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 กฤติธัช ยศไพบูลย : การศึกษาปจจัยทางการตลาดที่สงผลตอพฤติกรรมการเลน
แบดมินตันในเขตกรุงเทพมหานคร.  อาจารยที่ปรึกษา : ผูชวยศาสตราจารย ดร. รชตะ 
รุงตระกูลชัย, 76 หนา. 

            
 การศึกษาปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสนามแบดมินตันในเขต
กรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงคเพ่ือการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจและความพึงพอใจในการ
เลือกใชบริการสนามแบดมินตัน รวมไปถึงศึกษาถึงสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการ
ตัดสินใจเลือกใชบริการสนามแบดมินตัน และแนวทางการพัฒนาการใหบริการของสนาม
แบดมินตันในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การวิจัยครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงสํารวจ โดยการรวบรวมแบบสอบถามจากกลุมตัวอยาง 
ผูใชบริการสนามแบดมินตันในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 400 คน จากการสุมกลุมตัวอยาง
การเลือกใชบริการสนามแบดมินตัน การวิเคราะหผลใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก การแจงความถี่ 
รอยละ คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน วิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณ และการวิเคราะหถดถอย
แบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ประมวลผล
ขอมูลจากโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูปทางสถิติ หรือ SPSS 
 ผลการวิจัยพบวาสวนใหญเปนผูใชบริการสนามแบดมินตันเพศชายมากกวาเพศหญิง 
มีอายุระหวาง 21-40 ป มีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี เปนพนักงานบริษัทเอกชน รายได
เฉลี่ยตอเดือน มากวา 30,000 บาท สถานภาพของผูมารับบริการคือผูมาใชบริการ ผลการศึกษา
พฤติกรรมการเลนแบดมินตัน พบวา สนามพ้ืนยางสังเคราะหแบบถาวร ไฟสนามแบบแผงขาง
เปนที่ชอบในการเลนแบดมินตันในระดับมาก และสนามแบดมินตันที่ใชออกกําลังกายเปน
ประจําที่พบมากที่สุดคือสนามพื้นยางสังเคราะหแบบถาวรในระดับมาก  
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตันในเขต
กรุงเทพมหานคร ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานที่ตั้งและชองทางจัดจําหนาย และดานบรรยากาศ
โดยรวม ตามลําดับ 
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 The objective of  The study of marketing mix that influence to badminton 
playing  behavior in bangkok area is study about decision behavior and satisfaction to 
choose badminton court and guideline to improve badminton court in Bangkok area. 
This survey research implemented to collect data from 400 samples of badminton 
player in Bangkok area. The statistics for data analyzing were descriptive statistics 
including frequency, percentage, mean and standard deviation, Multiple Regression 
Analysis was implemented for correlation determining by using SPSS program at the 
statistical significance of 0.05. The results showed that the majority are male, aged 
between 21-40 years, Bachelor’s degree education, working as employee in companies, 
monthly income more than 30,000 and most of them are a player. The results of 
consumer behavior showed that permanent rubber badminton court, side panel light 
bulbs is the most popular and the majority badminton court is permanent rubber court. 
For hypothesis testing, the factor that influence to consumer behavior is product, place 
and Physical Evidence. 
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 สารนิพนธเรื่อง การศึกษาปจจัยทางการตลาดที่สงผลตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตัน
ในเขตกรุงเทพมหานคร ฉบับน้ีสําเร็จลุลวงไดโดยสมบูรณ ตองขอกราบขอบพระคุณ ผูชวย
ศาสตราจารย ดร. รชตะ รุงตระกูลชัย อาจารยที่ปรึกษา คอยชวยเหลือ แนะนํา และเสนอแนะ
ขอมูลที่ควรเพ่ิมเติม และแนวทางในการจัดเรียงเนื้อหา จึงขอขอบพระคุณเปนอยางสูงไว ณ ที่นี้ 
 ขอขอบคุณ คุณนภาพร วิจิตร เจาหนาที่ประสานงาน EEM ที่คอยชวยเหลือเร่ืองการ
ติดตามเอกสารและการทําสารนิพนธ การลงทะเบียนและอ่ืนๆ ชวยใหการทําสารนิพนธนี้เปนไป
อยางราบร่ืนและสําเร็จไดดวยดี 
 ขอขอบพระคุณเจาของสนามแบดมินตันตางๆ ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ที่ไดกรุณา
ใหความรวมมือในการใหผูมาใชบริการสนามแบดมินตันตอบแบบสอบถาม ไดแก สนามแบดมินตัน 
Bestminton สนามแบดมินตันรามอินทรา 67 สนามแบดมินตัน s29 สนามแบดมินตัน 15 คอรท 
ลาดปลาเคา สนามแบดมินตัน ดีตะวัน 
 สุดทายนี้ ขอกราบขอบพระคุณคุณพอสาธิตและคุณแมศันสนีย ยศไพบูลย ที่คอยให
กําลังใจโดยเสมอมา เขาใจและเปนแรงผลักดันจนสามารถทําสารนิพนธแลวเสร็จได จนสามารถ
สําเร็จการศึกษาได 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
 ปจจุบันกระแสรักสุขภาพมีเพ่ิมขึ้นในสังคมอยางตอเน่ือง โดยเฉพาะอยางยิ่งคนใน
เมืองผูซึ่งหางไกลการออกกําลังกายกันมากขึ้น และมีกิจกรรมการออกกําลังกายที่หลากหลาย 
เชน การเตนแอโรบิก การเขาศูนยดูแลสุขภาพครบวงจรหรือฟตเนส การว่ิงในสวนสาธารณะ 
และอ่ืนๆ หน่ึงในกิจกรรมที่ไดรับความนิยมคือแบดมินตัน และเปนกีฬาที่ไดออกกําลังกายใน
ขณะเดียวกัน การเลนกีฬาถือเปนสิ่งสําคัญเพราะทําใหผูเลนกีฬามีสุขภาพรางกายท่ีแข็งแรง มี
ความสนุกสนาน กอใหเกิดประโยชนทั้งทางรางกายและจิตใจ นอกจากนี้ยังเปนการสงเสริมให    
ผูเลนมีทักษะนักกีฬาอีกดวย  
 กีฬาแบดมินตันเปนกีฬาที่บุคคลทั่วไปนิยมเลน กันอยางแพรหลายมากในทุกภูมิภาค
หรือในโลก เพราะวา กีฬาแบดมินตันนั้นใครก็สามารถเลนไดโดยพยายามตีลูกขนไกดวยแร็กเกต  
ใหขามตาขายภายในสนามที่จัดทําขึ้นและสามารถเลนไดตลอดเวลา ทั้งกลางแจงและในรม 
ขึ้นอยูกับสภาพของสนามและความเหมาะสม จะทําใหเกิดความสนุกสนาน เพลิดเพลิน เพราะ
ไดพบปะกับบุคคล ทําใหเปนผูที่มีสังคม ถาหากเลนแบดมินตันเปนประจําสมํ่าเสมอ จะทําให
เปนผูที่มีสุขภาพสมบูรณแข็งแรงมีพลานามัยดีเพราะเปนการออกกําลังกายที่ดีอยางหนึ่งดวย 
ในการเลนแบดมินตันทักษะเบื้องตนนั้นเปนสิ่งสําคัญมาก เพราะเปนองคประกอบแรกเริ่มของ
การเลนกีฬาแบดมินตัน ไมวาจะเลนเพ่ือสุขภาพหรือการแขงขันก็ตามจําเปนมากที่ตองฝกให
เกิดความเชี่ยวชาญ เขาใจในหลักการฝกที่ถูกตอง จึงจะทําใหผูเลนเลนถูกวิธีและมีความ
สนุกสนาน รากฐานที่สําคัญในการเลนแบดมินตันตั้งแตเริ่มหัดเลนไปจนถึงเปนนักกีฬา
แบดมินตันฝมือดีระดับโลก คือ ทักษะขั้นพื้นฐาน ซึ่งตองไดรับการฝกอยางถูกตอง โดยผูฝกสอน   
ที่มีความรูความสามารถ มีความละเอียดถี่ถวนและประณีตในการฝกแตละทักษะคอยใหคาํชีแ้นะ
และฝกแกไขใหเกิดความถูกตองมากที่สุด จะทําใหผูเลนเกิดการพัฒนาทักษะและการเลนได
อยางสมบูรณแบบและมีประสิทธิภาพสูง 
 ประเทศไทยจึงมีแผนพัฒนาการกีฬาแหงชาติ ฉบับที่ 5 (พ.ศ.2555-2559) เพ่ือ
สงเสริมใหคนไทยไดรับโอกาสในการออกกําลังกายและเลนกีฬาอยางทั่วถึงและมีคุณภาพ สราง
คานิยมวิถีชีวิตรักการเลนกีฬาและออกกําลังกาย สูการมีสุขภาพและสมรรถภาพที่ดี เพ่ือ
สงเสริมการมีสวนรวมของสังคมทุกภาคสวนในการใชกิจกรรมการออกกําลังกายและการเลน
กีฬาเปนสื่อสรางสังคมท่ีมีน้ําใจนักกีฬา มีคุณธรรม จริยธรรม และสามัคคีสมานฉันท เพ่ือจัดหา
และพัฒนาโครงสรางพ้ืนฐานดานการกีฬาใหเพียงพอ โดยเฉพาะสิ่งอํานวยความสะดวก เชน 
สนามกีฬา วัสดุอุปกรณที่ทันสมัย รวมทั้งการจัดใหมีผูฝกสอนและอาสาสมัครการกีฬาประจํา
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ศูนยและสนามกีฬาเพ่ือปรับบทบาทของกองทุนพัฒนากีฬาแหงชาติใหสนับสนุนภารกิจในการ
พัฒนานักกีฬาตั้งแตระดับเด็กและเยาวชน โดยจัดใหมีทุนการศึกษาและทุนสนับสนุนแกเด็กและ
เยาวชนที่มีความสามารถและมีแนวโนมวาจะเปนผูมีความสามารถสูงดานกีฬาในระดับ
นานาชาติ ใหสามารถพัฒนาเปนนักกีฬาทีมชาติที่สรางชื่อเสียงและเปนแบบอยางที่ดีแกเยาวชน
ของประเทศ เพ่ือสงเสริมใหภาคเอกชนมีสวนรวมในการลงทุนและการบริจาค เพ่ือพัฒนาการ
กีฬาดวยมาตรการจูงใจที่เหมาะสม เชน มาตรการภาษี มาตรการสงเสริมการลงทุน และ
มาตรการการเงิน ภายใตความโปรงใสและมีธรรมาภิบาล เพ่ือพัฒนากีฬาเพ่ือความเปนเลิศ 
ดวยการนํา วิทยาศาสตรและเทคโนโลยี การกีฬามาประยุกตใชอยางจริงจัง เพ่ือพัฒนากีฬาที่มี
ศักยภาพไปสูกีฬาอาชีพ รวมทั้งพัฒนาผูฝกสอนและผูตัดสินใหไดมาตรฐานสากล (จิรา สายวารี. 
2557) 
 จากการคนหาและสํารวจ ปริมาณสนามแบดมินตันในประเทศไทย จากรายงานสถิติป
2556 โดยกลุมผูสนใจการเลนกีฬาแบดมินตันทั่วประเทศ คนหาพบวาในปจจุบันกีฬาแบดมินตัน    
มีความกาวหนาและมีความนิยมในการเลนเพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆ จึงมีสนามแบดมินตันทั้งพ้ืนสนาม
แบดมินตันประมาณ 348 แหง ซึ่งกระจายอยูทั่วทุกภาค โดยภาคเหนือมีสนามแบดมินตัน
ประมาณ 37 แหง คิดเปนรอยละ 10.43 ภาคใตมีสนามแบดมินตันประมาณ 29 แหง คิดเปน
รอยละ 7.83 ภาคตะวันออกเฉียงเหนือมีสนามแบดมินตันประมาณ 21 แหง คิดเปนรอยละ 6.08 
ภาคกลางมีสนามแบดมินตันประมาณ 11 แหง คิดเปนรอยละ 3.19 ภาคตะวันออกมีสนาม
แบดมินตันประมาณ 29 แหง คิดเปนรอยละ 8.41 ภาคตะวันตกมีสนามแบดมินตันประมาณ 9 แหง 
คิดเปนรอยละ 2.61 กรุงเทพมหานคร มีสนามแบดมินตันประมาณ 212 แหง คิดเปนรอยละ 61.45 
จะเห็นไดวากรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีสัดสวนสนามแบดมินตันมากที่สุดเม่ือเปรียบเทียบ
กับภาคอ่ืนๆ (จิรา สายวารี. 2557) 
 จากที่กลาวมาขางตนจึงเปนที่มาของความสนใจที่ทางผูวิจัยจะศึกษาวาผูบริโภคมี
พฤติกรรมการตัดสินใจหรือปจจัยใดบางในการเลือกใชบริการสนามแบดมินตัน ผูวิจัยนั้นตองทํา
การวิเคราะหพฤติกรรมและปจจัยตางๆ ที่มีอิทธิพลตอการเลือกใชบริการ สาเหตุใดที่สงผลตอ
กระบวนการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการ เพ่ือมุงตอบสนองความตองของผูบริโภคและจะสงผล
ตอความไดเปรียบในการแขงขันทางธุรกิจเหนือคูแขงไดอยางยั่งยืน ในการวิเคราะหถึงปจจัยที่
สงผลตอการตัดสินใจในการเลือกใชบริการน้ันครอบคลุมถึงเรื่องตางๆ เชน การเปลี่ยนแปลง
ของสภาพแวดลอมทางการตลาดรวมถึงพฤติกรรมการผูบริโภคท่ีเปลี่ยนไปในปจจุบันอีกดวย 
 งานวิจัยน้ีมุงเนนการศึกษาปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสนามแบดมินตัน
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามปจจัยสวนประสมทางการตลาด กระบวนการตัดสินใจ 
ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ และพฤติกรรมผูบริโภค ที่สงผลตอความพึงพอใจตอการตัดเลือกใช
บริการสนามแบดมินตันในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือใหทราบถึงปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจ
เลือกใชบริการสนามแบดมินตัน และทําใหเกิดความรูความเขาใจสําหรับในทําการวิจัยนี้โดย
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ผูวิจัยไดรวบรวมสาระสําคัญจากเอกสารตางๆ และผลงานวิจัยที่เก่ียวของ เพ่ือใหครอบคลุม
เน้ือหาและเปนแนวทางในการศึกษาวิจัยปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสนาม
แบดมินตันในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
วัตถุประสงคของการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการการเลนแบดมินตันในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตัน
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. เพ่ือศึกษาแนวทางการพัฒนาการใหบริการสนามแบดมินตันในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในดานตางๆ 
 
ขอบเขตของการดําเนินงาน 
 ขอบเขตดานเน้ือหา 
 ศึกษาขอมูลเก่ียวกับปจจัยทางการตลาดที่สงผลตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตันใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 
 ขอบเขตดานประชากร 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ีคือ กลุมประชากรของผูเลนกีฬาแบดมินตันในเขต
กรุงเทพมหานคร 
  
 ขอบเขตดานเวลา 
 ระยะเวลาการศึกษาวิจัย ตั้งแตเดือนพฤศจิกายน 2559-มกราคม 2560 รวม
ระยะเวลา 3 เดือน 
 
ข้ันตอนการดําเนินงาน 
 1. กําหนดหัวขอและที่มาของปญหา 
 2.  ศึกษาคนควาหาขอมูลและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด ทฤษฎีกระบวน 
การตัดสินใจ ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค ที่สงผลตอพฤติกรรมการ
เลนแบดมินตันในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3.  รวบรวมขอมูล เพ่ือออกแบบแบบสอบถามและหากลุมเปาหมาย  
 4.  แจกแบบสอบถามไปยังกลุมเปาหมายที่กําหนด 
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 5.  รวมรวบแบบสอบถามเพื่อสรุปและวิเคราะหผล เพ่ือหาขอสรุปของปญหา 
 6.  สรุปผลที่ไดจากการวิจัย และจัดทําการนําเสนอ 
 
สมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานที่ 1  ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (Product) มีผลตอพฤติกรรมการ
เลนแบดมินตันในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่  2 ปจจัยทางการตลาดดานราคา (Price) มีผลตอพฤติกรรมการเลน
แบดมินตันในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่  3 ปจจัยทางการตลาดดานที่ตั้งและชองทางจัดจําหนาย (Place) มีผล
ตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตันในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 4 ปจจัยทางการตลาดดานสงเสริมการขาย (Promotion) มีผลตอ
พฤติกรรมการเลนแบดมินตันในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่  5 ปจจัยทางการตลาดดานพนักงานบริการ (People) มีผลตอพฤติกรรม
การเลนแบดมินตันในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่  6 ปจจัยทางการตลาดดานกระบวนการ (Process) มีผลตอพฤติกรรม
การเลนแบดมินตันในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่  7 ปจจัยทางการตลาดดานบรรยากาศโดยรวม (Physical Evidence) มี
ผลตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตันในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตัวแปรที่ศึกษา 
 ปจจัยสวนบุคคล 
 - เพศ 
 - อายุ 
 - ระดับการศึกษาสูงสุด 
 - อาชีพ 
 - รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 - สถานภาพของผูมารับบริการ 
 
 ปจจัยทางการตลาด 
 - Product 
 - Price 
 - Place 
 - Promotion 
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 - People 
 - Process 
 - Physical Evidence 
 ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการเลนแบดมินตันในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
 1. ทราบถึงพฤติกรรมการตัดสินใจและความพึงพอใจการเลือกใชบริการสนามแบดมินตัน    
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. ทราบถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการสนาม
แบดมินตันในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. เขาใจถึงอุปสรรคและปญหาของผูใชบริการสนามแบดมินตันในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4. ไดแนวทางของการพัฒนาการใหบริการในดานตางๆ ของสนามแบดมินตันในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
นิยามศัพทเฉพาะ 
 1. ผูใชบริการ หมายถึง บุคคลที่มาใชบริการสนามแบดมินตัน 
 2. สนามแบดมินตัน หมายถึง สถานที่ใหบริการเชาสนามแบดมินตัน เพ่ือใหผูใช 
บริการเชาสถานที่ในการออกกําลังหาย 
 3. พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การแสดงออกของแตละบุคคลที่เก่ียวของโดยตรง
กับสินคาและบริการ รวมถึงกระบวนการในการตัดสินใจที่มีผลตอการแสดงออก 
 4. ความพึงพอใจ หมายถึง ปฏิกิริยาดานความรูสึกตอส่ิงเราหรือส่ิงกระตุนที่แสดง
ออกมาในลักษณะผลลัพธสุดทายของกระบวนการประเมิน โดยผลการประเมินไปในทิศทางบวก
หรือทิศทางลบหรือไมมีปฏิกิริยาตอส่ิงเราหรือส่ิงที่มากระตุน 
 5. ปจจัย หมายถึง สิ่งที่มีผลตอการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการตัดสินใจ   
ใชบริการสนามแบดมินตัน 
 
แผนงานและระยะเวลาการดําเนินงาน 
 การศึกษาในหัวขอ “การศึกษาปจจัยทางการตลาดที่สงผลตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตัน   
ในเขตกรุงเทพมหานคร” ไดจัดทําแผนงานและกรอบระยะเวลาการดําเนินงานตั้งแตเดือน
พฤศจิกายน 2559-มกราคม 2560 ตามแผนระยะเวลาดําเนินงานดังตารางที่ 1 
 
 



 6 

ตารางที่ 1 แผนงานและระยะเวลาการดําเนินงาน 
ระยะเวลาการดําเนินงาน 
พ.ศ. 2559 พ.ศ. 2560 ลําดับ ข้ันตอนการดําเนินงาน 

พ.ย. ธ.ค. ม.ค. ก.พ. 
1 ศึกษา คนควา รวบรวมขอมูลเพื่อเปนขอมูล

พ้ืนฐานสนับสนุนการวิจัย 
    

2 ออกแบบแบบสอบถาม     
3 ดําเนินการวิจัยสํารวจแบบสอบถาม     
4 สรุปประเมินผล     
5 สงบทความตพิีมพ     

 

 
 

