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บทคัดยอ 
 

 การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาถึงกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ          

ของรถจักรยานยนตคาวาซากิในการสรางความผูกพันตอตราสินคา และเพ่ือศึกษาความผูกพัน 

ของตราสินคามีความสัมพันธกับการความตั้งใจซ้ือซ้ํารถจักรยานยนตคาวาซากิของผูบริโภค                  

ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไดทําการเลือกตัวอยางจากประชากรท่ีใชในการศึกษา คือ กลุมผูใช

รถจักรยานยนตขนาดใหญย่ีหอคาวาซากิ รวมท้ังหมดเปนจํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถาม 

ในการเก็บรวบรวมขอมูล สวนในการวิเคราะหขอมูลไดใชการวิเคราะหดวยสถิติเชิงพรรณนา 

(Descriptive Statistics) ผลจากการศึกษาดานประชากรศาสตรพบวา สวนใหญเปนเพศชาย      

มีอายุระหวาง 26 – 30 ป มีสถานภาพโสด สําเร็จการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรี ประกอบ

อาชีพเปนพนักงานของบริษัทเอกชน มีรายได 20,001 - 40,000 บาท และผลจากการศึกษา 

ดานพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อซ้ําพบวา กลุมผูใชรถจักรยานยนตขนาดใหญย่ีหอคาวาซากิ          

สวนใหญมีแนวโนมท่ีจะกลับมาซ้ือซ้ํา จํานวน 348 คน โดยรุนรถจักรยานยนตสวนใหญท่ีเลือกซื้อ             

คือ รุน ER6n 650 และมีความยินดีท่ีจะแนะนําใหบุคคลอ่ืนมาใชย่ีหอเดียวกับตน จํานวน           

376 คน นอกจากนั้น ผลการสํารวจดานเคร่ืองมือการสื่อสารทางการตลาดพบวา ดานส่ือใหม          

ไดจัดวาเปนส่ือท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อซ้ําของผูใชรถจักรยายนตขนาดใหญย่ีหอคาวาซากิ

มากท่ีสุด รองลงมาไดแก ดานการสงเสริมการขาย ดานการโฆษณา ดานการขายโดยบุคคล           

ดานการตลาดเชิงกิจกรรม ดานการตลาดทางตรง ดานการประชาสัมพันธ ตามลําดับ และในดาน

ความผูกพันตอตราสินคาของผู ใชรถจักรยานยนตคาวาซากิสวนใหญนั้นพบว า  ผู ใช

รถจักรยานยนตขนาดใหญ ย่ีหอคาวาซากิมีความเห็นดานความผูกพันบนพื้นฐานของ                     

การใชงานผลิตภัณฑมากกวาความผูกพันบนพ้ืนฐานทางอารมณ   

                                                            
* นักศึกษาหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต   
** อาจารยท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ 
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1. ที่มาและความสําคัญของปญหา 
 ในปจจุบันรถจักรยานยนตจัดเปนยานพาหนะที่ไดรับความนิยมและมีบทบาทอยาง

สําคัญตอวิถีการดําเนินชีวิตของคนในสังคมเมือง โดยเฉพาะคนท่ีชอบความสะดวกรวดเร็ว            

ในการเดินทาง ซึ่งสาเหตุหลักสวนใหญมาจากการจราจรท่ีแออัด และระบบการคมนาคมสาธารณะ

ท่ียังไมเพียงพอตอผูใชบริการ ประกอบกับคาครองชีพในสังคมเมืองท่ีมีคาใชจายเพ่ิมข้ึนในแตละ

ป ดังนั้น รถจักรยานยนตจึงเปนทางเลือกหนึ่งท่ีสามารถชวยลดระยะเวลาในการเดินทางและ

ประหยัดคาใชจายกวาการเดินทางโดยรถยนตสวนตัว และสามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคไดอยาง

หลากหลาย ไมวาจะเปนชนช้ันฐานะใดก็มีความตองการรถจักรยานยนตไวครอบครอง

เปรียบเสมือนเปนส่ิงจําเปนภายในครอบครัวเพ่ือการคมนาคม 

นับตั้งแตป 2554 - 2556 อัตราการเติบโตของรถจักรยานยนตขนาดใหญเพ่ิมข้ึน                     

อยางเห็นไดชัด โดยในป 2554 เพ่ิมข้ึนรอยละ 59.80  ในป 2555 เพ่ิมข้ึนรอยละ 30.32           

และในป 2556 นับตั้งแตเดือน มกราคม – กรกฎาคม เพ่ิมข้ึนรอยละ 56.17 ในขณะท่ี

รถจักรยานยนตประเภทอ่ืน ๆ อยูในสัดสวนท่ีลดลง (กลุมสถิติการขนสง กองแผนงาน กรมการ

ขนสงทางบก, 2556) ถือเปนปรากฏการณกระแสความนิยมสําหรับวงการรถจักรยานยนต           

ขนาดใหญ หรือท่ีเรียกวา “บิ๊กไบค” จึงสงผลใหสภาพการแขงขันทางการตลาดรถจักรยานยนต

หลายคายมีการแขงขันกันอยางสูงและตอเนื่อง เนื่องจากมีมูลคาในการซื้อขายสูง ซึ่งในอดีต               

