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บทคดัยอ่ 
         การศึกษาวิจยั เร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้ ารองเทา้
สนีกเกอร์แบรนด์เนมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อ ศึกษาปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด (4P’s) และคุณค่าตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ รวมถึงความตั้งใจซ้ือ
ซ ้ ารองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์เนมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษางานวิจยัคร้ังน้ีเป็น
การวิจยัแบบการส ารวจ (Survey Research) โดยประชากรท่ีท าการศึกษา คือ กลุ่มตวัอย่างท่ีเคยซ้ือ
รองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์เนม และเป็นผูท่ี้อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแจกแบบสอบถาม
ออนไลน์ (Online Questionnaire) ผ่านทาง Google Doc. ซ่ึงไดรั้บขอ้มูลแบบสอบถามตอบกลบัท่ีมี
ความสมบูรณ์ทั้งหมด 400 ชุด 
         ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ ปัจจยัด้าน
ผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดา้นราคา และปัจจยัดา้นคุณค่าตราสินคา้ ตามล าดบั 
         ในส่วนของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ ารองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์เนมของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจยัท่ีส่งผล ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นคุณค่าตราสินคา้ และปัจจยั
ดา้นการส่งเสริมการตลาด ตามล าดบั 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
 

1.1 ที่มำและควำมส ำคญั 
        ในช่วง 3-4 ปีท่ีผ่านมากระแสความนิยมในการสวมใส่รองเทา้กีฬาในชีวิตประจ าวนั

เป็นท่ีแพร่หลายอยา่งเห็นไดช้ดั ไม่วา่จะเป็นตามสถานท่ีท่องเท่ียว และในหา้งสรรพสินคา้ ส่วนหน่ึง

เป็นเพราะเทรนด์แฟชัน่การแต่งกายท่ีเปล่ียนไป พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีใส่ใจดูแลสุขภาพ และ

เป็นค่านิยมในการด าเนินชีวิตของคนในสังคม ผนวกกับการท่ีผูป้ระกอบการมีเพิ่มสายการผลิต/

จ าหน่ายสินคา้ให้มีความหลากหลายและตรงกับความต้องการของผูใ้ช้ เป็นปัจจยัส าคัญในก าร

สนบัสนุนการเติบโตของตลาดสินคา้เพื่อสุขภาพ การกีฬา และการออกก าลงักาย อีกทั้งบริษทักีฬา

ต่างไดค้ิดคน้นวตักรรมรองเทา้ใหม่ๆเพื่อตอบโจทยไ์ลฟ์สไตลข์องผูส้วมใส่ออกมาสู่ตลาดกนัอย่าง

คึกคัก ซ่ึงนอกจากจะมีการออกแบบด้วยนวตักรรมท่ีท าให้สวมใส่สบายเทา้แลว้ยงัมีการดีไซน์

รูปทรงให้สวยงามตามสมยันิยมอีกดว้ย จนติดตลาดกลายเป็นอีกหน่ึงการปฏิวติัวงการแฟชัน่โลก 

หากพิจารณาขอ้มูลการน าเขา้รองเทา้กีฬาของประเทศไทยตั้งแต่ปี พ.ศ. 2559 ถึงเดือนกนัยายน 2561 

(ภาพท่ี 1.1) พบว่า มูลค่าการน าเขา้รองเทา้กีฬามีทิศทางเพิ่มขึ้นอย่างต่อเน่ืองทุกปี จากมูลค่าการ

น าเขา้เพียง 83.6 ลา้นเหรียญสหรัฐฯ ในปี พ.ศ. 2559 เพิ่มเป็น 92.4 ลา้นเหรียญสหรัฐฯ ในปี พ.ศ. 

2560 จะเห็นได้ว่า ในเวลาเพียง 1 ปี มูลค่าการน าเข้ารองเท้ากีฬาเพิ่มขึ้นกว่า 1 เท่าตัว และยงัมี

แนวโน้มท่ีเพิ่มขึ้ นอีกในปี พ.ศ. 2561 จากมูลค่าการน าเข้าตั้ งแต่ต้นปีถึงเดือนกันยายน เม่ือ

เปรียบเทียบกบัช่วงเดียวกนัของปีก่อน มีมูลค่าเพิ่มขึ้น ร้อยละ 39.28 โดยมีตลาดน าเขา้ท่ีส าคญั ไดแ้ก่ 

จีน เวียดนาม และอินโดนีเซีย ซ่ึงทั้ง 3 ประเทศ ดงักล่าวน้ี ถือว่าเป็นฐานการผลิตรองเทา้กีฬาให้กบั

แบรนด์ชั้นน าของโลก โดยประเทศไทยน าเข้ารองเท้ากีฬา  จากตลาดหลักท่ีส าคัญ ได้แก่ จีน 

เวียดนาม และอินโดนีเซีย มีสัดส่วนมูลค่าการน าเขา้ท่ีขยายตวัเพิ่มขึ้นมาก โดยเฉพาะรองเทา้กีฬา

จากประเทศจีน จากร้อยละ 38.97 ในปี พ.ศ. 2560 เพิ่มขึ้นเป็นร้อยละ 41.02 ในปี พ.ศ. 2561 (ภาพท่ี 

1.2)  
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ภำพท่ี 1.1 มูลค่าการน าเขา้รองเทา้กีฬาของไทยตั้งแต่ปี พ.ศ. 2559 ถึงเดือนก.ย. 2561 

     ปี พ.ศ. 2560               ปี พ.ศ. 2561 
 
 
 
 
 
 

 
ภำพท่ี 1.2 มูลค่าการน าเขา้รองเทา้กีฬาของไทยจากตลาดน าเขา้ส าคญัในปี พ.ศ. 2560 เทียบกบัปีพ.ศ.                                                                       
                 2561 
 
                       จากกระแสความนิยมในการสวมใส่รองเทา้กีฬา ท าให้สภาวะการแข่งขนัของตลาด
รองเทา้กีฬารุนแรงขึ้น และเติบโตอย่างต่อเน่ืองของตลาดรองเทา้กีฬา โดยเฉพาะในพื้นท่ีจงัหวดั
กรุงเทพมหานครท่ีผูค้นมีก าลงัซ้ือสูง และมีประชากรทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติอาศยัอยู่อย่าง
หนาแน่น ผูวิ้จยัจึงมองเห็นโอกาสทางธุรกิจท่ียงัสามารถเติบโตและขยายกวา้งขึ้นได้ของตลาด
รองเท้ากีฬา ด้วยเหตุผลความส าคัญดังท่ีกล่าวมานั้น ผูวิ้จัยจึงมีความสนใจและเลือกศึกษาถึง
พฤติกรรมและปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและความตั้งใจซ้ือ
ซ ้ ารองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์เนมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นแนวทางส าหรับ
ผูป้ระกอบการในการตดัสินใจเลือกใชก้ลยุทธ์ดา้นส่วนประสมการตลาดท่ีสามารถสร้างความสนใจ
และสามารถตอบสนองความตอ้งการของบริโภคได้ ตลอดจนเขา้ใจพฤติกรรมของลูกคา้ท่ีมีต่อ
สินคา้ใหม้ากท่ีสุด เพื่อใหธุ้รกิจสามารถด ารงอยูไ่ดด้ว้ยความมัน่คงต่อไป 

จนี 153.2
(38.97%)

เวยีดนำม 95.7
(24.34%)

อินโดนีเซีย 
38.2 (9.72%)

ประเทศอ่ืนๆ 
106 (26.97%) จนี 221.9

(41.02%)

เวยีดนำม 48.4
(25.27%)

อินโดนีเซีย 
136.7 (8.95%)

ประเทศอ่ืนๆ 
134 (24.76%)
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1.2 วตัถุประสงค์ของงำนวิจัย 
         งานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงคใ์นการศึกษา ดงัน้ี 
         1. เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) และคุณค่าตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
         2. เพื่อศึกษาความพึงพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้ ารองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์เนมของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 
1.3 ค ำถำมของงำนวิจยั 
         1. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในด้านใดบา้งท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
         2. ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีความตั้งใจซ้ือซ ้ ารองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์เนม
อยา่งไร 
 
 

1.4 ขอบเขตของกำรวิจัย 

 
         1.4.1 ขอบเขตด้ำนประชำกร 
         ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ีเป็นกลุ่มตวัอยา่งท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและ
เคยซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์แบรนดเ์นม จ านวน 400 คน 
 
         1.4.2 ขอบเขตด้ำนเน้ือหำ 
         งานวิจยัน้ีมุ่งเนน้การศึกษาความพึงพอใจของลูกคา้ ความตั้งใจซ้ือซ ้ารวมถึงปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งหมด 4 ดา้น คือ 
         1. ผลิตภณัฑ ์(Product) 
         2. การจดัจ าหน่าย (Place) 
         3. ราคา (Price) 
         4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
และตราสินคา้ (Brand Equity) 
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         1.4.3 ขอบเขตด้ำนเวลำ 
         ระยะเวลาในการด าเนินการวิจยั ตั้งแต่ 18 พฤษภาคม 2562 – 18 สิงหาคม 2562 รวม
ระยะเวลาทั้งส้ิน 3 เดือน 
 
 

1.5 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับจำกกำรวิจัย 
         1. ท าใหท้ราบถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในความพึงพอใจและ
ความตั้งใจซ้ือซ ้ารองเทา้สนีกเกอร์แบรนดเ์นม 
         2. เพื่อเป็นแนวทางในการก าหนดกลยทุธ์ส าหรับผูป้ระกอบการ 
         3. เพื่อเป็นแนวทางให้ผูป้ระกอบการ ได้ทราบถึงมุมมองของผูบ้ริโภครองเทา้สนีก
เกอร์แบรนดเ์นม เพื่อน าไปเป็นแนวทางการปรับปรุงและพฒันาใหมี้ประสิทธิภาพยิง่ขึ้น 
         4. ท าให้ผูป้ระกอบการธุรกิจรองเทา้กีฬาได้ตระหนักและเล็งเห็นถึงแนวทางในการ
ประสบความส าเร็จในธุรกิจรองเทา้กีฬาทางดา้นส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจบริการ 
 
 

1.6 นยิำมศัพท์ 
         “Sneaker” (สนีกเกอร์) หมายถึง รองเท้าท่ีมีพื้นรองเท้าท ามาจากยาง หรือวัสดุ
สังเคราะห์คลา้ยยาง ในปัจจุบนั ค าวา่ “สนีกเกอร์” จึงถูกใชเ้รียกรองเทา้ผา้ใบท่ีส่วนใหญ่จะมีพื้นเป็น
ยางรวมถึง รองเทา้เทนนิส รองเทา้บาสเกตบอล และรองเทา้ว่ิง 
         แบรนด์เนม หมายถึง สินค้าท่ีมีคุณภาพดีหรือสินค้าหรูหรา มีระดับ โดยปริยายจึง
หมายถึงสินคา้ราคาแพง หรือน าเขา้จากต่างประเทศ (คมชดัลึกฉบบัท่ี 426 วนัท่ี 8 ก.พ. 2008) 
         สนีกเกอร์แบรนด์เนม จึงหมายถึง รองเทา้ผา้ใบพื้นยาง ท่ีมีการน าเขา้จากต่างประเทศ
และมีจ าหน่ายทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศ เช่น Nike, Adidas, Onitsuka tiger, Converse, 
Vans, Puma, Fila, Sketcher เป็นตน้ 
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บทที่ 2 

วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกีย่วข้อง 
 
 

        ส ำหรับงำนวิจยัฉบบัน้ี ผูวิ้จยัมุ่งเนน้ศึกษำปัจจยัท่ีมีผลต่อควำมพึงพอใจและควำมตั้งใจ
ซ้ือซ ้ำรองเทำ้สนีกเกอร์ (Sneaker) แบรนดเ์นมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร ไดศึ้กษำแนวคิด 
ทฤษฎีและงำนวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อน ำมำใชเ้ป็นขอ้มูลส ำหรับกำรก ำหนดสมมติฐำนงำนวิจยั และกำร
ออกแบบเคร่ืองมือท่ีใชใ้นงำนวิจยัในบทต่อไป ดงัน้ี 
 
 

2.1 แนวคดิและทฤษฎีที่เกีย่วข้อง 

 
         2.1.1 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัความพงึพอใจ 
                  2.1.1.1 ควำมหมำยของควำมพึงพอใจ 
                  ควำมพึงพอใจของลูกคำ้ (Customer Satisfaction) ได้มีผูใ้ห้ควำมหมำย
ของควำมพึงพอใจไวห้ลำยควำมหมำย ดงัน้ี 
                  คอตเลอร์ (Kotler , 2003, p. 168) กล่ำวว่ำระดบัควำมพึงพอใจของลูกคำ้
จะเกิดจำกควำมแตกต่ำงระหว่ำงผลประโยชน์จำกผลิตภัณฑ์และควำมคำดหวงัของบุ คคล กำร
คำดหวังของบุคคล  (Expectation) เกิดจำกประสบกำรณ์และควำมรู้สึกในอดีตของผู ้ซ้ือ ส่วน
ผลประโยชน์จำกคุณสมบติัผลิตภณัฑ ์หรือ กำรท ำงำนของผลิตภณัฑ์เกิดจำกนกักำรตลำดและฝ่ำย
อ่ืนๆท่ีเก่ียวขอ้งจะตอ้งพยำยำมสร้ำงควำมพอใจให้กับลูกคำ้โดยพยำยำมสร้ำงคุณค่ำเพิ่ม (Value 
added) กำรสร้ำงคุณค่ำเพิ่มเกิดจำกกำรผลิต(manufacturing) และจำกกำรตลำด(marketing) รวมทั้ง
กำรท ำงำนร่วมกนักบัฝ่ำยต่ำงๆ โดยยึดหลกักำรสร้ำงคุณภำพรวม( total quality) คุณค่ำเกิดจำกควำม
แตกต่ำงทำงกำรแข่งขัน  (Competitive differentiation) คุณค่ำท่ีมอบให้กับลูกค้ำจะต้องมำกกว่ำ
ตน้ทุนของผลิตภณัฑ ์
                  เสรี วงษม์ณฑำ (2542 , หนำ้ 14) กล่ำวว่ำ กำรส่ือสำรกำรตลำดท่ีดีจะท ำ
ใหผู้บ้ริโภคเกิดกำรรู้จกั กำรยอมรับ เกิดควำมพึงพอใจ หลงัจำกนั้นผูบ้ริโภคจะออกไปแสวงหำและ
สัมผสักบัตวัสินคำ้เพื่อตดัสินใจซ้ือหรือไม่ซ้ือ และ สรุปออกมำเป็นทศันคติหลงัจำกท่ีใชแ้ลว้ ซ่ึงจะ
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ออกได ้2 แบบ คือ ทำงลบ หมำยถึง ผูบ้ริโภคเกิดควำมไม่พอใจ กบั ทำงบวก หมำยถึง ผูบ้ริโภคเกิด
ควำมพอใจ 
                  กฤษณำ รัตนพฤกษ ์(2542, อำ้งถึงใน สมพงษ ์สุวรรณโฆษิต, 2546,หนำ้ 
15) ไดก้ล่ำวถึง ควำมสัมพนัธ์ระหว่ำงคุณภำพ (Quality) และ ควำมพอใจ (satisfaction) วำ่ทั้งสองค ำ
น้ีอำจใช้แทนกันได้ในควำมหมำยทัว่ไป แต่ในทำงกำรตลำดแลว้มีควำมแตกต่ำงกัน ควำมพอใจ
โดยทัว่ไปแลว้เป็นแนวคิดท่ีกวำ้งกว่ำ ในขณะท่ีคุณภำพของบริกำรเน้นเฉพำะดำ้นบริกำร คือ เป็น
กำรประเมินกำรรับรู้ของลูกคำ้ในมิติเฉพำะดำ้นของกำรบริกำร ไดแ้ก่ ควำมเช่ือถือได ้(Reliability) 
กำรตอบสนองลูกค้ำทันที(Responsiveness) กำรท ำให้ลูกค้ำมั่นใจ (Assurance) กำรเข้ำใจลูกค้ำ
(Empathy) และกำรเสนอส่ิงท่ีเป็นรูปธรรม (Tangibles) ในขณะท่ีควำมพอใจของลูกคำ้อำจจะไดรั้บ
อิทธิพลจำกกำรรับรู้ในคุณภำพของบริกำร กำรรับรู้คุณภำพของผลิตภณัฑ์ รำคำ ปัจจยัส่วนบุคคล
ของลูกคำ้ (อำรมณ์ ควำมชอบ) และ ปัจจยัดำ้นสถำนกำรณ์ (ดินฟ้ำอำกำศ) ดงันั้น กำรรับรู้ในคุณภำพ
ของบริกำรจึงเป็นส่วนหน่ึงของควำมพอใจของลูกค้ำหลังจำกท่ีได้ใช้บริกำร ขึ้นอยู่กับผลกำร
ปฏิบติังำนของสินคำ้หรือส่ิงเสนอขำยโดยปกติควำมพอใจ คือ ควำมรู้สึกพึงพอใจหรือผิดหวงัอนั
เกิดจำกกำรเปรียบเทียบผลหรือกำรบริกำรกับควำมคำดหมำย จะเห็นได้ว่ำจุดส ำคัญ คือ กำร
ปฏิบติังำนของผลิตภณัฑ์หรือกำรบริกำรท่ีตอบสนองกบัควำมคำดหมำย ถำ้กำรบริกำรไม่ถึงควำม
คำดหมำยของลูกคำ้ ลูกคำ้จะไม่พอใจ ถำ้กำรบริกำรเท่ำกบัควำมคำดหมำยของลูกคำ้ ลูกคำ้ก็จะพอใจ 
ถำ้กำรบริกำรสูงเกินควำมคำดหมำย ลูกคำ้ก็จะพอใจเป็นอย่ำงยิ่ง อย่ำงไรก็ตำม ลูกคำ้ในปัจจุบนัเอำ
ใจยำกขึ้น ลูกคำ้มีควำมจงรักภกัดีในตรำสินคำ้ และบริกำรน้อยลง พร้อมเสมอในกำรเปล่ียนไปใช้
บริกำรท่ีอ่ืนหำกมีส่ิงล่อใจท่ีเหมำะสม กำรสร้ำงควำมพอใจให้เกิดประจ ำ และพฒันำไปสู่ควำม
จงรักภกัดี ยิ่งไปกว่ำนั้นส่ิงแวดลอ้มอ่ืนๆ เช่น อำกำศ แสงสว่ำง เกำ้อ้ี โต๊ะ ส่ิงเหล่ำน้ีมีผลต่อควำม
พอใจของลูกคำ้อยำ่งมำก 
                  2.1.1.2 ทฤษฎีเก่ียวกบัควำมพึงพอใจ 
                  Kotler and Armstrong (2002) รำยงำนว่ำ พฤติกรรมของมนุษย์เกิดขึ้น
ตอ้งมีส่ิงจูงใจ (Motive) หรือแรงขบัดนั (Drive) เป็นควำมตอ้งกำรท่ีกดดนัจนมำกพอท่ีจะจูงใจให้
บุคคลเกิดพฤติกรรมเพื่อตอบสนองควำมตอ้งกำรของตนเอง  ซ่ึงควำมตอ้งกำรของแต่ละคนไม่
เหมือนกนั  ควำมตอ้งกำรบำงอย่ำงเป็นควำมตอ้งกำรทำงชีววิทยำ (Biological) เกิดขึ้นจำกสภำวะตึง
เครียด เช่น ควำมหิวกระหำยหรือควำมล ำบำกบำงอย่ำง เป็นควำมต้องกำรทำงจิตวิทยำ 
(Psychological) เกิดจำกควำมตอ้งกำรกำรยอมรับ (Recognition) กำรยกย่อง (Esteem) หรือกำรเป็น
เจำ้ของทรัพยสิ์น (Belonging) ควำมตอ้งกำรส่วนใหญ่อำจไม่มำกพอท่ีจะจูงใจให้บุคคลกระท ำใน
ช่วงเวลำนั้น ควำมตอ้งกำรกลำยเป็นส่ิงจูงใจ เม่ือได้รับกำรกระตุน้อย่ำงเพียงพอจนเกิดควำมตึง
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เครียด โดยทฤษฎีท่ีไดรั้บควำมนิยมมำกท่ีสุด มี 2 ทฤษฎี คือ ทฤษฎีของอบัรำฮมั มำสโลว ์และทฤษฎี
ของซิกมนัด ์ฟรอยด ์
                  1. ทฤษฎีแรงจูงใจของมำสโลว ์(Maslow’s theory motivation) 
                  อบัรำฮมั  มำสโลว ์(A.H. Maslow) คน้หำวิธีท่ีจะอธิบำยวำ่ท ำไมคนจึงถูก
ผลกัดนัโดยควำมตอ้งกำรบำงอย่ำง ณ เวลำหน่ึง ท ำไมคนหน่ึงจึงทุ่มเทเวลำและพลงังำนอย่ำงมำก
เพื่อให้ไดม้ำซ่ึงควำมปลอดภยัของตนเองแต่อีกคนหน่ึงกลบัท ำส่ิงเหล่ำนั้น เพื่อให้ไดรั้บกำรยกย่อง
นบัถือจำกผูอ่ื้น ค ำตอบของมำสโลว ์คือ ควำมตอ้งกำรของมนุษยจ์ะถูกเรียงตำมล ำดบัจำกส่ิงท่ีกดดนั
มำกท่ีสุดไปถึงนอ้ยท่ีสุด ทฤษฎีของมำสโลวไ์ดจ้ดัล ำดบัควำมตอ้งกำรตำมควำมส ำคญั คือ 
                           1.1 ควำมตอ้งกำรทำงกำย (Physiological needs) เป็นควำม
ตอ้งกำรพื้นฐำน คือ อำหำร ท่ีพกั อำกำศ ยำรักษำโรค 
                           1.2 ควำมตอ้งกำรควำมปลอดภยั (Safety needs) เป็นควำม
ตอ้งกำรท่ีเหนือกว่ำ ควำมตอ้งกำรเพื่อควำมอยู่รอด เป็นควำมตอ้งกำรในดำ้นควำมปลอดภยัจำก
อนัตรำย 
                           1.3 ควำมตอ้งกำรทำงสังคม (Social needs) เป็นกำรตอ้งกำร
กำรยอมรับจำกเพื่อน 
                           1.4 ควำมต้องกำรกำรยกย่อง (Esteem needs) เป็นควำม
ตอ้งกำรกำรยกยอ่งส่วนตวั ควำมนบัถือ และสถำนะทำงสังคม 
                           1.5 ควำมต้องกำรให้ตนประสบควำมส ำ เ ร็จ (Self – 
actualization needs) เป็นควำมตอ้งกำรสูงสุดของแต่ละบุคคล ควำมตอ้งกำรท ำทุกส่ิงทุกอย่ำงได้
ส ำเร็จ 
 
  
 
 
 
 
 
 

 
ภาพท่ี 2.1 ล ำดบัขั้นควำมตอ้งกำรของมำสโลว ์
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                                  บุคคลพยำยำมท่ีสร้ำงควำมพึงพอใจใหก้บัควำมตอ้งกำรท่ีส ำคญัท่ีสุดเป็น
อนัดับแรกก่อนเม่ือควำมตอ้งกำรนั้นได้รับควำมพึงพอใจ ควำมตอ้งกำรนั้นก็จะหมดลงและเป็น
ตัวกระตุ้นให้บุคคลพยำยำมสร้ำงควำมพึงพอใจให้กับควำมต้องกำรท่ีส ำคัญท่ีสุดล ำดับต่อไป 
ตัวอย่ำง เช่น คนท่ีอดอยำก (ควำมต้องกำรทำงกำย) จะไม่สนใจต่องำนศิลปะช้ินล่ำสุด (ควำม
ต้องกำรสูงสุด) หรือไม่ต้องกำรยกย่องจำกผูอ่ื้น หรือไม่ต้องกำรแม้แต่อำกำศท่ีบริสุทธ์ิ (ควำม
ปลอดภยั) แต่เม่ือควำมตอ้งกำรแต่ละขั้นไดรั้บควำมพึงพอใจแลว้ก็จะมีควำมตอ้งกำรในขั้นล ำดบั
ต่อไป 
                   2. ทฤษฎีแรงจูงใจของฟรอยด ์
                  ซิกมนัด์ ฟรอยด์ ( S. M. Freud) ตั้งสมมุติฐำนว่ำบุคคลมกัไม่รู้ตวัมำกนกั
ว่ำพลงัทำงจิตวิทยำมีส่วนช่วยสร้ำงให้เกิดพฤติกรรม ฟรอยด์พบว่ำบุคคลเพิ่มและควบคุมส่ิงเร้ำ
หลำยอย่ำง ส่ิงเร้ำเหล่ำน้ีอยู่นอกเหนือกำรควบคุมอย่ำงส้ินเชิง บุคคลจึงมีควำมฝัน พูดค ำท่ีไม่ตั้งใจ
พูด มีอำรมณ์อยูเ่หนือเหตุผลและมีพฤติกรรมหลอกหลอนหรือเกิดอำกำรวิตกจริตอยำ่งมำก 
ขณะท่ี ชำริณี (2535) ไดเ้สนอทฤษฎีกำรแสวงหำควำมพึงพอใจไวว้ำ่ บุคคลพอใจจะกระท ำส่ิงใดๆท่ี
ใหมี้ควำมสุขและจะหลีกเล่ียงไม่กระท ำในส่ิงท่ีเขำจะไดรั้บควำมทุกขห์รือควำมยำกล ำบำก โดยอำจ
แบ่งประเภทควำมพอใจกรณีน้ีได ้3 ประเภท คือ 
                           2.1 ควำมพอใจด้ำนจิตวิทยำ (Psychological hedonism) 
เป็นทรรศนะของควำมพึงพอใจว่ำมนุษย์โดยธรรมชำติจะมีควำมแสวงหำควำมสุขส่วนตัวหรือ
หลีกเล่ียงจำกควำมทุกขใ์ดๆ 
                           2.2 ควำมพอใจเก่ียวกับตนเอง (Egoistic hedonism) เป็น
ทรรศนะของควำมพอใจว่ำมนุษยจ์ะพยำยำมแสวงหำควำมสุขส่วนตวั แต่ไม่จ ำเป็นว่ำกำรแสวงหำ
ควำมสุขตอ้งเป็นธรรมชำติของมนุษยเ์สมอไป 
                           2.3 ควำมพอใจเ ก่ียวกับจริยธรรม (Ethical hedonism) 
ทรรศนะน้ีถือวำ่มนุษยแ์สวงหำควำมสุขเพื่อผลประโยชน์ของมวลมนุษยห์รือสังคมท่ีตนเป็นสมำชิก
อยูแ่ละเป็นผูไ้ดรั้บผลประโยชน์ผูห้น่ึงดว้ย 
 
          2.1.2 แนวคิดและทฤษฎีการซ้ือซ ้า (Repeat-buying Theory) 
          Ehrenberg (1972) ไดน้ ำทฤษฎีกำรค ำนวณทำงคณิตศำสตร์ The NDB theory และ The 
LSD theory มำใชใ้นกำรค ำนวณเป็นตวัเลขทำงสถิติเก่ียวกบัอตัรำกำรซ้ือซ ้ ำสินคำ้อุปโภคบริโภคใน
อุตสำหกรรมท่ีหลำกหลำยท่ีมีกำรซ้ือซ ้ ำอย่ำงสม ่ำเสมอ อำทิเช่น อำหำร เคร่ืองด่ืม ท่ีสำมำรถหำซ้ือ
ไดต้ำมร้ำนทัว่ไป 
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          Ehrenberg กล่ำวถึง พฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีควำมซับซ้อนมำก ก่อนซ้ือผูบ้ริโภค
ตอ้งกำรทศันคติท่ีดี ประสบกำรณ์จำกกำรทดลองใชค้ร้ังก่อน และอิทธิพลภำยนอก เช่น กำรโฆษณำ 
กำรลดแลกแจกแถม พนกังำนขำย กำรพบเห็นสินคำ้ กำรตั้งรำคำ แพคเก็จจ้ิง รวมไปถึงกำรบอกต่อ 
ซ่ึงปัจจัยเหล่ำน้ีจะส่งผลไปถึงกำรซ้ือ กำรใช้ และควำมรู้สึกพึงพอใจหลังกำรใช้ จนกระทั่ง
เปล่ียนเป็นทศันคติท่ีดีต่อตรำสินคำ้ ส ำหรับสนีกเกอร์ (Sneaker) คือ กำรโฆษณำ ตรำสินคำ้ เป็นตน้ 
          กำรซ้ือซ ้ ำ คือ สถำนกำรณ์ท่ีบุคคลซ้ือสินคำ้มำกกว่ำหน่ึงคร้ัง โดยรูปแบบของกำรซ้ือ
ซ ้ำนั้นมีควำมหลำกหลำย ประกอบดว้ยหลำยปัจจยัท่ีส่งผลต่ออตัรำกำรซ้ือซ ้ำ เช่น ปัจจยักิจกรรมทำง
กำรตลำด อำทิเช่น กำรโฆษณำ โปรโมชัน่ กำรตั้งรำคำ กำรขนส่งสินคำ้ ปัจจยัดำ้นธรรมชำติของ
ผลิตภัณฑ์ และตรำสินค้ำ ปัจจัยส่วนแบ่งทำงกำรตลำดและกำรกระจำยตัวของผลิตภัณฑ์ 
(Penetration level) ปัจจยัดำ้นจ ำนวนกำรซ้ือต่อบุคคล และระยะเวลำในกำรซ้ือต่อคร้ัง เป็นตน้ 
          ทฤษฎีกำรค ำนวณทำงคณิตศำสตร์ The NDB theory และ The LSD theory ไม่สำมำรถ
น ำมำประยุกต์ใช้กบัสถำนกำรณ์กำรเขำ้มำของลูกคำ้รำยใหม่ ซ่ึงท ำให้เกิดกำรผิดปกติของจ ำนวน
กำรซ้ือใหม่ในคร้ังก่อนส่งผลให้ไม่สำมำรถควบคุมกำรทดลองได ้โดย Ehrenberg ไดส้รุปลกัษณะ
ลูกคำ้ดงัน้ี 
          1. ลูกคำ้ใหม่ท่ีถูกดึงดูดมำดว้ยโปรโมชั่นโดยรำคำนั่นจะดึงดูดผูบ้ริโภคท่ีไม่เคยซ้ือ
ตรำสินคำ้นั้นมำก่อนให้ซ้ือสินคำ้ ซ่ึงในระยะต่อมำจะเสมือนไม่มีลูกคำ้ใหม่เกิดขึ้น เน่ืองจำกเป็น
กำรเขำ้มำและออกไปอย่ำงรวดเร็ว โดยกลุ่มลูกคำ้น้ีจะซ้ือไวเ้พื่อทดแทนตรำสินคำ้อ่ืนในระยะสั้น
เท่ำนั้น 
          2. ลูกคำ้เก่ำท่ีเคยซ้ือปริมำณเล็กน้อย โดยรำคำจะดึงดูดผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือตรำสินคำ้
เล็กน้อยให้มำซ้ือสินคำ้ ซ่ึงลูกคำ้กลุ่มน้ีจะมีพฤติกรรมใกลเ้คียงกบักลุ่มลูกคำ้ใหม่ท่ีซ้ือไวท้ดแทน
ตรำสินคำ้อ่ืนในระยะสั้นเท่ำนั้น 
          3. ลูกคำ้เก่ำท่ีเคยซ้ือปริมำณมำก สม ่ำเสมอ โดยกำรท ำโปรโมชัน่นั้นไม่ส่งผลต่อกำร
ซ้ือของลูกคำ้กลุ่มน้ีท่ียงัคงซ้ือเป็นปกติ ทั้งก่อนและหลงักำรท ำโปรโมชัน่และไม่ไดซ้ื้อเพื่อทดแทน
ตรำสินคำ้อ่ืน 
          Ehrenberg ไดเ้พิ่มเติมวำ่ กำรท ำโปรโมชัน่ไม่ส่งผลกระทบต่อจ ำนวนกำรซ้ือต่อหน่วย
ผูบ้ริโภคโดยภำพรวมในทุกกลุ่มลูกคำ้เหล่ำน้ี และนอกจำกน้ีในระยะยำว สินคำ้ภำยใตต้รำสินคำ้
เดียวกนัท่ีขำยในรำคำและขนำดปกติจะมีปัญหำในอตัรำกำรซ้ือซ ้ ำ แต่อย่ำงไรก็ตำมแนวคิดจำกกำร
ค้นพบของ Ehrenberg ยงัไม่สอดคล้องโดยตรงกับสินค้ำประเภทรองเท้ำสนีกเกอร์ท่ีมีกำรท ำ
โปรโมชั่น ลดรำคำ โดยเฉพำะช่องทำงในห้ำงสรรพสินค้ำ ส่วนมุมมองด้ำนกลุ่มลูกค้ำของ 
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Ehrenberg ท่ีมีแนวคิดเก่ียวกบักำรศึกษำลูกคำ้ใหม่ และลูกคำ้เก่ำ ซ่ึงตรงกบัขอบเขตกำรศึกษำโดย
เป็นผูท่ี้เคยซ้ือรองเทำ้สนีกเกอร์มำก่อนแลว้ 
 
