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บทคัดยอ 
 

 การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาถึงกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ          

ของรถจักรยานยนตคาวาซากิในการสรางความผูกพันตอตราสินคา และเพ่ือศึกษาความผูกพัน 

ของตราสินคามีความสัมพันธกับการความตั้งใจซ้ือซ้ํารถจักรยานยนตคาวาซากิของผูบริโภค                  

ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไดทําการเลือกตัวอยางจากประชากรท่ีใชในการศึกษา คือ กลุมผูใช

รถจักรยานยนตขนาดใหญย่ีหอคาวาซากิ รวมท้ังหมดเปนจํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถาม 

ในการเก็บรวบรวมขอมูล สวนในการวิเคราะหขอมูลไดใชการวิเคราะหดวยสถิติเชิงพรรณนา 

(Descriptive Statistics) ผลจากการศึกษาดานประชากรศาสตรพบวา สวนใหญเปนเพศชาย      

มีอายุระหวาง 26 – 30 ป มีสถานภาพโสด สําเร็จการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรี ประกอบ

อาชีพเปนพนักงานของบริษัทเอกชน มีรายได 20,001 - 40,000 บาท และผลจากการศึกษา 

ดานพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อซ้ําพบวา กลุมผูใชรถจักรยานยนตขนาดใหญย่ีหอคาวาซากิ          

สวนใหญมีแนวโนมท่ีจะกลับมาซ้ือซ้ํา จํานวน 348 คน โดยรุนรถจักรยานยนตสวนใหญท่ีเลือกซื้อ             

คือ รุน ER6n 650 และมีความยินดีท่ีจะแนะนําใหบุคคลอ่ืนมาใชย่ีหอเดียวกับตน จํานวน           

376 คน นอกจากนั้น ผลการสํารวจดานเคร่ืองมือการสื่อสารทางการตลาดพบวา ดานส่ือใหม          

ไดจัดวาเปนส่ือท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อซ้ําของผูใชรถจักรยายนตขนาดใหญย่ีหอคาวาซากิ

มากท่ีสุด รองลงมาไดแก ดานการสงเสริมการขาย ดานการโฆษณา ดานการขายโดยบุคคล           

ดานการตลาดเชิงกิจกรรม ดานการตลาดทางตรง ดานการประชาสัมพันธ ตามลําดับ และในดาน

ความผูกพันตอตราสินคาของผู ใชรถจักรยานยนตคาวาซากิสวนใหญนั้นพบว า  ผู ใช

รถจักรยานยนตขนาดใหญ ย่ีหอคาวาซากิมีความเห็นดานความผูกพันบนพื้นฐานของ                     

การใชงานผลิตภัณฑมากกวาความผูกพันบนพ้ืนฐานทางอารมณ   

                                                            
* นักศึกษาหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต   
** อาจารยท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ 
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1. ที่มาและความสําคัญของปญหา 
 ในปจจุบันรถจักรยานยนตจัดเปนยานพาหนะที่ไดรับความนิยมและมีบทบาทอยาง

สําคัญตอวิถีการดําเนินชีวิตของคนในสังคมเมือง โดยเฉพาะคนท่ีชอบความสะดวกรวดเร็ว            

ในการเดินทาง ซึ่งสาเหตุหลักสวนใหญมาจากการจราจรท่ีแออัด และระบบการคมนาคมสาธารณะ

ท่ียังไมเพียงพอตอผูใชบริการ ประกอบกับคาครองชีพในสังคมเมืองท่ีมีคาใชจายเพ่ิมข้ึนในแตละ

ป ดังนั้น รถจักรยานยนตจึงเปนทางเลือกหนึ่งท่ีสามารถชวยลดระยะเวลาในการเดินทางและ

ประหยัดคาใชจายกวาการเดินทางโดยรถยนตสวนตัว และสามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคไดอยาง

หลากหลาย ไมวาจะเปนชนช้ันฐานะใดก็มีความตองการรถจักรยานยนตไวครอบครอง

เปรียบเสมือนเปนส่ิงจําเปนภายในครอบครัวเพ่ือการคมนาคม 

นับตั้งแตป 2554 - 2556 อัตราการเติบโตของรถจักรยานยนตขนาดใหญเพ่ิมข้ึน                     

อยางเห็นไดชัด โดยในป 2554 เพ่ิมข้ึนรอยละ 59.80  ในป 2555 เพ่ิมข้ึนรอยละ 30.32           

และในป 2556 นับตั้งแตเดือน มกราคม – กรกฎาคม เพ่ิมข้ึนรอยละ 56.17 ในขณะท่ี

รถจักรยานยนตประเภทอ่ืน ๆ อยูในสัดสวนท่ีลดลง (กลุมสถิติการขนสง กองแผนงาน กรมการ

ขนสงทางบก, 2556) ถือเปนปรากฏการณกระแสความนิยมสําหรับวงการรถจักรยานยนต           

ขนาดใหญ หรือท่ีเรียกวา “บิ๊กไบค” จึงสงผลใหสภาพการแขงขันทางการตลาดรถจักรยานยนต

หลายคายมีการแขงขันกันอยางสูงและตอเนื่อง เนื่องจากมีมูลคาในการซื้อขายสูง ซึ่งในอดีต               

