
 
บทที่  2 

แนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 
 การวิจัยคร้ังนี้จะศึกษาเกี่ยวกับเร่ือง“ปจจัยท่ีมีผลตอการซ้ือรถจักรยานยนตของผูบริโภค
ในเขตจังหวัดกรุงเทพมหานคร”  เปนการศึกษาวิจัยถึงคุณลักษณะสวนบุคคลของผูซ้ือ
รถจักรยานยนต   โดยจําแนกตามการศึกษาความสัมพันธระหวางคุณลักษณะสวนบุคคลของผูซ้ือ
รถจักรยานยนต   และศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดของผูซ้ือ
รถจักรยานยนตดังนั้น ผูวิจัยจึงนําเสนอหลักการและทฤษฎีท่ีมีสวนเกี่ยวของกับการศึกษาตามลําดับ
หัวขอตอไปนี้ 
 
2.1 ทฤษฎีทางการตลาด 
      2.1.1  โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
 การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเร่ิมตนการศึกษาโมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer 
behavior Model)  ในสวนท่ีเกี่ยวกับเหตุจูงใจในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ  โดยมีจุดเร่ิมตนจากการ
เกิดส่ิงกระตุน  (Stimulus)    ท่ีทําใหเกิดความตองการซ่ึงส่ิงกระตุนไดผานเขามาในความรูสึกนึกคิด
ของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box)  ซ่ึงผูผลิตผูขายไมสามารถคาดคะเนในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ  ซ่ึง
ผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ ของผูซ้ือ  และจะมีการตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s 
Response)  หรือการตัดสินใจของผูซ้ือ  ดังภาพท่ี  2.1 
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2.1.1.1  ส่ิงกระตุน  (Stimulus)  ส่ิงกระตุนอาจเกิดข้ึนเองจากภายในรางกาย  (Inside 

Stimulus)  และส่ิงกระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus)  ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการ

ซ้ือสินคา (Buying Motive)  ซ่ึงเปนเหตุจูงใจซ้ือดานเหตุผลและใหเหตุจูงใจใหซ้ือดานจิตวิทยา  

(อารมณ)  ก็ได  ส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย  2  สวน  คือ 

 1)  ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus)  เปนส่ิงกระตุนท่ีนักการตลาด

สามารถควบคุมและตองจัดใหมีข้ึน  เปนส่ิงกระตุนท่ีเกี่ยวของกับการสวนประสมทางการตลาด 

(Marketing Mix)  ประกอบดวย 

 (1)  ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ  เชน  ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อกระตุน

ความตองกร 

 (2)  ส่ิงกระตุนดานราคา  เชน  การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑ 

 (3)  ส่ิงกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย  เชน  จัดจําหนายผลิตภัณฑให

ท่ัวถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภคเปนการกระตุนความตองการซ้ือ 

 (4) ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด  เชน  การโฆษณาสม่ําเสมอ  ความ

พยายามของพนักงานขาย 

 2)  ส่ิงกระตุนอ่ืน ๆ (Other Stimulus)  เปนส่ิงกระตุนความตองการผูบริโภคท่ีอยู

ภายนอกองคการซ่ึงบริษัทควบคุมไมได  ส่ิงกระตุนเหลานี้ไดแก 

      (1)  ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ  (Economic)  เชน  ภาวะเศรษฐกิจ  รายไดของ

ผูบริโภคซ่ึงส่ิงเหลานี้มีผลตอความตองการของบุคคล 

    (2)  ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี  (Technological)  เชน เทคโนโลยีใหมดานฝาก

ถอนเงินอัตโนมัติซ่ึงสามารถกระตุนความตองการใหผูบริโภคใชบริการของธนาคารมากข้ึน 

 (3)  ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง  (Law and Political)  เชน  กฎหมาย

เพิ่มลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งซ่ึงมีอิทธิพลทําใหผูซ้ือเพ่ิมหรือลดความตองการได 

 (4)  ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural)  เชนขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน

เทศกาลตาง ๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซ้ือสินคาในเทศกาลนั้น 

 2.1.1.2   กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ  (Buyer’s Black Box)  ความรูสึกนึกคิด

ของผูซ้ือเปรียบเสมือนกลองดํา (Black Box)  ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได  จึงตอง

พยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ  ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผู

ซ้ือและกระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 

DPU



 9

1)   ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer Characteristics)  ลักษณะของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจาก
ปจจัยตาง ๆ คือ  ปจจัยดานวัฒนธรรม   ปจจัยทางสังคม  ปจจัยสวนบุคคล  และปจจัยดานจิตวิทยา 
             2)   กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูซ้ือ (Buyer Decision Process)  ประกอบดวย  
5  ข้ันตอน  คือ  การรับรูปญหา  การคนหาขอมูล  การประเมินผลทางเลือก  การตัดสินใจซ้ือ  และ
พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

2.1.1.3    การตอบสนองของผูซ้ือ ( Buyer’s  Response)  หรือการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค
หรือผูซ้ือ  (Buyer’s Purchase Decisions)  ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังนี้ 
 1)  การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice)  ตัวอยางการเลือกซ้ือพาหนะสําหรับ
เดินทางมีทางเลือกคือ  รถยนต  รถจักรยานยนต  เปนตน   สมมุติวาเลือกรถจักรยานยนต 
 2) การเลือกตราสินคา  (Brand Choice)  ตัวอยาง  ผูบริโภคเลือกตรายี่หอ
รถจักรยานยนต  เชน  เลือกยี่หอฮอนดา  ฯลฯ  

3)  การเลือกผูขาย  (Dealer Choice)  ตัวอยาง  ผูบริโภคเลือกตัวแทนจําหนาย
รถจักรยานยนตใกลบาน 
 4)  การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase  Timing)  ตัวอยาง  ผูบริโภคจะเลือกซ้ือ
รถจักรยานยนตในชวงเวลาตาง ๆ เชน  เม่ือมีเงินดาวนพรอม  เปนตน 
 5)  การเลือกปริมาณการซ้ือ  (Purchase  Amount)  ตัวอยาง  ผูบริโภคจะเลือกวาจะ
ซ้ือรถจักรยานยนตกี่คัน 
 

2.2  ปจจัยสําคญัท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค   
 พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง  ปฏิกิริยาของบุคคลท่ีเกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและ
ใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ  รวมท้ังกระบวนการตาง ๆ  ของการตัดสินใจซ่ึงเกิดกอนและเปน
ตัวกําหนดปฏิกิริยาตาง ๆ เหลานั้น  (อดุลย  จาตุรงคกุล,  2543  :   5) 

 ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคซ่ึงจะทําใหทราบถึงลักษณะความตองการของ
ผูบริโภคและนักการตลาดกส็ามารถจัดส่ิงกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสมได 
 เม่ือผูซ้ือไดรับส่ิงกระตุนทางการตลาดหรือส่ิงกระตุนอ่ืน ๆ ผานเขามาในความรูสึกนึก
คิดของผูซ้ือซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําท่ีผูขายไมสามารถคาดคะเนได  ส่ิงท่ีผูขายและนักการตลาด
ตองคนหาคือวาลักษณะของผูซ้ือและความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากส่ิงใดบาง โดย
ลักษณะของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากปจจัยตาง  ๆ  คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม  ปจจัยดานสังคม  ปจจัย
สวนบุคคล  และปจจัยทางจิตวิทยา   

DPU



 10

2.3  ทฤษฎีการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 เปนการคนหาถึงลักษณะความตองการและการวิจัยพฤติกรรมการซ้ือและการใชของ
ผูบริโภคเพื่อผลทางการตลาดตอการสนองผูบริโภค  ใหเกิดความพึงพอใจและไดเปนเปาหมายของ
การตลาด  และเพื่อใหทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซ้ือและการใชของผูบริโภค  
สามารถนําคําตอบท่ีไดจะชวยใหสามารถจัดกลยุทธการตลาด (Marketing  Strategies)  ท่ีสามารถ
สนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม  โดยทําใหทราบวาตลาดเปาหมายมีพฤติกรรม
ในการเลือกซ้ือเปนอยางไร  ความใชกลยุทธใดเปนตัวกระตุนใหผูบริโภคเกิดความสนใจมากยิ่งข้ึน  
และทราบถึงวัตถุประสงคท่ีแทจริงของผูบริโภคในการนําตัวผลิตภัณฑไปใชใหเกิดประโยชนและ
ทราบถึงกระบวนในการตัดสินใจเลือกซ้ือวา  บุคคลใดมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุด  และ
สุดทายคือทําใหทราบวาผูบริโภคมีข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ืออยางไร  มีองคประกอบอะไรในการ
ตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุด  กอใหเกิดกลยุทธดานการตลาดตามมา  ประกอบดวยการสงเสริมการขาย  
เพื่อใหสอดคลองกับวัตถุประสงคท่ีไดตั้งเอาไวใหมีประสิทธิภาพใหมากท่ีสุด 
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ตารางท่ี 2.1 คําถาม 6 Ws และ 1H และคําตอบ 7Os เกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 

คําถาม(6Wsและ1H) คําตอบท่ีตองการทราบ(7Os) กลยุทธการตลาดท่ีเกี่ยวของ 
1. ใครอยูในตลาด 
เปาหมาย (Who is in 
the target) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants)ทางดาน (1) 
ประชากรศาสตร(2) ภูมิศาสตร(3)จิตวิทยาหรือ จิต
วิเคราะห (4) พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด (4Ps) ประกอบดวยกลยุทธดานผลิตภัณฑ 
ราคา การจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาดท่ีเหมาะสมและ
การตอบสนองความพึงพอใจของกลุมเปาหมายได 

2. ผูบริโภคซ้ืออะไร 
(Who does the 
consumer buy) 

สิ่งที่ผูบริโภคตองการ (Objects)สิ่งที่ผูบริโภค
ตองการจากผลิตภัณฑก็คือคุณสมบัติหรือ
องคประกอบของผลิตภัณฑ (Product component) 
และความแตกตางที่เหนือกวาคูแขงขนั (Competitive 
differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product strategy) ประกอบดวย (1) 
ผลิตภัณฑหลัก (2) รูปลักษณ ผลิตภัณฑ ประกอบดวย การบรรจุ
ภัณฑตราสนคา รูปแบบ บริการ คุณภาพ ลักษณะนวัตกรรม (3) 
ผลิตภัณฑควบ (4) ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (5) ศักยภาพผลิตภัณฑ
ความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive differentiation) 
ประกอบดวยความแตกตางดานผลิตภัณฑ บริการ พนักงาน และ
ภาพลักษณ 

3. ทําไมผูบริโภคจึง
ซื้อ  
(Why does the 
consumer buy) 

วัตถุประสงคในการซื้อ(Objectives)ผูบริโภคซ้ือ
สินคาเพื่อสนองความตองการของดานรางกายและ
ดานจิตวิทยาซึ่งตองการศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อคือ (1)ปจจัยภายใน หรือปจจัยทาง
จิตวิทยา (2) ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม (3) ปจจัย
เฉพาะบคุคล 

กลยุทธที่ใชมากคือกลยุทธ (1) กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
(Product Strategies) ประกอบดวยกลยทุธการโฆษณา การขายโด
ใชพนักงานขาย การสงเสริมการขาย การใหขาว และการ
ประชาสัมพันธ (3) กลยุทธดานราคา (4)ดานชองทางการจัด
จําหนาย 

4. ใครมีสวนรวมใน
การตัดสินใจ  
(Who participates in 
the buying) 

บทบาทของกลุมตางๆ (Organizations)และมี
อิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือประกอบดวย (1) ผูริเร่ิม 
(2) ผูมีอิทธิพล(3) ผูตัดสินใจซ้ือ (4)ผูซื้อ (5) ผูใช 

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยุทธการโฆษณา และการสงเสริม
การตลาด (Advertising and promotion strategies) โดยกลุม
อิทธิพล 

5. ผูบริโภคซ้ือเมื่อใด 
(When does the 
consumer buy) 

