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บทที ่4 
 

การสรุปผลงานวิจยั 
 

4.1 สรุปผลการวิจัยจากการสัมภาษณ 
 

จากขอมูลการสัมภาษณ ทําใหไดขอมูลทางดานภาพลกัษณของรถจักรยานยนตฮอนดา
ในประเด็นหลกัๆ ดังนี ้

1) ผูบริโภครูสึกวาตรายี่หอฮอนดาไมทนัสมัย ไมสามารถแขงขันกับภาพลักษณความ
ทันสมยัของยามาฮาได 

2) ภาพลักษณดานคุณภาพและการบริการของรถจักรยานยนตฮอนดามีความแข็งแรง
มาก นํามาซึง่ความไดเปรียบในเชงิการแขงขันเปนการยากที่คูแขงรายใดจะสามารถเขามาทําการ
แขงขันได 

3) ภาพลักษณโดยรวมของตรายี่หอมผีลกระทบกับสินคาใหมที่นาํออกสูตลาด 
4) การทาํการตลาดเพื่อสรางยอดขายรถจกัรยานยนตระบบออโตเมติกทําไดยาก เพราะ

ฮอนดาพัฒนาและนําสนิคาออกสูตลาดลาชากวาคูแขงนานถงึ 2 ป ทําใหการรับรูภาพลักษณ
ความเปนผูนาํรถจักรยานยนตระบบออโตเมติกเปนของยามาฮา 
5) ถารถจักรยานยนตฮอนดาไมเรงทาํแผนทางการตลาดเพื่อรักษาภาพลักษณไว รถจักรยานยนต
ฮอนดาอาจจะสูญเสียความเปนผูนาํทางการตลาดได ภายในอกี 3-5 ปขางหนา 
 
4.1.1 การวิเคราะหจุดแข็งและจุดออนของตรายีห่อรถจกัรยานยนตฮอนดา (SWOT Analysis) 
 

4.1.1.1 จุดแข็ง 
1) Market share รถจักรยานยนตฮอนดามีสวนแบงทางการตลาด อันดับ 1 ในตลาด

รวม (ประมาณ 64%)  
2) Market Leader การเปนผูนาํดานตลาดรถครอบครัว ซึ่งเปนตลาดที่มีขนาดใหญ

ที่สุดในตลาดรวม โดยเฉพาะรถจักรยานยนตระบบเกียร 
3) Sale Volume การเปนผูนําทางดานยอดขายและผูบริโภคยอมรับวาเปน

รถจักรยานยนตที่ขายดีที่สุดในประเทศไทย 
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4) Product Image ผูบริโภคใหการยอมรบัวา  รถจักรยานยนตฮอนดาเปนสนิคาคณุ -
ภาพ และล้าํหนาดวยเทคโนโลยี มีสมรรถนะในการขับข่ีสูง  

5) Quality of product ผูบริโภคใหการยอมรับวารถจกัรยานยนตฮอนดาเปนผูนาํดาน
เทคโนโลยีและคุณภาพของสินคา 

6) Distribution/ Dealer รถจักรยานยนตฮอนดามีสายงานขายและระบบการจัด
จําหนายผานตัวแทนจาํหนายครอบคลุมทั่วประเทศ โดยมีผูแทนจําหนายกวา 800 แหงใน 76 
จังหวัด  

7) Social Contribution การจัดกิจกรรมเพื่อสังคมและกิจกรรมเพือ่สรางความสมัพันธ
อันดีกับลูกคาอยางตอเนื่องตลอดทั้งป มผีลใหกลุมลูกคาของรถจักรยานยนตฮอนดามีความรูสึกที่
ดีตอตรายี่หอ 

8) Press supported การมคีวามสัมพันธอันดีกับกลุมส่ือมวลชน โดยเฉพาะสื่อส่ิงพมิพ 
ที่ใหการสนับสนุนรถจกัรยานยนตฮอนดาดวยดีเสมอมา 
 

4.1.1.2 จุดออน 
1) Sale Volume ยอดขายโดยรวมของรถจักรยานยนตฮอนดามกีารเติบโตขึ้นในอตัราที่

