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การวิจยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พ่ือพฒันาและตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลความสัมพนัธ์เชิง

สาเหตุของอทิธิพลของผูมี้ช่ือเสียง ภาพลกัษณ์ร้านคา้ และการตลาดผา่นช่องทางดิจิทลัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ของผูใ้ชบ้ริการร้านขายรองเทา้สนีกเกอร์แบบมลัติแบรนดท่ี์พฒันาขึ้นกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์การวิจยัในคร้ังน้ีเป็น
การวิจยัเชิงปริมาณ เคร่ืองมือท่ีใชเ้ป็นแบบสอบถามออนไลน์ชนิดมาตรวดัประมาณค่า 6 ระดบั ใชก้ลุ่มตวัอยา่ง
จ านวน 400 คน ซ่ึงเป็นผูบ้ริโภคท่ีเคยใชบ้ริการร้านขายรองเทา้สนีกเกอร์แบบมลัติแบรนดใ์นเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชเ้กณฑก์ารเลือกแบบสองขั้นตอน แบบก าหนดโควตา และแบบเจาะจง วิเคราะห์ขอ้มูล
โดยใชค้่าสถิติพ้ืนฐาน ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เพียร์สัน และใชโ้ปรแกรม AMOS เพื่อตรวจสอบความ
สอดคลอ้งของโมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ 

ผลการวิจยัปรากฏว่า โมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุของอทิธิพลของผูมี้ช่ือเสียง ภาพลกัษณ์ร้านคา้ 
และการตลาดผา่นช่องทางดิจิทลัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูใ้ชบ้ริการร้านขายรองเทา้สนีกเกอร์แบบมลัติแบ
รนดท่ี์พฒันาขึ้น มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยพจิารณาจากค่าสถิติ p-value เท่ากบั 0.43 มีค่าดชันี
ระดบัความสอดคลอ้งเปรียบเทียบ (CFI) เท่ากบั 1.00 มีค่าดชันีวดัระดบัความผา่นเกณฑ์ (GFI) เท่ากบั 0.98 ดชันี
รากของก าลงัสองเฉล่ียของส่วนท่ีเหลือ (RMR) เท่ากบั 0.07 มีค่าดชันีวดัระดบัความเหมาะสมพอดีอิงเกณฑ์ (NFI) 
เท่ากบั 0.99 รวมทั้งพบว่าการตลาดผา่นช่องทางดิจิทลัมีอิทธิพลทางบวกต่อการตดัสินใจซ้ือในร้านขายรองเทา้
สนีกเกอร์แบบมลัติแบรนด์ โดยมีค่าอิทธิพลคือ 0.54 ในทางตรงกนัขา้ม พบว่าการใชผู้มี้ช่ือเสียงส่งเสริมการคา้
และภาพลกัษณ์ร้านคา้มีอิทธิพลทางลบต่อการตดัสินใจซ้ือในร้านขายรองเทา้สนีกเกอร์แบบมลัติแบรนด ์โดยมีค่า
อิทธิพลคือ 0.11 และ 0.08 ตามล าดบั นอกจากนั้นตวัแปรในโมเดลสามารถร่วมกนัท านายตวัแปรการตดัสินใจซ้ือ
ของผูใ้ชบ้ริการร้านขายรองเทา้สนีกเกอร์แบบมลัติแบรนดไ์ดร้้อยละ 44 จากงานวิจยัในคร้ังน้ี ผูป้ระกอบการร้าน
ขายรองเทา้สนีกเกอร์แบบมลัติแบรนดส์ามารถน าผลการวิจยัไปปรับใชเ้พื่อวางแผนกลยทุธ์การตลาดผา่นช่องทาง
ดิจิทลัได ้โดยเฉพาะอยา่งย่ิงในดา้นการตลาดเชิงเน้ือหาและการตลาดผา่นตวัแทนจ าหน่าย โดยผลการวิจยัในคร้ัง
น้ีสามารถใชเ้ป็นแนวทางการด าเนินงานและการจดัการในร้านขายรองเทา้สนีกเกอร์แบบมลัติแบรนด ์และเป็น
แนวทางในการจดัการกระบวนการส่ือสารทางการตลาดเพ่ือเพ่ิมความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัไดอ้ยา่งมี
ประสิทธิภาพ 
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This research aimed to develop a causal relationship model of celebrity endorser, store 

image, and digital marketing affecting to consumer buying decision at multi-brand sneaker store and to 
validate consistency of a causal model with the empirical data. It was a quantitative research. The 
research instrument was an online questionnaire with using a 6-point rating scales. The samples of this 
study were 400 consumers who had ever used the services from multi-brand sneaker store in Bangkok. 
The samples were selected by two–stage samplings, quota and purposive sampling technique. Data were 
analyzed using basic statistics, Pearson’s product moment correlation and using AMOS to validate the 
causal model. 

