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บทคดัย่อ 

 
          วตัถุประสงคข์องการคน้ควา้อิสระ เพื่อศึกษาปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์และปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานป่ันเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล กลุ่มตวัอย่างในการวิจยั คือผูท่ี้ป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล จ านวน 400 ตวัอยา่ง ใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอ้มูล สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์
คือ ค่าเฉล่ีย ค่าร้อยละ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติท่ีทดสอบสมมติฐานคือ (Independent Samples t-
test) (One-way ANOVA) และ Pearson Correlation 
           ผลการศึกษาพบวา่ ผูท่ี้ป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพส่วนใหญ่ เป็นเพศชาย อายุอยูใ่นช่วง 40 - 49 
ปี มีสถานภาพโสด ระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรี เป็นพนกังานบริษทัเอกชน/ห้างร้าน รายไดต่้อ
เดือนในช่วง 40,000 บาทข้ึนไป พฤติกรรมผู ้บริโภคให้ความส าคัญในระดับมาก คือด้านการ
ตอบสนอง ซ่ึงให้ความส าคญักบัประเภทจกัรยาน ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดให้ความส าคญัใน
ระดบัมาก คือดา้นผลิตภณัฑซ่ึ์งใหค้วามส าคญักบัสมรรถนะของจกัรยานและความทนทาน 

   สรุปได้ว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทาง
จ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือจกัรยาน ด้านการ
ตอบสนอง 
ค ำส ำคัญ : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด  พฤติกรรมการซ้ือ  จกัรยานป่ันเพื่อสุขภาพ 
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ABSTRACT 

                
The objective of the independent study was to examine demographic and marketing mix 

factors which influenced consumers’ buying behavior of bikes for their health in Bangkok and its 
suburbs.  The sample of the study consisted of 400 people who biked for health in Bangkok and its 
suburban areas. Questionnaires were distributed to collect the data. Statistics used to analyze the 
data included average, frequency, and standard deviation. Statistical hypothesis testing included 
Independent Samples t-test, One-way ANOVA, and Pearson Correlation. 

The results of the study showed that the majority of consumers who biked for their health  
were male, aged 40-49 years, single, hold a Bachelor’s degree, and employed by private enterprises. 
Their monthly income was over 40,000 baht. The results revealed that concerning the consumers’ 
behavior a response aspect was placed at a high level of importance and a type of bicycle was rated 
at the highest level of importance. In addition, regarding marketing mix factors a product aspect was 
placed at a high level of importance, which included performance and durability. 

In conclusion, marketing mix factors such as product, price, and distribution channel 
were related to consumers’ behavior towards purchasing bicycles in terms of a response aspect. 
Keywords: marketing mix factors, buying behavior, bicycles for health 
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    ของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพดา้นเหตุผลการป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพ  55 
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    ของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพดา้นการตอบสนอง  56 
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ตารางท่ี   4.27  แสดงการวเิคราะห์ความแตกต่างระหวา่งอาชีพกบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยาน 
    ของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพดา้นเหตุผลการป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพ  63 
ตารางท่ี   4.28  แสดงการวเิคราะห์ความแตกต่างระหวา่งอาชีพกบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยาน 
    ของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพดา้นการตอบสนอง  64 
ตารางท่ี   4.29  แสดงการทดสอบความแตกต่างของดา้นการตอบสนองในเร่ืองการสั่งซ้ือ 
    จกัรยาน/อุปกรณ์ทางออนไลน์จ าแนกตามอาชีพโดยเปรียบเทียบรายคู่  66 
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ตารางท่ี   4.30  แสดงการทดสอบความแตกต่างของดา้นการตอบสนองในเร่ือง 
    การไดส้ัมผสัหรือทดลองป่ันจ าแนกตามอาชีพโดยเปรียบเทียบรายคู่  67 
ตารางท่ี   4.31  แสดงการทดสอบความแตกต่างของดา้นการตอบสนองในเร่ือง 
    บริการหลงัการขายจ าแนกตามอาชีพโดยเปรียบเทียบรายคู่  68 
ตารางท่ี   4.32  แสดงการวเิคราะห์ความแตกต่างระหวา่งรายไดต่้อเดือนกบัพฤติกรรมการซ้ือ 
    จกัรยานของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพดา้นเหตุผลการป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพ  70 
ตารางท่ี   4.33  แสดงการวเิคราะห์ความแตกต่างระหวา่งรายไดต่้อเดือนกบัพฤติกรรมการซ้ือ 
    จกัรยานของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพดา้นการตอบสนอง  71 
ตารางท่ี   4.34  แสดงการทดสอบความแตกต่างของดา้นการตอบสนองในเร่ืองประเภทจกัรยาน 
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ตารางท่ี   4.35  แสดงการทดสอบความแตกต่างของดา้นการตอบสนองในเร่ืองวสัดุท่ีใชใ้นการผลิต 
    จกัรยานจ าแนกตามรายไดต่้อเดือนโดยเปรียบเทียบรายคู่  74 
ตารางท่ี   4.36  แสดงการทดสอบความแตกต่างของดา้นการตอบสนองในเร่ืองยีห่อ้ 
    จ าแนกตามรายไดต่้อเดือนโดยเปรียบเทียบรายคู่  75 
ตารางท่ี   4.37  แสดงการทดสอบความแตกต่างของดา้นการตอบสนองในเร่ืองการสั่งซ้ือ 
    จกัรยาน/อุปกรณ์ทางออนไลน์จ าแนกตามรายไดต่้อเดือนโดยเปรียบเทียบรายคู่  77 
ตารางท่ี   4.38  แสดงการทดสอบความแตกต่างของดา้นการตอบสนองในเร่ืองการไดส้ัมผสัหรือ 
    ทดลองป่ันมีผลต่อการเลือกซ้ือของท่านจ าแนกตามรายไดต่้อเดือน 
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ตารางท่ี   4.40  แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
    กบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานดา้นเหตุผลการป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพ 
    เพราะกระแสนิยม  80 
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    กบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานดา้นเหตุผลการป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพ 
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    กบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานดา้นเหตุผลการป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพ 
    เพราะป่ันจกัรยานจะเป็นท่ียอมรับ/เป็นส่วนหน่ึงของกลุ่มเพื่อน  84 
ตารางท่ี   4.44  แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
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ตารางท่ี   4.47  แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
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ตารางท่ี   4.50  แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
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ภาพท่ี   1.1 แสดงตารางมูลค่าการน าเขา้จกัรยานของประเทศไทยประจ าปีนั้น ๆ  13 
ภาพท่ี   1.2 แสดงกราฟแนวโนม้การขยายตวัของการน าเขา้จกัรยาน  14 
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ภาพท่ี   2.1 แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซ้ื้อ  20 
 

 



 

บทที ่1 
บทน ำ 

 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 

ตั้งแต่อดีตท่ีผา่นมาจนถึงปัจจุบนั ประเทศไทยไดมี้การน าเขา้จกัรยานจากต่างประเทศ ซ่ึงสถิติ
ยอ้นหลงั 7 ปี มีตวัเลขมูลค่าน าเขา้จกัรยาน ท่ีเก็บขอ้มูลโดยกรมศุลกากรและผูศึ้กษาไดร้วมรวมขอ้มูลเป็น
ดงัภาพขา้งล่างดงัน้ี 
 

 
 

ภำพที ่1.1 แสดงตารางมูลค่าการน าเขา้จกัรยานของประเทศไทยประจ าปีนั้น ๆ 
 
 
 
 

                     มลูคา่การน าเขา้จกัรยานของประเทศไทยประจ าปีนั้น ๆ

ปี (ค.ศ.) น าเขา้ CIF (บาท) อตัราการโต

2008 265,582 -

2009 21,055,130 7,827.92      

2010 357,785 -98.30

2011 3,651,776 920.66

2012 703,346 -80.74

2013 101,131 -85.62

2014 8,271,298 8,078.80      

           เติบโตปี 2008 ถึงปี 2014 เฉล่ีย 2,760.45        เปอร์เซ็นต์
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ภำพที ่1.2 แสดงกราฟแนวโนม้การขยายตวัของการน าเขา้จกัรยาน 

ซ่ึงขอ้มูลดงักล่าวสอดคลอ้งกบับทสัมภาษณ์ในนิตยสาร Marketeer ฉบบัท่ี 167 ประจ าเดือน
มกราคม พ.ศ. 2557 โดยปราณี ชุณหภิญโญกุล ผูจ้ดัการทัว่ไป บริษทั สปอร์ท ไบค์ไซเคิล จ ากัด ให้
ความเห็นว่า มูลค่ารวมของธุรกิจจกัรยานยงัไม่น่ิง แต่อย่างไรก็ตาม บุษยา ประกอบทอง รองผูจ้ดัการ
ทัว่ไป บริษทั เอ็น.ซี.ซี เอ็กซิบิชั่น ออกาไนเซอร์ จ ากดั ได้ให้ความเห็นว่าตลาดจกัรยานในประเทศยงั
เติบโตอย่างต่อเน่ือง โดยคาดว่าจะเติบโตเฉล่ีย 15 - 20% ในปี 2013 - 2014 ท าให้มัน่ใจท่ีจะจดังาน 
Bangkok Bike และผลลพัธ์จากการจดังานดงักล่าวก็ไดป้ระสบความส าเร็จ 

อีกทั้งบทความในนิตยสารดงักล่าวยงัอธิบายถึงสาเหตุการขยายตวัของอตัราการเติบโตของ
จกัรยานอยา่งต่อเน่ืองในประเทศไทย ซ่ึงมีเหตุผลมาจากผูเ้ลือกซ้ือจกัรยานตอ้งการใช้จกัรยานเป็นเคร่ือง
ออกก าลงักายเพื่อสุขภาพ และเป็นเหตุผลอนัดบัตน้ ๆ ของการเลือกซ้ือจกัรยานอีกดว้ย 

นอกจากนั้นศูนยว์จิยัธนาคารกสิกรไทย ไดว้ิเคราะห์โอกาสของธุรกิจบริการเพื่อสุขภาพในการ
รองรับตลาด AEC ไดว้เิคราะห์วา่ การด ารงชีวิตในสังคมเมืองมีการแข่งขนัท่ีสูง ก่อให้เกิดความเครียดและ
โรคภยั เป็นโอกาสของการขยายตวับริการส่งเสริมสุขภาพ 

ซ่ึงพฤติกรรมการป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพท่ีเกิดข้ึนในเมืองไทย ส่วนหน่ึงเกิดจากขอ้มูลเก่ียวกบั
การออกก าลงักายเพื่อสุขภาพท่ีเผยแพร่ออกไปทางส่ือต่าง ๆ ท าให้ประชาชนไดรั้บชมและเกิดการกระตุน้ 
ท าให้เกิดความตระหนกัถึงสุขภาพและเลือกท่ีจะออกก าลงักายในรูปแบบต่าง ๆ กนัไป เช่น ป่ันจกัรยาน 
เดิน วิง่ หรืออ่ืน ๆ ตามความชอบส่วนบุคคล 

ตวัอยา่งขอ้มูลตีพิมพ ์“ขยบั” กระฉบักระเฉง เพื่อสุขภาพท่ีดี จากส านกังานกองทุนสนบัสนุน
การสร้างเสริมสุขภาพ หรือ สสส. ไดก้ล่าวอา้งขอ้มูลทางการแพทย ์วา่การขยบัเคล่ือนไหวร่างกายในระดบั
ปานกลางอย่างต่อเน่ืองเป็นเวลา 30 นาที เท่ากบัการใช้พลงังาน 150 แคลอร่ี เพียงพอท่ีจะท าให้คนปกติ
ทัว่ไปมีร่างกายท่ีแข็งแรง ลดภาวะเส่ียงต่อการเกิดโรค และไม่จ  าเป็นตอ้งออกก าลงักายอย่างหนกัดัง่เช่น
นกักีฬา 
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ตวัอย่างขอ้มูลเผยแพร่จากเวบ็ไซต ์Vcharkarn.com กล่าวถึงขอ้มูลของสถาบนัมะเร็งแห่งชาติ
สหรัฐวา่การออกก าลงัช่วยใหมี้อายยุนืข้ึนถึงส่ีปีคร่ึง 

ดงันั้นจากภาพท่ี 1.1, 1.2 และบทความจากนิตยสาร Marketeer ฉบบัท่ี 167 ประจ าเดือน
มกราคม พ.ศ. 2557 แสดงให้เห็นวา่ ประเทศไทยมีแนวโนม้การน าเขา้จกัรยานจากต่างประเทศเป็นจ านวน
มากและมีมูลค่าน าเข้าสูงมาก ท าให้กลยุทธด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางจ าหน่าย และการส่งเสริม
การตลาดตอ้งมีความหลากหลายมากข้ึนเพื่อรองรับการแข่งขนัท่ีสูงข้ึน ขอ้มูลดงักล่าวแสดงให้เห็นถึง
ความส าคญัของสุขภาพ ซ่ึงป่ันจกัรยานถือเป็นการออกก าลงักายอยา่งหน่ึง ท าให้สุขภาพร่างกายแข็งแรง ดู
ดีจากภายในสู่ภายนอก สามารถท ากิจกรรมต่าง ๆไดเ้ต็มท่ีดีกวา่บุคคลท่ีร่างกายอ่อนแอ ซ่ึงจะสร้างโอกาส
ดี ๆ ใหก้บัตนเองไดม้ากกวา่ 

จากความเป็นมาและความส าคญัของปัญหาท่ีกล่าวมาขา้งตน้จะเห็นไดว้า่ พฤติกรรมรักสุขภาพ
สามารถใชเ้ป็นจุดแข่งขนัทางการคา้เพื่อจะท าให้ธุรกิจอยูร่อดได ้จึงเห็นวา่เป็นเร่ืองท่ีส าคญัท่ีควรจะศึกษา
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดการท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานป่ันเพื่อสุขภาพ 
 

1.2 วตัถุประสงค์กำรวจิัย 
1.2.1 เพื่อศึกษาปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ ซ่ึงประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา 

อาชีพ และรายได้ ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานป่ันเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

1.2.2 เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานป่ัน
เพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

1.3 สมมติฐำนกำรวจิัย 
1.3.1 ปัจจยัทางด้านประชากรศาสตร์ ซ่ึงประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ 

และรายได้ ท่ีแตกต่างกันมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือจักรยานของผูป่ั้นเพื่อสุขภาพในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีแตกต่างกนั 

1.3.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างกนัมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ
จกัรยานของผูป่ั้นเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีแตกต่างกนั 
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1.4 ขอบเขตของกำรวจิัย 
1.4.1 ขอบเขตเก่ียวกบัเน้ือหา การศึกษาเร่ืองปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการซ้ือจกัรยานป่ันเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลนั้น ประกอบไปด้วย
ขอ้มูลทางดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม รูปแบบพฤติกรรมผูบ้ริโภค ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด และทฤษฎีค่านิยมของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อ
สุขภาพในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

1.4.2 ขอบเขตทางดา้นประชากรท่ีจะศึกษา โดยศึกษาจากประชากรกลุ่มตวัอย่างท่ีพกัอาศยัใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

1.4.3 ขอบเขตทางดา้นประชากรท่ีจะศึกษา ออกแบบสอบถามและน าแบบสอบถามไปส ารวจ
กลุ่มตวัอยา่งท่ีป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพจากเวบ็ไซทพ์นัทิป ชมรม กลุ่มป่ันจกัรยานและแฟนเพจในเฟสบุค๊ 

1.4.4 ขอบเขตดา้นระยะเวลาในการศึกษา ใช้เวลาด าเนินการศึกษาตั้งแต่เดือนกนัยายน2558 - 
มิถุนายน 2559 
 

1.5 ค ำจ ำกดัควำมในกำรวจิัย 
1.5.1 CIF (Cost Insurance Freight) หมายถึง การส่งออกสินคา้ไปประเทศปลายทางโดยท่ีผูข้าย

ตอ้งรับผิดชอบภาระค่าใช้จ่ายต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการส่งออกไปประเทศปลายทาง รวมถึงค่าประกนัภยั
เพื่อป้องกนัความเส่ียง 

1.5.2 จกัรยาน หมายถึง ยานพาหนะท่ีมี 2 ลอ้หรือ 3 ลอ้ ใชแ้รงจากการป่ันหรือถีบให้ลอ้
หมุน เพื่อเคล่ือนท่ีไปยงัจุดหมายท่ีตอ้งการ 

1.5.3 ป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพ หมายถึง กิจกรรมการออกก าลงักายเพื่อท าให้มีสุขภาพท่ีดี ทั้งใน
ด้านสุขภาพของร่างกาย และสุขภาพของจิตใจ โดยใช้จักรยานเป็นอุปกรณ์หรือเคร่ืองมือในการท า
กิจกรรม ซ่ึงจุดประสงคใ์นการป่ันแตกต่างกนัไปตามท่ีผูป่ั้นตอ้งการ เช่น ผูป่ั้นมีภาวะความอว้น ตอ้งการ
ป่ันออกก าลงักายเพื่อลดความอว้น และป้องกนัโรคท่ีเกิดจากความอว้น เป็นตน้ 
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1.6 กรอบแนวคดิในกำรวจิัย 
การศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานป่ันเพื่อสุข 

ภาพในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีกรอบแนวคิดการวจิยัดงัน้ี 
ตวัแปรอิสระ                                                                 ตวัแปรตาม 

 
          

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภำพที ่1.3 แสดงกรอบความคิดในการวจิยั 
 

1.7 ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 
1.7.1 เพื่อใชเ้ป็นขอ้มูลในการท าธุรกิจ SMEs ในอนาคตของผูศึ้กษา โดยใชก้ารป่ันเพื่อสุขภาพ 

และความรักสุขภาพเป็นจุดยืนหรือจุดแข่งขนัทางธุรกิจ โดยมุ่งเนน้ท าการคา้เก่ียวกบัจกัรยานเพื่อสุขภาพ 
1.7.2. เป็นประโยชน์ทางดา้นวิชาชีพ และการศึกษา โดยเผยแพร่สู่ผูท่ี้สนใจน าไปศึกษาต่อ และ

จุดประกายใหผู้อ่้านน าไปประยกุตป์ระกอบวิชาชีพ 
1.7.3. เป็นประโยชน์ต่อประเทศ และรัฐบาล ท่ีจะน าขอ้มูลไปใชใ้นการพฒันาประเทศ 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
1. ผลิตภณัฑ์ 
2. ราคา 
3. การจดัจ าหน่าย 
4. การส่งเสริมการตลาด 

      ปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ 
- เพศ 
- อาย ุ
- สถานภาพ 
- การศึกษา 
- อาชีพ 
- รายไดต่้อเดือน พฤติกรรมการซ้ือจกัรยาน 

1. เหตุผลการป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพ 
2. การตอบสนอง 



 

บทที ่ 2 
เอกสารและงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 

 
การศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานป่ันเพื่อ

สุขภาพในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไดศึ้กษาแนวคิดทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งต่าง ๆ เพื่อ
ใชอ้า้งอิงในการศึกษา ดงัน้ี 

1. ทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2. ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
3. ทฤษฎีความตอ้งการ 
4. ทฤษฎีค่านิยม 
5. ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
6. ประเภทจกัรยาน 
7. วรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

2.1 ทฤษฎพีฤติกรรมผู้บริโภค 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2541, น. 124 - 125) อา้งจาก Kotler, Philip. (1999). Marketing 

Management อธิบายถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior) วา่เป็นการกระท าของบุคคลท่ีท าการ
จดัหาให้ได้มาซ่ึงการได้ใช้สินค้าและบริการ รวมถึงการตดัสินใจและการกระท าของบุคคลท่ีมีส่วน
เก่ียวขอ้งกบัการซ้ือและการใชสิ้นคา้ 

การศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภค เป็นวิธีการศึกษาว่าแต่ละบุคคลจะท าการตดัสินใจท่ีจะ
ใชท้รัพยากร เช่น เวลา บุคลากร และอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวกบัการบริโภคสินคา้ ตอ้งศึกษาวา่สินคา้นั้น ใครคือ
ผูบ้ริโภค (Who?) ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (What?) ท าไมถึงซ้ือ (Why?) ซ้ืออย่างไร (How?) ซ้ือเม่ือใด 
(When?) ซ้ือท่ีไหน (Where?) ซ้ือไปและใชบ้่อยเพียงใด (How often) และศึกษาถึงวา่ใครเป็นผูมี้อิทธิพล
ในการซ้ือ 

รูปแบบพฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นการศึกษาเก่ียวกบัแรงจูงใจในการท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ ์เร่ิมตน้มาจากมีส่ิงกระตุน้ท่ีก่อใหเ้กิดความตอ้งการ กระตุน้ทางความคิดความรู้สึกของผูบ้ริโภค 
ซ่ึงส่วนน้ีเปรียบเหมือนกล่องด าท่ีผูข้ายไม่สามารถล่วงรู้ และลักษณะต่าง ๆ ของผูบ้ริโภคจะมีผลต่อ
ความรู้สึก น าพาไปสู่การตอบสนองและตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงรายละเอียดต่าง ๆ ของแนวคิด
เป็นไปตามรายการขา้งล่างดงัน้ี 
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1. ส่ิงกระตุ้น (Stimulus) คือส่ิงท่ีเขา้มากระทบรบเร้าผูบ้ริโภค เกิดไดท้ั้งภายในและภายนอก
ร่างกาย โดยมีส่วนประกอบคือ 

1.1 ส่ิงกระตุน้จากทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้จากส่วนประสมทาง
การตลาด (4P’s) แบ่งเป็น 

1. ส่ิงกระตุน้จากผลิตภณัฑ ์(Product) เช่น จกัรยานมีรูปลกัษณ์ท่ีสวยงาม 
2. ส่ิงกระตุน้จากราคา (Price) เช่น ราคาจกัรยานเหมาะสมกบัส่ิงท่ีไดรั้บ 
3. ส่ิงกระตุน้จากช่องทางจ าหน่าย (Place) เช่น มีบริการขนส่งถึงบา้น 
4. ส่ิงกระตุน้จากการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น มีกิจกรรมสร้างสรรคส์ังคม

โดยใหผู้ค้นไดร่้วมกบัทางร้าน เพื่อใหผู้ค้นไดรั้บรู้ถึงภาพลกัษณ์ท่ีดีของร้าน 
1.2 ส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ เกิดจากภาวะแวดล้อมภายนอกของร้านจกัรยาน ไม่ได้อยู่ในการ

ควบคุมของร้านจกัรยาน มีส่วนท่ีส่งผลต่อการท่ีจะตดัสินใจซ้ือ เช่น กระแสนิยมป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพ 
กระแสจากกิจกรรม Bike for mom เป็นตน้ 

2. ความคิดความรู้สึกหรือกล่องด า (Buyer’s Black Box) ความคิดความรู้สึกของผูซ้ื้อไม่มีทาง
ท่ีผูข้ายจะล่วงรู้ได ้ถา้ไม่ไดศึ้กษาหรือท าแบบสอบถาม เพื่อรับรู้ถึงลกัษณะของผูซ้ื้อและกระบวนตดัสินใจ
ซ้ือ โดยสองขอ้ดงักล่าวมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

ลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer Chalactoristics) ซ่ึงลกัษณะผูซ้ื้อไดถู้กขดัเกลาจากปัจจยัทางดา้น
ต่าง ๆ จากปัจจยัทางวฒันธรรม ปัจจยัทางสังคม ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัทางด้านจิตวิทยาจน
กลายเป็นวถีินิยมสินคา้ เช่น บุคคลท่ีชอบท่องเท่ียว  อาจจะเลือกซ้ือจกัรยานเสือภูเขา เพราะสามารถป่ัน
ไดทุ้กสภาพถนน 

กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer Decision Process) โดยเป็นไปตามขั้นตอน การรับรู้ 
ความตอ้งการหรือปัญหา หาขอ้มูล ประเมินผลการเลือก  ตดัสินใจ และพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

3. การตอบสนองของผู้ ซ้ือ (Buyer’s Response) เม่ือมีตวัเลือกให้ไดเ้ลือก การตอบสนองการ
เลือกจะแตกต่างกนัไปตามบุคคล โดยประเด็นการเลือกมีดงัน้ี 

1. การเลือกผลิตภณัท ์เช่น การเลือกซ้ือจกัรยานเสือภูเขา การเลือกซ้ือ จกัยานฟิกซ์เกียร์ 
2. การเลือกตราสินคา้ เช่น เลือกซ้ือจกัรยาน LA เลือกซ้ือจกัรยาน Scott 
3. การเลือกผูข้าย เช่น เลือกซ้ือจากร้านท่ีมีช่ือเสียง เลือกซ้ือจากร้านใกลบ้า้น 
4. การเลือกเวลาในการซ้ือ เช่น ซ้ือช่วงมีโปรโมชัน่ ซ้ือช่วงมีกิจกรรมรณรงค ์
5. การเลือกปริมาณการซ้ือ เช่น ซ้ือเพื่อป่ันเอง ซ้ือเพื่อคนท่ีรู้จกัและตนเอง 
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ภาพที ่2.1 แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซ้ื้อ 
ทีม่า : ฟิลลิป คอ็ตเลอร์ (2546, น. 48) 
 

2.2 ปัจจัยทีม่อีทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
ผูบ้ริโภคแต่ละคนนั้นเกิดมาบนส่ิงแวดลอ้มรอบตวัท่ีแตกต่างกนัไป ซ่ึงส่ิงแวดลอ้มเหล่านั้น

เป็นตวัขดัเกลาลกัษณะต่าง ๆ ของผูบ้ริโภค โดยมี 4 ปัจจยัท่ีแบ่งแยกไวด้งัน้ี 
1. ปัจจัยทางด้านวัฒนธรรม (Culture Factor) การด าเนินชีวิตในสังคมจะมีวฒันธรรมเป็น

หลกัในการด าเนินชีวิตของทุก ๆ คน โดยทุก ๆ คนเช่ือว่าวฒันธรรมเป็นส่ิงท่ีดีและถูกยอมรับโดยทัว่ไป
ซ่ึงวฒันธรรมจะปฏิบติัหรือถ่ายทอดต่อ ๆ กนัเป็นรุ่น ๆ ไป โดยการรับรู้ ความชอบ ค่านิยม ทศันคติต่าง
ไดถู้กวฒันธรรมขดัเกลาใหบุ้คคลเป็นลกัษณะนั้น ๆ ซ่ึงวฒันธรรมจ าแนกได ้3 ประเภท 

วฒันธรรมพื้นฐาน (Culture) คือ แนวทางการด าเนินชีวิตท่ีสามารถเรียนรู้ท่ีจะปฏิบติัและ
ถ่ายทอดต่อ ๆ กนัโดยวิธีการอบรมสั่งสอนและขดัเกลาจากสังคม กล่าวคือ วฒันธรรมเป็นพื้นฐานท่ีจะ
ก าหนดพฤติกรรมผูบ้ริโภคและความตอ้งการซ้ือ 

วฒันธรรมย่อย (Subculture) นอกเหนือจากวฒันธรรมในข้อข้างต้นแล้วยงัมีส่วนเสริมท่ี
เพิ่มเติมข้ึนมาในเร่ืองของเช้ือชาติ ศาสนา สีผิว ภูมิภาค อาชีพ อายุ และเพศท่ีแตกต่างกนัไป ท าให้ถือ
ปฏิบติักนัเป็นกลุ่มยอ่ย ๆ ซ่ึงในกลุ่มเดียวกนัมกัจะมีพฤติกรรมท่ีคลา้ย ๆ กนั ท าให้ความตอ้งการรูปแบบ
การบริโภคในแต่ละกลุ่มวฒันธรรมแตกต่างกนัไป 

ชนชั้นในสังคม (Social Class) คือ การจดัขั้นต าแหน่งทางสังคมของบุคคลจากสูงไปหาต ่า โดย
แบ่งตามลกัษณะท่ีคลา้ยคลึงกนั เช่น ต าแหน่งหนา้ท่ี อาชีพ ฐานะ รายได ้ตระกูล และชาติก าเนิดแบ่งเพื่อ
ใช้ในการแบ่งส่วนของตลาด ก าหนดเป้าหมายทางการตลาด ก าหนดการวางต าแหน่งผลิตภณัฑ์ รวมถึง
ส่วนผสมทางการตลาด ซ่ึงบุคคลท่ีถูกแบ่งน้ี สามารถเปล่ียนขั้นการแบ่งได ้ข้ึนลงตามรายได ้อาชีพ หนา้ท่ี 
และต าแหน่งท่ีเปล่ียนไป 
 

ส่ิงกระตุน้ 

(Stimulus) 

ความคิดความรู้สึก 

(Black Box) 

การตอบสนอง 

(Response) 
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2. ปัจจัยทางด้านสังคม (Social Factor) คือปัจจยัท่ีขอ้งกบัการด าเนินชีวิตประจ าวนั ท่ีมีผล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงประกอบไปดว้ย 

กลุ่มอา้งอิง (Reference Group) บุคคลเม่ือเขา้ไปอยูใ่นกลุ่ม ๆ หน่ึง ก็ยอ่มตอ้งการให้ตนเป็น
ท่ียอมรับของกลุ่ม ท าใหต้อ้งยอมปฏิบติัตามและยอมรับความคิดเห็นจากกลุ่มท่ีตนอา้งอิง แบ่งได ้2 ระดบั 
คือ 

1. กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Group) เช่น บุคคลในครอบครัว เพื่อนสนิท 
2. กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary Group) เช่น ผูน้ าในสังคม เพื่อนร่วมงาน 

ครอบครัว (Family) ตอ้งมองถึงลกัษณะการบริโภคและการด าเนินชีวิตของครอบครัว ซ่ึงจะ
ส่อถึงความคิดและทศันคติของบุคคลในครอบครัว 

บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลหน่ึงคนจะมีบทบาทในหลาย ๆ บทบาทตาม
หนา้ท่ีท่ีรับผดิชอบ ผูช้ายเม่ืออยูบ่า้นก็เป็นหวัหนา้ครอบครัว มาท างานก็เป็นหวัหนา้ลูกนอ้ง การตดัสินใจ 
ซ้ือตอ้งเหมาะสมกบัส่ิงท่ีเป็นอยูใ่นขณะนั้น เป็นตน้ ซ่ึงบุคคลแต่ละคนมีบทบาทดงัต่อไปน้ี 

1. ผูริ้เร่ิม (Initiator) คือ ผูริ้เร่ิมซ้ือสินคา้อยา่งใดอยา่งหน่ึง 
2. ผูมี้อิทธิพล (Influence) คือ บุคคลสามารถท่ีจะโนม้นา้วให้ตดัสินใจซ้ือตามท่ีบุคคลนั้น