ท่ีผานมาการขับข่ีรถจักรยานยนตขนาดใหญยังไมเปนท่ีรูจักมากนัก เนื่องจากยังไมมีผูผลิตรายใด

กลานําเขามาจําหนายอยางเปนทางการในประเทศไทย ก็จะมีเพียงแตผูนําเขาอิสระบางรายเทานั้น

ท่ีไดนํารถจักรยานยนตขนาดใหญมาจําหนายใหกับผูบริโภคกลุมนี้ แตปจจุบันการขับข่ี

รถจักรยานยนตขนาดใหญถือเปนงานอดิเรก และมีจํานวนเพิ่มข้ึนมาก  

ปจจัยที่ทําใหรถจักรยานยนตขนาดใหญเพ่ิมมากขึ้น 
1. สภาพทางดานอารมณและความตองการ โดยธรรมชาติของมนุษยเปนสัตวสังคม 

ชอบมีกลุมและคลับท่ีช่ืนชอบรถประเภทเดียวกัน ตองการเปนท่ียอมรับของสังคม และตองการ

เอาชนะคูแขงชอบความเร็ว ซึ่งรถประเภทนี้ตอบสนองความตองการของผูบริโภคได 

2. สินคามีมากข้ึน ผูผลิตรถจักรยานยนตท้ังยุโรป ญี่ปุน สหรัฐอเมริกา และจีนเขามา

ลงทุนผลิตและจําหนายในประเทศไทย  

3. ราคาจับตองได เนื่องจากปจจุบันมีผูผลิตหลายราย จึงเปนรถท่ีผลิตถูกตองตาม

ระเบียบและกฎหมาย โดยมีราคาตั้งแต 160,000 บาทข้ึนไป อีกท้ังยังสามารถจัดไฟแนนซได 

4. อุปกรณปองกัน กลายเปนแฟช่ันไมวาจะเปน หมวกกันน็อค เส้ือการด รองเทา             

ถุงมือ มีใหเลือกหลากหลายและราคาท่ีถูกลง 

5. ดารา-เซเลบ กลุมดารา นักรอง นักแสดงตาง ๆ หันมาช่ืนชอบและใชกันมากข้ึน 

สามารถแสดงถึงฐานะทางการเงินได เนื่องจากบิ๊กไบคเปนรถจักรยานยนตท่ีใชตอบสนองเพ่ือ           
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งานอดิเรกและการทองเท่ียวเปนหลัก รวมถึงมีระดับราคาท่ีสูงกวารถจักรยานยนตท่ัวไป

คอนขางมาก ผูซื้อหลัก สวนใหญเปนกลุมท่ีมีฐานะม่ันคงระดับหนึ่ง (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2556)   

เม่ือป พ.ศ.2555 ไดจัดงาน Thailand International Motor Expo 2012 มหกรรม

ยานยนตคร้ังท่ี 29  มีผูประกอบการคายรถจักรยานยนตขนาดใหญเขารวมงานจัดแสดงสินคา

ท้ังหมด 9 คาย ไดแก Honda, Kawasaki, Triumph, Keeway, Benelli, Gpx Racing, Uda, 

Ducati, Suzuki  ซึ่งแตละคายตางนํารถจักรยานยนตขนาดใหญ มีท้ังรุนใหม และรถโมเดล              

ของตนนํามาจัดแสดงภายในงาน Thailand International Motor Expo 2012 มหกรรมยานยนต 

คร้ังท่ี 29  ซึ่งงานนี้จัดแสดงสินคาท้ังหมด 10 วัน แตไดสรางปรากฏการณรถจักรยานยนตขนาด

ใหญแหงป 2012 ไววา “อยากดูบิ๊กไบครุนใหม ตองมา Motor Expo” โดยยอดจําหนายในงานนี้            

ไดสรางปรากฏการณไวท่ี  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) 

ปจจัยที่ทําใหคาวาซากิเปนผูนําตลาดรถจักรยานยนตขนาดใหญ 
บริษัท คาวาซากิ มอเตอร เอ็นเตอรไพรส (ประเทศไทย) จํากัด เปนบริษัทท่ีผลิตและ 

จําหนายรถจักรยานยนต ตั้งอยูท่ีจังหวัดระยอง โดยมีบริษัทแมอยูท่ีกรุงโตเกียว ประเทศญี่ปุน                     