โอกาสในการซื้อ(Occasions) เชน ชวงเดือนใด
ของป หรือชวงฤดูกาลใดของป ชวงวนัใดของเดือน 
ชวงเวลาใดของวัน โอกาสพิเศษ หรือเทศกาลวัน
สําคัญตาง ๆ 

กลยุทธที่ใชมากคือกลยุทธการสงเสริมการตลาด (Promotion 
strategies) เชน ทําการสงเสริมการตลาดเม่ือใดจึงจะสอดคลอง
กับโอกาสในการซ้ือ 

6. ผูบริโภคซ้ือที่ไหน 
(Where does the 
consumer buy) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่ผูบริโภคไปทําการ
ซื้อเชนหางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ต บางลําพู 
สยามสแควร รานขายของชํา ฯลฯ 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย (Distribution channel 
strategies) บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมายโดยพิจารณาวา 
จะผานคนกลางอยางไร 

7. ผูบริโภคซ้ือ 
อยางไร (How does 
the consumer buy) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือ(Operation) 
ประกอบดวย (1) การรับรูปญหา (2) การคนหาขอมูล 
(3) การประเมินผลทางเลือก (4) การตัดสินใจซ้ือ 
(5) ความรูสึกภายหลังการซ้ือ 

กลยุทธที่ใชมากคือกลยุทธการสงเสริมการตลาด (Promotion 
strategies) ประกอบดวยการโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย 
การใหขาว ประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง ฯลฯ 

 

หมายเหตุ: จาก ขอมูลจากอดีต. (หนา 126). โดย ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2541. กรุงเทพฯ : ธีระฟลม. 
ลิขสิทธ์ิป พ.ศ. 2541 โดย ศิริวรรณ เสรีรัตน. พิมพซํ้าโดยไดรับอนุญาต.  
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                สรุป  กระบวนการซ้ือควรกําหนดแผนการตลาดกอนเพื่อใหทราบถึงพฤติกรรมผูบริโภค
กอน  วามีปจจัยใดบางท่ีเกี่ยวของ  ตลอดจนการศึกษาเพ่ือใหทราบถึง  ปจจัยภายนอก  และปจจัย
ภายใน  สวนประสมทางการตลาดท่ีเกี่ยวของ  ไดแก  ผลิตภัณฑ  ราคา  การจัดจําหนาย   การสงเสริม
ตลาด  รวมท้ังปจจัยท่ีธุรกิจไมสามารถควบคุมได  เปนปจจัยท่ีเปนตัวกําหนดพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือของผูบริโภคท่ีสําคัญไดแก  ปจจัยดานวัฒนธรรม  ปจจัยดานสังคม  ปจจัยสวนบุคคล  และปจจัย
ทางดานจิตวิทยา  ซ่ึงนักการตลาดตองทําความเขาใจในกระบวนการเหลานี้  เพื่อนําไปใชในการ
ดําเนินธุรกิจรวมทั้งการกําหนดกลยุทธในการแขงขันและจํานําไปสูกระบวนการตัดสินใจของ
ผูบริโภคในท่ีสุด 
 
2.4  อุตสาหกรรมรถจักรยานยนต 
        2.4.1  การแขงขันดานเทคโนโลยีการผลิตในปจจุบัน 
 เทคโนโลยีท่ีใชในกระบวนการผลิตจักรยานยนตเปนเทคโนโลยีท่ีเปล่ียนแปลงไมเร็ว  
โดยเฉพาะตลาดในประเทศกําลังพัฒนา  ซ่ึงมีวัตถุประสงคในการใชจักรยานยนตเพื่อการเดินทาง
เปนหลัก  เนื่องจากระบบการขนสงขนาดใหญ  (mass production)  ยังไมกาวหนาเชนในประเทศ
พัฒนาแลว  สวนใหญมักตัดสินใจเลือกซ้ือรถจักรยานยนตเพื่อสนองความพึงพอใจหรือพักผอน
หยอนใจมากกวาเพ่ือการเดินทาง  ขณะท่ีตลาดรถจักรยานยนตในประเทศกําลังพัฒนาโดยเฉพาะ
ภูมิภาคเอเชียสวนใหญจะไมตองการระดับเทคโนโลยีช้ันสูงหรือราคาแพงเกินไป  ศักยภาพดานการ
ผลิตของกลุมท่ีเปนผูผลิต  คนไทยสวนใหญ  จึงเร่ิมเติบโตมาจากการพัฒนาเทคโนโลยีโดยอาศัย
เพียงสัญญาการชวยเหลือดานเทคโนโลยีกับบริษัทตางชาติ  และในชวงหลังจากวิกฤติกําลังซ้ือซ่ึง
ผลักดันใหผูผลิตจักรยานยนตในไทยหลายคายมีการปรับโครงสรางการถือหุน  โดยมีบริษัทแมจาก
ญ่ีปุนเขามามีสวนรวมมากข้ึน ท้ังดานการวางกลยุทธการผลิต  การปรับประสิทธิภาพดานเทคโนโลยี  
รวมถึงการวางแผนดานการตลาด  เชน  กลุมสยามยามาฮา  คาวาซากิ  เปนตน  ยิ่งสงผลใหศักยภาพ
ในการพัฒนาเทคโนโลยีใหทันกับคูแขงตองเร่ืองปรับตัวเร็วข้ึน  จนในปจจุบันผูผลิตแตละรายใน
ไทยลวนมีศักยภาพในเชิงเทคโนโลยีท่ีอยูในระดับสามารถแขงขันไดในตลาดสงออก  จะแตกตาง
กันท่ีความไดเปรียบเสียเปรียบจากสวนแบงตลาดท่ีเช่ือมโยงไปสูขนาดของการผลิต  ซ่ึงจะสงผลให
ศักยภาพดานการลดตนทุนของแตละคายมากนอยตางกันไป  พิจารณาจากศักยภาพของผูนําตลาด
คายฮอนดา  ท่ีครองสวนแบงตลาดในประเทศสูงสุดก็จะไดเปรียบในการปรับปรุงเทคโนโลยี  เพ่ือ
พัฒนาสายการผลิตจักรยานยนตรุนใหม ๆ  โดยเฉพาะระบบเคร่ืองยนต  4  จังหวะใหทันและ
สอดคลองกับทิศทางการเปล่ียนแปลงในอุปสงคของตลาดไดเร็ววาคายอ่ืน  โครงสรางการลงทุนและ
การผลิต 
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                โครงสรางฐานการลงทุนและการผลิตของอุตสาหกรรมจักรยานยนตของไทยในปจจุบัน  
ยังคงเปนกลุมผูผลิตคายใหญจากญ่ีปุน  ท่ีสวนรวมทุนของบริษัทแมมีอิทธิพลในการกําหนดบทบาท
และทิศทางท้ังดานกลยุทธในการออกแบบรูปทรงสินคาและกลยุทธในการแขงขันแยงชิงสวนแบง
ตลาดในรูปแบบตาง ๆ มากข้ึน  ภายหลังจากท่ีผูผลิตจักรยานยนตหลายคาย  ไดประสบปญหาสภาพ
คลองดานเงินทุนจากวิกฤติกําลังซ้ือท่ีแพรสะพัดรอบ ๆ ภูมิภาคเอเซีย  ซ่ึงเปนตลาดหลักของ
จักรยานยนตจากไทย  โดยเฉพาะผูผลิตท่ีอยูในอันดับรอง  ซ่ึงยังครองสวนแบงตลาดอันดับ  2-4  มี
การเปล่ียนแปลงในโครงสรางของผูถือหุนอยางเห็นไดชัด  โดยมีบริษัทแมญ่ีปุนเขามาถือหุนเพิ่มข้ึน  
ขณะท่ีคายผูนําตลาดคือ  ฮอนดา  ซ่ึงไดเปรียบจากฐานลูกคาขนาดใหญสุดและความพรอมดานการ
ปรับสายการผลิตไปสูระบบเคร่ืองยนต  4  จังหวะ  สอดคลองกับทิศทางการเปล่ียนแปลงของอุป
สงคใน  สหัสวรรษใหม  ท้ังในตลาดในประเทศและตลาดสงออก  ยังไมไดรับแรงกดดันท่ีตอง
นําไปสูการปรับเปลี่ยนดานโครงสรางการถือหุน  และการลงทุนอยางชัดเจนเทากับคายผูผลิตราย
เล็ก  แตในรอบป  2544  ผูผลิตทุกคายมีแผนดานการผลิตท่ีจะเพ่ิมสัดสวนการใชกําลังการผลิตให
สูงข้ึน  รวมท้ังผูผลิตรายลาสุดคือ  บริษัท  อินเตอรเนช่ันแนล  เวฮิเคิล  จํากัด  ภายใตยี่หอ  คาจิวา  
ของผูถือหุนเดิมคือกลุมเคพีเอ็น  (กลุมเกษม – พรทิพย  ณรงคเดช)  ซ่ึงเปนเจาของเด่ียวกันกับกลุม
สยามยามาฮาก็ไดเร่ิมกลับมาเปดสายการผลิตเพิ่มอีกคร้ังหนึ่งจากท่ีไดหยุดสายการผลิตไป  2  ปหลัง 
จากไดมีการปรับเปล่ียนโครงสรางผูถือหุนภายในของคาจิวา  โดยกลุมเคพีเอ็น  หันมาจับมือรวม
ฟนฟูธุรกิจกับกลุมมโนมัยพิบูลย  เจาเดิมของคายคาวาซากิ  ซ่ึงในปจจุบันไดถูกบริษัทแมคือคาวาซา
กิ  ญ่ีปุนเขามาถือหุนใหญเชนกัน  จึงเห็นไดวา  เครือขายผูผลิตจักรยานยนตท่ีอยูในอันดับรองดาน
สวนแบงตลาดและยังประสบปญหาดานเงินทุน  จะมีทิศทางดานสายสัมพันธ  ท่ีหันมาเช่ือมโยง
เกี่ยวพันใกลชิดกันมากข้ึน  โดยมีบริษัทแมจากญ่ีปุนเขามาเปนแกนหลัก  โดยเฉพาะแนวโนมใน
ปจจุบันท่ีคายผูผลิตรถจักรยานยนตเลียนแบบจากจีนเขามาตีตลาดในประเทศ  จนสงผลกระทบตอ
อุตสาหกรรมจักรยานยนตของไทยในวงกวาง  ในป 2544  ขนาดกําลังการผลิตสูงสุดของ
อุตสาหกรรมจักรยานยนตในไทยมีประมาณ  2,160,000  คัน  และผูผลิต  5  รายไดใชกําลังการผลิต
ไปแลว  โดยเฉล่ียรอยละ  58.9  ในชวง  9  เดือนแรกป  2544   ซ่ึงขยายตัวรอยละ  12.3  ในชวง  9  
เดือนแรกป  2544  ซ่ึงคิดเปนเพียงสัดสวนรอยละ  70.7  ของชวงเดียวกันในปท่ีมีการผลิต
จักรยานยนตสูงสุดถึง  1.8  ลานคันในป  2538  และการขยายตัวของปริมาณการผลิตในชวง  9  
เดือนแรกป  2544  ยังลดลงหากเทียบกับการขยายตัวถึงรอยละ   48.7  ชวงเดียวกันป  2543  สวน
หนึ่งเปนผลของกําลังซ้ือท่ียังลังเลตอการฟนตัวของเศรษฐกิจ  และแนวโนมระดับราคาน้ํามันท่ียังมี
ทิศทางเพิ่มข้ึน  รวมท้ังการผลิตในชวงในป  2543  ท่ีผานมา  เปนการตอบรับกําลังซ้ือท่ีอยูในชวง
ของการเร่ิมพลิกฟนเทียบกับฐานการผลิตท่ียังตํ่าจากภาวะในชวงวิกฤติป  2540-2541  โดย
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โครงสรางการผลิตในภาพรวมของผูผลิตในประเทศจะยังคงเนนการผลิตเพ่ือขายในประเทศเปน
สวนใหญ  และทิศทางการชะลดตัวของกําลังซ้ือในตลาดตางประเทศโดยเฉพาะผลสืบเนื่องจาก
ภาวะเศรษฐกิจของสหรัฐฯ  ท่ีอยูในทิศขาลง  ไดสงผลใหสัดสวนการผลิตเพ่ือสงออกจักรยานยนต
ของผูผลิตในไทยลดลงเล็กนอยเหลือสัดสวนรอยละ  23.7  ในชวง       9  เดือนแรกป  2544  จาก
สัดสวนรอยละ  24.4  ในชวงเดียวกันของปกอน  แมมีการผลิตเพื่อสงออกในภาพรวมจะยังขยายตัว
รอยละ  9.3  ในชวง  9  เดือนแรกป  2544   
(จากคอลัมน รูรอบทิศ  โดยบริษัทเงินทุนอุตสาหกรรมแหงประเทศไทย  ใน  หนงัสือพิมพกรุงเทพ
ธุรกิจ) 

