
การตัดสินใจเลือกแบรนด์อุปกรณ์กอล์ฟของนักกอล์ฟไทย 

ชวิน ชนันสิริกุล 

สารนิพนธ์นีเ้ป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลกัสูตร 
ปริญญาการจัดการมหาบัณฑิต 

วิทยาลยัการจัดการ มหาวิทยาลยัมหิดล 
พ.ศ. 2568 

ลขิสิทธ์ิของมหาวิทยาลยัมหิดล





ข 

กติติกรรมประกาศ 

สารนิพนธ์เร่ือง “การตดัสินใจเลือกแบรนด์อุปกรณ์กอล์ฟของนักกอล์ฟไทย” ฉบบัน้ี 
ส าเร็จลุล่วงไปด้วยความกรุณา อย่างยิ่งจาก ผศ.ดร. บุญยิ่ง คงอาชาภทัร อาจารยท่ี์ปรึกษา ผูซ่ึ้งให้
ค  าปรึกษา ช้ีแนะแนวทาง และให้ค  าแนะน าตลอดระยะเวลาการศึกษา ทั้งยงัให้ขอ้เสนอแนะท่ีเป็น
ประโยชน์อยา่งยิง่ในการแกไ้ขปรับปรุง สารนิพนธ์ ใหมี้ความสมบูรณ์ยิง่ขึ้น 

ขา้พเจา้ขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูง รวมถึง รศ.ดร.วินัย วงศ์สรุวฒัน์ ท่ีให้เกียรติ
เป็นประธานกรรมการสอบสารนิพนธ์ และ ดร. ธีรพงษ ์ปิณจีเสคิกุล กรรมการสอบสารนิพนธ์ ซ่ึงได้
ให้ค  าแนะน าเพิ่มเติมเพื่อให้การท างานวิจยัคร้ังน้ืสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น รวมถึง ความร่วมมือ ผูใ้ห้ขอ้มูล
และนกักอลฟ์ทุกท่าน ท่ีมีคุณค่าต่องานวิจยัคร้ังน้ี 

ผูวิ้จยัหวงัเป็นอย่างยิ่งว่างานวิจยัน้ีจะเป็นประโยชน์ต่อผูท่ี้สนใจ รวมถึงผูป้ระกอบการ
และนกัการตลาดท่ีจะไดน้ าขอ้มูลเพื่อไปปรับใช ้เป็นกลยุทธ์ในการปรับปรุง ผลิตภณัฑแ์ละแผนการ
ตลาด ท่ีตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได้อย่างตรงจุดมากขึ้น หากมีขอ้ผิดพลาดประการใด 
ผูวิ้จยัตอ้งขออภยัมา ณ ท่ีน้ี 

ชวิน ชนนัสิริกุล



ค 

การตดัสินใจเลือกแบรนดอุ์ปกรณ์กอลฟ์ของนกักอลฟ์ไทย 
DECISION MAKING OF THAI GOLFERS FOR GOLF CLUBS AND EQUIPMENT BRANDS. 

ชวิน ชนนัสิริกุล   6650232 

กจ.ม. 

คณะกรรมการท่ีปรึกษาสารนิพนธ์: ผูช่้วยศาสตราจารยบ์ุญยิง่ คงอาชาภทัร, Ph.D., 
รองศาสตราจารยว์ินยั วงศสุ์รวฒัน์, Ph.D., ธีรพงษ ์ปิณจีเสคิกุล, Ph.D. 

บทคดัยอ่ 
งานวิจยัฉบบัน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกแบรนด์

อุปกรณ์กอล์ฟ โดยเปรียบเทียบระหว่างแบรนด์ Callaway และ Titleist ในกลุ่มนักกอล์ฟไทย ทั้งมือ
สมคัรเล่นและนักกอล์ฟอาชีพ โดยใช้ระเบียบวิธีวิจยัเชิงคุณภาพผ่านการสัมภาษณ์เชิงลึกกับกลุ่ ม
ตวัอย่าง ผลการวิจยัช้ีให้เห็นว่า นกักอลฟ์ไทยให้ความส าคญักบัปัจจยัดา้นคุณภาพของอุปกรณ์ ความ
เช่ือมัน่ในแบรนด์ ความคุน้เคยส่วนตวักบัแบรนด์ และการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ โดย
แบรนด์ Titleist ไดรั้บความนิยมอย่างสูงในดา้นลูกกอลฟ์และอุปกรณ์ท่ีเนน้ความแม่นย  า ในขณะท่ีแบ
รนด์ Callaway โดดเด่นดา้นนวตักรรมเทคโนโลยีในไมก้อล์ฟ และการสร้างประสบการณ์ร่วมกับแบ
รนด์ผ่านสนามไดร์ฟและแพลตฟอร์มความบันเทิง ผลการศึกษายงัพบว่าการรับรู้แบรนด์ (Brand 
Awareness) และคุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived Value) เป็นปัจจยัหลกัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค
ในการเลือกใชแ้บรนด์อุปกรณ์กอลฟ์ รวมถึงความภกัดีต่อแบรนด์ท่ีเกิดจากความสม ่าเสมอในคุณภาพ
และประสบการณ์ท่ีไดรั้บ ขอ้คน้พบจากงานวิจยัน้ีสามารถน าไปใช้ในการวางกลยุทธ์การตลาด การ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ และการวางต าแหน่งทางการตลาดเพื่อเพิ่มความสามารถในการแข่งขันใน
อุตสาหกรรมอุปกรณ์กีฬากอลฟ์ในประเทศไทยอยา่งย ัง่ยืน 

ค าส าคญั : การเลือกแบรนด์/ ปกรณ์กอลฟ์/ พฤติกรรมผูบ้ริโภค/ ความภกัดีต่อแบรนด์ 

56 หนา้ 



 

 

สารบัญ 
 
 

หน้า 
กติติกรรมประกาศ  ข 
บทคัดย่อ  ค 
สารบัญ  ง 
สารบัญตาราง  จ 
สารบัญรูปภาพ  ฉ 
บทท่ี 1  บทน า 1 

1.1 ท่ีมาและความส าคญั 1 
1.2 วตัถุประสงคข์องงานวิจยั 11 
1.3 ค าถามในงานวิจยั 11 
1.4 ประโยชน์ท่ีคาดวา่จะไดรั้บ 11 
1.5 ขอบเขตงานวิจยั 11 
1.6 ค าศพัทเ์ฉพาะ 12 

บทท่ี 2  วรรณกรรม แนวคิด ทฤษฎี และ งานวิจัยท่ีเกีย่วข้อง 13 
2.1 ความหมายและความส าคญั 13 

2.1.1 ความหมายของเชิงทฤษฎี 13 
2.1.2 องคป์ระกอบหลกัของแบรนด์ 14 
2.1.3 Keller’s Brand Equity Model (CBBE) 15 
2.1.4 ความแตกต่างระหวา่งแบรนดกี์ฬาและแบรนดท์ัว่ไป 16 

2.2 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 18 
2.2.1 หลกัการสร้างแบรนดต์ามทฤษฎี 18 
2.2.2 แนวคิดทฤษฎีการส่ือสารแบรนด์ 19 
2.2.3 ทฤษฎีการรับรู้คุณค่าของแบรนด์ 21 
2.2.4 แนวคิดอตัลกัษณ์แบรนด ์(Brand Identity) 22 
2.2.5 ทฤษฎีการส่ือสารการตลาด (Marketing Communication Theory) 23 
 



 

สารบัญ (ต่อ) 
 
 

หน้า 
บทท่ี 3  วิธีด าเนินการวิจัย 26 

3.1 รูปแบบงานวิจยั 26 
3.2 ประชากรท่ีศึกษาและวิธีการเลือกตวัอยา่ง 26 
3.3 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 27 
3.4 วิธีการสร้างเคร่ืองมือวิจยั 27 
3.5 วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูล 28 
3.6 การวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงเน้ือหา 28 
3.7 ระยะเวลาท่ีใชใ้นการวิจยั 28 
3.8 การน าเสนอขอ้มูล 29 

บทท่ี 4 ผลการวิจัย  30 
4.1 การน าเสนอขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 31 
4.2 การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นประสบการณ์ในการใชอุ้ปกรณ์กีฬากอลฟ์ 33 
4.3 การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นปัจจยัการเลือกแบรนด์ 36 
4.4. ปัจจยัท่ีท าใหคุ้ณเปล่ียนแบรนดอุ์ปกรณ์กีฬากอลฟ์ 40 
4.5 วิเคราะห์ความสัมพนัธ์ดา้นประชากรศาสตร์กบั 
ประสบการณ์การใชอุ้ปกรณ์กีฬากอลฟ์ 41 
4.6 วิเคราะห์ดา้นประวติัการเล่นกบัปัจจยัดา้นการเลือกแบรนด์ 42 

บทท่ี 5  สรุปผล อภิปราย และข้อเสนอแนะ 45 
5.1 สรุปผลการวิจยัเชิงคุณภาพ 45 

5.1.1 ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่งผูเ้ขา้ร่มสัมภาษณ์ 45 
5.1.2 ประสบการณ์และพฤติกรรมการใชอุ้ปกรณ์กีฬากอลฟ์ 46 
5.1.3 แบรนดอุ์ปกรณ์ท่ีใชแ้ละเป้าหมายในการเล่นกอลฟ์ 46 
5.1.4 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกแบรนด์ 46 
5.1.5 แนวโนม้ในการเปล่ียนแบรนดใ์นอนาคต 46 
5.1.6 ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการเปล่ียนแบรนด์ 46 
 



 

สารบัญ (ต่อ) 
 

หน้า 
5.1.7 ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัประชากรศาสตร์กบัพฤติกรรม 
การเลือกแบรนด์ 47 

5.2 อภิปรายผลการวิจยั 47 
5.2.1 ดา้นลกัษณะประชากรและพฤติกรรมนกักอลฟ์ 47 
5.2.2 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกแบรนด์ 47 
5.2.3 การรับรู้แบรนดแ์ละความภกัดีต่อแบรนด์ 48 
5.2.4 ช่องทางการรับรู้แบรนดแ์ละอิทธิพลของส่ือ 48 

5.3 ขอ้เสนอแนะเชิงกลยทุธ์ 48 
5.3.1 กลยทุธ์การสร้างและเสริมสร้างแบรนด ์(Brand Building Strategy) 48 
5.3.2 กลยทุธ์การพฒันานวตักรรมผลิตภณัฑ ์(Product Innovation Strategy) 49 
5.3.3 กลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาด (Marketing Communication Strategy) 49 
5.3.4 กลยทุธ์ส่งเสริมความภกัดีต่อแบรนด ์(Brand Loyalty Strategy) 49 
5.3.5 กลยทุธ์เจาะตลาดดว้ยกลุ่มเป้าหมายเฉพาะ  
 (Segmented Targeting Strategy) 49 
5.3.6 กลยทุธ์การสร้างประสบการณ์ร่วมกบัแบรนด ์ 
 (Brand Experience Strategy) 50 

5.4 ขอ้เสนอแนะในการท าวิจยัคร้ังต่อไป 40 
บรรณานุกรม  52 
ภาคผนวก  54 
ประวัติผู้วิจัย  56
  
 
 
 
 
 
 



 

 
สารบัญตาราง 

 
 
ตาราง  หน้า 
4.1  ขอ้มูลประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 31 
4.1.1  ขอ้มูลประชากรศาสตร์ดา้นอายุ 32 
4.1.2  ความเช่ียวชาญในการเล่นกอลฟ์ 33 
4.2.1  ขอ้มูลดา้นประสบการณ์ในการใชอุ้ปกรณ์กีฬากอลฟ์ – ความถี่ใน การเล่นกอลฟ์ 33 
4.2.2  ขอ้มูลดา้นประสบการณ์ในการใชอุ้ปกรณ์กีฬากอลฟ์ - ช่องทางในการรับรู้ในแบรนด์

อุปกรณ์กีฬากอลฟ์ 34 
4.2.3  ขอ้มูลดา้นประสบการณ์ในการใชอุ้ปกรณ์กีฬากอลฟ์ - แบรนด์อุปกรณ์ท่ีใชอ้ยูใ่นปัจจุบนั 35 
4.2.4  ขอ้มูลดา้นประสบการณ์ในการใชอุ้ปกรณ์กีฬากอลฟ์ - เป้าหมายในกีฬากอลฟ์ 35 
4.3.1  การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นปัจจยัการเลือกแบรนด ์– ปัจจยัในการเลือกอุปกรณ์กีฬากอลฟ์ 36 
4.3.2  การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นปัจจยัการเลือกแบรนด ์- การบริการท่ีมีผลต่อการเลือกแบรนด์ 37 
4.3.3  การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นปัจจยัการเลือกแบรนด ์- แบรนดท่ี์ผูใ้ช ้Titleist มีแนวโนม้จะ

เปล่ียนไปใชใ้นอนาคต 38 
4.3.4  การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นปัจจยัการเลือกแบรนด ์- แบรนดท่ี์ผูใ้ช ้Callaway มีแนวโนม้จะ

เปล่ียนไปใชใ้นอนาคต 39 
4.4  ปัจจยัท่ีท าใหเ้ปล่ียนแบรนด์อุปกรณ์กีฬากอลฟ์ 40 
4.5.1  ขอ้มูลดา้นเพศกบัสถานะการเล่น 41 
4.5.2  ช่วงอายกุบัแบรนดท่ี์เลือก 42 
4.6.1  สถานะการเล่นกบัแบรนดท่ี์ใชอ้ยูใ่นปัจจุบนั 42 
4.6.2  สถานะการเล่นกบัปัจจยัการเลือกแบรนด์ 43 
4.6.3  สถานะการเล่นกบัปัจจยัท่ีท าใหเ้ปล่ียนแบรนดไ์ปใชใ้นอนาคต 44
  
 
 
 
 



 ช 

 

สารบัญภาพ 
 
 
ภาพ  หน้า 
1  รายไดต้ลาดอุปกรณ์กีฬากอลฟ์ของไทย 6 
2  มูลค่าการส่งออกลูกกอลฟ์ 7 
3  สัดส่วนมูลค่าการส่งออกลูกกอลฟ์จ าแนกตามประเทศ 7 
4. มูลค่าการส่งออกไมตี้กอลฟ์ครบชุด 7 
5. สัดส่วนมูลค่าการส่งออกไมตี้กอลฟ์ครบชุดจ าแนกตามประเทศ 7 
6. มูลค่าการน าเขา้ลูกกอลฟ์ 8 
7. มูลค่าการน าเขา้ไมตี้กอลฟ์ครบชุด 8 
8. มูลค่าส่งออกของแบรนด ์Tileist 10 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



1 
 

 
บทที่ 1 
บทน า 

 
 

1.1 ที่มาและความส าคัญ 
ความเป็นมาของกฬีากอล์ฟ  
กีฬากอลฟ์นั้นเร่ิมตน้ตั้งแต่ปีพ.ศ.1840โดยแรกเร่ิมนั้นชาวดตัซ์ไดน้ าไมม้าตีท่ีลูกบอล

หนงัและมีการตั้งเป้าหมายออกไปหลายร้อยเมตร ซ่ึงจ านวนคร้ังท่ีตีคนท่ีตีนอ้ยสุดเป็นผูช้นะ ซ่ึงใน
อดีตนั้นกีฬากอลฟ์ส่วนมากเป็นกีฬาท่ีเล่นเฉพาะขนุนางหรือราชวงคเ์ท่านั้น ซ่ึงในปีค.ศ. 1744 จึงท า
ใหมี้การสนามกอลฟ์แห่งแรกของโลกอยูท่ี่ประเทศสกอตแลนด์และยงัมีการเขียนกกฏกีฬากอลฟ์ช่ือ
วา่ The Articles and Law in Playing at Golf โดยคนท่ีร่วมเขียนมานั้นคือกลุ่มนกักอลฟ์ในเมืองเอดิน
เบอระโดยเรียกตวัเองวา่ The Gentlemen Golfers ซ่ึงคนท่ีเขียนนั้นคือคนท่ีมีความรู้ในสังคม เช่น ขนุ
นาง นกัศึกษา และในกลาง ทศวรรษท่ี 19 ไดมี้การขยายอาณานิคมไปท่ีเอเชียและแอฟริกาและในปี 
1891ได้เกิดสโมสรกอล์ฟในประเทศสิงค์โปร โดยไม่นานนักกีฬากอล์ฟได้เป็นการเช่ือมโยง
วฒันธรรมระหว่างประเทศ และในปี 1984 ประเทศจีนไดเ้ปิดสนามกอล์ฟ หลงัจากการปฏิวติัทาง
วฒันธรรมและปฎิรูปเศรษฐกิจ และประเทศจีนนั้นไดถื้อว่าการเล่นกีฬากอลฟ์นั้นเป็นการเล่นกลุ่ม
เฉพาะคนรวยท่ีไม่ต่างจากชนชั้นน าในสหราชอาณาจกัร 

เร่ิมการเล่นกีฬากอลฟ์ในประเทศไทย  ในปีพุทธศกัราชท่ี 2467 รัชกาลท่ี 6 ไดมี้การน า
กีฬากอล์ฟเขา้มาและไดเ้ปิดสนามกอลฟ์หลวงหัวหินและไดถื้อว่ายงัเป็นการเร่ิมตน้การแข่งขนัใน
ประเทศไทยและไดรั้บความนิยมขึ้นมาเร่ือยๆ และมีการจดัตั้งสมาคมกอลฟ์ขึ้นมาซ่ึงจดทะเบียนใน
ปี 2511 และไดเ้ร่ิมมีการจดัแข่งแข่นกีฬากอลฟ์ ช่ือไทยแลนด์โอเพ่น สมาคมกอลฟ์ในยคุใหม่จึงเร่ิม
ตัง่แต่ปี 2526 เพื่อดูแลกีฬากอลฟ์สมคัรเล่นในประเทศ และการเขา้ร่วม การแข่งขนั ประเทศไทยได้
เขา้ร่วมกอลฟ์เซอร์กิจแห่งภาคตะวนัออกไกล ซ่ึงบดัน้ีเรียกว่า เอเชียกอลฟ์ เซอร์กิต โดยมี ประเทศ
แทบอาเซียนรวมดว้ย และ ไดจ้ดัการแข่งขนัไทยแลนดโ์อเพ่นในเดือนมีนาคม ปี 1965 ซ่ึงเป็น สนาม
ท่ี 5 ของการแข่งขนัเซอร์กิจคร้ังนั้น 

 
จ านวนสนามกอล์ฟในประเทศไทย 
โดยสนามกอล์ฟในประเทศไทยมีทั้งหมด 293 แห่งในประเทศไทย โดยจะแบ่งตาม

ภาคต่างๆโดยแต่ล่ะภาคจะมีสนามกอลฟ์ท่ีมีความทา้ทายแตกต่างกนัไปโดยจะขึ้นอยูก่นัลกัษณะภูมิ
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ประเทศ และส่ิงแวดลอ้มรอบขา้งว่าสนามสามารถปรับปรุงในส่วนในไดบ้า้ง อาทิเช่นสนามกอลฟ์
ในกรุงเทพจะชอบท าในส่วนของ Layoutของสนามหรือความเร็วของ Green เพื่อให้มีความทา้ทา้ย
กบัความสามารถของนกักีฬากอลฟ์เน่ืองจากสภาพแวดลอ้มไม่สามารถปรับปรุงสนามใหมี้ความยาว
มากพอและสนามกอลฟ์ในกรุงเทพนั้นส่วนมากจะไม่มีสนามไดร์ฟกอลฟ์เพื่อฝึกซ้อมกอลฟ์ก่อนท่ี
จะมีการออกรอบ โดยระยะส่วนใหญ่ของสนามกอลฟ์นั้นจะมีการแบ่งเป็นหลายระยะและจะมีการ
ก าหนดจุดหรือหมุนในแต่ล่ะสนาม เช่น หมุดส าหรับนักกอล์ฟผูห้ญิงและเด็กจะใช้หมุดแดงเป็น
ตวัก าหนด โดยระยะจะอยู่ท่ี 5,400-6,000 หลา หมุดส าหรับนักกอล์ฟอาวุโสชาย ใช้หมุดสีเหลือง 
โดยระยะจะอยู่ท่ี 6,000-6,400 หลา หมุดส าหรับนักกีฬากอล์ฟสมคัรเล่นทัว่ไปชาย ใช้หมุดสีขาว 
โดยระยะจะอยู่ท่ี 6,400-6,800 หลา หมุดส าหรับนกักอลฟ์อาชีพ ใชห้มุดสีด า ระยะอยูท่ี่ 6,800-7,200 
หลา แลว้แต่ความสามารถของนักกีฬา  ส่วนสนามกอล์ฟในภาคอ่ืนๆนั้นจะเน้นไปด้วยการวาง 
Layout และเร่ืองความยาวของสนามเพื่อให้มีความทา้ทายมากขึ้น อย่างเช่น สนามกอล์ฟท่ีจงัหวดั
ปราจีนบุรี มีความยาวอยู่ท่ี 8,075หลา และ สนามกอล์ฟท่ีจงัหวดันครนายก มีความยาวอยู่ท่ี 7,500 
โดยมีการเล่นท่ี Layout และความเร็วของกรีนโดยอยูท่ี่ความเร็ว 13-14 โดยทางสนามตอ้งการพฒันา
ให้ถึงระดับโลกเพื่อสร้างช่ือและน ารายการแข่งขนัแมตช์ใหญ่เขา้มาแข่งขนัในประเทศเช่น การ
แข่งขนั Asian Tour เป็นตน้ ปัจจุบนันั้นสนามกอลฟ์ในประเทศไทยมีทั้งหมด 293 แห่ง โดยจะแบ่ง
ไปอยู่ตามภาคต่างๆ สนามกอล์ฟในต่างประเทศ สนามกอล์ฟท่ีประเทศอเมริกามีประมาณ 14,600 
สนามกอลฟ์ท่ีประเทศญ่ีปุ่ น 2,000 สนาม และ สนามกอลฟ์ท่ีประเทศแคนาดา 2,300 สนาม 
 

จ านวนผู้เล่นกฬีากอล์ฟในประเทศและต่างประเทศ 
 จากสถิติพบว่าจ านวนนกักอลฟ์ท่ีผ่านมา อนัดบั 1 คืออเมริกา อนัดบัท่ี 2 คือญ่ีปุ่ นและ

อนัดบัท่ี 3 คือแคนาดา ส่วนไทยนั้นอยูใ่นอนัดบัท่ีต ่ากว่านั้น หากตีเป็นตวัเลขแลว้อเมริกามีประมาณ 
29 ลา้นคน ญ่ีปุ่ นประมาณ 10 ลา้นคน แคนาดาประมาณ 6.5 ลา้นคน  
 

อุปกรณ์กฬีากอล์ฟแบรนด์ Callaway 
Callaway Golf Company ก่อตั้งโดย Ely Callaway Jr. อดีตประธานบริษทั Burlington 

Industries ฝ่ายส่ิงทอ Callaway เติบโตในเมือง LaGrange รัฐจอร์เจีย และส าเร็จการศึกษาจาก
มหาวิทยาลยั Emory ก่อนหนา้น้ีเขาประสบความส าเร็จในอุตสาหกรรมส่ิงทอและไวน์ และยงัเป็น
นักกอล์ฟตวัยงอีกดว้ย แบรนด์ไมก้อล์ฟท่ีเขาช่ืนชอบ ไดแ้ก่ Hickory Sticks USA ซ่ึงเป็นท่ีรู้จกัใน
การผลิตไมก้อล์ฟท่ีมีก้านไม้ฮิคคอร่ีและแกนเหล็ก ในเวลานั้น Hickory Sticks เป็นของ Richard 
Parente, Dick De La Cruz และ Tony Manzoni เม่ือ Hickory Sticks เร่ิมขาดเงินทุน พวกเขาก็เร่ิมหา
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ผูล้งทุนและติดต่อ Callaway ซ่ึงเพิ่งขายไร่องุ่นของเขาไปเพื่อท าก าไร 9 ลา้นเหรียญสหรัฐ ในปี 1982 
เขาซ้ือคร่ึงหน่ึงของ Hickory Sticks USA และเปล่ียนช่ือบริษทัเป็น "Callaway Hickory Stick USA" 
ในปี 1983 เขาได้ด ารงต าแหน่งประธานบริษทัและยา้ยส านักงานใหญ่ไปท่ี เมืองคาร์ลสแบด รัฐ
แคลิฟอร์เนีย ซ่ึงเขาสามารถพบเห็นเขาขายไมก้อลฟ์จากCadilac ของเขาได ้ในปี 1984 Callaway ซ้ือ
ส่วนท่ีเหลือของบริษทัด้วยเงินอีก 400,000 ดอลลาร์ ช่ือบริษทัจึงถูกเปล่ียนเป็นช่ือปัจจุบนัในปี 
1988 ในปี พ.ศ. 2528 บริษทัไดจ้า้งบรูซ ปาร์คเกอร์เป็นหัวหน้าฝ่ายขาย ซ่ึงต่อมาไดด้ ารงต าแหน่ง
หัวหนา้ฝ่ายการคา้ของบริษทั และในระหว่างด ารงต าแหน่งหัวหนา้ฝ่ายขายกบั Callaway Golf เขาก็
รับผิดชอบยอดขายเกิน 3 พนัลา้นเหรียญสหรัฐ เขามีส่วนร่วมในทุกการตดัสินใจส าคญัในช่วงท่ี
บริษทัเติบโต 