คาวาซากิ ไดเขาสูวงการรถจักรยานยนตในชวงทศวรรษท่ี 50 ในป 1962 ซึ่งการดําเนินธุรกิจ                    

ของบริษัทอยูภายใตกรอบของกฎหมาย และความรับผิดชอบตอสังคม ท้ังนี้ เพ่ือเปนการคืนกําไร

ใหกับสังคม และทางบริษัทยังมุงเนนประสิทธิภาพการผลิตเพ่ือสงมอบผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพ                

ใหกับผูบริโภค (http://www.kawasaki.co.th/th/about_motorcycle.asp) คาวาซากิไดครอง

ตําแหนงในฐานะวาเปนผูนําตลาดรถจักรยานยนตขนาดใหญ สืบเนื่องมาตั้งแตป 2551 ไดสราง

ปรากฏการณบิ๊กไบคฟเวอรข้ึน โดยเปดตัวและจําหนายรถจักรยานยนตท่ีมีเคร่ืองยนต ตั้งแต 250

ซีซีข้ึนไป ซึ่งออกมา 3 รุน ไดแก NINJA250, D-TRAKER และKLX-250 ข้ึนเปนคร้ังแรก          

ในประเทศไทย จากนั้น ในป 2552 ไดเพ่ิมรุน ER-6N , NINJA 650F (ER6F) ทําใหไดรับ              

ความสนใจจากผูบริโภคเปนอยางมาก ซึ่งบริษัทคาวาซากิไดนําเสนอรถหลายรุน และลักษณะ           

การใชงานหลายรูปแบบ เพ่ิมข้ึนในแตละป จึงทําใหผูบริโภคมีตัวเลือกท่ีมากข้ึน ประกอบกับ                 

ราคาท่ีสามารถเปนเจาของได เนื่องจากปจจุบันนี้ มีการอนุมัติสินเช่ือและผอนชําระได จึงเปนการ

ตัดสินใจงายข้ึน สําหรับผูท่ีอยากเปนเจาของรถจักรยานยนต ซึ่งในป 2555 รถจักรยานยนต         

ขนาดใหญยอดนิยมของคาวาซากิท่ีมียอดจําหนายสูงท่ีสุด ไดแก รุนER 650, นินจา 250 และ  

รุนนินจา 650 (http://www.krungsriauto.com/images/tips/car/bestof2012.pdf)  

นอกจากนี้ คาวาซากิมีศูนยบริการท่ีครอบคลุม ซึ่งปจจุบันท่ีมีอยู 9 แหงท่ัวประเทศ 

แบงเปนกรุงเทพ ฯ และตางจังหวัด ตามหัวเมืองใหญ เชน เชียงใหม, พัทยา, อุดรธานี, 

นครราชสีมา, นครสวรรค, สุราษฎรธานี, ภูเก็ต และยังมีแผนการขยายเพ่ิมเครือขายการจัด

จําหนายรถจักรยานยนตขนาดใหญในป 2557  ท้ังในระดับเอ – บี คลาส  จัดโปรโมช่ันตาง ๆ 
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การใหบริการกอนการขายและหลังการขาย มีการโฆษณาและประชาสัมพันธอยางตอเนื่อง และให

ผูบริโภคไดรวมกิจกรรมตาง ๆ เสมือนเปนคนในครอบครัวเดียวกัน เนนความใกลชิดกับลูกคา         

ในการแนะนํารถ พรอมท้ังบริการสอนขับข่ีปลอดภัยสําหรับผูเร่ิมตนข่ีบิ๊กไบค มีท้ังแบบเบสิค 

และเรซซิ่ง มีการจัดการแขงขันรถจักรยานยนตขนาดใหญสนามแขงขันโบนันซา Mini GP สําหรับ

ผูใชรถจักรยานยนตย่ีหอคาวาซากิเทานั้น รวมไปถึงการสรางเครือขายระหวางกลุมผูใชผลิตภัณฑ

ชนิดเดียวกัน โดยเฉพาะชวง 4 ป ที่ผานมา คาวาซากิมีกลุมลูกคาท่ีขยายใหญข้ึนอยางตอเนื่อง  

ซึ่งจากการศึกษาตัวแทนจําหนายบริษัทเรียล โมโต สปอรต มีอัตราการเติบโตเพ่ิมข้ึน จากปท่ี     

ผานมา มียอดจําหนาย 6,000-7,000 คัน สวน 6 เดือนของปนี้ทํายอดจําหนายไดเทากับปท่ี 

ผานมา ดังนั้น คาดวาส้ินป 2556 ยอดจําหนายรวมนาจะถึง 10,000 คัน และยังมุงเนนการจัด

กิจกรรมสงมอบความสุขใหกับลูกคา (ชาญณรงค นิ่มบุญ, 2556) ซึ่งท่ีกลาวมาขางตนนี้                    

ทําใหผูวิจัยสนใจศึกษาขอมูลเร่ืองความผูกพันตอตราสินคาท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อซ้ํา

