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บทคัดยŠอ 

การวิจัยครั้งนี้มีจุดประสงคŤเพื่อ (1) เพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้อรองเทšาผšาใบ NIKE ของกลุŠมผูšใชšรองเทšา

ผšาใบในเขตกรุงเทพมหานคร (2) เพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้อรองเทšาผšาใบ NIKE ของกลุŠมผูšใชšรองเทšาผšาใบในเขต

กรุงเทพมหานคร จำแนกตาม เพศ อายุ และ รายไดšเฉลี่ยตŠอเดือน (3) เพ่ือศึกษาปŦจจัยสŠวนประสมทางการตลาด(4P) 

และ ปŦจจัยภายนอก มีผลตŠอการตัดสนิใจซื้อรองเทšาผšาใบ Nike ของกลุŠมผูšใชšรองเทšาผšาใบในเขตกรุงเทพมหานคร  

กลุŠมตัวอยŠางที่ใชšในการวิจัยครั้งนี้คือ ประชากรในเขตกรุงเทพ จำนวน 400 คน โดยใชšแบบสอบถามเปŨน

เครื่องมือที่ใชšในการเก็บรวบรวมขšอมูล สถิติที่ใชšในการวิเคราะหŤ ไดšแกŠ คŠาความถี่ คŠารšอยละ คŠาเฉลี่ย และ สŠวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานดšวยสถิติการทดสอบแบบ t-test สถิติความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 

ANOVA) หากพบความแตกตŠางจะนำไปเปรียบเทียบเปŨนรายคูŠ โดยใชšวิธีของ LSD และ ใชšสถิติการถดถอยพหุคูณ 

(Multi Regression) 

ผลการทดสอบสมมุติฐานพบวŠา ประชากรในกรุงเทพมหานครที่มีเพศ และ รายไดšเฉลี่ยตŠอเดือน ตŠางกัน 

ทำใหšมีการตัดสินใจซื้อรองเทšาผšาใบ NIKE โดยรวม ไมŠตŠางกัน ประชากรในกรุงเทพมหานครที่มีอายุ ตŠางกัน ทำใหšมี

การตัดสินใจซื้อรองเทšาผšาใบ NIKE โดยรวม ตŠางกัน สŠวนปŦจจัยสŠวนประสมทางการตลาด ไดšแกŠ ดšานผลิตภัณฑŤ ดšาน

ราคา ดšาน ชŠองทางการจำหนŠาย ดšานการสŠงเสริมการตลาด และ ปŦจจัยภายนอก ไดšแกŠ ดšานแรงจูงใจ และ ดšาน

สังคม มีผลตŠอการตัดสินใจซื้อรองเทšาผšาใบ NIKE ของกลุŠมผูšใชšรองเทšาผšาใบในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

คำสำคัญ : การตัดสินใจซื้อ; รองเทšาผšาใบ; ไนกี้ 
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ABSTRACT 

 The purpose of this research is to (1) To be study and research the purchasing decision 

process sneaker NIKE of the population in Bangkok (2) To be study and research the purchasing 

decision process sneaker NIKE of the population in Bangkok classified by population factors. (3) To 

study the marketing mix factors, motivation factor and social factor that affects decision process 

sneaker NIKE of the population in Bangkok.  

The Sample used in this research is 400 people in Bangkok, using questionnaires as a tool 

for data collection. The statistics used in the analysis were frequency, percentage, mean and 

standard deviation by testing the hypothesis by using t-test statistics, one-way variance statistics 

(One-way ANOVA), if differences are found by using LSD methods and using multiple regression 

statistics. 

 The hypothesis test found that the population in Bangkok with different gender and income 

has not affect the decision on the purchasing decision process sneaker NIKE and the population in 

Bangkok with different age has different effects the decision on the purchasing decision process 

sneaker NIKE The marketing mix factors and external factors has different effects the decision on the 

purchasing decision process sneaker NIKE. 

 

Keyword : Purchasing; Sneaker; NIKE 

 

บทนำ 

 เมื่อกลŠาวถึงไลฟşสไตลŤของคนยุคปŦจจุบัน จะเห็นไดšวŠาเทรนดŤการรักษาสุขภาพและการออกกำลังกาย กำลัง

ไดšรับความนิยมเปŨนอยŠางมาก ไมŠวŠาจะเปŨนการใสŠใจเรื่องการรับประทานอาหาร การออกกำลังอยŠางสม่ำเสมอ หรือ

แมšกระทั้งการปรับไลฟşสไตลŤการใชšชีวิตในแตŠละวันใหšอยูŠในจุดที่สมดุล  

จากกระแสที่เกิดขึ้น สŠงผลใหšประชาชนหันมาใสŠใจกับรองเทšาที่สวมใสŠมากขึ้น เพ่ือตอบสนองการเปลี่ยนแปลงการใชš

ชีวิตในแตŠละวัน ตอบสนองความตšองการของความตšองการของตนเองไดšเปŨนอยŠางดี ซึ่งสŠงผลใหšธุรกิจที่ไดšรับ

ผลประโยชนŤจากกระแสนี้เติบโตอยŠางตŠอเนื่อง 

นอกเหนือจากการใสŠรองเทšาเพื่อรักษาสุขภาพ และ การออกกำลังกายแลšว ปŦจจุบันไดšมีรองเทšาผšาใบเปŨนสินคšา

แฟชั่นท่ีมีอิทธิพลและมีบทบาทเปŨนอยŠางมาก สŠงผลใหšผูšผลิตสินคšามีการแขŠงขันในตลาดที่รุนแรงมากขึ้น ท้ังทางดšาน 

ผลิตภัณฑŤ ดšานราคา และ ดšานนวัตกรรมใหมŠๆที่นำมาใชšพัฒนาสินคšา เพื่อใหšสินคšาเปŨนที่นิยม ซึ่งสินคšาแฟช่ัน

ประเภทหนึ่งที่สำคัญตŠอการแตŠงกาย คือรองเทšาผšาใบ ซึ่งแสดงใหšเห็นการแขŠงขันในตลาดรองเทšาที่รุนแรงของผูšผลิต

เพื่อแยŠงชิงสŠวนแบŠงทางการตลาด 
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 จุดเดŠนของแบรนดŤ NIKE คือ สินคšามีหลากหลาย มีทั้งสำหรับเพศชายและสำหรับเพศหญิง และ มักจะมี

สินคšาใหมŠๆออกมาอยŠางสม่ำเสมอ รวมถึง ราคาของสินคšานั้น มีหลากหลายชŠวงระดับ ซึ่ง ผูšบริโภคสามารถเลือกไดš

ตามความเหมาะสมของตนเอง ซึ่งขšอแตกตŠางทางดšานราคานั้น มีผลมาจาก วัสดุรองเทšา , รุŠนรองเทšา , ปริมาณใน

การวางจำหนŠาย , การ collaboration กับแบรนดŤชั้นนำอื่นๆ 

 ในประเทศไทยแบรนดŤรองเทšาที่มีการเติบโตอยŠางตŠอเนื่อง และเปŨนแบรนดŤที่ผูšบริโภคใหšความสนใจ นั่นคือ

แบรนดŤ ไนกี้ (NIKE) เปŨนแบรนดŤเกี่ยวกับอุปกรณŤกีฬา สัญชาติอเมริกา ที่มีโลโกš เปŨนสัญลักษณŤ เช็กถูก หรือ อีกชื่อ

วŠา “ Swoosh ” โดยในปŦจจุบันรองเทšา แบรนดŤ NIKE ไดš มีการนำเขšาผลิตภัณฑŤรองเทšาที่สามารถใชšในการออก

กำลังกาย และ สวมใสŠในชีวิตประจำวันที่ตรงกับความตามความตšองการของกลุŠมลูกคšาในปŦจจุบัน เพราะเปŨนรองเทšา

ที่พัฒนาขึ้นมาสำหรับใชšวิ่ง เดิน และสามารถใชšในชีวิตประจำวันไดš อีกทั้งยังมีเทคโนโลยีที่ชŠวยสนับสนุนการ วิ่ง 

หรือ เดิน สŠงผลใหšผูšสวมใสŠสามารถใชšงานระหวŠางวันไดšโดยรูšสึกเมื่อยลšานšอยลง 

 จากท่ีกลŠาวมาขšางตšน ผูšวิจัยจึงมีความสนใจในการศึกษาหัวขšอการตัดสินใจซื้อรองเทšาผšาใบ NIKE ของกลุŠม

ผูšใชšรองเทšาผšาใบในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อชŠวยใหšทราบถึงการตัดสินใจซื้อและสามารถนำไปเปŨนแนวทางในการ

พัฒนาสินคšา และพัฒนากลยุทธŤในดšานตŠางๆ ใหšตรงตามความตšองการของผูšบริโภคมากยิ่งขึ้น เพื่อที่จะสŠงผลใหš

ผูšบริโภคพึงพอใจในสินคšา 

วัตถุประสงคŤในการทำวิจัย 

1.เพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้อรองเทšาผšาใบ NIKE ของกลุŠมผูšใชšรองเทšาผšาใบในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.เพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้อรองเทšาผšาใบ NIKE ของกลุŠมผูšใชšรองเทšาผšาใบในเขตกรุงเทพมหานคร จำแนก