คิดเห็นได ้
3. ผูต้ดัสินใจซ้ือ (Decider) คือ ผูท่ี้มีอ านาจและหนา้ท่ีในการซ้ือ ซ่ึงสามารถท่ีจะตดัสินใจ

ซ้ือ ซ้ืออะไร ซ้ือท่ีไหน และอยา่งไร 
4. ผูซ้ื้อ (Buyer) คือ บุคคลท่ีมีหนา้ท่ีในการรับผดิชอบการซ้ือ 
5. ผูใ้ช ้(User) คือ ผูท่ี้บริโภคใชสิ้นคา้ บริการ 

3. ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factor) 
1. อาย ุ(Age) ช่วงอายท่ีุแตกต่างกนั ยอ่มตอ้งการสินคา้ต่างกนัไป 
2. วงจรชีวิตของครอบครัว (Family Life Cycle Stage) 

ขั้นท่ี 1 โสดและอยูใ่นวยัหนุ่มสาว มีภาระทางการเงินนอ้ย ซ้ือของใชส่้วนตวัสน 
ใจการพกัผอ่น ความบนัเทิง เล่นเกมส์ เส้ือผา้ และเคร่ืองส าอาง 

ขั้นท่ี 2 คู่สมรสใหม่ วยัหนุ่มสาวยงัไม่มีบุตร จะมีอตัราการซ้ือสูงสุด ซ้ือสินคา้ท่ี
คงทนถาวร เช่น เฟอร์นิเจอร์ 

ขั้นท่ี 3 ครอบครัวเต็มรูปแบบขั้นท่ี 1 มีบุตรคนเล็กอายุต  ่ากวา่ 6 ขวบ จะมีเงินนอ้ย
กวา่ขั้นท่ี 2 และจะซ้ือสินคา้จ าเป็นท่ีเป็นของใชใ้นบา้น 
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ขั้นท่ี 4 ครอบครัวเตม็รูปแบบขั้นท่ี 2 มีบุตรคนเล็กอายุเทียบเท่า 6 ขวบหรือมากกวา่ 
จะมีฐานะทางการเงินท่ีดีข้ึนมากวา่ขั้นท่ี 3 เพราะภรรยาอาจจะเร่ิมท างานแลว้ เป็นช่วงท่ีเนน้การศึกษา
เล่าเรียนของบุตร 

ขั้นท่ี 5 ครอบครัวเตม็รูปแบบขั้นท่ี 3 เป็นคู่แต่งงานสูงอายุและมีบุตรโตแลว้และ
ยงัอาศยัอยูด่ว้ย มีฐานะทางการเงินท่ีดี สามารถซ้ือเฟอร์นิเจอร์ใหม่มาทดแทนของเก่าได ้หรือซ้ือบา้น
หลงัใหม่ท่ีใหญ่กวา่เดิม 

ขั้นท่ี 6 ครอบครัวท่ีมีบุตรแยกครอบครัวขั้นท่ี 1 บิดามารดาจะมีอายุมาก บุตรจะ
แยกครอบครัวแลว้หัวหน้าครอบครัวยงัท างานอยู่ จะมีฐานะการเงินท่ีดี ชอบเดินทางไปพกัผอ่นและ
บริจาคทรัพยเ์พื่อท านุบ ารุงศาสนาหรือช่วยเหลือสังคม 

ขั้นท่ี 7 ครอบครัวมีบุตรแยกครอบครัวขั้นท่ี 2 บิดามารดาอายุมาก บุตรแยกครอบครัว
แลว้หวัหนา้ครอบครัวเกษียณแลว้ โดยกลุ่มน้ีจะมีรายไดล้ดลง รายจ่ายส่วนใหญ่เป็นค่ารักษาพยาบาลและ
ผลิตภณัฑเ์พื่อผูสู้งอาย ุ

ขั้นท่ี 8 คนท่ีอยู่คนเดียว เพราะอีกฝ่ายหน่ึงเสียชีวิตหรือหย่าร้างและยงัคงท างาน
กลุ่มน้ีรายไดย้งัคงมีอยูแ่ละชอบการท่องเท่ียง 

ขั้นท่ี 9 คนท่ีอยูค่นเดียว เพราะอีกฝ่ายเสียชีวติหรือหยา่ร้างและไดอ้อกจากการท างาน
แลว้ กลุ่มน้ีรายไดน้อ้ย โดยค่าใชจ่้ายส่วนใหญ่เป็นค่ารักษาพยาบาล 

3. อาชีพ (Occupation) ท่ีแตกต่างกนัไปจะซ้ือสินคา้ท่ีแตกต่างกนั 
4. รายได ้(Income) ประกอบดว้ย รายได ้การออม และอ่ืน ๆ ซ่ึงมีผลต่ออ านาจการซ้ือและ

การจบัจ่าย 
5. การศึกษา (Education) ผูท่ี้มีการศึกษาระดบัสูงกวา่ยอ่มบริโภคสินคา้ท่ีมีคุณภาพดีกวา่

ผูมี้การศึกษาระดบัต ่า 
6. ค่านิยมหรือคุณค่า (Value) และรูปแบบการด ารงชีวติ (Life Style) 

4. ปัจจัยทางด้านจิตวทิยา (Factor of Psychological) เรียกอีกอยา่งวา่ ปัจจยัภายในประกอบดว้ย 
แรงจูงใจ (Motivation) เก่ียวขอ้งกบัทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว ์ท่ีมีขอ้สมมติฐานดงัน้ี 

1. ผูค้นนั้นมีความตอ้งการท่ีหลากหลายแบบหลายประการซ่ึงไม่มีท่ีส้ินสุด 
2. ความต้องการท่ีหลากหลายจะมีความส าคัญท่ีแตกต่างกัน และสามารถจัดล าดับ

ความส าคญักนัได ้
3. ความตอ้งการท่ีส าคญัท่ีสุดมกัจะถูกตอบสนองก่อน 
4. ความตอ้งการนั้นจะไม่จูงใจต่อไปถา้ส่ิงนั้นไดถู้กตอบสนองแลว้ 
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5. เม่ือความตอ้งการไดถู้กตอบสนองแลว้ จะมีขั้นต่อมาใหต้อบสนองอีก 
การรับรู้ (Perception) จะรับรู้ปัจจยัภายนอกผา่นประสาทสัมผสัทั้ง 5 คือ การไดย้ิน ไดเ้ห็น 

ไดก้ล่ิน รส กาย และสัมผสั โดยกระบวนการรับรู้จะข้ึนอยูก่บัปัจจยัภายในของแต่ละบุคคลดว้ย 
การเรียนรู้ (Leaning) จะเป็นการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมท่ีมาจากประสบการณ์ โดยผ่าน

กระบวนการไดรั้บส่ิงกระตุน้ และเกิดการตอบสนองต่อส่ิงกระตุน้ 
ความเช่ือ (Beliefs) เป็นความคิดท่ีบุคคลไดผู้กไวก้บัส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงเกิดจากประสบการณ์ใน

อดีต 
ทศันคติ (Attitudes) เป็นการประเมินส่ิงท่ีพอใจหรือไม่พอใจดา้นความรู้สึกทางอารมณ์รวมถึง

ความเป็นไปไดท่ี้จะปฏิบติัต่อส่ิงนั้น ๆ อยา่งไร 
บุคลิกภาพ (Personality) รูปแบบลกัษณะของบุคคลจะบ่งบอกถึงพฤติกรรม การตอบสนองการ

มีปฏิกิริยาต่อส่ิงท่ีมากระตุน้ 
แนวคิดของตนเอง (Self-Consept) คือ ความคิดความรู้สึกของตนเองท่ีมีต่อตนเอง หรือความคิด

ความรู้สึกของคนอ่ืนท่ีมีต่อตนเอง 
 

2.3 ทฤษฎคีวามต้องการ  
Maslow (1943 อา้งถึงในปรียาพร วงศอ์นุตรโรจน์, 2553, น. 51-52) ไดเ้ห็นวา่มนุษยถู์กกระตุน้

จากความปรารถนาท่ีจะไดค้รอบครอง ความตอ้งการเฉพาะอยา่ง ซ่ึงความตอ้งการนั้นมีสมมติฐาน เก่ียวกบั
ความตอ้งการของบุคคลไวด้งัน้ี (Hick, 1967 อา้งถึงในปรียาพร วงศอ์นุตรโรจน์, 2553, น. 51-52) 

1. ทุกคนมีความตอ้งการอยูเ่สมอ และไม่มีท่ีส้ินสุด แมไ้ดรั้บการตอบสนองแลว้ ความตอ้งการ
อยา่งอ่ืนจะเกิดข้ึนอีกไม่มีจบส้ิน 

2. ความตอ้งการท่ีตอบสนองแลว้จะไม่เป็นส่ิงจูงใจของพฤติกรรมอ่ืน ๆ ต่อไป ความตอ้งการท่ี
ยงัไม่ไดถู้กตอบสนองจึงเป็นส่ิงจูงใจในพฤติกรรมของคนนั้น 

3. ความตอ้งการของบุคคลจะเรียงเป็นล าดบัขั้นตอนความส าคญั เม่ือความตอ้งการระดบัต ่า
ไดรั้บการตอบสนองแลว้ บุคคลก็จะใหค้วามสนใจกบัความตอ้งการระดบัสูงต่อไป 

ล าดบัความตอ้งการของบุคคลมี 5 ขั้นตอนตามล าดบัดงัน้ี 
1. ความตอ้งการทางกายภาพ เป็นความตอ้งการขั้นพื้นฐานท่ีสุด เพื่อความมีชีวิตอยูร่อด 

ไดแ้ก่ความตอ้งการอาหาร น ้า อากาศ อุณหภูมิท่ีเหมาะสม เป็นตน้ 
2. ความตอ้งการความปลอดภยั เป็นความตอ้งการความปลอดภยัจากส่ิงแวดล้อม และ

ความคุม้ครองจากผูอ่ื้น 
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3. ความตอ้งการความรัก และการท่ีมีส่วนเป็นเจา้ของความรู้สึกวา่ตนไดรั้บความรักและ
มีส่วนร่วมในการเขา้หมู่พวก 

4. ความตอ้งการไดรั้บการยกยอ่งนบัถือ เป็นความตอ้งการให้คนอ่ืนยกยอ่งให้เกียรติและ
เห็นความส าคญัของตน 

5. ความตอ้งการความส าเร็จในชีวิต เป็นความตอ้งการท่ีสูงสุดในชีวิตของตน เป็นความ
ตอ้งการท่ีเก่ียวกบัการท างานท่ีตนเองชอบหรือตอ้งการเป็นมากกวา่ท่ีเป็นอยูใ่นขณะน้ี 

 
2.4 ทฤษฎค่ีานิยม 

ตามความคิดเห็นของโรคีช (Rokeach อา้งถึงใน นวลศิริ เปาโรหิต, 2545, น. 132) เห็นวา่เป็น
ความเช่ือท่ีมีลกัษณะค่อนขา้งถาวร และเช่ือว่าวิถีปฏิบติับางอย่าง หรือเป้าหมายบางอย่าง ว่าตวัเองหรือ
สังคมสมควรท่ีจะยดึถือหรือปฏิบติั ค่านิยมจึงเป็นความส าคญัท่ีบุคคลนั้นให้กบัส่ิงใดส่ิงหน่ึงและส่ิงนั้นมี
คุณค่าพร้อมท่ีจะปฏิบติัตามความเช่ือนั้น ค่านิยมของแต่ละคนข้ึนอยู่กบัประสบการณ์ท่ีแต่ละคนไดรั้บ 
ประสบการณ์ของแต่ละคนแตกต่างกนั ค่านิยมท่ีเรายึดถือจึงแตกต่างกนั ถึงแมว้่าจะอยูใ่นสังคมเดียวกนั 
แต่ค่านิยมมีการเลียนแบบ เราจึงเห็นวา่บางคนมีค่านิยมท่ีคลอ้ยตามคนอ่ืน โดยเฉพาะบุคคลท่ีส าคญัและมี
อิทธิพลต่อความเช่ือ ความศรัทธาของเขา นอกจากน้ีค่านิยมมีลกัษณะของการเปล่ียนแปลงไปตามวุฒิ
ภาวะและประสบการณ์ของแต่ละบุคคล 

ค่านิยมมีองคป์ระกอบ 5 ประการ คือ 
1. ค่านิยมเป็นส่ิงท่ีสืบเน่ืองจากวฒันธรรม สถาบนัทางสังคม และบุคลิกภาพของกลุ่มคน

ในสังคมนั้น 
2. ในขณะเดียวกนั อิทธิพลของค่านิยมก็จะแสดงออกทางเจตคติ และพฤติกรรม

ทางสังคมของผูค้นทุกรูปแบบ 
3. ปริมาณของค่านิยมมีอยูไ่ม่มากและอยูใ่นข่ายท่ีจะรวมเป็นระบบ และศึกษาได ้
4. ความแตกต่างของค่านิยมแสดงออกทางระดบัมากกวา่ทางอ่ืน 
5. ค่านิยมอาจรวมกนัเขา้เป็นระบบค่านิยมได ้

นอกจากน้ี โรคีช ยงัไดอ้ธิบายธรรมชาติของค่านิยม ดงัน้ี 
1. ค่านิยมมีลกัษณะสม ่าเสมอ และคงท่ี หมายถึง การไม่เปล่ียนแปลงง่าย ท าให้บุคลิกภาพ 

ของคนในสังคมหน่ึงแตกต่างจากอีกสังคมหน่ึง ก่อให้เกิดลกัษณะประจ ากลุ่มหรือลกัษณะประจ าชาติ 
เป็นค่านิยมท่ีบุคคลจดัวา่ส าคญัมาก เปล่ียนแปลงไดย้ากกวา่ค่านิยมท่ีมีความส าคญันอ้ย การเปล่ียนแปลง
จึงไม่ใช่เป็นลกัษณะชัว่ครู่ชัว่ยามตามอารมณ์ของบุคคล 



25 

2. ค่านิยมมีลักษณะเปรียบเทียบระดับความส าคญั ซ่ึงเป็นการปลูกฝังค่านิยมให้แก่
นกัเรียนจากการอบรม และเรียนรู้ แต่ละคนจะไดรั้บการเน้นถึงความส าคญัของค่านิยมแตกต่างกนั เช่น 
บางสังคมให้ความส าคญักบัการตรงต่อเวลา ในขณะท่ีอีกสังคมหน่ึงเห็นวา่ส าคญั แต่ยงัรอง ๆ ลงไปกว่า
ความซ่ือสัตย ์กตญัญู ซ่ึงบุคคลเกิดการเปรียบเทียบระดบัความส าคญัของค่านิยมต่าง ๆ จากประสบการณ์
ท่ีเขาได้รับตั้งแต่วยัเด็ก ท าให้เกิดการเรียนรู้ ท่ีจะแยกแยะพวกค่านิยมท่ีไดรั้บการสั่งสอนมาอย่างเต็มท่ี
แลว้ จดัเป็นระดบัสูงต ่ารวมเขา้เป็นระบบซ่ึงมีการเรียงล าดบัความส าคญัมากท่ีสุดไปหานอ้ยท่ีสุด 

3. ค่านิยมมีลกัษณะเป็นความเช่ือ ซ่ึงค่านิยมเป็นความเช่ือ มี 3 รูปแบบ คือ 
1. ความเช่ือแบบพรรณนา (Descriptive Belief) ความเช่ือท่ีสามารถทดสอบไดว้่า

ถูกตอ้งหรือไม ่
2. ความเช่ือแบบประเมิน (Evaluative Belief) ความเช่ือท่ีประเมินวา่ส่ิงใดดีหรือไม่ 
3. ความเช่ือแบบก าหนดการ (Prescriptive Belief) ความเช่ือท่ีมีทิศทางและเป้าหมาย

ของการกระท าท่ีถูกตดัสินวา่เป็นส่ิงจ าเป็นหรือไม่ 
 ประเภทของค่านิยม 

ค่านิยมตามแนวความคิดของสแปรงเกอร์ (Sprangers อา้งถึงในจุฑารัตน์ เอ้ืออ านวย, 2549, 
น. 254) แบ่งเป็น 6 ดา้น คือ 

1. ค่านิยมทางดา้นทฤษฎี เป็นค่านิยมดา้นการแสวงหาความรู้ 
2. ค่านิยมทางดา้นเศรษฐกิจ เป็นค่านิยมท่ีกระตุน้ใหบุ้คคลสะสมเงินทองมีฐานะมัน่คง 
3. ค่านิยมทางดา้นการปกครอง ช่วยผลกัดนัให้บุคคลแสวงหาอ านาจทางการเมือง และ

สนใจการปกครองประเทศ 
4. ค่านิยมทางดา้นสังคม เป็นค่านิยมท่ีบุคคลสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบัผูอ่ื้นและเขา้ร่วม

ในสังคม 
5. ค่านิยมทางสุนทรียภาพ ช่วยให้บุคคลเกิดความพึงพอใจในประสบการณ์ท่ีเกิดจาก

ความซาบซ้ึงในศิลปะ และดนตรี 
6. ค่านิยมทางดา้นศาสนา ท าใหบุ้คคลปรารถนาท่ีจะนบัถือ และศรัทธาในศาสนา 

 

2.5 ทฤษฎส่ีวนประสมทางการตลาด 
ฟิลลิป คอตเลอร์ (2546, น. 24) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) คือ 

เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีควบคุมได้ ซ่ึงกิจการผสมผสานเคร่ืองมือเหล่าน้ีให้สามารถตอบสนองความ
ตอ้งการและสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกคา้ ส่วนประสมการตลาด ประกอบดว้ยทุกส่ิงทุกอย่างท่ี
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กิจการใชเ้พื่อใหมี้อิทธิพลโนม้นา้วความตอ้งการผลิตภณัฑ์ของกิจการ ส่วนประสมการตลาดแบ่งออกเป็น
กลุ่มได ้4 กลุ่ม ดงัท่ีรู้จกักนัว่าคือ “4Ps” อนัได้แก่ ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) การจดัจ าหน่าย 
(Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

เสรี วงษ์มณฑา (2542, น. 11) กล่าววา่ ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 
การมีสินคา้ท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้เป้าหมายได ้ในราคาท่ีผูบ้ริโภคยอมรับได ้และ
ผูบ้ริโภคยนิดีท่ีจะจ่ายเพราะเห็นวา่คุม้ และมีการจดัจ าหน่าย กระจายสินคา้ให้สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมการ
ซ้ือเพื่อความสะดวกต่อลูกคา้ 

อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543, น. 26) กล่าวถึงเร่ืองตวัแปรหรือองค์ประกอบ ของส่วนผสมทาง
การตลาด วา่เป็นตวักระตุน้หรือส่ิงเร้าทางการตลาดท่ีกระทบต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 

ส่วนประสมทางการตลาด คือ ตวัแปรท่ีร้านจ าหน่ายจกัรยานหรือธุรกิจใด ๆ สามารถก าหนด
ได ้เพราะเป็นปัจจยัภายใน เพื่อหวงัผลใหค้วบคุมได ้ซ่ึงประกอบดว้ย 

1. ผลิตภณัฑ์ (Product) คือ ส่ิงท่ีร้านหรือธุรกิจเสนอมอบให้ผูบ้ริโภค เพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการผูบ้ริโภค และก่อให้เกิดความพึงพอใจ โดยผลิตภณัฑ์ท่ีจบัตอ้งไดจ้ะมี สินคา้ สถานท่ี และท่ีจบั
ตอ้งไม่ไดจ้ะมี บริการ ความคิด เป็นตน้ โดยทั้งหมดจะตอ้งมีประโยชน์ มีคุณค่าในความคิดของผูบ้ริโภค 
ท าใหส้ามารถขายได ้โดยกลยทุธผลิตภณัฑต์อ้งพิจารณาส่ิงต่อไปน้ี 

1.1 ความแตกต่างดา้นผลิตภณัฑห์รือความแตกต่างดา้นการแข่งขนั 
1.2 พิจารณาคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ 
1.3 ต าแหน่งของผลิตภณัฑ์ เพื่อแสดงต าแหน่งท่ีแตกต่างเพื่อให้มีจุดยืน และมีคุณค่าต่อ

จิตใจของลูกคา้ 
1.4 การพฒันาผลิตภณัฑ์ เพราะสินคา้เก่าจะหมดความนิยมลงไป ตอ้งมีการพฒันาสินคา้

ใหม่และปรับปรุงใหดี้ข้ึนซ่ึงตอ้งค านึงถึงความสามารถท่ีลูกคา้จะตอบสนองได ้
2. ราคา (Price) คือ คุณค่าของผลิตภณัฑ์ในรูปเงินท่ีลูกคา้จ่ายให้ร้าน โดยการท่ีจะยอมจ่ายได้

นั้น ต้องผ่านการพิจารณาขั้นตอนต่าง ๆ มาแล้ว และเห็นว่ามีคุณค่าสูงสุด โดยกลยุทธด้านราคาต้อง
พิจารณาถึง 

1.1 คุณค่าท่ีรับรู้ในความคิดลูกคา้ 
1.2 ตน้ทุนของสินคา้ และค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวเน่ือง 
1.3 การแข่งขนั 
1.4 ปัจจยัต่าง ๆ 
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3. การจดัจ าหน่าย คือ กิจกรรมในการจดัสรรเคล่ือนยา้ยสินคา้จากแหล่งผลิตไปสู่ตลาด มี2 
ส่วนดงัน้ี 

ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
1. การจดัจ าหน่ายทางตรง 
2. การจดัจ าหน่ายทางออ้ม 

ส่วนสนบัสนุนการกระจายสินคา้ 
1. ท าเลท่ีตั้งคลงัสินคา้และการคลงั 
2. การจดัการวสัดุ 
3. การควบคุมสินคา้คงเหลือ 
4. การด าเนินงานเก่ียวกบัค าสั่งซ้ือ 
5. การขนส่ง 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือ ส่ือสารระหวา่งกนัทั้งผูข้ายและผูซ้ื้อ โดยเคร่ืองมือท่ี
ใชใ้นการส่ือสารมีอยูห่ลากหลาย ตอ้งใชใ้หเ้หมาะสมกบั กลุ่มลูกคา้ ผลิตภณัฑ ์มีดงัน้ี 

การโฆษณา คือ การเสนอขอ้มูลขององคก์รหรือผลิตภณัฑ์ ซ่ืงจะเก่ียวขอ้งกบั การสรรสร้างงาน
โฆษณา ใชย้ทุธวธีิในการโฆษณา เป็นตน้ 

การขายโดยใชพ้นกังาน (Service Selling) คือ การส่ือสารขอ้มูลโดยพนกังาน เป็นการเสนอขาย
โดยตรงเผชิญหนา้ และเป็นการส่ือสาร 2 ทาง ท าใหก้ระตุน้การซ้ือไดมี้ประสิทธิภาพมากท่ีสุด 

การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) คือ เคร่ืองมือกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคซ้ือสินคา้ และบริการ 
ซ่ึงจดัท าในช่วงสั้น ๆ จะท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความอยากซ้ือ กระตือรือร้นท่ีจะซ้ือสินคา้นั้น ๆ 

การประชาสัมพนัธ์ (Public Relation) คือ การส่ือสารระหวา่งหน่วยงานกบัประชาชน เพื่อใหมี้
ทศันคติท่ีดีกบัหน่วยงาน 

การตลาดทางตรง (Direct Marketing) คือ วธีิการท่ีส่งเสริมสินคา้โดยตรง หวงัผลให้ตอบสนอง
ทนัทีทนัใด เช่น การขายผา่นทางโทรศพัท ์จดหมาย แคตาล็อก เป็นตน้ 
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2.6 ประเภทจักรยาน 
จกัรยานท่ีน ามาใชป่ั้นเพื่อสุขภาพนั้นมีหลายประเภท ซ่ึงหลาย ๆ ประเภทไม่ไดเ้จาะจงเพื่อป่ัน

เพื่อสุขภาพเสียทีเดียว แต่ประเภทท่ีแบ่งแยกไวข้ึ้นอยู่กับลกัษณะการใช้งาน ซ่ึงสามารถน ามาป่ันเพื่อ
สุขภาพไดเ้ช่นกนั ดงันั้นประเภทจกัรยานจ าแนกไดด้งัน้ี (ร้านจกัรยานโทน่ี ไบค,์ 2558) 

1. เสือภูเขา (Mountain Bike) เป็นจกัรยานท่ีออกแบบมารองรับการกระแทกท่ีรุนแรงจากการขบั
ข่ี เพราะจุดประสงค์เพื่อป่ันในทางวิบาก ข้ึนเขา หรือถนนลูกรัง มีระบบซับแรงกระแทกจากการขบัข่ี ท า
ใหผู้ป่ั้นรู้สึกนุ่มนวล ท าใหนิ้ยมมากในประเทศไทย 

2. จกัรยานไฮด์บริด (Hybrid Bike) เป็นจกัรยานท่ีออกแบบมาเพื่อป่ันในเมือง ลกัษณะคลา้ยกบั
จกัรยานเสือภูเขา ซ่ึงจุดแตกต่างคือจกัรยานไฮบริดจะมีหรือไม่มีระบบซับแรงกระแทกก็ได ้และมีขนาด
ความกวา้งของหน้ายางท่ีเล็กกว่า มีดอกยางท่ีลึกเพื่อการท าความเร็วบนทอ้งถนน และยงัสามารถป่ันไป
ในทางท่ีไม่ทุรกนัดารมากเกินไปได ้

3. จกัรยานประเภทถนน (Road Bike) เป็นจกัรยานท่ีออกแบบมาเพื่อขบัข่ีบนทอ้งถนน และเป็น
ถนนท่ีค่อนขา้งเรียบ เช่น ถนนคอนกรีต ยางมะตอย จกัรยานประเภทน้ีเรียกอีกช่ือว่าจกัรยานเสือหมอบ 
เหมาะส าหรับป่ันความเร็วสูง และท าความเร็วไดสู้งกวา่จกัรยานประเภทอ่ืน ๆ โดยออกแบบให้ลอ้ยางมี
ขนาดท่ีเล็กมาก เพื่อลดแรงเสียดทานท่ีกระท าต่อถนน รูปทรงลู่ลม ลดแรงเสียดทานอากาศ 

4. จกัรยานฟิกซ์เกียร์ (Fix Gear) เป็นจกัรยานท่ีถูกดดัแปลงมาจากจกัรยานส าหรับแข่งในลู่เพื่อ
ใชถ้นนทัว่ไป ไม่มีระบบทดก าลงัของเกียร์ บนัไดป่ันไม่ฟรี ท าเพื่อใชเ้ทา้ในการเบรก เป็นท่ีนิยมเป็นกลุ่ม
เล็ก ๆ ในหมู่นกัเรียนนกัศึกษา 

5. จกัรยานท่องเท่ียว (Touring Bike) เป็นจกัรยานท่ีออกแบบมาเพื่อการท่องเท่ียว มีลกัษณะ
คลา้ยจกัรยานเสือหมอบ จกัรยานประเภทน้ีท าให้ผูป่ั้นขบัข่ีไดอ้ยา่งสะดวกสบาย และยงัมีจุดยึดสัมภาระ 
เพื่อบรรทุกไปในท่ีต่าง ๆ ท าใหจ้กัรยานท่องเท่ียวมีความแข็งแรง และมีน ้าหนกัมาก 

6. จกัรยาน BMX (BMX Bike) เป็นจกัรยานวิบาก ป่ันไดทุ้กสภาพถนน ท าให้ตอ้งมีความ
แขง็แกร่ง แต่ปัจจุบนันิยมใชใ้นกีฬาผาดโผน 
 7. จกัรยานครุยเซอร์ (Cruiser Bike) ในบางประเทศนิยมน ามาป่ันเท่ียวชายหาด ริมทะเล 
ผลิตจากเหล็กท าใหจ้กัรยานมีน ้าหนกัมาก และพบเห็นนอ้ยในประเทศไทย 

8. จกัรยานทัว่ไป (Utility Bike) เป็นจกัรยานท่ีเน้นใช้งานทัว่ไป เช่น จบัจ่ายท่ีตลาด ป่ันไป
ท างาน และงานทัว่ไป มีช่ือเรียกอีกช่ือวา่จกัรยานแม่บา้น มีราคาถูก โครงสร้างไม่ซบัซ้อนเพื่อการดูแลท่ี
ง่าย และสะดวก 
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2.7 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
ปาริชาติ จ าเขียน (2555) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือจกัรยานประเภทเสือ

ภูเขาของผูท่ี้ป่ันจกัรยานในจงัหวดัเชียงใหม่ พบวา่กลุ่มตวัอยา่งจ านวน 300 รายส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ
ระหว่าง 40 - 49 ปี ระดบัการศึกษาสูงสุดปริญญาตรีหรือเทียบเท่า อาชีพธุรกิจส่วนตวั  รายไดต่้อเดือน
มากกวา่ 25,000 บาท ส่วนใหญ่มีจกัรยาน 1 คนัใชย้ี่ห้อ Trek มากท่ีสุดซ้ือจกัรยานเสือภูเขาป่ันเพื่อสุขภาพ
ท่ีแข็งแรง โดยปัจจยัเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ท่ีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อการตดัสินใจซ้ือ คือ ความสวยงามโดยรวม
ของจกัรยาน ปัจจยัเก่ียวกบัราคาท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อการตดัสินใจซ้ือ คือ ราคาระดบั 10,001 - 30,000 
บาท เป็นราคาท่ีเหมาะสมท่ีสุด ปัจจยัดา้นสถานท่ีจดัจ าหน่ายท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อการตดัสินใจซ้ือ คือ 
หาอุปกรณ์ส่ิงของท่ีซ่อมแซมหรือตกแต่งไดง่้าย และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุด
ต่อการตดัสินใจซ้ือ คือ ช่าง และพนกังานมีความช านาญงาน 

สัจจา ไกรศรรัตน์ (2543) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการซ้ือ และส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซ้ือจกัรยานเสือภูเขา พบว่ากลุ่มตวัอย่างสอบถามเลือกซ้ือจกัรยานเสือภูเขาป่ันเพื่อออก
ก าลงักาย โดยปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ คือ เทคโนโลยีท่ีมีผลต่อสมรรถนะของ
จกัรยาน ปัจจยัทางดา้นราคาท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ คือ ระดบัราคาช่วง 10,000 - 20,000 บาท เป็น
ราคาท่ีเหมาะสมท่ีสุด ปัจจยัดา้นสถานท่ีจดัจ าหน่ายท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ คือ เป็นร้านตวัแทน
จ าหน่ายท่ีไดรั้บอนุญาตจากยีห่อ้ผูผ้ลิต ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ คือ 
กิจกรรมลดราคา นอกจากน้ีผูบ้ริโภคยงัตอ้งการช่างผูช้  านาญในการให้บริการ และการศึกษาน้ียงัท าให้ได้
ทราบถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคว่า ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือจกัรยานดว้ยตนเอง ไม่ตอ้งการซ้ือจกัรยานคนัใหม่
เพิ่ม แต่ตอ้งการตกแต่งคนัเดิมเพิ่มเติม และอุปกรณ์เสริมท่ีน่าสนใจ คือ หมวกกนัน็อค 