รถจักรยานยนตขนาดใหญย่ีหอคาวาซากิของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือใหทราบถึง

วิธีการดําเนินงานกลยุทธทางการตลาด และมีกิจกรรมอะไรบางท่ีทําใหผูบริโภคเกิดความผูกพันตอ

ตราสินคาจนสงผลใหเกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ํา เพ่ือใหองคกรธุรกิจและผูผลิตหรือตัวแทนจําหนาย

รถจักรยานยนตสามารถนําไปใชเปนแนวทางในการคิดคน สรางสรรค ปรับปรุงและพัฒนากิจกรรม

การสงเสริมการตลาดแบบบูรณาการใหมีลักษณะตรงตามความตองการของผูบริโภคตอไป 

 
2. ปญหานําวิจัย 

1. กลยุทธการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของรถจักรยานยนตขนาดใหญย่ีหอ                  

คาวาซากิมีลักษณะอยางไร                           

2. ความผูกพันของตราสินคามีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อซ้ํารถจักรยานยนต                    

คาวาซากิของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครหรือไม อยางไร 

 
3. วัตถุประสงค 
 1. เพ่ือศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของรถจักรยานยนตคาวาซากิ            

 2. เ พ่ือศึกษาความผูกพันของตราสินคามีความสัมพันธ กับความตั้ งใจซื้อซ้ํ า

รถจักรยานยนต คาวาซากิของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร         

 

 4. ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
 1. เพ่ือทราบถึงกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

 2. เพ่ือทราบถึงความผูกพันของตราสินคาท่ีมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อซ้ํา 

  3. เพ่ือเปนประโยชนและสามารถนําไปใชเปนแนวทางตอผูท่ีสนใจทําธุรกิจประเภท    

อ่ืน ๆ 
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  4. นักวิชาการ นักวิจัย และผูท่ีสนใจท่ัวไปสามารถนําผลการวิจัยไปใชเปนขอมูล

พ้ืนฐาน และเปนแนวทางในการศึกษาดานกิจกรรมการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ และความ

ผูกพันตอตราสินคาในดานอ่ืนได ตอไปในอนาคต   

 
5.   แนวคิดทฤษฏีและผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

งานวิจยัเร่ือง “ความผูกพันตอตราสินคาท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อซ้าํรถจกัรยานยนต 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา: รถจักรยานยนตขนาดใหญย่ีหอคาวาซากิ”                    

ผูวิจัยไดศึกษาแนวคดิ ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวของ โดยมีรายละเอียดดังนี ้

  5.1  แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกับการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 

 5.2  แนวคดิและทฤษฎีการรับรู (Perception) 

 5.3  ทฤษฎีเก่ียวของกับการตดัสินใจซื้อ 

 5.4  แนวคดิและความรูท่ัวไปเก่ียวกับสังคมเครือขายออนไลน 

 5.5  แนวคดิเก่ียวกับเครือขาย 

 5.6  แนวคดิเก่ียวกับการสรางความผูกพันในตราสินคา 

 5.7  แนวคดิและทฤษฎีพฤติกรรมการซื้อซ้ํา 

 5.1  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 
จิลมิกา เจริญทนัง (2551) ใหความหมายการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการวา 

หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมการตลาดทุกชนิด ไดแก การโฆษณาผานส่ือตาง ๆ การขายโดย

พนักงานขาย การสงเสริมการขายและการประชาสัมพันธ เพ่ือนํามาผสมผสานกันใหเปนขาวเพ่ือ

สงเสริมการตลาดท่ีมีลักษณะความเปนหนึ่งเดียวมุงเนนท่ีลูกคาโดยเฉพาะเคร่ืองมือของการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจะใชทุกรูปแบบของการติดตอส่ือสารท่ีเหมาะสม

กับผูบริโภคกลุมนั้นหรือเปนส่ิงท่ีผูบริโภคเปดรับ โดยรูปแบบท่ีนิยมใชกันมากในปจจุบัน ไดแก 

การโฆษณา การประชาสัมพันธ การขายโดยพนักงาน การสงเสริมการขาย การตลาดทางตรง          

การจัดแสดงสินคา การใชส่ือเคล่ือนท่ี การใหบริการ  

 
 5.2  แนวคิดและทฤษฎีการรับรู (Perception)  