ตาม เพศ อาย ุและ รายไดšเฉลี่ยตŠอเดอืน 

3.เพื่อศึกษาปŦจจัยสŠวนประสมทางการตลาด(4P) และ ปŦจจัยภายนอก มีผลตŠอการตัดสินใจซื้อรองเทšาผšาใบ 

Nike ของกลุŠมผูšใชšรองเทšาผšาใบในเขตกรงุเทพมหานคร 

ขอบเขตของงานวิจัย 

 1.ขอบเขตของประชากร ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ไดšทำการเลือกกลุŠมประชากรที่ซื้อหรือเคยซื้อรองเทšาผšาใบ 

Nike และ อาศัยอยูŠในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2.ขอบเขตดšานตัวแปร ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ไดšกำหนดตัวแปร 2 ตัวแปร คือตัวแปรอิสระ ไดšแกŠ ปŦจจัย

ดšานประชากรศาสตรŤ ประกอบดšวย เพศ อายุ รายไดšเฉลี ่ยตŠอเด ือน ปŦจจัยดšานสŠวนประสมทางการตลาด 

ประกอบดšวย ดšานผลิตภณัฑŤ , ดšานราคา , ดšานชŠองทางการจัดจำหนŠาย และ ดšานการสŠงเสริมการตลาด และ ปŦจจัย

ภายนอก ประกอบดšวย ดšานแรงจูงใจ และ ดšานสังคม และ ตัวแปรตาม ไดšแกŠ การตัดสินใจซื้อรองเทšาผšาใบ NIKE 

ของกลุŠมผูšใชšรองเทšาผšาใบในเขต 

 3.ระยะเวลาในการจัดเก็บขšอมูล ตั้งแตŠเดือนมีนาคมถึงเดือนเมษายน พ.ศ. 2565 โดยใชšแบบสอบถามเปŨน

เครื่องมือในการจัดเก็บขšอมูลตัวอยŠาง 

ประโยชนŤที่คาดวŠาจะไดšรับ 

1. เพื่อใหšทราบถึงการตัดสินใจซื้อรองเทšาผšาใบ NIKE ของกลุŠมผูšใชšรองเทšาผšาใบในเขตกรุงเทพมหานคร 
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2. เพื่อใหšทราบถึงการตัดสินใจซื้อรองเทšาผšาใบ NIKE ของกลุŠมผูšใชšรองเทšาผšาใบในเขตกรุงเทพมหานคร 

จำแนกตาม เพศ อาย ุและ รายไดšเฉลี่ยตŠอเดอืน 

3.เพื่อใหšทราบถึงปŦจจัยสŠวนประสมทางการตลาด(4P) และ ปŦจจัยภายนอก ที่มีผลตŠอการตัดสินใจซื้อ

รองเทšาผšาใบ Nike ของกลุŠมผูšใชšรองเทšาผšาใบในเขตกรุงเทพมหานคร 

การทบทวนวรรณกรรม 

 การวิจัยครั้งนี ้ ผู šวิจัยไดšศึกษาคšนควšาขšอมูลจากแนวคิด ทฤษฎี บทความ วารสาร ผลงานวิจัยอื่นๆที่

เกี่ยวขšองจากหลายๆแหลŠงที่มา เพื่อนำมาใชšเปŨนแนวทางในการศึกษาวิจัย ดังนี้ 

แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตรŤ 

Hanna and Wozniak, 2001 และ Shiffman and Kanuk, 2003 (อšางใน สรัญญา ภูคงคา, 2561 ) ไดš

กลŠาววŠา ลักษณะทางดšานประชากรศาสตรŤ (เพศ อายุการศึกษา อายุ รายไดš สถานภาพ) มีอิทธิผลตŠอพฤติกรรม

ผูšบริโภค ซึ่งเปŨนลักษณะ พื้นฐานที่นักการตลาดมักนำมาใชšพิจารณาการแบŠงสŠวนตลาด โดยเชื่อมโยงกับความ

ตšองการความชอบ และ อัตราการใชšสินคšาของผูšบริโภค 

ภาวิณี กาญจนาภา , 2559 ( อšางใน ณัฐพล ศรีกิตติวรรณา , 2559 )ไดšกลŠาววŠา เพศ เพศหญิงและชายท่ี

แตกตŠางกัน มีบทบาทในกระบวนการดšานพฤติกรรม ความจำ เปŨน หรือ ความตšองการผลิตภัณฑŤคุณลักษณะหรือ

ผลประโยชนŤของผลิตภัณฑŤที่แตŠละบุคคลแสวงหาที่จะไดšรับจากการซื้อหรือบริโภคผลิตภัณฑŤพฤติกรรมการแสวงหา

และการเลือกรับสื ่อและขšอมูล ขŠาวสารแตกตŠางกัน อายุเปŨนตัวแปรสำคัญซึ่งสามารถนามาใชšในการอธิบายถึง

พฤติกรรมทางดšานวัฒนธรรมและบรรทัดฐานทางทัศนคติของกลุŠมบุคคลที่มีอายุที่แตกตŠางกัน อายุสŠงผลกระทบตŠอ

แนวความคิดเกี่ยวกับตนเองและวิถีการดำเนินชีวิตของบุคคล รายไดšเปŨนตัวแปรหนึ่งทางดšานประชากรศาสตรŤที่มี

อิทธิพลตŠอแบบฉบับพฤติกรรมการซื้อของบุคคลแตŠอาจไมŠใชŠเปŨนเพียงตัวแปรเดียวที่สามารถนำมาใชšในการแบŠงสŠวน

ตลาดเปŨนสาเหตุของพฤติกรรมการซื้อของบุคคล หรือ สามารถนำ มาอธิบายถึงพฤติกรรมการซื้อของบุคคลไดšอยŠาง

มีประสิทธิภาพ แตŠควรใชšรŠวมกับตัวแปรอ่ืน เชŠน อาชีพ หรือการศึกษา เปŨนตšน 

Belch and Belch (อšางใน ผุสดี จันเรียน , 2563 ) ไดšกลŠาววŠา อายุ บุคคลทีม่ีอายุแตกตŠางกันจะมีความ

ตšองการในเร่ืองสินคšาและบริการที่แตกตŠางกัน เชŠน กลุŠมวัยรุŠนจะชอบทดลองในเรื่องสิ่งแปลกใหมŠและชอบสินคšาใน

ประเภท แฟชั่น สŠวนกลุŠม ผูšสูงอายุจะสนใจสินคšาที่เกี่ยวขšองกับเรื่องการรักษาสุขภาพซึ่งหากแบŠงชŠวงกลุŠม อายุ

ออกเปŨน กลุŠมพฤติกรรมท่ีมีลักษณะใกลšเคียงกัน เพศ เปŨนตัวแปรที่มีความสำคัญในเรื่องของพฤติกรรมในการบริโภค 

เพราะ เพศที่แตกตŠางกัน มักมีทัศนคติการรบัรูšและการตัดสินใจในเรื่องการเลือกสินคšาที่บริโภคแตกตŠางกัน โดยมาก

เกิดจากสาเหตุในเรื่องของการไดšรับการดูแลเลี้ยงดูการที่ปลูกฝŦงนิสยัมาตั้งแตŠในวัยเด็ก โดยเฉพาะประเทศไทยซึ่งมี

วัฒนธรรมในการเลี้ยงดูเด็กผูšชายและเด็กผูšหญิงท่ีแตกตŠางกันในสังคมไทย เพศชาย มีแนวโนšมที่จะเปŨนผูšตัดสินใจซื้อ

สินคšาหรอืบริการตŠางๆของครอบครัวมากกวŠาเพศหญิง รายไดš นักการตลาดจะตšองมีความสนใจ แนวโนšม ของรายไดš

เฉลี่ยสŠวนบุคคล เนื่องจากรายไดšจะมีผลโดยตรงตŠออำนาจของเรื่องการตัดสินใจซื้อ คนที่มีรายไดšคŠอนขšางต่ำจะ

มุŠงเนšนซื้อสินคšาที่มีความจำเปŨนในการครองชีพ และมีความไวในการรับรูšตŠอราคามาก สŠวนคนที่มีรายไดšสูงนั้นจะมุŠง
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ซื้อสินคšาที่มีคุณภาพดีและมีความสามารถซื้อสินคšา ราคาสูงโดยเนšนที่ภาพลักษณŤของแบรนดŤ ผลิตภัณฑŤ ราคาของ

สินคšาเปŨนตšน 

แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับสŠวนประสมทางการตลาด 

 1.ดšานผลิตภัณฑŤ (Product) 

อาภัสรา โสวะภพ , 2560 ( อšางใน สรัญญา ภูคงคา , 2561 ) ไดšกลŠาววŠา สิ่งที่ธุรกิจทำเพื่อเสนอขาย เพ่ือ

ตอบสนองความตšองการของผูšบริโภค ผลิตภัณฑŤนั้นอาจมีตัวตนหรือไมŠมีตัวตนก็ไดš กลŠาวคือ อาจอยูŠในรูปของสินคšา

หรือบริการ ผลิตภัณฑŤ จะประกอบดšวย ยี่หšอ โลโกš คุณสมบัติ ความหลากหลาย คุณภาพ และ บรรจุภัณฑŤ 

Kotler ,2560 ( อšางใน สรญัญา ภูคงคา , 2561 ) ไดšกลŠาววŠา ผลิตภัณฑŤ หมายถึง ส่ิงใดๆที่สามารถนำเสนอ

