์  (x̅ = 3.50) การจัดแถลงข่าวต่อหน้า

สื่อมวลชน (x̅ = 3.41) และมีผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับปานกลาง จ านวน 1 ด้าน ได้แก่การให้

ดารานักแสดงมาร่วมเป็นพรีเซนเตอร์สินค้า (x̅ = 3.22) 
 
ตารางที่ 8 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC)  
    ของกลุ่ม ในด้านประชาสัมพันธ์ 
 
 

ด้านการส่งเสริม 
การขาย 

ระดับความคิดเห็น (ร้อยละ) 

x̅ SD. 
แปล
ค่า 

น้อย
ที่สุด 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ที่สุด 

รวม 

มีการจัดท าบัตร
สมาชิก เพ่ือสิทธิ
พิเศษส าหรับผู้ขับข่ี 

12 
(3.0) 

21 
(5.3) 

157 
(39.3) 

140 
(35.0) 

70 
(17.5) 

400 
(100) 

3.59 .93 มาก 

มีการจัดข้อเสนอ
ด้านเงินดาวน์ และ
อัตราดอกเบี้ยที่ต่ า 

1 
(0.3) 

26 
(6.5) 

146 
(36.5) 

113 
(28.2) 

114 
(28.5) 

 

400 
(100) 

3.78 .94 มาก 

มีการจัดท าคูปอง
เพ่ือแลกของ
สมนาคุณ บัตรเติม
น้ ามันฟรี 

17 
(4.3) 

56 
(14.0) 

140 
(35.0) 

137 
(34.3) 

50 
(12.5) 

400 
(100) 

3.37 1.01 ปาน
กลาง 

มีการแจกของแถม
ด้านอุปกรณ์
ป้องกัน เช่นหมวก
กันน็อค เสื้อ
แจ๊คเก็ตคลุม  

20 
(5.0) 

38 
(9.5) 

165 
(41.3) 

125 
(31.3) 

52 
(13.0) 

400 
(100) 

3.38 .99 ปาน
กลาง 
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ตารางที่ 8 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC)  
    ของกลุ่ม ในด้านประชาสัมพันธ์ (ต่อ) 
 
 

ด้านการส่งเสริม 
การขาย 

ระดับความคิดเห็น (ร้อยละ) 

x̅ SD. 
แปล
ค่า 

น้อย
ที่สุด 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ที่สุด 

รวม 

มีการจัดอบรมด้าน
การขับขี่เพ่ือความ
ปลอดภัย 

19 
(4.8) 

30 
(7.5) 

186 
(46.5) 

46 
(7.5) 

119 
(29.8) 

400 
(100) 

3.54 1.13 มาก 

ภาพรวม 3.53 1.00 มาก 
 

ผลการศึกษากลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ( IMC) ของกลุ่มตัวอย่าง
ด้านการส่งเสริมการขายในภาพรวมพบว่า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.53 ค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.00 ในรายด้านพบว่ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับมากจ านวน 3 ด้าน โดย
สูงสุดคือมีการจัดข้อเสนอด้านเงินดาวน์ และอัตราดอกเบี้ยที่ต่ า มีค่าเฉลี่ย 3.78 รองลงมามีการจัดท า

บัตรสมาชิก เพ่ือสิทธิพิเศษส าหรับผู้ขับขี่ (x̅ = 3.59) มีการจัดอบรมด้านการขับขี่เพ่ือความปลอดภัย 

(x̅ = 3.54) และมีผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับปานกลาง จ านวน 2 ด้าน ได้แก่ มีการแจกของแถม

ด้านอุปกรณ์ป้องกัน เช่นหมวกกันน็อค เสื้อแจ๊คเก็ตคลุม (x̅ = 3.38) และมีการจัดท าคูปองเพ่ือแลก

ของสมนาคุณ บัตรเติมน้ ามันฟรี (x̅ = 3.37) 
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ตารางที่ 9 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC)   
    ของกลุ่ม ในด้านการตลาดทางตรง 
 

ด้านการตลาด
ทางตรง 

ระดับความคิดเห็น (ร้อยละ) 

x̅ SD. 
แปล
ค่า 

น้อย
ที่สุด 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ที่สุด 

รวม 

มีบริการแจ้งข้อมูล
สินค้าประจ าเดือน
แก่ลูกค้า เช่นส่ง
SMS 

54 
(13.5) 

13 
(3.3) 

196 
(49.0) 

70 
(17.5) 

67 
(16.8) 

400 
(100) 

3.21 1.17 ปาน
กลาง 

มีการเสนอขาย
สินค้าทางโทรศัพท์ 

24 
(6.0) 

4 
(1.0) 

138 
(34.5) 

102 
(25.5) 

132 
(33.0) 

400 
(100) 

3.78 1.10 มาก 

มีการส่งจดหมาย
เชิญลุกค้ามา
ร่วมงานเปิดตัว
สินค้าใหม่ 

23 
(5.8) 

69 
(17.3) 

102 
(25.5) 

146 
(36.5) 

60 
(15.5) 

400 
(100) 

3.38 1.10 ปาน
กลาง 

มีการจัดส่งแผ่นพับ 
โบว์ชัวร์ตามที่อยู่
ของลูกค้า 

46 
(11.5) 

 

57 
(14.2) 

132 
(33.0) 

142 
(35.5) 

23 
(5.8) 

400 
(100) 

3.10 1.08 ปาน
กลาง 

มีการจัดตกแต่งโชว์
รูมให้ดูน่าสนใจ 
และดูทันสมัย 

22 
(5.5) 

31 
(7.8) 

63 
(15.8) 

205 
(51.2) 

79 
(19.8) 

400 
(100) 

3.72 1.04 มาก 

ภาพรวม 3.43 1.09 มาก 
 

ผลการศึกษากลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ( IMC) ของกลุ่มตัวอย่าง
ด้านการการตลาดทางตรงในภาพรวมพบว่า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.43 ค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.09 ในรายด้านพบว่ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับมากจ านวน 2 ด้านโดย
สูงสุดคือ มีการเสนอขายสินค้าทางโทรศัพท์ มีค่าเฉลี่ย 3.78 รองลงมา มีการจัดตกแต่งโชว์รูมให้ดู

น่าสนใจ และดูทันสมัย (x̅ = 3.72)  และมีผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับปานกลาง จ านวน 3 ด้าน 

ได้แก่ การส่งจดหมายเชิญลุกค้ามาร่วมงานเปิดตัวสินค้าใหม่ (x̅ = 3.38)  มีบริการแจ้งข้อมูลสินค้า



60 

 

ประจ าเดือนแก่ลูกค้า เช่นส่งSMS (x̅ = 3.21)  และมีการจัดส่งแผ่นพับ โบว์ชัวร์ตามที่อยู่ของลูกค้า 

(x̅ = 3.10)   
 

ส่วนที ่4 ข้อมูลเกี่ยวกับด้านปัจจัยทางสังคม 
แสดงผลการศึกษาเกี่ยวกับข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยทางสังคมของกลุ่มตัวอย่าง มีผล

การศึกษาดังนี ้
 

ตารางที่ 10 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยทางสังคมของกลุ่มตัวอย่าง 
  

ปัจจัยทางสังคม x̅ SD. แปลค่า 
ผู้บริโภค/ผู้ขับขี่ 4.32 1.06 มากที่สุด 
ค าแนะน าจากบุคคลในครอบครัว 3.17 1.05 ปานกลาง 
ค าแนะน าจากคนรัก (สามี/ภรรยา) 3.36 1.32 ปานกลาง 
ค าแนะน าจากเพ่ือน หรือบุคคลใกล้ชิด 3.68 1.09 มาก 
ได้รับการยอมรับจากสังคมผู้ขับขี่บิ๊กไบค์ด้วยกัน 3.71 1.22 มาก 

ภาพรวม 3.64 1.14 มาก 
 

ผลการศึกษาปัจจัยทางสังคม ของกลุ่มตัวอย่างในภาพรวมพบว่า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.64 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.14 โดยมีผลต่อการตัดสินใจซื้อระดับมากที่สุด 
จ านวน 1 ด้าน ได้แก่ ผู้บริโภค/ผู้ขับขี่ ค่าเฉลี่ย 4.32 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.06 มีผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อในระดับมากจ านวน 2 ด้าน โดยสูงสุดคือ ได้รับการยอมรับจากสังคมผู้ขับขี่บิ๊กไบค์ด้วยกัน ( x̅= 

3.71) ค าแนะน าจากเพ่ือน หรือบุคคลใกล้ชิด (x̅= 3.68) รองลงมา และมีผลต่อการตัดสินใจซื้อใน

ระดับปานกลางจ านวน 2 ด้าน ได้แก่ ค าแนะน าจากคนรัก (สามี/ภรรยา) (x̅ = 3.36) และค าแนะน า

จากบุคคลในครอบครัว (x̅ = 3.17)  
 
 
 
 
 
 



61 

 

ส่วนที ่5 ผลการทดสอบสมมติฐาน  
 สมมติฐานที่1 ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือก
ซื้อรถจักรยานยนต์ประเภทบ๊ิกไบค์ของผู้บริโภคจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 H0 = ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
รถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์ของผู้บริโภคจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 H1 = ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
รถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์ของผู้บริโภคจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

ตัวแปรอิสระได้แก่ ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย ด้านกรรมสิทธิ์ ด้าน
เพศด้านอายุ ด้านสถานภาพ ด้านศาสนา ด้านระดับการศึกษา ด้านอาชีพ ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ด้านภูมิล าเนา และด้านระยะเลขกิโลเมตร 

ตัวแปรตามได้แก่ พฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์ ประกอบด้วย
ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ ด้านแหล่งจ าหน่าย ด้านประเภทของรถ ด้าน
ขนาดความจุ ด้านระดับราคา ด้านกิจกรรมท่ีเลือกน ารถไปใช้ และด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ 
  
ตารางที่ 11 ทดสอบสมมติฐาน โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ กับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์ ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า 
            (n = 400)     

ปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ 

พฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์ของผู้ของ
บริโภคจังหวัดกรุงเทพมหานคร ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า 

Chi-Square (X²) df. Sig. C. 
ด้านกรรมสิทธิ์ 29.892 8 0.000* 0.264 
ด้านเพศ 10.694 8 0.220 0.161 
ด้านอาย ุ 280.721 32 0.000* 0.642 
ด้านสถานภาพ 42.339 16 0.000* 0.309 
ด้านศาสนา 111.737 16 0.000* 0.467 
ด้านระดับการศึกษา 84.217 16 0.000* 0.417 
ด้านอาชีพ 195.210 40 0.000* 0.573 
ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 344.417 32 0.000* 0.680 
ด้านภูมิล าเนา 196.154 40 0.000* 0.574 
ด้านระยะเลขกิโลเมตร 523.331 40 0.000* 0.753 

*อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์ ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า   พบว่า ปัจจัยทางด้าน
ประชากรศาสตร์ที่มีค่า Sig < 0.05 จ านวน 9 ด้าน ได้แก่ ด้านกรรมสิทธิ์ ด้านอายุ ด้านสถานภาพ 
ด้านศาสนา ด้านระดับการศึกษา ด้านอาชีพ ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ด้านภูมิล าเนา และด้านระยะ
เลขกิโลเมตร 

สรุปผลการทดสอบได้ว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์ ด้านกรรมสิทธิ์ ด้านอายุ ด้านสถานภาพ 
ด้านศาสนา ด้านระดับการศึกษา ด้านอาชีพ ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ด้านภูมิล าเนา และด้านระยะ
เลขกิโลเมตร มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์  ด้านยี่ห้อ/
ตราสินค้า  โดยด้านระยะเลขกิโลเมตรมีความสัมพันธ์ สูงสุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
ตารางที่ 12 ทดสอบสมมติฐาน โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ กับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์ ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ 
               (n = 400) 

ปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ 

พฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์ของผู้ของ
บริโภคจังหวัดกรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ 

Chi-Square (X²) df. Sig. C. 
ด้านกรรมสิทธิ์ 104.097 4 0.000* 0.454 
ด้านเพศ 3.516 4 0.475 0.093 
ด้านอาย ุ 113.132 16 0.000* 0.470 
ด้านสถานภาพ 100.310 8 0.000* 0.448 
ด้านศาสนา 83.152 8 0.000* 0.415 
ด้านระดับการศึกษา 67.071 8 0.000* 0.379 
ด้านอาชีพ 121.754 20 0.000* 0.483 
ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 272.138 16 0.000* 0.636 
ด้านภูมิล าเนา 219.515 20 0.000* 0.595 
ด้านระยะเลขกิโลเมตร 309.132 20 0.000* 0.660 

*อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์ ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ พบว่า ปัจจัย
ทางด้านประชากรศาสตร์ที่มีค่า Sig < 0.05 จ านวน 9 ด้าน ได้แก่ ด้านกรรมสิทธิ์ ด้านอายุ ด้าน
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สถานภาพ ด้านศาสนา ด้านระดับการศึกษา ด้านอาชีพ ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ด้านภูมิล าเนา และ
ด้านระยะเลขกิโลเมตร 

สรุปผลการทดสอบได้ว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์ ด้านกรรมสิทธิ์ ด้านอายุ ด้านสถานภาพ 
ด้านศาสนา ด้านระดับการศึกษา ด้านอาชีพ ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ด้านภูมิล าเนา และด้านระยะ
เลขกิโลเมตร มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์ ด้าน
ระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ โดยด้านระยะเลขกิโลเมตรมีความสัมพันธ์ สูงสุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ 0.05 
 
ตารางที่ 13 ทดสอบสมมติฐาน โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ กับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์ ด้านแหล่งจ าหน่าย 
               (n = 400) 

ปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ 

พฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์ของผู้ของ
บริโภคจังหวัดกรุงเทพมหานคร ด้านแหล่งจ าหน่าย 

Chi-Square (X²) df. Sig. C. 
ด้านกรรมสิทธิ์ 275.165 3 0.000* 0.638 
ด้านเพศ 18.621 3 0.000* 0.211 
ด้านอาย ุ 78.347 12 0.000* 0.405 
ด้านสถานภาพ 32.738 6 0.000* 0.275 
ด้านศาสนา 18.605 6 0.005* 0.211 
ด้านระดับการศึกษา 27.756 6 0.000* 0.255 
ด้านอาชีพ 83.361 15 0.000* 0.415 
ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 229.554 12 0.000* 0.604 
ด้านภูมิล าเนา 194.280 15 0.000* 0.572 
ด้านระยะเลขกิโลเมตร 186.349 15 0.000* 0.564 

*อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์ ด้านแหล่งจ าหน่าย พบว่า ปัจจัยทางด้าน
ประชากรศาสตร์ที่มีค่า Sig < 0.05 ทั้ง 10 ด้าน ได้แก่ ด้านกรรมสิทธิ์  ด้านเพศ ด้านอายุ ด้าน
สถานภาพ ด้านศาสนา ด้านระดับการศึกษา ด้านอาชีพ ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ด้านภูมิล าเนา และ
ด้านระยะเลขกิโลเมตร 
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สรุปผลการทดสอบได้ว่าปัจจัยประชากรศาสตร์ ด้านกรรมสิทธิ์ ด้านอายุ ด้านสถานภาพ 
ด้านศาสนา ด้านระดับการศึกษา ด้านอาชีพ ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ด้านภูมิล าเนา และด้านระยะ
เลขกิโลเมตร มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์ด้านแหล่ง
จ าหน่าย โดยด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์ สูงสุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
ตารางที่ 14 ทดสอบสมมติฐาน โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ กับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์ ด้านประเภทของรถ 
               (n = 400) 

ปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ 

พฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์ของผู้ของ
บริโภคจังหวัดกรุงเทพมหานคร ด้านประเภทของรถ 

Chi-Square (X²) df. Sig. C. 
ด้านกรรมสิทธิ์ 12.135 4 0.016* 0.172 
ด้านเพศ 11.418 4 0.022* 0.167 
ด้านอาย ุ 183.162 16 0.000* 0.560 
ด้านสถานภาพ 29.108 8 0.000* 0.260 
ด้านศาสนา 65.808 8 0.000* 0.376 
ด้านระดับการศึกษา 64.640 8 0.000* 0.373 
ด้านอาชีพ 229.016 20 0.000* 0.603 
ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 248.211 16 0.000* 0.619 
ด้านภูมิล าเนา 268.695 20 0.000* 0.634 
ด้านระยะเลขกิโลเมตร 116.712 20 0.000* 0.475 

*อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์ ด้านประเภทของรถ พบว่า ปัจจัยทางด้าน
ประชากรศาสตร์ที่มีค่า Sig < 0.05 ทั้ง 10 ด้าน ได้แก่ ด้านกรรมสิทธิ์ ด้านเพศ ด้านอายุ ด้าน
สถานภาพ ด้านศาสนา ด้านระดับการศึกษา ด้านอาชีพ ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ด้านภูมิล าเนา และ
ด้านระยะเลขกิโลเมตร 

สรุปผลการทดสอบได้ว่าปัจจัยประชากรศาสตร์ ด้านกรรมสิทธิ์ ด้านอายุ ด้านสถานภาพ 
ด้านศาสนา ด้านระดับการศึกษา ด้านอาชีพ ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ด้านภูมิล าเนา และด้านระยะ
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เลขกิโลเมตร มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์ด้านประเภท
ของรถ โดยด้านภูมิล าเนามีความสัมพันธ์ สูงสุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
ตารางที่ 15 ทดสอบสมมติฐาน โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ กับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์ ด้านขนาดความจุ 
               (n = 400) 

ปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ 

พฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์ของผู้ของ
บริโภคจังหวัดกรุงเทพมหานคร ด้านขนาดความจุ 

Chi-Square (X²) df. Sig. C. 
ด้านกรรมสิทธิ์ 63.133 4 0.000* 0.369 
ด้านเพศ 12.095 4 0.017* 0.171 
ด้านอาย ุ 102.235 16 0.000* 0.451 
ด้านสถานภาพ 28.729 8 0.000* 0.259 
ด้านศาสนา 81.165 8 0.000* 0.411 
ด้านระดับการศึกษา 51.920 8 0.000* 0.339 
ด้านอาชีพ 95.135 20 0.000* 0.438 
ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 316.158 16 0.000* 0.664 
ด้านภูมิล าเนา 339.129 20 0.000* 0.667 
ด้านระยะเลขกิโลเมตร 343.643 20 0.000* 0.680 

*อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์ ด้านขนาดความจุ พบว่า ปัจจัยทางด้าน
ประชากรศาสตร์ที่มีค่า Sig < 0.05 ทั้ง 10 ด้าน ได้แก่ ด้านกรรมสิทธิ์ ด้านเพศ ด้านอายุ ด้าน
สถานภาพ ด้านศาสนา ด้านระดับการศึกษา ด้านอาชีพ ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ด้านภูมิล าเนา และ
ด้านระยะเลขกิโลเมตร 

สรุปผลการทดสอบได้ว่าปัจจัยประชากรศาสตร์ ด้านกรรมสิทธิ์ ด้านอายุ ด้านสถานภาพ 
ด้านศาสนา ด้านระดับการศึกษา ด้านอาชีพ ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ด้านภูมิล าเนา และด้านระยะ
เลขกิโลเมตร มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์ด้านขนาด
ความจุ โดยด้านระยะเลขกิโลเมตรมีความสัมพันธ์ สูงสุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ตารางที่ 16 ทดสอบสมมติฐาน โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์ ด้านระดับราคา 

               (n = 400) 

ปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ 

พฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์ของผู้ของ
บริโภคจังหวัดกรุงเทพมหานคร ด้านระดับราคา 

Chi-Square (X²) df. Sig. C. 
ด้านกรรมสิทธิ์ 55.684 5 0.000* 0.350 
ด้านเพศ 6.6141 5 2.293 0.123 
ด้านอาย ุ 139.781 20 0.000* 0.509 
ด้านสถานภาพ 23.286 10 0.010* 0.235 
ด้านศาสนา 25.327 10 0.005* 0.244 
ด้านระดับการศึกษา 65.147 10 0.000* 0.374 
ด้านอาชีพ 229.838 25 0.000* 0.604 
ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 290.243 20 0.000* 0.648 
ด้านภูมิล าเนา 94.562 25 0.000* 0.437 
ด้านระยะเลขกิโลเมตร 470.459 25 0.000* 0.735 

*อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์ ด้านระดับราคา พบว่า ปัจจัยทางด้าน
ประชากรศาสตร์ที่มีค่า Sig < 0.05 จ านวน 9 ด้าน ได้แก่ ด้านกรรมสิทธิ์ ด้านอายุ ด้านสถานภาพ 
ด้านศาสนา ด้านระดับการศึกษา ด้านอาชีพ ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ด้านภูมิล าเนา และด้านระยะ
เลขกิโลเมตร 

สรุปผลการทดสอบได้ว่าปัจจัยประชากรศาสตร์ ด้านกรรมสิทธิ์ ด้านอายุ ด้านสถานภาพ 
ด้านศาสนา ด้านระดับการศึกษา ด้านอาชีพ ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ด้านภูมิล าเนา และด้านระยะ
เลขกิโลเมตร มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์ด้านระดับ
ราคา โดยด้านระยะเลขกิโลเมตรมีความสัมพันธ์ สูงสุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ตารางที่ 17 ทดสอบสมมติฐาน โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์ ด้านกิจกรรมท่ีเลือกน ารถไปใช้ 

               (n = 400) 

ปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ 

พฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์ของผู้ของ
บริโภคจังหวัดกรุงเทพมหานคร ด้านกิจกรรมท่ีเลือกน ารถไปใช้ 

Chi-Square (X²) df. Sig. C. 
ด้านกรรมสิทธิ์ 75.660 4 0.000* 0.399 
ด้านเพศ 8.701 4 0.069 0.146 
ด้านอาย ุ 65.921 16 0.000* 0.376 
ด้านสถานภาพ 31.169 8 0.000* 0.269 
ด้านศาสนา 52.692 8 0.000* 0.341 
ด้านระดับการศึกษา 29.350 8 0.000* 0.261 
ด้านอาชีพ 72.759 20 0.000* 0.392 
ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 254.924 16 0.000* 0.624 
ด้านภูมิล าเนา 198.235 20 0.000* 0.576 
ด้านระยะเลขกิโลเมตร 318.034 20 0.000* 0.666 

*อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์ ด้านกิจกรรมที่เลือกน ารถไปใช้ พบว่า ปัจจัย
ทางด้านประชากรศาสตร์ที่มีค่า Sig < 0.05 จ านวน 9 ด้าน ได้แก่ ด้านกรรมสิทธิ์ ด้านอายุ ด้าน
สถานภาพ ด้านศาสนา ด้านระดับการศึกษา ด้านอาชีพ ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ด้านภูมิล าเนา และ
ด้านระยะเลขกิโลเมตร 

สรุปผลการทดสอบได้ว่าปัจจัยประชากรศาสตร์ ด้านกรรมสิทธิ์ ด้านอายุ ด้านสถานภาพ 
ด้านศาสนา ด้านระดับการศึกษา ด้านอาชีพ ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ด้านภูมิล าเนา และด้านระยะ
เลขกิโลเมตร มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์ ด้านกิจกรรม
ที่เลือกน ารถไปใช้ โดยด้านระยะเลขกิโลเมตรมีความสัมพันธ์ สูงสุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ตารางที่ 18 ทดสอบสมมติฐาน โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์ ด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ 

               (n = 400) 

ปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ 

พฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์ของผู้ของ
บริโภคจังหวัดกรุงเทพมหานคร ด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ 

Chi-Square (X²) df. Sig. C. 
ด้านกรรมสิทธิ์ 0.997 2 0.607 0.050 
ด้านเพศ 6.143 2 0.046* 0.123 
ด้านอาย ุ 118.110 8 0.000* 0.479 
ด้านสถานภาพ 45.257 4 0.000* 0.319 
ด้านศาสนา 40.447 4 0.000* 0.303 
ด้านระดับการศึกษา 30.088 4 0.000* 0.264 
ด้านอาชีพ 61.669 10 0.000* 0.365 
ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 58.874 8 0.000* 0.358 
ด้านภูมิล าเนา 104.055 10 0.000* 0.454 
ด้านระยะเลขกิโลเมตร 129.951 10 0.000* 0.495 

*อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์ ด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ พบว่า ปัจจัย
ทางด้านประชากรศาสตร์ที่มีค่า Sig < 0.05 จ านวน 9 ด้าน ได้แก่ ด้านเพศ ด้านอายุ ด้านสถานภาพ 
ด้านศาสนา ด้านระดับการศึกษา ด้านอาชีพ ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ด้านภูมิล าเนา และด้านระยะ
เลขกิโลเมตร 

สรุปผลการทดสอบได้ว่าปัจจัยประชากรศาสตร์ ด้านเพศ ด้านอายุ ด้านสถานภาพ ด้าน
ศาสนา ด้านระดับการศึกษา ด้านอาชีพ ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ด้านภูมิล าเนา และด้านระยะเลข
กิโลเมตร มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์ ด้านแนวโน้มใน
การเปลี่ยนรถ โดยด้านระยะเลขกิโลเมตรมีความสัมพันธ์ สูงสุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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สมมติฐานที่2 ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ( IMC) มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือรถจักรยานยนต์ประเภทบ๊ิกไบค์ของผู้ของบริโภคจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

H0 = ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ( IMC) ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์ของผู้บริโภคจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

H1 = ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ( IMC) มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์ของผู้บริโภคจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

ตัวแปรอิสระได้แก่ ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ( IMC) 
ประกอบด้วยด้านโฆษณา ด้านการขายโดยพนักงาน ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย 
และ ด้านการตลาดทางตรง 

ตัวแปรตามได้แก่ พฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์ ประกอบด้วย
ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ ด้านแหล่งจ าหน่าย ด้านประเภทของรถ ด้าน
ขนาดความจุ ด้านระดับราคา ด้านกิจกรรมที่เลือกน ารถไปใช้ และด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ 
  
ตารางที่ 19 ทดสอบสมมติฐาน โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยทางด้านการสื่อสารทาง

การตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้านโฆษณาในด้านสื่อโทรทัศน์ วิทยุที่สร้างแรงจูงใจใน
การหาข้อมูลเพ่ิมเติมมากขึ้น  กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภท
บิ๊กไบค์ ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า 

               (n = 400) 

พฤติกรรมการเลือกซื้อ
รถจักรยานยนต์ ประเภท

บิ๊กไบค์ 

ปัจจัยทางด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC)  
ด้านโฆษณา  ในด้านสื่อโทรทัศน์ วิทยุที่สร้างแรงจูงใจในการหา

ข้อมูลเพ่ิมเติมมากข้ึน 
Chi-Square (X²) df. Sig. C. 

ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า 407.665 32 0.000* 0.710 
ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ 141.418 16 0.000* 0.155 
ด้านแหล่งจ าหน่าย 144.625 12 0.000* 0.515 
ด้านประเภทของรถ 142.763 16 0.000* 0.513 
ด้านขนาดความจุ 185.629 16 0.000* 0.563 
ด้านระดับราคา 211.150 20 0.000* 0.588 
ด้านกิจกรรมท่ีเลือกน ารถไปใช้ 172.273 16 0.000* 0.549 
ด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ 80.045 8 0.000* 0.408 

ภาพรวม 185.696 17 0.000* 0.501 



70 

 

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC) ด้านโฆษณาในด้านสื่อโทรทัศน์วิทยุที่สร้างแรงจูงใจในการหาข้อมูลเพ่ิมเติมมากขึ้นมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ ในรายด้าน และภาพรวม
พบว่า มีค่าSig น้อยกว่า 0.05 ทั้ง 8 ด้าน  ได้แก่ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ 
ด้านแหล่งจ าหน่าย ด้านประเภทของรถ ด้านขนาดความจุ ด้านระดับราคา ด้านกิจกรรมที่เลือกน ารถ
ไปใช้ และด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ 

ทดสอบในภาพรวม พบว่า ค่าSig < 0.05 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ว่า เป็นการ
ยอมรับ H1 หรือ การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้านโฆษณาในด้านสื่อโทรทัศน์ วิทยุ
ที่สร้างแรงจูงใจในการหาข้อมูลเพ่ิมเติมมากขึ้น มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ ด้านยี่ห้อ/
ตราสินค้า สูงสุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
ตารางที่ 20 ทดสอบสมมติฐาน โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยทางด้านการสื่อสารทาง

การตลาดแบบบูรณาการ ( IMC) ด้านโฆษณา ในด้านสื่อโฆษณาเคลื่อนที่ เช่น ป้าย
ประกาศโฆษณาในรถไฟฟ้าสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ดี  กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
รถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์ ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า 

               (n = 400) 

พฤติกรรมการเลือกซื้อ
รถจักรยานยนต์ ประเภท

บิ๊กไบค์ 

ปัจจัยทางด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC)  
ด้านโฆษณา  ในด้านสื่อโฆษณาเคลื่อนที่ เช่น ป้ายประกาศ

โฆษณาในรถไฟฟ้าสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ดี   
Chi-Square (X²) df. Sig. C. 

ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า 149.565 32 0.000* 0.522 
ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ 83.977 16 0.000* 0.417 
ด้านแหล่งจ าหน่าย 187.887 12 0.000* 0.565 
ด้านประเภทของรถ 100.754 16 0.000* 0.449 
ด้านขนาดความจุ 104.080 16 0.000* 0.454 
ด้านระดับราคา 87.896 20 0.000* 0.424 
ด้านกิจกรรมท่ีเลือกน ารถไปใช้ 195.819 16 0.000* 0.573 
ด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ 95.201 8 0.000* 0.438 

ภาพรวม 125.647 17 0.000* 0.480 
*อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 



71 

 

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC) ด้านโฆษณาในด้านสื่อโฆษณาเคลื่อนที่ เช่น ป้ายประกาศโฆษณาในรถไฟฟ้าสามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้ดี  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ในราย
ด้าน และภาพรวมพบว่า มีค่าSig น้อยกว่า 0.05 ทั้ง 8 ด้าน  ได้แก่ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า ด้านระยะเวลา
การตัดสินใจซื้อ ด้านแหล่งจ าหน่าย ด้านประเภทของรถ ด้านขนาดความจุ ด้านระดับราคา ด้าน
กิจกรรมที่เลือกน ารถไปใช้ และด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ 

ทดสอบในภาพรวม พบว่า ค่าSig < 0.05 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ว่า เป็นการ
ยอมรับ H1 หรือ การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ( IMC) ด้านโฆษณาในด้านสื่อโฆษณา
เคลื่อนที่ เช่นป้ายประกาศโฆษณาในรถไฟฟ้าสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ดี  มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อ ด้านแหล่งจ าหน่ายสินค้า สูงสุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
ตารางที่ 21 ทดสอบสมมติฐาน โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยทางด้านการสื่อสารทาง

การตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้านโฆษณา ในด้านสื่อป้ายโฆษณากลางแจ้งขนาดใหญ่
ตามท้องถนน เน้นความโดดเด่นเพ่ือกระตุ้นความสนใจกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
รถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์ ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า 

               (n = 400) 

พฤติกรรมการเลือกซื้อ
รถจักรยานยนต์ ประเภท

บิ๊กไบค์ 

ปัจจัยทางด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 
ด้านโฆษณาในด้านสื่อป้ายโฆษณากลางแจ้งขนาดใหญ่ตามท้อง

ถนน เน้นความโดดเด่นเพ่ือกระตุ้นความสนใจ 
Chi-Square (X²) df. Sig. C. 

ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า 219.488 32 0.000* 0.595 
ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ 132.019 16 0.000* 0.498 
ด้านแหล่งจ าหน่าย 171.458 12 0.000* 0.548 
ด้านประเภทของรถ 117.208 16 0.000* 0.476 
ด้านขนาดความจุ 164.919 16 0.000* 0.540 
ด้านระดับราคา 245.655 20 0.000* 0.617 
ด้านกิจกรรมท่ีเลือกน ารถไปใช้ 177.605 16 0.000* 0.555 
ด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ 68.551 8 0.000* 0.382 

ภาพรวม 162.113 17 0.000* 0.526 
*อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC) ด้านโฆษณา ในด้านสื่อป้ายโฆษณากลางแจ้งขนาดใหญ่ตามท้องถนนเน้นความโดดเด่นเพ่ือ
กระตุ้นความสนใจ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ ในราย
ด้าน และภาพรวมพบว่า มีค่าSig น้อยกว่า 0.05 ทั้ง 8 ด้าน  ได้แก่ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า ด้านระยะเวลา
การตัดสินใจซื้อ ด้านแหล่งจ าหน่าย ด้านประเภทของรถ ด้านขนาดความจุ ด้านระดับราคา ด้าน
กิจกรรมที่เลือกน ารถไปใช้ และด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ 
 ทดสอบในภาพรวม พบว่า ค่าSig < 0.05 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ว่า เป็นการ
ยอมรับ H1 หรือ การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้านโฆษณาในด้านสื่อป้ายโฆษณา
กลางแจ้งขนาดใหญ่ตามท้องถนน เน้นความโดดเด่นเพ่ือกระตุ้นความสนใจ  มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อ ด้านระดับราคาสูงสุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
ตารางที่ 22 ทดสอบสมมติฐาน โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยทางด้านการสื่อสารทาง

การตลาดแบบบูรณาการ ( IMC) ด้านโฆษณา ในด้านสื่อสิ่งพิมพ์ต่างๆช่วยกระตุ้นให้
ทราบถึงคุณสมบัติเด่นของผลิตภัณฑ์ กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ 
ประเภทบิ๊กไบค์ ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า 

               (n = 400) 

พฤติกรรมการเลือกซื้อ
รถจักรยานยนต์ ประเภท

บิ๊กไบค์ 

ปัจจัยทางด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC)  
ด้านโฆษณาในด้านสื่อสิ่งพิมพ์ต่างๆช่วยกระตุ้นให้ทราบถึง

คุณสมบัติเด่นของผลิตภัณฑ์ 
Chi-Square 

(X²) 
df. Sig. C. 

ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า 428.278 32 0.000* 0.719 
ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ 174.630 16 0.000* 0.551 
ด้านแหล่งจ าหน่าย 222.474 12 0.000* 0.598 
ด้านประเภทของรถ 197.398 16 0.000* 0.575 
ด้านขนาดความจุ 189.576 16 0.000* 0.567 
ด้านระดับราคา 308.522 20 0.000* 0.660 
ด้านกิจกรรมท่ีเลือกน ารถไปใช้ 254.962 16 0.000* 0.624 
ด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ 95.718 8 0.000* 0.439 

ภาพรวม 233.944 17 0.000* 0.592 
*อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC) ด้านโฆษณา ในด้านสื่อสิ่งพิมพ์ต่างๆช่วยกระตุ้นให้ทราบถึงคุณสมบัติเด่นของผลิตภัณฑ์ มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ ในรายด้าน และภาพรวม
พบว่า มีค่าSig น้อยกว่า 0.05 ทั้ง 8 ด้าน  ได้แก่ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ 
ด้านแหล่งจ าหน่าย ด้านประเภทของรถ ด้านขนาดความจุ ด้านระดับราคา ด้านกิจกรรมที่เลือกน ารถ
ไปใช้ และด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ 

ทดสอบในภาพรวม พบว่า ค่าSig < 0.05 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ว่า เป็นการ
ยอมรับ H1 หรือ การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้านโฆษณาในด้านสื่อสิ่งพิมพ์ต่างๆ
ช่วยกระตุ้นให้ทราบถึงคุณสมบัติเด่นของผลิตภัณฑ์เพ่ือกระตุ้นความสนใจ มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อ ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้าสูงสุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
ตารางที่ 23 ทดสอบสมมติฐาน โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยทางด้านการสื่อสารทาง

การตลาดแบบบูรณาการ ( IMC) ด้านโฆษณา ในด้านสื่อโฆษณาผ่าน Fan Page 
(Website) สามารถสื่อสารผู้คุยและโต้ตอบกับลูกค้าได้ทันที กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
รถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์ ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า 

               (n = 400) 

พฤติกรรมการเลือกซื้อ
รถจักรยานยนต์ ประเภท

บิ๊กไบค์ 

ปัจจัยทางด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC)  
ด้านโฆษณาในด้านสื่อโฆษณาผ่าน Fan Page (WebSite) 

สามารถสื่อสารผู้คุยและโต้ตอบกับลูกค้าได้ทันที 
Chi-Square (X²) df. Sig. C. 

ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า 452.223 32 0.000* 0.728 
ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ 400.648 16 0.000* 0.707 
ด้านแหล่งจ าหน่าย 244.275 12 0.000* 0.616 
ด้านประเภทของรถ 258.363 16 0.000* 0.626 
ด้านขนาดความจุ 559.828 16 0.000* 0.764 
ด้านระดับราคา 322.237 20 0.000* 0.668 
ด้านกิจกรรมท่ีเลือกน ารถไปใช้ 100.925 16 0.000* 0.449 
ด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ 75.477 8 0.000* 0.398 

ภาพรวม 301.747 17 0.000* 0.619 
*อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC) ด้านโฆษณา ในด้านสื่อโฆษณาผ่าน Fan Page (WebSite) สามารถสื่อสารผู้คุยและโต้ตอบกับ
ลูกค้าได้ทันที มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ ในรายด้าน 
และภาพรวมพบว่า มีค่าSig น้อยกว่า 0.05 ทั้ง 8 ด้าน  ได้แก่ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า ด้านระยะเวลาการ
ตัดสินใจซื้อ ด้านแหล่งจ าหน่าย ด้านประเภทของรถ ด้านขนาดความจุ ด้านระดับราคา ด้านกิจกรรม
ที่เลือกน ารถไปใช้ และด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ 

ทดสอบในภาพรวม พบว่า ค่าSig < 0.05 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ว่า เป็นการ
ยอมรับ H1 หรือ การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้านโฆษณาในด้านสื่อโฆษณาผ่าน 
Fan Page (Website)สามารถสื่อสารผู้คุยและโต้ตอบกับลูกค้าได้ทันที มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การเลือกซื้อ ด้านขนาดความจุ สูงสุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
ตารางที่ 24 ทดสอบสมมติฐาน โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยทางด้านการสื่อสารทาง

การตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้านการขายโดยพนักงาน ในด้านพนักงานมีบุคลิกภาพ
ที่ด ีแต่งกายดี มีความสุภาพอ่อนน้อม ท าให้ลูกค้าอยากพบปะคุยด้วย กับพฤติกรรมการ
เลือกซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์  

               (n = 400) 

พฤติกรรมการเลือกซื้อ
รถจักรยานยนต์ ประเภท

บิ๊กไบค์ 

ปัจจัยทางด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC)  
ด้านการขายโดยพนักงาน ในด้านพนักงาน 

มีบุคลิกภาพที่ดี แต่งกายดี มีความสุภาพอ่อนน้อม  
ท าให้ลูกค้าอยากพบปะคุยด้วย 

Chi-Square (X²) df. Sig. C. 
ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า 320.183 32 0.000* 0.667 
ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ 322.704 16 0.000* 0.668 
ด้านแหล่งจ าหน่าย 253.435 12 0.000* 0.623 
ด้านประเภทของรถ 185.620 16 0.000* 0.563 
ด้านขนาดความจุ 249.734 16 0.000* 0.620 
ด้านระดับราคา 359.069 20 0.000* 0.688 
ด้านกิจกรรมท่ีเลือกน ารถไปใช้ 232.105 16 0.000* 0.606 
ด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ 122.088 8 0.000* 0.484 

ภาพรวม 255.617 17 0.000* 0.615 
*อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

http://th.jobsdb.com/th-th/articles/%E0%B8%AA%E0%B8%A3%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%88%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%AA%E0%B8%B3%E0%B8%99%E0%B8%B6%E0%B8%81%E0%B8%87%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3
http://th.jobsdb.com/th-th/articles/%E0%B8%AA%E0%B8%A3%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%88%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%AA%E0%B8%B3%E0%B8%99%E0%B8%B6%E0%B8%81%E0%B8%87%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3
http://th.jobsdb.com/th-th/articles/%E0%B8%AA%E0%B8%A3%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%88%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%AA%E0%B8%B3%E0%B8%99%E0%B8%B6%E0%B8%81%E0%B8%87%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3
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การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC) ด้านการขายโดยพนักงาน ในด้านพนักงานมีบุคลิกภาพที่ดี แต่งกายดี มีความสุภาพอ่อนน้อม 
ท าให้ลูกค้าอยากพบปะคุยด้วย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ประเภท
บิ๊กไบค์ในรายด้าน และภาพรวมพบว่า มีค่าSig น้อยกว่า 0.05 ทั้ง 8 ด้าน  ได้แก่ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า 
ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ ด้านแหล่งจ าหน่าย ด้านประเภทของรถ ด้านขนาดความจุ ด้านระดับ
ราคา ด้านกิจกรรมที่เลือกน ารถไปใช้ และด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ 

ทดสอบในภาพรวม พบว่า ค่าSig < 0.05 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ว่า เป็นการ
ยอมรับ H1 หรือ การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ( IMC) ด้านการขายโดยพนักงาน ในด้าน
พนักงานมีบุคลิกภาพที่ดี แต่งกายดี รูปร่างหน้าตาดี มีความสุภาพอ่อนน้อม ท าให้ลูกค้าอยากพบปะ
คุยด้วย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ ด้านระดับราคาสูงสุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 
0.05 
 
ตารางที่ 25 ทดสอบสมมติฐาน โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยทางด้านการสื่อสารทาง

การตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้านการขายโดยพนักงาน ในด้านพนักงานมีความรู้ 
ความสามารถ และประสบการณ์เรื่องรายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการ กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์  

               (n = 400) 

พฤติกรรมการเลือกซื้อ
รถจักรยานยนต์ ประเภท

บิ๊กไบค์ 

ปัจจัยทางด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC)  
ด้านการขายโดยพนักงาน ในด้านพนักงานมีความรู้ 

ความสามารถ และประสบการณ์เรื่องรายละเอียดเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์และบริการ 

Chi-Square (X²) df. Sig. C. 
ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า 241.146 32 0.000* 0.613 
ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ 242.737 16 0.000* 0.615 
ด้านแหล่งจ าหน่าย 248.595 12 0.000* 0.619 
ด้านประเภทของรถ 140.718 16 0.000* 0.510 
ด้านขนาดความจุ 193.058 16 0.000* 0.571 
ด้านระดับราคา 228.349 20 0.000* 0.603 
ด้านกิจกรรมท่ีเลือกน ารถไปใช้ 202.170 16 0.000* 0.579 
ด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ 108.835 8 0.000* 0.462 

ภาพรวม 200.701 17 0.000* 0.571 

http://th.jobsdb.com/th-th/articles/%E0%B8%AA%E0%B8%A3%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%88%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%AA%E0%B8%B3%E0%B8%99%E0%B8%B6%E0%B8%81%E0%B8%87%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3
http://th.jobsdb.com/th-th/articles/%E0%B8%AA%E0%B8%A3%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%88%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%AA%E0%B8%B3%E0%B8%99%E0%B8%B6%E0%B8%81%E0%B8%87%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3
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การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC) ด้านโฆษณา ด้านการขายโดยพนักงาน ในด้านพนักงานมีความรู้ ความสามารถ และ
ประสบการณ์เรื่องรายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือก
ซื้อรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ในรายด้าน และภาพรวมพบว่า มีค่าSig น้อยกว่า 0.05 ทั้ง 8 ด้าน  
ได้แก่ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ ด้านแหล่งจ าหน่าย ด้านประเภทของรถ 
ด้านขนาดความจุ ด้านระดับราคา ด้านกิจกรรมท่ีเลือกน ารถไปใช้ และด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ 

ทดสอบในภาพรวม พบว่า ค่าSig < 0.05 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ว่า เป็นการ
ยอมรับ H1 หรือ การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้านการขายโดยพนักงาน ในด้าน
พนักงานมีความรู้ ความสามารถ และประสบการณ์เรื่องรายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการ มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ ด้านแหล่งจ าหน่ายสูงสุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
ตารางที่ 26 ทดสอบสมมติฐาน โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยทางด้านการสื่อสารทาง

การตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้านการขายโดยพนักงาน ในด้านพนักงานเอาใจใส่
ลูกค้าให้ค าแนะน าอย่างละเอียดและมีความซื่อตรงท าให้เกิดความน่าเชื่อถือ  กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์  

               (n = 400) 

พฤติกรรมการเลือกซื้อ
รถจักรยานยนต์ ประเภท

บิ๊กไบค์ 

ปัจจัยทางด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC)  
ด้านการขายโดยพนักงาน ในด้านพนักงานเอาใจใส่ลูกค้า 
ให้ค าแนะน าอย่างละเอียดและมีความซื่อตรงท าให้เกิด 

ความน่าเชื่อถือ 
Chi-Square (X²) df. Sig. C. 

ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า 153.208 32 0.000* 0.526 
ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ 152.769 16 0.000* 0.526 
ด้านแหล่งจ าหน่าย 146.112 12 0.000* 0.517 
ด้านประเภทของรถ 178.640 16 0.000* 0.556 
ด้านขนาดความจุ 76.739 16 0.000* 0.401 
ด้านระดับราคา 154.576 20 0.000* 0.528 
ด้านกิจกรรมท่ีเลือกน ารถไปใช้ 234.295 16 0.000* 0.608 
ด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ 156.783 8 0.000* 0.531 

ภาพรวม 156.640 17 0.000* 0.524 
*อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC) ด้านโฆษณา ด้านการขายโดยพนักงาน ในด้านพนักงานเอาใจใส่ลูกค้าให้ค าแนะน าอย่าง
ละเอียดและมีความซื่อตรงท าให้เกิดความน่าเชื่อถือ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
รถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ในรายด้าน และภาพรวมพบว่า มีค่าSig น้อยกว่า 0.05 ทั้ง 8 ด้าน  
ได้แก่ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ ด้านแหล่งจ าหน่าย ด้านประเภทของรถ 
ด้านขนาดความจุ ด้านระดับราคา ด้านกิจกรรมท่ีเลือกน ารถไปใช้ และด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ 

ทดสอบในภาพรวม พบว่า ค่าSig < 0.05 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ว่า เป็นการ
ยอมรับ H1 หรือ การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ( IMC) ด้านการขายโดยพนักงาน ในด้าน
พนักงานเอาใจใส่ลูกค้าให้ค าแนะน าอย่างละเอียดและมีความซื่อตรงท าให้เกิดความน่าเชื่อถือ  มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ ด้านกิจกรรมที่เลือกน ารถไปใช้สูงสุด อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ 0.05 
 
ตารางที่ 27 ทดสอบสมมติฐาน โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยทางด้านการสื่อสารทาง

การตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้านการขายโดยพนักงาน ในด้านพนักงานมีวิธีการ
น าเสนอ สินค้ารุ่นใหม่ได้น่าสนใจ กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภท
บิ๊กไบค์  

               (n = 400) 

พฤติกรรมการเลือกซื้อ
รถจักรยานยนต์ ประเภท

บิ๊กไบค์ 

ปัจจัยทางด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC)  
ด้านการขายโดยพนักงาน ในด้านพนักงานมีวิธีการน าเสนอ  

สินค้ารุ่นใหม่ได้น่าสนใจ 
Chi-Square (X²) df. Sig. C. 

ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า 217.065 32 0.000* 0.593 
ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ 234.478 16 0.000* 0.608 
ด้านแหล่งจ าหน่าย 123.809 12 0.000* 0.486 
ด้านประเภทของรถ 220.860 16 0.000* 0.596 
ด้านขนาดความจุ 174.637 16 0.000* 0.551 
ด้านระดับราคา 262.612 20 0.000* 0.630 
ด้านกิจกรรมท่ีเลือกน ารถไปใช้ 244.016 16 0.000* 0.616 
ด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ 59.457 8 0.000* 0.360 

ภาพรวม 192.117 17 0.000* 0.555 
*อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC) ด้านการขายโดยพนักงาน ในด้านพนักงานมีวิธีการน าเสนอ สินค้ารุ่นใหม่ได้น่าสนใจ มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ ในรายด้าน และภาพรวม
พบว่า มีค่าSig น้อยกว่า 0.05 ทั้ง 8 ด้าน  ได้แก่ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ 
ด้านแหล่งจ าหน่าย ด้านประเภทของรถ ด้านขนาดความจุ ด้านระดับราคา ด้านกิจกรรมที่เลือกน ารถ
ไปใช้ และด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ 

ทดสอบในภาพรวม พบว่า ค่าSig < 0.05 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ว่า เป็นการ
ยอมรับ H1 หรือ การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ( IMC) ด้านการขายโดยพนักงาน ในด้าน
พนักงานมีวิธีการน าเสนอ สินค้ารุ่นใหม่ได้น่าสนใจ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ ระดับ
ราคาสูงสุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
ตารางที่ 28 ทดสอบสมมติฐาน โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยทางด้านการสื่อสารทาง

การตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้านการขายโดยพนักงาน ในด้านพนักงานมีจ านวน
เพียงพอกับการให้บริการ กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์  

               (n = 400) 

พฤติกรรมการเลือกซื้อ
รถจักรยานยนต์ ประเภท

บิ๊กไบค์ 

ปัจจัยทางด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC)  
ด้านการขายโดยพนักงาน ในด้านพนักงานมีจ านวน 

เพียงพอกับการให้บริการ 
Chi-Square (X²) df. Sig. C. 

ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า 494.952 32 0.000* 0.744 
ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ 136.398 16 0.000* 0.504 
ด้านแหล่งจ าหน่าย 156.594 12 0.000* 0.530 
ด้านประเภทของรถ 95.107 16 0.000* 0.438 
ด้านขนาดความจุ 195.666 16 0.000* 0.573 
ด้านระดับราคา 316.987 20 0.000* 0.665 
ด้านกิจกรรมท่ีเลือกน ารถไปใช้ 281.568 16 0.000* 0.643 
ด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ 118.162 8 0.000* 0.478 

ภาพรวม 224.429 17 0.000* 0.572 
*อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC) ด้านการขายโดยพนักงาน ในด้านพนักงานมีจ านวนเพียงพอกับการให้บริการ มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ ในรายด้าน และภาพรวมพบว่า มีค่าSig 
น้อยกว่า 0.05 ทั้ง 8 ด้าน  ได้แก่ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ ด้านแหล่ง
จ าหน่าย ด้านประเภทของรถ ด้านขนาดความจุ ด้านระดับราคา ด้านกิจกรรมที่เลือกน ารถไปใช้ และ
ด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ 

ทดสอบในภาพรวม พบว่า ค่าSig < 0.05 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ว่า เป็นการ
ยอมรับ H1 หรือ การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ( IMC) ด้านการขายโดยพนักงาน ในด้าน
พนักงานมีจ านวนเพียงพอกับการให้บริการ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ ด้านยี่ห้อ/ตรา
สินค้าสูงสุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
ตารางที่ 29 ทดสอบสมมติฐาน โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยทางด้านการสื่อสารทาง

การตลาดแบบบูรณาการ ( IMC) ด้านประชาสัมพันธ์ เปิดโอกาสให้เข้ามาทดลองขับ 
(Test Drive) กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์  

               (n = 400) 

พฤติกรรมการเลือกซื้อ
รถจักรยานยนต์ ประเภท

บิ๊กไบค์ 

ปัจจัยทางด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC)  
ด้านประชาสัมพันธ์ เปิดโอกาสให้เข้ามาทดลองขับ (Test Drive) 
Chi-Square (X²) df. Sig. C. 

ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า 300.617 32 0.000* 0.655 
ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ 234.394 16 0.000* 0.608 
ด้านแหล่งจ าหน่าย 81.574 12 0.000* 0.412 
ด้านประเภทของรถ 184.783 16 0.000* 0.562 
ด้านขนาดความจุ 134.314 16 0.000* 0.501 
ด้านระดับราคา 163.506 20 0.000* 0.539 
ด้านกิจกรรมท่ีเลือกน ารถไปใช้ 97.732 16 0.000* 0.434 
ด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ 60.977 8 0.000* 0.364 

ภาพรวม 152.237 17 0.000* 0.509 
*อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC) ด้านประชาสัมพันธ์ เปิดโอกาสให้เข้ามาทดลองขับ (Test Drive) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
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การเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ในรายด้าน และภาพรวมพบว่า มีค่าSig น้อยกว่า 0.05 
ทั้ง 8 ด้าน  ได้แก่ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ ด้านแหล่งจ าหน่าย ด้าน
ประเภทของรถ ด้านขนาดความจุ ด้านระดับราคา ด้านกิจกรรมที่เลือกน ารถไปใช้ และด้านแนวโน้ม
ในการเปลี่ยนรถ 

ทดสอบในภาพรวม พบว่า ค่าSig < 0.05 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ว่า เป็นการ
ยอมรับ H1 หรือ การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ( IMC) ด้านประชาสัมพันธ์ เปิดโอกาสให้
เข้ามาทดลองขับ (Test Drive)  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้าสูงสุด 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
ตารางที่ 30 ทดสอบสมมติฐาน โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยทางด้านการสื่อสารทาง

การตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้านประชาสัมพันธ์ การให้ดารานักแสดงมาร่วมเป็นพรี
เซนเตอร์สินค้า กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์ 

                 (n = 400) 

พฤติกรรมการเลือกซื้อ
รถจักรยานยนต์ ประเภท

บิ๊กไบค์ 

ปัจจัยทางด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC)  
ด้านประชาสัมพันธ์ การให้ดารานักแสดงมาร่วมเป็น 

พรีเซนเตอร์สินค้า 
Chi-Square (X²) df. Sig. C. 

ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า 261.768 32 0.000* 0.629 
ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ 160.036 16 0.000* 0.543 
ด้านแหล่งจ าหน่าย 141.260 12 0.000* 0.511 
ด้านประเภทของรถ 158.368 16 0.000* 0.533 
ด้านขนาดความจุ 145.159 16 0.000* 0.516 
ด้านระดับราคา 172.760 20 0.000* 0.549 
ด้านกิจกรรมท่ีเลือกน ารถไปใช้ 166.091 16 0.000* 0.542 
ด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ 150.888 8 0.000* 0.523 

ภาพรวม 169.541 17 0.000* 0.543 
*อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC) ด้านประชาสัมพันธ์ การให้ดารานักแสดงมาร่วมเป็นพรีเซนเตอร์สินค้า มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ในรายด้าน และภาพรวมพบว่า มีค่าSig น้อย
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กว่า 0.05 ทั้ง 8 ด้าน  ได้แก่ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ ด้านแหล่งจ าหน่าย 
ด้านประเภทของรถ ด้านขนาดความจุ ด้านระดับราคา ด้านกิจกรรมที่เลือกน ารถไปใช้ และด้าน
แนวโน้มในการเปลี่ยนรถ 

ทดสอบในภาพรวม พบว่า ค่าSig < 0.05 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ว่า เป็นการ
ยอมรับ H1 หรือ การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้านประชาสัมพันธ์ การให้ดารา
นักแสดงมาร่วมเป็นพรีเซนเตอร์สินค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า
สูงสุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
ตารางที่ 31 ทดสอบสมมติฐาน โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยทางด้านการสื่อสารทาง

การตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้านประชาสัมพันธ์ การเป็นผู้สนับสนุนทางรายการ
โทรทัศน์ ส่งผลให้ผู้บริโภคต้องการหาข้อมูลเกี่ยวกับองค์กรหรือตัวสินค้ามากขึ้น  กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์ 

               (n = 400) 

พฤติกรรมการเลือกซื้อ
รถจักรยานยนต์ ประเภท

บิ๊กไบค์ 

ปัจจัยทางด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC)  
ด้านประชาสัมพันธ์ การเป็นผู้สนับสนุนทางรายการโทรทัศน์ ส่งผล
ให้ผู้บริโภคต้องการหาข้อมูลเกี่ยวกับองค์กรหรือตัวสินค้ามากข้ึน 
Chi-Square (X²) df. Sig. C. 

ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า 217.891 32 0.000* 0.594 
ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ 148.319 16 0.000* 0.520 
ด้านแหล่งจ าหน่าย 111.796 12 0.000* 0.467 
ด้านประเภทของรถ 171.500 16 0.000* 0.548 
ด้านขนาดความจุ 153.270 16 0.000* 0.526 
ด้านระดับราคา 194.453 20 0.000* 0.572 
ด้านกิจกรรมท่ีเลือกน ารถไปใช้ 197.913 16 0.000* 0.575 
ด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ 82.640 8 0.000* 0.594 

ภาพรวม 159.722 17 0.000* 0.549 
*อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC) ด้านประชาสัมพันธ์ การเป็นผู้สนับสนุนทางรายการโทรทัศน์ ส่งผลให้ผู้บริโภคต้องการหาข้อมูล
เกี่ยวกับองค์กรหรือตัวสินค้ามากขึ้น มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์
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ประเภทบิ๊กไบค์ในรายด้าน และภาพรวมพบว่า มีค่าSig น้อยกว่า 0.05 ทั้ง 8 ด้าน  ได้แก่ด้านยี่ห้อ/
ตราสินค้า ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ ด้านแหล่งจ าหน่าย ด้านประเภทของรถ ด้านขนาดความจุ 
ด้านระดับราคา ด้านกิจกรรมท่ีเลือกน ารถไปใช้ และด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ 

ทดสอบในภาพรวม พบว่า ค่าSig < 0.05 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ว่า เป็นการ
ยอมรับ H1 หรือ การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ( IMC) ด้านประชาสัมพันธ์ การเป็น
ผู้สนับสนุนทางรายการโทรทัศน์ ส่งผลให้ผู้บริโภคต้องการหาข้อมูลเกี่ยวกับองค์กรหรือตัวสินค้ามาก
ขึ้น มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้าสูงสุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 
0.05 

 
ตารางที่ 32 ทดสอบสมมติฐาน โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยทางด้านการสื่อสารทาง

การตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้านประชาสัมพันธ์ การจัดแถลงข่าวต่อหน้าสื่อมวลชน
เพ่ือเปิดตัวสินค้า กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์  

               (n = 400) 

พฤติกรรมการเลือกซื้อ
รถจักรยานยนต์ ประเภท

บิ๊กไบค์ 

ปัจจัยทางด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC)  
ด้านประชาสัมพันธ์ การจัดแถลงข่าวต่อหน้าสื่อมวลชน 

เพ่ือเปิดตัวสินค้า 
Chi-Square (X²) df. Sig. C. 

ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า 217.170 32 0.000* 0.593 
ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ 224.594 16 0.000* 0.600 
ด้านแหล่งจ าหน่าย 122.491 12 0.000* 0.484 
ด้านประเภทของรถ 159.332 16 0.000* 0.534 
ด้านขนาดความจุ 131.934 16 0.000* 0.498 
ด้านระดับราคา 163.998 20 0.000* 0.539 
ด้านกิจกรรมท่ีเลือกน ารถไปใช้ 118.861 16 0.000* 0.479 
ด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ 115.777 8 0.000* 0.474 

ภาพรวม 156.769 17 0.000* 0.525 
*อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC) ด้านประชาสัมพันธ์ การจัดแถลงข่าวต่อหน้าสื่อมวลชนเพ่ือเปิดตัวสินค้า มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ในรายด้าน และภาพรวมพบว่า มีค่าSig น้อย
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กว่า 0.05 ทั้ง 8 ด้าน  ได้แก่ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ ด้านแหล่งจ าหน่าย 
ด้านประเภทของรถ ด้านขนาดความจุ ด้านระดับราคา ด้านกิจกรรมที่เลือกน ารถไปใช้ และด้าน
แนวโน้มในการเปลี่ยนรถ 

ทดสอบในภาพรวม พบว่า ค่าSig < 0.05 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ว่า เป็นการ
ยอมรับ H1 หรือ การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้านประชาสัมพันธ์ การจัดแถลงข่าว
ต่อหน้าสื่อมวลชนเพ่ือเปิดตัวสินค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ ด้านระยะเวลาการ
ตัดสินใจซื้อสูงสุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
ตารางที่ 33 ทดสอบสมมติฐาน โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยทางด้านการสื่อสารทาง

การตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้านประชาสัมพันธ์ การจัดแคมเปญพิเศษ เช่นการลด
ราคา หรือแจกของแถม กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์  

               (n = 400) 

พฤติกรรมการเลือกซื้อ
รถจักรยานยนต์ ประเภท

บิ๊กไบค์ 

ปัจจัยทางด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC)  
ด้านประชาสัมพันธ์ การจัดแคมเปญพิเศษ เช่นการลดราคา  

หรือแจกของแถม 
Chi-Square (X²) df. Sig. C. 

ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า 272.666 32 0.000* 0.637 
ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ 166.463 16 0.000* 0.542 
ด้านแหล่งจ าหน่าย 112.496 12 0.000* 0.469 
ด้านประเภทของรถ 256.658 16 0.000* 0.625 
ด้านขนาดความจุ 352.650 16 0.000* 0.685 
ด้านระดับราคา 157.366 20 0.000* 0.531 
ด้านกิจกรรมท่ีเลือกน ารถไปใช้ 71.058 16 0.000* 0.388 
ด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ 60.044 8 0.000* 0.361 

ภาพรวม 181.175 17 0.000* 0.529 
*อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC) ด้านประชาสัมพันธ์ การจัดแคมเปญพิเศษ เช่นการลดราคา หรือแจกของแถม มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ ในรายด้าน และภาพรวมพบว่า มีค่าSig 
น้อยกว่า 0.05 ทั้ง 8 ด้าน  ได้แก่ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ ด้านแหล่ง
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จ าหน่าย ด้านประเภทของรถ ด้านขนาดความจุ ด้านระดับราคา ด้านกิจกรรมที่เลือกน ารถไปใช้ และ
ด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ 

ทดสอบในภาพรวม พบว่า ค่าSig < 0.05 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ว่า เป็นการ
ยอมรับ H1 หรือ การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้านประชาสัมพันธ์ การจัดแคมเปญ
พิเศษ เช่นการลดราคา หรือแจกของแถม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ ด้านขนาดความจุ
สูงสุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
ตารางที่ 34 ทดสอบสมมติฐาน โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยทางด้านการสื่อสารทาง

การตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้านการส่งเสริมการขาย จัดท าบัตรสมาชิกเพ่ือสิทธิ
พิเศษส าหรับผู้ขับข่ี กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์  

               (n = 400) 

พฤติกรรมการเลือกซื้อ
รถจักรยานยนต์ ประเภท

บิ๊กไบค์ 

ปัจจัยทางด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC)  
ด้านการส่งเสริมการขาย จัดท าบัตรสมาชิกเพ่ือสิทธิพิเศษ 

ส าหรับผู้ขับข่ี 
Chi-Square (X²) df. Sig. C. 

ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า 148.372 32 0.000* 0.520 
ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ 87.909 16 0.000* 0.424 
ด้านแหล่งจ าหน่าย 167.741 12 0.000* 0.544 
ด้านประเภทของรถ 188.388 16 0.000* 0.566 
ด้านขนาดความจุ 71.806 16 0.000* 0.390 
ด้านระดับราคา 142.622 20 0.000* 0.513 
ด้านกิจกรรมท่ีเลือกน ารถไปใช้ 173.970 16 0.000* 0.551 
ด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ 94.618 8 0.000* 0.437 

ภาพรวม 134.428 17 0.000* 0.493 
*อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC) ด้านการส่งเสริมการขาย จัดท าบัตรสมาชิกเพ่ือสิทธิพิเศษส าหรับผู้ขับขี่  มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ในรายด้าน และภาพรวมพบว่า มีค่าSig น้อย
กว่า 0.05 ทั้ง 8 ด้าน  ได้แก่ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ ด้านแหล่งจ าหน่าย 
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ด้านประเภทของรถ ด้านขนาดความจุ ด้านระดับราคา ด้านกิจกรรมที่เลือกน ารถไปใช้ และด้าน
แนวโน้มในการเปลี่ยนรถ 

ทดสอบในภาพรวม พบว่า ค่าSig < 0.05 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ว่า เป็นการ
ยอมรับ H1 หรือ การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้านการส่งเสริมการขาย จัดท าบัตร
สมาชิกเพ่ือสิทธิพิเศษส าหรับผู้ขับขี่ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ ด้านประเภทของรถ
สูงสุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
ตารางที่ 35 ทดสอบสมมติฐาน โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยทางด้านการสื่อสารทาง

การตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้านการส่งเสริมการขาย จัดข้อเสนอด้านเงินดาวน์และ
อัตราดอกเบี้ยที่ต่ า กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์  

               (n = 400) 

พฤติกรรมการเลือกซื้อ
รถจักรยานยนต์ ประเภท

บิ๊กไบค์ 

ปัจจัยทางด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC)  
ด้านการส่งเสริมการขาย จัดข้อเสนอด้านเงินดาวน์ และ 

อัตราดอกเบี้ยที่ต่ า 
Chi-Square (X²) df. Sig. C. 

ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า 164.734 32 0.000* 0.540 
ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ 190.037 16 0.000* 0.568 
ด้านแหล่งจ าหน่าย 119.209 12 0.000* 0.479 
ด้านประเภทของรถ 100.360 16 0.000* 0.448 
ด้านขนาดความจุ 127.850 16 0.000* 0.492 
ด้านระดับราคา 185.178 20 0.000* 0.563 
ด้านกิจกรรมท่ีเลือกน ารถไปใช้ 153.531 16 0.000* 0.527 
ด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ 108.252 8 0.000* 0.439 

ภาพรวม 143.643 17 0.000* 0.507 
*อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC) ด้านการส่งเสริมการขาย จัดข้อเสนอด้านเงินดาวน์และอัตราดอกเบี้ยที่ต่ า มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ในรายด้าน และภาพรวมพบว่า มีค่าSig น้อย
กว่า 0.05 ทั้ง 8 ด้าน  ได้แก่ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ ด้านแหล่งจ าหน่าย 
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ด้านประเภทของรถ ด้านขนาดความจุ ด้านระดับราคา ด้านกิจกรรมที่เลือกน ารถไปใช้ และด้าน
แนวโน้มในการเปลี่ยนรถ 

ทดสอบในภาพรวม พบว่า ค่าSig < 0.05 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ว่า เป็นการ
ยอมรับ H1 หรือ การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้านการส่งเสริมการขาย จัดข้อเสนอ
ด้านเงินดาวน์และอัตราดอกเบี้ยที่ต่ า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ ด้านระยะเวลาการ
ตัดสินใจซื้อสูงสุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
ตารางที่ 36 ทดสอบสมมติฐาน โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยทางด้านการสื่อสารทาง

การตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้านการส่งเสริมการขาย จัดท าคูปองเพ่ือแลกของสมมา
คุณ บัตรเติมน้ ามันฟรี กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์ 

               (n = 400) 

พฤติกรรมการเลือกซื้อ
รถจักรยานยนต์ ประเภท

บิ๊กไบค์ 

ปัจจัยทางด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC)  
ด้านส่งเสริมการขาย จัดท าคูปองเพ่ือแลกของสมมาคุณ  

บัตรเติมน้ ามันฟรี 
Chi-Square (X²) df. Sig. C. 

ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า 182.659 32 0.000* 0.560 
ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ 145.128 16 0.000* 0.516 
ด้านแหล่งจ าหน่าย 165.446 12 0.000* 0.541 
ด้านประเภทของรถ 205.765 16 0.000* 0.583 
ด้านขนาดความจุ 69.138 16 0.000* 0.384 
ด้านระดับราคา 131.597 20 0.000* 0.498 
ด้านกิจกรรมท่ีเลือกน ารถไปใช้ 107.493 16 0.000* 0.460 
ด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ 33.914 8 0.000* 0.280 

ภาพรวม 130.142 17 0.000* 0.477 
*อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC) ด้านส่งเสริมการขาย จัดท าคูปองเพ่ือแลกของสมมาคุณ บัตรเติมน้ ามันฟรี มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ในรายด้าน และภาพรวมพบว่า มีค่าSig น้อย
กว่า 0.05 ทั้ง 8 ด้าน  ได้แก่ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ ด้านแหล่งจ าหน่าย 
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ด้านประเภทของรถ ด้านขนาดความจุ ด้านระดับราคา ด้านกิจกรรมที่เลือกน ารถไปใช้ และด้าน
แนวโน้มในการเปลี่ยนรถ 

ทดสอบในภาพรวม พบว่า ค่าSig < 0.05 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ว่า เป็นการ
ยอมรับ H1 หรือ การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ( IMC) ด้านส่งเสริมการขาย จัดท าคูปอง
เพ่ือแลกของสมมาคุณ บัตรเติมน้ ามันฟรี มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ ด้านประเภทของ
รถสูงสุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
ตารางที่ 37 ทดสอบสมมติฐาน โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยทางด้านการสื่อสารทาง

การตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้านการส่งเสริมการขาย แจกของแถมด้านอุปกรณ์
ป้องกัน เช่นหมวกกันน็อค เสื้อแจ๊คเก็ตคลุม กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ 
ประเภทบิ๊กไบค์  

               (n = 400) 

พฤติกรรมการเลือกซื้อ
รถจักรยานยนต์ ประเภท

บิ๊กไบค์ 

ปัจจัยทางด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC)  
ด้านส่งเสริมการขาย แจกของแถมด้านอุปกรณ์ป้องกัน เช่น  

หมวกกันน็อค เสื้อแจ๊คเก็ตคลุม 
Chi-Square (X²) df. Sig. C. 

ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า 161.915 32 0.000* 0.537 
ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ 171.061 16 0.000* 0.547 
ด้านแหล่งจ าหน่าย 110.541 12 0.000* 0.465 
ด้านประเภทของรถ 106.541 16 0.000* 0.459 
ด้านขนาดความจุ 136.668 16 0.000* 0.505 
ด้านระดับราคา 91.239 20 0.000* 0.431 
ด้านกิจกรรมท่ีเลือกน ารถไปใช้ 89.074 16 0.000* 0.427 
ด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ 95.059 8 0.000* 0.438 

ภาพรวม 120.262 17 0.000* 0.476 
*อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC) ด้านส่งเสริมการขาย แจกของแถมด้านอุปกรณ์ป้องกัน เช่นหมวกกันน็อค เสื้อแจ๊คเก็ตคลุม มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ ในรายด้าน และภาพรวม
พบว่า มีค่าSig น้อยกว่า 0.05 ทั้ง 8 ด้าน  ได้แก่ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ 
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ด้านแหล่งจ าหน่าย ด้านประเภทของรถ ด้านขนาดความจุ ด้านระดับราคา ด้านกิจกรรมที่เลือกน ารถ
ไปใช้ และด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ 

ทดสอบในภาพรวม พบว่า ค่าSig < 0.05 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ว่า เป็นการ
ยอมรับ H1 หรือ การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้านส่งเสริมการขาย แจกของแถม
ด้านอุปกรณ์ป้องกัน เช่นหมวกกันน็อค เสื้อแจ๊คเก็ตคลุม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ 
ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อสูงสุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
ตารางที่ 38 ทดสอบสมมติฐาน โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยทางด้านการสื่อสารทาง

การตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้านการส่งเสริมการขาย จัดอบรมด้านการขับขี่เพ่ือ
ความปลอดภัย กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์  

               (n = 400) 

พฤติกรรมการเลือกซื้อ
รถจักรยานยนต์ ประเภท

บิ๊กไบค์ 

ปัจจัยทางด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC)  
ด้านส่งเสริมการขาย จัดอบรมด้านการขับข่ีเพ่ือความปลอดภัย 
Chi-Square (X²) df. Sig. C. 

ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า 180.219 32 0.000* 0.557 
ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ 169.101 16 0.000* 0.545 
ด้านแหล่งจ าหน่าย 118.547 12 0.000* 0.478 
ด้านประเภทของรถ 110.706 16 0.000* 0.466 
ด้านขนาดความจุ 150.007 16 0.000* 0.522 
ด้านระดับราคา 108.030 20 0.000* 0.461 
ด้านกิจกรรมท่ีเลือกน ารถไปใช้ 79.844 16 0.000* 0.408 
ด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ 100.035 8 0.000* 0.447 

ภาพรวม 127.061 17 0.000* 0.485 
*อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC) ด้านส่งเสริมการขาย จัดอบรมด้านการขับขี่เพ่ือความปลอดภัย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ในรายด้าน และภาพรวมพบว่า มีค่าSig น้อยกว่า 0.05 
ทั้ง 8 ด้าน  ได้แก่ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ ด้านแหล่งจ าหน่าย ด้าน
ประเภทของรถ ด้านขนาดความจุ ด้านระดับราคา ด้านกิจกรรมที่เลือกน ารถไปใช้ และด้านแนวโน้ม
ในการเปลี่ยนรถ 
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ทดสอบในภาพรวม พบว่า ค่าSig < 0.05 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ว่า เป็นการ
ยอมรับ H1 หรือ การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้านส่งเสริมการขาย จัดอบรมด้าน
การขับขี่เพ่ือความปลอดภัย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้าสูงสุด 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
ตารางที่ 39 ทดสอบสมมติฐาน โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยทางด้านการสื่อสารทาง

การตลาดแบบบูรณาการ ( IMC) ด้านการตลาดทางตรง มีบริการแจ้งข้อมูลสินค้า
ประจ าเดือนแก่ลูกค้า เช่นส่งSMS E-mail หรือFacebook กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
รถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์  

               (n = 400) 

พฤติกรรมการเลือกซื้อ
รถจักรยานยนต์ ประเภท

บิ๊กไบค์ 

ปัจจัยทางด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC)  
ด้านการตลาดทางตรง มีบริการแจ้งข้อมูลสินค้าประจ าเดือน 

แก่ลูกค้า เช่นส่งSMS E-mail หรือFacebook 
Chi-Square (X²) df. Sig. C. 

ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า 162.165 32 0.000* 0.537 
ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ 97.764 16 0.000* 0.443 
ด้านแหล่งจ าหน่าย 143.393 12 0.000* 0.514 
ด้านประเภทของรถ 196.586 16 0.000* 0.574 
ด้านขนาดความจุ 74.452 16 0.000* 0.398 
ด้านระดับราคา 138.495 20 0.000* 0.507 
ด้านกิจกรรมท่ีเลือกน ารถไปใช้ 293.829 16 0.000* 0.651 
ด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ 82.234 8 0.000* 0.413 

ภาพรวม 148.614 17 0.000* 0.504 
*อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC) ด้านการตลาดทางตรง มีบริการแจ้งข้อมูลสินค้าประจ าเดือนแก่ลูกค้า เช่นส่งSMS E-mail หรือ
Facebook มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ในรายด้าน และ
ภาพรวมพบว่า มีค่าSig น้อยกว่า 0.05 ทั้ง 8 ด้าน  ได้แก่ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า ด้านระยะเวลาการ
ตัดสินใจซื้อ ด้านแหล่งจ าหน่าย ด้านประเภทของรถ ด้านขนาดความจุ ด้านระดับราคา ด้านกิจกรรม
ที่เลือกน ารถไปใช้ และด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ 



90 

 

ทดสอบในภาพรวม พบว่า ค่าSig < 0.05 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ว่า เป็นการ
ยอมรับ H1 หรือ การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้านการตลาดทางตรง มีบริการแจ้ง
ข้อมูลสินค้าประจ าเดือนแก่ลูกค้า เช่นส่งSMS E-mail หรือFacebook มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การเลือกซื้อ ด้านกิจกรรมท่ีเลือกน ารถไปใช้สูงสุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
ตารางที่ 40 ทดสอบสมมติฐาน โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยทางด้านการสื่อสารทาง

การตลาดแบบบูรณาการ ( IMC) ด้านการตลาดทางตรง มีการเสนอขายสินค้าทาง
โทรศัพทก์ับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์  

               (n = 400) 

พฤติกรรมการเลือกซื้อ
รถจักรยานยนต์ ประเภท

บิ๊กไบค์ 

ปัจจัยทางด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC)  
ด้านการตลาดทางตรง มีการเสนอขายสินค้าทางโทรศัพท์ 

Chi-Square (X²) df. Sig. C. 
ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า 240.976 32 0.000* 0.613 
ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ 196.494 16 0.000* 0.574 
ด้านแหล่งจ าหน่าย 91.589 12 0.000* 0.432 
ด้านประเภทของรถ 221.812 16 0.000* 0.597 
ด้านขนาดความจุ 85.881 16 0.000* 0.420 
ด้านระดับราคา 240.051 20 0.000* 0.612 
ด้านกิจกรรมท่ีเลือกน ารถไปใช้ 78.528 16 0.000* 0.405 
ด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ 156.689 8 0.000* 0.531 

ภาพรวม 164.002 17 0.000* 0.523 
*อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC) ด้านการตลาดทางตรง มีการเสนอขายสินค้าทางโทรศัพท์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
เลือกซื้อรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ในรายด้าน และภาพรวมพบว่า มีค่าSig น้อยกว่า 0.05 ทั้ง 8 
ด้าน  ได้แก่ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ ด้านแหล่งจ าหน่าย ด้านประเภทของ
รถ ด้านขนาดความจุ ด้านระดับราคา ด้านกิจกรรมที่เลือกน ารถไปใช้ และด้านแนวโน้มในการเปลี่ยน
รถ 

ทดสอบในภาพรวม พบว่า ค่าSig < 0.05 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ว่า เป็นการ
ยอมรับ H1 หรือ การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้านการตลาดทางตรง มีการเสนอ
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ขายสินค้าทางโทรศัพท์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้าสูงสุด อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
ตารางที่ 41 ทดสอบสมมติฐาน โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยทางด้านการสื่อสารทาง

การตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้านการตลาดทางตรง มีการส่งจดหมายเชิญลูกค้า
มาร่วมงานเปิดตัวสินค้าใหม่ กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์  

               (n = 400) 

พฤติกรรมการเลือกซื้อ
รถจักรยานยนต์ ประเภท

บิ๊กไบค์ 

ปัจจัยทางด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC)  
ด้านการตลาดทางตรง มีการส่งจดหมายเชิญลูกค้ามา 

ร่วมงานเปิดตัวสินค้าใหม่ 
Chi-Square (X²) df. Sig. C. 

ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า 222.808 32 0.000* 0.598 
ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ 201.834 16 0.000* 0.579 
ด้านแหล่งจ าหน่าย 163.604 12 0.000* 0.539 
ด้านประเภทของรถ 207.830 16 0.000* 0.585 
ด้านขนาดความจุ 116.672 16 0.000* 0.475 
ด้านระดับราคา 159.479 20 0.000* 0.534 
ด้านกิจกรรมท่ีเลือกน ารถไปใช้ 145.575 16 0.000* 0.517 
ด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ 183.336 8 0.000* 0.561 

ภาพรวม 175.142 17 0.000* 0.548 
*อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC) ด้านการตลาดทางตรง มีการส่งจดหมายเชิญลูกค้ามาร่วมงานเปิดตัวสินค้าใหม่ มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ ในรายด้าน และภาพรวมพบว่า มีค่าSig 
น้อยกว่า 0.05 ทั้ง 8 ด้าน  ได้แก่ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ ด้านแหล่ง
จ าหน่าย ด้านประเภทของรถ ด้านขนาดความจุ ด้านระดับราคา ด้านกิจกรรมที่เลือกน ารถไปใช้ และ
ด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ 

ทดสอบในภาพรวม พบว่า ค่าSig < 0.05 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ว่า เป็นการ
ยอมรับ H1 หรือ การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ( IMC) ด้านการตลาดทางตรง มีการส่ง
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จดหมายเชิญลูกค้ามาร่วมงานเปิดตัวสินค้าใหม่ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ ด้านยี่ห้อ/
ตราสินค้าสูงสุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
ตารางที่ 42 ทดสอบสมมติฐาน โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยทางด้านการสื่อสารทาง

การตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้านการตลาดทางตรง มีการจัดส่งแผ่นพับ โบว์ชัวร์
สินค้าตามที่อยู่ลูกค้า กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์  

               (n = 400) 

พฤติกรรมการเลือกซื้อ
รถจักรยานยนต์ ประเภท

บิ๊กไบค์ 

ปัจจัยทางด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC)  
ด้านการตลาดทางตรง มีการจัดส่งแผ่นพับ  

โบว์ชัวรส์ินค้าตามที่อยู่ลูกค้า 
Chi-Square (X²) df. Sig. C. 

ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า 194.578 32 0.000* 0.572 
ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ 124.345 16 0.000* 0.487 
ด้านแหล่งจ าหน่าย 224.708 12 0.000* 0.600 
ด้านประเภทของรถ 156.632 16 0.000* 0.530 
ด้านขนาดความจุ 140.851 16 0.000* 0.510 
ด้านระดับราคา 143.799 20 0.000* 0.514 
ด้านกิจกรรมท่ีเลือกน ารถไปใช้ 143.926 16 0.000* 0.514 
ด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ 164.225 8 0.000* 0.540 

ภาพรวม 161.633 17 0.000* 0.533 
*อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC) ด้านการตลาดทางตรง มีการจัดส่งแผ่นพับ โบว์ชัวร์สินค้าตามที่อยู่ลูกค้า มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ในรายด้าน และภาพรวมพบว่า มีค่าSig น้อย
กว่า 0.05 ทั้ง 8 ด้าน  ได้แก่ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ ด้านแหล่งจ าหน่าย 
ด้านประเภทของรถ ด้านขนาดความจุ ด้านระดับราคา ด้านกิจกรรมที่เลือกน ารถไปใช้ และด้าน
แนวโน้มในการเปลี่ยนรถ 

ทดสอบในภาพรวม พบว่า ค่าSig < 0.05 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ว่า เป็นการ
ยอมรับ H1 หรือ การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้านการตลาดทางตรง มีการจัดส่ง



93 

 

แผ่นพับ โบว์ชัวร์สินค้าตามที่อยู่ลูกค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ ด้านแหล่งจ าหน่าย
สูงสุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
ตารางที่ 43 ทดสอบสมมติฐาน โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยทางด้านการสื่อสารทาง

การตลาดแบบบูรณาการ ( IMC) ด้านการตลาดทางตรง มีการจัดตกแต่งโชว์รูมให้ดู
น่าสนใจ และทันสมัย กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์  

               (n = 400) 

พฤติกรรมการเลือกซื้อ
รถจักรยานยนต์ ประเภท

บิ๊กไบค์ 

ปัจจัยทางด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC)  
ด้านการตลาดทางตรง มีการจัดตกแต่งโชว์รูมให้ดูน่าสนใจ  

และทันสมัย 
Chi-Square (X²) df. Sig. C. 

ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า 388.766 32 0.000* 0.702 
ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ 140.791 16 0.000* 0.510 
ด้านแหล่งจ าหน่าย 273.513 12 0.000* 0.637 
ด้านประเภทของรถ 295.282 16 0.000* 0.652 
ด้านขนาดความจุ 163.167 16 0.000* 0.538 
ด้านระดับราคา 131.075 20 0.000* 0.497 
ด้านกิจกรรมท่ีเลือกน ารถไปใช้ 108.113 16 0.000* 0.461 
ด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ 141.954 8 0.000* 0.512 

ภาพรวม 205.332 17 0.000* 0.563 
*อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC) ด้านการตลาดทางตรง มีการจัดตกแต่งโชว์รูมให้ดูน่าสนใจ และทันสมัย มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ในรายด้าน และภาพรวมพบว่า มีค่าSig น้อย
กว่า 0.05 ทั้ง 8 ด้าน  ได้แก่ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ ด้านแหล่งจ าหน่าย 
ด้านประเภทของรถ ด้านขนาดความจุ ด้านระดับราคา ด้านกิจกรรมที่เลือกน ารถไปใช้ และด้าน
แนวโน้มในการเปลี่ยนรถ 

ทดสอบในภาพรวม พบว่า ค่าSig < 0.05 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ว่า เป็นการ
ยอมรับ H1 หรือ การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ( IMC) ด้านการตลาดทางตรง มีการจัด
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ตกแต่งโชว์รูมให้ดูน่าสนใจ และทันสมัย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ ด้านยี่ห้อ/ตรา
สินค้าสูงสุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
  
สมมติฐานที่3 ปัจจัยด้านสังคม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ประเภท
บิ๊กไบค์ของผู้ของบริโภคจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

H0 = ปัจจัยด้านสังคม ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ 
ประเภทบิ๊กไบค์ของผู้บริโภคจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

H1 = ปัจจัยด้านสังคม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ 
ประเภทบิ๊กไบค์ของผู้บริโภคจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

ตัวแปรอิสระได้แก่ ปัจจัยด้านสังคม ประกอบด้วย ผู้บริโภคเป็นผู้ตัดสินใจเอง ค าแนะน า
จากบุคคลในครอบครัว ค าแนะน าจากคนรัก (สามี/ภรรยา) ค าแนะน าจากเพ่ือน หรือบุคคลใกล้ชิด 
และการยอมรับจากสังคมผู้ขับข่ีบิ๊กไบค์ด้วยกัน 

ตัวแปรตามได้แก่ พฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์ ประกอบด้วย
ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ ด้านแหล่งจ าหน่าย ด้านประเภทของรถ ด้าน
ขนาดความจุ ด้านระดับราคา ด้านกิจกรรมท่ีเลือกน ารถไปใช้ และด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ 
  
ตารางที่ 44 ทดสอบสมมติฐาน โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของ ปัจจัยด้านสังคมทางผู้บริโภคเป็นผู้

ตัดสินใจเอง กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์  
               (n = 400) 

พฤติกรรมการเลือกซื้อ
รถจักรยานยนต์ ประเภท

บิ๊กไบค์ 

ปัจจัยทางด้านสังคมทางผู้บริโภคเป็นผู้ตัดสินใจเอง 

Chi-Square (X²) df. Sig. C. 

ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า 253.738 32 0.000* 0.623 
ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ 107.053 16 0.000* 0.459 
ด้านแหล่งจ าหน่าย 106.859 12 0.000* 0.459 
ด้านประเภทของรถ 96.237 16 0.000* 0.440 
ด้านขนาดความจุ 178.329 16 0.000* 0.555 
ด้านระดับราคา 344.729 20 0.000* 0.680 
ด้านกิจกรรมท่ีเลือกน ารถไปใช้ 202.568 16 0.000* 0.580 
ด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ 27.437 8 0.000* 0.001 

ภาพรวม 164.618 17 0.000* 0.474 
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*อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางด้านสังคม ทางผู้บริโภคเป็นผู้ตัดสินใจเอง มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ ในรายด้าน และภาพรวม
พบว่า มีค่าSig น้อยกว่า 0.05 ทั้ง 8 ด้าน  ได้แก่ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ 
ด้านแหล่งจ าหน่าย ด้านประเภทของรถ ด้านขนาดความจุ ด้านระดับราคา ด้านกิจกรรมที่เลือกน ารถ
ไปใช้ และด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ 

ทดสอบในภาพรวม พบว่า ค่าSig < 0.05 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ว่า เป็นการ
ยอมรับ H1 หรือ ปัจจัยทางด้านสังคม ทางผู้บริโภคเป็นผู้ตัดสินใจเอง มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การเลือกซื้อ ด้านระดับราคาสูงสุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
ตารางที่ 45 ทดสอบสมมติฐาน โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของ ปัจจัยด้านสังคม ได้รับ ค าแนะน า

จากบุคคลในครอบครัว กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์  
               (n = 400) 

พฤติกรรมการเลือกซื้อ
รถจักรยานยนต์ ประเภท

บิ๊กไบค์ 

ปัจจัยทางด้านสังคม ในด้านค าแนะน าจากบุคคลในครอบครัว 

Chi-Square (X²) df. Sig. C. 

ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า 181.685 32 0.000* 0.559 
ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ 262.753 16 0.000* 0.630 
ด้านแหล่งจ าหน่าย 141.050 12 0.000* 0.511 
ด้านประเภทของรถ 71.864 16 0.000* 0.390 
ด้านขนาดความจุ 150.902 16 0.000* 0.523 
ด้านระดับราคา 156.972 20 0.000* 0.531 
ด้านกิจกรรมท่ีเลือกน ารถไปใช้ 107.791 16 0.000* 0.461 
ด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ 33.585 8 0.000* 0.278 

ภาพรวม 138.325 17 0.000* 0.485 
*อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางด้านสังคม ได้รับค าแนะน าจากบุคคลใน
ครอบครัว มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ในรายด้าน และ
ภาพรวมพบว่า มีค่าSig น้อยกว่า 0.05 ทั้ง 8 ด้าน  ได้แก่ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า ด้านระยะเวลาการ
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ตัดสินใจซื้อ ด้านแหล่งจ าหน่าย ด้านประเภทของรถ ด้านขนาดความจุ ด้านระดับราคา ด้านกิจกรรม
ที่เลือกน ารถไปใช้ และด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ 

ทดสอบในภาพรวม พบว่า ค่าSig < 0.05 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ว่า เป็นการ
ยอมรับ H1 หรือ ปัจจัยทางด้านสังคม ได้รับค าแนะน าจากบุคคลในครอบครัว มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อ ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อสูงสุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
ตารางที่ 46 ทดสอบสมมติฐาน โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของ ปัจจัยด้านสังคมได้รับค าแนะน า

จากคนรัก (สามี/ภรรยา) กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์  
               (n = 400) 

พฤติกรรมการเลือกซื้อ
รถจักรยานยนต์ ประเภท

บิ๊กไบค์ 

ปัจจัยทางด้านสังคม ได้รับค าแนะน าจากคนรัก (สามี/ภรรยา) 

Chi-Square (X²) df. Sig. C. 

ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า 312.847 32 0.000* 0.662 
ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ 144.391 16 0.000* 0.515 
ด้านแหล่งจ าหน่าย 103.092 12 0.000* 0.453 
ด้านประเภทของรถ 174.439 16 0.000* 0.551 
ด้านขนาดความจุ 147.370 16 0.000* 0.519 
ด้านระดับราคา 145.004 20 0.000* 0.516 
ด้านกิจกรรมท่ีเลือกน ารถไปใช้ 134.138 16 0.000* 0.501 
ด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ 34.361 8 0.000* 0.281 

ภาพรวม 149.455 17 0.000* 0.499 
*อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางด้านสังคม ได้รับค าแนะน าจากคนรัก (สามี/
ภรรยา) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ ในรายด้าน และ
ภาพรวมพบว่า มีค่าSig น้อยกว่า 0.05 ทั้ง 8 ด้าน  ได้แก่ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า ด้านระยะเวลาการ
ตัดสินใจซื้อ ด้านแหล่งจ าหน่าย ด้านประเภทของรถ ด้านขนาดความจุ ด้านระดับราคา ด้านกิจกรรม
ที่เลือกน ารถไปใช้ และด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ 

ทดสอบในภาพรวม พบว่า ค่าSig < 0.05 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ว่า เป็นการ
ยอมรับ H1 หรือ ปัจจัยทางด้านสังคม ได้รับค าแนะน าจากคนรัก (สามี/ภรรยา) มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อ ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้าสูงสุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ตารางที่ 47 ทดสอบสมมติฐาน โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของ ปัจจัยด้านสังคมได้รับค าแนะน า
จากเพ่ือน หรือบุคคลใกล้ชิด กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์  

               (n = 400) 

พฤติกรรมการเลือกซื้อ
รถจักรยานยนต์ ประเภท

บิ๊กไบค์ 

ปัจจัยทางด้านสังคม 
ได้รับด้านค าแนะน าจากเพ่ือน หรือบุคคลใกล้ชิด 

Chi-Square (X²) df. Sig. C. 

ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า 274.676 32 0.000* 0.638 
ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ 152.236 16 0.000* 0.525 
ด้านแหล่งจ าหน่าย 122.640 12 0.000* 0.484 
ด้านประเภทของรถ 188.792 16 0.000* 0.566 
ด้านขนาดความจุ 117.224 16 0.000* 0.476 
ด้านระดับราคา 154.765 20 0.000* 0.528 
ด้านกิจกรรมท่ีเลือกน ารถไปใช้ 165.948 16 0.000* 0.541 
ด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ 100.736 8 0.000* 0.449 

ภาพรวม 159.627 17 0.000* 0.525 
*อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางด้านสังคม ในด้านค าแนะน าจากเพ่ือน หรือ
บุคคลใกล้ชิด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ ในรายด้าน 
และภาพรวมพบว่า มีค่าSig น้อยกว่า 0.05 ทั้ง 8 ด้าน  ได้แก่ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า ด้านระยะเวลาการ
ตัดสินใจซื้อ ด้านแหล่งจ าหน่าย ด้านประเภทของรถ ด้านขนาดความจุ ด้านระดับราคา ด้านกิจกรรม
ทีเ่ลือกน ารถไปใช้ และด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ 

ทดสอบในภาพรวม พบว่า ค่าSig < 0.05 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ว่า เป็นการ
ยอมรับ H1 หรือ ปัจจัยทางด้านสังคม ได้รับค าแนะน าจากเพ่ือน หรือบุคคลใกล้ชิดมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อ ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้าสูงสุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ตารางที่ 48 ทดสอบสมมติฐาน โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของ ปัจจัยด้านสังคม ในด้าน ได้รับการ
ยอมรับจากสังคมผู้ขับขี่บิ๊กไบค์ด้วยกัน กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ 
ประเภทบิ๊กไบค์  

               (n = 400) 

พฤติกรรมการเลือกซื้อ
รถจักรยานยนต์ ประเภท

บิ๊กไบค์ 

ปัจจัยทางด้านสังคม 
 ได้รับการยอมรับจากสังคมผู้ขับข่ีบิ๊กไบค์ด้วยกัน 

Chi-Square (X²) df. Sig. C. 

ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า 242.455 32 0.000* 0.614 
ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ 159.982 16 0.000* 0.535 
ด้านแหล่งจ าหน่าย 234.856 12 0.000* 0.608 
ด้านประเภทของรถ 91.493 16 0.000* 0.431 
ด้านขนาดความจุ 76.888 16 0.000* 0.402 
ด้านระดับราคา 112.810 20 0.000* 0.469 
ด้านกิจกรรมท่ีเลือกน ารถไปใช้ 120.862 16 0.000* 0.482 
ด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ 55.091 8 0.000* 0.348 

ภาพรวม 136.804 17 0.000* 0.486 
*อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางด้านสังคม ได้รับการยอมรับจากสังคมผู้ขับ
ขี่บิ๊กไบค์ด้วยกันมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ในรายด้าน 
และภาพรวมพบว่า มีค่าSig น้อยกว่า 0.05 ทั้ง 8 ด้าน  ได้แก่ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า ด้านระยะเวลาการ
ตัดสินใจซื้อ ด้านแหล่งจ าหน่าย ด้านประเภทของรถ ด้านขนาดความจุ ด้านระดับราคา ด้านกิจกรรม
ที่เลือกน ารถไปใช้ และด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ 

ทดสอบในภาพรวม พบว่า ค่าSig < 0.05 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ว่า เป็นการ
ยอมรับ H1 หรือ ปัจจัยทางด้านสังคม ได้รับการยอมรับจากสังคมผู้ขับขี่บิ๊กไบค์ด้วยกัน มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้าสูงสุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
 
 



 

99 

 
 

บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาเรื่องกลยุทธ์ การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ( IMC) ส าหรับ

ผู้ประกอบการธุรกิจรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค ์
1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ของผู้ของบริโภค

จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
2. เพ่ือศึกษาปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อ

รถจักรยาน-ยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ของผู้ของบริโภคจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
3. เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ( IMC) ที่ส่งผล

พฤติกรรมการเลือกซื้อ รถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ของผู้ของบริโภคจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
4. เพ่ือศึกษาปัจจัยทางสังคมที่ส่งผลพฤติกรรมการเลือกซื้อ รถจักรยานยนต์ประเภท

บิ๊กไบค์ ของผู้ของบริโภคจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
ระเบียบวิธีวิจัยเป็นการศึกษาเชิงส ารวจ (Survey Research) ใช้กลุ่มตัวอย่างคือ 

ผู้บริโภคที่ครอบครองรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ ในเขตจังหวัดกรุงเทพมหานคร จ านวนทั้งเพศ
ชายและเพศหญิง จ านวน 400 ตัวอย่าง ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ประเภทกลุ่มตัวอย่าง
กรองเอง เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล ทดสอบความน่าเชื่อถือของเครื่องมือ ตามแนวคิดของ 
ครอนบัค (Cronbach Alpha Formula) จ านวน 30 ตัวอย่าง ผลทดสอบความน่าเชื่อถือของ
เครื่องมือว่ามีความน่าเชื่อถือในระดับสูง  โดยมีค่าการทดสอบที่  0.93 วิเคราะห์ผลใช้สถิติเชิง
พรรณนา (Descriptive Statistic) เพ่ืออธิบายผลการศึกษา ได้แก่ การแจกแจงความถี่ ร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) 
ทดสอบความสัมพันธ์โดยใช้ค่าสถิติทดสอบแบบ Chi – Square Test และทดสอบค่าความเข้มข้น
ความสัมพันธ์ใช้สถิติ Contingency Coefficient (C) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 สรุปผลโดยใช้
โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปทางสถิติ สรุปผลการวิจัยได้ดังนี้  
 
สรุปผลการวิจัย 

1.ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
ผลการศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 ตัวอย่าง ในด้าน

การครอบครองรถ(กรรมสิทธิ์) พบว่า เป็นผู้ครอบครองรถมือ1 ร้อยละ 64.8 และเป็นผู้ครอบครองรถ
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มือ 2 ร้อยละ 35.3 โดยเป็นเพศชายร้อยละ 67.3 และเป็นเพศหญิงร้อยละ 32.8 มีอายุระหว่าง 21 – 
30 ปี ร้อยละ 60.5 รองลงมา ไม่เกิน 20 ปี ร้อยละ 19.3 น้อยสุดอายุ 51 ปีขึ้นไป ส่วนใหญ่มี
สถานภาพโสด ร้อยละ 70.5 รองลงมาสมรส/อยู่ด้วยกัน ร้อยละ 27.0 และหย่าร้าง/แยกกันอยู่ ร้อย
ละ 2.5 โดยนับถือศาสนาพุทธ มากที่สุด ร้อยละ 90.3 รองลงมาศาสนาคริสต์ ร้อยละ 5.0 และศาสนา
อิสลาม ร้อยละ 4.8 มีระดับการศึกษา ระดับปริญญาตรี ร้อยละ 53.5 รองลงมาต่ ากว่าระดับปริญญา
ตรี ร้อยละ 37.5 น้อยสุด สูงกว่าระดับปริญญาตรี และมีอาชีพลูกจ้าง/พนักงานบริษัทเอกชน  มาก
ที่สุดร้อยละ 44.3 รองลงมาเป็นนักเรียน/นักศึกษา ร้อยละ 43.8 และธุรกิจส่วนตัว ร้อยละ 8.8 และ
พนักงานรัฐวิสาหกิจ ร้อยละ1.5 และรับราชการร้อยละ 1.0 น้อยที่สุดพ่อบ้าน/แม่บ้าน ร้อยละ 0.8 
ส่วนใหญ่รายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่เกิน 15,000 บาท ร้อยละ 44.8 รองลงมา 20,001 – 30,000 บาท 
ร้อยละ 22.3 และ15,001 – 20,000 บาท ร้อยละ 20.3 และมากกว่า 40,001 บาท ร้อยละ 11.5 
น้อยที่สุด 30,001 – 40,000 บาท ส่วนใหญ่มีภูมิล าเนาเดิมที่ภาคกลาง ร้อยละ 65.0 รองลงมา
ภาคเหนือ และ 16.5 และภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ร้อยละ 10.0 และภาคตะวันตก ร้อยละ 4.5 และ
ภาคตะวันออก ร้อยละ 3.0 น้อยที่สุดภาคใต้ ร้อยละ 1.0 ตามล าดับ ด้านจ านวนระยะเลขกิโลเมตรที่
ใช้งานในปัจจุบันมากกว่า 10,000 KM. ร้อยละ 63.5 รองลงมา8,001 – 10,000 KM. ร้อยละ  9.8 
และไม่เกิน 2,000 KM. ร้อยละ 9.3 และ6,001 – 8,000 KM ร้อยละ 6.8 และ 4,001 – 6,000 KM. 
ร้อยละ 5.8 น้อยที่สุด 2,001 – 4,000 KM.  

2. ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ของกลุ่ม
ตัวอย่าง 

ผลการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์ของกลุ่ม
ตัวอย่างพบว่าส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อยี่ห้อตราสินค้า Kawasaki ร้อยละ 66.0 รองลงมาเป็น Honda 
ร้อยละ 13.0 และYamaha ร้อยละ 7.5 และDucati ร้อยละ 5.3 และHarley – Davidson ร้อยละ 
5.0 และ Benelli ร้อยละ 1.8 และ BMW ร้อยละ0.8 และ Triumph ร้อยละ 0.5 น้อยสุดยี่ห้อตรา
สินค้าอ่ืนๆได้แก่ Royal -Enfield ร้อยละ 0.3 ส่วนใหญ่มีระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อ 28 วันขึ้นไป 
ร้อยละ 53.5 รองลงมา ไม่เกิน 7 วัน ร้อยละ 18.0 และ8 – 14 วัน ร้อยละ 14.0 และ15 – 21 วัน 
ร้อยละ9.8 น้อยสุด 22 – 28 วัน ส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อจากแหล่งจ าหน่ายจากตัวแทนจ าหน่ายแต่ละ
ยี่ห้อ ร้อยละ 64.8 รองลงมาร้านจ าหน่ายรถมือสอง ร้อยละ 17.0 และผู้ประกาศขายผ่านทาง
Internet ร้อยละ 11.8 น้อยสุดผู้น าเข้าอิสระ ร้อยละ 6.5 ตัดสินใจซื้อประเภทรถนักเก็ตไบค์มากสุด 
ร้อยละ 52.8 รองลงมาสปอร์ตไบค์ ร้อยละ 28.0 และชอบเปอร์ไบค์ ร้อยละ 10.3 และประเภทอ่ืนๆ
ได้แก่ Cruiser Roadster Sport-Classic Sport-Touring ร้อยละ 6.8 น้อยสุดเป็นทัวร์ลิ่งไบค์  ขนาด
ความจุของรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ส่วนใหญ่ 601 – 800 cc. มากที่สุด ร้อยละ 55.0 
รองลงมา 250 – 400 cc. ร้อยละ 20.3 และ 801 – 1,000 cc. ร้อยละ 16.0 และ1,001 cc.ขึ้นไป 
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ร้อยละ 5.8 น้อยสุด 401 – 600 cc. ส่วนใหญ่ระดับราคาในการตัดสินใจซื้อราคา 150 ,000 – 
350,000 บาท ร้อยละ 60.8 รองลงมา 350,001 – 550,000 บาท ร้อยละ 18.5 และ 750,001 – 
950,000 บาท รอ้ยละ 9.8 และ550,001 – 750,000 บาท ร้อยละ5.8 และ1,150,001 – 1,500,000 
บาท ร้อยละ 5.0 น้อยสุด 950,001 – 1,150,000 บาท  กลุ่มตัวอย่างเลือกน ารถจักรยานยนต์มา
ใช้ออกทริปต่างจังหวัด มากสุด ร้อยละ 54.3 รองลงมาใช้ในชีวิตประจ าวัน (ท างาน) ร้อยละ 28.5 
และใช้เข้ากลุ่มกับเพ่ือนๆร้อยละ 9.5 และใช้เพ่ือเสริมบุคลิกภาพให้ดูดี (เท่ห์) ร้อยละ 7.2 น้อยสุดใช้
เข้าร่วมแข่งขันประลองความเร็ว ส่วนใหญ่ในอนาคตยังไม่แน่ใจว่าจะเปลี่ยนรถ ร้อยละ 56.5 
รองลงมา เปลี่ยนแน่นอน ร้อยละ 38.0 น้อยสุดไม่เปลี่ยนแน่นอน ร้อยละ 5.5 

3. ข้อมูลเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ของกลุ่ม
ตัวอย่าง 

ผลการศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ( IMC) ของกลุ่ม
ตัวอย่าง ในภาพรวมพบว่า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 3.30 ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 1.10 ในรายด้านพบว่า มีระดับมากใน 3 ด้าน โดยสูงสุดคือ ด้านการส่งเสริมการขาย 
รองลงมา ด้านประชาสัมพันธ์ และด้านการตลาดทางตรง และมีผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับปาน
กลาง จ านวน 2 ด้านได้แก่ ด้านการขายโดยพนักงานและ ด้านการโฆษณา ตามล าดับ สรุปรายด้าน
ดังนี้ 

3.1 กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ(IMC) ของกลุ่มตัวอย่างด้านการ
โฆษณาในภาพรวมพบว่า มีผลต่อการตัดสินใจในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 2.79 ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 1.13 ในรายด้านพบว่ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับปานกลางจ านวน 4 ด้าน โดยสูงสุด
คือ สื่อโฆษณาสินค้าผ่าน Fan Page (Website) รองลงมา สื่อโทรทัศน์ วิทยุสามารถสร้างแรงจูงใจให้
หาข้อมูลเพ่ิมเติมมากขึ้น สื่อสิ่งพิมพ์ช่วยกระตุ้นให้ทราบถึงคุณสมบัติเด่นของผลิตภัณฑ์  สื่อป้าย
โฆษณากลางแจ้งขนาดใหญ่ตามท้องถนน และมีผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับน้อย จ านวน 1 ด้าน 
ได้แก่สื่อโฆษณาเคลื่อนที่เช่นรถไฟฟ้าบีทีเอส รถประจ าทาง 

3.2 กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ(IMC) ของกลุ่มตัวอย่างด้านการ
ขายโดยพนักงานในภาพรวมพบว่า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 3.27 ค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.20 ในรายด้านพบว่ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับมากจ านวน 1 ด้าน โดย
สูงสุดคือพนักงานมีจ านวนเพียงพอ กับการให้บริการ และมีผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับปานกลาง 
จ านวน 4 ด้าน ได้แก่ พนักงานเอาใจใส่ลูกค้า ให้ค าแนะน าอย่างละเอียด รองลงมา พนักงานน าเสนอ
สินคารุ่นใหม่ได้น่าสนใจ พนักงานมีความรู้และประสบการณ์ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และพนักงานมี
บุคลิกภาพที่ดี มีความสุภาพ 
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3.3 กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ( IMC) ของกลุ่มตัวอย่างด้าน
ประชาสัมพันธ์ในภาพรวมพบว่า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.46 ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 1.10 ในรายด้านพบว่ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับมากจ านวน 4 ด้าน โดยสูงสุดคือ 
การจัดแคมเปญพิเศษ เช่นลดราคา ของแถม รองลงมาเปิดโอกาสให้เข้ามาทดลองขับ (Test Drive) 
เป็นผู้สนับสนุนทางรายการโทรทัศน์  การจัดแถลงข่าวต่อหน้าสื่อมวลชน และมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ในระดับปานกลาง จ านวน 1 ด้าน ได้แก่การให้ดารานักแสดงมาร่วมเป็นพรีเซนเตอร์สินค้า 

3.4 กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ(IMC) ของกลุ่มตัวอย่างด้านการ
ส่งเสริมการขายในภาพรวมพบว่า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.53 ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 1.00 ในรายด้านพบว่ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับมากจ านวน 3 ด้าน โดยสูงสุดคือมี
การจัดข้อเสนอด้านเงินดาวน์ และอัตราดอกเบี้ยที่ต่ า รองลงมามีการจัดท าบัตรสมาชิก เพ่ือสิทธิพิเศษ
ส าหรับผู้ขับขี่ มีการจัดอบรมด้านการขับขี่เพ่ือความปลอดภัย และมีผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับ
ปานกลาง จ านวน 2 ด้าน ได้แก่ มีการแจกของแถมด้านอุปกรณ์ป้องกัน เช่นหมวกกันน็อค เสื้อ
แจ๊คเก็ตคลุม  และมีการจัดท าคูปองเพ่ือแลกของสมนาคุณ บัตรเติมน้ ามันฟรี 

3.5 กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ(IMC) ของกลุ่มตัวอย่างด้านการ
การตลาดทางตรงในภาพรวมพบว่า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.43 ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 1.09 ในรายด้านพบว่ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับมากจ านวน 2 ด้านโดยสูงสุดคือ มี
การเสนอขายสินค้าทางโทรศัพท์ รองลงมา มีการจัดตกแต่งโชว์รูมให้ดูน่าสนใจ และดูทันสมัย และมี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับปานกลาง จ านวน 3 ด้าน ได้แก่ การส่งจดหมายเชิญลุกค้ามาร่วมงาน
เปิดตัวสินค้าใหม่ มีบริการแจ้งข้อมูลสินค้าประจ าเดือนแก่ลูกค้า เช่นส่งSMS และมีการจัดส่งแผ่นพับ 
โบว์ชัวร์ตามที่อยู่ของลูกค้า 

4. ข้อมูลเกี่ยวกับด้านปัจจัยทางสังคมของกลุ่มตัวอย่าง 
ผลการศึกษาปัจจัยทางสังคม ของกลุ่มตัวอย่างในภาพรวมพบว่า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.64 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.14 โดยมีผลต่อการตัดสินใจซื้อระดับมากที่สุด 
จ านวน 1 ด้าน ได้แก่ ตนเอง มีผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับมากจ านวน 2 ด้าน โดยสูงสุดคือ ได้รับ
การยอมรับจากสังคมผู้ขับขี่บิ๊กไบค์ด้วยกัน ค าแนะน าจากเพ่ือน หรือบุคคลใกล้ชิด รองลงมา และมี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับปานกลางจ านวน 2 ด้าน ได้แก่ ค าแนะน าจากคนรัก (สามี/ภรรยา) 
และค าแนะน าจากบุคคลในครอบครัว ตามล าดับ 
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5. ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่1 ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือก

ซื้อรถจักรยานยนต์ประเภทบ๊ิกไบค์ของผู้บริโภคจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภท

บิ๊กไบค์ ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า พบว่าปัจจัยประชากรศาสตร์ ด้านกรรมสิทธิ์ ด้านอายุ ด้านสถานภาพ 
ด้านศาสนา ด้านระดับการศึกษา ด้านอาชีพ ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ด้านภูมิล าเนา และด้านระยะ
เลขกิโลเมตร มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์ ด้านยี่ห้อ/
ตราสินค้า  โดยด้านระยะเลขกิโลเมตรมีความสัมพันธ์ สูงสุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภท
บิ๊กไบค์ด้านระยะเวลาการตัดสินใจ พบว่าปัจจัยประชากรศาสตร์ ด้านกรรมสิทธิ์ ด้ านอายุ ด้าน
สถานภาพ ด้านศาสนา ด้านระดับการศึกษา ด้านอาชีพ ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ด้านภูมิล าเนา และ
ด้านระยะเลขกิโลเมตร มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์ด้าน
ระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ โดยด้านระยะเลขกิโลเมตรมีความสัมพันธ์ สูงสุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ 0.05 

ปัจจัยประชากรศาสตร์ กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์ด้าน
แหล่งจ าหน่าย โดยด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่าปัจจัยประชากรศาสตร์ ด้านกรรมสิทธิ์ ด้านอายุ 
ด้านสถานภาพ ด้านศาสนา ด้านระดับการศึกษา ด้านอาชีพ ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ด้านภูมิล าเนา 
และด้านระยะเลขกิโลเมตร มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์
ด้านแหล่งจ าหน่าย โดยด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์ สูงสุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 
0.05 

ปัจจัยประชากรศาสตร์ กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์ด้าน
ด้านประเภทของรถ พบว่าปัจจัยประชากรศาสตร์ ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนด้านกรรมสิทธิ์ ด้านอายุ 
ด้านสถานภาพ ด้านศาสนา ด้านระดับการศึกษา ด้านอาชีพ ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ด้านภูมิล าเนา 
และด้านระยะเลขกิโลเมตร มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์
ด้านประเภทของรถ โดยด้านภูมิล าเนามีความสัมพันธ์ สูงสุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

ปัจจัยประชากรศาสตร์ กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์ด้าน
ขนาดความจุ พบว่าปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านกรรมสิทธิ์ ด้านอายุ ด้านสถานภาพ ด้านศาสนา ด้าน
ระดับการศึกษา ด้านอาชีพ ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ด้านภูมิล าเนา และด้านระยะเลขกิโลเมตร มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์ด้านขนาดความจุ โดยด้าน
ระยะเลขกิโลเมตรมีความสัมพันธ์ สูงสุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ปัจจัยประชากรศาสตร์ กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์ด้าน
ระดับราคา พบว่าปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านกรรมสิทธิ์ ด้านอายุ ด้านสถานภาพ ด้านศาสนา ด้าน
ระดับการศึกษา ด้านอาชีพ ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ด้านภูมิล าเนา และด้านระยะเลขกิโลเมตร มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์ด้านระดับราคา โดยด้าน
ระยะเลขกิโลเมตรมีความสัมพันธ์ สูงสุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

ปัจจัยประชากรศาสตร์ กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์ด้าน
กิจกรรมที่เลือกน ารถไปใช้ พบว่าปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านกรรมสิทธิ์ ด้านอายุ ด้านสถานภาพ ด้าน
ศาสนา ด้านระดับการศึกษา ด้านอาชีพ ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ด้านภูมิล าเนา และด้านระยะเลข
กิโลเมตร มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ ด้านกิจกรรมที่
เลือกน ารถไปใช้ โดยด้านระยะเลขกิโลเมตรมีความสัมพันธ์ สูงสุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

ปัจจัยประชากรศาสตร์ กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ ด้าน
แนวโน้มในการเปลี่ยนรถ พบว่าปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศ ด้านอายุ ด้านสถานภาพ ด้านศาสนา 
ด้านระดับการศึกษา ด้านอาชีพ ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ด้านภูมิล าเนา และด้านระยะเลขกิโลเมตร 
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ ด้านแนวโน้มในการเปลี่ยน
รถ โดยด้านระยะเลขกิโลเมตรมีความสัมพันธ์ สูงสุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

สมมติฐานที่2 ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ( IMC) มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ของผู้บริโภคจังหวัด
กรุงเทพมหานคร 

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้านโฆษณา ในด้านสื่อโทรทัศน์ วิทยุที่
สร้างแรงจูงใจในการหาข้อมูลเพ่ิมเติมมากขึ้น กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ประเภท
บิ๊กไบค์ สรุปผลแต่ละรูปแบบพบว่า มีความสัมพันธ์ได้แก่ ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า ด้านระยะเวลาการ
ตัดสินใจซื้อ ด้านแหล่งจ าหน่าย ด้านประเภทของรถ ด้านขนาดความจุ ด้านระดับราคา ด้านกิจกรรม
ที่เลือกน ารถไปใช้ และด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ สรุปผลภาพรวมพบว่า การสื่อสารทางการตลาด
แบบบูรณาการ (IMC) ด้านโฆษณาในด้านสื่อโทรทัศน์ วิทยุที่สร้างแรงจูงใจในการหาข้อมูลเพ่ิมเติม
มากขึ้น มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า สูงสุด อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ 0.05 

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ( IMC) ด้านโฆษณาในด้านสื่อโฆษณาเคลื่อนที่ 
เช่น ป้ายประกาศโฆษณาในรถไฟฟ้าสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ดี  กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
รถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ สรุปผลแต่ละรูปแบบพบว่า มีความสัมพันธ์ได้แก่ ด้านยี่ห้อ/ตรา
สินค้า ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ ด้านแหล่งจ าหน่าย ด้านประเภทของรถ ด้านขนาดความจุ ด้าน
ระดับราคา ด้านกิจกรรมที่เลือกน ารถไปใช้ และด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ สรุปผลภาพรวมพบว่า 
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การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้านโฆษณาในด้านสื่อโฆษณาเคลื่อนที่ เช่นป้าย
ประกาศโฆษณาในรถไฟฟ้าสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ดี  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือ ด้านแหล่งจ าหน่ายสินค้า สูงสุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ( IMC) ด้านโฆษณา ในด้านสื่อป้ายโฆษณา
กลางแจ้งขนาดใหญ่ตามท้องถนนเน้นความโดดเด่นเพ่ือกระตุ้นความสนใจ กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
รถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ สรุปแต่ละรูปแบบพบว่า มีความสัมพันธ์ ได้แก่ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า 
ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ ด้านแหล่งจ าหน่าย ด้านประเภทของรถ ด้านขนาดความจุ ด้านระดับ
ราคา ด้านกิจกรรมที่เลือกน ารถไปใช้ และด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ สรุปผลภาพรวมพบว่า การ
สื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้านโฆษณาในด้านสื่อป้ายโฆษณากลางแจ้งขนาดใหญ่
ตามท้องถนน เน้นความโดดเด่นเพื่อกระตุ้นความสนใจ มีความสัมพันธ์กับพฤตกิรรมการเลือกซ้ือ ด้าน
ระดับราคาสูงสุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้านโฆษณา ในด้านสื่อสิ่งพิมพ์ต่างๆช่วย
กระตุ้นให้ทราบถึงคุณสมบัติเด่นของผลิตภัณฑ์ กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ประเภท
บิ๊กไบค์ สรุปผลแต่ละรูปแบบพบว่า  มีความสัมพันธ์ ได้แก่ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า ด้านระยะเวลาการ
ตัดสินใจซื้อ ด้านแหล่งจ าหน่าย ด้านประเภทของรถ ด้านขนาดความจุ ด้านระดับราคา ด้านกิจกรรม
ที่เลือกน ารถไปใช้ และด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถสรุปผลภาพรวมพบว่า การสื่อสารทางการตลาด
แบบบูรณาการ (IMC) ด้านโฆษณาในด้านสื่อสิ่งพิมพ์ต่างๆช่วยกระตุ้นให้ทราบถึงคุณสมบัติเด่นของ
ผลิตภัณฑ์เพ่ือกระตุ้นความสนใจ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้าสูงสุด 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้านโฆษณา ในด้านสื่อโฆษณาผ่าน Fan 
Page (Website) สามารถสื่อสารผู้คุยและโต้ตอบกับลูกค้าได้ทันที  กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
รถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ในรายด้าน สรุปผลแต่ละรูปแบบพบว่า มีความสัมพันธ์ได้แก่ ด้าน
ยี่ห้อ/ตราสินค้า ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ ด้านแหล่งจ าหน่าย ด้านประเภทของรถ ด้านขนาด
ความจุ ด้านระดับราคา ด้านกิจกรรมที่เลือกน ารถไปใช้ และด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ สรุปผล
ภาพรวมพบว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ( IMC) ด้านโฆษณาในด้านสื่อโฆษณาผ่าน 
Fan Page (Website) สามารถสื่อสารผู้คุยและโต้ตอบกับลูกค้าได้ทันที มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การเลือกซื้อ ด้านขนาดความจุ สูงสุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ( IMC) ด้านการขายโดยพนักงาน ในด้าน
พนักงานมีบุคลิกภาพที่ดี แต่งกายดี มีความสุภาพอ่อนน้อม ท าให้ลูกค้าอยากพบปะคุยด้วย กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ ในรายด้าน สรุปผลแต่ละรูปแบบพบว่า มี
ความสัมพันธ์ ได้แก่ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ ด้านแหล่งจ าหน่าย ด้ าน
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ประเภทของรถ ด้านขนาดความจุ ด้านระดับราคา ด้านกิจกรรมที่เลือกน ารถไปใช้ และด้านแนวโน้ม
ในการเปลี่ยนรถ สรุปผลภาพรวมพบว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้านการขาย
โดยพนักงาน ในด้านพนักงานมีบุคลิกภาพที่ดี แต่งกายดี รูปร่างหน้าตาดี มีความสุภาพอ่อนน้อม ท า
ให้ลูกค้าอยากพบปะคุยด้วย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ ด้านระดับราคาสูงสุด อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ( IMC) ด้านการขายโดยพนักงาน ในด้าน
พนักงานมีความรู้ ความสามารถ และประสบการณ์เรื่องรายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการ กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ สรุปผลแต่ละรูปแบบมีความสัมพันธ์ได้แก่ 
ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ ด้านแหล่งจ าหน่าย ด้านประเภทของรถ ด้าน
ขนาดความจุ ด้านระดับราคา ด้านกิจกรรมที่เลือกน ารถไปใช้ และด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ 
สรุปผลภาพรวมพบว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้านการขายโดยพนักงาน ใน
ด้านพนักงานมีความรู้ ความสามารถ และประสบการณ์เรื่องรายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และ
บริการ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ ด้านแหล่งจ าหน่ายสูงสุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 
0.05 

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ( IMC) ด้านโฆษณา ด้านการขายโดยพนักงาน 
ในด้านพนักงานเอาใจใส่ลูกค้าให้ค าแนะน าอย่างละเอียดและมีความซื่อตรงท าให้เกิดความน่าเชื่อถือ  
กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ สรุปผลแต่ละรูปแบบมีความสัมพันธ์ ได้แก่
ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ ด้านแหล่งจ าหน่าย ด้านประเภทของรถ ด้าน
ขนาดความจุ ด้านระดับราคา ด้านกิจกรรมที่เลือกน ารถไปใช้ และด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ 
สรุปผลภาพรวมพบว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้านการขายโดยพนักงาน ใน
ด้านพนักงานเอาใจใส่ลูกค้าให้ค าแนะน าอย่างละเอียดและมีความซื่อตรงท าให้เกิดความน่าเชื่อถือ  มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ ด้านกิจกรรมที่เลือกน ารถไปใช้สูงสุด อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ 0.05 

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ( IMC) ด้านการขายโดยพนักงาน ในด้าน
พนักงานมีวิธีการน าเสนอ สินค้ารุ่นใหม่ได้น่าสนใจ กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือรถจักรยานยนต์ประเภท
บิ๊กไบค์ สรุปผลแต่ละรูปแบบมีความสัมพันธ์ ได้แก่ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า ด้านระยะเวลาการตัดสินใจ
ซื้อ ด้านแหล่งจ าหน่าย ด้านประเภทของรถ ด้านขนาดความจุ ด้านระดับราคา ด้านกิจกรรมท่ีเลือกน า
รถไปใช้ และด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ สรุปผลภาพรวมพบว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการ (IMC) ด้านการขายโดยพนักงาน ในด้านพนักงานมีวิธีการน าเสนอ สินค้ารุ่นใหม่ได้น่าสนใจ 
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ ระดับราคาสูงสุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ( IMC) ด้านการขายโดยพนักงาน ในด้าน
พนักงานมีจ านวนเพียงพอกับการให้บริการ กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์
สรุปผลแต่ละรูปแบบมีความสัมพันธ์ ได้แก่ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ ด้าน
แหล่งจ าหน่าย ด้านประเภทของรถ ด้านขนาดความจุ ด้านระดับราคา ด้านกิจกรรมท่ีเลือกน ารถไปใช้ 
และด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ สรุปผลภาพรวมพบว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC) ด้านการขายโดยพนักงาน ในด้านพนักงานมีจ านวนเพียงพอกับการให้บริการ มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้าสูงสุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้านประชาสัมพันธ์ เปิดโอกาสให้เข้ามา
ทดลองขับ (Test Drive) กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ สรุปผลแต่ละ
รูปแบบมีความสัมพันธ์ได้แก่ ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ ด้านแหล่งจ าหน่าย 
ด้านประเภทของรถ ด้านขนาดความจุ ด้านระดับราคา ด้านกิจกรรมที่เลือกน ารถไปใช้ และด้าน
แนวโน้มในการเปลี่ยนรถ สรุปผลภาพรวมพบว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้าน
ประชาสัมพันธ์ เปิดโอกาสให้เข้ามาทดลองขับ (Test Drive)  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือ ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้าสูงสุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้านประชาสัมพันธ์ การให้ดารานักแสดง
มาร่วมเป็นพรีเซนเตอร์สินค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ประเภท
บิ๊กไบค์ สรุปผลแต่ละรูปแบบมีความสัมพันธ์ ได้แก่ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า ด้านระยะเวลาการตัดสินใจ
ซื้อ ด้านแหล่งจ าหน่าย ด้านประเภทของรถ ด้านขนาดความจุ ด้านระดับราคา ด้านกิจกรรมท่ีเลือกน า
รถไปใช้ และด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ สรุปผลภาพรวมพบว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการ ( IMC) ด้านประชาสัมพันธ์ การให้ดารานักแสดงมาร่วมเป็นพรีเซนเตอร์สินค้า มี
ความสัมพันธ์กับพฤตกิรรมการเลือกซ้ือ ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้าสูงสุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้านประชาสัมพันธ์ การเป็นผู้สนับสนุน
ทางรายการโทรทัศน์ ส่งผลให้ผู้บริโภคต้องการหาข้อมูลเกี่ยวกับองค์กรหรือตัวสินค้ามากขึ้น  กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ สรุปผลแต่ละรูปแบบมีความสัมพันธ์ ได้แก่
ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ ด้านแหล่งจ าหน่าย ด้านประเภทของรถ ด้าน
ขนาดความจุ ด้านระดับราคา ด้านกิจกรรมที่เลือกน ารถไปใช้ และด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ 
สรุปผลภาพรวมพบว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้านประชาสัมพันธ์ การเป็น
ผู้สนับสนุนทางรายการโทรทัศน์ ส่งผลให้ผู้บริโภคต้องการหาข้อมูลเกี่ยวกับองค์กรหรือตัวสินค้ามาก
ขึ้น มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้าสูงสุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 
0.05 
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การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้านประชาสัมพันธ์ การจัดแถลงข่าวต่อ
หน้าสื่อมวลชนเพ่ือเปิดตัวสินค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ประเภท
บิ๊กไบค์ สรุปผลแต่ละรูปแบบมีความสัมพันธ์  ได้แก่ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า ด้านระยะเวลาการตัดสินใจ
ซื้อ ด้านแหล่งจ าหน่าย ด้านประเภทของรถ ด้านขนาดความจุ ด้านระดับราคา ด้านกิจกรรมท่ีเลือกน า
รถไปใช้ และด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ สรุปผลภาพรวมพบว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการ (IMC) ด้านประชาสัมพันธ์ การจัดแถลงข่าวต่อหน้าสื่อมวลชนเพ่ือเปิดตัวสินค้า  มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อสูงสุด อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ 0.05 

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ( IMC) ด้านประชาสัมพันธ์ การจัดแคมเปญ
พิเศษ เช่นการลดราคา หรือแจกของแถม กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ 
สรุปผลแต่ละรูปแบบมีความสัมพันธ์  ได้แก่ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ ด้าน
แหล่งจ าหน่าย ด้านประเภทของรถ ด้านขนาดความจุ ด้านระดับราคา ด้านกิจกรรมท่ีเลือกน ารถไปใช้ 
และด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ สรุปผลภาพรวมพบว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC) ด้านประชาสัมพันธ์ การจัดแคมเปญพิเศษ เช่นการลดราคา หรือแจกของแถม มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ ด้านขนาดความจุสูงสุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ( IMC) ด้านการส่งเสริมการขาย จัดท าบัตร
สมาชิกเพ่ือสิทธิพิเศษส าหรับผู้ขับขี่  กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์  
สรุปผลแต่ละรูปแบบมีความสัมพันธ์ ได้แก่ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ ด้าน
แหล่งจ าหน่าย ด้านประเภทของรถ ด้านขนาดความจุ ด้านระดับราคา ด้านกิจกรรมท่ีเลือกน ารถไปใช้ 
และด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ สรุปผลภาพรวมพบว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC) ด้านการส่งเสริมการขาย จัดท าบัตรสมาชิกเพ่ือสิทธิพิเศษส าหรับผู้ขับขี่  มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อ ด้านประเภทของรถสูงสุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ( IMC) ด้านการส่งเสริมการขาย จัดข้อเสนอ
ด้านเงินดาวน์และอัตราดอกเบี้ยที่ต่ า กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์  
สรุปผลแต่ละรูปแบบมีความสัมพันธ์  ได้แก่ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ ด้าน
แหล่งจ าหน่าย ด้านประเภทของรถ ด้านขนาดความจุ ด้านระดับราคา ด้านกิจกรรมท่ีเลือกน ารถไปใช้ 
และด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ สรุปผลภาพรวมพบว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC) ด้านการส่งเสริมการขาย จัดข้อเสนอด้านเงินดาวน์และอัตราดอกเบี้ยที่ต่ า มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อ ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อสูงสุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ( IMC) ด้านส่งเสริมการขาย จัดท าคูปองเพ่ือ
แลกของสมมาคุณ บัตรเติมน้ ามันฟรี มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์
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ประเภทบิ๊กไบค์ สรุปผลแต่ละรูปแบบมีความสัมพันธ์ ได้แก่ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า ด้านระยะเวลาการ
ตัดสินใจซื้อ ด้านแหล่งจ าหน่าย ด้านประเภทของรถ ด้านขนาดความจุ ด้านระดับราคา ด้านกิจกรรม
ที่เลือกน ารถไปใช้ และด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ สรุปผลภาพรวมพบว่า การสื่อสารทางการตลาด
แบบบูรณาการ (IMC) ด้านส่งเสริมการขาย จัดท าคูปองเพ่ือแลกของสมมาคุณ บัตรเติมน้ ามันฟรี มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ ด้านประเภทของรถสูงสุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้านส่งเสริมการขาย แจกของแถมด้าน
อุปกรณ์ป้องกัน เช่นหมวกกันน็อค เสื้อแจ๊คเก็ตคลุม กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์
ประเภทบิ๊กไบค์ สรุปผลแต่ละรูปแบบมีความสัมพันธ์  ได้แก่ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า ด้านระยะเวลาการ
ตัดสินใจซื้อ ด้านแหล่งจ าหน่าย ด้านประเภทของรถ ด้านขนาดความจุ ด้านระดับราคา ด้านกิจกรรม
ที่เลือกน ารถไปใช้ และด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ สรุปผลภาพรวมพบว่า การสื่อสารทางการตลาด
แบบบูรณาการ (IMC) ด้านส่งเสริมการขาย แจกของแถมด้านอุปกรณ์ป้องกัน เช่นหมวกกันน็อค เสื้อ
แจ๊คเก็ตคลุม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อสูงสุด อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้านส่งเสริมการขาย จัดอบรมด้านการ
ขับขี่เพ่ือความปลอดภัย กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์  สรุปผลแต่ละ
รูปแบบมีความสัมพันธ์  ได้แก่ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ ด้านแหล่งจ าหน่าย 
ด้านประเภทของรถ ด้านขนาดความจุ ด้านระดับราคา ด้านกิจกรรมที่เลือกน ารถไปใช้ และด้าน
แนวโน้มในการเปลี่ยนรถ สรุปผลภาพรวมพบว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้าน
ส่งเสริมการขาย จัดอบรมด้านการขับขี่เพ่ือความปลอดภัย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ 
ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้าสูงสุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ( IMC) ด้านการตลาดทางตรง มีบริการแจ้ง
ข้อมูลสินค้าประจ าเดือนแก่ลูกค้า เช่นส่งSMS E-mail หรือFacebook กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
รถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ สรุปผลแต่ละรูปแบบมีความสัมพันธ์ ได้แก่ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า ด้าน
ระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ ด้านแหล่งจ าหน่าย ด้านประเภทของรถ ด้านขนาดความจุ ด้านระดับราคา 
ด้านกิจกรรมที่เลือกน ารถไปใช้ และด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ สรุปผลภาพรวมพบว่า การสื่อสาร
ทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้านการตลาดทางตรง มีบริการแจ้งข้อมูลสินค้าประจ าเดือนแก่
ลูกค้า เช่นส่งSMS E-mail หรือFacebook มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ ด้านกิจกรรมที่
เลือกน ารถไปใช้สูงสุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ( IMC) ด้านการตลาดทางตรง มีการเสนอขาย
สินค้าทางโทรศัพท์ กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ สรุปผลแต่ละรูปแบบมี
ความสัมพันธ์ ได้แก่ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ ด้านแหล่งจ าหน่าย ด้าน
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ประเภทของรถ ด้านขนาดความจุ ด้านระดับราคา ด้านกิจกรรมที่เลือกน ารถไปใช้ และด้านแนวโน้ม
ในการเปลี่ยนรถ สรุปผลภาพรวมพบว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ( IMC) ด้าน
การตลาดทางตรง มีการเสนอขายสินค้าทางโทรศัพท์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ ด้าน
ยี่ห้อ/ตราสินค้าสูงสุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้านการตลาดทางตรง มีการส่งจดหมาย
เชิญลูกค้ามาร่วมงานเปิดตัวสินค้าใหม่ กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ 
สรุปผลแต่ละรูปแบบมีความสัมพันธ์ ได้แก่ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ ด้าน
แหล่งจ าหน่าย ด้านประเภทของรถ ด้านขนาดความจุ ด้านระดับราคา ด้านกิจกรรมท่ีเลือกน ารถไปใช้ 
และด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ สรุปผลภาพรวมพบว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC) ด้านการตลาดทางตรง มีการส่งจดหมายเชิญลูกค้ามาร่วมงานเปิดตัวสินค้าใหม่ มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้าสูงสุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้านการตลาดทางตรง มีการจัดส่งแผ่น
พับ โบว์ชัวร์สินค้าตามที่อยู่ลูกค้า กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ สรุปผล
แต่ละรูปแบบมีความสัมพันธ์ ได้แก่ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ ด้านแหล่ง
จ าหน่าย ด้านประเภทของรถ ด้านขนาดความจุ ด้านระดับราคา ด้านกิจกรรมที่เลือกน ารถไปใช้ และ
ด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ สรุปผลภาพรวมพบว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 
ด้านการตลาดทางตรง มีการจัดส่งแผ่นพับ โบว์ชัวร์สินค้าตามท่ีอยู่ลูกค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การเลือกซื้อ ด้านแหล่งจ าหน่ายสูงสุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้านการตลาดทางตรง มีการจัดตกแต่ง
โชว์รูมให้ดูน่าสนใจ และทันสมัย กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ สรุปผล
แต่ละรูปแบบมีความสัมพันธ์ ได้แก่ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ ด้านแหล่ง
จ าหน่าย ด้านประเภทของรถ ด้านขนาดความจุ ด้านระดับราคา ด้านกิจกรรมที่เลือกน ารถไปใช้ และ
ด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ สรุปผลภาพรวมพบว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 
ด้านการตลาดทางตรง มีการจัดตกแต่งโชว์รูมให้ดูน่าสนใจ และทันสมัย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การเลือกซื้อ ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้าสูงสุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