ท่ีผานมาการขับข่ีรถจักรยานยนตขนาดใหญยังไมเปนท่ีรูจักมากนัก เนื่องจากยังไมมีผูผลิตรายใด

กลานําเขามาจําหนายอยางเปนทางการในประเทศไทย ก็จะมีเพียงแตผูนําเขาอิสระบางรายเทานั้น

ท่ีไดนํารถจักรยานยนตขนาดใหญมาจําหนายใหกับผูบริโภคกลุมนี้ แตปจจุบันการขับข่ี

รถจักรยานยนตขนาดใหญถือเปนงานอดิเรก และมีจํานวนเพิ่มข้ึนมาก  

ปจจัยที่ทําใหรถจักรยานยนตขนาดใหญเพ่ิมมากขึ้น 
1. สภาพทางดานอารมณและความตองการ โดยธรรมชาติของมนุษยเปนสัตวสังคม 

ชอบมีกลุมและคลับท่ีช่ืนชอบรถประเภทเดียวกัน ตองการเปนท่ียอมรับของสังคม และตองการ

เอาชนะคูแขงชอบความเร็ว ซึ่งรถประเภทนี้ตอบสนองความตองการของผูบริโภคได 

2. สินคามีมากข้ึน ผูผลิตรถจักรยานยนตท้ังยุโรป ญี่ปุน สหรัฐอเมริกา และจีนเขามา

ลงทุนผลิตและจําหนายในประเทศไทย  

3. ราคาจับตองได เนื่องจากปจจุบันมีผูผลิตหลายราย จึงเปนรถท่ีผลิตถูกตองตาม

ระเบียบและกฎหมาย โดยมีราคาตั้งแต 160,000 บาทข้ึนไป อีกท้ังยังสามารถจัดไฟแนนซได 

4. อุปกรณปองกัน กลายเปนแฟช่ันไมวาจะเปน หมวกกันน็อค เส้ือการด รองเทา             

ถุงมือ มีใหเลือกหลากหลายและราคาท่ีถูกลง 

5. ดารา-เซเลบ กลุมดารา นักรอง นักแสดงตาง ๆ หันมาช่ืนชอบและใชกันมากข้ึน 

สามารถแสดงถึงฐานะทางการเงินได เนื่องจากบิ๊กไบคเปนรถจักรยานยนตท่ีใชตอบสนองเพ่ือ           
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งานอดิเรกและการทองเท่ียวเปนหลัก รวมถึงมีระดับราคาท่ีสูงกวารถจักรยานยนตท่ัวไป

คอนขางมาก ผูซื้อหลัก สวนใหญเปนกลุมท่ีมีฐานะม่ันคงระดับหนึ่ง (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2556)   

เม่ือป พ.ศ.2555 ไดจัดงาน Thailand International Motor Expo 2012 มหกรรม

ยานยนตคร้ังท่ี 29  มีผูประกอบการคายรถจักรยานยนตขนาดใหญเขารวมงานจัดแสดงสินคา

ท้ังหมด 9 คาย ไดแก Honda, Kawasaki, Triumph, Keeway, Benelli, Gpx Racing, Uda, 

Ducati, Suzuki  ซึ่งแตละคายตางนํารถจักรยานยนตขนาดใหญ มีท้ังรุนใหม และรถโมเดล              

ของตนนํามาจัดแสดงภายในงาน Thailand International Motor Expo 2012 มหกรรมยานยนต 

คร้ังท่ี 29  ซึ่งงานนี้จัดแสดงสินคาท้ังหมด 10 วัน แตไดสรางปรากฏการณรถจักรยานยนตขนาด

ใหญแหงป 2012 ไววา “อยากดูบิ๊กไบครุนใหม ตองมา Motor Expo” โดยยอดจําหนายในงานนี้            

ไดสรางปรากฏการณไวท่ี  2,016 คัน ซึ่งอันดับท่ี 1 คือ Kawasaki จํานวน 498 คัน อันดับท่ี 2 

คือ Honda จํานวน 444 คัน และอันดับท่ี 3 คือ Ducati จํานวน 319 คัน  

(http://www.motorexpo.co.th/2012/news) 

ปจจัยที่ทําใหคาวาซากิเปนผูนําตลาดรถจักรยานยนตขนาดใหญ 
บริษัท คาวาซากิ มอเตอร เอ็นเตอรไพรส (ประเทศไทย) จํากัด เปนบริษัทท่ีผลิตและ 