ในปี 1986 Callaway ได้จ้าง Richard C. Helmstetter ผูอ้อกแบบคิวบิลเลียดมาเป็นท่ี
ปรึกษา ในปีเดียวกนันั้น Helmstetter ไดรั้บการแต่งตั้งให้เป็นหัวหนา้ฝ่ายออกแบบไมบิ้ลเลียด และ
ได้แนะน าเคร่ืองจกัรการผลิตท่ีควบคุมด้วยคอมพิวเตอร์ ด้วยความช่วยเหลือของเขาและ Glenn 
Schmidt ผูผ้ลิตเคร่ืองมือระดบัปรมาจารยข์องบริษทั บริษทัจึงไดพ้ฒันา  Driver Big Bertha ดั้งเดิม 
โดยใชห้วัไมเ้หลก็ขนาดใหญ่ (190cc) Driver Big Bertha ขยายขนาดเป็น 290cc ในปี 1997 ในปี พ.ศ. 
2539 บริษทัไดจ้า้ง Roger Cleveland มาเป็นหัวหน้าฝ่ายออกแบบไมก้อล์ฟ และในปี พ.ศ. 2545 ได้
เปิดตวั Callaway Golf Forged Wedges ซ่ึงประกอบขึ้นจากเหล็กกลา้คาร์บอน พร้อมหนา้ไมท่ี้มีร่อง
รูปตวั U โดยไดเ้ปล่ียนรูปแบบ  ในปี 1996 บริษทั Callaway ไดป้ระกาศการพฒันาลูกกอลฟ์รุ่นใหม่
ภายใตก้ารน าของ Chuck Yash อดีตหัวหน้าบริษทัTaylormade Golf บริษทั Callaway Golf ใช้เวลา
สามปีในการพฒันาลูกกอล์ฟและโรงงานผลิตท่ีทนัสมยั บริษทัไดล้งทุน 170 ลา้นดอลลาร์ในการ
วิจยั พฒันา และการก่อสร้าง โรงงานผลิตขนาด 225,000 ตารางฟุต (20,900 ตารางเมตร) วิศวกรของ
บริษทั Callaway Golf ซ่ึงคดัเลือกมาจากบริษทั Du Pont และBoeingได้ใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์
เก่ียวกบัอากาศพลศาสตร์ (ซ่ึงบริษทั Boeing และ General Electric เป็นผูริ้เร่ิมใช้เป็นคร้ังแรก) เพื่อ
ประเมินรูปแบบรอยบุ๋มมากกว่า 300 รูปแบบ และแกนลูกกอล์ฟ ชั้นขอบ และวสัดุคลุมลูกกอล์ฟ
มากกว่า 1,000 แบบ เพื่อสร้างลูกกอลฟ์ Rule 35 รุ่นใหม่ โดยพวกเขาไดเ้ลือกใช้ลูกกอล์ฟ Rule 35 
เพียงสองรุ่นเท่านั้น โดยเลือกท่ีจะพฒันาลูกกอล์ฟ "ประสิทธิภาพครบครัน" แทนท่ีจะพฒันาลูก
กอล์ฟแยกกันท่ีพฒันามาเพื่อการหมุน การควบคุม ระยะทาง และความทนทาน Ely Callaway 
อธิบายวตัถุประสงคใ์นการพฒันาผลิตภณัฑข์องบริษทัดงัน้ี: "เราไดร้วมประโยชน์ดา้นประสิทธิภาพ
ทั้งหมดไวใ้นลูกกอล์ฟลูกเดียว ดังนั้นผูเ้ล่นจึงไม่จ าเป็นต้องเสียสละการควบคุมเพื่อระยะทาง 
ความรู้สึก หรือความทนทานอีกต่อไป ลูกกอล์ฟ Rule 35 แต่ละลูกจะมีลกัษณะเฉพาะท่ีไม่เหมือน
ใครในดา้นระยะทาง การควบคุมสปิน ความรู้สึก และความทนทาน ซ่ึงจะช่วยขจดัความสับสนและ
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การคาดเดาในการพยายามระบุลูกกอล์ฟท่ีเหมาะสมส าหรับนักกอล์ฟแต่ละคน"  ในปี พ.ศ. 2540 
Odyssey Sports ไดถู้กซ้ือกิจการ ท าให้กลุ่มผลิตภณัฑ ์Putter ของ Callaway ขยายตวัซ่ึงน าไปสู่การ
เปิดตวักลุ่มผลิตภณัฑ ์Putter Odyssey White Hot ในปี พ.ศ. 2543 Ely Callaway ลาออกจากต าแหน่ง 
CEO และประธานในปี 1996 โดยยงัคงด ารงต าแหน่งประธานกรรมการ Donald H. Dye ไดรั้บการ
แต่งตั้งเป็น CEO และประธาน Callaway ยงัคงด ารงต าแหน่งประธานและ CEO ของ Callaway Golf 
Ball Company ต่อไป ในปี 1998 เขากลบัมาด ารงต าแหน่งประธานและ CEO ของ Callaway Golf 
Company อีกคร้ัง แต่เสียชีวิตดว้ยโรคมะเร็งตบัอ่อนเม่ือวนัท่ี 5 กรกฎาคม 2001 Ron Drapeau เขา้รับ
ต าแหน่ง 

ในปี 2546 Drapeau ได้ประกาศเจตนารมณ์ของบริษัทท่ีจะซ้ือ Top-Flite Golf และ
แผนก Ben Hogan Golf ในไม่ช้าน้ีหลังจากท่ี Top-Flite Golf ยื่นฟ้องล้มละลาย ตาม มาตรา 11 
เน่ืองจากการแข่งขันจาก  Adidas การเข้าซ้ือกิจการน้ีท าให้ Callaway Golf มีค่าใช้จ่าย 169 ล้าน
เหรียญสหรัฐ 

เม่ือวันท่ี 8 พฤศจิกายน พ.ศ. 2547 บริษัท Callaway Golf ได้แต่งตั้ งประธานและ
ประธานเจา้หนา้ท่ีบริหาร William C. Baker เป็นประธานาธิบดีและ COO แทนท่ี Patrice Hutin ใน
เดือนสิงหาคม พ.ศ. 2548 จอร์จ เฟลโลวส์ไดรั้บการแต่งตั้งเป็นประธานและซีอีโอของ Callaway 
Golf และด ารงต าแหน่งน้ีจนถึงเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2554 

ในปี 2012 โอลิเวอร์ "ชิป" กอร์ดอน บรูเออร์ท่ี 3 ไดรั้บการแต่งตั้งให้เป็นซีอีโอของ 
Callaway ขายแบรนด์ Top-Flite ให้กบัDick’s Sporting Goods โดยอา้งถึงยอดขายท่ีลดลงและขาย
แบรนด์ Ben Hogan ให้กบั Perry Ellis International โดย Callaway ยงัคงใชเ้คร่ืองหมายการคา้หลาย
รายการ รวมถึง Apex และ Edge ในปี 2560 Callaway ไดเ้ขา้ซ้ือ OGIO ซ่ึงเป็นแบรนด์กระเป๋าและ
เคร่ืองแต่งกายจากสหรัฐอเมริกา และ TravisMathew ซ่ึงเป็นแบรนด์ไลฟ์สไตล์และเคร่ืองแต่งกาย
กอล์ฟจากแคลิฟอร์เนีย  ในปี 2019 Callaway ได้เขา้ซ้ือกิจการบริษทัเคร่ืองแต่งกายกลางแจ้งของ
เยอรมนั Jack Wolfskin 

ในปี 2020 โจ แฟลนเนอรีได้รับการแต่งตั้ งให้ เ ป็นรองประธานบริหารของ 
Callaway เ ม่ือวันท่ี 27 ตุลาคม 2020 Callaway ประกาศว่าจะซ้ือกิจการ  Topgolf Entertainment 
Group  ในราคา 2 พนัลา้นดอลลาร์ 

เม่ือวนัท่ี 24 สิงหาคม 2022 บริษทั Callaway Golf ไดป้ระกาศแผนการเปลี่ยนช่ือบริษทั
เป็น Topgolf Callaway Brands Corp. มีผลตั้ งแต่วนัท่ี 7 กันยายน 2022 บริษัท Topgolf Callaway 
Brands Corp. ไดเ้ปล่ียนสัญลกัษณ์หุน้ในตลาดหลกัทรัพยนิ์วยอร์กจาก "ELY" เป็น "MODG"  



5 
 

Topgolf Callaway ประกาศเม่ือวนัท่ี 4 กนัยายน 2024 ว่าจะแยกออกเป็นสองบริษทัท่ี
แยกจากกนั Callaway จะขายอุปกรณ์กอล์ฟและเส้ือผา้ ส่วน Topgolf จะยงัคงขายร้านอาหารและ
สถานท่ีบนัเทิงท่ีมีธีมเก่ียวกบักอลฟ์ต่อไป  

Callaway Golf เป็นผูผ้ลิตชั้นน าดา้นไมก้อลฟ์ ลูกกอลฟ์ อุปกรณ์แสดงสมรรถนะ และ
อุปกรณ์เสริมชั้นน าทัว่โลก  ดว้ยความมุ่งมัน่ต่อนวตักรรม เราผลกัดนัขีดจ ากดัของประสิทธิภาพและ
สร้างผลิตภณัฑ์ท่ีเหนือกว่าท่ีไดรั้บการออกแบบมาเพื่อท าให้นักกอล์ฟทุกคนเป็นนักกอล์ฟท่ีดีขึ้น 
บริษทัของCallaway ผสมผสานประสบการณ์และภูมิหลงัท่ีหลากหลาย และร่วมกันมุ่งหวงัท่ีจะ
ขบัเคล่ือนเกมไปขา้งหน้า ดว้ยการร่วมงานกบั Callaway Golf คุณยงัเป็นส่วนหน่ึงของผลงานของ
แบรนด์ต่างๆ ภายใน Topgolf Callaway Brands ซ่ึงเป็นบริษทั Modern Golf ท่ีใช้เทคโนโลยีท่ีไม่มี
ใครเทียบไดแ้ละบริษทัไลฟ์สไตลท่ี์กระตือรือร้นซ่ึงน าเสนออุปกรณ์กอลฟ์ เคร่ืองแต่งกาย และความ
บันเทิงชั้ นน า พร้อมด้วยผลงานของแบรนด์ระดับโลก เช่น Topgolf, Callaway กอล์ฟ , Travis 
Mathew, Toptracer, Odyssey, OGIO, Jack Wolfskin และ  World Golf Tour (“WGT”)  ใน เ ดือน
กุมภาพนัธ์ พุทธศกัราช 2535 บริษทั Callaway Golf ไดเ้ขา้จดทะเบียน ในตลาดหลกัทรัพย ์โดยมี
มูลค่าอยู่ท่ี 250 ล้านดอลลาร์ และในช่วงปี พ .ศ. 2540 บริษทัมีมูลค่าหลักทรัพย์ตามราคาตลาด
มากกวา่ 3 พนัลา้นดอลลาร์ โดยปัจจุบนันั้นมีมูลค่าทางการตลาดอยูท่ี่ 1.82 พนัลา้นเหรียญ โดยความ
นิยมนั้นคนท่ี 
 

อุปกรณ์กฬีากอล์ฟแบรนด์ Titleist 
แบรนด์ Titleist เร่ิมตน้ขึ้นจากแรงบนัดาลใจของนักกอล์ฟสมคัรเล่น ผูห้ลงใหลใน

กีฬาน้ีอยา่งแทจ้ริงในปี 1932 ชายผูน้ั้นคือ Phil Young ซ่ึงเป็นเจา้ของกิจการผลิตช้ินส่วนยาง วนัหน่ึง
ขณะออกรอบ เขาพตัตพ์ลาดแมจ้ะตีลูกไดอ้ยา่งแม่นย  า ท าใหเ้กิดขอสงสัยวา่ปัญหาอาจจะอยูท่ี่ตวัลูก
กอล์ฟ ด้วยความไม่สบายใจ เขาจึงขอความช่วยเหลือจากเพื่อนซ่ึงเป็นหัวหน้าแผนกรังสีของ
โรงพยาบาลทอ้งถ่ินให้น าลูกกอล์ฟไปเอกซเรย ์ผลท่ีไดค้ือพบว่าแกนกลางของลูกกอล์ฟไม่อยู่ใน
ต าแหน่งท่ีถูกตอ้งจากการคน้พบน้ี เขาและเพื่อนซ่ึงจบการ MIT และมีความเช่ียวชาญดา้นวสัดุยาง
รวมทั้งมีใจรักในกีฬากอล์ฟเช่นกนั จึงร่วมมือกนัพฒันาลูกกอล์ฟคุณภาพสูงผ่านบริษทั Acushnet 
โดยมีเป้าหมายในการสร้างลูกกกอลฟ์ท่ีมีความเสถียรและมาตรฐานสูงเท่ากนัทุกลูก พวกเขาใชเ้วลา
ถึงสามปีในการวิจยัและพฒันา จนในปี 1935 Titleist ก็เปิดตวัลูกกอล์ฟรุ่นแรกสู้ตลาดด้วยความ
มัน่ใจวา่ 
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ภาพรวมธุรกจิอุปกรณ์กฬีากอล์ฟ 
อุปกรณ์กีฬากอลฟ์หมายถึงเคร่ืองใชห้รือส่ิงของท่ีจ าเป็นต่อการเล่นกอลฟ์ซ่ึงสามารถ

จ าแนกออกเป็นสองหมวดหลกั ไดแ้ก่ 1) อุปกรณ์หลกัท่ีใช้ในการเล่น เช่นไมก้อล์ฟและลูกกอลฟ์ 
และ 2) อุปกรณ์ประกอบอ่ืนๆ ท่ีช่วยอ านวยความสะดวก เช่น ถุงมือ รองเทา้ ถุงใส่อุปกรณ์กอล์ฟ 
และรถเข็นถุงกอลฟ์ การเติบโตของธุรกิจในกลุ่มน้ีขึ้นอยู่กบัหลายปัจจยั เช่น ระดบัความนิยมของ
กีฬากอล์ฟ ความก้าวหน้า ทางเทคโนโลยีท่ีช่วยพฒันาอุปกรณ์ให้มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น และการ
เขา้ถึงวตัถุดิบในการผลิต ผูผ้ลิตรายใหญ่ในตลาดระดับโลก ได้แก่ Acushnet Holding, Callaway 
Golf, TaylorMade Golf, และ Ping ซ่ึงบริษัทเหล่าน้ีบทบาทส าคัญในการก าหนดมาตรฐานด้าน
นวตักรรมและคุณภาพของอุปกรณ์กอลฟ์ ทั้งยงัมีช่ือเสียงและเครือข่ายการจดัจ าหน่ายท่ีกวา้งขวาง 
ส าหรับมูลค่าตลาดอุปกรณ์กีฬากอลฟ์ในปี 2566 คาดการณ์วา่จะอยูท่ี่ประมาณ 237.10 สหรัฐ เพิ่มขึ้น
จากปีก่อนหนา้ราว 6.09% และจากการคาดการณ์วา่อยูท่ี่ประมาณ 237.10 ลา้นดอลลาร์สหรัฐ เพิ่มขึ้น
จากปีก่อนหนา้ราว 6.09% และจากการคาดการณ์ในช่วงปี 2566-2571 คาดว่าตลาดจะขยายตวัอย่าง
ต่อเน่ืองดว้ยอตัราเฉล่ียราว 5.44% ต่อปี ดา้นธุรกิจสนามกอลฟ์ในประเทศไทย แมว้่าจะยงัไม่พื้นตวั
เต็มท่ีเหมือนก่อนช่วงการแพร่ระบาดของโควิด-19 แต่ในพื้นท่ีเมืองใหญ่ เช่น กรุงเทพมหานคร เร่ิม
กลบัมามีการใชง้านอย่างต่อเน่ืองมากขึ้น ส่วนสนามในต่างจงัหวดั ยงัคงพึ่งพาฤดูการท่องเท่ียวและ
นกัท่องเท่ียวจากต่างประเทศเป็นหลกั ซ่ึงขณะน้ีการท่องเท่ียวเร่ิมฟ้ืนตวัและมีแนวโนม้กลบัสู่ภาวะ
ปกติ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1 รายไดต้ลาดอุปกรณ์กีฬากอลฟ์ของไทย 
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เม่ือพิจารณาภาพรวมของการส่งออกอุปกรณ์กอลฟ์จากประเทศไทย พบว่าสินคา้หลกั
ท่ีภูกท่ีส่งออกได้แก่ ลูกกอล์ฟ และไมก้อล์ฟท่ีพร้อมใช้งาน โดยในช่วง 7 เดือนแรกของปี 2566 
ประเทศไทยมีมูลค่าการส่งออกสินคา้ในกลุ่มน้ีรวมประมาณ 39.71 ลา้นดอลลาร์สหรัฐ ซ่ึงเพิ่มขึ้น
จากช่วงเดียวกนัของปี ก่อนประมาณ 6.23% ตลาดส่งออกหลกัของลูกกอลฟ์จากไทย 5 อนัดบัแรก 
ไดแ้ก่ สหรัฐอเมริกา คิดเป็น (25.4%) เกาหลีใต ้คิดเป็น (21.2%) สหราชอาณาจกัร (12.8%) ญ่ีปุ่ น 
(11.5%) เนเธอร์แลนด์ (9.4%) ในช่วงระยะเวลา 6 ปีท่ีผ่านมา ตั้งแต่ 2560 ถึง 2565 อตัราการเติบโต
เฉล่ียของการส่งออกกลูกกอลฟ์อยู่ท่ีประมาณ 5.92% ในส่วนของไมก้อล์ฟแบบครบชุด มูลค่าการ
ส่งออกในช่วงเดียวกนัอยูท่ี่ประมาณ 0.39 ลา้น ดอลลาร์สหรัฐ เพิ่มขึ้น 23.18% โดยตลาดหลกัในการ
ส่งออกไม้กอล์ฟครบชุด 5 อันดับแร ได้แก่ ญ่ีปุ่ น (73.0%) โปแลนด์ (7.5%) เกาหลีใต้ (5.9%) 
สหรัฐอเมริกา (3.4%) ฮ่องกง (2.7%) ข้อมูลเหล่านสะท้อนถึงความสามารถในการแข่งขันของ
ประเทศไทยในอุตสาหกรรมอุปกรณ์กอลฟ์ระดบัสากล 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

  
ภาพท่ี 2 – 5 มูลค่าและสัดส่วนการส่งออกลูกกอลฟ์และไมก้อลฟ์ 



8 
 

ในช่วง 7 เดือนแรกของปี 2566 การน าเขา้สินคา้ในกลุ่มอุปกรณ์กอลฟ์ของประเทศไทย
มีการขาย ตวัอย่างมีนยัส าคญั โดยเฉพาะในกลุ่มลูกกอลฟ์ ซ่ึงมีมูลค่าน าเขา้รวมอยู่ท่ีประมาณ 4.43 
ลา้นดอลลาร์สหรัฐ เพิ่มขึ้นถึง 103.92% เม่ือเทียบกบัช่วงเด่ียวกันของปีท่ีผ่านมา หากพิจารณาคา
เฉล่ียการน าเขา้ในช่วง 6 ปี ยอ้นหลงัตั้งแต่ปี 2560 ถึง 2565 พบว่าการเติบโตเฉล่ียของมูลค่าการ
น าเขา้ลูกกอลฟ์อยูท่ี่ประมาณ 8.61% ต่อปี ซ่ึงสะทอ้นถึงความตอ้งภายในตลาด ในส่วนของไมก้อลฟ์
ครบชุด มูลค่าการน าเขา้อยูท่ี่ 15.91 ลา้นดอลลาร์สหรัฐเพิ่มขึ้นจากปีก่อนถึง 17.90% ช้ีใหเ้ห็นถึงการ
ขยายของกลุ่มผูบ้ริโภค 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 6-7 มูลค่าการน าเขา้ลูกกอลฟ์และไมตี้กอลฟ์ครบชุด 
 

ทิศทางตลาดอุปกรณ์กฬีากอล์ฟในประเทศไทยปี 2567  
มีการคาดการณ์วา่จะมีการขยายตวัมากขึ้น เน่ืองจากมีนกัท่องเท่ียวจากต่างชาติท่ีเขา้มา

เพิ่มขึ้น โดยเฉพาะโซนในกรุงเทพ จะมีลูกค้าส่วนใหญ่ 80-90% เป็นคนไทย แต่สนามกอล์ฟท่ี
ต่างจงัหวดัในพื้นท่ีท่องเท่ียว เช่นหัวหิน พทัยา จะมีนักกอล์ฟต่างชาติเขา้มาใช้บริการสูงถึง 70% 
เพราะมีชาวต่างชาติ บางส่วนท่ีพกัอาศยัและช่ืนชอบการเล่นกีฬากอล์ฟ ก็จะมีการจดัการแข่งขนั 
หรือ มีการฝึกซ้อม ในสนามไดร์ฟกอล์ฟและมีการซ้อมออกรอบ อย่างสม ่าเสมอ จึงท าให้สนาม
กอล์ฟในต่างจงัหวดัตอ้งพึงพานักกอล์ฟชาวต่างชาติ ซ่ึงในปัจจุบนันั้นนักกอล์ฟชาวต่างชาติได้
กลบัมาประมาณ 80% เม่ือเทียบกบัช่วงก่อนเกิดโควิด ทิศทางการส่งออกอุปกรณ์กีฬากอลฟ์ ปี 2567 
จากการชะลอตวัของเศรษฐกิจโลกโดยเฉพาะสหรัฐอเมริกาท่ีถือว่าเป็นประเทศท่ีมีการเล่นกีฬา
กอลฟ์มากท่ีสุด มีความเส่ียงท่ีเศรษฐกิจถอยลง  
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การพฒันาอุปกรณ์กฬีากอล์ฟ 
ปัจจุบนัมีธุรกิจการฝึกซ้อมกีฬากอล์ฟภายในบา้นหรือเป็นการเอาเทคโนโลยีเขา้มามี

ส่วนร่วมในการฝึกซ้อมกีฬามากขึ้น อาทิเช่น การสร้างหอ้ง Sim Golf เพื่อสามารถท าการซ้อมกอลฟ์
ท่ีบา้นได ้โดยสามารถอ่านค่าไดจ้ากท่ีบา้น และ ถา้หากคนท่ีมีงบน้อยหรือไม่มีพื้นท่ีเพียงพอก็จะมี
การจ าลองแผ่นออกมาเพื่อจะไดตี้ลองตีกอล์ฟกบัเพื่อน หรือ เป็นการไดฝึ้กเล่นทั้งครอบครัวโดย
จ าลองกรีนออกมาแลส้ใชลู้กกอลฟ์ท่ีเป็นพลาสติกแลว้มีตวัติดกบัแผ่นออกเพื่อให้ไดล้องชิพกนัทั้ง
ครอบครัว ในตอนน้ีโรงเรียนสอนกอล์ฟหลายๆท่ีก็ไดน้ ามาใช้สอนหรือให้นักกีฬาไดฝึ้กซ้อมกัน 
เพื่อสร้างฟิลในการออกรอบจริงๆ 
 

อุปกรณ์กอล์ฟ 
อุปกรณ์ท่ีใช้ในการฝึกซ้อมหรือการออกรอบนั้นจะมีความแตกต่างกันในเร่ืองของ

