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ABSTRACT 

 The objectives of this research were to study the individual factors 

associated with the purchase selection behaviors of badminton shoe owners and to find 

the correlation between the marketing mix and the purchase selection behaviors of 

badminton shoe owners in the Bangkok metropolitan area. The sample consisted of 

420 badminton players in the Bangkok metropolitan area. The factors effecting 

purchasing decisions and the marketing mix which relate to the purchase selection 

behaviors of badminton shoes were analyzed using Chi-Square test. 

                 The results showed a correlation between the purchase selection behaviors 

of badminton shoes owners; the individual factors was statistically significant at 0.05. 

Regarding the education level, income, and the purchase selection behaviors of 

individuals’ purchasing selection of badminton shoes, gender related to purchase 

behavior selections of badminton shoes was noted in aspect regarding desirable 

badminton shoes prices. Gender related to purchase selection behaviors of Badminton 

shoes in aspect regarding purchasing selection was mostly influenced by other person. 

The education level in regards to the purchase selection behaviors was a factor 

impacting individuals when making decisions, while age was a factor for individuals 

when making decisions regarding the selection of badminton shoe. The purchase 

selection behavior of the same products weren’t significantly correlated at 0.05. Apart 

from the purchase selection behaviors of individuals, badminton shoes in aspect to 

desirable badminton shoes prices weren’t statistically significant at 0.05. 

                 The recommendation of this research is to improve individual’s purchase 

selection behaviors with the help of the following: inventor, influencer, buyer, and 

user. The most popular strategy used to reach potential badminton shoes consumers is 

to advertise and/or implement market support where by advertisers approach fan clubs 

on the court. 
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THE MARKETING MIX 

 

 

131 pages 

 

 

 

 



  ฉ 

 
สารบัญ 

 
 

                                                                                    หน้า 
กติติกรรมประกาศ  ค 
บทคัดย่อภาษาไทย  ง 
บทคัดย่อภาษาองักฤษ  จ 
สารบัญตาราง  ฌ 
สารบัญรูปภาพ  ญ 
บทที่ 1  บทน า  1 
         1.1 ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา  1 
         1.2 วตัถุประสงคใ์นการวจิยั  3 
             1.3 สมมุติฐานของการวิจยั  3 
         1.4 ประโยชน์ท่ีคาดวา่จะไดรั้บ  4 
         1.5 ขอบเขตของการวจิยั  4 
         1.6 นิยามศพัทเ์ฉพาะ  4 
         1.7 กรอบแนวคิดในการวจิยั  6 
บทที่ 2  ทบทวนวรรณกรรม  7 
         2.1 ความเป็นมาของกีฬาแบดมินตนั  7 
         2.2 แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคและแนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือ  10 
         2.3 หลกัทฤษฎีการตลาดและส่วนประสมทางการตลาด  42 
         2.4 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง  53
บทที่ 3 วธีิด าเนินการวจัิย  55
         3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวจิยั  55
         3.2 การสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั  58 
         3.3 การเก็บรวบรวมขอ้มูล  60 
         3.4 การจดัท าขอ้มูลและวเิคราะห์ขอ้มูล  60 
บทที ่4  ผลการวจัิย      62
  4.1 การวเิคราะห์เก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคล  62 



ซ 
 

สารบัญ (ต่อ) 

 
 
      หน้า 
  4.2 การวเิคราะห์เก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจ 
                เลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนั  64 
  4.3 การวเิคราะห์ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือรองเทา้ 
        กีฬาแบดมินตนั  75 
บทที ่5 อภิปรายผลการวจัิย  81 
  5.1 การศึกษาปัจจยัส่วยบุคคลท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือรองเทา้กีฬา  
        แบดมินตนัในเขตกรุงเทพมหานคร เร่ืองสาเหตุท่ีเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนั 81 
  5.2 การศึกษาปัจจยัส่วยบุคคลท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือรองเทา้กีฬา  
        แบดมินตนัในเขตกรุงเทพมหานคร เร่ืองราคาของรองเทา้ท่ีตอ้งการซ้ือ  83 
  5.3 การศึกษาปัจจยัส่วยบุคคลท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือรองเทา้กีฬา  
        แบดมินตนัในเขตกรุงเทพมหานคร เร่ืองบุคคลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซ้ือ 84 
  5.4 การศึกษาปัจจยัส่วยบุคคลท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือรองเทา้กีฬา  
        แบดมินตนัในเขตกรุงเทพมหานคร เร่ืองแหล่งขอ้มูลท่ีใชป้ระกอบการตดัสินใจ  86 
  5.5 การศึกษาปัจจยัส่วยบุคคลท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือรองเทา้กีฬา  
        แบดมินตนัในเขตกรุงเทพมหานคร เร่ืองซ้ือสินคา้เดิมหรือไม่  88 
  5.6 ส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนัใน 
        เขตกรุงเทพมหานคร  92
บทที ่6 สรุปผลการศึกษาและข้อเสนอแนะ  96
  6.1 สรุปผลการศึกษาวจิยั  96
  6.2 ขอ้เสนอแนะจากผลงานวิจยั  98
  6.3 ขอ้เสนอแนะในการท าวจิยัคร้ังต่อไป  100 
บทสรุปแบบสมบูรณ์ภาษาไทย 101 
บทสรุปแบบสมบูรณ์ภาษาอังกฤษ 112 
บรรณานุกรม 123 
ภาคผนวก 126 
ประวตัิผู้วจัิย 131 



ฌ 
 

 
สารบัญตาราง 

 
 

ตาราง     หน้า 
2.1 ค าถาม 7 ค าถาม 6Ws  12 
3.1 สุ่มกลุ่มตวัอยา่งผูใ้ชบ้ริการสนามแบดมินตนั  57 
4.1  จ  านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคล  62 
4.2  ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีปัจจยัท่ีมี 
       ความสัมพนัธ์ในการเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนัในเขตกรุงเทพมหานคร  64 
4.3  จ  านวนร้อยละ และไคสแควร์ ( 𝑥2 – test )  ใชใ้นการทดสอบค่าสมมติฐานของ 
      ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนั 
 ในเขตกรุงเทพมหานครเร่ืองสาเหตุท่ีเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนั   66 
4.4 จ านวนร้อยละ และไคสแควร์ ( 𝑥2 – test ) ใชใ้นการทดสอบค่าสมมติฐานของ 
 ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนั  
 ในเขตกรุงเทพมหานครเร่ืองราคาของรองเทา้ท่ีตอ้งการซ้ือ    68 
4.5  จ  านวนร้อยละ และไคสแควร์( 𝑥2 – test )  ใชใ้นการทดสอบค่าสมมติฐานของ 
 ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนั 
 ในเขตกรุงเทพมหานครเร่ืองบุคคลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซ้ือ   71 
4.6  จ  านวนร้อยละ และไคสแควร์( 𝑥2 – test )  ใชใ้นการทดสอบค่าสมมติฐานของ 
 ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนั 
 ในเขตกรุงเทพมหานครเร่ืองแหล่งขอ้มูลท่ีใชป้ระกอบการตดัสินใจ   73 
4.7  จ  านวนร้อยละ และไคสแควร์ ( 𝑥2 – test ) ใชใ้นการทดสอบค่าสมมติฐานของ 
 ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนั 
 ในเขตกรุงเทพมหานครเร่ืองซ้ือสินคา้เดิมหรือไม่     75 
4.8  จ  านวน และ ร้อยละของคะแนนส่วนประสมทางกาตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์ในการเลือก 
 ซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนั        77 
  
  



ญ 
 

 
สารบัญภาพ 

 
 

ภาพ     หน้า 
1.1 ตวัอยา่งของรองเทา้แบดมินตนั  2 
1.2 กรอบแนวคิด  6 
2.1 ส่วนประกอบของรองเทา้  9 
2.2 แสดงล าดบัขั้นความตอ้งการตามทฤษฎีของมาสโลว ์  20 
2.3 แสดงขั้นตอนในการรับรู้  22 
2.4 แสดงโมเดล5ขั้นตอนในกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค  32 
2.5 รูปแบบพฤติกรรมผูซ้ื้อ  40 
2.6 ส่วนประสมทางการตลาด  53 
3.1 รูปแบบการบริหารกรุงเทพมหานคร  57 
 



ศศ.ม. (การจดัการทางการกีฬา) / 1 บณัฑิตวิทยาลยั มหาวิทยาลยัมหิดล 

 
บทที ่ 1 
บทน ำ 

 
 
1.1   ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
 กีฬาแบดมินตนัในปัจจุบนัไดรั้บความนิยมกนัอยา่งมากถือเป็นการออกก าลงักายท่ีเล่น
ได้ทั้งประเภทบุคคลและประเภททีม  และเล่นไดทุ้กเพศ ทุกวยั ทุกฐานะอาชีพ และทุกฤดูกาลซ่ึง  
กีฬาแบดมินตนัของประเทศไทยในปัจจุบนั (พ.ศ.2556) มีการพฒันาสู่ระดบัโลกพิสูจน์ไดจ้ากการ
ไดรั้บต าแหน่งแชมป์โลกประเภทหญิงเด่ียว รัชนก  อินทนนท์ ในรายการบีดบัเบิลยูเอฟ เวิลด์ แชม
เป้ียนส์ชิพส์ 2013 หรือ แบดมินตนัชิงแชมป์โลก 2013 ส่งผลให้กีฬาแบดมินตนัในประเทศไทยมี
ความนิยมเพิ่มมากข้ึน 

จากการส ารวจจ านวนสนามแบดมินตนัในประเทศไทย สถิติปี 2548 พบวา่ในประเทศ
ไทยมีสนามแบดมินตนัประมาณ  241 แห่ง ซ่ึงกระจายอยู่ทัว่ทุกภาค กรุงเทพมหานครมีสนาม
แบดมินตนัประมาณ 164 แห่ง (รัฐวลัย ์  เฮงคราวิทย,์2551:23)ซ่ึงในปัจจุบนัปี 2556 จากขอ้มูลของ 
www.thaibadminton.comซ่ึงเป็นเวปท่ีรวมกลุ่มผูส้นใจการเล่นแบดมินตนัทัว่ประเทศ พบวา่จ านวน
สนามแบดมินตนัในกรุงเทพมหานครมีจ านวนไม่ต ่ากวา่ 188 แห่งและมีแนวโนม้ท่ีจะเพิ่มข้ึนเร่ือยๆ  

พ.ญ.กุลภา  ศรีสวสัด์  กล่าววา่  รองเทา้กีฬาเป็นเคร่ืองแต่งการท่ีส าคญัท่ีสุดในการออก
ก าลงักาย เน่ืองจากมรการศึกษาวจิยัเก่ียวกบัรองเทา้กีฬาโดยเฉพาะจากการศึกษาพบวา่ผูช้ายหนกั 80 
กิโลกรัม เดินเฉล่ีย 8000 ก้าวโดยเท้ารับน ้ าหนักรวมประมาณ 1000 ตนัต่อวนั ดังนั้ นเท้าจึงเป็น
อวยัวะใช้งานอย่างหนัก ดังนั้ นจึงควรเลือกใช้รองเท้าให้เหมาะกับประเภทของการใช้ให้ได้
ประโยชน์จากรองเท้าสูงสุดและจะท าให้ร่างกายเกิดความมั่นคงในการทรงตัวและเพื่อการ
เคล่ือนไหวท่ีสะดวกและปลอดภยั (พล  หิรัณยศิริ,สัมภาษณ์,2549) 

ด้วยเหตุผลดังกล่าวกีฬาแบดมินตนัซ่ึงเป็นกีฬาท่ีตอ้งอาศยัความคล่องแคล่วว่องไว
รองเทา้แบดมินตนัจึงเป็นอุปกรณ์ท่ีมีความส าคญั บริษทัอุปกรณ์กีฬาทั้งในและต่างประเทศจึงมีการ
ศึกษาวิจยัและพฒันาวสัดุท่ีใชเ้ป็นส่วนประกอบของรองเทา้แบดมินตนั รวมทั้งพฒันารูปแบบสีสัน
เพื่อความสวยงามทนัสมยัและเพื่อให้รองเทา้แบดมินตนัช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการเล่นกีฬาให้ดี
ยิง่ข้ึน  ซ่ึงแต่ละบุคคลจะมีวธีิการเลือกรองเทา้แบดมินตนัท่ีแตกต่างกนั 

http://www.thaibadminton.com/
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ชานนท ์อนัสมศรี 

บริษทัอุปกรณ์กีฬาต่างมีกลยุทธ์ในการขายท่ีแตกต่างกนัทั้งทางดา้นราคา  การโฆษณา  
รูปแบบสินคา้  และการสร้างช่ือให้กบัตราสินคา้ของตน  จะเห็นได้จากการทุ่มให้การสนับสนุน
ให้กับนักกีฬาและสโมสรท่ีมีช่ือเสียงการสนับสนุนสนามแข่งขนัต่างๆโดยผูบ้ริโภคมีการศึกษา
ขอ้มูลและรูปแบบของรองเทา้แบดมินตนัเป็นอยา่งดีก่อนท่ีตดัสินใจซ้ือซ่ึงมีเวปไซท์เผยแพร่ความรู้
ในการเลือกใชร้องเทา้แบดมินตนัอยา่งมากมายโดยหน่ึงในเวปไซทท่ี์ไดรั้บความนิยมของกลุ่มผูเ้ล่น
กีฬ าแบดมินตัน คือwww.thaibadminton.comซ่ึ งเป็นแห ล่ งรวมข้อมู ลทั้ งในแ ง่ความ รู้จาก
ประสบการณ์และบทความท่ีแฝงการตลาดของบริษทัต่างๆ 
  
 รองเท้ำแบดมินตันจะเป็นรองเท้ำกฬีำประเภทคอร์ท (Court Shoes) 
   การเล่นแบดมินตนัจะมีลกัษณะการเคล่ือนไหวเฉพาะตวัท่ีแตกต่างจากกีฬาประเภทอ่ืน
ไดแ้ก่ ลกัษณะการยืนในท่าเตรียมพร้อมโดยน ้ าหนกักดลงบริเวณปลายเทา้มีการเคล่ือนไหวทั้งใน
แนวหนา้หลงัและดา้นขา้งโดยการเคล่ือนไหวเป็นไปอยา่งรวดเร็วและหยดุกระทนัหนัและนอกจาก
การเคล่ือนไหวในแนวระนาบแลว้ยงัมีการกระโดดอีกดว้ยรองเทา้จึงควรมีคุณสมบติัดงัน้ี 

1. ช่วยรับและกระจายน ้ าหนกั วสัดุท่ีใชโ้ดยเฉพาะบริเวณฝ่าเทา้ส่วนหนา้และส้นเทา้
จะมีคุณสมบติัในการรับและถ่ายเทแรงท่ีมาจากทิศทางต่างๆไดเ้ป็นอยา่งดี และช่วยลดปริมาณการ
ใชง้านของกลา้มเน้ือ 

2. ป้องกนัการเกิดการบาดเจ็บ วสัดุท่ีใชมี้ความแข็งแรงทนทานและกระชบับริเวณฝ่า
เทา้และส้นเทา้เพื่อรองรับการเคล่ือนไหวในทิศทางต่างๆและช่วยประคองขอ้เทา้ส าหรับรองเท้า
ชนิดหุม้ขอ้ 

3. ลวดลายรูปแบบของพื้นดา้นนอก (tread pattern) จะมีลกัษณะพิเศษซ่ึงจะมีผลต่อ
ความยดืหยุน่ ความล่ืนและเป็นจุดหมุนของรองเทา้ 

4. ขอบพื้นรองเท้าชั้นนอกจะหนาเพื่อป้องกนัการสึกของขอบพื้นรองเท้าจากการ
เคล่ือนไหวและการลากเทา้ในทิศทางต่างๆ” 

 
ภำพที ่1.1 ตวัอยา่งของรองเทา้แบดมินตนั 
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 ฟ้า บ้านแบดมินตัน ได้แสดงความคิดเห็นในการเลือกซ้ือรองเท้าแบดมินตัน 
ดงัต่อไปน้ี 

1. การเลือกซ้ือแบดมินตนั ควรเลือกให้ใหญ่กว่ารองเทา้ปกติ 1 เบอร์ คือ ถา้ปกติใส่
รองเทา้วิ่งเบอร์ 40 รองเทา้แบดมินตนัก็คือ 41 เพราะเน่ืองจากปกติรองเทา้แบดมินตนัจะท าขนาด
เล็กกวา่รองเทา้ปกติ 1 เบอร์   

2. การเลือกรองเทา้แบดมินตนัให้เหมาะสมกบัเทา้ คือ การใส่รองเทา้แบดมินตนันั้น 
ควรมีพื้นท่ีเหลือประมาณ 2 ซม.    เพราะเน่ืองจากกีฬาแบดมินตนัมีการเคล่ือนไหวไปยงัขา้งหน้า 
การวิ่งคอร์ดก็เคล่ือนตวัไปดา้นหนา้เสมอ  ดงันั้นควรใส่รองเทา้แบดมินตนัให้มีพื้นท่ีเหลือ เพื่อการ
เคล่ือนไหว 

3. การเลือกซ้ือรองเทา้แบดมินตนั แต่ละยี่ห้อ ขนาดจะไม่ไดม้าตรฐานเดียวกนั ควร 
ดึงแผน่รองเทา้ดา้นใน แลว้น ามาวดัเป็น เซนติเมตร เพื่อเปรียบเทียบขนาดกนั  

4. การเลือกซ้ือรองเทา้แบดมินตนั แบบมีอุปกรณ์สนบัสนุนเพื่อรองรับการกระแทก” 
 จะเห็นได้ว่าผูเ้ล่นกีฬาแบดมินตันในปัจจุบันมีความใส่ใจและให้ความส าคัญกับ
รองเท้ากีฬาแบดมินตนัมากแต่จากท่ีกล่าวมานั้นอาจจะใช่หรือไม่ใช่พฤติกรรมท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคก็ได้ดงันั้นงานวิจยัช้ินน้ีจึงเกิดข้ึนเพื่อศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
รองเทา้กีฬาแบดมินตนัในเขตกรุงเทพมหานครเพื่อใชใ้นการก าหนดกลยุทธ์ในการขายรองเทา้กีฬา
แบดมินตนัเพื่อเป็นช่องทางในการเพิ่มศกัยภาพของตลาดรองเท้ากีฬาแบดมินตนัโดยศึกษาจาก
พฤติกรรมในการตดัสินใจเลือกซ้ือรองเทา้แบดมินตนัเพื่อต่อสู้กบัคู่แข่งท่ีเพิ่มข้ึนมากมายตามความ
ตอ้งการท่ีเพิ่มข้ึนของลูกคา้ 
 
 

1.2 วตัถุประสงค์ในกำรวจิัย 
1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนัในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. เพื่อหาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลและส่วนประสมทางการตลาดกับ

พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนัในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 

1.3 สมมุติฐำนของกำรวจิัย 
ปัจจยัส่วนบุคคลและส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเลือก

ซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนัในเขตกรุงเทพมหานคร 



บทน า / 4 
 

ชานนท ์อนัสมศรี 

1.4 ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 
1. ทราบถึงปัจจยัท่ีมีความสัมพันธ์ในการเลือกซ้ือรองเท้ากีฬาแบดมินตัน ซ่ึงเป็น

ประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการในการวางกลยทุธ์ในการแข่งขนัและวางแผนทางการตลาด 
2. เพื่อเป็นขอ้มูลใหผู้ป้ระกอบการน าไปใชใ้นการพฒันาผลิตภณัฑร์องเทา้แบดมินตนั 

 
 

1.5 ขอบเขตของกำรวจิัย 
 
 ขอบเขตด้ำนประชำกร 

 ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี  คือ  ผู ้ใช้บริการสนามแบดมินตันในเขต
กรุงเทพมหานคร สนามแบดมินตนัในเขตกรุงเทพมหานครแบ่งออกเป็น 6 เขตการปกครอง สุ่ม
สนามแบดมินตนัแต่ละกลุ่ม ด้วยวิธีสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple random sampling) โดยสุ่มเลือก
สนามท่ีมีจ านวน 10  สนามข้ึนไป   กลุ่มละ 2 สนาม รวมเป็น 12 สนาม  

 
 

1.6 นิยำมศัพท์เฉพำะ 

 
1. ผู้ใช้บริกำรสนำมแบดมินตัน หมำยถึง ผูท่ี้ซ้ือหรือเคยซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนั

และมาใชบ้ริการท่ีสนามแบดมินตนัในเขตกรุงเทพมหานคร  
  

 2.  พฤติกรรมกำรซ้ือรองเท้ำกฬีำ    หมายถึง    การกระท าของผูบ้ริโภคท่ีท าใหเ้กิดการ
ซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนั ประกอบดว้ย  

2.1. สาเหตุท่ีเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนั หมายถึง เหตุผลท่ีท าให้
เกิดแรงจูงใจในการตดัสินใจซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนั 

2.2. ราคาของรองเทา้ท่ีตอ้งการซ้ือ หมายถึง ราคาท่ีผูใ้ช้บริการสนาม
แบดมินตนัเห็นวา่เหมาะสมส าหรับการตดัสินใจซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนั 

2.3. บุคคลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซ้ือ หมายถึง บุคคลท่ีมีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนั 

2.4.  แหล่งขอ้มูลประกอบการตดัสินใจซ้ือ หมายถึง แหล่งขอ้มูลท่ีใช้
ในการประกอบการตดัสินใจซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนั 
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2.5. ซ้ือสินค้าเดิมหรือไม่ หมายถึง หากรองเท้าเก่าเสียหายหรือมี
ปัญหาผูใ้ชบ้ริการสนามแบดมินตนัจะยงัคงซ้ือสินคา้เดิมหรือตราสินคา้เดิมหรือไม่ 

 
3. รองเท้ำกีฬำแบดมินตัน หมายถึง รองเทา้กีฬาท่ีมีคุณสมบติัพิเศษเหมาะส าหรับเล่น

กีฬาแบดมินตนั โดยยกตวัอยา่งคุณสมบติัดงัต่อไปน้ี 
3.1. ช่วยรับและกระจายน ้ าหนัก วสัดุท่ีใช้โดยเฉพาะบริเวณฝ่าเท้า

ส่วนหน้า และส้นเทา้จะมีคุณสมบติัในการรับและถ่ายเทแรงท่ีมาจากทิศทางต่างๆ ได้เป็นอย่างดี 
และช่วยลดปริมาณการใชง้านของกลา้มเน้ือ 

3.2. ป้องกนัการเกิดการบาดเจบ็ วสัดุท่ีใชมี้ความแข็งแรงทนทาน และ
กระชบับริเวณฝ่าเทา้ และส้นเทา้เพื่อรองรับการเคล่ือนไหวในทิศทางต่างๆ และช่วยประคองขอ้เทา้
ส าหรับรองเทา้ชนิดหุม้ขอ้ 

3.3. ลวดลายรูปแบบของพื้นดา้นนอก จะมีลกัษณะพิเศษซ่ึงจะมีผลต่อ
ความยดืหยุน่ ความล่ืน และเป็นจุดหมุนของรองเทา้ 

3.4. ขอบพื้นรองเทา้ชั้นนอกจะหนา เพื่อป้องกนัการสึกของขอบพื้น
รองเทา้จากการเคล่ือนไหว และการลากเทา้ในทิศทางต่างๆ 

 
 3. สนำมแบดมินตันในเขตกรุงเทพมหำนคร หมายถึง สนามแบดมินตันท่ีเปิด
ใหบ้ริการแก่บุคคลทัว่ไปในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

4. ส่วนประสมทำงกำรตลำด ประกอบดว้ยปัจจยัทั้ง 4 ดา้น ไดแ้ก่ 

      4.1   ปัจจัยทำงด้ำนผลิตภัณฑ์ หมายถึง คุณลักษณะของรองเท้ากีฬา
แบดมินตนัท่ีมีส่วนใหผู้ใ้ชบ้ริการสนามแบดมินตนัตดัสินใจซ้ือรองเทา้คู่นั้นๆ 
      4.2    ปัจจัยทำงด้ำนรำคำ หมายถึง ความเหมาะสมของราคารองเทา้กีฬา
แบดมินตนัท่ีมีส่วนใหผู้ใ้ชบ้ริการสนามแบดมินตนัตดัสินใจซ้ือรองเทา้คู่นั้นๆ 
      4.3   ปัจจัยทำงด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย  หมายถึง ลักษณะของ
สถานท่ีจ าหน่ายรองเทา้กีฬาแบดมินตนัท่ีมีส่วนให้ผูใ้ชบ้ริการสนามแบดมินตนัตดัสินใจซ้ือรองเทา้
คู่นั้นๆ 
      4.5    ปัจจัยทำงด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด หมายถึง การประชาสัมพนัธ์
การขายหรือการกระท าท่ีก่อให้เกิดแรงดึงดูดใจท่ีมีส่วนให้ผูใ้ชบ้ริการสนามแบดมินตนัตดัสินใจซ้ือ
รองเทา้คู่นั้นๆ 



บทน า / 6 
 

ชานนท ์อนัสมศรี 

ปัจจัยทำงด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำด 
1.ดา้นผลิตภณัฑ ์    
2.ดา้นราคา 
3.ดา้นช่องทางการจดัจาหน่าย 
4.ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
 

 1.7 กรอบแนวควำมคดิในกำรวจิัย 
 
  

 
 

 
 

 
 
         
 
 

 
 
ภำพที ่1.2 กรอบแนวควำมคิดในกำรวจัิย 
   

ปัจจัยส่วนบุคคล 
-เพศ 

-อาย ุ
-รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

-ระดบัการศึกษา 
 

 
 
 

พฤติกรรมในกำรตัดสินใจ
เลอืกซ้ือรองเท้ำกฬีำ
แบดมินตันในเขต
กรุงเทพมหำนคร 
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บทที ่2 
ทบทวนวรรณกรรม 

 
 
 ในการศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ในการตัดสินใจเลือกซ้ือรองเท้ากีฬา
แบดมินตนัในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัไดศึ้กษาคน้ควา้ทฤษฎีโดยมีประเด็นท่ีเป็นสาระส าคญั  
ดงัน้ี 

2.1   ความเป็นมาของรองเทา้กีฬาแบดมินตนั 
2.2   แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคและการตดัสินใจเลือกซ้ือ 

 2.3   ทฤษฎีการแบ่งส่วนตลาดส าหรับผูบ้ริโภค 
     2.4   ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
 2.5   งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 
 

2.1 ความเป็นมาของกฬีาแบดมนิตัน 
ประวติัของกีฬาแบดมินตนัมีตน้ก าเนิดท่ีไม่ชดัเจน ไม่มีหลกัฐานแน่ชดัถึงแหล่ง ก าเนิด

ของกีฬาประเภทน้ี แต่มีหลกัฐานบางช้ินช้ีบ่งให้ทราบว่า  กีฬาแบดมินตนั มีเล่นกนัประปราย ใน
ยุโรปตอน ปลายศตวรรษท่ี 17 จากภาพสีน ้ ามันหลายภาพได้ยืนยนัว่ากีฬาแบดมินตันเล่นกัน
แพร่หลายในราชส านักต่าง ๆ ของยุโรป แม้ว่าจะเรียกกันภายใต้ช่ืออ่ืนๆ ก็ตามจากหลักฐานของ
ภาพวาดเก่า ๆ ปรากฏวา่มีการเล่นเกมในลกัษณะท่ีคลา้ยกบัลูกขนไก่ในประเทศจีนช่วงศตวรรษท่ี 7 
ชาวจีนน าอีแปะท่ีมีรู แล้วใช้ขนไก่หลายเส้นเสียบผ่านรูอีแปะสองสามอันให้อีแปะเป็นตัวถ่วง
น ้ าหนัก ใช้เชือกมดัตรงปลายเอาไวไ้ม่ให้หลุด เวลาเล่นจะตั้งวงเล่นกนัตั้งแต่สองคนข้ึนไปหรือจะ
เล่นพร้อมกนั 3-4 คน ใชเ้ทา้เตะกนัไปมาท านองเดียวกบัท่ีคนไทยเล่นตะกร้อลอ้มวง 

ในศตวรรษท่ี 13 ปรากฏหลกัฐานวา่ ชาวอินเดียนแดงในทวีปหรือขนนกเสียบมดัติดกบั 
กอ้นกลม ให้ปลายหางของขนไก่ช้ีไปในทางเดียวกนัเป็นพู่กระจายออกดา้นหลงั เวลาเล่นใช้มือจบั
กอ้นกลมแลว้ปาไปยงัผูเ้ล่นอ่ืนๆ ให้ช่วยกนัจบั ตลอดช่วงเวลาท่ีกล่าวมาน้ียงัไม่มีการใชแ้ร็กเกตหรือ
อุปกรณ์อ่ืน ๆ ตีปะทะลูกขนไก่ แต่ใชมื้อ หรืออวยัวะอ่ืนๆ แทนจนกระทัง่ในศตวรรษท่ี 14 ชาวญ่ีปุ่น
ไดมี้การใชข้นไก่ 
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อเมริกาตอนใต ้ใช้หญา้ฟางพนัขมวดเขา้ด้วยกนัจนเป็นก้อนกลม แล้วใช้ขนไก่ หรือ          
ขนนกเสียบผูกติดกับหัวไม้ แล้วใช้ไม้แป้นท่ีท าจากไม้กระดาน สลักด้วยลวดลายหรือรูปภาพ         
หวดเจา้ลูกขนไก่ไปมา นับว่าเป็นวิวฒันาการในรูปลักษณ์ของการเล่นแบดมินตนัท่ีใกล้เคียงกับ              
ยคุปัจจุบนัมากท่ีสุด โดยมีการใชแ้ร็กเกตตีลูกขนไก่แทนการใชอ้วยัวะของร่างกาย 

ในศตวรรษท่ี 17 พระราชินีคริสตินาแห่งสวีเดนทรงแบดมินตนัเป็นประจ า โดยมีไม้
แบดมินตนัท่ีจ าลองมาจากแร็กเกตเทนนิส เร่ิมมีลูกขนไก่ท่ีใชข้นไก่หรือขนนกผกูเสียบติดกบัหัวไม ้   
ก๊อกและปรากฏมีภาพวาดแสดงให้เห็นมงกุฏราชกุมารเจ้าฟ้าชายเฟรดเดอริคแห่งเดนมาร์ค                     
ในศตวรรษท่ี 17 เช่นเดียวกนั ทรงแบดมินตนัดว้ยแร็กเกต แต่ในยคุนั้นเรียกเกมเล่นน้ีวา่แบทเทิลดอร์     
กบัลูกขนไก่ และเกมเล่นในลกัษณะเดียวกนั มีการเล่นในราชส านกัของเยอรมนีสมยัศตวรรษท่ี 18       
กษตัริยข์องปรัสเซียเฟรดเดอ ริคมหาราช และพระเจา้หลานเธอเฟรดเดอริค วิลเลียมท่ีสองได้ทรง
แบดมินตนัอยา่งสม ่าเสมอ 

ประวติัของกีฬาแบดมินตนัมาบนัทึกกนัแน่นอนและชดัเจนในปี ค.ศ. 1870 ปรากฏว่า          
มีเกมการเล่นกีฬาลูกขนไก่เกิดข้ึนท่ีเมืองปูนาในประเทศอินเดีย ซ่ึงเป็นเมืองเล็ก ๆ ห่างจากใตเ้มือง         
บอมเบยป์ระมาณ 50 ไมล์ ต่อมามีนายทหารองักฤษท่ีไปประจ าการอยู่ท่ีนั่น น าเกมการตีลูกขนไก่   
กลับไปเล่นในเกาะองักฤษ และเล่นกนัอย่างกวา้งขวาง ณ คฤหาสน์ “แบดมินตนั” ของดยุ๊คแห่ง                
บิวฟอร์ด ท่ีต าบล กล๊อสเตอร์เชอร์ ในปี ค.ศ. 1873 เกมกีฬาตีลูกขนไก่จึงถูกเรียกว่า “แบดมินตนั”         
ตามช่ือของสถานท่ีนบัตั้งแต่นั้นมา 

 
2.1.1 กฬีาแบดมินตันในประเทศไทย 
การเล่นแบดมินตันได้เข้ามาสู่ประเทศไทยในราวปี พ.ศ. 2456 โดยเร่ิมเล่นกีฬา

แบดมินตนัแบบมีตาข่ายโดยพระยานิพทัยกุลพงษ์ ไดส้ร้างสนามข้ึนท่ีบา้นซ่ึงตั้งอยูริ่มคลองสมเด็จ
เจา้พระยาธนบุรีแล้วนิยมเล่นกนัอย่างแพร่หลายออกไป ส่วนมากเล่นกนัตามบ้านผูดี้มีตระกูลวงั
เจา้นาย และในราชส านกั การเล่นแบดมินตนัคร้ังนั้น นิยมเล่นขา้งละ 3 คนกนัมาก ประมาณปี พ.ศ. 
2462 สโมสรกลาโหมได้เป็นผูจ้ดัแข่งขนัแบดมินตนัทัว่ไปข้ึนเป็นคร้ังแรกโดยจดัการแข่งขนั 3 
ประเภทไดแ้ก่ประเภทเด่ียว ประเภทคู่ และประเภทสามคนปรากฏวา่ทีมแบดมินตนับางขวางนนทบุรี 
(โรงเรียนราชวิทยาลยับางขวางนนทบุรี)ชนะเลิศทุกประเภทนอกจากน้ีมีนักกีฬาแบดมินตนัฝีมือดี
เดินทางไปแข่งขนัยงัประเทศใกลเ้คียงอยูบ่่อยๆ 

 ต่อมาปี พ.ศ. 2494 พระยาจินดารักษไ์ดก่้อตั้งข้ึนเป็นสมาคมช่ือวา่"สมาคมแบดมินตนั
แห่งประเทศไทย" ตั้งมีอยู ่7 สโมสร คือสโมสรสมานมิตร สโมสรบางกอก สโมสรนิวบอย สโมสรยู
นิต้ี สโมสร ส.ธรรมภกัดีสโมสรสิงห์อุดม และสโมสรศิริบ าเพญ็บุญซ่ึงในปัจจุบนัน้ีเหลือเป็นสโมสร
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สมาชิกของสมาคมอยู่เพียง 2 สโมสรคือสโมสรนิวบอย และสโมสรยูนิต้ีเท่านั้น และในปีเดียวกนั
สมาคมแบดมินตนัแห่งประเทศไทยก็ไดส้มคัรเขา้เป็นสมาชิกของสหพนัธ์แบดมินตนันานาชาติดว้ย
สมาคมแบดมินตนัแห่งประเทศไทยมีนกักีฬาแบดมินตนัท่ีมีฝีมือดีอยูม่ากและจากการท่ีไดเ้ขา้แข่งขนั
ในรายการต่างๆของโลกได้สร้างช่ือเสียงให้กบัประเทศไทยเป็นอย่างมาก ทั้งโธมสัคพั อูเบอร์คพั 
และการแข่งขนัออลอิงแลนด์ซ่ึงวงการแบดมินตนัถือวา่เป็นการแข่งขนัชิงชนะเลิศของโลกประเภท
รายบุคคลซ่ึงนักกีฬาของประเทศไทยก็เคยได้ต าแหน่งรองชนะเลิศทั้งประเภทชายเด่ียวและชายคู่
มาแลว้ 

 
2.1.2 รองเท้ากฬีาแบดมินตัน  

 รองเท้ากีฬาส่วนประกอบของรองเท้ากีฬาสามารถแยกง่ายๆ ได้เป็น 2 ส่วนหลักๆ 
ไดแ้ก่ 

 

 
ภาพที ่2.1 ส่วนประกอบของรองเทา้ 
ท่ีมา: ธนวรรธน์ ยอดบุรี(2008) 

 ส่วนบน (Upper) 
 จะเป็นส่วนท่ีห่อหุ้มเทา้ทั้งหมดวสัดุท่ีใช้ส่วนมากมีคุณสมบติัในการยืดขยาย มีความ
ทนทานและมีการระบายอากาศส่วนพื้นรองเทา้ (Sole)  
จะแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ไดแ้ก่ 

พืน้รองเท้าช้ันในเป็นชั้นท่ีสัมผสักบัฝ่าเทา้ ควรเลือกใช้วสัดุท่ีไม่ระคายฝ่าเทา้และให้
ผวิสัมผสันุ่มสบาย 
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ช้ันกลางเป็นส่วนส าคญัของพื้นรองเทา้โดยมีหน้าท่ีหลกั คือ ช่วยรับและกระจายแรง
กระแทกจากหลงั ขา และเทา้ลงสู่พื้น  ซ่ึงจะมีผลช่วยลดการเกิดการบาดเจบ็จากการเล่นกีฬา 

ช้ันนอกคือพืน้รองเท้าด้านนอกท่ีสัมผัสกับพืน้ดินนอกจากคุณสมบติัท่ีเหมือนกบัชั้น
กลางแลว้ส่ิงท่ีตอ้งให้ความสนใจคือลวดลายรูปแบบของพื้นดา้นนอก (tread pattern) ซ่ึงจะมีผลต่อ
ความยืดหยุน่ ความล่ืน และเป็นจุดหมุนของรองเทา้ซ่ึงกีฬาแบดมินตนัมีการเคล่ือนไหวเฉพาะแบบ
ดงันั้นลายของพื้นรองเทา้จึงมีความจ าเป็นอยา่งยิง่ ส าหรับกีฬาประเภทน้ี 
 
 

2.2 แนวคดิ ทฤษฎเีกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภคและการตัดสินใจเลอืกซ้ือ 
 

2.2.1 ความหมายของพฤติกรรม 
       มีผูใ้ห้ความหมายไวห้ลายท่าน ซ่ึงแต่ละคนก็พยายามอธิบายให้เขา้ใจโดยง่าย ซ่ึงเป็นท่ี

ยอมรับกนัโดยแพร่หลาย คือ     
 พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior)หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงผูบ้ริโภคท าการคน้หา 
การซ้ือ การใช้การประเมินผล การใช้สอยผลิตภัณฑ์ และการบริการ ซ่ึงคาดว่าจะสนองความ
ตอ้งการของเขา (Schiffman and Kanuk, 1994 : 5) 

        พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior)หมายถึง การศึกษาถึงกระบวนการต่างๆท่ี
บุคคลหรือกลุ่มบุคคลเขา้ไปเก่ียวขอ้งเพื่อท าการเลือกสรรการซ้ือ การใช้ การบริโภค อนัเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑ์ บริการ ความคิด หรือประสบการณ์เพื่อตอบสนองความตอ้งการ และความปรารถนา
ต่างๆใหไ้ดรั้บความพอใจ (ดารา ทีปะปาล, 2542:3) 

 พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าท่ีผูบ้ริโภคแสดงออก  ไดแ้ก่  การคน้หา การ
เลือกซ้ือ การเลือกใช้ การประเมินผลในการใช้สอยผลิตภณัฑ์นั้นๆ รวมถึงการบริการท่ีผูบ้ริโภค
ไดรั้บหรือพึงจะได้รับ ซ่ึงการกระท าดงักล่าวเป็นท่ีคาดว่าจะสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภค
นั้นๆได(้พิมล ศรีวกิรม,2542:6) 

 พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง  ความต้องการ ความจ าเป็นของผูบ้ริโภคท่ีเป็นตลาด
เป้าหมาย เพื่อวางกลยุทธ์ทางการตลาดให้ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคนั้นๆและเพื่อให้
ผูบ้ริโภคไดรั้บความพึงพอใจสูงสุด (ฉลองศรี พิมลสมพงศ์,2544:33) 

พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง กระบวนการตดัสินใจและลกัษณะกิจกรรมของแต่ละ
บุคคลเม่ือท าการประเมินผล(evaluating) การจัดหา(acquiring) การใช้(using) และการใช้จ่าย
(disposing) เก่ียวกบัสินคา้และบริการ (Blackwell,Miniard&Engle,2544:6) 
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การศึกษาถึงพฤติกรรมการตดัสินใจและการกระท าของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวกบัการซ้ือและ
การใช้สินค้า นักการตลาดจ าเป็นต้องศึกษาและวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคด้วยเหตุผลหลาย
ประการกล่าวคือ (1) พฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีผล ต่อกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจและมีผลท าให้
ธุรกิจประสบความส าเร็จถา้กลยุทธ์ทางการตลาดท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภค
ได ้(2) เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัแนวความคิดทางการตลาด (Marketing concept ) ท่ีวา่การท าให้ลูกคา้พึง
พอใจ ดว้ยเหตุน้ีจึงตอ้งศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภค เพื่อจดัส่ิงกระตุน้หรือกลยุทธ์การตลาดเพื่อ
ตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคได ้ชิฟแมนและคานุก ( schiffman and Kanuk, 1994 : 5 ) 

 
2.2.2 การวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
การวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นการคน้หาหรือวิจยัเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือและ

การใช้ของผูบ้ริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซ้ือและการใช้ของ
ผูบ้ริโภคค าตอบท่ีไดจ้ะช่วยให้นักการตลาดสามารถจดักลยุทธ์การตลาด (Marketing strategies) ท่ี
สามารถสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541:125) 
 ปณิศา ลญัชานนทไ์ดก้ล่าวไวว้่า การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นการคน้หาหรือ
วิจยัเก่ียวกบัพฤติกรรมการบริโภคของผูบ้ริโภค ทั้งท่ีเป็นบุคคล กลุ่มบุคคล หรือองค์กร เพื่อให้
ทราบถึงลกัษณะความตอ้งการและพฤติกรรม การบริโภค แนวคิด หรือประสบการณ์ท่ีจะท าให้
ผูบ้ริโภคพึงพอใจ(ปณิศา ลญัชานนท,์2548:83-84) 

นักการตลาดจ าเป็นต้องศึกษาและวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคด้วยเหตุผลหลาย
ประการ กล่าวคือ (1) พฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีผลต่อการก าหนดกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจ  และมี
ผลท าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จถ้ากลยุทธ์ทางการตลาดสามารถตอบสนองความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภคได ้(2) เพื่อให้สอดคลอ้งกบัแนวความคิดทางการตลาด (Marketing concept) คือ การท าให้
ลูกคา้พึงพอใจ ดว้ยเหตุน้ีเราจึงจ าเป็นตอ้งศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค เพื่อจดัส่ิงกระตุน้หรือก าหนดกล
ยทุธ์การตลาด (Marketing strategies) ท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคได ้

 ค  าถามท่ีใชเ้พื่อคน้หาลกัษณะพฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ 6 W’s และ 1H ซ่ึงประกอบดว้ย 
Who?, What?, Why?, Who?, When?, Where? และ How? เพื่อค้นหาค าตอบ 7 ประการ หรือ 7O’s 
ซ่ึ ง ป ร ะ ก อ บ ด้ ว ย  Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets แ ล ะ 
Operations มีตารางแสดงการใช้ค  าถาม 7 ค าถาม เพื่อหาค าตอบ 7 ประการเก่ียวกับพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค รวมทั้งการก าหนดกลยุทธ์การตลาดให้สอดคลอ้งกบัค าตอบเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
และแสดงการประยกุตใ์ช ้7O’s ของกลุ่มเป้าหมาย และค าถามท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค เพื่อ
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การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคแสดงค าถาม 7 ค าถาม ซ่ึงมีรายละเอียดดงัน้ี(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 
2541:125-126) 
 
ตารางที ่2.1 ค าถาม 7 ค าถาม 6W’s และ 1H และแสดงการประยุกต์ใช้ 7O’s 
 

ค าถ าม  (6W’s และ 
1H) 

ค าตอบที่ต้องการทราบ (7O’s) กลยุทธ์การตลาดที่เกีย่วข้อง 

ใครอยู่ในตลาด

เป้าหมาย (Who is 
in the target 
market?) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) 
ทางดา้น (1) ประชากรศาสตร์ 
(2) ภูมิศาสตร์ (3) จิตวิทยา หรือ 
จิตวิเคราะห์ (4) พฤติกรรมศาสตร์ 

กลยทุธ์การตลาด (4PS) ประกอบดว้ยกลยทุธ์ดา้น
ผลิตภณัฑ ์ราคา การจดัจ าหน่าย และการส่งเสริม
การตลาดท่ีเหมาะสมและสามารถสนองความพึงพอใจ
ของกลุ่มเป้าหมายได ้

2. ผู้บริโภคซื้ออะไร  
(What does the 
consumer 
buy?) 

ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ (Objects)  
ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการจากผลิตภณัฑ ์
ก็คือตอ้งการคุณสมบติัหรือ 
องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์(Product 
component) และความแตกต่างท่ี 
เหนือกวา่คู่แข่งขนั (Competitive 
differentiation) 

กลยทุธ์ของดา้นผลิตภณัฑ ์(Product strategies) 
ประกอบดว้ย (1) ผลิตภณัฑห์ลกั (2) รูปลกัษณ์
ผลิตภณัฑ ์ไดแ้ก่ การบรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้ รูปแบบ 
บริการ คุณภาพ ลกัษณะนวตักรรม 
(3) ผลิตภณัฑค์วบ (4) ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั (5) 
ศกัยภาพผลิตภณัฑค์วามแตกต่างทางการแข่งขนั 
(Competitive differentiation) ประกอบดว้ยความ
แตกต่างดา้นผลิตภณัฑ ์บริการ พนกังาน  
และภาพลกัษณ์ 

3. ท าไมผู้บริโภคจึง
ซ้ือ  
(Why does the  
consumer 
buy?) 

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ (Objectives)  
ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้เพ่ือสนองความตอ้งการ
ของเขาดา้นร่างกายและดา้นจิตวิทยา ซ่ึง
ตอ้งศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการซ้ือคือ (1) ปัจจยัภายใน หรือ
ปัจจยัทางจิตวิทยา (2) ปัจจยัทางสงัคม 
และวฒันธรรม (3) ปัจจยัเฉพาะบุคคล 

กลยทุธ์ท่ีใชม้ากคือ (1) กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์
(Product strategies) (2) กลยทุธ์การส่งเสริม
การตลาด (Promotion strategies) ประกอบดว้ย 
กลยทุธ์การโฆษณา การขายโดยใชพ้นกังานขาย การ

ส่งเสริมการขาย การให้ข่าว การประชาสมัพนัธ์ (3) 
กลยทุธ์ดา้นราคา (Price strategies) (4) กลยทุธ์
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Distribution channel 
strategies) 

4. ใครมีส่วนร่วมใน
การ 
ตัดสินใจซ้ือ (Who 
participates in 
the buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่าง ๆ (Organizations) 
มีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ ประกอบดว้ย 
(1) ผูริ้เร่ิม (2) ผูมี้อิทธิพล (3) ผูต้ดัสินใจ
ซ้ือ (4) ผูซ้ื้อ (5) ผูใ้ช ้

กลยทุธ์ท่ีใชม้ากคือ กลยทุธ์การโฆษณา และ (หรือ) 
กลยทุธ์การส่งเสริมการตลาด (Advertising and 
promotion strategies) โดยใชก้ลุ่มอิทธิพล 
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ตารางที ่2.1 ค าถาม 7 ค าถาม 6W’s และ 1H และแสดงการประยุกต์ใช้ 7O’s 
 

ค าถ าม  (6W’s และ 
1H) 

ค าตอบที่ต้องการทราบ (7O’s) กลยุทธ์การตลาดที่เกีย่วข้อง 

5. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด  
(When does the 
consumer 
buy?) 

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) เช่น ช่วง
เดือนใดของปี หรือช่วงฤดูกาลใดของปี 
ช่วงวนัใดของเดือน ช่วงเวลาใดของวนั 
โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวนัส าคญัต่าง ๆ 

กลยทุธ์ท่ีใชม้ากคือกลยทุธ์การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion strategies) เช่น ท าการส่งเสริม
การตลาด เม่ือใดจึงจะสอดคลอ้งกบัโอกาสในการซ้ือ 

6. ผู้บริโภคซื้อไหน  
(Where does 
the consumer 
buy?) 

ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) ท่ีผูบ้ริโภค
ไปท าการซ้ือ เช่น ห้างสรรพสินคา้ 
ร้านขายเคร่ืองกีฬา หรือตามสนามกีฬา
ต่างๆ ฯลฯ 

กลยทุธ์ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Distribution 
channel strategies)บริษทัน าผลิตภณัฑสู่์ตลาด
เป้าหมายโดยพิจารณาว่าจะผ่าน 
คนกลางอยา่งไร 

7. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร  
(How does the 
consumer 
buy?) 

ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ (Operation) 
ประกอบดว้ย (1) การรับรู้ปัญหา (2) การ
คน้หาขอ้มูล (3) การประเมินผลทางเลือก 
(4) ตดัสินใจซ้ือ (5) ความรู้สึกภายหลงั
การซ้ือ 

กลยทุธ์ท่ีใชม้ากคือกลยทุธ์การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion strategies) ประกอบดว้ยการโฆษณา 
การขายโดยใชพ้นกังานขาย การส่งเสริมการขาย การ
ให้ข่าว และการประชาสมัพนัธ์ การตลาดทางตรง เช่น 
พนกังานขายจะก าหนดวตัถุประสงคใ์นการขายให้
สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคใ์นการตดัสินใจซ้ือ 

ทีม่า:  ศิริวรรณ  เสรีรัตน์  และคณะ(2546) 
 

2.2.3 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior model) 
เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ โดยมีจุดเร่ิมตน้จาก

การเกิดส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ท่ีท าใหเ้กิดความตอ้งการ ส่ิงกระตุน้ผา่นเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของ
ผูซ้ื้อ (Buyer’s black box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกล่องด าซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได ้
ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อจะไดรั้บอิทธิพลจากอิทธิพลต่าง ๆ ของผูซ้ื้อ แลว้จะมีการตอบสนองของผู ้
ซ้ือ (Buyer’s response) หรือ การตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer’s purchase decision) 

จุดเร่ิมตน้ของโมเดลน้ีอยูท่ี่มีส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ให้เกิดความตอ้งการก่อน แลว้ท า
ให้เกิดการตอบสนอง (Response) ดงันั้นโมเดลน้ีจึงอาจเรียกว่า S-R Theory โดยมีรายละเอียดของ
ทฤษฎีดงัน้ี 

 2.2.3.1 ส่ิ งกระตุ้น  (Stimulus) ส่ิ งกระตุ้นอาจเกิดข้ึนเองจากภายใน
ร่างกาย (Inside stimulus) และส่ิงกระตุน้จากภายนอก (Outside stimulus) นกัการตลาดจะตอ้งสนใจ
และจดัส่ิงกระตุน้ภายนอก เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการผลิตภณัฑ์ ส่ิงกระตุน้ถือวา่เป็นเหตุจูง

(ต่อ) 
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ใจให้เกิดการซ้ือสินคา้ (Buying motive) ซ่ึงอาจใช้เหตุจูงใจซ้ือด้านเหตุผล และใช้เหตุจูงใจให้ซ้ือ
ดา้นจิตวทิยาก็ได ้ส่ิงกระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 ส่วน คือ 

  1 ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีนกัการ
ตลาดสามารถควบคุมและตอ้งจดัให้มีข้ึน เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing mix) ประกอบดว้ย 

    (1) ส่ิงกระตุน้ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) เช่น ออกแบบผลิตภณัฑ์ให้
สวยงาม เพื่อกระตุน้ความตอ้งการ 

    (2) ส่ิงกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาสินค้าให้
เหมาะสมกบัผลิตภณัฑ ์โดยพิจารณาลูกคา้เป้าหมาย 

    (3) ส่ิงกระตุน้ด้านการจดัช่องทางการจ าหน่าย (Distribution place) 
เช่น จดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ให้ทั่วถึงเพื่อให้ความสะดวกแก่ผูบ้ริโภคถือว่าเป็นการกระตุ้นความ
ตอ้งการซ้ือ 

    (4) ส่ิงกระตุ้นด้านการส่งเส ริมการตลาด (Promotion) เช่น การ
โฆษณาสม ่ าเสมอ การใช้ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้าง
ความสัมพนัธ์อนัดีกบับุคคลทัว่ไปเหล่าน้ี ถือวา่เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 

     2.  ส่ิ งกระตุ้น อ่ืน  ๆ  (Other stimulus) เป็น ส่ิงกระตุ้นความต้องการ
ผูบ้ริโภคท่ีอยูภ่ายนอกองคก์าร ซ่ึงบริษทัควบคุมไม่ได ้ส่ิงกระตุน้เหล่าน้ี ไดแ้ก่  

    (1) ส่ิงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้
ของผูบ้ริโภคเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อความตอ้งการของบุคคล 

    (2)  ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลยี (Technological) เช่น เทคโนโลยีใหม่
ดา้นฝาก-ถอนเงินอตัโนมติัสามารถกระตุน้ความตอ้งการใหใ้ชบ้ริการของธนาคารมากข้ึน 

    (3)  ส่ิงกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เช่น 
กฎหมายเพิ่มหรือลดภาษีสินคา้ใดสินคา้หน่ึงจะมีอิทธิพลต่อการเพิ่มหรือลดความตอ้งการของผูซ้ื้อ 

    (4)  ส่ิ งกระตุ้นทางว ัฒนธรรม  (Cultural) เช่น  ขนมธรรม เนียม
ประเพณีไทยในเทศกาลต่าง ๆ จะมีผลกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการซ้ือสินคา้ในเทศกาลนั้น 

  2.2.3.2 กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู ้ซ้ือ (Buyer’s black box) 
ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อท่ีเปรียบเสมือนกล่องด า (Block box) ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถทราบ
ได้ จึงต้องพยายามค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อได้รับอิทธิพลจาก
ลกัษณะของผูซ้ื้อ และกระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ 
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     1 ลักษณะของผู ้ซ้ือ  (Buyer characteristics) ลักษณะของผู ้ซ้ือมี
อิทธิพลจากปัจจยัต่าง ๆ คือ ปัจจยัด้านวฒันธรรม ปัจจยัสังคม ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัด้าน
จิตวทิยา 

     2 กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู ้ซ้ื อ  (Buyer decision process) 
ประกอบดว้ยขั้นตอน คือ การรับรู้ ความตอ้งการ (ปัญหา) การคน้หาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก 
การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 

     3  การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s response) หรือการตดัสินใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภคหรือผูซ้ื้อ (Buyer’s purchase decisions) ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจในประเด็นต่าง ๆ 
ดงัน้ี (1) การเลือกผลิตภณัฑ์ (Product choice) (2) การเลือกตราสินคา้ (Brand choice) (3) การเลือก
ผูข้าย (Dealer choice) (4) การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase timing) (5) การเลือกปริมาณการซ้ือ 
(Purchase amount)  

 
    2.2.4 ปัจจัยส าคัญ (ปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอก) ทีม่ีอทิธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
ของผู้บริโภค 
  2.2.4.1 ปัจจัยด้านวฒันธรรม 

  เอทเซล วอลค์เกอร์และสแตนทนั(Etzel,Walker and Stanton (1997:116)) 
เขียนไวใ้นหนังสือคู่มือการตลาด (Instructor's Manual to Accompany Marketing )ว่า วฒันธรรม 
หมายถึง กลุ่มของสัญลกัษณ์ท่ีถูกสร้างข้ึนโดยสังคมและถูกถ่ายทอดจากคนรุ่นหน่ึงไปยงัอีกรุ่นหน่ึง 
เพื่อใชเ้ป็นกฎเกณฑ์และขอ้ก าหนดพฤติกรรมมนุษยห์รือเป็นกลุ่มค่านิยมพื้นฐาน(Basic values) การ
รับรู้ (Perception) ความตอ้งการ (Wants) และพฤติกรรม (Behavior) ซ่ึงเรียนรู้จากการเป็นสังคมของ
สมาชิกในครอบค รัวและสถาบัน ท่ี ส าคัญ อ่ืนๆ โคท เลอ ร์  และ อามสตรอง (Kotler and 
Armstrong.1999:136) วฒันธรรมประกอบด้วย 1) แนวความคิดท่ีไม่มีตวัตน(Intangible concept) 
เป็นสัญลกัษณ์ เช่น ทศันคติ ความเช่ือ ค่านิยม เป็นตน้ นอกจากน้ียงัรวมถึงค่านิยมและพฤติกรรม
ส่วนใหญ่ท่ีเป็นท่ียอมรับภายในสังคมใดสังคมหน่ึงโดยเฉพาะ แนวความคิด ค่านิยมและพฤติกรรม 
เป็นการสร้างวฒันธรรมท่ีมีการเรียนรู้และตกทอดจากรุ่นหน่ึงไปยงัรุ่นต่อๆไป 2) ส่ิงท่ีมีตวัตน
(Tangible items) เช่น อาหาร เฟอร์นิเจอร์  อาหาร เส้ือผา้ และเคร่ืองมือต่างๆ เป็นตน้ 

 วฒันธรรมเป็นเคร่ืองผูกพนับุคคลในกลุ่มไวด้้วยกัน บุคคลจะเรียนรู้
วฒันธรรมของตนเองภายใตก้ระบวนการทางสังคม  วฒันธรรมเป็นส่ิงก าหนดความตอ้งการและ
พฤติกรรมของบุคคล นอกจากน้ีในแต่ละวฒันธรรมยงัประกอบไปด้วยวฒันธรรมกลุ่มย่อยหรือ
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ขนบธรรมเนียมประเพณีท่ีเป็นท่ียึดถือปฏิบติักนัในคนกลุ่มใดกลุ่มหน่ึง และยงัเก่ียวขอ้งไปถึงชั้น
ทางสังคมภายในสังคมนั้น ๆ อีกดว้ย 

  วฒันธรรมพืน้ฐาน (Culture) 
  วฒันธรรมพื้นฐานเป็นส่ิงก าหนดความตอ้งการและพฤติกรรมของบุคคล 
บุคคลจะไดรั้บการถ่ายทอดทางวฒันธรรม จากสังคมรอบขา้งตั้งแต่ยงัเป็นเด็ก และจะมีส่วนท าให้
เกิดค่านิยมต่าง ๆ   ตลอดจนความต้องการในสินค้าต่าง ๆแตกต่างกันไปในแต่ละวฒันธรรม  
ตวัอยา่ง   เช่นของลุงสมชาวไทยตอ้งการกระเบ้ืองไปใชใ้นการมุงหลงัคมบา้นท่ีสร้างใหม่ ในขณะท่ี
นายนิเชาชาวอาฟริกาเห็นกระเบ้ืองมุงหลงัคาแลว้ไม่รู้จกัวา่จะน าไปใชป้ระโยชน์อยา่งไร เป็นตน้ 

  วฒันธรรมกลุ่มย่อยหรือขนบธรรมเนียมประเพณ ี(Subculture) 
  วฒันธรรม มีรากฐานมาจากเช้ือชาติ (Nationality Groups) เช่น คนไทย
เช้ือชาติไทย และคนไทยเช้ือชาติจีน ย่อมมีวฒันธรรมกลุ่มยอ่ยท่ีต่างกนั ศาสนา (Religious Group)    
เช่น กลุ่มคนไทยเช้ือชาติไทย ท่ีนบัถือพุทธศาสนาและนบัถือศาสนาคริสต ์ต่างก็มีวฒันธรรมกลุ่ม
ย่อยท่ีต่างกัน สีผิว (Racial Group) เช่น คนอเมริกันผิวขาวและคนอเมริกันผิวด า และพื้นท่ีทาง
ภูมิศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั (Geographical Areas) เช่น คนทางภาคเหนือตอนบนของประเทศไทย ซ่ึงอยู่
ท่ีราบส่วนมากในการลอยกระทงจะลอยตามแม่น ้าต่างๆ ในขณะท่ีคนในจงัหวดัแม่ฮ่องสอนท่ีอยูบ่น
เขาจะลอยกระทงโดยปล่อยข้ึนบนฟ้า เป็นตน้ วฒันธรรมกลุ่มยอ่ยจะมีผลท าให้พฤติกรรมของคนใน
กลุ่มต่างมีขอ้ปลีกยอ่ยท่ีแตกต่างไปจากวฒันธรรมพื้นฐานมีผลกระทบถึงการท่ีบุคคลจะมีพฤติกรรม
การซ้ือและการบริโภคสินค้าท่ีแตกต่างกัน ดังนั้ นการท่ีนักการตลาดจะเสนอขายผลิตภณัฑ์ใน
ทอ้งถ่ินตอ้งค านึงวา่เป็นท่ีตอ้งการของคนในทอ้งถ่ินนั้น ๆ หรือไม่ 

  ช้ันทางสังคม (Social Class) 
  ชั้นทางสังคมหมายถึงการท่ีมีการจดัล าดับของบุคคลต่างๆ ในสังคม
ออกเป็นกลุ่ม โดยอาศยัเกณฑ์หลาย ๆ อย่างรวมกัน ได้แก่ อาชีพ ฐานะ รายได้ ตระกูลหรือชาติ
ก าเนิด ต าแหน่งหน้าท่ี และการศึกษา เป็นตน้ ซ่ึงชั้นทางสังคมน้ี จะมีการเรียงล าดบัจากสูงไปต ่า 
และบุคคลท่ีถูกจดัให้อยูใ่นชั้นต่าง ๆ ในสังคมมกัจะมีลกัษณะพฤติกรรมและการบริโภคท่ีคลา้ยคลึง
กนั และจะมีการเปล่ียนแปลงชั้นทางสังคมข้ึนหรือลงไดต้ลอดเวลาดงันั้นนกัการตลาด อาจน าเกณฑ์
การแบ่งชั้นทางสังคมมาเป็นแนวทางในการแบ่งส่วนตลาดและการก าหนดตลาดเป้าหมายไดเ้ช่นกนั 
ลกัษณะของชั้นทางสังคมสามารถแบ่งไดเ้ป็น 3 ระดบั และแบ่งระดบัยอ่ยไดอี้ก 6 ระดบั ไดแ้ก่ 
  1. ระดบัสูง (Upper Class) แบ่งเป็น 
   1.1 ระดับสูงอย่างสูง (Upper Upper Class) ได้แก่ผู ้ดี เก่า
และไดรั้บมรดกจ านวนมาก สินคา้ท่ีตอ้งการ ไดแ้ก่ สินคา้ฟุ่มเฟือยต่าง ๆ 
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   1.2 ระดบัสูงอยา่งต ่า (Lower Upper Class) ไดแ้ก่ ผูบ้ริหาร
ระดบัสูง เจา้ของกิจการขนาดใหญ่เศรษฐีต่าง ๆ สินคา้ท่ีตอ้งการ ไดแ้ก่ สินคา้ฟุ่มเฟือยตามอยา่งกลุ่ม
แรก 
  2. ระดบักลาง (Middle Class) แบ่งเป็น 
   2.1 ระดับกลางอย่างสูง (Upper Middle Class) ได้แก่ ผู ้ท่ี
ได้รับความส าเร็จทางอาชีพพอสมควร สินคา้ท่ีตอ้งการได้แก่ พวกบา้น เส้ือผา้ รถยนต์ท่ีประหยดั
น ้ามนั เฟอร์นิเจอร์ และของใชใ้นครัวเรือน 
   2 .2  ระดับกล างอย่างต ่ า  (Lower Middle Class) ได้แ ก่ 
พนักงานบริษัทและข้าราชการระดับปฏิบัติงานสินค้าท่ีต้องการ ได้แก่ สินค้าท่ีต้องใช้ใน
ชีวติประจ าวนัท่ีมีราคาปานกลาง 
  3. ระดบัล่าง (Lower Class) 
   3.1 ระดับล่างอย่างสูง (Upper Lower Class) ได้แก่ กลุ่ม
ผูใ้ชแ้รงงานท่ีมีทกัษะเช่นช่างฝีมือต่าง ๆ สินคา้ ท่ีตอ้งการ ไดแ้ก่ สินคา้ท่ีจ  าเป็นต่อการครองชีพและ
ราคาประหยดั 
   3.2 ระดบัล่างอยา่งต ่า (Lower Lower Class) ไดแ้ก่ กรรมกร
ท่ีมีรายไดต้  ่า ตอ้งการสินคา้ท่ีจ  าเป็นต่อการครองชีพเนน้ท่ีราคาถูก 
  นกัการตลาดพบว่าชั้นทางสังคมมีประโยชน์มากต่อการแบ่งส่วนตลาด
สินคา้ การก าหนดการโฆษณาการให้บริการ และกิจกรรมทางการตลาดต่าง ๆ เพราะแต่ละชั้นทาง
สังคมจะแสดงถึงความแตกต่างกนัในดา้นความตอ้งการ การตดัสินใจซ้ือ และการบริโภคผลิตภณัฑ ์

 2.2.4.2 ปัจจัยด้านสังคม 
  สุ ปัญญา ไชยชาญ(2543:125) กล่าวไว้ว่า ปัจจัยทางสังคม (Social 
factors) ปัจจยัทางสังคมท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคมีมากมาย เช่น กลุ่มอา้งอิง 
ครอบครัว และบทบาทสถานภาพในสังคมของผูบ้ริโภค เป็นตน้ 

 วิทวสั รุ่งเรืองผล (2546:57) กล่าวไวว้่า ปัจจยัดา้นสังคม (Social forces) 
ปัจจัยด้านสังคม ในท่ีน้ีจะรวมถึงวฒันธรรมในสังคมนั้ นๆด้วย ซ่ึงเป็นปัจจยัท่ีหล่อหลอมให้
ผูบ้ริโภคแต่ละคนมีความตอ้งการและรู้สึกนึกคิดท่ีแตกต่างกนัไป ปัจจยัดา้นสังคมจึงมีผลกระทบต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคไดท้ั้งในทางลึกและทางกวา้ง นกัการตลาดจึงตอ้งศึกษาและ
ติดตามความเปล่ียนแปลงต่างๆก่อนด าเนินกิจกรรมการตลาดอย่างรอบคอบโดยไม่ก่อให้เกิด
ความรู้สึกขดัแยง้ในปัจจยัดา้นสังคมของผูบ้ริโภค 
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  1. กลุ่มอา้งอิง (Reference groups) เป็นกลุ่มท่ีบุคคลเขา้ไปเก่ียวขอ้งดว้ย 
ไดแ้ก่ สมาชิกในครอบครัว เพื่อน ฯลฯ ซ่ึงจะมีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางออ้มต่อทศันคติ ความ
คิดเห็น และค่านิยมของบุคคล ผูบ้ริโภคจะมีกลุ่มอา้งอิงหลายกลุ่ม แต่กลุ่มอา้งอิงท่ีสอดคลอ้งกบั
ความหมายทางการตลาดสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 3 กลุ่ม ดงัน้ี 

 (1) กลุ่มสมาชิก (Membership group) หมายถึง กลุ่มอา้งอิงท่ีบุคคลสมคัร
เป็นสมาชิกของกลุ่ม ไดแ้ก่ กลุ่มทางวิชาชีพต่างๆ เช่น กลุ่มสมาคมนักการตลาดแห่งประเทศไทย 
กลุ่มสมาคมผูจ้ดัพิมพแ์ละผูจ้ดัจ  าหน่ายหนงัสือพิมพแ์ห่งประเทศไทย เป็นตน้ 

 (2) กลุ่มท่ีใฝ่ฝัน (Aspirational group) หมายถึง ก ลุ่มอ้างอิงท่ี บุคคล
ปรารถนาจะไดเ้ป็นสมาชิก ซ่ึงกลุ่มอา้งอิงประเภทน้ีสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มใฝ่ฝันท่ี
คาดไวล่้วงหน้า (Anticipatory aspirational group) กลุ่มใฝ่ฝันท่ีเป็นสัญลักษณ์ในการเลียนแบบ 
(Symbolic aspirational group)  

 (3) กลุ่มท่ีไม่พึงประสงค์ (Dissociative group) หมายถึง กลุ่มอ้างอิงท่ี
บุคคลไม่ต้องการจะเก่ียวขอ้งด้วย ซ่ึงกลุ่มท่ีไม่พึงประสงค์ส าหรับคนหน่ึงอาจเป็นกลุ่มท่ีใฝ่ฝัน
ส าหรับคนหน่ึงก็ได ้ฉะนั้นนกัการตลาดตอ้งระมดัระวงัท่ีจะไม่ให้สินคา้ของเขาไปเก่ียวขอ้งกบักลุ่ม
ท่ีไม่พึงประสงคข์องลูกคา้กลุ่มเป้าหมายของเขา 

 นักการตลาดควรทราบว่ากลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของ
ผูบ้ริโภคอย่างไร ระดบัอิทธิพลของกลุ่มอา้งอิงจะมีความสัมพนัธ์กบัผลิตภณัฑ์และยี่ห้อดว้ย กลุ่ม
อา้งอิงจะมีอิทธิพลอยา่งมากต่อการเลือกยีห่อ้สินคา้ เช่น รถยนต ์เฟอร์นิเจอร์ เส้ือผา้ เป็นตน้ 

 นอกจากนั้นนกัการตลาดจะตอ้งค านึงถึงปฏิกิริยาของผูน้ าทางความคิด 
(Opinion leader) ในสังคมนั้นๆ ดว้ย โดยศึกษาถึงคุณลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร์และจิตวทิยา
ของผูบ้ริโภค แลว้น ามาขอ้มูลของผูน้ าทางความคิด เพื่อท่ีจะไดส้ามารถสร้างส่ือต่างๆ ใหส้อดคลอ้ง
กบัความตอ้งการของผูน้ าทางความคิด ทั้งน้ีเน่ืองจากนกัการตลาดเช่ือวา่ ถา้สามารถท าให้ผูน้  าทาง
ความคิดยอมรับในตวัผลิตภณัฑไ์ด ้ก็จะท าใหค้นท่ีเหลือยอมรับในตวัผลิตภณัฑด์ว้ย 

  2. ครอบครัว(Family) หมายถึง การท่ีคนตั้งแต่ 2 คนมาอยูร่วมกนั โดยมี
ความสัมพนัธ์กนัดว้ยการแต่งงานหรือมีความผูกพนักนัทางสายโลหิต หรือดว้ยการรับเป็นบุตรบุญ
ธรรม(จ านง อภิวฒันสิทธ์ิ และคณะ, 2532:91) ดว้ยเหตุน้ีสมาชิกในครอบครัวหน่ึงๆจึงประกอบดว้ย
พ่อ แม่ และลูก สมาชิกแต่ละคนในครอบครัวมีอิทธิพลอย่างส าคัญในพฤติกรรมการซ้ือของ
ผูบ้ริโภค และยงัมีผลการวิจยัท่ียืนยนัว่าครอบครัวเป็นองค์การซ้ือท่ีส าคญัท่ีสุดในสังคม คอทเลอร์
และอาร์มสตรอง (Kotler and Armstorng, 1996:149) 
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 3. บทบาทและสถานะ (Roles and status) บุคคลจะเก่ียวข้องกับหลาย
กลุ่ม เช่น ครอบครัว กลุ่มอา้งอิง องค์กร และสถาบนัต่างๆ โดยบุคคลจะมีบทบาทและสถานะท่ี
แตกต่างกนัในแต่ละกลุ่ม ผูบ้ริโภคมกัจะเลือกซ้ือสินคา้ท่ีสามารถส่ือถึงบทบาทและสถานะของ
ตนเองในสังคม เช่น ประธานบริษทัมกัจะขบัรถเบ็นซ์ ใส่สูทราคาแพงและด่ืมไวน์ ซ่ึงนกัการตลาด
จ าเป็นจะตอ้งตระหนกัถึงศกัยภาพของสินคา้และตราสินคา้ท่ีจะใชเ้ป็นสัญลกัษณ์แทนบทบาทดว้ย 

 ปัจจัยด้านจิตวทิยา 
  ศิ ริ ว รรณ  เส รี รัต น์ (2541:128) ก ล่ าวไว้ว่ า  ปั จ จัย ด้ าน จิ ต วิท ย า 
(Phychological factors) การเลือกซ้ือของบุคคลได้รับอิทธิพลจากปัจจยัด้านจิตวิทยาซ่ึงถือว่าเป็น
ปัจจัยภายในตัวผู ้บ ริโภคท่ีมี อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือและการใช้สินค้า ปัจจัยภายใน
ประกอบด้วย 1) แรงจูงใจ 2) การรับรู้ 3) การเรียนรู้ 4) ความเช่ือถือและทศันคติ 5) บุคลิกภาพ 6) 
แนวความคิดของตนเอง 
  ป ณิ ศา ลัญ ชานนท์ (2548:92-98) ก ล่ าวไว้ว่ า  ปั จจัยด้าน จิตวิท ยา 
(Phychological factors) เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสินคา้
ของบุคคลจะไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัดา้นจิตวิทยา ซ่ึงถือวา่เป็นปัจจยัภายในตวัผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือและการใชสิ้นคา้  

 ปัจจยัภายใน ประกอบดว้ย (1) แรงจูงใจ (2) การรับรู้ (3) การเรียนรู้ (4) 
ความเช่ือ (5) ทศันคติ (6) บุคลิกภาพ (7) แนวความคิดท่ีมีต่อตนเอง โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี 
   แรงจูงใจ 
   ศุกร เสรีรัตน์  (2544:20) กล่าวไว้ว่า แรงจูงใจ(Motive) หมายถึง ส่ิง
กระตุ้นหรือความรู้สึกท่ีเป็นสาเหตุท่ีท าให้บุคคลกระท าหรือมีพฤติกรรมในรูปแบบท่ีแน่นอน
(London and Bitta:14) แรงจูงใจท าให้เราได้รู้ถึงความต้องการของเราเอง และเป็นการให้เหตุผล
ส าหรับการกระท าท่ีแสดงออกอนัเน่ืองมาจากความตอ้งการดงักล่าวเหล่านั้น 
   สุภาภรณ์  พลนิกร(2548:130) ก ล่ าวไว้ว่า แรงจูงใจของผู ้บ ริโภค
(Consumer Motive) ผูบ้ริโภคมกัจะรับรู้ส่ิงต่างๆตามท่ีตนมีความจ าเป็นหรือมีความตอ้งการ หากมี
ความจ าเป็นมากเพียงใดก็ยิ่งท าให้ไม่สนใจส่ิงแวดลอ้มท่ีไม่เก่ียวขอ้งกนัมากเพียงนั้น เช่น ผูบ้ริโภค
ท่ีสนใจจะซ้ือโทรศพัทมื์อถือรุ่นท่ีใชถ่้ายรูปไดม้กัจะให้ความสนใจโฆษณาท่ีเก่ียวกบัเร่ืองนั้น ส่วนผู ้
ท่ีมีความพอใจกบัโทรศพัท์มือถือของตนแลว้มกัจะไม่สนใจรับรู้รับทราบเร่ืองโทรศพัท์มือถือรุ่น
ดงักล่าว หรือคนท่ีก าลงัหิวมกัสังเกตเห็นโฆษณาเก่ียวกบัอาหารไดเ้ร็วกว่าคนท่ีอ่ิมแลว้ ดงันั้นการ
ส าเร็จในการส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคจึงเกิดจาการมุ่งตอบสนองความจ าเป็นท่ีผูบ้ริโภครับรู้ได ้



ทบทวนวรรณกรรม/20 ชานนท ์อนัสมศรี 

   เคริน ฮาร์ดเลย ์และ รูดเลียส (Kerin, Hartley and Rudelius (2004 : 105)) 
กล่าวไวว้่า  แรงจูงใจ (Motivation) เป็นอิทธิพลหรือสภาพภายในท่ีผลกัดนัให้เกิดพฤติกรรมเพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการของบุคคล แรงจูงใจเกิดภายในตวับุคคล แต่อาจจะถูกกระตุน้จากปัจจยั
ภายนอก เช่น วฒันธรรม ชั้นสังคม หรือจากเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีนกัการตลาดใช้กระตุน้ความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภค 
   ทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว์ (Maslow’s theory of motivation) ทฤษฎี
แรงจูงใจของมาสโลวมี์ขอ้สมมติขั้นพื้นฐาน ดงัน้ี (1) มนุษยมี์ความตอ้งการหลายประการและเป็น
ความตอ้งการท่ีไม่มีส้ินสุด (2) ความตอ้งการแต่ละประการจะมีความส าคญัแตกต่างกนั มนุษยจึ์ง
สามารถจดัล าดบัความส าคญัของความตอ้งการได ้(Hierarchy of needs) (3) บุคคลจะแสวงหาความ
ตอ้งการท่ีส าคญัท่ีสุดหรือส าคญัมากกวา่ก่อน (4) เม่ือความตอ้งการขั้นพื้นฐานไดรั้บการตอบสนอง
แล้ว บุคคลนั้นจะเร่ิมสนใจในความต้องการขั้นอ่ืนต่อไป มาสโลว์ได้จดัประเภทความต้องการ
ออกเป็น 5 ระดบัจากต ่าไปสูง ดงัรูป 

 
ภาพที ่2.2 แสดงล าดบัขั้นความตอ้งการตามทฤษฎีของมาสโลว ์(Maslow’s hierarchy of needs) 
  (1) ความตอ้งการทางร่างกาย (Physiological needs) เป็นความต้องการ
พื้นฐานเพื่อความอยูร่อด เช่น อาหาร น ้า อากาศ ท่ีอยูอ่าศยั ความตอ้งการทางเพศ เป็นตน้ 
  (2) ความต้องการความปลอดภัยและมั่นคง (Safety needs) เป็นความ
ตอ้งการในระดับท่ีสูงกว่าความต้องการเพื่อความอยู่รอด เช่น ความต้องการความมัน่คงในการ
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ท างาน ความตอ้งการไดรั้บการปกป้องคุม้ครอง ความตอ้งการความปลอดภยัจากอนัตรายต่างๆ เป็น
ตน้ 
  (3) ความตอ้งการด้านสังคม (Social needs) หรือความตอ้งการความรัก
และการยอมรับเป็นส่วนหน่ึงของสังคม (Love and belongingness need) เป็นความตอ้งการทั้งในแง่
ของการให้และได้รับความรัก ความตอ้งการเป็นส่วนหน่ึงและเป็นท่ียอมรับของสังคม สินค้าท่ี
สามารถตอบสนองความตอ้งการในดา้นน้ี ไดแ้ก่ ของขวญั ส.ค.ส. เคร่ืองแบบ ดอกกุหลาบ เป็นตน้ 
  (4) ความต้องการการยกย่อง (Esteem needs) เป็นความตอ้งการการยก
ย่องส่วนตัว (Self-esteem) การได้รับความนับถือ (Recognition) และมีสถานะทางสังคม เช่น 
ความส าเร็จ ความรู้ ศกัด์ิศรี ความสามารถ สถานะท่ีดีในสังคม และมีช่ือเสียงในสังคม เป็นต้น 
สินคา้ท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการในด้านน้ี ได้แก่ บ้านท่ีหรูหรา รถยนต์ราคาแพง แหวน
เพชร เฟอร์นิเจอร์ราคาแพง เป็นตน้ 
  (5) ความตอ้งการเป็นตวัของตวัเอง (Self-actualization needs) เป็นความ
ตอ้งการสูงสุดของแต่ละบุคคล ซ่ึงถา้บุคคลใดสามารถบรรลุความตอ้งการในขั้นน้ีจะไดรั้บการยก
ย่องเป็นบุคคลพิเศษ เช่น ความตอ้งการท่ีเกิดจากความสามารถในการท าทุกส่ิงทุกอย่างได้ส าเร็จ 
ความตอ้งการท าทุกอย่างเพื่อตอบสนองความตอ้งการของตน เป็นตน้ สินคา้ท่ีสามารถตอบสนอง
ความตอ้งการในดา้นน้ี ไดแ้ก่ ล็อตเตอร่ี ศลัยกรรมตกแต่ง เคร่ืองส าอาง เป็นตน้ สินคา้บางประเภท
สามารถตอบสนองความตอ้งการไดท้ั้ง 5 ระดบั เช่น รถยนต์สามารถตอบสนองความตอ้งการทาง
กายภาพ เพราะรถยนตเ์ป็นปัจจยัท่ี 5 ส าหรับคนกรุงเทพฯ การเดินทางโดยรถยนตใ์ห้ความปลอดภัย
มากกวา่รถมอเตอร์ไซด ์แต่ส าหรับชายหนุ่มการมีรถยนตน์ั้นอาจท าให้เป็นท่ีหมายปองของหญิงสาว 
และการมีรถยนต์บ่งบอกถึงสถานะทางสังคม นอกจากน้ีรถยนต์ท าให้รู้สึกเป็นตวัของตวัเอง เช่น 
ชายสูงอายุท่ีมีฐานะดีและประสบความส าเร็จ สามารถซ้ือรถยนตย์ี่ห้อใดมาขบัก็ได ้แต่เลือกท่ีจะใช้
รถจกัรยานยนต ์Harley Davidson เพราะสามารถขบัดว้ยความเร็วสูง เป็นตน้ 
     การรับรู้ 
    ศุกร เสรีรัตน์(2544:21) กล่าวไวว้่า การรับรู้/ การสัมผสัรู้ หมายถึง การ
ตีความหมายของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงของหรือความคิดท่ีสังเกตเห็นไดห้รืออะไรก็ตามท่ีถูกน าเขา้มาสู่
ความสนใจของผูบ้ริโภคโดยผา่นประสาทสัมผสัทั้ง 5 (London and Bitta, 2531:15) 
    วิทวสั รุ่งเรืองผล(2546:65) กล่าวไวว้า่ การรับรู้ คือ กระบวนการเปิดรับ 
ตีความและท าความเข้าใจส่ิงต่างๆรอบตวัของผูบ้ริโภคด้วยประสาทสัมผสัทั้ ง 5 ซ่ึงการตีความ
ดงักล่าว ส าหรับผูบ้ริโภคแต่ละบุคคลจะแตกต่างกนัตามประสบการณ์และส่ิงท่ีผูบ้ริโภคนั้นๆไดพ้บ
เห็นโดยประสาทสัมผสัทั้ง 5 อนัประกอบดว้ย การไดย้ิน การไดก้ล่ิน การมองเห็น การล้ิมรสและ
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การสัมผสั ท่ีผูบ้ริโภคจะน าข้อมูลท่ีได้รับมาตีความ เช่น เม่ือได้กล่ินข้าวโพดคั่ว อาจจะท าให้
ผูบ้ริโภคจ านวนมากนึกถึงบรรยากาศภายในโรงภาพยนตร์หรือการได้ยินเสียงเพลงชาติไทยท่ี
จะตอ้งหยดุและยนืตรง เหล่าน้ีเป็นตน้ 
    เคริน ฮาร์ดเลย์ และ รูดเลียส (Kerin, Hartley and Rudelius (2547:106)) 
กล่าวไวว้่า  การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการท่ีแต่ละบุคคลเลือกสรร (Selects) จดัระเบียบ 
(Oganizes) และตีความ (Interprets) เก่ียวกบัส่ิงกระตุน้ (Stimulus) โดยอาศยัประสาทสัมผสัทั้งห้า 
เพื่อสร้างภาพท่ีมีความหมายออกมา ซ่ึงขั้นตอนในการรับรู้สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 4 ขั้นตอน ดงัรูป
ต่อไปน้ี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่2.3 แสดงขั้นตอนในการรับรู้ (Preception process) 
  (1) การเปิดรับข้อมูลท่ีได้เลือกสรร (Selective explosure) เกิดข้ึนเม่ือ
ผูบ้ริโภคเปิดโอกาสให้ขอ้มูลเขา้มาสู่ตนเอง ตวัอย่าง ผูช้มรายการโทรทศัน์อาจจะเลือกเปล่ียนช่อง
หรือออกจากห้อง เม่ือข่าวสารหรือโฆษณานั้ นไม่น่าสนใจ หรืออาจชมโฆษณาถ้าโฆษณานั้ น
น่าสนใจ เป็นตน้ 
  (2) การตั้ งใจรับข้อมูลท่ีได้เลือกสรร (Selectiveattention) เกิดข้ึนเม่ือ
ผูบ้ริโภคเลือกท่ีจะตั้งใจรับส่ิงกระตุน้อย่างใดอย่างหน่ึง เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความตั้งใจรับ
ขอ้มูล นักการตลาดจะตอ้งใช้ความพยายามท่ีจะสร้างงานทางดา้นการตลาดให้มีลกัษณะเด่นและ
น่าสนใจ เพื่อท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความตั้งใจรับข่าวสารอยา่งต่อเน่ือง 

 
 1. การเปิดรับขอ้มูลท่ีไดเ้ลือกสรร (Selective explosure) 

 

2. การตั้งใจรับขอ้มูลท่ีไดเ้ลือกสรร (Selectiveattention) 

3. ความเขา้ใจในขอ้มูลท่ีไดเ้ลือกสรร (Selective 
comprehension) 

4. การเก็บรักษาขอ้มูลท่ีไดเ้ลือกสรร (Selectiveretention) 
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                         บุคคลมกัสนใจส่ิงกระตุน้ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัความตอ้งการของตน หรือ
ส่ิงกระตุน้ท่ีมีการเปล่ียนแปลงอยา่งมากเม่ือเปรียบเทียบกบัส่ิงกระตุน้ตามปกติ เช่น หา้งสรรพสินคา้
ลดราคาสินคา้ 15% ในช่วงเทศกาล ซ่ึงในช่วงปกติจะลดเพียง 5% เท่านั้น เป็นตน้ 
  (3) ความเขา้ใจในขอ้มูลท่ีได้เลือกสรร (Selective comprehension) หรือ
การบิดเบือนขอ้มูลท่ีไดเ้ลือกสรร (Selective distortion) ดงัน้ี 
  ความ เข้าใจในข้อมูล ท่ี ได้ เลือกสรร (Selective comprehension) แม้
ผูบ้ริโภคจะตั้งใจรับข่าวสารทางการตลาด แต่ไม่ไดห้มายความวา่ข่าวสารนั้นจะถูกตีความไปในทาง
ท่ีถูกตอ้งเสมอไป ในขั้นน้ีจึงเป็นการตีความหมายของขอ้มูลท่ีได้รับเขา้มาว่ามีความเขา้ใจตามท่ี
นกัการตลาดก าหนดไวห้รือไม่ ถา้เขา้ใจก็จะน าไปสู่ขั้นต่อไป ซ่ึงการตีความของขอ้มูลท่ีไดรั้บนั้นจะ
ข้ึนอยูก่บัทศันคติ ความเช่ือถือ และประสบการณ์ของผูรั้บขอ้มูลดว้ย 
  การบิดเบือนข้อมูลท่ีได้เลือกสรร (Selectivedistortion) การส่งข้อมูล
ข่าวสารอาจจะไม่สัมฤทธ์ิผลตามท่ีผูส่้งตั้งใจ เน่ืองจากแต่ละบุคคลมีแนวโนม้ท่ีจะตีความหมายของ
ข่าวสารโดยมีความสัมพนัธ์กบัความเช่ือท่ีตนมีอยู่ ซ่ึงอาจท าให้ข่าวสารบิดเบือนไปจากความเป็น
จริง ซ่ึงนกัการตลาดจะตอ้งเขา้ใจจิตใจของผูบ้ริโภค เพราะมีผลกระทบต่อการแปลความหมายของ
ขอ้มูลข่าวสารและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
  (4) การเก็บรักษาขอ้มูลท่ีไดเ้ลือกสรร (Selectiveretention) หมายถึง การ
ท่ีผูบ้ริโภคจดจ าขอ้มูลบางส่วนท่ีเขาไดเ้ห็น ไดอ่้าน หรือไดย้ิน หลงัจากเกิดการเปิดรับและเกิดความ
เขา้ใจแลว้ นกัการตลาดตอ้งพยายามสร้างขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ของตนให้อยูใ่นความทรงจ าของ
ผูบ้ริโภค โดยการส่งขอ้มูลซ ้ าๆ ไปยงักลุ่มเป้าหมาย ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความทรงจ า และตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ ์
    การเรียนรู้ 
    ชีฟแมนและคานุก (Schiffman and Kanuk. (2540:194)) กล่าวไวว้่า การ
เรียนรู้ของผู ้บริโภค(Consumer learning)ในมุมมองของนักการตลาด การเรียนรู้ของผู ้บริโภค
สามารถมองในแง่ของกระบวนการท่ีบุคคลได้มาซ่ึงความรู้ในการซ้ือและการบริโภคและ
ประสบการณ์ท่ีได้รับท่ีสามารถน าไปใช้กบัพฤติกรรมในอนาคตท่ีสัมพนัธ์กันได้ เน่ืองจากการ
เรียนรู้เป็นกระบวนการท่ีค่อยๆปรากฏและเปล่ียนแปลงตลอดเวลาท าให้ตอ้งมีผลตอ้งไดรั้บความรู้
ใหม่ๆท่ีอาจเป็นจากการอ่าน การถกเถียง การสังเกตหรือความคิด หรือจากประสบการณ์ท่ีเกิดข้ึน
จริง ซ่ึงทั้ งความรู้และประสบการณ์ใหม่นั้ นจะมีผลต่อพฤติกรรมในอนาคตในสถานการณ์ท่ี
คล้ายคลึงกนั ฉะนั้นการเรียนรู้ของผูบ้ริโภคจึงมีทั้ง(1) ความรู้ (2) ประสบการณ์โดยตรง (3) การ
เช่ือมโยงส่ิงท่ีไดเ้รียนรู้ของผูบ้ริโภค 
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    วิทวสั รุ่งเรืองผล(2546:66) กล่าวไวว้่า การเรียนรู้ คือ การเปล่ียนแปลง
พฤติกรรมอนัเป็นผลมาจากประสบการณ์ท่ีผ่านมาของแต่ละคน แต่ไม่รวมถึงการเปล่ียนแปลง
พฤติกรรมอนัเกิดจากการตอบสนองโดยสัญชาตญาณ เช่น ความหิว ความง่วง ฯลฯ ในการท าความ
เข้าใจเก่ียวกับการเรียนรู้นั้ น ได้มีทฤษฎีเก่ียวกับการเรียนรู้ช่ือว่า ทฤษฎีการกระตุ้นและการ
ตอบสนอง(Stimuless-Responses Theory) ท่ีเช่ือว่าการเรียนรู้ของมนุษย์เกิดข้ึนจากการท่ีมนุษย์
ไดรั้บส่ิงกระตุน้และการตอบสนองจากส่ิงกระตุน้นั้นและเม่ือมีการกระตุน้และการตอบสนองอยา่ง
เป็นระบบ จะท าใหม้นุษยเ์กิดกระบวนการเรียนรู้ โดยอาศยัส่ิงกระตุน้นั้นๆ โดยทฤษฎีดงักล่าวยงัได้
อธิบายถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อการเรียนรู้ของมนุษยไ์ดเ้ป็น 4 ปัจจยัคือ 
  1. แรงกระตุน้ คือ ส่ิงท่ีจะมากระตุน้ให้มนุษยเ์กิดพฤติกรรมอยา่งใดอยา่ง
หน่ึง 
  2. สัญญาณ คือ ส่ิงท่ีถูกสร้างข้ึน เพื่อใชท้ดแทนแรงกระตุน้ 
  3. การตอบสนอง คือปฏิกิริยาหรือการกระท าของมนุษยท่ี์เกิดข้ึนจากการ
ไดรั้บแรงกระตุน้ 
    4. ส่ิงสนับสนุน คือ รางวลัหรือการลงโทษท่ีมนุษย์จะได้รับจากการ
กระท าหรือไม่ท าส่ิงใดส่ิงหน่ึง                            
    เอทเซล วอร์คเกอร์และสแตนทนั (Etzel, Walker and Stanton (2547 :g-
7)) กล่าวไวว้่า  การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปล่ียนแปลงทางพฤติกรรมอนัเน่ืองมาจากการ
เรียนรู้และประสบการณ์หรือหมายถึง ขั้นตอนท่ีบุคคลน าความรู้และประสบการณ์ไปประยกุตใ์ชใ้น
พฤติกรรมการบริโภคและการตัดสินใจซ้ือสินค้าในอนาคต ชิฟแมนและคานุก (Schiffman and 
Kanuk, 2004 : G-6) การเรียนรู้ของบุคคลเกิดข้ึนเม่ือบุคคลไดรั้บส่ิงกระตุน้ (Stimulus) และเกิดการ
ตอบสนอง (Response) ซ่ึงเรียกวา่ ทฤษฎีส่ิงกระตุน้-การตอบสนอง โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี 
    ทฤษฎีส่ิงกระตุน้-การตอบสนอง [Stimulus-Response (SR) theory] หรือ
การเรียนรู้ทางพฤติกรรม (Behavior learning) เป็นขั้นตอนของการพฒันาการตอบสนองอตัโนมติั 
ในสถานการณ์ท่ีเกิดจากการเปิดรับส่ิงกระตุน้ซ ้ า คือ ส่ิงต่อไปน้ี 
    (1) แรงกระตุน้ (Drive) หมายถึง ส่ิงกระตุน้ภายในท่ีท าให้เกิดการกระท า 
ซ่ึงเป็นผลมาจากอิทธิพลของส่ิงจูงใจ (Motive) ซ่ึงเป็นความต้องการท่ีอยู่ภายในตัวมนุษย ์
ประกอบด้วย (1) ความต้องการทางด้านร่างกาย (2) ความต้องการความปลอดภยัและมัน่คง (3) 
ความต้องการด้านสังคมหรือความตอ้งการความรักและการยอมรับเป็นส่วนหน่ึงของสังคม (4) 
ความตอ้งการการยกยอ่ง (5) ความตอ้งการส่วนตวั 
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    (2) สัญญาณ (Cue) เป็นส่ิงกระตุน้ภายนอกท่ีมีอ านาจกระตุน้ให้เกิดการ
ตอบสนอง โดยจะพิจารณาวา่ เม่ือไร ท่ีไหน และอยา่งไร ท่ีบุคคลจะมีการตอบสนอง หรือเป็นปัจจยั
สภาพแวดลอ้มภายนอกท่ีมีอ านาจกระตุน้ให้เกิดการตอบสนองอยา่งใดอยา่งหน่ึง เช่น การส่งเสริม
การตลาด เคร่ืองมือในการโฆษณา การออกแบบบรรจุภณัฑ ์เป็นตน้ 
    (3) การลงความเห็นจากส่ิงกระตุ้น (Stimulus generalization) หมายถึง 
กระบวนการซ่ึงการตอบสนองอยา่งเดียวกนัถูกสร้างข้ึนจากสัญญาณ (Cue) ร่วมกบัส่ิงกระตุน้ท่ีผา่น
มา หรือส่ิงกระตุน้ท่ีคล้ายคลึงกนั ตวัอย่างการใช้หลกัการลงความเห็นจากส่ิงกระตุน้ เช่น บริษทั 
จอห์นสัน แอนด์ จอห์นสัน ไดข้ยายสายผลิตภณัฑ์จากสบู่เป็นเบบ้ีครีม เบบ้ีออย เบบ้ีโลชัน่ เบบ้ีพาว
เดอร์ เบบ้ีแชมพู เป็นตน้ โดยยึดถือเกณฑ์ความเช่ือ (Belief) ความประทบัใจ และประสบการณ์ใน
อดีตของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัผลิตภณัฑแ์ละตราสินคา้ท่ีมีอยู ่
    (4) การจ าแนกความแตกต่างจากส่ิงกระตุ้น (Stimulus discrimination) 
หมายถึง การท่ีบุคคลเรียนรู้ถึงความแตกต่างของสัญญาณ และท าใหเ้กิดการตอบสนองต่อบรรดาส่ิง
กระตุ้นท่ีคล้ายกัน ผูบ้ริโภคจะเรียนรู้ถึงความแตกต่างระหว่างตราสินค้าต่างๆ โดยเฉพาะความ
แตกต่างด้านหน้าท่ี หรือคุณสมบติัท่ีเป็นจุดเด่นต่างๆ ของสินคา้ ตวัอย่าง นาฬิกาโรเล็กซ์ ตอ้งใช้
หลกัขอ้น้ีเพื่อสร้างใหเ้กิดความแตกต่างวา่เหนือกวา่ยีห่้ออ่ืน 
    (5) การเสริมแรง (Reinforcement) หมายถึง รางวลั (Reward) ซ่ึงต่อเน่ือง
จากการตอบสนองท่ีไดรั้บรางวลัหรือความพึงพอใจ ถา้การตอบสนองไดรั้บความพึงพอใจ ความ
ผูกพนัระหว่างสัญญาณและการตอบสนองจะเกิดข้ึน แสดงว่าแบบแผนของพฤติกรรมไดรั้บการ
เรียนรู้แลว้ ดงันั้นการเรียนรู้จึงเกิดข้ึนจากการเสริมแรงท่ีต่อเน่ือง ซ่ึงจะท าให้เกิดเป็นนิสัย (Habit) 
หรือความภกัดีต่อตราสินคา้ 
    พฤติกรรมท่ีมีการเสริมแรงจะเป็นตวัเช่ือมระหว่างส่ิงกระตุน้และการ
ตอบสนอง นกัการตลาดสามารถใช้ทฤษฎีน้ีกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการในสินคา้ ดงันั้น
บริษทัอาจออกแบบตราสินคา้ให้มีการเสริมแรงและเสนอแนวทางใหม่ๆ ท่ีแตกต่าง เพื่อให้ผูบ้ริโภค
หนัมาซ้ือสินคา้ของบริษทัตน ในขณะเดียวกนับริษทัใหม่สามารถเขา้สู่ตลาดไดโ้ดยใชก้ารเสริมแรง
และแนวทางการจูงใจท่ีเหมือนกบัคู่แข่งขนั 
    ความเช่ือ 
    โคทเลอร์ และ อามสตรอง (Kotler and Amstrong (2547 : G-1)) กล่าวไว้
ว่า ความเช่ือ (Beliefs) เป็นความคิดท่ีบุคคลยึดถือในใจเก่ียวกับส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงเป็นผลมาจาก
ประสบการณ์ในอดีต และมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ตวัอย่างเช่น รถยนต์ Ford Everest 
สร้างความเช่ือมัน่ให้กบัลูกคา้วา่เป็นรถท่ีมีมาตรฐานและมีระบบความปลอดภยัครบครัน โดยไดรั้บ
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รางวลัอนัดบั 1 ในฐานะบริษทัท่ีสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้าสูงสุดในปี 2547 จากสถาบนั เจ.ดี.
เพาเวอร์ แอนด ์แอสโซซิเอท คนไทยมีความเช่ือวา่ รถยนตท่ี์ผลิตจากประเทศยโุรปมีความแขง็แกร่ง
และทนทานมากกวา่ 
    สุภาภรณ์  พลนิกร(2548:225) กล่าวไว้ว่า ความเช่ือของผู ้บ ริโภค
(Consumer Beliefs) หมายถึง ความ รู้และการอนุมานทั้ งหมด(Attributes and Benefits) ของ
ผลิตภณัฑน์ั้นๆ 
  ทศันคติ 
    วิจิตรา ประเสริฐธรรม(ม.ป.ป.:85-97) กล่าวไวว้่า ทัศนคติ หมายถึง 
ความชอบหรือไม่ชอบท่ีอยูติ่ดกบับุคคล หมายรวมถึงอารมณ์และแนวโนม้การกระท าต่อสินคา้และ
บริการส่ิงต่างๆเหล่าน้ี เช่น ศาสนา การเมือง เส้ือผา้ เพลง อาหาร ผูบ้ริโภคจะมีทศันคติอยู่แล้ว
ในทางท่ีชอบหรือไม่ชอบ 
    ศุกร เสรีรัตน์ (2544:21) กล่าวไวว้่า ทัศนคติ(Attitudes) หมายถึง กลุ่ม
กวา้งๆของความรู้สึกท่ีมีอยู่ภายในตวัของมนุษยห์รือความเห็นท่ีเป็นรูปแบบของพฤติกรรมของ
บุคคล(London and Bitta.1988:15) 
    เคริน ฮาร์ดเลย์ และ รูดเลียส (Kerin, Hartley and Rudelius(2004:109))  
กล่าไวว้่า ทศันคติ(Attitudes) เป็นแนวโน้มของการเรียนรู้ท่ีตอบสนองต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงด้วยความ
พอใจหรือไม่พอใจ ทศันคติจะก าหนดจากค่านิยมและความเช่ือถือ 
    บุคลกิภาพ 
    สุภาภรณ์ พลนิกร(2548:203) กล่าวไวว้่า บุคลิกภาพ(Personality) คือ 
แนวโนม้ของการตอบสนองท่ีเป็นเอกลกัษณ์ของแต่ละคนในสถานการณ์ต่างๆหรือเป็นปัจจยัภายใน
ท่ีมีลกัษณะเฉพาะซ่ึงท าหนา้ท่ีก าหนดและสะทอ้นการตอบสนองต่อสภาพแวดลอ้มของแต่ละคน 
    โคทเลอร์และอาร์มสตรอง (Kotler and Amstrong (2004 : G-8)) กล่าวไว้
วา่ บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลกัษณะดา้นจิตวิทยาท่ีแตกต่างกนัของบุคคล ซ่ึงน าไปสู่การ
ตอบสนองต่อสภาพแวดลอ้มท่ีสอดคลอ้งกนั 
    บุคลิกภาพสามารถใชเ้ป็นตวัแปรในการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคใน
การเลือกตราสินคา้ได้ ดงันั้น นักการตลาดตอ้งพยายามสร้างบุคลิกภาพของตราสินคา้ให้ตรงกบั
บุคลิกภาพของผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายดว้ย 
    บุ ค ลิกภาพของตราสินค้า (Brand personality) คือ  ส่ วนประสม ท่ี
เฉพาะเจาะจงซ่ึงมีความสัมพนัธ์กบัลกัษณะนิสัยของผูบ้ริโภค ซ่ึงส่งผลให้ผูผ้ลิตสินคา้ตอ้งพฒันา
สินคา้ใหมี้คุณลกัษณะตามนั้น บุคลิกของตราสินคา้อาจแบ่งไดเ้ป็น 5 กลุ่ม คือ 
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  1. ความจริงใจ (Sincerity) มีลกัษณะเรียบง่าย ซ่ือสัตย ์บริสุทธ์ิ และร่าเริง 
  2. ความน่าต่ืนเตน้ (Excitement) มีลกัษณะกลา้หาญ มีน ้าใจ มีจินตนาการ 
และมีความทนัสมยั 
  3. ความสามารถ (Competence) มีลกัษณะน่าเช่ือถือ ฉลาด และประสบ
ความส าเร็จ 
  4. ความลึกซ้ึง (Sophistication) มีลกัษณะหรูหรา และมีเสน่ห์ 
  5. ความแขง็แรงทนทาน (Ruggedness) มีลกัษณะแขง็แกร่ง และทนทาน 
  บุ ค ลิ กภ าพ และทฤษ ฎีก ารจู งใจของฟ รอยด์  (Freud’s theory of 
motivation) มีสมมติฐานท่ีวา่ อิทธิพลดา้นจิตวิทยา (แรงจูงใจและบุคลิกภาพ) จะก าหนดพฤติกรรม
ของมนุษย ์ส่วนใหญ่เป็นจิตใตส้ านึก (Unconscious) ประกอบดว้ย อิด (Id) อีโก ้(Ego) ซุปเปอร์อีโก ้
(Superego) ทฤษฎีน้ีไดน้ าไปใชใ้นการก าหนดบุคลิกภาพของผูบ้ริโภคดว้ย ฟรอยดพ์บวา่ บุคลิกภาพ
และพฤติกรรมของมนุษยถู์กควบคุมโดยความนึกคิดพื้นฐาน 3 ระดบั คือ 
  1 อิด (Id) เป็นส่วนประกอบของส่ิงท่ีจะท าให้บุคคลแสดงพฤติกรรม
ออกมาเพื่อตอบสนองความตอ้งการขั้นพื้นฐานของมนุษยโ์ดยมิไดมี้การขดัเกลาให้พฤติกรรมนั้น
เหมาะกบัค่านิยมของสังคม พฤติกรรมท่ีเกิดจากอิดอาจจะดีหรือไม่ดีก็ได ้เช่น พฤติกรรมการกา้วร้าว 
ความต้องการทางเพศ ความต้องการแสวงหาความพอใจ เป็นต้น ตวัอย่าง การโฆษณาน ้ าหอม 
DKNY กระตุน้อิด (Id) โดยแสดงถึงความมีอิทธิพลทางเพศ มีกล่ินหอมท่ีชวนให้หญิงสาวหลงใหล 
เป็นตน้ 
  2 อีโก้ (Ego) เป็นความต้องการด้านการยกย่อง ความภาคภูมิใจ ความ
เคารพ และสถานะของบุคคล อีโก้เป็นตัวควบคุมภายในท่ีท าให้เกิดความสมดุลระหว่างความ
ตอ้งการขั้นพื้นฐานท่ีเกิดจากอิด (Id) กบัขอ้ก าหนดทางดา้นสังคมและวฒันธรรมของซุปเปอร์อีโก ้
(Superego) ดังนั้ นอีโก้จึงเป็นส่วนท่ีช่วยขัดเกลาพฤติกรรมท่ีแสดงออกมาของแต่ละบุคคลให้
เหมาะสมกับกาลเทศะ เหตุผล หรือเหตุการณ์ท่ีเป็นจริงในสังคม ตัวอย่าง การโฆษณารถยนต ์
Toyota Camry ใชข้อ้ความวา่ “Camry making others followers” ซ่ึงหมายความวา่ “เปล่ียนผูอ่ื้นเป็น
ผูต้าม” เป็นการกระตุน้อีโกใ้นดา้นความตอ้งการการยอมรับยกยอ่งจากผูอ่ื้น เป็นตน้ 
  3 ซุปเปอร์อีโก ้(Superego) เป็นส่วนท่ีสะทอ้นถึงศีลธรรมและจริยธรรม
ของสังคม หรือเป็นระบบซ่ึงเก่ียวขอ้งกบักฎเกณฑ์ของสังคม ซ่ึงช่วยป้องกนัการแสดงออกของ
พฤติกรรมท่ีเกิดจากอิด (Id) ไม่ให้มีความเห็นแก่ตวัจนเกินไป (Solomon, 2002 :532) ถา้สังคมถือวา่
ส่ิงใดเป็นส่ิงท่ีดีงามควรยึดถือและประพฤติปฏิบติั ส่วนของซุปเปอร์อีโก้ก็จะรับไวป้ฏิบัติตาม 
บทบาทท่ีส าคญัของซุปเปอร์อีโกคื้อ ท าหน้าท่ียบัย ั้งการกระท า การแสวงหาความพอใจของบุคคล
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ให้ปฏิบติัตามกฎและขอ้บงัคบัของสังคม ส่วนอีโกเ้ป็นส่ือกลางระหว่างอิดและซุปเปอร์อีโก้ โดย
พยายามพฒันาส่ิงกระตุน้จากอิดออกมาเป็นพฤติกรรมท่ีสอดคลอ้งกบัซุปเปอร์อีโก ้นกัการตลาดจะ
ศึกษาทฤษฎีแรงจูงใจของฟรอยด์ เพื่อสร้างบุคลิกภาพของสินคา้หรือบุคลิกภาพของผูใ้ชสิ้นคา้ โดย
มีแนวโนม้ท่ีจะสอดคลอ้งกบัซุปเปอร์อีโก ้ตวัอยา่ง การรณรงคใ์ห้ผูใ้ชร้ถใชน้ ้ ามนัไร้สารตะกัว่ เพื่อ
ช่วยกนัแกปั้ญหามลพิษทางอากาศ เป็นตน้ 
    แนวความคิดทีม่ีต่อตนเอง 
  เคริน ฮาร์ดเลย์ และ รูดเลียส (Kerin, Hartley and Rudelius (2004 : G-
13)) กล่าวไวว้า่ แนวความคิดท่ีมีต่อตนเอง (Self-concept หรือ Self-image) เป็นความรู้สึกนึกคิดท่ีมี
ต่อตนเอง หรือเป็นความคิดท่ีว่าบุคคลอ่ืนมีความคิดเห็นต่อตนอย่างไร แต่ละบุคคลจะมีบุคลิก
ส่วนตวัหรือแนวความคิดท่ีมีต่อตนเอง ซ่ึงจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคของแต่ละบุคคลดว้ย 
ส่วนใหญ่ทรัพยสิ์นของบุคคลจะบ่งบอกถึงแนวความคิดท่ีมีต่อตนเอง โดยยึดหลกัท่ีว่า “We are 
what we have” หรือ “ส่ิงท่ีเรามีอยูบ่่งบอกความเป็นตวัของเรา” 