กระบวนการรับรู ของแตละบุคคลจะมีขอบเขตการรับรู และการตอบสนองตอส่ิงเรา          

ท่ีตางกันไปตามประสบการณของแตละคน ตามความสามารถและคุณภาพของอวัยวะรับสัมผัส           

ในการรับรูไดไวรวมถึงความแรงของส่ิงกระตุนท่ีมากระทบประสาทสัมผัสนั้นซึ่งเปนผลมาจากการ

มีพันธุกรรม การฝกฝนและสภาพแวดลอมท่ีแตกตางกัน ทาใหแตละคนมีการสะสมการรับรู           

ท่ีตางกัน เนื่องจากคนเรามีการรับรูตางกัน ความลมเหลวของการส่ือสารจึงอาจเกิดข้ึนไดถาเรา             

ไมยอมรับความแตกตางในเร่ืองการรับรูของแตละบุคคล การรับรูเปนตัวกําหนดพฤติกรรม              
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การสื่อสาร ทัศนคติและความคาดหวังของผูส่ือสารโดยทั่วไป การรับรูเปนกระบวนการท่ีเกิดข้ึน

โดยไมรูตัวหรือตั้งใจ และมักเกิดตามประสบการณและการส่ังสมทางสังคม คนเราไมสามารถให

ความสนใจกับส่ิงตาง ๆ รอบตัวไดท้ังหมด แตจะเลือกรับรูเพียงบางสวนเทานั้น แตละคน                     

มีความสนใจและรับรูส่ิงตาง ๆ รอบตัวตางกัน ฉะนั้นเม่ือไดรับสารเดียวกันผูรับสารสองคน                

อาจใหความสนใจและรับรูสารเดียวกันตางกัน (ก่ิงพร ทองใบ, ศิริโสภา เขตตานุรักษ และกฤษฎา

รัตน วัฒนสุวรรณ, 2538,หนา 204)  

 
 5.3  ทฤษฎีเกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อ  
  จิตราภรณ สุทธิวรเศรษฐ (2539, หนา 78) ไดใหความหมายของการตัดสินใจวา               

เปนการกระทําอยางรอบคอบในการเลือกจากทรัพยากรท่ีมีอยู โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือใหบรรลุ

เปาหมายที่ตั้งไว จากความหมายของการตัดสินใจมีแนวคิด 3 ประการ คือ การตัดสินใจรวมถึง          

การเลือก ถาหากมีส่ิงเลือกเพียงส่ิงเดียว การตัดสินใจยอมเปนไปไมได การตัดสินใจเปน

กระบวนการเปนความคิดจะตองมีความละเอียด สุขุม รอบคอบ เพราะอารมณและองคประกอบ

ของจิตใตสํานึกมีอิทธิพลตอกระบวนการความคิดนั้น และการตัดสินใจเปนเร่ืองของการกระทํา             

ท่ีมีจุดมุงหมาย เพ่ือใหไดผลลัพธและความสําเร็จท่ีตองการและหวังไว 

 
 5.4   แนวคิดและความรูทั่วไปเกี่ยวกับสังคมเครือขายออนไลน 
 ศิริพร กนกชัยสกุล กลาวไววา เครือขายสังคมออนไลนเปนผลมาจากการพัฒนา

เทคโนโลยีและเว็บรูปแบบใหมนั้นเอง ผูใชสามารถใชเผยแพรขอมูลสวนบุคคล/ความเปนตัวตน

เขียนเลาเร่ืองราวตาง ๆ ผาน Blog หรือแสดงรูปภาพเพื่อใหเพ่ือน ๆ ไดรับขอมูลท่ีเปนปจจุบัน 

(Update) ของตน รวมถึงเปดโอกาสใหรูจักกันผานเพื่อนของเพ่ือน ซึ่งก็คือการใช Networking                   

ของเพ่ือนทําความรูจักกับบุคลอ่ืนนั่นเอง นอกจากนั้น ผูใชยังสามารถเลนเกมตาง ๆ กับเพ่ือน            

โดยสงขอความถึงกันไดในเวลาเดียวกัน ผูใชและเพ่ือน ๆ จึงมีชองทางติดตอกันเพ่ิมข้ึน ท้ังนี้             

