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บทคัดย่อ 
 

 งานวิจัยครั้งนี้มีจุดประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาปัจจัยทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคในช่วงอายุ 
15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าสนีกเกอร์แบรนด์ Nike ภายใต้
สถานการณโ์ควิด-19 และ 2) ศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของรองเท้าสนีกเกอร์แบรนด์ Nike  
ภายใต้เงื่อนไขดังที่กล่าวไป โดยประชากรที่ใช้ในการศึกษาคือ ผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยสุ่มกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้สนใจบริโภคจ านวน 400 คน และใช้แบบสอบถาม 
เป็นเครื่องมือในการศึกษา จากนั้นน าข้อมูลที่เก็บรวบรวมได้มาประมวลผลโดยการใช้ค่าสถิติ 
ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบสมมติฐานแบบ F-test  
(One–way Analysis of Variance: ANOVA), และ Multiple Regression 
 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 23-26 ปี สถานภาพ
โสด การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเจ้าของธุรกิจและอาชีพอิสระ มีรายได้เฉลี่ย 
ต่อเดือนน้อยกว่า 20,000 บาท ผลการทดสอบด้านสถิติพบว่าปัจจัยทางด้านเพศ และอายุที่ต่างกัน
นั้นมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อที่แตกต่างกัน เมื่อจ าแนกเป็นรายด้านแล้วพบว่าการเลือกรองเท้า 
สนีกเกอร์เพราะความเป็นแบรนด์ของ Nike อยู่ในระดับมากท่ีสุด ทั้งนี้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่
ต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคแตกต่างกันไปด้วย เมื่อจ าแนกเป็นรายด้านแล้วพบว่า 
กลยุทธ์ด้านการโฆษณาอยู่ในระดับมากท่ีสุด จากผลการศึกษาดังกล่าว ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะส าหรับ
กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดส าหรับรองเท้าสนีกเกอร์ โดยให้จัดกิจกรรมเพ่ือสร้างแรงจูงใจในการซื้อ 
จัดกิจกรรมร่วมสนุกผ่านทาง Facebook Page เพ่ือลุ้นรับของรางวัลกับทางแบรนด์ และควรสร้าง
ช่องทางในการเพ่ิมเป้าหมายในการซื้อเพ่ือน าไปต่อยอด เช่น การรับหิ้ว หรือรับพรีออเดอร์ผลิตภัณฑ์ 
เพ่ือท าให้ช่องทางการจัดซื้อสินค้าเพ่ิมมากขึ้น 
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ABSTRACT 
 

 The objectives of this study were to 1) study the demographic factors that 
Influences the purchasing decision of consumers aged 15-30 in Bangkok during Covid-
19 Pandemic and 2) study the marketing communication strategies of Nike Sneakers 
under above mentioned conditions. The population was consumers aged 15-30 years 
in Bangkok, and 400 people were selected to participate in the study. A 
questionnaire was utilized as a data collection tool. The collected data was analyzed 
using statistics, values, frequency, percentage, mean, standard deviation, F-test and 
Multiple Regression. 
 The study found that most of the samples were male, whose ages were 
between 23-26 years old, and single. Most hold a Bachelor’s Degree, working as a 
business owner/freelance and having the average monthly income less than 20,000 
baht. Different factors of sex, age and education influenced different decisions, as a 
whole, were at a high level. Taking each factor into account, it was found that the 
decision was influenced by the Nike brand at the highest level. Moreover, different 
marketing communication strategies influenced different consumers' purchasing 
decisions. In terms of advertising, public relations, promotion, and campaigns, the 
overall level of influence was also considered high. Specifically, the advertising was 
at the highest. 
 For suggestion, marketing activities, such as prize drawing via Facebook Page, 
and increase purchasing channels such as in-store pick-up services and pre-orders, 
should be respectively organized and developed to promote buying incentives. 
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การตลาดของSneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19 ที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 5.1: แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน 87 
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สารบัญภาพ 
 

  หน้า 
ภาพที่ 2.1: แสดงกรอบแนวคิดการวิจัย 40 
   
 



 

บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
 ตั้งแต่อดีตรองเท้ากีฬาถือเป็นปัจจัยหลักปัจจัยหนึ่งในการออกก าลังกาย เพราะการเล่นกีฬา
จ าเป็นต้องสวมใส่รองเท้ากีฬาเพ่ือป้องกันการบาดเจ็บและยังช่วยให้สามารถออกก าลังกายได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ เมื่อกระแสออกก าลังกายเป็นที่นิยมย่อมก่อให้เกิดความต้องการรองเท้ากีฬาเพ่ิมมากข้ึน
ตามไปด้วย ซึ่งในตลาดรองเท้ากีฬามีรองเท้ากีฬามากมายหลายยี่ห้อทั้งของไทยและต่างประเทศ
รวมทั้งมีหลายรูปแบบให้ผู้บริโภคได้เลือกสรร จนถึงปัจจุบันที่ผ่านมามีกระแสความนิยมในการสวมใส่
รองเท้ากีฬาในชีวิตประจ าวันเป็นที่แพร่หลายอย่างเห็นได้ชัด ไม่ว่าจะเป็นตามสถานที่ท่องเที่ยว และ
ในห้างสรรพสินค้า ส่วนหนึ่งเป็นเพราะเทรนด์แฟชั่นการแต่งกายที่เปลี่ยนไป พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ี
ใส่ใจดูแลสุขภาพ และเป็นค่านิยมในการด าเนินชีวิตของคนในสังคม ผนวกกับการที่ผู้ประกอบการเพ่ิม
สายการผลิตจ าหน่ายสินค้าให้มีความหลากหลายและตรงกับความต้องการของผู้ใช้เป็นปัจจัยส าคัญใน
การสนับสนุนการเติบโตของตลาดสินค้าเพ่ือสุขภาพ การกีฬา และการออกก าลังกาย อีกทั้งบริษัท
กีฬาต่างได้คิดค้นนวัตกรรมรองเท้าใหม่ ๆ เพ่ือตอบโจทย์ไลฟ์สไตล์ของผู้สวมใส่ออกมาสู่ตลาดกัน
อย่างคึกคัก ซึ่งนอกจากจะมีการออกแบบด้วยนวัตกรรมที่ท าให้สวมใส่สบายเท้าแล้ว ยังมีการดีไซน์
รูปทรงให้สวยงามตามสมัยนิยมอีกด้วย จนติดตลาดกลายเป็นอีกหนึ่งการปฏิวัติวงการแฟชั่นโลกจาก
กระแสความนิยมในการสวมใส่รองเท้ากีฬา ท าให้สภาวะการแข่งขันของตลาดรองเท้ากีฬารุนแรงมาก
ขึ้น (ทิพย์วดี บุญโชติ, 2562) 
 ถึงแม้ว่ากระแสความนิยมในการสวมใส่รองเท้ากีฬาในชีวิตประจ าวันจะมีเพ่ิมมากขึ้น แต่
ด้วยสถานการณ์การแพร่ระบาดเชื้อไวรัสโคโรน่า หรือ COVID-19 ที่เกิดขึ้น ท าให้สภาพเศรษฐกิจใน
ประเทศไทยชะลอตัวส่งผลกระทบต่อระบบสังคมและระบบเศรษฐกิจไม่ว่าจะเป็นผู้ประกอบการราย
ใหญ่ รายย่อย หรือแม้แต่พนักงานประจ าต่างก็ได้รับผลกระทบด้วยกันทั้งสิ้น จึงท าให้ผู้คนส่วนใหญ่มี
การวางแผนในการใช้เงินมากขึ้น พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคจึงเปลี่ยนไปท าให้เกิดการเลือกซื้อ
สินค้าท่ีจ าเป็นต่อการด าเนินชีวิต ด้วยสถานการณ์ในครั้งนี้ได้มอบบทเรียนส าคัญให้กับทุกคนให้มีสติ
ไม่ประมาท และเริ่มต้นวางแผนในการด าเนินชีวิตแบบใหม่ (เสาวคนธ์ ศรีสุคนธรัตน์, 2564) จาก
สถานการณ์การแพร่ระบาดเชื้อไวรัสโคโรน่า หรือ COVID-19 จึงเกิดกระแสการดูแลรักษาสุขภาพมาก
ขึ้น ไม่ว่าจะเป็นการดูแลรักษาสุขภาพจากภายในหรือภายนอก อาทิ การดูแลเรื่องการรับประทาน
อาหาร การออกก าลังกาย เป็นต้น ซึ่งในการออกก าลังกายมีรูปแบบที่หลากหลาย เช่น การวิ่ง  
การเล่นฟิตเนส รวมถึงกีฬาประเภทอ่ืน ๆ ซึ่งจะต้องใช้อุปกรณ์กีฬาให้เหมาะสมกับประเภทของกีฬา
ท าให้ศักยภาพของตลาดรองเท้ากีฬามีแนวโน้มในการเติบโตอย่างต่อเนื่อง และมีการแข่งขันกันสูง 
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โดยเฉพาะรองเท้ากีฬาที่เป็นยี่ห้อสินค้าระดับสากลที่มีสินค้าออกมาครอบคลุมทุกหมวดหมู่กีฬา 
(อภิวัฒน์ มานะจิตต์ และจรีพร ศรีทอง, 2561) 
 อาจกล่าวได้ว่า การศึกษาเกี่ยวกับทฤษฎีกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด เป็นการเลือกใช้  
กลยุทธ์ทางการสื่อสารการตลาดให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งในปัจจุบันแบรนด์รองเท้ากีฬาต่าง
ใช้กลยุทธ์ทางการสื่อสารการตลาดเพื่อเข้าถึงและตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค โดยเฉพาะใน
กลุ่ม Generation Y และ Z เป็นกลุ่มคนที่เกิดในช่วงปี 1981-2000 ซึ่งเป็นช่วงที่โลกได้เข้าสู่ยุค
สารสนเทศ ปัจจุบันคนกลุ่มนี้มีอายุ 15-34 ปี ผู้บริโภคกลุ่มนี้ถือเป็นกลุ่มท่ีมีก าลังซื้อสูง และเมื่อผนวก
เข้ากับอิทธิพลของเทคโนโลยีดิจิทัลท าให้พวกเขามีความต้องการและคาดหวังสูงกว่ากลุ่มที่เกิดก่อน
หน้า การเติบโตของบริษัทประเภท Startup ทั่วโลกที่พยายามตอบโจทย์ความต้องการของกลุ่ม Gen 
Y และ Z ในทุกมิติทั้งสินค้าและบริการ ยิ่งท าให้ผู้บริโภคกลุ่มนี้ รู้ดีว่าตัวเองมีอ านาจการต่อรองอยู่ 
ในมือ การเจาะตลาดกลุ่ม Gen Y และ Z ไทยโดยหนึ่งในกลยุทธ์ที่มีความยั่งยืนคือการสร้างให้
ผู้บริโภครักในแบรนด์ การสร้างให้ผู้บริโภคเกิดความรักในแบรนด์นั้น เป็นความรู้สึกหลงใหลรวมไปถึง
ความรู้สึกพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าหรือบริการ ตลอดจนแบรนด์ของสินค้าหรือบริการนั้น ๆ 
เมื่อผู้บริโภคมีความรักในแบรนด์แล้วผู้บริโภคจึงเกิดการตัดสินใจซื้อ ในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า
ประกอบไปด้วย การเลือกแบรนด์ การเลือกภาพลักษณ์และความน่าเชื่อถือ และวัตถุประสงค์ในการ
ซ้ือ ดังนั้นการตัดสินใจเลือกซ้ือส่วนใหญ่เลือกจากตรายี่ห้อมากกว่าราคา เลือกอรรถประโยชน์เป็น
ปัจจัยหลักในการเลือกใช้และบอกต่อไปยังบุคคลอ่ืน ๆ (รัฐนันท์ พงศ์วิริทธิ์ธร, สาลินี ชัยวัฒนพร,  
สุธีมนต์ ทรงศิริโรจน์, ภาคภูมิ ภัควิภาส และกัญญกาญจน์ ไซเออร์ส, 2563) 
 Sneaker แบรนด์ Nike เป็นบริษัทรองเท้ากีฬาและเครื่องแต่งกายชั้นน าของโลก อุปกรณ์
กีฬาประสิทธิภาพสูงของ Nike มุ่งเป้าไปที่นักกีฬามืออาชีพ นวัตกรรมผลิตภัณฑ์และบริการของ Nike 
พยายามพัฒนาศักยภาพด้านกีฬาตามที่บริษัทได้ตั้งเป้าหมายเอาไว้ การตลาดเป้าหมายของ Nike 
ส่วนใหญ่เป็นผู้บริโภคท่ีมีอายุระหว่าง 15-30 ปี (Gen Y กับ Gen Z) จึงได้มุ่งเน้นการตลาดไปที่ดิจิทัล 
เพ่ือให้บริษัทก้าวสู่เทคโนโลยีขั้นสูงด้วยการผลักดันให้เกิดกีฬาดิจิทัลและอีคอมเมิร์ซ การพัฒนาการ
ตลาดและการขายรองเท้ากีฬา เครื่องแต่งกาย และอุปกรณ์แฟชั่นเพื่อให้เหมาะสมกับการใส่ทั่วไป  
จึงอาจมีการปรับเทคโนโลยีบางอย่างออก แต่ยังคงรูปลักษณ์ภายนอกให้คล้ายเดิมมากที่สุด Sneaker 
แบรนด์ Nike จึงถูกเรียกรวมว่ารองเท้ากีฬาหรือรองเท้าผ้าใบ เพียงแต่ปัจจุบันสนีกเกอร์มักจะใช้แทน
รองเท้าผ้าใบส าหรับสวมใส่ทั่วไปไม่เน้นใส่เล่นกีฬาแบบจริงจัง แต่ยังคงรูปลักษณ์สไตล์ที่สื่อถึงกีฬาใน
ยุคนั้นไว้ ตามรุ่นตามซีรีส์นั้น ๆ (Soni, 2019) นอกจากนี้ยังมีการศึกษาของ จอมพล ศรีสุข (2563) 
ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬาไนกี้ (NIKE) ของผู้บริโภคท่ีเป็น
นักกีฬาบาสเกตบอลในระดับมหาวิทยาลัยในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยที่ส่วนประสมทาง
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การตลาดและการสื่อสารการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬาไนกี้ (NIKE) ของผู้บริโภค
ที่เป็นนักกีฬาบาสเกตบอลในระดับมหาวิทยาลัยในกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด 
 ดังนั้นความส าคัญของการสื่อสารการตลาดจึงควรมีรูปแบบให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย 
ซึ่งในปัจจุบันแบรนด์รองเท้ากีฬาต่างใช้กลยุทธ์ทางการสื่อสารการตลาดในการแข่งขันทางธุรกิจ เพ่ือ
เข้าถึงต่อผู้บริโภค โดยน าด้านการโฆษณา ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการส่งเสริมการขายด้าน
การตลาดทางตรง และด้านการจัดกิจกรรมจะช่วยอ านวยความสะดวกให้กับผู้บริโภคมากขึ้น ท าให้
สินค้าของ Sneaker แบรนด์ Nike มีความกว้างขวางและช่วยสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้บริโภคช่วย
เชื่อมโยงระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อได้ง่าย สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น ท าให้
ธุรกิจเจริญเติบโตและประสบผลส าเร็จได้ดียิ่งขึ้น (จอมพล ศรีสุข, 2563) นอกจากนี้ความส าคัญของ
การสื่อสารการตลาดสามารถช่วยแสดงพฤติกรรมตอบสนองต่อกัน เมื่อพิจารณาในทางการตลาดของ 
Sneaker แบรนด์ Nike มีความส าคัญบริษัทสามารถน าไปพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ หรือเปลี่ยนแปลง
ผลิตภัณฑ์เก่าเพ่ือต้องการเพ่ิมยอดขายผลิตภัณฑ์เดิมที่มีอยู่แล้ว บริษัทจึงจ าเป็นจะต้องส่งข่าวสารการ
ขายโดยใช้การสื่อสารการตลาดไปยังลูกค้า ผู้บริหาร และฝ่ายการตลาดจ าเป็นจะต้องส่งข้อมูลติดต่อ
กับตลาดเป้าหมายเพ่ือเสนอขายโดยผ่านเครื่องมือส่งเสริมการตลาดที่จัดท าขึ้น กระบวนการส่ง
ข่าวสารไปยังกลุ่มเป้าหมายต่าง ๆ โดยการสร้างให้ผู้บริโภครักในแบรนด์รวมไปถึงความรู้สึกพึงพอใจ
ของผู้บริโภคท่ีมีต่อ Sneaker แบรนด์ Nike ซ่ึงตลาดรองเท้ากีฬามีการแข่งขันกันสูงโดยเฉพาะ
รองเท้ากีฬาที่เป็นยี่ห้อสินค้าระดับสากล (International Brand) ที่มีสินค้าออกมาครอบคลุมทุก
หมวดหมู่กีฬา อีกทั้งยังพัฒนารูปแบบดีไซน์ให้ทันสมัยพร้อมกับมีคุณสมบัติที่ดีรองรับกับกีฬาทุกชนิด 
ท าให้ผู้บริโภคท่ีมีความต้องการรองเท้าที่สามารถช่วยให้สวมใส่สบายเหมาะกับเท้าของผู้สวมใส่ท าให้
ผู้บริโภคสามารถเลือกซ้ือสินค้าได้ตรงตามความต้องการ และตรงตามวัตถุประสงค์ในการใช้งาน
ได้มากยิ่งข้ึน ส่งผลให้ตลาดรองเท้ากีฬาในปัจจุบันนี้มีระดับการแข่งขันที่สูงขึ้นท าให้แบรนด์ Nike  
ใช้วิธีการเข้าหาลูกค้าด้วยการตลาดแบบเฉพาะเจาะจงรายบุคคลหรือท่ีเราเรียกว่า Personalized 
Marketing โดยไม่ใช่การตอบสนองแบบรายบุคคลเพียงอย่างเดียว แต่ยังคงการพูดคุยสื่อสารแบบ
มนุษย์กับมนุษย์ให้รู้สึกมีความใกล้ชิดสนิทสนมมากยิ่งขึ้น โดยผู้วิจัยได้ศึกษางานวิจัยของจอมพล  
ศรีสุข (2563) ที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬาไนกี้ (NIKE) ของ
ผู้บริโภคท่ีเป็นนักกีฬาบาสเก็ตบอลในระดับมหาวิยาลัยในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัย
ส่วนผสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อการซื้อรองเท้าในกี้ (NIKE) ของผู้บริโภคท่ีเป็น
นักกีฬาบาสเก็ตบอสระดับมหาวิทยาลัยมากที่สุด  
 จากที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจในการศึกษาเรื่องกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
ของ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19 ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในช่วง
อายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากจังหวัดกรุงเทพมหานครเป็นจังหวัดที่มีประชากร
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ทั้งหมด 5,701,394 คน แบ่งเป็นเพศชาย 2,709,568 คน และเพศหญิง 2,991,826 คน ซึ่งเป็น
จังหวัดที่มีประชากรอาศัยอยู่มากที่สุดในประเทศไทย (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2564) โดยช่วงอายุ 
15-30 ปี จะเป็นกลุ่มวัยเรียนหรือท างานตอนต้น ซึ่งมีประสบการณ์การบริโภคยังน้อยยังไม่มีความ
เป็นตัวของตัวเองนัก โดยใช้สินค้าตามกลุ่มเพ่ือนหรือกระแสสังคมและชอบแสวงหาสิ่งแปลกใหม่เสมอ 
โดยได้รับอิทธิพลจากสื่อสูงโดยเฉพาะโซเชียลมีเดีย อีกทั้งชอบของดีมีคุณภาพแต่ยังไม่ยึดติดกับ 
แบรนด์ใหม่แบรนด์หนึ่ง ดังนั้นเพ่ือช่วยให้ทราบถึงเกณฑ์ในการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬาไนกี้และ
สามารถน าไปเป็นแนวทางและข้อมูลเพิ่มเติมในการพัฒนาสินค้า และพัฒนากลยุทธ์ต่าง ๆ ใน
สถานการณ์ COVID-19 ให้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคท่ีสามารถส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร นอกจากนี้ยังสามารถใช้เป็นแนวทางให้ผู้ผลิต
สินค้าพัฒนากลยุทธ์ต่าง ๆ ให้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคต่อไปในอนาคต 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยทางประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ 
Nike ในสถานการณ์ COVID-19 ของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.2.2 เพ่ือศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ 
COVID-19 ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ปัญหาน าวิจัย 
 1.3.1 ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike ใน
สถานการณ์ COVID-19 ของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นอย่างไร 
 1.3.2 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19 
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นอย่างไร 
 
1.4 ขอบเขตการวิจัย 
 การวิเคราะห์เนื้อหาจากการศึกษาเกี่ยวกับ “กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ Sneaker  
แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19 ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี 
ในเขตกรุงเทพมหานคร” ครั้งนี้ ผู้วิจัยด าเนินการศึกษาเป็นการวิจัยเชิงส ารวจ เพ่ือศึกษาลักษณะ
ประชากรศาสตร์ และเพ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาด ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในช่วง
อายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร จึงได้ก าหนดขอบเขตการศึกษาค้นคว้าไว้ดังนี้ 
 1.4.1 ขอบเขตด้านตัวแปร 
  1.4.1.1 ตัวแปรต้น ได้แก่ 
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   - ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
สถานภาพสมรส และระดับการศึกษา 
   - กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด ประกอบด้วย ด้านการโฆษณา ด้านการ
ประชาสัมพันธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการตลาดทางตรง และด้านการจัดกิจกรรม  
  1.4.1.2 ตัวแปรตาม ได้แก่ การตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ 
COVID-19 ของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย การเลือก 
Sneaker แบรนด์ Nike การเลือกภาพลักษณ์และความน่าเชื่อถือ และวัตถุประสงค์ในการซ้ือ 
 1.4.2 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  1.4.2.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 1,133,614 คน (ส านักงานสถิติแหง่ชาติ, 2564)  
  1.4.2.2 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยค านวณจากสูตร Yamane (1973) ที่ระดับความเชื่อมั่นประมาณ 95% 
ความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างที่ ระดับ .05 ได้กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 ราย 
 
1.5 นิยามศัพท์ที่ใช้ในการวิจัย 
 ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ หมายถึง ลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-
30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน สถานภาพสมรส 
และระดับการศึกษา 
 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด หมายถึง การรวบรวมรูปแบบในการน าเสนอชนิดต่าง ๆ ที่ได้
วางแผนจัดท าขึ้นเพ่ือน ามาใช้ในการสร้างแบรนด์ ประกอบด้วย ด้านการโฆษณา ด้านการ
ประชาสัมพันธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการตลาดทางตรง และด้านการจัดกิจกรรม สามารถ
อธิบายได้ดังนี้ 
   ด้านการโฆษณา หมายถึง เป็นรูปแบบของการสร้างการติดต่อสื่อสารด้านตราสินค้า 
การโฆษณาความต้องการสร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์อย่างรวดเร็วและกว้างขวาง 
   ด้านการประชาสัมพันธ์ หมายถึง การใช้พนักงานขายในการประชาสัมพันธ์เมื่อ
สินค้านั้นเหมาะสมกับการขายโดยใช้พนักงาน เมื่อลักษณะสินค้าต้องมีความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  
   ด้านการส่งเสริมการขาย หมายถึง การวางแผนในการดึงลูกค้าใหม่ การที่จะดึง
ลูกค้าให้มาซื้อในช่วงสถานการณ์ COVID-19 สินค้านั้นจะต้องลดอัตราเสี่ยงจากการใช้สินค้าใหม่
ให้กับผู้บริโภค การลด แลก แจก แถม เป็นวิธีหนึ่งที่จะเพ่ิมยอดขายให้กับสินค้าได้ 
   ด้านการตลาดทางตรง หมายถึง รูปแบบการตลาดทางไกล (Telemarketing) การ
ขายทางแค็ตตาล็อก (Catalogue Sales) การสั่งซื้อทางไปรษณีย์ (Mail Order) การตลาดทางตรง ใช้
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กรณีต่าง ๆ การสร้างการตลาดที่มีความเป็นส่วนตัว (Personalized Marketing) โดยการขายสินค้าที่
ตรงกับความต้องการให้กับกลุ่มเป้าหมาย 
   ด้านการจัดกิจกรรม หมายถึง การจัดกิจกรรมเพ่ือให้ข้อมูลสินค้าจะท าให้ผู้บริโภค
เห็นคุณภาพและข้อดีของสินค้ามากที่สุด มีการจัดกิจกรรมเพ่ือสร้างแรงจูงใจในการซื้อสินค้าในช่วง
สถานการณ์ COVID-19 หรือบริษัทมีการจัดกิจกรรมโดยให้ลูกค้ามีส่วนร่วมอย่างต่อเนื่อง ซึ่งกิจกรรม
มีความทันสมัยและแตกต่างจากคู่แข่ง 
 การตัดสินใจซื้อ หมายถึง การตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-
19 ของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย การเลือก Sneaker  
แบรนด์ Nike การเลือกภาพลักษณ์และความน่าเชื่อถือ และวัตถุประสงค์ในการซื้อ สามารถอธิบายได้
ดังนี้ 
  การเลือก Sneaker แบรนด์ Nike หมายถึง การเลือก Sneaker แบรนด์ Nike โดยมา
จากความชอบในตัวผลิตภัณฑ์ ความทันสมัย ประโยชน์ในการใช้งานที่เหมาะสมกับตนเองหรือเลือก
จากชื่อเสียงของ แบรนด์ Nike 
  การเลือกภาพลักษณ์และความน่าเชื่อถือ หมายถึง ความน่าเชื่อถือของคุณภาพ ความ
ไว้วางใจในการเลือก Sneaker แบรนด์ Nike และการรับรู้เอกลักษณ์ผลิตภัณฑ์ 
  วัตถุประสงค์ในการซื้อ หมายถึง วัตถุประสงค์ในการเลือกซื้อ ของผู้บริโภคในช่วงอายุ 
15-30 ปี ตรงกับความต้องการหรือมีเป้าหมายในการซื้อเพ่ือน าไปต่อยอดจนท าให้เกิดแรงจูงใจในการ
เลือกซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike 
 Sneaker แบรนด์ Nike หมายถึง บริษัทรองเท้ากีฬาและเครื่องแต่งกายชั้นน าของโลก 
อุปกรณ์กีฬาประสิทธิภาพสูงของ Nike มุ่งเป้าไปที่นักกีฬามืออาชีพ และการน านวัตกรรมผลิตภัณฑ์
และบริการของ Nike พยายามพัฒนาศักยภาพด้านกีฬาและแฟชั่นเข้าด้วยกัน 
 สถานการณ์ COVID-19 หมายถึง สถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโควิด-19 ที่เป็น
ภัยคุกคามไปทั่วโลก ท าให้ต้องประกาศภาวะฉุกเฉินเพ่ิมมาตรการรักษาความปลอดภัยของการแพร่
ระบาด ซึ่งส่งผลกระทบต่อสภาพเศรษฐกิจทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศท าให้เกิดการชะลอตัว
ทั้งระบบเศรษฐกิจ  
 ผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี หมายถึง กลุ่มเจเนอเรชัน Y-Z ที่มีอายุระหว่าง 15-30 ปี ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ที่มีความสนใจเกี่ยวกับ Sneaker แบรนด์ Nike 
 Sneaker หมายถึง รองเท้าผ้าใบไม่เน้นใส่เล่นกีฬาแบบจริงจัง แต่ยังคงรูปลักษณ์สไตล์ที่สื่อ
ถึงกีฬา มีความเป็นแฟชั่นที่ทันสมัยและมีความนิยมอย่างแพร่หลายส าหรับคนที่ชอบรองเท้าผ้าใบ
สายแฟชัน 
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1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1.6.1 ได้ทราบถึงปัจจัยทางประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ 
Nike ในสถานการณ์ COVID-19 ของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.6.2 ได้ทราบถึงกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ 
COVID-19 ทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.6.3 ได้ทราบถึงข้อมูลเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ Sneaker แบรนด์ Nike 
ในสถานการณ์ COVID-19 ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขต
กรุงเทพมหานคร เพ่ือน ากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดมาพัฒนารูปแบบการตลาดให้มีความเหมาะสม
ต่อความต้องการของผู้บริโภค และเพ่ือสร้างความได้เปรียบทางธุรกิจในช่วงสถานการณ์ COVID-19 
 