ขายใหšแกŠตลาดเพ่ือทำใหšความตšองการและความจำเปŨนของผูšซื้อไดšรับการตอบสนอง ทำใหšไดšรับความพึงพอใจ 

ภาวิณี กาญจนาภา , 2559 ( อšางใน ณัฐพล ศรีกิตติวรรณา , 2559) ไดšกลŠาววŠา ผูšบริโภคใชšคุณลักษณะ 

รูปลักษณŤ หรือผลประโยชนŤของผลิตภัณฑŤเปŨนพื้นฐานในการตัดสินใจซื้อ นักการตลาดสามารถใหšขšอมูลขŠาวสารที่

ถูกตšองเกี่ยวกับผลิตภัณฑŤในเวลาที่ถูกตšองโดยไมŠสรšางความคาดหวังเกินจริงแกŠผูšบริโภค 

Zeithaml and Bitner ( อšางใน Mengjie Xu , 2561 ) ไดšกลŠาววŠา ผลิตภัณฑŤ (Product) หมายถึงสินคšา

และบริการที่บริษัทนำเสนอใหšกับลูกคšา การกำหนดกลยุทธŤการบริหารการตลาดไมŠวŠาจะเปŨนในธุรกิจที่ผลิตสินคšา

หรือบริการก็ตามตŠางตšองพิจารณาถึงลูกคšา กลŠาวคือในการวางแผนเกี่ยวกับผลิตภัณฑŤตšองพิจารณาถึงความจำเปŨน

และความตšองการของ ลูกคšาที่มีตŠอผลิตภัณฑŤนั้นๆ เปŨนหลักเพื่อธุรกิจสามารถนำเสนอ ผลิตภัณฑŤที่ตรงกับความ

ตšองการของลูกคšาไดšมากที่สุดโดยเฉพาะในตลาดที่มีการแขŠงขันสูงที่ทำใหš ตšองมุŠงเนšนที่ตลาดเฉพาะสŠวนการเขšาใจถึง

ความตšองการและสามารถตอบสนอง ความตšองการเหลŠานั้นไดšจะสามารถสรšางความพึงพอใจและความภักดีของ

ลูกคšาไดšซึ่งผลิตภัณฑŤในธุรกิจบริการมีความแตกตŠางจากสินคšาทั้งดšานรูปแบบและการดำเนินงานดังนั้นกลยทุธŤดšาน 

ผลิตภัณฑŤสำหรับธุรกิจบริการจึงมีความแตกตŠางกันไปดšวย 

2.ดšานราคา (Price) 

วิทวัส รุŠงเรืองผล , 2558 ( อšางใน สรัญญา ภูคงคา , 2561 ) ไดšกลŠาววŠา ราคา เปŨนมูลคŠาของผลิตภัณฑŤ

หรือบริการที่แสดงคŠาออกมาในรูปหนŠวยเงินหรือหนŠวยการแลกเปลี่ยนอื่นๆ โดย คำวŠามูลคŠา นักการตลาดไดšใหš

ความหมายไวšวŠา มูลคŠา หมายถึง ความสามารถของผลิตภัณฑŤหนึ่งใน การแลกเปลี่ยนกับผลิตภัณฑŤอ่ืนๆ ไมŠวŠาจะเปŨน

ราคาหรือมูลคŠาก็เปลี่ยนแปลงไปตามปŦจจัยดšานเวลา สถานที่ บางครั้งผลิตภณัฑŤหนึ่งอาจจะมีราคาและมูลคŠามากใน

สถานที่หนึ่งหรือในชŠวงเวลาหนึ่ง แตŠในอีกสถานที่หน่ึง หรือในชŠวงเวลาหนึ่งราคาและมูลคŠาของผลิตภัณฑŤนั้นอาจจะ

ลดนšอยลง 

พิมลวรรณ หนูแกšว , 2550 (อšางใน สรญัญา ภคูงคา , 2561 ) ไดšกลŠาววŠา ราคา เปŨนองคŤประกอบสำคัญที่

มีอิทธิพลตŠอพฤติกรรมการซื้อของผูšบริโภค โดยเฉพาะในชŠวงของการประเมินทางเลือกและการตัดสินใจซื้อ ซึ่งโดย

ปกตินั้นผูšบริโภคมักจะชอบผลิตภัณฑŤที่มีราคาต่ำ นักการตลาดจึงตšองพยายามลดตšนทุนการซื้อและการเสนอขายใน

ราคาที่ไมŠแพง แตŠก็ใหšอยูŠในราคาที่เหมาะสม 
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อิทธิวัฒนŤ รัตนพองบูŠ , 2556 ( อšางใน ณัฐพล ศรีกิตติวรรณา , 2559 ) ไดšกลŠาววŠา ราคา หมายถึง กลไก

หรือเงื่อนไขที่ลูกคšาสนใจและยอมรับในผลิตภัณฑŤวŠามีคุณคŠาที่เหมาะสมและยุติธรรมตŠอคุณภาพของผลิตภัณฑŤ ซึ่ง 

กลไกการตั้งราคาที่ควรพิจารณามีหลักการดังนี้1.ตั้งราคาต่ำมากเกินไป อาจจะขายไมŠไดšเนื่องจากผูšบริโภคอาจไมŠ

มั่นใจในคุณภาพสินคšา2.ความสะดวกในการซื้อแตŠละภูมิภาคอาจจะกำหนดราคาขายที่แตกตŠางกัน3.การตั้งราคาควร

คำนึงถึงผลิตภัณฑŤประเภทเดียวกันชนิดเดียวกันคุณประโยชนŤอยŠางเดียวกันและความเปŨนจริงตามสภาพสินคšา4.ถšา

สินคšามีราคาต่ำ ควรจะมีรูปแบบการขายแบบยกโหล หรือ เปŨนชุด 

Zeithaml and Bitner ( อšางใน Mengjie Xu , 2561 ) ไดšกลŠาววŠา ราคา (Price) หมายถึง ราคาของสินคšา

และบริการรวมทั้งเงื ่อนไขตŠางๆ ที ่เกี ่ยวขšองกับ การชำระเงินที ่บริษัทกำหนดขึ้นสำหรับการวางแผนดšานราคา 

นอกเหนือจากตšนทุนในการผลิต การใหšบริการและการบริหารแลšวก็ตšองนึกถึงตšนทุนของลูกคšาเปŨนหลักดšวย ธุรกิจ

ตšองพยายาม ลดตšนทุนและภาระที่ลูกคšาตšองรับผิดชอบ ตั้งแตŠคŠาใชšจŠายสำหรับผลิตภัณฑŤบริการ รวมถึงคŠาใชšจŠาย 

อื่นๆ ที่เกี่ยวขšองดšวยทั้งดšานเวลา จิตใจ ความพยายามทางรŠางกาย และความรูšสึกลบตŠางๆ ที่ลูกคšา อาจไดšรับดšวย 

ในการพยายามลดคŠาใชšจŠายตŠางๆ ของลูกคšาจะกลายมาเปŨนตšนทุนของธุรกิจเอง โดยเฉพาะคŠาใชšจŠายที่เกิดขึ้นกับ

กลุŠมลูกคšาที่ชอบซื้อของราคาต่ำ 

3.ดšานชŠองทางการจัดจำหนŠาย (Place) 

ถนอม บริคุต , 2557 (อšางใน สรัญญา ภูคงคา , 2561 )ไดšกลŠาววŠา การจัดจำหนŠาย หมายถึง กลุŠมองคŤกร

อิสระที่เกี่ยวขšองในกระบวนการนำสŠงสินคšาและบริการไปถึงมือผูšใชšหรือผูšบริโภค ซึ่งมีชŠองทางการตลาดหรือชŠอง

ทางการจัดจำหนŠาย จะตšองทำหนšาที่สรšางคุณคŠาใหšเกิดข้ึนกับผลิตภัณฑŤนั้น เชŠน สŠงสินคšาไดšถูกตšอง และตรงเวลา 

อิทธิวัฒนŤ รัตนพองบูŠ , 2556 ( อšางใน ณัฐพล ศรีกิตติวรรณา , 2559 ) ไดšกลŠาววŠา หมายถึง ที่จัดจำหนŠาย

สินคšาและบริการเปŨนรšานคšาบนเว็บไซตŤ ทำใหšเจšาของรšานสามารถบริหารจัดการรšานคšา ปรับปรุงแกšไขใหšทันสมัย 

และ ตรงกลุŠมลูกคšาเปŜาหมายไดšอยŠางรวดเร็ว ทำใหšลูกคšาเขšามาชมสินคšาไดšอยŠางสะดวกรวดเร็วและยังมีสินคšาใหš 

เลือกหลากหลายรูปแบบ ซึ่งสิ่งที่รšานคšาควรคำนึงถึง คือ 1. กำหนดชนิด ประเภท หรือสื่อความหมายใหš ตรงกับ 

ประเภทของผลิตภัณฑŤ2. ขšอมูลองคŤประกอบภายในที่ครบถšวน เชŠน ภาพคมชัด ตอบสนอง ความตšองการไดšเร็ว3.