จําหนายรถจักรยานยนต ตั้งอยูท่ีจังหวัดระยอง โดยมีบริษัทแมอยูท่ีกรุงโตเกียว ประเทศญี่ปุน                     

คาวาซากิ ไดเขาสูวงการรถจักรยานยนตในชวงทศวรรษท่ี 50 ในป 1962 ซึ่งการดําเนินธุรกิจ                    

ของบริษัทอยูภายใตกรอบของกฎหมาย และความรับผิดชอบตอสังคม ท้ังนี้ เพ่ือเปนการคืนกําไร

ใหกับสังคม และทางบริษัทยังมุงเนนประสิทธิภาพการผลิตเพ่ือสงมอบผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพ                

ใหกับผูบริโภค (http://www.kawasaki.co.th/th/about_motorcycle.asp) คาวาซากิไดครอง

ตําแหนงในฐานะวาเปนผูนําตลาดรถจักรยานยนตขนาดใหญ สืบเนื่องมาตั้งแตป 2551 ไดสราง

ปรากฏการณบิ๊กไบคฟเวอรข้ึน โดยเปดตัวและจําหนายรถจักรยานยนตท่ีมีเคร่ืองยนต ตั้งแต 250

ซีซีข้ึนไป ซึ่งออกมา 3 รุน ไดแก NINJA250, D-TRAKER และKLX-250 ข้ึนเปนคร้ังแรก          

ในประเทศไทย จากนั้น ในป 2552 ไดเพ่ิมรุน ER-6N , NINJA 650F (ER6F) ทําใหไดรับ              

ความสนใจจากผูบริโภคเปนอยางมาก ซึ่งบริษัทคาวาซากิไดนําเสนอรถหลายรุน และลักษณะ           

การใชงานหลายรูปแบบ เพ่ิมข้ึนในแตละป จึงทําใหผูบริโภคมีตัวเลือกท่ีมากข้ึน ประกอบกับ                 

ราคาท่ีสามารถเปนเจาของได เนื่องจากปจจุบันนี้ มีการอนุมัติสินเช่ือและผอนชําระได จึงเปนการ

ตัดสินใจงายข้ึน สําหรับผูท่ีอยากเปนเจาของรถจักรยานยนต ซึ่งในป 2555 รถจักรยานยนต         

ขนาดใหญยอดนิยมของคาวาซากิท่ีมียอดจําหนายสูงท่ีสุด ไดแก รุนER 650, นินจา 250 และ  

รุนนินจา 650 (http://www.krungsriauto.com/images/tips/car/bestof2012.pdf)  

นอกจากนี้ คาวาซากิมีศูนยบริการท่ีครอบคลุม ซึ่งปจจุบันท่ีมีอยู 9 แหงท่ัวประเทศ 

แบงเปนกรุงเทพ ฯ และตางจังหวัด ตามหัวเมืองใหญ เชน เชียงใหม, พัทยา, อุดรธานี, 

นครราชสีมา, นครสวรรค, สุราษฎรธานี, ภูเก็ต และยังมีแผนการขยายเพ่ิมเครือขายการจัด

จําหนายรถจักรยานยนตขนาดใหญในป 2557  ท้ังในระดับเอ – บี คลาส  จัดโปรโมช่ันตาง ๆ 
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การใหบริการกอนการขายและหลังการขาย มีการโฆษณาและประชาสัมพันธอยางตอเนื่อง และให

ผูบริโภคไดรวมกิจกรรมตาง ๆ เสมือนเปนคนในครอบครัวเดียวกัน เนนความใกลชิดกับลูกคา         

ในการแนะนํารถ พรอมท้ังบริการสอนขับข่ีปลอดภัยสําหรับผูเร่ิมตนข่ีบิ๊กไบค มีท้ังแบบเบสิค 

และเรซซิ่ง มีการจัดการแขงขันรถจักรยานยนตขนาดใหญสนามแขงขันโบนันซา Mini GP สําหรับ

ผูใชรถจักรยานยนตย่ีหอคาวาซากิเทานั้น รวมไปถึงการสรางเครือขายระหวางกลุมผูใชผลิตภัณฑ

ชนิดเดียวกัน โดยเฉพาะชวง 4 ป ที่ผานมา คาวาซากิมีกลุมลูกคาท่ีขยายใหญข้ึนอยางตอเนื่อง  

ซึ่งจากการศึกษาตัวแทนจําหนายบริษัทเรียล โมโต สปอรต มีอัตราการเติบโตเพ่ิมข้ึน จากปท่ี     

