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ส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อผู้บริโภคในอ าเภอเมืองล าปาง 

ในการตัดสินใจซ้ือจักรยาน 

Marketing Mix Affecting Consumers in Mueang Lampang 

District Towards Purchasing Bicycles 

ภาณุพงศ ์ สีสด*และวรัท วินิจ** 

บทคัดย่อ  

งานวจิัยนี ้ มวีัตถุประสงค์เพื่อศึกษาส่วนประสมการตลาดที่มผีลตอ่ผู้บริโภคในอ าเภอเมอืงล าปางในการตัดสนิใจ

ซื้อจักรยาน โดยการสร้างแบบสอบถาม (Questionnaire) และเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างจากประชากรท่ีซื้อและใช้จักรยาน 

เพื่อการออกก าลังกาย การแข่งขัน หรือการท่องเท่ียว ในจังหวัดล าปางไม่เกิน 5 ปี โดยแบ่งผู้ใช้จักรยานออกเป็น  

8 ประเภท ตามประเภทรถจักรยาน และเก็บแบบสอบถามประเภทละ 50 คน รวม 400 คน จากนั้นน าข้อมูลท่ีรวบรวมได้

จากแบบสอบถาม มาวิเคราะห์โดยใช้สถิตเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบด้วยความถี่ (Frequency) ร้อยละ 

(Percentage) และค่าเฉลี่ย (Mean) และวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ในรูปแบบการวิเคราะห์

ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยของประสบการณ์ใน

การใชจ้ักรยาน ประกอบไปด้วย จ านวนจักรยานท่ีมใีนครอบครอง และลักษณะการซื้อจักรยาน กับส่วนประสมการตลาด

ประกอบไปด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย และด้านการส่งเสริมการตลาด โดยก าหนดระดับ

ความเชื่อม่ันท่ี 95% หรอืท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิต ิ0.05  

ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 31-40 ปี มีสถานภาพสมรส  

มีอาชีพเป็นข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง 10,001-20,000 บาท จบการศึกษาระดับ

ปริญญาตรี มีจักรยานในครอบครองจ านวน 2-3 คัน ซื้อจักรยานแบบส าเร็จรูปแต่มีการปรับแต่งบางส่วน นิยมซื้อ

จักรยานย่ีห้อ Bianchi ซึ่งจักรยานท่ีซื้อมีมูลค่าระหว่าง 10,001-40,000 บาท มีเหตุผลหลักในการเลือกซื้อจักรยานเพื่อใช้

ในการออกก าลังกาย ใช้จักรยานมาแล้ว 1-3 ปี นิยมออกป่ันจักรยานในช่วงเย็น จ านวน 2-3 คร้ังต่อสัปดาห์ ซึ่งนิยมป่ัน

คนเดียว บริเวณถนนทางหลวง / ถนนเลี่ยงเมอืง และมีระยะเวลาในการป่ันจักรยานในแตล่ะครัง้ 1-2 ชั่วโมง  

ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับการมีผลของส่วนประสมการตลาดในภาพรวม อยู่ในระดับมาก โดยปัจจัย 

ส่วนประสมการตลาดท่ีมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากท่ีสุด คือ ด้านการส่งเสริมการตลาด  รองลงมา คือ ด้านราคา 

ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย และด้านผลิตภัณฑ์ ตามล าดับ 

 

                                                           
* นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะบรหิารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ 
** ดร. อาจารย์ประจ าภาควิชาการจัดการ คณะบรหิารธุรกิจ มหาวทิยาลัยเชียงใหม่ 
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ABSTRACT  

 The objective of this research was to study the marketing mix factors which had impact on Lampang 

consumers in purchasing of bicycle. Questionnaires were used to collect the data. The samples were people in 

Lampang who had purchased and used bicycles for competition, exercise or travelling for no more than 5 years. The 

users were separated into 8 categories following the types of bicycle. The questionnaires were distributed to 50 

users from each category (400 people in all). The data was analysed using descriptive statistics including frequency, 

percentage and mean. The analysis also included inferential statistics namely one-way analysis of variance in order 

to compare the difference in the means of the bicycle use experience, the number and type of bicycle owned and 

bought, and marketing mix, which included product, price, distribution channel and marketing. The setting for the 

confidence is 95% or at the 0.05 percentile. 

The findings showed that the majority of people completing the questionnaire were male, 31-40 years old, 

and married. Most of them were government officials/state enterprise employees earning 10001-20,000 bath per 

month.  Their education was Bachelor’s degree.  They owned 2-3 bicycles. They bought ready-to-use bicycles. The 

most popular brand was Bianchi. The cost of a bicycle was 10001-40000 bath. The reason for buying was for 

exercise. The bicycles had been in use for 1-3 years. The respondents often rode their bicycle in the evening, 2-3 

times a week. Most of them prefer to ride alone on a high way or on a quiet local road, and they spent 1-2 hours 

on the bicycle. 

The results also showed that the overall marketing mix was ranked at the high level.  The factors ranked at 

the high level were in the following order: price, distribution channel and the product. 

บทน า  

การป่ันจักรยาน ถือได้ว่าเป็นกิจกรรมท่ีได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายจากผู้คนทุกเพศทุกวัยเป็นอย่างมากใน

ปัจจุบัน จนกลายเป็นกระแสของความนิยมท่ีมีความผูกพันกับวิถีชีวิต (Lifestyle) ของผู้คน โดยการป่ันจักรยานนั้นมีอยู่

หลายประการ ได้แก่ การออกก าลังกาย ไมเ่ป็นมลพิษทางอากาศ ลดความคับคั่งของจราจร มลพิษทางเสียงน้อย ใช้ง่าย 

และสามารถเดินทางได้บนถนนหรือทางพิเศษ นอกจากนี้ เสน่ห์ท่ีส าคัญของการป่ันจักรยานอกีประการหนึ่ง คือ ความเป็น

อิสระ ซึ่งในการป่ันจักรยานแต่ละคร้ังนั้น มักจะก่อให้เกิดประสบการณ์ใหม่ๆ กับตัวของผู้ป่ันจักรยาน เช่น การได้เห็น

ทัศนียภาพของบรรยากาศท่ีแตกต่างจากการขับขี่ด้วยพาหนะชนิดอื่นๆ หรือการได้สัมผัสกับบรรยากาศท่ีเปลี่ยนแปลงไป

ในแต่ละพื้นท่ี รวมไปถึงยังมีส่วนช่วยในการเสริมสร้างการมีปฏิสัมพันธ์กันระหว่างผู้รักการป่ันจักรยานเช่นเดียวกัน  

(5 เหตุผล…ป่ันจักรยานกันเถอะ!!, 2557: ออนไลน์) จึงเป็นสิ่งท่ีท าให้การป่ันจักรยานได้รับความนิยมมากเพิ่มยิ่งขึ้น 

ประกอบกับปัจจุบันผู้คนในสังคมส่วนใหญ่ได้ความส าคัญกับกระแสการรักสุขภาพมากขึ้น โดยให้ความส าคัญในการออก

ก าลังกาย การเล่นกีฬา และให้การอนุรักษ์พลังงานท่ีเพิ่มขึ้น ประกอบกับในการจัดกิจกรรมต่างๆ ก็หันมาใช้จักรยานเป็น
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ส่วนหนึ่งของการจัดกิจกรรม ท้ังกีฬาจักรยานยังได้รับเหรียญทองจากกีฬาเอเชียนเกมส์ 2014 อินชอนเกมส์ โดยได้รับ

เหรียญรางวัลในการแข่งขันถึง 2 เหรียญทอง จึงสง่ผลให้กระแสของการป่ันจักรยานน้ันยิ่งได้รับความนยิมมากขึ้นเร่ือยๆ 

อีกท้ังยังพบว่า พลเอกประยุทธ์ จันทร์โอชา ผู้ด ารงต าแหน่งนายกรัฐมนตรีคนปัจจุบั นของประเทศไทย  

เป็นหนึ่งในผู้สนับสนุนให้ทุกคนหันมาปั่นจักรยานท่องเท่ียวและออกก าลังกาย โดยท่านได้กล่าวในรายการ "คืนความสุขให้

คนในชาติ" ออกอากาศทางโทรทัศน์รวมการเฉพาะกิจแห่งประเทศไทย วันศุกร์ท่ี 3 ตุลาคม 2557 เวลา 20.15 น.  

ซึ่งมีใจความวา่ “ผมเห็นพ่ีนอ้งมคีวามสุขในการขี่จักรยานออกก าลังกาย ผมก็รู้สึกดีใจอยากให้ประชาชนน้ันให้ความสนใจ

กับการขี่จักรยานให้มากขึ้น เพราะการขี่จักรยานถือเป็นการออกก าลังกายท่ีดี ไมว่่าจะเป็นการเดินทางประจ าวันหรือการ 

ขี่เพื่อแค่ออกก าลังกาย รัฐบาลเองมีนโยบายท่ีจะส่งเสริมสนับสนุนให้คนหันมาป่ันจักรยาน วันนี้ก็เห็นมีการจัดการแข่งขัน

และ รวมกลุ่มกันมากมายหลายพื้นท่ี เราก็จะเร่งส่งเสริมให้มีเส้นทางจักรยานท่ีปลอดภัย ให้มีผู้ขับขี่มากขึ้นให้ท่ัวถึงทุก

ภูมิภาค ซึ่งเราก็อาจจะสามารถเชื่อมโยงให้เกิดเส้นทางจักรยานเพื่อการสัญจรและการท่องเท่ียว ออกก าลังกายอะไรก็

แล้วแต่  ไม่ว่าจะเป็นการท่องเท่ียวเพื่อผจญภัยอย่าง Mountain Bike หรือ การขี่จักรยานเพื่อชมเมือง หรือเชิงอนุรักษ์  

ไมท่ าลายธรรมชาติสิ่งแวดลอ้ม ซึ่งสิ่งเหลา่นีจ้ะชว่ยให้ประเทศลดการใช้พลังงาน ลดมลพิษและรักษาสิ่งแวดลอ้มได้อีกทาง

หนึ่งด้วย ฝากท่านผู้ว่าราชการ ข้าราชการทุกกระทรวง ทบวง กรม ชว่ยกันไปจัดการ และให้กระทรวงมหาดไทยเป็นหลัก

ในเร่ืองนี้” (รายการคนืความสุขให้คนในชาติ, 2557: ออนไลน์) 

ส าหรับตลาดจักรยานในประเทศไทยนั้น พบว่า มีอัตราการเติบโตอย่างรวดเร็วและต่อเนื่อง โดยเฉพาะในช่วง 3 

ปีท่ีผ่านมาอัตราการเตบิโตของตลาดจักรยานเพิ่มขึน้จากมูลค่ารวม 3 พันล้านบาทต่อปีเป็น 5 พันล้านบาทต่อปี โดยคาด

วา่ในปี 2557 ตลาดจะเติบโตเพิ่มขึ้นถึง 20% (ททท.หนุนงาน “บางกอกไบค์ 2014”..., 2557: ออนไลน์) โดยตลาดจักรยาน

นัน้จะมีลักษณะคล้ายกับตลาดรถยนต์และตลาดรถจักรยานยนต์ นั่นคือ ในแต่ละปีผู้ผลิตจะมีการเปิดตัวจักรยานรุ่นใหม ่

หรือเทคโนโลยีใหม่ส าหรับจักรยาน และราคาของจักรยานนั้นมีหลายระดับราคา ตั้งแต่ 1,000 บาทไปจนถึง 600,000 

บาท อกีท้ังยังมีของตกแต่งอกีมากมายให้เหล่านักป่ันได้เลือกสรร ซึ่งผู้ท่ีหลงใหลในการป่ันจักรยานน้ันมักจะมีจักรยานไม่

น้อยกว่า 1 คัน โดยจักรยานประเภทท่ีต่างกันจะให้ความรู้สึกในการป่ันท่ีแตกต่างกันไป และมีความเหมาะสมกับสภาพ