ลดลงทุกๆป 
2) ยอดขายรถจักรยานยนตฮอนดาระบบเกียรมีแนวโนมลดต่ําลงเรื่อยๆ โดยมีสาเหตุ

หลัก คือ ภาพลักษณความไมทนัสมัยของรถจักรยานยนตระบบเกียรและพฤติกรรมผูบริโภค
เปลี่ยนแปลงไปตามกระแสความนิยมรถจักรยานยนตระบบออโตเมตกิ และยอดขายรถจักยาน
ยนตฮอนดาระบบออโตเมตกิไมเปนไปตามที่คาดการณไว เนื่องจากการสื่อสารสูกลุมเปาหมายที่
เปนวยัรุนในตลาดรถจักยานยนตระบบออโตเมติกที่ไดนาํเสนอออกไปยงัไมตรงใจกลุมเปาหมาย 

3) Honda Automatic Production กระบวนการการผลิตไมสามารถผลิต
รถจักรยานยนตระบบออโตเมติกไดทันตอความตองการของตลาด มผีลกระทบตอยอดขายในชวง 
2 ไตรมาสแรกของปพ.ศ. 2549 

4) Brand Image รถจกัรยานยนตฮอนดามีภาพลักษณดานความทันสมยัต่ํามากใน
ความรูสึกของผูบริโภค ผูบริโภควัยรุนรูสึกวาเปนรถจกัรยานยนตทีว่ัยกลางคน หรือผูประกอบ
อาชีพประเภทรับสงเอกสารขับข่ี (โดยเฉพาะตลาดรถจักรยานยนตประเภทเกียร) 
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4.1.2 การวิเคราะหสภาวะการแขงขัน (Market/Competitor Analysis) 
 

4.1.2.1 โอกาส 
1) Competitor รถจักรยานยนตยามาฮา (คูแขงหลกั) ยังไมสามารถพัฒนาเทคโนโลยี

และคุณภาพสินคาไดดีเทียบเทากับรถจักรยานยนตฮอนดา และชองทางการจัดจําหนาย ระบบ
การใหบริการซอมและอะไหลของรถจักรยานยนตยามาฮายงัไมเพยีงพอและครอบคลุมตลาด 

2) Motorcycle Market ตลาดรถจักรยานยนตมีอัตราขยายตวัเพิม่ข้ึนในทกุๆป และ
ตลาดมีการตอบรับกระแสของรถจักรยานยนตระบบออโตเมติกเปนอยางด ี

4.1.2.2 อุปสรรค 
1) Competitor 

• รถจักรยานยนตยามาฮา ไดรับภาพลักษณความเปนผูนําในตลาด
รถจักรยานยนตระบบออโตเมติก 

• รถจักรยานยนตฮอนดานาํรถจักรยานยนตระบบออโตเมติกออกสูตลาดชา
กวาคูแขง 2 ป ทาํใหรถจกัรยานยนตฮอนดากลายเปนผูตามสําหรับตลาดนี ้

• ผูบริโภคมีการรับรูวา รถจกัรยานยนตยามาฮามีความทันสมยั เขากับไลฟ
สไตลและวิถีชีวิตของวัยรุนไดดี สรางความภาคภูมิใจใหกับผูขับข่ี และไดรับ
การยอมรับในกลุมเพื่อนวาขีแ่ลวเท ทนัสมยั 

• รูปแบบหนาราน การตกแตงและการจัดวางรถจกัรยานยนตยามาฮา ภายใน
รานผูแทนจําหนายรถจกัรยานยนตยามาฮามีความสวยงาม ทนัสมยั ตรงใจ
วัยรุนมากกวารูปแบบรานของรถจักรยานยนตฮอนดา 

• รถจักรยานยนตยามาฮามกีารผลิตอะไหลและอุปกรณตกแตง
รถจักรยานยนตเพื่อความสวยงามมากกวารถจักรยานยนตฮอนดา 

 
4.1.3  การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคเปาหมาย (Consumer Behavior/Consumer Insight) 

 
4.1.3.1 โอกาส 
1) Consumer Behavior พฤติกรรมผูบริโภคเปลี่ยนแปลงไป หนัมานิยมการขับข่ี