 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การศึกษาเก่ียวกับ “กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ Sneaker แบรนด์ Nike ใน
สถานการณ์ COVID-19 ทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขต
กรุงเทพมหานคร” ครั้งนี้ ผู้วิจัยด าเนินการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ดังปรากฏ
รายละเอียดต่อไปนี้ 
 2.1 แนวคิดเก่ียวกับปัจจัยทางประชากรศาสตร์ 
 2.2 แนวคิดเก่ียวกับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด 
 2.3 แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ 
 2.4 ข้อมูลเกี่ยวกับแบรนด์ไนกี้ (Nike) ผู้พัฒนาผลิตภัณฑ์ Sneaker 
 2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.6 สมมติฐานการวิจัย 
 2.7 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
2.1 แนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยทางประชากรศาสตร์ 
 การศึกษาเก่ียวกับแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ พบว่ามีนักวิชาการ  
ได้อธิบายได้ดังนี้ 
 Blasi, A., et al. (2015) ได้ให้ความหมายของ ลักษณะทางประชากรศาสตร์ หมายถึง 
ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับตัวบุคคล อาทิ อายุ เพศ การศึกษา อาชีพ รายได้ ศาสนาและเชื้อชาติ ซึ่งมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งโดยทั่วไปแล้วใช้เป็นลักษณะพื้นฐานที่นักการตลาดมักจะน ามา
พิจารณา ส าหรับการแบ่งส่วนแบ่งทางการตลาด (Market Segmentation) โดยน ามาเชื่อมโยงกับ
ความต้องการ ความชอบ และอัตราการใช้สินค้าของผู้บริโภค 
 Cooper, Hedges & Valentine (2009) ได้ให้นิยามของลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
(Demographic) ว่า ประชากรศาสตร์ หมายถึง ปัจจัยต่าง ๆ ที่ใช้เป็นเกณฑ์ในการระบุความแตกต่าง
ที่มีอยู่ในตัวบุคคล อันได้แก่ อายุ เพศ ขนาดครอบครัว รายได้ ระดับการศึกษา อาชีพครอบครัว 
ศาสนา เชื้อชาติ สัญชาติและสถานภาพทางสังคม (Social Class) 
 วิวรรณดา วันชัยจิระบุญ (2557) ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ (Demographic) 
ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ ซึ่งนิยมใช้ในการแบ่งส่วน
ตลาด โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
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   1) เพศ สามารถแบ่งแยกความต้องการของผู้บริโภคได้โดยดูจากเพศของผู้บริโภค
เป็นเกณฑ์ เพ่ือเป็นเกณฑ์ในการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคแต่ละเพศ ซึ่งผู้บริโภคท่ีมีเพศ
แตกต่างกัน มักจะมีทัศนคติการรับรู้ และการตัดสินใจแตกต่างกัน 
   2) อายุ กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน ย่อมจะมีความต้องการในสินค้าและ
บริการที่แตกต่างกัน ตามช่วงวัย 
   3) สถานภาพครอบครัว ซึ่งแบ่งลักษณะส าคัญ 3 ประการ คือ การเข้าสู่ชีวิตสมรส 
การแตกแยกของชีวิตสมรส ซึ่งอาจเกิดจากหลายกรณีคือ การตาย การแยกกันอยู่ การหย่าร้าง และ
การสมรสใหม่ โดยสถานภาพสมรสเป็นคุณลักษณะทางประชากรที่ส าคัญที่เกี่ยวกับเรื่องทางเศรษฐกิจ 
สังคม กฎหมาย โดยได้รวบรวมและแบ่งแยกประเภทของสถานภาพสมรส ดังนี้ 
    - โสด 
    - สมรส 
    - หม้ายและไม่สมรสใหม่ 
    - หย่าร้างและไม่สมรสใหม่ 
    - สมรสแต่แยกกันอยู่โดยไม่ถูกต้องตามกฎหมาย 
   4) รายได้ ระดับการศึกษาและอาชีพ (Income Education and Occupation) 
รายได้ ระดับการศึกษาและอาชีพเป็นตัวแปรที่ส าคัญในการก าหนดส่วนของตลาด เนื่องจากระดับ
การศึกษามีผลต่ออาชีพ และอาชีพมีผลต่อรายได้ และรายได้ก็เป็นตัวแปรส าคัญท่ีจะส่งผลท าให้
ผู้บริโภคเลือกซ้ือหรือไม่เลือกซื้อสินค้าหรือบริการ 
 ภัทรดนัย พิริยะธนภัทร (2558) ได้อธิบายถึงคุณสมบัติเฉพาะของตน ซึ่งแตกต่างกันใน 
แต่ละคน คุณสมบัติเหล่านี้ จะมีอิทธิพลต่อผู้รับสารในการสื่อสาร อย่างไรก็ตามในการสื่อสารใน
สถานการณ์ที่ต่างกันนั้นจ านวนผู้รับสารก็มีผลต่อการสื่อสาร ดังนั้นวิธีการที่ดีท่ีสุดในการวิเคราะห์ผู้รับ
สารที่ประกอบไปด้วยคนจ านวนมากก็คือ การจ าแนกผู้รับสารออกเป็นกลุ่ม ๆ ตามลักษณะประชากร 
(Demographic Characteristics) ได้แก่ อายุ เพศ สถานภาพทางสังคมและเศรษฐกิจ การศึกษา 
ศาสนา สถานภาพสมรส เป็นต้น ซึ่งคุณสมบัติเหล่านี้ล้วนแล้วแต่มีผลต่อการรับรู้ การตีความ และการ
เข้าใจในการสื่อสารทั้งสิ้น 
   1) เพศ (Sex) หญิงชายมีความแตกต่างกันทั้งในด้านสรีระ ความถนัด สภาวะทาง
จิตใจอารมณ์ จากงานวิจัยทางด้านจิตวิทยาทั้งหลายได้แสดงให้เห็นถึงความแตกต่างในเรื่องความคิด
ค่านิยม และทัศนคติ ทั้งนีเ้พราะวัฒนธรรมและสังคมได้ก าหนดบทบาทและกิจกรรมของเพศชายและ
เพศหญิงไว้แตกต่างกัน 
   2) อายุ (Age) อายุเป็นปัจจัยที่ส าคัญประการหนึ่งต่อพฤติกรรมการสื่อสารของ
มนุษย์เนื่องจากอายุจะเป็นตัวก าหนดหรือเป็นสิ่งที่บ่งบอกเกี่ยวกับความมีประสบการณ์ในเรื่องต่าง ๆ 
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ของบุคคล ดังค ากล่าวที่ว่าผู้ใหญ่อาบน้ าร้อนมาก่อน เกิดมาหลายฝนหรือเรียกคนที่มีประสบการณ์
น้อยกว่าว่าเด็กเมื่อวานซืน เป็นต้น สิ่งเหล่านี้ล้วนแล้วแต่เป็นเครื่องบ่งชี้หรือแสดงความคิดความเชื่อ
ลักษณะการโต้ตอบต่อเหตุการณ์ต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นของบุคคล โดยทั่วไปเมื่ออายุเพ่ิมข้ึน ประสบการณ์
สูงขึ้นความฉลาดรอบคอบก็เพ่ิมมากข้ึน วิธีคิดและสิ่งที่สนใจก็จะเปลี่ยนแปลงไปด้วย 
   3) การศึกษา (Education) การศึกษาหรือความรู้เป็นลักษณะอีกประการหนึ่งที่มี
อิทธิพลต่อผู้รับสาร การที่คนได้รับการศึกษาที่ต่างกัน ยุคสมัยที่ต่างกัน ในระบบการศึกษาที่แตกต่าง
กันมีความรู้สึกนึกคิดอุดมการณ์และความต้องการที่แตกต่างกัน คนทั่วไปมักจะสนใจหรือยึด
แนวความคิดในแนวสาขาของตนเป็นส าคัญ และบุคคลมักมีลักษณะบางประการที่แสดงหรือบ่งชี้ถึง
พ้ืนฐานการศึกษาหรือสาขาวิชาที่เรียนมา เนื่องจากสถาบันการศึกษาเป็นสถาบันที่อบรมกล่อมเกลา
ให้บุคคลมีบุคลิกภาพไปในทิศทางท่ีแตกต่างกัน ทางด้านครูผู้สอนก็มีอิทธิพลต่อความคิดของผู้เรียน
โดยการสอดแทรกความรู้สึกนึกคิดของตนให้แก่ผู้เรียน ดังนั้นการศึกษาจึงเป็นตัวก าหนดใน
กระบวนการเลือกสรรของผู้รับ 
   4) สถานภาพทางเศรษฐกิจ และสังคม (Socio-Economic Status) ได้แก่ เชื้อชาติ
และชาติพันธุ์ ถิ่นฐาน ภูมิล าเนา พื้นฐานของครอบครัว อาชีพ รายได้และฐานะทางการเงิน ปัจจัย
เหล่านี้มีอิทธิพลอย่างส าคัญต่อผู้รับ ซึ่งในการวิจัยทางด้านนิเทศศาสตร์ได้ชี้ให้เห็นว่าสถานะทางสังคม
และเศรษฐกิจของผู้รับสารมีอิทธิพลอย่างส าคัญต่อปฏิกิริยาของผู้รับสารที่มีต่อผู้ส่งสารและสาร
สถานะภาพทางสังคมและเศรษฐกิจท าให้คนมีวัฒนธรรมที่ต่างกัน มีประสบการณ์ที่ต่างกัน มีทัศนคติ
ค่านิยมและเป้าหมายที่ต่างกัน 
   5) ศาสนา (Religion) ลัทธิความเชื่อของมนุษย์เก่ียวกับการก าเนิด ความเป็นไป
และสิ้นสุดของโลก หลักศีลธรรม หลักธรรมค าสอน ตลอดจนลัทธิพิธีที่กระท าตามความเชื่อนั้น ๆ การ
นับถือศาสนา เป็นลักษณะอีกประการหนึ่งของผู้รับสารที่มีอิทธิพลต่อตัวผู้รับสารทั้งทางด้านทัศนคติ
ค่านิยมและพฤติกรรม โดยศาสนาได้มีส่วนเกี่ยวข้องกับคนและกิจกรรมต่าง ๆ ในชีวิตคนตลอดทั้ง
ชีวิต 
 จากการศึกษาเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ สามารถสรุปได้ว่า ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ การศึกษา สถานภาพครอบครัว รายได้ อาชีพ สถานะทาง
สังคมและศาสนาซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ นอกจากนี้ เนื่องจากการตลาดเป้าหมายของ Nike ส่วน
ใหญ่เป็นผู้บริโภคท่ีมีอายุระหว่าง 15-30 ปี (Gen Y กับ Gen Z) ผู้วิจัยจึงได้ก าหนดช่วงอายุดังกล่าว
ในการวิจัยครั้งนี้เท่านั้น 
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2.2 แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด 
 ในการด าเนินงานการตลาดสมัยใหม่เพ่ือให้ประสบผลส าเร็จนั้น นอกจากการผลิตสินค้า
เหมาะสมตรงกับความต้องการของตลาด การก าหนดราคาที่จูงใจ รวมทั้งการจัดระบบการจัดจ าหน่าย
ให้กับลูกค้าแล้วก็ตามนับว่ายังไม่เพียงพอ นักการตลาดจ าเป็นจะต้องอาศัยความส าเร็จในการ
ติดต่อสื่อสารไปยังผู้เกี่ยวข้องต่าง ๆ อีกด้วย การติดต่อสื่อสารจึงเป็นตัวกลางเชื่อมโยงระหว่างผู้ซื้อกับ
ผู้ขาย การติดต่อสื่อสารที่มีประสิทธิภาพจะสามารถโน้มน้าวพฤติกรรมของผู้รับข่าวสารให้เกิดการ
ยอมรับและปฏิบัติตามได้ ด้วยเหตุที่นักการตลาดจ าเป็นต้องสื่อสารกับลูกค้าเพ่ือให้เกิดการยอมรับ
และตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่เสนอขาย ดังนั้นจึงมีความจ าเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องศึกษาทฤษฎีการ
สื่อสารให้เข้าใจเพ่ือจะได้น าความรู้ไปใช้ได้อย่างเหมาะสม 
 2.2.1 ความหมายของการสื่อสาร 
 การสื่อสารการตลาด (Marketing Communications) ประกอบด้วยค า 2 ค า ซึ่งมี
ความหมายเกี่ยวข้องกันคือ การสื่อสาร (Communications) หมายถึง กระบวนการใด ๆ ที่มีการ
ถ่ายทอดความคิดและสื่อความหมายระหว่างบุคคลกับองค์กรหรือระหว่างบุคคลด้วยกันเอง ส่วน
การตลาด (Marketing) หมายถึง กิจกรรมใด ๆ ที่ถูกกระท าขึ้นโดยองค์กรหรือธุรกิจแลกเปลี่ยนมูลค่า
ของสินค้าหรือบริการระหว่างองค์กรกับผู้บริโภค 
 ค าว่า การสื่อสารการตลาด (Marketing Communications) ได้มีผู้ให้ความหมายไว้ต่างกัน
ดังนี้  
 Lamb, Hair & McDanial (1992, อ้างใน วรรณนิภา มหาวงศ์, 2555) ได้ให้ความหมายไว้
ว่า “การสื่อสาร คือ กระบวนการแลกเปลี่ยนความหมายหรือสร้างความหมายร่วมกันของบุคคล โดย
อาศัยสัญลักษณ์ต่าง ๆ ที่เข้าใจกันทั่วไปเป็นสื่อกลาง บุคคลสร้างความหมายร่วมกันเพ่ือแสดง
ความรู้สึก ความคิด ข้อเท็จจริง และทัศนคติ” 
 Schramm (1993, อ้างใน อัครพงศ์ ทรัพย์สัณฐิติกุล, 2558) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การ
สื่อสารคือ กระบวนการสร้างความคิดร่วมกันหรือความคิดที่เป็นหนึ่งเดียว (Commonness or 
Oneness of Thought) ระหว่างผู้ส่งข่าวและผู้รับข่าวสาร จากความหมายนี้แสดงให้เห็นว่า การ
สื่อสารจะเกิดขึ้นได้จ าเป็นจะต้องมีความคิดร่วมกันบางอย่างระหว่างบุคคลสองฝ่าย โดยมีข่าวสารหรือ
ข้อมูลส่งผ่านไปจากฝ่ายหนึ่งไปยังอีกฝ่ายหนึ่ง (หรือจากกลุ่มหนึ่งไปยังอีกกลุ่มหนึ่ง) 
 เสรี วงษ์มณฑา (2540, หน้า 155) ได้ให้ความหมายว่า การสื่อสารการตลาด หมายถึง 
กระบวนการเพ่ือการสื่อสารข้อมูลของสินค้าบริการ หรือความคิดสู่กลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ 
การที่จะสื่อสารการตลาดให้มีประสิทธิภาพจะต้องศึกษาเครื่องมือสื่อสารการตลาดต่าง ๆ ซึ่งประกอบ
ไปด้วย การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนักงานขายและ
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การตลาดทางตรง ว่ามีข้อดีข้อเสียอย่างไร และเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดให้เกิดประโยชน์
สูงสุด 
 ดารา ทีปะปาล (2541, หน้า 187) ได้ให้ความหมายว่า การสื่อสารการตลาด หมายถึง 
   1) กระบวนการน าเสนอข่าวสารในรูปของการกระตุ้น เร่งเร้าด้วยวิธีต่าง ๆ ไปสู่
ผู้บริโภค ซึ่งเป็นเป้าหมายทางการตลาดของเขา โดยมุ่งที่จะก่อให้เกิดปฏิกิริยาตอบสนองจากผู้บริโภค
กลุ่มนั้นในลักษณะการคาดหมายหรือก าหนดเอาไว้ล่วงหน้าแล้ว 
   2) ก าหนดช่องทางการสื่อสารไปยังตลาด เพื่อจะได้รวบรวมข้อมูลข่าวสารจาก
ผู้บริโภคในตลาดนั้น เพ่ือน ามาตีความประกอบในการด าเนินงานต่อไปรวมถึงเพ่ือหาช่องทางใหม่ ๆ 
หรือโอกาสในการสื่อสารคราวต่อไปได้ดีกว่าเดิม 
 ชมพูนุช นุตาคม (2542, หน้า 1) ให้ความหมายการสื่อสารการตลาด เป็นการถ่ายทอด
ข่าวสารเกี่ยวกับธุรกิจและผลิตภัณฑ์ไปยังผู้รับสาร เพ่ือให้เกิดความเข้าใจและพอใจ โน้มน้าวใจให้เกิด
ความต้องการผลิตภัณฑ์ อันมีลักษณะเป็นการส่งเสริมและสนับสนุนการด าเนินงานการตลาดของ
ธุรกิจ 
 ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2543, หน้า 17) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การสื่อสารการตลาด คือ 
รูปแบบของการสื่อสารที่มีผู้ส่งข่าวสาร คือ ผู้ผลิตสินค้าหรือบริการ ผู้จัดจ าหน่ายสินค้า ฝ่ายโฆษณา
ของบริษัท บริษัทตัวแทนโฆษณา พนักงานขาย ฯลฯ ส่งข่าวสารในรูปของสัญลักษณ์ ภาพ เสียง แสง 
การเคลื่อนไหว ตัวอักษร ค าพูด เสียงเพลง ฯลฯ ผ่านช่องทางการสื่อสารประเภทต่าง ๆ หรือส่งตรง
ไปยังผู้รับข่าวสาร ซึ่งยังเป็นกลุ่มเป้าหมายของผู้ส่งข่าวสาร โดยมีวัตถุประสงค์ให้ผู้รับข่าวสาร
ตอบสนองไปในทิศทางที่ต้องการ 
 Shimp (2000 อ้างใน ขวัญพร หวลระลึก, 2552) ได้ให้ค าจ ากัดความของการสื่อสาร
การตลาดเชิงบูรณาการ (IMC) ว่าคือ กระบวนการของการพัฒนาและการน าเอารูปแบบต่าง ๆ ของ
การสื่อสารการตลาดมาใช้กับลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง โดยเริ่มที่การศึกษาความต้องการ
ของกลุ่มเป้าหมายและน าผลลัพธ์ที่ได้กลับมาพัฒนา เพ่ือก าหนดรูปแบบและวิธีการของการสื่อสารให้
สามารถจูงใจกลุ่มเป้าหมายได้ ซึ่งลักษณะส าคัญ 5 ประการของการตลาดเชิงบูรณาการ คือ  
   1) การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการท าให้เกิดพฤติกรรม (Affect Behavior) ไม่
เพียงแต่จะท าให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้ แต่การสื่อสารที่มีประสิทธิผลจะต้องท าให้เกิดการ
ตอบสนองทางพฤติกรรมคือ เกิดการตัดสินใจซื้อและท าการซื้ออย่างไม่รีรอ 
   2) การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการจะใช้การสื่อสารการตลาดหลายรูปแบบ (Use 
all Forms of Contacts) ที่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย และสามารถสื่อถึงตราสินค้าในสิ่งที่ต้องการ
ได้อย่างมีประสิทธิผล 
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   3) การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการเริ่มต้นที่ลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมาย (Start with 
the Customer or Prospect) เพ่ือศึกษาสิ่งที่ลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายต้องการแล้วน ากลับไปพัฒนา
เป็นแนวทางท่ีเหมาะสม เพ่ือให้เกิดประสิทธิผลในการสื่อสารเชิงจูงใจต่อตราสินค้าให้มากที่สุด นั่นคือ
การสนับสนุนการวางแผนจากภายนอกสู่ภายใน (Outside-in Planning) นั่นเอง 
   4) การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการต้องมีการรวมเป็นหนึ่งเดียวกัน (Achieve 
Synergy) กล่าวคือ การใช้ทุกรูปแบบของเครื่องมือสื่อสารมาผสมกันจะต้องเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
(Single Voice) รวมทั้งต้องตอกย้ าความแข็งแกร่งและเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันของภาพลักษณ์ตรา
สินค้าขององค์กร 
   5) การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการนั้นจะต้องสร้างสรรค์ความสัมพันธ์อันดี 
(Build Relationship) ระหว่างตราสินค้ากับลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง ซึ่งไม่เพียงแต่จะ
ท าให้เกิดการซื้อ การซื้อซ้ า และความภักดีต่อตราสินค้า แต่จะรวมความหมายที่กว้างไปจนถึงการ
รักษาลูกค้าท่ีมีอยู่ไว้อย่างเหนียวแน่นแทนที่จะเป็นการค้นหาลูกค้าใหม่ไปเรื่อย ๆ  
 ศิริวรรณ พิชิตชาตรี (2555) การสื่อสารเป็นกระบวนการถ่ายทอดข่าวสารระหว่างบุคคลที่
เกี่ยวข้องกัน 2 ฝ่าย ฝ่ายหนึ่งเป็นผู้ส่งข่าวสารไปยังอีกฝ่ายหนึ่งซึ่งเป็นผู้รับข่าวสาร เพ่ือให้เกิดการรับรู้
ร่วมกันและแสดงพฤติกรรมตอบสนองต่อกันเมื่อพิจารณาในทางการตลาด เมื่อบริษัทพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ใหม่ เปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑ์เก่า หรือต้องการเพ่ิมยอดขายผลิตภัณฑ์หรือบริการเดิมที่มีอยู่
แล้ว บริษัทก็จ าเป็นจะต้องส่งข่าวสารการขายไปยังลูกค้าท่ีคาดหวัง ผู้บริหารการตลาดก็จ าเป็นจะต้อง
ส่งข้อมูลติดต่อกับตลาดเป้าหมายและสาธารณชนที่เกี่ยวข้องเก่ียวกับบริษัทและผลิตภัณฑ์ท่ีเสนอขาย 
โดยผ่านเครื่องมือส่งเสริมการตลาดที่จัดท าขึ้น กระบวนการส่งข่าวสารไปยังกลุ่มเป้าหมายต่าง ๆ 
ในทางการตลาดเรียกว่า การสื่อสารการตลาด หรือ Marketing Communications 
 ดังนั้นความหมายของ การสื่อสารการตลาด ก็พอสรุปเป็นความคิดรวบยอดไว้ว่าคือ 
กิจกรรมทั้งมวลที่นักการตลาดได้กระท าขึ้น เพื่อให้เป็นข่าวสารกระตุ้น จูงใจ เพ่ือสื่อความหมาย
ถ่ายทอดความคิดผ่านสื่อต่าง ๆ ไปยังกลุ่มเป้าหมายเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริการหรือสิ่งอ่ืนได้ เพื่อให้
เกิดการยอมรับและตัดสินใจซื้อในที่สุด หรือแสดงพฤติกรรมตอบสนองอย่างใดอย่างหนึ่งตามทีมุ่่งหวัง 
 จากค าจ ากัดความต่าง ๆ ที่ได้กล่าวมาข้างต้น กล่าวโดยสรุป คือ การสื่อสารการตลาด 
หมายถึง การสื่อสารการตลาดรูปแบบต่าง ๆ ของการสื่อสารโดยส่งข่าวสารผ่านภาพ เสียง ค าพูด 
ข้อความ ฯลฯ ผ่านช่องทางการสื่อสารประเภทต่าง ๆ ส่งตรงไปยังกลุ่มเป้าหมายของผู้รับข่าวสาร  
โดยมุ่งสร้างพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาด เพ่ือให้เกิดการ
ยอมรับและตัดสินใจซื้อในที่สุด 
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 2.2.2 เครื่องมือการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
 Schultz (1993 อ้างใน ศิริวรรณ พิชิตชาตรี, 2555) ได้กล่าวว่า เครื่องมือของการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการเป็นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่จะใช้ทุกรูปแบบของการ
ติดต่อสื่อสารที่เหมาะสมกับผู้บริโภคกลุ่มนั้นหรือเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคเปิดรับ 
  2.2.2.1 การโฆษณา (Advertising) 
  หมายถึง การให้ข้อมูล ข่าวสาร เป็นการสื่อสารจูงใจผ่านสื่อโฆษณาประเภทต่าง ๆ เพ่ือ
จูงใจหรือโน้มน้าวใจให้กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายมีพฤติกรรมคล้อยตามเนื้อหาสาระที่โฆษณา อัน
เอ้ืออ านวยให้มีการซื้อหรือใช้สินค้าและบริการ ตลอดจนชักน าให้ปฏิบัติตามแนวความคิดต่าง ๆ ทั้งนี้
ผู้โฆษณาหรือผู้อุปถัมภ์จะต้องเสียค่าใช้จ่ายในการสื่อนั้น ๆ และเป็นการใช้สื่อประเภทต่าง ๆ ที่
สามารถส่งน าข่าวสารไปสู่ผู้รับสารได้อย่างทั่วถึงภายในระยะเวลาอันรวดเร็ว 
  การโฆษณาสามารถกระท าได้หลายรูปแบบ หลากหลายและสามารถกระท าได้หลายวิธี 
การโฆษณาทุกชนิดจึงไม่เหมือนกัน แต่การโฆษณาจะแตกต่างกันนั้นขึ้นอยู่กับว่าใคร (Who) คือกลุ่ม
บุคคลที่เราต้องการให้ข่าวสารการโฆษณาไปถึง จะท าการโฆษณาที่ไหน (Where) จะใช้สื่อประเภทใด 
(Which) และสิ่งที่ต้องการที่จะโฆษณาคืออะไร (What) เป็นต้น 
   1) ลักษณะของการโฆษณา 
    1.1) การโฆษณาเป็นการสื่อสารจูงใจ มีวัตถุประสงค์เพ่ือการจูงใจให้เกิด
พฤติกรรมการซื้อ โดยวิธีการพูดการเขียนหรือการสื่อความหมายใด ๆ ที่มีผลให้ผู้บริโภคเป้าหมายคิด
คล้อยตาม กระท าตามหรือเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมไปตามที่ผู้โฆษณาต้องการ 
    1.2) การโฆษณาเป็นการจูงใจด้วยเหตุผลจริงและเหตุผลสมมติ หมายถึง การจูง
ใจโดยบอกคุณสมบัติที่เป็นประโยชน์ของผลิตภัณฑ์และการจูงใจโดยใช้หลักการตอบสนองความ
ต้องการ ด้านจิตวิทยา 
