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บทคัดยอ 

 การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค 1. เพื่อศึกษาปจจัยทางดานประชากรศาสตรที่มีอิทธิพล
ตอการรับรูการของ Triumph เชียงใหม 2. เพื่อศึกษาเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การที่มีอิทธิพลตอการรับรูการของ Triumph เชียงใหม ผูวิจัยไดกําหนดขนาดกลุมตัวอยางเปน
จํานวน 96 คน เครื่องมือที่ใชในงานวิจัย คือ แบบสอบถาม โดยการเก็บขอมูลจะอยูในรูปแบบ
ของงานวิจัยเชิงปริมาณ โดยใชคาความถี่ คารอยละ สถิติคาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  
 ผลการวิจัย พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย จํานวน 68 คน คิดเปน
รอยละ 70.8 อยูในชวงอายุ 31 – 40 ป จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 54.2 มีระดับการศึกษา
ในระดับปริญญาตรี จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 71.9 มีอาชีพธุรกิจสวนตัว จํานวน 32 คน
คิดเปนรอยละ 33.3 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท จํานวน 36 คน คิดเปน
รอยละ 37.5 มีสถานภาพทางครอบครัวสมรส จํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 57.3 การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ พบวา ดานการโฆษณา มีระดับความสําคัญปานกลาง (x̅=2.79) ดาน
การประชาสัมพันธ มีระดับความสําคัญปานกลาง (x̅=2.51) ดานการสงเสริมการขาย มีระดับ
ความสําคัญมาก (x̅=3.67) ดานการตลาดทางตรง มีระดับความสําคัญนอย (x̅=1.58) ดาน 
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การขายโดยใชพนักงาน มีระดับความสําคัญมากที่สุด (x̅=4.89) ดานการเปนผูสนับสนุน 
มีระดับความสําคัญนอย (x̅=2.40) ดานการตลาดเชิงกิจกรรม มีระดับความสําคัญปานกลาง 
(x̅=2.84)  
 

คําสําคัญ: การรับรู, การสื่อสาร, การตลาดแบบบูรณาการ 
 
 
Abstract 

 The objectives of this study were 1. To study the demographic factors 
influencing the perception of Triumph Chiang Mai 2. To study the integrated 
marketing communication tools that influence the perception of Triumph 
Chiang Mai the research has set a sample size of 96 people. The tool used in 
the research is a questionnaire. Data collection is in the form of a quantitative 
research. Using the frequency, percentage, mean statistics and standard 
deviation.  
 The results showed that most of the respondents were male, 68 people, 
representing 70.8%, in the age range of 31 - 40 years, 52 people, representing 
54.2%, having a bachelor's degree, 69 people, representing 71.9 percent had a 
personal business career of 32 people, representing 33.3 percent, had an 
average monthly income of 20,001 – 30,000 baht, 36 people, representing 37.5 
percent, had a marital status of 55 people, representing 57.3 percent. 
Integrated, it was found that advertising was moderately important (x̅=2.79). It 
was moderately important (x̅=2.51) in terms of sales promotion. Very important 
(x̅=3.67) in direct marketing Low importance (x̅=1.58) for sales by employees. 
Has the highest level of significance (x̅=4.89) for sponsorship. Low importance 
(x̅=2.40) in event marketing medium significance level (x̅=2.84) 

Keywords : awareness, communications, integrated marketing. 
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บทนํา 

