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บทคัดย่อ

 	 การวจิยัในครัง้นี ้มวีตัถปุระสงค์เพือ่วเิคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยกจิกรรม

ลูกค้าสัมพันธ์ที่มีผลต่อธุรกิจจ�ำหน่ายรถจักรยานเพื่อสุขภาพ ในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนกลาง

ของประเทศไทย ด�ำเนินการวิจัยโดยการสุ่มตัวอย่างแบบช้ันภูมิ (Stratified Random Sampling)  

เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามมาตรวัด 5 ระดับจากผู้ใช้รถจักรยานเพื่อสุขภาพ จ�ำนวน 400 คน 

วเิคราะห์ข้อมลูด้วยสถติ ิได้แก่ ค่าความถี ่ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และการวเิคราะห์

องค์ประกอบเชิงส�ำรวจ (Exploratory Factor Analysis) 

	 ผลการวิจัยพบว่า กลุม่ตวัอย่างผูใ้ช้ฯ มคีวามคดิเหน็ต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด โดยรวม

อยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อการตัดสินใจในระดับมากที่สุด และมีความคิดเห็น 

ต่อปัจจัยกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ทั้ง 3 ด้านคือ ด้านคุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับจากการซ้ือสินค้าและบริการ 

ของร้าน โดยรวมอยู่ในระดับมาก ด้านความพึงพอใจของลูกค้า โดยรวมอยู่ในระดับมาก และด้านความ

สัมพันธ์ของร้านจ�ำหน่ายกับซัพพลายเออร์ โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง และผลการวิเคราะห ์

* ได้รับบทความ: 11 มกราคม 2561; ตอบรับตีพิมพ์: 22 ตุลาคม 2561  
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องค์ประกอบเชิงส�ำรวจพบ ดังนี้ 1) องค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลมี 8 ปัจจัย คือ ปัจจัยที่ 

1 E1: Effective Process (ด้านกระบวนการที่มีประสิทธิผล) ปัจจัยที่ 2 E2: Emplacement (ด้านการ

จัดวางสิ่งต่าง) ปัจจัยที่ 3 E3: Easy Channel (ด้านช่องทางการติดต่อที่สะดวกง่ายดาย) ปัจจัยที่ 4 E4: 

Eloquence (ด้านการเจรจาด้วยถ้อยค�ำท่ีคมคายโน้มน้าวจิตใจ) ปัจจัยที่ 5 E5: Extremely Good 

Products (ด้านผลิตภัณฑ์ที่ดีเยี่ยม) ปัจจัยที่ 6 E6: Earthman (ด้านคน) ปัจจัยที่ 7 E7: Evidence  

(ด้านเอกสารหลักฐาน) และปัจจัยที่ 8 E8: Excellent Service (ด้านบริการที่ดีเยี่ยม) โดยมีค่าของความ

แปรปรวนสะสมร้อยละ 74.12 ค่าน�้ำหนักองค์ประกอบอยู่ระหว่าง 0.460-0.761 และ 2) องค์ประกอบ

กิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ที่มีผลมี 4 ปัจจัย คือ ปัจจัยที่ 1 C1: Connection (ด้านความสัมพันธ์) ปัจจัยที่ 2 

C2: Confidence (ด้านความเช่ือมั่น ความเชื่อถือ) ปัจจัยที่ 3 C3: Contact (ด้านการติดต่อสื่อสาร)  

และปัจจัยท่ี 4 C4: Contentment (ด้านความพึงพอใจ) มีค่าความแปรปรวนสะสมร้อยละ 71.65  

ค่าน�้ำหนักองค์ประกอบอยู่ระหว่าง 0.562-0.876

ค�ำส�ำคญั: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด; รถจักรยานเพ่ือสุขภาพ; ธรุกจิจ�ำหน่ายรถ จักรยานเพ่ือสุขภาพ

Abstract

	 The objectives of this research were to analyze component of marketing mix 

factors and the activities of customer relationship factors affecting the bicycle business 

for health in the Middle Northeast of Thailand. The researcher used random sampling 

by stratified. The 5-level rating scale questionnaires were used for collecting data. In this 

study, there were 400 subjects from cyclists who cycling for health. Frequencies, percentage, 

mean, standard deviation and The Exploratory factor analysis were used to analyze the 

collected data.

	 The result findings were as follows: overall the opinion of cyclists had a high 

level on the marketing mix factors. Separately considering, the marketing composition 

mix factors affecting the cyclists decision are the products, with the highest level. And 

overall the opinion of cyclists on the activities of customer relationship factors were as 

follows: had a high level on the value of goods and services that customers receive from 

the purchase, had a high level on the customer satisfaction and had a medium level on 

supplier relationship. And the result findings of the Principal component analysis were 

1) the analysis of exploratory factor of the marketing mix factors had 8 components are 



113วารสารวิชาการธรรมทรรศน์ปีที่ 18 ฉบับที่ 3 (กันยายน - ธันวาคม 2561) ฉบับพิเศษ

E1: Effective Process, E2: Emplacement, E3: Easy Channel, E4: Eloquence, E5: Extremely 

Good Products, E6: Earthman, E7: Evidence and E8:Excellent Service with 74.12 cumulative 

percent of variance between and factor loading between 0.460-0.761, 2) the analysis of 

exploratory factor of the activities of customer relationship factors had 4 components 

are C1: Connection, C2: Confidence, C3: Contact and C4: Contentment with 71.65 cumulative 

percent of variance between and factor loading between 0.562-0.876. 