  ศิริวรรณ เสรีรัตน์(2541:143) กล่าวไวว้่า แนวความคิดท่ีมีต่อตนเอง 
(Self-concept) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดท่ีบุคคลมีต่อตนเอง หรือความคิดท่ีบุคคลคิดว่าบุคคลอ่ืน
(สังคม) มีความคิดเห็นต่อตนอย่างไร มี 4 กรณี คือ 1) แนวคิดของตนเองท่ีแทจ้ริง 2) แนวคิดของ
ตนเองในอุดมคติ 3) แนวคิดของตนเองท่ีตอ้งการใหบุ้คคลอ่ืน(สังคม)มองตนเองท่ีแทจ้ริง 4) แนวคิด
ของตนเองท่ีตอ้งการใหบุ้คคลอ่ืน(สังคม)คิดเก่ียวกบัตนเองในอุดมคติ 
     2.2.4.4. ปัจจัยส่วนบุคคล 

  สุวิช แยม้เผือ่น(2540:59) กล่าวไวว้า่ ปัจจยัส่วนบุคคล พฤติกรรมของคน
จะมีความแตกต่างกนัตามอาย ุรายได ้การศึกษา ต าแหน่ง บุคลิกภาพ 
  สุปัญญา ไชยชาญ(2543:128) กล่าวไวว้่า ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal 
factors) ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีส่งอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีส าคญัๆไดแ้ก่ อาย ุวฏั
จกัรชีวติครอบครัว อาชีพ รายได ้รูปแบบการด าเนินชีวติ บุคลิกภาพและมโนทศัน์ท่ีมีต่อตนเอง  

  ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal factors) การตดัสินใจของผูซ้ื้อไดรั้บอิทธิพล
จากลกัษณะส่วนบุคคลของคนทางด้านต่างๆ ได้แก่ อายุ วงจรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทาง
เศรษฐกิจหรือรายได ้การศึกษา ค่านิยม และรูปแบบการด ารงชีวติ โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี 
  1. อายุ (Age) บุคคลท่ีมีอายุแตกต่างกนัจะมีความตอ้งการในสินคา้และ
บริการท่ีแตกต่างกนั การแบ่งกลุ่มผูบ้ริโภคตามอาย ุประกอบดว้ย ต ่ากวา่ 6 ปี, 6-11 ปี, 12-19 ปี, 20-
34 ปี, 35-49 ปี, 50-64 ปี, และ 65 ข้ึนไป ตวัอย่างเช่น กลุ่มวยัรุ่นจะชอบทดลองส่ิงแปลกใหม่และ
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ชอบสินคา้ประเภทแฟชัน่ ส่วนกลุ่มผูสู้งอายจุะสนใจสินคา้เก่ียวกบัสุขภาพและความปลอดภยั เป็น
ตน้ 

  2 . วงจรชีวิตครอบค รัว  [Family life cycle (Flc)] เป็นขั้ น ตอนการ
ด ารงชีวิตของบุคคล ซ่ึงการด ารงชีวิตในแต่ละขั้นตอนเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อความตอ้งการ ทศันคติ 
และค่านิยมของบุคคล ท าให้เกิดความตอ้งการในผลิตภณัฑ์และพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกนั โดย
มีความสัมพนัธ์กบัสถานภาพทางการเงินและความสนใจของแต่ละบุคคล นักการตลาดจะเลือก
กลุ่มเป้าหมายจากวงจรชีวิตครอบครัว ซ่ึงวงจรชีวติครอบครัวมี 9 ขั้นตอน ดงัน้ี (ปณิศา ลญัชานนท์, 
2548:98-103) 
  ขั้นท่ี1 เป็นโสด (Single people): อยู่ในวยัหนุ่มสาว (Young) กลุ่มน้ีจะมี
ภาระทางการเงินน้อย มกัจะซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคส่วนตวั สนใจดา้นการพกัผ่อนหย่อนใจ และ
สินคา้ตามความนิยม เช่น เส้ือผา้ เคร่ืองส าอาง เคร่ืองประดบั เป็นตน้ 
  ขั้นท่ี2 คู่สมรสใหม่ (Newly married couples) : อยูใ่นวยัหนุ่มสาวและยงั
ไม่มีบุตร (Young and no children) กลุ่มน้ีจะมีอัตราการซ้ือและช่วงระยะเวลาซ้ือสินค้าสูงท่ีสุด 
มกัจะซ้ือสินคา้ถาวร เช่น รถยนต ์เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า และเฟอร์นิเจอร์ท่ีจ  าเป็น 
  ขั้นท่ี3 ครอบครัวท่ีมีบุตรขั้นท่ี1 (Full nest I): บุตรคนเล็กอายุต  ่ากว่า 6 
ขวบ (Youngest child under six) กลุ่มน้ีมกัจะซ้ือสินคา้ถาวรท่ีใช้ในบา้นมากท่ีสุด เช่น เฟอร์นิเจอร์ 
เคร่ืองซักผา้ เคร่ืองดูดฝุ่ น และผลิตภณัฑ์ส าหรับเด็ก เช่น อาหารเด็ก ยา เส้ือผา้ และของเด็กเล่น 
รวมทั้งมีความสนใจในผลิตภณัฑใ์หม่เป็นพิเศษ แต่มีสภาพคล่องทางการเงินต ่า 
  ขั้นท่ี4 ครอบครัวท่ีมีบุตรขั้นท่ี2 (Full nest II): บุตรคนเล็กอายุ 6 ขวบ
หรือมากกว่า 6 ขวบ (Youngest child six or over) กลุ่มน้ีจะมีฐานะการเงินดีข้ึน ภรรยาอาจจะตอ้ง
ท างานด้วยเพราะบุตรเขา้โรงเรียนแล้ว สินคา้ท่ีบริโภค เช่น อาหาร เส้ือผา้ เคร่ืองเขียน แบบเรียน 
และรายการพกัผอ่นหยอ่นใจส าหรับบุตร 
  ขั้นท่ี5 ครอบครัวท่ีมีบุตรขั้นท่ี3 (Full nest III): บิดามารดาอายุมากและมี
บุตรโตแล้ว แต่บุตรยงัไม่แต่งงาน (Older married couples with dependent children) กลุ่มน้ีจะมี
ฐานะการเงินดีข้ึน สามารถซ้ือสินคา้ถาวรและเฟอร์นิเจอร์มาแทนของเก่า ผลิตภณัฑ์ท่ีบริโภคอาจจะ
เป็นรถยนต ์บริการของทนัตแพทย ์การพกัผอ่นและการท่องเท่ียวท่ีหรูหรา บา้นขนาดใหญ่กวา่เดิม 
  ขั้นท่ี6 ครอบครัวท่ีมีบุตรแยกครอบครัวขั้นท่ี1 (Empty nest I) : บิดา
มารดาอายุมาก (Older married couples) มีบุตรแยกครอบครัวและหัวหน้าครอบครัวยงัท างานอยู ่
(No children living with them, head of household in labor force) กลุ่มน้ีจะมีฐานะการเงินดี มีเงิน
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เก็บ อาจตอ้งยา้ยไปอยู่  อพาร์ตเมนต์ ชอบเดินทางเพื่อพกัผ่อน บริจาคทรัพยสิ์นบ ารุงศาสนาและ
ช่วยเหลือสังคม แต่ไม่สนใจในผลิตภณัฑใ์หม่ 
  ขั้นท่ี7 ครอบครัวท่ีมีบุตรแยกครอบครัวขั้นท่ี2 (Empty nest II) : บิดา
มารดาอายุมาก (Older married) บุตรแยกครอบครัวและหัวหน้าครอบครัวเกษียณแลว้ (No children 
living with them, head of household retired) กลุ่มน้ีจะมีรายไดล้ดลง อาศยัอยูใ่นบา้น จะซ้ือยารักษา
โรค และผลิตภณัฑส์ าหรับผูสู้งอายุ 
  ขั้นท่ี8 คนท่ีอยู่คนเดียวเน่ืองจากฝ่ายหน่ึงเสียชีวิตหรือหย่าขาดจากกัน
และยงัท างานอยู ่(Solitarysurvivors, in labor force) กลุ่มน้ียงัคงมีรายไดอ้ยู่ พอใจการท่องเท่ียว แต่
ตอ้งการขายบา้น 
  ขั้นท่ี9 คนท่ีอยู่คนเดียวเน่ืองจากฝ่ายหน่ึงเสียชีวิตหรือหย่าขาดจากกัน
และออกจากงานแลว้ (Solitarysurvivors, retired) กลุ่มน้ีจะมีรายไดน้้อยและค่าใชจ่้ายส่วนใหญ่เป็น
ค่ารักษาพยาบาล ตอ้งการความเอาใจใส่และการดูแลเป็นพิเศษ 
  3. อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและ
ความตอ้งการสินคา้และบริการท่ีแตกต่างกนั เช่น เกษตรกรหรือชาวนาก็จะซ้ือสินคา้ท่ีจ  าเป็นต่อการ
ครองชีพและสินคา้ท่ีเป็นปัจจยัการผลิตเป็นส่วนใหญ่ ส่วนพนกังานท่ีท างานในบริษทัต่างๆ ส่วน
ใหญ่จะซ้ือสินคา้เพื่อเสริมสร้างบุคลิกภาพ ขา้ราชการก็จะซ้ือสินคา้ท่ีจ  าเป็น นกัธุรกิจก็จะซ้ือสินคา้
เพื่อสร้างภาพพจน์ใหก้บัตวัเอง เป็นตน้ นกัการตลาดจะตอ้งศึกษาวา่สินคา้และบริการของบริษทัเป็น
ท่ีตอ้งการของกลุ่มอาชีพประเภทใด เพื่อท่ีจะจดัเตรียมสินคา้ให้สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของกลุ่ม
เหล่าน้ีไดอ้ยา่งเหมาะสม 
  4 .ร า ย ไ ด้  (Income) ห รื อ ส ถ าน ภ าพ ท าง เศ ร ษ ฐ กิ จ  (Economic 
circumstances) สถานภาพทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระบทต่อสินคา้และบริการท่ีเขาตดัสินใจซ้ือ 
สถานภาพเหล่าน้ี ประกอบด้วย รายได้ การออมทรัพย ์อ านาจการซ้ือ และทัศนคติเก่ียวกับการ
จ่ายเงิน นกัการตลาดตอ้งสนใจในแนวโนม้ของรายไดส่้วนบุคคล เน่ืองจากรายไดจ้ะมีผลต่ออ านาจ
การซ้ือ คนท่ีมีรายไดต้  ่ามุ่งจะซ้ือสินคา้ท่ีจ  าเป็นต่อการครองชีพ และมีความไวต่อราคามาก ส่วนคนท่ี
มีรายไดสู้งจะมุ่งซ้ือสินคา้ท่ีมีคุณภาพดีและราคาสูง โดยเนน้ท่ีภาพพจน์ตราสินคา้เป็นหลกั 
  5. การศึกษา (Education) ผู ้ท่ี มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภค
ผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณภาพดีมากกว่าผูท่ี้มีการศึกษาต ่า เน่ืองจากผูท่ี้มีการศึกษาสูงจะมีอาชีพท่ีสามารถ
สร้างรายไดสู้งกวา่ผูท่ี้มีการศึกษาต ่า จึงมีแนวโนม้ท่ีจะบริโภคผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพมากกวา่ 
  6. ค่ านิ ยมและรูปแบบการด ารงชีวิต  [Value and lifestyle (VALs)] 
ค่านิยมหรือคุณค่า (Value) หมายถึง ความนิยมในส่ิงของหรือบุคคลหรือความคิดในเร่ืองใดเร่ือง
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หน่ึง ส่วนรูปแบบการด ารงชีวติ (lifestyle) หมายถึง วิธีการด ารงชีวติซ่ึงบุคคลใชเ้วลาและทรัพยากร
เพื่อท ากิจกรรม (Activities) โดยพิจารณาส่ิงท่ีเขาสนใจ (Interest) และความคิดเห็น (Opinions) ต่อ
ส่ิงต่างๆ ท่ีอยู่รอบตวัเขา รูปแบบการด ารงชีวิตมีประโยชน์ในการแบ่งส่วนตลาดและการก าหนด
เป้าหมายส าหรับผลิตภณัฑ ์การเลือกผลิตภณัฑ์ของบุคคลข้ึนอยูก่บัค่านิยมและรูปแบบการด ารงชีวิต
ของแต่ละบุคคลซ่ึงสามารถแบ่งพฤติกรรมของผูบ้ริโภคออกเป็น 8 กลุ่ม ดงัน้ี(1) ผูท่ี้ชอบเขา้สังคม 
(Actualizers) (2) ผูท่ี้ประสบความส าเร็จในชีวิต(Fulfilleds) (3) ผูท่ี้ยึดมัน่ในหลกัการ(Believers) (4) 
ผูท่ี้มีความทะเยอทะยาน(Achievers) (5) ผูท่ี้มีความพยายาม(Strivers) (6) ผูท่ี้ต่อสู้ด้ินรน(Strugglers) 
(7) ผูท่ี้มีประสบการณ์ (Experiencers) (8) ผูป้ฏิบติัการ (Makers) 

 จากแนวความคิดข้างตน้ อาจสรุปได้ว่า การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
เป็นการศึกษาการกระท าเพื่อให้เกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้อะไร จากท่ีไหน เม่ือไร อย่างไร และจะ
ซ้ือจากใครจึงจะเหมาะสมและสร้างความพอใจในการซ้ือให้แก่ตนมากท่ีสุด สาเหตุท่ีผูบ้ริโภคเลือก
ซ้ือสินค้าและบริการจากผลิตภณัฑ์นั้นโดยเฉพาะ อาจเป็นเพราะว่าผลิตภณัฑ์นั้ นมีส่ิงจูงใจบาง
ประการซ่ึงถูกกบัทศันคติของผูบ้ริโภคได ้

 
2.2.5  แนวคิดทฤษฎเีกีย่วกบัการตัดสินใจซ้ือ 

 2.2.5.1กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
  ปณิศา ลญัชานนท์ (2548:105-110) กล่าวไวว้า่ กระบวนการตดัสินใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภค เป็นล าดบัขั้นตอนในการตดัสินใจเลือกซ้ือของผูบ้ริโภค จากการส ารวจรายงานของ
ผูบ้ริโภคจ านวนมากในกระบวนการซ้ือพบวา่ ผูบ้ริโภคผา่นกระบวนการ 5 ขั้นตอน คือ (1) การรับรู้
ปัญหา (2) การคน้หาขอ้มูล (3) การประเมินผลทางเลือก (4) การตดัสินใจซ้ือ (5) พฤติกรรมภายหลงั
การซ้ือ ทั้งน้ีผูบ้ริโภคอาจจะขา้มหรือยอ้นกลบัไปเร่ิมตน้ขั้นตอนก่อนหนา้น้ีก็ได ้ซ่ึงแสดงให้เห็นวา่
กระบวนการซ้ือเร่ิมตน้ก่อนการซ้ือจริง และมีผลกระทบหลงัจากการซ้ือ 
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ภาพที่ 2.4 โมเดล 5 ขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค (Five-stage model of the 
consumer buying process) 
    1. การรับรู้ปัญหา (Problem recognition) การรับรู้ถึงความต้องการเป็น
ขั้นตอนแรกของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงเกิดข้ึนเม่ือบุคคลระลึกถึงความแตกต่างระหวา่งส่ิงท่ี
เขามีอยูแ่ละส่ิงท่ีเขาตอ้งการ การท่ีบุคคลรับรู้ถึงความตอ้งการภายในของตน ซ่ึงอาจเกิดข้ึนเองหรือ
อาจเกิดจากส่ิงกระตุน้ภายในและภายนอก เช่น ความหิว ความกระหาย ฯลฯ ซ่ึงรวมถึงความตอ้งการ
ทางร่างกาย (Physiological needs) และความตอ้งการดา้นจิตวิทยา (Psychological needs) ส่ิงเหล่าน้ี
เม่ือเกิดข้ึนถึงระดบัหน่ึงจะกลายเป็นส่ิงกระตุน้ ซ่ึงบุคคลจะเรียนรู้ถึงวิธีท่ีจะจดัการกบัส่ิงกระตุน้
จากประสบการณ์ในอดีต ท าใหเ้ขารู้วา่จะตอบสนองต่อส่ิงกระตุน้ท่ีเกิดข้ึนอยา่งไร 
    งานท่ีส าคญัของนกัการตลาดในขั้นกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคมี 
2 ประการ คือ (1) นักการตลาดต้องเข้าใจส่ิงกระตุ้นเก่ียวกับผลิตภณัฑ์ท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภค 
ตวัอยา่ง นกัการตลาดตอ้งระลึกวา่ รถยนตส์ามารถตอบสนองความตอ้งการดา้นความสะดวกในการ
เดินทาง สามารถให้ความพอใจด้านสภาพในสังคม ท าให้เกิดความต่ืนเตน้จากขอบเขตท่ีรถยนต์
สามารถตอบสนองส่ิงกระตุ้นได้หลายอย่าง ซ่ึงท าให้บุคคลเกิดความต้องการอยากเป็นเจ้าของ
รถยนตอ์ยา่งแทจ้ริง (2) แนวความคิดการกระตุน้ความตอ้งการ จะช่วยให้นกัการตลาดระลึกไดเ้สมอ
ว่าระดบัความตอ้งการส าหรับผลิตภณัฑ์จะเปล่ียนแปลงตลอดเวลา นักการตลาดตอ้งสามารถจดั
เหตุการณ์ต่างๆ ดา้นจงัหวะเวลาเพื่อกระตุน้ความตอ้งการ 

1.การรับรู้ปัญหา

(Problem recognition) 

2.การคน้หาขอ้มูล

(Information search)

3.การประเมินผลทางเลือก 
(Evaluation of alternatives)

4.การตดัสินใจซ้ือ

(Purchase decision)

5.พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ

(Post purchase behavior)
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    ในการตลาดการโฆษณาหรือการใช้พนกังานขายจะช่วยท าให้ผูบ้ริโภค
เกิดการรับรู้ถึงความต้องการผลิตภัณฑ์ ตวัอย่างเช่น การโฆษณา Digital videodisc (DVD) ต้อง
กระตุน้การรับรู้ปัญหาโดยการมุ่งท่ีคุณภาพของภาพท่ีเหนือกวา่ VCR ท่ีมีอยู ่
    2. การคน้หาขอ้มูล (Information search) เม่ือบุคคลไดรั้บรู้ถึงปัญหาหรือ
ความตอ้งการแลว้ เขาจะคน้หาวิธีการท่ีจะท าให้ความตอ้งการดงักล่าวไดรั้บความพอใจ การคน้หา
อาจกระท าข้ึนโดยสัญชาตญาณอย่างรวดเร็ว หรืออาจตอ้งมีการใช้ความพยายามและการวิเคราะห์
ขอ้มูล ซ่ึงบุคคลจะสามารถคน้หาขอ้มูลไดม้ากนอ้ยเพียงใดนั้นข้ึนอยูก่บัปัจจยัหลายประการ ดงัน้ี (1) 
จ  านวนของขอ้มูลท่ีจะหาได ้(2) ความพอใจท่ีไดรั้บการคน้หาขอ้มูล (3) ผลท่ีเกิดข้ึนในภายหลงั ซ่ึง
ผูบ้ริโภคสามารถคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือสถานท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการได ้2 
ทาง คือ 
  2.1 การคน้หาขอ้มูลภายใน (Internal search) โดยทบทวนความทรงจ าใน
อดีตเก่ียวกบัผลิตภณัฑห์รือตราสินคา้ท่ีตนเองเคยซ้ือ 
  2.2 การคน้หาขอ้มูลจากภายนอก (External search) ซ่ึงสามารถคน้หาได้
จาก 5 แหล่ง ดงัน้ี 
  (1) แหล่งบุคคล (Personal sources) ได้แก่ ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบ้าน 
คนรู้จกั เป็นตน้ 
  (2)แหล่งการคา้ (Commercial sources) หรือแหล่งขอ้มูลท่ีจดัโดยนกัการ
ตลาด (Marketer dominated sources) ได้แก่ เว็บไซต์ของบริษัท ส่ือการโฆษณา พนักงานขาย 
ตวัแทนการคา้ ร้านคา้ท่ีจดัแสดงสินคา้ เป็นตน้ 
  (3) แหล่งชุมชน (Public sources) ได้แก่ ส่ือมวลชน องค์กรคุ้มครอง
ผูบ้ริโภค เป็นตน้ 
  (4) แหล่งประสบการณ์ (Experiential sources) ได้แก่ การควบคุม การ
ตรวจสอบการใชสิ้นคา้ เป็นตน้ 
  (5) แหล่งทดลอง (Experimental sources) ได้แก่  หน่วยงานท่ีส ารวจ
คุณภาพผลิตภณัฑ์หรือหน่วยวิจยัภาวะตลาดของผลิตภณัฑ์ ประสบการณ์ตรงของผูบ้ริโภคในการ
ทดลองใหผ้ลิตภณัฑ ์เป็นตน้ 
    อิทธิพลของแหล่งข้อมูลจะแตกต่างกันตามชนิดของผลิตภัณฑ์ และ
ลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค โดยทัว่ไปผูบ้ริโภคจะไดรั้บขอ้มูลต่างๆ จากแหล่งการคา้ ซ่ึงเป็น
แหล่งขอ้มูลท่ีนกัการตลาดสามารถควบคุมการให้ขอ้มูลได ้แหล่งขอ้มูลแต่ละแหล่งจะมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกนั แหล่งขอ้มูลท่ีสัมฤทธ์ิผลมากท่ีสุดจะมาจากแหล่งบุคคล โดยปกติ
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ขอ้มูลจากแหล่งการค้าจะให้ขอ้มูลทัว่ๆไปแก่ผูซ้ื้อ แต่ข้อมูลจากแหล่งบุคคลจะช่วยประเมินผล
ผลิตภัณฑ์ให้แก่ผูซ้ื้อ นักการตลาดสามารถพิจารณาความส าคญัของแหล่งข้อมูลโดยสัมภาษณ์
ผูบ้ริโภควา่ ผูบ้ริโภครู้จกัผลิตภณัฑไ์ดอ้ยา่งไร และแหล่งขอ้มูลอะไรท่ีมีอิทธิพลมากต่อผูบ้ริโภค 
    ในการคน้หาขอ้มูลผูบ้ริโภคจะทราบถึงตราสินคา้และคุณลกัษณะของ
สินคา้ทั้งหมดท่ีมีอยูใ่นตลาด ซ่ึงพบว่าผูบ้ริโภคจะให้ความสนใจเฉพาะสินคา้ท่ีมีลกัษณะตรงตาม
ความตอ้งการของตน โดยจะท าการเปรียบเทียบระหวา่งตราสินคา้ต่างๆ ท่ีเป็นทางเลือก (Choice set) 
และตดัสินใจเลือกซ้ือเพียงตราสินคา้เดียว 

    3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives): การประเมินค่า
ของแต่ละทางเลือกหลงัจากท่ีไดค้น้หาขอ้มูลแลว้ ผูบ้ริโภคตอ้งท าการประเมินผลทางเลือกต่างๆ ท่ี
เป็นไปไดก่้อนท าการตดัสินใจ ในขั้นน้ีผูบ้ริโภคตอ้งก าหนดเกณฑ์การพิจารณาท่ีจะใชส้ าหรับการ
ประเมินผล ซ่ึงเกณฑ์การพิจารณาเป็นเร่ืองของเหตุผลท่ีมองเห็น เช่น ราคา ความคงทน หรือ
คุณสมบติัของสินคา้ เป็นตน้ หรือเป็นเร่ืองของความพึงพอใจส่วนบุคคล เช่น ช่ือเสียงของตราสินคา้ 
แบบ หรือสี เป็นตน้ จากเกณฑ์ท่ีก าหนดจะท าให้ผูบ้ริโภคทราบถึงทางเลือกท่ีเป็นไปได ้ถา้ทางเลือก
ท่ีเป็นไปไดมี้เพียงทางเลือกเดียว การประเมินผลก็ท าไดง่้าย แต่บางคร้ังทางเลือกท่ีเป็นไปไดมี้หลาย
ทางเลือก ฉะนั้นผูบ้ริโภคจึงตอ้งพิจารณาเลือกทางเลือกท่ีก่อให้เกิดความพึงพอใจมากท่ีสุด ดงันั้น
นักการตลาดส่วนใหญ่จึงสนใจท่ีจะศึกษาท่ีเกณฑ์ท่ีผูบ้ริโภคใช้ส าหรับการประเมินผลทางเลือก
ต่างๆ  

    4. การตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision) : การซ้ือคุณค่า (Buying value) 
จากการประเมินผลพฤติกรรมในขั้นท่ี 3 จะช่วยให้ผูบ้ริโภคก าหนดความพอใจระหว่างผลิตภณัฑ์
ต่างๆ ท่ีเป็นทางเลือก ผู ้บริโภคจะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ ท่ี เขาชอบมากท่ีสุด ความตั้ งใจซ้ือ 
(Purchase intention) และการตดัสินใจซ้ือ (Purchase decision) นั้นแตกต่างกนั ความตั้งใจซ้ือมกัจะ
น าไปสู่การตดัสินใจซ้ือ แต่ก็ไม่เสมอไป เพราะมีปัจจยัแทรกระหว่างความตั้งใจซ้ือกบัการซ้ือจริง 
ปัจจยัแทรกนั้นมี 3 ปัจจยั โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี 
  1 ทัศนคติของบุคคล อ่ืน  Attitudes of others) ทัศนคติของบุคคลท่ี
เก่ียวขอ้งมี 2 ดา้น คือ(1) ทศันคติดา้นบวก (2) ทศันคติดา้นลบ ซ่ึงทศันคติทั้ง 2 ดา้นจะมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 
  2 ปั จจัยสถานการณ์ ท่ีคาดคะเนไว้ (Anticipated situational factors) 
ผูบ้ริโภคจะคาดคะเนปัจจยัต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง เช่น การคาดคะเนรายไดข้องครอบครัว การคาดคะเน
ตน้ทุนของผลิตภณัฑ ์และการคาดคะเนผลประโยชน์ของผลิตภณัฑ ์เป็นตน้ 
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  3 ปัจจัยสถานการณ์ ท่ีไม่ได้คาดคะเนไว้ (Unanticipated situational 
factors) ขณะท่ีผูบ้ริโภคก าลงัตดัสินใจซ้ือนั้น ปัจจยัสถานการณ์ท่ีไม่ไดค้าดคะเนจะเขา้มาเก่ียวขอ้ง 
ซ่ึงมีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือ เช่น ผูบ้ริโภคไม่ชอบลกัษณะของพนกังานขาย หรือผูบ้ริโภคเกิด
อารมณ์เสียหรือวติกกงัวลจากรายได ้นกัการตลาดเช่ือวา่ปัจจยัท่ีไม่ไดค้าดคะเนไวจ้ะมีอิทธิพลอยา่ง
มากต่อการตดัสินใจซ้ือ 
  การตัดสินใจของผู ้บริโภคอาจได้รับอิทธิพลจากความเส่ียงท่ี รับ รู้ 
(Peceived risk) ซ่ึงปริมาณความเส่ียงจะข้ึนอยู่กบัส่ิงต่อไปน้ี (1) จ  านวนเงินท่ีเก่ียวขอ้ง (2) ปริมาณ
ของคุณลกัษณะของผลิตภณัฑ์ท่ีไม่แน่นอน (3) ระดบัความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภค ซ่ึงผูบ้ริโภคจะลด
ภาวะความเส่ียงโดยการ (1) หลีกเล่ียงการตดัสินใจซ้ือ (2) พยายามรวบรวมขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์
จากผูใ้กลชิ้ด เพื่อน หรือแหล่งขอ้มูลต่างๆ(3) เลือกซ้ือสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงและมีการรับประกนัสินคา้ 
นกัการตลาดจะตอ้งเขา้ใจปัจจยัเหล่าน้ี และตอ้งพยายามจดัหาขอ้มูลและเหตุผลสนบัสนุนต่างๆ เพื่อ
ลดความเส่ียงใหผู้บ้ริโภค 
  ผูบ้ริโภคจะท าการตัดสินใจซ้ือโดยผ่านกระบวนการตัดสินใจย่อย 5 
ประการ คือ (1) การตดัสินใจในตราสินคา้ (Brand decision) (2) การตดัสินใจเลือกผูข้าย (Vendor 
decision) (3) การตัดสินใจด้านปริมาณ (Quantity decision) (4) การตัดสินใจด้านเวลา (Timing 
decision) (5) การตดัสินใจดา้นวธีิการช าระเงิน  (Payment-method decision) 
  การตดัสินใจของแต่ละบุคคลจะตอ้งมีการปรับปรุงหรือเปล่ียนแปลงได ้
นักการตลาดต้องใช้ความพยายามในการท าความเข้าใจต่อพฤติกรรมการซ้ือ เพื่อลดภาวะเส่ียง 
โดยทัว่ไปผูบ้ริโภคจะพยายามรวบรวมขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์จากผูใ้กลชิ้ดและแหล่งขอ้มูลต่างๆ 
ซ่ึงนกัการตลาดตอ้งพยายามจดัหาขอ้มูลและเหตุผลสนบัสนุนต่างๆ เพื่อลดความเส่ียงใหผู้บ้ริโภค 
    5. พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post purchase behavior) : คุณค่าจากการ
บริโภคหรือการใช้ (Value in consumption or use) ในขั้นน้ีผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบคุณค่าท่ีได้รับ
จริง (Perceived value) จากการบริโภค หรือใชผ้ลิตภณัฑ์กบัความคาดหวงั (Expectation) ถา้คุณค่าท่ี
ไดรั้บจริงสูงกวา่ความคาดหวงัผูบ้ริโภคก็จะเกิดความพึงพอใจ (Satisfied) แต่ถา้คุณค่าท่ีไดรั้บจริงต ่า
กวา่ความคาดหวงัแสดงวา่ผูบ้ริโภคไม่พึงพอใจในผลิตภณัฑ์ (Dissatisfied) พฤติกรรมภายหลงัการ
ซ้ือ (Post purchase behavior) ท่ีนักการตลาดจะตอ้งติดตามและให้ความสนใจสามารถแบ่งออกได้
เป็น3 กรณี ดงัน้ี 
     5 .1  ค ว ามพึ งพ อใจภ ายห ลังก าร ซ้ื อ   (Post purchase 
satisfaction) เป็นระดบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคภายหลงัจากท่ีไดซ้ื้อสินคา้ไปแลว้ ซ่ึงอาจแบ่งได้
เป็นหลายระดบั เช่น พึงพอใจอยา่งมาก รู้สึกเฉยๆ หรือรู้สึกไม่พอใจ ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคจะ
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มีความสัมพนัธ์กับความคาดหวงัของผูบ้ริโภค (Expectation) และคุณค่าท่ีได้รับจริง (Perceived 
value) กล่าวคือ ถ้าคุณค่าท่ีได้รับจริงต ่ากว่าท่ีผูบ้ริโภคได้คาดหวงัไว ้ผูบ้ริโภคจะรู้สึกไม่พึงพอใจ 
(Dissatisfied) และถา้คุณค่าท่ีไดรั้บจริงสูงกวา่ความคาดหวงั ผูบ้ริโภคจะรู้สึกประทบัใจเป็นอยา่งยิ่ง 
(Delighted) ซ่ึงมีผลท าให้ผูบ้ริโภคกลบัมาซ้ือผลิตภณัฑ์นั้นอีกคร้ัง หรือบอกต่อผูอ่ื้นเก่ียวกบัความ
พอใจและไม่พอใจของตนท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์นั้ น ซ่ึงระดับความพึงพอใจของผูบ้ริโภคท่ีเกิดข้ึน
ภายหลงัจากการซ้ือสินคา้หรือบริการไปนั้นสามารถสรุปได ้ดงัน้ี 
  (1) คุณค่าท่ีได้รับจริง (Perceived value)< ความคาดหวงัของผูบ้ริโภค 
(Expectation) ผูบ้ริโภคไม่พึงพอใจ (Dissatisfied) 
  (2) คุณค่าท่ีได้รับจริง (Perceived value)= ความคาดหวงัของผูบ้ริโภค 
(Expectation)  ผูบ้ริโภคพึงพอใจ (Satisfied) 
  (3) คุณค่าท่ีได้รับจริง (Perceived value)> ความคาดหวงัของผูบ้ริโภค 
(Expectation) ผูบ้ริโภคประทบัใจ (Delighted) ลูกคา้จะก าหนดความคาดหวงัโดยมีพื้นฐานจาก 
(1) ขอ้มูลท่ีไดรั้บจากผูข้ายสินคา้    (2) เพื่อนหรือคนใกลชิ้ด (3) แหล่งขอ้มูลอ่ืนๆ ยิง่มีความแตกต่าง
ระหวา่งส่ิงท่ีคาดหวงัและประสิทธิภาพมากเท่าใด ก็จะท าใหผู้บ้ริโภครู้สึกไม่พึงพอใจมากข้ึนเท่านั้น 
จะเห็นไดว้่าการท่ีจะท าให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจภายหลงัการซ้ือสินคา้ไดน้ั้น ผูข้ายควรจะกล่าว
อา้งถึงประสิทธิภาพท่ีแทจ้ริงของสินคา้นั้น โดยไม่ควรกล่าวอา้งเกินความเป็นจริง 
      5.2 การกระท าภายหลังการซ้ือ (Post purchase actions) 
ความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจในผลิตภณัฑ์จะมีผลต่อพฤติกรรมต่อเน่ืองของผูบ้ริโภค ถา้ผูบ้ริโภค
รู้สึกพึงพอใจ ก็มีแนวโน้มว่าผูบ้ริโภคจะกลบัมาซ้ือผลิตภณัฑ์นั้ นอีกคร้ัง ในทางตรงกันข้ามถ้า
ผูบ้ริโภครู้สึกไม่พึงพอใจ ผูบ้ริโภคอาจเลิกใชห้รือคืนผลิตภณัฑ์ อาจบอกต่อ หรือมีการร้องเรียนผา่น
ทางส่ือมวลชน หรืออาจถึงขั้นฟ้องร้องเรียกค่าเสียหายจากบริษทัก็เป็นได ้
      5.3 พฤติกรรมการใช้และการก าจดัภายหลังการซ้ือ (Post 
purchaseuse and disposal) เป็นหนา้ท่ีของนกัการตลาดท่ีจะตอ้งคอยติดตามวา่ผูบ้ริโภคใชแ้ละก าจดั
สินคา้นั้นอย่างไร ถา้ผูบ้ริโภคเก็บผลิตภณัฑ์ไวโ้ดยไม่ใช้ ก็อาจเป็นไปไดว้า่ผลิตภณัฑ์นั้นไม่เป็นท่ี
พึงพอใจ ท าให้การบอกต่อไม่เป็นผล แต่ถา้ผูบ้ริโภคขายหรือแลกเปล่ียนผลิตภณัฑ์ระหวา่งกนัจะมี
ผลท าใหย้อดขายผลิตภณัฑใ์หม่ลดลง และถา้ผูบ้ริโภคทิ้งผลิตภณัฑ ์นกัการตลาดจ าเป็นท่ีจะตอ้งรู้วา่
ผู ้บ ริโภคท าลายผลิตภัณฑ์นั้ นอย่างไร เน่ืองจากผลิตภัณฑ์บางชนิดอาจเป็นอันตรายต่อ
สภาพแวดลอ้ม 
     โคทเลอร์และอาร์มสตรอง (Kotler&Armstrong(2546:79-82)) กล่าวไวว้า่  
กระบวนการตดัสินใจซ้ือ ผูบ้ริโภคจะท าการตดัสินใจซ้ือโดย กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค
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(buyer decision process) ประกอบด้วย  5 ขั้นตอนคือ การตระหนักถึงความตอ้งการ การเสาะหา
ขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ พฤติกรรมหลงัการซ้ือ จะเห็นไดช้ดัว่า กระบวนการ
ซ้ือเร่ิมตน้ค่อนขา้งยาวนานกวา่การซ้ือจริงจะเกิดข้ึนและต่อเน่ืองไปจนถึงหลงัการซ้ือ นกัการตลาด
จึงควรมุ่งสนใจกระบวนการซ้ือมากกวา่ท่ีจะมุ่งสนใจท่ีการตดัสินใจซ้ือเพียงอยา่งเดียว ผูบ้ริโภคจะ
ตดัสินใจซ้ือโดยผา่นทั้ง 5 ขั้นตอนทุกคร้ัง แต่การซ้ือท่ีท าเป็นประจ าโดยมากแลว้ผูบ้ริโภคมกัจะขา้ม
บางขั้นตอนไป ผูห้ญิงท่ีซ้ือยาสีฟันตราท่ีใช้เป็นประจ าจะตระหนักถึงความต้องการและท าการ
ตดัสินใจซ้ือโดยขา้มขั้นตอนของการเสาะหาขอ้มูลและการประเมินทางเลือก อยา่งไรก็ตามนกัการ
ตลาดยงัคงใชแ้บบจ าลองเพราะแบบจ าลองน้ีแสดงถึงส่ิงท่ีจะตอ้งน ามาพิจารณาทั้งหมดเม่ือผูบ้ริโภค
ตกอยูใ่นสถานการณ์การตดัสินใจซ้ือคร้ังใหม่หรือการตดัสินใจซ้ือท่ีซบัซอ้น 

  อดุลย ์จาตุรงคกุล(2546:19) กล่าวไวว้่า กระบวนการตดัสินใจ สามารถ
แบ่งเป็นล าดบัขั้นต่างๆซ่ึงมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี  
  ขั้นตอนท่ี1 การเล็งเห็นปัญหาหรือตระหนักถึงความต้องการเล็งเห็น
ปัญหาและตระหนกัถึงความตอ้งการนั้นเป็นขั้นตอนเร่ิมตน้ของกระบวนการตดัสินใจซ่ึงเกิดจากการ
ท่ีบุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างของส่ิงท่ีปรารถนาจะมีหรือให้เกิดข้ึนกบัสภาพท่ีตนเป็นอยู่ ณ เวลา
หน่ึงแลว้มีความเห็นวา่ความแตกต่างดงักล่าวมีความส าคญัมากซ่ึงตนตอ้งการจะแกไ้ข แหล่งส าคญั
ของการตระหนกัถึงปัญหา คือ มีความต่ืนตวัของผูบ้ริโภค ความต่ืนตวัของผูบ้ริโภคเกิดมาจากปัจจยั
จูงใจในหลายๆด้าน ความตอ้งการซ่ึงเกิดมาจากภาพพจน์ของตวับุคคลเองก็มีแนวโน้มท่ีจะท าให้
ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการท่ีจะบรรลุหรือไปสู่ส่ิงท่ีมุ่งหวงั 
  นกัการตลาดสามารถใช้ปัจจยัต่างๆเป็นตวักระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดความ
ต่ืนตวัและตระหนักถึงความตอ้งการได้ เช่น การมีรูปร่างสวยงาม มีสุขภาพดี เป็นตน้ นอกจากน้ี
อิทธิพลของส่ิงแวดลอ้มยงัส่งผลต่อการตระหนกัถึงปัญหาของบุคคลดว้ย เช่น การถูกเพื่อนลอ้เร่ือง
ความอว้น ท าใหเ้กิดความกดดนัและมีความตอ้งการท่ีจะมีรูปร่างดีไดใ้นท่ีสุด 
  ขั้นตอนท่ี 2 การเสาะแสวงหาข่าวสาร 
  เป็นขั้นตอนเก่ียวกบัการแสวงหาข่าวสารของผูบ้ริโภค ซ่ึงจะท าโดยหา
ข่าวสารจากแหล่งภายในก่อนโดยท่ีผูบ้ริโภคจะพิจารณาว่าตนมีความรู้หรือความทรงจ าเก่ียวกบั
ทางเลือกต่างๆอนัประกอบด้วยลกัษณะสินคา้มากพอหรือไม่ท่ีจะท าการซ้ือสินคา้ ถ้าข่าวสารใน
ความทรงจ าไม่พอก็จะท าการเสาะหาจากแหล่งภายนอกต่อไป ซ่ึงในการแสวงหาข่าวสารจากแหล่ง
ภายนอกนั้นยงัไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัอ่ืนๆอีกมากมาย เช่น ความแตกต่างระหวา่งบุคคล อิทธิพล
ของส่ิงแวดลอ้ม อิทธิพลของครอบครัว เป็นตน้ 
 