 ตัวเลขการเติบโตของรถจักรยานยนตในประเทศไทย ท่ีจะส้ินสุดในเดือนธันวาคมของ 
ป พ.ศ. 2546 ถือวาช็อกวงการพอสมควร กับ ตัวเลขท่ี 1,755,297 คันทําไมถึง ช็อกวงการ  หาก
ยอนกลับไปดูตัวเลขในอดีต จะเห็นไดวาการเติบโตของรถจักรยานยนตนั้น สูงสุดอยูท่ีป 2538 คือ 
1,464,942 คัน เม่ือตัวเลขทะยานถึง 1,755,297 คัน หางจากยอดขายรวมของป พ.ศ. 2545 ท่ีมีเพียง 
1,332,744 คัน เติบโตประมาณ 32% นั้น ยอมช็อกวงการพอสมควรสาเหตุหลัก นาจะมาจากการ
ตัดสินใจเปดตัวรถจักรยานยนตราคาถูก ฮอนดา เวฟ 100 ของบริษัท เอ.พี.ฮอนดา จํากัด ดวยสนน 
ราคา 29,500 บาท สรางความอึดอัดใหกับคูแขงเปนอยางยิ่ง ดวยไมคิดวา ฮอนดา จะเลนเกมนี้ออกมา 
ฮอนดา ถือเปนการปลุกกระแสใหตลาดรถจักรยานยนตรอนพร่ึบพร่ับทันตาเห็น ยิ่งเม่ือ ซูซูกิ ใช
สไตลไปไหนไปดวย เปดตัวรถราคาถูกดวยเหมือนกัน ดวยการเปดตัว ซูซูกิ สแมช ในราคา 3 หม่ืน
นิดๆ ผสมเปนขนมจีนน้ํายา ดวยรถจักรยานยนต ไทเกอร ท่ีประกาศตัวเปนรถของคนไทย โดดรวม
วงดวย และตลาดรถราคาถูกรอนหนักข้ึน เม่ือกล่ินอายของรถจักรยานยนตจากประเทศจีน ท่ีปกหลัก
กันอยูแถวหาดใหญ ปกษใตบานเรา แอบยองมาตีทายครัวบอย ถึงจะไมมากมายแตก็ทําใหรถไทยอด
เหลียวมองไมไดเหมือนกัน 

 มีคําถามท่ีนาสนใจวาหากตัวเลขยอดขายของรถจักรยานยนตป พ.ศ. 2546 อยูท่ี 
1,755,297 คัน แลวป พ.ศ. 2547 ละ จะอยูท่ีเทาไหร? เซียนมอเตอรไซค รายหนึ่งฟนธงวา ตัวเลข
ยอดขายของป พ.ศ.  2547 นั้น จะไมสูงเทาไหรนัก ตัวเลขยอดขายของป 46 นั้น ปจจัยสําคัญเกิดจาก
ยอดขายของรถจักรยานยนตราคาถูกท่ี ฮอนดา เปดเกมแลวควายอดแบบถลมทลาย ตามดวย ซูซูกิ 
กับ ไทเกอร ท่ีตามผูนําแลวไดดี ตามทายดวย ไทเกอร ท่ีใชความเกาสมัยยังทํา คาวาซากิ เกาะกลุมมา
ดวย ตัวเลขยอดขาย วิ่งสูงล่ิวถึง 1,755,257 คัน ดวยเหตุนี้การคาดการณยอดขายของป พ.ศ. 2547 จึง
นาจะกลับมาเปนไปโดยตามธรรมชาติ การเติบโตของตลาด คือ 10% ใครท่ีคาดการณวาจะถึง 
2,000,000 คันอาจผิดหวังก็ไดอีกประการหนึ่ง หลังการเติบโตของรถราคาถูกนั้นแรกๆ มีการ
คาดหวังจะไดลูกคากลุมใหม คือกลุมวัยรุน หรือกลุมผูที่มีรายไดนอย หรือท่ีเรียกวา ตลาดลาง แต
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ปรากฏวา กลับคาดการณผิดถนัด เพราะกลุมผูซ้ือแทนท่ีจะเปนกลุมใหม กลับเปนกลุมเดิม กลุมท่ีมี
รถอยูแลว และซ้ือเพิ่มอีก 1 คัน เนื่องจากราคาถูก เลยซ้ือไวใชสวนตัว ดังนั้นตัวเลขยอดขายของป 
พ.ศ. 2547 จึงนาจะอยูท่ี 1,800,000-1,850,000 คันตัวเลขท่ีวานี้ลองไปเจาะลึกความเคล่ือนไหวของ
แตละคายกันดูวามีความเคล่ือนไหวอยางไรบาง   คายรถจักรยานยนตในประเทศไทยมีอยู   5 คาย  
ดังนี้ 
 2.4.1.1  ฮอนดา 

                     เร่ิมตนกันท่ี แชมปตลอดกาล ฮอนดา คายยักษใหญ ปากน้ํา เจาของปกอินทรี
ผงาดฟา เทาท่ีจับกระแสจับทิศทางคายนี้ไมนาจะมีอะไรเปล่ียนแปลงมากนัก เพราะแคนี้คูตอสูก็หาว
เรอ วิ่งไลกันไมทันอยูแลว หัวใจสําคัญของปกอินทรีอยูท่ี เดอะ สิงห ธีระพัฒน จิวะพงศ ท่ีนํา 
ฮอนดา ผงาด เหนือใครยาวนานกวา 10 ป วากันวา เดอะสิงห คนนี้ คือสัญลักษณของ ฮอนดา ตัวจริง
เสียงจริง การมองตลาดแบบรูเขารูเรา วิเคราะห เสนทางไดอยางแมนยํา ทําให ฮอนดา ยืนหยัดมา
จนถึงทุกวันนี้นโยบายการตลาดของ เดอะสิงห คือการเดินหนาจับมือ ดีลเลอร ท่ัวประเทศ เพื่อจัดทํา
กิจกรรมอยางตอเนื่อง จึงไมแปลกอะไรท่ี ฮอนดา จะมีกิจกรรมท้ังป ความพรอมของ ฮอนดา ใน
เร่ืองของการประกอบ สมัยหนึ่งวากันวาคูตอสูจะออกรถแตละรุน ปดขาวจนวินาทีสุดทาย เพราะ
กลัว ฮอนดา จะรูแลวออกรถมาประกบ ดวยการทําการบานลวงหนามาตลอด เปาหมายของ ฮอนดา 
คือการเดินหนาประกอบรถจักรยานยนต 4 จังหวะ โดยเลิกประกอบรถ 2 จังหวะ ท่ีนับวาจะไมมีผู
นิยมใชกันแลว ท่ีสําคัญรถ 4 จังหวะนั้น ประหยัดน้ํามันกวารถ 2 จังหวะ จึงเหมาะกับยุคของนํ้ามัน
แพงเปนอยางยิ่ง วันนี้ รถครอบครัวซ่ึงเปนรถ 4 จังหวะ จึงมีสวนแบงการตลาดถึง 80 เปอรเซ็นตอีก
เร่ืองท่ี ฮอนดา ใหความสําคัญ คือเร่ืองของอะไหล การเปดตัวของ HAMP ทําใหกลุมลูกคาของ 
ฮอนดา แฮปป เพราะซ้ืองายหาคลอง เม่ือรวมกับการบริการหลังการขายท่ีถึงลูกถึงคนของ ฮอนดา 
ยังสรางความเช่ือม่ันใหกับผูใชมากข้ึนไปอีก นี่ขนาดยังไมไดเอยถึงรถมือสอง ท่ี ฮอนดา มุงม่ันเปน
ยิ่งนัก เพราะมีเปาหมายมิไดแคการบริการใหกับลูกคาฮอนดา ไดรับความยุติธรรมในประเทศไทย
เทานั้น หากยังหมายถึงการตองการเปนผูนํารองของรถมือสองของฮอนดาท่ัวโลกอีกดวยประการ
สุดทาย ท่ีมิอาจมองขามการเปนผูชนะตลอดกาลของ ฮอนดา ก็คือ การสามารถกุมหัวใจส่ือสายแมก
กาซีนไวไดท้ังหมด ดวยนโยบายคบ ฮอนดา สบายไปท้ังป ท้ังหลายท้ังปวง คือ ปจจัยประกอบกัน 
ทําให ฮอนดา ยังคงยิ่งใหญตอไป ชนิดยังไมเห็นจะมีใครกาวข้ึนมาเทียบช้ันได ฟนธงลวงหนาไดเลย
วาป พ.ศ.  2547 ฮอนดา จะยังคงเปนแชมปรถจักรยานยนตของประเทศไทยไดอีก ปญหาอยูท่ีวาจะ
ทํายอดขายใหทะลุถึง 80 เปอรเซ็นต หรือเปลา 
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             2.4.1.2. ยามาฮา 
          จากคายปากนํ้าขยับไปที่เพื่อนบานบนเสนทางเดียวกันอยาง ยามาฮา ท่ีวันนี้ 