The results indicated that the developed causal relationship model was consistent with the 
empirical data as demonstrated by the following goodness of fit indices: p-value = 0.43, CFI = 1.00, GFI 
= 0.98, RMR = 0.07 and NFI = 0.99. In addition, the digital marketing had the positive effect on 
consumer buying decision at multi-brand sneaker store, and the effect level was 0.54. On the other hand, 
the celebrity endorser and store image had the negative effects on consumer buying decision at multi-
brand sneaker store, and the effect levels were 0.11 and 0.08, respectively. Moreover, the variables in 
model could explain the variance of consumer buying decision at multi-brand sneaker store at 44 
percent. From this study, the entrepreneurs of multi-brand sneaker store can apply the results of this 
study for planning the digital marketing strategies, especially the content marketing and affiliate 
marketing. The results of this study can also be used as a guideline for multi-brand sneaker store 
operation and management, as well as a guideline for managing the marketing communication process 
in order to achieve the competitive advantages effectively. 
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บทที ่1 

บทน า 
 

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 รองเทา้สนีกเกอร์ หรือ Sneaker นั้นคือรองเทา้ประเภท “รองเทา้ผา้ใบ” ชนิดหน่ึงท่ีใชก้นั
ในทัว่ไป เพียงแต่ในอดีตเป็นรองเทา้ท่ีใช้ส าหรับการเล่นกีฬาเท่านั้น วสัดุในการผลิตท ามาจากยาง
เน้นช่วยให้นักกีฬาสามารถควบคุมการหยุด และจงัหวะในการเล่นได้ดี ไป แต่ปัจจุบันได้มีการ
ออกแบบให้ทันสมัยและเข้ากับกระแสของแฟชั่นยิ่งขึ้น โดยวสัดุท่ีใช้ท าพื้นรองเท้าสนีกเกอร์
เปล่ียนไปเช่นกนั วสัดุท่ีใชผ้ลิตไม่ไดใ้ชเ้พียงแค่ยาง แต่ยงัใชห้นงัแท ้หนงัเทียม และผา้ถกัเป็นวสัดุ
ในการผลิต จุดเด่นส าคญัอย่างหน่ึงของรองเทา้สนีกเกอร์ คือ มีน ้าหนกัเบากวา่รองเทา้ผา้ใบชนิดอ่ืน 
ท าให้สามารถสวมใส่สบายและสามารถใส่ไปไดใ้นทุก ๆ ท่ี นอกจากน้ีรองเทา้สนีกเกอร์ยงัใช้ใน
การสวมใส่เพื่อความสวยงามตามความนิยมชมชอบของบุคคล   มีการออกผลิตภัณฑ์ผ่านการ
โฆษณาจากผูมี้ช่ือเสียง โดยการเป็นตวัแทนสินคา้ (Brand Ambassador) ดว้ยสามารถเอ้ืออ านวยต่อ
ภาพลกัษณ์ท่ีดีและเพิ่มความน่าเช่ือถือของผลิตภณัฑ์  ปัจจุบนัสามารถรับรู้ถึงการโฆษณานั้นผ่าน
ช่องทางส่ือต่าง ๆ โดยเฉพาะในทางการตลาดผ่านช่องทางดิจิทลั (Digital Marketing) ทั้งอตัราการ
จ าหน่ายรองเทา้ผา้ใบจากปีค.ศ.2019 นั้นมีอตัราท่ีสูงขึ้น คิดเป็นร้อยละ 6.5 และมีแนวโนม้ว่าจะสูง
มากขึ้นถึง 3 หม่ืนลา้นดอลลาร์สหรัฐฯ หรือราวลา้นลา้นบาทไทยในปีค.ศ.2024 จากการคาดคะเน
ถึงกระแสตอบรับของผูบ้ริโภคและความตอ้งการในผลิตภณัฑท่ี์มีอยา่งต่อเน่ือง (The Express Wire, 
2019) ดงัแสดงในภาพท่ี 1 สถิติน้ีแสดงมูลค่าของตลาดรองเทา้ผา้ใบทัว่โลกตั้งแต่ปีค.ศ.2017 ถึง 
ค.ศ.2024 โดยในปีค.ศ.2017 ตลาดรองเทา้ผา้ใบมีมูลค่าประมาณ 62.5 พนัลา้นดอลลาร์สหรัฐ มูลค่า
การตลาดในแต่ละปีมีแนวโน้มเติบโตขึ้นเร่ือย ๆ และคาดว่าจะมีมูลค่าถึง 97.8 พนัลา้นดอลลาร์
สหรัฐในปีค.ศ.2024 แสดงให้เห็นถึงความนิยมของตลาดรองเท้าสนีกเกอร์ทั้ งในไทยและ
ต่างประเทศในอีก 4 ปีขา้งหนา้ คู่กบัการพฒันาของเทคโนโลยีท่ีเติบโตอย่างรวดเร็วในช่วงเวลาไม่ก่ี
ปีน้ี ส่งผลให้การท าการตลาดยคุใหม่มีวิธีการเขา้ถึงผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายไดห้ลากหลายและหลาก
ช่องทางมากกวา่เดิมเช่นกนั 
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ภาพท่ี 1 มูลค่าของตลาดรองเทา้ผา้ใบทัว่โลกตั้งแต่ปีค.ศ.2017 ถึงปีค.ศ.2024 (Statista, 2020) 
 

