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บทคัดยอ 
 

 การคนควาอิสระนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาขอมูลดานประชากรศาสตรท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือสินคารีบอคในกรุงเทพมหานคร และเพ่ือศึกษาชองทางการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือสินคารีบอคในกรุงเทพมหานคร โดยการวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใชรูปแบบ
การสํารวจ และใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางท่ีรูจักสินคา
รีบอคในกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน  
 ผลการศึกษาพบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง ท่ี มีอายุระหวาง 21-25 ป             
มีสถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี หรือกําลังศึกษา ประกอบอาชีพพนักงาน และมีรายได
เฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท 
 ในขณะท่ีชองทางการสื่อสารการตลาดสินคารีบอค พบวา ปจจัยท่ีกลุมตัวอยาง            
ใหความสําคัญมากท่ีสุดคือ การขายโดยพนักงานขาย มีระดับความสําคัญในระดับมาก รองลงมา คือ 
การสงเสริมการขาย มีระดับความสําคัญในระดับมาก และการประชาสัมพันธ มีระดับความสําคัญ     
ในระดับมาก  
 นอกจากนี้ในดานการตัดสินใจซ้ือ พบวา ชองทางการสื่อสารการตลาดมีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือสินคารีบอคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 คือ ปจจัยทางดาน         
การประชาสัมพันธ ปจจัยทางดานการสงเสริมการขาย ปจจัยทางดานการขายโดยพนักงานขาย    
และปจจัยทางดานการตลาดทางตรง ในขณะท่ีปจจัยทางดานการโฆษณาไมมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ
สินคารีบอคของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร   
 
คําสําคัญ : ชองทางการสื่อสารการตลาด การตัดสินใจซ้ือ  สินคารีบอค 
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ABSTRACT 
 

 The purpose of this independent study to study the demographic factors 
that affect the buying decision of Reebok products in Bangkok and to study marketing 
communication channels that affect to the buying decision of Reebok products in 
Bangkok. This research is quantitative research, using survey and questionnaire as a 
tool to collect data from the 400 samples in Bangkok. 
 The result of this research found that the majority of them were single 
female consumers were in the age range between 21-25 years old and hold 
bachelor’s degree or equivalent, working at a private company and earning the 
personal income between 10,000 – 20,000 baht.  
 While the marketing communication channels found that the most 
important factor was Personal selling, followed by Sales promotion and Public 
Relations. 
 Moreover, in decision making, the marketing communications channel had 
influenced consumer buying decisions in Bangkok. The statistically significant level at 
.05 was the Public Relations factor, Sales promotion factors, Personal selling factors 
staff and Direct marketing factors. While advertising factors do not affect consumers' 
decision to buy Reebok products. 
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บทท่ี 1 
บทนํา 

 

1.1  ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

 สภาวะอุตสาหกรรมของรองเทากีฬาในปจจุบัน พฤติกรรมการบริโภคน้ันไมเพียงแคใช
รองเทากีฬาเพ่ือการเลนกีฬาหรือการออกกําลังกายเพียงอยางเดียว แตเริ่มแพรหลายสูกลุมท่ีใส
รองเทากีฬาเปนแฟชั่นเพ่ือใสออกไปตามสถานท่ีตาง ๆ ธุรกิจรองเทากีฬาจึงมีการขยายตัวเพ่ิมข้ึน 
สงผลใหมีรองเทากีฬานําเขาจากตางประเทศเขามาในตลาดในประเทศหลากหลายยี่หอ (Brand) และ
มีการแขงขันสูงขึ้น เพื่อใหผลิตภัณฑของตนเปนที่พึงพอใจของผูบริโภค จากการศึกษาพบวา พ.ศ. 

2558 มูลคาตลาดรองเทากีฬาในประเทศไทยในสวนของแบรนดที่นําเขาจากตางประเทศมีมูลคา 

3,000 ลานบาท โตขึ้น 30% จาก พ.ศ. 2557 (มารเก็ตเทียร, 2558, ออนไลน) และเปนสินคาที่มี
อัตราการแขงขันสูง 
 

 
 
 
 

 
ภาพท่ี 1.1 แสดงการจัดอันดับสวนแบงทางการตลาดแบรนดรองเทากีฬาในประเทศไทย 

ในสวนของแบรนดท่ีนําเขาจากตางประเทศ 
ท่ีมา : มารเก็ตเทียร (2558, ออนไลน) 
 
 การจัดอันดับสวนแบงทางการตลาดแบรนดรองเทากีฬาในประเทศไทยในสวนของแบรนด
ท่ีนําเขาจากตางประเทศ จะเห็นไดวา แบรนดไนก้ีมีสวนแบงทางการตลาดมาเปนอันดับท่ีหนึ่ง      
อาดิดาส เปนอันดับสอง รีบอค เปนอันดับสาม รองลงมาคือ มิซูโน และ เอสิค ตามลําดับ จากการท่ี   
มูลคาตลาดท่ีคอนขางสูง ทําใหแตละแบรนดมุงแขงขันท่ีจะครอบครองสวนแบงในตลาดใหมากข้ึน 
โดยการออกผลิตภัณฑอยางหลากหลาย ซ่ึงวิธีท่ีแตละแบรนดใชนั้นจะแตกตางกันออกไป การสงเสริม
การสื่อสารการตลาดโดยการใชกลยุทธตาง ๆ จึงเขามามีสวนผลักดันในการเพ่ิมสวนแบงทางการตลาด
เพ่ือสรางความพึงพอใจ การมีสวนรวม การรับรู การจดจําท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
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 ในสภาวะท่ีธุรกิจมีการเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา ยิ่งเปนตัวกระตุนใหเกิดการแขงขันกัน
อยางรุนแรง โดยเฉพาะอยางยิ่งในสถานการณท่ีประเทศไทยมีแนวโนมอัตราการขยายตัว           
ทางเศรษฐกิจ โดยขอมูลจากสํานักงานยุทธศาสตรและการวางแผนเศรษฐกิจมหาภาค (สํานักงาน
คณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ, 2559, ออนไลน) พบวา เศรษฐกิจไทยมีแนวโนม
ขยายตัวรอยละ 2.8 - 3.8 โดยมีคากลางท่ีรอยละ 3.3 ปรับตัวดีข้ึนจากการขยายตัวรอยละ 0.8 และ
รอยละ 2.8 ในป 2557 และ 2558 ตามลําดับ และการใชจายภาคครัวเรือน ขยายตัวเรงข้ึนโดยไดรับ
ปจจัยสนับสนุนจากการขยายตัวของรายจายบริโภคสินคาไมคงทน จากขอมูลดังกลาวทําใหทราบวา
แนวโนมการใชจายเพ่ือการอุปโภคและการบริโภคมีการเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา จึงทําใหนักการ
ตลาดตองมีการปรับเปลี่ยนกลยุทธเพ่ือใหสินคาของตนเขาไปอยูในใจของผูบริโภคมากท่ีสุด  กลยุทธ
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเปนอีกหนึ่งกลยุทธท่ีมีบทบาทสําคัญในการสรางความแตกตาง
ใหกับสินคาและมีบทบาทสําคัญตอผูประกอบการทางธุรกิจ 
  ในขณะท่ีธุรกิจตางๆมีการแขงขันท่ีรุนแรง การใชเครื่องมือการโฆษณาเพียงอยางเดียว
อาจไมเพียงพอสําหรับในยุคสมัยนี้ เนื่องจากเจาของผลิตภัณฑจํานวนมากพยายามท่ีจะเขาถึง
ผูบริโภคกลุมเดียวกัน ขาวสารจะมีการสงผานสื่อตาง ๆ สื่ออาจจะเปนนิตยสาร หนังสือพิมพ โทรทัศน 
วิทยุ หรือบุคคล เพ่ือใหเกิดการพบเห็นในตราสินคามากท่ีสุดเทาท่ีจะทําได นักการตลาดจึงตองใช 
การสื่อสารหลายรูปแบบท่ีเหมาะสมกับลูกคา แนวความคิดนี้เราเรียกวาการสื่อสารทางการตลาด   
แบบบูรณาการ (เสรี วงษมณฑา, 2542) โดยเจาของผลิตภัณฑจะตองมีกระบวนการพัฒนาแผนงาน
การสื่อสารการตลาดท่ีตองใชการสื่อสารหลายรูปแบบกับกลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง มุงเนนเพ่ือสราง
พฤติกรรมของกลุมเปาหมายใหสอดคลองกับความตองการของตลาด โดยการพิจารณาวิธีการ       
สื่อสารตราสินคาเพ่ือใหผูบริโภคกลุมเปาหมายไดรูจักสินคา ซ่ึงจะนําไปสูความรู ความคุนเคย และมี
ความเชื่อม่ันในสินคาหรือบริการ การกระตุนพฤติกรรมผูบริโภคไมใชสรางแคการรับรู การจดจําหรือ
การยอมรับเทานั้น แตจําเปนจะตองสรางกระบวนการสื่อสารเพ่ือจูงใจในระยะยาวและตอเนื่อง โดย
ใชเครื่องมือหลายรูปแบบ เชน การโฆษณา การประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง การขายโดยใช
พนักงาน การสงเสริมการขาย เพ่ือใหเกิดการตัดสินใจซ้ือสินคา และพฤติกรรมของผูบริโภค           
ท่ีผูประกอบการตองการ  
 จากการจัดอันดับสวนแบงทางการตลาดรองเทากีฬาในประเทศไทยในสวนของแบรนด    
ท่ีนําเขาจากตางประเทศ พบวารีบอคเปนแบรนดท่ีมีสวนแบงทางการตลาดอยูในอันดับท่ี 3           
จึงสงผลให บริษัท ไทยทอป สปอรต จํากัด ตัวแทนจําหนายผลิตภัณฑ รีบอค แตเพียงผูเดียว         
ในประเทศไทย มีการลงทุนในการทําการสื่อสารทางการตลาดในทุกรูปแบบ โดยผานชองทางสื่อสาร
อยางหลากหลาย ท้ังการโฆษณา การประชาสัมพันธ  และการสงเสริมการขาย เปนตน (ไทยทอป 
สปอรต จํากัด, 2558) โดยหวังประโยชนทางธุรกิจ เพื่อตองการเพิ่มยอดขาย การเจาะกลุมลูกคา
เปาหมาย การสรางภาพลักษณ การจดจําใหกับตราสินคา และการตัดสินใจซ้ือสินคาตอไป 
 ดังนั้นจึงเปนท่ีมาของการศึกษาคนควาเรื่อง ชองทางการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอ     
การตัดสินใจซ้ือสินคารีบอคในกรุงเทพมหานคร  ซ่ึงมีความสําคัญ และเปนประโยชนตอองคกร    
อยางยิ่ง ตอการวางแผนกลยุทธการตลาด และเพ่ิมขีดความสามารถในการแขงขันในอนาคต โดย
เปาหมายของการศึกษาครั้งนี้ เพ่ือตรวจสอบประสิทธิภาพของชองทางการสื่อสารการตลาด พัฒนา
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กระบวนการสื่อสารการตลาดใหดีข้ึน ใหความสําคัญ และจัดสรรงบประมาณในแตละกิจกรรมในการ
สื่อสารการตลาดอยางเหมาะสม ตลอดจนการทราบแนวทางการแกไขปญหาและพัฒนาการตลาด      
ขององคกร  โดยผลการศึกษาวิจัยในครั้งนี้จะสามารถสรางประโยชนใหกับการดําเนินธุรกิจ               
ของผูประกอบการท่ีจําหนายสินคากีฬารีบอค ซ่ึงจะสามารถใชเปนแนวทางในการวางแผนดาน     
การสื่อสารการตลาดใหดําเนินไปอยางมีประสิทธิภาพและตรงตามวัตถุประสงคท่ีตองการ 
 

1.2 วัตถุประสงคของการทําวิจัย 

 การศึกษาคนควาเรื่อง ชองทางการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอค
ในกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงคดังนี้  

 1.2.1   เพื่อศึกษาขอมูลดานประชากรศาสตรที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอคใน

กรุงเทพมหานคร 

 1.2.2 เพื่อศึกษาชองทางการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอคใน

กรุงเทพมหานคร 

 

1.3 ขอบเขตของการวิจัย 

 การวิจัยเรื่อง ชองทางการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอคใน
กรุงเทพมหานครในคร้ังนี้ ผูวิจัยทําการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และ ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ โดย
ทําการศึกษาขอมูลทุติยภูมิจาก เอกสาร บทความ สื่อสิ่งพิมพ สื่อออนไลน รายงานวิจัย และ        
เก็บรวบรวมขอมูลปฐมภูมิจากแบบสอบถาม 

 1.3.1 ขอบเขตดานประชากรและกลุมตัวอยาง 
   1) ประชากรท่ีใชในการสุมตัวอยาง คือ ประชากรท่ีอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร  
   2) กลุมตัวอยาง คือ กลุมเปาหมายท่ีรูจักตราสินคารีบอค ในกรุงเทพมหานคร  
 1.3.2 ระยะเวลาในการจัดเก็บขอมูล  
      ในการวิจัยครั้งนี้ตั้งแตเดือนมีนาคม 2560 – เมษายน 2560 
 1.3.3  ตัวแปรท่ีใชในการศึกษา  
   1) ตัวแปรอิสระ 
    1.1) ตัวแปรดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา  
          อาชีพ  และรายไดเฉลี่ยตอเดือน  
    1.2) ตัวแปรดานชองทางการสื่อสารการตลาด (Kotler, 1997, p.604) 
     - การโฆษณา (Advertising) 
     - การประชาสัมพันธ (Public Relations) 
     - การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) 
     - การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) 
     - การตลาดเจาะตรง (Direct Marketing) 
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   2) ตัวแปรตาม 
    การตัดสินใจซ้ือสินคารีบอคของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

1.4 สมมติฐาน 

 1.4.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ  และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอคในกรุงเทพมหานคร 

1.4.2 ชองทางการสื่อสารการตลาดมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอคในกรุงเทพมหานคร 
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1.5 กรอบแนวคิดการวิจัย  

 การศึกษาเรื่อง ชองทางการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอคใน
กรุงเทพมหานคร ในครั้งนี้ ผูวิจัยไดยึดกระบวนการศึกษาตามกรอบแนวคิดท่ีใชในการวิจัย ซ่ึงเขียน
เปนแผนภาพไดดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1.2 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร 

     - เพศ  

     - อาย ุ

     - สถานภาพ 

     - ระดับการศึกษา 

     - อาชีพ 

     - รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

การตัดสินใจซ้ือสินคารีบอคของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

- ความสนใจ (Attention: A) 

- ความใสใจ (Interest: I) 

- ความปรารถนา (Desire: D) 

- การตัดสินใจซ้ือ (Action: A) 

 

ชองทางการส่ือสารการตลาดของ

รีบอค 

     - การโฆษณา (Advertising) 

     - การประชาสัมพันธ (Public 

Relations) 

     - การสงเสริมการขาย (Sale 

Promotion) 

     - การขายโดยพนักงานขาย 

(Personal Selling) 

     - การตลาดเจาะตรง (Direct 

Marketing) 
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1.6 ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

1.6.1 เพ่ือเปนเครื่องมือสําหรับผูบริหารในธุรกิจจําหนายสินคาเสื้อผา อุปกรณกีฬาท่ีนําเขา
จากตางประเทศ ใชเปนแนวทางประกอบการตัดสินใจในการวางแผนงาน กําหนดนโยบายหรือแกไข
ปญหาตางๆ ท่ีเกิดข้ึนจากชองการสื่อสารการตลาดท่ีสื่อสารไปยังผูบริโภค 

1.6.2 เพื่อใหไดเห็นถึงผลวิจัยและนําไปปรับปรุงและพัฒนาชองทางการสื่อสารทางการ
ตลาด เพ่ือใหเกิดประโยชนสูงสุด ท้ังในสวนของผูผลิตและผูบริโภค  
 

1.7 นิยามศัพท  

 1.7.1 การสื่อสาร หมายถึง กระบวนการถายทอดขาวสาร  ขอมูล ความรู ประสบการณ  
ความรูสึก ความคิดเห็น และความตองการจากผูสงสารโดยผานสื่อตางๆ ท่ีอาจเปนการพูด การเขียน 
สัญลักษณอ่ืนใด การแสดงหรือการจัดกิจกรรมตางๆ ไปยังผูรับสาร ซ่ึงอาจจะใชกระบวนการสื่อสารท่ี
แตกตางกันไปตามความเหมาะสม หรือความจําเปนของตนเองและคูสื่อสาร  โดยมีวัตถุประสงคให
เกิดการรับรูรวมกัน และมีปฏิกิริยาตอบสนองตอกัน  บริบททางการสื่อสารท่ีเหมาะสม เปนปจจัย
สําคัญท่ีจะชวยใหการสื่อสารสัมฤทธิ์ผล 
 1.7.2 ชองทางการสื่อสารการตลาด หมายถึง การจัดการการสื่อสารโดยใชสื่อตางๆ รวมกับ
กิจกรรมการตลาดหลากหลายรูปแบบที่ประกอบไปด วย  การโฆษณา (Advertising)                  
การประชาสัมพันธ (Public Relations) การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) การขายโดย
พนักงานขาย (Personal Selling) การตลาดเจาะตรง (Direct marketing) เพ่ือจูงใจใหลูกคา
สนใจ เกิดประสบการณ ไดยิน ไดเห็น เก่ียวกับสินคาในทุกชองทางของสื่อท่ีจะเขาถึงลูกคาได            
สรางประสบการณแปลกใหมท่ีเก่ียวของกับสินคา เพ่ือใหลูกคารับรู และเกิดความประทับใจ     
 1.7.3 การตัดสินใจซ้ือ หมายถึง กระบวนการในการตัดสินใจเพื่อซ้ือสินคา และบริการ   
ของผูบริโภค โดยกระบวนการตัดสินใจซ้ือตาม AIDA Model ประกอบไปดวย ความสนใจ 
(Attention: A) ความใสใจ (Interest: I) ความปรารถนา (Desire: D) และการตัดสินใจซ้ือ     
(Action: A) 
 1.7.4 สินคารีบอค หมายถึง ผลิตภัณฑกีฬา และแฟชั่น ที่อยูภายใตตราสินคารีบอค 
เชน รองเทา เสื้อผา และถุงเทา เปนตน 
  



บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 
 การศึกษา ชองทางการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอคใน
กรุงเทพมหานคร มีแนวคิด ทฤษฎ ีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ ดังนี้ 
 2.1  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร 
 2.2  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 2.3  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือ 
 2.4  ขอมูลธุรกิจรีบอค 
 2.5  งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้  
 

2.1  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร 

 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร (Demographic) เปนเกณฑท่ีใชในการแบงสวนตลาด
และแบงกลุมลูกคา โดยมีรายละเอียดดานประชากร ประกอบไปดวย เพศ อายุ สถานภาพครอบครัว 
การศึกษา อาชีพ รายได ลักษณะดานประชากรศาสตรนี้เปนลักษณะท่ีสําคัญท่ีชวยกําหนดตลาด
เปาหมาย และพฤติกรรมการซ้ือ และใชสินคาของผูบริโภค  
 สุรีย เนียมสกุล (2556, หนา 32) กลาววา ความตองการซ้ือ กําลังในการซ้ือ พฤติกรรม  
การซ้ือและใชสินคาของผูบริโภค มักข้ึนอยูกับลักษณะดานประชากรศาสตร รวมถึงเปนตัวแปร        
ท่ีประเมินไดงายและชัดเจน โดยเกณฑท่ีนิยมท่ีใชในการแบงกลุมลูกคาและสวนแบงทางการตลาด   
โดยยึดตามลักษณะ รายละเอียดดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เชื้อชาติ อายุ เพศ ขนาดของ
ครอบครัว วัฎจักรชีวิตครอบครัว รายได อาชีพ การศึกษา ศาสนา และสถานภาพทางสังคม ขอมูล
ดานประชากรศาสตรสามารถวิเคราะหไดจากปจจัยตอไปนี้ 
 1) เพศ ความแตกตางทางเพศ ทําใหบุคคลมีพฤติกรรมของการติดตอสื่อสารตางกัน คือ 
เพศหญิงมีแนวโนมมีความตองการท่ีจะสงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย ในขณะท่ีเพศชายไมไดมี
ความตองการท่ีจะสงและรับขาวสารเพียงอยางเดียวเทานั้น แตมีความตองการท่ีจะสรางความสัมพันธ
อันดีใหเกิดข้ึนจากการรับและสงขาวสารนั้นดวย นอกจากนี้เพศหญิงและเพศชายมีความแตกตางกัน
อยางมากในเรื่องความคิด คานิยม และทัศนคติ ท้ังนี้เพราะวัฒนธรรม และสังคม กําหนดบทบาทและ
กิจกรรมของคนสองเพศไวตางกัน นอกจากนี้ วชิรวัชร งามละมอม (2558) ไดนําเสนอเก่ียวกับเพศ   
ไววา เรื่องความสามารถเก่ียวกับการแกไขปญหาในการทํางาน แรงจูงใจ การปรับตัวทางสังคม
ความสามารถในการเรียนรู ระหวางเพศชายและเพศหญิงไมมีความแตกตางกัน แตอยางไรก็ตาม   ใน
การศึกษาของนักจิตวิทยาพบวา เพศหญิงจะมีลักษณะคลอยตามมากกวาเพศชาย และเพศชาย   



8 
 
จะมีความคิดเชิงรุก ความคิดกาวไกล และมีความคาดหวังในความสําเร็จมากกวาเพศหญิง แตจะไมมี
ความแตกตางในเรื่องผลงาน และในเรื่องความพึงพอใจในงาน 
 2) อายุ เปนปจจัยท่ีทําใหคนมีความแตกตางกันในเรื่องของความคิดและพฤติกรรม       
คนท่ีอายุนอยมักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณ และมองโลกในแงดีมากกวาคนท่ีอายุมาก 
ในขณะคนท่ีอายุมากมักจะมีความคิดท่ีอนุรักษนิยม ยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวัง มองโลกในแงราย
กวาคนท่ีมีอายุนอย เนื่องมาจากผานประสบการณชีวิตท่ีแตกตางกัน ลักษณะการใชสื่อมวลชน         
ก็ตางกัน คนท่ีมีอายุมากมักจะใชสื่อเพ่ือแสวงหาขาวสารหนักๆ มากกวาความบันเทิง วชิรวัชร       
งามละมอม (2558) ไดนําเสนอเก่ียวกับอายุไววา อายุกับการทํางาน (Age and Job Performance) 
เปนท่ียอมรับกันวาผลงานของบุคคลจะลดนอยลงในขณะท่ีอายุเพ่ิมข้ึน แตอยางไรก็ตามบุคคลท่ีมีอายุ
มากจะถือวาเปนผูมีประสบการณในการทํางานสูง และสามารถปฏิบัติหนาท่ีการงานท่ีจะกอใหเกิด
ผลผลิตสูงได นอกจากนี้จะเห็นไดวา คนท่ีอายุมากจะไมลาออกจากงานหรือยายงานแตจะทํางานท่ี
เดิม ท้ังนี้เพราะโอกาสในการเปลี่ยนงานมีนอย ประกอบกับชวงเวลาในการทํางานนานจะมีผลทําให
ไดรับคาตอบแทนมากข้ึน ตลอดจนสวัสดิการตางๆ ก็จะไดเพ่ิมข้ึนดวย รวมท้ังพนักงานท่ีมีอายุมากข้ึน    
จะปฏิบัติหนาท่ีการงานอยางสมํ่าเสมอ ขาดงานนอยกวาพนักงานท่ีมีอายุนอย 
 3) การศึกษา เปนปจจัยท่ีทําใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติ และพฤติกรรมแตกตางกัน 
คนท่ีมีการศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับสารท่ีดี เพราะเปนผูมีความกวางขวางและ
เขาใจสารไดดี แตจะเปนคนท่ีไมเชื่ออะไรงายๆ ถาไมมีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ นอกจากนี้       
ปรมะ สตะเวทิน (2546, หนา 116) ยังไดกลาววา การศึกษาเปนลักษณะสําคัญอีกประการหนึ่งท่ีมี
อิทธิพลตอผูรับสาร ดังนั้นคนท่ีไดรับการศึกษาในระดับท่ีตางกัน ยุคสมัยท่ีตางกัน ระบบการศึกษา
แตกตางกัน สาขาวิชาท่ีแตกตางกัน จึงมีความรูสึกนึกคิด อุดมการณ และความตองการท่ีแตกตางกัน
ไปอีกดวย 
 4) อาชีพ จะบงบอกลักษณะเฉพาะของบุคคล ชวงเวลาท่ีเปดรับขาวสาร เรื่องท่ีกลุมผูฟง
สนใจ เชน กลุมอาชีพนักธุรกิจ ก็จะสนใจเก่ียวกับเรื่องเศรษฐกิจ และราคาน้ํามันหุน เปนตน ในบาง
กรณีคนท่ีมีอาชีพอยางหนึ่ง แตอาจจะไปรวมกลุมกับคนท่ีมีอาชีพหนึ่งก็ได ซ่ึงก็จะทําใหความสนใจ
ของเขาขยายวงกวางออกไป 
 5) รายไดเฉลี่ยตอเดือน  เปนตัวบงชี้ท่ีสําคัญท่ีบอกฐานะความม่ังมี ซ่ึงเปนองคประกอบ   
ท่ีสําคัญแสดงถึงการมีศักยภาพในการดูแลตนเอง บงบอกถึงอํานาจการใชจายในการบริโภคขาวสาร  
ผูท่ีมีสถานภาพทางเศรษฐกิจสูง จะมีโอกาสท่ีดีกวาในการแสวงหาสิ่งท่ีเปนประโยชนตอการดูแล
ตนเอง ผู ท่ีมีสถานภาพทางเศรษฐกิจต่ําจะมีการศึกษานอย ทําใหมีขอจํากัดในการรับรู เรียนรู 
ตลอดจนการแสวงหาความรูและประสบการณในการดูแลตนเอง และเปนปจจัยท่ีมีอิทธิพล       
อยางสําคัญตอปฏิกิริยาของผูรับสารท่ีมีตอผูสงสาร เนื่องจาก วัฒนธรรม ประสบการณ ทัศนคติ 
คานิยม และเปาหมายท่ีตางกันของแตละบุคคล 
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ตารางท่ี 2.1 แสดงตัวอยางการแบงสวนตลาดตามประชากรศาสตร  
 

ตัวแปรประชากรศาสตร ตัวอยางการแบงสวนตลาด 
เพศ หญิง, ชาย 
อายุ ต่ํากวา 6, 6-11, 12-19, 20-34, 35-49, 50-64 และ 65 ข้ึนไป 

การศึกษา ประถมศึกษา มัธยมศึกษา ปริญญาตรี ปริญญาโทข้ึนไป  
อาชีพ มีความรูความชํานาญในวิชาชีพ ผูจัดการ เจาของกิจการ เสมียน 

พนักงาน ชางฝมือ ชาวนา วางงาน นักศึกษา แมบาน 
รายได สูง กลาง ต่ํา 

 
ท่ีมา: อดุลย จาตุรงคกุล (2543, หนา 38-39) 
 