เส้นทางที่ตา่งกันด้วย 

จังหวัดล าปาง เป็นอีกหนึ่งจังหวัดท่ีมีการรณรงค์ให้ใช้จักรยานเป็นพาหนะในชีวิตประจ าวัน  เป็นพาหนะในการ

ท่องเท่ียว และอุปกรณ์ในการออกก าลังกาย รวมถึงเป็นการสนับสนุนการลดการใช้พลังงานภายในจังหวัดด้วย เพื่อต่อ

ยอดนโยบายของจังหวัดให้เป็น “ล าปาง นครแห่งจักรยาน” จังหวัดล าปางมีลักษณะภูมิประเทศท่ีเหมาะกับการป่ัน

จักรยาน กล่าวคือ มีเส้นทางท่ีเป็นภูเขามทิีวทัศน์ท่ีสวยงาม สองข้างทางเต็มไปด้วยตน้ไมห้ลากหลายชนดิ เชน่ วนอุทยาน

มอ่นพญาแช ่ดอยพระบาท และเขื่อนกิ่วลม เป็นต้น จึงท าให้มีกลุม่ผู้ใชจ้ักรยานในการท่องเท่ียว การออกก าลังกาย และใช้

ในชวีิตประจ าวันหลายกลุ่ม เช่น กลุ่มเสอืห้างฉัตร กลุ่มเสอืเถิน กลุ่มเสือ EGAT กลุ่มเสืองาว กลุ่ม Lampang Roadrunner 

กลุ่ม Lampang Touring Bike เป็นต้น ซึ่งมีสมาชิกรวมกันกว่า 2,000 คน (ชมรมจักรยานล าปางไบค์ , 2557: ออนไลน์) 

นอกจากนั้นจังหวัดล าปางยังจัดการแข่งขันจักรยานประเภทต่างๆ หลายคร้ังและมีรายการแข่งขันท่ีติดระดับประเทศคือ 

การแขง่ขันจักรยานแมเ่มาะเสอืภูเขา ซึ่งจัดขึน้เป็นคร้ังท่ี 14 ในปี 2557  

จากท่ีกล่าวมาข้างต้น จึงเป็นการสะท้อนให้เห็นถึงกระแสความนิยมของตลาดจักรยานท่ีมีแนวโน้มสูงขึ้นอย่าง

ต่อเนื่อง และมีการแข่งขันของธุรกิจจักรยานเป็นอย่างมาก ด้วยเหตุนี้จึงเป็นท่ีมาของความสนใจศึกษาถึงส่วนประสม
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การตลาดที่มผีลตอ่ผู้บริโภคในอ าเภอเมอืงล าปางในการตัดสนิใจซื้อจักรยาน  โดยผลการศึกษาครัง้นี้ผู้ศึกษาเช่ือว่าจะเป็น

แนวทางและประโยชน์ส าหรับผู้ประกอบการร้านค้าท่ีจ าหน่ายจักรยานและอะไหล่จักรยาน ด้วยการน าข้อมูลท่ีได้จาก

การศึกษาครั้งนี้ไปใช้ในการวางแผน เพื่อพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด ให้ตรงต่อความต้องการของลูกค้า หรือผู้ท่ีมีความ

สนใจจะลงทุนในธุรกิจนี้ เพื่อจะได้น าข้อมูลมาใช้เป็นแนวทางในการตัดสินใจในการลงทุนและการวางแผนกลยุทธ์ทาง

การตลาดต่อไป  

แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีต้องมีการท างานร่วมกัน และใช้ใน

การก าหนดกลยุทธ์การตลาดเพื่อผลส าเร็จของธุรกิจ (เรนัส เสริมบุญสร้าง, 2555)  

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) นัน้ มีองค์ประกอบท่ีส าคัญอยู่ 4 ดา้น โดยมีรายละเอยีดดังตอ่ไปน้ี  

 2.1) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง “อะไรก็ได้” ท่ีสามารถน าเสนอให้กับตลาดหรือกลุ่มเป้าหมาย

เพื่อให้เกิดความสนใจท่ีจะน าไปใชห้รือบริโภค และสามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกค้าหรือความจ าเป็นของลูกค้า

ได้ ซึ่งค าว่า “อะไรก็ได้” ในท่ีน้ีอาจรวมถึงสิ่งดังตอ่ไปน้ี (ธีรกิตติ นวรัตน์ ณ อยุธยา และเอก บุญเจือ, 2555) 

     - สินค้า (Goods)  

      - บริการ (Services)  

      - สถานท่ี (Places)  

      - องคก์าร (Organization) 

      - บุคคล (Persons)  

      - ความคิด (Ideas)  

 2.2) ด้านราคา (Price) หมายถึง มูลค่าของเงินท่ีต้องจ่ายในการแลกเปลี่ยนให้ได้มาซึ่งตัวผลิตภัณฑ์ 

หรืออาจสรุปได้ว่า ราคาเป็นตัววัดมูลค่าหรือคุณค่าของผลิตภัณฑใ์นรูปแบบของตัวเงิน ซึ่งผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่าง

คุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา ผู้บริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ  

(นฤมล กิมภากรณ์ และเอก บุญเจือ, 2555) หรือหมายถึง จ านวนเงินหรือสิ่งอื่นๆ ท่ีมีความจ าเป็นต้องจ่ายเพื่อให้ได้

ผลิตภัณฑ์หรือหมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็น P ตัวท่ีสองท่ีเกิดขึ้นถัดจาก Product ราคาเป็นต้นทุน 

(cost) ของลูกค้าผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์กับราคา (Price)ของผลิตภัณฑ์นั้น ดังนั้น 

ผู้ก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาจึงต้องค านึงถึงคุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived Value) ในสายตาของลูกค้า ซึ่งต้องพิจารณาการ

ยอมรับของลูกค้าในคุณค่าของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าราคาผลิตภัณฑ์ ตน้ทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายท่ีเกี่ยวข้อง และการแข่งขัน 

(Philip Kotler, 2003 อา้งใน ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552: 83) 

 2.3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง กิจกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับบรรยากาศสิ่งแวดล้อมใน

การน าเสนอบริการให้แก่ลูกค้า ซึ่งมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าในคุณค่าและคุณประโยชน์ของบริการท่ีน าเสนอ ซึ่งจะต้อง

พิจารณาในด้านท าเลท่ีตั้ง (Location) และช่องทางในการน าเสนอบริการ (Channels) โดยประกอบ ด้วยกิจกรรม 2 

กิจกรรมหลัก ได้แก่ (รวพิร คูเจรญิไพศาล, 2555) 
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  2.3.1) ชอ่งทางการจัดจ าหนา่ย (Channels of Distribution) หมายถึง กลุ่มบุคคลหรือองค์กร

ท่ีด าเนินกิจกรรม เพื่อให้เกิดการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค โดยเน้นท่ีกิจกรรมการเจรจาซื้อ - ขาย

เป็นหลัก  

  2.3.2) การกระจายตัวสินค้า (Physical Distribution) หมายถึง กิจกรรมตา่งๆ ที่เกี่ยวข้องกับ

การเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑห์รือตัวสินค้าไปยังผู้บริโภค ครอบคลุมถึงดา้นการขนส่ง การเก็บรักษา การควบคุมสินค้าคงคลัง 

การสั่งซือ้ เป็นต้น  

 2.4) การสง่เสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การสื่อสารกับตลาดด้วยหลากหลายวธีิการ เพื่อบอก

กล่าวข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย ไปยังผู้บริโภค อีกท้ังยังส่งเสริมให้ผู้เกี่ยวข้องหรือ

กลุ่มเป้าหมาย เกิดการรับรู้ทัศนคติหรือพฤติกรรมตามเป้าหมายท่ีธุรกิจตั้งไว้ ตลอดจนเพื่อช่วยในการสร้างภาพลักษณ์

ของผลิตภัณฑห์รือองคก์รให้อยูใ่นความทรงจ าของผู้บริโภค (วรัท วินจิ, 2555) ซึ่งเครื่องมือการสง่เสริมการตลาดที่ส าคัญ 

มรีายละเอยีดดังตอ่ไปน้ี (Philip Kotler, 2003 อา้งใน ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552: 84-85) 

  2.4.1) การโฆษณา (Advertising)  

  2.4.2) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling)  

  2.4.3) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion)  

  2.4.4) การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation)  

  2.4.5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing)             

 

ความรู้ทั่วไปเกี่ยวกับจักรยาน 

1) ความหมายของจักรยาน 

จักรยาน หมายถึง ยานพาหนะชนิดหนึ่งท่ีใช้พลังงานกลหรือใชแ้รงกายคน แทนการขับเคลื่อน ประหยัดพลังงาน

แก๊สและน้ ามันในการใช้ยานพาหนะในการเดินทาง ซึ่งจักรยานแต่ละคันนั้น จะประกอบด้วย ตัวถังจักรยาน (เฟรม) , 

อาน (เบาะนั่ง), แฮน, ล้อจักรยาน, ชุดเบรคจักรยาน, ชุดจานป่ันและโซ่จักรยาน เพื่อขับเคลื่อนท่ีออกแรงถีบกลไกให้ล้อ

หมุน โดยปัจจุบันจักรยานมีหลายชนิด กล่าวคือ จักรยานท่ีมีตั้งแต่ 1 ล้อ (จักรยานล้อเดียว) ไปจนถึงจักรยานหลายล้อ  

อีกท้ังยังมีประเภทดัดแปลงแบบแปลกๆ เช่นมีล้อหน้าใหญ่ แต่ล้อหลังเล็ก นอกจากนี้แล้ว จักรยานยังใช้เป็นเคร่ืองมือใน

การแขง่ขันกีฬาอีกประเภทหนึ่ง (กานต ์สุรยิาศศนิ, 2556: ออนไลน์) 

2) วัตถุประสงค์ของการป่ันจักรยาน 

 วัตถุประสงค์ของการป่ันจักรยาน สามารถแบ่งออกได้  3 ประเภทดังนี้ (ดวงใจ เกษโพนทอง, 2555: ออนไลน์) 

   2.1) เพื่อใชใ้นการแขง่ขัน 

   2.2) เพื่อการสันทนาการและออกก าลังกาย 

   2.3) เพื่อใชเ้ป็นพาหนะ 
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3)     ประเภทของจักรยาน  

ประเภทของจักรยาน สามารถแบง่ออกได้เป็น 8 ประเภท ดังนี ้(กานต ์สุรยิาศศนิ, 2556: ออนไลน์) 

  3.1) จักรยานเสอืหมอบ (Road Bike)    3.5) จักรยานซิต้ีไบค์ (City Bike) 

  3.2) จักรยานเสอืภูเขา (Mountain Bike)   3.6) จักรยาน BMX 

  3.3) จักรยานทัวร์ร่ิง (Touring Bike)    3.7) จักรยานฟิกเกียร์ (Fixed Gear) 

3.4) จักรยานไฮบริด (Hybrid Bike) 3.8) จักรยานขนาดเล็กและจักรยานพับ 

        (Mini Bike  and Folding Bike)    

วิธีการศึกษา  

1. ขอบเขตการศกึษา  

การศึกษาคร้ังนี้เป็นการศึกษาส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในอ าเภอเมืองล าปางในการตัดสินใจซื้อ

จักรยาน ประกอบด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และ ปัจจัยด้านการ

ส่งเสริมการตลาด เพื่อแสดงให้เห็นถึงระดับความส าคัญของแต่ละปัจจัยว่าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อจักรยานแตกต่างกัน

อย่างไร โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multistage Sampling) โดยใช้เทคนิคการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบ

โควตา้ (Quota Sampling) ซึ่งได้ท าการก าหนดผู้ใช้จักรยานออกเป็น 8 ประเภท ตามประเภทรถจักรยาน และก าหนดการ

