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ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อหรือมีความสนใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น  ท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและ
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(Expected Product) และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ควบ  (Augment Product) ปัจจัยด้านปัจจัยด้านค่านิยม  (Value) มี
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The objectives of this study are to identify the factors influencing the purchasing behaviour of 

customers in the Bangkok metropolitan area on brand collaboration sneakers are twofold. First, to examine 
purchasing behaviors on brand collaboration sneakers, and second, to study the effects on customers in terms 
of the product components: core benefits, basic product, expected product, augmented product, potential 
product, value, individual value, social value, and demographics, such as age, gender, education level, 
profession, and monthly income. This study is survey research, with a population sample consisting of 
customers who have purchased or are interested in purchasing brand collaboration sneakers in the Bangkok 
metropolitan area. The research was conducted with 400 questionnaires. The results indicated that all five 
factors of product components influenced decisions to purchase brand collaboration sneakers. They are 
arranged in order from most important to least important as basic product, potential product, core benefits, 
expected products, and augmented products. Both value factors influenced decisions to purchase brand 
collaboration sneakers. They were arranged from most important to least important, in terms of social and 
individual value.  As for the demographic characteristics, the purchasing decisions of brand collaboration 
sneakers of customers were influenced by gender, education, and profession. The sample groups with male 
subjects made more purchasing decisions than sample groups with females. The subjects with a graduate 
education level or higher made more purchasing decisions than those at the undergraduate level, equivalent 
or lower. The professions of civil servants and employees of state-owned enterprises made more purchase 
decisions than the self-employed and employees of private companies. The results of this study can be a 
guideline for producers, importers, and entrepreneurs, and employ the results of the product research and 
development purposes, import planning, and the analysis and development of marketing plans to be suitable 
for the real demands of the customers in the Bangkok metropolitan area. 
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ท าให้สารนิพนธ์ฉบับนี้ส าเร็จลุล่วงได้ด้วยดี เกิดผลงานวิจัยที่เป็นประโยชน์ต่อผู้ที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหา
ของงานวิจัย 

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่าน ที่ได้สละเวลาส่วนตัวอันมีค่าเพื่อตอบ
แบบสอบถาม อันเป็นส่วนส าคัญอย่างยิ่งที่ท าให้สารนิพนธ์ฉบับนี้ส าเร็จได้ 

อนึ่ง ผู้วิจัยหวังว่า งานวิจัยฉบับนี้จะมีประโยชน์อยู่ไม่มากก็น้อย จึงขอมอบส่วนดีทั้งหมดนี้
ให้แก่ผู้มีพระคุณทุกท่านที่กล่าวถึงและอาจไม่ได้กล่าวถึง ส าหรับข้อผิดพลาดต่าง ๆ ที่อาจเกิดขึ้นนั้น 
ผู้วิจัยขอน้อมรับและยินดีที่จะรับฟังค าแนะน าจากทุกท่านที่ได้เข้ามาศึกษาสารนิพนธ์ฉบับนี้ เพื่อเป็น
ประโยชน์ในการปรับปรุงและพัฒนางานวิจัยต่อไป 
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บทท่ี 1 
บทน า 

 

1.1 ความส าคัญและท่ีมาของปัญหาวิจัย 
สังคมเมืองในปัจจุบันนี้ประชากรส่วนใหญ่นอกจากจะให้ความส าคัญในด้านการท างาน

สร้างฐานะแล้ว ยังหันมาให้ความส าคัญในการสร้างคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้นทั้งในด้านจิตใจและด้าน
กายภาพควบคู่กันไป โดยเฉพาะเทรนด์การรักสุขภาพ ดูแลร่างกาย ทานอาหารคลีน ตลอดจนการ
ออกก าลังกาย ซึ่งจะสามารถพบว่าฟิตเนสและงานวิ่งต่างๆเป็นที่นิยมมากในปัจจุบัน อีกทั้งภาครัฐ
และหน่วยงานเอกชนต่างๆ ก็สนับสนุนการออกก าลังกายมากยิ่งขึ้นอย่างชัดเจน เช่น การจัดงาน
กิจกรรมปั่นเพื่อพ่อ ๖ (Bike for Dad) และงาน SuperSports 10 Mile International Run ที่จัดขึ้น
เป็นประจ าทุกป ีเป็นต้น จึงท าให้เสื้อผ้าและอุปกรณ์กีฬาเข้ามามีส่วนส าคัญในบริบทสังคมมากขึ้น 
โดยเฉพาะหมวดรองเท้ากีฬาซึ่งธุรกิจในส่วนนี้มีการเติบโตมากขึ้นในทุกๆปี 
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ในปัจจุบันรองเท้ากีฬาไม่เพียงจะมีประโยชน์ตามการใช้งาน คือ การใช้ใส่ออกก าลังกาย
แล้ว ยังเป็นสัญลักษณ์ทางจิตวิทยาและสัญลักษณ์ทางสังคมบางอย่างที่เป็นการบ่งบอกถึงฐานะ
และรสนิยมของผู้สวมใส่ นอกจากนั้นรองเท้ากีฬายังกลายมาเป็นรองเท้าแฟชั่นที่สามารถใส่ทั่วไป
ในชีวิตประจ าวันอีกด้วย ซึ่งความนิยมในการใส่รองเท้ากีฬาและการแต่งตัวแนว Casual และแนว 
Street ท าให้แบรนด์กีฬาต่างๆ หันมาท ารองเท้าผ้าใบ ซึ่งรองเท้าผ้าใบหรือสนีกเกอร์(Sneakers)น้ี 
ถึงแม้จะไม่ได้ถูกออกแบบมาเพื่อให้เล่นกีฬาโดยตรง แต่ยังคงรูปลักษณ์แบบสปอร์ตตามเทรนด์ 
และความสวมใส่สบายแบบรองเท้ากีฬา ท าให้ทุกวันนี้ผู้บริโภคหันมานิยมใส่รองเท้าผ้าใบแทน
รองเท้าหนังหรือรองเท้าส้นสูงกันมากขึ้น รองเท้าคัทชูนั้นการน าไปใช้กลับกลายเป็นรองเท้าส าหรับ
วาระพิเศษต่างๆ ไปจนถึงงานที่ต้องการความมีแบบแผนหรืองานที่ค่อนข้างเป็นทางการมากขึ้น
แทนการใช้ทั่วๆไปในชีวิตประจ าวัน อย่างในประเทศสหรัฐอเมริกากลุ่มรองเท้าผ้าใบผู้หญิงก็มีการ
เติบโตอย่างมาก โดยมียอดขายปรับสูงขึ้นถึง 37% ในปี 2560 และเป็นหนึ่งในปัจจัยขับเคลื่อน
หลักให้ตลาดรองเท้ากีฬาในสหรัฐอเมริกา เติบโตขึ้น 2% คิดเป็นมูลค่าสูงกว่า 20,000 ล้าน
ดอลลาร์สหรัฐหรือประมาณ 6.4 แสนล้านบาท (cnbc.com, 2561) 

 

    

 

ภาพประกอบ 2 แบรนด์ต่างๆกับรองเท้าผ้าใบหรือสนีกเกอร์ (Sneakers)  
 

ที่มา: (www.hypebeast.com, 2562) 
 

และด้วยเทรนความนิยมใส่รองเท้าผ้าใบนี้ท าให้แต่ละแบรนด์ต่างก็ออกแบบผลิตภัณฑ์
ในหมวดของรองเท้าผ้าใบหรือสนีกเกอร์(Sneakers)กันมากขึ้น ไม่ว่าจะเป็บแบรนด์กีฬาตามที่
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กล่าวข้างต้น แบรนด์เสื้อผ้าแฟชั่น ตลอดจนกลุ่มแบรนด์หรู (Luxury Brand) ก็มีสินค้ารองเท้า
ผ้าใบเป็นของตัวเอง และด้วยการเติบโตของตลาดรองเท้าสนีกเกอร์ที่มีสูง ผนวกกับสังคมปัจจุบัน
ที่ผู้บริโภคต้องการความเป็นเอกลักษณ์และสิ่งของที่แสดงความเป็นตัวตนมากขึ้น ท าให้เกิดการท า
แบรนด์คอลแลบบอเรชั่น (Brand Collaboration) ในตลาดสนีกเกอร์ ซึ่งก าลังเป็นที่ได้รับความ
สนใจจากท้ังแบรนด์รองเท้าเอง แบรนด์แฟชั่นต่างๆ รวมถึงในกลุ่มผู้บริโภคอีกด้วย  

จากที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจในการศึกษาในหัวข้อปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจ ซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล เพื่อให้ผู้ประกอบการหรือผู้ที่อยู่ในธุรกิจที่มีการจ าหน่ายรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบ
บอเรชั่น ได้ทราบถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค สามารถน าการวิจัยนี้ไปเป็น
ข้อมูลและแนวทางประกอบการตัดสินใจเพิ่มเติมเพื่อวางแผนธุรกิจและพัฒนากลยุทธ์ต่างๆ เพื่อให้
ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคมากที่สุดและธุรกิจสามารถแข่งขันในตลาดนี้ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพสูงสุด  โดยผู้วิจัยเลือกใช้ตัวแปรอิสระ ได้แก่ ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ 
(Demography) ประกอบด้วยเพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน เนื่องจากแต่ละ
ลักษณะบุคคลมีเอกลักษณ์เป็นของตัวเอง จึงต้องการใช้ปัจจัยด้านลักษณะด้านประชากรศาสตร์
เพื่อจ าแนกให้เห็นถึงความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อในแต่ละลักษณะบุคคล  ปัจจัยด้าน
องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product Component) ประกอบด้วยประโยชน์หลัก (Core Benefit) 
ผลิตภัณฑ์พื้นฐาน (Basic Product)  ผลิตภัณฑ์คาดหวัง (Expected Product) ผลิตภัณฑ์ควบ 
(Augment Product) และศักยภาพของผลิตภัณฑ์ (Potential product) ซึ่งในแต่ละหัวข้อสามารถ
ครอบคลุมองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์รองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ได้ครบถ้วน ซึ่งแต่ละ
หัวข้อก็เป็นส่วนประกอบที่ส าคัญที่จะท าให้ผลิตภัณฑ์หนึ่งสมบูรณ์ อีกทั้งการแบ่งหัวข้อตามที่ได้
กล่าวข้างต้นยังสามารถท าให้ผู้ท าวิจัยทราบถึงความคิดเห็นของผู้บริโภคเป็นรายด้านได้อย่าง
ชัดเจน และสุดท้ายคือปัจจัยด้านค่านิยม (Value) ซึ่งประกอบด้วยค่านิยมส่วนบุคคล (Individual 
Value) และค่านิยมทางสังคม (Social Value) ซึ่งประเทศไทยนั้นเป็นประเทศที่มีค่านิยมที่น่าสนใจ
และเป็นเอกลักษณ์อย่างมาก อีกทั้ง เรื่องของค่านิมยมยังเป็นสิ่งที่คนไทยและสังคมไทยให้
ความส าคัญเป็นอย่างมาก เรียกได้ว่าเราได้รับการปลูกฝังมาต้ังแต่เด็กถึงค่านิยมที่ดีและไม่ดีใน
รูปแบบต่างๆ ท าให้ผู้บริโภคไทยมีความยึดถือในเรื่องนี้ ผู้วิจัยจึงคิดว่าเรื่องค่านิยมต่อการซื้อสินค้า
น่าสนใจเป็นอย่างมาก และเลือกมาเป็นส่วนหนึ่งของงานวิจัย อันจะท าให้เข้าใจผู้บริโภคได้ลึกซึ้ง
ยิ่งขึ้น และสามารถเลือกไปปรับใช้ รวมถึงต่อยอดในธุรกิจต่อไป 
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1.2 ความมุ่งหมายของงานวิจัย 
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ในการศึกษา ดังนี้ 

1. เพื่อส ารวจพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

2. เพื่อศึกษาปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบ
บอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

3. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านองค์ประกอบผลิตภัณฑ์ ซึ่งประกอบด้วย ประโยชน์หลัก 
(Core Benefit) ผลิตภัณฑ์พื้นฐาน (Basic Product) ผลิตภัณฑ์คาดหวัง (Expected product) 
ผลิตภัณฑ์ควบ (Augment product) และศักยภาพของผลิตภัณฑ์ (Potential product) ที่มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น  ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

4. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านค่านิยม (Values) ซึ่งประกอบด้วยค่านิยมทางสังคม (Social 
Values) และค่านิยมส่วนบุคคล (Personal Values) ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
รองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

 

1.3 ความส าคัญของงานวิจัย 
ผลของงานวิจัยในครั้งนี้จะสามารถน าไปเป็นข้อมูลที่มีประโยชน์ในเชิงธุรกิจ ที่มุ่งเน้น

เกี่ยวกับการศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อรองเท้าผ้าใบประเภทแบรนด์คอลแลบ
บอเรชั่น ของกลุ่มผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับมี
ดังต่อไปนี้  

1.4.1 ผู้ประกอบการธุรกิจรองเท้าและธุรกิจด้านแฟชั่นสามารถทราบถึงปัจจัยหรือ
ความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกซื้อรองเท้าผ้าใบประเภท แบรนด์คอลแลบบอเรชั่น 

1.4.2 ผู้ประกอบการธุรกิจรองเท้าและธุรกิจด้านแฟชั่นสามารถน าผลของการวิจัยมา
อ้างอิง ปรับใช้หรือเป็นข้อมูลในการก าหนดรูปแบบผลิตภัณฑ์ในเชิงออกแบบผลิตภัณฑ์ การเลือก
ผลิตภัณท์มาจัดจ าหน่าย และรูปแบบการส่งเสริมทางการตลาดที่ตอบสนองผู้บริโภคกลุ่มดังกล่าว
ได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น  
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1.4.3 ผู้ประกอบการธุรกิจรองเท้าและธุรกิจด้านแฟชั่นสามารถน าผลการวิจัยมา
วางแผนกลยุทธ์ในการแข่งขันกับผู้ประกอบการรายอ่ืนๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์รองเท้าผ้าใบประเภท 
แบรนด์คอลแลบบอเรชั่น 

1.4.4 ผลของงานวิจัยในครั้งนี้สามารถเป็นประโยชน์ในการใช้เป็นฐานข้อมูลและต่อ
ยอดการท าวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อรองเท้าผ้าใบประเภท แบรนด์คอลแลบ
บอเรชั่น ในอนาคต 
 
1.4 ขอบเขตการวิจัย 

งานวิจัยนี้ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบ  
แบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล โดยแบ่งเป็น ปัจจัย
ด้านประชากรศาสตร์ ปัจจัยด้านองค์ประกอบผลิตภัณฑ์ และปัจจัยด้านค่านิยม 

ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ โดยเลือกใช้วิธีการส ารวจด้วย
แบบสอบถามที่สร้างขึ้น และได้ก าหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังนี้คือ  

1.4.1 ขอบเขตของเนื้อหา 
เนื้อหาที่น ามาใช้ศึกษาเพื่อก าหนดกรอบแนวคิดของตัวแปร การต้ังสมมติฐาน การ

สร้างแบบสอบถาม การวิเคราะห์ข้อมูล และการอภิปรายผลการศึกษา ได้จากการสืบค้นแนวคิด 
ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องตามหัวข้อเรื่องต่อไปนี้ ได้แก่ 

1.4.4.1 แนวคิดด้านประชากรศาสตร์ 
1.4.4.2 แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์    
1.4.4.3 แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยเรื่องค่านิยม   
1.4.4.4 แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยเรื่องการตัดสินใจซื้อ  

1.4.2 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย  
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล

ท่ีเคยซื้อหรือมีความสนใจซื้อรองเท้าผ้าใบ แบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ทั้งเพศชายและเพศหญิง ซึ่ง
ไม่สามารถระบุจ านวนประชากรท่ีแท้จริงได้ 

1.4.3 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้เลือกจากประชากร ซึ่งเป็นประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่เคยซื้อหรือมีความสนใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น 
ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอนจึงใช้สูตรในการค านวณหาตัวอย่างที่ระดับความเชื่อมั่น 
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95% และความผิดพลาดสูงสุดที่ยอมให้เกิด 5% ซึ่งจะได้กลุ่มตัวอย่าง 385 ตัวอย่าง และเก็บ
ตัวอย่างเพิ่ม 15 ตัวอย่างเพื่อกันความผิดพลาด รวมทั้งหมด 400 ตัวอย่าง  

1.4.4 วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ขั้นตอนที่ 1 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเลือก

ตัวอย่างโดยเจาะจงจากห้างสรรพสินค้าขนาดใหญ่ที่มีร้านรองเท้าที่ขายสินค้าประเภทที่ผู้วิจัย
ต้องการท าการศึกษา และร้านแบบสแตนด์อโลน (Stand Alone) ที่ขายสินค้าประเภทที่ผู้วิจัย
ต้องการท าการศึกษา ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งต้ังอยู่ใน 5 เขต ได้แก่ เขตจตุจักร เขต
ปทุมวัน เขตวัฒนา เขตคลองสาน และอ าเภอบางพลี 

ขั้นตอนที่  2 ใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยก าหนด
สัดส่วนที่เท่ากัน จ านวน 80 ตัวอย่างต่อเขต  

ขั้นตอนที่ 3 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยใช้แบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการ
สุ่มตัวอย่างจากจ านวนผู้บริโภคใน 5 เขตในกรุงเทพมหานคร  และปริมณทฑล โดยผู้วิจัยเจาะจง
เลือกห้างสรรพสินค้าขนาดใหญ่ เนื่องจากเป็นที่ ต้ังของจุดจ าหน่ายรองเท้าผ้าใบ แบรนด์ 
คอลแลบบอเรชั่น และร้านแบบสแตนด์อโลน (Stand Alone) ที่ขายสินค้าประเภทที่ผู้วิจัยต้องการ
ท าการศึกษา ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งต้ังอยู่ใน 5 เขต 
 

ตาราง 1 แสดงการแบ่งเขตพื้นที่ในการส ารวจการวิจัย  
 

เขต (อ าเภอ) จ านวนแบบสอบถาม 
ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลลาดพร้าว เขตจตุจักร 
ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลเวิลด์ เขตปทุมวัน 
ห้างสรรพสินค้าเอ็มควอเทียร์ เขตวัฒนา 
ห้างสรรพสินค้าไอคอนสยาม เขตคลองสาน 
ห้างสรรพสินค้าเมกาบางนา อ าเภอบางพลี 

80 ชุด 
80 ชุด 
80 ชุด 
80 ชุด 
80 ชุด 

 
ขั้นตอนที่ 4 วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยใช้ตามความสะดวก (Convenience Sampling) 

เพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการแจกแบบสอบถามที่ได้จัดเตรียมไว้ ตามจ านวนกลุ่มตัวอย่างของแต่
ละเขตที่เลือกไว้ โดยที่ผู้ตอบแบบสอบถามสะดวกจะให้ข้อมูลและให้ความยินยอมในการตอบ
แบบสอบถาม 
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1.5 ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 
ตัวแปรที่เกี่ยวข้องกับการศึกษาสามารถระบุอย่างละเอียด ดังนี้ 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)  ได้แก ่
1.5.1 ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ (Demography) 

1.5.1.1 เพศ 
1) ชาย 
2) หญิง 

1.5.1.2 อาย ุ
1) ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี   
2) 21 - 30 ปี 
3) 31 - 40 ปี 
4) 41 - 50 ปี 
5) 51 ปีขึ้นไป 

1.5.1.3 ระดับการศึกษา 
1) ต่ ากว่าปริญญาตรี  
2) ปริญญาตรี  
3) ปริญญาโท 
4) สูงกว่าปริญญาโท 

1.5.1.4 อาชีพ 
1) นักเรียน / นักศึกษา 
2) พนักงานบริษัทเอกชน  
3) ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
4) ประกอบธุรกิจส่วนตัว 
5) อ่ืนๆ 

1.5.1.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
1) ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท ต่อเดือน 
2) 20,001 - 30,000 บาท ต่อเดือน 
3) 30,001 - 40,000 บาท ต่อเดือน 
4) เท่ากับหรือมากกว่า 40,001 บาท ต่อเดือน 
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1.5.2 องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product Component) 
1.5.2.1 ประโยชน์หลัก (Core Benefit) 
1.5.2.2 ผลิตภัณฑ์พื้นฐาน (Basic Product) 
1.5.2.3 ผลิตภัณฑ์คาดหวัง (Expected Product) 
1.5.2.4 ผลิตภัณฑ์ควบ (Augment Product) 
1.5.2.5 ศักยภาพของผลิตภัณฑ์ (Potential product)     

1.5.3 ปัจจัยด้านค่านิยม (Value) 
1.5.3.1 ค่านิยมส่วนบุคคล (Individual Value) 
1.5.3.2 ค่านิยมทางสังคม (Social Value) 

ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ได้แก ่ 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 

1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ   
เพื่อความเข้าใจที่ตรงกันในความหมายและเข้าใจถึงเนื้อหาของงานวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัย

จึงก าหนดนิยามศัพท์เฉพาะส าหรับงานวิจัยนี้ ได้แก ่
1.6.1 แบรนด์คอลแลบบอเรชั่น (Brand Collaboration) หมายถึง การร่วมมือกัน

ของแบรนด์ที่แตกต่างกัน 2 แบรนด์ขึ้นไป เพื่อท าผลิตภัณฑ์ แคมเปญ หรือคอลเล็กชั่นใหม่ร่วมกัน 
สามารถเป็นได้ทั้งแบรนด์ในอุตสาหกรรมเดียวกันหรือเป็นแบรนด์ที่อยู่คนละอุตสาหกรรมก็ได้ 

1.6.2 สนีกเกอส์ (Sneakers) หมายถึง รองเท้าผ้าใบแบบแฟชั่น โดยมักได้รับการ
ออกแบบให้ดูเข้ากับสมัยนิยมแต่ยังคงรูปลักษณ์ของรองเท้ากีฬาและสวมใส่สบาย สามารถสวมใส่
ได้หลายโอกาส เข้ากับชุดต่างๆ เพิ่มไลฟ์สไตล์ในการแต่งตัวของผู้สวมใส่ด้วยความมีเอกลักษณ์
ของรองเท้า โดยในปัจจุบันแบรนด์กีฬารวมไปถึงแบรนด์เสื้อผ้าแฟชั่นต่างๆ ก็ต่างให้ความส าคัญ
กับการท ารองเท้าสนีกเกอร์แบบแฟชั่นมากขึ้น 

1.6.3 รองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น หรือ Brand Collaboration 

Sneakers หมายถึง รองเท้าผ้าใบที่เกิดจากการร่วมมือกันของแบรนด์ที่แตกต่างกัน 2 แบรนด์ขึ้น
ไปเพื่อออกแบบผลิตภัณฑ์ใหม่ หรือน าผลิตภัณฑ์แบบที่เคยมีมาแล้ว สร้างสรรค์เป็นคอลเล็คชัน
ใหม่ สีสันใหม่ๆ ที่ไม่เคยมีวางจ าหน่ายมาก่อน 
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1.6.4 เทรนด์ หมายถึง เรื่องราว แนวปฏิบัติ หรือพฤติกรรมที่ก าลังเป็นที่นิยมหรือ
ได้รับการตอบรับที่ดีจากลุ่มคนส่วนใหญ่ 

1.6.5 ผู้บริโภค  หมายถึง ผู้บริโภคที่เคยซื้อหรือสนใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์ 
คอลแลบบอเรชั่น  

1.6.6 องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product Component) หมายถึง องค์ประกอบ
ต่างๆของผลิตภัณฑ์รองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น หรือ Brand Collaboration Sneakers 
ซึ่งประกอบไปด้วย 5 ด้าน คือ 

1. ประโยชน์หลัก (Core Benefit) หมายถึง ประโยชน์หลักหรือประโยชน์พึ้นฐาน
ของรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ได้แก่ การใช้สวมใส่ 

2. ผลิตภัณฑ์พื้นฐาน (Basic Product) หมายถึง ลักษณะทางกายภาพหรือ
รูปลักษณ์ภายนอกของรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น  

3. ผลิตภัณฑ์คาดหวัง (Expected Product) หมายถึง ประโยชน์หรือคุณสมบัติ
อ่ืนๆทีน่อกเหนือจากประโยชน์หลักของรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น  

4. ผลิตภัณฑ์ควบ (Augment Product) หมายถึง คุณสมบัติเพิ่มเพิมหรือสิทธิ
พิเศษนอกเหนือจากประโยชน์หลักของรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น  

5. ศักยภาพของผลิตภัณฑ์ (Potential product) หมายถึง การพัฒนาคุณลักษณะ
ใหม่ๆ ของรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น  

1.6.7 ค่านิยม (Value) หมายถึง ความคิดเห็นและทัศนคติเห็นของผู้บริโภคที่มี
ต่อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น หรือ Brand Collaboration Sneakers ซึ่งประกอบไป
ด้วย 2 ด้าน คือ 

1. ค่านิยมส่วนบุคคล (Individual Value) หมายถึง ความคิดเห็น ทัศนคติ และ
พฤติกรรมส่วนตัวของผู้บริโภค ที่มีต่อต่อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น  

2. ค่านิยมทางสังคม (Social Value) หมายถึง ความคิดเห็น ทัศนคติ และ
พฤติกรรมอันพึงปฏิบัติทางสังคมหรือวัฒนธรรมรอบตัวของผู้บริโภค ที่มีต่อต่อรองเท้าผ้าใบ  
แบรนด์คอลแลบบอเรชั่น  

1.6.8 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ หมายถึง กระบวนการตัดสินใจและพฤติกรรม
ของผู้บริโภคในความพยายามจัดหาหรือซื้อสินค้าต่างๆ ซึ่งประกอบไปด้วย 5 ขั้นตอน คือ 
พฤติกรรมก่อนการซื้อ แสวงหาทางเลือก การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรม
หลังการซื้อ 
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1.7 กรอบแนวคิดการวิจัย (Conceptual Framework) 
ในการวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์ 

คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล” มีกรอบแนวคิดการวิจัย 
ดังนี้ 
 
ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)                           ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 
 
 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ภาพประกอบ 3 กรอบแนวคิดการวิจัย 

ค่านิยม (Value) 
1. ค่านิยมส่วนบุคคล (Individual Value) 
2. ค่านิยมทางสังคม (Social Value) 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
(Demography) 

1. เพศ 
2. อายุ 
3. ระดับการศึกษา 
4. อาชีพ 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product Component) 
1. ประโยชน์หลัก (Core Benefit) 
2. ผลิตภัณฑ์พื้นฐาน (Basic Product) 
3. ผลิตภัณฑ์คาดหวัง (Expected Product) 
4. ผลิตภัณฑ์ควบ (Augment Product) 
5. ศักยภาพของผลิตภัณฑ์ (Potential product) 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรองเท้า
ผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล 

Purchasing decision behavior 
among Brand Collaboration 
Sneaker of consumer in 
Bangkok and Metropolitan Area 
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1.8 สมมติฐานการวิจัย  
สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์  ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบ 
แบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล แตกต่างกัน 

สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยด้านองค์ประกอบผลิตภัณฑ์ (Product Component) ได้แก่ 
ประโยชน์หลัก  (Core Benefit) ผลิตภัณฑ์พื้ นฐาน (Basic Product) ผลิตภัณฑ์คาดหวั ง 
(Expected product) ผลิตภัณฑ์ควบ  (Augment product) และ ศักยภาพของผลิตภัณฑ์  
(Potential product) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล แตกต่างกัน 

สมมติฐานข้อที่  3 ปัจจัยด้านค่านิยม (Values) ได้แก่ ค่านิยมทางสังคม (Social 
Values) และค่านิยมส่วนบุคคล (Personal Values) มีอิทธิพลต่อตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์
คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล แตกต่างกัน 
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บทท่ี 2 
วรรณกรรมและงานวิจยัท่ีเกี่ยวข้อง 

 
การศึกษาและวิเคราะห์วรรณกรรมรวมไปถึงงานวิจัยต่างๆ มีจุดประสงค์เพื่อน าแนว

ความรู้และทฤษฎีที่เกี่ยวข้องจากการการศึกษามาประยุกต์ใช้กับงานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น  ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล โดยแบ่งเป็น 4 ส่วน คือ 

2.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับรองเท้าสนีกเกอร์ (Sneakers) และรองเท้าผ้าใบแบรนด์ 
คอลแลบบอเรชั่น  

2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง  
2.2.1 แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ 
2.2.2 แนวคิดและทฤษฎีองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์  
2.2.3 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องค่านิยม 
2.2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับเรื่องการตัดสินใจซื้อ 