อุปกรณ์ เช่น การฝึกซอ้มกอลฟ์ท่ี สนามไดร์ฟจะมีการเตรียมตวั เช่น รองเทา้กอลฟ์ ถุงกอลฟ์ รองเทา้ 
เน่ืองจากการไปซ้อมไดร์ฟนั้นทางสนามจะมีการเตรียมลูกกอล์ฟไวใ้ห้อยู่แลว้โดยจะขายเป็นถาด
และใน 1ถาด จะมีลูกกอลฟ์ 40 ลูก และยงัเป็นการฝึกซอ้มบนพรม แต่จะแตกต่างกบัการไปออกรอบ
ท่ีสนามจริง โดยการเตรียมตวันั้นจะตอ้งมีรองเทา้กอลฟ์ ถุงกอลฟ์ การแต่งตวั ลูกกอลฟ์ เพราะการ
แต่งตวัของการไปออกรอบนั้นก็จะมีขอ้ห้ามต่างๆ เช่น ห้ามใส่กางเกงยืนหรือห้ามใส่รองเทา้ผา้ใบ
รวมถึงรองเทา้ ห้ามใส่เส้ือคอกลม ในการออกรอบ จึงท าให้มีขอ้แตกต่างกนักบัการไปซอ้มท่ีสนาม
ไดร์ฟ 

 
การพฒันาธุรกจิของ Callaway  
Callaway Golf Company เป็นบริษัทท่ีใช้เทคโนโลยีเข้ามามีส่วนร่วมในการผลิต

อุปกรณ์กีฬา เช่น เส้ือผา้ และความบนัเทิงดา้นกีฬากอล์ฟ  ดว้ยความมุ่งมัน่ของ Callaway จึงผลิต
และจ าหน่ายไมก้อลฟ์ ลูกกอลฟ์ ถุงกอลฟ์ และ ผลิตเส้ือผา้แนวไลฟ์สไตล ์ท่ีมีคุณภาพพรีเมียม ยงัมี
การมอบความบนัเทิงกีฬากอลฟ์ระดบัโลกผ่านแบรนด์ท่ีช่ือว่า Top Golf  เปิดบริการมาแลว้ 70 แห่ง
ใน 6 ประเทศ ไดแ้ก่ ประเทศสหรัฐอเมริกา ประเทศองักฤษ ประเทศออสเตรเลีย ประเทศเม็กซิโก  
สหรัฐอาหรับเอมิเรต์(ดูไบ) และ กรุงเทพ เป็นแห่งแรกท่ีเปิดในเอเชียตะวนัออกเฉียงใต ้ จึงท าให้ 
Callaway Golf Company ในตลาดหลกัทรัพย ์โดยมีมูลค่าอยู่ท่ี 250 ลา้นดอลลาร์ และถือว่าเป็นการ
พฒันาธุรกิจใหไ้ดห้ลายรูปแบบ 
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การพฒันาธุรกจิของ Titleist  
ทีมวิจยัและพฒันาลูกกอล์ฟ Titleist ท างานด้วยความมุ่งมัน่ในการพฒันาผลิตภณัฑ์

อย่างต่อเน่ือง ดว้ยนวตักรรมล่าสุด โดยมีทีมงานมากกว่าจ านวน 70 คน โดยแบ่งเป็น นักเคมี นัก
ฟิสิกส์ นกัวิทยาศาสตร์ นกักอลฟ์อาชีพ และผูเ้ช่ียวชาญดา้นหญา้ในสนามกอลฟ์ จากการท างานของ
ทีมงานของ Titleist ไดค้รอบครองสิทธิบตัรมากกว่า 1,000 สิทธิบตัร ตั้งแต่ในปี 2010 โดยถือครอง
ด้านสิทธิบัตรด้านลูกกอล์ฟ  เ กือบร้อยละ 50ด้านลูกกอล์ฟทั้ งหมด ท่ีมีการจดทะเบียนใน
สหรัฐอเมริกา โดยทางแบรนด ์Titleist นั้นถือวา่โดดเด่นในเร่ืองของลูกกอลฟ์เป็นอยา่งมาก 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 8 มูลค่าส่งออกของแบรนด ์Tileist 
 

ความนิยมท่ีมีความแตกต่าง 
การใชอุ้ปกรณ์กีฬากอลฟ์ในประเทศไทยมีการใชแ้บรนด์อนัดบั 2 ท่ีมากกว่าเน่ืองจาก

การท่ีแบรนดอ์นัดบัหรือ Titleist นั้นเป็นผูเ้ช่ียวชาญดา้นลูกกอลฟ์และอุปกรณ์ท่ีมีเทคโนโลยเีขา้มามี
ส่วนเก่ียวขอ้งและมีผลิตออกมาหลายรุ่นและยงัไดมี้การโฆษณาอีกดว้ยว่านวตักรรมของลูกกอลฟ์  
ส่วนแบรนดอ์นัดบัท่ี 1 นั้นหรือ Callaway จะเนน้ไปในเร่ืองการผลิตไมก้อลฟ์ท่ีพูดถึงเร่ืองความไกล
ท่ีสามารถขายลูกคา้ท่ีตอ้งการท่ีจะตีไกลโดยเอาเทคโนโลย ีและทางบริษทั Callaway ยงัมีสร้างสนาม
ไดร์ฟกอล์ฟท่ีเป็นช่ือของตนเองและมีการโฆษณาแบรนด์ผ่านสนามไดร์ฟ  จึงท าให้ลูกคา้จดจ าแบ
รนด์ในเร่ืองของอุปกรณ์กีฬา เช่น Driver Fairway wood Ironset โดยCallaway มีช่ือเสียงทางดา้นน้ี 
แต่ในส่วนของ Tileist มีช่ือเสียงดา้นลูกกอลฟ์ จึงเป็นความนิยมท่ีแตกต่างกนัไป ถึง Callaway จะมี
การผลิตลูกกอล์ฟออกมาแต่ก็ไม่สามารถท่ีจะตีตลาดในส่วนน้ีได้และในส่วนของ Titleist นั้นก็
พยายามท่ีจะมีการผลิตอุปกรณ์ท่ีไม่ใช่ลูกกอล์ฟและเล่นเร่ืองความไกลตามท่ีนักกอล์ฟส่วนใหญ่
ตอ้งการแต่ก็ไม่สามารถท าได ้
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1.2 วตัถุประสงค์ของงานวิจัย  
- เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้/ไมก้อลฟ์ 
- เพื่อศึกษาทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนด์ Callaway และแบรนด ์Titleist 
- เพื่อศึกษาการสร้างการรับรู้ของแบรนดท่ี์มีผลต่อการเลือกซ้ือของผูบ้ริโภค 
- เพื่อศึกษากระบวนการตดัสินใจซ้ือและปัจจยัการตดัสินใจเลือกแบรนดข์องสินคา้ 

 
 

1.3 ค าถามในงานวิจัย  
- ท าไมคนถึงเลือกซ้ืออุปกรณ์กีฬากอลฟ์แบรนด ์Titleist ซ่ึงเป็นอนัดบั 2 มากกวา่  

แบรนด ์Callaway ซ่ึงเป็นอนัดบั 1 
- ปัจจยัใดท่ีท าใหค้นเลือกซ้ือแบรนดอ์นัดบั 2 มากกวา่แบรนดอ์นัดบั 1 
- แบรนด์ Titleist มีการส่ือสารยังไงถึงท าให้นักกอล์ฟเลือกซ้ือแบรนด์ Titleist 

มากกวา่  
- แบรนด ์Callaway 

 
 

1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
- เพื่อทราบถึงแรงจุงใจ หรือแนวทางในการส่ือสารของแบรนดอุ์ปกรณ์กีฬากอลฟ์ 
- เพื่อทราบถึงพฤติกรรมและการตดัสินใจของนกักอลฟ์ 
- เพื่อใหแ้บรนดใ์ชว้างแผนในการส่ือสารและก าหนดกลยทุธ์ของแบรนด์ 
- เพื่อใหต้ลาดอุปกรณ์กอลฟ์ใชข้อ้มูลในการสร้างกลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาด 
- เพื่อทราบถึงแนวทางการส่ือสารแบรนดใ์นตลาดอุปกรณ์กีฬากอลฟ์ 

 
 

1.5 ขอบเขตงานวิจัย 
การศึกษาน้ีเป็นการเลือกกลุ่มผู ้สัมภาษณ์ โดยแบ่งแยกเป็น นักกอล์ฟท่ีเป็นมือ

สมคัรเล่น และนกักอลฟ์ท่ีเป็นระดบัโปร เพื่อท่ีจะดูความแตกต่างกนัว่าสาเหตุท่ีเลือกสินคา้ชนิดน้ี
เพราะเหตุใดและดูวา่ความตอ้งการของแต่ละคนมีความตอ้งการท่ีจะแตกต่างอยา่งไร 
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1.6 ค าศัพท์เฉพาะ 
- Layout -การจดัสนามเพื่อให้มีความทา้ทายกบัผูท่ี้ตอ้งการมาเล่นในสนามน้ี และมี

การวสงแผนวา่จะมีอุปสรรคตรงไหนบา้ง 
- Green – บริเวณหลุมท่ีมีหญา้เรียบท่ีสุดในสนาม เอาไวส้ าหรับพตัต ์และไม่สามารท่ี

จะตีได ้
- ออกรอบ - เป็นการตีกอล์ฟท่ีครบ 18 หลุม และยงัเป็นการตีกับหญา้จริง ได้ลองดู

อุปสรรคในสนามกอลฟ์แบบจริงๆ 
- สนามไดร์ฟกอลฟ์ -เป็นสนามฝึกซอ้ม ท่ีมีตาข่ายสูงเพื่อป้องกนัไมใ้หลู้กหลุดออกไป

เพื่อป้องกันการเสียหาย และยงัมีช่องให้ฝึกการตีได้หลายช่อง และสามารถรองรับการฝึกของ
นกักอลฟ์ไดห้ลายท่านในเวลาเด่ียวกนั 

- Asian tour – เป็นการแข่งขนักอล์ฟในระดบัท่ีเรียกว่ามีเงินรางวลัท่ีสูงและยงัมีการ
เปิดรอบคดัเลือกเพื่อใหน้กักอลฟ์มาเล่นและสามารถท าเงินรางวลัเขา้ไปเพื่อเล่นแมตท่ีใหญ่ขึ้น 

- Drive - เป็นหัวไมท่ี้มีขนาดใหญ่ท่ีสุดและยาวท่ีสุด องศาน้อยท่ีสุด โดยหัวไมห้น่ึง 
ถือว่าเป็นหัวไมท่ี้ทนทานท่ีสุดและท าให้ตีไดไ้กลกว่าไมทุ้กชนิด โดยหัวไมห้น่ึง  นั้นจะเร่ิมเล่นบน
แท่นตั้งที และเป็นอุปกรณ์ท่ีใชเ้ร่ิมตน้ในการเล่นแต่ล่ะหลุม 

- Fairway Wood – มีขนาดเล็กกว่าหัวไม้หน่ึง และมีองศาหน้าไม้หลายองศาให้
เลือกใช ้โดยหวัไมแ้ฟร์เวยจ์ะใชตี้ในระยะไกล ท่ีบริเวณพื้นสนามท่ีมีการตดัหญา้เรียบ 

- Iron Set - ชุดเหล็กท่ีมีจ านวนทั้งหมด 6-8 ช้ิน ซ่ึงแต่ล่ะเบอร์ของเหล็กจะขึ้นอยู่กบั
องศาหน้าไมแ้ละมีความยาวท่ีแตกต่างกนั เพื่อเป็นการใช้เล่นในสนามในระยะท่ีแตกต่างกันของ
เป้าหมาย 

- Wedges – เป็นอุปกรณ์ท่ีใช้ส าหรับการเล่นลูกในระยะสั้น รอบๆกรีน ระยะต ่ากว่า 
100 หลาลงมา โดยเวดจน์ั้นจะมีองศาท่ีสูงขึ้น เพื่อท่ีจะมีรูปแบบในการเล่นท่ีเยอะขึ้น   

- Putter – พตัเตอร์เป็นอุปกรณ์ท่ีจ าเป็นมากท่ีสุดในถุงกอล์ฟ เพราะเป็นไมท่ี้ใช้พตัต์
เพื่อให้ลูกกอลฟ์ลงหลุม และยงัถือว่ามีรูปแบบแตกต่างจากอุปกรณ์ชนิดอ่ืน โดยสามารถตกแต่งได้
ผลิตออกมาไดห้ลายแบบ เพื่อใหน้กักอลฟ์ไดเ้ลือกวา่ชอบหนา้ตาหรือรูปทรงแบบไหน 
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บทที่ 2 
วรรณกรรม แนวคิด ทฤษฎี และ งานวิจยัที่เกีย่วข้อง 

 
 

การศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าอุปกรณ์กีฬา แบรนด์อันดับท่ี 2 
มากกว่าอันดับท่ี 1 ของลูกค้าท่ีช่ืนชอบในการเล่นกอล์ฟ ทั้งระดับท่ีเป็นมืออาชีพและระดับมือ
สมคัรเล่นได้ท าการค้นควา้การน าเสนอแนวคิด ทฤษฎี และผลงานท่ีเก่ียวข้องเพื่อเป็นแนวทาง 
ดงัต่อไปน้ี 

2.1 ความหมายและความส าคญั 
2.1.1 ความหมายของเชิงทฤษฎี 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.2.1 หลกัการสร้างแบรนดต์ามทฤษฎี 
2.2.2 แนวคิดการส่ือสารแบรนด์ 
2.2.3 ทฤษฎีการรับรู้คุณค่าแบรนด ์(Brand Equity Theory) 
2.2.4 แนวคิดอตัลกัษณ์แบรนด ์(Brand Identity) 
2.2.5 ทฤษฎีการส่ือสารการตลาด (Marketing Communication Theory) 

 
 

2.1. แนวคิดและทฤษฎีที่เกีย่วข้อง 
2.1.1 ความหมายของเชิงทฤษฎี  
การท าแบรนด์เป็นกระบวนการสร้างและพฒันาอตัลกัษณ์ขององคก์ร ผลิตภณัฑ ์หรือ 

บริการ เพื่อท่ีจะสร้างความแตกต่างในตลาดและเพิ่มความสัมพันธ์ท่ีย ัง่ยืนระหว่างแบรนด์กับ
ผูบ้ริโภค ซ่ึงทุกปีจะมีค าศพัทท่ี์เก่ียวขอ้งกบัการท าแบรนด์ใหม่ๆ และแพร่หลายในแวดวงการตลาด 
ซ่ึงทฤษฎีแบรนดช่์วยใหก้ารคาดเดาและความไม่แน่นอนท้ีหลีกเล่ียงไม่ไดช้ดัเจน โดยทฤษฎีแบรนด์
นั้นหมายถึงการใชก้ลยุทธ์ท่ีไม่ใช่เฉพาะบุคคลแต่เป็นการเติบโตของบริษทั ซ่ึงทฤษฎีนั้นคือการจดั
แนวคิดการสร้างแบรนดท์ั้งหมดใหส้อดคลอ้งกบัเป้าหมาย ซ่ึงรวมถึง การรับรู้แบรนด ์ประสบการณ์
แบรนด ์ความภกัดีขอวงแบรนด ์กลยทุธ 

แบรนด ์บุคลิกภาพของแบรนด ์การวางต าแหน่งแบรนด ์การจดจ าแบรนด ์ช่ือเสียงของ
แบรนด ์ 
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American Marketing Association (AMA) แบรนด์คือช่ือ ค า การออกแบบ สัญลกัษณ์ 
หรือคุณลกัษณ์อ่ืนๆ ท่ีระบุถึงสินคา้หรือบริการของผูข้ายรายหน่ึงท่ีแตกต่างจากคู่แข่ง *(American 
Marketing Association Dictionary, 2020)  

Philip Kotler 
 แบรนดเ์ป็นสัญญาของผูข้ายท่ีจะส่งมอบชุดของคุณลกัษณะ ประโยชน์ และบริการท่ี
เฉพาะเจาะจงใหก้บัผูซ้ื้ออยา่ง สม ่าเสมอ แบรนดท่ี์ดีท่ีสุดส่ือถึงการับประกนัคุณภาพ *(Kotler, P., & 
Keller, K. L. (2016). Marketing Management, 15th Edition. Pearson Education) *  

David Aaker 
"แบรนด์เป็นชุดของสินทรัพยแ์ละหน้ีสินท่ีเช่ือมโยงกบัช่ือและสัญลกัษณ์ของแบรนด์

ท่ีเพิ่มหรือลดคุณค่าท่ีสินคา้หรือบริการมอบใหก้บับริษทั และลูกคา้" *(Aaker, D. A. (2014). Aaker 
on Branding: 20 Principles That Drive Success. Morgan James Publishing) *  

 
2.1.2 องค์ประกอบหลกัของแบรนด์ 
Kapferer's Brand Identity Prism Jean-Noe ̈l Kapferer 
น าเสนอองค์ประกอบ 6 ด้านของเอกลักษณ์แบรนด์ Physique, Brand, Personality, 

Brand Culture Relationship,Customer Reflection,Customer Self Image โดยจะแยกออกเป็นแต่ล่ะ
หัวขอ้เร่ิมจาก Physique(ลกัษณะแบรนด์ท่ีเห็น) ส่ิงแรกท่ีผูบ้ริโภครับรู้ไดจ้ากแบรนด์ ไม่ว่าจะเป็น 
โลโก้ สีท่ีใช้ประจ าแบรนด์ รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์หรือลักษณะเฉพาะท่ีเห็นได้ชัดเจน ซ่ึง
องค์ประกอบเหล่าน้ีเป็นส่วนส าคญัในการสร้างภาพจ าให้ลูกคา้ระลึกถึงแบรนด์ได้ทนัที และยงั
ส่งผลต่อการออกแบบผลิตภณัฑ์ในอนาคตสิ Brand Personality (บุคคลิกภาพของแบรนด์) คือการ
ก าหนดลกัษณะนิสัยหรือบุคลิกภาพของแบรนด์ในแบบท่ีเหมือนกบัมนุษย ์เช่น จริงจงั ทรงพลงั 
ชาญฉลาด หรือเป็นกนัเอง บุคลิกภาพเหล่าน้ีช่วยให้ผูบ้ริโภครู้สึกว่าแบรนด์มีชีวิตชีวา และสามารถ
เช่ือมโยงความรู้สึกหรืออารมณ์ของตนเองกบัแบรนดไ์ดอ้ยา่งใกลชิ้ด Brand Culture (วฒันธรรมของ
แบรนด)์ สะทอ้นถึงรากฐานและค่านิยมท่ีแบรนด์ยดึถือ ซ่ึงมกัมาจากวฒันธรรมองคก์รและแนวทาง
ในการด าเนินงาน โดยวฒันธรรมแบรนด์ท่ีเข็มแข็งจะส่งผลต่อทิศทางการพฒันาผลิตภณัฑแ์ละเป็น
แรงบนัดาลใจให้ทีมท างานไปในแนวทางเดียวกนั Relationship (ความสัมพนัธ์ระหว่างแบรนด์กบั
ลูกคา้) แสดงถึงลกัษณะของความผูกพนัท่ีแบรนด์สร้างกบัลูกคา้ เช่น การดูแลหลงัการขาย การมี
ปฏิสัมพนัธ์ อยา่งสม ่าเสมอ หรือการสร้างประสบการณ์ท่ีดีเกินความคาดหมาย ส่ิงเหล่าน้ีท าใหลู้กคา้
มองวา่แบรนดใ์หม้ากกวา่สินคา้หรือบริการทัว่ไป และสามารถสร้างความภกัดีในระยะยาว 
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Customer Reflection (ภาพสะทอ้นของลูกคา้เป้าหมาย) เป็นการถ่ายทอดภาพของลูกคา้
ในมุมมองของแบรนด์ เช่น แบรนด์น้ีเหมาะกบัคนรุ่นใหม่ ค  าท างาน ซ่ึงภาพลกัษณ์น้ีมีผลต่อการ
ก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อให้ตรงกบักลุ่มเป้าหมาย Customer Self Image (ภาพลกัษณ์ท่ีลูกคา้
มองเห็นในตนเองเม่ือใช้แบรนด์) เป็นความรู้สึกหรือการรับรู้ท่ีลูกค้ามีต่อตนเองหลังจากมี
ประสบการณ์กบัแบรนด์ เช่น การรู้สึกมีรสนิยม มีความมัน่ใจ หรือรู้สึกว่าเป็นคนทนัสมยั แบรนด์
ควรออกแบบภาพลกัษณ์ใหส้ามารถเช่ือมโยงกบัตวัตนท่ีลูกคา้อยากเป็นไดอ้ยา่งกลมกลืน 

 
2.1.3 Keller’s Brand Equity Model (CBBE) 
Kevin Lane Keller เสนอโมเดลคุณค่าแบรนด์ตามมุมมองของลูกค้า  Brand Identity, 

Brand Meaning, Brand Response, Brand Relationships น่ีคือแนวคิดพีระมิด 4 ชั้น ท่ีเป็นการสร้าง
คุณค่าใหก้บั 

แบรนด์แข็งแกร่งและติดตลาดได้และเม่ือแบรนด์แข็งแกร่ง แนวโน้มท่ีลูกคา้จะซ้ือ
สินคา้หรือบริการของเราก็จะมากขึ้นรวามไปถึงโอกาสท่ีลูกคา้จะแนะน าแบรนด์ของเราแบบปากต่อ
ปากก็จะเพิ่มขึ้นอีกดว้ย โดยจะแบ่งออกเป็น ค าถามท่ีลูกคา้จะถามเก่ียวกบัแบรนด์ของเรา 1. Brand 
Identity หรือ อัตลักษณ์ของแบรนด์ ขั้นตอนแรกของการสร้างแบรนด์นั้นต้องส่ือถึงตัวตนของ      
แบรนด์เราให้ไดช้ดัเจนว่าเราเป็นใคร มีจุดเด่นอะไรบา้งท่ีแตกต่างจากคู่แข่งอ่ืนๆ โดยในขั้นตอนน้ี
มกัจะเป็นการสร้างโลโก ้สตอรร่ี หรือสโลแกนให้คนรู้จกัและจ าได ้เช่น แบรนด์ Nike ท่ีมาพร้อม
สโลแกนติดหู Just Do It 2. Brand Meaning หรือ ความหมายของแบรนด ์เพื่อท่ีจะส่ือว่าแบรนด์ของ
เรามีความหมายต่อลูกคา้อย่างไร และมีจุดยืนอะไรท่ีท าให้เช่ือมโยงชุดความคิดของลูกคา้ให้เขา้กบั
แบรนด์ ท าให้ลูกคา้จดจ าแบรนด์ของเราไดใ้นระยะยาว โดยลูกคา้จะพิจารณาแบรนด์ในดา้นของ
ประสิทธิภาพและภาพลกัษณ์ของแบรนด ์เช่น ประสิทธิภาพ เป็นส่ิงท่ีแสดงออกมาเชิงรูปธรรม ผา่น
สินค้าหรือบริการ ว่าสามารถตอบสนองความต้องการของลูกได้หรือไม่ ภาพลักษณ์ เป็นส่ิงท่ี        
แบรนด์น าเสนอออกมาให้ลูกคา้ไดรั้บรู้ ซ่ึงจะเก่ียวขอ้งกบัอารมณ์และความรู้สึกโดยตรง ถา้สินคา้มี
ประสิทธิภาพมากและมีภาพลักษณ์ท่ีดีกว่าคู่แข่ง แบรนด์ก็จะมีแนวโน้มแข็งแกร่งกว่าคู่แข่ง 
ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ท่ีดี จะท าให้ลูกคา้ไดรั้บการมอบประสบการณ์ท่ีดีให้กบัลูกคา้เป็นส่ิงส าคญั 
เพราะหากลูกคา้มีความรู้สึกประทบัใจ พวกเขามกัจะมีการแชร์ ประสบการณ์นั้นกบัคนรอบขา้ง ซ่ึง
น าไปสู่การบอกปากต่อปาก ( Word of Mouth) และอาจกระตุน้ความสนใจให้ผูอ่ื้นอยากลองสินคา้ 
หรือเขา้มามีส่วนร่วมกบัแบรนด์มากขึ้น 3. Brand Response (การตอบสนองต่อแบรนด์) ในขั้นตอน
น้ี แบรนด์จะต้องรับรู้ว่า ลูกค้ามีมุมมองและความรู้สึกอย่างไรต่อแบรนด์ โดยพฤติกรรมการ
ตอบสนองมกัจะแสดงออกผ่านกระบวนการตดัสินใจ ซ่ึงอิงจากปัจจยัส าคญั 4 ประการ ไดแ้ก่ ความ
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พึงพอใจต่อคุณภาพของสินคา้และบริการ ความน่าเช่ือถือท่ีแบรนดส์ามารถส่ือสารได ้ความสามารถ
ของแบรนดใ์นการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ ความโดดเด่นหรือความไดเ้ปรียบเม่ือเทียบกบั
คู่แข่ง หากแบรนด์สามารถตอบโจทยใ์นแต่ละดา้นได้ดี ก็จะส่งผลให้ลูกคา้เกิดความรู้สึกเชิงบวก
และสร้างการมีส่วนร่วมมากยิ่งขึ้น 4 Brand Relationship (ความสัมพนัธ์ระหว่างแบรนด์กบัลูกคา้) 
ระดบัน้ีถือเป็นความทา้ทายสูงสุด เพราะแบรนด์ตอ้งสร้างความผูกพนัอย่างลึกซ้ึงกบัลูกคา้ให้ไดซ่ึ้ง
หมายถึงการท่ีลูกคา้จะนึกถึงแบรนด์เป็นล าดบัตน้ๆทุกคร้ังเม่ือมีความตอ้งการในสินคา้หรือบริการ
นั้นๆ โดยแบรนด์ท่ีสามารถขึ้นมาถึงระดบัน้ีไดม้กัจะเป็นผูน้ าในอุตสาหกรรม และมีฐานผูบ้ริโภค
ท่ีทัน่คงซ่ึงความสัมพนัธ์กบัลูกคา้สามารถแบ่งออกเป็น 4 รูปแบบไดแ้ก่ ความภกัดีต่อแบรนด์ ลูกคา้
ยงัคงเลือกใช้แบรนด์อย่างสม ่าเสมอ เช่น ผูใ้ช้งาน Netflix ท่ีสมคัรสมาชิกทุกเดือนเพราะเน้ือหา
คุณภาพลูงและมีความเฉพาะตวั ความผูกพนักับแบรนด์ เช่น ในกรณีของ Apple ท่ีลูกคา้รู้สึกถึง
ความหรูหราและนวตักรรม จนเกิดความรักและภาคภูมิใจในการใช้ การรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงของ
ชุมชน ลูกคา้รู้สึกว่าเป็นกลุ่มหน่ึงท่ีใช้แบรนด์เดียวกนั เช่นผูใ้ช้ iPhone หรือ แบรนด์แฟชัน่เฉพาะ
กลุ่ม การรับรู้ถึงการดูแลจากแบรนด์ เช่นประสบการณ์กบั Starbucks ท่ีลูกคา้รู้สึกถึงความเอาใจใส่
จากพนักงาน ไม่ว่าจะเป็นการพูดคุยเล็กน้อยหรือการเขียนช่ือลูกค้าบนแก้วเคร่ืองด่ืม ซ่ึงสร้าง
บรรยากาศท่ีอบอุ่นและเป็นกนัเอง 