เก็บแบบสอบถามประเภทละ 50 คน รวมท้ังสิ้น 400 คนจากนั้นใช้เทคนิคการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก 

(Convenience Sampling)  

2. ขั้นตอนการศกึษา 

ขั้นตอนท่ี 1 ศึกษาเอกสารและงานวจิัยท่ีเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคตอ่การตัดสนิใจซื้อจักรยาน เอกสารอื่นๆ 

ท่ีเกี่ยวข้องกับตัวแปรท่ีศึกษา สังเกต และสอบถามผู้ท่ีใชจ้ักรยาน เพื่อเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 

ขั้นตอนท่ี 2 ส ารวจส่วนประสมการตลาดภายในร้านจ าหน่ายจักรยานและอุปกรณ์ หรือร้านรับซ่อมจักรยานใน

จังหวัดล าปางที่ส่งผลกระทบตอ่การตัดสินใจในการซื้อจักรยาน เพื่อน ามาปรับสร้างเป็นแบบสอบถามถึงระดับการมผีลต่อ

การตัดสินใจ 

ขั้นตอนท่ี 3 น าแบบของแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้นไปปรึกษากับกรรมการท่ีปรึกษา เพื่อตรวจสอบความถูกต้อง

และความเท่ียงตรงของเนื้อหาว่าครอบคลุมประเด็นเนื้อหาท่ีต้องการศึกษาหรือไม่ จากนั้นจึงน าแบบสอบถามกลับมา

ปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของกรรมการท่ีปรึกษา เพื่อให้เกิดความชัดเจนมากขึ้น เช่น เวลาเฉลี่ยท่ีใชป่ั้นจักรยานในแต่

ละครัง้ ซึ่งแบบสอบถามแบง่ออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนท่ี 1   ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบไปด้วย เพศ อายุ สถานภาพสมรส อาชีพหลัก 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระดับการศึกษา จ านวนจักรยานในครอบครอง ประเภทของจักรยานท่ีซื้อและใช้บ่อยท่ีสุด 

ลักษณะการซื้อจักรยาน ยี่ห้อจักรยานท่ีซื้อ มูลค่าในการซื้อจักรยาน เหตุผลหลักในการเลือกซื้อจักรยาน 

ระยะเวลาในการซื้อจักรยาน ช่วงเวลาท่ีนิยมออกป่ันจักรยาน ความถี่ในการป่ันจักรยานต่อสัปดาห์ ลักษณะใน

การป่ันจักรยาน สถานท่ีท่ีนิยมไปป่ันจักรยานเป็นประจ า และระยะเวลาเฉลี่ยในการป่ันจักรยานในแตล่ะครัง้ 
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ส่วนท่ี 2  ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อจักรยานของผู้ท่ีป่ันจักรยานใน

จังหวัดล าปาง ประกอบไปด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริม

การตลาด โดยใช้ค าถามแบบปลายปิด (Closed-end Question) ลักษณะรายการเลือกตอบ (Check list) โดยใช้

มาตรวัดแบบประมาณค่า (Rating Scale)  

ส่วนท่ี 3  ข้อมูลเกี่ยวกับข้อเสนอแนะเกี่ยวกับปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อจักรยานของผู้ท่ี ป่ัน

จักรยานในจังหวัดล าปาง ซึ่งเป็นค าถามปลายเปิด เพื่อให้ผู้ตอบแบบสอบถามสามารถแสดงความคิดเห็นได้ 

ขั้นตอนท่ี 4 ท าการทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามหลังจากท่ีได้สร้างขึ้นและปรับปรุงแก้ไข

ตามค าแนะน าของกรรมการท่ีปรึกษา โดยน าไปทดลองใช้ (Pre-Test) กับกลุ่มตัวอย่างที่มลีักษณะคล้ายกับกลุ่มตัวอยา่งท่ี

ตอ้งการศึกษา จ านวน 20 ชุด โดยไมซ่้ ากับกลุ่มตัวอย่างท่ีต้องการศกึษา แล้วน ามาวิเคราะห์หาค่าความเชื่อม่ัน โดยน าข้อ

ค าถามในส่วนท่ี 2 ส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อจักรยานของผู้ ท่ี ป่ันจักรยานในจังหวัด ล าปาง  

มาวเิคราะห์ทางสถิติเพื่อหาค่าความเชื่อมั่น ด้วยวิธีของสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) 

โดยใช้โปรแกรมสถิติส าเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร์ ซึ่งผลจากการวิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 

พบวา่ ค่า Cronbach’s Alpha มคี่าเท่ากับ 0.952 แสดงว่า เคร่ืองมอื/ มาตรวัด/แบบสอบถาม มคีวามนา่เช่ือถือสูง สามารถ

น าไปใชเ้ป็นเครื่องมือส าหรับวัดผลในการศึกษาครัง้นี้ได้ 

ขั้นตอนท่ี 5 น าข้อมูลท่ีรวบรวมได้จากแบบสอบถามมาวิเคราะห์ ดังนี้  

ส่วนท่ี 1 มาวเิคราะห์ขอ้มูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใชแ้บบสอบถามเป็นค าถามแบบปลายปิด  

ลักษณะการให้เลือกตอบ โดยจะน ามาวิเคราะห์ด้วยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบด้วย ความถี่ 

(Frequency) ร้อยละ (Percentage) และค่าเฉลี่ย (Mean) น าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าบรรยาย 

ส่วนท่ี 2 มาวิเคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกับสว่นประสมการตลาดที่มผีลตอ่ผู้บริโภคในอ าเภอเมอืงล าปางในการ 

ตัดสินใจซื้อจักรยาน ใช้ข้อค าถามท่ีมีลักษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ซึ่งแบ่งระดับท่ีมี 

ผลต่อการตัดสินใจออกเป็น 5 ระดับ ได้แก่ มีผลมากท่ีสุด มีผลมาก มีผลปานกลาง มีผลน้อย และมีผลน้อยท่ีสุด โดยจะ

น า ม า วิ เค ร า ะ ห์ ด้ ว ย ส ถิ ติ เชิ ง พ ร รณ น า  (Descriptive Statistics) ป ร ะ ก อ บ ด้ ว ย  ค ว า ม ถี่  ( Frequency)  

ร้อยละ (Percentage) และค่าเฉลี่ย (Mean)  

จากนัน้ท าการวิเคราะห์โดยใชส้ถิติเชงิอนุมาน (Inferential Statistics) ในรูปแบบการวเิคราะห์ความแปรปรวนทาง

เดียว (One-Way Analysis of Variance) เพื่อการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยของประสบการณ์ในการใช้จักรยาน 

ประกอบไปด้วย จ านวนจักรยานท่ีมีในครอบครอง และลักษณะการซื้อจักรยาน กับส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อ

ผู้บริโภคในอ าเภอเมืองล าปางในการตัดสินใจซื้อจักรยาน ประกอบไปด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการ 

จัดจ าหนา่ย และด้านการสง่เสริมการตลาด โดยก าหนดระดับความเชื่อม่ันท่ี 95% หรอืท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิต ิ0.05  

3. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรในการศึกษาคร้ังนี้ คือ ผู้ท่ีซื้อและใช้จักรยาน เพื่อการออกก าลังกาย การแข่งขัน หรือการท่องเท่ียว  

ในจังหวัดล าปาง ไมเ่กิน 5 ปี 
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4 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล   

การศึกษาครัง้นี้เลอืกสถานท่ีในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ดังนี้ 

4.1 รา้นจ าหน่ายจักรยานและอุปกรณภ์ายในอ าเภอเมอืงล าปาง 

 4.2 รา้นรับซ่อมจักรยานภายในอ าเภอเมอืงล าปาง 

 4.3  งานกิจกรรมจักรยานตา่งๆ ที่จัดขึ้นในจังหวัดล าปาง เช่น กิจกรรม Car free day, Bike for Mom)         

ผลการศึกษา 

ผลการศึกษาส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในอ าเภอเมืองล าปางในการตัดสินใจซื้อจักรยาน พบว่า 

ระดับความส าคัญของส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในอ าเภอเมืองล าปางในการตัดสินใจซื้อจักรยานมากท่ีสุด

เป็นล าดับ 1 คือ ด้านการส่งเสริมการตลาด รองลงมา คือ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านผลิตภัณฑ์  

โดยมีรายละเอยีดดังตอ่ไปน้ี 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ระดับที่มีผลต่อการตัดสินใจ (n=400) 

ค่าเฉลี่ย แปลผล มาก

ที่สดุ 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ที่สดุ 

มพีนักงานชา่งที่มคีวามช านาญใน

การบ ารุงรักษา 

242 

(60.50) 

139 

(34.75) 

12 

(3.00) 

7 

(1.75) 

0 

(0.00) 

4.54 มากที่สุด 

มกีารบริการหลังขายท่ีด ี 244 

(61.00) 

137 

(34.25) 

12 

(3.00) 

0 

(0.00) 

7 

(1.75) 

4.53 มากที่สุด 

เจ้าของหรือพนักงานสามารถ ให้

ข้อมูล หรือค าแนะน าแก่ลูกค้าได้

อย่างด ี

245 

(61.25) 

129 

(32.25) 

12 

(3.00) 

14 

(3.50) 

0 

(0.00) 

4.51 มากที่สุด 

มสี่วนลดพิเศษและของแถมจาก

ร้านคา้  

 

246 

(61.50) 

108 

(27.00) 

39 

(9.75) 

0 

(0.00) 

7 

(1.75) 

4.47 มาก 

มกีารรับเปลี่ยนคนืสนิค้า 236 

(59.00) 

105 

(26.25) 

52 

(13.00) 

7 

(1.75) 

0 

(0.00) 

4.43 มาก 

มสีินค้าตัวอยา่งให้ทดลอง 147 

(36.75) 

195 

(48.75) 

25 

(6.25) 

25 

(6.50) 

7 

(1.75) 

4.12 มาก 

สามารถน าคันเก่ามาเทิร์นได้ 140 

(35.00) 

167 

(41.75) 

45 

(11.25) 

41 

(10.25) 

7 

(1.75) 

 

3.98 มาก 
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ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ระดับที่มีผลต่อการตัดสินใจ (n=400) 

ค่าเฉลี่ย แปลผล มาก

ที่สดุ 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ที่สดุ 

มีการจัดกิจกรรมให้กับลูกค้าท่ีซื้อ

สินค้า เชน่ การจัดทริปป่ันจักรยาน

ท่องเท่ียว 

167 

(41.75) 

127 

(31.75) 

38 

(9.50) 

33 

(8.25) 

35 

(8.75) 

3.90 มาก 

มกีารโฆษณาทางเว็บไซด์ 132 

(33.00) 

155 

(38.75) 

57 

(14.25) 

28 

(7.00) 

28 

(7.00) 

3.84 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวมเทา่กับ 4.26ระดบัที่มีผลต่อการตัดสินใจ มาก 

ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ประเด็นท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญมากท่ีสุด 3 ล าดับแรก คือ 

พนักงานช่างท่ีมีความช านาญในการบ ารุงรักษา รองลงมา คือ มีการบริการหลังการขายท่ีดี และ เจ้าของหรือพนักงาน

สามารถ ให้ขอ้มูล หรอืค าแนะน าแก่ลูกค้าได้อย่างด ีตามล าดับ 

ด้านราคา 

ระดับที่มีผลต่อการตัดสินใจ (n=400) 

ค่าเฉลี่ย 
แปล

ผล 
มาก

ที่สดุ 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ที่สดุ 

ราคาเหมาะสมกับจกัรยานและ

อุปกรณท่ี์ได้รับ 

232 

(58.00) 

142 

(35.50) 

19 

(4.75) 

0 

(0.0) 

7 

(1.75) 

4.48 มาก 

ราคาถูกกวา่รา้นค้าอื่น 

 

 

244 

(61.00) 

123 

(30.75) 

13 

(3.25) 

20 

(5.00) 

