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บทคัดย่อ 
 
 การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษา (1) ภาพลกัษณ์บริษทั ผลิตภณัฑ์ และบริการของ
รถจกัรยานยนต์ฮอนดา้ในมุมมองของผูบ้ริโภคในภาคตะวนัออกของประเทศไทย (2) ภาพลกัษณ์บริษทั 
ผลิตภณัฑ ์และบริการของรถจกัรยานยนตย์ามาฮ่าในมุมมองของผูบ้ริโภคในภาคตะวนัออกของประเทศไทย 
(3) เปรียบเทียบภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของรถจกัรยานยนต์ฮอนดา้และยามาฮ่าในมุมมองของผูบ้ริโภคใน
ภาคตะวนัออกของประเทศไทย 
 การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงส ารวจ ประชากรในการวิจยัคือผูข้บัข่ีรถจกัรยานยนตท่ี์อาศยั
อยู่ในภาคตะวนัออกของประเทศไทย จ านวน 2,746,308 คน ใชวิ้ธีสุ่มตวัอย่างแบบหลายขั้นตอนไดก้ลุ่ม
ตวัอยา่งจ านวน 400 คน โดยเกบ็ตวัอยา่งตามสะดวก เคร่ืองมือในการวิจยัใชแ้บบสอบถาม วิเคราะห์ขอ้มูล
ดว้ยค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบที และการทดสอบเอฟ 
 ผลการวิจยัพบวา่ (1) ภาพลกัษณ์โดยรวมของรถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ในมุมมองของผูบ้ริโภค
ในภาคตะวนัออกของประเทศไทยอยู่ในระดบัดี นอกจากน้ี พิจารณารายดา้น พบว่าทุกดา้นอยู่ในระดบัดี 
ตามล าดบั คือ ภาพลกัษณ์บริษทัดว้ยความทนัสมยั ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑด์ว้ยสีสันของรถ และภาพลกัษณ์
บริการดว้ยความสะดวก (2) ภาพลกัษณ์โดยรวมของรถจักรยานยนต์ยามาฮ่าอยู่ในระดบัดี นอกจากน้ี 
พิจารณารายด้าน พบว่าทุกด้านอยู่ในระดับดี ตามล าดับ คือ ภาพลกัษณ์บริษทัด้วยความคุ้นเคยของ
ประชาชน ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑด์ว้ยสีสันของรถ และภาพลกัษณ์บริการดว้ยความเป็นมิตรการบริการ  
(3) ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของรถจกัรยานยนตฮ์อนดา้และยามาฮ่าในมุมมองของผูบ้ริโภคในภาคตะวนัออก
ของประเทศไทยมีความแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 อน่ึงภาพลกัษณ์ตราสินค้าของ
รถจกัรยานยนต์ฮอนดา้ดีกว่าภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของรถจกัรยานยนต์ยามาฮ่าในทุกดา้น เช่น คุณสมบติั 
คุณประโยชน ์คุณค่า และวฒันธรรม  
 
 
 
ค าส าคัญ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้  ฮอนดา้และยามาฮ่า   ภาคตะวนัออกของประเทศไทย 
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Abstract 

 

The objectives of this research were: (1) to study corporate image, product, 

and service of the motorcycle Brand “Honda” in the perspective of consumers in the 

eastern region of Thailand; (2) to study corporate image, product, and service of the 

motorcycle Brand “Yamaha” in the perspective of consumers in the eastern region of 

Thailand; and (3) to compare the brand image of Honda and Yamaha motorcycles in 

the perspective of consumers in the eastern region of Thailand. 

This research was survey research. The research population was 2,746,308 

motorcycle riders residing in the eastern region of Thailand. The samples consisted of 

400 people using multi-stage sampling with convenient sample collection. The 

instrument used for collecting data was questionnaire. Statistical analyses were 

percentage, mean, standard deviation, t-test, and F-test. 

The result of the research revealed as followings. (1) The overall image of 

Honda motorcycle in the perspective of consumers in the eastern region of Thailand 

was at the good level. All aspects of the image was at the good level including 

corporate image with modernity, product image with colorfulness, and service image 

with convenience respectively.  (2) The overall image of Yamaha motorcycle in the 

perspective of consumers in the eastern region of Thailand was at the good level. All 

aspects of the image was at the good level including corporate image with public 

familiarity, product image with colorfulness, and service image with friendship 

respectively. (3) The brand image of Honda and Yamaha motorcycles in the 

perspective of consumers in the eastern region of Thailand were statistically different 

with a significance level at 0.05. The brand image of Honda motorcycle was better 

than the brand image of Yamaha motorcycle in all aspects, including attributes, 

benefits, values, and culture. 
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บทที ่ 1 

บทน า 
 
 

1. ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 
 
 ในปัจจุบนัการเดินทางเป็นส่ิงจ าเป็น ซ่ึงรถจกัรยานยนต์เป็นทางเลือกท่ีนิยม อยู่ใน
ความตอ้งการ และก าลงัซ้ือของผูบ้ริโภค เน่ืองมาจากสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบนั มีความผนัแปร  
ค่าครองชีพโดยทัว่ไปสูง น ้ ามนัแพง กล่าวได้ว่ารถจกัรยานยนต์ช่วยด้านความประหยดัและมี
บทบาทส าคญัต่อชีวติประจ าวนั มีค  ากล่าววา่ “รถยนตเ์ป็นปัจจยัท่ี 5” นั้นคือใชใ้นการเดินทางไปยงั
สถานท่ีต่างๆ แต่รถยนตมี์ราคาแพงและไม่ประหยดัน ้ ามนั มีตน้ทุนท่ีสูง มีความสะดวกนอ้ยในบาง
สถานการณ์ ประกอบกบัไม่อยูใ่นก าลงัซ้ือของผูบ้ริโภค รถจกัรยานยนต์จึงถูกใช้แทนรถยนต์ และ
ปัจจุบนัเป็นท่ีนิยมเพิ่มข้ึนตามเหตุปัจจยัท่ีเปล่ียนแปลง 
 ความตอ้งการและอ านาจซ้ือ ท าให้ตลาดรถจกัรยานยนตพ์ฒันาเขา้สู่สภาพการแข่งขนั
ท่ีรุนแรงข้ึนตามล าดบั เร่ิมตั้งแต่ปี 2555 ท่ีผา่นมารถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ไดป้ระกาศเปิดตวัรวดเดียว 
7 รุ่น เพื่อรักษาส่วนแบ่งตลาด วางกลยุทธ์หลกัปี 2555 สู่ความเป็นตราสินคา้อนัดบั 1 ในทุกดา้น 
ตลาดรถจกัรยานยนต์ไทยยงัคงมีอุปสงค์อย่างต่อเน่ือง โดยท่ีรถจกัรยานยนต์ฮอนด้าท ายอดขาย 
1,390,000 คนั เติบโต 110% ครองอนัดบั 1 เป็นผูน้ าตลาดต่อเน่ืองเป็นปีท่ี 23 ดว้ยส่วนแบ่งตลาด 
69% (www.aphonda.co.th) ส่วนทางดา้นรถจกัยานยนต์ยามาฮ่าเปิดตวั 6 รุ่นมุ่งท าตลาดแนวใหม่
เสริมภาพลกัษณ์ตราสินคา้เนน้สนบัสนุนดีลเลอร์ขยายตวั เพื่อสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้ โดย
ท่ีรถจักรยานยนต์ยามาฮ่ามียอดขายรวม 482,000 คัน คิดเป็นส่วนแบ่งตลาดประมาณ 24% 
(www.yamaha-motor.co.th)  
 งานวิจยัของกรธชั แก่นจนัทร์ดา ศึกษาเร่ือง กลยุทธ์การตลาดรถจกัรยานยนตย์ามาฮ่า
ออโตเมติครุ่นฟีโน่ ผลการศึกษาพบว่า 1) ตลาดรถจกัรยานยนต์ในประเทศไทยเจริญเติบโตอย่าง
ต่อเน่ือง ตั้งแต่ปี 2542 จากยอดขาย 603,966 คนัจนถึงปี 2547 เพิ่มเป็น 2,039,394 คนั เติบโตไม่นอ้ย
กว่า 15% ต่อปี จนกระทัง่ปัจจุบนัการแข่งขนัรถจกัรยานยนต์มีการแข่งขนัอย่างรุ่นแรง ผูผ้ลิต
รถจกัรยานยนตแ์ต่ละผูผ้ลิตพยายามพฒันาสินคา้และหากลยุทธ์ทางการตลาดแบบใหม่มาต่อสู่ทาง
การตลาด เพื่อปกป้องส่วนแบ่งทางการตลาดของตนเองให้มีเสถียรภาพทางการคา้ให้มากท่ีสุด  

http://www.aphonda.co.th/
http://www.yamaha-motor.co.th/
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2) โครงสร้างรถจกัรยานยนตอ์อโตเมติกประเทศไทยเร่ิมจากปี 2545 ถึงปี 2550 พบวา่ส่วนแบ่งทาง
การตลาด อนัดบั 1 รถจกัรยานยนตย์ามาฮ่า 58% อนัดบั 2 รถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ 40% อนัดบั 3  
รถจกัรยานยนตซู์ซูกิ 2% 3) แผนการตลาดรถจกัรยานยนตอ์อโตเมติครุ่นฟีโน่ บริษทั ไทยยามาฮ่า
มอเตอร์ จ  ากัด ได้น าส่วนประสมทางการตลาดทั้งหมดมาใช้วางแผนการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์
เปล่ียนออกแบบจากเดิมเป็นรูปแบบใหม่สไตล์คลาสสิก ดา้นราคาตั้งราคาสูงกว่าเพื่อสร้างคุณค่า
ตราสินคา้ ดา้นจดัจ าหน่ายปรับเปล่ียนร้านคา้ให้ดูทนัสมยัข้ึน ดา้นส่งเสริมการตลาดน ากลยุทธ์ทุก
ด้านเช่น การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย  มาใช้วางแผนการตลาดของ
รถจกัรยานยนตอ์อโตเมติกรุ่นฟีโน่ 4) กลยุทธ์ทางการตลาดทั้ง 2 บริษทั ไดแ้ก่ บริษทัไทยยามาฮ่า
มอเตอร์ จ  ากดั และบริษทัเอพีฮอนด้า จ  ากดั เปรียบเทียบแล้ว พบว่า บริษทัไทยยามาฮ่ามอเตอร์ 
จ  ากดั ในฐานะเป็นผูน้ าของตลาดรถจกัรยานยนต์แบบออโตเมติก ไดน้ ากลยุทธ์ความแตกต่างมา
วางแผนการตลาดอยา่งต่อเน่ือง เพื่อปกป้องส่วนแบ่งการตลาดจากคู่แข่งขนัในตลาด 
รถจกัรยานยนตอ์อโตเมติกในประเทศไทย 
 เน่ืองจาก ภาพลกัษณ์ตราสินคา้เป็นเร่ืองของการรับรู้ (Perceptual) สร้างการจดจ า  
การระลึกได้ สร้างความเช่ือถือและเช่ือมัน่ มีความเก่ียวขอ้งกบัการส่ือสารการตลาด (Marketing 
communication) อนัจะน ามาสู่ภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีดี และความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
(Competition advantage) ซ่ึงแสดงออกมาในรูปของความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand loyalty) มีหลาย
ปัจจยัท่ีมีผลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ไดแ้ก่ บริการท่ีประทบัใจ คุณภาพของสินคา้ การเป็นพลเมือง
ดีของสังคม ฯลฯ ดงันั้น กลยทุธ์ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของรถจกัรยานยนตฮ์อนดา้และยามาฮ่า จีงถูก
น ามาใช้ เพื่อปกป้องส่วนแบ่งทางการตลาดของตนเองให้มีเสถียรภาพ โดยสร้างคุณค่าตราสินคา้  
ส่ิงน้ีพิจารณาไดจ้ากกิจกรรมการส่ือสารการตลาด ท่ีแสดงให้เห็นถึงความรับผิดชอบต่อสังคม ของ
รถจกัรยานยนตฮ์อนดา้และยามาฮ่า 
 จากประเด็นปัญหาดงักล่าว ท าใหผู้ว้จิยัมีความสนใจศึกษาความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ี
มีต่อภาพลกัษณ์บริษทั ผลิตภณัฑ ์บริการ และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของรถจกัรยานยนตฮ์อนดา้และ
ยามาฮ่าในมุมมองของผูบ้ริโภคในภาคตะวนัออกของประเทศไทย  อันเน่ืองมาจากผูบ้ริโภค  
ส่วนใหญ่รู้จกัตราสินคา้ของรถจกัรยานยนต์ฮอนดา้และยามาฮ่าเป็นอยา่งดี ท าให้สองตราสินคา้ตก
อยู่ในสภาพของการแข่งขนั และผลดักนัเป็นผูน้ าในตลาดรถจกัรยานยนต์ ทั้งท่ีมีตราสินคา้อ่ืนๆ  
อยูใ่นทอ้งตลาด ซ่ึงเป็นแรงจูงใจในการศึกษาขอ้มูล เพื่อให้เจา้ของธุรกิจ ไดท้ราบถึงความคิดเห็น
ของผูบ้ริโภค และสามารถใชเ้ป็นแนวทางในการด าเนินกิจกรรมทางการตลาด อยา่งเหมาะสม สร้าง
ความพึงพอใจใหก้บัผูบ้ริโภค นอกจากน้ียงับูรณาการถึงประโยชน์ต่อผูบ้ริโภค ในเร่ืองของการเพิ่ม 
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โอกาสในการเลือกหาผลิตภณัฑ ์(maximum choice) ท่ีสืบเน่ืองมาจากการพฒันาผลิตภณัฑข์อง 
ธุรกิจอนัเกิดจากสภาพการแข่งขนั เป็นการเพิ่มความพึงพอใจ (maximum consumer satisfactory)  
เพิ่มการบริโภค (maximum consumption) และเพิ่มคุณภาพชีวติ (maximum life quality) น ามาซ่ึง 
ผลดีต่อสังคมโดยรวม 
 

2. วตัถุประสงค์การวจิัย 
 

2.1 เพื่อศึกษาภาพลกัษณ์บริษทั ผลิตภณัฑ ์และบริการของรถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ใน
มุมมองของผูบ้ริโภคในภาคตะวนัออกของประเทศไทย     

2.2 เพื่อศึกษาภาพลกัษณ์บริษทั ผลิตภณัฑ ์และบริการของรถจกัรยานยนตย์ามาฮ่าใน
มุมมองของผูบ้ริโภคในภาคตะวนัออกของประเทศไทย 

2.3 เพื่อเปรียบเทียบภาพลกัษณ์ตราสินคา้รถจกัรยานยนตฮ์อนดา้และยามาฮ่าใน
มุมมองของผูบ้ริโภคในภาคตะวนัออกของประเทศไทย  
 

3. กรอบแนวคดิการวจิัย  
 
 การศึกษาเร่ือง  “ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของรถจกัรยานยนตฮ์อนดา้และยามาฮ่า 
ในมุมมองของผูบ้ริโภคในภาคตะวนัออกของประเทศไทย”  มีกรอบแนวคิดการวจิยัดงัน้ี 
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ภาพท่ี 1.1  แสดงกรอบแนวคิดการวจิยั 
 

4. สมมติฐานการวจิัย  
 

4.1 ผูบ้ริโภคในภาคตะวนัออกของประเทศไทยท่ีมีลกัษณะทัว่ไปแตกต่างกนั มีความ
คิดเห็นต่อภาพลกัษณ์บริษทั ผลิตภณัฑ ์และบริการของรถจกัรยานยนตฮ์อนดา้แตกต่างกนั 

4.2 ผูบ้ริโภคในภาคตะวนัออกของประเทศไทยท่ีมีลกัษณะทัว่ไปแตกต่างกนั มีความ
คิดเห็นต่อภาพลกัษณ์บริษทั ผลิตภณัฑ ์และบริการของรถจกัรยานยนตย์ามาฮ่าแตกต่างกนั 

4.3 ผูบ้ริโภคในภาคตะวนัออกของประเทศไทย มีภาพลักษณ์ตราสินค้าระหว่าง
รถจกัรยานยนตฮ์อนดา้และยามาฮ่าแตกต่างกนั 

 
 
 
 
 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้ารถจักรยานยนต์ 
1. ฮอนดา้ 
2. ยามาฮ่า 
 
 

ตวัแปรตน้ 

ลกัษณะทัว่ไปของผู้บริโภค 
1. เพศ 
2. อาย ุ
3. ระดบัการศึกษา 
4. อาชีพ 
5. รายได ้

ภาพลกัษณ์ของรถจักรยานยนต์ฮอนด้า 
1. บริษทั 
2. ผลิตภณัฑ์ 
3. บริการ 

ภาพลกัษณ์ของรถจักรยานยนต์ยามาฮ่า 
1. บริษทั 
2. ผลิตภณัฑ์ 
3. บริการ 

ตวัแปรตาม 
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5. ขอบเขตของการวจิัย 
 
 5.1 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ประชากรในท่ีน้ีคือผูใ้ช้รถจกัรยานยนต์
ในเขตภูมิภาคตะวนัออกของประเทศไทย ซ่ึงใช้การแบ่งตามราชบณัฑิตยสถาน ประกอบด้วย 7 
จงัหวดัคือจงัหวดั จนัทบุรี ชลบุรี ตราด ระยอง ฉะเชิงเทรา ปราจีนบุรี และสระแกว้ รวมทั้งหมด 
2,746,308 คนั (ทะเบียนรถจกัรยานยนต ์ณ วนัท่ี 30 เมษายน 2555: กลุ่มสถิติการขนส่ง  
กองแผนงาน กรมการขนส่งทางบก) โดยใชก้ลุ่มตวัอยา่ง 400 คน 
 5.2 ขอบเขตด้านเนื้อหา เป็นการศึกษาภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของรถจกัยานยนต์ใน
มุมมองของผูบ้ริโภคในภาคตะวนัออกของประเทศไทย 
 5.3 ขอบเขตด้านเวลา ระยะเวลาท่ีใช้ในการศึกษาคือตั้งแต่ตน้เดือน ธันวาคม พ.ศ. 
2555 – มกราคม 2557 

5.4 ขอบเขตด้านตัวแปร 

  5.4.1 ตัวแปรอิสระ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้

  5.4.2 ตัวแปรตาม ไดแ้ก่ ภาพลกัษณ์บริษทั ผลิตภณัฑ ์บริการ และภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้รถจกัรยานยนตฮ์อนดา้และยามาฮ่า 

 

6. นิยามศัพท์เฉพาะ 
 

 
 6.1 รถจักรยานยนต์ หมายถึง ยานพาหนะท่ีขบัเคล่ือนดว้ยเคร่ืองยนต ์มี 2 ลอ้  
 6.2 รถจักรยานยนต์ฮอนด้า หมายถึง รถจกัรยานยนตต์ระกลูญ่ีปุ่นท่ีผลิตหรือน ามาขาย
ในประเทศไทย 
 6.3 รถจักรยานยนต์ยามาฮ่า หมายถึง รถจกัรยานยนต์ตระกูลญ่ีปุ่นท่ีผลิตหรือน ามา
ขายในประเทศไทย 
 6.4 ภาคตะวันออก หมายถึง 7 จงัหวดัแบ่งตามราชบณัฑิตยสถาน คือจงัหวดั จนัทบุรี 
ชลบุรี ตราด ระยอง ฉะเชิงเทรา ปราจีนบุรี และสระแกว้ 
 6.5 ผู้บริโภค (Consumer) หมายถึงผูใ้ช้รถจกัรยานยนต์ฮอนดา้และยามาฮ่าในภาค
ตะวนัออกของประเทศไทย 
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 6.6 ภาพลกัษณ์ (Image) หมายถึง ความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อบริษทั ผลิตภณัฑ์ และ
บริการ ซ่ึงความรู้สึกดงักล่าวมีรากฐานมาจากผลกระทบของผูบ้ริโภคกบัส่ิงนั้นๆ 
 6.7 ภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) หมายถึง ภาพท่ีเกิดข้ึนในใจของผูบ้ริโภคท่ี
มีต่อตราสินคา้ (Brand) ใดตราสินคา้หน่ึง หรือเคร่ืองหมายการคา้ (Trademark) ใดเคร่ืองหมาย
การคา้หน่ึง 
 

7. ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
 
 7.1 ผูบ้ริโภคสามารถใชข้อ้มูลในการวิจยัคร้ังน้ีเป็นแนวทางช่วยในการตดัสินใจ และ
เลือกซ้ือรถจกัรยานยนตไ์ดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ ใหต้รงกบัความตอ้งการของตนเอง 
 7.2 ผูผ้ลิตสามารถน าข้อมูลท่ีได้รับจากการวิจยัคร้ังน้ีไปใช้ในการพฒันาและผลิต
รถจกัรยานยนตรุ่์นต่อไปใหต้รงกบัความตอ้งการของตลาดในยคุปัจจุบนัมากยิง่ข้ึน 
 7.3 ช่องทางจดัจ าหน่ายสามารถน าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการวิจยัในคร้ังน้ีไปใชเ้ป็นแนวทาง
ในการวางแผนและพฒันากิจกรรมทางการตลาด ให้เกิดประสิทธิภาพ สามารถตอบสนองต่อความ
ตอ้งการและสร้างความพึงพอใจใหก้บัผูบ้ริโภค 
 7.4 นกัวิจยั ท่ีสนใจศึกษาเก่ียวกบัรถจกัรยานยนตฮ์อนดา้และยามาฮ่า ในมุมมองดา้น
อ่ืนๆ สามารถน าขอ้มูลจากการวจิยัคร้ังน้ีไปใชเ้ป็นขอ้มูลพื้นฐาน และเป็นแนวทางในการท าวิจยัใน
โอกาสต่อไป 
 
 
 
 



บทที ่ 2 

วรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 
 
 
 การศึกษาเร่ือง “ภาพลักษณ์ตราสินค้าของรถจักรยานยนต์ฮอนด้าและยามาฮ่าใน
มุมมองของผูบ้ริโภคในภาคตะวนัออกของประเทศไทย” มีวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งดงัต่อไปน้ี 

1. ขอ้มูลพื้นฐานของบริษทั เอ.พ.ีฮอนดา้ จ ากดั 
2. ขอ้มูลพื้นฐานของบริษทั ไทยยามาฮ่ามอเตอร์ จ  ากดั 
3. แนวคิดเก่ียวกบัตราสินคา้ 
4. แนวคิดเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ 
5. แนวคิดเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
6. งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง  

 

1. ข้อมูลพืน้ฐานของบริษทั เอ.พ.ีฮอนด้า 
 
 บริษทั เอ.พี. ฮอนดา้ จ  ากดั ก่อตั้งในประเทศไทยเม่ือวนัท่ี 1 มีนาคม 2529 ดว้ยทุนจด
ทะเบียนเร่ิมตน้ 40 ลา้นบาท มีจ านวนพนกังานประมาณ 382 คน (ตุลาคม 2555) โดยตั้งอยู ่ณ ท่ี 149 
ถนนรถรางน ้ าเก่า ต าบลส าโรงใต ้อ าเภอพระประแดง จงัหวดัสมุทรปราการ โทรศพัท์ (02) 757-
6111, 384-4335 โทรสาร (02) 757-6222 และมีประธานกรรมการบริหาร คือ มร. จิอากิ คาโต 
 บริษทั เอ.พี. ฮอนด้า จ  ากดั มีลกัษณะกิจการ เป็นบริษทัร่วมทุนการคา้ระหว่าง ฮอน
ด้ามอเตอร์ จากประเทศญ่ีปุ่น กับ ฝ่าย ดร.ไพโรจน์ พรประภา เพื่อบริหารการขาย และบริการ
เก่ียวกบัรถจกัรยานยนตย์ี่ห้อฮอนดา้ และอะไหล่ฮอนดา้ท่ีผลิตในประเทศไทย โดยขายส่งผา่นผูจ้ดั
จ  าหน่ายเป็นหลกั และส่วนท่ีขายตรงใหก้บัหน่วยงานราชการต่างๆ (Direct sales) 
 บริษัท เอ.พี  ฮอนด้า  จ  ากัด ด า เ นินการบริหารการขาย  และบริการเ ก่ียวกับ
รถจกัรยานยนต์ฮอนดา้และอะไหล่ฮอนดา้ประเภทรถจกัรยานยนต์ฮอนดา้ท่ีผลิตในประเทศไทย 
โดยจดัแบ่งรถจกัรยานยนตอ์อกเป็น 4 ประเภท คือ 

1. ประเภทรถครอบครัว (family) มี 2 ขนาด คือ 
1.1 ขนาด 110 C.C. ไดแ้ก่ รุ่น Wave110i, Dream110i, CZ-i 
1.2 ขนาด 125 C.C. ไดแ้ก่ รุ่น Wave125i 
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2. ประเภทรถเอที (AT) มี 2 ขนาด คือ 
2.1 ขนาด 110 C.C. ไดแ้ก่ รุ่น Zoomer-X, Scoopy i, Spacy i, Wave110i-AT 
2.2 ขนาด 125 C.C. ไดแ้ก่ รุ่น Clik125i 

3. ประเภทรถสปอร์ต (sports) มี 2 ขนาด คือ 
3.1 ขนาด 150 C.C. ไดแ้ก่ รุ่น CBR150R 
3.2 ขนาด 250 C.C. ไดแ้ก่ รุ่น CBR250R 

4. ประเภทรถออน-ออฟ (on-off) มี 1 ขนาด คือ 
4.1 ขนาด 250 C.C. ไดแ้ก่ รุ่น CRF250L 

 การด าเนินงาน 
 ปีพ.ศ. 2491 ฮอนดา้ เร่ิมความมุมานะบากบัน่ ในการอุทิศตนเพื่อผลิตยวดยานส าหรับ
ทุกๆ กลุ่มชนด้วยปรัชญาของฮอนด้าท่ีว่า “เรามัน่อยู่ในสากลทศันะท่ีว่า เรามุ่งสร้าง แต่บรรดา
ผลิตภณัฑ์ท่ีมีประสิทธิภาพสูงสุด ทั้งยงัมีราคายุติธรรม เพื่อความพึงพอใจของบรรดาลูกคา้ อย่าง
กวา้งขวางทัว่โลก” 
 ปีพ.ศ. 2507 นับเป็นคร้ังแรกท่ีฮอนดา้ กา้วสู่ตลาดรถจกัรยานยนต์ของประเทศไทย 
เพื่อสรรสร้างรถจกัรยานยนต์ท่ีมีประสิทธิภาพ ให้กบัผูใ้ช้รถจกัรยานยนต์ชาวไทย รวมถึงสร้าง
ความพึงพอใจสูงสุดแก่ลูกคา้ 
 ปีพ.ศ. 2529 บริษทั เอ.พี. ฮอนดา้ จ  ากดั ไดถื้อก าเนิดข้ึนโดยมีวตัถุประสงค ์เพื่อเป็นผู ้
จดัจ  าหน่ายรถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ในประเทศไทย รวมทั้งด าเนินกิจกรรมทางดา้นการตลาด ซ่ึงใน
ปัจจุบนับริษทัฯ กา้วข้ึนเป็นผูจ้ดัจ  าหน่ายรถจกัรยานยนตอ์นัดบั 1 ของประเทศไทย และส่ิงน้ีเป็นผล
จากการทุ่มเท ความพยายามตลอดปลายปีท่ีผ่านมา เพื่อให้ลูกค้าพึงพอใจจากประสิทธิภาพ 
รูปลกัษณ์ และความน่าเช่ือถือในสินคา้ฮอนดา้ 
 ดว้ยความมุ่งมัน่ในการปฏิบติัหนา้ท่ีอย่างเขม้แข็งและเอาใจใส่ ตลอดจนการบรรลุซ่ึง
กลยุทธ์ทางการตลาด ส่งผลให้บริษทัฯ สามารถตอบสนองรถจกัรยานยนตรุ่์นต่างๆ แก่ชาวไทยได้
ตรงตามความตอ้งการ นอกเหนือจากนั้นบริษทัฯ ยงัได้แสดงเจตจ านงค์อนัแน่วแน่ ในการปรับ
สภาพแวดลอ้ม เพื่อเก้ือหนุนใหส้ังคมไทยใหดี้ยิง่ข้ึน 
 เจตนารมณ์  
 บริษทัฯ มีเจตนารมณ์ท่ีจะตอบสนองผูบ้ริโภคดว้ยรถจกัรยานยนต์ท่ีมีประสิทธิภาพ 
และราคาท่ีเหมาะสม ซ่ึงเจตนารมณ์น้ีไดผ้ลกัดนัใหฮ้อนดา้กา้วข้ึนสู่อนัดบั 1 ของประเทศไทย  
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ด้วยอตัราครองตลาดมากกว่า 70% หรือเป็นตวัเลขยอดจ าหน่ายโดยรวมมากกว่า 1 ล้านคนั/ปี 
(รวมถึงการส่งออก) ส่ิงส าคญัท่ีสุด ท่ีมุ่งมัน่อยูใ่นเจตนารมณ์ของฮอนดา้นั้น ประกอบดว้ยปรัชญา 
คือ  

- ความพอใจของลูกคา้จากการท่ีไดซ้ื้อรถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ 
- ความพอใจของลูกคา้จากการท่ีไดใ้ชร้ถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ และ 
- ความพอใจขององคก์ร ในการทุ่มเทผลิตรถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ให้เป่ียมลน้ดว้ย
คุณภาพ ซ่ึงความพอใจทั้ง 3 ประการน้ี ต่างเช่ือมโยงและสนบัสนุนซ่ึงกนัและกนั 

เสมือนหน่ึงกุญแจไขไปสู่ความส าเร็จสูงสุด 
 การบรรลุเป้าหมายของเรานั้นเป็นผลมาจาก เครือข่ายของศูนย์บริการและตวัแทน
จ าหน่าย (C.S.I. Shop) กวา่ 800 แห่งทัว่ประเทศ ซ่ึงเป่ียมไปดว้ยความช านาญทั้งดา้นการจดัการและ
การตลาด ท่ีไดรั้บจากการอบรมและเรียนรู้อยา่งต่อเน่ือง โดยรับการสนบัสนุนจากบริษทัฯ  
ซ่ึงก่อใหเ้กิดความส าเร็จอยา่งงดงามเช่นปัจจุบนั 
 ความรับผดิชอบ 
 เน่ืองจากความตอ้งการในการท่ีจะเสนอส่ิงท่ีดีท่ีสุดแก่ลูกคา้ ส่ิงแรกในการเร่ิมตน้คือ 
การส ารวจความตอ้งการท่ีแทจ้ริงของลูกคา้ ส่ิงน้ีน าไปสู่กระบวนการสร้างสรรคอ์นัหลากหลาย  
ในการพฒันาจกัรยานยนตฮ์อนดา้รุ่น “ดรีม” รวมถึงรุ่น “โนวา” ซ่ึงตรงกบัความตอ้งการของลูกคา้ 
และส่งผลใหฮ้อนดา้มีรากฐานอนัมัน่คงในประเทศไทย 
 การจดัจ าหน่ายและการกระจายสินคา้ไปยงัทุกๆ ภูมิภาค ในรูปแบบของร้าน C.S.I. 
Shop นัน่เป็นกา้วส าคญัในการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ และดว้ยร้าน C.S.I. Shop ท่ีมี
มากกวา่ 800 แห่งทัว่ประเทศไทย ท าให้ลูกคา้สามารถสัมผสักบัรถจกัรยานยนตห์ลากรุ่น ช้ินส่วน
อะไหล่คุณภาพบริการท่ีเป็นมิตร ซ่ึงเป่ียมไปดว้ยประสิทธิภาพ 
 บริษทั เอ.พี. ฮอนดา้ จ  ากดั และร้าน C.S.I. Shop ต่างประสานการด าเนินงาน  
ให้มุ่งไปสู่ทิศทางท่ีสอดคลอ้งในแผนงานหลายๆ ประการ ไม่ว่าเป็นแนวคิดในการออกแบบ และ
การประกอบรถจกัรยานยนต์รุ่นใหม่ๆ การบริหารสต๊อคช้ินส่วนอะไหล่ ตลอดจนส ารวจสภาพ
ตลาดทอ้งถ่ิน และดว้ยผลของการส ารวจน้ีเอง ท าให้บริษทัฯ สามารถแนะน าร้าน C.S.I. Shop ใน
การเลือกรุ่นและจ านวนรถจกัรยานยนต์ท่ีจะจดัเก็บสต๊อคของทางร้าน รวมทั้งการจดัเก็บช้ินส่วน
อะไหล่อยา่งเหมาะสม 
 ยิง่ไปกวา่นั้น เพื่อประกนัความพึงพอใจของลูกคา้ เราไดส้ร้างมาตรฐานในทุกๆ ร้าน  
C.S.I. Shop ดว้ยเง่ือนไข “5S” คือการขาย (Sale) การบริการ (Service) ช้ินส่วนอะไหล่ (Spare parts)  
ความปลอดภยั (Safety) รถมือสอง (Secondhand) 
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 การขาย (Sale) 
 ความประทบัใจแรกพบนั้นเป็นส่ิงส าคญัท่ีสุดอย่างหน่ึง ดงันั้นเพื่อให้แน่ใจว่าลูกคา้
รู้สึกสบาย และสนุกสนานกบัการเยี่ยมร้าน C.S.I. Shop ของเรา ทางร้านจะเอ้ืออ านวยลูกคา้ ดว้ย
บริการท่ีสุภาพอย่างมืออาชีพ ร้าน C.S.I. Shop จะตั้งอยู่ในสถานท่ีสัญจรไปมาสะดวก ตกแต่ง
สวยงาม สร้างสรรคบ์รรยากาศท่ีดีในการตอ้นรับลูกคา้ พร้อมพนกังานท่ีมีความรู้ความเช่ียวชาญใน
ตวัสินคา้ ซ่ึงสามารถอธิบายในตวัสินคา้ไดใ้นทุกๆ รายละเอียด 
 การบริการ (Service) 
 การบริการหลงัจากการขาย เป็นส่วนประกอบหน่ึงในการสร้างความพึงพอใจแก่ลูกคา้ 
โดยสินคา้จะมีการรับประกนั 3 ปี (เฉพาะเคร่ืองยนต)์ ลูกคา้ของเราจะไดรั้บบริการท่ีเป็นมิตร และ
เป่ียมดว้ยประสิทธิภาพ เรามีการบนัทึกสถิติของการบริการ ทั้งน้ีเพื่อป้องกนัมิให้เกิดปัญหาเดิมซ ้ า
อีกคร้ัง 
 ขับขี่ปลอดภัย (Safety Ridding) 
 เพื่อมัน่ใจวา่ลูกคา้สามารถขบัข่ีไดอ้ยา่งปลอดภยั บริษทัฯ จึงไดข้อความร่วมมือกบัร้าน 
C.S.I Shop เพื่อจดักิจกรรมพิเศษ เช่น เซฟต้ี แรลล่ี (Safety Rally) เพื่อเป็นการเรียนรู้ถึงหลกัการ 
ขบัข่ีอยา่งปลอดภยั นอกจากนั้นทุก คร้ังท่ีมีการตดัสินใจซ้ือจากลูกคา้ ทางร้าน C.S.I. Shop  
จะมอบหมายให้ครูฝึกสอนขบัข่ีปลอดภยัประจ าร้าน ให้ค  าแนะน าเก่ียวกับความรู้ในการขบัข่ี
ปลอดภยัเบ้ืองตน้ ก่อนจดัส่งรถแก่ลูกคา้เสมอ 
 ครูฝึกสอนขบัข่ีปลอดภยัของฮอนด้า ล้วนได้รับการฝึกฝน  และรับรองโดยศูนย์
ฝึกอบรมขบัข่ีปลอดภยั ซ่ึงศูนยฯ์น้ีเป็นศูนยฝึ์กแห่งแรกในภูมิภาคอาเซียน โดยศูนยฯ์ แห่งน้ีเป็นผล
จากความส านึกในความรับผิดชอบต่อสังคม เพื่อท่ีจะเห็นความปลอดภยับนทอ้งถนน เป้าหมาย
ส าคญัของกิจกรรมท่ีศูนยฯ์ จดัให้มีข้ึนนั้นคือ การเพิ่มจ านวนบุคลากรฝึกอบรมขบัข่ีปลอดภยั เพื่อ
ประจ ายงัร้าน C.S.I. Shop ทัว่ประเทศ ทั้งน้ีเพื่อให้ความรู้แก่ผูใ้ชทุ้กท่านไดย้งัทัว่ถึง นอกจากน้ี
ศูนยฯ์ ยงัไดฝึ้กอบรมใหแ้ก่เจา้หนา้ท่ีต ารวจและสาธารณชนทัว่ไป 
 ส าหรับหลกัสูตรในการฝึกอบรมนั้น มีทั้งภาคทฤษฎีและภาคปฏิบติั โดยบางหลกัสูตร
เป็นหลกัสูตรอบรมระยะสั้น ซ่ึงใชเ้วลาฝึกอบรม 2 ชัว่โมง และบางหลกัสูตรใชเ้วลา 3 วนั 
 ดว้ยความทุ่มเทในการท างานเก่ียวกบัความปลอดภยัอยา่งต่อเน่ือง ส่งผลให้ทางบริษทัฯ 
ไดรั้บรางวลัจาก ฯพณฯ นายกรัฐมนตรี ในการส่งเสริมกิจกรรมทางดา้นการขบัข่ีปลอดภยั  
เราพยายามอยูเ่สมอ ท่ีจะปรับการฝึกอบรม ให้สอดคลอ้งต่อความตอ้งการของผูใ้ชร้ถจกัรยานยนต ์
ดว้ยเหตุน้ีเราจึงไดน้ าเคร่ืองจ าลองการขบัข่ีมาประจ าท่ีศูนยฝึ์ก ซ่ึงนบัไดว้า่ศูนยฝึ์กในประเทศไทยน้ี 
เป็นศูนยฝึ์กแห่งแรกของโลก ท่ีมีการน าเคร่ืองจ าลองการขบัข่ีมาใช ้นอกเหนือจากประเทศญ่ีปุ่น 
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 การอุทศิตนต่อสังคม 
 บริษทัฯ ไดอุ้ทิศตนในการขบัข่ีท่ีจะสร้างส่ิงท่ีดีให้กบัสังคมไทย ดงันั้นเราจึงพยายาม
ทุกวถีิทางในการช่วยเหลือสังคม เศรษฐกิจ และสภาพแวดลอ้ม โดยบริษทัฯ ไดจ้ดัให้มีการรณรงค์
ใชน้ ้ ามนัลดควนัขาว รวมถึงการรณรงคล์ดมลภาวะทางเสียง กิจกรรมเซฟต้ี แรลล่ี การฝึกการขบัข่ี
ปลอดภยั และกิจกรรมท่ีสร้างความตระหนกัต่อส่ิงแวดลอ้ม 
 นอกจากน้ีแลว้ บริษทัฯ ยงัไดเ้น้นกิจกรรมดา้นอ่ืน ๆ ท่ีมีส่วนเก่ียวขอ้งกบัการรักษา
สภาพส่ิงแวดลอ้ม ไม่วา่จะเป็นการคิดคน้ วิจยั และพฒันาประสิทธิภาพเคร่ืองยนต์ ให้มีการปล่อย
ค่าไอเสียต ่าและมีเสียงเคร่ืองยนตใ์นระดบัท่ีต ่า อีกทั้งยงัมีการรีไซเคิลวสัดุต่าง ๆ ในกระบวนการ
ผลิต รวมถึงในร้าน C.S.I. Shop บางร้านไดมี้การติดตั้งอุปกรณ์ตรวจวดัค่ามลพิษ และเสียงเกินกวา่
ท่ีมาตรฐานก าหนด 
 เป้าหมายในอนาคต 
 ฮอนดา้ ยงัคงมุ่งมัน่ในการพฒันาและแนะน านวตักรรมใหม่ ๆ เพื่อสนองความตอ้งการ
ของลูกคา้ในอนาคต การสร้างความพึงพอใจแก่ลูกคา้ ยงัเป็นส่ิงส าคญัท่ีฮอนดา้ยึดมัน่ รวมทั้งยงัคง
มุ่งมัน่พฒันาการขาย สร้างประสิทธิภาพในการบริการทั้งก่อนและหลงัการขาย และคน้ควา้เพื่อ
เขา้ถึงความตอ้งการอยา่งแทจ้ริงของลูกคา้ 
 บริษทั เอ.พี.ฮอนดา้ จ  ากดั เช่ือมัน่ในระบบการจดัการแบบใหม่ ๆ ท่ีเกิดข้ึนจากการ
ผสมผสาน รวมถึงการประยุกตเ์พื่อน ามาซ่ึงความเหมาะสม  ดงันั้นเราจึงพยายามสร้างรูปแบบการ
จดัการท่ีเหมาะสม ซ่ึงเป็นการผสานวฒันธรรมองคก์รระหวา่งไทย และญ่ีปุ่นเขา้ดว้ยกนั 
 ความมุ่งมัน่ของบริษทัฯ คือการไดรั้บการยอมรับ ไม่วา่จะเป็นทั้งจากบุคลากรภายใน
องคก์ร ลูกคา้ หรือแมก้ระทัง่สังคม และเรายงัปรารถนาให้ทุก ๆ คนรู้สึกถึงความสนุกสนานในการ
ท างานร่วมกนั 
 

2. ข้อมูลพืน้ฐานของบริษทั ไทยยามาฮ่ามอเตอร์ จ ากดั 
 
 บริษทั ไทยยามาฮ่ามอเตอร์ จ  ากดั เป็นองคก์รธุรกิจประเภทผลิตและจ าหน่าย 
รถจกัรยานยนตแ์ละอะไหล่ น าเขา้และจ าหน่ายสินคา้จากกลุ่มบริษทั ยามาฮ่ามอเตอร์ ทัว่โลก อาทิ  
รถจกัรยานยนตป์ระกอบส าเร็จ (CBU) ยานยนตท์างน ้า เคร่ืองยนตติ์ดทา้ยเรือ และอ่ืนๆ ส่งออก 
รถจกัรยานยนต์ท่ีประกอบภายในประเทศและช้ินส่วน ดว้ยทุนจดทะเบียน 1,820 ลา้นบาท โดยมี
บริษทั ยามาฮ่ามอเตอร์ จ  ากดั (ประเทศญ่ีปุ่น) เป็นบริษทัแม่ และมีจ านวนพนกังาน 3,200 คน 
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 พนัธกจิ (Mission) 
 เพื่อท่ีจะเป็นบริษทัชั้นน าระดบัโลก ทั้งในดา้นการตลาดและการผลิตสินคา้ยามาฮ่า 
เป้าหมายของเราคือ การมีตราสินคา้ท่ีมีคุณค่าสูงสุดในอุตสาหกรรม โดยการสร้างความพึงพอใจ
ใหก้บัลูกคา้ ดว้ยนวตักรรมคุณภาพ เทคโนโลยชีั้นสูง และความมุ่งมัน่ท่ีจะใหบ้ริการท่ีเป็นเลิศเหนือ
ความคาดหวงัของลูกคา้ เราตระหนกัดีวา่ความส าเร็จเหล่าน้ีจะเกิดข้ึนไดด้ว้ย 