 หากกล่าวถึงปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรองเท้าสนีกเกอร์ ในประเทศไทย มี
ผลการวิจยัของ ธันวาพล จนัทร์จีน (2559) พบว่าผูค้นส่วนใหญ่เห็นด้วยว่าภาพลกัษณ์ของผูใ้ช้
รองเทา้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรองเทา้กีฬาแบรนด์เนมและบุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นความโก้
หรูส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรองเทา้กีฬา (พชัริตา สุภาพนัธ์, 2557) รวมถึงงานวิจยัในสองแบรนด์
รองเทา้กีฬาท่ีเป็นท่ีรู้จกัแพร่หลาย อย่างแบรนด์ Adidas พบว่าปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
มากท่ีสุดคือปัจจยัดา้นตราสินคา้ (วรรณภรณ์ สินาเจริญ, 2558) และแบรนด์ NIKE พบว่าปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือมีเพียงปัจจยัเดียว ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ แสดงให้
เห็นว่าภาพลกัษณ์และรูปแบบภายนอกของสินคา้ เป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญัมากท่ีสุด (ศร
สวรรค ์สิริวฒันเศรษฐ์, 2558) การแข่งขนัท่ีเขม้ขน้ขึ้นท าให้ทางแบรนด์กีฬาและผูค้า้ปลีกให้ความ
สนใจในการท าการตลาดมากขึ้นโดยเฉพาะในสินคา้ประเภทรองเทา้กีฬา ท่ีพบการปลอมแปลง
สินคา้อย่างต่อเน่ือง เพื่อการขายท่ีปลอดภยั จึงไดเ้กิดร้านขายรองเทา้สนีกเกอร์ท่ีขายสินคา้ลิขสิทธ์ิ
แท้จากแบรนด์กีฬาต่าง ๆ เป็นร้านท่ีจ าหน่ายสินค้าแบบมัลติแบรนด์ (Multi-Brand Store) ซ่ึง
รวบรวมสินคา้ท่ีมีลกัษณะของผลิตภณัฑท่ี์คลา้ยคลึงกนัจากหลากหลายแบรนด์มารวมไวภ้ายในร้าน
เดียวกนั เพื่ออ านวยความสะดวกให้แก่ผูบ้ริโภคมากในการเลือกซ้ือสินคา้ มีสินคา้หลากหลายมาก
ขึ้น และเป็นการประหยดัต่อเวลามากขึ้น นอกจากผูบ้ริโภคสามารถเลือกซ้ือและบริโภคผลิตภณัฑ์
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หลายแบรนด์ภายในร้านคา้เดียวกนัแลว้ การด าเนินธุรกิจแบบมลัติแบรนดย์งัเป็นการลดตน้ทุนทาง
ธุรกรรม (Transactions Cost) ใหแ้ก่ผูบ้ริโภคอีกดว้ย  
 จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้ เม่ืออุปสงค์ของการบริโภครองเทา้สนีกเกอร์นั้นเพิ่มขึ้น ส่งผลให้
ให้อุปทานก็ได้ปรับขยบัขยายตัวเพิ่มขึ้นมากไปด้วย กล่าวอีกนัยหน่ึงคือผูข้ายก็มากขึ้นไปตาม
จ านวนของผูซ้ื้อนั่นเอง ทั้งน้ี จึงท าให้ผูข้ายรองเทา้สนีกเกอร์ และเจา้ของร้านคา้มลัติแบรนด์นั้น 
ตอ้งหากลวิธีและยุทธศาสตร์ในการขายให้มีความเป็นรูปธรรมและมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น เพื่อ
ตอบสนองต่ออุปสงคข์องผูบ้ริโภค โดยมีผลงานวิจยัพบวา่ ผูป้ระกอบการร้านรองเทา้สนีกเกอร์มกั
ให้ความส าคญัต่อการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ ดว้ยการคดัเลือกผลิตภณัฑ์หรือสินคา้ท่ี
น ามาวางจ าหน่าย ทั้งการจดัวางให้มีความหลากหลาย และมีสินคา้ให้เลือกตามความตอ้งการลูกคา้
ทุกกลุ่มเป้าหมาย (ณัชพล ฉ ่าไพโรจน์ , 2561) และการออกสินคา้แบบคอลเลคชนัพิเศษ (Special 
Collection) ท่ีมีเฉพาะของทางร้าน โดยเฉพาะความนิยมของรองเทา้รุ่นท่ีมีจ านวนจ ากัด (Limited 
Edition) คือ การท่ีแบรนด์รองเทา้ร่วมมือกนัออกแบบกบัองคก์รหรือผูมี้ ช่ือเสียง เช่น ดารา นักร้อง 