ผานมา มียอดจําหนาย 6,000-7,000 คัน สวน 6 เดือนของปนี้ทํายอดจําหนายไดเทากับปท่ี 

ผานมา ดังนั้น คาดวาส้ินป 2556 ยอดจําหนายรวมนาจะถึง 10,000 คัน และยังมุงเนนการจัด

กิจกรรมสงมอบความสุขใหกับลูกคา (ชาญณรงค นิ่มบุญ, 2556) ซึ่งท่ีกลาวมาขางตนนี้                    

ทําใหผูวิจัยสนใจศึกษาขอมูลเร่ืองความผูกพันตอตราสินคาท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อซ้ํา

รถจักรยานยนตขนาดใหญย่ีหอคาวาซากิของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือใหทราบถึง

วิธีการดําเนินงานกลยุทธทางการตลาด และมีกิจกรรมอะไรบางท่ีทําใหผูบริโภคเกิดความผูกพันตอ

ตราสินคาจนสงผลใหเกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ํา เพ่ือใหองคกรธุรกิจและผูผลิตหรือตัวแทนจําหนาย

รถจักรยานยนตสามารถนําไปใชเปนแนวทางในการคิดคน สรางสรรค ปรับปรุงและพัฒนากิจกรรม

การสงเสริมการตลาดแบบบูรณาการใหมีลักษณะตรงตามความตองการของผูบริโภคตอไป 

 
2. ปญหานําวิจัย 

1. กลยุทธการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของรถจักรยานยนตขนาดใหญย่ีหอ                  

คาวาซากิมีลักษณะอยางไร                           

2. ความผูกพันของตราสินคามีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อซ้ํารถจักรยานยนต                    

คาวาซากิของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครหรือไม อยางไร 

 
3. วัตถุประสงค 
 1. เพ่ือศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของรถจักรยานยนตคาวาซากิ            

 2. เ พ่ือศึกษาความผูกพันของตราสินคามีความสัมพันธ กับความตั้ งใจซื้อซ้ํ า

รถจักรยานยนต คาวาซากิของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร         

 

 4. ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
 1. เพ่ือทราบถึงกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

 2. เพ่ือทราบถึงความผูกพันของตราสินคาท่ีมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อซ้ํา 

  3. เพ่ือเปนประโยชนและสามารถนําไปใชเปนแนวทางตอผูท่ีสนใจทําธุรกิจประเภท    

อ่ืน ๆ 
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  4. นักวิชาการ นักวิจัย และผูท่ีสนใจท่ัวไปสามารถนําผลการวิจัยไปใชเปนขอมูล

พ้ืนฐาน และเปนแนวทางในการศึกษาดานกิจกรรมการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ และความ

ผูกพันตอตราสินคาในดานอ่ืนได ตอไปในอนาคต   

 
5.   แนวคิดทฤษฏีและผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

งานวิจยัเร่ือง “ความผูกพันตอตราสินคาท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อซ้าํรถจกัรยานยนต 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา: รถจักรยานยนตขนาดใหญย่ีหอคาวาซากิ”                    

ผูวิจัยไดศึกษาแนวคดิ ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวของ โดยมีรายละเอียดดังนี ้

  5.1  แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกับการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 

 5.2  แนวคดิและทฤษฎีการรับรู (Perception) 

 5.3  ทฤษฎีเก่ียวของกับการตดัสินใจซื้อ 

 5.4  แนวคดิและความรูท่ัวไปเก่ียวกับสังคมเครือขายออนไลน 

 5.5  แนวคดิเก่ียวกับเครือขาย 

 5.6  แนวคดิเก่ียวกับการสรางความผูกพันในตราสินคา 

 5.7  แนวคดิและทฤษฎีพฤติกรรมการซื้อซ้ํา 

 5.1  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 
จิลมิกา เจริญทนัง (2551) ใหความหมายการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการวา 

หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมการตลาดทุกชนิด ไดแก การโฆษณาผานส่ือตาง ๆ การขายโดย

พนักงานขาย การสงเสริมการขายและการประชาสัมพันธ เพ่ือนํามาผสมผสานกันใหเปนขาวเพ่ือ

สงเสริมการตลาดท่ีมีลักษณะความเปนหนึ่งเดียวมุงเนนท่ีลูกคาโดยเฉพาะเคร่ืองมือของการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจะใชทุกรูปแบบของการติดตอส่ือสารท่ีเหมาะสม

กับผูบริโภคกลุมนั้นหรือเปนส่ิงท่ีผูบริโภคเปดรับ โดยรูปแบบท่ีนิยมใชกันมากในปจจุบัน ไดแก 

การโฆษณา การประชาสัมพันธ การขายโดยพนักงาน การสงเสริมการขาย การตลาดทางตรง          

การจัดแสดงสินคา การใชส่ือเคล่ือนท่ี การใหบริการ  

 
 5.2  แนวคิดและทฤษฎีการรับรู (Perception)  