รถจักรยานยนตระบบออโตเมติกมากขึ้น เพราะขับข่ีงาย สะดวกสบายและรูปลักษณภายนอก
สวยงามกวารถจักรยานยนตระบบเกียร ชี้ใหเหน็วานอกจากความสะดวกสบายในการขับข่ีและ 
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ผูบริโภคยังเนนใหความสาํคัญกับการออกแบบรูปลักษณภายนอก ซึ่งมีผลตอการตัดสินใจซื้อดวย
เชนกนั ทําใหตลาดรถจักรยานยนตระบบออโตเมติกมีแนวโนมเติบโตขึ้นทุกๆป 

2) Teen Perception ผูบริโภควัยรุนใหการยอมรับวา รถจักรยานยนตฮอนดาเปนผูนํา
ภาพลักษณทางดานคุณประโยชนเพื่อการใชงาน (Rational Benefit) มากกวารถจักรยานยนตยา
มาฮา 

3) Technology and Innovation การพัฒนาดานเทคโนโลยีและนวัตกรรมยานยนตมี
ผลตอการจูงใจและตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตของผูบริโภคและนํามาซึ่งความไดเปรียบในเชิงการ
แขงขันในที่สุด 

4) Opinion Leader ผูมีอิทธิพลทางดานความคิดของวยัรุน อาท ิเพื่อนและญาติสนทิใน
ครอบครัว มีผลตอการตัดสินใจซื้อของกลุมเปาหมาย รถจักรยานยนตฮอนดาสามารถสราง
ภาพลักษณโดยรวมของตรายี่หอไดดี จึงเปนการสรางโอกาสทางการขายในอีกชองทางหนึ่ง 

5) Purchase Behavior ผูบริโภคใหการตอบรับตลาดรถจักรยานยนตเปนอยางดี 
โดยเฉพาะในกลุมวัยรุนมักจะเปลี่ยนรุนรถจักรยานยนตเมื่อใชงานไดเพียง 2 ป จึงเปนการสราง
โอกาสทางการขายสําหรับรถจักรยานยนตรุนใหมทีจ่ะนําออกสูตลาด 

 
4.1.3.2 อุปสรรค 
1) Consumer Behavior พฤติกรรมผูบริโภคเปลี่ยนแปลงไป หันมาใชรถจักรยานยนต

ระบบออโตเมติกมากขึน้ ทาํใหตลาดรถจักรยานยนตระบบเกยีร ซึ่งเปนตลาดหลกัของ
รถจักรยานยนตฮอนดามีขนาดเล็กลงตามไปดวย ตลอดจนผูบริโภควัยรุนใหความสําคัญกับการ
ตกแตงรถจักรยานยนตเพื่อความสวยงาม โกเก ซึง่รถจกัรยานยนตฮอนดายงัไมสามารถแขงขันกบั
รถจักรยานยนตยามาฮาดานการผลิตอุปกรณตกแตงตางๆเหลานี้เพือ่จําหนายได 

2) Teen Perception ผูบริโภควัยรุนใหการยอมรับวา รถจักรยานยนตยามาฮาเปนผูนํา
ภาพลักษณดานคุณประโยชนทางอารมณและความรูสึก (Emotional Benefit) มากกวา
รถจักรยานยนตฮอนดา ตรายี่หอฮอนดาจึงควรเรงสรางภาพลกัษณความทันสมัย เพื่อตอบสนอง
ความตองการของกลุมเปาหมายใหไดมากขึ้น 
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4.2 สรุปผลการวิจัยจากการวิจัยภาคสนาม 
  

จากผลการวิจยัการวจิัยสุขภาพตรายีห่อรถจักรยานยนตฮอนดา “Honda Brand 
Health Checking” ในกลุมเปาหมายวยัรุนผูใชรถจักยานยนต ในเขตกรุงเทพมหานคร และการ
วิเคราะห ประมวลผลจากขอมูลทุติยภูม ิ สามารถสรปุผลการวิจยัตามวัตถุประสงคของงานวจิัย 
ดังนี ้
 

1) กลุมเปาหมายวยัรุนผูใชรถจักยานยนตมีการรับรูตรายี่หอรถจกัรยานยนตแตกตาง
กันไปในแตละตรายี่หอ (Brand Awareness)  