         2.1.3 ทฤษฎีเกีย่วกบัความพงึพอใจ และทัศนคติ ส่งผลต่อการซ้ือซ ้า 
         งำนวิจยัจ ำนวนมำกพบว่ำ ควำมพึงพอใจ (Satisfaction) และทศันคติ (Attitude) เป็นจุด
ก ำเนิดของกำรซ้ือซ ้ ำ (Bearden and Teel, 1983)(Innis,1991)(Oliver, 1980)( Hellier, Geursen, Carr 
and Rickard, 2003) ซ่ึงในทีน้ี ควำมพึงพอใจคือ ภำพรวมของควำมสุขของลูกคำ้ และควำมพึงพอใจ
ท่ีเกิดจำกประสบกำรณ์เก่ียวกบักำรให้บริกำร และทัศนคติหลงักำรซ้ือ คือ แนวโนม้เอียงท่ีเกิดจำก
กำรเรียนรู้ท่ีน ำไปสู่ควำมรู้สึกท่ีเป็นกลำง เป็นบวก หรือเป็นลบ ซ่ึงส่วนใหญ่เป็นกำรประเมินมำจำก
ประสบกำรณ์เก่ียวกบัสินคำ้และบริกำร บริษทั หรือตรำสินคำ้  

 
 

 
ทศันคติมีควำมสัมพนัธ์โดยตรงกบัควำมช่ืนชอบในตรำสินคำ้ (Bass, Talarzk, 1972) จำก

กำรทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้องพบว่ำ มีกำรตีควำมค ำว่ำควำมช่ืนชอบ (Preference) ซ่ึงเป็น
ทัศนคติด้ำนบวกไว้หลำกหลำย เช่น Brand choice (East, Hammond & Lomax, 2008) Customer 
commitment (Storbacka et al., (1994), cited in Hellier, Geursen, Carr & Rickard, (2003), Lee, Lee, 
Feick (2011)), Product attitude (Roest & Pieters, 1997, cited in Hellier, Geursen, Carr & Rickard, 
2003) และ Consumer preference (Mantel & Kardes, 1999, cited in Hellier, Geursen, Carr & Rickard, 
2003)  
          อย่ำงไรก็ตำม ส ำหรับวิจยัในคร้ังน้ี ผูวิ้จยัเลือกใชแ้นวทำงประเมินผลของลูกคำ้ดว้ยค ำ
ว่ำ ตรำสินคำ้(Brand Equity) ส่งผลต่อควำมตั้งใจซ้ือซ ้ ำ (Hellier, Geursen, Carr & Rickard, 2003) 
(Storbacka et al., 1994)   

 
 
          

 2.1.4 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัคุณค่าตราสินค้า 
         นิยำมคุณค่ำตรำสินคำ้ (Brand Equity) ส ำหรับควำมหมำยของคุณค่ำตรำสินคำ้มีผูใ้ห้
ค  ำจ ำกดัควำมไวอ้ยำ่งหลำกหลำย ดงัน้ี แนวคิดของคุณค่ำตรำสินคำ้ (Brand Equity) เป็นแนวคิดท่ีได้
มีกำรคิดคน้และพฒันำมำ ในยุคทศวรรษท่ี 1980 (Keller, 1998) โดยมีแนวคิดเก่ียวกับตรำสินค้ำ
(Brand) เป็นพื้นฐำน ซ่ึงไดรั้บ ควำมสนใจอย่ำงมำกจำกนักวิชำกำรและนักกำรตลำดมำตลอด จำก

ควำมพึงพอใจ ทศันคติ ควำมตั้งใจซ้ือซ ้ำ 

ควำมพึงพอใจ ตรำสินคำ้ ควำมตั้งใจซ้ือซ ้ำ 
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กำรศึกษำและคน้คว้ำเก่ียวกบั แนวคิดน้ีประกอบด้วย 2 แรงจูงใจ อำทิ แรงจูงใจทำงด้ำนกำรเงิน 
(Financially–based Motivation) เป็นกำรประเมินคุณค่ำตรำสินคำ้เพื่อจุดมุ่งหมำยทำงด้ำนกำรเงิน
กำรบญัชี โดยมี 21 ในลกัษณะตรำสินคำ้เป็นทรัพยสิ์นท่ีมีมูลค่ำของบริษทัและแรงจูงใจทำงดำ้นกล
ยุทธ์ (Strategy– based Motivation) เป็นกำรศึกษำเรียนรู้และปรับควำมเข้ำใจกับพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคเพื่อใช้ เป็นพื้นฐำนในกำรตดัสินใจเลือกกลยุทธ์ทำงกำรตลำดไดอ้ย่ำงถูกตอ้งและแม่นย  ำ 
ซ่ึงแนวคิดเก่ียวกบั คุณค่ำตรำสินคำ้ (Brand Equity) เป็นแนวควำมคิดท่ีไดรั้บควำมสนใจอย่ำงมำก
จำกนกัวิชำกำร นกักำรตลำดมำตลอด โดยพยำยำมท่ีจะหำค ำจ ำกดัควำมวิธีกำรในกำรวดัคุณค่ำตรำ
สินค้ำ ตลอดจน กำรศึกษำถึงวิธีกำรและผลของกำรสร้ำงตรำสินค้ำให้แข็งแกร่งขึ้ น ส ำหรับ
ควำมหมำยของคุณค่ำ ตรำสินคำ้มีผูใ้ห้ค ำจ ำกดัควำมไวอ้ย่ำงหลำกหลำย ดงัน้ี คุณค่ำในตรำสินคำ้ 
(Brand Equity) หมำยถึง คุณค่ำท่ีมีอยู่ในตรำสินคำ้ท่ีมีช่ือเสียง (Schiffman & Kanuk, 2007, p. 658) 
เป็นลกัษณะท่ีแสดงถึงกำรยอมรับผลติภณัฑใ์หม่ กำรจดัสรร พื้นท่ีในกำรวำงสินคำ้ท่ีดีกว่ำ คุณค่ำท่ี
รับรู้ คุณภำพท่ีรับรู้ และในด้ำนของกำรส่งเสริมกำรขำยจะมีผล  ท ำให้ผูบ้ริโภคเกิดควำมสับสน 
ดงันั้นนกักำรตลำดจะตอ้งสร้ำงควำมเขม้แข็งใหก้บัตรำสินคำ้ เพื่อเพิ่ม คุณค่ำ และกระตุน้ควำมภกัดี
ต่อตรำสินคำ้ของผูบ้ริโภค รักษำผูบ้ริโภคไม่ใหเ้ปล่ียนใจไปใชผ้ลิตภณัฑ์ ของยีห่อ้อ่ืน วิทวสั รุ่งเรือง
ผล (2552, หนำ้ 9) คุณค่ำตรำสินคำ้ หมำยถึง ตรำสินคำ้ท่ีเป็นท่ียอมรับและ เช่ือถือได ้ซ่ึงเป็นทุนหรือ
คุณค่ำเพิ่มพูนในผลิตภณัฑ์ท่ีช่วยในกำรสร้ำงมูลค่ำให้กบัตรำยี่ห้อในมุมมอง ของผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็น
ผลขอกิจกรรมทำงกำรตลำดและโฆษณำท่ีดีและต่อเน่ืองรวมทั้งประสบกำรณ์ดี ๆ ท่ีลูกคำ้ขำประจ ำ
พึงหวงัจะได้จำกกำรนิยมใช้ตรำสินคำ้หน่ึงของ ๆ อนัสืบเน่ืองมำจำกทศันคติในเชิง บวกท่ีมีต่อ
สินคำ้หรือบริกำรขอองค์กร Farquhar (1989, p. 24) ซ่ึงไดใ้ห้ควำมหมำยของคุณค่ำตรำสินคำ้ไวว้่ำ 
เป็นคุณค่ำเพิ่ม (Value Added) ท่ีมีต่อบริษทั ร้ำนคำ้ หรือผูบ้ริโภค ซ่ึงตรำสินคำ้ไดท้ ำให้เกิดขึ้นกบั
ผลิตภณัฑ ์เสรี วงษม์ณฑำ (2540, หนำ้ 43) ไดใ้ห้ควำมหมำยไวว้่ำ คุณค่ำของสินคำ้ (Brand Equity) 
หมำยถึง กำรท่ีตรำสินค้ำของบริษทัมีควำมหมำยเชิงบวกในสำยตำของลูกคำ้ซ่ึงเป็นผูซ้ื้อ (Bovee, 
Houston & Thill, 1995, p. 2) นกักำรตลำดจะตอ้งพยำยำมสร้ำงคุณค่ำให้ตรำสินคำ้ใหม้ำกท่ีสุด เท่ำท่ี
จะมำกได ้กล่ำวคือ กำรท่ีคนมีควำมรู้เก่ียวกบัตรำสินคำ้มีผลในกำรสร้ำงควำมแตกต่ำงให้ ตรำสินคำ้
และมีผลก่อให้เกิดพฤติกรรมของตรำสินคำ้นั้น คุณค่ำของตรำสินคำ้จะเกิดขึ้นก็ต่อเม่ือ ผูบ้ริโภค
คุน้เคยกบัตรำสินคำ้ มีควำมรู้สึกท่ีดีต่อตรำสินคำ้อยำ่งมัน่คงจดจ ำตรำสินคำ้นั้นไดด้ว้ย คุณลกัษณะท่ี
ไม่ซ ้ ำกบัตรำสินคำ้อ่ืน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2543, หน้ำ 93) ไดใ้ห้ควำมหมำยไวว้่ำ คุณค่ำ
ตรำสินคำ้เป็น คุณค่ำผลิตภณัฑท่ี์มีกำรรับรู้ (Perceived Value) ในสำยตำลูกคำ้ ตรำสินคำ้ของบริษทั
มีควำมหมำย เชิงบวกในสำยตำของผูซ้ื้อ คุณค่ำตรำสินคำ้จะสร้ำงขอ้ไดเ้ปรียบทำงกำรแข่งขนั ดงัน้ี 
1) บริษทัสำมำรถลดค่ำใช้จ่ำยทำงกำรตลำดได ้เพรำะกำรรู้จกัตรำสินคำ้ (Brand Awareness) และมี
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ควำมภกัดีต่อตรำสินคำ้ (Brand Loyalty) 2) บริษทัมีสภำพคล่องทำงกำรคำ้ในกำรต่อรองกับ  ผูจ้ดั
จ ำหน่ำยและผูค้ ้ำปลีกเพรำะลูกคำ้คำดหวงัว่ำพ่อค้ำคนกลำงจะจัดหำตรำสินค้ำไวข้ำย 3) บริษทั
สำมำรถตั้งรำคำได้สูงกว่ำคู่แข่งเพรำะตรำสินคำ้มีคุณภำพกำรรับรู้ท่ีสูงกว่ำคู่แข่ง และ 4) บริษทั
สำมำรถขยำยตรำสินคำ้ไดม้ำกขึ้นเพรำะช่ือตรำสินคำ้สร้ำงควำมเช่ือถือไดสู้ง ดงันั้นตรำสินคำ้จะ
ช่วยให้บริษทัเล่ียงกำรแข่งขนัดำ้นรำคำได้ Marketing Science Institute ของประเทศสหรัฐอเมริกำ 
(Keller, 1998) ไดใ้ห้นิยำม คุณค่ำตรำสินคำ้ไวว้่ำ เป็นกลุ่มของกำรเช่ือมโยง (Set of Associations) 
และพฤติกรรม (Behavior) ท่ีมีต่อลูกค้ำ ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย และบริษัทเจ้ำของท่ีอ ำนวย
ประโยชน์ให้ตรำสินคำ้นั้น สำมำรถสร้ำงรำยได ้และผลก ำไรเพิ่มมำกขึ้นไดม้ำกกว่ำไม่มีตรำสินคำ้
ท ำใหต้รำสินคำ้แขง็แกร่ง แตกต่ำง มีควำมมัน่คง และไดมี้ควำมไดเ้ปรียบคู่แข่ง สรุปโดยรวม คุณค่ำ
ตรำสินคำ้เป็นผลกระทบทำงกำรตลำดท่ีเกิดจำกควำมมีลกัษณะ เฉพำะตวัของตรำสินคำ้ และคุณค่ำ
เพิ่ม (Value Added) ท่ีสำมำรถใส่เข้ำไปในผลิตภัณฑ์ ซ่ึงตรำสินค้ำท ำให้เกิดขึ้ นกับผลิตภัณฑ์
โดยเฉพำะคุณค่ำตรำสินคำ้ในสำยตำของผูบ้ริโภค ท ำใหก้ำรศึกษำเก่ียวกบัเร่ืองคุณค่ำตรำสินคำ้ส่วน
ใหญ่โดยเนน้ไปในมุมมองผูบ้ริโภคเป็นหลกั 
 

         2.1.5 แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
                  2.1.5.1 ดำ้นผลิตภณัฑ ์(Product) 
                  หมำยถึง สินคำ้หรือบริกำรท่ีสำมำรถตอบสนองควำมตอ้งกำรของลูกคำ้ 
และสำมำรถสร้ำงควำมพึงพอใจให้แก่ลูกค้ำได้ (Armstrong and Kotler, 1996, p. 8) โดยลูกค้ำจะ
ยนิดีจ่ำยก็ต่อเม่ือผลิตภณัฑน์ั้นมีอรรถประโยชน์ (Utilities) และมีคุณค่ำ (Value) ในสำยตำของลูกคำ้ 
ผลิตภณัฑอ์ำจประกอบดว้ยส่ิงท่ีสัมผสัได ้หรือส่ิงท่ีสัมผสัไม่ได ้เช่น บรรจุภณัฑ ์สี ตรำสินคำ้ หรือ
คุณภำพของผลิตภณัฑ ์เป็นตน้ โดยในกำรก ำหนดกลยทุธ์ดำ้นผลิตภณัฑ ์(Product) นกักำรตลำดควร
ใหค้วำมส ำคญัเก่ียวกบัปัจจยัต่ำงๆ ดงัต่อไปน้ี 

                              (1) ควำมแตกต่ำงของผลิตภณัฑ ์(Product Differentiation) คือ กำรท ำให้
สินคำ้หรือบริกำรขององคก์รมีควำมแตกต่ำงจำกคู่แข่งในตลำด 
                               (2) องค์ประกอบหรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ (Product Component) 
เช่น คุณภำพ บรรจุ-ภณัฑ ์ตรำสินคำ้ หรือประโยชน์ของผลิตภณัฑ ์เป็นตน้ 
                               (3) กำรวำงต ำแหน่งของผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) คือ กำร
ออกแบบผลิตภณัฑใ์หมี้ควำมแตกต่ำง และมีคุณค่ำ เพื่อแสดงวำ่ผลิตภณัฑ์ขององคก์รอยูใ่นต ำแหน่ง
ใดของตลำด  
                                            (4) กำรพฒันำผลิตภณัฑ ์(Product Development) คือ กำรปรับปรุงและ 
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ปรุงและพฒันำผลิตภณัฑใ์หใ้หม่และดียิง่ขึ้น เพื่อตอบสนองควำมตอ้งกำรของลูกคำ้ท่ีเปล่ียนไป 
                               (5) ส่วนประสมผลิตภณัฑ์ (Product Mix) และสำยผลิตภณัฑ์ (Product 
Line) 

                2.1.5.2 ดำ้นรำคำ (Price) 
                  หมำยถึง จ ำนวนเงินท่ีลูกคำ้ตอ้งจ่ำยออกไปเพื่อให้ได้มำซ่ึงผลิตภัณฑ์
หรือบริกำรหรือหมำยถึง คุณค่ำของผลิตภณัฑห์รือบริกำรท่ีอยู่ในรูปของตวัเงิน โดยลูกคำ้มกัจะท ำ
กำรเปรียบเทียบระหว่ำงรำคำ (Price) กบัคุณค่ำ (Value) ของผลิตภณัฑ์หรือบริกำร ซ่ึงหำกคุณค่ำท่ี
ลูกคำ้ไดรั้บสูงกว่ำท่ีลูกคำ้จ่ำยออกไป ลูกคำ้จะรู้สึกถึงควำมคุม้ค่ำและท ำกำรตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
หรือบริกำรนั้น 
                  2.1.5.3 ดำ้นช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย (Place or Distribution Channel) 
                  หมำยถึง ช่องทำงกำรจ ำหน่ำยผลิตภณัฑห์รือบริกำร รวมถึงวิธีกำรท่ีส่ง
มอบผลิตภณัฑ์หรือบริกำรไปสู่ลูกคำ้ ซ่ึงประกอบด้วย ท ำเลท่ีตั้ง (Location) และช่องทำงในกำร
น ำเสนอผลิตภณัฑห์รือบริกำร (Channels) โดยถำ้ลูกคำ้สำมำรถเขำ้ถึงผลิตภณัฑห์รือบริกำรไดอ้ยำ่ง
ทัว่ถึง ก็จะส่งผลกระทบต่อกำรรับรู้ของลูกคำ้ไดอี้กดว้ย 
                  2.1.5.4 ดำ้นกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) 
                  หมำยถึง เคร่ืองมือกำรส่ือสำรทำงกำรตลำดเพื่อสร้ำงควำมจูงใจ 
ควำมรู้สึก ควำมตอ้งกำร และควำมพึงพอใจในผลิตภณัฑห์รือบริกำร โดยกำรส่งเสริมกำรตลำดมกั
ถูกใชใ้นกำรจูงใจลูกคำ้กลุ่มเป้ำหมำยให้เกิดควำมตอ้งกำรผลิตภณัฑห์รือบริกำรนั้น (Etzel, Stanton 
and Walker, 2007, p. 677) กำรส่งเสริมกำรตลำดอำจอำศยักำรใชเ้คร่ืองมือกำรส่ือสำรทำงกำรตลำด
หลำยรูปแบบรวมกัน หรือท่ีเรียกว่ำ เคร่ืองมือส่ือสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร (IMC: Integrated 
Marketing Communication) ซ่ึงกำรเลือกใช้รูปแบบของเคร่ืองมือ จะตอ้งค ำนึงถึงควำมเหมำะสม
ของลูกคำ้กลุ่มเป้ำหมำยดว้ย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ , 2546, น. 98) โดยเคร่ืองมือส ำคญัท่ีใชใ้น
กำรส่งเสริมกำรตลำดแบบบูรณำกำร ประกอบไปดว้ย 5 เคร่ืองมือ ดงัต่อไปน้ี 
                               (1) กำรโฆษณำ (Advertising) หมำยถึง กิจกรรมกำรเผยแพร่ข้อมูล
ข่ำวสำร เพื่อสร้ำงควำมตอ้งกำรผลิตภณัฑ์หรือบริกำรของลูกคำ้ ซ่ึงสำมำรถท ำผ่ำนช่องทำงกำร
ส่ือสำรในหลำกหลำยรูปแบบ เช่น โทรทศัน์ อินเตอร์เน็ต ป้ำยโฆษณำ หรือหนงัสือพิมพ ์เป็นตน้ 
                  (2) กำรให้ข่ ำวสำรและกำรประชำสัมพันธ์  (Publicity and Public 
Relation) กำรให้ข่ำวสำร หมำยถึง กำรน ำเสนอแนวคิดของบุคคลท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์หรือบริกำรใน
ขณะท่ี กำรประชำสัมพนัธ์ หมำยถึง ควำมพยำยำมในกำรส่ือสำรขอ้มูลไปยงัผูรั้บสำรท่ีเป็นลูกค้ำ
กลุ่มเป้ำหมำย 
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                  (3) กำรขำยโดยพนักงำน (Personal Selling) หมำยถึง กำรขำยสินค้ำท่ี
ผูข้ำยและผูซ้ื้อไดพ้บหนำ้กนั มีกำรสอบถำม แลกเปล่ียนขอ้มูล และซ้ือขำยผลิตภณัฑห์รือบริกำรกนั
โดยตรง 
                  (4) กำรส่งเสริมกำรขำย (Sales Promotion) หมำยถึง กิจกรรมทำง
กำรตลำดท่ีช่วยกระตุน้ควำมตอ้งกำรของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑห์รือบริกำรให้มำกขึ้น เช่น กำร
ลดรำคำ กำรแถมสินคำ้ กำรแจกสินคำ้ตวัอยำ่ง เป็นตน้ 
                  (5) กำรตลำดทำงตรง (Direct Marketing) หมำยถึง ช่องทำงกำรตลำดท่ี
สำมำรถเขำ้ถึงลูกคำ้กลุ่มเป้ำหมำย เพื่อน ำเสนอผลิตภณัฑห์รือบริกำรไดโ้ดยตรง โดยไม่อำศยัควำม
ช่วยเหลือของคนกลำงเพื่อท ำหนำ้ท่ีประสำนงำน เช่น กำรตลำดทำงโทรศพัท ์กำรตลำดผำ่นจดหมำย
อิเลก็ทรอนิกส์ (e-mail) เป็นตน้ 
 
          2.1.6 ข้อมูลท่ัวไปเกีย่วกบัรองเท้าสนีกเกอร์ 
          รองเทำ้ Sneakers หรือท่ีเรำเรียกแบบเหมำรวมเป็นภำษำไทยว่ำ ‘รองเทำ้ผำ้ใบ’ นั้นมี
ตน้ก ำเนิดในประเทศองักฤษ โดยแรกเร่ิมเดิมทีได้ผลิตขึ้นท่ีโรงงำน Liverpool Rubber Company 
เพื่อใชเ้ป็นรองเทำ้ส ำหรับเดินริมชำยหำดแทนรองเทำ้หนงัตั้งแต่รำวปี ค.ศ.1830 โดยคนองักฤษเรียก
รองเทำ้แบบน้ีว่ำ ‘Plimsolls’ เป็นรองเทำ้ท่ีมีตวัรองเทำ้ท ำจำกผำ้ใบ (Canvas) ทำกำวติดกบัพื้นยำงท่ี
หนำประมำณ 1 เซ็นติเมตร ค ำว่ำ Plimsolls นั้ นมำจำกศัพท์ค  ำว่ำ ‘Plimsoll Line’ ซ่ึงหมำยถึง
เส้นระดบัน ้ ำบนเรือเดินสมุทรท่ีเอำไวใ้ช้บ่งบอกว่ำน ้ ำขึ้นสูงเกินไปแลว้หรือยงั ซ่ึงคลำ้ยกบัรองเทำ้
ประเภทน้ีท่ีหำกเรำใส่ไปลุยน ้ ำท่ีสูงเกินไปก็จะท ำให้น ้ ำเปียกถึงตวัรองเทำ้ผำ้ใบและท ำให้เท้ำเรำ
เปียกไดน้ัน่เอง ควำมคลำ้ยคลึงกนัแบบน้ีจึงท ำใหค้นองักฤษมอบช่ือเล่นใหร้องเทำ้ผำ้ใบวำ่ Plimsolls 
ไปโดยปริยำย 
 
 
 
 

 
 
 
 
ภาพท่ี 2.2  รองเทำ้ Plimsoll ยคุแรกเร่ิมในองักฤษ 
                  ท่ีมำ: เวป็ไซต ์MenDetails 



15 
 

 
 

          อะไรก็ตำมท่ีถือก ำเนิดเกิดขึ้นในองักฤษก็มกัจะไปโผล่ท่ีสหรัฐอเมริกำในเวลำต่อมำ 
ตัวรองเท้ำ Plimsolls เองก็เช่นกัน โดยในรำวปี 1890 นั้นบริษทั U.S. Rubber Company ได้ผลิต
รองเทำ้ผำ้ใบพื้นยำงแบบ Plimsolls ออกวำงจ ำหน่ำยเป็นคร้ังแรกในอเมริกำ และไดรั้บกำรตอบรับท่ี
ดีมำก แต่แทนท่ีคนอเมริกนัจะเรียกว่ำ Plimsolls เหมือนคนองักฤษ พวกเขำกลบัตั้งช่ือเล่นใหม่ให้
รองเทำ้ประเภทน้ีว่ำ ‘Sneakers’ ท่ีแปลควำมหมำยตรงตวัไดว้่ำ ‘นกัย่องเบำ’ นัน่ก็เพรำะพื้นยำงของ
รองเทำ้ชนิดน้ีท ำให้กำรเดินไปไหนมำไหนนั้น ‘เงียบเชียบ’ เม่ือเทียบกบัรองเทำ้ชนิดอ่ืนๆท่ีนิยมใส่
กันในสมัยนั้น ‘รองเท้ำนักย่องเบำ’ หรือ Sneakers จึงถูกเรียกเป็นคร้ังแรกนับแต่นั้นเป็นต้นมำ 
รองเทำ้ Sneakers ยี่ห้อแรกๆของโลกเช่น Keds และ Converse ก็ไดถื้อก ำเนิดขึ้นในช่วงรำวปี 1890-
1900 เช่นเกียวกนันัน่เอง 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
ภาพท่ี 2.3  Converse ‘Chuck Taylor’ 
                  ท่ีมำ: เวป็ไซต ์MenDetails 
 

         แม้จะเป็นช่ือเรียกท่ีเกิดมำทีหลัง แต่ค  ำว่ำ ‘Sneakers’ กลับได้รับควำมนิยมเรียก
มำกกว่ำ ‘Plimsolls’ ในปัจจุบัน ด้วยสำเหตุหลักก็คืออเมริกันชนเป็นกลุ่มคนท่ีคลัง่ไคล้รองเทำ้
ประเภทน้ีมำกกว่ำอิงลิชชนนัน่เอง แบรนด์รองเทำ้ระดบัโลกในปัจจุบนัอย่ำง Converse, Nike, New 
Balance, Vans ต่ำงก็เป็นแบรนด์สัญชำติอเมริกนั แมแ้ต่แบรนด์เยอรมนัอย่ำง adidas ก็รู้ดีว่ำมีตลำด
หลกัอยู่ท่ีอเมริกำเช่นกนั จึงไม่แปลกท่ีค ำว่ำ Sneakers จะกลำยเป็นช่ือเรียกท่ีแพร่หลำยไปทั่วโลก
อยำ่งในปัจจุบนั 
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ภาพท่ี 2.4  Adidas ‘Stan Smith’ 
                  ท่ีมำ: เวป็ไซต ์MenDetails 
 

 
ภาพท่ี 2.5  Vans ‘Old Skool Pro’ 
                  ท่ีมำ: เวป็ไซต ์MenDetails 
 
          ในประเทศไทยเรำเหมำรวมเรียก Plimsolls หรือ Sneakers ว่ำ ‘รองเทำ้ผำ้ใบ’ เพรำะ
ในช่วงเร่ิมตน้นั้นรองเทำ้ประเภทน้ีมีตวัรองเทำ้ท่ีท ำจำกผำ้ใบแทบทั้งส้ิน แต่ในเวลำต่อมำ Sneakers 
ไดมี้กำรพฒันำไปมำกรวมถึงมีกำรใชว้สัดุท่ีหลำกหลำยยื่งขึ้นทั้งหนงัแท,้ หนงัเทียม, หนงักลบั และ
วสัดุสังเครำะห์อ่ืนๆอีกมำกมำย แต่ค  ำศัพท์ภำษำไทยก็ไม่ได้มีช่ือเรียกอ่ืนท่ีเปล่ียนตำมวสัดุท่ี
พฒันำขึ้นเหล่ำน้ี หลำยคร้ังเรำจึงเลือกท่ีจะเรียกทบัศพัทไ์ปวำ่ ‘สนีกเกอร์’ เพื่อควำมสะดวก 
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2.2 การทบทวนงานวิจัยที่เกีย่วข้อง 
          จำกกำรทบทวนวรรณกรรมและงำนวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อควำมพึง
พอใจและควำมตั้งใจซ้ือซ ้ำรองเทำ้สนีกเกอร์แบรนดเ์นมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร พบวำ่
งำนวิจยัส่วนใหญ่ได้ศึกษำเก่ียวกับปัจจยัด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำด (4P’s) คุณค่ำตรำสินค้ำ 
ควำมพึงพอใจและควำมตั้งใจซ้ือซ ้ ำโดยมีรำยละเอียดดงัต่อไปน้ี ผลท่ีไดจ้ำกงำนวิจยัฉบบัน้ีผูวิ้จยั
คำดหวงัวำ่จะสำมำรถเป็นประโยชน์ต่อผูท่ี้เก่ียวขอ้ง ดงัต่อไปน้ี 
 
