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บทคดัย่อ 

 การศกึษาอสิระฉบบัน้ีมวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้
รองเท้ากฬีาไนกี้ (NIKE) ของผู้บรโิภคในเขตบางกะปิและเขตวงัทองหลาง จงัหวัดกรุงเทพมหานครใช้วิธี
ศึกษาแบบส ารวจกับผู้บรโิภคที่อาศัยอยู่ในเขตบางกะปิและเขตวงัทองหลาง จงัหวดักรุงเทพมหานคร 
จ านวน 400 ชุดใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืเกบ็รวบรวมขอ้มลู สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู คอื ค่ารอ้ย
ละ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน วเิคราะหค์วามสมัพนัธโ์ดยใชไ้คสแควร ์

 ผลการศึกษาพบว่าปจัจยัที่มอีทิธพิลต่อพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อรองเท้ากฬีาไนกี้ (NIKE) 
ของผู้บรโิภคในเขตบางกะปิและเขตวงัทองหลาง จงัหวดักรุงเทพมหานครกบัปจัจยัด้านประชากรศาสตร์
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ได้แก่ เพศกบัค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการซือ้รองเท้ากฬีาไนกี้ (NIKE) 
และเหตุผลส าคญัในการตดัสนิใจซือ้รองเทา้ไนกี(้NIKE) ดา้นชื่นชอบตราสนิคา้ อายกุบัค่าค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่
ในการซือ้รองเท้ากฬีาไนกี้ (NIKE) วตัถุประสงในการซื้อรองเทา้กฬีาไนกี้ (NIKE) และเหตุผลส าคญัในการ
ตดัสนิใจซือ้รองเทา้ไนกี(้NIKE) ดา้นอื่นๆ การศกึษากบับุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้รองเทา้กฬีาไนกี้ 
(NIKE) ความถี่ในการซือ้รองเทา้ไนกี้ (NIKE) ค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้รองเทา้กฬีาไนกี้ (NIKE) รา้นคา้
หรอืสถานที่ในการตดัสนิใจซื้อรองเท้ากฬีาไนกี้ (NIKE) วตัถุประสงค์ในการตดัสนิใจซื้อรองเท้ากีฬาไนกี้ 
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(NIKE) และเหตุผลส าคญัในการตดัสนิใจซือ้รองเทา้กฬีาไนกี้ (NIKE) ด้านอื่นๆ อาชพีกบัสาเหตุทีเ่ลอืกซื้อ
รองเทา้ไนกี้ (NIKE) ความถี่ในการซือ้รองเทา้ไนกี้ (NIKE) และเหตุผลส าคญัในการตดัสนิใจซือ้รองเทา้กฬีา
ไนกี้ (NIKE) ด้านหาซื้อง่าย รายได้กบัสาเหตุทีเ่ลอืกซือ้รองเท้าไนกี้ (NIKE) ความถี่ในการซื้อรองเทา้ไนกี้ 
(NIKE) ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อรองเท้ากฬีาไนกี้ (NIKE) วตัถุประสงคใ์นการตดัสนิใจซือ้รองเท้ากฬีา
ไนกี้ (NIKE) และเหตุผลส าคญัในการตดัสนิใจซือ้รองเท้ากฬีาไนกี้ (NIKE) ด้านความคงทน แขง็แรงกับขอ้
อื่นๆ 

 ปจัจยัที่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้รองเท้ากฬีาไนกี้ (NIKE) ของผูบ้รโิภคในเขต
บางกะปิและเขตวงัทองหลาง จงัหวดักรุงเทพมหานครกับปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดอย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑก์ับช่องทางการรับข้อมูลของรองเท้าไนกี้  (NIKE) 
ความถี่ในการซือ้รองเทา้ไนกี้ (NIKE) เหตุผลส าคญัในการตดัสนิใจซื้อรองเทา้กฬีาไนกี้ (NIKE) ในขอ้ความ
คงทน แขง็แรง และการตดัสนิใจซื้อรองเท้ากฬีาไนกี้ (NIKE) ครัง้ต่อไป ด้านราคากบัเหตุผลส าคญัในการ
ตดัสินใจซื้อรองเท้ากีฬาไนกี้ (NIKE) ในข้อความคงทน แขง็แรง สวมใส่กระชบั ชื่นชอบตราสนิคา ด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่ายกบับุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้รองเทา้กฬีาไนกี ้(NIKE) ค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่
ในการซื้อรองเท้ากีฬาไนกี้ (NIKE) ร้านค้าหรอืสถานที่ในการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬาไนกี้ (NIKE) และ 
เหตุผลส าคญัในการตดัสนิใจซื้อรองเท้ากฬีาไนกี้ (NIKE) ในข้อความคงทน แขง็แรงกบัขอ้อื่นๆ ด้านการ
ส่งเสรมิการตลาดกบัความถีใ่นการซือ้รองเทา้ไนกี้ (NIKE) และการตดัสนิใจซือ้รองเทา้กฬีาไนกี ้(NIKE) ครัง้
ต่อไป 

 

ค าส าคญั รองเท้ากีฬาไนก้ี (NIKE), ปัจจยัด้านประชากรศาสตร,์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
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Abstract 

 This independent study aims to study factors that influence decision-making behavior to buy 
Nike sports shoes of consumers in Bang Kapi and Wang Thonglang districts, Bangkok. 

The study used 400 survey questionnaires to inquire consumers in Bang Kapi and Wang Thonglang 
districts, Bangkok. The statistics used in data analysis were percentage, mean, standard deviation 
an Chi square values. 

 The results showed that factors influencing decision-making behavior to buy Nike sports 
shoes of consumers in Bang Kapi and Wang Thonglang districts, Bangkok and population factors 
with statistical significance were gender and expenses, a brand favorite, age and expenses, purchase 
objectives, important reasons for choosing to buy, occupation and causes to buy, purchase 
frequency, average cost of purchase, strong durability. As for marketing mix factors:  4 Ps; product, 
promotion, price and place to buy with statistical significance were product and channel for receiving 
information, purchase frequency, shop or place of purchase, important reasons for choosing to buy, 
strong durability, promotion and purchase frequency and next purchase decision. 