นกักีฬา หรือแบรนดสิ์นคา้อ่ืน ๆ ซ่ึงหากรองเทา้รุ่นใดถูกจ าหน่ายหมดไป ก็ส่งผลใหร้าคารองเทา้รุ่น
นั้นสูงขึ้นมาก เน่ืองจากเป็นรุ่นหายาก เกิดการน ามาขายต่อในมูลค่าท่ีสูง เป็นการสร้างมูลค่าต่อ
สินคา้ จนผูบ้ริโภคหลายคนนอกจากจะตอ้งการสะสมรองเทา้แลว้ ก็ยงัเลือกเก็บเป็นทรัพยสิ์นอย่าง
หน่ึงด้วย หรือการปรับเปล่ียนการตกแต่งร้านให้มีความทนัสมยั และมีเอกลกัษณ์เฉพาะตัว เช่น 
รูปแบบการตกแต่งแบบสตรีท (Street) หรือมินิมอล (Minimal) ท่ีก าลงัเป็นกระแสและนิยมในหมู่
วนัรุ่นปัจจุบันเป็นอย่างมาก ถือเป็นอีกหน่ึงในวิธีการดึงดูดผูบ้ริโภคเฉพาะกลุ่มผ่านการพฒันา
ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ของสนีกเกอร์ ทั้งการท าการตลาดผ่านช่องทางดิจิทลัของร้านรองเทา้สนีก
เกอร์แบบมลัติแบรนด์ ไดก้ลายเป็นเคร่ืองมือส าคญัส าหรับธุรกิจน้ี โดยมีส่ือสังคมออนไลน์ (Social 
Media) เป็นหน่ึงในช่องทางท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคส าหรับเคร่ืองแต่งกายและ
รองเทา้ ผูบ้ริโภคยุคใหม่ส่วนใหญ่ใชเ้วลาไปกบัส่ือสังคมออนไลน์ เช่น Facebook, YouTube, Line 
และ Pantip การรับรู้ต่อการแนะน าสินคา้จากผูเ้ช่ียวชาญหรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียง การท าการตลาดทาง
อินเทอร์เน็ต  (Internet) น าไปสู่การเปล่ียนแปลงท่ีรวดเร็วส าหรับแฟชั่น ส่งผลให้ทุกวันน้ี
อินเทอร์เน็ตมีผลกระทบอย่างมากต่อแฟชัน่ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย ผูบ้ริโภคท่ีสามารถเขา้ถึง
อินเทอร์เน็ตสามารถติดตามข่าวสารและการเปล่ียนแปลงของแฟชั่นในชีวิตประจ าวนัได้อย่าง
ง่ายดาย รวมถึงการรับรู้กิจกรรมการส่งเสริมการขายของร้านคา้ เป็นผลให้ผูค้า้ปลีกเคร่ืองแต่งกาย
และรองเท้าจ านวนมากก าลังพัฒนาแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ (E-Commerce) ของตนเองหรือใช้
ประโยชน์จากตลาดออนไลน์ท่ีมีอยูเ่ช่น JD, Lazada หรือ Shopee 
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 กล่าวไดว้า่ ดว้ยกระแสความนิยมของรองเทา้สนีกเกอร์ในช่วง 5 ปีน้ี ท าให้ตลาดรองเทา้
สนีกเกอร์ในประเทศไทยไดรั้บความนิยมอย่างต่อเน่ือง และส่ิงท่ีเป็นปัจจยัส าคญัของความนิยม
รองเท้าสนีกเกอร์คือภาพลักษณ์ของสินค้า โดยเฉพาะตราสินค้าท่ีมีช่ือเสียง ทั้ งในปัจจุบันการ
เติบโตของเศรษฐกิจและเทคโนโลยีท่ีเพิ่มขึ้น จึงเกิดกลวิธีการท าการตลาดสมยัใหม่มากมาย ดว้ย
เหตุน้ีจึงเป็นท่ีมาของการศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลให้เกิดการตดัสินใจซ้ือของผูใ้ชบ้ริการร้านขายรองเทา้
สนีกเกอร์แบบมลัติแบรนด์ โดยผูว้ิจยัไดเ้ลือกศึกษาในมิติของอิทธิพลของผูมี้ช่ือเสียง ภาพลกัษณ์
ร้านคา้ และการตลาดผ่านช่องทางดิจิทลั เพื่อเติมเต็มองคค์วามรู้ทางวิชาการ และเป็นประโยชน์ต่อ
ผูป้ระกอบการร้านขายรองเทา้สนีกเกอร์แบบมลัติแบรนด์ ผูท่ี้ก  าลงัริเร่ิมธุรกิจ หรือผูท่ี้สนใจในการ
ก าหนดกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดท่ีเหมาะสม เพื่อเป็นการส่งเสริมให้ลูกคา้กลบัมาใชบ้ริการ 
รวมถึงการแนะน าร้านคา้ต่อบุคคลอ่ืน และเพิ่มพนูความจงรักภกัดีของลูกคา้ในอนาคต 
 