          2.2.1 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) 
          ณฐักำญจน์ สุวรรณธำรำ (2559) ไดศึ้กษำถึงปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำดท่ีมีผลต่อ
ควำมพึงพอใจในกำรเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงตรำสินคำ้ไทยของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร ผล
กำรศึกษำพบวำ่ ปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำด มีผลต่อกำรเลือกซ้ือเคร่ืองซ ้ำอำงตรำสินคำ้ไทย คือ 
ดำ้นผลิตภณัฑ์ ดำ้นรำคำ ดำ้นช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย และดำ้นกำรส่งเสริมกำรตลำดตำมล ำดบั ซ่ึง
ผลกำรศึกษำสอดคลอ้งกบังำนวิจยัของ ศรสวรรค ์สิริวฒันเศรษฐ์ (2558) ท่ีศึกษำถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพล
ต่อกำรตดัสินใจซ้ือรองเทำ้กีฬำไนก้ี (NIKE) ของผูบ้ริโภคในเขตในกรุงเทพมหำนคร พบวำ่ ปัจจยัท่ี
มีอิทธิพลต่อกำรตดัสินใจซ้ือรองเทำ้กีฬำไนก้ี (NIKE) มีเพียงปัจจยัเดียว ไดแ้ก่ ปัจจยัดำ้นภำพลกัษณ์
ของผลิตภณัฑใ์นส่วนของลกัษณะทำงประชำกรศำสตร์ ผลกำรวิจยัพบว่ำ กำรตดัสินใจซ้ือรองเทำ้
กีฬำไนก้ี ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล มีควำมแตกต่ำงกนัในดำ้นของเพศ
เพียงดำ้นเดียว โดยเพศหญิงมีค่ำเฉล่ียในกำรตดัสินใจซ้ือมำกกวำ่เพศชำย สวนทำงกบังำนศึกษำของ 
วรรณภรณ์ สินำเจริญ (2558) ท่ีศึกษำปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซ้ือรองเท้ำกีฬำอำดิดำส
(ADIDAS) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมลฑล พบว่ำ นอกจำกปัจจยัดำ้นผลิตภณัฑ ์
และปัจจยัดำ้นรำคำท่ีส่งผลต่อต่อกำรตดัสินใจซ้ือรองเทำ้กีฬำอำดิดำส(ADIDAS) ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหำนครและปริมลฑลแลว้  ปัจจยัดำ้นปัจจยัดำ้นตรำสินคำ้ของผลิตภณัฑ์ ปัจจยัดำ้น
กระบวนกำร และปัจจยัดำ้นบุคคลและลกัษณะกำยภำพ มีผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือรองเทำ้กีฬำอำดิดำส
(ADIDAS) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมลฑลคลำ้ยกบักำรศึกษำของ ญำณิศำ ถำวร
รัตน์ (2560) ท่ีศึกษำถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอำกำศ ท่ีพบว่ำปัจจยัดำ้น
รำคำ ด้ำนผลิตภณัฑ์ ด้ำนช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย มีผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอำกำศ แต่
แตกต่ำงท่ีปัจจยัดำ้นกำรส่งเสริมทำงกำรตลำดไม่ส่งผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอำกำศ ซ่ึงผล
กำรศึกษำปัจจยัดำ้นช่องทำงกำรจดัจหน่ำยและช่องกำรส่งเสริมทำงกำรตลำดของ ญำณิศำ ถำวรรัตน์ 
(2560)ได้ผลตรงขำ้มกับ ธนำนันท์ โตสัมพนัธ์มงคล (2558) ท่ีศึกษำถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อกำร
ตดัสินใจซ้ือเส้ือผำ้แบรนด์ยูนิโคล่ ท่ีพบว่ำปัจจยัดำ้นกำรส่งเสริมทำงกำรตลำดมีผลต่อกำรตดัสินใจ
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ซ้ือแต่ปัจจยัด้ำนช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย ไม่ส่งผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือเส้ือผำ้แบรนด์ยูนิโคล่ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล 
 
          2.2.2 ปัจจัยด้านความพงึพอใจ 
          นยันนัท ์ศรีสำรคำม (2559) ศึกษำถึงกมั ผลกำรวิจยั พบว่ำ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อควำม
พึงพอใจในกำรใชบ้ริกำรร้ำนเคเอฟซี (KFC) ของผูใ้ชบ้ริกำรในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล 
คือ ปัจจยัดำ้นผลิตภณัฑ์ และรำคำ ปัจจยัดำ้นบุคลำกร และควำมสะดวกและควำมถูกต้องในกำร
ช ำระเงิน ปัจจยัดำ้นช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำยกระบวนกำรให้บริกำร และกำรส่งเสริมกำรตลำด และ
ปัจจยัดำ้นควำมสะดวกในกำรเดินทำงมำใชบ้ริกำร และช่ือเสียงของตรำสินคำ้ ในขณะท่ีปัจจยัดำ้น
สภำพแวดลอ้มทำงกำยภำพ ไม่มีอิทธิพลต่อควำมพึงพอใจในกำรใชบ้ริกำรร้ำนเคเอฟซี (KFC) ของ
ผูใ้ช้บริกำรในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล สอดคลอ้งกับงำนวิจยัของ ภทัรพร ธนโสภณ 
(2558)  ท่ี ศึกษำถึงปัจจัย ท่ี ส่งผลต่อควำมพึงพอใจในกำรใช้ผลิ ตภัณฑ์ออร์แกนิคในเขต
กรุงเทพมหำนครและปริมณฑล ท่ีผลกำรศึกษำ พบวำ่ ปัจจยัดำ้นกำรจดัจ ำหน่ำย ปัจจยัดำ้นพนกังำน 
ด้ำนรำคำ ส่งผลต่อควำมพึงพอใจในกำรใช้ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคในเขตกรุงเทพมหำนครและ
ปริมณฑล สอดคลอ้งกบังำนวิจยัของอริสรำ ศรีพฒันกุล (2559) ท่ีศึกษำถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อควำมพึง
พอใจในกำรซ้ือสินค้ำเทสโก้ โลตัส ของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล ท่ี
ผลกำรวิจยัระบุว่ำ ปัจจยัดำ้นบุคลำกร ปัจจยัดำ้นผลิตภณัฑ์ ดำ้นรำคำ ดำ้นช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย 
ดำ้นกำรส่งเสริมกำรตลำด มีผลต่อควำมพึงพอใจในกำรซ้ือสินคำ้เทสโก ้โลตสั ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหำนครและปริมณฑล เช่นเดียวกบังำนวิจยัของ ชนิตำ เสถียรโชค (2560) ท่ีศึกษำถึงปัจจยั
ท่ีมีผลต่อควำมพึงพอใจของผูซ้ื้อสินคำ้ผำ่นช่องทำงอิเลก็ทรอนิกส์บน LAZADA ท่ีผลกำรวิจยัพบว่ำ
ปัจจยัด้ำนช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย รำคำ กระบวนกำร และปัจจยัด้ำนผลิตภณัฑ์ มีผลต่อควำมพึง
พอใจของผูซ้ื้อสินคำ้ผ่ำนช่องทำงอิเล็กทรอนิกส์บนLAZADA  นอกจำกน้ียงัมีงำนวิจยัท่ีใช้ปัจจยั
ด้ำนประชำกรณ์ศำสตร์มำศึกษำถึงกำรส่งผลต่อควำมพึงพอใจ เช่น งำนวิจยัของ รัตนำ กวีธรรม
(2558) ท่ีศึกษำถึงคุณค่ำตรำสินคำ้ ค่ำนิยมของลูกคำ้ และทศันคติต่อแบรนดห์รูท่ีส่งผลต่อควำมตั้งใจ
ซ้ือสินคำ้แบรนด์เนมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร โดยผลกำรวิจยัพบว่ำคุณค่ำตรำสินคำ้ 
ดำ้นกำรตระหนกัรู้ในตรำสินคำ้ ทศันคติต่อแบรนด์หรู ดำ้นกำรมีส่วนร่วมในแฟชัน่ส่งผลต่อควำม
ตั้งใจซ้ือสินคำ้แบรนดเ์นมของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหำนคร 
 
          2.2.3 ปัจจัยด้านความตั้งใจซ้ือซ ้า 
                       กิติทศัน์ ทศักุณีย ์(2557) ท่ีศึกษำถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรตั้งใจซ้ือชุด 
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ชั้นในวำโกซ้ ้ ำของผูห้ญิงท่ีมำใช้บริกำรในห้ำงสรรพสินคำ้ในเขตกรุงเทพมหำนคร ผลกำรศึกษำ
พบว่ำปัจจัยส่วนบุคคลท่ีแตกต่ำงกัน มีพฤติกรรมกำรตั้ งใจซ้ือชุดชั้นในวำโก้แตกต่ำงกัน เม่ือ
วิเครำะห์ควำมสัมพันธ์ พบว่ำ ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด มี
ควำมสัมพนัธ์กบัแนวโนม้กำรตั้งใจซ้ือชุดชั้นในวำโกซ้ ้ำ ไม่สอดคลอ้งกบังำนวิจยัของ บุญเลิศ รติน-
ธร (2559) ท่ีศึกษำถึงควำมสัมพนัธ์ของปัจจยัส่วนประสมกำรตลำดและควำมเช่ือมัน่ในตรำสินคำ้ต่อ
ควำมพึงพอใจ กำรซ้ือซ ้ ำ และกำรบอกต่อในกำรอยู่อำศยัคอนโดมิเนียมสูงในเขตกรุงเทพชั้นใน ท่ี
ผลกำรวิจยัพบว่ำ ปัจจยักำรส่งเสริมกำรตลำด ปัจจยัห้องชุดและโครงกำร ปัจจยัดำ้นท ำเลท่ีตั้งและ
ควำมสะดวกในกำรเดินทำง ปัจจยัดำ้นคุณภำพบุคลำกรท่ีให้บริกำรภำยในคอนโดมิเนียม ปัจจยักำร
บริหำรจดักำรของผูป้ระกอบกำรและควำมปลอดภยั ปัจจยัระเบียบ ขอ้บงัคบัท่ีตอ้งปฏิบติัตำม ไม่มี
ผลต่อกำรซ้ือซ ้ ำคอนโดมิเนียมจำกผู ้ประกอบกำรำยเดิม โดยปัจจัย ท่ีส่งผลต่อกำรซ้ือซ ้ ำ
คอนโดมิเนียมจำกผูป้ระกอบกำรำยเดิม คือ ปัจจัยด้ำนรำคำและควำมคุ ้มค่ำ ปัจจัยช่องทำงกำร
จ ำหน่ำย ปัจจยัส่ิงอ ำนวยควำมสะดวก นอกจำกน้ียงัมีงำนวิจยัท่ีศึกษำถึงควำมพึงพอใจของลูกคำ้ท่ี
ส่งผลต่อกำรซ้ือซ ้ ำ นั่นคืองำนวิจยัของ พศัภณ บวรพุฒิคุณ (2557) ท่ีศึกษำเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อ
ควำมตั้งใจในกำรซ้ือซ ้ ำจำกร้ำนคำ้ออนไลน์ในมุมมองดำ้นกำรใหบ้ริกำร ผลกำรวิจยัพบวำ่ ควำมพึง
พอใจของลูกคำ้ (Customer Satisfaction) เป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อควำมตั้งใจซ้ือซ้้ ำผ่ำนร้ำนคำ้ออนไลน์
มำกท่ีสุด และปัจจัยท่ีส่งผลต่อควำมพึงพอใจของลูกค้ำมำกท่ีสุดคือกำรรับรู้ควำมเป็นธรรม 
สอดคลอ้งกบังำนวิจยัของ ภำขวญั วิทิตวโรดม (2557) ท่ีศึกษำเร่ืองบตัรคลบักำร์ดไฮเปอร์มำร์เก็ตท่ี
มีผลต่อพฤติกรรมกำรซ้ือซ้้ ำของผูบ้ริโภคผ่ำนออนไลน์แอพพลิเคชัน่ ผลกำรศึกษำพบว่ำ ควำมพึง
พอใจของลูกคำ้ (Satisfaction) ทศันคติกำรใช้งำนเทสโก้โลตสัออนไลน์แอพพลิเคชั่น (Attitude 
towards using Tesco Lotus online application) และกำรทำ้โปรแกรมส่งเสริมทำงกำรตลำดท่ีทำ้ให้
ผูบ้ริโภคเกิดควำมภกัดี (Program card loyalty) ต่ำงส่งผลต่อควำมตั้งใจในกำรซ้ือซ้้ ำผ่ำนออนไลน์
แอพพลิเคชัน่ เช่นเดียวกนักบังำนวิจยัของ วรัลชญำน์ สิงห์ทองวรรณ์ (2557) ท่ีศึกษำถึงควำมตั้งใจ
ในกำรซ้ือซ ้ ำไอเท็มในเกมออนไลน์แบบเล่นตำมบทบำท ท่ีไดผ้ลกำรศึกษำว่ำ ควำมพึงพอใจท่ีมำก
ขึ้น กำรรับรู้คุณค่ำตวัละครมำกขึ้น กำรรับรู้ดำ้นรำคำท่ีมำกขึ้น กำรรับรู้ดำ้นกำรส่งเสริมกำรตลำดท่ี
มำกขึ้น ส่งผลใหเ้กิดควำมตั้งใจในกำรซ้ือซ ้ำไอเทม็ในเกมมำกขึ้น 
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2.3 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 

ตวัแปรอิสระ      ตวัแปรตำม 
   
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพท่ี 2.6 แสดงกรอบแนวคิดงำนวิจยั 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
- ดำ้นผลิตภณัฑ ์(Product) 
- ดำ้นรำคำ (Price) 
- ดำ้นช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย (Place) 
- ดำ้นกำรส่งเสริมกำรตลำด 
(Promotion) 

คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 

ความพงึพอใจ (Satisfaction) 
และความตั้งใจจะซ้ือซ ้า 
(Intention to repeat) รองเท้า
สนีกเกอร์แบรนด์เนมของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทที่ 3 

วิธีการวิจัย 
 
 

         การวิจยัน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชว้ิธีการวิจยัแบบการ
ส ารวจ (Survey Research) ผ่านการเก็บขอ้มูลทางแบบสอบถาม (Questionnaire) จากกลุ่มเป้าหมาย 
เพื่อศึกษาถึงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความตั้ งใจซ้ือซ ้ าของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงผูว้ิจัยได้จัดทาแบบสอบถามตามตัวแปรท่ีได้จากการทบทวนวรรณกรรม 
แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง และท าการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติโดยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูปเพื่อสรุปผลการวิจยั โดยท่ีทางผูว้ิจยัไดมี้การก าหนดรูปแบบของการด าเนินการวิจยั ตาม
ขั้นตอนดงัต่อไปน้ี 
          3.1 ลกัษณะของประชากร การก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง และการเลือกกลุ่ม
ตวัอยา่ง 
          3.2 ตวัแปรท่ีใชใ้นการวิจยั 
          3.3 สมมติฐานในการวิจยั 
          3.4 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 
          3.5 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
          3.6 การวิเคราะห์ขอ้มูล 
 
 

3.1 ลกัษณะของประชากร การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง และการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

 
          3.1.1 ลกัษณะของประชากร 
          ประชากร (Population) กลุ่มเป้าหมายของการศึกษาในคร้ังน้ี ไดแ้ก่ ประชากรท่ีอาศยั
อยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีเคยซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์แบรนดเ์นม 
 
          3.1.2 การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
          การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษากลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นประชากรท่ีอาศยัอยูใ่นเขต 
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กรุงเทพมหานคร ท่ีเคยซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์แบรนดเ์นม ซ่ึงถือไดว้า่จ านวนประชากรทั้งหมดมีขนาด
ท่ีค่อนข้างใหญ่ ไม่สามารถทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอนได้ จึงท าให้การศึกษาในคร้ังน้ีจะ
ก าหนดกลุ่มตวัอย่างตามกรณีท่ีไม่ทราบจ านวนประชากร ดว้ยสมมติฐานท่ีก าหนดว่า ขอ้มูลมีการ
กระจายตวัแบบปกติ (Normal Distribution) ซ่ึงผูว้ิจยัเลือกกลยุทธ์การก าหนดขนาดตวัอย่างโดยใช้
สูตรการค านวณขนาดตวัอย่าง โดยไดก้ าหนดระดบัความแปรปรวนสูงสุด คือ p = 0.5 และ q = 0.5 
ก าหนดระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% และยอมรับความคลาดเคล่ือนจากการสุ่มตวัอยา่งได ้5% หรือ 0.05 
ดงันั้น ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งจึงค านวณไดต้ามสูตร ดงัต่อไปน้ี 

สูตร  n = 
Z2pq

e2
 

 โดยท่ี 
  n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
  z = ค่าสถิติท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% 
  p = โอกาสท่ีจะเกิดเหตุการณ์ 
  q = โอกาสท่ีจะไม่เกิดเหตุการณ์ เท่ากบั 1- p ในกรณีของกลุ่มตวัอยา่ง 
  e = ค่าเปอร์เซ็นตค์วามคลาดเคล่ือนจากกลุ่มตวัอยา่งท่ียอมรับได ้
  โดยในงานวิจยัน้ีก าหนดความเช่ือมัน่ท่ีระดบั 95% 
          เม่ือน าไปแทนค่าในสูตร โดยท่ีระดบัความเช่ือมัน่ท่ีก าหนด คือ 95% โดย ค่า z = 1.96 
และค่าความคลาดเคล่ือนจากกลุ่มตวัอยา่งท่ียอมรับได ้คือ 5% หรือค่า e = 0.05 

แทนค่า     n = 
(1.96)2(0.5)(1−0.5)

(0.05)2
 

              = 384.16 
          จากการค านวณขา้งตน้ พบว่า ในกรณีท่ีไม่ทราบจ านวนประชากรอย่างแทจ้ริง  ณ 
ระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% จะไดก้ลุ่มตวัอยา่งท่ีเหมาะสมเท่ากบั 384 ตวัอยา่ง เพื่อความสะดวกในการ
ประเมินผลการวิเคราะห์ขอ้มูล ผูวิ้จยัจึงใชข้นาดกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 400 ตวัอย่าง ซ่ึงถือไดว้่าผ่าน
เกณฑต์ามท่ีเง่ือนไขก าหนด คือไม่นอ้ยกวา่ 384 ตวัอยา่ง 
 

         3.1.3 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
         เน่ืองจากผูว้ิจยัไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแทจ้ริงว่ามีจ านวนเท่าใด ทางผูว้ิจยัจึงใช้

วิธีการเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Judgmental or Purposive Sampling) กล่าวคือการเลือก
แจกแบบสอบถามเฉพาะกลุ่มตวัอย่างท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีเคยซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์ 
แบรนด์เนม ซ่ึงเป็นวิธีการเลือกกลุ่มตวัอย่างโดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) 
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ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยผูว้ิจยัจะท าการแจกแบบสอบถามออนไลน์เน่ืองจากเป็นวิธีการท่ี
เขา้ถึงขอ้มูลไดง้่าย สามารถลดระยะเวลา และประหยดัค่าใชจ่้ายในการเก็บขอ้มูล 
 
 

3.2 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
          ตวัแปรท่ีใชใ้นการวิจยัน้ี ประกอบดว้ยตวัแปรอิสระ และตวัแปรตาม ดงัน้ี 
 
          3.2.1 ตัวแปรอสิระ (Independent Variables) ซ่ึงประกอบดว้ย 
                  3.2.1.1 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) 
                           (1) ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 
                           (2) ปัจจยัดา้นราคา (Price) 
                           (3) ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาหน่าย (Place or 
Distribution Channel) 
                           (4) ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
                  3.2.1.2 คุณค่าของตราสินคา้ (Brand Equity) 
 
          3.2.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 
          ตวัแปรตามในการวิจยัคร้ังน้ี คือ ความพึงพอใจฉละความตั้งใจซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 
 

3.3 สมมติฐานในการวิจัย 
          จากกรอบแนวคิดการวิจยั พบวา่ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความตั้งใจซ้ือ
ซ ้ าของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ย ปัจจยัดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
(4P’s)และคุณค่าของตราสินคา้ ดว้ยเหตุน้ี ผูวิ้จยัจึงน าองคป์ระกอบดงักล่าวมาก าหนดเป็นตวัแปรใน
สมมติฐานในการวิจัยคร้ังน้ี โดยตัวแปรหลักทั้งหมดประกอบด้วย 5 ตัวแปร ซ่ึงสามารถน ามา
ก าหนดสมมติฐานได ้ดงัน้ี 
 
          3.3.1 สมมติฐานท่ีเกี่ยวข้องกบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ท่ีมีอทิธิพลต่อ
ความพงึพอใจ 
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          สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์
แบรนดเ์นมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
          สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัด้านราคา มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์แบ
รนดเ์นมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
          สมมติฐานท่ี 3 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจาหน่าย มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ ซ้ือ
รองเทา้สนีกเกอร์แบรนดเ์นมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
          สมมติฐานท่ี 4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด มีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ ซ้ือ
รองเทา้สนีกเกอร์แบรนดเ์นมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
          3.3.2 สมมติฐานท่ีเกี่ยวข้องกบัคุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity) ท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความพงึพอใจ 
          สมมติฐานท่ี 5 ปัจจยัดา้นคุณค่าของตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจซ้ือรองเทา้
สนีกเกอร์แบรนดเ์นมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
          3.3.3 สมมติฐานท่ีเกี่ยวข้องกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจซ้ือซ ้า 
          สมมติฐานท่ี 6 ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ ารองเทา้สนีกเกอร์
แบรนดเ์นมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
          สมมติฐานท่ี 7 ปัจจยัดา้นราคา มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ารองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์
เนมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
          สมมติฐานท่ี 8 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจาหน่าย มีอิทธิพลต่อความตั้ งใจซ้ือซ ้ า
รองเทา้สนีกเกอร์แบรนดเ์นมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
          สมมติฐานท่ี 9 ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด มีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ารองเทา้
สนีกเกอร์แบรนดเ์นมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
          3.3.4 สมมติฐานท่ีเกี่ยวข้องกับคุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity) ท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจซ้ือซ ้า 
          สมมติฐานท่ี 10 ปัจจยัดา้นคุณค่าของตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ ารองเทา้
สนีกเกอร์แบรนดเ์นมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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3.4 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษาวิจัย 
          เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อการวิจัยในคร้ังน้ี คือ แบบสอบถาม
(Questionnaire) เร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้ ารองเทา้สนีกเกอร์ 
แบรนด์เนมของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือในการวิจัยเชิงปริมาณ  
(Quantitative Research) โดยสร้างขึ้ นจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง โดย
รายละเอียดในแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 
          ส่วนท่ี 1 ค าถามคัดกรองผูต้อบแบบสอบถามเบ้ืองต้น และค าถามเก่ียวกับข้อมูล
พฤติกรรมการซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์เนม ซ่ึงไดแ้ก่ ความถ่ีในการซ้ือ ค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อคร้ังใน
การซ้ือ หรือสถานท่ีซ้ือ เป็นตน้ โดยลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check-List) 
ซ่ึงประกอบไปดว้ยค าถามแบบให้เลือกเพียง 1 ค าตอบ (Single Choice) และค าถามแบบให้เลือกได้
มากกวา่ 1 ค  าตอบ (Multiple Choices) 
          ส่วนท่ี 2 ค าถามท่ีใช้ในการประเมินความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดและคุณค่ าของตรา สินค้า ท่ี มี อิทธิพลต่อความพึ งพอใจของผู ้บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) ปัจจยัดา้นราคา (Price) ปัจจยัดา้นช่อง
ทางการจดัจาหน่าย (Place or Distribution Channel) ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
และปัจจยัดา้นคุณค่าของตราสินคา้ ซ่ึงค าถามในส่วนน้ีมีลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วน
ประมาณค่า (Rating Scale) โดยมีเกณฑใ์นการก าหนดค่าน ้ าหนกัของการประเมินแบ่งเป็น 5 ระดบั 
ตามวิธีของลิเคิร์ท (Five-Point Likert Scales) 
  ระดับความคิดเห็น หรือ ความพงึพอใจ               คะแนน 
 เห็นดว้ย หรือ พึงพอใจมากท่ีสุด         5 
 เห็นดว้ย หรือ พึงพอใจมาก         4 
 เห็นดว้ย หรือ พึงพอใจปานกลาง         3 
 เห็นดว้ย หรือ พึงพอใจนอ้ย         2 
 เห็นดว้ย หรือ พึงพอใจนอ้ยท่ีสุด         1 
 ไม่สามารถประเมินได ้          0 
          ส าหรับเกณฑ์การประเมิน ผูวิ้จัยจะใช้หลกัการแบ่งช่วงแบบอันตรภาคชั้น (Class 
Interval) ซ่ึงแบ่ง 

ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น = 
คะแนนสูงสุด−คะแนนต ่าสุด

จ านวนชั้น
 

       = (5-1)/5 
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       = 0.8 
         คะแนนเป็น 5 ระดบั จากคะแนนเฉล่ียท่ีไดรั้บจากการท าแบบสอบถาม โดยคะแนนท่ี

สูงท่ีสุด คือ 5 คะแนน และคะแนนต ่าท่ีสุด คือ 1 คะแนน จากนั้นน ามาหาก่ึงกลางพิสัย โดยใชสู้ตร
การค านวณช่วงกวา้งของอนัตรภาคชั้น (ชนินาถ สงวนวงศ์วิจิตร, 2552 อา้งถึงในโสภิตา รัตนสม
โชค, 2558) ไดด้งัน้ี 
          คะแนนเฉล่ีย 4.21 - 5.00 หมายถึง ผูบ้ริโภคเห็นดว้ย หรือ พึงพอใจกบัปัจจยัต่างๆ ใน
ระดบัมากท่ีสุด 
          คะแนนเฉล่ีย 3.41 - 4.20 หมายถึง ผูบ้ริโภคเห็นดว้ย หรือ พึงพอใจกบัปัจจยัต่างๆ ใน
ระดบัมาก 
          คะแนนเฉล่ีย 2.61 - 3.40 หมายถึง ผูบ้ริโภคเห็นดว้ย หรือ พึงพอใจกบัปัจจยัต่างๆ ใน
ระดบัปานกลาง 
          คะแนนเฉล่ีย 1.81 - 2.60 หมายถึง ผูบ้ริโภคเห็นดว้ย หรือ พึงพอใจกบัปัจจยัต่างๆ ใน
ระดบันอ้ย 
          คะแนนเฉล่ีย 1.00 - 1.80 หมายถึง ผูบ้ริโภคเห็นดว้ย หรือ พึงพอใจกบัปัจจยัต่างๆ ใน
ระดบันอ้ยท่ีสุด 
          ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลท่ีเก่ียวกบัความพึงพอใจในการซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์เนมของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงในส่วนน้ีเป็นส่วนท่ีวดัระดับความพึงพอใจ โดยมีการใช้
เคร่ืองมือประเภทมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) เช่นเดียวกบัส่วนท่ี 2 ของแบบสอบถาม 
          ส่วนท่ี 4 ขอ้มูลท่ีเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ือซ ้ ารองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์เนมของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงในส่วนน้ีเป็นส่วนท่ีวดัระดบัความตั้งใจซ้ือซ ้ า โดยมีการใช้เคร่ืองมือ
ประเภทมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) เช่นเดียวกบัส่วนท่ี 2 และ 3 ของแบบสอบถาม 
          ส่วนท่ี 5 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม ซ่ึงได้แก่ เพศ อายุ
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน โดยลักษณะแบบสอบถามจะเป็นแบบ
ตรวจสอบรายการ (Check-List) ใหเ้ลือกตอบเพียง 1 ค  าตอบ แต่ไม่ไดน้ ามาวิเคราะห์ผล 
 
 

3.5 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
          การวิจยัคร้ังน้ี ผูวิ้จยัไดท้ าการศึกษาจากแหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ซ่ึงเป็น
ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการใชแ้บบสอบถามในการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง โดยทางผูว้ิจยัไดด้ าเนินการส่ง
แบบสอบถามออนไลน์ผา่นทาง Google Docs เน่ืองจากเห็นวา่เป็นวิธีท่ีสามารถท าให้ไดจ้ านวนกลุ่ม
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ตวัอย่างตามท่ีก าหนดไดใ้นระยะเวลาจ ากดั และเป็นวิธีท่ีสามารถประหยดัค่าใชจ่้ายไดอี้กดว้ย โดย
ระยะเวลาในการด าเนินการวิจยัในคร้ังน้ี อยูใ่นช่วงเดือนสิงหาคม ปี 2562 
 
 

3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
          ในการวิเคราะห์ขอ้มูลของการศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความตั้งใจ
ซ้ือซ ้าของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ส่วน คือ 
 
          3.6.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
          โดยท าการศึกษาและน าเสนอในรูปแบบต่างๆ ไดแ้ก่ การแจกแจงความถ่ี (Frequency) 
ค่าร้อยละ (Percentage) และค่าเฉล่ีย (Average) เป็นตน้ 
 
          3.6.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
          ส าหรับการทดสอบสมมติฐานงานวิจัย (Hypothesis Testing) ผู ้วิจัยได้มีการใช้
เคร่ืองมือในการวิเคราะห์ผลทางสถิติ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา และฐิตา วาณิชยบ์ญัชา, 2558) ดงัน้ี 
                  3.6.2.1 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) และ 
T-test 
                  เป็นการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 
2 กลุ่ม ท่ีเป็นอิสระจากกนั เพื่อทดสอบวา่ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) และคุณค่าตรา
สินคา้ ท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้ ารองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์เนม
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนัหรือไม่ 
                  3.6.2.2 การวิ เคราะห์สมการถดถอย เ ชิ งพหุคูณ  (Multiple Linear 
Regression) 
                  เป็นการวิเคราะห์เพื่อทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระ คือ  
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) และคุณค่าตราสินคา้ กบั ตวัแปรตาม คือ ความพึงพอใจและ
ความตั้งใจซ้ือซ ้า ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 95% โดยทดสอบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดแต่
ละปัจจยั รวมถึงคุณค่าของตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์ต่อความพึงพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้ า ของ
กลุ่มตวัอยา่งหรือไม่ 
 

         3.6.3 การวิเคราะห์ความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม (Reliability) 



28 
 

         การวิ เคราะห์ความน่าเ ช่ือถือของข้อมูลปัจจัยต่างๆด้วยค่า  Cronbach’s Alpha 
coefficient (α) โดยน าแบบสอบถามไปท าการทดสอบ (Pre-test) กับกลุ่มตัวอย่างท่ีมีลักษณะ
เหมือนกนักบัประชากรท่ีศึกษา จ านวน 30 ชุด แลว้น ากลบัมาหาค่าสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha 
coefficient (α) ของข้อมูลแต่ละชุด โดยจะต้องมีค่า  Cronbach’s Alphaไม่ต ่ากว่า 0.7 (Hair, et al., 
2010) จึงถือวา่ชุดขอ้มูลน้ีมีความน่าเช่ือถือ ซ่ึงผลท่ีไดเ้ป็นดงัน้ี 

         · ความคิดเห็นต่อความพึงพอด้านผลิตภัณฑ์ มีจ านวนค าถามทั้ งหมด 9 ข้อ มีค่า 
Cronbach’s Alpha อยูท่ี่ 0.972 แสดงวา่ แบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือ (Reliability) 

         · ความคิดเห็นต่อความพึงพอดา้นราคา มีจ านวนค าถามทั้งหมด 5 ขอ้ มีค่า Cronbach’s 
Alpha อยูท่ี่ 0.902 แสดงวา่ แบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือ (Reliability) 

         · ความคิดเห็นต่อความพึงพอดา้นการจดัจ าหน่าย มีจ านวนค าถามทั้งหมด 6 ขอ้ มีค่า 
Cronbach’s Alpha อยูท่ี่ 0.947 แสดงวา่ แบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือ (Reliability) 

         · ความคิดเห็นต่อความพึงพอดา้นการส่งเสริมการตลาด มีจ านวนค าถามทั้งหมด 8 ขอ้ 
มีค่า Cronbach’s Alpha อยูท่ี่ 0.913 แสดงวา่ แบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือ (Reliability) 

         · ความคิดเห็นต่อความพึงพอดา้นการคุณค่าตราสินคา้ มีจ านวนค าถามทั้งหมด 5 ขอ้ มี
ค่า Cronbach’s Alpha อยูท่ี่ 0.903 แสดงวา่ แบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือ (Reliability) 

         · ด้านความพึงพอใจของผูบ้ริโภค มีจ านวนค าถามทั้งหมด 5 ข้อ มีค่า Cronbach’s 
Alpha อยูท่ี่ 0.898 แสดงวา่ แบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือ (Reliability) 