2.3 การทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
2.4 กรอบงานวิจัย 

รายละเอยีดในแต่ละส่วนที่กล่าวมาข้างต้น มีสาระส าคัญดังนี้ 
 

2.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับสนีกเกอร์ และรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น (Brand 
Collaboration Sneakers) 

สนีกเกอร์หรือรองเท้าสนีกเกอร์ คือ รองเท้าผ้าใบนั่นเอง เป็นรองเท้าที่ออกแบบมาเพื่อ
การเล่นกีฬาหรือการออกก าลังกายรูปแบบต่างๆ ตัวอย่างกีฬาที่มีการน าเอาสนีกเกอร์มาสวมใส่ 
เช่น บาสเกตบอล เทนนิส และแบดมินตัน ซึ่งรองเท้าผ้าใบมักจะถูกน ามาใช้อยู่เป็นประจ า โดย
วัสดุที่ใช้ในการผลิตรองเท้าสนีกเกอร์จะใช้ "ยาง" เท่านั้นเพราะเป็นรองเท้าส าหรับเล่นกีฬาและ
ออกก าลังกายเพื่อให้ผู้สวมใส่คล่องตัว และสามารถควบคุมการเคลี่อนไหวต่างๆ ได้อย่างดี 
ลักษณะของยางก็ขึ้นอยู่กับการใช้ในกีฬาแต่ละชนิด แต่ปัจจุบันมีการน าวัสดุอ่ืนเข้ามาใช้แทนยาง 
เช่น ใช้หนัง ผ้าถัก เป็นต้น อีกทั้งยังมีจุดเด่น คือ มีน้ าหนักเบา และถึงแม้ว่ามองทั่วไปอาจประเมิน
ได้ว่ามีน้ าหนักมาก แต่ความเป็นจริงแล้วมีน้ าหนักเบากว่ารองเท้าชนิดอ่ืนๆ เช่น รองเท้าหนังหรือ
รองเท้าบูท นอกจากน้ันยังสวมใส่สบายและสามารถใส่ไปได้ในหลากหลายสถานท่ี 
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โดยรองเท้าสนีกเกอร์ ยังสามารถแบ่งออกได้ 2 ประเภทคือ ประเภทแรก คือ ที่กล่าวไว้
ข้างต้นเป็นรองเท้าส าหรับการเล่นกีฬาหรือการออกก าลังกาย ก็เป็นจุดประสงค์หลักของรองเท้าอยู่
แล้ว และประเภทที่สอง รองเท้าสนีกเกอร์แบบแฟชั่น ซึ่งผู้ผลิตจะออกแบบรองเท้าให้ทันสมัยแต่
ยังคงรูปลักษณ์ไม่ต่างจากเดิมมาก โดยสามารถสวมใส่เข้ากับชุดท่องเที่ยวเพิ่มไลฟ์สไตล์ในการ
แต่งตัวด้วยความเป็นเอกลักษณ์ของรองเท้าท าให้เข้ากับหลายๆชุด โดยปัจจุบันนิยมเน้นไปทาง
แฟชั่นมากกว่าใช้ในการเล่นกีฬา 

ดังนั้น จึงท าให้เกิดสังคมผู้ที่หลงไหลในรองเท้าสนีกเกอร์ จนเกิดเปน็ชื่อเรียกคนเหล่านี้ว่า 
“สนีกเกอร์เฮด” กลุ่มคนเหล่านี้จะติดตามข่าวสารต่างๆ เกี่ยวกับรองเท้าสนีกเกอร์ และยังรู้
รายละเอียดของรองเท้า เช่น ชื่อรุ่น ปีที่ผลิต วัสดุที่ใช้ ลวดลาย และประวัติต่างๆ รวมถึงยังเป็นนัก
สะสมรองเท้าสนีกเกอร์รุ่นดังๆ อีกด้วย (www.siamsporttalk.com, 2560) 

รองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น หรือที่นิยมเรียกกันว่า Brand Collaboration 
Sneakers คือ รองเท้าผ้าใบที่มีการร่วมมือ (Collaboration) ออกแบบ พัฒนาผลิตภัณฑ์ ไปจนถึง
การท าการตลาดร่วมกัน โดยอาจเป็นการท าเป็นสินค้ารุ่นใหม่แบบใหม่ที่ไม่เคยมีมาก่อน หรือน า
สินค้ารุ่นที่มีอยู่แล้วมาท าเป็นคอลเล็กชั่นใหม่ เพิ่มสีสันหรือลูกเล่นใหม่ให้แตกต่างไปจากที่เคยมี
มา โดย แบรนด์คอลแลบบอเรชั่นเกิดการร่วมมือกันของแบรนด์ที่แตกต่างกัน 2 แบรนด์ขึ้นไป แบ
รนด์ที่มาท าการออกแบบร่วมกันสามารถมาจากอุตสาหกรรมธุรกิจเดียวกันหรือแตกต่างกันก็ได้ ซึ่ง
ปัจจุบันวิธีที่แบรนด์จากต่างอุตสาหกรรมมาท าการออกแบบผลิตภัณฑ์สินค้าร่วมกันเป็นที่นิยม
มากขึ้นเรื่อยๆ จนกลายเป็น เทรนด์ระดับโลก (Global Trend) ที่แบรนด์ต่างให้ความสนใจเป็น
อย่างมาก เพราะนอกจากจะได้ Brand Awareness สร้างภาพลักษณ์ที่ดูทันสมัยแล้ว ยังเป็นการ
ประชาสัมพันธ์และขยายฐานลูกค้าไปยังกลุ่มใหม่ๆ ที่อยู่ในอุตสาหกรรมที่แตกต่างกับแบรนด์ของ
เรา ที่อาจจะไม่เคยรู้จักแบรนด์มาก่อนอีกด้วย 

ตามที่ได้กล่าวไปข้างต้น รองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น แบ่งการร่วมกันออกแบบ 
(Collaboration) ออกเป็น 2 วิธีหลักๆ ได้แก ่ 

1. การร่วมกันออกแบบ (Collaboration) ในอุตสาหกรรมเดียวกันหรือใกล้เคียงกัน  
2. การร่วมกันออกแบบ (Collaboration) ในอุตสาหกรรมที่แตกต่างกัน 

โดยการท า Collaboration ทั้ง 2 วิธีนี้ก็ต่างได้รับความนิยมและเสียงตอบรับที่ดีทั้งคู่ โดย
มีแบรนด์รองเท้าผ้าใบหรือรองเท้ากีฬาชื่อดังระดับโลกสนใจการท าแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น 
มากมาย ยกตัวอย่างเช่น New Balance, Nike, Adidas และ Reebok เป็นต้น โดยแต่ละแบรนด์ก็
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ต่างเลือกแบรนด์ที่จะมา Collaboration แตกต่างกันไป ตามสไตล์และเอกลักษณ์ของแบรนด์ 
ตามที่จะได้เห็นตามตัวอย่างด้านล่างนี้ 

ตัวอย่างของรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น  ท่ีมีการร่วมกันออกแบบ 
(Collaboration) กับแบรนด์ในอุตสาหกรรมเดียวกันหรืออุตสาหกรรมใกล้เคียง เช่น  

 
New Balance x Herschel Supply Co. (แบรนด์กระเป๋า – Street Fashion) 

 

 

ภาพประกอบ 4 New Balance x Herschel Supply 

 

ที่มา: (www.facebook.com/CityboyTH, 2562) 
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Vans x Vivienne Westwood (แบรนด์ Fashion High Street) 
 

 

 

ภาพประกอบ 5 Vans x Vivienne Westwood 

 

ที่มา: (www.10magazine.com, 2562) 
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NIKE x Off White (แบรนด์ Fashion High Street) 
 

 

 

ภาพประกอบ 6 NIKE x Off White 
 

ที่มา: (www.hypebeast.com, 2562) 
 

ตัวอย่างของรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ที่แบรนด์จากต่างอุตสาหกรรมมา
ร่วมมือกันออกแบบ เช่น Skechers x One Piece (Animation Cartoon) 
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ภาพประกอบ 7 Skechers x One Piece 

 

ที่มา: (www.cleothailand.com, 2562) 

 

  



  18 

Adidas x Game of Thrones (TV Series) 
 

 

 
ภาพประกอบ 8 Adidas x Game of Thrones 

 
ที่มา:  (www.amazon.com, 2562) 
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Reebok x BT21 (LINE Character from K-Pop Idol) 
 

 

 
ภาพประกอบ 9 Reebok x BT21 

 
ที่มา: (thefemaleculture.com, 2562) 
 
จากตัวอย่างที่น าเสนอมาข้างต้นจะเห็นได้ว่าการ Collaboration ในอุตสาหกรรม

เดียวกันหรืออุตสาหกรรมใกล้เคียงค่อนข้างจะท าให้การออกแบบเป็นไปในทิศทางเดียวกัน และมี
การน าสัญลักษณ์ของแบรนด์มาใช้อย่างชัดเจน วิธีการออกแบบร่วมกัน (Collaboration) แบบนี้
ค่อนข้างเป็นที่นิยมมาก่อน เนื่องจากว่าแบรนด์ในกลุ่มอุตสาหกรรมเดียวกันจะมีความเกี่ยวข้องกัน 
ท าให้สามารถออกแบบผลิตภัณฑ์ออกมาได้อย่างกลมกลืน 

ส่วนการร่วมมือ (Collaboration) ของแบรนด์ที่มาจากอุตสาหกรรมที่แตกต่างกันเริ่มเป็น
ที่นิยมและเป็นเทรนด์ในปัจจุบัน เพราะเนื่องจากจะได้ความแปลกใหม่ โดดเด่น รวมถึงเป็นการ
แสดงความสร้างสรรค์และท้าทายในการออกแบบแล้ว ยังเป็นการขยายชื่อเสียงให้แบรนด์มีโอกาส
ได้เป็นที่รู้จักในวงอุตสาหกรรมอ่ืนๆ ซึ่งผู้บริโภคอาจไม่เคยรู้จักหรือไม่เคยสนใจแบรนด์ของเรามา
ก่อน แต่พอมีผลิตภัณฑ์รองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ออกมา ก็จะท าให้ได้ฐานลูกค้า
ใหม่ๆมากขึ้น 
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2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
2.2.1 แนวคิดด้านประชากรศาสตร์ 

สุวสา ชยัสุรัตน์ (2537) ได้อธิบายเกี่ยวกับเรื่องของประชากรศาสตร ์(Demographic) 
โดยให้ความหมายว่าปัจจัยต่างๆ ที่เป็นหลักเกณฑ์ในการระบุถึงลักษณะในทางประชากรที่
ประกอบขึ้นเป็นบุคคลนั้นๆ ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ การศึกษา อาชีพ ขนาดครอบครัว ศาสนา เชื้อ
ชาติ สัญชาติ และสถานภาพทางสังคม (Social class) 

Hanna and Wozniak (2001), Shiffman and Kanuk (2003) ได้มอบความหมายถึง
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ไว้ว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ หมายถึงรายละเอียดเกี่ยวกับตัว
บุคคล เช่น เพศ อายุ รายได้ การศึกษา อาชีพ ศาสนาและเชื้อชาติ ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค โดยทั่วไปแล้วนักการตลาดมักจะใช้มาพิจารณาเป็นลักษณะพื้นฐาน ส าหรับการแบ่ง
สัดส่วนของตลาด (Market Segmentation) โดยจะน ามาเชื่อมโยงกับ ความชอบ ความต้องการ 
และ การใช้สินค้าของผู้บริโภค 

ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2542, น. 44-52) ได้กล่าวถึงแนวความคิดด้านประชากรศาสตร์
นี้ว่าเป็นทฤษฎีที่อ้างอิงหลักการของความเป็นเหตุเป็นผล กล่าวคือพฤติกรรมท่ีมนุษย์กระท ามัก
เกิดขึ้นจากแรงกระตุ้นภายนอกที่คอยกดดัน เป็นความเชื่อที่กล่าวว่าคนที่มีคุณสมบัติทาง
ประชากรแตกต่างกันมักจะมีพฤติกรรมที่แตกต่างกันไปด้วย แนวความคิดนี้สอดคล้องกันกับ
ทฤษฎีกลุ่มสังคม (Social Categories Theory) ของ Defleur and Bcll-Rokeaoh (1996) ซึ่ ง
อธิบายถึงพฤติกรรมของบุคคลท่ีเกี่ยวข้องกันในลักษณะต่างๆ ของบุคคลหรือลักษณะทาง
ประชากร โดยลักษณะเหล่านี้สามารถอธิบายลงรายละเอียดได้เป็นกลุ่มๆ ดังนี้ บุคคลอันมี
พฤติกรรมเหมือนกันมักจะอยู่ในกลุ่มประเภทคล้ายกัน ด้วยเหตุนี้ บุคคลในล าดับชั้นทางสังคม
แบบเดียวกันมักจะเลือกรับ และแสดงออกต่อเนื้อหาและข้อมูลข่าวสารเชกเช่นเดียวกัน รวมถึง
ทฤษฎีความแตกต่างระหว่างบุคคล (Individual Differences Theory) โดยที่ทฤษฎีนี้ถูกพัฒนา
มากจากแนวความคิดเรื่องสิ่งเร้าและการตอบสนอง (Stimulus-Response) หรือในทฤษฎี เอส-
อาร์ (S-R Theory) จากในสมัยก่อนและได้น ามาปรับใช้เพื่อให้ค าจ ากัดความถึงการสื่อสารซึ่งผู้รับ
สารหากมีคุณลักษณะแตกต่างกันก็จะมีความสนใจในข่าวสารที่แตกต่างกัน 

ศิ ริ ว ร รณ เสรี รั ตน์  และคณะ ( 2538, น.  41-42) ไ ด้กล่ าวถึ ง  แนว คิด ด้ าน
ประชากรศาสตร์ (Demographic) ที่เป็นที่นิยมน ามาใช้ในการจ าแนกความแตกต่างของผู้บริโภค 
โดยมีรายละเอียดดังนี้  

2.2.1.1 เพศ (Sex) เพศหญิงและเพศชายท่ีมีความชอบ ทัศนคติ รวมไปถึง
ความคิดที่แตกต่างกัน ท าให้นักการตลาดจ าเป็นต้องใช้วิธีการกับผู้หญิง และผู้ชายไม่เหมือนกัน 
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ในสถานการณ์ปัจจุบันนั้น เรื่องเพศก็เปลี่ยนไปจากเดิมที่เคยเข้าใจมีความซับซ้อนมากยิ่งขึ้น โดย
ผู้หญิงในปัจจุบันไม่ใช่เพศที่ท างานบ้าน หรือท ากับข้าวรอสามีอยูแ่ต่ที่บ้านอีกต่อไป ในทางกลับกัน
ผู้ชายเองอาจจะเป็นคนรับหน้าที่นี้ไปท าแทนก็ได้ ท าให้นักการตลาดทั้งหลายจะต้องระมัดระวังใน
การวิเคราะห์ถึงปัจจัยนี้ เพื่อที่จะสามารถน ามาปรับใช้กับการตลาดของตนเองได้อย่างบรรลุ
วัตถุประสงค์สูงสุด  

2.2.1.2 อายุ (Age) เป็นหนึ่งในปัจจัยที่ส่งผลถึงความชอบ ความต้องการของ
ผู้บริโภค ที่ซึ่งสามารถวิเคราะห์ได้ว่าในแต่ละช่วงของอายุเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีลักษณะแบบใด มี
ความต้องการอย่างไร เพื่อที่จะสามารถแบ่งส่วนตลาด และสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย
ได้อย่างแม่นย ามากยิ่งขึ้น  

2.2.1.3 สถานภาพการสมรส (Marital Status) สถานภาพน้ี เป็นหนึ่งในปัจจัยที่
นักการตลาดให้ความสนใจ เนื่องจากจ านวนและลักษณะของบุคคลที่อาศัยอยู่ในครัวเรือน หาก
เลือกใช้ผลิตภัณฑ์ใดๆ ก็มักส่งผลต่อบุคคลภายในครัวเรือนอ่ืนๆ ด้วยเช่นกัน โดยสถานภาพการ
สมรส หมายถึง ประเภทของสภาพสมรสที่สามารถสร้างผลกระทบต่อความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค 
อาทิเช่น สถานะโสด คนที่อยู่ในสถานะนี้อาจจะมีความคิดที่อิสระมากกว่าผู้บริโภคที่มีครอบครัว
แล้ว เป็นต้น 

2.2.1.4 รายได้ การศึกษา และอาชีพ  (Income, Education and Occupation) 
ปัจจัยทั้ง 3 นี้ถือเป็นปัจจัยส าคัญในการจัดสัดส่วนตลาด โดยรายได้เป็นตัวบ่งที่ชี้ได้ว่าผู้บริโภคมี
ก าลังในการซื้อผลิตภัณฑ์นั้นๆ มากน้อยเพียงใด ในขณะเดียวกันเมื่อประกอบกับปัจจัยในด้าน
การศึกษาและอาชีพก็จะท าให้เห็นถึงรูปแบบในการใช้ชีวิตของผู้บริโภค ซึ่งแม้อาจจะมีรายได้น้อย
กว่าที่ควรจะเป็น แต่อาจจะด าเนินชีวิตสวนทางกันกับรายได้ก็เป็นได้ ท าให้นักการตลาดส่วนใหญ่
มักเชื่อมโยงปัจจัยเรื่องรายได้กับปัจจัยด้านอ่ืนๆ เพื่อให้สามารถวิเคราะห์การแบ่งส่วนตลาดได้
ชัดเจนมากยิ่งขึ้น 

อดุลย์ จาตุครงค์กุล (2545, น. 38-39) กล่าวถึงลักษณะทางประชากรศาสตร์ต่างๆ 
รวมถึงอายุ เพศ วงจรชีวิต  ครอบครัว การศึกษา รายได้ ดังที่กล่าข้างต้น ลักษณะเหล่านี้มี
ความส าคัญต่อนักการตลาดเพราะเกี่ยวข้องกันกับเรื่องของอุปสงค์ (Demand) ในสินค้าต่างๆ การ
เปลี่ยนแปลงทางประชากรศาสตร์จะแสดงให้เห็นถึงการเกิดขึ้นของตลาดใหม่ และในทางกลับกัน
ตลาดอ่ืนๆ ก็จะลดความส าคัญลงจนหมดไป ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่ส าคัญ ดังนี้ 

1. อายุ (Age) อายุที่แตกต่างกันสามารถเป็นปัจจัยที่ท าให้พฤติกรรมในการซื้อ
สินค้าแตกต่างกัน ด้วยรสนิยมและค่านิยมตามแต่ละวัย 
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2. เพศ (Sex) ตามธรรมชาติเพศหญิงเป็นเพศที่มีกระบวนการคิดซับซ้อนและ
สามารถแยกแยะรูปร่าง สีสัน รายละเอียดของสิ่งต่างๆ ได้ดีกว่าเพศชาย ในขณะที่เพศชายมีการ
ตัดสินใจที่เด็ดขาด รวดเร็ว และมีความสามารถในการคาดคะเนระยะและขนาดของวัตถุได้ดีกว่า 
ซึ่งความแตกต่างตามธรรมชาติเหล่านี้ส่งผลโดยตรงต่อการเลือกซื้อสินค้าและบริการต่างๆ 

3. ครอบครัว (Marital status) ขั้นตอนแต่ละขั้นของการใช้ชีวิตของครอบครัวเป็น
ตัวก าหนดที่ส าคัญต่อพฤติกรรม โดยสามารถแบ่งออกเป็น 9 ขั้นตอน ซึ่งแต่ละขั้นตอนจะมี
พฤติกรรมการเลือกซื้อที่แตกต่างกัน 

4. การศึกษา และรายได้ (Education and Income) การศึกษาสามารถเป็น
ตัวก าหนดรสนิยม มาตราฐานคุณภาพสินค้าที่ผู้บริโภคเลือกซื้อ รวมถึงความสามารถในการแบ่ง
ประเภทและรายละเอียดของสินค้าต่างๆ อีกทั้งรายรับก็เป็นตัวก าหนดที่ส าคัญต่อความสามารถใน
การซื้อของบุคคลนั้นๆ ซึ่งส่งผลโดยตรงต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแต่ละประเภท 

จากแนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ซึ่งแสดงให้เห็นถึงความแตกต่างใน
แต่ละรายละเอียดอย่างชัดเจน ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์ด้านเพศ อายุ 
อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน เนื่องจากจากผู้วิจัยเห็นว่าปัจจัยข้างต้นมี
ความส าคัญต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น อย่างมีนัยส าคัญ 

2.2.2 แนวคิดและทฤษฎีองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 
ความหมายและองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 

นพรัตน์ กูมิวุฒิสาร (2543, น. 2) ได้กล่าวไว้ว่าผลิตภัณฑ์ เป็นสินค้าอุปโภค
บริโภค สินค้าอุตสาหกรรม และการบริการในการออกแบบรูปร่าง สีสัน หีบห่อการใช้ชื่อยี่ห้อการ
บริการ และสัญลักษณ์ เป็นต้น 

มีนา เชาวลิต (2542) ได้อธิบายถึงความหมายของผลิตภัณฑ์ (Product) ว่า สิ่ง
ใดๆ ที่สร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค ผลิตภัณฑ์มีทั้งลักษณะท่ีจับต้องได้และท่ีจับต้องไม่ได้ 
อาจเป็นสินค้า บริการ ความคิด บุคคล องค์กร หรือสถานที่เพียงอย่างใดอย่างหนึ่ง หรือหลายอย่าง
รวมกัน 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) ได้บรรยายถึงเรื่องของผลิตภัณฑ์ (Product) ว่าเป็น
กลุ่มของสิ่งที่ทั้งมีตัวตนและไม่มีตัวตน ที่มีความสามารถในการตอบสนองความพึงพอใจของผู้ซื้อ
ซึ่งอาจรวมถึงการบรรจุหีบห่อของผลิตภัณฑ์ ราคา สี คุณภาพ และตรายี่ห้อสินค้า ไปจนถึงบริการ 
และชื่อเสียงของผู้ขายสินค้า หรือเป็นสิ่งที่น าสู่ตลาดเพื่อตอบสนองความจ าเป็น หรือความต้องการ
ของมนุษย์ 
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ศุภลักษณ์ สมบูรณ์หรรษา (2549) ได้กล่าวถึงความหมายของผลิตภัณฑ์ 
(Product) ไว้ว่า เป็นอะไรบางอย่างซึ่งองค์การหรือบุคคลน าเสนอเพื่อแลกเปลี่ยน ซึ่งท าให้ความ
ต้องการของผู้บริโภคได้รับความพอใจ หรือความต้องการของนักการตลาดเองได้รับความพอใจ 

Kotler (1997) องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product Component) หมายถึง 
การพิจารณาถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ ที่สามารถจูงใจตลาดได้ โดยถือเกณฑ์คุณสมบัติ 4 
ประการ ซึ่งถือองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์นั้น จัดเป็นแนวทางที่ใช้ก าหนดนโยบายของผลิตภัณฑ์
โดยจะต้องค านึงถึงเรื่องของคุณสมบัติ กล่าวคือความสามารถในการจูงใจตลาดของผลิตภัณฑ์ 
ลักษณะและคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ส่วนผสมระหว่างบริการอีกทั้งคุณภาพของการบริการ รวมไป
ถึงการ ต้ังราคานั้นถือเกณฑ์ คุณค่าที่ลูก ค้ารั บรู้  (Value-base Prices) ซึ่ ง ในการก าหนด
องค์ประกอบในส่วนของผลิตภัณฑ์ต้องค านึงถึงประเด็นต่างๆ ดังนี้ 

1. ผลิตภัณฑ์หลัก (Core Product) คือ ผลประโยชน์ที่ส าคัญของผลิตภัณฑ์ที่
ผู้ผลิตเสนอขายให้กับผู้บริโภค ซึ่งอาจเป็นเรื่องของประโยชน์ใช้สอย การแก้ปัญหาต่างๆ ให้กับ
ลูกค้า ความปลอดภัย ความสะดวกสบาย หรือ ความประหยัด ตัวอย่างเช่น ผลประโยชน์ที่ส าคัญ
ของหนังสือพิมพ์รายวัน คือ การให้ข่าวสารสดใหม่ ถูกต้อง รวดเร็ว รวมถึงให้ความบันเทิงอ่ืนๆ 
ภายในฉบับ 

2.  รูปร่างของผลิตภัณฑ์  (Tangible Product) หรือผลิตภัณฑ์  (Basic 
Product) หมายถึง ลักษณะทางกายภาพที่ผู้บริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรู้ได้ ซึ่งเป็นส่วนที่ท าการ
เสริมผลิตภัณฑ์ให้ท าหน้าที่สมบูรณ์ขึ้นหรือเชิญชวนให้มีความน่าสนใจยิ่งขึ้น มีดังนี้ 

2.1 คุณภาพ (Quality) ผลิตจากวัสดุที่แข็งแรง สินค้าสามารถใช้งานได้
ตามคุณลักษณะอย่างครบถ้วน ไม่ผิดพลาดหรือบกพร่อง 

2.2 รูปร่างลักษณะ (Feature) ลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑ์ 
2.3 รูปแบบ (Style) ลักษณะตามยุคสมัยที่บ่งบอกความเป็นเอกลักษณ์

ของแต่ละผลิตภัณฑ์ ซึ่งผู้บิโภค 
สามารถเลือกที่เหมะสมกับตัวเองได้อย่างอิสระ 
2.4 การบรรจุภัณฑ์ (Packaging) การบรรจุหีบห่อของสินค้าที่มีความ

สวยงามจะช่วยส่งเสริมผลิตภัณฑ์ให้โดดเด่นย่ิงขึ้น 
2.5 ตราสินค้า (Brand) ประกอบด้วยชื่อตราสินค้าและเครื่องหมายตรา

สินค้า สามารถบ่งบอกถึงอัตลักษณ์บางอย่างของผลิตภัณฑ์ได้ เช่น ประเทศที่ผลิต เป็นต้น 
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2.6 ลักษณะทางกายภาพอ่ืนๆ (Other physical product) ลักษณะที่
สามารถมองเห็นได้อ่ืนๆ เช่น ขนาดของผลิตภัณฑ์ หรือจ านวนชิ้นต่อบรรจุภัณฑ์ เป็นต้น 

3. ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง (Expected product) คือ กลุ่มของคุณสมบัติและ
เงื่อนไขที่ผู้ซื้อหรือผู้บริโภคคาดหวังจะได้รับและใช้เป็นขัอตกลงในการซื้อสินค้า การเสนอ
ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวังจะไตร่ตรองถึงความพอใจของลูกค้าเป็นหลัก (Customer satisfaction) อาทิ
เช่น สินค้า MNG สิ่งที่ผู้บริโภคคาดหวังว่าจะได้รับ คือ ความสวยงามที่ผู้บริโภคสวมใส่ 

4. ผลิตภัณฑ์ควบ (Augmented product) คือ ผลประโยชน์เพิ่มเติม หรือ
บริการที่ผู้ซื้อจะได้รับควบคู่พร้อมกับการซื้อสินค้า ซึ่งประกอบด้วยการบริการทั้งก่อนและหลังการ
ขาย ซึ่งส่วนใหญ่บริษัทจะจัดผลิตภัณฑ์ควบโดยมีการส่งมอบให้คนกลางในรูปแบบดังนี้ 

4.1 การติดต้ัง (Installation) สินค้าบางชนิดต้องท าการติดต้ังก่อนจึงจะ
ใช้งานได้ เช่น เครื่องท าน้ าอุ่น เครื่องซักผ้า เป็นต้น การมีบริการติดต้ังเสริมจากตัวสินค้าก็จะท าให้
ผู้บริโภคมีความวางใจ 

4.2 การขนส่ง (Transportation) การเพิ่มเติมบริการขนส่งส าหรับ
ผู้บริโภคที่มีความต้องการจะเป็นการเพิ่มทางเลือกหนึ่งให้แก่ผู้ที่มีความจ าเป็นหรือไม่สะดวกที่จะ
น าสินค้ากลับเอง อีกทั้งในปัจจุบันการซื้อสินค้าออนไลน์เข้ามามีบทบาทในสังคมไทยมากยิ่งขึ้น 
การขนส่งจึงเป็นส่วนส าคัญที่จะท าให้ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าหรือบริการ  

4.3 การรับประกัน (Insurance) ปัจจุบันการรับประกันมีความส าคัญมาก
โดยเฉพาะกลุ่มเครื่องใช้ไฟฟ้า โทรศัพท์มือถือ และสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ แสดงถึงการการันตี
คุณภาพสินค้าและบริการของผลิตภัณฑ์ 

4.4 การให้สินเชื่อ (Credit) เป็นทางเลือกเพิ่มเติมส าหรับผู้ที่ไม่ต้องการ
จ่ายเงินก้อน ท าให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสินค้าและบริการได้มากยิ่งขึ้น 

