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บทคัดยอ

การศึกษาคร้ังน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อชุดเหล็ก
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยมีตัวแปรอิสระ 2 กลุมคือ ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดาน
การตลาด สวนตัวแปรตามคือ พฤติกรรมการเลือกซื้อชุดเหล็กของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร
เพื่อนํามาวิเคราะหกลยุทธการตลาดที่เหมาะสมของผูผลิตชุดเหล็ก และผูจัดจําหนายชุดเหล็ก

ในการศึกษา ขอมูลไดจากแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางที่เลนกีฬากอลฟ จํานวน 400 ราย
โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน จากกลุมประชากรที่มีอายุต้ังแต 18 ปขึ้นไป ในเขต
กรุงเทพมหานคร เคร่ืองมือที่ใชสําหรับวิเคราะหผล คือการใชการแจกแจงความถี่ หารอยละของ
ขอมูล และวิเคราะหสมมุติฐานดวยไครสแควร

จากการศึกษาพบวากลุมตัวอยางสวนใหญเลนกอลฟมาแลว 1-2 ป เพื่อนเปนคนแนะนําให
เลน ตอมเร่ิมเลนไดชุดเหล็กมาจากการซื้อชุดเหล็กใหม แหลงขอมูลเพื่อใชในการประกอบการ
ตัดสินใจซื้อชุดเหล็กคือคนรูจัก รองลงมาคือ นิตยสารกอลฟ ตนเองมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อชุด
เหล็ก การลดความผิดพลาดคือสิ่งที่ผูตอบแบบสอบถามอยากไดมากที่สุด ยี่หอของชุดเหล็กที่ผูตอบ
แบบสอบถามใชกันมากที่สุด 3 อันดับแรกคือ TalorMade รองลงมาคือ Callaway และอันดับ
สุดทายคือ Ping สวนมากราคาของชุดเหล็กที่ผูตอบแบบสอบถามใชอยูในชวง 10,001-20,000 บาท
สาเหตุที่ทําใหเปลี่ยนชุดเหล็กคือ อยากลองชุดเหล็กใหม โดยเปลี่ยนเปนยี่หออ่ืน เน่ืองจากอยากลอง

จากการทดสอบสมมุติฐานโดยการทดสอบไครสแควร กําหนดระดับความเชื่อมั่นรอยละ
95 พบวา การออกแบบชุดเหล็กที่สวยงาม และทันสมัย ชุดเหล็กมีกานใหเลือกหลายชนิด ชุดเหล็กมี
ความทนทานในการใชงาน ชุดเหล็กดูแลรักษางาย ระดับราคาของชุดเหล็กเหมาะสมกับคุณภาพชุด
เหล็กมีขายในหางสรรพสินคา การรับประกันชุดเหล็ก การลดราคาสินคา และการใหสิทธิพิเศษใน
การใชสนามตางๆ มีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน
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กิตติกรรมประกาศ

งานวิจัยฉบับน้ีสามารถสําเร็จลุลวงได ดวยการรวมมือจากผูตอบแบบสอบถามทุกๆทาน ที่
ยอมเสียสละเวลาใหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อชุดเหล็กของผูอุปโภคใน
กรุงเทพฯ เพื่อเปนแนวทางในการสรางกลยุทธการตลาดเหมาะสมกับความตองการของลูกคา ทั้ง
ผูผลิต และผูจัดจําหนาย

ทั้งน้ีขอขอบพระคุณ รองศาสตราจารย สุรเสกข พงษหาญยุทธ ที่ใหคําแนะนําตางๆ และ
การตรวจแกไขรายงานวิจัยใหมีความถูกตองในการทํางานวิจัยเร่ืองน้ีใหสําเร็จลุลวง
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ตารางที่ 4.36 ความสัมพันธระหวางชุดเหล็กสามารถชําระเงินโดยใชบัตรเครดิต 57

กับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน
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ของชุดเหล็กที่ใชในในปจจุบัน
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บทที่ 1

บทนํา

1.1.ความสําคัญของปญหา
ในปจจุบันกีฬากอลฟในประเทศไทยมีการเติบโตอยางมากเมื่อเทียบจากในอดีตจะเห็นได

จากการที่ประเทศไทยมีนักกอลฟอยูประมาณ 1-1.2 ลานคน มีสนามกอลฟกวา 200 สนาม มี
บุคลากรที่เกี่ยวของกีฬากอลฟ เชน พนักงานในสนามกอลฟ แคดด้ี นักกอลฟอาชีพ รานจําหนาย
อุปกรณกอลฟ และผูประกอบอาชีพที่เกี่ยวกับกีฬากอลฟอ่ืนๆ จํานวนกวา 200,000 คน
(มหาวิทยาลัยรามคําแหง,2552) ประกอบกับกระแสความนิยมในตัว Tiger Wood ซึ่งในปจจุบันเปน
นักกอลฟหมายเลข 1 ของโลก และยังเปนลูกคร่ึง ไทย-อเมริกัน ทําใหจํานวนผูเลนกอลฟใน
ประเทศไทยมีแนวโนมที่จะเพิ่มขึ้นอยางตอเน่ือง

ชุดเหล็กเปนอุปกรณกอลฟชิ้นแรกๆ สําหรับนักกอลฟที่เพิ่งหัดเลน บางคนเร่ิมตนหัดเลน
โดยการซื้อเหล็ก 7 ซึ่งเปนเหล็กเบอรกลางๆ ที่ตีไมยากและไมงายเกินไป เหมาะสําหรับการทดลอง
ตีดูวาชอบกีฬาน้ีหรือไม บางคนก็หยิบยืมเพื่อนฝูงมาลองตี บางก็ใชชุดเหล็กที่ไดมาจากมรดกตก
ทอด ซึ่งเหล็กชุดแรกๆ ที่นํามาหัดเลนมักไมเหมาะกับเรา เพราะวาตัวนักกอลฟที่เพิ่งหัดเลนน้ัน ยัง
ไมรูศักยภาพของตัวเองวามีขนาดไหน จนกระทั่งนักกอลฟฝกซอมจนมีฝมือแกรงกลาระดับนึง จึง
เร่ิมรูถึงศักยภาพที่มีอยูในตัวเอง นักกอลฟจึงเร่ิมมองหาชุดเหล็กคูใจ (เฉลิมวงศ บวรกีรติขจร,2548)

เน่ืองจากองคประกอบตางๆของชุดเหล็กมีจํานวนมากมาย เชน ใบเหล็กเปน Traditional
หรือ Peripheral-Weight ใบเหล็กทําจากการ Forged หรือ Cast กานของชุดเหล็กเปนกานเหล็กหรือ
กานแกรไฟต และยังมีองคประกอบอ่ืนอยูอีกเปนจํานวนมาก ทําใหชุดเหล็กแตละชุดมีคุณสมบัติที่
ไมเหมือนกัน ประกอบกับเทคโนโลยีของชุดเหล็กที่มีการเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว ทําใหมีชุด
เหล็กรุนใหมๆออกมาวางขายในตลาดเปนจํานวนมาก ในระยะเวลาที่ไลเลี่ยกัน ซึ่งทําใหชุดเหล็ก
รุนเกาๆตกรุนไป การที่ผูจัดจําหนายชุดเหล็กมีชุดเหล็กที่ตกรุนอยูในราน ก็จําเปนที่จะตองลดราคา
ลงมาเพื่อจูงใจใหลูกคาซื้อ และถาผูประกอบธุรกิจมีชุดเหล็กที่ตกรุนอยูในรานเปนจํานวนมากก็
อาจจะทําใหกิจการประสบภาวะขาดทุนได สวนผูผลิตชุดเหล็กก็จําเปนที่จะตองทราบถึงความ
ตองการของผูบริโภควาอยากไดชุดเหล็กที่มีคุณสมบัติอยางไร เพื่อที่จะไดผลิตชุดเหล็กใหมี
คุณสมบัติตรงตามที่ผูบริโภคตองการ
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จากโอกาสและปญหาดังกลาว ผูจัดจําหนายชุดเหล็ก และผูผลิตชุดเหล็ก ควรที่จะตอง
ทราบถึงปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อชุดเหล็ก เพื่อนําขอมูลที่ไดมาสรางกลยุทธการตลาด
แลวนํามาใชเปนแนวทางในการวางแผนรองรับความตองการของผูเลนกีฬากอลฟในอนาคต

1.2.วัตถุประสงคของการศึกษา
1.เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการใชชุดเหล็กในกีฬากอลฟ
2.เพื่อศึกษาหาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อชุดเหล็กในกีฬากอลฟของผูบริโภค

1.3.ขอบเขตการศึกษา
การศึกษาคร้ังน้ีเปนการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อชุดเหล็กของผูบริโภคระหวางบุคคล

ทั่วไปที่เลนกีฬากอลฟ และมีอายุต้ังแต 18 ปขึ้นไป ซึ่งมีโอกาส และความสามารถในการตัดสินใจ
ซื้อชุดเหล็ก กับผูจัดจําหนายชุดเหล็กทั่วไป ครอบคลุมเฉพาะกรุงเทพมหานคร ใชเวลาทําการ
ออกแบบ สํารวจ วิเคราะห ประมาณผล และสรุปผลการวิจัย รวม 12 สัปดาห ระหวาง กุมภาพันธ
2552 ถึง เมษายน 2552 โดยศึกษาถึงความสัมพันธตัวแปรอิสระแบงเปน 2 ประเภทไดแก ปจจัย
สวนบุคคล ซึ่งประกอบดวย เพศ อายุ รายได อาชีพ ระดับการศึกษา ปจจัยดานการตลาด ซึ่ง
ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมทางการตลาด
และตัวแปรตาม คือพฤติกรรมการเลือกซื้อชุดเหล็กของผูบริโภคใน กรุงเทพฯ

1.4.สมมุติฐาน
1.ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ รายได อาชีพ ระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการ

เลือกซื้อชุดเหล็ก ของผูบริโภคในกรุงเทพฯ
2.ปจจัยทางการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อชุดเหล็ก ของผูบริโภคในกรุงเทพฯ

1.5.ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ
1.ขอมูลจากการสํารวจจะเปนประโยชนตอผูผลิตชุดเหล็ก และผูจัดจําหนายชุดเหล็ก

เพื่อใหทราบถึงพฤติกรรมการเลือกซื้อชุดเหล็กในกีฬากอลฟของผูบริโภค
2.สามารถใชปจจัยที่มีผลตอการการตัดสินใจเลือกซื้อชุดเหล็กในกีฬากอลฟจากการศึกษา

มากระตุนการซื้อชุดเหล็กในกีฬากอลฟ
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1.6.นิยามศัพทเฉพาะ
1.กอลฟ (Golf) คือกีฬาหรือเกมประเภทบอลชนิดหน่ึง ซึ่งผูเลนใชไมหลายชนิดตีลูกบอล

ใหลงหลุม จากกฎของกอลฟ ระบุวา "กีฬากอลฟประกอบดวยการเลนลูกใดลูกหน่ึงดวยไมกอลฟ
จากแทนต้ังทีไปลงหลุมโดยการสโตรคหน่ึงคร้ังหรือหลายคร้ังตอเน่ืองกันตามกฎขอบังคับ" กอลฟ
เปนหน่ึงในกีฬาประเภทบอลเพียงไมกี่ชนิดที่ไมมีอาณาเขตการเลนที่แนนอน (สนามกอลฟแตละ
แหงสามารถมีรูปรางและขนาดตางกัน)

2.ไมหัวเหล็ก (Iron) หรือที่มักเรียกสั้นๆวา "เหล็ก" ใชในการตีระยะสั้นกวาหัวไม
โดยทั่วไปจะเปนช็อตที่ตีขึ้นกรีน เหล็กเปนไมกอลฟที่สามารถใชประโยชนไดหลายอยาง โดย
นักกอลฟที่มีความสามารถสูงสามารถตีช็อตไดหลายแบบโดยไมอันเดียว เหล็กมักจะมีเลขต้ังแต 1
ถึง 9 โดยยิ่งเลขตํ่า องศาหนาไมก็จะตํ่า และกานจะยาว เหล็กที่สั้นที่สุดเรียกวาเวดจ ชุดเหล็กทั่วไป
มักประกอบไปดวยเหล็กต้ังแตเบอร 3 ถึงพิชชิงเวดจ ผูเลนที่มีความสามารถบางคนอาจใชเหล็ก 2
แตเหล็ก 1 ในปจจุบันมีใชกันนอยมาก แมแตกับนักกอลฟอาชีพ ความนิยมใชเหล็กยาว (เบอรตํ่า) ที่
ลดลง มีผลมาจากการพัฒนาไมไฮบริด ซึ่งใหเสนโคจรที่ดี และตีงายกวา

1.7.กรอบแนวคิด
จากการกําหนดตัวแปรที่ใชในการวิจัย ซึ่งประกอบดวยกลุมตัวแปรอิสระจํานวน 2 กลุมคือ

โดยกลุมแรกคือกลุมตัวแปรปจจัยสวนบุคคล ซึ่งไดแก เพศ อายุ รายได อาชีพ ระดับการศึกษา กลุม
สองคือกลุมตัวแปรปจจัยดานการตลาด ซึ่งไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย ดานการสงเสริมทางการตลาด และกลุมตัวแปรตามจํานวน 1 กลุม คือตัวแปรพฤติกรรม
การเลือกซื้อชุดเหล็กของผูอุปโภคในกรุงเทพฯ

ทั้งน้ีจะทําการทดสอบในลักษณะตัวแปรเด่ียว (Univariate Analysis) ของตัวแปรอิสระที่มี
ตอตัวแปรตามเปนรายตัวแปร โดยสามารถอธิบายตามกรอบแนวความคิดการวิจัยดังน้ี
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ภาพที่ 1: กรอบแนวคิดในการวิจัย

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม

ปจจัยสวนบุคคล
- เพศ
- อายุ
- รายได
- อาชีพ
- ระดับการศึกษา พฤติกรรมการเลือกซื้อชุดเหล็กของ

ผูบริโภคในกรุงเทพฯ
- ยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบันปจจัยดานการตลาด

-ผลิตภัณฑ
-ราคา
-ชองทางการจัดจําหนาย
-การสงเสริมทางการตลาด



บทที่ 2

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ

2.1.แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของ
2.1.1.แบบจําลองพฤติกรรมของผูบริโภค (มหาวิทยาลัยกรุงเทพ, 2552)
ตามทฤษฎีสิ่งเรา (Stimuli) และการตอบสนอง (Response) หรือที่เรียกสั้น ๆ วา S-R theory

ทฤษฎีที่วาน้ีไดมาจากผลของการสังเกตและทดลองของนักจิตวิทยาหลายทาน เชน Pavlov, John
Watson, Clark Hull และ Edward Tolman เปนตน

ภาพที่ 2: แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภคตาม S-R theory

- สิ่งเรา (Stimuli) ในทางการตลาดน้ัน เราแบงสิ่งเราออกเปน 2 ประเภท คือ สิ่งเราทาง
การตลาดกับสิ่งแวดลอมอ่ืนๆทางการตลาด ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจและพฤติกรรมของผูบริโภค

-สิ่งเราทางการตลาด ไดแก สิ่งที่เราเรียกวา สวนประสมทางการตลาดหรือ 4'Ps
อันไดแกผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนายและการสงเสริมการตลาดน่ันเอง

สิ่งเรา
สิ่งเราทาง
การตลาด

สิ่งเราจาก
สิ่งแวดลอม

อ่ืนๆ
ผลิตภัณฑ เศรษฐกิจ
ราคา เทคโนโลยี
ชองทางการ
จัดจําหนาย

สังคม

การสงเสริม
การตลาด

การเมือง

วัฒนธรรม

กลองดํา
การตัดสินใจที่ไมสามารถมองเห็นได
ลักษณะนิสัยของ
ผูบริโภค

กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภค

การตอบสนอง
ปฏิกิริยาตอบของ
ผูบริโภคตอสิ่งเรา
ผลิตภัณฑที่เลือก
ตราที่เลือก
ผูคาปลีกที่เลือก
เวลาที่ซื้อ
จํานวนที่ซื้อ
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-สิ่งแวดลอมอ่ืนๆ ทางการตลาด ที่อยูอยูลอมรอบผูบริโภคไดแก เศรษฐกิจ
เทคโนโลยี สังคม การเมือง / กฎหมาย และวัฒนธรรม ซึ่งมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภค

สิ่งเราเหลาน้ีนับเปนตัวนําเขาหรือ input ที่จะเขาไปยังกลองดําของผูบริโภค และสงผลใหมี
การตอบสนองออกมาเปน output

- กลองดํา (Black Box) คําคําน้ีเปนนามธรรม โดยสมมติวากลองดําเปนที่รวมเอาปจจัย
ตางๆ ที่วาน้ีไดแก วัฒนธรรม สังคม ลักษณะ สวนบุคคล และลักษณะทางจิตวิทยาของผูบริโภคแต
ละคนเอาไว นอกไปจากน้ีในกลองดํายังมีกระบวนการตัดสินใจซื้ออยูอีกดวย สิ่งเราเมื่อมาถึงกลอง
ดําจะถูกปจจัยตาง ๆ ดังกลาวตกแตงขัดเกลาแปรรูปออกมาเปนการตอบสนอง ถาการตอบสนอง
เปนไปในทางบวก กระบวนการตัดสินใจซื้อทํางาน จนกระทั่งมีการซื้อเกิดขึ้นตามมา ถาตอบสนอง
เปนไปในทางลบ ผูบริโภคคงไมลงมือซื้อ

- การตอบสนอง (Response) เปนผลลัพธจากอิทธิพลของปจจัยและกลไกการทํางานของ
กระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูในกลองดําของผูบริโภค ถาการตอบสนองเปนไปในทางบวก จะ
สังเกตเห็นผูบริโภคไปเลือกผลิตภัณฑที่จะซื้อ เลือกตราผลิตภัณฑที่จะซื้อเลือกรานคาที่จะซื้อ เลือก
จังหวะเวลาที่จะซื้อ และเลือกจํานวนที่จะซื้อเปนตน

ผูซื้อชุดเหล็กจะถูกสิ่งเรากระตุนใหเกิดกระบวนการการตัดสินใจซื้อ โดยสิ่งเราที่มีผลคือ
ปจจัยดานการตลาด ซึ่งประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และ
ดานการสงเสริมการตลาด กระบวนการการตัดสินใจซื้อของแตละบุคคลไมเหมือนกันขึ้นอยูกับ
ลักษณะนิสัยของแตละบุคคล หลังจากกระบวนการตัดสินใจซื้อผูซื้อชุดเหล็กก็ตองทําการเลือก
ผลิตภัณฑและผูจัดจําหนาย

2.1.2.ปจจัยท่ีสงผลกระทบตอพฤติกรรมผูบริโภค (มหาวิทยาลัยกรุงเทพ,2552)
ปจจัยทางวัฒนธรรม (Cultural Factors) เปนปจจัยที่อิทธิพลออกที่กระทบตอพฤติกรรม

ของผูบริโภคไดกวางขวางที่สุด ลึกล้ําที่สุด ซึ่งแบงยอยออกเปนวัฒนธรรมหลัก (Core Culture) แลว
ก็อนุวัฒนธรรม (Subculture) และชั้นทางสังคม (Social Class)

- วัฒนธรรมหลัก เปนสิ่งที่มีอยูในทุกกลุมหรือในทุกสังคมของมนุษย และเปนตัวกอใหเกิด
คานิยม การรับรู ความอยากได ไปจนถึงพฤติกรรมของมนุษย สิ่งเหลาน้ีเมื่อเกิดขึ้นแลวก็ถายทอด
ใหแกกันและกันมา และดวยเหตุที่แตละสังคมก็มีวัฒนธรรมหลักเปนของตนเอง ผลก็คือพฤติกรรม
การซื้อของมนุษยในแตละสังคมก็จะผิดแผกแตกตางกันไป

- อนุวัฒนธรรม หมายถึง วัฒนธรรมของคนกลุมยอยที่รวมกันเขาเปนสังคมกลุมใหญ
จําแนกอนุวัฒนธรรมออกเปน 4 ลักษณะ คือ
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1.อนุวัฒนธรรมทางเชื้อชาติ (Ethnic Subculture)
2.อนุวัฒนธรรมตามทองถิ่น (Regional Subculture)
3.อนุวัฒนธรรมทางอายุ (Age Subculture)
4.อนุวัฒนธรรมทางอาชีพ (Occupational Subculture )
- ชั้นทางสังคม หมายถึง คนจํานวนหน่ึงที่มีรายได อาชีพ การศึกษา หรือชาติตระกูล อยาง

ใดอยางหน่ึงหรือหลายอยางเหมือนกัน ชั้นทางสังคมของผูบริโภคที่อยูในสังคมเมื่อแบงออกมาแลว
จะมีลักษณะ ดังน้ี

- ผูบริโภคที่อยูในชั้นเดียวกันมีแนวโนมที่จะมีพฤติกรรมเหมือนกัน
- สถานภาพของผูบริโภคจะสูงหรือตํ่า สวนหน่ึงขึ้นอยูกับวาจะถูกจัดกลุมอยูใน

ชั้นทางสังคมระดับใด
- ชั้นทางสังคมของผูบริโภคถูกจัดกลุมและลําดับความสูงตํ่าโดยตัวแปรหลายตัว

เชน อาชีพ รายได ความมั่งคั่งรํ่ารวย การศึกษา และคานิยม เปนตน
- บุคคลอาจมีการเคลื่อนไหลจากชั้นทางสังคมชั้นหน่ึงหน่ึงไปยังชั้นอ่ืน ๆ ได ทั้ง

เลื่อนขึ้นและเลื่อนลง
ปจจัยทางสังคม (Social Factors) ปจจัยทางสังคมที่สงอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจ

ของผูบริโภคมีมากมาย เชน กลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทและสถานภาพในสังคม เปนตน
- กลุมอางอิง (Reference Group) กลุมอางอิงของผูบริโภคคนใด หมายถึง กลุมบุคคลซึ่ง

ผูบริโภคคนน้ัน ยึดถือหรือไมยึดถือเอาเปนแบบอยางในการบริโภคหรือไมบริโภคตาม โดยที่
ผูบริโภคคนน้ันจะเปนสมาชิกของกลุมหรือไมก็ได

- ครอบครัว (Family) สมาชิกในครอบครัวหน่ึง ๆ ประกอบดวยพอแม และลูก สมาชิกแต
ละคนในครอบครัวมีอิทธิพลอยางสําคัญในพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค และยังมีผลการวิจัยที่
ยืนยันวาครอบครัวเปนองคกรซื้อที่สําคัญที่สุดในสังคม