ทบทวนวรรณกรรม/38 ชานนท ์อนัสมศรี 

  ขั้นตอนท่ี 3 การประเมินค่าทางเลือกก่อนซ้ือ 
  การประเมินค่าทางเลือกเพื่อตัดสินใจใช้บริการสถานออกก าลังกาย 
ผูบ้ริโภคอาจจะตอ้งพิจารณาเปรียบเทียบมาตรฐานกบัสเปค เช่น ลกัษณะและความหลากหลายของ
เคร่ืองมือในแต่ละสถานบริการ ค่าใชจ่้ายในการใช้บริการ เป็นตน้ ในกรณีของผลิตภณัฑ์ เช่น การ
ซ้ือรถจักรยานยนต์ ผู ้ท่ี ซ้ือจะต้องท าการตรวจจักรยานในเร่ืองของลักษณะผลิตภัณฑ์และ
เปรียบเทียบแต่ละยี่ห้อ โดยใช้เกณฑ์ในการประเมินต่างๆ เช่น คุณสมบติัในการขบัข่ีเม่ือเทียบกบั
มาตรฐาน เป็นตน้ อีกนยัหน่ึงเกณฑใ์นการประเมินทางเลือกสามารถปรับแต่งไปไดโ้ดยอิทธิพลจาก
ความแตกต่างของตวับุคคลและส่ิงแวดลอ้ม 
  ขั้นตอนท่ี 4 การซ้ือ 
  มกัจะเกิดในร้านคา้ปลีก หรือช่องทางการจ าหน่ายอ่ืนๆข้ึนอยู่กบัความ
เหมาะสมของผลิตภณัฑ์ ส าหรับผลิตภณัฑ์บางประเภท การจ าหน่ายต้องอาศยัพนักงานขายท่ีมี
ความรู้และความช านาญสูง 
  ขั้นตอนท่ี5และ6 การอุปโภคและประเมินทางเลือกหลงัซ้ือ 
  ความพอใจในการบริโภคสินคา้และการประเมินผลการใชสิ้นคา้ เป็นส่ิง
ท่ีมีความสัมพนัธ์กนัอย่างใกล้ชิด ถา้การบริโภคสินคา้ให้ผลตามท่ีผูซ้ื้อคาดหวงั ผูซ้ื้อก็จะมีความ
พอใจในการซ้ือสินคา้และบริการนั้นๆแต่ถา้มีความไม่พอใจเกิดข้ึน หรือพิจารณาเห็นวา่ตรายี่หอ้อ่ืน
สามารถใหค้วามพอใจไดดี้กวา่การซ้ือซ ้ าก็อาจไม่เกิดข้ึนได ้

   2.2.5.2 ผู้มีส่วนร่วมในกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
   ศิริวรรณ เสรีรัตน์(2539: 121) กล่าวไวว้่า กระบวนการตัดสินใจซ้ือ

นบัตั้งแต่ขั้นตน้ คือขั้นไดรั้บส่ิงเร้าไปจนกระทัง่ถึงขั้นสุดทา้ย คือขั้นตอนการตอบสนองของผูซ้ื้อ
ตามปกติมกัจะมีผูมี้   ส่วนร่วมในการตดัสินใจเสมอ ผูมี้บทบาทในการตดัสินใจในกระบวนการซ้ือ
สามารถจ าแนกออกไดเ้ป็น 5 พวก ดงัน้ีคือ 
    1.ผูเ้ร่ิมการซ้ือ (Initiator) หมายถึง บุคคลผูใ้ห้ค  าแนะน าหรือให้ความคิด
ท่ีจะซ้ือ สินคา้และบริการอยา่งใดอยา่งหน่ึงโดยเฉพาะเป็นคนแรก 
    2.ผูมี้อิทธิพลต่อการซ้ือ (Influencer) หมายถึงผูมี้ส่วนในการกระตุน้เร่ง
เร้าแจง้    ข่าวหรือชกัชวนใหผู้ซ้ื้อตดัสินใจในกระบวนการซ้ือขั้นใดขั้นหน่ึง ตวัอยา่งของผูมี้อิทธิพล 
เช่น ดาราภาพยนตร์สาธิตการใช้ผลิตภณัฑ์ทางโทรทศัน์สามีซ่ึงบอกว่าชอบผลิตภณัฑ์ลักษณะ
อยา่งไร แลว้ปล่อยให้ภรรยาเป็นคนตดัสินใจซ้ือหรืออาจเป็นพนกังานขายเสนอแนะสินคา้ตราใด
ตราหน่ึงโดยเฉพาะ เป็นตน้ จากการศึกษาพบวา่ผูมี้อิทธิพลต่อการซ้ือมีบทบาทส าคญัอย่างมากใน
การเลือกผลิตภณัฑ์และตราสินค้า การศึกษาในเร่ืองน้ีมีประโยชน์ต่อผูบ้ริหารการตลาด  คือ ให้
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เสนอข้อเสนอแนะว่าบริษทัควรศึกษาว่าใครเป็นผูมี้อิทธิพลเหล่านั้นให้มากเพื่อการด าเนินงาน
การตลาดจะไดมี้ประสิทธิภาพยิง่ข้ึน 
    3.ผูต้ดัสินใจซ้ือ (Decider) หมายถึง บุคคลซ่ึงท าหน้าท่ีตดัสินใจซ้ือหรือ
เป็นผูช่้วยในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในขั้นใดขั้นหน่ึงไม่ว่าการตดัสินใจซ้ือจะประกอบดว้ยบุคคล
เพียงคนเดียวหรือหลายคนก็ตามผูข้ายจะตอ้งหาทางจูงใจดว้ยการโฆษณาไปยงับุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด 
    4.ผูซ้ื้อ (Buyer) หมายถึง บุคคลท่ีท าหนา้ท่ีซ้ือสินคา้จริงๆ เช่น แม่บา้นซ้ือ
ของใชภ้ายในบา้น พอ่บา้นซ้ือรถยนตเ์ป็นตน้ 
    5.ผูใ้ช้ (User) หมายถึง บุคคลท่ีเป็นผูใ้ช้สินค้าและบริการโดยตรงผูใ้ช้
อาจจะ      เป็นผู ้ซ้ือสินค้าเองหรือคนอ่ืนเป็นผู ้ซ้ือมาให้ก็ได้นักการตลาดจะต้องถือว่าผู ้ใช้มี
ความส าคญัการโฆษณาก็ควรมุ่งท่ีผูใ้ชเ้พราะผูใ้ชจ้ะเป็นผูต้ดัสินใจหรือเป็นผูมี้อิทธิพลในการซ้ือใน
อนาคต (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2539: 121) 

  ศรีสุภา สหชยัเสรี(2546:58) กล่าวไวว้่า การตลาดตอ้งศึกษาถึงบทบาท
ของผูเ้ก่ียวขอ้งกบัการซ้ือสินคา้หรือบริการต่างๆซ่ึงโดยทัว่ไปประกอบดว้ย 
  1. ผู ้ริเร่ิม เป็นผู ้แนะน าหรือเสนอความคิดเห็นในการซ้ือสินค้าหรือ
บริการต่างๆ 
  2. ผูมี้อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ เป็นผูส้นบัสนุนหรือกระตุน้ให้เกิดการ
ซ้ือในขั้นสุดทา้ย 
  3. ผูท้  าการตดัสินใจ เป็นผูต้ดัสินใจขั้นสุดทา้ยท่ีจะซ้ือหรือไม่ซ้ือ หากจะ
ซ้ืออะไร ซ้ืออยา่งไร ซ้ือท่ีไหน 
  4. ผูซ้ื้อ คือ ผูท้  าหนา้ท่ีซ้ือตามการตดัสินใจของผูต้ดัสินใจซ้ือ  
  5. ผูใ้ช ้เป็นผูใ้ชสิ้นคา้หรือบริการนั้นๆ     

  พิษณุ จงสถิตยว์ฒันา (2544:59-60 อา้งอิงทฤษฎีของเวเบลน) กล่าวไวว้่า  
ทฤษฎีการซ้ือท่ีมุ่งเนน้บทบาทของสังคมท่ีมีต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค โดยเรียงตามล าดบัอิทธิพลท่ี
มีต่อผูบ้ริโภคจากนอ้ยไปหามาก 

  วฒันธรรม 
  วฒันธรรมประจ าพวก 
  ชั้นวรรณะ 
  บุคคลท่ีอา้งถึง 
  ผูค้นท่ีอยูใ่กลชิ้ด 
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  ครอบครัว 
  ผูบ้ริโภค 

  จากแนวคิดขา้งตน้ อาจสรุปไดว้า่ เพื่อให้เขา้ใจวา่ผูบ้ริโภคมีการตดัสินใจ
ซ้ืออยา่งแทจ้ริงอยา่งไร นกัการตลาดตอ้งก าหนดว่าใครเป็นผูส้ร้างท่ีดีและมีขอ้มูลในการตดัสินใจ
ซ้ือ ซ่ึงคนเราสามารถเป็นไดท้ั้งผูคิ้ดริเร่ิม ผูมี้อิทธิพล ผูต้ดัสินใจ ผูซ้ื้อ หรือผูใ้ช ้ท่ีแตกต่างอาจจะมุ่ง
เฉพาะกนัไปในแต่ละลกัษณะของบุคคลนั้นๆ นอกจากน้ีนกัการตลาดตอ้งพิจารณาถึงระดบัความ
ซบัซ้อนในการตดัสินใจของผูซ้ื้อดว้ย รวมทั้งจ  านวนตราสินคา้ท่ีมีอยูใ่นตลาดนั้นจะเป็นตวัตดัสินใจ
ให้ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการซ้ือท่ีซับซ้อนพฤติกรรม การซ้ือเพื่อลดความสงสัย พฤติกรรมการซ้ือท่ี
ติดเป็นนิสัย หรือพฤติกรรมการซ้ือโดยการแสวงหาความหลากหลายหรือไม่ 
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สิ่งกระตุ้นภายนอก
(Stimulus=S)

การตอบสนองของผูซ้ื้อ 
(Response = R)

การเลือกผลิตภัณฑ์

การเลือกตรา

การเลือกผูข้าย

เวลาในการซ้ือ

ปริมาณการซ้ือ

กล่องด าหรือ
ความรู้สึกนึกคิด

ของผู้ ซ้ือ
(Buyer s 

Characteristic)

ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด
(Marketing stimuli)
ผลิตภัณฑ์
ราคา
การจดัจ าหน่าย
การส่งเสริมการขาย

สิ่งกระตุ้นอื่น  
(Other stimuli)
เศรษฐกิจ
เทคโนโลยี
การเมือง
วฒันธรรม

ฯลฯ

ลักษณะของผู้ซื้อ
(Buyer s characteristics)

ปัจจยัดา้นวัฒนธรรม (Cultural)

ปัจจยัดา้นสังคม (Social)

ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal)

ปัจจยัดา้นจิตวิทยา (Psychological)

ขั้นตอนการตัดสินใจของผู้ซื้อ
(Buyer s decision process)

การรับรู้ปัญหา (Problem recognition)
การคน้หาข้อมูล (Information search)
การประเมินผลทางเลือก (Evaluation alternative)
การตดัสินใจซ้ือ (Purchase decision)
พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post purchase behavior)

ปัจจัยภายนอก
(External factor)

1.ปัจจัยทางวัฒนธรรม
(Cultural)
1.1 วฒันธรรมพื้นฐาน

(Culture)
1.2 วฒันธรรมย่อย 

(Subculture)
1.3 ช้ันสังคม

(Social class)

ปัจจัยภายนอก
(External factor)

2. ปัจจัยทางสังคม
(Social)
2.1 กลุ่มอ้างอิง

(Reference 
groups)

2.2 ครอบครัว
(Family)

2.3บทบาทและสถานะ 
(Roles
and statuses)

ปัจจัยเ พาะบุคคล
(External factor)

3. ปัจจัยส่วนบุคคล
(Personal)
3.1 อายุ (Age)
3.2วงจรชีวิต

ครอบครัว(Family 
life cycle)

3.3 อาชีพ (Occupation)
3.4โอกาสทางเศรษฐกิจ 

(Economic 
circumstances)

3.5ค่านิยมและ
รูปแบบการด ารงชีวิต 
(Value and life 
style)

ปัจจัยภายใน
(Internal factor)

4. ปัจจัยด้านจิตวิทยา
(Psychological)
4.1 การจูงใจ

(Motivation))
4.2 การรับรู้ 

(Perception)
4.3 การเรียนรู้ 

(Learning)
4.4 ความเช่ือถือ 

(Beliefs)
4.5 ทศันคติ 

(Attitudes)
4.6 บุคลิกภาพ 

(Personality)
4.7 แนวคิดของตนเอง

(Self concept)

Buyer s black box

 
ภาพที ่2.5รูปแบบพฤติกรรมผู้ซ้ือ (ผู้บริโภค) [Model of buyer (consumer) behavior] 

 ท่ีมา: Kotler (1997) 
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2.3 หลกัทฤษฎกีารตลาดและส่วนปะสมทางการตลาด  
 สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (The American Marketing Association: AMA, 

1937) ไดนิ้ยามค าวา่การตลาดไวด้งัน้ี "การตลาด หมายถึง กระบวนการวางแผนและบริหารในดา้น
แนวความคิด การก าหนดราคา การส่งเสริมการตลาด การจดัจ าหน่ายสินคา้หรือบริการ เพื่อให้เกิด
การแลกเปล่ียนสินค้าหรือบริการ ซ่ึงท าให้ผู ้บ ริโภคได้รับความสุขความพอใจและบรรลุ
วตัถุประสงคข์ององคก์ร" 

 ธุรกิจจะประสบความส าเร็จนั้น เง่ือนไขท่ีส าคญั คือ ตอ้งสามารถขายสินคา้หรือบริการ
ไดจ้นบรรลุเป้าหมาย อนัจะส่งผลท าใหมี้ก าไร ซ่ึงจะตอ้งมีการติดตามเปล่ียนแปลงท่ีเกิดข้ึนในตลาด
อยา่งใกลชิ้ด และตอ้งมีการคาดคะเนไดถู้กตอ้ง จึงจะสามารถก าหนดเป้าหมายทางการตลาดท่ีดีจะมี
ทางท าให้บรรลุตามท่ีตั้ งใจไว้ได้ และเง่ือนไขท่ีส าคัญยิ่งท่ีฝ่ายจัดการจะต้องให้ความสนใจ
ตลอดเวลา คือ ลกัษณะความเป็นไปของตลาด การวเิคราะห์ตลาดและกลุ่มลูกคา้  กลยทุธ์การบริหาร
การตลาดท่ีไดรั้บความนิยมมาหลายทศวรรษ  เป็นแนวคิดหลกัท่ีใชใ้นการพิจารณาองค์ประกอบท่ี
ส าคญัในการตอบสนองต่อตลาดไดอ้ย่างเหมาะสม  โดยเร่ิมท่ีธุรกิจตอ้งมีส่ิงท่ีเสนอต่อลูกคา้หรือ
ผลิตภัณฑ์  ท าการตั้งราคาท่ีเหมาะสม หาวิธีการน าส่งถึงลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพด้วยการ
บริหารช่องทางส่งเสริมการตลาด ซ่ึงกลยุทธ์เหล่าน้ีถือวา่เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดส าคญัท่ีเป็นท่ี
รู้จกักันดี ซ่ึงรวมเรียกว่า ส่วนประสมการตลาด (marketing mix) หรือ 4P’s ( ฉัตยาพร  เสมอใจ, 
2547: 52-53) 

 
 2.3.1 การแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation: Levels and Patterns) 
 การแบ่งส่วนตลาด (Segmentation) พฒันามาจากแนวทางการตลาดแบบดั้งเดิม ซ่ึงไม่
มีการแบ่งส่วนตลาด หรือเรียกวา่การตลาดมวลชน (Mass-Marketing) โดยลูกคา้ทุกคนจะถูก
วเิคราะห์วา่ใชผ้ลิตภณัฑ ์(สินคา้/บริการ)เหมือนกนั และการจดัส่วนผสมการตลาดก็เหมือนกนัหมด
อยา่งไม่มีความแตกต่างเลย การตลาดมวลชนจดัเป็นการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดและส่วนผสม
การตลาดโดยวธีิเดียวมีส่วนผสมการตลาดรูปแบบเดียว ส าหรับผูซ้ื้อทุกคนภายในตลาด  
 ขอ้ดีของการตลาดมวลชน คือ มีการผลิตผลิตภณัฑ์(สินคา้/บริการ)เพียงแบบเดียวเป็น
จ านวนมากๆเพื่อขายกบัลูกคา้ทุกคนเหมือนกนั ดงันั้นตน้ทุนการผลิตต่อหน่วยจึงต ่า ตั้งราคาขายใน
ราคาถูก ต่อมาเม่ือลูกคา้ (ตลาด)มีการพฒันามากข้ึน ลูกคา้มีลกัษณะแตกต่างกนัมากข้ึน มีรสนิยม 
ทศันคติ ความชอบ การศึกษา และอ่ืนๆแตกต่างกนัมากข้ึน ท าให้นกัการตลาดจึงตอ้งเร่ิมท าการผลิต
ผลิตภณัฑ์(สินคา้/บริการ)ท่ีแตกต่างกนัไปตามความชอบหรือความตอ้งการของลูกคา้แต่ละกลุ่ม
ส่วนผสมการตลาดก็แตกต่างกนัตามไปด้วยเช่นกนั เราเรียกการตลาดแบบน้ีว่า การตลาดเฉพาะ
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กลุ่มเป้าหมาย (Segmented Marketing) ซ่ึงหมายถึง การด าเนินการตลาดท่ีมุ่งเนน้กลุ่มผูซ้ื้อบางกลุ่มท่ี
แตกต่างกนัไประหวา่งกลุ่มแต่ละกลุ่ม แต่ภายในกลุ่มเดียวกนัจะมีลกัษณะ ความชอบ ทศัคติ ความ
ตอ้งการท่ีเหมือนกนั ตามประเด็นท่ีใช้ในการแบ่งกลุ่มท่ีแตกต่างกนัไป การท าการตลาดโดยเลือก
แบ่งกลุ่มตลาดเป้ าหมายท่ีมีขนาดใหญ่เพียงพอจะช่วยใหป้ระหยดัทรัพยากร พร้อมกบัความสามารถ
ในการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดด้ว้ย เม่ือเปรียบเทียบกนั การตลาดเฉพาะกลุ่มเป้าหมาย 
มีขอ้ดีเหนือกวา่การตลาดมวลชน คือ 

- ธุรกิจสนองตอบความต้องการลูกค้าแต่ละกลุ่มได้ดี โดยพัฒนาผลิตภัณฑ์
(สินคา้/บริการ)ท่ีเหมาะสมกบัตลาดแต่ละกลุ่ม 

- ธุรกิจใชก้ลยุทธ์เลือกก าหนดราคาท่ีเหมาะสมกบัตลาดแต่ละกลุ่ม เหมาะสมกบั
ก าลงัซ้ือของแต่ละกลุ่มไดม้ากกวา่ 

- ธุรกิจใชก้ลยุทธ์เลือกช่องทางการตลาดเพื่อกระจายผลิตภณัฑ์(สินคา้/บริการ)สู่
กลุ่มลูกคา้แต่ละกลุ่มไดดี้กวา่ 

- ธุรกิจใช้กลยุทธ์เลือกช่องทาง/ส่ือ/วิธีส่ือสารการตลาดเพื่อส่งขอ้มูลผลิตภณัฑ์
(สินคา้/บริการ)สู่กลุ่มลูกคา้เฉพาะแต่ละกลุ่มไดดี้กวา่ 

- ธุรกิจใชก้ลยุทธ์ในการแข่งขนักบัคู่แข่งไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากกวา่ มุ่งเน้น
ไดดี้กวา่การตลาดมวลชนเพียงแบบเดียว 
 เม่ือตลาดมีการพฒันาและมีการแข่งขนัมากข้ึนอีก ส่วนตลาดท่ีแบ่งเฉพาะกลุ่มเป้ า
หมายก็มีการแบ่งยอ่ยเล็กลงเร่ือยๆ ท าใหเ้กิดรูปแบบการตลาดเฉพาะกลุ่มเป้ าหมายท่ีมีขนาดเล็กลง/
จ านวนน้อยลง เรียกวา่ การตลาดแบบเนน้ตลาดยอ่ย(Niche Marketing) ซ่ึงมีลกัษณะพิเศษเฉพาะตวั 
มีความช านาญเฉพาะตัว และมีความแตกต่างจากการตลาดมวลชน และการตลาดเฉพาะ
กลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงการตลาดแบบเนน้ตลาดยอ่ยน้ีมีลกัษณะคือ เป็นตลาดท่ีมีขนาดเล็ก แต่มีขนาดใหญ่
พอท่ีรายย่อยจะอยู่รอดได้ และอาจเป็นตลาดลูกคา้ท่ีมีก าลงัซ้ือสูง บริษทัมีความเช่ียวชาญช านาญ
หรือลกัษณะเฉพาะท่ีเป็นพิเศษหรือเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวัท่ีเลียนแบบได้ยาก   และบริษทัอาจมี
ความสามารถในการผลิตหรือความสามารถพิ เศษอ่ืนๆท่ีเหนือกว่าคู่แข่งขันก็ได้ในการใช ้
Segmentation เป็นเคร่ืองมือบริหารการตลาดเชิงกลยทุธ์ เราอาจแบ่งเป็นขั้นตอน คือ 
 ขั้นท่ี 1. พิจารณาแบ่งกลุ่มลูกคา้ (ตลาดเป้าหมาย) เป็น 2 กลุ่มตลาด คือ ตลาดผูบ้ริโภค 
และตลาดธุรกิจ/อุตสาหกรรม/สถาบนั 
 ขั้นท่ี 2. จากนั้น ให้พิจารณาเลือกใช้เกณฑ์ย่อยส าหรับแบ่งส่วนตลาด แต่ละตลาด
แยกกนั กล่าวคือ 
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  2.1. ตลาดผูบ้ริโภค มีเกณฑ์ย่อยส าหรับแบ่งส่วนตลาด 4 เกณฑ์ เช่น 
เกณฑภู์มิศาสตร์ เกณฑป์ระชากรศาสตร์ และเกณฑจิ์ตวทิยา เกณฑพ์ฤติกรรมการซ้ือ/บริโภค 
  2.2. ตลาดธุรกิจ/อุตสาหกรรม/สถาบัน มีเกณฑ์ย่อยส าหรับแบ่งส่วน
ตลาด 4-5 เกณฑ์ เช่น เกณฑ์พื้นท่ีตั้ งทางภูมิศาสตร์ เกณฑ์ประชากรศาสตร์ เกณฑ์ตามวิธีจดัซ้ือ 
เกณฑต์ามวธีิการด าเนินธุรกิจเกณฑ ์เกณฑปั์จจยัส่วนบุคคล ฯลฯ 

  การแบ่ งส่วนตลาดส าห รับตลาดผู ้บ ริโภค (Segmenting Consumer 
Markets)  

 การแบ่งส่วนตลาดส าหรับตลาดผูบ้ริโภคน้ีจะมีลักษณะท่ีแตกต่างกัน
หลากหลายเกณฑห์รือตวัแปร (Criteria/Variable) เพราะลูกคา้แต่ละบุคคลมีความแตกต่างกนัมากทั้ง
ลกัษณะทางกายภาพภายนอก และลกัษณะภายในจิตใจความคิด ส่วนมากในการแบ่งส่วนตลาดน้ีมกั
มีเร่ืองของอารมณ์ความรู้สึก (Emotional Effect) เข้ามาเก่ียวข้องมากกว่า เร่ืองของเหตุและผล
(Rational/Logical Effect) บางต าราอาจแบ่งเกณฑ์ในกลุ่มน้ีเป็น 2 กลุ่ม คือ เกณฑ์หรือตวัแปรด้าน
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อลกัษณะเฉพาะตวัของผูบ้ริโภค เช่น เกณฑ์ภูมิศาสตร์ ประชากรศาสตร์ จิตวทิยา 
และเกณฑ์หรือตวัแปรดา้นพฤติกรรมการซ้ือ/บริโภคซ่ึงในการใช้เกณฑ์หรือตวัแปรแต่ละแบบใน
การแบ่งส่วนตลาด จะตอ้งมีขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งเพียงพอและรอบดา้น 

 เกณฑ์ตวัแปรหลักของการแบ่งส่วนแบ่งตลาดส าหรับตลาดผูบ้ริโภค 
ไดแ้ก่ เกณฑภู์มิศาสตร์ ประชากรศาสตร์ จิตวทิยาและ พฤติกรรม  

 ก.แบ่งส่วนตลาดตามเกณฑ์ภูมิศาสตร์ (Geographic Segmentation) การ
แบ่งส่วนตลาดตามอาณาเขตทางภูมิศาสตร์ เช่นแบ่งตามภาค จังหวดั รัฐ ประเทศ เกณฑ์ทาง
ภูมิศาสตร์ใชก้ าหนดความแตกต่างดา้นภูมิประเทศ ภูมิอากาศ เขตการปกครอง ขนาดของพื้นท่ีและ
ความหนาแน่นของประชากร เช่น บรรจุภณัฑ์ขนาดเล็กท่ีสะดวกต่อการขนส่ง เพื่อลูกคา้ท่ีอยูห่ลาย
พื้นท่ี 

 ข .แบ่ ง ส่ วน ตล าด ต าม เกณ ฑ์ ป ระช าก รศ าส ต ร์  (Demographic 
Segmentation) การแบ่งส่วนตลาดตามคุณลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบดว้ย เกณฑ์ด้านอาย ุ
เพศ ขนาดครอบครัว วฏัจกัรชีวิต ครอบครัว รายได ้อาชีพ การศึกษา ศาสนา เช้ือชาติ และสัญชาติ 
นักการตลาดนิยมใช้ เกณฑ์ประชากรศาสตร์ในการแบ่ งส่ วนตลาด  เพราะลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์อธิบายความแตกต่างดา้นพฤติกรรมและสามารถวดัขนาดของส่วนตลาดไดง่้าย 

 ค.การแบ่งส่วนตลาดตามเกณฑ์จิตวิทยา (Psychographic Segmentation) 
ผูบ้ริโภคจดัแบ่งเป็นกลุ่มต่างๆ โดยใช้เกณฑ์รูปแบบการด ารงชีวิต บุคลิกภาพ ค่านิยม ดงันั้นกลุ่ม
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ลูกคา้ท่ีอยู่วยั และเพศเดียวกนั หรือมีคุณลกัษณะทางประชากรศาสตร์เหมือนกนั อาจจะมีความ
แตกต่างดา้นจิตวทิยา เกณฑท์างจิตวทิยามีองคป์ระกอบ ดงัน้ี 

 รูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyle) บุคคลมีวิถีการด าเนินชีวิตแตกต่างกนั
ทางดา้นทศันคติ ความสนใจ กิจวตัรประจ าวนั ซ่ึงมีผลต่อการใชผ้ลิตภณัฑห์ลายธุรกิจมีการวางแผน
ใหลู้กคา้ไดบ้ริการตนเองตามความตอ้งการ 

 บุคลิกภาพ (Personality) นักการตลาดใช้ตวัแปรด้านบุคลิกภาพ ในการ
แบ่งส่วนตลาดและสร้างบุคลิกภาพของตรา 

 ผลิตภัณฑ์ (Brand Personality) ให้เหมาะสมกับบุคลิกภาพของลูกค้า
กลุ่มเป้าหมาย ธุรกิจตอ้งใช้คุณลกัษณะของผลิตภณัฑ์และภาพลกัษณ์เพื่อถ่ายทอดภาพบุคลิกภาพ
ของผลิตภณัฑ ์

 ค่านิยม (Values) นักการตลาดแบ่งส่วนตลาดโดยใช้ค่านิยมหลกั (Core 
Value) ระบบความเช่ือเป็นส่ิงก าหนดทศันคติและพฤติกรรมของบุคคล 

 ง.แบ่งส่วนตลาดตามเกณฑ์พฤติกรรมศาสตร์ (Behavioral Segmentation) 
คือ การแบ่งส่วนตลาดโดยใช้คุณลกัษณะพื้นฐานของผูบ้ริโภคในดา้นพฤติกรรมการซ้ือ เช่น การ
ตดัสินใจซ้ือ ทศันคติ ความชอบ ระดบัความรู้ และดา้นพฤติกรรมการบริโภค เช่น การใชผ้ลิตภณัฑ ์
และการตอบสนองต่อผลิตภณัฑ ์ดงัรายละเอียดต่อไปน้ี 

 - โอกาส (Occasions) หรือโอกาสการใชผ้ลิตภณัฑ ์ทั้งในดา้นการซ้ือและ
การใช ้

 - ประโยชน์ท่ีไดรั้บ (Benefits) 
 - สถานะของผู ้ใช้ (User status) แบ่งเป็นหลายระดับ เช่น ผู ้ไม่เคยใช ้

(Nonuser) ผู ้ใช้ค ร้ังแรก (First-Time User) ผู ้ท่ี เคยใช้  (Ex-User) ผู ้ท่ีคาดว่าจะเป็  นลูกค้าต่อไป 
(Potential User) และผูใ้ช้ประจ า (Regular User) ซ่ึงผูใ้ช้แต่ละกลุ่มจะมีประสบการณ์และความ
ตอ้งการท่ีแตกต่างกนั 

 - อตัราการใช ้(Usage Rate) 
 - สถานะความภกัดีต่อผลิตภณัฑ์หรือตรา (Loyalty Status) ซ่ึงอาจมีหลาย

ระดบัความภกัดี เช่น ความภกัดีแบบเหนียวแน่น (Hard-Core Loyals) ความภกัดีแบบแบ่งแยก (Split 
Loyals) ความภกัดีแบบแปรผนั (Shifting Loyals) หรือไม่มีความภกัดี (No Loyalty / Switchers) ขอ้
ควรระวงั คือ การซ้ือซ ้ าของลูกคา้อาจจะไม่ใช่จากความตอ้งการท่ีแทจ้ริงภายในจิตใจ แต่อาจเกิดจาก 
การลดราคา/การส่งเสริมการตลาดของเรา การข้ึนราคา/การส่งเสริมการตลาดของคู่แข่ง ความเคยชิน
ของลูกคา้ ฯลฯ อิทธิพลของการส่งเสริม 
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 - ระดับความพร้อมของผูซ้ื้อ (Buyer-Readiness Stage) ซ่ึงลูกค้าแต่ละ
กลุ่มจะมีระดบัความพร้อมต่างกนัในการยอมรับและซ้ือ/บริโภคสินคา้ เร่ิมตั้งแต่ไม่รู้จกั/ไม่พร้อม 
พอรู้จกับา้ง รับรู้ขอ้มูล มีความสนใจ มีความตอ้งการ และมีความตั้งใจซ้ือ 

 - ทัศนคติ (Attitude) การแบ่งกลุ่มลูกค้าซ่ึงมีทัศนคติต่อผลิตภัณฑ ์
(สินคา้/บริการ)/หรือตราต่างกนั ซ่ึงอาจแบ่งได ้5 กลุ่มคือ ก. ช่ืนชมคลัง่ไคล้ชอบมาก ข. พอใจ ค. 
รู้สึกกลางๆเฉยๆ ง. มีทศันคติในด้านลบ จ. ไม่แน่ใจทศันคติเป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการส่ือสาร
ข่าวสาร เพื่อความเข้าใจ ทั้ งน้ีทัศนคติเป็นส่ิงท่ีเปล่ียนแปลงได้ยาก และนักการตลาดต้องเข้าใจ
ข้อจ ากัดน้ี จึงต้องมีกลยุทธ์การตลาดท่ีเหมาะสมในการสร้างทัศนคติท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ (สินค้า/
บริการ)/หรือตรา 

 จ.แบ่งส่วนตลาดโดยพิจารณาคุณสมบติัหลายขอ้มารวมกนั (Integrated 
Criteria/Variable Segmentation) หลายบริษทัอาจไม่ไดใ้ชเ้พียงเกณฑ์เดียวในการแบ่งส่วนตลาด แต่
มกันิยมใชเ้กณฑ์หรือตวัแปรหลายตวัมาบูรณาการผสมผสานกนัในการแบ่งส่วนตลาดลูกคา้ของตน 
เช่น การแบ่งส่วนตลาดโดยใช้เกณฑ์ด้านภูมิศาสตร์ ผสมกบัเกณฑ์ตวัแปรชนชั้นทางสังคม และ
รูปแบบการด ารงชีวิตของลูกคา้ (Geoclustering) วิธีน้ีช่วยให้การแบ่งส่วนตลาดมีความถูกตอ้งมาก
ข้ึน มีรายละเอียดพฤติกรรมชดัเจน และน าไปใชป้ระโยชน์เพื่อบริหารวางกลยุทธ์ไดมี้ประสิทธิภาพ
มากข้ึน ขอ้จ ากดัของการใช้หลายตวัแปรในการแบ่งส่วนตลาดคือตอ้งมีฐานขอ้มูลและเทคโนโลยี
สารสนเทศสนบัสนุนเพียงพอ 

 
2.3.2 ส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix)  
ส่วนประสมทางการตลาด  หมายถึง  การมีสินคา้ท่ีตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้

กลุ่มเป้าหมายได ้ ขายในราคาท่ีผูบ้ริโภคยอมรับไดแ้ละผูบ้ริโภคยินดีจ่ายเพราะมองเห็นความคุม้ค่า  
รวมไปถึงมีการจดัจ าหน่าย  การกระจายสินคา้ให้เหมาะกบัพฤติกรรมการซ้ือ  เพื่อให้ความสะดวก
แก่ลูกค้า  ด้วยความพยายามจูงใจให้เกิดความชอบในสินค้าและเกิดพฤติกรรมอย่างถูกต้อง          
(เสรี  วงษม์ณฑา.2542:11) 

ส่วนประสมทางการตลาด  หมายถึง  ตวัแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได ้ซ่ึงบริษทัใช้
ร่วมกนัเพื่อสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย  ประกอบดว้ยเคร่ืองมือดงัต่อไปน้ี  
(ศิริวรรณ    เสรีรัตน์ 2546:53) 

     2.3.2.1 ผลิตภัณฑ์ (Product)  หมายถึง  ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ  เพื่อ
ตอบสนองความจ าเป็นหรือความตอ้งการของลูกคา้ให้เกิดความพึงพอใจ  ประกอบดว้ยส่ิงท่ีสัมผสั
ไดแ้ละสัมผสัไม่ได ้ เช่น  บรรจุภณัฑ์  สี  ราคา  คุณภาพ  ตราสินคา้  บริการและช่ือเสียงของผูข้าย  
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ผลิตภณัฑ์อาจจะเป็นสินคา้  บริการ  สถานท่ี  บุคคลหรือความคิด เอทเซลและคณะ (Etzel, et al, 
2001:G-9) ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์  มี คุณค่า  ในสายตาของลูกค้า  จึงจะมีผลท าให้
ผลิตภณัฑส์ามารถขายได ้ เช่น  การท่ีแต่ละบริษทัไดท้  าการพฒันาผลิตภณัฑ์ไมแ้บดมินตนัในแต่ละ
ยีห่อ้ใหมี้ความหลากหลายและมีคุณภาพ  เพื่อเป็นการปรับปรุงฟังกช์ัน่การท างานของนาฬิกาใหต้รง
กบัรสนิยมของผูบ้ริโภคมากข้ึน  ซ่ึงการก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภณัฑ์ตอ้งพยายามค านึงถึงปัจจยั
ต่อไปน้ี 

     1.1  ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์และ (หรือ) ความแตกต่างทางการ
แข่งขนั 

     1.2  องค์ประกอบ (คุณสมบติั) ของผลิตภณัฑ์  เช่น  ประโยชน์พื้นฐาน  
รูปลกัษณ์  คุณภาพ  การบรรจุภณัฑ ์ ตราสินคา้  ฯลฯ 

     1.3  การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์  เป็นการออกแบบผลิตภณัฑ์ของ
บริษทัเพื่อแสดงต าแหน่งท่ีแตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกคา้เป้าหมาย 

     1.4  การพฒันาผลิตภณัฑ์  เพื่อให้ผลิตภณัฑ์มีลกัษณะใหม่และปรับปรุง
ใหดี้ข้ึน  ซ่ึงตอ้งค านึงถึงความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดดี้ยิง่ข้ึน 

     1.5  กลยทุธ์เก่ียวกบัส่วนประสมผลิตภณัฑแ์ละสายผลิตภณัฑ ์
     คุณสมบติัท่ีส าคญัของผลิตภณัฑ์ 
     1. คุณภาพผลิตภณัฑ์ (Product  Quality)  เป็นการวดัการท างานและวดั

ความคงทนของผลิตภณัฑ์  เกณฑ์ในการวดัคุณภาพถือหลกัความพึงพอใจของลูกคา้และคุณภาพท่ี
เหนือกว่าคู่แข่งขนั  ถ้าสินคา้คุณภาพต ่าผูซ้ื้อจะไม่ซ้ือซ ้ า  ถ้าสินคา้คุณภาพสูงเกินอ านาจซ้ือของ
ผูบ้ริโภคสินคา้ก็ขายไม่ได ้ นกัการตลาดตอ้งพิจารณาวา่สินคา้ควรมีคุณภาพระดบัใดบา้งและตน้ทุน
เท่าใดจึงจะเป็นท่ีพอใจของผูบ้ริโภค  รวมทั้งคุณภาพสินคา้ตอ้งสม ่าเสมอและมีมาตรฐานเพื่อท่ีจะ
สร้างการยอมรับ 

     2. ลกัษณะทางกายภายของสินคา้ (Physical  Characteristics  of  Goods)  
เป็นรูปร่างลกัษณะท่ีลูกคา้สามารถมองเห็นได ้ และสามารถรับรู้ไดด้ว้ยประสาทสัมผสัทั้ง 5 คือ  รูป  
รส  กล่ิน  เสียง  สัมผสั  เช่น  รูปร่าง  ลกัษณะ  รูปแบบ  การบรรจุภณัฑ ์ เป็นตน้ 

     3.  ราคา (Price) เป็นจ านวนเงินซ่ึงแสดงเป็นมูลค่าท่ีผูบ้ริโภคยอมจ่ายเงิน
เพื่อแลกกบัผลประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจากสินคา้หรือบริการ การตดัสินในดา้นราคาไม่จ  าเป็นตอ้งเป็น
ราคาสูงหรือต ่าแต่เป็นราคาท่ีผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ในคุณค่า (Perceived Value) 
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     4. ช่ือเสียงของผูข้ายหรือตราสินคา้ (Brand) หมายถึง ช่ือ ค า สัญลกัษณ์ 
การออกแบบหรือส่วนประสมของส่ิงดงักล่าว เพื่อระบุถึงสินคา้และบริการของผูข้ายรายใดรายหน่ึง
หรือกลุ่มของผูข้ายเพื่อแสดงถึงลกัษณะท่ีแตกต่างจากคู่แข่ง 

     5.  บรรจุภณัฑ์ (Packaging) หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งในการออกแบบ 
และการผลิตส่ิงบรรจุ หรือส่ิงห่อหุ้มผลิตภณัฑ์ บรรจุภณัฑ์เป็นส่ิงท่ีให้เกิดการรับรู้ คือการมองเห็น
สินคา้เม่ือผูบ้ริโภคเกิดการยอมรับในบรรจุภณัฑ์ก็จะน าไปสู่การจูงใจใหเ้กิดการซ้ือผลิตภณัฑ์ ดงันั้น
บรรจุภณัฑจึ์งตอ้งมีความโดดเด่น โดยอาจแสดงถึงต าแหน่งผลิตภณัฑสิ์นคา้นั้นใหช้ดัเจน 

     6. การออกแบบ (Design) เป็นงานท่ีเก่ียวขอ้งกบัรูปแบบ ลกัษณะ การ
บรรจุหีบห่อ ซ่ึงปัจจยัเหล่าน้ีจะมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ดงันั้ นผูผ้ลิตท่ีมี
ผูเ้ช่ียวชาญดา้นการออกแบบจึงตอ้งศึกษาความตอ้งการของผูบ้ริโภค เพื่อออกแบบสินคา้ให้ตรงกบั
ความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

     7.  การรับประกัน (Warranty) และการรับประกันสินค้าหรือบริการ 
(Guarantee) 

      7.1 การรับประกันหรือใบรับประกัน  (Warranty) เป็น
เอกสารซ่ึงมีข้อความท่ีระบุถึงการรับประกนัสินคา้ ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายจะชดเชยให้กบัผูซ้ื้อ เม่ือ
ผลิตภณัฑไ์ม่สามารถท างานภายในระยะเวลาท่ีก าหนดไว ้การรับประกนัจึงถือเป็นเคร่ืองมือท่ีส าคญั
ในการแข่งขนัอยา่งหน่ึง 

      7.2 การรับประกันสินค้าหรือบริการ (Guarantee) เป็น
ขอ้ความท่ียนืยนัวา่ผลิตภณัฑส์ามารถท างานไดเ้ป็นท่ีพึงพอใจหรือมีการรับประกนัวา่ถา้สินคา้ใชไ้ม่
ไดผ้ลยนิดีคืนเงิน 

     8. สีของผลิตภณัฑ์ (Color) เป็นส่ิงจูงใจให้เกิดการซ้ือเพราะสีท าให้เกิด
อารมณ์ดา้นจิตวทิยา ช่วยใหเ้กิดการรับรู้ และสนใจในผลิตภณัฑ ์

     9.  การให้บริการ (Serving) การตดัสินใจของผูบ้ริโภคในปัจจุบนัข้ึนอยู่
กบัการให้บริการแก่ลูกคา้ของผูข้ายหรือผูผ้ลิต คือ ผูบ้ริโภคมกัจะซ้ือสินคา้กบัร้านคา้ท่ีให้บริการดี
และถูกใจ เช่น การบริการหลงัการขาย เป็นตน้ 

     10.  วตัถุดิบ (Raw Material) หรือวสัดุท่ีใช้ในการผลิต (Material) ผูผ้ลิต
มีทางเลือกท่ีจะใช้วตัถุดิบหรือวสัดุหลายอย่างในการผลิต ซ่ึงจะต้องค านึงถึงความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภควา่พอใจแบบใด ตลอดจนตอ้งพิจารณาถึงตน้ทุนในการผลิต และความสามารถในการจดัหา
วตัถุดิบดว้ย 



ศศ.ม.   ศศ.ม.(การจดัการทางการกีฬา) /49 

 
บณัฑิตวิทยาลยั มหาวิทยาลยัมหิดล 

     11. ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์  (Product Safety) และภาระจาก
ผลิตภณัฑ์ (Product Liability) ความปลอดภยัของผลิตภณัฑ์เป็นส่ิงส าคญัท่ีธุรกิจตอ้งเผชิญและยงั
เป็นปัญหาทางจริยธรรมทั้งทางธุรกิจและผูบ้ริโภค ผลิตภณัฑ์ท่ีไม่ปลอดภยัท าให้ผูผ้ลิตหรือผูข้าย
เกิดภาระจากผลิตภณัฑ์ ซ่ึงเป็นสมรรถภาพของผลิตภณัฑ์ท่ีท าให้เกิดการท างานหรือเป็นอนัตราย
ส าหรับผูผ้ลิตท่ีตอ้งรับผดิชอบต่อผูบ้ริโภค 

     12.  มาตรฐาน (Standard) เม่ือมีเทคโนโลยีใหม่เกิดข้ึนจะต้องค านึงถึง
ประโยชน์และมาตรฐานของเทคโนโลยีนั้ น ซ่ึงต้องมีการก าหนดมาตรฐานการผลิตข้ึนจะช่วย
ควบคุมคุณภาพและความปลอดภยัต่อผูบ้ริโภคได ้

     13.  ความเข้ากันได้ (Compatibility) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ให้
สอดคลอ้งกบัความคาดหวงัของลูกคา้ และสามารถน าไปใช้ไดดี้ในทางปฏิบติัไดโ้ดยไม่เกิดปัญหา
ในการใช ้

     14.  คุณค่าผลิตภณัฑ์ (Product Value) เป็นลกัษณะผลตอบแทนท่ีได้รับ
จากการใช้ผลิตภัณฑ์ ซ่ึงผู ้บริโภคต้องเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าท่ีเกิดจากความพึงพอใจใน
ผลิตภณัฑท่ี์สูงกวา่ตน้ทุนหรือราคาท่ีจ่ายไป   

     15. ความหลากหลายของสินคา้ (Variety) ผูบ้ริโภคส่วนมากจะพอใจท่ีจะ
เลือกซ้ือสินคา้ท่ีมีให้เลือกมากในรูปของสี กล่ิน รส ขนาดการบรรจุหีบห่อ แบบ ลกัษณะ เน่ืองจาก
ผูบ้ริโภคมีความต้องการท่ีแตกต่างกัน ดังนั้ น ผูผ้ลิตจึงจ าเป็นต้องมีสินค้าหลากหลายเพื่อเป็น
ทางเลือกใหก้บัผูบ้ริโภคท่ีมีความตอ้งการท่ีแตกต่างกนั 

     2.3.2.2 ราคา (Price)  หมายถึง  จ  านวนเงินหรือส่ิ งอ่ืนๆ ท่ี มีความ
จ าเป็นตอ้งจ่ายเพื่อให้ได้ผลิตภณัฑ์ เอทเซลและคณะ (Etzel et al, 2001:G-7) หรือหมายถึง  คุณค่า
ผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน  ราคาเป็น P ตวัท่ีสองท่ีเกิดข้ึนถดัจาก Product  ราคาเป็นตน้ทุนของลูกคา้  
ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าของผลิตภณัฑ์กบัราคาของผลิตภณัฑ์นั้น  ถา้คุณค่าสูงกว่า
ราคาผูบ้ริโภคก็จะตดัสินใจซ้ือ  ดงันั้นผูก้  าหนดกลยทุธ์ดา้นราคาตอ้งค านึงถึง 

      2.1  คุณค่าท่ีรับรู้ในสายตาของลูกคา้  ซ่ึงตอ้งพิจารณาการ
ยอมรับของลูกคา้ในคุณค่าของผลิตภณัฑว์า่สูงกวา่ราคาผลิตภณัฑน์ั้น 

      2.2  ตน้ทุนสินคา้และค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง 
      2.3  การแข่งขนั 
      2.4  ปัจจยัอ่ืนๆกลยทุธ์ดา้นราคา 



ทบทวนวรรณกรรม/50 ชานนท ์อนัสมศรี 

     ดงันั้น  ราคาจึงเป็นเคร่ืองมือท่ีสามารถดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภคได ้ 
ถา้ผูบ้ริโภคคิดวา่ไมแ้บดมินตนัมีคุณค่าในดา้นการใชง้านมีความสวยงามมากกวา่ไมแ้บดมินตนัอ่ืนๆ
ทัว่ไป  ก็มีแนวโนม้ยอมรับราคาของไมแ้บดมินตนัหากมีราคาสูงกวา่ไมแ้บดมินตนัอ่ืนๆทัว่ไป 

     2.3.2.3. การจดัจ าหน่าย (Place หรือ Distribution)  หมายถึง  โครงสร้าง
ของช่องทางซ่ึงประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรม  ใช้เพื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์และบริการจาก
องค์กรไปยงัตลาด  สถาบนัท่ีน าผลิตภณัฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายคือสถาบนัตลาด  ส่วนกิจกรรมท่ี
ช่วยกระจายตวัสินคา้  ประกอบดว้ย  การขนส่ง  กาคลงัสินคา้  และการเก็บรักษาสินคา้คงคลงั  การ
จดัจ าหน่ายจึงประกอบดว้ย 2 ส่วน  ดงัน้ี 

    1  ช่องทางการจดัจ าหน่าย  หมายถึง  กลุ่มของบุคคลหรือธุรกิจท่ีมีความ
เก่ียวขอ้งกบัการเคล่ือนยา้ยกรรมสิทธ์ิในผลิตภณัฑ์  หรือเป็นการเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์จากผูผ้ลิตไป
ยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ช้ทางธุรกิจ เอทเซลและคณะ (Etzel, et al, 2001:G-3) หรือหมายถึง  เส้นทางท่ี
ผลิตภณัฑ์  และ(หรือ)  กรรมสิทธ์ท่ีผลิตภณัฑ์ถูกเปล่ียนมือไปยงัตลาด  ในระบบช่องทางการจดั
จ าหน่าย ประกอบด้วย  ผูผ้ลิต  คนกลาง  ผูบ้ริโภค  หรืผูใ้ช้ทางอุตสาหกรรม  ซ่ึงอาจจะใช้ช่อง
ทางตรงจากผูผ้ลิต  ไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ช้ทางอุตสาหกรรม  และใช้ช่องทางออ้มจากผูผ้ลิต  ผ่าน
คนกลาง  ไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 

    2  การกระจายตวัสินคา้  หรือการสนับสนุนการกระจายตวัสินคา้สู่ตลาด  
หมายถึง  งานท่ีเก่ียวขอ้งกบัการวางแผน  การปฏิบติัการตามแผน  และการควบคุมการเคล่ือนยา้ย
วตัถุดิบ  ปัจจยัการผลิต  และสินคา้ส าเร็จรูป  จากจุดเร่ิมตน้ไปยงัสู่จุดสุดท้ายในการบริโภคเพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้โดยมุ่งหวงัก าไร อาร์มสตรองและคอทเลอร์ (Armstrong and 
Kotler.2003:G-5) หรือหมายถึง  กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเคล่ือนยา้ยตวัผลิตภณัฑ์จากผูผ้ลิตไปยงั
ผูบ้ริโภค  หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม  การกระจายตวัสินคา้ท่ีส าคญัมีดงัน้ี  1.การขนส่ง  2.การเก็บ
รักษาสินคา้และการคลงัสินคา้  3.การบริหารสินคา้คงเหลือ 

     ดังนั้ น ต้องพิจารณาว่า สถานท่ีตั้ งของสินค้าสอดคล้องกับกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายหรือไม่ รูปแบบพฤติกรรมของการใช้ชีวิตประจ าวนัของผูบ้ริโภคเป็นอยา่งไร  เราควรน า
ไมแ้บดมินตนัไปวาง ณ จุดใดจึงจะให้ผูบ้ริโภคสามารถพบเห็นและซ้ือได ้ สถานท่ีจ าหน่ายของไม้
แบดมินตนัไดค้รอบคลุมพื้นท่ีเป้าหมายแลว้หรือยงั  และมีความสะดวกต่อการซ้ือหามากน้อยแค่
ไหน   