    1.3) การโฆษณาเป็นการน าเสนอ สื่อสารผ่านสื่อมวลชนประเภทต่าง ๆ  
ซึ่งสามารถเผยแพร่ข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าและบริการในระยะกว้างไกลได้สะดวกรวดเร็วที่สุดไปสู่
กลุ่มเป้าหมายอย่างกว้างขวาง ไปสู่มวลชนอย่างรวดเร็ว เข้าถึงพร้อมกันและทั่วถึง 
    1.4) การโฆษณาเป็นการเสนอขายความคิดสินค้าและบริการโดยใช้วิธีการจูงใจ
ให้ผู้บริโภคเกิดความพอใจเกิดทัศนคติที่ดี อันจะน าไปสู่การเปลี่ยนแปลงในการซื้อสินค้าหรือบริการที่
เสนอขาย 
    1.5) การโฆษณาต้องระบุผู้สนับสนุนหรือตัวผู้โฆษณา ซึ่งมีผลความเชื่อถือของ
ผู้บริโภค สร้างความเชื่อม่ันและแสดงให้เห็นว่าเป็นการโฆษณาสินค้า (Advertising) มิใช่เป็นการ
โฆษณาชวนเชื่อ (Propaganda) 
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    1.6) การโฆษณานั้นจะต้องจ่ายค่าตอบแทนในการโฆษณาในสื่อต่าง ๆ เช่น สื่อ
โทรทัศน์ วิทยุกระจายเสียง หนังสือพิมพ์ วารสาร และนิตยสาร เป็นต้น ดังนั้นผู้โฆษณาจะต้องมี
งบประมาณเพ่ือการโฆษณาสินค้าหรือบริการต่าง ๆ ด้วย 
   2) องค์ประกอบของการโฆษณาจ าแนกออกเป็น 4 ประการ ได้แก่ 
    2.1) ผู้โฆษณา (Advertiser) คือ เจ้าของสินค้าหรือเจ้าของบริการ ซึ่งจะต้อง
ประสานกับงานด้านการตลาดของหน่วยงานนั้น โฆษณาทุกชิ้นจะต้องปรากฏตัวผู้โฆษณาให้ชัดเจน
และผู้โฆษณาจะต้องรับผิดชอบค่าใช้จ่ายในการโฆษณาทั้งหมด 
    2.2) สิ่งโฆษณา (Advertisement) คือ โฆษณาท่ีท าส าเร็จรูปแล้วหรือสิ่งพิมพ์
ประเภทต่าง ๆ ที่ประกอบด้วย ข้อความ รูปภาพ ซึ่งจะสื่อถึงสินค้าหรือบริการที่เห็นอยู่บนหน้า
หนังสือพิมพ์ นิตยสาร รวมถึงภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์และบทโฆษณาทางวิทยุ เป็นต้น 
    2.3) สื่อโฆษณา (Advertising) คือ สื่อที่ผู้โฆษณาเลือกใช้ในการเผยแพร่งาน
โฆษณาไปยังกลุ่มบริโภคเป้าหมาย เช่น โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ เป็นต้น สื่อโฆษณาเป็นเครื่องมือ
ส าคัญที่น าโฆษณาไปยังกลุ่มผู้บริโภค สื่อโฆษณาแบ่งเป็นประเภทต่าง ๆ ตามความเหมาะสมของ
สินค้าท่ีต้องการน าเสนอ นักโฆษณาแบ่งสื่อโฆษณาเป็น 3 ประเภท คือ 
     - สื่อโฆษณาประเภทสิ่งพิมพ์ (Print Media) เป็นการโฆษณาโดยใช้
ตัวหนังสือเป็นตัวกลางถ่ายทอดความคิดไปสู่ประชาชน ได้แก่ หนังสือพิมพ์รายวัน หนังสือพิมพ์ราย
สัปดาห์ นิตยสาร ใบปลิว แผน่พับ โปสเตอร์ คู่มือการใช้สินค้า แบบตัวอย่างสินค้า เป็นต้น 
     - สื่อโฆษณาประเภทกระจายเสียงและแพร่ภาพ (Broadcasting Media) 
เป็นการโฆษณาโดยใช้เสียง ภาพ หรือตัวอักษร ได้แก่ เสียงตามสาย วิทยุ และโทรทัศน์ เป็นต้น 
     - สื่อโฆษณาประเภทอ่ืน ๆ หมายถึง สื่อโฆษณาอ่ืน ๆ นอกเหนือจากสื่อที่
กล่าวแล้วข้างต้น เช่น ภาพยนตร์ อินเทอร์เน็ต สื่อที่ใช้โฆษณาท่ีจุดขาย รวมถึงสื่อโฆษณานอกสถานที่ 
เช่น ป้ายโฆษณาท่ีติดรถโดยสารประจ าทางหรือรถแท็กซี่ แผ่นป้ายต่าง ๆ ที่ติดตั้งไว้ตามอาคารสูง ๆ 
หรือตามสี่แยก หรือติดไว้ ณ ที่พักผู้โดยสาร ป้ายโฆษณารอบ ๆ สนามกีฬา เมื่อมีการแข่งขันกีฬานัด
ส าคัญ เป็นต้น 
   3) กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย (Consumer) บุคคลทั่วไปที่รับสารเกี่ยวกับงานโฆษณา 
ซึ่งหากเกิดความรู้สึกถูกใจ ชื่นชมหรือชอบสินค้าหรือบริการ จะน าไปสู่การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า
หรือบริการได้ ในทางโฆษณากลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายจะหมายรวมถึงผู้ใช้สินค้าหรือบริการ 
  2.2.2.2 การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) 
  หมายถึง รูปแบบการติดต่อสื่อสารจากผู้ส่งสารไปยังผู้รับข่าวสารโดยตรง อาจเรียกว่า
เป็นการติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคล ผู้ส่งข่าวสารจะสามารถรับรู้และประเมินผลจากผู้รับข่าวสารได้
ทันที ดังนั้นการขายโดยพนักงานขายถือเป็นสื่อที่ส าคัญมาก 
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  คุณลักษณะของนักขายที่ดี 
   1) ลักษณะท่าทาง (Appearance) ความประทับใจแต่แรกเป็นสิ่งที่ส าคัญ นักขายที่
เก่งจะต้องพยายามท าให้ผู้คาดว่าจะเป็นลูกค้าเกิดความประทับใจตั้งแต่แรกเห็น เพราะเขาอาจจะ
ไม่ได้มีโอกาสเป็นครั้งที่สอง ซึ่งการสร้างความประทับใจแต่แรกพบนั้นจะเกิดจากลักษณะท่าทางการ
แสดงออกจากบุคลิกภาพภายนอกของนักขาย 
   2) เสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย เสื้อผ้ามีความส าคัญต่อนักขายเช่นเดียวกับบรรจุภัณฑ์มี
ความส าคัญต่อผลิตภัณฑ์ การแต่งกายอย่างมีรสนิยมและรู้จักกาลเทศะเป็นกุญแจส าคัญไปสู่
ความส าเร็จในการขาย เสื้อผ้าที่จะสวมใส่จะต้องเหมาะสมกับประเภทของงานขายและประเภทของ
ลูกค้าท่ีนักขายจะไปพบ 
   3) การแต่งตัว การแต่งตัวมีความส าคัญเช่นเดียวกับเสื้อผ้าในการที่จะสร้างความ
ประทับใจแต่แรกพบ น้ าหอม ทรงผม การแต่งหน้า เหล่านี้ควรจะมีการเลือกใช้ให้เหมาะสมเพ่ือบ่ง
บอกถึงรสนิยมที่ดี 
   4) น้ าเสียงและนิสัยการสนทนา น้ าเสียงในการพูดและค าพูดที่รื่นรมย์จะช่วยเสริม
การเสนอขายให้มีประสิทธิภาพ น้ าเสียงที่ใช้ในการพูดกับลูกค้าควรแสดงความอบอุ่นและเป็นมิตร 
รวมถึงออกเสียงให้ชัดเจน หลักในการพูดให้เป็นที่พอใจและนิสัยในการพูดสามารถท าลาย/ลดคุณค่า
ประสิทธิภาพของการขายได้ การพูดอ้อมแอ้ม ก ากวม ออกเสียงผิด ๆ และใช้ค าแสลงสามารถท าให้
ลูกค้าเกิดความร าคาญได้เช่นกัน 
   5) กิริยามารยาทและธรรมเนียมปฏิบัติ ความสุภาพและกิริยามารยาทเป็นสิ่งที่เป็น
ประโยชน์ที่พิเศษและทุกคนทราบดี แม้ว่ากิริยามารยาทที่ดีโดยล าพังแล้วอาจจะไม่สามารถท าการ
ขายได้ให้เกิดข้ึนได้ แต่มารยาทที่ไม่ดีก็สามารถท าลายโอกาสที่จะขายได้เช่นเดียวกัน การเป็นผู้ฟังที่ดี
ไม่ขัดจังหวะลูกค้าบ่อย ๆ ตลอดจนการพูดและการกระท าที่เป็นธรรมชาติ มีความสุภาพนิ่มนวลจะ
ช่วยเสริมภาพลักษณ์ของนักขายในสายตาของลูกค้า 
   6) ทักษะในการติดต่อสื่อสาร คุณลักษณะด้านบุคลิกภาพท่ีกล่าวมาแล้วนั้นเป็นส่วน
ส าคัญ ที่น าไปสู่ทักษะในการสื่อสารที่ดี สามารถสื่อสารด้วยความกระตือรือร้น ความเชื่อมั่น การมอง
โลกในแง่ดแีละความจริงใจ การติดต่อสื่อสารที่มีประสิทธิภาพต้องการวิธีการพูดและไวยากรณ์ที่ดี 
วิธีการพูดนั้นเกี่ยวข้องกับการใช้ค าที่ถูกต้องและการออกเสียงชัดเจน เพราะการพูดจะแสดงถึงวิธีการ
อันดับแรกที่พนักงานขายจะส่งข่าวสาร จึงเป็นสิ่งส าคัญในการใช้ค าท่ีถูกต้องและลูกค้าสามารถเข้าใจ
ได้ 
   7) ทัศนคติของนักขาย การที่มีทัศนคติในทางบวกจะน ามาซึ่งลักษณะที่จ าเป็นต่อ
ความส าเร็จในการขายร่วมกัน ทัศนคติในทางบวกจะเป็นเสมือนส่วนผสมที่กระตุ้นเมื่อน ามารวมเข้า
กับความสามารถพิเศษอ่ืน ๆ จะช่วยให้ประสบความส าเร็จในการขายโดยทั่วไปและงานที่ท า 
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โดยเฉพาะอย่างยิ่งในการขาย ซึ่งความส าเร็จขึ้นอยู่กับความพยายาม นักขายที่ดีมักจะมองโลกในแง่ดี
เสมอ ทัศนคติในทางบวกเป็นส่วนประกอบของความกระตือรือร้น การมีจุดมุ่งหมายที่แน่นอนและ
ความเชื่อมั่นในตัวเอง 
   8) ลักษณะเฉพาะของบุคลิกภาพท่ีนักขายควรต้องมี เช่น ความเพียรพยายาม 
ความร่าเริง ความกระตือรือร้น ความเชื่อถือไว้ใจได้ ความซื่อสัตย์และจริงใจ อุปนิสัยใจคอหรือ
คุณสมบัติ ความเห็นอกเห็นใจ การยกย่องนับถือ ความเชื่อมั่นในตัวเอง และความสามารถด้าน
สติปัญญา 
  2.2.2.3 การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) 
  หมายถึง เป็นเครื่องมือระยะสั้นเพื่อกระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือขายผลิตภัณฑ์ หรือเป็นสิ่ง
ที่จูงใจที่มีคุณค่าพิเศษที่กระตุ้นหน่วยงานขาย ผู้จัดจ าหน่ายหรือผู้บริโภคคนสุดท้าย โดยมีจุดมุ่งหมาย
เพ่ือให้เกิดการขายในทันทีทันใดหรือเป็นเครื่องมือกระตุ้นความต้องการซ่ึงใช้สนับสนุนการโฆษณา
และการขายโดยใช้พนักงานขาย โดยสามารถกระตุ้นความสนใจท าให้เกิดการทดลองใช้หรือการซื้อ
โดยลูกค้าคนสุดท้ายหรือบุคคลอื่น ๆ ในช่องทางการจัดจ าหน่าย 
  การส่งเสริมการขายแบ่งตามกิจกรรมการเสริมการขายได้เป็น 2 ประเภทใหญ่ ๆ ดังนี้ 
   1) การส่งเสริมการขายที่มุ่งเน้นที่ผู้บริโภค (Consumer-oriented Sales 
Promotion) กิจกรรมการส่งเสริมการขายที่มุ่งเน้นที่ผู้บริโภคนิยมใช้กันทั่วไป ได้แก่ การแจกคูปอง 
(Couponing) การแจกของตัวอย่าง (Sampling) การให้ของแถม (Premiums) การเพ่ิมขนาดบรรจุ
ภัณฑ์ (Bonus Packs) การลดราคา (Price offs) การคืนเงิน (Rebates) การแข่งขัน (Contests) การ
ชิงโชค (Sweepstakes) และการอุปถัมภ์กิจกรรมพิเศษ (Event Sponsorship) กิจกรรมเพ่ือส่งเสริม
การขายเหล่านี้จัดท าขึ้นเพ่ือมุ่งเน้นที่ผู้บริโภคซึ่งเป็นผู้ซื้อสินค้าและบริการโดยตรง โดยออกแบบเสนอ
ให้กับผู้บริโภคเพ่ือจูงใจให้ซื้อสินค้าของบริษัท 
   2) การส่งเสริมการขายที่มุ่งเน้นคนกลาง (Trade-oriented Sales Promotion) 
กิจกรรมการส่งเสริมการขายที่มุ่งเน้นที่คนกลางหรือผู้จัดจ าหน่ายที่นิยมใช้กันทั่วไป ได้แก่ การให้
ส่วนลดทางการค้า (Trade Allowances) การจัดแสดง ณ แหล่งซื้อ (Point of Purchase Display) 
การแข่งขันทางการขาย (Sales Contests) การจัดโปรแกรมฝึกอบรม (Training Programs) การจัด
แสดงสินค้า (Trade Shows) และการโฆษณาร่วม (Cooperative Advertising) กิจกรรมการส่งเสริม
การขายเหล่านี้ จะออกแบบขึ้นเพื่อเป็นการกระตุ้นจูงใจผู้จัดจ าหน่ายหรือคนกลางเพ่ือให้รับผลิตภัณฑ์
จากผู้ประกอบการไปจ าหน่ายและท้ังยังเป็นการสร้างความพยายามพิเศษให้กับคนกลางเพ่ือน าไปเป็น
เครื่องมือในการส่งเสริมการขายกับลูกค้าอีกต่อหนึ่งด้วย 
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  2.2.2.4 การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) 
  หมายถึง การติดต่อสื่อสารขององค์การกับกลุ่มต่าง ๆ ที่มีผลกระทบต่อความส าเร็จของ
องค์การ ไม่ว่าจะเป็นผู้ขาย ปัจจัยการผลิต ผู้ถือหุ้นหรือลูกค้า โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างทัศนคติ 
ความเชื่อและภาพลักษณ์ที่ดีต่อองค์การหรือผลิตภัณฑ์ ตลอดจนเป็นการให้ความรู้ในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง
หรือแก้ไขข้อผิดพลาดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 
   1) ใช้การประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ (Image) ว่าเราเหนือกว่าคู่แข่ง หาก
ว่าคุณสมบัติต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์เท่าเทียมกับคู่แข่ง ภาพลักษณ์จะเป็นสิ่งเดียวที่จะสร้างความ
แตกต่างในผลิตภัณฑ์ได้ดีเมื่อสิ่งอ่ืนเท่ากันหมด ภาพลักษณ์จึงเป็นสิ่งเดียวที่เหลืออยู่เพื่อใช้ในการต่อสู้
ได้ 
   2) การประชาสัมพันธ์ จะใช้เมื่อต้องการให้ความรู้กับบุคคล สินค้าบางชนิดจะ
ประสบความส าเร็จได้เมื่อคนมีความรู้ในตราสินค้านั้น ดังนั้นจึงต้องอธิบายถึงคุณสมบัติเกี่ยวกับสินค้า 
   3) เมือ่มีข้อมูลข่าวสารจ านวนมากที่จะสร้างมูลค่าเพ่ิม (Values added) ให้กับ
ผลิตภัณฑ์และข่าวสารนั้น ไม่สามารถบรรจุเข้าไปในการโฆษณาได้ เพราะการโฆษณามีเวลาเพียง 30 
วินาทีเท่านั้น ดังนั้นจึงใส่ข้อมูลเข้าไปในโฆษณามาก ๆ ไม่ได้ ควรใช้ PR แทนในกรณีท่ีมีข้อมูลมากท่ี
เป็นจุดชื่นชมในสินค้า 
   4) สื่อที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์ เช่น การให้สัมภาษณ์/ให้ข่าว การจัดนิทรรศการ 
การจัดเหตุการณ์พิเศษ การบริจาคเพื่อการกุศล การเป็นสปอนเซอร์ การตีพิมพ์เอกสาร การสร้าง
ความสัมพันธ์อันดีกับชุมชน เป็นต้น 
  2.2.2.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
  หมายถึง การติดต่อสื่อสารของบริษัทไปยังลูกค้ากลุ่มเป้าหมายโดยตรง เพ่ือให้ได้รับการ
ตอบสนองหรือการซื้อสินค้า การตลาดทางตรงไม่ได้มีเพียงแต่การส่งจดหมายทางตรงหรือส่ง
แค็ตตาล็อกสั่งสินค้าทางไปรษณีย์แต่เกี่ยวข้องกับกิจกรรมที่หลากหลาย อาทิ การจัดการฐานข้อมูล 
การขายตรง การตลาดทางโทรศัพท์ การโฆษณาที่ตอบสนองโดยตรงผ่านจดหมายทางตรง
อินเทอร์เน็ตและสื่อสิ่งพิมพ์ หรือสื่อโทรทัศน์อ่ืน ๆ ซ่ึงบางบริษัทไม่ได้ใช้ช่องทางการตลาดอ่ืน ๆ 
นอกจากใช้ช่องทางการขายอิสระในการขายสินค้าโดยตรงไปยังลูกค้า 
  รูปแบบของสื่อท่ีใช้ในการตลาดทางตรง แบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม คือ 
   1) การใช้สื่อโดยตรงเพ่ือติดต่อกับกลุ่มเป้าหมายที่คัดเลือกแล้วและคาดว่ามี
แนวโน้มที่จะต้องการสินค้าและบริการ โดยมากจะได้รับการตอบกลับสูงเช่น ไปรษณีย์ โทรศัพท์ และ
คอมพิวเตอร์ 
   2) การใช้สื่อมวลชนเพ่ือสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายจ านวนมาก สร้างฐานข้อมูล
ลูกค้าให้มากข้ึน เช่น วิทยุกระจายเสียง สื่อสิ่งพิมพ์ และวิทยุโทรทัศน์  
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  ลักษณะของการตลาดทางตรง 
   1) เป็นระบบการกระท าร่วมกัน (Interactive System) หมายถึง เป็นกิจกรรมทาง
ตรงที่ได้ผลทั้งสองทาง (two-way Communication) ระหว่างนักการตลาดกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
   2) ให้โอกาสในการตอบกลับ (Opportunity to Respond) 
   3) สามารถท าที่ไหนก็ได้ (Take Place at any Location) ผู้ซื้อไม่จ าเป็นต้องไปที่
ร้านค้าเมื่อซื้อสินค้า 
   4) สามารถวัดได้ (Measurable) โดยวัดจากการตอบกลับของลูกค้า 
   5) เป็นการติดต่อระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขายโดยตรงไม่ผ่านบุคคลอ่ืน เป็นการท า
การตลาดแบบ one-to-one Marketing 
   6) มีการวางกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่แน่นอน (Precision Targeting) 
   7) เป็นกลยุทธ์ที่ไม่สามารถมองเห็นได้ (Invisible Strategies) ท าให้คู่แข่งไม่ทราบ
ว่าเราก าลังท าอะไรกับใคร 
  องค์ประกอบในการท าการตลาดโดยตรง 
   1) ฐานข้อมูลของลูกค้า (Database) การตลาดทางตรงถือเป็นการท าการตลาดโดย
ใช้ฐานข้อมูล (Database Marketing) ซึ่งหมายถึง กระบวนการสร้างการเก็บรักษาและการใช้
ฐานข้อมูลของลูกค้าและฐานข้อมูลอ่ืน โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือสื่อสารและซื้อขาย ฐานข้อมูลเกี่ยวกับ
ลูกค้าเป็น การเก็บรวบรวมข้อมูลอย่างมีระบบเกี่ยวกับลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายให้เป็นปัจจุบัน 
สามารถเข้าถึงและน าไปใช้เพื่อจุดมุ่งหมายทางการตลาดได้ หรือเพ่ือสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า 
ข้อมูลของลูกค้าจึงควรจะประกอบด้วยรายละเอียดเกี่ยวกับลูกค้า ชนิดของสินค้าและบริการที่ลูกค้า
ซื้อทั้งในด้านปริมาณและราคารวมถึงสัญญาการซื้อขายในปัจจุบัน 
   2) สื่อ (Media) สื่อที่ใช้ในการท าการตลาดโดยตรง จะต้องเป็นสื่อประเภท Direct 
Responds คือ ต้องให้ลูกค้าสามารถติดต่อกลับมายังบริษัทได้โดยง่าย ได้แก่ จดหมายตรง วิทยุ
เครื่องโทรสาร ไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ โทรศัพท์ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร แค็ตตาล็อก ป้าย
โฆษณา คอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ต เป็นต้น 
 อัครพงศ์ ทรัพย์สัณฐิติกุล (2558) ได้กล่าวว่า การสื่อสารทางการตลาดเป็นเครื่องมือของ
การสื่อสารการตลาด การจะใช้ทุกรูปแบบของการติดต่อสื่อสารที่เหมาะสมกับผู้บริโภคกลุ่มนั้นหรือ
เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคเปิดรับ โดยมีเครื่องมือดังต่อไปนี้ 
   1) การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การใช้สื่อประเภทต่าง ๆ ที่สามารถส่งน า
ข่าวสารไปสู่ผู้รับสารได้อย่างทั่วถึงภายในระยะเวลาอันรวดเร็วผ่านสื่อมวลชน อันได้แก่ โทรทัศน์ 
หนังสือพิมพ์ วิทยุ นิตยสารและสื่อเฉพาะกิจ ได้แก่ ป้ายโฆษณากลางแจ้ง โบรชัวร์ แผ่นพับ โปสเตอร์ 
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   2) การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) หมายถึง การติดต่อสื่อสารขององค์การ
กับกลุ่มต่าง ๆ ที่มีผลกระทบต่อความส าเร็จขององค์การ ไม่ว่าจะเป็นผู้ขาย ปัจจัยการผลิต ผู้ถือหุ้น
หรือลูกค้าโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างทัศนคติ ความเชื่อ และภาพลักษณ์ท่ีดีต่อองค์การหรือ
ผลิตภัณฑ์ ตลอดจนเป็นการให้ความรู้ในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรือแก้ไขข้อผิดพลาดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 
   3) การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) จะเป็นเครื่องมือระยะสั้น เพื่อกระตุ้น
ให้เกิดการซื้อหรือขายผลิตภัณฑ์ หรือเป็นสิ่งที่จูงใจที่มีคุณค่าพิเศษที่กระตุ้นหน่วยงานขาย ผู้จัด
จ าหน่าย หรือผู้บริโภคคนสุดท้าย โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือให้เกิดการขายในทันทีทันใด หรือเป็น
เครื่องมือกระตุ้นความต้องการซึ่งที่ใช้สนับสนุนการโฆษณา 
   4) การขายโดยใช้พนักงาน ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจท าให้เกิดการทดลองใช้ 
หรือการซื้อโดยลูกค้าคนสุดท้ายหรือบุคคลอ่ืน ๆ ในช่องทางการจัดจ าหน่าย การขายโดยพนักงานขาย 
(Personal Selling) หมายถึง รูปแบบการติดต่อสื่อสารจากผู้ส่งสารไปยังผู้รับข่าวสารโดยตรง อาจ
เรียกว่า เป็นการติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคล ผู้ส่งข่าวสารจะสามารถรับรู้และประเมินผลจากผู้รับ
ข่าวสารได้ทันที การขายโดยพนักงานขายถือเป็นสื่อที่ส าคัญมาก 
   5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง การติดต่อสื่อสารของบริษัทไป
ยังลูกค้ากลุ่มเป้าหมายโดยตรงเพ่ือให้ได้รับการตอบสนองหรือการซื้อสินค้า การตลาดทางตรงไม่ได้มี
เพียงแต่การส่งจดหมายทางตรงหรือส่งแคต็ตาล็อกสั่งสินค้าทางไปรษณีย์แต่เกี่ยวข้องกับกิจกรรมที่
หลากหลาย 
   6) การตลาดที่จัดท าข้ึนโดยการจัดกิจกรรมพิเศษ (Event Marketing) เช่น การ
ประกวด การแข่งขัน การฉลอง การเปิดตัวสินค้าใหม่ ซึ่งเป็นวิธีที่นิยมมากในปัจจุบันเพราะเป็นการ
สื่อสารการตลาดที่สามารถจูงใจให้ผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วมได้ และสามารถวัดผลได้ด้วยจ านวนของผู้
ที่เข้ามามีส่วนร่วมในกิจกรรมและสนใจติดตามกิจกรรมที่เกิดขึ้น 
 เสรี วงษ์มณฑา (2540) มีรูปแบบของการติดต่อสื่อสาร (IMC Take Use all forms of 
Communication) IMC จะใช้การติดต่อสื่อสารทุกรูปแบบที่เหมาะสมกับผู้บริโภคกลุ่มนั้นหรือเป็นสิ่ง
ที่ผู้บริโภคเปิดรับ (Exposure) ซึ่งเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่องมีดังนี้ 
   1) การโฆษณา (Advertising) เป็นการสื่อสารข้อมูลโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือแจ้ง
ข่าวสารจูงใจและเตือนความทรงจ าเกี่ยวกับสินค้า (Goods) และบริการ (Service) หรือความคิด 
(Ideas) ซึ่งสามารถระบุผู้อุปถัมภ์รายการ (ผู้ผลิตหรือผู้จ าหน่ายสินค้าที่โฆษณา) ได้ โดยผู้อุปถัมภ์
รายการต้องเสียค่าใช้จ่ายส าหรับสื่อโฆษณา (Arens, 2002) ซึ่งสื่อท่ีใช้ในการโฆษณาประกอบด้วย 
1) สื่อสิ่งพิมพ์ ได้แก่ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร โบรชัวร์ โปสเตอร์ เป็นต้น 2) สื่อแพร่ภาพและกระจาย
เสียง ได้แก่ โทรทัศน์ วิทยุ 3) สื่อกลางแจ้ง ได้แก่ ป้ายโฆษณาต่าง ๆ 4) สื่อเคลื่อนที่ ได้แก่ โฆษณา
ข้างรถโดยสารประจ าทาง โฆษณาหลังรถตู้โดยสารหรือโฆษณาที่ติดอยู่บนหลังคารถแท็กซ่ี เป็นต้น  