 
2.1.4 ความแตกต่างระหว่างแบรนด์กฬีาและแบรนด์ท่ัวไป 
ความแตกต่างระหว่างแบรนด์กีฬาและแบรนด์ทัว่ไป มีความส าคญัต่อการท าความ

เขา้ใจกลยุทธ์ทางการตลาดและพฤติกรรมผูบ้ริโภค ในอุตสาหกรรมกีฬา พบความแตกต่างส าคญั
หลายประเด็นดังน้ี คุณค่าและการรับรู้แบรนด์ (Brand Value and Perception) แบรนด์กีฬาท่ีถูก
เช่ือมโยงกับคุณค่าด้านสมรรถนะ และความส าเร็จ มากกว่าแบรนด์ทัว่ไป โดย Smith และคณะ
(2016) พบว่าผูบ้ริโภคชอบมอง  แบรนด์กีฬาในมิติของการพฒันาตนเอง การเอาชนะขอ้จ ากัดและ
การบรรลุเป้าหมาย ในขณะท่ีแบรนด์ทัว่ไปมกัมองเห็นดา้นการใชป้ระโยชน์และความคุม้ค่าโดยจะ
แบงเป็น คุณค่าทางการเงิน คุณค่าทางจิตวิทยา โดย คุณค่าทางการเงิน(Financial Value) นั้นเป็น
มูลค่าทางการเงินท่ีแบรนด์สร้างให้บริษทั เช่นส่วนแบ่งทางการตลาด รายได ้และความสามารถใน
การก าหนดราคาท่ีสูงกว่าแบรนด์คู่แข่ง เช่น Nike มีมูลค่าทางการเงินสูงเน่ืองจากผูบ้ริโภคยอมจ่าย
ในราคาท่ีสูงกว่าเพราะมีความเชท่ือมัน่ในคุณภาพและภาพลกัษณ์ของแบรนด์ คุณค่าทางจิตวิทยา 
เป็นมูลค่าท่ีผู ้บริโภคมองว่าแบรนด์มอบให้พวกเขา เช่นความรู้สึกว่าแบรนด์สะท้อนบุคลิก 
ความส าเร็จ หรือไลฟ์สไตล์ ในส่วนของการรับรู้แบรนด์จะมีองค์ประกอบของการรับรู้แบรนด์ 
ความคุน้เคย การท่ีผูบ้ริโภครู้จกัหรือจดจ าแบรนด์ได ้คุณภาพท่ีรับรู้ การมองว่าแบรนด์มีคุณภาพสูง 
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ความเช่ือมัน่ในแบรนด์ การเช่ือว่าแบรนด์น่าเช่ือถือและตอบสนองความตอ้งการ ความสัมพนัธ์ทาง
อารมณ์ ความผกูพนัทางจิตวิทยาท่ีผูบ้ริโภคมีต่อแบรนด ์ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการรับรู้แบรนด ์การตลาด
และการโฆษณา ประสบการณ์ของผูบ้ริโภค ค าพูดจากผูบ้ริโภค ด้านสังคม  กลยุทธ์การส่ื อสาร
การตลาด  (Marketing communication) Chen และ  Wang (2019) ช้ี ให้ เ ห็นว่ าแบรนด์ กีฬ า มี
ลกัษณะเฉพาะในการส่ือสารการตลาด เช่นการสร้างแรงบนัดาลใจผ่านตวันกักีฬาท่ีมีช่ือเสียงระดบั
โลก การเช่ือมโยงกับเหตุการณ์ระดับโลก การน าเสนอเร่ืองราวของความมุ่งมัน่และความส าเร็จ 
ในขณะท่ีแบรนด์ทัว่ไปมกัเน้นการส่ือสารคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์และประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภคจะ
ไดรั้บโดยตรง การพฒันาผลิตภณัฑแ์ละนวตักรรม ขยายความจากกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาด
นั้น จะแบ่งแยกหัวขอ้ย่อยไดด้งัน้ี การใช้พรีเซนเตอร์ มีการคดัเลือกพรีเซนเตอร์ จากผลงานในวง
กีฬา หรือ ประเมินภาพลกัษณ์และความน่าเช่ือถือ การสร้างความสัมพนัธ์ระยะยาว เช่น พฒันา
ผลิตภัณฑ์ร่วมกัน การสร้างคอลเลกชั่น หรือจะเป็นการสร้างเน้ือหา ผ่านการเล่าเร่ือง เช่นการ
ฝึกซ้อม หรือ เทคนิคการเล่นของแต่ล่ะกีฬา เพื่อสร้างแรงบนัดาลใจให้กา้วผ่านอุปสรรค และยงัมี
การใชส่ื้อดิจิทลั โดยมีการสร้างคอนเทนต์บนโซเชียลมีเดีย และมีการกิจกรรมออฟไลน์ โดยมีการ
จดัการแข่งขนัในระดบัต่างๆ หรือการจดัคลินิกฝึกสอนกีฬา (Product Development and Innovation) 
การศึกษาของ Park และคณะ(2020) พบว่าแบรนด์กีฬาท่ีมีการลงทุนในการวิจัยและพัฒนาท่ี
เฉพาะเจาะจงมากกว่า โดยจะเน้นไปท่ี เทคโนโลยีวสัดุสมรรถนะสูง การออกแบบตามหลกัชีวกล
ศาสตร์ นวตักรรมเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการเล่นกีฬา กลุ่มเป้าหมายและการสร้างความผกูผนั โดย
จะมีการวิจยัและพฒันา โดยจะแบ่งเป็น การวิจยัดา้นวสัดุ และ ดา้นการใชง้าน โดยดา้นวสัดุ ก็จะมี
การทดสอบความทนทาน การพฒันาวสัดุท่ีมีน ้ าหนักเบาในส่วนของด้านการใช้งานศึกษาการ
เคล่ือนไหวของร่างกาย วิเคราะห์แรงกระแทก (Target Audience and Engagement) Kim และ Lee 
(2018) ระบุว่าแบรนด์กีฬามีความสามารถในการสร้างชุมชมและความผกูพนักบัผูบ้ริโภคท่ีแตกต่าง
จากแบรนด์ทั่วไป เช่น การสร้างความรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงของวฒันธรรมกีฬา พฒันากิจกรรมท่ี
ส่งเสริมการทีส่วนร่วมของชุมชนกีฬา การสร้างประสบกาณ์ร่วมผ่านกีฬา การสร้างมูลค่าเพิ่ม โดย
การระบุเป้าหมาย ควรแบ่งเป็นกลุ่มท่ีมีความสามารถตามล าดับ เช่น นักกีฬามืออาชีพ นักกีฬา
สมคัรเล่นและผูท่ี้รักการออกก าลงักาย โดยจะมีการวิเคราะห์พฤติกรรมจาก ความถ่ีในการเล่นกีฬา 
งบประมาณในการซ้ืออุปกรณ์กีฬา แนวโนม้ในการใชง้าน และยงัมีการสร้างชุมชน เช่นการจดัการ
แข่งขนัประจ าปี สร้างกิจกรรมสังสรรค ์การรักษาความสัมพนัธ์ โดยจะมีการให้ค  าแนะน าก่อนท่ีจะ
มีการใชง้าน เช่น จดัท าคู่มือการเล่น ใหค้  าปรึกษาดา้นการฝึกซอ้ม และยงัมีการมอบของรางวลัใหก้บั
ผูท่ี้เขา้ร่วมในกิจกรรม เช่น การท าบตัรสะสมแตม้ การจดัอนัดับนักกีฬา การมอบเหรียญรางวลั
ส าหรับผูท่ี้เขา้ร่วม (Value Creation) Thompson และคณะ (2017) อธิบายว่าแบรนด์กีฬามีการสร้าง
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มูลค่าเพิ่มท่ีแตกต่างจากแบรนดท์ัว่ไป เช่น การผสมผสานระหวา่งแฟชัน่และฟังกช์ัน่ต่างๆ การสร้าง
สถานะทางสังคมผ่านการเช่ือมโยงกบัวฒันธรรมกีฬา การน าเสนอผลิตภณัฑท่ี์ตอบสนองทั้งการใช้
งานจริงและการใชใ้นชีวิตประจ าวนั โดยการสร้างมูลค่าเพิ่ม จะมีการผสมผสานฟังก์ชัน่และแฟชัน่ 
โดยการออกแบบผลิตภณัฑ์ โดยการใช้เทคโนโลยีล่าสุด หรือมีการผสมผสานกบัแฟชัน่ และยงัมี
การพฒันาคอลเลกชัน่ตามฤดูกาล การสร้างประสบการณ์ เช่น การพฒันาศูนยฝึ์ก โดยมีการจดัคลินิก
กีฬา การจดัตั้งศูนยฝึ์กอบรม และยงัมีการใช้เทคโนโลยีเสริม เช่น การพฒันาแอบวิเคราะห์ผลการ
เล่น การใชเ้ทคโนโลยคีวามจริงเสมือน  

 
 

2.2 งานวิจยัที่เกีย่วข้อง 
2.2.1 หลกัการสร้างแบรนด์ตามทฤษฎี 
หลกัการสร้างแบรนด์ตามทฤษฎีการสร้างแบรนด์เป็นกระบวนการท่ีช่วยเพิ่มมูลค่า

ของผลิตภัณฑ์หรือบริการในใจของผู ้บริโภค Keller (2013) ให้ความหมายว่า แบรนด์คือช่ือ 
สัญลกัษณ์ การออกแบบ หรือองคป์ระกอบท่ีบ่งบอกสินคา้หรือสินคา้ และสร้างความแตกต่างจากค
คู่แข่ง Aaker (2014) เพิ่มเติมว่าแบรนด์เป็นมากกว่าผลิตภณัฑ ์รวมถึง คุณค่าท่ีจบัตอ้งได ้คุณค่าท่ีจบั
ตอ้งไม่ได ้ประสบการณ์ของลูกคา้ความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภค การรับรู้ของสาธารณะ คุณค่าท่ีจบัตอ้ง
ได ้เช่น คุณภาพผลิตภณัฑ์ โดยจะค านึงถึงมาตรฐานการผลิต วสัดุท่ีใช้ ความคงทน ประสิทธิภาพ
การใช้งาน การรับประกนัคุณภาพ การออกแบบ รูปลกัษณ์ภายนอก ความสวยงาม การใช้งานง่าย 
ความทนัสมยั ความเป็นเอกลกัษณ์ คุณค่าท่ีจบัตอ้งไม่ได ้ภาพลกัษณ์แบรนด์ เช่น ความน่าเช่ือถือ 
ความเช่ียวชาญ ความเป็นผูน้ า นวตักรรม ความรับผิดชอบ  ในส่วนท่ี 2 องคป์ระกอบของการสร้าง
แบรนด์ Kapferer (2012) มีการน าเสนอองค์ประกอบหลกั 6 ประการ อย่างแรก บุคลิกภาพแบรนด์ 
(Brand Personality) เป็นการก าหนดลักษณะเฉพาะตัวของแบรนด์โดยใช้หลักทางจิตวิทยาและ
อารมณ์ โดยจะมี การก าหนดลกัษณะเฉพาะ การสร้างเอกลกัษณ์ การแสดงตวัตน การส่ือสารทาง
อารมณ์ การสร้างความแตกต่าง โดยบุคลิกภาพของแบรนด์นั้นจะมีการก าหนดลกัษณะเฉพาะ เช่น 
ความเป็นผูน้ า ความทนัสมยั ความจริงใจ ความเช่ียวชาญ และยงัมีการสร้างเอกลกัษณ์ของแบรนด์ 
โดยมีจุดยืนท่ีชดัเจน ความแตกต่าง ความโดดเด่น การจดจ าไดง้่าย ความสอดคลอ้ง องค์ประกอบ
ถดัไป วฒันธรรมแบรนด์ (Brand Culture)  จะเป็นความเช่ือทางด้านค่านิยม และประสบการณ์ท่ี    
แบรนด์สร้างขึ้นและถ่ายทอดให้กับผูบ้ริโภค เพื่อให้แบรนด์มีความสัมพนัธ์ระหว่างแบรนด์กับ
กลุ่มเป้าหมาย โดยจะแบ่งออกเป็นค่านิยมองค์กร เช่น ความซ่ือสัตย ์การมุ่งเน้นคุณภาพ การสร้าง
นวตักรรม การใส่ใจลูกคา้ และยงัมีในส่วนของพนัธกิจ เช่น เป้าหมายระยะยาว การสร้างคุณค่า 
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กระบวนการสร้างแบรนด์ เป็นการพฒันาเอกลกัษณ์และคุณค่าให้แบรนด์มีความน่าเช่ือถือโดดเด่น 
และสร้างความสัมพนัธ์ระยะยาวกบัผูบ้ริโภค โดย Wheeler (2017) ไดน้ าเสนอขั้นตอนดงัน้ี การวิจยั
และวิเคราะห์ การวิเคราะห์ตลาด วิเคราะห์คู่แข่ง การเข้าใจผูบ้ริโภค การประเมินโอกาส การ
วิเคราะห์จุดอ่อน และยงัรวมถึง การก าหนดกลยุทธ์ เช่น การวางต าแหน่งแบรนด์ จากตัวอย่าง
วฒันธรรมแบรนด์ท่ีท าส าเร็จ เช่น Starbucks เน้นการเป็นท่ี สาม ระหว่างบา้นและท่ีท างาน การ
ก าหนดบุคลิกภาพ การสร้างคุณค่า การวางแผนการส่ือสาร การก าหนดเป้าหมาย และ การ
ออกแบบอตัลกัษณ์ เช่น การออกแบบโลโก ้การเลือกสี การออกแบบบรรจุภณัฑก์ารสร้างสไตลก์าร
ส่ือสาร การพฒันาส่ือต่างๆ  จากตวัอยา่งท่ีมีกระบวนการสร้างแบรนดส์ าเร็จ เช่น Coca-Cola ส่ือสาร
ความสุขและความเช่ือโยงระหว่างผูค้น การสร้างคุณค่าแบรนด์ คือกระบวนการท่ีท าให้แบรนด์มี
มูลค่าและความหมายต่อผูบ้ริโภค โดยการผสมผสานกลยุทธ์ทางการตลาด การส่ือสาร เพื่อให้        
แบรนด์กลายเป็นส่วนหน่ึงในชีวิตของพวกเขา Aaker (2014) เสนอองค์ประกอบการสร้างคุณค่า   
แบรนด ์อยา่งแรก การตระหนกัรู้แบรนด ์(Brand Awareness) เป็นการท่ีท าใหผู้บ้ริโภครู้จกัและจดจ า
แบรนด์เพื่อให้ครอบครองตลาด และเป็นแบรนด์แรกในใจ  คุณภาพท่ีถูกรับรู้ (Perceived Quality) 
เป็นความเช่ือของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัคุณภาพของสินคา้และบริการ และยงัมีมาตรฐานของผลิตภณัฑ์ 
ความน่าเช่ือถือ ความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) เป็นความผูกพนัของผูบ้ริโภคท่ีเลือกใช้        
แบรนด์ซ ้ าๆและมีความผูกผนัต่อแบรนด์ กรณีศึกษาแบรนด์ท่ีประสบความส าเร็จ เช่น Google เนน้
คุณค่าในเร่ืองของการใหข้อ้มูลท่ีน่าเช่ือถือและทนัสมยั 

 
2..2.2 แนวคิดทฤษฎีการส่ือสารแบรนด์ 
- ทฤษฎีพื้นฐานการส่ือสารแบรนด ์(Fundamental Brand Communication Theories) 
- ความหมายและความส าคัญ Aaker และ Joachimsthaler (2022) ได้ให้นิยามการ

ส่ือสารแบรนด์ว่าเป็นกระบวนการสร้างความเขา้ใจและความสัมพนัธ์ระหว่างแบรนด์กบัผูบ้ริโภค 
โดยมีองค์ประกอบส าคญั การสร้างการรับรู้ (Brand Awareness) เช่น การท าให้ผูบ้ริโภคจดจ าแบ
รนด์ การสร้างความคุน้เคยกบัแบรนด์การเป็นแบรนด์แรกท่ีผูบ้ริโภคนึกถึง การสร้างความเขา้ใจ 
(Brand Understanding) การส่ือสารจุดยืนของแบรนด์การน าเสนอคุณค่าท่ีแทจ้ริง การสร้างความ
แตกต่างจากคู่แข่ง และวัตถุประสงค์ของการส่ือสารแบรนด์ Smith และคณะ (2023) ระบุ
วตัถุประสงคห์ลกัของการส่ือสารแบรนด์ การสร้างภาพลกัษณ์ (Brand Image)การก าหนดต าแหน่ง
ทางการตลาด การสร้างบุคลิกภาพแบรนด์ การส่ือสารคุณค่าท่ีแตกต่าง สร้างความสัมพนัธ์ (Brand 
Relationship) การสร้างความผกูผนัทางอารมณ์ การพฒันาความภกัดีต่อแบรนด ์การสร้างชุมชนของ
แบรนด์ องค์ประกอบ องค์ประกอบของการส่ือสารแบรนด์ เน้ือหาการส่ือสาร (Communication 
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Content) Wilson และ Brown (2023) น าเสนอองคป์ระกอบส าคญัของเน้ือหาการส่ือสาร สาระส าคญั
ของแบรนด ์(Brand Essence) เช่น คุณค่าหลกัของแบรนด ์พนัธกิจและวิสัยทศัน์ จุดยนืทางการตลาด 
รูปแบบการน าเสนอ (Presentation Format) เช่น การเล่าเร่ืองแบรนด์ การใชส่ื้อมลัติมีเดีย การสร้าง
ประสบการณ์ ในส่วนของช่องทางการส่ือสาร  (Communication Channels)  Johnson และ Lee 
(2023) มีการแบ่งช่องทางการส่ือสารได ้2 แบบ แบบแรกส่ือสารดัง่เดิม (Traditional Media) เช่น การ
ส่ือสารผ่านส่ิงพิมพ ์การส่ือสารผ่านวิทยุและโทรทศัน์ ป้ายโฆษณา  แบบท่ีสองส่ือดิจิทลั (Digital 
Media) เช่น การส่ือทางสังคมออนไลน์ การส่ือสารผ่านเว็บไซต์และแอปพลิเคชัน อีเมลและ
การตลาดดิจิทลั และการท่ีจะมีช่องทางการส่ือสาร ตอ้งมีการส่ือสารท่ีเหมาะกบักลุ่มเป้าหมาย การ
ผสมผสานในส่วนของออฟไลน์และออนไลน์ เพื่อเป็นการสร้างประสบการณ์แบบไร้รอยต่อ และ 
กลยทุธ์ของการส่ือสารแบรนด ์มีการแบ่งออกเป็น 2 แบบการส่ือสารหลกั อยา่งแรก การส่ือสารแบบ
บูรณาการ (Integrated  Communication) Martinez และคณะ (2023) เสนอแนวทางการส่ือสารแบบ
บูรณาการ เช่น การผสมผสานช่องทาง Chanel Integration) เช่น การเช่ือมโยงทุกจุดสัมผสั การใช้
ข้อมูลร่วมกัน อย่างท่ีสอง การสร้างความสอดคล้อง (Message Consistency) เช่น การรักษา
เอกลกัษณ์แบรนด์ การส่ือสารคุณค่าอย่างต่อเน่ือง การสร้างความเช่ือมัน่ ในส่วนของการส่ือสาร
เชิงกลยุทธ์ (Strategic Communication) Thompson และ Davis (2023) ไดมี้การน าเสนอกลยุทธ์การ
ส่ือสาร  อย่างแรกการวางแผนกลยุทธ์ (Strategic Planning) เช่น การวิเคราะห์สถานการณ์ การ
ก าหนดเป้าหมาย การพฒันาแผนงาน อย่างท่ีสองการด าเนินการ (Implementation) เช่น การสร้าง
เน้ือหา การเลือกช่องทาง การติดตามผล และ การส่ือสารสมยัใหม่ (Modern Brand Communication 
Strategies) นั้น คือการส่ือสารผา่นเน้ือหา โดย Brown และคณะ (2023) ไดมี้การน าเสนอรูปแบบการ
ส่ือสารเน้ือหา โดยเป็นการเล่าเร่ืองแบรนด์ (Brand Storytelling) โดยจะมีองคป์ระกอบของเร่ืองราว 
เช่น การท่ีมีตวัละครและบทบาท การมีโครงเร่ืองและความขดัแยง้ และยงัมีเทคนิคการเล่าเร่ือง เช่น
การสร้างอารมร่วมในการเล่าเร่ือง การใช้จุดเปล่ียน ของเร่ือง และยงัมีการสร้างความประทบัใจ 
เพื่อให้ผูบ้ริโภคไดส้นใจในตวัของสินคา้ และยงัมีการสร้างเน้ือหาแบบต่อเน่ือง (Content Series) 
โดยมีการวางแผนเน้ือหา เช่น การก าหนดธีมหลกั การสร้างความต่อเน่ือง การรักษาความสนใจ 
รวมถึงการพฒันาส่ิงใหม่ โดยมีการสร้างคุณค่า หรือ การตอบสนองความตอ้งการ และยงัมีการ
ส่ือสารผา่นประสบการณ์ (Experience Communication) โดย Johnson และ Lee (2023) มีการอธิบาย
การสร้างประสบการณ์แบรนด์ ผ่านการออกแบบประสบการณ์ โดยจะแบ่งเป็น จุดสัมผสัแบรนด์ 
(Brand Touchpoint) และ การสร้างปฏิสัมพนัธ์ โดยจุดสัมผสัแบรนด์ คือการสร้างความประทบัใจ
แรกพบ การสร้างปฏิสัมพนัธ์ คือการตอบสนองความตอ้งการ การสร้างความพึงพอใจ ในส่วนของ
ตวัช้ีวดัความส าเร็จนั้น Davis และคณะ (2023) มีการเสนอการวดัผลในมิติต่างๆ อยา่งแรก การวดัผล



21 
 

เชิงปริมาณ โดยตวัช้ีวดัการรับรู้ เช่น ความถ่ีในการพบเห็น ระดบัการจดจ า ตวัช้ีวดัพฤติกรรม เช่น 
การมีส่วนร่วม การแบ่งบนั อย่างท่ีสอง การวดัผลเชิงคุณภาพ โดยจะประเมินจากสองอย่างคือ การ
ประเมินทศันคติ และการประเมินภาพลกัษณ์ ในส่วนของการประเมินทางทศันคติ เป็นการประเมิน
ต่อความรู้สึกท่ีมีต่อแบรนด์ ความเช่ือมัน่ ความภกัดี ในส่วนของการประเมินภาพลกัษณ์ เช่น การ
รับรู้คุณค่า ความแตกต่าง และต าแหน่งทางการตลาด 