4.5 การให้บริการอ่ืนๆ (Service) บริการเสริมอ่ืนๆ เช่น พนักงานผู้มี
ความรู้ความเชียวชาญให้ค าแนะน าระหว่างเลือกซื้อ การทดลองใช้สินค้าก่อน อย่างการทดลอง
ยางรถยนตร์ เป็นต้น ก็จะท าให้ผลิตภัณฑ์มีความน่าเชื่อถือ และสามารถเพิ่มโอกาสทางการขาย 

Kotler and Armstrong (2008, p. 206) ได้อธิบายถึงองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 
(Product Component) ท่ีว่า เหล่านักการตลาดจ าเป็นต้องพิจารณาถึงการน าผลิตภัณฑ์ออกสู่
ตลาด โดยมีองค์ประกอบที่ส าคัญอยู่ด้วยกัน 3 ระดับ (Three Levels of Product) ได้แก ่ผลิตภัณฑ์
หลัก (Core Product) คือ ความสามารถของประโยชน์พื้นฐานของผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคควรจะ
ได้รับโดยตรงเมื่อซื้อสินค้า ผลิตภัณฑ์แท้จริง (Actual Product) คือ ลักษณะทางกายภาพท่ี
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ผู้บริโภคสามารถจับต้องได้ของสินค้า และ ส่วนเพิ่มของผลิตภัณฑ์ (Augmented Product) คือ 
ประโยชน์และบริการที่ผู้บริโภคได้มาจากการซื้อสินค้านั้น 

ปณิศา ลัญชานนท์ (2548) กล่าวว่า ระดับของผลิตภัณฑ์ 5 ระดับหมายถึงลักษณะ
ต่าง ๆ 5 ประการ ของผลิตภัณฑ์ประกอบด้วย  

1.  ประโยชน์หลัก (Core benefit) หมายถึง ประโยชน์พื้นฐานของผลิตภัณฑ์ซึ่ง
เป็นการเสนอประโยชน์ใช้สอยการแก้ปัญหา ความปลอดภัยความสะดวกสบายหรือความประหยัด 
เป็นต้น 

2.  รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ (Tangible product) หรือผลิตภัณฑ์พื้นฐาน (Basic 
product) หมายถึง ลักษณะทางกายภาพที่ผู้บริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรู้ได้ ซึ่งเป็นส่วนที่เสริม
ผลิตภัณฑ์ให้หน้าที่สมบูรณ์ขึ้น  

3.  ผลิตภัณฑ์คาดหวัง (Expected product) หมายถึง คุณสมบัติและเงื่อนไขที่ผู้
ซื้อคาดหวังว่าจะได้รับและใช้เป็นข้อตกลงจากการซื้อผลิตภัณฑ์ การเสนอผลิตภัณฑ์ที่คาดหวังจะ
ค านึงถึงความพึงพอใจของลูกค้าเป็นหลัก 

4.  ผลิตภัณฑ์ควบ (Augmented product) หมายถึง ผลประโยชน์หรือบริการ
เพิ่มเติม ที่ผู้ซื้อจะได้รับควบคู่จากการซื้อผลิตภัณฑ์  

5.  ศักยภาพของผลิตภัณฑ์ (Potential product) หมายถึง คุณสมบัติในตัว
ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่มีการเปลี่ยนแปลงหรือพัฒนาเพื่อตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคใน
อนาคต 

ประสิทธิชัย นรากรณ์ (2556) กล่าวว่า องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย 5 
องค์ประกอบหลัก ดังนี้ 

1. ผลิตภัณฑ์หลัก (Core product) 
2. รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ (Formal product) 
3. ผลิตภัณฑ์คาดหวัง ( Expected product) 
4. ผลิตภัณฑ์ควบ (Augment product) 
5. ศักยภาพของผลิตภัณฑ์ (Potential product) 
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ตัวอย่างตามภาพด้านล่าง 
 

 

 
ภาพประกอบ 10 องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 

 
2.2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับเรื่องค่านิยม   

2.2.3.1 ความหมายของค่านิยม   
Solomon (2011) ได้ให้ค านิยามไว้ว่าค่านิยม คือ ความเชื่อที่ถูกฝังลึกในความ

นึกคิดของบุคคล และนับเป็นอีกสิ่งหนึ่งที่มีบทบาทส าคัญต่อกิจกรรมในการบริโภคของบุคคล ซึ่ง
ผู้บริโภคจะมีการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ หรือบริการต่างๆ เพื่อให้ตอบสนอง หรือบรรลุเป้าหมายที่มี
ความสอดคล้องกับค่านิยมของตน 

Mooij (2011) ได้อธิบายถึงความหมายของค่านิยมไว้ว่า เป็นความเชื่อของบุคคล
ที่มีต่อสิ่งต่างๆ และเป็นตัวก าหนดถึงการแสดงออกถึงพฤติกรรมของบุคคล โดยค่านิยมนี้จะมีอยู่
ในตัวบุคคลซึ่งจะประกอบไปด้วยความรู้สึก ความคิด อารมณ์ และเจตคติ นอกจากนั้น ค่านิยม
มักจะมีการเปลี่ยนแปลงไปตามสถานการณ์ เวลา หรือ ความคิดของกลุ่มคนในสังคมนั้นๆ 
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Lifang Peng and Shuyi Liang (2013) ได้กล่าวไว้ว่า ค่านิยมทางสังคมที่เกิด
ขึ้นมาจากผู้บริโภคได้รับรู้ถึงความสามารถของผลิตภัณฑ์ท่ีน าไปเสริมสร้างชีวิตทางสังคมของ
ผู้บริโภคได้ ตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์และได้รับการยอมรับซึ่งสอดคล้องกับบรรทัดฐาน
ของกลุ่มคนในสังคม 

Yu (2006) กล่าวว่า ค่านิยมทางสังคมสามารถเสนอออกมาเป็นสองลักษณะอัน
ได้แก่ ค่านิยมทางสังคมด้านการมีปฏิสัมพันธ์ (Social Interaction Value) และค่านิยมทางสังคม
ด้านสถานะ (Social Status Value)   

พัชรา ทิพยทัศน์ (2551 อ้างใน อรสิริ ทัศนาวรากุลม, 2554) อธิบายว่า ค่านิยม
เป็นสิ่งที่มีในตัวของบุคคลแต่ละคน และมีอิทธิพลต่อสิ่งที่คิด และสิ่งที่ท า ค่านิยมเป็นสิ่งที่
ก าหนดให้มีการพัฒนาการไปสู่สิ่งใหม่ๆ เป็นสิ่งที่บ่งชี้ความต้องการ คนทุกคนเหนือกลุ่มใดกลุ่ม
หนึ่งจะมีค่านิยมประจ ากลุ่มแตกต่างกันไป ความแตกต่างกันของค่านิยมเป็นตัวก าหนดความ
แตกต่าง   

วิไลลักษณ์ เสรีตระกูล (2553) ได้ให้ความหมายเอาไว้ว่า ค่านิยมเป็นสิ่งที่มี
ความส าคัญต่อความเจริญก้าวหน้าของประเทศ ค่านิยมทางสังคม (Social value) ได้มีการพัฒนา
มาจากค่านิยมส่วนบุคคล เมื่อบุคคลจ านวนมากมีค่านิยมต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เหมือนกัน หรือ มี
ค่านิยมต่อสถานการณ์ใดสถานการณ์หนึ่งเหมือนกัน ค่านิยมนั้นจะกลายเป็นค่านิยมทางสังคมไป
โดยปริยาย   

พิมพา หิรัญกิตติ (2556)  อธิบายว่า ค่านิยมเป็นปัจจัยภายนอกที่ส่งผลต่อ
ความรู้สึกนึกคิดของบุคคล เป็นสิ่งที่เกิดจากการเรียนรู้ หรือสิ่ง อ่ืนใดก็ตามที่เป็นตัวก ากับ หรือ
ควบคุมพฤติกรรมบุคคลภายในสังคมนั้นๆ ซึ่งความส าเร็จหรือความล้มเหลวของธุรกิจทาง
การตลาดขึ้นอยู่กับความสอดคล้องกับค่านิยมเป็นส าคัญ 

พัชรา ทิพยทัศน์ (2551) ได้ให้ค าจ ากัดความของค่านิยมไว้ว่า ค่านิยมเป็นสิ่งที่มี
อิทธิพลต่อสิ่งที่ คิดและสิ่งที่ท า และยังมีผลต่อตัวของบุคคลแต่ละคนด้วย ค่านิยมเป็นสิ่งที่
ก าหนดให้มีการพัฒนาการไปสู่สิ่งใหม่ๆ เป็นสิ่งบ่งบอกถึงความต้องการ คนทุกคนหรือกลุ่มใดกลุ่ม
หนึ่งจะมีค่านิยมประจ ากลุ่มซึ่งมักจะแตกต่างกันไป ซึ่งความแตกต่างกันของค่านิยมเหล่านี้จะเป็น
ตัวก าหนดความแตกต่าง 

จากความหมายของค่านิยมดังที่กล่าวมาแล้วข้างต้น พอสรุปได้ว่า ค่านิยม คือ 
ความเชื่ออย่างหนึ่งของบุคคลที่จะยอมรับสิ่งใดสิ่งหนึ่งตามความรู้สึกของตนเอง โดยอาศัยเหตุผล
ที่จะยอมรับ หรือเชื่อถือได้ รวมทั้งเป็นเครื่องควบคุมความประพฤติ และการปฏิบัติของบุคคล ซึ่ง
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ประพฤติหรือปฏิบัติแบบเดียวกันซ ้าๆ จนกระทั่งผู้อ่ืนรู้ว่าบุคคลนั้นๆ มีความเชื่อ แนวคิด หรือ
ค่านิยมอย่างไร 

2.2.3.2 ประเภทของค่านิยม    
Blackwell, Miniard, and Engel (2006) ได้บรรยายประเภทของค่านิยม โดย

สามารถจ าแนกได้เป็น 2 ประเภท ดังนี้ 
2.2.3.2.1 ค่านิยมเฉพาะตัว (Individual Value) หมายถึง ค่านิยมส่วนบุคคล

มักเป็นการตัดสินใจที่จะเลือกสิ่งใดสิ่งหนึ่ง รวมถึงการแสดงออกตามที่ตนเองต้องการ หรือพอใจ
เท่านั้น ซึ่งเมื่อบุคคลใดมีค่านิยมไปตามความนึกคิด หรือ ความเชื่อของตนเอง บุคคลนั้นๆ มักจะ
น าเอาความนึกคิดหรือความเชื่อที่มีมาเป็นแนวทางในการด าเนินการ เช่น ค่านิยมในการ
ท าศัลยกรรม ค่านิยมที่อยากมีผิวขาว ค่านิยมที่อยากมีกล้าม 

2.2.3.2.2 ค่านิยมสังคม (Social Value) คือ ค่านิยมที่สมาชิกส่วนใหญ่ของ
สังคมเห็นชอบ และให้ความนิยมส่งเสริมสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือสถานการณ์ใดสถานการณ์หนึ่งว่าเป็น
สิ่งที่ดีงามเหมาะแก่การที่จะยกมาเป็นแบบอย่างและปฏิบัติตาม ค่านิยมที่คนในสังคมส่วนใหญ่
เห็นดีเห็นงามด้วยนั้นจนเกิดเป็นค่านิยมของสังคม ตัวอย่างเช่น ค่านิยมในการส่งบุตรหลานเข้า
เรียนในโรงเรียนที่มีชื่อเสียง เป็นต้น ทั้งนี้ประเภทของค่านิยมทั้ง 2 ประเภทยังสามารถจ าแนก
ออกมาได้ 3 รูปแบบ ดังนี้ 

ค่านิยมทางสังคม (Social Values) คือ ค่านิยมที่ส่งต่อมาจากวัฒนธรรม สถาบัน
ทางสังคมต่างๆ รวมถึงบุคลิกภาพของบุคคลในสังคมที่บุคคลนั้นๆ อาศัยอยู่ ที่มีการแสดงออกทาง
ทัศนคติ และพฤติกรรมของบุคคลในสังคมเพื่อก่อให้เกิดความเป็นอันหนึ่งอันเดียวกัน และความ
เข้าใจซึ่งกันและกันภายในสังคม รวมทั้งความต้องการของอารมณ์ส่วนบุคคล 

ค่านิยมทางวัตถุ (Material Values) คือ ค่านิยมที่มีความเกี่ยวข้องถึงความ
ต้องการพื้นฐานในการด ารงชีวิตของบุคคล ได้แก่ ปัจจัย 4 คือ อาหาร เครื่องนุ่งห่ม ที่อยู่อาศัย และ 
ยารักษาโรค ในปัจจุบันอาจมีเรื่องของเทคโนโลยีเข้ามาเกี่ยวข้องด้วย ซึ่งความต้องการขั้นพื้นฐาน
น้ีเป็นส่วนหนึ่งของบุคคล ท่ีมักถูกสร้างขึ้นมาระหว่างตัวบุคคลนั้นๆ ทั้งครอบครัว สังคม และ
วัฒนธรรมในสังคม (Jimenez, 2008) 

ค่านิยมทางจริยธรรม (Moral Values) ถือเป็นหนึ่งในค่านิยมที่มุ่งเน้นให้บุคคล
นั้นๆ เกิดการประพฤติ และ ปฏิบัติตามแนวทางตามอย่างสังคมนั้นต้องการ โดยจะเน้นถึงการ
ประพฤติ และปฏิบัติที่ท าให้บุคคลนั้นรู้จักว่าสิ่งใดเป็นสิ่งที่ดีสิ่งใดเป็นสิ่งที่ไม่ดี หรือสิ่งใดที่บุคคล
น้ันควรกระท าและไม่ควรกระท า 
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จากการที่ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับทฤษฎีด้านค่านิยม สามารถแบ่งได้เป็น 2 
แบบหลัก คือ ค่านิยมส่วนบุคคลและค่านิยมของสังคม ซึ่งค่านิยมอันเป็นแนวความเชื่อที่ฝังลึกอยู่
ในความคิดของแต่ละคนล้วนท าให้การตัดสินใจและพฤติกรรมมีความแตกต่างกันออกไป ซึ่งจะท า
ให้ผู้วิจัยสามารถวิเคราะห์พฤติกรรมของแต่ละบุคคลเพื่อน ามาเป็นแนวทางในการศึกษาต่อและ
เป็นประโยชน์ต่อการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดเกี่ยวกับรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น 
ได้ 

2.2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับเรื่องการตัดสินใจซื้อ 
Walters (1978, p. 115) ได้ให้ค าอธิบายไว้ว่า ความหมายของค าว่าการตัดสินใจ 

(Decision) น้ันหมายถึงการเลือกที่จะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยเฉพาะจากทางเลือกต่างๆ ที่มีอยู ่
Kotler (2000, p. 176-178) กล่าว่า วิธีการที่ผู้บริโภคท าการตัดสินใจ  ซึ่งมักจะ

ประกอบด้วยปัจจัยภายในคือแรงจูงใจการรับรู้ โดยที่การเรียนรู้บุคลิกภาพและทัศนคติของ
ผู้บริโภคมักจะส่งผลสอดคล้องกันกับความต้องการความตระหนักถึงการที่มีสินค้าให้เลือก
หลากหลาย โดยที่กิจกรรมที่มีผู้บริโภคเข้ามามีส่วนเกี่ยวข้องสัมพันธ์กันกับข้อมูลที่มีอยู่ หรือข้อมูล
ที่ฝ่ายผูผ้ลิตสินค้าและบริการให้มา และท้ายที่สุดคือการประเมินค่าในทางเลือกต่างๆ ที่มีเหล่านั้น 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552, น. 157) กล่าวถึงเรื่องนี้ว่า กระบวนการหรือขั้นตอนต่างๆ 
ในการตัดสินใจซื้อ (Buyer’s decision process) เป็นหนึ่งในล าดับขั้นตอนของการตัดสินใจซื้อใน
ผู้บริโภค ซึ่งประกอบไปด้วยการรับรู้ถึงปัญหาต่างๆ ที่มี การสืบค้นข้อมูล การประเมินผลในแต่ละ
ทางเลือก การตัดสินใจที่จะซื้อ รวมไปถึงพฤติกรรมภายหลังจากการซื้อ 

มานิต รัตนสุวรรณ และ สมฤดี ศรีจรรยา (2554, น. 154) อธิบายถึง กระบวนในการ
ตัดสินใจต่างๆ ของผู้บริโภคประกอบไปด้วย 6 ขั้นตอน เริ่มต้ังแต่การรับรู้ถึงความต้องการและท า
การค้นหาข้อมูลที่ต้องการ สินค้าที่ต้องการเปรียบเทียบทั้งในเรื่องของคุณภาพและราคา สุดท้าย
จะเปิดทางเลือกว่าเลือกสินค้าไหนที่ได้ตรงตามความต้องการจึงตัดสินใจซื้อ 

 
2.3 การทบทวนงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

2.3.1 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค   
ชฎาพร อรชุน (2557) ได้ศึกษาเกี่ยวกับความคาดหวังขององค์ประกอบในผลิตภัณฑ์

ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬาของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง  จังหวัดนนทบุรี ผล
การศึกษาพบว่า โดยส่วนมากตัวผู้บริโภคเองจะให้ความคาดหวังในเรื่ององค์ประกอบของ
ผลิตภัณฑ์ ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ด้านคุณค่าหรือคุณประโยชน์เพิ่ม และด้านการให้บริการอ่ืนๆ 
ซึ่งองค์ประกอบในส่วนของผลิตภัณฑ์ทั้ง 3 ด้านนี ้ถือว่าเป็นปัจจัยหลักที่ผู้บริโภคให้ความคาดหวัง
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มากที่สุด ส่งผลท าให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจที่จะเลือกซื้อรองเท้ากีฬา โดยสรุปได้ว่า ความ
คาดหวังในองค์ประกอบต่างๆ ของผลิตภัณฑ์เหล่านี้ได้ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดนนทบุรี 

2.3.2 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับค่านิยมต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค   
Sarabia sanchez and Ostrovskaya (2012) ไ ด้ท าการศึกษาถึงความสัมพันธ์

ระหว่างค่านิยมกับการตัดสินใจในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์แบรนด์เนมของประชากรในประเทศ
รัสเซีย และสเปน โดยใช้การส ารวจผ่านการท าแบบสอบถาม ผลที่ได้จากการศึกษาพบว่า ค่านิยม
ของกลุ่มประชากรในกลุ่มตัวอย่างแต่ละประเทศมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์แบรนด์เนมเหมือนกันทั้งสองประเทศ 

Grebitus, Steiner, and Veeman (2013) ได้ท าการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
ค่านิยมกับการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในประเทศแคนาดา 
ผลจากการศึกษาน้ีพบว่า ค่านิยมส่วนบุคคลเหล่านีม้ีผลต่อพฤติกรรมในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่มี
ฉลากสิ่งแวดล้อมโดยค่านิยมส่วนบุคคลจะเป็นแนวทางในการตัดสินใจของผู้บริโภค 

รัตนา กวีธรรม (2558) ได้ท าการศึกษาเรื่องคุณค่าตราสินค้า ค่านิยมของลูกค้า และ
ทัศนคติต่อแบรนด์เนมหรูที่ส่งผลต่อความต้ังใจในการซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรงเทพ
มหานคร ผลการศึกษาพบว่า คุณค่าตราสินค้าในด้านของการตระหนักรู้ในตราสินค้า ทัศนคติต่อ
แบรนด์หรูด้านการมีส่วนร่วมในแฟชั่นส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ในขณะที่คุณค่าตราสินค้าด้านค่านิยมของลูกค้า ด้านการรับรู้คุณภาพ ด้าน
ความชอบ ด้านประโยชน์ใช้สอย ด้านสัญลักษณ์และทัศนคติต่อแบรนด์หรูด้านวัตถุนิยม และด้าน
ความต้องการประสบการณ์ไม่สอดคล้องกันกับความต้ังใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคใน
กรงุเทพมหานคร 

ธันวาพล จันทร์จีน (2559) ได้ศึกษาเรื่องภาพลักษณ์และค่านิยมที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬาแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า  ภาพลักษณ์ด้าน
ผู้ใช้ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬาแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
นอกจากน้ี ผลการศึกษายังสรุปว่าค่านิยมส่วนบุคคลเหล่านั้นส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬา
แบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอีกด้วย 

2.3.3 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
ศรสวรรค์ สิริวัฒนเศรษฐ์ (2558) ได้ท าการศึกษาถึงเรื่องของปัจจัยต่างๆ ที่มีอิทธิพล

ต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬาไนกี้ (NIKE) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
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พบว่า ปัจจัยที่แตกต่างกันออกไปล้วนส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคแตกต่างกัน ในส่วน
ของลักษณะในเชิงประชากรศาสตร์รวมถึงผลการวิจัยพบว่า การตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬาไนกี้ 
(NIKE) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ในด้านของเพศมีความแตกต่างกัน
เพียงด้านเดียว โดยเพศหญิงมีค่าเฉลี่ยในการตัดสินใจซื้อมากกว่าเพศชาย 

วรรณภรณ์ สินาเจริญ (2558) ได้ศึกษาเกี่ยวกับเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬาอาดิดาส (ADIDAS) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
โดยจากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท่ากีฬาอาดิดาส (ADIDAS) มี
อยู่ด้วยกัน 4 ปัจจัย โดยเรียงตามล าดับจากที่มีอิทธิพลมากที่สุดไปน้อยที่สุด ดังนี้ ปัจจัยด้านตรา
สินค้าของผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านกระบวนการ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และ ปัจจัยด้านบุคคลและ
ลักษณะกายภาพ 

โดยในส่วนลักษณะทางประชากรศาสตร์ ผลการวิจัยพบว่า การตัดสินใจซื้อรองเท้า
กีฬา อาดิดาส (Adidas) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล มีความแตกต่างกัน
ในด้าน ระดับการศึกษา อายุ และรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกัน จากผลการวิจัยจะพบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างกลุ่มนี้มีช่วงอายุมากกว่า 30 ปีขึ้นไป ได้มีการตัดสินใจซื้อมากกว่ากลุ่มตัวอย่างช่วงอายุ
น้อยกว่าหรือเท่ากับ 30 ปี นอกจากนี้กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาโทหรือสูง
กว่ามีอัตราการตัดสินใจซื้อมากกว่าระดับการศึกษาท่ีต่ ากว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการการศึกษา
อยู่ทีป่ริญญาตรีหรือเทียบเท่าปริญญาตรี และ ระดับรายได้ต่อเดือน ในช่วง 30,001- 40,000 บาท 
มีการตัดสินใจซื้อมากที่สุด 
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บทท่ี 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
ในการศึกษาการวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบ

แบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล” โดยใช้การวิจัยเชิง
ส ารวจ (Survey Research) โดยการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เพื่อท าการศึกษาและเป็น
เครื่องมือเพื่อใช้ในการเก็บข้อมูลของผู้บริโภค ที่มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์
คอลแลบบอเรชั่น  ตลอดจนการได้ศึกษากรอบแนวความคิด สมมุติฐานในการวิจัย วิธีการวิจัย 
และแนวความคิดและทฤษฏีต่างๆ ที่มีความสอดคล้องกับการท าวิจัยเพื่อน ามาเป็นแนวทางในการ
ด าเนินการศึกษาในครั้งนี้ โดยผู้วิจัยมีขั้นตอนในการด าเนินงานดังต่อไปนี้ 

3.1 การออกแบบงานวิจัย 
3.2 การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
3.3 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย 
3.4 การหาคุณภาพของเครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย 
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.6 การจัดท าข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 
3.7 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

3.1 การออกแบบงานวิจัย 
วัตถุประสงค์ของงานวิจัยนี้เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

รองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล โดย
ปัจจัยที่น ามาศึกษา ได้แก ่

3.1.1 ปัจจัยเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ (Demography) 
3.1.2 ปัจจัยเกี่ยวกับแนวคิดและทฤษฎีเรื่ององค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product 

Component)  
3.1.3 ปัจจัยเกี่ยวกับแนวคิดและทฤษฎีเรื่องปัจจัยด้านค่านิยม (Value) 

ซึ่งผู้วิจัยใช้ทั้ง 3 ปัจจัยตามที่กล่าวข้างต้น เพื่อน ามาประกอบการท าการวิจัยว่าการ
ตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริ
มนฑล ว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นแตกต่างกันหรือไม่ และมีแนวโน้มเกี่ยวกับตัวแปร
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ต่างๆ เป็นอย่างไร โดยการวิจัยนี้เป็นการวิจัยรูปแบบเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และใช้
วิธีการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการ
รวบรวมข้อมูล และน ามาวิเคราะห์รวมถึงสรุปผลในล าดับต่อๆ ไป 
 

3.2 การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
3.2.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใช้ในงานวิจัยครั้งนี้คือ คือ ผู้บริโภคที่เคยซื้อและมีความสนใจซื้อรองเท้า
ผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล โดยไม่ทราบจ านวน
ประชากรที่แน่นอน 

3.2.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
กลุ่มผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งหมายถึง กลุ่มคนที่อาศัยใน

เขตกรุงเทพมหานครและจังหวัดในเขตปริมณฑล ได้แก่ จังหวัดสมุทรปราการ  
ทั้งนี้เนื่องจากผู้วิจัยไม่สามารถทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึงก าหนดขนาดกลุ่ม

ตัวอย่างโดยค านวณจากสูตร Taro Yamane (วิเชียร์ เกตุสิงห์, 2541, น. 24) ที่ระดับความเชื่อมั่น 
95% ความผิดพลาดไม่เกิน 5% ได้ขนาดตัวอย่างจากการค านวณ จ านวน 400 คน ก าหนดขนาด
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย โดยยอมให้มีความคลาดเคลื่อนได้ 5% และที่ระดับความเชื่อมั่น 95% 
ก าหนดความมีนัยส าคัญที่ระดับ  0.05 ดังสูตร 

   

𝑛 =
𝜎2𝑧2

ⅇ2
 

 
 โดย  N  แทน จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
  E   แทน ความคลาดเคลื่อนมากที่สุดที่ยอมรับได้ 
  Z   แทน ความเชื่อมั่นที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
 
 ซึ่ง Z ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 หรือระดับความเชื่อมั่น 95% มีค่า 1.96 

โดยแทนค่าที่ระดับความน่าจะเป็นของประชากรเท่ากับ 0.05 ค่า Z ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และ
มีความคลาดเคลื่อน 0.05  

จากการค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างข้างต้นเท่ากับ 385 คน ผู้วิจัยจึงก าหนดขนาด
กลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยครั้งนี้ เพิ่มอีก 15 คน รวมเท่ากับ 400 คน โดยท าการเก็บข้อมูลเพิ่มเติม
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เพื่อความสมบูรณ์และป้องกันความผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถามไม่ถูกต้องหรือไม่ครบถ้วน
ของกลุ่มตัวอย่าง 

 

ขั้นตอนในการสุ่มตัวอย่าง แบ่งเป็น 4 ขั้นตอน ดังนี้   
ขั้นตอนท่ี 1 ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง  (Purposive Sampling) โดย

การสุ่มตัวอย่างจากห้างสรรพสินค้าขนาดใหญ่ที่มีร้านรองเท้าที่ขายสินค้าประเภทที่ผู้วิจัยต้องการ
ท าการศึกษา และร้านแบบ Stand Alone ที่ขายสินค้าประเภทที่ผู้วิจัยต้องการท าการศึกษา  ใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยอยู่ใน 5 เขต ได้แก่ เขตจตุจักร เขตปทุมวัน เขตวัฒนา เขต
คลองสาน และอ าเภอบางพลี 

ขั้นตอนที่  2 การเลือกตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) ส าหรับจ านวน
ตัวอย่างที่ต้องการศึกษา 5 เขต โดยก าหนดให้เก็บตัวอย่างในสัดส่วนที่เท่ากัน จ านวน 80 ตัวอย่าง
ต่อเขต 

ขั้นตอนที่ 3 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยใช้แบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการ
สุ่มตัวอย่างจากจ านวนผู้บริโภคใน 5 เขตในกรุงเทพมหานคร และปริมณทฑล โดยผู้วิจัยเจาะจง
เลือกห้างสรรพสินค้าขนาดใหญ่ เนื่องจากเป็นที่ ต้ังของจุดจ าหน่ายรองเท้าผ้าใบ แบรนด์ 
คอลแลบบอเรชั่น และร้านแบบสแตนด์อโลน (Stand Alone) ที่ขายสินค้าประเภทที่ผู้วิจัยต้องการ
ท าการศึกษา ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งต้ังอยู่ใน 5 เขต 
 