21 

5) สื่ออิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ เว็บไซต์ 6) สื่อท้องถิ่น ได้แก่ รถแห่ เสียงตามสาย หอกระจายข่าว เป็นต้น 
และ 7) สื่อบุคคล ได้แก่ พนักงานขาย เป็นต้น ซึ่งการโฆษณาเป็นรูปแบบของการสร้างการติดต่อ  
สื่อสารตราสินค้า (Brand Contact) ที่เป็นที่นิยมใช้ที่สุด 
   2) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นรูปแบบการติดต่อสื่อสาร
จากผู้ส่งสารไปยังผู้รับข่าวสารโดยตรง อาจเรียกว่าเป็นการติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคล 
(Interpersonal Communication) ผู้ส่งข่าวสารจะสามารถรับรู้และประเมินผลจากผู้รับข่าวสารได้
ทันที การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) ถือเป็นสื่อที่ส าคัญมาก ซึ่งจะใช้ในกรณีต่อไปนี้ 
    - เมื่อสินค้านั้นเหมาะกับการขายโดยใช้พนักงานขาย เช่น สินค้าประเภทที่ขาย
ตามบ้าน (Door to Door Selling) ไม่ว่าจะเป็นประกันชีวิต เครื่องใช้ไฟฟ้า เครื่องส าอาง เป็นต้น 
    - เมื่อตัวสินค้าเป็นลักษณะที่ต้องมีการให้ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Product 
Knowledge) เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีความสลับซับซ้อน ซึ่งไม่สามารถขายผ่านสื่อมวลชน (Mass Media) 
ได้ สินค้าพวกนี้ ได้แก่ เครื่องท าน้ าแข็ง เครื่องจักร รถยนต์ สินค้าอุตสาหกรรมอ่ืน ๆ ซึ่งต้องอาศัย
พนักงานขายช่วยอธิบาย เพราะไม่สามารถใช้สื่อโฆษณาอธิบายให้ชัดเจนได้ 
    - ในกรณีที่สินค้านั้นต้องการบริการที่ดี (Good Sales Services) ซึ่งจ าเป็น
จะต้องใช้คนให้บริการประกอบการขายสินค้านั้นด้วย โดยพนักงานขายจะเป็นผู้บริการแนะน า ติดตั้ง 
ซ่อมบ ารุง ซึ่งพนักงานขายมีบทบาทส าคัญมากขึ้น 
    - ในกรณีที่ธุรกิจนั้นต้องการสร้างความสัมพันธ์อันดี (Good Relationship) 
ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย ดังนั้นธุรกิจที่จะต้องผ่านคนกลาง (ยี่ปั๊วและซาปั๊ว) จึงต้องอาศัยหน่วยงานขาย 
ซึ่งถ้าคนกลางไม่ให้ความร่วมมือก็จะไม่จัดวางสินค้าให้โดดเด่นหรือไม่น าสินค้าออกวางในชั้น คนกลาง
ถือว่าเป็นสะพานที่หนึ่ง ส่วนผู้บริโภคถือเป็นสะพานที่สองซึ่งจะน าไปสู่ความส าเร็จในการขาย 
   3) การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) เป็นเครื่องมือระยะสั้นเพ่ือกระตุ้นให้
เกิดการซื้อหรือขายผลิตภัณฑ์หรือเป็นสิ่งที่จูงใจที่มีคุณค่าพิเศษที่กระตุ้นหน่วยงานขาย (Sale Force) 
ผู้จัดจ าหน่าย (Distributors) หรือผู้บริโภคคนสุดท้าย (Ultimate Consumer) โดยมีจุดมุ่งหมาย
เพ่ือให้เกิดการขายในทันทีทันใด (Belch & Belch, 2001) หรือเป็นเครื่องมือกระตุ้นความตอ้งการซื้อ
ที่ใช้สนับสนุนการโฆษณาและการขายโดยใช้พนักงานขาย (Etzel,  Walker & Stanton, 2001) ซ่ึง
สามารถกระตุ้นความสนใจท าให้เกิดการทดลองใช้หรือการซื้อโดยลูกค้าคนสุดท้ายหรือบุคคลอื่นใน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
   4) การประชาสัมพันธ์ (Public Relation : PR) หมายถึง การติดต่อสื่อสารของ
องค์การกับกลุ่มต่าง ๆ ที่มีผลกระทบต่อความส าเร็จขององค์การ ไม่ว่าจะเป็นผู้ขายปัจจัยการผลิต 
ผู้ถือหุ้นหรอืลูกค้า โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างทัศนคติ ความเชื่อถือ และภาพลักษณ์ท่ีดีต่อองค์การ
หรือผลิตภัณฑ์ ตลอดจนเป็นการให้ความรู้ในเรื่องใดเรื่องหนึ่งหรือแก้ไขข้อผิดพลาดในเรื่องใดเรื่อง
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หนึ่งการประชาสัมพันธ์ท าหน้าที่ต่อไปนี้ 1) สร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างองค์การกับประชาชน
ทั่วไป 2) เผยแพร่ผลิตภัณฑ์ เป็นการให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และสถาบันต่าง ๆ 3) การ
ติดต่อสื่อสาร โดยจะรวมการติดต่อสื่อสารเพ่ือให้เกิดความเข้าใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของบริษัท  
4) คุ้มครองประชาชน เป็นความพยายามที่จะต่อต้านสิ่งที่ผิดกฎหมายและส่งเสริมการกินดีอยู่ดีของ
ประชาชน 5) การแนะน า เป็นการจัดหาค าแนะน าทั่ว ๆ ไปแก่บริษัทถึงสิ่งที่เกิดขึ้นในสังคม สิ่งที่
บริษัทควรท าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือการปรับปรุงการติดต่อสื่อสาร 6) การท าประโยชน์ให้กับสังคม 
   5) การตลาดทางตรงหรือการตลาดเจาะตรง (Direct Marketing หรือ Direct 
Response Marketing) สมาคมการตลาดทางตรงได้ให้ความหมายไว้ว่า การตลาดทางตรงเป็นระบบ
ปฏิกิริยาการกระท าของการตลาด ซึ่งใช้สื่อหนึ่งอย่างหรือมากกว่าเพ่ือให้เกิดการตอบสนองที่สามารถ
วัดได้ และ (หรือ) การติดต่อทางธุรกิจโดยวิธีใดวิธีหนึ่งหรือหมายถึงระบบการตลาดที่มีปฏิกิริยา
ระหว่างกัน ซึ่งใช้สื่อโฆษณาหนึ่งสื่อขึ้นไปเพื่อให้มีการตอบสนองหรือการซื้อขายที่สามารถวัดได้ 
(Kotler, 2003, p. 631) หรือเป็นการสื่อสารโดยตรงกับผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เกิดการ
ตอบสนองในทันทีทันใด (Armstrong & Kotler, 2003)  
 จากความหมายดังกล่าวข้างต้น สามารถสรุปได้ว่าการตลาดเจาะตรงมีลักษณะดังนี้ 1) มี
ผลกระทบโดยตรงกับกลุ่มเป้าหมายทันทีทันใด 2) มีการตอบสนองที่สามารถวัดได้โดยพิจารณาจาก
การตอบสนองกลับ 3) มุ่งสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวและต่อเนื่องกับกลุ่มเป้าหมาย 4) สามารถ
ควบคุมคุณภาพข่าวสารได้ 5) สามารถยืดหยุ่นได้เพราะข่าวสารต่าง ๆ สามารถแก้ไขปรับปรุงได้
สะดวก 6) ครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายได้ท่ัวถึง 7) สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้เฉพาะเจาะจง ทั้งนี้
ต้องอาศัยการตลาดโดยใช้ฐานข้อมูล (Database Marketing) 8) มีประสิทธิภาพในการติดต่อสื่อสาร
สูงกว่าสื่อโฆษณาแบบอ่ืน ๆ ในปัจจุบันการตลาดเจาะตรงถือเป็นเครื่องมืออย่างหนึ่งของการส่งเสริม
การขาย (Promotion) หรือเป็นการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) เพ่ือก่อให้เกิด
การตอบสนองโดยตรงโดยไม่รวมถึงการขายโดยใช้พนักงานขายที่ท าการขายตรงกับลูกค้าตามแหล่ง
ลูกค้า (Door-to-door Selling) การตลาดเจาะตรงเป็นเครื่องมือสื่อสารที่ก าลังได้รับความนิยมมาก
ขึ้นทุกขณะ เนื่องจากเครื่องมือนี้สามารถกระตุ้นความต้องการในทันทันใดและท าให้เกิดการตัดสินใจ
ซื้อได้มากกว่าเครื่องมือโฆษณาประเภทอ่ืน 
   6) การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรม (Event 
Marketing) เป็นการจัดกิจกรรมพิเศษ เช่น 1) การประกวด (Contest) 2) การแข่งขัน 
(Competition) 3) การฉลอง (Celebration) 4) การเปิดตัวสินค้าใหม่ (Launching) ซึ่งเป็นวิธีที่นิยม
มากขึ้นในปัจจุบัน เพราะว่าเป็นการสื่อสารการตลาดที่สามารถจูงใจให้ผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วมได้
และสามารถวัดผลได้ด้วยจ านวนของผู้ที่เข้ามามีส่วนร่วมในกิจกรรมและสนใจติดตามกิจกรรมที่
เกิดข้ึน การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) ถือเป็น
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เครื่องมือที่เป็นดาวดวงเด่น (Rising Star) มีประสิทธิภาพสูงและก่อให้เกิดผลกระทบที่ดี เพราะ
สามารถดึงผู้ชมให้เข้ามามีส่วนร่วมในกิจกรรมได้มาก ถ้ากิจกรรมพิเศษ (Event) ที่จัดขึ้น เป็นกิจกรรม
ที่มีความสร้างสรรค์ (Creativity) มีค่าควรแก่การเป็นข่าว กิจกรรมนั้นก็จะได้รับความสนใจจาก
สื่อมวลชน โดยอาจจะมีการถ่ายทอดสดทางโทรทัศน์หรือวิทยุเป็นการครอบคลุมการใช้สื่อแบบไม่ต้อง
จ่ายเงิน (Free Media Coverage) หลังจากจัดกิจกรรมพิเศษแล้ว ในวันรุ่งขึ้นฝ่ายประชาสัมพันธ์จะ
ซื้อพ้ืนที่ข่าวเพ่ือขอบคุณผู้ที่มาร่วมงาน (Thanks You Ads) ถ้าเป็นผู้ที่มีอ านาจหรือผู้ที่มีชื่อเสียง เช่น 
นายกรัฐมนตรี องคมนตรี คุณหญิง อาจท าสื่อโฆษณาแบบเดินเรื่องด้วยภาพ (Pictorial Ads) โดยการ
ลงรูปและเขียนข้อความบรรยายใต้รูป จะเห็นได้ว่าการจัดกิจกรรมพิเศษนั้นก่อให้เกิดผลกระทบ 
(Impact) ที่ดแีละก่อให้เกิดการสื่อสารรูปแบบอื่น ๆ เป็นผลตามมาหรือที่เรียกว่าเป็นกิจกรรม
แพร่หลาย (Spin-off Effect) ดังนั้นวิธีนี้จึงเป็นวิธีที่นิยมใช้ 
   7) การจัดแสดงสินค้า (Display) วัตถุประสงค์ในการจัดแสดงสินค้ามีดังนี้ 1) เพ่ือ
ดึงดูดผู้บริโภคเข้ามา ณ จุดซื้อ เนื่องจากผู้บริโภคดูสื่อน้อยลง และมีการแข่งขัน ณ จุดขายที่รุนแรง
ยิ่งขึ้น 2) ใช้เป็นเครื่องมือตอกย้ าจุดขาย (Selling Point) ของสินค้า โดยเฉพาะสินค้าท่ีน าเข้าสู่ตลาด
ใหม่ (Launching) ตัวอย่างเช่น น้ ายาปรับผ้านุ่มไฟน์ไลน์ มีจุดขายว่าเป็นน้ ายาปรับผ้านุ่มมีกลิ่นหอม
ของดอกไม้ ดังนั้นในการจัดแสดงสินค้าจะใช้กองโชว์พิเศษเป็นดอกไม้ประดิษฐ์ซึ่งแตกต่างสวยงาม 
และฉีดน้ าหอมกลิ่นเดียวกับกลิ่นน้ ายาปรับผ้านุ่ม กรณีนี้ท าให้เกิดการรับรู้ด้วยกลิ่นและเป็นการตอก
ย้ าว่าน้ ายาปรับผ้านุ่มมีกลิ่นหอม ผู้บริโภคก็จะเข้าใจถึงจุดขายได้ดีข้ึน 3) เพ่ือเสริมการสื่อสารเกี่ยวกับ
การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การส่งเสริมการขายให้มีความโดดเด่นในการจัดแสดงสินค้า
เรียกว่า “กองโชว์” กองโชว์จะอยู่ในพ้ืนที่พิเศษตามทางเดินหน้าประตูหรือในพ้ืนที่ที่จัดให้โดดเด่น 
(Outstanding) มากกว่าปกติ ซึ่งอาจจะใช้วัสดุอุปกรณ์ต่าง ๆ ประกอบ เช่น โปสเตอร์ สติกเกอร์ วัสดุ 
ณ จุดซื้อ (Point of Purchase Material) หรือเป็น Shelf Talker ซึ่งถือว่าเป็นจุดในการ
ติดต่อสื่อสาร (Contact Point) “Shelf talker” เป็นสิ่งที่ติดกับชั้นวางสินค้าแล้วขยับตัวไปมาโดยใช้
แสงแฟลชและเครื่องจักรอัตโนมัติ (Automation) เมื่อคนเดินผ่านก็จะมีเสียงเกิดขึ้น 
    - การจัดแสดงสินค้าไว้เพ่ือขาย (Stock Display) เป็นการจัดแสดงสินค้าที่
ต้องการขาย โดยจ านวนหน้าในการจัดวางสินค้า (Facing) หรือที่เรียกว่าขานั้น สามารถสื่อ
ความหมายว่าผลิตภัณฑ์อยู่ในต าแหน่งที่ส าคัญหรือไม่ ตราสินค้าที่ขายดีมีคนนิยมใช้จะมีขามากกว่า 
    - การจัดแสดงสินค้าถาวร (Fixed Display) เป็นการจัดแสดงสินค้าที่เอาไว้คงที่ 
โดยใช้ของตกแต่งไว้ถาวร ไม่มีการหยิบขาย เวลาที่ลูกค้าซื้อสินค้าพนักงานขายจะไปหยิบสินค้าจากท่ี
อ่ืนมาให้ ซึ่งการจัดแสดงสินค้าควรจะสื่อสารถึงแนวความคิดหลัก (Theme) จุดขาย (Selling Point) 
และลักษณะ (Character) ของสินค้านั้น ๆ  
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   8) โชว์รูม (Showroom) เป็นการติดต่อสื่อสารทั้งทางเดียวและสองทาง (One-way 
and two-way Communication) การใช้โชว์รูมเปรียบเทียบเสมือนกับการใช้ป้ายโฆษณา 
(Billboard) ป้ายโฆษณาอาจจะมีปัญหาว่าอยู่เหนือระดับสายตา แต่โชว์รูมอยู่ในระดับสายตา  
โชว์รูมที่ดีควรอยู่ในจุดชุมชนที่มีคนผ่านไปมาอยู่ตลอดเวลา ตัวอย่างเช่น สี่แยก ซึ่งเป็นจุดที่รถติด ตรง
หัวมุมถนน เป็นต้น 
   9) พนักงาน (Employee) ถือว่าเป็นผู้ที่ให้การประชาสัมพันธ์ที่ดีที่สุด (The Best 
PR Officer) ดังนั้นถ้าต้องการสร้างคุณค่าให้กับตราสินค้า จะต้องมีการประชาสัมพันธ์ที่ดีกับพนักงาน
ในเรื่องเกี่ยวกับการส่งเสริมสินค้าของบริษัท มีการจัดการทรัพยากรมนุษย์ที่ดี (Good Human 
Resources Management : HRM) ซึ่งจะท าให้พนักงานมีความรู้สึกจงรักภักดีต่อบริษัทและพร้อมที่
จะส่งเสริมสินค้าของบริษัท บางบริษัทพนักงานกลายเป็นเป็นศัตรูที่คอยว่าร้ายบริษัทตลอดเวลาจาก
ค ากล่าวที่ว่าการติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคล (Interpersonal Communication) จะชนะสื่อทุกครั้ง
ข้อความนี้เป็นจริง เพราะการติดต่อสื่อสารของเรากับบุคคลที่มีความหมายกับชีวิตเรา (Significant 
People) จะชนะการติดต่อสื่อสารด้วยสื่อมวลชนเสมอ (Mass Media Communication) เพราะ
บุคคลส าคัญนั้นสามารถให้คุณและโทษกับเราได้ ตัวอย่างของบุคคลส าคัญ ได้แก่ พ่อ แม่ ลูก เจ้านาย
ลูกน้อง ครู เลขา เป็นต้น ถ้าข้อความในสื่อมวลชนขัดแย้งกับบุคคลที่มีความหมายกับชีวิตเราเมื่อไร
ข้อความส าคัญเหล่านี้ย่อมพ่ายแพ้ ดังนั้นพนักงานจึงเป็นผู้ติดต่อสื่อสารในตราสินค้าที่ดีในการสร้าง
คุณค่าให้กับตราสินค้า 
   จะเห็นได้ว่า ตามแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนี้ ต้องอาศัยเครื่องมือ
การสื่อสารการตลาดหลาย ๆ รูปแบบมาประสมประสานกันอย่างสอดคล้องและเหมาะสม เพื่อให้
สื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายในทิศทางเดียวกัน ช่วยตอกย้ าความแข็งแกร่งของการสร้างคุณค่าตรา
สินค้าในใจผู้บริโภคอันจะน าไปสู่การรับรู้ตราสินค้า ทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า และจูงใจให้เกิดการ
ตอบสนองทางพฤติกรรม 
 2.2.3 ความจ าเป็นของการสื่อสารการตลาด 
 ปณิศา ลัญชานนท์ (2558) ได้อธิบายถึงความจ าเป็นของการใช้การสื่อสารการตลาด 
เชิงบูรณาการ ซึ่งมีรายละเอียดที่ส าคัญสรุปได้ดังต่อไปนี้ 
   1) สื่อที่ใช้มีความหลากหลายและมีความเฉพาะกลุ่มมากข้ึน เนื่องจากในปัจจุบันมี
การแบ่งตลาดออกเป็นส่วนย่อย ๆ ท าให้การใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดเพ่ือที่จะเข้าถึงตลาดแต่
ละกลุ่มต้องมีความหลากหลายและมีความเฉพาะเจาะจงมากข้ึน 
   2) ราคาสื่อเพ่ิมขึ้นในขณะที่จ านวนของผู้รับข่าวสารจากสื่อลดลง เนื่องจาก
สถานการณ์การแข่งขันที่รุนแรง ท าให้ค่าใช้จ่ายในการโฆษณาและการส่งเสริมการตลาดสูงขึ้น เพราะ
จ านวนผู้รับข่าวสารหรือกลุ่มเป้าหมายลดลงท าให้การเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคลดลงด้วย 
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   3) ผู้บริโภคมีเวลาให้กับสื่อน้อยลง เนื่องจากการเผยแพร่ข่าวสารการตลาดในสื่อ
ต่าง ๆ มีจ านวนมากท าให้การเปิดรับข่าวสารของผู้บริโภคลดลงเพราะเกิดความสับสนและเบื่อหน่าย 
ซึ่งจะท าให้เกิดความสนใจในสื่อลดลงในที่สุด 
   4) ช่องทางในการหาข้อมูลข่าวสารที่เปลี่ยนแปลงไปโดยผู้บริโภคมีช่องทางในการ
แสวงหาข่าวสาร เพ่ือช่วยในการตัดสินใจเพิ่มขึ้นนอกเหนือจากการรับข้อมูลจากสื่อมวลชนเพียงอย่าง
เดียว 
   5) ความเชื่อในสื่อลดลง เนื่องจากสื่อมีความหลากหลายท าให้ผู้บริโภคมีความ
เชื่อถือในสื่อลดลงเรื่อย ๆ ภาพลักษณ์ของการโฆษณาเพียงอย่างเดียว จึงไม่เพียงพอต่อการสร้างความ
น่าเชื่อถือ ดังนั้นจึงจ าเป็นต้องใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดอื่น ๆ มาผสมผสานกันด้วย 
 2.2.4 รูปแบบของการสื่อสารการตลาด 
 ในปัจจุบันการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการต้องท าการบูรณาการผ่านสื่อออนไลน์
เพ่ือสื่อสารการตลาดให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายในการได้ฐานลูกค้าท่ีตรงกลุ่มกับสินค้าที่ต้องการขาย  
ซ่ึง Kotler & Armstrong (2012) ได้กล่าวไว้ชัดเจนถึง รูปแบบของการสื่อสารการตลาดแบบเจาะ
ตรง (Direct Marketing Communication) ที่นิยมใช้บูรณาการขายสินค้าออนไลน์ในปัจจุบัน  
มี 4 รูปแบบ ดังนี้คือ 
   1) การท าการตลาดโดยใช้จดหมายตรงและแค็ตตาล็อก (Direct-mail Catalog 
Marketing หมายถึง การด าเนินงานการตลาดโดยใช้วิธีส่งจดหมาย ใบโฆษณา ตัวอย่างสินค้า โบรชัวร์ 
แผ่นพับ ใบปลิว แค็ตตาล็อก และจ าพวกประเภทเสมือน เช่น เสื้อผ้าไซส์ใหญ่ต้องมีการเสนอภาพให้
ลูกค้าเห็นว่าเป็นสินค้าของคนไซส์ใหญ่จริง ๆ อาจมีรูปภาพประกอบใส่เข้าไป แล้วจึงน าข้อมูลส่งตรง
ไปยังลูกค้าเป้าหมาย (Prospects) ตามรายการลูกค้าที่เลือกสรรทางไปรษณีย์ หรืออาจวางในร้านค้า
หรือศูนย์การค้าใหญ่ ๆ เพ่ือให้ลูกค้าสามารถหยิบไปได้ ทั้งนี้เพื่อให้ลูกค้าสั่งซื้อสินค้าหรือตอบสนอง
อย่างใดอย่างหนึ่งตามต้องการ 
   2) การตลาดโดยใช้โทรศัพท์ (Telemarketing) หมายถึง การด าเนินงานการตลาด
โดยใช้โทรศัพท์เป็นเครื่องมือเพ่ือขายสินค้าและบริการโดยตรงกับลูกค้าหรือธุรกิจต่าง ๆ โดยวิธีนี้
บริษัทอาจจะท าเป็นแผ่นพับ โบรชัวร์ ฯลฯ บอกลักษณะของสินค้าและบริการที่เสนอขายพร้อม
ก าหนดราคาและหมายเลขโทรศัพท์แล้วผู้ขายน าสินค้าไปมอบให้ถึงบ้าน 
   3) การตลาดโดยใช้โทรทัศน์ (Television Marketing) หมายถึง การด าเนินงาน
การตลาดโดยใช้โทรทัศน์เป็นเครื่องมือในการขายสินค้า ซึ่งอาจเลือกท าได้ 2 วิธี วิธีแรกคือใช้วิธีการ
โฆษณาเพ่ือให้ผู้บริโภคตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) โดยนักการตลาดอาจ
ออกสปอตโฆษณาทางโทรทัศน์ (Television Spot) ครั้งละประมาณ 60-120 วินาที เพื่อบรรยาย
ลักษณะผลิตภัณฑ์ พร้อมทั้งเชิญชวนให้ลูกค้าสั่งซื้อผ่านหมายเลขโทรศัพท์เพ่ือท าการสั่งซื้อ วิธีที่สอง
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คือการใช้โทรทัศน์ช่องใดช่องหนึ่งจัดโปรแกรมทางโทรทัศน์เพ่ือขายสินค้าและบริการอย่างเดียวตลอด 
24 ชั่วโมง พิธีกรผู้จัดรายการจะน าเสนอพร้อมก าหนดส่วนลดให้เป็นพิเศษ ผู้ซื้อทางบ้านก็จะเลือกซ้ือ
ที่บ้านและโทรศัพท์สั่งซื้อเข้ามา รายการสั่งซื้อจะบันทึกไว้ในเครื่องคอมพิวเตอร์ การส่งมอบสินค้าจะ
กระท าภายใน 48 ชั่วโมง วธิทีี่สองนี้เรียกว่าการจ่ายตลาดที่บ้านผ่านช่องทางโทรทัศน์ (Home 
Shopping Channels)  
   4) การขายโดยผ่านเครื่องคอมพิวเตอร์ระบบออนไลน์ (Online Computer 
Shopping) หมายถึง การเสนอขายสินค้าโดยผ่านเครื่องคอมพิวเตอร์ระบบออนไลน์ ซึ่งเชื่อมโยง
ผู้บริโภคกับผู้ขายสามารถตอบโต้กันได้ในทางอิเล็กทรอนิกส์ ผู้ขายจะจัดท าแค็ตตาล็อกของผลิตภัณฑ์
และบริการเพ่ือน าเสนอผ่านเครื่องคอมพิวเตอร์ ผู้บริโภคก็จะใช้คอมพิวเตอร์ที่ใช้ตามบ้าน (Home 
Computer) ต่อสายเข้าสู่ระบบทางสายเคเบิลทีวีหรือสารโทรศัพท์ หรืออินเทอร์เน็ต 
 ดังนั้นจึงสามารถสรุปได้ว่าลักษณะของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการแบบเจาะจง
ได้รับความนิยมอย่างมากในปัจจุบัน เนื่องจากช่วยให้ผู้บริโภคสามารถซื้อสินค้าได้โดยสะดวก ซึ่ง
สอดคล้องกับวิถีชีวิตของสังคมสมัยใหม่ในแง่ของธุรกิจ การตลาดเจาะตรงมีส่วนช่วยให้ผูป้ระกอบการ
สามารถติดต่อสื่อสารเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคและเป้าหมายให้มีประสิทธิภาพมากข้ึน ข่าวสารที่ส่งไปก็
สามารถปรับให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างดี รวมทั้งสามารถวัดประสิทธิ์ผลของการ
สื่อสารได้ง่ายอีกด้วย ดังนั้นในการน าเครื่องมือทั้งหมด 5 เครื่องมือมาใช้ร่วมกันเพ่ือให้ได้ส่วนประ
สมการส่งเสริมการตลาดที่เหมาะสม ต้องพิจารณาถึงเครื่องมือสื่อสารแต่ละอย่างให้รอบคอบเพ่ือที่จะ
น ามาใช้ร่วมกัน รวมทั้งวิธีการประสมประสานกับเครื่องมืออย่างอ่ืน เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ของ
องค์การและวัตถุประสงค์การส่งเสริมการตลาดอย่างมีประสิทธิภาพ โดยในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้
น ากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเข้ามาปรับใช้ และได้ศึกษาตัวแปรกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดตาม
งานวิจัยของ Schultz (1993 อ้างใน ศิริวรรณ พิชิตชาตรี, 2555) ประกอบด้วย ด้านการโฆษณา ด้าน
การประชาสัมพันธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการตลาดทางตรง และด้านการจัดกิจกรรม เข้ามา
ปรับใช้ในการก าหนดตัวแปรต้นที่ใช้ในการศึกษาเรื่องกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ Sneaker    
แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19 ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
2.3 แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
 2.3.1 ความหมายการตัดสินใจ 
 การศึกษาเก่ียวกับแนวคิดเกี่ยวกับความหมายของการตัดสินใจ พบว่า มีนักคิด นักวิชาการ
ได้อธิบายไว้ดังนี้ 
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 สุชีวรรณ จนัทบูลย์ และกฤษฎา พรประภา (2564) กล่าวว่า การตัดสินใจ หมายถึง การ
พิจารณาทางเลือกท่ีดีที่สุดจากทางเลือกหลาย ๆ ทาง ผู้น าต้องตัดสินใจด้วยหลักเหตุผลเพ่ือใช้เป็น
แนวทางในการปฏิบัติงาน ซึ่งการตัดสินใจดังกล่าวจะเกิดประสิทธิภาพสูงสุด  
 ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) กล่าวว่า การตัดสินใจ หมายถึง การเลือกที่จะกระท าการสิ่ง
ใดสิ่งหนึ่ง โดยเฉพาะจากบรรดาทางเลือกต่าง ๆ ที่มีอยู่เกี่ยวกับการตัดสินใจว่าการตัดสินใจนั้นถือเป็น
กระบวนการสร้างหรือเลือกทางเลือกของผู้บริโภค โดยจะเริ่มจากตัวผู้บริโภคเกิดการตระหนักถึง
ความต้องการ (Need) หรือตระหนักถึงปัญหา (Problem) ซึ่งอาจเกิดจากความปรารถนาภายใน 
หรือเกิดจากอิทธิพลภายนอกเข้ามามีอิทธิพล เช่น การโฆษณา การรับรู้ข้อมูลจากสื่อต่าง ๆ เป็นต้น 
 รังสรรค์ สุธีสิริมงคล (2561) กล่าวว่า การตัดสินใจ หมายถึง การเลือกสิ่งหนึ่งหรือหลาย ๆ 
สิ่ง หรือเลือกที่จะปฏิบัติทางใดทางหนึ่งจากหลาย ๆ ทางท่ีมีอยู่ และวิธีการที่เลือกนั้นย่อมได้รับการ
พิจารณาอย่างถี่ถ้วนแล้วว่าถูกต้องเหมาะสมหรือดีที่สุดและตรงกับเป้าหมายขององค์การด้วย 
 นงนภัส เสาวรส (2561) กล่าวว่า การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการในการเลือกท่ีจะ
กระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่าง ๆ ที่มีอยู่ซึ่งผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่าง ๆ ของ
สินค้าและบริการอยู่เสมอ โดยที่เขาจะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและข้อจ ากัดของสถานการณ์ 
การตัดสินใจ จึงเป็นกระบวนการที่ส าคัญและอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค 
 จากการศึกษาเกี่ยวกับความหมายเก่ียวกับการตัดสินใจ สามารถสรุปได้ว่า การตัดสินใจ คือ 
การเลือกจะกระท าการอย่างใดอย่างหนึ่งในทางเลือกท่ีมีอยู่สองทางเลือกขึ้นไป โดยจะมีกระบวนการ
ในการเลือกของแต่ละบุคคลแตกต่างกันออกไป แต่โดยหลักแล้วจะมีกระบวนการตัดสินใจอยู่ 5 
กระบวนการ การรับรู้ปัญหา การแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือกในการตัดสินใจใช้บริการ การ
ตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ ซึ่งผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิดดังกล่าวไปประกอบใช้ในการศึกษา
เรื่องกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19 ทีม่ีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร ต่อไป 
 2.3.2 กระบวนการตัดสินใจ 
 การศึกษาเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจ มีนักวิชาการหลายท่านให้ค านิยามไว้ดังนี้ 
 วิชัย โถสุวรรณจินดา (2535 อ้างใน เปรมกมล หงษ์ยนต์, 2562) กล่าวว่า กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคสามารถพิจารณาตามข้ันตอนต่าง ๆ ได้เป็น 5 ขั้นตอน ซึ่งสรุป ขั้นตอน
ที่ส าคัญ ดังนี้ 
   1) การรับรู้ถึงความต้องการ (Problem Recognition) พฤติกรรมการซื้อมี
จุดเริ่มต้นจากการที่ผู้บริโภคมีความต้องการที่อาจได้รับจากการกระตุ้นจากภายนอก เช่น สื่อโฆษณาท่ี
จูงใจ หรือเห็นคนรอบข้างใช้สินค้านั้น ๆ เป็นต้น  
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   2) การค้นหาข้อมูล (Information Search) หลังจากผู้บริโภคเกิดความต้องการ
แล้ว การค้นหา ศึกษาข้อมูลของสินค้านั้น ๆ สอดคล้องกับ Truman กล่าวว่า การค้นหาข่าวสาร/
ข้อมูล (Information Search) ผู้บริโภคซึ่งถูกแรงกระตุ้นให้เกิดความต้องการจะรวบรวมข้อมูล/
ข่าวสารที่เกี่ยวข้อง ซึ่งอาจจะเป็นข้อมูลที่มีอยู่ทั่วไป  
   3) การประเมินทางเลือกในการตัดสินใจซื้อ (Evaluation of Alternatives)  
เมื่อผู้บริโภคได้มีการเสาะหาข้อมูลแล้ว จากนั้นผู้บริโภคจะเกิดความเข้าใจ และประเมินผลทางเลือก 
ต่าง ๆ การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ขั้นตอนในการประเมินทางเลือกของ  
ผู้ซื้อเป็นแนวคิดพ้ืนฐาน  
   4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) จากการประเมินทางเลือกในการ
ตัดสินใจ ท าให้ผู้บริโภคสามารถจัดล าดับความส าคัญของการเลือกซ้ือได้แล้ว แต่อย่างไรก็ตามอาจจะ
มีผลกระทบจากทัศนคติของผู้อ่ืนที่มีต่อการตัดสินใจซื้อและปัจจัยที่ไม่สามารถคาดการณ์ได้  
   5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลังจากมีการซื้อแล้ว 
ผู้บริโภคจะได้รับประสบการณ์ในการบริโภค ซึ่งอาจจะได้รับความพอใจหรือไม่พอใจ ถ้าผู้บริโภค
พอใจอาจท าการซื้อซ้ า แต่ถ้าไม่พอใจผู้บริโภคอาจเลิกซื้อสินค้าในครั้งต่อไปและอาจส่งผลเสียต่อเนื่อง
จากการบอกต่อ ท าให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าได้น้อยลงตามไปด้วย 
 นอกจากนี้ สามารถ สิทธิมณี (2562) ยังอธิบายเพ่ิมว่า กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 
(Decision Process) แม้ลูกค้าจะเป็นบุคคลที่มีความแตกต่างกันไม่ว่าจะเป็นในเรื่องใดก็ตามก็จะยังมี
กระบวนการตัดสินใจที่คล้าย ๆ กัน คือ มีกระบวนการตัดสินใจ 5 ขั้นตอน ดังนี้ 
   1) การรับรู้ถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem or Need Recognition) ซึ่ง
การที่บุคคลจะรับรู้ถึงปัญหานั้นแตกต่างกันข้ึนอยู่ที่ความคิด ทัศนคติของแต่ละบุคคล โดยสามารถ
สรุปได้ว่าปัญหาของผู้บริโภคอาจเกิดขึ้นจากสาเหตุ ต่อไปนี้ 
    - สินค้าท่ีใช้อยู่เดิมหมด 
    - ผลของสิ่งของในอดีตก่อให้เกิดปัญหา 
    - เกิดจากการเปลี่ยนแปลงของบุคคล 
    - เกิดความเปลี่ยนแปลงทางด้านครอบครัว 
    - เกิดการเปลี่ยนแปลงทางการเงิน  
    - เกิดการเปลี่ยนแปลงกลุ่มอ้างอิง  
    - ประสิทธิภาพการส่งเสริมทางการตลาดสูงขึ้น ก็ย่อมท าให้ผู้บริโภคตระหนักถึง
ปัญหามากยิ่งขึ้น 



29 

   2) การแสวงหาข้อมูล (Search for Information) เมื่อผู้บริโภคเกิดปัญหา ผู้บริโภค
จะเริ่มค้นหาข้อมูลเพ่ือหาแนวทางในการแก้ไขปัญหา เพ่ือช่วยในการสนับสนุนการตัดสินใจโดยจะ
ค้นหาข้อมูลได้จากแหล่งข้อมูลดังต่อไปนี้ 
    - แหล่งข้อมูลที่เป็นบุคคล (Personal Search) 
    - แหล่งข้อมูลทางธุรกิจ (Commercial Search) 
    - แหล่งข้อมูลข่าวสารทั่วไป (Public Search) 
    - ข้อมูลจากประสบการณ์ในอดีตของผู้บริโภค (Experimental Search) 
   3) การวิเคราะห์และประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เมื่อผู้บริโภค
ได้แสวงหาและค้นหาข้อมูลมาเพียงพอแล้ว ก็จะน าข้อมูลเหล่านั้นมาท าการวิเคราะห์เปรียบเทียบ 
เพ่ือที่จะได้ตัดสินใจเลือกสินค้าที่ดีท่ีสุดส าหรับตนเอง โดยขั้นตอนนี้ จะเกี่ยวข้องกับการเปรียบเทียบ
คุณสมบัติของสินค้า ความน่าเชื่อถือของตราสินค้า หรืออาจเกี่ยวข้องกับประสบการณ์ในอดีตของ
ผู้บริโภคแต่ละคนด้วย 
    - คุณสมบัติ (Attributes) และประโยชน์ของสินค้าที่ได้รับ (Benefit) 
    - ระดับความส าคัญ (Degree of Importance)  
    - ความเชื่อถือต่อตราสินค้าและยี่ห้อ (Brand Beliefs) 
    - ความพึงพอใจ (Utility Function)  
    - กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure)  
   4) การตัดสินใจซื้อ (Decision Making) ในการตัดสินใจซื้อนั้น ผู้บริโภคแต่ละคนจะ
ใช้ข้อมูลและระยะเวลาที่แตกต่างกันในการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ใดสักอย่าง ขึ้นอยู่กับ
ประสบการณ์ของผู้บริโภคแต่ละคน โดยการตัดสินใจสามารถแบ่งออกเป็น 2 ปัจจัยที่ส่งผล ได้แก่ 
ทัศนคติของบุคคลในสังคม (Attitudes of Others) และสถานการณ์การตัดสินใจ (Unanticipated 
Situation Factors) กล่าวคือ เหตุการณ์ในตอนที่ผู้บริโภคก าลังจะตัดสินใจ 
   5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลังจากมีการตัดสินใจซื้อ
สินค้าไปแล้วจะก่อให้เกิดพฤติกรรมหลังการซื้อ ซึ่งพฤติกรรมหลังการซื้อนี้จะก่อให้เกิดเป็นความรู้สึก
เมื่อได้ลองใช้สินค้าที่เลือกซ้ือมาจริง ๆ ว่ามีคุณสมบัติตามที่บริษัทหรือหน่วยงานผู้ผลิตให้ข้อมูลหรือไม่ 
ถ้ามีคุณสมบัติตามที่บริษัทผู้ผลิตโฆษณาได้แจ้งไว้ มีการใช้งานที่ดี ก็อาจจะส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการ
กลับมาซื้อซ้ าในครั้งต่อไปหรืออาจจะเป็นการให้ค าแนะน ากับผู้ที่มองหาสินค้าท่ีตนใช้ดีอยู่ก็ได้ 
 สรุปได้ว่า การตัดสินใจเป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคพิจารณาในการเลือกสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่ดีที่สุด
ให้แก่ตนเอง โดยมีการตระหนักถึงปัญหาและความต้องการในหาข้อมูลเกี่ยวกับตัวสินค้าและบริการ
ต่าง ๆ เพื่อจะน ามาพิจารณาและเปรียบเทียบเพ่ือประเมินทางเลือกจนน าไปสู่การตัดสินใจในการใช้
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บริการ และพฤติกรรมหลังการใช้บริการจะเป็นตัวก าหนดว่าผู้บริโภคจะซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike 
ครั้งต่อไปหรือไม่ 
 
2.4 ข้อมูลเกี่ยวกับแบรนด์ไนกี้ (Nike) ผู้พัฒนาผลิตภัณฑ์ Sneaker 
 Nike เป็นแบรนด์เกี่ยวกับอุปกรณ์กีฬา สัญชาติอเมริกาที่มีประวัติมาอย่างยาวนาน พร้อม
ด้วยโลโก้เท่ ๆ รูปตัวอักษรเช็กถูกหรือที่รู้จักกันในชื่อว่า “Swoosh” Bill Bowerman และ Phil 
Knight เป็นสองผู้ก่อตั้งบริษัทน าเข้ารองเท้าอย่าง Blue Ribbon Sports ขึ้นในปี 1964 โดยน าเข้า
รองเท้าจากประเทศญี่ปุ่นอย่าง Onitsuka Tiger นั่นเอง ในขณะนั้น Bill เป็นโค้ชฝึกสอนภาคสนามผู้
มีชื่อเสียงแห่งมหาวิทยาลัยออเรกอน สหรัฐอเมริกา ในขณะที่ Phil เป็นนักกีฬาวิ่ง ทั้งคู่มีความเห็น
ตรงกันว่าเทคโนโลยีรองเท้าวิ่งควรได้รับการพัฒนา และ Phil ยังเห็นว่ารองเท้าจากประเทศญี่ปุ่นเป็น
รองเท้าที่มีคุณภาพดีจึงได้น าไอเดียเสนอ Bill ที่มีความคิดคล้ายกันพอดี นั่นคือแรงบันดาลใจที่ท าให้
พวกเขาร่วมกันลงทุนคนละ 500 ดอลลาร์สหรัฐ (ราว 16,000 บาท) เพื่อเปิดบริษัทน าเข้ารองเท้ากีฬา
ซึ่งต่อมาจะกลายเป็น Nike ที่เรารู้จักกันปี 1966 ทั้งคู่ได้เปิดตัวร้านค้าปลีก Blue Ribbon Sports 
น าเข้ารองเท้าวิ่ง เมื่อบริษัทเริ่มเติบโตขึ้น มียอดสั่งซื้อมากขึ้น พวกเขาจึงเริ่มสนใจเข้าสู่การผลิตและ
ได้ยกเลิกน าเข้าสินค้าจาก Onitsuka Tiger ต่อมาปี 1971 ก็ได้ผลิตรองเท้า Nike ขึ้นมาเป็นครั้งแรก 
และเปิดตัวโลโก้ Swoosh ที่มีชื่อเสียง ก่อนจะเปลี่ยนชื่อบริษัทเป็น Nike ในปี 1978 ทั้งคู่ได้แรง
บันดาลใจในการตั้งชื่อ Nike มาจากชื่อเทพปกรณัมกรีก เธอเป็นเทพีบุคลาธิษฐานแห่งชัยชนะ ในช่วง
ปี 1996 ก็ได้ขยายกิจการไปสู่กีฬาด้านอ่ืน ๆ เช่น สโนว์บอร์ด จักรยานเสือภูเขา รวมไปถึงอุปกรณ์
กีฬา เช่น จอวัดอัตราการเต้นของหัวใจ และสายรัดข้อมือบอกทิศทาง เป็นต้น Nike ได้รับความนิยม
อย่างมาก และการโฆษณาของแบรนด์จากนักกีฬาดังระดับโลกก็ยิ่งท าให้ Nike มีชื่อเสียงมากขึ้นไปอีก 
เช่น Michael Jordan, Mia Hamm, Roger Federer, and Tiger Woods เป็นต้น นอกจากการหา
คนดังเพ่ือดึงดูดลูกค้าแล้ว Nike ยังเข้าซื้อบริษัทย่อยต่าง ๆ ตัวอย่างคือทั้ง Converse และ Hurley 
ต่างก็เป็นหนึ่งในบริษัทย่อยของ Nike เช่นกัน ปี 2018 แบรนด์ Nike มีรายรับอยู่ที่ประมาณ 34.50 
พันล้านดอลลาร์สหรัฐ (ราว 108 ล้านล้านบาท) ก าไรประมาณ 1.93 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ (ราว 61 
ล้านล้านบาท) มีพนักงานมากกว่า 70,000 คนรวมถึงเป็นแบรนด์รองเท้าที่สนับสนุนกีฬาอีกหลาย
ชนิด เช่น บาสเกตบอล, เบสบอล, อเมริกันฟุตบอล, เทนนิส และฟุตบอล เป็นต้น ความส าเร็จของ 
Nike เป็นผลมาจากนวัตกรรมที่ถูกพัฒนาอย่างต่อเนื่อง การลงทุนและโฆษณาท่ีเฉียบขาดทั้งหมด
ส่งผลให้ไนกี้สามารถท าก าไรและประสบความส าเร็จได้มากมายนั่นเอง 
 ทั้งนี้ สนีกเกอร์ (Sneakers) มีต้นก าเนิดมาจาก “รองเท้ากีฬา” ความหมายในปัจจุบัน 
ความหมายมักจะค่อนไปทางการใส่เล่น ใส่เดินปกติ หรือแฟชั่นมากกว่าการใส่เล่นกีฬา เราอาจสังเกต
ได้จากการอ่านประวัติของสนีกเกอร์คู่นั้น ๆ ก็จะพบว่าบางเทคโนโลยีในสนีกเกอร์ถูกปรับออกไป ซึ่ง
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ในวงการรองเท้ากีฬาบาสเกตบอล แบรนด์ Jordan เป็นแบรนด์ที่อยู่ภายใต้การดูแลของ Nike ได้รับ
ความนิยมมาอย่างยาวนาน ซึ่งยืนยันได้จากยอดขายรองเท้า Air Jordan หลายร้อยถึงหลายพันล้าน
เหรียญในแต่ละปีเริ่มตั้งแต่เริ่มผลิตรุ่นแรกออกมา และยังขายดีจนแซงหน้ารองเท้าจาก Nike ในหลาย
รุ่น 
 สรุปได้ว่า สนีกเกอร์ (Sneakers) คือ รองเท้าใส่เล่น ใส่เดินปกติ หรือแฟชั่นมากกว่าการใส่
เล่นกีฬา ซึ่งที่อยู่ภายใต้การดูแลของ Nike ได้รับความนิยมมาอย่างยาวนาน นับว่าเป็นความส าเร็จ
ของ Nike เป็นผลมาจากนวัตกรรมที่ถูกพัฒนาอย่างต่อเนื่อง การลงทุนและโฆษณาที่เฉียบขาด 
ทั้งหมดส่งผลให้ไนกี้สามารถท าก าไรและประสบความส าเร็จได้มากมายนั่นเอง 
 