     2.3.2.4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  เป็นการติดต่อส่ือสาร
เก่ียวกบัขอ้มูลระหวา่งผูข้ายกบัผูซ้ื้อ  เพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ  การติดต่อส่ือสารอาจ
ใช้พนักงานขายท าการขาย  และการติดต่อส่ือสารโดยไม่ใช้คน  เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารมี
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หลายประการ  องคก์ารอาจเลือกใชห้น่ึงหรือหลายเคร่ืองมือซ่ึงตอ้งใชห้ลกัการเลือกใชเ้คร่ืองมือการ
ส่ือสารการตลาดแบบประสมประสานกัน[Integrated  Marketing  Communication (IMC)]  โดย
พิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า  ผลิตภัณฑ์  คู่แข่งขัน  โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได ้ 
เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดท่ีส าคญั  มีดงัน้ี 

     1  การโฆษณา  เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกบัองค์การและ
ผลิตภณัฑ ์ บริการ  หรือความคิด  ท่ีตอ้งมีการจ่ายเงินโดยผูอุ้ปถมัภร์ายการ   

     2   การขายโดยใชพ้นกังานขาย  เป็นการส่ือสารระหวา่งบุคคลกบับุคคล
เพื่อพยายามจูงใจผูซ้ื้อท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการหรือมีปฏิกิริยาต่อความคิด  
หรือเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขายเพื่อให้เกิดการขาย  และสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบัลูกคา้  

     3  การส่งเสริมการขาย  เป็นเคร่ืองมือกระตุ้นความต้องการซ้ือท่ีใช้
สนบัสนุนการโฆษณาและการขายโดยใชพ้นกังานขาย  ซ่ึงสามารถกระตุน้ความสนใจ  การทดลอง
ใช ้ หรือการซ้ือ  โดยลูกคา้คนสุดทา้ยหรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการจดัจ าหน่าย  การส่งเสริมการขาย
มี 3 รูปแบบ  คือ  (1) การกระตุน้ผูบ้ริโภค  เรียกว่า  การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภค  (2) การ
กระตุน้คนกลาง  เรียกวา่  การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง  (3) การกระตุน้พนกังานขาย  เรียกวา่  
การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนกังานขาย      

     4  การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์(1) การให้ข่าว  เป็นการเสนอข่าว
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือบริการ  โดยผ่านส่ือกระจายเสียงหรือส่ือส่ิงพิมพ์  (2) การประชาสัมพนัธ์  
หมายถึง  ความพยายามในการส่ือสารท่ีมีการวาแผนโดยองค์การหน่ึงเพื่อสร้างทัศนคติท่ีดีต่อ
องคก์าร  ต่อผลิตภณัฑ์  หรือต่อนโยบายให้เกิดกบักลุ่มใดกลุ่มหน่ึง  มีจุดมุ่งหมายเพื่อส่งเสริมหรือ
ป้องกนัภาพพจน์หรือผลิตภณัฑข์องบริษทั 

     5 การตลาดทางตรง เป็นการติดต่อส่ือสารกบักลุ่มป้าหมายเพื่อใหเ้กิดการ
ตอบสนองโดยตรง  หรือหมายถึงวิธีการต่างๆท่ีใชส่้งเสริมผลิตภณัฑ์โดยตรงกบัผูซ้ื้อและท าให้เกิด
การตอบสนองในทนัที  ทั้งน้ีตอ้งอาศยัฐานขอ้มูลลูกคา้และการใช้ส่ือต่างๆเพื่อส่ือสารโดยตรงกบั
ลูกคา้ดงันั้น  จึงจ าเป็นท่ีจะตอ้งพิจารณาเลือกใช้วิธีการต่างๆเหล่าน้ีเขา้ดว้ยกนั ให้เป็นการส่งเสริม
การตลาดท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด เช่น ไมแ้บดมินตนัมุ่งท่ีจะส่ือสารโฆษณาทั้งทาง  หนงัสือพิมพ ์ 
และนิตยสาร  นอกจากนั้นยงัมีการส่งเสริมการขายโดยการลดราคาสินคา้  หรือการให้พนกังานขาย
ใหค้  าแนะน า  เป็นตน้  

 จากแนวคิดเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดจะเห็นไดว้า่  ส่วนประสมทางการตลาด
เป็นเคร่ืองมือท่ีสร้างความน่าเช่ือถือให้แก่ธุรกิจ  และเป็นส่ิงจูงใจให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการและ
สนใจท่ีจะเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์
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ตลาดเป้าหมาย 
(Target market) 
(ความตอ้งการ 
และพฤติกรรมของ 
ผูบ้ริโภคท่ีเป็นเป้าหมาย) 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที ่2.6 ส่วนประสมการตลาด (Marketing mix) (ปรับปรุงจาก Kotler. 2003 :16) 
 

ผลติภัณฑ์ (Product) 

การจดัจ าหน่าย (Place) 
 

- สว่นประสมผลติภณัฑ์ 
(Product mix) 

- สายผลิตภณัฑ์ (Product 
line) 

- สินค้าให้เลือก(Product 
variety)  

- คณุภาพสินค้า (Quality) 
- ลกัษณะ (Feature) 
- การออกแบบ (Design) 
- ตราสินค้า (Brand name) 
- การบรรจหุีบหอ่ 
(Packaging) 

- ขนาด (Size) 
- บริการ (Services) 
- การรับประกนั (Warranties) 
- การรับคืน (Returns) 

ฯลฯ 
- ชอ่งทาง (Channels) 
- การสนบัสนนุการกระจายตวั 
สินคา้ (Market logistics) 

- ความครอบคลมุ(Coverage) 
- การเลือกคนกลาง 
(Assortment) 

- ท าเลที่ตัง้ (Location) 
- สินค้าคงเหลือ (Inventory) 
- การขนสง่ (Transportation) 
- การคลงัสินค้า 
(Warehousing) 

- การค้าปลีก(Retailing) 
- การค้าสง่ (Wholesaling) 

ฯลฯ 

ราคา (Price) 

การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) 

หรือการส่ือสารการตลาด
แบบประสมประสาน 

[Integrated Marketing 
Communication (IMC)] 

 

- ราคาสินค้าในรายการ 
   (List price)  
- สว่นลด (Discounts) 
- สว่นยอมให้ (Allowances) 
- ระยะเวลาการช าระเงิน 
(Payment period) 
-  ระยะเวลาการให้สินเช่ือ 
   (Credit terms) 

ฯลฯ 

- การโฆษณา (Advertising) 
- การขายโดยใช้พนกังานขาย         
(Personal selling) 
- การสง่เสริมการขาย  
(Sales promotion) 
- การให้ข่าวและกาประชาสมัพนัธ์ 
(Publicity and public 
  relations) 
- การตลาดทางตรง 
(Direct marketing) 
- การตลาดผา่นอินเทอร์เน็ต 
(Internet marketing) 

ส่วนประสมการตลาด (Marketing mix) 
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2.4 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
 

 2.4.1 งานวจัิยในประเทศ  
  พิชยั  นิรมานสกุล  (2539 : บทคดัย่อ)  ไดท้  าการวิจยัเร่ือง  ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรม
การซ้ือสินคา้แฟชัน่ Brand Name ต่างประเทศ  พบว่า  ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
206 คน  เพศชาย 200 คน  โดยส่วนใหญ่จะอยูใ่นช่วงอาย ุ20 – 32 ปี  มีระดบัการศึกษาระดบัปริญญา
ตรี  โดยส่วนใหญ่จะมีอาชีพเป็นนักเรียนและนักศึกษา  ซ่ึงผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความ
คิดเห็นวา่  สินคา้แฟชัน่ Brand Name ต่างประเทศ  มีคุณลกัษณะเด่นมากท่ีสุด  คือ  การออกแบบตวั
ผลิตภัณฑ์ ท่ีสวยงานน่าใช้  รองมาคือ  การออกแบบหีบห่อท่ีสวยงาม  ดึงดูดให้ ซ้ือ  ผู ้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีความตอ้งการท่ีจะซ้ือสินคา้  เน่ืองมาจากมีทศันคติทางบวกและชอบท่ี
สินคา้เหล่าน้ีมีคุณลกัษณะเด่นมากมาย  ไดแ้ก่ชอบท่ีสินคา้และผลิตภณัฑมี์รูปร่าง  รูปทรงท่ีสวยงาม  
สีสันสะดุดตา  น่าสนใจ  มีการออกแบบหีบห่อท่ีสวยงามและโดดเด่นไม่เหมือนใคร  โดยท่ีผูบ้ริโภค
กลบัค านึงถึงประโยชน์ใชส้อยจริงๆของสินคา้นอ้ยกวา่ 
 สุวรรณาเพชรคงทอง(2554:บทคดัยอ่) ไดท้  าการวิจยัเร่ือง“ปัจจยัส่วนประสมการตลาด
ในการตดัสินใจเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาของผูอ้อกกาลงักายในเขตบางกะปิ”  ผลการวิจยัพบว่าปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดท่ีผูอ้อกกาลังกายในเขตบางกะปิให้ความส าคญัต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ
รองเทา้กีฬาอยู่ในระดบัมากท่ีสุดคือราคารองลงมาดา้นผลิตภณัฑ์ช่องทางการจดัจาหน่ายและการ
ส่งเสริมการขายส่วนพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือรองเท้ากีฬาชอบสินคา้ยี่ห้อ Adidas มากท่ีสุดซ้ือ
รองเท้าคู่ใหม่เม่ือชารุดซ้ือเพื่อเล่นกีฬาสถานท่ีซ้ือคือห้างสรรพสินค้าผลการวิเคราะห์ข้อมูล
เปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมการตลาดของผูอ้อกกาลงักายในเขตบางกะปิดงัน้ีผูอ้อกกาลงักายท่ีมี
เพศต่างกันสถานภาพสมรสต่างกันและระดับการศึกษาต่างกันให้ความส าคญักับปัจจยัในการ
ตัดสินใจซ้ือรองเท้ากีฬาแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญผูท่ี้อายุต่างกันรายได้เฉล่ียต่างกันให้
ความส าคญักบัปัจจยัในการตดัสินใจเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
.01 ผูท่ี้มีอาชีพต่างกนัให้ความส าคญักบัปัจจยัในการตดัสินใจเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแตกต่างอยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

สุรสิทธ์  ปราชญ์สุขนยั (2546) ไดท้  าวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม
การเลือกซ้ือรองเทา้ผา้ใบของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการวจิยัพบวา่ 

1. ดา้นพฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเทา้ผา้ใบพบวา่  ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะมีรองเทา้ผา้ใบ 
1-2 คู่  ประเภทของรองเทา้ผา้ใบท่ีผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ซ้ือล่าสุดเป็นรองเทา้ผา้ใบกีฬา  ยี่ห้อรองเทา้
ผา้ใบท่ีซ้ือล่าสุดส่วนใหญ่คือ ไนก้ี และถา้จะซ้ือรองเทา้ผา้ใบคู่ใหม่ส่วนใหญ่จะซ้ือยีห่อ้ ไนก้ี เหตุผล
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ส่วนใหญ่ท่ีซ้ือรองเทา้ผา้ใบคู่ใหม่ของผูบ้ริโภค คือ รองเทา้ผา้ใบคู่เก่าขาดหรือช ารุด  ผูบ้ริโภคจะใส่
รองเทา้เพื่อเล่นกีฬาและออกก าลงักายเป็นส่วนใหญ่  ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะท าการตดัสินใจเลือกซ้ือ
เองและบุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือรองเทา้ผา้ใบจะเป็นเพื่อนและผูบ้ริโภคส่วนมากจะซ้ือ
รองเท้าผา้ใบท่ีห้างสรรพสินค้า  โดยระดับราคาท่ีจะซ้ือส่วนใหญ่  จะต ่ากว่า 1,000 บาท สีของ
รองเทา้ผา้ใบท่ีผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ชอบคือ สีขาว และดา้นการเตรียมการล่วงหน้าในการซ้ือรองเทา้
ผา้ใบส่วนใหญ่จะไม่เคยเตรียมการซ้ือล่วงหนา้ 

2. ลกัษณะทางประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเทา้ผา้ใบ
ของผูบ้ริโภค ในดา้นของจ านวนรองเทา้ผา้ใบท่ีมียี่ห้อและประเภทของรองเทา้ผา้ใบท่ีซ้ือ เหตุผลใน
การซ้ือรองเทา้ผา้ใบคู่ใหม่ วตัถุประสงคใ์นการใส่รองเทา้ผา้ใบ บุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจ
ซ้ือรองเท้าผา้ใบ สถานท่ีและราคาของรองเท้าผา้ใบท่ีซ้ือและสีของรองเท้าผา้ใบท่ีชอบ ท่ีระดับ
นยัส าคญั 0.01 และ 0.05 
                    3. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเท้า
ผา้ใบของผูบ้ริโภคในด้านของยี่ห้อและประเภทของรองเท้าผา้ใบท่ีซ้ือ วตัถุประสงค์ในการใส่
รองเทา้ผา้ใบ สถานท่ีและราคาของรองเทา้ผา้ใบท่ีซ้ือ ท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 และ 0.05 
 

2.4.2 งานวจัิยต่างประเทศ 
แทโฮ (Taeho. 2001:abstract)  ไดท้  าการวิจยัเร่ือง “ ปัจจยัทางสังคมท่ีมีอิทธิพลต่อยี่ห้อ

รองเทา้กีฬาท่ีชอบของนักศึกษาระดบัวิทยาลยั”พบว่า เพื่อน(ท่ีอยู่ในระดบัเดียวกนั) มีอิทธิพลต่อ
ยีห่อ้รองเทา้กีฬาท่ีชอบของนกัศึกษาวทิยาลยัมากท่ีสุด ในขณะท่ีครอบครัวมีอิทธิพลนอ้ยท่ีสุด ปัจจยั
ทางสังคมซ่ึงไดแ้ก่ ครอบครัว เพื่อน ส่ือมวลชน และพนกังานขาย มีอิทธิพลต่อยี่ห้อรองเทา้กีฬาท่ี
ชอบของนักศึกษาวิทยาลยัไม่แตกต่างกนัระหว่างเพศ ยี่ห้อรองเทา้กีฬาท่ีชอบ และแหล่งท่ีมาของ
รายได ้อิทธิพลของปัจจยัทางสังคมต่อยี่หอ้รองเทา้กีฬาท่ีชอบของนกัศึกษาวทิยาลยัท่ีมีความแตกต่าง
กนัอยา่งมีนยัส าคญัในเร่ืองของสถานภาพความเป็นอยูข่องนกัศึกษาและอิทธิพลของปัจจยัทางสังคม
ต่อยีห่้อรองเทา้กีฬาท่ีชอบของนกัศึกษาวิทยาลยัถูกกระทบโดยส่ิงแวดลอ้มของสถานภาพของแต่ละ
บุคคล 
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บทที ่3 

    วธิีด ำเนินกำรวจิัย 
 
 

 การวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ในการตดัสินใจเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนั
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีการด าเนินการวจิยัตามล าดบัดงัน้ี 

 1.  ประชากรและกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวจิยั 
 2.  การสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
 3.  การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
 4.  การจดัท าขอ้มูลและวเิคราะห์ขอ้มูล  

 
 

3.1 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำงทีใ่ช้ในกำรวจิัย 
 

3.1.1 ประชำกร 
  ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี  คือ ผูท่ี้ซ้ือหรือเคยซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนั
และมาใชบ้ริการท่ีสนามแบดมินตนัในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

3.1.2 กลุ่มตัวอย่ำงทีใ่ช้ในกำรวจัิย 
กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี  คือ ผูท่ี้ซ้ือหรือเคยซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนั

และมาใช้บริการท่ีสนามแบดมินตันในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีการก าหนดกลุ่มตัวอย่าง
ดงัต่อไปน้ี 

 3.1.2.1การก าหนดกลุ่มตวัอยา่ง 
  เน่ืองจากการวิจยัคร้ังน้ีไม่ทราบจ านวนท่ีแน่นอนของผูท่ี้ซ้ือหรือเคยซ้ือ

รองเทา้กีฬาแบดมินตนัและมาใช้บริการท่ีสนามแบดมินตนัในเขตกรุงเทพมหานครดงันั้นผูว้ิจยัจึง
ใชสู้ตรค านวณกลุ่มตวัอยา่งท่ีไม่ทราบขนาดประชากร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545) ดงัน้ี 
 

สูตร                        𝑛 =
𝑍2

4𝐸2
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เม่ือ   n = ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 
              Z = ค่าปกติมาตรฐานท่ีได้จากตารางแจกแจงแบบปกติมาตรฐานซ่ึงข้ึนอยู่กับ   

ระดบัเช่ือมัน่ท่ีก าหนดคือ 95% 
                 E = ความคลาดเคล่ือนในการประมาณสัดส่วนประชากรทั้งหมดท่ียอมรับได ้5% 

 
 การวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัก าหนดค่า Z มีค่าเท่ากบั 1.96 ท่ีความเช่ือมัน่ 95% ( ระดบั 0.05 ) 
และยอมใหค้ลาดเคล่ือนได ้5% หรือเท่ากบั 0.05 
 

ดงันั้น 𝑛 =
1.962

4(0.05)2
= 385 

 
  ดงันั้นขนาดกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ีเท่ากบั 385 ตวัอย่างเป็น
อยา่งต ่า และส ารองไวเ้ผื่อความคลาดเคล่ือนไว ้5% ประมาณ 20 ตวัอยา่ง รวมกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 
420 ตวัอยา่ง 
  3.1.2.2   ข้ันตอนกำรสุ่มตัวอย่ำง 
  กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือผูท่ี้ซ้ือหรือเคยซ้ือรองเท้ากีฬา
แบดมินตนัและมาใช้บริการท่ีสนามแบดมินตนัในเขตกรุงเทพมหานคร โดยอาศยัการสุ่มตวัอย่าง
แบบหลายขั้นตอน ( Multi-Stage Sampling )  

 ขั้นที่ 1วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบโควตา (Quota Sampling ) โดยก าหนด
จ านวนตวัอย่างแต่ละพื้นท่ีของเขตท่ีจบัฉลากไดใ้นขั้นตอนท่ี 1  จ  านวน 6 กลุ่ม ให้ไดก้ลุ่มตวัอยา่ง
ในจ านวนท่ีเท่ากนั 

 

ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งในแต่ละกลุ่มการปกครอง     =
ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด

จ านวนเขตการปกครองท่ีถูกเลือก
 

 

                 =    
420

6
 

                                        =    70 
ดงันั้นขนาดของกลุ่มตวัอยา่งในแต่ละกลุ่มการปกครอง   =    70 ตวัอยา่ง 
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ภำพที ่3.1 รูปแบบกำรบริหำรกรุงเทพมหำนคร ศูนย์ข้อมูลกรุงเทพมหำนคร “ รูปแบบกำรบริหำร
กรุงเทพมหำนคร” http://www.bangkok.go.th  

 
  ขั้นที่ 2 สุ่มสนามแบดมินตันแต่ละกลุ่ม ด้วยวิธีสุ่มตัวอย่างแบบง่าย 
(Simple random sampling) โดยสุ่มเลือกสนามท่ีมีผูใ้ช้จ  านวนมาก (มีจ านวน 10  สนามข้ึนไป)   
กลุ่มละ 2 สนาม รวมเป็น 12 สนาม สนามละ 35 คน ดงัตารางท่ี 1 
 
 
 
 

ปทุมวนั 
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ตำรำงที่ 3.1 สุ่มกลุ่มตัวอย่ำงผู้ใช้บริกำรสนำมแบดมินตัน 

กลุ่ม เขต สนามแบดมินตนั กลุ่มตวัอยา่ง 
รัตนโกสินทร์ ดุสิต 

บางรัก 
ม.ท.บ.11 
นเรศ 

35 
35 

บูรพา ลาดพร้าว 
บางเขน 

เสนานิคม 
BG Sport 

35 
35 

ศรีนครินทร์ มีนบุรี S11 
ติยะโรจน์ 

35 
35 

เจา้พระยา ยานนาวา 
บางนา 

สาธุ57 
ลาซาล 

35 
35 

กรุงธนใต ้ คลองสาน 
บางขนุเทียน 

ตีโต ้
ซีซี 

35 
35 

กรุงธนเหนือ ตล่ิงชนั S29 
มายเฮา้ส์ 

35 
35 

รวม   420 
 
   

3.2 กำรสร้ำงเคร่ืองมอืทีใ่ช้ในกำรวจิัย   
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บขอ้มูล ผูว้ิจยัไดใ้ช้แบบสอบถามซ่ึงสร้างข้ึนจากการรวบรวม

แนวคิดทางทฤษฎี เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง น ามาสร้างเป็นค าถามในแบบสอบถาม โดยแบ่ง
ออกเป็น 3 ตอน ดว้ยกนัคือ 

 ตอนที่ 1แบบสอบถามขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัสถานภาพของผูต้อบแบบสอบถามซ่ึงเป็น
แบบส ารวจรายการ (Check List) ได้แก่ เพศ อายุ รายได้เฉล่ียต่อเดือน อาชีพ ระดบัการศึกษา ผูมี้
ส่วนเก่ียวขอ้งในการตดัสินใจซ้ือ 

 ตอนที ่2 แบบสอบถามเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นราคา ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีลกัษณะค าถามแบบปลายปิด แบ่ง
ระดบั ความคิดเห็นออกเป็น 4 ระดบั โดยใช้มาตรวดัของลิเคิร์ต (Likert Scale) โดยมีหลกัเกณฑ์ใน
การพิจารณาใหค้ะแนน ดงัน้ี 
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มากท่ีสุด                ให ้  4   คะแนน  
มาก             ให ้  3   คะแนน 
นอ้ย             ให ้  2   คะแนน  
นอ้ยท่ีสุด             ให ้  1   คะแนน 

การพิจารณาระดบัคะแนนเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนัในเขตกรุงเทพมหานครโดยค านึงถึงส่วนประสมทางการตลาด
ของผูใ้ชบ้ริการสนามแบดมินตนั ผูว้จิยัพิจารณาเปรียบเทียบกบัเกณฑก์ารประเมินค่าเฉล่ียของวเิชียร 
เกตุสิงค ์(2536:9) ดงัน้ี 
 ระดบัคะแนนเฉล่ีย                        ระดบัความติดเห็น 

3.50-4.00      มากท่ีสุด 
2.50-3.49 มาก 
1.50-2.49      นอ้ย 
1.00-1.49                                        นอ้ยท่ีสุด  

 
ตอนที ่3แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลทางดา้นพฤติกรรมการเลือกซ้ือไมแ้บดมินตนัของ

ซ่ึงเป็นแบบส ารวจรายการ (Check List) มีระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั 
 

 ขั้นตอนในกำรสร้ำงแบบสอบถำม 
 1.  ศึกษาคน้ควา้ขอ้มูลจากต ารา เอกสาร บทความ วิทยานิพนธ์ อินเตอร์เน็ต และงาน   

วจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง   
 2.  รวบรวมข้อมูลเพื่อเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามและศึกษาวิธีการ         

สร้างแบบสอบถาม  
 3.  น าแบบสอบถามท่ีได้ไปขอค าปรึกษาจากคณะกรรมการควบคุมวิทยานิพนธ์         

และผูเ้ช่ียวชาญเพื่อตรวจสอบความถูกตอ้งและครอบคลุมเน้ือหาตามหวัขอ้วทิยานิพนธ์ 
 4.  ปรับปรุงแบบสอบถามอีกคร้ัง แล้วน าเสนอคณะกรรมการควบคุมวิทยานิพนธ์     

และผูเ้ช่ียวชาญอีกคร้ัง เพื่อแกไ้ขปรับปรุงจนไดเ้คร่ืองมือท่ีสมบูรณ์  
 5.  น าแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์ไปสอบถามกบักลุ่มตวัอยา่งท่ีไดท้  าการสุ่มตวัอยา่ง

ไว ้
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3.3   กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 ผูว้จิยัไดด้ าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูล  เพื่อน าไปวเิคราะห์ตามขั้นตอน  ดงัน้ี 

1. ผูว้ิจยัท าหนังสือจากบณัฑิตวิทยาลยัมหาวิทยาลยัมหิดล  เพื่อขอความอนุเคราะห์    
ไปยงัสนามแบดมินตนัในเขตกรุงเทพมหานครในการเก็บขอ้มูล 

2. หลังจากได้รับการอนุมติั  ผูว้ิจยัเตรียมแบบสอบถามให้เพียงพอกบัจ านวนกลุ่ม
ตวัอยา่ง 

3. ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามและหนงัสือจากบณัฑิตวทิยาลยัมหาวทิยาลยัมหิดล    ไปยงั
สนามแบดมินตนัเพื่อด าเนินการเก็บขอ้มูลดว้ยตนเองโดยช้ีแจงวธีิการตอบแบบสอบถาม  แลว้รอรับ
แบบสอบถามกลบัคืน 

4. รวบรวมและตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามแต่ละชุดแลว้น ามาท าการ
วเิคราะห์ทางสถิติ 

5. ระยะเวลาการเก็บแบบสอบถาม  วนัท่ี 3 มีนาคม พ.ศ. 2557 
 
 

3.4 กำรจัดท ำข้อมูลและวเิครำะห์ข้อมูล 
1. ผู้วิจัยตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถามเพื่อให้ได้ข้อมูลท่ี

ครบถว้นถูกตอ้งและแยกแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ออกไป 
2. การลงรหัส (Coding) น าแบบสอบถามท่ีถูกต้องเรียบร้อยแล้ว  มาลงรหัสตามท่ี

ก าหนดไวแ้ลว้  ส าหรับแบบสอบถามท่ีเป็นปลายปิด(Close-end Questionnaire) 
3.  การประมวลผล น าขอ้มูลท่ีลงรหัสแลว้มาบนัทึกโดยเคร่ืองคอมพิวเตอร์เพื่อท าการ

ประมวลผล โดยใช้โปรแกรมสถิติส าเร็จรูป  SPSS for Windows (Statistical Package for Social 
Science) การวจิยัคร้ังน้ีใชร้ะดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 โดยด าเนินตามขั้นตอนดงัน้ี 

3.1 การวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ
อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน วเิคราะห์โดยการหาค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) 

3.2 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
รองเทา้กีฬาแบดมินตนัในเขตกรุงเทพมหานคร และการตดัสินใจซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนัในเขต
กรุงเทพมหานคร   วิเคราะห์โดยการหาค่าเฉล่ีย ( X ) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 
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  3.3 การวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัประชากรศาสตร์ และส่วน
ประสมทางการตลาด (4P’s) ท่ีมีผลกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนัในเขต
กรุงเทพมหานคร วิเคราะห์โดยใช ้ทดสอบไคสแควร์ (Chi-Square  : 𝑥2)  
 
 



ผลการวิจยั / 62 ชานนท ์อนัสมศรี 

 

บทที ่4 
ผลการวจิัย 

 
 

การวิจยัเร่ือง  ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ในการเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนัในเขต
กรุงเทพมหานคร เป็นการวิจยัเชิงส ารวจ โดยผูว้ิจยัไดท้  าการรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามจาก
สนามแบดมินตนัในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน  420 คน  โดยน ามาวิเคราะห์ดว้ยโปรแกรม SPSS  
(Statistical Package for The social science for Windows) และน าเสนอใน รูปแบบของตาราง
ประกอบค าอธิบาย โดยเรียงล าดบัดงัน้ี 
 4.1   การวเิคราะห์เก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลไดแ้ก่ เพศ อาย ุรายได ้ระดบัการศึกษา 

 4.2   การวิเคราะห์เก่ียวกับปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนัในเขตกรุงเทพมหานคร 

 4.3   การวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเลือกซ้ือ
รองเทา้กีฬาแบดมินตนัในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 

4.1 การวเิคราะห์เกีย่วกบัปัจจัยส่วนบุคคล 
 
ตารางที ่4.1  จ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล 

ข้อมูลเกีย่วกบัปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน(คน) ร้อยละ 

1.เพศ 
 ชาย 
 หญิง 

 
294 
126 

 
70.0 
30.0 

รวม 420 100.0 

2.อายุ 
 20-30ปี 
 31-40ปี 
 41-50ปี 

 
142 
122 

64 

 
33.8 
29.0 
15.2 
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ตารางที ่4.1  จ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล 

ข้อมูลเกีย่วกบัปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน(คน) ร้อยละ 

 51-60ปี 
 60ปีข้ึนไป 

76 
16 

18.1 
3.8 

รวม 420 100.0 

3.รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 
 ต  ่ากวา่หรือเท่ากบั  10,000  บาท 
 10,001-20,000  บาท 
 20,001-30,000  บาท 
 30,001ข้ึนไป 

 
24 

137 
97 

162 

 
5.7 

32.6 
23.1 
38.6 

รวม 420 100.0 

4.ระดับการศึกษา 
 ต  ่ากวา่ปริญญาตรี 
 ปริญญาตรี หรือสูงกวา่ 

 
87 

333 

 
20.7 
79.3 

รวม 420 100.0 

 
จากตารางที่  4.1  แสดงให้ เห็นว่า  ผู ้ ท่ี ม าใช้บ ริการสนามแบดมินตันใน เขต

กรุงเทพมหานครส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 294 คน  คิดเป็นร้อยละ 70 เพศหญิง จ านวน 126 คน 
ร้อยละ 30 ส่วนใหญ่มีอายุ  20-30  ปี จ  านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 33.8 รองลงมาเป็นอายุ 31-40 ปี 
จ  านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 29.0 ส าหรับรายได้ของผูม้าใช้บริการสนามแบดมินตันในเขต
กรุงเทพมหานครส่วนใหญ่มีรายได ้ ตั้งแต่  30,001  บาทข้ึนไป จ านวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ  38.6 
รองลงมาเป็นผูมี้รายได้ 10,001-20,000 บาท จ านวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 32.6  และมีระดับ
การศึกษาปริญญาตรีหรือสูงกวา่ จ านวน 333 คน  คิดเป็นร้อยละ  79.3 
 

 
  

(ต่อ) 
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4.2 การวิเคราะห์เกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลอืกซ้ือรองเท้ากฬีาแบดมนิตันในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 4.2 จ านวน ร้อยละ และไคสแควร์  ( x^2)  ของความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับ
พฤติกรรมการเลอืกซ้ือรองเท้ากฬีาแบดมินตันในเขตกรุงเทพมหานครเร่ืองสาเหตุที่เลอืกซ้ือรองเท้า
กฬีาแบดมินตัน 

 พฤตกิรรมการเลอืกซื้อ 
สาเหตุทีเ่ลอืกซื้อรองเท้ากฬีาแบดมนิตนั 

𝒙𝟐 Sig. 

ทดแทนสินค้า
เดมิทีช่ ารุด
เสียหาย 

เป็นสินค้ารุ่น
ใหม่ 

เพือ่นแนะน า 
/ ชักชวน 

อืน่ๆ 

คน ร้อยละ คน ร้อยละ คน ร้อยละ คน ร้อยละ 

เพศ 
  ชาย 
  หญิง 

 
232 

95 

 
79.2 
75.4 

 
22 
14 

 
7.5 

11.1 

 
23 
17 

 
7.8 

13.5 

 
16 
0 

 
5.5 

0 

11.31 0.01* 

อายุ 
  20-30 ปี 
  31-40 ปี 
  41-50 ปี 
  51-60 ปี 
  60 ปีข้ึนไป 

 
104 

95 
54 
60 
14 

 
73.8 
77.9 
84.4 
78.9 
87.5 

 
18 
6 
2 

10 
0 

 
12.8 

4.9 
3.1 

13.2 
0 

 
17 
16 
2 
3 
2 

 
12.1 
13.1 

3.1 
3.9 

12.5 

 
2 
5 
6 
3 
0 

 
1.4 
4.1 
9.4 
3.9 

0 

26.98 0.01* 

รายได้ต่อเดอืน 
  ต  ่ าก ว่ าห รือ เท่ ากับ      
10,000 บาท 
  10,001-20,000 บาท 
  20,001-30,000 บาท 
  30,001 บาทข้ึนไป 

 
 

19 
105 

78 
125 

 
 

82.6 
76.6 
80.4 
77.2 

 
 

2 
14 
6 

14 

 
 

8.7 
10.2 

6.2 
8.6 

 
 

2 
16 
11 
11 

 
 

8.7 
11.7 
11.3 

6.8 

 
 

0 
2 
2 

12 

 
 

0 
1.5 
2.1 
7.4 

12.67 0.18 

ระดบัการศึกษา 
  ต  ่ากวา่ปริญญาตรี 
  ป ริญญาต รีห รือ สู ง
กวา่ 

 
64 

263 

 
74.4 
79.0 

 
8 

28 

 
9.3 
8.4 

 
11 
29 

 
12.8 

8.7 

 
3 

13 

 
3.5 
3.9 

1.47 0.69 

*p < 0.05 
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ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
รองเทา้กีฬาแบดมินตนัในเขตกรุงเทพมหานครเร่ืองสาเหตุท่ีเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนั พบวา่ 
เพศ  กับ อายุ เป็นปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเท้ากีฬา
แบดมินตนั ส่วนรายไดต่้อเดือน และ ระดบัการศึกษา ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
รองเทา้กีฬาแบดมินตนัเร่ืองสาเหตุท่ีเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนั 

เพศกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเท้ากีฬาแบดมินตนัในเขตกรุงเทพมหานครเร่ือง
สาเหตุท่ีเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนั 

จากการศึกษาพบว่า เพศชายซ้ือรองเท้ากีฬาแบดมินตนั เพราะ ทดแทนสินคา้เดิมท่ี
ช ารุดเสียหายมากท่ีสุดจ านวน 232 คน คิดเป็นร้อยละ 79.2 รองลงมาเป็นเพศหญิงจ านวน 95 คน คิด
เป็นร้อยละ 75.4 และเพศชายซ้ือเพราะเพื่อนแนะน าหรือชักชวนจ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 7.8 
รองลงมาเป็นเพศหญิงจ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5 และเพศชายซ้ือเพราะเป็นสินคา้รุ่นใหม่
จ  านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 รองลงมาเป็นเพศหญิงจ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 11.1 และเม่ือ
ทดสอบพบวา่มีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

อายุกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเท้ากีฬาแบดมินตนัในเขตกรุงเทพมหานครเร่ือง
สาเหตุท่ีเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนั 

จากการศึกษาพบว่า ผูมี้อายุ 20-30 ปี ซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนั เพราะ ทดแทนสินคา้
เดิมท่ีช ารุดเสียหายมากท่ีสุดจ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 73.8 รองลงมาเป็นผูมี้อายุ  31-40 ปี  51-
60 ปี 41-50 ปี และ 60  ปีข้ึนไป จ านวน 95, 60, 54 และ 14 คน คิดเป็นร้อยละ 77.9, 78.9, 84.4 และ 
87.5 ตามล าดบั และผูมี้อายุ 20-30 ปี และ 31-40 ปี ซ้ือเพราะเพื่อนแนะน าหรือชักชวนจ านวน 17 
และ 16 คน คิดเป็น ร้อยละ 12.1 และ 13.1  ตามล าดบั ผูมี้อายุ 20-30 ปีซ้ือเพราะเป็นสินคา้รุ่นใหม่
จ  านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 12.8 เม่ือทดสอบพบวา่มีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

รายได้ ต่อ เดือนกับพฤ ติกรรมการเลื อก ซ้ื อรองเท้ า กีฬ าแบดมินตัน ใน เขต
กรุงเทพมหานครเร่ืองสาเหตุท่ีเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนั 

จากการศึกษาพบว่า ผูมี้รายได้ต่อเดือน 30,001 บาทข้ึนไป ซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนั 
เพราะ ทดแทนสินคา้เดิมท่ีช ารุดเสียหายมากท่ีสุดจ านวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 77.2 รองลงมาเป็น
ผูมี้รายไดต่้อเดือน 10,001-20,000 บาท,  20,001-30,000 บาทและ ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท จ  านวน 
105, 78 และ19 คน คิดเป็นร้อยละ 76.6, 80.4 และ 82.6 ตามล าดบั และผูมี้รายได้ต่อเดือน  10,001-
20,000 บาท ซ้ือเพราะเพื่อนแนะน าหรือชักชวนจ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 11.7  เม่ือทดสอบ
พบวา่ไม่มีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
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ระดับการศึกษากับพฤ ติกรรมการเลือก ซ้ื อรองเท้ากีฬ าแบดมินตัน ใน เขต
กรุงเทพมหานครเร่ืองสาเหตุท่ีเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนั 

จากการศึกษาพบว่า ผู ้มีระดับการศึกษา ปริญญาตรีหรือสูงกว่า ซ้ือรองเท้ากีฬา
แบดมินตนั เพราะ ทดแทนสินคา้เดิมท่ีช ารุดเสียหายมากท่ีสุดจ านวน 263 คน คิดเป็นร้อยละ 79.0 
รองลงมาเป็นผูมี้ระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีจ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 74.4 และผูมี้ระดบั
การศึกษา ปริญญาตรีหรือสูงกวา่ ซ้ือเพราะเป็นสินคา้รุ่นใหม่จ  านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 8.7 และ
เม่ือทดสอบพบวา่ไม่มีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 
ตารางที ่ 4.3 จ านวนร้อยละ และไคสแควร์ ( x^2) ของความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกบั
พฤติกรรมการเลอืกซ้ือรองเท้ากฬีาแบดมินตันในเขตกรุงเทพมหานครเร่ืองราคาของรองเท้าที่
ต้องการซ้ือ 

 พฤตกิรรมการเลอืกซื้อ 
ราคาของรองเท้าทีต้่องการซ้ือ 

𝒙𝟐 Sig. 

ต า่กว่า 1,000 
บาท 

1,000-2,500 
บาท 

2,600-3,500 
บาท 

3,500 บาทขึน้
ไป 

คน ร้อยละ คน ร้อยละ คน ร้อยละ คน ร้อยละ 

เพศ 
  ชาย 
  หญิง 

 
16 
11 

 
5.5 
8.7 

 
171 

84 

 
58.4 
66.7 

 
84 
26 

 
28.7 
20.6 

 
22 
5 

 
7.5 
4.0 

6.34 0.10 

อายุ 
  20-30 ปี 
  31-40 ปี 
  41-50 ปี 
  51-60 ปี 
  60 ปีข้ึนไป 

 
9 
9 
5 
4 
0 

 
6.4 
7.4 
7.8 
5.3 

0 

 
95 
76 
39 
42 
3 

 
67.4 
62.3 
60.9 
55.3 
18.8 

 
31 
36 
13 
21 
9 

 
22.0 
29.5 
20.3 
27.6 
56.3 

 
6 
1 
7 
9 
4 

 
4.3 
0.8 

10.9 
11.8 
25.0 

36.52 0.00* 

รายได้ต่อเดอืน 
  ต  ่ ากว่าห รือ เท่ ากับ      
10,000 บาท 
  10,001-20,000 บาท 
  20,001-30,000 บาท 
  30,001 บาทข้ึนไป 

 
 

5 
17 
1 
4 

 
 

21.7 
12.4 

1.0 
2.5 

 
 

16 
102 

60 
77 

 
 

69.6 
74.5 
61.9 
47.5 

 
 

2 
16 
36 
56 

 
 

8.7 
11.7 
37.1 
34.6 

 
 

0 
2 
0 

25 

 
 

0 
1.5 

0 
15.4 

87.53 0.00* 

ระดบัการศึกษา         8.57 0.04* 
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ตารางที ่ 4.3 จ านวนร้อยละ และไคสแควร์ ( x^2) ของความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกบั
พฤติกรรมการเลอืกซ้ือรองเท้ากฬีาแบดมินตันในเขตกรุงเทพมหานครเร่ืองราคาของรองเท้าที่
ต้องการซ้ือ 

 พฤตกิรรมการเลอืกซื้อ 
ราคาของรองเท้าทีต้่องการซ้ือ 

𝒙𝟐 Sig. 

ต า่กว่า 1,000 
บาท 

1,000-2,500 
บาท 

2,600-3,500 
บาท 

3,500 บาทขึน้
ไป 

คน ร้อยละ คน ร้อยละ คน ร้อยละ คน ร้อยละ 

  ต  ่ากวา่ปริญญาตรี 
  ป ริญญาตรีห รือสูง
กวา่ 

7 
20 

8.1 
6.0 

41 
214 

47.7 
64.3 

32 
78 

37.2 
23.4 

6 
21 

6.9 
6.3 

*p< 0.05 
 

ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
รองเท้ากีฬาแบดมินตนัในเขตกรุงเทพมหานครเร่ืองราคาของรองเท้าท่ีต้องการซ้ือ พบว่า  อาย ุ
รายไดต่้อเดือน และ ระดบัการศึกษา เป็นปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือรองเท้ากีฬาแบดมินตันส่วนเพศ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเท้ากีฬา
แบดมินตนัเร่ืองราคาของรองเทา้ท่ีตอ้งการซ้ือ 

เพศกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเท้ากีฬาแบดมินตนัในเขตกรุงเทพมหานครเร่ือง
ราคาของรองเทา้ท่ีตอ้งการซ้ือ 

จากการศึกษาพบว่า เพศชายซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนั ท่ีราคา 1,000-2,500 บาทมาก
ท่ีสุดจ านวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 58.4 รองลงมาเป็นเพศหญิงจ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 66.7 
และเพศชายซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนั ท่ีราคา 2,600-3,500 บาทจ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 28.7 
รองลงมาเป็นเพศหญิงจ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 20.6  เม่ือทดสอบพบวา่มีความสัมพนัธ์อยา่งไม่
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

อายุกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเท้ากีฬาแบดมินตนัในเขตกรุงเทพมหานครเร่ือง
ราคาของรองเทา้ท่ีตอ้งการซ้ือ 

จากการศึกษาพบว่า ผูมี้อายุ 20-30 ปี ซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนั ท่ีราคา 1,000-2,500 
บาทมากท่ีสุดจ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 67.4 รองลงมาเป็นผูมี้อายุ 31-40  ปี, 51-60 ปี และ 41-50 
ปี จ  านวน 76, 42 และ 39 คน คิดเป็นร้อยละ 62.3, 55.3 และ 60.9 ตามล าดบั และผูมี้อายุ  31-40  ปี 

(ต่อ) 
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ซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนั ท่ีราคา 2,600-3,500 บาทจ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 29.5 เม่ือทดสอบ
พบวา่มีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

รายได้ ต่อ เดือนกับพฤ ติกรรมการเลื อก ซ้ื อรองเท้ า กีฬ าแบดมินตัน ใน เขต
กรุงเทพมหานครเร่ืองราคาของรองเทา้ท่ีตอ้งการซ้ือ 

จากการศึกษาพบว่า ผูมี้รายไดต่้อเดือน 10,001-20,000 บาทซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนั 
เพราะ ทดแทนสินคา้เดิมท่ีช ารุดเสียหายมากท่ีสุดจ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 74.5 รองลงมาเป็น
ผูมี้รายไดต่้อเดือน 30,001 บาทข้ึนไป และ 20,001-30,000 บาท จ  านวน 77 และ 60 คน คิดเป็นร้อยละ 
47.5  และ 61.9 ตามล าดบั   เม่ือทดสอบพบวา่มีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

ระดับการศึกษากับพฤ ติกรรมการเลือก ซ้ื อรองเท้ากีฬ าแบดมินตัน ใน เขต
กรุงเทพมหานครเร่ืองราคาของรองเทา้ท่ีตอ้งการซ้ือ 

จากการศึกษาพบว่า ผู ้มีระดับการศึกษา ปริญญาตรีหรือสูงกว่า ซ้ือรองเท้ากีฬา
แบดมินตนัท่ีราคา 1,000-2,500 บาทมากท่ีสุดจ านวน 214 คน คิดเป็นร้อยละ 64.3 รองลงมาเป็นผูมี้
ระดับการศึกษา  ต ่ากว่าปริญญาตรีจ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 47.7 และผูมี้ระดับการศึกษา 
ปริญญาตรีหรือสูงกว่า ซ้ือท่ีราคา 2,600-3,500 บาทจ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 23.4  และเม่ือ
ทดสอบพบวา่มีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 
ตารางที ่4.4 จ านวนร้อยละ และไคสแควร์( x^2)  ของความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกบั
พฤติกรรมการเลอืกซ้ือรองเท้ากฬีาแบดมินตันในเขตกรุงเทพมหานครเร่ืองบุคคลทีม่ีอทิธิพลมาก
ทีสุ่ดในการเลือกซ้ือ 

 พฤตกิรรมการเลอืกซื้อ 
บุคคลทีม่อีทิธิพลมากทีสุ่ดในการเลอืกซื้อ 

𝒙𝟐 Sig. 

บุคคลใน
ครอบครัว / 

ญาติ 

เพือ่น / คนใน
กลุ่มเล่น

แบดมินตัน 

ตัวท่านเอง พนักงาน
ขาย 

นักกฬีาที่ช่ืน
ชอบ หรือพรี
เซนเตอร์ 

คน ร้อย
ละ 

คน ร้อยละ คน ร้อย
ละ 

คน ร้อย
ละ 

คน ร้อย
ละ 

เพศ 
  ชาย 
  หญิง 

 
9 
3 

 
3.1 
2.4 

 
118 

54 

 
40.3 
42.9 

 
158 

63 

 
53.9 
50.0 

 
2 
0 

 
0.7 

0 

 
6 
6 

 
2.0 
4.8 

3.67 0.45 

อายุ 
  20-30 ปี 
  31-40 ปี 

 
3 
1 

 
2.1 
0.8 

 
59 
43 

 
41.8 
35.2 

 
70 
75 

 
49.6 
61.5 

 
0 
2 

 
0 

1.6 

 
9 
1 

 
6.4 
0.8 

45.94 0.00* 
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ตารางที ่4.4 จ านวนร้อยละ และไคสแควร์( x^2)  ของความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกบั
พฤติกรรมการเลอืกซ้ือรองเท้ากฬีาแบดมินตันในเขตกรุงเทพมหานครเร่ืองบุคคลทีม่ีอทิธิพลมาก
ทีสุ่ดในการเลือกซ้ือ 

 พฤตกิรรมการเลอืกซื้อ 
บุคคลทีม่อีทิธิพลมากทีสุ่ดในการเลอืกซื้อ 

𝒙𝟐 Sig. 

บุคคลใน
ครอบครัว / 

ญาติ 

เพือ่น / คนใน
กลุ่มเล่น

แบดมินตัน 

ตัวท่านเอง พนักงาน
ขาย 

นักกฬีาที่ช่ืน
ชอบ หรือพรี
เซนเตอร์ 

คน ร้อย
ละ 

คน ร้อยละ คน ร้อย
ละ 

คน ร้อย
ละ 

คน ร้อย
ละ 

  41-50 ปี 
  51-60 ปี 
  60 ปีข้ึนไป 

5 
0 
3 

7.8 
0 

18.8 

29 
32 
9 

45.3 
42.1 
56.3 

30 
42 
4 

46.9 
55.3 
25.0 

0 
0 
0 

0 
0 
0 

0 
2 
0 

0 
2.6 

0 
รายได้ต่อเดอืน 
  ต  ่ ากว่าห รือ เท่ ากับ      
10,000 บาท 
  10,001-20,000 บาท 
  20,001-30,000 บาท 
  30,001 บาทข้ึนไป 

 
 

0 
5 
1 
6 

 
 

0 
3.6 
1.0 
3.7 

 
 

7 
62 
29 
74 

 
 

30.4 
45.3 
29.9 
45.7 

 
 

14 
62 
65 
80 

 
 

60.9 
45.3 
67.0 
49.4 

 
 

2 
0 
0 
0 

 
 

8.7 
0 
0 
0 

 
 

0 
8 
2 
2 

 
 

0 
5.8 
2.1 
1.2 

54.38 0.00* 

ระดบัการศึกษา 
  ต  ่ากวา่ปริญญาตรี 
  ปริญญาตรีหรือสูง
กวา่ 

 
6 
6 

 
7.0 
1.8 

 
38 

134 

 
44.2 
40.2 

 
37 

184 

 
43.0 
55.3 

 
2 
0 

 
2.3 

0 

 
3 
9 

 
3.5 
2.7 

16.48 0.00* 

*p < 0.05 
 

ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
รองเทา้-กีฬาแบดมินตนัในเขตกรุงเทพมหานครเร่ืองบุคคลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซ้ือ 
พบว่า  อายุ รายได้ต่อเดือน และ ระดับการศึกษา เป็นปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนัส่วนเพศ ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
รองเทา้กีฬาแบดมินตนัเร่ืองบุคคลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือก 

เพศกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเท้ากีฬาแบดมินตนัในเขตกรุงเทพมหานครเร่ือง
บุคคลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซ้ือ 

(ต่อ) 
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จากการศึกษาพบวา่ เพศชายซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนั โดยตนเองมีอิทธิพลมากท่ีสุด
ในการเลือกมากท่ีสุดจ านวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 53.9 รองลงมาเป็นเพศหญิงจ านวน 63 คน คิด
เป็น  ร้อยละ 50 และเพศชายซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนั โดยเพื่อนหรือคนในกลุ่มเล่นแบดมินตนัมี
อิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซ้ือ จ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 40.3 รองลงมาเป็นเพศหญิงจ านวน 
54 คน คิดเป็นร้อยละ 42.9 เม่ือทดสอบพบวา่มีความสัมพนัธ์อยา่งไม่มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

อายุกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเท้ากีฬาแบดมินตนัในเขตกรุงเทพมหานครเร่ือง
บุคคลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซ้ือ 

จากการศึกษาพบว่า ผูมี้อายุ 31-40 ปีซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนั โดยตนเองมีอิทธิพล
มากท่ีสุดในการเลือกมากท่ีสุด จ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 61.6 รองลงมาเป็นผูมี้อายุ  20-30 ปี 
จ  านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 49.6 และผูมี้อายุ  20-30 ปี ซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนั โดยเพื่อนหรือ
คนในกลุ่มเล่นแบดมินตนัมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซ้ือ จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 41.8 เม่ือ
ทดสอบพบวา่มีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

รายได้ ต่อ เดือนกับพฤ ติกรรมการเลื อก ซ้ื อรองเท้ า กีฬ าแบดมินตัน ใน เขต
กรุงเทพมหานครเร่ืองบุคคลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซ้ือ 

จากการศึกษาพบว่า ผูมี้รายได้ต่อเดือน 30,001 บาทข้ึนไป ซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนั 
โดยตนเองมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกมากท่ีสุด จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 49.4 รองลงมาเป็น
ผูมี้รายไดต่้อเดือน 20,001-30,000  บาท และ 10,001-20,000 บาทจ านวน 65 และ 62 คน คิดเป็นร้อย
ละ 67.0  และ 45.3  ตามล าดบั   เม่ือทดสอบพบวา่มีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

ระดับการศึกษากับพฤ ติกรรมการเลือก ซ้ื อรองเท้ากีฬ าแบดมินตัน ใน เขต
กรุงเทพมหานครเร่ืองบุคคลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซ้ือ 

จากการศึกษาพบว่า ผู ้มีระดับการศึกษา ปริญญาตรีหรือสูงกว่า ซ้ือรองเท้ากีฬา
แบดมินตนั โดยตนเองมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกมากท่ีสุดจ านวน 184 คน คิดเป็นร้อยละ 55.3 
รองลงมาเป็นผูมี้ระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีจ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 43.0 และผูมี้ระดบั
การศึกษา ปริญญาตรีหรือสูงกวา่ โดยเพื่อนหรือคนในกลุ่มเล่นแบดมินตนัมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการ
เลือกซ้ือ จ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 40.2 และเม่ือทดสอบพบวา่มีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ี 0.05 
 
 



บณัฑิตวิทยาลยั มหาวิทยาลยัมหิดล              ศศ.ม. (การจดัการทางการกีฬา) / 71 

ตารางที่ 4.5 จ านวนร้อยละ และไคสแควร์( 𝒙𝟐)  ของความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเท้ากีฬาแบดมินตันในเขตกรุงเทพมหานครเร่ืองแหล่งข้อมูลที่ใช้
ประกอบการตัดสินใจ 
 พฤตกิรรมการเลอืกซื้อ 

แหล่งข้อมูลทีใ่ช้ประกอบการตดัสินใจ 
𝒙𝟐 Sig. 

