
 
 

 กลยทุธท์างการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือจกัรยาน Brand TREK ของ

ประชาชนในพื้นท่ี เขตลาดกระบงั จงัหวดั กรงุเทพมหานคร 

Marketing Strategies Affecting the People's Decision to Buy Brand TREK 
Bicycles in Lat Krabang District, Bangkok Province   

          นายอตคิุร กงัวาฬ1 
บทคดัย่อ 

 งานวิจยัครัง้นี้ มีวตัถุประสงค์1. เพื่อศึกษากลยุทธ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ

จกัรยาน Brand TREK ของประชาชนในพื้นที่ เขตลาดกระบงั จงัหวดั กรุงเทพมหานคร 2. เพื่อศกึษา

แผนการตลาดของ จกัรยาน Brand TREK ที่ส่งผลต่อของประชาชนในพื้นที่ เขตลาดกระบงั จงัหวดั 

กรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วจิยัใช้วธิกีารสุ่มกลุ่มตวัอย่างแบบแบ่งกลุ่ม (Cluster Sampling) โดยใช้วธิีการ

ค านวณประชากรกลุ่มตวัอย่างแบบใช้วธิกีารก าหนดขนาดกลุ่ม ตวัอย่างโดยใช้สูตร Taro Yamane ที่

ระดบัความเชื่อมัน่ 95 เปอร์เซ็น ท าให้ได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน เมื่อได้ท าการคดัเลือกกลุ่ม

ตวัอย่างเรยีบร้อยและ จงึได้ท าการแจกแบบสอบถาม ผ่านช่องทางออนไลน์และสถานที่ต่าง ๆ ในเขต

พื้นที่  ซึ่งมีค่าความเชื่อมัน่เท่ากับ .918 การวิเคราะห์ข้อมูล ใช้ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน การแจกแจงความถี่แบบสองทาง พร้อมทัง้ใช้สถิติเชิงอนุมานการวเิคราะห์ความแตกต่าง

ระหว่างค่าเฉลีย่ของตวัแปร (Independent Simple t-Test)  และการวเิคราะหค์วามแปรปรวนแบบทาง

เดยีว ซึง่สามารถสรุปผลการวจิยัไดด้งันี้ 

 ดา้นประชากรศาสตร ์พบว่าเพศชาย ตอบแบบสอบถามมากกว่า เพศหญงิ คดิเป็นรอ้ย

ละ 92.0 เพศหญิงตอบแบบสอบถาม คดิเป็นร้อยละ 08.00 โดยส่วนใหญ่มอีายุระหว่าง 21-29  ปี คดิ

เป็นรอ้ยละ (37.25)โดยกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มกีารศกึษาในระดบัปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า คดิเป็นรอ้ย

ละ (67.25 ) และประกอบอาชพีอาชพี รบัราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ มากทีสุ่ด 

ด้านกระบวนการตดัสนิใจซื้อจกัรยาน Brand TREK พบว่า 1. เหตุผล แบรนด์มกีารใช้วสัดุที่

ทนทานแขง็แรง มกีารออกแบบรูปทรงจกัรยานที่ทนัสมยั คดิเป็นร้อยละ 50.00 2. มแีหล่งข้อมูล คอื 

ตดัสนิใจซือ้ดว้ยตนเองจากการสบืคน้ขอ้มลูผ่านช่องทางออนไลน์ คดิเป็นรอ้ยละ 47.00 3. รบัรูถ้งึปัญหา

ในการตดัสนิใจซื้อจกัรยานของแบรนด์ TREK  พบว่า การซื้อจกัรยานจะท าให้ท่านมแีรงบนัดาลใจใน

การปัน่จกัรยานมากขึ้น  คดิเป็นร้อยละ 51.00 4. ขัน้ตอนในการประเมนิทางเลอืก พบว่ากจิกรรมการ

ส่งเสรมิการตลาด เช่นโปรโมชัน่ ส่วนลด มผีลต่อการตดัสนิใจในการซื้อจกัรยานจากแบรนด์ TREK คดิ

เป็นรอ้ยละ 45.50 และ 5. ขัน้ตอนในการตดัสนิใจซื้อ คอื จะตดัสนิใจซื้อจกัรยาน หากรา้นที่ท่านไปซื้อ

นัน้ มกีารดแูลหรอืบรกิารหลงัการขายอย่างต ่า 3-6 เดอืน 



 
 
 ผลการทดสอบทางดา้นสมมตฐิานปัจจยัดา้นประชากรศาสตรท์ีส่ง่ผลต่อกระบวนการรบัรู ้และกล

ยุทธท์างการตลาดทีส่่งผลต่อการรบัรู ้พบว่า ไม่มดีา้นใดทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจในการรบัรู ้อย่างมนีัยยะ

ส าคญัทางสถติ ิที ่0.05  
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ABSTRACT 

 This research Purpose 1. To study strategies that affect people's decision to buy Brand 

TREK bicycles in Lat Krabang area, Bangkok province. 2. To study the marketing plan of Brand 

TREK bicycles that affect people in Lat Krabang area, Bangkok province. The researcher used 

cluster sampling by using the method of calculating the sample population using the cluster size 

determination method. Sample using the Taro Yamane formula at a confidence level of 95 

percent, resulting in a sample of 400 people. Therefore, the questionnaire was distributed. 

Through online channels and various places in the area, which has a confidence value of .918. 

Data analysis uses percentage, mean, standard deviation. Two-way frequency distribution 

Inferential statistics were also used to analyze differences between variables (Independent Simple 

t-Test) and one-way analysis of variance. The research results can be summarized as follows 

  In terms of demographics, it was found that males answered the questionnaire 

more than females, representing 92.0%. Females answered the questionnaire. Representing 

08.00 percent, most of them aged between 21-29 years, representing a percentage (37.25), with 

most of the samples having a bachelor's degree or equivalent. Representing percent (67.25) and 

professional occupation Get the most civil service/state enterprise employees 

  Regarding the decision-making process to buy Brand TREK bikes, it was found 

that 1. reasons why the brand uses durable materials. It has a modern bicycle shape design. 

representing 50.00 percent. 2. There is a source of information, i.e. making a purchase decision 

by oneself from searching for information through online channels. 47.00 percent. 3. 

Acknowledged the problem of deciding to buy a bike of the TREK brand. It was found that buying 

a bike will give you more inspiration to ride a bike. representing 51.00 percent. 4. Steps for 

evaluating alternatives Found that marketing promotion activities For example, promotions, 

discounts affect the decision to buy a bicycle from the TREK brand for 45.50 percent and 5. The 



 
 
step in making a purchase decision is deciding to buy a bicycle. If the store you go to buy it 

There is at least 3-6 months of care or after-sales service. 