2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 2.5.1 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องในประเทศ 
 สรัญญา ภูคงคา (2564) ท าการศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อรองเท้าวิ่งของ
ประชากรในกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตัวอย่างที่เลือกใช้ คือ ผู้บริโภคท่ีเลือกซื้อรองเท้ากีฬา ของ
พนักงานบริษัท แมคคีย์ฟู้ด เซอร์วิสเซส (ประเทศไทย) จ ากัด สาขาชลบุรี จ านวน 400 คน สถิติท่ีใช้
ในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย ค่าร้อยละ ค่าความถี่ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและการ
วิเคราะห์สมการถดถอยพหุคุณ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ผลการศึกษาพบว่า ลักษณะ
ทางด้านประชากรศาสตร์ของประชากรในกรุงเทพมหานครที่มีเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่ต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อรองเท้าวิ่งไม่ต่างกัน ส่วนปัจจัยด้าน
ส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านราคามีผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อ
รองเท้าวิ่ง 
 จอมพล ศรีสุข (2563) ท าการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้า
กีฬาไนกี้ (Nike) ของผู้บริโภคท่ีเป็นนักกีฬาบาสเก็ตบอลในระดับมหาวิยาลัยในกรุงเทพมหานคร  
โดยกลุ่มตัวอย่างที่เลือกใช้คือ บริโภคท่ีซื้อหรือเคยซื้อรองเท้ากีฬายี่ห้อไนกี้ (Nike) ที่เป็นนักกีฬา
บาสเกตบอลระดับมหาวิทยาลัยที่อยู่ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูล ประกอบด้วย ความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) แผนภูมิวงกลม (Pie Chart) แผนภูมิแท่ง การวิเคราะห์สมการ
ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear Regression) การวิเคราะห์ Independent Sample T-test 
และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬายี่ห้อไนกี้ (Nike) ของนักกีฬา
บาสเกตบอลในระดับมหาวิทยาลัยในกรุงเทพมหานคร ปัจจัยในการตัดสินใจของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬายี่ห้อไนกี้ (Nike) ของนักกีฬาบาสเกตบอลในระดับมหาวิทยาลัยใน
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กรุงเทพมหานคร ด้านต่าง ๆ โดยภาพรวมมีระดับการตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับอาจจะซื้อ เมื่อพิจารณา
เป็นรายด้านพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬายี่ห้อไนกี้ (Nike) ของนักกีฬา
บาสเกตบอลในระดับมหาวิทยาลัยในกรุงเทพมหานครทั้ง 4 ด้าน มีระดับการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก 
ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีระดับด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านราคา และด้านช่องการจ าหน่าย 
ตามล าดับ 
 ณัฐสินี กรรโมทาร (2562) ท าการศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลของ
ร้านค้าผลิตภัณฑ์ความงามอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) บนอินสตาแกรมสตอรี่ (Instagram 
Stories) กับรูปแบบการด าเนินชีวิตการใช้สื่อและพฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภค โดยกลุ่มตัวอย่าง
ที่เลือกใช้คือ ผู้ที่เคยมีพฤติกรรมใช้งาน Instagram Stories จ านวน 400 คน สถิติท่ีใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย แจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติ
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson's Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ผลการศึกษาพบว่า รูปแบบในการน าเสนอเนื้อหาที่ร้านค้าผลิตภัณฑ์ความ
งามอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) เลือกใช้บนสื่ออินสตาแกรมสตอรี่ (Instagram Stories) นั้นใช้
รูปแบบการน าเสนอประเภทวิดีโอมากกว่า ในส่วนของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่ร้านค้า
ผลิตภัณฑ์ความงามอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) เลือกใช้บนอินสตาแกรมสตอรี่ (Instagram 
Stories) กลยุทธ์การตลาดผู้ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน์หรือ Influencer Marketing และในส่วน
ของเทคนิคในการท าการสื่อสารการตลาดดิจิทัลนั้น ด้านของกลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาเน้นการให้
ข้อมูลข่าวสารและแนะน าสินค้ามาเป็นอันดับหนึ่ง รองลงมาคือใช้กลยุทธ์การส่งเสริมการขาย เช่น 
โปรโมชันต่าง ๆ และใช้กลยุทธ์กระตุ้นให้เกิดการซื้อ เช่น การทดลองสินค้าให้เห็นสีจริงของสินค้า  
บนมือ หรือแขน ในขณะที่ด้านของการตลาดผู้ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน์ใช้การแชร์อินสตาแกรม
สตอรี่จาก Influencer เป็นหลักเทคนิคที่รองลงมาคือ การใช้ Influencer แนะน าสินค้าและเชิญชวน
ร่วมกิจกรรมต่าง ๆ และเวลาที่ท าการลงโพสต์มากที่สุด คือช่วง 10.01-15.00 น. นอกจากนี้ ยังพบว่า
รูปแบบการด าเนินชีวิตมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมตอบสนองบนอินสตาแกรมสตอรี่ของผู้ใช้งานและ
มีความสัมพันธ์กับการใช้สื่อบนอินสตาแกรมสตอรี่ของผู้ใช้งานและการใช้สื่อมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมตอบสนองบนอินสตาแกรมสตอรี่ของผู้ใช้งาน 
 จารุชิต บรมสุข (2562) ท าการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรองเท้า
วิ่งของนักวิ่งมาราธอน โดยกลุ่มตัวอย่างท่ีเลือกใช้คือ นักวิ่งมาราธอนที่เข้าร่วมงาน “วิ่งสู่อนาคต 
Circular Economy 2562” ในวันที่ 20 ตุลาคม พ.ศ. 2562 ณ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล 
กรุงเทพ จ านวน 400 คน สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วยการวิเคราะห์ สถิติเชิง
พรรณนา การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ 
สมมติฐานด้านประชากรศาสตร์ ใช้ Independent Sample T-test และ One-way ANOVA และ 
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การวิเคราะห์สมมติฐานด้านส่วนประสมทางการตลาด ใช้การทดสอบค่าไคสแควร์ (Chi-Square) ที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามแบ่งออกเป็นเพศชายและเพศ
หญิง โดยส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 21-25 ปี ศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
ระดับรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท ด้านพฤติกรรมพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ออก
ก าลังกายน้อยกว่า 2 วัน/สัปดาห์ โดยออกก าลังกาย 1-2 ชั่วโมง/วัน มักจะออกก าลังกายคนเดียว มี
การเลือกซื้อรองเท้าส าหรับออกก าลังกาย จ านวน 1 คู่/ปี แต่ละคู่มีอายุการใช้งานประมาณ 1-2 ปี 
การออกก าลังกายที่นอกเหนือจากการวิ่ง คือ แบดมินตันและเข้าฟิตเนส แต่ผู้ตอบแบบสอบถามที่
มาร่วมกิจกรรมไม่เคยวิ่งมาราธอนมาก่อน ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ชอบรองเท้ายี่ห้อ Nike และ
เลือกวิ่งระยะ Fun Run (5 KM) กลยุทธ์ส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้าน
กระบวนการ ปัจจัยด้านบุคคล ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด โดยผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัย
ด้านประชากรศาสตร์ทั้ง 5 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศที่ต่างกัน ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีอายุที่
ต่างกัน ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีระดับการศึกษาที่ต่างกัน ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีอาชีพที่ต่างกัน และปัจจัย
ส่วนบุคคลที่มีเงินเดือนที่ต่างกัน ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าวิ่งของนักวิ่งมาราธอน ผลการ
วิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าวิ่งของนักวิ่งมาราธอน 
พบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าวิ่งของนักวิ่งมาราธอน มีจ านวนทั้งสิ้น 5 ปัจจัย 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดด้านบุคคล ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพ และปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการ ส่วนปัจจัยที่เหลืออีก 2 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด
ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าวิ่งของนักวิ่งมาราธอน 
 ธิดารัตน์ คีรีวรรณ (2561) ท าการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตัวอย่างที่เลือกใช้ คือ 
ผู้บริโภคเพศหญิงที่เคยซื้อสินค้า แบรนด์ Charles & Keith และพ านักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 385 คน สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย ค่าเฉลี่ย ค่าร้อยละ และค่าส่วน
เบี่ยงเบน มาตรฐาน สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐานคือ การวิเคราะห์ความแตกต่าง โดยการหาค่าที 
การวิเคราะห์ความ แปรปรวนทางเดียว สถิติสัมประสิทธิ์สหสมัพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สันและสถิติ
การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 25-34 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี/เทียบเท่า 
ปริญญาตรี อาชีพพนักงานเอกชน รายได้ 20,001-30,000 บาท ผลการทดสอบสมมุติฐานพบว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีอายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ รายได้แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าแบรนด์ 
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Charles & Keith ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อสินค้าแบรนด์ Charles & Keith (บาทต่อครั้ง) 
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แรงจูงใจด้านเหตุผลรวมถึงด้านอารมณ์มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อสินค้าแบรนด์ Charles & Keith (ครั้งต่อปี) อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านโฆษณา ด้านการส่งเสริมการขาย 
และด้านการขายโดยบุคคลส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อสินค้าแบรนด์ Charles & Keith (บาทต่อ
ครั้ง) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในทิศทางเดียวกันและทิศทางตรงกันข้าม 
 ณัฐพล ศรีกิตติวรรณา (2559) ท าการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเท้ายี่ห้อ Adidas ของสมาชิกในกลุ่มเฟซบุ๊ก Adidas Market 
Thailand โดยกลุ่มตัวอย่างที่เลือกใช้ คือ สมาชิกในกลุ่มเฟซบุ๊ก Adidas Market Thailand จ านวน 
400 คน สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน การวิเคราะห์ความแตกต่างใช้ค่าที และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 20-29 ปี มี
ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีสถานภาพโสด มีอาชีพเป็นนักเรียน นักศึกษา และส่วน
ใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-50,000 บาทกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เข้าใช้งานในกลุ่มเฟซบุ๊ก 
Adidas Market Thailand ทุกวัน ช่วงระยะเวลา 18.01-21.00 น. เข้าใช้งานไม่เกิน 1 ชั่วโมงต่อวัน 
ซื้อสินค้าเพราะเหมาะสมกับ Lifestyle โดยจะซื้อเพ่ือใช้เอง เลือกซ้ือรองเท้าหุ้มส้น (ทรงผ้าใบ
ธรรมดา) สีด า รุ่น NMD ซื้อโดยวิธีส่งสินค้าผ่านไปรษณีย์และโอนเงินผ่านทางธนาคาร ครั้งละ 5,001-
10,000 บาท ซึ่งตนเองมีอิทธิพลมากที่สุดในการเลือกซื้อและสินค้าต้องเป็นสินค้ามือหนึ่งเท่านั้น 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อการเลือกซ้ือมากท่ีสุดคือ รูปลักษณ์ของสินค้า ปัจจัยด้านราคาท่ีส่งผล
ต่อการเลือกซ้ือมากท่ีสุดคือ ราคาเหมาะสมกับสภาพของสินค้า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายที่
ส่งผลต่อการเลือกซ้ือมากท่ีสุดคือ ความน่าเชื่อถือของผู้ขาย และปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายที่
ส่งผลต่อการเลือกซ้ือมากท่ีสุดคือ สามารถเปลี่ยนคืนสินค้าได้ถ้ามีต าหนิ 
 ณัฐฑิณี คุ้มครอง (2558) ท าการศึกษาเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์
กับการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬาส าหรับวิ่งของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตัวอย่างที่
เลือกใช้คือ ผู้บริโภคท่ีซื้อหรือเคยซื้อรองเท้ากีฬาส าหรับวิ่งและพักอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 400 คน สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย Independent Sample T-test, 
One-way ANOVA และสถิติสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson's Product Moment Correlation 
Coefficient) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง อายุระหว่าง 31-40 ปี มีสถานภาพโสด การศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพ
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พนักงานบริษัท มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ตั้งแต่ 40,001 บาท ขึ้นไป โดยผลการทดสอบสมมติฐาน 
พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการ
ตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬาส าหรับวิ่ง ขั้นตอนการประเมินผลทางเลือกแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 และส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย และ
ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬาส าหรับวิ่งของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครในทุกขั้นตอน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และเป็นไปในทิศทาง
เดียวกัน 
 ศรสวรรค์ สิริวัฒนเศรษฐ์ (2557) ท าการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
รองเท้ากีฬาไนกี้ (Nike) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยกลุ่มตัวอย่างที่
เลือกใช้ คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อรองเท้ากีฬาไนกี้ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
จ านวน 410 คน สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย แจกแจงความถี่ ร้อยละ อัตราส่วน 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน แผนภูมิวงกลม และแผนภูมิแท่ง การวิเคราะห์การถดถอย 
(Regression) การวิเคราะห์ Independent Sample t-Test และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง
เดียว (One-Way ANOVA) ที่ระดับนัยส าคญัทางสถิติที่ 0.05 ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬาไนกี้ (Nike) มีเพียงปัจจัยเดียว ได้แก่ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์ในส่วนของลักษณะทางประชากรศาสตร์ ผลการวิจัย พบว่า การตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬา  
ไนกี้ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีความแตกต่างกันในด้านของเพศเพียง 
ด้านเดียว โดยเพศหญิงมีค่าเฉลี่ยในการตัดสินใจซื้อมากกว่าเพศชาย 
 ธีระภัทร ปิยะรัมย์ (2555) ท าการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซ้ือรองเท้า 
Converse ของนักศึกษาคณะเศรษฐศาสตร์ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ โดยกลุ่มตัวอย่างที่เลือกใช้ คือ 
ผู้บริโภคท่ีใช้ผลิตภัณฑ์อาดิดาสในเขตจังหวัดปทุมธานี จ านวน 300 คน สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูล ประกอบด้วย สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยและ ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน t-test, F-test, และ Multiple Linear Regression Analysis ที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการเลือก ซื้อรองเท้ายี่ห้อ Converse 
ของนักศึกษาคณะเศรษฐศาสตร์ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ ส่วนใหญ่เป็นเพศ ชายมากกว่าเพศหญิง โดย
ให้เหตุผลว่าการเลือกซื้อรองเท้า Converse นั้น เป็นสิ่งจ าเป็นที่ต้องใช้ใน บางโอกาส และปัจจัยที่
ส่งผลให้เกิดพฤติกรรมในการเลือกซื้อรองเท้า Converse คือ มีรูปแบบที่ หลากหลาย สินค้ามี
คุณภาพ สินค้ามีราคาที่เหมาะสมและประเด็นส าคัญท่ีสุดคือผู้เลือกซื้อโดยมาจากความชื่นชอบส่วนตัว 
 อธิพร หวังเสรีกุล (2554) ท าการศึกษาเก่ียวกับการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
รองเท้ากีฬาของผู้บริโภคในอ าเภอแม่สาย จังหวัดเชียงราย โดยกลุ่มตัวอย่างที่เลือกใช้คือ ผู้บริโภค
ทั่วไปที่มีอายุตั้งแต่ 15 ปี ขึ้นไปที่ซื้อรองเท้ากีฬาใบเขตอ าเภอแม่สาย จังหวัดเชียงราย จ านวน 400 
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คน สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย ความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และการวิเคราะห์โดยใช้
สถิติไคร์สแควร์ (Chi-square test) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภค
ส่วนใหญ่ทั้งเพศชายและเพศหญิงตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬา เพ่ือใช้ในการออกก าลังกายและเล่นกีฬา 
แต่มีส่วนน้อยที่ตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬาเพ่ือใส่ไปเที่ยว ไปท างาน และไปเรียน โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่
จะไม่เจาะจงยี่ห้อของรองเท้ากีฬาแต่จะมุ่งเน้นที่ปัจจัยหลักทั้ง 4 ประการของผลิตภัณฑ์ ดังนี้ 
คุณภาพ ความคงทน ความนุ่มสบาย น้ าหนัก รูปแบบ ชื่อตราสินค้า ราคากับคุณภาพ ราคากับชื่อ 
ตราสินค้า สถานที่หรือแหล่งที่ซื้อมีความสะดวกสบาย รวมไปถึงการส่งเสริมการขาย เรื่องของการลด
ราคา มีของแถม มีบริการหลังการขาย ปัจจัยต่าง ๆ เหล่านี้ถือว่ามีอิทธิพลอย่างมากต่อการตัดสินใจ
ซื้อรองเท้ากีฬาของผู้บริโภค 
 หทัยรัตน์ เทพภักดี (2559) ท าการศึกษาเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภคใน อ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา โดยกลุ่มตัวอย่างที่เลือกใช้ คือ 
ประชากรทั่วไปที่อาศัยอยู่ในอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา จ านวน 385 คน สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูล ประกอบด้วย ค่าคะแนนเฉลี่ย ร้อยละ ค่าความถี่ ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าสัมประสิทธิ์ 
สหสัมพันธ์ และการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ผล
การศึกษาพบว่า ระดับการรับรู้ ของผู้บริโภคท่ีมีต่อการสื่อสารทางการตลาดของร้านเบเกอรี่ในอ าเภอ
หาดใหญ่ จังหวัดสงขลาโดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยผู้บริโภคมีระดับการรับรู้การโพสต์หรือแชร์
ผ่านทางสื่ออินเทอร์เน็ต เช่น Facebook, Line, Website ในด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากมาก
ที่สุด ส่วนด้านการตัดสินใจซื้อพบว่าผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นว่าจะพิถีพิถันในการเลือกซ้ือและ
พิจารณารูปลักษณ์ของสินค้าก่อนที่จะซื้อสินค้าจากร้านเบเกอรี่ในระดับมาก และการสื่อสารทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภคในอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มีทั้งหมด 2 ตัวแปร คือ ด้านการโฆษณาและด้านการสื่อสารแบบปาก
ต่อปาก โดยตัวแปรสามารถอธิบายความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภค ได้ร้อยละ 
27.2 (R2= 0.272) ได้สมการพยากรณ์ดังนี้ Y = -0.133 + 0.301 (การโฆษณา) + 0.453 (การสื่อสาร
แบบปากต่อปาก) 
 ทวิสันต์ โลณานุรักษ์ และเสาวลักษณ์ จิตต์น้อม (2559) ท าการศึกษาเก่ียวกับกลยุทธ์ทาง
การตลาดในมุมมองของผู้บริโภค และทัศนคติของผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
สินค้าในร้านสะดวกซื้อในเขตเทศบาลนครนครราชสีมา โดยกลุ่มตัวอย่างที่เลือกใช้คือ ผู้บริโภคท่ีเข้า
มาซื้อสินค้าและบริการในร้านสะดวกซื้อในเขตเทศบาลนครนครราชสีมา จ านวน 400 คน สถิติท่ีใช้ใน
การวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบ
สมมติฐานโดยการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 ผลการศึกษาพบว่า  
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กลยุทธ์ทางการตลาดด้านความต้องการของผู้บริโภค ต้นทุนในการบริโภค ความสะดวกในการซื้อ 
และเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก และทัศนคติของผู้บริโภคท่ีเป็นตัวแปร
อิสระตัวที่สองรวมถึงพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นตัวแปรตามมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า กลยุทธ์ทางการตลาด และทัศนคติของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครนครราชสีมา เมื่อพิจารณากล
ยุทธ์ทางการตลาดแบบ 4Cs โดยการทดสอบสมมติฐานในแต่ละด้าน พบว่า ด้านความสะดวกในการ
ซื้อและต้นทุนในการบริโภครวมถึงทัศนคติของผู้บริโภค มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับน้อยกว่า 0.01 
โดยที่ด้านความต้องการของผู้บริโภค และเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด ไม่มีนัยส าคัญทางสถิต 
 ศิริลักษณ์ ชูจิตร (2559) ท าการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของ บริษัท คาร์มาร์ท จ ากัด (มหาชน) ในร้านบิวเทรี่ยม สาขาสยาม 
สแควร์ โดยกลุ่มตัวอย่างที่เลือกใช้คือ ผู้ใช้บริการร้านบิวเทรี่ยม สาขาสยามสแควร์ จ านวน 400 คน 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย ค่าความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) 
ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ท าการทดสอบความแตกต่าง
โดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance : F-test) และ
ทดสอบความสัมพันธ์โดยใช้วิธีของเพียร์สัน (Pearson Correlation) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 
0.05 ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการส่งเสริมการ
ขาย ด้านการตลาดทางตรง และด้านการขายโดยใช้บุคคลมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
บริษัท คาร์มาร์ท จ ากัด (มหาชน) ในร้านบิวเทรี่ยม สาขาสยามสแควร์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 แต่ส าหรับปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านการโฆษณา ไม่พบว่ามีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ บริษัท คาร์มาร์ท จ ากด (มหาชน) ในร้านบิวเทรี่ยม สาขาสยามสแควร์ 
 ปาณิสรา ดิษฐค าเหมาะ (2560) ท าการศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพื่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องมือช่างผ่านสื่อออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษา บริษัท ชุมพลโลหะกิจ 
(8888) จ ากัด โดยกลุ่มตัวอย่างที่เลือกใช้ คือ ลูกค้าบริษัทชุมพลโลหะกิจ (8888) จ ากัด ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย การแจกแจง
ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การเปรียบเทียบ ค่าเฉลี่ยส าหรับประชากร
กลุ่มตัวอย่างสองกลุ่มที่เป็นอิสระต่อกัน (t-test Independence) การวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง 
เดียว (One-way Analysis of Variance) เมื่อพบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติจึงท าการ
ทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยวิธี LSD (Least Significant Difference) และใช้ค่าสถิติ
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation) เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ประกอบด้วย อายุ 
สถานภาพ ระดับ การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
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เครื่องมือช่างผ่านสื่อออนไลน์แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ยกเว้น เพศแตกต่าง
กันมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องมือช่างผ่านสื่อออนไลน์ไม่แตกต่างกัน ปัจจัยทางด้าน 
กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือช่างผ่านสื่อออนไลน์ ปัจจัย
ทางด้านสื่อออนไลน์มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือช่างผ่านสื่อออนไลน์ นอกจากนี้  
ยังพบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องมือช่างผ่านสื่อออนไลน์พบว่าไม่มี
ความสัมพันธ์กัน ส่วนปัจจัยด้านกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดด้านการโฆษณา (Advertising) ด้านการ
ขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) ด้านการส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) ด้านการ
ประชาสัมพันธ์ (Public Relation) และด้านการตลาดทางตรง (Direct Marketing) กับการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องมือช่างผ่านสื่อออนไลน์มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับปานกลาง และปัจจัยทางด้านสื่อออนไลน์
จากเว็บไซต ์www.chumphol-online.com, Facebook@chumphol8888fanclub, 
Line@chumphol8888 และ Lazada Tool Club-online กับการตัดสินใจซื้อเครื่องมือช่างผ่านสื่อ
ออนไลน์มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับสูง 
 2.5.2 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องต่างประเทศ 
 Kusa, Zauskova & Cabyova (2020) ท าการศึกษาเกี่ยวกับผลของการสื่อสารการตลาด
ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคและการตัดสินใจซื้อ ผลการศึกษาพบว่าความสัมพันธ์ระหว่างการ
สื่อสารการตลาดกับพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นแบบโต้ตอบ การสื่อสารทางการตลาดเป็นเครื่องมือที่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค โดยผลกระทบของการสื่อสารการตลาดต่อความชอบของผู้บริโภคและ
การตัดสินใจซื้อในกลุ่มเป้าหมายที่เลือกจะชี้ไปที่เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อ ซึ่งท าให้การสื่อสารการตลาดส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคและการตัดสินใจ
ซื้อ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 Akter & Sultana (2020) ท าการศึกษาเก่ียวกับกระบวนการสื่อสารการตลาดดิจิทัลและ
กระบวนการตัดสินใจซื้อผู้บริโภคในมุมมองโรคระบาด (COVID-19) : การศึกษาเชิงประจักษ์ของ
ลูกค้าบังคลาเทศในมุมมองของเครื่องส าอางที่มีตราสินค้า โดยกลุ่มตัวอย่างที่เลือกใช้คือลูกค้าที่สั่งซื้อ
เครื่องส าอางแบรนด์ผ่านทางออนไลน์ในบังคลาเทศในช่วงการระบาดใหญ่ (โควิด-19) จ านวน 665 
คน สถิติท่ีใช้คือการวิเคราะห์โดยใช้สถิติไคร์สแควร์ (Chi-square Test) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 
0.05 ผลการศึกษาพบว่า การสื่อสารการตลาดดิจิทัลสามารถกระตุ้นพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในทุก
ขั้นตอน โดยมีส่วนร่วมสูงในการซื้อเครื่องส าอางที่มีตราสินค้า ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 Ali & Anwar (2021) ท าการศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาด : กลยุทธ์การก าหนดราคา
และอิทธิพลที่มีต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยเลือกใช้กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 162 คน สถิติท่ีใช้
คือ การวิเคราะห์การถดถอย (Regression) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ผลการศึกษาพบว่า 
Penetration Pricing มีอิทธิพลเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ที่ระดับนัยส าคัญทาง
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สถิติที่ 0.05 Price Skimming มีอิทธิพลเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เว็บไซต์แบ่งปันการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในระดับ ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ผลปรากฏว่าบล็อกมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคระดับ ที่ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ี 0.05 ผลการวิจัยพบว่าราคาที่แข่งขันได้มีผลบวก ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยค่า
เบต้าทั้งหมดจะสูงกว่า .001 ทุกรุ่นมี R2 ที่ปรับสูงมากอันเนื่องมาจากความผันแปรของตัวแปรอิสระ
สูงมาก ค่า F แสดงว่าค าอธิบายตัวแปรมีนัยส าคัญทางสถิติร่วมกันในแบบจ าลองและสถิติ Durbin-
Watson (DW) เปิดเผยว่ามีความสัมพันธ์อัตโนมัติในแบบจ าลอง เป็นต้น 
 
2.6 สมมติฐานการวิจัย 
 2.6.1 ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ที่ต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike 
ในสถานการณ์ COVID-19 ของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 
 2.6.2 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19 
ที่ต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่าง
กัน 
 
2.7 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 การศึกษาเก่ียวกับ กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ 
COVID-19 ทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร ครั้งนี้ 
ผู้วิจัยก าหนดกรอบแนวคิดการวิจัย ดังภาพที่ 2.1 แสดงกรอบแนวคิดการวิจัย 
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ภาพที่ 2.1: แสดงกรอบแนวคิดการวิจัย 
 

 
 

 

ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ 
1. เพศ  
2. อายุ  
3. อาชีพ  
4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
5. สถานภาพสมรส 
6. ระดับการศึกษา 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด  
1. ด้านการโฆษณา 
2. ด้านการประชาสัมพันธ์  
3. ด้านการส่งเสริมการขาย  
4. ด้านการตลาดทางตรง  
5. ด้านการจัดกิจกรรม 

การตัดสินใจซื้อ Sneaker  
แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ 
Covid-19 ของผู้บริโภคในช่วง

อายุ 15-30 ปี ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ตัวแปรตาม ตัวแปรต้น 



 

บทที ่3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
 การวิจัยครั้งนี้ศึกษาเรื่องกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ Sneaker แบรนด์ Nike  
ในสถานการณ์ COVID-19 ทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขต
กรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research Methodology) ซึ่งผู้วิจัยได้ใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยท าการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิติและน าเสนอรายงานในรูปแบบตารางประกอบความเรียง 
 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 1,133,614 คน (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2564) 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร ตาม
สูตรการค านวณประชากรของ Yamane (1973) ที่ระดับความเชื่อม่ันประมาณ 95% ความคลาด
เคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างที่ ระดับ .05 (บุญชม ศรีสะอาด, 2560) ดังนั้นจากการค านวณจะได้กลุ่ม
ตัวอย่างจ านวน 400 ราย โดยใช้สูตรดังต่อไปนี้ 
 

   n =  
 

  +    
 

 
 โดย  n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
   N = ขนาดของกลุ่มประชากร (1,133,614 คน) 
   e = ความคาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิด เท่ากับ .05 
แทนค่าในสูตรดังนี้ 

   n  =  
         

 +          ( .  ) 
 

 

   n =  399.85 ≈ 400 
 
 ในการท าวิจัยครั้งนี้ ผู้ท าวิจัยใช้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ราย โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างด้วย
วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) จากผู้บริโภครองเท้า Sneaker  
แบรนด์ Nike ที่มีอายุในช่วง 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานครเท่านั้น 
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3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ใช้แบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น โดยการศึกษาจากแนวคิด ทฤษฎี 
และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เครื่องมือแบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ 
 ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยมีลักษณะการ
สอบถามเป็นแบบตรวจรายการ (Check-list) มีค าถาม 6 ข้อในด้าน เพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน สถานภาพสมรส และระดับการศึกษา 
 ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับความคิดเห็นกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ Sneaker 
แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19 ประกอบด้วย ด้านการโฆษณา ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้าน
การส่งเสริมการขาย ด้านการตลาดทางตรง และด้านการจัดกิจกรรม จ านวน 25 ข้อ ซึ่งแบบสอบถาม
ตอนนี้จะใช้มาตราส่วนประเมินค่า 5 ระดับตามแบบลิเคิร์ท (Likert’s Scale) โดยมีเกณฑ์การให้
คะแนน ดังนี้ 
   5 หมายถึง อยู่ในระดับมากที่สุด 
   4 หมายถึง อยู่ในระดับมาก 
   3 หมายถึง อยู่ในระดับปานกลาง 
   2 หมายถึง อยู่ในระดับน้อย 
   1 หมายถึง อยู่ในระดับน้อยที่สุด 
 ซึ่งการแปลผลค่าคะแนน แปลผลโดยถือตามเกณฑ์คะแนนเฉลี่ย โดยใช้สูตรอันตรภาคชั้น 
   5-1/5 = 0.80 
   ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง  อยู่ในระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด 
   ค่าเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง  อยู่ในระดับความคิดเห็นน้อย 
   ค่าเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง  อยู่ในระดับความคิดเห็นปานกลาง 
   ค่าเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง  อยู่ในระดับความคิดเห็นมาก 
   ค่าเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง  อยู่ในระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด 
 ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับความคิดเห็นการตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike 
ในสถานการณ์ COVID-19 ของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย 
การเลือก Sneaker แบรนด์ Nike การเลือกภาพลักษณ์และความน่าเชื่อถือ และวัตถุประสงค์ในการ
ซื้อ จ านวน 15 ข้อ ซึ่งแบบสอบถามตอนนี้จะใช้มาตราส่วนประเมินค่า 5 ระดับตามแบบลิเคิร์ท 
(Likert’s Scale) โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี้ 
 
   5 หมายถึง อยู่ในระดับมากที่สุด 
   4 หมายถึง อยู่ในระดับมาก 
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   3 หมายถึง อยู่ในระดับปานกลาง 
   2 หมายถึง อยู่ในระดับน้อย 
   1 หมายถึง อยู่ในระดับน้อยที่สุด 
  การแปลผลคะแนน แปลผลโดยถือตามเกณฑ์คะแนนเฉลี่ย โดยใช้สูตรอันตรภาคชั้น 
   5-1/5  = 0.80 
   ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง  อยู่ในระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด 
   ค่าเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง  อยู่ในระดับความคิดเห็นน้อย 
   ค่าเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง  อยู่ในระดับความคิดเห็นปานกลาง 
   ค่าเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง  อยู่ในระดับความคิดเห็นมาก 
   ค่าเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง  อยู่ในระดับความคิดเห็นมากที่สุด 
 
3.3 การสร้างและตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
 แบบสอบถามฉบับนี้ ผู้วิจัยได้สร้างข้ึนเอง มีขั้นตอนในการสร้าง ดังนี้ 
   1) ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดของ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19 ทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร ก าหนดกรอบแนวคิดท่ีใช้ในการวิจัยและใช้เป็น
แนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
   2) สร้างแบบสอบถาม และตรวจสอบเนื้อหาของแบบสอบถามว่าครอบคลุม
วัตถุประสงค์ จากการน าแบบสอบถามไปให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบ จ านวน 3 ท่าน และน ามา
ปรับปรุงตามค าแนะน าของอาจารย์ที่ปรึกษา 
   3) ความถูกต้องในเนื้อหาเครื่องมือ น าแบบสอบถามเสนออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือ
ตรวจสอบความเที่ยงตรงของแบบสอบถามและน าเสนออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือปรับปรุงให้สมบูรณ์ 
    - ผู้วิจัยท าการตรวจสอบหาความเท่ียงตรงตามเนื้อหาของแบบสอบถามตาม
ขั้นตอน ดังนี้ 
    - ผู้วิจัยน าเสนอแบบสอบถาม (ฉบับร่าง) เสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือ
ตรวจสอบความถูกต้องเชิงเนื้อหา ตลอดจนให้ข้อเสนอแนะ ปรับปรุงแก้ไข เพื่อให้สอดคล้องตาม
วัตถุประสงค์การวิจัย และความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม 
    - ผู้วิจัยน าแบบสอบถาม (ฉบับร่าง) ที่แก้ไขตามค าแนะน าของอาจารย์ที่ปรึกษา
ไปทดสอบด้านเนื้อหาและข้อค าถาม และพิจารณาค าถามเป็นรายข้อ พร้อมทั้งให้ความคิดเห็นในแต่
ละประเด็นเพ่ือน ามาปรับปรุงข้อค าถามให้สมบูรณ์ยิ่งขึ้น 
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    - แบบสอบถาม (ฉบับร่าง) ที่ผ่านการปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้มี
ความรู้ มีประสบการณ์ และมีความช านาญ จ านวน 3 ท่าน ตรวจสอบข้อมูลด้านเนื้อหาว่าสอดคล้อง
กับหัวข้อวิจัยและวัตถุประสงค์ตลอดจนกรอบแนวคิดที่ก าหนดหรือไม่ จากนั้นน ามาค านวณหาค่าโดย
วิธี (Item Objective Congruence Index : IOC) เพ่ือท าการตรวจสอบความถูกต้องด้านเนื้อหา 
ความชัดเจนของข้อค าถามและประเด็นค าถาม โดยสามารถวัดสิ่งที่ผู้วิจัยต้องการได้ตามวัตถุประสงค์ 
เมื่อน ามาใช้จริงซึ่งมีเกณฑ์การประเมิน ดังนี้ 
     +1 หมายถึง แน่ใจ ว่าค าถามนั้นสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัยใน
เรื่องดังกล่าวที่ต้องการศึกษาวิจัย 
      0 หมายถึง ไม่แน่ใจ ว่าค าถามนั้นสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย
ในเรื่องดังกล่าวที่ต้องการศึกษาวิจัย 
     -1 หมายถึง ค าถามนั้นไม่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัยในเรื่อง
ดังกล่าวที่ต้องการศึกษาวิจัย 
    - น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงตามค าแนะน าของอาจารย์ที่ปรึกษาให้ผู้เชี่ยวชาญ 
3 ท่าน เพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) จากนั้นปรับปรุงแก้ไขตาม
ค าแนะน าของผู้เชี่ยวชาญ ซึ่งจากการน าแบบสอบถามไปทดสอบความเที่ยงตรง พบว่า ค าถามทุกข้อได้
ค่า IOC > 0.7  
 
ตารางที่ 3.1: แสดงการประเมินแบบสอบถามของผู้เชี่ยวชาญ 
 

ข้อ ประเด็นการประเมิน 
ความคิดเห็นของ

ผู้เชี่ยวชาญ รวม IOC ความหมาย 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19 
1. ด้านการโฆษณา 

1.1 แบรนด์ Nike มีรูปแบบของการ
สร้างการติดต่อสื่อสารได้อย่าง
รวดเร็ว 

+1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): แสดงการประเมินแบบสอบถามของผู้เชี่ยวชาญ 
 

ข้อ ประเด็นการประเมิน 
ความคิดเห็นของ

ผู้เชี่ยวชาญ รวม IOC ความหมาย 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19 
1.2 มีการโฆษณาความต้องการสร้าง

ความแตกต่างในผลิตภัณฑ์  
แบรนด์ Nike 

+1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 

1.3 แบรนด์ Nike มีการใช้สื่อ
โทรทัศน์ ในการโฆษณาสินค้า
เป็นสิ่งที่สร้างแรงจูงใจท าให้
อยากซื้อผลิตภัณฑ์ 