กระบวนการรับรู ของแตละบุคคลจะมีขอบเขตการรับรู และการตอบสนองตอส่ิงเรา          

ท่ีตางกันไปตามประสบการณของแตละคน ตามความสามารถและคุณภาพของอวัยวะรับสัมผัส           

ในการรับรูไดไวรวมถึงความแรงของส่ิงกระตุนท่ีมากระทบประสาทสัมผัสนั้นซึ่งเปนผลมาจากการ

มีพันธุกรรม การฝกฝนและสภาพแวดลอมท่ีแตกตางกัน ทาใหแตละคนมีการสะสมการรับรู           

ท่ีตางกัน เนื่องจากคนเรามีการรับรูตางกัน ความลมเหลวของการส่ือสารจึงอาจเกิดข้ึนไดถาเรา             

ไมยอมรับความแตกตางในเร่ืองการรับรูของแตละบุคคล การรับรูเปนตัวกําหนดพฤติกรรม              
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การสื่อสาร ทัศนคติและความคาดหวังของผูส่ือสารโดยทั่วไป การรับรูเปนกระบวนการท่ีเกิดข้ึน

โดยไมรูตัวหรือตั้งใจ และมักเกิดตามประสบการณและการส่ังสมทางสังคม คนเราไมสามารถให

ความสนใจกับส่ิงตาง ๆ รอบตัวไดท้ังหมด แตจะเลือกรับรูเพียงบางสวนเทานั้น แตละคน                     

มีความสนใจและรับรูส่ิงตาง ๆ รอบตัวตางกัน ฉะนั้นเม่ือไดรับสารเดียวกันผูรับสารสองคน                

อาจใหความสนใจและรับรูสารเดียวกันตางกัน (ก่ิงพร ทองใบ, ศิริโสภา เขตตานุรักษ และกฤษฎา

รัตน วัฒนสุวรรณ, 2538,หนา 204)  

 
 5.3  ทฤษฎีเกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อ  
  จิตราภรณ สุทธิวรเศรษฐ (2539, หนา 78) ไดใหความหมายของการตัดสินใจวา               

เปนการกระทําอยางรอบคอบในการเลือกจากทรัพยากรท่ีมีอยู โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือใหบรรลุ

เปาหมายที่ตั้งไว จากความหมายของการตัดสินใจมีแนวคิด 3 ประการ คือ การตัดสินใจรวมถึง          

การเลือก ถาหากมีส่ิงเลือกเพียงส่ิงเดียว การตัดสินใจยอมเปนไปไมได การตัดสินใจเปน

กระบวนการเปนความคิดจะตองมีความละเอียด สุขุม รอบคอบ เพราะอารมณและองคประกอบ

ของจิตใตสํานึกมีอิทธิพลตอกระบวนการความคิดนั้น และการตัดสินใจเปนเร่ืองของการกระทํา             

ท่ีมีจุดมุงหมาย เพ่ือใหไดผลลัพธและความสําเร็จท่ีตองการและหวังไว 

 
 5.4   แนวคิดและความรูทั่วไปเกี่ยวกับสังคมเครือขายออนไลน 
 ศิริพร กนกชัยสกุล กลาวไววา เครือขายสังคมออนไลนเปนผลมาจากการพัฒนา

เทคโนโลยีและเว็บรูปแบบใหมนั้นเอง ผูใชสามารถใชเผยแพรขอมูลสวนบุคคล/ความเปนตัวตน

เขียนเลาเร่ืองราวตาง ๆ ผาน Blog หรือแสดงรูปภาพเพื่อใหเพ่ือน ๆ ไดรับขอมูลท่ีเปนปจจุบัน 

(Update) ของตน รวมถึงเปดโอกาสใหรูจักกันผานเพื่อนของเพ่ือน ซึ่งก็คือการใช Networking                   

ของเพ่ือนทําความรูจักกับบุคลอ่ืนนั่นเอง นอกจากนั้น ผูใชยังสามารถเลนเกมตาง ๆ กับเพ่ือน            

โดยสงขอความถึงกันไดในเวลาเดียวกัน ผูใชและเพ่ือน ๆ จึงมีชองทางติดตอกันเพ่ิมข้ึน ท้ังนี้             