  Hypothesis test results of demographic factors affecting cognitive processes And 

marketing strategies that affect perception, it was found that none of them affected the perception 

decision. with statistical significance at 0.05 

Keywords: bicycle , marketing strategy , brand TREK 

บทน า 

 ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 

 ปัจจุบนั การปัน่จกัรยานนัน้ไดร้บัความนิยมอย่างแพร่หลายจากคนทุกเพศทุกวยั เรยีกไดว้่าเป็น

กระแสนิยม ทีเ่ป็นแฟชัน่ทีอ่นิเทรนดอ์ยู่ เพราะการปัน่จกัรยานไดท้ัง้ความสนุกสนาน ไดส้งัคม และถอืว่า

เป็นสว่นหน่ึงในการออกก าลงักายทีจ่ะเขา้มาเสรมิสรา้งสุขภาพใหด้ยีิง่ขึน้ นอกจากนี้ การปัน่จกัรยานนัน้

จะช่วยใหผู้ข้ ีป่ระหยดัค่าน ้ามนัได ้และกย็งัเป็นการช่วยรกัษาสิง่แวดลอ้มไดท้างหนึ่ง เพราะจกัรยานเป็น

พาหนะที่ไม่มกีารใช้เครื่องยนต์ใด ๆ ที่เป็นตวัปล่อยมลพษิทางอากาศออกมาสู่โลกภายนอก สามารถ

ช่วยประหยดัพลงังานมากกว่าการเดนิถงึสามเท่าในระยะทางเท่า ๆ กนั จากงานวจิยัจากกสกิรไทย ได้

ท าการศกึษาและส ารวจพบว่า ถ้าหากผูข้บัขีล่องเปรยีบเทยีบพลงังานทีใ่ชใ้นการปัน่จกัรยาน ออกมาให้

เหมอืนรถยนต์ จะได้ประมาณ 4,705 กิโล/ลิตร นัน้จึงเป็นเหตุผลว่าท าไม หลายประเทศทัว่โลกเริ่ม

รณรงคใ์หป้ระชาชนลดการใชร้ถยนตแ์ลว้หนัมาปัน่จกัรยาน 

 Brand TREK คอื หนึ่งในแบรนด์ทีเ่ป็นทีรู่จ้กักนัมากทีสุ่ดในหมู่นักปัน่ เนื่องจากเป็นแบรนด์ที่มี

การ พฒันาจกัรยานทุกรุ่น ทุกโมเดล ได้อย่างโดดเด่นจนเป็นที่ยอมรับในเรื่องคุณภาพ และความ

สวยงาม สร้างนวตักรรมจักรยานด้วยเทคโนโลยีที่เป็นลิขสิทธิเ์ฉพาะ ออกแบบเทคโนโลยีรูปทรง

จกัรยาน ที่รองรบักบัทุกเพศ ทุกวยั มตีวัเลอืกให้ทางผู้ใช้บรกิารสามารถเลอืกได้อย่างหลากหลายรุ่น 

และเป็นหน่ึงในแบรนดท์ีน่ักปัน่ในประเทศไทยหลายท่านใหก้ารยอมรบั  ในช่วง 10 ปีทีผ่่านมานี้ กระแส

การปัน่จกัรยานในประเทศไทย โดยเฉพาะในพื้นที่กรุงเทพฯ ตื่นตัวมากขึ้น ในช่วงหนึ่งมีกิจกรรม 

เทศกาลเกี่ยวกบัจกัรยานที่ได้รบัความสนใจจ านวนมาก มกีารน าทมีโดยท่านผู้ว่า ชชาต ิสทิธพินัธุ์ ที่

ต้องการเน้นใหก้รุงเทพมหานคร เป็นเมอืงนักปัน่ จงึไดม้แีนวคดิ ‘เมอืงนักปัน่’ เป็นหนึ่งในนโยบายทีถู่ก

ใชห้าเสยีงตัง้แต่ช่วงลงสมคัรรบัเลอืกตัง้ผูว้่าราชการกรุงเทพมหานคร เป็นแนวคดิทีโ่ดนใจนักปัน่หลาย 

ๆ คน นอกจากนี้ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดทีผ่่านมา พบว่ายอดขายของแบรนด์  TREK ทีผ่่าน



 
 
มาก็เตบิโตอย่างต่อ ปีละ 10-17 % จงึท าให้ผู้วจิยัมคีวามสนใจที่ต้องการศกึษาในประเดน็ดงักล่าว ว่า 

กลยุทธท์างการตลาดใดทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจในการซือ้จกัรยานของแบรนด ์TREK 

 วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

 1. เพื่อศึกษากลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อจักรยาน Brand TREK ของ

ประชาชนในพืน้ที ่เขตลาดกระบงั จงัหวดั กรุงเทพมหานคร 

 2. เพื่อศกึษาแผนการตลาดของ จกัรยาน Brand TREK ที่ส่งผลต่อของประชาชนในพื้นที่ เขต

ลาดกระบงั จงัหวดั กรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐานของการวิจยั 

 1. กลยุทธ์ทางการตลาด มีผลต่อ กระบวนการตัดสินใจซื้อ จักรยาน Brand TREK ของ

ประชาชนในพืน้ที ่ลาดกระบงั จงัหวดั กรุงเทพมหานคร ดา้นประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่างกนั   

 2. กลยุทธ์ทางการตลาด มผีลต่อ กระบวนการการตัดสินใจซื้อ จกัรยาน Brand TREK ของ

ประชาชนในเขตลาดกระบงั จงัหวดั กรุงเทพมหานคร ทีแ่ตกต่างกนั 

 ขอบเขตของการวิจยั 

การวจิยั กลยุทธ์ทางการตลาดที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อจกัรยาน Brand TREK ของประชาชน
ในเขตลาดกระบัง จงัหวดั กรุงเทพมหานคร เพื่อให้เป็นไปตามวตัถุประสงค์ที่วางไว้ จึงได้ก าหนด
ขอบเขตของการ ศกึษา ดงันี้ 

ขอบเขตด้านเน้ือหา  

1.  ตวัแปรอสิระ (Independent Variable) ไดแ้ก่ 1) ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์ ประกอบด้วย 
เพศ อายุ การศกึษา อาชพี รายได้ 2) กลยุทธ์ปัจจยัการตลาด 7Ps ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจ ได้แก่ 1. 
ผลติภณัฑ ์2. ราคา 3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย 4. การส่งเสรมิการตลาด 5. การจดัการเกี่ยวกบัคน 6.
กระบวนการใหบ้รกิาร7.สิง่แวดลอ้มทางกายภาพ 

 2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือกระบวนการตัดสินใจซื้อจักรยาน Brand 
TREK 1. การรบัรู้ถึงปัญหา 2. การค้นหาข้อมูล 3. การประเมินผลทางเลือก 4.การตัดสินใจเลือก
ทางเลอืกทีด่ทีีสุ่ด 5.การประเมนิภายหลงัการซือ้ 

 

 



 
 
ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษา เป็นประชากรที่อาศัยอยู่ ในเขตพื้นที่ลาดกระบัง ในพื้นที่

กรุงเทพมหานคร ปัจจุบนัจ านวนประชากรทัง้สิน้ 173,987  (ส านักงานสถติิ,2560) ต้องอาศยัอยู่ในเขต

พื้นที่ลาดกระบงั ผู้วจิยัได้ท าการศึกษาเฉพาะโดยเลอืกกลุ่ม ที่มคีวามรู้และมคีวามชื่นชอบในการปัน่

จกัรยาน และรู้จกัยี่ห้อแบรนด์ TREK แต่เนื่องด้วยผู้วจิยัไม่ทราบจ านวนที่แน่ชดั จงึได้ท าการสุ่มกลุ่ม