- การกระท าท่ีดีท่ีสุด มิใช่เพียงความตั้งใจหรือค าพูดท่ีดีเท่านั้น 
- การท างานร่วมกนัเป็นทีม ดว้ยสัมพนัธภาพท่ีดีต่อกนั 
- จิตวิญญาณแห่งความทา้ทาย ท่ีจะผลกัดนัใหทุ้กคนพฒันาไปไดอ้ยา่งเตม็ศกัยภาพ 
- การส่ือสารและการประสานงานท่ีมีประสิทธิภาพ ทั้งภายในและภายนอกองคก์ร 

 พนกังานของเราคือทรัพยากรอนัมีค่ายิง่เรามุ่งมัน่ท่ีจะพฒันาศกัยภาพของ พนกังานทุก 
คนสู่ความเป็นมืออาชีพในระดบัสากล และไปสู่งานอาชีพ ท่ีมีความกา้วหนา้ คุณภาพของชีวติจะ 
ไดรั้บการปรับปรุงใหดี้ข้ึน ดว้ยรายไดส้วสัดิการผลตอบแทนต่างๆ ความปลอดภยัรวมทั้ง 
สภาพแวดลอ้ม ในการท างานท่ีดี 
 เราจะใชค้วามพยายามอยา่งเตม็ความสามารถในการท างาน เพื่อให้เกิดผลตอบแทนท่ีดี
แก่ผูถื้อหุ้นทั้งในด้านก าไร ความกา้วหน้า และมัง่คัง่ของ กิจการ เราจะพฒันาธุรกิจด้วยการใช้
ทรัพยากรใหเ้กิดผลสูงสุดต่อพนัธมิตรทางธุรกิจ ผูผ้ลิตช้ินส่วน และผูจ้  าหน่าย โดยให้ผลตอบแทน
อย่าง เป็นธรรม ทั้งน้ี บริษทัฯ จะด าเนินกิจการด้วยแนวทาง เป้าหมาย และนโยบายท่ีโปร่งใส
ชดัเจน 
 ในฐานะท่ีเป็นส่วนหน่ึงของสังคม เราจะด าเนินธุรกิจอยา่งมี หลกัจริยธรรม เอ้ืออาทร
แก่สังคม และดว้ยส านึกในความรับผดิชอบต่อส่ิงแวดลอ้ม 
 ปรัชญาของยามาฮ่า 
 เรายดึมัน่ใน “KANDO (คนัโด)” – สัมผสัไดด้ว้ยใจคุณ 
 "คนัโด" คืออะไร "คนัโด" เป็นภาษาญ่ีปุ่น หมายถึงความรู้สึกพึงพอใจอยา่งลึกซ้ึง และ
ความต่ืนเตน้เร้าใจในเวลาเดียวกนั เม่ือเราไดส้ัมผสับางส่ิงท่ีมี คุณค่าเป็นพิเศษท่ี ยามาฮ่า เราเช่ือวา่"
คนัโด" จะเกิดข้ึนไดจ้ากสินคา้ และบริการของเราท่ีเหนือความคาดหวงั ของลูกคา้แต่กระนั้นเรา  
ก็ตระหนกัดีว่าความรู้สึกเช่นน้ีจะอยู่ไดไ้ม่นานและคนเราจะสามารถ สัมผสัไดใ้นช่วงระยะเวลา
หน่ึงเท่านั้น ดงันั้นความทา้ทายของเรา คือความพยายามท่ีจะสร้างความมัน่ใจให้ไดว้่าสินคา้และ
บริการของ เราจะให้ความต่ืนเตน้เร้าใจความประทบัใจและสามารถ สัมผสัใจของลูกคา้ไดต้ั้งแต่
คร้ังแรกและตลอดไป 
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 หลกัในการบริหาร 
 ใหทุ้กส่ิงท่ีเหนือความคาดหวงัของลูกคา้สร้างบรรยากาศการท างาน ท่ีก่อให้เกิดความ
ภาคภูมิใจในคุณค่าของตนเองรับผดิชอบต่อสังคมโลก 
 ความรับผดิชอบทางสังคมของยามาฮ่ากจิกรรมเพือ่สังคมทีเ่กีย่ว เน่ืองกบัธุรกจิ 
 การส่งเสริมความปลอดภยัจากการใชสิ้นคา้การพฒันาสินคา้ท่ีเป็น มิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม
การพฒันาสินคา้ท่ีช่วยส่งเสริมคุณภาพชีวติใหดี้ข้ึน การสนบัสนุนการพฒันาดา้นต่างๆ 
 กจิกรรมเพือ่สังคมทีถ่ือปฏิบัติทั้งกลุ่มยามาฮ่า 
 การประกนัคุณภาพสินคา้ การจา้งงานและแรงงาน กิจกรรมเพื่อ รักษาส่ิงแวดลอ้ม 
การปฏิบติัตามขอ้ก าหนดกฎหมาย การบริหาร ความเส่ียง...ฯลฯ 
 เพราะเราให้ความส าคญักบัความพึงพอใจของลูกคา้เป็นอนัดบัแรกเราจึง ร่วมสร้าง
วฒันธรรมองค์กรและจิตส านึกให้พนักงานทุกคนตระหนักถึง  ปรัชญาการท างานน้ี และเพื่อ
เสริมสร้างบรรยากาศการท างานให้ทุกคน พร้อมเสมอส าหรับการทุ่มเทเพื่อลูกคา้ เราไดร่้วมสร้าง
ค าขวญัประจ า บริษทัวา่ "สนุกกบังาน สร้างสรรคส่ิ์งใหม่ สร้างความพึงพอใจให้ลูกคา้" และค่านิยม
น้ีเป็นท่ียดึถือปฏิบติัและเห็นพอ้งตอ้งกนัในหมู่พวกเราชาวไทยยามาฮ่ามอเตอร์ 
 สถาบันขับขี่รถจักรยานยนต์ยามาฮ่า  
 ไทยยามาฮ่ามอเตอร์ ตระหนกัถึงความปลอดภยัในการขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์องลูกคา้ 
จึงก่อตั้งสถาบนัขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ยามาฮ่า ซ่ึงเป็นศูนยฝึ์กอบรมการขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ท่ีได้
มาตรฐานแห่งแรกในภูมิภาคอาเซียนและได้รับการรับรองจาก กรมการขนส่งทางบก กระทรวง
คมนาคม ใหเ้ป็นสถาบนัท่ีสามารถฝึกอบรมหลกัสูตรและรับรองเพื่อขออนุญาต ขบัข่ี 
รถจกัรยานยนตไ์ดท้นัที 
 กจิกรรมส่ิงแวดล้อม 
 ในฐานะท่ีเป็นส่วนหน่ึงของสังคม ไทยยามาฮ่ามอเตอร์ มีนโยบายท่ีชัดเจนในการ
สร้างสรรคส์ังคมโดยเนน้การบ าเพญ็ประโยชน์ในรูปแบบท่ีหลากหลาย อาทิ สนบัสนุนโครงการใน
พระราชด าริฯ ของมูลนิธิชยัพฒันา สนบัสนุนการกุศลและการศึกษา รณรงคข์บัข่ีจกัรยานยนตอ์ยา่ง
ปลอดภัย และสนับสนุนการพัฒนาชุมชนรอบข้าง และในขณะเดียวกันเราไม่เคยมองข้าม 
ความส าคญัในการรักษาส่ิงแวดลอ้ม จะเห็นไดจ้ากการเป็นผูน้ าเทคโนโลยีท่ีทนัสมยั และเป็นมิตร
กับส่ิงแวดล้อม มาใช้กับสินค้าต่างๆ และการปรับระบบภายในโรงงานให้เอ้ือต่อการรักษา
ส่ิงแวดลอ้ม เช่นระบบบ าบดัน ้ าเสีย ระบบระบายอากาศ พร้อมสวนหย่อมท่ีร่มร่ืนและสนามกีฬา
ส าหรับพนกังาน 
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3. แนวคดิเกีย่วกบัตราสินค้า  
 

3.1 ความหมายของตราสินค้า 
  ศาสตราจารย ์John Philip Jones (อา้งใน พรทิพย ์สัมปัตตะวานิช, 2551) แห่ง 
มหาวทิยาลยั Syracuse ไดใ้หค้  าจ  ากดัความวา่ “ตราสินคา้ คือ ตวัสินคา้ (Product) ท่ีให ้
คุณประโยชน์ตามหนา้ท่ี (Functional benefits) บวกกบัมูลค่าเพิ่ม (Added values) ท่ีผูบ้ริโภคเห็นวา่ 
มีมูลค่ามากพอท่ีจะท าใหซ้ื้อสินคา้”  
  Smith Berry, Pulford and Doyle (อา้งใน พรทิพย ์สัมปัตตะวานิช, 2551)  
ตราสินคา้หมายถึง “ช่ือ (Brand name) สัญลกัษณ์ (Symbol) การออกแบบ (Design) ท่ีท  าข้ึนเฉพาะ
ส าหรับสินคา้หน่ึงๆ เท่านั้น หรือโดยปกติแลว้ ตราสินคา้จะหมายถึงทั้ง 3 องคป์ระกอบรวมกนั คือ
เป็นทั้งช่ือสินคา้ท่ีมีการออกแบบเป็นสัญลกัษณ์เฉพาะ เพื่อใช้ส าหรับท าให้สินคา้หน่ึงแตกต่างไป
จากสินคา้ของผูอ่ื้น”  
  สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (AMA) (อา้งใน พรทิพย ์สัมปัตตะวานิช, 2551)
ไดใ้หค้  าจ  ากดัความตราสินคา้ในลกัษณะท่ีวา่ “ตราสินคา้ท่ีประสบความส าเร็จตอ้งประกอบไปดว้ย
ตวัสินคา้ (Product) ท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการตามหนา้ท่ี (Functional needs) และตอ้งมี
มูลค่าเพิ่ม (Added values) ซ่ึงท าให้ลูกคา้รู้สึกมัน่ใจว่า ตราสินคา้น้ีมีคุณภาพและเป็นท่ีตอ้งการ
มากกวา่ตราสินคา้อ่ืน”  
  Bennett and Yeshin (อา้งใน พรทิพย ์สัมปัตตะวานิช, 2551) ตราสินคา้คือช่ือ  
(Name) ถอ้ยค า (Term) การออกแบบ (Design) สัญลกัษณ์ (Symbol) หรือลกัษณะใดๆ ก็ตามท่ีท าให้
สินคา้หรือบริการของผูข้ายรายหน่ึง แตกต่างไปจากสินคา้หรือบริการของผูข้ายรายอ่ืน โดยท่ีตรา
สินคา้นั้นอาจเป็นสินคา้ใดสินคา้หน่ึงหรืออาจเป็นตราสินคา้ของสินคา้หลายประเภท (Family name)  
  Chernatony, Macdonald and Yeshin (อา้งใน พรทิพย ์สัมปัตตะวานิช, 2551)  
กล่าวว่าส าหรับตราสินคา้ท่ีประสบความส าเร็จ จะเกิดข้ึนกบัตวัสินคา้หรือบริการท่ีถูกตกแต่งข้ึนจน
ท าให้ผูซ้ื้อหรือผูใ้ชสิ้นคา้รับรู้ถึงคุณค่าท่ีเพิ่มข้ึนท่ีเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะสินคา้ (Unique added values) 
โดยคุณค่าน้ีไปสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูซ้ื้อหรือผูใ้ช ้และตราสินคา้นั้นตอ้งรักษาไวซ่ึ้งคุณ
ค่าท่ีเพิ่มข้ึนน้ีไวต้ลอดไปเพื่อการแข่งขนัในธุรกิจนั้นๆ  
  Philip Kotler (2003, อา้งใน ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ, 2547: 538) สมาคม 
การตลาดแห่งสหรัฐอเมริกาใหค้  านิยาม ตราสินคา้ วา่เป็น ช่ือ วลี  เคร่ืองหมาย สัญลกัษณ์ หรือ 
การออกแบบ หรือส่ิงเหล่าน้ีรวมกนั เพื่อใช้ระบุว่าสินคา้หรือบริการเป็นของผูข้ายหรือกลุ่มผูข้าย
รายใดและเพื่อแสดงความแตกต่างจากคู่แข่ง ดงันั้นตราสินคา้จึงบ่งบอกผูข้ายหรือผูผ้ลิต ภายใต้
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กฎหมายเคร่ืองหมายการคา้ ผูข้ายไดรั้บสิทธิผกูขาดให้เป็นผูใ้ช้ตราสินคา้แต่ผูเ้ดียวตลอดกาล ตรา
สินคา้แตกต่างจากสินทรัพยอ่ื์น เช่น สิทธิบตัร (Patent) และลิขสิทธ์ิ (Copyright) ท่ีมีก าหนดวนั
หมดอายุ ตราสินค้าเป็นสัญลักษณ์ท่ีมีความสลับซับซ้อน เป็นข้อสัญญา(Promise) ท่ีจะมอบ
ประโยชน์ (Benefits) และบริการท่ีดีใหก้บัผูบ้ริโภคจากเจา้ของผลิตภณัฑ ์โดยสามารถส่ือ 
ความหมายได ้6 ระดบัดงัน้ี  
  1. คุณสมบติั (Attributes) ตราสินคา้ท าให้นึกถึงคุณสมบติัหรือคุณลกัษณะท่ีแน่
ชดัของผลิตภณัฑ ์เช่น Mercedes ท าใหนึ้กถึงรถยนตร์าคาแพง การผลิตยอดเยี่ยม งานวิศวกรรมเป็น
เลิศ ทนทาน และเกียรติภูมิศกัด์ิศรีสูง 
  2. คุณประโยชน์ (Benefits) คุณสมบติัตอ้งแปลออกมาเป็นคุณประโยชน์ตาม
หนา้ท่ีและประโยชน์ทางอารมณ์ เช่น “ความทนทาน” แสดงให้เห็นคุณประโยชน์ตามหนา้ท่ีการใช้
งาน “ผมไม่จ  าเป็นตอ้งซ้ือรถไปอีกหลายปี” หรือคุณสมบติั “ราคาแพง” แสดงให้เห็นคุณประโยชน์
ทางอารมณ์ “รถคนัน้ีท าใหผ้มรู้สึกเป็นคนส าคญัและไดรั้บการช่ืนชม” 
  3. คุณค่า (Values) ตราสินคา้บ่งบอกบางส่ิงบางอยา่งเก่ียวกบัคุณค่าของผูผ้ลิต เช่น  
Mercedes บ่งบอกถึงสมรรถนะการท างาน ความปลอดภยั และเกียรติภูมิสูง 
  4. วฒันธรรม (Culture) ตราสินคา้อาจเป็นตวัแทนของวฒันธรรม เช่น Mercedes  
เป็นตวัแทนของวฒันธรรมเยอรมนัท่ีมีระเบียบ ประสิทธิภาพ และคุณภาพสูง 
  5. บุคลิกภาพ (Personality) ตราสินคา้เป็นตวับ่งช้ีบุคลิกภาพของสินคา้ เช่น 
ถา้เปรียบ Mercedes เป็นคนจะเป็นเจา้นายท่ีเก่ง ถา้เปรียบเป็นสัตวจ์ะเป็นส่ิงโตเจา้ป่า ถา้เปรียบเป็น 
ส่ิงของจะเป็นมหาราชวงัท่ีโอ่อ่าหรูหรา 
  6. ผูใ้ช ้(User) ตราสินคา้ช้ีให้เห็นถึงประเภทของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือหรือใชผ้ลิตภณัฑ์
เราอาจคาดไดว้่าจะเห็นผูบ้ริหารระดบัสูงอายุ 55 ปีอยู่หลงัพวงมาลยัของรถยนต์ Mercedes ไม่ใช่
เลขานุการอาย ุ20 ปี 
  แนวคิดของผูท้  าวิจยั จากการน าความหมายของตราสินค้าท่ีกล่าวไวข้้างตน้มา
สังเคราะห์เขา้ด้วยกนัสามารถสรุปได้ว่า “ตราสินคา้ (Brand) หมายถึง การรวมกนัของลกัษณะ
คุณค่าทางกายภาพกบัคุณค่าทางจิตวทิยาของผลิตภณัฑ ์เป็นความสัมพนัธ์ระหวา่งผลิตภณัฑก์บั 
ลูกค้า ในลักษณะสัญญา (Promise) ท่ีก่อให้เกิดคุณค่าเพิ่มข้ึนท่ีเป็นเอกลักษณ์เฉพาะผลิตภณัฑ ์
(Unique added values) ประกอบดว้ย ช่ือ วลี เคร่ืองหมาย สัญลกัษณ์ การออกแบบ หรือส่ิงเหล่าน้ี
รวมกนั เพื่อระบุวา่ผลิตภณัฑเ์ป็นของใคร สร้างความแตกต่าง สร้างการรับรู้ ความคาดหวงั  
ความพึงพอใจ ความศรัทธา  
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 3.2 ความส าคัญของตราสินค้า 
  3.2.1 ความส าคัญของตราสินค้าทีม่ีต่อผู้ผลิต (พรทิพย ์ดีสมโชค และกิตติ อิสริยะ 
ประชา, 2551) 
    1) เป็นยาอายวุฒันะ (Longevity) ตราสินคา้ท่ีไดรั้บการสร้างคุณค่า จนเกิด 
เอกลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand identity) อยา่งชดัเจน ตราสินคา้นั้นก็จะมีความไดเ้ปรียบทาง 
การแข่งขนัอยา่งย ัง่ยนื  
    2) เป็นอ านาจเจาะทะลวงพรมแดนและวฒันธรรม (Across national  
culture) เปิดตลาดใหม่ท่ีตลาดมีวถีิชีวติและวฒันธรรมต่างกนั เจาะทะลวงขา้มพรมแดน ฝ่าทะลุ 
ออกจากตลาดในประเทศท่ีเป็นก าเนิดสู่ตลาดโลก 
    3) เป็นเกราะป้องกนัวกิฤตใดๆ (Survival) ความภกัดีต่อตราสินคา้  
(Brand loyalty) ท่ีเกิดจากความแขง็แกร่งของตราสินคา้ หากเกิดวกิฤตใดๆ ทางเศรษฐกิจ ตลาดก็ยงั 
ภกัดีต่อตราสินคา้ ไม่มองหาตราสินคา้อ่ืนหรือทางเลือกอ่ืน 
    4) ใหอ้ านาจการกระจ่าย (Distribution power) ความแขง็แกร่งของ 
ตราสินคา้ จะง่ายต่อการน าสินคา้เขา้สู่ตลาด และเกิดการกระจายสินคา้อยา่งทัว่ถึง 
    5) ไม่ถูกมองเป็นผลิตภณัฑพ์ื้นฐาน (Commodity) ตราสินคา้ท่ีถูกสร้างให้มี
คุณค่าในสายตาของผูบ้ริโภค ถึงแมว้า่จะประกอบดว้ยผลิตภณัฑ์ท่ีค่อนขา้งเป็นผลิตภณัฑ์พื้นฐาน 
เม่ือถูกเปรียบเทียบกบัผลิตภณัฑพ์ื้นฐานหรือผลิตภณัฑข์องคู่แข่งขนัแลว้ ผูบ้ริโภคก็เลือกผลิตภณัฑ์
ท่ีตราสินคา้มีคุณค่า 
    6) ใหผ้ลตอบแทนทางการเงิน (Financial rewards) ตราสินคา้ท่ีแข็งแกร่งจะ
มีลกัษณะเป็นสินทรัพย ์(Asset) มีมูลค่า (Value) และใหผ้ลตอบแทนทางการเงิน 
    7) ใหผ้ลตอบแทนทางดา้นองคก์ร (Organizational rewards) ตราสินคา้จะ 
สร้างช่ือเสียงใหก้บัองคก์ร พนกังานจะเกิดความภาคภูมิใจ 
  3.2.2 ความส าคัญของตราสินค้าต่อคนกลาง Philip Kotler  
(2003, อา้งใน ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ, 2547: 549) 
    1) ตราสินคา้ท าให้การด าเนินการเก่ียวกบักระบวนการสั่งซ้ือและติดตาม
ปัญหาง่ายข้ึน 
    2) ตราสินคา้และเคร่ืองหมายการคา้ได้รับความคุม้ครองทางกฎหมายต่อ
คุณสมบติัเฉพาะของผลิตภณัฑก์นัการลอกเลียนแบบ 
    3) การก าหนดตราสินคา้มีโอกาสสร้างกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีภกัดีต่อตราสินค้า 
(Brand loyalty)  
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    4) การก าหนดตราสินคา้มีผลดีต่อการแบ่งส่วนตลาด  
(Market segmentation) 
    5) ง่ายต่อการแนะน าผลิตภณัฑใ์หม่และการยอมรับจากผูจ้ดัจ  าหน่ายและ 
ผูบ้ริโภค จากการท่ีมีภาพลกัษณ์ (Image) ท่ีดีและตราสินคา้ท่ีมีค่าตราสินคา้ (Brand equity) สูง 
  3.2.3 ความส าคัญของตราสินค้าทีม่ีต่อผู้บริโภค (พรทิพย ์ดีสมโชค และกิตติ  
อิสริยะประชา, 2551)  
    1) การเสนอทางเลือก ตราสินคา้มีจุดประสงคเ์พื่อตอบสนองความตอ้งการ
ในแต่ละส่วนตลาด (Market segment)  
    2) ลดอตัราเส่ียง ตราสินคา้เป็นเคร่ืองประกนัความพึงพอใจ ลดความเส่ียง 
ใหก้บัผูบ้ริโภค ท่ีมีประสบการณ์ในตราสินคา้ โดยท่ีตราสินคา้ท่ีเห็นคืออะไรท่ีตอ้งการ สามารถ 
คาดหวงั และสามารถตอบสนองต่อความตอ้งการ 
    3) ช่วยการตดัสินใจซ้ือ  ตราสินคา้สามารถบอก ความยอมรับ ความนิยม  
ความชอบ ฯลฯ ทั้งเหตุผลทางกายภาพแลเหตุผลทางอารมณ์ ตราสินคา้จึงเป็นเคร่ืองช่วยใน 
การตดัสินใจ 
    4) ประกนัคุณภาพ ตราสินคา้ คือ สัญญา (Promise) ท่ีส่งมอบความมัน่ใจ  
ในคุณภาพ ในความคาดหวงั ของผูบ้ริโภค 
    5) สะทอ้นออกซ่ึงความเป็นตนเองของผูบ้ริโภค ตราสินคา้บ่งบอกถึง  
รสนิยม นิสัยใจคอ รูปแบบชีวติ (Life style) ฯลฯ ของผูบ้ริโภคแต่ละบุคคล 
    6) ให้มิตรภาพและความพึงพอใจ ตราสินคา้ให้ความพึงพอใจ ให้ความสุขใจ 
เป็นเพื่อนคู่กายคู่ใจกบัผูบ้ริโภค  
    ตามแนวคิดของผูว้จิยั ความส าคญัของตราสินคา้ สามารถกล่าวไดว้า่  
มีความส าคญัต่อทั้งผูผ้ลิต คนกลาง และผูบ้ริโภค ซ่ึงมีลกัษณะเป็นสัญญา (Promise) มีความส าคญั
ต่อผูบ้ริโภคท่ีจะไดรั้บการส่งมอบคุณลกัษณะ คุณประโยชน์และบริการท่ีดีจากธุรกิจอย่างซ่ือสัตย์
อยา่งต่อเน่ือง ท าใหธุ้รกิจมีวสิัยทศัน์ (Vision) และพนัธกิจ (Mission) อยา่งถูกตอ้งและเหมาะสม  
    ตราสินคา้จะสร้างความแตกต่าง ท าใหส้ามารถก าหนดราคาผลิตภณัฑ์ไดสู้ง
กว่าคู่แข่งขนัโดยจดัจ าหน่ายไดดี้กว่า คือมีความส าคญัต่อกลยุทธ์ผลิตภณัฑ์ ปัจจุบนัตราสินคา้มี
ความส าคญัมากต่อผลิตภณัฑ์ โดยท่ีทุกๆ ผลิตภณัฑ์ตอ้งก าหนดตราสินคา้ มีความส าคญัต่อการ
เรียกช่ือผลิตภณัฑ ์และเป็นการด าเนินการท่ีสร้างความแตกต่างใหก้บัผลิตภณัฑ ์
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    นอกจากน้ีตราสินคา้ยงัเป็นจุดเร่ิมตน้ของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ เพราะ 
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้เป็นเร่ืองของความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ เป็นการเช่ือมโยง 
ส่ิงต่างๆ เขา้กบัตราสินคา้ 
 3.3 องค์ประกอบของตราสินค้า 
  ตราสินคา้ เป็นผลรวมของลกัษณะทางกายภาพและความสัมพนัธ์ระหวา่งสินคา้ 
กบัผูบ้ริโภค ดงันั้นองคป์ระกอบของตราสินคา้ (Components of a brand) จะประกอบดว้ย 2  
องคป์ระกอบคือ (พรทิพย ์สัมปัตตวานิช 2551: 10-8) 
  1. องค์ประกอบท่ีจบัต้องได้ (Tangible Components) คือองค์ประกอบท่ีเป็น 
เคร่ืองหมายการคา้ ค าอธิบายคุณประโยชน์สินคา้และตวัสินคา้ สามารถประเมินไดท้างวตัถุวิสัย 
(Objectivity) คือเห็นได ้รับรู้ได ้
  2. องค์ประกอบท่ีจบัตอ้งไม่ได้ (Intangible Components) คือองค์ประกอบท่ีมี
ความสัมพนัธ์กบัอารมณ์ท่ีเกิดจากการใชสิ้นคา้ ไดแ้ก่ ความรู้สึกถึงความแตกต่าง (Differentiation) 
ความไวว้างใจ (Trust) คุณค่าท่ีเพิ่มข้ึน (Added values) และความรู้สึกทางจิตวิทยา องคป์ระกอบท่ี
จบัตอ้งไม่ไดส้ามารถประเมินดว้ยอตัวสิัย (Subjectivity)  
  การท่ีจะสร้างตราสินคา้ให้ประสบความส าเร็จและมีคุณค่า (Value) มากข้ึนกว่า
สินคา้อ่ืน จนเกิดความรู้สึกผูกพนั ต้องประกอบด้วยองค์ประกอบทั้งสององค์ประกอบ Kotler, 
Chernatory, และ McDonald (อา้งใน พรทิพย ์สัมปัตตะวานิช, 2551)เสนอวา่ ตราสินคา้ท่ีประสบ
ความส าเร็จ เป็นตราสินคา้ท่ีมีความโดดเด่น มีคุณค่าตรงตามความตอ้งการของผูซ้ื้อ โดยถือวา่  
ตราสินคา้คือสัญญา (Promise) ท่ีผูผ้ลิตให้ไวก้บัผูซ้ื้อ วา่จะไดรั้บประโยชน์ท่ีเสนอมานั้นจากผูผ้ลิต
ไดอ้ย่างสม ่าเสมอ ตลอดเวลาท่ีมีตราสินคา้นั้นอยูใ่นตลาดแมว้่าจะมีการแข่งขนัอยา่งรุนแรงก็ตาม 
ตราสินคา้ท่ีประสบความส าเร็จก็ยงัสามารถด ารงขอ้สัญญาท่ีใหไ้วไ้ด ้ 
 3.4 ประเภทของตราสินค้า 
  Chernatony และ McDonald (อา้งใน พรทิพย ์สัมปัตตะวานิช, 2551: 10-16)  
ไดแ้บ่งประเภทของตราสินคา้ตามหนา้ท่ีของตราสินคา้ออกเป็น 8 ประเภท (Eight – category  
typology of brand) ดงัน้ีคือ  
  1. ตราสินคา้ในฐานะเป็นเคร่ืองหมายแสดงเจา้ของสินคา้ (Brand as a Sign of  
Ownership) ใครเป็นเจา้ของสินคา้และใครคือผูผ้ลิตสินคา้ สามารถบอกไดด้ว้ยตราสินคา้ 
  2. ตราสินคา้ในฐานะเป็นเคร่ืองมือบอกถึงหนา้ท่ี (Brand as Functional Device) 
ในการรับรู้ของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัประโยชน์ตามหนา้ท่ี (Functional Benefit) ของสินคา้ท่ีตนเองจะ
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ไดรั้บจากการใชสิ้นคา้นั้น สามารถรับรู้ไดจ้ากการส่ือสารของตราสินคา้ในเชิงหนา้ท่ี ในลกัษณะท่ี
เป็นเอกลกัษณ์ท่ีผกูติดตราสินคา้เอาไว ้
  3. ตราสินคา้ในฐานะเคร่ืองมือท่ีท าใหเ้กิดความแตกต่าง (Brand as a  
Differentiating Device) สินคา้ท่ีดูเหมือนๆ กนั แต่สามารถท าใหไ้ม่เหมือนกนัไดด้ว้ยตราสินคา้  
ตราสินคา้ท่ีดีตอ้งมีความสามารถท าใหผู้บ้ริโภครับรู้ถึงความแตกต่าง (Differentiation)  
  4. ตราสินคา้ในฐานะเป็นเคร่ืองมือแทนสัญลกัษณ์ (Brand as a Symbolic Device) 
ตราสินค้าสามารถส่ือความหมายในลักษณะเป็นสัญลักษณ์ท่ีบอกถึง ความเป็นคนทันสมัย 
ความหมายในเชิงเซ็กซ่ี รับรู้ในสถานะบางอยา่ง มีสถานภาพท่ีร ่ ารวย ทนัสมยัไม่ซ ้ าซากจ าเจ ไดแ้ก่ 
ผูใ้ชร้ถยนต ์Mercedes Benz แสดงถึงผูมี้ฐานะดี 
  5. ตราสินคา้ในฐานะเป็นเคร่ืองมือ ลดความเส่ียง (Brand as a Risk Reducer) 
ปัจจุบนัเป็นยุคของการแข่งขนัท่ีรุนแรง จึงมีความจ าเป็นอย่างยิ่งท่ีตอ้งท าการส่ือสารให้ผูบ้ริโภค
รับรู้วา่ตราสินคา้ของเรามีความเส่ียงในการซ้ือการใชน้อ้ยกวา่คู่แข่งขนั ในขณะเดียวกนัผูบ้ริโภคก็
จะท าการเลือกซ้ือเลือกใชต้ราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียง มีความน่าเช่ือถือ ไวใ้จได ้เพื่อลดความเส่ียงท่ีเกิด
จากการซ้ือการใชข้องตนเอง  
  6. ตราสินคา้ในฐานะเป็นเคร่ืองมือทางกฎหมาย (Brand as a Legal Device)  
ตราสินคา้จะไดรั้บการปกป้องคุม้ครองสิทธิทางธุรกิจตามกฎหมาย 
  7. ตราสินคา้ในฐานะเป็นเคร่ืองมือยน่ระยะเวลาในการซ้ือ (Brand as a Shorthand 
Device) ยคุของการแข่งขนัอยา่งรุนแรงของปัจจุบนั ท าใหผู้บ้ริโภคถูกกระท าจากขอ้มูลทาง 
การตลาดอยา่งมากมาย ดว้ยส่วนประสมการส่ือสารการตลาด (Marketing communication Mix)  
ตราสินคา้จะช่วยประหยดัเวลาในการหาขอ้มูลในการเลือกซ้ือเลือกใชสิ้นคา้ 
  8. ตราสินคา้ในฐานะเคร่ืองมือเชิงกลยุทธ์ (Brand as a Strategic Device) กลยุทธ์
ในการใชส่้วนประสมการส่ือสารการตลาด (Marketing communication Mix) ในลกัษณะกลยุทธ์
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication: IMC) จะสร้างคุณค่า
ตราสินค้าจนกลายเป็นสินทรัพย์ (Asset) ด้วยการวางต าแหน่ง การเพิ่มคุณค่า และการสร้าง
บุคลิกภาพตราสินคา้ (Brand Personality) ซ่ึงจะมีผลต่ออนาคตของกิจการ  
  สรุปแนวคิดโดยรวมของผูว้จิยัเก่ียวกบัตราสินคา้ (Brand) ตราสินคา้หมายถึง 
ช่ือ วลี เคร่ืองหมายการคา้ สัญลกัษณ์ หรือการออกแบบ หรือส่ิงเหล่าน้ีรวมกนั เพื่อระบุเจา้ของ
ผลิตภณัฑแ์ละแยกความแตกต่าง มีความส าคญัเก่ียวกบัการก าหนดราคา การซ้ือซ ้ า การสร้างค่าตรา
สินคา้ (Brand equity) และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand image) ตราสินคา้น าเสนอให้เห็น
ความสัมพนัธ์ระหวา่งตราสินคา้กบัผูบ้ริโภคดว้ยการสร้างใหเ้กิดความน่าเช่ือถือ (Reliability)  
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ความไวว้างใจ (Trust) ความพิเศษ (Exclusivity) โดยใชก้ลยทุธ์การสร้างบุคลิกภาพตราสินคา้  
(Brand personality) เพื่อก่อใหเ้กิดความแตกต่าง (Differentiation) ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการ 
ท่ีปรารถนา (Wants) ต่อสินคา้  
 

4. แนวคดิเกีย่วกบัภาพลกัษณ์ (Image) 
 
 4.1 ความหมายของภาพลกัษณ์ 
  ความหมายภาพลกัษณ์หรือจินตภาพนั้น ตรงกบัภาษาองักฤษคือ Image ซ่ึงตาม
พจนานุกรม หมายถึงภาพท่ีเห็นในกระจกเงา ภาพท่ีผา่นจากกลอ้งส่อง หรือภาพท่ีอยูใ่นความนึกคิด 
พจนานุกรมฉบบัราชบณัฑิตยสถานจึงก าหนดใหใ้ชค้  าวา่ “ภาพลกัษณ์” หรือ “จินตภาพ” ส่วนค าวา่ 
“ภาพพจน์” นั้นมีการน ามาใช้ในความหมายเดียวกบัค าว่า “ภาพลกัษณ์” ท่ีมาจากภาษาองักฤษว่า 
“Image” กนัอยา่งแพร่หลายในช่วงระยะเวลาหน่ึง โดยหารู้ไม่วา่แทจ้ริงแลว้ค าวา่ “ภาพพจน์” นั้น
หมายถึงการพูดท่ีเป็นส านวนโวหาร ท่ีท าให้นึกเห็นเป็นภาพ มีความหมายตรงภาษาองักฤษว่า 
“Figure of Speech” ปัจจุบนัมีการใชอ้ยา่งถูกตอ้งมากข้ึน (สุทธิลกัษณ์ หวงัสันติธรรม 2548: 188)  
  ความหมายของภาพลกัษณ์โดยทัว่ไป คือภาพของส่ิงต่างๆ หรือความคิดรวบยอดท่ี
วาดข้ึนในใจในความคิด (Image is a picture formed in the mind) เป็นภาพท่ีมีอยูใ่นจิตใจของบุคคล
ตามความรู้สึกนึกคิดท่ีมีต่อองคก์ร ผลิตภณัฑ์ บุคคล การด าเนินงาน และอ่ืนๆ ส่ิงใดส่ิงหน่ึง ท่ีอาจ
เป็นผลมาจาก ความรู้ ความเขา้ใจและประสบการณ์ท่ีเป็นประสบการณ์ตรง (Direct experience) 
หรือประสบการณ์ทางออ้ม (Indirect experience) (สุทธิลกัษณ์ หวงัสันติธรรม 2548: 188)  
  ภาพลกัษณ์ เป็นภาพท่ีเกิดข้ึนในใจของบุคคลท่ีมีต่อบุคคล วตัถุ หรือสถาบนั  
โดยไดรั้บอิทธิพลจากการรู้จกั การมีประสบการณ์ ทั้งน้ีจะตอ้งมีความประทบัใจเพียงพอท่ีจะ 
สร้างเป็นภาพอยา่งใดอยา่งหน่ึง ซ่ึงอาจจะเป็นภาพลกัษณ์ในทางบวกหรือลบก็ได ้ 
(พรทิพย ์พิมลสินธ์ุ 2540: 75)  
  ฟิลิป คอทเลอร์ (Philip Kotler: 1996 อา้งใน สุทธิลกัษณ์ หวงัสันติธรรม, 2548: 189) 
นกัการตลาดท่ีมีช่ือเสียง ให้ความหมาย ภาพลกัษณ์วา่ เป็นลกัษณะองคร์วมของความเช่ือ ความคิด 
และความประทบัใจท่ีบุคคลมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงทศันคติและการกระท าใดๆ ท่ีคนเรามีต่อส่ิงนั้น 
จะมีความเก่ียวพนัอยา่งยิ่งกบัภาพลกัษณ์ของส่ิงนั้นๆ เราเกิดภาพลกัษณ์ต่อส่ิงต่างๆ ท่ีแวดลอ้มเรา
ได้จากการท่ีเราก่อภาพ (Form) ข้ึนในความคิดของเราจากประสาทสัมผสัทั้ง 5 คือ การได้เห็น 
(Seeing) การไดย้นิ (Hearing) การล้ิมรส (Taste) การดมกล่ิน (Smell) และการสัมผสั (Touch) เราจะ
ก่อภาพในความคิดของเราจากการไดส้ัมผสักบัประสาทสัมผสัอย่างใดอย่างหน่ึง หรือหลายอย่าง 



