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บทคดัย่อ 
 การวจิยัในครัง้นี้มวีตัถุประสงค ์1) เพือ่ศกึษาปัจจยัส่วนบุคคลที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมหลงัการซื้อรองเท้ากีฬาของวยักลางคนขึ้นไปในเขต
กรุงเทพมหานคร 2) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมหลังการซื้ อ รอง เท้ากีฬาของวัยกลางคนขึ้น ไปใน เขต
กรุงเทพมหานคร โดยส ารวจจากผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 40 ปีขึน้ไปทีอ่ยู่อาศยัใน
เขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 300 คน ดว้ยแบบสอบถามโดยการสุ่มตวัอย่าง
แบบสะดวก สถิติที่ใช้ในการวจิยัในครัง้นี้  คือ สถิติเชิงพรรณนา และการ
วเิคราะหถ์ดถอยพหุคณู 
 ผลการวิจยัพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 
อายุระหว่าง 40-45 ปี การศกึษาปรญิญาตร ีระดบัรายได้ต่อเดอืน 20,001-
30,000 บาท และมอีาชพีธุรกจิส่วนตวั ผลการทดสอบสมมตฐิานที ่1 พบว่า
ปัจจยัส่วนบุคคลด้านเพศที่แตกต่างกนัมผีลต่อการซื้อรองเท้ากฬีาของวยั
กลางคนขึน้ไปในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั ส่วนปัจจยัส่วนบุคคล
ด้านอายุ ด้านระดบัการศกึษา ด้านอาชพีที่แตกต่างกนัมผีลต่อพฤติกรรม
หลังการซื้อรองเท้ากีฬาของวัยกลางคนขึ้นไปในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกัน ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 พบว่าปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นราคาและช่องทางการจดัจ าหน่ายมผีลต่อพฤตกิรรมหลงัการ
ซื้อรองเท้ากีฬาของวัยกลางคนขึ้นไปในเขตกรุงเทพมหานครที่ระดับ
นยัส าคญั 0.05 
 
ค าส าคญั: ส่วนประสมทางการตลาด, พฤตกิรรมหลงัการซื้อ  
 
Abstract 
 The purpose of this research aimed to 1 )  to study the 
personal factors affecting behavior after buying sport shoes of middle 
ages in Bangkok 2) to study the marketing mix factors affecting behavior 
after buying sport shoes of middle ages in Bangkok by surveying 300 
consumers who aged 40 or above living in Bangkok, with convenient 
sampling. The Statistics employed in this research were using the 
descriptive statistical analysis and the multiple regression analysis.   
 Research finding indicated that 1) most of them were male, 
aged 40-45 years old, They were graduated, monthly income of 20,001-

30,000 baht. Most of them were business owners.  The first hypothesis 
testing found that there was not difference on gender influencing 
behavior after buying sport shoes of middle ages in Bangkok. But there 
was difference on age, education level and occupation influencing 
behavior after buying sport shoes of middle ages in Bangkok.  The 
second hypothesis found that the marketing Mix factors in term of price 
and place influenced behavior after buying sport shoes of middle ages 
in Bangkok at a significant level of 0.05.  
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1. บทน า 
 ในปัจจุบนั เทรนดใ์นการออกก าลงักายนัน้เป็นทีแ่พร่หลายและ
ได้รบัความนิยมเป็นอย่างมาก ผู้คนสนใจใส่ใจดูแลรกัษาสุขภาพและให้
ความส าคัญกันมากขึ้น ส่งผลท าให้ตลาดธุรกิจกีฬาในประเทศไทยยงัมี
โอกาสเติบโตขึ้น บรษิัทใหม่ที่ท าธุรกจิเกี่ยวกบักฬีาได้จดทะเบยีนขึ้น 200 
บรษิัท ตลาดเสื้อผ้าและอุปกรณ์กฬีามมีูลค่า 30,000 ล้านบาท เติบโตขึ้น 15-
20% ทุกปี อีกทัง้ธุรกจิฟิตเนส โยคะ ขยายสาขาทัว่กรุงเทพมหานครและ
ต่างจงัหวดั คนกรุงเทพมหานครใชจ้่ายสนิคา้กฬีาเฉลีย่คนละ 2 ,500-3,000 
บาทต่ลบลิ แสดงใหเ้หน็ว่าผูค้นใหค้วามส าคญัต่อสุขภาพตวัเองมากขึน้ และ
ได้รบัความนิยมอย่างแพร่หลายทัง้ผู้คนในวยัหนุ่มสาวและวยักลางคน  ขึ้นไป 
ประชาชาตธิุรกจิ.  (2559).  ธุรกจิกฬีาสะพดัแสนลา้น ฟิตเนส-สนามเช่า สะพรึง่
รบัดมีานดท์ะลกั.  ออนไลน์. 
 ในปี 2559 มลูค่าตลาดชุดกฬีามมีลูค่า 23,094 ลา้นบาทเตบิโต
ขึน้ประมาณ 10% ในปี 2560 มกีารคาดการณ์ว่าจะมแีนวโน้มทีจ่ะเตบิโตขึน้
อกี ปัจจยัทีช่่วยหนุนใหม้ลูค่าตลาดกฬีานัน้เตบิโตไดแ้ก่ แบรนด์แฟชัน่ กฬีา
เร่งท าตลาดเทรนดม์กิซ์แอนดแ์มตซ์ ส่วนแบ่งทางการตลาดดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย ซูเปอร์สปอร์ตนัน้มสี่วนแบ่งทางการตลาดทางดา้นช่องทางการ
จัดจ าหน่ายมากที่สุด รองลงมาได้แก่ร้านค้าอื่นๆ และสปอร์ตมอลล์

ตามล าดบั: ประชาชาตธิุรกจิ.  (2560).  ตลาดสนิคา้กฬีา 2.3 หมืน่ลา้นแขง่ดุเดอืด รบั
เทรนดแ์ฟชัน่กฬีาในชวีติประจ าวนั.  ออนไลน์. 



  

 จากการทีร่ฐับาลไดอ้อกนโยบายสร้างเสรมิสุขภาพเพื่อให้คน
ไทยสุขภาพดขีึน้ รฐับาลก าลงัยกร่างแผนยุทธศาสตร์กจิกรรมทางกายชาติ 
ตัง้เป้าใหค้นไทยมกีจิกรรมทางกายเพิม่ขึน้อย่างเพยีงพอจากรอ้ยละ 68 ใน
ปัจจุบนั เป็นรอ้ยละ 75 ในอกี 5 ปีขา้งหน้า เรยีกว่า ยุทธศาสตร ์5 ยกก าลงั 3 
คือ 1. ด าเนินการใน 5 กลุ่มวยั ทัง้ทารกในครรภ์ เด็ก วยัรุ่น วยัท างาน และ
ผู้สูงอายุ 2. ส่งเสรมิให้ 5 สถานที่จดัให้มกีจิกรรมทางกาย คอื สถานพยาบาล 
สถานประกอบการ สถานศกึษา สวนสาธารณะ และสถานีขนส่ง 3. สนับสนุน
การมีกิจกรรมทางกาย คือ มีระบบสนับสนุน มีการวิจัย มีการติดตาม
ประเมนิผล มกีารพฒันาศกัยภาพ และมกีารสื่อสารรณรงค์ ประเทศไทยมี
ศกัยภาพและความกา้วหน้าทางการแพทย์และการสรา้งเสรมิสุขภาพทีน่านาชาติ
ยอมรบัและชื่นชม รฐับาลจงึพร้อมต่อยอดพฒันากฎระเบยีบและโครงสรา้ง
พื้นฐานต่างๆ ที่เอื้ออ านวยให้ประชาชนมีสุขภาพที่ดี โดยเฉพาะการมี
กจิกรรมทางกายเพิม่ขึน้ในทุกช่วงวยั เพือ่ลดความเสีย่งจากการเสยีชวีติจาก
โรคเรื้อรงั เราจะสงัเกตุได้ว่าแนวโน้มผู้สูงอายูในกรุงเทพ มแีนวโน้มว่าจะ
สงูขึน้เรือ่ยๆ ซึง่ กลุ่มคนสงูอายุนัน้ ถา้ออกก าลงักายสม ่าเสมอจะช่วยในเรือ่ง
ของการลดโรคภยัไข้เจ็บในปัจจุบนัเราจะสงัเกตุเห็นได้ว่าผู้คนนิยม ออก
ก าลงักาย เพิม่ขึน้เป็นจ านวนมาก 
 จากความเป็นมาและสภาพปัญหาดงักล่าวท าใหผู้ว้จิยัเลง็เห็นถึง
ความส าคญัและสนใจท าการศกึษาเรื่องพฤตกิรรมหลงัการซื้อรองเทา้กฬีาของวยั
กลางคนขึน้ไปในเขตกรุงเทพมหานครเพื่อใหน้ักการตลาดและผูป้ระกอบการที่
เกี่ยวขอ้งกบัธุรกจิรองเท้ากฬีาได้รบัประโยชน์จากการศกึษาในครัง้นี้โดย
ผู้ประกอบการจะสามารถน าผลจากการวิจัยไปใช้เป็นแนวทางในการ
ด าเนินงานดา้นการวางกลยุทธก์ารตลาดของผลติภณัฑ ์รองเทา้กฬีา 
 
2. วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 
 การวจิยัในครัง้นี้มวีตัถุประสงค์ ดงันี้ 
 1. เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อพฤติกรรมหลงัการซื้อ
รองเทา้กฬีาของวยักลางคนขึน้ไปในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรม
หลงัการซื้อรองเทา้กฬีาของวยักลางคนขึน้ไปในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
3. การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
3.1 ข้อมลูทัว่ไปเก่ียวกบัธรุกิจรองเท้ากีฬา  
 ปัจจุบันผู้น าตลาดรองเท้าวิ่งในไทย 5 แบรนด์ ได้แก่ Nike 
Adidas Reebok Mizuno และ Asics มมีลูค่าตลาดรองเทา้วิง่ในปี 2557 อยู่ที ่
2,400 ลา้นบาท ขณะทีปี่ 2558 อยู่ที ่2,800-3,000 ลา้นบาท หรอืเตบิโตกว่า 
30 เปอรเ์ซน็ต์ ซึง่ปัจจยัทีท่ าใหต้ลาดรองเทา้วิง่เตบิโตขึน้มาก มาจากเทรนด์
ออกก าลงักายและรกัสุขภาพ ผูบ้รโิภคจงึตดัสนิใจเลอืกรองเทา้ส าหรบัวิง่มาก
ขึน้ ประกอบกบัแบรนดส์นิคา้และบรษิทัต่างๆ จดักจิกรรมเดนิ-วิง่ ตลอดทัง้ปี 
แอพพลเิคชัน่ที่ตอบสนองต่อการวิง่มากขึ้น และความสวยงามของรองเทา้
ช่วง 1-2 ปีนี้ คนเริ่มใส่ใจสุขภาพ ท าให้ตลาดรองเท้าวิ่งเติบโตดีมาก 
โดยเฉพาะช่วงปลายปี 2558 กลุ่มนกัวิง่ส่วนใหญ่จะอยู่ในวยัท างาน และเป็น
ผู้หญิงถึง 60 เปอร์เซ็นต์  (www.marketeer.co.th,2557) ขณะที่ภาพรวม
ของตลาดในปี 2558 เติบโตขึ้น 30 เปอร์เซ็นต์ และมแีนวโน้มว่าปีนี้ตลาดจะ

ขยายตวัขึน้อกี การแข่งขนัทีสู่งขึน้ ท าใหบ้รษิทัผลติรองเทา้เกอืบทุกแบรนด์ 
ตอ้งพฒันารองเทา้วิง่ใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของลกูคา้ เน้นคุณสมบตัิ
หลกั 3 ขอ้ คอื รองรบัการกระแทก น ้าหนกัเบา และใหค้วาม รูส้กึว่าเป็นแรง
ส่งขณะวิง่ ขณะที่นักแสดง หรอืบุคคลที่มชีื่อเสยีง เช่น “นาวนิ ตาร์” หรอื 
นาวิน  เยาวพลกุล  ดาราและอาจารย์ประจ าคณะ เศรษฐศาสตร์  
มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร์ และ “ตูน บอดี้สแลม” หรอื อาทวิราห์ คงมาลยั 
นักร้อง ที่วิง่อย่างจรงิจงัจนกลายเป็นไอดอลของนักวิง่หน้าใหม่ ก็ส่งผลให้
ยอดซื้อรองเท้าเพิม่ขึ้นโดยเฉพาะรองเท้าส าหรบัวิง่เทรล หรอื การวิง่ผจญ
ภยัในธรรมชาต ิเพราะนักวิง่เริม่เบื่อการวิง่ในเมอืงและปรบัเปลีย่นเส้นทาง
เพือ่หาความทา้ทายใหมก่ลุ่มทีม่กี าลงัซื้อค่อนขา้งสงูมทีัง้กลุ่มนักวิง่หน้าใหม่
และกลุ่มทีต่้องการเพิม่ระยะวิง่ กลุ่มหลงัจะเขา้มาซื้อรองเทา้ทีร่า้นค่อนขา้ง
บ่อย อกีทัง้คนไทยยงัชอบซื้อสนิคา้ตวัทอ็ป เพราะราคาไมแ่ตกต่างกบัตวัรอง
มากนัก การลดราคาจงึไม่ไดส้่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อรองเทา้รุ่นทีด่าราใส่จะ
ขายดทีนัทเีลย แต่นอกจากพรเีซ็นเตอร์แลว้ รองเทา้จะต้องดดีว้ยตวัมนัเอง 
ถ้าลูกคา้ซื้อตามแลว้มนัไม่ด ีสุดทา้ยกข็ายไม่ได ้เดีย๋วนี้ขอ้มลูเขา้ถงึได้ง่าย
ขึ้น ก่อนซื้อเขาจะอ่านรีววิกนัมาอยู่แล้ว ซึ่งทางร้านไม่ค่อยลดราคาบ่อย 
เพราะเหมอืนชะลอการตดัสนิใจซื้อ ลกูคา้จะมองว่าถา้รองเทา้ออกมาใหม ่มนั
ใส่สบาย สวย และเขาชอบกจ็ะตดัสนิใจซื้อเลยเทคนิคทีช่่วยใหท้างรา้นมยีอดขาย
เพิ่มขึ้นไม่ได้ขึ้นอยู่ เพียงการบริการ แต่เจ้าหน้าที่ต้องมีความรู้และ
ประสบการณ์จรงิการวิง่ระยะฟูลมาราธอนมา 3 ครัง้ ถอืเป็นประสบการณ์ทีด่ ี
ลกูคา้ไมไ่ดต้อ้งการแค่การมาบอกเทคโนโลย ีแต่เขาถามว่าถา้วิง่ 10 กม. ใส่
คู่นี้ ได้ไหม ฮาล์ฟมาราธอน ฟูลมาราธอน ควรใส่คู่ ไหน ถ้าเราไม่มี
ประสบการณ์ เราจะอธบิายไมไ่ด ้ถา้ลกูคา้เอาไปใส่แลว้ไม่ด ีกเ็ป็นฟีดแบค็ที่
ไม่ดี ข้อมูลเกี่ยวกบัรองเท้าใครๆ ก็ดูได้ในอินเทอร์เน็ต แต่ประสบการณ์
ไมไ่ดเ้ขา้ถงึไดห้มดทุกคน 
 

3.2 แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดส าหรบัธรุกิจบริการ 
 เดอเฟลอ (พรีะ จริะโสภณ. 2539; อา้งองิจาก DeFleur. 1996) 
“ทฤษฎกีารสือ่สาร มวลชนเกีย่วกบัผูร้บัสาร” (Theories of Mass Communication) 
ได้กล่าวถึงตัวแปรแทรก (Intervening Variables) ที่มีอิทธิพลในกระบวนการ
สื่อสารมวลชนระหว่างผูส้่งสารกบัผูร้บัสาร เหน็ว่า ข่าวสารมไิดไ้หลผ่านจากสือ่
มวลขนถงึผูร้บัสารและเกดิผลโดยตรงทนัท ีแต่มปัีจจยับางอย่างทีเ่กีย่วขอ้ง
กบัตวัผูร้บัสารแต่ละคน เช่น ปัจจยัทางจติวทิยา และสงัคม ทีจ่ะมอีทิธพิลต่อ
การรบัขา่วสารนัน้ DeFleur ไดส้อน ทฤษฎเีกีย่วกบัเรือ่งนี้ไวด้งันี้ 
 ทฤษฎีความแตกต่างระหว่างปัจเจกบุคคล ( Individual 
Differences Theory) โดยมหีลกัการพื้นฐานเกี่ยวกบัทฤษฎีความแตกต่าง
ระหว่างปัจเจกบุคคลดงันี้ 
 1. มนุษย์เรามคีวามแตกต่างกนัอย่างมากในองค์ประกอบ
ทางจติวทิยาบุคคล 
 2. ความแตกต่างนี้ บางส่วนมาจากลกัษณะแตกต่างทางชวี
ภาค หรือทางร่างกายของแต่ละบุคคล แต่ส่วนใหญ่แล้วจะมาจากความ
แตกต่างกนัทีเ่กดิขึน้จากการเรยีนรู ้
 3. มนุษย์ซึ่งถูกชุบเลี้ยงภายใต้สถานการณ์ต่างๆ จะเปิดรบั
ความคดิเหน็ทีแ่ตกต่างกนัไปอย่างกวา้งขวาง 