ปรับทัพลงตัวเรียบรอย หลังเจอคล่ืนเศรษฐกิจจนแกวงตัวอยูนานสมควร ยามาฮา ประกาศชัดเจนไม
สนกับการขายรถราคาถูก เพราะเช่ือม่ันในศักยภาพของเทคโนโลยี ยามาฮา วาไมเปนรองใคร ดวย
เหตุนี้ ยามาฮา นูโว จึงฉีกแนวไปในสไตลของรถสกูตเตอร เปนการสรางกระแสใหม ท่ีวันนี้ยังวัดผล
ไมไดกับความสําเร็จท่ีเกิดข้ึน การเปดแนวทางใหมของ ยามาฮา ในสไตลรถสกูตเตอร จึงยังคงตอง
รอการพิสูจนวา... ยามาฮา คิดถูกหรือคิดผิดมีคนบอกวาการจะสรางกระแส ใหมๆ สักคร้ังในแวดวง 
2 ลอนั้น ตองใชเวลา และการทุมทุนคอนขางเยอะ แตถามองอยางคน ยามาฮา คําตอบแนนอนตอง
คิดถูกและแฮปป นโยบายของ ยามาฮา หลังหมดยุคคุณหญิงพรทิพย ณรงคเดช มีส่ิงหนึ่งซ่ึงคลายๆ 
กันทุกยี่หอคือการจัดกิจกรรม วากันวา งบจัดกิจกรรมของ ยามาฮา กอนไมเล็กเหมือนกัน จะเห็นได
จากการทุมงบกับกิจกรรมทองถ่ินอยางไมอ้ัน แถมยังเปดชมรม สมาชิก นูโว วีไอพี การด เพื่อรวม
พลคนรักนูโว ถือเปนกิจกรรมท่ีสงเสริมการขายท้ังส้ิน ยิ่งการนําเอากลยุทธการตลาดใหม Value-
Added Market มาใชในการตลาด ก็มีจุดประสงคตองการสรางคุณคาเพิ่มใหกับลูกคา เพราะม่ันใจกับ
นโยบาย คุณภาพคุมราคา 
 วันนี้ยามาฮา มองภาพรวมแลว พรอมท่ีจะเดินหาความสําเร็จ เพราะบริษัทเพิ่งจะ
ทุมงบมหาศาลสรางภาพลักษณดึง F4 มาเปดตัว Switch ในเมืองไทย (Switch คือการสราง
ภาพลักษณใหม เพื่อใหทุกคนไดเขาใจถึงทิศทางการดําเนินธุรกิจแนวทางใหม ท่ีสรางความพึงพอใจ
สูงสุดใหกับลูกคาตอการเปดตัวผลิตภัณฑ โดยเนนลูกคาเปนหลักสําคัญ)การเปด Switch โดยใช 4 
หนุม F4 เปนพรีเซ็นเตอรนั้น ไดรับการตอบรับอยางฮือฮา ยี่หอ 4 หนุมดังอยาง F4 นั้น ขายไดอยู
แลว ยามาฮา ถือวา ไดพรีเซ็นเตอรท่ีตรงใจกลุมวัยรุนท่ีสุด เพราะกลุมลูกคารถจักรยานยนต สวน
ใหญนั้น ก็คือกลุมวัยรุนนั่นเอง งานนี้ ยามาฮาไทยแลนด รับผลประโยชนเต็มๆ เพราะบริษัทแม จาย
เองท้ังหมด ท่ีสําคัญ ในวันท่ี 21 พฤศจิกายน ท่ีผานมา ยามาฮาไดเปดตัวผลิตภัณฑใหม ภายใตโลโก 
มีโอ แถมจัดกิจกรรม ลานหนาฮารดร็อค คาเฟ สยามสแควร และมินิคอนเสิรตจากศิลปนแคลชอีก
ดวย เปนอีกกาวยางท่ี ยามาฮา เปดเกมท้ิงทายปลายป พ.ศ. 2546มีคําถามถามวา Switch ฮือฮาม้ัย? 
คําตอบฮือฮาแนนอน แตฮือฮาแลวรถขายไดม้ัย อันนี้นาคิด แตท่ีแนๆ Switch สรางความ
กระชุมกระชวยใหกับดีลเลอรยามาฮา เหมือนตนไมไดฝน ยังไงยังง้ัน เชียวละ โดย เฉพาะยอดขาย มี
โอ นั้น ทะลุเกินเปาหมาย จนมิอาจละสายตาสําหรับตัวรถของป พ.ศ. 2547 บีบคอถามฝายบริหาร
ยังไงก็คงไมยอมตอบ เพราะเร่ืองเปดตัวนี่คือความลับสุดยอดเชียวละ แตหากจะมองความพรอมแลว 
เช่ือขนมกินไดเลยวา ยามาฮา พรอมท่ีสุด และมีเปาหมายจะทําใหได 20% ในป  พ.ศ.   2548 ทําให 
ยามาฮา คึกคักสุดสุด ในเวลานี้ 
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             2.4.1.3  ซูซูกิ 
 จากถนนบางนา-ตราด ขามฟากไปท่ีรังสิต คายซูซูกิเจาของเบอร 2 ของตลาด

รถจักรยานยนต ป พ.ศ. 2546  ซูซูกิ นาจะเปนบริษัทท่ีมีโชคอยูพอสมควร นโยบายการไมฝนตลาด 
เดินตามหลังผูนํา ทําให ซูซูกิ ยังคงรั้งอันดับ 2 ไวอยางเหนียวแนน การเปดตัว ซูซูกิ สแมช ดี 
รถจักรยาน ยนต 4 จังหวะ 110 ซี.ซี. คลัตชมือ ดวยสนน ราคาเพียง 27,500 บาทเทานั้น อยาวาแต ยา
มาฮา เลย แมกระท่ัง ฮอนดา ยังตองเหลียวมามองจนคอเอียง แถมใจถึง ตั้งเปาไวจะขาย 2,500 คันตอ
เดือนซะดวย ซูซูกิ คอนขางม่ันใจกับสมรรถนะของเทคโนโลยีของตัวเองวาสูไดทุกรุน แตเพื่อความ
ปลอดภัย เลยใชวิธีเกาะผูนํา  ซูซูกิ ปลอดภัย หากจะมองถึงปญหาของ ซูซูกิ นาจะมาจากการเปน
บริษัทท่ีนโยบายการจัดจําหนายแตกตางจากคายอ่ืนๆ ท่ีแยกการจัดจําหนายออกจากบริษัท โดยให 
เอส.พี.ซูซูกิ กับบานซูซูกิ เปนหัวหมูทะลวงฟนในการขาย ผิดกับคายอ่ืนๆ ท่ีดูแลดีลเลอรท้ังหมด
ดวยตัวเอง ทําใหแตละดีลเลอรเกิดการแขงขันซ่ึงกันและกันมากกวา นโยบายหลักๆ ของ ซูซูกิ นั้น 
คงไมหนีกับอีก 2 คายท่ีกลาวมา คือการมุงจัดกิจกรรมกับดีลเลอรท่ัวประเทศ กิจกรรม จึงเปนหัวใจ
หลักของการทําตลาด สําหรับรถจักรยานยนตไปแลว 
 2.4.1.4  คาวาซากิ 

 คายเขียว-แดง คาวาซากิ หลายคนคงอยากถาม คาวาซากิ ยังอยูดีหรือ? อันท่ีจริง 
คาวาซากิ ยอมรับสภาพกับตลาดเมืองไทยอยูแลว เพราะวันนี้สภาพการณของบริษัทกับยอดขายท่ีมี
อยู คาวาซากิ ไมเดือดรอนอะไรมากนัก การเปดตัว คาวาซากิ คาเซ 125 เปนอีกทางเลือกท่ีลูกคากลุม
ท่ียังเปนแฟนพันธุแทของ คาวาซากิ และเช่ือม่ันในคุณภาพและความทนทาน เหมือนกับท่ีตั้ง
สโลแกนไววาสินคาท่ีมีคุณภาพสูง ในราคาท่ีสมเหตุสมผล คาวาซากิ จึงประคองตัวอยูไดดวยเหตุผล
นี้ สวนทิศทางในป พ.ศ. 2547 เช่ือแนเลยวาคงจะไมมีการปรับหมากอะไรมากนัก คงจะใชวิธีรักษา
สวนสัดท่ีมีอยูใหคงไวตอไป อยางนอยแฟนพันธุแท ของ คาวาซากิยังเหนียวแนนเหมือนเดิม ใน
สวนอ่ืนๆ ของ คาวาซากิ ก็คงเปนเร่ืองของกิจกรรม ซ่ึงมีอยูเหมือนกัน แตคงไมมากมายเทาใดนัก 
ดวยความจํากัดของกระเปาตังคนั่นเอง 
 2.4.1.5  ไทเกอร 

  คายสุดทายเจาของสโลแกน รถคนไทย ฝมือคนไทย ไทเกอร ทําเอาตลาดลาง
ตัดสินใจไมถูกเหมือนกัน เพราะเปนตัวเลือกของรถราคาถูก ท่ีเปดตัวมาในชวงแรก ฮือฮาพอสมควร 
ไทเกอร สมารท และไทเกอร โจกเกอร ไดรับการตอบรับจนทําใหพรวดพราดมาอยูอันดับ 4 ชนิดงง
กันท้ังประเทศ การตอกย้ําความเปนรถไทย โดยคนไทย ไดผลพอสมควร ยังอาศัยความเปนมือเกามือ
เกาแกยุค คาวาซากิ เฟองฟูของ เส่ียปติ มโนมัยพิบูลย กับสุชาติ เลขวรรณวิเศษ ทําให ไทเกอร 
เหมือนเขยงกาวกระโดด การเปนผูกวางขวางในแวดวงส่ือมวลชน การถอยทีถอยอาศัยสมัย คาวาซา
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กิ ทําให 2 คน นายกับลูกนองไดใชประโยชนสูงสุดวันนี้เอง ท่ีสําคัญ สุชาติ ถือเปนคนบุกเบิก
กิจกรรมในแวดวง 2 ลอคนหนึ่งเหมือนกันไทเกอร จึงมีอะไรเด็ดๆ มานําเสนออยูตลอดเวลา ชวง
ปลายปอาจดูเหมือนแผวไปนิด แตหาเปนเชนนั้นไม การค่ันเวลารถใหม ดวยการจัดกิจกรรมเปดตัว
รถจักรยานยนตรุนจิ๋วอยาง ไทเกอร นาโนไบค นั้นไดผลเกินคาด เพราะแฟนๆ รุนจิ๋ว แหไปสมัคร
แขงขันกันเกินเปาหมาย เลนเอาแฮปปไปท้ังบริษัท วันนี้สวนแบงตลาด 4% ทําให ไทเกอร ไดใจ มี
แรงที่จะบุกตอในปหนาอยางม่ันใจกวาปท่ีผานมาสําหรับรถจักรยานยนตในป พ.ศ. 2547 ไทเกอร 
เปดตัวรถรุนใหม ไทเกอร โอโซน ท่ีกลาหาญชาญชัย ใชกลยุทธใหมๆ เปนเกมการตลาด ทําให
สามารถสรางสีสันไดดีทีเดียว 
 นี่คือสภาพการณตลาดรถจักรยาน ยนตของป พ.ศ. 2547 ท่ียังไงซะ...เบอรหนึ่ง 
คือ ฮอนดา เบอรสุดทายคือ คาวาซากิ สวนไทเกอร คงจะจองเบอร 4 สุดยอดของการติดตาม นาจะ
อยูท่ีเบอร 2 กับเบอร 3 ท่ีจะเชือดเฉือนกันระหวาง ซูซูกิ กับ ยามาฮา วันนี้... ซูซูกิ ยังเปนตอในฐานะ 
เบอร 2 ของเดิม แตถาจะรอง ยามาฮา ก็ไมวาอะไร เพราะมีสิทธิหยิบไดท้ังคู สวนเบอร 1 ฮอนดา 
จองยาวเลยเชียวละแหมไมยาวไดไง กอเปนแชมปติดตอกันเปนปท่ี 16 แลวนี่ 

       สําหรับยอดจําหนายรถจักรยานยนตในเดือนกันยายนท่ีผานมา  รถแบครอบครัวมี
จํานวน  124,507  คัน  คิดเปนรอยละ  72  รถแฟมิล่ีสปอรตมียอดจําหนาย  8,444  คัน  คิดเปนรอยละ  
5  รถแบบสกูตเตอรมียอดจําหนาย  37,463  คัน  คิดเปนรอยละ  22  รถสปอรตมียอดจําหนาย  1,373  
คัน  คิดเปนรอยละ  1  นอกจากนี้ยังมีรถออฟโรด  อีก  358  คัน  ในสวนอัตราถือครองตลาด
รถจักรยานยนต  ฮอนดา  จํานวน  106,887  คัน เทีบบเทาอัตราครองตลาด  62  %  ยามาฮา  จํานวน  
39,665  คัน  เทียบเทาอัตราครองตลาด  23 %  ซูซูกิ  จํานวน  15,986  คัน  เทียบเทาอัตราครองตลาด  
9 %  ไทเกอร  จํานวน  5,695  คัน  เทียบเทาอัตราครองตลาด  3 %  คาวาซากิ  จํานวน  2,226  คัน  
เทียบเทาอัตราครองตลาด  1 %  เจอารดี  จํานวน  902  คัน  เทียบเทาอัตราครองตลาด  1 %  
นอกจากนี้ยังมี  แพล็ตทินัม  จํานวน  457  คัน 
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ตารางท่ี  2.2  ตารางแสดงยอดขายรถจักรยานยนตของเดือนกันยายน  พ.ศ. 2548 
 
อันดับ ยี่หอ เดือน กนัยายน  พ.ศ. 2548 

จํานวน (คัน เปอรเซ็นต 
1 ฮอนดา 106,887 62 
2 ยามาฮา 39,665 23 
3 ซูซูกิ 15,986 9 
4 ไทเกอร 5,695 3 
5 คาวาซาก ิ 2,226 1 
6 เจอารด ี 902 1 
7 แพล็ตทินัม 457 - 
8 อ่ืน ๆ 327 - 

รวม 172,145 100 
 

ท่ีมา  :  บริษัท เอ.พี.ฮอนดา  จํากัด.  18  ตุลาคม  2548. 
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             จากการสํารวจใน  7  เดือนแรกของป  พ.ศ. 2548  พบวารถจักรยานยนตรุนท่ีไดรับความ
นิยมสูงสุด  10  อันดับไดแก 
 
ตารางท่ี  2.3   10  อันดับรถจักรยานยนตยอดนิยมในป  พ.ศ. 2548  (ม.ค.-ก.ค.) 
 