รูปที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 



บทที่  2  
ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 การวิจัยเรื่อง “การศึกษาปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสนามแบดมินตัน
ในเขตกรุงเทพมหานคร” เพ่ือใหทราบถึงปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสนาม
แบดมินตัน และทําใหเกิดความรูความเขาใจสําหรับในทําการวิจัยน้ีโดยผูวิจัยไดรวบรวมสาระ 
สําคัญจากเอกสารตางๆ และผลงานวิจัยที่เก่ียวของ เพ่ือใหครอบคลุมเน้ือหาและเปนแนวทางใน
การศึกษาวิจัย ซึ่งมีหัวขอสําคัญดังตอไปน้ี 
 1.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 
 2.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจ 
 3.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ 
 4.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 5.  งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 
 ทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 
 คอตเลอร; และเคลเลอร (Kotler; and Keller. 2009 : 24) กลาววา สวนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได ซึ่งกิจการ
ผสมผสานเครื่องมือเหลาน้ีใหสามารถตอบสนองความตองการและสรางความพึงพอใจใหแกกลุม
ลูกคาเปาหมาย สวนประสมการตลาด ประกอบดวยทุกสิ่งทุกอยางที่กิจการใชเพ่ือใหมีอิทธิพล
โนมนาวความตองการผลิตภัณฑของกิจการ สวนประสมการตลาดแบงออกเปนกลุมได 4 กลุม 
ดังที่รูจักกันวาคือ “4 Ps” อันไดแก ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place) 
และการสงเสริมการขาย (Promotion) 
 เสรี วงษมณฑา (2542 : 11) กลาววา สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
หมายถึง การมีสินคาที่ตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมายได ขายในราคาท่ี
ผูบริโภคยอมรับได และผูบริโภคยินดีจายเพราะเห็นวาคุม รวมถึงมีการจัดจําหนายกระจาย
สินคาใหสอดคลองกับพฤติกรรมการซ้ือหาเพื่อความสะดวกแกลูกคา ดวยความพยายามจูงใจให
เกิดความชอบในสินคาและเกิดพฤติกรรมอยางถูกตอง 
 อดุลย จาตุรงคกุล (2543 : 26) กลาวในเรื่องตัวแปรหรือองคประกอบของสวนผสม
ทางการตลาด (4P’s) วาเปนตัวกระตุนหรือส่ิงเราทางการตลาดที่กระทบตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ
โดยแบงออกไดดังนี้ 
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 1. ผลิตภัณฑ (Product) ลักษณะบางประการของผลิตภัณฑของบริษัทที่อาจกระทบ
ตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค คือ ความใหม ความสลับซับซอนและคุณภาพที่คนรับรูไดของ
ผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑที่ใหมและสลับซับซอนอาจตองมีการตัดสินใจอยางกวางขวาง ถารูเร่ือง
เหลาน้ีแลวในฐานะนักการตลาดควรจะเสนอทางเลือกที่งายกวา ผูบริโภคมีความคุนเคยเพ่ือให
ผูบริโภคท่ีไมตองการเสาะแสวงหาทางเลือกอยางกวางขวางในการพิจารณา สวนในเรื่องของ
รูปรางของผลิตภัณฑตลอดจนหีบหอและปายฉลาก สามารถกออิทธิพลตอกระบวนการซื้อของ
ผูบริโภค หีบหอที่สะดุดตาอาจทําใหผูบริโภคเลือกไวเพ่ือพิจารณา ประเมินเพ่ือการตัดสินใจซื้อ 
ปายฉลากที่แสดงใหผูบริโภคเห็นคุณประโยชนของผลิตภัณฑที่สําคัญก็จะทําใหผูบริโภค
ประเมินสินคาเชนกัน สินคาคุณภาพสูงหรือสินคาที่ปรับเขากับความตองการบางอยางของผูซื้อ
มีอิทธิพลตอการซื้อดวย 
 2. ราคา (Price) ราคามีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือก็ตอเม่ือผูบริโภคทําการประเมิน
ทางเลือกและทําการตัดสินใจ โดยปกติผูบริโภคชอบผลิตภัณฑราคาต่ํา นักการตลาดจึงควรคิด
ราคานอย ลดตนทุนการซ้ือหรือทําใหผูบริโภคตัดสินใจดวยลักษณะอ่ืนๆ สําหรับการตัดสินใจ
อยางกวางขวางผูบริโภคมักพิจารณารายละเอียด โดยถือเปนอยางหนึ่งในลักษณะทั้งหลายท่ี
เก่ียวของสําหรับสินคาฟุมเฟอย ราคาสูงไมทําใหการซ้ือลดนอยลง นอกจากน้ีราคายังเปนเคร่ือง
ประเมินคุณคาของผูบริโภคซ่ึงก็ติดตามดวยการซื้อ 
 3. ชองทางการจัดจําหนาย (Placement-Channel of Distribution) กลยุทธของ          
นักการตลาดในการทําใหมีผลิตภัณฑไวพรอมจําหนาย สามารถกออิทธิพลตอการพบผลิตภัณฑ 
แนนอนวาสินคาที่มีจําหนายแพรหลายและงายที่จะซื้อก็จะทําใหผูบริโภคนําไปประเมินประเภท
ของชองทางที่นําเสนอก็อาจกออิทธิพลตอการรับรูภาพพจนของผลิตภัณฑ เชน สินคาที่มีของ
แถมในรานเสริมสวยชั้นดีในหางสรรพสินคาทําใหสินคามีชื่อเสียงมากกวานําไปใชบนชั้นวาง
ของในซุปเปอรมารเก็ต 
  การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่ง
ประกอบดวยสถาบันและกิจกรรมใช เพ่ือเคลื่อนยายสินคาและบริการจากองคกรไปยังตลาด 
สถานบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายคือสถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการ
กระจายตัวสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัด
จําหนายจึงประกอบดวย 2 สวน ดังนี้ 
  - ชองทางการจัดจําหนาย (Channel Distribution) หมายถึง กลุมของบุคคลหรือ
ธุรกิจที่มีความเกี่ยวของกับการเคลื่อนยายผลิตภัณฑหรือบริการสําหรับการใชหรือบริโภค    
คอตเลอร; และเคลเลอร (Kotler; and Keller. 2009 : 787) หรือหมายถึง เสนทางที่ผลิตภัณฑ 
และกรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนายจึง
ประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม ซึ่งอาจจะใชชองทางตรง 
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(Direct Channel) จากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม และใชชองทางออมจาก
ผูผลิต ผานคนกลางไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
  - การกระจายตัวสินคา หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Physical 
Distribution หรือ Market Logistics) หมายถึง งานที่เก่ียวของกับการวางแผน การปฏิบัติการ
ตามแผน และการควบคุมการเคลื่อนยายวัตถุดิบ ปจจัยการผลิต และสินคาสําเร็จรูป จาก
จุดเร่ิมตนไปยังจุดสุดทายในการบริโภคเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาโดยมุงหวังกําไร 
คอตเลอร; และเคลเลอร (Kotler; and Keller. 2009 : 786) หรือหมายถึง กิจกรรมที่เก่ียวของกับ
การเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑ จากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม  
 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion-Marketing Communication) การสงเสริมการตลาด
สามารถกออิทธิพลตอผูบริโภคไดทุกขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อขาวสารที่นักตลาด
สงไปอาจเตือนใจใหผูบริโภครูวาเขามีปญหาสินคาของนักการตลาดสามารถแกไขปญหาไดและ
มันสามารถสงมอบใหไดมากกวาสินคาของคูแขงเม่ือไดขาวสารหลักการซ้ือเปนการยืนยันวา
การตัดสินใจซื้อของลูกคาถูกตองเคร่ืองมือการสงเสริมการตลาดที่สําคัญ มีดังนี้ 
  4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคกร 
และสงเสริมการตลาดเก่ียวกับผลิตภัณฑ บริการ หรือ ความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภ
รายการ อารมสตรอง; และคอตเลอร (Armstrong; and Kotler. 2009 : 33) กลยุทธในการ
โฆษณาจะเกี่ยวของกับ (1) กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Create Strategy) และยุทธวิธี    
การโฆษณา (Advertising Tactics) (2) กลยุทธสื่อ (Media Strategy) 
  4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนการสื่อสารระหวางบุคคล
กับบุคคลเพื่อพยายามจูงใจผูซื้อที่เปนกลุมเปาหมายใหซื้อผลิตภัณฑหรือบริการดวยการขาย
แบบเผชิญหนาโดยตรงหรือใชโทรศัพท เอ็ทเซล, วอลคเกอร; และสแตนตั้น (Etzel, Walker; 
and Stanton. 2007 : 675) หรือเปนการเสนอขายโดยหนวยงานขายเพ่ือใหเกิดการขาย และ
สรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา อารมสตรอง; และคอตเลอร (Armstrong; and Kotler. 2009 : 
616) งานในขอนี้จะเกี่ยวของกับ (1) กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling 
Strategy) (2) การบริหารหนวยงานขาย (Sales Force Management) 
  4.3  การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง เปนสิ่งจูงใจระยะสั้นที่
กระตุนใหเกิดการซ้ือหรือขายผลิตภัณฑหรือบริการ อารมสตรอง; และคอตเลอร (Armstrong; 
and Kotler. 2009 : 617) เปนเครื่องมือกระตุนความตองการซ้ือที่ใชสนับสนุนการโฆษณา และ
การขายโดยใชพนักงานขาย เอ็ทเซล, วอลคเกอร; และสแตนตั้น (Etzel, Walker; and Stanton. 
2007 : 677) ซึ่งสามารถกระตุนความสนใจ การทดลองใช หรือการซื้อโดยลูกคาคนสุดทาย หรือ
บุคคลอ่ืนในชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ 
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   (1)  การกระตุนผูบริโภค  
   (2)  การกระตุนคนกลาง  
   (3)  การกระตุนพนักงานขาย  
  4.4  การใหขาวและประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations) มีความหมาย
ดังนี้  
   (1)  การใหขาวเปนการเสนอความคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑหรือบริการ หรือตรา
สินคาหรือบริษัทที่ไมตองมีการจายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจตองมีการจายเงิน) โดยผานการ
กระจายเสียงหรือส่ือส่ิงพิมพ  
   (2)  ประชาสัมพันธ (Public Relations) หมายถึง ความพยายามในการสื่อสาร   
ที่มีการวางแผนโดยองคกรหน่ึงเพ่ือสรางทัศนคติที่ดีตอองคการ ตอผลิตภัณฑ หรือตอนโยบาย
ใหเกิดกับกลุมใดกลุมหน่ึง เอ็ทเซล, วอลคเกอร; และสแตนตั้น (Etzel, Walker; and Stanton. 
2007 : 677) มีจุดมุงหมายเพ่ือสงเสริมหรือปองกันภาพพจนหรือผลิตภัณฑของบริษัท 
  4.5  การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing)  
   การโฆษณาเพ่ือใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) 
และการตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) มีความหมายตางกัน
ดังนี้ 
   (1) การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) 
เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึง วิธีการ
ตางๆ ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซื้อ และทําใหเกิดการตอบสนองในทันที 
ทั้งน้ีตองอาศัยฐานขอมูลลูกคาและใชสื่อตางๆ เพ่ือสื่อสารโดยตรงกับลูกคา เชน ใชสื่อโฆษณา
และแคตตาล็อค  
   (2) การโฆษณาเพ่ือใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) 
เปนขาวสารการโฆษณาซึ่งถามผูอาน ผูรับฟง หรือผูชม ใหเกิดการตอบสนองกลับโดยตรงไปยัง
ผูสงขาวสาร หรือปายโฆษณา 
   (3) การตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) หรือ
การตลาดผานสื่ออิเล็กทรอนิกส (Electronic Marketing หรือ E-Marketing) เปนการโฆษณา
ผานระบบเครือขายคอมพิวเตอรหรืออินเตอรเน็ต เพ่ือส่ือสาร สงเสริม และขายผลิตภัณฑหรือ
บริการโดยมุงหวังผลกําไรและการคา เคร่ืองมือที่สําคัญในขอน้ีประกอบดวย  
    - การขายทางโทรศัพท  
    - การขายโดยใชจดหมายตรง  
    - การขายโดยใชแคตตาล็อค  
    - การขายทางโทรศัพท วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซึ่งจูงใจใหลูกคามีกิจกรรม 
การตอบสนอง 
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แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจ 
 1. กระบวนการตัดสินใจ 
  นักวิชาการที่ศึกษากระบวนการตัดสินใจไดแบงขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจ
ในลักษณะที่แตกตางกันตามความคิดของแตละบุคคลโดยแบงตามกิจกรรมที่บุคคลไดทําขึ้นซึ่ง
แบงออกเปนหลายขั้นตอนการแบงขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจนั้นไดมีผูแบงไวหลายแบบ  
เชน 
  วุฒิชัย จํานงค (2525 : 4-10) แบงขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจออกเปน 5 
ขั้นตอน คือ 
  1.1 การกําหนดตัวปญหา (Problem Identification) เปนการสรางความแนใจโดย
การคนหา ทําความเขาใจกับตัวปญหาที่แทจริง   
  1.2  การหาขาวสารท่ีเก่ียวของกับตัวปญหาน้ัน (Information Search) การท่ีจะ
เกิดปญหาใดๆ ขึ้นมาจําเปนตองมีสาเหตุ ดังนั้นการแสวงหาขาวสารตางๆ ที่เก่ียวของกับตัวปญหา
นั้นก็เปนการแสวงหาสิ่งที่เปนสาเหตุหรือส่ิงที่กอใหเกิดตัวปญหาน้ัน การหาขาวสารควรจะเปน 
ไปตามแนวคิดที่วาขาวสารที่หามาน้ัน จําเปนจะตองมีความเก่ียวของ และจําเปนกับตัวปญหา
ตลอดจนมีความเพียงพอในการแกปญหานั้น 
  1.3  การประเมินขาวสาร (Evaluation of Information) ขาวสารที่ไดมาจําเปนตอง
มีการประเมินคาดุวาขาวสารที่ไดมานั้นถูกตอง เหมาะสม เพียงพอ และสามารถที่จะนําไปวิเคราะห 
ปญหาไดหรือไม ซึ่งจะทําใหมีการแสวงหาขาวสารเพิ่มเติมหลังจากประเมินคาขาวสารแลววาไม
เพียงพอหรือไมเก่ียวของกับตัวปญหาที่ทําการแกปญหาหรือตัดสินใจ 
  1.4  การกําหนดทางเลือก (Listing of Alternative) การกําหนดทางเลือกเปนความ 
พยายามที่จะครอบคลุมวิธีการที่จะแกปญหาไดในหลายๆ วิธี ในการกําหนดทางเลือกหลายๆ
ทางนั้นทางเลือกทุกทางอาจจะชวยเราแกไขปญหา แตอาจจะมีความสําคัญหรือจําเปนตลอด 
จนความเหมาะสมในหลายๆ ระดับดวยกัน ความจําเปนอีกอยางคือ การกําหนดทางเลือกที่มี
ลําดับความสําคัญของการแกปญหา เพ่ือที่จะสรุปในการที่จะเลือกในขั้นตอไป 
  1.5  การเลือกทางเลือก (Selection of Alternative) ในขั้นน้ีเปนที่ยอมรับกันโดย 
ทั่วไปวาเปนการตัดสินใจอยางแทจริง ความจริงแลวขั้นนี้ก็เปนเพียงอีกขั้นหน่ึงที่อยูในขั้นตอน
ของการตัดสินใจ 
  ในการศึกษาเก่ียวกับขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจดังกลาวขางตน ผูวิจัยได
ศึกษาวาแมนักวิชาการจะแบงขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจแตกตางกัน แตขั้นตอนหลักที่
สําคัญในกระบวนการตัดสินใจในเชิงทฤษฎีประกอบดวยพฤติกรรม 5 ขั้นตอน คือ การตระหนัก
และวิเคราะหปญหา การรวบรวมขอมูล และกําหนดทางเลือก การประเมินหรือพิจารณาทาง 
เลือก การตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด และการปฏิบัติตามทางเลือก รวมทั้งการติดตามผล 
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  ถวิล เก้ือกูลวงศ (2530 : 132) กลาววาการตัดสินใจจะเปนแตเพียงความตั้งใจที่ดี
เทาน้ัน จนกวาการตัดสินใจนั้นกลายเปนการดําเนินการปฏิบัติ 
  ณัฐจริยา แสงสวาง (2533 : 8) กลาววา การตัดสินใจ คือ การเลือกคิด อันจะนํา 
ไปสูการปฏิบัติจากหลายๆ ทางเลือก เพ่ือใหไดทางเลือกที่เห็นวาดีที่สุด 
  อานันท ทาปทา (2533 : 8) กลาววา การตัดสินใจเปนกระบวนการทางความคิดที่
เกิดจากองคประกอบ 2 ประการ คือองคประกอบของตัวบุคคลกับองคประกอบดานสิ่งแวดลอม 
  บุญมี บุญม่ัน (2535 : 12) กลาววา การตัดสินใจของบุคคลเปนกระบวนการทาง
ความคิดที่เกิดจากความคาดหวัง เปาหมาย แรงจูงใจ การรับรู เจตคติ อาชีพ ครอบครัวและดาน
อ่ืนๆ คือ ตัวบุคคลและสิ่งแวดลอม 
  สุดารา ดิษฐากรณ (2535 : 10) ใหความหมายวาการตัดสินใจ คือการเลือกคิดอัน
จะนําไปสูการปฏิบัติหลายๆ ทางเลือก เพ่ือใหไดทางเลือกที่ดีที่สุด เพ่ือการบรรลุวัตถุประสงค 
การตัดสินใจเปนการเลือกทางเลือกมาเปนแนวทางในการแกปญหา ซึ่งตองมีทางเลือกหลายๆ
ทางเกิดขึ้นกอน แลวนํามาเปรียบเทียบกันจนไดทางเลือกที่เหมาะสมที่สุดมาเปนแนวทางในการ
แกปญหาตอไปจากความหมายของการตัดสินใจที่ไดกลาวมาแลวขางตน ผูวิจัยสรุปไดวา การ
ตัดสินใจ หมายถึง การเลือกคิดอันจะนําไปสูการปฏิบัติหลายๆ ทางเลือก เพ่ือใหไดทางเลือกที่
เห็นวาดีที่สุดเพ่ือการบรรลุวัตถุประสงคตามที่ไดตั้งใจธรรมชาติของการตัดสินใจ 
  การตัดสินใจเปนกระบวนการเลือกในระหวางทางเลือกตางๆ แตในกระบวนการ
เลือกทางเลือกตางๆ ดังกลาวน้ันมีสิ่งที่เขามาเกี่ยวของหลายประการ การตัดสินใจมีระดับ
ความสําคัญอยู 3 ประการ ซึ่งถือวาเปนธรรมชาติของการตัดสินใจ คือ   
  1. กิจกรรมดานเชาวปญญา (Intelligence Activity) หมายถึง การสืบเสาะหาขอมูล 
ขาวสารสภาพสิ่งแวดลอมสําหรับใชในการตัดสินใจ 
  2. กิจกรรมการออกแบบ (Design Activity) เปนการสรางการพัฒนา และการวิเคราะห
แนวทางตางๆ ที่นาจะนําไปปฏิบัติได 
  3. กิจกรรมการคัดเลือก(Choice activity) คือการเลือกทางอันเหมาะสมที่จะทําไป
ปฏิบัติจริง 
  ขั้นตอนทั้งสามประการน้ีทําใหเห็นธรรมชาติที่สําคัญของการตัดสินใจวา เปน
กระบวนการตามลําดับขั้น อันที่จะเลือกทางเลือกใดทางเลือกหน่ึงออกมาสําหรับใชในการปฏิบัติ  
ดังนั้นหลักการตดสินใจมิไดสิ้นสุดที่การเลือกแนวทางปฏิบัติ แตจะส้ินสุดที่การปฏิบัติตาม
แนวทางที่เลือกไวแลวนั่นเอง 
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 2. กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Decision Making Process) 
  ในขั้นตอนของการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคน้ันมีความสลับซับซอน เกิดขึ้นจาก
ผลกระทบของปจจัยตัวแปรตางๆ หลายประการ มีนักวิชาการหลายทานไดอธิบายกระบวนการ
โดยการสรางเปนแบบจําลองขึ้น เพ่ือใหเขาใจงาย ซึ่งในที่นี้จะขอยกมาเปนตัวอยางดังน้ี 
 

 
 