Keywords: Marketing Mix Factors; Bicycle for Health; The Bicycles Business for Health

1. 	บทน�ำ
 	 มนุษย์ทุกคนไม่ว่าจะมีฐานะร�่ำรวยหรือ

ยากจน และทุกเพศวัย ย่อมปรารถนาที่จะมี

สุขภาพที่ดี ทั้งทางร่างกายและจิตใจ ซึ่งการมี

สุขภาพที่ดีนั้น มิได้หมายถึงเพียงแค่ปราศจาก 

โรคภัยไข้เจ็บเท่านั้น แต่ยังครอบคลุมไปถึงการมี

ความสมบูรณ์แข็งแรง ทั้งทางร่างกาย จิตใจและ

อารมณ์อีกด้วย โดยปัจจุบันเป็นที่ยอมรับกันอย่าง

แพร่หลายว่า การออกก�ำลังกายเป็นส่วนส�ำคัญ 

ที่ท�ำให ้ร ่างกายมีสุขภาพสมบูรณ์ แข็งแรง  

ซึ่งกิจกรรมส�ำหรับการออกก�ำลังกายท่ีนิยมอย่าง

มากในปัจจุบันคือ การปั่นจักรยาน อีกทั้งยังมี 

แรงเสริมจากทางภาครัฐ ภาคเอกชน และองค์กร

ต่างๆ ทีใ่ห้ความส�ำคัญในการส่งเสรมิและสนบัสนนุ

เป็นอย่างด ีโดยเหน็ได้จากมีการจัดกจิกรรมรณรงค์ 

เชญิชวนให้ประชาชนหนัมาออกก�ำลงักายด้วยการ 

ปั ่นจักรยาน และกิจกรรมยิ่งใหญ่ระดับชาต ิ

ซึ่งจัดขึ้นเม่ือวันอาทิตย์ที่ 16 สิงหาคม 2558  

ท่ีผ่านมาคอื กิจกรรม Bike for Mom “ป่ันเพือ่แม่” 

เป็นกิจกรรมปั่นจักรยานเฉลิมพระเกียรติสมเด็จ

พระพันปีเนื่อง ในโอกาสมหามงคลเฉลิมพระชนม 

พรรษา 83 พรรษา 12 สิงหาคม 2558 และ

กิจกรรม Bike for Dad “ปั่นเพื่อพ่อ” ที่จัดเมื่อ 

วันศุกร์ที่ 11 ธันวาคม 2558 เพื่อแสดงออกถึง

ความจงรักภักดีต่อพระบาทสมเด็จพระปรมินทร 

มหาภูมพิลอดลุยเดช (รชักาลที ่9 แห่งราชวงศ์จกัร)ี 

ในโอกาสคล้ายวันเฉลิมพระชนมพรรษาครบ 88 

พรรษา 5 ธนัวาคม 2558 โดยมสีมเดจ็พระเจ้าอยูห่วั

มหาวชริาลงกรณบดนิทรเทพยวรางกรู ทรงเป็นผูน้�ำ

คนไทยทัว่ประเทศ ป่ันจกัรยานในกจิกรรมเพือ่เทดิ 

พระเกียรติทั้งสองครั้ง

	 จากกระแสความนิยมในการปั่นจักรยาน

เพื่อสุขภาพดังกล่าว หากเป็นกระแสนิยมเพียง 

ช่วงเวลาสั้นๆ แล้วเลือนหายไปตามกาลเวลาย่อม

ส่งผลกระทบเป็นอย่างมากต่อธุรกิจจ�ำหน่าย  

ซ่ึงปัจจุบันมีทั้งรายเก่าและรายใหม่ที่เพิ่มมากขึ้น

เนื่องจากมองเห็นว่า ตลาดมีการเติบโตข้ึนและมี

ทิศทางแนวโน้มที่ดี แต่หากธุรกิจขาดการศึกษา

อย่างจริงจังถึงปัจจัยที่มีผลกระทบต่อธุรกิจแล้ว

อาจส่งผลเสีย ถึงขั้นการวางแผนด�ำเนินธุรกิจด้าน

การตลาดผดิพลาด ส่งผลให้ธรุกจิไม่สามารถด�ำเนนิ

ต่อไปได้หรอืไม่สามารถเตบิโตได้อย่างยัง่ยนื ดงันัน้

ผู้ศึกษาจึงมีความสนใจที่จะศึกษาเกี่ยวกับปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาดและปัจจยักจิกรรมลกูค้า
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สัมพันธ์ที่มีผลต่อธุรกิจจ�ำหน่ายรถจักรยานเพื่อ

สุขภาพในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนกลาง

ของประเทศไทย เพื่อเป็นประโยชน์แก่ผู้ประกอบ

การธุรกิจ สามารถใช้ข้อมูลเป็นแนวทางในการ

วางแผนทางการตลาด แนวทางในการสร้างกลยทุธ์

ทางการตลาดทีแ่ตกต่างจากคูแ่ข่ง และเพือ่ก�ำหนด

กลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสม เพื่อให้สามารถ

ท�ำธุรกิจได้ประสบความส�ำเร็จอย่างยั่งยืนสืบไป

2.  วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 เพื่อวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการ

ตลาด และปัจจัยกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ท่ีมีผลต่อ

ธุรกิจจ�ำหน่ายรถจักรยานเพื่อสุขภาพ ในเขตภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือตอนกลางของประเทศไทย

3.  วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 1.	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่

		  1.1	 ประชากรเป้าหมายในการวิจัย

คอื ผูใ้ช้จกัรยานเพือ่สขุภาพทีเ่ป็นสมาชกิของกลุ่ม

หรือชมรมนักปั่นจักรยาน ทุกกลุ่ม ทุกชมรมที่อยู่

ในเขตพืน้ท่ีเทศบาลเมอืงของ 4 จงัหวดัในเขตภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือตอนกลางของประเทศไทย 

คือ ขอนแก่น กาฬสินธุ์ มหาสารคาม และร้อยเอ็ด 

(ไม่ทราบจ�ำนวนประชากรที่แน่นอน)

		  1.2	 กลุ่มตัวอย่าง ใช้วิธีการค�ำนวณ

หาขนาดของกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบจ�ำนวน

ประชากรของทาโร่ ยามาเน่ (Taro Yamane) 

(Vichit, 2007) ขนาดตัวอย่างประชากรที่ระดับ 

นัยส�ำคัญ 0.05 คิดขนาดความคลาดเคลื่อน (e) 

เป็นร้อยละและค่าสัมประสิทธิ์ของความผันแปร 

0.5 ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ได้กลุ่มตัวอย่าง  

385 คน บวกจ�ำนวนทีไ่ด้ส�ำรองเผือ่การสญูเสยีของ

แบบสอบถาม จ�ำนวน 15 ชุด รวมใช้กลุ่มตัวอย่าง

จ�ำนวน 400 คน

	 2.	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ใช้แบบ 

สอบถามที่ ผู ้วิ จัยสร้างและพัฒนาข้ึนจากการ

สังเคราะห์ข้อมูล และจากแนวคิดทฤษฎีรวมถึง 

จากผลงานวิจัยต ่างๆ ที่ เกี่ยวข ้อง โดยแบบ 

สอบถามแบ่งเป็น 5 ตอนคือ ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป

ของผู้ใช้ฯ จ�ำนวน 6 ข้อ เป็นค�ำถามแบบปลายปิด 

ตอนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถ

จักรยานเพื่อสุขภาพ มีจ�ำนวน 11 ข้อ เป็นค�ำถาม

แบบปลายเปิดและปลายปิด ตอนที่ 3 ปัจจัยด้าน

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)  

มีจ�ำนวน 46 ข้อ ลักษณะค�ำถามเป็นแบบมาตรวัด 

5 ระดับ (Rating scale) ตามวธิขีอง Likert Scale 

ตอนที่ 4 ปัจจยัด้านกิจกรรมลูกคา้สัมพนัธ์ จ�ำนวน 

23 ข้อ ลักษณะค�ำถามเป็นแบบมาตรวัด 5 ระดับ 

(Rating Scale) ตามวิธีของ Likert Scale เช่นกัน

และตอนที่ 5 เป็นข้อเสนอแนะและความคิดเห็น 

โดยแบบสอบถามได้ผ่านการตรวจสอบความตรง

เชิงเนื้อหา ด้วยเทคนิค The Index of Item  

Objective Congruence (IOC) จากผู้เชี่ยวชาญ 

5 คน น�ำไปทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างท่ีมีความ

คล้ายคลึงแต่ไม่ใช่กลุ ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย

จ�ำนวน 30 คน หาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม

ด ้วยวิธี สัมประสิทธ์ิ แอลฟาของครอนบาค  

(Cronbach’s Alpha) ได้ค่าความเชือ่มัน่ 0.9 แล้ว

จัดท�ำแบบสอบถามฉบับจริงและน�ำไปเก็บข้อมูล

จากกลุ่มตัวอย่างจ�ำนวน 400 คน
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4.  สรุปผลการวิจัย
 	 1. 	 ข้อมูลทั่วไปของผู้ใช้ฯ พบว่า ร้อยละ 