 อดุลย จาตุรงคกุล (2543, หนา 38-39) กลาววา ลักษณะทางประชากรศาสตร รวมถึงอายุ 
เพศ วงจรชีวิตครอบครัว การศึกษา รายได เปนตน ลักษณะดังกลาวมีความสําคัญตอนักการตลาด 
เพราะมีความเกี่ยวเนื่องกับอุปสงค (Demand) ในตัวสินคาทั้งหลาย การเปลี่ยนแปลงทางประชากรศาสตร
ชี้ใหเห็นถึงการเกิดข้ึนของตลาดใหม และตลาดอ่ืนก็จะหมดไป หรือลดความสําคัญลง ลักษณะทาง
ประชากรศาสตรท่ีสําคัญมีดังนี้ 
 1) อายุ นักการตลาดตองคํานึงถึงความสําคัญของการเปลี่ยนแปลงของประชากรในเรื่อง
ของอายุ 
 2) เพศ จํานวนสตรี (สมรสหรือโสด) ท่ีทํางานนอกบานเพ่ิมมากข้ึนเรื่อย ๆ นักการตลาด
ตองคํานึงวาสตรีเปนผูซ้ือรายใหญ ซ่ึงท่ีแลวมาผูชายเปนผูตัดสินใจซ้ือ นอกจากนั้นบทบาทของสตรี
และบุรุษบางสวนท่ีซํ้ากัน 
 3) การศึกษาและรายได นักการตลาดตองสนใจในแนวโนมของรายไดสวนบุคคล เนื่องจาก
รายไดจะมีผลตออํานาจการซ้ือ สวนผูท่ีมีการศึกษาสูงจะมีอาชีพท่ีสามารถสรางรายไดสูงกวาผูท่ีมี
รายไดต่ํา 
 จากแนวคิดดังกลาวสรุปไดวา ผูรับขาวสารท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกตางกันจะมี
พฤติกรรม และความสนใจ ในการรับขาวสารแตกตางกันไปดวย โดยตัวแปรแนวคิดดาน
ประชากรศาสตร นั้นจะประกอบไปดวย อายุ เพศ การศึกษา และสถานทางเศรษฐกิจและสังคม      
ซ่ึงนิยมนํามาใชในการศึกษาเพ่ือแบงสวนการตลาดตามกลุมผูบริโภค และนํามาวางแผนกําหนด     
กลยุทธสรางความตองการใหผูบริ โภคเกิดการตัดสินใจซ้ือหรือบริการ เ พ่ือให เขา ถึงและ              
ตรงกับกลุมเปาหมายท่ีตองการใหมากท่ีสุด 
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2.2  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

 2.2.1 การสื่อสารการตลาด 
 การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) คือรูปแบบของการสื่อสารประเภทหนึ่ง
ท่ีมีผูสงสารคือ ผูผลิตสินคาหรือการบริการ ผูจัดจําหนายสินคา ฝายโฆษณาของบริษัท บริษัทตัวแทน
โฆษณา พนักงานขาย ฯลฯ สงขาวสารในรูปของสัญลักษณ ภาพ เสียง แสง การเคลื่อนไหว ตัวอักษร 
คําพูด เสียงเพลง ฯลฯ ผานชองทางการสื่อสารประเภทตางๆ หรือสงตรงไปยังผูรับขาวสาร ซ่ึงเปน
กลุมเปาหมายของผูสงขาวสาร 
 2.2.2 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC: Integrated Marketing Communication) 
เปนการจัดการการสื่อสารโดยใชสื่อตางๆ รวมกับกิจกรรมการตลาดหลากหลายรูปแบบตอเนื่อง   
เพ่ือจูงใจใหลูกคาสนใจ เกิดประสบการณ ไดยิน ไดเห็น เก่ียวกับสินคาในทุกชองทางของสื่อท่ีจะ
เขาถึงลูกคาได สรางประสบการณแปลกใหมท่ีเก่ียวของกับสินคา เพ่ือใหลูกคารับรู และเกิดความ
ประทับใจ การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร เปนการวางแผนภายใตแนวความคิดเดียว โดยใชการ
สื่อสารหลาย ๆ รูปแบบเพ่ือใหบรรลุแผนดังกลาว ไมวาจะเปนการโฆษณา การตอบกลับโดยตรง การ
สงเสริมการขายและการประชาสัมพันธ ซ่ึงรูปแบบตาง ๆ จะถูกใชอยางผสมผสาน เพ่ือความชัดเจน
ตรงกันเปนหนึ่งเดียว และเกิดผลกระทบท่ีมีประสิทธิภาพสูงสุด 
 สมาคมตัวแทนโฆษณาแหงสหรัฐอเมริกา (American Association of Advertising 
Agencies: 4Sa) ไดใหนิยามของ IMC ไววา หมายถึง แนวความคิดของการวางแผนการสื่อสารตลาด 
ท่ียอมรับคุณคาเพ่ิม (Added Value) ของการวางแผนอยางกวางขวาง (Comprehensive Plan) 
ดวยการประเมินบทบาทเชิงยุทธถึงลักษณะเฉพาะของการติดตอสื่อสารแบบตาง ๆ เชน การโฆษณา 
การตลาดเจาะตรงเพ่ือใหสนองตอบในทันที การสงเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ แลวนํา
วิธีการสื่อสารแบบตาง ๆ เหลานี้มารวมกัน เพ่ือใหการติดตอสื่อสารมีความชัดเจน สอดคลองกลมกลืน
และมีผลกระทบมากท่ีสุดโดยผานขาวสารตาง ๆ ท่ีประสานสอดคลองกันเปนหนึ่ งเดียว         
(Kotler, 1997, p.630)  
 บูน และเคิรทซ (Boone and Kurtz, 1995, p.576) ไดใหความหมายของ IMC ไววา
หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมการตลาดท้ังหมดทุกชนิด เชน การโฆษณาผานสื่อตางๆ จดหมายตรง 
การขายโดยพนักงานขาย การส ง เสริมการขาย และการประชาสัมพันธ  เปนตน นํามา             
ประสมประสานกัน เพ่ือใหเปนขาวสาร เพ่ือสงเสริมการตลาด ท่ีมีลักษณะความเปนหนึ่งเดียวมุงเนนท่ี
ลูกคาโดยเฉพาะ 
 การติดตอสื่อสารเพ่ือใหเกิดผลดีมีประสิทธิภาพ และเพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคตามตองการ
จําเปนจะตองใชเครื่องมือสื่อสารหลายๆ อยางรวมกัน ซ่ึงเรียกวา สวนประสมการสื่อสารการตลาด 
(Marketing Communications Mix) หรือเรียกอีกอยางหนึ่งวา สวนประสมการสงเสริมการตลาด 
(Promotion Mix) ซ่ึงประกอบดวยชองทางการสื่อสารหลักสําคัญ 5 ประการ คือ (Kotler, 1997, 
p.604) 
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 1) การโฆษณา (Advertising)  
 การโฆษณา (Advertising) หมายถึง ขาวสารท่ีสงผานสื่อมวลชนบางอยางโดยมีผูอุปถัมภ  
ท่ีระบุเปนผูออกคาใชจายในการโฆษณานั้น การโฆษณาเปนการติดตอสื่อสารท่ีมีลักษณะเปนการเชิญ
ชวน มีลักษณะไมเปนกลาง และคอนขางมีอคติ ลักษณะการโฆษณาจะเปนไปในทํานองท่ีวา          
ผมจะขายผลิตภัณฑหรือความคิดแกคุณ (Russel and Lene, 1996, p.32) 
 การโฆษณามีท้ังขอดีและขอเสีย ขอดีคือ สามารถควบคุมสิ่งโฆษณาไดมาก เนื่องจากบริษัท
เสียคาใชจายซ้ือเนื้อท่ีเพ่ือโฆษณา จึงสามารถท่ีจะกําหนดขอความโฆษณาได จะใหพูดใหกลาวอะไร 
จะใหกลาวเม่ือไร และจะใหสงขาวสารถึงใคร ซ่ึงสามารถควบคุมกํากับใหเปนไปตามท่ีตองการไดมาก 
ขอดีอีกอยางหนึ่งก็คือ สามารถนํามาใชติดตอสื่อสารกับผูฟงไดท้ังในระดับประเทศ หรือมุงเนน     
กลุมยอยบางกลุมโดยเฉพาะก็อาจทําได และนอกจากนั้นแมวาการโฆษณาจะตองลงทุนดวยเงิน
จํานวนมาก แตเนื่องจากการเขาถึงของขาวสารถึงผูคนเปนจํานวนมาก ดังนั้น ตนทุนการเขาถึงตอ
บุคคล (Cost Per Contact) จึงถูกท่ีสุดเม่ือเปรียบเทียบกับเครื่องมืออ่ืนๆ อีก 4 อยาง ในสวนประสม
ของการสื่อสาร (Fill, 1995, p.6) 
 2) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion)  
 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมตางๆ ทางการตลาด          
ท่ีจัดทําข้ึน เพ่ือเสนอคุณคาหรือสิ่งจูงใจพิเศษ (Extra Value or Incentives) สําหรับผลิตภัณฑใหกับ
พนักงานขาย ผูจัดจําหนาย หรือผูบริโภคข้ันสุดทาย เพ่ือใหสามารถกระตุนการขายใหเร็วข้ึน (Belch 
and Belch, 1993, p.16) การสงเสริมการขายโดยท่ัวไปสามารถแยกออกไดเปน 2 ประเภท  
 ประเภทแรก เปนกิจกรรมสงเสริมการขายท่ีมุงเนนท่ีผูบริโภค (Consumer-Oriented)     
มีจุดมุงหมายเพ่ือใหผูใชผลิตภัณฑหรือบริการข้ันสุดทาย ตัดสินใจซ้ือเร็วข้ึน ซ้ือมากข้ึน โดยใช
เครื่องมือตาง ๆ เปนสิ่งจูงใจ เชน การแจกบัตรคูปอง แจกของตัวอยาง ของแถม สวนลด การแขงขัน 
ชิงโชค รวมท้ังวัสดุอุปกรณตาง ๆ ท่ีนํามาตกแตง ณ แหลงขาย เปนตน 
 ประเภทท่ี 2 เปนกิจกรรมท่ีมุงเนนท่ีคนกลาง (Trade - Oriented) มีจุดมุงหมายเพ่ือ     
ท่ีจะกระตุนใหผูคาปลีก ผูคาสง หรือรานคาท่ีจะหนายท่ัวไปรับสินคาไปจําหนาย รวมท้ังสงเสริม
สนับสนุนผลิตภัณฑของบริษัทอีกดวย สําหรับเครื่องมือท่ีนิยมนํามาใช มีมากมาย เชน การลดราคา 
(Price deals) การแขงขันการขาย (Sales Contests) การจัดแสดงสินคาและจัดนิทรรศการ (Trade 
Shows and Exhibits) และการจัดแสดงสินคา ณ แหลงขาย (Point-of-Sale : POS Display)     
เปนตน 
 3) การประชาสัมพันธและการเผยแพรขาว (Public Relations and Publicity)  
 การประชาสัมพันธ (Public Relations) หมายถึง การติดตอสื่อสารและการสราง
ความสัมพันธของบริษัทกับกลุมชุมชนตาง ๆ ท่ีเก่ียวของกับบริษัท ชุมชนเหลานี้ไดแก ลูกคา ผูขาย 
ปจจัยการผลิต ผูถือหุน พนักงานของบริษัท รัฐบาล สาธารณชนท่ัวไปและสังคมซ่ึงองคการนั้น
ดําเนินงานอยู (Boone and Kurtz,1995, p.574) โปรแกรมการประชาสัมพันธอาจจะมีลักษณะเปน
ทางการหรือไมเปนทางการก็ได ซ่ึงวัตถุประสงคท่ีสําคัญคือ เพ่ือเสริมสรางสัมพันธภาพ และผลิตภัณฑ
และบริการท่ีเสนอ 
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 สวนการเผยแพรขาว (Publicity) หมายถึง ขาวสารท่ีเผยแพรตอสาธารณชนเก่ียวกับ
บริษัท สินคาหรือบริการท่ีปรากฏในสื่อมวลชนตาง ๆ ในรูปของขาว โดยไมตองเสียคาใชจาย (Lamb, 
Hair and McDaniel, 1992, p.436) การเผยแพรขาวเปนเครื่องมือสื่อสารท่ีสําคัญท่ีสุดอยางหนึ่ง    
ในบรรดาเครื่องมือตาง ๆ ท่ีนํามาใชในงานประชาสัมพันธเพ่ือสรางภาพลักษณท่ีดีใหกับองคการ    
ขอไดเปรียบของการประชาสัมพันธและการเผยแพรขาวคือ เสียคาใชจายต่ําเม่ือเทียบกับเครื่องมือ
การสงเสริมการตลาดอ่ืน ๆ ท่ีกลาวมาแลว นอกจากนั้นขาวสารท่ีเผยแพรทางสื่อมวลชนตาง ๆ      
ยังไดรับความเชื่อถือมากกวาเครื่องมือสื่อสารอ่ืน ๆ อีกดวย เชน การโฆษณา เปนตน สวนขอเสีย     
ท่ีสําคัญท่ีสุดคือ ไมสามารถควบคุมได เชน ขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑไมอาจจะรับประกันไดวาจะลง
ในหนังสือพิมพฉบับใด หนาไหน หรือจะนําออกอากาศทางโทรทัศนเวลาใด เวลาท่ีนําออกอากาศนั้น
กลุมเปาหมายสวนใหญดูโทรทัศนหรือไม ขาวสารท่ีนําเสนอเหมาะสมหรือขาดสาระสําคัญหรือไม 
และเปนไปไดวาบางครั้งการเผยแพรขาวอาจเปนการทํางานองคการ แทนท่ีจะสรางภาพลักษณ  
ในทางท่ีดีใหกับองคการนั้นก็อาจเปนได 
 4) การขายโดยบุคคล (Personal Selling)  
 การขายโดยบุคคล (Personal Selling) หมายถึง การติดตอสื่อสารแบบตัวตอตัว ซ่ึงผูขาย
พยายามท่ีจะใหความชวยเหลือ และเชิญชวนผูซ้ือท่ีมุงหวัง (Prospective Buyers) ใหซ้ือผลิตภัณฑ
หรือบริการของบริษัท หรือใหปฏิบัติตามความคิดอยางใดอยางหน่ึง (Belch and Belch, 1993, 
p.20) การขายโดยบุคคลเปนองคประกอบอีกตัวหนึ่งของสวนประสมการสงเสริมการตลาด จากนิยาม
ขางตนแสดงใหเห็นวา การขายโดยบุคคลเปนการเผชิญหนากันระหวางผูขายและผูซ้ือ   เปนการเสนอ
ขายดวยวาจา ตกลงซ้ือขายกัน ทําใหแตละฝายสามารถสังเกตความตองการ และพฤติกรรมของแตละ
ฝายไดอยางใกลชิด พรอมท้ังสามารถปรับปรุงขอเสนอใหสอดคลองกัน ท้ังสองฝายตามสถานการณได 
ขอดีของการขายโดยพนักงานขายคือ เปนการติดตอสื่อสารท่ีสามารถยืดหยุนได สามารถปรับขาวสาร
ใหสอดคลองกับความตองการ หรือตามแตสถานการณของลูกคาแตละรายได สามารถเลือกตลาดและ
ประเภทของลูกคาท่ีจะติดตอซ้ือขายกันได รวมท้ังรูการตอบสนองของลูกคาในทันที ไมเหมือนกับการ
โฆษณา สวนขอเสียท่ีสําคัญ คือ คาใชจายในการติดตอแตละราย (Cost Per Contact) สูง ดังนั้น 
หากบริษัทใชวิธีนี้กับกลุมเปาหมายกลุมใหญ ก็จะทําใหเสียคาใชจายท่ีสูงมาก นอกจากนั้นการใช
พนักงานขายหลาย ๆ รายเขาพบลูกคา การเสนอขาวสารใหกับลูกคา อาจจะไมเหมือนกัน ขาดความ
เปนเอกลักษณหรือความเปนหนึ่งเดียว 
 5) การตลาดเจาะตรง (Direct Marketing) 
 การตลาดเจาะตรง (Direct Marketing) หมายถึง ระบบการตลาด ซ่ึงองคการใชเครื่องมือ
สื่อสารตาง ๆ ติดตอกับกลุมลูกคาเปาหมายโดยตรง โดยมีจุดมุงหมายเพ่ือใหเกิดการตอบสนอง   
อยางใดอยางหนึ่ง หรือเกิดรายการซ้ือขายข้ึน (Belch and Belch, 1993, p.15) ตามแนวความคิด
ดั้งเดิม การตลาดเจาะตรงไมไดรวมอยูเปนองคประกอบอยางหนึ่ง ในสวนประสมการสงเสริม
การตลาด หรือสวนประสมการสื่อสารการตลาด 
 จากแนวคิดดังกลาวสรุปไดวา การท่ีจะมุงเนนสรางพฤติกรรมของกลุมเปาหมาย           
ใหสอดคลองกับความตองการของตลาด โดยการพิจารณาวิธีการสื่อสารตราสินคาเพ่ือใหผูบริโภค
กลุมเปาหมายไดรูจักสินคา ซ่ึงจะนําไปสูความรู  ความคุนเคยและมีความเชื่อ ม่ันในสินคา              
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แบรนดใดแบรนดหนึ่ง IMC คือ การกระตุนพฤติกรรมผูบริโภคไมใชสรางแคการรับรู การจดจําหรือ
การยอมรับเทานั้น ดังนั้น IMC จึงเปนกระบวนการสื่อสารเพ่ือจูงใจในระยะยาวและตอเนื่อง โดยใช
เครื่องมือหลายรูปแบบ เชน โฆษณา ประชาสัมพันธ ตลาดตรง การสงเสริมการขาย การจัดการ
ความสัมพันธกับลูกคา การตลาดเนนกิจกรรม คอลเซ็นเตอร และอีเมล ฯลฯ เพ่ือใหเกิดพฤติกรรม   
ท่ีตองการ 
          การสื่อสารการตลาดโดยการโฆษณาประชาสัมพันธจึงจําเปนตองดําเนินการควบคูไปกับ   
การวิจัยทางการตลาดอยางสมํ่าเสมอ แนวคิดการบริหารตลาดแบบ IMC ตองมีการนําทุกอยางมา
ประสมประสานเขาดวยกัน และมีการวางแผนวาจะใชเครื่องมือไหนมากหรือนอย ตองข้ึนอยูกับ
โอกาสและความเหมาะสม ท้ังนี้ตองเปนไปตามจุดมุงหมายในแตละชวงเวลาดวย การทํา IMC ตอง
เริ่มตนหาแนวทางการวางแผนดวยการทําวิจัยตลาดและควรมีการทําอยางตอเนื่อง เพ่ือตรวจสอบ
ประสิทธิภาพของแตละแคมเปญ หรือแตละเครื่องมือเพ่ือใหไดภาพท่ีชัดเจน ท้ังนี้เพ่ือใหการวิจัย
ทางดานการตลาดท่ีไดรับจะทําใหผูประกอบการหรือผูจัดการ สามารถนําจุดออนจุดแข็ง                
ท่ีไดจากการวิจัยมาพัฒนางานของตนเองใหดียิ่งข้ึนตอไป 
          การเปลี่ยนแปลงตางๆ ในโลกปจจุบัน ทําใหนักการตลาดตองปรับเปลี่ยนกลยุทธใหเขากับ
ความตองการของผูบริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไปดวย กลยุทธการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ เปน    
อีกหนึ่งกลยุทธท่ีมีบทบาทสําคัญในการสรางความสัมพันธเชิงบวกกับลูกคา ชวยสรางความแตกตาง
ใหกับสินคาและบริการได ทําใหเกิดความไดเปรียบในการแขงขันท่ียั่งยืน ท้ังนี้การศึกษา และการ
วางแผนสื่อสารการตลาดสําหรับธุรกิจตาง ๆ นับเปนเครื่องมือท่ีชวยใหภาคธุรกิจตาง ๆ สามารถ
เขาถึงผูบริโภคมากยิ่งข้ึน อันเปนผลดีตอการตอบสนองความตองการแทจริงของผูบริโภคไดอยางตรง
ความตองการมากท่ีสุด และเปนการสรางตลาด และขยายพ้ืนท่ีทางการตลาดในวงกวางยิ่งข้ึน       
และเติบโตเปนธุรกิจขนาดใหญไดในอนาคต 
 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจซื้อ 

การตัดสินใจ คือ การท่ีจะเลือกกระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยเฉพาะ จากบรรดาทางเลือกตาง ๆ    
ท่ีมีอยู (C. Glenn Walters, 1987, p.69 อางถึงใน ศุภร เสรีรัตน, 2550, หนา 49) 
 การตัดสินใจ คือ กระบวนการคัดเลือกแนวทางปฏิบัติจากทางเลือกตาง ๆ เพ่ือใหบรรลุ
วัตถุประสงคท่ีตองการ ซ่ึงจัดเปนสวนหนึ่งของกระบวนการแกไขปญหา (กิตติ ภักดีวัฒนะกุล, 2546, 
หนา 7) 
 การตัดสินใจ คือ การเลือกเอาวิธีปฏิบัติอยางใดอยางหนึ่งจากวิธีปฏิบัติหลาย ๆ อยางท่ีมีอยู 
(ยุดา รักไทย และธนิกานต มาฆะศิรานนท, 2542, หนา 78) 
 จากความหมายขางตน สรุปไดวาการตัดสินใจ คือ กระบวนการเลือกกระทําการอยางใด
อยางหนึ่งจากทางเลือกท่ีมี หรือถาหมายถึงการตัดสินใจซ้ือสินคา จะหมายถึงการเลือกทางเลือก     
ในการบริโภคสินคานั้น ๆ  

โดยในกระบวนการตัดสินใจซ้ือเปนสวนหนึ่งของการศึกษาเรื่องพฤติกรรมผูบริโภค           
อันประกอบไปดวย สิ่งกระตุนภายนอก  ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค  และการตอบสนองของ
ผูบริโภค ซ่ึงมีรายละเอียดดังท่ีปรากฏในภาพท่ี  2.1  
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ภาพท่ี 2.1 แสดงโมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (A Model of Consumer Behavior) 
ท่ีมา : Kotler and Amstrong (1990, p.143) 

 
จากภาพที่ 2.1 แสดงใหเห็นไดวากระบวนการตัดสินใจซ้ือ อยูในดานความรูสึกนึกคิด     

ของผูบริโภค (Buyer's Black Box) โดยประกอบไปดวย การตระหนักถึงความตองการ การแสวงหา
ขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และความรูสึกหลังการซ้ือ ซ่ึงมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

1) การตระหนักถึงความตองการ (Need Recognition) 
 การตระหนักถึงความตองการนับเปนจุดเริ่มตนของกระบวนการซ้ือ เม่ือผูบริโภครูสึกถึงความ
แตกตางระหวางสภาวะ ณ ปจจุบัน กับ สภาวะท่ีปรารถนา จะเปนสภาวะท่ีกระตุนใหเกิด          
ความตองการ โดยความตองการนี้สามารถเกิดไดจาก 

- สิ่งกระตุนจากภายใน (Internal Stimuli)  คือความตองการปกติ เชน ความหิว กระหาย 
- สิ่งกระตุนจากภายนอก (External Stimuli) คือความตองการที่ถูกกระตุนจากปจจัย 

ภายนอกท่ีมีการสรางข้ึน เชน การกระตุนจากสวนผสมทางการตลาด (4Ps) เพ่ือทําใหผูบริโภคมี
ความรูสึกอยากซ้ือ อยากไดการแสวงหาขอมูล (Information Search) 
 เม่ือผูบริโภคเกิดความตองการ จะมีการเสาะแสวงหาขอมูลเพ่ือมาตอบสนองความตองการ 
และประกอบการตัดสินใจของตนเอง โดยผูบริโภคอาจอาศัยแหลงขอมูลดังนี้ 

ส่ิงกระตุนภายนอก 

(External Stimuli) 

ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค 

(Buyer's Black Box) 

การตอบสนองของผูบริโภค 

(Buyer's  Responses) 

ส่ิงกระตุนทางการตลาด 

Product 

Price 

Place 

Promotion 

ลักษณะของผูบริโภค 

ปจจัยทางวัฒนธรรม 

ปจจัยทางสังคม 

ปจจัยสวนบุคคล 

ปจจัยดานจิตวิทยา 

ส่ิงกระตุนอ่ืน ๆ 

เศรษฐกิจ 

เทคโนโลย ี

การเมือง 

วัฒนธรรม ฯลฯ 

 

 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

ความตองการท่ีไดรับการกระตุน 

การแสวงหาขอมูล 

การประเมินทางเลือก 

การตัดสินใจซ้ือ 

ความรูสึกหลังการซ้ือ 

การเลือกผลิตภัณฑ 

การเลือกตรายี่หอ 

การเลือกผูขาย 

การเลือกเวลาในการซ้ือ 

การเลือกปริมาณการซ้ือ 
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- แหลงขอมูลบุคคล (Personal Source) เชน สอบถามจากเพ่ือน ครอบครัว คนรูจัก หรือ
คนท่ีเคยใชสินคาท่ีตองการซ้ือ 

- แหลงขอมูลทางการคา (Commercial Source) เชน ขอมูลจากการโฆษณาตาง ๆ 
พนักงานขาย 

- แหลงขอมูลสาธารณะ (Public Source) เชน การสอบถามจากบริการสื่อมวลชน หรือ
องคกรคุมครองผูบริโภค 

- แหลงขอมูลประสบการณ (Experiential Source) ขอมูลนี้จะเกิดจากประสบการณสวนตัว 
ท่ีเคยใชสินคานั้น ๆ มากอนของตัวผูบริโภคเอง 
 ท้ังนี้ หากการกระตุนใหเกิดความตองการมีมากพอ เม่ือผูบริโภคหาขอมูลไดเพียงพอ และ
สินคานั้นสามารถหาไดงาย ผูบริโภคมักตัดสินใจซ้ือทันที ไมเชนนั้น ผูบริโภคก็อาจจะปลอย หรือ
ละเลยความตองการนั้นไป หากไมสามารถหาขอมูล หรือสินคาสามารถหาซ้ือไดยาก 

2) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
 ผูบริโภคจะใชขอมูลท่ีไดจากการแสวงหาขอมูลเพ่ือประกอบการประเมินทางเลือกในการซ้ือ
สินคา โดยจะกําหนดคุณสมบัติในการประเมิน เชน ราคา ตราสินคา รูปแบบ และบริการหลังการขาย    
เปนตน 

3) การตัดสินใจเลือกซ้ือ (Purchase Decision) 
 เม่ือผูบริโภคประเมินทางเลือกแลวก็จะเขาสูข้ันตอนของการตัดสินใจซ้ือสินคา โดยมีอาจตอง
มีการตัดสินใจยอย ไดแก ตราสินคา (Brand Decision) รานคาท่ีซ้ือ (Vendor Decision) ปริมาณท่ี
ซ้ือ (Quantity Decision)  เวลาท่ีซ้ือ (Timing Decision) วิธีชําระเงิน (Payment - Method Decision)  
 ผูบริโภคสวนใหญจะใหความสําคัญเก่ียวกับตราสินคาในการตัดสินใจเลือกซ้ือ แตจะมีปจจัย
ขัดขวาง 2 ประการ ไดแก 
 3.1) ทัศนคติของผูอื่น เชน ความคิดเห็นของบุคคลอื่นที่ไมเห็นดวยกับการตัดสินใจของ
ผูบริโภค 
 3.2) ปจจัยทางสถานการณท่ีคาดไมถึง เชน ผูบริโภคตัดสินใจซ้ือภายใตปจจัยเก่ียวกับรายได
พิเศษท่ีจะไดรับ แตหากเกิดสถานการณท่ีคาดไมถึง ทําใหไมไดรับรายไดนั้น การตัดสินใจก็จะเกิด   
การสะดุดลง หรือเปลี่ยนแปลงการตัดสินใจนั้นไป 
 โดยในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคก็มีหลากหลายข้ันตอนเชนเดียวกัน โดยแนวคิดดาน   
การตัดสินใจซ้ือท่ีไดรับความนิยมก็คือ AIDA Model  
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ภาพท่ี 2.2 แสดง AIDA Model 

ท่ีมา : Businesstopia (2017, online) 
 