- บทบาทและสถานภาพของบุคคล (Role and Status) สถานภาพ หมายถึง ฐานะ ตําแหนง
หรือเกียรติยศของบุคคลที่ปรากฏในสังคม สวน บทบาท หมายถึง การทําตามหนาที่ที่สังคมกําหนด
ไว ในฐานะที่เปนสมาชิกของสังคมหลายหนวย บุคคลทุกคนยอมมีสถานภาพไดหลายอยาง มาก
บางนอยบาง เชน เปนพอ เปนแม เปนลูก เปนรัฐมนตรี เปนนักการเมือง เปนปลัดกระทรวง เปน
นายตํารวจ เปนนายธนาคาร เปนนักศึกษา ฯลฯ สถานภาพเปนสิ่งที่สมาชิกในสังคมหน่ึง ๆ กําหนด
ขึ้นเปนบรรทัดฐานสําหรับกระจายอํานาจ หนาที่ ความรับผิดชอบ และสิทธิตางๆ ใหแกสมาชิก
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ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) ปจจัยสวนบุคคลที่สงอิทธิพลตอกระบวนการ
ตัดสินใจของผูบริโภคที่สําคัญ ๆ ไดแก อายุ วัฏจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ รายได รูปแบบการดําเนิน
ชีวิต บุคลิกภาพและมโนทัศนที่มีตอตนเอง

- อายุ (Age) พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อหรือตัดสินใจบริโภคของบุคคลยอมแปรเปลี่ยนไป
ตามระยะเวลาที่ยังมีชีวิตอยู ขณะอยูในวัยทารกหรือวัยเด็ก พอแมจะเปนผูตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑมา
ใหบริโภคเกือบทั้งหมด เมื่ออยูในวัยรุนบุคคลจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดวนตนเองในบางอยาง
โดยเฉพาะเมื่ออยูลับหลังพอแมเขาสูวัยผูใหญมีรายไดเปนของตนเอง อํานาจในการตัดสินใจซื้อจะ
มีมากที่สุด ตอเมื่อเขาสูวัยชรา ความคิดเห็นจากบุคคลอ่ืน ๆ เชน ญาติพี่นอง บุตรหลาน จะหวน
กลับเขามาอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออีก

- วัฏจักรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle) หมายถึง รอบแหงชีวิตครอบครัว นับต้ังแต
การเร่ิมตนชีวิตครอบครัวไปจบลงที่การสิ้นสุดชีวิตครอบครัว แตละชวงของวัฏจักรชีวิตครอบครัว
ผูบริโภคจะมีรูปแบบและพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกันออกไป วัฏจักรชีวิตครอบครัวของบุคคล
แบงออกเปน 5 ขั้นตอนใหญๆ คือ

1.ระยะที่ยังเปนหนุมสาวและโสดแยกตัวจากบิดามารดามาอยูอยางอิสระ
2.ระยะที่กาวเขาสูชีวิตครอบครัว
3.ระยะที่กอกําเนิดและเลี้ยงดูบุตร
4.ระยะที่บุตรแยกออกไปต้ังครอบครัวใหม
5.ระยะสิ้นสุดชีวิตครอบครัว
- อาชีพ (Occupation) อาชีพของบุคคลจะมีลักษณะเฉพาะบางประการที่ทําใหตองบริโภค

ผลิตภัณฑแตกตางไปจากผูประกอบอาชีพอ่ืน ๆ เชน นักธุรกิจที่ตองใชความคิดอยูตลอดเวลา หาก
ขับรถดวยตนเองอาจเกิดอุบัติเหตุไดงาย ทําใหตองบริโภคบริการของพนักงานขับรถ พนักงานสง
เอกสารตองการความคลองตัวในการปฏิบัติงานหากใชรถยนตยอมบังเกิดความลาชาเพราะ
การจราจรติดขัด จึงตองบริโภครถจักรยานยนต เปนตน

- รายไดสวนบุคคล (Personal Income) รายไดสวนบุคคลของผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอ
กระบวนการตัดสินใจซื้อหรือไมซื้อ ไดแก รายไดสวนบุคคลที่ถูกหักภาษีแลว (Disposable Income)
หลังจากถูกหักภาษี ผูบริโภคจะนําเอารายไดสวนหน่ึงไปเก็บออมไวและอีกสวนหน่ึงไปซื้อ
ผลิตภัณฑอันจําเปนแกการครองชีพเรียกวา Disposable Income และรายไดสวนน้ีน่ีเองที่ผูบริโภค
จะนําไปซื้อสินคาประเภทฟุมเฟอย

- รูปแบบการดําเนินชีวิต (Life Styles) รูปแบบการดําเนินชีวิตของบุคคลใด หมายถึง
พฤติกรรมการใชชีวิต ใชเงิน และใชเวลา ของบุคคลคนน้ัน ซึ่งแสดงออกมาใหปรากฏซ้ํา ๆ กัน ใน
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สี่มิติตอไปน้ี คือ มิติทางดานลักษณะประชากรที่ประกอบกันเขาเปนตัวคนคนน้ัน (Demographics)
กิจกรรมที่เขาเขาไปมีสวนรวม (Activities) ความสนใจที่เขามีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง (Interest) และความ
คิดเห็นที่เขามีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง (Opinion) มิติทั้ง 3 อยางหลังน้ี มักนิยมเรียกวา AIO Demographics

ปจจัยทางดานจิตวิทยา (Psychological Factors) ที่สงอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภคไดแก การจูงใจ (Motivation) การรับรู (Perception) การเรียนรู (Learning) ความเชื่อ
และทัศนคติ (Beliefs and Attitudes)

- การจูงใจ โดยทั่วไป หมายถึง การชักนําหรือการเกลี้ยกลอมเพื่อใหบุคคลเห็นคลอยตาม
สิ่งที่ใชชักนําหรือเกลี้ยกลอมเรียกวาแรงจูงใจ (Motive) ซึ่งหมายถึงพลังที่มีอยูในตัวบุคคลแลว และ
พรอมที่จะกระตุนหรือชี้ทางใหบุคคลกระทําการอยางใดอยางหน่ึงเพื่อใหบรรลุเปาหมายของบุคคล
น้ัน

- การรับรู หมายถึง กระบวนการที่บุคคลเลือกรับเอาสารสนเทศหรือสิ่งเราเขามาจัด
ระเบียบและทําความเขาใจ โดยอาศัยประสบการณเปนเคร่ืองมือ จากน้ันจึงมีปฏิกิริยาตอบสนอง
การที่ผูบริโภคสองคนไดรับสิ่งเราอยางเดียวกัน และตกอยูภายใตสถานการณเดียวกัน แตมีปฏิกิริยา
ตอบสนองแตกตางกัน เปนเพราะการรับรูน่ีเอง นักการตลาดพึงเขาใจวาในชีวิตประจําวันของ
ผูบริโภคจะตกอยูทามกลางสิ่งเรามากมาย และผูบริโภคสามารถจะเลือกรับได สามารถจะบิดเบือน
ได และสามารถที่จะเลือกจดจําเอาไวได การสงสิ่งเรา (เชน การโฆษณา) ออกไป จึงตองโดดเดน
ชัดเจน และจํางาย จึงทําใหผูบริโภคมีปฏิกิริยาตอบสนองไปในทางที่ประสงค

- การเรียนรู หมายถึง การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมอันเปนผลมาจากการไดมีประสบการณ
ไมวาจะโดยทางตรงหรือทางออมผูบริโภคหากมีประสบการณมาแลววาผลิตภัณฑใดสามารถ
ตอบสนองความตองการหรือสรางความพอใจใหแกความอยากไดของเขาไดดี เมื่อตกอยูในภาวะที่
ความตองการหรือความอยากไดอยางเดิมแสดงอิทธิพลออกมาอีก ผูบริโภคจะซื้อผลิตภัณฑเดิมไป
บริโภคอีก

- ความเชื่อและทัศนคติ ความเชื่อเปนลักษณะที่แสดงถึงความรูสึกนึกคิดที่จะเปนไปได อัน
เปนจุดมุงหมายที่มีลักษณะเฉพาะ ซึ่งจะเปนความจริงหรือไมจริงก็ได ความเชื่อน้ีอาจเกิดจาก
ความรู ความคิดเห็น หรือศรัทธา ก็ได และอาจมีอารมณความรูสึก หรือความสะเทือนใจ เขามา
เกี่ยวของหรือไมก็ได

- ความเชื่อ เปนตัวกอใหเกิดจินตภาพของผลิตภัณฑขึ้นในหมูผูบริโภค ถาหาก
ปรากฏวาผูบริโภคมีความเชื่อผิด ๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ ยอมเปนหนาที่ของนักการตลาดที่จะตองทํา
การรณรงคเพื่อแกไขความเชื่อใหถูกตองดวยกลวิธีตางๆ



10

- ทัศนคติ หมายถึง ความคิด ความเขาใจ ความคิดเห็น ความรูสึก และทาทีของ
บุคคลที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง ซึ่งมีอิทธิพลตอการแสดงออกของบุคคลน้ัน โดยอาจแสดงออกในทาง
เห็นดวยหรือไมเห็นดวยก็ได ทัศนคติที่บุคคลมีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึงน้ัน มีธรรมชาติที่คอนขาง
เปลี่ยนแปลงยาก แทนที่จะเปลี่ยนทัศนคติ นักการตลาดจึงควรใชวิธีปรับขอเสนอใหสอดคลองกับ
ทัศนคติแทน

นักการตลาดถาสามารถทําใหผูบริโภคมีความเชื่อวา ผลิตภัณฑของตนมีคุณภาพดีเดนกวา
ผลิตภัณฑของคูแขงขัน ถาสามารถทําใหผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑของตนได ผลิตภัณฑ
น้ันยอมมีจินตภาพที่ดีอยูในหัวใจของผูบริโภค โอกาสที่ผลิตภัณฑจะขายไดยอมมีมากดวย

ในปจจุบันกีฬากอลฟกําลังเปนที่นิยมในประเทศไทย จะเห็นไดจากจํานวนผูเลนที่มี
แนวโนมเพิ่มขึ้นทุกป ทางผูผลิตไดใช Presenter ในการโฆษณาสินคา เพื่อจูงใจใหลูกคาซื้อชุดเหล็ก
ยี่หอของตนเอง สําหรับครอบครัวที่มีผูเลนกีฬากอลฟ คนอ่ืนๆที่อยูในครอบครัวก็จะชักจูงใหเลน
กีฬากอลฟดวย เน่ืองจากกีฬากอลฟมีคาใชจายในการเลนที่คอนขางสูง ดังน้ัน รายไดสวนบุคคลก็
ควรจะมีแนวโนมที่สูงตาม จากที่กลาวมาทั้งหมดคือ ปจจัยที่สงผลกระทบตอการเลนกีฬากอลฟ
และการเลือกซื้อชุดเหล็ก

2.1.3.กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค (มหาวิทยาลัยกรุงเทพ,2552)
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมีขั้นตอนดังน้ี
การยอมรับปญหา (Problem Recognition) หมายถึง สภาวะที่ผูบริโภครูและประจักษชัดวา

ความปรารถนาของเขากับความเปนจริงที่ดํารงอยู ยังมีขอแตกตางกันทั้งระดับความเปนจริงที่ดํารง
อยูน้ันยังตํ่ากวาระดับความปรารถนาเสียอีกดวย เชน ผูบริโภคที่เปนเจาของรถยนตคันหน่ึง ยอมมี
ความปรารถนาจะใหเคร่ืองยนตทํางานทุกคร้ังที่ทําการติดเคร่ืองในเวลาเชา เพื่อขับขี่ออกไปทํางาน
แตถาปรากฏวาในหน่ึงสัปดาหตองทําการเข็นเพื่อใหเคร่ืองยนตทํางานถึงหาวัน ผูบริโภคคนน้ัน
ยอมรูประจักษชัดวา มีความแตกตางเกิดขึ้นระหวางระดับของความปรารถนากับระดับของความ
เปนจริง น่ันคือการยอมรับปญหาน่ันเองเมื่อผูบริโภคตัดสินใจหาทางแกไขปญหา ยอมหมายความ
วาเขาจะตองดําเนินการตามขั้นตอนตอไป คือ การเสาะแสวงหาสารสนเทศเกี่ยวกับวิธีแกปญหา

การเสาะแสวงหาสารสนเทศ (Information Search) สารสนเทศเกี่ยวกับวิธีแกปญหาที่
ผูบริโภคเสาะแสวงหาก็คือ สวนประสมการตลาดที่นักการตลาดจํานวนมากมายจากหลายบริษัท
พัฒนาออกมาเสนอน่ันเอง สวนประสมการตลาดเหลาน้ี ผูบริโภคจะไปแสวงหามาจากสี่แหลง
ดวยกันคือ

- แหลงบุคคล (Personal Source)
- แหลงการคา (Commercial Source)
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- แหลงสาธารณะ (Public Source)
- แหลงประสบการณ (Experience Source)
ผลจากการเสาะแสวงหาสารสนเทศ จะทําใหผูบริโภคไดรับสวนประสมการตลาดมา

จํานวนหน่ึง สวนประสมการตลาดเหลาน้ีจะถูกวิเคราะหและพัฒนาขึ้นเปนทางเลือกสําหรับ
ผูบริโภคน้ัน ๆ แลวจึงประเมินทางเลือกตอไป

การประเมินทางเลือก (Alternatives Evaluation) เมื่อถึงขั้นตอนน้ี ผูบริโภคจะกําหนด
เกณฑตาง ๆ ขึ้นมา เพื่อวัดและเปรียบเทียบคุณคาของสวนประสมการตลาดที่จัดเก็บรวบรวมมาน้ัน
เกณฑเหลาน้ีไดแกรายละเอียดของสวนประสมการตลาดที่พึงประสงคหรือไมพึงประสงคน่ันเอง

การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ในขั้นตอนการประเมินผลทางเลือกที่แลวมา
ผูบริโภคไดเรียงลําดับคะแนนของทางเลือกตาง ๆ ไวแลว ความต้ังใจซื้อก็เกิดขึ้นแลว พอมาถึงการ
ตัดสินใจซื้อ จะเปนการเลือกเอาทางใดทางเลือกหน่ึงจากหลาย ๆ ทางเลือกน้ัน โดยทั่วไปผูบริโภค
จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑตราที่ผานเกณฑมาดวยคะแนนดีที่สุด

พฤติกรรมหลังการซื้อ (Postpurchase Behavior) หลังจากการที่ไดซื้อผลิตภัณฑมา และได
บริโภคแลว ผูบริโภคจะเรียนรูวาผลิตภัณฑน้ันสามารถแกปญหาไดจริงหรือไม สรางความพอใจให
มากนอยเพียงใดเมื่อลูกคาไดรับความพอใจหรือพอใจมากจากการไดบริโภคผลิตภัณฑ ลูกคามักจะ

- ซื้อผลิตภัณฑจากบริษัทมากขึ้น มีความภักดียาวนาน
- ซื้อผลิตภัณฑซ้ําอีกเมื่อบริษัทออกผลิตภัณฑใหมหรือปรับปรุงผลิตภัณฑใหม
- กลาวถึงผลิตภัณฑและบริษัทไปในทางบวก
- สนใจขอเสนอของคูแขงนอยลง มีความไวตอการเปลี่ยนแปลงราคา
- เสนอความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑใหบริษัททราบ
- เปนลูกคาประจําของบริษัท
ในกรณีผูบริโภคไดรับความไมพอใจจากการไดบริโภคผลิตภัณฑ ผูบริโภคอาจเก็บงํา

ความรูสึกไมพอใจน้ันเอาไวเงียบ ๆ ก็ได หรืออาจมีปฏิกิริยาตอบโตก็ได เปาหมายของการตอบโต
อาจเปนตัวผลิตภัณฑหรือผูขายก็ได

กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อชุดเหล็กก็เหมือนกับการเลือกซื้อของอ่ืนๆทั่วไป กลาวคือ
ในขั้นแรกผูซื้อชุดเหล็กตองมีความอยากที่จะเลนกีฬากอลฟ จึงมีความจําเปนที่จะตองซื้อชุดเหล็ก
ขั้นที่สองเมื่อผูซื้อตองการซื้อชุดเหล็กก็จะจําเปนที่จะตองหาขอมูลของชุดเหล็กหลายรุน และหลาย
ยี่หอ เพื่อเปนขอมูลในการประเมิน ขั้นที่สาม ผูซื้อจะตองเลือกซื้อชุดเหล็กโดยอาศัยขอมูลจากที่หา
มาแลวในขั้นที่สอง เพื่อใหไดชุดเหล็กที่เหมาะสมกับตนเองมากที่สุด จากน้ันจึงทําการซื้อชุดเหล็ก
ขั้นตอนสุดทาย คือ พฤติกรรมหลังการซื้อ คือ เมื่อผูซื้อไดซื้อชุดเหล็กมาใชแลว ถาเกิดวาเกิดชอบ
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ชุดเหล็กที่ใชอยู ก็จะมีโอกาสสูงที่จะผูซื้อชุดเหล็กจะซื้อยี่หอเดิมซ้ํา แตถาผูซื้อไมชอบชุดเหล็กที่ซื้อ
มา ก็อาจจะทําใหผูซื้อเปลี่ยนยี่หอชุดเหล็กในการซื้อคร้ังตอไป

2.1.4.ปจจัยทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อ (มหาวิทยาลัยกรุงเทพ,2552)
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคขึ้นสุดทายที่ซื้อ

สินคาและบริการไปเพื่อกินเองใชเอง หรือเพื่อกินหรือใชภายในครัวเรือน ผูบริโภคทุกคนที่ซื้อ
สินคาและบริการไปเพื่อวัตถุประสงคเชนวาน้ีรวมกันเรียกวาตลาดผูบริโภค ผูบริโภคทั่วโลกน้ัน มี
ความแตกตางกันในลักษณะประชากรอยูหลายประเด็น เชน ในเร่ืองของอายุ รายได ระดับ
การศึกษา ศาสนา วัฒนธรรม ประเพณี คานิยม และรสนิยม เปนตน ทําใหพฤติกรรมการกินการใช
การซื้อ และความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคตอผลิตภัณฑแตกตางกันออกไป ทําใหมีการซื้อการ
บริโภคสินคาและบริการหลาย ๆ ชนิดที่แตกตางกันออกไป นอกจากลักษณะประชากรดังกลาวแลว
ยังมีปจจัยอ่ืน ๆ อีกที่ทําใหมีการบริโภคแตกตางกัน

ปจจัยทางการตลาด หรือ สวนประสมทางการตลาด สวนประสมทางการตลาด ( Marketing
mix หรือ 4 Ps ) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได ซึ่งบริษัทใชรวมกัน เพื่อตอบสนอง
ความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย

สวนประสมทางการตลาดหรือ 4'Ps ไดแกผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการ
สงเสริมการตลาด

1.ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความจําเปนหรือ
ความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ ประกอบดวยสิ่งที่สัมผัสได และ สัมผัสไมได เชน
บรรจุภัณฑ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา บริการและชื่อเสียงของผูขาย ผลิตภัณฑอาจจะเปนสินคา
บริการ สถานที่ บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) คุณคา (Value) ใน
สายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตอง
พยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปน้ี

1.1.ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) และ ความแตกตาง
ทางการแขงขัน (Competitive differentiation)

1.2.องคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product Component) เชน
ประโยชนพื้นฐาน รูปลักษณ คุณภาพ การบรรจุภัณฑตราสินคา

1.3.การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบ
ผลิตภัณฑของบริษัท เพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย
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1.4.การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหม
และปรับปรุงใหดีขึ้น (New and Improved) ซึ่งตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ
ตองการของลูกคาไดดียิ่งขึ้น

1.5.กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ
(Product Line)

2.ราคา หมายถึง จํานวนเงิน หรือสิ่งอ่ืนๆ ที่มีความจําเปนตองจาย เพื่อใหไดผลิตภัณฑหรือ
หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ของ
ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ของผลิตภัณฑน้ัน ดังน้ันผูกําหนดกลยุทธดานราคาจึงตองคํานึงถึงคุณคา
ที่รับรู (Perceived Value) ในสายตาของลูกคา ซึ่งตองพิจารณาการยอมรับของลูกคาในคุณคาของ
ผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑ ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เกี่ยวของ และการแขงขัน

3.การจัดจําหนาย (Place) หมายถึง โครงสรางของชองทาง ซึ่งประกอบดวยสถาบันและ
กิจกรรม ใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาดสถาบันที่นําผลิตภัณฑออก
สูตลาดเปาหมายคือ สถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายสินคา ประกอบดวย การ
ขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง

4.การสงเสริมทางการตลาด (Promotion) เปนเคร่ืองมือการสื่อสาร เพื่อสรางความพึงพอใจ
ตอตราสินคาหรือบริการหรือความคิดหรือตอบุคคล โดยใชเพื่อจูงใจใหเกิดความตองการ เพื่อเตือน
ความทรงจําในผลิตภัณฑ โดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึก ความเชื่อ และพฤติกรรมการซื้อ
หรือเปนการติดตอสื่อสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูซื้อกับผูขาย เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการ
ซื้อ การติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานขาย (Personal Selling) ทําการขาย และการติดตอสื่อสารโดย
ไมใชคน (Non-personal Selling) เคร่ืองมือในการติดตอสื่อสารมีหลายประการ องคการอาจเลือกใช
หน่ึงหรือหลายเคร่ืองมือ ซึ่งตองใชหลักการเลือกใชเคร่ืองการสื่อสารการตลาดแบบประสม
ประสานกัน (Integrated Marketing Communication : IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับ
ลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได

เคร่ืองมือการสงเสริมการตลาดที่สําคัญ มีดังน้ี
1.การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการ

และผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิดที่ตองมีการจายโดยผูอุปถัมภรายการ
2.การขายโดยใชพนังงานขาย (Personal Selling) เปนการสื่อสารระหวางบุคคลกับ

บุคคลเพื่อพยายามจูงใจผูซื้อที่เปนกลุมเปาหมายใหซื้อผลิตภัณฑหรือบริการหรือมีปฏิกิริยาตอ
ความคิดหรือเปนการเสนอขายโดยหนวยงานขาย เพื่อใหเกิดการขาย และ สรางความสัมพันธ
อันดีกับลูกคา
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3.การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนสิ่งจูงใจที่มีคุณคาพิเศษที่กระตุน
หนวยงานขาย (Sale Forces) ผูจัดจําหนาย (Distributors) หรือผูบริโภคคนสุดทาย (Utimate
Consumer) โดยมีจุดมุงหมายเพื่อใหเกิดการขายในทันทีทันใด เปนเคร่ืองมือกระตุนความตองการ
ซื้อที่ใชสนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใชพนักงาน ซึ่งสามารถกระตุนความสนใจ การ
ทดลองใช หรือการซื้อ โดยลูกคาคนสุดทายหรือบุคคลอ่ืนในชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริม
การขายมี 3 รูปแบบ