เปŨนขšอมูลและรายละเอียดที่เปŨนปŦจจุบัน เปŨนจรงิ และเชื่อถือไดš 

Zeithaml and Bitner ( อšางใน Mengjie Xu , 2561 ) ไดšกลŠาววŠา การจัดจําหนŠาย (Place) หมายถึง 

หนšาที่ที่เก่ียวขšองกับการจัดจำหนŠายและสนับสนุนการ กระจายสินคšาเพื่อทำใหšสินคšาและบริการมีพรšอมสำหรับการ

จำหนŠายการจัดจำหนŠายก็ตšองพิจารณา ถึงความสะดวกสบายในการรับบริการการสŠงมอบสูŠลูกคšา สถานที่ และเวลา

ในการ สŠงมอบ กลŠาวคือลูกคšาควรจะเขšาถึงไดšงŠายที่สุดเทŠาที่จะเปŨนไปไดšในเวลาและสถานที่ที่ลูกคšาเกิดความสะดวก

ที่สุด 

4.ดšานการสŠงเสริมการตลาด (Promotion) 

วรรณภรณŤ สินาเจริญ , 2558 ( อšางถึง สรัญญา ภูคงคา , 2561 )ไดšกลŠาววŠา การสŠงเสริม การตลาด เปŨน

เครื่องมือที่มีความสำคัญในการติดตŠอสื่อสารกับผูšบริโภค โดยมีวัตถุประสงคŤเพ่ือสรšางแรงจูงใจ ใหšเกิดความตšองการ
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ในการซื้อสินคšา แนะนำสินคšาใหมŠที่เพิ่งออกสูŠตลาด รวมถึงเพื่อเตือนความทรงจำในอิทธิพลตŠอความรูšสึก ความเช่ือ 

และพฤติกรรมการซื้อ 

นธกฤต วันตŢะเมล , 2557 ( อšางใน ณัฐพล ศรีกิตติวรรณา , 2559 ) ไดšกลŠาววŠา หมายถึงการดำเนิน

กิจกรรมทางการตลาดรูปแบบตŠางๆ เพื่อสื่อสาร ขšอมูลขŠาวสารของผลิตภัณฑŤและองคŤกร ไปยังกลุŠมเปŜาหมายที่

เกี่ยวขšอง โดยมีวัตถุประสงคŤ เพื่อใหšเกิดการตอบสนองตามเปŜาหมายท่ีตั้งไวšโดยทั่วไปจะครอบคลุมถึงเครื่องมือสŠวน

ประสมการสŠงเสริมการตลาด เชŠน การสŠงเสริมการขายเปŨนตšน 

Zeithaml and Bitner ( อšางใน Mengjie Xu , 2561 ) ไดšกลŠาววŠา การสŠงเสริมการตลาด หมายถึง การ

สื่อสารทางการตลาดสำหรับสินคšา และ บริการการสŠงเสริมการตลาดจะชŠวยกระตุšนใหšลูกคšาทำตามในสิ่งที ่เรา

คาดหวัง ไดšแกŠ การรูšจักและตระหนักถึงตัวผลิตภณัฑŤ เกิดความตšองการใชšและตัดสินใจซื้อและซื้อมากข้ึน โดยอาศัย

เครื่องมือที่แตกตŠางกันในการสŠงเสริมพฤติกรรมของลูกคšา ไดšแกŠ การโฆษณา การประชาสัมพันธŤการสŠงเสริม 

แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับปŦจจัยภายนอก 

1.ปŦจจัยดšานแรงจูงใจ 

หทัยทิพยŤ แดงปทิว , 2559 ( อšางใน ชนาวุฒิ มั่งมี , 2561 ) ไดšกลŠาววŠา แรงจูงใจ หมายถึง สิ่งที่มีพลัง

ผลักดันคนใหš เกิดพฤติกรรมและทิศทางเปŜาหมายของบุคคลนั ้น ๆ ซึ่งบุคคลที่มีแรงจูงใจสูงมากจะยิ่งใชšความ

พยายามมากในการกระทำเพ่ือไปสูŠเปŜาหมายอยŠางชัดเจน ในขณะเดียวกันบุคคลที่มีแรงจูงใจต่ำจะไมŠมีความพยายาม

ในการทำใหšสำเร็จหรือลšมเลิกการกระทำกŠอนสำเร็จตามเปŜาหมายนั่นเอง 

ทฤษฎีการจูงใจของ Maslow’s Hierarchy of Human Needs ( อšางใน ชนาวุฒิ มั่งมี , 2561 ) ไดšกลŠาว

วŠา ทฤษฎีการจูงใจของมาสโลวŤประกอบดšวย 5 ขั้นความตšองการของมนุษยŤ ไดšแกŠ ข้ันที่ 1 ความตšองการดšานรŠางกาย 

เปŨนความตšองการขั้นพื้นฐานของมนุษยŤที่ตšองใชšในการดำรงชีวิตเพื่อความอยูŠรอดที่จะขาดเสียไมŠไดš ไดšแกŠ อาหาร 

เครื่องนุŠงหŠม ที่อยูŠอาศัย ยารักษาโรค เปŨนตšน ขั้นที่ 2 ความตšองดšานความปลอดภัย เปŨนความตšองการที่อยูŠเหนือ

ความตšองการในการอยูŠรอด เปŨนความตšองการที่เพิ่มในระดับที่สูงข้ึนมากกวŠาความตšองการพ้ืนฐาน ไดšแกŠ การไดšรับ

การปกปŜองคุšมครอง ความมั่นคงในหนšาที่การทำงาน และความปลอดภยั ขั้นที่ 3 ความตšองการดšานสังคม เปŨนความ

ตšองการที่จะไดšรับ ความรกัและการไดšรับการยอมรับจากผูšอื่นขั้นที่ 4 ความตšองการการยกยŠอง เปŨนความตšองการที่

จะไดšรับ การยกยŠองสŠวนตัว ไดšรับความยกยŠองนับถือ และ มีสถานะในสังคมไดšแกŠ มีความรูš ความสามารถ ประสบ

ความสำเรจ็จนมีสถานะที่ดีในสังคมขั้นที่ 5 ความตšองการประสบความสำเร็จในชีวิตสูงสุด เปŨนความตšองการสูงสุดใน

ชีวิตที่แตŠละบุคคลมีความตšองการ ซึ่งถšาหากบุคคลใดสามารถบรรลุถึงความตšองการในขั้นนี้ไดš ก็จะไดšรับการยอมรับ

ยกยŠองวŠาเปŨนบุคคลที่มีความพิเศษ เชŠน บุคคลที่มีความสามารถดšานใดดšานหนึ่งและปฏิบัติจนเกิดความสำเสร็จ 

ไดšรับการยอมรับมีชื่อเสียงเปŨนที่รูšจัก 

ทฤษฎีการจูงใจ ERG ของ Alderfer ( อšางใน ผุสดี จันเรียน, 2563 ) ไดšกลŠาววŠา ทฤษฎีที่เกี่ยวขšองกับเรื่อง

ของความตšองการในสŠวนของข้ันพื้นฐานของมนุษยŤ แตŠไมŠคำนึงถึงขั้นของความตšองการวŠาระดับของความตšองการใด

จะเกิดขึ้นชŠวงกŠอนหรือในชŠวงหลัง และในสŠวนของระดับความตšองการหลายๆ อยŠางนั้นอาจเกิดขึ้นพรšอมๆ กัน โดย

แบŠงออกเปŨน 3 ประการ1.ความตšองการเพื่อความอยูŠรอด เปŨนความตšองการพื้นฐานในสŠวนของดšานรŠางกายเพื่อใหš
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มนุษยŤนั้นสามารถดำรงชีวิตอยูŠไดš เชŠน ความ ตšองการในเรื่องของอาหาร เครื่องนุŠงหŠมที่อยูŠอาศัย ยารักษาโรค เปŨนตšน

2.ความตšองการมีสัมพันธŤภาพ เปŨนความตšองการท่ีจะใหšและไดšรับไมตรีจากบุคคลที่แวดลšอม เปŨนความตšองการท่ีจะ

มีลักษณะเปŨนรูปธรรม นšอยลง ซึ่งประกอบดšวยความตšองการดšานความรูšสึกในการผูกพันหรือในการไดšรับการ

ยอมรับ (ความตšองการที่ไดšจากทางสังคม) 3.ความตšองการความเจริญกšาวหนšา เปŨนความตšองการในระดับที่สูงสุด

ของบุคคลซึ่งมีความเปŨนรูปธรรมต่ำสุด ประกอบดšวยความตšองการการยกยŠอง บวกดšวยความตšองการ ที่จะประสบ

ความสำเรจ็ในชีวิตตามหลกัทฤษฎีของมาสโลวŤ  

2.ปŦจจัยดšานสังคม 

ศุภวัฒนŤ ชาญเนจิกิจ , 2560 ไดšกลŠาววŠา เปŨนปŦจจัยที่เกี ่ยวขšองกับชีวิตประจำวัน และ มีอิทธิพลตŠอ

พฤติกรรมการซื้อลักษณะทางสังคมประกอบดšวย กลุŠมอšางอิง ครอบครัว บทบาท และ สถานะของผูšซื้อ1.กลุŠมอšางอิง 

เปŨนกลุŠมท่ีบุคคลเขšาไปเก่ียวขšองดšวยจะมีอิทธิพลตŠอทัศนคติ ความคิดเห็น และคŠานิยมของบุคคลในกลุŠมอšางอิง 