73 เป็นเพศชาย โดยมีอายุอยู่ระหว่าง 36-45 ปี  

คิดเป็นร้อยละ 34 และมีอายุมากกว่า 45 ปีขึ้นไป 

คิดเป็นร้อยละ 34 เช่นกัน มีสถานภาพสมรส  

คิดเป็นร้อยละ 62 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี  

คิดเป็นร้อยละ 73 มีอาชีพรับจ้างหรือพนักงาน

บริษัท คิดเป็นร้อยละ 36 และมีรายได้อยู่ระหว่าง 

30,001-45,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 39 

	 2.	 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการ

เลือกซื้อรถจักรยานเพื่อสุขภาพ พบว่า ผู ้ใช้ฯ  

ส่วนใหญ่ให้ความส�ำคญัคอื 1) ราคา คิดเป็นร้อยละ 

30 2) การออกแบบหรอืรปูทรง คดิเป็นร้อยละ 22 

3) ความแขง็แรง คดิเป็นร้อยละ 22 4) น�ำ้หนกัเบา 

คิดเป็นร้อยละ 12 และ 5) การส่งเสริมการขาย  

คิดเป็นร้อยละ 10

	 3.	 ผลวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาด (Marketing Mix) ท่ีมีผลต่อธุรกิจ

จ�ำหน่ายรถจักรยานเพื่อสุขภาพ ในเขตภาคตะวัน

ออกเฉียงเหนือตอนกลางของประเทศไทย พบว่า

ระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างผู้ใช้ฯ ที่มีต่อ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 10 ด้าน มีค่า

โดยเฉลีย่รวมอยูใ่นระดบัมาก โดยเรียงตามรายด้าน

ได้ดังนี้ ด้านผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับมาก ด้านราคา

อยู ่ในระดับมาก ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย 

หรอืสถานที ่อยูใ่นระดบัปานกลาง ด้านการส่งเสรมิ

การตลาด อยู่ในระดับมาก ด้านบุคลากรอยู่ใน

ระดับมาก ด้านกระบวนการ อยู่ในระดับมากที่สุด  

ด้านความสามารถในการขายการให้บริการและ

คณุภาพ อยูใ่นระดบัมาก ด้านลกัษณะทางกายภาพ

ของร้าน อยู่ในระดับปานกลาง ด้านอ�ำนาจต่อรอง

อยู ่ในระดับปานกลาง และด้านหลักฐานหรือ 

ข้อพิสูจน์ อยู่ในระดับปานกลาง และผลการตรวจ

สอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ได้ค่า KMO 

.913 ซึ่งมากกว่า .50 ตามเกณฑ์ค่าที่ Hair et al. 

(2006) ได้กล่าวไว้และได้ค่า Bartlett's Test of 

Sphericity 16295.076, df = 1035, Sig = .000 

มนียัส�ำคญัทางสถิติท่ีระดับ .001 แสดงว่าตัวแปรทัง้ 

46 ตวัแปร มคีวามสมัพนัธ์กนั จงึมคีวามเหมาะสม 

ส�ำหรับน�ำมาวิเคราะห์องค์ประกอบได้ จากการ

วเิคราะห์องค์ประกอบหลกั (Principal Component 

Analysis: PCA) และพจิารณาน�ำ้หนกัองค์ประกอบ

จัดตัวแปรเข้าไว้ในองค์ประกอบ พบว่า มีเพียง  

8 องค์ประกอบ อธิบายความแปรปรวนสะสมได้

ร้อยละ 74.12 ค่าน�้ำหนักองค์ประกอบอยู่ระหว่าง 

0.460-0.761 และต้ังชือ่ส่ือความหมายทีส่อดคล้อง

กับปัจจัยคือ กลุ่มปัจจัยท่ี 1 E1: Effective  

Process (ด้านกระบวนการทีม่ปีระสทิธผิล) ได้ 11 

ตัวแปร มีน�้ำหนักปัจจัยต้ังแต่ .581-.761 กลุ่ม

ปัจจัยที่ 2 E2: Emplacement (ด้านการจัดวาง 

สิ่งต่างๆ) ได้ 6 ตัวแปรน�้ำหนักปัจจัย .513-.856 

กลุ่มปัจจัยที่ 3 E3: Easy Channel (ด้านช่อง

ทางการติดต่อที่สะดวกง่ายดาย) ได้ 6 ตัวแปร  

น�้ำหนักปัจจัย .495-.761 กลุ่มปัจจัยที่ 4 E4:  

Eloquence (ด้านการเจรจาด้วยถ้อยค�ำที่คมคาย

โน้มน้าวจิตใจ) ได้ 5 ตัวแปร น�้ำหนักปัจจัยตั้งแต่ 

.530-.835 กลุ่มปัจจัยที่ 5 E5: Extremely Good 

Products (ด้านผลิตภัณฑ์ที่ดีเยี่ยม) ได้ 6 ตัวแปร 

น�้ำหนักปัจจัย .558-.791 กลุ่มปัจจัยที่ 6 E6: 