ดารา ทีปะปาล และ ธนวัฒน ธีปะปาล (2553, หนา 43) ไดอธิบายเก่ียวกับ AIDA Model 
วาเปนการแสดงข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจซ้ือของลูกคาผานข้ันตอนท้ังสิ้น 4 ข้ันตอน คือ 
 1) ความสนใจ (Attention: A) หมายถึง การทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจที่จะรับฟงขอความ
เกี่ยวกับสินคา ดังนั้นเม่ือผูบริโภคเกิดความสนใจแลว ผูขายตองออกแบบขอความเก่ียวกับสินคา    
เพ่ือนําเสนอขอดี หรือจุดเดนของสินคาใหแกลูกคาท่ีมีความตั้งใจซ้ือ ขอความท่ีดีตองสามารถ
เรียกรองความสนใจจากผูบริโภคใหได ขอความท่ีดีท่ีสามารถเรียกรองความสนใจจากผูบริโภคได 
(Get the Customers Attention) ไดแก ขอความหรือการพูดถึงสถานการณท่ีคาดไมถึง สรางความ
ประหลาดใจ การใสขอความ หรือภาพประกอบท่ีนาสนใจ  
 2) ความใสใจ (Interest: I) การดึงดูดความสนใจของผูบริโภคใหเกิดความสนใจในสินคาอาจทําได
โดยการทําความเขาใจความตองการของผูบริโภค แลวสื่อสารใหผูบริโภคทราบวาสินคาสามารถ
ตอบสนองความตองการนั้นได หรือสามารถชวยแกไขปญหาของผูบริโภคได ขอความท่ีดีท่ีชวยดึงดูด
ความสนใจจากผูบริโภค (Keep Interest) ไดแก ขอความท่ีแสดงถึงลักษณะสําคัญของสินคา หรือ
ขอความท่ีใหชวยรับประกันความพอใจของผูบริโภคหลังจากซ้ือสินคา หรือขอความท่ีดูนาตื่นเตน   
นาแปลกใจ 
 3) ความปรารถนา (Desire: D) ผูขายตองพยายามสื่อสารเพ่ือกระตุนใหผูบริโภคเปลี่ยนจาก
ความสนใจใหกลายเปนความปรารถนาในสินคา อยากไดมา หรืออยากครอบครองสินคา ขอความท่ีดี
จะตองชวยสรางความปรารถนาอยากไดใหแกผูบริโภค (Create Desire) โดยการสรางความปรารถนา
ในสินคานั้นสามารถทําไดหลายรูปแบบ เชน การเสนอขายสินคาท่ีเปน Limited ทําใหผูบริโภครูสึกถึง
ความพิเศษหากไดครอบครอง 
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 4) การตัดสินใจซ้ือ (Action: A) เปนขั้นตอนสุดทายที่ผูบริโภคตัดสินใจซ้ือสินคานั้น ๆ      
การลงมือทําการลงมือทํา หรือการตัดสินใจซ้ือสินคาซ่ึงถือเปนข้ันตอนสุดทาย ผูขายตองทําให
ผูบริโภคเห็นอยางชัดเจนวาทําไมจึงตองซ้ือสินคา เพ่ือใหกระบวนการตัดสินใจสมบูรณ ขอความท่ีดี
ตองกระตุนในเกิดการกระทํา ซ่ึงก็คือการตัดสินใจซ้ือ (Action of Closing Sale) 
 ชื่นจิตต แจงเจนกิจ (2544, หนา 25) ไดอธิบายเก่ียวกับ AIDA Model ไววาขอความท่ีผูขาย
สื่อสารนั้นจะตองสามารถดึงดูด ทําใหผูบริโภครูจักสินคา (Attention) ขอความนั้นตองมีการนําเสนอ
ท่ีทําใหผูบริโภคสนใจ และจดจําในตรายี่หอของสินคา (Interest) ขอความตองมีการระบุรายละเอียด
ของสินคา เชน ลักษณะการทํางาน ประโยชน คุณภาพ เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการ (Desire) 
และสุดทายขอความนั้นตองสามารถเรงรัดใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือสินคา 
 โดยพฤติกรรมการตอบสนองของผูบริโภค สามารถแบงออกไดเปน 3 ข้ันตอน ดังนี้ 
 1) ข้ันการรับรู (Cognitive Stage) ในข้ันนี้คาดหวังวาขอความท่ีสื่อสารไปหาผูบริโภคนั้น   
จะชวยใหผูบริโภคเกิดความรับรู รูจัก หรือเขาใจในสินคาท่ีเสนอขาย 
 2) ข้ันพอใจ (Affective Stage) ในข้ันนี้ตองการใหผูชื้อเม่ือไดรับขอความไปแลว กาวผาน
จากข้ันการรับรู มาสูข้ันพึงพอใจ คือ เกิดความชอบ ความม่ันใจ และคลอยตามขอความท่ีสื่อสาร
ออกไป 
 3) ข้ันแสดงพฤติกรรม (Behavior Stage) ข้ันนี้เปนข้ันสุดทายท่ีเปนเปาหมายของการสื่อสาร
ทางการตลาดแกผูบริโภค นั่นก็คือการตัดสินใจซ้ือสินคาตามท่ีผูสงสารตองการ 
 เม่ือพิจารณา AIDA Model กับพฤติกรรมการตอบสนองของผูบริโภคจะพบวา การสื่อสาร  
ที่ทําใหเกิดความสนใจ (Attention) จะทําใหผูบริโภคมีการตอบสนองในขั้นการรับรู (Cognitive 
Stage) เพราะการสรางความสนใจใหแกผูบริโภค ก็จะทําใหผูบริโภคเกิดการรับรู หรือรูจักกับสินคา 
ในขณะท่ีการสื่อสารท่ีทําใหเกิดความใสใจ (Interest)  และความปรารถนา (Desire) นั้น ผูบริโภคจะ
มีพฤติกรรมการตอบสนองในขั้นพอใจ (Affective Stage) เพราะขอความที่ไดรับทําใหผูบริโภค      
เกิดความพอใจ ความชอบ คิดวาสินคานั้นสามารถตอบสนองความตองการได จนทําใหเกิด       
ความปรารถนา อยากไดสินคานั้นมาครอบครอง และการสื่อสารท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือ (Action) 
จะทําใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการตอบสนองในขั้นแสดงพฤติกรรม (Behavior Stage) ซ่ึงก็คือ    
การซ้ือสินคานั้น ๆ ตามความตองการของเจาของสินคา 

4) พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post Purchase Behavior) 
 เม่ือผูบริโภคตัดสินใจซ้ือสินคาไปแลว และไดใชงานสินคานั้น จะเกิดการประเมินความ     
พึงพอใจท่ีไดรับจากสินคา โดยจะมีการเปรียบเทียบระหวางความคาดหวังกับสิ่งท่ีไดรับ หากสิ่งท่ีไดรับ
จากการใชสินคาตรงกับความคาดหวัง ผูบริโภคจะรูสึกกลาง ๆ อาจจะมีการซ้ือซํ้า หรืออาจะไมซ้ือ    
แตหากสิ่งท่ีไดรับมากกวาความคาดหวังผูบริโภคจะเกิดความประทับใจ พึงพอใจในสินคา จึงมี
แนวโนมสูงมากท่ีจะเกิดการซ้ือซํ้า ในทางกลับกัน หากสิ่งท่ีไดรับต่ํากวาความคาดหวัง ผูบริโภคจะไม
ประทับใจ ไมมีการซ้ือซํ้า อีกท้ังยังจะเปลี่ยนพฤติกรรมไปซ้ือสินคาของคูแขงอีกดวย 
 ดังนั้น การติดตามเก่ียวกับความพึงพอใจหลังการซ้ือของผูบริโภคจึงมีความสําคัญในการสราง
ใหเ กิดการซ้ือซํ้าในสินคา การติดตามความพึงพอใจดังกลาวสามารถทําไดผานการสํารวจ          
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ความพึงพอใจ เชน การโทรศัพทสอบถาม การทําแบบสอบถาม หรือแมแตการรับฟงขอรองเรียน  
ผานศูนยบริการลูกคา เปนตน 
 
 
 
  
 
 
  

 
ภาพท่ี 2.3 แสดงข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือ 

ท่ีมา : Kotler (1997, p. 172) 
 

 จากภาพที่ 2.3 สามารถสรุปการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคไดวาจะเกิดขั้นอยางมีลําดับขั้น   
โดยเริ่มจากการตระหนักถึงความตองการ (Need Recognition) คือผูบริโภคตระหนักถึงความ
ตองการสินคาอยางใดอยางหนึ่งข้ึนมา หลังจากนั้นผูบริโภคจะเริ่มทําการเสาะแสวงหาขอมูล 
(Information Search) เพื่อเพิ่มแรงผลักดันในการซ้ือสินคาน้ัน ๆ เพิ่มขึ้น โดยอาจจะเปนการหา
ขอมูลจากคนรูจัก หรือขอมูลสาธารณะ เปนตน ตอมาผูบริโภคจะเริ่มทําการประเมินทางเลือก 
(Evaluation of Alternatives) ของการซ้ือสินคา จากน้ันจะเกิดการตัดสินใจซ้ือ (Purchase 
Decision) เพ่ือตอบสนองความตองการ หรือเพ่ือแกไขปญหาท่ีไดตระหนักไดในข้ันแรก และสุดทาย
พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post Purchase Behavior) ซ่ึงโดยปกติ หากการตัดสินใจซ้ือนี้กอใหเกิด
ความพอใจในสินคา จะเกิดพฤติกรรมการซ้ือซํ้าของผูบริโภค และจะมีแนวโนมกอใหเกิดความ
จงรักภักดีกับตราสินคาอีกดวย  
 

2.4 ขอมูลธุรกิจรีบอค 

 รีบอคอินเตอรเนชั่นแนล จํากัด หรือท่ีรูจักกันดีในชื่อของ รีบอค (อังกฤษ: Reebok 
International Limited; อักษรยอ: Reebok) บริษัทและตรายี่หอผลิตภัณฑกีฬาระดับโลก สัญชาติ
อังกฤษ 
 รีบอค กอตั้งข้ึนในป ค.ศ. 1895 ท่ีเมืองโบลตัน ประเทศอังกฤษ โดยนายเจดับเบิลย ู      
ฟอสเตอร และบุตรชาย โดยตั้งชื่อแรกเริ่มวา เจ ดับเบิลยู ฟอสเตอร แอนด ซันส (J.W. Foster and 
Sons) ตอมาในป ค.ศ. 1958 โจ และเจฟฟ ฟอสเตอร หลานชายของผูกอตั้งไดเปลี่ยนชื่อมาเปน       
รีบอค อยางในปจจุบัน โดยคําวา รีบอค นั้นมาจากภาษาแอฟริคานสมาจาก "รีบอคสีเทา" ซ่ึงเปนสัตว
กับจําพวกแอนทีโลปชนิดหนึ่ง  
 ตอมาในป ค.ศ. 2005 จึงไดควบรวมกิจการกับอาดิดาส ผลิตภัณฑเครื่องกีฬาอีกยี่หอหนึ่ง
จากประเทศเยอรมนี ในราคา 3,800 ลานยูโร แตทวาการควบรวมกิจการครั้งนั้นสงผลทําใหอาดิดาส

การตระหนักถึง

ความตองการ 

(Need 

Recognition) 

เสาะแสวงหา

ขอมูล 
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Search) 

การประเมิน

ทางเลือก 

(Evaluation of 

Alternatives) 

การตัดสินใจซื้อ 

(Purchase 
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พฤติกรรม
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ทํากําไรลดลงเปนจํานวนมากในป ค.ศ. 2012 เนื่องจากปญหาหลายประการ ทางอาดิดาสจึงเรง    
ทําการปรับปรุงและฟนฟูตรายี่หอรีบอคข้ึนอีกครั้ง โดยมุงเนนไปท่ีผลิตภัณฑฟตเนส  
 ในป ค.ศ. 2014 รีบอคไดเปลี่ยนแปลงตราสัญลักษณใหม จากเดิมซ่ึงเปนรูปเสน 2 เสน   
ท่ีพุงขนานกันแลวมีเสนตัดขวางหนึ่งเสน ซ่ึงใชมาตั้งแตป ค.ศ. 1986 เปนสัญลักษณรูปสามเหลี่ยม
หรือเดลตา ซ่ึงเปนเสนสีแดงระยะเทากัน 3 เสนประกอบกันเปนรูป 3 เหลี่ยม มีความหมายถึงผลลัพธ
ของการเปลี่ยนแปลงอันเกิดจากความสําเร็จในการออกกําลังกาย โดยสัญลักษณนี้เริ่มใชตั้งแตเดือน
มีนาคมปเดียวกันเปนตนไป 

 The Delta Δ คือสัญลักษณท่ีแสดงถึงการเปลี่ยนแปลงทางสังคม จิตใจและทางกายภาพ 
ท่ีแสดงผานการออกกําลังกาย The Delta จะเปน Brand Mark ของทาง Reebok มันเปนสัญญาณ
วาสิ่งท่ียิ่งใหญนั้นกําลังจะเกิดข้ึนท่ี Reebok 
 Reebok Delta นั้นเปน Community ของคนท่ีมีใจรักในการออกกําลังกายเพ่ือประโยชน
ในการรักษาสุขภาพ ทําใหรางการแข็งแรง และยังเชื่ออีกวาการออกกําลังกายนั้น เปนเสนทาง        
ท่ีจะนําไปสูรางกาย จิตใจ และสังคมท่ีแข็งแกรง และพวกเขาเชื่อวาเสนทางท่ีพวกเขาอยู จะเติบโต
เหมือนไฟท่ีลุกโชติชวง และมีอิทธิพลตอผูคนรอบขาง นําพาใหทุกคนมีรางกาย สุขภาพท่ีแข็งแรง
ตอไป 
 สําหรับในประเทศไทย ผูแทนจําหนายของรีบอค คือ บริษัท ไทยท็อปสปอรต จํากัด 

รีบอค ฟตฮับ (Reebok FitHub) 
นอกจากสินคาและอุปกรณสําหรับการออกกําลังกายและแฟชั่นแลวรีบอค ไดทําการเปดตัว 

รีบอค ฟตฮับ (Reebok FitHub) โดยที่แรกตั้งอยูที่ Covent Garden กรุงลอนดอน สหราชอาณาจักร  
ซ่ึงออกแบบมาเพ่ือ สรางแรงบันดาลใจใหคนท่ีตองการออกกําลังกาย ใหมีสุขภาพแข็งแรงและมี
ความสุข  รีบอค ฟตฮับนี้เปนการคิดคนหาวิธีการออกกําลังกายในรูปแบบตาง ๆ และเปนสถานท่ี
สําหรับผูมีใจรักในการในการดูแลสุขภาพแบบ ฟต ไลฟสไตล (Fit Lifestyle) 

 

 
ภาพท่ี 2.4  รีบอค ฟตฮับ 
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รีบอค ฟตฮับไดรับแรงบันดาลใจจากองคประกอบท่ีพบใน  Fitness Studios และ CrossFit 
ท่ีมีความเปนธรรมชาติ มีความคิดสรางสรรคและนวัตกรรมท่ีจะดึงดูดใหลูกคาอยูในรานไดนาน    
มากที่สุด โดยมีผูเชี่ยวชาญใหคําแนะนํา และขอมูลเกี่ยวกับ Healthy Lifestyle จาก FitHub’s 
Team ท่ีไดรับการฝกอบรมสวนบุคคลเปน FitHub’s Team ท่ีมีคุณสมบัติครบถวนในดานตาง ๆ 

พนักงานท้ังหมดภายใน รีบอค ฟตฮับ ลวนแตเปนผูท่ีหลงใหลในการ รักสุขภาพและการออก
กําลังกาย มีพ้ืนฐานในการออกกําลังกายท่ีแข็งแกรง ชวยใหพวกเขาเหลานี้ ทํางานรวมกับลูกคาเพ่ือ
ชวยใหลูกคาเลือกผลิตภัณฑท่ีดีท่ีสุด สําหรับการออกกําลังกาย เชนเดียวกับการใหคําแนะนํา        
ถึงสุขภาพโดยท่ัว ๆ ไป และแนะนําเก่ียวกับ Health and Lifestyle อีกดวย 

รีบอค ฟตฮับ ไมไดเปนเพียงแคสถานท่ีใชหรือชองทางสําหรับขายสินคาแตยังถูกออกแบบให
เปน social hub ใหผูบริโภคสามารถเรียนรูเก่ียวกับผลิตภัณฑของรีบอค และ เทคโนโลยีตาง ๆ ได 

การเจริญเติบโตของรีบอค ฟตฮับ แสดงใหเห็นวารีบอค เปนแบรนดท่ีมีเปาหมายท่ีชวยให
ผูคนไดรับสุขภาพและชีวิตท่ีดี และ ใหพวกเขาเขาถึงผลิตภัณฑไดงายข้ึน ไมวาจะเปนการวิ่ง การเตน 
ครอสฟต หรือโยคะ รีบอค ฟตฮับ มีจุดมุงหมายท่ีจะดึงดูดผูบริโภคใหเขามาพบปะกัน เพ่ือสัมผัสกับ
ประสบการณการออกกําลังกาย ในรูปแบบท่ีแตกตาง ทาทาย และคุมคา 

Be More Human Global Campaign  
รีบอคประเทศไทย โดย บริษัท ไทยทอปสปอรต จํากัด ไดสานตอแนวคิดนี้ผานรูปแบบ

กิจกรรม Be More Human ปฏิบัติการพิสูจนตนเองท่ีเปนเหมือนแบบทดสอบความแข็งแกรงและ
ความเปราะบางของรางกายและจิตใจ ซ่ึงทําใหกาวขามขีดจํากัดไปคนพบความเปนมนุษยท่ีมากข้ึน
หรือเปน ‘เวอรชั่นท่ีดีท่ีสุดของคุณเอง’ และเพ่ือตอบโจทยความตองการของกลุมเปาหมาย ใหเลือกใช
สินคาใหตรงกับรูปแบบการออกกําลังกายแตละประเภท รวมถึงการวางแผนการออกกําลังกาย    
อยางมีระบบ พรอมเปดตัวแบรนดแอมบาสซาเดอรท้ังหกผานประสบการณทาทายสมรรถนะรางกาย     
และจิตใจ 

โดยมีการจัดงานเปดตัวข้ึนท่ีลานกิจกรรมเอ็มบีเค อเวนิว ณ ศูนยการคาเอ็มบีเคเซ็นเตอร 
พรอมเปดตัวแบรนดแอมบาสซาเดอรหญิงของรีบอค ประเทศไทย คือคุณ ลิเดีย ศรัณยรัชต            
วิสุทธิธาดา และ รีบอคประเทศไทยแบรนดแอมบาสซาเดอรอีก 5 คน จากสาขาตาง ๆ ไดแก           
ริกะ อิชิเกะ ยอดชาย ยมะคุปตหรือครูหนุม ชนนภัทร วิรัชชัย หรือครูตอง รับพร คลายเชื้อวงษ    
และอุรชา ตีระวานิชสันติ์ 
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ภาพท่ี 
 
 
 

 
 
 
 
 

ภาพท่ี 2.5 การจัดงานเปดตัวกิจกรรม Be More Human 
          
รีบอค ครอสฟต นาโน 7 วีฟ  
 
 
 
 
 
  

ภาพท่ี 2.6 รีบอค ครอสฟต นาโน 7 วีฟ 
ท่ีมา :  Garagegymplanner (2017, online) 

 
 (Reebok CrossFit Nano 7 Weave) กับ 3 สีใหมลาสุด โทนสีขาวดํา โทนสีมวงเทา และ
โทนสีฟาขาว  เอาใจคนรักการออกกําลังกายและเลนกีฬาประเภทครอสฟตอีกครั้งดวย Seamless 
Evolution นวัตกรรมใหมลาสุด ดวยการถักทอของเสนดายแบบไรรอยตอและรอยตะเข็บ พรอม
สัมผัสความพิเศษบนหนาผาแบบใหม Weave ท่ีจะชวยใหคุณรูสึกสบายทุกครั้งเวลาสวมใส สามารถ
ระบายอากาศไดดียิ่งข้ึน มีสวนประกอบของพ้ืนรองเทาท่ีมีความยึดเกาะ ใหความ ม่ันคง ลดความ
เสี่ยงท่ีจะเกิดอาการบาดเจ็บขณะออกกําลังกาย เหมาะสําหรับการยกน้ําหนัก และมี RopePro ท่ีไว
สําหรับปนเชือกโดยเฉพาะ ใหคุณสนุกไปกับการเคลื่อนไหวในทุกรูปแบบ 
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2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

ฐิตาภา พรหมสวาสดิ์ (2555) ไดศึกษาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรม
การซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารบํารุงสมองและความจําของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวาสวน
ประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารบํารุงสมองและความจําของ
ผูบริโภค ไดแก ดานราคา ดานผลิตภัณฑ และดานชองทางการจัดจําหนายสวนประสมทางการตลาด
ดานราคา ตองมีการตั้งระดับราคาท่ีเหมาะสม คือผูบริโภคตองรูสึกวาไดรับประโยชนคุมคากับเงินท่ี
จายไป ดานผลิตภัณฑ คือ ผลิตภัณฑตองไดรับการรับรองจากสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา 
บรรจุภัณฑมีความชัดเจนถึงรายละเอียดสินคา ผลิตภัณฑมีความสะอาด ปลอดภัย เก็บรักษางาย 
รับประทานงาย หรือเปนผลิตภัณฑนําเขาจากตางประเทศ และดานชองทางการจัดจําหนาย          
คือ ผลิตภัณฑสามารถหาซ้ือไดตามหางสรรพสินคา รานคาท่ีอยูตามแหลงชุมชน รานขายยา หรือราน
สะดวกซ้ือ นอกจากปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดแลว ปจจัยอ่ืน ๆ เชน ดานพนักงานขาย     
ก็มีสวนสําคัญ โดยพนักงานขายตองมีมนุษยสัมพันธท่ีดี มีการใหขอมูลท่ีถูกตองมีความนาเชื่อถือ 
 วิวิศน ใจตาบ (2556) ไดศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเบเกอรี่ของผูบริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร พบวาปจจัยดานคุณภาพการบริการมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุด รองลงมา
คือปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด และปจจัยทางดานภาพลักษณตราสินคา ผูบริโภค           
ใหความสําคัญกับปจจัยดานการบริการเปนอยางมาก เชน การใหบริการท่ีออนโยน เครื่องมือท่ีใช    
ในการผลิตเบเกอรี่มีความทันสมัย และการใหบริการมีความแมนยํา และรวดเร็ว แตในกรณีท่ี       
การใหบริการเกิดความผิดพลาด การชดเชยก็เปนสิ่งสําคัญรองลงมา ในดานสวนประสมทางการตลาด 
ผูบริโภคใหความสนใจในเรื่องของตัวสินคาท่ีมีคุณคาทางอาหาร คุณภาพของวัตถุดิบท่ีใช ท่ีตั้งของ
รานคา รวมถึงการตั้งราคาท่ีเหมาะสม สวนในดานของภาพลักษณตราสินคานั้น ผูบริโภคให
ความสําคัญกับตราสินคาท่ีมีความโดดเดน โดยผูผลิตสามารถตั้งราคาไดสูงกวาคูแขง หากสินคา       
มีภาพลักษณตราสินคาท่ีแข็งแกรง 
 ปุลณัช เดชมานนท (2556) ไดศึกษาเร่ืองการตัดสินใจซ้ือสินคาผานสื่อเครือขายสังคม
ออนไลนในชวงเวลาจํากัด พบวาปจจัยเก่ียวกับอายุ มีความสําคัญตอการใชสวนประสมทางการตลาด 
ไมวาจะเปนดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจําหนาย และดานการสงเสริมการขาย โดย
ดานผลิตภัณฑตองมีความหลากหลาย บรรจุภัณฑสวยงาม และมีคุณภาพ ดานราคาเนนในเรื่องการ
ชําระเงินท่ีมีความปลอดภัย ดานชองทางการจําหนายตองมีความสะดวกสบาย เพราะลูกคาท่ีเลือกซ้ือ
สินคาผานชองทางออนไลนใหความสําคัญกับเรื่องความสะดวกสบายเปนอยางมาก และในดาน    
การสงเสริมการขายจะสนใจในเรื่องการสงเสริมการขายผานเรื่องของคาบริการจัดสง รวมไปถึง    
การรับประกันสภาพสินคาเม่ือถึงมือผูรับ หรือแมแตการลดราคาก็เปนปจจัยท่ีผูบริโภคใหความสําคัญ 
และสําหรับผูบริโภคท่ีเคยใชบริการซ้ือสินคาออนไลนแลวมักกลับมาใชบริการซํ้า เนื่องจากไดรับ  
ความพึงพอใจในสินคา และไดรับความสะดวกสบาย 
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สิริกาญจน กมลปยะพัฒน (2556) ไดศึกษาเรื่องการตัดสินใจเลือกใชบริการโรงพยาบาล
เอกชนในกรุงเทพมหานคร พบวาสวนประสมทางการตลาดไมมีอิทธิพลสําหรับการตัดสินใจเลือกใช
บริการโรงพยาบาลเอกชนเลย แตปจจัยท่ีมีสวนในการตัดสินใจคือเรื่องของคุณภาพการใหบริการ เชน 
กิริยาทาทางและมารยาทในการใหบริการ เครื่องมืออุปกรณการแพทยท่ีทันสมัย และมีความพรอม 
อีกปจจัยท่ีมีสวนในการตัดสินใจเลือกใชบริการโรงพยาบาลเอกชน คือ ปจจัยดานการประกันสุขภาพ 
เนื่องจากการประกันสุขภาพสามารถชวยลดภาระคาใชจายของผูปวยและครอบครัว และเม่ือมีการถือ
ประกันสุขภาพจะลดความกังวลเรื่องคาใชจายในการรักษาพยาบาล ทําใหผูปวยตัดสินใจเลือกใช
บริการโรงพยาบาลเอกชนซ่ึงมีคาใชจาท่ีสูงกวา 
 ทิพยสุภา สุวรรณอนาน (2557) ไดศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือประกันภัย
รถยนตของประชากรในกรุงเทพมหานคร พบวาปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ ไดแก ปจจัย        
ดานทัศนคติ ดานคุณภาพการบริการ ดานสวนประสมทางการตลาด ทัศนคติของผูบริโภคท่ีตองการ
ซ้ือประกันภัยรถยนตนั้นเชื่อวา การซ้ือประกันภัยรถยนตสามารถชวยลดอุบัติเหตุได จึงทําใหผูบริโภค
เกิดความตั้งใจในการซ้ือ เนื่องจากประกันภัยรถยนตเปนสินคาในแงของการใหบริการ ดังนั้น ปจจัย
ทางดานคุณภาพของการบริการจึงมีความสําคัญเปนอยางมากในการตัดสินใจ โดยผูบริโภคอาจใช
แหลงขอมูลดานบุคคล คืออาศัยการบอกตอ หรือสอบถามคนรูจักในเรื่องของคุณภาพ และบางสวนใช
ขอมูลทางดานประสบการณในการตัดสินใจ คือ เคยใชแลวไดรับการบริการท่ีดีกวาคาด ก็จะซ้ือซํ้า   
อีกท้ังอาจมีการเปรียบเทียบคุณภาพและราคากับคูแขง หากตองการใหผูบริโภคซ้ือซํ้าอยางตอเนื่อง 
จึงตองมีการควบคุมและพัฒนาคุณภาพอยางสมํ่าเสมอ 

วรรณภรณ สินาเจริญ (2558) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือรองเทากีฬา
อาดิดาส (Adidas) ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล มีวัตถุประสงคเพื่อสํารวจ
พฤติกรรมการซ้ือรองเทากีฬาอาดิดาส รวมถึงศึกษาถึงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสม     
ทางการตลาด ประกอบดวย ปจจัยดานผลิตภัณฑ (Product) ปจจัยดานราคา (Price) ปจจัยดานชอง
ทางการจัดจําหนาย (Place) ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) ปจจัยดานบุคคล 
(People) ปจจัยดานกระบวนการ (Process) และปจจัยดานกายภาพ (Physical Evidence) และ
ปจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร ดานเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน ของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล การศึกษางานวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยแบบการสํารวจ 
(Survey Research) โดยประชากรท่ีทําการศึกษา คือ ผูบริโภคท่ีเคยซ้ือรองเทากีฬา ยี่หออาดิดาส 
(Adidas) ที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยทําการสํารวจผานแบบสอบถาม 
(Questionnaire) และไดรับขอมูลแบบสอบถามตอบกลับที่มีความสมบูรณรวมทั้งสิ้น 407 ชุด 
ผลการวิจัย พบวา ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือรองเทากีฬาอาดิดาส (ADIDAS) มีจํานวน      
4 ปจจัย โดยเรียงตามลําดับจากมากไปนอย ไดแก ปจจัยดานตราสินคาของผลิตภัณฑ ปจจัยดาน
กระบวนการ ปจจัยดานผลิตภัณฑ และปจจัยดานบุคคลและลักษณะกายภาพ ในสวนของลักษณะ
ทางประชากรศาสตร ผลการวิจัยพบวา การตัดสินใจซ้ือรองเทากีฬาอาดิดาส (Adidas) ของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล มีความแตกตางกันในดานอายุ ระดับการศึกษาและรายได       
ตอเดือนท่ีแตกตางกัน โดยกลุมตัวอยางท่ีมีชวงอายุมากกวา 30 ปข้ึนไป มีการตัดสินใจซ้ือมากกวา   
ชวงอายุนอยกวาหรือเทากับ 30 ป นอกจากนี้ระดับการศึกษาปริญญาโท หรือสูงกวามีการตัดสินใจ
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ซ้ือมากกวาระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีหรือเทียบเทาปริญญาตรี และระดับรายไดตอเดือน 
ในชวง 30,001 - 40,000 บาท มีการตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุด ผลการศึกษาดังกลาว จะเปนแนวทางให
ผูผลิต ผูประกอบการ สามารถนําผลการวิจัยไปทําการปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ รวมถึงวิเคราะห
และพัฒนาแผนการตลาด วางนโยบายการตลาดของตนใหสอดคลอง และเหมาะสมกับความตองการ
ท่ีแทจริงของผูบริโภครองเทากีฬา ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล เพ่ิมมากยิ่งข้ึน 