ตวัอย่างดงันี้  

 ตวัอย่างทีใ่ชศ้กึษาเลอืกจากประชากร โดยใชว้ธิีแบ่งกลุ่ม (Cluster Sampling) และการสุ่มอย่าง
ง่าย (Simple Sampling) ทัง้นี้จะมคี าถามเพื่อคดักรองผูท้ีต่อบแบบสอบถาม คอื ท่านชื่นชอบในการปัน่
จกัรยานใช่หรอืไม่ และท่านรูจ้กัแบรนด์ TREK  หรอืไม่ ถ้าผูต้อบแบบสอบถาม กรอกขอ้มูลว่าไม่ใช่ จะ
ท าการจบแบบสอบถามทนัท ีการเกบ็กลุ่มตวัอย่าง จะใชก้ลุ่มตวัอย่างจ านวน 400   คน ซึ่งจ านวนนี้ได้
มากจากการใชต้ารางของ Yamane (1967)  

ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รบั 

 1.ผลสรุปทีว่เิคราะหห์ลงัจากทีไ่ดท้ าแบบสอบถาม เป็นประโยชน์แก่ผูป้ระกอบการไดพ้ฒันากล

ยุทธท์างการตลาดเพือ่ใหเ้กดิการรบัรูข้องผูบ้รโิภคจนน าไปสู ่ Word of Mouth ทีส่รา้งทางเลอืกแนว

ทางการตดัสนิใจใหก้บัทางผูใ้ชบ้รกิาร  

 2. เมื่อไดข้อ้มลูการศกึษาแผนการตลาด จกัรยาน Brand TREK ทีส่ง่ผลต่อของประชาชนใน

พืน้ที ่ ลาดกระบงั จงัหวดั กรุงเทพมหานครจะน าไปสู่การพฒันา รปูแบบการสือ่สารและกระตุน้ยอดขาย

ใหก้บัแบรนดท์ีอ่ยู่ในตลาดเดยีวกนั  

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 

ศริวิรรณ  เสรรีตัน์ ,ปรญิลกัษติานนทแ์ละศุภร เสรรีตัน์ (2552, หน้า 80-81) ไดก้ล่าวไวว้่า   สว่นประสม

การตลาด หมายถงึ ตวัแปรทางการตลาดทีค่วบคุมได ้ซึง่บรษิทัใชร้่วมกนัเพือ่สนอง ความ   พึง

พอใจแก่ กลุ่มเป้าหมาย ประกอบดว้ยเครื่องมอืดงัต่อไปนี้  

 1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งที่สามารถตอบสนองความจ าเป็นและความต้องการ ของ

 มนุษยไ์ดค้อื สิง่ทีผู่จ้ าหน่ายตอ้งมอบใหแ้ก่ผูบ้รโิภคและผูบ้รโิภคจะไดร้บัผลประโยชน์และคุณค่า

ของผลติภณัฑ ์



 
 
 2. ปัจจยัดา้นราคา จ านวนเงนิตราทีต่้องจ่ายเพื่อใหไ้ดร้บัผลติภณัฑ ์สนิคา้และ/หรอื บรกิารของ

กจิการ หรอือาจเป็นคุณค่าทัง้หมดที่ลูกค้ารบัรู้ เพื่อให้ได้รบัผลประโยชน์จากการใช้ ผลติภณัฑ์ สนิค้า

และ/หรอืบรกิารนัน้ๆ อย่างคุม้ค่ากบัจ านวนเงนิทีจ่่ายไป   

  3. ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย คอืการน าเสนอบรกิารใหแ้ก่ผูบ้รโิภค ซึ่งมผีลต่อการรบัรู้

ของผู้บรโิภคในคุณค่าและคุณประโยชน์ของการบรกิารที่น าเสนอซึ่งจะต้องพจิารณาในด้านที่ตัง้ และ

ช่องทางในการน าเสนอบรกิาร  

 4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด เป็นเครื่องมือที่มีความส าคัญในการ ติดต่อสื่อสารให้

ผูบ้รโิภคเพือ่แจง้ขา่วสารหรอืชกัจงูใหเ้กดิพฤตกิรรมการใชบ้รกิารถอืเป็นตวัหลกัของ  ความส าคญั

ในการวางแผนการตลาด 

 5. ปัจจยัดา้นบุคลากร พนักงานหรอืบุคคลที่เกี่ยวขอ้งจะสรา้งความพงึพอใจใหก้บั ผูบ้รโิภคให้

รูส้กึมคีวามแตกต่างจากคู่แขง่ขนั 

 6. ด้านกายภาพและการน าเสนอ เป็นแสดงให้ เห็นถึงลกัษณะทางกายภาพแลการน าเสนอ

ใหก้บัลูกคา้ใหเ้หน็เป็นรูปธรรม โดยพยายามสรา้งคุณภาพโดยรวม ทัง้ทางดา้ยกายภาพและรูปแบบการ

ใหบ้รกิารเพือ่สรา้งคุณค่าใหก้บัลูกคา้ 

 7. ดา้นกระบวนการ เป็นกจิกรรมทีเ่กีย่วขอ้งกบัระเบยีบวธิกีารและงานปฏบิตัใินดา้นการบรกิาร 

ที ่น า เสนอใหก้บัผูใ้ชบ้รกิารเพือ่มอบการใหบ้รกิารอย่างถูกตอ้งรวดเรว็ และท าใหผู้ใ้ชบ้รกิารเกดิความ

ประทบัใจ 

 กระบวนการในการตดัสนิใจ 

 กระบวนการตดัสนิใจซื้อ หมายถงึ ขัน้ตอนในการเลอืกซื้อผลติภณัฑ์จากสองทางเลอืกขึ้นไป 

(Schiffman and Kanuk 2000) พฤติกรรมผู้บริโภคจะพิจารณาในส่วนที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการ

ตดัสนิใจทัง้ดา้นจติใจ (ความรูส้กึนึกคดิ) และพฤตกิรรมทางกายภาพ การซื้อเป็นกจิกรรมดา้นจติใจและ

ทางกายภาพ ซึง่เกดิขึน้ในช่วงระยะเวลาหนึ่ง กจิกรรมเหล่านี้ท าใหเ้กดิการซือ้และเกดิพฤตกิรรมการซื้อ

ตามบุคคลอื่น กระบวนการตดัสนิใจซือ้ประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอน 

 

 

 

 



 
 
 

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่1 รปูแบบกระบวนการตดัสนิใจซือ้ 5 ขัน้ตอน 

ทีม่า : Philip Kotler, Marketing Management, 9^th ed. (New Jersey : Prentice-Hall, 2000), 192 

 ประวติัของจกัรยาน TREK 

 หนึ่งในแบรนด์ที่เป็นที่รู้จกักนัมากที่สุดในหมู่นักปัน่ ต้องมชีื่อของ TREK “ จากโรงนาสู่ความ

เป็นหนึ่งในวศิวกรรมจกัรยาน ” การเดนิทางทุกครัง้ต้องมกี้าวแรก สิง่ทีปี่ ยิง่ใหญ่ใดๆต้องเริม่ต้นจากสิง่