3.1.การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค
(Consumer Promotion)

3.2.การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง
(Trade Promotion)

3.3.การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงาน
ขาย (Sales Forces Promotion)

4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relation: PR) มี
ความหมายดังน้ี

4.1.การใหขาว (Publicity) เปนการเสนอขาวเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือ
บริการ หรือตราสินคาหรือบริษัทที่ไมตองมีการจายเงิน โดยผานสื่อการกระจายเสียง หรือสื่อ
สิ่งพิมพ โดยการใหขาวเปนกิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพันธ

4.2.การประชาสัมพันธ (Public Relations : PR) หมายถึง ความพยายามใน
การสื่อสารที่มีการวางแผนโดยองคการหน่ึง เพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคการ ตอผลิตภัณฑ หรือตอ
นโยบายใหเกิดกับกลุมใดกลุมหน่ึง มีจุดมุงหมายเพื่อสงเสริมหรือปองกันภาพพจนหรือผลิตภัณฑ
ของบริษัท

5.การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การโฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนอง
โดยตรง (Direct Response Advertisting) และการตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online
Marketing) มีความหมายตางกัน

5.1.การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เปนการติดตอสื่อสารกับ
กลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึงวิธีการตางๆ ที่นักการตลาดใช
สงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซื้อและทําใหเกิดการตอนสนองในทันที ทั้งน้ีตองอาศัยฐานขอมูล
ลูกคาและการใชสื่อตาง ๆ เพื่อสื่อสารโดยตรงกับลูกคา เชน ใชสื่อโฆษณา และแคตตาล็อก
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5.2.การโฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response
advertising) เปนขาวสารการโฆษณา ซึ่งถามผูอาน ผูรับฟง หรือผูชม ใหเกิดการตอบสนองกลับ
โดยตรงไปยังผูสงขาวสาร ซึ่งอาจจะใชจดหมายตรงหรือสื่ออ่ืน เชน นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน

5.3.การตลาดเชื่อมทางตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Marketing)
หรือการตลาดผานสื่ออิเล็กทรอนิคส (Electronic Marketing) เปนการโฆษณาผานระบบเครือขาย
คอมพิวเตอรหรืออินเตอรเน็ต เพื่อสื่อสาร สงเสริม และการขายผลิตภัณฑหรือบริการโดยมุงหวัง
กําไรและการคา เคร่ืองมือที่สําคัญประกอบดวย การขายทางโทรศัพท การขายโดยใชจดหมายตรง
การขายโดยใชแคตตาล็อก การขายทางโทรศัพท วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซึ่งจูงใจใหลูกคากิจกรรม
การตอบสนอง เชน ใชคูปองแลกซื้อ

ปจจัยทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย และ
สงเสริมการตลาด ซึ่งใชในการออกแบบสอบถามดานปจจัยการตลาดสามารถดูไดจากใน
แบบสอบถามซึ่งอยูในภาคผนวก

2.2 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ
ที่ผานมาในอดีตไดมีผูทําการศึกษาถึงพฤติกรรมผูบริโภคไวหลายเร่ือง โดยมีแนวเร่ืองที่ใช

นํามาเปนแนวคิดในการศึกษาเร่ือง “การศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อชุดเหล็กของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร” ดังน้ี

2.2.1.สุชัย  ธุลีรัตนารมณ (2541) ไดทําการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคนมเปร้ียวพรอมด่ืม
ชนิด ยูเอชที กรณีศึกษานิสิตปริญญาตรี มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร วัตถุประสงคเพื่อ

1.เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคนมเปร้ียวพรอมด่ืมชนิดยูเอชที ของนักศึกษา
2.เพื่อศึกษาทัศนคติของนักศึกษาที่มีตอนมเปร้ียวพรอมด่ืมที่มีจําหนายอยูตามทองตลาดใน

ปจจุบัน
3.นําเสนอแผนกลยุทธสวนประสมทางการตลาดของนมเปร้ียวพรอมด่ืมชนิดยูเอชที
โดยใชวิธีการเก็บขอมูลปฐมภูมิจากการใชแบบสอบถาม จากตัวอยางนิสิตจํานวน 150 คน

ชวงระยะเวลา 2 เดือน และใชแหลงขอมูลทุติยภูมิ จากนิตยสาร วารสาร และหนังสือพิมพธุรกิจ
ตางๆ ใชวิธีวิเคราะหและประเมินผลขอมูล ดวยการแจกแจงความถี่ของคาแตละคาดวยโปรแกรม
SPSS, การคํานวณหาคารอยละของขอมูล, การใช Ranking Scale ใหลําดับความสําคัญของคําตอบ,
การใช Chi-Square (χ2) สําหรับทดสอบสมมติฐาน ปจจัยสวนบุคคลดานเพศและรายได มีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการบริโภคนมเปร้ียวพรอมด่ืมชนิด ยูเอชที โดยสังเกตวาขอมูลที่รวบรวมมามีความ
เปนอิสระแกกันหรือไม ทั้งน้ีผูศึกษาไดใชทฤษฎีและแนวคิดที่เกี่ยวของกับงานวิจัยดังน้ี
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1.ปจจัย 7 ประการเพื่อความรูเกี่ยวกับผูบริโภค
1.1.พฤติกรรมผูบริโภคเปนการจูงใจ
1.2.พฤติกรรมผูบริโภคประกอบดวยกิจกรรม และกิจกรรมตลาดตางๆ
1.3.พฤติกรรมผูบริโภคเปนกระบวนการ
1.4.พฤติกรรมผูบริโภคแตกตางกันดานมิติเวลา และความซับซอน
1.5.พฤติกรรมผูบริโภคที่เกี่ยวของกับบทบาทตางๆ ที่ผูบริโภคเปนอยู
1.6.พฤติกรรมผูบริโภคเกิดขึ้นจากอิทธิพลของสิ่งแวดลอมภายนอกตางๆ
1.7.พฤติกรรมผูบริโภคแตกตางกันจากผูบริโภคคนหน่ึงไปยังอีกคนหน่ึง

2 .ตัวแปรพฤติกรรมผูบริโภค (Model of consumer behavior)
3.ผูมีสวนรวมในกระบวนการตัดสินใจซื้อ
4.กลยุทธการตลาด
5.สวนประสมการตลาด
ไดกําหนดกรอบการศึกษา ใหตัวแปรอิสระคือ เพศ และ รายได และตัวแปรตาม คือ

พฤติกรรมการด่ืมนมเปร้ียวพรอมด่ืม (6 ตัวแปร) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคนมเปร้ียวพรอม
ด่ืมชนิด ยูเอชที และนํามาเสนอแผนกลยุทธสวนประสมทางการตลาดของนมเปร้ียวพรอมด่ืมชนิดยู
เอชที

จากผลการศึกษาพบวาลักษณะตลาดนมเปร้ียวพรอมด่ืมชนิดยูเอชที มีการสรางความ
แตกตางในดานการสรางภาพพจนจากการโฆษณา การบริการทางการขาย และบรรจุภัณฑ ในขณะ
ที่ตัวสินคาไมมีความแตกตางอยางชัดเจน สามารถทดแทนกันได กลุมเปาหมายของตลาดนมเปร้ียว
พรอมด่ืมชนิดยูเอชที เปนวัยรุนและวัยเร่ิมตนทํางาน คือมีอายุในชวง 13 – 25 ป ผูบริโภคจํานวน
มากมีความภักดีในตราสินคา เน่ืองมาจากอิทธิพลของโฆษณา ทําใหราคาสินคามีความแตกตางกัน
ตามยี่หอ สวนความหลากหลายของสินคามาจากความแตกตางในรสชาติ ทั้งน้ีจากการศึกษาพบวา
กลุมตัวอยางนิสิตหญิงมีพฤติกรรมการบริโภคนมเปร้ียวพรอมด่ืมชนิด ยูเอชที บอยมากกวากลุม
นิสิตชาย สวนใหญจะด่ืมในชวงเวลาเย็น และจะด่ืมที่บานมากกวานอกบาน เหตุผลที่กลุมตัวอยาง
สวนใหญจะเปนผูตัดสินใจเลือกซื้อเอง สวนสถานที่ที่กลุมตัวไปซื้อผลิตภัณฑมากที่สุดคือ
ซุปเปอรมารเก็ต โดยมีความถี่ในการซื้อคือ 1 คร้ังตอสัปดาห ยี่หอที่กลุมตัวอยางด่ืมเปนประจําคือ
ดัชมิลล เน่ืองจากมีรสชาติดีและหาซื้อไดงาย โดยรสสม เปนรสชาติที่กลุมตัวอยางชอบมากที่สุด
สวนผูที่ไมเคยด่ืมนมเปร้ียวพรอมด่ืมชนิด ยูเอชที สวนใหญใหเหตุผลวาชอบบริโภคผลิตภัณฑนม
ชนิดอ่ืนมากกวา
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ทัศนคติของกลุมตัวอยางที่มีตอผลิตภัณฑนมเปร้ียวพรอมด่ืมชนิด ยูเอชที ที่วางจําหนายใน
ตลาดปจจุบันน้ันสวนใหญตอบวา รสชาติดีอยูแลว มีจํานวนรสชาติเพียงพอตอความตองการ ราคา
ขายและขนาดบรรจุอยูในเกณฑที่เหมาะสม และกลุมตัวอยางไดรับทราบขอมูลขาวสาร เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑจากสื่อ โทรทัศนมากที่สุด

2.2.2.ธเนศ  จิระสุข (2541) ไดทําการศึกษาถึงพฤติกรรมผูบริโภคที่มีตอการบริโภค
ไอศกรีมกลองระดับมาตรฐานและพรีเมียม รวมทั้งทัศนคติ กลยุทธ และการตลาดของไอศกรีม
กลองวอลลเพื่อเปนแนวทางในการเสนอกลยุทธสวนประสมการตลาดที่เหมาะสมของไอศกรีม
กลองวอลลในป 2541 โดยมีวัตถุประสงคเพื่อ

1.เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมกลองระดับมาตรฐานและพรีเมี่ยม
2.เพื่อศึกษาทัศนคติที่มีตอไอศกรีมกลองวอลล
3 .วิเคราะหกลยุทธทางการตลาดของไอศกรีมกลองวอลล
4.นําเสนอแผนกลยุทธสวนประสมทางการตลาดของไอศกรีมกลองวอลลในป 2541
โดยใชวิธีการเก็บขอมูลปฐมภูมิจากการใชแบบสอบถามดวยวิธีการสัมภาษณกลุมตัวอยาง

จํานวน จํานวน 150 ราย ที่หางสรรพสินคา Central บางนา และ หาง Top ซุปเปอรมารเก็ต สาขา
บางเขน โดยใชพนักงานฝกอบรม ทําการสอบถามระยะเวลาในการสัมภาษณ 2 วัน และ
แหลงขอมูลทุติยภูมิโดยการเก็บรวบรวมเอกสารเผยแพรและเอกสารอางอิง ใชวิธีวิเคราะหและ
ประเมินผลขอมูล ดวยการแจกแจงความถี่ของคาแตละคาดวยโปรแกรม SPSS, การคํานวณหาคา
รอยละของขอมูล, การใช Ranking Scale ใหลําดับความสําคัญของคําตอบ, การใช Chi-Square (χ2)
สําหรับทดสอบสมมติฐาน วาปจจัยสวนบุคคลดานอายุและรายได มีอิทธิพลหรือความสัมพันธตอ
พฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมกลอง โดยสังเกตวาขอมูลที่รวบรวมมีความเปนอิสระแกกันหรือไม
เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมกลองระดับมาตรฐาน และพรีเมี่ยม, วิเคราะหกลยุทธ
การตลาดไอศกรีมกลองวอลล และนําเสนอแผนกลยุทธสวนประสมการตลาดของไอศกรีกลอง
วอลลในป 2541 ทั้งน้ีผูทําการศึกษาไดใชทฤษฎีและแนวคิดที่เกี่ยวของกับงานวิจัยดังน้ี

1.ปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Major Factor Influencing
Buying Behavior)

2.การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค
3.สวนประสมการตลาด
โดยไดกําหนดกรอบของการศึกษาวา ตัวแปรอิสระคือ อายุและรายได และตัวแปรตามคือ

พฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมกลอง (6 ตัวแปร) และทัศนคติตอการบริโภคไอศกรีมกลองวอลล (3
ตัวแปร)
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จากผลการศึกษาสามารถสรุปผลไดวากลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 25 – 35 ป จะมีความถี่
ในการซื้อไอศกรีมกลองมากที่สุด คือเฉลี่ย 2 – 3 คร้ังตอเดือน ไอศกรีมกลองยี่หอสเวนเซนส วอลล
ฮาเกนดาส เปนที่รูจักกันมากที่สุด ปจจัยทางดานราคา ความหลากหลายของรสชาติ คุณภาพของ
ไอศกรีม และการสงเสริมการขายเปนปจจัยสําคัญในระดับเดียวกันที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
สถานที่ที่นิยมซื้อมากที่สุด ไดแก ซุปเปอรมารเก็ต ทัศนคติของกลุมตัวอยางสวนใหญพอใจ
ไอศกรีมกลองวอลลในรสชาติ ราคาที่เหมาะสม หาซื้องาย แตยังไมพอใจในดานความหลากหลาย
ของรสชาติที่มีนอยและกิจกรรมสงเสริมการตลาดที่จัดขึ้นนานๆ คร้ัง

แผนกลยุทธสวนประสมการตลาดไอศกรีมกลองวอลลในป 2541 คือกลยุทธดาน
ผลิตภัณฑ ควรทําการปรับปรุงสินคาดานคุณภาพ บรรจุภัณฑ และตนทุนสินคา กลยุทธดานราคา
ควรกําหนดราคาตามคูแขง สําหรับไอศกรีมกลองระดับมาตรฐาน และต้ังราคาใหสอดคลองกับการ
ยอมรับของผูบริโภคสําหรับไอศกรีมกลองระดับพรีเมี่ยม กลยุทธดานการจัดจําหนาย ควรทําการ
เจาะตลาดสูตลาดทองถิ่นมากขึ้นพรอมพัฒนาตลาดใหมๆ กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด ควรทํา
การโฆษณาอยางตอเน่ืองทั้งสินคาใหมและสินคาเกา และจัดกิจกรรมสงเสริมการขายมากขึ้น
รวมทั้งการเพิ่มการประชาสัมพันธดวยรูปแบบการสนับสนุนกิจกรรมรวมกับหางสรรพสินคาหรือ
รานคาหลัก

2.2.3.วิภินทร  อ้ึงสุวัฒน (2541) ไดทําการศึกษาปจจัยที่มีผลในการสั่งซื้อยาเซโฟแทกซึม
โซเดียม เพื่อการจัดทําแผนการตลาดยาวาโลแรน ชนิดฉีด (Cefotaxime Sodium Injection) ภายใต
ชื่อการคาวา “วาโลแรน” (Valoran) โดยมีวัตถุประสงค เพื่อใหทราบปจจัยที่มีผลตอการสั่งซื้อยา
เซโฟแทกซึม โซเดียม อันไดแก ปจจัย สวนประสมทางการตลาด ปจจัยเฉพาะบุคคล ปจจัย
สิ่งแวดลอมและปจจัยภายในองคกร รวมถึงการเปรียบเทียบทัศนคติของผูสั่งซื้อที่มีตอปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดของบริษัทเมดไลน จํากัด เทียบกับคูแขงขัน ทั้งน้ี ผูทําการศึกษาไดใชทฤษฎี
และแนวคิดที่เกี่ยวของกับงานวิจัยดังน้ี

1.แนวคิดทางทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ
2.ตลาดองคการและพฤติกรรมการซื้อขององคกร
3.สวนประสมทางการตลาด
โดยไดกําหนดกรอบการวิจัยระหวาง ตัวแปรอิสระคือปจจัยเฉพาะบุคคล เชน อายุ

ประสบการณการทํางาน ระดับการศึกษา และตัวแปรตามคือปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อ เชน คุณสมบัติผลิตภัณฑ ราคา การสงเสริมการตลาด ปจจัยสิ่งแวดลอม ปจจัยภายใน
องคกร แลวนําผลการศึกษาที่ไดมาประกอบการจัดทําแผนการตลาด
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ในการศึกษาใชขอมูลปฐมภูมิ จากแบบสอบถามเภสัชกรผูรับผิดชอบในการจัดซื้อของ
โรงพยาบาลเอกชนขนาด 100 เตียงขึ้นไปทั้งหมด ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวนทั้งสิ้น 39 โรง มา
ทําการวัดทัศนคติ โดยใชวิธี Ranking Scale และใชขอมูลทุติยภูมิจากเอกสารของกระทรวง
สาธารณสุข และรายงานประจําปของฝายการตลาดบริษัทเมดไลน จํากัด

ผลการวิเคราะหพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญมากที่สุดไดแก
ขอมูลสนับสนุนดานคุณภาพ แหลงผลิต แหลงที่มาของวัตถุดิบ และ ราคา ขณะที่เภสัชกรผูสั่งซื้อ
และผูอํานวยการเปนบุคคลที่มีอิทธิพลมากในการตัดสินในซื้อ แตไมมีปจจัยสิ่งแวดลอมและปจจัย
ในหนวยงานที่มีอิทธิพลมากตอการตัดสินใจซื้อ

2.2.4.ภุมริน  เฟองเกษม (2541) ไดทําการศึกษาพฤติกรรมและทัศนคติในการบริโภคนม
และผลิตภัณฑนมของคนกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงคของการศึกษาเพื่อศึกษาพฤติกรรม
การบริโภคนมและผลิตภัณฑนม ศึกษาทัศนคติตอการบริโภคนม ปจจัยที่มีผลตอการบริโภคนม
และหาความยืดหยุนของรายไดตอคาใชจายการบริโภคนมของคนกรุงเทพฯ

ทําการศึกษาโดยใชขอมูลจากการเก็บขอมูลปฐมภูมิเปนหลัก จากการออกแบบสอบถาม
จํานวน 210 ชุด สัมภาษณผูมีอายุไมตํ่ากวา 15 ป เกิดหรืออาศัยอยูในกรุงเทพฯ ไมตํ่ากวา 10 ป และ
วิเคราะหขอมูลโดย

ใชวิธีทางสถิติ ไดแก ไครสแควร ทดสอบปจจัยที่มีผลตอการบริโภคนม และรีเกรซชั่น
วิเคราะหหาสมการสัดสวนคา ใชจายการบริโภคนม เพื่อใชหาคาความยืดหยุนของรายไดตอ
คาใชจายการบริโภคนมและผลิตภัณฑนม ของคนกรุงเทพฯ โดยมีการต้ังสมมติฐานวา ปจจัยที่มีผล
ตอการบริโภคนมและผลิตภัณฑนมของคนกรุงเทพฯ คือ เพศ อายุ ระดับการศึกษา และระดับรายได
ของผูบริโภค ทั้งน้ีผูทําการศึกษาไดใชทฤษฎีและแนวคิดที่เกี่ยวของกับงานวิจัย ดังน้ี

1.พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior)
2.ความยืดหยุนตอรายได (Income Elasticity)
3.ทัศนคติ (Attitudes)
จากผลการศึกษาพบวา คนกรุงเทพฯ สวนใหญนิยมบริโภคนม โดยจะบริโภคนมยูเอชที

มากที่สุดชวงเวลาในการบริโภคจะไมแนนอน ขณะที่ผูหญิงจะบริโภคมากกวาผูชายระดับการศึกษา
ที่บริโภคมากคือการศึกษาระดับปริญญาตรี สวนรายไดพบวา ผูมีรายได 5,000 ถึง 10,000 บาท
บริโภคนมและผลิตภัณฑนมมากที่สุด โดยปจจัยที่มีผลตอการบริโภค คือ เพศ อายุ และการศึกษา
สําหรับทัศนคติในการบริโภคพบวาคนกรุงเทพฯ มีทัศนคติที่ดีถึงดีมากในการบริโภคนม การ
ทดสอบปจจัยที่มีผลตอทัศนคติพบวา ไมมีปจจัยใดเลยที่มีผล ไมวาจะเปน เพศ อายุ การศึกษา และ
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รายได สุดทายการศึกษาความยืดหยุนที่คํานวณไดมีคาเปนลบ แสดงวาเมื่อคนกรุงเทพฯ มีรายได
เพิ่มขึ้นจะมีสัดสวนคาใชจายการบริโภคนมและผลิตภัณฑนมนอยลง

2.2.5.ประทีป ปญญลิขิต (2541) ไดทําการศึกษาทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มี
ตอการด่ืมสก็อตวิสกี้ในภาวะวิกฤตการณ เศรษฐกิจปจจุบัน โดยมีวัตถุประสงคเพื่อ

1.เพื่อศึกษาพฤติกรรมในการด่ืม และทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการเลือกด่ืมสก็อตวิสกี้ใน
กลุมเซกันดาร่ี

2.เพื่อศึกษาถึงสถานการณการแขงขันที่เกิดขึ้นกับตลาดสก็อตวิสกี้ในกลุมเซกันดาร่ี
3.เพื่อนําขอมูลที่ไดทําการศึกษาวิเคราะหมาใชเปนแนวทางในการวางแผนงานทางการ

ตลาดใหกับผลิตภัณฑ ฮันเตอร เพื่อรองรับการแขงขันที่เกิดขึ้นอยางรุนแรง
ในการเก็บขอมูลใชขอมูลปฐมภูมิจากการใชแบบสอบถามจํานวน 150 ชุด แยกสํารวจ

กลุมเปาหมายตามพื้นที่ และแหลงขอมูลทุติยภูมิจากการศึกษาคนควาเอกสารเผยแพรบริษัท และ
หนวยงานตางๆ เอกสารทางวิชาการ และหนังสือพิมพ ใชการวิเคราะหและประเมินผลขอมูลดวย
การแจกแจงคํานวณหาคารอยละของขอมูล การใช Chi-Square (χ2) สําหรับทดสอบสมมติฐาน
การศึกษาดังน้ี

1.ในภาวะวิกฤตการณทางเศรษฐกิจในปจจุบันพบวาสก็อตวิสกี้ ในกลุมเซกันดาร่ี มีการ
บริโภคในสัดสวนที่สูงกวาสก็อตวิสกี้ในกลุมอ่ืนๆ (พรีเมี่ยม และสแตนดารด)

2.อาชีพของผูบริโภคมีความสัมพันธกับ 3 ยี่หอหลักของสก็อตวิสกี้ ในกลุมเซกันดาร่ีที่
เลือกด่ืม

3.การเลือกด่ืมสก็อตวิสกี้ 3 ยี่หอหลักในกลุมเซกันดาร่ีของผูบริโภคขึ้นอยูกับปจจัยทางดาน
ราคา