 21 

ในเวลาเดียวกนัก็ได้ ท าให้ภาพลกัษณ์ท่ีเกิดข้ึนของแต่คนจึงไม่เหมือนกนั แมว้่ามีประสบการณ์
เดียวกนัสัมผสัเดียวกนัก็อาจจะมีภาพลกัษณ์ไม่เหมือนกนั อนัมีผลมาจากประสบการณ์และความรู้ท่ี
สะสมในแต่ละบุคคล มีลกัษณะเป็นปัจเจกบุคคล  
  ความหมายของภาพลกัษณ์ (Image) ในดา้นวชิาการประชาสัมพนัธ์ หมายถึงภาพท่ี
เกิดข้ึนในใจ (Mental picture) ของคนเรา อาจจะเป็นภาพท่ีมีต่อส่ิงมีชีวิตหรือส่ิงท่ีไม่มีชีวิตก็ได ้เช่น
ภาพท่ีมีต่อบุคคล (Person) องคก์าร (Organization) สถาบนั (Institution) ฯลฯ และภาพดงักล่าวน้ี 
อาจจะเป็นภาพท่ีส่ิงเหล่านั้น กล่าวคือ บุคคล องค์การ สถาบนั ฯลฯ หรือส่ิงในส่ิงหน่ึงสร้างให้
เกิดข้ึนแก่จิตใจเราหรืออาจเป็นภาพท่ีเรานึกสร้างเองก็ได ้(วรัิช ลภิรัตนกุล 2546: 76) 
  Philip Lesly เป็นผูเ้ช่ียวชาญดา้นการประชาสัมพนัธ์ท่ีมีช่ือเสียงไดใ้ห้ความเห็น
เก่ียวกบัค าวา่ ภาพลกัษณ์ (Image) ไวคื้อ ภาพลกัษณ์ (Image) หมายถึงความประทบัใจของบุคคลใด
บุคคลหน่ึงท่ีมีต่อองค์การ สถาบนั กลุ่มบุคคล ซ่ึงความประทบัใจดังกล่าวน้ีมีรากฐานมาจาก
ผลกระทบระหวา่งบุคคลกบัส่ิงนั้นๆ (วรัิช ลภิรัตนกุล 2546: 76) 
  Marston นกัวชิาการทางดา้นนิเทศศาสตร์ (Communication art) และ 
การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) ท่ีมีช่ือเสียงให้ทศันะว่า ภาพลกัษณ์ (Image) เป็นค าท่ีคน
ส่วนมากเขา้ใจวา่หมายถึงบางส่ิงบางอย่างท่ีเป็นมายาหรือภาพลวงตา (Illusion) แต่โดยความเป็น
จริงแลว้ ภาพลกัษณ์มิไดเ้ป็นมายาหรือภาพลวงตาตามท่ีคนส่วนมากคิดหรือเขา้ใจ  
(วรัิช ลภิรัตนกุล2546: 76) 
  Dr. Claude Robinson and Dr. Walter Barlow ไดใ้ห้ทศันะเก่ียวกบัค าว่า 
ภาพลกัษณ์ (Image) ไวใ้นวารสาร Public Relations Journal ฉบบั September, 1959 วา่ ภาพลกัษณ์ 
(Image) หมายถึงภาพท่ีเกิดข้ึนในจิตใจ ซ่ึงบุคคลมีความรู้สึกนึกคิดต่อองค์การสถาบนั ภาพในใจ
ดงักล่าวของบุคคลนั้นๆ อาจจะได้มาจากทั้งประสบการณ์ทางตรง (Direct experience) และ
ประสบการณ์ทางออ้ม (Indirect experience) ของตวัเขาเอง เช่น ไดพ้บประสบมาดว้ยตวัเอง หรือได้
ยนิไดฟั้งมาจากค าบอกเล่าของผูอ่ื้น เพื่อนฝงูญาติมิตร หรือจากกิตติศพัทเ์ล่าลือต่างๆ นานา เป็นตน้ 
(วรัิช ลภิรัตนกุล, 2546: 77) 
  เคนเนธ อี โบลด้ิง (Kenneth E. Boulding, 1975) อธิบายว่า “ภาพลกัษณ์” คือ
ความรู้ ความรู้สึกของคนเราท่ีมีต่อส่ิงต่างๆ โดยเฉพาะความรู้นั้นเป็นความรู้ท่ีเราสร้างข้ึนมาเอง
เฉพาะตน เป็นความรู้เชิงอตัวิสัย (Subjective Knowledge) ซ่ึงประกอบดว้ย “ขอ้เท็จจริง” คุณค่าท่ี
เราเป็นผูก้  าหนด โดยแต่ละบุคคลจะเก็บสะสมความรู้เชิงอตัวิสัยเก่ียวกบัส่ิงต่างๆ รอบตวัท่ีประสบ
และมีความเช่ือวา่จริง เน่ืองจากคนเราไม่สามารถท่ีจะรับรู้และท าความเขา้ใจกบัทุกส่ิงไดค้รบถว้น
เสมอไป เรามกัจะได้เฉพาะภาพบางส่วน หรือลกัษณะกวา้งๆ ของส่ิงเหล่านั้น ซ่ึงอาจไม่ชัดเจน
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แน่นอนเพียงพอ แลว้มกัตีความ (Interpret) หรือให้ความหมายแก่ส่ิงนั้น ๆ ดว้ยตวัเราเอง ความรู้
เชิงอตัวสิัยน้ีจะประกอบเป็นภาพลกัษณ์ของส่ิงต่างๆ ท่ีอยูใ่นโลกตามทศันะของเรา และพฤติกรรม
ท่ีเราแสดงออกก็จะข้ึนอยูก่บัภาพลกัษณ์ของส่ิงนั้นๆ ท่ีเรามีอยูใ่นสมองดว้ย(สุทธิลกัษณ์ หวงัสันติ
ธรรม 2548: 189)  
  การสร้างภาพลกัษณ์เป็นเร่ืองท่ีตอ้งใชเ้วลา ตอ้งมีความคิดสร้างสรรค ์ตอ้งท างาน
หนัก ต้องกระท าอย่างต่อเน่ือง มีปัจจยัมากมายท่ีมีผลต่อภาพลกัษณ์ ได้แก่ บริการท่ีประทบัใจ 
คุณภาพของสินคา้ การเป็นพลเมืองดีของสังคม ฯลฯ นอกจากค าว่า “ภาพลกัษณ์” แลว้ยงัมีค าว่า  
“ช่ือเสียงและเอกลักษณ์” เป็นอีก 2 ค าท่ีมีความหมายต่างกัน แต่มีความเก่ียวพนักับความว่า 
ภาพลกัษณ์ ค่อนขา้งสูง ดงัค าอธิบาย และค าอธิบายของบุคคลต่อไปน้ี 
  เอกลกัษณ์ มีความหมายตรงกบัภาษาองักฤษคือ Identity หมายถึง ภาพหรือส่ิงท่ีถูก
ก าหนดโดยองคก์รหรือผลิตภณัฑ์ต่างๆ ท่ีปัจเจกบุคคลไม่สามารถเปล่ียนแปลงได ้โดยท่ีเอกลกัษณ์
ขององค์กรเป็นส่ิงท่ีจบัตอ้งหรือมองเห็นได ้ ท าให้เราทราบไดว้า่องค์กรนั้นเป็นใคร แสดงตวัตน
อย่างไร เอกลกัษณ์จะสะทอ้นให้เห็นภาพขององคก์รซ่ึงท าให้เห็นความแตกต่าง (Differentiation) 
ซ่ึงจะท าให้ทุกคนเห็นได้ชัดเจนและสามารถจ าได ้ส่ิงเหล่าน้ีไดแ้ก่ ตราสัญลกัษณ์ (Logo) ของ
องคก์ร อาคารของบริษทั ผลิตภณัฑ ์(Product) เคร่ืองแบบพนกังานเป็นตน้ เอกลกัษณ์ขององคก์รจะ
เป็นตวัสร้างภาพลกัษณ์ขององคก์รจึงมีความจ าเป็นอยา่งยิ่งในการตรวจสอบเอกลกัษณ์เป็นระยะๆ 
เพื่อผลของการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีท่ีมีประโยชน์  
  ฟิลิป คอทเลอร์ (Philip Kotler, 1996) กล่าววา่ เอกลกัษณ์ประกอบดว้ยวิธีท่ีบริษทั
มุ่งแสดงตวัของบริษทัต่อสาธารณชน ในขณะท่ีภาพลกัษณ์เป็นวิธีท่ีสาธารณชนรับรู้ต่อตวับริษทั 
บริษทัออกแบบเอกลกัษณ์ขององคก์รเพื่อสร้างรูปร่างใหภ้าพลกัษณ์ขององคก์ร  
(สุทธิลกัษณ์ หวงัสันติธรรม 2548: 189) 
  เอกลกัษณ์ เป็นส่ิงท่ีมองเห็นจบัตอ้งได ้ท าใหเ้ห็นวา่องคก์รคือใคร จาก  
ตราสัญลกัษณ์ (Logo) ผลิตภณัฑ์ (Product) เคร่ืองแบบพนกังาน อาคาร เป็นตน้ ท าให้เกิดความ
แตกต่าง (Differentiation) ซ่ึงท าให้คนจ าได ้ดว้ยภาพหรือส่ิงท่ีก าหนดโดยองค์กรหรือผลิตภณัฑ ์
เอกลักษณ์ไม่ใช่ ส่ิงเดียวกับภาพลักษณ์ แต่เป็นส่วนส าคัญท่ีท าให้ เ กิดภาพลักษณ์ โดยท่ี
ความสัมพนัธ์ของเอกลกัษณ์กบัภาพลกัษณ์มีดงัน้ี (สุทธิลกัษณ์ หวงัสันติธรรม 2548) 
  1. เอกลกัษณ์จะท าให้องคก์รหรือตราสินคา้นั้น มีภาพลกัษณ์ท่ีชดัเจน เพราะเป็น
ส่ิงท่ีมองเห็นและจบัตอ้งได ้ท าใหทุ้กคนสามารถพบเห็นและสัมผสัไดด้ว้ยตวัเอง  
  2. เอกลักษณ์สามารถน ามาใช้เป็นสัญลักษณ์ในการส่ือความหมายเพื่อสร้าง
ภาพลกัษณ์ ท าใหบุ้คคลทั้งภายนอกและภายในองคก์รรับรู้และท าความเขา้ใจในส่ิงเดียวกนั 
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  3. เอกลกัษณ์จะช่วยสร้างภาพลกัษณ์ให้มีความแตกต่างและโดดเด่นจากคู่แข่งขนั
ในตวัองคก์ร ผลิตภณัฑ์ 
  องคป์ระกอบพื้นฐานของเอกลกัษณ์ ไดแ้ก่ ช่ือ เคร่ืองหมาย ผลิตภณัฑ์ ซ่ึงมกัจะท า
เป็น สัญลกัษณ์ หรือ เคร่ืองหมายการคา้ (Trade Mark/Logo) รวมทั้งค  าขวญั (Slogan) โดยเน้น
ความหมาย ลกัษณะของตวัอกัษร การสร้างเอกลกัษณ์ตราสินคา้ (Building brand identity) จึงตอ้งมี
การตดัสินใจเพิ่มข้ึนเก่ียวกบั ช่ือ (Name) ตราสัญลกัษณ์ (Logo) สี (Colors) สัญลกัษณ์ (Symbol) 
และถอ้ยค าเฉพาะ (Tagline) ของตราสินคา้ 
  หลกัส าคญัในการสร้างเอกลกัษณ์ ดว้ยการใชอ้งคป์ระกอบต่างๆ ในการสร้าง 
เอกลกัษณ์ใหเ้กิดความแตกต่าง (Differentiation) จากคู่แข่งขนัพร้อมทั้งเกิดภาพลกัษณ์ (Image)  
ในเชิงบวกในมุมมองของกลุ่มเป้าหมาย (Target group) นั้นเอกลกัษณ์จะตอ้งสอดคลอ้งกบัจุดยืน 
(Position) ขององคก์ร และการสร้างเอกลกัษณ์ส่ิงตอ้งค านึงถึงมีดงัต่อไปน้ี 
  1. มีความชดัเจนไม่ก่อให้เกิดความสับสน ไม่ว่าจะเป็นเคร่ืองหมายหรือขอ้ความ
ควรจะตอ้งมีความชดัเจนแสดงใหเ้ห็นจุดยนืขององคก์ร 
  2. ไม่เลียนแบบ ใชค้วามคิดสร้างสรรคข้ึ์นเอง 
  3. สามารถใชง้านไดจ้ริง 
  4. มีความโดดเด่นสามารถจดจ าไดง่้าย 
  5. มีความหมายแสดงใหเ้ห็นถึงจุดประสงคข์ององคก์ร 
  6. สามารถระลึกถึงไดง่้าย สามารถน าสัญลกัษณ์ไปใชใ้นประเทศต่างๆ ไดโ้ดยไม่
ก่อให้เกิดความหมายอ่ืนท่ีไม่ต้องการ ทั้งในแง่ของตวัหนังสือ สัญลักษณ์ ภาพท่ีแสดงออกมา  
หรือเสียง  
  7. สามารถน าไปประยกุตใ์ชใ้นกบัการประชาสัมพนัธ์ (Public Relations: PR) และ
การโฆษณา (Advertising) ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพทุกส่ือ 
  8. สัญลกัษณ์ท่ีใชจ้ะตอ้งส่งเสริมใหเ้กิดเอกลกัษณ์ขององคก์รโดยรวม 
  ช่ือเสียง พจนานุกรมภาษาองักฤษ Compact Oxford English Dictionary  
ใหค้วามหมายของช่ือเสียง (Reputation) วา่หมายถึง ความเช่ือหรือความคิดเห็นเก่ียวกบับางคนหรือ
บางส่ิงบางอย่าง ดงันั้นช่ือเสียงจึงเป็นการยอมรับว่าเป็นความจริงในมุมมองของสายตาของผูม้อง 
(สุทธิลกัษณ์ หวงัสันติธรรม 2548: 190) 
  เจนนี เรยเ์นอร์ (Jenny Rayner, 2003) กล่าววา่ ช่ือเสียงเป็นความคิดท่ีอยูใ่นส านึก 
อนัมีผลมาจากการรับรู้และความเช่ือ ทั้งจากอดีตและปัจจุบนัของประชาชนกลุ่มเป้าหมาย อาทิ  
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ลูกคา้ ผูจ้ดัหาวตัถุดิบ คู่คา้ทางธุรกิจ พนกังาน นกัลงทุน นกัวเิคราะห์ ชุมชน ภาครัฐ กลุ่มกดดนั  
องคก์รพฒันาเอกชน รวมถึงประชาชนทัว่ไป (สุทธิลกัษณ์ หวงัสันติธรรม 2548: 191) 
  ช่ือเสียงเป็นส่ิงท่ีเกิดมาจากความเช่ือและจากการรับรู้ ช่ือเสียงจึงอาจจะเป็นส่ิงท่ี
จริงหรือไม่จริงก็ได ้กล่าวคือช่ือเสียงไม่ไดม้าจากความจริงเสมอไปแต่ช่ือเสียงเป็นการยอมรับว่า
เป็นความจริงในมุมมองของผูม้อง 
  แนวคิดของผูว้จิยั จากนานาทศันะ อาจสรุปค าวา่ภาพลกัษณ์ (Image) ไดว้า่ 
เป็นองคร์วมของความเช่ือ ความคิด ความประทบัอยูใ่นใจหรือภาพท่ีอยูใ่นใจท่ีบุคคลมีต่อส่ิงต่างๆ 
ท่ีมีผลมาจากประสบการณ์ และมีความส าคญัอยา่งยิง่ต่อกิจกรรมทางการตลาดขององคก์รธุรกิจ อนั
ไดแ้ก่ ความเช่ือ ความศรัทธา ความไวว้างใจ ฯลฯ อนัเน่ืองมาจากการมีภาพลกัษณ์ท่ีดี และส่งผลให้
เกิดการแลกเปล่ียน (Exchange) ในท่ีสุด ซ่ึงเป็นผลสุดทา้ยท่ีทุกองคก์รตอ้งการ โดยท่ี ภาพลกัษณ์ 
เอกลักษณ์ และช่ือเสียงมีความเก่ียวพนักัน คือ เอกลักษณ์เป็นส่ิงท่ีท าให้เกิดภาพลักษณ์ และ
ภาพลักษณ์ท่ีดีก็จะก่อให้เกิดช่ือเสียง เห็นได้ว่าองค์กรจะใช้ความพยายามแสดงเอกลักษณ์ท่ี
สอดคล้องกับจุดยืนในการด าเนินงานพร้อมกับไปในทิศทางท่ีสาธารณชนยอมรับ เพื่อให้เกิด
ภาพลกัษณ์ท่ีดี เม่ือองคก์รมีภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อสาธารณชนแลว้ยอ่มเกิดช่ือเสียงตามมา  
 4.2 ลกัษณะส าคัญของภาพลกัษณ์ 
  เสรี วงษม์ณฑา (สุทธิลกัษณ์ หวงัสันติธรรม, 2548: 192-193) กล่าวถึง ภาพลกัษณ์
เป็นผลมาจาก ความคิด ความเช่ือ ค่านิยม ความรู้ และประสบการณ์ของแต่ละคนเพื่อน ามาใช้ใน
การตีความหมายของส่ิงต่างๆ ลักษณะของภาพลักษณ์จึงเป็นองค์ประกอบระหว่างข้อเท็จจริง 
(Objective facts) กบัการประเมินของบุคคล (Personal judgment) แลว้จึงกลายเป็นความจริงแห่ง
การรับรู้ (Perceptual) ของบุคคล ไม่ใช่ขอ้เท็จจริงท่ีปราศจากอคติ (Factual reality) เป็นภาพท่ีฝังใจ
อยู่นานแสนนานของบุคคลซ่ึงอาจจะตรงหรือไม่ตรงกับสภาพความเป็นจริงก็ได้ เพราะว่า
ภาพลกัษณ์หรือภาพพจน์นั้นไม่ใช่ขอ้เท็จจริง แต่เป็นเร่ืองของการรับรู้ (Perception) ยกตวัอยา่งเช่น 
ภาพลกัษณ์ในรถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ จะเป็นผลรวมของขอ้เทจ็จริงท่ีลูกคา้รู้เก่ียวกบัรถจกัรยานยนต์
ฮอนดา้บวกกบัการประเมินส่วนตวัของลูกคา้ท่ีมีต่อรถจกัรยานยนต์ฮอนดา้กลายเป็นภาพลกัษณ์
ของรถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ท่ีฝังอยูใ่นความรู้สึก ความคิดค านึง และประทบัอยูใ่นใจของผูบ้ริโภคผู ้
นั้นแลว้จะไม่เปล่ียนแปลงโดยง่าย เน่ืองจากการเปล่ียนแปลงภาพลกัษณ์ท่ีบุคคลมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง
นั้นเป็นการเปล่ียนแปลงองคป์ระกอบเชิงการรับรู้ (Perceptual component) ซ่ึงเป็นเร่ืองท่ีค่อนขา้ง
ยากมาก จากแนวความคิดดงักล่าวสามารถอธิบายลกัษณะภาพลกัษณ์ไดด้งัภาพท่ี 2.1 
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ภาพท่ี 2.1  แสดงลกัษณะของภาพลกัษณ์  
 

ท่ีมา:  สุทธิลกัษณ์  หวงัสันติธรรม (2548: 193) 
 

  จากการท่ีภาพลกัษณ์เป็นผลมาจากโครงสร้างทางความคิด ท่ีประกอบดว้ย ความรู้ 
ความเช่ือ ค่านิยม และประสบการณ์ท่ีใชใ้นการตีความของแต่ละบุคคล มีลกัษณะเป็นขอ้คิดค านึง
ของแต่ละบุคคล โดยท่ีมีความสัมพนัธ์กบัความจริงอยู่ค่อนขา้งน้อย นกัการตลาดจึงตอ้งให้ความ
สนใจต่อภาพลกัษณ์ท่ีเกิดข้ึนในความคิดของสาธารณชน จะค านึงถึงแต่ความเป็นจริงท่ีองคก์รหรือ
ผลิตภณัฑ ์มีเพียงอยา่งเดียวไม่ได ้
  การสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบัองคก์ร บริษทั หน่วยงาน ผลิตภณัฑ์ บุคคล ตอ้งท า
การส่ือสารกับกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายให้เกิดภาพลักษณ์ท่ีดี จดัพฤติกรรมให้สอดคล้องกับการ
ส่ือสารหรือขอ้มูลท่ีน าเสนอออกไปสู่ผูบ้ริโภคเป้าหมาย จนกระทัง่ส่งผลให้เกิดการประเมินในทาง
ท่ีดีและมองขา้มขอ้เสีย ภาพลกัษณ์ท่ีเกิดข้ึนอาจไม่เป็นตามท่ีตอ้งการขององค์กรถึงแมว้่าในความ
เป็นจริง องค์กรจะมีความมุ่งหวงัในทางท่ีดีต่อสังคม ก็ไม่สามารถประกนัได้ว่า ภาพลกัษณ์จะ
ออกมาทางบวก ความคาดหวงัของทุกองค์กร ผลิตภณัฑ์ ล้วนต้องการภาพลกัษณ์ท่ีดี แต่ในเชิง
ปฏิบติัเป็นเร่ืองท่ียาก เพราะพื้นฐานท่ีเก่ียวกบั ความเช่ือ ความรู้ และประสบการณ์มีความแตกต่าง
ในแต่ละกลุ่มแต่ละบุคคลท าใหเ้กิดการตีความท่ีแตกต่างกนัออกไป 
  เดเนียล เจ บวัร์สไตน์ (Deniel J. Boorstein, 1970) กล่าวถึงการสร้างภาพลกัษณ์
องคก์ร (Corporate Image) วา่เป็นการสร้างพฤติกรรมให้ปรากฏออกมาในทิศทางเดียวกนัอยา่งเห็น
ไดช้ดั เพื่อใหภ้าพลกัษณ์ขององคก์รโดยรวมเป็นภาพลกัษณ์เชิงบวก หรือเป็นภาพลกัษณ์ท่ีดี 
 

ภาพลกัษณ์ (Image) 

ขอ้เทจ็จริง 
 (Objective facts) 

การประเมินส่วนตวั  
(Personal judgment) 

ภาพลกัษณ์เป็นเร่ืองของการรับรู้ซ่ึงเป็นการค านึงมากกวา่ความจริง 
(Image is perceptual reality, not factual reality) 



 26 

ท่ามกลางสายตาของสาธารณชน อยา่งไรก็ตาม การพยายามสร้างภาพลกัษณ์เชิงบวกขององคก์ร  
(A positive corporate image) เป็นเสมือนดาบสองคม หากน ามาใชม้ากจนเกินไปอาจเป็นอนัตราย
มากกวา่ผลดี (สุทธิลกัษณ์ หวงัสันติธรรม 2548: 194) 
  องค์กรต่างๆ ควรใช้ภาพลกัษณ์ขององค์กรท่ีมุ่งให้สอดคลอ้งกบัสภาพแวดลอ้ม
ตามความต้องการของสาธารณชน ด้วยการให้ประชาชนเป็นผูเ้ลือก ประเมิน และตัดสินว่า
ภาพลกัษณ์ขององค์กรควรจะอยู่รูปแบบใด เป็นการใชภ้าพลกัษณ์ขององคก์รท่ีเป็นกลาง (Neutral 
Corporate Image) ตามทศันะของบวัร์สไตน์ 
  ภาพลกัษณ์ท่ีองค์กรตอ้งการให้เกิดตามค าอธิบายของบวัร์สไตน์จึงควรมีลกัษณะ
ส าคญั 6 ประการ ดงัน้ี  
  1. ภาพลกัษณ์เป็นการสังเคราะห์หรือสร้างข้ึนโดยการวางแผนล่วงหนา้ (An image 
is synthetic) 
  2. ภาพลกัษณ์สร้างข้ึนอยา่งน่าเช่ือถือ (An image is believable) ภาพลกัษณ์ท่ีสร้าง
ข้ึนนั้นตอ้งมีความน่าเช่ือถือ ไม่เกินความจริง เป็นท่ียอมรับ 
  3. ภาพลกัษณ์ควรเป็นส่ิงซ่ึงเป็นความจริงอยูแ่ลว้ และส่ิงท่ีสร้างข้ึนเป็นการยืนยนั
ความจริงท่ีมีอยู ่(An image is passive) 
  4. ภาพลกัษณ์ตอ้งเด่นชดัและเป็นรูปธรรม (An image is vivid and concrete) 
  5. ภาพลกัษณ์ควรเป็นส่ิงท่ีเขา้ใจง่าย (An image is simplified)  
  6. ภาพลกัษณ์เป็นส่ิงท่ีอยู่ระหว่างจินตนาการกบัความเป็นจริง (An image is 
ambiguous)  
 4.3 ความส าคัญของภาพลกัษณ์  
  ประชาชนจะสนบัสนุน หรืออาจต่อตา้นคดัคา้นการด าเนินงานขององคก์ร  
ส่วนหน่ึงมีผลมาจากภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์องคก์รต่างใหค้วามส าคญักบัภาพลกัษณ์ มีปัจจยัมากมาย
ท่ีส่งผลต่อภาพลกัษณ์ อนัไดแ้ก่ ความแปลกใหม่ของผลิตภณัฑ ์คุณภาพของผลิตภณัฑ ์การบริการท่ี
ดี ความเป็นพลเมืองท่ีดี ฯลฯ นอกจากน้ีองคก์รยงัใชก้ารประชาสัมพนัธ์ (Public Relations: PR) ใน
การรักษาหรือปกป้องภาพลกัษณ์ไม่ให้เกิดภาพลกัษณ์ในทางลบ และใชก้ารโฆษณา (Advertising) 
เก่ียวกับการสร้างภาพลักษณ์ในเชิงบวก การท่ีองค์กรพยายามใช้การส่ือสารทางการตลาด 
(Marketing Communication) กับประชาชนพร้อมกับสร้างประโยชน์ท่ีลงตวักับการส่ือสาร
การตลาด ก็เพื่อการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีนัน่เอง การมีภาพลกัษณ์ท่ีดีจะก่อให้เกิดสัมพนัธภาพท่ีดี
ระหว่างองค์กรกบัประชาชน อนัจะน ามาซ่ึงความร่วมมือระหว่างกนั คือมีการสนับสนุนธุรกิจ 
ไดแ้ก่ การซ้ือและใชผ้ลิตภณัฑ ์และการมีส่วนร่วมในกิจกรรมท่ีธุรกิจจดัข้ึนสม ่าเสมอ ตลอดจน 
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การสนบัสนุนการด าเนินงานโดยทัว่ไปขององคก์รธุรกิจ กล่าวไดว้า่ภาพลกัษณ์มีส่วนส าคญั 
ก่อใหเ้กิดสัมพนัธภาพท่ีดีระหวา่งองคก์รและสาธารณชน 
  ภาพลกัษณ์ (Image) หรือบางแห่งอาจใชค้  าวา่ จินตภาพ หรือ ภาพพจน์  
น้ีมีความส าคญัต่อการประชาสัมพนัธ์มากจนอาจกล่าวไดว้า่ เม่ือใดก็ตามท่ีมีการพดูถึงค าวา่  
การประชาสัมพนัธ์ เม่ือนั้นก็มกัมีค าวา่ “Image” หรือ “ภาพลกัษณ์” น้ีเขา้ไปเก่ียวขอ้งเสมอไม่มากก็
นอ้ย เน้ือหาของวิชาการประชาสัมพนัธ์จึงมีค าวา่ ภาพลกัษณ์ (Image) อยูเ่กือบทุกหนทุกแห่ง ทั้งน้ี
เพราะว่า การประชาสัมพันธ์เป็นงานท่ีเก่ียวข้องกับภาพลักษณ์เป็นงานท่ีมีส่วนเสริมสร้าง
ภาพลกัษณ์ของหน่วยงาน สถาบนั หรือองคก์รให้มีภาพลกัษณ์ท่ีดี (Good image) ต่อความรู้สึกนึก
คิดของประชาชน เพื่อผลแห่งช่ือเสียงความศรัทธา จากประชาชนท่ีมีต่อองคก์ร สถาบนั นัน่เอง ตาม
หลกัวชิาการประชาสัมพนัธ์ หน่วยงานหรือองคก์ร สถาบนัต่างๆ จึงเพียรพยายามอยา่งยิ่งท่ีจะสร้าง
ความเข้าใจ และความสัมพนัธ์อนัดีกับกลุ่มประชาชนเป้าหมายท่ีตนเก่ียวข้องอยู่ รวมทั้งกลุ่ม
ประชาชนทัว่ไปด้วย เพื่อให้ประชาชนมีความรู้สึกนึกคิดต่อองค์กร สถาบนัในทางท่ีดี ความ
พยายามดงักล่าวน้ียงัรวมไปถึงการสร้างสรรค์ส่ิงท่ีดีงามหรือบ าเพ็ญสาธารณประโยชน์ต่างๆ ต่อ
สาธารณชนหรือสังคมส่วนรวม โดยมีจุดประสงค์มุ่งหมายให้ประชาชนเกิดภาพลกัษณ์ท่ีดีงามต่อ
องคก์รหรือสถาบนั ซ่ึงความจริงขอ้น้ี บรรดาผูบ้ริหารระดบัสูงขององคก์รต่างก็ทราบดีอยูแ่ก่ใจ  
การประชาสัมพนัธ์เป็นการสร้างภาพลกัษณ์ (Image) และพฒันาปรับปรุงภาพลกัษณ์ของหน่วยงาน
ใหดี้ยิง่ข้ึนในสายตาของประชาชน (วรัิช ลภิรัตนกุล 2546: 75-76) 
  เสรี วงษม์ณฑา อธิบายถึงความส าคญัของภาพลกัษณ์ไว ้ดงัน้ี “ไม่มีใครท่ีสมบูรณ์
แบบ ไม่มีผลิตภณัฑ์ใดท่ีสมบูรณ์แบบ ไม่มีบริษทัใดท่ีสมบูรณ์แบบ “ (Nobody is perfect, no 
product is perfect, and no company is perfect) แต่การท่ีจะถูกมองวา่เป็นบริษทัท่ีดี (Good 
company) ผลิตภณัฑ์ท่ีดี (Good product) และคนท่ีดี (Good person) ก็สามารถเป็นจริงได ้หากคนท่ี
พิจารณาเลือกท่ีจะมองบริษทัในจุดเด่น จุดท่ีดี และสามารถท่ีจะยอมรับหรือมองขา้ม หรือให้อภยั
ในจุดดอ้ย จุดท่ีไม่ดี ภาพลกัษณ์จึงเปรียบเสมือนหางเสือท่ีจะควบคุมพฤติกรรมของบุคคลท่ีมีต่อ
องค์กร หากประชาชนเป้าหมายไม่ชอบองค์กร พฤติกรรมท่ีมีต่อองค์กรก็จะถูกก าหนดทิศทางให้
เป็นในทางลบ แต่ถา้ชอบ พฤติกรรมก็จะเป็นไปในทางบวก (สุทธิลกัษณ์ หวงัสันติธรรม 2548) 
  ความส าคญัของภาพลกัษณ์แบ่งออกเป็น 2 ประเด็น ดงัน้ี 
  1. ความส าคัญเชิงจิตวิทยา (Psychological) ภาพลักษณ์ส่งผลต่อแนวโน้ม
พฤติกรรมของบุคคลต่อส่ิงต่างๆ ถ้าบุคคลมีภาพลักษณ์ท่ีเป็นบวกต่อส่ิงใดก็จะมีแนวโน้ม
พฤติกรรมท่ีเป็นบวกต่อส่ิงนั้น นอกจากน้ีภาพลกัษณ์จะก่อให้เกิดอคติในการพิจารณาพฤติกรรม
ของส่ิงต่างๆ ท่ีบุคคลนั้นมีภาพลกัษณ์ เช่น ถา้มองหรือมีภาพลกัษณ์ต่อส่ิงใดไม่ดีแลว้ ทุกอย่างท่ี
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เก่ียวข้องกับส่ิงนั้นก็จะถูกมองว่าไม่ดีไปด้วย ด้วยเหตุน้ี องค์กรต่างๆ และผลิตภัณฑ์จึงต้องมี
ภาพลกัษณ์ท่ีดี เพื่อผลท่ีดีต่อธุรกิจ ดว้ยการยอมรับสนบัสนุนจากผูบ้ริโภค  
  2. ความส าคญัเชิงธุรกิจ (Commercial) ภาพลักษณ์ช่วยสร้างคุณค่าเพิ่มให้กับ
ผลิตภณัฑ์และองค์กร เป็นการสร้างความแตกต่าง (Differentiation) ดว้ยการสร้างประโยชน์ทาง
จิตวทิยา (Psychological benefit)  
  ปัจจุบนัเป็นโลกแห่งการแข่งขนั มีคู่แข่งขนัมากมายในโลกของธุรกิจ  
เกิดการแข่งขนัอย่างเข้มขน้ ภาพลกัษณ์เป็นเคร่ืองมือตวัหน่ึงท่ีจะท าให้ธุรกิจมีความได้เปรียบ
ทางการแข่งขนั (Competition advantage) โดยท่ีภาพลกัษณ์สร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่ง ใน
กรณีต่อไปน้ี 
  1. ภาพลักษณ์สามารถสร้างความเช่ือถือและความเช่ือมั่น ต่อผูมี้ส่วนได้เสีย 
(Stakeholder)  
  2. ภาพลกัษณ์สามารถสร้างการรับรู้ การจดจ า และการระลึกถึงได้ 
  3. ภาพลกัษณ์ท าใหเ้กิดความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) 
 4.4 ประเภทของภาพลกัษณ์  
  ภาพลกัษณ์ (Image) อาจจ าแนกออกเป็นประเภท ส าคญัๆ ได ้4 ประเภท คือ  
(วรัิช ลภิรัตนกุล 2546: 81-82) 
  1. ภาพลกัษณ์บริษทั (Corporate image) คือภาพท่ีเกิดข้ึนในจิตใจของประชาชนท่ี
มีต่อบริษทัหรือหน่วยธุรกิจแห่งใดแห่งหน่ึง ภาพลกัษณ์ดงักล่าวน้ีจะหมายรวมไปถึงดา้นบริหาร
หรือการจดัการ (Management) ของบริษทันั้นดว้ย และหมายรวมไปถึงสินคา้ผลิตภณัฑ์ (Product) 
และบริการ (Service) ท่ีบริษทันั้นจ าหน่าย ฉะนั้น ค าวา่ภาพลกัษณ์ของบริษทั (Corporate image) จึง
มีความหมายค่อนขา้งกวา้งขวางและยงัหมายรวมถึงตวัหน่วยงานธุรกิจ ฝ่ายจดัการและสินคา้หรือ
บริการของบริษทัแห่งนั้นดว้ย  
  2. ภาพลกัษณ์ของสถาบนัหรือองคก์าร (Institution image) คือภาพท่ีเกิดข้ึนในใจ
ของประชาชนท่ีมีต่อสถาบนั หรือองคก์าร ซ่ึงโดยมากมกัจะเนน้ไปทางดา้นตวัสถาบนัหรือองคก์าร
เพียงอยา่งเดียว ไม่รวมถึงสินคา้หรือบริการท่ีจ าหน่าย Institution image จึงมีความหมายค่อนขา้ง
แคบกวา่ Corporate image เพราะหมายถึงสถาบนัหรือองคก์ารเพียงอยา่งเดียว 
  3. ภาพลกัษณ์ของสินคา้หรือบริการ (Product/Service image) คือภาพท่ีเกิดข้ึนใน
ใจของประชาชนท่ีมีต่อสินคา้หรือบริการของบริษทัเพียงอยา่งเดียว ไม่รวมถึงตวัองคก์ารหรือบริษทั  
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  4. ภาพลกัษณ์ท่ีมีต่อตราสินคา้ตราใดตราหน่ึง (Brand image) คือภาพท่ีเกิดข้ึนใน
ใจของประชาชนท่ีมีต่อสินคา้ยีห่อ้ใดยีห่อ้หน่ึงหรือตรา (Brand) ใดตราหน่ึง หรือเคร่ืองหมายการคา้ 
(Trademark) ใดเคร่ืองหมายหน่ึง ส่วนมากมกัจะใชใ้นดา้นการโฆษณา (Advertising) และ 
การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) 
  Frank Jefkins แบ่งภาพลกัษณ์ออกเป็น 7 ประเภท ดงัน้ี (พรทิพย ์พิมลสินธ์ุ 2552) 
  1. ภาพลกัษณ์ซ้อน (Multiple Image) เป็นภาพลกัษณ์ท่ีมีแนวคิดท่ีวา่บุคคลแต่ละ
บุคคลมีความแตกต่าง มีพื้นฐานแตกต่าง ทั้งในดา้น ความรู้ ประสบการณ์ การศึกษา ฯลฯ ดว้ยเหตุน้ี
ภาพลกัษณ์ท่ีอยู่ในสายตาของกลุ่มเป้าหมายจึงไม่ใช่ภาพลกัษณ์เดียวกนัทุกคน ดงันั้นการส่ือสาร
การตลาดท่ีดีมีการให้ข้อมูลท่ีถูกต้องเหมาะสมพร้อมน าเสนอเอกลักษณ์ท่ีชัดเจน จะสร้าง
ภาพลกัษณ์ในสายตากลุ่มเป้าหมายไปในทิศทางเดียวกนั  
  2. ภาพลกัษณ์ปัจจุบนั (Current Image) เป็นภาพลกัษณ์เชิงบวกหรือเชิงลบท่ี
เกิดข้ึนตามความจริงในปัจจุบนั มีความส าคญัในการประเมินสถานการณ์ขององคก์ร ผลิตภณัฑ์ 
  3. ภาพลกัษณ์สะทอ้น (Mirror Image) เป็นการเปรียบเทียบการเกิดภาพลกัษณ์กบั
กระจกเงา คือภาพลักษณ์ท่ีการกระท าขององค์กรเสมือนกระจกเงาท่ีสะท้อนพฤติกรรมให้
ประชาชนมองอะไรแตกต่างกบัผูบ้ริหาร ซ่ึงอาจมองเห็นองคก์รของตวัเองวา่ดีหรือไม่ดีอยา่งไรก็ได้
ตามความปรารภนา แทจ้ริงแลว้อาจถูกพรางดว้ยมุมมองในแง่ดีของตนเองหรือการขาดขอ้มูลอยา่ง
เพียงพอ 
  4. ภาพลกัษณ์ท่ีพึงปรารถนา (Wish Image) เป็นภาพลกัษณ์ท่ีผูบ้ริหารและ 
พนกังานตอ้งการจะให้องค์กรของตนเป็น เช่น การเป็นพลเมืองดีของสังคม รับผิดชอบต่อสังคม 
องคก์รท่ีค านึงถึงส่ิงแวดลอ้ม ฯลฯ ดว้ยการพิจารณาและค านึงถึงความเป็นจริงท่ีเก่ียวกบัภาพลกัษณ์
สูงท่ีสุดท่ีจะท าได ้(Optimum Image) ซ่ึงเป็นภาพลกัษณ์ท่ีเกิดข้ึนจากการตระหนกัในความจริงและ
การมีความเขา้ใจในการรับรู้ (Perception) ของผูรั้บข่าวสาร อุปสรรคของการใชส่ื้อมวลชนและส่ือ
ท่ีเราควบคุมได้และสภาพแวดล้อมท่ียากต่อการควบคุม และอ่ืนๆ ท่ีเป็นอุปสรรคต่อการสร้าง
ภาพลกัษณ์ท่ีพึงปรารถนา  
  5. ภาพลกัษณ์องคก์ร (Corporate Image) เป็นภาพลกัษณ์ของบริษทัหรือองคก์รใด
องคก์รหน่ึงท่ีหมายรวมทุกส่ิงท่ีเก่ียวกบัองคก์รท่ีประชาชนเคยรู้จกั เขา้ใจ และมีประสบการณ์  
  6. ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์(Product Image) เป็นภาพลกัษณ์ท่ีเกิดข้ึนในใจของ 
ประชาชนท่ีมีต่อผลิตภณัฑข์องบริษทัแต่เพียงอยา่งเดียว ไม่รวมถึงองคก์ร สามารถสร้างดว้ย 
การโฆษณาซ่ึงจะช่วยบ่งบอกบุคลิกลกัษณะและคุณลกัษณะเฉพาะหรือจุดขาย  
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  7. ภาพลกัษณ์สูงท่ีสุดท่ีจะท าได ้(Optimum Image) เป็นภาพลกัษณ์ท่ีเกิดข้ึนจาก
การตระหนกัในความจริงและการมีความเขา้ใจในการรับรู้ (Perception) ของผูรั้บข่าวสาร อุปสรรค
ของการใชส่ื้อมวลชนและส่ือท่ีเราควบคุมไดแ้ละสภาพแวดลอ้มท่ียากต่อการควบคุม และอ่ืนๆ 
ท่ีเป็นอุปสรรคต่อการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีพึงปรารถนา  
  นักวิชาการด้านการตลาดได้แบ่งประเภทภาพลักษณ์ ตามลักษณะองค์กรและ
ผลิตภณัฑ ์หรือส่ิงท่ีเกิดภาพลกัษณ์ ดงัน้ี (สุทธิลกัษณ์ หวงัสันติธรรม 2548: 201) 
  1. ภาพลกัษณ์ท่ีเก่ียวกบัองคก์รหรือตวัสถาบนั 
   1.1 ภาพลกัษณ์องคก์ร (Corporate image) เป็นภาพลกัษณ์ท่ีเกิดข้ึนในจิตใจ 
ของประชาชนท่ีมีต่อบริษทัหรือหน่วยงาน ท่ีรวมถึงดา้นการบริหารจดัการ (Management) และ 
ผลิตภณัฑ ์(Product) ภาพลกัษณ์องคก์รมีความหมายกวา้ง ครอบคลุมในทุกๆ องคป์ระกอบท่ี 
ประกอบข้ึนเป็นองคก์รหน่ึงๆ ในมุมมองของประชาชนเป้าหมาย  
   1.2 ภาพลกัษณ์สถาบนั (Institutional image) เป็นภาพลกัษณ์ท่ีเกิดข้ึนกบัตวั
สถาบนัเท่านั้น ไม่รวมถึงผลิตภณัฑแ์ละการด าเนินงาน 
  2. ภาพลกัษณ์ท่ีเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์
   2.1 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand image) คือภาพท่ีเกิดข้ึนในใจของประชาชนท่ี
มีต่อตราสินคา้ ผลิตภณัฑ์หลายตราสินคา้ท่ีมาจากบริษทัเดียวกนั ก็อาจมีภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีไม่
เหมือนกัน เพราะภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นส่ิงเฉพาะตัว ด้วยการก าหนดต าแหน่งครองใจ 
(Positioning) เพื่อสร้างความแตกต่าง (Differentiation) โดยการใชก้ารส่ือสารการตลาด (Marketing 
communication) จากเคร่ืองมือท่ีเป็นการโฆษณา (Advertising) และการส่งเสริมการขาย (Sales 
promotion) เพื่อบอกบุคลิกลกัษณะเฉพาะหรือจุดขาย 
   2.2 ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์(Product image) เป็นภาพท่ีเกิดข้ึนในใจของ 
ประชาชนท่ีมีต่อผลิตภณัฑข์องบริษทัเพียงอยา่งเดียว ไม่รวมถึงตวับริษทั 
 4.5 การสร้างภาพลกัษณ์ 
  มีปัจจยัมากมายท่ีมีผลต่อภาพลกัษณ์ อนัไดแ้ก่ คุณภาพผลิตภณัฑ์ ความแปลกใหม่
ของผลิตภณัฑ ์การค านึงถึงส่ิงแวดลอ้ม การเป็นพลเมืองดีของสังคม ความรับผิดชอบต่อสังคม ฯลฯ 
และในการสร้างภาพลกัษณ์นั้น นกัการตลาดตอ้งมีความเขา้ใจในเบ้ืองตน้ว่าภาพลกัษณ์มีลกัษณะ
เป็นการรับรู้ (Perception) 
  4.5.1 กระบวนการเกดิภาพลักษณ์  
    ภาพลกัษณ์ (Image) เป็นเร่ืองท่ีสามารถสร้างได ้แกไ้ขได ้และรักษาไวไ้ด ้
ภาพลกัษณ์อาจมีลกัษณะเชิงลบหรือบวกก็ได ้เป็นส่ิงท่ีเกิดข้ึนในจิตใจของคนเป็นภาพท่ีเกิดจาก
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ความรู้ ความเช่ือ ความเข้าใจ ประสบการณ์แล้วตีความออกมาเป็นภาพท่ีประทับอยู่ในใจ 
ภาพลกัษณ์มีลกัษณะเป็นการรับรู้ (Perception) ดงักระบวนการเกิดภาพลกัษณ์ตามภาพท่ี 2.2 เป็น
กระบวนการเร่ิมตั้งแต่การวาดภาพในใจ (Mental Picture) ผสานกบัการรับรู้ (Perception) ของ
บุคคลท่ีเกิดจากประสบการณ์ตรงท่ีเป็นเหตุการณ์จริงหรือประสบการณ์ออ้มท่ีไดจ้ากการรับรู้ผา่น
ส่ือต่างๆ ถา้ไม่ประทบัใจก็ไม่จดจ า ถา้ประทบัใจ (Impression) ก็จะจดจ า สะสมเป็นภาพในความ
นึกคิด และถ้ามีการตอกย  ้าอย่างสม ่าเสมอ ก็จะเป็นความทรงจ าท่ียาวนาน ก่อเป็นภาพลกัษณ์ท่ี
คงทนถาวร  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 2.2  กระบวนการเกิดภาพลกัษณ์  
 
ท่ีมา:  พรทิพย ์พิมลสินธ์ุ  (2552: 14-9) 

 
 
 
 