 ไทรอัมพ มอเตอรไซเคิล (Triumph Motorcycles) กอตั้งในป 1983 ปจจุบันมีฐาน
การผลิตใหญอยูในเมืองฮินชคลีย (Hinckley) อยูทางภาคกลางของประเทศอังกฤษ และได
ขยายฐานการผลิตมายังประเทศไทย ในปงบประมาณ 2017 โดยแรกเริ่มนั้นนายดอม เหตระกูล 
เปนผูนําเขารถมอเตอรไซคไทรอัมพ (Triumph) และตอมาบริษัทผูผลิตไดเปนผูนําเขาและ
กอตั้ง Triumph Motorcycles (Thailand) Limited ขึ้นมา โดยมีการจําหนายจักรยานยนต
กวา 63,400 คัน ปจจุบัน Triumph เปดสาขาใหเลือกซื้อมอเตอรไซคและใชบริการโดยแบง
ตามภูมิภาค 14 สาขา ถูกกอตั้งขึ้นในวันที่ 28 ธันวาคม ป พ.ศ. 2554 โดยนายดอม เหตระกูล 
รวมกับนายชูยศ โลตระกูล และนางสาวจิรัฏฐ พนมเศรษฐ ปจจุบันโชวรูมและศูนยบริการ 
Triumph เชียงใหม ตั้งอยูเลขที่ 448 ถนนซุปเปอรไฮเวยเชียงใหม-ลําปาง ตําบลหนองปาครั่ง 
อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม บนพื้นที่กวา 1,800 ตารางเมตร มีทั้งสวนของพื้นที่จัดแสดง
ผลิตภัณฑจากแบรนด Triumph ครอบคลุมทั้งตัวรถมอเตอรไซค ของตกแตง เสื้อผา และ 
Accessories ในการขับขี่และไลฟสไตลของผูที่มีใจรักและชื่นชอบการขับขี่รถมอเตอรไซค 
เพื่อการแลกเปลี่ยนประสบการณและทัศนคติในการขับขี่ รวมไปถึงพื้นที่สําหรับใหบริการหลัง
การขายดวยอุปกรณที่ทันสมัย พรอมทั้งอุปกรณเครื่องมือเฉพาะของรถมอเตอรไซค Triumph 
ที่มีเพียงแหงเดียวเทานัน้ในจังหวัดเชียงใหมและไดมาตรฐาน Triumph World Standard เปน
ที่ยอมรับในระดับสากล โดยเปดทําการตั้งแตวันจันทรถึงวันเสาร เวลา 10 โมงเชาถึง 1 ทุม 
ถึงแมวา Triumph เชียงใหม จะไดมาตรฐานในระดับสากลแลวนั้น อยางไรก็ตามดวยสภาวะ
ทางเศรษฐกิจที่สงผลกระทบทําใหมียอดจําหนายลดลง ในขณะเดียวกันการแขงขันในตลาด
รถบิ๊กไบคมีการแขงขันที่รุนแรงสูงทั้งในดานโปรโมชั่นและการตั้งราคา เพื่อแยงชิงสวนแบงทาง
การตลาด ทําให Triumph เชียงใหม มีคูแขงขันทางการตลาดอยูไมนอย นอกจากคูแขงในอยาง 
Triumph สาขาอื่น ๆ แลวยังมีรถมอเตอรไซคแบรนดที่มีชื่อเสียง เชน Royal Enfleld , 
Harley Davidson, Honda และแบรนดอื่น ๆ อีกมากมาย ทําให Triumph เชียงใหม ตองมี
การปรับกลยุทธเพื่อรักษาและเพิ่มสวนแบงทางการตลาดใหกับธุรกิจของตนเอง โดยใช
เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการเขามาเปนสื่อในการบริหารงานในดานการ
สื่อสารเพื่อส งขอมูลขาวสารไปยังกลุมลูกค ารายเก าและแสวงหาลูกค ารายใหม ได 
ในขณะเดียวกนั (ออนไลน) 
 ดวยเหตุนี้ผูวิจัยไดศึกษาเกี่ยวกับการรับรูตอการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC) Triumph เชียงใหม โดยใชเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 
ไดแก การโฆษณา (Advertising) การประชาสัมพันธ (Public Relation) การสงเสริมการขาย 
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(Sale Promotion) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การขายโดยใชพนักงาน 
(Personal Selling) การเปนผูสนับสนุน (Sponsorship) และการตลาดเชิงกิจกรรม (Event 
Marketing) เพื่อนํามาเปนแนวทางให Triumph สาขาเชียงใหม ไดพัฒนาและนํากลยุทธ 
การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการไปปรับใชใหเกิดประสิทธิภาพและใหผูบริโภคไดเขาถึง
ขอมูลขาวสารไดอยางรวดเร็วและเกิดภาพลักษณที่ดีตอ Triumph เชียงใหม  
 