Earthman (ด้านคน) ได้ 4 ตัวแปร น�้ำหนักปัจจัย 
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.654-.773 กลุ่มปัจจัยที่ 7 E7: Evidence (ด้าน

เอกสารหลักฐาน) ได้ 3 ตัวแปร น�้ำหนักปัจจัย 

.671-.755 และกลุ่มปัจจัยท่ี 8 E8: Excellent 

Service (ด้านการบริการที่ดีเยี่ยม) ได้ 3 ตัวแปร 

น�้ำหนักปัจจัย .488-.669 

	 4.	 ผลการวเิคราะห์ข้อมลูปัจจัยกจิกรรม

ลูกค้าสัมพันธ์ที่มีผลต่อธุรกิจจ�ำหน่ายรถจักรยาน

เพื่อสุขภาพ ในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

ตอนกลางของประเทศไทย ผู้ใช้ฯ มีความเห็นต่อ

ทั้ง 3 ด้านคือ 1) ด้านคุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับจาก

การซ้ือสินค้าและบริการของร้าน โดยรวมอยู่ใน

ระดบัมาก 2) ด้านความพึงพอใจของลกูค้า โดยรวม

อยู ่ระดับมาก และ 3) ด้านความสัมพันธ์ของ 

ร้านค้ากับซัพพลายเออร์ โดยรวมอยู ่ในระดับ 

ปานกลาง และผลการตรวจสอบความสัมพันธ์

ระหว่างตัวแปร ได ้ค ่า KMO เท่ากับ .913  

ซึ่งมากกว่า .50 และได้ค่า Bartlett's Test of 

Sphericity = 8138.542, df = 253, Sig = .000  

มนียัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั .001 แสดงว่าเมตริกซ์

สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแตกต่างจากเมตริกซ์

เอกลักษณ์อย่างมีนัยส�ำคัญนั่นคือ ตัวแปรทั้ง 23 

ตัวแปร มีความสัมพันธ์กันจึงมีความเหมาะสม

ส�ำหรับน�ำมาวิเคราะห์องค์ประกอบได้ จากการ

วิเคราะห์องค์ประกอบหลกั (Principal Component 

Analysis: PCA) และพจิารณาน�ำ้หนกัองค์ประกอบ

จัดตัวแปรเข้าไว้ในองค์ประกอบ พบว่า มีเพียง 4 

องค์ประกอบ อธิบายความแปรปรวนสะสมได ้

ร้อยละ 71.65 และตัง้ชือ่สือ่ความหมายท่ีสอดคล้อง

กับปัจจัยคือ กลุ่มปัจจัยท่ี 1 C1: Connection 

(ด้านความสัมพันธ์) ได้ 8 ตัวแปร น�้ำหนักปัจจัย 

.477-.876 กลุม่ปัจจยัที ่2 C2: Confidence (ด้าน

ความเชื่อมั่นความเชื่อถือ) ได้ 8 ตัวแปร น�้ำหนัก

ปัจจัยต้ังแต่ .490-.785 กลุ ่มปัจจัยที่ 3 C3:  

Contact (ด้านการติดต่อสื่อสาร) ได้ 4 ตัวแปร  

น�้ำหนักปัจจัยตั้งแต่ .563-.776 กลุ่มปัจจัยที่ 4  

C4: Contentment (ด้านความพึงพอใจ) ได้ 3 

ตัวแปร น�้ำหนักปัจจัยตั้งแต่ .562-.868 

	 5.	 ข้อเสนอแนะและความคิดเห็นของ 

ผู้ใช้ฯ โดยสรุปคอื มคีวามกงัวลด้านความปลอดภยั

ในการปั่น โดยต้องการให้จักรยานมีแสงไฟส่อง

สว่างเพยีงพอหรอืมแีสงสะท้อนไฟ ต้องการให้ราคา

จกัรยานเพ่ือสขุภาพมรีาคาถกูลง ต้องการให้มกีาร

พัฒนาด้านการออกแบบจักรยาน เพื่อสุขภาพให้มี

ลักษณะแปลกใหม่แหวกแนว ด้านพนักงานควร

พูดจาสุภาพ และมีความรู ้ เกี่ยวกับจักรยาน 

เพ่ือสุขภาพและมคีวามช�ำนาญในการซ่อม ร้านค้า

ควรมีเคร่ืองมือเคร่ืองใช้พร้อมบริการ และร้านค้า

ควรมีสถานที่จอดรถได้สะดวก

5.	 อภิปรายผลการวิจัย
	 1.	 จากผลวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดที่มีผลต่อธุรกิจจ�ำหน่ายรถจักรยาน