         · ดา้นความตั้งใจซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภค มีจ านวนค าถามทั้งหมด 5 ขอ้ มีค่า Cronbach’s 
Alpha อยูท่ี่ 0.850 แสดงวา่ แบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือ (Reliability) 
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บทที่ 4 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 
 

         งานวิจยัน้ี จดัท าโดยมีวตัถุประสงคใ์นการศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความ
ตั้งใจซ้ือซ ้ ารองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์เนมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยน าปัจจยัในส่วน
ของด้านส่วนประสมทางการตลาด หรือ 4Ps ซ่ึงได้แก่ ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ (Product) ปัจจยัด้าน
ราคา (Price) ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาหน่าย (Place) ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
และคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) รวมถึงความพึงพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้า 
          จากวิธีการค านวณกลุ่มประชากรตวัอย่างท่ีจะใช้ในการเก็บขอ้มูลในบทท่ี 3 อิงจาก
การค านวณลกัษณะกรณีท่ีไม่ทราบจ านวนประชากร ณ ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 ไดผ้ลของ
กลุ่มตัวอย่างท่ีเหมาะสม คือ 385 ตัวอย่าง เพื่อสะดวกในการเก็บข้อมูลผูว้ิจัยจึงเก็บข้อมูล 400 
ตวัอย่าง แต่ภายหลงัจากท่ีผูวิ้จยัไดด้ าเนินการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างเสร็จเรียบร้อยแลว้นั้น ได้
ขอ้มูลมาทั้งหมด 413 ชุด ซ่ึงเม่ือน าขอ้มูลทั้งหมดท่ีไดม้าตรวจสอบแลว้นั้น พบวา่มีผูท่ี้ไม่ไดอ้าศยัอยู่
ในเขตกรุงเทพมหานคร และผูท่ี้ไม่เคยซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์เนม มีจ านวนทั้งหมด 13 ชุด จึง
ไดท้ าการตดัชุดขอ้มูลเหล่าน้ีออก ซ่ึงท าให้ขอ้มูลท่ีเก็บมาไดท้ั้งหมดสามารถใชใ้นการวิเคราะห์ได้
เท่ากบั 400 ชุด ซ่ึงในขั้นตอนต่อไปผูวิ้จยัไดน้ าชุดขอ้มูลทั้งหมด 400 ชุดน้ี มาด าเนินการประมวลผล
และวิเคราะห์ค่าดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ตามวตัถุประสงคข์องงานวิจยั ซ่ึงผูว้ิจยัไดแ้บ่งการ
วิเคราะห์ออกเป็นส่วนต่างๆ ดงัต่อไปน้ี 
 
 

4.1 ข้อมูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
          งานวิจัยน้ีได้เก็บรวบรวมข้อมูลของแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์ครบถ้วนได้
ทั้งหมด 400 ตวัอย่าง โดยในงานวิจยัน้ีมีขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างท่ีจะ
น ามาวิเคราะห์ดว้ยกนัทั้งหมด 5 ปัจจยัดว้ยกนั คือ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือน โดยสามารถสรุปลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งไดด้งัน้ี 
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ตารางท่ี 4.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์แบ่งตามเพศของกลุ่มตวัอยา่ง 
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) สัดส่วน (%) 

1. เพศ 
     ชาย 170 42.50% 
     หญิง 230 57.50% 

รวม 400 100.00% 
         จากตารางท่ี 4.1 พบว่าลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง (เพศ) สามารถแบ่งได้
เป็น เพศชายและเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 42.50 และ 57.50 ของกลุ่มตวัอยา่งตามล าดบั  
 
ตารางท่ี 4.2 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์แบ่งตามช่วงอายขุองกลุ่มตวัอยา่ง 
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) สัดส่วน (%) 

2. อายุ 
     ต ่ากวา่ 20 ปี 5 1.25% 
     20 – 30 ปี 259 64.75% 
     31 – 40 ปี 91 22.25% 
     41 – 50 ปี 29 7.75% 
     มากกวา่ 50 ปี 16 4.00% 

รวม 400 100.00% 
         จากตารางท่ี 4.2 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 20 - 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 64.74 
รองลงมา คือ ช่วงอายรุะหวา่ง 31 – 40 ปี คิดเป็นร้อยละ 22.25 และช่วงอาย ุ41 – 50 ปี คิดเป็นร้อยละ 
7.75 ของกลุ่มตวัอยา่ง ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.3 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์แบ่งตามระดบัการศึกษาของกลุ่มตวัอยา่ง 
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) สัดส่วน (%) 

3. ระดับการศึกษา 
     ต ่ากวา่ปริญญาตรี 45 11.25% 
     ปริญญาตรี 289 72.25% 
     ปริญญาโท 62 15.50% 

 



31 
 

ตารางท่ี 4.3 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์แบ่งตามระดบัการศึกษาของกลุ่มตวัอยา่ง (ต่อ) 
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) สัดส่วน (%) 
     สูงกวา่ปริญญาโท 4 1.00% 

รวม 400 100.00% 
         จากตารางท่ี 4.3 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรีมากท่ีสุด 
คิดเป็นร้อยละ 72.25 รองลงมา คือ ปริญญาโท คิดเป็นร้อยละ 15.50 และต ่ากว่าปริญญาตรี คิดเป็น
ร้อยละ 11.25 ของกลุ่มตวัอยา่ง ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.4 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์แบ่งตามอาชีพของกลุ่มตวัอยา่ง 
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) สัดส่วน (%) 

4. อาชีพ 
     นกัเรียน/นกัศึกษา 28 7.00% 
     รับราชการ 115 28.75% 
     พนกังานรัฐวิสาหกิจ 44 11.00% 
     พนกังานบริษทั 183 45.75% 
     ธุรกิจส่วนตวั 14 3.50% 
     อาชีพอิสระ 9 2.25% 
     แม่บา้น 4 1.00% 
     อ่ืนๆ 3 0.75% 

รวม 400 100.00% 
          จากตารางท่ี 4.4 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัมากท่ีสุด คิด
เป็นร้อยละ 45.75 รองลงมา คือ รับราชการ คิดเป็นร้อยละ 28.75 และพนักงานรัฐวิสาหกิจ คิดเป็น
ร้อยละ 11.00 ของกลุ่มตวัอยา่ง ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.5 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์แบ่งตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของกลุ่มตวัอยา่ง 
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) สัดส่วน (%) 

5. รายได้เฉลีย่ต่อเดือน   
     นอ้ยกวา่ 10,000 บาท 18 4.50% 
     10,000 – 20,000 บาท 155 38.75% 
     20,001 – 30,000 บาท 154 38.50% 
     30,001 – 40,000 บาท 41 10.25% 
     40,001 – 50,000 บาท 16 4.00% 
     มากกวา่ 50,000 บาท ขึ้นไป 16 4.00% 

รวม 400 100.00% 
         จากตารางท่ี 4.5 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยูท่ี่ 10,000 – 20,000 บาท
มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 38.75 รองลงมา คือ 20,001 – 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 38.50 และ 30,001 
– 40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 10.25 ของกลุ่มตวัอยา่ง ตามล าดบั 
 
 

4.2 ข้อมูลพฤติกรรมทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
          ขอ้มูลเก่ียวกับพฤติกรรมทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถามในการซ้ือ
รองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์เนม ซ่ึงจะประกอบไปดว้ย ช่องทางท่ีไดรั้บขอ้มูลข่าวสารของรองเทา้สนีก
เกอร์แบรนด์เนมมากท่ีสุด ความถ่ีในการซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์เนม ค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียในการ
ซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์เนม (ต่อรองเทา้ 1 คู่) ช่องทางการจดัจ าหน่ายในการซ้ือรองเทา้สนีก
เกอร์แบรนด์เนมท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด วตัถุประสงค์ในการซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์เนม และเหตุผล
ส าคญัในการเลือกซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์แบรนดเ์นม ดงัแสดงรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
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 พนกังานในรา้นคา้

13%
นิตยสาร

1%

อินเตอรเ์น็ต/เว็บไซต์
69%

การบอกกลา่วจาก
ผูอ้ื่น
14%

โทรทศัน์
3%

ต ่ากวา่ 3 เดือนตอ่คู่
10%

3 - 6 เดือนตอ่คู่
7%

7 - 9 เดือนตอ่คู่
7%

10 - 12 เดือนตอ่คู่
29%

2 ปีตอ่คู่
28%

มากกวา่ 2 ปีตอ่คู่
19%

 
 
 
 

 
 
 
 
 

ภาพท่ี 4.1 ช่องทางท่ีไดรั้บขอ้มูลข่าวสารของรองเทา้สนีกเกอร์แบรนดเ์นม 
 
          จากภาพท่ี 4.1 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ไดรั้บขอ้มูลข่าวสารของรองเทา้สนีกเกอร์
แบรนด์เนมมากท่ีสุด คือจากอินเตอร์เน็ตหรือเว็บไซต์ คิดเป็นร้อยละ 69.00 ของกลุ่มตัวอย่าง 
รองลงมาไดรั้บข่าวสารจากการบอกกล่าวจากผูอ่ื้น คิดเป็นร้อยละ 14.00 และพนกังานขายในร้านคา้ 
คิดเป็นร้อยละ 13.00 ของกลุ่มตวัอยา่ง 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ภาพท่ี 4.2 ความถ่ีในการซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์แบรนดเ์นม 
 
          จากภาพท่ี 4.2 พบว่า ความถ่ีในการซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์เนมของกลุ่มตวัอย่าง 
กลุ่มตวัอย่างโดยส่วนใหญ่จะซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์เนมโดยเฉล่ียอยู่ท่ี 10 - 12 เดือนต่อคู่ คิด
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นอ้ยกวา่ 1,000 บาท
2% 1,000 - 1,500 บาท

17%

1,501 - 2,000 บาท
14%

2,001 - 2,500 บาท
22%

2,501 - 3,000 บาท
21%

3,001 - 3,500 บาท
8%

มากกวา่ 3,500 บาท
16%

เป็นร้อยละ 29.00 ของกลุ่มตวัอยา่ง รองลงมาคือ ความถ่ีในการซ้ืออยูท่ี่ 2 ปีต่อคู่ คิดเป็นร้อยละ 28.00 
ของกลุ่มตวัอยา่ง และมากกวา่ 2 ปีต่อคู่ คิดเป็นร้อยละ 19.00 ของกลุ่มตวัอยา่ง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพท่ี 4.3 ค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียในการซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์เนม (ต่อรองเทา้ 1 คู่) 
 
          จากภาพท่ี 4.3 พบว่า ค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์เนมต่อ
รองเทา้ 1 คู่ ของกลุ่มตวัอยา่ง โดยส่วนใหญ่จะใชจ่้ายอยูท่ี่ 2,001 – 2,500 บาท ต่อรองเทา้ 1 คู่ คิดเป็น
ร้อยละ 21.75 ของกลุ่มตวัอยา่ง ค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียในการซ้ือท่ีรองลงมาคือ ใชจ่้ายอยูท่ี่ 2,501 – 3,000 
บาทต่อรองเทา้ 1 คู่ คิดเป็นร้อยละ 20.75 ของกลุ่มตวัอย่าง และใช้จ่ายอยู่ท่ี 1,000 – 1,500 บาท ต่อ
รองเทา้ 1 คู่ คิดเป็นร้อยละ 16.75 ของกลุ่มตวัอยา่ง 
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รา้นเฉพาะแบรนด์
37%

แผนกกีฬาในหา้งสรรพสนิคา้ 
เช่น แผนกSuper Sport

44%

รา้นขายรองเทา้สนีกเกอร์
โดยเฉพาะ (ใน

หา้งสรรพสนิคา้) เช่น JD 
Sport เป็นตน้…

รา้นขายรองเทา้สนีกเกอรโ์ดยเฉพาะ 
(นอกหา้งสรรพสนิคา้) เช่น Outlet,

Carnival เป็นตน้ 
8%

รา้นคา้ออนไลน์
3%

เพื่อใสเ่ลน่กีฬา/ออก
ก าลงักาย

48%เพื่อใสไ่ปเที่ยว/เดินเลน่
38%

เพื่อใสไ่ปเรยีน/ไปท างาน
6%

ใสท่กุครัง้ที่ออกจากบา้น
8%

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 4.4 ช่องทางการจดัจ าหน่ายในการซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์เนมท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด 
 
          จากภาพท่ี 4.4 พบวา่ ช่องทางการจดัจ าหน่ายในการซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์เนมท่ี
กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ซ้ือบ่อยท่ีสุด คือ แผนกกีฬาในห้างสรรพสินคา้ ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 43.75 ของ
กลุ่มตวัอย่าง รองลงมาจะเป็นร้านเฉพาะแบรนด์และร้านขายรองเทา้สนีกเกอร์โดยเฉพาะ (นอก
หา้งสรรพสินคา้) เช่น Outlet คิดเป็นร้อยละ 37.00 และร้อยละ 8.00 ตามล าดบั 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

ภาพท่ี 4.5 วตัถุประสงคใ์นการซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์แบรนดเ์นม 
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          ภาพท่ี 4.5 พบว่า วตัถุประสงค์ในการซ้ือรองเท้าสนีกเกอร์แบรนด์เนมของกลุ่ม
ตัวอย่าง ส่วนใหญ่ซ้ือเพื่อใช้ในการเล่นกีฬา และออกกาลังกาย คิดเป็นร้อยละ 47.75 ของกลุ่ม
ตวัอยา่ง ซ่ึงวตัถุประสงคร์องลงมาในการซ้ือของกลุ่มตวัอยา่งก็คือ เพื่อใส่ไปเท่ียว หรือเดินเล่น และ
ใส่ทุกคร้ังท่ีออกจากบา้น โดยคิดเป็นร้อยละ 38.50 และร้อยละ 7.50 ตามล าดบั 

ภาพท่ี 4.6 เหตุผลส าคญัในการเลือกซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์แบรนดเ์นม (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
 
          ภาพท่ี 4.6 พบวา่ เหตุผลในการเลือกซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์แบรนดเ์นมของกลุ่มตวัอย่าง 
โดยส่วนใหญ่มีเหตุผลในการซ้ือโดยพิจารณาจากความคงทน แข็งแรงเป็นหลกั ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 
61.00 ของกลุ่มตวัอย่าง รองลงมาคือ สวมใส่กระชบั และราคาเหมาะสม โดยคิดเป็นร้อยละ 49.30 
และร้อยละ 42.50 ตามล าดบั 
 
 

4.3 ข้อมูลเกีย่วกบัความคิดเห็นต่อปัจจัยที่มีผลต่อความพงึพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้า
รองเท้าสนีกเกอร์แบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพ 
          จากขอ้มูลท่ีไดจ้ากผูต้อบแบบสอบถามท่ีครบถว้นสมบูรณ์ทั้งหมด 400 ชุด สามารถ
สรุปค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัต่างๆ ท่ีมีผลต่อความพึง
พอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้ ารองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์เนมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตาม
ปัจจยัทั้งหมด 5 ปัจจยั ไดด้งัน้ี 
 
 

3.3%

4.3%

13.5%

15.3%

29%

35.5%

42.5%

49.3%

61%

รูปแบบไมเ่หมือนใคร

หาซือ้ไดง้่าย

ช่ืนชอบตราสนิคา้

รายการสง่เสรมิการขาย เช่น สว่นลด

รูปแบบทนัสมยั

ความสวยงาม

ราคาเหมาะสม

สวมใสก่ระชบั

ความคงทน แข็งแรง
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ตารางท่ี 4.6 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของแต่ละตวัวดั 

ปัจจัย ค่าเฉลีย่ 
ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปลค่า 

1. ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ 
1.1 มีคุณภาพ มีความทนทาน 4.17 .88 เห็นดว้ยมาก 
1.2 มีรูปแบบใหเ้ลือกท่ีหลากหลาย 4.00 .91 เห็นดว้ยมาก 
1.3 มีสีสัน ลวดลายและรูปลกัษณ์
ภายนอกท่ีสวยงาม 

3.98 .90 เห็นดว้ยมาก 

1.4 วสัดุท่ีใชท้ ารองเทา้มีคุณภาพดี 4.15 .85 เห็นดว้ยมาก 
1.5 มีความทนัสมยั 4.06 .85 เห็นดว้ยมาก 
1.6 มีน ้าหนกัเบา 4.21 .82 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
1.7 สวมใส่สบายกระชบัเทา้ 4.26 .81 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
1.8 มีการระบายอากาศไดดี้ 4.16 .86 เห็นดว้ยมาก 
1.9 มีนวตักรรมการป้องกนัการบาดเจ็บ 4.07 .88 เห็นดว้ยมาก 

รวม 4.12 .86 เห็นดว้ยมาก 
2. ปัจจัยด้านราคา 
2.1 ราคามีความเหมาะสมกบัคุณภาพ 3.77 .92 เห็นดว้ยมาก 
2.2 ราคามีความเหมาะสมกบัรายไดผู้ซ้ื้อ 3.69 .89 เห็นดว้ยมาก 
2.3 ราคามีความเหมาะสมกบัยีห่อ้ 3.67 .83 เห็นดว้ยมาก 
2.4 ป้ายราคาแสดงชดัเจน 4.01 .90 เห็นดว้ยมาก 
2.5 สามารถช าระเงินดว้ยบตัรเครดิตได ้ 3.99 .97 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.83 .90 เห็นดว้ยมาก 
3. ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย 
3.1 สถานท่ีจดัจ าหน่ายอยูใ่กล ้ 3.62 .86 เห็นดว้ยมาก 
3.2 มีความสะดวกในการเดินทางไปซ้ือ
สินคา้ 

3.69 .89 เห็นดว้ยมาก 
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ตารางท่ี 4.6 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของแต่ตวัวดั (ต่อ) 

ปัจจัย ค่าเฉลีย่ 
ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปลค่า 

3.3 มีช่องทางการเลือกซ้ือสินคา้ท่ี
หลากหลาย 

3.76 .85 เห็นดว้ยมาก 

3.4 มีสถานท่ีจดัจ าหน่ายกระจายอยู่
จ  านวนมาก 

3.70 .876 เห็นดว้ยมาก 

3.5 มีการจดัตกแต่งสินคา้ ณ จุดขายท่ี
น่าสนใจ 

3.63 .85 เห็นดว้ยมาก 

3.6 มีช่องทางจดัจ าหน่ายทางออนไลน์ 3.76 .92 เห็นดว้ยมาก 
รวม 3.69 .87 เห็นดว้ยมาก 

4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
4.1 มีกิจกรรมส่งเสริมการขายอยา่ง
สม ่าเสมอ เช่น การลดราคา การแจก
คูปอง 

3.62 .86 เห็นดว้ยมาก 

4.2 มีตวัอยา่งสินคา้ใหท้ดลองสวมใส่
จ านวนมาก 

3.78 .88 เห็นดว้ยมาก 

4.3 มีการรับประกนัความพอใจและ
สามารถเปล่ียนสินคา้ไดโ้ดยไม่มี
เง่ือนไข 

3.90 1.03 เห็นดว้ยมาก 

4.4 มีการโฆษณาท่ีน่าสนใจ 3.63 .84 เห็นดว้ยมาก 
4.5 มีพนกังานขายแนะน าสินคา้อยา่ง
สม ่าเสมอ 

3.61 .85 เห็นดว้ยมาก 

4.6 มีบริการหลงัการขายท่ีน่าพอใจ 3.52 .96 เห็นดว้ยมาก 
4.7 มีการขายโดยผกูกบัสโมสรกีฬาช่ือ
ดงั 

3.30 1.01 เห็นดว้ยปานกลาง 

4.8 มีผูแ้นะน า (Presenter) ท่ีน่าสนใจ 3.46 .94 เห็นดว้ยมาก 
รวม 3.60 .92 เห็นดว้ยมาก 
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ตารางท่ี 4.6 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของแต่ตวัวดั (ต่อ) 

ปัจจัย ค่าเฉลีย่ 
ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปลค่า 

5. คุณค่าของตราสินค้า 
5.1 ท่านจดจ าตราสินคา้ท่ีท่านใชอ้ยูไ่ดดี้ 4.08 .87 เห็นดว้ยมาก 
5.2 สินคา้ท่ีท่านใชอ้ยูมี่ตราสินคา้ท่ีเป็น
ท่ีนิยมและไดรั้บการยอมรับ 

4.03 .87 เห็นดว้ยมาก 

5.3 ท่านค านึงถึงตราสินคา้เป็นล าดบั
แรกในการเลือกซ้ือ 

3.56 .88 เห็นดว้ยมาก 

5.4 เม่ือท่านเห็นแบบ ทรง สีของสินคา้ก็
ท าใหท้่านทราบถึงช่ือและรุ่นของสินคา้
นั้น 

3.49 .88 เห็นดว้ยมาก 

5.5 ท่านรู้สึกคุน้เคยกบัตราสินคา้ท่ีท่าน
ใชอ้ยูม่ากกวา่ตราสินคา้อ่ืนๆ 

3.69 .85 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.77 .87 เห็นดว้ยมาก 
                      จากตารางท่ี 4.6 เม่ือพิจารณาปัจจยัย่อยทั้ง 33 ปัจจยั เห็นไดว้่า ปัจจยัอิสระท่ีมีค่าเฉล่ีย
ของระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุด 5 อนัดบัแรก โดยเรียงล าดบัจากมากไปนอ้ย ทั้งหมด 5 อนัดบั ลว้น
อยู่ในกลุ่มของปัจจยัดา้นผลิตภณัฑท์ั้งส้ิน ไดแ้ก่ ในเร่ืองของผลิตภณัฑส์วมใส่สบายกระชบัเทา้ คิด
เป็นค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.26 ผลิตภณัฑ์มีน ้ าหนกัเบา คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.21 ผลิตภณัฑ์มีคุณภาพ มี
ความทนทาน คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.17 ผลิตภณัฑมี์การระบายอากาศไดดี้ คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากบั 
4.16 และในเร่ืองของวสัดุท่ีใชท้ ารองเทา้มีคุณภาพดี คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.15 
          นอกจากน้ีเม่ือพิจารณาในแต่ละปัจจัย 4P’s และปัจจัยด้านคุณค่าของตราสินค้า 
สามารถสรุปผลการศึกษาของแต่ละปัจจยัไดด้งัต่อไปน้ี 
          ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นในด้านผลิตภัณฑ์
โดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก คิดเป็นค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั  4.12 และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้  พบวา่ 
ผลิตภณัฑส์วมใส่สบายกระชบัเทา้ มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดเท่ากบั 4.26 รองลงมาคือ ผลิตภณัฑมี์น ้ าหนกั
เบา มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.21 และผลิตภณัฑมี์คุณภาพ มีความทนทาน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.17 ตามล าดบั 
          ปัจจยัดา้นราคา พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดบัความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ย
มาก คิดเป็นค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.83 และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ป้ายราคาแสดงชัดเจน มี
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ค่าเฉล่ียมากท่ีสุดเท่ากบั 4.01 รองลงมาคือ สามารถช าระเงินดว้ยบตัรเครดิตได ้มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.99 
และราคามีความเหมาะสมกบัคุณภาพ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.77 ตามล าดบั 
          ปัจจยัดา้นการจดัจ าหน่าย พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความคิดเห็นโดยรวมอยูใ่นระดบั
เห็นดว้ยมาก คิดเป็นค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.69 และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า การมีช่องทางการ
เลือกซ้ือสินคา้ท่ีหลากหลายและมีช่องทางจดัจ าหน่ายทางออนไลน์ มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดเท่ากนั 3.76 
รองลงมาคือ มีสถานท่ีจดัจ าหน่ายกระจายอยู่จ  านวนมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.70 และมีความสะดวก
ในการเดินทางไปซ้ือสินคา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.69 ตามล าดบั 
          ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดบัความคิดเห็นโดยรวมอยู่
ในระดับเห็นด้วยมาก คิดเป็นค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 3.60 และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า มีการ
รับประกนัความพอใจและสามารถเปล่ียนสินคา้ไดโ้ดยไม่มีเง่ือนไข มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดเท่ากนั 3.90 
รองลงมาคือ มีตวัอย่างสินคา้ให้ทดลองสวมใส่จ านวนมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.78 และมีการโฆษณา
ท่ีน่าสนใจ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.63 ตามล าดบั 
          ปัจจยัดา้นคุณค่าของตราสินคา้ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความคิดเห็นโดยรวมอยู่ใน
ระดบัเห็นดว้ยมาก คิดเป็นค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.77 และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า การจดจ าตรา
สินคา้ท่ีท่านใชอ้ยู่ไดดี้ มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดเท่ากบั 4.08 รองลงมาคือ สินคา้ท่ีท่านใชอ้ยู่มีตราสินคา้ท่ี
เป็นท่ีนิยมและไดรั้บการยอมรับ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.03 และท่านรู้สึกคุน้เคยกบัตราสินคา้ท่ีท่านใชอ้ยู่
มากกวา่ตราสินคา้อ่ืนๆ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.69 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.7 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความพึงพอใจของลูกคา้ 

ความพงึพอใจของลูกค้า ค่าเฉลีย่ 
ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปลค่า 

1. ท่านมีความพึงพอใจในดา้น
ผลิตภณัฑ ์

4.14 .80 พึงพอใจมาก 

2. ท่านมีความพึงพอใจในดา้นราคา 3.81 .84 พึงพอใจมาก 
3. ท่านมีความพึงพอใจในดา้นสถานท่ี
จดัจ าหน่าย 

3.87 .82 พึงพอใจมาก 

4. ท่านมีความพึงพอใจในดา้นการ
ส่งเสริมทางการตลาด 

3.82 .85 พึงพอใจมาก 
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ตารางท่ี 4.7 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความพึงพอใจของลูกคา้ (ต่อ) 

ความพงึพอใจของลูกค้า ค่าเฉลีย่ 
ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปลค่า 

5. ท่านมีความพึงพอใจในดา้นคุณค่า
ของตราสินคา้ 

3.96 .80 พึงพอใจมาก 

รวม 3.92 .82 พึงพอใจมาก 
          จากตารางท่ี 4.7 พบว่า กลุ่มตวัอย่าง มีระดับความพึงพอใจโดยรวมอยู่ในระดับพึง
พอใจมาก  คิดเป็นค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั  3.92  และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้  พบวา่ ท่านมีความพึงพอใจ
ในดา้นผลิตภณัฑ์ มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดเท่ากบั 4.14 รองลงมาคือ ท่านมีความพึงพอใจในดา้นคุณค่า
ของตราสินคา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.96 และท่านมีความพึงพอใจในดา้นสถานท่ีจดัจ าหน่าย มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.87 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.8 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความตั้งใจซ้ือซ ้า 

ความตั้งใจซ้ือซ ้า ค่าเฉลีย่ 
ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปลค่า 

1. ท่านจะเลือกซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์ 
แบรนดเ์นม ถา้มีการออกรุ่นหรือแบบ 
(Collection) ใหม่ในอนาคต 

3.79 .86 อาจซ้ือซ ้า 

2. ท่านจะซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์ 
แบรนดเ์นม ถึงแมว้า่จะไม่มีโปรโมชัน่
พิเศษ 

3.49 .85 อาจซ้ือซ ้า 

3. ท่านยงัคงจะซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์ 
แบรนดเ์นม แมว้า่ยีห่อ้อ่ืนมีการลดราคา 

3.59 .84 อาจซ้ือซ ้า 

4. ตราสินคา้เป็นส่ิงท่ีท าใหท้่านซ้ือซ ้า
รองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์เนม 

3.66 .85 อาจซ้ือซ ้า 

5. ท่านจะกลบัไปซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์
แบรนดเ์นมอีกในอนาคต 

4.08 .85 อาจซ้ือซ ้า 
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ตารางท่ี 4.8 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความตั้งใจซ้ือซ ้า (ต่อ) 

ความตั้งใจซ้ือซ ้า ค่าเฉลีย่ 
ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปลค่า 

รวม 3.72 .85 อาจซ้ือซ ้า 
          จากตารางท่ี 4.8 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดบัความตั้งใจซ้ือซ ้ าโดยรวมอยู่ในระดบัอาจ
ซ้ือซ ้ า คิดเป็นค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ  3.72  และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้  พบว่า ท่านจะกลับไปซ้ือ
รองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์เนมอีกในอนาคต มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดเท่ากบั 4.08 รองลงมาคือ ท่านจะเลือก
ซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์เนม ถา้มีการออกรุ่นหรือแบบ (Collection) ใหม่ในอนาคต มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.79 และตราสินคา้เป็นส่ิงท่ีท าให้ท่านซ้ือซ ้ ารองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์เนม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.66 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.9  แสดงผลการวิเคราะห์ t-test  เก่ียวกบัความพึงพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้าของผูบ้ริโภค  
                     ในเขตกรุงเทพมหานคร (จ าแนกตามเพศ) 

     (n = 400) 
t - test 

ความพงึพอใจและความตั้งใจซ้ือ
ซ ้าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

เพศ ค่าเฉลีย่ t Sig. (2-tailed) 

ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์     
     - มีคุณภาพ มีความทนทาน ชาย 

หญิง 
4.00 
4.29 

-3.331 .001 

     - มีรูปแบบให้เลือกท่ีหลากหลาย ชาย 
หญิง 

3.87 
4.11 

-2.637 .009 

     - มีสีสัน ลวดลายและรูปลักษณ์
ภายนอกท่ีสวยงาม 

ชาย 
หญิง 

3.79 
4.12 

-3.718 .000 

     - วัสดุท่ีใช้ท ารองเท้ามีคุณภาพ
ดี 

ชาย 
หญิง 

4.02 
4.25 

-2.644 .009 
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ตารางท่ี 4.9  แสดงผลการวิเคราะห์ t-test  เก่ียวกบัความพึงพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้าของผูบ้ริโภค      
                     ในเขตกรุงเทพมหานคร (จ าแนกตามเพศ) (ต่อ) 

     (n = 400) 
t - test 

ความพงึพอใจและความตั้งใจซ้ือ
ซ ้าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

เพศ ค่าเฉลีย่ t Sig. (2-tailed) 

     - มีความทันสมัย ชาย 
หญิง 

3.87 
4.21 

-4.055 .000 

     - มีน ้าหนักเบา ชาย 
หญิง 

4.07 
4.31 

-2.906 .004 

     - มีการระบายอากาศได้ดี ชาย 
หญิง 

4.03 
4.26 

-2.602 .010 

     - มีนวัตกรรมการป้องกนัการ
บาดเจ็บ 

ชาย 
หญิง 

3.95 
4.16 

-2.451 .015 

ปัจจัยด้านราคา     
     - ราคามีความเหมาะสมกับ
รายได้ผู้ซ้ือ 

ชาย 
หญิง 

3.56 
3.79 

-2.445 .015 

     - มีช่องทางการเลือกซ้ือสินค้าที่
หลากหลาย 

ชาย 
หญิง 

3.86 
3.68 

2.155 .032 

     - ป้ายราคาแสดงชัดเจน ชาย 
หญิง 

3.88 
4.11 

-2.603 .010 

     - สามารถช าระเงินด้วยบัตร
เครดิตได้ 

ชาย 
หญิง 

3.82 
4.11 

-2.920 .004 

ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย     
     - สถานท่ีจัดจ าหน่ายอยู่ใกล้ ชาย 