  

 4. จากการเรยีนรูสิง่แวดลอ้มท าใหเ้กดิทศันคต ิค่านิยม และ
ความเชือ่ถอืทีร่วมเป็นลกัษณะทางจติวทิยาส่วนบุคคลทีแ่ตกต่างกนัไปความ
แตกต่างดงักล่าวนี้ไดก้ลายเป็นสภาวะเงีย่นไข ทีก่ าหนดการรบัรูข้่าวสารมี
บทบาทอย่างส าคญัต่อการรบัรูข้า่วสาร 
 อ ดุ ล ย์  จ า ตุ ร ง ค กุ ล  (2545) ก ล่ า ว ว่ า  ลั ก ษณ ะ ท า ง
ประชากรศาสตรร์วมถงึ อายุ เพศ วงจรชวีติ ครอบครวั การศกึา รายได ้เป็น
ตน้ ลกัษณะดงักล่าวมคีวามส าคญัต่อนกัการตลาด เพราะเกีย่วพนักบัอุปสงค ์
ในตวัสนิค้าทัง้หลาย การเปลี่ยนแปลงทางประชากรศาสตร์ชี้ใหเ้ห็นถงึการ
เกิดขึ้นของตลาดใหม่ และตลาดอื่นๆ ก็จะหมดไปหรือลดความส าคญัลง 
ลกัษณะทางประชากรศาสตรท์ีส่ าคญัมดีงันี้ 
 1. อายุ นักการตลาดต้องค านึงถึงความส าคัญของการ
เปลีย่นแปลงในเรือ่งของอายุดว้ย 
 2. เพศจ านวนสตร ี(สมรสหรอืโสด) ทีท่ างานนอกบ้านเพิม่มาก
ขึน้เรื่อยๆ นักการตลาดต้องค านึงว่าปัจจุบนัสตรเีป็นผูซ้ื้อรายใหญ่ ซึ่งทีแ่ล้ว
มาเป็นผูช้าย ผูช้ายเป็นผูต้ดัสนิใจซื้อ 
 3. วงจรครอบครว้แต่ละขัน้ตอนของวงจรชวีติครอบครวัเป็น
ตวัก าหนดทีส่ าคญัของพฤตกิรรม ขัน้ตอนของวงจรชวีติครอบครวัแบ่งออกเป็น 
9 ขัน้ตอน ซึง่แต่ละขัน้ตอนจะมพีฤตกิรรมการซื้อทีแ่ตกต่างกนั 
 4. การศึกษาและรายได้ มอีิทธิพลต่อรายได้เป็นอย่างมาก 
เพราะแบบแผนการใชจ้่ายขึน้อยู่กบัรายไดท้ีไ่ดร้บั 
 
3.3 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 
 คอตเลอร์ (Kotler. 2009) ไดก้ล่าวไวว้่า ส่วนประสมการตลาด 
หมายถงึ ตวัแปรทางการตลาดทีค่วบคุมไดซ้ึ่งบรษิทัใชร้่วมกนัเพื่อสนองความ
พงึพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ประกอบดว้ยเครือ่งมอืดงัต่อไปนี้ 
 1. ผลติภณัฑ์ หมายถึง สิง่ที่เสนอขายสู่ตลาดเพื่อความสนใจ 
การจดัหาการใช้หรอืการบริโภคที่สามารถท าให้ลูกค้าเกิดความพงึพอใจ 
อ า ร์ ม สต ร อ ง ; แล ะคอต เลอ ร์  (Armstrong; and Kotler. 2009 : 616) 
ประกอบดว้ยสิง่ทีส่มัผสัไดแ้ละสมัผสัไมไ่ด ้เช่น บรรจุภณัฑ ์ส ีราคา คุณภาพ 
ตราสนิคา้ บรกิารและชือ่เสยีงของผูข้าย ผลติภณัฑอ์าจจะเป็น สนิคา้ บรกิาร 
สถานที ่บุคคล หรอืความคดิ ผลติภณัฑ์ทีเ่สนอขายอาจจะมตีวัตนหรอืไม่มี
ตวัตนกไ็ด ้ผลติภณัฑต์อ้งมอีรรถประโยชน์ มคีุณค่าในสายตาของลกูคา้  
 2. ราคา หมายถึง จ านวนที่ต้องจ่ายเพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์/
บรกิาร หรอืเป็นคุณค่าทัง้หมดทีลู่กคา้รบัรูเ้พื่อใหไ้ดผ้ลประโยชน์จากการใช้
ผลิตภัณฑ์ /บริการคุ้มกับเงินที่จ่ ายไปอาร์มสตรอง ; และคอตเลอร์  
(Armstrong; and Kotler. 2009 : 616) หรอืหมายถงึ คุณค่าผลติภณัฑ์ในรูป
ตวัเงนิ ราคาเป็น P ตวัทีส่องทีเ่กดิขึน้ ถดัจาก ผลติภณัฑ์ ราคาเป็นต้นทุนของ
ลูกค้า ผู้บรโิภค  จะเปรยีบเทยีบระหว่างคุณค่าของผลติภณัฑ์กบัราคาของ
ผลติภณัฑน์ัน้ ถา้คุณค่าสงูกว่าราคาผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจซื้อ ดงันัน้ผูก้ าหนด 
 3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย หมายถงึ โครงสรา้งของช่องทางซึง่
ประกอบดว้ยสถาบนัและกจิกรรมทีใ่ช ้เพื่อเคลื่อนยา้ยสนิคา้และบรกิารของ
องค์กรไปยงัตลาดสถาบนัที่น าผลติภณัฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายคอืสถาบนั
การตลาด ส่วนกจิกรรมทีช่่วยในการกระจายตวัสนิคา้ ประกอบ ดว้ยการขนสง่ 
การคลงัสนิค้า และการเก็บรกัษาสนิค้าคงคลงั การจดัจ าหน่ายจงึประกอบดว้ย 2 