ตรายี่หอรถจกัรยานยนตที่กลุมเปาหมายนึกถงึ 3 อันดับแรก คือ รถจักรยานยนต
ฮอนดา รถจักรยานยนตยามาฮา และรถจักรยานยนตซูซูกิ ตามลําดบั กลุมเปาหมายรูจักและเอย
ถึงเปนอันดับแรกมากที่สุด คือรถจักรยานยนตฮอนดา คิดเปนรอยละ 73.0 และตรายี่หอ
รถจักรยานยนตที่กลุมเปาหมายรูจักและเอยถึงเปนอนัดับที่สองมากทีสุ่ด คือรถจักรยานยนตยามา
ฮา คิดเปนรอยละ 64.6 (จากตารางที่ 3.6ก และ 3.6ข) 

ตรายี่หอรถจกัรยานยนตที่กลุมเปาหมายชืน่ชอบที่สุด คือ รถจักรยานยนตฮอนดา คิด
เปนรอยละ 72.5 รองลงมา คือ รถจกัรยานยนตยามาฮา คิดเปนรอยละ 25.5 (จากตารางที่ 3.7) 
จะเหน็ไดวา ผูที่ชื่นชอบตรายี่หอใดกม็ักจะนึกถึงตรายีห่อนัน้เปนอันดับแรก แตในทางตรงกันขาม 
ผูที่ใชรถจักรยานยนตฮอนดาในปจจุบนั รูสึกชื่นชอบรถจักรยานยนตฮอนดา คิดเปนรอยละ 91.7 
แตก็ยังมีความรูสึกชื่นชอบรถจักรยานยนตยามาฮา รอยละ 5.8 (จากภาพที่ 3.7ค) ซึ่งเปนกลุมที่มี
ความเสีย่งในการเปลี่ยนตรายี่หอ 

นอกจากนี ้ กลุมผูใชรถจักรยานยนตฮอนดามีแนวโนมที่จะซื้อรถจกัรยานยนตฮอนดาใน
คร้ังตอไป คิดเปนรอยละ 80 แตยังมีผูใชรถจักรยานยนตฮอนดาบางสวนทีม่ีแนวโนมจะซ้ือ
รถจักรยานยนตยามาฮาในครั้งตอไป คิดเปนรอยละ 18.3 (จากตารางที่ 3.8ค) ซึ่งเปนเปอรเซ็นตที่
คอนขางสงูและเปนกลุมทีม่คีวามเสีย่งในการเปลี่ยนตรายี่หอมากเชนกัน  

 
2) การเปรียบเทียบภาพลักษณตรายี่หอฮอนดาตอปจจยัที่ผลกระทบตอการตัดสินใจซื้อ

รถจักร- ยานยนต สามารถสรุปไดดังนี้ 
• คุณภาพสินคา 
• การออกแบบและรูปลักษณของรถจักรยานยนต  
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• ความคงทนและสมรรถนะในการขับข่ี  
เหลานี้จงึเปนขอไดเปรียบในเชิงการแขงขนั เพราะภาพลักษณเหลานี้ลวนเปนจุดแข็ง

ของภาพลักษณตรายี่หอรถจักรยานยนตฮอนดาที่กลุมเปาหมายรับรูอยางกวางขวางอยูแลว รถ
จักรยานยนตฮอนดามีภาพลักษณตรายีห่อบางดานที่ยังคงต่ํากวาความคาดหวงัและมีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (จากภาพที ่3.15) ดังนี ้

o ภาพลักษณดานคุณภาพของสินคา ต่ํากวาความคาดหวังของกลุมเปาหมายรอยละ 
8.5 

o ภาพลักษณดานความคงทน ต่ํากวาความคาดหวงัของกลุมเปาหมายรอยละ 7.5 
o ภาพลักษณดานความทันสมัย ไมตกยุค ต่ํากวาความคาดหวงัของกลุมเปาหมาย

รอยละ 1 
o ภาพลักษณดานการสรางความมัน่ใจและภูมิใจใหกับผูใช ต่ํากวาความคาดหวงั

ของกลุมเปาหมายรอยละ 1 
o ภาพลักษณดานการไดรับการยอมรับจากกลุมเพื่อน  ต่ํากวาความคาดหวงัของ