ผูใชยังสามารถกําหนดสิทธิ์เฉพาะบุคคลท่ีอยูในสังคมเสมือนของตน 

 
 5.5   แนวคิดเกี่ยวกับเครือขาย 

  ขนิฏฐา กาญจนรังสีนนท (2552 อางถึงใน กลวัชร รอดสวาง, 2553) กลาววา การ

สรางเครือขาย หมายถึง การทําใหมีการติดตอและการสนับสนุนใหมีการแลกเปล่ียนขอมูล 

ขาวสาร และการรวมมือกันดวยความสมัครใจ การสรางเครือขายควรสนับสนุนและอํานวยความ

สะดวกใหสมาชิกในเครือขายมีความสัมพันธฉันทเพ่ือนท่ีตางก็มีความเปนอิสระ มากกวาทําให

เกิดการคบคาสมาคมแบบพ่ึงพา นอกจากนี้ การสรางเครือขายตองไมใชการสรางระบบติดตอ

เผยแพรขาวสารแบบทางเดียว เชน การถายทอดขาวสารทางสื่อสารมวลชน การสงนิตยสาร

จดหมายขาวใหกับสมาชิก เหลานี้ไมใชเครือขายเคร่ืองมือของการส่ือสารมวลชนอาจนํามาใชใน

เครือขายได แตการใชเคร่ืองมือเหลานี้เพียงอยางเดียวไมสามารถเรียกไดวาเปนการสรางเครือขาย  
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 5.6   แนวคิดเกี่ยวกับการสรางความผูกพันในตราสินคา 
  ความผูกพัน หมายถึง มิติของความสัมพันธทางธุรกิจท่ีสงผลตอสองฝาย ไดแก ลูกคา

และผูใหบริการ ในลักษณะท่ีรวมมือกันเพ่ือไปสูเปาหมายที่ตองการ (Callaghan et al., 1995)            

หากพิจารณาในมุมมองของความสัมพันธของลูกคาและผูใหบริการ ความผูกพันสามารถอธิบาย            

ไดวา เปนกระบวนการท่ีมีการเปล่ียนแปลงและสามารถพัฒนาไดตลอดเวลา (Levitt, 1983; 

Dwyer et al., 1987;Ganesan, 1994)  

 McEwen, W. J. (2005 อางอิงใน บุริม โอทกานนท, 2554) ไดกลาววา การสราง               

ความผูกพันนั้น ตั้งอยูบนพ้ืนฐานสองสวนคือ สวนแรกคือ การสรางความผูกพันบนพ้ืนฐานของ

การใชงานผลิตภัณฑ  ซึ่งพื้นฐานในสวนนี้ สามารถแบงออกไดเปนสองระดับไดแก ระดับแรก คือ                

ตราสินคานาเช่ือถือและรักษาสัญญา (Confidence) และระดับท่ีสอง คือ เปนตราสินคาท่ีให

เกียรติและชวยแกปญหาได (Integrity) ในสวนท่ีสองของการสรางความผูกพันตั้งอยูบนพ้ืนฐาน

ทางอารมณ ซึ่งก็สามารถแบงออกไดอีกเปน 2 ระดับ คือ ระดับความภูมิใจท่ีไดใชตราสินคา 

(Pride) ซึ่งเปนระดับท่ี 3 และความหลงใหลในตราสินคา (Passion) เปนระดับท่ี 4 ของการสราง

ความผูกผันระหวางตราสินคากับลูกคา ซึ่งรายละเอียดของการสรางความผูกพันนั้น 

 

 5.7   แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมการซื้อซ้ํา  
 คอตเลอร และเคลเลอร (Kotler & Keller, 2006, p. 188) กลาววา “ความพึง

พอใจหรือความไมพึงพอใจตอสินคาจะมีผลตอพฤติกรรมท่ีตามมา ถาลูกคาเกิดความพึงพอใจจะ

มีโอกาสอยางมากที่เขาหรือเธอจะซื้อสินคาซ้ําอีก” 

 
6.  สรุปผลการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยเร่ือง “ความผูกพันตอตราสินคาท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อซ้ํา

รถจักรยานยนตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา: รถจักรยานยนตขนาดใหญ              

ย่ีหอคาวาซากิ” ผูวิจัยไดพบประเด็นท่ีจะนํามาอภิปรายผลดังนี้ 

 จากผลการวิจัยทําใหทราบวา กลุมบริโภคเปาหมายสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุ

ระหวาง 26 – 30 ป มีสถานภาพโสด จบการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได ระหวาง 20,001 ถึง 40,000 บาท  

 ดานพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ พบวา กลุมผูใชรถจักรยานยนตขนาดใหญย่ีหอ                  

คาวาซากิมีแนวโนมท่ีจะกลับมาซื้อซ้ํามากกวา 3 ใน 4 ของกลุมตัวอยางท้ังหมด โดยรุน

รถจักรยานยนตสวนใหญท่ีเลือกซื้อ คือ รุน ER6n 650 และผูท่ีไมเลือกซื้อรถจักรยานยนตย่ีหอ               

คาวาซากิแตเลือกซื้อย่ีหออ่ืนมากท่ีสุดคือ Honda กลุมตัวอยางสวนใหญมีความยินดีท่ีจะแนะนํา

หรือบอกตอใหผูอ่ืนมาใช ตราสินคาเดียวกับตน โดยแหลงขอมูลในการตัดสินใจเลือกซื้อสวนใหญ              