จินตนาการ 

การรับรู้ เหตุการณ์จริง เหตุการณ์ท่ีผา่นส่ือ
ต่างๆ  

ประทบัใจ 

ไม่ประทบัใจ 

จดจ า 

ผสมผสาน 

เง่ือนไขเวลา 

ภาพลกัษณ์ 
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   การส่ือสารการตลาด (Marketing communication) เป็นตวัแปรท่ีส าคญัต่อ
การสร้างการรับรู้ (Perception) ตลอดจนการปรับเปล่ียนปรุงแต่งภาพลักษณ์ แต่ละบุคคลมี
กระบวนการเลือกรับรู้ข้อมูลข่าวสารแตกต่างกนัตามประสบการณ์ ความเช่ือ ความรู้สึกนึกคิด 
ทศันคติ ความตอ้งการ ท่ีไม่เหมือนกนั ซ่ึงกระบวนการเลือกสรร (Selective Process) ข่าวสาร 
Joseph T. Klapper (1960, อา้งใน พรทิพย ์พิมลสินธ์ุ, 2552: 14-9) เสนอแนวคิดแนวคิดเก่ียวกบั 
กระบวนการเลือกรับข่าวสารของมนุษยว์า่ “บุคคลมีกระบวนการเลือกสรร (Selective Process) ของ
ตนเอง คือ บุคคลจะเลือกเปิดรับส่ือ (Selective Exposure) ท่ีตรงกบัความคิดท่ีมีอยูแ่ลว้ และเลือก
รับรู้ (Selective Perception) เฉพาะสารท่ีมีความหมายสอดคลอ้งกบัความคิดของตนมากกวา่ส่ิงท่ีตน
ไม่เห็นดว้ย” 
   กระบวนการเลือกสรร (Selective Process) ข่าวสารในการรับรู้ของมนุษย ์มี 
3 ขั้นตอน ดงัน้ี 
   1. การเลือกเปิดรับหรือเลือกสนใจ (Selective Exposure) หมายถึง แนวโนม้
ท่ีผูรั้บสารจะเลือกเปิดรับหรือสนใจข่าวสาร ท่ีสนบัสนุนแนวคิด ทศันคติ ท่ีมีอยูแ่ลว้ และหลีกเล่ียง
ข่าวสารท่ีขดัแยง้กบัแนวคิด ทศันคติเดิมของตนเอง ทั้งน้ีเพื่อหลีกเล่ียงการเกิดภาวะจิตใจท่ีไม่สมดุล
หรือความไม่สบายใจ นอกจากน้ีเม่ือมีการตัดสินใจในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงท่ีมีความได้เปรียบ
เสียเปรียบท่ีไม่ชดัเจนหรือก ้าก่ึงกนั ก็มีแนวโน้มท่ีจะแสวงหาข่าวสารท่ีจะสนบัสนุนการตดัสินใจ
นั้น (Reinforcement Information)  
   2. การเลือกรับรู้และตีความ (Selective Perception or Selective  
Interpretation) หมายถึง การตีความหมายของสารช้ินเดียวกันแต่แตกต่างกันในแต่ละบุคคล 
เน่ืองมาจากการเลือกรับรู้และตีความหมายสารตามความเข้าใจในแต่ละบุคคล อนัเน่ืองมาจาก
ประสบการณ์ ความรู้ ความเขา้ใจ ความเช่ือ ทศันคติ ความคาดหวงั แรงจูงใจ และอ่ืนๆ นอกจากน้ี
การเลือกรับรู้เป็นวธีิการหน่ึงท่ีท าใหค้วามรู้ใหม่สอดคลอ้งกบัความรู้เดิม 
   3. การเลือกจดจ า (Selective Retention) หมายถึง แนวโนม้ท่ีจะเลือกจดจ า 
ข่าวสาร ท่ีตรงกบัความสนใจ และลืมข่าวสารท่ีไม่สนใจ 
   การประชาสัมพนัธ์ (Public Relation: PR) เป็นส่วนประสมหน่ึงของ 
ส่วนประสมการส่ือสารการตลาด (Marketing communication Mix) ท่ีสามารถสร้างการรับรู้  
(Perception) โดยใชแ้นวคิด KAP มาเป็นกระบวนการเกิดภาพลกัษณ์ได ้4 ขั้นตอนไดด้งัภาพท่ี 2.3 
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ภาพท่ี 2.3  ขั้นตอนการเกิดภาพลกัษณ์  
 
ท่ีมา:  พรทิพย ์พิมลสินธ์ุ (2552: 14-10) 
 
    1. เบ้ืองตน้เป็นการสร้างการรับรู้ (Perception) ใหก้บัประชาชนเป้าหมาย
เกิดการรับรู้ต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง  
    2. เป็นขั้นตอนของการเกิดความรู้ (Knowledge) จากการท่ีไดรั้บรู้ 
    3. เป็นขั้นตอนของความรู้สึก (Affection) หรือภาพลกัษณ์ (Image)  
ต่อส่ิงต่างๆ  
    4. เป็นขั้นตอนของพฤติกรรม (Behavior) หมายถึง ประชาชนกระท าบางส่ิง
บางอยา่ง เช่น การลอง การซ้ือ การน ามาใช ้ 
    จากแนวคิดเก่ียวกบัขั้นตอนของ การรับรู้ ความรู้ ความรู้สึก และพฤติกรรม 
หรือกระบวนการเกิดภาพลกัษณ์นั้น เห็นไดว้า่การเกิดภาพลกัษณ์มี 2 แนวทางคือ  
    1. เกิดข้ึนเองตามธรรมชาติ คือภาพลกัษณ์ท่ีเกิดข้ึนเองตามสภาพแวดลอ้ม
ขององคก์ร ไม่มีการควบคุมหรือปรุงแต่งจากการส่ือสารการตลาด 
    2. เกิดจากการปรุงแต่ง เป็นเร่ืองของกระบวนการสร้างสรรคภ์าพลกัษณ์ให้
สาธารณชนตามความตอ้งการขององคก์ร โดยการใชส่้วนประสมการส่ือสารการตลาด (Marketing 
communication Mix) จากส่วนประสมการส่ือสารการตลาดด้านการประชาสัมพนัธ์ เพื่อแก้
ภาพลกัษณ์ไม่ให้เป็นลบ และส่วนประสมดา้นการโฆษณา (Advertising) ช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์
ในทางบวก 
  4.5.2 องค์ประกอบของภาพลักษณ์  
    Kenneth E. Boulding (1975, อา้งใน สุทธิลกัษณ์ หวงัสันติธรรม 2548: 204) 
ไดอ้ธิบายว่า “ภาพลกัษณ์” เป็นความรู้ ความรู้สึก ของเราท่ีมีต่อส่ิงต่างๆ โดยเฉพาะความรู้นั้นเป็น
ส่ิงท่ีเราสร้างข้ึนมาเองเฉพาะตน เป็นความรู้เชิงอตัวิสัย (Subjective Knowledge) ซ่ึงประกอบดว้ย 
ขอ้เท็จจริง หรือคุณค่าท่ีเราเป็นผูก้  าหนด ทั้งน้ี แต่ละบุคคลจะเก็บสะสมความรู้เชิงอตัวิสัยเก่ียวกบั
ส่ิงต่างๆ รอบตวัท่ีไดจ้ากประสบและมีความเช่ือวา่จริง เน่ืองจากคนเราๆไม่สามารถท่ีจะรับรู้และท า

Perception Knowledge 
Affection 
(Image) Behavior Practice 
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ความเขา้ใจกบัทุกส่ิงไดค้รบถว้นเสมอไป เรามกัจะไดเ้ฉพาะ “ภาพ” บางส่วนหรือลกัษณะกวา้งๆ 
ของส่ิงเหล่านั้น หรืออาจไม่ชดัเจนเพียงพอ แลว้มกัตีความหมาย (Interpret) หรือให้ความหมายแก่
ส่ิงๆ นั้นดว้ยตวัเราเอง ความรู้เชิงอตัวสิัยน้ีจะประกอบเป็นภาพลกัษณ์ของส่ิงต่างๆ ท่ีอยูใ่นโลกตาม
ทศันะของเรา และพฤติกรรมท่ีเราแสดงออกก็จะข้ึนอยู่กบัภาพลกัษณ์ของส่ิงนั้นๆ เพื่อให้ง่ายต่อ
ความเขา้ใจสามารถแยกองคป์ระกอบของภาพลกัษณ์โดยทัว่ไปได ้4 องคป์ระกอบ แต่โดยความเป็น
จริงแลว้ องคป์ระกอบทั้งหมดมีความเก่ียวขอ้งสัมพนัธ์ซ่ึงกนัและกนัอยา่งไม่สามารถแยกออกจาก
กนัได ้ดงัน้ี 
    1. องคป์ระกอบเชิงการรับรู้ (Perceptual component) เป็นส่ิงท่ีบุคคลไดจ้าก
สังเกต แลว้น าส่ิงนั้นไปสู่การรับรู้ 
    2. องค์ประกอบเชิงความรู้ (Cognitive component) เป็นความเขา้ใจของ
บุคคลต่อส่ิงต่างๆ หรือเหตุการณ์ ท่ีเกิดจาก ความรอบรู้และรับรู้ ซ่ึงจะน าไปสู่ความเช่ือแลว้ก่อเกิด
พฤติกรรมตามความเช่ือ 
    3. องคป์ระกอบเชิงความรู้สึก (Affective component) เป็นอารมณ์  
ความรู้สึก ท่ีบุคคลมีต่อเหตุการณ์และส่ิงต่างๆ อาจเป็นความผกูพนัชอบหรือไม่ชอบ ยอมรับ 
หรือไม่ยอมรับ 
    4. องคป์ระกอบท่ีเป็นความโนม้เอียง (Conative component) เป็นแนวโนม้ 
หรือความโนม้เอียงต่อการเกิดพฤติกรรม เช่น ความชอบต่อตราสินคา้ ก็จะมีความโนม้เอียงต่อ 
การซ้ือหรือใชต้ราสินคา้นั้น 
    พรทิพย ์วรกิจโภคาทร ไดก้ล่าวถึงการเกิดภาพลกัษณ์ โดยการพิจารณาใน
มุมของปัจเจกชนท่ีไดรั้บเหตุการณ์จากภายนอกมาแลว้ จะมีขั้นตอนการพฒันาเป็นภาพลกัษณ์ ตาม
ขั้นตอนดงัต่อไปน้ี (สุทธิลกัษณ์ หวงัสันติธรรม 2548: 204) 
    1. เหตุการณ์และส่ิงแวดลอ้ม (Events and Environment) คนเรานั้นเป็น
สมาชิกของสังคม ซ่ึงในแต่ละสังคมจะมีเหตุการณ์ทั้งดา้นการเมือง เศรษฐกิจ สังคม วฒันธรรม 
การศึกษา และอ่ืนๆ เกิดข้ึนมากมาย แต่มีเพียงบางส่วนของเหตุการณ์หรือบางเหตุการณ์เท่านั้นท่ี
คนเราจะรับเขา้มายงัตวัเราได ้และในบรรดาเหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึนทั้งหลายจะมีคุณค่าดา้นดีหรือเลว  
จะส าคญัหรือไม่ จะมีความหมายอะไร คงจะไม่เกิดข้ึนจากตวัเราเพียงอยา่งเดียว แต่สภาพแวดลอ้ม
ท่ีอยูก่บัเหตุการณ์และอยูโ่ดยรอบเรากลบัมีอิทธิพลในการก าหนดคุณค่าเหล่านั้นทั้งก่อนและหลงั
การรับรู้ ตลอดจนมีอิทธิพลต่อความสมบูรณ์หรือความหดหาย และระยะเวลาของความจ าใน
เหตุการณ์นั้นๆ ดว้ย 
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    2. ช่องทางการส่ือสาร (Communication Channel) ในบรรดาตุการณ์ท่ี 
เกิดข้ึนทั้งหลายจะสามารถเขา้มาสู่เราโดยช่องทางการส่ือสาร ซ่ึงไดแ้ก่ การไดย้ิน ไดเ้ห็น ไดส้ัมผสั 
และไดก้ล่ิน ซ่ึงแต่ละช่องทางเหล่าน้ีก็ยงัมีประสิทธิภาพทางดา้นการรับความสมบูรณ์ของเหตุการณ์
ต่างกนั ยิง่ไปกวา่น้ี ตวัเน้ือหาสาระ วธีิการจดัข่าวสาร และโครงสร้างเหตุการณ์ ซ่ึงมีผูจ้ดัส่งมาน้ี ก็มี
ความสัมพนัธ์กบัช่องทางการส่ือสารดว้ย กล่าวโดยสรุป ช่องทางการส่ือสารจะเป็นประตูด่านแรก
ของการรับรู้เหตุการณ์ ซ่ึงประสิทธิภาพและประสิทธิผลในขั้นตอนน้ี คุณสมบติัของ “ข่าวสาร” 
และตวั “ส่ือ” ยอ่มมีความส าคญัท่ีสุด 
    3. องค์ประกอบเฉพาะบุคคล (Personal Element) เก่ียวกบัคุณภาพและ
ประสิทธิภาพของการส่ือสาร โดยเฉพาะการรับรู้ของผูรั้บสารนั้น เบอร์โล (Berlo) ไดก้ล่าวไวร่้วม
สามทศวรรษว่า องค์ประกอบทั้ง 5 ของแต่ละบุคคล อนัได้แก่ ทกัษะของการส่ือสาร ทศันคติ 
ความรู้ ระบบสังคม และวฒันธรรม ต่างก็มีอิทธิพลต่อการส่ือสาร เราจะมองเห็นรูปภาพเป็นเช่นไร 
จะเป็นภาพท่ีมีความหมายไม่เหมือนคนอ่ืน หรือมีความนิยมชมชอบ หรือไม่สนใจ หรืออะไรก็ตาม 
ข้ึนอยู่กับองค์ประกอบทั้ง 5 น้ีเป็นส าคญั ดังนั้น แม้เหตุการณ์จากภายนอกจะผ่านช่องทางการ
ส่ือสารและเขา้มาสู่ตวัเราแล้วก็ตาม จะ มีความหมายอะไรหรือไม่ องค์ประกอบเหล่าน้ีจะเป็น
ค าตอบท่ีดีมากกวา่อยา่งอ่ืน 
    4. การรับรู้และความประทบัใจ (Perception and Impression) ภาพลกัษณ์จะ
ไม่สามารถเกิดข้ึนไดท้นัทีเม่ือเหตุการณ์ไดผ้่านเขา้มาทางช่องทางการส่ือสาร และองค์ประกอบ
เฉพาะบุคคลทั้ง 5 จะเป็นตวัท่ีพินิจพิจารณาเหตุการณ์นั้นก่อน โดยการรับรู้ (Perception) ซ่ึงเป็นตวั
แปลงเหตุการณ์ให้เป็นไปใน “ความหมายตามความคิดของบุคคลนั้น” ส่วนความประทบัใจ 
(Impression) มีความส าคญัในการรับรู้อีกลกัษณะหน่ึง โดยจะเก่ียวพนักบัคุณภาพและปริมาณของ
ความจ า ถา้ประทบัใจมาก (ไม่ว่าบวกหรือลบ) ก็จะมีความทรงจ า จดจ าไดม้ากและนาน และเม่ือ
สร้างเป็นภาพลกัษณ์อะไรข้ึนแล้ว ก็จะเป็นภาพลกัษณ์ท่ีเจือจางไดช้้ากว่าการท่ีมีความประทบัใจ
นอ้ย หรือไม่มีความประทบัใจเลย 
    นอกจากน้ีแลว้ถา้มองหรือศึกษาภาพลกัษณ์ในมุมขององคก์ร สามารถแยก
องคป์ระกอบ ของภาพลกัษณ์องคก์ร (Corporate image) ไดด้งัน้ี 
    1. ผูบ้ริหาร (Executive) องคก์รท่ีมีผูบ้ริหารดี มีความรู้ ความสามารถ  
ประสบการณ์ มีวสิัยทศัน์ ซ่ือสัตย ์เป็นตน้ จะท าใหอ้งคก์รมีภาพลกัษณ์ท่ีดี 
    2. พนักงาน (Employee) องค์กรท่ีมีพนักงานท่ีมีความสามารถ มีมนุษย
สัมพนัธ์ บุคลิกภาพดี มีจิตวิญญาณการบริการ (Service mind) พร้อมทั้งตระหนกัวา่ตนเองมีส่วน
เก่ียวขอ้งกบัภาพลกัษณ์องคก์ร จะท าใหภ้าพลกัษณ์องคมี์ทิศทางท่ีดี 
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    3. ผลิตภณัฑ์ (Product) องคก์รท่ีมีผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณภาพ โดยท่ีคุณลกัษณะ
หรือคุณภาพของผลิตภณัฑ์มีความสอดคลอ้งกบัการส่ือสารการตลาดท่ีส่ือสารขอ้มูลออกไป จะมี
ความเก่ียวขอ้งกบัภาพลกัษณ์องคก์ร 
    4. การด าเนินธุรกิจ (Business practice) มีการด าเนินธุรกิจในลกัษณะมีความ
รับผิดชอบต่อสังคม (Corporate Social Responsibility: CSR) ซ่ือสัตยแ์ละไม่เอาเปรียบสังคม จะมี
ผลต่อภาพลกัษณ์องคก์ร 
    5. กิจกรรมสังคม (Social activities) หมายถึง การสร้างประโยชน์ให้สังคม 
เอาใจใส่สังคม ร่วมกิจกรรมการกุศล เป็นตน้ มีผลต่อภาพลกัษณ์องคก์รทั้งส้ิน 
    6. เคร่ืองมือ เคร่ืองใช้ หรืออุปกรณ์ส านักงาน  ส่ิงเหล่าน้ีเช่น เคร่ืองแบบ
พนกังาน เคร่ืองมือ เคร่ืองใช ้วสัดุส้ินเปลือง เป็นตน้ มีผลต่อภาพลกัษณ์ทั้งสิน  
    การใช้ส่วนประสมทางการตลาดในการสร้างภาพลกัษณ์ องค์กรสามารถ
ก าหนดภาพลกัษณ์ท่ีพึงประสงคโ์ดยอาศยัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ทั้ง 4 ส่วน 
คือ ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) รวมถึงมิติอ่ืนๆ ของธุรกิจมาเป็นแนวทาง  
    1. ภาพลกัษณ์ท่ีพึงประสงค์ด้านสินคา้หรือบริการท่ีจ าหน่าย เช่น สินคา้มี
คุณภาพดี น่าเช่ือถือ สินคา้มีความทนัสมยั  สินคา้มีเอกลกัษณ์โดดเด่น สินคา้มีความกา้วหน้าทาง
เทคโนโลย ี
    2. ภาพลกัษณ์ท่ีพึงประสงค์ดา้นราคา โดยทัว่ไปผูบ้ริโภคจะเร่ิมตน้จากจุด
แรกคือ ค านึงถึงราคาสินคา้หรือค่าบริการท่ีสมเหตุสมผล (Reasonable price) และยุติธรรม แต่ใน
สถานภาวการณ์แข่งขนัท่ีรุนแรงส าหรับตลาดสินคา้บางประเภทนั้น เป้าหมายของภาพลกัษณ์ดา้น
ราคาอาจจะตอ้งปรับตวั นัน่คือ มีราคาท่ียอ่มเยา 
    3. ภาพลักษณ์ท่ีพึงประสงค์ด้านช่องทางการกระจายสินค้า มักมุ่งใน
ประเด็นเร่ืองสถานท่ีจ าหน่ายและระยะเวลาท่ีผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงไดโ้ดยสะดวก เช่น ตวัแทน
จ าหน่ายครอบคลุมพื้นท่ีกวา้งขวางและทัว่ถึง เป็นตน้ 
    4. ภาพลกัษณ์ท่ีพึงประสงคด์า้นส่งเสริมการตลาด อาจจ าแนกเป็น 
     4.1 ภาพลกัษณ์ของกิจกรรมการส่ือสารการตลาด เช่น การโฆษณา  
(Advertising) และการประชาสัมพนัธ์ (Public Relation) ท่ีมีความทนัสมยั รสนิยมดี นอกจากน้ี 
ในแง่ข่าวสารตอ้งมีความเป็นเอกภาพ จริงใจไม่โออ้วด 
     4.2 ภาพลักษณ์ของกิจกรรมการส่งเสริมการขาย ในแง่รูปแบบและ
อรรถประโยชน์ต่อผูบ้ริโภค ทั้งน้ียงัครอบคลุมไปถึงกิจกรรมและอุปกรณ์การส่งเสริมการขายวา่มี
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ความทนัสมยัและเหมาะสมกบัสินคา้เช่น การจดัวางสินคา้ แคตตาล๊อก ผูแ้นะน าสินคา้ (Presenter) 
เป็นตน้ 
    นอกจากน้ียงัมีมิติอ่ืนท่ีเก่ียวขอ้งต่อภาพลกัษณ์ และส่งผลต่อการตดัสินใจ
ของผูบ้ริโภค ในลกัษณะของมูลค่าเพิ่ม นัน่คือ 
    1. ภาพลกัษณ์ท่ีพึงประสงคด์า้นการบริการ ประสิทธิภาพของการบริการเกิด
ข้ึนกบั องค์ประกอบสองส่วนคือ พนกังานบริการและระบบบริการ ธุรกิจจึงตอ้งพฒันาทั้งระบบ
การบริการ เพื่อให้มีภาพของความทันสมัย ก้าวหน้า รวดเร็ว และถูกต้องแม่นย  า พร้อมๆ  
กบัพนักงานบริการท่ีมีความเช่ียวชาญ คล่องแคล่ว สุภาพ มีบุคลิกภาพและอธัยาศยัไม่ตรีอนัดี
เพื่อใหบ้รรลุเป้าหมายของการสร้างภาพลกัษณ์ดา้นบริการไดอ้ยา่งเตม็ท่ี 
    2. ภาพลักษณ์ท่ีพึงประสงค์ด้านองค์กรหรือบริษทั ถือว่าเป็นเอกลักษณ์
เฉพาะตวั (Identity) ของแต่ละธุรกิจ โดยยดึแนวคิดในการเป็น “องคก์รท่ีดีของสังคม 
(Good Corporate Citizen)” เช่น ภาพลกัษณ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัความรู้ ความสามารถ และคุณธรรมของ
เจา้ของธุรกิจและผูบ้ริหาร ความมัน่คงกา้วหนา้ของกิจการ ความทนัสมยัและกา้วหนา้ทางวิทยาการ
ของธุรกิจ ความรู้ ความสามารถรวมถึงประสิทธิภาพการท างาน และมนุษยสัมพนัธ์ของพนกังาน 
ความมีจริยธรรมและรับผดิชอบต่อสังคม การท าคุณประโยชน์แก่สังคม  
    ภาพลักษณ์ท่ีพึงประสงค์ด้านองค์กรหรือบริษัท ภาพลักษณ์บริษัท 
(Corporate Image) คือส่ิงจ าเป็นในปัจจุบนั เป็นการจูงใจให้สาธารณชนมีการรับรู้ต่อบริษทัในทาง
ท่ีดี มองเห็นบริษทัมีความน่าเช่ือถือ น่าศรัทธา มีคุณค่า น่าคบค่าสมาคมดว้ยความสนิทใจ น ามาซ่ึง
การสนับสนุนจากสาธารณชน และยอมรับในผลิตภัณฑ์ของบริษทั มีปัจจยัมากมายท่ีมีผลต่อ
ภาพลกัษณ์ของบริษทั ไดแ้ก่ บริการท่ีประทบัใจ คุณภาพของสินคา้ ความแปลกใหม่ของผลิตภณัฑ ์
การเป็นผลเมืองท่ีดีของสังคม สภาพแวดลอ้มในการท างาน ท าการตลาดท่ีค านึงถึงส่ิงแวดลอ้ม ฯลฯ 
การสร้างภาพลกัษณ์บริษทัให้สาธารณชนเกิดความเช่ือมัน่และยอมรับเป็นเร่ืองท่ีตอ้งกระท าอยา่ง
ต่อเน่ืองมีการวางแผนเป็นอยา่งดี ซ่ึงเป็นการสร้างภูมิคุม้กนัให้กบับริษทั ในเชิงการตลาดเป็นเร่ือง
ของการคน้หาความตอ้งการของตลาด ในท่ีน้ีตลาดคือสังคม ดงันั้นภาพลกัษณ์ท่ีพึงประสงค ์ 
(Wish Image) ของบริษทั คือบริษทัตอ้งการให้ภาพลกัษณ์ของบริษทัเป็นอยา่งไร และโดยท่ีบริษทั
เป็นสมาชิกของสังคม จึงมีความจ าเป็นต้องอาศัยกรอบแนวคิดของภาพลักษณ์บริษัทท่ีสังคม
คาดหวงั นั้นคือบริษทัควรจะมีภาพลกัษณ์ท่ีควรจะเป็น 9 ดา้นไดแ้ก่ (ภาพท่ี 2.4) 
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ภาพท่ี 2.4  ภาพลกัษณ์บริษทัท่ีสังคมคาดหวงั  
 
ท่ีมา: พรทิพย ์ พิมลสินธ์ุ (2552: 14-20) 
 
    1. เป็นบริษทัท่ีสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัสาธารณชน เป็นหนา้ท่ีของบริษทั 
ในการส่ือสารการตลาด สร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบักลุ่มเป้าหมายต่างๆ ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีมีส่วนไดส่้วน 
เสีย (Stakeholder) กบับริษทั โดยการสร้างความรู้ ความเขา้ใจ ความศรัทธา ความเช่ือถือ ต่อบริษทั 
    2. เป็นบริษทัท่ีมีผลิตภณัฑท่ี์ดี คือสินคา้ตอ้งมีคุณภาพและการบริการท่ี 
ประทบัใจ 
    3. เป็นบริษทัท่ีมีความปลอดภยัและลดมลพิษในการท าธุรกิจ คือพนกังาน
ท างานดว้ยความปลอดภยัและมีความสุข มีระบบป้องกนัภยัและการค านึงถึงส่ิงแวดลอ้ม ไม่ท าลาย
ส่ิงแวดลอ้ม 4. เป็นบริษทัท่ีมีระบบการบริหารการจดัการท่ีมีประสิทธิภาพ ผูบ้ริหารมีวสิัยทศัน์ 
สามารถใชท้รัพยากรอยา่งมีประสิทธิภาพในการผลิตผลิตภณัฑใ์หก้บัสังคม  
    5. เป็นบริษทัท่ีท าประโยชน์แก่เศรษฐกิจ และสังคมโดยรวม บริษทัเป็น
สมาชิกของสังคม ยอ่มมีหนา้ท่ีสร้างความเจริญรุ่งเรืองให้กบัสังคม พฒันาสังคม สร้างความเป็นอยู่
ท่ีดี สร้างงาน การมีส่วนร่วมในสังคม ค านึงถึงเศรษฐกิจส่วนรวม 
    6. เป็นบริษทัท่ีมีพนกังานมีคุณภาพ พนกังานท างานดว้ยใจรักและมีจิตใจรัก
งานบริการ (Service mind) มีมนุษยสัมพนัธ์ท่ีดี  

ภาพลกัษณ์ท่ี
สังคมคาดหวงั 

ความสัมพนัธ์ท่ีดี 

ผลิตภณัฑคุ์ณภาพ 

ความปลอดภยั เป็น
มิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม 

การจดัการท่ีดี 
ท าประโยชน์ต่อ
สังคม/เศรษฐกิจ 

กา้วหนา้ทนัสมยั 

ปฏิบติัใตก้รอบกฎหมาย 
ประเพณี วฒันธรรม 

ความรับผดิชอบต่อ
สังคม 

พนกังานมีคุณภาพ 
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    7. เป็นบริษทัท่ีรับผดิชอบต่อสังคม การด าเนินธุรกิจของบริษทัตอ้งกระท า
ภายใตแ้นวคิดการเป็นสมาชิกท่ีดีต่อสังคม ค านึงถึงการช่วยเหลือสนบัสนุนสังคม และเป็นความ
รับผดิชอบต่อสังคมของบริษทั (Corporate Social Responsibility: CSR)  
    8. เป็นบริษทัท่ีปฏิบติังานภายใตใ้นกรอบของกฎหมาย ระเบียบขอ้บงัคบั 
ประเพณี และวฒันธรรม การมีภาพลกัษณ์บริษทัท่ีดีเป็นท่ียอมรับของสังคม บริษทัจะตอ้งปฏิบติั
ถูกตอ้งดีงามต่อสังคม มีความซ่ือสัตย ์ทางดา้นกฎหมาย ประเพณีวฒันธรรม ฯลฯ ซ่ึงยงัประโยชน์
ต่อสังคมและประเทศชาติ 
    9. เป็นบริษทัท่ีเจริญกา้วหน้าทนัสมยั การตอบสนองต่อความตอ้งการของ
สังคมท่ีมีพฒันาการตอ้งอาศยัเทคโนโลยท่ีีทนัสมยั 
 

5. แนวคดิเกีย่วกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image)   
 
 5.1 ความหมายภาพลกัษณ์ตราสินค้า  
  ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand image) คือภาพท่ีเกิดข้ึนในใจของประชาชนท่ีมีต่อ
ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อใดยี่ห้อหน่ึงหรือตราสินคา้ (Brand) ใดตราสินคา้หน่ึง หรือเคร่ืองหมายการค้า 
(Trademark) ใดเคร่ืองหมายการคา้หน่ึง ส่วนมากมกัจะใชใ้นดา้นการโฆษณา (Advertising) และ
การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) เช่น จะซ้ือกางเกงยีนส์ใชส้ักหน่ึงตวั แต่กางเกงยีนส์มีหลาย
ยี่ห้อ ผูซ้ื้อท่ีมี Brand image ท่ีดีต่อยี่ห้อใดก็มกัมีแนวโน้มซ้ือยี่ห้อนั้น ทั้งท่ียี่ห้ออ่ืนอาจมีคุณภาพ
ดีกวา่ยีห่อ้ท่ีซ้ือก็ได ้ฉะนั้น ภาพลกัษณ์ท่ีมีต่อตราสินคา้ใดตราสินคา้หน่ึง (Brand image) จึงเป็นภาพ
ในจิตใจของผูบ้ริโภคท่ีไดรั้บการปลูกฝังอยา่งมัน่คงในดา้นความรู้สึกนึกคิดต่อผลิตภณัฑต์ราใดตรา
หน่ึง นอกจากน้ี ภาพในใจของตราสินค้า อาจเป็นท่ีให้ความรู้สึกนึกคิดต่อประชาชนว่า เป็น
ผลิตภณัฑท่ี์ทนัสมยัหรือลา้สมยั เป็นผลิตภณัฑส์ าหรับผูมี้รสนิยมสูง หรือมีรสนิยมธรรมดา ส าหรับ
วยัรุ่นหรือผูสู้งอายุ ส าหรับบุรุษหรือสตรี ผลิตภณัฑ์มีความคงทนต่อการใช้งานหรือไม่ คุ้มค่า
หรือไม่คุม้ค่ากบัราคาผลิตภณัฑ ์เป็นตน้ (วรัิช ลภิรัตนกุล 2546: 82) 
  บรอมเลย ์(D.B. Bromley, 1993: 158) ไดใ้ห้ความหมายของภาพลกัษณ์ตราสินคา้
ไว ้2 ความหมาย ไดแ้ก่ ภาพลกัษณ์อนัเกิดจากการตีความตราสินคา้ตามตวัอกัษรโดยตรง (Literal 
Image) และภาพลกัษณ์ท่ีเกิดจากการตีความหมายตวัตราสินคา้โดยอาศยัความเช่ือมโยงและเก่ียวพนั
กบัลกัษณ์ทางจิตวทิยา เป็นภาพลกัษณ์ท่ีไม่ไดเ้กิดข้ึนตามความหมายของช่ือสินคา้โดยตรง หากเป็น
ภาพสะทอ้นของสินคา้ในความรู้สึกของประชาชนต่อตราสินคา้นั้น ดงันั้น ภาพลกัษณ์ตราสินคา้
ไม่ใช่คุณสมบติัของสินคา้ แต่เป็นส่ิงท่ีบอกว่าผลิตภณัฑ์นั้นมีความหมายอย่างไรในสายตาของ
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ผูบ้ริโภค อาทิ เป็นสินคา้ท่ีน าสมยัหรือลา้สมยั สินคา้ส าหรับวยัรุ่นหรือผูสู้งอายุ เป็นสินคา้ส าหรับ
ผูห้ญิงหรือผูช้าย เป็นตน้ (สุทธิลกัษณ์ หวงัสันติธรรม 2548: 202) 
  Riezebos (2003: 63-64) ไดก้ล่าวถึงภาพลกัษณ์ตราสินคา้คือ ภาพท่ีเกิดข้ึนในใจ
ของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัตราสินคา้ โดยภาพนั้นจะเป็นอยา่งไรข้ึนกบัวา่ ผูบ้ริโภคไดเ้ปิดรับการส่ือสาร
เก่ียวกบัตราสินคา้นั้นอยา่งไรมากแค่ไหนและมีประสบการณ์การใชสิ้นคา้อยา่งไร โดยภาพลกัษณ์
ตราสินคา้ประกอบไปด้วยองค์ประกอบ 3 องค์ประกอบท่ีเรียกว่า 1) เน้ือหา (Content) คือการ
เช่ือมโยงตราสินคา้กบัความรู้สึกท่ีเกิดข้ึน โดยเกิดจากคุณลกัษณะของสินคา้ท่ีจบัตอ้งไดแ้ละจบัตอ้ง
ไม่ได ้2) ความชอบ (Favorability) คือ การมองว่าตราสินคา้มีคุณค่าเชิงบวกหรือลบ และ 3) ความ
รุนแรงของความชอบ/ไม่ชอบ (Strength) ซ่ึง 2 องคป์ระกอบหลงัน้ี อาจรวมกนัเป็นช่ือเสียงของตรา
สินคา้ (Reputation) (พรทิพย ์สัมปัตตะวานิช 2551: 10-32) 
  แนวคิดของผูว้ิจยั โดยสรุปภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) คือ ภาพของตรา
สินคา้ท่ีประทบัอยูใ่นใจของผูบ้ริโภคอยา่งมัน่คง มีลกัษณะเฉพาะ มีความแตกต่าง (Differentiation) 
เป็นเหตุปัจจยัท่ีน าสู่ความภกัดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty) ภาพลักษณ์ตราสินค้าแสดงถึง
ผลิตภณัฑ์ท่ีมีความแตกต่างในใจของผูบ้ริโภค เป็นการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ โดยการ
เช่ือมโยงส่ิงต่างๆ ในความทรงจ า 
 5.2 การสร้างภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image Building)  
  ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) จะตอ้งมีเอกลกัษณ์เป็นของตวัเองสามารถ
สร้างความแตกต่าง (Differentiation) ได ้มีความโดดเด่น จะท าให้มีความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั 
สามารถจะด ารงและประทบัอยูใ่นใจของผูบ้ริโภค สร้างความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ 
(Brand loyalty) 
  การโฆษณา (Advertising) และการส่งเสริมการขาย (Sales promotion) จะช่วย
สร้างและบงบอกบุคลิกลกัษณะของตราสินคา้ ด้วยการก าหนดต าแหน่ง (Positioning) ของตรา
สินคา้ให้มีความแตกต่าง (Differentiation) ให้มีคุณลกัษณะเฉพาะ เพราะว่าภาพลกัษณ์ของตรา
สินคา้ (Brand Image) เป็นส่ิงเฉพาะตวั 
  การสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ เป็นการสร้างทศันคติท่ีดี สร้างมูลค่าเพิ่ม  
สร้างความประทบัใจโดยรวมให้กบัตราสินคา้ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้เกิดจากการส่ือสารการตลาด 
(Marketing communication) เพื่อให้ขอ้มูลเก่ียวกบัตราสินคา้ ไดแ้ก่ การโฆษณา (Advertising) และ
การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) ประสิทธิภาพของการส่ือสารการตลาดขององคก์รเก่ียวกบั 
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ตราสินคา้ จะน ามาซ่ึงภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงภาพลกัษณ์ท่ีไดอ้าจจะไม่ตรงกบัความ
ตอ้งการขององค์กร ถ้าองค์กรต้องการสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีดี ควรตอ้งเร่ิมจากการสร้าง
เอกลกัษณ์ตราสินคา้ 
  เอกลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Identity) ท่ีดีจะส่งผลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand 
image) ท่ีดี เน่ืองจากเอกลกัษณ์ตราสินคา้เป็นวิธีการท่ีองค์กรมุ่งแสดงตวัเก่ียวกบัตราสินคา้ต่อ
ประชาชนเป้าหมาย ท่ีมีผลต่อวธีิการรับรู้ตราสินคา้หรือภาพลกัษณ์ตราสินคา้ กล่าวไดว้า่ เอกลกัษณ์
ตราสินคา้จะช่วยให้ประชาชนเป้าหมายสามารถเช่ือมโยงระหว่างส่ิงต่างๆ ท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบั
ธุรกิจและสัญลกัษณ์ตราสินคา้หรือตราสินคา้โดยไม่สับสน ซ่ึงจะมีผลต่อเน่ืองไปถึงความรู้สึกท่ีมี
ต่อภาพลักษณ์ตราสินคา้ และช่ือเสียงในท่ีสุด โดยท่ีความสัมพนัธ์ของ เอกลักษณ์ตราสินค้า 
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ และช่ือเสียง สามารถอธิบายไดด้งัภาพท่ี 2.5 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 2.5  แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งเอกลกัษณ์ตราสินคา้ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ และช่ือเสีย 
 

ท่ีมา:  สุทธิลกัษณ์ หวงัสันติธรรม (2548: 191) 
 
  จากภาพ จะเห็นไดว้า่องคก์รตอ้งเร่ิมท่ีการสร้างเอกลกัษณ์ตราสินคา้แลว้ส่ือสารไป
ยงัประชาชนเป้าหมายให้เกิดการรับรู้จนก่อเกิดเป็นภาพลกัษณ์ และช่ือเสียง โดยท่ีเอกลกัษณ์ตรา
สินคา้ท่ีดีจะส่งผลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีดีและเป็นระยะท่ีต่อเน่ืองยาวนาน น ามาซ่ึงช่ือเสียงของ
ตราสินคา้ท่ีไดรั้บการยอมรับจากผูบ้ริโภค 
 5.3 องค์ประกอบของภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
  การเกิดภาพลกัษณ์ตราสินคา้ เป็นการเช่ือมโยงส่ิงต่างๆ ทั้งนามธรรม (Abstract) 
และรูปธรรม (Concrete) เขา้กบัตราสินคา้ สินคา้บางประเภทภาพลกัษณ์ตราสินคา้อาจข้ึนอยู่กบั

