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บทที ่1 
 

บทนาํ 
 

1.1 ความเปนมาและความสาํคญัของปญหา 
 
 จากขอมูลการศึกษาที่ผานมา พบวา ปจจุบันตรายีห่อของรถจักรยานยนตฮอนดา ถกู
ทาทายดวยปจจัยหลายๆดาน เปนผลใหยอดขายลดต่ําลง โดยจากการสมัภาษณและการ
คนควาวิจัยทีผ่านมาชี้ใหเหน็วา สวนครองตลาดของรถจักรยานยนตฮอนดามีแนวโนมลดต่ําลง 
อาจจะมีสาเหตุมาจากภาพลักษณตรายีห่อรถจักรยานยนตฮอนดาที่กลุมเปาหมายวยัุรนรูสึกวา
ตรายี่หอรถจกัรยานยนตฮอนดาไมทนัสมยั และเปนผูใหญเกนิไป ไมเหมาะกับวถิีชีวิตของวยัรุน 
ทําใหสามารถสรุปประเด็นปญหาและตั้งสมมติฐานได 2 ประเด็น ดังนี ้ 

 
1) ยอดขายรถจักรยานยนตฮอนดาลดต่ําลงเนื่องจากภาพลักษณตรายี่หอรถจกัรยาน- 

ยนตฮอนดาไมทันสมัย ตกยุค ในการรับรูของกลุมเปาหมายที่เปนวยัรุน ทําใหเกดิการตัดสินใจซื้อ
หรือเปลี่ยนตรายี่หอรถจักรยานยนตไปสูตรายี่หอของคูแขง 

2) ผูบริโภคเปาหมายวัยรุนมีทัศนคติตอภาพลักษณตรายี่หอรถจกัรยานยนตฮอนดาวา
เปนตรายีห่อทีไ่มทันสมยั เพราะคูแขงหลักคือรถจักรยานยนตตรายีห่อยามาฮา สามารถสราง
ภาพลักษณที่โดดเดนและสรางความแตกตางไดมากกวาตรายี่หอฮอนดา ตรายี่หอยามาฮา
สามารถสรางความแตกตางและเขาถึงกลุมเปาหมายที่เปนวยัรุนไดมากกวา 
 

1.2 การตรวจสอบสุขภาพตรายี่หอสําคัญอยางไร 
 

สุขภาพตรายีห่อเปรียบเสมอืนสุขภาพของคนที่ตองการการดูแลและรักษาตลอดเวลา โดยเริ่มจาก
มีแรงบันดาลใจ แรงผลักดัน และมีจิตสํานกึที่อยากใหตนเองดูดี หรืออยากใหตรายีห่อแข็งแรงดูดี
เปนทีช่ื่นชอบของกลุมเปาหมาย ซึ่งจะสงผลตอการตลาดและธุรกิจในระยะยาวตอไป และทกุสวน
ขององคกรตองทาํความเขาใจและมีวิถีปฎิบัติเปนไปในทศิทางเดียวกับตรายี่หอทั้งหมด ไมใชแค
ผานสนิคาหรือการโฆษณานั้น เพราะผูบริโภคทุกวนันีม้ีความฉลาด มีหลายบทบาทหนาที่ จึงมี
โอกาสที่จะสัมผัสและมีประสบการณกับตรายี่หอผานหลายๆจุด  
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การดูแลสุขภาพตรายีห่อ จะทําใหมองเหน็ปญหาและโอกาสทางการตลาดในแตละจุด
ของตรายี่หอนัน้ๆ เพื่อทําการแกไขและพัฒนาตรายี่หอใหครองใจกลุมเปาหมายตอไป เปนสวน
ผลักดันใหตรายี่หอเติบโตในทิศทางที่เหมาะสมและยั่งยนื การตรวจสุขภาพตรายี่หอมีอยูดวยกนั 5 
ขั้นตอน (รติ พนัธุทวีและคณะ, 2549, น. 35). ดังนี ้ 
 