 
2.2.3. ทฤษฎีการรับรู้คุณค่าของแบรนด์  
การรับรู้คุณค่าแบรนด์ อธิบายถึงกระบวนการท่ีผูบ้ริโภครับรู้และตีความคุณค่าของ   

แบรนด์ โดยคุณค่าน้ีส่งผลต่อการตัดสินใจของผูบ้ริโภคและความสัมพนัธ์ระหว่างแบรนด์กับ
ผูบ้ริโภค องค์ประกอบของการรับรู้คุณค่าแบรนด์มีองค์ประกอบตามน้ี คุณค่าด้านการใช้งาน 
(Functional Value) เ ช่ น  คุณภาพของผ ลิตภัณฑ์ห รือบ ริก าร  ประ สิท ธิภ าพการใช้ ง าน 
(Zeithaml,1998;Sweeney & Soutar,2001) โดยเป็นคุณค่าพื้นฐานท่ีผูบ้ริโภคคคาดหวังจาการใช้
สินคา้หรือบริการ Zeithaml (1998) อธิบายว่าคุณค่าดา้นหน้าท่ีการใช้งานเป็นปัจจยัพื้นฐานท่ีส่งผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค คุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional Value) คือความรู้สึกท่ีผูบ้ริโภค
ได้รับจากการสินคา้  ประสบการณ์ทางอารมณ์ ซ่ึงจะท าให้ผูบ้ริโภคนั้นสามารถบอกถึงความพึง
พอใจได ้(Shetlh et al.,1991) เนน้วา่คุณค่าดา้นอารมณ์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือซ ้าและความภกัดีของ
แบรนด์ คุณค่าด้านสังคม (Social Value) เก่ียวข้องกับการยอมรับและการแสดงออกทางสังคม 
ประกอบด้วย การยอมรับจากกลุ่ม (Group Acceptance) การได้รับการยอมรับจากกลุ่มสังคมท่ี
ตอ้งการ  สถานะทางสังคม (Social Status) การแสดงถึงต าแหน่ง หรือระดบัทางสังคม เช่นการใช้ 
สินคา้ท่ีเป็นของยอดฮิตเช่น ถา้เป็นรองเทา้ว่ิงก็จะเป็นในส่วนของ Nike ท่ีมีการบอกถึงเร่ืองคุณภาพ 
และราคา ภาพลักษณ์ส่วนบุคคล (Personal Image) การสะท้อนตัวตน และบุคลิกภาพของผูใ้ช้ 
Sweeney & Soutar (2001) ช้ีให้เห็นว่าคุณค่าทางสังคมมีอทธิพลอย่างมากต่อการเลือกแบรนด์ของ
ผูบ้ริโภค คุณค่าดา้นราคา (Price Value) เป็นการประเมินความคุม้ค่าทางการเงิน เช่น ความคุม้ค่าของ
เงิน (Value for Money) เป็นการเปรียบเทียบระหว่างราคาและประโยชน์ของการท่ีจะจ่ายเงินไป 
ราคาท่ีเหมาะสม (Fair Price) การก าหนดราคาท่ีสมเหตุสมผลเม่ือมีการเปรียบเทียบกับคุณภาพ 
ตน้ทุนโดยรวม (Total Cost) ค่าใชจ่้ายในการไดแ้ละใชผ้ลิตภณัฑ ์  Zeithaml (1998) เสนอวา่การรับรู้
คุณค่าดา้นราคาเป็นปัจจยัส าคญัในการตดัสินใจซ้ือ 
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2.2.4 แนวคิดอตัลกัษณ์แบรนด์ (Brand Identity) 
ความหมายของอตัลกัษณ์แบรนด์ Akaer (1996) ไดใ้ห้ความหมายว่าอตัลกัษณ์แบรนด์

คือชุดของการเช่ือมโยงแบรนด์ท่ีเป็นเอกลกัษณ์ซ่ึงนกัการตลาดตอ้งการสร้างหรือรักษาไว ้โดยการ
เช่ือมโยงเหล่าน้ีแสดงถึงความค ามัน่สัญญาขององคก์รท่ีมีต่อลูกคา้ ถา้หากคุณค่าของแบรนด์ติดลบ
เกิดขึ้นความสัมพนัธ์ของแบรนดแ์ละประสบการณ์ของแบรนด ์กลายเป็นส่ิงท่ีลูกคา้ไม่ปล้ืม อาจเป็น
สาเหตุของการเกิดปัจจยัต่างๆ รวมถึงความลม้เหลวของสินคา้หรือบริการและจะมอบประสบการณ์
ท่ีแย่ให้กบัลูกคา้ ผลท่ีตามมาคุณค่าของแบรนด์ก็จะติดลบ จึงท าให้เกิดความเสียหายได ้ส่งผลใหไ้ม่
สามารถดึงดูดลูกคา้ใหม่ไดห้รือสามารถดงัลูกคา้ใหม่ไดย้ากขึ้น และการจดจ าของแบรนด์ก็จะเร่ิม
ลดน้อยลง นอกจากน้ียงัเป็นการขดัขวางความสามารถการเปิดตวัสินคา้ใหม่อีกดว้ย และการท่ีจะ
ชนะคุณค่าของแบรนด์ติดลบต้องใช้กลยุทธ์ท่ีครอบคลุมซ่ึงจัดการสาเหตุท่ีแท้จริงและสร้าง
ความสัมพนัธ์เชิงบวกของแบรนด์ขึ้นมาใหม่ ส่ิงอาจเก่ียวขอ้งกบัการปรับปรุงสินคา้ การปรับปรุง
บริการ องค์ประกอบของอตัลกัษณ์แบรนด์ Kapfere (2012) อตัลกัษณ์แบรนด์ประกอบดว้ย 6 ดา้น 
ด้านกายภาพ (Physical Facet) ลกัษณะทางการภาพท่ีมองเห็น การออกแบบผลิตภณัฑ์ โลโก้และ
สัญลักษณ์  บรรจุภัณฑ์  ด้านบุคลิกภาพ  (Personality) ลักษณะนิสัย เช่น ความเป็นผูน้ า ความ
น่าเช่ือถือ ความทนัสมยั การแสดงอกทางอารมณ์ ความสนุกสนาน ความจริงใจ ความอบอุ่น ดา้น
วฒันธรรม ค่านิยมในองคก์ร เช่น จริยธรรมและความซ่ือสัตย ์ความรับผิดชอบต่อสังคม การมุ่งเนน้
คุณภาพ วฒันธรรมองค์กร การท างานเป็นทีม การเรียนรู้และพฒันา การเปิดรับความคิดใหม่ ดา้น
ความสัมพนัธ์ การสร้างความสัมพนัธ์ การตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ การแกไ้ขปัญหาเฉพาะ
หนา้ การสร้างความประทบัใจ การบริการลูกคา้ ความรวดเร็วในการตอบสนอง ความเอาใจใส่ การ
ให้ค  าปรึกษา การวิเคราะห์คู่แข่ง จุดแข็งและจุดอ่อน กลยุทธ์ทางการตลาด ส่วนแบ่งทางการตลาด 
การวางต าแหน่งทางการตลาด นวตักรรมและเทคโนโลยี การก าหนดต าแหน่งของแบรนด์ เพื่อ
ก าหนดจุดแข็งท่ีโดดเด่น ความแตกต่างจากคู่แข่ง การส่ือสารภายในองค์กร การส่ือสารภายใน
องคก์รถือว่ามีความส าคญั เพื่อให้พนกังานหรือคนในองค์กร ไดท้ าความเข้าใจของแบรนด์  และรู้
วิธีการแกปั้ญหาเพื่อส่ือสารกบัลูกคา้ การส่ือสารภายนอกองคก์ร การโฆษณา ในส่วนของออนไลน์
แพลตฟอร์ม หรือ ส่ือส่ิงพิมพ ์ตวัอย่างอตัลกัษณ์ แบรนด์ ดา้นกายภาพ (Physical) เช่น Nike ดีไซน์:
เนน้ความคล่องตวั ทนัสมยั สปอร์ต โลโก้: Swoosh ส่ือถึงความเร็ว พลงั การเคล่ือนไหว สี: ด า ขาว 
แดง ส่ือถึงพลงั ความเป็นผูน้ า สโลแกน: Just Do It กระตุน้ใหล้งมือท า เทคโนโลยี: Dri-fit Air Max 
ดา้นบุคลิกภาพ (Personality) เช่น Under Armour บุคลิก: ทา้ทาย แข็งแกร่ง มุ่งมัน่ การแสดงออก: 
นักกีฬามืออาชีพ การฝึกซ้อมหนัก วฒันธรรม : การพฒันาตนเอง ความเป็นเลิศ สโลแกน: I Will  
ด้านวฒันธรรม (Culture) เช่น NBA ค่านิยม: ความเป็นเลิศ การแข่งขนั ความบนัเทิง การพฒันา : 
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โครงการ NBA Cares, Jr.NBA การขยายตวั: การเติบโตระดบัโลก ดา้นความสัมพนัธ์ (Relationship) 
เช่น ESPN การบริการ: ข่าวกีฬา 24/7 ความสัมพนัธ์: Fantasy Sports, EPN+ การมีส่วนร่วม: วิเคราะห์ 
แสดงความคิดเห็น ชุมชน : แฟนกีฬาทั่วโลก ด้านภาพสะท้อน (Reflection) เช่น New Balance 
ภาพลกัษณ์: นักว่ิงมืออาชีพ กลุ่มเป้าหมาย: นักว่ิง นักกีฬาท่ีตอ้งการคุณภาพ คุณค่า: การผลิตใน
ประเทศ. การส่ือสาร: Always in Beta ดา้นภาพลกัษณ์ตนเอง (Self – Image) เช่น Acics ภาพลกัษณ์:
นกัว่ิงมืออาชีพ การดูแลสุขภาพ เทคโนโลยี: การวิจยัและพฒันารองเทา้ว่ิง ปรัชญา: A Sound Mind 
in a Sound Body กลุ่มเป้าหมาย:นักว่ิงท่ีใส่ใจสุขภพ โดยทั้งหมดเหล่าน้ีในแต่ล่ะแบรนด์ในแวดวง
กีฬาแสดงให้เห็นอตัลกัษณ์ของแบรนด์ท่ีชดัเจนและสอดคลอ้งกนัในทุกองคป์ระกอบจะช่วยสร้าง
การจดจ าและความภกัดีต่อแบรนด์ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ โดยการวดัผลอตัลกัษณ์ของแบรนด์นั้น 
Aaker (2014) เสนอการวดัอตัลกัษณ์แบรนด์ไวด้งัน้ี การวดัการรับรู้ เช่น การับรู้ของผูบ้ริโภค การ
จดจ าแบรนด์ และการวดัผลลัพธ์ เช่น ยอดขายของแบรนด์ ส่วนแบ่งการตลาด ความภักดีของ         
แบรนด ์มูลค่าแบรนด ์ 

 
2.2.5 ทฤษฎีการส่ือสารการตลาด (Marketing Communication Theory) 
ความหมายและองค์ประกอบการส่ือสารการตลาด การส่ือสารการตลาด  (Marketing 

Communication) หมายถึงกระบวนการท่ีองค์กรหรือธุรกิจใช้เคร่ืองมือและช่องทางส่ือสารต่างๆ 
เพื่อส่ือสารขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ บริการ หรือ แบรนด์แก่กลุ่มเป้าหมาย โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อ สร้าง
ความรับรู้ ความเขา้ใจ และการตอบสนอง จากลูกคา้ Kotler & Keller (2016) อธิบายว่าการส่ือสาร
ทางการตลาดเป็นวิธีการท่ีใช้ในการส่ือสาร โน้มน้าว และสร้างความสัมพนัธ์กับกลุ่มเป้าหมาย  
องคป์ระกอบของการส่ือสาร(SMCR Model) โดย Berlo (1960) ผูส่้งสาร (Sender) บุคลลหรือองคก์ร
ท่ีส่งขอ้ความ ขอ้ความ (Message) เน้ือหาหรือขอ้มูลท่ีตอ้งการส่ือสาร ช่องทางการรับสาร (Channel) 
ส่ือหรือวิธีการท่ีใชใ้นการส่งสาร ผูรั้บสาร (Receiver) กลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นผูรั้บขอ้มูล ผลตอบสนอง 
(Response) การกระท าหรือการตอบสนองของผูรั้บสาร ผลสะทอ้นกลบั  (Feedback) การแสดงผล
ตอบสนองจากผูท่ี้รับสารกลับมายงัผูส่้งสาร  เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณ์การณ์ 
(Integrated Marketing Communication)  คือการผสมผสานเคร่ืองมือการส่ือสารต่างๆ เช่น การ
โฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย และการตลาดดิจิทลั  เพื่อให้เกิดความสอดคลอ้ง
และส่งผลลัพธ์สูงสุด Fill (2013) ตัวอย่างของการโฆษณา  (Advertising) เช่น Nike: “Just Do It” 
Campaign  Apple: “Think Different” Adidas: “ Impossible”  โดยการโฆษณานั้นเป็นการใช้ส่ือท่ีมี
การเผยแพร่อย่างกวา้งขวางเพื่อสร้างการรับรู้เพื่อให้เกิดความน่าสนใจ การประชาสัมพนัธ์ (Public 
Relations) คือกระบวนการวางแผนและจดัการส่ือสารระหว่างองค์กร เพื่อสร้างความเขา้ใจ ความ
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ไวว้างใจ และภาพลกัษณ์ใหก้บัองคก์รในระยะยาว โดยการประชาสัมพนัธ์ก็จะมีการประชาสัมพนัธ์
หลายวิธี เช่น ข่าวประชาสัมพนัธ์ การจดักิจกรรม ส่ือมวลชน การประชาสัมพนัธ์ทางออนไลน์ การ
ท า CSR โดยจะมีการประชาสัมพนัธ์เก่ียวกับสินคา้ของเราเช่น Red Bull: เป็นการประชาสัมพนัธ์ 
เก่ียวกบักีฬาผาดโผน 

Nike: มีโครงการเก่ียวกบั Nike + Run Club Under Armour: UA HOVR Challenge โดย
ประโยชน์ของการประชาสัมพนัธ์นั้น เพื่อเพิ่มความน่าเช่ือถือขององคก์ร ช่วยลดค่าใชจ่้ายเม่ือเทียบ
กบัการโฆษณา การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) เป็นการส่งเสริมการขายคือกิจกรรมหรือกล
ยุทธ์ท่ีใชเ้พื่อกระตุน้ยอดขายในระยะสั้น เพิ่มความน่าสนใจในตวัของสินคา้และบริการ รวมถึงการ
สร้างแรงจูงใจใหลู้กคา้ตดัสินใจ และการส่งเสริมการขายมกัถูกใชค้วบคู่กบัการโฆษณา เช่น Adidas: 
Member Days ลด 50% Nike: End of Season  

Puma: Buy 1 Get 1 Free โดยการท า Sales Promotion นั้นก็มีทั้งขอ้ดีและขอ้เสีย โดย
ขอ้ดีนั้นช่วยกระตุน้ยอดขายในช่วงเวลาสั้น ดึงลูกคา้ใหม่ แต่ขอ้เสียหากมีการใชบ้่อยเกินไป อาจลด
มูลค่าของแบรนด์ลงได ้และยงัท าให้ลูกคา้คาดหวงัส่วนลดหรือโปรโมชั่น การขายโดยพนักงาน 
(Personal Selling) เป็นกระบวนการท่ีพนกังานขายส่ือสารโดยตรงกบัลูกคา้เพื่อสร้างความเขา้ใจใน
สินคา้และบริการ เพื่อให้เกิดการสนทนาและยงัสามารถแนะน าลูกคา้ได้โดยตรง เพื่อสร้างความ
เขา้ใจและกระตุน้ให้เกิดการตดัสินใจซ้ือ เช่น Nike Store:ผูเ้ช่ียวชาญแนะน าดา้นรองเทา้ Adidas: ผู ้
ฝึกสอนส่วนตวัใน Brand Center Under Armour: ท่ีปรึกษาดา้นอุปกรณ์ โดยการขายโดยพนักงาน
นั้น จะท าให้ลูกคา้ได้เกิดความไวว้างใจและได้เกิดการความใกลชิ้ดกับลูกคา้อีกดว้ย แต่การท่ีใช้
พนักงานขายโดยตรงนั้นจะมีค่าใช้จ่ายท่ีสูงและยงัตอ้งพึ่งพาทกัษะของพนักงานขายเป็นอย่างมาก 
การตลาดทางตรง (Direct Marketing)  เป็นกระบวนการส่ือสารและท าการตลาดท่ีมุ่งเนน้การติดต่อ
กบัลูกคา้เป้าหมายโดยตรง โดยผ่านส่ือมวลชน รูปแบบน้ีเน้นสร้างความสัมพนัธ์ส่วนตวักบัลูกคา้
และเกิดการกระตุน้ให้การเกิดซ้ือสินคา้ โดยการท าการตลาดโดยตรงนั้น เพื่อเพิ่มยอดขายโดยการ
ส่ือสารกบัลูกคา้เป้าหมายโดยตรง และยงัเป็นการกระตุน้ให้ลูกคา้ไดต้อบสนองทนัที เช่น Lazada: 
ส่งขอ้ความแจ้งโปรโมชั่นผ่าน SMS และแอปพลิเคชัน  Puma: มอบจดหมายถึงลูกคา้ VIP Nike: 
Email Marketing เฉพาะสมาชิก โดยการท า การตลาดโดยตรงนั้นเพื่อเลือกท่ีเจาะกลุ่มเป้าหมาย
เพื่อให้เกิดประสิทธิภาพท่ีดีและยงัเป็นการวดัผลและสามารถน าไปปรับปรุงในแคมเปญอ่ืนๆไดอี้ก
ดว้ย แต่การตลาดโดยตรงนั้นหากขอ้มูลของลูกคา้ไม่ถูกตอ้ง อาจส่งผลเสียต่อของสัมพนัธ์กบัลูกคา้ 
และ ยงัมีค่าใช้จ่ายสูง โดยเฉพาะการส่งทางไปรษณีย ์โดยการวดัผลการส่ือสารทางการตลาดนั้น 
Belch & Belch (2018) กระบวนการการตลาดหมายถึงการวิเคราะห์และประเมินประสิทธิภาพของ
กิจกรรมทางการตลาดและการส่ือสาร เพื่อให้ทราบว่ากิจกรรมดังกล่าวนั้ น สามารถบรรลุ
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วตัถุประสงคท่ี์ตั้งไวไ้ดห้รือไม่ เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในอนาคต โดยการวดันั้นจะแบ่งออกเป็นสอง
อย่าง การวดัการรับรู้ เช่น Nike: Brand Awareness Survey Adidas: Social Media Engagement การ
วดัพฤติกรรม เช่น Nike: วดัผลจากยอดดาวน์โหลด Nike App Adidas: วดัผลจาก Conversion Rate 
จากการโฆษณา โดยการวดัผลนั้นจะท าให้ปรับปรุงกลยุทธ์ไดแ้ม่นย  าและยงัเพิ่มประสิทธิภาพของ
ทีมงานและทรัพยากร แต่หากมีตวัช้ีวดัท่ีไม่ชดัเจนอาจท าใหก้ารวดัผลไม่แม่นย  า 
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บทที่ 3 

วิธีด าเนินการวิจัย 
 
 

3.1 รูปแบบงานวิจยั 
การวิจยัในคร้ังเป็นการศึกษา “ท าไมนักกอล์ฟถึงเลือกใช้อุปกรณ์กีฬากอล์ฟแบรนด์ 

Titleist ซ่ึงเป็น แบรนด์อนัดบัท่ี 2 มากกว่าแบรนด์ Callaway ซ่ึงเป็นแบรนด์อนัดบัท่ี 1” ซ่ึงเป็นการ
วิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  เพื่อศึกษาการเลือกซ้ือสินคา้ของอุปกรณ์กอล์ฟ โดยการ
สัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) ซ่ึงมีขั้นตอนและวิธีการในการด าเนินการวิจยัดงัน้ี 

1. ประชากรท่ีศึกษาและวิธีการเลือกตวัอยา่ง 
2. เคร่ืองมือท่ีใชว้ิจยั 
3. วิธีการสร้างเคร่ืองมือวิจยั 
4. วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
5. การตรวจสอบขอ้มูล 
6. การวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงเน้ือหา 
7. ระยะเวลาท่ีใชใ้นการท าวิจยั 
8. การน าเสนอขอ้มูล 

 
 

3.2 ประชากรที่ศึกษาและวิธีการเลือกตัวอย่าง 
ประชากรของการศึกษา คือ ผูท่ี้เล่นกีฬากอลฟ์อยู่ในปัจจุบนั และท าการฝึกซ้อมหรือ

การแข่งขนัอยู่เป็นประจ า โดยการคดัเลือกกลุ่มตวัอย่างจะแบ่งออกเป็นนักกีฬาระดับอาชีพและ
นักกีฬาท่ีเล่นกอล์ฟเป็นประจ า จ านวน 30 คน ทั้งน้ีจะมีอายุตั้ งแต่ 18 ปีขึ้นไป และอาศัยอยู่ใน
กรุงเทพฯและปริมณฑลเน่ืองจากกลุ่มคนท่ีอาศยัอยูใ่นบริเวณดงักล่าวเป็นกลุ่มท่ีมีสนามไดร์ฟกอลฟ์
และมีสนามฝึกซ้อมเพียงพอต่อนกักีฬามืออาชีพและนกักีฬาท่ีแข่งขนัอยู่เป็นประจ ามากกว่ากลุ่มท่ี
อาศยัอยู่บริเวณอ่ืน ซ่ึงเป็นหน่ึงในสาเหตุท่ีส าคญัท่ีท าให้สนามไดร์ฟกอล์ฟอาจได้รับความนิยม
นอ้ยลง ทั้งน้ีก่อนการเร่ิมตน้สัมภาษณ์เชิงลึกจะมีค าถามคดักรองวา่ซ้อมกอลฟ์หรือออกรอบมากกว่า 
2 คร้ังต่ออาทิตยห์รือไม่ 
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3.3 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นงานวิจยัคือ แบบสัมภาษณ์ก่ึงโครงสร้าง เป็นลกัษณะปลายเปิดและมี

ความยืดหยุ่น เพื่อน าไปใช้ในการสัมภาษณ์เชิงลึก โดยการสัมภาษณ์ชองผูว้ิจยัจะสัมภาษณ์กลุ่ม
ตวัอยา่งทั้งหมด 30 ราย  
 
 

3.4 วิธีการสร้างเคร่ืองมือวิจัย 
การสร้างเคร่ืองมือวิจยัคร้ังน้ี เป็นการออกแบบค าถามโดยเอามาจากความรู้ท่ีได้จาก

การศึกษางานวิจัยก่อนหน้าเพื่อเป็นแนวทางในการสร้างค าถาม โดยวิธีการสร้างเคร่ืองมือ
แบบสอบถามเชิงลึก (In-Depth Interview) จะมุ่งเนน้ไปท่ีการหาแรงจูงใจและเหตุผลของนกักีฬาท่ี
ช่ืนชอบในแบรนดข์องอุปกรณ์กอลฟ์  

ค าถามท่ีใชใ้นการสัมภาษณ์ ผูว้ิจยัแบ่งออกเป็น 2 ส่วน 
 
ส่วนท่ี 1 ข้อมูลส่วนตัวและพฤติกรรมเลือกซ้ืออุปกรณ์กฬีา 
1. ขอ้มูลส่วนบุคคล (อาการบาดเจ็บ) 
2. ประวติัการใช้อุปกรณ์กีฬากอล์ฟ (เคยใช้แบรนด์อะไรบา้ง) – ถามรายละเอียดว่า

สาเหตุท าไมถึงเลือกใช้อุปกรณ์ชนิดน้ี, กระบวนการตดัสินใจซ้ือมีอะไรบา้ง, ความถ่ีในการเปล่ียน
อุปกรณ์, เกณฑใ์นการเลือกซ้ืออุปกรณ์กอลฟ์มีอะไรบา้ง 
 

ส่วนท่ี 2 การเล่นกอล์ฟและพฤติกรรมการเลือกซ้ืออุปกรณ์กฬีา 
1. ประสบการณ์การเล่นกอลฟ์, ระดบัในการเล่น (โปร VS นกักอลฟ์สมคัรเล่น) 
2. ความถี่ในการเล่นกอลฟ์ (ออกรอบและฝึกซอ้ม) 
3. รับรู้ขอ้มูลไดอ้ยา่งไรวา่จะมีอุปกรณ์กอลฟ์ออกมาใหม่ 
4. เป้าหมายในการเล่นกีฬากอลฟ์ 
5. สาเหตุในการเลือกแบรนดกี์ฬากอลฟ์น้ี 
6. ช่วยเล่าประสบการณ์ของการใช้งานของแต่แบรนด์ (ความพึงพอใจ,ปัญหาท่ีพบ,

การบริการหลงัการขาย) 
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7. แบรนด์ไหนหรืออุปกรณ์ชนิดไหนท่ีคุณคิดว่า คุณชอบท่ีสุดและใช้สินคา้ชนิดนั้น
บ่อยท่ีสุด เพราะอะไร สาเหตุท่ีเลือกใช้เพราะอะไร และท าไมถึงชอบใช้สินคา้แบรนด์และชนิดน้ี
ท่ีสุด 

8. ถา้หากวา่แบรนดไ์ดผ้ลิตสินคา้ใหม่ออกมาคุณจะกลบัไปซ้ืออีกหรือไม่ 
9. จะมีโอกาสหรือปัจจยัใดท่ีท าใหคุ้ณเปล่ียนไปใชแ้บรนดอ่ื์นหรือไม่ อยา่งไร  

 
 

3.5 วิธีการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
ในงานวิจยัน้ี เป็นงานวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยมีการรวบรวมขอ้มูล

ดว้ยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก โดยเป็นการสัมภาษณ์รายบุคคล (Individual Interview) ในการสัมภาษณ์ 
ผูวิ้จยัถามค าถามเจาะลึก เพื่อคา้หาแรงจูงใจในการใชแ้บรนด์กีฬากอลฟ์ โดยการสัมภาษณ์นั้นจะใช้
วิธีการบนัทึกเสียงเพื่อให้ไดข้อ้มูลครบถว้น แลว้น ามาถอดเทป เพื่อตีความ เอาหัวขอ้ประเด็น และ
ขอ้สรุป และถ่ายภาพอุปกรณ์ท่ีผูส้ัมภาษณ์ใช้ (หากไดรั้บอนุญาต) เพื่อหาวา่สาเหตุใดท่ีท าใหน้กักีฬา
ถึงเลือกแบรนดน้ี์ 

หลงัจากท่ีไดส้าเหตุของนักกีฬาแลว้ จะท ารูปแบบการเสนอแบบจ าลองแนวทางการ 
ผลิตอุปกรณ์กีฬา เพื่อพฒันาแบรนด์กีฬากอล์ฟเพื่อให้ดึงดูดนักกีฬาท่ีใช้แบรนด์อ่ืนกลับมาใช้         
แบรนดข์องเรา 
 
 

3.6 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงเน้ือหา  
เม่ือไดข้อ้มูลท่ีไดร้วบรวมมาแลว้นั้น ผูวิ้จยัด าเนินการวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงเน้ือหาโดย

การท า Content Analysis ดงัต่อไปน้ี 
1. สรุปขอ้มูลท่ีเก็บรวบรวมใหเ้ป็นประเด็น 
2. น าประเด็นส าคญัในท่ีมีความหมายเหมือนกนัหรือมีนยัเด่ียวกนั มาจดัหมู่หมวดเพื่อ

หาแรงจูงใจและใหค้ านิยามของแต่ล่ะแรงจูงใจ 
 
 

3.7 ระยะเวลาที่ใช้ในการวิจัย 
ใช้เวลาด าเนินการวิจยัเป็นเวลา 2 เดือน (เดือนมกราคม พ.ศ. 2568 – กุมภาพนัธ์ พ.ศ. 