+1 0 +1 2 0.67 ใช้ได้ 

1.4 สื่อสิ่งพิมพ์ต่าง ๆ ที่เป็นแบรนด์ 
Nike ใช้ช่วยกระตุ้นให้ทราบถึง
คุณสมบัติเด่นของ Sneaker  
แบรนด์ Nike 

+1 +1 0 2 0.67 ใช้ได้ 

1.5 แบรนด์ Nike ใช้สื่อโฆษณาสินค้า
ผ่าน Fan Page (Website) 
สามารถท าให้ท่านสื่อสารพูดคุย
โต้ตอบกันได้ทันที 

+1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 

2. ด้านการประชาสัมพันธ์ 
2.1 มีการใช้พนักงานขายในการ

ประชาสัมพันธ์ Sneaker แบรนด์ 
Nike โดยพนักงานที่ขายสินค้ามี
ความเหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ 

+1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 

2.2 Sneaker แบรนด์ Nike มีการใช้
ศิลปิน ดาราที่มีบุคลิกท่ีตรงกับ
สินค้าในการประชาสัมพันธ์สินค้า 

+1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): แสดงการประเมินแบบสอบถามของผู้เชี่ยวชาญ 
 

ข้อ ประเด็นการประเมิน 
ความคิดเห็นของ

ผู้เชี่ยวชาญ รวม IOC ความหมาย 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

2. ด้านการประชาสัมพันธ์ 
2.3 พนักงานที่ขาย Sneaker แบรนด์ 

Nike เอาใจใส่ลูกค้า ให้ค าแนะน า
อย่างละเอียด และมีความซื่อตรง
ท าให้เกิดความน่าเชื่อถือ 

+1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 

2.4 พนักงานมีวิธีการน าเสนอ 
Sneaker แบรนด์ Nike จ าพวก
สินค้ารุ่นใหม่ได้น่าสนใจ 

+1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 

2.5 Sneaker แบรนด์ Nike มีการจัด
งานเปิดตัวสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 

0 +1 +1 2 0.67 ใช้ได้ 

3. ด้านการส่งเสริมการขาย 

3.1 แบรนด์ Nike มีจัดวางแผนการ
ในการดึงลูกค้าใหม่ ให้มาซื้อ 
Sneaker ในช่วงสถานการณ์ 
COVID-19 

+1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 

3.2 แบรนด์ Nike มีจัดวางมาตรการ
ลดอัตราเสี่ยงการติดเชื้อให้กับ
ผู้บริโภคท่ีเลือกซื้อสินค้าในช่วง
สถานการณ์ COVID-19 

+1 +1 0 2 0.67 ใช้ได้ 

3.3 แบรนด์ Nike มีการจัดกิจกรรม
ลด แลก แจก แถมสินค้าให้กับ
ลูกค้าท่ีเข้ามาใช้บริการในช่วง
สถานการณ์ COVID-19 

+1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): แสดงการประเมินแบบสอบถามของผู้เชี่ยวชาญ 
 

ข้อ ประเด็นการประเมิน 
ความคิดเห็นของ

ผู้เชี่ยวชาญ รวม IOC ความหมาย 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

3. ด้านการส่งเสริมการขาย 
3.4 แบรนด์ Nike มีการจัดท าบัตร

สมาชิก เพ่ือสิทธิพิเศษส าหรับผู้
ซื้อสินค้าในช่วงสถานการณ์ 
COVID-19 

+1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 

3.5 แบรนด์ Nike มีการจัดโปรโมชัน
พิเศษให้แก่สมาชิก เมื่อกลับมา
ซื้อสินค้าซ้ า 

+1 0 +1 2 0.67 ใช้ได้ 

4. ด้านการตลาดทางตรง 

4.1 แบรนด์ Nike มีรูปแบบการตลาด
ทางไกล (Telemarketing) เช่น 
การส่งเสริมการขายทางโทรศัพท์ 
เป็นต้น 

0 +1 +1 2 0.67 ใช้ได้ 

4.2 Sneaker แบรนด์ Nike มีการ
ขายผ่านทางแค็ตตาล็อก 
(Catalogue Sales) เช่น การส่ง
แค็ตตาล็อกพิมพ์ให้ผู้บริโภคผ่าน
อีเมล เป็นต้น 

+1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 

4.3 ท่านสามารถสั่งซื้อ Sneaker  
แบรนด์ Nike ผ่านทางไปรษณีย์ 
(Mail Order) เช่น การสั่งซื้อ
ออนไลน์โดยส่งทางไปรษณีย์
อิเล็กทรอนิกส์ เป็นต้น 

+1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): แสดงการประเมินแบบสอบถามของผู้เชี่ยวชาญ 
 

ข้อ ประเด็นการประเมิน 
ความคิดเห็นของ

ผู้เชี่ยวชาญ รวม IOC ความหมาย 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

4. ด้านการตลาดทางตรง 
4.4 ท่านมีความสนใจ Sneaker  

แบรนด์ Nike จากการได้ทดลอง
ใส่สินค้าที่วางขายตามช็อป 
Nike 

+1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 

4.5 แบรนด์ Nike มีบริการแจ้ง
ข้อมูลสินค้าประจ าเดือนแก่
ลูกค้า เช่น ส่งข้อมูลผ่าน 
Official Line หรือ Page 
Facebook เป็นต้น 

+1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 

5. ด้านการจัดกิจกรรม 

5.1 มีการจัดกิจกรรมเพ่ือให้ข้อมูล
สินค้า Sneaker แบรนด์ Nike 
จะท าให้ผู้บริโภคนั้นเห็น
คุณภาพและข้อดีของสินค้ามาก
ที่สุด 

+1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 

5.2 มีการจัดกิจกรรมเพ่ือสร้าง
แรงจูงใจในการซื้อ Sneaker 
แบรนด์ Nike ในช่วง 
สถานการณ์ COVID-19 

+1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 

5.3 มีการจัดกิจกรรมที่มีความ
ทันสมัย โดยให้ลูกค้ามีส่วนร่วม
อย่างต่อเนื่อง และแตกต่างจาก
คู่แข่ง 

+1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): แสดงการประเมินแบบสอบถามของผู้เชี่ยวชาญ 
 

ข้อ ประเด็นการประเมิน 
ความคิดเห็นของ

ผู้เชี่ยวชาญ รวม IOC ความหมาย 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

5. ด้านการจัดกิจกรรม 
5.4 มีการจัดกิจกรรมร่วมสนุกผ่าน

ทาง Page Facebook เพ่ือร่วม
สนุกในการลุ้นรับของรางวัลกับ
ทางแบรนด์ Nike 

+1 +1 0 2 0.67 ใช้ได้ 

5.5 ทางแบรนด์ Nike มีกิจกรรม
พิเศษให้ลูกค้าได้ร่วมออกแบบ
รองเท้าตามความชอบของลูกค้า 

+1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 

การตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19 ของผู้บริโภค ในช่วงอายุ 15-30 
ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1. การเลือก Sneaker แบรนด์ Nike 

1.1 การเลือก Sneaker  
แบรนด์ Nike โดยมาจาก
ความชอบในตัวผลิตภัณฑ์ 

+1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 

1.2 การเลือก Sneaker  
แบรนด์ Nike เพราะความ
ทันสมัยของผลิตภัณฑ์ 

+1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 

1.3 การเลือก Sneaker  
แบรนด์ Nike เพราะประโยชน์
ในการใช้งานที่เหมาะสมกับ
ตนเอง 

+1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): แสดงการประเมินแบบสอบถามของผู้เชี่ยวชาญ 
 

ข้อ ประเด็นการประเมิน 

ความคิดเห็นของ
ผู้เชี่ยวชาญ 

รวม IOC ความหมาย 
คนที่ 1 คนที่ 2 

คนที่ 
3 

1. การเลือก Sneaker แบรนด์ Nike 

1.4 การเลือก Sneaker แบรนด์ 
Nike เพราะผลิตภัณฑ์มีให้เลือก
ซื้อหลากหลาย 

+1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 

1.5 การเลือก Sneaker แบรนด์ 
Nike เพราะผลิตภัณฑ์มีความ
คงทนแข็งแรง 

+1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 

2. การเลือกภาพลักษณ์และความน่าเชื่อถือ 

2.1 ท่านตัดสินใจเลือก Sneaker 
แบรนด์ Nike เพราะมีความ
น่าเชื่อถือในเรื่องของคุณภาพ 

+1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 

2.2 ท่านตัดสินใจเลือก Sneaker 
แบรนด์ Nike เพราะท่าน
ไว้วางใจในผลิตภัณฑ์ของ 
แบรนด์ Nike 

+1 0 +1 2 0.67 ใช้ได้ 

2.3 ท่านตัดสินใจเลือก Sneaker 
แบรนด์ Nike เพราะแบรนด์ 
Nike มีความเป็นเอกลักษณ์
เฉพาะตัวของผลิตภัณฑ์ 

+1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 

2.4 ท่านตัดสินใจเลือก Sneaker  
แบรนด์ Nike เพราะการ
ออกแบบของตัวผลิตภัณฑ์ที่มี
ความโดดเด่นไม่ซ้ าใคร 

+1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): แสดงการประเมินแบบสอบถามของผู้เชี่ยวชาญ 
 

ข้อ ประเด็นการประเมิน 
ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 

รวม IOC ความหมาย 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

2. การเลือกภาพลักษณ์และความน่าเชื่อถือ 

2.5 ท่านตัดสินใจเลือก Sneaker 
แบรนด์ Nike เพราะมีราคาที่
เหมาะสมกับคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ 

+1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 

3. วัตถุประสงค์ในการซื้อ 

3.1 ท่านมีวัตถุประสงค์ในการเลือก
ซื้อ เพราะ Sneaker แบรนด์ 
Nike มีคุณสมบัติตรงกับความ
ต้องการ 

+1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 

3.2 ท่านมีวัตถุประสงค์ในการเลือก
ซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike 
เพราะมีเป้าหมายในการซื้อเพ่ือ
น าไปต่อยอด เช่น รับหิ้ว หรือ
รับพรีออเดอร์ผลิตภัณฑ์ 

0 +1 +1 2 0.67 ใช้ได้ 

3.3 ท่านมีวัตถุประสงค์ในการเลือก
ซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike 
เพราะเกิดแรงจูงใจจาก
ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ 

+1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 

3.4 ท่านมีวัตถุประสงค์ในการเลือก
ซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike เพ่ือ
น าไปสะสมเพราะเกิดจาก
ความชอบส่วนตัว 

+1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): แสดงการประเมินแบบสอบถามของผู้เชี่ยวชาญ 
 

ข้อ ประเด็นการประเมิน 
ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 

รวม IOC ความหมาย 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

3. วัตถุประสงค์ในการซื้อ 

3.5 ท่านมีวัตถุประสงค์ในการเลือก
ซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike 
เพราะการออกแบบผลิตภัณฑ์ที่
สามารถสวมใส่ได้อย่าง
สะดวกสบาย 

+1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 

 เฉลี่ย 35 35 37 110 0.91 ใช้ได้ 

 
   5) ในการตรวจสอบความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม (Reliability) ผู้ศึกษาน า
แบบสอบถามที่ได้ไปทดลองใช้ (Try–out) กับ กลุ่มผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 30 ชุด เพื่อหาคุณภาพเครื่องมือ โดยการหาค่าความเที่ยงหรือความเชื่อถือ
ได้ของแบบสอบถาม (Reliability) โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s 
Alpha) โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปส าหรับการวิจัยทางสังคมศาสตร์ ได้ค่าความเที่ยงหรือความเชื่อถือ
ได้ของแบบสอบถามทั้งฉบับเท่ากับ 0.968 และค่าความเที่ยงหรือความเชื่อถือในแต่ละส่วนมีดังนี้ 
ส่วนที่ 2 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19 เท่ากับ 
0.944 และส่วนที่ 3 การตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19 ของผู้บริโภค
ในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร เท่ากับ 0.988 ซ่ึงมากกว่า 0.80 ซึ่งถือว่าแบบสอบถาม
นี้ มีความเชื่อถือได้สามารถน าไปเก็บข้อมูลได้จริง 
 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลผู้ศึกษาได้ด าเนินการดังนี้ 
 3.4.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ข้อมูลในส่วนนี้ ผู้ศึกษาได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม
ประชากรและกลุ่มตัวอย่างโดยตรง ดังนี้ 
   1) ผู้วิจัยด าเนินการขอหนังสือจากบัณฑิตวิทยาลัยถึงผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้อง เพื่อขอ
อนุญาตและชี้แจงวัตถุประสงค์ และขอความร่วมมือในการเก็บข้อมูลการวิจัย 
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   2) ประสานขอความร่วมมือจากผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
   3) เข้าด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยผู้ศึกษาขอความร่วมมือกับผู้บริโภคในช่วง
อายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร ในการตอบแบบสอบถาม 
   4) ตรวจสอบแบบสอบถามที่ได้รับกลับคืนมา โดยตรวจสอบความถูกต้อง ความ
ครบถ้วนของข้อมูล แล้วน ามาก าหนดรหัสค าตอบเพื่อท าการวิเคราะห์ประมวลผลต่อไป 
 3.4.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) โดยการหาข้อมูลด้วยการค้นคว้าจากเอกสารและ
บทความที่เกี่ยวข้อง เพื่อให้ได้ข้อมูลพ้ืนฐานที่ใช้เป็นแนวทางในการวิจัย 
 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 การศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ 
COVID-19 ทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร 
วิเคราะห์และอธิบายโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ซึ่งประกอบด้วย ความถี่ ร้อย
ละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ANOVA โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 3.5.1 เชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ซึ่งประกอบด้วย ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ย  
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ประกอบด้วย 
  ส่วนที่ 1 ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ ใช้สถิติ ความถี่ ร้อยละ 
  ส่วนที่ 2 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ 
COVID-19 ใช้สถิติ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
  ส่วนที่ 3 การตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19 ของ
ผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้สถิติ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 3.5.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ซึ่งประกอบด้วย F-test (One-way 
Analysis of Variance) และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) เพ่ือใช้ในการ
ทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้ดังนี้ 
  สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ที่ต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ Sneaker  
แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19 ของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกัน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ คือ F-test (One–way ANOVA) 
  สมมติฐานที่ 2 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ 
COVID-19 ที่ต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์คือ การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression) 



 

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ Sneaker แบรนด์ Nike ใน
สถานการณ์ COVID-19 ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขต
กรุงเทพมหานคร” โดยมีวัตถุประสงค์ดังนี้ 1) เพ่ือศึกษาปัจจัยทางประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19 ของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี  
ในเขตกรุงเทพมหานคร และ 2) เพ่ือศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ Sneaker แบรนด์ Nike 
ในสถานการณ์ COVID-19 ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีผลการวิเคราะห์ดังนี้ 
 4.1 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ 
 4.2 ผลการวิเคราะห์กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ 
COVID-19 
 4.3 ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19 
ของผู้บริโภค 
 4.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
4.1 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ 
 
ตารางที่ 4.1: แสดงค่าความถี่ ร้อยละ จ าแนกตามปัจจัยทางประชากรศาสตร์ 
 

ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ จ านวน ร้อยละ 

1. เพศ    
   ชาย 173 43.2 

   หญิง 156 39.0 
   กลุ่มผู้มีความหลากหลายทางเพศ 71 17.8 

รวม 400 100.0 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): แสดงค่าความถ่ี ร้อยละ จ าแนกตามปัจจัยทางประชากรศาสตร์ 
 

ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ จ านวน ร้อยละ 

2. อายุ   
   15 - 18 ปี 58 14.5 

   19 - 22 ปี 78 19.5 

   23 - 26 ปี 163 40.8 
   27 - 30 ปี 101 25.2 

รวม 400 100.0 
3. อาชีพ   

   พนักงานบริษัทเอกชน 117 29.2 

   รัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ 90 22.5 
   เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 135 33.8 

   อ่ืน ๆ เช่น นักเรียน นักศึกษา พนักงานจ้าง ทนายความ 
ว่างงานอ่านหนังสือรอสอบก.พ. แม่บ้าน ติวเตอร์ ว่างงาน 
ลูกจ้างหน่วยงานราชการ และพนักงานราชการเฉพาะกิจ 

58 14.5 

รวม 400 100.0 
4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   

   น้อยกว่า 20,000 บาท 137 34.3 
   20,001 – 30,000 บาท 81 20.3 

   30,001 – 40,000 บาท 81 20.3 

   40,001 – 50,000 บาท 48 12.0 
   50,001 – 60,000 บาท 32 8.0 

   มากกว่า 60,000 บาท 21 5.1 

รวม 400 100.0 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): แสดงค่าความถ่ี ร้อยละ จ าแนกตามปัจจัยทางประชากรศาสตร์  
 

ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ จ านวน ร้อยละ 

5. สถานภาพ   

   โสด 278 69.5 

   สมรส 100 25.0 
   หย่าร้าง / หม้าย 22 5.5 

รวม 400 100.0 

6. ระดับการศึกษา   
   มัธยมศึกษาตอนต้น 37 9.2 

   มัธยมศึกษาตอนปลาย 31 7.8 

   อนุปริญญา/ปวส. 46 11.5 
   ปริญญาตรี 242 60.5 

   สูงกว่าปริญญาตรี 44 11.0 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.1 พบว่า ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ที่เป็นกลุ่มผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี 
ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ตัวอย่าง จ าแนกตาม เพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน
สถานภาพ และระดับการศึกษา ซึ่งมีผลการวิเคราะห์ดังต่อไปนี้ 
 เพศ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 43.2 
รองลงมาเป็นเพศหญิง จ านวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 39.0 และเป็นกลุ่มผู้มีความหลากหลายทาง
เพศ จ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.8  
 อายุ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 23 - 26 ปี จ านวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 
40.8 รองลงมามีอายุ 27 – 30 ปี จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 25.2 และมีอายุ 19 – 22 ปี 
จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 19.5 
 อาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพเจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ จ านวน 135 
คน คิดเป็นร้อยละ 33.8 รองลงมามีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 
29.2 และมีอาชีพรัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.5 
 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่า 
20,000 บาท จ านวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 34.3 รองลงมามีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 – 
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30,000 บาท และ 30,001 – 40,000 บาท จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.3 และมีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 40,001 – 50,000 บาท จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 
 สถานภาพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่สถานภาพโสด จ านวน 278 คน คิดเป็นร้อย
ละ 69.5 รองลงมามีสถานภาพสมรส จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.0 และมีสถานภาพหย่าร้าง / 
หม้าย จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 
 ระดับการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 
242 คน คิดเป็นร้อยละ 60.5 รองลงมีระดับการศึกษาอนุปริญญา/ปวส. จ านวน 46 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 11.5 และมีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.0  
 
4.2 ผลการวิเคราะห์กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ 
COVID-19 
 ผู้วิเคราะห์ข้อมูลกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ 
COVID-19 ประกอบไปด้วยทั้งหมด 5 ด้าน ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการ
ส่งเสริมการขาย ด้านการตลาดทางตรง และด้านการจัดกิจกรรม โดยน าเสนอข้อมูลเป็นจ านวน  
ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังตาราง 4.2 - 4.3 
 
ตารางที่ 4.2: แสดงจ านวน รอ้ยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลเกี่ยวกับกลยุทธ์การ

สื่อสารการตลาดของ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19 
 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
ของ Sneaker แบรนด์ Nike 
ในสถานการณ์ COVID-19 

ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย S.D. 
น้อย
ที่สุด 
1 

น้อย 
 
2 

ปาน
กลาง 

3 

มาก 
 
4 

มาก
ที่สุด 
5 

ด้านการโฆษณา 

1. แบรนด์ Nike มีรูปแบบของ
การสร้างการติดต่อ สื่อสารผ่าน
ช่องทางออนไลน์ เช่น 
Facebook และ IG ได้อย่าง
รวดเร็ว  

0 4 17 121 258 4.58 
(มาก
ที่สุด) 

0.62 
(0.0) (1.0) (4.3) (30.3) (64.5) 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.2: แสดงจ านวน รอ้ยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลเกี่ยวกับกลยุทธ์การ
สื่อสารการตลาดของ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19 

 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ 
Sneaker แบรนด์ Nike  

ในสถานการณ์ COVID-19 

ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย S.D. 
น้อย
ที่สุด 
1 

น้อย 
 
2 

ปาน
กลาง 

3 

มาก 
 
4 

มาก
ที่สุด 
5 

2. มีการโฆษณาความต้องการ
สร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์  

1 5 29 214 151 4.27 
(มาก
ที่สุด) 

0.67 
(0.3) (1.3) (7.3) (53.5) (37.8) 

3. แบรนด์ Nike มีการใช้สื่อ
โทรทัศน์ ในการโฆษณาสินค้า
เป็นสิ่งที่สร้างแรงจูงใจท าให้
ผู้บริโภคอยากซื้อผลิตภัณฑ์  

2 12 39 167 180 4.28 
(มาก
ที่สุด) 

0.80 

(0.5) (3.0) (9.8) (41.8) (45.0) 

4. ใช้สื่อสิ่งพิมพ์ต่าง ๆ ภายใต้ 
แบรนด์ Nike กระตุ้นให้ผู้บริโภค
ทราบถึงคุณสมบัติเด่นของ 
Sneaker  

5 8 32 190 165 4.26 
(มาก
ที่สุด) 

0.79 

(1.3) (2.0) (8.0) (47.5) (41.3) 

5. แบรนด์ Nike ใช้สื่อโฆษณา
สินค้าผ่าน Fan Page (Website) 
สามารถท าให้ท่านสื่อสารพูดคุย
โต้ตอบกันได้ทันที 

1 5 24 168 202 4.41 
(มาก
ที่สุด) 

0.68 

(0.3) (1.3) (6.0) (42.0) (50.5) 

รวมด้านการโฆษณา 
4.36  
(มาก
ที่สุด) 

0.71 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ): แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลเกี่ยวกับ     
กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์   
COVID-19 

 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ 
Sneaker แบรนด์ Nike  

ในสถานการณ์ COVID-19 

ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย S.D. 
น้อย
ที่สุด 
1 

น้อย 
 
2 

ปาน
กลาง 

3 

มาก 
 
4 

มาก
ที่สุด 
5 

ด้านการประชาสัมพันธ์ 

1. มีการใช้พนักงานขายในการ
แนะน าสินค้าและประชาสัมพันธ์
ข้อมูลสินค้า Sneaker แบรนด์ 
Nike ให้กับลูกค้าที่สนใจ 

3 8 62 184 143 4.14 
(มาก) 

0.80 
(0.8) (2.0) (15.5) (46.0) (35.8) 

2. Sneaker แบรนด์ Nike มีการ
ใช้ศิลปินและดาราที่มีบุคลิกท่ีตรง
กับสินค้าในการประชาสัมพันธ์
สินค้า 

1 6 28 125 240 4.49 
(มาก
ที่สุด) 

0.72 

(0.3) (1.5) (7.0) (31.3) (60.0) 

3. พนักงานขาย Sneaker  
แบรนด์ Nike เอาใจใส่ลูกค้า ให้
ค าแนะน าอย่างละเอียด และมี
ความซื่อตรงท าให้เกิดความ
น่าเชื่อถือ 

2 13 112 173 100 3.89 
(มาก) 

0.83 

(0.5) (3.3) (28.0) (43.3) (25.0) 

4. พนักงานมีวิธีการน าเสนอ
สินค้ารุ่นใหม่ของ Sneaker 
แบรนด์ Nike ได้อย่างน่าสนใจ 

3 6 102 183 106 3.96 
(มาก) 

0.80 

(0.8) (1.5) (25.5) (45.8) (26.5) 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ): แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลเกี่ยวกับ     
กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์   
COVID-19 

 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ 
Sneaker แบรนด์ Nike  

ในสถานการณ์ COVID-19 

ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย S.D. 
น้อย
ที่สุด 
1 

น้อย 
 
2 

ปาน
กลาง 

3 

มาก 
 
4 

มาก
ที่สุด 
5 

ด้านการประชาสัมพันธ์ 

5. Sneaker แบรนด์ Nike มีการ
จัดงานเปิดตัวสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์  

2 3 28 137 230 4.48 
(มาก
ที่สุด) 

0.70 
(0.5) (0.8) (7.0) (34.3) (57.5) 

รวมด้านการประชาสัมพันธ์ 
4.36 
(มาก) 

0.71 

ด้านการส่งเสริมการขาย 
1. แบรนด์ Nike มีนโยบายจัด
วางแผนการในการดึงลูกค้าใหม่
ให้มาซื้อ Sneaker ในช่วง
สถานการณ์ COVID-19 โดยการ
แจกคูปองส่วนลดส าหรับลูกค้า
ใหม่ 

15 3.8 15 3.8 15 3.37 
(มาก) 

0.95 

(3.8) (12.5) (36.8) (37.0) (10.0) 

2. แบรนด์ Nike จัดวางมาตรการ
ลดอัตราเสี่ยงการติดเชื้อให้กับ
ผู้บริโภคท่ีเลือกซื้อสินค้าในช่วง
สถานการณ์ COVID-19 โดยการ
จ ากัดจ านวนลูกค้าในการเข้าซื้อ
สินค้าในช็อป หรือก าหนดให้
ผู้บริโภคเลือกซ้ือสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 

1 2 26 98 273 4.60 
(มาก
ที่สุด) 

0.66 

(0.3) (0.5) (6.5) (24.5) (68.3) 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ): แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลเกี่ยวกับ     
กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์    
COVID-19 

 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ 
Sneaker แบรนด์ Nike  

ในสถานการณ์ COVID-19 

ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย S.D. 
น้อย
ที่สุด 
1 

น้อย 
 
2 

ปาน
กลาง 

3 

มาก 
 
4 

มาก
ที่สุด 
5 

3. แบรนด์ Nike มีการจัด
กิจกรรมลด แลก แจก แถมสินค้า
ให้กับลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการ
ในช่วงสถานการณ์ COVID-19 
เช่น การลดราคาสินค้า 30%  

4 15 43 97 241 4.39 
(มาก
ที่สุด) 

0.89 

(1.0) (3.8) (10.8) (24.3) (60.3) 

4. แบรนด์ Nike มีการจัดท าบัตร
สมาชิก เพ่ือสิทธิพิเศษส าหรับผู้
ซื้อสินค้าในช่วงสถานการณ์
COVID-19 

5 42 169 137 47 3.45 
(มาก) 

0.88 
(1.3) (10.5) (42.3) (34.3) (11.8) 

5. แบรนด์ Nike มีการจัด
โปรโมชั่นพิเศษให้แก่สมาชิกเมื่อ
กลับมาซื้อสินค้าซ้ า 

4 23 159 158 56 3.60 
(มาก) 

0.84 
(1.0) (5.8) (39.8) (39.5) (14.0) 

รวมด้านการส่งเสริมการขาย 
3.88 
(มาก) 

0.84 

ด้านการตลาดทางตรง 

1. แบรนด์ Nike มีรูปแบบ
การตลาดทางไกล 
(Telemarketing) เช่น การ
ส่งเสริมการขายทางโทรศัพท์  
เป็นต้น 

146 58 61 106 29 2.54 
(ปาน
กลาง) 

1.40 

(36.5) (14.5) (15.3) (26.5) (7.3) 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ): แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลเกี่ยวกับ     
กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์    
COVID-19 

 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ 
Sneaker แบรนด์ Nike  

ในสถานการณ์ COVID-19 

ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย S.D. 
น้อย
ที่สุด 
1 

น้อย 
 
2 

ปาน
กลาง 

3 

มาก 
 
4 

มาก
ที่สุด 
5 

ด้านการตลาดทางตรง 

2. Sneaker แบรนด์ Nike มีการ
ขายผ่านทางแค็ตตาล็อก 
(Catalogue Sales) เช่น การส่ง
แค็ตตาล็อกให้ผู้บริโภคผ่านอีเมล 
เป็นต้น 

134 56 74 113 23 2.59 
(ปาน
กลาง) 

1.35 
(33.5) (14.0) (18.5) (28.3) (5.8) 

(3. ท่านสามารถสั่งซื้อ Sneaker 
แบรนด์ Nike ผ่านทางไปรษณีย์ 
(Mail Order) เช่น การสั่งซื้อ
ออนไลน์โดยส่งทางไปรษณีย์
อิเล็กทรอนิกส์ เป็นต้น  

6 8 23 97 266 4.52 
(มาก
ที่สุด) 

0.82 

(1.5) (2.0) (5.8) (24.3) (66.5) 

4. ท่านมีความสนใจ Sneaker 
แบรนด์ Nike จากการได้ทดลอง
ใส่สินค้าที่วางขายตามช็อป Nike 

2 6 29 95 268 4.55 
(มาก
ที่สุด) 

0.74 
(0.5) (1.5) (7.3) (23.8) (67.0) 

5. แบรนด์ Nike มีบริการแจ้ง
ข้อมูลสินค้าประจ าเดือนแก่ลูกค้า 
เช่น ส่งข้อมูลผ่าน Official Line 
หรือ Page Facebook เป็นต้น 

0 3 31 91 275 4.60 
(มาก
ที่สุด) 

0.66 

(0.0) (0.8) (7.8) (22.8) (68.8) 

รวมด้านการตลาดทางตรง 
3.76 
(มาก) 

0.99 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ): แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลเกี่ยวกับ     
กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์    
COVID-19 

 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ 
Sneaker แบรนด์ Nike  

ในสถานการณ์ COVID-19 

ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย S.D. 
น้อย
ที่สุด 
1 

น้อย 
 
2 

ปาน
กลาง 

3 

มาก 
 
4 

มาก
ที่สุด 
5 

ด้านการตลาดทางตรง 

1. มีการจัดกิจกรรมเพ่ือให้ข้อมูล
สินค้า Sneaker แบรนด์ Nike 
เพ่ือให้ผู้บริโภคเห็นถึงคุณภาพ
และข้อดีของสินค้ามากที่สุด  

3 8 55 180 154 4.19 
(มาก) 

0.80 
(0.8) (2.0) (13.8) (45.0) (38.5) 

2. มีการจัดกิจกรรมเพ่ือสร้าง
แรงจูงใจในการซื้อ Sneaker แบ
รนด์ Nike ในช่วง สถานการณ์ 
COVID-19 เช่น รายได้ 10% 
หลังหักค่าใช้จ่ายมอบให้กับผู้
ยากไร้ที่ได้รับผลกระทบจาก 
COVID-19 

178 36 41 108 37 2.48 
(ปาน
กลาง) 

1.50 

(44.5) (9.0) (10.3) (27.0) (9.3) 

3. มีการจัดกิจกรรมที่มีความ
ทันสมัย โดยให้ลูกค้ามีส่วนร่วม
อย่างต่อเนื่องและแตกต่างจาก
คู่แข่ง 

2 14 66 199 119 4.05 
(มาก) 

0.80 

(0.5) (3.5) (16.5) (49.8) (29.8) 

4. มีการจัดกิจกรรมร่วมสนุกผ่าน
ทาง Page Facebook เพ่ือให้
ผู้บริโภคร่วมสนุกในการลุ้นรับ
ของรางวัลกับทางแบรนด์ Nike 

12 77 104 133 74 3.45 
(มาก) 

1.09 

(3.0) (19.3) (26.0) (33.3) (18.5) 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ): แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลเกี่ยวกับ     
กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์    
COVID-19 

 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ 
Sneaker แบรนด์ Nike  

ในสถานการณ์ COVID-19 

ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย S.D. 
น้อย
ที่สุด 
1 

น้อย 
 
2 

ปาน
กลาง 

3 

มาก 
 
4 

มาก
ที่สุด 
5 

ด้านการตลาดทางตรง 

5. ทางแบรนด์ Nike มีกิจกรรม
พิเศษให้ลูกค้าได้ร่วมออกแบบ
รองเท้าตามความชอบของลูกค้า 

127 24 50 120 79 3.00 
(ปาน
กลาง) 

1.56 
(31.8) (6.0) (12.5) (30.0) (19.8) 

รวมด้านการตลาดทางตรง 
3.43 
(มาก) 

1.15 

รวมทั้งหมด 
3.92 
(มาก) 

0.89 

 
 จากตารางที่ 4.2 พบว่า กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ Sneaker แบรนด์ Nike ใน
สถานการณ์ COVID-19 มีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ที่ 3.92 หมายความว่า ระดับมาก โดยกลุ่มตัวอย่างมี 
กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19 ด้านการโฆษณา 
สูงที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.36 หมายความว่า ระดับมากท่ีสุด ซึ่งได้แก่ แบรนด์ Nike มีรูปแบบของการสร้าง
การติดต่อสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น Facebook และ IG ได้อย่างรวดเร็ว ค่าเฉลี่ย 4.58 
หมายความว่า ระดับมากที่สุด รองลงมาคือ กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ Sneaker แบรนด์ Nike 
ในสถานการณ์ COVID-19 ด้านการประชาสัมพันธ์ มีค่าเฉลี่ย 4.36 หมายความว่า ระดับมาก ซึ่งได้แก่ 
Sneaker แบรนด์ Nike มีการใช้ศิลปินและดาราที่มีบุคลิกท่ีตรงกับสินค้าในการประชาสัมพันธ์สินค้า
ค่าเฉลี่ย 4.49 หมายความว่าระดับมากท่ีสุด กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ Sneaker แบรนด์ Nike 
ในสถานการณ์ COVID-19 ด้านการส่งเสริมการขาย มีค่าเฉลี่ย 3.88 หมายความว่า ระดับมาก ซึ่ง
ได้แก่ แบรนด์ Nike จัดวางมาตรการลดอัตราเสี่ยงการติดเชื้อให้กับผู้บริโภคท่ีเลือกซ้ือสินค้าในช่วง
สถานการณ์ COVID-19 โดยการจ ากัดจ านวนลูกค้าในการเข้าซื้อสินค้าในช็อป หรือก าหนดให้
ผู้บริโภคเลือกซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ ค่าเฉลี่ย 4.60 หมายความว่าระดับมากท่ีสุด กลยุทธ์ 
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การสื่อสารการตลาดของ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19 ด้านการตลาดทางตรง  
มีค่าเฉลี่ย 3.76 หมายความว่าระดับมาก ซึ่งได้แก่ Nike มีบริการแจ้งข้อมูลสินค้าประจ าเดือนแก่
ลูกค้า เช่น ส่งข้อมูลผ่าน Official Line หรือ Page Facebook เป็นต้น ค่าเฉลี่ย 4.60 หมายความว่า 
ระดับมากท่ีสุด และกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-
19 ด้านการจัดกิจกรรม มีค่าเฉลี่ย 3.43 หมายความว่าระดับมาก ซึ่งได้แก่การจัดกิจกรรมเพ่ือให้ข้อมูล
สินค้า Sneaker แบรนด์ Nike เพ่ือให้ผู้บริโภคเห็นถึงคุณภาพและข้อดีของสินค้ามากท่ีสุด ค่าเฉลี่ย 
4.19 หมายความว่าระดับมาก ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.3: แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด

ของ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19 
 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ Sneaker  
แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19 

ค่าเฉลี่ย S.D. 