1.2.1 ข้ันที่ 1: การสํารวจตรายี่หอของตนเองวาเปนอยางไร  

ตองศึกษาวาทุกวนันี้ตรายีห่อสินคาในสายตาของผูบริโภคเปาหมายเปนอยางไร 
ผูบริโภครัก ผูบริโภคชอบ ผูบริโภคชื่นชมและมองคณุคาตรายี่หอแคไหน การสื่อสารตรายี่หอ
ออกไปเพียงพอหรือไม ผูบริโภคแยกแยะตรายี่หอสินคาเรากับคูแขงไดหรือยัง อาทิ เราสามารถทาํ
ใหคนขับรถเตมิน้ํามันโดยบอกวาตองเติมตรายี่หอนี้เพราะเติมแลวเครือ่งยนตสะอาด หรือตองเติม
เพราะเปนตรายี่หอของคนไทย โดยในขั้นตอนนี้เรามวีิธีตรวจสอบหลายวธิี ตั้งแตการทําวิจัย
ผูบริโภคอยางเต็มรูปแบบ ซึ่งดีที่สุดและสามารถเชื่อถอืไดมาก ตองการเตรียมการและใชเวลาใน
การเก็บขอมูลเปนสําคัญ เปนการศึกษาความสามารถในการรับรูตรายี่หอ (Brand Perception) 
ของสินคาในตัวแทนกลุมเปาหมายกลุมเลก็ 
 
1.2.2 ขั้นที่ 2: การวิเคราะหตรายี่หอ (แบรนด) คูแขง 

ตองทําการศึกษาตรายีห่อของคูแขงหลัก เพื่อวิเคราะหวาตรายีห่อใดแข็งแกรงกวากนั 
ในดานใดบาง และนาํมาใชเพื่อวางกลยุทธการสื่อสารทางการตลาดตอไป 
 
1.2.3 ข้ันที่ 3: การวิเคราะหสุขภาพตรายีห่อสินคาของตนเอง 

การวิเคราะหเหตุผลใหไดวาทําไมจงึเปนเชนนัน้ อาจจะเปนเพราะตรายีห่อคูแขงมี
เทคโนโลยทีี่ดีกวาหรือไม ตัวอยางทีเ่หน็ไดชัดคือ การเกิดของตรายี่หอโทรศัพทมือถือ Samsung ที่
จับตลาดไดถูกตอง ถกูใจทั้งรูปแบบ ถกูใจทั้งเทคโนโลยี ในขณะที่ตรายีห่อที่เคยเปนผูนําตลาด
ละเลยการพฒันาตรายี่หอของตนเอง ทาํใหเสียสวนแบงตลาดไปอยางรวดเร็ว บางครั้งการที่สนิคา
และบริการมีขอดี แตขอดีนั้นไมไดถูกสื่อสารออกไป หรือส่ือสารไมตรงจุด หรือพูดเยอะจนผูบริโภค
จับประเด็นไมไดวาจะพูดอะไร หรือส่ิงทีพู่ดไมไดตอบสนองความตองการของผูบริโภค ทําใหเรา
ตองทําการเปรียบเทียบสุขภาพตรายีห่อของเรากับคูแขง 
1.2.4 ข้ันที่ 4: การสํารวจจุดสัมผัสที่ตรายีห่อสัมผัสกับผูบริโภค 
 การสํารวจจุดสัมผัสที่ตรายีห่อสัมผัสกับผูบริโภคควรตรวจตราใน 2 ระดับดวยกนัคอื 
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1.2.4.1 จุดสัมผัส (Touch point) การสื่อสารตรายี่หอผานจุดสัมผัสมปีระสิทธิภาพและ
เพียงพอหรือไม ตองเพิ่มจุดสัมผัสหรือความถีห่รือไม 

1.2.4.2 การสื่อสารเชิงเนื้อหาและเชงิภาพ (Visual Identity) การสํารวจทกุสื่อ ทุก
ชองทาง ทุกจดุสัมผัสของตรายี่หอกบัผูบริโภคนั้น มีความเปนเอกภาพและเปนหนึง่เดียวกันหรือไม 
ทั้งในเชิงภาพและเชิงเนื้อหาที่จะสรางประสบการณใหผูบริโภค Visual เปนสิ่งที่ชวยสราง
ความรูสึกในสมัผัส (Sensory) ที่มีอิทธิพลในจิตใจมนุษยเปนอยางมาก มีการทาํวจิัยใน
ตางประเทศวา คนจดจาํภาพที่เหน็ไดมากกวาสิ่งที่อานหรือไดยิน เหมือนอยางที่ Coke ประสบ
ความสาํเร็จในการเปนเจาของ แถบขาวบนพืน้แดง แคเห็นโลโกก็รูวาเปน โคก หรือแคเห็นกลอง
ส่ีเหลี่ยมสีสม ผูบริโภคก็จะคิดถึงตรายีห่อ Orange ซึ่งเรื่องของ Visual ตองอาศัยการสื่อสารอยาง
สม่ําเสมอและตอเนื่อง ดังนั้น ถาอยากมีตรายี่หอสุขภาพดีก็ตองหมั่นตรวจสอบและปรับปรุงอยู
ตลอดเวลา 
 