2568) 
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3.8 การน าเสนอข้อมูล 
การน าเสนองานวิจยัเร่ือง ท าไม ท าไมนกักอลฟ์ถึงเลือกใชอุ้ปกรณ์กีฬากอลฟ์แบรนด์ 

Titleist ซ่ึงเป็น แบรนด์อันดับท่ี 2 มากกว่าแบรนด์ Callaway ซ่ึงเป็นแบรนด์อันดับท่ี 1 ผูว้ิจัยได้
น าเสนอผลการวิจยัในลกัษณะเชิงพรรณนา และวิเคราะห์ตามวตัถุประสงค์ชองการวิจยั พร้อมทั้ง 
น าเสนอ กลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อเป็นแนวทางให้กับแบรนด์กอล์ฟในการดึงนักกีฬาเขา้มาใช้        
แบรนดม์ากขึ้น 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



30 
 

 
บทที่ 4 

ผลการวิจัย 
 
 

ผลการวิจยัเร่ือง “การตดัสินใจเลือกแบรนด์อุปกรณ์กอล์ฟของนักกอล์ฟไทย” ไดม้า
จากการเก็บขอ้มูลเชิงคุณภาพ โดยการเก็บขอ้มูลโดยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Dept Interview) 
โดยเป็นการสัมภาษณ์รายบุคคล (Individual Interview) กลุ่มตวัอย่าง 32 คน ท่ีมีประสบกาณ์ในการ
เลือกซ้ืออุปกรณ์กีฬากอลฟ์เพื่อน าไปสู่การหาแรงจูงใจในเชิงจิตวิทยาในการเลือกซ้ืออุปกรณ์กีฬา
กอลฟ์ โดยแบ่งการน าเสนอขอ้มูลดงัน้ี  

4.1 การน าเสนอขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 
4.1.1 ขอ้มูลประชากรศาสตร์ดา้นอายุ 
4.1.2 ความเช่ียวชาญในการเล่นกอลฟ์  

4.2 การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นประสบการณ์ในการใชอุ้ปกรณ์กีฬากอลฟ์ 
4.2.1 ความถี่ในการเล่นกอลฟ์ 
4.2.2 ช่องทางในการรับรู้ในแบรนดอุ์ปกรณ์กีฬากอลฟ์ 
4.2.3 แบรนดอุ์ปกรณ์ท่ีใชอ้ยู่ในปัจจุบนั 
4.2.4 เป้าหมายในกีฬากอลฟ์ 

4.3 การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นปัจจยัการเลือกแบรนด์ 
4.3.1 ปัจจยัในการเลือกอุปกรณ์กีฬากอลฟ์ในปัจจุบนั 
4.3.2 การบริการท่ีมีผลต่อการเลือกแบรนด์ 
4.3.3 แบรนดท่ี์มีแนวโนม้จะเปล่ียนไปใชใ้นอนาคต 

4.4. ปัจจยัท่ีท าใหคุ้ณเปล่ียนแบรนดอุ์ปกรณ์กีฬากอล์ฟ 
4.5 วิเคราะห์ความสัมพนัธ์ ดา้นประชากรศาสตร์กบัประสบการณ์การใชอุ้ปกรณ์กีฬา

กอลฟ์ 
4.5.1 การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นเพศกบัสถานะการเล่น 
4.5.2 การวิเคราะห์ช่วงอายกุบัแบรนดท่ี์เลือก 

4.6 วิเคราะห์ดา้นประวติัการเล่นกบัปัจจยัดา้นการเลือกแบรนด์ 
4.6.1 สถานะการเล่นกบัแบรนดท่ี์ใชอ้ยูปั่จจุบนั 
4.6.2 สถานะการเล่นกบัปัจจยัการเลือกแบรนด์ 
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4.6.3 สถานะการเล่นกบัปัจจยัท่ีท าใหคุ้ณเปล่ียนแบรนดไ์ปใชใ้นอนาคต  
 
 

4.1 การน าเสนอข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
การเก็บขอ้มูลเพื่อการวิจยัคร้ังน้ี ท าการรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 32 คน 

โดยเป็นการสัมภาษณ์เชิงลึกในช่วงเดือนกุมภาพนัธ์ - มีนาคม 2568 ซ่ึงมีรายละเอียดของขอ้มูลผูใ้ห้
สัมภาษณ์ดงัน้ี  
 
ตาราง 4.1 ขอ้มูลประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 32 คน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ผู้ให้สัมภาษณ์รายที่ ช่ือผู้ให้สัมภาษณ์ อายุ เพศ 

1 คุณมะพร้าว 32 ชาย 
2 คุณเคนโด 24 ชาย 
3 คุณทอ็ปกนั 18 ชาย 
4 คุณไฟล ์ 21 ชาย 

5 คุณยเูค 27 ชาย 
6 คุณบีม 25 หญิง 
7 คุณโดนทั 21 ชาย 
8 คุณฮิวโก ้ 22 ชาย 
9 คุณอ่ิม 22 หญิง 
10 คุณจี 27 ชาย 
11 คุณนาย 25 ชาย 
12 คุณปาน 41 ชาย 
13 คุณแบงค ์ 27 ชาย 
14 คุณก๊อต 27 ชาย 
15 คุณกาย 31 ชาย 
16 คุณแก๊ต 39 ชาย 
17 คุณตูน 30 ชาย 
18 คุณม้ิน 27 หญิง 
19 คุณอาร์ต 27 ชาย 
20 คุณอั้ม 46 ชาย 
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ตาราง 4.1 ขอ้มูลประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 32 คน (ต่อ) 

 
ตารางท่ี 4.1.1 ขอ้มูลประชากรศาสตร์ดา้นอายุ 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

18-30 21 65.625 

31-40 10 31.25 

41-50 1 3.125 

รวม 32 100 

 
จากตาราง 4.1.1 ขอ้มูลประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง - ดา้นอายุ ผูว้ิจยัไดจ้ าแนก

อายุ ผูว้ิจยัไดจ้ าแนกอายุของกลุ่มตวัอย่างเป็น 4 กลุ่ม ไดแ้ก่ 1) ช่วงอายุ 18-30 ปี ซ่ึงจากผลการวิจยั
พบว่าเป็นช่วงอายุของกลุ่มตวัอย่างเป็นส่วนใหญ่จ านวน  21 คน คิดเป็นร้อยละ 65.625  2) ช่วงอายุ 
31-40 ปี ซ่ึงเป็นช่วงอายขุองกลุ่มตวัอยา่งเป็นอนัดบัรองลงมาจ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 31.25  3) 
ช่วงอาย ุ41-50 ปี ซ่ึงเป็นอายขุองกลุ่มตวัอยา่งเป็นอนัดบัถดัมาจ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 3.125 
 
 
 

ผู้ให้สัมภาษณ์รายที่ ช่ือผู้ให้สัมภาษณ์ อายุ เพศ 

21 คุณยมิ 36 ชาย 
22 คุณเจม 31 ชาย 
23 คุณย ู 27 ชาย 
24 คุณโบ 40 ชาย 
25 คุณจิง 34 ชาย 
26 คุณพีท 25 ชาย 
27 คุณกนั 30 ชาย 
28 คุณไข่ซิน 18 หญิง 
29 คุณเอเทน็ 20 ชาย 
30 คุณพตัเตอร์ 20 ชาย 
31 คุณภูมิ 18 ชาย 
32 คุณขลุ่ย 21 ชาย 
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ตารางท่ี 4.1.2 ความเช่ียวชาญในการเล่นกอลฟ์ 

 
ผูว้ิจยัไดจ้ าแนกสถานะการเล่นของกลุ่มตวัอยา่งแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม ไดแ้ก่ สถานะการ

เล่น TP GI AM โดยผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ สถานการณ์เล่น GI จ านวน 16 คน คิด
เป็นร้อยละ 50 รองลงมาเป็นกลุ่ม TP จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 34.375 และกลุ่ม AM จ านวน 5 
คน คิดเป็นร้อยละ 15.625 ของกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 

 
 

4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านประสบการณ์ในการใช้อุปกรณ์กีฬากอล์ฟ 
ในการวิจยัไดส้ัมภาษณ์ กลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 32 คน ในหวัขอ้ประสบการณ์ในการใช้

อุปกรณ์กีฬากอลฟ์ ไดแ้ก่ ความถ่ีในการเล่นกอลฟ์ ช่องทางไหนในการรับรู้ในแบรนดอุ์ปกรณ์กีฬา
กอลฟ์ แบรนด์อุปกรณ์ท่ีใชอ้ยูใ่นปัจจุบนั เป้าหมายในการเล่นกีฬากอลฟ์ โดยมีผลวิจยัดงัน้ี 

 
ตารางท่ี 4.2.1 ขอ้มูลดา้นประสบการณ์ในการใชอุ้ปกรณ์กีฬากอลฟ์ – ความถี่ใน การเล่นกอลฟ์ 

 

สถานะการเล่น จ านวน ร้อยละ 
TP 11 34.375 
GI 16 50 

AM 5 15.625 
รวม 32 100 

ความถี่ในการเล่นกอล์ฟ จ านวน ร้อยละ 
3 วนั 1 3.125 
4 วนั 3 9.375 
5 วนั 7 21.875 
6 วนั 10 31.25 
7 วนั 11 34.375 
รวม 32 100 
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จากตาราง 4.2.1 ขอ้มูลดา้นประสบการณ์ในการใชอุ้ปกรณ์กีฬากอลฟ์ – ความถี่ใน การ
เล่นกอลฟ์ผูว้ิจยัไดจ้ าแนกขอ้มูลความถี่ในการเล่นกอลฟ์ออกเป็น 5 กลุ่ม คือ 3 วนั 4 วนั 5 วนั 6 วนั 7 
วนั โดยผลวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่ม เล่นกอลฟ์ 7 วนั จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 
34.375 รองลงมาเป็น กลุ่มเล่นกอลฟ์ 6 วนั จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 31.25 รองลงมาเป็น กลุ่ม
เล่นกอล์ฟ 5 วนั จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 21.875 รองลงมาเป็น กลุ่มเล่นกอลฟ์ 4 วนั จ านวน 3 
คน ร้อยละ 9.375 และ กลุ่มเล่นกอลฟ์ 3 วนั จ านวน 1 คน คิดเป็น 3.125  

 
ตารางท่ี 4.2.2 ขอ้มูลดา้นประสบการณ์ในการใชอุ้ปกรณ์กีฬากอลฟ์ – ช่องทางในการรับรู้ในแบรนด์
อุปกรณ์กีฬากอลฟ์ 

 
ขอ้มูลดา้นประสบการณ์ในการใชอุ้ปกรณ์กีฬากอลฟ์ – ช่องทางในการรับรู้ในแบรนด์

อุปกรณ์กีฬากอลฟ์ 
ผูว้ิจยัไดจ้ าแนกขอ้มูลการรับรู้ขอ้มูลเป็น 2 กลุ่ม  โดยกลุ่มส่วนใหญ่ เป็นกลุ่ม Online 

Platform จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 68.75 รองลงมา เป็นกลุ่ม Offline Platform จ านวน 10 คน 
คิดเป็นร้อยละ 31.25  

จากตาราง 4.2.2ขอ้มูลประชากรศาสตร์ - ด้านช่องทางการรับรู้ขอ้มูล สามารถเป็น
ปัจจยั ได ้2 กลุ่ม ดงัน้ี 

1) สาเหตุในดา้นการรับรู้ขอ้มูล สามารถเป็นปัจจยัได ้2 กลุ่มดงัน้ี 
“...ส่วนมากจะดูจาก Online Platform โดยเลือกจาก IG ของแบรนด์ นักกีฬาท่ีตัวเอง

ช่ือชอบ และยังมีการดูจากทาง YouTube ท่ีแบรนด์มีการน าเอา นักกีฬาระดับโลกมาช่วยท าคอน
เทนต์ และสามารถวัดจากอุปกรณ์ของทางแบรนด์ให้ลูกค้าหรือคนท่ีสนใจได้รับรู้ถึงเทคโนโลยีของ
แบรนด์นั้น...”[ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศ ชาย อาย ุ27 รายท่ี 13] 

“...เป็นการได้รับข้อมูลมาจากทาง Offline Platform โดยจะเป็นการบอกต่อมาจากลูก
ศิษย์ทมีการได้ไปลองไม้มาใหม่ หรือ ได้ซื้อมาใหม่ และมีการน ามาพูดคุยกับตัวเองและลูกศิษย์ให้
ลองและได้รับรู้ถึงอุปกรณ์ตัวใหม่ท่ีเกิดขึน้และดูถึงความแตกต่างของหัวไม้เก่า ...”[ผู้ให้สัมภาษณ์ 
เพศ ชาย อาย ุ39 รายท่ี 16] 

การรับรู้ข้อมูล จ านวน ร้อยละ 
Online platform 32 68.75 
Offline platform 10 31.25 

รวม 32 100 
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ตารางท่ี 4.2.3 ขอ้มูลดา้นประสบการณ์การใชอุ้ปกรณ์กีฬากอลฟ์ - แบรนดอุ์ปกรณ์ท่ีใชอ้ยูใ่น
ปัจจุบนั 

 
จากตาราง 4.2.3 ขอ้มูลดา้นประสบการณ์การใชอุ้ปกรณ์กีฬากอลฟ์ - แบรนด์อุปกรณ์ท่ี

ใชอ้ยูใ่นปัจจุบนั 
ผูว้ิจยัไดจ้ าแนกประวติัการใชอุ้ปกรณ์ในกีฬากอลฟ์แบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม ไดแ้ก่แบรนด์ 

Titleist Callaway โดยผลการวิจยั พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ ประวติัการใช้อุปกรณ์กีฬากอล์ฟ 
Titleist จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 75 รองลงมาเป็น Callaway 8 คน คิดเป็นร้อยละ 25 ของกลุ่ม
ตวัอยา่งทั้งหมด 
 
ตารางท่ี 4.2.4 ขอ้มูลดา้นประสบการณ์การใชอุ้ปกรณ์กีฬากอลฟ์ - เป้าหมายในกีฬากอลฟ์ 

 
จากตาราง 4.2.4 -ขอ้มูลดา้นประสบการณ์การใชอุ้ปกรณ์กีฬากอลฟ์ - เป้าหมายในกีฬา

กอล์ฟ ผู ้วิจัยได้จ าแนกข้อมูลด้านเป้าหมายในการเล่นกอล์ฟ แบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม คือ ขยาย
อุตสาหกรรมกีฬากอล์ฟ โคช้นักกีฬา เล่นทวัร์ใหญ่ โดยผลวิจยัส่วนใหญ่ เป็นกลุ่ม เล่นทวัร์ใหญ่ 
จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 37.5 รองลงมาเป็นกลุ่ม โคช้นักกีฬา จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 
34.375 และ กลุ่มขยายอุตสาหกรรมกีฬากอลฟ์ จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 28.125   

จากตาราง 4.2.4 ขอ้มูลดา้นประสบการณ์การใชอุ้ปกรณ์กีฬากอลฟ์ - เป้าหมายในกีฬา
กอลฟ์ สามารถเป็นปัจจยัท่ีท าใหมี้เป้าหมายเก่ียวกบักีฬากอลฟ์ได ้3 กลุ่มดงัน้ี  

แบรนด์ท่ีใช้อยู่ จ านวน ร้อยละ 
Titleist 24 75 

Callaway 8 25 
รวม 32 100 

เป้าหมายในกฬีากอล์ฟ จ านวน ร้อยละ 
ขยายอุตสาหกรรมกีฬากอลฟ์ 9 28.125 

โคช้นกักีฬา 11 34.375 
เล่นทวัร์ใหญ่ 12 37.5 

รวม 32 100 
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“... ขยายอุตสาหกรรมกอล์ฟ คือ ได้รับรู้ว่าจริงๆแล้ววงการเกี่ยวกับกีฬากอล์ฟ นั้นมี
หลายมิติมาก เช่น การเป็นโค้ชนักกีฬา หรือเป็นผู้ เล่นท่ีเล่นทัวร์ใหญ่ เพราะปัจจุบันได้นั้น ได้มีการ
จัดท าอีเว้นกอล์ฟจากหลาย บริษัทท่ีต้องการจะให้ไปจัดแข่งกอล์ฟภายใน ถือว่าเป็นการเปิดโลกของ
ตัวเองมาก...”[ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศ ชาย อาย ุ30 รายท่ี 17]  

“...โค้ชนักกีฬา คือ ตั้งแต่เทรินโปร์มากเ็ลือกท่ีจะมาเป็นโค้ชนักกีฬา เพราะต้องการน า
ความรู้และประสบการณ์ท่ีตัวเองมีมาพัฒนานักกีฬาท่ีตัวเองดูแลอยู่และท าให้นักกีฬาคนนั้นไปถึง
จุดมุ่งหมายได้...”[ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศ ชาย อาย ุ36 รายท่ี 21] 

“...เล่นทัวร์ใหญ่ คือ ปกติเล่นทัวร์กอล์ฟ ระดับ Asian Tour อยู่แล้ว แต่สองปีท่ีผ่านไม่
สามารถเกบ็การ์ดส าหรับเล่น Asian Tour ได้ เพราะเกิดจากการอาการบาดเจ็บ จึงอยากกลับไปเล่น  
Asian tour อีกคร้ังและรักษา  การ์ดการเล่นเอาไว้ เพ่ือท่ีจะท าคะแนนสะสมไป European Tour 
รายการท่ีใหญ่ขึน้และมีเงินรางวัลท่ีมากขึน้...”[ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศ ชาย อาย ุ32 รายท่ี 1] 

 
 

4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านปัจจัยการเลือกแบรนด์ 
ในการวิจยัไดส้ัมภาษณ์ กลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 32 คน ในหวัขอ้การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้น

ปัจจยัการเลือกแบรนด ์ ไดแ้ก่ ปัจจยัในการเลือกอุปกรณ์กีฬากอลฟ์ การบริการท่ีมีผลต่อการเลือก   
แบรนด ์ปัจจยัท่ีท าใหคุ้ณเลือกใชแ้บรนดใ์นปัจจุบนั  
 
ตารางท่ี 4.3.1 การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นปัจจยัการเลือกแบรนด ์– ปัจจยัในการเลือกอุปกรณ์กีฬากอลฟ์ 

 
จากตาราง 4.3.1 การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นปัจจยัการเลือกแบรนด์ – ปัจจยัในการเลือก

อุปกรณ์กีฬากอลฟ์ 
ผูว้ิจยัไดจ้ าแนกขอ้มูลดา้นสาเหตุในการเลือกอุปกรณ์กีฬากอลฟ์ แบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม 

คือ ชอบฟิลล่ิง หนา้ตา เช่ือมัน่ในแบรนด์ เทคโนโลยี โดยผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่

ปัจจัยในการเลือกอุปกรณ์กฬีากอล์ฟ จ านวน ร้อยละ 
ชอบฟิลล่ิง 9 28.12 

คุณลกัษณะของอุปกรณ์ 8 25 
เช่ือมัน่ในแบรนด์ 5 15.62 

เทคโนโลย ี 10 31.25 
รวม 32 100 
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เป็นกลุ่ม เทคโนโลย ีจ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 31.25 รองลงมา ชอบฟิลล่ิง จ านวน 9 คน คิดเป็น
ร้อยละ 28.125 รองลงมา คุณลกัษณะของอุปกรณ์ จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 25 และ เช่ือมัน่ใน 
แบรนด ์5 คน คิดเป็นร้อยละ 15.625  

จากตาราง 4.3.1 การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นปัจจยัการเลือกแบรนด์ – ปัจจยัในการเลือก
อุปกรณ์กีฬากอลฟ์ 

สามารถเป็นปัจจยัได ้4 กลุ่ม ดงัน้ี 
1) สาเหตุในการเลือกอุปกรณ์กีฬากอล์ฟ คือประทบัใจท่ีไดดู้การพฒันาของอุปกรณ์

กีฬากอล์ฟท่ีพฒันาแต่ล่ะปีและดูว่ามี คุณลกัษณะของอุปกรณ์ และ มีเทคโนโลยีอะไรท่ีสามารถ
พฒันาออกมาสู้คู่แข่งได ้   

 “… ประทับใจในอุปกรณ์ของ Titleist เพราะชอบ คุณลักษณะของอุปกรณ์ของหัวไม้ท่ี
ใช้…” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศ ชาย อายุ24ปี รายท่ี 2]  

“… ประทับใจในอุปกรณ์ของ Callaway เพราะชอบฟิลล่ิง ในการตีของชุดเหล็ก 
Callaway …” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศ ชาย อาย ุ27 ปี รายท่ี 10] 

“…Titleist เป็นแบรนด์ท่ีมีช่ือเสียง ตั้งแต่เร่ิมเล่นกอล์ฟ แล้วอุปกรณ์กอล์ฟชุดแรก กย็งั
เป็นแบรนด์นีอ้ยู่ เลยมีความมั่นใจในแบรนด์นีต้ั้งแต่แรกแล้วกช็อบมาตลอด…”[ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศ
ชาย อาย ุ34 ปี รายท่ี 25] 