อันดับ ยี่หอ - รุน ยอดขาย  (คัน) 

1 ฮอนดา  เวฟ 100 525,513 

2 ฮอนดา  เวฟ 125  อาร 185,866 

3 ยามาฮา  มีโอ 114,466 

4 ซูซูกิ  สแมซ  จูเนียร 97,110 

5 ฮอนดา  เวฟ 125 เอส 56,029 

6 ฮอนดา  เวฟ แซด 51,452 

7 ฮอนดา  โนวา โซนิค 50,749 

8 ยามาฮา  นูโว 38,362 

9 ยามาฮา  เอ็กซ-วัน 35,398 

10 ฮอนดา  เวฟ 125 ไอ 26,875 

 
ท่ีมา  :  ประชาชาติธุรกิจ.  19-21  กันยายน  2548. 
 
2.5  แนวความคิดทางการตลาด 

      การตลาดมีคํานิยามหลายความหมาย  แตในท่ีนี้ขอเลือกใชนิยามวาการตลาด  คือ  

กระบวนการทางสังคมและการบริการ  (Social  and  Managerial  Process)  ซ่ึงบุคคลและกลุมบุคคล

ไดรับส่ิงท่ีสนองความจําเปนและความตองการของเขาจากการสราง  (Creating)  และการแลกเปล่ียน  

(Exchanging)  ผลิตภัณฑและคุณคากับบุคคลอ่ืน  (PhilipKotler, 2000 : 8) 

      คํานิยามที่กลาวอยูบนพื้นฐานขององคประกอบดังนี้  ความจําเปน  ความตองการ  ความ

ตองการซื้อ  (Demand)  ผลิตภัณฑ  มูลคา  ตนทุน  ความพึงพอใจ  การแลกเปล่ียน  และตลาด

เปาหมาย 
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2.5.1  การตลาดรถจักรยานยนต 
  เปนกิจกรรมซึ่งทําใหสินคาและบริการ  ไดแก  รถจักรยานยนต  ไดมีการปรับเปล่ียน

รูปแบบ  โดยจุดเร่ิมตนของการตลาดเร่ิมจากผูบริโภคมีความจําเปน ท่ีจะตองขับข่ีรถจักรยานยนต  
ไมวาผูบริโภคจะมีรายไดระดับใดก็ตาม  หากผูบริโภคทํางานและมีรายไดก็จะมีความตองการ  และมี
อํานาจซ้ือเกิดข้ึนผูประกอบการรถจักรยานยนต  ตองพยายามที่จะมีกลยุทธทางดานการตลาดชวย
เพิ่มอํานาจในการซ้ือของผูบริโภค  และเรงทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือ 
 2.5.2  ความจําเปน  ความตองการ  และความตองการซ้ือ  (Demand) 
  การตลาดเร่ิมตนดวยความจําเปนความตองการและความตองการซ้ือของมนุษย  ซ่ึง
ไดแกอาหาร  เส้ือผา  ท่ีอยูอาศัย  และยารักษาโรค  นอกเหนือจากนี้มนุษยยังมีความตองการความ
บันเทิง  ตําแหนงหนาท่ีการงาน  และบริการดานอ่ืน ๆ อีกหลากหลาย 
 ความจําเปน (Need) คือส่ิงท่ีมนุษยมีความตองการเปนพื้นฐานในการดํารงชีวิต เพ่ือสนอง
ความตองการบางประการ  ส่ิงท่ีมนุษยตองการประกอบดวย  อาหาร  เส้ือผา  ท่ีอยูอาศัย  ความ
ปลอดภัย  การไดรับการยกยองสรรเสริญรวมท้ังความจําเปนในดานอ่ืน ๆ ท่ีนักการตลาดไดพยายาม
สรางใหกลายเปนความจําเปน 
 ความตองการ (Want)  คือ  ความปรารถนาของมนุษยท่ีมีความตองการโดยเฉพาะซ่ึง
มากกวาความจําเปนพื้นฐาน  เชน  เคร่ืองประดับราคาแพง  รถยนตหรู  เส้ือผายี่หอดัง   
 2.5.3   ลักษณะของตลาดประเภทตาง ๆ    
   นักการตลาดตองศึกษาลักษณะของตลาดเปาหมายที่จะเสนอขายสินคาและบริการ  
เนื่องจากตลาดมีหลายประเภท  แตละประเภทจะมีลักษณะเฉพาะตัวท่ีแตกตางกัน  เพื่อจะไดวาง
แผนการขายและกําหนดกลยุทธทางการตลาดไดสอดคลองและเหมาะสม  โดยศึกษาถึงวัตถุประสงค
ในการซ้ือสินคาของแตละตลาด  ลักษณะการซ้ือ  แรงจูงใจ  ปริมาณและบทบาทในการซ้ือ  ตลาด
แบงออกไดเปน  6  ประเภทดังนี้  คือ 

1. ตลาดผูบริโภค 
2. ตลาดอุตสาหกรรม 
3. ตลาดตอผูขาย 
4. ตลาดบริการ 
5. ตลาดรัฐบาล 
6. ตลาดตางประเทศ 
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2.5.4   ส่ิงแวดลอมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการใชบริการ(The Effect Service Marketing  

Enironment) ประกอบดวยส่ิงแวดลอมภายนอกบริษัทท่ีไมสามารถควบคุมได  (Uncontrollable 
Factors)  แตตองปรับธุรกิจและแผนงานทางดานการตลาดของเรา  ใหเขากับปจจัยภายนอกเหลานี้
และประกอบดวยส่ิงแวดลอมภายในบริษัทท่ีสามารถควบคุมได  (Controllable Factors)  และ
สามารถปรับปรุงเพิ่ม  ลด  ขยาย  เปล่ียนแปลงใหเหมาะสมกับสภาพแวดลอมและเหมาะกับปจจัย
ภายนอกตาง ๆ (วิเชียร  วงศณิชชากุลและคณะ, 2542  : 19-20) 
 2.5.4.1  ส่ิงแวดลอมภายนอก  (External  Factors)  เปนส่ิงแวดลอมท่ีธุรกิจควบคุมไมได  
(Uncontrollable)  แบงออกเปน  2  ประเภท  ไดแก 
  1)  ส่ิงแวดลอมมหภาค  (Macro environment) 
  2) ส่ิงแวดลอมจุลภาค  (Micro  environment) 
  2.5.4.2 ส่ิงแวดลอมภายใน (Internal Factors) เปนส่ิงแวดลอมท่ีธุรกิจควบคุมได  
(Controllable)  แบงออกเปน  2  ประเภท  ไดแก 
 1)  ปจจยัทางการตลาด  หรือสวนประสมการตลาด 
 2)  ส่ิงแวดลอมภายในอ่ืนนอกเหนือจากปจจัยทางการตลาด 
 2.5.5   ส่ิงแวดลอมมหภาคท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือรถจักรยานยนต  หมายถึงตัวแปร  (Variable)  
ตาง ๆ  ซ่ึงส่ิงอิทธิพลหรือผลกระทบตอการดําเนินกิจกรรมการตลาดโดยออม  กลาวคือ  ส่ิงแวดลอม
ประเภทน้ีจะสงแรงผลักดันไปยังส่ิงแวดลอมจุลภาคจนทําใหส่ิงแวดลอมจุลภาคสงอิทธิพลหรือ
ผลกระทบตอการดําเนินงานของนักการตลาดอีกทอดหนึ่ง  นักการตลาดแบงส่ิงแวดลอมมหาคออก
เปนตัวแปรหลักๆ 6  ตัว  ไดแก  ส่ิงแวดลอมประเภท  ประชากรศาสตร  เศรษฐกิจ  ธรรมชาติ  
เทคโนโลยี  การเมือง  และกฎหมาย  และสังคม  (ธงชัย  สันติวงศ,  2540 :    27-33) 
 2.5.5.1  ขนาดของประชากร  หมายถึง  จํานวนประชากรในแตละอาณาเขต  ซ่ึงขนาด
กวางขวางมาก  ชองทางในการทําธุรกิจก็จะยิ่งมากข้ึนดวย  ดังนั้นนักการตลาดตองตรวจสอบ
แนวโนมทางดานขนาดของประชากรใหชัดเจนและถูกตองมากท่ีสุด  ดังนี้ 
 2.5.5.2  องคประกอบของประชากร  หมายถึง  ลักษณะของมนุษยท่ีประกอบไปกันใน
แตละอาณาเขต  ณ  ชวงเวลาใดเวลาหน่ึง  ซ่ึงสามารถแบงไดตามลักษณะดังนี้  เพศ  อายุ  สถานภาพ
ทางการสมรส  การศึกษา  ศาสนา  เช้ือชาติ  และอาชีพ 
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 2.5.5.3 การเปล่ียนแปลงของประชากร  หมายถึง  องคประกอบในดาน  การกระจายตัว
ของประชากรท่ีเปล่ียนแปลงไป  ในแตละอาณาเขต  ซ่ึงเปนการเปล่ียนแปลงตามธรรมชาติ  ไดแก  
การเกิด  การตาย  หรือมาจากการเปล่ียนแปลงนอกเหนือจากลักษณะทางธรรมชาติ  เชน  ในภาวะ
เศรษฐกิจตกตํ่ามีประชาชนจํานวนไมนอยท่ีไมสามารถดํารงชีพอยูในกรุงเทพมหานครไดจึงไดยาย
ถ่ินฐานกลับไปสูภูมิลําเนาเดิมหรือแมกระท่ังการเปล่ียนแปลงฐานะทางสังคม  ลวนแลวแตสงผล
กระทบตอองคประกอบทางดานการเปล่ียนแปลงทางประชากรท้ังส้ิน 
 2.5.5.4 เศรษฐกิจ  (Economic) การท่ีธุรกิจจะประสบความสําเร็จหรือลมเหลวนั้น  ปจจัย
ท่ีสําคัญท่ีสุดคือสภาวะทางเศรษฐกิจ  ท่ีนักการตลาดไมควรมองขาม  เพราะการเปล่ียนแปลงทาง
เศรษฐกิจสงผลกระทบตออุปสงค  อุปทาน  อํานาจซ้ือ  ความตองการซ้ือ  รูปแบบการใชจายของ
ผูบริโภค  อัตราการวางงานซ่ึงลวนแลวแตจะกอใหเกิดโอกาสหรืออุปสรรคในการดําเนินกิจกรรม
ทางการตลาดท้ังส้ิน   

 2.5.5.5 การแขงขัน  (Competition) ภาวะการณแขงขันเปนส่ิงท่ีนักการตลาดควรคํานึงถึง  
และตองศึกษาบริษัทคูแขงขันอยางใกลชิดเพ่ือใหทราบลักษณะของคูแขง  ในดานของกลยุทธดาน
ผลิตภัณฑของคูแขงวามีลักษณะอยางไร  จุดแข็ง  จุดออน  นโยบายดานกลยุทธการตลาดของคูแขง
เปนเชนไร  เพื่อจะไดนําขอมูลเหลานั้นมาสรางความแตกตางในตัวผลิตภัณฑ  ซ่ึงจะเห็นไดวาคูแขง
ขันจํานวนมากมายในตลาด 

 2.5.5.6 สังคม  (Social  Environment)  สังคม  หมายถึง  กลุมคนจํานวนหนึ่งท่ีมี
ความสัมพันธกันตามกฎระเบียบหรือกฎเกณฑ  โดยมีวัตถุประสงครวมกัน 
 1)  บทบาทของการตลาดในสังคม  (Marketing role in society)  เปนส่ิงท่ีนักการ
ตลาดตองตระหนักถึงในดานผลประโยชนของผูบริโภคและสังคม  จะมุงเนนเพียงตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภคเพียงอยางเดียวไมได  เนื่องจากทุกฝายมีความสัมพันธเกี่ยวของกัน  เพื่อการ
สรางความแตกตางใหเหนือกวาคูแขงขัน  เชน  ความตองการสะดวกสบายเพิ่มข้ึน  ผูบริโภคคํานึงถึง
คุณภาพชีวิตของตนเองมากข้ึน 