1.3 วัตถุประสงคของงานวิจยั 
 

วัตถุประสงคของงานวิจัย มดีังนี ้
1) เพื่อศึกษาการรับรูดานตรายีห่อของรถจักรยานยนต ในกลุมผูใชรถจักรยานยนต

เปาหมาย 
2)   เพื่อศึกษาการเปรียนเทียบภาพลักษณตรายี่หอฮอนดา ตอปจจัยที่ผลกระทบตอการ

ตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต 
3) เพื่อศึกษาทัศนคติของกลุมเปาหมาย ตอภาพลกัษณของตรายี่หอรถจักรยานยนต

ฮอนดา 
4) เพื่อศึกษาความคิดเหน็ของผูบริโภคเปาหมายตอตรายี่หอรถจกัรยานยนตฮอนดาเมื่อ

เปรียบ เทียบกับคูแขง เพื่อใหไดมาซึ่งขอมูลในเชงิสถิตดิานภาพลักษณของรถจักรยานยนตฮอนดา 
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1.4 ขอบเขตของงานวิจัย 
 
 กลุมผูบริโภคเปาหมายที่ตองการศึกษา (Target Respondents/Consumer Insight) 
คือ กลุมที่สรางโอกาสทางการตลาด ดังนี ้
 
1.4.1 ประชากรศาสตรและภูมิศาสตร (Demographic & Geographic) 
 
 1.4.1.1 ผูบริโภคเปาหมายตองเปนวัยรุน เพศชาย เนือ่งจากผูใชรถจักรยานยนตสวน
ใหญในกลุมวยัรุนคือเพศชายเปนหลัก 
 1.4.1.2 ผูบริโภคเปาหมายตองมีชวงอาย ุ 15-22 ป เพราะเปนชวงอายุทัง้ในกลุมวยัรุน
ตอนตนทีม่ีพฤติกรรมเลียนแบบการใชและการชื่นชอบตามผูนาํของกลุม และกลุมวยัรุนตอนปลาย
ที่สามารถเปนผูนํากลุมผูใชรถจักรยานยนตได และสามารถทําการตัดสินใจเลือกซื้อหรือเลือกใช
รถจักรยานยนตเองได 
 1.4.1.3 ผูบริโภคเปาหมายตองอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร เพราะผูใชรถจักรยานยนต
ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล มักจะเปนกลุมผูใชและสรางกระแสการตอบรับรถจักรยานตรุนตางๆ
ไดดีกวากลุมผูใชรถจักรยานยนตในตางจงัหวัด 

 
1.4.2 พฤติกรรมการบริโภค (Behavior) 
 

1.4.2.1 ผูบริโภคเปาหมายตองเปนผูตัดสินใจซื้อ (รถจักรยานยนตมือหนึง่เทานั้น) และ
ใชรถจักรยานยนตเองเปนหลัก 

1.4.2.2 ผูบริโภคเปาหมายตองเปนผูที่รูจกัหรือเคยใชรถจักรยานยนตตรายี่หอฮอนดา  
 
1.4.3 วิถีทางการดําเนินชีวิตและจติวิทยา (Psychographic & Life style) 
 

1.4.3.1 ผูบริโภคเปาหมายตองมีความทนัสมัย ทันตอกระแสแฟชั่นและความนยิมใน
กลุมผูใชรถจักรยานยนต 
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1.4.3.2 ผูบริโภคเปาหมาย มักมีการทาํกจิกรรมรวมกนัเปนกลุม ตองการการยอมรับใน
กลุมเพื่อน และตองการการยอมรับจากสงัคมภายนอกวาตนเองเปนผูมีรสนิยม มเีอกลักษณเปน
ของตัวเอง  
 