วัตถุประสงคการวิจัย 

 1. เพื่อศึกษาปจจัยทางดานประชากรศาสตรที่มีอิทธิพลตอการรับรูการของ Triumph 
เชียงใหม 

 2. เพื่อศึกษาเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพลตอการรับรูการ
ของ Triumph เชียงใหม 
 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 วิธีการวิจัยในครั้งนี้ เปนการวิจัยเชิงปริมาณ ประกอบดวย ประชากรและตัวอยาง 
เครื่องมือที่ใชในการศึกษา ไดแก การเก็บรวบรวมขอมูล การแปรผลขอมูล และวิธีการทางสถิติ
สําหรับใชในการวิเคราะหและการทดสอบสมมติฐานเรื่องความสัมพันธระหวางตัวแปรที่กําหนด 

 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 ประชากรที่ใชศึกษา คือ ประชากรทั้งเพศหญิงและเพศชายที่มีการรับรูขอมูลขาวสาร
ของ Triumph เชียงใหม ซึ่งไมทราบจํานวนที่แนนอน ในครั้งนี้จะกําหนดกลุมตัวอยางตามกรณี
ที่ไมทราบจํานวนประชากร โดยไดกําหนดระดับความแปรปรวนสูงสุด คือ p = 0.5 และ 
q = 0.5 กําหนดระดับความเชื่อมั่นเทากับ 95% ยอมรับความคลาดเคลื่อนจากการสุมตัวอยาง
ได 5% หรือ 0.05 ดังนั้นขนาดของกลุมตัวอยางจึงสามารถคํานวณได ดังนี ้
        สูตร n= Z2pq 

        e2 

 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย คือ แบบสอบถาม โดยการเก็บขอมูลในรูปแบบของการวิจัย
เชิงปริมาณ ซึ่งรายละเอียดในแบบสอบถามจะแบงออกเปน 3 สวน ดังนี้ 1. แบบสอบถามแบบ
ตรวจสอบรายการ 2. แบบมาตราสวนประมาณคา 3. ขอเสนอแนะ 
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 การเก็บรวบรวมขอมูล 

 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดรวบรวมขอมูลทั้งหมด โดยแบงขอมูลเปน 2 ประเภท 
ไดแก  
 1. ขอมูลปฐมภูมิ เปนขอมูลที่ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง  
 2. ขอมูลทุติยภูมิ เปนขอมูลที่ศึกษาคนควาและรวบรวมจากตํารา บทความ เอกสาร 
รายงาน วารสารตางๆ ที่เก่ียวของ  
 การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา  
 ในการวิเคราะหขอมูลของการรับรูตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของ 
Triumph เชียงใหม สามารถแบงออกไดเปน 2 สวน คือ 
 1. การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง ไดแก 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได และสถานภาพทางครอบครัว โดยใชคาความถี่ และคา
รอยละ  
 2. การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และการรับรูขอมูล
ขาวสาร โดยใชสถิติคาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
 การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน  
 ในการทดสอบสมมติฐานงานวิจัย มีการใชเครื่องมือในการวิเคราะหผลทางสถิติดังนี้ 
 1. การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว โดยใชการทดสอบแบบ t-test และ (One-
way ANOVA) F-test เพื่อทดสอบวาปจจัยดานประชากรศาสตร  
 2. การวิเคราะหการรับรูตอการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของ Triumph 
เชียงใหม โดยใชการทดสอบแบบการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ  
 