เลก็ๆก่อนและTrek เองกห็นีกฎเกณฑธ์รรมชาต ิจกัรยาน TREK เริม่ก่อตัง้ขึน้ในปี 1975 ทีโ่รงนาเก่า ๆ 

ในเมอืงที่ชื่อว่าวอเตอร์ลู ตัง้อยู่ในรฐัวสิคอนซิน โดยมคีนงานประกอบท่อเหล็กขึ้นเป็นเฟรมจกัรยาน

เพยีง 5 คนเท่านัน้ ผู้ก่อตัง้คอื รชิาร์ด เบริ์ค และ บวีลิ     ฮอ็กก์ โดยมจุีดประสงค์เพยีงแค่เพื่อเสนอ

พาหนะทางเลอืกใหม่ให้กับคนในพื้นที่ใกล้เคยีงแถบนัน้เท่านัน้เอง เริม่ต้นตัง้แต่การตดัสนิใจเข้าร่วม

สนับสนุนรายการแข่งขนัปัน่จกัรยานครบั เพราะมนัท าให้คนอเมรกินัเริม่รู้จกั TREK มากขึ้นเรื่อย ๆ 

หลายคนเลอืกซื้อไปใชง้าน และบอกกนัปากต่อปากถงึคุณภาพทีด่แีละความน่าเชื่อถอืของแบรนด์นี้ ท า

ให้ TREK ติดตลาดคนอเมรกินัได้อย่างไม่ยากเย็นนัก แถมยงัมคีวามต้องการซื้อเข้ามามากกว่าเดิม 

จนกระทัง่ TREK ตดัสนิใจเขา้ร่วมทุนกบับรษิทัเพน็น์ ไซเคลิ เมื่อทุนเพิม่ ก าลงัการผลติเพิม่ ยอดขาย

ของ TREK กพ็ุง่สงูขึน้อกีหลายเท่าตวัในเวลาเพยีงแค่ 3 ปี 

 TREK ยงัไม่หยุดแค่นัน้ พวกเขามองเหน็ความต้องการทางด้านการตลาดที่สูงขึ้น จงึตดัสนิใจ

ตอบสนองความต้องการของลูกค้าด้วยการขยายพื้นที่การผลติ ซื้อที่ดนิเพื่อเพิม่พื้นที่โรงงานผลติเป็น

ครัง้แรก ในปี 1980 ซึ่งหลงัจากนัน้ยงัต้องเพิม่พื้นทีข่องโรงงานผลติอกีหลายครัง้เลยครบั เพราะความ

ต้องการซื้อสูงขึน้มากทัง้จากในอเมรกิาเองและจากต่างประเทศ รวมถงึการจะผลติเฟรมคุณภาพสูงดว้ย

เทคโนโลยีล่าสุดที่ TREK เลือก จ าเป็นต้องด าเนินการผลิตด้วยเครื่องจักรหนักและต้องใช้พื้นที่

กวา้งขวางมาก จกัรยาน TREK มาถงึจุดเตบิโตอกีครัง้ หลงัจากทีเ่ปิดตวัจกัรยานเสอืหมอบแขง่ขนัระดบั
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โปร ในปี 1981 และอกี 2 ปีต่อมา กเ็ปิดตวัจกัรยานเสอืภูเขารุ่นแรก ซึ่งในยุคนัน้ TREK สามารถครอง

ใจนักปัน่จกัรยานได้เป็นอย่างดทีเีดยีวถงึปี 1984 ในทีสุ่ด TREK กพ็รอ้มทีจ่ะสร้างแบรนด์ใหค้รบวงจร

มากขึ้น ด้วยการผลิตชิ้นส่วนและอุปกรณ์ตกแต่งจกัรยานเพิม่ขึ้นมา และในปีถดัมา TREK ก็เริม่ต้น

การศกึษาและทดลอง เพื่อสร้างเฟรมจกัรยานด้วยเทคโนโลยขีองการผลติอากาศยาน นัน่ยิง่ท าให้แบ

รนด ์TREK มเีอกลกัษณ์และน่าสนใจมากขึน้อกี ในสายตาของนกัปัน่จกัรยานทัว่โลกในยุคนัน้TREK ยงั

สามารถโด่งดงัไดม้ากกว่านัน้อกี เพราะหลงัจากนัน้ TREK ได ้นกัปัน่จกัรยานทีช่ื่อว่า Lance Armstrong 

เขา้มาร่วมทีม ซึ่งเขาใช้จกัรยานของ TREK ปัน่แข่งขนัในรายการ และสามารถพาทีมยูไนเต็ด สเตท 

โพสเทลิ เซอรว์สิ ท าลายสถติดิว้ยการชนะโอเวอรอ์อล 7 ครัง้รวด ในรายการตูร ์เดอ ฟรอ็งซ์  ถงึแมว้่า

หลงัจากนัน้ ในช่วงปี 2012 จะมกีารตรวจพบว่า Lance Armstrong ใช้สารกระตุ้นในการแข่งขนัทัง้ 7 

ครัง้นัน้ แต่ TREK และ Lance Armstrong กโ็ด่งดงัเป็นทีรู่จ้กัในระดบัโลก  

 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 ณัฐพงศ์ เกตุเอม (2560) การศกึษาปัจจยัที่มอีิทธพิลต่อการเลือกซื้อจกัรยาน เสอืหมอบของ

ผูบ้รโิภค ในอ าเภอเมอืง จงัหวดัขอนแก่น ศกึษาพฤตกิรรม และส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการ

ตดัสนิใจซื้อจกัรยานเสอืหมอบของผูบ้รโิภคภายในอ าเภอเมอืง จงัหวดัขอนแก่น โดยใชแ้บบสมัภาษณ์

แบบมโีครงสร้างในการสมัภาษณ์กลุ่มตวัอย่างอย่างเจาะจงจ านวน 30 ราย ใช้ทฤษฎีแนวคดิเกี่ยวกบั 

พฤติกรรมผู้บริโภค 6w1h และทฤษฎีส่วนประสมการทางตลาด 4Ps ผลการศึกษาด้านพฤติกรรม

ผู้บริโภค พบว่า ผู้ปัน่จกัรยานเสือหมอบส่วนใหญ่ซื้อจักรยานจากร้าน ตัวแทนจ าหน่ายในจังหวัด

ขอนแก่น ซึง่สว่นใหญ่ผูซ้ื้อเป็นผูต้ดัสนิใจเลอืกซือ้เองราคาเฉลีย่ทีซ่ือ้อยู่ที ่49,770 บาท จกัรยานทีไ่ด้รบั

ความนิยมเป็นอนัดบัที่หนึ่งคอืจกัรยาน ยี่ห้อ Trek โดยมเีหตุผลในการตดัสนิใจเลอืกซื้ออนัดบัแรก คอื 

รปูทรงสวยและการศกึษาสว่นประสมทางการตลาด 

 สุพณิญา โมสกิานนท์ (2560) ไดท้ าการศกึษาเรื่องกลยุทธ์การประชาสมัพนัธ์เพื่อการตลาดที่มี

อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อจกัรยานของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร มวีตัถุประสงค์ คอื (1) เพื่อ

ศึกษาความคิดเห็นของผู้ใช้จักรยาน หรือเคยซื้อจักรยาน ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อการ