รูปที่ 2 แบบจําลองกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 
  การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเริ่มตนจากไดรับแรงกระตุนจากขอมูลขาวสารที่ไดรับ
รูมา เม่ือรับรูแลวเกิดความสนใจจึงเขาสูกระบวนการคนหาขอมูล ซึ่งจะไดมาจากโฆษณา 
ประชาสัมพันธ เพ่ือน ผูที่เคยมีประสบการณมากอน และนํามาวิเคราะหตีความหมาย ผานเขาสู
กระบวนการความคิดของผูบริโภคซ่ึงเกิดจากตัวแปรตางๆ เชน การรับรู การเรียนรู ทัศนคติ  
และผลประโยชนที่จะไดรับ รวมดวยกับลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภค อายุ อาชีพ รายได 
การศึกษา การดําเนินชีวิต และบุคลิกภาพ หลังจากน้ันผูบริโภคก็จะทําการตัดสินใจที่จะ
ตอบสนองตอสิ่งเราวาจะทําอยางไร เชน จะเลือกซ้ือสินคาตราไหน ซื้อที่ไหน จํานวนเทาไร  
เม่ือไดตัดสินใจซื้อมาใชแลวก็จะเกิดผลตอบรับวาสินคาน้ันดีหรือไมดี ตรงตามที่ไดคาดหวังหรือ 
ไม ซึ่งผลตอบรับน้ีจะเปนปฏิกิริยาตอบกลับมายังผูบริโภคทําใหเกิดเปนทัศนคติหลังการซ้ือใช 
  การตัดสินใจอยางงาย (Nominal Decision Making) เปนการตัดสินใจซื้อสินคาที่
ไมตองใชความคิดมากนัก เปนสินคาที่ไมตองหาขอมูลมากมาย อาจหาจากความทรงจําที่มีอยู
ในสมอง เปนสินคาที่ราคาไมสูงมากนัก และก็อาจไมสงผลกระทบอะไรในดานภาพพจน เชน 
ขนมขบเคี้ยว แปรงสีฟน ดินสอ การซ้ือเกิดจากความภักดีในตราสินคา หรือเปนการซ้ือซ้ําก็ได 
  การตัดสินใจแบบจํากัดขอบเขต (Limited Decision Making) เก่ียวพันกับขอมูล
ภายในที่มีอยูในสมองของผูบริโภค และหาขอมูลภายนอกเพิ่มเติมบาง หาทางเลือกไว 2-3 ทางเลือก   
เพ่ือนํามาใชในการตัดสินใจ ไมตองใชความสลับซับซอนในการตัดสินใจ พิจารณาคุณสมบัติสัก 
2-3 ประการก็เพียงพอ และมีการประเมินผลหลังการซื้อใชบางเล็กนอยเทาน้ัน การตัดสินใจ
แบบนี้อยูระหวางกลางระหวางการตัดสินใจอยางงายกับการตัดสินใจอยางมาก เชน ถาเราเขา
ไปในรานคาแลวหยิบกาแฟขึ้นมา 2 กลอง  เปรียบเทียบกัน โดยดูจากปริมาณและราคา ถา
ปริมาณเทากัน เราตัดสินใจเลือกราคาที่ถูกกวา 
  การตัดสินใจอยางเต็มรูปแบบ (Extended Decision Making) เก่ียวพันกับการหา
ขอมูลจากภายในและขอมูลจากภายนอกอยางกวางขวาง จะมีการประเมินทางเลือกจากหลายๆ 
ทาง และจะมีการประเมินผลหลังการซื้อใชอยางมีนัยสําคัญ การตัดสินใจที่ตองใชความคิดและ
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ขอมูลที่มากจะเกิดขึ้นกับสินคาที่มีราคาแพง หรือมีความเสี่ยงสูง หรือสินคาที่ไมคุนเคยมากอน 
ดังนั้นในแตละขั้นตอนของการตัดสินใจซื้อตองทําอยางเขมงวด 
  โดยรูปแบบของกระบวนการตัดสินใจทั้งสามแบบ มีลักษณะขั้นตอนที่ใกลเคียง 
หรือเหมือนกันแตกตางกันตรงที่การตัดสินใจอยางงาย ไมตองมีการประเมินทางเลือก สามารถ
ตัดสินใจซ้ือไดทันทีเลย สวนอ่ืนๆ ของกระบวนการนั้นจะแตกตางกันที่ความพยายามในการซื้อ
มีระดับตางกัน   
 โดยสรุปกระบวนการตัดสินใจซื้ออยางเต็มรูปแบบมี 5 ขั้นตอนดังน้ี 
 1.  การรับรูปญหา (Problem Recognition) ผูบริโภคจะรับรูปญหาไดเกิดจากการเห็น
สภาพความแตกตางระหวางสภาพในปจจุบันกับสภาพในความปรารถนา หากมีแรงกระตุนมาก
พอใหผูบริโภคพยายามที่จะไปอยูในสภาพแหงความปรารถนาแลว ผูบริโภคก็จะด้ินรนหาทาง
แกไข เชน เม่ือเกิดเปนสิว ทําใหหนาดูไมเรียบ ผิวไมเนียน คนพบเห็นก็รูสึกไมชวนมอง จึง
ปรารถนาจะทําใหหนาเนียน เรียบ ไรปุมสิว ปญหาคือเปนสิว ทําใหตองหาวิธีการรักษาใหหาย  
นักการตลาดหรือนักโฆษณาจึงตองพยายามชี้จุดปญหาใหผูบริโภคเห็น เชน โฆษณาโลชั่นของ
กิฟฟารีน เรียกแมวายาย แสดงใหเห็นวาปญหาเกิดจากการไมคอยดูแลบํารุง ทําใหผิวเห่ียวกวา
วัยอันควรเปน 
 2. การคนหาขอมูล (Information Search) หลังจากที่ผูบริโภคไดแรงกระตุนทําให
รับรูถึงปญหาแลว ในขั้นน้ี ผูบริโภคก็จะแสวงหาขอมูลเพ่ือนําไปใชในการตัดสินใจ โดยจะคนหา
ขอมูลจากแหลงภายในกอน (Internal Search) และหากขอมูลมีไมเพียงพอก็จะหาจากแหลง 
ขอมูลภายนอก (External Search) 
  ขอมูลภายนอก (External Search) เปนขอมูลที่ผูบริโภคคนควาหาจากแหลงอ่ืนๆ 
ภายนอกที่ไมไดมาจากความทรงจํา เชน 
  2.1  จากตัวบุคคล เชน เพ่ือน สมาชิกในครอบครัว ที่อาจเคยใชสินคาหรือได
ขอมูลขาวสารมาบาง หรืออาจสอบถามจากพนักงานขาย ซึ่งมีความรูเก่ียวกับสินคาที่ขายโดย
ผานการฝกอบรมมา 
  2.2  จากโฆษณา เชน ในชวงหนารอน ตองการซื้อแอรติดบานสักตัว ก็ดูโฆษณา
จากส่ือตางๆ ที่เจาของผลิตภัณฑไดลงไว 
  2.3  จากแหลงขอมูลทั่วไป เชน จากในหนังสือ นิตยสาร อินเตอรเน็ต 
  2.4  การหาขอมูล ณ จุดขาย หรือสถานที่จําหนายสินคา เชน ในหางสรรพสินคา 
หากมีความตองการซื้อโทรทัศนสักเคร่ือง ก็แวะไปที่แผนกเครื่องใชไฟฟา พิจารณาดูวาแตละ
ยี่หอมีความแตกตางกันอยางไร สีสัน ขนาด ราคา รูปลักษณะ เปนตน 
 3.  การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) เม่ือผูบริโภคไดรับขอมูลตางๆ 
เก่ียวกับผลิตภัณฑที่สนใจแลว ก็จะทําการประเมินวา สินคาย่ีหอใดดีกวากัน โดยจะคํานึงถึง
ประโยชนที่คาดวาจะไดรับและตอบสนองความพึงพอใจได ดังนั้น ผลิตภัณฑตองสามารถ
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ชี้ใหเห็นจุดเดนที่ชัดเจน ตรงใจ เพ่ือผูบริโภคจะไดนําไปใชในการตัดสินใจซ้ือ เชน ผูบริโภคใน
ยุคเศรษฐกิจบีบรัดตัว ตองการจะใชเงินแบบประหยัดที่สุด แตก็ยังคงอยากไดรับความสะดวก 
สบายเหมือนเดิม กาช NGV จึงออกโฆษณาเพื่อชี้ใหผูบริโภคเห็นวา หากเปลี่ยนมาใช จะตอง
จายเงินเติมกาชแค 100-200 บาทตอคร้ังเทาน้ัน ประหยัดกวาใชน้ํามัน และยังไดรับความ
สะดวกสบาย คือ สามารถขับรถไปทํางานไดเหมือนเดิม ไมตองไปพ่ึงรถบริการสาธารณะ 
 4.  การตัดสินใจซื้อ (Purchase) เปนขั้นที่ผูบริโภคไดลงความเห็นวาจะจายเงินเพ่ือให
ไดผลิตภัณฑที่คิดวาดีที่สุดสําหรับเขา บางครั้งแมวาผูบริโภคไดตัดสินใจซื้อแลวก็ตาม แตอาจมี
ปจจัยบางอยางเขามากระทบทําใหเกิดการลาชา ลังเล เชน กลัววาจายเงินไปแลว จะมีเงินเหลือ
ใชไมพอถึงส้ินเดือน ไมแนใจวาผลิตภัณฑจะดีจริงเหมือนที่ไดโฆษณาไวหรือไม เพ่ือนหรือคน
ใกลชิดแนะนําใหลองทบทวนอีกทีกอน ดังนั้นโฆษณาควรหาวิธีในการโฆษณาเพื่อเรงใหเกิดการ
ตัดสินใจซื้อเร็วขึ้น  
  วิธีการเรงรัดการตัดสินใจ  
  4.1 สรางความแตกตาง (Differentiation) 
   4.1.1 ดานผลิตภัณฑ (Product) นักการตลาดจะตองพยายามสรางความเดน 
ความแปลก ใหกับผลิตภัณฑ เพ่ือจะเรงการตัดสินใจ เชน ออกแบบเฟอรนิเจอรเปนที่นั่งสําหรับ
เด็กๆ ทั่วๆ ไป อาจเปนเกาอ้ีนั่งธรรมดา มีลวดลายการตูน แตเราฉีกแนวออกแบบเปนรูปสัตว 
หรือ ผลไม ซึ่งชวยเพ่ิมความนาสนใจนาลองนั่งสําหรับเด็กๆ ในขณะที่นักโฆษณาตองพยายาม
ชี้ หรือดึงใหเห็นจุดเดนที่แตกตางของผลิตภัณฑที่ชัดเจน เชน จากตัวอยางที่กลาวมา ในการ
โฆษณา ในสื่อสิ่งพิมพควรใหเห็นผลิตภัณฑที่ชัดเจน ใสขอความใหเห็นวาถาซ้ือไปแลวจะจูงใจ
ใหเด็กอยากน่ัง เวลาใหนั่งรับประทานอาหารหรือน่ังทําการบานเด็กก็จะไมซุกซนวิ่งไปมา 
เพราะอยากจะน่ังอยูบนเกาอ้ีสวยๆ ที่ชอบ 
   4.1.2 ดานราคา (Pricing) โดยปกติผูบริโภคมีแนวโนมจะประเมินผลิตภัณฑ
ราคาต่ําในเรื่องความคุมคา (อดุลย จาตุรงคกุล; และดลยา จาตุรงคกุล. 2549 : 17) ดังน้ันหากมี
การเสนอราคาที่ไมแพงจะทําใหการตัดสินใจทําไดงายขึ้น 
   สําหรับสินคาฟุมเฟอย ราคากลายเปนเคร่ืองประเมินคุณคาของผลิตภัณฑ  
บางครั้งราคาสูงก็อาจเปนตัวเรงการตัดสินใจซื้อได เชน เพชรบลูไดมอนด หากตั้งราคาไวแพง
ตางจากราคาเพชรธรรมดามาก จะทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อไดเร็ว เพราะวา ดูเปนสินคาที่มี
คุณคา หายาก ตองรีบซ้ือเพราะของมีจํานวนนอยมากในโลก   
   สําหรับนักโฆษณา สามารถดึงเอาจุดเดนทางดานราคามาเปนจุดเราใจได 
หากเห็นวาราคาเปนจุดสนใจที่ผูบริโภคจะพิจารณาเปนอันดับตนๆ  
   4.1.3 สถานที่จําหนาย (Place) หากสถานที่จัดจําหนายมีทั่วถึง ทําใหการไป
หาซ้ือไดงายก็จะเรงใหเกิดการตัดสินใจไดเร็วขึ้น หรือสถานที่จัดจําหนายสงเสริมภาพลักษณ
ใหกับสินคา เชน กระเปาแบรนดเนม หากวางขายในตลาดนัดเปดทาย อาจไมไดรับความสนใจ 
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หรือผูบริโภคไมตัดสินใจซื้อ เพราะลังเลวาจะเปนของแทหรือไม ในการโฆษณาหากไดใส
สถานที่จัดจําหนายไวชัดเจน ทําใหผูบริโภคไมเสียเวลาในการไปตระเวนหา ก็ชวยใหผูบริโภค
ตัดสินใจไดงาย 
   4.1.4 การสงเสริมการขาย (Promotion) เชน การลด แลก แจก แถม ซึ่ง
สามารถกระตุนการตัดสินใจซื้อได โดยเฉพาะของท่ีมีจํานวนจํากัด หรือชวงเวลาในการแถม
จํากัด หากไมรีบซ้ือจะไมไดรับของแถม   
  4.2 ลดความเสี่ยง (Reduced Perceived Risk) ผูบริโภคมักตองการความเชื่อม่ัน
ในการซื้อสินคา เพราะบอยครั้งที่การซื้อสินคาตั้งอยูบนความเสี่ยง เชน เส่ียงวาจะไดรับสินคาที่
ไมมีคุณภาพ เสี่ยงวาจะเสียเงินแพง นักโฆษณาตองพยายามสรางโฆษณาที่ชวยสงเสริม
ภาพลักษณ เพ่ิมความมั่นใจวาสินคาดี มีคุณภาพ เพ่ือที่ผูบริโภคจะไดลดความลังเลใจ เรงการ
ตัดสินใจใหเร็วขึ้น 
   วิธีการลดความเสี่ยง  
   4.2.1 การรับประกัน สินคาที่มีการรับประกัน จะชวยสรางความอุนใจใหกับ
ผูบริโภค วาหากซ้ือไปแลวสินคาเสีย หรือไมไดคุณภาพ ก็สามารถเปลี่ยนคืนได 
   4.2.2  ภาพลักษณของบริษัท บริษัทที่มีภาพลักษณที่ดี เปนที่ยอมรับในสังคม  
ทําใหเกิดความเชื่อม่ันไดวาจะขายสินคาที่มีคุณภาพดีดวย เพราะจะไมกลาเส่ียงตอการขาย
สินคาคุณภาพต่ํา เน่ืองจากภาพลักษณหากเสียไปจะสรางกลับมาใหมตองใชเวลานาน 
   4.2.3  ภาพลักษณของตราสินคา ถาสินคาไดมีการสรางภาพลักษณที่ดีมาอยาง 
ตอเน่ือง และมีการสื่อสารใหผูบริโภคไดรู เชนการโฆษณา จะชวยทําใหผูบริโภคเกิดความสบายใจ  
กลาตัดสินใจมากขึ้น 
   4.2.4 ภาพลักษณของตัวบุคคล ที่เก่ียวของกับผลิตภัณฑ หากมีภาพลักษณ
ที่ดีแลว ก็จะชวยเสริมความมั่นใจ ลดความรูสึกเสี่ยงที่จะตัดสินใจ เชน ภาพลักษณของพนักงานขาย   
การแตงตัวสะอาด กริยาเรียบรอย พูดแนะนําสินคาดวยความม่ันใจ ไมลังเล ดูมีความจริงใจ 
หรือภาพลักษณของผูบริโภคคนอ่ืนๆ ที่เคยซ้ือสินคาไปกอนหนาน้ัน ถาเปนคนมีชื่อเสียง มี
ความนาเชื่อถือ แลวไดเคยใชสินคามากอนจะชวยเพ่ิมความสบายใจมากขึ้น 
 5.  การประเมินผลหลังการซ้ือ (Post Purchase) เปนขั้นตอนสุดทายหลังจากที่ผูบริโภค
ไดซื้อสินคาแลวนํามาใช หากผลที่ไดรับเปนไปตามความคาดหวัง จะทําใหเกิดความพึงพอใจ  
และมีทัศนคติที่ดี มีแนวโนมที่จะกลับมาซื้อซํ้าอีก แตหากผลที่ไดรับไมเปนไปตามความคาดหวัง  
ก็จะเกิดความไมพอใจ และเกิดพฤติกรรมตางๆ ตามมาหลายประการ เชน ผูบริโภคหยุดการใช
สินคาหลังจากการใชคร้ังแรก ถาความตองการหยุดลง หรืออาจเก็บความไมพอใจไว จนกระทั่ง
เกิดการซ้ือครั้งตอไป อันเนื่องมาจากสินคามีเง่ือนไขพิเศษที่ดึงดูดใจ เชน ราคาถูก ผูบริโภคจะ
สอบถามวิธีการแกไขจากพนักงานขาย หรือปรึกษาผูเชี่ยวชาญเพิ่ม เพราะอาจใชไมถูกวิธีทําให
ไดผลไมนาพอใจ  
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  แมวาผูบริโภคไดตัดสินใจซื้อแลวก็ตาม แตก็ยังคงพกพาเอาความกังวลหรือความ
ไมสบายใจตางๆ ไวดวยเสมอ เพราะไมม่ันใจวาการตัดสินใจซื้อของตนจะถูกตองหรือไม และ
สภาพจิตใจลักษณะนี้มักเกิดภายหลังการตัดสินใจซื้อที่ยากและสําคัญ เชน การซื้อบาน ผูบริโภค   
ก็จะแวะชมบานตางๆ หลายๆ แหง แลวนํามาเปรียบเทียบกัน บานหลังที่ไดตัดสินใจซื้ออาจจะ
ไมมีลักษณะสําคัญบางประการที่มีในบานที่ไมไดเลือก เชน ตัดสินใจเลือกเพราะทําเลท่ีตั้ง  
สะดวกตอการเดินทาง ในขณะเดียวกันความใฝฝนนอกเหนือจากทําเลที่ตั้งแลว คือบริเวณบาน  
เพ่ือจะไดปลูกตนไม แตบานหลังที่เลือกกลับไมมีพ้ืนที่เชนนั้น ในทางตรงขามกับบานที่อยูไกล
ออกไปและไมถูกเลือกกลับมีบริเวณบานดวย แมวาจะไดตัดสินใจซื้อไปแลว แตก็ยังอยูในสภาพ
กังวลใจไมสบายใจ ซึ่งจะหาวิธีคลายกังวล เชน หาขอมูลขาวสารจากโฆษณาเพื่อมาสนับสนุน
การตัดสินใจ หรือไดรับการยืนยันวาตัดสินใจไดถูกตอง จากคนรูจัก และพยายามหลีกเลี่ยง
ขอมูลขาวสารที่ขัดแยงกับความคิดของตนเอง 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ 
 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภค 
 พฤติกรรมผูบริโภคถูกกําหนดดวยลักษณะทางกายภาพและลักษณะทางกายภาพถูก
กําหนดดวยสภาพจิตวิทยาโดยสภาพจิตวิทยาถูกกําหนดดวยครอบครัวและครอบครัวถูก
กําหนดดวยสังคมรวมถึงสังคมจะถูกกําหนดดวยวัฒนธรรมของแตละทองถิ่นดังน้ันเม่ือทราบถึง
สิ่งเหลาน้ีนักการตลาดจึงตองคํานึงถึงสิ่งตางๆดวยสาเหตุนี้นักการตลาดจําเปนตองศึกษาถึง
พฤติกรรมการซื้อและพฤติกรรมการนั่นก็คือพฤติกรรมผูบริโภคน่ันเองเนื่องจากวาผูบริโภคทุก
คนเปนสิ่งมีชีวิต (Organic) รางกายของมนุษยมีลักษณะเปนฟสิกสชีววิทยาและเคมีการที่มี
รางกายสูงเตี้ยผอมอวนเปนลักษณะทางฟสิกสการที่รางกายมีเลือดมีเนื้อก็เปนลักษณะทาง
ชีววิทยาขณะเดียวกันเรามีตอมนํ้าลายมีตอมเหง่ือตอมนํ้าตาเหลาน้ี คือ เคมีซึ่งรวมแลวเรียกวา
มนุษยเปนอินทรียมีการเกิดแกเจ็บตายดังน้ันจึงมีปจจัยตางๆ ที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคอยาง
หลีกเลี่ยงไมไดดังนี้ 
 
 1.  ลักษณะทางสรีระ (Physiological Condition)  
  สรีระเปนปจจัยเบื้องตนในการกําหนดพฤติกรรมการซ้ือและพฤติกรรมการใชของ
ผูบริโภคเชนการที่ผูบริโภคสวมแวนตาก็เกิดจากสรีระคือสายตาสั้นหรือสายตายาวการที่ตองไป
สุขาก็เกิดจากสรีระหรือการที่กระหายนํ้าตองหาน้ําด่ืมเนื่องจากคอแหงก็เปนสาเหตุจากสรีระซึ่ง
สิ่งเหลาน้ีเปนปจจัยเบื้องตนที่จะตองศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคใหเขาใจกอนตัวอยางเชนแชมพู
สระผมย่ีหอหน่ึงซ่ึงนําเขาจากตางประเทศแลวไมประสบความสําเร็จเทาใดนักสาเหตุเพราะสูตร
ของแชมพูเหมาะสําหรับผมของชาวซึ่งมีความแตกตางกับเสนผมของคนไทยซ่ึงเปนเรื่องของ
สรีระหรืออยางเชนบริษัทที่ผลิตเสื้อจําหนายก็ตองมีการเปลี่ยนแบบเสื้อเพราะเด็กไทยในปจจุบนั
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มีสรีระที่เปลี่ยนแปลงไปจากอดีตที่เปนเด็กตัวเล็กแตปจจุบันเด็กมีสรีระที่ตัวสูงขึ้นตัวใหญขึ้น
แบบเสื้อก็ตองเปลี่ยนไปใหเหมาะสมกับผูบริโภคเปนตนเพราะฉะนั้นสิ่งแรกที่ตองวิเคราะห
พฤติกรรมผูบริโภคคือการวิเคราะหความเปลี่ยนแปลงทางดานสรีระเปนสิ่งแรกเนื่องจากมี
บทบาทมากที่สุดในการตัดสินใจของมนุษยเปนส่ิงที่หลีกเลี่ยงไมไดเพราะสิ่งเหลาน้ีเปนความ
ตองการของรางกายสวนใหญเปนปจจัย 4 ซึ่งประกอบดวยอาหารเคร่ืองนุงหมที่อยูอาศัยยา
รักษาโรคที่บังคับใหเราตองประพฤติปฏิบัติเชนเราจําเปนตองรับประทานอาหารเพราะหิวเรา
ตองรับประทานยาเพราะไมสบายเปนตนดังน้ันสิ่งแรกที่บังคับมนุษยใหเกิดพฤติกรรมผูบริโภค
คือเหตุผลทางสรีระเปนสิ่งที่เปนพ้ืนฐานมากที่สุด 
 
 2.  สภาพจิตวิทยา (Psychological Condition)  
  เปนลักษณะของความตองการที่เกิดจากสภาพจิตใจซึ่งเก่ียวของกับพฤติกรรมของ
มนุษยรายละเอียดไดกลาวไวในเร่ืองของปจจัยภายในที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของมนุษย
ลักษณะความตองการตอบสนองในเรื่องเดียวกันแตสภาพทางจิตใจไมเหมือนกันเชนคนบางคน
รับประทานอาหารตามรานริมบาทวิถีไดแตบางคนตองรับประทานอาหารในรานติดแอรหรือราน
ในโรงแรมหรืออยางเชนการสวมแวนสายตาบางคนสวมเพื่อใหอานหนังสือไดเทาน้ันแตบางคน
ตองการความเทดวยดังน้ันกรอบแวนก็จะมีราคาแตกตางกันไปซึ่งเปนสภาพทางจิตวิทยาของ
มนุษยที่ไมเหมือนกัน เชน บางคนเปนคนประหยัดมัธยัสถบางคนเปนคนฟุงเฟอฟุมเฟอยบาง
คนแครสายตาคนอ่ืนบางคนไมใสใจคนอ่ืนเลย 
  ซึ่งจากสภาพทางจิตวิทยาของผูบริโภคทําใหนักการตลาดสามารถดําเนินกิจกรรม
ทางการตลาดอยูไดสภาพทางจิตวิทยาเปนสิ่งที่มีบทบาทสําคัญกวาสรีระเพราะสรีระเปนพ้ืนฐาน
เชนความหิวเปนพื้นฐานแตจะรับประทานอะไรที่ไหนจะเริ่มไมเปนพื้นฐานแลวถือวาเปนสภาพ
ทางจิตวิทยาหรือจะตองแตงตัวไปงานเลี้ยงจะตองมีเสื้อผาปกปดรางกายซ่ึงเปนพ้ืนฐานแตการที่
จะแตงตัวแบบไหนแบบเรียบแบบหรูหราก็จะมีเรื่องของสภาพจิตวิทยาเขามาเก่ียวของ 
 
 3.  ครอบครัว (Family)  
  เปนกลุมสังคมเบื้องตนที่บุคคลเปนสมาชิกอยูครอบครัวเปนแหลงอบรมและสราง
ประสบการณของบุคคลถายทอดนิสัยและคานิยมลักษณะของครอบครัวจึงมีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การบริโภคและพฤติกรรมอ่ืนๆครอบครัวเปนสวนหน่ึงของสังคมกร และครอบครัวถือวาเปน
หนวยที่มีบทบาทในแงของการเตรียมตัวผูบริโภคใหเขาสูสังคม (Socializing Agent)  
  สังคมกร (Socialization) คือกระบวนการสําหรับเตรียมคนใหเขาสูสังคมซึ่งจะมี
หนวยที่จะเขากระบวนการนี้ (Socializing Agent) หลายหนวยเชนครอบครัวโรงเรียนวัด สถาบัน 
การเมืองสถาบันสื่อมวลชนเปนตนขณะที่ผูบริโภคแตละคนเจริญเติบโตมานั้นก็ไดรับการอบรม
สั่งสอนมาจากครอบครัวเชนบางคนถูกสอนใหไหวพระกอนนอนบางคนถูกสอนใหด่ืมนมกอน
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นอนบางคนไดรับการสอนใหประหยัดอดออมบางคนไดรับการสอนใหฟุงเฟอฟุมเฟอยเพราะพอ
แมทําใหดูหรือบางคนเสริมสวยในรานที่แมเคยทํามาหรือซอมรถในรานที่พอเคยทํามาฯลฯ
เหลาน้ีเปนส่ิงที่ไดมาจากครอบครัวสิ่งที่สําคัญที่สุดที่ไดจากครอบครัวคือนิสัยและคานิยม
ลักษณะตางๆดานครอบครัวที่จะตองพิจารณาเชนบทบาทในกระบวนการตัดสินใจซ้ือของ
ครอบครัว วัฏจักรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle) 
 
 4.  สังคม (Social Group)  
  เปนสิ่งที่อยูรอบตัวเราซึ่งจะมีผลที่เราตองทําตัวใหสอดคลองกับบรรทัดฐาน (Norm) 
ของสังคมการที่ผูบริโภคเปนคนชนชั้นสูงชนชั้นกลางหรือชนชั้นต่ําซ่ึงแตละชนชั้นก็จะมีพฤติกรรม
แตกตางกันเชนบางคนเที่ยวในประเทศไทยบางคนชอบเที่ยวตางจังหวัดแตบางคนตองไป
พักผอนยังตางประเทศวัฒนธรรมของชนชั้นจะบงบอกถึงพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภควา
จะใชเสื้อผาแบบไหนรับประทานอาหารแบบไหนจะทองเท่ียวที่ไหนส่ิงเหลาน้ีจะสอนผูบริโภค
ทั้งหมดเพราะมนุษยหลีกหนีการเปนสวนหนึ่งของชนชั้นไมไดอยางไรก็ตามตองมีชนชั้นเปนของ
ตนเองเชนเปนชาวไรชาวนาเปนกรรมกรเปนขาราชการเปนเจาของธุรกิจเปนเศรษฐีเปนนาย
ธนาคารสิ่งเหลาน้ีจะเปนผูกําหนดใหมนุษยเสมออีกประการหนึ่งสงครามชนชั้นเปนสงคราม
ถาวรไมมีวันหยุดตลอดชีวิตของมนุษยจะตองพบกับสงครามชนชั้นตลอดเพราะชนชั้นลางจะไล
ตามชนชั้นบนสวนชนชั้นบนก็จะหนีชนชั้นลางออกไปตัวอยางเชน การใชน้ําหอมพอชนชั้นสูง
เริ่มใชน้ําหอมอะไรชนชั้นลางก็ใชตามพอชนชั้นลางใชตามชนชั้นสูงก็ตองเปลี่ยนยี่หอใหสูงขึ้นไป
เรื่อยๆ อัญมณีกีฬาเสื้อผาก็เชนเดียวกันซ่ึงทําใหชีวิตแพงขึ้นเรื่อยๆ 
 
 5.  วัฒนธรรม (Culture)  
  ไมวาเราจะอยูชนชั้นใดในสังคมก็ตามก็จะตองมีวัฒนธรรมเปนตัวครอบงําวัฒนธรรม 
คือ วิถีชีวิตที่คนในสังคมยอมรับประพฤติปฏิบัติตามกันเพ่ือความงอกงามของสังคมคําวาวัฒนะ
แปลวางอกงามธรรมแปลวาส่ิงที่ดีงามดังน้ันวัฒนธรรมก็แปลวาสิ่งดีสิ่งงามที่คนในสังคมยอมรับ
ที่จะประพฤติปฏิบัติรวมกันเพื่อใหสังคมนั้นดําเนินไปไดดวยดีวัฒนธรรมเปนส่ิงที่มนุษยสรางขึ้น 
(Man Made Product) ไมใชเปนส่ิงที่พระเจาสราง (God Made Product) สิ่งที่พระเจาสรางกับ
สิ่งที่มนุษยสรางน้ันแตกตางกันตรงที่สิ่งที่พระเจาสรางเปนกฎเกณฑทางธรรมชาติที่เปลี่ยน 
แปลงไมไดเชนพระอาทิตยขึ้นทางทิศตะวันออกตกทางทิศตะวันตกของยอมตกลงสูพ้ืนสวน
วัฒนธรรมเปนสิ่งที่มนุษยสรางขึ้นเชนคนไทยเมื่อพบกันก็ทักทายกันดวยการไหวสวนชาว
ตางประเทศทักทายกันดวยการจับมือเปนตน 
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แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค  
 1. ทฤษฎีพฤติกรรมของผูบริโภค 
  พฤติกรรมมนุษยในเชิงจิตวิทยาเปนศาสตรที่ศึกษาพฤติกรรมของมนุษย (Behavior) 
หมายถึง การกระทําของบุคคลท่ีซึ่งสามารถจําแนกไดเปน 2 ประเภท คือ พฤติกรรมภายนอก 
(Overt Behavior) และพฤติกรรมภายใน (Covert Behavior) 
  พฤติกรรมภายนอก คือ การกระทําที่บุคคลอ่ืนสามารถสังเกตเห็นได และวัดได
อาจแสดงไดทั้งในรูปแบบวจันภาษา (Verbal) และแบบอวัจนภาษา (Nonverbal) เชน การพูด 
การหัวเราะ การรองไห การเดิน การซ้ือสินคา 
  พฤติกรรมภายใน คือ การกระทํา ที่เกิดขึ้นภายในตัวบุคคล ซึ่งบุคคลอ่ืนไม
สามารถสังเกตเห็นได เชน ความรูสึกทัศนคติความเชื่อการรับรู การคิดอยางไรก็ตาม สามารถ
วัดพฤติกรรมแบบน้ีไดดวยเครื่องมือทางจิตวิทยา เชน แบบวัด แบบทดสอบพฤติกรรมภายนอก
และพฤติกรรมภายในของบุคคล ตางมีความสัมพันธซึ่งกันและกันอยางแนนแฟน กลาวคือ 
พฤติกรรมภายนอกมักเปนสิ่งที่สะทอนใหทราบถึงพฤติกรรมภายในของบุคคลเชน เม่ือ
สังเกตเห็นบุคคลกําลังรองไหอาจสันนิษฐานไดวาบุคคลน้ันกําลังรูสึกเสียใจดังน้ันหากไม
สามารถที่จะใหบุคคลทําแบบทดสอบหรือรายงานดวยตนเองแลว การที่จะเขาใจพฤติกรรม
ภายในของบุคคลจําเปนตองอนุมาน (Infer) จากพฤติกรรมภายนอกที่บุคคลน้ัน แสดงออกมา 
การตอบสนองความตองการของบุคคลในปจจุบัน ที่ตองการดํารงชีพก็เชนกัน มีพฤติกรรมการ
แสดงออกในความตองการในสินคาที่อุปโภคบริโภคและการบริการแตกตางกัน 
  ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) พฤติกรรมผูบริโภคได
มีนักวิชาการใหความหมายและแนวคิดที่หลากหลายแตมีลักษณะไปในทิศทางเดียวกัน ดังนี้  
  ศุภร เสรีรัตน (2540 : 6) ไดใหความหมายไววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง 
พฤติกรรมของบุคคลที่เก่ียวของกับการซ้ือและการใชสินคาและบริการ (ผลิตภัณฑ) โดยผาน
กระบวนการแลกเปลี่ยนบุคคลตองมีการตัดสินใจทั้งกอนและหลังการกระทําดังกลาว 
  เดวิด โลดอน; และอัลเบิรต เจ เดลเลอร บิตตาร (วัลลภ นิมมานนท. 2548; อางอิง
จาก David Loudon; and Albert J. Deller Bitta. 1993) ใหความหมายวา พฤติกรรมผูบริโภค
คือ กระบวนการการตัดสินใจและกิจกรรมทางกายภาพของแตละบุคคลที่เขาเก่ียวของกับการ
ประเมินการใหไดมาซึ่งการใชเศรษฐทรัพยและบริการ 
  วัลลภ นิมมานนท (2548) ไดใหความหมายวา พฤติกรรมผูบริโภค คือ กระบวนการ
ทางดานความคิดที่มีผลตอการกระทําและการแสดงออกของบุคคลแตละบุคคลที่เก่ียวของกับ
กระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้นกอนและหลังการกระทํา ทั้งน้ีเพ่ือใหไดมาซ่ึงผลิตภัณฑและบริการ 
(แลกเปลี่ยนหรือซ้ือ) เพ่ือใชในการตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของตัวเอง 
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  จากความหมายที่กลาวมาขางตน ผูวิจัยสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภคเปนกระบวนการ   
ที่แตละบุคคลกระทําการตัดสินใจวาจะซื้อหรือใชบริการสินคาหรือไมอยางไร โดยผานกระบวน 
การคิด วิเคราะหและไตรตรองเปนขั้นตอน เพ่ือใหเกิดผลประโยชนสูงสุดของการกระทําน้ันๆ 
โดยผานตัวแปรทางกายภาพ สิ่งแวดลอมและจิตวิทยาตางๆ ซึ่งพฤติกรรมของผูบริโภคแตละ
บุคคลน้ันจะเปลี่ยนแปรไปตามสภาพแวดลอมภายนอก พฤติกรรม ความรูสึกนึกคิด และความรู
ความเขาใจเฉพาะตัวของผูบริโภคเอง อีกทั้งยังไดรับอิทธิพลการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมจาก
ปจจัยหลายๆ อยางที่ไมไดเกิดจากผูบริโภคโดยลําพัง เชน การชักจูงจากผูรู การแลกเปลี่ยน
ขอมูลจากเพ่ือนฝูง หรือจากการทํากิจกรรมทางการตลาดของผูประกอบการ   
  จากแนวคิดตางๆ จะเห็นไดวา พฤติกรรมผูบริโภคดังกลาวเปนสวนหนึ่งของ
พฤติกรรมมนุษยที่ใชในการดํารงชีวิตที่มีสวนเกี่ยวของกับความรูสึก ความนึกคิด หรือการ
แสดงออกของมนุษย ซึ่งแตละบุคคลยอมมีกระบวนการพฤติกรรมแหงตนเสมอ และพฤติกรรม
การแสดงออกนั่นไมจําเปนตองเหมือนกันและแตละบุคคลยอมมีทัศนคติและส่ิงจูงใจที่แตกตาง
กันออกไป ซึ่งจะทําใหพฤติกรรมของแตละบุคคลนั้นแตกตางกับบุคคลอ่ืนๆ ทั้งทัศนคติและ
แรงจูงใจ สิ่งเหลาน้ีจะขึ้นอยูกับสิ่งแวดลอมและสามารถเปลี่ยนแปลงไดตลอดเวลา โดยเปนผล
มาจากการยึดถือส่ิงตางๆ ในความคิดของปกเจกบุคคลและการรับเอาสิ่งตางๆ จากภายนอก 
จากหลายๆ ปจจัยเขามาในชีวิตประจําวัน ซึ่งมนุษยแตละคนมีกระบวนการการตัดสินใจภายใต
สิ่งเหลาน้ีเพื่อแสดงออกถึงพฤติกรรมของตนอยูตลอดเวลา 
 