ผลการวิจัย 

 การศึกษาวิจัย เรื่อง การรับรูตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ของ 
Triumph เชียงใหม ดังนี้ 

 สวนที่ 1 ผลการวิจัยขอมูลดานประชากรศาสตร ประกอบดวย ไดแก เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได รายได และสถานภาพทางครอบครัว พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญเปนเพศชาย จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 70.8 อยูในชวงอายุ 31 - 40 ป จํานวน 
52 คน คิดเปนรอยละ 54.2 มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี จํานวน 69 คน คิดเปนรอย
ละ 71.9 มีอาชีพธุรกิจสวนตัว จํานวน 32 คนคิดเปนรอยละ 33.3 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
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20,001 – 30,000 บาท จํานวน 36 คนคิดเปนรอยละ 37.5 มีสถานภาพทางครอบครัวสมรส 
จํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 57.3 
 สวนที่ 2 ผลการวิจัยโดยภาพรวมแสดงใหเห็นวาคะแนนเฉลี่ยของความสําคัญของการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลตอการรับรูขอมูลขาวสารของ Triumph เชียงใหม ดังนี ้
 1. ดานการโฆษณา มีระดบัความสําคัญปานกลาง (x̅=2.79) 2. ดานการประชาสัมพันธ 
มีระดับความสําคัญปานกลาง (x̅=2.51) 3. ดานการสงเสริมการขาย มีระดับความสําคัญมาก 
(x̅=3.67) 4. ดานการตลาดทางตรง มีระดับความสําคัญนอย (x̅=1.58) 5. ดานการขายโดยใช
พนักงาน มีระดับความสําคัญมากที่สุด (x̅=4.89) 6. ดานการเปนผูสนับสนุน มีระดับ
ความสําคัญนอย (x̅=2.40) 7. ดานการตลาดเชิงกิจกรรม มีระดับความสําคัญปานกลาง
(x̅=2.84)  
 สวนที่ 3 ผลการวิจัยโดยภาพรวมแสดงใหเห็นวาคะแนนเฉลี่ยของความสําคัญการรับรู
ขอมูลขาวสารของ Triumph เชียงใหม ดังนี ้
 1. ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ มีระดับความสําคัญมากที่สุด (x̅=4.95) 2. ดานราคา 
มีระดับความสําคัญมากที่สุด (x̅=4.93) 3. ดานโชวรูมและศูนยบริการ มีระดับความสําคัญมาก
ที่สุด (x̅=4.82) 4. ดานภาพลักษณตราสินคา มีระดับความสําคัญมากที่สุด (คะแนนเฉลี่ย 4.93)  
 สวนที่ 4 ผลจากการวิจัยโดยรวมแสดงใหเห็นความถี่ของขอเสนอแนะเกี่ยวกับ 
Triumph เชียงใหม  
 
อภิปรายผลการวิจัย  

 การวิจัย เรื่อง การรับรูตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ของ Triumph 
เชียงใหม อภิปรายผลตามวัตถุประสงคการวิจัยดังนี้ 