แบŠงออกเปŨน 2 ดับ คือ1.1. กลุŠมปฐมภูมิ ไดšแกŠ ครอบครัว เพื่อนสนิท 1.2. กลุŠม ทุติยภูมิ ไดšแกŠ กลุŠมบุคคลชั้นนำใน

สังคม เพื่อนรŠวมอาชีพ เพื่อนรŠวมสถาบัน 2.ครอบครัว เปŨนบุคคลในครอบครัว ถือวŠามีอิทธิพลมากที่สุดตŠอทัศนคติ 

3.บทบาทและสถานะ เปŨนบุคคลที่เกี่ยวขšองกับหลายกลุŠม เชŠน ครอบครัว กลุŠมอšางอิง สถาบันตŠางๆ บุคคลจะมี

บทบาทและสถานะที่แตกตŠางกันในแตŠละกลุŠม 

ถวิล ธาราโภชนŤ , 2543 ( อšางใน ปุญญิศา อุตหัต , 2556 ) ไดšกลŠาววŠา เนื่องจากมนุษยŤไมŠสามารถอยูŠคน

เดียวไดšตšองพึ่งพาอาศัยกันและกัน มนุษยŤจึงมาอยูŠรวมกันเปŨนชุมชน หรือ ที่เรียกวŠา สังคม และ เมื่อมีสังคมเกิดข้ึน 

คนในสังวคมสังคมก็จะตั้งขšอตกลงรŠวมกันเรียกวŠา “โครงสรšางของสังคม” เพื่อใหšอยู ŠรŠวมกันเปŨนไปดšวย ความ

เรียบรšอยและเกิดประโยชนŤแกŠสังคม จึงมีขšอกำหนดตŠางๆคือ โครงสรšางของสังคม จะเปŨนสิ่งบังคับพฤติกรรมของ

มนุษยŤ ใหšเปŨนไปดšวยความเหมาะสม ขšอกำหนดที่เปŨนหลักในโครงสรšางของสังคม คือ ปทัสถาน , สถานภาพ , บาท

บาท และ คŠานิยม 

แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับการตดัสินใจ 

ทฤษฎีการตัดสินใจซื้อ 

Walters , 1978 (อšางใน วิภาวรรณ มโนปราโมทยŤ , 2556) ไดšกลŠาววŠา การตัดสินใจ หมายถึง การเลือกทำ

สิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยเลือกจากทางเลือกที่มีอยูŠหลายทางเลือก 

Schiffman And Kanuk , 1994 (อšางใน สุจรรยา น้ำทองคำ , 2558) ไดšกลŠาววŠา หมายถึงขั้นตอนในการ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑŤจาก 2 ตัวเลือกขึ้นไป โดยพิจารณาในสŠวนที่เก่ียวขšองกับกระบานการตัดสินใจ ทั้งดšานจิตใจ และ 

พฤติกรรมทางกายภาพ การซื้อเปŨนกิจกรรมดšานจิตใจและกายภาพ ซึ่งเกิดขึ้นในชŠวงระยะเวลาหนึ่ง กิจกรรมเหลŠานี้

ทำใหšเกิดการซื้อและเกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอ่ืน 

วิธีดำเนินการวิจัย 

 กลุŠมประชากรในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรที่อาศัยอยูŠในกรุงเทพมหานคร เนื่องจากไมŠสามารถระบุ

จำนวนของประชากรไดš ดังนั้นผูšวิจัยจึงใชšวิธีการสุŠมตัวอยŠางแบบบังเอิญ โดยอšางอิงจากตารางของ Taro Yamane 
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(1973) เพื ่อกำหนดกลุŠมตัวอยŠางในการทำวิจัย โดยทำการเลือกจากตารางแบบไมŠทราบจำนวนที่แนŠนอน และ 

เลือกใชšคŠาความคลาดเคลื่อน 5% ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95 % ซึ่งไดšขนาดกลุŠมตัวอยŠางจำนวน 400 คน 

 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้เปŨนการวิจัยแบบไมŠทดลอง คือเปŨนการศึกษาขšอมูลที่เปŨนสถานการณŤปŦจจุบัน 

มุŠงเนšนการพิสูจนŤปŦจจัยที่เปŨนเหตุซึ่งนำไปสูŠผล โดยไมŠมีการจัดการกระทำหรือควบคุมตัวแปรใดๆ ซึ่งเปŨนการเก็บ

ขšอมูลเพียงครั้งเดียว และ ใชšวิธีการวิเคราะหŤขšอมูลดšวยวิธีการทางสถิติโดยใชšโปรแกรมสำเร็จรูป 

เคร่ืองมือที่ใชšในการวิจัย  

1.แบบสอบถามแบบปลายปŗดและเปŗด มีท้ังหมดจำนวน 4 สŠวน 

สŠวนที่ 1 เปŨนการสอบถามขšอมูลเก่ียวกับปŦจจัยดšานประชากรศาสตรŤ ไดšแกŠ เพศ อายุ และ รายไดšเฉลี่ยตŠอ

เดือน มีจำนวนทั้งหมด 3 ขšอ 

สŠวนที่ 2 เปŨนการสอบถามขšอมูลเก่ียวกับปŦจจัยสŠวนประสมทางทางการตลาด ไดšแกŠ ปŦจจัยดšานผลิตภัณฑŤ , 

ปŦจจัยดšานราคา , ปŦจจัยดšานชŠองทางการจัดจำหนŠาย , ปŦจจัยดšานการสŠงเสริมการตลาด จำนวนทั้งหมด 14 ขšอ โดยมี

คŠาคะแนน 5 ระดับดังนี้ มากที่สุด = ระดับคะแนนที่ 5 คะแนน, มาก = ระดับคะแนนที่ 4 คะแนน, ปานกลาง = 

ระดับคะแนนที่ 3 คะแนน, นšอย = ระดับคะแนนที่ 2 คะแนน, นšอยที่สุด = ระดับคะแนนท่ี 1 คะแนน 

สŠวนที่ 3 เปŨนการสอบถามขšอมูลเกี่ยวกับปŦจจัยภายนอก ไดšแกŠ ปŦจจัยดšานแรงจูงใจ , ปŦจจัยดšานสังคม 

จำนวนทั้งหมด 4 ขšอ โดยมีคŠาคะแนน 5 ระดับดังนี้ มากที่สุด = ระดับคะแนนที่ 5 คะแนน, มาก = ระดับคะแนนที่ 

4 คะแนน, ปานกลาง = ระดับคะแนนที่ 3 คะแนน, นšอย = ระดับคะแนนที่ 2 คะแนน, นšอยที่สุด = ระดับคะแนนที่ 

1 คะแนน 

ส Šวนที ่  4 ขšอมูลเก ี ่ยวกับการตัดสินใจซื ้อรองเทšาผ šาใบ Nike ของกลุ Šมผู š ใช šรองเทšาผ šาใบในเขต

กรุงเทพมหานคร มีจำนวนคำถามทั้งหมด 5 ขšอ ขšอ โดยมีคŠาคะแนน 5 ระดับดังนี้ มากที่สุด = ระดับคะแนนที่ 5 

คะแนน, มาก = ระดับคะแนนที่ 4 คะแนน, ปานกลาง = ระดับคะแนนที่ 3 คะแนน, นšอย = ระดับคะแนนที่ 2 

คะแนน, นšอยที่สุด = ระดับคะแนนท่ี 1 คะแนน และ มีขšอคำถามแบบปลายเปŗดเพ่ือใหšผูšตอบแบบสอบถามไดšแสดง

ความเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อรองเทšาผšาใบ Nike ของกลุŠมผูšใชšรองเทšาผšาใบในเขตกรุงเทพมหานครมีจำนวน

คำถามทั้งหมด 1 ขšอ 

การเก็บรวบรวมขšอมูลและวิเคราะหŤขšอมูล 

การเก็บขšอมูล 

ในการทำวิจัยครั้งนี้ ผูšวิจัยไดšใชšออกแบบ แบบสอบถามทางอิเล็กทรอนิกสŤ(Google Form) เพื่อเก็บขšอมูล

จากกลุŠมตัวอยŠางที่กำหนดไวšจำนวน 400 คน 

การวิเคราะหŤขšอมูล 

1.สถิติเชิงพรรณนา 

- ใชšคŠารšอยละและคŠาความถี่กับตัวแปรที่มีระดับการวัดเชิงกลุŠม ไดšแกŠ ดšานประชากรศาสตรŤ 
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- ใชšสŠวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ คŠาเฉลี่ยในการอธิบายคุณลักษณะกับตัวแปรที่มีระดับการวัดเชิงปริมาณ 

ไดšการ ปŦจจัยสŠวนประสมทางการตลาด ปŦจจัยภายนอก และ การตัดสินใจซื้อรองเทšาผšาใบ NIKE ของกลุŠมผู šใชš

รองเทšาผšาใบในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.สถิติอนุมาน 

- เพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้อรองเทšาผšาใบ NIKE ของกลุŠมผูšใชšรองเทšาผšาใบในเขตกรุงเทพมหานคร โดย

จำแนกตาม เพศ ซึ่งใชšสถิติการทดสอบแบบ t-test 

- เพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้อรองเทšาผšาใบ NIKE ของกลุŠมผูšใชšรองเทšาผšาใบในเขตกรุงเทพมหานคร โดย

จำแนกตาม อายุ และ รายไดšเฉลี่ยตŠอเดือน ซึ่งใชšสถิติความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) หากพบความ