                 2)  การเมืองและกฎหมาย  (Political and legal) 
                     (1)  การเมืองหมายถึง  การบริหารราชการแผนดินผูทําหนาในการ
อํานวยการ  ไดแก  คณะรัฐมนตรี  ผูท่ีทําหนาท่ีควบคุมไดแก  สภาผูแทนราษฎร  แตก็ตองข้ึนอยูกับ
อํานาจตามกฎหมายใหการปฏิบัติตาม 
    (2)  กฎหมาย หมายถึง กฎตาง ๆ ขอกําหนดท่ีมีอํานาจสูงสุดในประเทศ  
หากผูใดฝาฝนยอมไดรับโทษตามขอกําหนดของกฎหมาย  ไดแก  รัฐธรรมนูญพระราชบัญญัติพระ
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ราชกําหนดพระราชกฤษฎีกาวินิจฉัยของศาลรัฐธรรมนูญ  ประกาศสํานักนายกรัฐมนตรีเกี่ยวกับการ
อนุมัติพระราชากําหนด 

2.5.6  ปจจัยทางการตลาด   
  ปจจัยทางการตลาด (Marketing Factors)  หรือสวนประสมการตลาด  (Marketing  

Mix)  หมายถึง  ผลิตภัณฑ  ราคา  การจัดจําหนาย  การสงเสริมการตลาด  เปนปจจัยท่ีสามารถ

ควบคุมได  นํามาใชเพื่อใหธุรกิจประสบความสําเร็จตามเปาหมายสูงสุดของกิจการ  ประกอบดวย 

           2.5.6.1  ผลิตภัณฑ  (Product)  

                             การวางกลยุทธของรถจักรยานยนตผูผลิตจําเปนตองทราบ  คือความ

ตองการของผูบริโภคที่กอใหเกิดความพึงพอใจ  รถจักรยานยนตเปนสินคาอุปโภคบริโภค  นักการ

ตลาดตองคํานึงถึงในการวางแผนดานผลิตภัณฑของบริษัทซ่ึงอาจมีผลกระทบตอการเลือกซ้ือของ

ผูบริโภคได  เพื่อใหเขาถึงกลุมเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพ  ควรนําลักษณะท่ีแตกตางกันท้ังใน

รูปแบบรถจักรยานยนต  เพื่อใหผูบริโภคไดเปรียบเทียบคุณสมบัติตาง ๆ กอนตัดสินใจซื้อ  ท้ังใน

ดาน  ผลิตภัณฑ  ราคา    เพื่อนํามากําหนดกลยุทธของผลิตภัณฑรถจักรยานยนตไดอยางเหมาะสม

ท่ีสุด  ส่ิงท่ีควรคํานึงถึงคือระดับของผลิตภัณฑ  (Level of  Product)  ประกอบดวย 

                 1)   ผลิตภัณฑหลัก  (Core Product)  หมายถึง  ประโยชนของผลิตภัณฑใน

ระดับพื้นฐานท่ีมองใหแกผูซ้ือ  นักการตลาดตองคํานึงถึงเสมอวาผลิตภัณฑตองสามารถตอบสนอง

ความตองการผูบริโภคได  การกําหนดวาผลิตภัณฑหลักคืออะไรเปนการวางตําแหนงของจุดเร่ิมตน  

เพื่อแกปญหาใหกับผูบริโภคไดอยางแทจริง  เชน   การซ้ือรถจักรยานยนตใหความสนใจถึง

ประโยชนดานรูปแบบของรถจักรยานยนต  คุณภาพวาในการผลิตท่ีมีประสิทธิภาพ  หรือส่ิงท่ีลูกคา

คาดหวังท่ีจะไดรับจากผลิตภัณฑ  เปนส่ิงท่ีนักการตลาด  ตองคนหาความตองการของผูซ้ือ  วามี

ความตองการและคาดหวังอะไรจากผลิตภัณฑ  เพื่อนําเสนอประโยชนตอผลิตภัณฑนั้น  ไมใช

เพียงแตขายรูปแบบของรถจักรยานยนตเทานั้น 

2)   กลุมเปาหมาย  ผูประกอบการในการผลิตรถจักรยานยนตตอง 

ศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภคสําหรับเปาหมายวาผูบริโภคตองการรถจักรยานยนตลักษณะอยางไร  

และทําการศึกษาความตองการของรถจักรยานยนตท้ังในปจจุบันและในอนาคตวา  ลักษณะ

รถจักรยานยนตอยางไรที่ผูบริโภคตองการ  รวมท้ังสภาพการแขงขันในขณะนั้น  เพื่อนํามากําหนด

วัตถุประสงคในการขายของรานจําหนายเพื่อใหเหมาะสมกับความตองการของผูบริโภคอยางแทจริง 

3)  ประโยชนสวนเพิ่มของผลิตภัณฑ   หมายถึง  ผลประโยชนในรูปแบบ

อ่ืนท่ีผูวางแผนดานผลิตภัณฑใหเพิ่มเติมควบคูกับผลิตภัณฑ  เปนส่ิงท่ีผูบริโภคคํานึงถึงในการ
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ตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนตจากรานจําหนาย แลวรานจําหนายมอบประโยชนใหกับลูกคาเปนการตก

ลงกันไวกอนซ้ือรถจักรยานยนต เชน การรับประกันรถจักรยานยนต การบริการหลังการขาย 

2.5.6.2  การกาํหนดราคา  (Pricing) 
  ราคา  หมายถึง  มูลคาของสินคา  หรือบริการท่ีบุคคลจายในรูปแบบของ

จํานวนเงิน  ท่ีสามารถวัดไดทําใหการเคล่ือนยายกรรมสิทธ์ิในสินคา  หรือบริการโดยการแลกเปล่ียน

ผลประโยชนระหวางผูซ้ือและผูขาย 

                          มูลคา  (Value)  หมายถึง  การวัดในเชิงปริมาณของมูลคาจากผลิตภัณฑ  

เพื่อทําใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจในสินคาและบริการ  จนเกิดเปนแรงจูงใจทําใหเกิดการ

เปล่ียนแปลงข้ึน  การกําหนดราคารถจักรยานยนตใหเปนท่ียอมรับของผูบริโภค  ไมใชเปนหนาท่ี

ผูบริหารเพียงอยางเดียว  การตั้งราคารถจักรยานยนตมีปจจัยที่เกี่ยวของดังนี้ 

1)  ตนทุน  (Cost) ในการคิดตนทุนคากอสราง  เพื่อกําหนดราคาของ

รถจักรยานยนตแตละคันนั้น จะคิดจากการประมาณรายจายของรถจักรยานยนตท้ังคัน โดยจะ

พิจารณาจากตนทุนตาง ๆ ดังนี้ 

(1)   ตนทุนคาวัตถุดิบ จะประกอบดวยอะไหลทุกช้ิน 

(2)   คาพัฒนาท่ีตั้งโรงงาน  ไดแก  คาท่ี  คาไฟฟา  ประปา  โทรศัพท 

(3)   คาดําเนนิการ  ไดแก  โฆษณา  คาใชจาย  บริหารงาน  คาเงินเดอืน

พนักงาน  คาสาธารณูปโภค  เปนตน 

(4)   คาภาษี  และคาธรรมเนียมในการขนสง 

 ปจจุบันนกัการตลาดใหความสนใจกับปจจัยอ่ืน ๆ นอกเหนือจากปจจยัทางดานราคาคือ 

กิจกรรมทางการตลาดท่ีสงเสริมการขาย ไดแก การโฆษณา การบริการ  การอํานวยความสะดวกดาน

การซ้ือขาย เชน เง่ือนไขการผอนชําระ เง่ือนไขการชําระเงิน เปนตนแตในบางคร้ังการกําหนดราคา

จะตอมีการดดูวยวาบริษัทคูแขงกําหนดราคาของรถจักรยานยนต ในแตละรุน  แตกตางกันเทาไหร  

ถาราคาไมสูงมากก็สามารถดึงดูดความสนใจของผูบริโภคได  เนื่องจากการกําหนดราคาสูงมากนั้น

ทําใหผูบริโภคกลุมท่ีมีเงินนิยมซ้ือ และชวยใหลูกคาม่ันใจไดวาเขาไดซ้ือสินคาท่ีมีคุณภาพด ี

 กลยุทธดานราคา  (Price Strategies)กลยุทธดานราคา  ผูจําหนายรถจักรยานยนตมีการนํา

วิธีการใหมมาใช  เชน  มีสถาบันการงิน  อาทิ  อิออน , จีอี , อีซ่ีบาย เขามาดึงดูดใจลูกคากระตุนให

เกิดการซ้ือไดมาก โดยประสานทํางานกับผูแทนจําหนายเกือบทุกแหง  จัดสินเช่ือใหลูกคาในอัตรา

ดอกเบ้ียตํ่า  วางเงินดาวนต่ํา  และลาสุดไมตองวางเงินดาวน  ทําใหยอดขายรถจักรยานยนตโดยรวบ

เติบโตข้ึนมาก (ผูจัดการรายสัปดาห,   24- 30  ตุลาคม  2548) 
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2.5.7   การจัดจําหนาย หรือ Channel of Distribution  หมายถึง  หรือวิถีทางท่ีจะนําสินคา

และ  บริการจากผูผลิต  ไปสูผูบริโภคหรือผูใช  นับเปนข้ันตอนท่ีสําคัญยิ่งในการนําสินคาจากผูผลิต

ไปสูผูบริโภค  ในสวนประสมทางการตลาดเพ่ือการจัดจําหนายใหไดรวดเร็วท่ีสุด  สวนใหญเปน

การผลิตตามยอดของดีลเดอรเทานั้น  วิธีการจัดจําหนายมีหลายวิธีแตการเลือกชองทางการจัด

จําหนายมีความสําคัญตอกิจการดานการตลาด  ดังนี้ 

 
 
 
 
 

 2.5.7.1  ผูประกอบรถจักรยานยนต (Manufacturer) 
 2.5.7.2  ผูจัดจําหนาย  (Distrtbutor)  มักเปนบริษัทในเครือเดียวกันกับผูประกอบ
รถจักรยานยนต  ผูจัดจําหนายรถจักรยานยนตในประเทศไทยเปนผูขายสงใหแกตัวแทนจําหนาย  
(Dealer)    โดยจะทําหนาท่ีกําหนดราคาขาย  นโยบาย  เปาหมายในการขาย  การสรางส่ิงจูงใจ  และ
การสงเสริมการจําหนายแกตัวแทนจําหนาย 
        2.5.7.3  ตัวแทนจําหนาย (Dealer) เปนผูไดรับการคัดเลือกและแตงตั้งจากผูจัด
จําหนาย  ตัวแทนจําหนายมีอยูท้ังในเขตกรุงเทพมหานครและตางจังหวัด  โดยผูจัดจําหนายมักจะ
คัดเลือกตัวแทนจําหนาย  ท่ีมีภาวะทางการเงินดีและมีช่ือเสียงเปนท่ีรูจักในทองถ่ินนั้น  นอกจากนั้น
ผูจัดจําหนายมักกําหนดใหตัวแทนจําหนาย  จําหนายรถจักรยานยนตเฉพาะย่ีหอใดยี่หอเดียวเทานั้น  
เชน  ถาจําหนายรถจักรยานยนตฮอนดาแลวก็จะขายรถจักรยานยนตยี่หออ่ืนอีกไมได  และตัวแทน
จําหนาย 
   2.5.7.4    การจําหนายจากผูจัดจําหนาย  ไดยังตัวแทนจําหนายนั้น วิธีท่ีผูจัดจําหนาย
จําหนายใหกับตัวแทนจําหนายคือ การขายดวยเงินสด ซ่ึงราคาจะตํ่ากวาราคาจําหนายใหกับผูบริโภค 
 สวนการจําหนายรถจักรยานยนตของตัวแทนจําหนายไปยังผูบริโภคนั้น  
วิธีท่ีตัวแทนจําหนายจะจําหนายใหผูบริโภคมี  2  วิธีดังนี้ 
 1)  การขายเงินสด  ซ่ึงโดยเฉล่ียแลวรอยละ  20  ของการขายท้ังหมดเปน
การขายเงินสด 
 2)   การขายเงินผอน ซ่ึงโดยเฉล่ียรอยละ 80 ของปริมาณการขายรถ 