มาจากบุคคลท่ีเช่ือถือหรือใกลชิด เชน เพ่ือนสนิท รองลงมา คือ เว็บไซตเก่ียวกับรถจักรยานยนต                   

1137



  

ซึ่งสอดคลองเสรี วงษมณฑา (2547) กลาววา การตลาดแบบไวรัสนั้นมีพลัง มีน้ําหนักในการสราง

ความเช่ือถือ มากกวาโฆษณาแบบอ่ืน ๆ เพราะวามีการยืนยันโดยเพื่อน ๆ ของผูรับเอง เพราะ

มักจะเปนการสงตอ หรือบอกตอ โดยใชอีเมล การไป Post ไวใน Blog หรือ Social Network ของ

ตนเอง พอเพ่ือนมาเห็น ก็คอนขางจะยินยอมท่ีจะดู อาน หรือฟง ขอความหรือขาวสารนั้นนั่นเอง 

  ดานกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ   
 จากการศึกษาวิจัยพบวา เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ซึ่งท้ังหมด 7 

ดาน ไดแก  การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การตลาดทางตรง การขายโดย

บุคคล  การใชส่ือใหม และการตลาดเชิงกิจกรรม สรุปไดวา เคร่ืองมือการสื่อสารทางการตลาดแบบ

บูรณาการท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อซ้ํามากท่ีสุด คือ ดานส่ือใหม ซึ่งผูใชรถจักรยานยนตนิยมใช               

ชองทางการติดตอผานส่ือออนไลนกับกลุมผูใชรถจักรยานยนตย่ีหอคาวาซากิในการสรางเครือขาย

ผูใช และการสรางความสัมพันธในกลุม เชน www.er6thailand.com , www.ninja-thailand.com                     

มีการติดตามกิจกรรมตาง ๆ ผานทางเว็บไซต www.kawasithailand.co.th, แฟนเพจ เชน                     

https://th-th.facebook.com/NinjaThailandFanpage การไดเขารวมเปนสมาชิกของกลุม/คลับรุน                     

ท่ีตนใช เพ่ือสรางการมีสวนรวมและเปนท่ียอมรับในสังคม รวมทั้งยังรวมแสดงความคิดเห็นใน               

ดานตาง ๆ เก่ียวกับรถจักรยานยนต ใชส่ือออนไลนในการพูดคุย แลกเปล่ียนประสบการณ รวมไป

ถึงการนัดพบทางออนไลน จะเห็นไดวา ดานส่ือใหมนี้ บริษัท คาวาซากิ ไมไดเปนผูขยายฐาน

ผูบริโภคแตเปนเพียงชองทางการติดตอส่ือสารจนนําไปสูการใหขอมูล และแนะนําตัวผลิตภัณฑ            

จนไปถึงข้ันใชประกอบการตัดสินใจซื้อ โดยท่ีกลาวมาท้ังหมดนี้ ผูใชรถจักรยานยนตคาวาซากิเปน

ผูดําเนินการดานการตลาด ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ เยาวภา ศรีพระประแดง (2552) ไดศึกษา

ถึง ปจจัยสําคัญท่ีมีผลกระทบตอการสรางความผูกพันกับลูกคาผานชุมชนออนไลน (Online 

Community) พบวา ปจจัยท่ีสงผลกระทบตอการสรางความผูกพันกับลูกคาผานชุมชนออนไลน 

(Online Community) คือ ปจจัยดานวัตถุประสงคในการเขารวมเปนสวนหนึ่งของชุมชนออนไลน 

รวมท้ังสอดคลองกับงานวิจัยของชุลีกร เกษทอง (2553) ไดศึกษาถึง การรับรูการส่ือสารทาง

การตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการในสังคมเครือขาย

ออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภครับรูการส่ือสารทาง

การตลาดแบบบูรณาการดานการใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส (Internet) มากท่ีสุด  

 ดานความผูกพันในตราสินคา 
 จากการศึกษาวิจัยพบวา การสรางความผูกพันในตราสินคาของรถจักรยานยนต              

ขนาดใหญย่ีหอคาวาซากิกับผูใชรถจักรยานยนตขนาดใหญย่ีหอคาวาซากิในเขตกรุงเทพมหานครนั้น 

ในภาพรวมระดับของความผูกพัน มีผลอยูในระดับปานกลาง โดยจุดประสงคหลัก คือ ผูใช

รถจักรยานยนตสวนใหญเลือกซื้อรถจักรยานยนตมาเพื่อรองรับการใชงานในชีวิตประจําวัน

มากกวาการซื้อรถมาเพ่ือใชเปนพาหนะในการทองเท่ียว/อดิเรก และตระหนักถึงคุณภาพและราคา

สินคาตองสําคัญกวารูปลักษณภายนอก ราคาตองเหมาะสมกับคุณภาพสินคา มีการคํานึงถึงการใช
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งานเปนหลักมากกวาการซื้อมาใชเพราะความชอบ  จากผลการวิจัยดังกลาวสอดคลองกับแนวคิด