0 

(0.00) 

4.48 มาก 

สามารถตอ่รองราคาได ้ 244 

(61.00) 

105 

(26.25) 

31 

(7.75) 

20 

(5.00) 

0 

(0.00) 

4.43 มาก 

มรีาคาหลายระดับให้เลอืกตาม

อุปกรณท่ี์ได้รับ 

170 

(42.50) 

184 

(46.00) 

39 

(9.75) 

7 

(1.75) 

0 

(0.00) 

4.29 มาก 

มป้ีายแสดงราคาชัดเจน 152 

(38.00) 

127 

(31.75) 

45 

(11.25) 

42 

(10.50) 

34 

(8.50) 

3.80 มาก 

ไมเ่ก็บคา่ธรรมเนยีมในการช าระ

เงินด้วยบัตรเครดิต 

132 

(33.00) 

139 

(34.75) 

46 

(11.50) 

34 

(8.50) 

49 

(12.25) 

3.68 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวมเทา่กับ 4.19ระดบัที่มีผลต่อการตัดสินใจ มาก 
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ด้านราคา พบว่า ประเด็นท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญมากท่ีสุด 3 ล าดับแรก คือ ราคาเหมาะสมกับ

จักรยานและอุปกรณ์ท่ีได้รับและราคาถูกกวา่ร้านค้าอื่น รองลงมา คือ สามารถต่อรองราคาได้ และมรีาคาหลายระดับให้

เลอืกตามอุปกรณท่ี์ได้รับ ตามล าดับ 

ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย 

ระดับที่มีผลต่อการตัดสินใจ (n=400) 

ค่าเฉลี่ย 
แปล

ผล 
มาก

ที่สดุ 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ที่สดุ 

มสีินค้าทันทีไม่ต้องรอสั่ง 210 

(52.50) 

131 

(32.75) 

39 

(9.75) 

20 

(5.00) 

0 

(0.00) 

4.33 มาก 

จัดวางสินค้าให้ชวนน่าซือ้ / หาได้

ง่าย 

161 

(40.25) 

174 

(43.50) 

52 

(13.00) 

13 

(3.25) 

0 

(0.00) 

4.21 มาก 

ท าเลท่ีต้ังสะดวกต่อการเดินทาง 140 

(35.00) 

201 

(50.25) 

52 

(13.00) 

7 

(1.75) 

0 

(0.00) 

4.19 มาก 

ตกแตง่ร้านสวยงาม นา่ดึงดูด 148 

(37.00) 

153 

(38.25) 

72 

(18.00) 

27 

(6.75) 

0 

(0.00) 

4.06 มาก 

มกีารช าระเงินได้หลายรูปแบบ เช่น 

เงินสด, เงินผ่อน, บัตรเครดิต 

174 

(43.50) 

111 

(27.75) 

52 

(13.00) 

14 

(3.50) 

49 

(12.25) 

3.87 มาก 

ท่ีจอดรถเพียงพอ 

 

122 

(30.50) 

146 

(36.50) 

90 

(22.50) 

28 

(7.00) 

14 

(3.50) 

3.84 มาก 

ท่ีจอดรถเพียงพอ 
122 

(30.50) 

146 

(36.50) 

90 

(22.50) 

28 

(7.00) 

14 

(3.50) 

3.84 มาก 

มป้ีายบอกช่ือร้านชัดเจน สังเกต

ง่าย 

120 

(30.00) 

136 

(34.00) 

74 

(18.50) 

35 

(8.75) 

35 

(8.75) 

3.68 มาก 

มบีริการจัดสง่สินค้า 140 

(35.00) 

131 

(32.75) 

45 

(11.25) 

21 

(5.25) 

63 

(15.75) 

3.66 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.98 ระดับที่มีผลต่อการตัดสินใจ มาก 

 

 

 

 

 



วารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่                    ปีท่ี 2 ฉบับท่ี 3 (กรกฎาคม – กันยายน  2559) 

 

Vol. 2 No. 3 (July – September 2016)   584 

 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า ประเด็นท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญมากท่ีสุด 3 ล าดับแรก คือ  

มีสินค้าทันทีไม่ต้องรอสั่ง รองลงมา คือ จัดวางสินค้าให้ชวนน่าซื้อ / หาได้ง่าย และท าเลท่ีตั้งสะดวกต่อการเดินทาง 

ตามล าดับ 

ด้านผลิตภัณฑ์ 

ระดับที่มีผลต่อการตัดสนิใจ (n=400) 

ค่าเฉลี่ย แปลผล มากที่สุด มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ที่สดุ 

ความเหมาะสมกับสภาพแวดล้อมที่

ปั่นประจ า 

139 

(34.75) 

150 

(37.50) 

27 

(6.75) 

70 

(17.50) 

14 

(3.50) 

3.83 มาก 

สีของจักรยาน 122 

(30.50) 

153 

(38.25) 

63 

(15.75) 

42 

(10.50) 

20 

(5.00) 

3.79 มาก 

การอัพเกรดอุปกรณท์ าได้ง่าย 126 

(31.50) 

152 

(38.00) 

38 

(9.50) 

42 

(10.50) 

42 

(10.50) 

3.70 มาก 

ยี่ห้อมชีือ่เสียง  102 

(25.50) 

77 

(19.25) 

125 

(20.50) 

82 

(20.50) 

14 

(3.50) 

3.43 ปาน

กลาง 

มีการรับประกันแบบ Worldwide 85 

(21.25) 

125 

(31.25) 

58 

(14.50) 

27 

(6.75) 

105 

(26.25) 

3.15 ปาน

กลาง 

มีการพัฒนาผลติภัณฑ์อย่าง

ต่อเน่ือง เช่น มกีารน าอุปกรณท์ี่

พัฒนาใหม่มาใช้กอ่นคูแ่ข่ง 

87 

(21.75) 

103 

(25.75) 

59 

(14.75) 

67 

(16.75) 

84 

(21.0) 

3.11 ปาน

กลาง 

ความเหมาะสมกับสภาพแวดล้อมที่

ปั่นประจ า 

139 

(34.75) 

150 

(37.50) 

27 

(6.75) 

70 

(17.50) 

14 

(3.50) 

3.83 มาก 

สีของจักรยาน  122 

(30.50) 

153 

(38.25) 

63 

(15.75) 

42 

(10.50) 

20 

(5.00) 

3.79 มาก 

การอัพเกรดอุปกรณท์ าได้ง่าย 126 

(31.50) 

152 

(38.00) 

38 

(9.50) 

42 

(10.50) 

42 

(10.50) 

3.70 มาก 

ยี่ห้อมชีือ่เสียง  102 

(25.50) 

77 

(19.25) 

125 

(20.50) 

82 

(20.50) 

14 

(3.50) 

3.43 ปาน

กลาง 

มีการรับประกันแบบ Worldwide 85 

(21.25) 

125 

(31.25) 

58 

(14.50) 

27 

(6.75) 

105 

(26.25) 

3.15 ปาน

กลาง 

มีการพัฒนาผลติภัณฑ์อย่าง

ต่อเน่ือง เช่น มกีารน าอุปกรณท์ี่

พัฒนาใหม่มาใช้กอ่นคูแ่ข่ง 

87 

(21.75) 

103 

(25.75) 

59 

(14.75) 

67 

(16.75) 

84 

(21.0) 

3.11 ปาน

กลาง 

ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.91 ระดบัที่มีผลต่อการตดัสนิใจ มาก 
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ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ประเด็นท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญมากท่ีสุด 3 ล าดับแรก คือ มีความแข็งแรง

มาก รองลงมา คือ มีน้ าหนักเบา และรูปแบบดีไซนข์องจักรยาน ตามล าดับ 

ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อผู้บริโภคในอ าเภอเมืองล าปางในการ

ตัดสินใจซื้อจักรยาน จ าแนกตาม จ านวนจักรยานที่มีในครอบครอง  

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคใน

อ าเภอเมืองล าปางในการตัดสินใจซื้อจักรยาน จ าแนกตามจ านวนจักรยานท่ีมีในครอบครอง พบวา่ จ านวนจักรยานท่ีมใีน

ครอบครองต่างกันให้ความส าคัญกับส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์และด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายแตกต่างกัน

อย่างมนีัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ส่วนประสมการตลาด 

จ านวนจักรยานที่มีในครอบครอง 

F-value Sig. 1 คัน 2-3 คัน 4-5 คัน มากกว่า 

5 คัน 

ด้านผลิตภัณฑ ์ 3.81 3.92 3.99 4.28 3.161 .025* 

ด้านราคา 4.16 4.17 4.26 4.40 1.035 .377 

ด้านช่องทาง 

การจัดจ าหนา่ย 

3.85 3.96 4.15 4.28 4.463 .004* 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 4.29 4.24 4.18 4.47 1.184 .315 

ด้านผลิตภัณฑ์ 

ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในอ าเภอ

เมืองล าปางในการตัดสินใจซื้อจักรยาน จ าแนกตามจ านวนจักรยานท่ีมีในครอบครอง เป็นรายคู่ พบว่า  ผู้บริโภคท่ีมี

จักรยานในครอบครองจ านวนมากกว่า 5 คัน ให้ความส าคัญกับส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ในการตัดสินใจซื้อ

จักรยานท่ีมากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีจักรยานในครอบครองจ านวน 1 คัน และ 2-3 คัน 

ส าหรับผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเปรียบเทียบความแตกตา่งของค่าเฉลี่ยของสว่นประสมการตลาดที่มผีลตอ่ผู้บริโภค

ในอ าเภอเมืองล าปางในการตัดสินใจซื้อจักรยาน (รายคู่) จ าแนกตามจ านวนจักรยานท่ีมีในครอบครอง พบว่า จ านวน

จักรยานท่ีมีในครอบครองต่างกันให้ความส าคัญกับส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ในประเด็น 1) การหาอะไหล่ท า

ได้ง่ายและรวดเร็ว 2) การพัฒนาผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื่อง เช่น มีการน าอุปกรณ์ท่ีพัฒนาใหม่มาใช้ก่อนคู่แข่ง 3) การ

รับประกันสินค้าท่ีดแีละ 4) มีการรับประกันแบบ Worldwide แตกตา่งกันอย่างมนีัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

เมื่อทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (การหาอะไหล่ท าได้ง่ายและ

รวดเร็ว) ที่มีผลต่อผู้บริโภคในอ าเภอเมอืงล าปางในการตัดสนิใจซื้อจักรยาน จ าแนกตามจ านวนจักรยานท่ีมใีนครอบครอง 

เป็นรายคู่ พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีจักรยานในครอบครองจ านวน 4-5 คัน ให้ความส าคัญกับส่วนประสมการตลาดด้าน

ผลิตภัณฑ์ (การหาอะไหล่ท าได้ง่ายและรวดเร็ว) ในการตัดสินใจซื้อจักรยานท่ีมากกว่าผู้บริโภคท่ีมจีักรยานในครอบครอง

จ านวน 1 คัน และ 2-3 คัน ส่วนผู้บริโภคท่ีมีจักรยานในครอบครองจ านวนมากกว่า 5 คัน ให้ความส าคัญกับส่วนประสม



วารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่                    ปีท่ี 2 ฉบับท่ี 3 (กรกฎาคม – กันยายน  2559) 

 

Vol. 2 No. 3 (July – September 2016)   586 

 

การตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (การหาอะไหล่ท าได้งา่ยและรวดเร็ว) ในการตัดสินใจซื้อจักรยานท่ีมากกวา่ผู้บริโภคที่มจีักรยาน

ในครอบครองจ านวน 1 คัน 

เมื่อทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (การพัฒนาผลิตภัณฑ์อย่าง

ต่อเนื่อง เช่น มีการน าอุปกรณ์ท่ีพัฒนาใหม่มาใช้ก่อนคู่แข่ง) ท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในอ าเภอเมืองล าปางในการตัดสินใจซื้อ