ทั้งน้ีผูทําการศึกษาไดใชทฤษฎีและแนวคิดที่เกี่ยวของกับงานวิจัยดังน้ี
1.กลยุทธการตลาดและสวนประสมทางการตลาด (4P’s)
2.การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค
3.ทัศนคติ
4.โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค
5.ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค
ไดกําหนดกรอบการศึกษาโดยใหตัวแปรอิสระ คือ อาชีพของผูบริโภคและราคา สวนตัว

แปรตาม คือ ยอดขายสก็อตวิสกี้ 3 ยี่หอหลักในกลุม เซกันดาร่ีที่ผูบริโภคเลือกด่ืมและระดับราคาที่
ผูบริโภคพอใจในการตัดสินใจซื้อ
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จากผลการศึกษาสามารถสรุปไดวา การแบงกลุมประเภทของสก็อตวิสกี้ขึ้นอยูกับปจจัย
หลักๆ 2 ปจจัยดวยกัน คือ อายุการเก็บบม และราคาขายตอขวดซึ่งสามารถแบงออกเปน 3 กลุม
ไดแก กลุมพรีเมี่ยม กลุมสแตนดารด และกลุมเซกันดาร่ี จากกลุมเปาหมายที่ทําการศึกษาซึ่งเปน
กลุมที่มีอายุเฉลี่ย 20 – 25 ป โดยเปนกลุมนักศึกษามหาวิทยาลัย และผูที่ทํางานเร่ิมตนซึ่งมีรายได
เฉลี่ยไมเกิน 10,000 บาท/เดือน นิยมด่ืมสก็อตวิสกี้ในกลุมเซกันดาร่ี เน่ืองจากมีระดับราคาถูกเฉลี่ย
ประมาณขวดละ 200 – 300 บาท ในราคาขายปลีกซึ่งเปนระดับราคาที่เหมาะสมกับรายไดใน
ปจจุบัน สําหรับพฤติกรรมในการเที่ยวของกลุมเปาหมายกลุมน้ีมีปริมาณที่ลดนอยลงเหลือ เฉลี่ย 2
คร้ัง/ เดือน เน่ืองจากสภาพทางเศรษฐกิจเปนสําคัญ ดังน้ันการวางแผนงานทางดานการตลาดจึง
จําเปนตองใหความสําคัญในเร่ืองตางๆ ดังน้ี การกําหนดกลุมเปาหมายทางการตลาด การกําหนด
ราคาที่สอดคลองกับรายไดของกลุมเปาหมายการกําหนดตําแหนงของผลิตภัณฑใหสอดคลองกับ
ความตองการของกลุมเปาหมาย รวมไปถึงการขยายชองทางการจัดจําหนายใหสามารถกระจาย
สินคาไดทั่วถึงและการสรางกิจกรรมทางการตลาดอยางตอเน่ือง และสอดคลองกับกลุมเปาหมาย
เชน การโฆษณา การสงเสริมการขายทั้งในดานผูบริโภค และทางดานรานคา รวมไปถึงการ
ประชาสัมพันธเพื่อสรางภาพพจนที่ดีใหกับตรายี่หอ



บทที่ 3

วิธีการดําเนินการวิจัย

3.1.รูปแบบของงานวิจัย
งานวิจัยน้ีเปนงานวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) ที่ใชแบบสอบถามแบบปลายปด

(Close-ended Questionnaire) ที่ประกอบดวยขอมูล ปจจัยสวนบุคคล ปจจัยทางการตลาด และ
พฤติกรรมการเลือกซื้อชุดเหล็กของผูอุปโภคในกรุงเทพฯ เปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล

3.2.กลุมประชากรและกลุมตัวอยาง
ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี คือ ประชาชนที่มีอายุ 18 ปขึ้นไป อาศัยอยูใน

กรุงเทพมหานคร จากขอมูลสถิติเกี่ยวกับจํานวนประชากร ไดระบุ จํานวนประชากรใน
กรุงเทพมหานคร ที่มีอายุต้ังแต 18 ปขึ้นไป มีจํานวนทั้งสิ้น 4,239,699 คน ดังน้ันผูวิจัยจึงกําหนด
ขนาดกลุมตัวอยาง ตามหลักความแปรผันรวมกันระหวางขนาดของกลุมตัวอยางกับความคลาด
เคลื่อนที่เกิดขึ้นจากการสุมตัวอยางตามตารางกําหนดขนาดตัวอยางของ Taro Yamaneโดยกําหนดคา
ความเชื่อมั่น 95% และคาความคลาดเคลื่อนของการสุมตัวอยาง เทากับรอยละ 5 หรือ 0.05 จาก
ตาราง 3.1 จะเห็นไดวาตองทําการเลือกกลุมตัวอยางทั้งสิ้น 400 ตัวอยางโดยการใชการสุมตัวอยาง
แบบบังเอิญ (Accidental Sampling)

3.3.การกําหนดขนาดกลุมตัวอยาง
ใชตารางที่ 3.1 ในการกําหนดขนาดกลุมตัวอยาง ซึ่งเปนตารางกําหนดขนาดของ Taro

Yamane
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ตารางที่ 3.1: ตารางกําหนดขนาดตัวอยางของ Taro Yamane

ขนาด
ประชากร

ขนาดตัวอยางความคลาดเคลื่อน (e)
±1% ±2% ±3% ±4% ±5% ±10%

500 - - - B 222 83
1,000 - - - 385 206 91
1,500 - - 938 441 316 94
2,000 - - 714 476 333 95
2,500 - 1,250 769 500 345 96
3,000 - 1,364 811 517 353 97
3,500 - 1,458 843 530 359 97
4,000 - 1,538 870 541 364 98
4,500 - 1,607 891 549 367 98
5,000 - 1,667 909 556 370 98
6,000 - 1,765 938 566 375 98
7,000 - 1,842 959 574 378 99
8,000 - 1,905 976 580 381 99
9,000 - 1,957 989 584 383 99

10,000 5,000 2,000 1,000 588 385 99
15,000 6,000 2,143 1,034 600 390 99
20,000 6,667 2,222 1,053 606 392 100
25,000 7,143 2,273 1,064 610 394 100
50,000 8,333 2,381 1,087 617 397 100

100,000 9,001 2,439 1,099 621 398 100
 10,000 2,500 1,111 625 400 100

3.4.การเก็บรวบรวมขอมูล
การสุมตัวอยางในการวิจัยคร้ังน้ี เปนการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multistage

Sampling) โดยมีลําดับขั้นของการสุมตัวอยางดังตอไปน้ี
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1 ใชวิธีสุมอยางงาย (Simple Random Sample) โดยจับฉลากเลือกเขตกลุมตัวอยางตามการ
ปกครองเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร ซึ่งเขตการปกครองในกรุงเทพมหานครมีจํานวน
ทั้งสิ้น 50 เขต แบงออกเปน 12 กลุมเขตการปกครองตามระบบการบริหารและการปกครองของ
กรุงเทพมหานครไดแก กลุมรัตนโกสินทร กลุมลุมพินี กลุมวิภาวดี กลุมเจาพระยา กลุมกรุงธนบุรี
กลุมตากสิน กลุมพระนครเหนือ กลุมบูรพา กลุมสุวินทวงศ กลุมศรีนครินทร กลุมมหาสวัสด์ิ กลุม
สนามชัย แตละเขตการปกครองมีจํานวนและรายชื่อเขตการปกครองดังน้ี

ตารางที่ 3.2 : กลุมเขตการปกครองมีจํานวนและรายชื่อตามเขตการปกครอง

กลุมการปกครอง เขต รวม
กลุม กท.1 (กลุมรัตนโกสินทร) ดุสิต, ปอมปราบ, พระนคร, สัมพันธวงศ 4 เขต
กลุม กท.2 (กลุมลุมพินี) บางรัก, ปทุมวัน, วัฒนา, สาทร 4 เขต
กลุม กท.3 (กลุมวิภาวดี) จตุจักร, ดินแดง, บางซื่อ, พญาไท, ราชวิถี, หวยขวาง 6 เขต
กลุม กท.4 (กลุมเจาพระยา) คลองเตย, บางคอแหลม, บางนา, พระโขนง 5 เขต
กลุม กท.5 (กลุมกรุงธนบุรี) คลองสามวา, ธนบุรี, บางกอกใหญ, บางกอกนอย,

บางพลัด
5 เขต

กลุม กท.6 (กลุมตากสิน) จอมทอง, ภาษีเจริญ, ราษฎรบูรณะ 3 เขต
กลุม กท.7 (กลุมพระนคร
เหนือ)

ดอนเมือง, บางเขน, ลาดพราว, สายไหม, หลักสี่ 5 เขต

กลุม กท.8 (กลุมบูรพา) คันนายาว, บางกะป, บึงกลุม, วังทองหลาง, สวน
หลวง, สะพานสูง

6 เขต

กลุม กท.9 (กลุมสุวินทวงศ) คลองสามวา, หนองจอก 2 เขต
กลถม กท.10 (กลุมศรี
นครินทร)

ประเวศ, มีนบุรี, ลาดกระบัง 3 เขต

กลุม กท.11 (กลุมมหาสวัสด์ิ) ตลิ่งชัน, ทวีวัฒนา, บางแค, หนองแขม 4 เขต
กลุม กท.12 (กลุมสนามชัย) บางขุนเทียน, บางยอน, ทุงครุ 3 เขต

โดยจับฉลากเลือกเขตใดเขตหน่ึงเปนตัวแทนของกลุมการปกครองทั้ง 12 กลุม ซึ่งเขตที่ได
เลือกเปนตัวแทน ดังน้ี
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ตารางที่ 3.3 : แสดงการเลือกตัวอยาง

กลุมการปกครอง เขต
กลุมรัตนโกสินทร ดุสิต
กลุมลุมพินี บางรัก
กลุมวิภาวดี จตุจักร
กลุมเจาพระยา บางคอแหลม
กลุมธนบุรี บางพลัด
กลุมตากสิน ราษฎรบูรณะ
กลุมพระนครเหนือ ลาดพราว
กลุมบูรพา สวนหลวง
กลุมสุวินทวงศ หนองจอก
กลุมศรีนครินทร มีนบุรี
กลุมมหาสวัสด์ิ บางแค
กลุมสนามชัย ทุงครุ

2 ใชวิธีแบบโควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดขนาดกลุมตัวอยางในแตละเขตที่เลือก
จํานวนเทากันดังน้ี

ขนาดของกลุมตัวอยางในแตละเขต = ขนาดของกลุมตัวอยางทั้งหมด/จํานวนเขตที่ถูกเลือก
ขนาดของกลุมตัวอยางในแตละเขต = 400/12 = 33 ตัวอยาง
ดังน้ันขนาดของกลุมตัวอยางของแตละเขตที่ถูกเลือกคือ 8 เขตแรกเทากับ 33 คน และ 4

เขตหลังเทากับ 34 คน
3 ใชวิธีการสุมตัวอยางเพื่อเลือกผูตอบแบบสอบถามแบบการเลือกตัวอยางโดยใช

วิจารณญาน (Judgement Sampling) จากแตละเขตจนครบจํานวนตามที่กําหนดไว โดยเก็บขอมูล
ตามสถานที่ตางๆ

การเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางตามเขตที่กําหนดไวจํานวน 12 เขต โดย กระจาย
พื้นที่ไปยังสถานที่ตางๆ ที่คาดวาจะพบกลุมตัวอยาง เชน สนามไดรฟกอลฟ หางสรรพสินคาใน
บริเวณอุปกรณกีฬา เปนตน โดยการเก็บขอมูลเปนการแจกแบบสอบถามใหกลุมตัวอยางตอบเอง
โดยเร่ิมทําการเก็บขอมูลต้ังแตเดือนกุมภาพันธ ถึงเดือน เมษายน พ.ศ. 2552
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3.5.เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย
เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในการวิจัยคร้ังน้ี ไดแก แบบสอบถาม ซึ่ง

ประกอบดวย 3 สวนดังน้ี
สวนที่ 1: ขอมูลปจจัยสวนบุคคลประกอบดวยเพศ อายุ อาชีพ รายได และการศึกษา

ลักษณะแบบสอบถามปลายปด
สวนที่ 2: ขอมูลดานพฤติกรรมการเลือกซื้อชุดเหล็กของผูบริโภค โดยลักษณะ

แบบสอบถามปลายปด
สวนที่ 3: ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อของผูบริโภค

เปนคําถามที่นําทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด มาใชในการต้ังคําถาม ลักษณะแบบสอบถามแบบ
มาตราสวนประเมินคา ประเภท 5 ระดับ ซึ่งกําหนดระดับดังน้ี

ระดับความคิดเห็น 5 หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่ง
ระดับความคิดเห็น 4 หมายถึง เห็นดวย
ระดับความคิดเห็น 3 หมายถึง ไมแนใจ
ระดับความคิดเห็น 2 หมายถึง ไมเห็นดวย
ระดับความคิดเห็น 1 หมายถึง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง

หลังจากรวบรวมขอมูลในสวนที่ 3 แลวจะนําขอมูลที่ไดมาวิเคราะหคํานวณหาคาเฉลี่ย
จากน้ันกําหนดเปนชวงคะแนน โดยเร่ิมต้ังแต 1.00 - 5.00 ซึ่งแบงชวงคะแนนสําหรับแตละระดับไว
เทาๆกัน ดังน้ี

ชวงคะแนน 1.00 – 1.80 หมายถึง     นอยที่สุด
ชวงคะแนน 1.81 – 2.60 หมายถึง     นอย
ชวงคะแนน 2.61 – 3.40 หมายถึง     ปานกลาง
ชวงคะแนน 3.41 – 4.20 หมายถึง     มาก
ชวงคะแนน 4.21 – 5.00 หมายถึง     มากที่สุด

3.6.การวิเคราะหขอมูล
การวิเคราะหขอมูลที่ไดจากการเก็บรวบรวมโดยใชแบบสอบถามจากกลุมตัวอยาง จํานวน

400 ตัวอยาง จะนํามาประมวลผลโดยใชโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป SPSS (Statistic Package
for Social Science) เพื่อการทําวิจัยทางสังคมศาสตร โดยแจกแจงความถี่ของทุกตัวแปร คํานวณคา
รอยละ และสถิติทดสอบไครสแควร



บทที่ 4

ผลการวิเคราะหขอมูล

จากการศึกษากลุมตัวอยางโดยการแจกแบบสอบถามกลุมตัวอยางในกรุงเทพมหานครตาม
วิธีที่ไดกลาวแลวในหัวขอระเบียบวิธีการวิจัย โดยการสอบถามกลุมตัวอยางทั้งสิ้น 400 ตัวอยาง
สามารถวิเคราะหผลการวิจัยเร่ือง “การศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อชุดเหล็กของผู
อุปโภคในกรุงเทพมหานคร” โดยแบงออกเปน 5 สวนดังน้ี

สวนที่ 1: วิเคราะหขอมูลสวนบุคคล
สวนที่ 2: วิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการเลือกซื้อไมชุดเหล็กของผูบริโภค
สวนที่ 3: วิเคราะหระดับความคิดเห็นของผูตอบที่มีตอปจจัยดานการตลาดซึ่งใชในการ

เลือกซื้อชุดเหล็กของคนกรุงเทพมหานคร
สวนที่ 4: วิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ

ชุดเหล็กของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร
สวนที่ 5: วิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการเลือก

ซื้อชุดเหล็กของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร
สามารถสรุปผลไดดังตอไปน้ี
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4.1.วิเคราะหขอมูลสวนบุคคล
ตารางที่ 4.1: แสดงขอมูลสวนบุคคล จําแนกตามเพศ

ประเภทขอมูล
ผูตอบแบบสอบถาม

จํานวน รอยละ
1.เพศ

ชาย
หญิง

286
114

71.50
28.50

รวม 400 100.00

จากตารางที่ 4.1 มีรายละเอียดของผลการวิจัยดังน้ี ผูตอบแบบสอบถามเปนเพศชายจํานวน
286 คน คิดเปนรอยละ 71.5 และเปน เพศหญิงจํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ 28.5

ตารางที่ 4.2: แสดงขอมูลสวนบุคคล จําแนกตามอายุ

ประเภทขอมูล
ผูตอบแบบสอบถาม

จํานวน รอยละ
2.อายุ

18-25 ป
26-30 ป
31-40 ป
41-50 ป
51 ปขึ้นไป

88
75

101
92
44

22.00
18.75
25.25
23.00
11.00

รวม 400 100.00

จากตารางที่ 4.2 มีรายละเอียดของผลการวิจัยดังน้ี ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญที่มีอายุ
31-40 ป จํานวน 101 คน คิดเปนรอยละ 25.25 รองลงมาคือ อายุ 41-50 ป จํานวน 92 คน คิดเปนรอย
ละ 23 อายุ 18-25 ป จํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 22.0 อายุ 26-30 ป จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ
18.75 และอายุ 51 ปขึ้นไป จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11 ตามลําดับ
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ตารางที่ 4.3: แสดงขอมูลสวนบุคคล จําแนกตามอาชีพ

ประเภทขอมูล
ผูตอบแบบสอบถาม

จํานวน รอยละ
3.อาชีพ

รับราชการ
พนักงานรัฐวิสาหกิจ
พนักงานบริษัทเอกชน
ธุรกิจสวนตัว
อ่ืนๆ

22
22

110
189

57

5.50
5.50

27.50
47.25
14.25

รวม 400 100.00

จากตารางที่ 4.3 มีรายละเอียดของผลการวิจัยดังน้ี ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญประกอบ
ธุรกิจสวนตัว จํานวน 189 คน คิดเปนรอยละ 47.25 รองลงมาคือ พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน
110 คน คิดเปนรอยละ27.5 อ่ืนๆ (นักศึกษา) จํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.25 อาชีพรับราชการ
และพนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.5 ตามลําดับ

ตารางที่ 4.4: แสดงขอมูลสวนบุคคล จําแนกตามรายได

ประเภทขอมูล
ผูตอบแบบสอบถาม

จํานวน รอยละ
4.รายได

นอยกวา 10,000 บาท
10,001–20,000 บาท
20,001–30,000 บาท
30,001–50,000 บาท
50,001–100,000 บาท
มากกวา 100,000 บาท

53
57
75
66

101
48

13.25
14.25
18.75
16.50
25.25
12.00

รวม 400 100.00
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จากตารางที่ 4.4 มีรายละเอียดของผลการวิจัยดังน้ี ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับ
รายได 50,001–100,000 บาท จํานวน 101 คน คิดเปนรอยละ 25.25 รองลงมาคือ รายได 20,001–
30,000 บาท จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.75 รายได 30,001-50,000 บาท จํานวน 66 คน คิด
เปนรอยละ 16.50 รายได 10,001–20,000 บาท จํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.25 รายไดนอยกวา
10,000 บาท จํานวน 53 คิดเปน 13.25 และรายไดมากกวา 100,000 บาท จํานวน 48 คน คิดเปนรอย
ละ 12 ตามลําดับ

ตารางที่ 4.5: แสดงขอมูลสวนบุคคล จําแนกตามการศึกษา

ประเภทขอมูล
ผูตอบแบบสอบถาม

จํานวน รอยละ
5.การศึกษา

ตํ่ากวาอนุปริญญา หรือ ปวช.
อนุปริญญา หรือ ปวส.
ปริญญาตรี
ปริญญาโท
ปริญญาเอก

40
62

211
84

3

10.00
15.50
52.75
21.00

0.75
รวม 400 100.00

จากตารางที่ 4.5 มีรายละเอียดของผลการวิจัยดังน้ี ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี จํานวน 211 คน คิดเปนรอยละ 52.75 รองลงมาคือ ปริญญาโท จํานวน 84 คน
คิดเปนรอยละ 21 อนุปริญญา หรือ ปวส. จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 15.5 ตํ่ากวาอนุปริญญา
หรือ ปวช. จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10 และปริญญาเอกจํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.75
ตามลําดับ
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4.2.วิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการเลือกซื้อชุดเหล็กของผูบริโภค
ตารางที่ 4.6: ทานเลนกีฬากอลฟหรือไม

ประเภทขอมูล
ผูตอบแบบสอบถาม

จํานวน รอยละ
6.ทานเลนกีฬากอลฟหรือไม

เลน
ไมเลน

400
0

100
0

รวม 400 100

จากตารางที่ 4.6 มีรายละเอียดของผลการวิจัยดังน้ี จํานวนผูตอบแบบสอบถาม เลนกีฬา
กอลฟ จํานวน 400 คน คิดเปนรอยละ 100

ตารางที่ 4.7: ระยะเวลาในการเลนกอลฟ

ประเภทขอมูล
ผูตอบแบบสอบถาม

จํานวน รอยละ
7.ระยะเวลาในการเลนกอลฟ

นอยกวา 1 ป
1-2 ป
3-5 ป
6-10 ป
มากกวา 10 ป

70
110

97
70
53

17.50
27.50
24.25
17.50
13.25

รวม 400 100.00

จากตารางที่ 4.7 มีรายละเอียดของผลการวิจัยดังน้ี ผูตอบแบบสอบถามเลนกอลฟมาแลว 1-
2 ป จํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 27.50 เลนกอลฟมาแลว 3-5 ป จํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ
24.25 เลนกอลฟมาแลวเปนเวลา นอยกวา 1 ป จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.50 เลนกอลฟ
มาแลว 6-10 ป จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.50 เลนกอลฟมาแลวมากกวา 10 ป จํานวน 53 คน
คิดเปนรอยละ 13.25
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ตารางที่ 4.8: คนแนะนําใหเลนกอลฟ

ประเภทขอมูล
ผูตอบแบบสอบถาม

จํานวน รอยละ
8.คนแนะนําใหเลนกอลฟ

ตนเอง
บุคคลในครอบครัว
เพื่อน
หัวหนา
ลูกคา
อ่ืนๆ

70
123
185

4
13

5

17.50
30.75
46.25

1.00
3.25
1.25

รวม 400 100.00

จากตารางที่ 4.8 มีรายละเอียดของผลการวิจัยดังน้ี บุคคลที่แนะนําใหผูตอบแบบสอบถาม
เลนกอลฟคือ เพื่อน จํานวน 185 คน คิดเปนรอยละ 46.25 บุคคลในครอบครัว จํานวน 123 คน คิด
เปนรอยละ 30.75 ตนเอง จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.50 ลูกคา จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ
3.25 หัวหนา จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1

ตารางที่ 4.9: การไดมาของไมกอลฟตอนเร่ิมหัดเลน

ประเภทขอมูล
ผูตอบแบบสอบถาม

จํานวน รอยละ
9.การไดมาของไมกอลฟตอนเร่ิมหัดเลน

มีบุคคลอ่ืนใหมา
ซื้อตอจากบุคคลอ่ืน
ซื้อมือสองตามรานขาย
ซื้อชุดเหล็กที่เคยถูกทดลองตี
ซื้อชุดเหล็กใหม
อ่ืนๆ