บุณณะ นพคุณ (2549) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ซ้ือรถจกัรยาน กรณีศึกษาผูบ้ริโภคใน ชมรมจกัรยานเพื่อสุขภาพแห่งประเทศไทย พบว่ากลุ่มตวัอย่าง
สอบถามซ้ือเลือกจกัรยานป่ันเพื่อสุขภาพ โดยปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ควรให้ความส าคญักบัการผลิต และ
พฒันาทุนตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ในประเทศแทนการน าเขา้จากต่างประเทศ และมีร้านแสดงสินคา้ขนาด
ใหญ่ ปัจจยัดา้นราคาควรมีใบเสนอราคาท่ีชดัเจน และหาวิธีการลดภาษีน าเขา้เพื่อท าให้จกัรยานน าเขา้มี
ราคาท่ีถูกลง ปัจจยัดา้นสังคมตอ้งจดักิจกรรมแรลล่ีครอบครัว และจดัการแข่งขนัจกัรยานให้มากข้ึน ปัจจยั
ดา้นการส่งเสริมการตลาดควรส่งข่าวสารกิจกรรม ตอบปัญหาทางอินเตอร์เน็ท มีโฆษณาเพิ่มทางโทรทศัน์ 
นิตยสาร และควรใชก้ารส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ปัจจยัดา้นการให้บริการของพนกังานควรให้
ค  าแนะน าการดูแลรักษาจกัรยานเบ้ืองตน้ และประโยชน์ของการออกก าลงักาย 
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กรกต คูหาเพ็ชร์ (2555) ศึกษาเร่ือง ผลของชนิดการออกก าลงักายแบบแรงตา้นท่ีแตกต่างกนั
ก่อนการป่ันจกัรยานท่ีมีผลต่อการเผาผลาญไขมนั พบว่า การออกก าลงักายของนกักีฬากลุ่มตวัอย่าง เม่ือ
ออกก าลงักายท่ีระยะเวลายาวนานและความหนกัสูงจะเพิ่มอตัราการใช้พลงังาน และอตัราการเผาผลาญ
ไขมนัหลงัออกก าลงักายมากกวา่ออกก าลงักายระยะเวลาสั่น และความหนกัต ่า 

อาวุธ สมบูรณ์ยิ่ง (2545) ศึกษาเร่ือง ผลของกายวิ่งเหยาะ ๆ และการป่ันจกัรยานต่อร้อยละของ
ไขมนัในร่างกายของหญิง อายุ 18 - 19 ปี พบวา่ การออกก าลงัการแบบแอโรบิคมีผลต่ออตัราการลดลงของ
ไขมนัในร่างกาย จะเร่ิมลดลงอยา่งชา้ ๆ แต่ตอ้งใชเ้วลานาน ซ่ึงจะลดลงอยา่งมีนยัส าคญัเม่ือสัปดาห์ท่ี 8  

วิทยา สะค าปัน (2547) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกข่ีรถจกัรยานของประชาชนในเขต
เทศบาลเมืองล าพูน พบว่ากลุ่มตวัอย่าง 300 คน ในภาพรวม มีความเห็นสอดคลอ้งกนัว่า ปัจจยัท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจข่ีจกัรยานภายในเขตเทศบาลเมืองล าพูนท่ีมีระดบัความส าคญัมากท่ีสุด คือ ปัจจยัทางดา้น
ส่ิงแวดลอ้ม และสุขภาพ โดยค่าเฉล่ียสูงสุดไดแ้ก่การข่ีรถจกัรยานจะท าให้เกิดผลดีต่อสุขภาพของตวัเอง 
และการข่ีรถจกัรยานจะช่วยลดมลพิษ 

ณัฐพงษ ์กิจรุ่งรัตนชยั (2558) ศึกษาเร่ือง โครงการจดัตั้งการบริหารร้านจกัรยานเพื่อประโยชน์
จากสังคมโดยองค์รวม (Option Bike) ซ่ึงศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อปัจจยัความพึงพอใจดา้นส่วน
ประสมทางการตลาดของร้านคา้เก่ียวขอ้งกบัจกัรยาน และอุปกรณ์เสริม ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตวัอย่าง
จ านวน 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 31 - 40 ปี มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี สถานภาพ
สมรส มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001 - 30,000 บาท ใหค้วามคิดเห็นดา้นการบริการท่ีดี ครบถว้น ถึงร้อย - 
ละ 38.8 บุคคลร่วมในการตดัสินใจร้อยละ 48.8 ใชบ้ริการช่วงวนัหยุดร้อยละ 53.3  เลือกใชบ้ริการตอนเยน็ 
(17.00 น. เป็นตน้ไป) ร้อยละ 41.4 ดา้นความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในการใชบ้ริการและส่ิงอ านวยความ
สะดวกต่าง ๆ ท่ีมีต่อร้าน ค่าเฉล่ียสูงสุดท่ี 4.37 คือ รับซ้ือสินคา้คืนเม่ือมีปัญหา เป็นตน้ 

Lisa E. Bolton (2008) ศึกษาเร่ือง Health Marketing: Understanding Consumer Response to 
Risk and Remedy Messages เป็นการศึกษาเก่ียวกบัการใชค้  าหรือประโยคในการส่ือสาร ท่ีจะให้ผูบ้ริโภคท่ี
เช่ือวา่ยาเป็นส่ิงท่ีดีท่ีจะป้องกนัโรคได ้ให้หนัมาด าเนินชีวิตในรูปแบบออกก าลงักายเพื่อสุขภาพ เพื่อหวงั
ใหผู้บ้ริโภคยาไม่ตอ้งเผชิญกบัผลขา้งเคียงของยาและความรุนแรงของยา โดยส่ือสารกบัผูบ้ริโภคยาวา่ “ไม่
ป่วย ไม่ก าไร” 

จะเห็นไดว้่าการศึกษาทฤษฎี แนวคิด ประเภทจกัรยาน และวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง ทุกอย่างมี
ความเก่ียวพนัธ์ ต่อเน่ือง และส่งผลถึงกนั จึงสามารถน ามาใชเ้ป็นแนวทางในการตั้งค  าถามแบบสอบถาม
ไดอ้ย่างเหมาะสม และตรงจุด จะท าให้เกิดประโยชน์สูงสุดในการน าไปศึกษาต่อของผูท่ี้สนใจ และเป็น
ประโยชน์ต่อการด าเนินธุรกิจของผูเ้ขียนในอนาคต 



 

บทที ่3 
วธีิด ำเนินกำรวจิยั 

 
การศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานป่ันเพื่อ

สุขภาพในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เป็นการศึกษาเชิงส ารวจ และใชเ้คร่ืองมือเก็บผลการศึกษา
โดยใชแ้บบสอบถาม ซ่ึงมีวธีิการศึกษาดงัน้ี 

1. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
2. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
3. การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
4. วธีิการวเิคราะห์ขอ้มูล 

 

3.1 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
ประชากรกลุ่มตวัอยา่งท่ีใช้ในการศึกษา คือ ประชากรในเขตกรุงเทพและปริมณฑลท่ีป่ัน

จกัรยานเพื่อสุขภาพ เป็นแบบสอบถามออนไลน์ Google Docs กระจายผ่านทางเวบ็ไซต์พนัทิป
ดอทคอม หอ้งรัชดา ซ่ึงมีกลุ่มยอ่ยท่ีพดูคุยเก่ียวกบัจกัรยานและกระจายตามกลุ่มจกัรยานหรือแฟนเพจ
จกัรยานในเฟสบุค๊ โดยการคิดค านวณหาจ านวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีจะศึกษานั้น จะใชค้่าต่าง ๆ และมีท่ีมา
ดงัน้ี 

กลุ่มตวัอย่าง (Sample) คือ ผูบ้ริโภคท่ีป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ซ่ึงไม่ทราบจ านวนตวัอย่างท่ีแน่นอน ดงันั้น ผูศึ้กษาจึงใช้วิธีการก าหนดขนาดตวัอย่างโดยใช้
สูตรการค านวณแบบไม่ทราบจ านวนประชากร (พิมพา หิรัญกิตติ, 2552) โดยใช้ความมัน่ใจ 95% และ
คลาดเคล่ือนได ้5% ดงัน้ี 

สูตร n =  
     

  
 

ก าหนดให ้
  n แทน  ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 
  Z แทน  ค่ามาตรฐานระดบัความมัน่ใจ 95% (มีค่าเท่ากบั 1%) 
  p แทน  สัดส่วนประชากรท่ีศึกษา 
  q แทน  1-p 
  e ระดบัความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับได ้(0.05) 
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จากการค านวณจะได ้385 ตวัอยา่ง และส ารองกนัผิดพลาดอีก 15 ตวัอย่าง ดงันั้นในการศึกษา
คร้ังน้ีมีกลุ่มประชากรท่ีจะศึกษา รวมเป็น 400 คน 

โดยการสุ่มตัวอย่าง (Random) ของการศึกษาคร้ังน้ี จะใช้การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) จากผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยเลือก
กลุ่มผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพ จ านวน 400 ตวัอยา่ง 
 

3.2 เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในกำรวิจัย 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย คือ การออกแบบสอบถาม ซ่ึงสร้างข้ึนจากผูค้ ้นควา้เพื่อศึกษา

ความสัมพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานป่ันเพื่อ
สุขภาพของกลุ่มตัวอย่างประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และปัจจัยทางด้าน
ประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานป่ันเพื่อสุขภาพของกลุ่มตวัอย่างประชากร
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยแบบสอบถามมี 3 ส่วนดงัน้ี 

1. ขอ้มูลสอบถามทางดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 
ขอ้ 1 เพศ ใชร้ะดบัวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) เป็นค าถามแบบหลายตวัเลือก 

(Multiple Choices Question) 
ขอ้ 2 อายุ ใชร้ะดบัวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) เป็นค าถามแบบหลายตวัเลือก 

(Multiple Choices Question) 
ขอ้ 3 สถานภาพ ใชร้ะดบัวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) เป็นค าถามแบบหลาย

ตวัเลือก (Multiple Choices Question) 
ขอ้ 4 การศึกษา ใช้ระดบัวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) เป็นค าถามแบบหลาย

ตวัเลือก (Multiple Choices Question) 
ขอ้ 5 อาชีพ ใช้ระดบัวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) เป็นค าถามแบบหลาย

ตวัเลือก (Multiple Choices Question) 
ขอ้ 6 รายไดต่้อเดือน ใชร้ะดบัวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) เป็นค าถามแบบหลาย

ตวัเลือก (Multiple Choices Question) 
2. ข้อมูลทางด้านพฤติกรรมผูบ้ริโภค ลกัษณะเป็นค าถามแบบมาตราส่วนการประเมินค่า 

(Rating Scale) ค าถามประกอบดว้ยขอ้ความท่ีส าคญัในแต่ละเร่ือง แต่ละค าถามมีค าตอบเป็นมาตราส่วน
ประมาณ 5 ระดบั โดยก าหนดคะแนนการวดัช่วงมาตรา (Interval Scale) ซ่ึงมีระดบัคะแนน ดงัน้ี 
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5 หมายถึง ระดบัความส าคญัอยูใ่นระดบั มากท่ีสุด 
4 หมายถึง ระดบัความส าคญัอยูใ่นระดบั มาก 
3 หมายถึง ระดบัความส าคญัอยูใ่นระดบั ปานกลาง 
2 หมายถึง ระดบัความส าคญัอยูใ่นระดบั นอ้ย 
1 หมายถึง ระดบัความส าคญัอยูใ่นระดบั นอ้ยท่ีสุด 
การแปลผล (Interpretation) การอภิปรายผลการวิจยัลกัษณะแบบสอบถามท่ีในการสัดขอ้มูล

ประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) เป็นการวดัแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ค าถามแบบใช้
สเกลส าคญั (Importance Scale) เกณฑ์ค่าเฉล่ียในการอภิปรายผลจากการค านวณโดยใชสู้ตรการค านวณ
ความกวา้งอนัตรภาคชั้น ดงัน้ี 

จากสูตร ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น = 
ขอ้มูลท่ีมีค่าสูงสุด ขอ้มูลท่ีมีค่าต ่าสุด

จ านวนชั้น
  

 
 =    

 
  = 0.8 

 
แสดงเกณฑก์ารแปลความหมายของแต่ละคะแนนเฉล่ียในแบบสอบถาม ดงัน้ี 
คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 4.21 - 5.00 ระดบัมากท่ีสุด 
คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 3.41 - 4.20 ระดบัมาก 
คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 2.61 - 3.40 ระดบัปานกลาง 
คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 1.81 - 2.60 ระดบันอ้ย 
คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 1.00 - 1.80 ระดบันอ้ยท่ีสุด 
3. ขอ้มูลสอบถามส่วนประสมทางการตลาด ลกัษณะเป็นค าถามแบบมาตราส่วนการประเมินค่า 

(Rating Scale) ลกัษณะของค าถามประกอบด้วยข้อความท่ีส าคญัในแต่ละเร่ือง แต่ละค าถามมีค าตอบ
เป็นมาตราส่วนประมาณ 5 ระดบั โดยการก าหนดคะแนนการวดัช่วงมาตรา (Interval Scale) ซ่ึงมีระดบั
คะแนน ดงัน้ี 

5 หมายถึง ระดบัความส าคญัอยูใ่นระดบั มากท่ีสุด 
4 หมายถึง ระดบัความส าคญัอยูใ่นระดบั มาก 
3 หมายถึง ระดบัความส าคญัอยูใ่นระดบั ปานกลาง 
2 หมายถึง ระดบัความส าคญัอยูใ่นระดบั นอ้ย 
1 หมายถึง ระดบัความส าคญัอยูใ่นระดบั นอ้ยท่ีสุด 
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การแปลผล (Interpretation) การอภิปรายผลการวิจยัลกัษณะแบบสอบถามท่ีในการสัดขอ้มูล
ประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) เป็นการวดัแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ค าถามแบบใช้
สเกลส าคญั (Importance Scale) ซ่ึงเกณฑ์ค่าเฉล่ียในการอภิปรายผลจากการค านวณโดยใชสู้ตรการค านวณ
ความกวา้งอนัตรภาคชั้น ดงัน้ี 

จากสูตร ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น = 
ขอ้มูลท่ีมีค่าสูงสุด ขอ้มูลท่ีมีค่าต ่าสุด

จ านวนชั้น
  

 

 =    
 

  = 0.8 
 

แสดงเกณฑก์ารแปลความหมายของแต่ละคะแนนเฉล่ียในแบบสอบถาม ดงัน้ี 
คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 4.21 - 5.00 ระดบัมากท่ีสุด 
คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 3.41 - 4.20 ระดบัมาก 
คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 2.61 - 3.40 ระดบัปานกลาง 
คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 1.81 - 2.60 ระดบันอ้ย 
คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 1.00 - 1.80 ระดบันอ้ยท่ีสุด 

 
การตรวจสอบเคร่ืองมือ 
1. ตรวจสอบความถูกตอ้งของแบบสอบถาม โดยเสนอต่อผูท้รงคุณวุฒิเพื่อตรวจสอบท่ีมาและ

แบบสอบถาม เพื่อรับขอ้เสนอแนะเพิ่มเติม 
2. น าแบบสอบถามท่ีผ่านการแกไ้ขแลว้ ทดลองส ารวจจ านวน 30 ชุด และใช้โปรแกรม SPSS 

ในการค านวณ เพื่อตรวจสอบในขั้นตน้ 
3. เม่ือมีความมัน่ใจในขอ้ขา้งตน้แลว้ จึงน าแบบสอบถามส ารวจจ านวน 400 ตวัอยา่ง 

 

3.3 กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
วธีิการรวบรวม และท่ีมาของขอ้มูล 
1. ขอ้มูลปฐมภูมิ ไดท้  าการออกแบบสอบถามกลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพและปริมณฑลใน

เร่ืองปัจจยัทางดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานป่ันเพื่อสุขภาพใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยแบบสอบถามท่ีออกแบบเรียบร้อยไดมี้การส่งตรวจกบัอาจารยท่ี์
ปรึกษา เพื่อใหแ้บบสอบถามมีความเหมาะสม และสมบูรณ์ท่ีสุด 
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2. ขอ้มูลทุติยภูมิ ศึกษาแนวคิดทฤษฎีต่าง ๆ รวมถึงงานวรรณกรรมงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อใช้
อา้งอิงในการท าคน้ควา้อิสระ โดยเรียบเรียงเป็นโวหารเฉพาะของผูศึ้กษา 
 

3.4 วธีิกำรวเิครำะห์ข้อมูล 
1. ตรวจสอบขอ้มูล ความครบถว้นสมบูรณ์กบัขอ้มูล และแยกขอ้มูลท่ีไม่สมบูรณ์ออก 
2. การประมวล และวเิคราห์ขอ้มูลโดยใชโ้ปรแกรม SPSS วเิคราะห์ขอ้มูลดงัน้ี 

สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 
1. สถิติเชิงพรรณนา 

ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทางดา้นประชากรศาสตร์ ใชส้ถิติแจกแจงความถ่ี (Frequency) และ
ค่าร้อยละ (Percentage) 

ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลทางดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภค ใชส้ถิติการแจกแจงความถ่ี (Frequency) 
ค่าร้อยละ (Percentage) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 

ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลทางดา้นส่วนประสมทางการตลาด ใชส้ถิติแจกแจงความถ่ี (Frequen - 
cy) ค่าร้อยละ (Percentage) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 

2. สถิติเชิงอนุมาน   
ส่วนท่ี 1 ใช้ทดสอบสมมติฐานแบบ t-test เพื่อเปรียบเทียบกลุ่ม 2 กลุ่มวา่มีความ

แตกต่างกนัหรือไม่โดยการทดสอบ สถิติค่า F-test แบบวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
Analysis of Variance : One-way ANOVA) เป็นการทดสอบสมมุติฐานความแตกต่างของค่าเฉล่ียของ ตวั -
แปรอิสระท่ีมีค่าย่อยมากกว่า 2 กลุ่มข้ึนไปโดยมีการทดสอบ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ รายไดต่้อ
เดือนกบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานป่ันเพื่อสุขภาพ 

ส่วนท่ี 2 Pearson Correlation เป็นการทดสอบสมมติฐานความสัมพนัธ์ระหวา่งตวั
แปรอิสระกบัตวัแปรตาม เพื่อท าการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งส่วนประสมทางการตลาดมีความสัม - 
พนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานป่ันเพื่อสุขภาพของกลุ่มตวัอยา่งประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ จะมีค่าระหวา่ง -1 < r < 1 ความหมายของค่า r สามารถ
อธิบายไดด้งัน้ี 

1. ค่า r เป็นลบ หมายถึง x และ y มีความสัมพนัธ์ทิศทางตรงกนัขา้ม 
2. ค่า r เป็นบวก หมายถึง x และ y มีความสัมพนัธ์ทิศทางเดียวกนั 
3. ค่า r เป็น 0 หมายถึง x และ y ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
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4. ค่า r เขา้ใกล ้1 หมายถึง x และ y มีความสัมพนัธ์ทิศทางเดียวกนัและมีความ 
สัมพนัธ์กนัมาก 

5. ค่า r เขา้ใกล ้-1 หมายถึง x และ y มีความสัมพนัธ์ทิศทางตรงกนัขา้มและมี
ความสัมพนัธ์กนัมาก 

6. ค่า r เขา้ใกล ้0 หมายถึง x และ y มีความสัมพนัธ์กนันอ้ยค่าระดบัความสัม -  
พนัธ์ของค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์มีรายระเอียดดงัน้ี 

ค่าความสัมพนัธ์ ระดบัความสัมพนัธ์ 
0.81 - 1.00 สูงมาก 
0.61 - 0.80 ค่อนขา้งสูง 
0.41 - 0.60 ปานกลาง 
0.21 - 0.40 ค่อนขา้งต ่า 
0.00 - 0.20 ต ่ามาก 

 
 
 
 
 
 
 



 

บทที ่4 
ผลการวเิคราะห์ 

 
4.1 การน าเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

การศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานป่ันเพื่อ
สุขภาพในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้ศึกษาปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ พฤติกรรม
ผูบ้ริโภค และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ของผูท่ี้อาศยัในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
โดยท าการศึกษากลุ่มตวัอยา่ง 400 ตวัอยา่ง เสนอผลการวเิคราะห์แบ่งออกเป็น 4 ส่วนดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ 
ส่วนท่ี 2 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
ส่วนท่ี 3 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ส่วนท่ี 4 ผลการวเิคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 

4.2 ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
ส่วนที ่1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ 

ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดต่้อเดือน 
 
ตารางที ่4.1 แสดงจ านวน (ความถ่ี) และค่าร้อยละของผูท่ี้ป่ันจกัรยานดา้นเพศ 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1.  ชาย 320 80 
2.  หญิง 80 20 

รวม 400 100 
จากตารางท่ี 4.1 พบว่าผูต้อบแบบสอบถาม 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 320 คน ร้อยละ 80

และเพศหญิง 80 คน ร้อยละ 20 ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.2 แสดงจ านวน (ความถ่ี) และค่าร้อยละของผูท่ี้ป่ันจกัรยานดา้นอายุ 
อาย ุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

1.  ต  ่ากวา่ 20 ปี 10 2.50 
2.  20 - 29 ปี 91 22.80 
3.  30 - 39 ปี 103 25.80 
4.  40 - 49 ปี 113 28.30 
5.  50 - 59 ปี 67 16.80 
6.  60 ปีข้ึนไป 16 4.00 

รวม 400 100 
จากตารางท่ี 4.2 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่ มีอายุอยูใ่นช่วง 40 - 49 ปี 

113 คน ร้อยละ 28.30 อายุในช่วง 30 - 39 ปี 103 คน ร้อยละ 25.80 อายุในช่วง 20 - 29 ปี 91 คน ร้อยละ 
22.80 อายุในช่วง 50 - 59 ปี 67 คน ร้อยละ 16.80 อายุในช่วง 60 ปีข้ึนไป 16 คน ร้อยละ 4 และอายุในช่วง 
ต ่ากวา่ 20 ปี 20 คน ร้อยละ 2.50 ตามล าดบั 
 
ตารางที ่4.3 แสดงจ านวน (ความถ่ี) และค่าร้อยละของผูท่ี้ป่ันจกัรยานดา้นสถานภาพ 

สถานภาพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1.  โสด 186 46.50 
2.  สมรส/อยูด่ว้ยกนัและมีบุตร 154 38.50 
3.  สมรส/อยูด่ว้ยกนัและไม่มีบุตร 42 10.50 
4.  หมา้ย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่ 18 4.50 

รวม 400 100 
จากตารางท่ี 4.3 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่ มีสถานภาพโสด 186 คน 

ร้อยละ 46.50 สมรส/อยู่ดว้ยกนัและมีบุตร 154 คน ร้อยละ 38.50 สมรส/อยูด่ว้ยกนัและไม่มีบุตร 42 คน 
ร้อยละ 10.50 และหมา้ย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่18 คน ร้อยละ 4.50 ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.4 แสดงจ านวน (ความถ่ี) และค่าร้อยละของผูท่ี้ป่ันจกัรยาน ดา้นการศึกษา 
การศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 

1.  มธัยมศึกษาตอนตน้หรือต ่ากวา่ 3 0.80 
2.  มธัยมศึกษาตอนปลายหรือปวช. 42 10.50 
3.  อนุปริญญาหรือปวส. 39 9.80 
4.  ปริญญาตรี 229 57.30 
5.  สูงกวา่ปริญญาตรี 87 21.80 

รวม 400 100 
จากตารางท่ี 4.4 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่ มีระดบัการศึกษาระดบั

ปริญญาตรี 229 คน ร้อยละ 57.30 สูงกวา่ปริญญาตรี 87 คน ร้อยละ 21.80 มธัยมศึกษาตอนปลายหรือปวช. 
42 คน ร้อยละ 10.50 อนุปริญญาหรือปวส. 39 คน ร้อยละ 9.80 และมธัยมศึกษาตอนตน้หรือต ่ากว่า 3 คน 
ร้อยละ 0.80 ตามล าดบั 
 
ตารางที ่4.5 แสดงจ านวน (ความถ่ี) และค่าร้อยละของผูท่ี้ป่ันจกัรยาน ดา้นอาชีพ 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1.  นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา 51 12.80 
2.  พนกังานรัฐวสิาหกิจ/ขา้ราชการ 91 22.80 
3.  พนกังานบริษทัเอกชน/หา้งร้าน 152 38.00 
4.  ธุรกิจส่วนตวั/แม่บา้น 87 21.80 
5.  อ่ืน ๆ 19 4.80 

รวม 400 100 
จากตารางท่ี 4.5 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่ ประกอบอาชีพพนกังาน

บริษทัเอกชน/ห้างร้าน 152 คน ร้อยละ 38.00 พนกังานรัฐวิสาหกิจ/ขา้ราชการ 91 คน ร้อยละ 22.80 ธุรกิจ
ส่วนตวั/แม่บา้น 87 คน ร้อยละ 21.80 นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา 51 คน ร้อยละ 120.80 และอาชีพอ่ืน ๆ 19 
คน ร้อยละ 4.80 ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.6 แสดงจ านวน (ความถ่ี) และค่าร้อยละของผูท่ี้ป่ันจกัรยาน ดา้นรายไดต่้อเดือน 
รายไดต่้อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 

1.  นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 52 13.00 
2.  10,001 - 20,000 บาท 77 19.30 
3.  20,001 - 30,000 บาท 91 22.80 
4.  30,001 - 40,000 บาท 57 14.30 
5.  40,000 บาทข้ึนไป 123 30.80 

รวม 400 100 
จากตารางท่ี 4.6 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่มีรายไดต่้อเดือนในช่วง 

40,000 บาทข้ึนไป 123 คน ร้อยละ 30.80 ช่วงรายได ้20,001 - 30,000 บาท 91 คน ร้อยละ 22.80 ช่วงรายได ้
10,000 - 20,000 บาท 77 คน ร้อยละ 19.30 ช่วงรายได ้30,001 - 40,000 บาท 57 คน ร้อยละ 14.30 และช่วง
รายไดน้อ้ยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 52 คน ร้อยละ 13.00 ตามล าดบั 

ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัทางพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานป่ันเพื่อสุขภาพ ได้แก่ 
เหตุผลการป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพ และการตอบสนอง มีรายละเอียดดงัน้ี 
 
ตารางที ่4.7 แสดงค่าความถ่ี ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความส าคญัของพฤติกรรม 
 การซ้ือจกัรยานป่ันเพื่อสุขภาพ ดา้นเหตุผลการป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพ 

เหตผุลการป่ันจกัรยานเพ่ือ
สุขภาพ 

ระดบั ระดบัความส าคญั 
มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอ้ย นอ้ย
ท่ีสุด 

X  SD แปล
ผล 

อนัดบั 

1.  กระแสนิยม 34 60 110 68 128 2.51 1.305 นอ้ย 3 
2.  บุคคลสนิทใกลชิ้ด/ 
     ครอบครัว 

52 72 95 65 116 2.70 1.391 
ปาน
กลาง 

1 

3.  เพ่ือนร่วมงาน/ 
     หวัหนา้/กลุ่มเพ่ือน 

41 65 104 78 112 2.61 1.320 
ปาน
กลาง 

2 

4. ป่ันจกัรยานจะเป็น 
     ท่ียอมรับ/เป็นส่วน 
     หน่ึงของกลุ่มเพ่ือน 

30 38 86 102 144 2.27 1.249 นอ้ย 4 

รวม      2.52 1.316 นอ้ย  
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จากตารางท่ี 4.7 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัดา้นเหตุผลการป่ันจกัรยานเพื่อ
สุขภาพโดยภาพรวมในระดบันอ้ย มีค่าเฉล่ีย 2.52 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ 

ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัระดบัปานกลางในส่วนบุคคลสนิทใกลชิ้ด/ครอบครัว
และเพื่อนร่วมงาน/หวัหนา้/กลุ่มเพื่อน มีค่าเฉล่ีย 2.70 และ 2.61 ตามล าดบั 

ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัระดบันอ้ยในส่วนกระแสนิยมและป่ันจกัรยานจะเป็นท่ี
ยอมรับ/เป็นส่วนหน่ึงของกลุ่มเพื่อน มีค่าเฉล่ีย 2.51 และ 2.27 ตามล าดบั 
 
ตารางที ่4.8 แสดงค่าความถ่ี ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความส าคญัของพฤติกรรม 
 การซ้ือจกัรยานป่ันเพื่อสุขภาพ ดา้นการตอบสนอง 
การตอบสนอง ระดบั ระดบัความส าคญั 

มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอ้ย นอ้ย
ท่ีสุด 

X  SD แปล
ผล 

อนัดบั 

1.  ประเภทจกัรยาน 174 121 69 20 16 4.04 1.081 มาก 1 
2.  วสัดุท่ีใชใ้นการผลิต 
     จกัรยาน 

145 133 83 26 13 3.93 1.058 มาก 2 

3.  ยีห่อ้จกัรยาน 58 117 150 45 30 3.32 1.089 
ปาน
กลาง 

5 

4.  การสัง่ซ้ือจกัรยาน/ 
     อุปกรณ์ทาง 
     ออนไลน์ 

49 85 129 54 83 2.91 1.290 
ปาน
กลาง 

6 

5.  การไดส้มัผสัหรือ 
     ทดลองป่ัน 

159 98 75 39 29 3.80 1.261 มาก 3 

6.  บริการหลงัการขาย 136 110 86 35 33 3.70 1.250 มาก 4 
รวม      3.62 1.172 มาก  

จากตารางท่ี 4.8 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัดา้นการตอบสนองโดยภาพรวม
ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 3.62 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ 

ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัระดบัมากในส่วนประเภทจกัรยาน วสัดุท่ีใชใ้นการผลิต
จกัรยาน การไดส้ัมผสัหรือทดลองป่ัน และบริการหลงัการขายมี มีค่าเฉล่ีย 4.04, 3.93, 3.80 และ 3.70 
ตามล าดบั 

ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัระดับปานกลางในส่วน ยี่ห้อจกัรยาน และการสั่งซ้ือ
จกัรยาน/อุปกรณ์ทางออนไลน์ มีค่าเฉล่ีย 3.32 และ 2.91 ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.9 แสดงสรุปค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความส าคญัพฤติกรรม 
 การซ้ือจกัรยานป่ันเพื่อสุขภาพ 
พฤติกรรมการซ้ือจกัรยานป่ันเพื่อสุขภาพ ระดบัความส าคญั 