จักรยาน จ าแนกตามจ านวนจักรยานท่ีมีในครอบครอง เป็นรายคู่ พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีจักรยานในครอบครองจ านวน 2-3 

คัน และจ านวน 4-5 คันให้ความส าคัญกับส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (การพัฒนาผลิตภัณฑ์อย่างตอ่เนื่อง เช่น 

มีการน าอุปกรณ์ท่ีพัฒนาใหม่มาใช้ก่อนคู่แข่ง) ในการตัดสินใจซื้อจักรยานท่ีมากกว่าผู้บริโภคท่ีมีจักรยานในครอบครอง 

จ านวน 1 คัน 

เมื่อทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (การรับประกันสินค้าท่ีดี)  

ท่ีมีผลตอ่ผู้บริโภคในอ าเภอเมืองล าปางในการตัดสินใจซื้อจักรยาน จ าแนกตามจ านวนจักรยานท่ีมีในครอบครอง เป็นราย

คู่ พบว่า ผู้บริโภคที่มจีักรยานในครอบครองจ านวน 4-5 คัน และมากกว่า 5 คัน ให้ความส าคัญกับส่วนประสมการตลาด

ด้านผลิตภัณฑ์ (การรับประกันสินค้าที่ดี) ในการตัดสินใจซื้อจักรยานท่ีมากกว่าผู้บริโภคท่ีมีจักรยานในครอบครองจ านวน 

2-3 คัน 

เมื่อทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (มีการรับประกันแบบ 

Worldwide) ท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในอ าเภอเมืองล าปางในการตัดสินใจซื้อจักรยาน จ าแนกตามจ านวนจักรยานท่ี 

มใีนครอบครอง เป็นรายคู่ พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีจักรยานในครอบครองจ านวน 2-3 คัน จ านวน 4-5 คัน และมากกวา่ 5 คัน

ให้ความส าคัญกับส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (มีการรับประกันแบบ Worldwide) ในการตัดสินใจซื้อจักรยานท่ี

มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีจักรยานในครอบครองจ านวน 1 คัน อย่างมนีัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายท่ีมีผลต่อ

ผู้บริโภคในอ าเภอเมืองล าปางในการตัดสินใจซื้อจักรยาน จ าแนกตามจ านวนจักรยานท่ีมีในครอบครอง เป็นรายคู่ พบว่า 

ผู้บริโภคท่ีมจีักรยานในครอบครองจ านวน 4-5 คัน ให้ความส าคัญกับส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย

ในการตัดสินใจซื้อจักรยานท่ีมากกว่าผู้บริโภคท่ีมีจักรยานในครอบครองจ านวน 1 คัน และ 2-3 คัน ส่วนผู้บริโภคท่ีมี

จักรยานในครอบครองจ านวนมากกว่า 5 คัน ให้ความส าคัญกับส่วนประสมการตลาดด้านชอ่งทางการจัดจ าหนา่ยในการ

ตัดสนิใจซื้อจักรยานท่ีมากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีจักรยานในครอบครองจ านวน 1 คัน 

ส าหรับผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเปรียบเทียบความแตกตา่งของค่าเฉลี่ยของส่วนประสมการตลาดที่มผีลตอ่ผู้บริโภค

ในอ าเภอเมืองล าปางในการตัดสินใจซื้อจักรยาน จ าแนกตามจ านวนจักรยานท่ีมีในครอบครอง พบว่า จักรยานท่ีมีใน

ครอบครองแตกต่างกันให้ความส าคัญกับส่วนประสมการตลาดด้านชอ่งทางการจัดจ าหนา่ยในประเด็น 1) การมีป้ายบอก

ชื่อร้านชัดเจน สังเกตงา่ย และ 2) บริการจัดสง่สินค้า แตกต่างกันอยา่งมีนัยส าคัญทางสถิตท่ีิระดับ 0.05 

เมื่อทดสอบความแตกตา่งของค่าเฉลี่ยของส่วนประสมการตลาดด้านชอ่งทางการจัดจ าหนา่ย (การมป้ีายบอกช่ือ

ร้านชัดเจน สังเกตง่าย) ที่มผีลตอ่ผู้บริโภคในอ าเภอเมอืงล าปางในการตัดสินใจซือ้จักรยาน จ าแนกตามจ านวนจักรยานท่ีมี

ในครอบครอง เป็นรายคู่ พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีจักรยานในครอบครองจ านวน 4-5 คันให้ความส าคัญกับส่วนประสม

การตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (การมีป้ายบอกชื่อร้านชัดเจน สังเกตง่าย) ในการตัดสินใจซื้อจักรยานท่ีมากกว่า
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ผู้บริโภคท่ีมีจักรยานในครอบครองจ านวน 1 คันและ 2-3 คัน ขณะที่ผู้บริโภคท่ีมีจักรยานในครอบครองจ านวน มากกว่า 5 

คัน ให้ความส าคัญกับส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (การมีป้ายบอกชื่อร้านชัดเจน สังเกตง่าย)  

ในการตัดสนิใจซื้อจักรยานท่ีมากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีจักรยานในครอบครองจ านวน 1 คัน 

เมื่อทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (บริการจัดส่ง

สินค้า) ที่มีผลต่อผู้บริโภคในอ าเภอเมืองล าปางในการตัดสินใจซื้อจักรยาน จ าแนกตามจ านวนจักรยานท่ีมีในครอบครอง 

เป็นรายคู่ พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีจักรยานในครอบครองจ านวน 4-5 คัน ให้ความส าคัญกับส่วนประสมการตลาดด้านช่อง

ทางการจัดจ าหน่าย (บริการจัดส่งสินค้า) ในการตัดสินใจซื้อจักรยานท่ีมากกวา่ผู้บริโภคที่มจีักรยานในครอบครองจ านวน 

1 คัน และ 2-3 คัน 

ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อผู้บริโภคในอ าเภอเมืองล าปางในการ

ตัดสินใจซื้อจักรยาน จ าแนกตาม ลักษณะการซื้อจักรยาน 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคใน

อ าเภอเมืองล าปางในการตัดสินใจซื้อจักรยาน จ าแนกตามลักษณะการซื้อจักรยาน พบว่า ลักษณะการซื้อจักรยานท่ี

ต่างกันให้ความส าคัญกับส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย แตกต่างกันอย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ส่วนประสมการตลาด 

ลักษณะการซื้อจักรยาน 

F-

value 
Sig. 

ส าเร็จรูปแต่มี

การปรับแต่ง

บางส่วน 

ส าเร็จรูป สั่ง

ประกอบ 

มอืสอง 

ด้านผลิตภัณฑ ์ 3.90 3.84 4.09 3.81 3.257 .022* 

ด้านราคา 4.23 4.16 4.25 4.09 0.887 .448 

ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย 4.08 3.94 4.04 3.71 3.345 .019* 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 4.25 4.24 4.31 4.23 0.284 .837 

ด้านผลิตภัณฑ์ 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลต่อ

ผู้บริโภคในอ าเภอเมืองล าปางในการตัดสินใจซื้อจักรยาน จ าแนกตามลักษณะการซื้อจักรยาน พบว่า ลักษณะการซื้อ

จักรยานท่ีแตกต่างกันให้ความส าคัญกับส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ในประเด็น 1) การอัพเกรดอุปกรณท์ าได้งา่ย 

2) การหาอะไหล่ท าได้ง่ายและรวดเร็ว 3) ความเหมาะสมกับสภาพแวดล้อมท่ีป่ันประจ า 4) การพัฒนาผลิตภัณฑ์อย่าง

ต่อเนื่อง เช่น มีการน าอุปกรณ์ท่ีพัฒนาใหม่มาใช้ก่อนคู่แข่ง และ 5) การรับประกันแบบ Worldwide แตกต่างกันอย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

เมื่อทดสอบความแตกตา่งของค่าเฉลี่ยของส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (การอัพเกรดอุปกรณ์ท าได้ง่าย) 

ท่ีมีผลตอ่ผู้บริโภคในอ าเภอเมืองล าปางในการตัดสินใจซื้อจักรยาน จ าแนกตามลักษณะการซื้อจักรยาน เป็นรายคู่ พบว่า 

ผู้บริโภคท่ีซือ้จักรยานแบบสั่งประกอบให้ความส าคัญกับส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (การอัพเกรดอุปกรณ์ท าได้
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ง่าย) ในการตัดสินใจซื้อจักรยานท่ีมากกว่าผู้บริโภคท่ีซื้อจักรยานแบบส าเร็จรูป แบบส าเร็จรูปแต่มีการปรับแต่งบางส่วน

และแบบมอืสอง 

เมื่อทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (การหาอะไหล่ท าได้ง่ายและ

รวดเร็ว) ที่มผีลต่อผู้บริโภคในอ าเภอเมอืงล าปางในการตัดสินใจซื้อจักรยาน จ าแนกตามลักษณะการซื้อจักรยาน เป็นราย

คู่ พบว่า ผู้บริโภคท่ีซื้อจักรยานแบบส าเร็จรูปแต่มีการปรับแต่งบางส่วนให้ความส าคัญกับส่วนประสมการตลาดด้าน

ผลิตภัณฑ ์(การหาอะไหลท่ าได้งา่ยและรวดเร็ว) ในการตัดสนิใจซื้อจักรยานท่ีมากกว่าผู้บริโภคท่ีซือ้จักรยานแบบส าเร็จรูป 

ส่วนผู้บริโภคท่ีซื้อจักรยานแบบสั่งประกอบให้ความส าคัญกับส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (การหาอะไหล่ท าได้

ง่ายและรวดเร็ว) ในการตัดสนิใจซื้อจักรยานท่ีมากกวา่ผู้บริโภคท่ีซือ้จักรยานแบบส าเร็จรูปและแบบมอืสอง 

เมื่อทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (ความเหมาะสมกับ

สภาพแวดล้อมท่ีป่ันประจ า) ท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในอ าเภอเมืองล าปางในการตัดสินใจซื้อจักรยาน จ าแนกตามลักษณะการ

ซื้อจักรยาน เป็นรายคู่ พบว่า ผู้บริโภคท่ีซื้อจักรยานแบบสั่งประกอบให้ความส าคัญกับส่วนประสมการตลาดด้าน

ผลิตภัณฑ์ (ความเหมาะสมกับสภาพแวดล้อมท่ีป่ันประจ า) ในการตัดสินใจซื้อจักรยานท่ีมากกว่าผู้บริโภคท่ีซื้อจักรยาน

แบบส าเร็จรูป และแบบมือสอง 

เมื่อทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (การพัฒนาผลิตภัณฑ์อย่าง

ต่อเนื่อง เช่น มีการน าอุปกรณ์ท่ีพัฒนาใหม่มาใช้ก่อนคู่แข่ง) ท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในอ าเภอเมืองล าปางในการตัดสินใจซื้อ

จักรยาน จ าแนกตามลักษณะการซื้อจักรยาน เป็น รายคู่ พบวา่ ผู้บริโภคที่ซื้อจักรยานแบบสั่งประกอบให้ความส าคัญกับ

ส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (การพัฒนาผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื่อง เช่น มีการน าอุปกรณ์ท่ีพัฒนาใหม่มาใช้ก่อน

คู่แข่ง) ในการตัดสินใจซื้อจักรยานท่ีมากกวา่ผู้บริโภคที่ซื้อจักรยานแบบส าเร็จรูป แบบส าเร็จรูปแตม่ีการปรับแตง่บางส่วน

และแบบมอืสอง 

เมื่อทดสอบความแตกตา่งของค่าเฉลี่ยของส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (การรับประกันแบบ Worldwide) 

ท่ีมีผลตอ่ผู้บริโภคในอ าเภอเมืองล าปางในการตัดสินใจซื้อจักรยาน จ าแนกตามลักษณะการซื้อจักรยาน เป็นรายคู่ พบว่า 