ศรสวรรค สิริวัฒนเศรษฐ (2558) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือรองเทา
กีฬาไนก้ี (NIKE) ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล มีวัตถุประสงคเพ่ือสํารวจพฤติกรรม
การซ้ือรองเทากีฬาไนก้ี รวมถึงศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7Ps)    
ซ่ึงประกอบดวย ปจจัยดานผลิตภัณฑ (Product) ปจจัยดานราคา (Price) ปจจัยดานชองทางการจัด
จําหนาย (Place) ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) ปจจัยดานบุคคล (People)     
ปจจัยดานกระบวนการ (Process) และปจจัยดานกายภาพ (Physical Evidence) และปจจัยลักษณะ
ทางประชากรศาสตร ในเรื่องของเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน         
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล การศึกษางานวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยแบบการสํารวจ 
(Survey Research) โดยประชากรท่ีทําการศึกษา คือ ผูบริโภคท่ีเคยซ้ือรองเทากีฬาไนก้ี ท่ีอาศัยอยู
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยทําการสํารวจผานแบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึงไดรับ
ขอมูลแบบสอบถามตอบกลับท่ีมีความสมบูรณท้ังหมด 410 ชุด ผลการวิจัยพบวา ปจจัยท่ีมีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจซ้ือรองเทากีฬาไนกี้ (NIKE) มีเพียงปจจัยเดียว ไดแก ปจจัยดานภาพลักษณของ
ผลิตภัณฑ ในสวนของลักษณะทางประชากรศาสตร ผลการวิจัยพบวา การตัดสินใจซ้ือรองเทากีฬา   
ไนก้ี ของผูบริ โภคในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล มีความแตกตางกันในดานของเพศ            
เพียงดานเดียว โดยเพศหญิงมีคาเฉลี่ยในการตัดสินใจซ้ือมากกวาเพศชาย 

 
 



บทท่ี 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 การศึกษาวิจัย ชองทางการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอคใน
กรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา 1) เพื่อศึกษาขอมูลดานประชากรศาสตรที่มีผลตอ       
การตัดสินใจซ้ือสินคารีบอคในกรุงเทพมหานคร และ 2) เพื่อศึกษาชองทางการสื่อสารการตลาด        
ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอคในกรุงเทพมหานคร โดยการวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research Methodology) โดยใชรูปแบบการสํารวจ (Survey Research) แบบวัดผล
ครั้งเดียว (One – Shot Case Study) และใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการ
เก็บรวบรวมขอมูล โดยทําการวิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ และนําเสนอรายงานใน
รูปแบบตารางประกอบความเรียงตามลําดับดังนี้ 
 3.1 การเลือกกลุมตัวอยาง และการสุมกลุมตัวอยาง 
 3.2 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
 3.3 การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย และการตรวจสอบเครื่องมือ 
 3.4 การเก็บรวบรวมขอมูล และการวิเคราะหขอมูล 
 3.5 การแปลผลขอมูล 
 3.6 สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
 

3.1 การเลือกกลุมตัวอยาง และการสุมกลุมตัวอยาง 

 3.1.1 ประชากรที่ใชในการศึกษา  คือ  ประชากรที่อาศัยอยูในเขตการปกครองของ 
กรุงเทพมหานคร  
 3.1.2 กลุมตัวอยาง คือ กลุมเปาหมายที่รูจักสินคารีบอคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งเปนประชากร  
ที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร  
 เก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจากจุดพ้ืนท่ีตาม ยานชุมชน ยานธุรกิจสําคัญ หางสรรพสินคา 
โรงเรียน และสถานท่ีทํางาน จนครบตามกําหนด โดยผูวิจัยจะใชวิจารณญาณ พิจารณาวา         
กลุมตัวอยางมีความเหมาะสมสามารถใหคําตอบท่ีนาเชื่อถือได ท้ังนี้ ข้ึนอยูกับผูตอบแบบสอบถามวา
เต็มใจ หรือสะดวกท่ีจะสละเวลาตอบแบบสอบถามหรือไม เนื่องจากผูวิจัยทราบประชากรท่ีแนนอน
จึงใชสูตรการหากลุมตัวอยางกรณีทราบจํานวนประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา, 2548)  
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   สําหรับการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยกําหนดสัดสวนประชากรท่ีสนใจศึกษาเทากับ 0.05 ของ
ขนาดประชากรท่ีตองการ ระดับความเชื่อม่ัน 95% ความคลาดเคลื่อนท่ียอมใหเกิดข้ึนได 5% โดย
เผื่อการสูญเสียของแบบสอบถาม 5% เทากับ 20 คน ผูวิจัยเก็บแบบสอบถามจากกลุมท่ีสมบูรณท่ีสุด 
400 ชุด 
  3.1.3 ข้ันตอนการสุมกลุมตัวอยาง 
   1) การสุมแบบแบงกลุม (Cluster Random Sampling) เปนวิธีท่ีผูวิจัยใชในการ
แบงประชากรออกเปนกลุมตามเขตพ้ืนท่ี (Area) ซ่ึงในแตละเขตพ้ืนท่ีจะมีประชากรท่ีมีคุณลักษณะ   
ท่ีตองการกระจายกันอยูอยางเทาเทียมกัน แลวสุมกลุมมาจํานวนหนึ่งดวยวิธีการสุมท่ีเหมาะสม      
(ศิริลักษณ สุวรรณวงศ, 2538) โดยใชวิธีการแบงกลุมประชากรแบงตามเขตท่ีอาศัยในพ้ืนท่ี
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงไดแบงเขตการปกครองออกเปน 50 เขต โดยไดแบงเขตการปกครองออกเปน 6 
กลุม ไดแก กลุมเขตกรุงเทพกลาง กลุมเขตกรุงเทพใต กลุมเขตกรุงเทพเหนือ กลุมเขตกรุงเทพ
ตะวันออก กลุมเขตกรุงธนเหนือ และกลุมเขตกรุงธนใต (สํานักยุทธศาสตรและประเมินผล, 2558, 
ออนไลน) 
   โดยทําการจับฉลากเลือกกลุมเขตการปกครองจํานวนกลุมละ 1 เขต ซ่ึงเปนตัวแทน
การปกครองของกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีจํานวนเขตท่ีไดรับเลือกเปนตัวแทนดังนี้ 
 
ตารางท่ี 3.1 การเลือกเขตขอมูลตัวอยาง 
 

ลําดับท่ี กลุมเขตการปกครอง เขต 

1 กลุมเขตกรุงเทพกลาง ดุสิต 

2 กลุมเขตกรุงเทพใต สาทร 

3 กลุมเขตกรุงเทพเหนือ บางซ่ือ 

4 กลุมเขตกรุงเทพตะวันออก ลาดกระบัง 

5 กลุมเขตกรุงธนเหนือ ทวีวัฒนา 

6 กลุมเขตกรุงธนใต ภาษีเจริญ 

 
   2) ข้ันตอนท่ี 2 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยใชวิธีการ
แบงกลุมประชากร แบงตามเขตท่ีอาศัย จํานวน 6 เขต เขตละ 70 และ 65 ชุด ดังสูตรตอไปนี้ 
 

 ขนาดกลุมตัวอยางของแตละเขต   =  
ขนาดของกลุมตัวอยางท้ังหมด

จํานวนเขตการปกครองท่ีถูกเลือก
    

        =  70 และ 65 ชุด  
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ตารางท่ี 3.2 จํานวนประชากรกลุมตัวอยางในแตละเขต 
 

ลําดับท่ี เขต สัดสวนการเก็บแบบสอบถาม 

1 
 

เขตดุสิต 65 
2 

 
เขตสาทร 65 

3 
 

เขตบางซ่ือ 65 
4 

 
เขตลาดกระบัง 70 

5 
 

เขตทวีวัฒนา 65 
6 

 
เขตภาษีเจริญ 70 

 
รวม 400 

 
   3) ข้ันตอนท่ี 3 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) โดยแจก
แบบสอบถามใหกับกลุมตัวอยางแบบบังเอิญ รวมท้ังหมด 400 ตัวอยาง การสุมตัวอยางแบบบังเอิญ 
คือการแจกแบบสอบถามตามสถานท่ีตาง ๆ อาทิ บริษัทเอกชน หนวยงานราชการ หางสรรพสินคา 
สถานท่ีศึกษา ท่ีอยูอาศัย รานใหบริการอินเทอรเน็ต รานกาแฟ ฯลฯ โดยมีการสอบถามกอนแจก
แบบสอบถามวากลุมเปาหมายรูจักตราสินคารีบอคหรือไม หากใชถึงใหตอบแบบสอบถาม 
 

3.2 เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย  

 เครื่องมือท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้ไดแก แบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึงผูวิจัยสรางข้ึน
เพ่ือศึกษาชองทางการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอคในกรุงเทพมหานคร      
ซ่ึงเปนคําถามปลายปดและปลายเปด เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล.แลวนํามาวิเคราะหโดย
ใชสถิติเชิงพรรณนาและสถิติอนุมาน โดยไดจัดลําดับเนื้อหาแบบสอบถามใหครอบคลุมขอมูล          
ท่ีตองการ 
 3.2.1 ลักษณะของเครื่องมือ และการวัดคาคัวแปรท่ีใชในการศึกษา 
  1) สวนท่ี 1 ขอมูลดานประชากรของผูตอบแบบสอบถาม เปนคําถามใหผูเลือกตอบ
เพียงขอเดียว เปนการสอบถามเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม ดังนี้ 
   1.1) เพศ ใชการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
   1.2) อายุ ใชการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
   1.3) สถานภาพ ใชการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
   1.4) ระดับการศึกษา ใชการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
   1.5) อาชีพ ใชการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
   1.6) รายไดเฉลี่ยตอเดือน ใชการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
  2) สวนท่ี 2 ชองทางการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอค         
ในกรุงเทพมหานคร เปนคําถามให ผูเลือกตอบเพียงขอเดียว ใชการวัดขอมูลแบบอันตรภาคชั้น 
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(Interval Scale) โดยในแตละขอคําถามมีคําตอบใหเลือกตอบโดยแบงระดับความคิดเห็นเปน         
5 ระดับ ซ่ึงมีเกณฑการใหคะแนนดังนี้  
   ระดับ 5 หมายถึง ความคิดเห็นระดับมากท่ีสุด 
   ระดับ 4 หมายถึง ความคิดเห็นระดับมาก 
   ระดับ 3 หมายถึง ความคิดเห็นระดับปานกลาง 
   ระดับ 2 หมายถึง ความคิดเห็นระดับนอย 
   ระดับ 1 หมายถึง ความคิดเห็นระดับนอยท่ีสุด 
  3) สวนที่ 3 กระบวนการการตัดสินใจซื้อ (AIDA Model) สินคารีบอคในกรุงเทพมหานคร 
เปนคําถามใหผูเลือกตอบเพียงขอเดียว ใชการวัดขอมูลแบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยใน
แตละขอคําถามมีคําตอบใหเลือกตอบโดยแบงระดับความคิดเห็นเปน 5 ระดับ ซ่ึงมีเกณฑการให
คะแนนดังนี้  
   ระดับ 5 หมายถึง ความคิดเห็นระดับมากท่ีสุด 
   ระดับ 4 หมายถึง ความคิดเห็นระดับมาก 
   ระดับ 3 หมายถึง ความคิดเห็นระดับปานกลาง 
   ระดับ 2 หมายถึง ความคิดเห็นระดับนอย 
   ระดับ 1 หมายถึง ความคิดเห็นระดับนอยท่ีสุด 
  4) สวนท่ี 4 ขอเสนอแนะในดานชองทางการสื่อสารการตลาดของสินคารีบอค 
   

3.3 การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย และการตรวจสอบเคร่ืองมือ 

 3.3.1 ข้ันตอนการสรางเครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลมีรายละเอียดดังนี้ 
  1) ศึกษาเอกสาร แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของเพ่ือนํามาเปนแนวทางในการ
สรางแบบสอบถาม 
  2) ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถาม 
  3) นําขอมูลจากขอ 1-2 มาสรางแบบสอบถาม 
  4) นําแบบสอบถามท่ีสรางเสร็จเรียบรอยไปหาคุณภาพของแบบสอบภาพ 
  5) หลังจากนั้นจึงสรางเครื่องมือฉบับสมบูรณ จํานวน 400 ชุดเพ่ือใชในการเก็บ
รวบรวมขอมูล 
 3.3.2 การหาคุณภาพเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย ผูศึกษาทําการหาคุณภาพเครื่องมือท่ีใชใน
การวิจัยตามข้ันตอน ดังนี้ 
  1) การหาความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) เปนการตรวจสอบวาแบบสอบถาม
สามารถวัดไดตรงตามเนื้อหาและครอบคลุมครบถวนตามวัตถุประสงคท่ีตองการจะวัด โดยมี
ผูเชี่ยวชาญมาไมนอยกวา 3 ทานเปนผูพิจารณา หลังจากนั้นแลวนําผลไปตรวจวิเคราะหรายขอ โดยมี
ผูทรงคุณวุฒิดังนี้    
   1.1) ดร.กนิษฐา  บางภูภมร 
   1.2) ดร.นารี  วงศเลิศคุณากร 
   1.3) ดร.รัชตพงษ  เขียวพันธุ 
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  โดยสรุปผลแบบประเมินผูเชี่ยวชาญตรวจสอบเครื่องมือวิจัยเรื่อง ชองทางการสื่อสาร
การตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอคในกรุงเทพมหานคร มีคาความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา 
(Content Validity) อยูท่ี 0.98  
  2) การหาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามแบบมาตรฐานสวนประกอบคา โดยใชสูตร
สัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามท่ี
ปรับปรุงแกไขเรียบรอย มาทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยการทดลองนําไปใชกับ
แบบสอบถามชองทางการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีสงผลตอการจดจําตราสินคารีบอค       
ในกรุงเทพมหานคร จํานวน 30 คน โดยกําหนดแบบสอบถามทั้งชุดจะตองมีคาความเชื่อถือ          
ไมต่ํากวา .70 ขึ้นไป ผลการทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามสรุปไดวาแบบสอบถามมี       
ความเชื่อม่ันอยูท่ี .976 
 
ตารางท่ี 3.3 คาความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม 
 

ประเด็นคําถาม จํานวนขอ คาความเช่ือม่ัน 

ชองทางการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือสินคารีบอคในกรุงเทพมหานคร 

76 .977 

    
3.4 การเก็บรวบรวมขอมูล 

 3.4.1 ในการเก็บรวบรวมขอมูลในครั้งนี้ มีแหลงขอมูลในการศึกษาคนควาประกอบดวย   
2 สวนดังนี้ 
  1) เก็บรวบรวมขอมูลโดยแจกและเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง 400 คน จาก 6 เขต 
ตามสัดสวนท่ีไดกําหนดไว 
  2) นําแบบสอบถามมาตรวจสอบความสมบูรณ แลวบันทึกขอมูลดวยโปรแกรม       
ทางคอมพิวเตอรทางสถิติ 
 

3.5 การแปลผลขอมูล 

 3.5.1 ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล ซ่ึงอางในสูตรการคํานวณความกวางของ 
อันตรภาคชั้น ดังนี้ (วัฒนา สุนทรธัย, 2547) 
  เกณฑการประเมินผลดังนี้ 
   คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง การรับรูระดับนอยท่ีสุด 
   คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง การรับรูระดับนอย 
   คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง การรับรูระดับปานกลาง 
   คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.21 หมายถึง การรับรูระดับมาก 
    คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง การรับรูระดับมากท่ีสุด 
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3.6 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 เม่ือเก็บขอมูลเรียบรอยแลว ผูวิจัยจะนํามาวิเคราะหขอมูลโดยการตรวจสอบขอมูล ลงรหัส 
และนํามาประมวลผลดวยโปรแกรมสําเร็จรูป ซ่ึงการวิเคราะหและสรุปผลในการวิจัยครั้งนี้ ไดใช    
การคํานวนสถิติตาง ๆ ดังนี้ 
 3.6.1 สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) 
   1) การวิเคราะหขอมูลดานประชากรของผูตอบแบบสอบถาม ตอนท่ี 1 ขอ 1 – 6    
มีลักษณะเปนการตรวจสอบรายการ (Check List) ใชวิธีการหาคาความถ่ี (Frequency) และสรุป
ออกมาเปนคารอยละ (Percentage) 
  2) การวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการรับขาวสารและการรับรูขาวสารจากสื่อ   
ตาง ๆ จากแบบสอบถามตอนท่ี 2 มีลักษณะเปนการตรวจสอบรายการ (Check List) ใชวิธีการหา
คาความถ่ี (Frequency)  ใชวิธีการหาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และการหาคาเฉลี่ย (Mean)  
   3) การวิเคราะหขอมูลการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอคในกรุงเทพมหานคร จาก
แบบสอบถามตอนท่ี 3 มีลักษณะเปนการตรวจสอบรายการ (Check List) ใชวิธีการหาคาความถ่ี 
(Frequency) ใชวิธีการหาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และการหาคาเฉลี่ย (Mean) 
 3.6.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) 
   1) ทดสอบสมมติฐานขอท่ี 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรในกรุงเทพมหานคร    
โดยทดสอบดานเพศ ดวยสถิติวิเคราะหคาที (Independent Sample t – Test) และดานอายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ย ดวยสถิติวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 
(One-Way Analysis of Variance: ANOVA หรือ F-Test)  
   2) ทดสอบสมมติฐานขอท่ี 2 เปนการหาคาความสัมพันธระหวางตัวแปรสองตัวหรือ
หาคาความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด ดังนั้น ชองทางการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ
สินคารีบอคในกรุงเทพมหานคร ใชสถิติการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณหรือเชิงซอน (Multiple 
Regression Analysis)  
 ท้ังนี้ผูวิจัยไดกําหนดวิธีการตรวจทานคําตอบจากกลุมตัวอยาง ดวยการตั้งคําถามเพ่ือ        
ใชสําหรับการตรวจทานคําตอบในแตละประเด็น ซ่ึงผลจากการตรวจทานนี้จะไมถูกนํามาหาคาความถ่ี 
(Frequency)  สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และ หาคาเฉลี่ย (Mean) รวมกับขออื่นๆซ่ึงจะไดผล   
ในภาพรวม แตจะถูกนํามาวิเคราะหแยกสําหรับการพิจารณาเปรียบเทียบกับคาเฉลี่ยของคําตอบ     
ในแตละประเด็นอีกครั้งหนึ่งวามีความสอดคลองกันหรือไม เพ่ือใหไดผลการวิจัยท่ีมีความสมบูรณ   
มากยิ่งข้ึน ซ่ึงประกอบไปดวย  
 สวนท่ี 2 ชองทางการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอคในกรุงเทพมหานคร 
 - ดานการโฆษณา 
   ขอท่ี 5 การโฆษณาสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอค 
 - ดานการประชาสัมพันธ 
  ขอท่ี 13 การประชาสัมพันธสงผลถึงการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอค 
 - ดานการสงเสริมการขาย  
  ขอท่ี 7 การสงเสริมการขายสงผลถึงการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอค 
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 - ดานการขายโดยพนักงานขาย  
  ขอท่ี 8 การขายโดยใชพนักงานขายสงผลถึงการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอค 
 - ดานการตลาดทางตรง 
  ขอท่ี 8 การตลาดทางตรงสงผลถึงการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอค 
 



บทท่ี 4 
ผลการวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่อง ชองทางการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอค              
ในกรุงเทพมหานคร นี้ไดประมวลผลขอมูลและนําเสนอเปนผลวิเคราะหและไดกําหนดสัญลักษณ
ตางๆ ท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลดังนี้ 
 
  n แทน จํานวนผูบริโภคกลุมตัวอยาง 

  x̄  แทน คาเฉลี่ยของผูบริโภคกลุมตัวอยาง 
  S.D. แทน ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  r แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
  H0 แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
  H1 แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
  Sig แทน ระดับนัยสําคัญทางสถิติการทดสอบ จากโปรแกรม SPSS 
    คํานวณไดใชในการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
  * แทน มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

การนําเสนอการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอโดยแบงการนําเสนอเปน 5 สวน   
มีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

4.1 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 
4.2 ผลการวิเคราะหขอมูลระดับความสําคัญชองทางการสื่อสารการตลาดสินคารีบอค 
4.3 ผลการวิเคราะหขอมูลระดับความสําคัญกระบวนการการตัดสินใจซ้ือ (AIDA Model) 

สินคารีบอคของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
4.4 ผลการวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
4.5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
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4.1 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 

ตารางที่ 4.1 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามปจจัย
ดานประชากรศาสตร 
 

ขอมูลลักษณะสวนบุคคล จํานวน ( คน ) รอยละ อันดับ 

รวม   400 100.00  
เพศ 

  
 

ชาย 136 34 2 
หญิง 246 66 1 

ชวงอายุ (ป) 
  

 

16-20 39 9.8 4 
21-25 123 30.8 1 
26-30 120 30.0 2 

31-35 69 17.3 3 

36-40 21 5.3 6 

41 ข้ึนไป 28 7.0 5 

สถานภาพ 

  

 

โสด 324 81.0 1 

สมรส 69 17.3 2 
หมาย/หยา/แยกกันอยู 7 1.8 3 

ระดับการศึกษา 

  

 

ต่ํากวามัธยมปลาย 7 1.8 5 
มัธยมปลายหรือเทียบเทา 31 7.8 3 
ปริญญาตรี หรือ กําลังศึกษา 281 70.3 1 
ปริญญาโท หรือ กําลังศึกษา 71 17.8 2 
ปริญญาเอก หรือ กําลังศึกษา 8 2.0 4 

อ่ืนๆ 2 .5 6 
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จากตารางท่ี 4.1 ผลการวิเคราะหปจจัยทางดานขอมูลประชากรศาสตรท่ีใชเปนกลุมตัวอยาง

ในการวิจัยครั้งนี้ จํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรได ดังนี้  
ทางดานเพศ 
ผูท่ีตอบแบบสอบถามของกลุมตัวอยาง ซ่ึงมีจํานวนทั้งสิ้น 400 คน พบวากลุมตัวอยาง     

สวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 246 คน คิดเปนรอยละ 66 รองลงมาคือ เพศชาย จํานวน 133 คน 
คิดเปนรอยละ 34  

 
 

 
 

ตารางท่ี 4.1 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามปจจัยดาน
ประชากรศาสตร (ตอ) 
 

ขอมูลลักษณะสวนบุคคล จํานวน ( คน ) รอยละ อันดับ 

รวม 400 100.00  

อาชีพ 
  

 

นักเรียนมัธยมหรือเทียบเทา 6 1.5 6 

นิสิต/นักศึกษา 96 24.0 2 

พนักงานบริษัทเอกชน 187 46.7 1 

ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ 55 13.7 3 

ขาราชการ /รัฐวิสาหกิจ 41 10.3 4 

อ่ืนๆ 15 3.8 5 

รายได 
  

 

ต่ํากวา  10,000     บาท 70 17.5 3 

10,001 – 20,000   บาท 146 36.5 1 

20,001 –  30,000 บาท 105 26.3 2 

30,001 – 40,000   บาท 42 10.5 4 

40,001 – 50,000 บาท 19 4.8 5 

มากกวา 50,000 บาทข้ึนไป 18 4.4 6 
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ทางดานอายุ 
ผูท่ีตอบแบบสอบถามของกลุมตัวอยาง ซ่ึงมีจํานวนท้ังสิ้น 400 คน พบวากลุมตัวอยางมีอายุ

ระหวาง 21-25 ป จํานวน 123 คน คิดเปนรอยละ 30.8 รองลงมาคือ อายุระหวาง 26-30 มีจํานวน 
120 คน คิดเปนรอยละ 30.0 อายุ 31-35 ป จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 17.3 อายุ 16-20 ป 
จํานวน 39 คิดเปนรอยละ 9.8 อายุ 41 ปข้ึนไป จํานวน 28 คิดเปนรอยละ 7 และอายุ 36-40 ป 
จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.3 ตามลําดับ 

ทางดานสถานภาพ  
ผูที่ตอบแบบสอบถามของกลุมตัวอยาง ซ่ึงมีจํานวนทั้งสิ้น 400 คน พบวากลุมตัวอยาง  

มสีถานภาพ โสด จํานวน 324 คน คิดเปนรอยละ 81  รองลงมาคือ สถานภาพ สมรส จํานวน 69 คน 
คิดเปนรอยละ 17.3 และ สถานภาพ หมาย/หยา/แยกกันอยู จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.8 

ทางดานการศึกษา 
ผูท่ีตอบแบบสอบถามของกลุมตัวอยาง ซ่ึงมีจํานวนท้ังสิ้น 400 คน พบวากลุมตัวอยางศึกษา

ปริญญาตรี หรือ กําลังศึกษา จํานวน 281 คน คิดเปนรอยละ 70.3 รองลงมาคือ ปริญญาโท หรือ 
กําลังศึกษา จํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 17.8 มัธยมปลายหรือเทียบเทา จํานวน 31 คน คิดเปน
รอยละ 7.8 ปริญญาเอก หรือ กําลังศึกษา จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 8 ต่ํากวามัธยมปลาย จํานวน 
7 คน คิดเปนรอยละ 1.8 และอ่ืนๆ จํานวน 2 คนคิดเปนรอยละ 0.5 ตามลําดับ 

ทางดานอาชีพ 
ผูที่ตอบแบบสอบถามของกลุมตัวอยาง ซ่ึงมีจํานวนทั้งสิ้น 400 คน พบวากลุมตัวอยาง  

มีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 187 คน คิดเปนรอยละ 46.7 รองลงมาคือ นิสิต/นักศึกษา 
จํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 24 ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ จํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ13.7 
ขาราชการ /รัฐวิสาหกิจ จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.3 อ่ืนๆ จํานวน 15 คนคิดเปนรอยละ 3.8 
และนักเรียนมัธยมหรือเทียบเทา จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.5 ตามลําดับ 

ทางดานรายไดเฉลี่ยนตอเดือน 
ผูที่ตอบแบบสอบถามของกลุมตัวอยาง ซ่ึงมีจํานวนทั้งสิ้น 400 คน พบวากลุมตัวอยาง       

มีรายได 10,001 – 20,000 บาท จํานวน 146 คน คิดเปนรอยละ 36.5 รองลงมาคือ 20,001 –  
30,000 บาท จํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 26.3 ต่ํากวา 10,000 บาท จํานวน 70 คน คิดเปน  
รอยละ 17.5 40,001 – 50,000 บาท จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.8 และมากกวา 50,000 บาท
ข้ึนไป จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.4 ตามลําดับ 
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4.2 ผลการวิเคราะหขอมูลระดับความสําคัญชองทางการสื่อสารการตลาดสินคารีบอค 
  

การวิเคราะหระดับความสําคัญชองทางการสื่อสารการตลาดสินคารีบอค โดยแจกแจง
คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงแบนมาตรฐาน ดังนี้   
 
ตารางท่ี 4.2 แสดงระดับความสําคัญชองทางการส่ือสารการตลาดสินคารีบอค ในปจจัยทางดาน
การโฆษณา 
 

ปจจัยทางดานการโฆษณา x̄  S.D. ระดับ
ความสําคัญ 

อันดับ 

1. การโฆษณาผานทาง Social Media 
เชน Facebook, Instagram, 
Twitter, Youtube, Website   
เปนตน 

4.09 .996 มาก 1 

2. การโฆษณาผานทางนิตยสารแฟชั่น 3.23 1.018 ปานกลาง 3 
3. การโฆษณาผานทางนิตยสารสุขภาพ 3.12 1.079 ปานกลาง 4 
4. การโฆษณาผานทางสื่อกลางแจง 3.44 1.017 มาก 2 
ภาพรวมปจจัยทางดานการโฆษณา 3.52 1.0116 มาก  