ตาราง 2 แสดงการแบ่งเขตพื้นที่ในการส ารวจการวิจัย 
 

เขต (อ าเภอ) จ านวนแบบสอบถาม 
ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลลาดพร้าว เขตจตุจักร 
ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลเวิลด์ เขตปทุมวัน 
ห้างสรรพสินค้าเอ็มควอเทียร์ เขตวัฒนา 
ห้างสรรพสินค้าไอคอนสยาม เขตคลองสาน 
ห้างสรรพสินค้าเมกาบางนา อ าเภอบางพลี 

80 ชุด 
80 ชุด 
80 ชุด 
80 ชุด 
80 ชุด 

 

ขั้นตอนที่ 4 วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยใช้ตามความสะดวก (Convenience Sampling) 
เพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการแจกแบบสอบถามที่ได้จัดเตรียมไว้ ตามจ านวนกลุ่มตัวอย่างของแต่
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ละเขตที่เลือกไว้ โดยที่ผู้ตอบแบบสอบถามสะดวกจะให้ข้อมูลและให้ความยินยอมในการตอบ
แบบสอบถาม 
 

3.3 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย 
งานวิจัยนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ  (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถาม 

(Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยผู้วิจัยไดแ้บ่งแบบสอบถามออกเป็น 4 
ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบค าถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ซึ่งเป็นลักษณะค าถามแบบปลายปิด (Close-end 
Question) คือเป็นแบบสอบถามที่มีค าตอบให้เลือก 2 ทาง และ ให้เลือกตอบข้อที่เหมาะสมที่สุด 
จ านวน 1 ข้อ  

ข้อที ่1 เพศ ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)     
- เพศชาย     
- เพศหญิง 

ข้อที่ 2 อายุ ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) ในการ
วิจัยครั้งนี้สนใจกลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุอยู่ในช่วงดังนี้ 

- ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี   
- 21 - 30 ปี 
- 31 - 40 ปี 
- 41 - 50 ปี 
- 51 ปีขึ้นไป 

ข้อที่ 3  ระดับการศึกษา ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal 
Scale)     

- ต่ ากว่าปริญญาตรี     
- ปริญญาตร ี 
- ปริญญาโท    
- สูงกว่าปริญญาโท 

ข้อที ่4 อาชีพ ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)     
- นักเรียน / นักศึกษา 
- พนักงานบริษัทเอกชน 
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- ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
- ประกอบธุรกิจส่วนตัว 
- อ่ืนๆ 

ข้อที่ 5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal 
Scale) 

- ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท/เดือน 
- 20,001 – 30,000 บาท/เดือน 
- 30,001 – 40,000 บาท/เดือน 
- เท่ากับหรือมากกว่า 40,001 บาท/เดือน 
ข้อที่ 6 ราคาเฉลี่ยของรองเท้าผ้าใบที่ท่านซื้อโดยส่วนใหญ่ ใช้ระดับการวัด

ข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale)   
- ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 1,999 บาท 
- 2,000 - 2,999 บาท  
- 3,000 - 3,999 บาท  
- 4,000 - 4,999 บาท                
- เท่ากับหรือมากกว่า 5,000 บาทขึ้นไป 

ส่วนที่  2 แบบสอบถามข้อมูลที่ เกี่ ยวกั บองค์ประกอบผลิตภัณฑ์  (Product 
Component) และระดับการตัดสินใจเลือกซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของกลุ่ม
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล เป็นแบบมาตราส่วน (Likert Scale) โดยใช้ระดับ
การวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) จ านวน 18 ข้อ ซึ่งแบ่งเป็น 5 ด้าน ดังนี้ 

- ประโยชน์หลัก (Core Benefit)   จ านวน 3 ข้อ (ข้อที ่1 - 3) 
- ด้านผลิตภัณฑ์พื้นฐาน (Basic Product) จ านวน 4 ข้อ (ข้อที ่4 - 7) 
- ผลิตภัณฑ์คาดหวัง (Expected Product) จ านวน 5 ข้อ (ข้อที ่8 - 12) 
- ผลิตภัณฑ์ควบ (Augment Product)  จ านวน 3 ข้อ (ข้อที ่13 - 15) 
- ศักยภาพของผลิตภัณฑ์ (Potential Product) จ านวน 3 ข้อ (ข้อที ่16 - 18) 

โดยให้คะแนนแต่ละระดับต้ังแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุดคือ 
5 ซึ่งเป็นการวัดข้อมูลแบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale) และได้ก าหนดค่าของการประเมินความ
คิดเห็นแบ่งเป็น 5 ระดับ ดังนี้ 
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5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง  
4 หมายถึง เห็นด้วย  
3 หมายถึง ไม่แน่ใจ  
2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 
ในการวิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถาม ใช้เกณฑ์เฉลี่ยในแต่ละระดับชั้นโดยใช้สูตรการ

ค านวณหาช่วงกว้างของชั้นดังนี้ 

ความกว้างของอันตรภาคชั้น =
คะแนนสูงสุด − คะแนนต่ าสุด

จ านวนชัน้
 

           =  
5−1

5
    = 0.8 

ดังนั้น จึงสามารถก าหนดเกณฑ์เฉลี่ยของระดับความคิดเห็นที่มีต่อองค์ประกอบ
ผลิตภัณฑ์ (Product Component) ได้ดังนี้  

คะแนนเฉลี่ย   4.21 – 5.00  หมายถึง  ผู้บริโภคมีความเห็นด้วยในระดับมากที่สุด 
คะแนนเฉลี่ย   3.41 – 4.20  หมายถึง  ผู้บริโภคมีความเห็นด้วยในระดับมาก 
คะแนนเฉลี่ย   2.61 – 3.40  หมายถึง  ผู้บริโภคมีความเห็นด้วยในระดับปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย   1.81 – 2.60  หมายถึง  ผู้บริโภคมีความเห็นด้วยในระดับน้อย 
คะแนนเฉลี่ย   1.00 – 1.80  หมายถึง  ผู้บริโภคมีความเห็นด้วยในระดับน้อยที่สุด 
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามข้อมูลที่เกี่ยวกับปัจจัยเรื่องค่านิยม (value) และระดับการ

ตัดสินใจเลือกซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของกลุ่มผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล ค าถามมีลักษณะเป็นค าถามแบบมาตราส่วน (Likert Scale) โดยใช้ระดับการวัด
ข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) จ านวน 11 ข้อ ซึ่งแบ่งออกเป็น 2 ด้าน ดังนี้ 

- ค่านิยมส่วนบุคคล (Individual Value)  จ านวน 5 ข้อ (ข้อที ่1 - 5) 
- ค่านิยมทางสังคม (Social Value)  จ านวน 5 ข้อ (ข้อที ่6 - 10) 

โดยให้คะแนนแต่ละระดับต้ังแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุดคือ 
5 ซึ่งเป็นการวัดข้อมูลแบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale) และได้ก าหนดค่าของการประเมินความ
คิดเห็นแบ่งเป็น 5 ระดับ ดังนี้ 
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5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง  
4 หมายถึง เห็นด้วย  
3 หมายถึง ไม่แน่ใจ  
2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ในการวิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถาม ใช้เกณฑ์เฉลี่ยในแต่ละระดับชั้นโดยใช้สูตรการ

ค านวณหาช่วงกว้างของชั้นดังนี้ 

ความกว้างของอันตรภาคชั้น =
คะแนนสูงสุด − คะแนนต่ าสุด

จ านวนชัน้
 

           =  
5−1

5
    = 0.8 

ดังนั้น จึงสามารถก าหนดเกณฑ์เฉลี่ยของระดับความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยเรื่องค่านิยม  
(value) ได้ดังนี้  

คะแนนเฉลี่ย   4.21 – 5.00  หมายถึง  ผู้บริโภคมีความเห็นด้วยในระดับมากที่สุด 
คะแนนเฉลี่ย   3.41 – 4.20  หมายถึง  ผู้บริโภคมีความเห็นด้วยในระดับมาก 
คะแนนเฉลี่ย   2.61 – 3.40  หมายถึง  ผู้บริโภคมีความเห็นด้วยในระดับปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย   1.81 – 2.60  หมายถึง  ผู้บริโภคมีความเห็นด้วยในระดับน้อย 
คะแนนเฉลี่ย   1.00 – 1.80  หมายถึง  ผู้บริโภคมีความเห็นด้วยในระดับน้อยที่สุด 
ส่วนที่  4  เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอล 

แลบบอเรชั่น ค าถามมีลักษณะเป็นค าถามแบบมาตราส่วน (Likert Scale) โดยใช้ระดับการวัด
ข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) จ านวน 6 ข้อ โดยให้คะแนนแต่ละระดับต้ังแต่ค่า
คะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุดคือ 5 ซึ่งเป็นการวัดข้อมูลแบบอันตรภาคชั้น 
(Interval Scale) และได้ก าหนดค่าของการประเมินความคิดเห็นแบ่งเป็น 5 ระดับ ดังนี้ 

5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง  
4 หมายถึง เห็นด้วย  
3 หมายถึง ไม่แน่ใจ  
2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
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ในการวิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถาม ใช้เกณฑ์เฉลี่ยในแต่ละระดับชั้นโดยใช้สูตรการ
ค านวณหาช่วงกว้างของชั้นดังนี้ 

ความกว้างของอันตรภาคชั้น =
คะแนนสูงสุด − คะแนนต่ าสุด

จ านวนชัน้
 

           =  
5−1

5
    = 0.8 

ดังนั้น จึงสามารถก าหนดเกณฑ์เฉลี่ยของระดับความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ
ได้ ดังนี้  

คะแนนเฉลี่ย   4.21 – 5.00  หมายถึง  ผู้บริโภคมีความเห็นด้วยในระดับมากที่สุด 
คะแนนเฉลี่ย   3.41 – 4.20  หมายถึง  ผู้บริโภคมีความเห็นด้วยในระดับมาก 
คะแนนเฉลี่ย   2.61 – 3.40  หมายถึง  ผู้บริโภคมีความเห็นด้วยในระดับปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย   1.81 – 2.60  หมายถึง  ผู้บริโภคมีความเห็นด้วยในระดับน้อย 
คะแนนเฉลี่ย   1.00 – 1.80  หมายถึง  ผู้บริโภคมีความเห็นด้วยในระดับน้อยที่สุด 
 

3.4 การหาคุณภาพของเครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย 
การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้สร้างเป็นแบบสอบถาม  โดยได้

ด าเนินการสร้างเครื่องมือตามล าดับดังนี้   
1. ศึกษาค้นคว้าข้อมูลเกี่ยวกับธุรกิจการขายสินค้าประเภทแบรนด์กีฬา Fashion 

ตลอดจนผลิตภัณฑ์แบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ในอุตสาหกรรมเดียวกัน และอุตสาหกรรมที่ใกล้เคียง
หรือมีความค้ายคลึงกัน รวมถึงเอกสารทางวิชาการ บทความ และงานวิจัยต่างๆที่เกี่ยวข้อง เพื่อ
น ามาเป็นแนวทางเพื่อสร้างแบบสอบถาม 

2. ศึกษาหลักการสร้างแบบสอบถามเพื่อการวิจัย  โดยการค้นคว้าวิธีการเขียน
แบบสอบถามด้านต่างๆ ได้แก่ เนื้อหา รูปแบบ ลักษณะการใช้ค าพูด แนวคิดทฤษฎี รวมไปถึง
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรที่ได้การศึกษามาเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 

3. รวบรวมข้อมูลและก าหนดประเด็นส าคัญที่จะน ามาใช้สร้างแบบสอบถามเพื่อให้
เกินประสิทธิภาพสูงสุดและมีความตรงประเด็นมากที่สุด 

4. ด าเนินการสร้างแบบสอบถามฉบับร่าง โดยสร้างเป็นแบบสอบถามทั้งหมด 4 ส่วน 
ดังนี้ 
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ส่วนที ่1 แบบสอบถามข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่ วนที่  2  แบบสอบถามข้ อมู ล ด้านอง ค์ประกอบผลิตภัณฑ์  (Product 

Component) ที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับค่านิยม (Value) ที่มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล 

ส่วนที่ 4 แบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์ 
คอลแลบบอเรชั่น  ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

5. ในส่วนของการประเมินความน่าเชื่อถือนั้น ผู้วิจัยได้มีการประเมินความเที่ยงตรง 
(Validity) และความน่าเชื่อถือ (Reliability) ของแบบสอบถามโดยน าแบบสอบถามให้อาจารย์ที่
ปรึกษาโครงการและอาจารย์ในภาควิชาตรวจสอบ เพื่อให้มีความครอบคลุม ครบถ้วนและ
สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการวิจัย เมื่อได้รับการตรวจสอบแล้วจึงน าข้อเสนอแนะมาพิจารณา
ปรับแก้ไขแบบสอบถาม 

6. ตรวจความเรียบร้อยอีกครั้งก่อนน าไปใช้กับกลุ่มตัวอย่างจริงที่จะใช้กับงานวิจัย
ฉบับจริง เรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 

3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ในการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลแบ่งออกเป็น 2 
ส่วน คือจากการค้นคว้าหาข้อมูล และจากแบบสอบถามของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย โดยผ่านช่อง
ทางการใช้การแจกแบบสอบถามในเขตที่ก าหนดและใช้แบบสอบถามแบบออนไลน์ควบคู่ด้วย 
เนื่องจากเป็นวิธีท่ีสะดวกรวดเร็วและช่วยประหยัดทั้งเวลาและค่าใช้จ่าย 

3.5.1 ข้อมูลทุติยภูมิ  (Secondary Data) เป็นการค้นคว้าจากเอกสารที่สามารถ
อ้างอิงได้ เช่น ค้นคว้าจากบทความ หรือผลงานวิจัยต่างๆ ที่เกี่ยวข้องเพื่อเป็นข้อมูลในการท าวิจัย 
และใช้ประกอบในการสร้างแบบสอบถาม   

3.5.2 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่าง จ านวน 400 ชุด โดยเก็บตัวอย่างจากผู้บริโภคที่เคยซื้อหรือสนใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์
คอลแลบบอเรชั่น ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล  
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3.6 การจัดท าข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 
1. การจัดท าข้อมูล  

การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้จัดท าข้อมูลโดยด าเนินการตามล าดับ ดังนี้  
1.1 รวบรวมแบบสอบถามที่ตอบรับกลับมา จากนั้นตรวจสอบความถูกต้องและ

ความสมบุรณ์ของแบบสอบถาม 
1.2 ด าเนินการลงรหัส (Coding) แล้วน าข้อมูลมาบันทึกลงคอมพิวเตอร์เพื่อ

ประมวลผล 
1.3 ประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป 

2. การวิเคราะห์ข้อมูล 
การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติ ดังนี้  

2.1 สถิติเชิงพรรณา (Descriptive statistic) เพื่ออธิบายคุณลักษณะของกลุ่ม
ตัวอย่าง ดังนี้  

2.1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม
ส่วนที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร์ (Demography) ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้ต่อเดือน และส่วนที่4 การตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

2.1.2 ค่าเฉลี่ย (Mean) ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม ส่วนที่  2 
ปัจจัยด้านองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product Component) ได้แก่ ประโยชน์หลัก (Core 
Benefit) ผลิตภัณฑ์พื้นฐาน (Basic Product) ผลิตภัณฑ์คาดหวัง (Expected Product) ผลิตภัณฑ์
ควบ (Augment Product) และศักยภาพของผลิตภัณฑ์ (Potential product) ส่วนที่ 3 ปัจจัยด้าน
ค่านิยม (Value) ได้แก่ ค่านิยมส่วนบุคคล (Individual Value) และค่านิยมทางสังคม (Social 
Value) และส่วนที่ 4 การตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

2.1.3 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูล
จากแบบสอบถาม ส่วนที่ 2 ปัจจัยด้านองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product Component) ได้แก่
ประโยชน์หลัก  (Core Benefit) ผลิตภัณฑ์พื้นฐาน (Basic Product) ผลิตภัณฑ์คาดหวั ง 
(Expected Product) ผลิตภัณฑ์ควบ  (Augment Product) และ ศักยภาพของผลิตภัณฑ์  
(Potential product) ส่วนที่ 3 ปัจจัยด้านค่านิยม (Value) ได้แก่ค่านิยมส่วนบุคคล (Individual 
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Value) และค่านิยมทางสังคม (Social Value) และส่วนที่4 การตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอ
ลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

2.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อทดสอบสมมุติฐานดังนี้  
2.2.1 สมมุ ติ ฐ านข้ อที่ 1 ผู้ บ ริ โ ภคที่ มี ลั กษณะทางประชาก รศาสต ร์  

(Demography) ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ ที่แตกต่างกัน  มี
อิทธิพลต่อตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล แตกต่างกัน เพื่อทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม 
ส าหรับตัวแปรด้านเพศจะทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ Two Independent –Samples t- test 
เพื่อทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มากกว่า 2 กลุ่ม ส าหรับตัวแปรด้านเพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน กรณีที่ค่าความแปรปรวนของข้อมูลทุกกลุ่ม
ไม่เท่ากัน จะทดสอบสมมุติฐานโดยใช้สถิติ Brown-Forsythe ส าหรับการทดสอบผู้บริโภคที่มี
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ซึ่งประกอบไปด้วยเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือนที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น แตกต่างกัน  

2.2.2 สมมุติฐานข้อที่  2 ปัจจัยด้านองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product 
Component) ได้แก่ ประโยชน์หลัก (Core Benefit) ผลิตภัณฑ์พื้นฐาน (Basic Product) ผลิตภัณฑ์
คาดหวัง (Expected Product) ผลิตภัณฑ์ควบ (Augment Product) และศักยภาพของผลิตภัณฑ์ 
(Potential product) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จะทดสอบสมมุติฐานโดยใช้สถิติการวิเคราะห์
ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  

2.2.3 สมมุติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยด้านค่านิยม (Values) ได้แก่ ค่านิยมทางสังคม 
(Social Values) และค่านิยมส่วนบุคคล (Personal Values) มีอิทธิพลต่อตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบ
แบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จะทดสอบ
สมมุติฐานโดยใช้สถิติการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
 

3.7 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ในการวิเคราะห์ข้อมูลและการทดสอบสมมติฐานจะท าการประมวลผลโดยวิธีการทาง

สถิติด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป ดังนี้  
3.7.1 สถิติเชิงพรรรณนา (Descriptive statistic) 

เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อให้ทราบถึงลักษณะข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง โดย
สามารถแยกการวิเคราะห์แบบสอบถามได้ ดังนี้ 
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แบบสอบถามส่วนที่  1 เกี่ ยวข้องกับลักษณะส่วนบุคคลของผู้ ตอบ
แบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน น ามา
วิเคราะห์แสดงผลเป็นการแจกแจงความถี่  (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย 
(Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

แบบสอบถามส่วนที่ 2 ซึ่งเกี่ยวข้องกับส่วนประกอบผลิตภัณฑ์ (Product 
Component) ประกอบด้วย ประโยชน์หลัก (Core Benefit) ผลิตภัณฑ์พื้นฐาน (Basic Product)) 
ผลิตภัณฑ์คาดหวัง (Expected product) ผลิตภัณฑ์ควบ (Augment product) และศักยภาพของ
ผลิตภัณฑ์ (Potential product) ซึ่งใช้สถิติในการวิเคราะห์ โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

แบบสอบถามส่วนที่  3 ซึ่งเกี่ยวข้องกับค่านิมยม (Value) ประกอบด้วย
ค่านิยมทางสังคม (Social Values) และค่านิยมส่วนบุคคล (Personal Values) ซึ่งใช้สถิติในการ
วิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

แบบสอบถามส่วนที่ 4 ซึ่งเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรองเท้า
ผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ซึ่งใช้สถิติในการวิเคราะห์
โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

1. หาค่าร้อยละ (Percentage) 
 

  P   =   𝑓
𝑛

× 100 

เมื่อ  P  แทน  ค่าคะแนนเฉลี่ย  
f  แทน  ความถี่ของคะแนน 
n แทน  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

2. หาค่าเฉลี่ย (Mean) โดยใช้สูตร (ชูศรี วงศ์รัตนะ, 2541, น. 40) 
 

 𝑥̅    =     
∑ x

𝑛
 

 
 เมื่อ  x̅ แทน ค่าคะแนนเฉลี่ย 

 ∑ 𝑥 แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
 n แทน  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
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3. ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) (ชูศรี วงศ์รัตนะ, 2541, น. 40) 
 

 S.D.  =          
√𝑛 ∑ 2x −(∑ 2𝑥)  

𝑛(𝑛−1)
 

 
เมื่อ  S.D. แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุ่มตัวอย่าง 

 (∑ 2x) แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกก าลังสอง 

 ∑ 2𝑥  แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตัวยกก าลังสอง 
 n แทน  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

 

3.7.2 สถิติที่ใช้ทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 

1. หาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์แอลฟ่า (α–
Coefficent) ของครอนบัค (Cronbach’s alpha) (กัลยาวานิชย์ บัญชา, 2546, น. 449) 

 

  สูตร      a  =   
𝑘

𝑘−1
  [1 −

∑ 𝑠ⅈ
2

𝑠𝑡
2 ] 

 

โดย     a    แทน   ค่าความเชื่อมั่น 
            K    แทน   จ านวนข้อ 

           𝑠ⅈ
2  แทน   ผลรวมความแปรปรวนแต่ละข้อ    

           𝑠𝑡
2  แทน   ความแปรปรวนของคะแนนรวม 

 

3.7.3 สถิติที่ใช้ทดสอบสมมุติฐาน 
โดยใช้ทดสอบสมมุติฐานเพื่อแสดงถึงความสัมพันธ์ของตัวแปรต้นและตัวแปร

ตาม มีรายละเอียดดังนี้ 
สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ 

ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบ แบ
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รนด์คอลแลบบอเรชั่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลแตกต่างกัน โดยใช้สถิติ 
T-Test และ One-Way ANOVA 

สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยด้านองค์ประกอบผลิตภัณฑ์ (Product Component) 
ได้แก่ ประโยชน์หลัก (Core Benefit) ผลิตภัณฑ์พื้นฐาน (Basic Product) ผลิตภัณฑ์คาดหวัง 
(Expected product) ผลิตภัณฑ์ควบ (Augment product) และ ศักยภาพของผลิตภัณฑ์  
(Potential product) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล โดยใช้สมการถดถอยเชิงซ้อนพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis ) 

สมมติฐานข้อที่  3 ปัจจัยด้านค่านิยม (Values) ได้แก่ ค่านิยมทางสังคม 
(Social Values) และค่านิยมส่วนบุคคล (Personal Values) มีอิทธิพลต่อตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบ
แบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล โดยใช้สมการ
ถดถอยเชิงซ้อนพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

1 . สถิ ติ  Two Independent –Samples t-  test  เพื่อทดสอบความแตกต่างระหว่าง
ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม ที่เป็นอิสระต่อกัน (ชูศรี วงศ์รัตนะ, 2544, น. 178) ส าหรับ
ทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านเพศที่แตกต่างกัน  มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล แตกต่างกัน โดยมีสูตรในการหาค่า t ดังนี้  

หาค่าความแปรปรวนของข้อมูลโดยการทดสอบ Levene’s Test ถ้าค่าความ
แปรปรวนของทั้ง 2 กลุ่มเท่ากันให้พิจารณาค่าในแถว Equal variances assumed แต่ถ้าค่าความ
แปรปรวนของทั้ง 2 กลุ่มไม่เท่ากัน ให้พิจารณาค่าในแถว Equal variances assumed โดยใช้สูตร 
ดังนี้  

1.1 กรณีค่าความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุ่มเท่ากัน  (𝑆1
2 =  𝑆2

2) 
 

                                               
𝑋̅1 − 𝑋̅2

√
1

𝑛1
+

1
𝑛2

𝑠𝑝
 
 

 
เมื่อ         t    แทน    ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน t-distribution 

𝑋̅1  แทน    ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่ 1 

𝑋̅2  แทน    ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่ 2 
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𝑆1
2  แทน    ค่าความแปรปรวนของคะแนนกลุ่มตัวอย่างที่ 1 

𝑆2
2  แทน    ค่าความแปรปรวนของคะแนนกลุ่มตัวอย่างที่ 2 

        𝑛1  แทน    ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ 1 

        𝑛2  แทน    ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ 2 

df    แทน     𝑛1 + 𝑛2 − 2 
 

1.2 กรณีที่ค่าความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุ่ม ไม่เท่ากัน (𝑆1
2 ≠  𝑆2

2) 

 

  𝑡 =  
𝑋̅1 − 𝑋̅2

√[
𝑆1
2

𝑛1
+

𝑆2
2

𝑛2
]
2
 

 

 

 Degree of Freedom (df)   =  
[

𝑆1
2

𝑛1
+

𝑆2
2

𝑛2
]
2

[
𝑆1
2

𝑛1
]

2

𝑛1
+

[
𝑆2
2

𝑛2
]

2

𝑛2

  

 
2.  สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว  

เพื่อทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มากกว่า 2 กลุ่มที่เป็น
อิสระต่อกัน ใช้กรณีที่ค่าความแปรปรวนของข้อมูลทุกกลุ่มเท่ากัน (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2549,  
น.  108) ส าหรับทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านเพศที่แตกต่างกัน  มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น  ของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑลแตกต่างกัน โดยมีสูตรดังนี้  

ใช้ค่า F-Ratio กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน มีสูตรดังนี้  
 

      F             =             𝑀𝑆𝑏/  𝑀𝑆𝑤    

 

F  แทน สถิติที่ใช้พิจารณา F-distribution 
MS แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (Mean Square Between 

Groups) 
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MS แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean Square Within 
Groups) 

Df แทน ชั้นแห่งความเป็นอิสระ ได้แก่ ระหว่างกลุ่ม (k-1) และภายในกลุ่ม (n-k) 
K แทน จ านวนกลุ่มของตัวอย่างที่น ามาทดสอบสมมติฐาน 
n แทน จ านวนตัวอย่างทั้งหมด 
SS(B) แทน ผลรวมก าลังสองระหว่างกลุ่ม (Between Sum of Square) 
k-1  แทน ความเป็นอิสระระหว่างกลุ่มชั้น (Between degree of freedom) 
SS(W) แทน ผลรวมก าลังสองภายในกลุ่ม (Within Sum of Square) 
n-k     แทน ชั้นแห่งความเป็นอิสระภายในกลุ่ม (Within degree of freedom) 

กรณีถ้าผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติแล้ว ต้องท าการ
ทดสอบเป็นรายคู่ต่อไป เพื่อดูว่ามีคู่ใดบ้างที่แตกต่างกัน โดยใช้วิธี Least Significant Difference 
(LSD) มีสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2546, น. 258)  
  

                        𝐿𝑆𝐷 =  𝑡
(1

𝑎

2
;𝑛−𝑘)√𝑀𝐸𝑆(

1

𝑛ⅈ
+

1

𝑛𝑗
)

   ; เมื่อ ni  ≠  nj 

  

  𝐿𝑆𝐷 =  𝑡
(1

𝑎

2
;𝑛−𝑘)√(

2𝑀𝑆𝐸

𝑛ⅈ
)
    ; เมื่อ ni  =  nj   

 
 

โดยที่       dfw  =   n-k 
เมื่อ     LSD    แทน  ค่าผลต่างนัยส าคัญที่ค านวณได้ส าหรับกลุ่มตัวอย่างกลุ่มที่ i และ j 

MSE   แทน  ความแปรปรวนภายในกลุ่ม (MSw) (Mean square error) 
k     แทน  จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ทดสอบ 
n     แทน  จ านวนกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 

α    แทน  ค่าความคลาดเคลื่อน 
ni     แทน  จ านวนตัวอย่างในกลุ่มที่ i 
nj     แทน  จ านวนตัวอย่างในกลุ่มที่ j 
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3. สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (Brown-Forsythe) เพื่อทดสอบความ
แตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มากกว่า 2 กลุ่ม ที่เป็นอิสระต่อกัน ใช้ในกรณีที่ค่า
ความแปรปรวนของข้อมูลทุกกลุ่มไม่เท่ากัน (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2549, น. 108) ส าหรับทดสอบ
สมมติฐานข้อที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านเพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลแตกต่างกัน โดยมีสูตรดังนี้ 

 ใช้ค่า Brown-Forsythe กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน 
 

B  =  
𝑀𝑆𝐵

𝑀𝑆𝑊
 

 