จักรยานยนตท้ังหมดเปนการขายเงินผอน  โดยผูบริโภคจะวางเงินมัดจํารอยละ 20-30  ของราคาซ้ือ

ขาย  สวนท่ีเหลือจะผอนชําระเปนรายเดือนระยะเวลา  12-36  เดือน  โดยคิดอัตราดอกเบ้ียตาง ๆ  กัน

ผูประกอบ
รถจักรยานยนต 

ผูจัดจําหนาย 
(Distributor) 

ตัวแทนจําหนาย 
(Dealer) 

ผูบริโภค 
(Consumer) DPU
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ไประหวางรอยละ  1.5-2  ตอเดือน  ซ่ึงผูบริโภคอาจใชสินเช่ือของตัวแทนจําหนาย  หรือจาก   

สถาบันการเงินตาง ๆ ก็ได  โดยกรรมสิทธ์ิรถจักรยานยนตท่ีซ้ือขายกันนั้นยังเปนของตัวแทน             

จําหนายอยูจนกวาผูบริโภคจะทําการผอนชําระหมดรถจักรยานยนตนั้นจึงจะเปนกรรมสิทธ์ิของ

ผูบริโภค 

                    3)  นโยบายการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับการตัดสินใจดานอ่ืน ๆ เพื่อ

ความสอดคลองกัน  ผูประกอบการตองคํานึงถึงการจัดจําหนายใหไดรวดเร็วท่ีสุด  เพราะหมายถึง

การลดตนทุน  ลดดอกเบ้ียและการเพ่ิมผลกําไร  เชน  การจัดจําหนายรถจักรยานยนตมักนิยมขายผาน

ตัวแทนจําหนายของแตละบริษัท  โดยอาศัยโฆษณาตาง ๆ เปนตัวดึงดูดลูกคา  และต้ังราคาตอง

พิจารณาวารานจําหนายจะเลือกจําหนายเฉพาะบริษัทเดี่ยวหรือวาหลายบริษัท   การโฆษณามี

ความสัมพันธใกลชิดกับความรวมมือท่ีจะไดรับจากตัวแทนขายเพื่อการตัดสินใจในการขาย 

                       4)  ตัวแทนจําหนายตองใชพนักงานขายในการจําหนายรถจักรยานยนต

ใหกับผูบริโภค พนักงานขายของรานตัวแทนจําหนาย  จะตองมีความรูเกี่ยวกับรถจักรยานยนต วา

รถจักรยานยนตแบบไหนมีประโยชนอะไรบาง จุดเดนของแตละแบบ  วัตถุดิบท่ีใชในการประกอบ

รถจักรยานยนต  เพื่อเปนการรูจักรายละเอียดของผลิตภัณฑ  เพื่อทําใหชวยแกปญหาท่ีลูกคาสงสัย

หรือของใจได  เปนการชวยในการตัดสินใจซ้ือ  การเจรจากับลูกคา  พนักงานขายตองอาศัยข้ันตอน

ดังนี้ 

                               (1)  คนหาความตองการและความพึงพอใจของลูกคา 

                                    (2) เสนอจุดเดนและรายละเอียดของรถจักรยานยนต ในการตอบสนอง ความ  

ตองการของลูกคา  ข้ันตอนการทํางานท่ีมีประสิทธิภาพ 

                                      (3) แกขอโตแยงและสรางความตองการ และความเช่ือม่ัน  พนักงาน

ขายตองทราบวัตถุประสงคและนโยบายของบริษัท  ข้ันตอนการทํางาน  ระบบเอกสารตาง ๆ รวมถึง

เจาของ 

                    กลยุทธดานการจัดจําหนาย  (Place of Distribution Strategies) 

        เปนการจูงใจโดยการมีจดหมายขอบคุณใหกับผูซ้ือท่ีตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต และ

มีการออกจดหมายใหแกลูกคารายเดิม   เพื่อเสนอสินคารุนใหม ๆ ใหแกลูกคาท่ีคาดวานาจะเปน

ลูกคาเปาหมายในการจะเปล่ียนหรือตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนตคันใหม  และเปนการจูงใจใหลูกคา

แนะนําผูอ่ืน  เพื่อเปนการแนะนําสินคาตัวใหม   

2.5.8  การสงเสริมการตลาด  (Promotion)  การสงเสริมการตลาดเปนหนึ่งในองคประกอบ

หลักของ  สวนประสมทางการตลาด  สวนมากเปนการโฆษณาจูงใจหรือการลด แลก แจก แถม  
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เพ่ือใหผูบริโภคสนใจสินคาดังกลาวมากข้ึน  ซ่ึงถือไดวาทําใหผูซ้ือเกิดความสนใจมากข้ึนและเปน

การกระตุน  ใหเกิดการตัดสินใจซ้ือ  ซ่ึงมีหนาท่ีสําคัญ  3  ประการดังนี้ 

       2.5.8.1 เพื่อเปนการแจงใหทราบขอมูลขาวสาร  (Information)  เกี่ยวกับผลิตภณัฑวามี

วางตลาดแลว  และเปนการแจงวามีรุนไหน  แบบไหนยี่หออะไร  ท่ีลูกคาสามารถตัดสินใจซ้ือเพ่ือ

สนองความตองการได 

         2.5.8.2 เพื่อเปนการชักชวนใหลูกคาทราบถึงสวนดีของผลิตภัณฑ  ทําใหผูบริโภคเกิด

ความรูสึกที่ดีกับผลิตภัณฑ  เพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภค 

        2.5.8.3 เพื่อเปนการจูงใจ  (Persuade)  ใหผูบริโภคเกิดความม่ันใจในตัวสินคาในการ

ตัดสินใจซ้ือการที่จะบรรลุตามเปาหมายท้ัง  3  ประการไดนั้น  ตองอาศัยกิจกรรมหลายอยางเพ่ือใช

เปนเคร่ืองมือในการสงเสริมการตลาด (Promotion Tools)  และประกอบกับการนําสวนประสมทาง

การตลาดแตละสวนมาประกอบกัน  จึงจะมีประสิทธิภาพสูงสุด  (ศิริวรรณ  เสรีรัตน,  2543  : 167) 

                        การสงเสริมการตลาด  เปนสวนหนึ่งของสวนประสมการตลาด  (Marketing Mix)  

ประกอบดวย การโฆษณา (Advertising) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) การประชาสัมพันธ  

(Publicity)  การขายโดยบุคคล  (Personal selling)   เคร่ืองมือทางการตลาดท้ังหมด  นักการตลาด

นํามาใชในการกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการ  และเกิดการตัดสินใจซ้ืออยางรวดเร็ว  ซ่ึงการ

สงเสริมการขายของรถจักรยานยนตสามารถทําไดดังนี้ 

2.5.8.4 การโฆษณา  (Advertising) 

 การโฆษณา หมายถึง รูปแบบของกิจกรรมตาง ๆ ท่ีนําเสนอขาย และสงเสริม

ทางดานความคิด สินคาหรือบริการที่ไมใชบุคคล แตมีการระบุผูอุปถัมภ ไมเปนการสงเสริมการขาย

ท่ีเกี่ยวของกับตัวบุคคลดังนั้น   การโฆษณาจึงเกี่ยวของกับส่ือตาง ๆ จะนําเสนอในรูปแบบของ

ขอความส่ือความหมายของการโฆษณาไปยังกลุมเปาหมาย หรือผูบริโภคเนื้อหาของการโฆษณาท่ีดี

นั้น  จะเปนการจูงใจใหลูกคาสนใจและตัดสินใจซ้ือเร็วข้ึน 

 การโฆษณามีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคมาก  เพราะเปนการทํา

ใหผูบริโภคเกิดมูลเหตุจูงใจในการซ้ือสินคา  เขาใจถึงคุณภาพของสินคา  รวมท้ังรูจักตราสินคาและ

เพิ่มความม่ันใจมากยิ่งข้ึน  เนื้อหาของโฆษณาท่ีสําคัญมีดังนี้ 

 1)  การต้ังช่ือรุนรถ  เปนเนื้อหาแรกที่เจาของบริษัทใหความสําคัญอยางยิ่ง  

เพราะเปนส่ิงแรกท่ีทําใหลูกคาเกิดความประทับใจ   เชน  เวฟ 100    มิโอ   สปารค  เปนตน   

 2)  รายละเอียดตาง ๆ  เกี่ยวกับรถจักรยานยนต  รูปแบบ  เทคโนโลยี  ความ

ทันสมัย  ความแรงของรถ  และอุปกรณตบแตง 
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 3) เนื้อหาช้ีจูงและชักนํา ไดแกการนําเสนอขอมูลขาวสารที่เปนจุดเดนของ

รถจักรยานยนตซ่ึงชักนําใหลูกคาเกิดความสนใจ  และตัดสินใจซ้ือเร็วข้ึน 

   รูปแบบส่ือโฆษณาท่ีนกัการตลาดรถจักรยานยนตนยิมใชคือ 

 (1)  แผนพับ จัดพิมพรูปแบบรถจักรยานยนต  คําโฆษณาตาง ๆ เปนอยางดี

แจกใหกับลูกคาและกลุมเปาหมาย 

 (2)  ปายโฆษณา  สวนใหญตั้งอยูหนารานจําหนาย    

 (3)  หนังสือพิมพ เปนการลงโฆษณาในหนังสือ พิมพฉบับเดียว  หรือหลาย

ฉบับ  ข้ึนอยูกับนโยบายและกําลังเงินของบริษัท 

                            (4) วิทยุและโทรทัศน บริษัทใหญๆ ในระดับ สูงจะมีการลงโฆษณาตามส่ือ

โทรทัศนและวิทยุ สวนบริษัทรายเล็ก ๆ จะไมอาศัยส่ือประเภทนี้   

 (5)  ทางอินเตอรเน็ต  มีการสงเสริมการขายโดยอาศัยส่ือนี้  ผานตัวแทน

จําหนาย  เพื่อใหลูกคาพิจารณารูปแบบบาน  ราคาท่ีตนเองตองการโดยดูจากระบบฐานขอมูล

รถจักรยานยนต  จากหลายรูปแบบ 

 2.5.8.5   การประชาสัมพันธ  เปนการสรางภาพพจน  เนื่องจากรถจักรยานยนต

ตองเกี่ยวของกับภาพพจนของเจาของกิจการ  เพื่อสรางความม่ันใจในผลเร่ืองราคาและการซ้ือขาย 

 2.5.8.6  การบริการลูกคา  จะตองมีความสุภาพ  ไมควรมีคําโตแยงลูกคาหรือ

การตอบคําถามแบบไมสนใจ  และตองใหบริการลูกคาอยางรวดเร็ว 

 2.5.8.7   การสงเสริมการขาย ในวงการของรถจักรยานยนตทําไดหลายวิธีดังนี ้

 1) แถม เชน เส้ือแจ็ตเก็ต หมวกกันนอค พวงกญแจ ปลอกมือ          

ผาเช็ดรถ 

 2)  การลดราคา สวนใหญเปนการเรงใหเกดิการตัดสินใจซ้ือใหเร็วข้ึน 

 3)  ส่ิงจูงใจอ่ืน ๆ เปนการกระตุนใหเกิดการโนมนาวจิตใจผูซ้ือ  เชน  

เปล่ียนถายน้ํามันเคร่ืองคร้ังละ  20  บาท  ตัวเช็ดสภาพรถฟรี  3  ป 

 กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด  (Promotion Strategies) 

 กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด  ไดแก การท่ีผูผลิตจัดใหมีการชิงโชคหรือการจับ

รางวัล  ในการซ้ือรถจักรยานยนตแลวสงใบรับประกันเขาบริษัท  และการบริการหลังการขาย  เชน  