 
ภาพลกัษณ์ 

 เอกลกัษณ์ 

ช่ือเสียง 

การรับรู้ 

ประชาชนเป้าหมาย 
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ภาพลกัษณ์ของตวัสินคา้และบริการ ในขณะสินคา้อีกประเภทหน่ึงภาพลกัษณ์ตราสินคา้อาจข้ึนอยู่
กบัภาพลกัษณ์บริษทั กล่าวคือ องคป์ระกอบท่ีจะกล่าวถึงในต่อไป จะมีบทบาทต่อภาพลกัษณ์ตรา
สินค้ามากน้อยแตกต่างกัน ตามประเภทสินค้าและตราสินค้า โดยท่ีภาพลักษณ์ตราสินค้า
ประกอบดว้ย 4 องคป์ระกอบ ดงัน้ี 
  1. ภาพลกัษณ์ของบริษทั (Corporate image) เป็นการมองไปท่ีภาพลกัษณ์องคก์ร
หรือบริษทัผูผ้ลิต เน่ืองจากแต่ละบริษทัมีบุคลิกภาพท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงภาพลกัษณ์บริษทั อาจสะทอ้น
จากสัญลักษณ์บริษัท การกระท าและการแสดงออกของบริษัท กล่าวอีกนัยหน่ึงคือ ความรู้ 
(Knowledge) ความคิด (Idea) ความรู้สึก (Feeling) และความเช่ือ (Belief) ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อบริษทั 
  2. ภาพลกัษณ์ของผูใ้ช้สินคา้ (Image of user) เป็นภาพลกัษณ์ท่ีพบเห็นไดจ้าก
บุคลิกลกัษณะของผูใ้ชต้ราสินคา้นั้น ส่วนใหญ่ภาพลกัษณ์ของผูใ้ชสิ้นคา้จะถูกอธิบายดว้ยลกัษณะ
ทางประชากร (Demographic) ไดแ้ก่ อาย ุเพศ รายได ้ศาสนา เช้ือชาติ การศึกษา  
  3. ภาพลกัษณ์ของตวัสินคา้และบริการ (Image of Product and Service) 
เป็นภาพลกัษณ์ท่ีเกิดข้ึนจากการท่ีผูบ้ริโภค มีความเช่ือเก่ียวกบัลกัษณะทางกายภาพของสินคา้  
ซ่ึงอาจสะทอ้นถึงคุณสมบติัการใชง้านท่ีแทจ้ริงหรือไม่ก็ได ้โดยแต่ละองคป์ระกอบจะมีบทบาทต่อ 
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มากนอ้ยแตกต่างกนัไป 
  4. ภาพลกัษณ์ภายใตส้ถานการณ์การใช ้(Image of Occasion) เป็นความเช่ือของ
ผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวกบัช่วงเวลาหรือสถานการณ์ท่ีสินคา้จะถูกใช้อุปโภคบริโภค เช่น Vodka จะมี
ภาพลกัษณ์ท่ีเหมาะสมกบัการด่ืมในงานปาร์ต้ีหรือสถานบนัเทิง ภาพลกัษณ์สถานการณ์การใชเ้ป็น
ภาพลักษณ์ค่อนข้างกวา้ง และเป็นผลมาจากประสบการณ์ตรงท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินค้า การ
สังเกตเห็นผูอ่ื้นใช้ และการพบเห็นจากโฆษณา หรือกิจกรรมทางการตลาดอ่ืนๆ ท่ีช้ีให้เห็นถึง
สถานการณ์การใชท่ี้เหมาะสม 
  Joseph Plummer มีแนวคิดว่าภาพลกัษณ์ตราสินคา้ประกอบดว้ย 3 องคป์ระกอบ
คือ 1) คุณลกัษณะสินคา้ (Attributes) 2) ผลการใช้สินคา้ (Consequences) และ 3) บุคลิกภาพตรา
สินคา้ (Personalities) ดงันั้น ภาพลกัษณ์ตราสินคา้จึงหมายถึงภาพท่ีผูบ้ริโภคเช่ือมโยงองคป์ระกอบ
ทั้งหมดของตราสินคา้ซ่ึงเป็นทั้งความคิดและความรู้สึก (พรทิพย ์สัมปัตตะวานิช 2551: 10-32) 
  Riezebos (2003: 63-64) ไดก้ล่าวถึงองคป์ระกอบตราสินคา้ว่า ภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้คือ ภาพท่ีเกิดข้ึนในใจของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัตราสินคา้ โดยภาพนั้นจะเป็นอยา่งไรข้ึนอยูก่บัวา่ 
ผูบ้ริโภคไดเ้ปิดรับการส่ือสารเก่ียวกบัตราสินคา้นั้นอยา่งไร มากแค่ไหนและมีประสบการณ์การใช ้
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สินคา้อยา่งไร โดยภาพลกัษณ์ตราสินคา้ประกอบไปดว้ยองคป์ระกอบ 3 องคป์ระกอบท่ีเรียกวา่  
1) เน้ือหา (Content) คือการเช่ือมโยงตราสินคา้กับความรู้และความรู้สึกท่ีเกิดข้ึน โดยเกิดจาก
คุณลกัษณะของสินคา้ทั้งท่ีจบัตอ้งไดแ้ละจบัตอ้งไม่ได ้2) ความชอบ (Favorability) คือ การมองวา่
ตราสินคา้มีคุณค่าเชิงบวกหรือลบ และ 3) ความรุนแรงของความชอบ/ไม่ชอบ (Strength) ซ่ึง 2 
องค์ประกอบหลงัน้ี อาจรวมเป็นช่ือเสียงตราสินคา้ (Reputation) จากแนวคิดของ Riezebos อาจ
สรุปไดว้า่ บุคลิกภาพตราสินคา้เป็นส่วนหน่ึงขององคป์ระกอบดา้นเน้ือหา เพราะเป็นเร่ืองของภาพ
ท่ีผูบ้ริโภคเช่ือมโยงตราสินค้ากับคุณลักษณะของสินค้าทั้งท่ีจบัต้องได้และจบัต้องไม่ได้ โดย
บุคลิกภาพเป็นส่วนหน่ึงของสินคา้ท่ีเป็นลกัษณะท่ีจบัตอ้งไดแ้ละจบัตอ้งไม่ได้ และเก่ียวขอ้งกบั
ความรู้สึก (พรทิพย ์สัมปัตตะวานิช 2551: 10-32) 
  แนวคิดขององคป์ระกอบภาพลกัษณ์ตราสินคา้ดงักล่าว ท าให้เห็นไดว้า่บุคลิกภาพ
ตราสินคา้เป็นส่วนหน่ึงท่ีเช่ือมโยงกบัผูบ้ริโภคท าใหเ้กิดภาพลกัษณ์ตราสินคา้ การส่ือสารการตลาด 
(Marketing communication) ดว้ยองคป์ระกอบท่ีเป็นการโฆษณา (Advertising) จะเป็นการสร้าง
บุคลิกภาพตราสินคา้ สร้างคุณค่าตราสินคา้ให้ชดัเจนข้ึน โดยท่ีภาพลกัษณ์ของสินคา้เปรียบเสมือน
ภาพลกัษณ์ของบุคคล ซ่ึงเม่ือเราคิดถึงบุคคลหน่ึงบุคคลใด เราจะคิดถึงส่ิงเหล่าน้ี คือ 
  1. ลกัษณะภูมิหลงัประชากร (Demographic Descriptors) คือ เพศ อาย ุระดบัชั้น 
สังคม อาชีพ ฯลฯ มีลกัษณะอยา่งไร เช่นเดียวกบั ตราสินคา้ เม่ือเราคิดถึงตราสินคา้ เราจะคิดวา่  
เป็นตราสินคา้ส าหรับเพศอะไร อายปุระมาณเท่าไร เป็นตราสินคา้ส าหรับชนชั้นใด  
  2. บุคลิกภาพ (Personality) เป็นลกัษณะท่ีบุคคลมองบุคคลอ่ืน ในเร่ืองของ 
คุณลกัษณะท่ีก่อใหเ้กิดบุคลิกภาพ เช่นเดียวกบัตราสินคา้ท่ีมีบุคลิกภาพเหมือนกนั 
  Gardon Allport , H.J. Eysenck and Raymond Cattel ไดแ้บ่งบุคลิกภาพพื้นฐาน
ออกเป็น 5 มิติดว้ยกนัคือ (พรทิพย ์สัมปัตตะวานิช 2551: 10-33) 
  1. ความเปิดเผย/การเก็บตวั (Extraversion/Introversion) เช่น ผจญภยั-ระมดัระวงั
ตวั ชอบสังคม-เก็บตวั เป็นตน้ 
  2. ความเห็นดว้ย (Agreeableness) เช่น น่าอยูด่ว้ย-น่าร าคาญ นุ่มนวล-หวัแขง็ 
  3. ความถูกตอ้ง (Conscientiousness) เช่น รับผดิชอบ-ไวใ้จได ้ระเบียบ-สะเพร่า 
  4. ความมัน่คงทางอารมณ์ (Emotional stability) เช่น มีสติ-ต่ืนเตน้ สงบ-กงัวล 
  5. ความมีวฒันธรรม (Culture) เช่น อ่อนไหว-ไม่อ่อนไหว ขดัเกลา-หยาบคาย 
ซบัซอ้น-ง่ายๆ 
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  บุคลิกภาพตราสินท่ีเกิดจากการส่ือสารการตลาดดว้ยส่วนประสมทางดา้น 
การโฆษณา จะท าให้เกิดบุคลิกภาพตราสินคา้ในแบบต่างๆ เช่น ผจญภยั ต่ืนเตน้ ผูน้  า ไม่ยอมใคร 
เป็นตน้ โดยบุคลิกภาพตราสินคา้จะก่อให้เกิดความรู้สึกต่อตราสินคา้หรือภาพลกัษณ์ตราสินคา้
ตามมาดว้ย เช่น ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ผจญภยั และน่าต่ืนเตน้ 
  แนวคิดผูว้ิจยั กล่าวไดว้า่ การรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ ซ่ึงเป็นผลมาจาก
การเช่ือมโยงข้อมูลต่างๆ ท่ีเก่ียวข้องกับตราสินค้า จะก่อให้เกิดภาพลักษณ์ตราสินค้า ดังนั้ น 
การศึกษาภาพลักษณ์ตราสินค้า จึงมีความจ าเป็นท่ีจะต้องศึกษาพื้นฐานท่ีส าคัญในการสร้าง
ภาพลักษณ์ตราสินค้า นั้ นคือ การเช่ือมโยงตราสินค้า อันได้แก่ รูปลักษณ์ภายนอก คุณค่า 
คุณประโยชน์ และบุคลิกภาพของสินคา้ ซ่ึงภาพลกัษณ์ตราสินคา้จะมีความเก่ียวขอ้งกบัการสร้าง
เอกลกัษณ์ตราสินคา้ในดา้นต่างๆ ไดแ้ก่ การตั้งช่ือตราสินคา้ อกัษรหรือโลโก ้ตราและบรรจุภณัฑ ์
ส่ิงเหล่าน้ีท่ีเป็นเอกลกัษณ์จะส่งผลต่อการเกิดภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในท่ีสุด 

   

6. งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 
 กรธชั แก่นจนัทร์ดา (2550) ศึกษาเร่ือง กลยุทธ์การตลาดรถจกัรยานยนตย์ามาฮ่าออโต
เมติครุ่นฟีโน่ มีวตัถุประสงค ์1) เพื่อศึกษาธุรกิจรถจกัรยานยนตใ์นประเทศไทย 2) เพื่อศึกษาสภาพ
โครงสร้างตลาดรถจักรยานยนต์แบบเกียร์ออโตเมติก (Automatic) 3) เพื่อศึกษาการตลาด
รถจกัรยานยนตย์ามาฮ่าออโตเมติกรุ่นฟีโน่ 4) เพื่อศึกษาเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดกบัคู่แข่งใน
ตลาด ผลการศึกษาพบวา่ 1) ตลาดรถจกัรยานยนตใ์นประเทศไทยเจริญเติบโตอยา่งต่อเน่ือง ตั้งแต่ปี 
2542 จากยอดขาย 603,966 คนัจนถึงปี 2547 เพิ่มเป็น 2,039,394 คนั เติบโตไม่น้อยกว่า 15% ต่อปี 
จนกระทัง่ปัจจุบนัการแข่งขนัรถจกัรยานยนตมี์การแข่งขนัอยา่งรุ่นแรง ผูผ้ลิตรถจกัรยานยนตแ์ต่ละ
ผูผ้ลิตพยายามพฒันาสินคา้และหากลยุทธ์ทางการตลาดแบบใหม่มาต่อสู่ทางการตลาด เพื่อปกป้อง
ส่วนแบ่งทางการตลาดของตนเองให้มี เสถียรภาพทางการค้าให้มากท่ีสุด 2) โครงสร้าง
รถจกัรยานยนต์ออโตเมติกประเทศไทยเร่ิมจากปี 2545 ถึงปี 2550 พบว่าส่วนแบ่งทางการตลาด 
อันดับ 1 รถจักรยานยนต์ยามาฮ่า 58% อันดับ 2 รถจักรยานยนต์ฮอนด้า 40% อันดับ 3 รถ
จกัรยานยนต์ซูซูกิ 2% 3) แผนการตลาดรถจกัรยานยนต์ออโตเมติครุ่นฟีโน่ บริษทั ไทยยามาฮ่า
มอเตอร์ จ  ากัด ได้น าส่วนประสมทางการตลาดทั้งหมดมาใช้วางแผนการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์
เปล่ียนออกแบบจากเดิมเป็นรูปแบบใหม่สไตล์คลาสสิก ดา้นราคาตั้งราคาสูงกว่าเพื่อสร้างคุณค่า
ตราสินคา้ ดา้นจดัจ าหน่ายปรับเปล่ียนร้านคา้ให้ดูทนัสมยัข้ึน ดา้นส่งเสริมการตลาดน ากลยุทธ์ทุก
ด้านเช่น การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย  มาใช้วางแผนการตลาดของ
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รถจกัรยานยนตอ์อโตเมติกรุ่นฟีโน่ 4) กลยุทธ์ทางการตลาดทั้ง 2 บริษทั ไดแ้ก่ บริษทัไทยยามาฮ่า
มอเตอร์ จ  ากดั และบริษทัเอพีฮอนด้า จ  ากดั เปรียบเทียบแล้ว พบว่า บริษทัไทยยามาฮ่ามอเตอร์ 
จ  ากดั ในฐานะเป็นผูน้ าของตลาดรถจกัรยานยนต์แบบออโตเมติก ไดน้ ากลยุทธ์ความแตกต่างมา
วางแผนการตลาดอยา่งต่อเน่ือง เพื่อปกป้องส่วนแบ่งการตลาดจากคู่แข่งขนัในตลาด 
รถจกัรยานยนตอ์อโตเมติกในประเทศไทย 
 ชุตินันท์ ศิริโรจนวงศ์ (2550) ศึกษา พฤติกรรมการเปิดรับ ความรู้ ทัศนคติ และ
พฤติกรรมการใชบ้ริการของผูใ้ชบ้ริการตวัแทนจ าหน่ายรถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ ใชก้ลุ่มตวัอยา่ง 400 
คน จากการศึกษาพบว่า 1) ผูใ้ช้บริการท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่างกนัมีการเปิดรับ
ข่าวสารเก่ียวกบัตวัแทนจ าหน่ายรถจกัรยานยนตฮ์อนดา้แตกต่างกนั โดยเพศ อายุ การศึกษา อาชีพ 
และรายไดข้องผูใ้ชบ้ริการส่งผลต่อการใชส่ื้อและความถ่ีในการเปิดรับข่าวสารจากส่ือต่างๆ  
2) ผูใ้ช้บริการมีการเปิดรับข่าวสารเก่ียวกบัตวัแทนจ าหน่ายรถจกัรยานยนต์ฮอนด้าแตกต่างกนัมี
ความรู้ต่างกนั โดยผูใ้ช้บริการท่ีเปิดรับข่าวสารจากส่ือวิทยุกระจ่ายเสียง หนังสือพิมพ์ นิตยสาร 
อินเตอร์เน็ต วารสารฮอนดา้แฟนคลบั ใบปลิว/แผนพบั/ไปรษณียบตัร และเพื่อน มีความรู้มากกว่า
ผูใ้ช้บริการท่ีไม่ใช้ส่ือเหล่าน้ี ทั้ งน้ีผูใ้ช้บริการท่ีมีความถ่ีในการเปิดรับข่าวสารจากส่ือโทรทศัน์ 
วารสารฮอนดา้แฟนคลบัและพนกังานร้านตวัแทนจ าหน่ายรถจกัรยานยนตฮ์อนดา้มากก็ยิ่งมีความรู้
มากข้ึน 3) ความรู้เก่ียวกับตวัแทนจ าหน่ายรถจักรยานยนต์ฮอนด้ามีความสัมพนัธ์กับทัศนคติ
เก่ียวกบัตวัแทนจ าหน่ายรถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ โดยมีความสัมพนัธ์กนัในทางบวก ยิ่งผูใ้ชบ้ริการมี
ความรู้เก่ียวกบัตวัแทนจ าหน่ายรถจกัรยานยนต์ฮอนด้ามากก็ยิ่งมีทศันคติในทางท่ีดีมากเช่นกัน  
4) ทศันคติเก่ียวกบัตวัแทนจ าหน่ายรถจกัรยานยนต์ฮอนด้ามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้
บริการตวัแทนจ าหน่ายรถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ โดยทศันคติเก่ียวกบัตวัแทนจ าหน่ายรถจกัรยานยนต์
ฮอนดา้ไม่มีความสัมพนัธ์กบัจ านวนประเภทบริการแต่มีความสัมพนัธ์ทางบวกกบัความถ่ีในการใช้
บริการ 
 ประภาส จนัทร์อินทร์ (2551) ศึกษา ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือรถจกัรยานยนตข์องผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัสมุทรสาคร ใชก้ลุ่มตวัอยา่ง 400 ตวัอยา่ง 
จากการศึกษาพบวา่  ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหวา่ง 24-32 ปี สถานภาพ
สมรส มีระดบัการศึกษามธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. หรือเทียบเท่า ประกอบอาชีพพนกังานเอกชน 
มีรายได้ต่อเดือน 5,001-8,000 บาท รถจักรยานยนต์ส่วนใหญ่ท่ีใช้คือยี่ห้อฮอนด้า ประเภท
รถจกัรยานยนตท่ี์ใชคื้อรถครอบครัวมีบงัลม ส่วนใหญ่ซ้ือโดยวิธีผอ่นช าระ วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ
เพื่อใชใ้นชีวิตประจ าวนั เหตุผลในการตดัสินใจซ้ือคือ รูปลกัษณ์ของรถสวยงาม สีของรถสวยงาม 
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ตดัสินใจซ้ือด้วยตวัเอง โดยซ้ือจากตวัแทนจ าหน่าย ได้รับข้อมูลรถจกัรยานยนต์จากโทรทศัน์ 
รถจกัรยานยนตท่ี์ซ้ือเป็นคนัแรก 
 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถจกัรยานยนตข์องผูบ้ริโภค  
ในอ าเภอเมือง จงัหวดัสมุทรสาคร โดยรวมพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัต่อปัจจยัส่วน
ประสมการตลาด ในระดบัมากทุกปัจจยั เรียงล าดบั ดงัน้ี ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ในเร่ืองการประหยดั
น ้ ามนั อุปกรณ์ดีแข็งแรงทนทาน ปัจจยัดา้นราคา ในเร่ืองราคารถจกัรยานยนต์ ปัจจยัดา้นส่งเสริม
การตลาด ในเร่ืองศูนยบ์ริการสามารถบริการไดอ้ยา่งรวดเร็วและตรงเวลา และปัจจยัดา้นช่องทางจดั
จ าหน่าย ในเร่ืองมีจ านวนศูนยบ์ริการซ่อมเพียงพอ 
 ส่วนปัญหาในการตดัสินใจซ้ือรถจกัรยานยนต์ของดผูบ้ริโภคในอ าเภอเมือง จงัหวดั
สมุทรสาคร โดยภาพรวมพบว่า ให้ความส าคญัในระดบัมากตามล าดบั ดงัน้ี ปัญหาดา้นผลิตภณัฑ์
ในเร่ืองไม่ประหยดัน ้ามนั ปัญหาดา้นการส่งเสริมการตลาดในเร่ือง ช่างบริการขาดความช านาญ  
ไม่มีประสบการณ์ ปัญหาด้านราคาในเร่ือง ราคาค่าอะไหล่ ค่าบริการในการตรวจเช็คแพง และ
ปัญหาดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย ในเร่ือง ช่างไม่มีประสบการณ์ขาดความช านาญในการซ่อม 
 วฒันา อมัพรรัตน์ (2548) ศึกษา การส่ือสารเชิงบูรณาการท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม 
การซ้ือรถจกัรยานยนตย์ามาฮ่าของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใชก้ลุ่มตวัอยา่ง 400 คน  
จากการศึกษาพบวา่ 1) ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 
มีอายุ 26-35 ปี จบการศึกษาปริญญาตรี ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนกังานเอกชน มีรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 1,000 บาท 2) ระดับอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือรถจกัรยานยนต์ยามาฮ่าในระดับมาก 3 ระดับแรก ได้แก่ การให้บริการของ
พนักงานขาย พนักงานต้อนรับ พนักงานซ่อม การบริการหลังการขาย และอ่ืนๆ การจดัแสดง
รถจกัรยานยนต์ในร้าน/โชว์รูม และการเปิดตวัยามาฮ่าในภาพลักษณ์ใหม่-Switch แคมเปญ 
ตามล าดบั ระดบัอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือรถจกัรยานยนต์
ยามาฮ่าในระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ การโฆษณาป้ายกลางแจง้/ดา้นขา้งรถประจ าทาง และการโฆษณา
ทางวิทยุ 3) สาเหตุหลกัในการซ้ือรถจกัรยานยนต์ยามาฮ่า ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ี
ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ คือซ้ือเพื่อความสะดวก ผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการซ้ือรถจกัรยานยนตย์ามาฮ่า
มากท่ีสุดคือตวัเอง ใช้ระยะเวลาในการตดัสินใจซ้ือไม่เกิน 1 เดือน นิยมซ้ือประเภทครอบครัว ซ้ือ
โดยวิธีเงินผ่อน และการโฆษณามีผลต่อการซ้ือรถจกัรยานยนต์ยามาฮ่ามากท่ีสุด 4) การศึกษา
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศึกษาสูงสุด อาชีพ 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือรถจกัรยานยนต์ยามาฮ่า พบว่า (4.1) เพศ 
สถานภาพสมรส อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมีอิทธิพลต่อสาเหตุหลกัในการเลือกซ้ือรถจกัรยานยนต์
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ยามาฮ่า และมีอิทธิพลต่อระยะเวลาในการตดัสินใจซ้ือรถจกัรยานยนต์ยามาฮ่า (4.2) อายุ และระดบั
การศึกษาสูงสุด มีอิทธิพลต่อสาเหตุหลกัในการตดัสินใจซ้ือรถจกัรยานยนตย์ามาฮ่า แต่ไม่มิอิทธิพล
ต่อระยะเวลาในการตดัสินใจซ้ิอรถจกัรยานยนตย์ามาฮ่า 5) การศึกษาระดบัอิทธิพลของการส่ือสาร
การตลาดเชิงบูรณาการมิอิทธิพลาต่อพฤติกรรมการซ้ือรถจกัรยานยนต์ยามาฮ่า (5.1) การโฆษณา
ทางโทรทศัน์ การโฆษณาทางส่ือส่ิงพิมพ์ การส่งเสริมการขายส่วนการแถม การสปอนเซอร์
สนบัสนุนรายการโทรทศัน์ การเปิดตวัรถจกัรยานยนตรุ่์นใหม่ๆ และการไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้
จากพนกังานขายมีอิทธิพลต่อระยะเวลาในการตดัสินใจซ้ือรถจกัรยานยนต์ยามาฮ่า (5.2) การใช้
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นผูแ้สดงโฆษณา การโฆษณาทางวิทยุ การโฆษณาตามป้ายกลางแจง้/ดา้นขา้ง
รถประจ าทาง การส่งเสริมการขายส่วนของการชิงโชค การเปิดตวัยามาฮ่าในภาพลกัษณ์ใหม่-
Switch แคมเปญ การจดัแสดงรถจกัรยานยนต์ในร้าน/โชวรู์ม สถานท่ีจดัแสดงรถจกัรยานยนต์ยา
มาฮ่าดว้ยรูปแบบการตกแต่งและการจดัโชวท่ี์ทนัสมยั การให้บริการของพนักงานขาย พนกังาน
ตอ้นรับ พนกังานซ่อม การบริการหลงัการขาย และอ่ืนๆ และความมีมนุษยสัมพนัธ์ดีท่ีมีต่อลูกคา้
ของพนักงานขาย พนักงานต้อนรับ พนักงานซ่อม และอ่ืนๆ ไม่มีอิทธิพลต่อระยะเวลาในการ
ตดัสินใจซ้ือรถจกัรยานยนตย์ามาฮ่า 
 วิทูรย ์สิงห์ค าป้อง (2550) ศึกษาเร่ือง บุคลิกภาพตราสินคา้รถจกัรยานยนต์ยามาฮ่า : 
การเปรียบเทียบการรับรู้ระหวา่งผูท่ี้เป็นลูกคา้และผูท่ี้ไม่เป็นลูกคา้ ใชก้ลุ่มตวัอยา่ง 400 คน 
 ผลการศึกษาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามเป็นผูท่ี้เป็นลูกคา้ และผูท่ี้ไม่เป็นลูกคา้ คิดเป็น
ร้อยละ 50.0 เท่ากนั ตามท่ีก าหนดไวต้าม Quota sampling ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 
56.0 มีอายเุฉล่ียเท่ากบั 18.78 ปี และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนเท่ากบั 2,073.99 บาท 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผูท่ี้ เป็นลูกค้าและผูท่ี้ไม่เป็นลูกค้ามีการรับรู้ต่อ
บุคลิกภาพตราสินคา้รถจกัรยานยนต์ยามาฮ่า แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 จ านวนทั้ง
สิน 23 บุคลิกภาพ ได้แก่ ลักษณะบุคลิกภาพมีตวัตนจบัต้องได้ จริงใจ มีความเป็นคนรุ่นใหม่ 
ทนัสมัย ยอดเยี่ยม มีเอกลักษณ์เป็นของตนเอง เป็นตวัของตัวเอง น าสมัย มีความมุ่งมั่น ช่าง
จินตนาการ มีความเป็นผูน้ า ประสบความส าเร็จ มัน่ใจในตนเอง มีระดบั มีเสน่ห์ ดูดี หรูหรา เรียบ
หรู แข็งแรงบึกบึนแบบชาย แข็งแกร่ง ดูลุ่ยๆ ดุดนั และชอบกิจกรรมโลดโผน โดยทุกบุคลิกภาพท่ี
แตกต่างกนั พบวา่ ผูท่ี้เป็นลูกคา้มีค่าเฉล่ียของการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้รถจกัรยานยนตย์ามาฮ่า 
มากกวา่ผูท่ี้ไม่ไดเ้ป็นลูกคา้ 
 สมชัย อุดมมงคลกูล (2549) ศึกษา ปัจจยัการส่ือสารการตลาดในการตดัสินใจซ้ือ
รถจกัรยานยนต์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า 1) ผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ท่ีมียี่ห้อจกัรยานยนตท่ี์ชอบท่ีสุดคือยี่ห้อฮอนดา้คิด
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เป็นร้อยละ 60.8มีอายุระหว่าง 21-31 ปี คิดเป็นร้อยละ 48.0 ระดบัการศึกษาปริญญาตรีคิดเป็น 
ร้อยละ 19.8 อาชีพพนกังานบริษทัคิดเป็นร้อยละ 38.0 รายไดต้  ่ากว่าหน่ึงหม่ืนบาทคิดเป็นร้อยละ 
47.0 2) ปัจจัยการส่ือสารการตลาดในการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต์ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในภาพรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยปัจจยัส่ือสารการตลาดในการตดัสินใจซ้ือ
รถจักรยานยนต์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อันดับ 1 คือ ด้านการส่งเสริมการขาย  
มีน ้ าหนกัการตดัสินใจอยูใ่นระดบัมาก อนัดบั 2 คือ ดา้นการโฆษณา มีน ้ าหนกัการตดัสินใจอยูใ่น
ระดบัปานกลาง อนัดบั 3 คือ ดา้นการประชาสัมพนัธ์ มีน ้ าหนกัการตดัสินใจอยูใ่นระดบัปานกลาง 
และอนัดบั 4 คือ ดา้นการขายแบบขายตรง มีน ้ าหนกัการตดัสินใจอยู่ในระดบัน้อย 3) ผลการการ
ทดสอบสมมติฐานพบวา่ ในภาพรวม ผูบ้ริโภคมีลกัษณะส่วนบุคคลท่ีมียี่ห้อรถจกัรยานยนตท่ี์ชอบ
มากท่ีสุด ด้านการศึกษาต่างกัน และรายได้ ใช้ปัจจยัการส่ือสารการตลาดในการตัดสินใจซ้ือ
รถจกัรยานยนตใ์นเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั ส่วนดา้นอายุ และอาชีพ พบวา่ แตกต่างกนั
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  
 สุวรรณา วิบูลยเ์วชวาณิชย ์(2546) ศึกษา คุณค่าตราสินคา้ “ฮอนด้า” และเคร่ืองมือ
การตลาดของรถยนตฮ์อนดา้ซีวคิท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตฮ์อนดา้ซีวิคของผูซ้ื้อในเขต
กรุงเทพมหานคร ใชก้ลุ่มตวัอยา่ง 440 คน ผลการวิจยัสรุปไดด้งัน้ี 1) ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุอยู่ในช่วง 25-30 ปี อาชีพพนกังานเอกชน รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน
น้อยกว่าหรือเท่ากับ 25,000 บาท และมีจ านวนสมาชิกในครอบครัวโดยเฉล่ียประมาณ 4 คน  
2) บุคลิกภาพ ผูซ้ื้อส่วนใหญ่มีความเช่ือมั่นในตนค่อนข้างสูง ความภูมิใจในการขับรถยนต์
ค่อนขา้งมาก รสนิยมในการเลือกใชร้ถยนตค์่อนขา้งทนัสมยั ใชเ้หตุผลในการตดัสินใจซ้ือมาก ชอบ
ขบัข่ีรถยนต์ดว้ยความเร็วของเคร่ืองค่อนขา้งสูง และมีการตดัสินใจเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงค่อนขา้งเร็ว  
3) ผูช้ื้อเห็นดว้ยกบัการตระหนกัถึงคุณค่าตราสินคา้ “ฮอนดา้” ทุกดา้นและมีความเห็นเก่ียวกบัการ
ตระหนกัถึงเคร่ืองมือการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์โดยเห็นดว้ยอยา่งยิ่งกบัตรายี่ห้อ “ฮอนดา้” เป็นท่ีรู้จกั
เห็นด้วยกบัรูปลกัษณ์ท่ีทนัสมยั มีความปลอดภยัสูง การบริการหลงัการขายท่ีรวดเร็ว พนักงาน
ใหบ้ริการท่ีสุภาพ สามารถหาอะไหล่ไดง่้าย 
 อจัฉราภรณ์ จิตธรรม (2552) ศึกษา พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือ 
รถจกัรยานยนต์ ในเขตอ าเภอปง จงัหวดัพะเยา ใช้กลุ่มตวัอย่าง 400 ตวัอย่าง ผลการศึกษา พบว่า 
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 18 – 25 ปี เป็นนักเรียน/นักศึกษา ศึกษาอยู่ในระดับ
มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. รายไดต้  ่ากวา่ 5,000 บาทต่อเดือน และมีสถานภาพโสด พฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือรถจกัรยานยนต์ในเขตอ าเภอปง จงัหวดัพะเยา พบว่า 1) ดา้นขอ้มูลทัว่ไป
เก่ียวกบัผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีรถจกัรยานยนต ์1 คนั โดยมีความจ าเป็นต่อการด ารงชีวิตใน
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ระดบัท่ีมาก หากตอ้งซ้ือรถจกัรยานยนต์คนัใหม่ ตวัเองมีส่วนในการตดัสินใจ โดยมีระยะเวลา
ตดัสินใจประมาณ 1-2 สัปดาห์ เพราะรถจักรยานยนต์มีความจ าเป็น โดยซ้ือเงินผ่อน 2) ด้าน
ผลิตภณัฑ์ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ตอ้งการรถจกัรยานยนต์สีแดง ขนาดเคร่ืองยนต์ 101 – 125 ซีซี โดย
ยีห่อ้ฮอนดา้ ผูบ้ริโภคเลือกเป็นอนัดบัแรก เพราะมีระบบเคร่ืองยนตท่ี์ประหยดัน ้ามนั  
 
  
 



บทที ่ 3 

วธีิด าเนินการวจิัย 
 
 
 การศึกษาวิจยัเร่ือง “ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของรถจกัรยานยนต์ฮอนดา้และยามาฮ่าใน
มุมมองของผูบ้ริโภคในภาคตะวนัออกของประเทศไทย” ใชก้ารวิจยัเชิงส ารวจ (Survey research) 
ดว้ยการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล และให้กลุ่ม
ตวัอยา่งเป็นผูต้อบแบบสอบถามดว้ยตนเอง โดยมีรายละเอียดของวธีิการด าเนินการวจิยัดงัต่อไปน้ี 
 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 
 การศึกษาเร่ือง “ภาพลักษณ์ตราสินค้าของรถจักรยานยนต์ฮอนด้าและยามาฮ่าใน
มุมมองของผูบ้ริโภคในภาคตะวนัออกของประเทศไทย” มีประชากรและกลุ่มตวัอยา่งดงัต่อไปน้ี 

1.1 ประชากร (Population) ในการศึกษาคร้ังน้ีหมายถึง ผูใ้ช้รถจกัรยานยนต์ในเขต
ภูมิภาคตะวนัออกของประเทศไทย ใชก้ารแบ่งตามราชบณัฑิตยสถาน ประดว้ย 7 จงัหวดัคือจงัหวดั 
จนัทบุรี ชลบุรี ตราด ระยอง ฉะเชิงเทรา ปราจีนบุรี และสระแก้ว รวมทั้งหมด 2,746,308 คนั 
(ทะเบียนรถจกัรยานยนต ์ณ วนัท่ี 30 เมษายน 2555: กลุ่มงานสถิติการขนส่ง กองแผนงาน กรมการ
ขนส่งทางบก) 

1.2 กลุ่มตัวอย่าง (Sample)ในการศึกษาคร้ังน้ี ได้แก่ ผูใ้ช้รถจักรยานยนต์ในเขต
ภูมิภาคตะวนัออกของประเทศไทย ซ่ึงใช้การแบ่งตามราชบณัฑิตยสถาน ประดว้ย 7 จงัหวดัคือ
จงัหวดั จนัทบุรี ชลบุรี ตราด ระยอง ฉะเชิงเทรา ปราจีนบุรี และสระแกว้ โดยมีขนาดตวัอยา่ง และ
การเลือกตวัอยา่ง ดงัน้ี 
  1.2.1 ขนาดตัวอย่าง (Sample Size) ขนาดของตวัอยา่งท่ีเป็นตวัแทนของ 
ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาจะไดจ้ากการสุ่มตวัอย่าง โดยขนาดตวัอย่างถูกก าหนดท่ีระดบัความ
เช่ือมัน่ 95 % และใหค้่าความคลาดเคล่ือนไม่เกิน 5 % จะไดจ้  านวนตวัอยา่งของผูใ้ชร้ถจกัรยายยนต์
ในเขตภูมิภาคตะวนัออก ซ่ึงค านวณหาไดด้งัน้ี 
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 n       =           N 
                1 + Ne2 

               

              เม่ือ n         =    จ านวนตวัอยา่ง 
        N      =      จ านวนประชากร 
 e       =    ค่าคลาดเคล่ือน  
  

   n      =          2,746,308 
     1+2,746,308 (0.05)2 

      =     399.94 คน 

 

    ในการวจิยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัจึงใชข้นาดตวัอยา่ง 400 คน 
 
  1.2.2 วิธีเลือกตัวอย่าง (Sampling Method) การศึกษาคร้ังน้ีใชก้ลุ่มตวัอยา่ง  
400 คน โดยใชว้ธีิสุ่มตวัอยา่ง และมีขั้นตอนคือ 1) สุ่มเลือกจงัหวดัท่ีมีทั้งหมด 7 จงัหวดัใหเ้หลือ 4  
จงัหวดั โดยการใชก้ารสุ่มแบบง่าย (Simple Random Sampling) 2) สุ่มตวัอยา่งแบบโควตา  
(Quota Sampling) โดยก าหนดโควตาจ านวนรถจกัรยานยนตใ์นจงัหวดัท่ีตกเป็นตวัอยา่ง จงัหวดัละ  
100 คนั 3) สุ่มตวัอยา่งแบบบงัเอิญ (Accidental Sampling) มีรายละเอียดดงัน้ี 
    1.2.2.1 การสุ่มแบบง่าย จาก 7 จงัหวดัได ้4 จงัหวดัคือ 
     1) จงัหวดัตราด 
     2) จงัหวดัจนัทบุรี 
     3) จงัหวดัระยอง 
     4) จงัหวดัชลบุรี 
    1.2.2.2 โควตา ของจ านวนรถจกัรยานยนตใ์นจงัหวดัท่ีตกเป็นตวัอยา่ง คือ 
     1) จงัหวดัตราด จ านวน 100 คน 
     2) จงัหวดัจนัทบุรี จ านวน 100 คน 
     3) จงัหวดัระยอง จ านวน 100 คน 
     4) จงัหวดัชลบุรี จ านวน 100 คน 
    1.2.2.3 สุ่มตวัอย่างแบบบังเอิญ ในจงัหวดัท่ีตกเป็นตวัอยา่ง 
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2. เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการวจิัย 
 

2.1 เคร่ืองมือในการวจัิยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 
  ส่วนท่ี 1 เป็นขอ้มูลทัว่ไปของเจา้ของรถจกัรยานยนตฮ์อนดา้และยามาฮ่า 
  ส่วนท่ี 2 เป็นขอ้มูลภาพลกัษณ์บริษทั  ผลิตภณัฑ ์และบริการของรถจกัรยานยนต์ 
    ฮอนดา้ 
  ส่วนท่ี 3 เป็นขอ้มูลภาพลกัษณ์บริษทั ผลิตภณัฑ ์และบริการของรถจกัรยานยนต์ 
    ยามาฮ่า 
  ส่วนท่ี 4 เป็นขอ้มูลเปรียบเทียบภาพลกัษณ์ตราสินคา้ระหวา่งรถจกัรยานยนต ์
    ฮอนดา้และยามาฮ่า 
  รูปแบบค าถาม เป็นมาตราส่วนการประเมินค่า (Rating Scale) ตามเทคนิคของ 
ลิเคิร์ท (Likert Scale) โดยมีเกณฑใ์หค้ะแนน ดงัน้ี 
  มากท่ีสุด   = 5   คะแนน 
  มาก    = 4  คะแนน 
  ปานกลาง  = 3 คะแนน 
  นอ้ย   = 2 คะแนน 
  นอ้ยท่ีสุด   = 1 คะแนน 
 
  ผลรวมรวมของคะแนนกลุ่มตวัอยา่ง จะน ามาหาค่าเฉล่ียและแปลความหมายของ
ค่าเฉล่ียภาพลกัษณ์ โดยก าหนดช่วงการวดั คือ 
   
   คะแนนสูงสุด-คะแนนต ่าสุด  = 0.8  
                 จ านวนระดบั  
    
  ไดช่้วงและความหมายของภาพลกัษณ์ ดงัน้ี 
  คะแนนระหวา่ง  1.00 – 1.80  = ภาพลกัษณ์ไม่ดี 
  คะแนนระหวา่ง  1.81 – 2.60 = ภาพลกัษณ์ไม่ค่อยดี 
  คะแนนระหวา่ง  2.61 – 3.40 = ภาพลกัษณ์ปานกลาง 
  คะแนนระหวา่ง  3.41 – 4.20 = ภาพลกัษณ์ดี 
  คะแนนระหวา่ง  4.21 – 5.00 = ภาพลกัษณ์ดีมาก 
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 2.2 ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือ 
  1. ศึกษาคน้ควา้แหล่งขอ้มูลท่ีเป็นต าราเอกสาร บทความ หนงัสือ และงานวิจยัท่ี
เก่ียวกบัภาพลกัษณ์ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ รวมทั้งสอบถามจากแหล่งขอ้มูลปฐมภูมิท่ีเป็นผูใ้ชแ้ละ 
ผูจ้  าหน่ายตลอดจนผูท่ี้สัมผสักบัรถจกัรยานยนต์ฮอนดา้และยามาฮ่า เพื่อเป็นแนวทางในการสร้าง
แบบสอบถาม 
  2. น าแบบสอบถามท่ีผูว้ิจยัสร้างข้ึนส่งให้อาจารยท่ี์ปรึกษาวิทยานิพนธ์พิจารณา
และให้ค  าเสนอแนะเพิ่มเติม เพื่อตรวจสอบ แกไ้ข ปรับปรุง ให้สอดคลอ้งกบัการวิจยั และน าไป
ทดสอบความตรง (Validity) โดยผูท้รงคุณวฒิุ 4 ท่าน คือ  
   1) รองศาสตราจารย์ฉัตรชัย ลอยฤทธิวุฒิไกร รองศาสตราจารย์ประจ า
สาขาวชิาวทิยาการจดัการ แขนงวชิาการตลาด มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช 
   2) นายอรรถวุฒิ ฉัตรภูมิ ผูจ้ดัการทัว่ไป ห้างหุ้นส่วนจ ากดั เอสเอ็มดี มอเตอร์ 
สาขา ถนนสุขมุวทิ ต าบลวงักระแจะ อ าเภอเมือง จงัหวดัตราด 
   3) นายธีรพล แซ่ล้ี ผูจ้ดัการ บริษทัตะวนัออก ตราด ถนนสุขุมวิท อ าเภอเมือง 
จงัหวดัตราด 
   4) นายธราทร แซ่เตีย ผูจ้ดัการทัว่ไป หา้งหุน้ส่วนจ ากดั เตีงหมงไถ่  
ถนนราษฎร์อนุสรณ์ อ าเภอเมือง จงัหวดัตราด 
  3. การทดสอบความเท่ียง (Reliability) จากการใชแ้บบสอบถามจ านวน 30 ชุด  
บประชากรท่ีมีความเหมือนกับกลุ่มตัวอย่าง แล้วหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของ Cronbrach  
(Cronbach’s Alpha Coefficien) ดว้ยการใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป SPSS for Window ไดค้่า Alpha = 0.98 
 

3. การเกบ็รวมรวมข้อมูล 
 
 ผูว้จิยัไดว้างแผนในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ดงัน้ี 
 3.1 เม่ือแบบสอบถามไดผ้า่นขั้นตอนการสร้างเคร่ือง ดงักล่าวขา้งตน้แลว้ 
 3.2 ผูท้  าการวจิยัไดก้  าหนดช่วงเวลาในการเก็บขอ้มูลในเดือนมิถุนายน – กรกฎาคม 
พ.ศ. 2556 
 3.3 เก็บรวบรวมขอ้มูลตามจ านวนและวธีิการสุ่มตวัอยา่งท่ีไดก้ าหนดไว ้โดยแจก 
แบบสอบถามให้กลุ่มตวัอยา่งเป็นผูก้รอกขอ้มูลเอง (Self-Administered Questionnaire) และผูแ้จก
แบบสอบถามคอยให้ค  าแนะน าต่อข้อสงสัยเก่ียวกับแบบสอบถาม ณ องค์กร สถานท่ีราชการ 
หา้งสรรพสินคา้ และสถานท่ีจอดรถ 
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4. การวเิคราะห์ข้อมูลและสถิติทีใ่ช้ 
 
 ท าการลงรหัส (Coding) หลงัจากรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถาม (Questionnaire) 
ประมวลผลขอ้มูลดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS for Window สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูล
ประกอบดว้ย  
 4.1 ส่วนท่ี 1 วเิคราะห์ลกัษณะทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบั 
การศึกษา อาชีพ และรายได ้โดยใชค้่าสถิติร้อยละ (Percentage) และการแจกแจงความถ่ี  
(Frequency Distribution) 
 4.2 ส่วนท่ี 2 วิเคราะห์ภาพลกัษณ์บริษทั ผลิตภณัฑ์ และบริการของรถจกัรยานยนต์
ฮอนดา้ในมุมมองของผูบ้ริโภคในภาคตะวนัออกของประเทศไทย โดยใช้สถิติหาค่าเฉล่ีย (Mean) 
และใชส้ถิติหาส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 4.3 ส่วนท่ี 3 วเิคราะห์ภาพลกัษณ์บริษทั ผลิตภณัฑ์ และบริการของรถจกัรยานยนตย์า
มาฮ่าในมุมมองของผูบ้ริโภคในภาคตะวนัออกของประเทศไทย โดยใชส้ถิติหาค่าเฉล่ีย (Mean) และ
ใชส้ถิติหาส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 4.4 ส่วนท่ี 4 การเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อภาพลกัษณ์ 
รถจกัรยานยนตฮ์อนดา้และยามาฮ่า โดยใชส้ถิติหาค่าเฉล่ีย (Mean) สถิติหาส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) สถิติทดสอบค่าที (t-test) และสถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One-way ANOVA) 



บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 
 การศึกษาเร่ือง ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของรถจกัรยานยนตฮ์อนดา้และยามาฮ่าในมุมมอง
ของผูบ้ริโภคในภาคตะวนัออกของประเทศไทย  เป็นการศึกษาเพื่อให้ทราบถึงภาพลกัษณ์บริษทั 
ผลิตภณัฑ์ บริการ และภาพลกัษณ์ตราสินค้าของรถจกัรยานฮอนด้าและยามาฮ่าในมุมมองของ
ผูบ้ริโภคในตะวนัออกของประเทศไทย ผูว้ิจยัไดร้ายงานผลการศึกษาโดยการแบ่งออกเป็น 4 ส่วน 
ดงัน้ี 
 ส่วนท่ี 1 วิเคราะห์ลกัษณะทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง ซ่ึงประกอบด้วย เพศ อายุ ระดบั
การศึกษา อาชีพ รายได ้
 ส่วนท่ี 2 วเิคราะห์ภาพลกัษณ์บริษทั ผลิตภณัฑ ์และบริการของรถจกัรยานยนตฮ์อนดา้
ในมุมมองของผูบ้ริโภคทางภาคตะวนัออกของประเทศไทย 
 ส่วนท่ี 3 วเิคราะห์ภาพลกัษณ์บริษทั ผลิตภณัฑ ์และบริการของรถจกัรยานยนตย์ามาฮ่า
ในมุมมองของผูบ้ริโภคทางภาคตะวนัออกของประเทศไทย 
 ส่วนท่ี 4 การเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อภาพลกัษณ์รถจกัรยานยนต ์
ฮอนดา้และยามาฮ่า 
 สัญลกัษณ์ท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 
  X    หมายถึง ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 
  X  1  หมายถึง ค่าฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งรถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ 
  X  2 หมายถึง ค่าฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งรถจกัรยานยนตย์ามาฮ่า 
  S.D.  หมายถึง ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตวัอยา่ง 
  S.D.1 หมายถึง ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตวัอยา่งรถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ 
  S.D.2 หมายถึง ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตวัอยา่งรถจกัรยานยนตย์ามาฮ่า 

  t หมายถึง ค่าสถิติทดสอบแบบที (Independent t-test) 
  F หมายถึง ค่าสถิติทดสอบแบบเอฟ การวิเคราะห์ความแปรแปรวนทางเดียว 
(One-way ANOVA) 
  Sig  หมายถึง แตกต่างกนัหรือมีความสัมพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
(Significantly different) 
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ส่วนที ่1 ลกัษณะทัว่ไปของกลุ่มตัวอย่าง 
 
ตารางท่ี 4.1 แสดงจ านวน ค่าร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 
หญิง 

135 
265 

33.75 
66.25 

รวม 400 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4.1 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งเป็นเพศหญิงมากกวา่เพศชาย โดยท่ีหญิงเป็น 
ร้อยละ 66.25 และชายเป็นร้อยละ 33.75 
 
ตารางท่ี 4.2  แสดงจ านวน ค่าร้อยละ ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 
ต ่ากวา่ 20 ปี 49 12.25 
20 – 25 ปี 120 30.00 
26 -30 ปี 84 21.00 
31 – 35 ปี 51 12.75 
36 – 40 ปี 48 12.00 
40 ปีข้ึนไป 48 12.00 

รวม 400 100.00 

  
 จากตารางท่ี 4.2 พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 20 -25 ปี คิดเป็นร้อยละ 
30.00 กลุ่มตวัอยา่งรองลงมาเป็นอนัดบัสองมีอายุระหวา่ง 26 – 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 21.00 และกลุ่ม
ตวัอยา่งเป็นอนัดบัท่ีสามมีอายรุะหวา่ง 31-35 คิดเป็นร้อยละ  12.75 
 
 
 



 57 

ตารางท่ี 4.3  แสดงจ านวน ร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามระดบัการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
ประถมศึกษาหรือต ่ากวา่ 
มธัยมศึกษาตอนตน้ 

มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
อนุปริญญา/ปวส. 