 
 จากตารางท่ี 4.2 แสดงระดับความสําคัญชองทางการสื่อสารการตลาดสินคารีบอค ในปจจัย
ทางดานการโฆษณา โดยภาพรวมปจจัยทางดานการโฆษณา มีระดับความสําคัญในระดับมาก         
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.52 ซ่ึงสอดคลองกับการโฆษณาสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอค มีระดับ
ความสําคัญในระดับมาก  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.72 เม่ือพิจารณาเปนขอ สามารถเรียงลําดับขอท่ีผูตอบ
แบบสอบถามเห็นวามีความสําคัญมากท่ีสุดสามอันดับแรก ไดแก  อันดับหนึ่งคือ การโฆษณาผานทาง 
Social Media เชน Facebook Instagram Twitter Youtube Website เปนตน มีระดับ
ความสําคัญในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.09 อันดับสองคือ การโฆษณาผานทางสื่อกลางแจง       
มีระดับความสําคัญในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.44 อันดับสามคือ การโฆษณาผานทางนิตยสาร
แฟชั่น มีระดับความสําคัญในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.23 และอันดับสุดทายคือ         
การโฆษณาผานทางนิตยสารสุขภาพ มีระดับความสําคัญในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.12 
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ตารางท่ี 4.3 แสดงระดับความสําคัญชองทางการส่ือสารการตลาดสินคารีบอค ในปจจัยทางดาน
การประชาสัมพันธ 
 

ปจจัยทางดานการประชาสัมพันธ x̄  S.D. ระดับ
ความสําคัญ 

อันดับ 

1. การสนับสนุนสปอนเซอร ฟตเนส/
สถานท่ีออกกําลังกาย 

3.61 .892 มาก 9 

2. การสนับสนุนสปอนเซอร ดารา 
นักแสดง เปน Presenter 

3.65 .911 มาก 7 

3. การสนับสนุนสปอนเซอร Net Idol 
เปน Presenter 

3.28 1.030 ปานกลาง 
 

12 

4. การสนับสนุนสปอนเซอร นักกีฬา 
เปน Presenter 

3.73 .957 มาก 2 

5. การทํากิจกรรมเพ่ือสังคมอยาง
ตอเนื่อง 

3.53 .949 มาก 10 

6. การจัด Event เปดตัวสินคา 3.68 .865 มาก 6 
7. การตกแตงสถานท่ี Display หนา

รานคา 
3.73 .829 มาก 3 

8. การสนับสนุนสปอนเซอรกิจกรรมวิ่ง 3.65 .874 มาก 8 
9. การสนับสนุนสปอนเซอรคอนเสิรต 3.37 1.035 ปานกลาง 11 
10. การทําวีดีโอแสดงถึงคุณสมบัติของ

สินคา 
3.76 .933 มาก 1 

11. การทําภาพนิ่งอธิบายถึงคุณสมบัติ
ของสินคา 

3.71 .889 มาก 4 

12. ไดรับขอมูลจากสื่อประชาสัมพันธ ณ 
จุดขาย 

3.70 .912 มาก 5 

ภาพรวมปจจัยทางดานการประชาสัมพันธ   3.61 .923 มาก  

 
 จากตารางท่ี 4.3 แสดงระดับความสําคัญชองทางการสื่อสารการตลาดสินคารีบอค ในปจจัย
ทางดานการประชาสัมพันธ โดยภาพรวมปจจัยทางดานการประชาสัมพันธ มีระดับความสําคัญใน
ระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.61 ซ่ึงสอดคลองกับ การประชาสัมพันธสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา
รีบอค มีระดับความสําคัญในระดับมาก  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.85 เมื่อพิจารณาเปนขอ สามารถ
เรียงลําดับขอท่ีผูตอบแบบสอบถามเห็นวามีความสําคัญมากท่ีสุดสามอันดับแรก ไดแก   
 อันดับหนึ่งคือ การทําวิดีโอแสดงถึงคุณสมบัติของสินคา มีระดับความสําคัญในระดับมาก     
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.76 อันดับสองคือ การสนับสนุนสปอนเซอร นักกีฬา เปน Presenter มีระดับ
ความสําคัญในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.73 อันดับสามคือ การตกแตงสถานที่ Display หนา
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รานคา มีระดับความสําคัญในระดบัมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.73 และการทําภาพนิ่งอธิบายถึง
คุณสมบัติของสินคา มีระดับความสําคัญในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.71 ไดรับขอมูลจากสื่อ
ประชาสัมพันธ ณ จุดขาย มีระดับความสําคัญในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.70 การจัด Event 
เปดตัวสินคา มีระดับความสําคัญในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.68 การสนับสนุนสปอนเซอร ดารา 
นักแสดง เปน Presenter มีระดับความสําคัญในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.65 การสนับสนุน
สปอนเซอรกิจกรรมวิ่ง มีระดับความสําคัญในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.65 การสนับสนุน
สปอนเซอร ฟตเนส/สถานท่ีออกกําลังกาย มีระดับความสําคัญในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.61 
การทํากิจกรรมเพ่ือสังคมอยางตอเนื่อง มีระดับความสําคัญในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.53     
การสนับสนุนสปอนเซอรคอนเสิรต มีระดับความสําคัญในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.37 
ตามลําดับ และอันดับสุดทายคือ การสนับสนุนสปอนเซอร Net Idol เปน Presenter มีระดับ
ความสําคัญในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.28 
 
ตารางท่ี 4.4 แสดงระดับความสําคัญชองทางการส่ือสารการตลาดสินคารีบอค ในปจจัยทางดาน
การสงเสริมการขาย 
 

ปจจัยทางดานการสงเสริมการขาย x̄  S.D. ระดับ
ความสําคัญ 

อันดับ 

1. การลดราคาสินคา 4.14 .849 มาก 1 
2. การแถมสินคา เชน ซ้ือรองเทาแถมถุงเทา 3.78 1.019 มาก 2 
3. การสาธิตคุณประโยชนและวิธีการใชสินคา 3.66 .888 มาก 3 
4. การจัดแสดงสินคา Exhibition 3.66 .873 มาก 4 
5. การทําบัตรสมาชิกท่ีมีสิทธิประโยชนพิเศษ 3.63 .985 มาก 5 
6. การจัดชิงโชค ชิงรางวัล 3.48 1.043 มาก 6 

ภาพรวมปจจัยทางดานการสงเสริมการขาย 3.72 .942 มาก  

 
จากตารางท่ี 4.4 แสดงระดับความสําคัญชองทางการสื่อสารการตลาดสินคารีบอค ในปจจัย

ทางดานการสงเสริมการขาย โดยภาพรวมปจจัยทางดานการสงเสริมการขาย มีระดับความสําคัญใน
ระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.72 ซ่ึงสอดคลองกับ การสงเสริมการขายสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา
รีบอค มีระดับความสําคัญในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.89 เมื่อพิจารณาเปนขอ สามารถ
เรียงลําดับขอท่ีผูตอบแบบสอบถามเห็นวามีความสําคัญมากท่ีสุดสามอันดับแรก ไดแก   
 อันดับหนึ่งคือ การ ลดราคา สินคา มีระดับความสําคัญในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.14
อันดับสองคือ การ แถม สินคา เชน ซ้ือรองเทาแถมถุงเทา มีระดับความสําคัญในระดับมาก มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.78 อันดับสามคือ การสาธิตคุณประโยชนและวิธีการใชสินคา มีระดับความสําคัญในระดับ
มาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.66 และ การจัดแสดงสินคา Exhibition มีระดับความสําคัญในระดับมาก มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.66 การทําบัตรสมาชิกท่ีมีสิทธิประโยชนพิเศษ มีระดับความสําคัญในระดับมาก มี
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คาเฉลี่ยเทากับ 3.63 ตามลําดับ และอันดับสุดทายคือ การจัดชิงโชค ชิงรางวัล มีระดับความสําคัญใน
ระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.48 
 
ตารางท่ี 4.5 แสดงระดับความสําคัญชองทางการส่ือสารการตลาดสินคารีบอค ในปจจัยทางดาน
การขายโดยพนักงานขาย 
 

ปจจัยทางดานการขายโดยพนักงานขาย x̄  S.D. ระดับ
ความสําคัญ 

อันดับ 

1. พนักงานขายบุคคลิกภาพดี 3.96 .808 มาก 6 
2. พนักงานขายมีรูปรางท่ีดี แสดงถึง

สุขภาพรางการท่ีแข็งแรง เชน มีกลาม 
ไมอวน 

3.73 .852 มาก 7 

3. พนักงานขายใหขอมูลสินคาไดครบถวน 4.12 .839 มาก 2 
4. พนักงานขายมีมนุษยสัมพันธดี 4.18 .807 มาก 1 
5. พนักงานขายมีความรอบรูทางดานกีฬา 3.96 .812 มาก 5 
6. พนักงานขายเชิญชวนใหทดลองสินคา 3.97 .781 มาก 4 
7. พนักงานขายสามารถใหคําแนะนําไดดี 4.12 .796 มาก 3 

ภาพรวมปจจัยทางดานการขายโดยพนักงานขาย 4.00 .813 มาก  

 
จากตารางท่ี 4.5 แสดงระดับความสําคัญชองทางการสื่อสารการตลาดสินคารีบอค ในปจจัย

ทางดานการขายโดยพนักงานขาย โดยภาพรวมปจจัยทางดานการขายโดยพนักงานขาย มีระดับ
ความสําคัญในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.00 ซ่ึงสอดคลองกับ การขายโดยพนักงานขายสงผลตอ
การตัดสินใจซ้ือสินคารีบอค มีระดับความสําคัญในระดับมาก  มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.04 เมื่อพิจารณา
เปนขอ สามารถเรียงลําดับขอท่ีผู ตอบแบบสอบถามเห็นวามีความสําคัญมากท่ีสุดสามอันดับแรก      
ไดแก   
 อันดับหน่ึงคือ พนักงานขายมีมนุษยสัมพันธดี มีระดับความสําคัญในระดับมาก มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.18 อันดับสองคือ พนักงานขายใหขอมูลสินคาไดครบถวน  มีระดับความสําคัญในระดับมาก 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.12 อันดับสามคือ พนักงานขายสามารถใหคําแนะนําไดดี มีระดับความสําคัญ    
ในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.12 และ พนักงานขายเชิญชวนใหทดลองสินคา มีระดับความสําคัญ
ในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.97 พนักงานขายเชิญชวนใหทดลองสินคา มีระดับความสําคัญ      
ในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.96 พนักงานขายบุคคลิกภาพดี มีระดับความสําคัญในระดับมาก    
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.96 ตามลําดับ และอันดับสุดทายคือ พนักงานขายมีรูปรางท่ีดี แสดงถึงสุขภาพ
รางกายท่ีแข็งแรง เชน มีกลาม ไมอวน มีระดับความสําคัญในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.73 
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ตารางท่ี 4.6 แสดงระดับความสําคัญชองทางการส่ือสารการตลาดสินคารีบอค ในปจจัยทางดาน
การตลาดทางตรง 
 

ปจจัยทางดานการตลาดทางตรง x̄  S.D. ระดับ
ความสําคัญ 

อันดับ 

1. การจัดทํา CATALOG 3.56 .841 มาก 4 
2. การมี Call Center   3.32 .925 ปานกลาง 6 
3. การขายสินคา Online 3.82 .936 มาก 2 
4. การสงขอมูลประชาสัมพันธผาน

ทาง E-mail 
3.32 .952 ปานกลาง 5 

5. การสงขอมูลประชาสัมพันธผาน
ทาง SMS 

3.24 .991 ปานกลาง 7 

6. การบริการจัดสงสินคา 3.82 .956 มาก 1 
7. การสงขอมูลประชาสัมพันธผาน

ทาง Line Application  
3.65 .988 มาก 3 

ภาพรวมปจจัยทางดานการตลาดทางตรง 3.53 .941 มาก  

 
จากตารางท่ี 4.6 แสดงระดับความสําคัญชองทางการสื่อสารการตลาดสินคารีบอค ในปจจัย

ทางดานการตลาดทางตรง โดยภาพรวมปจจัยทางดานการตลาดทางตรง มีระดับความสําคัญในระดับ
มาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.53 ซ่ึงสอดคลองกับ การตลาดทางตรงสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอค   
มีระดับความสําคัญในระดับมาก  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82 เม่ือพิจารณาเปนขอ สามารถเรียงลําดับขอท่ี
ผูตอบแบบสอบถามเห็นวามีความสําคัญมากท่ีสุดสามอันดับแรก ไดแก   
 อันดับหนึ่งคือ พนักงานการบริการจัดสงสินคา มีระดับความสําคัญในระดับมาก มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.82 อันดับสองคือ การขายสินคา Online มีระดับความสําคัญในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.82 อันดับสามคือ การสงขอมูลประชาสัมพันธผานทาง Line Application มีระดับความสําคัญใน
ระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.65 และการจัดทํา CATALOG มีระดับความสําคัญในระดับมาก        
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.56 การสงขอมูลประชาสัมพันธผานทาง E-mail มีระดับความสําคัญในระดับ    
ปานกลาง  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.32 การมี Call Center  มีระดับความสําคัญในระดับปานกลาง        
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.32 ตามลําดับ และอันดับสุดทายคือ การสงขอมูลประชาสัมพันธผานทาง 
SMS มีระดับความสําคัญในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.24 
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ตารางที่ 4.7 แสดงความสอดคลองชองทางการส่ือสารการตลาดสินคารีบอคที่สงผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือสินคารีบอค และภาพรวมของชองทางการส่ือสารการตลาดสินคารีบอคท่ีสงผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือสินคารีบอค 
 

ชองทางการส่ือสารการตลาด x̄  S.D. 
ระดับ

ความสําคัญ 
เปรียบเทียบ 

การโฆษณาสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา
รีบอค 

3.76 .948 มาก สอดคลอง 

การประชาสัมพันธสงผลถึงการตัดสินใจซ้ือ
สินคารีบอค 

3.85 .921 มาก สอดคลอง 

การสงเสริมการขายสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ
สินคารีบอค 

3.89 .857 มาก สอดคลอง 

การขายโดยพนักงานขายสงผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือสินคารีบอค 

4.04 .800 มาก สอดคลอง 

การตลาดทางตรงสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ
สินคารีบอค 

3.82 .917 มาก สอดคลอง 

 
จากตารางที่ 4.7 แสดงแสดงความสอดคลองชองทางการสื่อสารการตลาดสินคารีบอค       

ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอคและภาพรวมของชองทางการสื่อสารการตลาดสินคารีบอค     
ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอค  ในปจจัยดานการโฆษณาสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอค 
มีความสอดคลองในระดับความสําคัญในระดับมาก  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.72 การประชาสัมพันธสงผล
ตอการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอค มีความสอดคลองในระดับความสําคัญในระดับมาก  มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.85 การสงเสริมการขายสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอค มีความสอดคลองในระดับความสําคัญ
ในระดับมาก  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.89 การขายโดยพนักงานขายสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอค    
มีความสอดคลองในระดับความสําคัญในระดับมาก  มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.04 และการตลาดทางตรง
สงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอค มีความสอดคลองในระดับความสําคัญในระดับมาก มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.82 
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4.3 ผลการวิเคราะหขอมูลระดับความสําคัญกระบวนการการตัดสินใจซื้อ (AIDA 
Model) สินคารีบอคในกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางท่ี 4.8 แสดงระดับความสําคัญกระบวนการการตัดสินใจซ้ือ (AIDA Model) สินคารีบอค   
ในกรุงเทพมหานคร ดานความสนใจ (Attention: A) 
 

ปจจัยทางดานความสนใจ (Attention: A) x̄  S.D. ระดับความ
สนใจ 

อันดับ 

1. การสื่อสารถึงผูบริโภคทาง Facebook ทํา
ใหทานรูจักสินคาของรีบอคมากข้ึน 

4.10 .812 มาก 1 

2. การใชภาพนิ่งและวิดีโอในการโฆษณาทาง 
Instagram 

3.89 .852 มาก 2 

3. การเผยแพรขอมูลขาวสารผานทาง 
Youtube 

3.83 .877 มาก 3 

4. การเผยแพรขอมูลขาวสารผานทาง 
Website 

3.69 .942 มาก 4 

5. การโฆษณาทางนิตยสาร และสื่อสิ่งพิมพ 3.51 .963 มาก 6 
6. การโฆษณาผานสื่อ Outdoor 3.59 .891 มาก 5 

ภาพรวมปจจัยทางดานความสนใจ (Attention: A) 3.74 .695 มาก  

 
จากตารางท่ี 4.8 แสดงระดับความสําคัญกระบวนการการตัดสินใจซ้ือ (AIDA Model) สินคา

รีบอคในกรุงเทพมหานคร ดานความสนใจ (Attention: A) ภาพรวมปจจัยทางดานความสนใจ 
(Attention: A)  มีระดับความสนใจในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.74 สามารถเรียงลําดับขอท่ีผู
ตอบแบบสอบถามเห็นวามีความสําคัญมากท่ีสุดสามอันดับแรก ไดแก   
 อันดับหนึ่งคือ การสื่อสารถึงผูบริโภคทาง Facebook ทําใหทานรูจักสินคาของรีบอคมากข้ึน 
มีระดับความสนใจในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.10  อันดับสองคือ การใชภาพนิ่งและวิดีโอในการ
โฆษณาทาง Instagram มีระดับความสนใจในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.89 อันดับสามคือ    
การเผยแพรขอมูลขาวสารผานทาง Youtube มีระดับความสนใจในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83
และการเผยแพรขอมูลขาวสารผานทาง Website มีระดับความสนใจในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.69 การโฆษณาผานสื่อ Outdoor มีระดับความสนใจในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.59 
ตามลําดับ และอันดับสุดทายคือ การโฆษณาทางนิตยสาร และสื่อสิ่งพิมพ มีระดับความสนใจในระดับ
มาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.51 
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ตารางท่ี 4.9 แสดงระดับความสําคัญกระบวนการการตัดสินใจซ้ือ (AIDA Model) สินคารีบอคใน
กรุงเทพมหานคร ความใสใจ (Interest: I) 
 

ปจจัยทางดานความใสใจ (Interest: I) x̄  S.D. ระดับความ 
ใสใจ 

อันดับ 

1. กิจกรรมงานวิ่งท่ีรีบอคจัดหรือสนับสนุน 3.66 .834 มาก 9 
2. กิจกรรม Event เปดตัวสินคา 3.70 .841 มาก 6 
3. การเปดราน หรือสาขาใหม 3.67 .821 มาก 7 
4. การติดตาม Reebok Ambassador 3.61 .872 มาก 10 
5. การไดรับขอมูลขาวสารแบบปากตอปาก 3.72 .909 มาก 5 
6. สื่อประชาสัมพันธ ณ จุดขาย 3.74 .832 มาก 4 
7. การรีวิวสินคาโดยผูใชจริง 3.86 .910 มาก 1 
8. รูปภาพแสดงถึงคุณสมบัติของสินคา 3.84 .838 มาก 3 
9. วีดีโอแสดงถึงคุณสมบัติของสินคา 3.85 .893 มาก 2 
10. การทํากิจกรรมเพ่ือสังคม 3.64 .956 มาก 8 

ภาพรวมปจจัยทางดานความใสใจ (Interest: I) 3.72 .870 มาก  

  
จากตารางท่ี 4.9 แสดงระดับความสําคัญกระบวนการการตัดสินใจซ้ือ (AIDA Model) สินคา

รีบอคในกรุงเทพมหานคร ดานความใสใจ (Interest: I) ภาพรวมปจจัยทางดานความใสใจ (Interest: I) 
มีระดับความใสใจในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.72 สามารถเรียงลําดับขอท่ีผูตอบแบบสอบถาม
เห็นวามีความสําคัญมากท่ีสุดสามอันดับแรก ไดแก   
 อันดับหนึ่งคือ การรีวิวสินคาโดยผูใชจริง มีระดับความใสใจในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.86 อันดับสองคือ วีดีโอแสดงถึงคุณสมบัติของสินคา มีระดับความใสใจในระดับมาก มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.85 อันดับสามคือ รูปภาพแสดงถึงคุณสมบัติของสินคา มีระดับความใสใจในระดับมาก       
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.84 สื่อประชาสัมพันธ ณ จุดขาย มีระดับความใสใจในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.74 การไดรับขอมูลขาวสารแบบปากตอปาก มีระดับความใสใจในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.72 
กิจกรรม Event เปดตัวสินคา มีระดับความใสใจในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.70 การเปดราน 
หรือสาขาใหม มีระดับความใสใจในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.67 การทํากิจกรรมเพื่อสังคม       
มีระดับความใสใจในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.64 กิจกรรมงานวิ่งที่รีบอคจัดหรือสนับสนุน   
มีระดับความใสใจในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.66 ตามลําดับ และอันดับสุดทายคือ กิจกรรม 
Event เปดตัวสินคา มีระดับความใสใจในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.61 
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ตารางท่ี 4.10 แสดงระดับความสําคัญกระบวนการการตัดสินใจซ้ือ (AIDA Model) สินคารีบอค
ในกรุงเทพมหานคร ดานความปรารถนา (Desire: D)  
 

ปจจัยทางดานความปรารถนา (Desire: D) x̄  S.D. ระดับความ 
ตองการ 

อันดับ 

1. ตองการใชสินคาเพ่ือการออกกําลังกาย 4.05 .751 มาก 7 
2. ตองการใชสินคาเพ่ือการแตงตัว แฟชั่น 3.83 .856 มาก 11 
3. ตองการสินคาท่ีมีเทคโนโลยีท่ีทันสมัย 3.98 .785 มาก 10 
4. ตองการสินคาท่ีมีความแตกตางจากยี่หออ่ืน 3.98 .818 มาก 9 
5. ตองการสินคาท่ีมีคุณภาพดี 4.33 .736 มากท่ีสุด 1 
6. ตองการสินคาท่ีมีการออกแบบและรูปลักษณ

ท่ีด ี
4.27 .707 มากท่ีสุด 2 

7. ตองการสินคาท่ีเปนท่ียอมรับของผูอ่ืน 4.00 .820 มาก 8 
8. ตองการสินคาท่ีสามารถบงบอกถึงความเปน

ตัวเอง 
4.09 .793 มาก 4 

9. สามารถเขาถึงขอมูลขาวสารเก่ียวกับสินคาได
งายและหลากหลายชองทาง 

4.07 .763 มาก 6 

10. พนักงานขายสามารถใหขอมูลและคําแนะนํา
สินคาไดอยางครบถวน 

4.11 .749 มาก 3 

11. มีการรีวิว แนะนําสินคาสินคาใหม 4.08 .803 มาก 5 
ภาพรวมปจจัยทางดานความปรารถนา (Desire: D) 4.07 .780 มาก  

  
 จากตารางที่ 4.10 แสดงระดับความสําคัญกระบวนการการตัดสินใจซ้ือ (AIDA Model) 
สินคารีบอคในกรุงเทพมหานคร ดานความปรารถนา (Desire: D) ภาพรวมปจจัยทางดาน          
ความปรารถนา (Desire: D) มีระดับความตองการในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.07 สามารถ
เรียงลําดับ ขอที่ผูตอบแบบสอบถามเห็นวามีความสําคัญมากที่สุดสามอันดับแรก ไดแก   
 อันดับหนึ่งคือ ตองการสินคาท่ีมีคุณภาพดี มีระดับความตองการในระดับมากท่ีสุด มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.33 อันดับสองคือ ตองการสินคาท่ีมีการออกแบบและรูปลักษณท่ีดี มีระดับความตองการใน
ระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.27 อันดับสามคือ พนักงานขายสามารถใหขอมูลและคําแนะนํา
สินคาไดอยางครบถวน มีระดับความตองการในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.11 ตองการสินคา      
ท่ีสามารถบงบอกถึงความเปนตัวเอง มีระดับความตองการในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.09 มีการ
รีวิว แนะนําสินคาสินคาใหม มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.08 สามารถเขาถึงขอมูลขาวสารเก่ียวกับสินคาไดงาย
และหลากหลายชองทาง มีระดับความตองการในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.07 ตองการใชสินคา
เพ่ือการออกกําลังกาย มีระดับความตองการในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.05 สามารถเขาถึงขอมูล
ขาวสารเก่ียวกับสินคาไดงายและหลากหลายชองทาง มีระดับความตองการในระดับมาก มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.00 ตองการสินคาท่ีเปนท่ียอมรับของผูอ่ืน มีระดับความตองการในระดับมาก มีคาเฉลี่ย
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เทากับ 3.98 ตองการสินคาท่ีเปนท่ียอมรับของผูอ่ืน มีระดับความตองการในระดับมาก มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.98 ตามลําดับ อันดับสุดทายคือ ตองการใชสินคาเพื่อการแตงตัว แฟชั่น มีระดับ         
ความตองการในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83  
 
ตารางท่ี 4.11 แสดงระดับความสําคัญกระบวนการการตัดสินใจซ้ือ (AIDA Model) สินคารีบอค
ในกรุงเทพมหานคร ดานการตัดสินใจซ้ือ (Action: A) 
 

ปจจัยทางดานการตัดสินใจซ้ือ (Action: A) x̄  S.D. ระดับการ
ตัดสินใจซ้ือ 

(Action: A) 

อันดับ 

1. การใหสวนลด 4.32 .760 มากท่ีสุด 1 
2. การแจกของแถม 4.02 .901 มาก 6 
3. การจัดชิงโชค ชิงรางวัล 3.71 .915 มาก 8 
4. พนักงานขายเชิญใหทดลองสินคา 3.87 .802 มาก 7 
5. มีการรับประกันสินคา/การเปลี่ยน

สินคา/การคืนสินคา 
4.20 .808 มาก 2 

6. มีวิธีการชําระเงินท่ีหลากหลาย/เงิน
สด/บัตรเครดิต/ผอนชําระ 

4.18 .762 มาก 3 

7. มีชองทางการจัดจําหนายครอบคลุม
ทุกพ้ืนท่ี 

4.15 .775 มาก 4 

8. มีบริการขายสินคาออนไลน 4.12 .852 มาก 5 
ภาพรวมปจจัยทางดานดานการตัดสินใจซ้ือ 
(Action: A) 

4.07 .821 มาก  

 
 จากตารางที่ 4.11 แสดงระดับความสําคัญกระบวนการการตัดสินใจซ้ือ (AIDA Model) 
สินคารีบอคในกรุงเทพมหานคร ดานดานการตัดสินใจซ้ือ (Action: A) ภาพรวมปจจัยทางดาน
ดานการตัดสินใจซ้ือ (Action: A) มีระดับความตองการในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.07 
สามารถเรียงลําดับขอที่ผูตอบแบบสอบถามเห็นวามีความสําคัญมากที่สุดสามอันดับแรก ไดแก   
 อันดับหนึ่งคือ การใหสวนลด มีระดับความตองการในระดับมากท่ีสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.32  
อันดับสองคือ มีการรับประกันสินคา/การเปลี่ยนสินคา/การคืนสินคา มีระดับความตองการในระดับ
มาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.20 อันดับสามคือ มีวิธีการชําระเงินที่หลากหลาย/เงินสด/บัตรเครดิต/    
ผอนชําระ มีระดับความตองการในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.18 มีวิธีการชําระเงินท่ีหลากหลาย/
เงินสด/บัตรเครดิต/ผอนชําระ มีระดับความตองการในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.15 มีบริการ  
ขายสินคาออนไลน มีระดับความตองการในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.12 มีบริการขายสินคา
ออนไลน มีระดับความตองการในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.02 พนักงานขายเชิญใหทดลองสินคา 
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มีระดับความตองการในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.87 ตามลําดับ และอันดับสุดทายคือ การจัด  
ชิงโชค ชิงรางวัล มีระดับความตองการในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.71  

 

4.4 ผลการวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1  ลักษณะทางประชากรศาสตรแตกตางกัน มีผลตอการการตัดสินใจซ้ือ
สินคารีบอคในกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานยอยขอท่ี 1.1 เพศแตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอคในกรุงเทพมหานคร   
การวิจัยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
   H0 : เพศแตกตางกันมีการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอค ไมแตกตางกัน 
   H1 : เพศแตกตางกันมีการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอค แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบคา t โดยใชกลุมตัวอยางท้ังสองกลุมเปน 
อิสระกัน (Independent t-test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)   
ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา .05 
 
ตารางท่ี 4.12 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอคในกรุงเทพมหานคร
แตละกลุมเพศ โดยใชสถิติ Independent Sample t-test 

 

กระบวนการการตัดสินใจซ้ือ      
(AIDA Model) 

t-test for Equality of Means 
เพศ n x̄  S.D. t Sig. 