ด้านการโฆษณา 4.36 
(มากที่สุด) 

0.71 

ด้านการประชาสัมพันธ์ 4.19 
(มาก) 

0.77 

ด้านการส่งเสริมการขาย 3.88 
(มาก) 

0.84 

ด้านการตลาดทางตรง 3.76 
(มาก) 

0.99 

ด้านการจัดกิจกรรม 3.43 
(มาก) 

1.15 

รวม 
3.92 
(มาก) 

0.89 

 
 จากตารางที่ 4.3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
ของ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19 มีค่าเฉลี่ยโดยรวม 3.92 (มาก) โดยด้านการ
โฆษณามีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.36 (มากที่สุด) รองลงมาคือ ด้านการประชาสัมพันธ์ มีค่าเฉลี่ย 4.19 
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(มาก) ด้านการส่งเสริมการขาย มีค่าเฉลี่ย 3.88 (มาก) ด้านการตลาดทางตรง มีค่าเฉลี่ย 3.76 (มาก) และ
ด้านการจัดกิจกรรม มีค่าเฉลี่ย 3.43 (มาก) ตามล าดับ 
 
4.3 ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19 ของ
ผู้บริโภค 
 ผู้วิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19 ของ
ผู้บริโภค ประกอบไปด้วยทั้งหมด 3 ด้าน ได้แก่ การเลือก Sneaker แบรนด์ Nike การเลือก
ภาพลักษณ์และความน่าเชื่อถือ และวัตถุประสงค์ในการซื้อ โดยน าเสนอข้อมูลเป็นจ านวน ร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังตาราง 4.4 - 4.5 
 
ตารางที่ 4.4: แสดงจ านวน รอ้ยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลเกี่ยวกับการ

ตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19 ของผู้บริโภค 
 

การตัดสินใจซื้อ 
Sneaker แบรนด์ Nike  

ในสถานการณ์  
COVID-19 ของผู้บริโภค 

ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย S.D. 
น้อย
ที่สุด 
1 

น้อย 
 
2 

ปาน
กลาง 

3 

มาก 
 
4 

มาก
ที่สุด 
5 

การเลือก Sneaker แบรนด์ Nike 

1. การเลือก Sneaker 
แบรนด์ Nike โดยมา
จากความชอบในตัว
ผลิตภัณฑ์ 

0 3 28 141 228 4.49 0.66 

(0.0) (0.8) (7.0) (35.3) (57.0) (มากที่สุด)  

2. การเลือก Sneaker 
แบรนด์ Nike เพราะ
ความทันสมัยของ
ผลิตภัณฑ์ 

0 4 36 146 214 4.43 0.70 

(0.0) (1.0) (9.0) (36.5) (53.5) (มากที่สุด)  
       

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.4 (ต่อ): แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลเกี่ยวกับการ
ตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19 ของผู้บริโภค 

 

การตัดสินใจซื้อ 
Sneaker แบรนด์ Nike 

ในสถานการณ์  
COVID-19 ของผู้บริโภค 

ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย S.D. 
น้อย
ที่สุด 
1 

น้อย 
 
2 

ปาน
กลาง 

3 

มาก 
 
4 

มาก
ที่สุด 
5 

3. การเลือก Sneaker 
แบรนด์ Nike เพราะ
ประโยชน์ในการใช้งานที่
เหมาะสมกับตนเอง 

1 8 48 175 168 4.25 0.76 

4. การเลือก Sneaker 
แบรนด์ Nike เพราะ
ผลิตภัณฑ์มีให้เลือกซ้ือ
หลากหลาย 

(0.3) (2.0) (12.0) (43.8) (42.0) (มากที่สุด)  
(0.0) (1.3) (14.5) (45.5) (38.8) (มากที่สุด)  

5. การเลือก Sneaker 
แบรนด์ Nike เพราะ
ผลิตภัณฑ์มีความคงทน
แข็งแรง 

1 7 56 193 143 4.18 0.75 
(0.3) (1.8) (14.0) (48.3) (35.8) (มาก)  

รวมการเลือก Sneaker แบรนด์ Nike 
4.31 

(มากที่สุด) 
0.72 

การเลือกภาพลักษณ์และความน่าเชื่อถือ 

1. ท่านตัดสินใจเลือก 
Sneaker แบรนด์ Nike 
เพราะสินค้ามีความ
น่าเชื่อถือในเรื่องของ
คุณภาพ 

0 1 27 187 185 4.39 0.62 
(0.0) (0.3) (6.8) (46.8) (46.3) (มากที่สุด)  

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.4 (ต่อ): แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลเกี่ยวกับการ
ตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19 ของผู้บริโภค 

 

การตัดสินใจซื้อ Sneaker 
แบรนด์ Nike ใน

สถานการณ์  
COVID-19 ของผู้บริโภค 

ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย S.D. 
น้อย
ที่สุด 
1 

น้อย 
 
2 

ปาน
กลาง 

3 

มาก 
 
4 

มาก
ที่สุด 
5 

2. ท่านตัดสินใจเลือก 
Sneaker แบรนด์ Nike 
เพราะไว้วางใจในตัว
ผลิตภัณฑ์ 

0 2 0.5 2 0.5 4.50 0.62 
(0.0) (21.0) (5.3) (21.0) (5.3) (มาก

ที่สุด) 
 

3. ท่านตัดสินใจเลือก 
Sneaker แบรนด์ Nike 
เพราะมีความเป็น
เอกลักษณ์เฉพาะตัวของ
ผลิตภัณฑ์ เช่น การ
ออกแบบโลโก้มีความ
ทันสมัยไม่ซ้ าใคร และ
ความนุ่มสบายของพ้ืน
รองเท้า 

0 9 74 152 165 4.18 0.81 
(0.0) (2.3) (18.5) (38.0) (41.3) (มาก)  

4. ท่านตัดสินใจเลือก 
Sneaker แบรนด์ Nike 
เพราะการออกแบบของตัว
ผลิตภัณฑ์ที่มีความโดดเด่น
ไม่ซ้ าใคร 

0 4 71 166 159 4.20 0.76 

(0.0) (1.0) (17.8) (41.5) (39.8) (มาก
ที่สุด) 

 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.4 (ต่อ): แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลเกี่ยวกับการ
ตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19 ของผู้บริโภค 

 

การตัดสินใจซื้อ Sneaker 
แบรนด์ Nike ใน

สถานการณ์ COVID-19 
ของผู้บริโภค 

ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย S.D. 
น้อย
ที่สุด 
1 

น้อย 
 
2 

ปาน
กลาง 

3 

มาก 
 
4 

มาก
ที่สุด 
5 

5. ท่านตัดสินใจเลือก 
Sneaker แบรนด์ Nike 
เพราะมีราคาที่เหมาะสม
กับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 

9 25 58 150 158 4.06 1.00 
(2.3) (6.3) (14.5) (37.5) (39.5) (มาก)  

รวมการเลือกภาพลักษณ์และความน่าเชื่อถือ 
4.27 

(มากที่สุด) 
0.76 

วัตถุประสงค์ในการซื้อ 

1. ท่านมีวัตถุประสงค์ใน
การเลือกซื้อ เพราะ 
Sneaker แบรนด์ Nike  
มีคุณสมบัติตรงกับความ
ต้องการ 

0 3 43 189 165 4.29 0.68 
(0.0) (0.8) (10.8) (47.3) (41.3) (มากที่สุด)  

2. ท่านมีวัตถุประสงค์ใน
การเลือกซื้อ Sneaker 
แบรนด์ Nike เพราะมี
เป้าหมายในการซื้อเพ่ือ
น าไปต่อยอด เช่น รับหิ้ว 
หรือรับพรีออเดอร์
ผลิตภัณฑ์ 

156 15 35 53 141 3.02 1.77 

(39.0) (3.8) (8.8) (13.3) (35.3) (ปาน
กลาง) 

 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.4 (ต่อ): แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลเกี่ยวกับการ
ตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19 ของผู้บริโภค 

 

การตัดสินใจซื้อ 
Sneaker แบรนด์ Nike
ในสถานการณ์ COVID-

19 ของผู้บริโภค 

ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย S.D. 
น้อย
ที่สุด 
1 

น้อย 
 
2 

ปาน
กลาง 

3 

มาก 
 
4 

มาก
ที่สุด 
5 

3. ท่านมีวัตถุประสงค์ใน
การเลือกซื้อ Sneaker 
แบรนด์ Nike เพราะเกิด
แรงจูงใจจากภาพลักษณ์
ของผลิตภัณฑ์ 

0 4 33 187 176 4.34 0.67 
(0.0) (1.0) (8.3) (46.8) (44.0) (มากที่สุด)  

4. ท่านมีวัตถุประสงค์ใน
การเลือกซื้อ Sneaker 
แบรนด์ Nike เพ่ือน าไป
สะสมเพราะเกิดจาก
ความชอบส่วนตัว 

4 9 55 157 175 4.23 0.84 

(1.0) (2.3) (13.8) (39.3) (43.8) (มากที่สุด)  

5. ท่านมีวัตถุประสงค์ใน
การเลือกซื้อ Sneaker 
แบรนด์ Nike เพราะการ
ออกแบบผลิตภัณฑ์ที่
สามารถสวมใส่ได้อย่าง
สะดวกสบาย 

1 4 47 182 166 4.27 0.72 
(0.3) (1.0) (11.8) (45.5) (41.5) (มากที่สุด)  

รวมวัตถุประสงค์ในการซื้อ 
4.03 
(มาก) 

0.94 

รวมทั้งหมด 
4.20 
(มาก) 

0.81 

 
 จากตารางที่ 4.4 พบว่า การตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19 
ของผู้บริโภค มีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ที่ 4.20 หมายความว่า ระดับมาก โดยกลุ่มตัวอย่างมีการตัดสินใจ
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ซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19 ของผู้บริโภค การเลือก Sneaker แบรนด์ Nike 
สูงที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.31 หมายความว่าระดับมากท่ีสุด ซึ่งได้แก่พบว่า การเลือก Sneaker แบรนด์ 
Nike โดยมาจากความชอบในตัวผลิตภัณฑ์ ค่าเฉลี่ย 4.31 หมายความว่า ระดับมากที่สุด รองลงมาคือ 
การตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19 ของผู้บริโภค การเลือก
ภาพลักษณ์และความน่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ย 4.27 หมายความว่าระดับมากท่ีสุด ซึ่งได้แก่ ตัดสินใจเลือก 
Sneaker แบรนด์ Nike เพราะไว้วางใจในตัวผลิตภัณฑ์ ค่าเฉลี่ย 4.50 หมายความว่าระดับมากที่สุด 
และการตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19 ของผู้บริโภค วัตถุประสงค์ใน
การซื้อ มีค่าเฉลี่ย 4.03 หมายความว่า ระดับมาก ซึ่งได้แก่มี วัตถุประสงค์ในการเลือกซ้ือ Sneaker 
แบรนด์ Nike เพราะเกิดแรงจูงใจจากภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ค่าเฉลี่ย 4.34 หมายความว่าระดับ
มากที่สุด ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.5: แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ Sneaker 

แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19 ของผู้บริโภค 
 

 
 จากตารางที่ 4.5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ Sneaker 
แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19 ของผู้บริโภค มีค่าเฉลี่ยโดยรวม 4.20 (มาก) โดยด้านการเลือก 
Sneaker แบรนด์ Nike มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.31 (มากที่สุด) รองลงมาคือ ด้านการเลือก
ภาพลักษณ์และความน่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ย 4.27 (มากที่สุด) และด้านวัตถุประสงค์ในการซื้อ มีค่าเฉลี่ย 
4.03 (มาก) ตามล าดับ 

การตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike  
ในสถานการณ์ COVID-19 ของผู้บริโภค 

ค่าเฉลี่ย S.D. 

การเลือก Sneaker แบรนด์ Nike 4.31 
(มากที่สุด) 

0.72 

การเลือกภาพลักษณ์และความน่าเชื่อถือ 4.27 
(มากที่สุด) 

0.76 

วัตถุประสงค์ในการซื้อ 4.03 
(มาก) 

0.94 

รวม 
4.20 
(มาก) 

0.81 
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4.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ที่ต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ Sneaker  
แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19 ของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกัน  
  สมมติฐานที่ 1.1 เพศ แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike  
ในสถานการณ์ COVID-19 ของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 
  โดยสมมติฐานข้างต้นจะมีสมมติฐานทางสถิติดังนี้ 
   H0 : µ1 = µ2 = µ3 
   H1 : มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 2 กลุ่มที่แตกต่างกัน 
  โดยที่ µ1 คือ ค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ 
COVID-19 ของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร ของกลุ่มตัวอย่างที่มีเพศชาย 
    µ2 คือ ค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ 
COVID-19 ของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร ของกลุ่มตัวอย่างที่มีเพศหญิง 
    µ3 คือ ค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ 
COVID-19 ของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร ของกลุ่มตัวอย่างที่มีเพศ 
LGBTQ+ 
 ส าหรับการวิเคราะห์ในงานวิจัยครั้งนี้ สถิติที่น ามาใช้เป็นการทดสอบด้วยการวิเคราะห์การ
แปรปรวนทางเดียว เนื่องจากสมมติฐานที่น าทดสอบครั้งนี้ใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นถ้าผลการ
ทดสอบปฏิเสธ H0 ก็ต่อเมื่อค่า P-value น้อยกว่า 0.05 และจะแสดงผลไว้ในตารางที่ 4.6 
 
ตารางที่ 4.6: แสดงผลความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ 

COVID-19 ของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ  
 

แหล่งความแปรปรวน 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 
Square 

F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 2.128 2 1.064 5.247 0.006* 

ภายในกลุ่ม 80.520 397 0.203 
รวม 82.648 399  

*p < .05 
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 จากตารางที่ 4.6 พบว่าค่า F เท่ากับ 5.247 และค่า P-value เท่ากับ 0.006 ซ่ึงน้อยกว่า
ระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ H0 และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้สามารถสรุปได้ว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19 ของ
ผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
 ดังนั้นจากสมมติฐานการวิจัยพบว่า มีความแตกต่างกันอย่างน้อย 2 กลุ่ม เพื่อให้ทราบความ
แตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19 ของ
ผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่จ าแนกตามเพศเป็นรายคู่ โดยต้องการ
ทดสอบว่าเพศคู่ใดบ้าง ที่มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญ จึงท าการต่อโดยการเปรียบเทียบพหุคูณ 
(Multiple Comparison) โดยใช้วิธีแบบ LSD ได้ผลดังนี้ 
 

ตารางที่ 4.7: แสดงการเปรียบเทียบพหุคูณเพ่ือทดสอบความแตกต่างระหว่างการตัดสินใจซื้อ 
Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19 ของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี  
ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ 

 

เพศ  ชาย หญิง LGBTQ 

 ค่าเฉลี่ย 4.18 4.16 4.36 
ชาย 4.18 - .02 -.17* 

หญิง 4.16 - - -.20* 

LGBTQ 4.36 - - - 
*p < .05 
 จากตารางที่ 4.7 พบว่า การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจซื้อ 
Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19 ของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่จ าแนกตามเพศ สามารถสรุปได้ดังนี้ ผู้บริโภคท่ีเป็นเพศ LGBTQ+ มีการตัดสินใจ
ซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19 ได้ดีกว่าผู้บริโภคท่ีเป็นเพศชาย และเพศหญิง 
  สมมติฐานที่ 1.2 อายุ แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike  
ในสถานการณ์ COVID-19 ของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน  
โดยสมมติฐานข้างต้นจะมีสมมติฐานทางสถิติดังนี้ 
   H0 : µ1 = µ2 = µ3 = µ4 
   H1 : มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 2 กลุ่มที่แตกต่างกัน 
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  โดยที่ µ1 คือ ค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ 
COVID-19 ของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร ของกลุ่มตัวอย่าง ที่มีอายุ  
15 - 18 ปี 
   µ2 คือ ค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ 
COVID-19 ของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร ของกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ  
19 – 22 ปี 
   µ3 คือ ค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ 
COVID-19 ของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร ของกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ  
23 - 26 ปี 
   µ4 คือ ค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ 
COVID-19 ของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร ของกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ  
27 – 30 ปี 
  ส าหรับการวิเคราะห์ในงานวิจัยครั้งนี้ สถิติที่น ามาใช้เป็นการทดสอบด้วยการวิเคราะห์
การแปรปรวนทางเดียว เนื่องจากสมมติฐานที่น าทดสอบครั้งนี้ใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น ถ้า
ผลการทดสอบปฏิเสธ H0 ก็ต่อเมื่อค่า P-value น้อยกว่า 0.05 และจะแสดงผลไว้ในตารางที่ 4.8 
 
ตารางที่ 4.8: แสดงผลความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ ์

COVID-19 ของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายุ 
 

แหล่งความแปรปรวน 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 
Square 

F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 1.791 3 0.597 2.923 0.034* 

ภายในกลุ่ม 80.857 396 0.204 
รวม 82.648 399  

*p < .05 
 

 จากตารางที่ 4.8 พบว่าค่า F เท่ากับ 2.923 และค่า P-value เท่ากับ 0.034 ซ่ึงน้อยกว่า
ระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธ H0 และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้สามารถสรุปได้ว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19 ของ
ผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
ที่ระดับ 0.05 
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 ดังนั้น จากสมมติฐานการวิจัยพบว่า มีความแตกต่างกันอย่างน้อย 2 กลุ่ม เพื่อให้ทราบ
ความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19 
ของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานครที่จ าแนกตามอายุเป็นรายคู่ โดยต้องการ
ทดสอบว่าอายุคู่ใดบ้างที่มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญ จึงท าการต่อโดยการเปรียบเทียบพหุคูณ 
(Multiple Comparison) โดยใช้วิธีแบบ LSD ได้ผลดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.9: แสดงการเปรียบเทียบพหุคูณเพ่ือทดสอบความแตกต่างระหว่างการตัดสินใจซื้อ

Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19 ของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี 
ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายุ 

 

อายุ  15 - 18 ปี 19 – 22 ปี 23 - 26 ปี 27 – 30 ปี 
 ค่าเฉลี่ย 4.36 4.17 4.18 4.16 

15 - 18 ปี 4.36 - .19* .18* .19* 

19 – 22 ปี 4.17 - - -.00 .00 
23 - 26 ปี 4.18 - - - .01 

27 – 30 ปี 4.16 - - - - 

*p < .05 
 
 จากตารางที่ 4.9 พบว่า การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจซื้อ 
Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19 ของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขต
กรุงเทพมหานครที่จ าแนกตามอายุ สามารถสรุปได้ดังนี้ ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 19-22 ปี 23-26 ปี และ  
27-30 ปี มีการตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19 ได้น้อยกว่าผู้บริโภคท่ี
มีอายุ 15-18 ปี 
 
 สมมติฐานที่ 1.3 อาชีพ แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike ใน
สถานการณ์ COVID-19 ของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 
 โดยสมมติฐานข้างต้นจะมีสมมติฐานทางสถิติดังนี้ 
   H0 : µ1 = µ2 = µ3 = µ4 
   H1 : มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 2 กลุ่มที่แตกต่างกัน 
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 โดยที่  µ1 คือ ค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์  
COVID-19 ของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร ของกลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพ 
พนักงานบริษัทเอกชน 
   µ2 คือ ค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ 
COVID-19 ของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร ของกลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพ 
รัฐวิสาหกิจ / ข้าราชการ 
   µ3 คือ ค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ 
COVID-19 ของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร ของกลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพ 
เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 
   µ4 คือ ค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ 
COVID-19 ของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร ของกลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพ  
อ่ืน ๆ 
 ส าหรับการวิเคราะห์ในงานวิจัยครั้งนี้ สถิติที่น ามาใช้เป็นการทดสอบด้วยการวิเคราะห์การ
แปรปรวนทางเดียว เนื่องจากสมมติฐานที่น าทดสอบครั้งนี้ใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นถ้าผลการ
ทดสอบปฏิเสธ H0 ก็ต่อเมื่อค่า P-value น้อยกว่า 0.05 และจะแสดงผลไว้ในตารางที่ 4.10 
 
ตารางที่ 4.10: แสดงผลความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์  

COVID-19 ของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม
อาชีพ 

 

แหล่งความแปรปรวน 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 
Square 

F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 0.914 3 0.305 1.476 0.221 
ภายในกลุ่ม 81.734 396 0.206 

รวม 82.648 399  
*p < .05 
 
 จากตารางที่ 4.10 พบว่าค่า F เท่ากับ 1.476 และค่า P-value เท่ากับ 0.221 ซึ่งมากกว่า
ระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้ สามารถสรุปได้ว่า 
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อาชีพแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19 ของ
ผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน 
 
 สมมติฐานที่ 1.4 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ Sneaker  
แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19 ของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกัน 
 โดยสมมติฐานข้างต้นจะมีสมมติฐานทางสถิติดังนี้ 
   H0 : µ1 = µ2 = µ3 = µ4 = µ5 = µ6 
   H1 : มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 2 กลุ่มที่แตกต่างกัน 
 โดยที่  µ1 คือ ค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ 
COVID-19 ของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร ของกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน น้อยกว่า 20,000 บาท 
    µ2 คือ ค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ 
COVID-19 ของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร ของกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท 
    µ3 คือ ค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ 
COVID-19 ของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร ของกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท 
    µ4 คือ ค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ 
COVID-19 ของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร ของกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 40,001 – 50,000 บาท 
    µ5 คือ ค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ 
COVID-19 ของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร ของกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 50,001 – 60,000 บาท  
    µ6 คือ ค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ 
COVID-19 ของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร ของกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน มากกว่า 60,000 บาท 
 ส าหรับการวิเคราะห์ในงานวิจัยครั้งนี้ สถิติที่น ามาใช้เป็นการทดสอบด้วยการวิเคราะห์การ
แปรปรวนทางเดียว เนื่องจากสมมติฐานที่น าทดสอบครั้งนี้ใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นถ้าผลการ
ทดสอบปฏิเสธ H0 ก็ต่อเมื่อค่า P-value น้อยกว่า 0.05 และจะแสดงผลไว้ในตารางที่ 4.11 
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ตารางที่ 4.11: แสดงผลความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ 
COVID-19 ของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 

แหล่งความแปรปรวน 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 
Square 

F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 0.181 5 0.036 0.173 0.972 

ภายในกลุ่ม 82.467 394 0.209 
รวม 82.648 399  

*p < .05 
 
 จากตารางที่ 4.11 พบว่าค่า F เท่ากับ 0.173 และค่า P-value เท่ากับ 0.972 ซึ่งสูงกว่า
ระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้ สามารถสรุปได้ว่า 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ 
COVID-19 ของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแ่ตกต่างกัน 
  
 สมมติฐานที่ 1.5 สถานภาพ แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike 
ในสถานการณ์ COVID-19 ของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 
 โดยสมมติฐานข้างต้นจะมีสมมติฐานทางสถิติดังนี้ 
  H0 : µ1 = µ2 = µ3 
  H1 : มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 2 กลุ่มที่แตกต่างกัน 
  โดยที่ µ1 คือ ค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ 
COVID-19 ของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร ของกลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพ 
โสด 
    µ2 คือ ค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ 
COVID-19 ของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร ของกลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพ 
สมรส 
    µ3 คือ ค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ 
COVID-19 ของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร ของกลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพ 
หย่าร้าง / หม้าย 
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 ส าหรับการวิเคราะห์ในงานวิจัยครั้งนี้ สถิติที่น ามาใช้เป็นการทดสอบด้วยการวิเคราะห์การ
แปรปรวนทางเดียว เนื่องจากสมมติฐานที่น าทดสอบครั้งนี้ใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นถ้าผลการ
ทดสอบปฏิเสธ H0 ก็ต่อเมื่อค่า P-value น้อยกว่า 0.05 และจะแสดงผลไว้ในตารางที่ 4.12 

 
ตารางที่ 4.12: แสดงผลความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ 

COVID-19 ของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม
สถานภาพ 

 

แหล่งความแปรปรวน 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 
Square 

F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 0.598 2 0.299 1.446 0.237 

ภายในกลุ่ม 82.050 397 0.207 
รวม 82.648 399  

*p < .05 
 
 จากตารางที่ 4.12 พบว่าค่า F เท่ากับ 1.446 และค่า P-value เท่ากับ 0.237 ซึ่งสูงกว่า
ระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้ สามารถสรุปได้ว่า 
สถานภาพ แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19 
ของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแ่ตกต่างกัน 
 
 สมมติฐานที่ 1.6 ระดับการศึกษา แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ 
Nike ในสถานการณ์ COVID-19 ของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่าง
กัน 
 โดยสมมติฐานข้างต้นจะมีสมมติฐานทางสถิติดังนี้ 
   H0 : µ1 = µ2 = µ3 = µ4 = µ5 
   H1 : มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 2 กลุ่มที่แตกต่างกัน 
 โดยที่  µ1 คือ ค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ 
COVID-19 ของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร ของกลุ่มตัวอย่างที่มีระดับ
การศึกษา มัธยมศึกษาตอนต้น 
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   µ2 คือ ค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ 
COVID-19 ของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร ของกลุ่มตัวอย่างที่มีระดับ
การศึกษา มัธยมศึกษาตอนปลาย 
   µ3 คือ ค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ 
COVID-19 ของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร ของกลุ่มตัวอย่างที่มีระดับ
การศึกษา อนุปริญญา/ปวส. 
   µ4 คือ ค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ 
COVID-19 ของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร ของกลุ่มตัวอย่างที่มีระดับ
การศึกษา ปริญญาตรี 
   µ5 คือ ค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ 
COVID-19 ของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร ของกลุ่มตัวอย่างที่มีระดับ
การศึกษา สูงกว่าปริญญาตรี 
 ส าหรับการวิเคราะห์ในงานวิจัยครั้งนี้ สถิติที่น ามาใช้เป็นการทดสอบด้วยการวิเคราะห์การ
แปรปรวนทางเดียว เนื่องจากสมมติฐานที่น าทดสอบครั้งนี้ ใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นถ้าผล
การทดสอบปฏิเสธ H0 ก็ต่อเมื่อค่า P-value น้อยกว่า 0.05 และจะแสดงผลไว้ในตารางที่ 4.13 
 
ตารางที่ 4.13: แสดงผลความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์

COVID-19 ของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม
ระดับการศึกษา 

 

แหล่งความแปรปรวน 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 
Square 

F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 1.391 4 0.348 1.690 0.151 
ภายในกลุ่ม 81.257 395 0.206 

รวม 82.648 399  
*p < .05 
 
 จากตารางที่ 4.13 พบว่าค่า F เท่ากับ 1.690 และค่า P-value เท่ากับ 0.151 ซึ่งสูงกว่า
ระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้ สามารถสรุปได้ว่า 
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ระดับการศึกษา แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-
19 ของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแ่ตกต่างกัน 
 
 สมมติฐานที่ 2 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ 
COVID-19 ที่ต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ว่า กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ 
Sneaker แบรนด์ Nike ด้านการโฆษณา ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้าน
การตลาดทางตรง และด้านการจัดกิจกรรม มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี 
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) โดยมีผลการวิเคราะห์และมีความหมายของสัญลักษณ์ต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ 
   Sig.  หมายถึง ระดับนัยส าคัญ 
   R2  หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์ซึ่งแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ์ 
   S.E.  หมายถึง ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
   b  หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวพยากรณ์ในสมการ 
   ß  หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน 
   Tolerance หมายถึง ค่าที่สภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมี
ความสัมพันธ์กัน  
   VIF   หมายถึง ค่าที่สภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมี
ความสัมพันธ์กัน 
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ตารางที่ 4.14: การวิเคราะห์สัมประสิทธิ์การถดถอยพหุคูณของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของSneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19 ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ปัจจัย 
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ̅  S.D. B S.E. ß T Sig. Tolerance VIF 

ค่าคงที่ - - 2.022 0.191 - 10.588 0.000 - - 
ด้านการโฆษณา 4.36 0.55 0.312 0.046 0.376 6.800 0.000* 0.576 1.735 

ด้านการประชาสัมพันธ์ 4.19 0.53 0.128 0.049 0.148 2.599 0.010* 0.543 1.841 

ด้านการส่งเสริมการขาย 3.88 0.58 -0.104 0.039 -0.133 -2.644 0.009* 0.698 1.433 
ด้านการตลาดทางตรง 3.76 0.54 0.082 0.050 0.097 1.626 0.105 0.496 2.017 

ด้านการจัดกิจกรรม 3.43 0.79 0.109 0.033 0.190 3.325 0.001* 0.539 1.854 

*p < .05 
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 จากตารางที่ 4.14 ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากที่สุด ด้านการ
โฆษณา (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.36) รองลงมา คือ ด้านการประชาสัมพันธ์ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19) ด้านการ
ส่งเสริมการขาย (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88) ด้านการตลาดทางตรง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.76) และด้านที่มี
ค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด คือ ด้านการจัดกิจกรรม (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.43) ส่วนผลการวิเคราะห์สมการถดถอย
เชิงพหุคูณ พบว่า กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-
19 ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ด้านการโฆษณา (Sig. = 0.000) ด้านการประชาสัมพันธ์  
(Sig. = 0.010) ด้านการส่งเสริมการขาย (Sig. = 0.009) และด้านการจัดกิจกรรม (Sig. = 0.001)  
โดยด้านการโฆษณา (ß = 0.376) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขต
กรุงเทพมหานคร มากที่สุด รองลงมา คือ ด้านการจัดกิจกรรม (ß = 0.190) ในขณะที่ด้านการ
ประชาสัมพันธ์ (Sig. = 0.148) และด้านการส่งเสริมการขาย (Sig. = -0.133) ในขณะที่ ด้าน
การตลาดทางตรง (Sig. = 0.097) ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 นอกจากนี้ สัมประสิทธิ์การก าหนด R2 = 0.304 แสดงให้เห็นว่า กลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดด้านการโฆษณา ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย และด้านการจัดกิจกรรม 
สามารถพยากรณ์การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร คิดเป็น
ร้อยละ 30.4 ที่เหลืออีกร้อยละ 69.6 เป็นผลสืบเนื่องจากตัวแปรอื่นท่ีไม่ได้น ามาศึกษา 
 จากการตรวจสอบ Multicollinearity ซึ่งการเกิดปัญหา Multicollinearity จะท าให้
สัมประสิทธิ์ความถดถอยเปลี่ยนไป เมื่อมีตัวแปรอิสระในสมการเพ่ิมข้ึน และท าให้สัมประสิทธิ์ความ
ถดถอยมีเครื่องหมายตรงกันข้ามกับที่ควรจะเป็น (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2546) ดังนั้นก่อนน าตัวแปร
อิสระใด ๆ เข้าสู่สมการถดถอยควรพิจารณารายละเอียดความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระก่อนว่า 
แต่ละตัวมีความสัมพันธ์กันมากน้อยเพียงใด โดยใช้วิธีการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
อิสระ 2 วิธี ได้แก่ 
   1) การตรวจสอบค่า Variance Inflation Factor (VIF) ของตัวแปรอิสระแต่ละตัว 
   2) การตรวจสอบค่า Tolerance ของตัวแปรอิสระแต่ละตัว 
    Tolerance ของ Xi = 1 – Ri2 
    VIF ของ Xi = 1/Tolerance 
    หรือ Xi = 1/1- Ri2 