ผูใชยังสามารถกําหนดสิทธิ์เฉพาะบุคคลท่ีอยูในสังคมเสมือนของตน 

 
 5.5   แนวคิดเกี่ยวกับเครือขาย 

  ขนิฏฐา กาญจนรังสีนนท (2552 อางถึงใน กลวัชร รอดสวาง, 2553) กลาววา การ

สรางเครือขาย หมายถึง การทําใหมีการติดตอและการสนับสนุนใหมีการแลกเปล่ียนขอมูล 

ขาวสาร และการรวมมือกันดวยความสมัครใจ การสรางเครือขายควรสนับสนุนและอํานวยความ

สะดวกใหสมาชิกในเครือขายมีความสัมพันธฉันทเพ่ือนท่ีตางก็มีความเปนอิสระ มากกวาทําให

เกิดการคบคาสมาคมแบบพ่ึงพา นอกจากนี้ การสรางเครือขายตองไมใชการสรางระบบติดตอ

เผยแพรขาวสารแบบทางเดียว เชน การถายทอดขาวสารทางสื่อสารมวลชน การสงนิตยสาร

จดหมายขาวใหกับสมาชิก เหลานี้ไมใชเครือขายเคร่ืองมือของการส่ือสารมวลชนอาจนํามาใชใน

เครือขายได แตการใชเคร่ืองมือเหลานี้เพียงอยางเดียวไมสามารถเรียกไดวาเปนการสรางเครือขาย  
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 5.6   แนวคิดเกี่ยวกับการสรางความผูกพันในตราสินคา 
  ความผูกพัน หมายถึง มิติของความสัมพันธทางธุรกิจท่ีสงผลตอสองฝาย ไดแก ลูกคา

และผูใหบริการ ในลักษณะท่ีรวมมือกันเพ่ือไปสูเปาหมายที่ตองการ (Callaghan et al., 1995)            

หากพิจารณาในมุมมองของความสัมพันธของลูกคาและผูใหบริการ ความผูกพันสามารถอธิบาย            

ไดวา เปนกระบวนการท่ีมีการเปล่ียนแปลงและสามารถพัฒนาไดตลอดเวลา (Levitt, 1983; 

Dwyer et al., 1987;Ganesan, 1994)  

 McEwen, W. J. (2005 อางอิงใน บุริม โอทกานนท, 2554) ไดกลาววา การสราง               

ความผูกพันนั้น ตั้งอยูบนพ้ืนฐานสองสวนคือ สวนแรกคือ การสรางความผูกพันบนพ้ืนฐานของ

การใชงานผลิตภัณฑ  ซึ่งพื้นฐานในสวนนี้ สามารถแบงออกไดเปนสองระดับไดแก ระดับแรก คือ                

ตราสินคานาเช่ือถือและรักษาสัญญา (Confidence) และระดับท่ีสอง คือ เปนตราสินคาท่ีให

เกียรติและชวยแกปญหาได (Integrity) ในสวนท่ีสองของการสรางความผูกพันตั้งอยูบนพ้ืนฐาน

ทางอารมณ ซึ่งก็สามารถแบงออกไดอีกเปน 2 ระดับ คือ ระดับความภูมิใจท่ีไดใชตราสินคา 

(Pride) ซึ่งเปนระดับท่ี 3 และความหลงใหลในตราสินคา (Passion) เปนระดับท่ี 4 ของการสราง

ความผูกผันระหวางตราสินคากับลูกคา ซึ่งรายละเอียดของการสรางความผูกพันนั้น 

 

 5.7   แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมการซื้อซ้ํา  
 คอตเลอร และเคลเลอร (Kotler & Keller, 2006, p. 188) กลาววา “ความพึง

พอใจหรือความไมพึงพอใจตอสินคาจะมีผลตอพฤติกรรมท่ีตามมา ถาลูกคาเกิดความพึงพอใจจะ

มีโอกาสอยางมากที่เขาหรือเธอจะซื้อสินคาซ้ําอีก” 

 
6.  สรุปผลการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยเร่ือง “ความผูกพันตอตราสินคาท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อซ้ํา

รถจักรยานยนตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา: รถจักรยานยนตขนาดใหญ              

ย่ีหอคาวาซากิ” ผูวิจัยไดพบประเด็นท่ีจะนํามาอภิปรายผลดังนี้ 

 จากผลการวิจัยทําใหทราบวา กลุมบริโภคเปาหมายสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุ

ระหวาง 26 – 30 ป มีสถานภาพโสด จบการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได ระหวาง 20,001 ถึง 40,000 บาท  

 ดานพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ พบวา กลุมผูใชรถจักรยานยนตขนาดใหญย่ีหอ                  

คาวาซากิมีแนวโนมท่ีจะกลับมาซื้อซ้ํามากกวา 3 ใน 4 ของกลุมตัวอยางท้ังหมด โดยรุน

รถจักรยานยนตสวนใหญท่ีเลือกซื้อ คือ รุน ER6n 650 และผูท่ีไมเลือกซื้อรถจักรยานยนตย่ีหอ               

คาวาซากิแตเลือกซื้อย่ีหออ่ืนมากท่ีสุดคือ Honda กลุมตัวอยางสวนใหญมีความยินดีท่ีจะแนะนํา

หรือบอกตอใหผูอ่ืนมาใช ตราสินคาเดียวกับตน โดยแหลงขอมูลในการตัดสินใจเลือกซื้อสวนใหญ              