ความสนใจ (Attention: A) 
ชาย 136 3.69 .761 .157 .692 
หญิง 264 3.80 .721 

ความใสใจ (Interest: I) 
ชาย 136 3.71 .715 .610 .435 
หญิง 264 3.73 .693 

ความปรารถนา (Desire: D) 
ชาย 136 4.08 .584 .581 .446 
หญิง 264 4.06 .564 

การตัดสินใจซ้ือ (Action: A) 
ชาย 136 4.04 .632 .060 .807 
หญิง 264 4.08 .608 

การตัดสินใจซ้ือโดยรวม 
ชาย 136 3.88 .555 .162 .688 
หญิง 264 3.92 .548 

  
จากตารางที่ 4.12 ผลการทดสอบความแตกตางของการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอค             

ในกรุงเทพมหานครจําแนกตามเพศพบวา เพศแตกตางกันมีการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอค ไมแตกตาง
กัน เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวาทุกดาน มีการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอค ไมแตกตางกัน 
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สมมติฐานยอยขอท่ี 1.2 อายุแตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอคในกรุงเทพมหานคร การ
วิจัยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
   H0 : อายุแตกตางกันมีการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอค ไมแตกตางกัน 
   H1 : อายแุตกตางกันมีการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอค แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติท่ีใช ในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบดวยคาความแปรปรวนทางเดียว 
(Oneway Analysis of Variance : One-way ANOVA) โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. นอยกวา .05  
 
ตารางท่ี 4.13 ผลการวิเคราะหความแปรปรวนการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอคในกรุงเทพมหานคร 
ท่ีมีอายุแตกตางกัน 
 

กระบวนการการตัดสินใจซ้ือ      
(AIDA Model) 

อายุ n x̄  S.D. t Sig. 

ความสนใจ (Attention: A) 

16-20 39 4.15 .655 

5.307 .000 

21-25 123 3.81 .781 
26-30 120 3.80 .666 
31-35 69 3.61 .657 
36-40 21 3.70 .716 

41 ข้ึนไป 28 3.32 .841 

ความใสใจ (Interest: I) 
 
 
 

16-20 39 4.03 .566 
 
3.236 

 
 

 
.007 

 
 

21-25 123 3.79 .713 
26-30 120 3.71 .671 
31-35 69 3.64 .677 
36-40 21 3.61 .738 

41 ข้ึนไป 28 3.41 .816 

ความปรารถนา (Desire: D) 

16-20 39 4.20 .543 

.542 .745 

21-25 123 4.05 .566 

26-30 120 4.08 .605 
31-35 69 4.03 .473 
36-40 21 4.04 .648 
41 ข้ึนไป 28 4.04 .643 
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ตารางท่ี 4.13 ผลการวิเคราะหความแปรปรวนการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอคในกรุงเทพมหานคร   
ท่ีมีอายุแตกตางกัน (ตอ) 
 
กระบวนการการตัดสินใจซ้ือ      

(AIDA Model) (ตอ) 
อายุ n x̄  S.D. t Sig. 

การตัดสินใจซ้ือ (Action: A) 

16-20 39 4.27 .541 

2.702 .020 

21-25 123 4.11 .638 
26-30 120 4.08 .556 
31-35 69 4.03 .594 
36-40 21 3.86 .624 
41 ข้ึนไป 28 3.79 .794 

การตัดสินใจซ้ือโดยรวม 

16-20 39 4.16 .483 

3.668 .003 

21-25 123 3.94 .573 
26-30 120 3.91 .529 
31-35 69 3.82 .489 
36-40 21 3.80 .506 
41 ข้ึนไป 28 3.64 .654 

       

 จากตารางที่ 4.13 ผลการวิเคราะหความแปรปรวนการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอคใน
กรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกตางกัน พบวา อายุแตกตางกันมีการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอค แตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา อายุแตกตางกันมีการตัดสินใจ
ซ้ือสินคารีบอคแตกตางกัน ในกระบวนการการตัดสินใจซ้ือดานความสนใจ (Attention: A) ดานความ
ใสใจ (Interest: I) ดานการตัดสินใจซ้ือ (Action: A) และ อายุแตกตางกันมีการตัดสินใจซ้ือสินคา
รีบอค ไมแตกตางกัน ในกระบวนการการตัดสินใจซ้ือดานความปรารถนา (Desire: D) 
สมมติ ฐานย อยข อ ท่ี  1.3 สถานภาพแตกต า ง กัน มีผลต อการตั ดสิ น ใจ ซ้ือสิ นค า รี บอค                     
ในกรุงเทพมหานคร การวิจัยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
   H0 : สถานภาพแตกตางกันมีการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอค ไมแตกตางกัน 
   H1 : สถานภาพแตกตางกันมีการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอค แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติท่ีใช ในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบดวยคาความแปรปรวนทางเดียว 
(Oneway Analysis of Variance : One-way ANOVA) โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. นอยกวา .05  
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ตารางท่ี 4.14 ผลการวิเคราะหความแปรปรวนการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอคในกรุงเทพมหานคร   
ท่ีมีสถานภาพแตกตางกัน 
 

กระบวนการการตัดสินใจซ้ือ      
(AIDA Model) 

สถานภาพ n x̄  S.D. t Sig. 

ความสนใจ (Attention: A) 

โสด 324 3.80 .728 

2.383 .094 
สมรส 69 3.59 .778 
หมาย/
หยา/
แยกกันอยู 

7 3.78 .343 

ความใสใจ (Interest: I) 

โสด 324 3.75 .698 

.878 .416 
สมรส 69 3.62 .733 
หมาย/
หยา/
แยกกันอยู 

7 3.77 .303 

ความปรารถนา (Desire: D) 

โสด 324 4.07 .568 

.249 .779 
สมรส 69 4.06 .596 
หมาย/
หยา/
แยกกันอยู 

7 4.22 .406 

การตัดสินใจซ้ือ (Action: A) 

โสด 324 4.09 .593 

1.270 .282 
สมรส 69 3.96 .725 
หมาย/
หยา/
แยกกันอยู 

7 4.16 .419 

การตัดสินใจซ้ือโดยรวม 

โสด 324 3.92 .549 

1.359 .258 
สมรส 69 3.81 .570 
หมาย/
หยา/
แยกกันอยู 

7 3.98 .194 

 
 จากตารางที่ 4.14 ผลการวิเคราะหความแปรปรวนการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอคใน
กรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพแตกตางกัน พบวา สถานภาพแตกตางกันมีการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอค 
ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ในทุกดาน 
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สมมติฐานยอยขอท่ี 1.4 ระดับการศึกษาแตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอคใน
กรุงเทพมหานคร การวิจัยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
  H0 : ระดับการศึกษาแตกตางกันมีการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอค ไมแตกตางกัน 
  H1 : ระดับการศึกษาแตกตางกันมีการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอค แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติท่ีใช ในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบดวยคาความแปรปรวนทางเดียว 
(Oneway Analysis of Variance : One-way ANOVA) โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. นอยกวา .05  
 
ตารางท่ี 4.15 ผลการวิเคราะหความแปรปรวนการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอคในกรุงเทพมหานคร   
ท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน 
 

กระบวนการการ
ตัดสินใจซ้ือ      

(AIDA Model) 
ระดับการศึกษา n x̄  S.D. t Sig. 

ความสนใจ 
(Attention: A) 

ต่ํากวามัธยมปลาย 7 3.45 .859 

1.231 .294 

มัธยมปลายหรือเทียบเทา 31 3.76 .784 
ปริญญาตร ีหรือ กําลังศึกษา 281 3.81 .750 
ปริญญาโท หรือ กําลังศึกษา 71 3.60 .648 
ปริญญาเอก หรือ กําลังศึกษา 8 3.77 .623 
อ่ืนๆ 2 3.50 .000 

ความใสใจ 
(Interest: I) 

ต่ํากวามัธยมปลาย 7 3.75 .591 

.261 .934 

มัธยมปลายหรือเทียบเทา 31 3.69 .711 
ปริญญาตรี หรือ กําลังศึกษา 281 3.75 .725 
ปริญญาโท หรือ กําลังศึกษา 71 3.66 .619 
ปริญญาเอก หรือ กําลังศึกษา 8 3.65 .717 
อ่ืนๆ 2 3.60 .282 

ความปรารถนา 
(Desire: D) 

ต่ํากวามัธยมปลาย 7 3.97 .435 

.145 .982 
มัธยมปลายหรือเทียบเทา 31 4.11 .503 
ปริญญาตรี หรือ กําลังศึกษา 281 4.07 .605 
ปริญญาโท หรือ กําลังศึกษา 71 4.04 .503 
ปริญญาเอก หรือ กําลังศึกษา 8 4.17 .224 

  อ่ืนๆ 2 4.00 .257  
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ตารางท่ี 4.15 ผลการวิเคราะหความแปรปรวนการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอคในกรุงเทพมหานคร    
ท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน (ตอ) 
 
กระบวนการการ

ตัดสินใจซ้ือ      
(AIDA Model) 

ระดับการศึกษา n x̄  S.D. t Sig. 

การตัดสินใจซ้ือ 
(Action: A) 

ต่ํากวามัธยมปลาย 7 3.71 .759 

1.903 .093 

มัธยมปลายหรือเทียบเทา 31 3.81 .499 
ปริญญาตรี หรือ กําลังศึกษา 281 4.11 .638 
ปริญญาโท หรือ กําลังศึกษา 71 4.04 .551 
ปริญญาเอก หรือ กําลังศึกษา 8 4.15 .388 
อ่ืนๆ 2 3.93 .618 

การตัดสินใจซ้ือ
โดยรวม 

ต่ํากวามัธยมปลาย 7 3.72 .615 

.654 .659 

มัธยมปลายหรือเทียบเทา 31 3.84 .493 
ปริญญาตรี หรือ กําลังศึกษา 281 3.93 .582 
ปริญญาโท หรือ กําลังศึกษา 71 3.84 .456 
ปริญญาเอก หรือ กําลังศึกษา 8 3.93 .288 
อ่ืนๆ 2 3.75 .148 

  
 จากตารางท่ี 4.15 ผลการวิเคราะหความแปรปรวนการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอคใน
กรุงเทพมหานครท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน พบวา ระดับการศึกษาแตกตางกันมีการตัดสินใจซ้ือ
สินคารีบอคไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวาทุก  
ดาน มีการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอคไมแตกตางกัน 
สมมติฐานยอยขอท่ี 1.5 อาชีพแตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอคในกรุงเทพมหานคร 
การวิจัยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
  H0 : อาชีพแตกตางกันมีการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอค ไมแตกตางกัน 
  H1 : อาชีพแตกตางกันมีการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอค แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบดวยคาความแปรปรวนทางเดียว (Oneway 
Analysis of Variance : One-way ANOVA) โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. นอยกวา .05  
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ตารางท่ี 4.16 ผลการวิเคราะหความแปรปรวนการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอคในกรุงเทพมหานคร   
ท่ีมีอาชีพแตกตางกัน 
 

กระบวนการการ
ตัดสินใจซ้ือ      

(AIDA Model) 
อาชีพ n x̄  S.D. t Sig. 

ความสนใจ 
(Attention: A) 

นักเรียนมัธยมหรอื
เทียบเทา 

6 3.83 .365 

1.355 .241 

นิสิต/นักศึกษา 96 3.89 .797 
พนักงานบริษัทเอกชน 187 3.77 .713 
ธุรกิจสวนตัว/เจาของ
กิจการ 

55 3.62 .770 

ขาราชการ /รัฐวิสาหกิจ 41 3.71 .650 
อ่ืนๆ 15 3.52 .736 

ความใสใจ 
(Interest: I) 

นักเรียนมัธยมหรือ
เทียบเทา 

6 3.85 .339 

.662 .652 

นิสิต/นักศึกษา 96 3.81 .710 
พนักงานบริษัทเอกชน 187 3.72 .688 
ธุรกิจสวนตัว/เจาของ
กิจการ 

55 3.62 .760 

ขาราชการ /รัฐวิสาหกิจ 41 3.73 .722 
อ่ืนๆ 15 3.58 .622 

ความปรารถนา 
(Desire: D) 

นักเรียนมัธยมหรือ
เทียบเทา 

6 4.37 .278 

.949 .449 

นิสิต/นักศึกษา 96 4.08 .583 
พนักงานบริษัทเอกชน 187 4.05 .595 

ธุรกิจสวนตัว/เจาของ
กิจการ 

55 4.08 .511 

ขาราชการ /รัฐวิสาหกิจ 41 4.13 .530 
อ่ืนๆ 15 3.85 .554 
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ตารางท่ี 4.16 ผลการวิเคราะหความแปรปรวนการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอคในกรุงเทพมหานคร   
ท่ีมีอาชีพแตกตางกัน (ตอ) 
 
กระบวนการการ

ตัดสินใจซ้ือ      
(AIDA Model) 

อาชีพ n x̄  S.D. t Sig. 

การตัดสินใจซ้ือ 
(Action: A) 

นักเรียนมัธยมหรือ
เทียบเทา 

6 4.64 .289 

2.839 .016 

นิสิต/นักศึกษา 96 4.13 .602 
พนักงานบริษัทเอกชน 187 4.07 .627 
ธุรกิจสวนตัว/เจาของ
กิจการ 

55 3.97 .631 

ขาราชการ /รัฐวิสาหกิจ 41 4.07 .578 
อ่ืนๆ 15 3.67 .476 

การตัดสินใจซ้ือ
โดยรวม 

นักเรียนมัธยมหรือ
เทียบเทา 

6 4.17 .177 

1.495 .190 

นิสิต/นักศึกษา 96 3.98 .572 
พนักงานบริษัทเอกชน 187 3.90 .552 
ธุรกิจสวนตัว/เจาของ
กิจการ 

55 3.82 .540 

ขาราชการ /รัฐวิสาหกิจ 41 3.91 .527 
อ่ืนๆ 15 3.65 .507 

  
จากตารางท่ี 4.16 ผลการวิเคราะหความแปรปรวนการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอคใน

กรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกตางกัน พบวา อาชีพแตกตางกันมีการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอคไม
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา อาชีพแตกตางกัน
มีการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอคไมแตกตางกัน ในกระบวนการการตัดสินใจซ้ือดานความสนใจ  
(Attention: A) ดานความใสใจ (Interest: I) ดานความปรารถนา (Desire: D) และ อายุแตกตางกันมี
การตัดสินใจซ้ือสินคารีบอคแตกตางกัน ในกระบวนการการตัดสินใจซ้ือดานการตัดสินใจซ้ือ    
(Action: A) 
 
สมมติฐานยอยขอท่ี 1.6 รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอคใน
กรุงเทพมหานคร การวิจัยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
  H0 : รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอค ไมแตกตางกัน 
  H1 : รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอค แตกตางกัน 
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 สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบดวยคาความแปรปรวนทางเดียว (Oneway 
Analysis of Variance : One-way ANOVA) โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. นอยกวา .05  
 
ตารางท่ี 4.17 ผลการวิเคราะหความแปรปรวนการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอคในกรุงเทพมหานคร    
ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน 
 

กระบวนการการ
ตัดสินใจซ้ือ      

(AIDA Model) 
รายไดเฉล่ียตอเดือน n x̄  S.D. t Sig. 

ความสนใจ 
(Attention: A) 

ต่ํากวา  10,000     บาท 70 3.93 .698 

2.723 .020 

10,001 – 20,000   บาท 146 3.85 .725 
20,001 –  30,000 บาท 105 3.58 .818 
30,001 – 40,000   บาท 42 3.75 .558 
40,001 – 50,000 บาท 19 3.73 .676 
มากกวา 50,000 บาทข้ึน
ไป 

18 3.58 .693 

ความใสใจ 
(Interest: I) 

ต่ํากวา  10,000     บาท 70 3.86 .681 

2.369 .039 

10,001 – 20,000   บาท 146 3.78 .633 
20,001 –  30,000 บาท 105 3.58 .819 
30,001 – 40,000   บาท 42 3.79 .606 
40,001 – 50,000 บาท 19 3.75 .602 
มากกวา 50,000 บาทข้ึน
ไป 

18 3.43 .704 

ความปรารถนา 
(Desire: D) 

ต่ํากวา  10,000     บาท 70 4.06 .570 

1.436 .210 

10,001 – 20,000   บาท 146 4.06 .528 
20,001 –  30,000 บาท 105 3.99 .643 
30,001 – 40,000   บาท 42 4.07 .452 
40,001 – 50,000 บาท 19 4.34 .507 
มากกวา 50,000 บาทข้ึน
ไป 

18 4.14 .704 
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ตารางท่ี 4.17 ผลการวิเคราะหความแปรปรวนการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอคในกรุงเทพมหานคร  
ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน (ตอ) 
 
กระบวนการการ

ตัดสินใจซ้ือ      
(AIDA Model) 

รายไดเฉล่ียตอเดือน n x̄  S.D. t Sig. 

การตัดสินใจซ้ือ
โดยรวม 

ต่ํากวา  10,000     บาท 70 3.99 .556 

1.733 .126 

10,001 – 20,000   บาท 146 3.94 .532 
20,001 –  30,000 บาท 105 3.79 .595 
30,001 – 40,000   บาท 42 3.92 .440 
40,001 – 50,000 บาท 19 4.01 .501 
มากกวา 50,000 บาทข้ึน
ไป 

18 3.77 .609 

  
 จากตารางท่ี  4.17 ผลการวิ เคราะหความแปรปรวนการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอคใน
กรุงเทพมหานคร ท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน พบวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีการ
ตัดสินใจซื้อสินคารีบอคไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน 
พบวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอคไมแตกตางกันในกระบวนการ          
การตัดสินใจซ้ือดานความปรารถนา (Desire: D) ดานการตัดสินใจซ้ือ (Action: A) และ รายไดเฉลี่ย
ตอเดือนแตกตางกันมีการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอคแตกตางกัน ในกระบวนการการตัดสินใจซ้ือดาน
ความสนใจ (Attention: A) และดานความใสใจ (Interest: I) 
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สมมติฐานขอท่ี 2 ชองทางการส่ือสารการตลาดมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอค 
ในกรุงเทพมหานคร  

โดยใชการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณแบบปกติ (Enter Multiple Regression Analysis) 
 
ตารางท่ี 4.18 ผลการวิเคราะหคาสหสัมพันธพหุคูณกําลังสองของคาสหสัมพันธพหุคูณท่ีปรับแก
และคาความคลาดเคล่ือนมาตรฐานของชองทางการส่ือสารการตลาด  
 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 

Std. Error of 
the 

Estimate 
1 .776a .603 .598 .348 

 
ภาพรวมปจจัยทางดานการการโฆษณา  ภาพรวมปจจัยทางดานการประชาสัมพันธ ภาพรวม

ปจจัยทางดานการสงเสริมการขาย ภาพรวมปจจัยทางดานขายโดยพนักงานขาย ภาพรวมปจจัย
ทางดานการตลาดทางตรง 
 จากตาราง 4.18 พบวา คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธพหุคูณมีคาเทากับ .776 และกําลังสองของ
คาสหสัมพันธพหุคูณมีคาเทากับ .603 แสดงวา ปจจัยท้ัง 2 ปจจัย รวมกันพยากรณการตัดสินใจซ้ือ
สินคารีบอคไดรอยละ 59.80 และคาความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณมีคา .348 
 
ตาราง 4.19 การวิเคราะหความแปรปรวนการถดถอยพหุคูณแบบปกติของปจจัยการส่ือสาร
การตลาด 
 

Source of Variation df SS MS F Sig. 
Regression 5 72.838 14.568 119.622 .000b 
Residual 394 47.982 .122   

Total 399 120.820    

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
จากตาราง 4.19 พบวา คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธพหุคูณมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

แสดงวาความสัมพันธ ระหวางการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอคและชองทางการสื่อสารการตลาดท้ัง 2 
ปจจัย มีความสัมพันธกันเชิงเสนตรง ซ่ึงสามารถนําไปสรางเปนสมการตอไป 

 
 
 
 
 



57 
 

ตาราง ท่ี  4.20 ชองทางการ ส่ือสารการตลาดมีผลตอการตัด สินใจ ซ้ือสินค ารีบอคใน
กรุงเทพมหานคร 
 

ปจจัย  b SE ß t Sig. 
คาคงท่ี (Constant) 1.314 .114  11.479 .000 
ภาพรวมปจจัยทางดานการการ
โฆษณา 

X1 -.025 .030 -.038 -.840 .401 

ภ า พ ร ว ม ป จ จั ย ท า ง ด า น ก า ร
ประชาสัมพันธ 

X2 .205 .045 .252 4.598 .000 

ภาพรวมปจจัยทางดานการสงเสริม
การขาย 

X3 .133 .038 .185 3.502 .001 

ภาพรวมปจจัยทางดานขายโดย
พนักงานขาย 

X4 .195 .035 .240 5.619 .000 

ภาพรวมปจจัยทางดานการตลาด
ทางตรง 

X5 .188 .037 .256 5.040 .000 

R = .776 R2= .603 F = 119.622 
SEest = .348 Radj = .598 

      

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
 จากตาราง 4.20 พบวา ชองทางการสื่อสารการตลาดมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอคใน
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 คือ ปจจัยทางดานการประชาสัมพันธ ปจจัย
ทางดานการสงเสริมการขาย ปจจัยทางดานขายโดยพนักงานขาย ปจจัยทางดานการตลาดทางตรง 
และชองทางการสื่อสารการตลาดท่ีไม มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอคของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร คือ ปจจัยทางดานการการโฆษณา  
 ชองทางการื่อสารการตลาดมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอค มีคาเทากับ 
0.776(R) และชองทางการื่อสารการตลาด สามารถอธิบายการผันแปรการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอค    
ได 60.3%(R2) ซ่ึงสงผลทางบวก โดยสามารถสรางเปนสมการพยากรณได ดังนี้ 
 

Ŷ = 1.314 - .025 (X1) + .205 (X2) + .133 (X3) + .195 (X4) + .188 (X5) 
 
 จากสมการพยากรณแสดงใหเห็นวา ปจจัยทางดานการประชาสัมพันธ ปจจัยทางดาน      
การสงเสริมการขาย ปจจัยทางดานขายโดยพนักงานขาย ปจจัยทางดานการตลาดทางตรง มีผลตอ
การตัดสินใจซ้ือสินคารีบอคในกรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกัน และปจจัยทางดานการโฆษณา   
ไมมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอคในกรุงเทพมหานคร กลาวคือ เม่ือลงทุนดานโฆษณาเพ่ิม         
1 หนวย การโฆษณาจะไมมีผลตัดสินใจซ้ือเพ่ิมข้ึน 1 หนวย 
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4.5 ขอเสนอแนะของผูตอบแบบสอบถาม   

เม่ือพิจารณาผลจากขอเสนอแนะของผูตอบแบบสอบถามสามารถแบงคําตอบออกเปน 2  
สวน ประกอบไปดวย ชองทางการสื่อสารการตลาด และกระบวนการการตัดสินใจซ้ือ (AIDA Model) 
ซ่ึงมีรายละเอียดดังตอไปนี้   
1) ชองทางการสื่อสารการตลาด 

1.1) ดานการโฆษณา 
1.1.1) เนนการสื่อสารทางสื่อออนไลน 
 1.1.2) เพ่ิมชองทางการโปรโมทและการโฆษณา 

1.2) ดานการประชาสัมพันธ 
      1.2.1) ใชพรีเซ็นเตอรท่ีเปนท่ีรูจักท่ีมีชื่อเสียง 

     1.2.2) รูปภาพของสินคาใหตองทําใหโดดเดนและนาสนใจ 
 1.3) ดานการสงเสริมการขาย  
      1.3.1) การลดราคาของสินคามีผลตอการตัดสินใจซ้ือ 
  1.4) ดานการขายโดยพนักงานขาย  
      1.4.1) พนักงานขายมีความรูจริงในผลิตภัณฑ สามารถอธิบายความแตกตางของแตละ
รุนไดดี 
2) กระบวนการการตัดสินใจซ้ือ (AIDA Model) 
 2.1) ความสนใจ (Attention: A) 
      2.1.1) ควรมีจุดเดนของแตละรุนออกมาใหแตกตางหนาสนใจ ผานสื่อออนไลน 
      2.1.2) ควรดึงจุดเดนของสินคามานําเสนอเพ่ือดึงดูดความสนใจในตัวสินคา 

     2.1.3) การสื่อสารการตลาดของแบรนดReebok ถือวายังนอยมากเม่ือเทียบกับแบรนด
ในคูแขงเดียวกันเชน Adidas Nike ซ่ึง Reebok ควรพัฒนาในดานสื่อและทําใหคนรูจักมากยิ่งข้ึน 
      2.1.4) ควรแสดงใหเห็นความโดดเดน/จุดขายของแบรนดท่ีแตกตางจากยี่หออ่ืน 
 2.2) ความใสใจ (Interest: I) 
      2.2.1) การมีรูปภาพชัดเจน ดึงดูดความสนใจ 
      2.1.2) การรีวิวจากผูใชจริง 

2.3) ความปรารถนา (Desire: D) 
       2.3.1) ดานสินคา 
  - รูปแบบทันสมัย  
  - อยากใหนําเสื้อผา เขามาเยอะกวานี้ และใหครบไซส 
       2.3.2) ดานการบริการ 
  - ใหรายละเอียดสินคาใหชัดเจนมากข้ึน 
  - แนะนําอุปกรณและรองเทาท่ีเหมาะกับการออกกําลังกายใหเหมาะสม 
  - สิทธและเง่ือนไขตางๆ ควรบอกใหชัดเจน 
  - เพ่ิมความหลากหลายครบถวนของสินคาทุกสาขา  
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 2.4) การตัดสินใจซ้ือ (Action: A) 
      2.4.1) ผอน 0% 
      2.4.2) การลดราคา มีโปรโมชั่น มีสวนทําใหผูบริโภคสนใจซ้ืออยางมาก  
      2.4.3) มีชองทางการเลือกซ้ือท่ีหลากหลายงายและสะดวก 
      2.4.4) การขายในเว็บไซตออนไลน
 

 



 
 

บทท่ี 5 
สรุปผล อภิปราย และขอเสนอแนะ 

 
  การวิจัยเรื่องชองทางการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอค            
ในกรุงเทพมหานคร เพื่อที่จะเปนประโยชนตอบริษัทไดนําขอมูลเหลานี้ไปใชในการสรางการรับรู     
ใหแข็งแกรง ตลอดจนวางแผนผานเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด การบริหารจัดการ ดานคุณภาพ
และรูปรางลักษณะของผลิตภัณฑในการสรางความไดเปรียบทางการแขงขันในสภาพตลาดปจจุบันได  
ความมุงหมายของงานวิจัย 

1) เพื่อศึกษาขอมูลดานประชากรศาสตรที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคารีบอคใน 
2) กรุงเทพมหานครเพ่ือศึกษาชองทางการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา 

รีบอคในกรุงเทพมหานคร 
ความสําคัญของงานวิจัย  
 1) เพ่ือเปนเครื่องมือสําหรับผูบริหารในธุรกิจจําหนายสินคาเสื้อผา อุปกรณกีฬาท่ีนําเขาจาก
ตางประเทศ ใชเปนแนวทางประกอบการตัดสินใจในการวางแผนงาน กําหนดนโยบายหรือแกไข
ปญหาตางๆท่ีเกิดข้ึนจากชองการสื่อสารการตลาดท่ีสื่อสารไปยังผูบริโภค 
 2) เพื่อใหไดเห็นถึงผลวิจัยและนําไปปรับปรุงและพัฒนาชองทางการสื่อสารทางการตลาด 
เพ่ือใหเกิดประโยชนสูงสุด ท้ังในสวนของผูผลิตและผูบริโภค  
สมมติฐาน 
 1) ลักษณะทางประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ  
และรายไดเฉลี่ย แตกตางกันมีผลตอการการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอคในกรุงเทพมหานคร 
 2) ชองทางการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอคในกรุงเทพมหานคร 
 