โฆษณา เพือ่น / คน
ในกลุ่มเล่น
แบดมนิตนั 

อนิเตอร์เนต พนักงาน
ขาย 

อืน่ๆ 

คน ร้อย
ละ 

คน ร้อย
ละ 

คน ร้อย
ละ 

คน ร้อย
ละ 

คน ร้อย
ละ 

เพศ 
  ชาย 
  หญิง 

 
29 
17 

 
9.9 
13.5 

 
210 
73 

 
71.7 
57.9 

 
28 
27 

 
9.6 
21.4 

 
19 
8 

 
6.5 
6.3 

 
7 
1 

 
2.4 
8 

14.14 0.01* 

อายุ 
  20-30 ปี 
  31-40 ปี 
  41-50 ปี 
  51-60 ปี 
  60 ปีข้ึนไป 

 
15 
10 
7 
14 
0 

 
10.6 
8.2 
10.9 
18.4 

0 

 
87 
83 
44 
53 
16 

 
61.7 
68.0 
68.8 
69.7 
100 

 
26 
17 
5 
7 
0 

 
18.4 
13.9 
7.8 
9.2 
0 

 
11 
11 
5 
0 
0 

 
7.8 
9.0 
7.8 
0 
0 

 
2 
1 
3 
2 
0 

 
1.4 
0.8 
4.7 
2.6 
0 

29.01 0.02* 

รายได้ต่อเดอืน 
  ต  ่ ากว่าหรือเท่ากับ      
10,000 บาท 
  10,001-20,000 บาท 
  20,001-30,000 บาท 
  30,001 บาทข้ึนไป 

 
 

0 
24 
5 
17 

 
 
0 

17.5 
5.2 
10.5 

 
 

21 
84 
68 
110 

 
 

91.3 
61.3 
70.1 
67.9 

 
 

2 
19 
19 
15 

 
 

8.7 
13.9 
19.6 
9.3 

 
 

0 
10 
4 
13 

 
 
0 

7.3 
4.1 
8.0 

 
 

0 
0 
1 
7 

 
 
0 
0 

1.0 
4.3 

30.49 0.00* 

ระดบัการศึกษา 
  ต  ่ากวา่ปริญญาตรี 
  ปริญญาตรีหรือสูง
กวา่ 

 
6 
40 

 
7.0 
12.0 

 
62 
221 

 
72.1 
66.4 

 
12 
43 

 
14.0 
12.9 

 
6 
21 

 
7.0 
6.3 

 
0 
8 

 
0 

2.4 

4.34 0.35 

*p < 0.05 
 

ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
รองเทา้กีฬาแบดมินตนัในเขตกรุงเทพมหานครเร่ืองแหล่งขอ้มูลท่ีใช้ประกอบการตดัสินใจ พบว่า 
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เพศ  อายุ และรายได้ต่อเดือน เป็นปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
รองเทา้กีฬาแบดมินตนัส่วน ระดบัการศึกษา ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเทา้
กีฬาแบดมินตนัเร่ืองแหล่งขอ้มูลท่ีใชป้ระกอบการตดัสินใจ 

เพศกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเท้ากีฬาแบดมินตนัในเขตกรุงเทพมหานครเร่ือง
แหล่งขอ้มูลท่ีใชป้ระกอบการตดัสินใจ 

จากการศึกษาพบวา่ เพศชายมีเพื่อนหรือคนในกลุ่มเล่นแบดมินตนัเป็นแหล่งขอ้มูลใน
การซ้ือรองเท้าแบดมินตนัมากท่ีสุดจ านวน 210 คน คิดเป็นร้อยละ 71.7 รองลงมาเป็นเพศหญิง
จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 57.9 รองลงมาเป็นเพศชาย ใช้โฆษณาเป็นแหล่งข้อมูลในการซ้ือ
รองเทา้แบดมินตนัจ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 9.6 และเพศชายใชอิ้นเตอร์เน็ตเป็นแหล่งขอ้มูลใน
การซ้ือรองเท้าแบดมินตันจ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 9.9 เพศหญิง ใช้อินเตอร์เน็ตเป็น
แหล่งขอ้มูลในการซ้ือรองเทา้แบดมินตนัจ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 21.4  เม่ือทดสอบพบว่ามี
ความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

อายุกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเท้ากีฬาแบดมินตนัในเขตกรุงเทพมหานครเร่ือง
แหล่งขอ้มูลท่ีใชป้ระกอบการตดัสินใจ 

จากการศึกษาพบว่า ผูมี้อายุ 20-30 ปี ใช้เพื่อนหรือคนในกลุ่มเล่นแบดมินตนัเป็น
แหล่งขอ้มูลในการซ้ือรองเทา้แบดมินตนัมากท่ีสุดจ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 61.7 รองลงมาเป็นผู ้
มีอายุ  31-40 ปี, 41-50 ปี, 51-60 ปี และ 60 ปีข้ึนไป จ านวน 83, 44, 53 และ 16 คน คิดเป็นร้อยละ 
68.0, 68.8, 69.7 และ 100.0 ตามล าดบั เม่ือทดสอบพบวา่มีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 
0.05 

รายได้ ต่อ เดือนกับพฤ ติกรรมการเลื อก ซ้ื อรองเท้ า กีฬ าแบดมินตัน ใน เขต
กรุงเทพมหานครเร่ืองแหล่งขอ้มูลท่ีใชป้ระกอบการตดัสินใจ 

จากการศึกษาพบวา่ ผูมี้รายไดต่้อเดือน 30,001 บาทข้ึนไป ใชเ้พื่อนหรือคนในกลุ่มเล่น
แบดมินตนัเป็นแหล่งขอ้มูลในการซ้ือรองเทา้แบดมินตนัมากท่ีสุดจ านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 
67.9 รองลงมาเป็นผูมี้รายได้ต่อเดือน 10,001-20,000 บาท, 20,001-30,000 บาท และต ่ากว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท จ  านวน 84, 68 และ 21 คน คิดเป็นร้อยละ 61.3, 70.1 และ 91.3 ตามล าดบั   เม่ือทดสอบ
พบวา่มีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

ระดับการศึกษากับพฤ ติกรรมการเลือก ซ้ื อรองเท้ากีฬ าแบดมินตัน ใน เขต
กรุงเทพมหานครเร่ืองแหล่งขอ้มูลท่ีใชป้ระกอบการตดัสินใจ 

จากการศึกษาพบว่า ผูมี้ระดบัการศึกษา ปริญญาตรีหรือสูงกว่า ใช้เพื่อนหรือคนใน
กลุ่มเล่นแบดมินตนัเป็นแหล่งขอ้มูลในการซ้ือรองเทา้แบดมินตนัมากท่ีสุดจ านวน 221 คน คิดเป็น
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ร้อยละ 66.4 รองลงมาเป็นผูมี้ระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีจ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 72.1 
และผูมี้ระดบัการศึกษา ปริญญาตรีหรือสูงกว่า ใช้อินเตอร์เนตเป็นแหล่งขอ้มูลในการซ้ือรองเท้า
แบดมินตนัจ านวน 43คน คิดเป็นร้อยละ 12.9 และใช้โฆษณาเป็นแหล่งข้อมูลในการซ้ือรองเท้า
แบดมินตนัจ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0  พบวา่ไม่มีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 
0.05 

 
ตารางที่ 4.6 จ านวนร้อยละ และไคสแควร์ ( 𝒙𝟐) ของความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับ
พฤติกรรมการเลอืกซ้ือรองเท้ากฬีาแบดมินตันในเขตกรุงเทพมหานครเร่ืองซ้ือสินค้าเดิมหรือไม่ 

 พฤตกิรรมการเลอืกซื้อ 
ซ้ือสินค้าเดมิหรือไม่ 

𝒙𝟐 Sig. 

ไม่ซ้ือ ซื้อ ( เปลีย่นรุ่น ) 

คน ร้อยละ คน ร้อยละ 

เพศ 
  ชาย 
  หญิง 

 
181 
63 

 
61.8 
50.0 

 
112 
63 

 
38.2 
50.0 

5.02 0.03* 

อายุ 
  20-30 ปี 
  31-40 ปี 
  41-50 ปี 
  51-60 ปี 
  60 ปีข้ึนไป 

 
74 
76 
36 
48 
10 

 
52.5 
62.3 
56.3 
63.2 
62.5 

 
67 
46 
28 
28 
6 

 
47.5 
37.7 
43.8 
36.8 
37.5 

3.73 0.44 

รายได้ต่อเดอืน 
  ต  ่ากว่าหรือเท่ากับ      10,000 
บาท 
  10,001-20,000 บาท 
  20,001-30,000 บาท 
  30,001 บาทข้ึนไป 

 
 

12 
72 
52 
108 

 
 

52.2 
52.6 
53.6 
66.7 

 
 

11 
65 
45 
54 

 
 

47.8 
47.4 
46.4 
33.3 

7.75 0.05* 

ระดบัการศึกษา 
  ต  ่ากวา่ปริญญาตรี 
  ปริญญาตรีหรือสูงกวา่ 

 
32 
212 

 
37.2 
63.7 

 
54 
121 

 
62.8 
36.3 

19.67 0.00* 

*p < 0.05 
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ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
รองเทา้กีฬาแบดมินตนัในเขตกรุงเทพมหานครเร่ืองซ้ือสินคา้เดิมหรือไม่ พบวา่ เพศ รายไดต่้อเดือน 
และระดบัการศึกษา เป็นปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเทา้กีฬา
แบดมินตนัส่วน อายุ ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนัเร่ืองซ้ือ
สินคา้เดิมหรือไม ่

เพศกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนัในเขตกรุงเทพมหานครเร่ืองซ้ือ
สินคา้เดิมหรือไม่ 

จากการศึกษาพบว่า เพศชายตดัสินใจซ้ือสินคา้เดิมมากท่ีสุดจ านวน 181 คน คิดเป็น
ร้อยละ 61.8 และตดัสินใจไม่ซ้ือจ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 38.2 ส่วนเพศหญิงตดัสินใจซ้ือและ
ไม่ซ้ือเท่ากนั จ  านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 50.0 เม่ือทดสอบพบวา่มีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ี 0.05 

อายุกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนัในเขตกรุงเทพมหานครเร่ืองซ้ือ
สินคา้เดิมหรือไม ่

จากการศึกษาพบวา่ ผูมี้อาย ุ31-40 ปีตดัสินใจซ้ือสินคา้เดิมมากท่ีสุดจ านวน 76 คน คิด
เป็นร้อยละ 62.3 รองลงมาเป็นผูมี้อายุ  20-30 ปี, 41-50 ปี, 51-60 ปี และ 60 ปีข้ึนไป จ านวน 74, 48, 
36 และ10 คน  คิดเป็น ร้อยละ 52.5, 63.2,56.3 และ 62.5 ตามล าดับ  เม่ือทดสอบพบว่าไม่ มี
ความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 
รายได้ ต่อ เดือนกับพฤ ติกรรมการเลื อก ซ้ื อรองเท้ า กีฬ าแบดมินตัน ใน เขต

กรุงเทพมหานครเร่ืองซ้ือสินคา้เดิมหรือไม่ 
จากการศึกษาพบว่า ผูมี้รายไดต่้อเดือน 30,001 บาทข้ึนไป ตดัสินใจซ้ือสินคา้เดิมมาก

ท่ีสุด จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 66.7 รองลงมาเป็นผูมี้รายได้ต่อเดือน 10,001-20,000 บาท 
ตดัสินใจไม่ซ้ือสินคา้เดิมจ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ47.4 เม่ือทดสอบพบวา่มีความสัมพนัธ์อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

ระดับการศึกษากับพฤ ติกรรมการเลือก ซ้ื อรองเท้ากีฬ าแบดมินตัน ใน เขต
กรุงเทพมหานครเร่ืองซ้ือสินคา้เดิมหรือไม่ 

จากการศึกษาพบวา่ ผูมี้ระดบัการศึกษา ปริญญาตรีหรือสูงกวา่ ตดัสินใจซ้ือสินคา้เดิม
มากท่ีสุด จ านวน 212 คน คิดเป็นร้อยละ 63.7 ส่วนผูมี้ระดบัการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรีตดัสินใจไม่
ซ้ือสินคา้เดิมจ านวนจ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 62.8  และเม่ือทดสอบพบวา่มีความสัมพนัธ์อยา่ง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
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4.3 การวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซ้ือ
รองเท้ากฬีาแบดมนิตันในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ตารางที ่4.7  ค่าเฉลีย่  และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดทีม่ี
ความสัมพนัธ์ในการเลอืกซ้ือรองเท้ากฬีาแบดมินตันในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด 𝒙̅ S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

1.ด้านผลติภัณฑ์ 
 ช่ือเสียงของตราสินคา้ 
 รูปลกัษณะ (เช่น สีสัน, ความสวยงาม) 
 การเสริมแรงตบและลดแรงสะทา้น 
 คุณลกัษณะเด่นเช่นน ้าหนกัเบา  
 กระชบั นุ่ม พอดีเทา้ 
 รับแรงกระแทกไดดี้ 
รวม 
2.ด้านราคา 
 ราคาเหมาะสมกบัวสัดุท่ีใชใ้นผลิต 
 มีหลายราคาใหเ้ลือกตามประเภทสินคา้ 
 ความสามารถในการต่อรองราคา 
 ราคารองเทา้แบดมินตนัในไทยเม่ือเปรียบเทียบกบั
ราคาในต่างประเทศ 
รวม 
3.ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 หา้งสรรพสินคา้ (เช่น Super Sports, Sports Mall, 
FBT เป็นตน้) 
 ร้านหนา้สนามแบดมินตนั 
 บริเวณแหล่งรวมสินคา้กีฬาขนาดใหญ่ (เช่น หลงั
สนามกีฬาฯ เป็นตน้) 
 งานแสดงสินคา้ (เช่น ท่ีไบเทค, อิมแพค เป็นตน้) 
 อินเตอร์เนต 

 
3.12 
3.20 
3.33 
3.38 
3.62 
3.56 
3.37 

 
3.33 
3.11 
2.78 

 
2.87 
3.02 

 
 

3.20 
2.75 

 
3.05 
2.84 
2.60 

 
0.65 
0.60 
0.63 
0.60 
0.52 
0.57 
0.40 

 
0.54 
0.63 
0.80 

 
0.71 
0.51 

 
 

0.62 
0.72 

 
0.66 
0.74 
0.77 

 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

มากท่ีสุด 
มากท่ีสุด 

มาก 
 

มาก 
มาก 
มาก 

 
มาก 
มาก 

 
 

มาก 
มาก 

 
มาก 
มาก 
มาก 
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ตารางที ่4.7  ค่าเฉลีย่  และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดทีม่ี
ความสัมพนัธ์ในการเลอืกซ้ือรองเท้ากฬีาแบดมินตันในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด 𝒙̅ S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

รวม 
4.ด้านการส่งเสริมการตลาด 
  การโฆษณาผา่นส่ือต่าง ๆ จนเป็นท่ีรู้จกัของคน
ทัว่ไป 
 ค าแนะน าและมนุษยสัมพนัธ์ของพนกังานขาย 
 ระบบสมาชิกท่ีใหส่้วนลดพิเศษ 
 การจดังานลดราคาสินคา้  
 การรับประกนัสินคา้ 
 การใหข้องแถม (เช่น กระเป๋า, ถุงเทา้, ผา้พนัดา้ม, 
เอน็แบดมินตนั เป็นตน้) 
 มีช่องทางท่ีหลากหลายในการช าระเงิน เช่น เครดิต
การ์ด 
รวม 

2.89 
 

2.96 
2.88 
2.91 
3.05 
3.25 

 
2.88 

 
2.85 
2.97 

0.50 
 

0.69 
0.72 
0.73 
0.69 
0.74 

 
0.77 

 
0.73 
0.47 

มาก 
 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 
มาก 

ผลรวมส่วนประสมทางการตลาด 3.06 0.34 มาก 
    

จากตารางท่ี 4.7  แสดงให้เห็นวา่ผูใ้ชบ้ริการสนามแบดมินตนัในเขตกรุงเทพมหานคร
มีพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนัโดยค านงถึงปัจจยัการตลาดโดยรวมอยูใ่น
ระดับท่ีมาก  ( 𝑥̅ = 3.06) และพบว่ามีค่าเฉล่ียของพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือรองเท้ากีฬา
แบดมินตนัโดยค านึงถึงปัจจยัทางการตลาด  ด้านผลิตภัณฑ์ ในระดบัมาก ( 𝑥̅ = 3.37 ) เร่ืองของ
ความกระชบั นุ่ม พอดีเทา้ และรับแรงกระแทกไดดี้อยูท่ี่ระดบัมากท่ีสุด รองลงมาคือ ด้านราคา อยู่
ในระดบัมากเช่นกนั ( 𝑥̅ = 3.02 ) แลว้จึงเป็นดา้นการส่งเสริมการตลาด (𝑥̅= 2.97) และดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย ( 𝑥̅ = 2.89)  ตามล าดบั 
  

(ต่อ) 
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ตารางที่4.8  จ านวน และ ร้อยละของคะแนนส่วนประสมทางกาตลาดทีม่ีความสัมพนัธ์ในการเลอืก
ซ้ือรองเท้ากฬีาแบดมินตัน 

ส่วนประสมทางกาตลาดที่มีความสัมพันธ์ในการ
เลอืกซ้ือรองเท้ากฬีาแบดมินตัน 

กลุ่มตัวอย่าง 

คน ร้อยละ 
คะแนนระดบัต ่า 
นอ้ยกวา่ 60 คะแนน 

55 13.1 

คะแนนระดบัปานกลาง 
ระหวา่ง 60-75 คะแนน 

301 71.7 

คะแนนระดบัสูง 
มากกวา่ 75 คะแนน 
𝒙̅ = 67.5   S.D. = 7.50   Max = 88   Min = 44 

64 15.2 

 
จากตารางท่ี 4.8 แสดงวา่ส่วนใหญ่ จ านวน 301 คนให้คะแนนส่วนประสมทางกาตลาด

ท่ีมีความสัมพนัธ์ในการเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนั อยูใ่นระดบัปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 71.7 
 

ตารางที่ 4.9 จ านวนร้อยละ และไคสแควร์( x^2)  ของความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทาง
การตลาดและพฤติกรรมการเลอืกซ้ือรองเท้ากฬีาแบดมินตันในเขตกรุงเทพมหานคร 

พ ฤติ กรรมการ เลื อก ซ้ื อ
รองเท้ากฬีาแบดมนิตนั 

ระดบัคะแนนของส่วนประสมทางการตลาด 𝒙𝟐 Sig. 

ต า่ ปานกลาง สูง 

คน ร้อยละ คน ร้อยละ คน ร้อยละ 

สาเหตุที่ เลือกซื้ อรองเท้า
กฬีาแบดมนิตนั 
  ทดแทนสินคา้เดิมท่ีช ารุด/
เสียหาย  
  เป็นสินคา้รุ่นใหม่ 
  เพื่อนแนะน า / ชกัชวน  
  อ่ืน ๆ 

 
 
 

46 
2 
7 
0 

 
 
 

83.6 
3.6 
12.7 

0 

 
 
 

235 
28 
25 
14 

 
 
 

77.8 
9.3 
8.3 
4.6 

 
 
 

46 
6 
8 
2 

 
 
 

74.2 
9.7 

12.9 
3.2 

6.67 0.35 
 
 
 
 
 
 

ราคาของรองเท้าทีต้่องการ
ซ้ือ 
  ต  ่ากวา่ 1,000 บาท 
  1,000 – 2,500 บาท 

 
 
5 
36 

 
 

9.1 
65.5 

 
 

20 
171 

 
 

6.6 
56.6 

 
 
2 
48 

 
 

3.2 
77.4 

12.34 0.06 
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ตารางที่ 4.9 จ านวนร้อยละ และไคสแควร์( x^2)  ของความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทาง
การตลาดและพฤติกรรมการเลอืกซ้ือรองเท้ากฬีาแบดมินตันในเขตกรุงเทพมหานคร 

พ ฤติ กรรมการ เลื อก ซ้ื อ
รองเท้ากฬีาแบดมนิตนั 

ระดบัคะแนนของส่วนประสมทางการตลาด 𝒙𝟐 Sig. 

ต า่ ปานกลาง สูง 

คน ร้อยละ คน ร้อยละ คน ร้อยละ 

  2,600 – 3,500 บาท 
  3,500  บาทข้ึนไป 

11 
3 

20.0 
5.5 

91 
20 

30.1 
6.6 

8 
4 

12.9 
6.5 

บุคคลทีม่อีทิธิพลมากทีสุ่ด
ในการเลอืกซ้ือ 
  บุคคลในครอบครัว/ญาติ 
  เพ่ื อน  / คน ในก ลุ่ม เล่น
แบดมินตนั 
  ตวัท่านเอง 
  พนกังานขาย 
  นกักีฬาท่ีช่ืนชอบ หรือ พรี
เซนเตอร์ 

 
 
3 
23 

 
27 
2 
0 

 
 

5.5 
41.8 

 
49.1 
3.6 
0 

 
 
7 

124 
 

162 
0 
9 

 
 

2.3 
41.1 

 
53.6 

0 
3.0 

 
 
2 
25 

 
32 
2 
3 

 
 

3.2 
40.3 

 
51.6 
0.5 
4.8 

17.51 0.03* 

แหล่งข้อมูลประกอบการ
ตดัสินใจซ้ือ 
  โฆษณา 
  เพื่ อน  / คน ในก ลุ่ม เล่น
แบดมินตนั 
  อินเตอร์เนต 
  พนกังานขาย   
  อ่ืน ๆ 

 
 
4 
35 

 
9 
7 
0 

 
 

7.3 
63.6 

 
16.4 
12.7 

0 

 
 

28 
210 

 
40 
16 
8 

 
 

9.3 
69.5 

 
13.2 
5.3 
2.6 

 
 

14 
38 

 
6 
4 
0 

 
 

22.6 
61.3 

 
9.7 
6.5 

0 

17.84 0.02* 

เมื่อไม่พอใจรองเท้าที่ ซ้ือ
มาแล้วจะซ้ือตราสินค้าเดิม
หรือไม่ 
  ไม่ซ้ือ  
  ซ้ือ (เปล่ียนรุ่น) 

 
 
 

33 
22 

 
 
 

60.0 
40.0 

 
 
 

159 
143 

 
 
 

52.6 
47.4 

 
 
 

52 
10 

 
 
 

83.9 
16.1 

20.70 0.00* 

*p< 0.05 
 

ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนั พบว่า ราคาของรองเทา้ท่ีตอ้งการซ้ือ  กบั บุคคลท่ีมีอิทธิพลมาก

(ต่อ) 
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ท่ีสุดในการเลือกซ้ือ  กับ แหล่งขอ้มูลประกอบการตดัสินใจซ้ือ และ เลือกซ้ือซ้ือตราสินคา้เดิม
หรือไม่ เป็นพฤติกรรมการเลือกซ้ือมีความสัมพนัธ์ส่วนประสมทางการตลาดซ่ึงแยกอธิบายตาม
ตารางดงัน้ี 

พฤติกรรมการเลือกซ้ือในเร่ืองของสาหตุการเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนักบัส่วน
ประสมทางการตลาด 

จากผลการศึกษา พบว่า ซ้ือรองเท้ากีฬาแบดมินตันเพื่อทดแทนสินค้าเดิมท่ีช ารุด 
เสียหาย อยูใ่นระดบัปานกลาง จ านวน 235 คน คิดเป็นร้อยละ 77.8 รองลงมา คือ เป็นสินคา้รุ่นใหม่ 
จ  านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 9.3 และเม่ือทดสอบความสัมพนัธ์พบวา่  ไม่มีความสัมพนัธ์ทางอยา่ง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

พฤติกรรมการเลือกซ้ือในเร่ืองของราคาของรองเทา้กีฬาแบดมินตนักบัส่วนประสม
ทางการตลาด 

จากผลการศึกษา พบว่า ซ้ือรองเท้ากีฬาแบดมินตนัในราคา 1,000-2,500 บาท อยู่ใน
ระดบัปานกลาง จ านวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 56.6 รองลงมา คือ ราคา 2,600-3,500 บาท อยู่ใน
ระดับปานกลาง จ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 30.1 และเม่ือทดสอบความสัมพนัธ์พบว่า  ไม่มี
ความสัมพนัธ์ทางอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

พฤติกรรมการเลือกซ้ือในเร่ืองของบุคคลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซ้ือรองเทา้
กีฬาแบดมินตนักบัส่วนประสมทางการตลาด 

จากผลการศึกษา พบว่า บุคคลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซ้ือรองเท้ากีฬา
แบดมินตนัคือ ตวัท่านเองอยูใ่นระดบัปานกลาง จ านวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 53.6 รองลงมา คือ 
เพื่อน / คนในกลุ่มเล่นแบดมินตนั อยู่ในระดบัปานกลาง จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 41.1 และ
เม่ือทดสอบความสัมพนัธ์พบวา่  มีความสัมพนัธ์ทางอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

พฤติกรรมการเลือกซ้ือในเร่ืองของแหล่งขอ้มูลประกอบการตดัสินใจซ้ือรองเทา้กีฬา
แบดมินตนักบัส่วนประสมทางการตลาด 

จากผลการศึกษา พบวา่ แหล่งขอ้มูลประกอบการตดัสินใจซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนั 
คือ เพื่อนหรือ คนในกลุ่มเล่นแบดมินตนั อยูใ่นระดบัปานกลาง จ านวน 210 คน คิดเป็นร้อยละ 69.5 
รองลงมา คือ อินเตอร์เนต อยูใ่นระดบัปานกลาง จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 13.2 และเม่ือทดสอบ
ความสัมพนัธ์พบวา่  มีความสัมพนัธ์ทางอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

พฤติกรรมการเลือกซ้ือในเร่ืองของซ้ือตราสินค้าเดิมหรือไม่กับส่วนประสมทาง
การตลาด 
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จากผลการศึกษา พบวา่ การกลบัซ้ือตราสินคา้เดิมหรือไม่ คือ ไม่ซ้ือ อยูใ่นระดบัปาน
กลาง จ านวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 52.6 รองลงมา คือ ซ้ือ (เปล่ียนรุ่น)  อยู่ในระดับปานกลาง 
จ านวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 47.24 และเม่ือทดสอบความสัมพนัธ์พบวา่  มีความสัมพนัธ์ทางอยา่ง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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บทที ่5 

อภิปรายผลการวจิัย 
 
 

จากการศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ในการเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนัในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยท าการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลและส่วนประสมทาง
การตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือรองเท้ากีฬาแบดมินตันในเขตกรุงเทพมหานคร 
สามารถอภิปรายผลไดด้งัน้ี 

 
 

5.1 ปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือรองเท้ากีฬาแบดมินตันในเขต
กรุงเทพมหานคร เร่ืองสาเหตุทีเ่ลอืกซ้ือรองเท้ากฬีาแบดมนิตัน พบว่า 
   

1 เพศ 
จากผลการวิจยั พบว่า เพศชาย คิดเป็นร้อยละ 79.2 และเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 75.4 

ส่วนใหญ่ให้ความส าคญักบัสาเหตุท่ีเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนัเพื่อทดแทนสินคา้เดิมท่ีช ารุด
เสียหาย เม่ือพิจารณาหาความสัมพนัธ์ พบวา่ เพศมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเทา้
กีฬาแบดมินตนัในเร่ืองสาเหตุท่ีเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบั ปิยนทั อาภาสกุลเดช (2554: 112-113) ท าการศึกษาเร่ือง”ปัจจยัทางดา้นส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือไม้แบดมินตันของผู ้บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” พบวา่ เพศมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือไมแ้บดมินตนัในเร่ืองสาเหตุ
ในการเลือกซ้ือไมแ้บดมินตนั  

 
2 อายุ 
จากผลการวิจยั พบวา่ กลุ่มอายุ 20-30 ปี, 31-40 ปี, 41-50 ปี, 51-60 ปี และ 60 ปีข้ึนไป 

คิดเป็นร้อยละ 73.8, 77.9, 84.4, 79.9, 87.5  ตามล าดบั ให้ความส าคญักบัสาเหตุท่ีเลือกซ้ือรองเทา้
กีฬาแบดมินตนัเพื่อทดแทนสินคา้เดิมท่ีช ารุดเสียหาย เม่ือพิจารณาหาความสัมพนัธ์ พบว่า อายุมี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนัในเร่ืองสาเหตุท่ีเลือกซ้ือรองเทา้กีฬา
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อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ปิยนัท อาภาสกุลเดช (2554: 
112-113) ท าการศึกษาเร่ือง”ปัจจยัทางดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือไมแ้บดมินตนัของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ท่ีพบวา่ อายุของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์
กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือไม้แบดมินตนั ด้านสาเหตุในการเลือกไม้แบดมินตนั สอดคล้องกับ
แนวคิดของปณิตา สัญชานนท์ (2548:98-103) ท่ีวา่การตดัสินใจของผูซ้ื้อไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะ
ส่วนบุคคลทางดา้นต่างๆ ไดแ้ก่ บุคคลท่ีมีอายุแตกต่างกนัจะมีความตอ้งการในสินคา้และบริการท่ี
แตกต่างกนั  

 
3 รายได้ 
จากผลการวจิยั พบวา่ ผูมี้รายไดต่้อเดือน 30,001 บาทข้ึนไป ซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนั 

เพราะ ทดแทนสินคา้เดิมท่ีช ารุดเสียหาย คิดเป็นร้อยละ77.2 ผูมี้รายไดต่้อเดือน 10,001-20,000 บาท,  
20,001-30,000 บาทและ ต ่ ากว่าหรือเท่ ากับ  10,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 76.6, 80.4 และ 82.6 
ตามล าดบั และผูมี้รายไดต่้อเดือน  10,001-20,000 บาท ซ้ือเพราะเพื่อนแนะน าหรือชกัชวน คิดเป็น
ร้อยละ 11.7 เม่ือพิจารณาหาความสัมพนัธ์ พบว่า รายได้ต่อเดือนไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม
การเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนัในเร่ืองสาเหตุท่ีเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนั อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05  ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปิยนัท อาภาสกุลเดช (2554: 112-113) 
ท าการศึกษาเร่ือง”ปัจจยัทางด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือไม้
แบดมินตันของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ท่ีพบว่า รายได้ต่อเดือนของผูบ้ริโภคไม่มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือไมแ้บดมินตนั ดา้นสาเหตุในการเลือกไมแ้บดมินตนั 

 
4 ระดับการศึกษา 
จากผลการวิจัย พบว่า ผูมี้ระดับการศึกษา ปริญญาตรีหรือสูงกว่า ซ้ือรองเท้ากีฬา

แบดมินตนั เพราะ ทดแทนสินคา้เดิมท่ีช ารุดเสียหาย คิดเป็นร้อยละ79.0 ผูมี้ระดบัการศึกษาต ่ากว่า
ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 74.4 และผูมี้ระดบัการศึกษา ปริญญาตรีหรือสูงกวา่ ซ้ือเพราะเป็นสินคา้
รุ่นใหม่ คิดเป็นร้อยละ 8.7 เม่ือพิจารณาหาความสัมพนัธ์ พบวา่ ระดบัการศึกษาไม่มีความสัมพนัธ์
กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนัในเร่ืองสาเหตุท่ีเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนั
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคล้องกบังานวิจยัของ ปิยนัท อาภาสกุลเดช (2554: 
112-113) ท าการศึกษาเร่ือง”ปัจจยัทางดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือไมแ้บดมินตนัของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ท่ีพบวา่ ระดบัการศึกษาของผูบ้ริโภคไม่มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือไมแ้บดมินตนั ดา้นสาเหตุในการเลือกไมแ้บดมินตนั 
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5.2 ปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือรองเท้ากีฬาแบดมินตันในเขต
กรุงเทพมหานคร เร่ืองราคาของรองเท้าทีต้่องการซ้ือ พบว่า 

 
 1 เพศ 

จากผลการวิจยั พบวา่ เพศชายซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนั ท่ีราคา 1,000-2,500 บาท คิด
เป็นร้อยละ 58.4 เพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 66.7 และเพศชายซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนั ท่ีราคา 2600-
3500 บาท คิดเป็นร้อยละ 28.7 รองลงมาเป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 20.6 เม่ือพิจารณาหา
ความสัมพนัธ์ พบว่า เพศไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนัใน
เร่ืองราคาของรองเทา้ท่ีตอ้งการซ้ือ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคล้องกบั พิมล
วรรณ หนูแก้ว (2550:77) ท าการศึกษาเร่ือง “พฤติกรมการเลือกซ้ือรองเทา้วิ่งของผูอ้ก าลงักายใน
ศูนยกี์ฬาในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวา่ เพศไมมี่ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมทัว่ไปในการตดัสินใจ
เลือกซ้ือรองเทา้วิง่ 

 
 2 อายุ 

จากผลการวิจยั พบวา่ กลุ่มอายุ 20-30 ปี,31-40 ปี,41-50 ปีและ 51-60 ปี คิดเป็นร้อยละ 
67.4, 62.3, 60.9 และ 55.3 ตามล าดบั เลือกซ้ือรองเทา้ท่ีมีราคา  1,000-2,500 บาท ยกเวน้อาย ุ60 ปีข้ึน
ไป คิดเป็นร้อยละ 56.3 จะเลือกซ้ือรองเทา้ท่ีมีราคา 2600-3500 บาท เม่ือพิจารณาหาความสัมพนัธ์ 
พบวา่ อายมีุความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนัในเร่ืองราคาของรองเทา้
ท่ีตอ้งการซ้ือ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ปิยนทั อาภาสกุล
เดช (2554: 112-113) ท าการศึกษาเร่ือง”ปัจจยัทางดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรม
การเลือกซ้ือไม้แบดมินตันของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ท่ีพบว่า อายุของผูบ้ริโภคมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือไม้แบดมินตัน ด้านระดับราคาท่ีสนใจเลือกซ้ือไม้
แบดมินตนั สอดคลอ้งกบัแนวคิดของปณิตา สัญชานนท์ (2548:98-103) ท่ีว่าการตดัสินใจของผูซ้ื้อ
ได้รับอิทธิพลจากลักษณะส่วนบุคคลทางด้านต่างๆ ได้แก่ บุคคลท่ีมีอายุแตกต่างกันจะมีความ
ตอ้งการในสินคา้และบริการท่ีแตกต่างกนั 

 
  



ชานนท ์อนัสมศรี                 อภิปรายผลการวิจยั / 84 

3 รายได้ 
จากผลการวจิยั พบวา่ ผูท่ี้มีรายได ้ ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท, 10,001-20000 บาท

, 20,001-30,000 บาท, 30,001 บาทข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 69.9, 74.5, 61.9 และ 47.5 ตามล าดบั เลือก
ซ้ือรองเท้าท่ีมีราคา 1,000-2,500 บาท เม่ือพิจารณาหาความสัมพันธ์ พบว่า รายได้ต่อเดือนมี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนัในเร่ืองราคาของรองเทา้ท่ีตอ้งการ
ซ้ือ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ ปณิศา ลญัชานนท์ (2548: 
98-103) ท่ีกล่าวว่า รายได้ (Income) หรือสถานภาพทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) 
สถานภาพทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อสินคา้และบริการท่ีเขาตดัสินใจซ้ือ    

 
4 ระดับการศึกษา 
จากผลการวจิยั พบวา่ ระดบัการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี และปริญญาตรีหรือสูงกวา่ คิด

เป็นร้อยละ 47.7 และ 64.3 ตามล าดับ เลือกซ้ือรองเท้าท่ีราคา 1,000-2,500 บาท เม่ือพิจารณาหา
ความสัมพันธ์ พบว่า ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเท้ากีฬา
แบดมินตนัในเร่ืองสาเหตุท่ีเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปิยนัท อาภาสกุลเดช (2554: 112-113) ท าการศึกษาเร่ือง”ปัจจัย
ทางดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือไมแ้บดมินตนัของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร” ท่ีพบวา่ ระดบัการศึกษาของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือไมแ้บดมินตนั ด้านระดบัราคาท่ีสนใจเลือกซ้ือไม้แบดมินตนั และสอดคล้องกบัแนวคิดของ 
ปณิศา ลญัชานนท ์(2548: 98-103) ท่ีกล่าววา่ การศึกษา (Education) ผูท่ี้มีการศึกษาสูงมีแนวโนม้จะ
บริโภคผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณภาพดีมากกว่าผูท่ี้มีการศึกษาต ่า เน่ืองจากผูท่ี้มีการศึกษาสูงจะมีอาชีพท่ี
สามารถสร้างรายไดสู้งกวา่ผูท่ี้มีการศึกษาต ่า จึงมีแนวโนม้ท่ีจะบริโภคผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพมากกวา่  

 
 

5.3 ปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือรองเท้ากีฬาแบดมินตันในเขต
กรุงเทพมหานคร เร่ืองบุคคลทีม่อีทิธิพลมากทีสุ่ดในการเลอืกซ้ือ พบว่า 

 
1 เพศ 
จากผลการวจิยั พบวา่ เพศชายซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนัดว้ยตนเองมีอิทธิพลมากท่ีสุด

ในการเลือกซ้ือ คิดเป็นร้อยละ 53.9 เพศหญิง คิดเป็น  ร้อยละ 50.0 และเพศชายซ้ือรองเท้ากีฬา
แบดมินตนั โดยเพื่อนหรือคนในกลุ่มเล่นแบดมินตนัมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือก คิดเป็นร้อยละ 
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40.3 เพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 42.9 เม่ือพิจารณาหาความสัมพนัธ์ พบว่า เพศไม่มีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนัในเร่ืองบุคคลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซ้ือ 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของสอดคลอ้งกบั พิมลวรณ หนูแกว้ 
(2550:77) ท าการศึกษาเร่ือง “พฤติกรมการเลือกซ้ือรองเทา้วิ่งของผูอ้ก าลงักายในศูนยกี์ฬาในเขต
กรุงเทพมหานคร” พบวา่ เพศไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมทัว่ไปในการตดัสินใจเลือกซ้ือรองเทา้
วิง่ 

 
 2 อายุ 
 จากผลการวิจยั พบวา่ กลุ่มอายุ 20-30 ปี,31-40 ปี,41-50 ปีและ 51-60 ปี คิดเป็นร้อยละ 
49.6, 61.5, 46.9 และ 55.3 ตามล าดับ บุคคลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซ้ือ คือตัวท่านเอง 
ยกเวน้ อายุ  60 ปีข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 56.3 บุคคลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซ้ือ คือเพื่อน / 
คนในกลุ่มเล่นแบดมินตนั เม่ือพิจารณาหาความสัมพนัธ์ พบว่า อายุมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม
การเลือกซ้ือรองเท้ากีฬาแบดมินตันในเร่ืองบุคคลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซ้ือ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ปิยนทั อาภาสกุลเดช (2554: 112-113) 
ท าการศึกษาเร่ือง”ปัจจยัทางด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือไม้
แบดมินตันของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ท่ีพบว่าผู ้บ ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือไมแ้บดมินตนัของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
บุคคลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซ้ือไมแ้บดมินตนั  
 
 3 รายได้ 
 จากผลการวจิยั พบวา่ บุคคลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซ้ือของผูท่ี้มีรายไดต้  ่ากวา่
หรือเท่ากบั 10,000 บาท, 20,001-30,000 บาท และ 30,001 บาทข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 60.9 ,45.3 และ 
49.4 ตามล าดับ คือตวัท่านเอง แต่ผูท่ี้มีรายได้ 10,001-20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 45.3บุคคลท่ีมี
อิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซ้ือ คือเพื่อน / คนในกลุ่มเล่นแบดมินตนั และตวัท่านเอง เท่ากนั เม่ือ
พิจารณาหาความสัมพนัธ์ พบว่า รายไดต่้อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเทา้
กีฬาแบดมินตนัในเร่ืองบุคคลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซ้ือ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05  ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ปิยนทั อาภาสกุลเดช (2554: 112-113) ท าการศึกษาเร่ือง”ปัจจยั
ทางดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือไมแ้บดมินตนัของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร” ท่ีพบวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม
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การเลือกซ้ือไมแ้บดมินตนัของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดใน
การเลือกซ้ือไมแ้บดมินตนั  
 
 4 ระดับการศึกษา 
 จากผลการวิจยั พบว่า บุคคลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซ้ือของผูท่ี้มีระดับ
การศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 44.2 คือเพื่อน / คนในกลุ่มเล่นแบดมินตนั และผูท่ี้มี
ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือสูงกว่า  คิดเป็นร้อยละ 55.3 คือตัวท่านเอง เม่ือพิจารณาหา
ความสัมพันธ์ พบว่า ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเท้ากีฬา
แบดมินตนัในเร่ืองบุคคลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซ้ือ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปิยนัท อาภาสกุลเดช (2554: 112-113) ท าการศึกษาเร่ือง”ปัจจัย
ทางดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือไมแ้บดมินตนัของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร” ท่ีพบวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม
การเลือกซ้ือไมแ้บดมินตนัของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดใน
การเลือกซ้ือไมแ้บดมินตนั  
 
 

5.4 ปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือรองเท้ากีฬาแบดมินตันในเขต
กรุงเทพมหานคร เร่ืองแหล่งข้อมูลทีใ่ช้ประกอบการตัดสินใจ พบว่า 

 
 1 เพศ 
 จากผลการวิจยั พบว่า เพศชาย คิดเป็นร้อยละ 71.7 และเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 57.9 
ได้รับข้อมูลท่ีใช้ประกอบการตัดสินใจจากเพื่อน / คนในกลุ่มเล่นแบดมินตัน เม่ือพิจารณาหา
ความสัมพนัธ์ พบว่า เพศมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนัในเร่ือง
แหล่งข้อมูลท่ีใช้ประกอบการตดัสินใจ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคล้องกับ
งานวิจยัของ บวร ชยัธนะกาญจน์กุล (2543:60) ท าการศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเทา้
กีฬาของผูอุ้ปโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวา่ ประเภทรองเทา้กีฬาของผูบ้ริโภคและสถานท่ีซ้ือ
จะข้ึนอยูก่บัเพศและประเภทของกีฬา  
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 2 อายุ 
 จากผลการวจิยั พบวา่ กลุ่มอาย ุ20-30 ปี, 31-40 ปี, 41-50 ปี, 51-60 ปี และ 60 ปีข้ึนไป 
คิดเป็นร้อยละ 61.7, 68.0, 68.8, 69.7 และ 100.0  ตามล าดบัไดข้อ้มูลท่ีใชป้ระกอบการตดัสินใจจาก
เพื่อน / คนในกลุ่มเล่นแบดมินตนั เม่ือพิจารณาหาความสัมพนัธ์ พบวา่ อายมีุความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนัในเร่ืองแหล่งขอ้มูลท่ีใชป้ระกอบการตดัสินใจ อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 สอดคลอ้งกบัแนวคิดของปณิตา สัญชานนท ์(2548:98-103) ท่ีวา่การ
ตดัสินใจของผูซ้ื้อไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะส่วนบุคคลทางดา้นต่างๆ ไดแ้ก่ บุคคลท่ีมีอายแุตกต่าง
กนัจะมีความตอ้งการในสินคา้และบริการท่ีแตกต่างกนั การแบ่งกลุ่มผูบ้ริโภคตามอาย ุประกอบดว้ย 
ต ่ากวา่ 6 ปี, 6-11 ปี, 12-19 ปี, 20-34 ปี, 35-49 ปี, 50-64 ปี, และ 65 ข้ึนไป ตวัอยา่งเช่น กลุ่มวยัรุ่นจะ
ชอบทดลองส่ิงแปลกใหม่และชอบสินคา้ประเภทแฟชัน่ ส่วนกลุ่มผูสู้งอายจุะสนใจสินคา้เก่ียวกบั
สุขภาพและความปลอดภยั 
 
 3 รายได้ 
 จากผลการวิจยั พบว่า กลุ่มท่ีมีรายได้ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท, 10,001-20000 
บาท, 20,001-30,000 บาท, 30,001 บาทข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 91.3, 61.3, 70.1 และ 67.9 ตามล าดบั
ได้ข้อมูลท่ีใช้ประกอบการตัดสินใจจากเพื่อน / คนในกลุ่มเล่นแบดมินตัน เม่ือพิจารณาหา
ความสัมพันธ์ พบว่า รายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเท้ากีฬา
แบดมินตนัในเร่ืองแหล่งขอ้มูลท่ีใช้ประกอบการตดัสินใจ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
สอดคล้องกับแนวคิดของ ปณิศา ลัญชานนท์ (2548:98-103) ท่ีกล่าวว่า รายได้ (Income) หรือ
สถานภาพทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) สถานภาพทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระบทต่อ
สินคา้และบริการท่ีเขาตดัสินใจซ้ือ สถานภาพเหล่าน้ี ประกอบดว้ย รายได ้การออมทรัพย ์อ านาจ
การซ้ือ และทศันคติเก่ียวกบัการจ่ายเงิน นกัการตลาดตอ้งสนใจในแนวโน้มของรายไดส่้วนบุคคล 
เน่ืองจากรายได้จะมีผลต่ออ านาจการซ้ือ คนท่ีมีรายได้ต ่ามุ่งจะซ้ือสินคา้ท่ีจ  าเป็นต่อการครองชีพ 
และมีความไวต่อราคามาก ส่วนคนท่ีมีรายไดสู้งจะมุ่งซ้ือสินคา้ท่ีมีคุณภาพดีและราคาสูง โดยเนน้ท่ี
ภาพพจน์ตราสินคา้เป็นหลกั  
  
 4 ระดับการศึกษา 
 จากผลการวิจยั พบว่า ผูมี้ระดบัการศึกษา ปริญญาตรีหรือสูงกวา่ ใช้เพื่อนหรือคนใน
กลุ่มเล่นแบดมินตนัเป็นแหล่งข้อมูลในการซ้ือรองเทา้แบดมินตนั คิดเป็นร้อยละ 66.4 ผูมี้ระดับ
การศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 72.1 และผูมี้ระดบัการศึกษา ปริญญาตรีหรือสูงกวา่ ใช้
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อินเตอร์เนตเป็นแหล่งขอ้มูลในการซ้ือรองเทา้แบดมินตนั คิดเป็นร้อยละ 12.9 และใช้โฆษณาเป็น
แหล่งขอ้มูลในการซ้ือรองเทา้แบดมินตนั คิดเป็นร้อยละ 12.0 เม่ือพิจารณาหาความสัมพนัธ์ พบว่า 
ระดับการศึกษาไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเท้ากีฬาแบดมินตันในเร่ือง
แหล่งข้อมูลท่ีใช้ประกอบการตดัสินใจ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ สุวรรณา เพชรคงทอง(2554: บทคัดย่อ) ได้ท าการศึกษาเร่ือง“ปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการตดัสินใจเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาของผูอ้อกกาลงักายในเขตบางกะปิ”  ผลการวจิยัพบวา่
ระดบัการศึกษาไม่มีความสัมพนัธ์กบัปัจจยัในการตดัสินใจซ้ือรองเทา้กีฬา 
 