ผู้บริโภคท่ีซื้อจักรยานแบบสั่งประกอบให้ความส าคัญกับส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (การรับประกันแบบ 

Worldwide) ในการตัดสินใจซื้อจักรยานท่ีมากกว่าผู้บริโภคท่ีซื้อจักรยานแบบส าเร็จรูป แบบส าเร็จรูปแต่มีการปรับแต่ง

บางส่วน และแบบมอืสอง 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายท่ีมีผลต่อ

ผู้บริโภคในอ าเภอเมอืงล าปางในการตัดสนิใจซื้อจักรยาน จ าแนกตามลักษณะการซือ้จักรยาน เป็นรายคู่ พบว่า ผู้บริโภคท่ี

ซื้อจักรยานแบบส าเร็จรูปแต่มีการปรับแต่งบางส่วนและสั่งประกอบให้ความส าคัญกับส่วนประสมการตลาดด้านช่อง

ทางการจัดจ าหนา่ย ในการตัดสนิใจซื้อจักรยานท่ีมากกวา่ผู้บริโภคท่ีซือ้จักรยานแบบมอืสอง 

ส าหรับผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเปรียบเทียบความแตกตา่งของค่าเฉลี่ยของสว่นประสมการตลาดที่มผีลตอ่ผู้บริโภค

ในอ าเภอเมืองล าปางในการตัดสินใจซื้อจักรยาน จ าแนกตามลักษณะการซื้อจักรยาน พบว่า ลักษณะการซื้อจักรยานท่ี

แตกต่างกันให้ความส าคัญกับส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายในประเด็น 1) การมีป้ายบอกชื่อร้าน

ชัดเจน สังเกตงา่ยและ 2) บริการจัดสง่สินค้าแตกตา่งกันอย่างมนีัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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เมื่อทดสอบความแตกตา่งของค่าเฉลี่ยของส่วนประสมการตลาดด้านชอ่งทางการจัดจ าหนา่ย (การมป้ีายบอกช่ือ

ร้านชัดเจน สังเกตง่าย) ท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในอ าเภอเมืองล าปางในการตัดสินใจซื้อจักรยาน จ าแนกตามลักษณะการซื้อ

จักรยาน เป็นรายคู่ พบว่า ผู้บริโภคท่ีซื้อจักรยานแบบส าเร็จรูปแต่มีการปรับแต่งบางส่วน แบบส าเร็จรูป และแบบสั่ง

ประกอบให้ความส าคัญกับส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (การมีป้ายบอกชื่อร้านชัดเจน สังเกตง่าย) 

ในการตัดสนิใจซื้อจักรยานท่ีมากกวา่ผู้บริโภคท่ีซือ้จักรยานแบบมอืสอง 

เมื่อทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (บริการจัดส่ง

สินค้า) ท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในอ าเภอเมอืงล าปางในการตัดสินใจซื้อจักรยาน จ าแนกตามลักษณะการซื้อจักรยาน เป็นรายคู่ 

พบวา่ ผู้บริโภคท่ีซื้อจักรยานแบบส าเร็จรูปแต่มีการปรับแต่งบางส่วน แบบส าเร็จรูป และแบบสั่งประกอบให้ความส าคัญ

กับสว่นประสมการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย (บริการจัดส่งสินค้า) ในการตัดสนิใจซือ้จักรยานท่ีมากกวา่ผู้บริโภค

ท่ีซือ้จักรยานแบบมอืสอง             

การอภิปรายผลการศึกษาและข้อเสนอแนะ 

ส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อผู้บรโิภคในอ าเภอเมอืงล าปางในการตัดสินใจซื้อจักรยาน 

ผลการศึกษาส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในอ าเภอเมืองล าปางในการตัดสินใจซื้อจักรยาน  

พบว่า ระดับความส าคัญ ของส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในอ าเภอเมืองล าปางในการตัดสินใจซื้ อจักรยาน

มากที่สุดเป็นล าดับ 1 คือ ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยเฉพาะในประเด็นท่ีเกี่ยวกับการมีพนักงานช่างท่ีมีความช านาญใน

การบ ารุงรักษา การบริการหลังการขายท่ีดี และเจ้าของหรือพนักงานสามารถให้ข้อมูลหรือค าแนะน าแก่ลูกค้าได้อย่างดี 

ท้ังนี้อาจเป็นเพราะผู้บริโภคส่วนใหญ่อาจขาดความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับรายละเอียดต่างๆ ของจักรยานท่ีตรงกับความ

ตอ้งการของตนเอง ทั้งในเร่ืองของขนาดท่ีเหมาะสมกับสรีระร่างกายของตนเอง หรือคุณภาพของอะไหล่แต่ละประเภทที่มี

ความเหมาะสมกับสภาพการใช้งานท่ีแตกต่างกัน ดังนั้นจึงต้องการท่ีจะได้รับค าแนะน าหรือการได้รับค าปรึกษาจากผู้ท่ีมี

ความรู้หรือมคีวามเชี่ยวชาญเฉพาะทางในเร่ืองของจักรยาน รวมไปถึงการได้รับการดูแลท่ีดีท้ังในชว่งก่อนการตัดสินใจซื้อ

จักรยาน เพื่อให้ได้จักรยานท่ีมีความเหมาะสมตรงกับความต้องการของตนเอง หรือในช่วงหลังจากตัดสินใจซื้อจักรยาน

แล้ว เพื่อให้จักรยานของตนเองนั้นได้รับการดูแลบ ารุงรักษาจากผู้ท่ีมีความรู้และความช านาญเฉพาะทาง จึงเป็นการ

สะท้อนให้เห็นถึงสิ่งจูงใจท่ีก่อให้เกิดอิทธิพลตอ่การเปลี่ยนแปลงความเชื่อ ทัศนคต ิความรู้สึก และพฤตกิรรมการซื้อของ

ผู้บริโภค นอกจากนี้ยังมีผลการศึกษาท่ีแตกต่างจาก พันธ์เพชร ฉิมเพ็ชร (2551) ท่ีได้ท าการศึกษาปัจจัยส่วนประสม

การตลาดที่มผีลตอ่การตัดสนิใจซื้อรถจักรยานยนตเ์กียร์อัตโนมัติของผู้บริโภคในอ าเภอเมอืงเชยีงใหม่ พบวา่ กลุ่มตัวอยา่ง

ให้ความส าคัญตอ่ปัจจัยส่วนประสมการตลาดมากท่ีสุด คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ท่ีแตกต่างกันอาจเป็นเพราะ เนื่องจาก

การป่ันจักรยานน้ันเป็นเทรนท่ีถอืว่าค่อนข้างใหมใ่นปัจจุบันเมื่อเทียบกับรถจักรยานยนต์เกียร์อัตโนมัต ิผู้บริโภคจึงอาจยังมี

ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับจักรยานไม่มากนัก เพราะจักรยานนั้นมีหลายประเภท และแต่ละประเภทนั้นมีความเหมาะสม

กับวัตถุประสงค์ในการใช้งานท่ีแตกต่างกัน ดังนั้นผู้บริโภคจึงอาจต้องการความรู้ความเข้าใจในประเภทของจักรยานท่ี

เหมาะสมกับความต้องการของตน จึงให้ความส าคัญกับส่วนประสบการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมากกว่าด้าน

ผลิตภัณฑ์ และยังมีผลการศกึษาท่ีแตกต่างจาก ชินวัตร แสงคีรี (2557) ที่ได้ท าการศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤตกิรรม
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การเลือกซื้อรถจักรยานประเภท “ฟิกเกียร์” ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา่ ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ

เลือกซื้อรถจักรยานประเภท “ฟิกเกียร์” มากท่ีสุด คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ท้ังนี้ท่ีแตกต่างกันอาจเป็นเพราะการศึกษานี้มี

ประเภทของผลิตภัณฑ์หรือสินค้า หลายประเภท (จักรยาน 8 ประเภท) ส่วนการศึกษา ชินวัตร แสงคีรี (2557) นั้น  

มีผลิตภัณฑ์หรือสินค้า 1 ประเภท ซึ่งผู้บริโภคอาจท่ีจะมีความรู้ความเข้าใจกับผลิตภัณฑ์หรือสินค้าประเภทนั้นดีอยู่แล้ว 

และกลุ่มตัวอย่างของการศึกษาของ ชินวัตร แสงคีรี (2557) อยู่ในกรุงเทพมหานครซึ่งเป็นเมืองใหญ่มีร้านค้า และมีการ 

จัดกิจกรรมต่างๆ เกี่ยวกับจักรยานมากกว่าจังหวัดล าปาง จึงส่งผลให้ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับส่วนประสมการตลาด

ด้านผลิตภัณฑม์ากที่สุด 

ส่วนระดับความส าคัญของ ส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในอ าเภอเมืองล าปางในการตัดสินใจซื้อ

จักรยานมากท่ีสุดเป็นล าดับ 2 คือ ด้านราคา โดยเฉพาะในประเด็นท่ีเกี่ยวกับราคาเหมาะสมกับจักรยานและอุปกรณ์ท่ี

ได้รับ และราคาถูกกว่าร้านค้าอื่น เนื่องจากจักรยานเป็นคัน (ส าเร็จรูป) อะไหล่ หรืออุปกรณ์ตกแต่งต่างๆ ท่ีเกี่ยวกับ

จักรยานนั้น มีจ าหน่ายอย่างแพร่หลายท้ังในร้านค้าท่ัวไปภายในจังหวัดล าปาง ต่างจังหวัด และต่างประเทศ จึงท าให้

ผู้บริโภคมีโอกาสในการเสาะหาร้านค้าท่ีก าหนดราคาขาย หรือตั้งราคาขายสินค้าท่ีมีความเหมาะสมกับสิ่งท่ีผู้บริโภค

ต้องการซื้อตามก าลังการซื้อของตนเอง และยังต้องมีความคุ้มค่ากับสิ่งท่ีจะได้รับกับจ านวนเงินท่ีใช้ในการแลกเปลี่ยน

เพื่อให้ได้มา จึงเป็นการสะท้อนให้เห็นถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคว่าในการตัดสินใจซื้อจักรยานนั้น ผู้บริโภคจะประเมินว่า

ผลิตภัณฑ์นั้นมีมูลค่า (Value) และก่อให้เกิดอรรถประโยชน์ (Utility) เหมาะสมกับราคาหรือจ านวนเงินท่ีจ่ายไปหรือไม่เป็น

ส าคัญ และยังพบวา่มีผลการศกึษาที่สอดคล้องกับ ปาริชาต ิจ าเขียน (2555) ที่ได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีอทิธิพลต่อ

การตัดสินใจซื้อจักรยานประเภทเสอืภูเขาของผู้ท่ีป่ันจักรยานในจังหวัดเชยีงใหม่ พบวา่ ปัจจัยดา้นราคาที่มอีิทธิพลตอ่การ

ตัดสนิใจซื้อจักรยานประเภทเสอืภูเขาของผู้ท่ีป่ันจักรยานในจังหวัดเชยีงใหม่มากที่สุด คือ ราคาท่ีจ าหนา่ยมคีวามเหมาะสม 

ความแตกต่างค่าเฉลี่ยของส่วนประสมการตลาดที่มผีลต่อผู้บริโภคในอ าเภอเมืองล าปางในการตัดสินใจ

ซื้อจักรยาน 

ผลการศึกษา พบวา่ จ านวนจักรยานท่ีมีในครอบครองและลักษณะการซื้อจักรยานต่างกันให้ความส าคัญกับส่วน

ประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในอ าเภอเมืองล าปางในการตัดสินใจซื้อจักรยานแตกต่างกัน อย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยจ านวนจักรยานท่ีมีในครอบครองตา่งกันให้ความส าคัญกับส่วนประสมการตลาดด้าน