กลุมเปาหมายรอยละ 0.5 
ปจจัยดานภาพลักษณตรายีห่อรถจักรยานยนตฮอนดาทีเ่ทากับหรือสูงกวาความ

คาดหวงัของกลุมเปาหมาย คือ 
o ความสะดวกสบายในการใชงาน เทากับความคาดหวงัของกลุมเปาหมาย 
o การบริการกอนและหลงัการขายครอบคลุมพื้นที ่มากกวาความคาดหวงัรอยละ 0.5 
o ความล้าํหนาทางดานเทคโนโลย ีมากกวาความคาดหวังรอยละ 1 
o การสรางความพึงพอใจในการขับข่ี มากกวาความคาดหวงัรอยละ 1 
o การออกแบบรูปลักษณของรถจักรยานยนต มากกวาความคาดหวังรอยละ 2 
o ความหลากหลายของรุนรถจักรยานยนต มากกวาความคาดหวงัรอยละ 9.5 
o ความคุมคาของการใชงาน มากกวาความคาดหวงัรอยละ 24.5 

 
3) ทัศนคติของกลุมเปาหมายที่มีตอภาพลกัษณตรายีห่อรถจักรยานยนตฮอนดา 
ทัศนคติของกลุมเปาหมายที่มีตอภาพลกัษณตรายี่หอรถจักรยานยนตฮอนดา อยูใน

เกณฑดีมาก มีเพียงการบริการกอนและหลังการขาย ครอบคลุมพื้นที่เทานั้นที่อยูเกณฑด ีแสดงให
เห็นวา ภาพลักษณตรายีห่อโดยรวมของรถจักรยานยนตฮอนดาในทัศนคติของกลุมเปาหมายยัง
อยูในเกณฑทีด่ีและเหนือกวาคูแขง โดยเฉพาะดานคณุประโยชนเพือ่การใชงาน (Rational 
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Benefit) ของรถจักรยานยนตโดยเฉพาะดานคุณภาพของผลิตภัณฑและสมรรถนะในการขับข่ี 
ตลอดจนการออกแบบของรูปลักษณภายนอก และจากขอมูลทุติยภมูิ ชี้ใหเหน็วายังมีภาพลักษณ
ตรายี่หอรถจกัรยานยนตฮอนดาในดานอืน่ๆที่ยงัคงโดดเดนอยูเชนกนั นํามาซึง่ความไดเปรียบใน
เชิงการแขงขัน อาท ิ 

• ความเปนผูนาํตลาดรถจักรยานยนตทั้งการผลิตและยอดจําหนายภายในประเทศ
และตางประเทศ 

• รถจักรยานยนตฮอนดามีสายงานขายและระบบการจัดจาํหนายผานตัวแทน
จําหนาย และในบริการกอนและหลังการขาย ครอบคลุมทั่วประเทศ 

• การจัดกิจกรรมเพื่อสังคมและกิจกรรมเพือ่สรางความสมัพันธอันดีกบัลูกคาอยาง
ตอเนื่องตลอดทั้งป มีผลใหกลุมลูกคาของรถจักรยานยนตฮอนดามีความรูสึกที่ดีตอ
ตรายี่หอ 

แตในทางตรงกันขาม รถจกัรยานยนตฮอนดา ยังคงมีบางจุดที่ตองทาํการปรับปรุงและ
พัฒนาตามทศันคติของกลุมเปาหมาย ดงันี ้

• การผลิตและจดัจําหนายอุปกรณการตกแตงรถจักรยานยนตเพื่อความสวยงามตาม
ความชอบของแตละบุคคลยังไมเพียงพอตอความตองการของกลุมเปาหมาย 

• การพัฒนาภาพลักษณดานความทันสมัย ไมตกยุค เพือ่สรางความมัน่ใจและภูมิใจ
ใหกับผูใชและการไดรับการยอมรับจากกลุมเพื่อน เหมาะกับวิถีชวีิตของวัยรุนใน
ปจจุบัน 