“…Titleist ถือว่าเป็นแบรนด์ท่ีมีเทคโนโลยีออกมาใหม่เยอะมาก เพื่อท าให้นักกอลฟ์
สามารถเล่นกีฬากอลฟ์ไดโ้ดยสามารถปรับอุปกรณ์ให้เขา้กบัตวัเราได ้และสามารถปรับไดเ้ลยโดยท่ี
ไม่ตอ้งกงัวลเร่ืองผลลพัธ์ของการเล่นกีฬากอลฟ์…”[ผูใ้หส้ัมภาษณ์ เพศ หญิง อาย ุ22 รายท่ี 9]  

 
ตารางท่ี 4.3.2 การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นปัจจยัการเลือกแบรนด ์– การบริการท่ีมีผลต่อการเลือกแบรนด์ 

 
จากตาราง 4.3.2 การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นปัจจยัการเลือกแบรนด์ – การบริการท่ีมีผลต่อ

การเลือกแบรนด ์สามารถเป็นปัจจยัดา้นประสบการณ์การใชแ้บรนด ์ได ้2 กลุ่มดงัน้ี 

ประสบการณ์การใช้แบรนด์ จ านวน ร้อยละ 
บริการดี 25 78.125 

บริการไม่ดี 7 21.875 
รวม 32 100 
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“… จากประสบการณ์ของการใช้บริการแบรนด์ Titleist นั้น มีบริการท่ีดี เพราะท่ีไทย 
มีสถานท่ี Fitting ไม้ท่ีใหญ่ท่ีสุดในเอเชีย สามารถรู้ได้เลยว่าไม้ไหนเหมาะกับเราท่ีสุด …” [ผู้ให้
สัมภาษณ์ เพศชาย อาย ุ21 รายท่ี 4]  

 “…จากประสบการณ์ของการใช้บริการของแบรนด์ Titleist นั้น มีบริการท่ีไม่ดี เพราะ
ได้เคยใช้บริการท่ีอเมริการรู้สึกว่า พนักงานขายท่ีอเมริกาไม่มีการเชียร์ให้ลูกค้าซื้อสินค้าชรุ่นใหม่จะ
มีการพูดตรงๆกับลูกค้าว่าไม่มีความแตกต่าง แต่กลับมาท่ีไทยรู้สึกว่าท่ีไทยนั้นพยายามจะขาย
อุปกรณ์รุ่นใหม่อยู่ตลอดเวลาและไม่สนใจลูกค้า …”[ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ27 รายท่ี  18] 

 “…จากประสบการณ์ของการใช้บริการของแบรนด์ Callaway มีบริการท่ีดีส าหรับโปร 
เพราะเม่ือได้สปอนเซอร์จากตัวของแบรนด์นั้นมีการบริการท่ีดี สามารถเบิกของได้โดยท่ีไม่ต้องรอ
สินค้าและพร้อมท่ีจะสามารถน าไปแข่งได้เลย...”[ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศชาย อาย ุ27 รายท่ี 23] 

 “…จากประสบการณ์ของการใช้บริการของแบรนด์ Callaway มีบริการท่ีไม่ดีส าหรับ 
AM เพราะไม่ได้รับการบริการ ท่ีดีเน่ืองจากไม่มีการดูแลและไม่เต็มใจท่ีจะให้บริการกับลูกค้าและ
ไม่ได้การต้อนรับท่ีดี …”[ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศชาย อาย ุ20 รายท่ี 30]  

 “…จากประสบการณ์ของการใช้บริการของแบรนด์ Callaway มีบริการท่ีไม่ดีส าหรับ 
AM เพราะว่าไม่ได้รับการดูแลท่ีดีและไม่ยอมให้ลองสินค้าและมีอาการไม่พอใจท่ีไปหยิบสินค้า…” 
[ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศชาย อาย ุ21 รายท่ี 32]  
 
ตารางท่ี 4.3.3 การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นปัจจยัในการเลือกแบรนด ์– แบรนดท่ี์ผูใ้ช ้Titleistมีแนวโนม้
จะเปล่ียนไปใชใ้นอนาคต 
แบรนด์ท่ีมีแนวโน้มจะเปลี่ยน จ านวน ร้อยละ 

Callaway 2 8.33 
Srixon 2 8.33 
Ping 2 8.33 

ไม่เปลี่ยน 18 75 
รวม 24 100 

 
จากตารางท่ี 4.3.3 การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นปัจจยัในการเลือกแบรนด์ – แบรนด์ท่ีผูใ้ช้ 

Titleist มีแนวโนม้จะเปล่ียนใชใ้นอนาคต พบวา่ผูใ้ชแ้บรนด ์Titleist มีทั้งหมด 24 คน โดยมีแนวโนม้
ท่ีจะไม่เปล่ียนแบรนด์ในอนาคต จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 75 มีแนวโน้มท่ีจะเปล่ียนไปใช้      
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แบรนด์ Callaway จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 8.33 มีแนวโน้มท่ีจะเปล่ียนไปใช้แบรนด์ Srixon 
จ านวน 2 คน และมีแนวโนม้ท่ีจะเปล่ียนไปใชแ้บรนด ์Ping จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 8.33 

จากตารางท่ี 4.3.3 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านปัจจัยในการเลือกแบรนด์ – แบรนด์ท่ีมี
แนวโนม้จะเปล่ียนใชใ้นอนาคต ผูใ้หส้ัมภาษณ์มีความคิดเห็นดงัน้ี 

 “...ว่ายังมีความชอบในแบรนด์ Titleist มีความเช่ือมั่นในแบรนด์ว่าจะมีการพัฒนา
อุปกรณ์ออกมาใหม่เสมอ...”[ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศชาย อาย ุ18 รายท่ี 31] 

 “...เห็นคนใช้รุ่นใหม่เยอะ ก็เลยอยากลองเปลี่ยนเป็น Callaway [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศ 
หญิง รายท่ี 28] 

 “...คาดว่าจะเปลี่ยนมาใช้ Srixon เพราะจะได้สปอนเซอร์ปีหน้า [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศ
ชาย อาย ุ41 รายท่ี 12] 

 “...คาดว่าจะเปลี่ยนเพราะเคยลองของลูกศิษย์แล้วรู้สึกตีง่าย...”[ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศ 
ชาย อาย ุ27 รายท่ี 13] 

 
ตารางท่ี 4.3.4 การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นปัจจยัในการเลือกแบรนด ์- แบรนดท่ี์ผูใ้ช ้Callaway มี
แนวโนม้จะเปล่ียนไปใชใ้นอนาคต 
แบรนด์ท่ีมีแนวโน้มจะเปลี่ยน จ านวน ร้อยละ 

Titleist 1 12.5 
Srixon 1 12.5 

ไม่เปลี่ยน 6 75 
รวม 8 100 

 
จากตาราง 4.3.4 การวิเคราะห์ขอ้มุลด้านปัจจยัในการเลือกแบรนด์ - แบรนด์ท่ีผูใ้ช้ 

Callaway มีแนวโนม้จะเปล่ียนไปใชใ้นอนาคต พบวา่ใชแ้บรนด ์Callaway 8 คน โดยมีแนวโนม้ท่ีจะ
ไม่เปลี่ยนแบรนดใ์นอนาคต จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 75 มีแนวโนม้เปล่ียนเป็น Titleist 1 คน คิด
เป็นร้อยละ 12.5 มีแนวโนม้เปล่ียนเป็น Srixon 1 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5  

จากตารางท่ี 4.3.4 การวิเคราะห์แบรนด์ขอ้มูลดา้นปัจจยัในการเลือกแบรนด์ - แบรนด์
ท่ีมีแนวโนม้จะเปล่ียนใชใ้นอนาคต ผูใ้หส้ัมภาษณ์มีความคิดเห็นดงัน้ี 

“...ชอบฟิลของอุปกรณ์ ตอนนีเ้ป็นโค้ชนักกีฬา ก็ได้ของจากนักกีฬา ก็ไม่จ าเป็นต้อง
เปลี่ยน...”[ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศ ชาย อาย ุ27 รายท่ี 10] 
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 “...รู้สึกว่าอุปกรณ์ตอนนีอุ้ปกรณ์ ของ Titleist มีเทคโนโลยีท่ีดีกว่า...” [ผู้ให้สัมภาษณ์ 
เพศ ชาย อาย ุ30 รายท่ี 17] 
 “...รู้สึกว่า Srixon อุปกรณ์ตีง่ายกว่า แล้วได้ลองของเพ่ือนแล้วรู้สึกว่าชอบกว่า...”[ผู้ให้
สัมภาษณ์ เพศ ชาย อาย ุ39 รายท่ี 16] 
 
 

4.4. ปัจจัยที่ท าให้คุณเปลีย่นแบรนด์อุปกรณ์กฬีากอล์ฟ 
ตารางท่ี 4.4.4 ปัจจยัท่ีท าใหคุ้ณเปล่ียนแบรนดอุ์ปกรณ์กีฬากอลฟ์ 

ปัจจัยท่ีท าให้คุณเปลี่ยนแบรนด์ จ านวน ร้อยละ 
ประสิทธิภาพ 12 37.5 

ดีไซลข์องอุปกรณ์ 6 18.75 
สปอนเซอร์ 3 9.375 
ไอดอล 2 6.25 
บริการ 2 6.25 

ประสบการท่ีดีในการทดลองใช ้ 5 15.625 
ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ 2 6.25 

รวม 32 100 

 
จากตารางท่ี 4.4.4 ปัจจัยท่ีท าให้คุณเปล่ียนแบรนด์อุปกรณ์กีฬากอล์ฟ จากตารางท่ี

พบว่าคนส่วนใหญ่มีแนวโน้มเปล่ียนแบรนด์อุปกรณ์กีฬากอล์ฟ จากปัจจยั ดา้นประสิทธิภาพของ
อุปกรณ์มากท่ีสุด จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 37.5 รองลงมาเป็นดา้นดีไซลข์องอุปกรณ์ จ านวน 6 
คน ร้อยละ 18.75 ดา้นประสบการณ์ท่ีดีในการทดลองใช ้จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 15.625 ดา้น
สปอนเซอร์ท่ีสนับสนุน จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 9.375 ถดัมา เป็นด้าน ไอดอล บริการ และ
ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์จ านวน 2 คน เท่ากนั คิดเป็นร้อยละ 6.25 

จากตารางท่ี 4.4.4 ปัจจยัท่ีท าให้คุณเปล่ียนแบรนด์อุปกรณ์กีฬากอลฟ์ ผูใ้ห้สัมภาษณ์มี
ความคิดเห็นดงัน้ี 

 “...พี่ได้ศึกษามาแล้วได้เห็นว่า มีเทคโนโลยีท่ีดีกว่า...”[ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศ ชาย อายุ 
32 รายท่ี 1] 

 “...รู้สึกว่าเวลาใช้แล้วมีแต่คนทัก...” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศ หญิง อาย ุ22 รายท่ี 10] 
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“...ผมได้ลองของเพ่ือนท่ีอยู่ในทีมแล้วรู้สึกชอบ น่าจะเข้ากับตัวเอง...”[ผู้ให้สัมภาษณ์ 
เพศ ชาย อาย ุ18 รายท่ี 32]  

 “...ผมได้สปอนเซอร์จากทีมท่ีอเมริกา...”[ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศ ชาย อาย ุ20 รายท่ี 31] 
 “...พี่เห็นคนใน European Tour ใช้ พี่ก็เลยอยากใช้ตาม...”[ผู้ ให้สัมภาษณ์ เพศ ชาย 

อาย ุ30 รายท่ี 17] 
 “...ถ้าพี่คิดว่าจะเปลี่ยน พี่ต้องการให้สามารถได้ของเลย โดยท่ีไม่ต้องรอ ...”[ผู้ ให้

สัมภาษณ์ เพศ ชาย อาย ุ36 รายท่ี 22] 
 “...พี่รู้สึกว่า นักกีฬาส่วนใหญ่ หันมาใช้แบรนด์จาก ญ่ีปุ่ นเพ่ิมขึน้ นักกีฬาระดับโลกก็

ใช้กัน...”[ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศ ชาย อาย ุ46 รายท่ี 21] 
 
 

4.5 วิเคราะห์ความสัมพนัธ์ ด้านประชากรศาสตร์กบัประสบการณ์การใช้อุปกรณ์กฬีา
กอล์ฟ 

จากการสัมภาษณ์ กลุ่มตัวอย่างทั้ งหมด 32 คน ได้น าข้อมูลมาวิเคราะห์ ด้านการ
วิเคราะห์ขอ้มูลดา้นเพศกบัสถานะการเล่น และ แบรนดท่ี์เลือกใชใ้นปัจจุบนั โดยมีผลวิจยัดงัน้ี  

 
ตารางท่ี 4.5.1 ขอ้มูลดา้นเพศกบัสถานะการเล่น 

เพศ จ านวน (คน) 
สถานะการเล่น 

TP GI AM 
ชาย 28 9 15 4 
หญิง 4 2 1 1 
รวม 32 11 16 5 

 
จากตารางท่ี 4.5.1  การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นเพศกบัสถานการณ์การเล่น จากตารางพบว่า 

กลุ่มตวัอย่างเพศชายจ านวน 28 คน มีสถานะการเล่นอยู่ในระดบั TP จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 
32.14 มีสถานะการเล่นอยู่ในระดบั GI จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 53.57 มีสถานะการเล่นอยู่ใน
ระดบั AM จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 14.28 

กลุ่มตวัอย่างเพศหญิง มีจ านวน 4 คน มีสถานะการเล่นอยู่ในระดบั TP จ านวน 2 คน 
คิดเป็นร้อยละ 50 มีสถานะการเล่นอยู่ในระดบั GI 1 คน คิดเป็นร้อยละ 25 มีสถานะการเล่นอยู่ใน
ระดบั AM จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 25 
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ตารางท่ี 4.5.2 ช่วงอายกุบัแบรนดท่ี์เลือก 

ช่วงอายุ จ านวน(คน) 
แบรนด์อุปกรณ์กฬีากอล์ฟ 

Titleist Callaway 
18-30 23 17 6 
31-40 7 5 2 
41-50 2 2 0 
รวม 32 17 8 

 
จากตารางท่ี 4.5.2 ความสัมพนัธ์ ช่วงอายกุบัแบรนด ์พบวา่ อาย ุ18-30 มีจ านวน 23 คน 

โดยแบ่งเป็น แบรนด์ Titleist จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 73.91 แบรนด์ Callaway จ านวน 6 คน 
คิดเป็นร้อยละ 26.08 อายุ 31-40 มีจ านวน 7 คน โดยแบ่งเป็น แบรนด์ Titleist จ านวน 5 คน คิดเป็น
ร้อยละ 71.42 9 

แบรนด์ Callaway จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 28.571 อายุ 41-50 มีจ านวน 2 คน โดย
แบ่งเป็น แบรนด ์Titleist จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 100 

 
 

4.6 วิเคราะห์ด้านประวัตกิารเล่นกับปัจจัยด้านการเลือกแบรนด์ 
จากการสัมภาษณ์ กลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 32 คน ไดน้ าขอ้มูลมาวิเคราะห์ สถานการณ์เล่น

กบัแบรนด์ท่ีใช้อยู่ปัจจุบนั สถานะการเล่นกบัปัจจยัการเลือกแบรนด์ สถานะการเล่นกบัปัจจยัท่ีท า
ใหคุ้ณเปล่ียนแบรนดไ์ปใชใ้นอนาคต โดยมีผลวิจยัดงัน้ี 

 
ตารางท่ี 4.6.1 สถานะการเล่นกบัแบรนดท่ี์ใชอ้ยูปั่จจุบนั 

สถานะการเล่น จ านวน(คน) 
แบรนด์อุปกรณ์กฬีากอล์ฟ 

Titleist Callaway 
TP 11 9 2 
GI 16 10 6 

AM 5 5 0 
รวม 32 24 8 
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จากตารางท่ี 4.6.1 สถานะการเล่นกบัแบรนด์ท่ีใชอ้ยู่ในปัจจุบนั พบว่า สถานะการเล่น 

TP จ านวน 11 คน โดยแบ่งเป็น แบรนด์ Titleist จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 81.818 แบรนด์ 
Callaway จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 18.181 สถานะการเล่น GI  จ านวน 16 คน โดยแบ่งเป็น       
แบรนด์ Titleist จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 62.5 แบรนด์ Callaway จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 
37.5 สถานะการเล่น AM จ านวน 5 คน โดยแบ่งเป็นแบรนด์ Titleist จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 
100  ไม่พบแบรนด ์Callaway ในผูเ้ล่นระดบั AM 

 
ตารางท่ี 4.6.2 สถานะการเล่นกบัปัจจยัการเลือกแบรนด ์ 
สถานะการเล่น จ านวน (คน) รู้สึกดีในการใช้ คุณลกัษณะ

ของอุปกรณ์ 
เช่ือมั่นใน
แบรนด์ 

เทคโนโลยี 

TP 11 3 5 2 1 
GI 16 4 5 4 3 

AM 5 2 0 2 1 
รวม 32 9 10 8 5 

 
จากตารางท่ี 4.6.2 สถานะการเล่นกับปัจจยัการเลือกแบรนด์ พบว่า  กลุ่มตวัอย่างใน

ระดบั TP จ านวน 11 คน ใชปั้จจยัในการเลือกแบรนด์อุปกรณ์กีฬากอลฟ์ท่ีใชใ้นปัจจุบนั จาก รู้สึกดี
ในการใช ้จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 27.272 คุณลกัษณะของอุปกรณ์ จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 
45.454 เช่ือมัน่ในแบรนด ์จ านวน 2 คน  คิดเป็นร้อยละ 18.181 เทคโนโลย ีจ านวน 1 คน คิดเป็นร้อย
ละ 9.090  กลุ่มตวัอยา่งใน GI จ านวน 16 คน ใชปั้จจยัในการเลือกแบรนด์อุปกรณ์กีฬากอลฟ์ท่ีใชใ้น
ปัจจุบนั จาก รู้สึกดีในการใช ้จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 25 คุณลกัษณะของอุปกรณ์ จ านวน 5 คน 
คิดเป็นร้อยละ 31.25 เช่ือมัน่ในแบรนด ์จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 25 เทคโนโลย ีจ านวน 3 คน คิด
เป็นร้อยละ 18.75 กลุ่มตวัอย่างใน AM  จ านวน 5 คน  รู้สึกดีในการใช ้จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 
40ไม่พบปัจจยัด้านคุณลกัษณะของอุปกรณ์ เช่ือมัน่ในแบรนด์  จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 40 
เทคโนโลย ีจ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 20 
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ตารางท่ี 4.6.3 สถานะการเล่นกบัปัจจยัท่ีท าใหคุ้ณเปล่ียนแบรนดไ์ปใชใ้นอนาคต  
สถานะการ

เล่น 
จ านวน 
(คน) 

ประสิทธิ
ภาพ 

การ
ออกแบบ 

สปอนเซอร์ นักกีฬา
ระดับโลก 

บริการ
(การขาย) 

ประสบการณ์
ในการทดลอง

ใช้ 

ภาพลักษณ์
ของแบรนด์ 

TP 11 4 2 1 0 1 3 0 
GI 16 6 4 1 1 1 1 2 

AM 5 2 0 1 1 0 1 0 
รวม 32 12 6 3 2 2 5 2 

 
จากตาราง 4.6.3 สถานะการเล่นกบัปัจจยัท่ีท าให้คุณเปล่ียนแบรนด์ไปใช้ในอนาคต 

พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งในระดบั TP มีจ านวน 11 คน ใชปั้จจยัในการเลือกเปล่ียนแบรนดใ์นอนาคต ดา้น
ประสิทธิภาพ จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 36.36 ด้านการออกแบบ จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 
18.18 ด้านสปอนเซอร์ จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 9.090  ไม่พบปัจจยัด้าน อิทธิพลของนักกีฬา
ระดบัโลก ดา้นบริการ(การขาย) จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 9.090 ดา้นประสบการณ์ในการทดลอง
ใช ้จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 27.272 

ตวัอย่างในระดบั GI มีจ านวน 16 คน ใช้ปัจจยัในการเลือกเปล่ียนแบรนด์ในอนาคต 
ดา้นประสิทธิภาพ จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 37.5  ดา้นการออกแบบ จ านวน 4 คน  คิดเป็นร้อยละ 
25 ดา้นสปอนเซอร์ จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 6.25 ดา้นอิทธิพลจากนกักีฬาระดบัโลก จ านวน 1 
คน  คิดเป็นร้อยละ 6.25 ดา้นบริการ(การขาย) จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 6.25  ดา้นประสบการณ์
ในการทดลองใช้ จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 6.25  ดา้นภาพลกัษณ์ จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 
12.5  ตวัอยา่งในระดบั AM ใชปั้จจยัในการเลือกเปลี่ยนแบรนดใ์นอนาคต ดา้นประสิทธิภาพ จ านวน 
2 คน คิดเป็นร้อยละ 40 ไม่พบปัจจยัด้านการออกแบบในกลุ่มผูเ้ล่นระดับ AM ด้านสปอนเซอร์ 
จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 20 ดา้นอิทธิพลจากนกักีฬาระดบัโลก จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 20 
ไม่พบปัจจยัดา้นการบริการ(การขาย) ในกลุ่มผูเ้ล่นระดบั AM ดา้นประสบการณ์ในการทดลองใช ้
จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 20 ไม่พบปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนดใ์นกลุ่มผูเ้ล่นระดบั AM 
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บทที่ 5 
สรุปผล อภิปราย และข้อเสนอแนะ 

 
 

การวิจัยเร่ืองน้ี “การตัดสินใจเลือกแบรนด์อุปกรณ์กอล์ฟของนักกอล์ฟไทย เป็น
งานวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพื่อศึกษา เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้/ไม้
กอล์ฟ เพื่อศึกษาทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนด์ Callaway และแบรนด์ Titleist เพื่อศึกษาการ
สร้างการรับรู้ของแบรนด์ท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือของผูบ้ริโภค เพื่อศึกษากระบวนการตดัสินใจซ้ือ
และปัจจยัการตดัสินใจเลือกแบรนดข์องสินคา้ เพื่อน าไปสู่ขอ้เสนอแนะเชิงกลยทุธ์ทางการตลาด  

การวิจยัคร้ังน้ีมีการใช้ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) คือ ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์
เชิงลึก (In-Dept Interview) จากนกักีฬากอลฟ์ไทย และมีการใชข้อ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) คือ
ข้อมูลท่ีได้จากการค้นคว้างานวิจัยก่อน หน้า เอกสาร ส่ิงตีพิมพ์ วิทยานิพนธ์ และข้อมูลจาก
อินเทอร์เน็ตท่ีเก่ียวข้อง โดยกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ีมีจ านวน 32 คน โดยการเก็บ
รวบรวมขอ้มูลดว้ยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Dept Interview) ซ่ึงเป็นการสัมภาษณ์รายบุคคล และ
น าผลการสัมภาษณ์ท่ีไดม้า มาวิเคราะห์เน้ือหาและสรุปผลความสัมพนัธ์ท่ีสอดคลอ้งกนั 

 
 

5.1 สรุปผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 
การวิจยัเร่ืองการตดัสินใจเลือกแบรนด์อุปกรณ์กอลฟ์ของนกักอลฟ์ไทย โดยใชว้ิธีการ

สัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) กบักลุ่มตวัอยา่งจ านวน 32 คน ผลการวิจยัสามารถสรุปไดเ้ป็น
ประเด็นส าคญั ดงัน้ี 

 
5.1.1 ข้อมูลท่ัวไปของกลุ่มตัวอย่างผู้เข้าร่มสัมภาษณ์ 
จากการเก็บขอ้มูลกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 32 คน พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 

และอยูใ่นช่วงอายรุะหวา่ง 18-30 ปี ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีมีความกระตือรือร้นและมีพฤติกรรมการเล่นกอลฟ์
เป็นประจ า โดยสถานะการเล่นของกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่อยูใ่นระดบั GI (Golf Instructor) รองลงมา
คือระดบั TP (Touring Professional) และ ระดบั AM ( Amateur) 
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5.1.2 ประสบการณ์และพฤติกรรมการใช้อุปกรณ์กฬีากอล์ฟ 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความถ่ีในการเล่นกอล์ฟในระดับสูง โดยเล่น 6–7 วนัต่อ