X  SD แปลผล ล าดบั 
เหตุผลการป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพ 2.52 1.01 นอ้ย 2 
การตอบสนอง 3.62 0.74 มาก 1 
รวม 3.07 0.88 ปานกลาง  

จากตารางท่ี 4.9 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญักบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานป่ัน
เพื่อสุขภาพโดยภาพรวมในระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ีย 3.07 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ 

ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัระดบัมากในดา้นการตอบสนอง มีค่าเฉล่ีย 3.62 
ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัระดบัน้อยในดา้นเหตุผลการป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพ มี

ค่าเฉล่ีย 2.52 
ส่วนที ่3 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์

ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดมีรายละเอียดดงัน้ี 
 
ตารางที ่4.10 แสดงค่าความถ่ี ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความส าคญัของ 
 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นผลิตภณัฑ ์ ระดบั ระดบัความส าคญั 

มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอ้ย นอ้ย
ท่ีสุด 

X  SD แปล
ผล 

อนัดบั 

1.  น ้ าหนกัเบา 115 115 128 23 19 3.71 1.088 มาก 4 
2.  สมรรถนะของจกัรยาน 
     และความทนทาน 

198 129 50 8 15 4.22 0.996 
มาก
ท่ีสุด 

1 

3.  อุปกรณ์ตกแต่ง/ 
     ปรับเปล่ียนอุปกรณ์ 
     ต่าง ๆ ได ้

99 130 134 23 14 3.69 1.018 มาก 3 
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ตารางที ่4.10 แสดงค่าความถ่ี ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความส าคญัของ 
 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์(ต่อ) 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ ระดบั ระดบัความส าคญั 

มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอ้ย นอ้ย
ท่ีสุด 

X  SD แปล
ผล 

อนัดบั 

4.  ความสวยงามโดย 
     ภาพรวมของ 
     จกัรยาน 

147 152 78 12 11 4.03 0.965 มาก 2 

รวม      3.91 1.017 มาก  
จากตารางท่ี 4.10 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญักบัดา้นผลิตภณัฑ์โดยภาพรวมใน

ระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 3.91 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ 
ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัระดบัมากท่ีสุดในส่วนสมรรถนะของจกัรยานและความ

ทนทาน มีค่าเฉล่ีย 4.22 
ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัระดบัมากในส่วนความสวยงามโดยภาพรวมของจกัรยาน 

อุปกรณ์ตกแต่ง/ปรับเปล่ียนอุปกรณ์ต่าง ๆ ได ้และน ้าหนกัเบา มีค่าเฉล่ีย 4.03, 3.69 และ 3.71 ตามล าดบั 
 
ตารางที ่4.11 แสดงค่าความถ่ี ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความส าคญัของ 
 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา 
ดา้นราคา ระดบั ระดบัความส าคญั 

มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอ้ย นอ้ย
ท่ีสุด 

X  SD แปล
ผล 

อนัดบั 

1.  ราคาของจกัรยาน  
     อะไหล่  รวมถึงอุปกรณ์ 

130 139 96 18 17 3.87 1.055 มาก 1 

2.  ค่าใชจ่้ายในการ 
     บ ารุงรักษา 

75 115 145 37 28 3.43 1.108 มาก 2 

3.  มีการแบ่งงวด 
     ช าระหน้ี 

79 55 102 32 132 2.79 1.513 
ปาน
กลาง 

4 

4.  สามารถช าระ 
     ดว้ยบตัรเครดิตได ้

99 58 106 27 110 3.02 1.519 
ปาน
กลาง 

3 
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ตารางที ่4.11 แสดงค่าความถ่ี ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความส าคญัของ 
 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา (ต่อ) 
ดา้นราคา ระดบั ระดบัความส าคญั 

มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอ้ย นอ้ย
ท่ีสุด 

X  SD แปล
ผล 

อนัดบั 

รวม      3.28 1.299 
ปาน
กลาง 

 

จากตารางท่ี 4.11 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัดา้นราคาโดยภาพรวมในระดบั
ปานกลาง มีค่าเฉล่ีย 3.28 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ 

ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัระดบัมากในส่วนราคาของจกัรยาน อะไหล่ รวมถึงอุปกรณ์ 
และค่าใชจ่้ายในการบ ารุงรักษา มีค่าเฉล่ีย 3.87 และ 3.43 ตามล าดบั 

ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัระดบัปานกลางในส่วนสามารถช าระดว้ยบตัรเครดิตได ้
และมีการแบ่งงวดช าระหน้ี มีค่าเฉล่ีย 3.02 และ 2.79 ตามล าดบั 
 
ตารางที ่4.12 แสดงค่าความถ่ี ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความส าคญัของ 
 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย 
ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย ระดบั ระดบัความส าคญั 

มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอ้ย นอ้ย
ท่ีสุด 

X  SD แปล
ผล 

อนัดบั 

1.  มีร้านท่ีน่าเช่ือถือ 167 133 72 11 17 4.06 1.044 มาก 1 
2.  มีท่ีจอดรถ +  
     เดินทางไปร้าน 
     สะดวก 

143 134 81 21 21 3.89 1.111 มาก 3 

3.  ติดต่อไดห้ลาย 
     ช่องทางและสะดวก 

149 140 73 23 15 3.96 1.060 มาก 2 

4.  ความสะอาด เป็น 
     ระเบียบของร้าน 
     และสินคา้หาง่าย 

119 130 110 24 17 3.78 1.071 มาก 4 

5.  รับออร์เดอร์ทาง 
     โซเชียลมีเดีย 

67 93 130 50 60 3.14 1.269 
ปาน
กลาง 

5 
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ตารางที ่4.12 แสดงค่าความถ่ี ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความส าคญัของ 
 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (ต่อ) 
ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย ระดบั ระดบัความส าคญั 

มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอ้ย นอ้ย
ท่ีสุด 

X  SD แปล
ผล 

อนัดบั 

รวม      3.77 1.111 มาก  
 จากตารางท่ี 4.12 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคัญด้านช่องทางจดัจ าหน่ายโดย
ภาพรวมในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 3.77 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ 

ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัระดบัมากในส่วนมีร้านท่ีน่าเช่ือถือ ติดต่อไดห้ลายช่องทาง 
มีท่ีจอดรถ + เดินทางไปร้านสะดวก และความสะอาด เป็นระเบียบของร้านและสินคา้หาง่าย มีค่าเฉล่ีย 
4.06, 3.96, 3.89 และ 3.78 ตามล าดบั 

ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัระดบัปานกลางในส่วนของรับออร์เดอร์ทางโซเชียลมีเดียมี
ค่าเฉล่ีย 3.14 
 
ตารางที ่4.13 แสดงค่าความถ่ี ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความส าคญัของ 
 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด ระดบั ระดบัความส าคญั 

มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอ้ย นอ้ย
ท่ีสุด 

X  SD แปล
ผล 

อนัดบั 

1.  บริการส่งสินคา้ 
     ถึงบา้น 

88 89 107 42 74 3.19 1.385 
ปาน
กลาง 5 

2.  ประกอบจกัรยาน 
     ตามท่ีลูกคา้ตอ้งการ 

123 118 98 29 32 3.68 1.209 มาก 2 

3.  ส่วนลดและ 
     ของแถม 

148 104 98 28 22 3.82 1.167 มาก 1 

4.  โฆษณาตามส่ือ 
     ต่าง ๆ และ 
     โซเชียลมีเดีย 

72 110 129 49 40 3.31 1.193 
ปาน
กลาง 4 

5.  กิจกรรมร่วมสนุก 
     ท่ีเป็นประโยชน ์
     ต่อสาธารณะ 

109 105 120 34 32 3.56 1.202 มาก 3 
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ตารางที ่4.13 แสดงค่าความถ่ี ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความส าคญัของ 
 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด (ต่อ) 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด ระดบั ระดบัความส าคญั 

มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอ้ย นอ้ย
ท่ีสุด 

X  SD แปล
ผล 

อนัดบั 

รวม      3.51 1.231 มาก  
จากตารางท่ี 4.13 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัดา้นการส่งเสริมการตลาดโดย

ภาพรวมในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 3.51 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ 
ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัระดบัมากในส่วน ส่วนลดและของแถม ประกอบจกัรยาน

ตามท่ีลูกคา้ตอ้งการ และ กิจกรรมร่วมสนุกท่ีเป็นประโยชน์ต่อสาธารณะ มีค่าเฉล่ีย 3.82, 3.68 และ 3.56 
ตามล าดบั 

ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัระดบัปานกลางในส่วนโฆษณาตามส่ือต่าง ๆ และโซเชียล
มีเดีย และ บริการส่งสินคา้ถึงบา้น มีค่าเฉล่ีย 3.31 และ 3.19 ตามล าดบั 

 
ตารางที ่4.14 แสดงสรุปค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความส าคญั 
 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ระดบัความส าคญั 

X  SD แปลผล ล าดบั 
ดา้นผลิตภณัฑ์ 3.91 0.790 มาก 1 
ดา้นราคา 3.28 0.887 ปานกลาง 4 
ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย 3.77 0.842 มาก 2 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.51 0.887 มาก 3 
รวม 3.62 0.851 มาก  

จากตารางท่ี 4.14 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
โดยภาพรวมในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 3.62 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ 

ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัระดบัมากในดา้นผลิตภณัฑ์ ปัจจยัดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย 
และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉล่ีย 3.91, 3.77 และ 3.51 ตามล าดบั 

ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัระดบัปานกลางในดา้นปัจจยัดา้นราคา มีค่าเฉล่ีย 3.28 
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ส่วนที ่4 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 ปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ ซ่ึงประกอบไปดว้ย เพศ อายุ ท่ีพกัอาศยั สถา - 

นภาพ การศึกษา อาชีพ และรายไดต่้อเดือน ท่ีแตกต่างกนัมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยาน
ของผูป่ั้นเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีแตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 1.1 เพศท่ีแตกต่างกนัให้ความส าคญักบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของผูป่ั้น
จกัรยานเพื่อสุขภาพต่างกนั 

สถิติท่ีใช้วิเคราะห์ คือ การทดสอบความแตกต่างกนัระหวา่งค่าเฉล่ียของประชากร 2 กลุ่ม  ซ่ึง
สุ่มตวัอย่างจากแต่ละกลุ่มอย่างเป็นอิสระต่อกนั (Independent Sample t-test) ใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95 
เปอร์เซ็นต ์ยอมรับสมมติฐาน เม่ือ Prob. (p-value) มีค่านอ้ยกวา่ 0.05 

H0 : เพศท่ีแตกต่างกนัให้ความส าคญักบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อ
สุขภาพไม่ต่างกนั 

H1 : เพศท่ีแตกต่างกนัให้ความส าคญักบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อ
สุขภาพต่างกนั 

 
ตารางที ่4.15 แสดงการวเิคราะห์ความแตกต่างระหวา่งเพศต่างกนักบัพฤติกรรม 
 การซ้ือจกัรยานของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพ 
พฤติกรรมกาซ้ือจกัรยานของ
ผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพ 

เพศ t-test for Equality for Means 

X  SD t df p 
เหตุผลการป่ันจกัรยานเพื่อ
สุขภาพ 

ชาย 2.5367 1.025 0.561 398 0.292 
หญิง 2.4656 0.968 

การตอบสนอง 
ชาย 3.6047 0.754 -0.624 398 0.533 
หญิง 3.6625 0.685 

จากตารางท่ี 4.15 ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นวา่การทดสอบสมมติฐานพฤติกรรมดา้นเหตุผล
การป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพ และการตอบสนอง โดยใชก้ารทดสอบแบบ Independent Samples t-test มีค่า p-
value เท่ากบั 0.292 และ 0.533 ตามล าดบั ทั้ งหมดนั้นหมายความว่า เพศต่างกันให้ความส าคญักับ
พฤติกรรมดา้นเหตุผลการป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพและการตอบสนอง ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 
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สมมติฐานท่ี 1.2 อายุท่ีแตกต่างกนัให้ความส าคญักบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของผูป่ั้น
จกัรยานเพื่อสุขภาพต่างกนั 

สถิติท่ีใชว้เิคราะห์ คือ การทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
ANOVA) ทดสอบสมมติฐานโดยใชร้ะดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์ดงันั้นจะยอมรับสมมติฐานเม่ือ 
F-Prob. (p) มีค่านอ้ยกวา่ 0.05 

H0 : อายุท่ีแตกต่างกนัให้ความส าคญักบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อ
สุขภาพไม่ต่างกนั 

H1 : อายุท่ีแตกต่างกนัให้ความส าคญักบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อ
สุขภาพต่างกนั 

 
ตารางที ่4.16 แสดงการวเิคราะห์ความแตกต่างระหวา่งอายกุบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยาน 
 ของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพ ดา้นเหตุผลการป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพ 
เหตุผลการป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพ แหล่งความ

แปรปรวน 
df SS MS F p 

1. กระแสนิยม ระหวา่งกลุ่ม 5.00 15.277 3.055 1.811 0.110 
ภายในกลุ่ม 394.00 664.683 1.687   
รวม 399.00 679.960    

2. บุคคลสนิทใกลชิ้ด / ครอบครัว ระหวา่งกลุ่ม 5.00 4.389 0.878 0.450 0.813 
ภายในกลุ่ม 394.00 768.009 1.949   
รวม 399.00 772.398    

3. เพื่อนร่วมงาน / หวัหนา้ /  
    กลุ่มเพื่อน 

ระหวา่งกลุ่ม 5.00 12.298 2.460 1.420 0.216 
ภายในกลุ่ม 394.00 682.639 1.733   
รวม 399.00 694.938    

4. ป่ันจกัรยานจะเป็นท่ียอมรับ/ 
    เป็นส่วนหน่ึงของกลุ่มเพื่อน 

ระหวา่งกลุ่ม 5.00 15.388 3.078 1.996 0.078 
ภายในกลุ่ม 394.00 607.452 1.542   
รวม 399.00 622.840    

จากตารางท่ี 4.16 ผลการวเิคราะห์แสดงให้เห็นวา่ การทดสอบอายุกบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยาน
ของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพ ดา้นเหตุผลการป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพ ในเร่ืองกระแสนิยม บุคคลสนิท
ใกลชิ้ด / ครอบครัว เพื่อนร่วมงาน / หวัหนา้ / กลุ่มเพื่อน และป่ันจกัรยานจะเป็นท่ียอมรับ/เป็นส่วนหน่ึง
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ของกลุ่มเพื่อน โดยใชก้ารทดสอบ One-way ANOVA มีค่า p-value เท่ากบั 0.110, 0.813, 0.216 และ 0.078 
ตามล าดบั ซ่ึงมากกว่า 0.05 หมายความว่าอายุต่างกนั ให้ความส าคญักบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของผู ้
ป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพ  ดา้นเหตุผลการป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพ ในเร่ืองกระแสนิยม บุคคลสนิทใกลชิ้ด / 
ครอบครัว เพื่อนร่วมงาน / หัวหน้า / กลุ่มเพื่อน และป่ันจกัรยานจะเป็นท่ียอมรับ/เป็นส่วนหน่ึงของกลุ่ม
เพื่อน ไม่ต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางที ่4.17 แสดงการวเิคราะห์ความแตกต่างระหวา่งอายกุบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยาน 
 ของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพ ดา้นการตอบสนอง 
การตอบสนอง แหล่งความ

แปรปรวน 
df SS MS F p 

1. ประเภทจกัรยาน ระหวา่งกลุ่ม 5.00 37.702 7.540 6.932 0.000* 
ภายในกลุ่ม 394.00 428.575 1.088   
รวม 399.00 466.277    

2. วสัดุท่ีใชใ้นการผลิตจกัรยาน ระหวา่งกลุ่ม 5.00 24.492 4.898 4.569 0.000* 
ภายในกลุ่ม 394.00 422.405 1.072   
รวม 399.00 446.898    

3. ยีห่อ้ ระหวา่งกลุ่ม 5.00 7.834 1.567 1.327 0.252 
 ภายในกลุ่ม 394.00 465.206 1.181   
 รวม 399.00 473.040    
4. การสั่งซ้ือจกัรยาน/อุปกรณ์ 
    ทางออนไลน์ 

ระหวา่งกลุ่ม 5.00 22.792 4.558 2.803 0.017* 
ภายในกลุ่ม 394.00 640.786    
รวม 399.00 663.578    

5. การไดส้ัมผสัหรือทดลองป่ัน ระหวา่งกลุ่ม 5.00 8.044 1.609 1.012 0.410 
 ภายในกลุ่ม 394.00 626.554 1.590   
 รวม 399.00 634.598    
6. บริการหลงัการขาย ระหวา่งกลุ่ม 5.00 23.751 4.750 3.120 0.009* 
 ภายในกลุ่ม 394.00 599.846 1.522   
 รวม 399.00 623.598    
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05       
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จากตารางท่ี 4.17 ผลการวเิคราะห์แสดงให้เห็นวา่ การทดสอบอายุกบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยาน
ของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพ ดา้นการตอบสนอง ในเร่ืองประเภทจกัรยานโดยใช้การทดสอบ One-way 
ANOVA มีค่า p-value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 หมายความว่าอายุต่างกัน ให้ความส าคญักับ
พฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพ ดา้นการตอบสนอง ในเร่ืองประเภทจกัรยานมีผล
ต่อการเลือกซ้ือ ต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

การทดสอบอายกุบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพ ดา้นการตอบสนอง 
ในเร่ืองวสัดุท่ีใชใ้นการผลิตจกัรยานโดยใชก้ารทดสอบ One-way ANOVA มีค่า p-value เท่ากบั 0.000 ซ่ึง
นอ้ยกวา่ 0.05 หมายความวา่อายุต่างกนั ให้ความส าคญักบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อ
สุขภาพ ดา้นการตอบสนอง ในเร่ืองวสัดุท่ีใช้ในการผลิตจกัรยานมีผลต่อการเลือกซ้ือ ต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

การทดสอบอายกุบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพ ดา้นการตอบสนอง 
ในเร่ืองยี่ห้อ โดยใชก้ารทดสอบ One-way ANOVA มีค่า p-value เท่ากบั 0.252 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 หมายความ
ว่าอายุต่างกัน ให้ความส าคญักับพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพ ด้านการ
ตอบสนอง ในเร่ืองยีห่อ้มีผลต่อการเลือกซ้ือ ไม่ต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

การทดสอบอายกุบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพ ดา้นการตอบสนอง 
ในเร่ืองการสั่งซ้ือจกัรยาน/อุปกรณ์ทางออนไลน์โดยใช้การทดสอบ One-way ANOVA มีค่า p-value 
เท่ากบั 0.017 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 หมายความวา่อายตุ่างกนั ให้ความส าคญักบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของผู ้
ป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพ ดา้นการตอบสนอง ในเร่ืองการสั่งซ้ือจกัรยาน/อุปกรณ์ทางออนไลน์มีผลต่อการ
เลือกซ้ือ ต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

การทดสอบอายกุบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพ ดา้นการตอบสนอง 
ในเร่ืองการไดส้ัมผสัหรือทดลองป่ันโดยใชก้ารทดสอบ One-way ANOVA มีค่า p-value เท่ากบั 0.410 ซ่ึง
มากกวา่ 0.05 หมายความวา่อายุต่างกนั ให้ความส าคญักบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อ
สุขภาพ ดา้นการตอบสนอง ในเร่ืองการไดส้ัมผสัหรือทดลองป่ัน มีผลต่อการเลือกซ้ือ ไม่ต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

การทดสอบอายกุบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพ ดา้นการตอบสนอง 
ในเร่ืองบริการหลงัการขายโดยใช้การทดสอบ One-way ANOVA มีค่า p-value เท่ากบั 0.009 ซ่ึงนอ้ยกว่า
0.05 หมายความว่าอายุต่างกนั ให้ความส าคญักบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพ 
ดา้นการตอบสนอง ในเร่ืองบริการหลงัการขายมีผลต่อการเลือกซ้ือ ต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 
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ตารางที ่4.18 แสดงการทดสอบความแตกต่างของดา้นการตอบสนอง ในเร่ืองประเภทจกัรยาน 
 จ าแนกตามอายโุดยเปรียบเทียบรายคู่ 
อาย ุ X  ต ่ากวา่ 20  

ปี 
20 - 29 ปี 30 - 39 ปี 40 - 49 ปี 50 - 59 ปี 60 ปีข้ึนไป 

4.40 3.52 4.31 4.22 4.01 3.94 
ต ่ากวา่ 20  
ปี 

4.40 - 0.884 0.089 0.179 0.385 0.463 
 (0.011*) (0.796) (0.604) (0.277) (0.272) 

20 - 29  ปี 3.52 - - -0.794 -0.705 -0.498 -0.421 
  (0.000*) (0.000*) (0.003*) (0.137) 

30 - 39  ปี 4.31 - - - 0.089 0.296 0.373 
   (0.529) (0.072) (0.184) 

40 - 49  ปี 4.22 - - - - 0.206 0.284 
    (0.200) (0.279) 

50 - 59  ปี 4.01 - - - - - 0.077 
     (0.790) 

60 ปีข้ึนไป 3.94 - - - - - - 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จากตารางท่ี 4.18 วิเคราะห์ผลการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ของผูต้อบแบบสอบถามอายุ
ต่างกนักบัพฤติกรรมกาซ้ือจกัรยานของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพ ดา้นการตอบสนอง ในเร่ืองประเภท
จกัรยาน พบวา่ผูท่ี้อายุต  ่ากวา่ 20 ปี กบัผูท่ี้อายุ 20 - 29 ปี มีค่า sig. เท่ากบั 0.011 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 และมี
ความแตกต่างรายคู่ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยผูท่ี้อายุต  ่ากว่า 20 ปี ให้ความส าคญัเร่ืองประเภท
จกัรยาน มากกวา่ผูท่ี้มีอาย ุ20 - 29 ปี มีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.884 

ผูท่ี้อายุ 20 - 29 ปี กบัผูท่ี้มีอายุ 30 - 39 ปี มีค่า sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 และมีความ
แตกต่างรายคู่ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยผูท่ี้อายุ 20 - 29 ปี ให้ความส าคญัเร่ืองประเภทจกัรยาน 
นอ้ยกวา่ผูท่ี้มีอาย ุ30 - 39 ปี มีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.794 

ผูท่ี้อายุ 20 - 29 ปี กบัผูท่ี้มีอายุ 40 - 49 ปีมีค่า sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 และมีความ
แตกต่างรายคู่ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยผูท่ี้อายุ 20 - 29 ปี ให้ความส าคญัเร่ืองประเภทจกัรยาน 
นอ้ยกวา่ผูท่ี้มีอาย ุ40 - 49 ปีมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.705 
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ผูท่ี้อายุ 20 - 29 ปี กบัผูท่ี้มีอายุ 50 - 59 ปีมีค่า sig. เท่ากบั 0.003 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 และมีความ
แตกต่างรายคู่ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยผูท่ี้อายุ 20 - 29 ปี ให้ความส าคญัเร่ืองประเภทจกัรยาน 
นอ้ยกวา่ผูท่ี้มีอาย ุ50 - 59 ปีมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.498 
 
ตารางที ่4.19 แสดงการทดสอบความแตกต่างของดา้นการตอบสนอง ในเร่ืองวสัดุท่ีใชใ้น 
 การผลิตจกัรยานจ าแนกตามอายโุดยเปรียบเทียบรายคู่ 
อาย ุ X  ต ่ากวา่ 20  

ปี 
20 - 29 ปี 30 - 39 ปี 40 - 49 ปี 50 - 59 ปี 60 ปีข้ึนไป 

4.10 3.48 4.15 4.02 4.00 4.00 
ต ่ากวา่ 20  
ปี 

4.10 - 0.616 -0.046 0.082 0.100 0.100 
 (0.075) (0.894) (0.810) (0.776) (0.811) 

20 - 29 ปี 3.48 - - -0.662 -0.534 -0.516 -0.516 
  (0.000*) (0.000*) (0.002*) (0.067) 

30 - 39 ปี 4.15 - - - 0.128 0.146 0.146 
   (0.365) (0.371) (0.601) 

40 - 49 ปี 4.02 - - - - 0.018 0.018 
    (0.912) (0.949) 

50 - 59 ปี 4.00 - - - - - 0.000 
     (1.000) 

60 ปีข้ึนไป 4.00 - - - - - - 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จากตารางท่ี 4.19 วิเคราะห์ผลการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ของผูต้อบแบบสอบถามอายุ
ต่างกนักบัพฤติกรรมกาซ้ือจกัรยานของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพ ดา้นการตอบสนอง ในเร่ืองวสัดุท่ีใชใ้น
การผลิตจกัรยาน พบวา่ผูท่ี้อายุ 20 - 29 ปี กบัผูท่ี้อายุ 30 - 39 ปี มีค่า sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 และ
มีความแตกต่างรายคู่ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยผูท่ี้อายุ 20 - 29 ปีให้ความส าคญัเร่ืองวสัดุท่ีใชใ้น
การผลิตจกัรยาน นอ้ยกวา่ผูท่ี้มีอาย ุ30 - 39 ปี มีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.662 

ผูท่ี้อายุ 20 - 29 ปี กบัผูท่ี้อายุ 40 - 49 ปี มีค่า sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 และมีความ
แตกต่างรายคู่ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยผูท่ี้อายุ 20 - 29 ปีให้ความส าคญัเร่ืองวสัดุท่ีใชใ้นการ
ผลิตจกัรยาน นอ้ยกวา่ผูท่ี้มีอาย ุ40 - 49 ปี มีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.534 



53 

ผูท่ี้อายุ 20 - 29 ปี กบัผูท่ี้อายุ 50 - 59 ปี มีค่า sig. เท่ากบั 0.002 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 และมีความ
แตกต่างรายคู่ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยผูท่ี้อายุ 20 - 29 ปีให้ความส าคญัเร่ืองวสัดุท่ีใชใ้นการ
ผลิตจกัรยาน นอ้ยกวา่ผูท่ี้มีอาย ุ50 - 59 ปี มีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.516 
 
ตารางที ่4.20 แสดงการทดสอบความแตกต่างของดา้นการตอบสนอง ในเร่ืองการสั่งซ้ือจกัรยาน / 
 อุปกรณ์ทางออนไลน์จ  าแนกตามอายโุดยเปรียบเทียบรายคู่ 
อาย ุ X  ต ่ากวา่ 20  

ปี 
20 - 29 ปี 30 - 39 ปี 40 - 49 ปี 50 - 59 ปี 60 ปีข้ึนไป 

2.70 3.07 3.18 2.81 2.60 2.38 
ต ่ากวา่ 20  
ปี 

2.70 - -0.366 -0.484 -0.105 0.103 0.325 
 (0.390) (0.252) (0.802) (0.812) (0.528) 

20 - 29 ปี 3.07 - - -0.119 0.261 0.469 0.691 
  (0.519) (0.148) (0.023*) (0.046*) 

30 - 39 ปี 3.18 - - - 0.379 0.587 0.809 
   (0.030*) (0.004*) (0.019*) 

40 - 49 ปี 2.81 - - - - 0.208 0.430 
    (0.290) (0.207) 

50 - 59 ปี 2.60 - - - - - 0.222 
     (0.532) 

60 ปีข้ึนไป 2.38 - - - - - - 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จากตารางท่ี 4.20 วิเคราะห์ผลการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ของผูต้อบแบบสอบถามอายุ
ต่างกนักบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพ ดา้นการตอบสนอง ในเร่ืองการสั่งซ้ือ
จกัรยาน / อุปกรณ์ทางออนไลน์ พบวา่ผูท่ี้อาย ุ20 - 29 ปี กบัผูท่ี้อาย ุ50 - 59 ปีมีค่า sig. เท่ากบั 0.023 นอ้ย - 
กวา่ 0.05 และมีความแตกต่างรายคู่ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยผูท่ี้อายุ 20 - 29 ปี ให้ความส าคญั
เร่ืองการสั่งซ้ือจกัรยาน / อุปกรณ์ทางออนไลน์ มากกวา่ผูท่ี้มีอาย ุ50 - 59 ปี มีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.469 

ผูท่ี้อายุ 20 - 29 ปี กบัผูท่ี้อายุ 60 ปีข้ึนไปมีค่า sig. เท่ากบั 0.046 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 และมีความ
แตกต่างรายคู่ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยผูท่ี้อาย ุ20 - 29 ปีใหค้วามส าคญัเร่ืองการสั่งซ้ือจกัรยาน/ 
อุปกรณ์ทางออนไลน ์มากกวา่ผูท่ี้มีอาย ุ60 ปีข้ึนไป มีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.691 
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ผูท่ี้อายุ 30 - 39 ปี กบัผูท่ี้อายุ 40 - 49 ปี มีค่า sig. เท่ากบั 0.030 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 และมีความ
แตกต่างรายคู่ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยผูท่ี้อายุ 30 - 39 ปี ให้ความส าคญัเร่ืองการสั่งซ้ือจกัรยาน 
/ อุปกรณ์ทางออนไลน ์มากกวา่ผูท่ี้มีอาย ุ40 - 49 ปี มีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.379 

ผูท่ี้อายุ 30 - 39 ปี กบัผูท่ี้อายุ 50 - 59 ปี มีค่า sig. เท่ากบั 0.040 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 และมีความ
แตกต่างรายคู่ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยผูท่ี้อายุ 30 - 39 ปี ให้ความส าคญัเร่ืองการสั่งซ้ือจกัรยาน 
/ อุปกรณ์ทางออนไลน ์มากกวา่ผูท่ี้มีอาย ุ50 - 59 ปี มีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.587 

ผูท่ี้อายุ 30 - 39 ปี กบัผูท่ี้อายุ 60 ปีข้ึนไป มีค่า sig. เท่ากบั 0.019 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 และมีความ
แตกต่างรายคู่ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยผูท่ี้อายุ 30 - 39 ปี ให้ความส าคญัเร่ืองการสั่งซ้ือจกัรยาน 
/ อุปกรณ์ทางออนไลน ์มากกวา่ผูท่ี้มีอาย ุ60 ปีข้ึนไป มีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.809 
 
ตารางที ่4.21 แสดงการทดสอบความแตกต่างของดา้นการตอบสนอง ในเร่ืองบริการหลงัการขาย 
 จ าแนกตามอายโุดยเปรียบเทียบรายคู่ 
อาย ุ X  ต ่ากวา่ 20  