มาจากบุคคลท่ีเช่ือถือหรือใกลชิด เชน เพ่ือนสนิท รองลงมา คือ เว็บไซตเก่ียวกับรถจักรยานยนต                   
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ซึ่งสอดคลองเสรี วงษมณฑา (2547) กลาววา การตลาดแบบไวรัสนั้นมีพลัง มีน้ําหนักในการสราง

ความเช่ือถือ มากกวาโฆษณาแบบอ่ืน ๆ เพราะวามีการยืนยันโดยเพื่อน ๆ ของผูรับเอง เพราะ

มักจะเปนการสงตอ หรือบอกตอ โดยใชอีเมล การไป Post ไวใน Blog หรือ Social Network ของ

ตนเอง พอเพ่ือนมาเห็น ก็คอนขางจะยินยอมท่ีจะดู อาน หรือฟง ขอความหรือขาวสารนั้นนั่นเอง 

  ดานกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ   
 จากการศึกษาวิจัยพบวา เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ซึ่งท้ังหมด 7 

ดาน ไดแก  การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การตลาดทางตรง การขายโดย

บุคคล  การใชส่ือใหม และการตลาดเชิงกิจกรรม สรุปไดวา เคร่ืองมือการสื่อสารทางการตลาดแบบ

บูรณาการท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อซ้ํามากท่ีสุด คือ ดานส่ือใหม ซึ่งผูใชรถจักรยานยนตนิยมใช               

ชองทางการติดตอผานส่ือออนไลนกับกลุมผูใชรถจักรยานยนตย่ีหอคาวาซากิในการสรางเครือขาย

ผูใช และการสรางความสัมพันธในกลุม เชน www.er6thailand.com , www.ninja-thailand.com                     

มีการติดตามกิจกรรมตาง ๆ ผานทางเว็บไซต www.kawasithailand.co.th, แฟนเพจ เชน                     

https://th-th.facebook.com/NinjaThailandFanpage การไดเขารวมเปนสมาชิกของกลุม/คลับรุน                     

ท่ีตนใช เพ่ือสรางการมีสวนรวมและเปนท่ียอมรับในสังคม รวมทั้งยังรวมแสดงความคิดเห็นใน               

ดานตาง ๆ เก่ียวกับรถจักรยานยนต ใชส่ือออนไลนในการพูดคุย แลกเปล่ียนประสบการณ รวมไป

ถึงการนัดพบทางออนไลน จะเห็นไดวา ดานส่ือใหมนี้ บริษัท คาวาซากิ ไมไดเปนผูขยายฐาน

ผูบริโภคแตเปนเพียงชองทางการติดตอส่ือสารจนนําไปสูการใหขอมูล และแนะนําตัวผลิตภัณฑ            

จนไปถึงข้ันใชประกอบการตัดสินใจซื้อ โดยท่ีกลาวมาท้ังหมดนี้ ผูใชรถจักรยานยนตคาวาซากิเปน

ผูดําเนินการดานการตลาด ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ เยาวภา ศรีพระประแดง (2552) ไดศึกษา

ถึง ปจจัยสําคัญท่ีมีผลกระทบตอการสรางความผูกพันกับลูกคาผานชุมชนออนไลน (Online 

Community) พบวา ปจจัยท่ีสงผลกระทบตอการสรางความผูกพันกับลูกคาผานชุมชนออนไลน 

(Online Community) คือ ปจจัยดานวัตถุประสงคในการเขารวมเปนสวนหนึ่งของชุมชนออนไลน 

รวมท้ังสอดคลองกับงานวิจัยของชุลีกร เกษทอง (2553) ไดศึกษาถึง การรับรูการส่ือสารทาง

การตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการในสังคมเครือขาย

ออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภครับรูการส่ือสารทาง

การตลาดแบบบูรณาการดานการใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส (Internet) มากท่ีสุด  

 ดานความผูกพันในตราสินคา 
 จากการศึกษาวิจัยพบวา การสรางความผูกพันในตราสินคาของรถจักรยานยนต              

ขนาดใหญย่ีหอคาวาซากิกับผูใชรถจักรยานยนตขนาดใหญย่ีหอคาวาซากิในเขตกรุงเทพมหานครนั้น 

ในภาพรวมระดับของความผูกพัน มีผลอยูในระดับปานกลาง โดยจุดประสงคหลัก คือ ผูใช

รถจักรยานยนตสวนใหญเลือกซื้อรถจักรยานยนตมาเพื่อรองรับการใชงานในชีวิตประจําวัน

มากกวาการซื้อรถมาเพ่ือใชเปนพาหนะในการทองเท่ียว/อดิเรก และตระหนักถึงคุณภาพและราคา

สินคาตองสําคัญกวารูปลักษณภายนอก ราคาตองเหมาะสมกับคุณภาพสินคา มีการคํานึงถึงการใช
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งานเปนหลักมากกวาการซื้อมาใชเพราะความชอบ  จากผลการวิจัยดังกลาวสอดคลองกับแนวคิด