 

5.5 ปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือรองเท้ากีฬาแบดมินตันในเขต
กรุงเทพมหานคร เร่ืองซ้ือสินค้าเดิมหรือไม่ พบว่า 
 

 1 เพศ 
 จากผลการวิจยั พบว่า เพศชาย คิดเป็นร้อยละ 61.8 ไม่ซ้ือตราสินคา้เดิม แต่เพศหญิง 
คิดเป็นร้อยละ 50.0 ไม่ซ้ือตราสินคา้เดิมและซ้ือตราสินคา้เดิม (เปล่ียนรุ่น) เท่ากนั เม่ือพิจารณาหา
ความสัมพนัธ์ พบว่า เพศมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนัในเร่ือง
ซ้ือสินคา้เดิมหรือไม่ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 สอดคล้องกบัสุรสิทธ์  ปราชญ์สุขนัย 
(2546) ท าการศึกษาเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเท้าผา้ใบของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการวิจยัพบวา่ลกัษณะทางประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเท้าผา้ใบของผูบ้ริโภค ในด้านของจ านวนรองเท้าผา้ใบท่ีมียี่ห้อและ
ประเภทของรองเทา้ผา้ใบท่ีซ้ือ  
 
 2 อายุ 
 จากผลการวิจยั พบว่า ผูมี้อายุ 31-40 ปีตดัสินใจซ้ือสินคา้เดิม คิดเป็นร้อยละ 62.3 ผูมี้
อายุ  20-30 ปี   51-60 ปี, 41-50 ปี และ 60 ปีข้ึนไป จ านวน 74, 48, 36 และ10 คน คิดเป็นร้อยละ 
52.5, 63.2,56.3 และ 62.5 ตามล าดบั เม่ือพิจารณาหาความสัมพนัธ์ พบวา่ อายุไม่มีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนัในเร่ืองซ้ือสินคา้เดิมหรือไม่ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.05  สอดคล้องกับงานวิจยัของ พิมลวรณ หนูแก้ว (2550:77) ท าการศึกษาเร่ือง “พฤติ
กรมการเลือกซ้ือรองเทา้วิ่งของผูอ้ก าลงักายในศูนยกี์ฬาในเขตกรุเทพมหานคร” พบวา่อายุไม่ใช่ตวั
บ่งบอกถึงพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือรองเทา้วิ่ง อาจเน่ืองมาจากปัจจุบนัมีการรณรงค์เร่ืองการ



บณัฑิตวิทยาลยั มหาวิทยาลยัมหิดล              ศศ.ม. (การจดัการทางการกีฬา) / 89 

ออกก าลงักายและการรักษาสุขภาพจึงท าใหป้ระชาชนหนัมาออกก าลงักายกนัมากข้ึน ซ่ึงสามารถท า
ได้ทุกกลุ่มอายุ ในการตดัสินใจเลือกซ้ือรองเทา้วิ่งผูอ้อกก าลงักายจะมุ่งไปท่ีประโยชน์ของการใช้
งานโดยค านึงถึงปัจจยัทางการตลาดเหมือนกนั ดงันั้น จึงท าให้พฤติกรรมทัว่ไปในการตดัสินใจ
เลือกซ้ือรองเทา้วิง่จึงไม่มีความแตกต่างกนั 
 
 3 รายได้ 
 จากผลการวิจยั พบว่า กลุ่มท่ีมีรายได้ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท, 10,001-20000 
บาท, 20,001-30,000 บาท, 30,001 บาทข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 52.2, 52.6, 53.6 และ 66.7 ตามล าดบั
ไม่ ซ้ือตราสินค้าเดิม เม่ือพิจารณาหาความสัมพันธ์ พบว่า รายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนัในเร่ืองซ้ือสินคา้เดิมหรือไม่ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.05  สอดคล้องกับแนวคิดของ ปณิศา ลัญชานนท์ (2548:98-103) ท่ีกล่าวว่า รายได ้
(Income) หรือสถานภาพทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) สถานภาพทางเศรษฐกิจของ
บุคคลจะกระบทต่อสินคา้และบริการท่ีเขาตดัสินใจซ้ือ สถานภาพเหล่าน้ี ประกอบดว้ย รายได ้การ
ออมทรัพย ์อ านาจการซ้ือ และทศันคติเก่ียวกบัการจ่ายเงิน นกัการตลาดตอ้งสนใจในแนวโนม้ของ
รายไดส่้วนบุคคล เน่ืองจากรายไดจ้ะมีผลต่ออ านาจการซ้ือ คนท่ีมีรายไดต้  ่ามุ่งจะซ้ือสินคา้ท่ีจ  าเป็น
ต่อการครองชีพ และมีความไวต่อราคามาก ส่วนคนท่ีมีรายไดสู้งจะมุ่งซ้ือสินคา้ท่ีมีคุณภาพดีและ
ราคาสูง โดยเนน้ท่ีภาพพจน์ตราสินคา้เป็นหลกั  
 
 4 ระดับการศึกษา 
 จากผลการวิจยั พบวา่ ผูท่ี้มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 62.8 ซ้ือ
ตราสินคา้เดิม( เปล่ียนรุ่น) แต่ผูท่ี้มีระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือสูงกวา่ คิดเป็นร้อยละ 63.7 ไม่ซ้ือ
ตราสินคา้เดิม เม่ือพิจารณาหาความสัมพนัธ์ พบวา่ ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนัในเร่ืองซ้ือสินคา้เดิมหรือไม่ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ ปณิศา ลญัชานนท์ (2548:98-103) ท่ีกล่าววา่ การศึกษา (Education) ผูท่ี้มี
การศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณภาพดีมากกวา่ผูท่ี้มีการศึกษาต ่า เน่ืองจากผูท่ี้มี
การศึกษาสูงจะมีอาชีพท่ีสามารถสร้างรายได้สูงกว่าผูท่ี้มีการศึกษาต ่า จึงมีแนวโน้มท่ีจะบริโภค
ผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพมากกวา่  
 พบวา่ผูใ้ช้บริการสนามแบดมินตนัในเขตกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนัโดยค านึงถึงปัจจยัการตลาดโดยรวมในระดบัมาก แบ่งเป็น
รายส่วนประสมดงัน้ี 
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 ด้านผลิตภัณฑ์ โดยอนัดบัแรกท่ีค านึงถึง คือ ดา้นผลิตภณัฑ์ซ่ึงรองเทา้กีฬาแบดมินตนั
นั้น ต้องกระชับ นุ่ม พอดีเท้า ( 𝑥̅ = 3.62 ) และรับแรงกระแทกได้ดี ( 𝑥̅ = 3.56 ) สอดคล้องกับ 
พิมลวรณ หนูแกว้ (2550:77) ท าการศึกษาเร่ือง “พฤติกรมการเลือกซ้ือรองเทา้วิ่งของผูอ้ก าลงักายใน
ศูนย์กีฬาในเขตกรุเทพมหานคร” พบว่า ผูอ้อกก าลังกายส่วนใหญ่ตัดสินใจซ้ือรองบเท้าวิ่งโย
พิจารณาจากคุณลกัษณะของรองเทา้ ตอ้งมีน ้ าหนกัเบาและรับแรงกระแทกไดดี้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผล
การศึกษของนพรัตน์ ตรีคนัธา (2543:บทคดัย่อ) ท าการศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีส่วนส าคญัต่อการ
ตดัสินใจซ้ือรองเท้ากีฬา” พบว่าปัจจยัท่ีมีความส าคญัในการเลือกซ้ือรองเท้ากีฬาได้แก่ น ้ าหนัก
รองเทา้ รูปแบบและสีสันของรองเทา้และการไดรั้บค าแนะน าจากคนรู้จกั โดยกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีให้
ความใส่ใจกบัปัจจยัเหล่าน้ีคือกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีนิยมเล่นกีฬา ซ่ึงทั้งหมดน้ีสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ 
อดุลย์ จาตุรงคกุล (2556:17-18) ท่ีว่า ลักษณะบางประการของผลิตภัณฑ์ท่ีอาจกระทบต่อพฤติ
กรมการซ้ือของผูบ้ริโภคือ ความใหม่ ความสลบัซบัซอ้น และคุณภาพท่ีคนรับรู้ไดข้องผลิตภณัฑน์ั้น 
ป้ายฉลากท่ีแสดงให้เห็นคุณประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ท่ีส าคญัก็จะท าให้ผูบ้ริโภคประเมินสินค้า
เช่นกนั สินคา้คุณภาพสูงหรือสินคา้ท่ีปรับเขา้กบัความตอ้งการบางอยา่งของผูซ้ื้อมีอิทธิพลต่อการซ้ือ
ดว้ย ดงันั้นผลท่ีไดร้องรับผลการวิจยัในความใส่ใจเลือกรองเทา้ท่ีมีคุณภาพเพื่อการเล่นกีฬาไดอ้ยา่ง
ปลอดภยัและช่วยเสริมความคล่องตวัในการตอบโต ้ 
ด้านราคา ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เลือกซ้ือรองเท้ากีฬาแบดมินตันโดยพิจารณาจากราคาว่ามีความ
เหมาะสมกบัวสัดุท่ีน ามาใชผ้ลิต ( 𝑥̅ = 3.33 )  สอดคลอ้งพิมลวรณ หนูแกว้ (2550:77) ท าการศึกษา
เร่ือง “พฤติกรมการเลือกซ้ือรองเทา้วิง่ของผูอ้ก าลงักายในศูนยกี์ฬาในเขตกรุเทพมหานคร” พบวา่ ผู ้
ออกก าลงักายส่วนใหญ่ตดัสินใจซ้ือรองเทา้วิ่งโดยพิจารณาจากราคาท่ีตอ้งเหมาะสมกับคุณภาพ 
ก่อนการซ้ือจะตอ้งมีการเปรียบเทียบราคาในแต่ละร้านก่อน และยงัสอดคลอ้งกบัการศึกษาของนาย
สุรสิทธ์ิ ปราชญสุ์ขนยั (2546:155) ท าการศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือรองเทา้ผา้ใบของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า ปัจจยัด้านราคาของรองเทา้ผา้ใบมี
ความส าคญักบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเทา้ผา้ใบของผูบ้ริโภคในระดบัราคาของรองเทา้ผา้ใบโดย
ปกติท่ีจะซ้ือ ทั้งน้ีก่อนท่ีจะซ้ือผูบ้ริโภคไดค้  านึงถึงราคาโดยเทียบกบัคุณภาพและรายไดข้องตนดว้ย 
ซ่ึงทั้ งหมดน้ีสอดคล้องกับแนวคิดของ อดุลย์ จาตุรงคกุล (2556:17-18) ท่ีกล่าวว่า ราคาเป็น
องค์ประกอบส าคัญท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะช่วงการประเมิน
 ทางเลือกและการตดัสินใจซ้ือ สรุปได้วา่ราคามีอิทธิพลในการตดัสินใจเลือกซ้ือของ
ผูบ้ริโภค ซ่ึงผูบ้ริโภคนิยมเปรียบเทียบราคากบัหลายๆรุ่นและหลายๆตราสินคา้ โดยจะตดัสินใจซ้ือ
รองเทา้กีฬาแบดมินตนัท่ีคิดวา่คุม้ค่าท่ีสุด 



บณัฑิตวิทยาลยั มหาวิทยาลยัมหิดล              ศศ.ม. (การจดัการทางการกีฬา) / 91 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่นิยมซ้ือรองเท้ากีฬาแบดมินตันท่ี
หา้งสรรพสินคา้ ( 𝑥̅ = 3.20 ) หรือ แหล่งรวมสินคา้กีฬาขนาดใหญ่  ( 𝑥̅ = 3.05 ) เน่ืองจากมีให้เลือก
มากมายและสามารถเปรียบเทียบไดท้นัที ซ่ึงสนบัสนุนแนวคิดจากขอ้ 1 และขอ้ 2 ท่ีกล่าวมาแลว้ อีก
ทั้งยงัสอดคลอ้งกบั พิมลวรณ หนูแกว้ (2550:77) ท าการศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเทา้
วิง่ของผูอ้อกก าลงักายในศูนยกี์ฬาในเขตกรุเทพมหานคร” พบวา่ ผูอ้อกก าลงักายส่วนใหญ่ตดัสินใจ
ซ้ือรองเท้าวิ่งโดยพิจารณาจากสถานท่ีท่ีจดัจ าหน่าย ควรมีการจดัเรียงให้เป็นระเบียบเพื่อความ
สะดวกในการหยิบ และยงัสอดคล้องกบัผลการศึกษาของนายสุรสิทธ์ิ ปราชญ์สุขนัย (2546:155) 
ท าการศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเทา้ผา้ใบของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า  สถานท่ีจดัจ าหน่ายรองเท้าผา้ใบมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือรองเท้าผา้ใบของผูบ้ริโภคในด้าน ยี่ห้อของรองเท้าผา้ใบท่ีจะซ้ือใหม่ ทั้ งน้ีผูบ้ริโภคให้
ความส าคญักบัสถานท่ีท่ีจะไปซ้ือรองเทา้จะตอ้งมีหลายตราสินคา้ใหเ้ลือก ตอ้งมีการจดัเรียงใหเ้ลือก
ง่ายสะดวกในการหยิบลองดว้ย  ซ่ึงท่ีกล่าวมาทั้งหมดน้ี สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ อดุลย ์จาตุรงคกุล 
(2556:17-18) ท่ีกล่าววา่ ช่องทางการจดัจ าหน่ายคือกลยทุธ์ของนกัการตลาดท่ีท าการน าเสนอและจดั
จ าหน่ายผลิตภณัฑ์ มีอิทธิพลต่อระดบัการเขา้ถึงผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภค เพื่อน าไปพิจารณาเม่ือมี
ความตอ้งการสินคา้  

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ผูบ้ริโภคให้ความคิดเห็นในระดบัท่ีมากท่ีสุดของดา้นน้ี
คือ การจดังานลดราคาสินคา้ ( 𝑥̅ = 3.05 ) และการประกนัสินคา้ ( 𝑥̅ = 3.25 ) สอดคลอ้งกบั ปิยนทั 
อาภาสกุลเดช (2554:111) ท าการศึกษาเร่ือง “ปัจจัยทางด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือไมแ้บดมินตนัของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า ปัจจยัดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดม่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญัมากท่ีสุด คือ การรับประกนัสินคา้ และให้ความส าคญั
มากกบั การให้ของแถม การจดังานลดราคา สอดคล้องกบัแนวคิดของ สุวิมล แมน้จริง (2550)  ท่ี
กล่าวถึง ส่วนประสมทางการส่งเสริมทางการตลาด  (Promotion mix) ท่ีจะส่งเสริมให้ประสบ
ผลส าเร็จไดต้อ้งอาศยัการส่ือสารท่ีชดัเจนไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย โดยการแบ่งส่วนการส่งเสริม
การตลาดดงัน้ี 1) การโฆษณา ใช้การส่ือสารมวลชนเพื่อหวงัผลตลาดในวงกวา้ง 2) การขายโดย
บุคคล เป็นการขายโดยใช้พนักงานขายจัดเป็นรูปแบบการปฏิบัติตัวต่อตัวระหว่างกิจการกับ
ผูบ้ริโภค 3) การประชาสัมพนัธ์ 4) การส่งเสริมการขาย เป็นการสร้างจุดขายในระยะสั้นๆ เพื่อเพิ่ม
ยอดขาย เช่น การให้คูปองแลกซ้ือแทนเงิน การสะสมแตม้ การลดราคา การแจกสินคา้ตวัอยา่ง ของ
แถม 5) การตลาดทางตรง เช่น การส่งข้อมูลการลดราคาสินค้าประจ าเดือนหรือเทศกาลไปยงั
ผูบ้ริโภค 
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5.6 ส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเท้ากีฬาแบดมินตันในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 
 1 สาเหตุทีเ่ลอืกซ้ือรองเท้ากฬีาแบดมินตัน 
 จากผลการวจิยั พบวา่ ซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนัเพื่อทดแทนสินคา้เดิมท่ีช ารุด เสียหาย 
และเป็นสินค้ารุ่นใหม่  อยู่ในระดับปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 77.8 และ 9.3 เม่ือพิจารณาหา
ความสัมพนัธ์ พบวา่ ส่วนประสมทางการตลาดไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเทา้
กีฬาแบดมินตนัในเร่ืองสาเหตุท่ีเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 สอดคล้องกบัแนวคิดของ ปณิศา ลญัชานนท์ (2548:105-110)  กระบวนการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค เป็นล าดับขั้นตอนในการตัดสินใจเลือกซ้ือของผูบ้ริโภค จากการส ารวจรายงานของ
ผูบ้ริโภคจ านวนมากในกระบวนการซ้ือพบวา่ ผูบ้ริโภคผา่นกระบวนการ 5 ขั้นตอน โดยเร่ิมตน้จาก
การรับรู้ปัญหา (Problem recognition) การรับรู้ถึงความตอ้งการเป็นขั้นตอนแรกของกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงเกิดข้ึนเม่ือบุคคลระลึกถึงความแตกต่างระหว่างส่ิงท่ีเขามีอยู่และส่ิงท่ีเขาตอ้งการ 
โดยจากการศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภค พบวา่ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะเกิดความตอ้งการซ้ือรองเทา้
กีฬาแบดมินตันก็ต่อเม่ือรองเท้าขาดหรือช ารุด ดังนั้ นจึงท าให้ส่วนผสมทางการตลาดไม่มี
ความสัมพนัธ์กบัสาเหตุท่ีเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนั  
 
 2 ราคาของรองเท้าทีต้่องการซ้ือ 
 จากผลการวิจยั พบว่า ซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนัในราคา 1,000-2,500 บาท และราคา 
2600-3500 บาท อยูใ่นระดบัปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 56.6 และ 30.1 เม่ือพิจารณาหาความสัมพนัธ์ 
พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเท้ากีฬา
แบดมินตนัในเร่ืองราคาของรองเทา้ท่ีตอ้งการซ้ือ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยจาก
การศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภค พบวา่ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ไม่ไดต้ดัสินใจจากราคาท่ีซ้ือแต่ตดัสินใจ
จากความคุม้ค่าของวสัดุท่ีใช้กบัราคาท่ีตอ้งจ่ายไป สอดคลอ้งกบั ปิยนทั อาภาสกุลเดช (2554: 112-
113) ท าการศึกษาเร่ือง”ปัจจยัทางดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือไม้
แบดมินตนัของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”   พบวา่ การซ้ือของผูบ้ริโภคนั้นอาจจะซ้ือเพราะ
ความชอบในรูปแบบ หรือยี่ห้อของไมแ้บดมินตนั จึงไม่ค่อยไดส้นใจกบัราคาของไมแ้บด มากนัก 
ดงันั้นแลว้ ดา้นราคาสินคา้ จึงแทบจะไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือไมแ้บดมินตนั
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
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 3. บุคคลทีม่ีอทิธิพลมากทีสุ่ดในการเลอืกซ้ือ 
 จากผลการวิจัย พบว่า บุคคลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซ้ือรองเท้ากีฬา
แบดมินตนัคือ ตวัท่านเอง และเพื่อน / คนในกลุ่มเล่นแบดมินตนั อยูใ่นระดบัปานกลาง คิดเป็นร้อย
ละ 53.6 และ 41.1 เม่ือพิจารณาหาความสัมพนัธ์ พบวา่ ส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนัในเร่ืองบุคคลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซ้ือ 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยบุคคลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซ้ือทุกกลุ่มอยู่ใน
ระดบัคะแนนของส่วนประสมทางการตลาด ระดบัปานกลาง จากการวิจยัพบวา่บุคคลท่ีมีอิทธิพล
มากท่ีสุดเป็นช่องทางส าคญัในการส่งเสริมการขายเน่ืองจากผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ตดัสินใจซ้ือจาก
ค าแนะน าของเพื่อนหรือคนในกลุ่มเล่นแบดมินตันดังนั้ น การส่ือสารผ่านกลุ่มคนในสนาม
แบดมินตนัจึงเป็นการโฆษณาท่ีน่าจะไดผ้ลดีท่ีสุด แสดงใหเ้ห็นความสัมพนัธ์ของบุคคลท่ีมีอิทธิพล
มากท่ีสุดในการเลือกซ้ือกบัส่วนประสมทางการตลาด สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ ศิริวรรณ    เสรี
รัตน์ (2546:53) ในเร่ืองการตลาดทางตรง เป็นการติดต่อส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการ
ตอบสนองโดยตรง  หรือหมายถึงวิธีการต่างๆท่ีใชส่้งเสริมผลิตภณัฑ์โดยตรงกบัผูซ้ื้อและท าให้เกิด
การตอบสนองในทนัที  ทั้งน้ีตอ้งอาศยัฐานขอ้มูลลูกคา้และการใชส่ื้อต่างๆเพื่อส่ือสารโดยตรงกบั
ลูกคา้ดงันั้น  จึงจ าเป็นท่ีจะตอ้งพิจารณาเลือกใช้วิธีการต่างๆเหล่าน้ีเขา้ดว้ยกนั ให้เป็นการส่งเสริม
การตลาดท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด  
 
 4. แหล่งข้อมูลประกอบการตัดสินใจซ้ือ 
 จากผลการวจิยั พบวา่ แหล่งขอ้มูลประกอบการตดัสินใจซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนั คือ 
เพื่อนหรือ คนในกลุ่มเล่นแบดมินตนั และ อินเตอร์เนต อยูใ่นระดบัปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 69.5 
และ 13.2 เม่ือพิจารณาหาความสัมพันธ์ พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนัในเร่ืองแหล่งขอ้มูลประกอบการตดัสินใจซ้ือ อยา่งมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยแหล่งข้อมูลประกอบการตัดสินใจซ้ือทุกด้านอยู่ในระดับ
คะแนนของส่วนประสมทางการตลาด ระดบัปานกลาง เช่นเดียวกบัขอ้ท่ี 3 บุคคลท่ีมีอิทธิพลมาก
ท่ีสุด คือแหล่งขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ใชป้ระกอบการตดัสินใจซ้ือนั้นมาจากค าแนะน าของเพื่อน
หรือคนในกลุ่มเล่นแบดมินตนั แสดงให้เห็นความสัมพนัธ์ของบุคคลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการ
เลือกซ้ือกบัส่วนประสมทางการตลาด สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ ศิริวรรณ    เสรีรัตน์ (2546:53) ใน
เร่ืองการตลาดทางตรง เป็นการติดต่อส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง  
หรือหมายถึงวิธีการต่างๆท่ีใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผูซ้ื้อและท าให้เกิดการตอบสนอง
ในทนัที  ทั้งน้ีตอ้งอาศยัฐานขอ้มูลลูกคา้และการใช้ส่ือต่างๆเพื่อส่ือสารโดยตรงกบัลูกคา้ดงันั้น  จึง
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จ าเป็นท่ีจะต้องพิจารณาเลือกใช้วิธีการต่างๆเหล่าน้ีเข้าด้วยกนั ให้เป็นการส่งเสริมการตลาดท่ีมี
ประสิทธิภาพมากท่ีสุด  
 
 5. เมื่อไม่พอใจรองเท้าทีซ้ื่อมาแล้วจะซ้ือตราสินค้าเดิมหรือไม่ 
 จากผลการวจิยั พบวา่ เม่ือไม่พอใจรองเทา้ท่ีซ้ือมาแลว้จะซ้ือตราสินคา้เดิมหรือไม่ ดา้น
ไม่ซ้ือ และ  ซ้ือ (เปล่ียนรุ่น) อยู่ในระดับกลาง คิดเป็นร้อยละ 52.6 และ 47.4 เม่ือพิจารณาหา
ความสัมพนัธ์ พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเทา้
กีฬาแบดมินตนัในเร่ืองเม่ือไม่พอใจรองเทา้ท่ีซ้ือมาแลว้จะซ้ือตราสินคา้เดิมหรือไม่ อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สัจจวฒัน์ จารึกศิลป์ (2556: 106) ท าการศึกษาเร่ือง 
“ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ืออุปกรณ์กีฬาผ่านส่ือออนไลน์” ท่ีพบว่า ผูท่ี้ใช้
บริการเกิดความพึงพอใจในการให้บริการของเวบ็ไซต์นั้นๆ จึงเกิดการกลบัมาใช้บริการซ ้ าอีกคร้ัง 
และสอดคล้องกบัแนวคิดของวรวิทย ์พฒันาอิทธิกุล (2554) ท่ีได้กล่าวถึงทศันคติ หลงัซ้ือ (Post-
Attitudes) วา่ ทศันคติดงักล่าวจะยอ้นกลบัไปเป็นบวกหรือลบกบัการยอมรับสินคา้ หากผูใ้ชบ้ริการ
มีความพอใจหลงัจากไดใ้ช ้การยอมรับก็จะสูงข้ึน เพราะผูใ้ชบ้ริการก็จะซ้ือซ ้ า แต่หากผูใ้ชบ้ริการไม่
พอใจหลงัจากการใช ้การยอมรับก็จะลดลง เพราะผูใ้ชบ้ริการจะไม่ซ้ือซ ้ า นอกจากจะไม่ซ้ือซ ้ าแลว้
ผูใ้ชบ้ริการอาจจะกล่าวความรู้สึกซ่ึงไม่ประทบัใจของตนเองให้กบัญาติและเพื่อนๆ ไดรั้บรู้ดว้ยซ่ึง
จะท าให้ผูท่ี้ไม่เคยทดลองใช้สินคา้ดงักล่าวตัง่แต่คร้ังแรกจะไม่ยอมทดลองใช้เลยเน่ืองจากเขาเช่ือ
บุคคลซ่ึงเคยใชสิ้นคา้แลว้ จากการวจิยัพบวา่ ผูใ้ชบ้ริการมีพฤติกรรมเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนั
ส่วนใหญ่จะไม่กลบัมาซ้ือสินคา้เดิมอีกคร้ังแสดงให้เห็นวา่ผูใ้ชบ้ริการส่วนใหญ่ไม่พอใจในสินคา้
ดงักล่าว  
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บทที ่6 
สรุปผลการศึกษาและข้อเสนอแนะ 

 
 

6.1 สรุปผลการศึกษาวจิัย 
การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยวตัถุประสงค์ เพื่อศึกษา

ปัจจยัส่วนบุคคลและพฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนัในเขตกรุงเทพมหานคร และเพื่อ
หาความสัมพนัธ์ของส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือรองเท้ากีฬา
แบดมินตันในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตัวอย่างเป็นผูใ้ช้บริการสนามแบดมินตันในเขต
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงพบวา่ผูท่ี้มาใช้บริการสนามแบดมินตนัในเขตกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่เป็น
เพศชาย จ านวน 294 คน  คิดเป็นร้อยละ 70 เพศหญิง จ านวน 126 คน ร้อยละ 30 ส่วนใหญ่มีอาย ุ 20-
30  ปี จ  านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 33.8 รองลงมาเป็นอาย ุ31-40 ปี จ  านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 
29.0 ส าหรับรายไดข้องผูม้าใช้บริการสนามแบดมินตนัในเขตกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่มีรายได ้ 
ตั้งแต่  30,001  บาทข้ึนไป จ านวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ  38.6 รองลงมาเป็นผูมี้รายได้ 10,001-
20,000 บาท จ านวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 32.6  และมีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือสูงกว่า 
จ  านวน 333 คน  คิดเป็นร้อยละ  79.3 โดยเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัเป็นแบบสอบถามปัจจยัท่ีมี
ความสัมพนัธ์ในการเลือกซ้ือรองเท้ากีฬาแบดมินตนัในเขตกรุงเทพมหานคร และน าผลท่ีได้มา
วิเคราะห์ดว้ยโปรแกรม SPSS  (Statistical Package for The social science for Windows) ซ่ึงผลวิจยั
สรุปไดด้งัน้ี 

1. ปัจจยัส่วนบุคคลมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือรองเทา้กีฬา
แบดมินตันในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตัวแปร ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ต่อเดือน และระดับ
การศึกษา พบวา่ 

1.1 พฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนัในเร่ืองสาเหตุท่ีเลือก
ซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนั 

เพศ และอายุ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเท้ากีฬา
แบดมินตนัในเร่ืองสาเหตุท่ีเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

1.2 พฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเท้ากีฬาแบดมินตันในเร่ืองราคาของ
รองเทา้ท่ีตอ้งการซ้ือ 
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อายุ รายได้ต่อเดือน และระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม
การเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนัในเร่ืองราคาของรองเทา้ท่ีตอ้งการซ้ือ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05  

1.3 พฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเท้ากีฬาแบดมินตันในเร่ืองบุคคลท่ีมี
อิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซ้ือ  

อายุ รายได้ต่อเดือน และระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม
การเลือกซ้ือรองเท้ากีฬาแบดมินตันในเร่ืองบุคคลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซ้ือ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

1.4 พฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนัในเร่ืองแหล่งขอ้มูล
ประกอบการตดัสินใจซ้ือ 

เพศ อายุ และรายไดต่้อเดือน มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
รองเท้ากีฬาแบดมินตนัในเร่ืองแหล่งขอ้มูลประกอบการตดัสินใจซ้ืออย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05  

1.5 พฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนัในเร่ืองความซ่ือสัตย์
กบัตราสินคา้ 

เพศ และระดับการศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
รองเทา้กีฬาแบดมินตนัในเร่ืองความซ่ือสัตยก์บัตราสินคา้ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

 
 2. ส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์ในการเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนัใน
เขตกรุงเทพมหานครในเร่ืองของบุคคลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนั 
แหล่งขอ้มูลประกอบการตดัสินใจซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนั และการกลบัซ้ือตราสินคา้เดิมอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนัโดย
ค านึงถึงปัจจยัการตลาดโดยรวมอยูใ่นระดบัท่ีมาก สามารถเรียงล าดบัความส าคญัดงัต่อไปน้ี 
 ด้านผลิตภัณฑ์  มีความสัมพันธ์ในการเลือกซ้ือรองเท้ากีฬาแบดมินตันในเขต
กรุงเทพมหานครในระดบัมาก  ( 𝑥̅ = 3.37) ซ่ึงรองเทา้กีฬาแบดมินตนันั้น ตอ้งกระชบั นุ่ม พอดีเทา้ 
และรับแรงกระแทกไดดี้ โดยรองเทา้ตอ้งส่งเสริมประสิทธิภาพในการเล่น เช่น น ้าหนกัเบา ส่งผลให้
การเคล่ือนไหวรวดเร็ว มีการรองรับข้อเท้า และช่วยเสริมความคล่องตวัในการตอบโต้ รวมถึง
ช่ือเสียงของตราสินคา้ และรูปลกัษณะ เช่น สีสัน, ความสวยงามดว้ย 
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 ด้ านราคา  มี ค วามสั มพัน ธ์ ในการ เลื อก ซ้ื อรองเท้ า กีฬ าแบด มินตัน ใน เขต
กรุงเทพมหานครในระดบัมาก  ( 𝑥̅ = 3.02) โดยพฤติกรรมของผูบ้ริโภคนั้นตอ้งท าการเปรียบเทียบ
ราคากบัหลายๆรุ่นและหลายๆตราสินคา้ รวมถึงความสามารถในการต่อรองราคาไดด้ว้ย 
 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีความสัมพนัธ์ในการเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนัใน
เขตกรุงเทพมหานครในระดบัมาก  ( 𝑥̅ = 2.89) โดยส่วนใหญ่ชอบซ้ือท่ีหา้งสรรพสินคา้ หรือ แหล่ง
รวมสินคา้กีฬาขนาดใหญ่ เน่ืองจากมีให้เลือกมากมายและสามารถเปรียบเทียบไดท้นัที นอกจากน้ียงั
มี ร้านหนา้สนามแบดมินตนั งานแสดงสินคา้ และ internet 
 ด้านการส่งเสริมทางการตลาด มีความสัมพนัธ์ในการเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนั
ในเขตกรุงเทพมหานครในระดบัมาก ผูบ้ริโภคให้ความคิดเห็นในระดบัท่ีมากท่ีสุด ( 𝑥̅ = 2.97) คือ 
การจดังานลดราคาสินคา้และการประกนัผูบ้ริโภคให้ความคิดเห็นในระดบัท่ีมาก สินคา้การโฆษณา
ผา่น       ส่ือต่างๆ จนเป็นท่ีรู้จกัของคนทัว่ไป ค าแนะน าและมนุษยสัมพนัธ์ของพนกังานขาย ระบบ
สมาชิกท่ีให้ส่วนลดพิเศษ การให้ของแถม และมีช่องทางท่ีหลากหลายในการช าระเงิน เช่น เครดิต
การ์ด 
  
 

6.2 ข้อเสนอแนะจากผลงานวจิัย 
จากผลการวิจยั ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ในการเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนัในเขต

กรุงเทพมหานครท าให้ทราบความสัมพนัธ์ของส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือรองเทา้
กีฬาแบดมินตนัในเขตกรุงเทพมหานคร และท าให้ทราบปัจจยัส่วนบุคคลไดแ้ก่ เพศ อายุ รายไดต่้อ
เดือน และระดบัการศึกษาท่ีต่างกนัส่งผลกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเทา้แบดมินตนัท่ีต่างกนั จาก
ผลวจิยัผูว้จิยัมีขอ้เสนอแนะดงัน้ี 
 1. ผู ้ประกอบการควรน าลักษณะหรือปัจจัยส่วนบุคคลของผู ้บริโภค ซ่ึงมีผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเทา้แบดมินตนัท่ีต่างกนัมาใชใ้นการวางกลยทุธ์ทางการตลาด เพื่อใหต้รง
กบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด เช่น การก าหนดราคาสินคา้และออกแบบสีสันให้เหมาะกบั
ช่วงอายขุองผูบ้ริโภค การประชาสัมพนัธ์การขายในกลุ่มแบดมินตนัในสนามต่างๆ เป็นตน้ 
 2. การใชส่้วนประสมทางการตลาดมาใชใ้นการก าหนดกลยุทธ์ส าหรับการขายรองเทา้
กีฬาแบดมินตนัในเขตกรุงเทพมหานครนั้นควรท าการตลาดผา่นบุคคลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการ
เลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนัและแหล่งขอ้มูลประกอบการตดัสินใจซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนัซ่ึง
ก็คือกลุ่มผูเ้ล่นในสนามกีฬาแบดมินตนั โดยควบคู่ไปกบัการพฒันาความน่าเช่ือถือและความพึง
พอใจในตราสินคา้โดยมีรายละเอียดในดา้นต่างๆดงัน้ี 
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  2.1 ดา้นผลิตภณัฑ์ซ่ึงรองเท้ากีฬาแบดมินตนันั้น ตอ้งกระชับ นุ่ม พอดี
เท้า และรับแรงกระแทกได้ดี และควรมีป้ายฉลากท่ีแสดงให้เห็นคุณประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ท่ี
ส าคญัก็จะท าให้ผูบ้ริโภคประเมินสินคา้ เช่นสินคา้คุณภาพสูงหรือสินคา้ท่ีปรับเขา้กบัความตอ้งการ
บางอย่างของผูซ้ื้อ เพื่อความสะดวกในการรับรู้คุณภาพหรือคุณประโยชน์ต่างๆ ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือท่ีรวดเร็วข้ึน และทศันคติท่ีดีต่อ    ตราสินคา้ 

 2.2 ดา้นราคา ในปัจจุบนัการตั้งราคาผูบ้ริโภคจะตดัสินใจจากความคุม้ค่า
มากกวา่รูปลกัษณ์และสีสันภายนอก เพราะผูบ้ริโภคพิจารณาจากวสัดุท่ีน ามาผลิตเป็นหลกัเพื่อเทียบ
กบัราคา  
  2.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่นิยมท่ีจะท าการ
เปรียบเทียบราคาสินคา้หลากหลายรุ่นและตราสินคา้ ส่วนหน่ึงท่ีช่วยผลกัดนัสินคา้นัน่ก็คือพนกังาน
ขาย ดงันั้นจึงควรมีการอบรมพนกังานหรืออธิบายรายละเอียดสินคา้ต่างๆให้กบัจุดขาย เพื่อแจกแจง
รายละเอียดแก่ผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งชดัเจน 
  2.4 ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ผูบ้ริโภคใหค้วามสนใจเลือกซ้ือสินคา้
จากการจดังานลดราคาสินคา้ซ่ึงควรเตรียมความพร้อมโดยการอบรมพนกังานขายเน่ืองจากสามารถ
ส่ือสารกบัผูซ้ื้อโดยตรงรวมถึงการให้ส่วนลดพิเศษ การให้ของแถมเพื่อเสริมการแนะน าสินคา้ตวั
อ่ืนๆรวมถึงสร้างความรู้สึกในแง่บวกกบัตราสินคา้ 
 จากการศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือรองเท้ากีฬาแบดมินตนัในเขตกรุงเทพมหานครพบว่าส่วนผสมทางการตลาดส่งผลต่อความ
ซ่ือสัตยก์บัตราสินคา้มากท่ีสุด รองลงมาเป็นแหล่งขอ้มูลในการเลือกสินคา้ และบุคคลท่ีช่วยในการ
ตัดสินใจ ดังนั้ น ส่ิงท่ี ช่วยกระตุ้นพฤติกรรมในการเลือกซ้ือจึงเป็นบทบาทของกลุ่มต่าง ๆ 
(Organizations) มีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ ประกอบดว้ย (1) ผูริ้เร่ิม (2) ผูมี้อิทธิพล (3) ผูต้ดัสินใจ
ซ้ือ (4) ผูซ้ื้อ (5) ผูใ้ช้ กลยุทธ์ท่ีใช้มากคือ กลยุทธ์การโฆษณา และ (หรือ) กลยุทธ์การส่งเสริม
การตลาด (Advertising and promotion strategies) โดยใชก้ลุ่มอิทธิพลซ่ึงก็คือ เพื่อน หรือ คนในกลุ่ม
เล่นแบดมินตนั แสดงใหเ้ห็นวา่การโฆษณาดงักล่าวตอ้งเขา้ถึงกลุ่มผูเ้ล่นในสนาม 
 
 

6.3 ข้อเสนอแนะในการท าวจิัยคร้ังต่อไป 
1. ควรขยายขอบเขตในการท าวิจยัจากเขตกรุงเทพมหานครขยายเป็นพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือรองเทา้แบดมินตนัในประเทศไทย เพื่อทราบความตอ้งการของผูบ้ริโภคในประเทศไทย 
โดยจะเป็นประโยชน์ทั้งผูป้ระกอบการในไทยและต่างประเทศ 
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2. ควรมีการเพิ่มค าถามปลายเปิดเขา้ไปในแบบสอบถามดว้ย เช่น ความคิดเห็นและ
ขอ้เสนอแนะเก่ียวกบัรองเทา้กีฬาแบดมินตนั 
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ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ในการเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนัในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทสรุปแบบสมบูรณ์ 

 
 

บทน ำ 
กีฬาแบดมินตนัในปัจจุบนัไดรั้บความนิยมกนัอยา่งมากถือเป็นการออกก าลงักายท่ีเล่น

ได้ทั้งประเภทบุคคลและประเภททีม  และเล่นไดทุ้กเพศ ทุกวยั ทุกฐานะอาชีพ และทุกฤดูกาลซ่ึง  
กีฬาแบดมินตนัของประเทศไทยในปัจจุบนั (พ.ศ.2556) มีการพฒันาสู่ระดบัโลกพิสูจน์ไดจ้ากการ
ไดรั้บต าแหน่งแชมป์โลกประเภทหญิงเด่ียว รัชนก  อินทนนท ์ในรายการบีดบัเบิลยเูอฟ เวิลด์ แชม
เป้ียนส์ชิพส์ 2013 หรือ แบดมินตนัชิงแชมป์โลก 2013 ส่งผลให้กีฬาแบดมินตนัในประเทศไทยมี
ความนิยมเพิ่มมากข้ึน จากการส ารวจจ านวนสนามแบดมินตนัในประเทศไทย สถิติปี 2548 พบวา่ใน
ประเทศไทยมีสนามแบดมินตนัประมาณ  241 แห่ง ซ่ึงกระแบดมินตนัทัว่ประเทศ พบว่าจ านวน
สนามแบดมินตนัในกรุงเทพมหานครมีจ านวนไม่ต ่ากวา่ 188 แห่งและมีแนวโนม้ท่ีจะเพิ่มข้ึนเร่ือยๆ  
กล่าววา่  รองเทา้กีฬาเป็นเคร่ืองแต่งการท่ีส าคจัายอยูท่ ัว่ทุกภาค กรุงเทพมหานครมีสนามแบดมินตนั
ประมาณ  164 แ ห่ ง (รัฐว ัล ย์ เฮงคราวิท ย์ ,2551:23)ซ่ึ งใน ปั จ จุบัน ปี  2556 จากข้อมู ลของ 
www.thaibadminton.comซ่ึงเป็นเวปท่ีรวมกลุ่มผูส้นใจการเล่นญท่ีสุดในการออกก าลงักาย เน่ืองจาก
มีการศึกษาวิจยัเก่ียวกบัรองเทา้กีฬาโดยเฉพาะจากการศึกษาพบวา่ผูช้ายหนกั 80 กิโลกรัม เดินเฉล่ีย 
8,000 กา้วโดยเทา้รับน ้ าหนกัรวมประมาณ 1,000 ตนัต่อวนั ดงันั้นเทา้จึงเป็นอวยัวะใชง้านอยา่งหนกั 
ดงันั้นจึงควรเลือกใชร้องเทา้ให้เหมาะกบัประเภทของการใชใ้ห้ไดป้ระโยชน์จากรองเทา้สูงสุดและ
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จะท าให้ร่างกายเกิดความมัน่คงในการทรงตวัและเพื่อการเคล่ือนไหวท่ีสะดวกและปลอดภยั (พล 
หิรัณยศิริ,สัมภาษณ์ ,2549) ด้วยเหตุผลดังกล่าวกีฬาแบดมินตันซ่ึงเป็นกีฬาท่ีต้องอาศัยความ
คล่องแคล่วว่องไวรองเทา้แบดมินตนัจึงเป็นอุปกรณ์ท่ีมีความส าคญั บริษทัอุปกรณ์กีฬาทั้งในและ
ต่างประเทศจึงมีการศึกษาวิจยัและพฒันาวสัดุท่ีใชเ้ป็นส่วนประกอบของรองเทา้แบดมินตนั รวมทั้ง
พฒันารูปแบบสีสันเพื่อความสวยงามทนัสมยัและเพื่อให้รองเทา้แบดมินตนัช่วยเพิ่มประสิทธิภาพ
ในการเล่นกีฬาให้ดียิ่งข้ึน  ซ่ึงแต่ละบุคคลจะมีวิธีการเลือกรองเทา้แบดมินตนัท่ีแตกต่างกนั  ดงันั้น
งานวิจัยช้ินน้ีจึงเกิดข้ึนเพื่อศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือรองเท้ากีฬาแบดมินตันในเขต
กรุงเทพมหานครเพื่อใช้ในการก าหนดกลยุทธ์ในการขายรองเท้ากีฬาแบดมินตนั โดยศึกษาจาก
พฤติกรรมในการตดัสินใจเลือกซ้ือรองเทา้แบดมินตนัเพื่อต่อสู้กบัคู่แข่งท่ีเพิ่มข้ึนมากมาย เน่ืองจาก
การจ านวนลูกคา้ท่ีเพิ่มข้ึน 
 
 

วตัถุประสงค์ในกำรวจิัย 
1. เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลและพฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนัในเขต

กรุงเทพมหานคร 
2. เพื่อหาความสัมพันธ์ด้านประชากรศาสตร์และส่วนประสมทางการตลาดกับ

พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนัในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 

ขอบเขตกำรวจิัย 
ขอบเขตดา้นประชากร ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี  คือ  ผูใ้ช้บริการสนาม

แบดมินตนัในเขตกรุงเทพมหานคร สนามแบดมินตนัในเขตกรุงเทพมหานครแบ่งออกเป็น 6 เขต
การปกครอง สุ่มสนามแบดมินตนัแต่ละกลุ่ม ดว้ยวธีิสุ่มตวัอยา่งแบบง่าย (Simple random sampling) 
โดยสุ่มเลือกสนามท่ีมีจ านวน 10  สนามข้ึนไป   กลุ่มละ 2 สนาม รวมเป็น 12 สนาม 
 
 

สมมติฐำนกำรวจิัย 
ปัจจยัส่วนบุคคลและส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเลือก

ซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนัในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ปัจจัยทำงด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำด 
1.ดา้นผลิตภณัฑ ์    
2.ดา้นราคา 
3.ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
4.ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

 

ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ  
1. ทราบถึงปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ในการเลือกซ้ือรองเท้ากีฬาแบดมินตัน ซ่ึงเป็น

ประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการในการวางกลยทุธ์ในการแข่งขนัและวางแผนทางการตลาด 
2. เพื่อเป็นขอ้มูลใหผู้ป้ระกอบการน าไปใชใ้นการพฒันาผลิตภณัฑร์องเทา้แบดมินตนั 
 
 

กรอบแนวคดิวจิัย 
 
  

 
 

 
 

 
 
         
 
 

 
 

ภำพที ่1 แสดงกรอบแนวคิดในการวจิยั 
 

วธิีด ำเนินกำรวจิัย 
1.  ประชากรและกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวจิยั 
2.  การสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
3.  การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
4.  การจดัท าขอ้มูลและวเิคราะห์ขอ้มูล 

 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
-เพศ 
-อายุ 
-รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
-ระดบัการศึกษา 
 

 

 

พฤติกรรมในกำรตัดสินใจ

เลอืกซ้ือรองเท้ำกฬีำ

แบดมินตันในเขต

กรุงเทพมหำนคร 
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ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง  
ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี  คือ ผูท่ี้ซ้ือหรือเคยซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนั

และมาใชบ้ริการท่ีสนามแบดมินตนัในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ัง
น้ี  คือผู ้ท่ี ซ้ือหรือเคยซ้ือรองเท้ากีฬาแบดมินตันและมาใช้บริการท่ีสนามแบดมินตันในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยอาศยัการสุ่มตวัอย่างแบบหลายขั้นตอน ( Multi-Stage Sampling) สุ่มสนาม
แบดมินตนัแต่ละกลุ่ม ดว้ยวธีิสุ่มตวัอยา่งแบบง่าย (Simple random sampling) โดยสุ่มเลือกสนามท่ีมี
ผูใ้ชจ้  านวนมาก (มีจ านวน 10  สนามข้ึนไป) กลุ่มละ 2 สนาม รวมเป็น 12 สนาม สนามละ 35 คน  

 
 

ขั้นตอนกำรสร้ำงเคร่ืองมอืวจิัย 
การสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั สร้างข้ึนจากการรวบรวมแนวคิดทางทฤษฎี เอกสาร

และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง น ามาสร้างเป็นค าถามในแบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 3 ตอน ดว้ยกนัคือ 
ตอนที่ 1แบบสอบถามขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัสถานภาพของผูต้อบแบบสอบถามซ่ึงเป็นแบบส ารวจ
รายการ (Check List) ไดแ้ก่ เพศ อายุ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน อาชีพ ระดบัการศึกษา ผูมี้ส่วนเก่ียวขอ้ง
ในการตดัสินใจซ้ือ ตอนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ด้าน
ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีลกัษณะค าถามแบบปลาย
ปิด แบ่งระดับ ความคิดเห็นออกเป็น 4 ระดบั โดยใช้มาตรวดัของลิเคิร์ต (Likert Scale) ตอนที่ 3
แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลทางด้านพฤติกรรมการเลือกรองเทา้กีฬาแบดมินตนัของซ่ึงเป็นแบบ
ส ารวจรายการ (Check List) มีระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั 
 
 

กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
1. ผูว้ิจยัท าหนังสือจากบณัฑิตวิทยาลยัมหาวิทยาลยัมหิดล  เพื่อขอความอนุเคราะห์

ไปยงัสนามแบดมินตนัในเขตกรุงเทพมหานครในการเก็บขอ้มูล 
2. หลังจากได้รับการอนุมติั  ผูว้ิจยัเตรียมแบบสอบถามให้เพียงพอกับจ านวนกลุ่ม

ตวัอยา่ง 
3. ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามและหนงัสือจากบัณฑิตวิทยาลยัมหาวิทยาลยัมหิดล ไปยงั

สนามแบดมินตนัเพื่อด าเนินการเก็บขอ้มูลดว้ยตนเองโดยช้ีแจงวธีิการตอบแบบสอบถาม แลว้รอรับ
แบบสอบถามกลบัคืน 
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4. รวบรวมและตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามแต่ละชุดแลว้น ามาท าการ
วเิคราะห์ทางสถิติ 

 
 

กำรวเิครำะห์ข้อมูล 
 การประมวลผล น าขอ้มูลท่ีลงรหัสแล้วมาบนัทึกโดยเคร่ืองคอมพิวเตอร์เพื่อท าการ
ประมวลผล โดยใช้โปรแกรมสถิติส าเร็จรูป  SPSS for Windows (Statistical Package for Social 
Science) การวิจยัคร้ังน้ีใช้ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยด าเนินตามขั้นตอนดงัน้ี 1)การ
วเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุอาชีพ  รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  วิเคราะห์
โดยการหาค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage)2)  การวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัทางการตลาด
ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรองเท้ากีฬาแบดมินตนัในเขตกรุงเทพมหานคร และการตดัสินใจซ้ือ
รองเท้ากีฬาแบดมินตันในเขตกรุงเทพมหานคร   วิเคราะห์โดยการหาค่าเฉล่ีย ( X ) และส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD.) 3) การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ และส่วน
ประสมทางการตลาด (4Ps) ท่ีมีผลกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือรองเท้ากีฬาแบดมินตนัในเขต
กรุงเทพมหานคร วเิคราะห์โดยใชก้ารทดสอบไคสแควร์ (Chi-Square :𝑥2) 
 