 
4) กลุมเปาหมายมีความคิดเหน็ตอภาพลักษณตรายี่หอรถจกัรยานยนตฮอนดาเมื่อ

เปรียบ เทียบกับคูแขง สามารถทาํการประมวลผลเชงิสถิติ ไดดังนี ้
o ภาพลักษณตรายี่หอรถจกัรยานยนตฮอนดาโดยรวมดีกวาภาพลักษณตรายี่หอ

รถจักรยานยนตยามาฮา แตอยูในสัดสวนที่ใกลเคียงกนั (จากแผนภาพที ่ 4.14)  โดยเฉพาะความ
สะดวกสบายในการใชงาน และสรางความมั่นใจ ตลอดจนความภูมใิจใหกับผูใช ซึ่งแตกตางจาก
รถจักรยานยนตซูซูกิคอนขางมาก 

o กลุมเปาหมายมีความคิดเห็นตอภาพลักษณตรายี่หอรถจักรยานยนตฮอนดาและ
รถจักรยานยนตยามาฮา เปนไปในทิศทางเดียวกนั กลาวคือ กลุมเปาหมายจะนึกถงึภาพลกัษณ
ดานคุณภาพเปนอันดับแรก แตมีน้ําหนักมากนอยแตกตางกนั โดยกลุมเปาหมายเชื่อวาคุณภาพ
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ของรถจักรยานยนตฮอนดามีมากกวา คิดเปนรอยละ 33.5 (จากแผนภาพที่ 4.11ข)   และเชื่อมั่น
ในคุณภาพของรถจักรยานยนตยามาฮา รอยละ 20.5 (จากแผนภาพที่ 4.12ข)   

ภาพลักษณรถจักรยานยนตแตละตรายี่หอโดยรวม 
1) รถจักรยานยนตฮอนดา เปนผูนําภาพลักษณโดดเดนทางดานคณุประโยชนเพือ่การ

ใชงาน (Rational Benefit) มากกวาคูแขงหลัก คือรถจกัรยานยนตยามาฮา มีรายละเอียด ดังนี ้
o รถจักรยานยนตมีคณุภาพสงู 
o ความหลากหลายของรุนมีใหเลือกมาก 
o ความคุมคาของการใชงาน อาท ิการขายตอทอดตลาดไดในราคาทีน่าพงึพอใจ 

มีตนทนุการใชงานต่ํา เปนตน 
o ความโดดเดนของการออกแบบและรูปลักษณของรถจักรยานยนต ที่มีความ

สวยงาม ทนัสมัยมากขึ้น โดยเฉพาะรถจักรยานยนตระบบออโตเมติก 
o สรางความพงึพอใจในการขับข่ี สามารถตอบสนองการขับข่ีไดดี 
o ความล้าํหนาทางดานเทคโนโลยทีี่เหนือกวาคูแขง ทําใหเครื่องยนตมสีมรรถนะ

สูง แรงด ี
o การบริการกอนและหลงัการขายครอบคลุมพื้นที่ งายตอการซอมบํารุงและ

เปลี่ยนอะไหล 
o ความสะดวกสบายในการใชงาน 

แตอยางไรก็ตาม ภาพลักษณของรถจักรยานยนตฮอนดา ยังออนแอในดาน
คุณประโยชนดานอารมณและความรูสึก (Emotional Benefit) อาท ิ ความทนัสมยั ไมตกยุคการ
สรางความมัน่ใจและภูมิใจใหกับผูใช และการไดรับการยอมรับจากกลุมเพื่อน  

2) รถจักรยานยนตยามาฮา เปนผูนาํภาพลักษณโดดเดนทางดานคุณประโยชนทาง
อารมณและความรูสึก (Emotional Benefit) มากกวารถจักรยานยนตฮอนดา มีรายละเอียด ดังนี ้