1.2 ค าถามการวิจัย 

 1.2.1 ปัจจยัอิทธิพลของผูมี้ช่ือเสียง ภาพลกัษณ์ร้านคา้ และการตลาดผ่านช่องทางดิจิทลั 
ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูใ้ชบ้ริการร้านขายรองเทา้สนีกเกอร์แบบมลัติแบรนดมี์ความแตกต่าง
กนัอยา่งไร 
 1.2.2 รูปแบบของความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุของอิทธิพลของผูมี้ช่ือเสียง ภาพลกัษณ์ร้านคา้ 
และการตลาดผ่านช่องทางดิจิทลัท่ีส่งผลใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือของผูใ้ชบ้ริการร้านขายรองเทา้สนีก
เกอร์แบบมลัติแบรนดเ์ป็นอยา่งไร 
 

1.3 วตัถุประสงค์ของการวิจัย 
 1.3.1 เพื่อพฒันาโมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุของอิทธิพลของผูมี้ช่ือเสียง ภาพลกัษณ์
ร้านคา้ และการตลาดผ่านช่องทางดิจิทลัท่ีส่งผลให้เกิดการตดัสินใจซ้ือของผูใ้ชบ้ริการร้านคา้มลัติ
แบรนดร์องเทา้สนีกเกอร์  
 1.3.2 เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลสมมติฐานท่ีพัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิง
ประจกัษ ์
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1.4 สมมติฐานงานวิจัย  
 ตวัแปรท่ีใชใ้นการวิจยัแบ่งตามโมเดลท่ีท าการศึกษาดงัน้ี 
 1.4.1 สมมติฐานท่ี 1 การใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงส่งเสริมการคา้ (Celebrity Endorser) ท่ีมี
องค์ประกอบด้านความเช่ียวชาญ (Expertise) ความไว้วางใจ (Trustworthiness) ความดึงดูดใจ 
(Attractive) ความเคารพ (Respect) และความเหมือน (Similarity) ของบุคคล มีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์ในร้านคา้มลัติแบรนด ์
 1.4.2 สมมติฐานท่ี 2 ภาพลกัษณ์ร้านคา้ (Store Image) ท่ีมีองคป์ระกอบดา้นคุณภาพการ
บริการ (Service) การคดัเลือกสินคา้ (Product Selection) บรรยากาศในร้านคา้ (Store Decoration) 
และความสะดวกสบาย (Convenience) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์ในร้านคา้มลัติแบ
รนด ์
 1.4.3 สมมติฐานท่ี 3 การตลาดผ่านช่องทางดิจิทลั (Digital Marketing) ท่ีมีองคป์ระกอบ
ด้านการตลาดผ่านส่ือสังคม (Social Media Marketing) การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) 
การตลาดผ่านระบบค้นหา (Search Engine Marketing) การตลาดผ่านตัวแทนจ าหน่าย (Affiliate 
Marketing) การตลาดผ่านอีเมล (E-mail Marketing) และการประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ (Online PR) 
มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์ในร้านคา้มลัติแบรนด ์
 1.4.4 สมมติฐานท่ี 4 โมเดลความสัมพันธ์ เชิงสาเหตุของอิทธิพลของผู ้มี ช่ือเสียง 
(Celebrity Endorser) ภาพลกัษณ์ร้านค้า (Store Image) และการตลาดผ่านช่องทางดิจิทัล (Digital 
Marketing) ท่ีส่งผลให้เกิดการตดัสินใจซ้ือของผูใ้ช้บริการร้านคา้มลัติแบรนด์รองเทา้สนีกเกอร์ท่ี
พฒันาขึ้นมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
 

1.5 กรอบแนวความคิดในการวิจัย 

 จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และการทบทวนงานวิจยัขา้งตน้ ผูว้ิจยัขอเสนอโมเดลการวดั
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ ก าหนดให ้อิทธิพลของผูมี้ช่ือเสียง ภาพลกัษณ์ร้านคา้ และการตลาดผา่น
ช่องทางดิจิทลัเป็นตวัแปรตน้ การตดัสินใจซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์ของผูใ้ชบ้ริการร้านคา้มลัติแบรนด์
เป็นตวัแปรตาม ไดด้งัน้ี 
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ภาพท่ี 2 กรอบแนวคิดการวิจยั 

 

1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 1.6.1 ท าให้ได้ทราบถึงปัจจัยความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของอิทธิพลของผู ้มี ช่ือเสียง 
ภาพลกัษณ์ร้านคา้ และการตลาดผ่านช่องทางดิจิทลัท่ีส่งผลให้เกิดการตดัสินใจซ้ือของผูใ้ช้บริการ
ร้านขายรองเทา้สนีกเกอร์แบบมลัติแบรนดว์า่เป็นอยา่งไร 
 1.6.2 ท าให้ได้ทราบถึงความสอดคลอ้งของโมเดลสมมติฐานท่ีพฒันาขึ้นกบัขอ้มูลเชิง
ประจกัษว์า่เป็นอยา่งไร 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ภาพลกัษณ์ร้านคา้ 

(STORE IMAGE) 

การตลาดดิจิทลั 

(DIGITAL) 

การตดัสินใจซ้ือ 

(BUYING) 

ความน่าเช่ือถือ (TRUST) 

ความดึงดูดใจ (ATTRACT) 

ความเหมือน (SIMILAR) 

การบริการ (SERVICE) 

การเลือกสินคา้ (PRODUCT) 

บรรยากาศร้าน (DECORATE) 

ความสะดวก (COMFORT) 

การตลาดผา่นส่ือสงัคม (SOCIAL) 

การตลาดเชิงเน้ือหา (CONTENT) 

การตลาดผา่นระบบคน้หา (SEM) 

การตลาดผา่นตวัแทนจ าหน่าย 

(AFFILIATE) 

บุคคลท่ีมีช่ือเสียง 

(CELEB) 

ความเช่ียวชาญ  (EXPERT) 

ความเคารพ (RESPECT) 

การตลาดผา่นอีเมล (E-MAIL) 

ประชาสมัพนัธ์ออนไลน์ 

(ONLINE PR) 

เลือกซ้ือเป็นตวัเลือกแรก 

(FIRST CHOICE) 