แตกตŠางจะนำไปสูŠการเปรียบเทียบเปŨนรายคูŠ โดยใชšวิธิ LSD 

- เพื่อศึกษาปŦจจัยดšานสŠวนประสมทางการตลาดและปŦจจัยภายนอกที่มีผลตŠอการตัดสินใจซื้อรองเทšาผšาใบ 

NIKE ของกลุŠมผูšใชšรองเทšาผšาใบในเขตกรงุเทพมหานคร ซึ่งใชšสถิติถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) 

ผลการวิจัย 

 1.ผลการวิเคราะหŤการตัดสินใจซื้อรองเทšาผšาใบ NIKE ของกลุŠมผูšใชšรองเทšาผšาใบในเขตกรุงเทพมหานคร

โดยรวมมีระดับความคดิเห็นอยูŠในระดับ มาก 

 2.ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อรองเทšาผšาใบ NIKE ของกลุŠมผูšใชšรองเทšาผšาใบในเขตกรุงเทพมหานคร 

จำแนกตามประชากรศาสตรŤ สามารถสรุปผลการวิจัยไดšดังน้ี ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศตŠางกัน อายุ

ตŠางกัน และ รายไดšเฉลี่ยตŠอเดือนตŠางกัน ทำใหšการตัดสินใจซื้อรองเทšาผšาใบ NIKE ของกลุŠมผูšใชšรองเทšาผšาใบ ตŠางกัน 

 3.ผลการวิเคราะหŤสŠวนประสมทางการตลาดและปŦจจัยภายนอกที่มีผลตŠอการตัดสินใจซื้อรองเทšาผšาใบ 

NIKE ของกลุŠมผูšใชšรองเทšาผšาใบในเขตกรงุเทพมหานคร สามารถสรุปผลการวิจัยไดšดังนี้ 

 3.1.ปŦจจัยสŠวนประสมทางการตลาด ดšานผลิตภัณฑŤ ดšานราคา ดšานชŠองทางการจัดจำหนŠาย ดšานการ

สŠงเสริมการตลาด มีผลตŠอการตัดสินใจซื้อรองเทšาผšาใบ NIKE ของกลุŠมผูšใชšรองเทšาผšาใบในเขตกรงุเทพมหานคร 

3.2.ปŦจจัยภายนอก ดšานแรงจูงใจ และ ดšานสังคม มีผลตŠอการตัดสินใจซื้อรองเทšาผšาใบ NIKE ของกลุŠมผูšใชš

รองเทšาผšาใบในเขตกรุงเทพมหานคร 

อภปิรายผลการวิจัย 

ผลการวิจัยตŠอการตัดสินใจซื้อรองเทšาผšาใบ NIKE ของกลุŠมผู šใชšรองเทšาผšาใบในเขตกรุงเทพมหานคร 

สามารถสรุปไดšตามวัตถุประสงคŤดังนี้ 

1. ผลการศึกษาการตัดสินใจซื้อรองเทšาผšาใบ NIKE ของกลุŠมผูšใชšรองเทšาผšาใบในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ง

ความคิดเห็นโดยรวมอยูŠในระดับ “มาก” ผูšวจิัยมีความเห็นวŠา ประชากรสŠวนใหญŠไดšตัดสินใจซื้อโดยการเปรียบเทียบ

กับรองเทšาผšาใบในแบรนดŤอื่นๆ เพื่อใหšไดšผลิตภัณฑŤที่ตรงตามความตšองการ และมีองคŤประกอบๆอ่ืนๆที่สŠงผลตŠอการ

ตัดสินใจ เชŠน สินคšารุŠนใหมŠๆ , ความคิดเห็นจากบุคคลอื่น , ความพึงพอใจตŠอสินคšา ซึ่งสอดคลšองกับผลการวิจัยของ 

สุจรรยา น้ำทองคำ (2558) ซึ่งวิจัยเรื่อง “ปŦจจัยที่มีผลตŠอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคšาของผูšบริโภคทางสื่อ
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ออนไลนŤ” และ สอดคลšองกับผลการวิจัยของ วิภาวรรณ มโนปราโมทยŤ (2556) ซึ่งวิจัย “เรื่องปŦจจัยที่มีอิทธิพลตŠอ

การตัดสินใจซื้อสินคšาผŠานสังคมออนไลนŤ(อินสตาแกรม)ของประชากรในกรุงเทพมหานคร”  

2. ผลการศึกษาการตัดสินใจซื้อรองเทšาผšาใบ NIKE ของกลุŠมผูšใชšรองเทšาผšาใบในเขตกรุงเทพมหานคร 

จำแนกตามประชากรศาสตรŤ 

 2.1 ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศตŠางกัน ทำใหšการตัดสินใจซื้อรองเทšาผšาใบ NIKE ของกลุŠมผูšใชš

รองเทšาผšาใบ โดยรวมไมŠตŠางกัน ผูšวิจัยมีความเห็นวŠา เพศ ไมŠไดšเปŨนตัวกำหนดการตัดสินใจซื้อรองเทšาผšาใบ NIKE 

เนื่องจากปŦจจุบันรองเทšาผšาใบ NIKE กำลังไดšรับความนิยมอยŠางมาก และ ปŦจจุบันรองเทšาผšาใบNIKE ไดšเพ่ิมปริมาณ

การจำหนŠายหลากหลาย Size มากขึ้นซึ่งสามารถใสŠไดšทุกเพศ ซึ่งสอดคลšองกับงานวิจัยของ ผุสดี จันเรียน(2563) 

ศึกษาเรื่อง ปŦจจัยที่มีอิทธิพลตŠอพฤติกรรมการตัดสินใจซื ้อรองเทšาแบรนดŤสเก็ตเชอรŤส ของผูšบริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล และ สอดคลšองกับงานวิจัยของ สรัญญา ภูคงคา(2561) ศึกษาเรื่อง กระบวนการ

ตัดสินใจเลือกซื้อรองเทšาวิ่งของประชากรในกรงุเทพมหานคร แตŠไมŠสอดคลšองกับงานวิจัยของ ณัฐพล ศรีกิตติวรรณา

(2559) ศึกษาเรื่อง ปŦจจัยสŠวนประสมทางการตลาดทีม่ีอิทธิพลตŠอพฤติกรรมการเลือกซื้อรองเทšา ยี่หšอ Adidas ของ

สมาชิกในกลุŠม เฟซบุŢก ADIDAS MARKET THAILAND  

2.2 ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุตŠางกัน ทำใหšการตัดสินใจซื้อรองเทšาผšาใบ NIKE ของกลุŠมผูšใชš

รองเทšาผšาใบ โดยรวมตŠางกัน ผูšวิจัยมีความเห็นวŠา อายุ เปŨนตัวกำหนดการตัดสินใจซื้อรองเทšาผšาใบ NIKE เนื่องจาก

ปŦจจุบันรองเทšาผšาใบ NIKE นั้น ไดšมีผลิตภณัฑŤทางดšานกีฬา และ แฟชั่นเปŨนสŠวนมาก ซึ่งอาจตอบสนองความตšองการ

ไดšในบางกลุŠมชŠวงอายุ และอาจไมŠไดšตอบสนองความตšองการในกลุŠมสูงอายุที่สนใจทางดšานรองเทšาเพื่อสุขภาพที่อาจ

ตัดสินใจซื้อสินคšาแบรนดŤอื่น ซึ่งสอดคลšองกับงานวิจัยของ ผุสดี จันเรียน(2563) ศึกษาเรื่อง ปŦจจัยที่มีอิทธิพลตŠอ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรองเทšาแบรนดŤสเก็ตเชอรŤส ของผูšบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล และ 

สอดคลšองกับงานวิจัยของ ณัฐพล ศรีกิตติวรรณา(2559) ศึกษาเรื่อง ปŦจจัยสŠวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตŠอ

พฤติกรรมการเลือกซื ้อรองเทšา ยี ่หšอ Adidas ของสมาชิกในกลุŠม เฟซบุŢก ADIDAS MARKET THAILAND แตŠไมŠ

สอดคลšองกับงานวิจัยของ สรัญญา ภูคงคา(2561) ศึกษาเรื่อง กระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อรองเทšาวิ่งของประชากร

ในกรุงเทพมหานคร  

2.3 ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดšเฉลี่ยตŠอเดือนตŠางกัน ทำใหšการตัดสินใจซื้อรองเทšาผšาใบ 

NIKE ของกลุŠมผู šใชšรองเทšาผšาใบ โดยรวมไมŠตŠางกัน ผูšวิจัยมีความเห็นวŠา รายไดšเฉลี่ยตŠอเดือนนั้น ไมŠไดšเปŨนตัว

กำหนดการตัดสินใจซื้อรองเทšาผšาใบ NIKE เนื่องจาก ผลิตภัณฑŤรองเทšาผšาใบของ NIKE มีความหลากหลายทางดšาน

ราคา และ มักมีชŠองทางสŠงเสริมการขายอยŠางสม่ำเสมอ ซึ่งสามารถตอบสนองความตšองการของลูกคšาไดšทุกชŠวง

รายไดš ซึ่งสอดคลšองกับงานวิจัยของ สรัญญา ภูคงคา(2561) ศึกษาเรื่อง กระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อรองเทšาวิ่งของ