 2. แนวทางการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคและกระบวนการตัดสินใจ 
  คอตเลอร; และเคลเลอร (Kotler; and Keller. 2009) ไดกลาวถึง แนวทางการ
วิเคราะหผูบริโภคไววา การวิเคราะหใหทราบถึงพฤติกรรมของผูบริโภคเปนการวิจัยหรือคนหา
เก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อหรือการใชของผูบริโภคโดยกายใชคําถามชวยในการวิเคราะหเพ่ือ
คนหาคําตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคคือ 6W1H ซึ่งประกอบไปดวย 
  1. ใครบางอยูในเปาหมายของตลาด (Who is in the Target Market?) เปนคําถาม
เพ่ือใหทราบถึงลักษณะของกลุมเปาหมาย (Occupants) 4 ดาน คือ ประชากรศาสตร ภูมิศาสตร 
จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห และพฤติกรรมศาสตร 
  2. ผูบริโภคตองการซ้ืออะไร (What Does the Consumer Buy?) เปนคําถามเพ่ือ 
ใหทราบถึงสิ่งที่ผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑ (Object) คือตองการคุณสมบัติหรือสวนประกอบ 
ของผลิตภัณฑ (Product Component) และความแตกตางเหนือคูแขง (Competitive Differentiation)  
  3. ทําไมผูซื้อจึงไดตัดสินใจซื้อ (Why Does the Consumer Buy?) เปนคําถามเพ่ือ
ตองการทราบถึงวัตถุประสงคในการซื้อ (Objective) ผูบริโภคซ้ือสินคาเพ่ือสนองความตองการ
ดานรางกายและจิตวิทยา 
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  4. ใครบางมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Who Participates in the Buying?) เปน
คําถามเพ่ือตองการทราบถึงบทบาทของกลุมตางๆ (Organization) ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซื้อของผูบริโภคซ่ึงประกอบดวยผูริเร่ิม ผูมีอิทธิพล ผูตัดสินใจซื้อ ผูซื้อและผูใช 
  5. ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด (When Does the Consumer Buy?) เปนคําถามเพ่ือตองการ
ทราบถึงโอกาสในการซ้ือ (Occasions) เชน ซื้อชวงเดือนใดของป ชวงฤดูกาลใดของป ชวงวัน
ใดของเดือน ชวงเวลาใดของวัน ซื้อในโอกาสพิเศษ หรือเทศกาลสําคัญตางๆ 
  6. ผูบริโภคซ้ือที่ไหน (Where Does the Consumer Buy?) เปนคําถามเพ่ือตองการ
ทราบถึงชองทางหรือแหลง (Outlet) ที่ผูบริโภคซื้อเชน หางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ต หรือ
รานขายของชํา เปนตน 
  7. ผูบริโภคซ้ืออยางไร (How Does the Consumer Buy?) เปนคําถามเพ่ือตองการ
ทราบขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือ (Operation) ซึ่งประกอบดวยการรับรูปญหา การคนหาขอมูล 
การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และความรูสึกหลังจากซ้ือ 
  อดุลย จาตุรงคกุล; และดลยา จาตุรงคกุล (2549) ไดจําแนกกระบวนการตัดสินใจ
ในการซ้ือของผูบริโภคไวเปนลําดับขั้นตอนคือ 
  ขั้นตอนที่ 1 การเล็งเห็นปญหาและความตองการ (Need Recognition) ซึ่งเกิด
จากการที่บุคคลรูสึกถึงความแตกตางของสิ่งที่ปรารถนา ณ เวลาใดเวลาหนึ่งและมีความสําคัญ
มากท่ีจะตองแกไข ทําใหนักการตลาดสามารถใชปจจัยตางๆ เปนตัวกระตุน และทําใหผูบริโภค
เกิดความตื่นตัวและตระหนักถึงความตองการได 
  ขั้นตอนที่ 2 การแสวงหาขาวสาร (Information Search) มักเร่ิมตนจากการหา
ขาวสารภายในกอนโดยผูบริโภคจะพิจารณาวาตนมีความรู หรือความทรงจําเก่ียวกับทางเลือก
ตางๆ อยางไร และมากพอหรือไมกอนจะทําการตัดสินใจซื้อ โดยปจจุบันมีแหลงขาวสารขอมูล
มากมาย ที่ผูบริโภคจะสามารถหาความรูและขาวสารเก่ียวกับสินคาและบริการที่สนใจได อาทิ
เชน ทางอินเตอรเน็ต เว็บไซตของสินคาและบริหารโดยตรง หรือโซเชียลเน็ตเวิรด 
  ขั้นตอนที่ 3 การประเมินคาทางเลือกกอนซ้ือ (Pre-Purchase Alternative Evaluation)   
เพ่ือประเมินสินคาหรือบริการที่สนใจ โดยทําการเปรียบเทียบมาตรฐานกับหลากหลายแบรนด ที่
มีสินคาหรือบริการท่ีเหมือนกันหรือคลายคลึงกัน ทั้งเรื่องคุณภาพและราคา โดยปจจุบัน ผูบริโภค
สามารถทําการหาขอมูลเหลาน้ีไดจากเว็บบอรดหรือสังคมออนไลนตางๆ ที่ผูบริโภคที่มีรสนิยม
ไปในทิศทางเดียวกันตั้งกระทูรีวิวสินคาหรือบริการในเว็บไซตสังคมออนไลนนั้นๆ เชน pantip.com 
  ขั้นตอนที่ 4 การซ้ือ (Purchasing) ซึ่งขั้นตอนในการซื้อสินคามักจะเกิดในรานขาย
ปลีก หรือชองทางอ่ืนๆ เชน Online Shopping ขึ้นอยูกับความเหมาะสมของสินคาหรือบริการที่
จะสามารถจัดจําหนายในชองทางใดไดบาง และสินคาหรือบริการบางประเภท การจัดจําหนาย
นั้นตองอาศัยพนักงานที่มีความรูและความชํานาญสูงในการแนะนําสินคาหรือบริการเผ่ือ
ประกอบการตัดสินใจ 
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  ขั้นตอนที่ 5 และ 6 การบริโภคอุปโภคสินคาหรือบริการ และประเมินผลหลังซื้อ  
เน่ืองจากความพอใจในการบริโภคอุปโภคสินคาหรือบริการ และการประเมินผลในการใชสินคา
หรือบริการ เปนส่ิงสําคัญกันอยางใกลชิด ซึ่งถาหากสินคาหรือบริการนั้นๆ ใหผลตางที่ผูบริโภค
คาดหวัง ก็จะเกิดความพึงพอใจ และเกิดการซ้ือซ้ํา ใชบริการซํ้าหรือแมกระท่ังการบอกตอเกิดขึ้น 
แตถาหากสินคาหรือบริการน้ันๆ ไมเปนไปตามที่ผูบริโภคคาดหวัง หรือพิจารณาวาสินคา หรือ
บริการจากแบรนดอ่ืนสามารถตอบสนองความพอใจไดดีกวา การซ้ือซํ้าก็อาจไมเกิดขึ้น หรือ
อาจจะเกิดการบอกตอในทางที่ไมดีตอแบรนด 
 
 3.  ทัศนคติของผูบริโภค 
  ในการดํารงชีวิตประจําวัน ผูบริโภคแตละคนตองเผชิญการเลือกซ้ือ หรือใชสินคา
ตางๆ มากมาย ดังน้ันผูบริโภคจึงตองมีเคร่ืองมือสําหรับการพิจารณาและตัดสินใจในเรื่องตางๆ 
ที่สามารถทําใหการใชชีวิตประจําวันสะดวกและงายตอการตัดสินใจมากขึ้น และสิ่งหน่ึงที่จะชวย
ใหผูบริโภคสามารถตัดสินใจไดรวดเร็วย่ิงขึ้นคือ “ทัศนคติ” ซึ่งเปนสิ่งที่ทําใหผูบริโภคทราบ
ในทันทีวาส่ิงใดดี หรือส่ิงใดมีประโยชนตอธุรกิจ ในแงของการตลาด การที่ผูบริโภคน้ันมีทัศนคติ
ตอผลิตภัณฑหรือตอธุรกิจขององคกร ก็ยอมมีผลดีตอการดําเนินธุรกิจอยางแนนอน 
  นักจิตวิทยาไดนิยาม “ทัศนคติ” ไวอยางหลากหลาย โดยขึ้นอยูกับแนวคิดและ
ทฤษฎีที่ยึดถือในการศึกษาทัศนคติ แตสิ่งหน่ึงที่นักจิตวิทยาลงความเห็นรวมกันคือ ทัศนคติ 
(Attitude) เปนผลสรุปของการประเมินสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เชน บุคคล วัตถุ ประเด็นที่ถกเถียง ฯลฯ ซึ่ง
บงชี้วาส่ิงน้ันดีหรือเลว นาพอใจหรือไมนาพอใจ ชอบหรือไมชอบ และเปนประโยชนหรือเปน
อันตราย เอกลี่; และไชเกน (Eagly; and Chaiken. 1993) และมีลักษณะสําคัญ (จิระวัฒน     
วงศสวัสดิวัฒน. 2547) ดังตอไปน้ี 
  1. ทัศนคติตองมีที่หมาย (Attitude Object) ไมวาจะเปนบุคคล กลุมบุคคล สินคา 
สถานที่ หรือประเด็นที่ถกเถียง 
  2. ทัศนคติมีลักษณะของการประเมิน (Evaluative Nature) การที่บุคคลหนึ่งจะมี
ทัศนคติตอสิ่งใด ขึ้นอยูกับผลสรุปของการประเมินสิ่งน้ัน ซึ่งจะทําใหบุคคลเกิดความรูสึก
ทางบวกหรือทางลบตอสิ่งดังกลาว ผลการประเมินอาจแตกตางกันตามประสบการณของแตละ
บุคคล ตัวอยางเชน ทัศนคติตอสิ่งเดียวกันอาจจะแตกตางกันตามเพศ อายุ หรืออาชีพ ฯลฯ 
ทั้งน้ีเน่ืองจากกลุมดังกลาว มีประสบการณและการเรียนรูที่แตกตางกัน 
  3. ทัศนคติมีคุณภาพและความเขม (Quality and Intensity) ซึ่งเปนส่ิงที่บงชี้ความ
แตกตางของทัศนคติที่แตละคนมีตอส่ิงตางๆ คุณภาพหมายถึงทัศนคตินั้นเปนทางบวกหรือทาง
ลบ เชน ชอบหรือไมชอบ สวนความเขม หมายถึงระดับความมากนอยของทัศนคติ เชน ชอบ
นอยที่สุดจนถึงชอบมากที่สุด 
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  4. ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู กลาวคือ เกิดจากการสะสมประสบการณทั้งทางตรง
และทางออมของแตละบุคคล ไมใชสิ่งที่มีติดตัวมาแตกําเนิด 
  5. ทัศนคติมีความคงทน ไมเปลี่ยนแปลงงาย (Permanence) เน่ืองจากทัศนคติ
เกิดจากการเรียนรู หรือการสะสมประสบการณของบุคคล อยางไรก็ตาม แมทัศนคติจะมีความ
คงทนแตก็สามารถเปลี่ยนแปลงได หากไดรับประสบการณหรือการเรียนรูใหมในภายหลัง 
 
 4. ปจจัยที่สงผลกระทบตอพฤติกรรมผูบริโภค 
  กระบวนการตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคท่ีแสดงออกมาใน
รูปแบบตางๆ นั่น เกิดจากปจจัยที่เขามามีอิทธิพลทั้งจากภายในตัวของผูบริโภคเอง และจาก
ปจจัยภายนอก ซึ่งมีสวนทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคนับตั้งแตผูบริโภคเกิดการรับสิ่ง
เราจนกระทั่งในขั้นพฤติกรรมหลังการซ้ือสินคาของผูบริโภค 
  1. ปจจัยดานปกเจกบุคคล (Personal Factor) หมายถึง กระบวนการจัดระเบียบ 
และแปลความหมายของขอมูลขาวสารที่ไดรับออกมาเปนภาพที่มีความหมายอยางใดอยางหน่ึง  
ฮารเรล, เอ (Harrell, A. 1993) ซึ่งปจจัยดานปกเจกบุคคลเกิดจากภายในตัวบุคคลและมีผลกระทบ
ตอพฤติกรรมผูบริโภคโดยตรง จากนิยามดังกลาวแสดงใหเห็นวา การรับรูเปนกระบวนการของ
ปกเจกชน ซึ่งขึ้นอยูกับปจจัยภายในบุคคลแตละคน เชนความเชื่อ ประสบการณ ความตองการ 
อารมณ และความคาดหวัง รวมทั้งเกิดอิทธิพลของลักษณะของสิ่งกระตุนที่มีผลตอการรับรู เชน 
ขนาด สี ความเขม และสภาวะแวดลอม ที่บุคคลไดเห็นและไดยินอีกดวย 
   -  อายุ พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือหรือการตัดสินใจบริโภคของบุคคลยอม
เปลี่ยนไปตามระยะเวลาที่ยังมีชีวิตอยู ขณะอยูในวัยเด็ก พอแมจะเปนผูตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
มาใหบริโภคเกือบทั้งหมด เม่ืออยูในวัยรุน บุคคลจะมีการตัดสินใจซื้อสินคาดวยตัวเองใน
บางอยาง และเม่ือเขาสูวัยผูใหญที่มีรายไดเปนของตัวเอง อํานาจการตัดสินใจซื้อจะมีมากที่สุด 
และเมื่อเขาถึงวัยชรา ความคิดเห็นจากบุคคลอ่ืนๆ รอบขางจะกลับมามีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
อีกคร้ัง 
   - วัฎจักรชีวิตครอบครัว หมายถึง รอบแหงชีวิตครอบครัว นับตั้งแตการเริ่มตน
ชีวิตครอบครัว ไปจนถึงการสิ้นสุดชีวิตครอบครัว แตละชวงของวัฎจักรชีวิตครอบครัวผูบริโภค
จะมีรูปแบบและพฤติกรรมการซ้ือที่แตกตางกันออกไป 
   -  อาชีพ แตละบุคคลจะมีลักษณะอาชีพเฉพาะบางประการที่ทําใหตองบริโภค
ผลิตภัณฑแตกตางไปจากผูประกอบอาชีพอ่ืนๆ เชน นักธุรกิจที่ตองใชความคิดตลอดเวลา หาก
ขับรถไปดวยตนเองอาจจะทําใหเกิดอุบัติเหตุ จึงจําเปนตองใชบริการพนักงานขับรถ พนักงาน
สงเอกสารที่ตองการความตองการความรวดเร็ว จึงใชรถจักรยานยนตแทนรถยนตเปนตน  
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   -  รายไดสวนบุคคล เปนอีกปจจัยยอยปจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลตอกระบวนการการ
ตัดสินใจซื้อหรือไมซื้อของผูบริโภค ไดแก รายไดสวนบุคคลที่หักภาษีแลว หลังจากถูกหักภาษี 
ผูบริโภคจะนํารายไดสวนหนึ่งไปเก็บออมไว และอีกสวนหนึ่งไปซื้อผลิตภัณฑอันจําเปนแกการ
ครองชีพ และรายไดอีกสวนหนึ่งนําไปซ้ือสินคาฟุมเฟอย 
   -  รูปแบบการดํารงชีวิต อันไดแก พฤติกรรมการใชชีวิต ใชเงิน และใชเวลาของ
บุคคลน้ันๆ ซึ่งแสดงออกมาใหปรากฎซ้ําๆ กัน ในสี่มิติตอไปน้ี คือมิติทางดานลักษณะประชากร
ที่ประกอบกันเขาเปนตัวคนคนนั้น กิจกรรมที่เขาไปมีสวนรวม ความสนใจที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง 
และความคิดเห็นที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง มิติทั้งสามอยางหลังนี้ มักนิยมเรียกวา AIO Demographic 
  2. ปจจัยทางดานวัฒนธรรม (Culture Factor) เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
ของผูบริโภคไดกวางขวางสุด ซึ่งแบงยอยออกเปนวัฒนธรรมหลัก (Core Culture) อนุวัฒนธรรม    
(Subculture) และชนชั้นทางสังคม (Social Class)  
   - วัฒนธรรมหลัก เปนสิ่งที่มีอยูในทุกกลุมหรือทุกสังคมของมนุษย และเปนตัว
กอใหเกิดคานิยมการรับรู ความอยากได ไปจนถึงพฤติกรรมของมนุษย สิ่งเหลาน้ีเกิดขึ้นแลว
เกิดการถายทอดใหแกกันและกัน และดวยเหตุผลที่แตละสังคมมีวัฒนธรรมหลักเปนของตัวเอง 
ผลจากวัฒนธรรมนั้นจึงทําใหพฤติกรรมการซ้ือแตกตางกันออกไป 
   -  อนุวัฒนธรรม หมายถึง วัฒนธรรมยอยที่อยูในกลุมคนแตละกลุมที่รวมกัน
เปนกลุมใหญ จําแนกออกเปน 4 ลักษณะ คือ 
    (1) อนุวัฒนธรรมทางเชื้อชาติ (Ethnic Subculture) 
    (2) อนุวัฒนธรรมตามทองถิ่น (Regional Subculture) 
    (3)  อนุวัฒนธรรมทางอายุ (Age Subculture) 
    (4)  อนุวัฒนธรรมทางอาชีพ (Occupational Subculture) 
   -  ชั้นทางสังคม หมายถึง คนจํานวนหนึ่งที่มีรายได อาชีพ การศึกษา หรือชาติ
ตระกูลอยางใดอยางหนึ่งหรือหลายๆ อยางที่เหมือนกัน ซึ่งชนชั้นทางสังคมของผูบริโภคน้ัน 
เม่ือแบงออกแลวจะมีลักษณะดังตอไปน้ี 
    ผูบริโภคท่ีอยูในชั้นเดียวกันจะมีแนวโนมที่จะมีพฤติกรรมที่เหมือนกัน และ
ถานภาพของผูบริโภคจะสูงหรือต่ําน้ัน ขึ้นอยูกับวาจะถูกจัดอยูในกลุมชนชั้นทางสังคมระดับใด 
    ชนชั้นทางสังคมของผูบริโภคถูกจัดกลุมและลําดับความสูงต่ําโดยตัวแปร
หลายตัว เชน อาชีพ รายได ความม่ังคั่งร่ํารวย การศึกษา และคานิยมเปนตน 
    บุคคลอาจมีการเคลื่อนไหวทางสังคมจากชนชั้นทางสังคมชั้นหนึ่งไปยังชั้น
อ่ืนๆ ได ทั้งเลื่อนขึ้นและเลื่อนลง 
  3. ปจจัยทางสังคม (Social Factor) ซึ่งปจจัยที่สงอิทธิพลตอกระบวนการการ
ตัดสินใจของผูบริโภคมีมากมาย เชน กลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทและสถานภาพในสังคม   
เปนตน 
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   กลุมอางอิง หมายถึง กลุมบุคคลซ่ึงผูบริโภคคนนั้นยึดถือหรือไมยึดถือ เอาเปน
แบบอยางในการบริโภคหรือไมบริโภคตาม โดยท่ีผูบริโภคนั้น จะเปนสมาชิกของกลุมหรือไมก็
ได 
   ครอบครัว สมาชิกแตละคนในครอบครัวมีอิทธิพลอยางมากในพฤติกรรมการซ้ือ 
และการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  
   บทบาทและสถานภาพของบุคคล หมายถึง ตําแหนง หนาที่ ฐานะ หรือ
เกียรติยศของบุคคลที่ปรากฎในสังคม หรือที่กําหนดไวใหทําตามหนาที่ทางสังคม ในฐานะของ
สมาชิกในสังคมหลายหนวย บุคคลทุกคนยอมมีสถานภาพไดหลายอยาง มากบางนอยบาง และ
สถานภาพนี้เอง เปนสิ่งที่สมาชิกสังคมหน่ึงๆ กําหนดขึ้นมาเพื่อเปนบรรทัดฐานสําหรับกระจาย
อํานาจ หนาที่ ความรับผิดชอบ และสิทธิตางๆ ใหแกสมาชิก 
  4. ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological Factors) ที่สงอิทธิพลตอกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคไดแก การจูงใจ (Motivation) การรับรู (Perception) การเรียนรู           
(Learning) ความเชื่อและทัศนคติ (Beliefs and Attitude) 
  การจูงใจ โดยท่ัวไปหมายถึง การชักนํา หรือการเกลี้ยกลอมเพ่ือใหบุคคลเห็น
คลอยตาม สิ่งที่ใชชักนํา เรียกวา แรงจูงใจ ซึ่งมีพลังในการกระตุน หรือชี้ทางใหบุคคลกระทํา
อยางใด อยางหนึ่ง เพ่ือใหบรรลุเปาหมาย 
  การรับรู หมายถึง กระบวนการท่ีบุคคลเลือกรับเอาสารสนเทศหรือส่ิงเราเขามาจัด
ระเบียบและทําความเขาใจ โดยอาศัยประสบการณเปนเครื่องมือ จากน้ันจึงมีปฏิกิริยา
ตอบสนอง การที่ผูบริโภคสองคนไดรับสิ่งเราส่ิงเดียวกัน และตกอยูในสถานการณเดียวกัน แตมี
ปฏิกิริยาตอบสนองแตกตางกันออกไป เปนเพราะการรับรูของแตละคนมีความแตกตางกัน
ออกไป นักการตลาดพึงเขาใจวา ในชีวิตประจําวันของแตละบุคคลนั้นจะตกอยูทามกลางส่ิงเรา
มากมาย หากแตผูบริโภคสามารถจะเลือกที่จะรับรูขอมูล จดจํา และขอมูลที่รับน้ันสามารถ
บิดเบือนได ดังน้ัน การสงสิ่งเรา เชนการโฆษณาออกไป จึงจําเปนตองโดดเดน ชัดเจน และ
จดจํางาย เพ่ือใหผูบริโภคมีปฏิกิริยาตอบสนองไปใหทางที่ตองการ 
  การเรียนรู หมายถึง การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมอันเปนผลมาจากการมีประสบการณ 
ไมวาจะโดยทางตรงหรือทางออม หากผูบริโภคมีประสบการณมาแลววาสินคาหรือบริการตอบ 
สนองความตองการหรือไมหรือสรางความพอใจใหแกความตองการของผูบริโภคหรือไม เม่ือเกิด
ความตองการหรือความอยากไดในสิ่งเดิมๆ ประสบการณกอนหนาจะกลับมามีอิทธิพลเพ่ือเปน
สวนหนึ่งในการตัดสินใจ 
  ความเชื่อและทัศนคติ เปนลักษณะที่แสดงถึงความรูสึกนึกคิดที่จะเปนไปไดอัน
เปนจุดมุงหมายที่มีลักษณะเฉพาะ ซึ่งจะเปนความจริงหรือไมจริงก็ได ความเชื่อน้ีอาจเกิดจาก
ความรู ความคิดเห็น หรือศรัทธา ก็ได และอาจมีอารมณความรูสึก ความสะเทือนใจเขามา
เก่ียวของดวยก็ได ทั้งน้ี ความเชื่อ จะเปนตัวกอใหเกิดจินตภาพของสินคาขึ้นในหมูผูบริโภค ซึ่ง
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ถาหากวา ผูบริโภคมีความเชื่อผิดๆ เก่ียวกับสินคา แนวโนมที่ผูบริโภคจะซื้อสินคาชิ้นนั้นก็จะ
ลดลง จึงเปนหนาที่ของนักการตลาดที่จะทําการแกไขความเชื่อเหลาน้ันใหถูกตองดวยกลวิธี  
ตางๆ สวนทัศนคตินั้นเกิดจากความคิด ความเขาใจ ความคิดเห็นและทาทีสวนบุคคลที่มีตอสิ่ง
ใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งมีอิทธิพลตอความคิดและการตัดสินใจของบุคคลน้ันๆ โดยอาจจะแสดงออกในทาง
เห็นดวย หรือไมเห็นดวย ทัศนคติของบุคคลท่ีมีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่งน้ัน คอนขางเปลี่ยนแปลงยาก 
ดังน้ัน แทนที่จะเปลี่ยนทัศนคติของผูบริโภค นักการตลาดควรใชวิธีปรับเปลี่ยนใหเขากับทัศนคติ
ของผูบริโภคแทน 
 
งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 จิรา สายวารี (2557) ศึกษาเรื่อง “ปจจัยสวนประสมการตลาด แรงจูงใจและพฤติกรรม
การใชบริการที่มีผลตอความพึงพอใจของผูใชบริการสนามแบดมินตันใหเชาในเขตกรุงเทพ   
มหานคร” จากการวิจัยผูวิจัยไดทําการศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคที่แตกตางกันมีผลตอความ
พึงพอใจโดยรวมของผูใชบริการสนามแบดมินตันใหเชาที่แตกตางกัน สําหรับปจจัยสวนประสม
การตลาดที่มีความสัมพันธตอความพึงพอใจโดยรวมของผูใชบริการสนามแบดมินตันไดแก 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ปจจัยดานสงเสริม
การตลาด ปจจัยดานบุคลากร และปจจัยดานกระบวนการ ในสวนของปจจัยดานแรงจูงใจมี
ความสัมพันธตอความพึงพอใจโดยรวมของผูใชบริการซ่ึงมีความสัมพันธตอการตั้งใจมาใช
บริการในอนาคต  จากการศึกษาผูวิจัยไดใชวิธีการเลือกตัวอยางโดยไมใชความนาจะเปนผาน
วิธีการเลือกตัวอยางแบบกลุมซ่ึงกลุมตัวอยาง 400 คน ดวยการเก็บรวบรวมขอมูลโดยใช
แบบสอบถาม  
 จากการศึกษาพบวาในเชิงปฏิบัติผูประกอบการธุรกิจสนามแบดมินตันใหเชาตองทํา
ความเขาใจพฤติกรรมและความตองการของผูบริโภค ทั้งน้ีในงานวิจัยน้ีพบวาการที่ลูกคามี
แรงจูงใจในการมาใชบริการสนามแบดมินตันสูงอยูแลวจะทําใหลูกคาที่มีความพึงพอใจสูงขึ้นใน
การใชบริการ นอกจากนี้แลวการกําหนดกลยุทธทางการตลาดของสนามแบดมินตันใหเชาน้ี
สงผลตอความพึงพอใจของลูกคาทั้งสิ้น ซึ่งการกําหนดกลยุทธดังกลาวสงผลตอความตั้งใจของ
ลูกคาที่จะกลับมาใชบริการสนามแบดมินตันใหเชาอีกคร้ังในอนาคต และความตั้งใจที่จะบอกตอ
และแนะนําใหเพ่ือนคนรูจักสนามแบดมินตันใหเชาในดานดีตอไปในอนาคต 
 ปยนัท อาภาสกุลเดช (2554) ศึกษาเรื่อง “ปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการ
เลือกซ้ือไมแบดมินตันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” จากการวิจัยผูวิจัยไดทําการศึกษา
ขอมูลสวนบุคคล ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ซึงพบวาผูบริโภคท่ีมีลักษณะขอมูลสวนบุคคล
แตกตางกันสวนใหญมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือไมแบดมินตันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตางกัน โดยสอดคลองกับแนวคิดของ (อดุลย จาตุรงคกุล. 2541 : 38-39) ที่กลาววาลักษณะ 
ทางประชากรศาสตรรวมถึงอายุ เพศ วงจรชีวิตครอบครัว การศึกษา รายได เปนตน ลักษณะ
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ดังกลาวน้ันมีความสําคัญเพราะมีความเก่ียวของกับอุปสงคในตัวสินคาทั้งหลาย การเปลี่ยน 
แปลงทางประชากรศาสตรชี้ใหเห็นถึงการขึ้นของตลาดใหมและตลาดอื่นจะหมดไปหรือลดความ 
สําคัญลง นอกจากนั้นงานวิจัยนี้ยังสอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภค การสรางความพึงพอใจและ
ตอบสนองความตองการของแตละคนซึ่งผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือไม
แบดมินตันที่แตกตางกัน ดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลมากที่สุดในการเลือกซ้ือไมแบดมินตันแตกตาง
กัน ทั้งน้ีเน่ืองจากความแตกตางระหวางเพศชายและเพศหญิง ประกอบกับเพศชายมีความสนใจ
ดานกีฬามากกวาเพศหญิง และเพศชายนั้นมีอัตราการเลนแบดมินตันมากกวาเพศหญิง 
 จากการศึกษาในวิจัยน้ีพบวาลักษณะทางบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูบริโภคที่แตกตางกัน อีกทั้งยังมีปจจัยทางสวนประสมทาง
การตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคาสินคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริม
การตลาด ซึ่งปจจัยดังกลาวน้ันมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อไมแบดมินตันของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยดานคาใชจายเฉลี่ยตอครั้ง และดานการเลือกซ้ือไมแบดมินตันเฉลี่ยตอป
ดวย ซึ่งผูประกอบการควรที่จะใหความสําคัญในเรื่องของการสงเสริมการตลาดโดยเฉพาะการ
รับประกันสินคาที่ซื้อซึ่งจะสรางความม่ันใจใหกับลูกคาไดมาก ควรเปนระบบท่ีนาเชื่อถือและทํา
ใหมีความแตกตางกันดานผลิตภัณฑและราคาเปนตัวกําหนด และมีการประชาสัมพันธเนนถึง
ประโยชนที่ไดรับจากกีฬาแบดมินตัน เพ่ือจูงใจใหผูบริโภคมีความตองการที่จะหันมาเลนกีฬา
แบดมินตันมากขึ้น 
 ธนากร มาอุทรณ (2557) ศึกษาเรื่อง “ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคตอราน Max Value” ผูวิจัยไดเลือกศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
สินคาในรานสะดวกซื้อ ทั้งน้ีธุรกิจรานสะดวกซื้อไดมีการเพ่ิมจํานวนและขยายตัวเพ่ิมขึ้นใน
ประเทศไทยเปนอยางมากทําใหธุรกิจรานสะดวกซื้อมีการเพ่ิมจํานวนและสาขาเพิ่มขึ้นมามาก 
การขยายฐานตลาดของธุรกิจสะดวกซ้ือน้ีมีความคลองตัวคอนขางมากแมจะมีทั้งคูแขงรายใหญ
หรือรายเล็กก็ตาม และจากการที่ Max Value ไดเติบโตในดานน้ี ผูวิจัยจึงเล็งเห็นวาจะการ
แสวงหาชองทางในการเขาใจถึงผูซื้อเปนอยางดีและไดเพ่ิมชองทางหลายๆ ชองทางมีการเพ่ิม
ทางเลือกใหแกคนที่ชอบความสะดวกสบายจึงอาจจะเปนขอไดเปรียบที่ Max Value เขามา
แขงขันในตลาดนี้ทั้งที่อาจจะยังไมใชที่ 1 ของการทําธุรกิจประเภทนี้ 
 ผูวิจัยใชการวิจัยเชิงปริมาณโดยการใชวิธีการสํารวจดวยแบบสอบถามพบวาปจจัย
ทางการตลาดตอรานสะดวกซ้ือ Max Value โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีความคิดเห็นตอ
ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑมากที่สุดในเร่ืองราน Max Value ขายสินคาที่มีความทันสมัย 
ปจจัยทางการตลาดดานราคาราน Max Value ขายสินคาที่ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินคา 
ปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมากที่สุดในดานราน Max Value มีการจัดทํา
ประชาสัมพันธที่ดี และปจจัยทางการตลาดดานสถานที่ราน Max Value ทั้งน้ีรานคาสะดวกซ้ือ
เปนธุรกิจที่ใหการบริการครบวงจรซึ่งมีความสอดคลองกับการตลาดเปนอยางมากมีการลงทุน
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เปนจํานวนมากเพราะการตลาดของธุรกิจรานคาสะดวกซ้ือน้ันคอนขางใหญมากทําใหรานคา
สะดวกซ้ือเปนที่ตองการของคนโดยทั่วไปเพราะเพียงแคในกรุงเทพมหานครก็ไดมีรานคา
สะดวกซ้ืออยูทุกหนแหง การมองหาเห็นผลกําไรของรานสะดวกซื้อแลวมีความเปนไปไดที่จะ
เพ่ิมขึ้นมาก นอกจากนี้ผูคนในกรุงเทพมหานครมีประชากรที่เขามาทํางานและอาศัยเพ่ิมมากขึ้น
กวาแตกอนและคนในกรุงเทพมหานครมีการใชชีวิตที่คอนขางเรงรีบในแตละวัน Max Value จึง
เปนทางเลือกหน่ึงของคนในกรุงเทพที่ตอบโจทยในปญหาน้ีได  ซึ่งผูวิจัยไดทําการสรุปวาจาก
การสํารวจพบวาพฤติกรรมของผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาจากปจจัยดานผลิตภัณฑ ความ
หลากหลายของสินคา และคุณภาพที่เชื่อถือได 
 กานตวิทชช ถมยาบัตร (2554) ศึกษาเรื่อง “การศึกษาปจจัยทางการตลาดที่สงผลตอ
การตัดสินใจเลือกใชบริการสนามกอลฟของผูเลนกีฬากอลฟ” จากการวิจัยผูวิจัยไดทําการเลือก
ศึกษาความสัมพันธระวางปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานการตลาดบริการ ที่มีผลตอพฤติกรรม
การตัดสินใจเลือกใชบริการสนามกอลฟของ ผูเลนกีฬากอลฟในเขตจังหวัดกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลโดยผูศึกษามีวัตถุประสงคในการศึกษา คือ (1) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมในการตัดสินใจ
เลือกใชบริการสนามกอลฟของกลุมตัวอยาง (2) เพ่ือศึกษาปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ
ที่สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินในเลือกใชบริการสนามกอลฟ โดยผลการศึกษาพบวา ในความ
แตกตางกัน ในเพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายไดจะสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ
และตอบสนองในปจจัยทางดานการตลาดแตกตางกัน 
 จากการศึกษาพบวา ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสนามกอลฟของ     
ผูเลนกีฬากอลฟในเขตกรุงเทพและปริมณฑล จากการศึกษาพบวาปจจัยสวนผสมทางการตลาด
ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการในแตละดานน้ัน มีระดับความสําคัญที่แตกตางกันตอกลุม
ผูทําแบบสอบถาม โดยสามารถสรุปผลไดวา ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสนาม
กอลฟในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ของผูตอบแบบสอบถามโดยใหระดับความสําคัญ
โดยรวมในระดับมาก ไดแก ปจจัยดาน บุคลากร ซึ่งมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ  
 ปจจัยดานผูใหบริการ มีปจจัยยอยในระดับความสําคัญสูงสุดในระดับมาก คือ สภาพ
แฟรเวย กรีน และทีออฟที่สมบูรณ ทําเลที่ตั้งที่สะดวกตอการเดินทาง บริเวณคลับเฮาสสะอาด
อากาศปลอดโปรง มีสิ่งอํานวยความสะดวกเพียงพอตอความตองการ มีความปลอดภัยใน
ทรัพยสิน มีความปลอดภัยในการเลนกอลฟ 
 



บทที่  3 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

 
 การวิจัยคร้ังน้ีเปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) เพ่ือศึกษาการศึกษาปจจัย
ที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสนามแบดมินตันในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจะนําเสนอ
วิธีการวิจัยตามลําดับ ดังนี้ 
 1. ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 2. แหลงขอมูลที่ใชในการวิจัย 
 3. วิธีการสุมกลุมตัวอยาง 
 4. เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 5. การหาคุณภาพของเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 6. การทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม Cronbach's Alpha 
 7. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 8. การวิเคราะหขอมูล 
 
ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 1. ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีคือ ประชากรของผูเลนกีฬาแบดมินตันในเขตจังหวัด
กรุงเทพมหานคร  
  2. กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีคือ กลุมที่เปนสวนหนึ่งของประชากรผูเลนกีฬา
แบดมินตันในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากประชากรมีขนาดใหญและไมทราบจํานวนประชากร   
ที่แนนอน ดังน้ันขนาดตัวอยางสามารถคํานวณไดจากสูตรไมทราบขนาดตัวอยางของ W.G. 
COCHRAN  
 โดยกําหนดคาระดับความเชื่อม่ันที่ 95% และระดับคาความคาดเคลื่อน 5% 
 

 ใชสูตร    n  =  2

2

e
xZ)P1(Px 

  

 
โดยที่  
 n  คือ  จํานวนตัวอยางที่ตองการศึกษา 
 P  คือ  คาเปอรเซ็นตที่ตองการจะสุมจากประชากรทั้งหมด โดยคิดเปน 50% ของ

ประชากรทั้งหมด 
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 e  คือ  คาเปอรเซ็นตความคลาดเคลื่อนจากการสุมกลุมตัวอยาง 
 Z  คือ ระดับความเชื่อม่ันที่ผูวิจัยกําหนด ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้กําหนดระดับความ

เชื่อม่ันที่ 95% และ Z จะมีคาเทากับ 1.96 
 

 จะได     n  =  2

2

)05.0(
)96.1)(5.01)(5.0( 

   

    n  =  384.16 หรือ 384 ราย 
 
 คํานวณหากลุมตัวอยางไดอยางนอย 384.16 คน แตเพ่ือปองกันความคลาดเคลื่อนที่
อาจจะเกิดขึ้นได ดังน้ันจึงกําหนดกลุมตัวอยางในการวิจัยคร้ังน้ี จํานวนทั้งส้ิน 400 คน โดยใช
วิธีการสุม 
 
แหลงขอมูลที่ใชในการวิจัย 
 การทําการวิจัยคร้ังน้ีทําการเก็บขอมูลจากสนามแบดมินตันจํานวน 5 สนาม สนามละ 
80 ชุด ไดแก 
 1. สนามแบดมินตัน Bestminton 
  ที่อยู 119 ซอยหมูบานสวนนครินทร 1 แขวงหนองบอน เขตประเวศ กรุงเทพมหานคร 
10250  
  เบอรโทรศัพท 02-7462355, 082-349911 
 2. สนามแบดมินตันรามอินทรา 67 
  ที่อยู ซอยรามอินทรา 67 แยก 6 แขวง/เขตคันนายาว กรุงเทพมหานคร 10230     
  เบอรโทรศัพท 02-945-8928, 02-945-8929 
 3. สนามแบดมินตัน s29 
  ที่อยู 56 หมู 11 ซอยสวนผัก 29 ตลิ่งชัน กรุงเทพมหานคร 10170 
  เบอรโทรศัพท 02-884-3649, 02-884-3659 
 4. สนามแบดมินตัน 15 คอรทลาดปลาเคา 
  ที่อยู ซอยลาดปลาเคา 71 กรุงเทพมหานคร 10220  
  เบอรโทรศัพท 095-626-2544  
 5. สนามแบดมินตัน ดีตะวัน 
  ที่อยู ซอยสายไหม 80 แขวงสายไหม เขตสายไหม กรุงเทพมหานคร 10220 
  เบอรโทรศัพท 08-1636-5544, 08-1373-3035 
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วิธีการสุมกลุมตัวอยาง 
  วิธีการสุมกลุมตัวอยางจะเลือกใชการสุมแบบโควตา (Quota Sampling) และการสุม
แบบบังเอิญ (Accidental Sampling)  
 เน่ืองจากกลุมตัวอยางประชากรที่ใชในการวิจัย คือ ประชากรของผูเลนกีฬาแบดมินตัน
ในเขตจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 
เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการศึกษาครั้งน้ีผูศึกษาใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปน
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล โดยผูศึกษาสรางขึ้นเอง มีขั้นตอนการสรางดังน้ี 
 1. ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของเพ่ือนํามากําหนดโครงสรางแบบสอบถาม 
 2. โครงสรางแบบสอบถาม ประกอบดวย 3 สวนดังนี้ 
  สวนที่ 1  เปนแบบสอบถามขอมูลทั่วไปทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 
ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยมีคําตอบใหเลือกหลาย
คําตอบแตผูตอบสามารถเลือกตอบเพียงขอเดียว ขอมูลที่วัดไดในระดับนี้ใชสถิติอยางงายในการ
คํานวณคารอยละ โดยในสวนขอมูลสวนที่ 1 มีลักษณะเปนแบบตรวจสอบรายการ (Check List)  
  สวนที่ 2 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการเลนแบดมินตัน โดยมีคําตอบ
ใหเลือกหลายคําตอบแตผูตอบสามารถเลือกตอบเพียงขอเดียว ขอมูลที่วัดไดในระดับน้ีใชสถิติ
อยางงายในการคํานวณคารอยละ โดยในสวนขอมูลสวนที่ 2 มีลักษณะเปนแบบตรวจสอบรายการ 
(Check List) 
  สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการ
เลนแบดมินตัน โดยลักษณะคําถามแบบเลือกตอบจากตัวเลือกที่กําหนดให และคําถามแบบคา
คะแนนแบงคาคะแนนระดับความคิดเห็นออกเปน 5 ระดับ ตามแบบลิเคอรด (Likert) แบบสอบถาม
ที่สรางขึ้นเปนขอคําถามชนิดมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) และในการประมาณคาได
มีการกําหนดคาไวดังนี้ 
 
   ระดับ 1 หมายถึง นอยที่สุด 
   ระดับ 2 หมายถึง นอย 
   ระดับ 3 หมายถึง ปานกลาง 
   ระดับ 4 หมายถึง มาก 
   ระดับ 5 หมายถึง มากที่สุด 
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การหาคุณภาพของเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 ผูวิจัยไดนําแบบสอบที่สรางเสร็จแลว ใหอาจารยที่ปรึกษาพิจารณาและปรับปรุงแกไข 
แลวจึงนําแบบประเมินความสอดคลองของแบบสอบถาม เสนอผูเชี่ยวชาญจํานวน 3 ทาน เพ่ือ
พิจารณาตรวจสอบความสอดคลองทั่วไปของแบบสอบถาม เก่ียวกับความครอบคลุมของ
วัตถุประสงคการวิจัยกับตัวแปรที่ตองการวัด ความเหมาะสมของการใชถอยคําและจํานวน
คําถาม รวมไปถึงความสอดคลองของรูปแบบการถามและรูปแบบการตอบ รวมทั้งตรวจสอบ
ความตรงของเนื้อหา เพ่ือพิจารณาวา แตละขอคําถามสอดคลองกับวัตถุประสงคและครอบคลุม
เน้ือหาในเรื่องที่ศึกษาหรือไม แลวนําคะแนนที่ไดมาหาคาดัชนีความสอดคลองระหวางขอ
คําถามและประเด็นหลักของเน้ือหา (Index of Item Objective Congruence : IOC) ใชเกณฑใน
การพิจารณาเลือกขอคําถามที่มีคาดัชนีความสอดคลองตั้งแต 0.5 ขึ้นไป และปรับปรุงในขอที่
ไดรับคําแนะนําจากผูเชี่ยวชาญ 
 การพิจารณาความสอดคลองระหวางวัตถุประสงคกับแบบสอบถามจะเปนการพิจารณา
แบบสอบถามรายขอจากความคิดเห็นของผูเชี่ยวชาญประเมินความสอดคลอง โดยมีเกณฑการ
ใหคะแนนเพื่อหาคา IOC ของผูเชี่ยวชาญกําหนดเปน 3 ระดับ ดังนี้ 
 
 +1 หมายถึง แนใจวา แบบทดสองวัดตรงตามวัตถุประสงค หรือตรงตามเนื้อหา 
 0   หมายถึง ไมแนใจวา แบบทดสอบวัดตรงตามวัตถุประสงค หรือตรงตามเนื้อหา 
 -1  หมายถึง แนใจวา แบบทดสอบไมไดวัดตรงตามวัตถุประสงค หรือตรงตามเนื้อหา 
 
 จากน้ัน นําผลการพิจารณาของผูเชี่ยวชาญทั้ง 3 ทาน มาบันทึก เพ่ือนํามาวิเคราะห
หาคา IOC โดยหาคาเฉลี่ยในแตละขอ ถามีคาเฉลี่ยมากกวา หรือเทากับ 0.5 ถือวา สามารถใช
แบบสอบถามนี้ได 
 แบบสอบถามนี้มีคาเฉลี่ยอยูที่ 0.93425 ซึ่งมากกวา 0.5 แบบสอบถามนี้สามารถใชได 
 
การทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม Cronbach's Alpha 
 เปนการวัดการสอดคลองภายใน (Internal Consistency) หรือเรียกวา การหาคา 
Cronbach's Alpha เปนการหาคา "สัมประสิทธิ์ของความเชื่อม่ัน" (Coefficient of Reliability) 
ซึ่งมีสูตรทางคณิตศาสตร ซึ่งคายิ่งสูงยิ่งดี โดยปกติในการวิจัยทางสังคมศาสตร เกณฑยอมรับ
อยูที่ 0.7 ขึ้นไป ยิ่งมีจํานวนขอคําถาม (Item) สูงมากก็ยิ่งมีคาครอนแบคสูงมากตามไปดวย ซึ่ง
ตรงกับหลักตรรกะที่วาย่ิงมีจํานวนขอคําถามที่เปนส่ิงที่วัดไดหรือสังเกตได (Observable) ก็ยิ่ง
บงชี้คา คอนสตรัค (Construct) ที่เปนตัวแปรแฝง (Latent Variable) ที่เปนนามธรรม  
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 การหาคา Cronbach's Alpha  ทําไดโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS ซึ่งจะใหคา
ความเชื่อม่ันโดยรวม หรือ Cronbach's Alpha และคา Item-Total Statistics ที่ดูที่สองแถว 
(column) คือ คา Cronbach's Alpha if Item Deleted หรือ คาครอนแบคอัลฟาถาขอคําถามนั้น
ถูกลบออกไป และคา Corrected Item-Total Correlation ซึ่งขอไหนต่ํากวา 0.2 ควรตัดออกไป 
จากการประมวลผล Cronbach's Alpha มีคาอยูที่ 0.98 ซึ่งมากกวา 0.7 แสดงวามีคาความ
เชื่อม่ันสูงพอ 
 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยออกแบบแบบสอบถาม และทําการแจกแบบสอบถาม โดยใชใชการสุมแบบ
บังเอิญ (Accidental Sampling) และการสุมแบบโควตา (Quota Sampling) จากสนามแบดมินตัน
จํานวน 5 สนาม สนามละ 80 ชุด ที่ไดกลาวไว 
 