ปริญญาตรี 

0 
37 
138 
67 
142 
16 

0.00 
9.25 
34.50 
16.75 
35.50 
4.00 สูงกวา่ปริญญาตรี 

รวม 400 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4.3 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีการศึกษาท่ีระดบัปริญญาตรี คือร้อยละ 
35.50 รองลงมาอนัดบัท่ีสองคือระดบัมธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. คิดเป็นร้อยละ 34.50 และอนัดบั
ท่ีสามคือระดบัอนุปริญญา/ปวส. คิดเป็นร้อยละ 16.75   
 
ตารางท่ี 4.4  แสดงจ านวน ร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
ธุรกิจส่วนตวั 40 10.00 

รับราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 53 13.25 
พนกังานเอกชน 200 50.00 
นิสิต/นกัศึกษา 56 14.00 
รับจา้งทัว่ไป 43 10.75 

อ่ืนๆ  8 2.00 
รวม 400 100.00 

หมายเหตุ : อาชีพอ่ืนๆ ไดแ้ก่ พนกังานราชการชัว่คราว 4 คน ทนาย 1 คน และเกษตรกร 3 คน 
 

 จากตารางท่ี 4.4 พบว่ากลุ่มตวัอยา่งมีอาชีพเป็นพนกังานเอกชนมากท่ีสุด คิดเป็นร้อย
ละ 50.00 รองลงมาเป็นอนัดบัท่ีสองคือนิสิต/นกัศึกษา คิดเป็นร้อยละ 14.00 และอนัดบัท่ีสามเป็น
อาชีพรับราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 13.25  
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ตารางท่ี 4.5  แสดงจ านวน ร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามรายไดส่้วนตวัต่อเดือน 
 

รายได้ส่วนตัวต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 
ต ่ากวา่ 5,000 บาท 46 11.50 
5,001 – 10,000 บาท 64 16.00 
10,001 – 15,000 บาท 151 37.75 
15,001 – 20,000 บาท 48 12.00 
20,001 – 25,000 บาท 28 7.00 
25,001 บาทข้ึนไป 63 15.75 

รวม 400 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4.5 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีรายได้ต่อเดือนจ านวน 10,001-15,000 บาท  
มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 37.75 รองลงมาอนัดบัท่ีสองมีรายได้ต่อเดือนจ านวน 5,001-10,000 บาท  
คิดเป็นร้อยละ 16.00 และอนัดบัสามมีรายไดต่้อเดือนจ านวน 25,001 บาทข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 15.75
   

ส่วนที ่2  ผลการวเิคราะห์ภาพลกัษณ์ของรถจักรยานยนต์ฮอนด้า 
 
ตารางท่ี 4.6 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัภาพลกัษณ์โดยรวมของ 
 รถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ 
 

ภาพลกัษณ์ ค่าเฉลีย่   ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  ระดับภาพลกัษณ์ 
ดา้นบริษทั 3.87 .46 ดี 
ดา้นผลิตภณัฑ์ 3.93 .46 ดี 
ดา้นบริการ 3.63 .60 ดี 

รวม 3.81 .44 ดี 

 
 จากตารางท่ี 4.6 พบวา่ โดยภาพรวมของภาพลกัษณ์รถจกัรยานยนตฮ์อนดา้อยูใ่นระดบั
ดี (X  = 3.81) และพิจารณารายดา้นพบวา่ ดา้นบริษทั (X  = 3.87) ดา้นผลิตภณัฑ ์(X  = 3.93)  
ดา้นบริการ (X  = 3.63) อยูใ่นระดบัดี 
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ตารางท่ี 4.7 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัภาพลกัษณ์บริษทัของ 
 รถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ 
 

ภาพลกัษณ์บริษัท ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับภาพลกัษณ์ 
สาธารณชนคุน้เคย 4.18 .75 ดี 
ความสัมพนัธ์กบัสาธารณชน 3.85 .74 ดี 
ความน่าเช่ือถือ 4.12 .64 ดี 
ความทนัสมยั 4.20 .63 ดี 
ความรู้ของบริษทั 3.71 .79 ดี 
ความส าเร็จของบริษทั 4.19 .72 ดี 
ความเช่ือมัน่ในระบบบริหารจดัการ 3.92 .70 ดี 
ใส่ใจในส่ิงแวดลอ้ม 3.79 .73 ดี 
คุณภาพของสินคา้ 4.13 .67 ดี 
คุณภาพของการบริการ 3.73 .74 ดี 
การสร้างความเจริญใหก้บัสังคม 3.71 .72 ดี 
ความรับผดิชอบต่อสังคม 3.60 .70 ดี 
คุณภาพของพนกังาน 3.48 .71 ดี 
ความซ่ือสัตย ์ 3.59 .69 ดี 
รวม 3.87 .46 ดี 

 
 จากตารางท่ี 4.7 พบว่าภาพลกัษณ์บริษทัของรถจกัรยานยนต์ฮอนด้าโดยรวมอยู่ใน
ระดบัดี (X  = 3.87) จ าแนกรายดา้นพบว่าภาพลกัษณ์บริษทัทุกดา้นอยู่ในระดบัดี โดยท่ีในเร่ือง
เก่ียวกบัความทนัสมยัเป็นอนัดบัแรก (X  = 4.20) รองลงมาอนัดบัสองเป็นเร่ืองของความส าเร็จของ
บริษทั (X  = 4.19) และอนัดบัสามเป็นเร่ืองของสาธารณชนคุน้เคย (X  = 4.18) 
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ตารางท่ี 4.8 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์-รูปลกัษณ์ 
 ภายนอกของรถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ 
 

ภาพลกัษณ์ผลติภัณฑ์ 
-รูปลกัษณ์ภายนอก 

ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับภาพลกัษณ์ 

ความเหมาะสมของรูปทรง 4.07 .65 ดี 
ความสวยของรูปทรง 4.09 .67 ดี 
ความสดใสของสีรถ 4.11 .69 ดี 
ความนิยมในสีรถ 4.09 .71 ดี 
ความเหมาะสมของไฟหนา้ 3.89 .71 ดี 
ความเหมาะสมของไฟหลงั 3.84 .72 ดี 
ความเหมาะสมของไฟเล้ียว 3.81 .67 ดี 
รูปทรงเหมาะสมกบัการใชง้าน 4.00 .67 ดี 
ความรวดเร็วของการปรับเปล่ียนรุ่น 3.97 .77 ดี 
ความหลากหลายของรุ่นรถ 4.04 .73 ดี 
ความหลากหลายของสีรถ 3.96 .76 ดี 
ความคุม้ค่าต่อราคา 3.71 .78 ดี 
ความสวา่งเพียงพอของไฟหนา้ 3.79 .72 ดี 
ความชดัเจนของไฟเล้ียว 3.88 .70 ดี 
ความชดัเจนของเสียงแตร 3.90 .70 ดี 

รวม 3.94 .50 ดี 

 
 จากตารางท่ี 4.8 พบว่าภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์-รูปลักษณ์ภายนอกในภาพรวมของ
รถจกัรยานยนตฮ์อนดา้อยูใ่นระดบัดี (X  = 3.94) พิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ทุกดา้นอยูใ่นระดบัดี 
โดยท่ีภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์-รูปลกัษณ์ภายนอกในเร่ืองของความสดใสของสีรถเป็นอนัดับแรก  
(X  = 4.11) รองลงมาอนัดบัสองเป็นเร่ืองของความสวยของของรูปทรงและความนิยมในสีรถอยูใ่น
อนัดบัเดียวกนั (X  = 4.09) และอนัดบัสามเป็นเร่ืองความเหมาะสมของรูปทรง (X  = 4.07) 
 
 
 



 61 

ตารางท่ี 4.9 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์-เทคโนโลยี 
 ของรถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ 
 

ภาพลกัษณ์ผลติภัณฑ์-เทคโนโลยี ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับภาพลกัษณ์ 
ความง่ายของการสตาร์ทเคร่ือง 4.05 .72 ดี 
ความเงียบของเสียงเคร่ือง 3.80 .71 ดี 
เคร่ืองยนตเ์ดินเรียบ 3.81 .69 ดี 
ประสิทธิภาพของการสันดาป 3.95 .70 ดี 
ประสิทธิภาพของระบบก าลงัส่ง 3.92 .66 ดี 
ประหยดัน ้ามนั 3.84 .87 ดี 
ประสิทธิภาพของการเล้ียวซา้ยขวา 3.92 .67 ดี 
ประสิทธิภาพของการหยดุรถ(เบรก) 3.91 .69 ดี 

รวม 3.90 .53 ดี 

 
 จากตารางท่ี 4.9 พบวา่โดยรวมของภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ-์เทคโนโลยขีอง 
รถจกัรยานยนตฮ์อนดา้อยูใ่นระดบัดี (X  = 3.90) จ  าแนกรายดา้นแต่ละดา้นอยูใ่นระดบัดี  
โดยท่ีภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ดา้นเทคโนโลยีในเร่ืองของความง่ายของการสตาร์ทเคร่ืองเป็นอนัดบั
แรก (X  = 4.05) รองลงมาอนัดบัสองเป็นเร่ืองของประสิทธิภาพของการสันดาป (X  = 3.95) อนัดบั
สามเร่ืองประสิทธิภาพของระบบก าลงัส่งและประสิทธิภาพของการเล้ียวซ้ายขวาซ่ึงอยู่อนัดบัท่ี
เท่ากนั (X  = 3.92) 
 
ตารางท่ี 4.10 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัภาพลกัษณ์การบริการของ 
 รถจกัรยานยนตต์ราสินคา้ฮอนดา้ 
 

ภาพลกัษณ์ด้านบริการ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับภาพลกัษณ์ 
ความเป็นมิตรในบริการ 3.71 .75 ดี 
ความเขา้ใจความตอ้งการ 3.70 .73 ดี 
ความรวดเร็ว 3.76 .77 ดี 
ความสะดวก 3.79 .73 ดี 
ประสิทธิภาพของการแกปั้ญหา 3.50 .73 ดี 
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ตารางท่ี 4.10 (ต่อ) 
 

ภาพลกัษณ์ด้านบริการ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับภาพลกัษณ์ 
ประสิทธิภาพของการตอบค าถาม 3.46 .72 ดี 
ประสิทธิภาพของค าแนะน า 3.54 .76 ดี 
ความประทบัใจในการบริการ 3.56 .76 ดี 

รวม 3.63 .60 ดี 

 
 จากตารางท่ี 4.10 พบวา่โดยรวมของภาพลกัษณ์ดา้นบริการรถจกัรยานยนตฮ์อนดา้อยู่
ในระดบัดี (X   = 3.63) จ  าแนกรายดา้นแต่ละดา้นอยูใ่นระดบัดี โดยความสะดวกเป็นอนัดบัแรก  
(X   = 3.79) รองลงมาอนัดบัสองเป็นความรวดเร็ว (X   = 3.76) และอนัดบัสามคือความเป็นมิตรใน
บริการ (X   = 3.71) 
 

ส่วนที ่3  ผลการวเิคราะห์ภาพลกัษณ์ของรถจักรยานยนต์ยามาฮ่า 
 
ตารางท่ี 4.11 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัภาพลกัษณ์โดยรวมของ 
 รถจกัรยานยนตย์ามาฮ่า 
 

ภาพลกัษณ์ ค่าเฉลีย่    ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  ระดับภาพลกัษณ์ 
ดา้นบริษทั 3.75 .56 ดี 
ดา้นผลิตภณัฑ์ 3.78 .50 ดี 
ดา้นบริการ 3.64 .63 ดี 

รวม 3.73 .51 ดี 

 
 จากตารางท่ี 4.11 พบวา่โดยรวมของภาพลกัษณ์รถจกัรยานยนตย์ามาฮ่าอยูใ่นระดบัดี 
(X   = 3.75) จ  าแนกรายดา้นพบวา่ ดา้นบริษทั (X  = 3.75) ดา้นผลิตภณัฑ ์(X   = 3.78) ดา้นบริการ  
(X   = 3.64) อยูใ่นระดบัดี 
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ตารางท่ี 4.12 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัภาพลกัษณ์บริษทัของ 
 รถจกัรยานยนตย์ามาฮ่า 
 

ภาพลกัษณ์บริษัท ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับภาพลกัษณ์ 
สาธารณชนคุน้เคย 3.98 .78 ดี 
ความสัมพนัธ์กบัสาธารณชน 3.78 .78 ดี 
ความน่าเช่ือถือ 3.89 .74 ดี 
ความทนัสมยั 3.96 .76 ดี 
ความรู้ของบริษทั 3.70 .74 ดี 
ความส าเร็จของบริษทั 3.90 .71 ดี 
ความเช่ือมัน่ในระบบบริหารจดัการ 3.77 .71 ดี 
ใส่ใจในส่ิงแวดลอ้ม 3.64 .71 ดี 
คุณภาพของสินคา้ 3.85 .71 ดี 
คุณภาพของการบริการ 3.67 .69 ดี 
การสร้างความเจริญใหก้บัสังคม 3.65 .76 ดี 
ความรับผดิชอบต่อสังคม 3.59 .72 ดี 
คุณภาพของพนกังาน 3.53 .72 ดี 
ความซ่ือสัตย ์ 3.65 .72 ดี 
รวม 3.75 .56 ดี 

 
 จากตารางท่ี 4.12 พบว่าโดยรวมของภาพลกัษณ์บริษทัรถจกัรยานยนต์ยามาฮ่าอยู่ใน
ระดบัดี (X  = 3.75) จ  าแนกรายด้านแต่ละดา้นอยู่ในระดบัดี โดยท่ีภาพลกัษณ์บริษทัเร่ืองของ
สาธารณชนคุน้เคยอยูใ่นอนัดบัแรก (X  = 3.98) รองลงมาอนัดบัสองเร่ืองของความทนัสมยั  
(X  = 3.96) และอนัดบัสามเร่ืองของความส าเร็จของบริษทั (X  = 3.90) 
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ตารางท่ี 4.13 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์-รูปลกัษณ์ 
 ภายนอกของรถจกัรยานยนตย์ามาฮ่า 
 

ภาพลกัษณ์ผลติภัณฑ์ 
-รูปลกัษณ์ภายนอก 

ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับภาพลกัษณ์ 

ความเหมาะสมของรูปทรง 4.02 .66 ดี 
ความสวยของรูปทรง 4.03 .69 ดี 
ความสดใสของสีรถ 4.04 .73 ดี 
ความนิยมในสีรถ 4.00 .74 ดี 
ความเหมาะสมของไฟหนา้ 3.86 .73 ดี 
ความเหมาะสมของไฟหลงั 3.87 .71 ดี 
ความเหมาะสมของไฟเล้ียว 3.77 .66 ดี 
รูปทรงเหมาะสมกบัการใชง้าน 3.85 .68 ดี 
ความรวดเร็วของการปรับเปล่ียนรุ่น 3.80 .75 ดี 
ความหลากหลายของรุ่นรถ 3.86 .77 ดี 
ความหลากหลายของสีรถ 3.86 .74 ดี 
ความคุม้ค่าต่อราคา 3.61 .73 ดี 
ความสวา่งเพียงพอของไฟหนา้ 3.78 .68 ดี 
ความชดัเจนของไฟเล้ียว 3.77 .71 ดี 
ความชดัเจนของเสียงแตร 3.79 .72 ดี 

รวม 3.86 .52 ดี 

 
 จากตารางท่ี 4.13 พบว่าโดยรวมของภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์-รูปลักษณ์ภายนอก
รถจกัรยานยนตย์ามาฮ่าอยูใ่นระดบัดี (X  = 3.86) จ  าแนกรายขอ้แต่ละขอ้อยูใ่นระดบัดี โดยท่ีความ
สดใสของสีรถเป็นอนัดบัแรก (X  = 4.04) รองลงมาอนัดบัสองเป็นความสวยของรูปทรง (X  = 4.03) 
และอนัดบัสามเป็นความเหมาะสมของรูปทรง (X  = 4.02) 
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ตารางท่ี 4.14 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์-เทคโนโลยี 
 ของรถจกัรยานยนตย์ามาฮ่า 
 

ภาพลกัษณ์ผลติภัณฑ์-เทคโนโลยี ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับภาพลกัษณ์ 
ความง่ายของการสตาร์ทเคร่ือง 3.75 .83 ดี 
ความเงียบของเสียงเคร่ือง 3.61 .78 ดี 
เคร่ืองยนตเ์ดินเรียบ 3.62 .77 ดี 
ประสิทธิภาพของการสันดาป 3.70 .74 ดี 
ประสิทธิภาพของระบบก าลงัส่ง 3.63 .76 ดี 
ประหยดัน ้ามนั 3.35 .96 ดี 
ประสิทธิภาพของการเล้ียวซา้ยขวา 3.71 .73 ดี 
ประสิทธิภาพของการหยดุรถ(เบรก) 3.75 .75 ดี 

รวม 3.64 .61 ดี 

 
 จากตารางท่ี 4.14 พบวา่โดยรวมของภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์-เทคโนโลยีรถจกัรยานยนต์
ยามาฮ่าอยูใ่นระดบัดี (X  = 3.64) จ าแนกรายขอ้แต่ละขอ้ดี โดยท่ีความง่ายของการสตาร์ทเคร่ืองและ
ประสิทธิภาพของการหยุดรถอยูอ่นัดบัเดียวกนัเป็นอนัดบัแรก (X  = 3.75) รองลงมาอนัดบัสองเป็น
ประสิทธิภาพการเล้ียวซา้ยขวา (X  = 3.71) และอนัดบัสามเป็นประสิทธิภาพของการสันดาป  
(X  = 3.70) 
 
ตารางท่ี 4.15 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัภาพลกัษณ์การบริการของ 
 รถจกัรยานยนตย์ามาฮ่า 
 

ภาพลกัษณ์ด้านบริการ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับภาพลกัษณ์ 
ความเป็นมิตรในบริการ 3.75 .73 ดี 
ความเขา้ใจความตอ้งการ 3.70 .72 ดี 
ความรวดเร็ว 3.75 .73 ดี 
ความสะดวก 3.72 .72 ดี 
ประสิทธิภาพของการแกปั้ญหา 3.60 .74 ดี 
ประสิทธิภาพของการตอบค าถาม 3.51 .76 ดี 
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ตารางท่ี 4.15 (ต่อ) 
 

ภาพลกัษณ์ด้านบริการ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับภาพลกัษณ์ 
ประสิทธิภาพของค าแนะน า 3.56 .79 ดี 
ความประทบัใจในการบริการ 3.57 .82 ดี 

รวม 3.64 .63 ดี 

 
 จากตารางท่ี 4.15 พบวา่โดยรวมภาพลกัษณ์ดา้นบริการของรถจกัรยานยนตย์ามาฮ่าอยู่
ในระดบัดี (X  = 3.64) จ  าแนกรายดา้นแต่ละดา้นดี โดยท่ีภาพลกัษณ์ดา้นบริการท่ีเก่ียวกบัความเป็น
มิตรในการบริการและความรวดเร็วเป็นอนัดบัแรก (X  = 3.75) รองลงมาอนัดบัสองเป็นความ
สะดวก (X  = 3.72) และอนัดบัสามเป็นความเขา้ใจความตอ้งการ (X  = 3.70) 
 

ส่วนที ่4 การเปรียบเทยีบความคดิเห็นของผู้บริโภคทีม่ต่ีอภาพลกัษณ์รถจักรยานยนต์ 
 ฮอนดา้และยามาฮ่า 

 
ตารางท่ี 4.16 เปรียบเทียบความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อภาพลกัษณ์บริษทั ผลิตภณัฑ ์และ 
 บริการฮอนดา้ จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ 
ภาพลกัษณ์ของรถจกัรยานยนต์
ฮอนดา้ 

ชาย หญิง t Sig 
x   S.D. x    S.D. 

ดา้นบริษทั 3.80 .41 3.91 .48 -2.13 .03 

ดา้นผลิตภณัฑ์       
รูปลกัษณ์ภายนอก 3.81 .41 4.01 .52 -4.22 .00 

                 เทคโนโลย ี 3.83 .52 3.93 .54 -1.81 .07 
ดา้นบริการ 3.57 .51 3.66 .63 -1.39 .16 

รวม 3.75 .39 3.88 .46 -2.81 .01 
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 จากตารางท่ี 4.16 พบวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศต่างกนั มีความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ 
รถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ในภาพรวมแตกต่างกนั เม่ือพิจารณารายดา้น พบว่า ภาพลกัษณ์บริษทัและ
ผลิตภณัฑ์-รูปลกัษณ์ภายนอกแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 แต่ไม่พบความ
แตกต่างภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ-์เทคโนโลยแีละบริการ 

 
ตารางท่ี 4.17 เปรียบเทียบความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อภาพลกัษณ์บริษทั ผลิตภณัฑ ์และ 
 บริการฮอนดา้ จ าแนกตามอาย ุ
 

อาย ุ

ภาพลกัษณ์ 
รถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ 

ต ่ากวา่ 20 ปี 20 – 25 ปี 26 – 30 ปี 31 – 35 ปี 36 – 40 ปี 40 ปีข้ึน
ไป 

F Sig 

 x   S.D. x    S.D. x   S.D. x   S.D. x   S.D. x   S.D.   
ดา้นบริษทั 3.93 .41 3.87 .49 3.92 .50 3.76 .43 3.93 .46 3.80 .39 1.37 .23 
ดา้นผลิตภณัฑ์               
    รูปลกัษณ์ภายนอก 3.97 .53 3.97 .53 3.96 .49 3.91 .46 3.89 .51 3.90 .40 0.31 .91 
    เทคโนโลย ี 3.89 .65 3.96 .53 3.93 .52 3.82 .45 3.86 .55 3.83 .52 0.85 .52 
ดา้นบริการ 3.80 .57 3.64 .59 3.60 .62 3.41 .53 3.66 .62 3.66 .60 2.40 .04 

รวม 3.90 .45 3.86 .45 3.85 .44 3.72 .39 3.84 .47 3.80 .41 1.06 .38 

 
 จากตารางท่ี 4.17 พบวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีอายตุ่างกนั มีความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ 
รถจกัรยานยนต์ฮอนดา้ในภาพรวมไม่แตกต่างกนั เม่ือพิจารณารายดา้น พบว่า ภาพลกัษณ์บริการ
แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 แต่ไม่พบความแตกต่างภาพลกัษณ์บริษทัและ
ผลิตภณัฑ ์
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ตารางท่ี 4.18 เปรียบเทียบความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อภาพลกัษณ์บริษทั ผลิตภณัฑ ์และ 
 บริการฮอนดา้ จ าแนกตามระดบัการศึกษา 
 

ระดบัการศึกษา 
ภาพลกัษณ์ 

รถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ 

ประถม/
ต ่ากวา่ 

มธัยม
ตน้ 

มธัยม
ปลาย/ปวช. 

อนุปริญ
ญา/ปวส. 

ปริญญา
ตรี 

สูงกวา่
ปริญญาตรี 

F sig 

x    S.D. x   S.D. x   S.D. x   S.D. x   S.D. x   S.D. 

ดา้นบริษทั - - 3.94 .45 3.86 .48 3.96 .46 3.83 .44 3.86 .49 1.11 .35 
ดา้นผลิตภณัฑ์               
  รูปลกัษณ์ภายนอก - - 3.82 .51 3.93 .48 4.05 .48 3.92 .52 4.11 .39 1.91 .11 
  เทคโนโลย ี - - 3.91 .61 3.89 .52 3.93 .54 3.90 .55 3.83 .39 0.14 .97 
ดา้นบริการ - - 3.66 .58 3.63 .60 3.59 .53 3.60 .63 3.93 .62 1.20 .31 

รวม - - 3.83 .45 3.83 .44 3.88 .41 3.81 .45 3.93 .38 0.48 .75 
 

 จากตารางท่ี 4.18 พบวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต่างกนั มีความคิดเห็นต่อ 
ภาพลกัษณ์รถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ในภาพรวมไม่แตกต่างกนั เม่ือพิจารณารายดา้น ไม่พบความ 
แตกต่าง 
 

ตารางท่ี 4.19 เปรียบเทียบความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อภาพลกัษณ์บริษทั ผลิตภณัฑ ์และ 
 บริการฮอนดา้ จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ 
ภาพลกัษณ์ 

รถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ 

ธุรกิจ
ส่วนตวั 

ราชการ/
วิสาหกิจ 

พนกังาน
เอกชน 

นิสิต/
นกัศึกษา 

รับจา้ง
ทัว่ไป 

อ่ืนๆ  F Sig 

x    S.D. x   S.D. x   S.D. x   S.D. x   S.D. x   S.D. 

ดา้นบริษทั 3.81 .46 3.89 .44 3.88 .46 3.94 .51 3.75 .44 4.08 .35 1.38 .23 
ดา้นผลิตภณัฑ์               
  รูปลกัษณ์ภายนอก 3.87 .49 3.92 .48 3.96 .45 3.96 .63 3.91 .55 4.07 .52 0.41 .84 
  เทคโนโลย ี 3.79 .55 3.84 .52 3.93 .52 3.94 .61 3.92 .51 3.72 .53 0.87 .50 
ดา้นบริการ 3.59 .66 3.68 .63 3.56 .58 3.88 .64 3.58 .43 3.61 .47 2.61 .02 

รวม 3.76 .47 3.83 0.45 3.83 .41 3.93 .52 3.79 .43 3.87 .37 0.81 .55 

หมายเหตุ : อาชีพอ่ืนๆ ไดแ้ก่ พนกังานราชการชัว่คราว 4 คน ทนาย 1 คน และเกษตรกร 3 คน 
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 จากตารางท่ี 4.19 พบว่าผู ้บริโภคท่ีมีอาชีพต่างกัน มีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์
รถจกัรยานยนต์ฮอนดา้ในภาพรวมไม่แตกต่างกนั เม่ือพิจารณารายดา้น พบว่า ภาพลกัษณ์บริการ
แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 แต่ไม่พบความแตกต่างภาพลกัษณ์บริษทัและ
ผลิตภณัฑ ์
  
ตารางท่ี 4.20 เปรียบเทียบความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อภาพลกัษณ์บริษทั ผลิตภณัฑ ์และ 
 บริการฮอนดา้ จ าแนกตามรายไดส่้วนตวัต่อเดือน 
 

                    รายไดส่้วนตวัต่อเดือน (บาท) ของผูต้อบแบบสอบถาม 
ภาพลกัษณ์ 

รถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ 

ต ่ากวา่ 
5,000  

5,001-
10,000 

10,001-
15,000 

15,001-
20,000 

20,001-
25,000 

25,001
บาทข้ึนไป  

F sig 

x    S.D. x   S.D. x   S.D. x   S.D. x   S.D. x   S.D. 

ดา้นบริษทั 3.90 .45 3.88 .52 3.86 .45 3.93 .51 3.76 .42 3.89 .41 0.59 .71 
ดา้นผลิตภณัฑ์               
  รูปลกัษณ์ภายนอก 3.91 .54 3.93 .56 3.94 .48 4.08 .52 3.89 .51 3.90 .41 0.91 .48 
  เทคโนโลย ี 3.83 .61 3.97 .52 3.91 .51 3.95 .60 3.77 .57 3.87 .46 0.86 .51 
ดา้นบริการ 3.80 .61 3.59 .60 3.58 .59 3.67 .65 3.40 .51 3.74 .57 2.40 .04 

รวม 3.86 .49 3.84 .46 3.82 .42 3.91 .49 3.70 .43 3.85 .39 0.85 .52 

 
 จากตารางท่ี 4.20 พบว่าผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้ต่างกัน มีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์
รถจกัรยานยนต์ฮอนดา้ในภาพรวมไม่แตกต่างกนั เม่ือพิจารณารายดา้น พบว่า ภาพลกัษณ์บริการ
แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 แต่ไม่พบความแตกต่างภาพลกัษณ์บริษทัและ
ผลิตภณัฑ ์
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ตารางท่ี 4.21 เปรียบเทียบความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อภาพลกัษณ์บริษทั ผลิตภณัฑ ์และ 
 บริการยามาฮ่า จ  าแนกตามเพศ 
 

เพศ 
ภาพลกัษณ์ของรถจกัรยานยนตย์ามาฮ่า ชาย หญิง t Sig 

x   S.D. x    S.D. 
ดา้นบริษทั 3.71 .53 3.78 .58 -1.20 .23 

ดา้นผลิตภณัฑ์       
รูปลกัษณ์ภายนอก 3.76 .50 3.91 .53 -2.88 .00 

                 เทคโนโลย ี 3.67 .56 3.63 .63 0.66 .51 
ดา้นบริการ 3.60 .56 3.67 .66 -1.09 .28 

ภาพรวม 3.68 .47 3.75 .52 -1.23 .22 
 

 จากตารางท่ี 4.21 พบว่าผู ้บริโภคท่ีมีเพศต่างกัน มีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์
รถจักรยานยนต์ยามาฮ่าในภาพรวมไม่แตกต่างกัน เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า ภาพลักษณ์
ผลิตภณัฑ์-รูปลกัษณ์ภายนอกแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 แต่ไม่พบความ
แตกต่างภาพลกัษณ์บริษทั ผลิตภณัฑ-์เทคโนโลย ีและบริการ 
 

ตารางท่ี 4.22 เปรียบเทียบความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อภาพลกัษณ์บริษทั ผลิตภณัฑ ์และ 
 บริการยามาฮ่า จ  าแนกตามอาย ุ
 

อาย ุ

ภาพลกัษณ์ 
รถจกัรยานยนตย์ามาฮ่า 

ต ่ากวา่ 20 
ปี 

20 – 25 ปี 26 – 30 ปี 31 – 35 ปี 36 – 40 ปี 40 ปีข้ึน
ไป 

F Sig 

 x   S.D. x    S.D. x   S.D. x   S.D. x   S.D. x   S.D.   
ดา้นบริษทั 3.91 .57 3.82 .57 3.72 .60 3.51 .49 3.78 .58 3.74 .46 3.19 .01 

ดา้นผลิตภณัฑ์               
    รูปลกัษณ์ภายนอก 3.89 .58 3.89 .56 3.87 .55 3.79 .45 3.83 .55 3.84 .38 0.33 .89 
    เทคโนโลย ี 3.81 .67 3.58 .65 3.66 .58 3.42 .57 3.76 .56 3.70 .46 2.90 .01 

ดา้นบริการ 3.82 .63 3.69 .65 3.62 .57 3.50 .69 3.63 .61 3.56 .58 1.66 .14 
รวม 3.86 .55 3.74 .51 3.72 .50 3.55 .47 3.75 .50 3.71 .40 1.96 .08 
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 จากตารางท่ี 4.22 พบว่าผู ้บริโภคท่ีมีอายุต่างกัน มีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์
รถจกัรยานยนต์ยามาฮ่าในภาพรวมไม่แตกต่างกนั เม่ือพิจารณารายดา้น พบว่า ภาพลกัษณ์บริษทั
และผลิตภณัฑ-์เทคโนโลยแีตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 แต่ไม่พบความแตกต่าง
ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ-์รูปลกัษณ์ภายนอก และบริการ 
 
ตารางท่ี 4.23 เปรียบเทียบความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อภาพลกัษณ์บริษทั ผลิตภณัฑ ์และ 
 บริการยามาฮ่า จ  าแนกตามระดบัการศึกษา 
 

ระดบัการศึกษา 
ภาพลกัษณ์ 

รถจกัรยานยนตย์ามาฮ่า 

ประถม/
ต ่ากวา่ 

มธัยม
ตน้ 

มธัยม
ปลาย/ปวช. 

อนุปริญ
ญา/ปวส. 

ปริญญา
ตรี 

สูงกวา่
ปริญญาตรี 

F Sig 

x    S.D. x   S.D. x   S.D. x   S.D. x   S.D. x   S.D. 

ดา้นบริษทั - - 3.80 .65 3.71 .57 3.70 .59 3.79 .53 3.88 .31 0.80 .53 
ดา้นผลิตภณัฑ์               
  รูปลกัษณ์ภายนอก - - 3.90 .52 3.80 .50 3.77 .53 3.92 .55 4.08 .26 2.20 .07 
  เทคโนโลย ี - - 3.76 .59 3.56 .61 3.67 .58 3.66 .62 3.83 .47 1.48 .21 
ดา้นบริการ - - 3.71 .55 3.61 .65 3.58 .65 3.67 .62 3.77 .52 0.61 .65 

รวม - - 3.79 .49 3.67 .51 3.68 .51 3.76 .50 3.89 .31 1.35 .25 

 
 จากตารางท่ี 4.23 พบวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต่างกนั มีความคิดเห็นต่อ 
ภาพลกัษณ์รถจกัรยานยนตย์ามาฮ่าในภาพรวมไม่แตกต่างกนั เม่ือพิจารณารายดา้น ไม่พบความ 
แตกต่าง 
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ตารางท่ี 4.24 เปรียบเทียบความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อภาพลกัษณ์บริษทั ผลิตภณัฑ ์และ 
 บริการยามาฮ่า จ  าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ 
ภาพลกัษณ์ 

รถจกัรยานยนตย์ามาฮ่า 

ธุรกิจ
ส่วนตวั 

ราชการ/
วิสาหกิจ 

พนกังาน
เอกชน 

นิสิต/
นกัศึกษา 

รับจา้ง
ทัว่ไป 

อ่ืนๆ  F Sig 

x    S.D. x   S.D. x   S.D. x   S.D. x   S.D. x   S.D. 

ดา้นบริษทั 3.73 .53 3.88 .44 3.67 .54 4.06 .59 3.63 .65 3.73 .52 5.67 .00 
ดา้นผลิตภณัฑ์               
  รูปลกัษณ์ภายนอก 3.81 .57 3.98 .43 3.82 .50 3.97 .57 3.82 .53 3.72 .78 1.57 .17 
  เทคโนโลย ี 3.60 .52 3.79 .50 3.60 .62 3.71 .75 3.58 .51 3.58 .57 1.05 .39 
ดา้นบริการ 3.66 .61 3.65 .55 3.57 .64 3.94 .65 3.60 .59 3.59 .60 3.29 .01 

รวม 3.70 .48 3.83 .38 3.66 .50 3.92 .55 3.66 .51 3.66 .50 3.06 .01 

หมายเหตุ : อาชีพอ่ืนๆ ไดแ้ก่ พนกังานราชการชัว่คราว 4 คน ทนาย 1 คน และเกษตรกร 3 คน 
 
 จากตารางท่ี 4.24 พบว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพต่างกัน มีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์
รถจกัรยานยนตย์ามาฮ่าในภาพรวมแตกต่างกนั เม่ือพิจารณารายดา้น พบว่า ภาพลกัษณ์บริษทัและ
บริการแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 แต่ไม่พบความแตกต่างภาพลักษณ์
ผลิตภณัฑ ์
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ตารางท่ี 4.25 เปรียบเทียบความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อภาพลกัษณ์บริษทั ผลิตภณัฑ ์และ 
 บริการยามาฮ่า จ  าแนกตามรายไดส่้วนตวัต่อเดือน 
 

                    รายไดส่้วนตวัต่อเดือน (บาท) ของผูต้อบแบบสอบถาม 
ภาพลกัษณ์ 

รถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ 

ต ่ากวา่ 
5,000  

5,001-
10,000 

10,001-
15,000 

15,001-
20,000 

20,001-
25,000 

25,001
บาทข้ึนไป  

F Sig 

x    S.D. x   S.D. x   S.D. x   S.D. x   S.D. x   S.D. 