ประชาสมัพนัธเ์พือ่การตลาดของธุรกจิจกัรยาน (2) เพือ่ศกึษาการตดัสนิใจซื้อของผูใ้ชจ้กัรยาน หรอืเคย

ซือ้จกัรยานในเขตกรุงเทพมหานครทีม่ตี่อจกัรยานเคลื่อนที ่(3) เพือ่ศกึษาอทิธพิลของการประชาสมัพนัธ์

เพื่อการตลาดที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อจกัรยานเคลื่อนที่ของผู้ใช้จกัรยาน หรอืเคยซื้อจกัรยาน ในเขต

กรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการศกึษาคอื กลุ่มผูใ้ชจ้กัรยานหรอืเคยซือ้ บ ริ ก า ร  ค ว า ม

ปลอดภยัในการสัง่ซื้อสนิค้าและการช าระเงนิ การรบัประกนัสนิค้า และความหลากหลายของสนิค้าผล



 
 
การวเิคราะหพ์บว่ากลยุทธ์การประชาสมัพนัธ์เพื่อการตลาด มอีทิธิพลเชงิบวกกบัการตดัสนิซื้อจกัรยาน

เคลื่อนทีใ่นเขตกรุงเทพมหานคร เมื่อพจิารณาปัจจยัรายด้านพบว่า ดา้นการจดัเหตุการณ์หรอืกจิกรรม

พเิศษ ด้านการน าเสนอข่าวสาร และด้านกจิกรรมหรอืการกระท าที่แสดงให้เหน็ถงึความรบัผดิชอบต่อ

สงัคมและสิง่แวดลอ้ม มอีทิธพิลกบัการตดัสนิซือ้จกัรยานเคลื่อนทีใ่นเขตกรุงเทพมหานคร 

วิธีด าเนินการวิจยั 
 ในการวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัใชว้ธิกีารสุ่มแบบกลุ่มประชากรในพื้นที ่เขตลาดกระบงั ซึ่งประชากรใน

เขตพื้นที่ลาดกระบงั จงัหวดั กรุงเทพมหานคร มจี านวน 173 , 987 (อ้างองิจากขอ้มูลจากสถติจิ านวน

ประชากรปี 2560)  จากจ านวนประชากรในพื้นที ่อาจจะท าให้ขัน้ตอนการเก็บแบบสอบถามท าได้ยาก 

ผูว้จิยัจงึไดท้ าการแบ่งประชากรจากจ านวน 173, 987 คน เป็นกลุ่มย่อย ดว้ยการแบ่งตามความชื่นชอบ

ในการปัน่กระจกัรยาน และรูจ้กัในตวัผลติภณัฑจ์าก แบรนด์ TREK โดยใชก้ารสุ่มกลุ่มตวัอย่างแบบคดั

กรอง ดงันัน้ผู้วจิยั ได้น าขนาดของประชากรกลุ่ม    ตวัอย่าง มาใช้สูตร จากจ านวนประชากรทัง้หมด 

173,987 คนซึ่งไม่ทราบจ านวนแน่ชดัของผูท้ีม่คีวามชื่นชอบในการปัน่จกัรยานหรอืรูจ้กัในสว่นของผลติ

แบรนด์ TREK จงึท า  การค านวณประชากรกลุ่มตวัอย่างแบบใชว้ธิกีารก าหนดขนาดกลุ่ม ตวัอย่างโดย

ใช้สูตร Taro Yamane  ผลสรุปพบว่าผู้วิจยัต้องเก็บกลุ่มจ านวนตัวอย่าง 400 ตัวอย่าง และท าการ

คดัเลอืกกลุ่มตวัอย่างแบบงา่ย (Simple Random Sampling)  จะท าการแจก แบบสอบอย่างง่าย 

ดว้ยวธิสีุม่แบบแบ่งกลุ่มตวัอย่าง และท าการคดัเลอืกกลุ่มตวัอย่างที่เคบซือ้จกัรยาจากแบรนด์นี้ รูจ้กั แบ

รนด์  TREK หลงัจากนัน้ผู้วจิยัได้ท าการสร้างเครื่องมอื แบบสอบถาม คอื แบบสอบถามความคดิเหน็ 

(Questionnaire) โดยแบ่งแบบสอบถามและสถติทิีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ออกเป็น 5 ตอน ดงันี้ 

 1. แบบสอบถามตอนที่ 1 ค าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม  ลักษณะค าถามเป็นแบบ

ตรวจสอบรายการ (Check-List) ใช้วิถีการหาค่าความถี่  (Frequency) แล้วสรุปค่าเป็นร้อยละ 

(Percentage) 

 2. แบบสอบถามตอนที ่2 ขอ้มลูเกีย่วกบัสถานภาพของผูต้อบแบบสอบถาม ลกัษณะค าถามเป็น

แบบตรวจสอบรายการ (Check-List) ใช้วิถีการหาค่าความถี่ (Frequency) แล้วสรุปค่าเป็นร้อยละ 

(Percentage) 

 3. แบบสอบถามตอนที ่3 ขอ้มลูเกีย่วกบัค าถาม กระบวนการตดัสนิใจซือ้จกัรยาน Brand TREK 

ได้แก่ 1. การรบัรู้ถึงปัญหา 2. การค้นหาข้อมูล 3. การประเมินผลทางเลือก 4.การตัดสินใจเลือก

ทางเลอืกทีด่ทีีสุ่ด 5.การประเมนิภายหลงัการซื้อ  ลกัษณะค าถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check-

List) ใชว้ถิกีารหาค่าความถี ่(Frequency) แลว้สรุปค่าเป็นรอ้ยละ (Percentage) 



 
 
 4.แบบสอบถามตอนที่ 4 กลยุทธ์ปัจจัยการตลาด 7Ps ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ ได้แก่ 1. 

ผลติภณัฑ ์2. ราคา 3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย 4. การส่งเสรมิการตลาด 5. การจดัการเกี่ยวกบัคน 6.

กระบวนการใหบ้รกิาร7.สิง่แวดลอ้มทางกายภาพ  ลกัษณะค าถามเป็นแบบประมาณค่า (Rating Scale) 

ใชว้ธิหีาค่าเฉลีย่ (Mean X) และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation S.D.) 