หญิง 
3.50 
3.71 

-2.385 .018 
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ตารางท่ี 4.9  แสดงผลการวิเคราะห์ t-test  เก่ียวกบัความพึงพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้าของผูบ้ริโภค  
                     ในเขตกรุงเทพมหานคร (จ าแนกตามเพศ) (ต่อ) 

     (n = 400) 
t - test 

ความพงึพอใจและความตั้งใจซ้ือ
ซ ้าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

เพศ ค่าเฉลีย่ t Sig. (2-tailed) 

     - มีช่องทางการเลือกซ้ือสินค้าที่
หลากหลาย 

ชาย 
หญิง 

3.86 
3.68 

2.155 .032 

     - มีสถานท่ีจัดจ าหน่ายกระจาย
อยู่จ านวนมาก 

ชาย 
หญิง 

3.80 
3.63 

1.990 .047 

     - มีการจัดตกแต่งสินค้า ณ จุด
ขายท่ีน่าสนใจ 

ชาย 
หญิง 

3.47 
3.74 

-3.204 .001 

     - มีช่องทางจัดจ าหน่ายทาง
ออนไลน์ 

ชาย 
หญิง 

3.61 
3.86 

-2.755 .006 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด     
     - มีกจิกรรมส่งเสริมการขาย
อย่างสม ่าเสมอ เช่น การลดราคา 
การแจกคูปอง 

ชาย 
หญิง 

3.72 
3.54 

2.148 .032 

     - มีตัวอย่างสินค้าให้ทดลอง
สวมใส่จ านวนมาก 

ชาย 
หญิง 

3.88 
3.70 

2.098 .037 

ปัจจัยด้านคุณค่าของตราสินค้า     
     - ท่านจดจ าตราสินค้าที่ท่านใช้
อยู่ได้ดี 

ชาย 
หญิง 

3.93 
4.19 

-3.088 .002 

     - สินค้าท่ีท่านใช้อยู่มีตราสินค้า
ท่ีเป็นท่ีนิยมและได้รับการยอมรับ 

ชาย 
หญิง 

3.88 
4.13 

-2.940 .003 
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ตารางท่ี 4.9  แสดงผลการวิเคราะห์ t-test  เก่ียวกบัความพึงพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้าของผูบ้ริโภค 
                     ในเขตกรุงเทพมหานคร (จ าแนกตามเพศ) (ต่อ) 

     (n = 400) 
t - test 

ความพงึพอใจและความตั้งใจซ้ือ
ซ ้าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

เพศ ค่าเฉลีย่ t Sig. (2-tailed) 

     - ท่านรู้สึกคุ้นเคยกบัตราสินค้า
ท่ีท่านใช้อยู่มากกว่าตราสินค้าอ่ืนๆ 

ชาย 
หญิง 

3.84 
3.58 

3.043 .003 

รวม 
ชาย 
หญิง 

3.83 
3.98 

-1.679 .012 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
          จากตาราง 4.9 พบว่า การทดสอบเพศกบัระดับความพึงพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้ า 
ด้วยวิธีการวิเคราะห์ T-Test ได้ค่า Sig. เท่ากับ .012 ซ่ึงน้อยกว่าค่า𝛼 0.05 ดังนั้น จึงสามารถสรุป
ผลไดว้่า เพศชายและเพศหญิงมีระดบัความพึงพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้ ารองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์
เนมท่ีแตกต่างกนั อย่างมีนยัสาคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยเพศหญิงมีแนวโนม้ความพึงพอใจและ
ความตั้งใจซ้ือซ ้ ามากกว่าเพศชายเน่ืองจากรสนิยมและวตัถุประสงคใ์นการซ้ือรองเทา้กีฬาของเพศ
ชายและเพศหญิงนั้นมีความแตกต่างกัน โดยเพศหญิงจะมีวตัถุประสงค์ในการซ้ือรองเทา้กีฬาท่ี
หลากหลายกว่า เช่น ซ้ือเพื่อออกกาลงักาย ซ้ือเพื่อสวมใส่เพื่อความสวยงาม ซ้ือตามแฟชัน่การแต่ง
กายในปัจจุบนั เป็นตน้ โดยดูท่ีภาพลกัษณ์ของรองเทา้สนีกเกอร์เป็นส่ิงส าคญั ซ่ึงในปัจจุบนัรองเทา้
สนีกเกอร์มีการออกรูปแบบใหม่มาอย่างต่อเน่ือง ท าให้เพศหญิงมีการซ้ือสินคา้ท่ีบ่อยมากกว่าเพศ
ชาย  
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ตารางท่ี 4.10 แสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA)  เก่ียวกบัความ 
                      พึงพอใจและความตั้ งใจซ้ือซ ้ ารองเท้าสนีกเกอร์แบรนด์เนมของผูบ้ริโภคในเขต 
                      กรุงเทพมหานคร (จ าแนกตามอาย)ุ 

(n = 400) 
One-Way ANOVA 

ความพงึพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้าของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

F Sig. 

ปัจจัยด้านราคา   
     - ราคามีความเหมาะสมกับรายได้ผู้ซ้ือ 3.073 .016 
     - ป้ายราคาแสดงชัดเจน 4.591 .001 
     - สามารถช าระเงินด้วยบัตรเครดิตได้ 2.468 .044 
ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย   
     - สถานท่ีจัดจ าหน่ายอยู่ใกล้ 4.449 .002 
     - มีการจัดตกแต่งสินค้า ณ จุดขายท่ีน่าสนใจ 4.042 .003 
     - มีช่องทางจัดจ าหน่ายทางออนไลน์ 3.873 .004 
คุณค่าของตราสินค้า   
     - สินค้าท่ีท่านใช้อยู่มีตราสินค้าท่ีเป็นท่ีนิยมและได้รับการ
ยอมรับ 

2.840 .024 

     - เม่ือท่านเห็นแบบ ทรง สีของสินค้ากท็ าให้ท่านทราบถึงช่ือ
และรุ่นของสินค้าน้ัน 

4.484 .001 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
          จากตารางท่ี 4.10 แสดงใหเ้ห็นวา่ ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจและความตั้งใจซ้ือ
ซ ้ ารองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์เนมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จ าแนกตามอายุ) มีความพึง
พอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้ าด้านราคาในเร่ืองของราคามีความเหมาะสมกบัรายไดข้องผูซ้ื้อ มีป้าย
ราคาแสดงชดัเจนและสามารถช าระเงินดว้ยบตัรเครดิตได ้ดา้นการจดัจ าหน่ายในเร่ืองสถานท่ีจดั
จ าหน่ายอยู่ใกล ้มีการจดัตกแต่งสินคา้ ณ จุดขายท่ีน่าสนใจ มีช่องทางจดัจ าหน่ายทางออนไลน์และ
ด้านคุณค่าของตราสินคา้มีความพึงพอใจในเร่ืองสินคา้ท่ีท่านใช้อยู่มีตราสินคา้ท่ีเป็นท่ีนิยมและ
ไดรั้บการยอมรับ และเม่ือท่านเห็นแบบ ทรง สีของสินคา้ก็ท าให้ท่านทราบถึงช่ือและรุ่นของสินคา้
นั้น ซ่ึงมีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.11 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งอายกุบัความพึงพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้ ารองเทา้ 
                      สนีกเกอร์แบรนดเ์นมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นราคา เป็นรายคู่ 
Bonferroni 

Multiple Comparisons Post Hoc ANOVA 

Dependent 
Variable 

(I) (J) 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Sig. F Sig. 

ความพงึพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้าของผู้บริโภค (ด้านราคา) 
ราคามีความ
เหมาะสมกบั
รายไดผู้ซ้ื้อ 

31 – 40 ปี 20 – 30 ปี .31185* .038 3.073 .016 

ป้ายราคาแสดง
ชดัเจน 

ต ่ากวา่ 20 
ปี 

31 – 40 ปี -1.27473* .019 4.591 .001 

20 – 30 ปี 31 – 40 ปี -.31720* .036 
*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
 
          จากตารางท่ี 4.11 ผลการวิเคราะห์พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุระหว่าง 31 – 40 ปี มี
ความพึงพอใจในเร่ืองราคาท่ีมีความเหมาะสมกบัรายไดผู้ซ้ื้อมากกว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 20 – 30 ปี 
นอกจากน้ี เม่ือพิจารณาเร่ืองป้ายราคาแสดงชดัเจน พบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุต ่ากว่า 20 ปีและอายุ  
20 – 30 ปี มีความพึงพอใจนอ้ยกวา่กลุ่มอาย ุ31 – 40 ปี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
          อย่างไรก็ตาม ผูว้ิจยัท าการทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวน ทางเดียว (One -
Way ANOVA) ซ่ึงผลการทดสอบพบว่า ความพึงพอใจของกลุ่มตวัอย่างดา้นราคาในเร่ืองสามารถ
ช าระเงินด้วยบัตรเครดิตได้มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แต่เม่ือ
เปรียบเทียบความแตกต่างตามกลุ่มอายเุป็นรายคู่ โดยวิธี Bonferroni กลบัพบวา่ ค่าเฉล่ียเร่ืองสามารถ
ช าระเงินดว้ยบตัรเครดิตไดไ้ม่มีความแตกต่างกนั ดงันั้น จึงสรุปว่าความพึงพอใจดา้นราคาในส่วน
ของสามารถช าระเงินดว้ยบตัรเครดิตไดไ้ม่พบความแตกต่าง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.12 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งอายกุบัความพึงพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้ ารองเทา้        
                      สนีกเกอร์แบรนด์เนมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการจดัจ าหน่าย เป็น  
                      รายคู่ 
Bonferroni 

Multiple Comparisons Post Hoc ANOVA 

Dependent 
Variable 

(I) (J) 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Sig. F Sig. 

ความพงึพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้าของผู้บริโภค (ด้านการจัดจ าหน่าย) 
สถานท่ีจดัจ าหน่าย
อยูใ่กล ้

20 – 30 ปี 31 – 40 ปี -.37660* .003 4.449 .002 

มีการจดัตกแต่ง
สินคา้ ณ จุดขายท่ี
น่าสนใจ 

20 – 30 ปี 31 – 40 ปี -.34898* .007 4.042 .003 

มีช่องทางจดั
จ าหน่ายทาง
ออนไลน์ 

31 – 40 ปี 20 – 30 ปี .35996* .012 3.873 .004 
มากกวา่ 50 
ปี 

.74245* .026 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
 
          จากตารางท่ี 4.12 ผลการวิเคราะห์พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 20 – 30 ปี มีความพึง
พอใจดา้นการจดัจ าหน่ายในเร่ืองสถานท่ีจดัจ าหน่ายอยู่ใกลแ้ละมีการจดัตกแต่งสินคา้ ณ จุดขายท่ี
น่าสนใจ น้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 31 – 40 ปี เม่ือพิจารณาเร่ืองมีช่องทางจัดจ าหน่ายทาง
ออนไลน์ พบวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายุ 31 – 40 ปี มีความพึงพอใจมากกว่ากลุ่มอาย ุ20 – 30 ปีและกลุ่ม
อายมุากกวา่ 50 ปี 
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ตารางท่ี 4.13 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งอายกุบัความพึงพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้ ารองเทา้ 
                      สนีกเกอร์แบรนด์เนมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการส่งเสริมการตลาด   
                      เป็นรายคู่ 
Bonferroni 

Multiple Comparisons Post Hoc ANOVA 

Dependent 
Variable 

(I) (J) 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Sig. F Sig. 

ความพงึพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้าของผู้บริโภค (ด้านการส่งเสริมการตลาด) 
มีการขายโดยผกู
กบัสโมสรกีฬาช่ือ
ดงั 

20 – 30 ปี 31 – 40 ปี -.35521* .041 2.330 .055 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
 
          จากตารางท่ี 4.13 ผลการวิเคราะห์พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุระหว่าง 20 – 30 ปี มี
ความพึงพอใจในเร่ืองมีการขายโดยผูกกบัสโมสรกีฬาช่ือดงันอ้ยกว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาย ุ31 – 40 ปี 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
          อย่างไรก็ตาม ผูว้ิจยัท าการทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวน ทางเดียว (One-
Way ANOVA) ซ่ึงผลการทดสอบพบว่า ความพึงพอใจของกลุ่มตวัอย่างดา้นการส่งเสริมการตลาด
ในเร่ืองมีการขายโดยผูกกบัสโมสรกีฬาช่ือดงัไม่มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 แต่เม่ือเปรียบเทียบความแตกต่างตามกลุ่มอายุเป็นรายคู่ โดยวิธี Bonferroni กลบัพบว่า ค่าเฉล่ีย
เร่ืองมีการขายโดยผูกกบัสโมสรกีฬาช่ือดงัมีความแตกต่างกนั ดงันั้น จึงสรุปว่าความพึงพอใจดา้น
การส่งเสริมการตลาดในส่วนของมีการขายโดยผูกกบัสโมสรกีฬาช่ือดงัพบความแตกต่าง อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.14 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งอายกุบัความพึงพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้ ารองเทา้      
                      สนีกเกอร์แบรนด์เนมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นคุณค่าของตราสินคา้             
                      เป็นรายคู่ 
Bonferroni 

Multiple Comparisons Post Hoc ANOVA 

Dependent 
Variable 

(I) (J) 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Sig. F Sig. 

ความพงึพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้าของผู้บริโภค (ด้านคุณค่าของตราสินค้า) 
เม่ือท่านเห็นแบบ 
ทรง สีของสินคา้ก็
ท าใหท้่านทราบถึง
ช่ือและรุ่นของ
สินคา้นั้น 

20 – 30 ปี 31 – 40 ปี -.33799* .014 4.484 .001 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
 
          จากตารางท่ี 4.14 ผลการวิเคราะห์พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุระหว่าง 20 – 30 ปี มี
ความพึงพอใจดา้นคุณค่าของตราสินคา้ในเร่ืองเม่ือท่านเห็นแบบ ทรง สีของสินคา้ก็ท าใหท้่านทราบ
ถึงช่ือและรุ่นของสินคา้นั้นนอ้ยกว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 31 – 40 ปี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 
          อย่างไรก็ตาม ผูว้ิจยัท าการทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวน ทางเดียว (One-
Way ANOVA) ซ่ึงผลการทดสอบพบว่า ความพึงพอใจของกลุ่มตวัอยา่งดา้นคุณค่าของตราสินคา้ใน
เร่ืองสินคา้ท่ีท่านใชอ้ยูมี่ตราสินคา้ท่ีเป็นท่ีนิยมและไดรั้บการยอมรับ และเร่ืองเม่ือท่านเห็นแบบ ทรง 
สีของสินคา้ก็ท าให้ท่านทราบถึงช่ือและรุ่นของสินคา้นั้นมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 แต่เม่ือเปรียบเทียบความแตกต่างตามกลุ่มอายุเป็นรายคู่ โดยวิธี Bonferroni กลบั
พบว่า ค่าเฉล่ียเร่ืองสินค้าท่ีท่านใช้อยู่มีตราสินค้าท่ีเป็นท่ีนิยมและได้รับการยอมรับไม่มีความ
แตกต่างกนั ดงันั้น จึงสรุปวา่ความพึงพอใจดา้นคุณค่าของตราสินคา้ในส่วนของสินคา้ท่ีท่านใช้อยู่มี
ตราสินคา้ท่ีเป็นท่ีนิยมและไดรั้บการยอมรับไม่พบความแตกต่าง อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 
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ตารางท่ี 4.15 แสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA)  เก่ียวกบัความ 
                      พึงพอใจและความตั้ งใจซ้ือซ ้ ารองเท้าสนีกเกอร์แบรนด์เนมของผูบ้ริโภคในเขต 
                      กรุงเทพมหานคร (จ าแนกตามการศึกษา) 

(n = 400) 
One-Way ANOVA 

ความพงึพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้าของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

F Sig. 

ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์   

     - มีคุณภาพ มีความทนทาน 7.690 .000 

     - มีรูปแบบให้เลือกท่ีหลากหลาย 6.325 .000 

     - มีสีสัน ลวดลายและรูปลักษณ์ภายนอกท่ีสวยงาม 8.160 .000 

     - วัสดุท่ีใช้ท ารองเท้ามีคุณภาพด ี 9.454 .000 

     - มีความทันสมัย 9.407 .000 

     - มีน ้าหนักเบา 6.520 .000 

     - สวมใส่สบายกระชับเท้า 3.341 .019 

     - มีการระบายอากาศได้ดี 7.999 .000 

     - มีนวัตกรรมการป้องกนัการบาดเจ็บ 7.043 .000 

ปัจจัยด้านราคา   
     - ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ 3.514 .015 
     - ราคามีความเหมาะสมกับรายได้ผู้ซ้ือ 4.727 .003 
     - ป้ายราคาแสดงชัดเจน 7.310 .000 
     - สามารถช าระเงินด้วยบัตรเครดิตได้ 8.108 .000 
ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย   
     - มีการจัดตกแต่งสินค้า ณ จุดขายท่ีน่าสนใจ 4.345 .005 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด   

     - มีการรับประกนัความพอใจและสามารถเปลีย่นสินค้าได้
โดยไม่มีเง่ือนไข 

4.345 .005 
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ตารางท่ี 4.15 แสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA)  เก่ียวกบัความ 
                      พึงพอใจและความตั้ งใจซ้ือซ ้ ารองเท้าสนีกเกอร์แบรนด์เนมของผูบ้ริโภคในเขต 
                      กรุงเทพมหานคร (จ าแนกตามการศึกษา) (ต่อ) 

(n = 400) 
One-Way ANOVA 

ความพงึพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้าของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

F Sig. 

ปัจจัยด้านคุณค่าของตราสินค้า   
     - ท่านจดจ าตราสินค้าท่ีท่านใช้อยู่ได้ดี 12.530 .000 
     - สินค้าท่ีท่านใช้อยู่มีตราสินค้าท่ีเป็นท่ีนิยมและได้รับการ
ยอมรับ 

13.159 .000 

     - ท่านค านึงถึงตราสินค้าเป็นล าดับแรกในการเลือกซ้ือ 3.819 .010 
     - ท่านรู้สึกคุ้นเคยกบัตราสินค้าท่ีท่านใช้อยู่มากกว่าตรา
สินค้าอ่ืนๆ 

3.788 .011 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
          จากตารางท่ี 4.15 แสดงใหเ้ห็นวา่ ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจและความตั้งใจซ้ือ
ซ ้ ารองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์เนมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จ าแนกตามการศึกษา) มี
ความพึงพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้ าดา้นผลิตภณัฑใ์นเร่ืองของมีคุณภาพ มีความทนทาน มีรูปแบบ
ใหเ้ลือกท่ีหลากหลาย มีสีสัน ลวดลายและรูปลกัษณ์ภายนอกท่ีสวยงาม วสัดุท่ีใชท้ ารองเทา้มีคุณภาพ
ดี มีความทนัสมยั มีน ้ าหนักเบา สวมใส่สบายกระชบัเทา้ มีการระบายอากาศไดดี้ และมีนวตักรรม
การป้องกันการบาดเจ็บ ด้านราคาในเร่ืองของราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ ราคามีความ
เหมาะสมกบัรายไดผู้ซ้ื้อ ป้ายราคาแสดงชดัเจน และสามารถช าระเงินดว้ยบตัรเครดิตได ้ดา้นการจดั
จ าหน่ายมีความพึงพอใจในเร่ืองมีการจัดตกแต่งสินค้า ณ จุดขายท่ีน่าสนใจ ด้านการส่งเสริม
การตลาดมีความพึงพอใจในเร่ืองมีการรับประกนัความพอใจและสามารถเปล่ียนสินคา้ไดโ้ดยไม่มี
เง่ือนไข และด้านคุณค่าของสินค้ามีความพึงพอใจในเร่ืองท่านจดจ าตราสินค้าท่ีท่านใช้อยู่ได้ดี 
สินคา้ท่ีท่านใช้อยู่มีตราสินคา้ท่ีเป็นท่ีนิยมและไดรั้บการยอมรับ ท่านค านึงถึงตราสินคา้เป็นล าดบั
แรกในการเลือกซ้ือ และท่านรู้สึกคุน้เคยกบัตราสินคา้ท่ีท่านใชอ้ยูม่ากกว่าตราสินคา้อ่ืนๆ ซ่ึงมีความ
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.16 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหว่างระดบัการศึกษากบัความพึงพอใจและความตั้งใจ 
                      ซ้ือซ ้ ารองเท้าสนีกเกอร์แบรนด์เนมของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน 
                      ผลิตภณัฑ ์เป็นรายคู่ 
Bonferroni 

Multiple Comparisons Post Hoc ANOVA 

Dependent 
Variable 

(I) (J) 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Sig. F Sig. 

ความพงึพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้าของผู้บริโภค (ด้านผลติภัณฑ์) 
มีคุณภาพ มีความ
ทนทาน 

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี -.45152* .007 7.690 .000 
ปริญญาโท -.80502* .000 

ปริญญาตรี ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

.45152* .007 

ปริญญาโท -.35350* .020 
มีรูปแบบใหเ้ลือก
ท่ีหลากหลาย 

ปริญญาโท ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

.74265* .000 6.325 .000 

ปริญญาตรี .40440* .008 
มีสีสัน ลวดลาย
และรูปลกัษณ์
ภายนอกท่ีสวยงาม 

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี -.39946* .028 8.160 .000 
ปริญญาโท -.83154* .000 

ปริญญาตรี ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

.39946* .028 

ปริญญาโท -.43208* .003 
วสัดุท่ีใชท้ า
รองเทา้มีคุณภาพดี 

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี -.42038* .009 9.454 .000 
ปริญญาโท -.83728* .000 

ปริญญาตรี ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

.42038* .009 

ปริญญาโท -.41690* .002 
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ตารางท่ี 4.16 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหว่างระดบัการศึกษากบัความพึงพอใจและความตั้งใจ   
                      ซ้ือซ ้ ารองเท้าสนีกเกอร์แบรนด์เนมของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน 
                      ผลิตภณัฑ ์เป็นรายคู่ (ต่อ) 

Multiple Comparisons Post Hoc ANOVA 

Dependent 
Variable 

(I) (J) 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Sig. F Sig. 

มีความทนัสมยั ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี -.45190* .004 9.407 .000 
ปริญญาโท -.83548* .000 

ปริญญาตรี ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

.45190* .004 

ปริญญาโท -.38358* .006 
มีน ้าหนกัเบา ปริญญาโท ต ่ากวา่

ปริญญาตรี 
.67563* .000 6.520 .000 

ปริญญาตรี .38459* .004 
สวมใส่สบาย
กระชบัเทา้ 

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

ปริญญาโท -.45771* .023 3.341 .019 

มีการระบายอากาศ
ไดดี้ 

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี -.38631* .024 7.999 .000 
ปริญญาโท -.76057* .000 

ปริญญาตรี ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

.38631* .024 

ปริญญาโท -.37426* .009 
มีนวตักรรมการ
ป้องกนัการ
บาดเจ็บ 

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี -.47958* .003 7.043 .000 
ปริญญาโท -.77097* .000 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
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          จากตารางท่ี 4.16 ผลการวิเคราะห์พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีความพึงพอใจดา้นผลิตภณัฑ์
ในส่วนต่างๆดงัน้ี 
          - มีคุณภาพ มีความทนทาน พบวา่กลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี มี
ความพึงพอใจดา้นผลิตภณัฑ์มีคุณภาพ มีความทนทานน้อยกว่ากลุ่มตวัอย่างระดบัปริญญาตรีและ
ปริญญาโท นอกจากน้ีในระดับปริญญาตรีก็มีความพึงพอใจน้อยกว่ากลุ่มปริญญาโท อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
          - มีรูปแบบให้เลือกท่ีหลากหลาย พบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาโท มี
ความพึงพอใจด้านผลิตภัณฑ์มีรูปแบบให้เลือกท่ีหลากหลายมากกว่ากลุ่มตัวอย่างระดับต ่ากว่า
ปริญญาตรีและระดบัปริญญาตรี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
          - มีสีสัน ลวดลายและรูปลักษณ์ภายนอกท่ีสวยงาม พบว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับ
การศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีความพึงพอใจดา้นผลิตภณัฑมี์สีสัน ลวดลายและรูปลกัษณ์ภายนอกท่ี
สวยงามน้อยกว่ากลุ่มตวัอย่างระดับปริญญาตรีและปริญญาโท นอกจากน้ีในระดบัปริญญาตรีก็มี
ความพึงพอใจนอ้ยกวา่กลุ่มปริญญาโท อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
          - วสัดุท่ีใชท้ ารองเทา้มีคุณภาพดี พบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัการศึกษาต ่ากวา่ปริญญา
ตรี มีความพึงพอใจเร่ืองวสัดุท่ีใชท้ ารองเทา้มีคุณภาพดีน้อยกว่ากลุ่มตวัอย่างระดบัปริญญาตรีและ
ปริญญาโท นอกจากน้ีในระดับปริญญาตรีก็มีความพึงพอใจน้อยกว่ากลุ่มปริญญาโท อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
          - ความทนัสมยั พบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีความพึง
พอใจเร่ืองความทนัสมยันอ้ยกว่ากลุ่มตวัอย่างระดบัปริญญาตรีและปริญญาโท นอกจากน้ีในระดบั
ปริญญาตรีก็มีความพึงพอใจนอ้ยกวา่กลุ่มปริญญาโท อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
          - มีน ้าหนกัเบา พบวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาโท มีความพึงพอใจเร่ือง
ผลิตภณัฑมี์น ้าหนกัเบามากกว่ากลุ่มตวัอย่างระดบัปริญญาต ่ากวา่ตรีและปริญญาตรี อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
          - สวมใส่สบายกระชบัเทา้ พบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มี
ความพึงพอใจเร่ืองผลิตภณัฑส์วมใส่สบายกระชบัเทา้นอ้ยกว่ากลุ่มตวัอยา่งระดบัปริญญาโท อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
          - มีการระบายอากาศไดดี้ พบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มี
ความพึงพอใจเร่ืองผลิตภณัฑ์มีการระบายอากาศได้ดีน้อยกว่ากลุ่มตวัอย่างระดับปริญญาตรีและ
ปริญญาโท นอกจากน้ีในระดับปริญญาตรีก็มีความพึงพอใจน้อยกว่ากลุ่มปริญญาโท อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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          - มีนวตักรรมการป้องกันการบาดเจ็บ พบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัการศึกษาต ่ากว่า
ปริญญาตรี มีความพึงพอใจเร่ืองผลิตภณัฑมี์นวตักรรมการป้องกนัการบาดเจ็บนอ้ยกวา่กลุ่มตวัอย่าง
ระดบัปริญญาตรีและปริญญาโท อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

ตารางท่ี 4.17 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหว่างระดบัการศึกษากบัความพึงพอใจและความตั้งใจ 
                      ซ้ือซ ้ ารองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์เนมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นราคา  
                      เป็นรายคู่  
Bonferroni 

Multiple Comparisons Post Hoc ANOVA 

Dependent 
Variable 

(I) (J) 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Sig. F Sig. 

ความพงึพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้าของผู้บริโภค (ด้านราคา) 
ราคามีความ
เหมาะสมกบั
คุณภาพ 

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี -.42499* .023 3.514 .015 
ปริญญาโท -.49319* .036 

ราคามีความ
เหมาะสมกบั
รายไดผู้ซ้ื้อ 

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

ปริญญาโท -.63441* .002 4.727 .003 

ป้ายราคาแสดง
ชดัเจน 

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี -.48051* .005 7.310 .000 
ปริญญาโท -.80538* .000 

สามารถช าระเงิน
ดว้ยบตัรเครดิตได ้

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

ปริญญาโท -.80932* .000 8.108 .000 
สูงกวา่
ปริญญาโท 

-1.42222* .026 

ปริญญาตรี ปริญญาโท -.43554* .007 
*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
 
          จากตารางท่ี 4.17 ผลการวิเคราะห์พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับการศึกษาต ่ากว่า
ปริญญาตรี มีความพึงพอใจในเร่ืองราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ ราคามีความเหมาะสมกับ
รายไดผู้ซ้ื้อ ป้ายราคาแสดงชัดเจน และสามารถช าระเงินด้วยบตัรเครดิตได้น้อยกว่ากลุ่มตวัอย่าง
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ปริญญาโท นอกจากน้ีกลุ่มตวัอย่างระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรียงัมีความพึงพอใจในเร่ืองของ
ราคามีความเหมาะสมกบัคุณภาพ และป้ายราคาแสดงชดัเจนน้อยกว่ากลุ่มตวัอย่างปริญญาตรีดว้ย 
รวมถึงเร่ืองสามารถช าระเงินด้วยบัตรเครดิตได้มีมีผลต่อความพึงพอใจน้อยกว่ากลุ่มตัวอย่าง
ระดบัสูงกวา่ปริญญาโท และเม่ือพิจารณาในระดบัปริญญาตรี พบวา่กลุ่มตวัอยา่งมีความพึงพอใจใน
เร่ืองสามารถช าระเงินดว้ยบตัรเครดิตไดน้อ้ยกวา่ปริญญาโท อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางท่ี 4.18 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหว่างระดบัการศึกษากบัความพึงพอใจและความตั้งใจ 
                      ซ้ือซ ้ ารองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์เนมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการจดั 
                      จ าหน่าย เป็นรายคู่  
Bonferroni 

Multiple Comparisons Post Hoc ANOVA 

Dependent 
Variable 

(I) (J) 
Mean 
Difference 
(I-J) 

Sig. F Sig. 

ความพงึพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้าของผู้บริโภค (ด้านการจัดจ าหน่าย) 
มีการจดัตกแต่ง
สินคา้ ณ จุดขายท่ี
น่าสนใจ 

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี -.36309* .044 4.525 .004 
ปริญญาโท -.60430* .002 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
 
          จากตารางท่ี 4.18 ผลการวิเคราะห์พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับการศึกษาต ่ากว่า
ปริญญาตรี มีความพึงพอใจในเร่ืองมีการจดัตกแต่งสินคา้ ณ จุดขายท่ีน่าสนใจน้อยกว่ากว่ากลุ่ม
ตวัอยา่งระดบัปริญญาตรีและปริญญาโท อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.19 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหว่างระดบัการศึกษากบัความพึงพอใจและความตั้งใจ 
                       ซ้ือซ ้ ารองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์เนมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการ 
                       ส่งเสริมการตลาด เป็นรายคู่  
Bonferroni 

Multiple Comparisons Post Hoc ANOVA 

Dependent 
Variable 

(I) (J) 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Sig. F Sig. 

ความพงึพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้าของผู้บริโภค (ด้านการส่งเสริมการตลาด) 
มีการรับประกนั
ความพอใจและ
สามารถเปล่ียน
สินคา้ไดโ้ดยไม่มี
เง่ือนไข 

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี -.51549* .010 4.345 .005 
ปริญญาโท -.62616* .011 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
 
          จากตารางท่ี 4.19 ผลการวิเคราะห์พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับการศึกษาต ่ากว่า
ปริญญาตรี มีความพึงพอใจในเร่ืองมีการรับประกนัความพอใจและสามารถเปล่ียนสินคา้ไดโ้ดยไม่มี
เง่ือนไขนอ้ยกว่ากว่ากลุ่มตวัอย่างระดบัปริญญาตรีและปริญญาโท อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05  
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ตารางท่ี 4.20 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหว่างระดบัการศึกษากบัความพึงพอใจและความตั้งใจ 
                      ซ้ือซ ้ ารองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์เนมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นคุณค่า 
                      ของตราสินคา้ เป็นรายคู่  
Bonferroni 

Multiple Comparisons Post Hoc ANOVA 

Dependent 
Variable 

(I) (J) 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Sig. F Sig. 

ความพงึพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้าของผู้บริโภค (ด้านคุณค่าของตราสินค้า) 
ท่านจดจ าตรา
สินคา้ท่ีท่านใชอ้ยู่
ไดดี้ 

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี -.56847* .000 12.530 .000 
ปริญญาโท -1.00502* .000 

ปริญญาตรี ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

.56847* .000 

ปริญญาโท -.43654* .001 
สินคา้ท่ีท่านใชอ้ยู่
มีตราสินคา้ท่ีเป็น
ท่ีนิยมและไดรั้บ
การยอมรับ 

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี -.58324* .000 13.159 .000 
ปริญญาโท -1.02330* .000 

ปริญญาตรี ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

.58324* .000 

ปริญญาโท -.44006* .001 
ท่านค านึงถึงตรา
สินคา้เป็นล าดบั
แรกในการเลือก
ซ้ือ 

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

ปริญญาโท -.50753* .018 3.819 .010 

ท่านรู้สึกคุน้เคย
กบัตราสินคา้ท่ี
ท่านใชอ้ยูม่ากกวา่
ตราสินคา้อ่ืนๆ 

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี -.37109* .039 3.788 .011 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
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          จากตารางท่ี 4.20 ผลการวิเคราะห์พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับการศึกษาต ่ากว่า
ปริญญาตรี มีความพึงพอใจในเร่ืองท่านจดจ าตราสินคา้ท่ีท่านใช้อยู่ได้ดี สินคา้ท่ีท่านใช้อยู่มีตรา
สินคา้ท่ีเป็นท่ีนิยมและไดรั้บการยอมรับ และท่านรู้สึกคุน้เคยกบัตราสินคา้ท่ีท่านใชอ้ยู่มากกว่าตรา
สินคา้อ่ืนๆนอ้ยกว่ากว่ากลุ่มตวัอย่างระดบัปริญญาตรี นอกจากน้ีในส่วนของท่านจดจ าตราสินคา้ท่ี
ท่านใช้อยู่ไดดี้ สินคา้ท่ีท่านใช้อยู่มีตราสินคา้ท่ีเป็นท่ีนิยมและไดรั้บการยอมรับ และท่านค านึงถึง
ตราสินคา้เป็นล าดบัแรกในการเลือกซ้ือ พบวา่ระดบัต ่ากวา่ปริญญาตรีมีความพึงพอใจนอ้ยกวา่ระดบั
ปริญญาโท และเม่ือเปรียบเทียบกลุ่มตวัอยา่งระดบัปริญญาตรี พบวา่ท่านจดจ าตราสินคา้ท่ีท่านใชอ้ยู่
ไดดี้ รวมถึงสินคา้ท่ีท่านใช้อยู่มีตราสินคา้ท่ีเป็นท่ีนิยมและไดรั้บการยอมรับ มีความพึงพอใจน้อย
กวา่ระดบัปริญญาโท อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางท่ี 4.21 แสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA)  เก่ียวกบัความ 
                      พึงพอใจและความตั้ งใจซ้ือซ ้ ารองเท้าสนีกเกอร์แบรนด์เนมของผูบ้ริโภคในเขต 
                      กรุงเทพมหานคร (จ าแนกตามอาชีพ) 

(n = 400) 
One-Way ANOVA 

ความพงึพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้าของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

F Sig. 

ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์   

     - มีรูปแบบให้เลือกท่ีหลากหลาย 2.426 .019 
     - มีสีสัน ลวดลายและรูปลักษณ์ภายนอกท่ีสวยงาม 2.099 .043 
     - วัสดุท่ีใช้ท ารองเท้ามีคุณภาพด ี 2.888 .006 
     - มีความทันสมัย 3.835 .000 
     - มีน ้าหนักเบา 2.199 .034 
     - มีการระบายอากาศได้ดี 2.489 .016 
     - มีนวัตกรรมการป้องกนัการบาดเจ็บ 3.062 .004 
ปัจจัยด้านราคา   
     - ราคามีความเหมาะสมกับรายได้ผู้ซ้ือ 2.330 .024 
     - ป้ายราคาแสดงชัดเจน 2.914 .006 
     - สามารถช าระเงินด้วยบัตรเครดิตได้ 2.231 .031 
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ตารางท่ี 4.21 แสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA)  เก่ียวกบัความ 
                      พึงพอใจและความตั้ งใจซ้ือซ ้ ารองเท้าสนีกเกอร์แบรนด์เนมของผูบ้ริโภคในเขต 
                      กรุงเทพมหานคร (จ าแนกตามอาชีพ) (ต่อ) 

(n = 400) 
One-Way ANOVA 

ความพงึพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้าของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

F Sig. 

ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย   
     - สถานท่ีจัดจ าหน่ายอยู่ใกล้ 3.257 .002 
     - มีความสะดวกในการเดินทางไปซ้ือสินค้า 2.041 .049 
     - มีช่องทางการเลือกซ้ือสินค้าที่หลากหลาย 2.543 .014 
     - มีช่องทางจัดจ าหน่ายทางออนไลน์ 3.631 .001 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด   

     - มีกจิกรรมส่งเสริมการขายอย่างสม ่าเสมอ เช่น การลด
ราคา การแจกคูปอง 

2.095 .043 

     - มีตัวอย่างสินค้าให้ทดลองสวมใส่จ านวนมาก 2.417 .020 
     - มีการรับประกนัความพอใจและสามารถเปลีย่นสินค้าได้
โดยไม่มีเง่ือนไข 

2.121 .041 

     - มีการโฆษณาท่ีน่าสนใจ 2.460 .018 
     - มีการขายโดยผูกกบัสโมสรกฬีาช่ือดัง 2.065 .046 
ปัจจัยด้านคุณค่าของตราสินค้า   
     - ท่านจดจ าตราสินค้าท่ีท่านใช้อยู่ได้ดี 2.176 .036 
     - ท่านค านึงถึงตราสินค้าเป็นล าดับแรกในการเลือกซ้ือ 2.732 .009 
     - ท่านรู้สึกคุ้นเคยกบัตราสินค้าท่ีท่านใช้อยู่มากกว่าตรา
สินค้าอ่ืนๆ 

3.378 .002 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
          จากตารางท่ี 4.21 แสดงใหเ้ห็นวา่ ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจและความตั้งใจซ้ือ
ซ ้ารองเทา้สนีกเกอร์แบรนดเ์นมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จ าแนกตามอาชีพ) มีความพึง
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พอใจและความตั้ งใจซ้ือซ ้ าด้านผลิตภัณฑ์ในเร่ืองของมีรูปแบบให้เลือกท่ีหลากหลาย มีสีสัน 
ลวดลายและรูปลกัษณ์ภายนอกท่ีสวยงาม  วสัดุท่ีใชท้ ารองเทา้มีคุณภาพดีมีความทนัสมยั มีน ้ าหนกั
เบา มีการระบายอากาศไดดี้ และมีนวตักรรมการป้องกนัการบาดเจ็บ ดา้นราคาในเร่ืองราคามีความ
เหมาะสมกบัรายไดผู้ซ้ื้อ ป้ายราคาแสดงชดัเจน และสามารถช าระเงินดว้ยบตัรเครดิตได ้ดา้นการจดั
จ าหน่ายในเร่ือง     สถานท่ีจดัจ าหน่ายอยู่ใกล ้มีความสะดวกในการเดินทางไปซ้ือสินคา้ มีช่องทาง
การเลือกซ้ือสินคา้ท่ีหลากหลา และมีช่องทางจดัจ าหน่ายทางออนไลน์ ดา้นการส่งเสริมการตลาดใน
เร่ืองมีกิจกรรมส่งเสริมการขายอย่างสม ่าเสมอ เช่น การลดราคา การแจกคูปอง มีตวัอย่างสินคา้ให้
ทดลองสวมใส่จ านวนมาก มีการรับประกนัความพอใจและสามารถเปล่ียนสินคา้ไดโ้ดยไม่มีเง่ือนไข 
มีการโฆษณาท่ีน่าสนใจ และมีการขายโดยผูกกบัสโมสรกีฬาช่ือดงั นอกจากน้ีดา้นคุณค่าของตรา
สินคา้มีความพึงพอใจในเร่ืองท่านจดจ าตราสินคา้ท่ีท่านใชอ้ยูไ่ดดี้ ท่านค านึงถึงตราสินคา้เป็นล าดบั
แรกในการเลือกซ้ือ และท่านรู้สึกคุน้เคยกบัตราสินคา้ท่ีท่านใชอ้ยูม่ากกว่าตราสินคา้อ่ืนๆ ซ่ึงมีความ
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางท่ี 4.22 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหว่างอาชีพกับความพึงพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้ า 
                       รองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์เนมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นผลิตภัณฑ์   
                       เป็นรายคู่  
Bonferroni 

Multiple Comparisons Post Hoc ANOVA 

Dependent 
Variable 

(I) (J) 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Sig. F Sig. 

ความพงึพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้าของผู้บริโภค (ด้านผลติภัณฑ์) 
มีรูปแบบใหเ้ลือก
ท่ีหลากหลาย 
 

อ่ืนๆ  นกัเรียน /
นกัศึกษา 

-1.77381* .034 2.426 .019 

พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

-1.89394* .013 
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ตารางท่ี 4.22 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหว่างอาชีพกับความพึงพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้ า 
                       รองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์เนมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นผลิตภัณฑ์  
                       เป็นรายคู่ (ต่อ) 
Bonferroni 

Multiple Comparisons Post Hoc ANOVA 

Dependent 
Variable 

(I) (J) 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Sig. F Sig. 

มีรูปแบบใหเ้ลือก
ท่ีหลากหลาย 
 

อ่ืนๆ  พนกังาน
บริษทั 

-1.71585* .031 2.426 .019 

วสัดุท่ีใชท้ า
รองเทา้มีคุณภาพ
ดี 

พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

รับราชการ .48656* .030 2.888 .006 
พนกังาน
บริษทั 

.49255* .013 

อ่ืนๆ 1.59091* .041 
มีความทนัสมยั รับราชการ พนกังาน

รัฐวิสาหกิจ 
-.48399* .029 3.835 .000 

อ่ืนๆ 1.61449* .026 
อ่ืนๆ นกัเรียน /

นกัศึกษา 
-1.70238* .022 

รับราชการ -1.61449* .026 
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

-2.09848* .001 

พนกังาน
บริษทั 

-1.77049* .007 

ธุรกิจ
ส่วนตวั 

-1.73810* .029 
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ตารางท่ี 4.22 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหว่างอาชีพกับความพึงพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้ า 
                       รองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์เนมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นผลิตภัณฑ์  
                       เป็นรายคู่ (ต่อ) 
Bonferroni 

Multiple Comparisons Post Hoc ANOVA 

Dependent 
Variable 

(I) (J) 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Sig. F Sig. 

มีการระบาย
อากาศไดดี้ 

รับราชการ พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

-.49862* .027 2.489 .016 

มีนวตักรรมการ
ป้องกนัการ
บาดเจ็บ 

พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

นกัเรียน /
นกัศึกษา 

.66558* .043 3.835 .000 

รับราชการ .54012* .013 
พนกังาน
บริษทั 

.46808* .038 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
          จากตารางท่ี 4.22 ผลการวิเคราะห์พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพ(ลูกจ้าง) มีความพึง
พอใจด้านผลิตภัณฑ์ในเร่ืองของมีรูปแบบให้เลือกท่ีหลากหลาย มีความทันสมัยน้อยกว่ากลุ่ม
ตวัอย่างท่ีเป็นนักเรียน/นักศึกษา พนักงานรัฐวิสาหกิจ และพนักงานบริษทั นอกจากน้ีในส่วนของ
ผลิตภณัฑ์มีความทนัสมยัมีความพึงพอใจน้อยกว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีรับราชการและธุรกิจส่วนตวัดว้ย  
เม่ือพิจารณากลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นพนักงงานรัฐวิสาหกิจพบว่า ในส่วนของวสัดุท่ีใช้ท ารองเท้ามี
คุณภาพดี มีนวตักรรมการป้องกันการบาดเจ็บ มีผลต่อความพึงพอใจมากกว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีเป็น
นกัเรียน/นกัศึกษา รับราชการและพนกังานบริษทั และในกลุ่มตวัอย่างท่ีรับราชการ พบว่าเร่ืองของ
ผลิตภณัฑมี์ความทนัสมยั มีการระบายอากาศไดดี้ มีผลต่อความพึงพอใจนอ้ยกว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีเป็น
พนกังานรัฐวิสาหกิจ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
          อย่างไรก็ตาม ผูว้ิจยัท าการทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวน ทางเดียว (One-
Way ANOVA) ซ่ึงผลการทดสอบพบว่า ความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างด้านผลิตภัณฑ์ในเร่ือง
ผลิตภณัฑ์มีสีสัน ลวดลายและรูปลกัษณ์ภายนอกท่ีสวยงาม และมีน ้ าหนักเบามีความแตกต่างกนั
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 แต่เม่ือเปรียบเทียบความแตกต่างตามกลุ่มอาชีพเป็นรายคู่ โดย
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วิธี Bonferroni กลบัพบว่า ค่าเฉล่ียเร่ืองผลิตภณัฑมี์สีสัน ลวดลายและรูปลกัษณ์ภายนอกท่ีสวยงาม 
และมีน ้ าหนักเบาไม่มีความแตกต่างกนั ดงันั้น จึงสรุปว่าความพึงพอใจดา้นผลิตภณัฑใ์นส่วนของ
ผลิตภณัฑ์มีสีสัน ลวดลายและรูปลกัษณ์ภายนอกท่ีสวยงาม และมีน ้ าหนักเบาไม่พบความแตกต่าง 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางท่ี 4.23 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหว่างอาชีพกับความพึงพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้ า 
                       รองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์เนมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นราคา เป็นราย  
                       คู ่ 
Bonferroni 

Multiple Comparisons Post Hoc ANOVA 

Dependent 
Variable 

(I) (J) 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Sig. F Sig. 

ความพงึพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้าของผู้บริโภค (ด้านราคา) 
ป้ายราคาแสดง
ชดัเจน 

พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน
บริษทั 

.54744* .008 2.914 .006 

สามารถช าระเงิน
ดว้ยบตัรเครดิตได ้

พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

นกัเรียน /
นกัศึกษา 

.76623* .031 2.231 .031 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
          จากตารางท่ี 4.23 ผลการวิเคราะห์พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพพนกังานรัฐวิสาหกิจ มี
ความพึงพอใจด้านราคาในเร่ืองของป้ายราคาแสดงชัดเจนน้อยกว่าพนักงานบริษทั และในเร่ือ ง
สามารถช าระเงินดว้ยบตัรเครดิตไดก้็นอ้ยกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นนกัเรียน/นกัศึกษา  
          อย่างไรก็ตาม ผูว้ิจยัท าการทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวน ทางเดียว (One-
Way ANOVA) ซ่ึงผลการทดสอบพบว่า ความพึงพอใจของกลุ่มตวัอย่างด้านราคาในเร่ืองราคามี
ความเหมาะสมกับรายได้ผูซ้ื้อมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แต่เม่ือ
เปรียบเทียบความแตกต่างตามกลุ่มอาชีพเป็นรายคู่ โดยวิธี Bonferroni กลบัพบว่า ค่าเฉล่ียเร่ืองรา
คามีความเหมาะสมกบัรายไดผู้ซ้ื้อไม่มีความแตกต่างกนั ดงันั้น จึงสรุปวา่ความพึงพอใจดา้นราคาใน
ส่วนของราคามีความเหมาะสมกบัรายไดผู้ซ้ื้อไม่พบความแตกต่าง อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 
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ตารางท่ี 4.24 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหว่างอาชีพกับความพึงพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้ า 
                       รองเท้าสนีกเกอร์แบรนด์เนมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการจัด  
                       จ าหน่าย เป็นรายคู่  
Bonferroni 

Multiple Comparisons Post Hoc ANOVA 

Dependent 
Variable 

(I) (J) 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Sig. F Sig. 

ความพงึพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้าของผู้บริโภค (ด้านการจัดจ าหน่าย) 
มีช่องทางการเลือก
ซ้ือสินคา้ท่ี
หลากหลาย 

รับราชการ พนกังาน
บริษทั 

.34127* .021 2.543 .014 

มีช่องทางจดั
จ าหน่ายทาง
ออนไลน์ 

พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน
บริษทั 

.67250* .000 3.631 .001 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
          จากตารางท่ี 4.24 ผลการวิเคราะห์พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพรับราชการ มีความพึง
พอใจดา้นการจดัจ าหน่ายในเร่ืองของมีช่องทางการเลือกซ้ือสินคา้ท่ีหลากหลายมากกว่าพนกังงาน
บริษทั และกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นพนักงงานรัฐวิสาหกิจ มีความพึงพอใจในเร่ืองมีช่องทางการจัด
จ าหน่ายทางออนไลน์มากกวา่พนกังงานบริษทั  
          อย่างไรก็ตาม ผูว้ิจยัท าการทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวน ทางเดียว (One-
Way ANOVA) ซ่ึงผลการทดสอบพบว่า ความพึงพอใจของกลุ่มตวัอย่างดา้นการจดัจ าหน่ายในเร่ือง
สถานท่ีจดัจ าหน่ายอยู่ใกล ้ มีความสะดวกในการเดินทางไปซ้ือสินคา้มีความแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 แต่เม่ือเปรียบเทียบความแตกต่างตามกลุ่มอาชีพเป็นรายคู่ โดยวิธี 
Bonferroni กลบัพบว่า ค่าเฉล่ียเร่ืองสถานท่ีจดัจ าหน่ายอยู่ใกล ้มีความสะดวกในการเดินทางไปซ้ือ
สินคา้ไม่มีความแตกต่างกนั ดงันั้น จึงสรุปว่าความพึงพอใจดา้นการจดัจ าหน่ายในส่วนของสถานท่ี
จดัจ าหน่ายอยู่ใกล ้มีความสะดวกในการเดินทางไปซ้ือสินคา้ไม่พบความแตกต่าง อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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          นอกจากน้ี ผูวิ้จยัท าการทดสอบด้านการส่งเสริมการตลาดด้วยการวิเคราะห์ความ
แปรปรวน ทางเดียว (One-Way ANOVA) ซ่ึงผลการทดสอบพบว่า ความพึงพอใจของกลุ่มตวัอย่าง
ดา้นการการส่งเสริมการตลาดในเร่ืองมีกิจกรรมส่งเสริมการขายอย่างสม ่าเสมอ เช่น การลดราคา 
การแจกคูปอง มีตวัอย่างสินคา้ให้ลองสวมใส่จ านวนมาก มีการรับประกนัความพอใจและสามารถ
เปล่ียนสินคา้ไดโ้ดยไม่มีเง่ือนไข มีการโฆษณาท่ีน่าสนใจและมีการขายโดยผกูกบัสโมสรกีฬาช่ือดงั
มีความแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 แต่เม่ือเปรียบเทียบความแตกต่างตามกลุ่ม
อาชีพเป็นรายคู่ โดยวิธี Bonferroni กลบัพบวา่ ค่าเฉล่ียมีกิจกรรมส่งเสริมการขายอยา่งสม ่าเสมอ เช่น 
การลดราคา การแจกคูปอง มีตวัอย่างสินคา้ให้ลองสวมใส่จ านวนมาก มีการรับประกนัความพอใจ
และสามารถเปล่ียนสินคา้ได้โดยไม่มีเง่ือนไข มีการโฆษณาท่ีน่าสนใจและมีการขายโดยผูกกับ
สโมสรกีฬาช่ือดงัไม่มีความแตกต่างกนั ดงันั้น จึงสรุปวา่ความพึงพอใจดา้นการส่งเสริมการตลาดใน
ส่วนของมีกิจกรรมส่งเสริมการขายอย่างสม ่าเสมอ เช่น การลดราคา การแจกคูปอง มีตวัอย่างสินคา้
ใหล้องสวมใส่จ านวนมาก มีการรับประกนัความพอใจและสามารถเปล่ียนสินคา้ไดโ้ดยไม่มีเง่ือนไข 
มีการโฆษณาท่ีน่าสนใจและมีการขายโดยผูกกับสโมสรกีฬาช่ือดังไม่พบความแตกต่าง อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.25 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหว่างอาชีพกับความพึงพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้ า 
                       รองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์เนมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นคุณค่าของ  
                       ตราสินคา้ เป็นรายคู่  
Bonferroni 

Multiple Comparisons Post Hoc ANOVA 

Dependent 
Variable 

(I) (J) 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Sig. F Sig. 

ความพงึพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้าของผู้บริโภค (ด้านคุณค่าของตราสินค้า) 
ท่านค านึงถึงตรา
สินคา้เป็นล าดบั
แรกในการเลือก
ซ้ือ 

อ่ืนๆ  นกัเรียน /
นกัศึกษา 

-1.79762* .019 2.732 .009 

รับราชการ -2.01159* .002 
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

-2.03788* .003 

ท่านค านึงถึงตรา
สินคา้เป็นล าดบั
แรกในการเลือก
ซ้ือ 

อ่ืนๆ  พนกังาน
บริษทั 

-1.84153* .008 2.732 .009 

ธุรกิจ
ส่วนตวั 

-1.97619* .010 

เม่ือท่านเห็นแบบ 
ทรง สีของสินคา้ก็
ท าใหท้่านทราบ
ถึงช่ือและรุ่นของ
สินคา้นั้น 

รับราชการ อ่ืนๆ 1.62609* .043 2.023 .051 
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ตารางท่ี 4.25 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหว่างอาชีพกับความพึงพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้ า 
                       รองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์เนมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นคุณค่าของ  
                       ตราสินคา้ เป็นรายคู่ (ต่อ) 
Bonferroni 

Multiple Comparisons Post Hoc ANOVA 

Dependent 
Variable 

(I) (J) 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Sig. F Sig. 

ท่านรู้สึกคุน้เคย
กบัตราสินคา้ท่ี
ท่านใชอ้ยูม่ากกวา่
ตราสินคา้อ่ืนๆ 

รับราชการ นกัเรียน /
นกัศึกษา 

.05683 1.000 3.378 .002 

พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

.53735* .009 

อ่ืนๆ 1.54493* .048 
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
          จากตารางท่ี 4.25 ผลการวิเคราะห์พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพอ่ืนๆ(ลูกจา้ง) มีความ
พึงพอใจดา้นคุณค่าของตราสินคา้ในเร่ืองท่านค านึงถึงตราสินคา้เป็นล าดบัแรกในการเลือซ้ือน้อย
กว่ากลุ่มตวัอย่างนักเรียน/นักศึกษา รับราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ พนักงานบริษทั และธุรกิจ
ส่วนตวั เม่ือพิจารณากลุ่มตวัอย่างท่ีรับราชการพบว่า มีความพึงพอใจในเร่ืองเม่ือท่านเห็นแบบ ทรง 
สีของสินคา้ก็ท าให้ท่านทราบถึงช่ือและรุ่นของสินคา้นั้น ท่านรู้สึกคุน้เคยกบัตราสินคา้ท่ีท่านใชอ้ยู่
มากกวา่ตราสินคา้อ่ืนๆมากกวา่พนกังงานรัฐวิสาหกิจและอาชีพอ่ืนๆ(ลูกจา้ง)  
          อย่างไรก็ตาม ผูว้ิจยัท าการทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวน ทางเดียว (One-
Way ANOVA) ซ่ึงผลการทดสอบพบว่า ความพึงพอใจของกลุ่มตวัอยา่งดา้นคุณค่าของตราสินคา้ใน
เร่ืองท่านจดจ าตราสินคา้ท่ีท่านใช้อยู่ไดดี้มีความแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
แต่เม่ือเปรียบเทียบความแตกต่างตามกลุ่มอาชีพเป็นรายคู่ โดยวิธี Bonferroni กลบัพบว่า ค่าเฉล่ีย
เร่ืองท่านจดจ าตราสินคา้ท่ีท่านใชอ้ยู่ไดดี้ไม่มีความแตกต่างกนั ดงันั้น จึงสรุปว่าความพึงพอใจดา้น
คุณค่าของตราสินคา้ในส่วนของท่านจดจ าตราสินคา้ท่ีท่านใช้อยู่ได้ไม่พบความแตกต่าง อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.26 แสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA)  เก่ียวกบัความ 
                      พึงพอใจและความตั้ งใจซ้ือซ ้ ารองเท้าสนีกเกอร์แบรนด์เนมของผูบ้ริโภคในเขต 
                      กรุงเทพมหานคร (จ าแนกตามรายได)้  

(n = 400) 
One-Way ANOVA 

ความพงึพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้าของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

F Sig. 

ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์   
     - มีคุณภาพ มีความทนทาน 2.289 .045 
     - มีสีสัน ลวดลายและรูปลกัษณ์ภายนอกท่ีสวยงาม 2.557 .027 
     - วสัดุท่ีใชท้ ารองเทา้มีคุณภาพดี 2.359 .040 
     - มีความทนัสมยั 2.874 .015 
     - มีน ้าหนกัเบา 2.584 .026 
     - สวมใส่สบายกระชบัเทา้ 4.970 .000 
     - มีการระบายอากาศไดดี้ 3.306 .006 
ปัจจัยด้านราคา   
     - ราคามีความเหมาะสมกบัคุณภาพ 5.474 .000 
     - ราคามีความเหมาะสมกบัรายไดผู้ซ้ื้อ 2.574 .026 
     - ราคามีความเหมาะสมกบัยีห่อ้ 3.931 .002 
     - ป้ายราคาแสดงชดัเจน 2.291 .045 
     - สามารถช าระเงินดว้ยบตัรเครดิตได ้ 2.252 .049 
ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย   
     - มีความสะดวกในการเดินทางไปซ้ือสินคา้ 4.150 .001 
     - มีช่องทางการเลือกซ้ือสินคา้ท่ีหลากหลาย 5.433 .000 
     - มีสถานท่ีจดัจ าหน่ายกระจายอยูจ่  านวนมาก 4.067 .001 
     - มีการจดัตกแต่งสินคา้ ณ จุดขายท่ีน่าสนใจ 2.401 .037 
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ตารางท่ี 4.26 แสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA)  เก่ียวกบัความ 
                      พึงพอใจและความตั้ งใจซ้ือซ ้ ารองเท้าสนีกเกอร์แบรนด์เนมของผูบ้ริโภคในเขต 
                      กรุงเทพมหานคร (จ าแนกตามรายได)้ (ต่อ) 

(n = 400) 
One-Way ANOVA 

ความพงึพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้าของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

F Sig. 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด   
     - มีกิจกรรมส่งเสริมการขายอยา่งสม ่าเสมอ เช่น การลดราคา 
การแจกคูปอง 

5.028 .000 

     - มีตวัอยา่งสินคา้ใหท้ดลองสวมใส่จ านวนมาก 3.759 .002 
     - มีการโฆษณาท่ีน่าสนใจ 5.786 .000 
     - มีพนกังานขายแนะน าสินคา้อยา่งสม ่าเสมอ 6.545 .000 
ปัจจัยด้านคุณค่าของตราสินค้า   
     - ท่านจดจ าตราสินคา้ท่ีท่านใชอ้ยูไ่ดดี้ 2.863 .015 
     - ท่านรู้สึกคุน้เคยกบัตราสินคา้ท่ีท่านใชอ้ยูม่ากกวา่ตรา
สินคา้อ่ืนๆ 

5.321 .000 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
          จากตารางท่ี 4.26 แสดงใหเ้ห็นวา่ ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจและความตั้งใจซ้ือ
ซ ้ ารองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์เนมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จ าแนกตารายได)้ มีความพึง
พอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้ าดา้นผลิตภณัฑ์ในเร่ืองของผลิตภณัฑ์มีคุณภาพ มีความทนทาน มีสีสัน 
ลวดลายและรูปลกัษณ์ภายนอกท่ีสวยงาม วสัดุท่ีใชท้ ารองเทา้มีคุณภาพดี มีความทนัสมยั มีน ้ าหนกั
เบา สวมใส่สบายกระชบัเทา้ มีการระบายอากาศได้ดี ดา้นราคาในเร่ืองราคามีความเหมาะสมกับ
คุณภาพ ราคามีความเหมาะสมกบัรายไดผู้ซ้ื้อ ราคามีความเหมาะสมกบัยี่ห้อ ป้ายราคาแสดงชดัเจน 
สามารถช าระเงินดว้ยบตัรเครดิตได ้ดา้นการจัดจ าหน่ายในเร่ืองมีความสะดวกในการเดินทางไปซ้ือ
สินคา้ มีช่องทางการเลือกซ้ือสินคา้ท่ีหลากหลาย มีสถานท่ีจดัจ าหน่ายกระจายอยู่จ  านวนมาก มีการ
จดัตกแต่งสินคา้ ณ จุดขายท่ีน่าสนใจ ดา้นการส่งเสริมการตลาดในเร่ืองมีกิจกรรมส่งเสริมการขาย
อย่างสม ่าเสมอ เช่น การลดราคา การแจกคูปอง มีตวัอย่างสินคา้ให้ทดลองสวมใส่จ านวนมาก มีการ
โฆษณาท่ีน่าสนใจ มีพนกังานขายแนะน าสินคา้อยา่งสม ่าเสมอ และดา้นคุณค่าของตราสินคา้มีความ
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พึงพอใจในเร่ืองท่านจดจ าตราสินคา้ท่ีท่านใช้อยู่ได้ดี ท่านรู้สึกคุน้เคยกับตราสินคา้ท่ีท่านใช้อยู่
มากกวา่ตราสินคา้อ่ืนๆ ซ่ึงมีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางท่ี 4.27 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหว่างรายได้กับความพึงพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้ า 
                       รองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์เนมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นผลิตภัณฑ์  
                       เป็นรายคู่   
Bonferroni 

Multiple Comparisons Post Hoc ANOVA 

Dependent 
Variable 

(I) (J) 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Sig. F Sig. 

ความพงึพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้าของผู้บริโภค (ด้านผลติภัณฑ์) 
มีความทนัสมยั 10,000 – 

20,000 บาท 
20,001 – 
30,000 บาท 

.30394* .023 2.874 .015 

สวมใส่สบาย
กระชบัเทา้ 

10,000 – 
20,000 บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

-.27956* .030 4.970 .000 

30,001 – 
40,000 บาท 

-.46058* .015 

มากกวา่ 
50,000 บาท
ขึ้นไป 

-.76089* .004 

มีการระบาย
อากาศไดดี้ 

มากกวา่ 
50,000 บาท
ขึ้นไป 

นอ้ยกวา่ 
10,000 บาท 

.86111* .047 3.306 .006 

20,001 – 
30,000 บาท 

.73052* .016 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
          จากตารางท่ี 4.27 ผลการวิเคราะห์พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได ้10,000 – 20,000 บาท 
มีความพึงพอใจดา้นผลิตภณัฑใ์นเร่ืองผลิตภณัฑมี์ความทนัสมยัมากกว่ากลุ่มตวัท่ีมีรายได ้ 20,001 - 
30,000 บาท แต่ในเร่ืองผลิตภณัฑส์วมใส่สบายกระชบัเทา้ กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได ้ 10,000 – 20,000 
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บาท มีความพึงพอใจน้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ 20,001 – 30,000 บาทและรายได้มากกว่า 
50,000 บาทขึ้นไป เม่ือพิจารณากลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดม้ากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป พบว่า มีความพึง
พอใจในเร่ืองผลิตภณัฑมี์การระบายอากาศไดดี้มากกว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดน้อ้ยกว่า 10,000 บาท
และรายได ้20,001 – 30,000 บาท 
          อย่างไรก็ตาม ผูว้ิจยัท าการทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวน ทางเดียว (One-
Way ANOVA) ซ่ึงผลการทดสอบพบว่า ความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างด้านผลิตภัณฑ์ในเร่ือง
ผลิตภณัฑมี์คุณภาพ มีความทนทาน มีสีสัน ลวดลายและรูปลกัษณ์ภายนอกท่ีสวยงาม วสัดุท่ีใช้ท า
รองเทา้มีคุณภาพดี มีน ้ าหนักเบามีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 แต่เม่ือ
เปรียบเทียบความแตกต่างตามกลุ่มรายได้เป็นรายคู่ โดยวิธี Bonferroni กลบัพบว่า ค่าเฉล่ียเร่ือง
ผลิตภณัฑมี์คุณภาพ มีความทนทาน มีสีสัน ลวดลายและรูปลกัษณ์ภายนอกท่ีสวยงาม วสัดุท่ีใช้ท า
รองเทา้มีคุณภาพดี มีน ้าหนกัเบาไม่มีความแตกต่างกนั ดงันั้น จึงสรุปวา่ความพึงพอใจดา้นผลิตภณัฑ์
ในส่วนของผลิตภณัฑ์มีคุณภาพ มีความทนทาน มีสีสัน ลวดลายและรูปลกัษณ์ภายนอกท่ีสวยงาม 
วสัดุท่ีใชท้ ารองเทา้มีคุณภาพดี มีน ้ าหนกัเบาไม่พบความแตกต่าง อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 
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ตารางท่ี 4.28 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหว่างรายได้กับความพึงพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้ า 
                       รองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์เนมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นราคา เป็นราย  
                       คู ่  
Bonferroni 

Multiple Comparisons Post Hoc ANOVA 

Dependent 
Variable 

(I) (J) 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Sig. F Sig. 

ความพงึพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้าของผู้บริโภค (ด้านราคา) 
ราคามีความ
เหมาะสมกบั
คุณภาพ 

10,000 – 
20,000 บาท 

30,001 – 
40,000 บาท 

-.63383* .001 5.474 .000 

มากกวา่ 
50,000 บาท
ขึ้นไป 

-.81371* .009 

ราคามีความ
เหมาะสมกบัยีห่อ้ 

10,000 – 
20,000 บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

-.34076* .004 3.931 .002 

สามารถช าระเงิน
ดว้ยบตัรเครดิตได ้

นอ้ยกวา่ 
10,000 บาท 

มากกวา่ 
50,000 บาท
ขึ้นไป 

-.98611* .048 2.252 .049 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
          จากตารางท่ี 4.28 ผลการวิเคราะห์พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได ้10,000 – 20,000 บาท 
มีความพึงพอใจดา้นราคาในเร่ืองราคามีความเหมาะสมกบัคุณภาพนอ้ยกวา่กลุ่มตวัท่ีมีรายได ้30,001 
- 40,000 บาทและกลุ่มรายไดม้ากกวา่ 50,000 บาทขึ้นไป ในเร่ืองราคามีความเหมาะสมกบัยีห่้อ กลุ่ม
ตวัอย่างท่ีมีรายได ้10,000 – 20,000 บาท มีความพึงพอใจน้อยกว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได ้20,001 – 
30,000 บาท เม่ือพิจารณากลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดน้อ้ยกว่า 10,000 บาทพบว่า มีความพึงพอใจในเร่ือง
สามารถช าระเงินดว้ยบตัรเครดิตไดน้อ้ยกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดม้ากกวา่ 50,000 บาทขึ้นไป 
          อย่างไรก็ตาม ผูว้ิจยัท าการทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวน ทางเดียว (One-
Way ANOVA) ซ่ึงผลการทดสอบพบว่า ความพึงพอใจของกลุ่มตวัอย่างด้านราคาในเร่ืองราคามี
ความเหมาะสมกบัรายไดผู้ซ้ื้อ ป้ายราคาแสดงชดัเจนมีความแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
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ระดบั 0.05 แต่เม่ือเปรียบเทียบความแตกต่างตามกลุ่มรายไดเ้ป็นรายคู่ โดยวิธี Bonferroni กลบัพบวา่ 
ค่าเฉล่ียเร่ืองราคามีความเหมาะสมกบัรายไดผู้ซ้ื้อ ป้ายราคาแสดงชดัเจนไม่มีความแตกต่างกนั ดงันั้น 
จึงสรุปว่าความพึงพอใจดา้นราคาในส่วนของราคามีความเหมาะสมกบัรายไดผู้ซ้ื้อ ป้ายราคาแสดง
ชดัเจนไม่พบความแตกต่าง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางท่ี 4.29 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหว่างรายได้กับความพึงพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้ า 
                       รองเท้าสนีกเกอร์แบรนด์เนมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการจัด  
                       จ าหน่าย เป็นรายคู่   
Bonferroni 

Multiple Comparisons Post Hoc ANOVA 

Dependent 
Variable 

(I) (J) 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Sig. F Sig. 

ความพงึพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้าของผู้บริโภค (ด้านการจัดจ าหน่าย) 
มีความสะดวกใน
การเดินทางไปซ้ือ
สินคา้ 

10,000 – 
20,000 บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

-.34089* .010 4.150 .001 

มากกวา่ 
50,000 บาท
ขึ้นไป 

-.75323* .017 

มีช่องทางการเลือก
ซ้ือสินคา้ท่ี
หลากหลาย 

10,000 – 
20,000 บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

-.32158* .011 5.433 .000 

40,001 – 
50,000 บาท 

-.66492* .037 

มากกวา่ 
50,000 บาท
ขึ้นไป 

-.78992* .005 
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ตารางท่ี 4.29 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหว่างรายได้กับความพึงพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้ า 
                       รองเท้าสนีกเกอร์แบรนด์เนมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการจัด  
                       จ าหน่าย เป็นรายคู่ (ต่อ) 
Bonferroni 

Multiple Comparisons Post Hoc ANOVA 

Dependent 
Variable 

(I) (J) 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Sig. F Sig. 

มีสถานท่ีจดั
จ าหน่ายกระจาย
อยูจ่  านวนมาก 

10,000 – 
20,000 บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

-.32124* .017 4.067 .001 

30,001 – 
40,000 บาท 

-.48025* .024 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
          จากตารางท่ี 4.29 ผลการวิเคราะห์พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได ้10,000 – 20,000 บาท 
มีความพึงพอใจดา้นการจดัจ าหน่ายในเร่ืองมีความสะดวกในการเดินทางไปซ้ือสินคา้น้อยกว่ากลุ่ม
ตวัท่ีมีรายได ้20,001 - 30,000 บาทและกลุ่มรายไดม้ากกวา่ 50,000 บาทขึ้นไป ในเร่ืองมีช่องทางการ
เลือกซ้ือสินคา้ท่ีหลากหลายกลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได ้10,000 – 20,000 บาท มีความพึงพอใจน้อยกว่า
กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายได ้20,001 – 30,000 บาท  40,001 – 50,000 บาท และมากกวา่ 50,000 บาทขึ้นไป 
นอกจากน้ีในเร่ืองมีสถานท่ีจดัจ าหน่ายกระจายอยู่จ  านวนมากพบว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายได้ 10,000 – 
20,000 บาท มีความพึงพอใจนอ้ยกว่ากลุ่มรายได ้20,001 – 30,000 บาท และรายได ้30,001 – 40,000 
บาท 
          อย่างไรก็ตาม ผูว้ิจยัท าการทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวน ทางเดียว  (One-
Way ANOVA) ซ่ึงผลการทดสอบพบว่า ความพึงพอใจของกลุ่มตวัอย่างดา้นการจดัจ าหน่ายในเร่ือง
มีการจดัตกแต่งสินคา้ ณ จุดขายท่ีน่าสนใจมีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
แต่เม่ือเปรียบเทียบความแตกต่างตามกลุ่มรายไดเ้ป็นรายคู่ โดยวิธี Bonferroni กลบัพบว่า ค่าเฉล่ีย
เร่ืองมีการจดัตกแต่งสินคา้ ณ จุดขายท่ีน่าสนใจไม่มีความแตกต่างกัน ดังนั้น จึงสรุปว่าความพึง
พอใจดา้นการจดัจ าหน่ายในส่วนของมีการจดัตกแต่งสินคา้ ณ จุดขายท่ีน่าสนใจไม่พบความแตกต่าง 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.30 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหว่างรายได้กับความพึงพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้ า 
                       รองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์เนมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการส่งเสริม  
                       การตลาด เป็นรายคู่   
Bonferroni 

Multiple Comparisons Post Hoc ANOVA 

Dependent 
Variable 

(I) (J) 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Sig. F Sig. 

ความพงึพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้าของผู้บริโภค (ด้านการส่งเสริมการตลาด) 
มีกิจกรรมส่งเสริม
การขายอยา่ง
สม ่าเสมอ เช่น การ
ลดราคา การแจก
คูปอง 

10,000 – 
20,000 บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

-.43762* .000 5.028 .000 

มีตวัอยา่งสินคา้ให้
ทดลองสวมใส่
จ านวนมาก 

10,000 – 
20,000 บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

-.39962* .001 3.759 .002 

มีการโฆษณาท่ี
น่าสนใจ 

10,000 – 
20,000 บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

-.38571* .001 5.786 .000 

30,001 – 
40,000 บาท 

-.57561* .001 

30,001 – 
40,000 บาท 

10,000 – 
20,000 บาท 

.57561* .001 

มากกวา่ 
50,000 บาท
ขึ้นไป 

.72561* .042 
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ตารางท่ี 4.30 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหว่างรายได้กับความพึงพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้ า 
                       รองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์เนมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการส่งเสริม  
                       การตลาด เป็นรายคู่ (ต่อ) 
Bonferroni 

Multiple Comparisons Post Hoc ANOVA 

Dependent 
Variable 

(I) (J) 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Sig. F Sig. 

ความพงึพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้าของผู้บริโภค (ด้านการส่งเสริมการตลาด) 
มีพนกังานขาย
แนะน าสินคา้อยา่ง
สม ่าเสมอ 

10,000 – 
20,000 บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

-.43729* .000 6.545 .000 

30,001 – 
40,000 บาท 

-.63367* .000 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
          จากตารางท่ี 4.30 ผลการวิเคราะห์พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได ้10,000 – 20,000 บาท 
มีความพึงพอใจดา้นการส่งเสริมการตลาดในเร่ืองมีกิจกรรมส่งเสริมการขายอยา่งสม ่าเสมอ เช่น การ
ลดราคา การแจกคูปอง มีตวัอย่างสินคา้ให้ทดลองสวมใส่จ านวนมาก  มีการโฆษณาท่ีน่าสนใจ และ
มีพนักงานขายแนะน าสินคา้อย่างสม ่าเสมอน้อยกว่ากลุ่มตวัท่ีมีรายได้ 20,001 - 30,000 บาท เม่ือ
พิจารณากลุ่มรายได ้30,001 – 40,000 บาทในเร่ืองมีการโฆษณาท่ีน่าสนใจมีความพึงพอใจมากกว่า
กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายได ้10,000 – 20,000 บาท  และรายไดม้ากกวา่ 50,000 บาทขึ้นไป  
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ตารางท่ี 4.31 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหว่างรายได้กับความพึงพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้ า 
                       รองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์เนมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นคุณค่าของ  
                       ตราสินคา้ เป็นรายคู่   
Bonferroni 

Multiple Comparisons Post Hoc ANOVA 

Dependent 
Variable 

(I) (J) 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Sig. F Sig. 

ความพงึพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้าของผู้บริโภค (ด้านคุณค่าของตราสินค้า) 
ท่านรู้สึกคุน้เคยกบั
ตราสินคา้ท่ีท่านใช้
อยูม่ากกวา่ตรา
สินคา้อ่ืนๆ 

10,000 – 
20,000 บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

-.32120* .011 5.321 .000 

30,001 – 
40,000 บาท 

-.58426* .001 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
          จากตารางท่ี 4.31 ผลการวิเคราะห์พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได ้10,000 – 20,000 บาท 
มีความพึงพอใจดา้นคุณค่าของตราสินคา้ในเร่ืองท่านรู้สึกคุน้เคยกบัตราสินคา้ท่ีท่านใชอ้ยู่มากกว่า
ตราสินคา้อ่ืนๆ น้อยกว่ากลุ่มตวัท่ีมีรายได้ 20,001 - 30,000 บาท และกลุ่มรายได้รายได้ 30,001 – 
40,000 บาท 
          อย่างไรก็ตาม ผูว้ิจยัท าการทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวน ทางเดียว (One-
Way ANOVA) ซ่ึงผลการทดสอบพบว่า ความพึงพอใจของกลุ่มตวัอยา่งดา้นคุณค่าของตราสินคา้ใน
เร่ืองท่านจดจ าตราสินคา้ท่ีท่านใช้อยู่ไดดี้มีความแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
แต่เม่ือเปรียบเทียบความแตกต่างตามกลุ่มรายไดเ้ป็นรายคู่ โดยวิธี Bonferroni กลบัพบว่า ค่าเฉล่ีย
เร่ืองท่านจดจ าตราสินคา้ท่ีท่านใชอ้ยู่ไดดี้ไม่มีความแตกต่างกนั ดงันั้น จึงสรุปว่าความพึงพอใจดา้น
คุณค่าของตราสินคา้ในส่วนของท่านจดจ าตราสินคา้ท่ีท่านใช้อยู่ไดดี้ไม่พบความแตกต่าง อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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4.4 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้ารองเท้าสนีกเกอร์
แบรนด์เนม 
 
ตารางท่ี 4.32 ผลค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4P’s และปัจจยัดา้นคุณค่า 
                      ของตราสินคา้กบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปัจจยั 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Bata 
ค่าคงท่ี (Constant) 1.046 .171  6.104 .000 
1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ .287 .065 .294 4.390 .000* 
2. ดา้นราคา .164 .069 .166 2.374 .018* 
3. ดา้นการจดัจ าหน่าย .036 .065 .035 .556 .578 
4. ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

.117 .060 .115 1.944 .053 

5. ดา้นคุณค่าตราสินคา้ .136 .063 .132 2.139 .033* 
R =. 655𝑎   R2=.422 Adj.  R2=.429    F test = 59.303  Sig.= .000* SE= .55025 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 
          จากตารางท่ี 4.32 แสดงใหเ้ห็นวา่ ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นส่วน
ประสมการตลาด(4P’s)และปัจจยัดา้นคุณค่าของตราสินค่ากับความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีความแม่นย  าในการพยากรณ์ ร้อยละ 42.9 (R2=.429) อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 จากค่าสัมประสิทธ์ิของแต่ละตวัแปร ท าให้ทราบว่าตวัแปรท่ีมีอิทธิพลทางบวก 
คือ ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด(4P’s) และปัจจยัดา้นคุณค่าของตราสินคา้มีผลต่อความพึงพอใจ
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีจ านวน 3 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคาและดา้นคุณค่า
ของตราสินคา้ ไดจ้ากสมการถดถอยดงัน้ีสมการถดถอยท่ีค านวณโดยใชค้ะแนนดิบ คือ 

𝑌 = 1.046 + .287 ( 𝑥1 ) + .164 ( 𝑥2 )  + .036 ( 𝑥3 ) + .117 ( 𝑥4 ) + .136 ( 𝑥5 ) 
𝑌 = 1.177 + .287 (ดา้นผลิตภณัฑ)์ + .164 (ดา้นราคา) + .036 (ดา้นการจดัจ าหน่าย) + .117 (ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด) + .136 (ดา้นคุณค่าของตราสินคา้) 
และสมการถดถอยท่ีใชค้  านวณโดยใชค้ะแนนมาตรฐาน คือ 

𝑍 = .294 ( 𝛽1 ) + .166 (𝛽2 ) + .035 (𝛽3 ) + .115 ( 𝛽4 ) + .132 (𝛽5 ) 
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𝑍 = .294 (ดา้นผลิตภณัฑ)์ + .166 (ดา้นราคา) + .035 (ดา้นการจดัจ าหน่าย) + .115 (ดา้นการส่งเสริม
การตลาด) + .132 (ดา้นคุณค่าของตราสินคา้)   
          จากสมการพยากรณ์ความสัมพนัธ์ของปัจจยัด้านส่วนประสมการตลาด(4P’s) และ
ปัจจยัดา้นคุณค่าของตราสินคา้กบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีระดบั
ความสัมพนัธ์ เม่ือเทียบกบัค่าคงท่ี ไดแ้ก่ ดา้นดา้นผลิตภณัฑม์ากท่ีสุด รองลงมา คือ ดา้นราคา และ
ดา้นคุณค่าของตราสินคา้ ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.33 ผลค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4P’s และปัจจยัดา้นคุณค่า 
                      ของตราสินคา้กบัความตั้งใจซ้ือซ ้าของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปัจจยั 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Bata 
ค่าคงท่ี (Constant) 1.957 .183  10.690 .000 
1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ -.101 .070 -.113 -1.442 .150 
2. ดา้นราคา .127 .074 .140 1.722 .086 
3. ดา้นการจดัจ าหน่าย .046 .069 .049 .664 .507 
4. ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

.190 .064 .204 2.963 .003* 

5. ดา้นคุณค่าตราสินคา้ .222 .068 .236 3.280 .001* 
R =. 470𝑎   R2=.211 Adj.  R2=.221    F test = 22.330  Sig.= .000* SE= .58774 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 
          จากตารางท่ี 4.29 แสดงใหเ้ห็นวา่ ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นส่วน
ประสมการตลาด(4P’s)และปัจจยัดา้นคุณค่าของตราสินค่ากบัความตั้งใจซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีความแม่นย  าในการพยากรณ์ ร้อยละ 22.1 (R2=.211) อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 จากค่าสัมประสิทธ์ิของแต่ละตวัแปร ท าให้ทราบว่าตวัแปรท่ีมีอิทธิพลทางบวก 
คือ ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด(4P’s) และปัจจยัดา้นคุณค่าของตราสินคา้มีผลต่อความตั้งใจซ้ือ
ซ ้ าของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีจ านวน 2 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการส่งเสริมการตลาดและดา้น
คุณค่าของตราสินคา้ ไดจ้ากสมการถดถอยดงัน้ีสมการถดถอยท่ีค านวณโดยใชค้ะแนนดิบ คือ 

𝑌 = 1.957 + -.101 ( 𝑥1 ) + .127 ( 𝑥2 )  + .046 ( 𝑥3 ) + .190 ( 𝑥4 ) + .222 ( 𝑥5 ) 
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𝑌 = 1.957 + -.101 (ดา้นผลิตภณัฑ)์ + .127 (ดา้นราคา) + .046 (ดา้นการจดัจ าหน่าย) + .190 (ดา้น
การส่งเสริมการตลาด) + .222 (ดา้นคุณค่าของตราสินคา้)   
และสมการถดถอยท่ีใชค้  านวณโดยใชค้ะแนนมาตรฐาน คือ 

𝑍 = -.113 ( 𝛽1 ) + .140 (𝛽2 ) + .049 (𝛽3 ) + .204 ( 𝛽4 ) + .236 (𝛽5 ) 
𝑍 = -.113 (ดา้นผลิตภณัฑ)์ + .140 (ดา้นราคา) + .049 (ดา้นการจดัจ าหน่าย) + .204 (ดา้นการส่งเสริม
การตลาด) + .236 (ดานคุณค่าของตราสินคา้)   
          จากสมการพยากรณ์ความสัมพนัธ์ของปัจจยัด้านส่วนประสมการตลาด(4P’s) และ
ปัจจยัดา้นคุณค่าของตราสินคา้กบัความตั้งใจซ้ือซ ้าของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีระดบั
ความสัมพนัธ์ เม่ือเทียบกบัค่าคงท่ี ไดแ้ก่ ดา้นคุณค่าของตราสินคา้มากท่ีสุดและรองลงมา คือ ดา้น
การส่งเสริมการตลาด 
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บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปราย และข้อเสนอแนะ 
 
 

          งานวิจัยศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้ าของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและปัจจยั
คุณค่าของตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และเพื่อ
ศึกษาความพึงพอใจและความตั้ งใจซ้ือซ ้ ารองเท้าสนีกเกอร์แบรนด์เนมของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยผูวิ้จยัทาการเก็บขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างจานวนทั้งส้ิน 400 
คน ดว้ยวิธีการใชแ้บบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลของ
กลุ่มตวัอยา่ง ผลการศึกษาจะน าเสนอตามล าดบั ดงัน้ี  
          5.1 อภิปรายผลการศึกษาการวิจยั  
          5.2 ขอ้เสนอแนะสาหรับภาครัฐ เอกชน ชุมชน และผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย  
          5.3 ขอ้จ ากดัในการวิจยัและขอ้เสนอแนะในการวิจยัคร้ังถดัไป  
 
 

5.1 อภิปรายผลการศึกษาการวิจัย  
          จากผลการศึกษาวิจยั สามารถสรุปไดว้่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 
20 – 30 ปี ท่ีจบการศึกษาระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนกังานบริษทั โดยกลุ่มตวัอย่างมีรายได้
เฉล่ียต่อเดือนเท่ากับ 10,000 – 20,000 บาท ซ่ึงทั้ งพฤติกรรมทางประชากรศาสตร์ของผู ้ตอบ
แบบสอบถามในการซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์เนมและปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4P’sและ
คุณค่าของตราสินคา้ ด้านความพึงพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้ ารองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์เนมของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปได ้ดงัต่อไปน้ี  
 
          5.1.1 พฤติกรรมทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามในการซ้ือรองเท้าสนีก
เกอร์แบรนด์เนม พบว่า วตัถุประสงคท่ี์กลุ่มตวัอย่างเลือกมากซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์เนมมาก
ท่ีสุด คือ เพื่อใชใ้นการเล่นกีฬา และออกกาลงักาย คิดเป็นร้อยละ 47.75 อีกทั้งส่วนใหญ่ไดรั้บขอ้มูล
ข่าวสารของรองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์เนมมากท่ีสุด คือจากอินเตอร์เน็ตหรือเวบ็ไซต ์คิดเป็นร้อยละ 
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69.00 ซ่ึงกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่จะซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์เนมโดยเฉล่ียอยูท่ี่ 10 - 12 เดือนต่อคู่ 
คิดเป็นร้อยละ 29.00 ใช้จ่ายอยู่ท่ี 2,001 – 2,500 บาท ต่อรองเท้า 1 คู่ คิดเป็นร้อยละ 21.75 ช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายในการซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์เนมท่ีกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ซ้ือบ่อยท่ีสุด คือ 
แผนกกีฬาในห้างสรรพสินคา้ ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 43.75 และเหตุผลในการเลือกซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์
แบรนดเ์นมของกลุ่มตวัอย่าง โดยส่วนใหญ่มีเหตุผลในการซ้ือโดยพิจารณาจากความคงทน แขง็แรง
เป็นหลกั ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 61.00 
 
          5.1.2 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  (4P’s) และปัจจัยด้าน
คุณค่าตราสินค้ากบัความพงึพอใจของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
          ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด (4P’s)และ
ปัจจยัดา้นคุณค่าของตราสินคา้กบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีความ
แม่นย  าในการพยากรณ์ ร้อยละ 42.90 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จากค่าสัมประสิทธ์ิของ
แต่ละตวัแปร ท าให้ทราบว่าตวัแปรท่ีมีอิทธิพลทางบวก คือ ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 
(4P’s)และปัจจัยด้านคุณค่ าของตรา สินค้า มีผลต่อความพึ งพอใจ ของผู ้บ ริ โภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร มีจ านวน 3 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา และดา้นคุณค่าของตราสินคา้ ซ่ึง
มีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของนยันนัท ์ศรีสารคาม(2559) ศึกษาถึงกมั ผลการวิจยั พบว่า ปัจจยัท่ี
มี อิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้บ ริการร้านเค เอฟซี (KFC) ของผู ้ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล คือ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ และราคา ปัจจยัดา้นบุคลากร และความ
สะดวกและความถูกตอ้งในการช าระเงิน ปัจจัยดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายกระบวนการให้บริการ 
และการส่งเสริมการตลาด และปัจจยัดา้นความสะดวกในการเดินทางมาใชบ้ริการ และช่ือเสียงของ
ตราสินคา้ ในขณะท่ีปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ ไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้
บริการร้านเคเอฟซี (KFC) ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ยงัสอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของอริสรา ศรีพฒันกุล (2559) ท่ีศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้เทส
โก้ โลตัส ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีผลการวิจัยระบุว่า ปัจจัยด้าน
บุคลากร ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีผล
ต่อความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้เทสโก ้โลตสั ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ซ่ึงจากผลการทดสอบความสัมพนัธ์ยงัพบอีกวา่ปัจจยัดา้นคุณค่าของตราสินคา้มีผลต่อความพึงพอใจ
ของ 
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          5.1.3 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) และปัจจัยด้าน
คุณค่าตราสินค้ากบัความตั้งใจซ้ือซ ้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
          ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด (4P’s)และ
ปัจจยัดา้นคุณค่าของตราสินคา้กบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีความ
แม่นย  าในการพยากรณ์ ร้อยละ 22.10 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จากค่าสัมประสิทธ์ิของ
แต่ละตวัแปร ท าให้ทราบว่าตวัแปรท่ีมีอิทธิพลทางบวก คือ ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 
(4P’s)และปัจจัยด้านคุณค่าของตราสินค้า มีผลต่อความตั้ งใจซ้ือซ ้ าของผู ้บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีจ านวน 2 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการส่งเสริมการตลาด และดา้นคุณค่าของตราสินคา้ ซ่ึง
มีความสอดคลอ้งกบักิติทศัน์ ทศักุณีย ์(2557) ท่ีศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือ
ชุดชั้นในวาโกซ้ ้ าของผูห้ญิงท่ีมาใชบ้ริการในห้างสรรพสินคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา
พบว่าปัจจัยส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตั้ งใจซ้ือชุดชั้นในวาโก้แตกต่างกัน เม่ือ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด มี
ความสัมพนัธ์กบัแนวโนม้การตั้งใจซ้ือชุดชั้นในวาโกซ้ ้า ยงัสอดคลอ้งพศัภณ บวรพุฒิคุณ (2557) ท่ี
ศึกษาเก่ียวกับปัจจัยท่ีมีผลต่อความตั้ งใจในการซ้ือซ ้ าจากร้านค้าออนไลน์ในมุมมองด้านการ
ให้บริการ ผลการวิจยัพบว่า ความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) เป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อ
ความตั้งใจซ้ือซ้้ าผ่านร้านคา้ออนไลน์มากท่ีสุด และปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกคา้มาก
ท่ีสุดคือการรับรู้ความเป็นธรรม และยงัสอดคลอ้งกบัสุดารักษว์งษเ์จริญ (2556) เร่ืองคุณค่าตราสินคา้ 
ส่งผลต่อความภัก ดีในการซ้ือผลิตภัณฑ์ เส ริมอาหาร Blackmore พบว่าผู ้บ ริโภคใน เขต 
กรุงเทพมหานคร มีระดบัความคิดเห็นมาก วา่ดา้นคุณค่าตราสินคา้ดา้นการรู้จกัตราสินคา้ คุณค่า ตรา
สินคา้ดา้นการ เช่ือมโยงตราสินคา้ คุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้คุณภาพ มีอิทธิพลต่อความภกัดี ใน
การซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร Blackmore โดยผลการวิจยัเร่ืองคุณค่าตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อ การ
ตดัสินใจซ้ือวิตามินอาหารเสริมพบว่ามีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.38 สามารถแปลผลไดว้า่กลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ย
มากว่าคุณค่าตราสินคา้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือวิตามินอาหารเสริมซ่ึงสอดคลอ้งกับศศินภา 
เลาหสินณรงค (2558) ท่ีศึกษาคุณค่าตราสินคา้ในดา้นความตระหนกัถึงตราสินคา้ การรับรู้คุณภาพ 
การเช่ือมโยงตราสินคา้ และความภกัดีต่อตราสินคา้แบรนด์เนมแทอี้กทั้ง เพื่อศึกษาความตั้งใจ ความ
สนใจ ความตอ้งการ และการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์เนมแทแ้ละเพื่อวิเคราะห์ คุณค่าตราสินคา้ท่ี
ส่งผลต่อความตั้งใจ ความสนใจ ความตอ้งการ และการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์เนม ผลการวิจยั
พบว่า ความสัมพนัธ์ระหว่างคุณค่าตราสินคา้แต่ละดา้นส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนด์เนมแท ้
คุณค่าตราสินคา้แต่ละด้านมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนด์เนมแทข้องกลุ่มตวัอย่าง เม่ือ
พิจารณา รายด้านพบว่าด้านความภกัดีต่อตราสินคา้ ด้านการรับรู้คุณภาพ ด้านการเช่ือมโยงตรา
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สินคา้ และดา้นความตระหนกัถึงตราสินคา้ลว้นมีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ื อสินคา้แบรนด์
เนมแทอ้ยา่ง มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
          จากสมมติฐานขา้งตน้ในบทท่ี 1 ผลการศึกษาสามารถสรุปการทดสอบสมมติฐาน
ต่างๆไดด้งัน้ี 

         สมมติฐานท่ี 1 : ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑมี์ความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

         ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 คือ สนบัสนุน 
         สมมติฐานท่ี 2 : ปัจจยัดา้นราคามีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
         ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 คือ สนบัสนุน 
         สมมติฐานท่ี 3 : ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่ายมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
         ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 3 คือ ไม่สนบัสนุน 
         สมมติฐานท่ี 4 : ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
         ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 4 คือ ไม่สนบัสนุน 
         สมมติฐานท่ี 5 : ปัจจยัดา้นคุณค่าของตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กับความพึงพอใจของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
         ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 5 คือ สนบัสนุน 
         สมมติฐานท่ี 6 : ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑมี์ความสัมพนัธ์กบัความความตั้งใจซ้ือซ ้ ารองเทา้

สนีกเกอร์แบรนดเ์นมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหนาคร 
         ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 6 คือ ไม่สนบัสนุน 
         สมมติฐานท่ี 7 : ปัจจยัดา้นราคามีความสัมพนัธ์กบัความความตั้งใจซ้ือซ ้ ารองเทา้สนีก

เกอร์แบรนดเ์นมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหนาคร 
         ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 7 คือ ไม่สนบัสนุน 
         สมมติฐานท่ี 8 : ปัจจยัดา้นการจดัจ าหน่ายมีความสัมพนัธ์กบัความความตั้งใจซ้ือซ ้ า

รองเทา้สนีกเกอร์แบรนดเ์นมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหนาคร 
         ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 8 คือ ไม่สนบัสนุน 
         สมมติฐานท่ี 9 : ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัความความตั้งใจ