โดยค่า            MSw = ∑ (1 −
𝑛𝑗

𝑁
) 𝑆1

2𝑘
ⅈ=1  

เมื่อ β           แทน   ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน Brown-Forsythe 
MSB       แทน ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนระหว่างกลุ่มส าหรับสถิติ Brown-

Forsythe (Mean Square Groups) 
MSW แทน ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนภายในกลุ่มส าหรับสถิติ Brown-

Forsythe (Mean Square Within Groups for Brown-
Forsythe)   

   ni แทน  จ านวนกลุ่มตัวอย่างของกลุ่มที่ ii          
n  แทน  ขนาดประชากร   

  𝑆1
2    แทน  ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่าง  

  
กรณีถ้าผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติแล้ว ต้องท าการ

ทดสอบเป็นรายคู่ต่อไป เพื่อดูว่ามีคู่ใดบ้างที่แตกต่างกัน โดยใช้วิธี Dunnett’s T3  (วิเชียร เกตุสิงห์, 
2543, p. 116) 

 

    𝑡 =  
𝑋̅ⅈ−𝑋̅𝑗

𝑀𝑆𝑤(
1

𝑛ⅈ
+

1

𝑛𝑗
)

 

 
เมื่อ  t      แทน  ค่าสถิติที่ใช้พิจารณา t-distribution  
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    MSW  แทน  ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean square within 
group) 

  ส าหรับสถิติ Dunnett’s T3 

𝑋̅ⅈ   แทน   ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่ i 

𝑋̅𝑗   แทน   ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่ j 
Ni     แทน   จ านวนตัวอย่างของกลุ่มที่ i 
Nj     แทน   จ านวนตัวอย่างของกลุ่มที่ j   

3.4 สถิติการวิเคราะห์ทดถอดเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ส าหรับ
ทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยด้านส่วนองค์ประกอบผลิตภัณฑ์ ซึ่งประกอบด้วย ด้านประโยชน์
หลัก ผลิตภัณฑ์พื้นฐาน ผลิตภัณฑ์คาดหวัง ผลิตภัณฑ์ควบ และศักยภาพของผลิตภัณฑ์ สามารถ
ท านายการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล และสมมุติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยด้านค่านิยม ซึ่งประกอบไปด้วยค่านิยมส่วนบุคคลและ
ค่านิยมทางสังคม อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล โดยใช้สูตรดังนี้ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณว่าง

ตัวแปรตาม (Y) และตัวแปรอิสระ (X) ของประชากรจะเห็นว่า กลุ่มตัวแปรอิสระ (𝛼 +

𝛽 × +𝛽 × + ⋯ + 𝛽 ×) สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงค่าของตัวแปรตามได้ส่วน
หนึ่ง ในส่วนของการเปลี่ยนแปลงที่ไม่สามารถอธิบายได้นี้ เรียกว่า ค่าความคลาดเคลื่อนในการ
พยากรณ์ (Error : E) การวิเคราะห์เชิงถดทอยแบบพหุคูณจะเป็นการพยากรณ์หาค่าสัมประสิทธิ์ a 
และ b1 จากค่าสถิติ   a และ b ที่ได้จากการค านวณโดยกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้หลักการวิเคราะห์ คือ 
ค่าสัมประสิทธิ์ที่ค านวรจะต้องเป็นค่าสัมประสิทธิ์ที่ท าให้สมการดังกล่าว มีค่าความคลาดเคลื่อน
ก าลังสองรวมกันน้อยที่สุด (Ordinary Least Square : OLS)  

สมการการถดทอยเชิงหุคูณของประชากร 
 

γ = 𝛼 + 𝛽 × +𝛽 × + ⋯ . +β × +ε 
 

สมการการถดถอยเชิงพหุคูณของกลุ่มตัวอย่าง 
 

γ = 𝛼 + 𝛽 × +𝛽 × + ⋯ . +β × +ε 
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โดยที่   X คือ ตัวแปรอิสระ 
Y คือ ตัวแปรตาม 
K คือ จ านวนตัวแปรอิสระ 

 
เมื่อ 𝛼 และ a เป็นจุดตัดแกน Y ของสมการถดถอย หรือ ค่าของ Y เมื่อให้ตัวแปร 

อิสระทั้งหมดมีค่าเท่ากับศูนย์ 

ส่วน 𝛽 และ b เป็นสัมประสิทธิ์ถดถอย (Partial regression coefficient) ของตัว
แปรอิสระแต่ละตัว ซึ่งหมายถึง อัตราการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตาม (Y) เมื่อตัวแปรอิสระนั้น
เปลี่ยนไป 1 หน่วย โดยตัวแปรอิสระอื่นมีค่าคงที่  

การวิเคราะห์ ชิงถดถอยเชิงพหคูณมีเงื่อนไขที่ส าคัญ คือ  
1. ความผิดพลาด (error) ต้องเป็นตัวแปรสุ่ม และมีการแจกแจงแบบโค้งปกติ  
2. ความแปรปรวนของตัวแปรตาม (Y) ในทุกค่าของตัวแปรอิสระ (X) จะต้อง

เท่ากัน  
3. ค่าความผิด พลาดของตัวแปรตาม (Y) แต่ละค่าเป็นอิสระกัน  
4. ตัวแปรอิสระที่น ามาวิเคราะห์จะต้องเป็นอิสระกัน  
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บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบ

รนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล ในการวิเคราะห์และแปล
ความหมายของข้อมูล ผู้วิจัยได้ก าหนดสัญลักษณ์และอักษรย่อเพื่อให้เข้าใจและสื่อความหมายได้
ตรงกัน ดังนี้ 

H0 แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
H1 แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
 n แทน จ านวนคนในกลุ่มตัวอย่าง 
X  แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 
S.D. แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
SS แทน ผลบวกก าลังสองของคะแนน (Sum of Square) 
MS แทน ค่าเฉลี่ยของผลบวกก าลังสองของคะแนน (Mean of Square) 
df แทน ชั้นของความเป็นอิสระ (Degree of freedom) 
t แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน t-distribution 
F      แทน ค่าที่ใช้พิจารณาใน F-distribution 
R แทน ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ 
R2 แทน ก าลังสองของค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ 
SE แทน ความคลาดเคลื่อนของการประมาณค่าพารามิเตอร์ 
SEE แทน ความคลาดเคลื่อนมาตราฐานในการพยากรณ์ 
B แทน ค่าสัมพันธ์การถดถอยของตัวพยากรณ์ซึ่งพยากรณ์ในรูป 
  คะแนนดิบ 

β แทน ค่าสัมประสิทธิ์การถูกตอบของตัวพยากรณ์ซึ่งพยากรณ์ 
  ในรูปคะแนนมาตรฐาน 
Sig. แทน ความน่าจะเป็นส าหรับบอกนัยส าคัญในสถิติ  
* แทน มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** แทน มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้เสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลและการแปลผลตามความมุ่ง 

หมายของการวิจัย โดยแบ่งการน าเสนอออกเป็น 5 ตอน ตามลาดับดังนี้ 
ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ

อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และราคาเฉลี่ยของรองเท้าผ้าใบที่ซื้อโดยส่วนใหญ่ 
ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับองค์ประกอบผลิตภัณฑ์กับการตัดสินใจซื้อ

รองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล 5 ด้าน 
คือ ด้านประโยชน์หลัก ด้านผลิตภัณฑ์พื้นฐาน ด้านผลิตภัณฑ์คาดหวัง ด้านผลิตภัณฑ์ควบ และ
ด้านศักยภาพของผลิตภัณฑ์ วิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 

ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับค่านิยมในการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบ
รนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล 2 ด้าน คือ ด้านค่านิยม
ส่วนบุคคล และด้านค่านิยมทางสังคม วิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) 

ตอนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอ
ลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล วิเคราะห์ โดยการหาค่าเฉลี่ย 
(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ตอนที่ 5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 
สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ 

ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้า
ผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล แตกต่างกัน 

สมมติฐานข้อที่  2 ปัจจัยด้านองค์ประกอบผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ด้าน
ประโยชน์หลัก ด้านผลิตภัณฑ์พื้นฐาน ด้านผลิตภัณฑ์คาดหวัง ด้านผลิตภัณฑ์ควบ และด้าน
ศักยภาพของผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล  

สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยด้านค่านิยม ประกอบด้วย ด้านค่านิยมส่วนบุคคล  และ
ด้านค่านิยมทางสังคมมีอิทธิพลต่อตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล  
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะด้านประชากรศาสตร์ 

ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 ชุด จ าแนกตามเพศ  อายุ การศึกษา 
อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และราคาเฉลี่ยของรองเท้าผ้าใบที่ซื้อโดยส่วนใหญ่ วิเคราะห์โดยการ
หาค่าร้อยละ ดังแสดงในตาราง 3 
 
ตาราง 3 แสดงจานวน (ความถี่) และค่าร้อยละ ของข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ประกอบด้วย 
เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และราคาเฉลี่ยของรองเท้าผ้าใบที่ซื้อโดยส่วน
ใหญ่ 
 

ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพศ 

  

ชาย 136 34.00 
หญิง 264 66.00 
รวม 400 100.00 

อายุ 
  

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 2 0.50 
21 - 30 ปี 287 71.75 
31 - 40 ปี 100 25.00 
41 - 50 ปี 11 2.75 
รวม 400 100.00 

การศึกษา 
  

ต่ ากว่าปริญญาตรี 2 0.50 
ปริญญาตรี 264 66.00 
ปริญญาโท 134 33.50 
รวม 400 100.00 
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ตาราง 3 (ต่อ) 
 

ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
อาชีพ 

  

นักเรียน / นักศึกษา 6 1.50 
พนักงานบริษัทเอกชน 305 76.25 
ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 31 7.75 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว 42 10.50 
อ่ืนๆ 16 4.00 
รวม 400 100.00 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
  

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท 29 7.25 
20,001 - 30,000 บาท 107 26.75 
30,001 - 40,000 บาท 107 26.75 
40,001 บาทขึ้นไป 157 39.25 
รวม 400 100.00 

ราคาเฉลี่ยของรองเท้าผ้าใบที่ซื้อโดยส่วนใหญ่ 
  

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 1,999 บาท 28 7.00 
2,000 - 2,999 บาท 99 24.75 
3,000 - 3,999 บาท 155 38.75 
4,000 - 4,999 บาท 79 19.75 
5,000 บาทขึ้นไป 39 9.75 
รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 3 แสดงข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่ามี 

รายละเอียดดังนี้ 
เพศ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 264 คน คิดเป็นร้อยละ 

66.00 และเป็นเพศชาย จ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34.00 
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อายุ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 21 - 30 ปี จ านวน 287 คน คิดเป็นร้อยละ
71.75 รองลงมา คือ อายุ 31 - 40 ปี จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.00 อายุ 41 - 50 ปี จ านวน 
11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.75 และอายุ ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50 
ตามล าดับ 

การศึกษา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 264 
คน คิดเป็นร้อยละ 66.00 รองลงมา คือ การศึกษาระดับปริญญาโท จ านวน 134 คน คิดเป็นร้อย
ละ 33.50 และระดับต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50 ตามล าดับ 

อาชีพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 305 คน    
คิดเป็นร้อยละ 76.25 รองลงมา คือ อาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 
10.50 อาชีพข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.75 อาชีพอ่ืนๆ 
จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.00 และอาชีพนักเรียน / นักศึกษา จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 
1.50 ตามล าดบั 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 40,001 
บาทขึ้นไป จ านวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 39.25 รองลงมา คือ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 
30,000 บาท และ 30,001 - 40,000 บาท จ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 26.75 เท่ากัน และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.25 ตามล าดับ 

ราคาเฉลี่ยของรองเท้าผ้าใบที่ซื้อโดยส่วนใหญ่ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
ราคาเฉลี่ยของรองเท้าผ้าใบที่ซื้อ 3,000 - 3,999 บาท จ านวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 38.75 
รองลงมา คือ ราคาเฉลี่ยของรองเท้าผ้าใบที่ซื้อ 2,000 - 2,999 บาท จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 
24.75 ราคาเฉลี่ยของรองเท้าผ้าใบที่ซื้อ 4,000 - 4,999 บาท จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.75 
ราคาเฉลี่ยของรองเท้าผ้าใบที่ซื้อ 5,000 บาทขึ้นไป จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.75 และราคา
เฉลี่ยของรองเท้าผ้าใบที่ซื้อต่ ากว่าหรือเท่ากับ 1,999 บาท จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.00 
ตามล าดับ 
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ตาราง 4 แสดงจานวน (ความถี่) และค่าร้อยละ ของข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ โดยจัดกลุ่ม
ตัวอย่างใหม่ในข้อ อายุ การศึกษา และอาชีพ  
 

ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
อายุ 

  

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 30 ปี 289 72.25 
31 - 50 ปี 111 27.75 
รวม 400 100.00 

การศึกษา 
  

ปริญญาตรีหรือต่ ากว่า 266 66.50 
ปริญญาโท 134 33.50 
รวม 400 100.00 

อาชีพ 
  

พนักงานบริษัทเอกชน 305 76.25 
ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 31 7.75 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว 42 10.50 
อ่ืนๆ 22 5.50 
รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 3 แสดงข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามโดยจัดกลุ่ม

ใหม่ จ าแนกตามตัวแปรได้ดังนี้ พบว่ามีรายละเอียดดังนี้ 
อายุ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ 30 ปี จ านวน 289 คน 

คิดเป็นร้อยละ 72.25 รองลงมา คือ อายุ 31 - 50 ปี จ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 27.75 
การศึกษา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือต่ ากว่า 

จ านวน 266 คน คิดเป็นร้อยละ 66.50 รองลงมา คือ การศึกษาระดับปริญญาโท จ านวน 134 คน 
คิดเป็นร้อยละ 33.50 

อาชีพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 305 คน    
คิดเป็นร้อยละ 76.25 รองลงมา คือ อาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 
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10.50 อาชีพข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.75 และอาชีพอ่ืนๆ 
จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.50 ตามล าดับ 

ตอนที่ 2 การวิเคราะห์องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับองค์ประกอบผลิตภัณฑ์กับการตัดสินใจซื้อรองเท้า

ผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล วิเคราะห์โดย
การหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 
ตาราง 5 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นต่อ
องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล 
 

องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ X . S.D. ระดับความคิดเห็น 

1.1 ด้านประโยชน์หลัก 4.487 0.596 มากที่สุด 
1.2 ด้านผลิตภัณฑ์พื้นฐาน 4.283 0.632 มากที่สุด 
1.3 ด้านผลิตภัณฑ์คาดหวัง 4.292 0.620 มากที่สุด 
1.4 ด้านผลิตภัณฑ์ควบ 4.175 0.641 มาก 
1.5 ด้านศักยภาพของผลิตภัณฑ์ 4.072 0.747 มาก 
รวม 4.261 0.414 มากที่สุด 

 
จากตาราง 5 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นต่อองค์ประกอบผลิตภัณฑ์

ที่มีต่อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมเกี่ยวกับ
องค์ประกอบผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมากที่สุด มีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.261 เมื่อพิจารณาเป็นราย
ด้านแล้วพบว่า ด้านประโยชน์หลักเป็นปัจจัยที่มีระดับความคิดเห็นคะแนนอยู่ในระดับมากที่สุด มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.487 รองลงมา คือ ด้านผลิตภัณฑ์คาดหวัง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.292 ด้าน
ผลิตภัณฑ์พื้นฐาน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.283 ด้านผลิตภัณฑ์ควบ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.175 และด้าน
ศักยภาพของผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.072 ตามล าดับ 
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ตาราง 6 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นต่อด้าน
ประโยชน์หลักที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล 
 

ด้านประโยชน์หลัก X . S.D. ระดับความคิดเห็น 

2.1 รองเท้าสวมใส่สบาย 4.515 0.664 มากที่สุด 
2.2 สามารถรองรับสรีระเท้าได้ดี 4.513 0.645 มากที่สุด 
2.3 สามารถสวมใส่ได้หลายโอกาส 4.433 0.773 มากที่สุด 
รวม 4.487 0.596 มากที่สุด 

 
จากตาราง 6 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นต่อด้านประโยชน์หลักที่มี

ต่อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมเกี่ยวกับ ด้าน
ประโยชน์หลักอยู่ในระดับมากที่สุด มีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.487 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า 
ทุกข้อมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ รองเท้าสวมใส่สบาย และสามารถรองรับสรีระเท้า
ได้ดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.513 รองลงมา คือ สามารถสวมใส่ได้หลายโอกาส มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.433  
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ตาราง 7 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นต่อด้าน
ผลิตภัณฑ์พื้นฐานที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล 
 

ด้านผลิตภัณฑ์พื้นฐาน X . S.D. ระดับความคิดเห็น 

3.1 รองเท้ามีความสวยงาม 4.690 0.494 มากที่สุด 
3.2 รองเท้าบ่งบอกถึงความเป็น Collaboration 

ชัดเจน เช่น มีลาย หรือมีตราสัญลักษณ์
เด่นชัด 

4.200 0.939 มาก 

3.3 รูปลักษณ์รองเท้าออกแบบให้มีความเป็น
เอกลักษณ์ โดดเด่น แตกต่างจากรองเท้า
ผ้าใบแบบทั่วไป 

4.143 0.938 มาก 

3.4 บรรจุภัณฑ์ แสดงให้เห็นถึงความเป็น 
Collaboration เด่นชัด 

4.098 0.897 มาก 

รวม 4.283 0.632 มากที่สุด 

 
จากตาราง 7 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นต่อด้านผลิตภัณฑ์พื้นฐานท่ี

มีต่อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมเกี่ยวกับด้าน
ผลิตภัณฑ์พื้นฐานอยู่ในระดับมากที่สุด มีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.283 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด 1 ข้อ และระดับมาก 3 ข้อ ได้แก่ รองเท้ามีความ
สวยงาม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.690 รองลงมา คือ รองเท้าบ่งบอกถึงความเป็น Collaboration ชัดเจน 
เช่น มีลาย หรือมีตราสัญลักษณ์เด่นชัด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.200 รูปลักษณ์รองเท้าออกแบบให้มี
ความเป็นเอกลักษณ์ โดดเด่น แตกต่างจากรองเท้าผ้าใบแบบทั่วไป มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.143 และ
บรรจุภัณฑ์ แสดงให้เห็นถึงความเป็น Collaboration เด่นชัด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.098 ตามล าดับ 
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ตาราง 8 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นต่อด้าน
ผลิตภัณฑ์คาดหวังที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล 
 

ด้านผลิตภัณฑ์คาดหวัง X . S.D. ระดับความคิดเห็น 

4.1 รองเท้าผ้าใบ Brand Collaboration มี
คุณภาพที่เหมาะสมกับราคา 

4.550 0.615 มากที่สุด 

4.2 รองเท้าผ้าใบ Brand Collaboration มัก
ออกจ าหน่ายเป็น Limited Edition 

4.285 1.006 มากที่สุด 

4.3 สวมใส่แล้ว เห็นชัดว่าเป็นรองเท้าผ้าใบ 
Brand Collaboration 

4.458 0.784 มากที่สุด 

4.4 แบรนด์ที่ร่วม Collaboration ด้วยเป็น    
แบรนด์มีชื่อเสียง เช่น Prada Supreme 
เป็นต้น 

4.148 1.004 มาก 

4.5 แบรนด์ที่ร่วม Collaboration ด้วยเป็น    
แบรนด์ก าลังเป็นที่นิยม/ เป็นเทรนด์ใน
ปัจจุบัน เช่น Off-White Vetement เป็นต้น 

4.018 0.969 มาก 

รวม 4.292 0.620 มากที่สุด 

 
จากตาราง 8 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นต่อด้านผลิตภัณฑ์คาดหวัง

ที่มีต่อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมเกี่ยวกับด้าน
ผลิตภัณฑ์คาดหวังอยู่ในระดับมากที่สุด มีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.292 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด 3 ข้อ และระดับมาก 2 ข้อ ได้แก่ รองเท้าผ้าใบ  Brand 
Collaboration มีคุณภาพที่เหมาะสมกับราคา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.550 รองลงมา คือ สวมใส่แล้ว 
เห็นชัดว่าเป็นรองเท้าผ้าใบ Brand Collaboration มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.458 รองเท้าผ้าใบ Brand 
Collaboration มักออกจ าหน่ายเป็น Limited Edition มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.285 แบรนด์ที่ร่วม 
Collaboration ด้วยเป็นแบรนด์มีชื่อเสียง เช่น Prada Supreme เป็นต้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.148 
และแบรนด์ที่ร่วม Collaboration ด้วยเป็นแบรนด์ก าลังเป็นที่นิยม/ เป็นเทรนด์ในปัจจุบัน เช่น Off-
White Vetement เป็นต้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.018 ตามล าดับ 
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ตาราง 9 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นต่อด้าน
ผลิตภัณฑ์ควบที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล 
 

ด้านผลิตภัณฑ์ควบ X . S.D. ระดับความคิดเห็น 

5.1 มีการรับประกันสินค้า 4.173 0.869 มาก 
5.2 มีบริการจัดส่ง Delivery 3.820 1.080 มาก 
5.3 พนักงานขายสามารถให้ข้อมูลและ

รายละเอียดของสินค้าได้เป็นอย่างดี 
4.533 0.732 มากที่สุด 

รวม 4.175 0.641 มาก 

 
จากตาราง 9 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นต่อด้านผลิตภัณฑ์ควบที่มี

ต่อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมเกี่ยวกับ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ควบอยู่ในระดับมาก มีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.175 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า มี
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด 1 ข้อ และระดับมาก 2 ข้อ ได้แก่ พนักงานขายสามารถให้ข้อมูล
และรายละเอียดของสินค้าได้เป็นอย่างดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.533 รองลงมา คือ มีการรับประกัน
สินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.173 และมีบริการจัดส่ง Delivery มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.820 ตามล าดับ 
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ตาราง 10 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นต่อด้าน
ศักยภาพของผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล 
 

ด้านศักยภาพของผลิตภัณฑ์ X . S.D. ระดับความคิดเห็น 

1.1 มีการน าเทคโนโลยีใหม่ๆ เข้ามาพัฒนาใช้
กับผลิตภัณฑ์ในด้านวัสดุการผลิต เช่น 
เทคโนโลยีพื้นรองเท้าแบบใหม่ เป็นต้น 

4.438 0.654 มากที่สุด 

1.2 มีการน าเทคโนโลยีใหม่ๆเข้ามาพัฒนาใช้
กับผลิตภัณฑ์ในด้านการออกแบบ เช่น สี
เรืองแสง reflect เป็นต้น 

3.948 0.936 มาก 

1.3 ผลิตจากวัสดุที่สามารถ Recycle ได้ 3.830 1.093 มาก 
รวม 4.072 0.747 มาก 

 

จากตาราง 10 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นต่อด้านศักยภาพของ
ผลิตภัณฑ์ที่มีต่อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นโดยรวม
เกี่ยวกับด้านศักยภาพของผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมาก มีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.072 เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อพบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด 1 ข้อ และระดับมาก 2 ข้อ ได้แก่ มีการน า
เทคโนโลยีใหม่ๆเข้ามาพัฒนาใช้กับผลิตภัณฑ์ในด้านวัสดุการผลิต เช่น เทคโนโลยีพื้นรองเท้าแบบ
ใหม่ เป็นต้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.438 รองลงมา คือ มีการน าเทคโนโลยีใหม่ๆเข้ามาพัฒนาใช้กับ
ผลิตภัณฑ์ในด้านการออกแบบ เช่น สีเรืองแสง reflect เป็นต้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.948 และผลิต
จากวัสดุที่สามารถ Recycle ได้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.830 ตามล าดับ 

ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ค่านิยม 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับค่านิยมในการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอ

ลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล วิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย 
(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
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ตาราง 11 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นต่อ
ค่านิยมในการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมนฑล 
 

ค่านิยมในการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์
คอลแลบบอเรชั่น 

X . S.D. ระดับความคิดเห็น 

1.1 ด้านค่านิยมส่วนบุคคล 4.039 0.764 มาก 
1.2 ด้านค่านิยมทางสังคม 3.939 0.775 มาก 
รวม 3.989 0.682 มาก 

 
จากตาราง 11 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นต่อค่านิยมในการตัดสินใจ

ซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมเกี่ยวกับค่านิยมใน
การตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับมาก มีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.989 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านแล้ว พบว่า 
ด้านค่านิยมส่วนบุคคลเป็นปัจจัยที่มีระดับความคิดเห็นคะแนนอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.039 รองลงมา ด้านค่านยิมทางสังคม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.939  
 

ตาราง 12 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นต่อ
ค่านิยมด้านค่านิยมส่วนบุคคลในการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล 
 

ด้านค่านิยมส่วนบุคคล X . S.D. ระดับความคิดเห็น 

2.1 สวมใส่รองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบ
บอเรชั่น แล้วเกิดความภาคภูมิใจ 

4.030 0.939 มาก 

2.2 ชื่นชอบและผูกพันกับแบรนด์ที่มาร่วม 
Collaboration ด้วย 

4.113 0.963 มาก 

2.3 รองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น มี
คุณค่ากว่ารองเท้าผ้าใบทั่วไป 

3.943 0.965 มาก 

2.4 รองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น 
สามารถช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ที่ดีของผู้
สวมใส่ได้ 

4.125 0.873 มาก 
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ตาราง 12 (ต่อ) 
 

ด้านค่านิยมส่วนบุคคล X . S.D. ระดับความคิดเห็น 

2.5 รองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น 
สามารถช่วยส่งเสริมสถานะทางสังคมของ
ผู้สวมใส่ได้ 

3.983 0.943 มาก 

รวม 4.039 0.764 มาก 
 

จากตาราง 12 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นต่อด้านค่านิยมส่วนบุคคล
ในการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นโดยรวม
เกี่ยวกับด้านค่านิยมส่วนบุคคลอยู่ในระดับมาก มีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.039  เมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อพบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากทุกข้อ ได้แก่ รองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น 
สามารถช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ที่ดีของผู้สวมใส่ได้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.125 รองลงมา คือ ชื่นชอบ
และผูกพันธ์กับแบรนด์ที่มาร่วม Collaboration ด้วย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.113 สวมใส่รองเท้าผ้าใบ
แบรนด์คอลแลบบอเรชั่น แล้วเกิดความภาคภูมิใจ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.030 รองเท้าผ้าใบแบรนด์
คอลแลบบอเรชั่น สามารถช่วยส่งเสริมสถานะทางสังคมของผู้สวมใส่ได้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.983 
และรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น มีคุณค่ากว่ารองเท้าผ้าใบทั่วไป มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.943 ตามล าดับ 
 

ตาราง 13 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นต่อ
ค่านิยมด้านค่านิยมทางสังคมในการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล 
 

ด้านค่านิยมทางสังคม X . S.D. ระดับความคิดเห็น 

1.1 รองเท้าผ้าใบประเภทแบรนด์คอลแลบ
บอเรชั่น ก าลังเป็นเทรนด์/ เป็นกระแสนิยม
ในสังคม 

4.173 0.758 มาก 

1.2 กลุ่มเพื่อนหรือกลุ่มคนรู้จักให้ความสนใจ
หรือนิยมใส่รองเท้าผ้าใบ แบรนด์คอลแลบ
บอเรชั่น 

3.908 0.931 มาก 
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ตาราง 13 (ต่อ) 
 

ด้านค่านิยมทางสังคม X . S.D. ระดับความคิดเห็น 

1.3 คนมีชื่อเสียง (Celebrity) ให้ความสนใจ
หรือนิยมใส่รองเท้าผ้าใบ แบรนด์คอลแลบ
บอเรชั่น 

4.048 0.999 มาก 

1.4 คนในสังคมให้คุณค่ากับรองเท้าผ้าใบ          
แบรนด์คอลแลบบอเรชั่น 

3.843 1.047 มาก 

1.5 คนในสังคมให้ความชื่นชมผู้ที่สวมใส่
รองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น 

3.725 0.925 มาก 

รวม 3.939 0.775 มาก 

 
จากตาราง 13 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นต่อด้านค่านิยมทางสังคม

ในการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นโดยรวม
เกี่ยวกับด้านค่านิยมส่วนบุคคลอยู่ในระดับมาก มีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.939  เมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อพบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากทุกข้อ ได้แก่ รองเท้าผ้าใบประเภทแบรนด์คอลแลบ
บอเรชั่น ก าลังเป็นเทรนด์/ เป็นกระแสนิยมในสังคม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.173 รองลงมา คือ คนมี
ชื่อเสียง (Celebrity) ให้ความสนใจหรือนิยมใส่รองเท้าผ้าใบ แบรนด์คอลแลบบอเรชั่น มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.048 กลุ่มเพื่อนหรือกลุ่มคนรู้จักให้ความสนใจหรือนิยมใส่รองเท้าผ้าใบ แบรนด์คอลแลบ
บอเรชั่น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.908 คนในสังคมให้คณุค่ากับรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.843 และคนในสังคมให้ความชื่นชมผู้ที่สวมใส่รองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบ
บอเรชั่น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.725 ตามล าดับ 
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ตอนที่ 4 ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อ  
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล วิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 
ตาราง 14 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นต่อการ
ตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล 

 

การตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบ
บอเรชั่น 

X . S.D. ระดับความคิดเห็น 

1.1 ตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบ
บอเรชั่น ตามความพอใจส่วนตัว 

4.658 0.506 มากที่สุด 

1.2 ตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบ
บอเรชั่น ตามค าแนะน าของผู้อื่น เช่น 
พนักงานขาย หรือคนใกล้ชิด 

3.270 1.109 ปานกลาง 

1.3 ตัดสินใจซื้อรองเท้าจากแบรนด์ที่มาร่วมท า 
Collaboration ด้วยเป็นหลัก 

3.805 1.034 มาก 

1.4 ตัดสินใจซื้อรองเท้าจากคุณสมบัติหรือการ
ใช้งานเป็นหลัก 

4.283 0.681 มากที่สุด 

1.5 ตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบ
บอเรชั่น จากรายละเอียด หรือประวัติ
ความเป็นมาที่น่าสนใจของรองเท้า 

3.635 1.093 มาก 

1.6 ตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบ
บอเรชั่น เพราะสามารถน ามาขายเพิ่ม
มูลค่า (Resale) ได้ 

3.520 1.214 มาก 

รวม 3.862 0.611 มาก 
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จากตาราง 14 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้า
ผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้ออยู่
ในระดับมาก มีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.862  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า มีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับมากที่สุด 2 ข้อ และระดับมาก 4 ข้อ ตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น  ตาม
ความพอใจส่วนตัว มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.658 รองลงมา ตัดสินใจซื้อรองเท้าจากคุณสมบัติหรือการ
ใช้งานเป็นหลัก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.283 ตัดสินใจซื้อรองเท้าจากแบรนด์ที่มาร่วมท า Collaboration 
ด้วยเป็นหลัก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.805 ตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น  จาก
รายละเอียด หรือประวัติความเป็นมาที่น่าสนใจของรองเท้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.635 ตัดสินใจซื้อ
รองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น เพราะสามารถน ามาขายเพิ่มมูลค่า (Resale) ได้ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.520 และตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ตามค าแนะน าของผู้อ่ืน เช่น 
พนักงานขาย หรือคนใกล้ชิด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.270 ตามล าดับ 

ตอนที่ 5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน ดังน้ี 
สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบ
รนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล แตกต่างกัน  ในส่วนนี้
สามารถแบ่งสมมติฐานย่อยตามข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์จ าแนกตามตัวแปรดังนี้ 

สมมติฐานข้อที่ 1.1 ผู้บริโภคที่มีเพศที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
รองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล แตกต่าง
กัน ในส่วนนี ้

จากสมมติฐานข้างต้นจะมีสมมติฐานทางสถิติดังนี้ 
(H0) : ผู้บริโภคที่มีเพศที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบ

รนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล ไม่แตกต่างกัน 
(H1) : ผู้บริโภคที่มีเพศที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบ

รนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล แตกต่างกัน 
ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์นั้น จะใช้การทดสอบหาค่า t-test และการทดสอบ

สมมติฐานใช้ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อ ค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 

การทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบ
บอเรชั่น โดยใช้ Levene’s Test for Equality of Variances หากค่า Sig. มีค่ามากกว่า 0.05 จะใช้ 
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t-test กรณี Equal Variances Assumed ในการทดสอบสมมติฐาน และถ้าหากค่า Sig. ซึ่งน้อย
กว่า 0.05 ดังนั้น จะใช้ t-test กรณี Equal Variances not assumed ในการทดสอบสมมติฐาน ซึ่ง
ต้ังสมมติฐานดังนี้ 

(H0) : ค่าแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกัน 
(H1) : ค่าแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกัน 

 

ตาราง 15 ผลการทดสอบความแปรปรวนของของการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบ
บอเรชั่น จ าแนกตามเพศ  
 

การตัดสินใจซื้อ 
Levene's Test 

F Sig. 
การตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์ 
คอลแลบบอเรชั่น 

4.486* 0.035 

 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 15 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% พบว่า 

การตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.035 
หมายความว่าค่าความแปรปรวนของเพศแตกต่างกันจึงใช้ค่า t-test ในกรณี Equal variances not 
assumed 
 
ตาราง 16 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบเพศกับการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบ
บอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล 
 

การตัดสินใจซื้อ เพศ X . S.D. t df 
Sig. 

(2-tailed) 
การตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบ ชาย 3.985 0.690 2.740* 227.937 0.007 
แบรนด์คอลแลบบอเรชั่น  หญิง 3.798 0.557 

   

 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตาราง 16 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อรองเท้า
ผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล จ าแนกตามเพศ 
โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ t-test พบว่า การตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น  ค่า 
Sig เท่ากับ 0.007 มีค่าน้อยกว่า 0.05 นั้น คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีเพศที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้า
ผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยในเพศชายจะมีการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอ
ลแลบบอเรชั่นมากกว่าเพศหญิง โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.187 

สมมติฐานข้อที่ 1.2 ผู้บริโภคที่มีอายุที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
รองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล แตกต่าง
กัน ในส่วนนี ้

จากสมมติฐานข้างต้นจะมีสมมติฐานทางสถิติดังนี้ 
(H0) : ผู้บริโภคที่มีอายุที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบ

แบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล ไม่แตกต่างกัน 
(H1) : ผู้บริโภคที่มีอายุที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบ

แบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล แตกต่างกัน 
ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์นั้น จะใช้การทดสอบหาค่า t-test และการทดสอบ

สมมติฐานใช้ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อ ค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 

การทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบ
บอเรชั่น โดยใช้ Levene’s Test for Equality of Variances หากค่า Sig. มีค่ามากกว่า 0.05 จะใช้ 
t-test กรณี Equal Variances Assumed ในการทดสอบสมมติฐาน และถ้าหากค่า Sig. ซึ่งน้อย
กว่า 0.05 ดังนั้น จะใช้ t-test กรณี Equal Variances not assumed ในการทดสอบสมมติฐาน ซึ่ง
ต้ังสมมติฐานดังนี้ 

(H0) : ค่าแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกัน 
(H1) : ค่าแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกัน 
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ตาราง 17 ผลการทดสอบความแปรปรวนของของการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบ
บอเรชั่น จ าแนกตามอายุ 
 

การตัดสินใจซื้อ 
Levene's Test 

F Sig. 
การตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์ 
คอลแลบบอเรชั่น 

6.692* 0.010 

 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 17 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดับความเชื่อมั่นที่ 95% พบว่า 

การตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.010 หมายความ
ว่าค่าความแปรปรวนของอายุแตกต่างกันจึงใช้ค่า t-test ในกรณี Equal variances not assumed 
 
ตาราง 18 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบอายุกับการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบ
บอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล 
 

การตัดสินใจซื้อ อายุ X . S.D. t df 
Sig. 

(2-tailed) 
การตัดสินใจซื้อ
รองเท้าผ้าใบ 

ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 30 ปี 

0.862 0.551 0.023 57.849 0.982 

แบรนด์คอลแลบ
บอเรชั่น  

31 - 50 ปี 0.860 0.749 
   

 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 18 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อรองเท้า

ผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล จ าแนกตาม
อายุ โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ t-test พบว่า การตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น 
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ค่า Sig เท่ากับ 0.982 มีค่ามากกว่า 0.05 นั้น คือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอายุที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้า
ผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล ไม่แตกต่างกัน 
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  

สมมติฐานข้อที่ 1.3 ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริ
มนฑล แตกต่างกัน ในส่วนนี ้

จากสมมติฐานข้างต้นจะมีสมมติฐานทางสถิติดังนี้ 
(H0) : ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

รองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล ไม่
แตกต่างกัน 

(H1) : ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
รองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล แตกต่าง
กัน 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์นั้น จะใช้การทดสอบหาค่า t-test และการทดสอบ
สมมติฐานใช้ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อ ค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 

การทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบ
บอเรชั่น โดยใช้ Levene’s Test for Equality of Variances หากค่า Sig. มีค่ามากกว่า 0.05 จะใช้ 
t-test กรณี Equal Variances Assumed ในการทดสอบสมมติฐาน และถ้าหากค่า Sig. ซึ่งน้อย
กว่า 0.05 ดังนั้น จะใช้ t-test กรณี Equal Variances not assumed ในการทดสอบสมมติฐาน ซึ่ง
ต้ังสมมติฐานดังนี้ 

(H0) : ค่าแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกัน 
(H1) : ค่าแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกัน 
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ตาราง 19 ผลการทดสอบความแปรปรวนของของการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบ
บอเรชั่น จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

การตัดสินใจซื้อ 
Levene's Test 

F Sig. 
การตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์ 
คอลแลบบอเรชั่น 

6.559* 0.011 

 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 19 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% พบว่า การ

ตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.011 หมายความว่า
ค่าความแปรปรวนของระดับการศึกษาแตกต่างกันจึงใช้ค่า t-test ในกรณี Equal variances not 
assumed 
 
ตาราง 20 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดับการศึกษากับการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอ
ลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล 
 

การตัดสินใจซื้อ 
ระดับ

การศึกษา 
X . S.D. t df 

Sig. 
(2-tailed) 

การตัดสินใจซื้อ
รองเท้าผ้าใบ 

ปริญญาตรี
หรือต่ ากว่า 

3.802 0.574 -2.641* 234.725 0.009 

แบรนด์คอลแลบ
บอเรชั่น  

ปริญญาโท 3.980 0.666 
   

 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 20 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อรองเท้า

ผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล จ าแนกตาม
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ระดับการศึกษา โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ t-test พบว่า การตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอ
ลแลบบอเรชั่น ค่า Sig เท่ากับ 0.0092 มีค่าน้อยกว่า 0.05 นั้น คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริ
มนฑล แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยในระดับการศึกษาปริญญาโทจะมี
การตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่นมากกว่าระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือต่ า
กว่าโดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.178 

สมมติฐานข้อที่ 1.4 ผู้บริโภคที่มีอาชีพที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
รองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล แตกต่าง
กัน ในส่วนนี ้

จากสมมติฐานข้างต้นจะมีสมมติฐานทางสถิติดังนี้ 
(H0) : ผู้บริโภคที่มีอาชีพที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบ

แบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล ไม่แตกต่างกัน 
(H1) : ผู้บริโภคที่มีอาชีพที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบ

แบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล แตกต่างกัน 
ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์นั้น จะใช้การทดสอบความแตกต่างของกลุ่มตัวอย่าง

ที่มีมากกว่า 2 กลุ่มขึ้นไป โดยใช้วิธีวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of 
Variance) และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานของ (H1) ก็ต่อเมื่อ ค่า Sig. 2 tailed มีค่าน้อยกว่า 0.05 

โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างแต่ละกลุ่ม โดยใช้  
Levene’s test หากค่า Sig. มีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของข้อมูล
เท่ากัน จะทดสอบความแตกต่างโดยใช้ตาราง F - test และถ้าหากค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05
หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของข้อมูลไม่เท่ากัน จะทดสอบความแตกต่างโดยใช้ตาราง  
Brown - Forsythe 

ในกรณีที่ตาราง F - test และตาราง Brown - Forsythe มีค่า Sig. มากกว่า 0.05 
หมายความว่าที่ระดับความเชื่อมั่น 95% จะยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) แต่ในกรณีที่ตาราง F - test และตาราง Brown – Forsythe มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05
หมายความว่าที่ระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายถึง มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่แตกต่างกัน จะต้องนาไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน  (Multiple 
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Comparisons) โดยใช้วิธีทดสอบ Lease Significant Difference (LSD) สาหรับกรณีที่ความ
แปรปรวนไม่แตกต่างกัน และจะใช้วิธีทดสอบ Dunnett T3 สาหรับกรณีที่ความแปรปรวนแตกต่าง
กัน ซึ่งต้ังสมมติฐานดังนี้้ 

(H0) : ค่าแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกัน 
(H1) : ค่าแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกัน 

 
ตาราง 21 ผลการทดสอบความแปรปรวนของของการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบ
บอเรชั่น จ าแนกตามอาชีพ 

 

การตัดสินใจซื้อ Levene’s 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

การตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบ
รนด์คอลแลบบอเรชั่น 

11.861* 3 396 0.000 

 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 21 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์

คอลแลบบอเรชั่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล จ าแนกตามอาชีพ พบว่าการ
ตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น มีค่า Sig เท่ากับ 0.000 มีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ค่าความแปรปรวนของข้อมูลแต่
ละกลุ่มไม่เท่ากันจึงใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐานดังตาราง 22 
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ตาราง 22 แสดงการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอ
เรชั่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล จ าแนกตามอาชีพ 
 

การตัดสินใจซื้อ Brown-
Forsythe 

df1 df2 Sig. 

การตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบ 
แบรนด์คอลแลบบอเรชั่น 

8.904* 3 88.286 0.000 

 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 22 ผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอ

ลแลบบอเรชั่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล จ าแนกตามอาชีพ โดยใช้สถิติ 
Brown-Forsythe พบว่ามีค่า Sig เท่ากับ 0.000 มีค่าน้อยกว่า 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าผู้บริโภคที่มีอาชีพที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริ
มนฑล แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานในการวิจัย 

ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้ท าการวิเคราะห์ไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้
วิธีทดสอบ Dunnett T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ผล
การวิเคราะห์แสดงตาราง 23 
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ตาราง 23 แสดงการทดสอบผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันกับการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์
คอลแลบบอเรชั่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล 
 

อาชีพ 

 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 
ข้าราชการ / 
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

ประกอบ
ธุรกิจ
ส่วนตัว 

อ่ืนๆ 

X . 3.834 4.081 4.052 3.568 

พนักงานบริษัทเอกชน 3.834 - -0.246* -0.217* 0.266    
(0.003) (0.017) (0.161) 

ข้าราชการ / พนักงาน 4.081 
 

- 0.029 0.512* 
รัฐวิสาหกิจ 

   
(1.000) (0.001) 

ประกอบธุรกิจส่วนตัว 4.052 
  

- 0.483*      
(0.003) 

อ่ืนๆ 3.568 
   

- 

 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
จากตาราง 23 ผลการเปรียบเทียบรายคู่ของผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันกับการ

ตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริ
มนฑล ใช้วิธี Dunnett T3 พบว่า  

ผู้บริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน กับอาชีพข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
มีค่า Sig เท่ากับ 0.003 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่าผู้บริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มี
การตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่นแตกต่างเป็นรายคู่กับผู้บริโภคที่มีอาชีพ
ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู้บริโภคที่มีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน มีการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่นน้อยกว่าผู้บริโภคที่
มีอาชีพข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ -0.246 

ผู้บริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน กับอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว มีค่า Sig 
เท่ากับ 0.017 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่าผู้บริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีการ
ตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่นแตกต่างเป็นรายคู่กับผู้บริโภคที่มีอาชีพประกอบ
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ธุรกิจส่วนตัว อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู้บริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
มีการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่นน้อยกว่าผู้บริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ -0.217 

ผู้บริโภคที่มีอาชีพข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ กับอาชีพอ่ืนๆ มีค่า Sig เท่ากับ 
0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่าผู้บริโภคที่มีอาชีพข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีการ
ตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่นแตกต่างเป็นรายคู่กับผู้บริโภคที่มีอาชีพ อ่ืนๆ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู้บริโภคที่มีอาชีพข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ มี
การตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่นมากกว่าผู้บริโภคที่มีอาชีพอ่ืนๆ โดยมีผลต่าง
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.512 

ผู้บริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว กับอาชีพอ่ืนๆ มีค่า Sig เท่ากับ 0.003 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.05 หมายความว่าผู้บริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว มีการตัดสินใจซื้อรองเท้า
ผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่นแตกต่างเป็นรายคู่กับผู้บริโภคที่มีอาชีพอ่ืนๆ อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู้บริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว มีการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบ
รนด์คอลแลบบอเรชั่นมากกว่าผู้บริโภคที่มีอาชีพอ่ืนๆ โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.483 

ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
สมมติฐานข้อที่ 1.5 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริ
มนฑล แตกต่างกัน ในส่วนนี ้

จากสมมติฐานข้างต้นจะมีสมมติฐานทางสถิติดังนี้ 
(H0) : ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

รองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล ไม่
แตกต่างกัน 

(H1) : ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
รองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล แตกต่าง
กัน 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์นั้น จะใช้การทดสอบความแตกต่างของกลุ่มตัวอย่าง
ที่มีมากกว่า 2 กลุ่มขึ้นไป โดยใช้วิธีวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of 
Variance) และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานของ (H1) ก็ต่อเมื่อ ค่า Sig. 2 tailed มีค่าน้อยกว่า 0.05 
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โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างแต่ละกลุ่ม โดยใช้  
Levene’s test หากค่า Sig. มีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของข้อมูล
เท่ากัน จะทดสอบความแตกต่างโดยใช้ตาราง F - test และถ้าหากค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05
หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของข้อมูลไม่เท่ากัน จะทดสอบความแตกต่างโดยใช้ตาราง  
Brown - Forsythe 

ในกรณีที่ตาราง F - test และตาราง Brown - Forsythe มีค่า Sig. มากกว่า 0.05 
หมายความว่าที่ระดับความเชื่อมั่น 95% จะยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) แต่ในกรณีที่ตาราง F - test และตาราง Brown – Forsythe มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05
หมายความว่าที่ระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายถึง มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่แตกต่างกัน จะต้องนาไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน  (Multiple 
Comparisons) โดยใช้วิธีทดสอบ Lease Significant Difference (LSD) สาหรับกรณีที่ความ
แปรปรวนไม่แตกต่างกัน และจะใช้วิธีทดสอบ Dunnett T3 สาหรับกรณีที่ความแปรปรวนแตกต่าง
กัน ซึ่งต้ังสมมติฐานดังนี้้ 

(H0) : ค่าแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกัน 
(H1) : ค่าแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกัน 

 
ตาราง 24 ผลการทดสอบความแปรปรวนของของการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบ
บอเรชั่น จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 

การตัดสินใจซื้อ Levene’s 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

การตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบ  
แบรนด์คอลแลบบอเรชั่น 

12.143* 3 396 0.000 

 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 24 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบ    แบ

รนด์คอลแลบบอเรชั่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล จ าแนกตามรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน พบว่าการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น มีค่า Sig เท่ากับ 0.000 มีค่า
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น้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ค่าความ
แปรปรวนของข้อมูลแต่ละกลุ่มไม่เท่ากันจึงใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐานดัง
ตาราง 25 

 
ตาราง 25 แสดงการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอ
เรชั่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

การตัดสินใจซื้อ Brown-
Forsythe 

df1 df2 Sig. 

การตัดสินใจซื้อรองเท้า
ผ้าใบแบรนด์คอลแลบ
บอเรชั่น 

1.321* 3 337.615 0.267 

 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 25 ผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอ

ลแลบบอเรชั่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe พบว่ามีค่า Sig เท่ากับ 0.267 มีค่ามากกว่า 0.05 นั้นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล ไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  

สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยด้านองค์ประกอบผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ด้านประโยชน์หลัก 
ด้านผลิตภัณฑ์พื้นฐาน ด้านผลิตภัณฑ์คาดหวัง  ด้านผลิตภัณฑ์ควบ และด้านศักยภาพของ
ผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมนฑล  

จากสมมติฐานข้างต้นจะมีสมมติฐานทางสถิติดังนี้ 
(H0) : ปัจจัยด้านองค์ประกอบผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ด้านประโยชน์หลัก  ด้าน

ผลิตภัณฑ์พื้นฐาน ด้านผลิตภัณฑ์คาดหวัง ด้านผลิตภัณฑ์ควบ และด้านศักยภาพของผลิตภัณฑ์ 
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ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมนฑล 

(H1) : ปัจจัยด้านองค์ประกอบผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ด้านประโยชน์หลัก  ด้าน
ผลิตภัณฑ์พื้นฐาน ด้านผลิตภัณฑ์คาดหวัง ด้านผลิตภัณฑ์ควบ และด้านศักยภาพของผลิตภัณฑ์ 
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมนฑล 

สาหรับสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานคือการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ
(Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter ใช้
ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลักก็ต่อเมื่อค่า Sig มีค่าน้อยกว่า 0.05 ซึ่งผล
การทดสอบแสดงดังตาราง 26 
 
ตาราง 26 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์ 
คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression 63.232 5 12.646 58.049* 0.000 
Residual 85.836 394 0.218 

  

Total 149.068 399 
   

 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตารางที่ 26 ผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านองค์ประกอบผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย 

ด้านประโยชน์หลัก ด้านผลิตภัณฑ์พื้นฐาน ด้านผลิตภัณฑ์คาดหวัง ด้านผลิตภัณฑ์ควบ และด้าน
ศักยภาพของผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงกับการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอ
ลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ สามารถ
ค านวณหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณได้ ดังนี้ 
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ตาราง 27 แสดงผลการวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล เกณฑ์ที่ใช้ในการตัดสินใจคือปัจจัยด้าน
องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Enter Multiple Regression 
Analysis) 

 

แหล่งความแปรปรวน 
Unstandardized 

SE 
Standardized 

t Sig. 
B (β) 

(Constant) 1.446 0.277 
 

5.216* 0.000 
ด้านประโยชน์หลัก (X1) 0.239 0.045 0.233 5.318* 0.000 
ด้านผลิตภัณฑ์พื้นฐาน (X2) 0.313 0.051 0.324 6.125* 0.000 
ด้านผลิตภัณฑ์คาดหวัง (X3) 0.183 0.058 0.185 3.157* 0.002 
ด้านผลิตภัณฑ์ควบ (X4) 0.115 0.045 0.121 2.569* 0.011 
ด้านศักยภาพของผลิตภัณฑ์ 
(X5) 

0.217 0.041 0.265 5.254* 0.000 

R = 0.651 Adjusted R2 = 0.417 
   

R2 = 0.424 SEE = 0.467 
   

 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 27 ผลการวิเคราะห์ Unstandardized (B) การตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบ

รนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล (Y) มีความสัมพันธ์เชิง
บวกกับปัจจัยด้านองค์ประกอบผลิตภัณฑ์ด้านประโยชน์หลัก (X1) ด้านผลิตภัณฑ์พื้นฐาน (X2) 
ด้านผลิตภัณฑ์คาดหวัง (X3) ด้านผลิตภัณฑ์ควบ (X4) และด้านศักยภาพของผลิตภัณฑ์ (X5)  

เมื่อพิจาณาค่า Adjusted R2 พบว่าด้านประโยชน์หลัก (X1) ด้านผลิตภัณฑ์พื้นฐาน (X2) 
ด้านผลิตภัณฑ์คาดหวัง (X3) ด้านผลิตภัณฑ์ควบ (X4) และด้านศักยภาพของผลิตภัณฑ์ (X5) เป็น
ตัวแปรที่สามารถท านายการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมนฑล ได้ร้อยละ 41.70 (Adjusted R2 = 0.417) แสดงว่ามีตัวแปรตัวอ่ืน 
ๆ ที่สามารถร่วมท านายการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมนฑลได้อีกร้อยละ 58.30 



  82 

เมื่อพิจาณาค่า Unstandardized (B) พบว่าหากปัจจัยด้านองค์ประกอบผลิตภัณฑ์ ทุก
ด้านมีค่าคงที่ ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น เท่ากับ 1.446 
หน่วย 

เมื่อพิจาณาค่า Unstandardized (B) พบว่าด้านผลิตภัณฑ์พื้นฐาน (X2) มีค่าสัมประสิทธิ์
ความถดถอยเท่ากับ 0.313 หมายความว่าเมื่อผู้บริโภคที่มีความเห็นต่อด้านผลิตภัณฑ์พื้นฐาน
เพิ่มขึ้น 1 หน่วยจะท าให้มีการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่นเพิ่มขึ้น 0.313 
หน่วย 

เมื่อพิจาณาค่า Unstandardized (B) พบว่าด้านประโยชน์หลัก (X1) มีค่าสัมประสิทธิ์
ความถดถอยเท่ากับ 0.239 หมายความว่าเมื่อผู้บริโภคที่มีความเห็นต่อด้านประโยชน์หลัก เพิ่มขึ้น 
1 หน่วยจะท าให้มีการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่นเพิ่มขึ้น 0.239 หน่วย 

เมื่อพิจาณาค่า Unstandardized (B) พบว่าด้านศักยภาพของผลิตภัณฑ์  (X5) มีค่า
สัมประสิทธิ์ความถดถอยเท่ากับ 0.217 หมายความว่าเมื่อผู้บริโภคที่มีความเห็นต่อด้านศักยภาพ
ของผลิตภัณฑ์เพิ่มขึ้น 1 หน่วยจะท าให้มีการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น
เพิ่มขึ้น 0.217 หน่วย 

เมื่ อพิจาณาค่า  Unstandardized (B) พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์คาดหวั ง  (X3) มี ค่า
สัมประสิทธิ์ความถดถอยเท่ากับ 0.183 หมายความว่าเมื่อผู้บริโภคที่มีความเห็นต่อด้านผลิตภัณฑ์
คาดหวังเพิ่มขึ้น 1 หน่วยจะท าให้มีการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่นเพิ่มขึ้น 
0.183 หน่วย 

เมื่อพิจาณาค่า Unstandardized (B) พบว่าด้านผลิตภัณฑ์ควบ (X4) มีค่าสัมประสิทธิ์
ความถดถอยเท่ากับ 0.115 หมายความว่าเมื่อผู้บริโภคที่มีความเห็นต่อด้านผลิตภัณฑ์ควบเพิ่มขึ้น 
1 หน่วยจะท าให้มีการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่นเพิ่มขึ้น 0.115 หน่วย 

ผู้วิจัยจึงได้น าค่าสัมประสิทธิ์ของตัวพยากรณ์มาเขียนเป็นสมการการตัดสินใจซื้อรองเท้า
ผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น (Y) โดยเขียนสมการได้ดังนี้  
 

Y = 1.446 + 0.239(X1) + 0.313(X2) + 0.183(X3) + 0.115(X4)+ 0.217(X5) 
 

เมื่อ Y แทน การตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น 
X1 แทน ด้านประโยชน์หลัก 
X2 แทน ด้านผลิตภัณฑ์พื้นฐาน 
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X3 แทน ด้านผลิตภัณฑ์คาดหวัง 
X4 แทน ด้านผลิตภัณฑ์ควบ 

X5 แทน ด้านศักยภาพของผลิตภัณฑ์ 
สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยด้านค่านิยม ประกอบด้วย ด้านค่านิยมส่วนบุคคล และด้าน

ค่านิยมทางสังคมมีอิทธิพลต่อตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล  

จากสมมติฐานข้างต้นจะมีสมมติฐานทางสถิติดังนี้ 
(H0) : ปัจจัยด้านค่านิยม ประกอบด้วย ด้านค่านิยมส่วนบุคคล และด้านค่านิยม

ทางสังคมไม่มีอิทธิพลต่อตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมนฑล 

(H1) : ปัจจัยด้านค่านิยม ประกอบด้วย ด้านค่านิยมส่วนบุคคล และด้านค่านิยม
ทางสังคมมีอิทธิพลต่อตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมนฑล 
 
ตาราง 28 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์ 
คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression 84.035 2 42.018 256.501* 0.000 
Residual 65.033 397 0.164 

  

Total 149.068 399 
   

 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตารางที่ 28 ผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านค่านิยม ประกอบด้วย ด้านค่านิยม

ส่วนบุคคล และด้านค่านิยมทางสังคม มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงกับการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบ
แบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล ที่ระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ 0.01 และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ 
สามารถค านวณหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณได้ ดังนี้ 



  84 

ตาราง 29 แสดงผลการวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล เกณฑ์ที่ใช้ในการตัดสินใจคือปัจจัยด้านค่านิยม 
โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Enter Multiple Regression Analysis) 

 

แหล่งความแปรปรวน 
Unstandardized 

SE 
Standardized 

t Sig. 
B (β) 