 1. เพื่อศึกษาปจจัยทางดานประชากรศาสตรที่มีอิทธิพลตอการรับรูการของ Triumph 
เชียงใหม 
 การรับรูตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ของ Triumph เชียงใหม ของ
จํานวนกลุมตัวอยาง 96 คน พบวาสวนใหญเปนเพศชาย อยูในชวงอายุ 31 - 40 ป มีระดับ
การศึกษาในระดับปริญญาตรี มีอาชีพธุรกิจสวนตัว รายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 - 30,000 
บาท มีสถานภาพทางครอบครัวสมรส ซึ่งสอดคลองงานวิจัยของกรชนก ดิษฐเล็ก (2558, 
น. บทคัดยอ) ไดศึกษาวิจัยเรื่องการตัดสินใจเลือกซื้อรถจักรยานยนตบิ๊กไบคในจังหวัดนนทบุรี 
พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเพศชาย รอยละ 84.0 มีอายุ 25 - 34 ป รอยละ 52.0 มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี รอยละ 27.5 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 - 20,000 บาท รอยละ 43.3 
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มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รอยละ 39.7 ตองการซื้อรถบิ๊กไบคยี่หอ Kawasaki รอยละ 49.3 
และตองการซื้อรถบิ๊กไบคประเภท Sport รอยละ 37.0 
 2. เพื่อศึกษาเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพลตอการรับรูการ
ของ Triumph เชียงใหม 
 1. ดานการโฆษณา พบวา ระดับปานกลางในดาน Triumph เชียงใหม ผานสื่อ
ออนไลน Facebook Fan Page “Triumph Motorcycles” ซึ่งไมสอดคลองงานวิจัย
บุญฑวรรณ วิงวอน (2557, น. บทคัดยอ) ไดศึกษาวิจัยเรื่องกลยุทธการสื่อสารการตลาดที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตสวนบุคคลของผูบริโภค จังหวัดลําปาง พบวา มีความ
คิดเห็นตอทุกปจจัยในระดับมาก เพราะมีความแตกตางกันในพื้นที ่

2. ดานการประชาสัมพันธ พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญอยูในระดับปานกลาง ในดาน
มีการเปดโอกาสใหลูกคาไดทดลองขับ (Test Drive) ซึ่งสอดคลองงานวิจัยเหมสุดา สันติมิตร 
(2558, น. บทคัดยอ) ไดศึกษาวิจัยเรื่องกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 
สําหรับผูประกอบการธุรกิจรถจักรยานยนตบิ๊กไบคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา กลยุทธการ
สื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ของกลุมตัวอยางมีผลตอการตัดสินใจซื้อในระดับ
ปานกลาง  

3. ดานการสงเสริมการขาย พบวา ระดับความสําคัญมาก ในดานมีการจัดขอเสนอ 
ทํา พ.ร.บ. ประกันภัยและจดทะเบียนฟรี ซึ่งสอดคลองงานวิจัยของจิรชยุตม เสริมธนะพัฒกุล 
(2559, น. บทคัดยอ) ไดศึกษาวิจัยเรื่องการรับรูภาพลักษณของตราสินคาประเภทรถยนต 
กรณีศึกษาเปรียบเทียบระหวางเมอรเซเดส-เบนซ รุน ซี-คลาส และ บีเอ็มดับบลิว รุน ซีรี่ย 3 
พบวา ผูบริโภคจะใหความสําคัญตอปจจัยดานการสงเสริมทางการตลาดในการตัดสินใจหากมี
สินคาที่เทาเทียมกันในการตัดสินใจ ทั้งนี้กลุมเพื่อน สังคม และครอบครัว จัดไดวามีสวนสําคัญ
ตอการตัดสินใจซื้อที่สําคัญ  

4. ดานการตลาดทางตรง พบวา ระดับความสําคัญนอย ในดานมีการเสนอขายสินคา
และบริการผานชองทางออนไลน เชน Facebook หรือ Line ซึ่งไมสอดคลองงานวิจัยรุงทิวา 
ดุลยะสิทธิ์ (2558, น. บทคัดยอ) ไดศึกษาวิจัยเรื่องเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอ
การตัดสินใจซื้อระบบหลอลื่นอัตโนมัติยี่หอ LUBE ของกลุมบริษัทผูลิตชิ้นสวนยานยนต
กรณีศึกษาบริษัท A ในนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จังหวัดชลบุรี พบวา ระดับความพรอมของ
พนักงานกลุมตัวอยางภาพรวมอยูในระดับมาก เพราะพื้นท่ีแตกตางกัน 