การซ้ือซ ้าในอนาคต 
(REPEAT) 

การแนะน าบอกต่อ 

(WORD OF MOUTH) 
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 1.6.3 น าไปใช้ประโยชน์ในการพฒันากลยุทธ์และสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั
ของร้านขายรองเทา้สนีกเกอร์แบบมลัติแบรนด์ โดยกระทรวงพาณิชย ์ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม(สสว.) ผูป้ระกอบการ หรือผูท่ี้ตอ้งการสร้างธุรกิจ สามารถน าผลงานวิจยั
ท่ีไดไ้ปใชส้ าหรับปรับปรุงการขาย และบริการเพื่อให้สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคได้
อยา่งแทจ้ริง 
 

1.7 ขอบเขตการศึกษา 
 1.7.1 ขอบเขตด้านเน้ือหา ผู ้วิจัยเน้นท าการศึกษาเก่ียวกับปัจจัยท่ีส่งผลให้เกิดการ
ตดัสินใจ ของผูใ้ชบ้ริการร้านขายรองเทา้สนีกเกอร์แบบมลัติแบรนด์เท่านั้น ไม่ไดร้วมถึงผูท่ี้ท าการ
ฝากซ้ือรายบุคคล ร้านคา้ท่ีจ าหน่ายเฉพาะช่องทางออนไลน์และร้านคา้โซนกีฬาในห้างสรรพสินคา้
ท่ีแมจ้ะจดัจ าหน่ายรองเทา้สนีกเกอร์หลากหลายแบรนด์ แต่ร้านคา้โซนกีฬาห้างสรรพสินคา้เป็น
ร้านค้าขนาดใหญ่ท่ีรวบรวมสินค้าหลากหลายชนิดไวด้้วยกัน และผูว้ิจยัได้ท าการศึกษาตวัแปร
ดงัต่อไปน้ี 
  ตวัแปรแฝง การตัดสินใจซ้ือ (Buying Decision) วดัจากพฤติกรรมหลังการซ้ือ คือ 
การเลือกร้านคา้มลัติแบรนด์รองเทา้สนีกเกอร์เป็นตวัเลือกแรกเสมอ (First Choice) การกลบัมาซ้ือ
ซ ้า (Repeat Purchase) และการแนะน าบอกต่อ (Word of Mouth) 
  ตวัแปรแฝง การใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงส่งเสริมการคา้ (Celebrity Endorser) วดัจากตวั
แปรสังเกตได้ ได้แก่ ความเช่ียวชาญ (Expertise) ความไวว้างใจ (Trustworthiness) ความดึงดูดใจ 
(Attractive) ความเคารพ (Respect) และความเหมือน (Similarity) 
  ตวัแปรแฝง ภาพลกัษณ์ร้านคา้ (Store image)  วดัจากตวัแปรสังเกตได ้ไดแ้ก่ คุณภาพ
การบริการ (Service) การคัดเลือกสินค้า (Product Selection)  บรรยากาศภายในร้าน (Store 
Decoration) และความสะดวกสบาย (Convenience) 
  ตวัแปรแฝง การตลาดผ่านช่องทางดิจิทลั (Digital Marketing) วดัจากตวัแปรสังเกตได ้
ไดแ้ก่ การตลาดผ่านส่ือสังคม (Social Media Marketing) การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) 
การตลาดผ่านระบบคน้หา (Search Engine Marketing)  การตลาดผ่านตวัแทนจ าหน่าย (Affiliate 
Marketing) การตลาดผา่นอีเมล (E-Mail Marketing) และการประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ (Online PR) 
 1.7.2 ขอบเขตด้านประชากร (Population) ท่ีอยู่ในกลุ่มเป้าหมายในการศึกษาคร้ังน้ี 
ไดแ้ก่ ผูท่ี้เคยซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์ในร้านคา้แบบมลัติแบรนดใ์นเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.7.3 ขอบเขตดา้นเวลา ผูว้ิจยัใชร้ะยะเวลาในการเก็บขอ้มูล 3 เดือน คือ ระหว่างมีนาคม 
2563 ถึงพฤษภาคม 2563 
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1.8 นยิามศัพท์เฉพาะ 