 5. แบบสอบถามตอนที่ 5 ข้อมูลเกี่ยวกบัข้อเสนอแนะอื่น ๆ ลกัษณะแบบสอบถามปลายเปิด 

(Opan ended) ใชว้เิคราะหเ์นื้อหา (Content Analysis) ใชว้ถิกีารหาค่าความถี ่(Frequency) แลว้สรุปค่า

เป็นรอ้ยละ (Percentage) 

ผลการวิจยัและการอภิปรายผลการศึกษา 

 ข้อมูลลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอย่าง 

 พบว่าเพศชาย ตอบแบบสอบถามมากกว่า เพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 92.0 เพศหญิงตอบ

แบบสอบถาม คดิเป็นรอ้ยละ 08.00 โดยส่วนใหญ่มอีายุระหว่าง 21-29  ปี คดิเป็นรอ้ยละ (37.25)โดย

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาในระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า คิดเป็นร้อยละ (67.25 ) และ

ประกอบอาชพีอาชพี รบัราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ มากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ (40.50)  นอกจากนี้กลุ่ม

ตัวอย่างส่วนมากมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 15 ,001-25,000 บาท คิดเป็นร้อยละ (43.00) ซึ่งไม่

สอดคล้องกบังานวจิยัของ สุพณิญา โมสกิานนท์ (2560) ท าการศกึษากลยุทธ์การประชาสมัพนัธ์เพื่อ

การตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้จกัรยานของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผลการวจิยั 

กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่ าง 26 – 30 ปี สถานภาพโสด ระดับ

การศกึษาปรญิญาตร ีอาชพีพนักงาน/ ลูกจ้างบรษิทัเอกชน มรีายได้ต่อเดอืน 10 ,001 – 20,000 บาท 

ลกัษณะที่อยู่อาศยัเป็นบ้านเดี่ยว และมจี านวนสมาชกิ 3-4 คน ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเห็น

เกี่ยวกบักลยุทธ์การประชาสมัพนัธ์เพื่อการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัเหน็ด้วยมาก และมคีวามคดิเหน็

เกี่ยวกบัการตดัสนิซื้อจกัรยานในเขตกรุงเทพมหานครในระดบัเหน็ดว้ยมาก ผลการวเิคราะห์พบว่ากล

ยุทธ์การประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด มีอิทธิพลเชิงบวกกับการตัดสินซื้อจักรยานเคลื่อนที่ในเขต

กรุงเทพมหานคร เมื่อพจิารณาปัจจยัรายด้านพบว่า ดา้นการจดัเหตุการณ์หรอืกจิกรรมพเิศษ ดา้นการ

น าเสนอข่าวสาร และด้านกิจกรรมหรือการกระท าที่แสดงให้เห็นถึงความรับผิดชอบต่อสังคมและ

สิง่แวดลอ้ม มอีทิธพิลกบัการตดัสนิซือ้จกัรยานเคลื่อนทีใ่นเขตกรุงเทพมหานคร 

 ข้อมูลทัว่ไปเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือจกัรยาน Brand TREK  

  ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มเีหตุใด ท่านจงึเลอืกซื้อจกัรยานจากแบรนด์ TREK ในดา้น แบ

รนด์มกีารใช้วสัดุที่ทนทานแขง็แรง มกีารออกแบบรูปทรงจกัรยานที่ทนัสมยั คดิเป็นร้อยละ 50.00 มี

แหล่งขอ้มลู ทีใ่ชป้ระกอบการตดัสนิใจซือ้จกัรยานของแบรนด ์TREK พบว่าผูใ้ชบ้รกิาร ตดัสนิใจซื้อดว้ย



 
 
ตนเองจากการสบืคน้ขอ้มลูผ่านช่องทางออนไลน์ คดิเป็นรอ้ยละ 47.00 โดยรบัรูถ้งึปัญหาในการตดัสนิใจ

ซื้อจกัรยานของแบรนด์ TREK  พบว่า การซื้อจกัรยานจะท าให้ท่านมแีรงบนัดาลใจในการปัน่จกัรยาน

มากขึน้  คดิเป็นรอ้ยละ 51.00 โดยมขีัน้ตอนในการประเมนิทางเลอืกในการซื้อจกัรยานแบรนด์ พบว่า

กจิกรรมการส่งเสรมิการตลาด เช่นโปรโมชัน่ สว่นลด มผีลต่อการตดัสนิใจในการซือ้จกัรยานจากแบรนด์ 

TREK คิดเป็นร้อยละ 45.50 และขัน้ตอนในการตดัสินใจซื้อจกัรยานแบรนด์ TREK  จะตัดสินใจซื้อ

จกัรยาน หากรา้นทีท่่านไปซื้อนัน้ มกีารดูแลหรือบรหิารหลงัการขายอย่างต ่า 3-6 เดอืน คดิเป็นรอ้ยละ 

62.00 ตามล าดบั ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ วนัรกัษ์ วงศ์ก าแหง (2557)  ได้ท าการศึกษาเรื่อง 

การศกึษากระบวนการตดัสนิใจซือ้จกัรยานเสอืหมอบและจกัรยานเสอืภูเขาของกลุ่มผูปั้น่จกัรยานในเขต

กรุงเทพมหานคร ผลการศกึษา พบว่า นักปัน่จกัรยานมกีระบวนการตดัสนิใจซื้อจกัรยานเสอืหมอบและ

จกัรยานเสอืภูเขามาจากเหตุผลในด้านของความทนทาน และรบัรู้ขอ้มูลมาจากเพื่อน ๆ ในกลุ่มที่ผ่าน

การบอกต่อกนัมา ตดัสนิใจประเมนิผลการซื้อดว้ยตวัเอง และจะซื้อในช่วงทีม่โีปรโมชัน่ต่าง ๆ เนื่องจาก

จะไดร้าคาถูกและไดข้องสมมนาคุณต่าง ๆ  

 

 ผลการวิเคราะห์ กลยุทธ์ปัจจยัการตลาด 7Ps ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือจกัรยานแบ

รนด ์TREK   ได้แก่ 1. ผลิตภณัฑ ์2. ราคา 3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย 4. การส่งเสริมการตลาด 5. 

ปัจจยัส่วนบุคคล 6.กระบวนการให้บริการ7.ปัจจยัทางกายภาพ 

 ด้านผลติภณัฑ์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเห็นอยู่ในระดบัมากมคี่าเฉลี่ย 
4.47 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน .707 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ผลติภณัฑ์มคีวามแขง็แรง และแบรนด์มี
การใช้วสัดุที่มปีระสทิธิภ์าพและทดทาน อยู่ในระดบัความเห็นมากที่สุด อนัดบั1 มคี่าเฉลี่ย 4.50 ค่า
เบีย่งเบนมาตรฐาน .642  
 ดา้นราคา พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากมคี่าเฉลีย่ 4.16 ค่า
เบีย่งเบนมาตรฐาน .567 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ผูใ้ชบ้รกิารใหร้ะดบัความคดิเหน็ เกี่ยวกบัสามารถ
เลือกช าระได้หลากหลายช่องทาง ไม่ว่าจะเป็นในส่วนของการช าระผ่านบัตร การผ่อนโดยตรงจาก
ตวัแทนจ าหน่ายอยู่ในระดบัความเหน็มาก อนัดบั1 มคี่าเฉลีย่ 4.32 ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน .678 

 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก
มคี่าเฉลีย่ 4.19 ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน .717 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า มชี่องทางบรกิารจดัจ าหน่ายที่
หลากหลาย สถานที่ ท าให้ผู้ซื้อสามารถตดัสนิใจเลอืกเข้าไปซื้อหรอืทดลองสนิค้าได้ง่าย  อยู่ในระดับ
ความคดิเหน็มากทีสุ่ด อนัดบัที ่1 มคี่าเฉลีย่ 4.34 ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน .758 

 ดา้นการส่งเสรมิการตลาด พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากมี
ค่าเฉลีย่ 4.45 ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน .784 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า มกีารดูแลหลงัการขาย หากผูซ้ื้อ



 
 
พบปัญหาเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์สามารถส่งเรื่องเปลีย่นคนัใหม่ได้ทนัท ีอยู่ในระดบัความคดิเหน็มากทีสุ่ด 
อนัดบั 1 มคี่าเฉลีย่ 4.63 ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน .709 

 ด้าน ปัจจยัด้านบุคคล พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากมี
ค่าเฉลี่ย 4.39 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน .752 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า พนักงาน มกีารดูแลผู้ใช้บรกิาร
หลงัจากการซือ้ขายอย่างสม ่าเสมอ อยู่ในระดบัความเหน็มากทีสุ่ดอนัดบั 1 มคี่าเฉลีย่ 4.40 ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 641 

 ดา้น ลกัษณะทางกายภาพ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากมี
ค่าเฉลี่ย 3.89 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน .421 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า จกัรยานจากแบรนด์มรีูปทรง ที่
สวยงาม มีความทนัสมยั และทนทาน อยู่ในระดบัความเห็นมากที่สุดอันดบั 1 มีค่าเฉลี่ย 4.18 ค่า
เบีย่งเบนมาตรฐาน .698 

 ดา้นกระบวนการ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากมคี่าเฉลี่ย 
3.99 ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน .578 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ขัน้ตอนในการซื้อขาย มคีวามสะดวกและ
รวดเรว็ อยู่ในระดบัความเหน็มาก อนัดบั 1 มคี่าเฉลีย่ 4.31 ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน .659 ไม่สอดคลอ้งกบั
งานวิจยั นางสาวชญาดา สมศักดิ ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่มี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ยีห่อ้อเิกยี ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพฯและปรมิณฑล  โดยผลการวจิยั
พบว่า ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ยีห่อ้อเิกยี โดยเรยีงล าดบัจากมากไป
หาน้อย มทีัง้หมด 5 ปัจจยั คอื ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัลกัษณะทางกายภาพ ปัจจยั
ดา้นตราสนิคา้และการใชง้านของผลติภณัฑ ์ปัจจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาดและพนักงาน ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ยีห่อ้เกยีแตกต่างกนั  
 อภิปรายผลการวิเคราะห์ตามสมมุติฐาน  

 กระบวนในการตดัสนิใจซื้อจกัรยาน Brand TREK ของประชาชนในพื้นที่ลาดกระบงั จงัหวดั 
กรุงเทพมหานคร ดา้น เพศ ทีแ่ตกต่างกนั ซึ่งไม่มคี่าทีน้่อยกว่าค่านัยส าคญัทางสถติทิีก่ าหนดไว ้ดงันัน้
จงึยอมรบัสมมตฐิานหลกั ปฏเิสธสมมตฐิานรอง สรุปได้ว่า กระบวนในการตดัสนิใจซื้อจกัรยาน Brand 
TREK ของประชาชนในพืน้ที ่ลาดกระบงั จงัหวดั กรุงเทพมหานคร ดา้น เพศ ทีแ่ตกต่างกนั ไม่ไดม้ผีล
ต่อการตดัสนิใจทีแ่ตกต่างกนัตามนัยยะส าคญัทางสถติ ิ0.05 สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ วรนัทร ์แกว้มณี 
(2556) ไดท้ าการศกึษาเรื่อง การตดัสนิใจในการซื้อเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพของประชากรในพื้นที่จังหวดั
สุโขทยั พบว่า เพศทีแ่ตกต่างกนั ไม่ไดส้ง่ผลต่อกระบวนการรบัรบัรูแ้ละการตดัสนิใจทีแ่ตกต่างกนั 

กระบวนในการตดัสนิใจซื้อจกัรยาน Brand TREK ของประชาชนในพื้นที่ ลาดกระบงั จงัหวดั 
กรุงเทพมหานคร ดา้นอายุ ทีแ่ตกต่างกนั ซึ่งไม่มคี่าทีน้่อยกว่าค่านัยส าคญัทางสถติทิีก่ าหนดไว ้ดงันัน้
จงึยอมรบัสมมตฐิานหลกั ปฏเิสธสมมตฐิานรอง ไม่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ วสิุธ มงัคลาทศัน์ (2556) 
ไดท้ าการศกึษาเรื่อง กระบวนการตดัสนิใจซื้อสนิคา้มอืสองน าเขา้จากต่างประเทศ ผลการศกึษา พบว่า 
อายุที่แตกต่างกัน มีปัจจยัต่อด้านกระบวนการ การตลาดที่จะเกิดการรบัรู้และการตัดสินใจมีความ
แตกต่างกนั อย่างมนียัยะส าคญัทางสถติทิี ่0.05  



 
 

กระบวนในการตดัสนิใจซื้อจกัรยาน Brand TREK ของประชาชนในพื้นที่ ลาดกระบงั จงัหวดั 
กรุงเทพมหานคร ดา้นรายได ้ทีแ่ตกต่างกนั ซึง่ไม่มคี่าทีน้่อยกว่าค่านยัส าคญัทางสถติทิีก่ าหนดไว ้ดงันัน้
จึงยอมรบัสมมติฐานหลกั ปฏิเสธสมมติฐานรอง ซึ่งไม่สอดคล้องกบังานวจิยัของประภสัรา ปานแก้ว 
(2563) ไดท้ าการศกึษา พฤตกิรรมการซื้อตุ๊กตามอืสองของผูบ้รโิภค ผลการศกึษาพบว่า รายไดม้ผีลต่อ
การตดัสนิใจซือ้ตุ๊กตามอืสองย่างมนียัยะส าคญัทางสถติทิี ่0.05  

กระบวนในการตดัสนิใจซื้อจกัรยาน Brand TREK ของประชาชนในพื้นที่ ลาดกระบงั จงัหวดั 
กรุงเทพมหานคร ดา้นระดบัการศกึษา ทีแ่ตกต่างกนั ซึง่ไม่มคี่าทีน้่อยกว่าค่านยัส าคญัทางสถิตทิีก่ าหนด
ไว ้ดงันัน้จงึยอมรบัสมมตฐิานหลกั ปฏเิสธสมมตฐิานรอง สอดคลอ้งกบังานวจิยัของประภสัรา ปานแก้ว 
(2563) ได้ท าการศึกษา พฤติกรรมการซื้อตุ๊กตามอืสองของผู้บรโิภค ผลการศึกษาพบว่า การศึกษา
ไม่ไดส้ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ตุ๊กตามอืสองย่างมนียัยะส าคญัทางสถติทิี ่0.05 