การวิเคราะหขอมูล 
 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 1.  สถิติวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  
  1.1  เพ่ือวิเคราะหและอธิบายลักษณะทางประชากรศาสตรสวนบุคคลของกลุม
ตัวอยางผูตอบแบบสอบถาม อันประกอบดวย เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
สถานภาพของผูมารับบริการ และพฤติกรรมการเลนแบดมินตัน 
  1.2  เพ่ือวิเคราะหและอธิบายความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอ
พฤติกรรมการเลนแบดมินตัน โดยใชคาเฉลี่ย (Mean = X ) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation = S.D.) แลวแปลความหมายจากคาเฉลี่ยเปนเกณฑระดับคะแนนดังนี้ 
 

    = 
จํานวนช้ัน

ดคะแนนตํ่าสุดคะแนนสูงสุ 
 

    = 
5

15 
 

    = 0.8 
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 ชวงคะแนน การแปลความหมาย 
 1.00 - 1.80 หมายถึง เปนปจจัยที่มีผลนอยที่สุดตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตัน 
 1.81 - 2.60 หมายถึง เปนปจจัยที่มีผลนอยตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตัน 
 2.61 - 3.40 หมายถึง เปนปจจัยที่มีผลปานกลางตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตัน 
 3.41 - 4.20 หมายถึง เปนปจจัยที่มีผลมากตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตัน 
 4.21 - 5.00 หมายถึง เปนปจจัยที่มีผลมากที่สุดตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตัน 
 
 2.  การวิเคราะหถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  
  การวิเคราะหการถดถอยอยางงาย เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางสองตัวแปร 
(ในที่น้ีจะเปนตัวแปรตน X และตัวแปรตาม Y) โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเชิงเสนตรงกัน
อาจเปนความสัมพันธตามกันหรือผกผันก็ได 
  โดยใชสูตร 
 

Yi  =  +1P1 + 2P2 + 3P3 + 4P4 + 5P5 + 6P6 + 7P7 
 
  โดย 
  Yi คือ คาของตัวแปรตามในลําดับที่ i ซ่ึงในสมการนี้ หมายถึง พฤติกรรมการ
เลนแบดมินตัน (ความถี่ในการเลนแบดมินตันตอสัปดาห) 
   คือ คาคงที่ 
  1, 2, 3, 4, 5, 6, 7 คือ สัมประสิทธิ์การถดถอยของประชากร (Population 
Regression Coefficient) และเปนพารามิเตอรที่ไมทราบคา 
  P1  คือ ตัวแปรอิสระหรือตัวแปรตนในลําดับที่ 1 ซ่ึงในสมการนี้ หมายถึง ปจจัยทาง 
การตลาดดานผลิตภัณฑ (Product) มีผลตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตันในเขตกรุงเทพมหานคร 
  P2  คือ ตัวแปรอิสระหรือตัวแปรตนในลําดับที่ 2 ซ่ึงในสมการนี้ หมายถึง ปจจัย
ทางการตลาดดานราคา (Price) มีผลตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตันในเขตกรุงเทพมหานคร 
  P3  คือ ตัวแปรอิสระหรือตัวแปรตนในลําดับที่ 3 ซ่ึงในสมการนี้ หมายถึง ปจจัย
ทางการตลาดดานที่ตั้งและชองทางจัดจําหนาย (Place) มีผลตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตัน
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  P4  คือ ตัวแปรอิสระหรือตัวแปรตนในลําดับที่ 4 ซ่ึงในสมการนี้ หมายถึง ปจจัย
ทางการตลาดดานสงเสริมการขาย (Promotion) มีผลตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตันในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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  P5  คือ ตัวแปรอิสระหรือตัวแปรตนในลําดับที่ 5 ซ่ึงในสมการนี้ หมายถึง ปจจัย
ทางการตลาดดานพนักงานบริการ (People) มีผลตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตันในเขต
กรุงเทพมหานคร 
  P6  คือ ตัวแปรอิสระหรือตัวแปรตนในลําดับที่ 6 ซ่ึงในสมการนี้ หมายถึง ปจจัยทาง
การตลาดดานกระบวนการ (Process) มีผลตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตันในเขตกรุงเทพมหานคร 
  P7  คือ ตัวแปรอิสระหรือตัวแปรตนในลําดับที่ 7 ซ่ึงในสมการนี้ หมายถึง ปจจัย
ทางการตลาดดานบรรยากาศโดยรวม (Physical Evidence) มีผลตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตัน
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 
 



บทที่  4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การเสนอรายงานผลการวิจัยเรื่อง การศึกษาปจจัยทางการตลาดท่ีสงผลตอพฤติกรรม
การเลนแบดมินตันในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดทําการแจกแบบสอบถาม โดยใชการสุม
แบบโควตา (Quota Sampling) และการสุมแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) จากสนาม
แบดมินตันจํานวน 5 สนาม สนามละ 80 ชุด ใหกับกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน โดยพบวามี
ความสมบูรณในการศึกษา คิดเปนรอยละ 100 ของกลุมตัวอยางทั้งหมด ผูศึกษาไดทําการ
วิเคราะหขอมูลโดยวิธีการทางสถิติและทดสอบสมมติฐานการวิจัย ตามวัตถุประสงคของการวิจัย 
โดยจะนําเสนอผลการสํารวจจากแบบสอบถามและการวิเคราะหดังนี้ 
 สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามตามหลัก
ประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ สถานภาพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
โดยใชสถิติแบบความถี่ (Frequency) และรอยละ (Percentage) 
 สวนที่  2  ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการเลนแบดมินตันของผูตอบแบบสอบถาม 
ประกอบดวยสนามแบดมินตันที่ชอบในการเลนแบดมินตันมากที่สุด,ไฟสนามแบดมินตันที่ชอบ
ในการเลนแบดมินตันมากที่สุด,สนามแบดมินตันที่ใชออกกําลังกายเปนประจํา,ระยะทางที่ไป
สนามแบดมินตันที่ทานใชออกกําลังกายเปนประจํา,พาหนะที่ใชเดินทางไปยังสนามแบดมินตันที่
ทานใชออกกําลังกายเปนประจํา, ระยะเวลาที่ใชในเดินทางไปยังสนามแบดมินตันที่ออกกําลังกาย
เปนประจํา, ความถี่ในการเลนแบดมินตันตอสัปดาห, ชวงเวลาที่เร่ิมเลนแบดมินตันเปนประจํา, 
ระยะเวลาที่เลนแบดมินตันตอคร้ัง, ปกติแลวเลนแบดมินตันคร้ังละกี่คน โดยใชคาความถ่ี 
(Frequency) คารอยละ (Percentage)  
 สวนที่  3  ผลการวิเคราะหปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตัน 
โดยใชคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 สวนที่  4  ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธของตัวแปรตนและตัวแปรตาม โดย
ใชสมการการถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ทั้งน้ีตัวแปรทั้งเจ็ดจะมี
ความสัมพันธเชิงเสนตรง 
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สัญลักษณและสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 วิเคราะหผลใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เพ่ืออธิบายผลการศึกษา 
ไดแก การแจงความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณ 
(Quantitative Analysis) และใชวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์โดยการวิเคราะหการถดถอยแบบพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) และประมวลผลขอมูลจากโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูปทาง
สถิติ SPSS การกําหนดสัญลักษณในการวิเคราะหผลไดดังนี้ 
 n   แทน  จํานวนผูตอบแบบสอบถามที่เปนกลุมตัวอยาง 
 X    แทน  คาเฉลี่ย 
 S.D.   แทน  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 R    แทน  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธพหุคูณ  
 R Square  แทน คาสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ 
 Adjusted R2  แทน  คาสัมประสิทธิ์การพยากรณที่ปรับแกแลว 
 Sig.   แทน  คาความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 
 *    แทน  ผลทดสอบอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 Std. Error of Estimate แทน  การประมาณความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของสมการ

ถดถอย 
 Mean Square  แทน คาเฉลี่ยกําลังสอง 
 Df Degree of Freedom แทน องศาเสรี 
 F    แทน คาสถิติเอฟ (F-test) 
 t    แทน คาสถิติทดสอบที (T-test) 
 
สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามตามหลักประชากรศาสตร 
ประกอบดวย เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพของผูมารับบริการ 
โดยใชสถิติแบบความถี่ (Frequency) และรอยละ (Percentage) 
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ตารางที่ 2 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง ปจจัยสวนบุคคล 
ปจจัยสวนบคุคล จํานวน (คน) รอยละ 

1. เพศ 
 ชาย 230 57.5 
 หญิง 170 42.5 

รวม 400 100 
2. อายุ 
 ต่ําวา 20 ป 9 2.3 
 21-40 ป 332 83 
 41-60 ป 55 13.7 
 60 ปขึ้นไป 4 1 

รวม 400 100 
3. ระดับการศึกษาสูงสุด 
 ประถมศึกษาหรือต่ํากวา 0 0 
 มัธยมศึกษาตอนตน/ตอนปลาย/เทียบเทา 26 6.5 
 ปริญญาตรี 295 73.7 
 สูงกวาปริญญาตร ี 79 19.8 

รวม 400 100 
4. อาชีพ 
 นักเรียน/นักศกึษา 46 11.5 
 พนักงานบริษทัเอกชน 206 51.4 
 เจาหนาที่หนวยงานรัฐ 22 5.5 
 เจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตวั 101 25.3 
 อ่ืนๆ 25 6.3 

รวม 400 100 
5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 นอยกวา 15,000 46 11.5 
 15,001-20,000  34 8.5 
 20,001-25,000  37 9.3 
 25,001-30,000  99 24.7 
 มากกวา 30,000 184 46 

รวม 400 100 
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ตารางที่ 2 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง ปจจัยสวนบุคคล (ตอ) 
ปจจัยสวนบคุคล จํานวน (คน) รอยละ 

6. สถานภาพของผูมารับบริการ 
 ผูจัดกวน  19 4.8 
 ผูมาใชบริการ 367 91.7 
 ผูฝกสอน  2 0.5 
 นักกีฬาที่มาทาํการฝกซอม 6 1.5 
 อ่ืนๆ 6 1.5 

รวม 400 100 
 
 จากตารางที่ 1  กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามครั้งน้ี สวนใหญเปนเพศชายจํานวน 
230 คน คิดเปนรอยละ 57.5 เปนเพศหญิงจํานวน 170 คน คิดเปนรอยละ 42.5  
 อายุที่พบมากที่สุดอยูในชวงอายุ 21-40 ป จํานวน 332 คน คิดเปนรอยละ 83 
รองลงมาอยูในชวง 41-60 ปจํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 13.7 ต่ํากวา 20 ป จํานวน 9 คน คิด
เปนรอยละ 2.3 และที่พบนอยที่สุดคืออายุ 60 ปขึ้นไป จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1 
 ระดับการศึกษาที่พบมากที่สุดคือปริญญาตรีจํานวน 295 คน คิดเปนรอยละ 73.7 
รองลงมาคือสูงกวาปริญญาตรีจํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 19.8 มัธยมศึกษาตอนตน/ตอน
ปลาย/เทียบเทาจํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.5 และที่ไมพบเลยคือประถมศึกษาหรือต่ํากวา 
 อาชีพที่พบมากท่ีสุดคือพนักงานบริษัทเอกชนจํานวน 206 คน คิดเปนรอยละ 51.4 
รองลงมาคือเจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัวจํานวน 101 คน คิดเปนรอยละ 25.3 นักเรียน/
นักศึกษาจํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.5 เจาหนาที่หนวยงานรัฐจํานวน 22 คน คิดเปน   
รอยละ 5.5 และที่พบนอยที่สุดคืออ่ืนๆ จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.3 
 รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่พบมากที่สุดคือมากกวา 30,000 บาท จํานวน 184 คน คิดเปน
รอยละ 46 รองลงมาอยูในชวง 25,001-30,000 บาท จํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 24.7        
นอยกวา 15,000 บาท จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.5 20,001-25,000 บาท จํานวน 37 คน 
คิดเปนรอยละ 9.3 และที่พบนอยที่สุดอยูในชวง 15,001-20,000 บาท จํานวน 34 คน คิดเปน
รอยละ 8.5 
 สถานภาพของผูมารับบริการที่พบมากที่สุดคือผูมาใชบริการจํานวน 367 คน คิดเปน
รอยละ 91.7 รองลงมาคือผูจัดกวนจํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.8 นักกีฬาที่มาทําการ
ฝกซอมและอ่ืนๆ จํานวนอยางละ 6 คน คิดเปนรอยละ 1.5 และท่ีพบนอยที่สุดคือผูฝกสอน
จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5 
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สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการเลนแบดมินตัน 
 
ตารางที่ 3 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง พฤติกรรมการเลนแบดมินตัน 

พฤติกรรมการเลนแบดมินตัน จํานวน (คน) รอยละ 
1. สนามแบดมินตันที่ชอบในการเลนแบดมินตันมากที่สุด 
 สนามพื้นยางสังเคราะหชนิดเคล่ือนที่ได (ยางแผนสําเร็จรูป) 141 35.3 
 สนามพื้นยางสังเคราะหแบบถาวร 212 53 
 สนามพื้นยางสังเคราะหแบบพื้นจิ๊กซอว 18 4.5 
 สนามพื้นปารเก  29 7.2 
2. ไฟสนามแบดมินตันที่ชอบในการเลนแบดมินตันมากที่สุด 
 ไฟแผงขางสนาม 331 82.8 
 ไฟหอยเพดาน 69 17.2 
3. สนามแบดมินตันที่ใชออกกําลังกายเปนประจํา 
 สนามพื้นยางสังเคราะหชนิดเคล่ือนที่ได (ยางแผนสําเร็จรูป) 118 29.5 
 สนามพื้นยางสังเคราะหแบบถาวร 216 54 
 สนามพื้นยางสังเคราะหแบบพื้นจิ๊กซอว 22 5.5 
 สนามพื้นปารเก  44 11 
4. ระยะทางที่ไปสนามแบดมินตันที่ทานใชออกกําลังกายเปนประจํา 
 ไมเกิน 5 กิโลเมตร 84 21 
 6-10 กิโลเมตร 82 20.5 
 11-15 กิโลเมตร  44 11 
 16-20 กิโลเมตร  36 9 
 21-25 กิโลเมตร  39 9.8 
 มากกวา 25 กิโลเมตร 115 28.7 
5. พาหนะที่ใชเดินทางไปยังสนามแบดมินตันที่ทานใชออกกําลังกายเปนประจํา 
 เดิน/ว่ิง 20 5 
 รถจักรยานยนต 63 15.8 
 รถยนต  286 71.5 
 รถสาธารณะ 28 7 
 รถจักรยาน 3 0.7 
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ตารางที่ 3 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง พฤติกรรมการเลนแบดมินตัน (ตอ) 
พฤติกรรมการเลนแบดมินตัน จํานวน (คน) รอยละ 

6. ระยะเวลาที่ใชในเดินทางไปยังสนามแบดมินตันที่ออกกําลังกายเปนประจํา 
 ไมเกิน 30 นาที 137 34.3 
 30 นาที-1 ชั่วโมง 161 40.3 
 มากกวา 1 ชั่วโมง 102 25.4 
7. ความถี่ในการเลนแบดมินตันตอสัปดาห 
 1-2 วันตอสัปดาห 176 44 
 3-4 วันตอสัปดาห 174 43.5 
 5-7 วันตอสัปดาห 50 12.5 
8. ชวงเวลาที่เริ่มเลนแบดมนิตันเปนประจํา 
 09.00-13.00 น. 3 0.7 
 13.01-17.00 น. 13 3.3 
 17.01-21.00 น. 195 48.7 
 21.01-01.00 น. 189 47.3 
9. ระยะเวลาที่เลนแบดมินตันตอครั้ง 
 ไมเกิน 1 ชั่วโมง 20 5 
 1-2 ชั่วโมง 156 39 
 มากกวา 2 ชั่วโมง 224 56 
10. ปกติแลวเลนแบดมินตันครั้งละกี่คน 
 ไมเกิน 10 คน 128 32 
 10-20 คน 108 27 
 มากกวา 20 คน 164 41 

 
 จากตารางที่ 2 กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามครั้งนี้ พบวาสนามพ้ืนยางสังเคราะห
แบบถาวรเปนสนามแบดมินตันที่ชอบในการเลนแบดมินตันมากที่สุดจํานวน 212 คน คิดเปน
รอยละ 53 รองลงมาคือสนามพ้ืนยางสังเคราะหชนิดเคลื่อนที่ได (ยางแผนสําเร็จรูป) จํานวน 
141 คน คิดเปนรอยละ 35.3 สนามพื้นปารเก จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 7.2 และท่ีพบนอย
ที่สุดคือสนามพื้นยางสังเคราะหแบบพ้ืนจ๊ิกซอว จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.5 
 ไฟแผงขางสนามเปนไฟสนามแบดมินตันที่ชอบในการเลนแบดมินตันมากที่สุดไฟ
จํานวน 331 คน คิดเปนรอยละ 82.8 ไฟหอยเพดาน จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 17.2 
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 สนามแบดมินตันที่ใชออกกําลังกายเปนประจําที่พบมากที่สุดคือสนามพ้ืนยางสังเคราะห
แบบถาวรจํานวน 216 คน คิดเปนรอยละ 54 รองลงมาคือสนามพ้ืนยางสังเคราะหชนิดเคลื่อนที่
ได (ยางแผนสําเร็จรูป) จํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 29.5 สนามพ้ืนปารเก จํานวน 44 คน   
คิดเปนรอยละ 11 และที่พบนอยที่สุดคือสนามพื้นยางสังเคราะหแบบพ้ืนจ๊ิกซอว จํานวน 22 คน 
คิดเปนรอยละ 5.5 
 ระยะทางที่ไปสนามแบดมินตันที่ทานใชออกกําลังกายเปนประจําที่พบมากที่สุดคือ
มากกวา 25 กิโลเมตรจํานวน 115 คน คิดเปนรอยละ 28.7 รองลงมาคือไมเกิน 5 กิโลเมตร
จํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 21 ระยะทาง 6-10 กิโลเมตร จํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 20.5 
ระยะทาง 11-15 กิโลเมตร จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11 ระยะทาง 21-25 กิโลเมตร จํานวน 
39 คน คิดเปนรอยละ 9.8 และที่พบนอยที่สุดอยูในชวงระยะทาง 16-20 กิโลเมตร จํานวน 36 คน 
คิดเปนรอยละ 9 
 พาหนะที่ใชเดินทางไปยังสนามแบดมินตันที่ทานใชออกกําลังกายเปนประจําที่พบ
มากที่สุดคือรถยนตจํานวน 286 คน คิดเปนรอยละ 71.5 รองลงมาคือรถจักรยานยนตจํานวน 
63 คน คิดเปนรอยละ 15.8 รถสาธารณะจํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7 เดิน/วิ่งจํานวน 20 คน 
คิดเปนรอยละ 5 และที่พบนอยที่สุดคือรถจักรยาน จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.7 
 ระยะเวลาที่ใชในเดินทางไปยังสนามแบดมินตันที่ออกกําลังกายเปนประจําที่พบมาก
ที่สุดอยูในชวง 30 นาที-1 ชั่วโมง จํานวน 161 คน คิดเปนรอยละ 40.3 รองลงมาคือไมเกิน    
30 นาที จํานวน 137 คน คิดเปนรอยละ 34.3 และที่พบนอยที่สุดคือมากกวา 1 ชั่วโมง จํานวน 
102 คน คิดเปนรอยละ 25.4 
 ความถี่ในการเลนแบดมินตันตอสัปดาหที่พบมากที่สุดคือ 1-2 วันตอสัปดาห จํานวน 
176 คน คิดเปนรอยละ 44 รองลงมาคือ 3-4 วันตอสัปดาห จํานวน 174 คน คิดเปนรอยละ 43.5 
และที่พบนอยที่สุดคือ 5-7 วันตอสัปดาห จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.5 
 ชวงเวลาที่เริ่มเลนแบดมินตันเปนประจําคือชวงเวลา 17.01-21.00 น. จํานวน 195 คน 
คิดเปนรอยละ 48.7 รองลงมาคือชวงเวลา 21.01-01.00 น. จํานวน 189 คน คิดเปนรอยละ 47.3 
ชวงเวลา 13.01-17.00 น. จํานวน 13 คน รอยละ 3.3 และที่พบนอยที่สุดคือชวงเวลา 09.00- 
13.00 น. จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.7 
 ระยะเวลาที่เลนแบดมินตันตอครั้งที่พบมากที่สุดคือมากกวา 2 ชั่วโมง จํานวน 224 คน 
คิดเปนรอยละ 56 รองลงมาคือ 1-2 ชั่วโมง จํานวน 156 คน คิดเปนรอยละ 39 และที่พบนอย
ที่สุดคือไมเกิน 1 ชั่วโมง จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5 
 ปกติแลวเลนแบดมินตันครั้งละก่ีคนที่พบมากที่สุดคือมากกวา 20 คน จํานวน 164 คน 
คิดเปนรอยละ 41 รองลงมาคือไมเกิน 10 คน จํานวน 128 คน คิดเปนรอยละ 32 และที่พบนอย
ที่สุดคือ 10-20 คน จํานวน 108 คิดเปนรอยละ 27 
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สวนที่ 3 ผลการวิเคราะหปจจัยทางการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจใชบริการสนาม
แบดมินตัน 
 ในสวนนี้เปนการศึกษาปจจัยทางการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจใชบริการสนาม
แบดมินตันไดแก ดานผลิตภัณฑ (Product) ดานราคา (Price) ดานที่ตั้งและชองทางจัดจําหนาย 
(Place) ดานสงเสริมการขาย (Promotion) ดานพนักงานบริการ (People) ดานกระบวนการ 
(Process) ดานบรรยากาศโดยรวม (Physical Evidence) มีผลการศึกษารายดานดังน้ี 
 
 1. ดานผลิตภัณฑ (Product) 
 
ตารางที่ 4 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปจจัยทางการตลาดที่มีผลดานผลิตภัณฑ (Product), 

(n = 400) 
ระดับการมีผลตอพฤติกรรม 

การเลนแบดมินตัน 
(ความถี่ในการเลนแบดมินตันตอสัปดาห) 

ดานผลิตภัณฑ (Product) 

X  S.D. การแปลคา 
คุณภาพพ้ืนสนามแบดมินตัน 1.54 0.63 มากท่ีสุด 
จํานวนสนามเพียงตอการใหบริการ 1.64 0.67 มากท่ีสุด 
สีผนังงายตอการมองเห็นลูกแบดมินตัน 1.91 0.86 มาก 

ภาพรวม 1.70 0.72 มากท่ีสุด 

 
 ผลการศึกษา ปจจัยทางการตลาดที่มีผลดานผลิตภัณฑ (Product) ในภาพรวมพบวา 
ผลิตภัณฑ มีระดับการมีผลตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตันในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ย 1.70 
และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.72 โดยปจจัยทางการตลาดที่มีผลดานผลิตภัณฑ (Product) ที่มีผล
ตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตันมากที่สุดคือ คุณภาพพ้ืนสนามแบดมินตัน มีระดับการมีผลตอ
พฤติกรรมการเลนแบดมินตันในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ย 1.54 และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.63 
รองลงมาคือ จํานวนสนามเพียงตอการใหบริการ มีระดับการมีผลตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตัน
ในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ย 1.64 และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.67 และปจจัยทางการตลาดที่มี
ผลดานผลิตภัณฑ (Product) ที่มีผลตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตันนอยที่สุดคือ สีผนังงายตอ
การมองเห็นลูกแบดมินตัน มีระดับการมีผลตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตันในระดับมาก มี
คาเฉลี่ย 1.91 และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.7255 
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 2. ดานราคา (Price) 
 
ตารางที่ 5 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปจจัยทางการตลาดที่มีผลดานราคา (Price),      

(n = 400) 
ระดับการมีผลตอพฤติกรรม 

การเลนแบดมินตัน 
(ความถ่ีในการเลนแบดมินตันตอสัปดาห) 

ดานราคา (Price) 

X  S.D. การแปลคา 
ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพสนามแบดมินตัน 1.84 0.74 มาก 
ราคามีความเหมาะสมกับการใหบริการของพนักงาน 2.10 0.80 มาก 
ผลประโยชนท่ีไดรับจากการตีแบดมินตันมีมากกวาเงิน   
ท่ีจายไปในการตีแบดมินตัน 

1.87 0.80 มาก 

ภาพรวม 1.94 0.78 มาก 

 
 ผลการศึกษา ปจจัยทางการตลาดที่มีผลดานราคา (Price) ในภาพรวมพบวา ราคา มี
ระดับการมีผลตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตันในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 1.94 และคาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 0.78 โดยปจจัยทางการตลาดที่มีผลดานราคา (Price) ที่มีผลตอพฤติกรรมการเลน
แบดมินตันมากที่สุดคือ ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพสนามแบดมินตัน มีระดับการมีผลตอ
พฤติกรรมการเลนแบดมินตันในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 1.84 และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.740 
รองลงมาคือ ผลประโยชนที่ไดรับจากการตีแบดมินตันมีมากกวาเงิน ที่จายไปในการตีแบดมินตัน   
มีระดับการมีผลตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตันในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 1.87 และคาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 0.80 และปจจัยทางการตลาดที่มีผลดานราคา (Price) ที่มีผลตอตอพฤติกรรมการเลน
แบดมินตันนอยที่สุดคือ ราคามีความเหมาะสมกับการใหบริการของพนักงาน มีระดับการมีผล
ตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตันในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 2.10 และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.80 
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 3. ดานที่ตั้งและชองทางจัดจําหนาย (Place) 
 