5. ดานการขายโดยใชพนักงาน พบวา ระดับความสําคัญมากที่สุด ในดานพนักงานขาย
มีความนาเชื่อถือ มีความรูเกี่ยวกับรายละเอียดของสินคาและบริการ สามารถเสนอขายและ
ตอบขอซักถามจากลูกคาได ซึ่งสอดคลองงานวิจัยอติชาติ โรจนกร และกฤช จรินโท (2561, 
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น. บทคัดยอ) ไดศึกษาเรื่องการรับรูการสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต ไฮบริดของผูบริโภคในจังหวัดชลบุรี พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความรู
ความเขาใจเกี่ยวกับรถยนตไฮบริดในการรับรูการสื่อสารดานการขาย โดยพนักงานขาย และ
ดานการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายแตกตางกัน  

6. ดานการเปนผูสนับสนุน พบวา ระดับความสําคัญนอย ในดาน Triumph เชียงใหม
เปนผูสนับสนุนรวมกับเครือขายพันธมิตรทางธุรกิจ ไมสอดคลองงานวิจัยเหมสุดา สันติมิตร 
(2558, น. บทคัดยอ) ไดศึกษาวิจัยเรื่องกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 
สําหรับผูประกอบการธุรกิจรถจักรยานยนตบิ๊กไบคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา มีระดับมาก
ใน 3 ดาน โดยสูงสุดคือ ดานการสงเสริมการขาย ดานประชาสัมพันธ และดานการตลาด
ทางตรง เพราะพื้นท่ีมีความแตกตางกัน 
 7. ดานการตลาดเชิงกิจกรรม พบวา ระดับความสําคัญปานกลาง Triumph เชียงใหม 
ไดเขารวมกิจกรรมกับเครือขายพันธมิตรทางธุรกิจ เชน งาน Jive Garden, Chiangmai 
tattoo fest, Chiangmai Bike Week และงาน Northern Scooter เปนตน ไมสอดคลอง
งานวิจัยของอชิรญา อินเงิน (2560, น. บทคัดยอ) ไดศึกษาวิจัยเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ (IMC) ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตนั่งขนาดเล็ก (City Car) ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดในรูปแบบการจัดแสดงสินคา 
(Event) จัดวาเปนกิจกรรมที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคสูงสุด  
 การรับรูตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ของ Triumph เชียงใหม 

1. ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ พบวา ระดับความสําคัญมากที่สุด ในดานสินคามีความ
ปลอดภัย มีประสิทธิภาพในการทํางานไดสอดคลองตามมาตรฐาน ซึ่งเปนไปตามแนวคิดของ 
Verma M, et al. (2012, p.152) ระบุวารองรอยที่นําไปสูการรับรูคุณภาพของสินคาเปน
รองรอยที่เกี่ยวกับคุณสมบัติของสินคาเอง เชน สี ขนาด กลิ่น รองรอยที่ผูบริโภคใชในการตัดสิน
คุณภาพ สอดคลองงานวิจัยมิติ กิยะแพทย (2560, น. บทคัดยอ) ไดศึกษาเรื่องสวนประสม 
ทางการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตขนาดใหญของผูบริโภคใน จังหวัด
นครปฐม พบวา พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตขนาดใหญของผูบริโภคในจังหวัด
นครปฐมสวนใหญเลือกซื้อรถจักรยานยนตขนาดใหญแบบเกียรธรรมดายี่หอยามาฮา 
เครื่องยนต 300-650 ซีซี เพราะเชื่อมั่นคุณภาพของรถจักรยานยนต  