ส่วน ดังนี้  ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการกระจายตัวสินค้า หรือการ
สนบัสนุนการกระจายตวัสนิคา้สู่ตลาด 
 4. การส่งเสริมทางการตลาด เป็นเครื่องมอืการสื่อสารเพื่อ
สรา้งความพอใจต่อตราสนิคา้ หรอืบรกิาร หรอืความคดิ หรอืต่อบุคคล โดย
จูงใจใหเ้กดิความต้องการหรอืเพื่อเตอืนความทรงจ า ในผลิตภณัฑ์โดยคาด
ว่าจะมอีทิธพิลต่อความรูส้กึ ความเชื่อและพฤตกิรรมการซื้อ เอทเซล , วอลค์
เกอร์; และสแตนตัน (Etzel, Walker; and Stanton. 2007 : 677) หรือเป็น
การตดิต่อสือ่สารเกีย่วกบัขอ้มลูระหว่างผูข้ายกบัผูซ้ื้อ เพื่อสรา้งทศันคตแิละ
พฤตกิรรมการซื้อ เพือ่สรา้งทศันคตแิละพฤตกิรรมการซื้อ การตดิต่อสือ่สารอาจ
ใช้พนักงานขาย ท าการขาย และติดต่อ สื่อสารโดยไม่ใช้คน เครื่องมือ
ตดิต่อสือ่สารมหีลายประการ องคก์ารอาจเลอืกใชห้นึ่งหรอืหลายเครือ่งมอืซึ่ง
ต้องใช้หลักการเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบประสม
ประสานกนั โดยพจิารณาถึงความเหมาะสมกบัลูกค้า ผลติภณัฑ์คู่แข่งขนัโดย
บรรลุจุดมุง่หมายร่วมกนัได ้เครือ่งมอืการส่งเสรมิทางการตลาดทีส่ าคญั มดีงันี้ 
  4.1 การโฆษณา เป็นกจิกรรมในการเสนอขา่วสารเกีย่วกบั
องค์กรและส่งเสรมิทางการตลาดเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์ บรกิาร หรอืความคดิ ที่
ต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการ อาร์มสตรอง ; และคอตเลอร์ 
(Armstrong; and Kotler. 2009 : 33) กลยุทธ์ในการโฆษณาจะเกีย่วขอ้งกบั 
(1) กลยุทธ์การสรา้งสรรค์งานโฆษณา และยุทธวธิกีารโฆษณา (2) กลยุทธ์
สือ่ 
  4.2 การขายโดยใชพ้นักงานขาย เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคล
กบับุคคลเพื่อพยายามจูงใจผู้ซื้อที่เป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซื้อผลิตภณัฑ์หรือ
บรกิารด้วยการขายแบบเผชญิหน้าโดยตรงหรอืใช้โทรศพัท์ อาร์มสตรอง ; 
และคอตเลอร ์(Armstrong; and Kotler. 2009 : 616) งานในขอ้นี้จะเกีย่วขอ้ง
กบั (1) กลยุทธก์ารขายโดยใชพ้นกังาน (2) การบรหิารหน่วยงานขาย 
  4.3 การส่งเสรมิทางการตลาด หมายถงึ เป็นสิง่จูงใจระยะสัน้
ทีก่ระตุ้นใหเ้กดิการซื้อหรอืขายผลติภณัฑห์รอืบรกิาร อาร์มสตรอง; และคอต
เลอร์ (Armstrong; and Kotler. 2009  : 617) เป็นเครื่องมือกระตุ้นความ
ต้องการซื้อทีใ่ชส้นับสนุนการโฆษณาและการขายโดยใชพ้นักงานขาย เอท
เซล, วอล์คเกอร์; และสแตนตนั (Etzel, Walker; and Stanton. 2007 : 677) 
ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ การทดลองใช้ หรือการซื้อโดยลูกค้าคน
สุดท้ายหรอืบุคคลอื่นในช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสรมิการขายม ี3 
รูปแบบ คือ (1) การกระตุ้มผู้บริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่
ผู้บริโภค (2)การกระตุ้น คนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คน
กลาง (3) พนกังานขายเรยีกว่า การส่งเสรมิการขายทีมุ่ง่สู่พนกังานขาย 
   4.4 การให้ข่าวและประชาสมัพนัธ์ มคีวามหมายดงันี้ (1) 
การให้ข่าวเป็นการเสนอความคิดเกี่ยวกบัผลิตภรัฑ์หรอืบรกิาร หรือตรา
สนิค้าหรอืบรษิัทที่ไม่ต้องมกีารจ่ายเงนิ โดยผ่านการกระจายเสยีงหรือสื่อ
สิ่งพิมพ์ (2) ประชาสมัพนัธ์หมายถึง ความพยายามในการสื่อสารที่มกีาร
วางแผนโดยองคก์รหนึ่ง เพือ่สรา้งทศันคตทิีด่ต่ีอองคก์าร ต่อผลติภณัฑ ์หรอื
ต่อนโยบายใหเ้กดิกบักลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง มจีุดมุ่งหมายเพือ่ส่งเสรมิหรอืป้องกนั
ภาพพจน์หรอืผลติภณัฑข์องบรษิทั 
  4.5 การตลาดทางตรง การโฆษณาเพื่อให้เกดิการตอบสนอง
โดยตรง และการตลาดเชื่อมตรงหรอืการโฆษณาเชื่อมตรง มคีวามหมายต่างกนั



  

ดงันี้ (1) การตลาดทางตรงเป็นการติดต่อ สื่อสารกบักลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกดิ
การตอบสนองโดยตรง หรอืหมายถงึ วธิกีารต่างๆ ทีน่ักการตลาดใชส้่งเสรมิ
ผลติภณัฑ์โดยตรงกบัผู้ซื้อ และท าให้เกดิการตอบสนองในทนัท ีทัง้นี้ต้อง
อาศยัฐานขอ้มลูลูกคา้และใชส้ื่อต่างๆ เพื่อสื่อสารโดยตรงกบัลูกค้า เช่น ใช้
สื่อโฆษณาและแคตตาล็อค (2) การโฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบสนอง
โดยตรง เป็นขา่วสารการโฆษณาซึง่ถามผูอ่้าน ผูร้บัฟัง หรอืผูช้ม ใหเ้กดิการ
ตอบสนองกลบัโดยตรงไปยงัผู้ส่งข่าวสารหรอืป้ายโฆษณา (3) การตลาด
เชื่อมตรงหรอืการโฆษณาเชื่อมตรง หรือการตลาดผ่านสื่ออีเล็กทรอนิคส์ 
เป็นการโฆษณาผ่านระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์หรืออินเตอร์เน็ต เพื่อ
สื่อสารส่งเสรมิ และขายผลติภณัฑ์หรอืบรกิาร โดยมุ่งหวงัก าไรและการคา้ 
เครื่องมอืทีส่ าคญัในขอ้นี้ประกอบดว้ย การขายทางโทรศพัท์ การขายโดยใช้
จดหมายตรง การขายโดยใช้แคตตาล็อค (4) การขายทางโทรศพัท์ วิทยุหรอื
หนงัสอืพมิพ ์ซึง่จงูใจใหล้กูคา้มกีจิกรรมการตอบสนอง 
  
3.4 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 
 พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นศาสตร์เกี่ยวพันกับศาสตร์ด้าน
การตลาดอย่างใกล้ชดิ แนวคดิเกี่ยวกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคจงึมกีารพฒันา
ควบคู่ไปกบัแนวคดิดา้นการตลาด โดยแนวคดิทางการตลาดดัง้เดมิจะอาศยั
พื้นฐานของศาสตร์ทางด้านสงัคมศาสตร์ เช่น เศรษฐศาสตร์ สงัคมวทิยา 
และมนุษยวทิยา ซึง่เป็นการศกึษาผลรวมของพฤตกิรรมตลาด โดยไดร้บัจาก
ทฤษฎอุีปสงค์ การเขา้ใจพฤตกิรรมผูบ้รโิภคจงึเกดิการส ารวจตลาด และใช้
ขอ้มลูจากการส ารวจส ามะโนประชากร ต่อมาหลงัสงครามโลกครัง้ที ่2 เกดิ
ความต้องการสินค้าเพิ่มมากขึ้น และมกีารแข่งขนัในการออกสินค้าใหม่ 
การตลาดจึงเริ่มเป็นแนวคิดเชิงบริหาร การศึกษาพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบ้รโิภคเป็นแบบผลรวมคอืเป็นการศกึษาผูบ้รโิภคแต่ล่ะคน เช่นการศกึษา
พฤตกิรรมการซื้อของผูบ้รโิภคแต่ละคน เป็นตน้ ต่อมาแนวคดิทางการตลาด
เปลี่ยนไปสู่การตลาดเชงิพฤติกรรมโดยใช้เศรษฐศาสตร์ทางจติวทิยาเพื่อ
ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค และพบว่าพฤติกรรมการซื้อไม่ได้เกิดจาก
แรงผลกัดนัทางตรรกวทิยาแต่เป็นแรงผลกัดนัทางจติวทิยา โดยเฉพาะอย่าง
ยิ่งการเกิดขึ้นของสงัคมบนอินเทอร์เน็ต ที่ต้องมกีารศึกษาผู้บริโภคเพื่อ
สามารถท าการตลาดไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ (วุฒ ิสุขเจรญิ. 2555)  
 กระบวนการตดัสนิใจซื้อ หมายถงึ การตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์
ใดผลติภณัฑ์หนึ่งหลงั จากมกีารประเมนิผลทางเลอืกในขัน้ที่ 3 จะช่วยให้
บรโิภคก าหนดความพอใจระหว่างผลติภณัฑต่์างๆ ทีผู่บ้รโิภคชอบมากทีสุ่ด 
การตดัสนิใจซื้อจงึเกดิขึน้ หลงัจากประเมนิทางเลอืกเกดิความตัง้ใจซื้อ และ
เกดิการตดัสนิใจซื้อแต่ก่อนตดัสนิใจซื้อผูบ้รโิภคจะค านึงถงึปัจจยั 3 ประการ คอื
ทศันคติของบุคคลอื่นปัจจยัสถานการณ์ทีค่าดคะเนไว ้ปัจจยัสถานการณ์ที่
ไมไ่ดค้าดคะเนไว ้คอตเลอร ์(Kotler. 2012 : 188) 
 กระบวนการตดัสนิใจซื้อ หมายถึง กระบวนการในการเลอืก
จากทางเลอืกต่างๆ ที่มอียู่ซึ่งผูบ้รโิภคต้องตดัสนิใจในทางเลอืกต่างๆ ของ
สนิค้าและบรกิาร โดยที่ผู้บรโิภคจะเลอืกซื้อสนิคา้หรอืบรกิารตามขอ้มูลและ
ขอ้จ ากดัของ สถานการณ์ผูบ้รโิภคการตดัสนิใจจงึเป็นกระบวนการทีส่ าคญัและ
อยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภคนอกจากสิ่งที่เขาคาดหวังว่าจะได้ร ับแล้ว  