ปี 
20 - 29 ปี 30 - 39 ปี 40 - 49 ปี 50 - 59 ปี 60 ปีข้ึนไป 

3.80 3.37 3.99 3.83 3.48 3.69 
ต ่ากวา่ 20  
ปี 

3.80 - 0.426 -0.190 -0.032 0.322 0.112 
 (0.300) (0.642) (0.938) (0.441) (0.821) 

20 - 29 ปี 3.37 - - -0.617 -0.458 -0.104 -0.314 
  (0.001*) (0.009*) (0.601) (0.349) 

30 - 39 ปี 3.99 - - - 0.158 0.513 0.303 
   (0.346) (0.008*) (0.362) 

40 - 49 ปี 3.83 - - - - 0.354 0.144 
    (0.063) (0.662) 

50 - 59 ปี 3.48 - - - - - -0.210 
     (0.541) 

60 ปีข้ึนไป 3.69 - - - - - - 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตารางท่ี 4.21 วิเคราะห์ผลการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ของผูต้อบแบบสอบถามอายุ
ต่างกนักบัพฤติกรรมกาซ้ือจกัรยานของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพ ดา้นการตอบสนอง ในเร่ืองบริการหลงั
การขาย พบวา่ผูท่ี้อายุ 20 - 29 ปี กบัผูท่ี้อายุ 30 - 39 ปีมีค่า sig. เท่ากบั 0.001 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 และมีความ
แตกต่างรายคู่ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยผูท่ี้อายุ 20 - 29 ปีให้ความส าคญัเร่ืองบริการหลงัการขาย 
นอ้ยกวา่ผูท่ี้มีอาย ุ30 - 39 ปี มีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.617 

ผูท่ี้อายุ 20 - 29 ปี กบัผูท่ี้อายุ 40 - 49 ปีมีค่า sig. เท่ากบั 0.009 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 และมีความ
แตกต่างรายคู่ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยผูท่ี้อายุ 20 - 29 ปีให้ความส าคญัเร่ืองบริการหลงัการขาย 
นอ้ยกวา่ผูท่ี้มีอาย ุ40 - 49 ปี มีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.458 

ผูท่ี้อายุ 30 - 39 ปี กบัผูท่ี้อายุ 50 - 59 ปีมีค่า sig. เท่ากบั 0.008 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 และมีความ
แตกต่างรายคู่ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยผูท่ี้อายุ 30 - 39 ปีให้ความส าคญัเร่ืองบริการหลงัการขาย 
มากกวา่ผูท่ี้มีอาย ุ50 - 59 ปี มีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.513 

สมมติฐานท่ี 1.3 สถานภาพท่ีแตกต่างกนัให้ความส าคญักบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของผูป่ั้น
จกัรยานเพื่อสุขภาพต่างกนั 

สถิติท่ีใช้วิเคราะห์ คือ การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
ANOVA) ทดสอบสมมติฐานโดยใชร้ะดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์ ดงันั้นจะยอมรับสมมติฐานเม่ือ F-
Prob. (p) มีค่านอ้ยกวา่ 0.05 

H0 : สถานภาพท่ีแตกต่างกนัให้ความส าคญักบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อ
สุขภาพไม่ต่างกนั 

H1 : สถานภาพท่ีแตกต่างกนัให้ความส าคญักบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อ
สุขภาพต่างกนั 
 
ตารางที ่4.22 แสดงการวเิคราะห์ความแตกต่างระหวา่งสถานภาพกบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของ 
 ผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพ ดา้นเหตุผลการป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพ 
เหตุผลการป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพ แหล่งความ

แปรปรวน 
df SS MS F p 

1. กระแสนิยม ระหวา่งกลุ่ม 3 10.109 3.370 1.992 0.115 
ภายในกลุ่ม 396 669.851 1.692   
รวม 399 679.960    
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ตารางที ่4.22 แสดงการวเิคราะห์ความแตกต่างระหวา่งสถานภาพกบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของ 
 ผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพ ดา้นเหตุผลการป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพ (ต่อ) 
เหตุผลการป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพ แหล่งความ

แปรปรวน 
df SS MS F p 

2. บุคคลสนิทใกลชิ้ด / ครอบครัว ระหวา่งกลุ่ม 3 9.980 3.327 1.728 0.161 
ภายในกลุ่ม 396 762.417 1.925   
รวม 399 772.398    

3. เพื่อนร่วมงาน / หวัหนา้ /  
    กลุ่มเพื่อน 

ระหวา่งกลุ่ม 3 2.978 0.993 0.568 0.636 
ภายในกลุ่ม 396 691.960 1.747   
รวม 399 694.938    

4. ป่ันจกัรยานจะเป็นท่ียอมรับ/ 
    เป็นส่วนหน่ึงของกลุ่มเพื่อน 

ระหวา่งกลุ่ม 3.00 1.036 0.345 0.220 0.883 
ภายในกลุ่ม 396.00 621.804 1.570   
รวม 399.00 622.840    

จากตารางท่ี 4.22 ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่า การทดสอบสถานภาพกบัพฤติกรรมการซ้ือ
จกัรยานของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพ ดา้นเหตุผลการป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพ ในเร่ืองกระแสนิยม บุคคล
สนิทใกลชิ้ด / ครอบครัว เพื่อนร่วมงาน / หวัหนา้ / กลุ่มเพื่อน และป่ันจกัรยานจะเป็นท่ียอมรับ/เป็นส่วน
หน่ึงของกลุ่มเพื่อน โดยใชก้ารทดสอบ One-way ANOVA มีค่า p-value เท่ากบั 0.115, 0.161, 0.636 และ 
0.883 ตามล าดบั ซ่ึงมากกว่า 0.05 หมายความว่าสถานภาพต่างกนั ให้ความส าคญักบัพฤติกรรมการซ้ือ
จกัรยานของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพ  ดา้นเหตุผลการป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพ ในเร่ืองกระแสนิยม บุคคล
สนิทใกลชิ้ด / ครอบครัว เพื่อนร่วมงาน / หัวหนา้ / กลุ่มเพื่อน และป่ันจกัรยานจะเป็นท่ียอมรับ/เป็นส่วน
หน่ึงของกลุ่มเพื่อน ไม่ต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
ตารางที ่4.23 แสดงการวเิคราะห์ความแตกต่างระหวา่งสถานภาพกบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของ 
 ผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพ ดา้นการตอบสนอง 
การตอบสนอง แหล่งความ

แปรปรวน 
df SS MS F p 

1. ประเภทจกัรยาน ระหวา่งกลุ่ม 3.00 5.688 1.896 1.630 0.182 
ภายในกลุ่ม 396.00 460.590 1.163   
รวม 399.00 466.278    
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ตารางที ่4.23 แสดงการวเิคราะห์ความแตกต่างระหวา่งสถานภาพกบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของ 
 ผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพ ดา้นการตอบสนอง (ต่อ) 
การตอบสนอง แหล่งความ

แปรปรวน 
df SS MS F p 

2. วสัดุท่ีใชใ้นการผลิตจกัรยาน ระหวา่งกลุ่ม 3.00 8.542 2.847 2.572 0.054 
ภายในกลุ่ม 396.00 438.355 1.107   
รวม 399.00 446.898    

3. ยีห่อ้ ระหวา่งกลุ่ม 3.00 3.792 1.264 1.067 0.363 
ภายในกลุ่ม 396.00 469.248 1.185   
รวม 399.00 473.040    

4. การสั่งซ้ือจกัรยาน/ 
    อุปกรณ์ทางออนไลน์ 

ระหวา่งกลุ่ม 3.00 1.822 0.607 0.363 0.780 
ภายในกลุ่ม 396.00 661.756 1.671   
รวม 399.00 663.577    

5. การไดส้ัมผสัหรือทดลองป่ัน ระหวา่งกลุ่ม 3.00 0.547 0.182 0.114 0.952 
ภายในกลุ่ม 396.00 634.051 1.601   
รวม 399.00 634.598    

6. บริการหลงัการขาย ระหวา่งกลุ่ม 3.00 9.007 3.002 1.935 0.123 
 ภายในกลุ่ม 396.00 614.590 1.552   
 รวม 399.00 623.898    

จากตารางท่ี 4.23 ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่า การทดสอบสถานภาพกบัพฤติกรรมการซ้ือ
จกัรยานของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพ ด้านการตอบสนองในเร่ืองประเภทจกัรยาน โดยใช้การทดสอบ 
One-way ANOVA มีค่า p-value เท่ากบั 0.182 ซ่ึงมากกว่า 0.05 หมายความว่าสถานภาพต่างกนั ให้
ความส าคญักบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพ ดา้นการตอบสนองในเร่ืองประเภท 
จกัรยาน ไม่ต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

การทดสอบสถานภาพกบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพ ด้านการ
ตอบสนอง โดยใชก้ารทดสอบ One-way ANOVA มีค่า p-value เท่ากบั 0.054 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 หมายความ
วา่สถานภาพต่างกนั ให้ความส าคญักบัวสัดุท่ีใชใ้นการผลิตจกัรยาน ไม่ต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 
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การทดสอบสถานภาพกบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพ ด้านการ
ตอบสนองในเร่ืองยี่ห้อ โดยใชก้ารทดสอบ One-way ANOVA มีค่า p-value เท่ากบั 0.054 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 
หมายความวา่สถานภาพต่างกนั ใหค้วามส าคญักบัยีห่อ้ ไม่ต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

การทดสอบสถานภาพกบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพ ด้านการ
ตอบสนองในเร่ืองการสั่งซ้ือจกัรยาน/อุปกรณ์ทางออนไลน์ โดยใชก้ารทดสอบ One-way ANOVA มีค่า p-
value เท่ากบั 0.780 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 หมายความวา่สถานภาพต่างกนั ให้ความส าคญักบัการสั่งซ้ือจกัรยาน/
อุปกรณ์ทางออนไลน์ ไม่ต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

การทดสอบสถานภาพกบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพ ดา้นการได้
สัมผสัหรือทดลองป่ัน โดยใชก้ารทดสอบ One-way ANOVA มีค่า p-value เท่ากบั 0.952 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 
หมายความว่าสถานภาพต่างกัน ให้ความส าคัญกับการได้สัมผสัหรือทดลองป่ัน ไม่ต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

การทดสอบสถานภาพกบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพ ดา้นบริการ
หลงัการขาย โดยใชก้ารทดสอบ One-way ANOVA มีค่า p-value เท่ากบั 0.123 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 หมายความ
ว่าสถานภาพต่างกนั ให้ความส าคญักบับริการหลงัการขาย ไม่ต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 

สมมติฐานท่ี 1.4 การศึกษาท่ีแตกต่างกนัให้ความส าคญักบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของผูป่ั้น
จกัรยานเพื่อสุขภาพต่างกนั 

สถิติท่ีใช้วิเคราะห์ คือ การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
ANOVA) ทดสอบสมมติฐานโดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต์ ดงันั้นจะยอมรับสมมติฐานเม่ือ F-
Prob. (p) มีค่านอ้ยกวา่ 0.05 

H0 : การศึกษาท่ีแตกต่างกนัให้ความส าคญักบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อ
สุขภาพไม่ต่างกนั 

H1 : การศึกษาท่ีแตกต่างกนัให้ความส าคญักบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อ
สุขภาพต่างกนั 
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ตารางที ่4.24 แสดงการวเิคราะห์ความแตกต่างระหวา่งการศึกษากบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยาน 
 ของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพ ดา้นเหตุผลการป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพ 
เหตุผลการป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพ แหล่งความ

แปรปรวน 
df SS MS F p 

1. กระแสนิยม ระหวา่งกลุ่ม 4 7.061 1.765 1.036 0.388 
ภายในกลุ่ม 395 672.899 1.704   
รวม 399 679.960    

2. บุคคลสนิทใกลชิ้ด / ครอบครัว ระหวา่งกลุ่ม 4 3.125 0.781 0.401 0.808 
ภายในกลุ่ม 395 769.272 1.948   
รวม 399 772.398    

3. เพื่อนร่วมงาน / หวัหนา้ /  
    กลุ่มเพื่อน 

ระหวา่งกลุ่ม 4 0.534 0.134 0.076 0.990 
ภายในกลุ่ม 395 694.403 1.758   
รวม 399 694.938    

4. ป่ันจกัรยานจะเป็นท่ียอมรับ/ 
    เป็นส่วนหน่ึงของกลุ่มเพื่อน 

ระหวา่งกลุ่ม 4 12.014 3.003 1.942 0.103 
ภายในกลุ่ม 395 610.826 1.546   
รวม 399 622.840    

จากตารางท่ี 4.24 ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่า การทดสอบการศึกษากบัพฤติกรรมการซ้ือ
จกัรยานของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพ ดา้นเหตุผลการป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพ ในเร่ืองกระแสนิยม บุคคล
สนิทใกลชิ้ด / ครอบครัว เพื่อนร่วมงาน / หวัหนา้ / กลุ่มเพื่อน และป่ันจกัรยานจะเป็นท่ียอมรับ/เป็นส่วน
หน่ึงของกลุ่มเพื่อน โดยใชก้ารทดสอบ One-way ANOVA มีค่า p-value เท่ากบั 0.388, 0.808, 0.990 และ
0.103 ตามล าดบั ซ่ึงมากกว่า 0.05 หมายความว่าการศึกษาต่างกนั ให้ความส าคญักบัพฤติกรรมการซ้ือ
จกัรยานของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพ  ดา้นเหตุผลการป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพ ในเร่ืองกระแสนิยม บุคคล
สนิทใกลชิ้ด / ครอบครัว เพื่อนร่วมงาน / หวัหนา้ / กลุ่มเพื่อน และป่ันจกัรยานจะเป็นท่ียอมรับ / เป็นส่วน
หน่ึงของกลุ่มเพื่อน ไม่ต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางที ่4.25 แสดงการวเิคราะห์ความแตกต่างระหวา่งการศึกษากบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยาน 
 ของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพ ดา้นการตอบสนอง 
การตอบสนอง แหล่งความ

แปรปรวน 
df SS MS F p 

1. ประเภทจกัรยาน ระหวา่งกลุ่ม 4 9.243 2.311 1.997 0.094 
ภายในกลุ่ม 395 457.035 1.157   
รวม 399 466.278    

2. วสัดุท่ีใชใ้นการผลิตจกัรยาน ระหวา่งกลุ่ม 4 4.610 1.152 1.029 0.392 
ภายในกลุ่ม 395 442.288 1.120   
รวม 399 446.897    

3. ยีห่อ้ ระหวา่งกลุ่ม 4 22.185 5.546 4.859 0.001* 
ภายในกลุ่ม 395 450.855 1.141   
รวม 399 473.040    

4. การสั่งซ้ือจกัรยาน/อุปกรณ์ 
    ทางออนไลน์ 

ระหวา่งกลุ่ม 4 14.331 3.583 2.180 0.071 
ภายในกลุ่ม 395 649.247 1.644   
รวม 399 663.578    

5. การไดส้ัมผสัหรือทดลองป่ัน ระหวา่งกลุ่ม 4 2.943 0.736 0.460 0.765 
ภายในกลุ่ม 395 631.655 1.599   
รวม 399 634.597    

6. บริการหลงัการขาย ระหวา่งกลุ่ม 4 3.784 0.946 0.603 0.661 
ภายในกลุ่ม 395 619.813 1.569   
รวม 399 623.598    

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
จากตารางท่ี 4.25 ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่า การทดสอบการศึกษากบัพฤติกรรมการซ้ือ

จกัรยานของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพ ด้านการตอบสนองในเร่ืองประเภทจกัรยาน โดยใช้การทดสอบ 
One-way ANOVA มีค่า p-value เท่ากบั 0.094 ซ่ึงมากกว่า 0.05 หมายความว่าการศึกษาต่างกนั ให้
ความส าคญักบัประเภทจกัรยาน ไม่ต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

การทดสอบการศึกษากบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพ ดา้นการ
ตอบสนองในเร่ืองวสัดุท่ีใช้ในการผลิตจกัรยาน โดยใช้การทดสอบ One-way ANOVA มีค่า p-value 
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เท่ากบั 0.392 ซ่ึงมากกว่า 0.05 หมายความว่าการศึกษาต่างกนั ให้ความส าคญักบัวสัดุท่ีใช้ในการผลิต
จกัรยาน ไม่ต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

การทดสอบการศึกษากบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพ ดา้นการ
ตอบสนองในเร่ืองยี่ห้อ โดยใชก้ารทดสอบ One-way ANOVA มีค่า p-value เท่ากบั 0.001 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 
หมายความการศึกษาต่างกนั ใหค้วามส าคญักบัยีห่อ้ ต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

การทดสอบการศึกษากบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพ ดา้นการ
ตอบสนองในเร่ืองการสั่งซ้ือจกัรยาน / อุปกรณ์ทางออนไลน์ โดยใชก้ารทดสอบ One-way ANOVA มีค่า 
p-value เท่ากบั 0.071 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 หมายความวา่การศึกษาต่างกนั ให้ความส าคญักบัการสั่งซ้ือจกัรยาน 
/ อุปกรณ์ทางออนไลน์ ไม่ต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

การทดสอบการศึกษากบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพ ดา้นการ
ตอบสนองในเร่ืองไดส้ัมผสัหรือทดลองป่ัน โดยใชก้ารทดสอบ One-way ANOVA มีค่า p-value เท่ากบั 
0.765 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 หมายความวา่การศึกษาต่างกนั ให้ความส าคญักบัการไดส้ัมผสัหรือทดลองป่ัน ไม่
ต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

การทดสอบการศึกษากบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพ ดา้นการ
ตอบสนองในเร่ืองบริการหลงัการขาย โดยใชก้ารทดสอบ One-way ANOVA มีค่า p-value เท่ากบั 0.661 
ซ่ึงมากกวา่ 0.05 หมายความวา่การศึกษาต่างกนั ให้ความส าคญักบับริการหลงัการขาย ไม่ต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางที ่4.26 แสดงการทดสอบความแตกต่างของดา้นการตอบสนอง ในเร่ืองยีห่อ้จ  าแนกตาม 
 การศึกษาโดยเปรียบเทียบรายคู่ 
การศึกษา X  มธัยมศึกษา

ตอนตน้หรือต ่า
กวา่ 

มธัยมศึกษาตอน
ปลายหรือปวช. 

อนุปริญญา
หรือปวส. 

ปริญญาตรี สูงกวา่
ปริญญาตรี 

3.33 2.93 3.18 3.26 3.72 
มธัยมศึกษา
ตอนตน้หรือต ่า
กวา่ 

3.33 - 0.405 0.154 0.071 -0.391 
 (0.526) (0.810) (0.909) (0.534) 

มธัยมศึกษาตอน
ปลายหรือปวช. 

2.93 - - -0.251 -0.333 -0.796 
  (0.292) (0.064) (0.000*) 
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ตารางที ่4.26 แสดงการทดสอบความแตกต่างของดา้นการตอบสนอง ในเร่ืองยีห่อ้จ  าแนกตาม 
 การศึกษาโดยเปรียบเทียบรายคู่ (ต่อ) 
การศึกษา X  มธัยมศึกษาตอนตน้

หรือต ่ากวา่ 
มธัยมศึกษาตอน
ปลายหรือปวช. 

อนุปริญญา
หรือปวส. 

ปริญญาตรี สูงกวา่
ปริญญาตรี 

3.33 2.93 3.18 3.26 3.72 
อนุปริญญา
หรือปวส. 

3.18 - - - -0.083 -0.545 
    (0.656) (0.008*) 

ปริญญาตรี 3.26 - - - - -0.462 
    (0.001*) 

สูงกวา่ปริญญา
ตรี 

3.72 - - - - - 
     

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
จากตารางท่ี 4.26 วิเคราะห์ผลการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ของผูต้อบแบบสอบถาม

การศึกษาต่างกนักบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพ ดา้นการตอบสนอง ในเร่ือง
ยี่ห้อ พบว่าผูท่ี้มีการศึกษาระดบัมธัยมศึกษาตอนปลายหรือปวช. กบัผูท่ี้มีการศึกษาระดบัสูงกว่าปริญญา
ตรี มีค่า sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 และมีความแตกต่างรายคู่ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยผู ้
ท่ีมีการศึกษาระดับมธัยมศึกษาตอนปลายหรือปวช.ให้ความส าคญัเร่ืองยี่ห้อ น้อยกว่าผูท่ี้มีการศึกษา
ระดบัสูงกวา่ปริญญาตรี มีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.796 

ผูท่ี้มีการศึกษาระดบัอนุปริญญาหรือปวส. กบัผูท่ี้มีการศึกษาระดบัสูงกวา่ปริญญาตรี มีค่า sig. 
เท่ากับ 0.008 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 และมีความแตกต่างรายคู่  ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยผูท่ี้มี
การศึกษาระดับอนุปริญญาหรือปวส.ให้ความส าคญัเร่ืองยี่ห้อ น้อยกว่าผูท่ี้มีการศึกษาระดับสูงกว่า
ปริญญาตรี มีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.545 

ผูท่ี้มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี กบัผูท่ี้มีการศึกษาระดบัสูงกว่าปริญญาตรี มีค่า sig. เท่ากบั 
0.001 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 และมีความแตกต่างรายคู่ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยผูท่ี้มีการศึกษาระดบั
ปริญญาตรีให้ความส าคญัเร่ืองยี่ห้อ น้อยกว่าผูท่ี้มีการศึกษาระดบัสูงกว่าปริญญาตรี มีผลต่างค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 0.462 

สมมติฐานท่ี 1.5 อาชีพท่ีแตกต่างกนัให้ความส าคญักบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของผูป่ั้น
จกัรยานเพื่อสุขภาพต่างกนั 
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สถิติท่ีใช้วิเคราะห์ คือ การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
ANOVA) ทดสอบสมมติฐานโดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต์ ดงันั้นจะยอมรับสมมติฐานเม่ือ F-
Prob. (p) มีค่านอ้ยกวา่ 0.05 

H0 : อาชีพท่ีแตกต่างกนัให้ความส าคญักบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อ
สุขภาพไม่ต่างกนั 

H1 : อาชีพท่ีแตกต่างกนัให้ความส าคญักบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อ
สุขภาพต่างกนั 
 
ตารางที ่4.27 แสดงการวเิคราะห์ความแตกต่างระหวา่งอาชีพกบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยาน 
 ของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพ ดา้นเหตุผลการป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพ 
เหตุผลการป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพ แหล่งความ

แปรปรวน 
df SS MS F p 

1. กระแสนิยม ระหวา่งกลุ่ม 4 13.840 3.460 2.052 0.086 
ภายในกลุ่ม 395 666.120 1.686   
รวม 399 679.960    

2. บุคคลสนิทใกลชิ้ด / ครอบครัว ระหวา่งกลุ่ม 4 3.672 0.918 0.472 0.757 
 ภายในกลุ่ม 395 768.725 1.948   
 รวม 399 772.398    
3. เพื่อนร่วมงาน / หวัหนา้ /  
    กลุ่มเพื่อน 

ระหวา่งกลุ่ม 4 2.150 0.538 0.307 0.874 
ภายในกลุ่ม 395 692.787 1.754   
รวม 399 694.937    

4. ป่ันจกัรยานจะเป็นท่ียอมรับ/ 
    เป็นส่วนหน่ึงของกลุ่มเพื่อน 

ระหวา่งกลุ่ม 4 7.195 1.799 1.154 0.331 
ภายในกลุ่ม 395 615.645 1.559   
รวม 399 622.840    

จากตารางท่ี 4.27 ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่า การทดสอบอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือ
จกัรยานของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพ  ดา้นเหตุผลการป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพ ในเร่ืองกระแสนิยม บุคคล
สนิทใกลชิ้ด / ครอบครัว เพื่อนร่วมงาน / หวัหนา้ / กลุ่มเพื่อน และป่ันจกัรยานตามกระแสจะไดดู้ทนัสมยั 
โดยใชก้ารทดสอบ One-way ANOVA มีค่า p-value เท่ากบั 0.086, 0.757, 0.874 และ 0.331 ตามล าดบั ซ่ึง
มากกวา่ 0.05 หมายความว่าอาชีพต่างกนั ให้ความส าคญักบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของผูป่ั้นจกัรยาน
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เพื่อสุขภาพ ดา้นเหตุผลการป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพ ในเร่ืองกระแสนิยม บุคคลสนิทใกลชิ้ด / ครอบครัว 
เพื่อนร่วมงาน / หัวหน้า / กลุ่มเพื่อน และป่ันจกัรยานตามกระแสจะได้ดูทนัสมยั ไม่ต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางที ่4.28 แสดงการวเิคราะห์ความแตกต่างระหวา่งอาชีพกบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของ 
 ผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพ ดา้นการตอบสนอง 
การตอบสนอง แหล่งความ

แปรปรวน 
df SS MS F p 

1. ประเภทจกัรยาน ระหวา่งกลุ่ม 4 10.347 2.587 2.241 0.064 
ภายในกลุ่ม 395 455.931 1.154   
รวม 399 466.278    

2. วสัดุท่ีใชใ้นการผลิตจกัรยาน ระหวา่งกลุ่ม 4 6.998 1.749 1.571 0.181 
ภายในกลุ่ม 395 439.900 1.114   
รวม 399 446.898    

3. ยีห่อ้ ระหวา่งกลุ่ม 4 7.671 1.918 1.628 0.166 
ภายในกลุ่ม 395 465.369 1.178   
รวม 399 473.040    

4. การสั่งซ้ือจกัรยาน / 
    อุปกรณ์ทางออนไลน์ 

ระหวา่งกลุ่ม 4 16.701 4.175 2.550 0.039* 
ภายในกลุ่ม 395 646.876 1.638   
รวม 399 663.578    

5. การไดส้ัมผสัหรือทดลองป่ัน ระหวา่งกลุ่ม 4 29.125 7.281 4.750 0.001* 
 ภายในกลุ่ม 395 605.472 1.533   
 รวม 399 634.598    
6. บริการหลงัการขาย ระหวา่งกลุ่ม 4 18.860 4.715 3.080 0.016* 
 ภายในกลุ่ม 395 604.738 1.531   
 รวม 399 623.598    
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตารางท่ี 4.28 ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่า การทดสอบอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือ
จกัรยานของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพ  ดา้นการตอบสนองในเร่ืองประเภทจกัรยาน โดยใช้การทดสอบ 
One-way ANOVA มีค่า p-value เท่ากบั 0.064 ซ่ึงมากกว่า 0.05 หมายความว่าการอาชีพต่างกนั ให้
ความส าคญักบัประเภทจกัรยาน ไม่ต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

การทดสอบอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของผูป่ั้นจักรยานเพื่อสุขภาพ ด้านการ
ตอบสนองในเร่ืองวสัดุท่ีใช้ในการผลิตจกัรยาน โดยใช้การทดสอบ One-way ANOVA มีค่า p-value 
เท่ากบั 0.181 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 หมายความวา่อาชีพต่างกนั ให้ความส าคญักบัวสัดุท่ีใชใ้นการผลิตจกัรยาน 
ไม่ต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

การทดสอบอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของผูป่ั้นจักรยานเพื่อสุขภาพ ด้านการ
ตอบสนองในเร่ืองยี่ห้อ โดยใชก้ารทดสอบ One-way ANOVA มีค่า p-value เท่ากบั 0.166 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 
หมายความวา่อาชีพต่างกนั ใหค้วามส าคญักบัยีห่้อ ไม่ต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

การทดสอบอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของผูป่ั้นจักรยานเพื่อสุขภาพ ด้านการ
ตอบสนองในเร่ืองการสั่งซ้ือจกัรยาน/อุปกรณ์ทางออนไลน์ โดยใชก้ารทดสอบ One-way ANOVA มีค่า p-
value เท่ากบั 0.039 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 หมายความวา่อาชีพต่างกนั ให้ความส าคญักบัการสั่งซ้ือจกัรยาน / 
อุปกรณ์ทางออนไลน์ ต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

การทดสอบอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของผูป่ั้นจักรยานเพื่อสุขภาพ ด้านการ
ตอบสนองในเร่ืองการได้สัมผสัหรือทดลองป่ัน โดยใช้การทดสอบ One-way ANOVA มีค่า p-value 
เท่ากบั 0.001 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 หมายความวา่อาชีพต่างกนั ให้ความส าคญักบัการไดส้ัมผสัหรือทดลองป่ัน 
ต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

การทดอาชีพกบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพ ดา้นการตอบสนองใน
เร่ืองบริการหลงัการขาย โดยใชก้ารทดสอบ One-way ANOVA มีค่า p-value เท่ากบั 0.016 ซ่ึงน้อยกว่า 
0.05 หมายความวา่อาชีพต่างกนั ให้ความส าคญักบับริการหลงัการขาย ต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 
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ตารางที ่4.29 แสดงการทดสอบความแตกต่างของดา้นการตอบสนอง ในเร่ืองการสั่งซ้ือจกัรยาน/ 
 อุปกรณ์ทางออนไลน์จ  าแนกตามอาชีพโดยเปรียบเทียบรายคู่ 
อาชีพ X  นกัเรียน /

นิสิต /
นกัศึกษา 

พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ /
ขา้ราชการ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน /
หา้งร้าน   

ธุรกิจ
ส่วนตวั /
แม่บา้น 

อ่ืน ๆ 

2.80 3.19 2.92 2.79 2.26 
นกัเรียน / นิสิต /
นกัศึกษา 

2.80 - -0.383 -0.117 0.011 0.541 
 (0.088) (0.572) (0.962) (0.117) 

พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ /
ขา้ราชการ 

3.19 - - 0.266 0.394 0.924 
  (0.118) (0.041*) (0.004*) 

พนกังาน
บริษทัเอกชน /
หา้งร้าน   

2.92 - - - -0.128 0.658 
   (0.457) (0.035*) 

ธุรกิจส่วนตวั /
แม่บา้น 

2.79 - - - - 0.530 
    (0.103) 

อ่ืน ๆ 2.26 - - - - - 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จากตารางท่ี 4.29 วิเคราะห์ผลการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ของผูต้อบแบบสอบถาม
อาชีพต่างกนักบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพ ดา้นการตอบสนอง ในเร่ืองการ
สั่งซ้ือจกัรยาน / อุปกรณ์ทางออนไลน์ พบวา่ผูท่ี้มีอาชีพพนกังานรัฐวิสาหกิจ / ขา้ราชการ กบัผูท่ี้มีอาชีพ
ธุรกิจส่วนตวั / แม่บา้น มีค่า sig. เท่ากบั 0.041 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 และมีความแตกต่างรายคู่ ท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ 0.05 โดยผูท่ี้มีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ/ขา้ราชการให้ความส าคญัเร่ืองการสั่งซ้ือจกัรยาน / 
อุปกรณ์ทางออนไลน ์มากกวา่ผูท่ี้มีอาชีพธุรกิจส่วนตวั / แม่บา้น มีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.394 