ผลิตภัณฑ์ ในประเด็น 1) การหาอะไหล่ท าได้ง่ายและรวดเร็ว 2) การพัฒนาผลิตภัณฑ์อยา่งต่อเนื่อง เช่น มีการน าอุปกรณ์

ท่ีพัฒนาใหม่มาใช้ก่อนคู่แข่ง 3) การรับประกันสินค้าท่ีดีและ 4) มีการรับประกันแบบ Worldwide แตกต่างกัน ขณะท่ี

ลักษณะการซื้อจักรยานท่ีแตกต่างให้ความส าคัญกับส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ในประเด็น 1) การอัพเกรด

อุปกรณท์ าได้งา่ย 2) การหาอะไหลท่ าได้งา่ยและรวดเร็ว 3) ความเหมาะสมกับสภาพแวดลอ้มท่ีป่ันประจ า 4) มีการพัฒนา

ผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื่อง เช่น มีการน าอุปกรณ์ท่ีพัฒนาใหม่มาใช้ก่อนคู่แข่ง และ 5) มีการรับประกันแบบ Worldwide 

แตกต่างกัน ท้ังนี้อาจเป็นผลมาจากกระแสของจักรยานท่ีได้รับความนิยมจากผู้บริโภคเป็นวงกว้าง จึงท าให้ความรู้และ

ประสบการณ์ในการซื้อและการเลือกใชจ้ักรยานของแต่ละคนน้ันมคีวามแตกตา่งกัน อีกทั้งยังเป็นผลมาจากองค์ประกอบ

ของจักรยานแต่ละคันนั้น ซึ่งประกอบด้วย ตัวถังจักรยาน (เฟรม), อาน (เบาะนั่ง), แฮนด์, ล้อจักรยาน, ชุดเบรกจักรยาน, 
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ชุดจานป่ันและโซ่จักรยาน เพื่อขับเคลื่อนท่ีออกแรงถีบกลไกให้ล้อหมุน ซึ่งถือได้วา่มีรายละเอียดท่ีค่อนข้างมาก จึงอาจมี

ผู้บริโภคบางคนได้ท าการคาดเดาถึงความตอ้งการเปลี่ยนอะไหล่หรืออุปกรณ์ในอนาคตของตนเอง จึงท าให้ผู้บริโภคได้ให้

ความคิดเห็นต่อการหาอะไหล่ท าได้ง่ายและรวดเร็ว หรือการอัพเกรดอุปกรณ์ท าได้ง่าย รวมท้ังในปัจจุบันน้ันผู้บริโภคต่าง

ให้ความสนใจต่อกระแสการรักสุขภาพท่ีได้รับความนยิมอย่างแพร่หลาย จึงท าให้วัตถุประสงค์ในการเลอืกซื้อจักรยานของ

แต่ละคนมีความเปลี่ยนแปลงตามกระแส เช่น บางคนต้องการป่ันเพื่อออกก าลังกาย บางคนต้องการป่ันเพื่อท่องเท่ียว 

ดั ง นั้ น จึ ง ต้ อ งมี ก า ร พิ จ า รณ าถึ ง ค ว า ม เห ม า ะ ส ม กั บ ส ภ า พ แ วด ล้ อ ม ท่ี ต้ อ ง ก า ร จ ะ ป่ั น เป็ น ส า คั ญ  

จึงท าให้มุมมองในประเด็นความส าคัญในการพิจารณาถึงรายละเอียดในจักรยานแต่ละคันมีความเปลี่ยนแปลงไปตาม

ประสบการณ์ท่ีผู้บริโภคแต่ละคนเคยได้รับมา เป็นไปตามการให้ความหมายของผลิตภัณฑ์ตามแนวคิดส่วนประสมทาง

การตลาดของ Philip Kotler (2003 อ้างใน ศริิวรรณ เสรีรัตน ์และคณะ, 2552: 81-82) ที่ได้กล่าวไว้วา่ “ผลิตภัณฑ์ต้องมี

อรรถประโยชน ์(Utility) มคีุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑส์ามารถขายได้”  

นอกจากนี้ผลการศึกษายังพบว่า จ านวนจักรยานท่ีมีในครอบครองและลักษณะการซื้อจักรยานให้ความส าคัญ

กับส่วนประสมการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ยท่ีมผีลต่อผู้บริโภคในอ าเภอเมืองล าปางในการตัดสินใจซื้อจักรยาน

แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยจ านวนจักรยานท่ีมีในครอบครองต่างกันให้ความส าคัญกับส่วน

ประสมการตลาดด้านชอ่งทางการจัดจ าหน่ายในประเด็น 1) การมป้ีายบอกชื่อร้านชัดเจน สังเกตง่าย และ 2) บริการจัดส่ง

สินค้า แตกต่างกันอย่างมนีัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ขณะที่ลักษณะการซื้อจักรยานท่ีแตกต่างกันให้ความส าคัญกับ

ส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายในประเด็น 1) มีป้ายบอกชื่อร้านชัดเจน สังเกตง่ายและ 2) มีบริการ

จัดส่งสนิค้าแตกต่างกันอย่างมนีัยส าคัญทางสถิตท่ีิระดับ 0.05 อาจเป็นเพราะปัจจุบันมีผู้จัดจ าหน่ายจักรยาน อะไหล่ และ

อุปกรณ์ตกแต่งต่างๆ อย่างแพร่หลาย จึงท าให้ร้านค้าท่ีมีการน าเสนอช่องทางในการจัดจ าหน่ายท่ีมีความหลากหลาย  

มโีอกาสท่ีจะได้รับการแนะน าและเข้าใช้บริการในอันดับต้นๆ จึงเป็นการแสดงให้เห็นว่าในปัจจุบันนั้นผู้บริโภคอาจมีความ

ต้องการในการได้รับการอ านวยความสะดวกจากร้านค้าในระดับท่ีเพิ่มมากขึ้น เป็นไปตามแนวคิดด้านช่อ งทางการจัด

จ าหนา่ยของ รวพิร คูเจริญไพศาล (2555) ท่ีได้ให้ความหมายไวว้่า “เป็นกิจกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับบรรยากาศส่ิงแวดล้อมใน

การน าเสนอบริการให้แก่ลูกค้า ซึ่งมีผลตอ่การรับรู้ของลูกค้าในคุณค่าและคุณประโยชนข์องบริการท่ีน าเสนอ”              

ข้อเสนอแนะเชิงกลยุทธ์ 

ด้านผลิตภัณฑ์ ผลการศึกษา พบว่าประเด็นท่ีกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากท่ีสุดเป็นล าดับ 1 คือ มีความ

แข็งแรงมาก รองลงมา คือ มีน้ าหนักเบา รูปแบบดีไซน์ของจักรยาน มีการรับประกันสินค้าท่ีดี การหาอะไหล่ท าได้ง่ายและ

รวดเร็ว ราคาขายต่อดี มีขนาดของจักรยานให้เลือกตามความเหมาะสมของผู้ป่ันและวัสดุท่ีใช้ในการผลิตตัวถัง จะเห็นได้

วา่ ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับองค์ประกอบหรือคุณสมบัติของจักรยานเป็นส าคัญ ดังนั้น ผู้ประกอบการควรให้

ความส าคัญกับการคัดเลอืกจักรยานท่ีมีคุณภาพท้ังในเร่ืองของวัตถุดิบท่ีน ามาใชใ้นการท าตัวถังจักรยาน (เฟรม) รวมไปถึง

ส่วนต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น อาน (เบาะนั่ง), แฮนด์, ล้อจักรยาน, ชุดเบรกจักรยาน, ชุดจานป่ัน และโซ่จักรยาน รวมไปถึงการ

คัดสรรอะไหล่และอุปกรณต์กแตง่จักรยานท่ีมีความทันสมัย เหมาะสมกับความต้องการในการใชง้านของผู้บริโภคท่ีมีความ

ตอ้งการท่ีหลากหลาย  
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ด้านราคา ผลการศึกษา พบวา่ประเด็นท่ีกลุม่ตัวอย่างให้ความส าคัญมากท่ีสุดเป็นล าดับ 1 คือ ราคาเหมาะสมกับ

จักรยานและอุปกรณ์ท่ีได้รับและราคาถูกกวา่ร้านค้าอื่น รองลงมา คือ สามารถต่อรองราคาได้ และมรีาคาหลายระดับให้

เลือกตามอุปกรณ์ท่ีได้รับ เป็นการสะท้อนให้เห็นถึงความต้องการของผู้บริโภคท่ีมีความต้องการหาซื้อสินค้าเกี่ยวกับ

จักรยานราคาถูกท่ีสุดในระดับคุณภาพท่ีต้องการ ดังนั้น ผู้ประกอบการควรมีการตั้งกลยุทธ์ราคาขายจักรยาน อะไหล่ 

และอุปกรณ์ตกแต่งเกี่ยวกับจักรยานให้มีการปรับเปลี่ยนอยู่ตลอดเวลาในแต่ละช่วงของวงจรชีวิตของผลิตภัณฑ์ เพื่ อ

ระบายผลิตภัณฑ์ท่ีตกรุ่นและค้างสต็อกได้ เพราะสิ่งเดียวท่ีผู้บริโภคค านึงถึง นั่นคือ การได้รับสินค้าที่มคีวามคุ้มค่ากับเงิน

ท่ีจ่ายไปเท่านัน้ 

ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย ผลการศกึษา พบวา่ประเด็นท่ีกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากที่สุดเป็นล าดับ 1 คือ 

มสีินค้าทันทีไม่ต้องรอสั่ง รองลงมา คือ จัดวางสินค้าให้ชวนน่าซื้อ / หาได้งา่ย และท าเลท่ีตัง้สะดวกต่อการเดินทาง ดังนั้น 

ผู้ประกอบการควรมีการตรวจสอบและเช็คปริมาณสินค้าอย่างสม่ าเสมอ เพื่อให้ผู้บริโภคที่ตอ้งการซื้อสินค้าได้รับสินค้าท่ี

ตอ้งการทันทีท่ีมีความต้องการซือ้ รวมไปถึงการจัดวางสนิค้าให้สามารถเลอืกซือ้และเลือกชมได้อยา่งสะดวก อันก่อให้เกิด

ความประทับใจแก่ผู้บริโภคท่ีเข้ามาเลอืกซือ้สนิค้า อันจะน าไปสู่การแนะน ากันแบบปากต่อปาก 

ด้านการส่งเสริมการตลาด ผลการศึกษา พบว่าประเด็นท่ีกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากท่ีสุดเป็นล าดับ 1 คือ  

มีพนักงานช่างท่ีมีความช านาญในการบ ารุงรักษา รองลงมา คือ มีการบริการหลังการขายท่ีดี เจ้าของหรือพนักงาน

สามารถ ให้ข้อมูล หรือค าแนะน าแก่ลูกค้าได้อย่างดี มีส่วนลดพิเศษและของแถมจากร้านค้า มีการรับเปลี่ยนคืนสินค้า  

มสีินค้าตัวอยา่งให้ทดลอง ดังนัน้ ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับการให้บริการหลังการขาย เพื่อให้กิจการได้ไปนั่งใน

ใจลูกค้าได้นานเท่านาน เนื่องจากในปัจจุบันไม่ว่าจะเป็นประเภทของจักรยาน รูปลักษณ์ของจักรยาน รวมไปถึงคุณภาพ

ของจักรยานเมื่อเทียบเคียงนั้นไม่แตกต่างกันมากนัก ดังนั้น การบริการหลังการขายจึงเป็นสิ่งส าคัญท่ี เน้นย้ าความมั่นใจ

ให้กับผู้บริโภคว่าคุ้มค่าแก่การลงทุนในการซือ้จักรยานของทางรา้นไป 

นอกจากนี้แล้ว ผู้บริโภคแต่ละกลุ่มยังมีความต้องการท่ีแตกต่างกันออกไป โดยหากจ าแนกตามเกณฑ์