ผูบ้รโิภคต้องยอมรบัความเสีย่งในสิง่ที่เขาไม่พงึปรารถนาจากการตดัสนิใจ
ซื้อนัน้ๆ ดว้ย (ฉตัยาพร เสมอใจ.2550 : 46) 
 กระบวนการตัดสนิใจซื้อของผู้บริโภค คือ หนึ่งในขัน้ตอนที่
ผู้บรโิภคพจิารณา เพื่อให้ได้มาซึ่งสนิค้าและบรกิาร สามารถแบ่งได้เป็น 5 
ขัน้ตอน ดังรูปที่ 5 แสดงให้เห็นถึงแบบจ าลองกระบวนการตัดสินใจ 5 
ข ัน้ตอน คอตเลอร ์(Kotler. 2009 : 204)  
 1. การรบัรูปั้ญหา (Problem Recognition) ในขัน้นี้เป็นจุดเริม่ต้น
โดยผูบ้รโิภคสามารถตระหนักถึงความต้องการ ซึ่งอาจไดร้บัแรงกระตุ้นจาก
ภายนอกอนัไดแ้ก่ สื่อจูงใจ คนรอบขา้งใช้สนิคา้ เป็นต้น หรอืและแรงกระตุ้น
จากภายในอนัไดแ้ก่ ความหวิ ความอยาก ความตอ้งการพืน้ฐานเป็นตน้ 
 2.  การค้นหาข้อมุล ( Information Search) เมื่อเกิดความ
ต้องการแลว้ ผูบ้รโิภคจะคน้หาขอ้มลูเพื่อใหม้นัมา ซึ่งระดบัการคน้หาขอ้มลู
ขึน้อยู่กบัความตอ้งการตามธรรมชาตขิองผูบ้รโิภค 
 3.  การเประเมนิทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อได้
คน้หาขอ้มลูแลว้ ผูบ้รโิภคจะเกดิการรบัรูแ้ละเขา้ใจในสิง่ทีอ่ยากรูแ้ละท าการ
ประเมนิทางเลอืก ตามแนวทางและทางเลอืกทีไ่ดศ้กึษา  
 4.  การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หลังจากประเมิน
ทางเลอืกแลว้ ท าใหผู้บ้รโิภคจดัความส าคญัของการเลอืก ในขัน้ต่อไปคอืการ
พจิารณาทศันคตขิองผูอ้ื่นต่อการตดัสนิใจซื้อและปัจจยัทีค่าดเดาไมไ่ด้ 
 5.  พฤตกิรรมหลงัการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลงัจากมี
การซื้อแลว้ ผูบ้รโิภค จะไดร้บัประสบการณ์ในการบรโิภค เกดิความพงึพอใจและ
ไมพ่งึพอใจ และส่งผลต่อการซื้อสนิคา้ครัง้ต่อไป 
 
3.5 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 ธรีะภทัร ปิยะรมัย์ (2556) ได้ศกึษาปัจจยัที่มผีลต่อการเลอืก
ซื้ อ ร อ ง เ ท้ า  Converse ข อ ง นั ก ศึ ก ษ า ค ณ ะ เ ศ ร ษ ฐ ศ า ส ต ร์
มหาวทิยาลยัเชยีงใหมก่ารศกึษาครัง้นี้มวีตัถุประสงคเ์พือ่ทราบถงึ พฤตกิรรม
การเลอืกซื้อรองเทา้ยีห่อ้ Converse และศกึษาปัจจยัทีส่่งผลต่อการเลอืกซื้อ
รองเท้า กลุ่ม ตวัอย่างที่ใช้ในการส ารวจ คอื นักศกึษาคณะเศรษฐศาสตร์
มหาวทิยาลยัเชยีงใหมจ่ านวน 120 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครือ่งมอืใน
การเกบ็รวบรวมขอ้มลู ผลการศกึษาพบว่า พฤตกิรรมการเลอืกซื้อรองเท้า
ยีห่อ้ Converse ของนกัศกึษาคณะเศรษฐศาสตรม์หาวทิยาลยั เชยีงใหมส่่วน
ใหญ่เป็นเพศ ชายมากกว่าเพศหญิง โดยให้เหตุผลว่าการเลอืกซื้อรองเทา้ 
Converse นัน้ เป็นสิง่จ าเป็นทีต่อ้งใชใ้น บางโอกาส และปัจจยัทีส่่งผลใหเ้กดิ
พฤติกรรมในการเลือกซื้อรองเท้า Converse คือ มรีูปแบบทีหลากหลาย 
สนิคา้มคีุณภาพ สนิคา้มรีาคาทีเ่หมาะสม และประเดน็ส าคญัทีสุ่ดคอืผูเ้ลอืก
ซื้อ คอื ความชืน่ชอบส่วนตวั 
 อธพิร หวงัเสรกีุล (2557) ได้ศกึษาการวเิคราะห์ปัจจยัที่มผีลต่อ
การตดัสนิใจซื้อรองเท้ากฬีา ของผูบ้รโิภคในอ าเภอแม่สาย จงัหวดัเชยีงราย 
การศกึษาครัง้นี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาถงึปัจจยัส่วนบุคคลและส่วนประสม
ทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อรองเทา้กฬีาของผูบ้รโิภค โดยม ี
กลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน ใช้วธิกีารเก็บขอ้มูลโดยใช้แบบสอบถาม น า
ขอ้มลูมาวเิคราะห์เชงิพรรณนาเพื่อหาค่าความถี่ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ และค่า
ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ผลการศกึษาพบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ทัง้เพศชาย



  

และเพศหญงิตดัสนิใจซื้อรองเทา้กฬีาเพือ่ใชใ้นการออกก าลงักายและเล่น กฬีา 
แต่มสี่วนน้อยทีต่ดัสนิใจซื้อรองเทา้กฬีาเพื่อใส่ไปเทีย่ว ไปท างาน และไปเรยีน 
โดยผูบ้รโิภคส่วน ใหญ่จะไมเ่จาะจงยีห่อ้ของรองเทา้กฬีาแต่จะมุง่เน้นทีปั่จจยั
หลกัทัง้ 4 ประการของผลติภณัฑด์งันี้ คุณภาพ ความคงทน ความนิ่มสบาย 
น ้าหนัก รูปแบบ ชื่อตราสินค้า ราคากบัคุณภาพ ราคากบัชื่อตรา สินค้า 
สถานที่หรอืแหล่งทีซ่ื้อมคีวามสะดวกสบาย รวมไปถึงการส่งเสรมิการขาย 
เรือ่งของการลดราคา มขีองแถม มบีรกิารหลงัการขาย ปัจจยัต่างๆเหล่านี้ถอื
ว่ามอีทิธพิลอย่างมากต่อการตดัสนิใจซื้อ รองเทา้กฬีาของผูบ้รโิภค 
 ศรสวรรค์ สิริว ัฒนเศรษฐ์ (2558) ได้ศึกษาการวิเคราะห์
เกีย่วกบัปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อรองเทา้กฬีาไนกี้ ของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล มวีตัถุประสงค์เพือ่ส ารวจพฤตกิรรม
การซื้อรองเท้า กีฬาไนกี้ รวมถึงศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ซึง่ประกอบดว้ย ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ปัจจยัดา้นราคา 
ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ปัจจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด ปัจจยั
ด้านบุคคล ปัจจัยด้านกระบวนการ และปัจจัยด้านกายภาพ และปัจจัย
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ในเรื่องของเพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี 
และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล 
การศกึษางานวจิยัครัง้นี้เป็นการวจิยัแบบการส ารวจ โดยประชากรทีท่ าการศกึษา 
คอื ผู้บรโิภคที่เคยซื้อรองเท้ากฬีาไนกี้ ที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล โดยท าการส ารวจผ่านแบบสอบถาม ซึ่งได้ร ับข้อมูล 
แบบสอบถามตอบกลับที่มีความสมบูรณ์ทัง้หมด 410 ชุด ผลการวิจยัพบว่า 
ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อรองเท้ากฬีาไนกี้ มเีพยีงปัจจยัเดยีว ไดแ้ก่ 
ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของผลติภณัฑ์ ในส่วนของลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
ผลการวิจยัพบว่า การตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬา ไนกี้ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล มคีวามแตกต่างกนัในด้านของเพศเพยีง
ดา้นเดยีว โดยเพศหญงิมคี่าเฉลีย่ในการตดัสนิใจซื้อมากกว่าเพศชาย 
 สุวรรณา เพชรคงทอง (2554) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการตดัสนิใจเลอืกซื้อรองเท้ากฬีา ของผู้ออกก าลงักายในเขต
บางกะปิเป็นการวจิยัเชงิส ารวจ ผูว้จิยัก าหนด วตัถุประสงค์ 3 ประการ คอื 
(1) เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสนิใจเลอืกซื้อรองเท้า 
กีฬาของผู้ออกก าลังกายในเขตบางกะปิ  4 ด้าน ประกอบด้วยราคา 
ผลิตภัณฑ์ ช่องทาง การจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด (2) เพื่อ
เปรยีบเทยีบปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสนิใจเลอืกซื้อรองเทา้ กฬีา
ของผูอ้อกก าลงักายในเขตบางกะปิ (3) เพื่อศกึษาพฤตกิรรมในการตดัสนิใจ
ซื้อรองเทา้กฬีาของผู ้ออกก าลงักายในเขตบางกะปิ กลุ่มตวัอย่าง คอื ผูท้ีม่า
ออกก าลงักายในเขตบางกะปิ จ านวน 400 คน ใชแ้บบสอบถามที ่ผูว้จิยัสรา้ง
เองเป็นเครื่องมอื สถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ ใช้ค่าร้อยละ และค่าอนัดบั ค่า
ส่วนเบี่ยงเบน มาตรฐาน การค านวณหาค่า LSD (Least Significant 
Difference) ระดบัความเชื่อมัน่ร้อยละ 95 ผลการวจิยัสรุปดงันี้ ปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดที่ผู้ออกก าลงักายในเขตบางกะปิ ให้ความส าคญัต่อการ
ตดัสนิใจเลอืกซื้อรองเทา้กฬีาอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด คอื ราคา รองลงมาด้าน 
ผลติภณัฑ ์ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสรมิการขาย ส่วนพฤตกิรรม
การตดัสนิใจซื้อรองเทา้ กฬีา ชอบสนิคา้ยีห่อ้ Adidas มากทีสุ่ด ซื้อรองเทา้คู่
ใหม่เมื่อช ารุด ซื้อเพื่อเล่นกีฬาสถานที่ซื้อคือ ห้างสรรพสินค้า ผลการ