1.5 แนวคิดในการทาํวิจยั 
 

แนวคิดที่ 1 : การใชคาเฉลี่ยเปรียบเทียบหาความสัมพันธระหวางรถจักรยานยนตในแต
ละตรายี่หอและปจจัยทางดานภาพลักษณที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต เพื่อสํารวจ
หรือคนหาตัวแปรแฝงที่ซอนอยูภายใตตัวแปรที่สังเกตหรือวัดได  และเพื่อใหทราบถึงความตองการ
ที่แทจริงของผูบริโภคเปาหมาย (Consumer Insight) และการรับรูของผูบริโภคดานภาพลักษณ
ของตรายี่หอรถจักรยานยนตฮอนดา ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อและการทําการสัมภาษณแบบกลุม 
(Focus Group) ตอไป เพื่อการคนพบตําแหนงของตรายี่หอรถจักรยานยนตฮอนดา (Honda 
Brand Positioning) อยางแทจริงในปจจุบัน โดยการศึกษาการรับรูดานภาพลักษณของ
กลุมเปาหมาย (Image Perception) 

ปจจัยทีม่ีผลตอภาพลักษณของตรายี่หอรถจักรยานยนตฮอนดา และทัศนคติที่
กลุมเปาหมายในปจจุบนัรับรู สนใจ นิยมชมชอบ และมีผลตอการตัดสินใจซื้อ มีดงันี ้

• คุณภาพของสนิคา (Quality) 
• ความคุมคาของการใชงาน (Value & Benefit) 
• การออกแบบ (Design) 
• ความหลากหลาย (Variety) 
• ความสะดวกสบายในการใชงาน (Comfort & Convenience) 
• ความคงทน (Durable) 
• เทคโนโลย ี(Technology & Innovation) 
• การบรกิารกอนและหลงัการขาย (Service) 
• ความทันสมัย (Fashionable & Trendy) 
• การสรางความพึงพอใจในการขับข่ี (Happiness) 
• การสรางความมั่นใจ/ ภูมิใจใหกับผูใช (Self confidence/ Pride) 
• การไดรับการยอมรับจากกลุมเพื่อน (Social stability) 
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แนวคิดที่ 2 : การทดสอบกลุมตัวอยาง t แบบคู (Paired Sample Test) การทดสอบ
กลุมตัวอยาง t แบบคู (Paired Sample Test) เปนเทคนิคที่ใชในการทดสอบวาผูตอบ
แบบสอบถามมีทัศนคติตอภาพลักษณตรายี่หอรถจักรยานยนตฮอนดาและภาพ  ลักษณ
รถจักรยานยนตยามาฮาแตกตางกันหรือไม อยางไร 
 

1.6 ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
 

ผลงานคนควาและวิจยัอิสระในครั้งนี ้มุงเนนที่จะศึกษาสุขภาพตรายีห่อรถจักรยานยนต
ฮอนดาอยางมีระบบ ในมมุมองของผูบริโภคเปาหมาย เพื่อนาํผลที่ไดมาทาํการวิเคราะห ตีความ 
และสรุปผลการวิจัย เพื่อช้ีใหเหน็ปญหาสุขภาพตรายีห่อและขอไดเปรียบหรือขอเสียบเปรียบดาน
ภาพลักษณตรายี่หอรถจกัรยานยนตฮอนดาเมื่อเปรียบเทียบกับคูแขง  

การคนพบปญหาดานภาพลักษณของตรายี่หอรถจักรยานยนตฮอนดา ทาํใหได
ความคิดเหน็ และขอมูลเชิงลึกทางสถิติของทัศนคติ ตลอดจนปจจัยทางดานภาพลักษณที่มีผลตอ
การตัดสินใจซือ้รถจักรยานยนตของกลุมเปาหมายวัยรุน เพื่อนํามาวิเคราะหหาปญหาที่แทจริงที่
จะตองทาํการแกไขตอไป เพื่อใหตรายี่หอรถจักรยานยนตฮอนดามีภาพลักษณที่ดข้ึีน สามารถ
เขาถึงกลุมเปาหมายได และนําขอมูลที่ไดมาพัฒนาสูความกาวหนาทางวิชาการ และการพัฒนา
กลยุทธเพื่อนํามาประยกุตใชสรางความแตกตางและทําการแกไขปญหาสุขภาพตรายี่หอดังกลาว
ดวยเครื่องมือทางการตลาดตางๆ ตลอดจนเปนแนวทางการวางกลยทุธทางการสื่อสารแบบบูรณา
การ (Integrated Marketing Communication – IMC) เพื่อสรางความไดเปรียบในเชิงการแขงขัน
และการรักษาหรือขยายสวนครองตลาดตอไป 
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