132
57
40

4
163

4

33.00
14.25
10.00

1.00
40.75

1.00
รวม 400 100.00
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จากตารางที่ 4.9 มีรายละเอียดของผลการวิจัยดังน้ี การไดมาของไมกอลฟตอนเร่ิมหัดเลน
ของผูตอบแบบสอบถามคือ ซื้อชุดเหล็กใหม จํานวน 163 คน คิดเปนรอยละ40.75 มีบุคคลอ่ืนใหมา
จํานวน 132 คน คิดเปนรอยละ 33 ซื้อตอจากบุคคลอ่ืน จํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.25 ซื้อมือ
สองตามรานขาย จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ10 ซื้อชุดเหล็กที่เคยถูกทดลองตี จํานวน 4 คน คิด
เปนรอยละ 1

ตารางที่ 4.10: การหาขอมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อชุดเหล็ก

ประเภทขอมูล
ผูตอบแบบสอบถาม

จํานวน รอยละ
10.การหาขอมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อชุดเหล็ก

นิตยสารกอลฟ
หาขอมูล
ไมหาขอมูล

193
207

48.25
51.75

รวม 400 100.00
อินเตอรเน็ต

หาขอมูล
ไมหาขอมูล

127
273

31.75
68.25

รวม 400 100.00
Catalog

หาขอมูล
ไมหาขอมูล

31
369

7.75
92.25

รวม 400 100.00
พนักงานขาย

หาขอมูล
ไมหาขอมูล

79
321

19.75
80.25

รวม 400 100.00

(ตารางมีตอ)
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ตารางที่ 4.10 (ตอ): การหาขอมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อชุดเหล็ก

ประเภทขอมูล
ผูตอบแบบสอบถาม

จํานวน รอยละ
คนรูจัก

หาขอมูล
ไมหาขอมูล

246
154

61.50
38.50

รวม 400 100.00
อ่ืนๆ

หาขอมูล
ไมหาขอมูล

13
387

3.25
96.75

รวม 400 100.00

จากตารางที่ 4.10 มีรายละเอียดของผลการวิจัยดังน้ี การหาขอมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจ
ซื้อชุดเหล็กของผูตอบแบบสอบถามหาขอมูลจากคนรูจัก จํานวน 246 คน คิดเปนรอยละ 61.50
ไมไดหาขอมูลจากคนรูจัก 154 คน คิดเปนรอยละ 38.50 หาขอมูลจากนิตยสารกอลฟ จํานวน 193
คน คิดเปนรอยละ 48.25 ไมไดหาขอมูลจากนิตยสารกอลฟ จํานวน 207 คน คิดเปนรอยละ51.75 หา
ขอมูลจากอินเตอรเน็ต จํานวน 127 คน คิดเปนรอยละ 31.75 ไมไดหาขอมูลจากอินเตอรเน็ต จํานวน
273 คน คิดเปนรอยละ 68.25 หาขอมูลจากพนักงานขาย จํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ19.75 ไมได
หาขอมูลจากพนักงานขาย จํานวน 321 คน คิดเปนรอยละ 80.25 หาขอมูลจาก Catalog จํานวน 31
คน คิดเปนรอยละ 7.75 ไมไดหาขอมูลจาก Catalog จํานวน 369 คน คิดเปนรอยละ 92.25
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ตารางที่ 4.11: คนที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อชุดเหล็กมากที่สุด

ประเภทขอมูล
ผูตอบแบบสอบถาม

จํานวน รอยละ
11.คนที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อชุดเหล็กมากที่สุด

ตนเอง
เพื่อน
ผูเชี่ยวชาญดานอุปกรณกอลฟ
บุคคลในครอบครัว

215
79
75
31

53.75
19.75
18.75

7.75
รวม 400 100.00

จากตารางที่ 4.11 มีรายละเอียดของผลการวิจัยดังน้ี คนที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อชุด
เหล็กของผูตอบแบบสอบถามมากที่สุดคือ ตนเอง จํานวน 215 คน คิดเปนรอยละ 53.75 เพื่อน
จํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ19.75 ผูเชี่ยวชาญดานอุปกรณกอลฟ จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ
18.75 บุคคลในครอบครัว จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 7.75

ตารางที่ 4.12: สิ่งที่อยากไดจากชุดเหล็กมากที่สุด

ประเภทขอมูล
ผูตอบแบบสอบถาม

จํานวน รอยละ
12.สิ่งที่อยากไดจากชุดเหล็กมากที่สุด

รูปลักษณ
ระยะทาง
ทิศทาง
การลดความผิดพลาด
นํ้าหนัก

26
62
97

158
57

6.50
15.50
24.50
39.50
14.25

รวม 400 100.00
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จากตารางที่ 4.12 มีรายละเอียดของผลการวิจัยดังน้ี สิ่งที่ผูตอบแบบสอบถามอยากไดจาก
ชุดเหล็กมากที่สุดคือ การลดความผิดพลาด จํานวน 158 คน คิดเปนรอยละ 39.50 ทิศทาง จํานวน 97
คน คิดเปนรอยละ 24.50 ระยะทาง จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 15.50 นํ้าหนัก จํานวน 57 คน คิด
เปนรอยละ14.25 รูปลักษณ จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.5

ตารางที่ 4.13: ยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน

ประเภทขอมูล
ผูตอบแบบสอบถาม

จํานวน รอยละ
13.ยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน

TaylorMade
Nike
Callaway
Titleist
Cleveland
Mizuno
Honma
Ping
Wilson
Kasco
Tour Stage
อ่ืนๆ

123
13
40
22

4
26
22
35
26
18
13
58

30.75
3.25

10.00
5.50
1.00
6.50
5.50
8.75
6.50
4.50
3.25

14.50
รวม 400 100.00

จากตารางที่ 4.13 มีรายละเอียดของผลการวิจัยดังน้ี ยี่หอของชุดเหล็กที่ผูตอบแบบสอบถาม
ใชอยูในปจจุบันคือยี่หอ TaylorMade จํานวน 123 คน คิดเปนรอยละ 30.75 Callaway จํานวน
40 คน คิดเปนรอยละ 10 Ping จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ8.75 Mizuno กับ Wilson จํานวน 26
คน คิดเปนรอยละ6.5 Titleist กับ Honma จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.5 Kasco จํานวน 18 คน
คิดเปนรอยละ 4.5 Nike จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.25 Tour Stage จํานวน 13 คน คิดเปนรอย
ละ 3.25 Cleveland จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1
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ตารางที่ 4.14: ระดับราคาชุดเหล็กที่ใชในปจจุบัน

ประเภทขอมูล
ผูตอบแบบสอบถาม

จํานวน รอยละ
14.ระดับราคาชุดเหล็กที่ใชในปจจุบัน

นอยกวา 10,000 บาท
10,001 – 20,000 บาท
20,001 – 30,000 บาท
30,001 – 50,000 บาท
มากกวา 50,001 บาท

26
141
105

92
36

6.50
35.25
26.25
23.00

9.00
รวม 400 100.00

จากตารางที่ 4.14 มีรายละเอียดของผลการวิจัยดังน้ี ระดับราคาชุดเหล็กที่ผูตอบ
แบบสอบถามใชในปจจุบันคือ ราคา 10,001–20,000 บาท จํานวน 141 คน คิดเปนรอยละ 35.25
ราคา 20,001–30,000 บาท จํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 26.25 ราคา 30,001–50,000 บาท จํานวน
92 คน คิดเปนรอยละ 23.00 ราคามากกวา 50,001 บาท จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.00 ราคานอย
กวา 10,000 บาท จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.5

ตารางที่ 4.15: จํานวนการใชชุดเหล็ก

ประเภทขอมูล
ผูตอบแบบสอบถาม

จํานวน รอยละ
15.จํานวนการใชชุดเหล็ก

1 ชุด
มากกวา 1 ชุด

202
198

50.5
49.5

รวม 400 100.0

จากตารางที่ 4.15 มีรายละเอียดของผลการวิจัยดังน้ี จํานวนชุดเหล็กที่ผูตอบแบบสอบถาม
ใช 1 ชุด จํานวน 202 คน คิดเปนรอยละ 50.50 มากกวา 1 ชุด จํานวน 198 คน คิดเปนรอยละ 49.50
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ตารางที่ 4.16: สาเหตุที่ทําใหเปลี่ยนชุดเหล็ก

ประเภทขอมูล
ผูตอบแบบสอบถาม

จํานวน รอยละ
16.สาเหตุที่ทําใหเปลี่ยนชุดเหล็ก

ชํารุด เสียหาย
ชุดเหล็กเดิมตีไมดี
อยากลองชุดเหล็กใหม
ลดอาการบาดเจ็บของรางกาย

35
53

105
5

17.68
26.77
53.03

2.52
รวม 198 100.00

จากตารางที่ 4.16 มีรายละเอียดของผลการวิจัยดังน้ี สาเหตุที่ทําใหผูตอบแบบสอบถาม
เปลี่ยนชุดเหล็กคือ อยากลองชุดเหล็กใหม จํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 53.03 ชุดเหล็กเดิมตีไมดี
จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 26.77 ชํารุด เสียหาย จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 17.68 ลดอาการ
บาดเจ็บของรางกาย จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 2.52

ตารางที่ 4.17: ความเหมาะสมกับยี่หอมีผลตอการตัดสินใจซื้อชุดเหล็ก

ประเภทขอมูล
ผูตอบแบบสอบถาม

จํานวน รอยละ
17.คุณภาพกับยี่หอมีผลตอการตัดสินใจซื้อชุดเหล็ก

ไมเปลี่ยน เน่ืองจากยี่หอเกาดีอยูแลว
ไมเปลี่ยน เน่ืองจากมั่นใจในยี่หอเกา
เปลี่ยน เน่ืองจากยี่หอเกาไมดี
เปลี่ยน เน่ืองจากอยากลองยี่หออ่ืน

57
26

4
111

28.79
13.13

2.02
56.06

รวม 198 100.00

จากตารางที่ 4.17 มีรายละเอียดของผลการวิจัยดังน้ี ความเหมาะสมกับยี่หอมีผลตอ
ตัดสินใจซื้อชุดเหล็กซึ่งคําตอบผูตอบแบบสอบถามคือเปลี่ยน เน่ืองจากอยากลองยี่หออ่ืน จํานวน
111 คน คิดเปนรอยละ 56.06 ไมเปลี่ยน เน่ืองจากยี่หอเกาดีอยูแลว จํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ
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28.79 ไมเปลี่ยน เน่ืองจากมั่นใจในยี่หอเกา จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 13.13 เปลี่ยน เน่ืองจาก
ยี่หอเกาไมดี จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ2.02

4.3.วิเคราะหระดับความคิดเห็นของผูตอบท่ีมีตอปจจัยการตลาดซึ่งใชในการเลือกซื้อชุดเหล็ก
ของคนกรุงเทพมหานคร

ตารางที่ 4.18: แสดงระดับความคิดเห็นของผูตอบที่มีตอปจจัยการตลาดดานผลิตภัณฑ

ปจจัยดานการตลาดในการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ

ระดับความคิดเห็น (รอยละ)

Mean S.D.มาก
ที่สุด
(5)

มาก

(4)

ปาน
กลาง
(3)

นอย

(2)

นอย
ที่สุด
(1)

1.ดานผลิตภัณฑ
-มีการออกแบบสินคาที่สวยงามและ
ทันสมัย

-มีนํ้าหนักที่เหมาะสมกับรางกาย
-มีความเหมาะสมกับลักษณะการตีที่
ตองการ

-มีกานใหเลือกหลายชนิด
-มีความทนทานในการใชงาน
-ดูแลรักษางาย

50.5

63.7
50.5

49.5
57.1
38.5

35.2

30.8
44.0

27.5
26.4
30.8

13.2

5.5
5.5

17.6
14.3
24.2

1.1

0.0
0.0

5.5
2.2
6.6

0.0

0.0
0.0

0.0
0.0
0.0

4.35

4.58
4.45

4.21
4.38
4.01

0.751

0.598
0.601

0.925
0.813
0.949

Mean = คาเฉล่ีย, S.D. = Standard Deviation (สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน)

จากตารางที่ 4.18 พบวาปจจัยทางดานผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรมในการเลือกซื้อชุด
เหล็ก พบวา นํ้าหนักที่เหมาะสมกับรางกาย การออกแบบสินคาที่สวยงามและทันสมัย ความ
เหมาะสมกับลักษณะการตีที่ตองการ มีกานใหเลือกหลายชนิด ความทนทานในการใชงาน มีผลตอ
การเลือกซื้อผลิตภัณฑอยูในระดับมากที่สุด ในสวนของการดูแลรักษา มีผลตอการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑของกลุมตัวอยางอยูในระดับ ‘มากที่สุด’
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ตารางที่ 4.19: แสดงระดับความคิดเห็นของผูตอบที่มีตอปจจัยการตลาดดานผลิตภัณฑ

ปจจัยดานการตลาดในการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ

ระดับความคิดเห็น (รอยละ)

Mean S.D.มาก
ที่สุด
(5)

มาก

(4)

ปาน
กลาง
(3)

นอย

(2)

นอย
ที่สุด
(1)

2.ดานราคา
-ระดับราคาเหมาะสมกับคุณภาพ
ของสินคา

-ราคาถูกกวาเมื่อเปรียบเทียบกับราน
อ่ืนๆ

-ราคาถูกกวาเมื่อเปรียบเทียบกับยี่หอ
อ่ืนๆ

-สามารถชําระเงินโดยใชบัตรเครดิต
-สามารถที่จะผอนซื้อสินคาได

67.0

34.1

19.8

37.4
20.9

26.4

42.9

38.5

28.6
22.0

5.5

19.8

29.7

20.9
33.0

1.1

0.0

8.8

4.4
9.9

0.0

3.3

3.3

8.8
14.3

4.59

4.04

3.63

3.81
3.25

0.649

0.918

1.007

1.237
1.296

Mean = คาเฉล่ีย, S.D. = Standard Deviation (สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน)

จากตารางที่ 4.19 พบวาปจจัยดานราคาที่มีผลตอพฤติกรรมในการเลือกซื้อชุดเหล็ก พบวา
ระดับราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินคา มีผลตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑอยูในระดับ ‘มากที่สุด’
ในสวนราคาถูกกวาเมื่อเปรียบเทียบกับรานอ่ืนๆ สามารถชําระเงินโดยใชบัตรเครดิต ราคาถูกกวา
เมื่อเปรียบเทียบกับยี่หออ่ืนๆ มีผลตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑของกลุมตัวอยางอยูในระดับ ‘มาก’
และการที่สามารถที่จะผอนซื้อสินคาได มีผลตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑของกลุมตัวอยางอยูในระดับ
‘ปานกลาง’



41

ตารางที่ 4.20: แสดงระดับความคิดเห็นของผูตอบที่มีตอปจจัยการตลาดดานผลิตภัณฑ

ปจจัยดานการตลาดในการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ

ระดับความคิดเห็น (รอยละ)

Mean S.D.มาก
ที่สุด
(5)

มาก

(4)

ปาน
กลาง
(3)

นอย

(2)

นอย
ที่สุด
(1)

3.ดานชองทางการจัดจําหนาย
-สินคามีขายในหางสรรพสินคา
-สินคามีขายในศูนยรวมอุปกรณ
กอลฟ

-มีขายในสนามฝกซอมไดรฟ
-มีการจัดแสดงสินคาใหนาสนใจ
-มีความสะดวกสบายในการเดินทาง
-สามารถซื้อผาน Internet ได

48.4
39.6

20.9
37.4
34.1
17.6

28.6
46.2

38.5
34.1
39.6
29.7

16.5
12.1

25.3
19.8
20.9
27.5

4.4
2.2

5.5
4.4
2.2

13.2

2.2
0.0

9.9
4.4
3.3

12.1

4.16
4.23

3.55
3.96
3.99
3.27

1.003
0.747

1.176
1.074
0.972
1.248

Mean = คาเฉล่ีย, S.D. = Standard Deviation (สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน)

จากตารางที่ 4.20 พบวาปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ที่มีผลตอพฤติกรรมในการเลือก
ซื้อชุดเหล็ก พบวา สินคามีขายในศูนยรวมอุปกรณกอลฟ มีผลตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑอยูในระดับ
‘มากที่สุด’ ในสวนการที่สินคามีขายในหางสรรพสินคา มีความสะดวกสบายในการเดินทาง มีการ
จัดแสดงสินคาใหนาสนใจ มีขายในสนามฝกซอมไดรฟ มีผลตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑของกลุม
ตัวอยางอยางในระดับ ‘มาก’ และการที่สามารถซื้อผาน Internet ได มีผลตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑ
ของกลุมตัวอยางอยูในระดับ ‘ปานกลาง’
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ตารางที่ 4.21: แสดงระดับความคิดเห็นของผูตอบที่มีตอปจจัยการตลาดดานผลิตภัณฑ

ปจจัยดานการตลาดในการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ

ระดับความคิดเห็น (รอยละ)

Mean S.D.มาก
ที่สุด
(5)

มาก

(4)

ปาน
กลาง
(3)

นอย

(2)

นอย
ที่สุด
(1)

4.ดานการสงเสริมการตลาด
-มีการโฆษณาผานสื่อตางๆ
-มีการรับประกันสินคา
-มีสถานที่ใหทดลองตี
-มีการลดราคาสินคา
-มีการแจกของแถม
-มีการใหสิทธิพิเศษในการใช
สนามตางๆ

28.6
61.5
59.3
48.4
33.0
42.9

44.0
29.7
25.3
36.3
29.7
27.5

24.2
6.6

15.4
14.3
30.8
20.9

2.2
2.2
0.0
0.0
3.3
2.2

1.1
0.0
0.0
1.1
3.3
6.6

3.97
4.51
4.44
4.31
3.86
3.98

0.849
0.721
0.748
0.799
1.028
1.154

Mean = คาเฉล่ีย, S.D. = Standard Deviation (สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน)

จากตารางที่ 4.21 พบวาปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ที่มีผลตอพฤติกรรมในการเลือก
ซื้อชุดเหล็ก พบวา การที่มีการรับประกันสินคา มีสถานที่ใหทดลองตี มีการลดราคาสินคา มีผลตอ
การเลือกซื้อผลิตภัณฑอยูในระดับ ‘มากที่สุด’ ในสวนการที่มีการใหสิทธิพิเศษในการใชสนาม
ตางๆ มีการโฆษณาผานสื่อตางๆมีการแจกของแถม มีผลตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑของกลุมตัวอยาง
อยางในระดับ ‘มาก’
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4.4.วิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื้อชุดเหล็ก
ตารางที่ 4.22: ความสัมพันธระหวางเพศกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน

ยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน
เพศ

ชาย หญิง
TaylorMade
Nike
Callaway
Titleist
Cleveland
Mizuno
Honma
Ping
Wilson
Kasco
Tour Stage
อ่ืนๆ

32.3%
3.1%

10.8%
7.7%
1.5%
4.6%
6.2%
9.2%
4.6%
1.5%
3.1%

15.4%

26.9%
3.8%
7.7%
0.0%
0.0%

11.5%
3.8%
7.7%

11.5%
11.5%

3.8%
11.5%

รวม 100.0% 100.0%
Pearson Chi-Square=10.167,df=11,Asymp. Sig (2-sided)=0.515
สมมติฐาน 4.1

H0: เพศไมมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน
H1: เพศมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน
จากตารางที่ 4.22 พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีเพศตางกันมียี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูใน

ปจจุบันไมแตกตางกัน อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงอาจกลาวไดวา เพศไมมี
ความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน
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ตารางที่ 4.23: ความสัมพันธระหวางอายุกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน

ยี่หอของชุดเหล็กที่ใช
อยูในปจจุบัน

อายุ
18-25 ป 26-30 ป 31-40 ป 41-50 ป 51 ปขึ้นไป

TaylorMade
Nike
Callaway
Titleist
Cleveland
Mizuno
Honma
Ping
Wilson
Kasco
TourStage
อ่ืนๆ

20.0%
5.0%

15.0%
0.0%
5.0%
5.0%
5.0%

10.0%
0.0%

10.0%
0.0%

25.0%

58.8%
5.9%
5.9%
0.0%
0.0%
5.9%
5.9%
5.9%

11.8%
0.0%
0.0%
0.0%

26.1%
4.3%
0.0%

17.4%
0.0%

13.0%
0.0%
8.7%
4.3%
4.3%
8.7%

13.0%

23.8%
0.0%

19.0%
0.0%
0.0%
0.0%
4.8%
9.5%

14.3%
4.8%
4.8%

19.0%

30.0%
0.0%

10.0%
10.0%

0.0%
10.0%
20.0%
10.0%

0.0%
0.0%
0.0%

10.0%
รวม 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Pearson Chi-Square=49.157,df=44,Asymp. Sig (2-sided)=0.274
สมมติฐาน 4.2

H0: อายุไมมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน
H1: อายุมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน
จากตารางที่ 4.23 พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุตางกันมียี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูใน

ปจจุบันไมแตกตางกัน อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงอาจกลาวไดวา อายุไมมี
ความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน
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ตารางที่ 4.24: ความสัมพันธระหวางอาชีพกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน

ยี่หอของชุดเหล็ก
ที่ใชอยูในปจจุบัน

อาชีพ

รับราชการ พนักงาน
รัฐวสิาหกิจ

พนักงาน
บริษัทเอกชน

ธุรกิจสวนตัว อ่ืนๆ

TaylorMade
Nike
Callaway
Titleist
Cleveland
Mizuno
Honma
Ping
Wilson
Kasco
TourStage
อ่ืนๆ

40.0%
0.0%

20.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%

20.0%
0.0%
0.0%
0.0%

20.0%

40.0%
0.0%

40.0%
0.0%
0.0%
0.0%

20.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%

36.0%
4.0%
4.0%
8.0%
0.0%
4.0%
0.0%

12.0%
12.0%

4.0%
4.0%

12.0%

30.2%
2.3%
7.0%
7.0%
0.0%

11.6%
7.0%
7.0%
7.0%
4.7%
4.7%

11.6%

15.4%
7.7%

15.4%
0.0%
7.7%
0.0%
7.7%
7.7%
0.0%
7.7%
0.0%

30.8%
รวม 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Pearson Chi-Square=34.170,df=44,Asymp. Sig (2-sided)=0.857
สมมติฐาน 4.3

H0: อาชีพไมมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน
H1: อาชีพมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน
จากตารางที่ 4.24 พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพตางกันมียี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูใน

ปจจุบันไมแตกตางกัน อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงอาจกลาวไดวา อาชีพไมมี
ความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน
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ตารางที่ 4.25: ความสัมพันธระหวางรายไดกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน

ยี่หอของชุด
เหล็กที่ใชอยู
ในปจจุบัน

รายได
นอยกวา
10,000
บาท

10,001–
20,000
บาท

20,001–
30,000
บาท

30,001–
50,000
บาท

50,001–
100,000

บาท

มากกวา
100,000

บาท
TaylorMade
Nike
Callaway
Titleist
Cleveland
Mizuno
Honma
Ping
Wilson
Kasco
TourStage
อ่ืนๆ

16.7%
8.3%

16.7%
0.0%
8.3%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
8.3%
0.0%

41.7%

30.8%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
7.7%

15.4%
15.4%
15.4%
15.4%

0.0%
0.0%

47.1%
11.8%

5.9%
0.0%
0.0%

11.8%
0.0%

11.8%
5.9%
0.0%
0.0%
5.9%

26.7%
0.0%

20.0%
13.3%

0.0%
6.7%
0.0%
6.7%
6.7%
0.0%
6.7%

13.3%

34.8%
0.0%

13.0%
8.7%
0.0%
4.3%
8.7%
4.3%

8.7%0
0.0%
8.7%
8.7%

18.2%
0.0%
0.0%
9.1%
0.0%
9.1%
9.1%

18.2%
0.0%
9.1%
0.0%

27.3%
รวม 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Pearson Chi-Square=61.966,df=55,Asymp. Sig (2-sided)=0.242
สมมติฐาน 4.4

H0: รายไดไมมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน
H1: รายไดอาชีพมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน
จากตารางที่ 4.25 พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตางกันมียี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูใน

ปจจุบันไมแตกตางกัน อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงอาจกลาวไดวา รายไดไมมี
ความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน
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ตารางที่ 4.26: ความสัมพันธระหวางการศึกษากับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน

ยี่หอของชุดเหล็ก
ที่ใชอยูในปจจุบัน

การศึกษา
ตํ่ากวา

อนุปริญญา
หรือ ปวช.