วเิคราะหข์อ้มลูเปรยีบเทยีบ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดของผูอ้อกก าลงักาย
ใน เขตบางกะปิดงันี้ ผูอ้อกก าลงักายทีม่เีพศต่างกนั สถานภาพสมรสต่างกนั 
และระดับการศึกษาต่างกัน ให้ความส าคัญกับปัจจัยในการตัดสินใจซื้อ
รองเท้ากีฬาแตกต่างกนัอย่างไม่มนีัยส าคญั ผู้ที่อายุต่างกนั รายได้เฉลี่ย
ต่างกนั ใหค้วามส าคญักบัปัจจยัในการตดัสนิใจเลอืกซื้อรองเทา้กฬีาแตกต่าง
อย่าง มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ผูท้ีม่อีาชพีต่างกนั ใหค้วามส าคญักบั
ปัจจยัในการตดัสนิใจเลอืกซื้อ รองเทา้กฬีาแตกต่างอย่างมนียัส าคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั .05 
 ชฎาพร อรชุน (2558) ได้ศึกษาเกี่ยวกับความคาดหวังใน
องค์ประกอบของผลิตภณัฑ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬาของ
ผู้บรโิภค ในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดันนทบุร ีการวจิยัครัง้นี้มวีตัถุประสงค์
เพื่อ 1) ส ารวจความคาดหวงัในองค์ประกอบของรองเทา้กฬีา 2) ส ารวจการ 
ตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬาของผู้บริโภค 3) วิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างความ
คาดหวงัในองค์ประกอบของผลติภณัฑ์ ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อรองเท้ากฬีา
ของผูบ้รโิภค กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการศกึษา คอื เพศหญงิและเพศชายทีเ่คยซื้อ
รองเทา้กฬีา โดยใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง จ านวน 400 คน เครือ่งมอื
ทีใ่ชใ้นการศกึษา คอื แบบสอบถาม ซึ่งมคี่าความเชื่อมัน่ 0.949 สถติทิีใ่ชใ้น
การวเิคราะห์ขอ้มลูเบื้องต้น คอื สถติเิชงิพรรณนา ไดแ้ก่ค่าความถี่ค่าเฉลี่ย 
และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิง อ้างอิง ได้แก่การวิเคราะห์
ถดถอยเชิงพหุ  ที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญ 0.5 
ผลการวจิยัพบว่า กลุ่ม ตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิอายุระหว่าง 21- 30 
ปี สถานภาพสมรสโสด มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตรอีาชพี พนักงานเอกชน 
โดยส่วนมากผู้บริโภคจะให้ความคาดหวงัในเรื่องขององค์ประกอบของ
ผลติภณัฑ์ดา้นรูปลกัษณ์ ผลติภณัฑ์ดา้นคุณค่า/คุณประโยชน์เพิม่ และดา้น
การให้บริการอื่นๆ ซึ่งองค์ประกอบของผลิตภณัฑ์ทัง้ 3 ด้านนี้ถือว่าเป็น
ปัจจยัหลกัทีผู่บ้รโิภคคาดหวงัมากทีสุ่ด ส่งผลใหผู้บ้รโิภคเกดิการตดัสนิใจซื้อ
รองเท้ากฬีา โดยสรุปได้ว่า ความคาดหวงัในองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์
ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดันนทบุร ี
 ชยัเมธ เสนอค า (2560) ได้ศกึษาเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซื้อ
ร อ ง เท้ าขอ งลูกค้ า ร้ านขายรอง เท้า  ใน เขตสัมพันธว งศ์  จังหวัด
กรุงเทพมหานคร กรณีศึกษาร้าน J.J.  To To Land การวิจัยครัง้นี้ มี
วตัถุประสงค์เพือ่ 1) ศกึษาพฤตกิรรมการซื้อรองเทา้กรณีศกึษารา้น J.J. To 
To Land เขตสมัพนัธวงศ์ จงัหวดักรุงเทพมหานคร 2) ศึกษาปัจจยัส่วน
บุคคลที่มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อรองเทา้กรณีศกึษารา้น J.J. To To Land 
เขตสัมพันธวงศ์ จังหวัดกรุงเทพมหานคร 3) ศึกษาปัจจัยส่วน ประสม
ทางการตลาดที่มคีวามส าคญัต่อการซื้อรองเท้ากรณีศกึษาร้าน J.J. To To 
Land เขตสัมพันธวงศ์ จังหวัดกรุงเทพมหานครงหวดักรุงเทพมหานคร 
ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้จ านวน 211 คน โดยใช ้แบบสอบถามในการ
เกบ็รวบรวมขอ้มลู ผลการวจิยัพบว่า พฤตกิรรมการซื้อรองเทา้ของลูกค้าที่
เป็นสมาชกิรา้น J.J. To To Land เขตสมัพนัธวงศ์จงัหวดักรุงเทพมหานคร 
ส่วนใหญ่เหตุผลทีต่ดัสนิใจซื้อรองเทา้รา้น J.J. To To Land เนื่องจากความ
หลากหลายของสนิคา้ ประเภทรองเทา้ทีเ่ลอืกซื้อ คอื รองเทา้ผูห้ญงิ ความถี่
ในการใชบ้รกิาร รา้น J.J. To To Land 1-2 ครัง้ ต่อเดอืน ใชบ้รกิารช่วงเวลา 
15.01-18.00 น. ซื้อในวนัเสาร์-วนั อาทิตย์ มคี่าใช้จ่ายในการซื้อต ่ ากว่า 



  

1,000 บาท บุคคลทีม่อีทิธพิลในการเลอืกซื้อรองเทา้มากทีสุ่ดคอื เพื่อนสนิท 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรองเทา้รา้น J.J. To 
To Land มาก ทีสุ่ด คอื ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดและปัจจยัส่วนบุคคลที่แตกต่างกนัม ีพฤติกรรมการซื้อรองเท้า
แตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 เบน แรนเกรย ์(Ben Langley. 2015) วจิยัเกีย่วกบัอทิธพิลของ
การใชร้องเทา้ในชวีกลศาสตร์ของเท้าและส่วนล่างของร่างกาย ทุกวันนี้คน
หลายกลุ่มนัน้ไดเ้วจิยัผลลพัธ์ของรองเทา้สิง่หลากหลายแบบ แต่ยงัขาดการ
วิจยัอิทธิพลของการใช้รองเท้าในชีวกลศาสตร์ของเท้าและส่วน  ล่างของ
ร่างกาย เราได้ใช้ผู้ชาย 8 คน (26 ± 7years, 1.77 ± 0.05m, 79 ± 9kg) มา
ทดสอบโดยการให้เขาได้ใส่รองเท้า 3 แบบ (1. แบบการควบคุมความ
เคลื่อนไหว 2. แบบปรกต ิ3. แบบหนุน) และวิง่ในความเรว็ที่แต่ละคนถนัด
บนลู่วิง่ เทา้และช่วงล่างของร่างกายเขานัน้ถูกวดัดว้ยระบบการวเิคราะห์การ
เคลื่อนไหวของ Vicon ผลของการส ารวจความแตกต่างระหว่างสภาวะ
รองเท้านัน้บ่งบอกว่า รองเท้าแบบควบคุมการเคลื่อนไหวนัน้ได้ลดการ
บดิเบอืนด้านหลงัของฝ่าเท้าและการเปลี่ยนรูปส่วนโค้งตามยาวตรงกลาง
ของเทา้เมือ่เทยีบกบัรองเทา้แบบปรกตแิละแบบหนุน ส่วนรองเทา้แบบหนุน
ช่วยลดการพลิกของข้อเท้าได้ดีเมื่อเทียบกับเราเท้าแบบควบคุมการ
เคลื่อนไหวผลสรุปของวทิยานิพนธ์ฉบบันี้แสดงใหเ้หน็ถงึประสทิธภิาพของ
รองเทา้วิง่เพือ่ลดขนาดของการเคลือ่นไหวของเทา้ 
  