ประชากรในกรุงเทพมหานคร แตŠไมŠสอดคลšองกับงานวิจัยของ ผุสดี จันเรียน(2563) ศกึษาเรื่อง ปŦจจัยที่มีอิทธิพลตŠอ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรองเทšาแบรนดŤสเก็ตเชอรŤส ของผูšบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล และ ไมŠ

สอดคลšองกับงานวิจัยของ ณัฐพล ศรีกิตติวรรณา(2559) ศึกษาเรื่อง ปŦจจัยสŠวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตŠอ

พฤติกรรมการเลือกซื้อรองเทšา ยี่หšอ Adidas ของสมาชิกในกลุŠม เฟซบุŢก ADIDAS MARKET THAILAND  
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3. เพื่อศึกษาปŦจจัยสŠวนประสมทางการตลาด(4P) และ ปŦจจัยภายนอก มีผลตŠอการตัดสินใจซื้อรองเทšา

ผšาใบ Nike ของกลุŠมผูšใชšรองเทšาผšาใบในเขตกรงุเทพมหานคร 

3.1 ปŦจจัยสŠวนประสมทางการตลาด ดšานผลิตภัณฑŤ มีผลตŠอการตัดสินใจซื้อรองเทšาผšาใบ Nike ของกลุŠม

ผูšใชšรองเทšาผšาใบในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผูšวจิัยมีความเห็นวŠา ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ใหšความสำคัญกับ

ปŦจจัยดšานผลิตภัณฑŤ ในเรื่องของ คุณภาพของผลิตภัณฑŤไดšมาตรฐานและเปŨนที่ยอมรับ , ผลิตภัณฑŤมีคุณสมบัติตรง

ตามที่ถูกนำเสนอ , ผลิตภัณฑŤมีความสวยงาม และ ทันสมัย , แบรนดŤเปŨนที่รูšจักและยอมรับ และมีชื่อเสียง และ 

ผลิตภัณฑŤมีหลากหลายรุŠนใหšเลือกตามความเหมาะสม ซึ่งสอดคลšองกับงานวิจัยของ สรัญญา ภูคงคา(2561) ศึกษา

เรื่อง กระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อรองเทšาวิ่งของประชากรในกรุงเทพมหานคร และ สอดคลšองกับงานวิจัยของ ณัฐ

พล ศรีกิตติวรรณา(2559) ศึกษาเรื่อง ปŦจจัยสŠวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตŠอพฤติกรรมการเลือกซื้อรองเทšา 

ยี่หšอ Adidas ของสมาชิกในกลุŠมเฟซบุŢก ADIDAS MARKET และ สอดคลšองกับงานวิจัยของ Mengjie Xu (2561) 

ศึกษาเรื่อง ปŦจจัยที่สŠงผลตŠอการตัดสินใจซื้อโทรศัพทŤมือถือไอโฟนของผูšบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล  

3.2 ปŦจจัยสŠวนประสมทางการตลาด ดšานราคา มีผลตŠอการตัดสินใจซื้อรองเทšาผšาใบ Nike ของกลุŠมผูšใชš

รองเทšาผšาใบในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผูšวิจัยมีความเห็นวŠา ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ใหšความสำคัญกับ

ปŦจจัยดšานราคา ในเรื ่องของ ราคาของผลิตภัณฑŤตั ้งอยู ŠในเกณฑŤที ่เหมาะสมกับคุณภาพ , ราคาของผลิตภัณฑŤ

เหมาะสมกับประโยชนŤในการใชšงาน และ การประเมินราคากับผลิตภัณฑŤอื่นที่มีราคาต่ำกวŠากŠอนตัดสินใจซื้อ ซึ่ง

สอดคลšองกับงานวิจัยของ สรัญญา ภูคงคา(2561) ศึกษาเรื่อง กระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อรองเทšาวิ่งของประชากร

ในกรุงเทพมหานคร และ สอดคลšองกับงานวิจัยของ ณัฐพล ศรีกิตติวรรณา(2559) ศึกษาเรื่อง ปŦจจัยสŠวนประสมทาง

การตลาดที่มีอิทธพิลตŠอพฤติกรรมการเลือกซื้อรองเทšา ยี่หšอ Adidas ของสมาชิกในกลุŠม เฟซบุŢก ADIDAS MARKET 

THAILAND และ สอดคลšองกับงานวิจัยของ Mengjie Xu (2561) ศึกษาเรื ่อง ปŦจจัยที่สŠงผลตŠอการตัดสินใจซื้อ

โทรศัพทŤมือถือไอโฟนของผูšบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

3.3 ปŦจจัยสŠวนประสมทางการตลาด ดšานชŠองทางการจัดจำหนŠาย มีผลตŠอการตัดสินใจซื้อรองเทšาผšาใบ 

Nike ของกลุŠมผูšใชšรองเทšาผšาใบในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผูšวิจัยมีความเห็นวŠา ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ใหš

ความสำคัญกับปŦจจัยดšานชŠองทางการจัดจำหนŠาย ในเรื่องของ การไดšรับความสะดวกสบายในการซื้อสินคšาที่สาขา , 

การไดšรับขšอมูลขŠาวสารของสินคšาจากการนำเสนอของรšานผŠานทาง Facebook Fanpage ซึ่งสอดคลšองกับงานวจิัย

ของ ณัฐพล ศรีกิตติวรรณา(2559) ศึกษาเรื่อง ปŦจจัยสŠวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตŠอพฤติกรรมการเลือกซื้อ

รองเทšา ยี่หšอ Adidas ของสมาชิกในกลุŠม เฟซบุŢก ADIDAS MARKET THAILAND และ สอดคลšองกับงานวิจัยของ 

Mengjie Xu (2561) ศึกษาเรื่อง ปŦจจัยที่สŠงผลตŠอการตัดสินใจซื ้อโทรศัพทŤมือถือไอโฟนของผู šบริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานครและ แตŠไมŠสอดคลšองกับกับงานวิจัยของ สรัญญา ภูคงคา(2561) ศึกษาเรื่อง กระบวนการตัดสินใจ

เลือกซ้ือรองเทšาวิ่งของประชากรในกรุงเทพมหานคร  

3.4 ปŦจจัยสŠวนประสมทางการตลาด ดšานการสŠงเสริมการตลาด มีผลตŠอการตัดสินใจซื้อรองเทšาผšาใบ Nike 

ของกลุŠมผูšใชšรองเทšาผšาใบในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผูšวิจัยมีความเห็นวŠา ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ใหš
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ความสำคัญกับปŦจจัยดšานการสŠงเสริมการตลาด ในเรื่องของ การจัดโปรโมช่ันของรšานคšา ชŠวยกระตุšนใหšทŠานมีความ

ตšองการของสินคšามากขึ้น , มีตัวอยŠางผลิตภัณฑŤใหšทดลองสวม , การโฆษณา การนำเสนอสินคšาผŠานทาง Facebook 

ชŠวยกระตุšนใหšทŠานมีความตšองการของสินคšามากขึ้น และ มี Presenter ที่เปŨนที่ชื่นชอบ ซึ่งสอดคลšองกับงานวิจัย

ของ ณัฐพล ศรีกิตติวรรณา(2559) ศึกษาเรื่อง ปŦจจัยสŠวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตŠอพฤติกรรมการเลือกซื้อ

รองเทšา ยี่หšอ Adidas ของสมาชิกในกลุŠม เฟซบุŢก ADIDAS MARKET THAILAND และ สอดคลšองกับงานวิจัยของ 

Mengjie Xu (2561) ศึกษาเรื่อง ปŦจจัยที ่สŠงผลตŠอการตัดสินใจซื ้อโทรศัพทŤมือถือไอโฟนของผู šบริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล แตŠไมŠสอดคลšองกับกับงานวิจัยของ สรัญญา ภูคงคา(2561) ศึกษาเรื่อง กระบวนการ

ตัดสินใจเลือกซื้อรองเทšาวิ่งของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

3.5 ปŦจจัยภายนอก ดšานแรงจูงใจ มีผลตŠอการตัดสินใจซื้อรองเทšาผšาใบ Nike ของกลุŠมผูšใชšรองเทšาผšาใบใน

เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผูšวิจัยมีความเห็นวŠา ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ใหšความสำคัญกับปŦจจัยดšานแรงจูงใจ 

ในเรื ่องของ การตัดสินใจซื้อสินคšาโดยคำนึงถึงอรรถประโยชนŤในการใชšงาน และ การตัดสินใจซื้อโดยคำนึงถึง

ความชอบในตัวสินคšา ซึ่งสอดคลšองกับกับงานวิจัยของ ชนาวุฒิ มั่งมี(2561) ศกึษาเรื่อง แรงจูงใจและปŦจจัยทางการ

ตลาด ที่สŠงผลตŠอการตัดสินใจซื้อสินคšาและบริการ ธุรกิจประเภทโรงภาพยนตรŤและ E-movie ผŠานระบบพาณิชยŤ

อิเล็กทรอนิกสŤ ของผูšบริโภคใน และ สอดคลšองกับกับงานวิจัยของ ผุสดี จันเรียน(2563) ศึกษาเรื่อง ปŦจจัยที่มี

อิทธพิลตŠอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรองเทšาแบรนดŤสเก็ตเชอรŤส ของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล  