Keywords: Nike Sports Shoes, Personal factors, Marketing mix factors 

 

บทน า 

รองเทา้กฬีาจงึถอืเป็นปจัจยัหลกัปจัจยัหน่ึงในการออกก าลงักายเพราะการเล่นกฬีาจ าเป็นตอ้งสวม
ใส่รองเทา้กฬีาเพื่อป้องกนัการบาดเจบ็และยงัช่วยใหส้ามารถออกก าลงักายไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ เมือ่
กระแสออกก าลงักายเป็นทีน่ิยมยอ่มก่อใหเ้กดิความตอ้งการรองเทา้กฬีาเพิม่มากขึน้ตามไปดว้ย ซึง่ในตลาด
รองเทา้กฬีามรีองเทา้กฬีามากมายหลายยีห่อ้ทัง้ของไทยและต่างประเทศรวมทัง้มหีลายรปูแบบใหผู้บ้รโิภค
ไดเ้ลอืกสรร ดงันัน้รองเทา้กฬีาไนกี ้(NIKE) จงึถอืเป็นอกีตวัเลอืกหนึ่งทีไ่ดร้บัความนิยมอยา่งมากใน
สงัคมไทย 

รองเทา้กฬีาไนกี ้(NIKE) มตีน้ก าเนิดมากจากประเทศสหรฐัอเมรกิา ก่อตัง้เมือ่ปีค.ศ. 1964 โดย Bill 
Bowerman และ Phill Knight มสีโลแกนสัน้ๆว่า Just Do It หรอื จงลงมอืท า แต่ประสบความส าเรจ็สงูสุด
เมือ่ไดน้กักฬีาชื่อดงัระดบัโลกอยา่ง Michael Jordan มารว่มงาน ท าใหย้ีห่อ้ไนกี ้(NIKE) มชีื่อเสยีงโด่งดงัไป
ทัว่ทัง้โลก และไดร้บัความนิยมมาเป็นล าดบั โดยในปีค.ศ. 2015 ไนกี ้(NIKE) มสี่วนแบ่งตลาดรองเทา้กฬีา
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ทัว่โลกมากถงึรอ้ยละ 22.9 (ท่ีมา : NextEmpire 14 มีนาคม 2561) และจากการจดัอนัดบัในปีค.ศ. 2018 
ของ Brand Financial ทีป่รกึษาดา้นแบรนด ์ซึง่มสี านกังานใหญ่ในประเทศองักฤษ ไดร้ายงานว่ายีห่อ้ไนกี ้
(NIKE) เป็นยีห่อ้เครือ่งแต่งกายทีม่มีลูค่ามากทีสุ่ดในโลกน าหน้าคู่แขง่อยา่งยีห่อ้อดดิาส (Adidas) ดว้ยมลูค่า 
28,030 ลา้นเหรยีญดอลลารส์หรฐั แต่สถานการณ์ในประเทศไทยกลบัแตกต่างกนั เมื่อส ารวจส่วนแบ่งตลาด
ของไนกีพ้บว่ากลบัเป็นอนัดบั 2 รองจากยีห่อ้อดดิาส (Adidas) โดยการเทยีบรายไดใ้นปี 2560 ทีย่ ีห่อ้ไนกี ้
(NIKE) มกี าไรสุทธเิพยีง 70 ลา้นบาท ในขณะทีย่ ีห่อ้อดดิาส (Adidas) มกี าไรสุทธมิากกว่ายีห่อ้ไนกี ้(NIKE) 
หลายเท่า (ท่ีมา ; Money 2 Know 4 มิถนุายน 2561) 

 ดว้ยศกัยภาพและแนวโน้มของตลาดรองเทา้กฬีาในประเทศไทยมโีอกาสทีเ่ตบิโตขึน้ แมร้องเทา้
กฬีาไนกี ้(NIKE) จะยงัอยูเ่ป็นอนัดบั 2 แต่รองเทา้ไนกี ้(NIKE) ถอืเป็นรองเทา้กฬีาทีเ่ป็นแบรนดส์นิคา้ระดบั
สากล (International Brand) และมคีวามแขง็แกรง่ในภาพลกัษณ์ ดว้ยสโลแกน Just Do It และมกีลยุทธ์
ทางการตลาดทีเ่ฉียบขาดดว้ยการผกูตดิยีห่อ้กบันกักฬีาทีม่ชีื่อเสยีง หรอืแมก้ระทัง้เป็นผูน้ าในการพฒันา
นวตักรรมของกลุ่มรองเทา้กฬีาใหม้ดีไีซน์ทนัสมยัและช่วยลดอตัราการบาดเจบ็ทีจ่ะเกดิขึน้ขณะออกก าลงั
กาย พรอ้มกบัมปีระสทิธภิาพทีด่รีองรบักบัทุกประเภทกฬีา จากคุณสมบตัดิงักล่าวท าใหผู้บ้รโิภคสามารถ
เลอืกซือ้รองเทา้กฬีาไดต้รงตามความตอ้งการ และตรงตามวตัถุประสงคใ์นการใชง้าน 

 จะเหน็ไดว้่าผูว้จิยัสนใจศกึษาถงึปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้รองเทา้ไนกี ้(NIKE) 
ของผูบ้รโิภคในเขตบางกะปิและเขควงัทองหลาง จงัหวดักรงุเทพมหานคร เพื่อช่วยใหผู้ผ้ลติทราบถงึเกณฑ์
ในการตดัสนิใจซือ้รองเทา้กฬีา และพฒันาปรบัปรงุผลติภณัฑร์วมทัง้กลยุทธต่์างๆ ใหเ้หมาะสมและตรงกบั
ความตอ้งการของผูบ้รโิภค เพื่อสรา้งความพงึพอใจใหก้บัผูบ้รโิภคในทีสุ่ด 

ทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด 

ด้านผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถงึ สิง่ทีเ่สนอเพื่อขายโดยธุรกจิ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ให้
เกดิความพงึพอใจ ผลติภณัฑท์ีเ่สนอขายอาจจะสมัผสัไดห้รอืสมัผสัไมไ่ด ้ ผลติภณัฑจ์งึประกอบดว้ย สนิคา้ 
บรกิาร ความคดิ สถานที ่ องคก์ารหรอืบุคคล โดยผลติภณัฑท์ีข่ายไดจ้ะตอ้งท าใหล้กูคา้เหน็ถงึ
อรรถประโยชน์ (Utility) และมคีุณค่า (Value) 

 ด้านราคา (Price) หมายถงึ จ านวนเงนิทีต่อ้งช าระเพื่อใหไ้ดส้นิคา้หรอืบรกิาร โดยผูบ้รโิภคจะ
เปรยีบเทยีบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลติภณัฑห์รอืบรกิารกบัราคา (Price) ของผลติภณัฑห์รอืบรกิารนัน้ 
ถา้หากคุณค่าสงูกว่าราคากจ็ะท าใหล้กูคา้ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์
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 ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place or Distribution Channel) หมายถงึ เป็นกจิกรรมที่
เกีย่วขอ้งกบัการเขา้ถงึผลติภณัฑข์องผูบ้รโิภคหรอืเป็นเสน้ทางเป็นเสน้ทางทีผ่ลติภณัฑแ์ละกรรมสทิธิจ์ะถูก
เปลีย่นมอืไปยงัตลาด ในระบบช่องทางการจดัจ าหน่ายประกอบดว้ยผูผ้ลติ คนกลาง ผูบ้รโิภคคนสุดทา้ยหรอื
ผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม  

 ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถงึ เป็นเครือ่งมอืสื่อสารเพื่อสรา้งความพงึพอใจ
ต่อตราสนิคา้หรอืบรกิาร หรอืความคดิ หรอืต่อบุคคล กล่าวคอืเป็นการตดิต่อสื่อสารเกีย่วกบัขอ้มลูระหว่าง
ผูข้ายหรอืผูใ้หบ้รกิารกบัผูบ้รโิภค เพื่อสรา้งทศันคตแิละพฤตกิรรมการซือ้ โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อกระตุน้ให้
ลกูคา้เกดิความตอ้งการหรอืเพื่อเตอืนความจ า (Remind) ในผลติภณัฑ ์การตดิต่อสื่อสารอาจใชพ้นกังานขาย 
(Personal Selling) ท าการขายตรงต่อผูบ้รโิภค หรอืเป็นการตดิต่อสื่อสารผ่านเครือ่งมอืต่างๆ (Non-
Personal Selling) ซึง่เครือ่งมอืทีใ่ชส้ าหรบัการสื่อสารมหีลายประเภทโดยพจิารณาถงึความเหมาะสมกบั
ลกูคา้ ผลติภณัฑ ์ คู่แขง่ ซึง่เครือ่งมอืในการสื่อสารเหล่านี้เรยีกว่าเครือ่งมอืการสื่อสารการตลาดแบบประสม
ประสาน (Integrated Marketing Communication: IMC) ประกอบดว้ย การโฆษณา (Advertising) การให้
ขา่วและการประชาสมัพนัธ์ (Public Relation & Publicity)   การขายโดยใชพ้นกังาน(Personal Selling) การ
ส่งเสรมิการขาย (sale Promotion) และการตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

แนวคิดด้านพฤติกรรมผูบ้ริโภคและการตดัสินใจ 

การศกึษาถงึกระบวนการทีท่ าใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑจ์นเกดิเป็นโมเดลพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
(Customer Behavior Model) โดยมจีดุเริม่ต้นจากการทีเ่กดิสิง่กระตุน้ (Stimulus) ทีท่ าใหเ้กดิความตอ้งการ 
สิง่กระตุน้ผ่านเขา้มาในความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ (Buyer’s Black Box) ซึง่เปรยีบเสมอืนกล่องด า แลว้จงึเกดิ
การตอบสนองของผูซ้ือ้ (Buyer’s response) หรอืการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ (Buyer’s Decision) โมเดล
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคนี้จงึเรยีกอกีชื่อหนึ่งว่า Stimulus – Response theory : S – R theory (ศริวิรรณ เสรรีตัน์
, 2546, หน้า 196-199) พอสรปุไดด้งันี้ 

 ส่ิงกระตุ้น (Stimulus) สิง่กระตุน้ทีอ่าจเกดิขึน้เองภายในรา่งกาย (Inside Stimulus) และสิง่กระตุ้น
จากภายนอก (Outside Stimulus) นกัการตลาดจะตอ้งสนใจและจดัสิง่กระตุน้ภายนอกเพื่อใหผู้บ้รโิภคเกดิ
ความตอ้งการผลติภณัฑ ์ อาจใชเ้หตุจงูใจดา้นเหตุผล หรอืดา้นจติวทิยา(อารมณ์)กไ็ด ้ สิง่กระตุน้ภายนอก
ประกอบดว้ย 2 ส่วนคอื 1.สิง่กระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิง่ทีผู่ป้ระกอบการสรา้งขึน้มา 
เพื่อใหผู้บ้รโิภคเกดิความสนใจและตอ้งการจะซือ้สนิคา้หรอืบรกิารซึง่เกีย่วขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) มดีงัต่อไปนี้คอื ผลติภณัฑ ์ (Product) ราคา(Price) ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place หรอื 
Distribution) และการส่งเสรมิการตลาด (Promotion)  2.สิง่กระตุน้อื่นๆ (Other stimulus) เป็นสิง่กระตุน้
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ความตอ้งการผูบ้รโิภคทีไ่ม่สามารถควบคุมไดแ้ละอาจเป็นอุปสรรคต่อการบรโิภคได ้ ไดแ้ก่ เศรษฐกจิ 
(Economic) เทคโนโลย ี(Technology) กฎหมายและการเมอืง (Law and Political) และวฒันธรรม (Cultural)  

 กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s Black Box) ความรูส้กึนึกคดิของผูบ้รโิภค
เปรยีบเสมอืนกล่องด า (Black Box) ซึง่ผูผ้ลติหรอืผูข้ายไมส่ามารถทราบถงึความนึกคดิได ้ความรูส้กึนึกคดิ
ของผูบ้รโิภคไดร้บัอทิธพิลจากปจัจยัภายใจของผูบ้รโิภคประกอบดว้ย1.ลกัษณะของผูบ้รโิภค (Buyer’s 
Characteristics) มอีทิธพิลจากปจัจยัต่างๆ คอื ปจัจยัดา้นวฒันธรรม ปจัจยัดา้นสงัคม ปจัจยัส่วนบุคคล และ
ปจัจยัดา้นจติวทิยา  2.กระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ (Buyer’s Decision Process) ประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอน 
ไดแ้ก่ (1) การรบัรูถ้งึความตอ้งการหรอืรบัรูป้ญัหา (2) การคน้หาขอ้มลูเพื่อตอบสนองความตอ้งการทีเ่กดิขึน้ 
(3) การประเมนิผลทางเลอืก (4) การตดัสนิใจและ (5) พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้  

 การตอบสนองของผู้ซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคหรอืผู้ซื้อใน
ประเดน็ต่างๆ ดงันี้ การเลอืกผลติภณัฑ ์(Product Decision) การเลอืกตราสนิคา้ (Brand Choice) การเลอืก
ผูข้าย (Dearer Decision) การเลอืกเวลาในการซือ้ (Purchase Timing) การเลอืกปรมิาณการซือ้ 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือ (Buyer’s Decision Process) 

การบวนการตดัสนิใจซือ้ (Buyer’s Decision Process) หมายถงึ ขัน้ตอนการตดัสนิใจซือ้สนิคา้หรอืบรกิาร
ของผูบ้รโิภคกลุ่มหนึ่ง ประกอบดว้ยขัน้ตอนส าคญั 5 ขัน้ตอน ประกอบดว้ย การรบัรูป้ญัหา การคน้หาขอ้มลู 
การประเมนิผลทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้และพฤตกิรรมหลงัการซือ้ ทัง้นี้ผูบ้รโิภคอาจจะขา้มหรอืยอ้นกลบั
ไปเริม่ต้นขัน้ตอนก่อนนี้กไ็ด ้จะมรีายละเอยีดดงัต่อไปนี้ (ศิริวรรณ เสรีรตัน์, 2546, หน้า219-266)  