(Constant) 1.220 0.120 
 

10.138* 0.000 
ด้านค่านิยมส่วนบุคคล (X1) 0.243 0.032 0.304 7.530* 0.000 
ด้านค่านิยมทางสังคม (X2) 0.421 0.032 0.534 13.233* 0.000 
R = 0.751 Adjusted R2 = 0.562 

   

R2 = 0.564 SEE = 0.405 
   

 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 29 ผลการวิเคราะห์ Unstandardized (B) การตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบ

รนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล (Y) มีความสัมพันธ์เชิง
บวกกับปัจจัยด้านค่านิยม ด้านค่านิยมส่วนบุคคล (X1) และด้านค่านิยมทางสังคม (X2) 

เมื่อพิจาณาค่า Adjusted R2 พบว่าด้านค่านิยมส่วนบุคคล (X1) และด้านค่านิยมทาง
สังคม (X2) เป็นตัวแปรที่สามารถท านายการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล ได้ร้อยละ 56.20 (Adjusted R2 = 0.562) 
แสดงว่ามีตัวแปรตัวอ่ืน ๆ ที่สามารถร่วมท านายการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบ
บอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑลได้อีกร้อยละ 43.80 

เมื่อพิจาณาค่า Unstandardized (B) พบว่าหากปัจจัยด้านค่านิยม ทุกด้านมีค่าคงที่ 
ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น เท่ากับ 1.220 หน่วย 

เมื่อพิจาณาค่า Unstandardized (B) พบว่าด้านค่านิยมทางสังคม (X2) มีค่าสัมประสิทธิ์
ความถดถอยเท่ากับ 0.421 หมายความว่าเมื่อผู้บริโภคที่มีความเห็นต่อด้านค่านิยมทางสังคม 
เพิ่มขึ้น 1 หน่วยจะท าให้มีการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่นเพิ่มขึ้น 0.421 
หน่วย 
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เมื่อพิจาณาค่า Unstandardized (B) พบว่าด้านค่านิยมส่วนบุคคล (X1) มีค่าสัมประสิทธิ์
ความถดถอยเท่ากับ 0.243 หมายความว่าเมื่อผู้บริโภคที่มีความเห็นต่อด้านค่านิยมส่วนบุคคล  
เพิ่มขึ้น 1 หน่วยจะท าให้มีการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่นเพิ่มขึ้น 0.243 
หน่วย 

ผู้วิจัยจึงได้น าค่าสัมประสิทธิ์ของตัวพยากรณ์มาเขียนเป็นสมการการตัดสินใจซื้อรองเท้า
ผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น (Y) โดยเขียนสมการได้ดังนี้  
 

Y = 1.220 + 0.243(X1) + 0.421(X2) 
 

เมื่อ Y แทน การตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น 
X1 แทน ด้านค่านิยมส่วนบุคคล 
X2 แทน ด้านค่านิยมทางสังคม 

 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 30 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานลักษณะประชากรศาสตร์ 
 

การตัดสินใจซื้อ 
เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ย 

ต่อเดือน 
การตัดสินใจซื้อ
รองเท้าผ้าใบแบรนด์
คอลแลบบอเรชั่น 

✓  ✓ ✓  

 
หมายเหตุ  เครื่องหมาย ✓ หมายถึง สอดคล้องกับสมมติฐาน 
  เครื่องหมาย  หมายถึง ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 
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ตาราง 31 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยด้านองค์ประกอบผลิตภัณฑ์ 
 

การตัดสินใจซื้อ 

ปัจจัยด้านองค์ประกอบผลิตภัณฑ์ 
ด้าน

ประโยชน์
หลัก 

ด้าน
ผลิตภัณฑ์
พื้นฐาน 

ด้าน
ผลิตภัณฑ์
คาดหวัง 

ด้าน
ผลิตภัณฑ์
ควบ 

ด้าน 
ศักยภาพของ
ผลิตภัณฑ์ 

การตัดสินใจซื้อ
รองเท้าผ้าใบแบรนด์
คอลแลบบอเรชั่น 

✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 

 
หมายเหตุ  เครื่องหมาย  ✓ หมายถึง สอดคล้องกับสมมติฐาน 
 
ตาราง 32 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยด้านองค์ประกอบผลิตภัณฑ์ 
 

การตัดสินใจซื้อ ปัจจัยด้านค่านิยม  
ด้านค่านิยมส่วนบุคคล ด้านค่านิยมทางสังคม 

การตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์ 
คอลแลบบอเรชั่น 

✓ ✓ 

 
หมายเหตุ  เครื่องหมาย ✓ หมายถึง สอดคล้องกับสมมติฐาน 
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บทท่ี 5 
สรุปผล อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
จากการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบ

รนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล  ผู้วิจัยได้น าผลการ
วิเคราะห์โดยมีประเด็นส าคัญที่จะน ามาสรุป อภิปรายผล และน าเสนอข้อเสนอแนะตามล าดับดังนี้้ 
 
สังเขปการวิจัย 

ความมุ่งหมายของการวิจัย 
1. เพื่อส ารวจพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น  ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
2. เพื่อศึกษาปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบ
บอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

3. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านองค์ประกอบผลิตภัณฑ์ ซึ่งประกอบด้วย ประโยชน์หลัก 
ผลิตภัณฑ์พื้นฐาน ผลิตภัณฑ์คาดหวัง ผลิตภัณฑ์ควบ และศักยภาพของผลิตภัณฑ์ ที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น  ของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

4. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านค่านิยม (Values) ซึ่งประกอบด้วยค่านิยมทางสังคม (Social 
Values) และค่านิยมส่วนบุคคล (Personal Values) ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
รองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

ความส าคัญของการวิจัย 
1. ผู้ประกอบการธุรกิจรองเท้าและธุรกิจด้านแฟชั่นสามารถทราบถึงปัจจัยหรือความ

ต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือก
ซื้อรองเท้าผ้าใบประเภท แบรนด์คอลแลบบอเรชั่น 

2. ผู้ประกอบการธุรกิจรองเท้าและธุรกิจด้านแฟชั่นสามารถน าผลของการวิจัยมา
อ้างอิง ปรับใช้หรือเป็นข้อมูลในการก าหนดรูปแบบผลิตภัณฑ์ในเชิงออกแบบผลิตภัณฑ์ การเลือก
ผลิตภัณท์มาจัดจ าหน่าย และรูปแบบการส่งเสริมทางการตลาดที่ตอบสนองผู้บริโภคกลุ่มดังกล่าว
ได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น  
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3. ผู้ประกอบการธุรกิจรองเท้าและธุรกิจด้านแฟชั่นสามารถน าผลการวิจัยมาวางแผน
กลยุทธ์ในการแข่งขันกับผู้ประกอบการรายอ่ืนๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์รองเท้าผ้าใบประเภท  แบรนด์
คอลแลบบอเรชั่น 

4. ผลของงานวิจัยในครั้งนี้สามารถเป็นประโยชน์ในการใช้เป็นฐานข้อมูลและต่อยอด
การท าวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อรองเท้าผ้าใบประเภท แบรนด์คอลแลบ
บอเรชั่น ในอนาคต 

สมมติฐานการวิจัย 
1. ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบ
บอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล แตกต่างกัน 

2. ปัจจัยด้านองค์ประกอบผลิตภัณฑ์ (Product Component) ได้แก่ ประโยชน์หลัก 
(Core Benefit) ผลิตภัณฑ์พื้นฐาน (Basic Product) ผลิตภัณฑ์คาดหวัง (Expected product) 
ผลิตภัณฑ์ควบ (Augment product) และศักยภาพของผลิตภัณฑ์ (Potential product) มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล  

3. ปัจจัยด้านค่านิยม (Values) ได้แก่ ค่านิยมทางสังคม (Social Values) และค่านิยม
ส่วนบุคคล (Personal Values) มีอิทธิพลต่อตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล  
 
สรุปผลการวิจัย 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรองเท้า
ผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล 

1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะด้านประชากรศาสตร์ พบว่า 
1. เพศ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 264 คน คิดเป็น 

ร้อยละ 66.00 และเป็นเพศชาย จ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34.00 
2. อายุ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 21 - 30 ปี จ านวน 287 คน คิดเป็น

ร้อยละ71.75 รองลงมา คือ อายุ 31 - 40 ปี จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.00 อายุ 41 - 50 ปี 
จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.75 และอายุ ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 
0.50 ตามล าดับ 
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3. การศึกษา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 
264 คน คิดเป็นร้อยละ 66.00 รองลงมา คือ การศึกษาระดับปริญญาโท จ านวน 134 คน คิดเป็น
ร้อยละ 33.50 และระดับต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50 ตามล าดับ 

4. อาชีพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 
305 คน คิดเป็นร้อยละ 76.25 รองลงมา คือ อาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว จ านวน 42 คน คิดเป็น
ร้อยละ 10.50 อาชีพข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.75 อาชีพ
อ่ืนๆ จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.00 และอาชีพนักเรียน / นักศึกษา จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อย
ละ 1.50 ตามล าดับ 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
40,001 บาทขึ้นไป จ านวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 39.25 รองลงมา คือ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
20,001 - 30,000 บาท และ 30,001 - 40,000 บาท จ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 26.75 เท่ากัน 
และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.25 
ตามล าดับ 

6. ราคาเฉลี่ยของรองเท้าผ้าใบที่ซื้อโดยส่วนใหญ่ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
ราคาเฉลี่ยของรองเท้าผ้าใบที่ซื้อ 3,000 - 3,999 บาท จ านวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 38.75 
รองลงมา คือ ราคาเฉลี่ยของรองเท้าผ้าใบที่ซื้อ 2,000 - 2,999 บาท จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 
24.75 ราคาเฉลี่ยของรองเท้าผ้าใบที่ซื้อ 4,000 - 4,999 บาท จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.75 
ราคาเฉลี่ยของรองเท้าผ้าใบที่ซื้อ 5,000 บาทขึ้นไป จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.75 และราคา
เฉลี่ยของรองเท้าผ้าใบที่ซื้อต่ ากว่าหรือเท่ากับ  1,999 บาท จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.00 
ตามล าดับ 

2. การวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นต่อองค์ประกอบผลิตภัณฑ์ที่มีต่อรองเท้า
ผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมเกี่ยวกับองค์ประกอบ
ผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมากที่สุด มีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.261  

1. ด้านประโยชน์หลักที่มีต่อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น พบว่า 
ผู้บริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมเกี่ยวกับด้านประโยชน์หลักอยู่ในระดับมากที่สุด มีคะแนนเฉลี่ย
เท่ากับ 4.487  

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ทุกข้อมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ 
รองเท้าสวมใส่สบาย และสามารถรองรับสรีระเท้าได้ดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.513 รองลงมา คือ 
สามารถสวมใส่ได้หลายโอกาส มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.433  
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2. ด้านผลิตภัณฑ์พื้นฐานที่มีต่อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น พบว่า 
ผู้บริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมเกี่ยวกับด้านผลิตภัณฑ์พื้นฐานอยู่ในระดับมากที่สุด มีคะแนน
เฉลี่ยเท่ากับ 4.283  

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด 1 ข้อ และ
ระดับมาก 3 ข้อ ได้แก่ รองเท้ามีความสวยงาม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.690 รองลงมา คือ รองเท้าบ่ง
บอกถึงความเป็น Collaboration ชัดเจน เช่น มีลาย หรือมีตราสัญลักษณ์เด่นชัด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.200 รูปลักษณ์รองเท้าออกแบบให้มีความเป็นเอกลักษณ์ โดดเด่น แตกต่างจากรองเท้าผ้าใบ
แบบทั่วไป มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.143 และบรรจุภัณฑ์ แสดงให้เห็นถึงความเป็น Collaboration 
เด่นชัด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.098 ตามล าดับ 

3. ด้านผลิตภัณฑ์คาดหวังที่มีต่อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น พบว่า 
ผู้บริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมเกี่ยวกับด้านผลิตภัณฑ์คาดหวังอยู่ในระดับมากที่สุด มีคะแนน
เฉลี่ยเท่ากับ 4.292  

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด 3 ข้อ และ
ระดับมาก 2 ข้อ ได้แก่ รองเท้าผ้าใบ Brand Collaboration มีคุณภาพที่เหมาะสมกับราคา มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.550 รองลงมา คือ สวมใส่แล้ว เห็นชัดว่าเป็นรองเท้าผ้าใบ Brand Collaboration 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.458 รองเท้าผ้าใบ Brand Collaboration มักออกจ าหน่ายเป็น Limited Edition 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.285 แบรนด์ที่ร่วม Collaboration ด้วยเป็นแบรนด์มีชื่อเสียง เช่น Prada 
Supreme เป็นต้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.148 และแบรนด์ที่ร่วม Collaboration ด้วยเป็นแบรนด์ก าลัง
เป็นที่นิยม/ เป็นเทรนด์ในปัจจุบัน เช่น Off-White Vetement เป็นต้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.018 
ตามล าดับ 

4. ด้านผลิตภัณฑ์ควบที่มีต่อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น พบว่า 
ผู้บริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมเกี่ยวกับด้านผลิตภัณฑ์ควบอยู่ในระดับมาก มีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 
4.175 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด 1 ข้อ และระดับมาก 2 
ข้อ ได้แก่ พนักงานขายสามารถให้ข้อมูลและรายละเอียดของสินค้าได้เป็นอย่างดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.533 รองลงมา คือ มีการรับประกันสินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.173 และมีบริการจัดส่ง Delivery มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.820 ตามล าดับ 

5. ด้านศักยภาพของผลิตภัณฑ์ที่มีต่อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น 
พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมเกี่ยวกับด้านศักยภาพของผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมาก มี
คะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.072  
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เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด 1 ข้อ และ
ระดับมาก 2 ข้อ ได้แก่ มีการน าเทคโนโลยีใหม่ๆเข้ามาพัฒนาใช้กับผลิตภัณฑ์ในด้านวัสดุการผลิต 
เช่น เทคโนโลยีพื้นรองเท้าแบบใหม่ เป็นต้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.438 รองลงมา คือ มีการน า
เทคโนโลยีใหม่ๆเข้ามาพัฒนาใช้กับผลิตภัณฑ์ในด้านการออกแบบ เช่น สีเรืองแสง reflect เป็นต้น 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.948 และผลิตจากวัสดุที่สามารถ  Recycle ได้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.830 
ตามล าดับ 

3. การวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นต่อค่านิยมในการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบ
แบรนด์คอลแลบบอเรชั่น พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมเกี่ยวกับค่านิยมในการตัดสินใจซื้อ
อยู่ในระดับมาก มีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.989  

1. ด้านค่านิยมส่วนบุคคลในการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบ
บอเรชั่น พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมเกี่ยวกับด้านค่านิยมส่วนบุคคลอยู่ในระดับมาก มี
คะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.039   

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากทุกข้อ ได้แก่ 
รองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น สามารถช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ที่ดีของผู้สวมใส่ได้ มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.125 รองลงมา คือ ชื่นชอบและผูกพันธ์กับแบรนด์ที่มาร่วม Collaboration ด้วย 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.113 สวมใส่รองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น แล้วเกิดความภาคภูมิใจ มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.030 รองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น สามารถช่วยส่งเสริมสถานะทาง
สังคมของผู้สวมใส่ได้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.983 และรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น มีคุณค่า
กว่ารองเท้าผ้าใบทั่วไป มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.943 ตามล าดับ 

2. ด้านค่านิยมทางสังคมในการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบ
บอเรชั่น พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมเกี่ยวกับด้านค่านิยมส่วนบุคคลอยู่ในระดับมาก มี
คะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.939   

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากทุกข้อ ได้แก่ 
รองเท้าผ้าใบประเภทแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น  ก าลังเป็นเทรนด์/ เป็นกระแสนิยมในสังคม มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.173 รองลงมา คือ คนมีชื่อเสียง (Celebrity) ให้ความสนใจหรือนิยมใส่รองเท้า
ผ้าใบ แบรนด์คอลแลบบอเรชั่น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.048 กลุ่มเพื่อนหรือกลุ่มคนรู้จักให้ความสนใจ
หรือนิยมใส่รองเท้าผ้าใบ แบรนด์คอลแลบบอเรชั่น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.908 คนในสังคมให้คุณค่า
กับรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.843 และคนในสังคมให้ความชื่นชม
ผู้ที่สวมใส่รองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.725 ตามล าดับ 
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4. การวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอ
ลแลบบอเรชั่น พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับมาก มี
คะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.862  

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด 2 ข้อ และระดับ
มาก 4 ข้อ ตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ตามความพอใจส่วนตัว มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.658 รองลงมา ตัดสินใจซื้อรองเท้าจากคุณสมบัติหรือการใช้งานเป็นหลัก  มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.283 ตัดสินใจซื้อรองเท้าจากแบรนด์ที่มาร่วมท า Collaboration ด้วยเป็นหลัก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.805 ตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น  จากรายละเอียด หรือประวัติ
ความเป็นมาที่น่าสนใจของรองเท้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.635 ตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอ
ลแลบบอเรชั่น เพราะสามารถน ามาขายเพิ่มมูลค่า (Resale) ได้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.520 และ
ตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ตามค าแนะน าของผู้อ่ืน เช่น พนักงานขาย หรือ
คนใกล้ชิด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.270 ตามล าดับ 
 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบ
รนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล แตกต่างกัน  

1.1 ผู้บริโภคที่มีเพศที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์
คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล ผลการวิเคราะห์พบว่า
ผู้บริโภคที่มีเพศที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยในเพศชายจะมีการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่นมากกว่าเพศหญิง  

1.2 ผู้บริโภคที่มีอายุที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์
คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล ผลการวิเคราะห์พบว่า 
ผู้บริโภคที่มีอายุที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล ไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  

1.3 ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้า
ผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล แตกต่างกัน ผล
การวิเคราะห์พบว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้า
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ผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยในระดับการศึกษาปริญญาโทจะมีการตัดสินใจซื้อ
รองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่นมากกว่าระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือต่ ากว่า 

1.4 ผู้บริโภคที่มีอาชีพที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบ
รนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล แตกต่างกัน  ผลการ
วิเคราะห์พบว่าผู้บริโภคที่มีอาชีพที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์
คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล แตกต่างกัน ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานในการวิจัย โดย 

ผู้บริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์
คอลแลบบอเรชั่นน้อยกว่าผู้บริโภคที่มีอาชีพข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ ที่ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติ 0.01 

ผู้บริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์
คอลแลบบอเรชั่นน้อยกว่าผู้บริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

ผู้บริโภคที่มีอาชีพข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีการตัดสินใจซื้อรองเท้า
ผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่นมากกว่าผู้บริโภคที่มีอาชีพอ่ืนๆ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 

ผู้บริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว มีการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์
คอลแลบบอเรชั่นมากกว่าผู้บริโภคที่มีอาชีพอ่ืนๆ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 

1.5 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
รองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล แตกต่าง
กัน ผลการวิเคราะห์พบว่าผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล ไม่
แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  

สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยด้านองค์ประกอบผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ด้านประโยชน์หลัก 
ด้านผลิตภัณฑ์พื้นฐาน ด้านผลิตภัณฑ์คาดหวัง  ด้านผลิตภัณฑ์ควบ และด้านศักยภาพของ
ผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมนฑล ผลการวิเคราะห์พบว่า 

ปัจจัยด้านองค์ประกอบผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ด้านประโยชน์หลัก ด้านผลิตภัณฑ์
พื้นฐาน ด้านผลิตภัณฑ์คาดหวัง ด้านผลิตภัณฑ์ควบ และด้านศักยภาพของผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพล
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ต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
และปริมนฑล ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  

สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยด้านค่านิยม ประกอบด้วย ด้านค่านิยมส่วนบุคคล และด้าน
ค่านิยมทางสังคมมีอิทธิพลต่อตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล ผลการวิเคราะห์พบว่า 

ปัจจัยด้านค่านิยม ประกอบด้วย ด้านค่านิยมส่วนบุคคล และด้านค่านิยมทางสังคม มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมนฑล ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01  

 
อภิปรายผล 

จากผลการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบ
รนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล สามารถสรุปประเด็น
ส าคัญและน ามาอภิปรายได้ดังนี้้ 

1. ผู้บริโภคที่มีเพศที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอ
ลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยในเพศชายจะมีการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น
มากกว่าเพศหญิง เนื่องจากเพศชายน่าจะมีความนิยมในการใส่รองเท้ากีฬาและการแต่งตัวแนว 
Casual และแนว Street ในชีวิตประจ าวันที่บ่งบอกถึงรสนิยมของผู้สวมใส่มากกว่าเพศหญิง ที่มัก
ชอบซื้อสินค้าทั่วไปเกี่ยวกับเครื่องแต่งกายหรือรองเท้าทั่วไปมากกว่า สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
ศรสวรรค์ สิริวัฒนเศรษฐ์ (2558) ได้ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้า
กีฬาไนกี้ (NIKE)  ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล พบว่า การตัดสินใจซื้อ
รองเท้ากีฬาไนกี้ (NIKE) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล มีความแตกต่างกัน
ตามเพศของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

2. ผู้บริโภคที่มีอายุที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์
คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล ไม่แตกต่างกัน ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 เนื่องจากอายุแต่ละช่วงวัยไม่ได้ส่งผลถึงการใส่รองเท้าผ้าใบแบรนด์คอ
ลแลบบอเรชั่น สามารถใส่ได้ทุกวัย เพราะฉะนั้นในการแบ่งส่วนตลาด และความสามารถในการ
เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคจึงไม่ได้ขึ้นอยู่กับปัจจัยด้านอายุ สอดคล้องกับงานวิจัยของ  ศรสวรรค์ สิริวัฒน
เศรษฐ์ (2558) ได้ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬาไนกี้ (NIKE)  
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ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล พบว่า อายุไม่ได้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
รองเท้ากีฬาไนกี้ (NIKE) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ที่แตกต่างกัน  

3. ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้า
ผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยในระดับการศึกษาปริญญาโทจะมีการตัดสินใจซื้อ
รองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่นมากกว่าระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือต่ ากว่า เนื่องจาก
ผู้บริโภคที่มีการศึกษาที่สูงขึ้นท าให้มีรสนิยม และมาตรฐานคุณภาพสินค้าที่สูงขึ้นตามไปด้วย 
สอดคล้องกับแนวคิดของ อดุลย์ จาตุครงค์กุล (2545) ที่ได้กล่าวถึงลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
ท่ีมีความส าคัญต่อนักการตลาดเพราะเกี่ยวพันกับอุปสงค์ (Demand) ในตัวสินค้าทั้งหลาย โดยได้
กล่าวถึงการศึกษาว่าเป็นปัจจัยที่สามารถเป็นตัวก าหนดรสนิยม มาตรฐานคุณภาพสินค้าที่
ผู้บริโภคเลือกซื้อ ซึ่งจะส่งผลโดยตรงต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแต่ละประเภท 

4. ผู้บริโภคที่มีอาชีพที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์
คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล แตก ต่างกัน ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.01 พบว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีการตัดสินใจซื้อรองเท้า
ผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่นน้อยกว่าเมื่อเทียบกับผู้บริโภคที่มีอาชีพข้าราชการ / พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ และประกอบธุรกิจส่วนตัว เนื่องจากโอกาสที่กลุ่มอาชีพข้าราชการ / พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ และประกอบธุรกิจส่วนตัวจะใส่รองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่นมีมากกว่า 
เพราะอาจจะมีวิถีชีวิตในการท างาน ซึ่งมีรูปแบบในการสวมใส่ร้องเท้าที่ไม่ได้เคร่งครัดหรือมีความ
ยืดหยุ่นมากกว่าอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนที่ต้องใส่รองเท้าแคชชู หรือส้นสูงในการท างาน
มากกว่า สอดคล้องกับงานวิจัยของ วรรณภรณ์ สินาเจริญ (2558) ได้ศึกษาเกี่ยวกับเรื่องปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬาอาดิดาส (ADIDAS) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล พบว่า การตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬา  อาดิดาส (Adidas) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล มีความแตกต่างกันในด้านอาชีพที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ 0.05 

5. ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้า
ผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล ไม่แตกต่างกัน 
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 เนื่องจากรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแต่ละช่วงรายได้ของผู้บริโภคไม่ได้
ส่งผลถึงการใส่รองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น กล่าวคือกลุ่มรายได้ ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
20,000 บาท ไปจนถึง 40,001 บาทขึ้นไป มีก าลังซื้อพอที่จะซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบ
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บอเรชั่นได้ เพราะฉะนั้นในการแบ่งส่วนตลาด และความสามารถในการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคจึง
ไม่ได้ขึ้นอยู่กับปัจจัยด้านรายได้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ  ศรสวรรค์ สิริวัฒนเศรษฐ์ (2558) ได้
ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬาไนกี้ (NIKE)  ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล พบว่า รายได้ไม่ได้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬาไนกี้ 
(NIKE) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล  

6. ปัจจัยด้านองค์ประกอบผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ด้านประโยชน์หลัก ด้าน
ผลิตภัณฑ์พื้นฐาน ด้านผลิตภัณฑ์คาดหวัง ด้านผลิตภัณฑ์ควบ และด้านศักยภาพของผลิตภัณฑ์ 
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมนฑล ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 เมื่อผู้บริโภคเห็นว่ารองเท้าผ้าใบ
แบรนด์คอลแลบบอเรชั่น แตกต่างจากรองเท้าผ้าใบแบรนด์อ่ืนๆ กล่าวคือรู้สึกว่าสวมใส่สบาย 
รองรับสรีระเท้าได้ดี และสามารถสวมใส่ได้หลายโอกาส ผู้บริโภคจึงเล็งเห็นถึงประโยชน์หลักที่จะ
ได้รับ ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น สอดคล้องกับ Kotler and 
Armstrong (2008) ที่ได้กล่าวว่านักการตลาดจ าเป็นจะต้องพิจารณาในการน าผลิตภัณฑ์ออกสู่
ตลาด โดยเน้นองค์ประกอบในด้านของประโยชน์พื้นฐานของผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคจะได้รับโดยตรง
จากการซื้อสินค้าผลิตภัณฑ์แท้จริง (Actual Product) สอดคล้องกับ ชฎาพร อรชุน (2557) ได้
ศึกษาเกี่ยวกับความคาดหวังในองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬา
ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดนนทบุรี พบว่า โดยส่วนมากผู้บริโภคจะให้ความคาดหวังใน
เรื่องขององค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ด้านคุณค่า/ คุณประโยชน์เพิ่ม 

ด้านผลิตภัณฑ์พื้นฐานของรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น  เป็นอีกลักษณะ
เด่นทีท าให้ผู้บริโภคมีความสนใจในผลิตภัณฑ์ เนื่องจากความสวยงามของรองเท้า การออกแบบ
รูปลักษณ์รองเท้า รวมถึงบรรจุภัณฑ์ที่ได้บ่งบอกถึงความเป็น Collaboration ชัดเจน เช่น มีลาย 
หรือมีตราสัญลักษณ์เด่นชัด แตกต่างจากรองเท้าผ้าใบแบบทั่วไป จึงท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ
รองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น สอดคล้องกับ ปณิศา ลัญชานนท์ (2548) ที่ได้กล่าวถึง
องค์ประกอบในส่วนของของผลิตภัณฑ์พื้นฐาน ว่าเป็นลักษณะทางกายภาพที่ผู้บริโภคสามารถ
สัมผัสหรือรับรู้ได้ ซึ่งจะเป็นส่วนเสริมให้ผลิตภัณฑ์ท าหน้าที่ได้สมบูรณ์มากยิ่งขึ้น  สอดคล้องกับ 
ชฎาพร อรชุน (2557) ได้ศึกษาเกี่ยวกับความคาดหวังในองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬาของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดนนทบุรี พบว่าผลิตภัณฑ์ด้าน
รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ถือว่าเป็นปัจจัยหลักที่ผู้บริโภคคาดหวังมากที่สุด ซึ่งส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการ
ตัดสินใจซือ้รองเท้ากีฬา 
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ด้านผลิตภัณฑ์คาดหวังของรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น  ที่มีคุณภาพที่
เหมาะสมกับราคา การออกจ าหน่ายเป็น Limited Edition สวมใส่แล้ว เห็นชัดว่าเป็นรองเท้าผ้าใบ 
Brand Collaboration และแบรนด์ที่ร่วม Collaboration ด้วยเป็นแบรนด์ที่มีชื่อเสียง หรือก าลังเป็น
ที่นิยม/ เป็นเทรนด์ในปัจจุบัน เป็นอีกลักษณะเด่นที่ท าให้ผู้บริโภคมีความสนใจ และท าให้ผู้บริโภค
ตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น  สอดคล้องกับ Kotler (1997) ที่ได้กล่าวถึง 
ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง หรือคุณสมบัติที่ผู้ซื้อคาดหวังจะได้รับและใช้เป็นขัอตกลงจากการซื้อสินค้า
ซึ่งการเสนอผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง  จะค านึงถึงความพอใจของลูกค้าเป็นหลัก (Customer 
satisfaction) เช่น การเน้นความสวยงามในผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคสวมใส่ สอดคล้องกับ รัตนา กวี
ธรรม (2558) ได้ศึกษาเรื่องคุณค่าตราสินค้า ค่านิยมของลูกค้า และทัศนคติต่อแบรนด์หรูที่ส่งผล
ต่อความต้ังใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรงเทพมหานคร พบว่า ทัศนคติต่อแบรนด์หรู
ด้านการมีส่วนร่วมในแฟชั่นส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม ของผู้บริ โภคใน
กรุงเทพมหานคร 