5.1 สรุปผลการศึกษาคนควา 

ขอมูลท่ัวไปทางประชากรของกลุมตัวอยาง พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง      
คิดเปนรอยละ 66 มีอายุระหวาง 21 - 25 ป คิดเปนรอยละ 30.8  มีสถานภาพโสด คิดเปนรอยละ 
81  ศึกษาปริญญาตรี หรือ กําลังศึกษา คิดเปนรอยละ 70.3 ประกอบอาชีพ พนักงาน คิดเปนรอยละ 
46.8  มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท คิดเปนรอยละ 36.5 
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 การวิเคราะหขอมูลระดับความสําคัญชองทางการส่ือสารการตลาดสินคารีบอค พบวา 
กลุมตัวอยางใหความสําคัญชองทางการสื่อสารการตลาดสินคารีบอค อันดับท่ีหนึ่ง คือ ปจจัยทางดาน
การขายโดยพนักงานขาย มีระดับความสําคัญในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.00 อันดับท่ีสอง คือ 
ปจจัยทางดานการสงเสริมการขาย มีระดับความสําคัญในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.72 อันดับท่ี
สาม คือ ปจจัยทางดานการประชาสัมพันธ มีระดับความสําคัญในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.61  
อันดับท่ีสี่ คือ ปจจัยทางดานการตลาดทางตรง มีระดับความสําคัญในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.53 และอันดับสุดทาย คือ ปจจัยทางดานการโฆษณา มีระดับความสําคัญในระดับมาก มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.52  
 การวิเคราะหขอมูลระดับความสําคัญกระบวนการการตัดสินใจซ้ือ (AIDA Model) 
สินคารีบอคในกรุงเทพมหานคร พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกระบวนการการตัดสินใจซ้ือ      
(AIDA Model) สินคารีบอคในกรุงเทพมหานคร อันดับท่ีหนึ่ง คือ ปจจัยทางดานดานการตัดสินใจซ้ือ 
(Action: A) มีระดับความตองการในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.07 อันดับท่ีสองคือ ปจจัยทางดาน
ความปรารถนา (Desire: D) มีระดับความตองการในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.07 อันดับท่ีสาม
คือ ปจจัยทางดานความสนใจ (Attention: A) มีระดับความสนใจในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.74 
และอันดับสุดทายคือ ปจจัยทางดานความใสใจ (Interest: I) มีระดับความใสใจในระดับมาก          
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.72 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานขอท่ี 1   
 ลักษณะทางประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ  
และรายไดเฉลี่ย แตกตางกันมีผลตอการการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอคในกรุงเทพมหานครซ่ึงผลการสอบ
สมมติฐานสามารถสรุปไดดังนี้ 

 เพศ แตกตางกันมีผลตอการการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอคในกรุงเทพมหานคร 
ไมแตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

อายุแตกตางกัน มีผลตอการการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอคในกรุงเทพมหานคร 
แตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

สถานภาพแตกตางกันมีผลตอการการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอคในกรุงเทพมหานคร 
ไมแตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

ระดับการศึกษาแตกตางกันมีผลตอการการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอคในกรุงเทพมหานคร 
ไมแตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

อาชีพ แตกตางกันมีผลตอการการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอคในกรุงเทพมหานคร 
ไมแตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว  

รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีผลตอการการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอคในกรุงเทพมหานคร
ไมแตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
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สมมติฐานขอท่ี 2 
 ชองทางการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอคในกรุงเทพมหานครโดยผล
การสอบสมมติฐานสามารถสรุปไดดังนี้ 

ชองทางการสื่อสารการตลาดมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอคในกรุงเทพมหานครอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ.05 คือปจจัยทางดานการประชาสัมพันธปจจัยทางดานการสงเสริมการขาย
ปจจัยทางดานขายโดยพนักงานขายและปจจัยทางดานการตลาดทางตรง 

ในขณะท่ีชองทางการสื่อสารการตลาดท่ีไม มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอคใน
กรุงเทพมหานครคือปจจัยทางดานการการโฆษณา 
 

5.2 อภิปรายผลการศึกษาคนควา 

จากผลการศึกษาเรื่อง ชองทางการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอค    
ในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาคนควา พบวา เพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ  และรายได
เฉลี่ยตอเดือน แตกตางกันมีผลตอการการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอคในกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
และ ผลการศึกษาดานอายุ ซ่ึงอายุแตกตางกัน มีผลตอการการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอคใน
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน  
 สอดคลองกับงานวิจัยของ วรรณภรณ สินาเจริญ (2558) เรื่องปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซ้ือรองเทากีฬาอาดิดาส (Adidas) ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ท่ีพบวา 
การตัดสินใจซ้ือรองเทากีฬาอาดิดาส (Adidas) ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล มีความไมแตกตางกัน 
ในดาน เพศ สถานภาพ อาชีพ แตมีความแตกตางกันในดาน อายุ 
 ในขณะท่ีการศึกษาของ ศรสวรรค สิริวัฒนเศรษฐ(2558) เรื่อง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซ้ือรองเทากีฬาไนก้ี (NIKE) ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล พบวา การศึกษา 
และรายได มีความไมแตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับผลการศึกษาคนควาจากกลุมตัวอยาง  

นอกจากนี้จากการศึกษาคนควาพบวาดานทําการตลาดของรีบอคใชชองทางการสื่อสาร
การตลาด ที่ประกอบไปดวยหลักสําคัญ 5 ประการ (Kotler, 1997, p.604) ไดแก การโฆษณา 
(Advertising) การประชาสัมพันธและการเผยแพรขาว (Public Relations and Publicity)        
การ สงเสริมการขาย (Sales Promotion) การขายโดยบุคคล (Personal Selling) และ
การตลาดเจาะตรง (Direct Marketing)  

โดยปจจัยทางการดานโฆษณาท่ีกลุมตัวอยางใหความสําคัญมากท่ีสุด  คือการโฆษณา      
ผานทาง Social Media เชน Facebook  Instagram  Twitter  Youtube และ Website ซ่ึงเปน
สื่อใหมท่ีกําลังไดรับความนิยม และสามารถเขาถึงผูบริโภคไดงายในวงกวาง  

ในขณะท่ี ดานการประชาสัมพันธและการเผยแพรขาวท่ีกลุมตัวอยางใหความสําคัญมากท่ีสุด 
คือการทําวิดีโอแสดงถึงคุณสมบัติของสินคา ซ่ึงเปนวิธีการท่ีเสียคาใชจายต่ําเม่ือเทียบกับเครื่องมือ    
การสงเสริมการตลาดอ่ืน ๆ นอกจากนี้ขาวสารท่ีเผยแพรทางสื่อมวลชนตาง ๆ ยังไดรับความเชื่อถือ
มากกวาเครื่องมือสื่อสารอ่ืน ๆ อีกดวย สอดคลองกับผลการศึกษาท่ีกลุมตัวอยางตองการใหทําการ
ประชาสัมพันธดวยวิธีการทําวิดีโอแสดงถึงคุณสมบัติของสินคามากท่ีสุด เพ่ือดึงดูดความสนใจจาก
ผูบริโภคและสามารถใหขอมูลเก่ียวกับสินคาไดอยางครบถวน  
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 ปจจัยทางดานการสงเสริมการขาย ที่กลุมตัวอยางใหความสําคัญมากที่สุด คือ การลด
ราคาสินคา  การแถมสินคา  และการสาธิตคุณประโยชนและวิธีการใชสินคา ตามลําดับ  โดยจะ
เห็นไดวากิจกรรมสงเสริมการขายที่ผูบริโภคตองการจากรีบอคเปนการมุงเนนที่ผูบริโภค 
(Consumer -Oriented) เปนหลัก (Kotler, 1997, p.604) มีจุดมุงหมายเพื่อใหผูใชผลิตภัณฑ
หรือบริการขั้นสุดทาย ตัดสินใจซ้ือเร็วขึ้น ซ้ือมากขึ้น โดยใชเครื่องมือตางๆ เปนสิ่งจูงใจ เชน การ
ลดราคาสินคา ของแถมสินคา การใหคูปอง แจกของตัวอยาง การแขงขัน ชิงโชค เปนตน  

ปจจัยทางดานการขายโดยพนักงานขาย ท่ีกลุมตัวอยางใหความสําคัญมากท่ีสุด คือ พนักงาน
ขายมีมนุษยสัมพันธดี  รองลงมาคือ พนักงานขายใหขอมูลสินคาไดครบถวน  และพนักงานขาย
สามารถใหคําแนะนําไดดี ตามลําดับ ซ่ึงจะเห็นไดวาผูบริโภคใหความสําคัญกับการมีปฏิสัมพันธท่ีดีกับ
พนักงานขาย มากกวาการใหขอมูลหรือการใหคําแนะนํา สอดคลองกับการศึกษาของฐิตาภา      
พรหมสวาสด์ิ (2555) ไดศึกษาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารบํารุงสมองและความจําของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา พนักงานขาย  
มีสวนสําคัญ โดยพนักงานขายตองมีมนุษยสัมพันธท่ีดี มีการใหขอมูลท่ีถูกตอง และมีความนาเชื่อถือ 

ปจจัยทางดานการตลาดทางตรง ท่ีกลุมตัวอยางใหความสําคัญมากท่ีสุด คือ การบริการจัดสง
สินคา การขายสินคา Online และการสงขอมูลประชาสัมพันธผานทาง Line Application ซ่ึงจะเห็น
ไดวาผูบริโภคในปจจุบันเลือกวิธีการซ้ือสินคาผานทางระบบออนไลนท่ีมีการจัดสงสินคาโดยตรง  
 จากผลของการศึกษาคนควาดานชองทางการสื่อสารทางการตลาดพบวา ในภาพรวมกลุม
ตัวอยางมีแนวโนมในการเลือกซ้ือสินคาและตัดสินใจซ้ือสินคาดวยวิธีการท่ีสะดวกสบายมากยิ่งข้ึนผาน
ทางสื่อออนไลน เชน มีวิธีการหาขอมูล หรือรับขอมูลขาวสารท่ีเก่ียวของกับผลิตภัณฑ รวมท้ังการ
สั่งซ้ือสินคา  ซ่ึงวิธีการประชาสัมพันธท่ีกลุมตัวอยางตองการมากท่ีสุดคือ การสื่อสารไปยังผูบริโภค
ดวย ภาพเคลื่อนไหวดวยการใชวิดีโอท่ีแสดงถึงคุณสมบัติของสินคา นอกจากนี้ยังตองการใหมีบริการ
จัดสงสินคาใหอีกดวย  ในขณะท่ีดานการสงเสริมการขายวิธีการท่ีไดรับความนิยมมากท่ีสุดก็คือ การ
ลดราคาสินคา ซ่ึงชวยใหสามารถตัดสินใจซ้ือสินคาไดทันทีทันใดและเปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซ้ือสูงมาก  นอกจากนี้หากกลุมตัวอยางตองการซ้ือสินคากับพนักงานขายตามรานตางๆ ตอง
เปนพนักงานท่ีมีมนุษยสัมพันธดี เนื่องจากใหความสําคัญในดานนี้มากกวาการไดรับทราบขอมูลดาน
ผลิตภัณฑจากพนักงานโดยตรง ซ่ึงสะทอนใหเห็นวากลุมตัวอยางมีพฤติกรรมในการหาขอมูลของ
สินคากอนการตัดสินใจซ้ือ มากกวาการรอรับขอมูลของสินคาจากพนักงานขายโดยตรง โดยสามารถ
เขาถึงขอมูลขาวสารตางๆท่ีเก่ียวของกับผลิตภัณฑไดดวยตนเอง ผานทางสื่อชองทางตางๆ โดยเฉพาะ
สื่อออนไลน  

ในขณะท่ีผลการวิเคราะหขอมูลระดับความสําคัญของกระบวนการการตัดสินใจซ้ือ (AIDA 
Model) สินคารีบอคในกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยท่ีสําคัญสําหรับกลุมตัวอยางมากท่ีสุดคือ ปจจัย
ทางดานการตัดสินใจซ้ือ (Action: A) โดยปจจัยทางดานการตัดสินใจซ้ือที่กลุมตัวอยาง                 
ใหความสําคัญมากท่ีสุดคือ การใหสวนลด รองลงมาคือมีการรับประกันสินคา การเปลี่ยนสินคา      
การคืนสินคา  และมีวิธีการชําระเงินท่ีหลากหลาย ผานทางชองทางตางๆ เชน เงินสดบัตรเครดิต 
ผอนชําระ สอดคลองกับการศึกษาของ ปุลณัช เดชมานนท (2556) ท่ีไดศึกษาเรื่องการตัดสินใจซ้ือ 
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สินคาผานสื่อเครือขายสังคมออนไลนในชวงเวลาจํากัด ท่ีพบวาปจจัยดานการสงเสริมการขายกลุม
ตัวอยางจะใหความสําคัญกับ การรับประกันสภาพสินคาเม่ือถึงมือผูรับ การชําระเงินท่ีมีความ
ปลอดภัย และการลดราคาซ่ึงเปนปจจัยท่ีผูบริโภคใหความสําคัญ จากผลการศึกษานี้สะทอนใหเห็นวา
ปจจัยทางดานการสงเสริมการขาย อยางการลดราคา ยังคงเปนปจจัยสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือสินคา
รีบอค นอกจากนี้ผูบริโภคยังตองการการรับประกันสินคา เพ่ือสรางความเชื่อม่ันและตองการวิธีการ
ชําระเงินท่ีหลากหลาย ซ่ึงวิธีชําระเงิน (Payment - Method Decision) เปนปจจัยดานการตัดสินใจ
เลือกซ้ือ (Purchase Decision) ท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภค เชนเดียวกัน 

 อันดับที่สองคือ ปจจัยทางดานความปรารถนา (Desire: D) โดยปจจัยทางดานความ
ปรารถนาท่ีกลุมตัวอยางใหความสําคัญมากท่ีสุดคือ ตองการสินคาท่ีมีคุณภาพดี  เชนเดียวกับ
การศึกษาของ ทิพยสุภา สุวรรณอนาน (2557) ไดศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ
ประกันภัยรถยนตของประชากรในกรุงเทพมหานคร พบวา การประกันภัยรถยนตเปนสินคาท่ีอาศัย
การบริการเปนหลักซ่ึงกลุมตัวอยางตองการการบริการท่ีมีคุณภาพ เชนเดียวกับกลุมตัวอยางของ
สินคารีบอค    ท่ีมุงเนนความตองการท่ีตัวสินคาท่ีมีคุณภาพ   

อันดับท่ีสามคือ ปจจัยทางดานความสนใจ (Attention: A)  โดยปจจัยทางดานความสนใจ ท่ี
กลุมตัวอยางใหความสําคัญมากท่ีสุดคือ การสื่อสารถึงผูบริโภคทาง Facebook ทําใหทานรูจักสินคา
ของรีบอคมากขึ้น รองลงมาคือ การใชภาพนิ่งและวิดีโอในการโฆษณาทาง Instagram และ         
การเผยแพรขอมูลขาวสารผานทาง Youtube ซ่ึงสะทอนใหเห็นวาสื่อออนไลนมีบทบาทสําคัญตอการ
สรางความสนใจใหแกผูบริโภคได โดยเฉพาะอยางยิ่งการใช Facebook ท่ีกลุมตัวอยางใหความสําคัญ
มากท่ีสุด ดังนั้นเจาของผลิตภัณฑจะตองใหความสําคัญตอการสื่อสารผานชองทาง Facebook     
ดวยการออกแบบขอความเก่ียวกับสินคา เพ่ือนําเสนอขอดี หรือจุดเดนของสินคาใหแกลูกคาท่ีมี   
ความตั้งใจซ้ือ ซ่ึงขอความท่ีดีตองสามารถเรียกรองความสนใจจากผูบริโภคได (ดารา ทีปะปาล                 
และ ธนวัฒน ธีปะปาล, 2553, หนา 43) เนื่องจากเปนจุดเร่ิมตนสําคัญของการเกิดความสนใจ       
จนตัดสินใจซ้ือสินคาในท่ีสุด และเปนชองทางท่ีเขาถึงกลุมผูบริโภคไดงาย สามารถใชรวมกับ         
การประชาสัมพันธ และการสงเสริมการตลาดไดในคราวเดียวกัน  

ลําดับสุดทายไดแก ปจจัยทางดานความใสใจ (Interest: I) โดยปจจัยทางดานความใสใจ      
ที่กลุมตัวอยางใหความสําคัญมากที่สุด คือการรีวิวสินคาโดยผูใชจริง วิดีโอแสดงถึงคุณสมบัติของ 
และรูปภาพแสดงถึงคุณสมบัติของสินคา ซ่ึงผลจากการศึกษาคนควาสอดคลองกับขอเสนอแนะ
ของ    กลุมตัวอยางผูตอบแบบสอบถาม ซ่ึงเจาของผลิตภัณฑสามารถกระตุนปจจัยดานความใสใจ
ของผูบริโภคดวยการ ทํารีวิวสินคาจากผูใชจริง โดยมีเนื้อหาแสดงคุณสมบัติสําคัญของสินคาลักษณะ
จุดเดนหรือลักษณะสําคัญของสินผานการใชวิดีโอหรือรูปภาพ  เพ่ือสื่อสารใหผูบริโภคทราบวาสินคา
สามารถตอบสนองความตองการนั้นได หรือสามารถชวยแกไขปญหาของผูบริโภคได (ดารา ทีปะปาล 
และ ธนวัฒน ธีปะปาล, 2553, หนา 43) 
 จากผลการศึกษาดาน กระบวนการการตัดสินใจซ้ือ (AIDA Model) สินคารีบอคใน
กรุงเทพมหานคร  ทําใหสามารถสรุปไดวา สิ่งท่ีกลุมตัวอยางตองการมากท่ีสุดคือ การลดราคาสินคา 
ซ่ึงมีผลตอการตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุด นอกจากนี้แลวสิ้นคาจะตองเปนสินคาท่ีมีคุณภาพดี โดยอาศัย  
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การประชาสัมพันธขอมูลของสิ้นคาไปยังผูบริโภคผานทางสื่อออนไลนอยาง Facebook ดวยการให
ผูใชสินคาจริงเปนผูรีวิวสินคา ซ่ึงจะทําใหผูบริโภคเกิดความเชื่อม่ันและตัดสินใจซ้ือสินคาในท่ีสุด   
 นอกจากนี้จากผลการศึกษาคนควายังพบดวยวา  ปจจัยทางดานการโฆษณาเปนปจจัยเดียวท่ี
ไมมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอคของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมสอดคลองกับงานวิจัย
อื่นๆ เนื่องมาจากหลายปจจัยดวยกัน ทั้งจากตัว ผูสงสาร (Sender) เนื้อหา (Message) ชองทางการ
สื่อสาร (Channel) และตัวผูรับสารเอง (Receiver) เชน การโฆษณาไมตรงกลุมเปาหมาย เนื้อหาใน
โฆษณาไมดึงดูดความสนใจ รูปภาพไมมีความนาสนใจ ชองทางการสื่อสารท่ีไมสามารถเขาถึง
กลุมเปาหมาย หรือการปดก้ันการรับขอมูลดานการโฆษณาของผูบริโภค ซ่ึงลวนเปนปจจัยสําคัญ
เชนเดียวกัน  ดังท่ี  วิทวัส อินทรสวาง (2554) ไดทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมีผลตอความตั้งใจในการ
ซ้ือสินคาหรือบริการท่ีมีการโฆษณาผาน ชุมชนเครือขายสังคม พบวา การโฆษณาท่ีเปนการรบกวน
หรือสรางความรําคาญสามารถสงผลในเชิงลบตอทัศนคติตอการโฆษณาออนไลน ได  กลาวคือ การ
ปลอยใหโฆษณารบกวนการทํางาน หรือสราง ความรําคาญใหกับผูใชมากเกินไป จะทําใหผูใชมี
ทัศนคติเชิงลบตอโฆษณา สงผลใหผูใชไมสนใจ หรือ ละเลยการรับชมโฆษณา ทําใหผูบริโภคขาด
ความรูความเขาใจในตัวสินคาในท่ีสุด 
 ในขณะท่ีการโฆษณาโดยเฉพาะอยางยิ่ง การโฆษณาผานทาง สื่อสังคมออนไลน จะตอง
ประกอบไปดวยปจจัยหลายๆอยางเขาดวยกัน  เชน  การเลือกรูปภาพใหโ ดนใจ เนื่องจากรูปภาพ
เปนสิ่งท่ีสําคัญอันดับหนึ่งของการลงโฆษณา เพราะเปนสิ่งแรกท่ีจะทําใหคนสะดุดใจหรือสนใจโฆษณา  
นอกจากนี้ควรเลือกรูปแบบโฆษณาใหถูกตอง เลือกกลุมเปาหมายใหแคบลง การลงโฆษณาควรอยูใน
ระยะเวลาท่ีเหมาะสม   ไมควรมุงเนนไปท่ีการขายสินคาเพียงอยางเดียว ควรทําใหลูกคารูสึกวาเรา
เปนผูเชี่ยวชาญดานสินคา ท่ีสามารถใหคําแนะนําท่ีดีกับลูกคาได และถามตอบขอสงสัยได และ        
ท่ีสําคัญคือควรทําตัวเสมือนเพ่ือนท่ีมอบแตสิ่งดีๆ ใหลูกคาโดยไมคํานึงถึงการคาขายมากจนเกินไป  

(วิทยา มาลารัตน, 2558, ออนไลน) 
 นอกจากนี้อีกหนึ่งปจจัยท่ีทําใหการโฆษณาไมมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอคของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร คือ ปริมาณการโฆษณาผานนิตยสารที่ลดลง  เนื่องจากนิตยสารหลายเลม  
ไดปดตัวไป  โดยป พ.ศ.2559 - พ.ศ.2560 นิตยสารในประเทศไทยมีการปดตัวลงมากกวา 17 เลม 
โดยมีสาเหตุหลายประการดวยกัน  เชน งบประมาณดานโฆษณาลดลง จํานวนผูอานลดลง  การ
นําเสนอขอมูลท่ีชากวาสื่อออนไลน  และตนทุนเพ่ิมข้ึนจากวัตถุดิบท่ีนํามาผลิต จึงเปนปจจัยสําคัญท่ี
สงผลใหการลงทุนโฆษณาในสื่อนิตยสารไมประสบความสําเร็จ  
 ถึงแมวา ปจจัยทางดานการโฆษณาจะไมมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอคของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร แตในขณะเดียวกัน  ผลการศึกษากลับพบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับ
ชองทางการสื่อสารดานการประชาสัมพันธมากท่ีสุด ซ่ึงผลจากการศึกษานี้สามารถนําไปใชเปน
แนวทางในการพัฒนาการสื่อสารการตลาดดานประชาสัมพันธของบริษัทตอไปในอนาคต 
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5.3 ขอเสนอแนะจากการวิจัย 

ผลจากการศึกษาเรื่อง ชองทางการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอค   
ในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอคิดเห็นและขอเสนอแนะซ่ึงบางสวนไดจากผูตอบแบบสอบถาม      
สรุปไดดังนี้ 

5.3.1  การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) สามารถกระตุนกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือสินคารีบอค โดยเฉพาะการสรางความประทับใจแรกดวยการมีมนุษยสัมพันธท่ีดี 
นอกจากนี้ยังตองสามารถใหคําแนะนําหรือขอเสนอแนะที่เปนประโยชนตอผูบริโภคได ดังนั้น       
ทางเจาของผลิตภัณฑควรใหความสําคัญตอการอบรมพนักงานขายใหเปนผูท่ีมีใจรักดานการบริการ 
(Service Mind) มีมนุษยสัมพันธท่ีดีตลอดจนทักษะดานการขายและการใหเขอมูลเพ่ือใหพนักงาน
ขาย สามารถวิเคราะหปญหาของผูบริโภค ณ จุดจําหนายสินคาไดเปนอยางดี สามารถนําเสนอผลิต
ภัณฑแกผูบริโภคไดอยางถูกตองเหมาะสม นอกจากนี้ยังสามารถนําเสนอขอมูลผลิตภัณฑท่ีจําเปน 
และแสดงใหเห็นความแตก ตางจากผลิตภัณฑในทองตลาดตัวอ่ืนๆ เพ่ือใหพนักงานขายตามจุดขาย
สามารถเลือกผลิตภัณฑไดตรงกับความตองการของผูบริโภคไดมากข้ึน 

5.3.2  เจาของผลิตภัณฑควรกระตุนการรับรูเกี่ยวกับสินคาและบริการผานทางสื่อออนไลน
โดย เฉพาะอยางยิ่ง Facebook ซ่ึงเปนชองทางการสื่อสารการตลาดท่ีกลุมตัวอยางใหความสําคัญ
มากท่ีสุด โดยใชภาพ หรือวิดีโอ ท่ีแสดงใหเห็นถึงคุณภาพและคุณสมบัติของสินคา ท่ีมีความโดดเดน 
และแตกตางจากตราสินคาอ่ืนๆ โดยการรีวิวจากใชผูสินคาจริงซ่ึงมีความนาเชื่อถือ และสามารถ   
สรางความเชื่อม่ันใหแกผูบริโภคไดเปนอยางดี  

5.3.3  ผลของการศึกษาคนควาพบวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับการขายสินคาผานทาง
ชองทางออนไลนเปนอยางมาก ซ่ึงในภาพรวมผูบริโภคมีแนวโนมในการเลือกซ้ือสินคาและตัดสินใจซ้ือ
สินคาดวยวิธีการท่ีสะดวกสบายมากยิ่งข้ึนผานทางสื่อออนไลนและการขายสินคาออนไลน ดังนั้น   
ทางเจาของผลิตภัณฑควรพัฒนาชองทางการจัดจําหนายสินคาออนไลนท่ีมีความนาเชื่อถือ ตลอดจน
การรับประกันสินคา และบริการจัดสงสินคาใหถึงมือผูบริโภคอยางรวดเร็ว       
 

5.4 ขอเสนอแนะในการทําวิจัยคร้ังตอไป  

การวิจัยท่ีนาสนใจและสามารถทําการศึกษาตอเนื่องไดจึงนาจะเปนการศึกษา 
5.4.1 ศึกษาเรื่องการชองทางการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอค      

ในจังหวัดอ่ืนๆ เนื่องจากสินคารีบอคมีการจัดจําหนายครอบคลุมทุกภาค เกือบทุกจังหวัด เพ่ือนํา    
ผลการศึกษาของแตละจังหวัดหรือภาคมาเปรียบเทียบกัน 
 5.4.2 ศึกษาปจจัยอ่ืน ๆ เชน ดานสินคา ดานราคา และดานสถานท่ีจัดจําหนายท่ีคาดวา    

จะมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอค 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง “ชองทางการส่ือสารการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอคในกรุงเทพมหานคร” 

 
 
การวิจัยครั้งนี้เปนสวนหนึ่งของการคนควาอิสระ หลักสูตรศิลปศาสตรมหาบัณฑิต สาขาการ

สื่อสารการตลาด คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร โดยมี
วัตถุประสงคเพ่ือศึกษาชองทางการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอคใน

กรุงเทพมหานคร 

โดยขอมูลของแบบสอบถามจะนําไปใชประโยชนเพ่ือการศึกษาเทานั้น ไมมีผลกระทบใดๆ 
ตอผูตอบแบบสอบถาม  ซ่ึงขอมูลดังกลาวจะไดรับการปกปดเปนความลับระหวางผูวิจัยและผูตอบ
แบบสอบถามเทานั้น โดยแบบสอบถามแบงออกเปน 4 สวนดังนี้ 

สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
สวนท่ี 2 ชองทางการสื่อสารการตลาดของรีบอค 
สวนท่ี 3 กระบวนการการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอค 
สวนท่ี 4 ขอเสนอแนะ 
 

สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
คําช้ีแจง กรุณาตอบคําถามโดยทําเครื่องหมาย ลงใน      หนาตัวเลือกท่ีตรงกับความคิดเห็นของ
ทาน 
1.  เพศ          1.   ชาย         2.  หญิง          
2.  อายุ_____(ป)       
3. สถานภาพ 
    1.  โสด                           2.  สมรส  
    3.  หมาย/หยา/แยกกันอยู            
4.  ระดับการศึกษาสูงสุด 
    1.  ต่ํากวามัธยมปลาย                         2.  มัธยมปลายหรือเทียบเทา  
    3.  ปริญญาตรี หรือ กําลังศึกษา             4.  ปริญญาโท หรือ กําลังศึกษา  
    5.  ปริญญาเอก หรือ กําลังศึกษา            6.  อ่ืนๆ: ระบุ______________________ 
5.  อาชีพ  
    1.  นักเรียนมัธยมหรือเทียบเทา   2.  นิสิต/นักศึกษา  
    3.  พนักงานบริษัทเอกชน/รัฐวิสาหกิจ  4.  ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ  
    5.  ขาราชการ /รัฐวิสาหกิจ   6.  อ่ืนๆ: ระบุ______________________ 
6.  รายได  (ตอเดือน)       
     1.  ต่ํากวา  10,000     บาท                         2.  10,001 – 20,000   บาท                    
     3.  20,001 –  30,000 บาท                          4.  30,001 – 40,000   บาท               
     5.  40,001 – 50,000 บาท                           6.  มากกวา 50,000 บาทข้ึนไป     
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สวนท่ี2 ชองทางการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอคในกรุงเทพมหานคร 
คําชี้แจง โปรดใสเครื่องหมาย   ลงใน (  ) ท่ีตรงกับความเขาใจของทาน 
 

ชองทางการสื่อสารการตลาดของรีบอค 
ระดับความสําคัญ 

มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ท่ีสุด 

1. การโฆษณา  5 4 3 2 1 
1. การโฆษณาผานทาง Social Media เชน Facebook, 

Instagram, Twitter, Youtube, Website เปนตน 
     

2. การโฆษณาผานทางนิตยสารแฟช่ัน      

3. การโฆษณาผานทางนิตยสารสุขภาพ      

4. การโฆษณาผานทางสื่อกลางแจง      

5. การโฆษณาสงผลตอการตดัสินใจซื้อสินคารีบอค      

2. การประชาสัมพันธ 5 4 3 2 1 

  1. การสนับสนุนสปอนเซอร ฟตเนส/สถานท่ีออกกําลังกาย      

  2. การสนับสนุนสปอนเซอร ดารา นักแสดง เปน Presenter      
  3. การสนับสนุนสปอนเซอร Net Idol เปน Presenter      

  4. การสนับสนุนสปอนเซอร นักกีฬา เปน Presenter      

  5. การทํากิจกรรมเพ่ือสังคมอยางตอเน่ือง      

  6. การจัด Event เปดตัวสินคา      

  7. การตกแตงสถานท่ี Display หนารานคา      

  8. การสนับสนุนสปอนเซอรกิจกรรมว่ิง      

  9. การสนับสนุนสปอนเซอรคอนเสิรต      

  10. การทําวีดโีอแสดงถึงคุณสมบัติของสินคา      

  11. การทําภาพน่ิงอธิบายถึงคณุสมบัติของสินคา      

  12. ไดรับขอมูลจากสื่อประชาสมัพันธ ณ จุดขาย      
  13. การประชาสมัพันธสงผลถึงการตัดสินใจซื้อสินคารีบอค      
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ชองทางการสื่อสารการตลาดของรีบอค 
ระดับความสําคัญ 

มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ท่ีสุด 

3.    การสงเสริมการขาย 5 4 3 2 1 
  1. การ ลดราคา สินคา      

  2. การ แถม สินคา เชน ซื้อรองเทาแถมถุงเทา      

  3. การสาธิตคณุประโยชนและวิธีการใชสินคา      

  4. การจัดแสดงสินคา Exhibition       

  5. การทําบัตรสมาชิกท่ีมีสิทธิประโยชนพิเศษ      

  6. การจัดชิงโชค ชิงรางวัล      

 7. การสงเสริมการขายสงผลถึงการตัดสินใจซื้อสินคารีบอค      

4. การขายโดยพนักงานขาย 5 4 3 2 1 

 1. พนักงานขายบุคคลิกภาพด ี      

 2. พนักงานขายมีรูปรางท่ีดี แสดงถึงสุขภาพรางการท่ีแข็งแรง เชน มีกลาม 
ไมอวน 

     

 3. พนักงานขายใหขอมูลสินคาไดครบถวน      
 4. พนักงานขายมีมนุษยสัมพันธด ี      
 5. พนักงานขายมีความรอบรูทางดานกีฬา      
 6. พนักงานขายเชิญชวนใหทดลองสินคา      
 7. พนักงานขายสามารถใหคําแนะนําไดด ี      
 8. การขายโดยใชพนักงานขายสงผลถึงการตดัสินใจซื้อสินคารบีอค      

5.  การตลาดทางตรง 5 4 3 2 1 

 1. การจัดทํา CATALOG      
 2. การมี Call Center        
 3. การขายสินคา Online      
 4. การสงขอมูลประชาสัมพันธผานทาง E-mail      
 5. การสงขอมลูประชาสัมพันธผานทาง SMS      
 6. การบริการจดัสงสินคา      
 7. การสงขอมูลประชาสัมพันธผานทาง Line Application       

 8. การตลาดทางตรงสงผลถึงการตัดสินใจซื้อสินคารีบอค      
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สวนท่ี3 กระบวนการการตัดสินใจซ้ือ ( AIDA Model ) สินคารีบอคในกรุงเทพมหานคร 
คําชี้แจง โปรดใสเครื่องหมาย   ลงใน (  ) ท่ีตรงกับความเขาใจของทาน  
 
 

ความสนใจ (Attention: A) 

 

ระดับความสนใจ 

มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ท่ีสุด 

5 4 3 2 1 

1. การสื่อสารถึงผูบริโภคทาง Facebook ทําใหทานรูจักสินคาของรีบอค
มากข้ึน 

     

2. การใชภาพน่ิงและวิดีโอในการโฆษณาทาง Instagram      

3. การเผยแพรขอมลูขาวสารผานทาง Youtube      

4. การเผยแพรขอมลูขาวสารผานทาง Website      

5. การโฆษณาทางนิตยสาร และสือ่สิ่งพิมพ      

6. การโฆษณาผานสื่อ Outdoor      

 
ความใสใจ (Interest: I) 

 

ระดับความใสใจ 

มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ท่ีสุด 

5 4 3 2 1 

1. กิจกรรมงานว่ิงท่ีรีบอคจัดหรือสนับสนุน      

2. กิจกรรม Event เปดตัวสินคา      
3. การเปดราน หรือสาขาใหม      

4. การตดิตาม Reebok Ambassador      

5. การไดรับขอมลูขาวสารแบบปากตอปาก      

6. สื่อประชาสัมพันธ ณ จดุขาย      

7. การรีวิวสินคาโดยผูใชจริง      

8. รูปภาพแสดงถึงคุณสมบัติของสินคา      

9. วีดีโอแสดงถึงคุณสมบัติของสินคา      

10. การทํากิจกรรมเพ่ือสังคม      
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ความปรารถนา (Desire: D) 

 

ระดับความตองการ 

มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ท่ีสุด 

5 4 3 2 1 
ดานสินคา      

1. ตองการใชสินคาเพ่ือการออกกําลังกาย      
2. ตองการใชสินคาเพ่ือการแตงตวั แฟช่ัน      
3. ตองการสินคาท่ีมีเทคโนโลยีท่ีทันสมัย      
4. ตองการสินคาท่ีมีความแตกตางจากยี่หออ่ืน       
5. ตองการสินคาท่ีมีคณุภาพด ี      
6. ตองการสินคาท่ีมีการออกแบบและรูปลักษณท่ีดี       
7. ตองการสินคาท่ีเปนท่ียอมรับของผูอ่ืน      

8. ตองการสินคาท่ีสามารถบงบอกถึงความเปนตัวเอง      
ดานการบริการ      

1. สามารถเขาถึงขอมูลขาวสารเก่ียวกับสินคาไดงายและหลากหลายชองทาง       

2. พนักงานขายสามารถใหขอมูลและคําแนะนําสินคาไดอยางครบถวน      

3. มีการรีวิว แนะนําสินคาสินคาใหม      

 

การตัดสินใจซ้ือ (Action: A) 

 

ระดับการตัดสินใจซ้ือ 

มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ท่ีสุด 

5 4 3 2 1 
1. การใหสวนลด      

2. การแจกของแถม      

3. การจัดชิงโชค ชิงรางวัล      

4. พนักงานขายเชิญใหทดลองสินคา      

5. มีการรับประกันสินคา/การเปลี่ยนสินคา/การคืนสินคา      

6. มีวิธีการชําระเงินท่ีหลากหลาย/เงินสด/บัตรเครดิต/ผอนชําระ      

7. มีชองทางการจัดจําหนายครอบคลุมทุกพ้ืนท่ี      
8. มีบริการขายสินคาออนไลน      

สวนท่ี 4 ขอเสนอแนะ 
1.  เสนอแนะทางดานการสื่อสารการตลาดท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคารีบอค ควรเพ่ิมเติมสวนไหนบางอยางไร    
.......................................................................................................................................................................................
....................................................................................................................................................................................... 

 

ขอขอบคุณท่ีกรุณาสละเวลาใหขอมูล 



 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
ผลแบบประเมินผูเชี่ยวชาญตรวจสอบเครื่องมือวิจัย 
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สรุปผลแบบประเมินผูเช่ียวชาญตรวจสอบเครื่องมือวิจัย 
เรื่อง “ชองทางการส่ือสารการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอค 

ในกรุงเทพมหานคร” 

 

ขอท่ี ขอคําถามในแบบสอบถาม 
ความคิดเห็นของ

ผูเชี่ยวชาญ คะแนนรวม 
 

IOC 
 

ผล 
1 2 3 

สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม   

  เพศ   
     1.   ชาย  2.  หญิง 
 

1 1 1 3 1 
เหมาะสม 

2.  อายุ_____(ป)       
 

1 1 1 3 
1 เหมาะสม 

3.  สถานภาพ 
    1.  โสด         2.  สมรส  
    3.  หมาย/หยา/แยกกันอยู            
 

1 1 1 3 

 
1 

 
เหมาะสม 

4.  ระดับการศึกษาสูงสุด 
    1.  ต่ํากวามัธยมปลาย                           
    2.  มัธยมปลายหรือเทียบเทา  
    3.  ปริญญาตรี หรือ กําลังศึกษา                
    4.  ปริญญาโท หรือ กําลังศึกษา  
    5.  ปริญญาเอก หรือ กําลังศึกษา               
    6.  อ่ืนๆ: ระบุ_________ 
 

1 1 1 3 

 
 
 
1 

 
 
 
เหมาะสม 

5.  อาชีพ  
    1.  นักเรียนมัธยมหรือเทียบเทา  
    2.  นิสิต/นักศึกษา  
    3.  พนักงานบริษัทเอกชน/รัฐวิสาหกิจ   
    4.  ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ  
    5.  ขาราชการ /รัฐวิสาหกิจ  
    6.  อ่ืนๆ: ระบุ________ 
 

1 1 1 3 

 
 

 
1 

 
 
 
เหมาะสม 

6.  รายได  (ตอเดือน)       
1.  ต่ํากวา  10,000     บาท                           
2.  10,001 – 20,000   บาท                   
3.  20,001 –  30,000 บาท                          
4.  30,001 – 40,000   บาท               
5.  40,001 – 50,000 บาท                           

   6.  มากกวา 50,000 บาทข้ึนไป     
 

1 1 1 3 

 
 
 
 
1 

 
 
 
 
เหมาะสม 
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ขอท่ี ขอคําถามในแบบสอบถาม 
ความคิดเห็นของ

ผูเชี่ยวชาญ คะแนนรวม 
 

IOC 
 

ผล 
1 2 3 

 
สวนท่ี2 ชองทางการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอคในกรุงเทพมหานคร 
 
การโฆษณา 

1.  การโฆษณาผานทาง Facebook 1 1 1 3 1 เหมาะสม 

2.  การโฆษณาผานทาง Instagram  1 1 1 3 1 เหมาะสม 

3.  การโฆษณาผานทาง Twitter  1 1 1 3 1 เหมาะสม 

4.  การโฆษณาผานทาง Website 1 1 1 3 1 เหมาะสม 

5.  การโฆษณาผานทาง Youtube 1 1 1 3 1 เหมาะสม 

6.  การโฆษณาผานทางนิตยสารแฟช่ัน 1 1 1 3 1 เหมาะสม 

7.  การโฆษณาผานทางนิตยสารสุขภาพ 1 1 1 3 1 เหมาะสม 

8.  การโฆษณาผานทางสื่อกลางแจง 1 1 1 3 1 เหมาะสม 

9.  การโฆษณาสงผลตอการตดัสินใจซื้อสินคารีบอค 1 1 1 3 1 เหมาะสม 

การประชาสัมพันธ   

1.  การสนับสนุนสปอนเซอร ฟตเนส/สถานท่ีออก
กําลังกาย 

1 1 1 3 
1 เหมาะสม 

2.  การสนับสนุนสปอนเซอร ดารา นักแสดง เปน 
Presenter 

1 1 1 3 
1 เหมาะสม 

3.  การสนับสนุนสปอนเซอร Net Idol เปน Presenter 1 1 1 3 1 เหมาะสม 

4.  การสนับสนุนสปอนเซอร นักกีฬา เปน Presenter 1 1 1 3 1 เหมาะสม 

5.  การทํากิจกรรมเพ่ือสังคมอยางตอเน่ือง 1 1 1 3 1 เหมาะสม 

6.  การจัด Event เปดตัวสินคา 1 1 1 3 1 เหมาะสม 

7.  การตกแตงสถานท่ี Display หนารานคา 1 1 1 3 1 เหมาะสม 

8.  การสนับสนุนสปอนเซอรกิจกรรมว่ิง 1 1 1 3 1 เหมาะสม 

9.  การสนับสนุนสปอนเซอรคอนเสิรต 1 1 1 3 1 เหมาะสม 

10.  การทําวีดีโอแสดงถึงคุณสมบัติของสินคา 1 1 1 3 1 เหมาะสม 

11.  การทําภาพน่ิงอธิบายถึงคุณสมบัตขิองสินคา 1 1 1 3 1 เหมาะสม 

12.  ไดรับขอมลูจากสื่อประชาสัมพันธ ณ จุดขาย 1 1 1 3 1 เหมาะสม 

13.   การประชาสัมพันธสงผลถึงการตัดสินใจซ้ือสินคา
รีบอค 

1 1 1 3 
1 เหมาะสม 
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ขอท่ี ขอคําถามในแบบสอบถาม 

ความคิดเห็นของ
ผูเชี่ยวชาญ คะแนนรวม IOC 

 
ผล 

1 2 3 

1.    การ ลดราคา สินคา 1 1 1 3 1 เหมาะสม 

2.    การ แจก สินคาตัวอยาง 1 1 0.5 2.5 0.83 เหมาะสม 

3.    การ แถม สินคา 1 1 0.5 2.5 0.83 เหมาะสม 
4.    การสาธิตคณุประโยชนและวิธีการใชสินคา 1 1 1 3 1 เหมาะสม 
5.    การจัดแสดงสินคา Exhibition  1 1 1 3 1 เหมาะสม 
6.    การทําบัตรสมาชิกท่ีมีสิทธิประโยชนพิเศษ 1 1 1 3 1 เหมาะสม 

7.    การจัดชิงโชค ชิงรางวัล 1 1 1 3 1 เหมาะสม 

8.   การสงเสริมการขายสงผลถึงการตดัสินใจซ้ือสินคารีบอค 1 1 1 3 1 เหมาะสม 

การขายโดยพนักงานขาย 
 

  

1.  พนักงานขายบุคคลิกภาพด ี 1 1 1 3 1 เหมาะสม 

2.  พนักงานขายมีรูปรางท่ีดี แสดงถึงสุขภาพรางการ
ท่ีแข็งแรง เชน มีกลาม ไมอวน 

1 1 1 3 
1 เหมาะสม 

3.  พนักงานขายใหขอมูลสินคาไดครบถวน 1 1 1 3 1 เหมาะสม 

4.  พนักงานขายมีมนุษยสมัพันธด ี 1 1 1 3 1 เหมาะสม 

5.  พนักงานขายมีความรอบรูทางดานกีฬา 1 1 1 3 1 เหมาะสม 

6.  พนักงานขายเชิญชวนใหทดลองสนิคา 1 1 1 3 1 เหมาะสม 

7.  พนักงานขายสามารถใหคาํแนะนําไดด ี 1 1 1 3 1 เหมาะสม 

8.  การขายโดยใชพนักงานขายสงผลถึงการตัดสินใจ
ซื้อสินคารีบอค 

1 1 1 3 
1 เหมาะสม 

การตลาดทางตรง 
 

  

1.  การจัดทํา CATALOG 1 1 1 3 1 เหมาะสม 

2.  การมี Call Center   1 1 1 3 1 เหมาะสม 

3.  การขายสินคา Online 1 1 1 3 1 เหมาะสม 

4.  การสงขอมูลประชาสัมพันธผานทาง E-mail 1 1 1 3 1 เหมาะสม 

5.  การสงขอมูลประชาสัมพันธผานทาง SMS 1 1 1 3 1 เหมาะสม 

6.  การบริการจัดสงสินคา 1 1 1 3 1 เหมาะสม 

7.  การสงขอมูลประชาสัมพันธผานทาง Line Application  1 1 1 3 1 เหมาะสม 

8.  การตลาดทางตรงสงผลถึงการตัดสินใจซ้ือสินคารีบอค 
 

1 1 1 3 1 เหมาะสม 
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ขอท่ี ขอคําถามในแบบสอบถาม 

ความคิดเห็นของ
ผูเชี่ยวชาญ คะแนนรวม IOC 

 
ผล 

1 2 3 

สวนท่ี3 กระบวนการการตัดสินใจซ้ือ ( AIDA Model ) สินคารีบอคในกรุงเทพมหานคร 
 
ความสนใจ (Attention: A) 

1.  การสื่อสารถึงผูบริโภคทาง Facebook ทําใหทาน
รูจักสินคาของรีบอคมากข้ึน 

    
  

2.  การใชภาพน่ิงและวิดีโอในการโฆษณาทาง Instagram 1 1 1 3 1 เหมาะสม 

3.  การเผยแพรขอมลูขาวสารผานทาง Youtube 1 1 1 3 1 เหมาะสม 

4.  การเผยแพรขอมลูขาวสารผานทาง Website 1 1 1 3 1 เหมาะสม 

5.  การโฆษณาทางนิตยสาร และสื่อสิง่พิมพ 1 1 1 3 1 เหมาะสม 

6.  การโฆษณาผานสื่อ Outdoor 1 1 1 3 1 เหมาะสม 

ความใสใจ (Interest: I)   

1.  กิจกรรมงานว่ิงท่ีรีบอคจดัหรือสนับสนุน 1 1 1 3 1 เหมาะสม 

2.  กิจกรรม Event เปดตัวสินคา 1 1 1 3 1 เหมาะสม 

3.  การเปดราน หรือสาขาใหม 1 1 1 3 1 เหมาะสม 

4.  การติดตาม Reebok Ambassador 1 1 1 3 1 เหมาะสม 

5.  การไดรับขอมลูขาวสารแบบปากตอปาก 1 1 1 3 1 เหมาะสม 

6.  สื่อประชาสัมพันธ ณ จุดขาย 1 1 1 3 1 เหมาะสม 

7.  การรีวิวสินคาโดยผูใชจริง 1 1 1 3 1 เหมาะสม 

8.  รูปภาพแสดงถึงคุณสมบัติของสินคา 1 1 1 3 1 เหมาะสม 

9.  วีดีโอแสดงถึงคณุสมบัติของสินคา 1 1 1 3 1 เหมาะสม 

10.  การทํากิจกรรมเพ่ือสังคม 1 1 1 3 1 เหมาะสม 

ความปรารถนา (Desire: D)   

ดานสินคา       
1.  ตองการใชสินคาเพ่ือการออกกําลงักาย 1 1 1 3 1 เหมาะสม 

2.  ตองการใชสินคาเพ่ือการแตงตัว แฟช่ัน 1 1 1 3 1 เหมาะสม 

3.  ตองการสินคาท่ีมเีทคโนโลยีท่ีทันสมัย 1 1 1 3 1 เหมาะสม 

4.  ตองการสินคาท่ีมคีวามแตกตางจากยี่หออ่ืน  1 1 1 3 1 เหมาะสม 

5.  ตองการสินคาท่ีมคีุณภาพด ี 1 1 1 3 1 เหมาะสม 
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ขอท่ี ขอคําถามในแบบสอบถาม 

ความคิดเห็นของ
ผูเชี่ยวชาญ 

 
คะแนน 

 
IOC 

 
ผล 

1 2 3 

6.  ตองการสินคาท่ีมีการออกแบบและรูปลักษณท่ีดี  1 1 1 3 1 เหมาะสม 

7.  ตองการสินคาท่ีเปนท่ียอมรับของผูอ่ืน 1 1 0.5 2.5 0.83 เหมาะสม 

8.  ตองการสินคาท่ีสามารถบงบอกถึงความเปน
ตัวเอง 

1 1 1 3 
1 เหมาะสม 

 ดานการบริการ       

9.  สามารถเขาถึงขอมูลขาวสารเก่ียวกับสินคาไดงาย
และหลากหลายชองทาง  

1 1 1 3 
1 เหมาะสม 

10.  พนักงานขายสามารถใหขอมลูและคําแนะนํา
สินคาไดอยางครบถวน 

1 1 1 3 
1 เหมาะสม 

11.  มีการีวิว แนะนําสินคาสินคาใหม 1 1 1 3 1 เหมาะสม 

การตัดสินใจซ้ือ (Action: A) 

1.  การใหสวนลด 1 1 1 3 1 เหมาะสม 

2.  การแจกของแถม 1 1 1 3 1 เหมาะสม 

3.  การจัดชิงโชค ชิงรางวัล 1 1 1 3 1 เหมาะสม 

4.  พนักงานขายเชิญใหทดลองสินคา 1 1 1 3 1 เหมาะสม 

5.  มีการรับประกันสินคา/การเปลี่ยนสินคา/การคืน
สินคา 

1 1 1 3 
1 เหมาะสม 

6.  มีวิธีการชําระเงินท่ีหลากหลาย/มีการแบงจาย/
ผอนชําระ 

1 1 1 3 
1 เหมาะสม 

7.  มีชองทางการจัดจําหนายมาก หลากหลายสาขา 1 0.5 1 2.5 0.83 เหมาะสม 

8.  มีบริการขายสินคาออนไลน 1 1 1 3 1 เหมาะสม 

รวมคาเฉลี่ย 1 0.99 0.97 2.96 0.98 เหมาะสม 

 

รายช่ือผูประเมิน 

1. ดร.กนิษฐา  บางภูภมร ผูเชี่ยวชาญดานเทคโนโลยีการศึกษา 
2. ดร.นารี  วงศเลิศคุณากร ผูเชี่ยวชาญดานการพัฒนาองคการและการจัดการสมรรถนะของมนุษย 
3. ดร.รัชตพงษ  เขียวพันธุ  ผูเชี่ยวชาญดานการตลาด และ หัวหนาสาขาการตลาด มหาวิทยาลัย
รังสิต



 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาคผนวก ค 

ผลการทดสอบ 
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ผลการทดสอบความเชื่อม่ันแบบสอบถาม 
 
GET 
  FILE='C:\Users\Kanatip\Desktop\Master Degree  RMUTP\IS\รูปเล่ม\รูปเล่ม - 
ใหม่\SPSS\SPSS - Reebok.sav'. 
DATASET NAME DataSet1 WINDOW=FRONT. 
RELIABILITY 
  /VARIABLES=Ad1 Ad2 Ad3 Ad4 Ad5 Pub1 Pub2 Pub3 Pub4 Pub5 Pub6 Pub7 
Pub8 Pub9 Pub10 Pub11 Pub12 Pub13 Pro1 Pro2 Pro3 Pro4 Pro5 Pro6 Pro7 
Per1 Per2 Per3 Per4 Per5 Per6 Per7 Per8 Dir1 Dir2 Dir3 Dir4 Dir5 Dir6 
Dir7 Dir8 Att1 Att2 Att3 Att4 Att5 Att6 Int1 Int2 Int3 Int4 Int5 Int6 
Int7 Int8 Int9 Int10 Des1 Des2 Des3 Des4 Des5 Des6 Des7 Des8 Des9 
Des10 Des11 Act1 Act2 Act3 Act4 Act5 Act6 Act7 Act8 
  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 
  /MODEL=ALPHA 
  /STATISTICS=SCALE. 
 

 
Reliability 
 
[DataSet1] C:\Users\Kanatip\Desktop\Master Degree  RMUTP\IS\รูปเล่ม\รูปเล่ม - 
ใหม่\SPSS\SPSS - Reebok.sav 

 
Scale: ALL VARIABLES 
 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.977 76 

 
Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items 

267.6333 1448.240 38.05575 76 
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ผลการทดสอบชองทางการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอกาตัดสินใจ
ซ้ือสินคารีบอคในกรุงเทพมหานคร 

 
 
COMPUTE Advertising=(Ad1 + Ad2 + Ad3 + Ad4) / 4. 
EXECUTE. 
COMPUTE Public=(Pub1 + Pub2 + Pub3 + Pub4 + Pub5 + Pub6 + Pub7 + Pub8 
+ Pub9 + Pub10 + Pub11 + Pub12) / 12. 
EXECUTE. 
COMPUTE Promotion=(Pro1 + Pro2 + Pro3 + Pro4 + Pro5 + Pro6) / 6. 
EXECUTE. 
COMPUTE Personal=(Per1 + Per2 + Per3 + Per4 + Per5 + Per6 + Per7) / 
7. 
EXECUTE. 
COMPUTE Direct=(Dir1 + Dir2 + Dir3 + Dir4 + Dir5 + Dir6 + Dir7) / 7. 
EXECUTE. 
REGRESSION 
  /MISSING LISTWISE 
  /STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA 
  /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10) 
  /NOORIGIN 
  /DEPENDENT AIDA 
  /METHOD=ENTER Advertising Public Promotion Personal Direct. 

 
Regression 

 
Variables Entered/Removeda 

Model Variables Entered 

Variables 

Removed Method 

1 Sum Direct, Sum 

Advertising, Sum 

Personal, Sum 

Promotion, Sum 

Publicb 

. Enter 

a. Dependent Variable: SUM AIDA 

b. All requested variables entered. 

 
Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .776a .603 .598 .34897 

a. Predictors: (Constant), Sum Direct, Sum Advertising, Sum Personal, Sum 

Promotion, Sum Public 
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ANOVAa 

Model 

Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 72.838 5 14.568 119.622 .000b 

Residual 47.982 394 .122   

Total 120.820 399    

a. Dependent Variable: SUM AIDA 

b. Predictors: (Constant), Sum Direct, Sum Advertising, Sum Personal, Sum Promotion, Sum 

Public 

 

 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.314 .114  11.479 .000 

Sum Advertising -.025 .030 -.038 -.840 .401 

Sum Public .205 .045 .252 4.598 .000 

Sum Promotion .133 .038 .185 3.502 .001 

Sum Personal .195 .035 .240 5.619 .000 

Sum Direct .188 .037 .256 5.040 .000 

a. Dependent Variable: SUM AIDA 

 

 
 
 
 
 
 



 
ประวัติผูวิจัย 

 
ช่ือ-สกุล นายคณาธิป ชุณหวัตร 
วัน เดือน ปเกิด    11 เมษายน 2533 
สถานท่ีเกิด    อําเภอเมือง จังหวัดราชบุรี 
ท่ีอยูปจจุบัน    7 ซอยบางแวก 90 แขวงคลองขวาง เขตภาษีเจริญ  
     กรุงเทพมหานคร 
 
ประวัติการศึกษา 
 พ.ศ. 2555   บริหารธุรกิจบันฑิต สาขาวิชาการตลาด 
     มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 
 พ.ศ. 2551   มัธยมศึกษาตอนปลาย (ศิลป-คํานวณ) 
     โรงเรียนวัดราชบพิธ 
 
ประวัติการทํางาน    
 พ.ศ. 2556   เจาหนาท่ีฝายการตลาด บริษัท ไทยทอปสปอรต จํากัด 
 พ.ศ. 2556   เจาหนาท่ีฝายขาย บริษัท ซีแอนดพี ไลทติ้งค จํากัด 
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