 ขัน้ท่ี 1 การรบัรู้ปัญหา (Problem Recognition) การที่ผู้บรโิภครบัรูถ้งึความต้องการภายในของ
ตน อาจเกดิขึน้เองหรอืเกดิจากสิง่กระตุน้เช่น ความหวิ ความกระหาย ความต้องการทางเพศ ความเจบ็ปวด 
ฯลฯ ซึ่งรวมถึงความต้องการของร่างกาย (Physiological Needs) ความต้องการที่เป็นความปรารถนา 
(Aegvired Needs) อนัเป็นความต้องการด้านจติวทิยา (Psychological Needs) สิง่เหล่านี้เมื่อเกดิขึน้ระดบั
หนึ่งจะกลายเป็นสิง่กระตุ้นผู้บรโิภคจะเรยีนรูถ้งึวธิทีีจ่ะจดัการกบัสิง่กระตุ้นจากประสบการณ์ในอดตี ท าให้
เขารูว้่าจะตอบสนองสิง่กระตุน้อยา่งไร 

 ขัน้ท่ี 2 การค้นหาข้อมูล (Information Search) ถ้าความต้องการถูกกระตุ้นมากพอและสิ่งที่
สามารถตอบสนองความต้องการอยู่ใกลก้บัผูบ้รโิภค ผูบ้รโิภคจะด าเนินการเพื่อใหเ้กดิความพอใจทนัทดีว้ย
การค้นหาข้อมูลที่เกี่ยวข้องมากขึ้น โดยแหล่งข้อมูลที่มอีิทธพิลต่อผู้บรโิภคประกอบด้วย 5 กลุ่มคือ (1) 
แหล่งบุคล (Personal Sources) ได้แก่ ครอบครวั เพื่อน คนรูจ้กั (2) แหลงการค้า (Commercial Sources) 
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ได้แก่ สื่อโฆษณา พนักงานขาย การจดัแสดงสนิค้า (3) แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) ไดแ้ก่ 
การตรวจสอบสินค้า การใช้สินค้า (4) แหล่งชุมชน (Public Sources) ได้แก่สื่อมวลชน องค์กรคุ้มครอง
ผูบ้รโิภค (5) แหล่งทดลอง (Experimental Sources)  

ขัน้ท่ี 3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) ผูบ้รโิภคจะน าขอ้มลูทีไ่ดม้าพจิารณา
ความส าคญัและประโยชน์ที่ได้รบัก่อนการตัดสินใจ ดงันัน้กระบวนการประเมนิผลพฤติกรรมผู้บรโิภค
ประกอบด้วย (1) คุณสมบตัผิลติภณัฑ ์(Product Attribute) คุณสมบตัขิองผลติภณัฑใ์นความรูส้กึของผู้ซื้อ
ส าหรบัผลติภณัฑแ์ต่ละชนิดแตกต่างกนั ซึง่การประเมนิผลคุณสมบตัผิลติภณัฑข์องผูบ้รโิภคมพีืน้ฐานดงันี้  
(1.1) ผู้บรโิภคจะแสวงหาผลติภณัฑท์ี่สามารถตอบสนองความต้องการของตน (1.2) ผู้บรโิภคจะแสวงหา
ผลติภณัฑท์ีม่คีุณค่าในความรูส้กึของตน (1.3) ผูบ้รโิภคจะค านึงถงึผลประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากการใชส้นิคา้นัน้ 
(1.4) ผู้บรโิภคจะแสวงหาสินค้าที่มคีุณภาพสูงแต่ราคาต ่า (2) ผู้บรโิภคจะให้น ้าหนักความส าคญัส าหรบั
คุณสมบตัิผลติภณัฑ์แตกต่างกนั (3) ผู้บรโิภคมกีารพฒันาความเชื่อถอืเกี่ยวกบัตราสนิค้า (4) ผู้บรโิภคมี
ทศันคติในการเลือกตราสินค้าโดยผ่านกระบวนการประเมนิผลเริ่มต้นด้วยการก าหนดคุณสมบัติของ
ผลติภณัฑท์ีเ่ขาสนใจ แลว้เปรยีบเทยีบคุณสมบตัขิองผลติภณัฑแ์ต่ละตราสนิคา้ 

 ขัน้ท่ี 4 ปัจจยัท่ีเกิดขึ้นระหว่างการตัดสินใจซ้ือ (Purchase Intention) และการตัดสินใจซื้อ 
(Purchase Decision) ม ี3 ปจัจยัดงัน้ี (1) ทศันคตขิองบุคคลอื่น (Attitude of other) หมายถึงทศันคติของ
บุคคลที่เกี่ยวข้องซึ่งจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (2) ปจัจัยสถานการณ์ที่คาดคะเนไว้ 
(Anticipated situation factor) หมายถืงผู้บรโิภคจะคาดคะเนปจัจยัต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง เช่นการคาดคะเน
ต้นทุนของผลิตภณัฑ์ การคาดคะเนผลประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ เป็นต้น (3) ปจัจยัสถานการณ์ที่ไม่ได้
คาดคะเนไว้ (Unanticipated situation factor) หมายถึงขณะที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อนั ้นมักจะมีปจัจัย
สถานการณ์ทีไ่มไ่ดค้าดคะเนไวเ้ขา้มาเกีย่วขอ้งซึง่มผีลกระทบต่อการตดัสนิใจซือ้  

ขัน้ท่ี 5 พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post purchase Behavior) หลงัจากใชส้นิคา้ทีซ่ือ้ไปแลว้
ผูบ้รโิภคจะตรวจสอบผลการใช ้ถา้พอใจกจ็ะบรโิภคซ ้า ซึง่มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ครัง้ต่อไป แต่ถา้ไมพ่อใจก็
จะไมบ่รโิภคสนิคา้นัน้อกีเช่นกนั 

ระเบียบวิธีวิจยั 

กลุ่มประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

กลุ่มผูบ้รโิภคในเขตบางกะปิและเขตวงัทองหลาง จงัหวดักรงุเทพมหานคร ซึง่หมายถงึ กลุ่มคนที่
พกัอาศยัในเขตบางกะปิและเขตวงัทองหลาง จงัหวดักรงุเทพมหานคร ทัง้นี้เนื่องจาก ทางผูว้จิยัไมส่ามารถ
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หาจานวนประชากรทีแ่น่นอนจากแหล่งขอ้มลูทีน่่าเชื่อถอืได ้และไมท่ราบจ านวนทีแ่น่นอน ผูว้จิยัก าหนดให้
มขีนาดความแปรรวนสงูสุดคอื p = 0.5 และ q = 0.5 โดยยอมรบัความคลาดเคลื่อนในขอบเขตทีร่อ้ยละ 5 ที่
ระดบัความเชื่อมัน่ 95% และใชส้ตูร Cochran 

เครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษา 

งานวิจยันี้เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถาม(Questionnaire) เป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล มีการแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ ส่วนที่1ข้อมูล
ประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม เป็นแบบสอบถามในลกัษณะตรวจสอบรายการ (Check List) โดย
ลกัษณะค าถามแบบปลายปิด ได้แก่ เพศ อายุ การศกึษา อาชพี รายได้ ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามสามารถ
เลอืกค าตอบไดเ้พยีงค าตอบเดยีว ส่วนที ่2 แบบสอบถามขอ้มูลทีเ่กี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดโดยใช้
เครื่องมอืประเภทมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ซึ่งมเีกณฑ์ในการก าหนดค่าน ้าหนักของการ
ประเมนิเป็น 5 ระดบัตามวิธขีองลเิคริ์ท (Likert Scale) ส่วนที่ 3 เป็นค าถามคดักรองเบื้องต้นของผู้ตอบ
แบบสอบถาม และค าถามเกี่ยวกบัพฤตกิรรมทัว่ไปในการเลอืกซื้อรองเท้ากฬีาไนกี้ (NIKE) และระดบัการ
ตดัสนิใจเลอืกซื้อรองเท้ากฬีาไนกี้ (NIKE) ของกลุ่มผู้บรโิภคในเขตบางกะปิและเขตวงัทองหลาง จงัหวดั
กรงุเทพมหานคร 
 
การวิเคราะหท์างสถิติ 

1) สถิติเชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นค่าสถิติพื้นฐานที่ใช้บรรยายข้อมูลและลกัษณะ
ข้อมูลที่รวบรวมจากกลุ่มตัวอย่างโดยน าเสนอในรูปแบบของตารางแจกแจงความถี่ ร้อยละ อัตราส่วน 
ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 2) สถติเิชงิอนุมาน (Inferentail Statistics) เป็นสถติใินการหาความสมัพนัธ์
ของข้อมูล และทดสอบสมมุติฐานการวจิยั ในการวจิยัครัง้นี้จะใช้การทดสอบสมมุตฐิาน เพื่ออ้างองิไปถึง
ขอ้มูลทัง้หมดโดยใช้เครื่องมอืในการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างปจัจยัด้านประชากรศาสตร์ และส่วน
ประสมทางการตลาด ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้รองเทา้กฬีาไนกี้ (NIKE) ของผูบ้รโิภคในเขตบาง
กะปิและเขตวงัทองหลาง จงัหวดักรงุเทพมหานคร วเิคราะหโ์ดยใชท้ดสอบไคสแควร ์(Chi-Square : X2) 
 
ผลการวิจยั 
ข้อมลูปัจจยัด้านประชากรศาสตร ์
 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลปจัจยัด้านประชากรศาสตร์ กลุ่มตวัอย่างที่ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 
ตวัอยา่ง ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ ถงึรอ้ยละ 53.8 มอีายสุ่วนใหญ่อยู่ในช่วง 20 – 30 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 66.3 มี
ระดบัการศกึษาขัน้สูงสุดทีร่ะดบัปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า คดิเป็นรอ้ยละ 69.8 อาชพีส่วนใหญ่เป็นพนักงาน
บรษิทั คดิเป็นรอ้ยละ 44.3 และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,000 – 20,000 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 41.4 
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ข้อมลูปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็โดยรวมในระดบั เหน็ด้วยมากที่สุด มคี่าเฉลี่ย 
4.30 และสามารถเรยีงล าดบัรายข้อได้ดงัต่อไปนี้ กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเห็นในระดบัเห็นด้วยมากที่สุด 
ได้แก่ สวมใส่สบาย กระชบันุ่มพอดเีท้า มคี่าเฉลี่ย 4.48 รูปแบบของรองเท้าที่มคีวามทนัสมยั มคี่าเฉลี่ย 
4.42 มนี ้าหนกัเบา มคี่าเฉลีย่ 4.36 วสัดุทีใ่ชใ้นการผลติรองเทา้มคีุณภาพด ีค่าเฉลีย่ 4.29 ชื่อเสยีงตราสนิคา้ 
มคี่าเฉลีย่ 4.23 มคีวามทนทานในการใช้งาน มคี่าเฉลี่ย 4.23 กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็ในระดบัเหน็ดว้ย
มาก ไดแ้ก่ มนีวตักรรมป้องกนัการบาดเจบ็ ความหลากหลายของประเภทรองเทา้กฬีา มคี่าเฉลีย่เท่ากนัคอื 
4.19  

ปัจจยัด้านราคา กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็โดยรวมในระดบั เห็นด้วยมาก มคี่าเฉลี่ย 3.97และ
สามารถเรยีงล าดบัรายข้อได้ดงัต่อไปนี้ กลุ่มตัวอย่างมคีวามคิดเห็นในระดบัเห็นด้วยมาก ได้แก่ ราคา
เหมาะสมกับคุณภาพ มีค่าเฉลี่ย 4.10 มีหลากหลายราคาตามประเภทรองเท้า มีค่าเฉลี่ย 4.03 ราคา
เหมาะสมกบัตราสนิค้า มคี่าเฉลี่ย 3.89 ราคาไม่แพงเมื่อเปรยีบเทยีบกบัตราสนิค้าที่ใกล้เคยีง มคี่าเฉลี่ย 
3.85 

ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็โดยรวมในระดบั เหน็ดว้ยมาก มี
ค่าเฉลีย่ 3.92 และสามารถเรยีงล าดบัรายขอ้ไดด้งัต่อไปนี้ กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็ในระดบัเหน็ดว้ยมาก 
ได้แก่ มีขายใน Internet มีค่าเฉลี่ย 3.98 มีการจดัเรยีงสินค้าอย่างเป็นระเบียบและง่ายต่อการเลือก มี
ค่าเฉลีย่ 3.96 มคีวามสะดวกในการเดนิทางไปซือ้สนิค้า มคี่าเฉลีย่ 3.94 มกีารตกแต่งรา้นหรอืพื้นทีข่ายให้
สวยงาม มคี่าเฉลีย่ 3.91 มสีถานทีจ่ดัจ าหน่ายกระจายจ านวนมากกบัสถานทีจ่ดัจ าหน่ายอยูใ่กล ้มคี่าเฉลีย่ที่
เหมอืนกนัคอื 3.85 

ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเห็นโดยรวมในระดับ เหน็ด้วยมาก มี
ค่าเฉลีย่ 4.40 และสามารถเรยีงล าดบัรายขอ้ไดด้งัต่อไปนี้ กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็ในระดบัเหน็ดว้ยมาก 
ไดแ้ก่ มตีวัอย่างสนิคา้ใหท้ดลองสวมใส่ มคี่าเฉลีย่ 4.14 มกีจิกรรมส่งเสรมิการขายอย่างสม ่าเสมอเช่น การ
ลดราคา มคี่าเฉลีย่ 4.01 มโีฆษณาทีน่่าสนใจ มคี่าเฉลีย่ 3.98 มพีนักงานขายแนะน าสนิคา้ไดด้แีละมมีนุษย์
สมัพนัธ ์มคี่าเฉลีย่ 3.90 มกีารขายโดยผูกตดิกบัสโมสรหรอืนักกฬีาชื่อดงั มคี่าเฉลีย่ 3.78 มบีรกิารหลงัการ
ขายทีน่่าพอใจ มคี่าเฉลีย่ 3.77 มพีรเีซนเตอรท์ีน่่าสนใจ มคี่าเฉลีย่ 3.76 
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ข้อมลูเก่ียวกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือรองเท้ากีฬาไนก้ี(NIKE) 