รถจักรยานยนตยนต  ฮอนดา  เวฟ 100  รับประกันเคร่ืองยนต  3  ป   เปนตน 
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2.6  ผลงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 จินตนา  อริยาสัจจากร  (2526)  ไดทําการศึกษา “การวิเคราะหตลาดรถจักรยานยนตใน
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ”  วิเคราะหเกี่ยวกับผูจําหนายและผูบริโภครถจักรยานยนตในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือโดยการใชแบบสอบถาม   พบวา   ผูจําหนายรถจักรยานยนตในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือเปนผูมีประสบการณขายมาก  เปนผูมีช่ือเสียงดีไดรับความเช่ือถือจากคนใน
ทองถ่ินนั้น ๆ ผูจําหนายมักจะมีรานสาขายอยในตางอําเภอ  มีการคิดเงินดาวนในการซ้ือประมาณ
รอยละ  20-30  ของราคาเงินสด  โดยรถจักรยานยนตท่ีขายดีท่ีสุดคือ  ซูซูกิ  รองลงไปคือ  ยามาฮา
ทางดานผูบริโภคพบวา  ผูบริโภคกลุมใหญท่ีสุดคือ  ผูท่ีมีอายุ 22-27  ป  มีรายได  0-4,999  บาท
ความแตกตางระหวางอาชีพ  ไมมีความสัมพันธกับความนิยมใชรถจักรยานยนตตราตางกัน  ความ
แตกตางระหวางเพศมีความสัมพันธกับความนิยมใชรถจักรยานยนตตราตางกัน  อยางไรก็ตารม
พบวาปญหาทางดานการผลิตและการคาท่ีประสบอยู  คือปญหาเกี่ยวกับวัตถุดิบท่ีมีการนําเขามีราคา 
สูง  และตนทุนของอุปกรณท่ีผลิตไดในประเทศมีราคาสูงกวาท่ีนําเขามาจากตางประเทศ  อีกท้ัง
ปญหารายไดนอยจากราคาพืชผลเกษตรตกตํ่า  ทําใหอํานาจซ้ือนอยลง 

 สําเนา  จุลกะรัตน  (2529)  ไดศึกษานโยบายการพัฒนาอุตสาหกรรมยานยนต  ในอดีตท่ี
ผานท้ังท่ีเกี่ยวของกับการสงออกและดานอ่ืน ๆ   รวมท้ังศึกษาสถานภาพของอุตสาหกรรมยานยนต
ในปจจุบัน  ปญหาและอุปสรรคในการพัฒนาอุตสาหกรรมยานยนตเพื่อหาแนวทางในการพัฒนา
มาตรการในการชวยเหลือตออุตสาหกรรมยานยนตใหมีขีดความสามารถที่จะสงออกได  ผล
การศึกษาพบวา  ปจจุบันการผลิตรถจักรยานยนตมีอัตราการใชสวนประกอบและอุปกรณท่ีผลิตใน
ประเทศเพิ่มเปนรอยละ  90  ซ่ึงนับวาการพัฒนาอุตสาหกรรมจักรยานยนตตามมาตรการของรัฐใกล
จะบรรลุเปาหมาย  สําหรับปญหาและอุปสรรคในการพัฒนาอุตสาหกรรม  ไดแก  ปญหาตนทุน  
การผลิตสูง  ขีดความสามารถในทางเทคโนโลยีต่ํา  ปริมาณการประกอบรถแตละแบบคอนขางตํ่า
เปนตน  สาเหตุสําคัญท่ีกอใหเกิดปญหา  คือ  อุตสาหกรรมนี้เปนการผลิตเพื่อทดแทนการนําเขา  จึง
มุงผลิตเพื่อสนองความตองการภายในประเทศ  โดยปรับปรุงอัตราภาษีอากรท่ีเกี่ยวของกับ
อุตสาหกรรมนี้ใหต่ําลง  แตวิธีนี้จะมีผลตอรายไดของรัฐลดลง  จึงไมเหมาะสมท่ีจะนํามาปฏิบัติใน
ขณะนี้  วิธีการที่ดีท่ีจะนํามาใชเพิ่มปริมาณการผลิต  คือ  การสงออกซ่ึงประเทศไทยมีขอไดเปรียบ
ดานคาจางแรงงานตํ่า  ชางฝมือมีจํานวนเพียงพอและหาไดงาย  และคาดวาตางประเทศมีปริมาณ
ความตองการสูง  จึงชวยเปดโอกาสใหผูผลิตสินคาท่ีมีคุณภาพและราคาที่เหมาะสมสงออกได 

 เกษม  ณรงคเดช  (2532)  ไดทําการศึกษา  “อุตสาหกรรมรถจักรยานยนตและความ
ม่ันคงของเศรษฐกิจไทย”  โดยไดรวบรวมขอมูลในดานสภาพอุตสาหกรรมรถจักรยานยนตใน
ปจจุบันและแนวโนมในอนาคต  ปญหาและอุปสรรค  ผลประโยชนของชาติตอการพัฒนา
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อุตสาหกรรมรถจักรยานยนต  และวิเคราะหหาเหตุผลในเชิงพรรณนาเพื่อสนับสนุนการพัฒนาท่ี
เหมาะสม  ผลการศึกษาพบวา  อุตสาหกรรมรถจักรยานยนตมีความกาวหนาในการผลิต  สามารถใช
ช้ินสวนท่ีผลิตในประเทศไดกวารอยละ  80  เนื่องมาจากนโยบายในการพัฒนาอุตสาหกรรมของ
ภาครัฐบาลและความรวมมือของภาคเอกชนสนับสนุนนโยบายการผลิตทดแทนการนําเขานโยบาย
การสงเสริมและบังคับใชช้ินสวนท่ีผลิตในประเทศ  นโยบายการคาตางประเทศโดยหามการนําเขา  
นโยบายดานภาษี  ตลอดจนนโยบายคุมครองผูผลิตในประเทศ  จากนโยบายดังกลาวทําใหเกิดผล
ประโยชนตอความมั่นคงทางเศรษฐกิจดานตาง ๆ คือ  ความเจริญกาวหนาทางเศรษฐกิจ  กอใหเกิด
มูลคาเพิ่มท่ีสูงข้ึนในอุตสาหกรรม  การคาระหวางประเทศในแงของการสงออกช้ินสวน  ความม่ันคง
ของชาติ  การดํารงชีวิตประจําวัน  และการสนับสนุนกิจกรรมอ่ืน ๆ 

 จิรวัฒน  เจริญสถาพรกุล  (2538)  ไดศึกษาสภาวะโดยรวมของอุตสาหกรรม
รถจักรยานยนตในประเทศไทย  จากการศึกษาพบวา  ประเทศไทยเปนแหลงผลิตรถจักรยานยนต
ใหญเปนอันดับ  3  ของโลก  รองจากญ่ีปุนและไตหวัน  สวนตลาดรถจักรยานยนตมีขนาดใหญเปน
อันดับท่ี  5  ของโลกรองจาก  ไตหวัน  ญ่ีปุน  อินเดีย  และจีน  ตลาดภายในประเทศมีการแขงขันสูง
มาก  ผูผลิตเนนนโยบายดานการบริการหลังการขายของตัวแทนจําหนายและการสงเสริมการ
จําหนาย  โดยผูผลิตจะใชงบโฆษณาจํานวนมากเพื่อใหยี่หอและรุนเปนท่ีรูจักของผูผลิตของผูบริโภค
รวมท้ังผูผลิตแตละรายพยายามเพ่ิมกําลังการผลิตใหมากท่ีสุด  ดานนโยบายของรัฐบาลไดกําหนดให
มีการเพ่ิมผลผลิตเคร่ืองยนต  4  จังหวะ  ข้ึนภายในป  พ.ศ. 2545  เพื่อทดแทนระบบเดิมท่ีเปนระบบ  
2  จังหวะกอใหเกิดมลพิษมากกวา  โดยคณะกรรมการสงเสริมการลงทุนใหการสงเสริมการลงทุน  
สิทธิประโยชนและประโยชนทางดานภาษีอากร  อยางไรก็ตามจากการศึกษายังพบปญหาในขณะน้ี
คือ  รัฐบาลยับมีการจัดเก็บภาษีนําเขาช้ินสวนรถจักรยานยนตในลักษณะอะไหลในอัตราสูงรอยละ  
40  ของราคาจําหนาย  นอกจากนี้  ช้ินสวนท่ีผลิตในประเทศบางประเภทตองผานการตรวจสอบและ
รับรองคุณภาพจากบริษัทแมในประเทศญ่ีปุน  ทําใหเกิดความลาชาในการผลิต 

 สุพาณี  ศิริภูวณิชย  (2541)  ไดศึกษาเร่ือง  “อุตสาหกรรมเคร่ืองยนตสําหรับ
รถจักรยานยนต” บริษัทศูนยวิจัยไทยพาณิชยจํากัด  ผูผลิตเครื่องยนตเปนกลุมเดียวกับผูผลิต
รถจักรยานยนต  (Original  Equipment  Manufacturer)  เร่ิมตนผลิตคร้ังแรก  พ.ศ. 2531  มีขนาด
ความจุตั้งแต  80-150  ซีซี  และสวนใหญทําการผลิตเคร่ืองยนตระบบ  2  จังหวะเนื่องจากยังไดรับ
ความนิยมจากผูบริโภคแตภาครัฐมีนโยบายใหการสงเสริมการลงทุนผลิตเคร่ืองยนตสําหรับ
รถจักรยานยนตเฉพาะ  4  จังหวะเทานั้นและยังคงมีผูผลิต  5  ราย  มีกําลังการผลิตท้ังส้ิน  2.0  ลาน
เคร่ือง/ป  ปจจุบันมีการพัฒนาการผลิตจนสามารถแขงขันกับสินคานําเขาได  โดยในป  พ.ศ. 2531-
2538  มีอัตราการจําหนายเคร่ืองยนตสําหรับรถจักรยานยนตเพ่ิมสูงข้ึน  ตามความตองการที่เพ่ิม
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สูงข้ึนและในป  พ.ศ. 2539-2540   ตลาดรถจักรยานยนตมีการแขงขันท่ีรุนแรงเนื่องจากตลาดหดตัว  
สงผลใหผูผลิตพยายามรักษาสวนแบงตลาดของตนไวประกอบกับ  ในเดือนพฤษภาคม  2540  
กระทรวงการคลังมีการประกาศจัดเก็บภาษีสรรพสามิตในรถจักรยานยนตระบบ  2  จังหวะ  3 %  
ของราคาจําหนายและแบตเตอร่ี  5 %  เม่ือนําวัตถุดิบกลับมาใชใหม  หรือ  10 %  เม่ือใชวัตถุดิบใหม
ท้ังหมด  ทําใหภาวะตลาดยิ่งทรุดตัวลงเนื่องจากผูผลิตไมสามารถผลักภาระภาษีไปใหผูบริโภค
ท้ังหมด  คาดการจําหนายเคร่ืองยนตสําหรับรถจักรยานยนตจะลดลง  26.5 %  เปน  972,470  เคร่ือง
โดยมีระดับราคาเพ่ิมข้ึนราว  18.8 %  เปน  27,225  บาท/เคร่ือง  คิดเปนมูลคา  26,475  ลานบาท 
 สําหรับป  พ.ศ. 2541-2542  คาดวาภาวะเศรษฐกิจของไทยยังคงลดลงอยางตอเนื่องจึง
สงผลตอปริมาณการจําหนายในป  พ.ศ. 2541-2542  ลดลง  20.4 %  ตอป  เปน  674,519  และ 
615,321  เคร่ืองตามลําดับ  ณ  ระดับราคาท่ีเพิ่มข้ึนเล็กนอย  ทําใหมูลคาตลาดในประเทศเปน  
18,828  และ 17,700  ลานบาทตามลําดับ  อัตราการใชกําลังการผลิตในป  2540  อยูท่ีระดับ 49.1  
และจะลดลงอยางตอเนื่อง  ในป  พ.ศ. 2541-2542  34.2 %  และ  31.3 %  ตามลําดับ 
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