ของศิริวรรณ เสรีรัตน และคนอ่ืน ๆ (2538) ท่ีกลาววา ผูบริโภคแตละคนจะมีความแตกตางกัน

ในดานตาง ๆ ซึ่งเปนผลมาจากความแตกตางกันของลักษณะทางกายภาพ และสภาพแวดลอมของ

แตละบุคคลทําใหการตัดสินใจซื้อของแตละบุคคลมีความแตกตางกัน และสอดคลองกับแนวคิด

เร่ืองความผูกพันในตราสินคา คือ ความผูกพันตั้งอยูบนพ้ืนฐาน 2 สวน คือ บนพ้ืนฐานของการใช

งานผลิตภัณฑ และบนพ้ืนฐานทางอารมณ โดยทั้งสองฝายตางไดรับประโยชนจากการมีปฏิสัมพันธ

รวมกัน ผูใหบริการไดมอบส่ิงท่ีลูกคามีความสนใจและกลายเปนสวนหนึ่งของชีวิต และไลฟสไตล

ของลูกคา เม่ือท้ังสองฝายมีเปาหมายรวมกัน จึงนําไปสูความภักดีในตราสินคารวมไปถึงการให

ความสนับสนุนแกผูใหบริการ เชน การแนะนําบอกตอ การออกมาปกปองตราสินคา การเปนสวน

หนึ่งของตราสินคา จนนําไปสูการซื้อซ้ํา ซึ่งการทําใหผูบริโภคเกิดความผูกพันไดนั้น ตองใชเวลา

และมีปฏิสัมพันธอยางตอเนื่องท้ังแบบออนไลนและออฟไลน  

 แบบออฟไลน ไดแก การใหลูกคาไดมีโอกาสพบปะ พูดคุย แลกเปล่ียนประสบการณ 

ความคิดเห็น ประสบการณการใชตราสินคา และการทํากิจกรรมตาง ๆ รวมกับตราสินคา รวมไป 

ถึงการมีสวนรวมในการทํากิจกรรมเพ่ือสังคม 

 แบบออนไลน ไดแก การสรางชุมชนออนไลน เชน Fan page บน FACEBOOK                    

เพ่ือเปนแหลงพบปะ พูดคุยหรือเปนสังคมสําหรับผูท่ีช่ืนชอบตราสินคา ตัวตราสินคาเองตอง

พยายามสรางบทสนทนาใหเกิดข้ึนอยูตลอดเวลา โดยเนนใหเกิดการโตตอบหรือแลกเปล่ียนจาก

บรรดาแฟนท่ีมีประสบการณในการใชสินคาหรือบริการ ไมใชมีไวเปนชองทางประชาสัมพันธเพียง

อยางเดียว 

 จากท่ีกลาวมาสรุปไดวา ผูใชรถจักรยานยนตคาวาซากิมีความผูกพันบนพ้ืนฐานของ        

การใชงานผลิตภัณฑมากกวาความผูกพันบนพ้ืนฐานทางอารมณ เนื่องจาก ผูบริโภคมีจุดประสงค 

ในการซื้อมาเพ่ือใชงานในชีวิตประจําวันเปนหลักมากกวาท่ีจะใชเพ่ือการทองเที่ยวหรืองานอดิเรก   

เพราะวา นโยบายของบริษัท ฯ ทําการตลาดบนพ้ืนฐานราคาท่ีจับตองได จึงทําใหตัวผลิตภัณฑ

ไมไดมีราคาท่ีสูงมากนัก มีผลิตภัณฑหลายแบบและหลายราคาใหเลือก ประกอบกับคาอะไหล                    

และคาบริการหลังการขายท่ีไมสูงมาก จึงทําใหผูใชเกิดความผูกพันในดานการใชงานมากกวา            

ดานอารมณ โดยผูใชรถจักรยานยนตมองที่ราคาเปนลําดับแรกกอนท่ีจะตัดสินใจซ้ือ ซึ่งคาวาซากิ

สามารถตอบสนองผูบริโภคไดโดยจัดโปรโมช่ันและอัตราดอกเบี้ยราคาต่ําเม่ือจองภายในงาน                    

จึงทําใหคาวาซากิมียอดจําหนายมากท่ีสุดในตลาดรถจักรยานยนตขนาดใหญ นอกจากน้ัน การจัด

กิจกรรมการขับข่ีปลอดภัยพบวา ผูใชรถจักรยานยนตใหการตอบรับอยางดี เปนการสราง

ความสัมพันธระหวางผูใหบริการและลูกคา ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดเร่ืองความผูกพันกับตราสินคา 
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