4. กรอบแนวคิดการวิจยั 
    จากการศึกษาวรรณกรรมและงานวิจยัที่เกี่ยวข้อง ผู้ว ิจยั
สามารถสรุปเป็นกรอบแนวคดิการวจิยั ไดด้งัรปูที ่1 
 

 
 
   
 
 

5. วิธีด าเนินการวิจยั 
 ประชากรที่ผู้ว ิจ ัยได้ท าการวิจัยศึกษาในครัง้นี้ ได้แก่ กลุ่ม
ประชากรวัยกลางคนขึ้นไปที่มีอายุ 40 ปีขึ้นไป ที่อยู่อาศัยใน จังหวัด
กรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัเกบ็รวบรวมขอ้มลูโดยการสุ่มตวัอย่างจากประชากร
แบบไม่ใช้หลักความน่าจะเป็น ใช้เทคนิคการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) ผู้วจิยัได้ให้ความรู้กบัผู้ท าหน้าที่เก็บขอ้มูลก่อน
ด าเนินการเก็บข้อมูล โดยอธิบายรายละเอียด เกี่ยวกับการวิจัยและ
แบบสอบถาม และขัน้ตอนการเก็บข้อมูล รวมทัง้ให้แนวทางปฏิบตัิ ด้าน
จริยธรรมในการเก็บข้อมูล โดยแบบสอบถามของงานวิจยันี้มดีชันีความ
สอดคลอ้งระหว่างขอ้ค าถามกบัเนื้อหาเท่ากบั 0.98 และไม่มขีอ้ค าถามใดที่
คะแนนความสอดคล้องน้อยกว่า 0.60 และมคี่าความเชื่อมัน่ สมัประสทิธิ ์
อัลฟ่าครอนบคั เท่ากบั 0.82  ผู้ว ิจยัเก็บแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง 
จ านวน 300 คน สถติทิีใ่ชใ้นการวจิยัในครัง้นี้ ผูว้จิยัเลอืกใชส้ถติเิชงิพรรณนา 
(Descriptive Statistics) ซึ่งประกอบไปด้วยค่าร้อยละ , ค่าเฉลี่ย และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติเชิงอนุมาน (Inference Statistics) เพื่อประเมิน
ค่าพารามเิตอร์ คือ Independent Sample T-test และการวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดยีว (One-way ANOVA : Analysis at Variance) และการ
วเิคราะหส์มการถดถอยพหุคณู (Multiple Regression) 
  
6. ผลการวิจยั 
 ผลการวจิยัพบว่ากลุ่มตวัอย่างวยักลางคนขึน้ไปในเขต
กรุงเทพมหานครผูบ้รโิภคทีซ่ื้อรองเทา้กฬีาส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 
177 คน คดิเป็นรอ้ยละ 59.33 และเพศหญงิ จ านวน 122 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
40.67 อายุของกลุ่มตวัอย่างสว่นใหญ่ มอีายุอยู่ในช่วงอายุ 40-45 ปี มากทีสุ่ด มี
จ านวน 130 คน คดิเป็นรอ้ยละ 43.00 รองลงมามอีายุ 51-55 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 
18.00 และน้อยทีสุ่ดคอืชว่งอายุ 60 ปีขึน้ไป คดิเป็นรอ้ยละ 10.3 ระดบั
การศกึษา ส่วนใหญ่มกีารศกึษาอยู่ในระดบั ปรญิญาตร ีคดิเป็นรอ้ยละ 
41.70 รองลงมาคอื ระดบัประถมศกึษา คดิเป็นรอ้ยละ 18.30 น้อยทีสุ่ดอยู่ใน
ระดบัมธัยมตน้ คดิเป็นรอ้ยละ 8.70 ส่วนใหญ่มรีายไดอ้ยู่ในระดบั 20,001-
30,000 บาท จ านวน 78 คน   คดิเป็นรอ้ยละ 26 รองลงมาอยู่ในระดบั 
30,001 -40,001 บาท จ านวน 76 คน คดิเป็นรอ้ยละ 25.3 น้อยทีสุ่ดอยู่ใน
ระดบัน้อยกว่า 10,001-20,000 บาท จ านวน 14 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.7 มี
อาชพีธุรกจิสว่นตวั จ านวน 98 คน คดิเป็นรอ้ยละ 32.7 รองลงมาคอือาชพี 
พนกังานบรษิทัเอกชน จ านวน 72 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24 น้อยทีสุ่ดคอือาชพี 
รบัจา้ง จ านวน 29 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.7 ระดบั 
 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมของผู้บรโิภควยักลางคน
ขึน้ไปทีเ่ลอืกซื้อรองเทา้กฬีาในเขตกรุงเทพมหานครเมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้
พบว่าผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา 
มากทีสุ่ด ซึง่มคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 4.28 (S.D.= 0.58) รองลงมาคอื ทางดา้น
ผลติภณัฑ์ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัในระดบัมาก ซึ่งมีค่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 4.17 
(S.D.= 0.54) และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นโปรโมชัน่ส่งเสรมิการขาย 
ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัในระดบัมาก ซึ่งมคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 3.94 (S.D.= 
0.88) และปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดดา้นสถานที ่ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญั
ในระดบั ปานกลาง ซึ่งมคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 3.28 (S.D.= 0.85) ตามล าดบั 



  