ผูท่ี้มีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ / ขา้ราชการ กบัผูท่ี้มีอาชีพอ่ืน ๆ มีค่า sig. เท่ากบั 0.004 ซ่ึง
น้อยกว่า 0.05 และมีความแตกต่างรายคู่  ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยผู ้ท่ีมีอาชีพพนักงาน
รัฐวิสาหกิจ / ขา้ราชการให้ความส าคญัเร่ืองการสั่งซ้ือจกัรยาน / อุปกรณ์ทางออนไลน์ มากกวา่ผูท่ี้มีอาชีพ
อ่ืน ๆ มีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.924 

ผูท่ี้มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน / หา้งร้าน กบัผูท่ี้มีอาชีพอ่ืน ๆ มีค่า sig. เท่ากบั 0.035 ซ่ึงนอ้ย
กวา่ 0.05 และมีความแตกต่างรายคู่ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยผูท่ี้มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน / 
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หา้งร้าน  ให้ความส าคญัเร่ืองการสั่งซ้ือจกัรยาน / อุปกรณ์ทางออนไลน์ มากกวา่ผูท่ี้มีอาชีพอ่ืน ๆ มีผลต่าง
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.658 
 
ตารางที ่4.30 แสดงการทดสอบความแตกต่างของดา้นการตอบสนอง ในเร่ืองการไดส้ัมผสั 
 หรือทดลองป่ัน จ าแนกตามอาชีพโดยเปรียบเทียบรายคู่ 
อาชีพ X  นกัเรียน /

นิสิต /
นกัศึกษา 

พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ /
ขา้ราชการ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน /
หา้งร้าน   

ธุรกิจ
ส่วนตวั /
แม่บา้น 

อ่ืน ๆ 

3.53 3.93 4.04 3.54 3.11 
นกัเรียน / นิสิต /
นกัศึกษา 

3.53 - -0.405 -0.510 -0.011 0.424 

 (0.062) (0.011*) (0.961) (0.203) 
พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ /
ขา้ราชการ 

3.93 - - -0.105 0.394 0.829 

  (0.521) (0.035*) (0.008*) 

พนกังาน
บริษทัเอกชน /
หา้งร้าน   

4.04 - - - 0.499 0.934 

   (0.003*) (0.002*) 

ธุรกิจส่วนตวั /
แม่บา้น 

3.54 - - - - 0.435 
    (0.166) 

อ่ืน ๆ 3.11 - - - - - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จากตารางท่ี 4.30 วิเคราะห์ผลการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ของผูต้อบแบบสอบถาม
อาชีพต่างกนักบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพ ดา้นการตอบสนอง ในเร่ืองการ
ได้สัมผ ัสหรือทดลองป่ัน พบว่าผู ้ท่ี มีอาชีพนักเรียน / นิสิต / นักศึกษา กับผู ้ท่ี มีอาชีพพนักงาน
บริษทัเอกชน / ห้างร้าน มีค่า sig. เท่ากับ 0.011 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 และมีความแตกต่างรายคู่ ท่ีระดับ
นยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยผูท่ี้มีอาชีพนกัเรียน / นิสิต / นกัศึกษาให้ความส าคญัเร่ืองการไดส้ัมผสัหรือ
ทดลองป่ัน นอ้ยกวา่ผูท่ี้มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน / หา้งร้าน มีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.510 

ผูท่ี้มีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ / ขา้ราชการ กบัผูท่ี้มีอาชีพธุรกิจส่วนตวั / แม่บา้น มีค่า sig. 
เท่ากบั 0.035 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 และมีความแตกต่างรายคู่ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยผูท่ี้มีอาชีพ
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พนักงานรัฐวิสาหกิจ / ขา้ราชการให้ความส าคญัเร่ืองการได้สัมผสัหรือทดลองป่ัน มากกว่าผูท่ี้มีอาชีพ
ธุรกิจส่วนตวั / แม่บา้น มีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.394 

ผูท่ี้มีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ / ขา้ราชการ กบัผูท่ี้มีอาชีพอ่ืน ๆ มีค่า sig. เท่ากบั 0.008 ซ่ึง
น้อยกว่า 0.05 และมีความแตกต่างรายคู่  ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยผู ้ท่ีมีอาชีพพนักงาน
รัฐวิสาหกิจ / ขา้ราชการให้ความส าคญัเร่ืองการได้สัมผสัหรือทดลองป่ัน มากกว่าผูท่ี้มีอาชีพอ่ืน ๆ มี
ผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.829 

ผูท่ี้มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน / ห้างร้าน  กบัผูท่ี้มีอาชีพธุรกิจส่วนตวั / แม่บา้น มีค่า sig. 
เท่ากบั 0.003 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 และมีความแตกต่างรายคู่ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยผูท่ี้มีอาชีพ
พนักงานบริษทัเอกชน / ห้างร้าน ให้ความส าคญัเร่ืองการได้สัมผสัหรือทดลองป่ัน มากกว่าผูท่ี้มีอาชีพ
ธุรกิจส่วนตวั / แม่บา้น มีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.499 

ผูท่ี้มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน / หา้งร้าน กบัผูท่ี้มีอาชีพอ่ืน ๆ มีค่า sig. เท่ากบั 0.002 ซ่ึงนอ้ย
กวา่ 0.05 และมีความแตกต่างรายคู่ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยผูท่ี้มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน / 
หา้งร้านใหค้วามส าคญัเร่ืองการไดส้ัมผสัหรือทดลองป่ัน มากกวา่ผูท่ี้มีอาชีพอ่ืน ๆ มีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 
0.934 
 
ตารางที ่4.31 แสดงการทดสอบความแตกต่างของดา้นการตอบสนอง ในเร่ืองบริการหลงัการขาย 
 จ าแนกตามอาชีพโดยเปรียบเทียบรายคู่ 
อาชีพ X  นกัเรียน /

นิสิต /
นกัศึกษา 

พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ /
ขา้ราชการ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน /
หา้งร้าน   

ธุรกิจ
ส่วนตวั /
แม่บา้น 

อ่ืน ๆ 

3.41 3.82 3.89 3.52 3.21 
นกัเรียน / นิสิต / 
นกัศึกษา 

3.41 - -0.412 -0.483 -0.105 0.201 
 (0.057) (0.016*) (0.629) (0.545) 

พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ /
ขา้ราชการ 

3.82 - - -0.071 0.307 0.614 
  (0.667) (0.099) (0.050*) 

พนกังาน
บริษทัเอกชน /
หา้งร้าน   

3.89 - - - 0.377 0.684 
    (0.024*) (0.024*) 
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ตารางที ่4.31 แสดงการทดสอบความแตกต่างของดา้นการตอบสนอง ในเร่ืองบริการหลงัการขาย 
 จ าแนกตามอาชีพโดยเปรียบเทียบรายคู่ (ต่อ) 
อาชีพ X  นกัเรียน /

นิสิต /
นกัศึกษา 

พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ /
ขา้ราชการ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน /
หา้งร้าน   

ธุรกิจ
ส่วนตวั /
แม่บา้น 

อ่ืน ๆ 

3.41 3.82 3.89 3.52 3.21 
ธุรกิจส่วนตวั /
แม่บา้น 

3.52 - - - - 0.307 
    (0.328) 

อ่ืน ๆ        3.21 - - - - - 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จากตารางท่ี 4.31 วิเคราะห์ผลการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ของผูต้อบแบบสอบถาม
อาชีพต่างกนักบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพ ด้านการตอบสนอง ในเร่ือง
บริการหลงัการขาย พบว่าผูท่ี้มีอาชีพนกัเรียน / นิสิต / นกัศึกษา กบัผูท่ี้มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน / 
ห้างร้าน มีค่า sig. เท่ากบั 0.016 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 และมีความแตกต่างรายคู่ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
โดยผูท่ี้มีอาชีพนักเรียน / นิสิต / นักศึกษาให้ความส าคญัเร่ืองบริการหลงัการขาย น้อยกว่าผูท่ี้มีอาชีพ
พนกังานบริษทัเอกชน / หา้งร้าน มีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.483 

ผูท่ี้มีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ / ขา้ราชการ กบัผูท่ี้มีอาชีพอ่ืน ๆ มีค่า sig. เท่ากบั 0.050 ซ่ึง
น้อยกว่า 0.05 และมีความแตกต่างรายคู่  ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยผู ้ท่ีมีอาชีพพนักงาน
รัฐวสิาหกิจ / ขา้ราชการ ให้ความส าคญัเร่ืองบริการหลงัการขาย มากกวา่ผูท่ี้มีอาชีพอ่ืน ๆ มีผลต่างค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 0.614 

ผูท่ี้มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน / ห้างร้าน กบัผูท่ี้มีอาชีพธุรกิจส่วนตวั / แม่บา้น มีค่า sig. 
เท่ากบั 0.024 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 และมีความแตกต่างรายคู่ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยผูท่ี้มีอาชีพ
พนกังานบริษทัเอกชน / ห้างร้าน ให้ความส าคญัเร่ืองบริการหลงัการขาย มากกวา่ผูท่ี้มีอาชีพธุรกิจส่วนตวั 
/ แม่บา้น มีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.377 

ผูท่ี้มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน / หา้งร้าน กบัผูท่ี้มีอาชีพอ่ืน ๆ มีค่า sig. เท่ากบั 0.024 ซ่ึงนอ้ย
กวา่ 0.05 และมีความแตกต่างรายคู่ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยผูท่ี้มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน / 
หา้งร้าน ใหค้วามส าคญัเร่ืองบริการหลงัการขาย มากกวา่ผูท่ี้มีอาชีพอ่ืน ๆ มีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.684 

สมมติฐานท่ี 1.6 รายไดต่้อเดือนท่ีแตกต่างกนัให้ความส าคญักบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของ
ผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพต่างกนั 
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สถิติท่ีใช้วิเคราะห์ คือ การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
ANOVA) ทดสอบสมมติฐานโดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต์ ดงันั้นจะยอมรับสมมติฐานเม่ือ F-
Prob. (p) มีค่านอ้ยกวา่ 0.05 

H0 : รายไดต่้อเดือนท่ีแตกต่างกนัให้ความส าคญักบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของผูป่ั้น
จกัรยานเพื่อสุขภาพไม่ต่างกนั 

H1 : รายไดต่้อเดือนท่ีแตกต่างกนัให้ความส าคญักบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของผูป่ั้น
จกัรยานเพื่อสุขภาพต่างกนั 
 
ตารางที ่4.32 แสดงการวเิคราะห์ความแตกต่างระหวา่งรายไดต่้อเดือนกบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยาน 

 ของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพ ดา้นเหตุผลการป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพ 

เหตุผลการป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพ 
 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F p 

1. กระแสนิยม ระหวา่งกลุ่ม 4 6.798 1.699 0.997 0.409 
ภายในกลุ่ม 395 673.162 1.704   
รวม 399 679.960    

2. บุคคลสนิทใกลชิ้ด / ครอบครัว ระหวา่งกลุ่ม 4 8.735 2.184 1.129 0.342 
ภายในกลุ่ม 395 763.663 1.933   
รวม 399 772.397    

3. เพื่อนร่วมงาน / หวัหนา้ /  
   กลุ่มเพื่อน 

ระหวา่งกลุ่ม 4 5.393 1.348 0.772 0.544 
ภายในกลุ่ม 395 689.545 1.746   
รวม 399 694.938    

4. ป่ันจกัรยานจะเป็นท่ียอมรับ/ 
    เป็นส่วนหน่ึงของกลุ่มเพื่อน 

ระหวา่งกลุ่ม 4 9.347 2.337 1.504 0.200 
ภายในกลุ่ม 395 613.493 1.553   
รวม 399 622.840    

จากตารางท่ี 4.32 ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นวา่ การทดสอบรายไดต่้อเดือนกบัพฤติกรรมการ
ซ้ือจกัรยานของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพ ด้านเหตุผลการป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพ ในเร่ืองกระแสนิยม 
บุคคลสนิทใกลชิ้ด / ครอบครัว เพื่อนร่วมงาน / หัวหนา้ / กลุ่มเพื่อน และป่ันจกัรยานจะเป็นท่ียอมรับ / 
เป็นส่วนหน่ึงของกลุ่มเพื่อน โดยใช้การทดสอบ One-way ANOVA มีค่า p-value เท่ากบั 0.409, 0.342, 
0.544 และ 0.200 ตามล าดับ ซ่ึงมากกว่า 0.05 หมายความว่ารายได้ต่อเดือนต่างกนั ให้ความส าคญักับ
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พฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพ  ดา้นเหตุผลการป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพ ในเร่ือง
กระแสนิยม บุคคลสนิทใกลชิ้ด / ครอบครัว เพื่อนร่วมงาน / หวัหนา้ / กลุ่มเพื่อน และป่ันจกัรยานจะเป็นท่ี
ยอมรับ/เป็นส่วนหน่ึงของกลุ่มเพื่อน ไม่ต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางที ่4.33 แสดงการวเิคราะห์ความแตกต่างระหวา่งรายไดต่้อเดือนกบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยาน 
 ของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพ ดา้นการตอบสนอง 
การตอบสนองต่อการเลือกซ้ือ
จกัรยานของท่าน 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F p 

1. ประเภทจกัรยาน ระหวา่งกลุ่ม 4 22.171 5.543 4.930 0.001* 
 ภายในกลุ่ม 395 444.106 1.124   
 รวม 399 466.277    
2. วสัดุท่ีใชใ้นการผลิตจกัรยาน ระหวา่งกลุ่ม 4 15.048 3.762 3.441 0.009* 
 ภายในกลุ่ม 395 431.850 1.093   
 รวม 399 446.897    
3.  ยีห่อ้ ระหวา่งกลุ่ม 4 24.729 6.182 5.447 0.000* 

ภายในกลุ่ม 395 448.311 1.135   
รวม 399 473.040    

4.  การสั่งซ้ือจกัรยาน/อุปกรณ์ทาง 
     ออนไลน์ 

ระหวา่งกลุ่ม 4 15.896 3.974 2.424 0.048* 
ภายในกลุ่ม 395 647.681 1.640   
รวม 399 663.577    

5.  การไดส้ัมผสัหรือทดลองป่ัน ระหวา่งกลุ่ม 4 18.295 4.574 2.931 0.021* 
ภายในกลุ่ม 395 616.303 1.560   
รวม 399 634.598    

6.  บริการหลงัการขาย ระหวา่งกลุ่ม 4 12.223 3.056 1.974 0.098 
ภายในกลุ่ม 395 611.375 1.548   
รวม 399 623.598    

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
จากตารางท่ี 4.33 ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นวา่ การทดสอบรายไดต่้อเดือนกบัพฤติกรรมการ

ซ้ือจกัรยานของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพ  ดา้นการตอบสนองในเร่ืองประเภทจกัรยาน โดยใชก้ารทดสอบ 
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One-way ANOVA มีค่า p-value เท่ากบั 0.001 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่ารายไดต่้อเดือนต่างกนั ให้
ความส าคญักบัประเภทจกัรยาน ต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

การทดสอบรายไดต่้อเดือนกบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพ ดา้นการ
ตอบสนองในเร่ืองวสัดุท่ีใช้ในการผลิตจกัรยาน โดยใช้การทดสอบ One-way ANOVA มีค่า p-value 
เท่ากบั 0.009 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 หมายความวา่รายไดต่้อเดือนต่างกนั ให้ความส าคญักบัวสัดุท่ีใชใ้นการผลิต
จกัรยาน ต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

การทดสอบรายไดต่้อเดือนกบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพ ดา้นการ
ตอบสนองในเร่ืองยี่ห้อ โดยใชก้ารทดสอบ One-way ANOVA มีค่า p-value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 
หมายความวา่รายไดต่้อเดือนต่างกนั ใหค้วามส าคญักบัยีห่อ้ ต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

การทดสอบรายไดต่้อเดือนกบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพ ดา้นการ
ตอบสนองในเร่ืองการสั่งซ้ือจกัรยาน / อุปกรณ์ทางออนไลน์ โดยใชก้ารทดสอบ One-way ANOVA มีค่า 
p-value เท่ากบั 0.048 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 หมายความวา่รายไดต่้อเดือนต่างกนั ให้ความส าคญักบัการสั่งซ้ือ
จกัรยาน / อุปกรณ์ทางออนไลน์ ต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

การทดสอบรายไดต่้อเดือนกบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพ ดา้นการ
ตอบสนองในเร่ืองการได้สัมผสัหรือทดลองป่ัน โดยใช้การทดสอบ One-way ANOVA มีค่า p-value 
เท่ากบั 0.021 ซ่ึงน้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่รายไดต่้อเดือนต่างกนั ให้ความส าคญักบัการไดส้ัมผสัหรือ
ทดลองป่ัน ต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

การทดรายไดต่้อเดือนกบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพ ดา้นการ
ตอบสนองในเร่ืองบริการหลงัการขาย โดยใชก้ารทดสอบ One-way ANOVA มีค่า p-value เท่ากบั 0.098 
ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 หมายความว่ารายไดต่้อเดือนต่างกนั ให้ความส าคญักบับริการหลงัการขาย ไม่ต่างกนั 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางที ่4.34 แสดงการทดสอบความแตกต่างของดา้นการตอบสนอง ในเร่ืองประเภทจกัรยาน 
 จ าแนกตามรายไดต่้อเดือนโดยเปรียบเทียบรายคู่ 
รายไดต่้อเดือน X  นอ้ยกวา่หรือ

เท่ากบั  10,000  
บาท 

10,001 -  
20,000  บาท 

20,001 -  
30,000  บาท 

30,001 -  
40,000  บาท 

40,001 บาท
ข้ึนไป 

3.79 3.71 4.04 4.09 4.33 
นอ้ยกวา่หรือ
เท่ากบั 10,000  
บาท 

3.79 - 0.074 -0.255 -0.299 -0.545 
 (0.697) (0.167) (0.142) (0.002*) 

10,001 - 20,000  
บาท 

3.71 - - -0.330 -0.373 -0.619 
  (0.045*) (0.045*) (0.000*) 

20,001 - 30,000  
บาท 

4.04 - - - -0.044 -0.289 
   (0.807) (0.049*) 

30,001 - 40,000  
บาท 

4.09 - - - - 0.246 
    (0.149) 

40,001 บาทข้ึน
ไป 

4.33 - - - - - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
จากตารางท่ี 4.34 วิเคราะห์ผลการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ของผูต้อบแบบสอบถาม

รายไดต่้อเดือนต่างกนักบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพ ดา้นการตอบสนอง ใน
เร่ืองประเภทจกัรยาน พบว่าผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือนนอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท กบัผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือน 
40,001 บาทข้ึนไป มีค่า sig. เท่ากบั 0.002 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 และมีความแตกต่างรายคู่ ท่ีระดบันยัส าคญัทาง
สถิติ 0.05 โดยผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท ให้ความส าคญัเร่ืองประเภทจกัรยาน 
นอ้ยกวา่ผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือน 40,001 บาทข้ึนไป มีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.545 

ผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือน 10,001 - 20,000 บาท กบัผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือน 20,001 - 30,000 บาท มีค่า 
sig. เท่ากบั 0.045 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 และมีความแตกต่างรายคู่ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยผูท่ี้มี
รายไดต่้อเดือน 10,001 - 20,000 บาท ให้ความส าคญัเร่ืองประเภทจกัรยาน นอ้ยกว่าผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือน 
20,001 - 30,000 บาท มีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.330 

ผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือน 10,001 - 20,000 บาท กบัผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือน 30,001 - 40,000 บาท มีค่า 
sig. เท่ากบั 0.045 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 และมีความแตกต่างรายคู่ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยผูท่ี้มี
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รายไดต่้อเดือน 10,001 - 20,000 บาท ให้ความส าคญัเร่ืองประเภทจกัรยาน น้อยกวา่ผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือน 
30,001 - 40,000 บาท มีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.373 

ผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือน 10,001 - 20,000 บาท กบัผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือน 40,001 บาทข้ึนไป มีค่า sig. 
เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 และมีความแตกต่างรายคู่ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยผูท่ี้มีรายได้
ต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท ให้ความส าคญัเร่ืองประเภทจกัรยาน นอ้ยกวา่ผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือน 40,001 
บาทข้ึนไป มีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.619 

ผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือน 20,001 - 30,000 บาท กบัผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือน 40,001 บาทข้ึนไป มีค่า sig. 
เท่ากบั 0.049 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 และมีความแตกต่างรายคู่ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยผูท่ี้มีรายได้
ต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท ให้ความส าคญัเร่ืองประเภทจกัรยาน นอ้ยกวา่ผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือน 40,001 
บาทข้ึนไป มีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.289 
 
ตารางที ่4.35 แสดงการทดสอบความแตกต่างของดา้นการตอบสนอง ในเร่ืองวสัดุท่ีใชใ้นการผลิต 
 จกัรยานจ าแนกตามรายไดต่้อเดือนโดยเปรียบเทียบรายคู่ 
รายไดต้่อเดือน X  นอ้ยกวา่หรือ

เท่ากบั  10,000  
บาท 

10,001 -  
20,000  บาท 

20,001 -  
30,000  บาท 

30,001 -  
40,000  บาท 

40,001 บาท
ข้ึนไป 

3.71 3.62 3.97 4.11 4.10 
นอ้ยกวา่หรือ
เท่ากบั 10,000  
บาท 

3.71 - 0.088 -0.255 -0.394 -0.386 

  (0.639) (0.161) (0.050) (0.026*) 

10,001 - 20,000  
บาท 

3.62 - - -0.344 -0.482 -0.474 

  (0.034*) (0.009*) (0.002*) 

20,001 - 30,000  
บาท 

3.97 - - - -0.138 -0.131 

   (0.434) (0.367) 
30,001 - 40,000  
บาท 

4.11 - - - - 0.008 
    (0.963) 

40,001 บาทข้ึนไป 4.10 - - - - - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
จากตารางท่ี 4.35 วิเคราะห์ผลการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ของผูต้อบแบบสอบถาม

รายไดต่้อเดือนต่างกนักบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพ ดา้นการตอบสนอง ใน
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เร่ืองวสัดุท่ีใช้ในการผลิตจกัรยาน พบว่าผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท กบัผูท่ี้มี
รายไดต่้อเดือน 40,001 บาทข้ึนไป มีค่า sig. เท่ากบั 0.026 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 และมีความแตกต่างรายคู่ ท่ี
ระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยผูท่ี้มีรายได้ต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท ให้ความส าคญั
เร่ืองวสัดุท่ีใชใ้นการผลิตจกัรยาน นอ้ยกวา่ผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือน 40,001 บาทข้ึนไป มีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 
0.386 

ผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือน 10,001 - 20,000 บาท กบัผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือน 20,001 - 30,000 บาท มีค่า 
sig. เท่ากบั 0.034 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 และมีความแตกต่างรายคู่ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยผูท่ี้มี
รายไดต่้อเดือน 10,001 - 20,000 บาท ให้ความส าคญัเร่ืองวสัดุท่ีใชใ้นการผลิตจกัรยาน นอ้ยกว่าผูท่ี้มี
รายไดต่้อเดือน 20,001 - 30,000 บาท มีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.344 

ผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือน 10,001 - 20,000 บาท กบัผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือน 30,001 - 40,000 บาท มีค่า 
sig. เท่ากบั 0.009 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 และมีความแตกต่างรายคู่ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยผูท่ี้มี
รายไดต่้อเดือน 10,001 - 20,000 บาท ให้ความส าคญัเร่ืองวสัดุท่ีใชใ้นการผลิตจกัรยาน นอ้ยกว่าผูท่ี้มี
รายไดต่้อเดือน 30,001 - 40,000 บาท มีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.482 

ผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือน 10,001 - 20,000 บาท กบัผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือน 40,001 บาทข้ึนไป มีค่า sig. 
เท่ากบั 0.002 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 และมีความแตกต่างรายคู่ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยผูท่ี้มีรายได้
ต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท ให้ความส าคญัเร่ืองวสัดุท่ีใช้ในการผลิตจกัรยาน นอ้ยกวา่ผูท่ี้มีรายไดต่้อ
เดือน 40,001 บาทข้ึนไป มีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.474 
 
ตารางที ่4.36 แสดงการทดสอบความแตกต่างของดา้นการตอบสนอง ในเร่ืองยีห่อ้จ  าแนกตาม 
 รายไดต่้อเดือนโดยเปรียบเทียบรายคู่ 
รายไดต้่อเดือน X  นอ้ยกวา่หรือ

เท่ากบั 10,000  
บาท 

10,001 -  
20,000 บาท 

20,001 -  
30,000 บาท 

30,001 -  
40,000 บาท 

40,001 บาท
ข้ึนไป 

3.13 2.88 3.40 3.46 3.55 
นอ้ยกวา่หรือ
เท่ากบั 10,000  
บาท 

3.13 - 0.251 -0.261 -0.322 -0.418 

 (0.189) (0.160) (0.116) (0.018*) 

10,001 - 20,000  
บาท 

2.88 - - -0.512 -0.573 -0.670 

  (0.002*) (0.002*) (0.000*) 

 



76 

ตารางที ่4.36 แสดงการทดสอบความแตกต่างของดา้นการตอบสนอง ในเร่ืองยีห่อ้จ  าแนกตาม 
 รายไดต่้อเดือนโดยเปรียบเทียบรายคู่ (ต่อ) 
รายไดต้่อ
เดือน 

X  นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 
10,000  บาท 

10,001 -  
20,000 บาท 

20,001 -  
30,000 บาท 

30,001 -  
40,000 บาท 

40,001 บาท
ข้ึนไป 

3.13 2.88 3.40 3.46 3.55 
20,001 - 
30,000  บาท 

3.40 - - - -0.061 -0.157 

    (0.737) (0.286) 

30,001 - 
40,000  บาท 

3.46 - - - - -0.097 

     (0.571) 

40,001 บาท
ข้ึนไป 

3.55 - - - - - 

     

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ตารางท่ี 4.36 วิเคราะห์ผลการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ของผูต้อบแบบสอบถามรายได้
ต่อเดือนต่างกนักบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพ ดา้นการตอบสนอง ในเร่ือง
ยี่ห้อ พบวา่ผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือนน้อยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท กบัผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือน 40,001 บาทข้ึน
ไป มีค่า sig. เท่ากบั 0.018 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 และมีความแตกต่างรายคู่ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยผู ้
ท่ีมีรายไดต่้อเดือนนอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท ให้ความส าคญัเร่ืองยี่ห้อ นอ้ยกวา่ผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือน 
40,001 บาทข้ึนไป มีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.418 

ผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือน 10,001 - 20,000 บาท กบัผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือน 20,001 - 30,000 บาท มีค่า 
sig. เท่ากบั 0.002 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 และมีความแตกต่างรายคู่ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยผูท่ี้มี
รายไดต่้อเดือน 10,001 - 20,000 บาท ให้ความส าคญัเร่ืองยี่ห้อ น้อยกว่าผูท่ี้มีรายได้ต่อเดือน 20,001 - 
30,000 บาท มีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.512 

ผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือน 10,001 - 20,000 บาท กบัผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือน 30,001 - 40,000 บาท มีค่า 
sig. เท่ากบั 0.002 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 และมีความแตกต่างรายคู่ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยผูท่ี้มี
รายไดต่้อเดือน 10,001 - 20,000 บาท ให้ความส าคญัเร่ืองยี่ห้อ น้อยกว่าผูท่ี้มีรายได้ต่อเดือน 30,001 - 
40,000 บาท มีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.573 

ผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือน 10,001 - 20,000 บาท กบัผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือน 40,001 บาทข้ึนไป มีค่า sig. 
เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 และมีความแตกต่างรายคู่ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยผูท่ี้มีรายได้
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ต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท ให้ความส าคญัเร่ืองยี่ห้อ นอ้ยกวา่ผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือน 40,001 บาทข้ึนไป มี
ผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.670 
 
ตารางที ่4.37 แสดงการทดสอบความแตกต่างของดา้นการตอบสนอง ในเร่ืองการสั่งซ้ือจกัรยาน/ 
 อุปกรณ์ทางออนไลน์จ  าแนกตามรายไดต่้อเดือนโดยเปรียบเทียบรายคู่ 
รายไดต่้อเดือน X  นอ้ยกวา่หรือ

เท่ากบั 10,000  
บาท 

10,001 -  
20,000 บาท 

20,001 -  
30,000 บาท 

30,001 -  
40,000 บาท 

40,001 บาท
ข้ึนไป 

2.75 3.04 3.12 3.07 2.66 
นอ้ยกวา่หรือ
เท่ากบั 10,000  
บาท 

2.75 - -0.289 -0.371 -0.320 0.091 
 (0.209) (0.096) (0.193) (0.666) 

10,001 - 20,000  
บาท 

3.04 - - -0.082 -0.031 0.380 
  (0.680) (0.889) (0.042*) 

20,001 - 30,000  
บาท 

3.12 - - - 0.051 0.462 
   (0.815) (0.009*) 

30,001 - 40,000  
บาท 

3.07 - - - - 0.412 
    (0.046*) 

40,001 บาทข้ึนไป 2.66 - - - - - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
จากตารางท่ี 4.37 วิเคราะห์ผลการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ของผูต้อบแบบสอบถาม

รายไดต่้อเดือนต่างกนักบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพ ดา้นการตอบสนอง ใน
เร่ืองการสั่งซ้ือจกัรยาน / อุปกรณ์ทางออนไลน์ พบวา่ผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือน 10,001 - 20,000 บาท กบัผูท่ี้มี
รายไดต่้อเดือน 40,001 บาทข้ึนไป มีค่า sig. เท่ากบั 0.042 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 และมีความแตกต่างรายคู่ ท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือน 10,001 - 20,000 บาท ให้ความส าคญัเร่ืองการสั่งซ้ือ
จกัรยาน / อุปกรณ์ทางออนไลน์ มากกวา่ผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือน 40,001 บาทข้ึนไป มีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 
0.380 

ผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือน 20,001 - 30,000 บาท กบัผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือน 40,001 บาทข้ึนไป มีค่า sig. 
เท่ากบั 0.009 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 และมีความแตกต่างรายคู่ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยผูท่ี้มีรายได้
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ต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท ให้ความส าคญัเร่ืองการสั่งซ้ือจกัรยาน / อุปกรณ์ทางออนไลน์ มากกวา่ผูท่ี้มี
รายไดต่้อเดือน 40,001 บาทข้ึนไป มีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.462 

ผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือน 30,001 - 40,000 บาท กบัผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือน 40,001 บาทข้ึนไป มีค่า sig. 
เท่ากบั 0.046 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 และมีความแตกต่างรายคู่ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยผูท่ี้มีรายได้
ต่อเดือน 30,001 - 40,000 บาท ให้ความส าคญัเร่ืองการสั่งซ้ือจกัรยาน / อุปกรณ์ทางออนไลน์ มากกวา่ผูท่ี้มี
รายไดต่้อเดือน 40,001 บาทข้ึนไป มีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.412 
 
ตารางที ่4.38 แสดงการทดสอบความแตกต่างของดา้นการตอบสนอง ในเร่ืองการไดส้ัมผสั 
 หรือทดลองป่ัน มีผลต่อการเลือกซ้ือของท่านจ าแนกตามรายไดต่้อเดือนโดย 
 เปรียบเทียบรายคู่ 
รายไดต่้อเดือน X  นอ้ยกวา่หรือ

เท่ากบั 10,000  
บาท 

10,001 -  
20,000 บาท 

20,001 -  
30,000 บาท 

30,001 -  
40,000 บาท 

40,001 บาท
ข้ึนไป 

3.77 3.38 3.88 3.98 3.93 
นอ้ยกวา่หรือ
เท่ากบั 10,000  
บาท 

3.77 - 0.393 -0.110 -0.213 -0.158 
 (0.081) (0.613) (0.374) (0.446) 

10,001 - 20,000  
บาท 

3.38 - - -0.502 -0.606 -0.550 
  (0.010*) (0.006*) (0.003*) 

20,001 - 30,000  
บาท 

3.88 - - - -0.103 -0.048 
   (0.625) (0.783) 

30,001 - 40,000  
บาท 

3.98 - - - - 0.056 
    (0.781) 

40,001 บาทข้ึน
ไป 

3.93 - - - - - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
จากตารางท่ี 4.38 วิเคราะห์ผลการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ของผูต้อบแบบสอบถาม

รายไดต่้อเดือนต่างกนักบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพ ดา้นการตอบสนอง ใน
เร่ืองการไดส้ัมผสัหรือทดลองป่ัน พบวา่ผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือน 10,001 - 20,000 บาท กบัผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือน 
20,001 - 30,000 บาท มีค่า sig. เท่ากบั 0.010 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 และมีความแตกต่างรายคู่ ท่ีระดบันยัส าคญั
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ทางสถิติ 0.05 โดยผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือน 10,001 - 20,000 บาท ให้ความส าคญัเร่ืองการไดส้ัมผสัหรือทดลอง
ป่ัน นอ้ยกวา่ผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือน 20,001 - 30,000 บาท มีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.502 

ผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือน 10,001 - 20,000 บาท กบัผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือน 30,001 - 40,000 บาท มีค่า 
sig. เท่ากบั 0.006 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 และมีความแตกต่างรายคู่ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยผูท่ี้มี
รายไดต่้อเดือน 10,001 - 20,000 บาท ให้ความส าคญัเร่ืองการได้สัมผสัหรือทดลองป่ัน น้อยกว่าผูท่ี้มี
รายไดต่้อเดือน 30,001 - 40,000 บาท มีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.606 

ผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือน 10,001 - 20,000 บาท กบัผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือน 40,001 บาทข้ึนไป มีค่า sig. 
เท่ากบั 0.003 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 และมีความแตกต่างรายคู่ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยผูท่ี้มีรายได้
ต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท ให้ความส าคญัเร่ืองการไดส้ัมผสัหรือทดลองป่ัน นอ้ยกว่าผูท่ี้มีรายไดต่้อ
เดือน 40,001 บาทข้ึนไป มีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.550 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีประกอบไปดว้ย ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ปัจจยั
ดา้นราคา ปัจจยัดา้นช่องทางจ าหน่าย และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซ้ือจกัรยานของผูป่ั้นเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานท่ี 2.1 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีประกอบไปดว้ย ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ปัจจยั
ดา้นราคา ปัจจยัดา้นช่องทางจ าหน่าย และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซ้ือจกัรยานของผูป่ั้นเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดา้นเหตุผลการป่ันจกัรยาน
เพื่อสุขภาพโดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0 : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของจกัรยานป่ันเพื่อสุขภาพ ไม่มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรม
การซ้ือจกัรยานของผูป่ั้นเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดา้นเหตุผลการป่ันจกัรยานเพื่อ
สุขภาพ 

H1 : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของจกัรยานป่ันเพื่อสุขภาพ มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรม
การซ้ือจกัรยานของผูป่ั้นเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดา้นเหตุผลการป่ันจกัรยาน
เพื่อสุขภาพ 
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ตารางที ่4.39 แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบั 
 พฤติกรรมการซ้ือจกัรยาน ดา้นเหตุผลการป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพ 
ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด 

เหตุผลการป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพ 
Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดบั
ความสัมพนัธ์ 

ทิศทาง 

ปัจจยัดา้น
ผลิตภณัฑ์ 

0.007 0.883 ไม่มี
ความสัมพนัธ์ 

- 

ปัจจยัดา้นราคา 0.126 0.011* ต ่ามาก เดียวกนั 
ปัจจยัดา้น
ช่องทางจ าหน่าย 

0.052 0.299 ไม่มี
ความสัมพนัธ์ 

- 

ปัจจยัดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด 

0.227 0.000** ค่อนขา้งต ่า เดียวกนั 

*, ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และ 0.01 ตามล าดบั 
จากตารางท่ี 4.39 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

กบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยาน ด้านเหตุผลการป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพ พบว่าปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด ดา้นราคา และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.011 และ 0.000 ซ่ึงมีค่า
นอ้ยกว่า 0.05 คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ
จกัรยาน ด้านเหตุผลการป่ันจักรยานเพื่อสุขภาพ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.126 และ 0.227 ตามล าดบั แสดงวา่ทั้งสองตวัแปรมีความสัมพนัธ์กนั
ในทิศทางเดียวกนั 
 
ตารางที ่4.40 แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบั 
 พฤติกรรมการซ้ือจกัรยาน ดา้นเหตุผลการป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพเพราะกระแสนิยม 
ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด 

เหตุผลการป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพเพราะกระแสนิยม 
Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดบั
ความสัมพนัธ์ 

ทิศทาง 

ปัจจยัดา้น
ผลิตภณัฑ์ 

0.028 0.582 ไม่มี
ความสัมพนัธ์ 

- 
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ตารางที ่4.40 แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบั 
 พฤติกรรมการซ้ือจกัรยาน ดา้นเหตุผลการป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพเพราะกระแสนิยม  
 (ต่อ) 
ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด 

เหตุผลการป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพเพราะกระแสนิยม 
Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดบั
ความสัมพนัธ์ 

ทิศทาง 

ปัจจยัดา้นราคา 0.101 0.044* ต ่ามาก เดียวกนั 
ปัจจยัดา้น
ช่องทางจ าหน่าย 

0.004 0.933 ไม่มี
ความสัมพนัธ์ 

- 

ปัจจยัดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด 

0.200 0.000** ต ่ามาก เดียวกนั 

*, ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และ 0.01 ตามล าดบั 
จากตารางท่ี 4.40 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

กบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยาน ดา้นเหตุผลการป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพเพราะกระแสนิยม พบวา่ปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด ดา้นราคา และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.044 และ 0.000 
ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ
จกัรยาน ดา้นเหตุผลการป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพเพราะกระแสนิยม อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากับ 0.101 และ 0.200 ตามล าดับ แสดงว่าทั้ งสองตัวแปรมี
ความสัมพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนั 
 
ตารางที ่4.41 แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรม 
 การซ้ือจกัรยาน ดา้นเหตุผลการป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพเพราะบุคคลสนิทใกลชิ้ด /  
 ครอบครัว 
ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด 

เหตุผลการป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพเพราะบุคคลสนิทใกลชิ้ด / ครอบครัว 
Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดบั
ความสัมพนัธ์ 

ทิศทาง 

ปัจจยัดา้น
ผลิตภณัฑ์ 

0.068 0.173 ไม่มี
ความสัมพนัธ์ 

- 
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ตารางที ่4.41 แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรม 
 การซ้ือจกัรยาน ดา้นเหตุผลการป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพเพราะบุคคลสนิทใกลชิ้ด /  
 ครอบครัว (ต่อ) 
ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด 

เหตุผลการป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพเพราะบุคคลสนิทใกลชิ้ด / ครอบครัว 
Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดบั
ความสัมพนัธ์ 

ทิศทาง 

ปัจจยัดา้นราคา 0.121 0.015* ต ่ามาก เดียวกนั 
ปัจจยัดา้น
ช่องทางจ าหน่าย 

0.126 0.011* ต ่ามาก เดียวกนั 

ปัจจยัดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด 

0.187 0.000** ต ่ามาก เดียวกนั 

*, ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และ 0.01 ตามล าดบั 
จากตารางท่ี 4.41 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

กบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยาน ดา้นเหตุผลการป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพเพราะบุคคลสนิทใกลชิ้ด / ครอบครัว 
พบวา่ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา ดา้นช่องทางจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่า 
Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.015, 0.011 และ 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา ดา้นช่องทางจ าหน่าย 
และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยาน ดา้นเหตุผลการป่ันจกัรยาน
เพื่อสุขภาพเพราะบุคคลสนิทใกล้ชิด / ครอบครัว อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากับ 0.121, 0.126 และ 0.187 ตามล าดับ แสดงว่าทั้ งสองตัวแปรมี
ความสัมพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนั 
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ตารางที ่4.42 แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรม 
 การซ้ือจกัรยาน ดา้นเหตุผลการป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพเพราะเพื่อนร่วมงาน / หวัหนา้ /  
 กลุ่มเพื่อน 
ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด 

เหตุผลการป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพเพื่อนร่วมงาน / หวัหนา้ / กลุ่มเพื่อน 
Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดบั
ความสัมพนัธ์ 

ทิศทาง 

ปัจจยัดา้น
ผลิตภณัฑ์ 

0.045 0.370 ไม่มี
ความสัมพนัธ์ 

- 

ปัจจยัดา้นราคา 0.090 0.072 ไม่มี
ความสัมพนัธ์ 

- 

ปัจจยัดา้น
ช่องทางจ าหน่าย 

0.075 0.134 ไม่มี
ความสัมพนัธ์ 

- 

ปัจจยัดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด 

0.198 0.000** ต ่ามาก เดียวกนั 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
จากตารางท่ี 4.42 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

กบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยาน ดา้นเหตุผลการป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพเพราะเพื่อนร่วมงาน / หวัหนา้ / กลุ่ม
เพื่อน พบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 
ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยาน ดา้น
เหตุผลการป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพเพราะเพื่อนร่วมงาน / หวัหนา้ / กลุ่มเพื่อน อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.198 แสดงว่าทั้งสองตวัแปรมีความสัมพนัธ์กนั
ในทิศทางเดียวกนั 
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ตารางที ่4.43 แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบั 
 พฤติกรรมการซ้ือจกัรยาน ดา้นเหตุผลการป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพ 
 เพราะป่ันจกัรยานจะเป็นท่ียอมรับ / เป็นส่วนหน่ึงของกลุ่มเพื่อน 
ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด 

เหตุผลการป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพเพราะป่ันจกัรยานจะเป็นท่ียอมรับ/เป็นส่วน
หน่ึงของกลุ่มเพื่อน 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดบั
ความสัมพนัธ์ 

ทิศทาง 

ปัจจยัดา้น
ผลิตภณัฑ์ 

-0.128 0.010* ต ่ามาก ตรงกนัขา้ม 

ปัจจยัดา้นราคา 0.074 0.139 ไม่มี
ความสัมพนัธ์ 

- 

ปัจจยัดา้น
ช่องทางจ าหน่าย 

-0.055 0.269 ไม่มี
ความสัมพนัธ์ 

- 

ปัจจยัดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด 

0.109 0.029* ต ่ามาก เดียวกนั 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
จากตารางท่ี 4.43 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

กบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยาน ดา้นเหตุผลการป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพเพราะป่ันจกัรยานจะเป็นท่ียอมรับ/
เป็นส่วนหน่ึงของกลุ่มเพื่อน พบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ มีค่า Sig. (2-tailed) 
เท่ากับ 0.010 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือ
จกัรยาน ดา้นเหตุผลการป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพเพราะป่ันจกัรยานจะเป็นท่ียอมรับ/เป็นส่วนหน่ึงของกลุ่ม
เพื่อน อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั -0.128  แสดงวา่
ทั้งสองตวัแปรมีความสัมพนัธ์กนัในทิศทางตรงกนัขา้ม และพบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้น
ส่งเสริมการตลาด มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.029 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.05 คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นส่งเสริมการตลาด มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยาน ดา้นเหตุผลการป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพเพราะป่ันจกัรยานจะ
เป็นท่ียอมรับ/เป็นส่วนหน่ึงของกลุ่มเพื่อน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.109 แสดงวา่ทั้งสองตวัแปรมีความสัมพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนั 
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สมมติฐานท่ี 2.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีประกอบไปดว้ย ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ปัจจยั
ดา้นราคา ปัจจยัดา้นช่องทางจ าหน่าย และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซ้ือจกัรยานของผูป่ั้นเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ด้านการตอบสนอง โดย
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0 : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของจกัรยานป่ันเพื่อสุขภาพ ไม่มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรม
การซ้ือจกัรยานของผูป่ั้นเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดา้นการตอบสนอง 

H1 : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของจกัรยานป่ันเพื่อสุขภาพ มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรม
การซ้ือจกัรยานของผูป่ั้นเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดา้นการตอบสนอง 
 
ตารางที ่4.44 แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรม 
 การซ้ือจกัรยาน ดา้นการตอบสนอง 
ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด 

ดา้นการตอบสนอง 
Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดบั
ความสัมพนัธ์ 

ทิศทาง 

ปัจจยัดา้น
ผลิตภณัฑ์ 

0.674 0.000** ค่อนขา้งสูง เดียวกนั 

ปัจจยัดา้นราคา 0.382 0.000** ต ่ามาก เดียวกนั 
ปัจจยัดา้น
ช่องทางจ าหน่าย 

0.599 0.000** ค่อนขา้งต ่า เดียวกนั 

ปัจจยัดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด 

0.506 0.000** ค่อนขา้งต ่า เดียวกนั 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
จากตารางท่ี 4.44 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

กบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยาน ดา้นการตอบสนอง พบวา่ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ 
ดา้นราคา ดา้นช่องทางจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด ทั้งหมดมีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซ่ึง
มีค่าน้อยกว่า 0.05 คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยาน ดา้นการตอบสนอง อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.674, 0.382, 0.599 และ 0.506 ตามล าดบั แสดงวา่ทั้งสองตวั
แปรมีความสัมพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนั 
 
ตารางที ่4.45 แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรม 
 การซ้ือจกัรยาน ดา้นการตอบสนอง ในเร่ืองประเภทจกัรยาน 
ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด 

ดา้นการตอบสนอง ในเร่ืองประเภทจกัรยาน 
Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดบั
ความสัมพนัธ์ 

ทิศทาง 

ปัจจยัดา้น
ผลิตภณัฑ์ 

0.617 0.000** ค่อนขา้งสูง เดียวกนั 

ปัจจยัดา้นราคา 0.162 0.001** ต ่ามาก เดียวกนั 
ปัจจยัดา้น
ช่องทางจ าหน่าย 

0.401 0.000** ค่อนขา้งต ่า เดียวกนั 

ปัจจยัดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด 

0.266 0.000** ค่อนขา้งต ่า เดียวกนั 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
จากตารางท่ี 4.45 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

กบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยาน ดา้นการตอบสนอง ในเร่ืองประเภทจกัรยาน พบว่าปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่า Sig. (2-
tailed) เท่ากบั 0.000, 0.001, 0.000 และ 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้น
ช่องทางจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยาน ดา้นการ
ตอบสนอง ซ่ึงประเภทจักรยานมีผลต่อการเลือกซ้ือ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.617, 0.612, 0.401 และ 0.266 ตามล าดบั แสดงวา่ทั้งสองตวัแปรมี
ความสัมพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนั 
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ตารางที ่4.46 แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบั 
 พฤติกรรมการซ้ือจกัรยาน ดา้นการตอบสนอง ในเร่ืองวสัดุท่ีใชใ้นการผลิตจกัรยาน 
ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด 

ดา้นการตอบสนอง ในเร่ืองวสัดุท่ีใชใ้นการผลิตจกัรยาน 
Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดบั
ความสัมพนัธ์ 

ทิศทาง 

ปัจจยัดา้น
ผลิตภณัฑ์ 

0.664 0.000** ค่อนขา้งสูง เดียวกนั 

ปัจจยัดา้นราคา 0.255 0.000** ค่อนขา้งต ่า เดียวกนั 
ปัจจยัดา้น
ช่องทางจ าหน่าย 

0.433 0.000** ปานกลาง เดียวกนั 

ปัจจยัดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด 

0.347 0.000** ค่อนขา้งต ่า เดียวกนั 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
จากตารางท่ี 4.46 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

กบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยาน ดา้นการตอบสนอง ในเร่ืองวสัดุท่ีใชใ้นการผลิตจกัรยาน พบว่าปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่า 
Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000, 0.000, 0.000 และ 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยาน ดา้น
การตอบสนองซ่ึงวสัดุท่ีใชใ้นการผลิตจกัรยานมีผลต่อการเลือกซ้ือ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.664, 0.255, 0.433 และ 0.347 ตามล าดบั แสดงวา่ทั้งสองตวั
แปรมีความสัมพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนั 
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ตารางที ่4.47 แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรม 
 การซ้ือจกัรยาน ดา้นการตอบสนอง ในเร่ืองยีห่้อ 
ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด 

ดา้นการตอบสนอง ในเร่ืองยี่หอ้ 
Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดบั
ความสัมพนัธ์ 

ทิศทาง 

ปัจจยัดา้น
ผลิตภณัฑ์ 

0.393 0.000** ค่อนขา้งต ่า เดียวกนั 

ปัจจยัดา้นราคา 0.203 0.000** ต ่ามาก เดียวกนั 
ปัจจยัดา้น
ช่องทางจ าหน่าย 

0.257 0.000** ค่อนขา้งต ่า เดียวกนั 

ปัจจยัดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด 

0.242 0.000** ค่อนขา้งต ่า เดียวกนั 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
จากตารางท่ี 4.47 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

กบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยาน ดา้นการตอบสนอง ในเร่ืองยี่ห้อ พบวา่ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้น
ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000, 
0.000, 0.000 และ 0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางจ าหน่าย และ
ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยาน ดา้นการตอบสนองซ่ึงยี่ห้อมีผล
ต่อการเลือกซ้ือ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.393, 
0.203, 0.257 และ 0.242 ตามล าดบั แสดงวา่ทั้งสองตวัแปรมีความสัมพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนั 
 
ตารางที ่4.48 แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรม 
 การซ้ือจกัรยาน ดา้นการตอบสนอง ในเร่ืองการสั่งซ้ือจกัรยาน / อุปกรณ์ทางออนไลน์ 
ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด 

ดา้นการตอบสนอง ในเร่ืองการสั่งซ้ือจกัรยาน / อุปกรณ์ทางออนไลน์ 
Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดบั
ความสัมพนัธ์ 

ทิศทาง 

ปัจจยัดา้น
ผลิตภณัฑ์ 

0.102 0.041* ต ่ามาก เดียวกนั 
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ตารางที ่4.48 แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรม 
 การซ้ือจกัรยาน ดา้นการตอบสนอง ในเร่ืองการสั่งซ้ือจกัรยาน / อุปกรณ์ทางออนไลน์ 
 (ต่อ) 
ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด 

ดา้นการตอบสนอง ในเร่ืองการสั่งซ้ือจกัรยาน / อุปกรณ์ทางออนไลน์ 
Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดบั
ความสัมพนัธ์ 

ทิศทาง 

ปัจจยัดา้นราคา 0.101 0.043* ต ่ามาก เดียวกนั 
ปัจจยัดา้น
ช่องทางจ าหน่าย 

0.139 0.005** ต ่ามาก เดียวกนั 

ปัจจยัดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด 

0.263 0.000** ค่อนขา้งต ่า เดียวกนั 

*, ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และ 0.01 ตามล าดบั 
จากตารางท่ี 4.48 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

กบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยาน ดา้นการตอบสนอง ในเร่ืองการสั่งซ้ือจกัรยาน / อุปกรณ์ทางออนไลน์ พบวา่
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางจ าหน่าย และด้านการส่งเสริม
การตลาด มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.041, 0.043, 0.005 และ 0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 คือปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้น
ผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซ้ือจกัรยาน ดา้นการตอบสนองซ่ึงการสั่งซ้ือจกัรยาน / อุปกรณ์ทางออนไลน์มีผลต่อการเลือกซ้ือ อยา่ง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.102, 0.101, 0.139 และ 
0.263 ตามล าดบั แสดงวา่ทั้งสองตวัแปรมีความสัมพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนั 
 
ตารางที ่4.49 แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรม 
 การซ้ือจกัรยาน ดา้นการตอบสนอง ในเร่ืองการไดส้ัมผสัหรือทดลองป่ัน 
ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด 

ดา้นการตอบสนอง ในเร่ืองการไดส้ัมผสัหรือทดลองป่ัน 
Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดบั
ความสัมพนัธ์ 

ทิศทาง 

ปัจจยัดา้น
ผลิตภณัฑ์ 

0.440 0.000** ปานกลาง เดียวกนั 
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ตารางที ่4.49 แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรม 
 การซ้ือจกัรยาน ดา้นการตอบสนอง ในเร่ืองการไดส้ัมผสัหรือทดลองป่ัน (ต่อ) 
ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด 

ดา้นการตอบสนอง ในเร่ืองการไดส้ัมผสัหรือทดลองป่ัน 
Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดบั
ความสัมพนัธ์ 

ทิศทาง 

ปัจจยัดา้นราคา 0.317 0.000** ค่อนขา้งต ่า เดียวกนั 
ปัจจยัดา้น
ช่องทางจ าหน่าย 

0.507 0.000** ปานกลาง เดียวกนั 

ปัจจยัดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด 

0.403 0.000** ค่อนขา้งต ่า เดียวกนั 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
จากตารางท่ี 4.49 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

กบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยาน ดา้นการตอบสนอง ในเร่ืองการไดส้ัมผสัหรือทดลองป่ัน พบว่าปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่า 
Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000, 0.000, 0.000 และ 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยาน ดา้น
การตอบสนองซ่ึงการได้สัมผสัหรือทดลองป่ัน  มีผลต่อการเลือกซ้ือ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.440, 0.317, 0.507  และ 0.403 ตามล าดบั แสดงวา่ทั้ง
สองตวัแปรมีความสัมพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนั 
 
ตารางที ่4.50 แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรม 
 การซ้ือจกัรยาน ดา้นการตอบสนอง ในเร่ืองบริการหลงัการขาย 
ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด 

ดา้นการตอบสนอง ในเร่ืองบริการหลงัการขาย 
Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดบั
ความสัมพนัธ์ 

ทิศทาง 

ปัจจยัดา้น
ผลิตภณัฑ์ 

0.410 0.000** ปานกลาง เดียวกนั 

ปัจจยัดา้นราคา 0.402 0.000** ค่อนขา้งต ่า เดียวกนั 
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ตารางที ่4.50 แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรม 
 การซ้ือจกัรยาน ดา้นการตอบสนอง ในเร่ืองบริการหลงัการขาย (ต่อ) 
ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด 

ดา้นการตอบสนอง ในเร่ืองบริการหลงัการขาย 
Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดบั
ความสัมพนัธ์ 

ทิศทาง 

ปัจจยัดา้น
ช่องทางจ าหน่าย 

0.536 0.000** ปานกลาง เดียวกนั 

ปัจจยัดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด 

0.388 0.000** ค่อนขา้งต ่า เดียวกนั 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
จากตารางท่ี 4.50 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

กบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยาน ดา้นการตอบสนอง ในเร่ืองบริการหลงัการขาย พบวา่ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่า Sig. (2-
tailed) เท่ากบั 0.000, 0.000, 0.000 และ 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้น
ช่องทางจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยาน ดา้นการ
ตอบสนองซ่ึงบริการหลงัการขายมีผลต่อการเลือกซ้ือ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.410, 0.402, 0.536 และ 0.388 ตามล าดบั แสดงวา่ทั้งสองตวัแปรมี
ความสัมพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนั 



 

บทที ่5 
สรุปผลการวจิยั การอภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

การศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานป่ันเพื่อ
สุขภาพในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยท าการศึกษากลุ่มตวัอยา่ง 400 ตวัอยา่ง ใชแ้บบสอบถาม
เป็นเคร่ืองมือในการวิจยั สถิติท่ีใชว้ิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
การทดสอบค่า Independent Sample t-test การทดสอบค่า One-way ANOVA และระดบัความสัมพนัธ์ 
Pearson Correlation ซ่ึงสรุปผลการวเิคราะห์แบ่งออกเป็น 4 ส่วนดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ 
ส่วนท่ี 2 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
ส่วนท่ี 3 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ส่วนท่ี 4 ผลการวเิคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 

5.1 สรุปผลการวจิัย 
ส่วนที่ 1 ขอ้มูลปัจจยัทางด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพใน

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 400 ตวัอย่างพบวา่ ผูท่ี้ป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพส่วนใหญ่ เป็นเพศชาย 

อายุอยู่ในช่วง 40 - 49 ปี มีสถานภาพโสด ระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรี เป็นพนกังานบริษทัเอกชน/
หา้งร้าน รายไดต่้อเดือนในช่วง 40,000 บาทข้ึนไป 

ส่วนที่ 2 ขอ้มูลปัจจยัขอ้มูลพฤติกรรมผูบ้ริโภคของกลุ่มตวัอย่างผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 400 ตวัอยา่ง 

1. ดา้นเหตุผลการป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพ พบว่า ผูท่ี้ป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพโดยภาพรวมให้
ความส าคญัในระดบันอ้ย ซ่ึงใหค้วามส าคญักบับุคคลสนิทใกลชิ้ด/ครอบครัว 

2. ดา้นการตอบสนอง พบว่า ผูท่ี้ป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพโดยภาพรวมให้ความส าคญัในระดบั
มาก ซ่ึงใหค้วามส าคญักบัประเภทจกัรยาน 

ส่วนที่ 3 ขอ้มูลปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของกลุ่มตวัอย่างผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 400 ตวัอยา่ง 

1. ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ พบวา่ ผูท่ี้ป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพโดยภาพรวมให้ความส าคญัในระดบั
มาก ซ่ึงใหค้วามส าคญักบัสมรรถนะของจกัรยานและความทนทาน 
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2. ปัจจยัดา้นราคา พบวา่ ผูท่ี้ป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพโดยภาพรวมให้ความส าคญัในระดบัปาน -
กลาง ซ่ึงใหค้วามส าคญักบัราคาของจกัรยาน อะไหล่ รวมถึงอุปกรณ์ 

3. ปัจจยัดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย พบวา่ ผูท่ี้ป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพโดยภาพรวมให้ความส าคญั
ในระดบัมาก ซ่ึงใหค้วามส าคญักบัการมีร้านท่ีน่าเช่ือถือ 

4. ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด พบวา่ ผูท่ี้ป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพโดยภาพรวมใหค้วามส าคญั
ในระดบัมาก ซ่ึงใหค้วามส าคญักบัส่วนลดและของแถม 

ส่วนที ่4 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ ซ่ึงประกอบไปด้วย เพศ อายุ ท่ีพกัอาศัย 

สถานภาพ การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ท่ีแตกต่างกันมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือ
จกัรยานของผูป่ั้นเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีแตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 1.1 เพศท่ีแตกต่างกันให้ความส าคัญกับพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของผูป่ั้น
จกัรยานเพื่อสุขภาพต่างกนั สรุปวา่ 

ผูท่ี้ป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพท่ีมีเพศต่างกนัให้ความส าคญักบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของผู ้
ป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพ ดา้นเหตุผลการป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพ และดา้นการตอบสนอง ไม่ต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 1.2 อายุท่ีแตกต่างกันให้ความส าคญักับพฤติกรรมการซ้ือจักรยานของผูป่ั้น
จกัรยานเพื่อสุขภาพต่างกนั สรุปวา่ 

ผูท่ี้ป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพท่ีมีอายุต่างกนัให้ความส าคญักบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของผู ้
ป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพ ด้านการตอบสนองในเร่ืองประเภทจกัรยาน วสัดุท่ีใช้ในการผลิตจกัรยาน การ
สั่งซ้ือจกัรยาน/อุปกรณ์ทางออนไลน์ และบริการหลงัการขาย ต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 1.3 สถานภาพท่ีแตกต่างกนัให้ความส าคญักบัพฤติกรรมกาซ้ือจกัรยานของผูป่ั้น
จกัรยานเพื่อสุขภาพต่างกนั สรุปวา่ 

ผูท่ี้ป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพท่ีมีสถานภาพต่างกนัให้ความส าคญักบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยาน
ของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพ ดา้นเหตุผลการป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพ และดา้นการตอบสนองไม่ต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 1.4 การศึกษาท่ีแตกต่างกนัให้ความส าคญักบัพฤติกรรมกาซ้ือจกัรยานของผูป่ั้น
จกัรยานเพื่อสุขภาพต่างกนั สรุปวา่ 

ผูท่ี้ป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพท่ีมีการศึกษาต่างกนัให้ความส าคญักบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยาน
ของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพ ดา้นการตอบสนองในเร่ืองยีห่้อ ต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 1.5 อาชีพท่ีแตกต่างกนัให้ความส าคญักบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของผูป่ั้น
จกัรยานเพื่อสุขภาพต่างกนั สรุปวา่ 
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ผูท่ี้ป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพท่ีมีอาชีพต่างกนัให้ความส าคญักบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของผู ้
ป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพ ดา้นการตอบสนองในเร่ืองการสั่งซ้ือจกัรยาน/อุปกรณ์ทางออนไลน์ การไดส้ัมผสั
หรือทดลองป่ัน และบริการหลงัการขาย ต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 1.6 รายไดต่้อเดือนท่ีแตกต่างกนัให้ความส าคญักบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของ
ผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพต่างกนั สรุปวา่ 