3.6 ปŦจจัยภายนอก ดšานสังคม มีผลตŠอการตัดสินใจซื้อรองเทšาผšาใบ Nike ของกลุŠมผูšใชšรองเทšาผšาใบในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึ่งผูšวิจัยมีความเห็นวŠา ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ใหšความสำคัญกับปŦจจัยดšานแรงสังคม 

ในเรื่องของ ตัดสินใจซื้อสินคšาเพราะสินคšากำลังเปŨนที่นิยมในกลุŠมบุคคลชั้นนำของสังคม และ สมาชิกในครอบครัว

ของทŠานสŠงเสริมใหšใชšผลิตภัณฑŤแบรนดŤนี้ ซึ่งสอดคลšองกับกับงานวิจัยของ ศุภวัฒนŤ ชาญเนติกิจ(2560) ศึกษาเรื่อง 

การตัดสินใจซื้อรองเทšานักเรียนของผูšบริโภคในเขตพื้นที่ อำเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี และ สอดคลšองกับ

งานวิจัยของ ปุญญิศา อุตหัต (2556) ศึกษาเรื่อง ปŦจจัยสŠวนประสมการตลาดที ่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ

เครื่องสำอางเคานŤเตอรŤแบรนดŤจากตŠางประเทศของนักศึกษาหญิงมหาวิทยาลยัสยาม 

ขšอเสนอแนะ 

จากผลการศึกษาการตัดสินใจซื้อรองเทšาผšาใบ Nike ของกลุŠมผูšใชšรองเทšาผšาใบในเขตกรุงเทพมหานคร 

สามารถสรุปขšอเสนอแนะจากผลการวิจัยไดšดังนี้ 

 1.ปŦจจัยดšานประชากรศาสตรŤ  

 จากการศึกษาการวิจัยครั้งนี้แสดงใหšเห็นวŠา ปŦจจัยดšานประชากรศาสตรŤ โดยแบŠงเปŨน ดšานเพศ ดšานอายุ 

และ ดšานรายไดšเฉลี่ยตŠอเดือน  

1.1 ดšานเพศ ไมŠไดšเปŨนตัวกำหนดการตัดสินใจซื้อรองเทšาผšาใบ NIKE ของกลุŠมผูšใชšรองเทšาผšาใบในเขต

กรุงเทพมหานคร เนื่องจากปŦจจุบันรองเทšาผšาใบ NIKE ไดšจำหนŠายรุŠนที่สามารถใสŠไดšทั้งเพศชายและเพศหญิง อีกทั้ง

ในหลายๆรุŠน ทางแบรนดŤ NIKE เอง ไดšผลิต Size หรับเพศชาย ( US )และเพศหญิง (USW) มากขึ้น 
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1.2 ดšานอายุ เปŨนตัวกำหนดการตัดสินใจซื ้อรองเทšาผšาใบ NIKE ของกลุ Šมผู šใช šรองเทšาผšาใบในเขต

กรุงเทพมหานคร เนื่องจาก NIKE ไดšมีการออกแบบผลิตภัณฑŤ ในรูปแบบของแฟชั่นเปŨนสŠวนมาก ซึ่งอาจไมŠไดš

ตอบสนองความตšองการของกลุŠมอายุตั้งแตŠ 40 ปŘขึ้นไป ที่อาจสนใจในเรื่องของรองเทšาผšาใบเพื่อสุขภาพมากกวŠา

รองเทšาผšาใบแฟชั่น ผูšประกอบการจึงควรเพิ่มความสำคัญในกลุŠมอายุมากกวŠา 40ปŘขึ้นไป เพื่อใหšผูšบริโภคสามารถ

เขšาถึงสินคšาไดšในทุกวัย 

1.3 ดšานรายไดšเฉล่ียตŠอเดือน ไมŠไดšเปŨนตัวกำหนดการตัดสินใจซื้อรองเทšาผšาใบ NIKE ของกลุŠมผูšใชšรองเทšา

ผšาใบในเขตกรุงเทพมหานคร ผูšประกอบการอาจจะไมŠตšองเนšนในประเด็นของรายไดšเฉลี่ยตŠอเดือนของผูšบริโภค 

เนื่องจาก ผลิตภณัฑŤรองเทšาผšาใบของ NIKE นั้นมีชŠวงราคาที่หลากหลาย อีกทั้งยังมีการจัดโปรโมชั่นอยูŠสม่ำเสมอ ทำ

ใหšสามารถตอบสนองความตšองการของลูกคšาไดšทุกชŠวงระดบัของรายไดš 

 2. ปŦจจัยสŠวนประสมทางการตลาด 

จากการศึกษาการวิจัยครั้งนี้แสดงใหšเห็นวŠา ปŦจจัยสŠวนประสมทางการตลาดโดยแบŠงเปŨน ดšานผลิตภัณฑŤ ดšานราคา 

ดšานชŠองทางการจำหนŠาย และ ดšานการสŠงเสริมการตลาด สามารถสรุปขšอเสนอแนะจากผลการวิจัยไดšดังนี้ 

2.1 ดšานผลิตภัณฑŤ พบวŠา มีผลตŠอการตัดสินใจซื้อรองเทšาผšาใบ Nike ของกลุŠมผูšใชšรองเทšาผšาใบในเขต

กรุงเทพมหานคร ดังนั้นจึงควรใหšความสำคัญกกับผลิตภัณฑŤ เพื่อตอบสนองความตšองการของลูกคšาใหšไดšมากที่สุด 

เชŠน การผลิตสินคšาใหšหลากหลาย เหมาสะสมทุกชŠวงอายุ และ เหมาะสมทุกกิจกรรม ราคาและคุณภาพตšองมีความ

เหมาะสม สินคšามีเพียงพอความตšองการของตลาด 

2.2 ดšานราคา พบวŠา มีผลตŠอการตัดสินใจซื ้อรองเทšาผšาใบ Nike ของกลุ Šมผู šใช šรองเทšาผšาใบในเขต

กรุงเทพมหานคร ดังนั้นจึงควรใหšความสำคัญกับการตั้งราคาใหšเหมาะสมกับคุณภาพ และ คุณสมบัติของผลิตภณัฑŤ 

และ มีราคาที่หลากหลาย เพื่อใหšเกิดการกระตุšนความตšองการ และ เกิดการตอบสนองจากลูกคšา นำไปสูŠการ

ตัดสินใจซื้อไดš 

2.3 ดšานชŠองทางการจำหนŠาย พบวŠา มีผลตŠอการตัดสินใจซื้อรองเทšาผšาใบ Nike ของกลุŠมผูšใชšรองเทšาผšาใบ

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้นจึงควรใหšความสำคัญกับการ อัพเดท ขšอมูล ขŠาวสาร ชŠองทางออนไลนŤใหšมากข้ึน เชŠน 

Facebook , Instagram , Line เพื ่อเปŨนการประชาสัมพันธŤใหšลูกคšาทราบถึงผลิตภัณฑŤ อีกทั ้งยังควรเพิ่มชŠอง

ทางการจำหนŠายออนไลนŤ เพื่อใหšผูšบริโภคสามารถเขšาถึงผลิตภัณฑŤไดšอยŠางงŠาย และ สะดวกมากยิ่งข้ึน 

2.4 ดšานการสŠงเสริมการตลาด พบวŠา มีผลตŠอการตัดสินใจซื้อรองเทšาผšาใบ Nike ของกลุŠมผูšใชšรองเทšาผšาใบ

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้นจึงควรใหšความสำคัญกับการประชาสัมพันธŤทางสื่อออนไลนŤ รวมถึงการจัดโปรโมชั่น 

ลด แลก แจก แถม สิทธิ์ราคาพิเศษสำหรับสมาชิก เพื่อเปŨนการกระตุšนความตšองการของลูกคšา และ สามารถทำใหš

ลูกคšาสามารถเขšาถึงตัวผลิตภัณฑŤไดšมากขึ้น 

3.ปŦจจัยภายนอก 

จากการศึกษาการวิจัยครั้งนี้แสดงใหšเห็นวŠา ปŦจจัยภายนอก ซึ่งประกอบดšวย ดšานแรงจูงใจ และ ดšานสังคม สามารถ

สรุปขšอเสนอแนะจากผลการวจิัยไดšดังนี้ 
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 3.1 ดšานแรงจูงใจ พบวŠา มีผลตŠอการตัดสินใจซื ้อรองเทšาผšาใบ Nike ของกลุŠมผูšใชšรองเทšาผšาใบในเขต

กรุงเทพมหานคร ดังนั ้นจึงควรใหšความสำคัญเรื ่อง อรรถประโยชนŤในการใชšงาน เพื ่อใหšสามารถตอบสนอง

วัตถุประสงคŤในการใชšงานของผูšบริโภคไดšอยŠางหลากหลาย 

 3.2 ดšานสังคม พบวŠา มีผลตŠอการตัดสินใจซื้อรองเทšาผšาใบ Nike ของกลุ Šมผู šใชšรองเทšาผšาใบในเขต

กรุงเทพมหานคร ดังนั้นจึงควรใหšความสำคัญเรื่องการหากลุ Šมบุคคลชั้นนำทางสังคมเพื ่อเปŨนพรีเซ็นเตอรŤใหš

หลากหลายดšาน เชŠน นักกีฬา นักรšอง นักแสดง Youtuber เพราะผูšบริโภคมักมีพฤติกรรมเลียนแบบในตัวบุคคลท่ี
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