 ขอ้มลูพฤตกิรรมในการตดัสนิใจซือ้รองเทา้กฬีาไนกี้ (NIKE) ของผูบ้รโิภคในเขตบางกะปิและเขตวงั
ทองหลาง จงัหวดักรุงเทพมหานคร สามารถสรุปพฤตกิรรมของกลุ่มตวัอย่างทีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่
โดยสรุปคอื สาเหตุที่เลอืกซื้อรองเท้ากฬีาไนกี้ (NIKE) คู่ใหม่คอื ทดแทนสนิค้าเดมิที่ช ารุด คดิเป็นรอ้ยละ 
61.3 บุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้รองเท้ากฬีาไนกี้ (NIKE) คอื ตดัสนิใจดว้ยตนเอง คดิเป็นรอ้ยละ 
73 ช่องทางการรบัขอ้มลูของรองเทา้กฬีาไนกี้ (NIKE) ผ่านช่องทาง อนิเตอรเ์น็ตหรอืเวบ็ไซต์ คดิเป็นรอ้ยละ 
81.8 มีความถี่ในการซื้อรองเท้ากีฬาไนกี้ (NIKE) ประมาณ 10 – 12 เดือนต่อคู่ คิดเป็นร้อยละ 30.3 
ค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการซือ้รองเทา้กฬีาไนกี ้(NIKE) อยูท่ี ่มากกว่า 4,001 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 23.5 รา้นคา้
หรอืสถานทีท่ีน่ิยมมากทีสุ่ดในการซือ้รองเทา้กฬีาไนกี้ (NIKE) คอื แผนกกฬีาในหา้งสรรพสนิคา้ เช่น แผนก
Supersport วตัถุประสงค์ที่ใช้ซื้อรองเท้ากฬีาไนกี้ (NIKE) คอืเพื่อเล่นกีฬา/ออกก าลงักาย เหตุผลส าคญัที่
เลอืกซื้อรองเท้ากีฬาไนกี้ (NIKE) 3 ล าดบัแรกคอื รูปแบบทนัสมยั มคีวามสวยงาม ความคงทน แขง็แรง 
และสวมใส่กระชบั คดิเป็นรอ้ยละ 24.1 20.4และ 18.3 ตามล าดบั การตดัสนิใจซื้อรองเท้ากฬีาไนกี้ (NIKE) 
ครัง้ต่อไปมแีนวโน้มทีจ่ะ ซือ้ คดิเป็นรอ้ยละ 79.8 
 

สมมุติฐานท่ี 1 ปจัจยัทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกนัมผีลต่อพฤติกรรมการการตัดสินใจซื้อ
รองเทา้กฬีาไนกี ้(NIKE) ของผูบ้รโิภคในเขตบางกะปิและเขตวงัทองหลาง จงัหวดักรงุเทพมหานคร 

ผลการศกึษาพบว่าเพศมผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อรองเทา้กฬีาไนกี้ (NIKE)  ดา้นค่าใช้จ่าย
โดยเฉลี่ยในการซื้อรองเท้ากีฬาไนกี้ (NIKE) และ ด้านเหตุผลส าคญัในการตดัสินใจซื้อรองเท้ากีฬาไนกี้ 
(NIKE) ในขอ้ชื่นชอบตราสนิคา้ แตกต่างกนั 

ผลการศกึษาพบว่าอายุมผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อรองเท้ากฬีาไนกี้ (NIKE) ด้านค่าใช้จ่าย
โดยเฉลี่ยในการซื้อรองเท้ากฬีาไนกี้ (NIKE) ด้านวตัถุประสงค์ในการตดัสนิใจซื้อรองเท้ากฬีาไนกี้ (NIKE) 
ดา้นเหตุผลส าคญัในการตดัสนิใจซือ้รองเทา้กฬีาไนกี ้(NIKE) ในขอ้อื่นๆ แตกต่างกนัตาม 

ผลการศกึษาระดบัการศกึษามผีลพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้รองเทา้กฬีาไนกี ้(NIKE) ดา้นบุคคลทีม่ ี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้รองเทา้กฬีาไนกี ้(NIKE) ดา้นความถีใ่นการซือ้รองเทา้ไนกี ้(NIKE) ดา้นค่าใชจ้า่ย
โดยเฉลี่ยในการซื้อรองเท้ากีฬาไนกี้ (NIKE) ด้านร้านค้าหรอืสถานที่ในการตดัสนิใจซื้อรองเท้ากีฬาไนกี้ 
(NIKE) ดา้นวตัถุประสงคใ์นการตดัสนิใจซือ้รองเทา้กฬีาไนกี ้(NIKE) และ ดา้นเหตุผลส าคญัในการตดัสนิใจ
ซือ้รองเทา้กฬีาไนกี ้(NIKE) ในขอ้อื่นๆ แตกต่างกนั 
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 ผลการศกึษาพบว่าอาชพีมผีลพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้รองเทา้กฬีาไนกี ้(NIKE ดา้นสาเหตุทีเ่ลอืก
ซือ้รองเทา้ไนกี ้(NIKE) ดา้นความถี่ในการซือ้รองเทา้ไนกี ้(NIKE) และ ดา้นเหตุผลส าคญัในการตดัสนิใจซือ้
รองเทา้กฬีาไนกี ้(NIKE) ในขอ้หาซือ้งา่ย แตกต่างกนั 

ผลการศึกษาพบว่ารายได้เฉลี่ยต่อเดอืนมผีลพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อรองเท้ากีฬาไนกี้ (NIKE) 
ด้านสาเหตุที่เลอืกซื้อรองเท้าไนกี้ (NIKE)  ด้านความถี่ในการซื้อรองเท้าไนกี้ (NIKE) ด้านค่าใช้จ่ายโดย
เฉลี่ยในการซือ้รองเท้ากฬีาไนกี้ (NIKE) ดา้นวตัถุประสงคใ์นการตดัสนิใจซื้อรองเท้ากฬีาไนกี้ (NIKE) และ 
ดา้นเหตุผลส าคญัในการตดัสนิใจซือ้รองเทา้กฬีาไนกี ้(NIKE) ในขอ้ความคงทน แขง็แรงกบัขอ้อื่นๆ แตกต่าง
กนั 

สมมุติฐานท่ี 2 ปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
รองเทา้กฬีาไนกี ้(NIKE) ของผูบ้รโิภคในเขตบางกะปิและเขตวงัทองหลาง จงัหวดักรงุเทพมหานคร 

ผลการศกึษาพบว่าปจัจยัด้านผลติภณัฑท์ี่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อรองเท้ากฬีาไนกี้ 
(NIKE) ดา้นช่องทางการรบัขอ้มูลของรองเท้าไนกี้ (NIKE)  ดา้นความถี่ในการซือ้รองเท้าไนกี้ (NIKE) และ 
ด้านเหตุผลส าคญัในการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬาไนกี้ (NIKE) ในข้อความคงทน แขง็แรง และด้านการ
ตดัสนิใจซือ้รองเทา้กฬีาไนกี ้(NIKE) ครัง้ต่อไป  