ด้านผลิตภัณฑ์ควบ ของรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ทั้งในเรื่องของการให้
ข้อมูลและรายละเอียดของสินค้าที่ผู้บริโภคให้ความสนใจของพนักงานขาย การบริการจัดส่ง 
Delivery และที่ส าคัญคือการรับประกันสินค้า เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคให้ความสนใจ จนน าไปสู่การ
ตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น สอดคล้องกับ Kotler (1997) ที่ได้กล่าวถึง
ผลประโยชน์เพิ่มเติมที่ผู้ซื้อจะได้รับควบคู่พร้อมกับการซื้อสินค้า ซึ่งประกอบด้วยการบริการก่อน
การขายและการบริการหลังการขาย ซึ่งส่วนใหญ่บริษัทจะจัดผลิตภัณฑ์ควบทั้งในด้านของการ
ขนส่ง การรับประกัน  การให้สินเชื่อ  การให้บริการอ่ืนๆ เช่น พนักงานผู้มีความรู้ความเชียวชาญให้
ค าแนะน าระหว่างเลือกซื้อ  ซึ่งจะท าให้ผลิตภัณฑ์มีความน่าเชื่อถือ และสามารถเพิ่มโอกาส
ทางการขาย สอดคล้องกับ ชฎาพร อรชุน (2557) ได้ศึกษาเกี่ยวกับความคาดหวังในองค์ประกอบ
ของผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬาของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
นนทบุรี พบว่า โดยส่วนมากผู้บริโภคจะให้ความคาดหวังในเรื่องขององค์ประกอบของผลิตภัณฑ์
ในด้านการให้บริการอ่ืนๆ ด้วย ซึ่งจะเป็นบริการส่วนเพิ่ม  เช่น การรับประกันสินค้า เป็นต้น 

ด้านศักยภาพของผลิตภัณฑ์ของรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น นับว่ามีส่วน
ส าคัญทั้งในเรื่องการน าเทคโนโลยีใหม่ๆ เข้ามาพัฒนาใช้กับผลิตภัณฑ์ในด้านวัสดุการผลิต  เช่น 
เทคโนโลยีพื้นรองเท้าแบบใหม่ การออกแบบ และการใช้วัสดุที่สามารถ Recycle ได้ ซึ่งอยู่ในความ
สนใจของผู้บริโภคท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น  สอดคล้องกับ 
ปณิศา ลัญชานนท์ (2548) และ ประสิทธิชัย นรากรณ์ (2556) ที่ได้กล่าวถึงศักยภาพของ
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ผลิตภัณฑ์ว่าเป็นคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ใหม่ที่จะต้องมีการเปลี่ยนแปลงหรือพัฒนา ซึ่งจะต้อง
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าในอนาคต เช่น คุณสมบัติ และอรรถประโยชน์ของสินค้า เป็น
ต้น 

7. ปัจจัยด้านค่านิยม ประกอบด้วย ด้านค่านิยมส่วนบุคคล  และด้านค่านิยมทาง
สังคม มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมนฑล ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 ค่านิยมส่วนบุคคลจึงเป็นสิ่งที่
ก าหนดให้มีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ไปสู่สิ่งใหม่ๆ เป็นสิ่งบ่งชี้ความต้องการในการใช้รองเท้าผ้าใบ   
แบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ที่ผู้บริโภคสวมใส่แล้วเกิดความภาคภูมิใจ รู้สึกคุณค่ากว่ารองเท้าผ้าใบ
ทั่วไป ช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ที่ดีของผู้สวมใส่ได้ และช่วยส่งเสริมสถานะทางสังคมของผู้สวมใส่
ได้ จึงเป็นการบ่งบอกถึงฐานะและรสนิยมของผู้สวมใส่ สอดคล้องกับ Grebitus, Steiner, and 
Veeman (2013) ได้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างค่านิยมกับการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่มี
ฉลากสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในประเทศแคนาดา พบว่า ค่านิยมส่วนบุคคลมีผลต่อพฤติกรรมใน
การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากสิ่งแวดล้อม โดยค่านิยมส่วนบุคคลจะเป็นแนวทางในการตัดสินใจ
ของผู้บริโภค และ ธันวาพล จันทร์จีน (2559) ได้ศึกษาเรื่องภาพลักษณ์และค่านิยมที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬาแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าค่านิยมส่วน
บุคคลมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬาแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอีก
ด้วย 

นอกจากนี้ค่านิยมทางสังคม เป็นอีกปัจจัยที่กระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อรองเท้า
ผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น เนื่องจาก ก าลังเป็นเทรนด์/ เป็นกระแสนิยมในสังคม กลุ่มคนมี
ชื่อเสียง (Celebrity) รวมถึงเพื่อนหรือกลุ่มคนรู้จักให้ความสนใจหรือนิยมใส่รองเท้าผ้าใบ แบรนด์
คอลแลบบอเรชั่น ตลอดจนคนในสังคมให้คุณค่าและชื่นชมกับรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบ
บอเรชั่น ปัจจัยดังกล่าวจึงเป็นสัญลักษณ์ทางสังคมที่บ่งบอกถึงรสนิยมของผู้สวมใส่ ซึ่งท าให้
กลายเป็นรองเท้าแฟชั่นที่ผู้บริโภคสามารถใส่ได้ทั่วไปในชีวิตประจ าวัน สอดคล้องกับ Blackwell, 
Miniard, and Engel (2006) ได้อธิบายค่านิยมสังคม เป็นค่านิยมที่สมาชิกส่วนใหญ่ในสังคม
เห็นชอบ และนิยมส่งเสริมสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือสถานการณ์หนึ่งว่าเป็นสิ่งที่ดีงามสมควรแก่การเป็น
แบบอย่างและปฏิบัติตาม และสอดคล้องกับ Sarabia sanchez and Ostrovskaya (2012) ได้
ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างค่านิยมกับการตัดสินใจในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์แบรนด์เนมของ
ประชากรในประเทศรัสเซีย และสเปน พบว่าค่านิยมของประชากรของกลุ่มตัวอย่างแต่ละประเทศ
ส่งผลต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์แบรนด์เนม 
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ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัย 
จากการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบ

รนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะที่ได้
จากการวิจัยดังนี้ 

1. ผู้ประกอบการธุรกิจรองเท้าและธุรกิจด้านแฟชั่นควรวางแผนการผลิต การน าเข้า 
และการตลาดโดยเน้นไปที่ผลิตภัณฑ์รองเท้าผ้าใบกลุ่มเพศชาย เนื่องจาก จากผลการวิจัยที่เพศ
ชายจะมีแนวโน้มการเด่น มีเอกลักษณ์ และมีความหลากหลายให้เลือก เพื่อสามารถตอบสนองทั้ง
กลุ่มลูกค้าเพศชาย และยังสามารถให้เป็นตัวเลือกให้กับลูกค้ากลุ่มเพศหญิงได้ หรือสามารถเน้น
สินค้าแบบ Unisex หรือ Genderless เหมาะกับลูกค้าทุกเพศ ก็จะสามารถครองใจลูกค้าเพศชาย 
และขยายตลาดสู่กลุ่มลูกค้าเพศหญิงได้อีกด้วย 

2. ผู้ประกอบการธุรกิจรองเท้าและธุรกิจด้านแฟชั่นควรวางแผนการผลิต การน าเข้า 
และการตลาดโดยเน้นไปที่กลุ่มที่มีการศึกษาในระดับปริญญาตรีขึ้นไป อ้างอิงจากผลการวิจัยที่
กลุ่มตัวอย่างในระดับการศึกษานี้มีแนวโน้มที่จะมีพฤติกรรมการซื้อสูงสุด แต่ก็ควรเน้นที่กลุ่ม
การศึกษาอ่ืนด้วยเพื่อเป็นการขยายการรับรู้และขยายตลาดเพิ่มเติม เมื่ อสามารถเข้าถึงลูกค้า
หลายกลุ่มได้ ก็จะส่งผลดีต่อผู้ประกอบการ หรือแบรนด์ในระยะยาว 

3. ผู้ประกอบการธุรกิจรองเท้าและธุรกิจด้านแฟชั่นควรใช้สื่อออนไลน์ในการกระตุ้น
ให้ผู้บริโภคเกิดการรู้จักตราสินค้ามากขึ้น โดยการโฆษณาผ่านช่อง YouTube หรือ Google 
เนื่องจากเป็นช่องทางที่สะดวกและรวดเร็วผู้บริโภคอยู่กับช่องทางเหล่านี้ตลอดเวลา ซึ่งจะท าให้
ผู้บริโภคเห็นแบรนด์สินค้าบ่อยก็จะสามารถจดจ าได้เป็นอย่างดี ส่งผลให้เมื่อผู้บริโภคนึกถึงสินค้า
รองเท้าผ้าใบก็จะนึกถึงรองเท้าผ้าใบประเภทแบรนด์คอลแลบบอเรชั่นเป็นอันดับแรกได้ และ
น ากระแสที่ได้จากรองเท้าผ้าใบประเภทแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น มากระตุ้นยอดขายและเทรนด์
ของรองเท้าในประเภทอ่ืนๆต่อไป 

4. ผู้ประกอบการธุรกิจรองเท้าและธุรกิจด้านแฟชั่นควรใช้กลยุทธ์ที่มุ่งพัฒนา
ประโยชน์หลักของผลิตภัณฑ์ โดยให้ความส าคัญตัดสินใจซื้อสูงกว่าเพศหญิง อย่างไรก็ตาม 
ผลิตภัณฑ์ควรมี สี และรูปแบบรองเท้าที่มีความโดด กับการพัฒนารองเท้าที่สวมใส่สบาย รองรับ
สรีระเท้าได้ดี และสามารถสวมใส่ได้หลายโอกาส 

5. ผู้ประกอบการธุรกิจรองเท้าและธุรกิจด้านแฟชั่นควรใช้กลยุทธ์ที่มุ่งพัฒนา
ผลิตภัณฑ์พื้นฐาน โดยให้ความส าคัญกับความสวยงามของรองเท้า ที่บ่งบอกถึงความเป็น 
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Collaboration ชัดเจน มีความแตกต่างจากรองเท้าผ้าใบแบบทั่วไป และบรรจุภัณฑ์จะต้องแสดง
ให้เห็นถึงความเป็น Collaboration ที่เด่นชัดด้วย 

6. ผู้ประกอบการธุรกิจรองเท้าและธุรกิจด้านแฟชั่นควรใช้กลยุทธ์ที่มุ่งพัฒนา
ผลิตภัณฑ์คาดหวัง โดยก าหนดราคารองเท้าผ้าใบ Brand Collaboration จะต้องเหมาะสมกับ
คุณภาพไม่สูงหรือต่ าจนเกินไป และยังคงเน้นการจ าหน่ายรองเท้าผ้าใบ Brand Collaboration ใน
รูปแบบ Limited Edition  

7. ผู้ประกอบการธุรกิจรองเท้าและธุรกิจด้านแฟชั่นควรใช้กลยุทธ์ที่มุ่งพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ควบ โดยยังคงเน้นหนักพนักงานขายท่ีสามารถให้ข้อมูลและรายละเอียดของสินค้าได้
เป็นอย่างดี มีการรับประกันสินค้า และเน้นบริการจัดส่ง Delivery เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความพึง
พอใจ 

8. ผู้ประกอบการธุรกิจรองเท้าและธุรกิจด้านแฟชั่นควรใช้กลยุทธ์ที่มุ่งพัฒนา
ศักยภาพของผลิตภัณฑ์ ควรให้ความส าคัญกับการน าเทคโนโลยีใหม่ๆ เข้ามาพัฒนาใช้กับ
ผลิตภัณฑ์ในด้านวัสดุการผลิต เช่น เทคโนโลยีพื้นรองเท้าแบบใหม่ และควรมีการน าเทคโนโลยี
ใหม่ๆเข้ามาพัฒนาใช้กับผลิตภัณฑ์ในด้านการออกแบบให้มากขึ้น  

9. ผู้ประกอบการธุรกิจรองเท้าและธุรกิจด้านแฟชั่นควรใช้กลยุทธ์ที่มุ่งพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ให้สอดรับกับค่านิยมส่วนบุคคล โดยการพัฒนาผลิตภัณฑ์จะต้องให้ความส าคัญกับการ
ส่งเสริมภาพลักษณ์ที่ดีของผู้สวมใส่ ที่ช่วยในการส่งเสริมสถานะทางสังคมของผู้สวมใส่ และท าให้
รู้สึกว่ารองเท้าประเภทนี้มีคุณค่ากว่ารองเท้าผ้าใบแบบทั่วไปในท้องตลาด 

10. ผู้ประกอบการธุรกิจรองเท้าและธุรกิจด้านแฟชั่นควรใช้กลยุทธ์ที่มุ่งพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ให้สอดรับกับค่านิยมทางสังคม โดยเน้นการพัฒนาผลิตภัณฑ์รองเท้าผ้าใบตามเทรนด์/ 
เป็นกระแสนิยมในสังคม และควรโฆษณาและประชาสัมพันธ์สินค้าทางสื่อสังคมออนไลน์ เช่น 
Face book, YouTube โดยใช้คนมีชื่อเสียง (Celebrity) เป็นผู้น าเสนอ เพื่อสร้างคุณค่าให้กับ
รองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น และเกิดเป็นกระแสนิยมในวงกว้าง  เนื่องจากผลการวิจัย
ค่านิยมทางสังคมมีผลต่อการตัดสินใจสูงกว่าค่านิยมส่วนบุคคล ดังนั้นสามารถแปลได้ว่าผู้บริโภค
ในปัจจุบันให้ความส าคัญต่อกระแสรอบตัว ผู้ประกอบจึงควรวางแผนโดยมุ่งเน้นในด้านนี้เป็น
พิเศษ 
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ข้อเสนอแนะในการท าการวิจัยครั้งต่อไป 
จากการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบ

รนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะใน
การท าการวิจัยครั้งต่อไปดังต่อไปนี้ 

1. ควรมีการศึกษาปัจจัยด้านอ่ืน ๆ ที่อาจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบ
รนด์  คอลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภค เช่น ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดท่ี
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่นเพื่อเป็นแนวทางในการปรับปรุง
พัฒนากลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาดให้ตรงจุด และสามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคและจูงใจให้ผู้บริโภคอยากซื้อผลิตภัณฑ์มากขึ้น 

2. ควรศึกษาการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น เพื่อ
ศึกษาว่าผู้บริโภคมีการรับรู้คุณค่าตราสินค้าอยู่ในระดับใด เพื่อน าไปใช้ในการวางแผนและก าหนด
กลยุทธ์ในด้านการตลาดของธุรกิจเพื่อให้ผู้บริโภคมีความจงรักภักดีต่อรองเท้าผ้าใบแบรนด์ 
คอลแลบบอเรชั่นต่อไป 

3. การศึกษาครั้งนี้ไม่ได้มีการเก็บข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์ หรือการนั่งพูดคุยกันเป็น
แต่เพียงการเก็บแบบอบถามจากผู้บริโภคเท่านั้น ท าให้ถ้ากมีการเก็บข้อมูลที่นอกเหนือจาก
แบบสอบถามก็อาจจะได้ข้อมูลที่ลึกกว่าเดิมได้ 

4. การศึกษาในครั้งนี้ผู้ท าวิจัยได้มุ่งเน้นในเขตกรุงเทพมหานครและปริมนฑล เท่านั้น 
ถ้าหากมีการศึกษาในจังหวัดอ่ืนๆ ก็อาจจะเป็นผลดีต่อการได้รับข้อมูลความคิดเห็นของผู้บริโภคใน
การศึกษาว่าเหมือนกันหรือมีความแตกต่างกันหรือ อาจจะเป็นประโยชน์ต่อการก าหนดกลยุทธ์ที่มี
ความครอบคลุมต่อความต้องการของประชากรที่เป็นเป้าหมายได้มากขึ้น และได้ข้อมูลที่มีความ
แม่นย ามากขึ้น 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง ปัจจัยที่มีอทิธพิลตอ่พฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อรองเทา้ผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล 
 
ค าชี้แจง  แบบสอบถามชดุนี้มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาวิจัยเรื่อง “ปจัจัยที่มอีิทธิพลต่อพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อ
รองเท้าผา้ใบแบรนดค์อลแลบบอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมนฑล”  ซึง่เป็นส่วนหนึ่งของ
การศึกษาตามหลักสูตรปริญญามหาบัณฑิต  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ข้อมูลท่ีได้จากการศกึษาครั้งนีจ้ะ
ถูกรวบรวมไว้เป็นความลับ โดยจะมีการน าเสนอเป็นภาพรวมเท่านั้น 
 
แบบสอบถามชดุนี้ ประกอบดว้ยค าถาม 4 ส่วน ได้แก่  
ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอ้มูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอ้มูลองค์ประกอบผลิตภัณฑ์กับการตัดสินใจซื้อรองเทา้ผ้าใบแบรนด์คอลแลบ
บอเรชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามข้อมูลเกีย่วกับคา่นิยมในการตัดสินใจซื้อรองเท้าผา้ใบแบรนดค์อลแลบบอเรชั่นของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
ส่วนท่ี 4  แบบสอบถามข้อมูลเกีย่วกับการตดัสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล         
 

ดังนั้น ผู้วิจัยขอความอนุเคราะห์จากท่านได้โปรดสละเวลาอันมีค่าของท่านตอบแบบสอบถามนี้ตาม
ความจริงจนครบถ้วน เพื่อที่จะท าให้ผลการวิจัยนี้ได้ผลสมบูรณ์ตามความมุ่งหมาย และขอขอบพระคุณทุกท่าน
ที่ให้ความร่วมมือเป็นอย่างสูง 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลสว่นบุคคล  
ค าแนะน า กรุณาท าเครื่องหมาย / ลงใน  ที่ตรงกับข้อมูลของทา่นมากที่สุด  

1. เพศ     
 ชาย      หญิง  

 
2. อายุ     

 ต่ ากว่า หรือเท่ากับ 20 ปี   21 - 30 ปี  31 - 40 ปี   
 41 - 50 ปี   51 ปีขึ้นไป  

 
3. ระดับการศกึษา    

 ต่ ากว่าปริญญาตรี   ปริญญาตร ี  
 ปริญญาโท   สูงกวา่ปริญญาโท 

4. อาชีพ     
 นักเรียน / นักศึกษา  พนักงานบริษัทเอกชน  ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
 ประกอบธุรกิจสว่นตัว  อื่นๆ (โปรดระบุ) ........................ 

 
5. รายได้เฉล่ียต่อเดือน    

 ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท  20,001 - 30,000 บาท  
 30,001 - 40,000 บาท                   40,001 บาทขึ้นไป 

 
6. ราคาเฉล่ียของรองเท้าผา้ใบท่ีทา่นซื้อโดยส่วนใหญ่   

 ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 1,999 บาท  2,000 - 2,999 บาท  3,000 - 3,999 บาท  
 4,000 - 4,999 บาท                5,000 บาทขึ้นไป  
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ส่วนที่ 2  องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ (Product Component) รองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชัน่  
ค าแนะน า: กรุณาท าเครื่องหมาย / ลงในช่องวา่ง ที่ท่านคิดว่าตรงกับความคดิเห็นของท่านมากที่สุดเพียงช่อง
เดียว โดยมีความหมายหรือข้อบง่ชี้ในการเลือก ดังนี้  
5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิง่  
4 หมายถึง เห็นด้วย  
3 หมายถึง ไม่แนใ่จ  
2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิง่ 
 
(Kotler, P., and Keller, K.L. (2006). Marketing management 12e. New Jersey: Prentice Hall.) 
 

องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ (Product Component) รองเท้าผ้าใบ  
แบรนด์คอลแลบบอเรชั่น 

ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

ประโยชน์หลกั (Core Benefit) 
1. รองเท้าสวมใส่สบาย      
2. สามารถรองรับสรีระเท้าได้ด ี      
3. สามารถสวมใส่ได้หลายโอกาส      
ผลิตภัณฑพ์ื้นฐาน (Basic Product) 
4. รองเท้ามีความสวยงาม      
5. รองเท้าบง่บอกถงึความเป็น Collaboration ชัดเจน เช่น มีลาย หรือ
มีตราสัญลักษณ์เด่นชัด 

     

6. รูปลักษณร์องเทา้ออกแบบใหม้ีความเป็นเอกลักษณ์ โดดเด่น 
แตกตา่งจากรองเทา้ผ้าใบแบบท่ัวไป 

     

7. บรรจุภัณฑ์ แสดงให้เห็นถึงความเป็น Collaboration เด่นชดั      
ผลิตภัณฑค์าดหวงั (Expected Product) 
8. รองเท้าผา้ใบ Brand Collaboration มีคุณภาพท่ีเหมาะสมกับราคา      
9. รองเท้าผา้ใบ Brand Collaboration มักออกจ าหน่ายเป็น Limited 
Edition 

     

10. สวมใส่แล้ว เห็นชดัวา่เป็นรองเท้าผา้ใบแบรนดค์อลแลบบอเรชั่น       
11. แบรนดท์ี่ร่วม Collaboration ด้วยเป็นแบรนด์มีชื่อเสียง เช่น 
Prada Supreme เป็นต้น 

     

12. แบรนดท์ี่ร่วม Collaboration ด้วยเป็นแบรนด์ก าลังเป็นที่นิยม/ 
เป็นเทรนด์ในปัจจุบัน เช่น Off-White Vetement เป็นต้น 
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องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ (Product Component) รองเท้าผ้าใบ  
แบรนด์คอลแลบบอเรชั่น 

ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

ผลิตภัณฑค์วบ (Augment Product) 
13. มีการรับประกันสินค้า      
14. มีบริการจัดส่ง Delivery      
15. พนักงานขายสามารถให้ข้อมลูและรายละเอียดของสินคา้ได้เป็น
อย่างด ี

     

ศักยภาพของผลิตภัณฑ์ (Potential Product) 
16. มีการน าเทคโนโลยีใหม่ๆเข้ามาพัฒนาใช้กับผลิตภัณฑ์ในด้านวัสดุ
การผลิต เช่น เทคโนโลยีพื้นรองเท้าแบบใหม่ เป็นต้น 

     

17. มีการน าเทคโนโลยีใหม่ๆเข้ามาพัฒนาใช้กับผลิตภัณฑ์ในด้านการ
ออกแบบ เช่น สีเรืองแสง reflect เป็นต้น  

     

18. ผลิตจากวัสดุที่สามารถ Recycle ได้      
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ส่วนที่ 3  คา่นิยม (Value) รองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชัน่  

ค าแนะน า: กรุณาท าเครื่องหมาย / ลงในช่องวา่ง ที่ท่านคิดว่าตรงกับความคดิเห็นของท่านมากที่สุดเพียงช่อง
เดียว โดยมีความหมายหรือข้อบง่ชี้ในการเลือก ดังนี้  
5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิง่  
4 หมายถึง เห็นด้วย  
3 หมายถึง ไม่แนใ่จ  
2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิง่ 
 

ค่านิยม (Value) รองเท้าผ้าใบ แบรนด์คอลแลบบอเรชัน่ 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
ค่านิยมสว่นบคุคล (Individual Value) 
1. สวมใส่รองเท้าผ้าใบแบรนดค์อลแลบบอเรชั่น แล้วเกิดความ
ภาคภูมิใจ 

     

2. ชื่นชอบและผูกพันธ์กับแบรนด์ที่มารว่ม Collaboration ดว้ย      
3. รองเท้าผ้าใบแบรนดค์อลแลบบอเรชั่น มีคุณค่ากว่ารองเทา้ผ้าใบ
ทั่วไป 

     

4. รองเท้าผ้าใบแบรนดค์อลแลบบอเรชั่น สามารถชว่ยส่งเสริม
ภาพลักษณ์ที่ดีของผู้สวมใส่ได้ 

     

5. รองเท้าผ้าใบแบรนดค์อลแลบบอเรชั่น สามารถชว่ยส่งเสริมสถานะ
ทางสังคมของผู้สวมใส่ได ้

     

ค่านิยมทางสังคม (Social Value) 
6. รองเท้าผ้าใบประเภทแบรนดค์อลแลบบอเรชั่น ก าลังเป็นเทรนด/์ 
เป็นกระแสนิยมในสังคม 

     

7. กลุ่มเพื่อนหรือกลุ่มคนรูจ้ักใหค้วามสนใจหรือนยิมใส่รองเทา้ผ้าใบ
แบรนด์คอลแลบบอเรชั่น  

     

8. คนมีชื่อเสียง (Celebrity) ใหค้วามสนใจหรือนิยมใส่รองเท้าผ้าใบ 
แบรนด์คอลแลบบอเรชั่น 

     

9. คนในสังคมใหคุ้ณค่ากับรองเท้าผ้าใบแบรนด์คอลแลบบอเรชั่น       

10. คนในสังคมให้ความชื่นชมผู้ที่สวมใส่รองเท้าผ้าใบ แบรนด์ 
คอลแลบบอเรชั่น 
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ส่วนที่ 4  พฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบ แบรนด์คอลแลบบอเรชั่น 
ค าแนะน า: กรุณาท าเครื่องหมาย / ลงในช่องวา่ง ที่ท่านคิดว่าตรงกับความคดิเห็นของท่านมากที่สุดเพียงช่อง
เดียว โดยมีความหมายหรือข้อบง่ชี้ในการเลือก ดังนี้  
5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิง่  
4 หมายถึง เห็นด้วย  
3 หมายถึง ไม่แนใ่จ  
2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิง่ 
 

พฤติกรรมการการตัดสนิใจซือ้รองเท้าผ้าใบ  
แบรนด์คอลแลบบอเรชั่น 

ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
พฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อของผู้บริโภค 
1. ท่านตัดสินใจซื้อรองเทา้ผ้าใบ แบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ตามความ
พอใจส่วนตัว 

     

2. ท่านตัดสินใจซื้อรองเทา้ผ้าใบ แบรนด์คอลแลบบอเรชั่น ตาม
ค าแนะน าของผู้อื่น เช่น พนักงานขาย หรือคนใกล้ชิด 

     

3. ท่านตัดสินใจซื้อรองเทา้จากแบรนด์ที่มาร่วมท า Collaboration 
ด้วยเป็นหลัก 

     

4. ท่านตัดสินใจซื้อรองเทา้จากคณุสมบัติหรือการใชง้านเป็นหลัก      
5. ท่านตัดสินใจซื้อรองเทา้ผ้าใบ แบรนด์คอลแลบบอเรชั่นจาก
รายละเอียด หรือประวัตคิวามเปน็มาที่น่าสนใจของรองเทา้ 

     

6. ท่านตัดสินใจซื้อรองเทา้ผ้าใบ แบรนด์คอลแลบบอเรชั่นเพราะ
สามารถน ามาขายเพิ่มมูลค่า (Resale) ได ้

     

 
 

 
 



 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล นางสาวเวธนี จันทาโภ 
วัน เดือน ปี เกิด 1 กรกฏาคม 2535 
สถานที่เกิด กรุงเทพมหานคร 
วุฒิการศึกษา พ.ศ. 2556 ศิลปศาสตรบัณฑิต สาขาวิชาภาษาเพื่ออาชีพ   

จาก มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  
พ.ศ. 2563 บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด   
จาก มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

ที่อยู่ปัจจุบัน 92/115 หมู่บ้านสินทรัพย์นคร ถนนพหลโยธิน ซอยพหลโยธิน48 เขต
บางเขน แขวงอนุ่สาวรีย์ กรุงเทพฯ 10220   
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