อนุปริญญา
หรือ ปวส.

ปริญญาตรี ปริญญาโท ปริญญาเอก

TaylorMade
Nike
Callaway
Titleist
Cleveland
Mizuno
Honma
Ping
Wilson
Kasco
TourStage
อ่ืนๆ

11.1%
11.1%
11.1%

0.0%
0.0%

11.1%
11.1%
11.1%

0.0%
22.2%

0.0%
11.1%

35.7%
14.3%

7.1%
7.1%
0.0%
0.0%
7.1%

14.3%
14.3%

0.0%
0.0%
0.0%

25.0%
0.0%

12.5%
6.3%
2.1%
8.3%
6.3%
6.3%
6.3%
4.2%
4.2%

18.8%

47.4%
0.0%
5.3%
5.3%
0.0%
5.3%
0.0%

10.5%
5.3%
0.0%
5.3%

15.8%

100.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%

รวม 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
Pearson Chi-Square=34.912,df=44,Asymp. Sig (2-sided)=0.835
สมมติฐาน 4.5

H0: การศึกษาไมมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน
H1: การศึกษามีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน
จากตารางที่ 4.26 พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาตางกันมียี่หอของชุดเหล็กที่ใช

อยูในปจจุบันไมแตกตางกัน อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงอาจกลาวไดวา การศึกษา
ไมมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน
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4.5.วิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซื้อชุดเหล็ก
ตารางที่ 4.27: ความสัมพันธระหวางการออกแบบชุดเหล็กที่สวยงาม และทันสมัยกับยี่หอของชุด

เหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน

ยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยู
ในปจจุบัน

การออกแบบชุดเหล็กที่สวยงาม และทันสมัย
มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด

TaylorMade
Nike
Callaway
Titleist
Cleveland
Mizuno
Honma
Ping
Wilson
Kasco
TourStage
อ่ืนๆ

41.3%
6.5%

13.0%
4.3%
0.0%
0.0%
6.5%
6.5%
8.7%
4.3%
0.0%
8.7%

21.9%
0.0%
6.3%
9.4%
3.1%

15.6%
6.3%
9.4%
3.1%
6.3%
6.3%

12.5%

16.7%
0.0%

25.0%
0.0%
8.3%
0.0%
8.3%
8.3%
0.0%
0.0%

33.3%
0.0%

0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%

100.0%
0.0%
0.0%

0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%

รวม 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 0.0%
Pearson Chi-Square=58.960,df=33,Asymp. Sig (2-sided)=0.004
สมมติฐาน 4.6

H0: การออกแบบชุดเหล็กที่สวยงาม และทันสมัยไมมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่
ใชอยูในปจจุบัน

H1: การออกแบบชุดเหล็กที่สวยงาม และทันสมัยมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใช
อยูในปจจุบัน

จากตารางที่ 4.27 พบวาการออกแบบชุดเหล็กที่สวยงาม และทันสมัยตางกันมีผลตอยี่หอ
ของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบันแตกตางกัน อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงกลาวไดวา
การออกแบบชุดเหล็กที่สวยงาม และทันสมัยมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน
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ตารางที่ 4.28: ความสัมพันธระหวางชุดเหล็กที่มีนํ้าหนักเหมาะสมกับรางกายกับยี่หอของชุดเหล็กที่
ใชอยูในปจจุบัน

ยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยู
ในปจจุบัน

ชุดเหล็กที่มีนํ้าหนักเหมาะสมกับรางกาย
มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด

TaylorMade
Nike
Callaway
Titleist
Cleveland
Mizuno
Honma
Ping
Wilson
Kasco
TourStage
อ่ืนๆ

36.2%
3.4%

10.3%
5.2%
0.0%
1.7%
5.2%

15.5%
3.4%
3.4%
5.2%

10.3%

17.9%
3.6%

10.7%
7.1%
3.6%

14.3%
7.1%
7.1%

10.7%
7.1%
0.0%

10.7%

40.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%

20.0%
0.0%
0.0%
0.0%

20.0%
0.0%

20.0%

0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%

0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%

รวม 100.0% 100.0% 100.0% 0.0% 0.0%
Pearson Chi-Square=18.565,df=22,Asymp. Sig (2-sided)=0.672
สมมติฐาน 4.7

H0: ชุดเหล็กที่มีนํ้าหนักเหมาะสมกับรางกายไมมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยู
ในปจจุบัน

H1: ชุดเหล็กที่มีนํ้าหนักเหมาะสมกับรางกายมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูใน
ปจจุบัน

จากตารางที่ 4.28 พบวาชุดเหล็กที่มีนํ้าหนักเหมาะสมกับรางกายตางกันมีผลตอยี่หอของชุด
เหล็กที่ใชอยูในปจจุบันไมแตกตางกัน อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงกลาวไดวาชุด
เหล็กที่มีนํ้าหนักเหมาะสมกับรางกายไมมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน
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ตารางที่ 4.29: ความสัมพันธระหวางชุดเหล็กมีความเหมาะสมกับลักษณะการตีที่ตองการกับยี่หอ
ของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน

ยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยู
ในปจจุบัน

ชุดเหล็กมีความเหมาะสมกับลักษณะการตีที่ตองการ
มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด

TaylorMade
Nike
Callaway
Titleist
Cleveland
Mizuno
Honma
Ping
Wilson
Kasco
TourStage
อ่ืนๆ

37.0%
2.2%
8.7%
6.5%

.0%
6.5%
4.3%

10.9%
4.3%
2.2%

15.2%
2.2%

22.5%
5.0%

12.5%
5.0%
2.5%
7.5%
7.5%
7.5%
7.5%
7.5%
5.0%

10.0%

40.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%

20.0%
0.0%
0.0%

40.0%

0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%

0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%

รวม 100.0% 100.0% 100.0% 0.0% 0.0%
Pearson Chi-Square=13.511,df=22,Asymp. Sig (2-sided)=0.918
สมมติฐาน 4.8

H0: ชุดเหล็กมีความเหมาะสมกับลักษณะการตีที่ตองการไมมีความสัมพันธกับยี่หอของชุด
เหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน

H1: ชุดเหล็กมีความเหมาะสมกับลักษณะการตีที่ตองการมีความสัมพันธกับยี่หอของชุด
เหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน

จากตารางที่ 4.29 พบวาชุดเหล็กมีความเหมาะสมกับลักษณะการตีที่ตองการตางกันมีผลตอ
ยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบันไมแตกตางกัน อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึง
กลาวไดวาชุดเหล็กมีความเหมาะสมกับลักษณะการตีที่ตองการไมมีความสัมพันธกับยี่หอของชุด
เหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน
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ตารางที่ 4.30: ความสัมพันธระหวางชุดเหล็กมีกานใหเลือกหลายชนิดกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยู
ในปจจุบัน

ยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยู
ในปจจุบัน

ชุดเหล็กมีกานใหเลือกหลายชนิด
มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด

TaylorMade
Nike
Callaway
Titleist
Cleveland
Mizuno
Honma
Ping
Wilson
Kasco
TourStage
อ่ืนๆ

37.8%
6.7%
8.9%
4.4%
0.0%
2.2%
4.4%

13.3%
4.4%
4.4%

13.3%
0.0%

24.0%
0.0%

12.0%
8.0%
0.0%

12.0%
4.0%
4.0%

20.0%
4.0%
0.0%

12.0%

25.0%
0.0%

12.5%
6.3%
0.0%

12.5%
12.5%

6.3%
6.3%
6.3%
6.3%
6.3%

20.0%
0.0%
0.0%
0.0%

20.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%

40.0%
20.0%

0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%

รวม 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 0.0%
Pearson Chi-Square=57.610,df=33,Asymp. Sig (2-sided)=0.005
สมมติฐาน 4.9

H0: ชุดเหล็กมีกานใหเลือกหลายชนิดไมมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูใน
ปจจุบัน

H1: ชุดเหล็กมีกานใหเลือกหลายชนิดมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูใน
ปจจุบัน

จากตารางที่ 4.5.4 พบวาชุดเหล็กมีกานใหเลือกหลายชนิดมีผลตอยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยู
ในปจจุบันแตกตางกัน อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงกลาวไดวาชุดเหล็กมีกานให
เลือกหลายชนิดมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน
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ตารางที่ 4.31: ความสัมพันธระหวางชุดเหล็กมีความทนทานในการใชงานกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใช
อยูในปจจุบัน

ยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยู
ในปจจุบัน

ชุดเหล็กมีความทนทานในการใชงาน
มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด

TaylorMade
Nike
Callaway
Titleist
Cleveland
Mizuno
Honma
Ping
Wilson
Kasco
TourStage
อ่ืนๆ

40.4%
5.8%

11.5%
3.8%
1.9%
5.8%
3.8%
9.6%
5.8%
1.9%
0.0%
9.6%

16.7%
0.0%

12.5%
12.5%

0.0%
8.3%
8.3%
4.2%
8.3%
8.3%

20.8%
0.0%

23.1%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
7.7%
7.7%

15.4%
7.7%
7.7%
7.7%

23.1%

0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%

100.0%

0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%

รวม 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 0.0%
Pearson Chi-Square=79.393,df=33,Asymp. Sig (2-sided)=0.000
สมมติฐาน 4.10

H0: ชุดเหล็กมีความทนทานในการใชงานไมมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูใน
ปจจุบัน

H1: ชุดเหล็กมีความทนทานในการใชงานมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูใน
ปจจุบัน

จากตารางที่ 4.31 พบวาชุดเหล็กมีความทนทานในการใชงานแตกตางกันมีผลตอยี่หอของ
ชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบันแตกตางกัน อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงกลาวไดวาชุด
เหล็กมีความทนทานในการใชงานมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน
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ตารางที่ 4.32: ความสัมพันธระหวางชุดเหล็กดูแลรักษางายกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูใน
ปจจุบัน

ยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยู
ในปจจุบัน

ชุดเหล็กดูแลรักษางาย
มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด

TaylorMade
Nike
Callaway
Titleist
Cleveland
Mizuno
Honma
Ping
Wilson
Kasco
TourStage
อ่ืนๆ

45.7%
5.7%

11.4%
5.7%
0.0%
2.9%
0.0%

14.3%
2.9%
2.9%
0.0%
8.6%

25.0%
0.0%

10.7%
3.6%
3.6%
3.6%

10.7%
14.3%

7.1%
10.7%

0.0%
10.7%

22.7%
4.5%
9.1%
9.1%
0.0%
9.1%

18.2%
4.5%
9.1%
0.0%
4.5%
9.1%

0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%

33.3%
16.7%

0.0%
16.7%

0.0%
33.3%

0.0%

0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%

รวม 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 0.0%
Pearson Chi-Square=49.899,df=33,Asymp. Sig (2-sided)=0.030
สมมติฐาน 4.11

H0: ชุดเหล็กดูแลรักษางายไมมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน
H1: ชุดเหล็กดูแลรักษางายมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน
จากตารางที่ 4.32 พบวาชุดเหล็กดูแลรักษางายแตกตางกันมีผลตอยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยู

ในปจจุบันแตกตางกัน อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงกลาวไดวาชุดเหล็กดูแลรักษา
งายมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน
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ตารางที่ 4.33: ความสัมพันธระหวางระดับราคาของชุดเหล็กเหมาะสมกับคุณภาพกับยี่หอของชุด
เหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน

ยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยู
ในปจจุบัน

ระดับราคาของชุดเหล็กเหมาะสมกับคุณภาพ
มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด

TaylorMade
Nike
Callaway
Titleist
Cleveland
Mizuno
Honma
Ping
Wilson
Kasco
TourStage
อ่ืนๆ

37.7%
4.9%

11.5%
0.0%

13.1%
4.9%
4.9%
9.8%
3.3%
4.9%
0.0%
0.0%

16.7%
0.0%
8.3%
8.3%
0.0%
8.3%
8.3%
4.2%

12.5%
4.2%

12.5%
16.7%

20.0%
0.0%
0.0%
0.0%

20.0%
0.0%
0.0%

20.0%
20.0%

0.0%
0.0%

20.0%

0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%

100.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%

0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%

รวม 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 0.0%
Pearson Chi-Square=45.588,df=33,Asymp. Sig (2-sided)=0.071
สมมติฐาน 4.12

H0: ระดับราคาของชุดเหล็กเหมาะสมกับคุณภาพไมมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่
ใชอยูในปจจุบัน

H1: ระดับราคาของชุดเหล็กเหมาะสมกับคุณภาพมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใช
อยูในปจจุบัน

จากตารางที่ 4.33 พบวาระดับราคาของชุดเหล็กเหมาะสมกับคุณภาพมีผลตอยี่หอของชุด
เหล็กที่ใชอยูในปจจุบันแตกตางกัน อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงกลาวไดวาระดับ
ราคาของชุดเหล็กเหมาะสมกับคุณภาพมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน
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ตารางที่ 4.34: ความสัมพันธระหวางชุดเหล็กราคาถูกกวาเมื่อเปรียบเทียบกับรานอ่ืนๆกับยี่หอของ
ชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน

ยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยู
ในปจจุบัน

ชุดเหล็กราคาถูกกวาเมื่อเปรียบเทียบกับรานอ่ืนๆ
มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด

TaylorMade
Nike
Callaway
Titleist
Cleveland
Mizuno
Honma
Ping
Wilson
Kasco
TourStage
อ่ืนๆ

45.2%
3.2%
6.5%
6.5%
3.2%
0.0%
3.2%

16.1%
0.0%
3.2%
6.5%
6.5%

15.4%
5.1%

17.9%
2.6%
0.0%
7.7%
2.6%

17.9%
10.3%

7.7%
0.0%

12.8%

44.4%
0.0%
0.0%
5.6%
0.0%

11.1%
11.1%

5.6%
11.1%

0.0%
5.6%
5.6%

0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%

0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%

33.3%
33.3%

0.0%
0.0%
0.0%
0.0%

33.3%
รวม 100.0% 100.0% 100.0% 0.0% 100.0%

Pearson Chi-Square=43.517,df=33,Asymp. Sig (2-sided)=0.104
สมมติฐาน 4.34

H0: ชุดเหล็กราคาถูกกวาเมื่อเปรียบเทียบกับรานอ่ืนๆไมมีความสัมพันธกับยี่หอของชุด
เหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน

H1: ชุดเหล็กราคาถูกกวาเมื่อเปรียบเทียบกับรานอ่ืนๆมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่
ใชอยูในปจจุบัน

จากตารางที่ 4.34 พบวาชุดเหล็กราคาถูกกวาเมื่อเปรียบเทียบกับรานอ่ืนๆมีผลตอยี่หอของ
ชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบันไมแตกตางกัน อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงกลาวไดวา
ชุดเหล็กราคาถูกกวาเมื่อเปรียบเทียบกับรานอ่ืนๆไมมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูใน
ปจจุบัน
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ตารางที่ 4.35: ความสัมพันธระหวางชุดเหล็กราคาถูกกวาเมื่อเปรียบเทียบกับยี่หออ่ืนๆกับยี่หอของ
ชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน

ยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยู
ในปจจุบัน

ชุดเหล็กราคาถูกกวาเมื่อเปรียบเทียบกับยี่หออ่ืนๆ
มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด

TaylorMade
Nike
Callaway
Titleist
Cleveland
Mizuno
Honma
Ping
Wilson
Kasco
TourStage
อ่ืนๆ

22.2%
0.0%

11.1%
11.1%

0.0%
0.0%
5.6%

22.2%
5.6%
5.6%
0.0%

16.7%

31.4%
8.6%

11.4%
2.9%
2.9%
5.7%
2.9%
8.6%

11.4%
5.7%
5.7%
2.9%

29.6%
0.0%
7.4%
3.7%
0.0%
7.4%
7.4%
0.0%

14.8%
3.7%

18.5%
7.4%

62.5%
0.0%

12.5%
0.0%
0.0%

12.5%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%

12.5%
0.0%

0.0%
0.0%
0.0%

33.3%
0.0%

33.3%
33.3%

0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%

รวม 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
Pearson Chi-Square=41.976,df=44,Asymp. Sig (2-sided)=0.559
สมมติฐาน 4.14

H0: ชุดเหล็กราคาถูกกวาเมื่อเปรียบเทียบกับยี่หออ่ืนๆไมมีความสัมพันธกับยี่หอของชุด
เหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน

H1: ชุดเหล็กราคาถูกกวาเมื่อเปรียบเทียบกับยี่หออ่ืนๆมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็ก
ที่ใชอยูในปจจุบัน

จากตารางที่ 4.35 พบวาชุดเหล็กราคาถูกกวาเมื่อเปรียบเทียบกับยี่หออ่ืนๆมีผลตอยี่หอของ
ชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบันไมแตกตางกัน อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงกลาวไดวา
ชุดเหล็กราคาถูกกวาเมื่อเปรียบเทียบกับยี่หออ่ืนๆไมมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูใน
ปจจุบัน
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ตารางที่ 4.36: ความสัมพันธระหวางชุดเหล็กสามารถชําระเงินโดยใชบัตรเครดิตกับยี่หอของชุด
เหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน

ยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยู
ในปจจุบัน

ชุดเหล็กสามารถชําระเงินโดยใชบัตรเครดิต
มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด

TaylorMade
Nike
Callaway
Titleist
Cleveland
Mizuno
Honma
Ping
Wilson
Kasco
TourStage
อ่ืนๆ

35.3%
5.9%

14.7%
5.9%
0.0%
2.9%
2.9%
8.8%

11.8%
8.8%
0.0%
2.9%

23.1%
0.0%
7.7%
3.8%
0.0%
7.7%
7.7%

11.5%
15.4%

3.8%
7.7%

11.5%

31.6%
5.3%

10.5%
5.3%
0.0%

10.5%
5.3%
0.0%

21.1%
0.0%
5.3%
5.3%

25.0%
0.0%
0.0%
0.0%

25.0%
0.0%
0.0%
0.0%

25.0%
25.0%

0.0%
0.0%

37.5%
0.0%
0.0%

12.5%
0.0%

12.5%
12.5%
25.0%

0.0%
0.0%
0.0%
0.0%

รวม 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
Pearson Chi-Square=48.765,df=44,Asymp. Sig (2-sided)=0.287
สมมติฐาน 4.15

H0: ชุดเหล็กสามารถชําระเงินโดยใชบัตรเครดิตไมมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่
ใชอยูในปจจุบัน

H1: ชุดเหล็กสามารถชําระเงินโดยใชบัตรเครดิตมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใช
อยูในปจจุบัน

จากตารางที่ 4.36 พบวาชุดเหล็กสามารถชําระเงินโดยใชบัตรเครดิตมีผลตอยี่หอของชุด
เหล็กที่ใชอยูในปจจุบันไมแตกตางกัน อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงกลาวไดวาชุด
เหล็กสามารถชําระเงินโดยใชบัตรเครดิตไมมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน
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ตารางที่ 4.37: ความสัมพันธระหวางชุดเหล็กสามารถที่จะผอนซื้อไดกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยู
ในปจจุบัน

ยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยู
ในปจจุบัน

ชุดเหล็กสามารถที่จะผอนซื้อได
มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด

TaylorMade
Nike
Callaway
Titleist
Cleveland
Mizuno
Honma
Ping
Wilson
Kasco
TourStage
อ่ืนๆ

21.1%
5.3%

10.5%
5.3%
0.0%

10.5%
5.3%

15.8%
0.0%

10.5%
15.8%

0.0%

40.0%
5.0%

10.0%
5.0%
0.0%
5.0%
5.0%

10.0%
5.0%

10.0%
0.0%
5.0%

23.3%
3.3%

13.3%
6.7%

.0%
6.7%
3.3%
3.3%

23.3%
0.0%
3.3%

13.3%

55.6%
0.0%

11.1%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%

11.1%
22.2%

0.0%

30.8%
0.0%
0.0%
7.7%
7.7%
7.7%

15.4%
15.4%

7.7%
0.0%
0.0%
7.7%

รวม 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
Pearson Chi-Square=44.977,df=44,Asymp. Sig (2-sided)=0.431
สมมติฐาน 4.16

H0: ชุดเหล็กสามารถที่จะผอนซื้อไดไมมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูใน
ปจจุบัน

H1: ชุดเหล็กสามารถที่จะผอนซื้อไดมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน
จากตารางที่ 4.37 พบวาชุดเหล็กสามารถที่จะผอนซื้อไดมีผลตอยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยู

ในปจจุบันไมแตกตางกัน อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงกลาวไดวาชุดเหล็กสามารถ
ที่จะผอนซื้อไดไมมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน
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ตารางที่ 4.38: ความสัมพันธระหวางชุดเหล็กมีขายในหางสรรพสินคากับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยู
ในปจจุบัน

ยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยู
ในปจจุบัน

ชุดเหล็กมีขายในหางสรรพสินคา
มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด

TaylorMade
Nike
Callaway
Titleist
Cleveland
Mizuno
Honma
Ping
Wilson
Kasco
TourStage
อ่ืนๆ

36.4%
6.8%

13.6%
4.5%
0.0%
4.5%
6.8%
4.5%
6.8%
4.5%
2.3%
9.1%

34.6%
0.0%
3.8%
0.0%
0.0%
7.7%
3.8%
7.7%
7.7%
3.8%

26.9%
3.8%

20.0%
0.0%
6.7%

20.0%
0.0%
6.7%
6.7%

13.3%
6.7%
6.7%
0.0%

13.3%

0.0%
0.0%

25.0%
0.0%

25.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%

25.0%
25.0%

0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%

50.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%

50.0%
รวม 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Pearson Chi-Square=61.530,df=44,Asymp. Sig (2-sided)=0.041
สมมติฐาน 4.17

H0: ชุดเหล็กมีขายในหางสรรพสินคาไมมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูใน
ปจจุบัน

H1: ชุดเหล็กมีขายในหางสรรพสินคามีความสัมพันธกับยี่หอของชดุเหล็กที่ใชอยูใน
ปจจุบัน

จากตารางที่ 4.38 พบวาชุดเหล็กมีขายในหางสรรพสินคามีผลตอยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยู
ในปจจุบันแตกตางกัน อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงกลาวไดวาชุดเหล็กมีขายใน
หางสรรพสินคามีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน
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ตารางที่ 4.39: ความสัมพันธระหวางชุดเหล็กมีขายในศูนยรวมอุปกรณกอลฟกับยี่หอของชุดเหล็กที่
ใชอยูในปจจุบัน

ยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยู
ในปจจุบัน

ชุดเหล็กมีขายในศูนยรวมอุปกรณกอลฟ
มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด

TaylorMade
Nike
Callaway
Titleist
Cleveland
Mizuno
Honma
Ping
Wilson
Kasco
TourStage
อ่ืนๆ

33.3%
5.6%
8.3%
8.3%
2.8%
5.6%
5.6%
8.3%
2.8%
5.6%
0.0%

13.9%

35.7%
2.4%
7.1%
2.4%
0.0%
7.1%
7.1%
9.5%
9.5%
4.8%
2.4%

11.9%

9.1%
.0%

27.3%
0.0%
0.0%
9.1%
0.0%
9.1%
9.1%
0.0%
9.1%

27.3%

0.0%
0.0%
0.0%

50.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%

50.0%
0.0%

0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%

รวม 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 0.0%
Pearson Chi-Square=39.498,df=33,Asymp. Sig (2-sided)=0.202
สมมติฐาน 4.18

H0: ชุดเหล็กมีขายในศูนยรวมอุปกรณกอลฟไมมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยู
ในปจจุบัน

H1: ชุดเหล็กมีขายในศูนยรวมอุปกรณกอลฟมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูใน
ปจจุบัน

จากตารางที่ 4.39 พบวาชุดเหล็กมีขายในศูนยรวมอุปกรณกอลฟมีผลตอยี่หอของชุดเหล็กที่
ใชอยูในปจจุบันไมแตกตางกัน อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงกลาวไดวาชุดเหล็กมี
ขายในศูนยรวมอุปกรณกอลฟไมมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน
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ตารางที่ 4.40: ความสัมพันธระหวางชุดเหล็กมีขายในสนามฝกซอมไดรฟกับยี่หอของชุดเหล็กที่
ใชอยูในปจจุบัน

ยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยู
ในปจจุบัน

ชุดเหล็กมีขายในสนามฝกซอมไดรฟ
มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด

TaylorMade
Nike
Callaway
Titleist
Cleveland
Mizuno
Honma
Ping
Wilson
Kasco
TourStage
อ่ืนๆ

26.3%
10.5%
10.5%
15.8%

0.0%
0.0%
0.0%

10.5%
5.3%
5.3%
0.0%

15.8%

28.6%
2.9%

11.4%
2.9%
0.0%
5.7%
5.7%
8.6%

11.4%
8.6%
2.9%

11.4%

26.1%
0.0%

13.0%
0.0%
0.0%
4.3%

13.0%
13.0%

4.3%
0.0%

21.7%
4.3%

40.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%

20.0%
0.0%
0.0%
0.0%

20.0%
20.0%

55.6%
0.0%
0.0%

11.1%
11.1%
11.1%
11.1%

0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%

รวม 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
Pearson Chi-Square=45.384,df=44,Asymp. Sig (2-sided)=0.414
สมมติฐาน 4.19

H0: ชุดเหล็กมีขายในสนามฝกซอมไดรฟไมมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูใน
ปจจุบัน

H1: ชุดเหล็กมีขายในสนามฝกซอมไดรฟมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูใน
ปจจุบัน

จากตารางที่ 4.40 พบวาชุดเหล็กมีขายในสนามฝกซอมไดรฟมีผลตอยี่หอของชุดเหล็กที่ใช
อยูในปจจุบันไมแตกตางกัน อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงกลาวไดวาชุดเหล็กมีขาย
ในสนามฝกซอมไดรฟไมมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน
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ตารางที่ 4.41: ความสัมพันธระหวางมีการจดรานแสดงสินคาใหนาสนใจกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใช
อยูในปจจุบัน

ยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยู
ในปจจุบัน

มีการจัดรานแสดงสินคาใหนาสนใจ
มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด

TaylorMade
Nike
Callaway
Titleist
Cleveland
Mizuno
Honma
Ping
Wilson
Kasco
TourStage
อ่ืนๆ

38.2%
5.9%
8.8%
8.8%
0.0%
5.9%
2.9%
8.8%
2.9%
2.9%
0.0%

14.7%

38.7%
3.2%

12.9%
0.0%
3.2%
6.5%
3.2%
9.7%
3.2%
9.7%
0.0%
9.7%

11.1%
0.0%
5.6%
5.6%
0.0%
5.6%
5.6%
5.6%

22.2%
0.0%

16.7%
22.2%

0.0%
0.0%

25.0%
0.0%
0.0%

.0%
25.0%
25.0%

0.0%
0.0%
0.0%

25.0%

25.0%
0.0%
0.0%

25.0%
0.0%

25.0%
25.0%

0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%

รวม 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
Pearson Chi-Square=52.039,df=44,Asymp. Sig (2-sided)=0.189
สมมติฐาน 4.20

H0: มีการจดรานแสดงสินคาใหนาสนใจไมมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูใน
ปจจุบัน

H1: มีการจดรานแสดงสินคาใหนาสนใจมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูใน
ปจจุบัน

จากตารางที่ 4.41 พบวามีการจัดรานแสดงสินคาใหนาสนใจมีผลตอยี่หอของชุดเหล็กที่ใช
อยูในปจจุบันไมแตกตางกัน อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงกลาวไดวามีการจัดราน
แสดงสินคาใหนาสนใจไมมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน
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ตารางที่ 4.42: ความสัมพันธระหวางความสะดวกสบายในการเดินทางกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยู
ในปจจุบัน

ยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยู
ในปจจุบัน

ความสะดวกสบายในการเดินทาง
มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด

TaylorMade
Nike
Callaway
Titleist
Cleveland
Mizuno
Honma
Ping
Wilson
Kasco
TourStage
อ่ืนๆ

38.7%
3.2%

12.9%
6.5%
0.0%
3.2%

22.6%
6.5%
0.0%
3.2%
0.0%
3.2%

30.6%
5.6%
8.3%
5.6%
2.8%
8.3%
5.6%
2.8%
8.3%
8.3%
2.8%

11.1%

26.3%
0.0%

10.5%
0.0%
0.0%

10.5%
5.3%
5.3%

15.8%
0.0%

21.1%
5.3%

0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%

50.0%
50.0%

0.0%
0.0%
0.0%

33.3%
0.0%
0.0%

33.3%
33.3%

0.0%
0.0%
0.0%
0.0%

รวม 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
Pearson Chi-Square=50.164,df=44,Asymp. Sig (2-sided)=0.242
สมมติฐาน 4.21

H0: ความสะดวกสบายในการเดินทางไมมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูใน
ปจจุบัน

H1: ความสะดวกสบายในการเดินทางมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูใน
ปจจุบัน

จากตารางที่ 4.42 พบวาความสะดวกสบายในการเดินทางมีผลตอยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยู
ในปจจุบันไมแตกตางกัน อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงกลาวไดวาความ
สะดวกสบายในการเดินทางไมมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน
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ตารางที่ 4.43: ความสัมพันธระหวางชุดเหล็กสามารถซื้อผาน Internet ไดกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใช
อยูในปจจุบัน

ยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยู
ในปจจุบัน

ชุดเหล็กสามารถซื้อผาน Internet ได
มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด

TaylorMade
Nike
Callaway
Titleist
Cleveland
Mizuno
Honma
Ping
Wilson
Kasco
TourStage
อ่ืนๆ

37.5%
0.0%

12.5%
18.8%

0.0%
0.0%
6.3%
6.3%
0.0%
0.0%
0.0%

18.8%

22.2%
11.1%
11.1%

3.7%
0.0%
7.4%
7.4%
7.4%
3.7%
7.4%
7.4%

11.1%

24.0%
0.0%

16.0%
0.0%
0.0%
4.0%
4.0%

12.0%
16.0%

8.0%
0.0%

16.0%

50.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
8.3%
0.0%
8.3%
0.0%
0.0%
8.3%

25.0%

36.4%
0.0%
0.0%
9.1%
9.1%

18.2%
9.1%
9.1%
9.1%
0.0%
0.0%
0.0%

รวม 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
Pearson Chi-Square=49.124,df=44,Asymp. Sig (2-sided)=0.275
สมมติฐาน 4.22

H0: ชุดเหล็กสามารถซื้อผาน Internet ไดไมมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูใน
ปจจุบัน

H1: ชุดเหล็กสามารถซื้อผาน Internet ไดมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูใน
ปจจุบัน

จากตารางที่ 4.43 พบวาชุดเหล็กสามารถซื้อผาน Internet ไดมีผลตอยี่หอของชุดเหล็กที่ใช
อยูในปจจุบันไมแตกตางกัน อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงกลาวไดวาชุดเหล็ก
สามารถซื้อผาน Internet ไดไมมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน
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ตารางที่ 4.44: ความสัมพันธระหวางการโฆษณาผานสื่อตางๆกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยู
ในปจจุบัน

ยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยู
ในปจจุบัน

การโฆษณาผานสื่อตางๆ
มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด

TaylorMade
Nike
Callaway
Titleist
Cleveland
Mizuno
Honma
Ping
Wilson
Kasco
TourStage
อ่ืนๆ

46.2%
3.8%

15.4%
3.8%
0.0%
3.8%
3.8%
3.8%

15.4%
3.8%
0.0%
0.0%

27.5%
5.0%
5.0%
7.5%
2.5%
7.5%
7.5%

12.5%
10.0%

2.5%
7.5%
5.0%

22.7%
0.0%

13.6%
4.5%
0.0%
4.5%
4.5%
9.1%
9.1%
9.1%

22.7%
0.0%

0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%

50.0%
50.0%

0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%

100.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%

รวม 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
Pearson Chi-Square=49.022,df=44,Asymp. Sig (2-sided)=0.279
สมมติฐาน 4.23

H0: การโฆษณาผานสื่อตางๆไมมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน
H1: การโฆษณาผานสื่อตางๆมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน
จากตารางที่ 4.44 พบวาการโฆษณาผานสื่อตางๆ มีผลตอยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูใน

ปจจุบันไมแตกตางกัน อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงกลาวไดวาการโฆษณาผานสื่อ
ตางๆไมมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน



66

ตารางที่ 4.45: ความสัมพันธระหวางการรับประกันชุดเหล็กกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยู
ในปจจุบัน

ยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยู
ในปจจุบัน

การรับประกันชุดเหล็ก
มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด

TaylorMade
Nike
Callaway
Titleist
Cleveland
Mizuno
Honma
Ping
Wilson
Kasco
TourStage
อ่ืนๆ

33.9%
3.6%

10.7%
5.4%
0.0%
3.6%
5.4%

16.1%
7.1%
3.6%
3.6%
7.1%

33.3%
3.7%

11.1%
7.4%
0.0%
7.4%
7.4%

11.1%
0.0%
7.4%
3.7%
7.4%

0.0%
0.0%
0.0%
0.0%

16.7%
33.3%

0.0%
0.0%

33.3%
0.0%

16.7%
0.0%

0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%

50.0%
0.0%
0.0%
0.0%

50.0%

0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%

รวม 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 0.0%
Pearson Chi-Square=44.000,df=33,Asymp. Sig (2-sided)=0.096
สมมติฐาน 4.24

H0: การรับประกันชุดเหล็กไมมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน
H1: การรับประกันชุดเหล็กมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน
จากตารางที่ 4.45 พบวาการรับประกันชุดเหล็ก มีผลตอยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน

แตกตางกัน อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงกลาวไดวาการรับประกันชุดเหล็กมี
ความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน
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ตารางที่ 4.46: ความสัมพันธระหวางสถานที่ใหทดลองตีกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน

ยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยู
ในปจจุบัน

สถานที่ใหทดลองตี
มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด

TaylorMade
Nike
Callaway
Titleist
Cleveland
Mizuno
Honma
Ping
Wilson
Kasco
TourStage
อ่ืนๆ

29.6%
3.7%
9.3%
5.6%
0.0%
3.7%
5.6%
9.3%
5.6%
3.7%
5.6%

18.5%

30.4%
4.3%

13.0%
4.3%
4.3%

17.4%
0.0%
8.7%
0.0%
8.7%
8.7%
0.0%

35.7%
0.0%
7.1%
7.1%
0.0%
0.0%

14.3%
7.1%

21.4%
0.0%
0.0%
7.1%

0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%

0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%

รวม 100.0% 100.0% 100.0% 0.0% 0.0%
Pearson Chi-Square=,24.761df=22,Asymp. Sig (2-sided)=0.309
สมมติฐาน 4.25

H0: สถานที่ใหทดลองตีไมมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน
H1: สถานที่ใหทดลองตีมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน
จากตารางที่ 4.46 พบวาการมีสถานที่ใหทดลองตี มีผลตอยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูใน

ปจจุบันไมแตกตางกัน อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงกลาวไดวาการมีสถานที่ให
ทดลองตีไมมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน
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ตารางที่ 4.47: ความสัมพันธระหวางการลดราคาสินคากับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน

ยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยู
ในปจจุบัน

การลดราคาสินคา
มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด

TaylorMade
Nike
Callaway
Titleist
Cleveland
Mizuno
Honma
Ping
Wilson
Kasco
TourStage
อ่ืนๆ

29.5%
4.5%
6.8%
6.8%
0.0%
2.3%
6.8%
9.1%
4.5%
6.8%
2.3%

20.5%

30.3%
3.0%

18.2%
6.1%
0.0%
9.1%
0.0%

12.1%
3.0%
3.0%
6.1%
9.1%

38.5%
0.0%
0.0%
0.0%
7.7%
7.7%

15.4%
0.0%

23.1%
0.0%
0.0%
7.7%

0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%

0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%

100.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%

รวม 100.0% 100.0% 100.0% 0.0% 100.0%
Pearson Chi-Square=44.455,df=33,Asymp. Sig (2-sided)=0.088
สมมติฐาน 4.26

H0: การลดราคาสินคาไมมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน
H1: การลดราคาสินคามีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน
จากตารางที่ 4.47 พบวาการลดราคาสินคา มีผลตอยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน

แตกตางกัน อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงกลาวไดวาการลดราคาสินคามี
ความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน
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ตารางที่ 4.48: ความสัมพันธระหวางการแจกของแถมกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน

ยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยู
ในปจจุบัน

การแจกของแถม
มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด

TaylorMade
Nike
Callaway
Titleist
Cleveland
Mizuno
Honma
Ping
Wilson
Kasco
TourStage
อ่ืนๆ

33.3%
6.7%
3.3%
6.7%
0.0%
3.3%
3.3%

10.0%
6.7%
3.3%
3.3%

20.0%

22.2%
3.7%

11.1%
7.4%
3.7%
7.4%
3.7%

11.1%
0.0%
7.4%
7.4%

14.8%

42.9%
0.0%

17.9%
0.0%
0.0%
7.1%
3.6%
7.1%
7.1%
3.6%
0.0%

10.7%

0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%

66.7%
33.3%

0.0%
0.0%
0.0%

0.0%
0.0%
0.0%

33.3%
0.0%

33.3%
33.3%

0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%

รวม 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
Pearson Chi-Square=55.867,df=44,Asymp. Sig (2-sided)=0.108
สมมติฐาน 4.27

H0: การแจกของแถมไมมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน
H1: การแจกของแถมมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน
จากตารางที่ 4.48 พบวาการแจกของแถม มีผลตอยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบันไม

แตกตางกัน อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงกลาวไดวาการแจกของแถมไมมี
ความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน
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ตารางที่ 4.49: ความสัมพันธระหวางการใหสิทธิพิเศษในการใชสนามตางๆกับยี่หอของชุดเหล็กที่
ใชอยูในปจจุบัน

ยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยู
ในปจจุบัน

การใหสิทธิพิเศษในการใชสนามตางๆ
มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด

TaylorMade
Nike
Callaway
Titleist
Cleveland
Mizuno
Honma
Ping
Wilson
Kasco
TourStage
อ่ืนๆ

28.2%
2.6%
7.7%
7.7%
2.6%
2.6%
2.6%

10.3%
7.7%
2.6%
5.1%

20.5%

28.0%
4.0%

16.0%
8.0%
0.0%
8.0%
4.0%
8.0%
0.0%

12.0%
4.0%
8.0%

47.4%
0.0%

10.5%
0.0%
0.0%

10.5%
0.0%
5.3%

10.5%
0.0%
0.0%

15.8%

50.0%
50.0%

0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%

0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%

16.7%
50.0%
16.7%
16.7%

0.0%
0.0%
0.0%

รวม 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
Pearson Chi-Square=62.723,df=44,Asymp. Sig (2-sided)=0.033
สมมติฐาน 4.28

H0: การใหสิทธิพิเศษในการใชสนามตางๆไมมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยู
ในปจจุบัน

H1: การใหสิทธิพิเศษในการใชสนามตางๆมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูใน
ปจจุบัน

จากตารางที่ 4.49 พบวาการใหสิทธิพิเศษในการใชสนามตางๆ มีผลตอยี่หอของชุดเหล็กที่
ใชอยูในปจจุบันแตกตางกัน อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงกลาวไดวาการใหสิทธิ
พิเศษในการใชสนามตางๆมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน



บทที่ 5

สรุป  อภิปรายผล  และขอเสนอแนะ

5.1.สรุปผลการศึกษา
สวนท่ี 1 ปจจัยสวนบุคคล

ผลการศึกษาในดานปจจัยสวนบุคคลพบวากลุมตัวอยางจํานวน 400 คน เปนเพศชาย
มากกวาเพศหญิง โดยกลุมตัวอยางสวนใหญจะอยูในชวงอายุระหวาง 31-40 ป มีธุรกิจสวนตัว
ระดับรายไดอยูในชวง 50,001-100,000 บาท และมีการศึกษาระดับปริญญาตรี

สวนท่ี 2 พฤติกรรมการเลือกซื้อชุดเหล็กของผูบริโภค
ผลการศึกษาในดานพฤติกรรมการเลือกซื้อชุดเหล็กของผูบริโภคพบวากลุมตัวอยางจํานวน

400 คน สวนใหญเลนกอลฟมาแลว 1-2 ป เพื่อนเปนคนแนะนําใหเลน ตอมเร่ิมเลนไดชุดเหล็กมา
จากการซื้อชุดเหล็กใหม แหลงขอมูลเพื่อใชในการประกอบการตัดสินใจซื้อชุดเหล็กคือคนรูจัก
รองลงมาคือ นิตยสารกอลฟ ตนเองมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อชุดเหล็ก การลดความผิดพลาดคือ
สิ่งที่ผูตอบแบบสอบถามอยากไดมากที่สุด ยี่หอของชุดเหล็กที่ผูตอบแบบสอบถามใชกันมากที่สุด
3 อันดับแรกคือ TalorMade รองลงมาคือ Callaway และอันดับสุดทายคือ Ping สวนมากราคาของ
ชุดเหล็กอยูในชวง 10,001-20,000 บาท สาเหตุที่ทําใหเปลี่ยนชุดเหล็กคือ อยากลองชุดเหล็กใหม
โดยเปลี่ยนเปนยี่หออ่ืน เน่ืองจากอยากลอง

สวนท่ี 3 ปจจัยทางการตลาด
ผลการศึกษาสวนประสมทางการตลาด สามารถอภิปรายไดดังน้ี
ปจจัยดานผลิตภัณฑ: จากการศึกษาพบวาปจจัยยอยดานผลิตภัณฑที่ผูตอบแบบสอบถามให

ความสําคัญสูงสุด 3 อันดับแรกคือ นํ้าหนักของชุดเหล็กที่เหมาะสมกับรางกาย รองลงมาคือ ชุด
เหล็กมีความเหมาะสมกับลักษณะการตีที่ตองการ อันดับสุดทายคือ ชุดเหล็กมีความทนทานในการ
ใชงาน

ปจจัยดานราคา: จากการศึกษาพบวาปจจัยยอยดานราคาที่ผูตอบแบบสอบถามให
ความสําคัญสูงสุด 3 อันดับแรกคือ ระดับราคาของชุดเหล็กเหมาะสมกับคุณภาพ รองลงมาคือ ชุด
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เหล็กราคาถูกกวาเมื่อเปรียบเทียบกับรานอ่ืนๆ อันดับสุดทายคือ ชุดเหล็กสามารถชําระเงินโดยใช
บัตรเครดิต

ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย: จากการศึกษาพบวาปจจัยยอยดานชองทางการจัด
จําหนายที่ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญสูงสุด 3 อันดับแรกคือ ชุดเหล็กมีขายในศูนยรวม
อุปกรณกอลฟ รองลงมาคือ ชุดเหล็กมีขายในหางสรรพสินคา อันดับสุดทายคือ ชองทางการจัด
จําหนายมีความสะดวกสบายในการเดินทาง

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด: จากการศึกษาปจจัยยอยดานการสงเสริมการตลาดที่ผูตอบ
แบบสอบถามใหความสําคัญสูงสุด 3 อันดับแรกคือ การรับประกันสินคา รองลงมาคือ การมี
สถานที่ใหทดลองตีชุดเหล็ก อันดับสุดทายคือ การลดราคาของชุดเหล็ก