สัปดาห์ คิดเป็น ซ่ึงแสดงให้เห็นถึงความจริงจังในกีฬากอล์ฟ ส่วนช่องทางในการรับรู้แบรนด์
อุปกรณ์กอลฟ์พบวา่ ส่วนใหญ่รับรู้จากช่องทางออนไลน์ เช่น Instagram และ YouTube ของแบรนด์ 
ขณะท่ีช่องทางออฟไลน์ เช่น การบอกต่อหรือประสบการณ์ตรง  

 
5.1.3 แบรนด์อุปกรณ์ท่ีใช้และเป้าหมายในการเล่นกอล์ฟ 
แบรนด์อุปกรณ์กอลฟ์ท่ีไดรั้บความนิยมสูงสุดคือ Titleist รองลงมาคือ Callaway  โดย

กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีเป้าหมายในการเล่นกอลฟ์เพื่อเขา้สู่การแข่งขนัทวัร์ใหญ่ รองลงมาคือการ
เป็นโคช้นกักีฬา และการมีส่วนร่วมในการขยายอุตสาหกรรมกอลฟ์  

 
5.1.4 ปัจจัยท่ีมีอทิธิพลต่อการเลือกแบรนด์ 
ปัจจยัหลกัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกแบรนด์อุปกรณ์กอลฟ์ ไดแ้ก่ เทคโนโลยีของ

อุปกรณ์ ความรู้สึกขณะใช้งาน (ฟิลล่ิง) คุณลักษณะของอุปกรณ์ และความเช่ือมั่นในแบรนด์ 
นอกจากน้ี การให้บริการจากแบรนด์ก็มีอิทธิพล โดยเฉพาะการบริการ fitting ท่ีดีจาก Titleist ท าให้
ผูใ้ชรู้้สึกถึงความเหมาะสมกบัอุปกรณ์มากขึ้น 

 
5.1.5 แนวโน้มในการเปลีย่นแบรนด์ในอนาคต 
ผูใ้ชแ้บรนด์ Titleist ส่วนใหญ่ไม่มีแนวโนม้ท่ีจะเปล่ียนแบรนด์ ส่วนผูใ้ช ้Callaway ก็

มีแนวโนม้ท่ีจะยงัคงใชแ้บรนด์เดิม อย่างไรก็ตาม มีบางส่วนท่ีแสดงความสนใจในแบรนด์อ่ืน เช่น 
Srixon และ Ping โดยให้เหตุผลว่าตอ้งการทดลองเทคโนโลยีใหม่ หรือได้รับการสนับสนุนจาก     
แบรนดน์ั้นๆ 

 
5.1.6 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการเปลีย่นแบรนด์ 
ปัจจยัท่ีท าให้กลุ่มตวัอย่างมีแนวโน้มเปล่ียนแบรนด์ในอนาคต ไดแ้ก่ ประสิทธิภาพ

ของอุปกรณ์ การออกแบบอุปกรณ์ ประสบการณ์ท่ีดีในการทดลองใช้ การไดรั้บสปอนเซอร์ และ
อิทธิพลจากนกักีฬาระดบัโลก ซ่ึงแสดงใหเ้ห็นถึงความเปิดกวา้งในการรับส่ิงใหม่ของกลุ่มนกักอลฟ์ 
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5.1.7 ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์กบัพฤติกรรมการเลือกแบรนด์ 
พบว่า ผูท่ี้อยู่ในช่วงอายุ 18–30 ปี มีแนวโนม้เลือกใช ้Titleist มากกว่าช่วงอายุอ่ืน และ

กลุ่มนกักอลฟ์ระดบั TP และ GI ก็มีแนวโนม้เลือกใชแ้บรนดน้ี์เช่นกนั โดยกลุ่ม AM ทั้งหมดเลือกใช ้
Titleist แสดงถึงความน่าเช่ือถือของแบรนดใ์นกลุ่มผูเ้ล่นทุกระดบั 

 
 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
5.2.1 ด้านลกัษณะประชากรและพฤติกรรมนักกอล์ฟ 
จากผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย และอยู่ในช่วงอายุ 18–30 ปี 

โดยมีสถานะการเล่นเป็นระดับ Golf  Instructor (GI) มากท่ีสุด รองลงมาคือ Touring Professional 
(TP) และ Amateur (AM) ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิด Customer Reflection และ Customer Self Image 
ใน Kapferer’s Brand Identity Prism ท่ีกล่าวว่าแบรนด์ควรสะทอ้นภาพลกัษณ์และตวัตนของกลุ่ม
ผูบ้ริโภคเป้าหมาย โดยเฉพาะในกลุ่มท่ีมีความจริงจงักบักีฬากอลฟ์ มกัเลือกแบรนด์ท่ีสะทอ้นความ
เป็นมืออาชีพและความน่าเช่ือถือในสนาม และ พฤติกรรมการเล่นของกลุ่มตวัอยา่งท่ีเล่นกอลฟ์เกือบ
ทุกวนั บ่งช้ีถึงความมีส่วนร่วมและ commitment ท่ีสูงต่อกีฬา ซ่ึงส่งผลโดยตรงต่อความระเอียดใน
การเลือกอุปกรณ์กีฬากอลฟ์ ทั้งน้ี สนามท่ีใชเ้ล่นส่วนใหญ่เป็นสนามแข่งขนัจริง ไม่ใช่ไดร์ฟกอลฟ์ 
ส่งผลใหปั้จจยัดา้น “ฟิลล่ิง” และความแม่นย  าในการใชง้านจริง มีผลอยา่งมากต่อการเลือกแบรนด์ 

 
5.2.2 ปัจจัยท่ีมีอทิธิพลต่อการเลือกแบรนด์ 
ผลวิจยัระบุว่า ปัจจยัหลกัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกแบรนด์ ไดแ้ก่ เทคโนโลยีของ

อุปกรณ์ ความรู้สึกในการใช้งาน คุณลักษณะของอุปกรณ์ และ  ความเช่ือมั่นในแบรนด์  ซ่ึง
สอดคล้องกับแนวคิด  Brand Meaning และ Brand Response ใน  Keller’s CBBE Model โดย ท่ี
ผูบ้ริโภคประเมินแบรนด์ทั้งในแง่ประสิทธิภาพเชิงเทคนิค และความรู้สึกทางอารมณ์ท่ีเกิดขึ้นจาก
การใชจ้ริง ยิ่งไปกว่านั้น กลุ่มตวัอย่างท่ีเลือกแบรนด์ Titleist มกักล่าวถึงความมัน่ใจในเทคโนโลยี
และบริการ fitting ท่ีแม่นย  า ในขณะท่ีผูใ้ช ้Callaway ให้ความส าคญักบั “ไมก้อลฟ์ท่ีตีไดไ้กล” และ 
“ดีไซน์” แสดงให้เห็นถึง positioning ท่ีแตกต่างกนัระหว่างแบรนด์ และการรับรู้คุณค่าท่ีแตกต่าง
ของผูบ้ริโภค 
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5.2.3 การรับรู้แบรนด์และความภักดีต่อแบรนด์ 
นักกอล์ฟท่ีเลือกใช้ Titleist ส่วนใหญ่ไม่มีแนวโน้มเปล่ียนแบรนด์ โดยให้เหตุผลถึง

ความเสถียรของคุณภาพ ความไวว้างใจ และประสบการณ์ท่ีดี ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิด  Brand 
Loyalty และ Relationship ในทฤษฎี CBBE ของ Keller ท่ีระบุว่าเม่ือลูกคา้เกิดความภกัดีต่อแบรนด์
แลว้ โอกาสท่ีจะเปล่ียนไปใช้แบรนด์อ่ืนจะน้อยมาก แมว้่าจะมีคู่แข่งน าเสนอผลิตภณัฑ์ใหม่ก็ตาม 
ขณะเดียวกนั Callaway แมจ้ะมีสัดส่วนผูใ้ช้น้อยกว่า แต่ก็ยงัคงมีความภกัดีในกลุ่มท่ีเน้นไมก้อลฟ์
เป็นหลัก โดยมีเพียงบางส่วนเท่านั้นท่ีระบุว่าอาจเปล่ียนไปใช้ Ping หรือ Srixon หากอุปกรณ์มี
นวตักรรมท่ีน่าสนใจมากขึ้น  

 
5.2.4 ช่องทางการรับรู้แบรนด์และอทิธิพลของส่ือ  
จากผลวิจัยพบว่า  ช่องทางการรับรู้แบรนด์ท่ีส าคัญท่ีสุดคือออนไลน์ โดยเฉพาะ 

Instagram, YouTube และคลิปรีวิวของนักกอล์ฟช่ือดัง โดยผูบ้ริโภคใช้ช่องทางเหล่าน้ีในการดู
เทคโนโลยีใหม่ รีวิวการใช้งาน และศึกษาความรู้ด้านเทคนิค สอดคล้องกับแนวคิด  Marketing 
Communication Theory และงานของ Chen & Wang (2019) ท่ีกล่าวถึงการใช ้“Digital storytelling” 
และ “Influencer marketing” ในแบรนด์กีฬา ซ่ึงสามารถสร้างแรงบนัดาลใจ และกระตุน้การมีส่วน
ร่วมกบัแบรนดไ์ดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

 
 

5.3 ข้อเสนอแนะเชิงกลยุทธ์ 
5.3.1 กลยุทธ์การสร้างและเสริมสร้างแบรนด์ (Brand Building Strategy) 
จากทฤษฎี  Brand Equity ของ Keller และ  Kapferer’s Brand Identity Prism ควรให้

ความส าคญักบัการสร้าง “อตัลกัษณ์แบรนด ์(Brand Identity)” ท่ีชดัเจน โดยเฉพาะในกลุ่มนกักอลฟ์
ท่ีมีความจริงจงักบัการเล่น (TP และ GI) ซ่ึงใหค้วามส าคญักบัคุณภาพและเทคโนโลยขีองอุปกรณ์  

แบรนด์ควรเน้นส่ือสารจุดแข็งของตนอย่างสม ่ า เสมอ เช่น Titleist ควรรักษา
ภาพลกัษณ์ความแม่นย  า มืออาชีพ และคุณภาพสูง ในขณะท่ี Callaway ควรเน้นภาพลกัษณ์ความ
สนุก ทันสมัย และเข้าถึงง่ายและพัฒนา “บุคลิกภาพแบรนด์ (Brand Personality)” ท่ีตรงกับ
ความรู้สึกของผูใ้ช้งาน เพื่อสร้างความรู้สึกเป็นเจา้ของและผูกพนั เช่น ความจริงจงั ความเท่ ความ
แม่นย  า หรือความกลา้แสดงออก 
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5.3.2 กลยุทธ์การพฒันานวัตกรรมผลติภัณฑ์ (Product Innovation Strategy) 
จากผลวิจัยพบว่านักกอล์ฟให้ความส าคัญกับ  เทคโนโลยีของอุปกรณ์  และ 

ประสิทธิภาพการใช้งานจริง สูงมาก ดังนั้นจึงควร:ลงทุนด้าน R&D เพื่อพฒันาไมก้อล์ฟและลูก
กอลฟ์ท่ีตอบโจทยท์ั้งเร่ือง “ฟิลล่ิง” และ “ระยะทาง” อย่างเฉพาะเจาะจง พร้อมพฒันารุ่นพิเศษหรือ
ไลน์โปรดกัตใ์หม่ท่ีรองรับนกักอลฟ์ในแต่ละระดบั เช่น ไมก้อลฟ์ส าหรับมือใหม่ ฟิลล่ิงนุ่ม ใชง้าน
ง่าย รวมถึงใช้ข้อมูลเชิงลึกจากนักกีฬา (Athlete Insight) มาประยุกต์กับการออกแบบผลิตภณัฑ์ 
โดยเฉพาะในตลาดท่ีเนน้ performance 

 
5.3.3 กลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาด (Marketing Communication Strategy) 
เน่ืองจากช่องทาง ออนไลน์ (Instagram, YouTube, รีวิวจากนกักอลฟ์) เป็นแหล่งขอ้มูล

หลกัในการรับรู้แบรนด์ นักการตลาดควรลงทุนในการท า  คอนเทนต์เชิงประสบการณ์ เช่น รีวิว
อุปกรณ์จากนกักอลฟ์มืออาชีพ เปรียบเทียบอุปกรณ์ หรือคลิปแนะน าเทคนิคการเล่นท่ีใชสิ้นคา้ของ
แบรนด์โดยใช้ Influencer ท่ีมีความน่าเช่ือถือ ในแวดวงกอล์ฟ เพื่อส่ือสารถึงคุณภาพและความ
เหมาะสมของแบรนด์ในระดับต่างๆ และท า  Content ท่ีเน้น Brand Story Telling เพื่อเช่ือมโยง       
แบรนดก์บัอารมณ์ของนกักีฬา เช่น ความทา้ทาย ความภาคภูมิใจ หรือการพฒันาตนเอง 

 
5.3.4 กลยุทธ์ส่งเสริมความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty Strategy) 
จากผลวิจยัพบว่าผูท่ี้ใชแ้บรนด์ Titleist มีแนวโนม้ยึดมัน่และไม่เปล่ียนแบรนด์ ดงันั้น

ควรพฒันาระบบสมาชิกหรือ โปรแกรมสะสมแตม้ ส าหรับนักกอล์ฟประจ าและจดักิจกรรมพิเศษ 
เช่น การแข่งขนัท่ีใชแ้บรนด์เดียว หรือ โปรแกรม fitting เฉพาะบุคคลรวมทั้งสร้าง Community ของ
ผูใ้ชง้าน เช่น Online Club หรือกลุ่มฝึกซอ้มร่วมกบัโคช้และนกักอลฟ์มืออาชีพ 

 
5.3.5 กลยุทธ์เจาะตลาดด้วยกลุ่มเป้าหมายเฉพาะ (Segmented Targeting Strategy) 
ควรออกแบบสินค้าและการส่ือสารให้  สอดคล้องกับระดับและความต้องการของ

นักกอล์ฟแต่ละกลุ่ม เช่น กลุ่ม TP – เน้นสินคา้ท่ีตอบโจทย ์performance สูง, บริการเฉพาะบุคคล 
และแบรนด์ท่ีสนับสนุนการแข่งขนั กลุ่ม GI – ตอ้งการอุปกรณ์ท่ี “เช่ือถือได้” ใช้งานจริงในงาน
สอน กลุ่ม AM – ใหค้วามส าคญักบัภาพลกัษณ์แบรนด ์ความคุม้ค่า และราคาจบัตอ้งได ้
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5.3.6 กลยุทธ์การสร้างประสบการณ์ร่วมกบัแบรนด์ (Brand Experience Strategy) 
นักกอล์ฟให้ความส าคัญกับการทดลองใช้ (Trial Experience) และกิจกรรมท่ีให้ 

“สัมผสัจริง” กับแบรนด์ ดังนั้นควร จดั คลินิกทดลองอุปกรณ์ พร้อมเทคโนโลยีวิเคราะห์วงสวิง 
(Launch Monitor / Fitting Session) สร้าง สนามซ้อมจ าลอง (Sim Golf) หรือโปรแกรมเทรนน่ิง
ร่วมกับ Influencer เพื่อเพิ่มโอกาสในการลองใช้สินคา้ รวมถึง ท ากิจกรรมร่วมกับ TopGolf หรือ
ศูนยฝึ์กกอล์ฟเพื่อให้เกิด Brand Touchpoint หลายมิติ นอกจากน้ี นักกอล์ฟยงัให้ความส าคัญกับ 
“การรับรู้ท่ีสอดคล้องกับตัวตน” เช่น การเห็นนักกอล์ฟอาชีพใช้อุปกรณ์เดียวกัน เป็นการเสริม
ภาพลักษณ์และความน่าเช่ือถือของแบรนด์ ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิด  Customer-Based Brand 
Association ของ Aaker 

 
 

5.4 ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ังต่อไป 
1.กลุ่มตัวอย่าง 32 คน แม้เพียงพอในเชิงคุณภาพ แต่ยงัไม่สามารถสะท้อนความ

หลากหลายของประชากรนกักอลฟ์ทัว่ประเทศไดอ้ยา่งครอบคลุม โดยเฉพาะกลุ่มเพศหญิงหรือช่วง
อายุท่ีมากกว่า 40 ปี ซ่ึงอาจมีพฤติกรรมการเลือกแบรนด์ท่ีแตกต่าง  จึงควรเพิ่มจ านวนและความ
หลากหลายของกลุ่มตวัอยา่ง เช่น กลุ่มผูสู้งอายท่ีุเล่นเพื่อสุขภาพ กลุ่มเยาวชน หรือกลุ่มท่ีเพิ่งเร่ิมเล่น
กอลฟ์ เพื่อใหไ้ดมุ้มมองเชิงลึกท่ีกวา้งขึ้น 

2.งานวิจัยเน้นการเปรียบเทียบระหว่าง  Titleist และ Callaway เท่านั้น โดยยงัไม่ได้
พิจารณาแบรนดอ่ื์น ๆ ท่ีก าลงัเติบโต เช่น Ping, Srixon หรือ TaylorMade ซ่ึงอาจมีความไดเ้ปรียบใน
กลุ่มเป้าหมายบางกลุ่ม ดงันั้น การศึกษาคร้ังถดัไปควรขยายขอบเขตให้ครอบคลุมแบรนดอ่ื์น ๆ ดว้ย 
เพื่อใหเ้ขา้ใจการแข่งขนัเชิงกลยทุธ์ในอุตสาหกรรมกอลฟ์ไดค้รอบคลุมยิง่ขึ้น 

3.งานวิจยัมุ่งเน้นคุณลกัษณะเชิงเทคนิคและความรู้สึกเป็นหลกั ยงัไม่ไดว้ิเคราะห์ถึง
ปัจจยัดา้นราคา และ ความสะดวกในการเขา้ถึงสินคา้ ซ่ึงมีผลต่อการตดัสินใจโดยเฉพาะในกลุ่ม AM 
หรือผูเ้ร่ิมตน้ ควรเพิ่มมิติของ ปัจจยัดา้นเศรษฐกิจ เช่น งบประมาณต่อเดือนในการซ้ืออุปกรณ์ หรือ
อิทธิพลของโปรโมชัน่/แคมเปญลดราคา 

4.เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพเพียงอย่างเดียว จึงยงัไม่สามารถสรุปในเชิงสถิติ หรือ
วิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัได้ การวิจยัในอนาคตควรใช้ mixed methods (เชิงคุณภาพ + 
เชิงปริมาณ)  เช่น ออกแบบแบบสอบถามร่วมกับการสัมภาษณ์ เพื่อเพิ่มความน่าเช่ือถือและ
ความสามารถในการสรุปเชิงเหตุผล 
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5.ยงัขาดการวิเคราะห์เส้นทางของผูบ้ริโภค (Customer Journey) ตั้งแต่การรับรู้ การ
พิจารณา ไปจนถึงการซ้ือจริง ซ่ึงจะช่วยให้เข้าใจว่าแต่ละจุดสัมผสั (Touchpoint) มีผลต่อการ
ตดัสินใจอย่างไร ควรมีการวางแผนการศึกษาพฤติกรรมตามล าดบัขั้น เช่น โมเดล AIDA หรือ 5A 
ของ Kotler เพื่อใหรู้้วา่ช่วงใดของการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลมากท่ีสุด 

6.ควรส ารวจแนวโน้มของนวตักรรมในตลาด เช่น Golf Simulator, Online Fitting, AI 
Coaching และศึกษาวา่กลุ่มเป้าหมายเปิดรับส่ิงเหล่าน้ีอยา่งไร เพื่อใชว้างแผนกลยทุธ์ล่วงหนา้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



52 
 

 

บรรณานุกรม 
 
 
Aaker, D. A. (2014). Aaker on Branding: 20 Principles That Drive Success. Morgan James 

Publishing. 
All Thailand Golf Tour. (2024). Order of Merit – Men (Pro). 

https://www.allthailandgolftour.com/tournaments/order_of_merit/men/pro/2024 
American Marketing Association. (2020). Dictionary. https://www.ama.org 
Callaway Golf. (n.d.). About Us. https://eu.callawaygolf.com/en/gb/about-us/ 
Charnvee Resort Khao Yai. (n.d.). Golf Vocabulary. 

https://www.charnveeresortkhaoyai.com/th/golf-vocab/
Dataintelo. (n.d.). Global Golf Ball Market. https://dataintelo.com/report/global-golf-ball-market 
Encyclopedia.com. (n.d.). Callaway, Ely Jr. https://www-encyclopedia-

com.translate.goog/education/economics-magazines/callaway-ely-jr 
Forbes. (2023, April 4). Topgolf Callaway Brands Positioned to Thrive as Golf Industry Evolves. 

https://www.forbes.com/sites/michaellore/2023/04/04/topgolf-callaway-brands-
positioned-to-thrive-as-golf-industry-evolves/ 

HotGolfClub. (n.d.). วนักอลฟ์. https://www.hotgolfclub.com/วนักอลฟ์/ 
Kapferer, J.-N. (2012). The New Strategic Brand Management: Advanced Insights and Strategic 

Thinking (5th ed.). Kogan Page. 
Keller, K. L. (2013). Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand 

Equity (4th ed.). Pearson Education. 
Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Marketing Management (15th ed.). Pearson Education. 
LH Bank. (2023). Industry Outlook: Golf Equipment. https://www.lhbank.co.th 
Medium. (n.d.). Top 10 Golf Club Brands in 2024. https://medium.com/@choidaniel319/top-10-

golf-club-brands-in-2024-7297c573f8a4 
PGATourSuperstore. (n.d.). Golf Deals. https://www.pgatoursuperstore.com/golf-deals 
 
 



53 
 

บรรณานุกรม (ต่อ) 
 
 
SGB Online. (n.d.). Exec: Titleist Golf Ball Sales Increase Double Digits in 2023. 

https://sgbonline.com/exec-titleist-golf-ball-sales-increase-double-digits-in-2023-
clubs-up-in-high-singles/ 

The USA Leaders. (n.d.). Top Golf Club Brands. https://theusaleaders.com/blog/golf-club-brands/ 
Titleist. (n.d.). Company History. https://www.titleist.in.th/company/history 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



54 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



55 
 

 
ภาคผนวก 

ค าถามที่ใช้ในการสัมภาษณ์ 

 
 

ผูว้ิจยัไดแ้บ่งค าถามออกเป็น 2 ส่วน 
ส่วนท่ี 1 ข้อมูลส่วนตัวและพฤติกรรมเลือกซ้ืออุปกรณ์กฬีา 
1. ขอ้มูลส่วนบุคคล (อาการบาดเจ็บ) 
2. ประวติัการใช้อุปกรณ์กีฬากอล์ฟ (เคยใช้แบรนด์อะไรบา้ง) – ถามรายละเอียดว่า

สาเหตุท าไมถึงเลือกใช้อุปกรณ์ชนิดน้ี, กระบวนการตดัสินใจซ้ือมีอะไรบา้ง, ความถ่ีในการเปล่ียน
อุปกรณ์, เกณฑใ์นการเลือกซ้ืออุปกรณ์กอลฟ์มีอะไรบา้ง 

 
ส่วนท่ี 2 การเล่นกอล์ฟและพฤติกรรมการเลือกซ้ืออุปกรณ์กฬีา 
1.ประสบการณ์การเล่นกอลฟ์, ระดบัในการเล่น (โปร VS นกักอลฟ์สมคัรเล่น) 
2.ความถี่ในการเล่นกอลฟ์ (ออกรอบและฝึกซอ้ม) 
3.รับรู้ขอ้มูลไดอ้ยา่งไรวา่จะมีอุปกรณ์กอลฟ์ออกมาใหม่ 
4.เป้าหมายในการเล่นกีฬากอลฟ์ 
5.สาเหตุในการเลือกแบรนดกี์ฬากอลฟ์น้ี 
6.ช่วยเล่าประสบการณ์ของการใช้งานของแต่แบรนด์ (ความพึงพอใจ, ปัญหาท่ีพบ, 

การบริการหลงัการขาย) 
7.แบรนด์ไหนหรืออุปกรณ์ชนิดไหนท่ีคุณคิดว่า คุณชอบท่ีสุดและใช้สินคา้ชนิดนั้น

บ่อยท่ีสุด เพราะอะไร สาเหตุท่ีเลือกใช้เพราะอะไร และท าไมถึงชอบใช้สินคา้แบรนด์และชนิดน้ี
ท่ีสุด 

8.ถา้หากวา่แบรนดไ์ดผ้ลิตสินคา้ใหม่ออกมาคุณจะกลบัไปซ้ืออีกหรือไม่ 
9.จะมีโอกาสหรือปัจจยัใดท่ีท าใหคุ้ณเปล่ียนไปใชแ้บรนดอ่ื์นหรือไม่ อยา่งไร  
 

  

 
 
 