เพื่อสุขภาพตามมุมมองของผู้ใช้ฯ พบว่า ให้ความ

ส�ำคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 3  

อันดับแรก ได้แก่ 1)  E1: Effective Process  

(ด้านกระบวนการที่มีประสิทธิผล) มีตัวแปรที่มีค่า 

น�้ำหนักมาก 3 อันดับแรกคือ มีการให้บริการแก่

ลูกค้าท้ังก่อนและหลังการขาย มีการรับประกัน

สินค้าและบริการเพื่อเพิ่มความมั่นใจให้แก่ลูกค้า

และมีการให้ส่วนลดในการซื้อให้แก่ลูกค้า 2) คือ 
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E2: Emplacement (ด้านการจัดวางสิ่งต่างๆ)  

มีตัวแปรที่มีค ่าน�้ำหนักมาก 3 อันดับแรกคือ  

มีความสะอาด ท้ังบรเิวณภายในร้าน และหน้าร้าน 

มีการจัดวางสินค้าแยกเป็นรุ ่นหรือหมวดหมู ่  

เป็นระเบียบ สะดวกต่อการเลือกชมและเลือกซ้ือ 

และมีการตกแต่งร้านที่ทันสมัยสวยงาม และ 3)  

E3: Easy Channel (ด้านช่องทางการติดต่อที่

สะดวกง่ายดาย) มีตัวแปรท่ีมีค่าน�้ำหนักมาก 3 

อันดับแรกคือ มีช ่องทางการจ�ำหน ่ายทาง

อินเทอร์เน็ตหรือสื่อออนไลน์ มีช่องทางการจัด

จ�ำหน่ายทางโทรศัพท์ และมีการน�ำจักรยาน 

เพือ่สขุภาพไปออกงานแสดงสินค้าในสถานท่ีต่างๆ

	 2.	 จากการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ สามารถ

พิสูจน์ได้เบื้องต้นว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการ

ตลาดมผีลต่อธรุกิจจ�ำหน่ายรถจกัรยานเพือ่สขุภาพ 

ซึง่สอดคล้องกับงานวจัิยของววิิธ เสนาวตัร (Wiwit, 

2012) ที่พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ 

ใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมในร่ม ในเขต

กรุงเทพมหานคร มี 9 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้าน

สนับสนุนการให้บริการ ปัจจัยด้านหลักฐานทาง

กายภาพและกระบวนการ ปัจจัยด้านการส่งเสริม

การตลาด ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ ปัจจยัด้านบคุลากร 

ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านความเหมาะสมของ

กิจกรรม ปัจจัยด้านความสะดวกของสถานท่ีและ

ปัจจัยด้านช่องทางการตลาด โดยได้มีการจัดกลุ่ม

ปัจจัยท่ีมีลักษณะคล้ายกันไว้ในกลุ ่มเดียวกัน 

เพื่อก�ำหนดเป็นประเด็นส�ำคัญ และพิจารณาแยก

ส่วนตามน�้ำหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) 

ท�ำให้ได้รปูแบบให้บริการท่ีมปีระสทิธผิลของสนาม

ฟุตบอลหญ้าเทียมในร่มในเขตกรุงเทพมหานคร 

ประกอบด้วย 4 รูปแบบเรียกว่า PRO-D Model 

ประกอบด้วย P-Model เป็นการบริหารจัดการ

สนามอย่างมืออาชีพ (Professionally Field 

Management-P) R-Model เป็นรูปแบบที่

เก่ียวข้องกับการส่งเสรมิการจดักิจกรรมนนัทนาการ

ไว ้บริการลูกค้าและผู ้ ติดตาม (Recreation  

Activities-R) O-Model เป็นรูปแบบทีเ่กีย่วกบัการ

ด�ำเนินงานให้ บริการลูกค้าด้วยหัวใจ (Service 

Oriented-O) และ D-Model เป็นรูปแบบท่ี

เกีย่วข้องกับการจดักจิกรรมส่งเสรมิการตลาดอย่าง

ต่อเนือ่งและหลากหลาย (Dynamic Promotion-D) 

และงานวิจัยของทิชากร เกสรบัว (Thichakorn, 

2016) พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

บริการโทรทัศน์ผ่านดาวเทียมของผู ้ใช้บริการ 

ในเขตกรุงเทพมหานคร มีองค์ประกอบ 4 กลุ่ม 

ได้แก่ กลุ่มที่ 1 คือด้านการบริหารความแตกต่าง

จากลูกค้า กลุ่มที่ 2 คือ ด้านการบริหารคุณภาพ

การให้บริการ กลุ่มที่ 3 คือ ด้านการส่งเสริมการ

ตลาด และกลุ่มที่ 4 คือด้านภาพลักษณ์ของสินค้า 

ถ้าผู้ประกอบการน�ำปัจจัยดังกล่าวนี้ ไปประยุกต์

ใช้กับกลยุทธ์ทางการตลาดสามารถที่จะสร้าง 

ความได้เปรียบในการแข่งขันได้ และยังสอดคล้อง

กับงานวิจัยของเมธาวี จารุวัฒน์จีรังกร และคณะ 

(Methawee, et al., 2012) ที่พบว่า ปัจจัยด้าน

ผลติภณัฑ์ ผูบ้รโิภคจะให้ความส�ำคญักบัเทคโนโลยี

ที่ล�้ำหน้า ปัจจัยด้านราคา ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญ

กับราคาเหมาะสมกับคุณภาพและผลิตภัณฑ์  

ปัจจัยด้านสถานที่จัดจ�ำหน่าย ผู้บริโภคให้ความ

ส�ำคัญกับความสามารถในการหาซื้อโทรทัศน์สาม

มติิได้ตามห้างสรรพสนิค้าทัว่ไป ปัจจยัด้านส่งเสรมิ
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ทางการตลาด ผู ้บริโภคให้ความส�ำคัญกับการ

ทดลองสินค้าก่อนการตัดสินใจ 

	 นอกจากนี้ยังพบปัจจัยอ่ืนๆ ท่ีมีผลต่อ 

การตัดสินใจซื้อโทรทัศน์สามมิติ ได้แก่ ปัจจัยด้าน

ความไว้วางใจของผู้บริโภค ปัจจัยด้านภาพลักษณ์

ของสินค้า ปัจจัยด้านความภักดีต่อตราสินค้า 

สอดคล้องงานวิจัยของพระมหานุกูล (Phramaha 

Nukul Sekpakol, 2015) ซึ่งพบว่าความคิดเห็น

ต่อการตลาดในภาพรวมของกลุ่มตัวอย่างมีความ

คิดเห็นระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า  

มีความคิดเหน็มากเป็นอนัดบั 1 คือ ด้านการตลาด

ในเรื่องท�ำเลที่ตั้ง อันดับ 2 คือ ด้านบุคลากร 

และอันดับ 3 คือ ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย  

ส่วนทางด้านประสทิธผิลการตลาดพบว่า อนัดบั 1  

คือ ด้านความจงรักภักดี อันดับ 2 คือ ด้านความ

พึงพอใจ และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของดวงฤดี 

อุทัยหอม (Duangrudee, 2016) ที่พบว่า เร่ือง

ภาพลักษณ์ ความเชื่อมั่นต่อรถยนต์นั่งส่วนบุคคล

วอลโว่ ความพึงพอใจและความภักดีต่อการใช้

บริการตัวแทนจ�ำหน่ายรถยนต์ท่ีนั่งส่วนบุคคล 

วอลโว่ ลกูค้ามคีวามมคีวามคดิเห็นอยูใ่นระดบัมาก 

และตัวแปรที่สามารถร่วมกัน ท�ำนายความภักด ี

ต่อการใช ้บริการตัวแทนจ�ำหน่ายรถยนต์นั่ง 

ส่วนบคุคลวอลโว่ได้คอื ความพึงพอใจดา้นสถานที่

จดัจ�ำหน่ายและการบรกิาร ความเชือ่มัน่ต่อรถยนต์

นั่งส่วนบุคคลวอลโว่ ความพึงพอใจด้านราคา  

ความพึงพอใจด้านคุณภาพสินค้า และบริการ  

ภาพลักษณ์ของรถยนต์นั่งส ่วนบุคคลวอลโว ่  

และความพึงพอใจด้านการให้บริการข้อมูลและ

ข่าวสาร

	 3.	 จากผลวเิคราะห์ปัจจยักจิกรรมลกูค้า

สัมพันธ ์ที่มีผลต ่อธุรกิจจ�ำหน ่ายรถจักรยาน 

เพ่ือสุขภาพตามมุมมองของผู้ใช้ฯ พบว่าให้ความ

ส�ำคัญกับปัจจัย 3 อันดับแรก คือ อันดับ 1 C1: 

Connection (ด้านความสัมพันธ์) อันดับ 2 C2: 

Confidence (ด้านความเช่ือมั่นความเชื่อถือ)  

และอนัดบั 3 C3: Contact (ด้านการตดิต่อสือ่สาร) 

จากการวเิคราะห์ข้างต้นจะเหน็ว่า ปัจจยัด้านความ

สัมพันธ์ (Connection) และการติดต่อส่ือสาร 

(Contact) มีความส�ำคัญต่อธุรกิจจ�ำหน่ายรถ

จักรยานเพื่อสุขภาพ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 

นวลฉวี นาคประดิษฐ์ (Nuanchawee, 2007) 

ที่พบว่า หลักการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าและ

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีผลท�ำให้

ธุรกิจเติบโตอย่างยั่งยืน เน้นในเรื่องการสื่อสาร 

การตลาดควบคูกั่บการสร้างความสมัพนัธ์กบัลกูค้า 

โดยให้ความส�ำคัญกับบุคลากร การสื่อสารภายใน

และการส่ือสารภายนอกองค ์กรไปยังลูกค ้า 

ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าองค์กรควรปรับปรุงในเร่ืองการ