สวนท่ี 4 การวิจัยและวิเคราะหขอมูลทางสถิติ
จากการศึกษาผลการวิจัย และการวิเคราะหขอมูลทางสถิติสามารถทําการสรุปผลการ

ทดสอบไดดังน้ี
สมมุติฐานขอที่ 1: ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ รายได อาชีพ ระดับการศึกษา มีผลตอ

พฤติกรรมการเลือกซื้อชุดเหล็กของผูบริโภคในกรุงเทพฯ
1.ผลการทดสอบปจจัยสวนบุคคลไดแกเพศ ไมมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยู

ในปจจุบัน
2.ผลการทดสอบปจจัยสวนบุคคลไดแกอายุ ไมมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยู

ในปจจุบัน
3.ผลการทดสอบปจจัยสวนบุคคลไดแกอาชีพ ไมมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใช

อยูในปจจุบัน
4.ผลการทดสอบปจจัยสวนบุคคลไดแกรายได ไมมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใช

อยูในปจจุบัน
5.ผลการทดสอบปจจัยสวนบุคคลไดแกการศึกษา ไมมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่

ใชอยูในปจจุบัน
สมมุติฐานขอที่ 2: ปจจัยทางการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อชุดเหล็กของ

ผูบริโภคในกรุงเทพฯ
1.ผลการทดสอบปจจัยดานผลิตภัณฑไดแก การออกแบบชุดเหล็กที่สวยงามและทันสมัย มี

ความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน
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2.ผลการทดสอบปจจัยดานผลิตภัณฑไดแก ชุดเหล็กที่มีนํ้าหนักเหมาะสมกับรางกาย ไมมี
ความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน

3.ผลการทดสอบปจจัยดานผลิตภัณฑไดแก ชุดเหล็กมีความเหมาะสมกับลักษณะการตีที่
ตองการไมมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน

4.ผลการทดสอบปจจัยดานผลิตภัณฑไดแก ชุดเหล็กมีกานใหเลือกหลายชนิดมี
ความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน

5.ผลการทดสอบปจจัยดานผลิตภัณฑไดแก ชุดเหล็กมีความทนทานในการใชงาน มี
ความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน

6.ผลการทดสอบปจจัยดานผลิตภัณฑไดแก ชุดเหล็กดูแลรักษางายมีความสัมพันธกับยี่หอ
ของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน

7.ผลการทดสอบปจจัยดานราคาไดแก ระดับราคาของชุดเหล็กเหมาะสมกับคุณภาพมี
ความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน

8.ผลการทดสอบปจจัยดานราคาไดแก ชุดเหล็กราคาถูกกวาเมื่อเปรียบเทียบกับรานอ่ืนๆไม
มีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน

9.ผลการทดสอบปจจัยดานราคาไดแก ชุดเหล็กราคาถูกกวาเมื่อเปรียบเทียบกับยี่หออ่ืนๆไม
มีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน

10.ผลการทดสอบปจจัยดานราคาไดแก ชุดเหล็กสามารถชําระเงินโดยใชบัตรเครดิตไมมี
ความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน

11.ผลการทดสอบปจจัยดานราคาไดแก ชุดเหล็กสามารถที่จะผอนซื้อไดไมมีความสัมพันธ
กับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน

12.ผลการทดสอบปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายไดแก ชุดเหล็กมีขายใน
หางสรรพสินคามีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน

13.ผลการทดสอบปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายไดแก ชุดเหล็กมีขายในสนามฝกซอม
ไดรฟไมมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน

14.ผลการทดสอบปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายไดแก ชุดเหล็กมีขายในศูนยรวม
อุปกรณกอลฟไมมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน

15.ผลการทดสอบปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายไดแก มีการจัดรานแสดงสินคาให
นาสนใจไมมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน

16.ผลการทดสอบปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายไดแก ความสะดวกสบายในการ
เดินทางไมมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน
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17.ผลการทดสอบปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายไดแก ชุดเหล็กสามารถซื้อผาน
Internet ไดไมมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน

18.ผลการทดสอบปจจัยดานการสงเสริมการตลาดไดแกการโฆษณาผานสื่อตางๆไมมี
ความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน

19.ผลการทดสอบปจจัยดานการสงเสริมการตลาดไดแกการรับประกันชุดเหล็กมี
ความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน

20.ผลการทดสอบปจจัยดานการสงเสริมการตลาดไดแกสถานที่ใหทดลองตีไมมี
ความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน

21.ผลการทดสอบปจจัยดานการสงเสริมการตลาดไดแก การลดราคาสินคามีความสัมพันธ
กับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน

22.ผลการทดสอบปจจัยดานการสงเสริมการตลาดไดแกการแจกของแถมไมมี
ความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน

23.ผลการทดสอบปจจัยดานการสงเสริมการตลาดไดแก การใหสิทธิพิเศษในการใชสนาม
ตางๆมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน

5.2.อภิปรายผลการวิจัย
ปจจัยการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ ซึ่งเปนปจจัยยอยในกลยุทธดานผลิตภัณฑ หมายถึง

การออกแบบผลิตภัณฑของบริษัท เพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตาง และมีคุณคาในจิตใจของลูก
เปาหมาย (มหาวิทยาลัยกรุงเทพ, 2552) เปนทฤษฏีซึ่งมีความสอดคลองกับการศึกษา จะเห็นไดจาก
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญตองการลดความผิดพลาดจากการตีลูกกอลฟที่ไมสมบูรณ และชุด
เหล็กยี่หอ TaylorMade ไดวางตําแหนงผลิตภัณฑ ไดตรงกับความตองการของผูบริโภค กลาวคือชุด
เหล็กยี่หอ TaylorMade ชวยลดความผิดพลาดเน่ืองจากการตีลูกกอลฟที่ไมสมบูรณไดสูงกวาชุด
เหล็กยี่หออ่ืนๆที่มีขายในทองตลาด ซึ่งอาจเปนสาเหตุใหผลการศึกษาวาผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญใชชุดเหล็กยี่หอ TaylorMade

ผลการทดสอบสมมุติฐานพบวา การออกแบบชุดเหล็กที่สวยงามและทันสมัย ชุดเหล็กมี
กานใหเลือกหลายชนิด ชุดเหล็กมีความทนทานในการใชงาน และชุดเหล็กดูแลรักษางาย มี
ความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
ซึ่งสอดคลองกับกลยุทธดานผลิตภัณฑคือ องคประกอบของผลิตภัณฑ กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสม
ผลิตภัณฑ และสายผลิตภัณฑ การพัฒนาผลิตภัณฑเพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหมและปรับปรุงให
ดีขึ้น (มหาวิทยาลัยกรุงเทพ, 2552)
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ผลการทดสอบสมมุติฐานพบวาระดับราคาของชุดเหล็กเหมาะสมกับคุณภาพมี
ความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดที่วา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคาของผลิตภัณฑกับราคา ของ
ผลิตภัณฑน้ัน (มหาวิทยาลัยกรุงเทพ, 2552)

ผลการทดสอบสมมุติฐานพบวาชุดเหล็กมีขายในหางสรรพสินคามีความสัมพันธกับยี่หอ
ของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
แนวคิดที่วา ลักษณะของผูบริโภคมีอิทธิพลตอชองทางการจัดจําหนายผลิตภัณฑ ถาผูบริโภคมีมาก
แตอยูกระจัดกระจาย ตองขายผานคนกลางไปอีกที (พิษณุ จงสถิตวัฒนา, 2548)

ผลการทดสอบสมมุติฐานพบวา การรับประกันชุดเหล็ก การลดราคาสินคา และการให
สิทธิพิเศษในการใชสนามตางๆมีความสัมพันธกับยี่หอของชุดเหล็กที่ใชอยูในปจจุบัน อยางมีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดการสงการขายที่กลาวไววา การสงเสริมการ
ขาย คือ กิจกรรมสงเสริมผลิตภัณฑมุงเนนการเสนอสิ่งจูงใจระยะสั้น เพื่อกระตุนเราใหเกิดการซื้อ
ผลิตภัณฑและบริการ (พิษณุ จงสถิตวัฒนา, 2548)

5.3.ขอเสนอแนะจากการศึกษา
จากการศึกษาวิจัยในหัวขอ การศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อชุดเหล็กของผู

อุปโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปขอเสนอแนะเพื่อใชเปนแนวทางสําหรับธุรกิจที่มีความ
เกี่ยวของกันทั้งฐานะผูผลิต และผูจัดจําหนายไดนํามาใชเปนแนวทางในในการวางแผนกลยุทธทาง
การตลาดสําหรับชุดเหล็ก

1.ดานผลิตภัณฑ
จากผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคสวนใหญตองการลดความผิดพลาดจากชุดเหล็กมากที่สุด

ดังน้ันชุดเหล็กควรมีการกระจายนํ้าหนักไปทั่วใบเหล็ก เพื่อใหชุดเหล็กตีงายขึ้น และผิดพลาด
นอยลง ชุดเหล็กจะตองมี Total Weight ที่เหมาะสมกับรางกาย ดังน้ันทางผูจัดจําหนายควรมีตาราง
แสดงความเหมาะสมกับ Total Weight ของชุดเหล็ก ชุดเหล็กจะตองมี offset ใหผูบริโภคเลือก
ต้ังแตนอยไปจนถึงมาก เพื่อปองกันใบเหล็กเปดขณะปะทะลูก ชุดเหล็กตองมีกานใหเลือกทั้งกานที่
เปนเหล็ก และกานที่ทําจากแกรไฟต ผูจัดจําหนายควรจะมีชุดเหล็กยี่หอ TaylorMade Callaway
และ Ping ไวภายในรานเน่ืองจากผูตอบแบบสอบถามในปจจุบันใช 3 ยี่หอน้ีอยู 49.5% ผูบริโภค
สวนใหญไมมีความจงรักภักดีตอยี่หอ ทําใหผูผลิตชุดเหล็กตองมีเทคโนโลยีใหมๆอยูตลอดเวลา
เพื่อสรางแรงจูงใจในการซื้อชุดเหล็กใหผูบริโภค
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2.ดานราคา
จากการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 84.5% ซื้อชุดเหล็กในชวงระดับราคา

10,001-50,000 บาท ดังน้ันผูจัดจําหนายก็ควรมีชุดเหล็กในชวงระดับราคาดังกลาว อีกทั้งยังตองมี
กลยุทธดานราคาคือ ชุดเหล็กอันเดียวกันควรจะมีราคาที่ถูกกวารานอ่ืนๆ และสามารถชําระเงินผาน
บัตรเครดิตได สวนทางผูผลิตชุดเหล็กก็จําเปนจะตองกําหนดราคาชุดเหล็กของตนเองใหใกลเคียง
หรือตํ่ากวาคูแขง โดยยังคงมีคุณสมบัติของชุดเหล็กที่ดีกวา หรือเทากับของคูแขง ซึ่งจะทําให
ไดเปรียบในการแขงขัน

3.ดานชองทางการจัดจําหนาย
จากการศึกษาพบวา ผูผลิตชุดเหล็กควรมีชองทางการจัดจําหนายสินคาในหางสรรพสินคา

และศูนยรวมอุปกรณกอลฟ เน่ืองจากเปนแหลงกระจายสินคาที่ลูกคาเปาหมายมาดู และซื้อสินคา
เปนจํานวนมาก อีกทั้งเปนการเตือนใหลูกคารับรูดวยวายี่หอน้ียังคงมีขายอยู สวนผูจัดจําหนายชุด
เหล็กควรมีการจัดแสดงรานคาใหนาสนใจ และสามารถเดินทางไดโดยสะดวก ซึ่งจะเปนการดึงดูด
ใหลูกคามาซื้อชุดเหล็ก

4.ดานการสงเสริมการตลาด
จากการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามหาขอมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อชุดเหล็ก

จาก คนรูจัก นิตยสารกอลฟ และอินเตอรเน็ต มากที่สุดตามลําดับ ดังน้ันผูผลิต แลผูจัดจําหนายชุด
เหล็ก ควรรวมมือกันสรางฐานขอมูลของลูกคา เพื่อสามารถติดตอกับลูกคาได ทําใหลูกคาไดรับ
ทราบขอมูลขาวสารวามีผลิตภัณฑใหมๆ ลูกคาจะรับรูและมีขอมูลพรอมที่จะบอกตอๆกันไป ทาง
ผูผลิตชุดเหล็กควรมีการแนะนําผลิตภัณฑผาน นิตยสารกอลฟ และสรางเว็บไซต ซึ่งจะทําใหลูกคา
สามารถรับรูถึงผลิตภัณฑโดยไมตองเดินทางมาถึงราน ผูผลิต และผูจัดจําหนายชุดเหล็กควรมีการ
รับประกันสินคา ลดราคา เพื่อกระตุนการซื้อชุดเหล็กจากผูบริโภค

5.4.ขอเสนอแนะในการทําวิจัยคร้ังตอไป
1.การศึกษาในคร้ังน้ีศึกษาเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษาคร้ังตอไปสามารถที่

ศึกษาตอไดโดยใชพื้นที่อ่ืนในการศึกษา
2.การศึกษาในคร้ังน้ีศึกษาเฉพาะชุดเหล็ก ซึ่งในกีฬากอลฟยังมีอุปกรณที่ใชเลนอีกมาก เชน

Driver,Fairway Wood,Utility Wood,Wedge เปนตน การศึกษาคร้ังตอไปสามารถที่ศึกษาตอไดโดย
ใชอุปกรณตัวอ่ืน โดยศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร หรือพื้นที่อ่ืนๆก็ได
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โครงการปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต
คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ

แบบสอบถาม เร่ือง ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อไมกอลฟ (ชุดเหล็ก)
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร

การจัดทําแบบสอบถามน้ี  จัดทําขึ้นเพื่อใชประกอบการศึกษาวิชา BA 615 Independent
Study คณะบริหารธุรกิจ ระดับบัณฑิตศึกษา มหาวิทยาลัยกรุงเทพ โดยผูทําการศึกษาตองการศึกษา
ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อไมกอลฟ (ชุดเหล็ก) ของผูบริโภค กรณีศึกษา:กรุงเทพฯ
เพื่อใหทราบถึงปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานการตลาดที่มีผลตอการการตัดสินใจเลือกซื้อไม
กอลฟ (ชุดเหล็ก) ของผูบริโภค แลวนําขอมูลที่วิเคราะหได มาใชเปนแนวทางในการวางแผน
การตลาดใหเหมาะสมกับความตองการของผูบริโภค

ผูทําการศึกษา  ขอขอบพระคุณผูตอบแบบสอบถามที่ไดใหความรวมมือในการตอบ
แบบสอบถาม  และตอบแบบสอบถามตามขอเท็จจริง  เพื่อประโยชนในการศึกษาในคร้ังน้ี

สวนท่ี 1 ขอมูลสวนบุคคล
คําชี้แจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย / ลงในชองคําตอบหนาขอความท่ีทานเห็นวาตรงกับขอเท็จจริง
มากท่ีสุด
1.เพศ

(    ) ชาย (    ) หญิง
2.อายุ

(    ) 18-25 ป ( ) 26-30 ป
(    ) 31-40 ป (    ) 41-50 ป
(    ) 51 ปขึ้นไป

3.อาชีพ
(    ) รับราชการ (    ) พนักงานรัฐวิสาหกิจ
(    ) พนักงานบริษัทเอกชน (    ) ธุรกิจสวนตัว
(    ) นักศึกษา



4.รายได
(    ) นอยกวา 10,000 บาท (    ) 10,001–20,000 บาท
(    ) 20,001–30,000 บาท (    ) 30,001–50,000 บาท
(    ) 50,001–100,000 บาท (    ) มากกวา 100,000 บาท

5.การศึกษา
(    ) ตํ่ากวาอนุปริญญา หรือ ปวช. (    ) อนุปริญญา หรือ ปวส.
(    ) ปริญญาตรี (    ) ปริญญาโท
(    ) ปริญญาเอก

สวนท่ี 2 ขอมูลพฤติกรรมการเลือกซื้อไมกอลฟ (ชุดเหล็ก) ของผูบริโภค
คําชี้แจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย / ลงในชองคําตอบหนาขอความท่ีทานเห็นวาตรงกับขอเท็จจริง
มากท่ีสุด
6.ทานเลนกีฬากอลฟหรือไม

(    ) เลน (    ) ไมเลน
7.ถาเลน ทานเลนมานานเทาไร

(    ) นอยกวา 1 ป (    ) 1-2 ป
(    ) 3-5 ป (    ) 6-10 ป
(    ) มากกวา 10 ป

8 ใครเปนคนแนะนําใหทานเลนกอลฟ
(    ) ตนเอง ( ) บุคคลในครอบครัว
(    ) เพื่อน (    ) หัวหนา
(    ) ลูกคา (    ) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)……………….

9.ไมกอลฟ (ชุดเหล็ก) ที่ทานใชตีกอลฟตอนเร่ิมหัดเลน ทานไดมาอยางไร
(    ) มีบุคคลอ่ืนใหมา (    ) ซื้อตอจากบุคคลอ่ืน
(    ) ซื้อมือสองตามรานขาย (    ) ซื้อชุดเหล็กที่เคยถูกทดลองตี
(    ) ซื้อชุดเหล็กใหม (    ) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)……………….



10.ทานหาขอมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อไมกอลฟ (ชุดเหล็ก) จากแหลงใด (ตอบไดมากกวา 1
ขอ)

(    ) นิตยสารกอลฟ (    ) อินเตอรเน็ต
(    ) Catalog (    ) พนักงานขาย
(    ) คนรูจัก (    ) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)……………….

11.ใครมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อไมกอลฟ (ชุดเหล็ก) ของทานมากที่สุด
(    ) ตนเอง (    ) เพื่อน
(    ) ผูเชี่ยวชาญดานอุปกรณกอลฟ (    ) บุคคลในครอบครัว
(    ) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)……………….

12.สิ่งใดที่ทานอยากไดจากไมกอลฟ (ชุดเหล็ก) มากที่สุด
(    ) รูปลักษณ (    ) ระยะทาง
(    ) ทิศทาง (    ) การลดความผิดพลาด
(    ) นํ้าหนัก

13.ปจจุบันทานใชไมกอลฟ (ชุดเหล็ก) ยี่หออะไร
(    ) TaylorMade (    ) Nike
(    ) Callaway (    ) Titleist
(    ) Cleveland (    ) Mizuno
(    ) Cobra (    ) Honma
(    ) Ping (    ) Wilson
(    ) Kasco ( ) Srixon
(    ) Tour Stage (    ) Toppoint
(    ) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)……………….

14.ระดับราคาของไมกอลฟ (ชุดเหล็ก) ที่ทานใช อยูในชวงราคาใด
(    ) นอยกวา 10,000 บาท (    ) 10,001 – 20,000 บาท
(    ) 20,001 – 30,000 บาท (    ) 30,001 – 50,000 บาท
(    ) มากกวา 50,001 บาท

15.ทานใชไมกอลฟ (ชุดเหล็ก) มาแลวกี่ชุด
(    ) 1 ชุด (ขามไปทําขอ 18) (    ) มากกวา 1 ชุด



16.สาเหตุที่ทําใหทานเปลี่ยนไมกอลฟ (ชุดเหล็ก) ใหม
(    ) ชํารุด เสียหาย (    ) ชุดเหล็กเดิมตีไมดี
(    ) อยากลองชุดเหล็กใหม (    ) ลดอาการบาดเจ็บของรางกาย
(    ) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)……………….

17.เมื่อทานเปลี่ยนไมกอลฟ (ชุดเหล็ก) ใหม ทานจะซื้อยี่หอเดิมหรือไม เพราะเหตุใด
(    ) ไมเปลี่ยน เน่ืองจากยี่หอเกาดีอยูแลว
(    ) ไมเปลี่ยน เน่ืองจากมั่นใจในยี่หอเกา
(    ) เปลี่ยน เน่ืองจากยี่หอเกาไมดี
(    ) เปลี่ยน เน่ืองจากอยากลองยี่หออ่ืน

สวนท่ี 3 คําถามเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นของผูตอบท่ีมีตอปจจัยดานการตลาดซึ่งใชในการเลือก
ซื้อไมกอลฟ (ชุดเหล็ก) ของคนกรุงเทพมหานคร
คําชี้แจง โปรดอานแบบสอบถามแลวทําเคร่ืองหมาย / ลงในชองคําตอบท่ีตรงกับความเปนจริงหรือ
สอดคลองกับความรูสึกของทานมากท่ีสุดเพียงคําตอบเดียว (กรุณาตอบใหครบทุกขอ) โดยมีเกณฑ
ดังน้ี

ระดับความคิดเห็น 5 หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่ง
ระดับความคิดเห็น 4 หมายถึง เห็นดวย
ระดับความคิดเห็น 3 หมายถึง ไมแนใจ
ระดับความคิดเห็น 2 หมายถึง ไมเห็นดวย
ระดับความคิดเห็น 1 หมายถึง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง

ปจจัยดานการตลาดในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ
ระดับความคิดเห็น

5 4 3 2 1
ดานผลิตภัณฑ
18.มีการออกแบบสินคาที่สวยงาม และทันสมัย
19.มีนํ้าหนักที่เหมาะสมกับรางกาย
20.มีความเหมาะสมกับลักษณะการตีที่ตองการ
21.มีกานใหเลือกหลายชนิด
22.มีความทนทานในการใชงาน
23.ดูแลรักษางาย



ปจจัยดานการตลาดในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ
ระดับความคิดเห็น

5 4 3 2 1
ดานราคา
24.ระดับราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินคา
25.ราคาถูกกวาเมื่อเปรียบเทียบกับรานอ่ืนๆ
26.ราคาถูกกวาเมื่อเปรียบเทียบกับยี่หออ่ืนๆ
27.สามารถชําระเงินโดยใชบัตรเครดิต
28.สามารถที่จะผอนซื้อสินคาได
ดานชองทางการจัดจําหนาย
29.สินคามีขายในหางสรรพสินคา
30.สินคามีขายในศูนยรวมอุปกรณกอลฟ
31.มีขายในสนามฝกซอมไดรฟ
32.มีการจัดแสดงสินคาใหนาสนใจ
33.มีความสะดวกสบายในการเดินทาง
34.สามารถซื้อผาน Internet ได
ดานการสงเสริมการตลาด
35.มีการโฆษณาผานสื่อตางๆ
36.มีการรับประกันสินคา
37.มีสถานที่ใหทดลองตี
38.มีการลดราคาสินคา
39.มีการแจกของแถม
40.มีการใหสิทธิพิเศษในการใชสนามตางๆ

ขอเสนอแนะ ............................................................................................................................ ...........
............................................................................................................................. ................................
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................

ขอขอบคุณที่ใหความรวมมือในการทําแบบสอบถาม
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