ดา้นบริษทั 3.97 .60 3.90 .54 3.67 .69 3.68 .52 3.65 .40 3.75 .52 3.47 .00 
ดา้นผลิตภณัฑ์               
  รูปลกัษณ์ภายนอก 3.92 .59 3.94 .54 3.82 .47 3.86 .69 3.72 .45 3.90 .45 1.05 .39 
  เทคโนโลย ี 3.79 .65 3.59 .74 3.63 .62 3.54 .62 3.50 .44 3.75 .37 1.67 .14 
ดา้นบริการ 3.91 .70 3.75 .58 3.58 .65 3.57 .58 3.50 .58 3.61 .57 2.84 .02 

รวม 3.90 .58 3.79 .49 3.67 .52 3.66 .52 3.59 .39 3.75 .40 2.28 .05 

 
 จากตารางท่ี 4.25 พบว่าผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้ต่างกัน มีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์
รถจกัรยานยนตย์ามาฮ่าในภาพรวมแตกต่างกนั เม่ือพิจารณารายดา้น พบว่า ภาพลกัษณ์บริษทัและ
บริการแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 แต่ไม่พบความแตกต่างภาพลักษณ์
ผลิตภณัฑ ์

 
ตารางท่ี 4.26 เปรียบเทียบความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อภาพลกัษณ์โดยรวมระหวา่ง 
 รถจกัรยานยนตฮ์อนดา้และยามาฮ่า  
 

ภาพลกัษณ์ x  1 S.D.1 x  2 S.D.2 t  Sig 
ดา้นบริษทั 3.87 .46 3.75 .56 4.89 .00 
ดา้นผลิตภณัฑ์ 3.93 .46 3.78 .50 6.77 .00 
ดา้นบริการ 3.63 .60 3.64 .63 -.58 .56 

รวม 3.81 .44 3.73 .51 4.32 .00 
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 จากตารางท่ี 4.26 พบวา่ผูบ้ริโภค มีความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ระหวา่งรถจกัรยานยนต์
ฮอนด้าและยามาฮ่าในภาพรวมแตกต่างกัน เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า ภาพลกัษณ์บริษทัและ
ผลิตภณัฑ์แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 แต่ไม่พบความแตกต่างภาพลกัษณ์
บริการ 
 
ตารางท่ี 4.27 เปรียบเทียบความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อภาพลกัษณ์บริษทัระหวา่ง 
 รถจกัรยานยนตฮ์อนดา้และยามาฮ่า  
 

ภาพลกัษณ์บริษัท x  1 S.D.1 x  2 S.D.2 t Sig 
สาธารณชนคุน้เคย 4.18 .75 3.98 .78 4.86 .00 
ความสัมพนัธ์กบัสาธารณชน 3.85 .74 3.78 .78 1.55 .12 
ความน่าเช่ือถือ 4.12 .64 3.89 .74 5.79 .00 
ความทนัสมยั 4.20 .63 3.96 .76 5.79 .00 
ความรู้ของบริษทั 3.71 .79 3.70 .74 .24 .81 
ความส าเร็จของบริษทั 4.19 .72 3.90 .71 7.12 .00 
ความเช่ือมัน่ในระบบบริหารจดัการ 3.92 .70 3.77 .71 3.65 .00 
ใส่ใจในส่ิงแวดลอ้ม 3.79 .73 3.64 .71 3.63 .00 
คุณภาพของสินคา้ 4.13 .67 3.85 .71 6.79 .00 
คุณภาพของการบริการ 3.73 .74 3.67 .69 1.60 .11 
การสร้างความเจริญใหก้บัสังคม 3.71 .72 3.65 .76 1.80 .07 
ความรับผดิชอบต่อสังคม 3.60 .70 3.59 .72 .35 .73 
คุณภาพของพนกังาน 3.48 .71 3.53 .72 -1.50 .13 
ความซ่ือสัตย ์ 3.59 .69 3.65 .72 -1.86 .06 
รวม 3.87 .46 3.75 .56 4.89 .00 

 
 จากตาราง 4.27 พบวา่ผูบ้ริโภค มีความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์บริษทัระหวา่ง 
รถจกัรยานยนตฮ์อนดา้และยามาฮ่าในภาพรวมแตกต่างกนั แต่ถา้ทดสอบเป็นรายดา้น พบวา่ มีความ
แตกต่างกนัเฉพาะด้านสาธารณชนคุน้เคย ความน่าเช่ือถือ ความทนัสมยั ความส าเร็จของบริษทั 
ความเช่ือมัน่ในระบบบริหารจดัการ ใส่ใจในส่ิงแวดลอ้ม และคุณภาพของสินคา้ อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั .05 นอกจากน้ี ไม่พบความแตกต่าง  
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ตารางท่ี 4.28 เปรียบเทียบความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ-์รูปลกัษณ์ 
 ภายนอกระหวา่งรถจกัรยานยนตฮ์อนดา้และยามาฮ่า  
 

ภาพลกัษณ์ผลติภัณฑ์ 
-รูปลกัษณ์ภายนอก 

x  1 S.D.1 x  2 S.D.2 t Sig 

ความเหมาะสมของรูปทรง 4.07 .65 4.02 .66 1.12 .26 
ความสวยของรูปทรง 4.09 .67 4.03 .69 1.45 .15 
ความสดใสของสีรถ 4.11 .69 4.04 .73 1.93 .05 
ความนิยมในสีรถ 4.09 .71 4.00 .74 2.37 .02 
ความเหมาะสมของไฟหนา้ 3.89 .71 3.86 .73 .62 .53 
ความเหมาะสมของไฟหลงั 3.84 .72 3.87 .71 -.78 .44 
ความเหมาะสมของไฟเล้ียว 3.81 .67 3.77 .66 1.10 .27 
รูปทรงเหมาะสมกบัการใชง้าน 4.00 .67 3.85 .68 3.84 .00 
ความรวดเร็วของการปรับเปล่ียนรุ่น 3.97 .77 3.80 .75 4.12 .00 
ความหลากหลายของรุ่นรถ 4.04 .73 3.86 .77 4.02 .00 
ความหลากหลายของสีรถ 3.96 .76 3.86 .74 2.23 .03 
ความคุม้ค่าต่อราคา 3.71 .78 3.61 .73 2.31 .02 
ความสวา่งเพียงพอของไฟหนา้ 3.79 .72 3.78 .68 .35 .73 
ความชดัเจนของไฟเล้ียว 3.88 .70 3.77 .71 2.90 .00 
ความชดัเจนของเสียงแตร 3.90 .70 3.79 .72 3.22 .00 

รวม 3.94 .50 3.86 .52 3.40 .00 

 
 จากตารางท่ี 4.28 พบว่าผูบ้ริโภค มีความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์-รูปลกัษณ์
ภายนอกระหวา่งรถจกัรยานยนตฮ์อนดา้และยามาฮ่าในภาพรวมแตกต่างกนั แต่ถา้ทดสอบเป็นราย
ดา้น พบวา่ ไม่มีความแตกต่างกนัเฉพาะดา้นความเหมาะสมของรูปทรง ความสวยของรูปทรง ความ
เหมาะสมของไฟหน้า ความเหมาะสมของไปหลัง ความเหมาะสมของไฟเล้ียว และความสว่าง
เพียงพอของไฟหนา้ นอกจากน้ี พบ ความแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
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ตารางท่ี 4.29 เปรียบเทียบความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ-์เทคโนโลย ี
 ภายนอกระหวา่งรถจกัรยานยนตฮ์อนดา้และยามาฮ่า  
 

ภาพลกัษณ์ผลติภัณฑ์-เทคโนโลยี x  1 S.D.1 x  2 S.D.2 t Sig 
ความง่ายของการสตาร์ทเคร่ือง 4.05 .72 3.75 .83 6.71 .00 
ความเงียบของเสียงเคร่ือง 3.80 .71 3.61 .78 4.70 .00 
เคร่ืองยนตเ์ดินเรียบ 3.81 .69 3.62 .77 4.68 .00 
ประสิทธิภาพของการสันดาป 3.95 .70 3.70 .74 6.51 .00 
ประสิทธิภาพของระบบก าลงัส่ง 3.92 .66 3.63 .76 6.95 .00 

ประหยดัน ้ามนั 3.84 .87 3.35 .96 8.14 .00 
ประสิทธิภาพของการเล้ียวซา้ยขวา 3.92 .67 3.71 .73 5.76 .00 
ประสิทธิภาพของการหยดุรถ(เบรก) 3.91 .69 3.75 .75 4.35 .00 

รวม 3.90 .53 3.64 .61 8.98 .00 
  

 จากตารางท่ี 4.29 พบวา่ผูบ้ริโภค มีคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์-เทคโนโลยีระหวา่ง
รถจกัรยานยนตฮ์อนดา้และยามาฮ่าในภาพรวมแตกต่าง แต่ถา้ทดสอบเป็นรายดา้น พบว่า ทุกดา้น
แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  
 

ตารางท่ี 4.30 เปรียบเทียบความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อภาพลกัษณ์บริการ 
 ระหวา่งรถจกัรยานยนตฮ์อนดา้และยามาฮ่า  
 

ภาพลกัษณ์ด้านบริการ x  1 S.D.1 x  2 S.D.2 t Sig 
ความเป็นมิตรในบริการ 3.71 .75 3.75 .73 -.84 .40 
ความเขา้ใจความตอ้งการ 3.70 .73 3.70 .72 -.06 .95 
ความรวดเร็ว 3.76 .77 3.75 .73 .29 .77 
ความสะดวก 3.79 .73 3.72 .72 1.77 .08 
ประสิทธิภาพของการแกปั้ญหา 3.50 .73 3.60 .74 -2.72 .01 
ประสิทธิภาพของการตอบค าถาม 3.46 .72 3.51 .76 -1.19 .24 
ประสิทธิภาพของค าแนะน า 3.54 .76 3.56 .79 -.51 .61 
ความประทบัใจในการบริการ 3.56 .76 3.57 .82 -.13 .90 

รวม 3.63 .60 3.64 .63 -.58 .56 
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 จากตารางท่ี 4.30 พบวา่ผูบ้ริโภค มีความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์บริการระหวา่ง 
รถจกัรยานยนต์ฮอนด้าและยามาฮ่าในภาพรวมไม่แตกต่างกนั แต่ถ้าทดสอบเป็นรายด้าน พบว่า 
ดา้นประสิทธิภาพการแกปั้ญหาแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 นอกจากน้ี ไม่พบ
ความแตกต่าง  
 
ตารางท่ี 4.31 เปรียบเทียบความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้โดยรวมระหวา่ง 
  รถจกัรยานยนตฮ์อนดา้และยามาฮ่า 
 

ภาพลกัษณ์ผลติภัณฑ์ตราสินค้า x  1 S.D.1 x  2 S.D.2 t Sig 
คุณสมบติั 4.05 .51 3.88 .54 7.82 .00 
คุณประโยชน์ 4.04 .66 3.59 .62 13.38 .00 
คุณค่า 3.98 .67 3.71 .69 7.24 .00 
วฒันธรรม 3.79 .64 3.64 .64 6.97 .00 
บุคลิกภาพ 4.02 .63 3.86 .65 6.74 .00 
ผูใ้ช ้ 4.08 .63 3.81 .66 8.44 .00 

รวม 4.00 .52 3.77 .61 10.87 .00 

 
 จากตารางท่ี 4.31 พบวา่ผูบ้ริโภค มีความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ระหวา่ง 
รถจกัรยานยนตฮ์อนดา้และยามาฮ่าในภาพรวมแตกต่างกนั พิจารณารายดา้น พบวา่ ดา้นคุณสมบติั 
คุณประโยชน์ คุณค่า วฒันธรรม บุคลิกภาพ ผูใ้ช ้แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
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ตารางท่ี 4.32 เปรียบเทียบความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ดา้นคุณสมบติั  
 (Attributes) ระหวา่งรถจกัรยานยนตฮ์อนดา้และยามาฮ่า 
 

ภาพลกัษณ์ผลติภัณฑ์ตราสินค้า  
ด้านคุณสมบัติ (Attributes) 

x  1 S.D.1 x  2 S.D.2 t Sig 

ความมีประสิทธิภาพของการผลิต 4.03 .72 3.74 .70 8.42 .00 
ความกา้วหนา้ทางเทคโนโลย ี 4.14 .67 3.92 .74 6.15 .00 
ความหลากหลายของรุ่น 4.08 .72 9.86 .75 5.28 .00 
ความสวยงามของรูปทรง 4.04 .72 3.93 .76 2.59 .01 
ความหลากหลายของสี 4.00 .77 3.94 .82 1.44 .15 
ความทนัสมยัของการออกแบบรูปทรง 4.07 .77 3.92 .76 3.42 .00 
ความเป็นเอกลกัษณ์ของรูปทรง 4.01 .76 3.92 .75 2.39 .02 
ความมีช่ือเสียงของยีห่้อ 4.43 .66 4..08 .75 9.39 .00 
คุณภาพของวสัดุท่ีใช้ 4.03 .74 3.81 .79 5.53 .00 
ความเหมาะสมของราคาอะไหล่ 3.71 .78 3.58 .75 4.01 .00 
บริษทัมัน่คง 4.26 .74 4.07 .79 6.35 .00 
ราคาสมเหตุสมผล 3.73 .86 3.63 .83 2.69 .01 
ความทนัสมยัของโฆษณา 4.08 .76 3.95 .79 4.06 .00 
การเป็นท่ีรู้จกัของพรีเซนเตอร์ 4.08 .82 3.99 .82 2.46 .01 
ความง่ายต่อการหาขอ้มูล 4.06 .82 3.90 .85 5.55 .00 

รวม 4.05 .51 3.88 .54 7.82 .00 

  
 จากตารางท่ี 4.32 พบวา่ผูบ้ริโภค มีความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้  
ดา้นคุณสมบติั ระหวา่งรถจกัรยานยนตฮ์อนดา้และยามาฮ่าในภาพรวมแตกต่างกนั เม่ือพิจารณาราย
ขอ้ พบวา่ ทุกขอ้แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ยกเวน้ความหลากหลายของสี 
ไม่พบความแตกต่าง 
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ตารางท่ี 4.33 เปรียบเทียบความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ดา้นคุณประโยชน์  
 (Benefits) ระหวา่งรถจกัรยานยนตฮ์อนดา้และยามาฮ่า 
 

ภาพลกัษณ์ผลติภัณฑ์ตราสินค้า  
ด้านคุณประโยชน์ (Benefits) 

x  1 S.D.1 x  2 S.D.2 t Sig 

ประหยดัน ้ามนั 4.12 .91 3.38 .91 13.43 .00 
ทนทาน 4.17 .74 3.79 .76 8.82 .00 
ความง่ายต่อการขายต่อ 4.16 .79 3.64 .80 11.03 .00 
การขายต่อไดร้าคาดี 3.98 .88 3.47 .82 11.07 .00 
ค่าใชจ่้ายในการดูแลรักษาสมเหตุสมผล 3.81 .80 3.55 .82 6.70 .00 
ความสะดวกของศูนยบ์ริการ 4.00 .78 3.71 .78 7.86 .00 

รวม 4.04 .66 3.59 .62 13.38 .00 

 
 จากตารางท่ี 4.33 พบวา่ผูบ้ริโภค มีความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้  
ดา้นคุณประโยชน์ระหวา่งรถจกัรยานยนตฮ์อนดา้และยามาฮ่าในภาพรวมแตกต่างกนั เม่ือพิจารณา 
รายขอ้ พบวา่ ทุกขอ้แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  
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ตารางท่ี 4.34 เปรียบเทียบความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ดา้นคุณค่า  
 (Values) ระหวา่งรถจกัรยานยนตฮ์อนดา้และยามาฮ่า 
 

ภาพลกัษณ์ผลติภัณฑ์ตราสินค้า  
ด้านคุณค่า (Values) 

x  1 S.D.1 x  2 S.D
.2 

t Sig 

เป็นยีห่อ้ท่ีใหค้วามสอดคลอ้งกบัตวัตนของเรา 3.95 .82 3.64 .80 6.51 .00 
เป็นยีห่อ้ท่ีใหค้วามประทบัใจ 4.07 .80 3.75 .79 6.50 .00 
เป็นยีห่อ้ท่ีใหค้วามภาคภูมิใจ 3.93 .81 3.69 .81 5.44 .00 
เป็นยีห่อ้ท่ีใหค้วามเป็นเอกลกัษณ์ 3.97 .79 3.80 .78 4.09 .00 
เป็นยีห่อ้ใหค้วามรู้สึกถึงความสมเหตุสมผล
ต่อราคาและคุณภาพ 

4.00 .78 3.69 .78 7.49 .00 

รวม 3.98 .67 3.71 .69 7.24 .00 

 
 จากตารางท่ี 4.34 พบวา่ผูบ้ริโภค มีความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ดา้นคุณค่า 
ระหวา่งรถจกัรยานยนตฮ์อนดา้และยามาฮ่าในภาพรวมแตกต่างกนั เม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่  
ทุกขอ้แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  
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ตารางท่ี 4.35 เปรียบเทียบความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ดา้นวฒันธรรม  
 (Culture) ระหวา่งรถจกัรยานยนตฮ์อนดา้และยามาฮ่า 
 

ภาพลกัษณ์ผลติภัณฑ์ตราสินค้า  
ด้านวฒันธรรม (Culture) 

x  1 S.D.1 x  2 S.D.2 t Sig 

มีความรับผดิชอบต่อสังคม 3.75 .79 3.60 .77 5.20 .00 
มีความเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม 3.71 .78 3.65 .76 5.74 .00 
เป็นผูน้ าดา้นนวตักรรม 3.96 .72 3.77 .72 5.91 .00 
เป็นองคก์รท่ีดีของสังคม 3.85 .75 3.71 .74 4.98 .00 
มีพนกังานท่ีมีจิตใจบริการ 3.71 .85 3.52 .84 5.80 .00 
มีจริยธรรมในการด าเนินงาน 3.65 .77 3.57 .76 2.66 .01 

รวม 3.79 .64 3.64 .64 6.97 .00 

 
 จากตารางท่ี 4.35 พบวา่ผูบ้ริโภค มีความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้  
ดา้นวฒันธรรมระหวา่งรถจกัรยานยนตฮ์อนดา้และยามาฮ่าในภาพรวมแตกต่างกนั เม่ือพิจารณา 
รายขอ้ พบวา่ ทุกขอ้แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  
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ตารางท่ี 4.36 เปรียบเทียบความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ดา้นบุคลิกภาพ  
 (Personality) ระหวา่งรถจกัรยานยนตฮ์อนดา้และยามาฮ่า 
 

ภาพลกัษณ์ผลติภัณฑ์ตราสินค้า  
ด้านบุคลกิภาพ (Personality) 

x  1 S.D.1 x  2 S.D
.2 

t Sig 

น่าเช่ือถือ 4.09 .75 3.89 .76 6.51 .00 
มุ่งมัน่ในการพฒันาสินคา้ 4.10 .72 3.97 .74 4.28 .00 
มีเสน่ห์ 3.96 .80 3.82 .81 3.63 .00 
มีมิตรภาพ 3.88 .76 3.74 .77 4.75 .00 
เป็นผูเ้ช่ียวชาญดา้นรถจกัรยานยนต์ 4.06 .75 3.78 .78 5.43 .00 

รวม 4.02 .63 3.86 .65 6.74 .00 

 
 จากตารางท่ี 4.36 พบวา่ผูบ้ริโภค มีความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้  
ดา้นบุคลิกภาพระหวา่งรถจกัรยานยนตฮ์อนดา้และยามาฮ่าในภาพรวมแตกต่างกนั เม่ือพิจารณา 
รายขอ้ พบวา่ ทุกขอ้แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  
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ตารางท่ี 4.37 เปรียบเทียบความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ดา้นผูใ้ช ้(Users)  
 ระหวา่งรถจกัรยานยนตฮ์อนดา้และยามาฮ่า 
 

ภาพลกัษณ์ผลติภัณฑ์ตราสินค้า  
ด้านผู้ใช้ (Users) 

x  1 S.D.1 x  2 S.D.2 t Sig 

ความฉลาดเลือกของผูใ้ชร้ถจกัรยานยนตย์ีห่้อน้ี 4.18 .73 3.82 .77 8.78 .00 
ความมีรสนิยมของผูใ้ชร้ถจกัรยานยนตย์ีห่้อน้ี 4.15 .70 3.89 .80 8.19 .00 
ความเป็นคนทนัสมยัของผูใ้ชร้ถจกัรยานยนต์
ยีห่อ้น้ี 

4.11 .74 3.89 .76 5.38 .00 

การชอบความต่ืนเตน้เร้าใจของผูใ้ช้
รถจกัรยานยนตย์ีห่อ้น้ี 

4.01 .74 3.86 .77 3.91 .00 

ความสุภาพของผูใ้ชร้ถจกัรยานยนตย์ีห่อ้น้ี 3.94 .82 3.69 .82 6.40 .00 
รวม 4.08 .63 3.81 .66 8.44 .00 

 
 จากตารางท่ี 4.37 พบวา่ผูบ้ริโภค มีความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ดา้นผูใ้ช ้
ระหวา่งรถจกัรยานยนตฮ์อนดา้และยามาฮ่าในภาพรวมแตกต่างกนั เม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่  
ทุกขอ้แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  
 



บทที ่ 5 

สรุปการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 
 การวิจยัเร่ือง ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของรถจกัรยานยนตฮ์อนดา้และยามาฮ่าในมุมมอง
ของผูบ้ริโภคในภาคตะวนัออกของประเทศไทย ผูว้จิยัไดส้รุปการวจิยั อภิปรายผล และ 
ขอ้เสนอแนะ ดงัน้ี 
 

1. สรุปการวจิัย 
 
 1.1 วตัถุประสงค์ 
  1.1.1 เพื่อศึกษาภาพลกัษณ์บริษทั ผลิตภณัฑ ์และบริการของรถจกัรยานยนต์
ฮอนดา้ในมุมมองของผูบ้ริโภคในภาคตะวนัออกของประเทศไทย 
  1.1.2 เพื่อศึกษาภาพลกัษณ์บริษทั ผลิตภณัฑ ์และบริการของรถจกัรยานยนตย์า
มาฮ่าในมุมมองของผูบ้ริโภคในภาคตะวนัออกของประเทศไทย 
  1.1.3 เพื่อเปรียบเทียบภาพลกัษณ์ตราสินคา้รถจกัรยานยนตฮ์อนดา้และยามาฮ่าใน
มุมมองของผูบ้ริโภคในภาคตะวนัออกของประเทศไทย  
 1.2 วธีิการวจัิย 

  1.2.1 รูปแบบการวิจัย 
    การศึกษาวจิยัเร่ือง ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของรถจกัรยานยนตฮ์อนดา้และ 
ยามาฮ่าในมุมมองของผูบ้ริโภคในภาคตะวนัออกของประเทศไทย ใช้วิธีวิจยัเชิงส ารวจ (Survey 
Research) โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่าง วดัผลคร้ังเดียว ด้วยการใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
  1.2.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
    ประชากร (Population) คือผูใ้ช้รถจกัรยานยนต์ในเขตภูมิภาคตะวนัออก
ของประเทศไทย ซ่ึงใช้การแบ่งตามราชบณัฑิตสถาน ประกอบดว้ย 7 จงัหวดัคือจงัหวดั จนัทบุรี 
ชลบุรี ตราด ระยอง ฉะเชิงเทรา ปราจีนบุรี และสระแก้ว รวมทั้งหมด 2,746,308 คนั (ทะเบียน
รถจกัรยานยนต ์ณ วนัท่ี 30 เมษายน 2555: กลุ่มสถิติการขนส่ง กองแผนงาน กรมการขนส่งทางบก) 
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    ขนาดตัวอย่าง (Sample Size) จากประชากรใชสู้ตรของ Taro Yamane n = 
N/ (1+Ne2) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95 % ไดข้นาดกลุ่มตวัอย่างประมาณ 399.94 ในการวิจยัคร้ังน้ี
ผูว้จิยัจึงใชข้นาดกลุ่มตวัอยา่งเท่ากบั 400 คน 
    วิธีการเลือกตัวอย่าง (Sampling Method) การวิจยัคร้ังน้ีใช้กลุ่มตวัอย่าง 
400 คน โดยมีขั้นตอนคือ 1) สุ่มเลือกจงัหวดัท่ีมีทั้งหมด 7 จงัหวดัให้เหลือ 4 จงัหวดั ดว้ยการใชก้าร
สุ่มแบบง่าย (Simple Random Sampling) 2) สุ่มตวัอยา่งแบบโควตา (Quota Sampling) โดยก าหนด
โควตาจ านวนรถจกัรยานยนต์ในจงัหวดัท่ีตกเป็นตวัอย่าง จงัหวดัละ 100 คนั 3) สุ่มตวัอย่างแบบ
บงัเอิญ (Accidental Sampling) 
  1.2.3 เคร่ืองมือการวิจัย 
    เคร่ืองมือในการวิจยัใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) แบ่งออกเป็น 4 ส่วน 
ดงัน้ี 
    ส่วนที ่1 เป็นขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง คือเจา้ของรถจกัรยานยนต ์
ฮอนดา้และยามาฮ่าในเขตภูมิภาคตะวนัออกของประเทศไทย 
    ส่วนที ่2 เป็นขอ้มูลภาพลกัษณ์บริษทั ผลิตภณัฑ ์และบริการของ 
รถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ในมุมมองของผูบ้ริโภคในภาคตะวนัออกของประเทศไทย 
    ส่วนที ่3 เป็นขอ้มูลภาพลกัษณ์บริษทั ผลิตภณัฑ ์และบริการของ 
รถจกัรยานยนตย์ามาฮ่าในมุมมองของผูบ้ริโภคในภาคตะวนัออกของประเทศไทย 
    ส่วนที ่4 เป็นขอ้มูลเปรียบเทียบภาพลกัษณ์ตราสินคา้ระหวา่ง 
รถจกัรยานยนตฮ์อนดา้และยามาฮ่า 
  1.2.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
    การวเิคราะห์ขอ้มูล ใชก้ารประมวลผลดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS for  
Window สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูลประกอบดว้ย 
    ส่วนที ่1 วเิคราะห์ลกัษณะทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง ประกอบดว้ย เพศ อาย ุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ โดยใช้ค่าสถิติร้อยละ (Percentage) และการแจกแจงความถ่ี 
(Frequency Distribution) 
    ส่วนที ่2 วเิคราะห์ภาพลกัษณ์บริษทั ผลิตภณัฑ์ และบริการของ 
รถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ในมุมมองของผูบ้ริโภคในภาคตะวนัออกของประเทศไทย โดยใชส้ถิติหา 
ค่าเฉล่ีย (Mean) และใชส้ถิติหาส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
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    ส่วนที ่3 วเิคราะห์ภาพลกัษณ์บริษทั ผลิตภณัฑ ์และบริการของ 
รถจกัรยานยนต ์  ยามาฮ่าในมุมมองของผูบ้ริโภคในภาคตะวนัออกของประเทศไทย โดยใชส้ถิติหา 
ค่าเฉล่ีย (Mean) และใชส้ถิติหาส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
    ส่วนที่ 4  การเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อภาพลักษณ์
รถจกัรยานยนต์ ฮอนด้าและยามาฮ่า ใช้สถิติหาค่าเฉล่ีย (Mean) สถิติหาส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) สถิติทดสอบค่าที (t-test) และสถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One-way ANOVA) 
 1.3 ผลการการวจัิย 
  ส่วนที ่1 ลกัษณะทัว่ไปของกลุ่มตัวอย่าง 
     จากผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุอยู่ใน
ระหว่าง 20-25 ปี การศึกษาส่วนใหญ่คือระดบัปริญญาตรี อาชีพส่วนใหญ่เป็นพนักงานเอกชน 
รายไดส่้วนตวัต่อเดือนคือ 10,001-15,000 บาทมากท่ีสุด  
  ส่วนที ่2 ผลการวเิคราะห์ภาพลกัษณ์ของรถจักรยานยนต์ฮอนด้า 
     ผู้บริโภคที่มีลักษณะทั่วไป ทางเพศ ท่ีแตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อ
ภาพลกัษณ์บริษทั ผลิตภณัฑ์ และบริการของรถจกัรยานยนต์ฮอนด้าแตกต่างกนั แต่อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้ ท่ีแตกต่างกนั มีความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์บริษทั ผลิตภณัฑ์ และ
บริการของรถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ไม่แตกต่างกนั 
     ภาพลักษณ์โดยรวม อยู่ในระดับดี ซ่ึงแต่ละภาพลักษณ์อยู่ในระดับดี 
ตามล าดบั คือผลิตภณัฑ ์บริษทั และบริการ โดยขอ้มูลแต่ละภาพลกัษณ์มีดงัน้ี 
     ภาพลักษณ์บริษัท แต่ละด้านอยู่ในระดบัดี โดยด้านความทนัสมยัเป็น
อนัดบัแรก อนัดบัสองเป็นความส าเร็จของบริษทั อนัดบัสามเป็นสาธารณชนคุน้เคย 
     ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์-รูปลักษณ์ภายนอก แต่ละดา้นอยู่ในระดบัดี โดย
ดา้นความสดใสของสีรถเป็นอนัดบัแรก อนัดบัสองเป็นความสวยของรูปทรงและความนิยมในสีรถ 
อนัดบัสามเป็นความเหมาะสมของรูปทรง  
     ภาพลกัษณ์ผลติภัณฑ์-เทคโนโลย ีแต่ละดา้นอยูใ่นระดบัดี โดยดา้นความ
ง่ายของการสตาร์ทเคร่ืองเป็นอนัดบัแรก อนัดบัสองเป็นประสิทธิภาพของการสันดาป อนัดบัสาม
ประสิทธิภาพของระบบก าลงัส่งและการเล้ียวซา้ยขวา  
     ภาพลกัษณ์บริการ แต่ละดา้นอยูร่ะดบัดี โดยดา้นความสะดวกเป็นอนัดบั
แรก อนัดบัสองเป็นความรวดเร็ว อนัดบัสามคือความเป็นมิตรในการบริการ  
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  ส่วนที ่3 ผลการวเิคราะห์ภาพลกัษณ์ของรถจักรยานยนต์ยามาฮ่า 
     ผู้บริโภคที่มีลักษณะทั่วไป ทางอาชีพ และรายได้ท่ีแตกต่างกนั มีความ
คิดเห็นต่อภาพลกัษณ์บริษทั ผลิตภณัฑ์ และบริการของรถจกัรยานยนตย์ามาฮ่าแตกต่างกนั แต่เพศ 
อายุ และระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์บริษทั ผลิตภณัฑ์ และบริการ
ของรถจกัรยานยนตย์ามาฮ่าไม่แตกต่างกนั 
     ภาพลักษณ์โดยรวม อยู่ในระดับดี ซ่ึงแต่ละภาพลักษณ์อยู่ในระดับดี 
ตามล าดบั คือ ผลิตภณัฑ์ บริษทั และบริการ โดยขอ้มูลแต่ละภาพลกัษณ์มีดงัน้ี  
     ภาพลกัษณ์บริษัท แต่ละดา้นอยูใ่นระดบัดี โดยดา้นของสาธารชนคุน้เคย
อนัดบัเป็นแรก อนัดบัสองเป็นความทนัสมยั อนัดบัสามเป็นความส าเร็จของบริษทั  
     ภาพลกัษณ์ผลติภัณฑ์-รูปลกัษณ์ภายนอก แต่ละดา้นอยูใ่นระดบัดี  
โดยดา้นความสดใสของสีรถเป็นอนัดบัแรก อนัดบัสองเป็นความสวยของรูปทรง  อนัดบัสามเป็น
ความเหมาะสมของรูปทรง  
     ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์-เทคโนโลยี แต่ด้านอยู่ในระดบัดี โดยด้านความ
ง่ายของการสตาร์ทเคร่ืองและประสิทธิภาพของการหยุดรถเป็นอันดับแรก อันดับสองเป็น
ประสิทธิภาพของเล้ียวซา้ยขวา อนัดบัสามประสิทธิภาพของสันดาป  
     ภาพลกัษณ์บริการ แต่ละดา้นอยูร่ะดบัดี โดยดา้นความเป็นมิตรใน 
การบริการและความรวดเร็วเป็นอนัดบัแรก อนัดบัสองเป็นความสะดวก อนัดบัสามคือความเขา้
ใจความตอ้งการ  
  ส่วนที ่4 การเปรียบเทียบความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มี ต่อภาพลักษณ์ของ
รถจักรยานยนต์ฮอนด้าและยามาฮ่า   
     ภาพลกัษณ์โดยรวม ระหวา่งรถจกัรยานยนตฮ์อนดา้และยามาฮ่าแตกต่าง
กนั ซ่ึงมีภาพลกัษณ์บริษทัและผลิตภณัฑ์แตกต่างกนั แต่ภาพลกัษณ์บริการไม่แตกต่างกนั โดยท่ี
ฮอนดา้ดีกวา่ยามาฮ่าในทุกภาพลกัษณ์ท่ีแตกต่างกนั โดยขอ้มูลแต่ละภาพลกัษณ์มีดงัน้ี 
     ภาพลักษณ์บริษัท ในภาพรวมแตกต่างกนั ซ่ึงมีดา้นสาธารณชนคุน้เคย 
ความน่าเช่ือถือ ความทนัสมยั ความส าเร็จของบริษทั ความเช่ือมัน่ในระบบบริหารจดัการ ใส่ใจใน
ส่ิงแวดลอ้ม และคุณภาพสินคา้ แตกต่างกนั นอกจากน้ีไม่แตกต่างกนั โดยท่ีฮอนดา้ดีกวา่ยามาฮ่าใน
ทุกดา้นท่ีแตกต่างกนั 
     ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์-รูปลักษณ์ภายนอก ในภาพรวมแตกต่างกนั ซ่ึงมี
ดา้นความเหมาะสมของรูปทรง ความสวยของรูปทรง ความเหมาะสมของไฟหนา้  ความเหมาะสม
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ของไฟหลัง ความเหมาะสมของไฟเล้ียว และความสว่างเพียงพอของไฟหน้า ไม่แตกต่างกัน 
นอกจากน้ีแตกต่างกนั โดยท่ีฮอนดา้ดีกวา่ยามาฮ่าในทุกดา้นท่ีแตกต่างกนั 
     ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์- เทคโนโลยี ในภาพรวมแตกต่างกนั และทุกดา้น
แตกต่างกนั โดยท่ีฮอนดา้ดีกวา่ยามาฮ่าในทุกดา้น 
     ภาพลกัษณ์บริการ ในภาพรวมไม่แตกต่าง ซ่ึงมีดา้นประสิทธิภาพใน 
การแกปั้ญหา แตกต่าง โดยยามาฮ่าดีกวา่ฮอนดา้เล็กนอ้ย นอกนั้นไม่แตกต่างกนั  
     ภาพลกัษณ์ตราสินค้าโดยรวม แตกต่างกนั และทุกดา้นแตกต่างกนั  
โดยท่ีฮอนดา้ดีกวา่ยามาฮ่าในทุกดา้น โดยขอ้มูลแต่ละดา้นมีดงัน้ี 
     ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านคุณสมบัติ ในภาพรวมแตกต่างกนั และทุกขอ้
แตกต่างกนั ยกเวน้ความหลากหลายของสีไม่ความแตกต่าง โดยท่ีฮอนดา้ดีกว่ายามาฮ่าในทุกขอ้ท่ี
แตกต่างกนั 
     ภาพลกัษณ์ตราสินค้าด้านคุณประโยชน์ ในภาพรวม แตกต่างกนั และ 
ทุกขอ้แตกต่างกนั โดยท่ีฮอนดา้ดีกวา่ยามาฮ่าในทุกขอ้ 
     ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านคุณค่า ในภาพรวม แตกต่างกัน และทุกข้อ
แตกต่างกนั โดยท่ีฮอนดา้ดีกวา่ยามาฮ่าในทุกขอ้ 
     ภาพลกัษณ์ตราสินค้าด้านวฒันธรรม ในภาพรวมแตกต่างกนั และทุกขอ้
แตกต่างกนัโดยท่ีฮอนดา้ดีกวา่ยามาฮ่าในทุกขอ้ 
     ภาพลกัษณ์ตราสินค้าด้านบุคลกิภาพ ในภาพรวมแตกต่างกนั และทุกขอ้
แตกต่างกนัโดยท่ีฮอนดา้ดีกวา่ยามาฮ่าในทุกขอ้ 
     ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านผู้ใช้ ในภาพรวมแตกต่างกัน และทุกข้อ
แตกต่างกนั โดยท่ีฮอนดา้ดีกวา่ยามาฮ่าในทุกขอ้ 
  

2. อภิปรายผล 
 
 การวจิยัเร่ือง ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของรถจกัรยานยนตฮ์อนดา้และยามาฮ่าในมุมมอง
ของผูบ้ริโภคในภาคตะวนัออกของประเทศไทย สามารถอภิปรายตามล าดบั ดงัน้ี 
 2.1 ผลการวเิคราะห์ภาพลกัษณ์ของรถจักรยานยนต์ฮอนด้า  
  2.1.1 พบว่า ผูบ้ริโภคมีลักษณะทั่วไปในส่วนของเพศ ท่ีแตกต่างกัน มีความ
คิดเห็นต่อภาพลักษณ์บริษัท ผลิตภัณฑ์ และบริการของรถจักรยานยนต์ฮอนด้าแตกต่างกัน 
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ชุตินนัท ์สิริโรจนวงศ ์(2550: บทคดัยอ่) ท่ีท าการวจิยัเร่ือง พฤติกรรม 
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การเปิดรับ ความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมการใช้บริการของผู ้ใช้บริ การตัวแทนจ าหน่าย
รถจกัรยานยนต์ฮอนดา้ พบว่า เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดท่ี้ต่างกนั มีการเปิดรับ
ข่าวสารเก่ียวกบัรถจกัรยานยนต์ฮอนด้าต่างกัน และอาจเน่ืองมาจาก เพศเป็นปัจจยัทางชีวภาพ 
(biological factor) เป็นผลท าให้เกิดความแตกต่างทางความคิดเห็น โดยท่ีการส่ือสารการตลาดไม่
สามารถเปล่ียนแปลงการรับรู้ได ้หรือการส่ือสารการตลาดของฮอนดา้ยงัไม่มากพอ แต่ผูบ้ริโภคท่ีมี
ลกัษณะทัว่ไปในส่วนของอายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได ้ท่ีแตกต่างกนั มีความคิดเห็นต่อ
ภาพลกัษณ์บริษทั ผลิตภณัฑแ์ละบริการของรถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ไม่แตกต่างกนั ไม่สอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของชุตินันท์ สิริโรจนวงศ์ (2550 : บทคดัย่อ) ท่ีท าการวิจยัเร่ือง พฤติกรรมการเปิดรับ 
ความรู้ ทศันคติ และพฤติกรรมการใชบ้ริการของผูใ้ชบ้ริการตวัแทนจ าหน่ายรถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ 
พบว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ท่ีต่างกัน มีการเปิดรับข่าวสารเก่ียวกับ
รถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ต่างกนั และอาจเน่ืองมาจากการส่ือสารการตลาดของฮอนดา้มากพอท่ีท าให้
ไม่เกิดความแตกต่างทางความคิดเห็น  
  2.1.2 ภาพลกัษณ์บริษทั พบวา่ ภาพลกัษณ์บริษทัของรถจกัรยานยนตฮ์อนดา้อยูใ่น
ระดับดี ด้านของความทนัสมัย สอดคล้องกับงานวิจัยของ สุวรรณา วิบูลย์เวชวาณิชย์ (2546 : 
บทคดัย่อ) ท่ีท าการศึกษาเร่ือง คุณค่าตราสินค้า “ฮอนด้า” และเคร่ืองมือการตลาดของรถยนต์
ฮอนดา้ซีวคิท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ตรายี่ห้อ “ฮอนดา้” เป็นท่ี
รู้จักเห็นด้วยกับรูปลักษณ์ท่ีทันสมัย และอาจเน่ืองมาจากว่า รถจักรยานยนต์ฮอนด้ามีการ
ปรับเปล่ียนหน้าตาในรุ่นใหม่ๆ ได้ตรงใจกบักลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเป็นวยันักเรียนวยัรุ่นท่ีมีความรู้สึก
ตอ้งการเป็นท่ียอมรับ เป็นความทนัสมยั ประกอบกบัชุดภาพยนตร์โฆษณา อนัได้แก่ Hormones 
ผูห้ญิงไผ่ใครอย่าแตะ ดว้ยพรีเซนเตอร์เป็นวยันกัเรียนท าให้เกิดการปรับเปล่ียนภาพลกัษณ์เป็น
ความทนัสมยัมากข้ึนตามความรู้สึก  
  2.1.3 ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์-รูปลักษณ์ภายนอก พบว่า ภาพลักษณ์ผลิตภณัฑ์-
รูปลกัษณ์ภายนอกของรถจกัรยนตฮ์อนดา้อยูใ่นระดบัดี ดา้นของความสดใสของสีรถ สอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของ สุวรรณา วิบูลยเ์วชวาณิชย ์(2546: บทคดัย่อ) ท่ีท าการศึกษาเร่ือง คุณค่าตราสินคา้ 
“ฮอนด้า” และเคร่ืองมือการตลาดของรถยนต์ฮอนด้าซีวิคท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ตรายี่ห้อ “ฮอนดา้” เป็นท่ีรู้จกัเห็นด้วยกบัรูปลกัษณ์ท่ีทนัสมยั และอาจ
เน่ืองมาจากว่ารถจกัรยานยนต์ฮอนด้า มีประสบการณ์ในการสัมผสักบัผูบ้ริโภคมายาวนาน จึง
สามารถก าหนดสีและเนน้ความสดใสของสีรถไดต้รงกบัความตอ้งการและความรู้สึกของผูบ้ริโภค 
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  2.1.4 ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์-เทคโนโลยี พบวา่ ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์-เทคโนโลยี
ของรถจกัรยานยนต์ฮอนดา้อยู่ในระดบัดี ดา้นของความง่ายของการสตาร์ทเคร่ือง สอดคลอ้งกบั
งานวจิยัของ ประภาส จนัอินทร์ (2551: บทคดัยอ่) ท่ีท าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการตลาด
ท่ีมีผลต่อการต่อการตดัสินใจซ้ือรถจกัรยานยนต์ของผูบ้ริโภคในอ าเภอเมือง จงัหวดัสมุทรสาคร 
พบว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัส่วนประสมการตลาดในระดับส าคญัมากทุกปัจจัย  ปัจจยัด้าน
ผลิตภณัฑ ์ในเร่ืองการประหยดัน ้ามนั อุปกรณ์คุณภาพดีแข็งแรงทนทาน และอาจเน่ืองมาจากวา่ รถ
จกัรยานยนต์ฮอนด้ามีการพฒันาเทคโนโลยีของผลิตภณัฑ์มาอย่างต่อเน่ืองและยาวนาน ท าให้
เคร่ืองยนตมี์คุณภาพท่ีดี ตรงความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
  2.1.5 ภาพลกัษณ์บริการ พบวา่ ภาพลกัษณ์บริการของรถจกัรยานยนตฮ์อนดา้  
อยูใ่นระดบัดี ดา้นความสะดวก สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ประภาส จนัอินทร์ (2551: บทคดัยอ่)  
ท่ีท าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการต่อการตดัสินใจซ้ือรถจกัรยานยนต์
ของผูบ้ริโภคในอ าเภอเมือง จงัหวดัสมุทรสาคร พบว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคัญส่วนประสม
การตลาดในระดบัส าคญัมากทุกปัจจยั ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ในเร่ืองศูนยบ์ริการสามารถ
บริการไดร้วดเร็วและตรงเวลา และอาจเน่ืองมาจากว่า รถจกัรยานยนต์ฮอนดา้มีการพฒันาบริการ
อยา่งต่อเน่ือง 
 2.2 ผลการวเิคราะห์ภาพลกัษณ์ของรถจักรยานยนต์ยามาฮ่า 
  2.2.1 พบวา่ ผูบ้ริโภคมีลกัษณะทัว่ไปในส่วนของ อาชีพ และรายได ้ท่ีแตกต่างกนั
มีความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์บริษทั ผลิตภณัฑ์ และบริการของรถจกัรยานยนตย์ามาฮ่าแตกต่างกนั 
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ วฒันา อมัพรรัตน์ (2548: บทคดัย่อ) ท่ีท าการศึกษาเร่ือง การส่ือสาร
การตลาดเชิงบูรณาการท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือรถจกัรยานยนตย์ามาฮ่าของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา่ เพศ สถานภาพสมรส อาชีพ รายได ้อายุ และระดบัการศึกษามีอิทธิพลต่อ
การซ้ือรถจกัรยานยนตย์ามาฮ่า และอาจเน่ืองมาจาก อาชีพ รายได ้ท าให้เกิดประสบการณ์ ก าลงัซ้ือ
ท่ีแตกต่างกนัซ่ึงมีผลต่อความคิดเห็น โดยท่ีการส่ือสารการตลาดของยามาฮ่าไม่มากพอ แต่ผูบ้ริโภค
ท่ีมีลกัษณะทัว่ไปในส่วนของ ของ เพศ อายุ และระดบัการศึกษา ท่ีแตกต่างกนั มีความคิดเห็นต่อ
ภาพลกัษณ์บริษทั ผลิตภณัฑแ์ละบริการของรถจกัรยานยนตย์ามาฮ่าไม่แตกต่างกนั ไม่สอดคลอ้งกบั
งานวจิยัของ วฒันา อมัพรรัตน์ (2548: บทคดัยอ่) ท่ีท าการศึกษาเร่ือง การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณา
การท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือรถจกัรยานยนต์ยามาฮ่าของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า  เพศ สถานภาพสมรส อาชีพ รายได้ อายุ และระดับการศึกษามีอิทธิพลต่อการซ้ือ
รถจักรยานยนต์ยามาฮ่า และอาจเน่ืองมาจากประสิทธิภาพของการส่ือสารการตลาดของ
รถจกัรยานยนตย์ามาฮ่าท่ีท าใหไ้ม่เกิดความแตกต่างทางความคิดเห็น 
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  2.2.2 ภาพลกัษณ์บริษทั พบว่า ภาพลกัษณ์บริษทัของรถจกัรยานยนต์ยามาฮ่าอยู่
ในระดับดี ด้านของสาธารณชนคุ้นเคย สอดคล้องกับงานวิจยัของ วิทูรย์ สิงห์ค าป้อง (2550 : 
บทคดัยอ่)ท่ีท าการศึกษาเร่ือง บุคลิกภาพตราสินคา้รถจกัรยานยนตย์ามาฮ่า : การเปรียบเทียบการ
รับรู้ระหวา่งผูท่ี้เป็นลูกคา้และผูท่ี้ไม่เป็นลูกคา้ พบวา่ ผูท่ี้เป็นลูกคา้และผูท่ี้ไม่เป็นลูกคา้มีการรับรู้ต่อ
บุคลิกภาพตราสินคา้รถจกัรยานยนต์ยามาฮ่า แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 จ านวนทั้ง
สิน 23 บุคลิกภาพ ได้แก่ ลักษณะบุคลิกภาพมีตวัตนจบัต้องได้ จริงใจ มีความเป็นคนรุ่นใหม่ 
ทนัสมัย ยอดเยี่ยม มีเอกลักษณ์เป็นของตนเอง เป็นตวัของตัวเอง น าสมัย มีความมุ่งมั่น ช่าง
จินตนาการ มีความเป็นผูน้ า ประสบความส าเร็จ มัน่ใจในตนเอง มีระดบั มีเสน่ห์ ดูดี หรูหรา เรียบ
หรู แข็งแรงบึกบึนแบบชาย แข็งแกร่ง ดูลุ่ยๆ ดุดนั และชอบกิจกรรมโลดโผน โดยทุกบุคลิกภาพท่ี
แตกต่างกนั พบวา่ ผูท่ี้เป็นลูกคา้มีค่าเฉล่ียของการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้รถจกัรยานยนตย์ามาฮ่า 
มากกวา่ผูท่ี้ไม่ไดเ้ป็นลูกคา้ และสอดคลอ้งกบัวฒันา อมัพรรัตน์ (2548: บทคดัยอ่) ท่ีท าการศึกษา
เร่ือง การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือรถจกัรยานยนตย์ามาฮ่าของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ระดับอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือรถจกัรยานยนต์ยามาฮ่าในระดับมาก 3 ระดับแรก ได้แก่ การให้บริการของ
พนักงานขาย พนักงานต้อนรับ พนักงานซ่อม และอาจเน่ืองมาจาก สาธารณชนได้สัมผ ัส
รถจกัรยานยนตย์ามาฮ่า มานานมากกวา่ 40 ปี จึงก่อใหเ้กิดความคุน้เคย 
  2.2.3 ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์-รูปลักษณ์ภายนอก พบว่า ภาพลักษณ์ผลิตภณัฑ์-
รูปลกัษณ์ภายนอกของรถจกัรยานยนต์ยามาฮ่าอยูใ่นระดบัดี ดา้นความสดใสของสีรถ  สอดคลอ้ง
กบังานวิจยัของ กรธัช แก่นจนัทร์ดา (2550: บทคดัย่อ) ท่ีท าการศึกษาเร่ือง กลยุทธ์การตลาด
รถจกัรยานยนตย์ามาฮ่าออโตเมติครุ่นฟีโน่ พบวา่ แผนการตลาดรถจกัรยานยนตอ์อโตเมติครุ่นฟีโน่ 
บริษทั ไทยยามาฮ่ามอเตอร์ จ  ากดั ด้านผลิตภณัฑ์เปล่ียนออกแบบจากเดิมเป็นรูปแบบใหม่สไตล์
คลาสสิก และอาจเน่ืองมาจาก ความเก่ียวเน่ืองของการมีความหลากหลายของสีรถ  
  2.2.4 ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์-เทคโนโลยี พบวา่ ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์-เทคโนโลยี
ของรถจกัรยานยนตย์ามาฮ่าอยูใ่นระดบัดี ดา้นความง่ายของการสตาร์ทเคร่ือง สอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของ ประภาส จนัอินทร์ (2551: บทคดัยอ่) ท่ีท าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อ
การต่อการตดัสินใจซ้ือรถจกัรยานยนต์ของผูบ้ริโภคในอ าเภอเมือง จงัหวดัสมุทรสาคร พบว่า 
ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัส่วนประสมการตลาดในระดบัส าคญัมากทุกปัจจยั ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ ์ 
ในเร่ืองการประหยดัน ้ามนั อุปกรณ์คุณภาพดีแข็งแรงทนทาน และอาจเน่ืองมาจาก รถจกัรยานยนต์
ยามาฮ่ามีประสบการณ์ในการพฒันาเทคโนโลยีของผลิตภณัฑ์มามากกวา่ 40 ปี และมีการโฆษณา
เสริม 
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  2.2.5 ภาพลกัษณ์บริการ พบวา่ ภาพลกัษณ์บริการของบริษทัยามาฮ่าอยูใ่นระดบัดี 
ด้านของความเป็นมิตรในการบริการ  สอดคล้องกับงานวิจัยของ ประภาส จันอินทร์ (2551: 
บทคัดย่อ) ท่ีท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการต่อตัดสินใจซ้ือ
รถจกัรยานยนตข์องผูบ้ริโภคในอ าเภอเมือง จงัหวดัสมุทรสาคร พบวา่ ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัส่วน
ประสมการตลาดในระดบัส าคญัมากทุกปัจจยั ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ในเร่ืองศูนยบ์ริการ
สามารถบริการไดร้วดเร็วและตรงเวลา และอาจเน่ืองมาจาก ประสบการณ์บริการท่ีมากกว่า 40 ปี 
ท าใหส้ามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของตลาดไดอ้ยา่งเหมาะสม 
 2.3 การเปรียบเทียบความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อภาพลักษณ์รถจักรยานยนต์ 
ฮอนด้าและยามาฮ่า 
  2.3.1 พบวา่ ผูบ้ริโภค มีภาพลกัษณ์ โดยรวม ระหวา่งรถจกัรยานยนตฮ์อนดา้และ
ยามาฮ่าแตกต่างกนั ซ่ึงมีภาพลักษณ์บริษทัและผลิตภณัฑ์แตกต่างกัน แต่ภาพลักษณ์บริการไม่
แตกต่างกนั สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ชุตินนัท ์สิริโรจนวงศ ์(2550: บทคดัยอ่) ท่ีท าการวิจยัเร่ือง 
พฤติกรรมการเปิดรับ ความรู้ ทศันคติ และพฤติกรรมการใชบ้ริการของผูใ้ชบ้ริการตวัแทนจ าหน่าย
รถจกัรยานยนต์ฮอนดา้ พบว่า เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดท่ี้ต่างกนั มีการเปิดรับ
ข่าวสารเก่ียวกับรถจักรยานยนต์ฮอนด้าต่างกัน และสอดคล้องกับวฒันา อัมพรรัตน์ (2548: 
บทคดัยอ่) ท่ีท าการศึกษาเร่ือง การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
รถจกัรยานยนต์ยามาฮ่าของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า เพศ สถานภาพสมรส อาชีพ 
รายได ้อายุ และระดบัการศึกษามีอิทธิพลต่อการซ้ือรถจกัรยานยนต์ยามาฮ่า และไม่สอดคลอ้งกบั
งานวิจยัดงักล่าวในส่วนของภาพลกัษณ์บริการ อาจเน่ืองมาจากประสบการณ์และระยะเวลาการท า
การส่ือสารการตลาดของรถจกัรยานยนตฮ์อนดา้และยามาฮ่าแตกต่างกนั เพราะการส่ือสารการตลาด
สามารถปรุงแต่งใหผู้บ้ริโภครับรู้ได ้
  2.3.2 พบวา่ ผูบ้ริโภค มีภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ในภาพรวม และทุกดา้นไดแ้ก่  
ดา้นคุณสมบติั คุณประโยชน์ คุณค่า วฒันธรรม บุคลิกภาพ และผูใ้ช ้แตกต่างกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของ ชุตินันท์ สิริโรจนวงศ์ (2550: บทคดัย่อ) ท่ีท าการวิจยัเร่ือง พฤติกรรมการเปิดรับ 
ความรู้ ทศันคติ และพฤติกรรมการใชบ้ริการของผูใ้ชบ้ริการตวัแทนจ าหน่ายรถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ 
พบว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ท่ีต่างกัน มีการเปิดรับข่าวสารเก่ียวกับ
รถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ต่างกนั และสอดคลอ้งกบัวฒันา อมัพรรัตน์ (2548: บทคดัยอ่)  
ท่ีท  าการศึกษาเ ร่ือง การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
รถจกัรยานยนต์ยามาฮ่าของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า เพศ สถานภาพสมรส อาชีพ 
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รายได ้อายุ และระดบัการศึกษามีอิทธิพลต่อการซ้ือรถจกัรยานยนต์ยามาฮ่า และอาจเน่ืองมาจาก
ประสบการณ์ และการท า CSR ท่ีแตกต่างกนั 
 