• เปนรถจักรยานยนตที่ไดรับความนิยมสงู ตามกระแสความนยิมของวยัรุน 
• ภาพลักษณมคีวามทันสมัย 
• รูปลักษณ การออกแบบ สวยงาม 
• งายตอการนาํมาตกแตงเพิ่มเติมเพื่อความสวยงามตามความชอบสวนบุคคล 
• แฟชั่น ไมตกยคุ 
• สรางความแตกตางใหกับผูขบัข่ี 
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แตในทางตรงกันขาม รถจักรยานยนตยามาฮาก็ยงัคงมภีาพลักษณตรายี่หอดาน
คุณประโยชนเพื่อการใชงาน (Rational Benefit) อยูในเกณฑดีมาก อาท ิคุณภาพของสินคา ซึ่งมี
คาเฉลี่ยต่ํากวารถจักรยานยนตฮอนดาเพยีง 0.29 เทานั้น ทําใหรถจกัรยานยนตฮอนดาจึงควรเรง
สรางภาพลักษณความทันสมัย เพื่อตอบสนองความตองการของกลุมเปาหมายใหไดมากขึ้น 
เพราะถารถจกัรยานยนตยามาฮาสามารถสรางการรับรูดานคุณภาพและประโยชนทางการใชงาน
ไดมากขึ้น อาจจะทาํใหรถจกัรยานยนตฮอนดาสูญเสียตําแหนงผูนาํในตลาดรถจักรยานยนตใหกบั
ยามาฮาได 

3) ภาพลักษณตรายี่หอรถจักรยานยนตซูซูกิ  สวนใหญอยูในเกณฑปานกลางถึงด ี  โดย
กลุมเปาหมายรับรูถึงจุดเดนทางดานคุณประโยชนเพื่อการใชงาน (Rational Benefit) มากกวา 
คุณประโยชนทางอารมณและความรูสึก (Emotional Benefit) อาท ิ คุณภาพของสินคา ความ
คุมคาของการใชงาน ความสะดวกสบายในการใชงาน และความคงทน ซึ่งอยูในเกณฑดี แตยงัคง
ไมสามารถทําการแขงขันกับตรายี่หอฮอนดาและตรายี่หอยามาฮาได 

 
4.3 สรุปประเด็นปญหา 

 
จากขอมูลการสัมภาษณและงานวจิัยในครั้งชี้ใหเห็นวาสวนครองตลาดของรถจักรยาน- 

ยนตฮอนดามแีนวโนมเติบโตขึ้นในอัตราทีล่ดต่ําลงทกุป อาจจะมีสาเหตุมาจาก 4 ประเด็น ดงันี ้ 
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งหลัก คือรถจักรยานยนตยามาฮา 
ประกอบกับพฤติกรรมวัยรุนในปจจุบัน มกัจะนยิมเปลีย่นรุนรถจักรยานยนตในทุกๆระยะไมเกิน 2 
ป เพราะกลวัวาจะตกกระแสแฟชั่น ไมไดรับการยอมรับในกลุมเพื่อนและเพศตรงขาม  

2) รถจักรยานยนตตรายีห่อยามาฮา สามารถสรางภาพลักษณที่โดดเดนและสรางความ
แตกตางไดมากกวาตรายีห่อฮอนดา สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายและครองใจวัยรุนไดมากกวา 

3) กลุมเปาหมายวัยรุน โดยเฉพาะกลุมที่ใชหรือซ้ือรถจักรยานยนตเพราะชืน่ชอบและ
คลั่งไคลการตกแตงรถจักรยานยนต (Gentle riders / Motorcycle Lover), กลุมที่ใชหรือซ้ือ
รถจักรยานยนตตามกระแสแฟชั่น (Fashion Rider) และกลุมที่ใชหรือซ้ือรถจักรยานยนตเพื่อ
สถานะภาพทางสงัคมและไมสนใจราคา (Unrestricted spenders) จะเลือกซื้อรถจกัรยานยนตยา
มาฮามากกวารถจักรยานยนตฮอนดา 
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4) กระแสการแขงขันและการตอบรับของตลาดรถจักรยานยนตระบบออโตเมติก ทาํให
ยอดขายของรถจักรยานยนตระบบเกียรในตลาดรวมลดลง 
 

4.4 การนําเสนอแนวทางแกไข 
 

การวิเคราะหปญหาเกี่ยวกบัสุขภาพตรายี่หอรถจักรยานยนตฮอนดา จะเหน็ไดวา ภาพ-
ลักษณโดยรวมของรถจักรยานยนตฮอนดายังอยูในเกณฑที่ดีมาก โดยเฉพาะดานคุณภาพ 
เทคโนโลย ี สมรรถนะเครื่องยนต การใชงาน และการบริการ ปญหาของภาพลักษณ
รถจักรยานยนตฮอนดาจึงอยูที่ภาพลักษณดานกระแสแฟชั่น ความทนัสมยั และการพฒันา
อุปกรณอะไหลตกแตง 