ตารางที่ 6 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปจจัยทางการตลาดที่มีผลดานที่ตั้งและชองทางจัด

จําหนาย (Place), (n = 400) 
ระดับการมีผลตอพฤติกรรม 

การเลนแบดมินตัน 
(ความถ่ีในการเลนแบดมินตันตอสัปดาห) 

ดานท่ีต้ังและชองทางจัดจําหนาย (Place) 

X  S.D. การแปลคา 
เดินทางสะดวก 1.58 0.63 มากท่ีสุด 
ระยะทางเหมาะสมกับการไปใชบริการ 1.8625 0.79 มาก 
อยูใกลหางสรรพสินคา 2.91 1.37 ปานกลาง 
รถไมติดในการเดินทางไปใชบริการ 1.76 0.79 มากท่ีสุด 

ภาพรวม 2.03 0.98 มาก 

 
 ผลการศึกษา ปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลดานที่ตั้งและชองทางจัดจําหนาย (Place) ใน
ภาพรวมพบวา ที่ตั้งและชองทางจัดจําหนาย มีระดับการมีตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตันใน
ระดับมาก มีคาเฉลี่ย 2.03 และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.98 ปจจัยทางการตลาดที่มีผลดานที่ตั้ง
และชองทางจัดจําหนาย (Place) ที่มีผลตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตันมากที่สุดคือ เดินทาง
สะดวก มีระดับการมีผลตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตันในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ย 1.58 และ
คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.63 รองลงมาคือ รถไมติดในการเดินทางไปใชบริการ มีระดับการมีผล
ตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตันในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ย 1.76 และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
0.79 ระยะทางเหมาะสมกับการไปใชบริการ มีระดับการมีผลตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตันใน
ระดับมาก มีคาเฉลี่ย 1.86 และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.79 และปจจัยทางการตลาดที่มีผลดาน
ที่ตั้งและชองทางจัดจําหนาย (Place) ที่มีผลตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตันนอยที่สุดคือ อยู
ใกลหางสรรพสินคา มีระดับการมีผลตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตันในระดับปานกลาง มี
คาเฉลี่ย 2.91 และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.37 
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 4. ดานสงเสริมการขาย (Promotion) 
 
ตารางที่ 7 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปจจัยทางการตลาดที่มีผลดานสงเสริมการขาย 

(Promotion), (n = 400) 
ระดับการมีผลตอพฤติกรรม 

การเลนแบดมินตัน 
(ความถ่ีในการเลนแบดมินตันตอสัปดาห) 

ดานสงเสริมการขาย (Promotion) 

X  S.D. การแปลคา 
มีสวนลดสําหรับการจองสนามรายเดือน 2.21 0.96 มาก 
มีการจัดการแขงขันประจําสนาม 2.56 1.10 มาก 
มีการใหเชาสนามเพ่ือทําการแขงขัน 2.57 1.09 มาก 

ภาพรวม 2.45 1.05 มาก 

 
 ผลการศึกษา ปจจัยทางการตลาดที่มีผลดานสงเสริมการขาย (Promotion) ในภาพรวม
พบวา สงเสริมการขาย มีระดับการมีผลตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตันในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 
2.45 และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.05 ปจจัยทางการตลาดที่มีผลดานสงเสริมการขาย (Promotion)   
ที่มีผลตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตันมากที่สุดคือ มีสวนลดสําหรับการจองสนามรายเดือน มี
ระดับการมีผลตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตันในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 2.21 และคาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 0.96 รองลงมาคือ มีการจัดการแขงขันประจําสนาม มีระดับการมีผลตอพฤติกรรม
การเลนแบดมินตันในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 2.56 และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.10 และปจจัย
ทางการตลาดท่ีมีผลดานสงเสริมการขาย (Promotion) ที่มีผลตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตัน
นอยที่สุดคือ มีการใหเชาสนามเพ่ือทําการแขงขัน มีระดับการมีผลตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตัน
ในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 2.57 และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.09 
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 5. ดานพนักงานบริการ (People) 
 
ตารางที่ 8 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปจจัยทางการตลาดที่มีผลดานพนักงานบริการ 

(People), (n = 400) 
ระดับการมีผลตอพฤติกรรม 

การเลนแบดมินตัน 
(ความถ่ีในการเลนแบดมินตันตอสัปดาห) 

ดานพนักงานบริการ (People) 

X  S.D. การแปลคา 
เจาหนาท่ีใหขอมูลชัดเจน 1.95 0.87 มาก 
เจาหนาท่ีบริการดวยความเต็มใจ 1.68 0.77 มากท่ีสุด 
เจาหนาท่ีมีความพรอมในการใหบริการ 1.78 0.85 มากท่ีสุด 
การใหบริการเหมือนกันทุกรายโดยไมเลือกปฏิบัติ 1.71 0.81 มากท่ีสุด 

ภาพรวม 1.78 0.81 มากท่ีสุด 

 
 ผลการศึกษา ปจจัยทางการตลาดที่มีผลดานพนักงานบริการ (People) ในภาพรวม
พบวา พนักงานบริการ มีระดับการมีผลตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตันในระดับมากที่สุด มี
คาเฉลี่ย 1.78 และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.81 ปจจัยทางการตลาดที่มีผลดานพนักงานบริการ 
(People) ที่มีผลตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตันมากที่สุดคือ เจาหนาที่บริการดวยความเต็มใจ 
มีระดับการมีผลตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตันในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ย 1.68 และคา
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.77 รองลงมาคือ การใหบริการเหมือนกันทุกรายโดยไมเลือกปฏิบัติ มี
ระดับการมีผลตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตันในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ย 1.71 และคา
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.81 เจาหนาที่มีความพรอมในการใหบริการ มีระดับการมีผลตอพฤติกรรม
การเลนแบดมินตันในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ย 1.78 และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.85 และปจจัย
ทางการตลาดที่มีผลดานพนักงานบริการ (People) ที่มีผลตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตันนอย
ที่สุดคือ เจาหนาที่ใหขอมูลชัดเจน มีระดับการมีผลตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตันในระดับมาก 
มีคาเฉลี่ย 1.95 และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.87 
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 6. ดานกระบวนการ (Process) 
 
ตารางที่ 9 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปจจัยทางการตลาดที่มีผลดานกระบวนการ (Process), 

(n = 400) 
ระดับการมีผลตอพฤติกรรม 

การเลนแบดมินตัน 
(ความถ่ีในการเลนแบดมินตันตอสัปดาห) 

ดานกระบวนการ (Process) 

X  S.D. การแปลคา 
ขั้นตอนการจองสนามมีความสะดวกรวดเร็ว 1.72 0.84 มากท่ีสุด 
มีบริการจองสนามทางโทรศัพท 1.71 0.84 มากท่ีสุด 
สามารถจองสนามเปนรายเดือนได 1.84 0.90 มาก 

ภาพรวม 1.75 0.86 มากท่ีสุด 

 
 ผลการศึกษา ปจจัยทางการตลาดที่มีผลดานกระบวนการ (Process) ในภาพรวม
พบวา กระบวนการ มีระดับการมีผลตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตันในระดับมากที่สุด มี
คาเฉลี่ย 1.75 และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.86 ปจจัยทางการตลาดที่มีผลดานกระบวนการ 
(Process) ที่มีผลตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตันมากที่สุดคือ มีบริการจองสนามทางโทรศัพท 
มีระดับการมีผลตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตันในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ย 1.71 และคา
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.84 รองลงมาคือ ขั้นตอนการจองสนามมีความสะดวกรวดเร็ว มีระดับการ
มีผลตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตันในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ย 1.72 และคาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 0.84 และปจจัยทางการตลาดที่มีผลดานกระบวนการ (Process) ที่มีผลตอพฤติกรรม
การเลนแบดมินตันนอยที่สุดคือ สามารถจองสนามเปนรายเดือนได มีระดับการมีผลตอพฤติกรรม
การเลนแบดมินตันในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 1.84 และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.90 
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 7. ดานบรรยากาศโดยรวม (Physical Evidence) 
 
ตารางที่ 10 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปจจัยทางการตลาดที่มีผลดานบรรยากาศโดยรวม 

(Physical Evidence), (n = 400) 
ระดับการมีผลตอพฤติกรรม 

การเลนแบดมินตัน 
(ความถ่ีในการเลนแบดมินตันตอสัปดาห) 

ดานบรรยากาศโดยรวม (Physical Evidence) 

X  S.D. การแปลคา 
มีรานจําหนายอุปกรณแบดมินตัน 2.32 1.25 มาก 
มีรานขายอาหารและเครื่องด่ืม 1.98 1.15 มาก 
มีท่ีจอดรถอยางเพียงพอ 1.56 0.70 มากท่ีสุด 
ท่ีจอดรถมีความปลอดภัย 1.55 0.69 มากท่ีสุด 

ภาพรวม 1.85 0.84 มาก 

 
 ผลการศึกษา ปจจัยทางการตลาดที่มีผลดานบรรยากาศโดยรวม (Physical Evidence) 
ในภาพรวมพบวา บรรยากาศโดยรวม มีระดับการมีผลตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตันในระดับ
มาก มีคาเฉลี่ย 1.85 และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.84 ปจจัยทางการตลาดที่มีผลดานบรรยากาศ
โดยรวม (Physical Evidence) ที่มีผลตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตันมากที่สุดคือ ที่จอดรถมี
ความปลอดภัย มีระดับการมีผลตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตันในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ย 
1.55 และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.69 รองลงมาคือ มีที่จอดรถอยางเพียงพอ มีระดับการมีผลตอ
พฤติกรรมการเลนแบดมินตันในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ย 1.56 และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.70 
มีรานขายอาหารและเคร่ืองด่ืม มีระดับการมีผลตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตันในระดับมาก มี
คาเฉล่ีย 1.98 และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.15 และปจจัยทางการตลาดที่มีผลดานบรรยากาศ
โดยรวม (Physical Evidence) ที่มีผลตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตันนอยที่สุดคือ มีราน
จําหนายอุปกรณแบดมินตัน มีระดับการมีผลตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตันในระดับมาก มี
คาเฉลี่ย 2.32 และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.25 
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สวนที่ 4 ผลการวิเคราะหการทดสอบสมมติฐาน 
 ในสวนน้ีเปนการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดที่สงผลตอ
พฤติกรรมการเลนแบดมินตัน โดยการวิเคราะหถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) เลือกตัวแปรโดยวิธีนําตัวแปรเขาทั้งหมด 
 
ตารางที่ 11 Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 0.426 0.58 0.179 0.517 
 
 ผลการคํานวณคาสัมประสิทธิ์ของสมการ มีคาสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (Coefficient 
of Determinant-R Square) เทากับ 0.058 คาสัมประสิทธิ์การพยากรณที่ปรับแกแลว (Adjusted 
R Square) เทากับ 0.179, การประมาณความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของสมการถดถอย (Std. 
Error of the Estimate) เทากับ 0.517 โดยสมการประกอบไปดวยตัวแปรตนทั้งหมด 7 ตัว 
ไดแก 
 1.  P1 คือ ตัวแปรอิสระหรือตัวแปรตนในลําดับที่ 1 ซึ่งในสมการนี้ หมายถึง ปจจัยทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑ (Product) มีผลตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตันในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.  P2 คือ ตัวแปรอิสระหรือตัวแปรตนในลําดับที่ 2 ซึ่งในสมการนี้ หมายถึง ปจจัย
ทางการตลาดดานราคา (Price) มีผลตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตันในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3.  P3 คือ ตัวแปรอิสระหรือตัวแปรตนในลําดับที่ 3 ซึ่งในสมการนี้ หมายถึง ปจจัย
ทางการตลาดดานที่ตั้งและชองทางจัดจําหนาย (Place) มีผลตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตัน
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4.  P4 คือ ตัวแปรอิสระหรือตัวแปรตนในลําดับที่ 4 ซึ่งในสมการนี้ หมายถึง ปจจัย
ทางการตลาดดานสงเสริมการขาย (Promotion) มีผลตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตันในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 5.  P5 คือ ตัวแปรอิสระหรือตัวแปรตนในลําดับที่ 5 ซึ่งในสมการนี้ หมายถึง ปจจัย
ทางการตลาดดานพนักงานบริการ (People) มีผลตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตันในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 6.  P6 คือ ตัวแปรอิสระหรือตัวแปรตนในลําดับที่ 6 ซึ่งในสมการนี้ หมายถึง ปจจัยทาง
การตลาดดานกระบวนการ (Process) มีผลตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตันในเขตกรุงเทพมหานคร 
 7.  P7 คือ ตัวแปรอิสระหรือตัวแปรตนในลําดับที่ 7 ซึ่งในสมการนี้ หมายถึง ปจจัยทาง
การตลาดดานบรรยากาศโดยรวม (Physical Evidence) มีผลตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตันใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 12 ANOVA 
Model Sum of Squares Degree Freedom Mean Square F Sig. 

Regression 10.824 7 1.546 3.454 0.001* 
Residual 175.486 392 0.488   1 

Total 186.310 399     

หมายเหตุ : *Sig Level at 0.05 
 
 ทดสอบสมมติฐาน H0  : 1 = 2 = 3 = 4 = 5, 6 = 7 = 0 
    H1  : 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7  0 at Least One 
 
 จากตารางผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-test ดวยวิธีการวิเคราะหความแปรปรวน 
(ANOVA) นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบวาคาความแปรปรวนของปจจัยตางๆ โดย
ภาพรวมที่สงผลตอพฤติกรรการเลนแบดมินตัน มีคาเทากับ 0.001 คานอยกวาระดับนัยสําคัญ
0.05 ดังนั้น ปจจัยตางๆ อยางนอยหนึ่งตัวแปรในสมการสงผลตอพฤติกรรการเลนแบดมินตัน
โดยภาพรวม 
 
ตารางที่ 13 Coefficients 

Model Unstandardized B Sig. Hypothesis Testing 
1 (Constant) -1.926 0.000* Support 

 Product 0.213 0.003* Support 
 Price 0.480 0.497 Not Support 
 Place 0.171 0.011* Support 
 Promotion 0.130 0.746 Not Support 
 People -0.014 0.819 Not Support 
 Process -0.060 0.262 Not Support 
 Physical Evidence 0.125 0.019* Support 
หมายเหตุ : *Sig Level at 0.05 
 
 จากขอมูลในตาราง สามารถนํามาสรางเปนสมการทํานายระดับผลกระทบของปจจัย
ที่สงผลตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตัน (ความถี่ในการเลนแบดมินตันตอสัปดาห) ไดดังนี้ 
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 ผลการวิเคราะหขอมูลไดสมการ 
 

Yi = 0.213P1 - 0.171P3 + 0.125P7 
 
 จากสมการนํามาทดสอบสมมติฐาน สรุปไดดังนี้ 
 
 1. การทดสอบสมมติฐานที่ 1  
  ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (Product) : ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 
(Product) มีผลตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตันในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
   H0 : 1  = 0 
   H1 : 1   0  
 
  พบวา คา Sig. (Two-Tailed) = 0.046 นอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธ H0 ณ ระดับ
นัยสําคัญ 5% จึงสรุปไดวาปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการ
เลนแบดมินตันอยางมีนัยสําคัญ โดยกําหนดใหตัวแปรอ่ืนๆ คงที่ หากมีการเปลี่ยนแปลงปจจัย
ทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 1 Unit จะสงผลทําใหพฤติกรรมการเลนแบดมินตันเปลี่ยนแปลงใน
ทิศทางตรงกันขามขนาด 0.173 Unit 
 
 2. การทดสอบสมมติฐานที่ 2  
  ปจจัยทางการตลาดดานราคา (Price) : ปจจัยทางการตลาดดานราคา (Price) มี
ผลตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตันในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
   H0 : 2  = 0 
   H1 : 2   0  
 
  พบวา คา Sig. (Two-Tailed) = 0.497 มากกวา 0.05 จึงยอมรับ H0 ปฏิเสธ H1 
ดังนั้นสรุปไดวาปจจัยทางการตลาดดานราคาไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตัน 
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 3. การทดสอบสมมติฐานที่ 3   
  ปจจัยทางการตลาดดานที่ตั้งและชองทางจัดจําหนาย (Place) : ปจจัยทางการตลาด
ดานที่ตั้งและชองทางการจัดจําหนาย (Place) มีผลตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตันในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
   H0 : 3  = 0 
   H1 : 3   0  
 
  พบวา คา Sig. (Two-Tailed) = 0.011 นอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธ H0 ณ ระดับ
นัยสําคัญ 5% จึงสรุปไดวาปจจัยทางการตลาดดานที่ตั้งและชองทางจัดจําหนายมีความสัมพันธ
ตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตันอยางมีนัยสําคัญ โดยกําหนดใหตัวแปรอ่ืนๆ คงที่ หากมีการ
เปลี่ยนแปลงปจจัยทางการตลาดดานที่ตั้งและชองทางจัดจําหนาย 1 Unit จะสงผลทําใหพฤติกรรม
การเลนแบดมินตันเปลี่ยนแปลงในทิศทางเดียวกันขนาด 0.171 Unit 
 
 4. การทดสอบสมมติฐานที่ 4  
  ปจจัยทางการตลาดดานสงเสริมการขาย (Promotion) : ปจจัยทางการตลาดดาน
สงเสริมการขาย (Promotion) มีผลตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตันในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
   H0 : 4  = 0 
   H1 : 4   0  
 
  พบวา คา Sig. (Two-Tailed) = 0.746 มากกวา 0.05 จึงยอมรับ H0 ปฏิเสธ H1 
ดังนั้นสรุปไดวาปจจัยทางการตลาดดานสงเสริมการขายไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลน
แบดมินตัน 
 
 5. การทดสอบสมมติฐานที่ 5  
  ปจจัยทางการตลาดดานพนักงานบริการ (People) : ปจจัยทางการตลาดดานพนักงาน
บริการ (People) มีผลตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตันในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
   H0 : 5  = 0 
   H1 : 5   0  
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  พบวา คา Sig. (Two-Tailed) = 0.819 มากกวา 0.05 จึงยอมรับ H0 ปฏิเสธ H1 

ดังนั้นสรุปไดวาปจจัยทางการตลาดดานพนักงานบริการ ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการ
เลนแบดมินตัน 
 
 6. การทดสอบสมมติฐานที่ 6  
  ปจจัยทางการตลาดดานกระบวนการ (Process) : ปจจัยทางการตลาดดานกระบวนการ 
(Process) มีผลตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตันในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
   H0 : 6  = 0 
   H1 : 6   0  
 
  พบวา คา Sig. (Two-Tailed) = 0.262 มากกวา 0.05 จึงยอมรับ H0 ปฏิเสธ H1 
ดังน้ันสรุปไดวาปจจัยทางการตลาดดานกระบวนการ ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลน
แบดมินตัน 
 
 7. การทดสอบสมมติฐานที่ 7  
  ปจจัยทางการตลาดดานบรรยากาศโดยรวม (Physical Evidence) : ปจจัยทางการตลาด
ดานบรรยากาศโดยรวม (Physical Evidence) มีผลตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตันในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
   H0 : 7  = 0 
   H1 : 7   0  
 
  พบวา คา Sig. (Two-Tailed) = 0.019 นอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธ H0 ณ ระดับนัยสําคัญ 
5% จึงสรุปไดวาปจจัยทางการตลาดดานบรรยากาศโดยรวมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการ
เลนแบดมินตันอยางมีนัยสําคัญ โดยกําหนดใหตัวแปรอ่ืนๆ คงที่หากมีปจจัยทางการตลาดดาน
บรรยากาศโดยรวม 1 Unit จะสงผลทําใหพฤติกรรมการเลนแบดมินตันเปลี่ยนแปลงในทิศทาง
ตรงกันขามขนาด 0.125 Unit 
  โดยสรุปจากการทดสอบสมมติฐานของสมการพบวา ตัวแปรที่สงผลตอพฤติกรร
การเลนแบดมินตันอยางมีนัยสําคัญ ณ ระดับ 5% คือ ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ปจจัย
ทางการตลาดดานที่ตั้งและชองทางจัดจําหนาย และปจจัยทางการตลาดดานบรรยากาศโดยรวม 
สวนตัวแปรอิสระอ่ืนๆ ไมสงผลตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตัน 
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สรุปผลการวิจัย 
 จากการศึกษาสามารถนํามาสรุปผลไดดังนี้ 
 1.  จากการศึกษาขอมูลปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามตามหลักประชากรศาสตร 
สวนใหญเปนเพศชายรอยละ 57.5 อยูในชวงอายุ 21-40 ป รอยละ 83 ระดับการศึกษาปริญญาตรี
รอยละ 73.7 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนรอยละ 51.4 รายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 30,000 บาท 
รอยละ 46 เปนผูมาใชบริการรอยละ 91.7  
 2.  จากการศึกษาผลการวิเคราะหพฤติกรรมการเลนแบดมินตัน พบวาสนามพื้นยาง
สังเคราะหแบบถาวรเปนสนามแบดมินตันที่ชอบในการเลนแบดมินตันมากที่สุดรอยละ 53 ไฟ
แผงขางสนามเปนไฟสนามแบดมินตันที่ชอบในการเลนแบดมินตันมากที่สุดรอยละ 82.8 สนาม
แบดมินตันที่ใชออกกําลังกายเปนประจําที่พบมากที่สุดคือสนามพ้ืนยางสังเคราะหแบบถาวร  
รอยละ 54 ระยะทางท่ีไปสนามแบดมินตันที่ทานใชออกกําลังกายเปนประจําที่พบมากที่สุดคือ
มากกวา 25 กิโลเมตร จํานวนรอยละ 28.7 พาหนะที่ใชเดินทางไปยังสนามแบดมินตันที่ทานใช
ออกกําลังกายเปนประจําที่พบมากที่สุดคือรถยนตรอยละ 71.5  
 ระยะเวลาที่ใชในเดินทางไปยังสนามแบดมินตันที่ออกกําลังกายเปนประจําที่พบมาก
ที่สุดอยูในชวง 30 นาที-1 ชั่วโมง จํานวนรอยละ 40.3 ความถี่ในการเลนแบดมินตันตอสัปดาหที่
พบมากที่สุดคือ 1-2 วันตอสัปดาห จํานวนรอยละ 44 ชวงเวลาที่เร่ิมเลนแบดมินตันเปนประจํา
คือชวงเวลา 17.01-21.00 รอยละ 48.7 ระยะเวลาที่เลนแบดมินตันตอครั้งที่พบมากที่สุดคือ
มากกวา 2 ชั่วโมง รอยละ 56 ปกติแลวเลนแบดมินตันครั้งละก่ีคนที่พบมากที่สุดคือมากกวา 20 คน 
รอยละ 41  
 3.  จากการศึกษาขอมูลปจจัยทางการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจใชบริการสนาม
แบดมินตัน พบวา  
  ดานผลิตภัณฑ (Product) คุณภาพพ้ืนสนามแบดมินตันมีผลตอพฤติกรรมการเลน
แบดมินตันมากที่สุด  
  ดานราคา (Price) ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพสนามแบดมินตันมีผลตอ
พฤติกรรมการเลนแบดมินตันมากที่สุด  
  ดานที่ตั้งและชองทางจัดจําหนาย (Place) เดินทางสะดวกมีผลตอพฤติกรรมการเลน
แบดมินตันมากที่สุด  
  ดานสงเสริมการขาย (Promotion) มีสวนลดสําหรับการจองสนามรายเดือนมีผลตอ
พฤติกรรมการเลนแบดมินตันมากที่สุด  
  ดานพนักงานบริการ (People) เจาหนาที่บริการดวยความเต็มใจ มีผลตอพฤติกรรม
การเลนแบดมินตันมากที่สุด  
   ดานกระบวนการ (Process) มีบริการจองสนามทางโทรศัพท มีผลตอพฤติกรรม
การเลนแบดมินตันมากที่สุด  
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  ดานบรรยากาศโดยรวม (Physical Evidence) ที่จอดรถมีความปลอดภัย มีผลตอ
พฤติกรรมการเลนแบดมินตันมากที่สุด  
 4.  จากการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน สรุปผลการทดสอบไดดังนี้ 
  จากสมมติฐานที่ตั้งเอาไว 
  ปจจัยที่มีผลตอการพฤติกรรมการเลนแบดมินตันจากการวิจัยคร้ังนี้ ไดแก ดาน
ผลิตภัณฑ (Product), ดานที่ตั้งและชองทางจัดจําหนาย (Place), ดานบรรยากาศโดยรวม (Physical 
Evidence) 
  สนามแบดมินตันที่มีคุณภาพพ้ืนสนามดี มีจํานวนสนามเพียงพอตอการใหบริการ 
ทําใหผูมาใชบริการไปใชบริการบอยขึ้น มาเลนบอยขึ้น 
  สนามแบดมินตันที่ถึงแมอยูไกล แตเดินทางสะดวก รถไมติดในการเดินทางไปใช
บริการ ทําใหไปใชบริการบอยขึ้น มาเลนบอยขึ้น พาหนะที่ใชเดินทางไปยังสนามแบดมินตันที่
พบมากที่สุดคือรถยนตรอยละ 71.5 ผูใชบริการนิยมเดินทางไปยังสนามแบดมินตันดวยรถยนต 
เพราะสะดวกในการเดินทางไปใชบริการ 
  สนามแบดมินตันที่มีที่จอดรถอยางเพียงพอ ที่จอดรถมีความปลอดภัย ทําใหผูมา
ใชบริการไปใชบริการบอยขึ้น มาเลนบอยขึ้น 
 