ซ้ือซ ้ารองเทา้สนีกเกอร์แบรนดเ์นมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหนาคร 
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         ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 9 คือ สนบัสนุน 
         สมมติฐานท่ี 10 : ปัจจยัดา้นคุณค่าของตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กบัความความตั้งใจ

ซ้ือซ ้ารองเทา้สนีกเกอร์แบรนดเ์นมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหนาคร 
         ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 10 คือ สนบัสนุน 
         ในการสรุปผลการศึกษาพบว่างานวิจยับรรลุวตัถุประสงค์ในการศึกษาวิจยัทั้ง 2 ขอ้ 

ดงัน้ี 
         1. เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด(4P’s)และปัจจยัดา้นคุณค่าของตราสินคา้

ท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
          ส าหรับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์นั้ น ถือเป็นส่ิงท่ีผู ้บริโภคให้ความส าคัญมากท่ีสุด 
ผูบ้ริโภคค านึงถึงผลิตภณัฑต์อ้งสามารถตอบสนองการใชง้านตามวตัถุประสงคไ์ด ้รวมถึงผลิตภณัฑ์
ตอ้งมีความคงทน มีคุณภาพท่ีดี สามารถใช้งานได้ในช่วงเวลาท่ีเหมาะสม และผลิตภณัฑ์มีความ
ทนัสมยั มีรูปลกัษณ์ภายนอกท่ีสวยงามสร้างความภาคภูมิใจให้แก่ผูใ้ช ้ท าให้อยากใชทุ้กคร้ังท่ีเห็น 
เม่ือผลิตภณัฑมี์คุณภาพตรงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค และเป็นคุณภาพท่ีผ่านเกณฑข์องผูผ้ลิต
แลว้ ในราคาท่ีแข่งขนัในตลาดได ้เม่ือผูบ้ริโภคซ้ือไปใช้งานจะรู้สึกคุม้ค่ากบัเงินท่ีได้จ่ายไปแลว้ 
และเกิดความพึงพอใจต่อผลิตภณัฑ ์เพราะไดข้องดีมีคุณภาพในราคาท่ีพอใจ นอกจากน้ีคุณภาพของ
สินคา้ยงัเป็นตวับ่งช้ีส าคญัถึงภาพลกัษณ์ของตราสินคา้อีกดว้ย 
          ส าห รับปัจจัยด้านราคา  มี อิท ธิพลต่อความพึ งพอใจของผู ้บ ริ โภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงประกอบด้วย ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ ราคามีความเหมาะสมกับ
รายได้ผูซ้ื้อ ราคามีความเหมาะสมกับยี่ห้อ เพราะผูบ้ริโภคไม่ได้มองท่ีของถูกหรือของแพง แต่
ผูบ้ริโภคมองว่า “คุม้ค่า” หรือ “ไม่คุม้ค่า” กบัส่ิงท่ีพวกเขาตอ้งจ่ายไปมากกว่า ดงันั้นหากผูบ้ริโภค
รับรู้ถึงความคุม้ค่าต่อราคาแลว้นั้น จะส่งผลใหเ้กิดความพึงพอใจเพิ่มมากขึ้นตามไปดว้ย 
          ส าหรับปัจจยัดา้นคุณค่าของตราสินคา้ เน่ืองจากสังคมเมืองกรุงเทพมหานครได้รับ
อิทธิพลจากสภาพแวดลอ้มทางสังคมและสภาพแวดลอ้มทางเศรษฐกิจ ท่ีรับอิทธิพลจากชาวต่างชาติ
จึงมีผลท าให้ผูค้นมีรสนิยมมุ่งเน้นเคร่ืองแต่งกายน าสมยัท่ีมีตราสินค้า หรือ ตราสัญลกัษณ์ท่ีไดรั้บ
ความนิยม ให้ความรู้สึกว่าเป็นตราสินคา้ท่ีมีระดับ หากเม่ือสวมใส่รองเทา้สนีกเกอร์ภายใต้ตรา
สินค้าท่ีนิยมจะท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกเป็นคนทันสมัย มีรสนิยม สามารถช่วยถ่ายทอดบุคลิกภาพ 
ส่งเสริมภาพลกัษณ์ดูโดดเด่นเป็นลกัษณะเฉพาะตวั เป็นท่ีสนใจแก่ผูพ้บเห็น และสะทอ้นตวัตนบ่ง
บอกถึงสถานภาพทางสังคมไดช้ดัเจน มีผลท าให้เกิดทศันคติในเชิงบวกต่อตราสินคา้แลว้ส่งผลให้
เกิดการซ้ือสินคา้อย่างต่อเน่ือง ซ่ึงการท่ีผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้หน่ึงไม่ว่าจะเกิดจาก
ความเช่ือมัน่ การนึกถึง ความคุน้เคย หรือตรงใจผูบ้ริโภค ท าใหเ้กิดการซ้ือซ ้าอยา่งต่อเน่ือง 
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         2. เพื่อศึกษาความพึงพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้ ารองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์เนมของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
          ส าหรับปัจจยัด้านคุณค่าของตราสินคา้ ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัมากท่ี สุด เน่ืองจาก
ปัจจุบนัมีตราสินคา้มากมายอยู่ในทอ้งตลาด ประกอบกบัมีสินคา้ลอกเลียนแบบจ านวนมาก ท าให้
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เลือกซ้ือสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั และคุน้เคยเป็นอย่างดี ซ่ึงส่งผลต่อความ
น่าเช่ือถือและความไวว้างใจของผูบ้ริโภคในการใช้ผลิตภณัฑ์ว่าจะไดรั้บผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณภาพ มี
ความทนทาน และมีความทนัสมยั 
          ส าหรับปัจจยัดา้นการส่งเสริมการ ถือเป็นส่ิงท่ีตอ้งให้ความส าคญัเช่นกนั เน่ืองจาก
การมีพนักงานขายท่ีดีในการให้ข้อมูลแนะน าสินค้าท่ีน่าเช่ือถือ การให้ข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์
เก่ียวกบัสินคา้ ส่งผลต่อภาพลกัษณ์ท่ีดี ความน่าเช่ือถือของแบรนด์ในสายตาของผูบ้ริโภค และเป็น
การสร้างความสัมพนัธ์อนัดีระหว่างตราสินคา้กับผูบ้ริโภค จะช่วยสร้างความน่าสนใจ ความน่า
ดึงดูดใหก้บัผูบ้ริโภคและกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดง้่ายมากขึ้น 
 
 

5.2 ข้อเสนอแนะส าหรับภาครัฐ เอกชน ชุมชน และผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
          จากการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี ท าให้ทราบถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความ
ตั้งใจซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผูป้ระกอบการ ผูจ้ดัจ าหน่าย และผูมี้ส่วนได้
ส่วนเสีย สามารถน าผลการศึกษาวิจัยน้ีไปเป็นแนวทางในการพัฒนาการการให้บริการ เพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภครองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์เนม ไดด้งัต่อไปน้ี 
 
          5.2.1 จากผลการศึกษาพบว่าปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ มี 3 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้น
ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา และดา้นคุณค่าของตราสินคา้ ซ่ึงผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญัในดา้นของ
ผลิตภณัฑเ์ป็นพิเศษ เน่ืองจากผูบ้ริโภคให้ความส าคญัในเร่ืองน้ีเป็นอนัดบัแรก ซ่ึงผลิตภณัฑ์ตอ้งมี
คุณภาพ มีความทนทาน มีความทนัสมยั มีรูปแบบใหเ้ลือกท่ีหลายหลาย  วสัดุท่ีใชผ้ลิตตอ้งมีคุณภาพ
ดี มีน ้ าหนกัเบา มีการระบายอากาศไดดี้ มีนวตักรรมการป้องกนัการบาดเจ็ม รวมถึงผลิตภณัฑ์ตอ้ง
สวมใส่สบายกระชบัเทา้ ต่อมาเป็นดา้นราคาท่ีผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัรองลงมา ราคาเป็นตน้ทุนของ
ลูกคา้โดยผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหวา่งคุณค่าของผลิตภณัฑก์บัราคาของผลิตภณัฑน์ั้นๆ ถา้คุณค่า
สูงกว่าราคาผูบ้ริโภคก็จะรู้สึกพึงพอใจ น าไปสู่การตดัสินใจซ้ือ มูลค่าของสินคา้และบริการท่ีวดั
ออกมาเป็นตวัเงิน การก าหนดราคามีความส าคญัต่อกิจการมาก กิจการไม่สามารถก าหนดราคาสินคา้
เองได้ตามใจชอบ การพิจารณาราคาจะต้องก าหนดต้นทุนการผลิต สภาพการแข่งขัน ก าไรท่ี
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คาดหมาย ราคาของคู่แข่งขนั ดงันั้นกิจการจะตอ้งเลือกกลยุทธ์ท่ีเหมาะสมในการก าก าหนดราคา
สินคา้และบริการ นอกจากน้ีด้านคุณค่าของตราสินคา้ก็มีผล เน่ืองจากตราหรือยี่ห้อของสินค้าท่ี
ผูบ้ริโภคมองเห็นว่ามีคุณค่า  เป็นตราท่ีผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อคุณสมบติัของสินคา้  และช่ืนชอบ
ตราสินคา้นั้น  การสร้างตราสินคา้ใหมี้คุณค่าเม่ือผูบ้ริโภครับรู้ถึงมูลค่าเพิ่มท่ีส่งมอบไดน้ั้น  จะท าให้
ผูบ้ริโภคหนัมาซ้ือสินคา้ ท าใหสิ้นคา้มีต าแหน่งทางการตลาดท่ีมัน่คง 
 
          5.2.2 จากผลการศึกษาพบว่าปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ า ส่งผลมาจากความ
พึงพอใจเม่ือผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจในดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา และดา้นตราสินคา้แลว้นั้นยอ่ม
น ามาสู่การซ้ือซ ้ า ซ่ึงผูบ้ริโภคให้ความส าคญัด้านคุณค่าตราสินคา้มากท่ีสุด ดังนั้นผูป้ระกอบท่ีมี
ความเก่ียวขอ้งกับรองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์เนมควรเพิ่มให้สินคา้เป็นท่ีรู้จกัในกลุ่มคนกวา้งมาก
ยิ่งขึ้น เช่น ท าการตลาดทั้งออฟไลน์และออนไลน์ การมีพรีเซนเตอร์ เป็นตน้ เพื่อท าให้ประชาชน
ทัว่ไปรู้จกัในตวัสินคา้รองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์เนมเพิ่มมากยิง่ขึ้น แมไ้ม่เห็นป้ายหรือสัญลกัษณ์ของ
ตราสินคา้ อีกด้านท่ีส าคญัเช่นเดียวกันก็คือ การจดักิจกรรมส่งเสริมการขายหรือการจดัลดราคา
ใหก้บัรองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์เนม มีการรับประกนัความพอใจและสามารถเปล่ียนสินคา้ไดโ้ดยไม่
มีเง่ือนไข อาจท าให้เป็นการกระตุน้ยอดขาย และท าให้ผูบ้ริโภคท่ีใช้รองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์เนม
นั้นยนิดีและยนืยนัวา่ยงัคงกลบัมาซ้ือซ ้ารองเทา้สนีกเกอร์แบรนดเ์นมนั้นอีกต่อไป 
  
          5.2.3 ผูป้ระกอบการธุรกิจรองเทา้สนีกเกอร์ ควรออกกลยุทธ์ให้ตรงกบักลุ่มผูบ้ริโภค
แต่ละกลุ่มใหม้ากขึ้น โดยดา้นความพึงพอใจในส่วนของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเป็นเพศหญิง ผูป้ระกอบการ
ควรจะออกผลิตภณัฑ์ท่ีมีรูปแบบท่ีสวยงาม มีความหลากหลาย และสอดคลอ้งกบัรูปแบบการแต่ง
กายของผูบ้ริโภคในแต่ละช่วง เพื่อท่ีจะสามารถตอบสนองความตอ้งการในส่วนของผูบ้ริโภคเพศ
หญิงได้มากยิ่งขึ้น มีการตั้งราคาอย่างเหมาะสมโดยค านึงถึงคุณภาพผลิตภณัฑ์และความคุม้ค่าท่ี
ลูกคา้จะไดรั้บ รวมถึงตอ้งสร้างภาพลกัษณ์ใหแ้ก่แบรนด์เพื่อให้ลูกคา้จดจ า ตระหนกัรู้ถึงตราสินคา้
และเกิดความภกัดีต่อแบรนด์ ดา้นความตั้งใจซ้ือซ ้ าส่วนในกลุ่มผูบ้ริโภคเพศชายพบว่า มีค่าเฉล่ีย
ความพอใจในส่วนของการส่งเสริมทางการตลาด และคุณค่าของตราสินค้าค่อนข้างต ่า ดังนั้น
ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญัในเร่ืองน้ี โดยออกกลยุทธ์ทางการตลาดต่างๆเพื่อดึงดูด เช่น การ
ท าโปรโมชั่นในช่วงเทศกาลพิเศษๆ การท าบตัรสมาชิก แจกคูปองส่วนลด และมีพรีเซ็นเตอร์ท่ี
สามารถดึงดูดกลุ่มผูบ้ริโภคเพศชายได ้เช่น นกักีฬาฟุตบอล เป็นตน้ เพื่อเป็นขยายกลุ่มเป้าหมายให้
ไดม้ากยิง่ขึ้น อีกทั้งการท าโฆษณาใหผู้บ้ริโภคเห็นสินคา้บ่อยๆเพื่อสร้างการจดจ าตราสินคา้อีกดว้ย 
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          โดยผูวิ้จยัหวงัเป็นอยา่งยิง่วา่ ผลการวิจยัในคร้ังน้ี จะสามารถท าใหผู้ป้ระกอบการ
สามารถสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั และสามารถออกกลยทุธ์มาแข่งขนักบัคู่แข่งไดอ้ยา่งมี
ประสิทธิภาพมากยิง่ขึ้น และท าใหป้ระสบความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจต่อไป 
 

5.3 ข้อจ ากดัในการวิจัยและข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังถัดไป 
          เพื่อให้ผลการศึกษาในคร้ังน้ีสามารถขยายต่อไปในทศันะท่ีกวา้งมากขึ้นอนัจะเป็น
ประโยชน์ ในการอธิบายปรากฏการณ์และปัญหาทางดา้นส่วนประสมทางการตลาด(4P’s)และดา้น
คุณค่าของตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้ ารองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์เนม 
ผูท้  าวิจยั จึงขอเสนอแนะประเด็นส าหรับการท าวิจยัคร้ังต่อไปดงัน้ี 
  
          5.3.1 แนะน าเพื่อใหไ้ดข้อ้มูลเชิงลึกเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ือซ ้ารองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์
เนมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จึงควรใชว้ิธีการท าวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
ในการเก็บขอ้มูลเพิ่มเติม เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) การสนทนากลุ่ม (Focus 
Group) ควบคู่ไปกับการแจกแบบสอบถาม เพื่อคน้หาเหตุผลท่ีแทจ้ริงในการซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภค 
เพื่อท่ีจะได้สามารถก าหนดกลยุทธ์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดหรือปัจจัยอ่ืนๆท่ีสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งแทจ้ริง  
  
          5.3.2 ควรศึกษากบัตวัแปรอ่ืนๆท่ีอาจมีความเก่ียวขอ้งกบัตวัแปรท่ีท าการศึกษาอยู่น้ี 
เพื่อเป็นการเพิ่มการวิเคราะห์ตวัแปรท่ีสนใจจะศึกษา หรือมีการระบุยี่ห้อของรองเทา้สนีกเกอร์แบ
รนด์เนมให้ชดัเจนมากยิ่งขึ้น เพื่อดูว่ายี่ห้อของรองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์เนมในยี่ห้อใดท่ีเป็นท่ีนิยม
ของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด เช่น Nike, Adidas, Onitsuka tiger, Vans, Puma, Fila, Sketcher เป็นตน้ ทั้งน้ี
การศึกษาตวัแปรนั้นๆจะท าใหมี้ความชดัเจน และเป็นการยอ่ยความถ่ีของการใชห้รือการซ้ือ รองเทา้
สนีกเกอร์แบรนดเ์นมมากยิง่ขึ้น 
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ภาคผนวก ก  แบบสอบถาม 
 

เร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้ารองเทา้สนีกเกอร์แบรนดเ์นม 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ค าชี้แจง 
 แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของวิชาการคน้ควา้อิสระ หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต
วิทยาลยัการจดัการมหาวิทยาลยัมหิดล โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความพึง
พอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้ารองเทา้สนีกเกอร์แบรนดเ์นมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ขอ้มูล
ส่วนบุคคลท่ีไดรั้บจากแบบสอบถามนั้นจะถูกเก็บรักษาเป็นความลบั ซ่ึงการน าเสนอขอ้มูลจะถูก
น าเสนอในรูปของบทสรุปภาพรวมโดยไม่มีการเปิดเผยขอ้มูลส่วนบุคคลแต่อยา่งใด จึงใคร่ขอความ
ร่วมมือในการตอบแบบสอบถามน้ีตามความเป็นจริงและครบถว้นเพื่อเป็นประโยชน์ต่องานวิจยั 
และขอขอบพระคุณท่ีท่านใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม มา ณ โอกาสน้ีดว้ย 
 
นิยามค าศัพท์:  
 รองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์เนม หมายถึง รองเทา้ผา้ใบพื้นยาง ท่ีมีการน าเขา้จากต่างประเทศ
และมีจ าหน่ายทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศ เช่น Nike, Adidas, Onitsuka tiger, Converse, 
Vans, Puma, Fila, Sketcher เป็นตน้ 
 
แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 ส่วนประกอบด้วย 
 ส่วนท่ี 1: แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์แบรนดเ์นม 
 ส่วนท่ี 2: แบบสอบถามขอ้มูลท่ีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดและตราคุณค่าสินคา้ท่ีมี
ผลต่อความพึงพอใจของลูกคา้ 
 ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามขอ้มูลท่ีเก่ียวกบัความพึงพอใจ 
 ส่วนท่ี 4: แบบสอบถามขอ้มูลท่ีเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ือซ ้ารองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์เนม 
 ส่วนท่ี 5: ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม  
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ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์แบรนดเ์นม 
ค าชี้แจง: กรุณาท าเคร่ืองหมาย (✓) ลงในช่องท่ีตรงกบัขอ้มูลส่วนตวัของท่านมากท่ีสุด 
(เลือกตอบเพียง 1 ขอ้) 
 
1.1 ท่านผูต้อบแบบสอบถาม ศึกษา ท างาน หรืออาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร ใช่หรือไม่ 
  ใช่      ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
1.2 ท่านผูต้อบแบบสอบถามเคยซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์แบรนดเ์นม ใช่หรือไม่ 
  ใช่       ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
1.3 ท่านไดรั้บขอ้มูลของรองเทา้สนีกเกอร์แบรนดเ์นมผา่นช่องทางใดบ่อยท่ีสุด 
  1.) พนกังานขายในร้านคา้    2.) นิตยสาร 
  3.) อินเตอร์เน็ต/เวบ็ไซต ์   4.) โปสเตอร์/แผ่นพบั/เอกสารแจก 
  5.) วิทย ุ     6.) การบอกกล่าวจากผูอ่ื้น 
  7.) โทรทศัน์     
1.4 ความถ่ีในการซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์แบรนดเ์นมบ่อยเพียงใด 
  1.) ต ่ากวา่ 3 เดือนต่อคู่    2.) 3 - 6 เดือนต่อคู่ 
  3.) 7 – 9 เดือนต่อคู่     4.) 10 – 12 เดือนต่อคู่ 
  5.) 2 ปีต่อคู่      6.) มากกวา่ 2 ปีต่อคู่ 
1.5 ค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียในการซ้ือ รองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์เนมต่อรองเทา้ 1 คู่ 
  1.) นอ้ยกวา่ 1,000 บาท    2.) 1,000 – 1,500 บาท 
  3.) 1,501 – 2,000 บาท    4.) 2,001 – 2,500 บาท 
  5.) 2,501 – 3,000 บาท    6.) 3,001 – 3,500 บาท 
  7.) มากกวา่ 3,500 บาท 
1.6 ท่านนิยมซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์เนมจากร้านคา้ประเภทใดมากท่ีสุด (โปรดระบุเพียง 1 ขอ้) 
  1.) ร้านเฉพาะแบรนด์ 
  2.) แผนกกีฬาในหา้งสรรพสินคา้ เช่น แผนก Super Sports 
  3.) ร้านขายรองเทา้สนีกเกอร์โดยเฉพาะ (ในหา้งสรรพสินคา้) เช่น JD เป็นตน้ 
  4.) ร้านขายรองเทา้สนีกเกอร์โดยเฉพาะ (นอกหา้งสรรพสินคา้) เช่น Outlet , Carnival 
เป็นตน้ 
  5.) ร้านคา้ออนไลน์ 
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1.7 ท่านซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์แบรนดเ์นมเพื่อวตัถุประสงคใ์ดมากท่ีสุด (โปรดระบุเพียง 1 ขอ้) 
  1.) เพื่อใส่เล่นกีฬา/ออกก าลงักาย   2.) เพื่อใส่ไปเท่ียว/เดินเล่น 
  3.) เพื่อใส่ไปเรียน/ไปท างาน    4.) ใส่ทุกคร้ังท่ีออกจากบา้น 
1.8 เหตุผลส าคญัท่ีท่านเลือกซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์เนมคือขอ้ใด (ตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้) 
  1.) ความคงทน แขง็แรง    2.) สวมใส่กระชบั 
  3.) รูปแบบทนัสมยั     4.) ความสวยงาม 
  5.) ราคาเหมาะสม     6.) รายการส่งเสริมการขาย เช่น ส่วนลด 
  7.) หาซ้ือไดง้่าย     8.) รูปแบบไม่เหมือนใคร 
  9.) ช่ืนชอบตราสินคา้    
 
ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามขอ้มูลท่ีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดและตราคุณค่าสินคา้ท่ีมีผลต่อ
ความพึงพอใจของลูกคา้ 
ค าชี้แจง: ใหท้่านเลือกประเมินรองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์เนมท่ีท่านซ้ือล่าสุด ตามปัจจยัต่างๆ ต่อไปน้ี
ว่าท่านเห็นดว้ยกบัขอ้ความต่อไปน้ีมากน้อยเพียงใด โดยท าเคร่ืองหมาย (✓) ลงในช่องท่ีตรงกับ
ความเห็นของท่านมากท่ีสุด 

ปัจจยัมีผลต่อความพึงพอใจของลูกคา้ 

ระดบัความเห็น 

เห็นดว้ย

นอ้ย

ท่ีสุด 

เห็นดว้ย

นอ้ย 

เห็นดว้ย

ปาน

กลาง 

เห็นดว้ย

มาก 

เห็นดว้ย

มาก

ท่ีสุด 

1. ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ 

1.1 มีคุณภาพ มีความทนทาน      

1.2 มีรูปแบบใหเ้ลือกท่ีหลากหลาย      

1.3 มีสีสัน ลวดลายและรูปลกัษณ์

ภายนอกท่ีสวยงาม 

     

1.4 วสัดุท่ีใชท้ ารองเทา้มีคุณภาพดี      

1.5 มีความทนัสมยั      

1.6 มีน ้าหนกัเบา      

1.7 สวมใส่สบายกระชบัเทา้      

1.8 มีการระบายอากาศไดดี้      
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ปัจจยัมีผลต่อความพึงพอใจของลูกคา้ 

ระดบัความเห็น 
เห็นดว้ย

นอ้ย

ท่ีสุด 

เห็นดว้ย

นอ้ย 

เห็นดว้ย

ปาน

กลาง 

เห็นดว้ย

มาก 

เห็นดว้ย

มาก

ท่ีสุด 

1.9 มีนวตักรรมการป้องกนัการบาดเจ็บ      

2. ปัจจัยด้านราคา 

2.1 ราคามีความเหมาะสมกบัคุณภาพ      

2.2 ราคามีความเหมาะสมกบัรายไดผู้ซ้ื้อ      

2.3 ราคามีความเหมาะสมกบัยีห่อ้      

2.4 ป้ายราคาแสดงชดัเจน      

2.5 สามารถช าระเงินดว้ยบตัรเครดิตได ้      

3. ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย 

3.1 สถานท่ีจดัจ าหน่ายอยูใ่กล ้      

3.2 มีความสะดวกในการเดินทางไปซ้ือ

สินคา้ 

     

3.3 มีช่องทางการเลือกซ้ือสินคา้ท่ี

หลากหลาย 

     

3.4 มีสถานท่ีจดัจ าหน่ายกระจายอยู่

จ  านวนมาก 

     

3.5 มีการจดัตกแต่งสินคา้ ณ จุดขายท่ี

น่าสนใจ 

     

3.6 มีช่องทางจดัจ าหน่ายทางออนไลน์      

4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 

4.1 มีกิจกรรมส่งเสริมการขายอยา่ง

สม ่าเสมอ เช่น การลดราคา การแจก

คูปอง 

     

4.2 มีตวัอยา่งสินคา้ใหท้ดลองสวมใส่

จ านวนมาก 
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ปัจจยัมีผลต่อความพึงพอใจของลูกคา้ 

ระดบัความเห็น 
เห็นดว้ย

นอ้ย

ท่ีสุด 

เห็นดว้ย

นอ้ย 

เห็นดว้ย

ปาน

กลาง 

เห็นดว้ย

มาก 

เห็นดว้ย

มาก

ท่ีสุด 

4.3 มีการรับประกนัความพอใจและ

สามารถเปล่ียนสินคา้ไดโ้ดยไม่มีเง่ือนไข 

     

4.4 มีการโฆษณาท่ีน่าสนใจ      

4.5 มีพนกังานขายแนะน าสินคา้อยา่ง

สม ่าเสมอ 

     

4.6 มีบริการหลงัการขายท่ีน่าพอใจ      

4.7 มีการขายโดยผกูกบัสโมสรกีฬาช่ือ

ดงั 

     

4.8 มีผูแ้นะน า (Presenter) ท่ีน่าสนใจ      

5. คุณค่าของตราสินค้า 

5.1 ท่านจดจ าตราสินคา้ท่ีท่านใชอ้ยูไ่ดดี้      

5.2 สินคา้ท่ีท่านใชอ้ยูมี่ตราสินคา้ท่ีเป็นท่ี

นิยมและไดรั้บการยอมรับ 

     

5.3 ท่านค านึงถึงตราสินคา้เป็นล าดบัแรก

ในการเลือกซ้ือ 

     

5.4 เม่ือท่านเห็นแบบ ทรง สีของสินคา้ก็

ท าใหท้่านทราบถึงช่ือและรุ่นของสินคา้

นั้น 

     

5.5 ท่านรู้สึกคุน้เคยกบัตราสินคา้ท่ีท่าน

ใชอ้ยูม่ากกวา่ตราสินคา้อ่ืนๆ 
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ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามขอ้มูลท่ีเก่ียวกบัความพึงพอใจ 
ค าชี้แจง: ใหท้่านเลือกท าเคร่ืองหมาย (✓) ลงในช่องท่ีตรงกบัความเห็นของท่านมากท่ีสุด 

หวัขอ้ความคิดเห็น 

ระดบัความพึงพอใจ 

พึงพอใจ

นอ้ยท่ีสุด 

พึงพอใจ

นอ้ย 

พึงพอใจ

ปานกลาง 

พึงพอใจ

มาก 

พึงพอใจ

มากท่ีสุด 

1. ท่านมีความพึงพอใจในดา้น

ผลิตภณัฑ ์

     

2. ท่านมีความพึงพอใจในดา้น

ราคา 

     

3. ท่านมีความพึงพอใจในดา้น

สถานท่ีจดัจ าหน่าย 

     

4. ท่านมีความพึงพอใจในดา้น

การส่งเสริมทางการตลาด 

     

5. ท่านมีความพึงพอใจในดา้น

คุณค่าของตราสินคา้ 

     

 
ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามขอ้มูลท่ีเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ือซ ้ารองเทา้สนีกเกอร์แบรนดเ์นม 
ค าชี้แจง: ใหท้่านเลือกท าเคร่ืองหมาย (✓) ลงในช่องท่ีตรงกบัความเห็นของท่านมากท่ีสุด 

หวัขอ้ความคิดเห็น 

ระดบัความตั้งใจซ้ือซ ้า 

ไม่ซ้ือซ ้า

แน่นอน 

อาจจะ 

ไม่ซ้ือซ ้า 
ไม่แน่ใจ 

อาจจะ 

ซ้ือซ ้า 

ซ้ือซ ้า

แน่นอน 

1. ท่านจะเลือกซ้ือรองเทา้สนีก

เกอร์แบรนดเ์นม ถา้มีการออ

กรุ่นหรือแบบ (Collection) ใหม่

ในอนาคต 

     

2. ท่านจะซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์ 

แบรนดเ์นม ถึงแมว้า่จะไม่มี

โปรโมชัน่พิเศษ 
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หวัขอ้ความคิดเห็น 

ระดบัความตั้งใจซ้ือซ ้า 

ไม่ซ้ือซ ้า

แน่นอน 

อาจจะ 

ไม่ซ้ือซ ้า 
ไม่แน่ใจ 

อาจจะ 

ซ้ือซ ้า 

ซ้ือซ ้า

แน่นอน 

3. ท่านยงัคงจะซ้ือรองเทา้สนีก

เกอร์ 

แบรนดเ์นม แมว้า่ยีห่อ้อ่ืนมีการ

ลดราคา 

     

4. ตราสินคา้เป็นส่ิงท่ีท าใหท้่าน

ซ้ือซ ้ารองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์

เนม 

     

5. ท่านจะกลบัไปซ้ือรองเทา้

สนีกเกอร์แบรนดเ์นมอีกใน

อนาคต 

     

 
ส่วนท่ี 5 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง: กรุณาท าเคร่ืองหมาย (✓) ลงในช่องท่ีตรงกบัขอ้มูลส่วนตวัของท่านมากท่ีสุด 
(เลือกตอบเพียง 1 ขอ้) 
 
5.1 เพศ 
  1.) ชาย      2.) หญิง 
5.2 อาย ุ
  1.) ต ่ากวา่ 20 ปี     2.) 20 - 30 ปี 
  3.) 31 - 40 ปี      4.) 41 - 50 ปี 
  5.) มากกวา่ 50 ปี 
5.3 ระดบัการศึกษาขั้นสูงสุด 
  1.) ต ่ากวา่ปริญญาตรี     2.) ปริญญาตรี 
  3.) ปริญญาโท    4.) สูงกวา่ปริญญาโท 
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5.4 อาชีพ 
  1.) นกัเรียน/นกัศึกษา     2.) รับราชการ 
  3.) พนกังานรัฐวิสาหกิจ    4.) พนกังานบริษทั 
  5.) ธุรกิจส่วนตวั     6.) อาชีพอิสระ 
  7.) แม่บา้น      8.) อ่ืนๆ โปรดระบุ………………… 
5.5 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
  1.) นอ้ยกวา่ 10,000 บาท    2.) 10,000 - 20,000 บาท 
  3.) 20,001 - 30,000 บาท    4.) 30,001- 40,000 บาท 
  5.) 40,001 - 50,000 บาท    6.) มากกวา่ 50,000 บาท ขึ้นไป 

 
 

-- จบแบบสอบถาม -- 
ขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงท่ีกรุณาสละเวลาและให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 