โดยใหค้วามส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านผลติภณัฑ์อยู่ใน
ระดบัมาก เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่าให้ความส าคญักบั การออกแบบ
เพื่อรองรบัทรงเทา้และวสัดุที่ใช้ท ารองเท้ามากทีสุ่ด ซึ่งมคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 
4.72 (S.D.= 0.73) และ 4.44 (S.D.= 0.79) ตามล าดบั สิง่ทีผู่บ้รโิภค   ใหค้วามส าคญั
ลองลงมาคอื ตราสนิคา้รองเทา้มคีวามน่าเชือ่ถอืความส าคญัอยู่ในระดบัมาก 
ซึ่งมคี่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.07 (S.D.= 0.95) ในเรื่องถัดมาที่ผู้บริโภคให้
ความส าคญัคอื แบบทีม่ใีหเ้ลอืกหลากหลายความส าคญัอยู่ในระดบัมาก ซึง่มี
ค่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 3.85 (S.D.= 0.90) ในส่วนของราคา ทีผู่บ้รโิภคใหค้วาม 
ส าคญัมากทีสุ่ด คอื มกีารแสดงป้ายราคาสนิคา้อย่างชดัเจนความส าคญัอยู่
ในระดบัมากทีสุ่ด ซึ่งมคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 4.51 (S.D.= 0.68) สิง่ทีผู่บ้รโิภคให้
ความส าคญัลองลงมาคอื ราคาทีเ่หมาะสมเมือ่เทยีบกบัคุณภาพความส าคญัอยู่
ในระดบัมากทีสุ่ด ซึง่มคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 4.51 (S.D.= 0.68) และสิง่สุดทา้ย
ทีผู่บ้รโิภคใหค้วามส าคญัคอื ราคาต ่ากว่ายีห่อ้อื่นความส าคญัอยู่ในระดบัมาก 
ซึ่งมคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 4.04 (S.D.= 0.96) ซึ่งใหค้วามส าคญักบัปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายในระดบัปานกลาง เมื่อ
พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า รา้นคา้ทีจ่ าหน่ายมหีลายสาขาความส าคญัอยู่ใน
ระดบัส าคญัมากที่สุด ซึ่งมคี่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั 4.51 (S.D.= 0.77) สิ่งที่
ผูบ้รโิภคใหค้วาม ส าคญัถดัมาคอื มบีรกิารในการจดัส่งถงึทีค่วามส าคญัอยู่
ในระดบัปานกลาง ซึง่มคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 2.93 (S.D.= 1.39) สิง่ทีผู่บ้รโิภค
ใหค้วามส าคญัน้อยทีสุ่ดคอื สามารถซื้อสนิคา้ ผ่านทางระบบอินเตอรเ์น็ต ซึง่
มคี่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั 2.41 (S.D.= 1.34) ในส่วนของด้านการส่งเสรมิทาง
การตลาดใหค้วามส าคญัในระดบัมากเมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่าการส่งเสรมิ
ทางการตลาดโดย มกีารจดัโปรโมชัน่ส่งเสรมิการขายอยู่สม ่าเสมอ ผูบ้รโิภคให้
ความส าคญัในระดบัมาก ซึ่งมคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 4.19 (S.D.= 0.92) ถดัมา
คอื เรือ่งการมพีนกังานขายคอยใหค้ าแนะน าเกีย่วกบัผลติภณัฑ ์ผูบ้รโิภคให้
ความ ส าคญัอยู่ในระดบัมาก ซึ่งมคี่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั 3.59 (S.D.= 1.26) 
ลองลงมาคอื มกีารมอบสทิธพิเิศษแก่สมาชกิ ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัอยู่ใน
ระดบัมาก ซึ่งมคี่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั 3.95 (S.D.= 1.17) สุดท้ายคือ มกีาร
โฆษณาผ่านสื่อประชาสมัพนัธ์ ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัอยู่ในระดบัมาก ซึ่งมี
ค่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 4.04 (S.D.= 1.05)  
 ผลการส ารวจการตดัสนิใจในการเลอืกซื้อพบว่าในอนาคตจะมี
แนวโน้มทีจ่ะซื้อรองเทา้กฬีานี้อกีครัง้ในระดบัมาก ซึ่งมคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 
3.87 (S.D.= 0.92) และผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะแนะน าและบอกต่อใหผู้อ้ื่นมา
ใชร้องเทา้นี้อกีดว้ย ซึง่มคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 3.86 (S.D.= 1.04) 
 ผลการทดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่1 พบวา่ เพศทีแ่ตกต่างกนั
ส่งผลต่อพฤตกิรรมหลงัการซื้อรองเทา้กฬีาของวยักลางขึน้ไปในเขต
กรุงเทพมหานคร ไมแ่ตกต่างกนั และคน้พบว่าอายุทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อ
พฤตกิรรมหลงัการซือ้รองเทา้กฬีาของวยักลางคนขึน้ไปในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั เมือ่ทดสอบค่าเฉลีย่รายคู่พบว่า มคีู่ทีแ่ตกต่าง
กนัทัง้หมด 4 คู่ คู่ที ่1 40-45 ปี กบั 55-60 ปี คู่ทีค่อื 2 46-50 ปี กบั 55-60 
ปี คู่ที ่3 ไดแ้ก่ 51-55 ปี กบั 55-60 ปี และคู่สุดทา้ยคอื 55-60 ปี กบั 60 ปี
ขึน้ไป เช่นเดยีวกบัระดบัการศกึษาทีพ่บว่าระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนั มี
การตดัสนิใจซือ้รองเทา้กฬีาของวยักลางคนขึน้ไปในเขตกรุงเทพมหานครที่
แตกต่างกนั เมือ่ทดสอบค่าเฉลีย่รายคู่พบว่า มคีู่ทีแ่ตกต่างกนั 1 คู่ คอื มธัยม

ปลาย/ปวช. กบัอนุปรญิญา/ปวส.และยงัคน้พบอกีว่าอาชพีทีแ่ตกต่างกนัมผีล
ต่อพฤตกิรรมหลงัซือ้รองเทา้กฬีาของวยักลางคนขึน้ไปในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั เมือ่ทดสอบค่าเฉลีย่รายคู่พบว่า มคีู่ทีแ่ตกต่าง
กนัทัง้หมด 1 คู่ ไดแ้ก่ อาชพีธุรกจิส่วนตวั กบั อาชพีอืน่ๆ 
 ผลการทดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่2 พบว่า จากการวเิคราะห์ตวั
แปรอิสระทัง้หมด 4 ตัว ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา พบว่ามีเพียง
ผลติภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย มผีลต่อตวัแปรตาม (พฤติกรรม
หลงัการซื้อรองเทา้กฬีาของวยักลางคนขึน้ไปในเขตกรุงเทพมหานคร) อย่าง
มนีัยส าคญัที่ 0.05 โดยตัวแปรต้นสามารถอธิบายตัวแปรตามได้ร้อยละ 
0.219 โดยด้านราคามีผลต่อพฤติกรรมหลังการซื้อรองเท้ากีฬาของวยั
กลางคนขึน้ไปในเขตกรุงเทพมหานคร มากทีสุ่ด โดยมคี่าสมัประสทิธิถ์ดถอย 
เท่ากบั 0.44 ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 รองลงมาคอื ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ มคี่า
สมัประสทิธิถ์ดถอยเท่ากบั 0.19 ค่า Sig. 0.638 และช่องทางการจดัจ าหน่าย
มีผลต่อพฤติกรรมหลังการซื้อรองเท้ากีฬาของวัยกลางคนขึ้นไปในเขต
กรุงเทพมหานคร เป็นล าดบัสุดทา้ย มคี่าสมัประสทิธิถ์ดถอยเท่ากบั 0.16 ค่า 
Sig. 0.005* โดยปัจจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด ไม่มผีลต่อพฤตกิรรมหลงั
การซื้อรองเท้ากฬีาของวยักลางคนขึ้นไปในเขตกรุงเทพมหานคร ค่า  Sig. 
เท่ากบั 0.469 และเมือ่พจิารณาค่า Tolerance พบว่ามคี่าเขา้ใกล ้1 และค่า 
VIF น้อยกว่า 10 แสดงว่าตัวแปรอิสระ เป็นอิสระต่อกนั ผลการวิเคราะห์
สามารถเขยีนเป็นสมการเชิงเส้นแสดงความสมัพนัธ์ คอื การตดัสนิใจซื้อ
เท่ากบั 0.43+0.44(ราคา)+0.16(ช่องทางการจดัจ าหน่าย) 
 
7. ข้อเสนอแนะจากการวิจยั 
 1. ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดด้านราคา ที่ผู้บริโภคให้
ความส าคัญมากที่สุด คือ มีการแสดงป้ายราคาสินค้าอย่างชัดเจน
ความส าคญัอยู่ในระดบัมากที่สุดสิง่ที่ผู้บรโิภคให้ความส าคญัลองลงมาคือ 
ราคาทีเ่หมาะสมเมือ่เทยีบกบัคุณภาพความส าคญัอยู่ในระดบัมากทีสุ่ดและ
สิง่สุดทา้ยทีผู่บ้รโิภคใหค้วามส าคญัคอื ราคาต ่ากว่ายี่หอ้อื่นความส าคญัอยู่
ในระดบัมาก 
 2. ผู้บรโิภควยักลางคนขึ้นไปที่เลอืกซื้อรองเท้ากีฬาในเขต
กรุงเทพมหานครให้ความ ส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลติภณัฑ์อยู่ในระดบัมาก เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่าใหค้วามส าคญักบั 
การออกแบบเพื่อรองรับทรงเท้าและ วัสดุที่ใช้ท ารองเท้ามากที่สุดสิ่งที่
ผู้บริโภคให้ความส าคญัลองลงมาคือ ตราสินค้ารองเท้ามคีวามน่าเชื่อถือ
ความส าคญัอยู่ในระดบัมาก ในเรื่องถดัมาทีผู่บ้รโิภคใหค้วามส าคญัคอื แบบ
ทีม่ใีหเ้ลอืกหลากหลายความส าคญัอยู่ในระดบัมาก และสุดทา้ยคอื รองเทา้มี
การออกแบบทีท่นัสมยัความส าคญัอยู่ในระดบัมากน้อยทีสุ่ด 
 3. กลุ่มผู้บรโิภควยักลางคนขึน้ไปที่เลอืกซื้อรองเท้ากฬีาใน
เขตกรุงเทพมหานคร ใหค้วามส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่ายในระดบัปานกลาง เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า 
ร้านค้าที่จ าหน่ายมหีลายสาขาความส าคญัอยู่ในระดบัส าคัญมากที่สุดสิง่ที่
ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัถดัมาคอื มบีรกิารในการจดัส่งถงึทีค่วามส าคญัอยู่ใน
ระดบัปานกลางและผู้บรโิภคใหค้วามส าคญัน้อยที่สุดคอื สามารถซื้อสนิคา้ 
ผ่านทางระบบอนิเตอรเ์น็ต 
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