 

ผลกำรวจิัย 
1. ปัจจยัส่วนบุคคลมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือรองเทา้กีฬา

แบดมินตันในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตัวแปร ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ต่อเดือน และระดับ
การศึกษาพบวา่ 

เพศ และอาย ุมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนัในเร่ือง
สาเหตุท่ีเลือกซ้ือรองเท้ากีฬาแบดมินตนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดย เพศ ( 𝑥2= 
11.61) และอาย ุ(𝑥2= 25.18) 

อายุ รายได้ต่อเดือน และระดับการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
รองเทา้กีฬาแบดมินตนัในเร่ืองราคาของรองเทา้ท่ีตอ้งการซ้ือ และบุคคลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการ
เลือกซ้ือ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดย อายุ  ( 𝑥2= 36.21) รายได้ต่อเดือน (𝑥2= 
87.53) และระดบัการศึกษา (𝑥2= 9.09) 
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อายุ รายได้ต่อเดือน และระดับการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
รองเทา้กีฬาแบดมินตนัในเร่ืองบุคคลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซ้ือ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 โดย อาย ุ ( 𝑥2= 45.74) รายไดต่้อเดือน (𝑥2= 56.46) และระดบัการศึกษา (𝑥2= 16.46) 

เพศ อายุ และรายไดต่้อเดือน มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเทา้กีฬา
แบดมินตนัในเร่ืองแหล่งขอ้มูลประกอบการตดัสินใจซ้ืออยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05โดย 
เพศ ( 𝑥2= 12.69) อาย ุ(𝑥2= 29.16) และรายไดต่้อเดือน (𝑥2= 29.35) 

เพศ และระดับการศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเท้ากีฬา
แบดมินตนัในเร่ืองความซ่ือสัตยก์บัตราสินคา้ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05โดยเพศ( 𝑥2= 
4.85) และระดบัการศึกษา (𝑥2= 20.48) 

2. ส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์ในการเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนัใน
เขตกรุงเทพมหานครในเร่ืองของบุคคลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนั( 
𝑥2= 17.48) แหล่งขอ้มูลประกอบการตดัสินใจซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนั (𝑥2= 16.84) และการ
กลับซ้ือตราสินค้าเดิมหรือไม่ (𝑥2= 26.44) โดยมีพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือรองเท้ากีฬา
แบดมินตนัโดยค านึงถึงปัจจยัการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัท่ีมาก สามารถเรียงล าดบัความส าคญั
ดงัต่อไปน้ี 
 ด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์ในการเลือกซ้ือรองเท้ากีฬาแบดมินตันในเขต
กรุงเทพมหานครในระดบัมาก ( 𝑥̅= 3.37) ซ่ึงรองเทา้กีฬาแบดมินตนันั้น ตอ้งกระชบั นุ่ม พอดีเทา้ 
และรับแรงกระแทกไดดี้ โดยรองเทา้ตอ้งส่งเสริมประสิทธิภาพในการเล่น เช่น น ้าหนกัเบา ส่งผลให้
การเคล่ือนไหวรวดเร็ว มีการรองรับข้อเท้า และช่วยเสริมความคล่องตวัในการตอบโต้ รวมถึง
ช่ือเสียงของตราสินคา้และรูปลกัษณะ เช่น สีสัน, ความสวยงามดว้ย 
 ด้ าน ราคา มี ความสั มพัน ธ์ ในการเลื อก ซ้ื อรองเท้ า กีฬ าแบด มินตัน ใน เขต
กรุงเทพมหานครในระดบัมาก ( 𝑥̅= 3.02) โดยพฤติกรรมของผูบ้ริโภคนั้นตอ้งท าการเปรียบเทียบ
ราคากบัหลายๆรุ่นและหลายๆตราสินคา้ รวมถึงความสามารถในการต่อรองราคาไดด้ว้ย 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีความสัมพันธ์ในการเลือกซ้ือรองเท้ากีฬาแบดมินตันในเขต
กรุงเทพมหานครในระดบัมาก ( 𝑥̅= 2.89) โดยส่วนใหญ่ชอบซ้ือท่ีห้างสรรพสินคา้ หรือ แหล่งรวม
สินคา้กีฬาขนาดใหญ่ เน่ืองจากมีให้เลือกมากมายและสามารถเปรียบเทียบไดท้นัที นอกจากน้ียงัมี 
ร้านหนา้สนามแบดมินตนั งานแสดงสินคา้ และ internet 
 ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด มีความสัมพนัธ์ในการเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนั
ในเขตกรุงเทพมหานครในระดบัมากผูบ้ริโภคให้ความคิดเห็นในระดบัท่ีมากท่ีสุด ( 𝑥̅= 2.97) คือ 
การจดังานลดราคาสินคา้และการประกนัผูบ้ริโภคให้ความคิดเห็นในระดบัท่ีมาก สินคา้การโฆษณา
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ผ่านส่ือต่างๆ จนเป็นท่ีรู้จกัของคนทัว่ไป ค าแนะน าและมนุษยสัมพนัธ์ของพนักงานขาย ระบบ
สมาชิกท่ีให้ส่วนลดพิเศษ การให้ของแถม และมีช่องทางท่ีหลากหลายในการช าระเงิน เช่น เครดิต
การ์ด 
 
 

อภิปรำยผลกำรวจิัย 
เพศ ผูใ้ช้บริการสนามแบดมินตนัในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นเพศชายมากกว่าเพศ

หญิง และพบวา่ เพศมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนัดา้นสาเหตุใน
การเลือกซ้ือรองเท้ากีฬาแบดมินตัน ด้านแหล่งข้อมูลประกอบการตัดสินใจซ้ือรองเท้ากีฬา
แบดมินตนั ดา้นความซ่ือสัตยก์บัตราสินคา้  แต่ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเทา้
กีฬาแบดมินตนัดา้นราคาของรองเทา้กีฬาแบดมินตนัท่ีตอ้งการซ้ือ และดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลมาก
ท่ีสุดในการเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ บวร ชยัธนะกาญจน์กุล 
(2543:60) ได้ท าการวิจัย เร่ือง “พฤติกรรมการเลือก ซ้ือรองเท้ากีฬ าของผู ้อุปโภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร” พบว่า ประเภทรองเท้ากีฬาของผูบ้ริโภคและสถานท่ีซ้ือจะข้ึนอยู่กบัเพศและ
ประเภทของกีฬา และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ปิยนทั อาภาสกุลเดช (2554:112-113) เร่ือง”ปัจจยั
ทางดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือไมแ้บดมินตนัของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร” ผู ้บริโภคท่ีมีเพศต่างกันไม่มีผลกระทบต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือไม้
แบดมินตนัดา้นราคาของไมแ้บดมินตนัท่ีตอ้งการซ้ือ แต่แตกต่างกนัในดา้นสาเหตุในการเลือกซ้ือไม้
แบดมินตนั และดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซ้ือไมแ้บดมินตนั จากผลดงักล่าวจะเห็น
ไดว้า่เพศมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือรองเทา้กีฬา แมป้ระเภทกีฬาจะต่างกนั 

อำยุ ผูใ้ช้บริการสนามแบดมินตนัในเขตกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 20-
30 ปี โดยอายุของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนัด้าน
สาเหตุในการเลือก ซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนั ดา้นราคาของรองเทา้กีฬาแบดมินตนัท่ีตอ้งการซ้ือ 
ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซ้ือรองเท้ากีฬาแบดมินตัน และด้านแหล่งข้อมูล
ประกอบการตดัสินใจซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนั แต่ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
รองเทา้กีฬาแบดมินตนัดา้นความซ่ือสัตยก์บัตราสินคา้ สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ปิยนทั อาภาสกุล
เดช (2554:112-113) เร่ือง”ปัจจยัทางดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
ไมแ้บดมินตนัของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ท่ีพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุต่างกนัมีพฤติกรรม
การเลือกซ้ือไมแ้บดมินตนั ดา้นสาเหตุในการเลือกไมแ้บดมินตนั ดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดใน
การเลือกซ้ือไมแ้บดมินตนั และดา้นราคาของไมแ้บดมินตนัท่ีตอ้งการซ้ือแตกต่างกนั แสดงให้เห็น
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วา่ อายุมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนั และสอดคลอ้งกบัแนวคิดของปณิตา 
สัญชานนท ์(2548:98-103) ท่ีวา่การตดัสินใจของผูซ้ื้อไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะส่วนบุคคลทางดา้น
ต่างๆ ได้แก่ บุคคลท่ีมีอายุแตกต่างกนัจะมีความต้องการในสินคา้และบริการท่ีแตกต่างกัน การ
แบ่งกลุ่มผูบ้ริโภคตามอายุ ประกอบดว้ย ต ่ากวา่ 6 ปี, 6-11 ปี, 12-19 ปี, 20-34 ปี, 35-49 ปี, 50-64 ปี, 
และ 65 ข้ึนไป ตวัอย่างเช่น กลุ่มวยัรุ่นจะชอบทดลองส่ิงแปลกใหม่และชอบสินคา้ประเภทแฟชั่น 
ส่วนกลุ่มผูสู้งอายจุะสนใจสินคา้เก่ียวกบัสุขภาพและความปลอดภยั เป็นตน้ 

รำยได้ต่อเดือน ผูใ้ชบ้ริการสนามแบดมินตนัในเขตกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่มีรายได้
ต่อเดือนท่ี 10,000 – 20,000 บาท ซ่ึงรายไดต่้อเดือนผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต่้อเดือนมีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนัดา้นราคาของรองเทา้กีฬาแบดมินตนั ดา้นบุคคลท่ีมี
อิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนั และดา้นแหล่งขอ้มูลประกอบการตดัสินใจ
ซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนั แต่ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนั 
ดา้นสาเหตุในการเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนั และดา้นความซ่ือสัตยก์บัตราสินคา้ สอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของ ปิยนทั อาภาสกุลเดช (2554:112-113) เร่ือง”ปัจจยัทางดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ี
มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือไม้แบดมินตันของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ท่ีพบว่า 
ผู ้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนต่างกันมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือไม้แบดมินตันด้านราคาของไม้
แบดมินตนั ดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซ้ือไมแ้บดมินตนัต่างกนั แต่ดา้นสาเหตุใน
การเลือกซ้ือไมแ้บดมินตนัไม่ต่างกนั แต่อย่างไรก็ตามสามารถสรุปได้ว่ารายได้ต่อเดือนมีผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเท้ากีฬาแบดมินตัน สอดคล้องกับแนวคิดของ ปณิศา ลัญชานนท ์
(2548:98-103) ท่ีกล่าวว่า รายได ้(Income) หรือสถานภาพทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) 
สถานภาพทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระบทต่อสินค้าและบริการท่ีเขาตดัสินใจซ้ือ สถานภาพ
เหล่าน้ี ประกอบดว้ย รายได ้การออมทรัพย ์อ านาจการซ้ือ และทศันคติเก่ียวกบัการจ่ายเงิน นกัการ
ตลาดตอ้งสนใจในแนวโน้มของรายไดส่้วนบุคคล เน่ืองจากรายไดจ้ะมีผลต่ออ านาจการซ้ือ คนท่ีมี
รายไดต้  ่ามุ่งจะซ้ือสินคา้ท่ีจ  าเป็นต่อการครองชีพ และมีความไวต่อราคามาก ส่วนคนท่ีมีรายไดสู้งจะ
มุ่งซ้ือสินคา้ท่ีมีคุณภาพดีและราคาสูง โดยเนน้ท่ีภาพพจน์ตราสินคา้เป็นหลกั 

ระดับกำรศึกษำ ระดบัการศึกษาส่วนใหญ่ของผูใ้ช้บริการสนามแบดมินตนัในเขต
กรุงเทพมหานคร คือ จบปริญญาตรีและสูงกวา่ โดยระดบัการศึกษาของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนัดา้นราคาของรองเทา้กีฬาแบดมินตนัท่ีตอ้งการซ้ือ 
ดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนั และดา้นความซ่ือสัตยก์บัตรา
สินค้า แต่ไม่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเท้ากีฬาแบดมินตนัด้านแหล่งข้อมูล
ประกอบการตัดสินใจซ้ือรองเท้ากีฬาแบดมินตัน และด้านสาเหตุในการเลือกซ้ือรองเท้ากีฬา
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แบดมินตนั สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ปิยนัท อาภาสกุลเดช (2554:112-113) เร่ือง”ปัจจยัทางด้าน
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือไม้แบดมินตนัของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” ท่ีพบว่า ผู ้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่างกันมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือไม้
แบดมินตนัด้านราคาของไมแ้บดมินตนัท่ีตอ้งการซ้ือ และด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการ
เลือกซ้ือไมแ้บดมินตนัแตกต่างกนั สอดคล้องกบัแนวคิดของ ปณิศา ลญัชานนท์ (2548:98-103) ท่ี
กล่าวว่า การศึกษา (Education) ผูท่ี้มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพดี
มากกว่าผูท่ี้มีการศึกษาต ่า เน่ืองจากผูท่ี้มีการศึกษาสูงจะมีอาชีพท่ีสามารถสร้างรายไดสู้งกว่าผูท่ี้มี
การศึกษาต ่า จึงมีแนวโนม้ท่ีจะบริโภคผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพมากกวา่ 

ด้ำนผลิตภัณฑ์ โดยอนัดบัแรกท่ีค านึงถึง รองเทา้กีฬาแบดมินตนันั้น ตอ้งกระชบั นุ่ม 
พอดีเทา้ และรับแรงกระแทกได้ดี สอดคล้องกบั พิมลวรณ หนูแกว้ (2550:77) ไดท้  าการวิจยัเร่ือง 
“พฤติกรมการเลือกซ้ือรองเทา้วิ่งของผูอ้ก าลงักายในศูนยกี์ฬาในเขตกรุเทพมหานคร” พบวา่ ผูอ้อก
ก าลงักายส่วนใหญ่ตดัสินใจซ้ือรองบเทา้วิ่งโยพิจารณาจากคุณลกัษณะของรองเทา้ ตอ้งมีน ้าหนกัเบา
และรับแรงกระแทกไดดี้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการศึกษของนพรัตน์ ตรีคนัธา (2543:บทคดัยอ่)ไดท้  า
วิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีส่วนส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือรองเทา้กีฬา” พบวา่ปัจจยัท่ีมีความส าคญัในการ
เลือกซ้ือรองเทา้กีฬาไดแ้ก่ น ้ าหนกัรองเทา้ รูปแบบและสีสันของรองเทา้และการไดรั้บค าแนะน าจาก
คนรู้จกั โดยกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีให้ความใส่ใจกบัปัจจยัเหล่าน้ีคือกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีนิยมเล่นกีฬา ซ่ึงทั้งหมด
น้ีสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ อดุลย ์จาตุรงคกุล (2556:17-18) ท่ีวา่ ลกัษณะบางประการของผลิตภณัฑ์
ท่ีอาจกระทบต่อพฤติกรมการซ้ือของผูบ้ริโภคือ ความใหม่ ความสลบัซบัซอ้น และคุณภาพท่ีคนรับรู้
ได้ของผลิตภัณฑ์นั้ น ป้ายฉลากท่ีแสดงให้เห็นคุณประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ท่ีส าคัญก็จะท าให้
ผูบ้ริโภคประเมินสินคา้เช่นกนั สินคา้คุณภาพสูงหรือสินคา้ท่ีปรับเขา้กบัความตอ้งการบางอยา่งของ
ผูซ้ื้อมีอิทธิพลต่อการซ้ือดว้ย ดงันั้นผลท่ีไดร้องรับผลการวิจยัในความใส่ใจเลือกรองเทา้ท่ีมีคุณภาพ
เพื่อการเล่นกีฬาไดอ้ยา่งปลอดภยัและช่วยเสริมความคล่องตวัในการตอบโต ้ 

ด้ำนรำคำ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนัโดยพิจารณาจากราคาวา่มี
ความเหมาะสมกบัวสัดุท่ีน ามาใชผ้ลิตหรือไม่ สอดคลอ้งพิมลวรณ หนูแกว้ (2550:77) ไดท้  าการวจิยั
เร่ือง “พฤติกรมการเลือกซ้ือรองเทา้วิง่ของผูอ้ก าลงักายในศูนยกี์ฬาในเขตกรุเทพมหานคร” พบวา่ ผู ้
ออกก าลงักายส่วนใหญ่ตดัสินใจซ้ือรองเทา้วิ่งโดยพิจารณาจากราคาท่ีตอ้งเหมาะสมกับคุณภาพ 
ก่อนการซ้ือจะตอ้งมีการเปรียบเทียบราคาในแต่ละร้านก่อน และยงัสอดคลอ้งกบัการศึกษาของนาย
สุรสิทธ์ิ ปราชญ์สุขนัย (2546:155) ได้ท าการวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือรองเทา้ผา้ใบของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวา่ ปัจจยัดา้นราคาของรองเทา้ผา้ใบ
มีความส าคญักบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเทา้ผา้ใบของผูบ้ริโภคในระดบัราคาของรองเทา้ผา้ใบ
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โดยปกติท่ีจะซ้ือ ทั้งน้ีก่อนท่ีจะซ้ือผูบ้ริโภคไดค้  านึงถึงราคาโดยเทียบกบัคุณภาพและรายไดข้องตน
ด้วย ซ่ึงทั้งหมดน้ีสอดคล้องกับแนวคิดของ อดุลย ์จาตุรงคกุล (2556:17-18) ท่ีกล่าวว่า ราคาเป็น
องค์ประกอบส าคัญท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะช่วงการประเมิน
ทางเลือกและการตดัสินใจซ้ือ สรุปไดว้่าราคามีอิทธิพลในการตดัสินใจเลือกซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึง
ผูบ้ริโภคนิยมเปรียบเทียบราคากบัหลายๆรุ่นและหลายๆตราสินคา้ โดยจะตดัสินใจซ้ือรองเทา้กีฬา
แบดมินตนัท่ีคิดวา่คุม้ค่าท่ีสุด 

ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย  ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่นิยมซ้ือรองเท้ากีฬาแบดมินตันท่ี
ห้างสรรพสินค้า หรือ แหล่งรวมสินคา้กีฬาขนาดใหญ่ เน่ืองจากมีให้เลือกมากมายและสามารถ
เปรียบเทียบไดท้นัที ซ่ึงสนบัสนุนแนวคิดจากข้อ 1 และขอ้ 2 ท่ีกล่าวมาแลว้ อีกทั้งยงัสอดคลอ้งกบั 
พิมลวรณ หนูแกว้ (2550:77) ไดท้  าการวิจยัเร่ือง “พฤติกรมการเลือกซ้ือรองเทา้วิ่งของผูอ้ก าลงักาย
ในศูนยกี์ฬาในเขตกรุเทพมหานคร” พบว่า ผูอ้อกก าลงักายส่วนใหญ่ตดัสินใจซ้ือรองเท้าวิ่งโดย
พิจารณาจากสถานท่ีท่ีจดัจ าหน่าย ควรมีการจดัเรียงให้เป็นระเบียบเพื่อความสะดวกในการหยบิ และ
ยงัสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของนายสุรสิทธ์ิ ปราชญสุ์ขนยั (2546:155) ไดท้  าการวจิยัเร่ือง “ปัจจยัท่ี
มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเทา้ผา้ใบของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวา่  
สถานท่ีจดัจ าหน่ายรองเทา้ผา้ใบมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเทา้ผา้ใบของผูบ้ริโภค
ในด้าน ยี่ห้อของรองเท้าผา้ใบท่ีจะซ้ือใหม่ ทั้ งน้ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญักับสถานท่ีท่ีจะไปซ้ือ
รองเทา้จะตอ้งมีหลายตราสินคา้ให้เลือก ตอ้งมีการจดัเรียงให้เลือกง่ายสะดวกในการหยิบลองดว้ย  
ซ่ึงท่ีกล่าวมาทั้งหมดน้ีสอดคล้องกบัแนวคิดของ อดุลย ์จาตุรงคกุล (2556:17-18) ท่ีกล่าวว่า ช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายคือกลยุทธ์ของนกัการตลาดท่ีท าการน าเสนอและจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ ์มีอิทธิพล
ต่อระดบัการเขา้ถึงผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภค เพื่อน าไปพิจารณาเม่ือมีความตอ้งการสินคา้ 

ด้ำนกำรส่งเสริมทำงกำรตลำด ผูบ้ริโภคให้ความคิดเห็นในระดบัท่ีมากท่ีสุดของดา้นน้ี
คือ การจดังานลดราคาสินคา้และการประกนัสินคา้ สอดคลอ้งกบั ปิยนทั อาภาสกุลเดช (2554:111) 
ท าวจิยัเร่ือง “ปัจจยัทางดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือไมแ้บดมินตนัของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวา่ ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดม่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญั
มากท่ีสุด คือ การรับประกนัสินคา้ และให้ความส าคญัมากกบั การให้ของแถม การจดังานลดราคา 
สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ สุวิมล แมน้จริง (2550)  ท่ีกล่าวถึง ส่วนประสมทางการส่งเสริมทางการ
ตลาด  (Promotion mix) ท่ีจะส่งเสริมให้ประสบผลส าเร็จไดต้อ้งอาศยัการส่ือสารท่ีชดัเจนไปยงักลุ่ม
ผูบ้ริโภคเป้าหมาย โดยการแบ่งส่วนการส่งเสริมการตลาดดงัน้ี 1) การโฆษณา ใชก้ารส่ือสารมวลชน
เพื่อหวงัผลตลาดในวงกวา้ง 2) การขายโดยบุคคล เป็นการขายโดยใช้พนักงานขายจดัเป็นรูปแบบ
การปฏิบติัตวัต่อตวัระหว่างกิจการกบัผูบ้ริโภค 3) การประชาสัมพนัธ์ 4) การส่งเสริมการขาย เป็น
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การสร้างจุดขายในระยะสั้ นๆ เพื่อเพิ่มยอดขาย เช่น การให้คูปองแลกซ้ือแทนเงิน การสะสมแตม้ 
การลดราคา การแจกสินคา้ตวัอย่าง ของแถม 5) การตลาดทางตรง เช่น การส่งขอ้มูลการลดราคา
สินคา้ประจ าเดือนหรือเทศกาลไปยงัผูบ้ริโภค ในส่วนของปัจจยัส่วนบุคคลนั้นพบว่าผูใ้ช้บริการ
สนามแบดมินตนัในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิง มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
รองเท้ากีฬาแบดมินตันด้านสาเหตุในการเลือกซ้ือรองเท้ากีฬาแบดมินตัน ด้านแหล่งข้อมูล
ประกอบการตดัสินใจซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนั ดา้นความซ่ือสัตยก์บัตราสินคา้แตกต่างกนั แต่ไม่มี
ผลกระทบกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนัดา้นราคาของรองเทา้กีฬาแบดมินตนัท่ี
ตอ้งการซ้ือ และดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนั ซ่ึงสอดคลอ้ง
กบังานวิจยัของ บวร ชัยธนะกาญจน์กุล (2543:60) พบว่า ประเภทรองเท้ากีฬาของผูบ้ริโภคและ
สถานท่ีซ้ือจะข้ึนอยูก่บัเพศและประเภทของกีฬา และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ปิยนทั อาภาสกุล
เดช (2554:112-113)  
 
 

ข้อเสนอแนะในกำรศึกษำวจิัย 
จากการศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการเลือก

ซ้ือรองเท้ากีฬาแบดมินตนัในเขตกรุงเทพมหานครพบว่าส่วนผสมทางการตลาดส่งผลต่อความ
ซ่ือสัตยก์บัตราสินคา้มากท่ีสุด รองลงมาเป็นแหล่งขอ้มูลในการเลือกสินคา้ และบุคคลท่ีช่วยในการ
ตัดสินใจ ดังนั้ น ส่ิงท่ี ช่วยกระตุ้นพฤติกรรมในการเลือกซ้ือจึงเป็นบทบาทของกลุ่มต่าง ๆ 
(Organizations) มีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ ประกอบดว้ย (1) ผูริ้เร่ิม (2) ผูมี้อิทธิพล (3) ผูต้ดัสินใจ
ซ้ือ (4) ผูซ้ื้อ (5) ผูใ้ช้ กลยุทธ์ท่ีใช้มากคือ กลยุทธ์การโฆษณา และ (หรือ) กลยุทธ์การส่งเสริม
การตลาด (Advertising and promotion strategies) โดยใชก้ลุ่มอิทธิพลซ่ึงก็คือ เพื่อน หรือ คนในกลุ่ม
เล่นแบดมินตนั แสดงใหเ้ห็นวา่การโฆษณาดงักล่าวตอ้งเขา้ถึงกลุ่มผูเ้ล่นในสนาม 
 
 

ข้อเสนอแนะในกำรท ำวจิัยคร้ังต่อไป 
1.ควรขยายขอบเขตในการท าวิจยัจากเขตกรุงเทพมหานครขยายเป็นพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือรองเทา้แบดมินตนัในประเทศไทย เพื่อทราบความตอ้งการของผูบ้ริโภคในประเทศไทย 
โดยจะเป็นประโยชน์ทั้งผูป้ระกอบการในไทยและต่างประเทศ 

2.ควรมีการเพิ่มค าถามปลายเปิดเข้าไปในแบบสอบถามด้วย เช่น ความคิดเห็นและ
ขอ้เสนอแนะเก่ียวกบัรองเทา้กีฬาแบดมินตนั 
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 EXTENDED SUMMARY  

 

Introduction 

Badminton is nowadays one of the most popular sports. It is considered the 

sports which can be played individually or in team by anyone regardless of gender, 

age, social status, and occupation. The current status (as of the year 2013) of 

Badminton in Thailand is elevated to the world class. It can be seen from the event of 

Ms. Ratchanok Inthanon who won the title of the women’s singles world champion 

from the 2013 BWF World Championships. That particular event increases the 

popularity of badminton. Consequently, the number of badminton court is increasing. 

According to the record, the number of badminton courts in the year 2005 is 241 

courts including 188 courts located in Bangkok area. 

Badminton shoes, which are sold at more than 164 stores in Bangkok area 

(Rattawan Hengkrawit, 2551:23), are one of the most important apparel for the sport 

( Kulpa Srisawad)   According to a research regarding shoes, the feet of a man who 

weighs 80 kilograms and walks about 8,000 steps per day has to support the total 

weight of 1,000 tons. Therefore, a good pair of shoes or sneakers should be properly 

selected according to the use in order to maximize the utilization of shoes or sneakers. 

A good pair of shoes or sneakers could also aid the balance and secure of body 

movement as well as comfort the feet (Pol Hiranriei, 2549). Similarly, the badminton 



ชานนท ์อนัสมศรี                                                                                บทสรุปแบบสมบูรณ์ภาษาองักฤษ/112 

shoes are important to the plays that so that they can move swiftly. Sports companies 

both national and international are doing research for better shoe material, pattern and 

design so that the shoes aid the performance of badminton players. The criteria for 

selecting badminton shoes are based upon individual basis which is normally different 

from one individual to another. This study is initiated with an objective to investigate 

the factors affecting consumers’ badminton shoes buying decision in Bangkok 

Metropolitan Area. These factors can then be used to set selling strategies and decision 

making to increase the potential of badminton shoes markets.  

 

 

Research Objectives 

1. To discover personal factors and buying decision behavior for buying 

decision in Bangkok Metropolitan Area  

2. To analyze the relationship between demography, marketing mix and 

the consumers’ badminton shoes buying decision in Bangkok Metropolitan Area  

 

 

Scope of the study 

Demographic scope: the population of the study includes the persons who 

play badminton at the badminton court in Bangkok Metropolitan Area covering the 

courts in 6 administrative districts. The courts are randomly selected with the method 

of Simple Random Sampling from the courts in which contain at least 10 badminton 

courts. Two courts from each administrative district are selected with the total number 

of courts under the study is 12. 

 

 

Research Hypothesis 

Personal factor and marketing mix have influences on Badminton shoes 

Buying Decision in Bangkok Metropolitan Area 
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Expected benefit  

The information regarding the factors affecting buying decision can be 

used for 

1. Setting strategy and planning the market mix.   

2. Badminton sneakers product development 

 

 

Research Framework 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Research Framework 

 

 

Research Methodology 

1.  Research population and sample 

2.  Research tool development 

3.  Data collection 

4.  Data Analysis  

 

 

  

Personal Factors 
- Gender 
- Age 
- Average monthly income 
- Education 

Marketing mix Factors 
- Product 
- Price 
- Place 
- Promotion 

 
 
 
Factors Affecting 
Consumers’ Badminton 
Sneakers Buying Decision 
in Bangkok Metropolitan 
Area  
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Population and sample 

The population in this study constitutes of individual who is buying or 

used to buy badminton sneakers and play badminton at the courts located in Bangkok 

area. The badminton courts are selected applying Multi-Stage Sampling method. 

While the decision of sample respondents employs the technique of simple random 

sampling method. The total number of 2 badminton courts from each administrative 

district with a total of 12 courts and 35 sample respondents from each court are 

selected to be included in the sample.  

 

 

Research tool development 

The research tool applying in this study is developed from theory, and 

relevant researches. The information from literature review is used to create a set of 

questionnaire. The set questionnaire composes of 3 sections. The first section is 

generate as the checklist regarding the respondents’ personal records including gender, 

age, average monthly income, occupation, education, and the person who has 

influences on buying decision. The second section composes of the closed-end 

questions relating to the marketing mix including product, price, place, and promotion. 

In this section, the likert scale was used with four categories for each question. The 

respondents respond each question by their own opinions. The third section contains 

the check list questions regarding the subjective factors of badminton sneakers buying 

behavior. 

 

 

Data collection 

1. The researcher requested the Faculty of Graduate Studies, Mahidol 

University to issue a letter requesting cooperation in data collection to the chosen 

badminton courts in Bangkok. 

2. After approval, the questionnaires are adequately prepared for the 

respondents. 
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3. The researcher carried the questionnaires and the letter to the 

badminton courts. The questionnaires are collected in person by informing the 

respondents how to answer the questionnaire. The questionnaires are then returned to 

the researcher on that day.  

4. The returned questionnaires are verified and then statistically analyzed. 

 

 

Data analysis 

 The data from respondents are coded and entered into the computer for 

data processing. SPSS for Windows (Statistical Package for Social Science) is used for 

data analysis with the significant level of 0.05. The data analysis including the 

following processes 1) Primary data analysis and descriptive statistics showing the 

sample sizes, frequencies and percent variables for describing the demographic data, 

the profile of respondents including gender, age, occupation and average monthly 

income 2) Data analysis and descriptive statistics for the marketing mix which 

affecting consumers’ badminton sneakers buying decision in Bangkok Metropolitan 

Area by calculating the mean ( X )  and standard deviation ( SD)  3) Relationship 

analysis between the demographic data and the marketing mix for buying decision of 

sneakers applying Chi-Square test :𝑥2 

 

 

Result of the Study 

1 .  The personal factors including gender, age, occupation and average 

monthly income have a positive influence on the consumers’ badminton sneakers 

buying decision. 

Gender and age have a significant positive influence on the reasons for 

consumers’ badminton sneakers buying decision with the significant level of 0.05, 

𝑥2of 11.61 for gender and 𝑥2of 25.18 for age. 

Age, average monthly income, and educational level have a significant 

positive influence on the price of the sneakers with the significant level of 0.05, 𝑥2of 
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36.21 for age, 𝑥2of 87.53 for average monthly income and 𝑥2of 9.09 for educational 

level. 

Age, average monthly income, and educational level have a significant 

positive influence on the person who has influences on buying decision with the 

significant level of 0.05, 𝑥2of 45.74 for age, 𝑥2of 56.46 for average monthly income 

and 𝑥2of 16.46 for educational level. 

Gender, age, average monthly income have a significant positive influence 

on the source of information accompanying buying decision with the significant level 

of 0.05, 𝑥2of 12.69 for gender, 𝑥2of 29.16 for age and 𝑥2of 29.35 for average monthly 

income . 

Gender and educational level have a significant positive influence on the 

brand loyalty with the significant level of 0.05, 𝑥2of 4.85 for gender, and 𝑥2of 20.48 

for educational level. 

 

2 .  The marketing mix has a positive influence on the consumers’ 

badminton sneakers buying decision in term of the person who has influences on 

buying decision with 𝑥2= 17.48, of the source of information accompanying buying 

decision with 𝑥2= 16.84 and the brand loyalty with 𝑥2= 26.44. The buying decision 

behavior is significantly influenced by the marketing mix which can be arranged in 

descending order as follows. 

Product has a high influence on the buying decision behavior with the 𝑥̅ = 

3.37. The badminton sneakers that the consumers decide to buy must possess the 

following character: soft, fit, well support for impacts, improve playing efficiency by 

being light for fast movement, ankle support, aid the flexibility of the player, the brand 

reputation and appearance including color and aesthetic 

Price has a high influence on the buying decision behavior with the 𝑥̅ = 

3.02. The consumers normally make a buying decision by comparing prices from 

various brands and model of the sneakers as well as price negotiating. 

Place has a high influence on the buying decision behavior with the 𝑥̅ = 

2 .8 9 . The consumers normally like to buy the sneakers at the department stores or 

sports shopping mall because there are various types of sneakers to make a 



บณัฑิตวิทยาลยั มหาวิทยาลยัมหิดล    ศศ.ม. (การจดัการทางการกีฬา) / 117 

comparison. The other places for the buyers include the shops located at the 

badminton court, trade fair, and online. 

Promotion has the highest influence on the buying decision behavior with 

the 𝑥̅ = 2.97. The promotions which have very high influence on the buying decision 

include trade fair with discount promotion and the product warranty. The other 

promotions are product advertisement on various media, product suggestion and 

personal relation of the sale representative, special discounted price for privilege 

member, free gifts, and the variety of payment methods including credit card payment. 

 

 

Discussion 

Gender The proportion of male customers at the badminton courts is 

greater than female customers. The study finds out that the gender has influence on the 

buying decision for the badminton sneakers in the subject of the reasons for buying, 

source of information, brand loyalty but not in the subject of the sneakers’ price and 

the person who has influences on buying decision. The finding is consistent with the 

study of Bowon Chaitanakankul (2543:60) on the topic of “Consumer behavior on 

sneakers buying decision in Bangkok Area” which asserted that the types of sneakers 

to be bought depend on the gender and type of sports. The finding is also consistent 

with the study of Piyanut Arpasakuldech (2554:112-113) on the topic of “The effect of 

marketing mix on consumer behavior on badminton racquet buying decision in 

Bangkok Area” which concluded that gender is not the factor affecting the buying 

decision on price but the reason for buying. Therefore, it can be concluded that gender 

have positive influence on buying the sneakers buying decision. 

Age The majority of the customers at the badminton courts are in the age 

range of 20-30 years. The study finds out that the age has influence on the buying 

decision for the badminton sneakers in the subject of the reasons for buying, the 

sneakers’ price, the person who has influences on buying decision and the source of 

information, but not in the subject of brand loyalty. The finding is consistent with the 

study of Piyanut Arpasakuldech (2554:112-113) on the topic of “The effect of 

marketing mix on consumer behavior on badminton racquet buying decision in 

Bangkok Area” which asserted that the consumer age have positive influence on the 
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racquet buying decision. The finding is also consistent with the assertion of Panita 

Sunyanon (2548:98-103) saying that the buying decision is normally influenced by the 

personal trait including the age range which can be separated into the range of under 6 

years of age, 6-11 years of age, 12-19 years of age, 20-34 years of age, 35-49 years of 

age, 50-64 years of age, and over 65 years of age. For examples, the consumers at the 

teenage are normally interested in buying new, modern and fashionable products, 

while the elder are interested in health and safety products. 

Monthly income The majority of the personal monthly income of 

customers at the badminton courts lies between 10,000 – 20,000 Baht. The study finds 

out that the monthly income has influence on the buying decision for the badminton 

sneakers in the subject of the sneakers’ price, the person who has influences on buying 

decision, and the source of information, but not in the subject of the reasons for buying 

and brand loyalty. The finding is consistent with the study of Piyanut Arpasakuldech 

(2554:112-113) on the topic of “The effect of marketing mix on consumer behavior on 

badminton racquet buying decision in Bangkok Area” which asserted that the different 

income of the consumers results in the different buying decision in terms of price, and 

person who has influences on buying decision, but not the reasons for buying. This 

study is also consistent with the assertion of Panita Sunyanon (2548:98-103) saying 

that income or economic circumstances have influence on the products and services to 

buy. The economic circumstances include income, savings, buying power and the 

attitude toward spending money. Therefore, the marketer should be aware of the 

personal income trend because the income could refer to buying power. The 

consumers with lower income tend to buy essential products and are very sensitive to 

price, while those with higher income aim for better products with higher prices, 

considering more on the brand image. 

Educational level The majority of the customers at the badminton courts 

graduated at the bachelor degree level or higher. The study finds out that the 

educational level has influence on the buying decision for the badminton sneakers in 

the subject of the sneakers’ price, the person who has influences on buying decision, 

and brand loyalty, but not in the subject of the source of information and the reasons 

for buying. The finding is consistent with the study of Piyanut Arpasakuldech 

(2554:112-113) on the topic of “The effect of marketing mix on consumer behavior on 
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badminton racquet buying decision in Bangkok Area” which asserted that the different 

educational level of the consumers results in the different buying decision in terms of 

price, and person who has influences on buying decision, but not the reasons for 

buying. This study is also consistent with the assertion of Panita Sunyanon (2548:98-

103) saying that education has influence on the products and services to buy. The 

consumers with higher level of education tend to buy better quality product because 

they can get better job which pay higher salary than those who possess lower 

educational level. 

Product First and foremost, the badminton sneakers must be soft, fit well, 

and well support for impacts, which is in line with the study of Pimonwan Nookaw 

( 2550: 77)  on the topic of “Consumer behavior on runners’ buying decision of the 

consumers exercise at the sports centers in Bangkok” which concluded that the buyers 

decide to by runners according to the features of the runners including light weight and 

well support for impacts. This study is also similar to the study of Nopparat 

Treekontha (2543:Abstract) on the topic of “The factors for sneakers buying decision” 

asserting that the important factors for decision making in buying sneakers of sports 

players includes weight style and color of sneakers, recommendations from close 

acquaintance. Moreover, Adul Jaturongkakul ( 2556:17-18)  asserts that some trait of 

the particular products influencing the consumer buying decision consist of freshness, 

creativity, and product awareness. Moreover, the price and product information tag 

also influence the buying decision. Moreover, high quality products or the customized 

products can influence the buying decision.  

Price Most of the consumers normally decide to buy the badminton 

sneakers by considering the price of the sneakers comparing to the shoe material. This 

conclusion is similar to the study of Pimonwan Nookaw ( 2550: 77)  on the topic of 

“Consumer behavior on runners’ buying decision of the consumers exercise at the 

sports centers in Bangkok” which concluded that the buyers decide to by runners 

considering the reasonable price and comparing price from different shops. This study 

is also in line with the conclusion of Surasit Pratsooknai (2546:155)  on the topic of 

“The factors affecting sneakers buying decision of consumers in Bangkok” finding 

that the sneakers price consideration along with quality of the sneakers and personal 

income is relating to the buying decision. All of these conclusions is similar to the 
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conception of Adul Jaturongkakul (2556:17-18) that the price is the major influence on 

buying decision of the consumers especially during the products comparison and 

decision making. It can be concluded that price have a positive influence on the 

buying decision and the consumers normally compares among sneakers model and 

prices before making a decision. 

Place Most of the consumer like to buy badminton sneaker from the 

department store or sport shopping mall because there are many selections for the 

consumers and can make a comparison on the spot. This conclusion is similar to the 

one of Pimonwan Nookaw (2550:77) on the topic of “Consumer behavior on runners’ 

buying decision of the consumers exercise at the sports centers in Bangkok” which 

concluded that the place selling the sneaker should arrange the shoes shelf neatly so 

that the consumer can easily access to the display. It is also in line with the study of 

Surasit Pratsooknai (2546:155) on the topic of “The factors affecting sneakers buying 

decision of consumers in Bangkok” finding that the place selling the sneakers should 

contain various brands of sneakers and the shelf should be arranged for the ease of 

access and try. All of these conclusions is similar to the conception of Adul 

Jaturongkakul (2556:17-18) that the place which is one of the marketing strategies aids 

the product accessibility of the consumers when the demanding to buy the product.  

Promotion Most consumers perceive the promotion of the sneakers the 

most important criteria for buying decision. The promotion includes discount trade fair 

and the product warranty. The study is similar to the study of  Piyanut Arpasakuldech 

(2554:112-113) on the topic of “The effect of marketing mix on consumer behavior on 

badminton racquet buying decision in Bangkok Area” which asserted that the 

promotion of the product that the consumers would like includes product warranty, 

free gifts, and discount trade fair. Moreover, Suwimon Manjing (2550) asserts that the 

successful promotion mix relies on the communicating to the target consumers. The 

promotion mix should be separated into 1) Advertisement via mass communication for 

the product awareness 2) Personal sale through the sale representatives who can 

communicate to the consumer in person 3) Publicity 4) Sale promotion which can 

promote sale in short period of time including coupons for redemption, point 

collection, discounted price, product samples, and free gifts 5) Direct marketing e.g. 
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distribution of product catalogue or monthly specials or special events to the potential 

consumers. 

It can be concluded that for the personal factors, the number male 

customers of badminton courts in Bangkok area are greater than the number of female. 

The consumer behaviors in buying decision between male and female customers are 

different in terms of the reasons for buying the source of information accompanying 

the buying decision, brand loyalty, but indifferent in terms of price of the sneakers and 

the person who has influences on buying decision. This conclusion is similar to the 

study of Bowon Chaitanakankul (2543:60) which asserts that types of sneakers and the 

place to buy relies in the types of sports and gender of players. This conclusion is also 

comparable to the study of Piyanut Arpasakuldech  (2554:112-113).  

 

 

Recommendation 

In can be concluded from the study of marketing mix factors affecting 

consumers’ buying decision that the marketing mix has a direct influence mostly on 

brand loyalty, the source of information accompanying the buying decision, and the 

person who has influences on buying decision respectively. Therefore, enhancing in 

buying decision is the role of many groups including (1) buying initiator (2) buying 

influencer (3) buying decision maker (4) buyer (5) consumer or user. The strategies 

that normally employed to increase the buying decision are advertising and promotion 

strategies. The persons who have the most influences on buying decision are the group 

of friends who play badminton together. It means that the advertisement must be 

communicated to the group of players in the badminton courts. 

 

 

Suggestion for the future research  

1. The scope of the study should be extended from Bangkok Metropolitan 

Area to the greater area covering the whole country. This scope extension could well 

portray the customer requirements for the Thai consumers which will be very useful 

information for the national or foreign badminton sneakers producers. 
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2. The questionnaire should contain the open ended question to get the 

understanding of the customers’ requirement, comments as well as the 

recommendation for the sneakers development. 
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แบบสอบถามเร่ือง 

ปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์ในการเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนัในเขตกรุงเทพมหานคร 

ค าช้ีแจง 

แบบสอบถามฉบับน้ีมีวตัถุประสงค์  เพื่อศึกษาความคิดเห็นผูท่ี้ซ้ือหรือเคยซ้ือรองเท้ากีฬา

แบดมินตนัและมาใชบ้ริการท่ีสนามแบดมินตนัในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายตุั้งแต่ 20 ปีข้ึนไป  เพื่อ

เป็นแนวทางใหก้บัผูท่ี้สนใจศึกษาทางดา้นการผลิตรองเทา้แบดมินตนัใหท้ราบถึงปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์

ในการเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนั  ผูว้ิจยัจึงขอความร่วมมือจากท่านช่วยกรอกแบบสอบถาม   การ

ตอบแบบสอบถามน้ีใชเ้พ่ือการศึกษา  ผูต้อบแบบสอบถามจะไม่มีผลกระทบจากการตอบแบบสอบถาม

แต่ประการใด  ขอขอบคุณทุกท่านท่ีกรุณาสละเวลาอนัมีค่าของท่านในการให้ความร่วมมือในการตอบ

แบบสอบถามคร้ังน้ี 

 

แบบสอบถาม 

ตอนที ่1   แบบสอบถามขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัสถานภาพของผูต้อบแบบสอบถาม 

             ค  าช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย X ลงในท่ีตรงกบัท่านมากท่ีสุด 

1. เพศ 

   ชาย    หญิง 

2. อาย ุ

  20-30 ปี   -40  ปี      

  -50 ปี                  -60  ปี     

  ปีข้ึนไป 

3. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

    ต  ่ากวา่หรือเท่ากบั  10,000 บาท  -20,000 บาท 

   -30,000 บาท    ข้ึนไป 

4. ระดบัการศึกษา 

    ต  ่ากวา่ปริญญาตรี    ปริญญาตรี หรือสูงกวา่ 
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ตอนที ่2  แบบสอบถามเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์ในการเลือกซ้ือ
รองเทา้กีฬาแบดมินตนัในเขตกรุงเทพมหานคร 
ค าช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย X ลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือรองเทา้
แบดมินตนัของท่านมากท่ีสุด 

 

 
ระดบัความคิดเห็น 

มากท่ีสุด มาก นอ้ย นอ้ยท่ีสุด 
1.ดา้นผลิตภณัฑ ์
1.1 ช่ือเสียงของตราสินคา้     
1.2 รูปลกัษณะ (เช่น สีสนั, ความสวยงาม)     
1.3 การเสริมแรงตบและลดแรงสะทา้น     
1.4 คุณลกัษณะเด่นเช่นน ้ าหนกัเบา      
1.5 กระชบั นุ่ม พอดีเทา้     
1.6. รับแรงกระแทกไดดี้     
2.ดา้นราคา 
2.1 ราคาเหมาะสมกบัวสัดุท่ีใชใ้นผลิต     
2.2 มีหลายราคาใหเ้ลือกตามประเภทสินคา้     
2.3 ความสามารถในการต่อรองราคา     
2.4 ราคารองเทา้แบดมินตนัในไทยเม่ือ
เปรียบเทียบกบัราคาในต่างประเทศ 

    

3.ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
3.1 มีขายตามหา้งสรรพสินคา้ (เช่น 
Supersports, Sports Mall, FBT เป็นตน้) 

    

3.2 มีขายตามสนามแบดมินตนั     
3.3 มีขายบริเวณแหล่งรวมสินคา้กีฬาขนาด
ใหญ่ (เช่น หลงัสนามกีฬาฯ เป็นตน้) 

    

3.4 มีขายตามงานแสดงสินคา้ (เช่น ท่ีไบเทค, 
อิมแพค เป็นตน้) 

    

3.5 มีขายใน internet     
4.ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
4.1 การโฆษณาผา่นส่ือต่าง ๆ จนเป็นท่ีรู้จกัของ
คนทัว่ไป 

    

4.2 ค าแนะน าและมนุษยสมัพนัธ์ของพนกังาน
ขาย 
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ตอนที ่2  แบบสอบถามเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์ในการเลือกซ้ือ
รองเทา้กีฬาแบดมินตนัในเขตกรุงเทพมหานคร 
ค าช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย X ลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือรองเทา้
แบดมินตนัของท่านมากท่ีสุด 

 

 
ระดบัความคิดเห็น 

มากท่ีสุด มาก นอ้ย นอ้ยท่ีสุด 
4.3 ระบบสมาชิกท่ีใหส่้วนลดพิเศษ     
4.4 การจดังานลดราคาสินคา้      
4.5 การรับประกนัสินคา้     
4.6 การใหข้องแถม (เช่น กระเป๋า, ถุงเทา้, ผา้
พนัดา้ม, เอน็แบดมินตนั เป็นตน้) 

    

4.7 มีช่องทางท่ีหลากหลายในการช าระเงิน เช่น 
เครดิตการ์ด 

    

 

ตอนที ่3 แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมท่ีมีความสมัพนัธ์ในการเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนัในเขต

กรุงเทพมหานคร 

   ค  าช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย X ลงในท่ีตรงกบัท่านมากท่ีสุด(เลือกตอบเพียง 1 ขอ้) 

1.  สาเหตุใดท่ีท่านจึงเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนั 
ทดแทนสินคา้เดิมท่ีชารุด/เสียหาย เป็นสินคา้รุ่นใหม่ 
เพื่อนแนะน า / ชกัชวน   อ่ืน ๆ โปรดระบ.ุ......................... 

2.  ราคารองเทา้แบดมินตนัท่ีท่านตอ้งการซ้ือ 
□ ต  ่ากวา่ 1,000 บาท  □ 1,000 – 2,500 บาท 

  □ 2,600 – 3,500 บาท  □ 3,500  บาทข้ึนไป 

3.  บุคคลใดท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบดมินตนั 
บุคคลในครอบครัว/ญาติ  เพื่อน / คนในกลุ่มเล่นแบดมินตนั 
ตวัท่านเอง   พนกังานขาย   
นกักีฬาท่ีช่ืนชอบ หรือ พรีเซนเตอร์ 

4.  ท่านไดรั้บขอ้มูลจากท่ีใดก่อนตดัสินใจซ้ือ 
โฆษณา    เพื่อน / คนในกลุ่มเล่นแบดมินตนั 

   พนกังานขาย    
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อ่ืน ๆ โปรดระบ.ุ........................ 
 
5.  หากท่านไม่พอใจรองเทา้ท่ีท่านซ้ือมาท่านจะซ้ือตราสินคา้เดิมตอ่ไปหรือไม่ 

□ ไม่ซ้ือ   □ ซ้ือ (เปล่ียนรุ่น) 
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