สือ่สารภายนอกระหว่างบรษิทัไปยงัลกูค้ามากกว่า

ปรับปรุงระบบการสื่อสารภายใน จากผู้บริหารไป

ยังพนักงาน และยังพบว่าลูกค้าให้ความส�ำคัญกับ

การขายโดยบคุคล เนือ่งจากเป็นกจิกรรมทีเ่ป็นการ

บริการจากผู้ขาย และเป็นองค์ประกอบส�ำคัญที่

สร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า ซึ่งส่งผลให้สินค้า

และบริการมีความแตกต่างเหนือคู่แข่งได้ และยัง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Jahanshahi et al., 

(2011) ซึ่งได้ศึกษาเรื่องผลกระทบของการให้

บริการแก่ลูกค้า และคุณภาพของผลิตภัณฑ์ต่อ

ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของลูกค้า  
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ผลจากการศึกษาพบว่า คุณภาพของการบริการ

ลูกค้าและคุณภาพของผลิตภัณฑ์สินค้าของบริษัท 

ทาทามอเตอร์ จ�ำกัด ช่วยส่งเสริมความพึงพอใจ

ของลูกค้าและยังมีความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่าง

ความพึงพอใจของลูกค้า และความจงรักภักดีของ

ลูกค้าในกลุ่มอุตสาหกรรมยานยนต์ของประเทศ

อินเดีย

6. 	ข้อเสนอแนะ
	 1.	 ข้อเสนอแนะเพือ่น�ำผลไปประยกุต์ใช้

		  1.1	 ผูป้ระกอบการธรุกิจจ�ำหน่ายรถ

จักรยานเพื่อสุขภาพ ควรมีการวางนโยบาย 

เกี่ยวกับการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดและมี

ช่องทางการจัดจ�ำหน่ายอย่างหลากหลายและ

สม�่ำเสมออย่างต่อเน่ือง ทั้งนี้เพื่อกระตุ้นให้ผู้ใช้ฯ 

กลับมาซื้อหรือใช้บริการซ�้ำ

		  1.2	 ผูป้ระกอบการธรุกิจจ�ำหน่ายรถ

จักรยานเพือ่สขุภาพ ควรใช้กลยทุธ์หรอืจดักจิกรรม

ทางการตลาด เพื่อเชิญชวนผู้ที่ยังไม่ได้ใช้จักรยาน

เพื่อสุขภาพแต่มีความสนใจในกีฬาประเภทน้ี  

รวมทั้งผู ้ใช้รถจักรยาน เพื่อสุขภาพที่ไม่ได้เป็น

ลูกค้าเก่าให้หันมาสนใจในผลิตภัณฑ์สินค้าของ

ธุรกิจด้วยการจัดกิจกรรมการตลาดท่ีเร้าใจและมี

การจัดอย่างต่อเนื่อง

		  1.3	 ผูป้ระกอบการธรุกิจจ�ำหน่ายรถ

จักรยานเพื่อสุขภาพ ควรมีการน�ำเสนอผลิตภัณฑ์

ทีห่ลายหลาย และควรวางนโยบายเกีย่วกบัการจดั

กิจกรรมนันทนาการไว้บริการลูกค้าและผู้ติดตาม

	 2.	 ข้อเสนอแนะส�ำหรับการวิจัยครั้ง 

ต่อไป

		  2.1	 ควรศกึษาเปรยีบเทยีบการตลาด 

รถจักรยานเพื่อสุขภาพกับธุรกิจอื่นๆ ที่มีลักษณะ

ใกล้เคยีงกนั เพือ่ท�ำการเปรยีบเทียบและวเิคราะห์

เป็นข้อมลูหรอืแนวทางในการสร้างรปูแบบส�ำหรบั

การด�ำเนินงานด้านการตลาดของผู้ประกอบธุรกิจ

จ�ำหน่ายรถจักยานเพื่อสุขภาพต่อไป

		  2.2	 ควรศึกษาถึงความต้องการ 

ความพึงพอใจ รวมถึงปัญหาและอุปสรรคเชิงลึก

เกี่ยวกับแรงจูงใจของกลุ ่มผู ้ใช้รถจักรยานเพื่อ

สุขภาพด้วยวิธีการวิจัยในรูปแบบอื่นๆ เพื่อความ

หลากหลายของการได้มา ซ่ึงข้อมูลและสามารถ 

น�ำมาเปรียบเทียบสรุปผลงานวิจัย เพื่อน�ำมาเป็น

รูปแบบในการพัฒนาตลาดในด้านต่างๆ และด้าน

การบริหารของผู้ประกอบธุรกิจรถจักรยานเพื่อ

สุขภาพต่อไป

		  2.3	 ควรศึกษาเปรียบเทียบระหว่าง

ผู้จ�ำหน่ายรถจักรยานเพื่อสุขภาพ ที่มีฐานลูกค้าที่

หลากหลายครอบคลุมทั้งประเทศ
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