2. ดานราคา พบวา ระดับความสําคัญมากที่สุด ในดานสินคามีราคาที่เหมาะสมกับ
คุณภาพ เปนไปตามแนวคิด Schiffiman and Kanuk (2000,P.120) ระบุวาการที่ผูบริโภคจะ
เกิดการตัดสินใจซื้อสินคาหรือไม ลูกคาจะพิจารณาจากการรับรูคุณภาพของสินคา ซึ่งเปนการ
แลกกันระหวางการรับรูดานประโยชน หรือการรับรูดานคุณภาพ และผูบริโภคจะรับรูวาสินคา 
ที่มีราคาสูงคือสินคาที่มีคุณภาพ ไมสอดคลองงานวิจัยมิติ กิยะแพทย (2560, น. บทคัดยอ) 
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ไดศึกษาเรื่องสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตขนาดใหญ
ของผูบริโภคใน จังหวัดนครปฐม พบวา ระดับสวนประสมทางการตลาดในการซื้อ
รถจักรยานยนตขนาดใหญโดยภาพรวมอยูในระดับปานกลาง เพราะพื้นท่ีมีความแตกตางกัน 
 3. ดานโชวรูมและศูนยบริการ พบวา ระดับความสําคัญมากที่สุด ในดานโชวรูมมีความ
สวยงาม สะอาด และจัดเรียงสินคาเปนระเบียบ ตั้งอยูในพื้นที่ที่สามารถเดินทางไปไดอยาง
สะดวกและรวดเร็ว ซึ่งเปนไปตามแนวคิดของ Zeithaml and Bitner (2000, p. 85) กลาววา 
สถานที่จัดจําหนายสินคาและศูนยบริการที่ผูบริโภครับรูผานสื่อตาง ๆ หรือจากการบอกเลาจาก
บุคคลอื่นที่เคยซื้อสินคาหรือเคยใชบริการ จะทําใหผูบริโภคเกิดการรับรู ทัศนคติ ความจูงใจ 
สอดคลองงานวิจัยจารุพันธ ยาชมพู (2559, น. บทคัดยอ) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยที่สงผลตอการ
ตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต ขนาดไมเกิน 1,500 ซีซี พบวา ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ
รถยนต ขนาดไมเกิน 1,500 ซีซี โดยเรียงลําดับจากมากไปนอย คือ ปจจัยดานผลิตภัณฑและ
ความเหมาะสมของราคากับระบบความปลอดภัยและเทคโนโลยี ปจจัยดานกระบวนการบริการ 
พนักงาน และโชวรูมศูนยบริการ ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ปจจัยดานราคา และ
ระยะเวลาในการรอรับบริการหลังการขาย และปจจัยดานการสงเสริมการตลาด และการแตง
กายของพนักงาน 
 4. ดานภาพลักษณตราสินคา พบวา ระดับความสําคัญมากที่สุด ในดานมีความ
นาเชื่อถือ มีความรับผิดชอบตอสังคม มีความสัมพันธอันดีตอลูกคา และมีความทันสมัย โดด
เดนและสวยงาม ซึ่งเปนไปตามแนวคิด Kotler (2000, p.142) ไดอธิบายวา ภาพลักษณตรา
สินคาไววา ภาพลักษณของสินคาสามารถกําหนดตําแหนงครองใจ (Positioning) ของลูกคาได 
ไมสอดคลองงานวิจัยมานิตย แกวมา (2555, น. บทคัดยอ) ไดศึกษาวิจัยเรื่องการรับรูการ
สื่อสารการตลาดและการรับรูภาพลักษณตราสินคาของรถยนตยี่หอฟอรดโฟกัสของผูบริโภค 
ในกรุงเทพมหานคร พบวากลุมตัวอยางสวนใหญรูจักรถยนตยี่หอฟอรดโฟกัสในภาพรวมอยูใน
ระดับมาก เพราะพื้นท่ีมีความแตกตางกัน 
 
ขอเสนอแนะจากการวิจยั 
 1. รานควรมีผลิตภัณฑ Triumph หลากหลายในสต็อคเพิ่มมากขึ้นและการใหบริการ
หลังการขายที่รวดเร็วและมีประสิทธิภาพมากข้ึน 
 2. สินคาใหมในรานควรทําการสั่งจัดจําหนายใหรวดเร็วขึ้นเพ่ือตอบสนองความตองการ
ของลูกคา 
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