รถจักรยานยนตตรายี่หอฮอนดาควรใชกลยุทธเชิงบวก (Positive strategy) เพื่อรักษาและ
สรางความภักดีในตรายี่หอฮอนดาสูลูกคาเกา โดยมุงเนนนาํเสนอจดุแข็ง คุณคาและความ
ไดเปรียบดานคุณภาพผลิตภัณฑและบริการของรถจักรยานยนตฮอนดา ตลอดจนภาพลกัษณ
ความเปนผูนาํตลาดรถจักรยานยนตของประเทศไทยในทุกๆดาน ควบคูไปกับกลยุทธเพื่อชะลอ
การซื้อ (Retard strategy) การใชกลยทุธเพื่อชะลอการซือ้ผลิตภัณฑของคูแขง โดยพยายามลบจุด
แข็งของคูแขงใหนอยลง เปรียบเทยีบกบัทรัพยากรทีท่างรถจักรยานยนตฮอนดามีอยู โดยมุง
นําเสนอ 

1) การสื่อสารใหกลุมเปาหมายเห็นวา คุณภาพและบริการของรถจักรยานยนตฮอนดามี
ความเหนือกวาในดานใดบาง ตลอดจนประโยชนที่กลุมเปาหมายจะไดรับทั้งในแง Rational 
Benefits คือคุณประโยชนจากการใชงาน และ Emotional Benefits คือความภาคภูมิทางดาน
ภาพลักษณ เมื่อขับข่ีรถจักรยานยนตฮอนดา 

2) การสรางและสื่อสารภาพลักษณความทันสมัยสูกลุมผูบริโภคโดยรวม และแสดงให
กลุมเปาหมายวัยรุนรับรูวา รถจักรยานยนตฮอนดาไมลาสมัย ตรายีห่อไมเกาและดูโบราณ 
สามารถเขากบัวิถีชวีิตและกิจวัตรประจําวันของกลุมวยัรุนไดเปนอยางด ี

นอกจากนีก้ารวางแผนกลยทุธการสื่อสารทางการตลาดที่สอดคลองกบัทั้ง 2 กลยุทธ
ดังกลาวขางตน โดยทาํการสื่อสารแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication-
IMC) ไดแก การโฆษณา (Advertising), การประชาสมัพันธ (Public relation), การสงเสริมการ
ขาย (Sale promotion), การทํากิจกรรมเพื่อสรางความสัมพันธอันดีกบักลุมลูกคา (CRM) และการ
ทํากจิกรรมทางการตลาดประเภท Event marketing เพื่อตอกย้ํากลุมเปาหมายและสราง
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ความรูสึกดีในเชิงลึกกับตรายี่หอรถจักรยานยนตฮอนดา โดยมุงเนนการสือ่สารเพื่อสราง
ภาพลักษณใหทนัสมัยและกําหนดโอกาสในการใชงานที่เหมาะสม อาทิ รถจกัรยานยนตระบบ
เกียรเหมาะกบัการขับข่ีในระยะทางไกล และเพื่อการใชงานเปนหลัก และรถจกัรยานยนตระบบ
ออโตเมติกเหมาะกับการขบัข่ีในระยะทางใกลและเพื่อการเขาสงัคมในกลุมเพื่อนวยัรุน เปนตน 
สามารถสรางความโดดเดนและความนาสนใจใหรถแตละรุน และสรางภาพลักษณที่ดี ทนัสมัย
และสื่อสารใหกลุมเปาหมายเหน็ถงึความคุมคาในรถจักรยานยนตฮอนดา 
 

ภาพที ่4.1 
โครงสรางการสื่อสารแบบบูรณาการ (การสื่อสารแบบ 360 องศา) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

The 360 degree Communication Plan
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and create brand loyalty 

Honda Motorcycle  

Sale 
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Drive purchase action in order 
to boost up sales 
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Marketing 

Create brand experience   

Advertising 

PR 

CRM 
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