อภิปรายผลการวิจัย 
 จากการศึกษาคนควา เร่ืองการศึกษาปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ
สนามแบดมินตันในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถนํามาอภิปรายผลการศึกษาคนควาไดดังนี้ 
 
 1. จากการศึกษาขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม  
  พบวาสวนใหญเปนเพศชาย อายุระหวาง 21-40 ป การศึกษาในระดับปริญญาตรี 
สวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,000 บาท โดยสถานภาพเปน
ผูใชบริการมากที่สุด 
  ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่มีลักษณะขอมูลแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกใชบริการสนามแบดมินตันในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน  ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด
ทฤษฎีของ (อดุลย จาตุรงคกุล. 2543 : 26) ที่กลาววาลักษณะทางประชากรศาสตรรวมถึงอายุ 
เพศ วงจรชีวิตครอบครัว การศึกษา รายได เปนตน ลักษณะดังกลาวมีความสําคัญในการ
ตัดสินใจเลือกใชบริการสนามแบดมินตันในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน  และสอดคลอง
กับทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภคของ (วัลลภ นิมมานนท. 2548) ไดใหความหมายวา พฤติกรรม
ผูบริโภคคือ กระบวนการทางดานความคิดที่มีผลตอการกระทําและการแสดงออกของบุคคลแต
ละบุคคลที่เก่ียวของกับกระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้นกอนและหลังการกระทํา ทั้งน้ีเพ่ือใหไดมา
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ซึ่งผลิตภัณฑและบริการ (แลกเปลี่ยนหรือซ้ือ) เพ่ือใชในการตอบสนองความตองการและความ
พึงพอใจของตัวเอง 
  จากความหมายที่กลาวมาขางตน ผูวิจัยสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภคเปนกระบวนการ   
ที่แตละบุคคลกระทําการตัดสินใจวาจะซ้ือหรือใชบริการสินคาหรือไมอยางไร โดยผาน
กระบวนการคิด วิเคราะหและไตรตรองเปนขั้นตอน เพ่ือใหเกิดผลประโยชนสูงสุดของการ
กระทําน้ันๆ โดยผานตัวแปรทางกายภาพ สิ่งแวดลอมและจิตวิทยาตางๆ ซึ่งพฤติกรรมของ
ผูบริโภคแตละบุคคลน้ันจะเปลี่ยนแปรไปตามสภาพแวดลอมภายนอก พฤติกรรม ความรูสึกนึกคิด 
และความรูความเขาใจเฉพาะตัวของผูบริโภคเอง อีกทั้งยังไดรับอิทธิพลการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม
จากปจจัยหลายๆ อยางที่ไมไดเกิดจากผูบริโภคโดยลําพัง เชน การชักจูงจากผูรู การแลกเปลี่ยน
ขอมูลจากเพ่ือนฝูง หรือจากการทํากิจกรรมทางการตลาดของผูประกอบการ  
 
 2. การศึกษาปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด 
  ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด 
ดานพนักงานบริการ ดานกระบวนการ และดานบรรยากาศโดยรวม 
  ผลการวิจัยพบวา โดยสวนใหญทางดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมและ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ดานผลิตภัณฑมีระดับตอการตัดสินใจมากที่สุด โดย
คุณภาพของพื้นสนามแบดมินตัน รองลงมาคือจํานวนสนามเพียงพอตอการใหบริการ และสีผนัง
งายตอการมองเห็นลูกแบดมินตันตามลําดับ ดานราคา ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพสนาม
แบดมินตัน ดานที่ตั้งและชองทางการจัดจําหนาย การเดินทางสะดวก รถไมติดมีผลตอการตัดสินใจ
ของผูใชบริการมากที่สุด ดานการสงเสริมการขาย มีสวนลดสําหรับการจองสนามแบบรายเดือน 
ดานการบริการพนักงาน พนักงานบริการดวยความเต็มใจ ไมเลือกปฏิบัติ ดานกระบวนการ มี
การจองสนามทางโทรศัพท และดานบรรยากาศโดยรวม ที่จอดรถมีความปลอดภัย ซึ่งปจจัย
ดังกลาวมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสนามแบดมินตันซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ (เสรี  
วงษมณฑา. 2542 : 11) กลาววา สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง การมี
สินคาที่ตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมายได ขายในราคาที่ผูบริโภคยอมรับได 
และผูบริโภคยินดีจายเพราะเห็นวาคุม รวมถึงมีการจัดจําหนายกระจายสินคาใหสอดคลองกับ
พฤติกรรมการซื้อหาเพ่ือความสะดวกแกลูกคา ดวยความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบใน
สินคาและเกิดพฤติกรรมอยางถูกตอง  
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ขอเสนอแนะในการวิจัย 
 จากผลการวิจัย ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตัน
ในเขตกรุงเทพมหานคร ทําใหทราบวาลักษณะสวนบุคคลไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูบริโภคท่ีแตกตางกัน ทําใหมีพฤติกรรมการเลนแบดมินตัน
ที่แตกตางกัน อีกทั้งดานผลิตภัณฑ  ดานราคาสินคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการ
สงเสริมการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตันในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการวิจัย
ที่ไดผูวิจัยมีขอเสนอแนะ ดังนี้ 
 1. ผูประกอบการควรที่จะนําขอมูลลักษณะผูบริโภค ทางดานประชากรศาสตรและ
นําไปใชการประกอบการวางแผนกลยุทธทางการตลาด วางแผนการพัฒนาสินคาและการ
ใหบริการใหตรงกับความแตกตางตามระดับพฤติกรรมการเลนแบดมินตันของผูบริโภคท่ีมาใช
บริการใหมากท่ีสุด นอกจากนั้นยังนําไปพัฒนาความรูทักษะของพนักงานในการใหบริการไดดี
ยิ่งขึ้น 
 2. ดานผลิตภัณฑ ผูประกอบการควรมีการพัฒนาสนามใหมีคุณภาพ สามารถรองรับ
ผูมาใชบริการไดหลากหลายและจํานวนมาก รวมถึงอาจจะพัฒนาเทคโนโลยีในการจองสนาม 
เชน มีการจองสนามทาง Application หรือในเว็บไซต เพ่ือความรวดเร็วและอํานวยความสะดวก
ใหกับผูที่มาใชบริการ  
 3. ดานสถานที่และชองทางจัดจําหนาย ผูประกอบการควรใหความสําคัญเก่ียวกับ
ชองทางการจัดจําหนายในสวนของการเปดสาขาที่ตองคํานึงถึงความสะดวกสบายในการเดินทาง  
มาใชบริการ เชน การเปดสาขาที่ใกลแหลงชุมชน แหลงธุรกิจสําคัญ หรือหางสรรพสินคา เน่ือง 
จากผูบริโภคจะตัดสินใจสมัครเปนสมาชิกและมาใชบริการอยางตอเนื่อง โดยดูจากความใกลกับ
ที่ทํางานหรือบานเปนสําคัญ 
  4. ดานบรรยากาศโดยรวม ผูประกอบการควรใหความสําคัญกับสภาพแวดลอมของ
สนามแบดมินตัน เพ่ือใหผูมาใชบริการพึงพอใจและกลับมาใชบริการในครั้งตอไปอยางตอเนื่อง  
เชน มีสถานที่จอดรถเพียงพอ และมีความปลอดภัยสําหรับผูมาใชบริการ 
 
ขอเสนอแนะในการทําวิจัยในครั้งตอไป 
 1. ควรทําการศึกษากลุมตัวอยางอ่ืนๆ ดวย เชน ผูที่อยูในจังหวัดอ่ืนๆ หรือกลุม
นักกีฬาตางๆ ทั้งน้ีเพ่ือที่จะใหผลการวิจัยมีขอบเขตที่กวางขึ้น 
 2. ควรมีการศึกษาเร่ืองทัศนคติเพ่ิมเติม เพ่ือนํามาเปนขอมูลวิเคราะหกลุมผูที่มาใช
บริการรายใหมไดอีกดวย 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตนั 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
คําชี้แจง 
 แบบสอบถามชุดน้ีเปนสวนหนึ่งของงานวิจัยของ กฤติธัช ยศไพบูลย นักศึกษา
ปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ สาขาวิชาการจัดการวิสาหกิจสําหรับผูบริหาร สถาบันเทคโนโลยี
ไทย-ญี่ปุน ในการน้ีจึงขอความอนุเคราะหจากทานในการสละเวลาตอบแบบสอบถามใหสมบูรณ 
เพ่ือเปนประโยชนตอการวิเคราะหผลในการศึกษาครั้งน้ี โดยขอมูลของผูตอบแบบสอบถามจะ
ถูกเก็บเปนความลับ ทั้งน้ีขอขอบคุณที่กรุณาตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสน้ี   
        1. แบบสอบถามนี้ จัดทําขึ้นเพ่ือสอบถามพฤติกรรมการเลนแบดมินตันในเขต
กรุงเทพมหานคร ในรูปแบบป พ.ศ. 2559 จึงใครขอความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถาม
ตามความเปนจริง พรอมแสดงขอเสนอแนะ (ถามี) เพ่ือเปนประโยชนตองานวิจัยตอไป 
       2.  แบบสอบถามนี้แบงเปน 3 สวน 
            สวนที่  1  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
            สวนที่  2  พฤติกรรมการเลนกีฬาแบดมินตัน 
 สวนที่  3  ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตัน 
 

กฤตธิัช ยศไพบูลย    
นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

สาขาวิชาการจัดการวิสาหกิจสําหรับผูบริหาร 
สถาบันเทคโนโลยีไทย – ญ่ีปุน 
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สวนที่ 1  ขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง  กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงใน  ที่ตรงกับความเปนจริงและในชองที่ตรงกับความ

คิดเห็นของทานมากที่สุด 
 

1.  เพศ 
  1) ชาย  2) หญิง 
2.  อายุ  
  1) ต่ํากวา 20 ป  2) 21-40 ป   
  3) 41-60 ป  4) 60 ป ขึ้นไป   
3. ระดับการศึกษาสูงสุด 
  1) ประถมศึกษาหรือต่าํกวา  2) มัธยมศึกษาตอนตน/ตอนปลาย/เทยีบเทา 
  3) ปริญญาตรี  4) สูงกวาปริญญาตรี 
4. อาชีพ 
  1) นักเรียน/นักศึกษา  2) พนักงานบริษัทเอกชน 
  3) เจาหนาที่หนวยงานรัฐ  4) เจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว  
  5) อ่ืนๆ โปรดระบุ.......................................  
5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
  1) นอยกวา 15,000 บาท  2) 15,000-20,000 บาท 
  3) 20,001-25,000 บาท  4) 25,001-30,000 บาท 
  5) มากกวา 30,000 บาท  
6. สถานภาพของผูมารับบริการ 
  1) ผูจัดกวน  2) ผูมาใชบริการ  
  3) ผูฝกสอน  4) นักกีฬาที่มาทําการฝกซอม  
  5) อ่ืนๆ โปรดระบุ.......................................  
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สวนที่ 2 พฤติกรรมการเลนกีฬาแบดมินตัน 
คําชี้แจง  กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงใน  ที่ตรงกับความเปนจริงและในชองที่ตรงกับความ

คิดเห็นของทานมากที่สุด 
 
1. สนามแบดมินตันที่ชอบในการเลนแบดมินตันมากที่สุด 
  1) สนามพ้ืนยางสังเคราะหชนิดเคลื่อนที่ได (ยางแผนสําเร็จรูป)  
  2) สนามพ้ืนยางสังเคราะหแบบถาวร  
  3) สนามพ้ืนยางสังเคราะหแบบพ้ืนจ๊ิกซอว   
  4) สนามพ้ืนปารเก  
2. ไฟสนามแบดมินตันที่ชอบในการเลนแบดมินตันมากที่สุด 
  1) ไฟแผงขางสนาม 
  2) ไฟหอยเพดาน 
3. สนามแบดมินตันที่ใชออกกําลังกายเปนประจํา  
  1) สนามพ้ืนยางสังเคราะหชนิดเคลื่อนที่ได (ยางแผนสําเร็จรูป)  
  2) สนามพ้ืนยางสังเคราะหแบบถาวร  
  3) สนามพ้ืนยางสังเคราะหแบบพ้ืนจ๊ิกซอว   
  4) สนามพ้ืนปารเก 
4. ระยะทางที่ไปสนามแบดมินตันที่ทานใชออกกําลังกายเปนประจํา 
  1) ไมเกิน 5 กิโลเมตร 
  2) 6-10 กิโลเมตร  
  3) 11-15 กิโลเมตร    
  4) 16-20 กิโลเมตร  
  5) 21-25 กิโลเมตร  
  6) มากกวา 25 กิโลเมตร  
5. พาหนะที่ใชเดินทางไปยังสนามแบดมินตันที่ทานใชออกกําลังกายเปนประจํา 
  1) เดิน/วิ่ง 
  2) รถจักรยานยนต 
  3) รถยนต   
  4) รถสาธารณะ 
  5) รถจักรยาน  
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6. ระยะเวลาที่ใชในเดินทางไปยังสนามแบดมินตันที่ออกกําลังกายเปนประจํา 
  1) ไมเกิน 30 นาที 
  2) 30 นาที-1 ชั่วโมง 
  3) มากกวา 1 ชั่วโมง 
7. ความถี่ในการเลนแบดมินตันตอสัปดาห 
  1) 1-2 วันตอสัปดาห 
  2) 3-4 วันตอสัปดาห 
  3) 5-7 วันตอสัปดาห 
8. ชวงเวลาที่เริ่มเลนแบดมินตันเปนประจํา 
  1) 09.00-13.00 น. 
  2) 13.01-17.00 น. 
  3) 17.01-21.00 น. 
  4) 21.01-01.00 น. 
9. ระยะเวลาที่เลนแบดมินตันตอครั้ง 
  1) ไมเกิน 1 ชั่วโมง 
  2) 1-2 ชั่วโมง 
    3) มากกวา 2 ชั่วโมง 
10. ปกติแลวเลนแบดมินตันคร้ังละกี่คน 
  1) ไมเกิน 10 คน 
  2) 10-20 คน 
  3) มากกวา 20 คน 
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สวนที่ 3 ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตัน 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองที่ทานคิดวาเหมาะสมที่สุด 
 

ระดับความสําคัญ 
ประเด็น/ดาน มาก 

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน 
กลาง 

นอย 
นอย 
ท่ีสุด 

ดานผลิตภัณฑ (Product)      
1. คุณภาพพ้ืนสนามแบดมินตัน      
2. จํานวนสนามเพียงตอการใหบริการ      
3. สีผนังงายตอการมองเห็นลูกแบดมินตัน      
ดานราคา (Price)      
4. ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพสนามแบดมินตัน      
5. ราคามีความเหมาะสมกับการใหบริการของพนักงาน      
6. ผลประโยชนท่ีไดรับจากการตีแบดมินตันมีมากกวาเงินท่ี  
จายไปในการตแีบดมินตัน 

     

ดานท่ีต้ังและชองทางจัดจําหนาย (Place)      
7. เดินทางสะดวก      
8. ระยะทางเหมาะสมกับการไปใชบริการ      
9. อยูใกลหางสรรพสินคา      
10. รถไมติดในการเดินทางไปใชบริการ      
ดานสงเสริมการขาย (Promotion)      
11. มีสวนลดสําหรับการจองสนามรายเดือน      
12. มีการจัดการแขงขันประจําสนาม      
13. มีการใหเชาสนามเพ่ือทําการแขงขัน      
ดานพนักงานบริการ (People)      
14. เจาหนาท่ีใหขอมูลชัดเจน      
15. เจาหนาท่ีบริการดวยความเต็มใจ      
16. เจาหนาท่ีมีความพรอมในการใหบริการ      
17. การใหบริการเหมือนกันทุกรายโดยไมเลือกปฏิบัติ      
ดานกระบวนการ (Process)      
18. ขั้นตอนการจองสนามมีความสะดวกรวดเร็ว      
19. มีบริการจองสนามทางโทรศัพท      
20. สามารถจองสนามเปนรายเดือนได      
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ระดับความสําคัญ 
ประเด็น/ดาน มาก 

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน 
กลาง 

นอย 
นอย 
ท่ีสุด 

ดานบรรยากาศโดยรวม (Physical Evidence)      
21. มีรานจําหนายอุปกรณ       
22. มีรานขายอาหารและเครื่องดื่ม      
23. มีท่ีจอดรถอยางเพียงพอ      
24. ท่ีจอดรถมีความปลอดภัย      

 
ปญหา/ขอเสนอแนะ 
 ปญหา   
 1. ................................................................................................................... 
 2. ................................................................................................................... 
 
 ขอเสนอแนะ    
 1. ................................................................................................................... 
 2. ................................................................................................................... 
 

 ขอขอบคุณในความรวมมือที่ทานไดเสียสละเวลาใหขอมูลที่เปนประโยชนในครั้งน้ี 
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ภาคผนวก ข. 

ผลการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือที่ใชในการศึกษา 
ดานความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม 
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การคํานวณดัชนีความสอดคลอง 
 
 แบบทดสอบที่ อางการใหผูเชี่ยวชาญประเมินความสอดคลอง โดยมีเกณฑการให
คะแนนเพื่อหาคา IOC ของผูเชี่ยวชาญกําหนดเปน 3 ระดับ ดังนี้ 
 
 +1 หมายถึง แนใจวา แบบทดสอบวัดตรงตามวัตถุประสงคหรือตรงตามเนื้อหา 
 0 หมายถึง ไมแนใจวา แบบทดสอบวัดตรงตามวัตถุประสงคหรือตรงตามเนื้อหา 
 -1 หมายถึง แนใจวา แบบทดสอบไมไดวัดตรงตามวัตถุประสงคหรือตรงตามเนื้อหา 
 
 แบบทดสอบหรือขอสอบที่ถือวามีความเที่ยงตรงตามเน้ือหาในระดับดี สามารถนําไป
วัดผลไดจะตองมีคา IOC เกินกวา 0.5 เปนตนไป 
 
สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 

คะแนนความคิดเห็นของ
ผูเชี่ยวชาญ รายการพิจารณา 

คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 
รวม 

คา  
IOC 

สรุป 

ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม       
1. เพศ 1 1 1 3 1 ใชได 
2. อายุ 1 1 1 3 1 ใชได 
3. ระดับการศึกษาสูงสุด 1 1 0 2 0.67 ใชได 
4. อาชีพ 1 1 0 2 0.67 ใชได 
5. รายไดเฉล่ียตอเดือน 1 1 0 2 0.67 ใชได 
6. สถานภาพของผูมารับบริการ 1 1 1 3 1 ใชได 
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สวนที่ 2 พฤติกรรมการเลนกีฬาแบดมินตัน 
 

คะแนนความคิดเห็นของ
ผูเชี่ยวชาญ รายการพิจารณา 

คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 
รวม 

คา  
IOC 

สรุป 

พฤติกรรมการเลนกีฬาแบดมินตัน       
1. สนามแบดมินตันท่ีชอบในการเลน
แบดมินตันมากท่ีสุด 

1 1 1 3 1 ใชได 

2. ไฟสนามแบดมินตันท่ีชอบในการเลน
แบดมินตันมากท่ีสุด 

1 1 1 3 1 ใชได 

3. สนามแบดมินตันท่ีใชออกกําลังกายเปน
ประจํา 

1 1 1 3 1 ใชได 

4. ระยะทางที่ไปสนามแบดมินตันท่ีทานใช
ออกกําลังกายเปนประจํา 

1 1 1 3 1 ใชได 

5. พาหนะท่ีใชเดินทางไปยังสนาม
แบดมินตันท่ีทานใชออกกําลังกายเปน
ประจํา 

1 1 1 3 1 ใชได 

6. ระยะเวลาท่ีใชในเดินทางไปยังสนาม
แบดมินตันท่ีออกกําลังกายเปนประจํา 

1 1 1 3 1 ใชได 

7. ความถ่ีในการเลนแบดมินตันตอสัปดาห 1 1 1 3 1 ใชได 
8. ชวงเวลาที่เร่ิมเลนแบดมินตันเปนประจํา 1 1 0 2 0.67 ใชได 
9. ระยะเวลาท่ีเลนแบดมินตันตอครั้ง 1 1 1 3 1 ใชได 
10. ปกติแลวเลนแบดมินตันคร้ังละก่ีคน 1 1 1 3 1 ใชได 
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สวนที่ 3 ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการเลนแบดมินตัน 
 

คะแนนความคิดเห็นของ
ผูเชี่ยวชาญ รายการพิจารณา 

คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 
รวม 

คา  
IOC 

สรุป 

ดานผลิตภัณฑ (Product)       
1. คุณภาพพ้ืนสนามแบดมินตัน 1 1 1 3 1 ใชได 
2. จํานวนสนามเพียงตอการใหบริการ 1 1 1 3 1 ใชได 
3. สีผนังงายตอการมองเห็นลูกแบดมินตัน 1 1 1 3 1 ใชได 
ดานราคา (Price)       
4. ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพสนาม
แบดมินตัน 

1 1 1 3 1 ใชได 

5. ราคามีความเหมาะสมกับการใหบริการ
ของพนักงาน 

1 1 1 3 1 ใชได 

6. ผลประโยชนท่ีไดรับจากการตีแบดมินตัน
มีมากกวาเงิน ท่ีจายไปในการตีแบดมินตัน 

1 0 1 2 0.67 ใชได 

ดานท่ีต้ังและชองทางจัดจําหนาย 
(Place) 

      

7. เดินทางสะดวก 1 1 1 3 1 ใชได 
8. ระยะทางเหมาะสมกับการไปใชบริการ
บริการ 

1 0 1 2 0.67 ใชได 

9. อยูใกลหางสรรพสินคา 1 0 1 2 0.67 ใชได 
10. รถไมติดในการเดินทางไปใชบริการ 1 0 1 2 0.67 ใชได 
ดานสงเสริมการขาย (Promotion)       
11. มีสวนลดสําหรับการจองสนามรายเดือน 1 1 1 3 1 ใชได 
12. มีการจัดการแขงขันประจําสนาม 1 0 1 2 0.67 ใชได 
13. มีการใหเชาสนามเพ่ือทําการแขงขัน 1 0 1 2 0.67 ใชได 
ดานพนักงานบริการ (People)       
14. เจาหนาท่ีใหขอมูลชัดเจน 1 1 1 3 1 ใชได 
15. เจาหนาท่ีบริการดวยความเต็มใจ 1 1 1 3 1 ใชได 
16. เจาหนาท่ีมคีวามพรอมในการใหบริการ 1 1 1 3 1 ใชได 
17. การใหบริการเหมือนกันทุกรายโดยไม
เลือกปฏิบัติ 

1 1 1 3 1 ใชได 
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คะแนนความคิดเห็นของ
ผูเชี่ยวชาญ รายการพิจารณา 

คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 
รวม 

คา  
IOC 

สรุป 

ดานกระบวนการ (Process)       
18. ขั้นตอนการจองสนามมีความสะดวก
รวดเร็ว 

1 1 1 3 1 ใชได 

19. มีบริการจองสนามทางโทรศัพท 1 1 1 3 1 ใชได 
20. สามารถจองสนามเปนรายเดือนได 1 1 1 3 1 ใชได 
ดานบรรยากาศโดยรวม (Physical 
Evidence) 

      

21. มีรานจําหนายอุปกรณแบดมินตัน 1 0 1 2 0.67 ใชได 
22. มีรานขายอาหารและเครื่องด่ืม 1 1 1 3 1 ใชได 
23. มีท่ีจอดรถอยางเพียงพอ 1 1 1 3 1 ใชได 
24. ท่ีจอดรถมีความปลอดภัย 1 1 1 3 1 ใชได 
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