สมมติฐานที่3 ปัจจัยด้านสังคม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
รถจักรยานยนต์ประเภทบ๊ิกไบค์ของผู้บริโภคจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

ปัจจัยทางด้านสังคม ทางผู้บริโภคเป็นผู้ตัดสินใจเอง กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
รถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ สรุปผลแต่ละรูปแบบมีความสัมพันธ์ ได้แก่ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า ด้าน
ระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ ด้านแหล่งจ าหน่าย ด้านประเภทของรถ ด้านขนาดความจุ ด้านระดับราคา 
ด้านกิจกรรมที่เลือกน ารถไปใช้ และด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ สรุปผลภาพรวมพบว่า ปัจจัย
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ทางด้านสังคม ทางผู้บริโภคเป็นผู้ตัดสินใจเอง มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ ด้านระดับ
ราคาสูงสุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

ปัจจัยทางด้านสังคม ได้รับค าแนะน าจากบุคคลในครอบครัว กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
รถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ สรุปผลแต่ละรูปแบบมีความสัมพันธ์  ได้แก่ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า ด้าน
ระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ ด้านแหล่งจ าหน่าย ด้านประเภทของรถ ด้านขนาดความจุ ด้านระดับราคา 
ด้านกิจกรรมที่เลือกน ารถไปใช้ และด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ สรุปผลภาพรวมพบว่า ปัจจัย
ทางด้านสังคม ได้รับค าแนะน าจากบุคคลในครอบครัว มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ ด้าน
ระยะเวลาการตัดสินใจซื้อสูงสุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

ปัจจัยทางด้านสังคม ได้รับค าแนะน าจากคนรัก (สามี/ภรรยา) กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
รถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ สรุปผลแต่ละรูปแบบมีความสัมพันธ์ ได้แก่ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า ด้าน
ระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ ด้านแหล่งจ าหน่าย ด้านประเภทของรถ ด้านขนาดความจุ ด้านระดับราคา 
ด้านกิจกรรมที่เลือกน ารถไปใช้ และด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ สรุปผลภาพรวมพบว่า ปัจจัย
ทางด้านสังคม ได้รับค าแนะน าจากคนรัก (สามี/ภรรยา) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ 
ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้าสูงสุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

ปัจจัยทางด้านสังคม ในด้านค าแนะน าจากเพ่ือน หรือบุคคลใกล้ชิด กับพฤติกรรมการ
เลือกซื้อรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ สรุปผลแต่ละรูปแบบมีความสัมพันธ์ ได้แก่ด้านยี่ห้อ/ตรา
สินค้า ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ ด้านแหล่งจ าหน่าย ด้านประเภทของรถ ด้านขนาดความจุ ด้าน
ระดับราคา ด้านกิจกรรมที่เลือกน ารถไปใช้ และด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ สรุปผลภาพรวมพบว่า 
ปัจจัยทางด้านสังคม ได้รับค าแนะน าจากเพ่ือน หรือบุคคลใกล้ชิดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
เลือกซื้อ ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้าสูงสุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

ปัจจัยทางด้านสังคม ได้รับการยอมรับจากสังคมผู้ขับขี่บิ๊กไบค์ด้วยกัน กับพฤติกรรมการ
เลือกซื้อรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ สรุปผลแต่ละรูปแบบมีความสัมพันธ์ ได้แก่ด้านยี่ห้อ/ตรา
สินค้า ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ ด้านแหล่งจ าหน่าย ด้านประเภทของรถ ด้านขนาดความจุ ด้าน
ระดับราคา ด้านกิจกรรมที่เลือกน ารถไปใช้ และด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ สรุปผลภาพรวมพบว่า 
ปัจจัยทางด้านสังคม ได้รับการยอมรับจากสังคมผู้ขับขี่บิ๊กไบค์ด้วยกัน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การเลือกซื้อ ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้าสูงสุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
อภิปรายผล 

1.  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับด้านพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ประเภท
บิ๊กไบค์ ของกลุ่มตัวอย่าง ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ ยี่ห้อ 
Kawasaki ตัดสินใจซื้อจากแหล่งจ าหน่ายจากตัวแทนจ าหน่ายแต่ละยี่ห้อ ด้านขนาดความจุของ
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รถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ พบว่า 601 – 800 cc. ตัดสินใจซื้อประเภทรถนักเก็ตไบค์ ด้านระดับ
ราคาพบว่า มีราคา 150,000 – 350,000 บาท กลุ่มตัวอย่างเลือกน ารถจักรยานยนต์มาใช้ออกทริ
ปต่างจังหวัด ทั้งนี้อาจเป็นเพราะกระแสความนิยมของรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ โดยปัจจัยหลัก
ที่ท าให้รถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ได้รับความนิยมและไม่ได้รับผลกระทบจากก าลังซื้อที่ซบเซา
เนื่องจากกลุ่มผู้ซื้อหลักเป็นกลุ่มที่มีรายได้ระดับกลางถึงสูง ซึ่งได้รับผลจากเศรษฐกิจน้อยกว่า รวมถึง
ค่ายรถเข้าหลายค่ายเข้ามาลงทุนผลิตในไทยเพ่ิมขึ้น จึงท าให้ราคารถมีแนวโน้ม   ลดลง สอดคล้องกับ 
วิชยา ตั้งมีลาภ (2556) ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์
ของจังหวัดเชียงใหม่ พบว่า ยี่ห้อที่ได้รับความนิยมสูงสุดคือ Kawasaki ราคาส่วนใหญ่ที่ท าการเลือก
ซื้ออยู่ในช่วง 150,000 – 350,000 บาท  โดยสถานที่ที่ท าการเลือกซื้อมากที่สุด คือตัวแทนจ าหน่าย
ของแต่ละยี่ห้อ 

นอกจากนี้ผลการศึกษา ด้านปัจจัยประชากรศาสตร์ ด้านกรรมสิทธิ์ ด้านอายุ ด้าน
สถานภาพ ด้านศาสนา ด้านระดับการศึกษา ด้านอาชีพ ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ด้านภูมิล าเนา และ
ด้านระยะเลขกิโลเมตร ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ได้แก่ ด้าน
ยี่ห้อ/ตราสินค้า ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ ด้านแหล่งจ าหน่าย ด้านประเภทของรถ ด้านขนาด
ความจุ ด้านระดับราคา ด้านกิจกรรมที่เลือกน ารถไปใช้ และด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ โดย
พฤติกรรมการเลือกซื้อด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับด้านระยะเลขกิโลเมตรสูงสุด ด้าน
ระยะเวลาการตัดสินใจซื้อมีความสัมพันธ์กับด้านระยะเลขกิโลเมตรสูงสุด ด้านแหล่งจ าหน่ายมี
ความสัมพันธ์กับด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนสูงสุด ด้านประเภทของรถมีความสัมพันธ์ด้านภูมิล าเนา
สูงสุด ด้านประเภทของรถมีความสัมพันธ์กับด้านระยะเลขกิโลเมตรสูงสุด ด้านขนาดความจุมี
ความสัมพันธ์กับด้านระยะเลขกิโลเมตรสูงสุด ด้านระดับราคามีความสัมพันธ์กับระยะเลขกิโลเมตร
สูงสุด ด้านกิจกรรมที่เลือกน ารถไปใช้มีความสัมพันธ์กับด้านระยะเลขกิโลเมตรสูงสุด 

จากการศึกษาดังกล่าวข้างต้น สอดคล้องกับ ธัญยธรณ์ ศิริผล (2551) เรื่องพฤติกรรม
และปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ของผู้บริโภคในจังหวัดชลบุรี ความสัมพันธ์
ระหว่าง ปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการซื้อรถจักรยานยนต์พบว่า เพศมีความสัมพันธ์กับยี่ห้อ 
รถจักรยานยนต์ที่ซื้ออายุมีความสัมพันธ์กับยี่ห้อราคารถจักรยานยนต์สถานที่ซื้ อรถจักรยานยนต์ 
ระดับการศึกษาอาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับยี่ห้อรถจักรยานยนต์  ขนาดของ
เครื่องยนต์  ราคารถจักรยานยนต์   สถานที่ซื้อรถจักรยานยนต์วิธีการช าระเงิน ผู้มีบทบาทในการ 
ตัดสินใจซื้อ และสอดคล้องกับ ณัฐนันท์  วิบูลย์นุกูลกิจ (2556) ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่องการรับรู้ใน
การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการของร้านกาแฟสตาร์บัคส์พบว่าลักษณะประชากรศาสตร์ส่วนใหญ่ 
มีอิทธิพลต่อการรับรู้ในการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการของร้านกาแฟสตาร์บัคส์   
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2. ผลการวิเคราะห์ข้อมูล ปัจจัยทางสังคม ด้านผู้บริโภคเป็นผู้ตัดสินใจเอง ด้าน
ค าแนะน าจากบุคคลในครอบครัว ด้านค าแนะน าจากคนรัก (สามี/ภรรยา) ด้านค าแนะน าจากเพ่ือน 
หรือบุคคลใกล้ชิด และด้านการยอมรับจากสังคมผู้ขับขี่บิ๊กไบค์ด้วยกันที่ ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือก
ซื้อรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ได้แก่ ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้า ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ ด้าน
แหล่งจ าหน่าย ด้านประเภทของรถ ด้านขนาดความจุ ด้านระดับราคา ด้านกิจกรรมท่ีเลือกน ารถไปใช้ 
และด้านแนวโน้มในการเปลี่ยนรถ โดย ด้านผู้บริโภคเป็นผู้ตัดสินใจเอง มีความสัมพันธ์กับระดับราคา
สูงสุด  ด้านได้รับค าแนะน าจากบุคคลในครอบครัว มีความสัมพันธ์กับด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ
สูงสุด ด้านได้รับค าแนะน าจากคนรัก (สามี/ภรรยา) มีความสัมพันธ์กับด้านยี่ห้อ/ตราสินค้าสูงสุด ด้าน
ได้รับค าแนะน าจากเพ่ือน หรือบุคคลใกล้ชิดมีความสัมพันธ์กับด้านยี่ห้อ/ตราสินค้าสูงสุด ด้านได้รับ
การยอมรับจากสังคมผู้ขับขี่บิ๊กไบค์ด้วยกัน มีความสัมพันธ์กับ ด้านยี่ห้อ/ตราสินค้าสูงสุด จาก
การศึกษาดังกล่าว สอดคล้องกับผลการศึกษาของ ฉัตรหทัย มีประดิษฐ์ (2551) ศึกษาเรื่องการบอก
ต่อธุรกิจไทย ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่ท าให้การสื่อสารแบบบอกต่อจะประสบความส าเร็จหรือ
ล้มเหลว จะประกอบไปด้วยปัจจัยด้านสินค้าหรือบริการ ปัจจัยด้านการเลือกใช้สื่อ ปัจจัยด้านสังคม
และวัฒนธรรมและปัจจัยด้านสภาพแวดล้อม ทั้งนี้การสื่อสารแบบบอกต่อไม่ว่าจะผ่านช่องทางดั้งเดิม 
เช่นการสื่อสารระหว่างบุคคล หรือช่องทางที่เป็นนิยมตามยุคตามสมัยอย่างอินเตอร์เน็ต จะประสบ
ความส าเร็จได้นั้น ต้องมีเครือข่ายทางสังคมที่มีความสนใจในเรื่องเดียวกัน และสอดคล้องกับผล
การศึกษาของ   วิชยา ตั้งมีลาภ (2556) ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อ
รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ของจังหวัดเชียงใหม่ พบว่า บุคคลที่มีอิทธิพลในการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์
บิ๊กไบค์ 3 อันดับแรกได้แก่ ตัวเองครอบครัว ญาติพ่ีน้อง แฟนและเพ่ือน ตามล าดับ 

3.  ผลการวิเคราะห์ข้อมูล ปัจจัยทางด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 
ด้านโฆษณา ในด้านสื่อโฆษณาผ่าน Fan Page (Website) สามารถสื่อสารผู้คุยและโต้ตอบกับลูกค้าได้
ทันที มีความสัมพันธ์กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ มากสุด สอดคล้อง
กับงานวิจัยของ Susan (2004) ได้ศึกษาการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการกับประสิทธิผลของ
การโฆษณาและคุณค่าตราสินค้า พบว่าการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการมีความส าคัญต่อกล
ยุทธ์ทางการตลาดและยังเป็นกุญแจส าคัญในการสร้างตราสินค้า และคุณค่าตราสินค้าและบริการอีก
ด้วย โดยคุณค่าตราสินค้าเป็นการผสมผสานด้านทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้าของผู้ซื้อที่มีความต้องการซื้อ 
และเห็นคุณค่าของตราสินค้า โดยลูกค่าที่มีความรู้เกี่ยวกับเรื่องของตราสินค้านั้นๆเป็นหัวใจหลักที่
ส าคัญอย่างมาก และเป็นหนทางหนึ่งในการสร้างสิ่งเหล่านี้ผ่านสื่อโฆษณา และการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศรัญญา สิงห์พันธ์ (2549) กล่าวว่าการโฆษณาจัดว่า
เป็นการสร้างการติดต่อสื่อสารด้านตราสินค้า เพ่ือใช้ในการสร้างความแตกต่างในตัวผลิตภัณฑ์ให้
เกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว นอกจากนี้ยังสามารถน ามาใช้เพ่ือการตอกย้ าต าแหน่งสินค้า สร้างความแตกต่าง 
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และสร้างจุดขาย จนมาซึ่งการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้ในที่สุด     
 ปัจจัยทางด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ( IMC) ด้านการขายโดยพนักงาน 
ในด้านพนักงานมีบุคลิกภาพที่ดี แต่งกายดี มีความสุภาพอ่อนน้อม ท าให้ลูกค้าอยากพบปะคุยด้วย 
สัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์มากสุด สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
ปิยธิดา บุญเปลี่ยน (2550) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการเลือกร้าน จ าหน่าย
รถจักรยานยนต์ของผู้บริโภคในอ าเภอเวียงแหง จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญ 
ด้านบุคคลในเรื่องพนักงานให้บริการลูกค้าทัดเทียมกันทุกราย และปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มี  
ความส าคัญต่อ การเลือกร้านจ าหน่ายรถจักรยานยนต์อยู่ใน ระดับมากได้แก่ ด้านบุคคล 
 ปัจจัยทางด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้านประชาสัมพันธ์ การจัด
แคมเปญพิเศษ เช่นการลดราคา หรือแจกของแถม สัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือรถจักรยานยนต์ 
ประเภทบิ๊กไบค์มากสุด สอดคล้องกับงานวิจัยของ Dennis, Margit และ Peter (2006) ได้ศึกษา
การตลาดบูรณาการไปสู่การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ พบว่าการเพ่ิมความพยายามในการ
โฆษณาเพ่ือการประชาสัมพันธ์ให้ส าเร็จยิ่งขึ้น ให้มุมมองที่เป็นประโยชน์ในการใช้อย่างเหมาะสมและ
ยังสามารถประยุกต์ใช้กับเหตุการณ์ทางด้านการตลาด ซึ่งจะท าให้เป็นข้อได้เปรียบทางเทคนิคในการ
พัฒนาเหตุการณ์ทางการตลาด ซึ่งแนวโน้มของการพัฒนาสู่ความส าเร็จของการโฆษณาเพ่ือการ
ประชาสัมพันธ์ของสินค้าและบริการในทางปฏิบัติจะส่งผลในประสิทธิผลมากยิ่งข้ึน 
 ปัจจัยทางด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ( IMC) ด้านการส่งเสริมการขาย 
จัดข้อเสนอด้านเงินดาวน์และอัตราดอกเบี้ยที่ต่ า สัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ 
ประเภทบิ๊กไบค์ มากสุด สอดคล้องกับ วรีรัตน์  สิทธิ (2555) ศึกษาเรื่องการสื่อสารทางการตลาดที่มี
ผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ รถยนต์ประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครพบว่า ด้านการส่งเสริมการขาย ข้อที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อในระดับมากที่สุด 
ได้แก่ เงินดาวน์ต่ า และส่วนลดดอกเบี้ยในการผ่อนช าระ    
 ปัจจัยทางด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ( IMC) ด้านการตลาดทางตรง มี
การจัดตกแต่งโชว์รูมให้ดูน่าสนใจ และทันสมัย สัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ 
ประเภทบิ๊กไบค์ มากสุด ซึ่งสอดคล้องกับ อภิญญา เขมวราภรณ์ (2552) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ ฮอนด้าของลูกค้า บริษัท เค.พี.ฮอนด้า จ ากัด อ าเภอเมือง จังหวัด
นครปฐม พบว่าด้านช่องทางจ าหน่ายมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับมากโดยปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ 
มีท าเลที่ตั้งอยู่แหล่งชุมชน         
 กล่าวโดยสรุป กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการนั้น ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ของผู้บริโภค ในระดับปานกลาง โดยมีเครื่องมือที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อมากที่สุด คือด้านโฆษณาในด้านสื่อโฆษณาผ่าน Fan Page (WebSite) 

http://th.jobsdb.com/th-th/articles/%E0%B8%AA%E0%B8%A3%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%88%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%AA%E0%B8%B3%E0%B8%99%E0%B8%B6%E0%B8%81%E0%B8%87%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3
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สามารถสื่อสารผู้คุยและโต้ตอบกับลูกค้าได้ทันที ซึ่งเมื่อน ามาวิเคราะห์จะพบว่า การโฆษณาในด้านสื่อ
โฆษณาผ่าน Fan Page (Website) ถือว่าเป็นการสร้างโอกาสให้กับผู้บริโภคได้รับรู้ในตราสินค้าในวง
กว้าง และเพ่ือให้ผู้บริโภคหรือผู้ซื้อ กับผู้ขายเกิดปฏิสัมพันธ์ได้เร็ว และสะดวกมากขึ้น ซึ่งสอดคล้อง
กับ Etzel,Walker and Stanton. (2007: 670) ได้ระบุว่ารูปแบบของการค้าปลีกที่ไม่ต้องใช้ร้านค้า 
แต่ใช้การโฆษณาในการติดต่อกับผู้บริโภค เพ่ือให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ หรือ เป็นระบบ
การตลาดที่มีปฏิกิริยาตอบกลับโดยให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูล และท าการซื้อผลิตภัณฑ์โดย    
ใช้สื่อต่างๆที่หลากลาย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ นุชนาถ คุณความดี (2551) ศึกษา เรื่องความ     
พึงพอใจ และความจงรักภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการเฮลท์แลนด์สปาแอนด์มาสสาจ สาขาปิ่นเกล้า 
พบว่า   ข้อมูลใน www.helathlandspa.com มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีของลูกค้าที่ใช้
บริการ  เฮลท์แลนด์ สปาแอนด์มาสสาจ ในทิศทางเดียวกัน 
 
ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งนี้ 
 ในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยขอน าเสนอข้อเสนอแนะในการศึกษาครั้งนี้ ดังนี้ 

1. ควรศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ เพ่ือเป็นแนวทางใน
การสร้างกลยุทธ์ทางการตลาด ซึ่งการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค จะท าให้ธุรกิจหรือองค์การนั้น 
สามารถก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ให้สอดคล้องกับความต้องการของ
ผู้บริโภค เพ่ือสามารถเพ่ิมส่วนแบ่งการตลาดจากคู่แข่ง และสามารถเติบโตในสถานการณ์ที่มีการ
แข่งขันอย่างสูง 

2. การศึกษาปัจจัยประชากรศาสตร์  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
รถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ ซึ่งเป็นฐานข้อมูลของลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายที่ส าคัญ ซึ่งในงานวิจัย
นี้ พบว่า กลุ่มเป้าหมายคือ ผู้ชายที่มีอายุ 21 – 30 ปี มีอาชีพลูกจ้าง/พนักงานบริษัทเอกชน และ
นักเรียน/นักศึกษา โดยข้อมูลดังกล่าวท าให้องค์การหรือธุรกิจ สามารถแบ่งกลุ่มลูกค้า การจัดการ 
การติดต่อกับลูกค้า เพ่ือให้ลูกค้าได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับตัวสินค้าและบริการ โดยองค์การจะต้อง
พิจารณาถึงข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มลูกค้า 

3. กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณา ในด้านสื่อโฆษณาผ่าน 
Fan Page (Website) สามารถสื่อสารผู้คุยและโต้ตอบกับลูกค้าได้ทันที ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือก
ซื้อมากที่สุด ดังนั้นควรให้ความส าคัญกับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณา
ในด้านสื่อโฆษณาผ่าน Fan Page (Website) เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลผลิตภัณฑ์ได้รวดเร็ว
และสะดวกมากข้ึน นอกจากนี้ควรให้ความส าคัญกับการน าเสนอผลิตภัณฑ์หรือบริการที่น่าสนใจ และ
จูงใจให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อได้อย่างรวดเร็ว และเพ่ือให้เกิดความสัมพันธ์อันดีระหว่าง

http://www.helathlandspa.com/
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องค์การกับสาธารณชนโดยผ่านสื่อต่างๆ รวมไปถึงการวางแผนในการใช้สื่อควบคู่และให้ความส าคัญ
กับการใช้สื่อต่างๆ เพ่ือให้เกิดการเผยแพร่ข่าวสารอย่างต่อเนื่อง และเป็นการสร้างความจดจ าให้แก่ตัว
ผลิตภัณฑ์ได้ดี 

4. กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ทั้ง 5 รูปแบบนั้น จากผลการวิจัยและ
อภิปราย สามารถก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดในรูปแบบใหม่ ที่ชื่อว่า “ 5s ” ประกอบด้วย 
Sales promotion, Sponsorship, Showroom, Sales man และ Social media  โดยกลยุ ทธ์   
การสื่อสารการตลาด “ 5s ” นั้นจะต้องครอบคลุมถึงกิจกรรม ที่ผู้ประกอบการใช้สื่อสารไปยังกลุ่ม
ผู้บริโภคเป้าหมาย เพ่ือให้เกิดประสิทธิผลทางการสื่อสารสูงสุด  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 10 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด 5’s 
 

จากภาพ กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด 5’s ของผู้วิจัยมีรายละเอียดดังนี้ 
4.1 Sales promotion หรือ การส่งเสริมการขาย เป็นเครื่องมือที่ ใช้ เ พ่ือ

ตอบสนองและเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่มีอายุ 21 – 30 ปี มีอาชีพลูกจ้าง/พนักงานบริษัทเอกชน 

 

Sales 

Promotion 

Sponsorship 

Showroom Sales Man 

Social 

Media 
Marketing 

Communication 
5’s 



117 

 

และนักเรียน/นักศึกษา โดยกลุ่มลูกค้าดังกล่าวจากผลการอภิปราย พบว่ามีรายได้ ไม่เกิน 15,000 
บาทนั้น ผู้ประกอบการสามารถเลือกใช้เครื่องมือ การส่งเสริมการขาย  ในด้านการจัดข้อเสนอเงิน
ดาวน์ และ   อัตราดอกเบี้ยที่ต่ าได้ 

4.2 Sponsorship หรือ การประชาสัมพันธ์ ด้านการเป็นผู้สนับสนุนทาง
รายการโทรทัศน์ ซึ่งจะส่งผลให้ผู้บริโภคต้องการหาข้อมูลเกี่ยวกับองค์กรหรือตัวสินค้ามากยิ่งขึ้น เช่น 
Kawasaki เข้าไปเป็นผู้สนับสนุนการแข่งขันความเร็ว เพ่ือค้นหาแชมป์สุดยอดนักแข่งประจ าปี 2016 
ในวันเสาร์ที่ 11 – 12 มิถุนายน 2559 ณ สนามไทยแลนด์ เซอร์กิต นครชัยศรี จ. นครปฐม เป็นต้น 

4.3 Show room หรือ การจัดตกแต่งโชว์รูมให้ดูน่าสนใจ ทันสมัย และครบ
วงจรเรื่องการให้บริการ เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคและให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ
สูงสุด 

4.4 Sales man หรือ การสื่อสารการตลาดโดยใช้พนักงานขาย โดยส่วนมากใน
เรื่องบุคลิกภาพที่ดี แต่งกายดี รูปร่างหน้าตาดี มีความสุภาพอ่อนน้อม จะท าให้ลูกค้าอยากพบปะ
พูดคุย และพนักงานขายนั้น จะต้องใช้ค าพูดที่มีความสุภาพอ่อนน้อม เพ่ือให้ลูกค้ายินดีที่จะตอบ
ค าถามเรา 

4.5 Social media หรือ การสื่อสารการตลาดโดยการโฆษณาผ่าน Fan Page 
(Website) ซึ่งเป็นสื่อที่สามารถสื่อสารพูดคุยและโต้ตอบกับลูกค้าได้ทันที เช่น facebook สามารถส่ง
ข้อความ แลกเปลี่ยนแบ่งปัน (Share) ข้อมูลต่าง ๆ ได้แก่ รูปภาพ วีดีโอ กับกลุ่มผู้บริโภคได้โดยตรง, 
สามารถสร้างกลุ่ม (Group) หรือเครือข่ายทางสังคม ให้ผู้บริโภคเข้ามาติดตามข้อมูลสินค้าและบริการ, 
มีระบบบริการต่างๆ ได้แก่ เกมส์ กิจกรรม และโปรแกรมแอพลิเคชั่นต่างๆ ให้ผู้บริโภคเลือกใช้งาน  
และสามารถทราบความคืบหน้า เหตุการณ์ของทางผู้ประกอบการรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ได ้    

5. ปัจจัยทางด้านสังคม ได้รับด้านค าแนะน าจากเพ่ือน หรือบุคคลใกล้ชิดส่งผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซื้อมากที่สุด โดยเป็นปัจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ    ซึ่ง
ปัจจัยทางด้านสังคมจะเป็นหน่วยย่อยของวัฒนธรรม ดังนั้นจึงเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่จะเข้ามาเกี่ยวข้อง
กับชีวิตประจ าวันของผู้บริโภค ตลอดจนเข้าไปมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ปัจจัยด้าน
สังคมจะประกอบไปด้วย กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะของผู้ซื้อ ซ่ึงการสื่อสารจะประสบ
ความส าเร็จได้ ต้องมีเครือข่ายทางสังคมที่มีความสนใจในเรื่องเดียวกัน 

 
 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 ในการศกึษาครั้งนี้ผู้วิจัยขอน าเสนอข้อเสนอแนะในการศึกษาครั้งต่อไป ดังนี้ 

1. การศึกษาครั้งต่อไปขอแนะน าให้ศึกษาถึงส่วนประสมทางการตลาดเชิงเปรียบเทียบ
ระหว่างยี่ห้อของรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์  ผลเพ่ือศึกษาความคิดเห็นที่แตกต่างของ

http://th.jobsdb.com/th-th/articles/%E0%B8%AA%E0%B8%A3%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%88%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%AA%E0%B8%B3%E0%B8%99%E0%B8%B6%E0%B8%81%E0%B8%87%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3
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รถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ ซึ่งผลการศึกษาสามารถน าไปพัฒนาส่วนประสมทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑ์ให้แตกต่างจากคู่แข่งขันได้ 

2. การศึกษาครั้งต่อไปเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ควรมีการเก็บข้อมูลด้วย
วิธีการสัมภาษณ์กับผู้ประกอบการ หรือพนักงานงานขายโดยตรง เพ่ือให้ได้ผลงานวิจัยที่สมบูรณ์มาก
ยิ่งขึ้น 

3. การศึกษาครั้งต่อไปควรท าการศึกษาในพ้ืนที่อ่ืนๆเพ่ิมเติม เพ่ือเปรียบเทียบกับผู้บริโภค
ในพ้ืนที่อ่ืนๆ เพ่ือทราบถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีสิ่งแวดล้อมและสภาวการณ์ที่แตกต่างกันออกไป 
ซึ่งจะเป็นประโยชน์ในการด าเนินธุรกิจของผลิตภัณฑ์รถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์มากยิ่งข้ึน 
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แบบสอบถามที่ใช้ในการเก็บข้อมูลครั้งนี้เป็นแบบสอบถามปลายปิด ที่สร้างขึ้นตามวัตถุประสงค์ของ
การวิจัย เพื่อให้ได้ข้อมูลตามความเป็นจริงมากท่ีสุด โดยแบ่งเป็น 4 ส่วนได้แก่ 
 ส่วนที่ 1 : แบบสอบถามด้านข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 : แบบสอบถามด้านพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์ 
 ส่วนที่ 3 : แบบสอบถามเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ IMC 
 ส่วนที่ 4 : แบบสอบถามด้านปัจจัยทางสังคม  
 ส่วนที่ 5 : ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม 
 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย   ลงใน  หรือเติมข้อความลงในช่องว่างตรงตามความเป็นจริง 
1.1 ท่านเป็นผู้ครอบครอง (ผู้ถือกรรมสิทธิ์) รถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ของท่าน 

 1.  มือ 1  2.  มือ 2      3.  ไม่ได้ครอบครอง  
1.2  เพศ 
      ชาย             หญิง 
1.3  อายุ 
 1.  ไม่เกิน 20 ปี  2.  21 – 30 ปี     
 3.  31 – 40 ปี     4.  41 – 50 ปี  
 5.  51 ปี ขึ้นไป 
1.4 สถานภาพของท่าน 
 1.  โสด    2.  สมรส/อยู่ด้วยกัน        3.  หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 
1.5 ท่านนับถือศาสนา 
 1.  พุทธ     2.  คริสต์    
 3.  อิสลาม     4.  อ่ืนๆ โปรดระบุ ................................ 
1.6 ระดับการศึกษาของท่าน 
 1.   ต่ ากว่าระดับปริญญาตรี        2.   ระดับปริญญาตรี 3.  สูงกว่าระดับปริญญาตรี 
1.7 อาชีพของท่าน 
 1.   นักเรียน/ นักศึกษา  2.   รับราชการ 
 3.   พนักงานรัฐวิสาหกิจ  4.   ลูกจ้าง/ พนักงานบริษัทเอกชน 
 5.   พ่อบ้าน/ แม่บ้าน  6.   ธุรกิจส่วนตัว 
 7.   อ่ืนๆ โปรดระบุ ................................
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1.8 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
 1.   ไม่เกิน 15,000 บาท   2.   15,001 – 20,000 บาท 
 3.   20,001 – 30,000 บาท    4.   30,001 – 40,000 บาท  
 5.   มากกว่า 40,001 บาท 
1.9 ภูมิล าเนาเดิมของท่าน (ภาค) 
 1.   ภาคเหนือ 2.  ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 3.   ภาคกลาง 
 4.   ภาคตะวันออก 5.  ภาคตะวันตก  6.   ภาคใต้ 
1.10 ระยะเลขกิโลเมตร (KM.) ของรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ที่ท่านใช้งานในปัจจุบัน 
 1.  ไม่เกิน 2,000 KM.   2.  2,001 – 4,000 KM. 
 3.  4,001 – 6,000 KM.   4.  6,001 – 8,000 KM. 
 5.  8,001 – 10,000 KM.   6.  มากกว่า 10,000 KM. 
 
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์  
กรุณาท าเครื่องหมาย   ลงในช่อง  ที่ตรงตามความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
2.1 ยี่ห้อ / ตราสินค้าที่ท่านตัดสินใจซื้อ (ตอบได้เพียงข้อเดียว) 

1.  Honda     2.  Kawasaki  
3.  Ducati      4.  BMW  
5.  KTM      6.  Triumph  
7.  Yamaha     8.  Harley-Davidson  
9.  Suzuki     10.  Benelli 
11.  อ่ืนๆ โปรดระบุ ................................  

2.2 ระยะเวลาที่ท่านตัดสินใจซื้อ 
1.  ไม่เกิน 7 วัน 2.  8 วัน – 14 วัน 
3.  15 วัน – 21 วัน 4.  22 วัน – 28 วัน 
5.  28 วัน ขึ้นไป 

2.3 แหล่งจ าหน่ายที่ท่านตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์ (ตอบได้เพียงข้อเดียว) 
1.  ผู้น าเข้าอิสระ 2.  ตัวแทนจ าหน่ายแต่ละยี่ห้อ 
3.  ผู้ประกาศขายผ่านทาง Internet 4.  ร้านจ าหน่ายรถมือสอง  
5.  อ่ืนๆ โปรดระบุ .................................. 
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2.4 ประเภทของรถจักรยานยนต์ประเภท บิ๊กไบค์ ที่ท่านตัดสินใจซื้อ (ตอบได้เพียงข้อเดียว)   
1.  สปอร์ตไบค์  2.  นักเก็ตไบค์  
3.  ทัวร์ลิ่งไบค์  4.  ชอปเปอร์ไบค์ 
5.  อ่ืนๆโปรดระบุ .................................... 

2.5 ขนาดความจุของเครื่องยนต์รถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์ ที่ท่านตัดสินใจซื้อ (ตอบได้เพียงข้อ
เดียว) 

1.  250 cc. – 400 cc. 2.  401 cc. – 600 cc. 
3.  601 cc. – 800 cc. 4.  801 cc. – 1,000 cc. 
5.  1,001 cc. ขึ้นไป 

2.6 ระดับราคาที่ท่านตัดสินใจซื้อ (ตอบได้เพียงข้อเดียว) 
1.  150,000 บาท – 350,000 บาท 2.  350,001 บาท – 550,000 บาท 
3.  550,001 บาท – 750,000 บาท 4.  750,001 บาท – 950,000 บาท 
5.  950,001 บาท – 1,150,000 บาท 5.  1,150,001 บาท – 1,500,000 บาท 
6.  1,500,001 บาทข้ึนไป 

2.7 กิจกรรมที่ท่านเลือกน ารถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์ ใช้ประโยชน์ 
1.  ใช้ออกทริปต่างจังหวัด  2.  ใช้ในชีวิตประจ าวัน (ท างาน) 
3.  ใช้เข้ากลุ่มกับเพ่ือนๆ  4.  ใช้เข้าร่วมการแข่งขันประลองความเร็ว 
5.  ใช้เพื่อเสริมบุคลิกภาพของผู้ขับขี่ให้ดูดี (เท่ห์)   
6.   อ่ืนๆ โปรดระบุ ...................................... 

2.8  ในอนาคตท่านมแีนวโน้มว่าจะเปลี่ยนรถจักรยานยนต์ประเภทบิ๊กไบค์ อย่างไร 
1.  เปลี่ยนแน่นอน               2.  ไม่เปลี่ยนแน่นอน                      3.  ยังไม่แน่ใจ 
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ส่วนที่ 3 ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ IMC  
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่อง   ที่ตรงกับระดับการตัดสินของท่านมากที่สุด   
 

ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 
ระดับการตัดสินใจ 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

ด้านการโฆษณา 
3.1  สื่อโทรทัศน์ วิทยุ สามารถสร้างแรงจูงใจ ให้หา

ข้อมูลเพ่ิมเติมมากข้ึน 
     

3.2  สื่อโฆษณาเคลื่อนที่ เช่น ป้ายโฆษณาในรถไฟฟ้า
สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ดี 

     

3.3  สื่อป้ายโฆษณากลางแจ้งขนาดใหญ่ ตามท้องถนน 
เน้น ความโดดเด่นเพื่อกระตุ้นความสนใจ 

     

3.4  สื่อสิ่งพิมพ์ต่างๆช่วยกระตุ้นให้ทราบถึงคุณสมบัติ
เด่นของผลิตภัณฑ์ 

     

4 3.5  สื่อโฆษณาสินค้าผ่าน Fan Page (WebSite) 
สามารถสื่อสารพูดคุยและโต้ตอบกับลุกค้าได้ทันที 

     

ด้านการขายโดยพนักงาน 
3.6 พนักงานมีบุคลิกภาพที่ดี มีความสุภาพ อ่อนโยน และ

เป็นกันเอง ในการให้บริการ  
     

3.7 พนักงานมีความรู้ ความสามารถ และประสบการณ์
เรื่องรายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และบริการ 

     

3.8 พนักงานเอาใจใส่ลูกค้า ให้ค าแนะน าอย่างละเอียด
และมีความซื่อตรงท าให้เกิดความน่าเชื่อถือ 

     

3.9 พนักงานมีวีธีการน าเสนอ สินค้ารุ่นใหม่ได้น่าสนใจ      
3.10 พนักงานมีจ านวนที่เพียงพอ กับการให้บริการ      

ด้านประชาสัมพันธ์ 
3.11  เปิดโอกาสให้เข้ามาทดลองขับ (Test Drive)      
3.12 การให้ดารานักแสดงมาร่วมเป็นพรีเซนเตอร์สินค้า      
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ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 
ระดับการตัดสินใจ 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

3.13 การเป็นผู้สนับสนุนทางรายการโทรทัศน์ ส่งผลให้         
ผู้บริโภคต้องการหาข้อมูลเกี่ยวกับองค์กร หรือตัว
สินค้ามากขึ้น 

     

3.14     การจัดแถลงข่าวต่อหน้าสื่อมวลชนเพื่อเปิดตัว
สินค้า  

     

3.15 การจัดแคมเปญพิเศษ เช่นการลดราคา หรือของ
แถม 

     

ด้านการส่งเสริมการขาย 
3.16 มีการจัดท าบัตรสมาชิก เพื่อสิทธิพิเศษส าหรับผู้ขับ

ขี ่
     

3.17 มีการจัดข้อเสนอด้านเงินดาวน์และอัตราดอกเบี้ยที่
ต่ า 

     

3.18 มีการจัดท าคูปองเพื่อแลกของสมนาคุณ บัตรเติม
น้ ามันฟรี  

     

3.19 มีการแจกของแถมด้านอุปกรณ์ป้องกัน เช่น หมวก
กันน็อค เสื้อแจ๊คเก็ตคลุม 

     

3.20 มีการจัดอบรมด้านการขับขี่เพ่ือความปลอดภัย      

ด้านการตลาดทางตรง 
3.21 มีบริการแจ้งข้อมูลสินค้าประจ าเดือนแก่ลูกค้า เช่น 

ส่งSMS ,E-mail หรือ Facebook 
     

3.22 มีการเสนอขายสินค้าทางโทรศัพท์      
3.23 มีการส่งจดหมายเชิญลูกค้ามาร่วมงานเปิดตัวสินค้า

ใหม่ 
     

3.24 การจัดส่งแผ่นพับ โบว์ชัวร์ตามที่อยู่ของลูกค้า      
3.25     มีการจัดตกแต่งโชว์รูมให้ดูน่าสนใจ และดู

ทันสมัย 
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ส่วนที่ 4 ปัจจัยด้านสังคมที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ ประเภทบิ๊กไบค์ 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย   ลงในช่อง  ที่ตรงกับระดับการตัดสินของท่านมากท่ีสุด  
 

ปัจจัยด้านสังคมที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานยนต์ ประเภทบ๊ิกไบค์ 

ระดับการตัดสินใจ 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 
4.1 ตนเอง      
4.2 ค าแนะน าจากบุคคลในครอบครัว      
4.3 ค าแนะน าจากคนรัก (สามี/ภรรยา)      
4.4 ค าแนะน าจากเพ่ือน หรือบุคคลใกล้ชิด      
4.5 การได้รับการยอมรับจากสังคมผู้ขับ

ขี่บิ๊กไบค์ด้วยกัน 
     

 
ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม 
 
 ……………………………………………………………………………………………...……...…..……………………

………………………………………………………………………………………..……..……………………………………………

……………………………………………………………….……………………………………………………………………………

……………………………………………………………….…………………………………………………………………………… 

 

--------------------ขอบพระคุณเป็นอย่างสูงที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม-------------------- 
 

 
 
 
 
 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ข 
เอกสารการตรวจสอบเครื่องมือจากผู้เชี่ยวชาญ 
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ภาคผนวก ค 
การทดสอบความน่าเชื่อถือของเครื่องมือตามแนวความคิดของ ครอนบัค 
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Reliability 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 
 
 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha 

Based on 
Standardized Items 

N of Items 

.932 .931 31 

 
 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ง 
ใบตอบรับการน าเสนอบทความงานประชุมวิชาการระดับชาติ 

งานประชุมวิชาการบัณฑิตศึกษาระดับชาติและนานาชาติ ครั้งที่ 6 ของมหาวิทยาลัยศิลปากร  
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ประวัติผู้วิจัย 
 

ชื่อ – สกุล   นางสาวเหมสุดา   สันติมิตร 
ที่อยู่   เลขที่99/26  หมู่ที ่5 ถ.สุขาภิบาล1 ต.บางศรีเมือง อ.เมือง จ.นนทบุรี   
สถานที่ท างาน  เจ้าหน้าที่งานธุรการส านักงาน  ส านักเลขานุการ ฝ่ายรายการ 
   บริษัท ทริปเปิล วี บรอดคาสท์ จ ากัด (ไทยรัฐทีวี) 
   เลขที่ 1 ถนนวิภาวดีรังสิต แขวงจอมพล เขตจตุจักร กรุงเทพฯ 10900   
ประวัติการศึกษา   
   พ.ศ.2555  ส าเร็จการศึกษาปริญญาตรีบริหารธุรกิจ คณะบริหารธุรกิจ  
   สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์  
   พ.ศ.2557  ศึกษาต่อปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการประกอบการ 
   คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร 
ประวัติการท างาน 
   พ.ศ.2556 – 2558 พนักงานธุรการฝ่ายการเงินและบัญชี  
   บริษัทกรุงเทพโทรทัศน์และวิทยุ จ ากัด (ช่อง 7 สี) 
   พ.ศ.2559 – ปัจจุบัน เจ้าหน้าที่งานธุรการส านักงาน  ส านักเลขานุการ ฝ่ายรายการ 
   บริษัท ทริปเปิล วี บรอดคาสทื จ ากัด (ไทยรัฐทีวี) 

 

 

 

 

 

 

 