ของศิริวรรณ เสรีรัตน และคนอ่ืน ๆ (2538) ท่ีกลาววา ผูบริโภคแตละคนจะมีความแตกตางกัน

ในดานตาง ๆ ซึ่งเปนผลมาจากความแตกตางกันของลักษณะทางกายภาพ และสภาพแวดลอมของ

แตละบุคคลทําใหการตัดสินใจซื้อของแตละบุคคลมีความแตกตางกัน และสอดคลองกับแนวคิด

เร่ืองความผูกพันในตราสินคา คือ ความผูกพันตั้งอยูบนพ้ืนฐาน 2 สวน คือ บนพ้ืนฐานของการใช

งานผลิตภัณฑ และบนพ้ืนฐานทางอารมณ โดยทั้งสองฝายตางไดรับประโยชนจากการมีปฏิสัมพันธ

รวมกัน ผูใหบริการไดมอบส่ิงท่ีลูกคามีความสนใจและกลายเปนสวนหนึ่งของชีวิต และไลฟสไตล

ของลูกคา เม่ือท้ังสองฝายมีเปาหมายรวมกัน จึงนําไปสูความภักดีในตราสินคารวมไปถึงการให

ความสนับสนุนแกผูใหบริการ เชน การแนะนําบอกตอ การออกมาปกปองตราสินคา การเปนสวน

หนึ่งของตราสินคา จนนําไปสูการซื้อซ้ํา ซึ่งการทําใหผูบริโภคเกิดความผูกพันไดนั้น ตองใชเวลา

และมีปฏิสัมพันธอยางตอเนื่องท้ังแบบออนไลนและออฟไลน  

 แบบออฟไลน ไดแก การใหลูกคาไดมีโอกาสพบปะ พูดคุย แลกเปล่ียนประสบการณ 

ความคิดเห็น ประสบการณการใชตราสินคา และการทํากิจกรรมตาง ๆ รวมกับตราสินคา รวมไป 

ถึงการมีสวนรวมในการทํากิจกรรมเพ่ือสังคม 

 แบบออนไลน ไดแก การสรางชุมชนออนไลน เชน Fan page บน FACEBOOK                    

เพ่ือเปนแหลงพบปะ พูดคุยหรือเปนสังคมสําหรับผูท่ีช่ืนชอบตราสินคา ตัวตราสินคาเองตอง

พยายามสรางบทสนทนาใหเกิดข้ึนอยูตลอดเวลา โดยเนนใหเกิดการโตตอบหรือแลกเปล่ียนจาก

บรรดาแฟนท่ีมีประสบการณในการใชสินคาหรือบริการ ไมใชมีไวเปนชองทางประชาสัมพันธเพียง

อยางเดียว 

 จากท่ีกลาวมาสรุปไดวา ผูใชรถจักรยานยนตคาวาซากิมีความผูกพันบนพ้ืนฐานของ        

การใชงานผลิตภัณฑมากกวาความผูกพันบนพ้ืนฐานทางอารมณ เนื่องจาก ผูบริโภคมีจุดประสงค 

ในการซื้อมาเพ่ือใชงานในชีวิตประจําวันเปนหลักมากกวาท่ีจะใชเพ่ือการทองเที่ยวหรืองานอดิเรก   

เพราะวา นโยบายของบริษัท ฯ ทําการตลาดบนพ้ืนฐานราคาท่ีจับตองได จึงทําใหตัวผลิตภัณฑ

ไมไดมีราคาท่ีสูงมากนัก มีผลิตภัณฑหลายแบบและหลายราคาใหเลือก ประกอบกับคาอะไหล                    

และคาบริการหลังการขายท่ีไมสูงมาก จึงทําใหผูใชเกิดความผูกพันในดานการใชงานมากกวา            

ดานอารมณ โดยผูใชรถจักรยานยนตมองที่ราคาเปนลําดับแรกกอนท่ีจะตัดสินใจซ้ือ ซึ่งคาวาซากิ

สามารถตอบสนองผูบริโภคไดโดยจัดโปรโมช่ันและอัตราดอกเบี้ยราคาต่ําเม่ือจองภายในงาน                    

จึงทําใหคาวาซากิมียอดจําหนายมากท่ีสุดในตลาดรถจักรยานยนตขนาดใหญ นอกจากน้ัน การจัด

กิจกรรมการขับข่ีปลอดภัยพบวา ผูใชรถจักรยานยนตใหการตอบรับอยางดี เปนการสราง

ความสัมพันธระหวางผูใหบริการและลูกคา ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดเร่ืองความผูกพันกับตราสินคา 
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