 
 ค่า Tolerance มีค่าตั้งแต่ 0 ถึง 1 ถ้าค่า Tolerance เข้าใกล้ 1 แสดงว่า ตัวแปรเป็นอิสระ
จากกัน แต่ถ้าค่า Tolerance เข้าใกล้ 0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กับตัวแปรอิสระอ่ืน ๆ 
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ในการศึกษาครั้งนี้ ผลการวิเคราะห์ พบว่า ค่า Tolerance ของตัวแปรอิสระ มีค่าเท่ากับ 0.496 –
0.69 ซึ่งมีค่าสูงกว่าเกณฑ์ขั้นต่ า คือ > 0.10 (วรรณี หิรัญญากร, 2546) แสดงว่าตัวแปรอิสระไม่มี
ความสัมพันธ์กัน จากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า Variance Inflation Factor (VIF) 
ซึ่งค่า VIF ที่มีค่าเกิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง ซึ่งผลการวิเคราะห์ พบว่า  
ค่า VIF ของตัวแปรอิสระมีค่าตั้งแต่ 1.433 – 2.017 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 5.0 แสดงว่าตัวแปรอิสระไม่มี 
ความสัมพันธ์กัน (Zikmund, Babin, Carr & Griffin, 2013)  
 จากผลการทดสอบค่าทางสถิติของค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระ (Independent) 5 ด้าน 
ได้แก่ ด้านการโฆษณา (X1) ด้านการประชาสัมพันธ์ (X2) ด้านการส่งเสริมการขาย (X3) ด้านการตลาด
ทางตรง (X4) และด้านการจัดกิจกรรม (X5) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 
ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร (Y) สามารถเขียนให้อยู่ในรูปสมการเชิงเส้นตรงที่ได้จากการวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงพหุคูณ ที่ระดับนัยส าคัญ .05 เพ่ือท านายมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในช่วงอายุ 
15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ดังนี้  
 
 Ý = 2.022 + 0.312 (X1) + 0.128 (X2) – 0.104 (X3) + 0.109 (X5) 

 
 ดังนั้น จึงสามารถสรุปได้ว่า กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ Sneaker แบรนด์ Nike  
ในสถานการณ์ COVID-19 ที่ต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับนัยส าคัญ 0.05 ซึ่งเป็นการยอมรับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 



 

บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ Sneaker แบรนด์ Nike ใน
สถานการณ์ COVID-19 ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขต
กรุงเทพมหานคร” โดยมีวัตถุประสงค์ดังนี้ 1) เพ่ือศึกษาปัจจัยทางประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19 ของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี 
ในเขตกรุงเทพมหานคร และ 2) เพ่ือศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ Sneaker แบรนด์ Nike 
ในสถานการณ์ COVID-19 ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีการสรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะดังนี้ 
 
5.1 สรุปผล 
 5.1.1 ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 
173 คน คิดเป็นร้อยละ 43.2 มีอายุ 23 - 26 ปี จ านวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 40.8 อาชีพเจ้าของ
ธุรกิจ/อาชีพอิสระ จ านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 33.8 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่า 20,000 
บาท จ านวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 34.3 สถานภาพโสด จ านวน 278 คน คิดเป็นร้อยละ 69.5 และ
มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 242 คน คิดเป็นร้อยละ 60.5 
 5.1.2 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ Sneaker แบรนด์ 
Nike ในสถานการณ์ COVID-19 มีค่าเฉลี่ยโดยรวม 3.92 (มาก) โดยด้านการโฆษณามีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด  
มีค่าเฉลี่ย 4.36 (มากที่สุด) รองลงมา คือ ด้านการประชาสัมพันธ์ มีค่าเฉลี่ย 4.19 (มาก) ด้านการส่งเสริม
การขาย มีค่าเฉลี่ย 3.88 (มาก) ด้านการตลาดทางตรง มีค่าเฉลี่ย 3.76 (มาก) และด้านการจัดกิจกรรม  
มีค่าเฉลี่ย 3.43 (มาก) ตามล าดับ 
 โดยกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19  
มีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ที่ 3.92 หมายความว่า ระดับมาก โดยกลุ่มตัวอย่างมีกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
ของ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19 ด้านการโฆษณา สูงที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.36 
หมายความว่า ระดับมากที่สุด ซึ่งได้แก่แบรนด์ Nike มีรูปแบบของการสร้างการติดต่อสื่อสารผ่าน
ช่องทางออนไลน์ เช่น Facebook และ IG ได้อย่างรวดเร็ว ค่าเฉลี่ย 4.58 หมายความว่า ระดับมาก
ที่สุด รองลงมาคือ กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-
19 ด้านการประชาสัมพันธ์ มีค่าเฉลี่ย 4.36 หมายความว่า ระดับมาก ซึ่งได้แก่ Sneaker แบรนด์ Nike 
มีการใช้ศิลปินและดาราที่มีบุคลิกท่ีตรงกับสินค้าในการประชาสัมพันธ์สินค้าค่าเฉลี่ย 4.49 
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หมายความว่า ระดับมากที่สุด กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ Sneaker แบรนด์ Nike ใน
สถานการณ์ COVID-19 ด้านการส่งเสริมการขาย มีค่าเฉลี่ย 3.88 หมายความว่า ระดับมาก ซึ่งได้แก่ 
แบรนด์ Nike จัดวางมาตรการลดอัตราเสี่ยงการติดเชื้อให้กับผู้บริโภคท่ีเลือกซื้อสินค้าในช่วง
สถานการณ์ COVID-19 โดยการจ ากัดจ านวนลูกค้าในการเข้าซื้อสินค้าในช็อป หรือก าหนดให้
ผู้บริโภคเลือกซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ ค่าเฉลี่ย 4.60 หมายความว่าระดับมากท่ีสุด กลยุทธ์การ
สื่อสารการตลาดของ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19 ด้านการตลาดทางตรง มี
ค่าเฉลี่ย 3.76 หมายความว่า ระดับมาก ซึ่งได้แก่ Nike มีบริการแจ้งข้อมูลสินค้าประจ าเดือนแก่ลูกค้า 
เช่น ส่งข้อมูลผ่าน Official Line หรือ Page Facebook เป็นต้น ค่าเฉลี่ย 4.60 หมายความว่า ระดับ
มากที่สุด และกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19 
ด้านการจัดกิจกรรม มีค่าเฉลี่ย 3.43 หมายความว่าระดับมาก ซึ่งได้แก่ การจัดกิจกรรมเพ่ือให้ข้อมูล
สินค้า Sneaker แบรนด์ Nike เพ่ือให้ผู้บริโภคเห็นถึงคุณภาพและข้อดีของสินค้ามากท่ีสุด ค่าเฉลี่ย 
4.19 หมายความว่าระดับมาก ตามล าดับ 
 5.1.3 การตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19 ของผู้บริโภค 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ 
COVID-19 ของผู้บริโภค มีค่าเฉลี่ยโดยรวม 4.20 (มาก) โดยด้านการเลือก Sneaker แบรนด์ Nike มี
ค่าเฉลี่ยสูงที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.31 (มากที่สุด) รองลงมา คือ ด้านการเลือกภาพลักษณ์และความน่าเชื่อถือ 
มีค่าเฉลี่ย 4.27 (มากที่สุด) และด้านวัตถุประสงค์ในการซื้อ มีค่าเฉลี่ย 4.03 (มาก) ตามล าดับ 
 โดยการตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19 ของผู้บริโภคมี
ค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ที่ 4.20 หมายความว่า ระดับมาก โดยกลุ่มตัวอย่างมีการตัดสินใจซื้อ Sneaker  
แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19 ของผู้บริโภค การเลือก Sneaker แบรนด์ Nike สูงที่สุด  
มีค่าเฉลี่ย 4.31 หมายความว่า ระดับมากท่ีสุด ซึ่งได้แก่ การเลือก Sneaker แบรนด์ Nike โดยมาจาก
ความชอบในตัวผลิตภัณฑ์ ค่าเฉลี่ย 4.31 หมายความว่า ระดับมากที่สุด รองลงมาคือ การตัดสินใจซื้อ 
Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19 ของผู้บริโภค การเลือกภาพลักษณ์และความ
น่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ย 4.27 หมายความว่า ระดับมากท่ีสุด ซึ่งได้แก่ ตัดสินใจเลือก Sneaker แบรนด์ 
Nike เพราะไว้วางใจในตัวผลิตภัณฑ์ ค่าเฉลี่ย 4.50 หมายความว่าระดับมากท่ีสุด และการตัดสินใจซื้อ 
Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19 ของผู้บริโภค วัตถุประสงค์ในการซื้อ มีค่าเฉลี่ย 
4.03 หมายความว่า ระดับมาก ซึ่งได้แก่มีวัตถุประสงค์ในการเลือกซ้ือ Sneaker แบรนด์ Nike เพราะ
เกิดแรงจูงใจจากภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ค่าเฉลี่ย 4.34 หมายความว่าระดับมากท่ีสุด ตามล าดับ 
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 5.1.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 5.1: แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานการวิจัยและสมมติฐานทางสถิติ สถิติที่ใช้ในการทดสอบ ผลการทดสอบ 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ที่ต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike 
ในสถานการณ์ COVID-19 ของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 1.1 เพศ แตกต่างกัน มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike ใน
สถานการณ์ COVID-19 ของผู้บริโภคในช่วง
อายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกัน 
H0 : µ1 = µ2 = µ3 
H1 : มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 2 กลุ่มที่แตกต่างกัน 

F-test One-way 
Analysis of Variance: 

ANOVA 

ยอมรับสมมติฐาน 
การวิจัย 

(F = 5.247, 
P-value = 0.006*) 

สมมติฐานที่ 1.2 อายุ แตกต่างกัน มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike ใน
สถานการณ์ COVID-19 ของผู้บริโภคในช่วง
อายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกัน 
H0 : µ1 = µ2 = µ3 = µ4 
H1 : มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 2 กลุ่มที่แตกต่างกัน 

F-test One-way 
Analysis of Variance: 

ANOVA 

ยอมรับสมมติฐาน 
การวิจัย 

(F = 2.923, 
P-value = 0.034*) 

สมมติฐานที่ 1.3 อาชีพ แตกต่างกัน มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike ใน
สถานการณ์ COVID-19 ของผู้บริโภคในช่วง
อายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกัน 
H0 : µ1 = µ2 = µ3 = µ4 
H1 : มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 2 กลุ่มที่แตกต่างกัน 

F-test One-way 
Analysis of Variance: 

ANOVA 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
การวิจัย 

(F = 1.476, 
P-value = 0.221) 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.1 (ต่อ): แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานการวิจัยและสมมติฐานทางสถิติ สถิติที่ใช้ในการทดสอบ ผลการทดสอบ 

สมมติฐานที่ 1.4 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ 
COVID-19 ของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี 
ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 
H0 : µ1 = µ2 = µ3 = µ4 = µ5 = µ6 
H1 : มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 2 กลุ่มที่แตกต่างกัน 

F-test One-way 
Analysis of Variance: 

ANOVA 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
การวิจัย 

(F = 0.173, 
P-value = 0.972) 

สมมติฐานที่ 1.5 สถานภาพ แตกต่างกัน  
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ 
Nike ในสถานการณ์ COVID-19 ของ
ผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 
H0 : µ1 = µ2 = µ3 
H1 : มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 2 กลุ่มที่แตกต่างกัน 

F-test One-way 
Analysis of Variance: 

ANOVA 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
การวิจัย 

(F = 1.446, 
P-value = 0.237) 

สมมติฐานที่ 1.6 ระดับการศึกษา แตกต่าง
กัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ Sneaker  
แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19  
ของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 
H0 : µ1 = µ2 = µ3 = µ4 = µ5 
H1 : มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 2 กลุ่มที่แตกต่างกัน 

F-test One-way 
Analysis of Variance: 

ANOVA 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
การวิจัย 

(F= 1.690, 
P-value = 0.151) 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.1 (ต่อ): แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานที่ 2 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19 
ที่ต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่าง
กัน 

สมมติฐานการวิจัยและสมมติฐานทางสถิติ สถิติที่ใช้ในการทดสอบ ผลการทดสอบ 
สมมติฐานที่ 2.1 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
ด้านการโฆษณา มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

การวิเคราะห์ถดถอย 
เชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) 

ยอมรับสมมติฐาน 
การวิจัย 

(ß = 0.376, 
P-value = 0.000*) 

สมมติฐานที่ 2.2 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
ด้านการประชาสัมพันธ์ มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

การวิเคราะห์ถดถอย  
เชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) 

ยอมรับสมมติฐาน 
การวิจัย 

(ß = 0.148, 
P-value = 0.010*) 

สมมติฐานที่ 2.3 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
ด้านการส่งเสริมการขาย มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

การวิเคราะห์ถดถอย 
เชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) 

ยอมรับสมมติฐาน 
การวิจัย 

(ß = -0.133, 
P-value = 0.009*) 

สมมติฐานที่ 2.4 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
ด้านการตลาดทางตรง มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

การวิเคราะห์ถดถอย 
เชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
การวิจัย 

(ß = 0.097, 
P-value = 0.105) 

สมมติฐานที่ 2.5 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
ด้านการจัดกิจกรรม มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

การวิเคราะห์ถดถอย 
เชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) 

ยอมรับสมมติฐาน 
การวิจัย 

(ß = 0.190, 
P-value = 0.001*) 
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5.2 การอภิปรายผล 
 5.2.1 ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike ใน
สถานการณ์ COVID-19 ของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยทาง
ประชากรศาสตร์ทางด้านเพศ และอายุ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike ใน
สถานการณ์ COVID-19 ของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน อาจ
เป็นเพราะรองเท้าท่ีมีลักษณะ Sneaker ถูกสร้างขึ้นเพ่ือใช้ส าหรับการเล่นกีฬาโดยเฉพาะ โดยมีตัวพื้น
รองเท้าเป็นยางเพ่ือให้เวลาสวมใส่สามารถยึดเกาะพ้ืนผิวต่าง ๆ ได้ดีขึ้น เช่น กีฬาเทนนิส หรือบาสเก็ต
บอล เป็นต้น โดยส่วนใหญ่จะมีเพียงแค่เพศชายเท่านั้นที่ให้ความส าคัญกับการเล่นกีฬา ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ จารุชิต บรมสุข (2562) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ
รองเท้าวิ่งของนักวิ่งมาราธอน พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศท่ีต่างกัน ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อรองเท้าวิ่งของนักวิ่งมาราธอน อีกทั้งยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐฑิณี คุ้มครอง (2558) ได้
ท าการศึกษาเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬา
ส าหรับวิ่งของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกต่าง
กัน มีการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬาส าหรับวิ่ง ขั้นตอนพฤติกรรมหลังการซื้อ แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ 
 5.2.2 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19 
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลยุทธ์
การสื่อสารการตลาดของ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19 ที่ต่างกัน มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน ทางด้านการ
โฆษณา ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย และด้านการจัดกิจกรรม อาจเป็นเพราะ 
แบรนด์ Nike มีรูปแบบของการสร้างการติดต่อสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น Facebook และ IG 
ได้อย่างรวดเร็ว ซึ่งแบรนด์ Nike จะมีพนักงานขายที่เอาใจใส่ลูกค้าให้ค าแนะน าอย่างละเอียด และมี
ความซื่อตรงท าให้เกิดความน่าเชื่อถือ รวมถึงมีการจัดกิจกรรมลด แจก แถม สินค้าให้กับลูกค้าท่ีเข้า
มาใช้บริการในช่วงสถานการณ์ COVID-19 เช่น การลดราคาสินค้า 30% ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ ธิดารัตน์ คีรีวรรณ (2561) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการด้านโฆษณาส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร อีกท้ังยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐพล ศรีกิตติวรรณา (2559) ได้
ท าการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเท้า
ยี่ห้อ Adidas ของสมาชิกในกลุ่มเฟซบุ๊ก ADIDAS Market Thailand พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริม
การขายที่ส่งผลต่อการเลือกซ้ือมากท่ีสุดคือสามารถเปลี่ยนคืนสินค้าได้ถ้ามีต าหนิ 
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5.3 ข้อเสนอแนะ  
 5.3.1 ข้อเสนอแนะในการวิจัย 
  5.3.1.1 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ 
COVID-19 ทางด้านการจัดกิจกรรม หน่วยงานหรือผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้อง ควรมีการจัดการกิจกรรมเพ่ือ
สร้างแรงจูงใจในการซื้อ และควรจัดกิจกรรมร่วมสนุกผ่านทาง Page Facebook เพ่ือให้ผู้บริโภคร่วม
สนุกในการลุ้นรับของรางวัลกับทางแบรนด์ Nike เพ่ือท าให้ผู้บริโภคมีความสนใจมากยิ่งขึ้น 
  5.3.1.2 การตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19 ของ
ผู้บริโภคทางด้านวัตถุประสงค์ในการซื้อ ควรมีการสร้างความต้องการในการเพ่ิมเป้าหมายในการซื้อ
เพ่ือน าไปต่อยอด เช่น รับหิ้ว หรือรับพรีออเดอร์ผลิตภัณฑ์ เพ่ือท าให้ช่องทางการจัดซื้อสินค้ามีเพ่ิม
มากยิ่งขึ้น 
 5.3.2 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งถัดไป 
  5.3.2.1 ควรมีการศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ Sneaker แบรนด์ 
Nike ในสถานการณ์ COVID-19 ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขต
กรงุเทพมหานคร ควบคู่ไปกับการศึกษาเชิงคุณภาพ เพ่ือท าให้ผู้วิจัยสามารถทราบถึงกลยุทธ์การ
สื่อสารการตลาดได้อย่างลึกซึ้งมากยิ่งขึ้น 
  5.3.2.2 ควรมีการศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ Sneaker แบรนด์ Nike ใน
สถานการณ์ COVID-19 กับผู้บริโภคในช่วงอายุอื่น ๆ เพื่อท าให้ทราบถึงข้อมูลที่มีความครอบคลุมถึง
ทุกช่วงอายุมากยิ่งขึ้น  
 ในการศึกษาสรุปได้ว่ารองเท้าที่มีลักษณะ Sneaker ถูกสร้างข้ึนเพื่อใช้ส าหรับการเล่นกีฬา
โดยเฉพาะ โดยรองเท้าที่มีลักษณะ Sneaker จะมีตัวพ้ืนรองเท้าเป็นยางเหมาะกับการสวมใส่ในการ
เล่นกีฬาหรือการท ากิจกรรมต่าง ๆ ที่ต้องใช้การเดินเป็นหลักเพราะด้วยคุณสมบัติพิเศษของรองเท้าท่ี
สามารถยึดเกาะพ้ืนผิวต่าง ๆ ได้ดีและเป็นรองเท้าท่ีสามารถใส่ได้กับทุกเพศทุกวัย ซึ่งรองเท้า 
Sneaker แบรนด์ Nike เป็นอีกหนึ่งแบรนด์ที่มีผู้บริโภคสนใจมากท่ีสุด เนื่องจากมีความใส่สบาย 
น้ าหนักเบา มีการออกแบบสินค้าที่สวยงามรวมถึงมีราคาที่ผู้บริโภคสามารถจับต้องได้ ท าให้ผู้บริโภค
ส่วนใหญ่นิยมเลือกซื้อรองเท้า Sneaker แบรนด์ Nike มากที่สุด ท าให้ในสถานการณ์ปัจจุบัน
การตลาดของ Sneaker แบรนด์ Nike ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี 
ในเขตกรุงเทพมหานคร และในปัจจุบันได้มีการศึกษาเพ่ิมเติมเก่ียวกับกลยุทธ์ทางการขายสินค้าต่าง ๆ 
เพ่ิมมากข้ึนเพ่ือเป็นการพัฒนาคุณภาพของสินค้าให้ดีมากยิ่งขึ้นต่อไป 
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แบบสอบถามในการวิจัย 
 
เรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19 ทีม่ีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ส่วนที่ 1 ปัจจัยประชากรศาสตร์ 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย / ลงใน (   ) หน้าตัวเลือกที่ตรงกับท่านมากที่สุด 
 
1. เพศ 
 (    ) 1. ชาย    (    ) 2. หญิง 
 (    ) 3. LGBTQ+ 
2. อายุ  
 (    ) 1. 15 - 18 ปี   (    ) 2. 19 – 22 ปี 
 (    ) 3. 23 - 26 ปี   (    ) 4. 27 – 30 ปี 
3. อาชีพ 
 (    ) 1. พนักงานบริษัทเอกชน 
 (    ) 2. รัฐวสิาหกิจ/ข้าราชการ 
 (    ) 3. เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 
 (    ) 4. อื่น ๆ โปรดระบุ........................................... 
4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 (    ) 1. น้อยกว่า 20,000 บาท  
 (    ) 2. 20,001 – 30,000 บาท 
 (    ) 3. 30,001 – 40,000 บาท 
 (    ) 4. 40,001 – 50,000 บาท 
 (    ) 5. 50,001 – 60,000 บาท 
 (    ) 6. มากกว่า 60,000 บาท 
5. สถานภาพ 
 (    ) 1. โสด     (    ) 2. สมรส 
 (    ) 3. หย่าร้าง / หม้าย 
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6. ระดับการศึกษา 
 (    ) 1. มัธยมศึกษาตอนต้น  (    ) 2. มัธยมศึกษาตอนปลาย 
 (    ) 3. อนุปริญญา/ปวส.  (    ) 4. ปริญญาตรี 
 (    ) 5. สูงกว่าปริญญาตรี 
 
ส่วนที่ 2 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19  
ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย ( √ ) ลงในช่องที่ตรงกับความต้องการของท่านมากที่สุด  เพียงช่อง
เดียว โดยในแต่ละข้อแบ่งออกเป็น 5 ระดับ ดังนี้ 
  5 หมายถึง อยู่ในระดับมากที่สุด 
  4 หมายถึง อยู่ในระดับมาก 
  3 หมายถึง อยู่ในระดับปานกลาง 
  2 หมายถึง อยู่ในระดับน้อย 
  1 หมายถึง อยู่ในระดับน้อยที่สุด 
 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ Sneaker  
แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19 

ระดับ 
5 4 3 2 1 

ด้านการโฆษณา       

1. แบรนด์ Nike มีรูปแบบของการสร้างการ
ติดต่อสื่อสารได้อย่างรวดเร็ว  

     

2. มีการโฆษณาความต้องการสร้างความแตกต่าง 
ในผลิตภัณฑ์ แบรนด์ Nike 

     

3. แบรนด์ Nike มีการใช้สื่อโทรทัศน์ ในการโฆษณา
สินค้าเป็นสิ่งที่สร้างแรงจูงใจท าให้อยากซ้ือผลิตภัณฑ์  

     

4. สื่อสิ่งพิมพ์ต่าง ๆ ที่เป็นแบรนด์ Nike ใช้ช่วย
กระตุ้นให้ทราบถึงคุณสมบัติเด่นของ Sneaker 
แบรนด์ Nike 

     

5. แบรนด์ Nike ใช้สื่อโฆษณาสินค้าผ่าน Fan Page 
(Website) สามารถท าให้ท่านสื่อสารพูดคุณโต้ตอบ
กันได้ทันที 
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กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ Sneaker  
แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19 

ระดับ 

5 4 3 2 1 
ด้านการประชาสัมพันธ์       

1. มีการใช้พนักงานขายในการประชาสัมพันธ์ 
Sneaker แบรนด์ Nike โดยพนักงานที่ขายสินค้ามี
ความเหมาะสมกับผลิตภัณฑ์  

     

2. Sneaker แบรนด์ Nike มีการใช้ศิลปิน ดาราที่มี
บุคลิกที่ตรงกับสินค้าในการประชาสัมพันธ์สินค้า 

     

3. พนักงานที่ขาย Sneaker แบรนด์ Nike เอาใจใส่
ลูกค้า ให้ค าแนะน าอย่างละเอียด และมีความซื่อตรง
ท าให้เกิดความน่าเชื่อถือ 

     

4. พนักงานมีวิธีการน าเสนอ Sneaker แบรนด์ Nike 
สินค้ารุ่นใหม่ได้น่าสนใจ 

     

5. Sneaker แบรนด์ Nike มีการจัดงานเปิดตัวสินค้า
ผ่านช่องทางออนไลน์ 

     

ด้านการส่งเสริมการขาย       

1. แบรนด์ Nike มีจัดวางแผนการในการดึงลูกค้า
ใหม่ ให้มาซื้อ Sneaker ในช่วงสถานการณ์  
COVID-19  

     

2. แบรนด์ Nike มีจัดวางมาตรการลดอัตราเสี่ยงการ
ติดเชื้อให้กับผู้บริโภคท่ีเลือกซ้ือสินค้าในช่วง
สถานการณ์ COVID-19  

     

3. แบรนด์ Nike มีการจัดกิจกรรมลด แลก แจก 
แถมสินค้าให้กับลูกค้าท่ีเข้ามาใช้บริการในช่วง
สถานการณ์ COVID-19  

     

4. แบรนด์ Nike มีการจัดท าบัตรสมาชิก เพื่อสิทธิ
พิเศษส าหรับผู้ซื้อสินค้าในช่วงสถานการณ์ COVID-
19 

     

5. แบรนด์ Nike มีการจัดโปรโมชั่นพิเศษให้แก่
สมาชิก เมื่อกลับมาซื้อสินค้าซ้ า 
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กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ Sneaker  
แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19 

ระดับ 

5 4 3 2 1 
ด้านการตลาดทางตรง       

1. แบรนด์ Nike มีรูปแบบการตลาดทางไกล 
(Telemarketing) เช่น การส่งเสริมการขายทาง
โทรศัพท์ เป็นต้น 

     

2. Sneaker แบรนด์ Nike มีการขายผ่านทาง
แค็ตตาล็อก (Catalogue Sales) เช่น การส่ง
แค็ตตาล็อกพิมพ์ให้ผู้บริโภคผ่านอีเมล เป็นต้น 

     

3. ท่านสามารถสั่งซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike ผ่าน
ทางไปรษณีย์ (Mail Order) เช่น การสั่งซื้อออนไลน์
โดยส่งทางไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นต้น 

     

4. ท่านมีความสนใจ Sneaker แบรนด์ Nike จาก
การได้ทดลองใส่สินค้าที่วางขายตามช็อปแบรนด์ 
Nike 

     

5. แบรนด์ Nike มีบริการแจ้งข้อมูลสินค้า
ประจ าเดือนแก่ลูกค้า เช่น ส่งข้อมูลผ่าน Official 
Line หรือ Page Facebook เป็นต้น 

     

ด้านการจัดกิจกรรม      

1. มีการจัดกิจกรรมเพ่ือให้ข้อมูลสินค้า Sneaker  
แบรนด์ Nike เพ่ือให้ผู้บริโภคเห็นถึงคุณภาพและ
ข้อดีของสินค้ามากท่ีสุด 

     

2. มีการจัดกิจกรรมเพ่ือสร้างแรงจูงใจในการซื้อ 
Sneaker แบรนด์ Nike ในช่วงสถานการณ์  
COVID-19 เช่น รายได้ 10% หลังหักค่าใช้จ่ายมอบ
ให้กับผู้ยากไร้ที่ได้รับผลกระทบจาก COVID-19 

     

3. มีการจัดกิจกรรมที่มีความทันสมัย โดยให้ลูกค้ามี
ส่วนร่วมอย่างต่อเนื่องและแตกต่างจากคู่แข่ง 
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กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ Sneaker 
แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19 

ระดับ 

5 4 3 2 1 
ด้านการจัดกิจกรรม      

4. มีการจัดกิจกรรมร่วมสนุกผ่าน Page Facebook 
เพ่ือให้ผู้บริโภคร่วมสนุกในการลุ้นรับของรางวัลกับ
ทางแบรนด์ Nike  

     

5. ทางแบรนด์ Nike มีกิจกรรมพิเศษให้ลูกค้าได้ร่วม
ออกแบบรองเท้าตามความชอบของลูกค้า 

     

 
ส่วนที่ 3 การตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19 ของผู้บริโภค
ในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย (√) ลงในช่องที่ตรงกับความต้องการของท่านมากที่สุด เพียงช่องเดียว 
โดยในแต่ละข้อแบ่งออกเป็น 5 ระดับ ดังนี้ 
  5 หมายถึง อยู่ในระดับมากที่สุด 
  4 หมายถึง อยู่ในระดับมาก 
  3 หมายถึง อยู่ในระดับปานกลาง 
  2 หมายถึง อยู่ในระดับน้อย 
  1 หมายถึง อยู่ในระดับน้อยที่สุด 
 

การตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike  
ในสถานการณ์ COVID-19 ของผู้บริโภคในช่วงอายุ 

15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับ 

5 4 3 2 1 

การเลือก Sneaker แบรนด์ Nike       
1. การเลือก Sneaker แบรนด์ Nike โดยมาจาก
ความชอบตัวผลิตภัณฑ์  

     

2. การเลือก Sneaker แบรนด์ Nike เพราะความ
ทันสมัยของผลิตภัณฑ์ 

     

3. การเลือก Sneaker แบรนด์ Nike เพราะ
ประโยชน์ในการใช้งานที่เหมาะสมกับตนเอง 
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การตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike  
ในสถานการณ์ COVID-19 ของผู้บริโภคในช่วงอายุ 

15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับ 

5 4 3 2 1 

4. การเลือก Sneaker แบรนด์ Nike เพราะ
ผลิตภัณฑ์มีให้เลือกซ้ือหลากหลาย 

     

5. การเลือก Sneaker แบรนด์ Nike เพราะ
ผลิตภัณฑ์มีความคงทนแข็งแรง 

     

การเลือกภาพลักษณ์และความน่าเชื่อถือ       

1. ท่านตัดสินใจเลือก Sneaker แบรนด์ Nike  
เพราะมีความน่าเชื่อถือในเรื่องของคุณภาพ 

     

2. ท่านตัดสินใจเลือก Sneaker แบรนด์ Nike  
เพราะท่านไว้วางใจในผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ Nike 

     

การเลือกภาพลักษณ์และความน่าเชื่อถือ (ต่อ)      
3. ท่านตัดสินใจเลือก Sneaker แบรนด์ Nike เพราะ
แบรนด์ Nike มีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวของ
ผลิตภัณฑ์ 

     

4. ท่านตัดสินใจเลือก Sneaker แบรนด์ Nike เพราะ
การออกแบบของตัวผลิตภัณฑ์ที่มีความโดดเด่นไม่ซ้ า
ใคร 

     

5. ท่านตัดสินใจเลือก Sneaker แบรนด์ Nike เพราะ
มีราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 

     

วัตถุประสงค์ในการซื้อ      
1. ท่านมีวัตถุประสงค์ในการเลือกซื้อ เพราะ 
Sneaker แบรนด์ Nike มีคุณสมบัติตรงกับความ
ต้องการ 

     

2. ท่านมีวัตถุประสงค์ในการเลือกซื้อ Sneaker  
แบรนด์ Nike เพราะมีเป้าหมายในการซื้อเพ่ือน าไป
ต่อยอด เช่น รับหิ้ว หรือรับพรีออเดอร์ผลิตภัณฑ์ 
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การตัดสินใจซื้อ Sneaker แบรนด์ Nike  
ในสถานการณ์ COVID-19 ของผู้บริโภคในช่วงอายุ 

15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับ 

5 4 3 2 1 

3. ท่านมีวัตถุประสงค์ในการเลือกซื้อ Sneaker  
แบรนด์ Nike เพราะเกิดแรงจูงใจจากภาพลักษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์ 

     

4. ท่านมีวัตถุประสงค์ในการเลือกซื้อ Sneaker  
แบรนด์ Nike เพ่ือน าไปสะสมเพราะเกิดจากความ 
ชอบส่วนตัว 

     

5. ท่านมีวัตถุประสงค์ในการเลือกซื้อ Sneaker  
แบรนด์ Nike เพราะการออกแบบผลิตภัณฑ์ที่
สามารถสวมใส่ได้อย่างสะดวกสบาย 
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