ผลการศกึษาพบว่าปจัจยัดา้นราคาทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้รองเทา้กฬีาไนกี ้(NIKE) 
ดา้นความถีใ่นการซือ้รองเทา้ไนกี ้(NIKE) และ ดา้นเหตุผลส าคญัในการตดัสนิใจซือ้รองเทา้กฬีาไนกี ้(NIKE) 
ในขอ้ความคงทน แขง็แรง สวมใส่กระชบั ชื่นชอบตราสนิคา้ 

 ผลการศึกษาพบว่าปจัจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายที่มอีิทธพิลต่อพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อ
รองเท้ากฬีาไนกี้ (NIKE) ด้านบุคคลที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อรองเท้ากฬีาไนกี้ (NIKE) ด้านค่าใช้จ่าย
โดยเฉลี่ยในการซื้อรองเท้ากีฬาไนกี้ (NIKE) ด้านร้านค้าหรอืสถานที่ในการตดัสนิใจซื้อรองเท้ากีฬาไนกี้ 
(NIKE) และ ดา้นเหตุผลส าคญัในการตดัสนิใจซือ้รองเทา้กฬีาไนกี้ (NIKE) ในขอ้ความคงทน แขง็แรงกบัขอ้
อื่นๆ  

ผลการศกึษาพบว่าปจัจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้รองเทา้
กฬีาไนกี้ (NIKE) ของผูบ้รโิภคในเขตบางกะปิและเขตวงัทองหลาง จงัหวดักรุงเทพมหานคร ในการทดสอบ
สมมุติฐานพบว่า ด้านความถี่ในการซื้อรองเท้าไนกี้ (NIKE)  และ ด้านเหตุผลส าคญัในการตดัสินใจซื้อ
รองเทา้กฬีาไนกี ้(NIKE) และดา้นการตดัสนิใจซือ้รองเทา้กฬีาไนกี ้(NIKE) ครัง้ต่อไป  
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การอภิปรายผลการวิจยั 
สมมุติฐานท่ี 1ปจัจยัทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมผีลต่อพฤติกรรมการการตัดสินใจซื้อ

รองเทา้กฬีาไนกี ้(NIKE) ของผูบ้รโิภคในเขตบางกะปิและเขตวงัทองหลาง จงัหวดักรงุเทพมหานคร 
 เพศแตกต่างกนั มผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้รองเทา้กฬีาไนกี ้(NIKE) ของผูบ้รโิภคในเขตบาง
กะปิและเขตวงัทองหลาง จงัหวดักรุงเทพมหานคร โดยผู้บรโิภคทัง้เพศชายและหญงิมพีฤติกรรมการซื้อ
รองเท้ากีฬาไนกี้ (NIKE) แตกต่างกนั สอดคล้องกบัแนวคดิของศิรวิรรณ เสรรีตัน์ (2538, หน้า 53 – 55) 
กล่าวว่า ปจัจยัส่วนบุคคล เช่น เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชพี จะมคีวามต้องการในสนิค้าหรอืบรกิาร
แตกต่างกนั โดยเฉพาะตวัแปรเพศทีแ่ตกต่างกนั จะมทีศันคตใินการรบัรูแ้ละการตดัสนิใจในเรื่องการบรโิภค
สนิคา้แตกต่างกนั 

อายแุตกต่างกนั มผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อรองเทา้กฬีาไนกี ้(NIKE) ของผูบ้รโิภคในเขตบาง
กะปิและเขตวงัทองหลาง จงัหวดักรุงเทพมหานคร โดยผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการซื้อ
รองเท้ากฬีาไนกี้ (NIKE) แตกต่างกนั สอดคล้องกบั ศนัสนีย ์บุญยง (2550) ได้ศกึษาปจัจยัที่มอีทิธพิลต่อ
การตดัสนิใจซือ้รองเทา้กฬีาของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายมุากมแีนวโน้มทีจ่ะ
มรีองเท้ากีฬามากกว่าผู้บรโิภคที่มอีายุน้อย เนื่องจากสรรีะร่างกายที่เปลี่ยนแปลง ท าให้อาจเกิดอาการ
บาดเจบ็ไดง้่ายจากการเล่นกฬีา ท าใหผู้บ้รโิภคทีม่อีายคุ่อนขา้งใส่ใจในการเลอืกรองเทา้กีฬาทีม่คีุณภาพและ
ตรงกบัประเภทกฬีาทีเ่ล่น 

ระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬาไนกี้ (NIKE) ของ
ผู้บรโิภคในเขตบางกะปิและเขตวงัทองหลาง จงัหวดักรุงเทพมหานคร โดยผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษา
แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้รองเทา้กฬีาไนกี ้(NIKE) แตกต่างกนั สอดคลอ้งกบั นพรตัน์ ตรคีนัธา (2537) 
ทีไ่ด้ท าการศกึษาเรื่องปจัจยัที่มสี่วนส าคญัต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้รองเทา้กฬีา พบว่า ปจัจยัส าคญัในการ
เลอืกซือ้รองเทา้กฬีาคอื น ้าหนักของรองเทา้ รปูแบบสสีนัและการไดร้บัค าแนะน าจากคนรูจ้กั โดยกลุ่มลูกคา้
ส่วนใหญ่จะมกีารศกึษาค่อนขา้งสงู และมรีายไดป้านกลาง 

อาชพีแตกต่างกนั มผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้รองเท้ากฬีาไนกี้ (NIKE) ของผู้บรโิภคในเขต
บางกะปิและเขตวงัทองหลาง จงัหวดักรุงเทพมหานคร โดยผูบ้รโิภคที่มีอาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการ
ซือ้รองเท้ากฬีาไนกี้ (NIKE) แตกต่างกนัสอดคล้องกบัแนวคดิของศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2538, หน้า 53 – 55) 
กล่าวว่า ปจัจยัส่วนบุคคล เช่น เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชพี จะมคีวามต้องการในสนิค้าหรอืบรกิาร
แตกต่างกนั โดยเฉพาะตัวแปรระดบัการศึกษาและอาชพีที่แตกต่างกนั จะเลือกซื้อสนิค้าที่แสดงออกถึง
รปูแบบการด าเนินชวีติ ค่านิยม อาชพี ระดบัการศกึษา 

รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้รองเท้ากฬีาไนกี้ (NIKE) ของ
ผูบ้รโิภคในเขตบางกะปิและเขตวงัทองหลาง จงัหวดักรงุเทพมหานคร โดยผูบ้รโิภคทีม่ ีรายไดเ้ฉลีย่แตกต่าง
กนัมพีฤตกิรรมการซื้อรองเท้ากฬีาไนกี้ (NIKE) แตกต่างกนั สอดคล้องกบั นพรตัน์ ตรคีนัธา (2537) ที่ได้
ท าการศกึษาเรื่องปจัจยัทีม่สี่วนส าคญัต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อรองเทา้กฬีา พบว่า ปจัจยัส าคญัในการเลอืก
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ซือ้รองเทา้กฬีาคอื น ้าหนักของรองเทา้ รปูแบบสสีนัและการไดร้บัค าแนะน าจากคนรูจ้กั โดยกลุ่มลูกคา้ส่วน
ใหญ่จะมกีารศกึษาค่อนขา้งสงู และมรีายไดป้านกลาง 

สมมติุฐานท่ี 2 ปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้
รองเทา้กฬีาไนกี ้(NIKE) ของผูบ้รโิภคในเขตบางกะปิและเขตวงัทองหลาง จงัหวดักรงุเทพมหานคร 

ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์ทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้รองเทา้กฬีาไนกี ้(NIKE) ของ
ผูบ้รโิภคในเขตบางกะปิและเขตวงัทองหลาง จงัหวดักรงุเทพมหานคร สอดคลอ้งกบัแนวคดิ เสร ีวงษ์มณฑา 
(2542,หน้า 106) กล่าวว่าถา้ผูบ้รโิภคมทีศันคตทิีด่ต่ีอผลติภณัฑ ์หรอืมทีศันคตใินทางบวกต่อผลติภณัฑจ์ะมี
ผลในการชกัน าใหเ้กดิพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ 

 ปจัจยัดา้นราคา ทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้รองเทา้กฬีาไนกี ้(NIKE) ของผูบ้รโิภคใน
เขตบางกะปิและเขตวงัทองหลาง จงัหวดักรงุเทพมหานคร คอื สอดคลอ้งกบั ศรสวรรค ์สริวิฒันเศรษฐ ์ได้
ศกึษาเรือ่งปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้รองเทา้ไนกีข้องผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร และ
ปรมิณฑล พบว่าปจัจยัดา้นราคาและเงือ่นไขในการซือ้ไมส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้รองเทา้ไนกีเ้น่ืองจากเมือ่
ผูบ้รโิภคชื่นชอบสนิคา้ใดสนิคา้หนึ่งแลว้กย็อ่มจะซือ้โดยไมไ่ดค้ิดถงึราคาของสนิคา้ หรอืน าราคาสนิคา้ไป
เปรยีบเทยีบกบัรองเทา้ยีห่อ้อื่น 

 ปจัจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้รองเทา้กฬีาไนกี ้
(NIKE) ของผูบ้รโิภคในเขตบางกะปิและเขตวงัทองหลาง จงัหวดักรงุเทพมหานครสอดคลอ้งกบัชานนท ์อนั
สมศร ี(2556) ไดศ้กึษาปจัจยัทีม่คีวามสมัพนัธใ์นการเลอืกซือ้รองเทา้กฬีาแบดมนิตนัในเขต
กรงุเทพมหานคร พบว่าปจัจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัมาก โดยผูบ้รโิภคให้
ความส าคญักบัช่องทางการจดัจ าหน่ายทีอ่ยูใ่นหา้งสรรพสนิคา้ หรอืแหล่งรวมสนิคา้กฬีาขนาดใหญ่เป็น
อนัดบัแรก 

 ปจัจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด ทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้รองเทา้กฬีาไนกี ้(NIKE) 
ของผูบ้รโิภคในเขตบางกะปิและเขตวงัทองหลาง จงัหวดัสอดคลอ้งกบั ธรีะภทัร ปิยะรมัย ์(2555) ไดศ้กึษา
ปจัจยัทีม่ผีลต่อการเลอืกซือ้รอ้งเทา้ยีห่อ้ Converse ของนกัศกึษาคณะเศรษฐศาสตร ์มหาวทิยาลยัเชยีงใหม ่
พบว่าปจัจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด โดยการลดราคาสนิคา้ ส่งผลใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซือ้ไดง้่ายขึน้ 

ข้อเสนอแนะ 

 1) ผูป้ระกอบการธุรกจิรองเทา้กฬีาไนกี ้(NIKE) ควรใหค้วามส าคญักบัผูบ้รโิภคเฉพาะกลุ่มมากขึน้ 
โดยเฉพาะกลุ่มทีม่รีะดบัการศกึษาตัง้แต่ปรญิญาตขีึน้ไป และกลุ่มผูม้รีายไดส้งู เนื่องจากกลุ่มผูบ้รโิภคส่วนน้ี
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เมือ่เชื่อมัน่ในคุณภาพแลว้จะพรอ้มจา่ยและแนะน าผูอ้ื่น ขณะเดยีวกนักเ็พิม่ประเภทรองเทา้กฬีาให้
หลากหลายขึน้ในเพศหญงิ รวมทัง้การออกแบบรองเทา้กฬีาใหท้ีส่อดคลอ้งกบัการแต่งกายของผูบ้รโิภคใน
แต่ละช่วงวยั 

 2) ผูป้ระกอบการธุรกจิรองเทา้กฬีาไนกี ้(NIKE) ควรเน้นพฒันาปจัจยัดา้นดา้นผลติภณัฑใ์หโ้ดดเด่น
เพื่อเพิม่ประสทิธภิาพของรองเทา้กฬีาและเสรมิสรา้งสมรรถนะใหแ้ก่ผูส้วมใส่ ในขณะเดยีวกนักค็วรเพิม่ช่อง
ทางการขายออนไลน์ใหม้คีวามง่ายในซือ้เนื่องจากผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะซือ้รองเทา้กฬีาผ่านช่องทาง
ออนไลน์มากขึน้ และควรจดัการส่งเสรมิทางการตลาดเพื่อเน้นใหผู้บ้รโิภคตระหนกัในตราสนิคา้และชกัจงูให้
ผูบ้รโิภคอยากทดลองสวมใส่  

ข้อเสนอแนะครัง้ต่อไป 

 1) เพื่อใหผ้ลการศกึษาชดัเจนและครอบคลุม อกีทัง้ยงัมปีระสทิธภิาพมากขึน้ ควรเพิม่เครือ่งมอืใน
การเกบ็ขอ้มลูการวจิยัอื่นๆ เช่นการสมัภาษณ์เชงิลกึ การสนทนากลุ่ม เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูทีห่ลากหลายและ
ละเอยีดยิง่ขึน้ 

 2) ควรมกีารศกึษาปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้อุปกรณ์กฬีานอกเหนือจากรองเทา้กฬีาไนกี ้
(NIKE) รว่มดว้ย เพื่อจะใหเ้หน็ถงึความแตกต่างในการเลอืกซือ้อุปกรณ์กฬีาของผูบ้รโิภค ท าใหส้ามารถ
วเิคราะหแ์ละออกแบบผลติภณัฑท์ีใ่หต้รงตามกลุ่มเป้าหมาย รวมทัง้ส่งผลใหส้ามารถสรา้งกลยทุธใ์นการ
แขง่ขนัไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 
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