ประสบการณ์การใชจ้ักรยาน พบวา่  

หากทางร้านต้องการจับกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มท่ีมีจ านวนจักรยานในครอบครองแตกต่างกัน โดยลักษณะของ

ผู้บริโภคกลุ่มนี้ บางรายมีจักรยานในครอบครองเพียง 1 คัน บางรายมจีักรยานในครอบครอง 2-3 คัน บางรายมีจักรยาน

ในครอบครอง 4-5 คัน และบางรายมีจักรยานในครอบครองมากกว่า 5 คัน ซึ่งเป็นการสะท้อนให้เห็นถึงประสบการณ์ใน

การซื้อจักรยานท่ีแตกต่างกัน นั่นคือ ผู้บริโภคที่มีจักรยานในครอบครอบมากว่า 1 คัน ยอ่มมปีระสบการณ์ในการเลือกซื้อ

จักรยานท่ีมากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีจักรยานในครอบครองเพยีง 1 คัน ดังนัน้ ผู้ประกอบการควรมุง่เนน้กลยุทธ์ดังน้ี 

ด้านผลิตภัณฑ์ ขอเสนอแนะวา่ ผู้ประกอบการควรพยายามแสวงหาผลิตภัณฑ์ใหม่อยา่งตอ่เนื่อง เพื่อให้สินค้าท่ี

เกี่ยวกับจักรยานในร้านของตนน้ันมีความทันสมัยและตอบสนองตอ่ความต้องการของผู้รักการป่ันจักรยานให้ได้มากท่ีสุด 

อกีทั้งอะไหล่ของจักรยานบางชิน้นัน้มีราคาที่ค่อนข้างสูง ทางร้านควรสร้างความมั่นใจให้กับผู้บริโภคด้วยคุณภาพของการ

รับประกันสินค้าท่ีมีความครอบคลุม และมีรายละเอียดการรับประกันท่ีมีความชัดเจนในเนื้อหาของการรับประกัน 

นอกจากนี้ยังควรมกีารตรวจสอบปริมาณของสินค้าหรืออะไหล่จักรยานท่ีคงเหลอืในร้านค้าอย่างสม่ าเสมอ เพื่อให้มีความ

พร้อมในการส่งมอบสินค้าให้กับลูกค้า อันจะสร้างความพงึพอใจให้กับลูกค้าที่มาเลอืกใช้บริการเป็นอยา่งยิ่ง 
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ด้านราคา ขอเสนอแนะวา่ ผู้ประกอบการควรตัง้ราคาขายสนิค้าโดยค านึงถงึความเหมาะสมของวัสดุและอุปกรณ์

ท่ีลูกค้าจะได้รับ ให้มีความหลากหลายของระดับราคา นอกจากนี้ยังควรติดป้ายแสดงราคาสินค้าให้มีความชัดเจน  

เพื่อความง่ายต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้า และความสะดวกในการขายสินค้า รวมไปถึงควรมีช่องการในการเลือก

ช าระเงนิท่ีมีความหลากหลาย ไมว่า่จะเป็นในรูปแบบของเงินสด หรือบัตรเครดิต  

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ขอเสนอแนะวา่ ผู้ประกอบการควรเลอืกท าเลท่ีต้ังของร้านท่ีมีความสะดวก ทัง้ในแง่

ของการเดินทางและสถานท่ีจอดรถให้มีความพร้อมต่อการเข้ามาใช้บริการของลูกค้า รวมไปถึงควรจัดตกแต่งร้านให้มี

ความสะดุดตาและสร้างการรับรู้ได้ในทันทีว่า ร้านนี้ขายจักรยานและจ าหน่ายอะไหล่ท่ีเกี่ ยวข้องกับจักรยาน ท้ังอะไหล่

พื้นฐาน และอะไหลส่ าหรับตกแตง่จักรยาน นอกจากนี้แล้วจักรยานบางคัน หรอือะไหลเ่กี่ยวกับจักรยานบางชิ้นอาจมีราคา

สูง ดังนัน้ ผู้ขายจงึควรบรรจุสินคา้ด้วยความใส่ใจ อันจะน าไปสู่ความประทับใจในการให้บริการของผู้เข้ามารับบริการ 

ด้านการส่งเสริมการตลาด ขอเสนอแนะว่า เจ้าของร้านและพนักงานขายในร้านควรมีการพัฒนาความรู้

ความสามารถ และความเชี่ยวชาญท้ังก่อนการขายสินค้าและหลังการขาย เพื่อสร้างความเชื่อมั่นให้กับลูกค้าท่ีซื้อสินค้า

หรือรับบริการภายในร้าน รวมไปถึงการมอบส่วนลดพิเศษและของแถมจากร้านค้าเป็นบางคร้ัง แต่ไม่ควรท าเป็นประจ า 

เพราะจะท าให้ลูกค้าจะรอซื้อสินค้าจักรยานในเฉพาะช่วงท่ีทางร้านจัดโปรโมชั่น นอกจากนี้ควรมกีารจัดกิจกรรมเกี่ยวกับ

จักรยานให้กับลูกค้าที่ซื้อสินค้า เชน่ การจัดทริปป่ันจักรยานท่องเท่ียว เพื่อเป็นการประชาสัมพันธ์ร้านค้าไปในตัว อีกทัง้ยัง

สร้างเครอืขา่ยของผู้ใชจ้ักรยานให้มจี านวนเพิ่มมากขึน้อีกดว้ย 

หากทางร้านตอ้งการจับกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มท่ีมลีักษณะการซื้อจักรยานแตกต่างกัน โดยลักษณะของผู้บริโภคกลุ่ม

นี้ บางรายซื้อจักรยานแบบส าเร็จรูปแต่มีการปรับแต่งบางส่วน บางรายซื้อจักรยานแบบส าเร็จรูป บางรายซื้ อจักรยาน

แบบสั่งประกอบ และบางรายซื้อจักรยานแบบมือสอง ซึ่งล้วนแต่เป็นประสบการณ์ในการซื้อจักรยานท่ีแตกต่างกัน 

กล่าวคือ ในการซื้อจักรยานคันแรกของผู้บริโภคส่วนใหญ่มักเร่ิมจากการซื้อจักรยานส าเร็จรูป หลังจากใช้งานไปซักพัก

มักจะมีการปรับแต่งบางส่วน ส่วนบางรายท่ีมีประสบการณ์ใช้จักรยานท่ีเฉพาะหรือมีความรู้ความเข้าใจในจักรยานดี  

จึงเลือกซื้อจักรยานแบบสั่งประกอบ เพื่อให้ได้จักรยานท่ีตรงกับความต้องการของตนเอง และมักมีงบประมาณท่ีสูงกว่า

การซื้อจักรยานในแบบอื่นๆ เป็นการแสดงให้เห็นว่า ยิ่งมีประสบการณ์ในการใชจ้ักรยานท่ีเพิ่มขึ้น จะส่งผลต่อพฤติกรรม

การเลอืกซือ้จักรยานท่ีเปลี่ยนแปลงไป ดังนัน้ ผู้ประกอบการควรมุง่เนน้ไปท่ีกลยุทธ์ดังน้ี 

ด้านผลิตภัณฑ์ ขอเสนอแนะว่า ผู้ประกอบการควรเลือกจักรยานและอะไหล่ท่ีจะน ามาขายโดยให้ความส าคัญต่อ

ความหลากหลายของจักรยานและอะไหล่พื้นฐาน หรืออะไหล่ส าหรับการตกแต่ง ท้ังคุณภาพท่ีแตกต่างกัน และยี่ห้อท่ี

หลากหลาย รวมไปถึงรูปแบบของการอัพเกรดจักรยานต่างๆ ท่ีสามารถประกอบหรือปรับเปลี่ยนได้ด้วยตัวของผู้ป่ัน

จักรยานเอง อีกท้ังควรเลือกจักรยานและอะไหล่โดยค านึงถึงความเหมาะสมของสภาพการป่ันของผู้ป่ันเป็นส าคัญ ด้วย

การสอบถามถึงพฤตกิรรมการป่ันของผู้ใชก้่อนท่ีจะแนะน าจักรยานและอะไหลจ่ักรยาน 

ด้านราคา ขอเสนอแนะว่า ผู้ประกอบการความตั้งราคาขายจักรยานและวัสดุอุปกรณ์ต่างๆ ให้มีความเหมาะสม 

ไมถู่กหรือแพงจนเกินไป โดยค านงึถึงคุณภาพของสินค้าที่ผู้บริโภคจะได้รับเป็นส าคัญ รวมไปถึงควรมีหลายระดับราคาให้

เลอืกตามอุปกรณท่ี์ได้รับ และควรตดิป้ายแสดงราคาให้มีความชัดเจน เพื่อให้งา่ยตอ่การขายและการตัดสนิใจซื้อของผู้ซือ้ 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ขอเสนอแนะวา่ผู้ประกอบการควรมีการจัดตกแตง่ร้านให้มีความสะดุดตาและรับรู้

ได้ในทันทีว่า ร้านนี้ขายจักรยานและจ าหน่ายอะไหล่ท่ีเกี่ยวข้องกับจักรยาน ทั้งอะไหล่พื้นฐาน และอะไหล่ส าหรับตกแต่ง



วารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่                    ปีท่ี 2 ฉบับท่ี 3 (กรกฎาคม – กันยายน  2559) 

 

Vol. 2 No. 3 (July – September 2016)   594 

 

จักรยานให้มีความทันสมัยตามความต้องการของลูกค้า รวมไปถึงควรให้ความส าคัญตอ่การจัดส่งสินค้าให้มีหลายรูปแบบ 

ท้ังการจัดส่งผ่านไปรษณีย์ การจัดส่งแบบ Delivery หรือการจัดส่งผ่านระบบขนส่งสาธารณะต่างๆ ให้มีความหลากหลาย

ตามความต้องการของผู้บริโภค นอกจากนี้แล้วสินค้าบางชิ้นอาจมีราคาสูง ผู้ขายจึงควรบรรจุสินค้าด้วยความใส่ใจ  

อันจะน าไปสู่ความประทับใจในการให้บริการของลูกค้า ซึ่งยังน าไปสู่การบอกต่อความประทับใจในการให้บริการของ

ร้านคา้นั้น แบบปากต่อปาก อกีด้วย 

ด้านการส่งเสริมการตลาด ขอเสนอแนะว่า ผู้ประกอบการมีทีมพนักงานช่างท่ีมีความช านาญในการบ ารุงรักษา 

เพื่อตอบสนองต่อความตอ้งการในเร่ืองของการบริการหลังการขายให้กับผู้บริโภค รวมไปถึงควรมีการจัดรายการส่งเสริม

การขายเป็นคร้ังคราว แต่ไม่ควรบ่อยจนเกินไป เนื่องจากจะท าให้ผู้ซื้อจะรอซื้อสินค้าแค่ชว่งท่ีจัดรายการส่งเสริมการขาย 

นอกจากนี้ควรมีการประชาสัมพันธ์และโฆษณาสินค้าด้วยช่องทางท่ีมีความหลากหลาย ทั้งในช่องทางสื่อออฟไลนแ์ละสื่อ

ออนไลน์ต่างๆ เนื่องจากในปัจจุบันมีช่องทางการสื่อสารท่ีหลากหลายมากขึ้น และบางช่องทางยังไม่มีค่าใช้จ่ายในการใช้

บริการอีกด้วย อีกท้ังยังควรจัดกิจกรรมท่ีเกี่ยวกับจักรยานให้กับลูกค้าท่ีซื้อสินค้า เช่น การจัดทริปป่ันจักรยานท่องเท่ียว 

หรือการจัดทริปป่ันจักรยานตามเทศกาลส าคัญต่างๆ เชน่ ปัน่จักรยานวันเด็ก หรือการป่ันจักรยานเพื่อบริจาคสิ่งของให้แก่

ผู้ดอ้ยโอกาส หรอืการป่ันจักรยานเพื่อเสริมสร้างสุขภาพตา่งๆ เป็นต้น 
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