3. ข้อเสนอแนะ 
 
 3.1 ข้อเสนอแนะในการประยุกต์ใช้ผลการวจัิย 
  3.1.1 ภาพลกัษณ์บริษทั ของรถจกัรยานยนต์ฮอนด้าในมุมมองของผูบ้ริโภคใน
ภาคตะวนัออกของประเทศไทย แต่ละด้านอยู่ในระดบัดี โดยด้านคุณภาพของพนักงานมีระดับ
ต ่าสุด ควรมีการอบรมพนกังานเพิ่มเติมในส่วนท่ีขาดหายอยา่งต่อเน่ือง 
  3.1.2 ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์-รูปลกัษณ์ภายนอก ของรถจกัรยานยนต์ฮอนด้าใน
มุมมองของผูบ้ริโภคในภาคตะวนัออกของประเทศไทย แต่ละดา้นอยู่ในระดบัดี โดยดา้นความ
คุม้ค่าต่อราคาอยู่ระดบัต ่าสุด เน่ืองดว้ยการเกิดภาพลกัษณ์ในอีกหน่ึงแนวทางคือการปรุงแต่งของ
กระบวนสร้างสรรคภ์าพลกัษณ์ให้สาธารณชนตามความตอ้งการขององคก์ร ดงันั้นจึงเห็นควรท่ีใช้
การประชาสัมพนัธ์เพื่อแกภ้าพลกัษณ์ไม่ให้เป็นลบ และการโฆษณาช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์ในเชิง
บวก ใหม้ากข้ึนอยา่งต่อเน่ืองและตรงกบัลูกคา้เป้าหมาย 
  3.1.3 ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์-เทคโนโลยี ของรถจกัรยานยนต์ฮอนด้าในมุมมอง
ของผูบ้ริโภคในภาคตะวนัออกของประเทศไทย แต่ละดา้นอยู่ในระดบัดี โดยดา้นความเงียบของ
เสียงเคร่ืองอยู่ระดับต ่าสุด เพื่อสร้างและรักษาภาพลักษณ์ให้ย ัง่ยืนควรพฒันาเทคโนโลยีของ
ผลิตภณัฑอ์ยา่งต่อเน่ืองเพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย เพราะภาพลกัษณ์ท่ี
ดีจะเกิดจากผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณภาพ และเพิ่มการโฆษณา (Advertising) เน่ืองด้วยการโฆษณาจะ
เปล่ียนแปลงการรับรู้ท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์ปัจจุบนั ซ่ึงการโฆษณาท่ีมีประสิทธิภาพจะท าให้ผลิตภณัฑ์มี
ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ท่ีสวยงาม มีคุณภาพ มีเทคโนโลยี มีความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั ผลิตภณัฑ์
จะเป็นท่ีตอ้งการของตลาด  
  3.1.4 ภาพลกัษณ์บริการของรถจกัรยานยนต์ฮอนด้าในมุมมองของผูบ้ริโภคใน
ภาคตะวนัออกของประเทศไทย แต่ละดา้นอยูใ่นระดบัดี โดยดา้นประสิทธิภาพของการตอบค าถาม
อยู่ระดับต ่าสุด เน่ืองจากการบริการท่ีดีและประทับใจเป็นส่วนหน่ึงและเป็นส่วนส าคัญท่ีจะ
ก่อให้เกิดภาพลกัษณ์บริษทัท่ีดี เพื่อสร้างและรักษาภาพลกัษณ์บริการให้ย ัง่ยืน ซ่ึงมีผลต่อเน่ืองถึง
ภาพลกัษณ์บริษทั จึงเห็นควรเพิ่มการอบรมพนกังานอย่างต่อเน่ืองในส่วนท่ียงัขาดหายหรือท่ีตอ้ง
แกไ้ข เช่น ความรู้ความเขา้ใจทางดา้นต่างๆ ท่ีเก่ียวเน่ืองกบัการบริการให้มีประสิทธิภาพเพิ่มข้ึน  
ท่ีเห็นอยูใ่นท่ีน้ีคือประสิทธิภาพของการตอบค าถาม และควรสร้างพนกังานท่ีมีจิตใจรักบริการ  
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  3.1.5 ภาพลกัษณ์บริษทัของรถจกัรยานยนต์ยามาฮ่าในมุมมองของผูบ้ริโภคใน
ภาคตะวนัออกของประเทศไทย แต่ละดา้นอยู่ในระดบัดี โดยดา้นคุณภาพของพนกังานอยู่ระดบั
ต ่าสุดซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของภาพลักษณ์บริษทั เน่ืองจากภาพลักษณ์ต้องอาศัยเวลากระท าอย่าง
ต่อเน่ือง เห็นควรตอ้งมีการฝีกอบรมพนกังานให้มีคุณภาพมากข้ึนอยา่งต่อเน่ือง และเสริมดว้ยการ
โฆษณาบริษทั การประชาสัมพนัธ์ จะเป็นการสร้างและรักษาภาพลกัษณ์บริษทัไวอ้ย่างต่อเน่ือง
ย ัง่ยนื 
  3.1.6 ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์-รูปลกัษณ์ภายนอก ของรถจกัรยานยนต์ยามาฮ่าใน
มุมมองของผูบ้ริโภคในภาคตะวนัออกของประเทศไทย แต่ละดา้นอยู่ในระดบัดี โดยดา้นความ
คุม้ค่าต่อราคาอยูร่ะดบัต ่าสุด ซ่ึงภาพลกัษณ์บริษทัท่ีดีประกอบดว้ยผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณภาพ มีความคุ่ม
ค่าต่อราคา มีรูปลักษณ์ท่ีถูกใจ เป็นท่ีต้องการของตลาดเป้าหมาย จึงเห็นควรต้องมีการพฒันา
ผลิตภณัฑ์-รูปลกัษณ์ภาพนอกให้เป็นท่ีตอ้งการของตลาดท่ีเปล่ียนไป คือ มองไปท่ีความตอ้งการ
ของเพศหญิง และเสริมการโฆษณาการประชาสัมพนัธ์ 
  3.1.7 ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์-เทคโนโลยี ของรถจกัรยานยนต์ยามาฮ่าในมุมมอง
ของผูบ้ริโภคในภาคตะวนัออกของประเทศไทย แต่ละดา้นอยูใ่นระดบัดี โดยดา้นประหยดัน ้ ามนัอยู่
ระดบัต ่าสุด เน่ืองด้วยผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณภาพมากดว้ยเทคโนโลยี จะน ามาซ่ึงภาพลกัษณ์บริษทัท่ีดี 
เห็นควรวา่ตอ้งมีการพฒันาเทคโนโลยขีองผลิตภณัฑอ์ยา่งต่อเน่ืองโดยเฉพาะเทคโนโลยีท่ีท าให้เกิด
การประหยดัน ้ ามนั แลว้เสริมด้วยการโฆษณาเพื่อปรับเปล่ียนภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์-เทคโนโลย ี
ดา้นประหยดัน ้ามนั ใหมี้ภาพลกัษณ์เป็นรถท่ีประหยดัน ้ามนัเพื่อตอบสนองพฤติกรรมของตลาด ซ่ึง
ในปัจจุบนัตอ้งการรถท่ีประหยดัน ้ามนัเพิ่มข้ึนตามภาวะของเศรษฐกิจ 
  3.1.8 ภาพลกัษณ์บริการของรถจกัรยานยนต์ยามาฮ่าในมุมมองของผูบ้ริโภคใน
ตะวนัออกของประเทศไทย แต่ละดา้นอยู่ในระดบัดี โดยดา้นประสิทธิภาพของการตอบค าถามอยู่
ระดบัต ่าสุด ซ่ึงคุณภาพของการบริการเป็นส่วนหน่ึงของภาพลกัษณ์บริษทัท่ีดี จึงเห็นควรตอ้งมีการ
ฝึกอบรมพนกังานอย่างต่อเน่ืองและมีประสิทธิภาพ ดา้นความรู้เขา้ใจในเร่ืองต่างๆ ท่ีเก่ียวเน่ืองกบั
งานบริการ เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพของการตอบค าถามต่อลูกคา้ พร้อมกบัเสริมความมีจิตใจบริการ
ของพนกังานบริการ ท่ีจะท าใหลู้กคา้เกิดความพึงพอใจ  
  3.1.9 ภาพลกัษณ์บริษทั ผลิตภณัฑ ์และบริการของฮอนดา้และยามาฮ่าแตกต่างกนั 
ซ่ึงรถจกัรยานยนต์ฮอนดา้ดีกว่ารถจกัรยานยนต์ยามาฮ่า โดยท่ีภาพลกัษณ์บริการไม่แตกต่าง ดว้ย
ภาพลกัษณ์ เป็นเร่ืองของการส่ือสาร เป็นเร่ืองของการรับรู้ จึงเห็นควรท่ีรถจกัรยานยนต์ยามาฮ่าตอ้ง
พฒันาผลิตภณัฑ์ การส่ือสารการตลาด เพิ่มข้ึนอย่างต่อเน่ือง เพื่อส่ือสารและสร้างภาพลกัษณ์ให้
ทดัเทียม 
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  3.1.10 ภาพลักษณ์ตราสินค้าของรถจกัรยานยนต์ฮอนด้าดีกว่าภาพลักษณ์ตรา
สินค้าของรถจกัรยานยนต์ยามาฮ่าในภาพรวม และทุกด้าน เน่ืองด้วยภาพลักษณ์ตราสินคา้เป็น 
การเช่ือมโยงส่ิงต่างๆ และเป็นการส่ือให้เห็นถึง คุณสมบัติ คุณประโยชน์ คุณค่า วฒันธรรม 
บุคลิกภาพ และผูใ้ช ้ดงันั้นทางรถจกัรยานยนตย์ามาฮ่า ควรท่ีจะมีการพฒันาผลิตภณัฑ์อยา่งต่อเน่ือง 
เสริมสร้างเทคโนโลยี และส่ือสารคุณค่าท่ีเพิ่มข้ึนไปสู่ผูบ้ริโภคอยา่งต่อเน่ือง ดว้ยส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication: IMC) เพื่อปรับปรุงภาพลกัษณ์ตราสินคา้
ใหดี้ข้ึนกวา่ท่ีเป็นอยู ่
  อยา่งไรก็ตาม การวจิยัคร้ังน้ีเป็นการวจิยัทางดา้นการตลาด เป็นผลการวิจยั ณ เวลา
น้ี ซ่ึงโดยทัว่ไปพฤติกรรมผูบ้ริโภคมีลกัษณะเป็นพลวตั (Dynamic) มีการเปล่ียนแปลงตลอดเวลา 
จึงเห็นสมควรอยา่งยิง่ในการท าวจิยัซ ้ า 
 3.2 ข้อเสนอแนะในการท าวจัิยคร้ังต่อไป 
  3.2.1 ประชากร (Population) ในการท าวิจยัในคร้ังน้ี คือผูใ้ช้รถจกัรยานยนต์ใน
เขตภาคตะวนัออกของประเทศไทย ซ่ึงใช้การแบ่งตามราชบณัฑิตสถาน ประกอบด้วย 7 จงัหวดั 
ไดแ้ก่ จนัทบุรี ชลบุรี ตราด ระยอง ฉะเชิงเทรา ปราจีนบุรี และสระแกว้ แต่ในการท าวิจยัคร้ังน้ีใช้
กลุ่มตวัอยา่งเพียง 4 จงัหวดั ซ่ึงไดจ้ากการสุ่มตวัอยา่งแบบง่าย (Simple Random Sampling) ดงันั้น
เพื่อเพิ่มความเป็นตวัแทนท่ีดีของประชากร จึงเห็นสมควรในการเพิ่มจ านวนจงัหวดัเป็น 7 จงัหวดั
ในการสุ่มตวัอยา่งเพื่อท าวจิยัในคร้ังต่อไป 
  3.2.2 ควรศึกษาความตอ้งการของเพศหญิงเพิ่มข้ึน เพื่อตอบสนองต่อตลาดอยา่งมี
ประสิทธิภาพ  
  3.2.3 ควรศึกษาความตอ้งการทางดา้นบริการ เพื่อพฒันาบริการอยา่งมี 
ประสิทธิภาพ สร้างความประทบัใจ ต่อตลาดเป้าหมาย และน ามาซ่ึงภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีดีข้ึน 
มากกวา่ท่ีเป็นอยูใ่นปัจจุบนั  
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                                                                           เลขท่ีแบบสอบถาม................ 

แบบสอบถาม 
 
เร่ือง ภาพลกัษณ์ตราสินคา้รถจกัรยานยนตฮ์อนดา้และยามาฮ่าในมุมมองของผูบ้ริโภคในภาค
ตะวนัออกของประเทศไทย 
ค าช้ีแจง  แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาวจิยั ของนกัศึกษาระดบับณัฑิตศึกษา สาขา
วทิยาการจดัการ แขนงวชิาการตลาด มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช ขอ้มูลท่ีไดจ้ะน ามาใชใ้น
การศึกษาวจิยัเท่านั้น มิไดน้ าไปใชเ้พื่อประโยชน์อ่ืนใด จึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบ
แบบสอบถามใหค้รบถว้นทุกขอ้ตรงตามความจริงมากท่ีสุด หวงัเป็นอยา่งยิง่วา่จะไดรั้บความ
ร่วมมือจากท่านดว้ยดี ขอขอบคุณมา ณ โอกาสน้ี 
 
ส่วนที ่1  ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงใน (  ) หรือเติมขอ้ความท่ีตรงกบัขอ้เทจ็จริง 
     1. เพศ 
          1. (  ) ชาย     2. (   ) หญิง 
     2. อาย ุ
          1. (  ) ต ่ากวา่ 20 ปี   2. (  ) 20-25 ปี   3. (  ) 26-30 ปี 
          4. (  ) 31-35 ปี     5. (  ) 36-40 ปี   6. (  ) 40 ปีข้ึนไป 
     3. ระดบัการศึกษา 
          1. (  ) ประถมศึกษาหรือต ่ากวา่ 2. (  ) มธัยมศึกษาตอนตน้ 
          3. (  ) มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 4. (  ) อนุปริญญา/ปวส. 
          5. (  ) ปริญญาตรี    6. (  ) สูงกวา่ปริญญาตรี 
     4. อาชีพ 
          1. (  ) ธุรกิจส่วนตวั   2. (  ) รับราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 
          3. (  ) พนกังานเอกชน  4. (  ) นิสิต/นกัศึกษา 
          5. (  ) รับจา้งทัว่ไป   6. (  ) อ่ืนๆ โปรดระบุ ............................................... 
     5. รายไดส่้วนตวัต่อเดือนของผูต้อบแบบสอบถาม 
          1. (  ) ต ่ากวา่ 50000 บาท  2. (  ) 50001-100000 บาท 
          3. (  ) 100001-150000 บาท  4. (  ) 150001-200000 บาท 
          5. (  ) 200001-250000 บาท  6. (  ) 250001 บาทข้ึนไป 
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ส่วนที ่2  ภาพลกัษณ์ของรถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ ดา้นบริษทั ผลิตภณัฑ ์และการบริการ 
 ค าช้ีแจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ในช่องส่ีเหล่ียมท่ีตรงกบัระดบัความคิดเห็นของท่าน 

 
ภาพลกัษณ์ของรถจักรยานยนต์ฮอนด้า 

ระดบัความคิดเห็น 
5 

มากท่ีสุด 
4 

มาก 
3 

ปาน
กลาง 

2 
นอ้ย 

1 
นอ้ย
ท่ีสุด 

ภาพลกัษณ์บริษัท  
1. สาธารณชนคุน้เคย      
2. ความสัมพนัธ์กบัสาธารณชน      
3. ความน่าเช่ือถือ      
4. ความทนัสมยั      
5. ความรู้ของบริษทั      
6. ความส าเร็จของบริษทั      
7. ความเช่ือมัน่ในระบบบริหารจดัการ      
8. ใส่ใจส่ิงแวดลอ้ม      
9. คุณภาพของสินคา้      
10. คุณภาพของการบริการ      
11. การสร้างความเจริญใหก้บัสังคม      
12. ความรับผดิชอบต่อสังคม      
13. คุณภาพของพนกังาน      
14. ความซ่ือสัตย ์      

ภาพลกัษณ์ผลติภัณฑ์ – รูปลักษณ์
ภายนอก 

 

15. ความเหมาะสมของรูปทรง       
16. ความสวยของรูปทรง      
17. ความสดใสของสีรถ      
18. ความนิยมในสีของรถ      
19. ความเหมาะสมของไฟหนา้      
20. ความเหมาะสมของไฟหลงั      



103 

 5 
มากท่ีสุด 

4 
มาก 

3 
ปานกลาง 

2 
นอ้ย 

1 
นอ้ย
ท่ีสุด 

21. ความเหมาะสมของไฟเล้ียว      
22. รูปแบบเหมาะสมกบัการใชง้าน      
23. ความรวดเร็วของการปรับเปล่ียนรุ่น      
24. ความหลากหลายของรุ่นรถ      
25. ความหลากหลายของสีรถ      
26. ความคุม้ค่าต่อราคา      
27. ความสวา่งเพียงพอของไฟหนา้      
28. ความชดัเจนของไฟเล้ียว      
29. ความชดัเจนของเสียงแตร      
ภาพลกัษณ์ผลติภัณฑ์ – เทคโนโลยี  

30. ความง่ายของการสตาร์ทเคร่ือง      
31. ความเงียบของเสียงเคร่ือง      
32. เคร่ืองยนตเ์ดินเรียบ      
33. ประสิทธิภาพของการสนัดาป(ควนันอ้ย)      
34. ประสิทธิภาพของระบบก าลงัส่ง      
35. ประหยดัน ้ามนั      
36. ประสิทธิภาพของการเล้ียวซา้ยขวา      
37. ประสิทธิภาพของการหยุดรถ (เบรก)      

ภาพลกัษณ์การบริการ  
38. ความเป็นมิตรในบริการ      
39. เขา้ใจความตอ้งการ      
40. ความรวดเร็ว      
41. ความสะดวก      
42. ประสิทธิภาพของการแกปั้ญหา      
43. ประสิทธิภาพของการตอบค าถาม      
44. ประสิทธิภาพของค าแนะน า      
45. ความประทบัใจในการบริการ      
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ส่วนที ่3 ภาพลกัษณ์ของรถจกัรยานยนตย์ามาฮ่า ดา้นบริษทั ผลิตภณัฑ ์และการบริการ 
ค าช้ีแจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ในช่องส่ีเหล่ียมท่ีตรงกบัระดบัความคิดเห็นของท่าน 
 

 
ภาพลกัษณ์ของรถจักรยานยนต์ยามาฮ่า 

ระดบัความคิดเห็น 
5 

มากท่ีสุด 
4 

มาก 
3 

ปานกลาง 
2 

นอ้ย 

1 
นอ้ย
ท่ีสุด 

ภาพลกัษณ์บริษัท  
1. สาธารณชนคุน้เคย      
2. ความสัมพนัธ์กบัสาธารณชน      
3. ความน่าเช่ือถือ      
4. ความทนัสมยั      
5. ความรู้ของบริษทั      
6. ความส าเร็จของบริษทั      
7. ความเช่ือมัน่ในระบบบริหารจดัการ      
8. ใส่ใจส่ิงแวดลอ้ม      
9. คุณภาพของสินคา้      
10. คุณภาพของการบริการ      
11. การสร้างความเจริญใหก้บัสังคม      
12. ความรับผดิชอบต่อสังคม      
13. คุณภาพของพนกังาน      
14. ความซ่ือสัตย ์      

ภาพลกัษณ์ผลติภัณฑ์ – รูปลักษณ์
ภายนอก 

 

15. ความเหมาะสมของรูปทรง       
16. ความสวยของรูปทรง      
17. ความสดใสของสีรถ      
18. ความนิยมในสีของรถ      
19. ความเหมาะสมของไฟหนา้      
20. ความเหมาะสมของไฟหลงั      
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 5 
มากท่ีสุด 

4 
มาก 

3 
ปานกลาง 

2 
นอ้ย 

1 
นอ้ย
ท่ีสุด 

21. ความเหมาะสมของไฟเล้ียว      
22. รูปแบบเหมาะสมกบัการใชง้าน      
23. ความรวดเร็วของการปรับเปล่ียนรุ่น      
24. ความหลากหลายของรุ่นรถ      
25. ความหลากหลายของสีรถ      
26. ความคุม้ค่าต่อราคา      
27. ความสวา่งเพียงพอของไฟหนา้      
28. ความชดัเจนของไฟเล้ียว      
29. ความชดัเจนของเสียงแตร      
ภาพลกัษณ์ผลติภัณฑ์ – เทคโนโลยี  

30. ความง่ายของการสตาร์ทเคร่ือง      
31. ความเงียบของเสียงเคร่ือง      
32. เคร่ืองยนตเ์ดินเรียบ      
33. ประสิทธิภาพของการสนัดาป(ควนันอ้ย)      
34. ประสิทธิภาพของระบบก าลงัส่ง      
35. ประหยดัน ้ามนั      
36. ประสิทธิภาพของการเล้ียวซา้ยขวา      
37. ประสิทธิภาพของการหยุดรถ(เบรก)      

ภาพลกัษณ์การบริการ  
38. ความเป็นมิตรในบริการ      
39. เขา้ใจความตอ้งการ      
40. ความรวดเร็ว      
41. ความสะดวก      
42. ประสิทธิภาพของการแกปั้ญหา      
43. ประสิทธิภาพของการตอบค าถาม      
44. ประสิทธิภาพของค าแนะน า      
45. ความประทบัใจในการบริการ      
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ส่วนที ่4  ขอ้มูลเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ระหวา่งรถจกัรยานยนตฮ์อนดา้และยามาฮ่า 
ค าช้ีแจง  กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ในช่องส่ีเหล่ียมท่ีตรงกบัระดบัความคิดเห็นของท่าน โดย 
             พิจารณาเปรียบเทียบความรู้สึกโดยรวมของท่านต่อตราสินคา้ทั้ง 2 ตราสินคา้             
              5 = มากท่ีสุด 4 = มาก 3 = ปานกลาง 2 = นอ้ย 1 = นอ้ยท่ีสุด 
 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
 

ฮอนด้า 
  

ยามาฮ่า 
5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

คุณสมบัติ (Attributes)   
1. ความมีประสิทธิภาพของการผลิต           
2. ความกา้วหนา้ทางเทคโนโลย ี           
3. ความหลากหลายของรุ่น           
4. ความสวยงามของรูปทรง           
5. ความหลากหลายของสี           
6. ความทนัสมยัของการออกแบบรูปทรง           
7. ความเป็นเอกลกัษณ์ของรูปทรง           
8. ความมีช่ือเสียงของยีห่้อ           
9. คุณภาพของวสัดุท่ีใช ้           
10. ความเหมาะสมของราคาอะไหล่           
11. บริษทัมัน่คง           
12. ราคาสมเหตุสมผล           
13. ความทนัสมยัของโฆษณา           
14. การเป็นท่ีรู้จกัของพรีเซนเตอร์           
15. ความง่ายต่อการหาขอ้มูล           

คุณประโยชน์ (Benefits)   
16. ประหยดัน ้ามนั           
17. ทนทาน           
18. ความง่ายต่อการขายต่อ           
19. การขายต่อไดร้าคาดี           
20. ค่าใชจ่้ายในการดูแลรักษาสมเหตุสมผล           
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21. ความสะดวกของศูนยบ์ริการ           
ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ฮอนด้า ยามาฮ่า 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
คุณค่า (Value)   

22. เป็นยีห่อ้ท่ีใหค้วามสอดคลอ้งกบัตวัตนของเรา           
23. เป็นยีห่อ้ท่ีใหค้วามประทบัใจ           
24. เป็นยีห่อ้ท่ีใหค้วามภาคภูมิใจ           
25. เป็นยีห่อ้ท่ีใหค้วามเป็นเอกลกัษณ์           
26. เป็นยี่หอ้ใหค้วามรู้สึกถึงความสมเหตุสมผลต่อราคาและ
คุณภาพ 

          

วฒันธรรม (Culture)   
27. มีความรับผดิชอบต่อสังคม           
28. มีความเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม           
29. เป็นผูน้ าดา้นนวตักรรม           
30. เป็นองคก์รท่ีดีของสังคม           
31. มีพนกังานท่ีมีจิตใจบริการ            
32. มีจริยธรรมในการด าเนินงาน           

บุคลกิภาพ (Personality)   
33. น่าเช่ือถือ           
34. มุ่งมัน่ในการพฒันาสินคา้           
35. มีเสน่ห์            
36. มีมิตรภาพ           
37. เป็นผูเ้ช่ียวชาญดา้นรถจกัรยานยนต์           

ผู้ใช้ (User)   
38. ความฉลาดเลือกของผูใ้ชร้ถจกัรยานยนตย์ีห่อ้น้ี           
39. ความมีรสนิยมของผูใ้ชร้ถจกัรยานยนตย์ีห่อ้น้ี           
40. ความเป็นคนทนัสมยัของผูใ้ชร้ถจกัรยานยนตย์ีห่้อน้ี           
41. การชอบความต่ืนเตน้เร้าใจของผูใ้ชร้ถจกัรยานยนตย์ี่หอ้น้ี           
42. ความสุภาพของผูใ้ชร้ถจกัรยานยนตย์ีห่อ้น้ี           

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
ค่าความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือ 
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RELIABILITY 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.98 174 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-Total 
Correlation 

Cronbach's Alpha if 
Item Deleted 

h1 649.03 4270.68 .23 .98 

h2 649.21 4274.74 .18 .98 

h3 648.97 4260.32 .33 .98 

h4 648.79 4274.46 .20 .98 

h5 649.31 4263.79 .34 .98 

h6 648.97 4320.61 -.31 .98 

h7 649.14 4269.41 .29 .98 

h8 649.34 4268.38 .23 .98 

h9 648.93 4251.21 .46 .98 

h10 649.45 4273.18 .20 .98 

h11 649.52 4263.54 .25 .98 

h12 649.72 4265.92 .25 .98 

h13 649.72 4255.78 .34 .98 

h14 649.62 4273.10 .20 .98 

h15 649.03 4263.75 .35 .98 

h16 649.10 4250.60 .41 .98 

h17 649.21 4259.17 .34 .98 

h18 649.07 4255.14 .40 .98 

h19 649.24 4276.76 .18 .98 
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h20 649.31 4273.86 .21 .98 

h21 649.38 4277.39 .17 .98 

h22 649.03 4255.39 .47 .98 

h23 649.10 4270.10 .20 .98 

h24 649.34 4276.09 .15 .98 

h25 649.45 4262.04 .31 .98 

h26 649.52 4252.26 .42 .98 

h27 649.34 4268.73 .21 .98 

h28 649.10 4268.02 .26 .98 

h29 649.17 4262.29 .27 .98 

h30 649.14 4282.84 .06 .98 

h31 649.17 4250.29 .45 .98 

h32 649.28 4254.28 .40 .98 

h33 649.17 4252.79 .42 .98 

h34 649.24 4249.19 .44 .98 

h35 649.24 4245.05 .52 .98 

h36 649.17 4249.58 .55 .98 

h37 649.31 4245.65 .49 .98 

h38 649.45 4241.61 .51 .98 

h39 649.55 4261.47 .34 .98 

h40 649.41 4234.11 .52 .98 

h41 649.45 4240.90 .55 .98 

h42 649.62 4254.96 .30 .98 

h43 649.83 4262.00 .27 .98 

h44 649.48 4268.19 .22 .98 

h45 649.55 4251.18 .40 .98 
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y1 649.07 4216.64 .74 .98 

y2 649.24 4215.55 .71 .98 

y3 649.00 4240.50 .64 .98 

y4 649.10 4256.88 .40 .98 

y5 649.38 4247.17 .46 .98 

y6 649.14 4271.62 .21 .98 

y7 649.14 4263.69 .34 .98 

y8 649.38 4266.46 .27 .98 

y9 649.24 4263.26 .28 .98 

y10 649.34 4257.73 .41 .98 

y11 649.45 4269.40 .20 .98 

y12 649.45 4264.76 .28 .98 

y13 649.45 4230.83 .58 .98 

y14 649.34 4242.38 .48 .98 

y15 649.03 4220.46 .78 .98 

y16 649.14 4233.77 .57 .98 

y17 649.17 4230.29 .63 .98 

y18 649.24 4227.55 .67 .98 

y19 649.34 4245.73 .48 .98 

y20 649.31 4236.72 .59 .98 

y21 649.38 4231.96 .62 .98 

y22 649.21 4235.81 .60 .98 

y23 649.28 4242.28 .50 .98 

y24 649.41 4241.32 .45 .98 

y25 649.38 4240.17 .47 .98 

y26 649.59 4246.89 .42 .98 
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y27 649.48 4255.33 .36 .98 

y28 649.45 4259.76 .25 .98 

y29 649.28 4269.21 .18 .98 

y30 649.28 4264.85 .22 .98 

y31 649.31 4260.72 .24 .98 

y32 649.38 4248.32 .35 .98 

y33 649.34 4236.02 .59 .98 

y34 649.52 4257.83 .29 .98 

y35 649.59 4237.11 .36 .98 

y36 649.24 4238.62 .60 .98 

y37 649.21 4226.03 .66 .98 

y38 649.24 4225.62 .69 .98 

y39 649.41 4243.47 .53 .98 

y40 649.28 4250.71 .44 .98 

y41 649.31 4240.65 .51 .98 

y42 649.59 4215.89 .62 .98 

y43 649.66 4234.95 .51 .98 

y44 649.41 4241.25 .45 .98 

y45 649.41 4252.47 .35 .98 

hb1 649.21 4267.67 .33 .98 

hb2 649.07 4243.14 .50 .98 

hb3 649.14 4251.69 .49 .98 

hb4 649.14 4237.55 .61 .98 

hb5 649.34 4241.52 .53 .98 

hb6 649.28 4240.92 .48 .98 

hb7 649.31 4245.22 .49 .98 
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hb8 648.90 4252.52 .43 .98 

hb9 649.24 4243.48 .59 .98 

hb10 649.48 4227.62 .70 .98 

hb11 649.00 4252.29 .44 .98 

hb12 649.34 4229.81 .61 .98 

hb13 649.21 4231.53 .53 .98 

hb14 649.21 4245.53 .49 .98 

hb15 649.14 4234.91 .56 .98 

hb16 649.00 4228.50 .59 .98 

hb17 648.97 4231.39 .66 .98 

hb18 649.14 4239.55 .51 .98 

hb19 649.21 4224.74 .60 .98 

hb20 649.38 4227.53 .63 .98 

hb21 649.14 4229.91 .61 .98 

hb22 649.41 4261.39 .20 .98 

hb23 649.14 4227.55 .60 .98 

hb24 649.17 4226.29 .59 .98 

hb25 649.00 4226.21 .69 .98 

hb26 649.14 4223.77 .67 .98 

hb27 649.28 4220.56 .69 .98 

hb28 649.31 4221.29 .60 .98 

hb29 649.24 4210.69 .71 .98 

hb30 649.31 4204.44 .69 .98 

hb31 649.48 4218.40 .60 .98 

hb32 649.48 4223.19 .54 .98 

hb33 649.10 4240.02 .46 .98 
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hb34 649.07 4234.14 .56 .98 

hb35 649.34 4233.59 .57 .98 

hb36 649.21 4224.31 .68 .98 

hb37 649.34 4201.81 .70 .98 

hb38 648.97 4241.53 .55 .98 

hb39 649.00 4258.29 .34 .98 

hb40 649.03 4237.11 .52 .98 

hb41 649.03 4230.75 .62 .98 

hb42 649.14 4237.69 .53 .98 

yb1 649.59 4223.82 .64 .98 

yb2 649.59 4230.04 .50 .98 

yb3 649.34 4218.45 .62 .98 

yb4 649.41 4217.89 .68 .98 

yb5 649.48 4223.19 .56 .98 

yb6 649.52 4224.90 .63 .98 

yb7 649.41 4249.75 .37 .98 

yb8 649.41 4243.04 .41 .98 

yb9 649.62 4229.03 .51 .98 

yb10 649.62 4214.60 .66 .98 

yb11 649.31 4245.51 .41 .98 

yb12 649.59 4200.97 .75 .98 

yb13 649.38 4204.67 .70 .98 

yb14 649.28 4208.92 .66 .98 

yb15 649.31 4211.22 .66 .98 

yb16 649.72 4231.06 .41 .98 

yb17 649.31 4212.01 .60 .98 
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yb18 649.55 4226.18 .53 .98 

yb19 649.55 4216.68 .59 .98 

yb20 649.62 4223.39 .53 .98 

yb21 649.52 4225.69 .63 .98 

yb22 649.59 4209.47 .65 .98 

yb23 649.48 4222.83 .52 .98 

yb24 649.45 4237.40 .44 .98 

yb25 649.31 4238.94 .42 .98 

yb26 649.41 4237.04 .49 .98 

yb27 649.38 4219.17 .67 .98 

yb28 649.66 4210.81 .73 .98 

yb29 649.55 4211.83 .69 .98 

yb30 649.55 4210.18 .74 .98 

yb31 649.72 4204.56 .70 .98 

yb32 649.72 4211.99 .66 .98 

yb33 649.31 4235.51 .53 .98 

yb34 649.17 4211.00 .67 .98 

yb35 649.41 4211.68 .67 .98 

yb36 649.31 4215.44 .72 .98 

yb37 649.24 4216.55 .66 .98 

yb38 649.28 4246.21 .49 .98 

yb39 649.34 4236.45 .51 .98 

yb40 649.24 4238.76 .46 .98 

yb41 649.34 4222.95 .61 .98 

yb42 649.48 4236.12 .47 .98 
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