 กลยุทธ์ทางการตลาด 7P’ในการตดัสนิใจซื้อจกัรยาน Brand TREK ของประชาชนในพื้นที่สุ
ลาดกระบงั จงัหวดั กรุงเทพมหานคร ทีแ่ตกต่างกนั ซึ่งไม่มคี่าทีน้่อยกว่าค่านัยส าคญัทางสถติทิีก่ าหนด
ไว้ ดงันัน้จึงยอมรบัสมมติฐานหลกั ปฏิเสธสมมติฐานรอง ที่ส่วนประสมการตลาดไม่ได้ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจ หรอืกระบวนการรบัรู้ ซึ่งสอดกบังานวจิยับุณณะ นพคุณ (2559) พบว่า ปัจจยัส่วนประสม
การตลาดที่มอีทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อจกัรยานเพื่อสุขภาพและชมรมแห่งประเทศไทย พบว่า ผู้วจิยั
ส่วนใหญ่ใหก้บัความส าคญักบัดา้นผลติภณัฑ์มากที่สุด และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ พริุณรตัน์, เลาห
กุล (2560) ไดท้ าการศกึษาเรื่อง ความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัการตดัสนิใจ
ซื้อรถจกัรยานของลูกค้าในอ าเภอเมอืงล าพูน จงัหวดัล าพูน พบว่าลูกค้าให้ความส าคญักบัด้านการ
สง่เสรมิการตลาดทีเ่ป็นอทิธพิลส าคญัในการตดัสนิใจซือ้รถจกัรยานของกลุ่มตวัอย่างในพืน้ทีล่ าพูน 
 ข้อเสนอแนะจากการวิจยั 
 ขอ้เสนอแนะส าหรบัตวัแทนการจดัจ าหน่ายจกัรยาน แบรนด ์TREK 

 จากผลการวิจยั ท าให้ทราบถึงกระบวนการรบัรู้และการตัดสินใจ รวมถึง ปัจจยัส่วนประสม

การตลาดและลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ในเขตลาดกระบัง พื้นที่กรุงเทพมหานคร รวมถึง

พฤตกิรรมทัว่ไปเกี่ยวกบัการตดัสนิใจ สามารถช่วยใหแ้บรนด์ หรอื กลุ่มธุรกจิทีอ่ยู่ในตลาดเดยีวกนั น า

ขอ้มูลผลการวจิยัทีไ่ดไ้ปใชใ้นการปรบักลยุทธ์ทางการตลาดและพฒันาสนิคา้และการบรกิารใหต้รงตาม

ความต้องการของผู้ซื้อ เพื่อครองส่วนแบ่งทางการตลาดของกลุ่มธุรกิจเดยีวกนั ทัง้นี้ยงัเป็นการสร้าง

ความพึ่งพอใจให้กบัตวัของผู้ซื้อหรอืกลุ่มนักปัน่ตามความต้องการ ผู้วจิยัจงึขอสรุปขอ้เสนอแนะต่อแบ

รนดจ์กัรยาน ดงัต่อไปนี้  

 ตวัแทนขายจกัรยาน แบรนด ์TREK ควรใหค้วามส าคญักบัผลติภณัฑ ์ซึง่ควรมมีาตรการส าหรบั

การวดัคุณภาพของวสัดุเพือ่ใหส้ามารถรกัษามาตรฐานการผลติผลติภณัฑท์ีด่ใีหก้บัผูซ้ื้อรวมถงึศกึษาถงึ

รูปแบบการออกแบบใหต้รงตามความต้องการของกลุ่มนักปัน่หรอืกลุ่มผู้ซื้อ และควรมกีารพฒันาในตวั



 
 
แบรนด์ คดิค้น รูปทรงใหม่ ๆ และสร้างทางเลือก ให้กบัลูกค้า ทัง้นี้ควรมกีารดูแลระบบในด้าน การ

ใหบ้รกิารลูคา้หลงับา้นทีส่ามารถเขา้ถงึไดต้ลอดเวลา จะท าใหลู้กคา้มคีวามมัน่ใจในการเลอืกใชจ้กัรยาน

ผลติภณัฑจ์ากแบรนด ์ TREK 

 ตัวแทนในการจัดจ าหน่ายของแบรนด์ TREK ควรมีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดอยู่

ตลอดเวลา เพื่อสรา้งความพึ่งพอใจและกระตุ้นให้ผู้ซื้ออยากใช้บรกิารหรอือยากจะเขา้มาเป็นส่วนหนึ่ง 

จากการเกบ็ขอ้มูลพบว่า นักปัน่ในพืน้ทีล่าดกระบงั มคีวามพึง่ใจในการใช้บรกิารและชื่นชอบในการปัน่

จกัรยาน เนื่องจาก ไดร้บัการสนับสนุนและการส่งเสรมิจากภาครฐัในการสรา้งสนามปัน่จกัรยาน รวมถงึ

ในปัจจุบนัเทรนการรกัสุขภาพและการดูแลตนเองก าลงัมาแรง หากท ากจิกรรมการส่งเสรมิการตลาด

สรา้งจงูใจท าใหเ้กดิความตอ้งการในการซือ้ ไม่ว่าจะเป็นการลด แลก แจก แถมในช่วงทีอ่ยู่ในการเตบิโต

จะท าใหไ้ดผ้ลประกอบการท าก าไรทีส่งู 

 ตวัแทนในการจดัจ าหน่ายของแบรนด ์TREK  ควรใหค้วามส าคญั ดา้น ช่องทางการจดัจ าหน่าย 

เนื่องจากหากเพิม่ช่องทางการจดัจ าหน่ายบนเวป็ไซต์หรอืตวัแอปพลเิคชัน่ และน าเสนอขอ้มูล รูปภาพ

ของจรงิกจ็ะท าใหผู้ซ้ือ้สามารถเขา้ถงึขอ้มลูไดต้ลอดเวลา เป็นอกีหนึ่งช่องทางในการสรา้งการเขา้ถงึของ

ผูซ้ือ้และตวัแทนในการจดัจ าหน่าย  

 ข้อจ ากดังานวิจยั 
 งานวิจัยในครัง้นี้ เป็นงานวิจัยเชิงส ารวจ ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ตอบ

แบบสอบถาม สองช่องทางได้แก่ 1. ช่องทางออนไลน์ พบว่า การเก็บข้อมูลผ่าน Google Form ที่

กระจายแบบสอบถามผ่านช่องทางโซเชยีลมเีดยี ท าใหก้ลุ่มตวัอย่างทีเ่ขา้มาตอบแบบสอบถามนัน้ มกีาร

กระจายตวัค่อนขา้งน้อย แมจ้ะมกีารสรา้งใหต้อบแบบสอบถามคดักรอง แต่ถา้ผูว้จิยัไม่สามารถรูไ้ดว้่า ผู้

ที่เข้ามาตอบแบบสอบถามให้ข้อมูลจรงิหรอืข้อมูลเท็จ จึงอาจจะท าให้ผลการวจิยัคลาดเคลื่อนได้ ไม่

สามารถน าไปอา้งองิกบักลุ่มประชากรทัง้หมดได ้2. การเกบ็ขอ้มลูโดยการลงพื้นที ่กท็ าไดย้าก เนื่องจาก

ช่วงเวลาที่ผู้วจิยัได้เขา้ไปเก็บรวบรวมขอ้มูลนัน้ เป็นที่ผู้คนต่างระแวงคนแปลกหน้า หลงัช่วงของการ

แพร่ระบาดของโรคไวรสัโควดิ -19 ท าใหส้ถานทีส่ าคญัหลายแห่ง อาจจะไม่ไดเ้อื้ออ านวยใหค้นจ านวน

มากเข้าไปท ากิจกรรม นอกจากนี้ ระยะเวลาในการเก็บแบบสอบถามและด าเนินการท าวจิยัมเีวลาที่

ค่อนขา้งกระชนัชดิ ต่อการรวมรวบเป็นอย่างมาก 
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