ผูท่ี้ป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพท่ีมีรายได้ต่อเดือนต่างกันให้ความส าคญักับพฤติกรรมการซ้ือ
จกัรยานของผูป่ั้นจกัรยานเพื่อสุขภาพ ดา้นการตอบสนองในเร่ืองประเภทจกัรยาน วสัดุท่ีใช้ในการผลิต
จกัรยาน ยีห่อ้ การสั่งซ้ือจกัรยาน/อุปกรณ์ทางออนไลน์ และการไดส้ัมผสัหรือทดลองป่ัน ต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยาน
ของผูป่ั้นเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานท่ี 2.1 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยาน
ของผูป่ั้นเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดา้นเหตุผลการป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพ  
สรุปวา่ 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด  ดา้นราคาและดา้นการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของผูป่ั้นเพื่อสุขภาพ ดา้นเหตุผลการป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพ 

สมมติฐานท่ี 2.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยาน
ของผูป่ั้นเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดา้นการตอบสนอง สรุปวา่ 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางจ าหน่าย และดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือจกัรยานของผูป่ั้นเพื่อสุขภาพ ดา้นการตอบสนอง 
   

5.2 การอภิปรายผลการวิจัย 
ขอ้มูลปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
ผูท่ี้ป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพส่วนใหญ่ เป็นเพศชาย มีอายุอยูใ่นช่วง 40 - 49 ปี สถานภาพโสด 

ระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรี เป็นพนกังานบริษทัเอกชน/ห้างร้าน และมีรายไดต่้อเดือนในช่วง 40,000 
บาทข้ึนไป ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ปาริชาติ จ าเขียน (2555) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือจกัรยานประเภทเสือภูเขาของผูท่ี้ป่ันจกัรยานในจงัหวดัเชียงใหม่” พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วน
ใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุอยู่ในช่วง 40 - 49 ปี ระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และสอดคล้องกบั
งานวิจยัของ บุณณะ นพคุณ (2549) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
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การซ้ือจกัรยาน : กรณีศึกษาผูบ้ริโภคในชมรมจกัรยานเพื่อสุขภาพแห่งประเทศไทย” พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง
ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนกังานบริษทั 

ขอ้มูลทางดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภค แบ่งออกเป็น 3 ส่วนดงัน้ี 
1. ดา้นเหตุผลการป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพ พบว่า ผูท่ี้ป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพโดยภาพรวมให้

ความส าคญัในระดบัน้อย โดยพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูท่ี้ป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพให้ความส าคญักบั
บุคคลสนิทใกล้ชิด/ครอบครัว รองลงมาคือเพื่อนร่วมงาน/หัวหน้า/กลุ่มเพื่อน และกระแสนิยม ซ่ึง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ บุณณะ นพคุณ (2549) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือจกัรยาน : กรณีศึกษาผูบ้ริโภคในชมรมจกัรยานเพื่อสุขภาพแห่งประเทศไทย” พบว่า 
กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นทางด้านสังคมโดยรวมท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือรถจกัรยาน มีความคิดเห็นใน
ระดบัปานกลางในดา้นครอบครัว 

2. ดา้นการตอบสนอง พบว่า ผูท่ี้ป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพโดยภาพรวมให้ความส าคญัในระดบั
มาก โดยพิจารณาเป็รายขอ้พบวา่ ผูท่ี้ป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพให้ความส าคญักบัประเภทจกัรยาน รองลงมา
คือวสัดุท่ีใช้ในการผลิตจกัรยาน การไดส้ัมผสัหรือทดลองป่ัน  บริการหลงัการขาย ยี่ห้อจกัรยาน และการ
สั่งซ้ือจกัรยาน/อุปกรณ์ทางออนไลน์ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ บุณณะ นพคุณ (2549) ศึกษาเร่ือง 
“ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือจกัรยาน : กรณีศึกษาผูบ้ริโภคในชมรม
จกัรยานเพื่อสุขภาพแห่งประเทศไทย” พบวา่ พฤติกรรมการซ้ือจกัรยานส่วนใหญ่ของกลุ่มตวัอยา่งจะเลือก
ซ้ือจกัรยานประเภทเสือภูเขา 

ขอ้มูลทางดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด แบ่งออกเป็น 4 ส่วนดงัน้ี 
1. ดา้นปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ พบว่า ผูท่ี้ป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพโดยภาพรวมให้ความส าคญัใน

ระดบัมาก โดยพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูท่ี้ป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพให้ความส าคญักบัสมรรถนะของ
จักรยานและความทนทาน รองลงมาคือความสวยงามโดยภาพรวมของจักรยาน อุปกรณ์ตกแต่ง/
ปรับเปล่ียนอุปกรณ์ต่าง ๆ ได ้และน ้ าหนกัเบา ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ บุณณะ นพคุณ (2549) ศึกษา
เร่ือง “ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือจกัรยาน : กรณีศึกษาผูบ้ริโภคใน
ชมรมจกัรยานเพื่อสุขภาพแห่งประเทศไทย” พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นในระดบัมากท่ีสุดคือ ตวัถงั
มีความแขง็แรง และมีความคิดเห็นในในระดบัมากคือ น ้ าหนกัเบา และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ปาริชาติ 
จ าเขียน (2555) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือจกัรยานประเภทเสือภูเขาของผูท่ี้ป่ัน
จกัรยานในจงัหวดัเชียงใหม่” พบวา่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือจกัรยานเสือ
ภูเขามากท่ีสุด คือ ความสวยงามโดยรวมของสินคา้ 
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2. ดา้นปัจจยัดา้นราคา พบวา่ ผูท่ี้ป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพโดยภาพรวมให้ความส าคญัในระดบั
ปานกลาง โดยพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูท่ี้ป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพให้ความส าคญักบัราคาของจกัรยาน 
อะไหล่  รวมถึงอุปกรณ์ รองลงมาคือค่าใช้จ่ายในการบ ารุงรักษา  สามารถช าระดว้ยบตัรเครดิตได ้และมี
การแบ่งงวดช าระหน้ี ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ บุณณะ นพคุณ (2549) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือจกัรยาน : กรณีศึกษาผูบ้ริโภคในชมรมจกัรยานเพื่อสุขภาพ
แห่งประเทศไทย” พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นในระดบัมากคือ ราคาถูกกวา่ท่ีอ่ืน และราคาอะไหล่มี
ความเหมาะสม และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ปาริชาติ จ าเขียน (2555) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือจกัรยานประเภทเสือภูเขาของผูท่ี้ป่ันจกัรยานในจงัหวดัเชียงใหม่” พบวา่ ปัจจยัดา้นราคาท่ี
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือจักรยานประเภทเสือภูเขามากท่ีสุด คือ ราคาท่ีจ าหน่าวยมีความ
เหมาะสม 

3. ด้านปัจจยัด้านช่องทางจดัจ าหน่าย พบว่า ผูท่ี้ป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพโดยภาพรวมให้
ความส าคญัในระดบัมาก โดยพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ผูท่ี้ป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพให้ความส าคญักบัการ
มีร้านท่ีน่าเช่ือถือ รองลงมาคือติดต่อได้หลายช่องทางและสะดวก  มีท่ีจอดรถ + เดินทางไปร้านสะดวก 
ความสะอาด เป็นระเบียบของร้านและสินคา้หาง่าย และรับออร์เดอร์ทางโซเชียลมีเดีย ซ่ึงสอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของ บุณณะ นพคุณ (2549) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การซ้ือจกัรยาน : กรณีศึกษาผูบ้ริโภคในชมรมจกัรยานเพื่อสุขภาพแห่งประเทศไทย” พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมี
ความคิดเห็นในระดบัมาก ในดา้นติดต่อไดส้ะดวก มีความคิดเห็นในระดบัปานกลาง ในดา้นมีท่ีจอดรถ
สะดวก และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ปาริชาติ จ  าเขียน (2555) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือจกัรยานประเภทเสือภูเขาของผูท่ี้ป่ันจกัรยานในจงัหวดัเชียงใหม่” พบวา่ ปัจจยัดา้นสถานท่ีจดั
จ าหน่ายท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือจกัรยานประเภทเสือภูเขามากท่ีสุด คือ หาส่ิงของท่ีตอ้งการ
ไดง่้าย 

4. ด้านปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่า ผูท่ี้ป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพโดยภาพรวมให้
ความส าคญัในระดบัมาก โดยพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูท่ี้ป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพให้ความส าคญักบั
ส่วนลดและของแถม รองลงมาคือประกอบจักรยานตามท่ีลูกค้าต้องการ  กิจกรรมร่วมสนุกท่ีเป็น
ประโยชน์ต่อสาธารณะ โฆษณาตามส่ือต่าง ๆ และโซเชียลมีเดีย และบริการส่งสินคา้ถึงบา้น ซ่ึงสอดคลอ้ง
กบังานวิจยัของ บุณณะ นพคุณ (2549) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือจกัรยาน : กรณีศึกษาผูบ้ริโภคในชมรมจกัรยานเพื่อสุขภาพแห่งประเทศไทย” พบว่า 
กลุ่มตวัอย่างมีความเห็นในระดบัมาก ในดา้นการเสนอส่วนลดพิเศษ มีความคิดเห็นปานกลาง ในดา้นการ
โฆษณาทางวารสารกีฬา และการโฆษณาทางโทรทศัน์ 
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5.3 ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวจิัย 
5.3.1 ร้านคา้หรือผูจ้ดัจ  าหน่ายควรค านึงถึงและท าแผนการตลาดกบัผูอุ้ปโภคกลุ่มหลกั ซ่ึงส่วน

ใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 40 - 49 ปี สถานภาพโสด ระดบัการศึกษาปริญญาตรี เป็นพนกังานบริษทัเอกชน/
หา้งร้าน และมีรายไดต่้อเดือนในช่วง 40,000 บาทข้ึนไป อีกทั้งยงัตอ้งค านึงถึงผูอุ้ปโภคในกลุ่มอ่ืน ๆ ท่ีใน
อนาคตจะเป็นผูบ้ริโภคกลุ่มใหม่ และควรก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดตามปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์
ไดอ้ยา่งถูกตอ้งเหมาะสม 

5.3.2 ทางร้านหรือผูจ้ดัจ  าหน่ายจกัรยาน ควรสร้างร้านให้มีความน่าเช่ือถือ ด้วยการรักษา
คุณภาพสินคา้และบริการ เพื่อให้ลูกคา้เกิดความเช่ือมัน่ท่ีจะบอกต่อ หรือมีเคมเปญคนใกล้ชิดบอกต่อ 
ไดรั้บส่วนลดพิเศษจากทางร้าน ดงัตวัอยา่งเช่น แคมเปญ Honda Loyalty ซ่ึงถา้มีญาติใชร้ถยนตฮ์อนดา้ ผู ้
ซ้ือจะไดรั้บส่วนลดดอกเบ้ีย หรือแคมเปญของ True Move เม่ือบอกต่อให้คนรู้จกัยา้ยมาใช้บริการ True 
Move ผูท่ี้บอกต่อไดรั้บเพิ่มโปรโมชัน่อินเตอร์เน็ตฟรี เป็นตน้ 

5.3.3 ทางร้านหรือผูจ้ดัจ  าหน่ายควรให้ความส าคญักบักิจกรรมการป่ันจกัรยาน เช่น เป็น
ผูส้นับสนุนและผลักดันกลุ่ม หรือชักชวนกลุ่มมาท ากิจกรรมท่ีมีประโยชน์ร่วมกัน เพื่อร้านให้มี
ภาพลกัษณ์ท่ีดีในสายตาผูป่ั้นจกัรยาน เป็นตน้ 

5.3.4 ทางร้านหรือผูจ้ดัจ  าหน่ายจกัรยานควรศึกษาแนวโนม้ของประเภทจกัรยาน ทั้งท่ีก าลงัเป็น
ท่ีนิยมและจะเป็นท่ีนิยมในอนาคต เพื่อท่ีจะได้วางแผนการจดัจ าหน่ายจกัรยานประเภทนั้นในเวลาท่ี
เหมาะสม 

5.3.5 ทางร้านหรือผูจ้ดัจ  าหน่ายจกัรยานควรจดัหาจกัรยานและอุปกรณ์ท่ีมีความทนทานมาจดั
จ าหน่าย เช่น น าจกัรยานหรืออุปกรณ์ท่ียี่ห้อมีช่ือเสียงหรือไดรั้บการยอมรับมาจ าหน่าย มีจกัรยานทดลอง
ป่ันหรือจดัท า Review ท่ีแสดงถึงสมรรถนะของจกัรยานและอุปกรณ์ เพื่อให้ลูกคา้รับรู้และเปรียบเทียบ
กบัความตอ้งการของตนเอง เป็นตน้ 

5.3.6 ทางร้านหรือผูจ้ดัจ  าหน่ายจกัรยานควรสร้างความสัมพนัธ์กบัร้านจกัรยานอ่ืน ๆ หรือกลุ่ม
เพื่อนท่ีขายจกัรยานดว้ยกนั เพื่อรวมกลุ่มกนัสั่งสินคา้ ซ่ึงท าให้ราคาสินคา้ถูกลงเน่ืองด้วยค่าจดัส่งหรือ
จ านวน Order ในการสั่งท่ีมาก ซ่ึงจะท าใหไ้ดส่้วนลดทางการคา้ ท าให้ร้านสามารถใชก้ลยุทธ์ดา้นราคาเพื่อ
แข่งขนักบัผูค้า้รายอ่ืนนอกกลุ่มได ้เป็นตน้ 

5.3.7 จากขอ้เสนอแนะท่ีหก เม่ือซ้ือสินคา้ไดม้าในราคาถูกและไดส่้วนลดทางการคา้ ท าให้
ตน้ทุนในการสั่งซ้ือสินคา้ของร้านลดลง ส่งผลให้ทางร้านสามารถจดัท า Promotion ส่วนลดและของแถม
ได้ อีกทั้งทางร้านยงัสามารถน าสินคา้ท่ีคัง่คา้งในคลงั น ามาท าเป็นของแถม ท าให้ไม่เสียค่าจดัเก็บ ได้
พื้นท่ีเพิ่มในการจดัเก็บสินคา้อ่ืนอีกดว้ย 
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5.3.8 ผลการศึกษาน้ีสนับสนุนทฤษฎี ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ของฟิลลิป คอตเลอร์
(2546, น.24) ดา้นผลิตภณัฑ์ คือ พฤติกรรมการซ้ือจกัรยานป่ันเพื่อสุขภาพจะข้ึนอยูก่บัผลิตภณัฑ์ท่ีมีความ
ทนทาน สมรรถนะของจกัรยาน และความสวยงามของจกัรยาน ดงันั้นร้านคา้หรือผูจ้ดัจ  าหน่ายตอ้งน า
สินคา้ท่ีมีความทนทานมาขาย เช่น ยี่ห้อท่ีมีความน่าเช่ือและข้ึนช่ือด้านความทนทาน หรือท าบทความ
ทดสอบสินคา้ (Review) ให้ผูซ้ื้อเช่ือมัน่และยอมรับในตวัผลิตภณัฑ์ ในแง่ของสมรรถนะควรให้ผูซ้ื้อได้
ทดลองป่ันจกัรยาน เพื่อท่ีผูซ้ื้อจะสามารถเลือกซ้ือสินคา้ไดต้รงกบัความตอ้งการ และสุดทา้ยความสวยงาม
ของจกัรยาน ทางร้านหรือผูจ้ดัจ  าหน่ายอาจจะจดัแสดงจกัรยานท่ีตกแต่งอย่างสวยงาม เพราะนอกจากทาง
ร้านจะขายจกัรยานไดแ้ลว้ ยงัสามารถขายอุปกรณ์ตกแต่งไดอี้กดว้ย 

5.3.9 รัฐบาลมีนโยบายส่งเสริมการป่ันจกัรยาน ซ่ึงถา้รัฐบาลศึกษาจากผลงานช้ินน้ีจะทราบว่า 
พฤติกรรมผูท่ี้ป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพ นิยมป่ันกบับุคคลสนิทใกล้ชิดหรือครอบครัว ซ่ึงถ้ารัฐบาลจดั
กิจกรรมร่วมสนุกส่งเสริมการป่ัน ในวนัท่ีรัฐบาลประกาศเป็นวนัหยุด เพื่อให้ประชาชนไดอ้อกมาใช้จ่าย 
ตามเจตนารมณ์ของรัฐบาลท่ีผ่านมานั้น จะมีส่วนช่วยให้ประชาชนได้ออกมาใช้จ่าย ท าให้เศรษฐกิจ
หมุนเวยีน เช่น จดักิจกรรมการป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพเชิงท่องเท่ียง ในจงัหวดัท่องเท่ียว ในวนัหยุดยาว ท า
ให้ผูเ้ขา้ร่วมกิจกรรม เกิดการอุปโภคบริโภคข้ึน เช่น การจองท่ีพกั การรับประทานอาหาร ท่องเท่ียว เป็น
ตน้ อีกทั้งยงัท าใหผู้เ้ขา้ร่วมกิจกรรมไดส้ร้างมนุษยสัมพนัธ์ และส่งเสริมการมีสุขภาพท่ีดีอีกดว้ย 

 

5.4 งานวจิยัทีเ่กีย่วเน่ืองในอนาคต 
5.4.1 ในการศึกษาคร้ังน้ี แบบสอบถามในดา้นปัจจยัท่ีท าให้ท่านซ้ือจกัรยานมาป่ันเพื่อสุขภาพ 

มีขอ้ค าถามท่ีมีจ านวนน้อย เน่ืองจากถูกตดัออกในตอนท่ีตรวจสอบค่าความเช่ือมัน่ ดงันั้นการศึกษาใน
อนาคต ควรให้ความส าคญักบัการตั้งค  าถามเชิงป่ันจกัรยานเพื่อสุขภาพ เพื่อจะไดท้ราบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ี
ตอบแบบสอบถามนั้น มีจุดประสงคท่ี์จะซ้ือจกัรยานมาป่ันเพื่อสุขภาพหรือไม่และมากนอ้ยเพียงใด ซ่ึงจะ
ท าใหผู้ท่ี้ท  าการคา้ขายจกัรยานเพื่อสุขภาพ น าขอ้มูลไปด าเนินธุรกิจไดอ้ยา่งเหมาะสม 

5.4.2 ในการศึกษาคร้ังน้ี เป็นการส ารวจในรูปแบบออนไลน์ ทั้ งในช่องทางเว็บไซต์พนัทิป
ดอทคอม และแฟนเพจหรือกลุ่มจกัรยานต่าง ๆ ในเฟสบุ๊ค พบวา่ใชร้ะยะเวลาท่ีค่อนขา้งนานในการเก็บผล
ส ารวจและความเท่ียงตรงของขอ้มูลท่ีค่อนขา้งต ่า ท าให้ตอ้งส ารวจเพิ่มเติมหลาย ๆ ชุดขอ้มูล จนไดข้อ้มูล
ท่ีมีความเท่ียงตรงมากท่ีสุด ผูศึ้กษามีความเห็นว่ากาณศึกษาในอนาคต ควรท าแบบสอบถามออนไลน์ใน
ช่องทางต่าง ๆ ควบคู่ไปกบัการน าแบบสอบถามไปส ารวจในพื้นท่ีจริง ๆ เช่นในงานกิจจกรรมป่ันจกัรยาน
ต่าง ๆ หรือตามร้านขายจกัรยาน พร้อมของช าร่วยเป็นการขอบคุณผูต้อบแบบสอบถาม ซ่ึงคาดว่าจะใช้
เวลาในการส ารวจท่ีไม่นานและขอ้มูลมีความเท่ียงตรงมากกวา่ส ารวจทางออนไลน์เพียงอยา่งเดียว 
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แบบสอบถาม 

ปัจจยัทางด้านส่วนประสมทางการตลาดทีม่ีอทิธิพลต่อพฤตกิรรมการซ้ือ

จกัรยานป่ันเพือ่สุขภาพในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ช้ีแจง  เลอืกตอบในข้อทีต่รงกบัความคดิของท่านโดยท าเคร่ืองหมาย  /  ในช่อง  [  ] 

ส่วนที ่ 1  ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าช้ีแจง  ข้อที ่1 – 6 เลอืกตอบได้เพยีงข้อละ 1 ตัวเลอืก 

                 1.  เพศ 

                                  [  ]  ชาย                     [  ]  หญิง 

                 2.  อาย ุ

                                  [  ]  ต ่ากวา่  20  ปี             [  ]  20  -  29  ปี                 [  ]  30  -  39  ปี 

                                  [  ]  40  -  49  ปี                [  ]  50  -  59  ปี                 [  ]  60  ปีข้ึนไป 

                 3.  สถานภาพ 

                                  [  ]  โสด          [  ]  สมรส/อยูด่ว้ยกนัและมีบุตร         

                                  [  ]  สมรส/อยูด่ว้ยกนัและไม่มีบุตร              [  ]  หมา้ย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่

                 4.  การศึกษา 

                                  [  ]  มธัยมศึกษาตอนตน้หรือต ่ากวา่             [  ]  มธัยมศึกษาตอนปลายหรือปวช. 

                                  [  ]  อนุปริญญาหรือปวส.                            [  ]  ปริญญาตรี 

                                  [  ]  สูงกวา่ปริญญาตรี 

                 5.  อาชีพ 

                                  [  ]  นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา              [  ]  พนกังานรัฐวสิาหกิจ/ขา้ราชการ 

                                  [  ]  พนกังานบริษทัเอกชน/หา้งร้าน  [  ]  ธุรกิจส่วนตวั/แม่บา้น 

                                  [  ]  อ่ืนๆ 
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                 6.  รายไดต่้อเดือน 

                                  [  ]  นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั  10,000  บาท               [  ]  10,001  -  20,000  บาท 

                                  [  ]  20,001  -  30,000  บาท                                [  ]  30,001  -  40,000  บาท 

                                  [  ]  40,001  บาทข้ึนไป 

 

 

ส่วนที ่ 2  พฤติกรรมการซ้ือจักรยานป่ันเพือ่สุขภาพ 

เหตุผลการป่ันจักรยานเพือ่สุขภาพ ระดบั
นอ้ย
ท่ีสุด 

ระดบั
นอ้ย 

ระดบั
ปาน
กลาง 

ระดบั
มาก 

ระดบั
มาก
ท่ีสุด 

1.  กระแสนิยม      

2.  บุคคลสนิทใกลชิ้ด / ครอบครัว      

3.  เพื่อนร่วมงาน / หวัหนา้ / กลุ่มเพื่อน      

4.  ป่ันจกัรยานจะเป็นท่ียอมรับ/เป็นส่วนหน่ึงของ
กลุ่มเพื่อน 
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ส่วนที ่ 2  พฤติกรรมการซ้ือจักรยานป่ันเพือ่สุขภาพ (ต่อ) 

การตอบสนองต่อการเลือกซ้ือจักรยาน ระดบั
นอ้ย
ท่ีสุด 

ระดบั
นอ้ย 

ระดบั
ปาน
กลาง 

ระดบั
มาก 

ระดบั
มาก
ท่ีสุด 

1.  ประเภทจกัรยานมีผลต่อการเลือกซ้ือของท่าน      

2.  วสัดุท่ีใชใ้นการผลิตจกัรยานมีผลต่อการเลือก      

3.  ยีห่อ้มีผลต่อการเลือกซ้ือของท่าน      

4.  การสั่งซ้ือจกัรยาน/อุปกรณ์ทางออนไลน์มีผล
ต่อการเลือกซ้ือของท่าน 

     

5.  การไดส้ัมผสัหรือทดลองป่ัน  มีผลต่อการเลือก
ซ้ือของท่าน 

     

6.  บริการหลงัการขายมีผลต่อการเลือกซ้ือของ
ท่าน 

     

 

ส่วนที ่ 3  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีม่อีทิธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือจักรยานป่ัน

เพือ่สุขภาพ 

ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ นอ้ย
ท่ีสุด 

นอ้ย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ท่ีสุด 

1.  น ้าหนกัเบา      

2.  สมรรถนะของจกัรยานและความทนทาน      

3.  อุปกรณ์ตกแต่ง/ปรับเปล่ียนอุปกรณ์ต่างๆได ้      

4.  ความสวยงามโดยภาพรวมของจกัรยาน      
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ส่วนที ่ 3  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีม่อีทิธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือจักรยานป่ัน

เพือ่สุขภาพ  (ต่อ) 

ปัจจัยด้านราคา นอ้ย
ท่ีสุด 

นอ้ย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ท่ีสุด 

1.  ราคาของจกัรยาน  อะไหล่  รวมถึงอุปกรณ์      

2.  ค่าใชจ่้ายในการบ ารุงรักษา      

3.  มีการแบ่งงวดช าระหน้ี      

4.  สามารถช าระดว้ยบตัรเครดิตได ้      

 

ปัจจัยด้านช่องทางจ าหน่าย นอ้ย
ท่ีสุด 

นอ้ย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ท่ีสุด 

1.  มีร้านท่ีน่าเช่ือถือ      

2.  มีท่ีจอดรถ + เดินทางไปร้านสะดวก      

3.  ติดต่อไดห้ลายช่องทางและสะดวก      

4.  ความสะอาดและเป็นระเบียบของร้านและ  

       สินคา้หาง่าย 

     

5.   หาส่ิงของไดง่้าย      

6.  รับออร์เดอร์ทางโซเชียลมีเดีย      
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ส่วนที ่ 3  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีม่อีทิธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือจักรยานป่ัน

เพือ่สุขภาพ  (ต่อ) 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด นอ้ย
ท่ีสุด 

นอ้ย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ท่ีสุด 

1.  บริการส่งสินคา้ถึงบา้น      

2.  บริการประกอบจกัรยานตามท่ีลูกคา้ตอ้งการ      

3.  ส่วนลดและของแถม      

4.  โฆษณาตามส่ือต่างๆรวมถึงโซเชียลมีเดีย      

5.  กิจกรรมร่วมสนุกท่ีเป็นประโยชน์ต่อ 

     สาธารณะ 

     

 

 

                                                ขอบกราบขอบคุณทุกท่านท่ีไดก้รุณากรอกแบบสอบถามน้ีเป็นอยา่งสูง 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก  ข 

การทดสอบค่าความเช่ือมั่น  30  ตวัอย่าง 
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ส่วนที่ 2 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลพฤตกิรรมผู้บริโภค 
Case Processing Summary 

    N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excluded
a
 0 .0 

Total 30 100.0 

 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized Items N of Items 

.769 .766 10 

 
Item-Total Statistics 

  
Scale 

Mean if 
Item 

Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Correcte
d Item-
Total 

Correlati
on 

Squared 
Multiple 
Correlati

on 

Cronbac
h's 

Alpha if 
Item 

Deleted 

@1#__Trend 28.0333 42.171 .385 .682 .756 

@2#__Close_proximity_and_family 28.0333 38.792 .500 .468 .740 

@3#__Work_mate__Work_leader__Friend
_group 

28.2333 39.357 .555 .698 .732 

@4#__Bike_for_acceptable_from_socialA_
part_of_friend_group 

28.7000 46.493 .199 .504 .776 

@1#__Type_of_bike_have_an_effect_to_y
ou_bought 

26.2333 42.737 .464 .605 .747 

@2#__Material_to_make_that_effect_to_yo
ur_choose 

26.5333 41.844 .457 .661 .747 

@3#__Brand_have_an_effect_to_your_cho
ose 

27.1333 40.947 .549 .489 .735 

@4#__Bike_accessory_ordering_online_eff
ected_to_your_bought 

27.7667 44.737 .308 .238 .765 

@5#__Touch_or_test_drive_effected_to_yo
ur_bought 

26.7000 40.148 .476 .386 .744 

@6#__Sale_after_service_effected_to_your
_bought 

26.8333 41.454 .433 .487 .750 
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ส่วนที่ 3 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
Case Processing Summary 

    N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excluded
a
 0 .0 

Total 30 100.0 

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

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized Items N of Items 

.910 .910 18 

 

Item-Total Statistics 

  

Scale 
Mean if 

Item 
Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlatio

n 

Squared 
Multiple 

Correlatio
n 

Cronbach'
s Alpha if 

Item 
Deleted 

@1#__Light_weight 58.3333 140.230 .626 .675 .903 

@2#__Bike_performance 57.8000 140.648 .667 .855 .902 

@3#__Accessorychangeable_device 58.4667 143.775 .511 .732 .906 

@4#__Over_all_look_beautifull 57.9333 151.444 .262 .730 .912 

@1#__Cost_of_bike_spare_part_and_ 
device 

57.8667 143.913 .531 .749 .906 

@2#__Maintainance_cost 58.4000 144.179 .508 .637 .906 

@3#__Repay_part 59.1000 137.266 .628 .910 .903 

@4#__Can_pay_by_credit_card 58.8000 135.407 .624 .930 .904 

@1#__Reliable_shop 57.8667 141.637 .676 .902 .902 

@2#__Parking_area_and_suit_for_go_to_ 
shop 

58.1667 142.764 .612 .888 .904 

@3#__Multiple_and_suitable_to_contract 58.0667 138.202 .774 .932 .899 

@4#__Clean_regularity_of_shop_and_ 
easy_to_find 

58.4333 141.771 .570 .838 .905 

@5#__Ordering_by_social_media 58.9667 142.723 .540 .824 .906 

@1#__Delivery_service 58.6000 134.662 .732 .806 .900 

@2#__made_to_order 58.4000 142.524 .522 .719 .906 

@3#__discount_and_give 57.9000 143.679 .498 .807 .907 

@4#__General_Ads_and__included_social
_media 

58.8667 146.395 .564 .750 .905 

@5#_Activity_for_fun_and_useful_to_public 58.6333 145.068 .448 .821 .908 
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ช่ือ-สกุล นายธีรัตว ์รุ่งเรือง 
วนั เดือน ปีเกดิ 5 มิถุนายน 2534 
ทีอ่ยู่ 19 / 104 หมู่ 1 ต าบลคูคต อ าเภอล าลูกกา จงัหวดัปทุมธานี 12130 
การศึกษา ปริญญาตรี คณะวศิวกรรมศาสตร์ ก าแพงแสน 
 ภาควชิาวศิวกรรมเคร่ืองกล มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร์ 
 วทิยาเขตก าแพงแสน 
ประสบการณ์การท างาน วศิวกร 
 บริษทั ไทยสแตนเลย ์การไฟฟ้า จ ากดั (มหาชน)  
 พ.ศ.2557 ถึงปัจจุบนั 
เบอร์โทรศัพท์ 085-167-4539 
อเีมล์ teerat_r@mail.rmutt.ac.th 
 d.4g18@hotmail.com 
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