 1.8.1 ผู ้บ ริโภค หมายถึง ผู ้ท่ี เคยซ้ือรองเท้าสนีกเกอร์ในร้านค้ามัลติแบรนด์ เขต
กรุงเทพมหานคร 
 1.8.2 รองเท้าสนีกเกอร์ (Sneaker) หมายถึง รองเท้าผ้าใบ ท่ีมีการพัฒนาการมาจาก
รองเท้ากีฬา โดยมีการดัดแปลงรูปทรงเพื่อให้มีความทันสมัย และสามารถสวมใส่ในกิจกรรม
ประจ าวนัไดม้ากขึ้น 
 1.8.3 ร้านค้ามัลติแบรนด์ (Multi-Brand Store) หมายถึง ร้านค้าท่ีท าการขายสินค้า
หลากหลายแบรนดภ์ายใตร้้านคา้เดียวกนั 
 1.8.4 การตัดสินใจซ้ือ (Buying Decision) หมายถึง เป็นส่วนหน่ึงในขั้นตอนของ
กระบวนการตดัสินใจ จากการรวบรวมขอ้มูลท่ีศึกษา ขอ้มูลพบเจอ และความรู้สึก น ามาประกอบ
เป็นเหตุผลหรือความพึงพอใจในการเลือกซ้ือสินคา้นั้น อนัเป็นผลให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าใน
อนาคต (Kotler, 2003) 
 1.8.4 ผูมี้ช่ือเสียง (Celebrity) หมายถึง บุคคลท่ีมีช่ือเสียงโด่งดงั จากคุณสมบติัชั้นเลิศ 4 
ประการ คือ ความสามารถและทักษะพิเศษ (Talents) รูปลักษณ์ภายนอก (Looks) สถานะทาง
การเงินและสถานะทางสังคม (Status) และภาพพจน์ส่วนบุคคล (Personal Image) ท าให้เป็นท่ีรู้จกั
ของกลุ่มตลาดเป้าหมาย (ภสัสรนนัท ์อเนกธรรมกุล, 2553) โดยผูมี้ช่ือเสียงมีองคป์ระกอบ ดงัน้ี  
  ความเช่ียวชาญ (Expertise) หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มบุคคลท่ีได้รับการยอมรับว่ามี
ความเช่ียวชาญ มีความส าคญัอยา่งมากกบัการซ้ือสินคา้ การใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงจะไดผ้ลสูงสุดเม่ือ
มีความรู้มีประสบการณ์และมีพื้นความรู้พอท่ีจะให้ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ท่ีโฆษณา (ณัฏฐ์หทยั เจิม
แป้น, 2558) 
  ความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) หมายถึง บุคคลท่ีมีมีความน่าเช่ือถือสามารถจูง
ใจ และโนม้นา้วใจให้ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือ ความน่าเช่ือถือผูน้ าเสนอนั้น 
มีความส าคญัต่อการโนม้นา้วผูบ้ริโภคให้ซ้ือสินคา้และบริการ หรือตราสินคา้นั้น และอาจจะส่งผล
ต่อการตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Erdem & Swait, 2004 และ Goldsmith, 2000) 
  ความดึงดูดใจ (Attractive) หมายถึง การมีรูปร่าง หน้าตาท่ีน่าดึงดูดใจของผูน้ าเสนอ
สินค้า รวมไปถึงทั้ งด้านทักษะ ความสามารถ การมีบุคลิกภาพท่ีดี มีความเป็นนักกีฬา (Shimp, 
2003) 
  ความเหมือน (Similarity) หมายถึง บุคคลท่ีมีช่ือเสียงควรมีความคลา้ยคลึงใกลชิ้ดกนั
กบัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายในดา้นต่าง ๆ และมีความส าคญัอย่างมาก เพราะผูบ้ริโภคจะมีทศันคติท่ีดี
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ขึ้นเม่ือเขาสามารถเปรียบเทียบกบัผูน้ าเสนอสินคา้ท่ีมีลกัษณะคลา้ยคลึงกนัได ้(Shimp, 2003) เช่น 
วิถีชีวิต บุคลิกลกัษณะ วิถีชีวิต เพศ เช้ือชาติ เป็นตน้ 
  ความเคารพ (Respect) หมายถึง ความช่ืนชอบ ช่ืนชม ท่ีมีต่อความส าเร็จของบุคคล
นั้น ๆหรือการเป็นท่ียอมรับ และน ามาเป็นตน้แบบเพื่อเป็นแนวทางในการด าเนินชีวิตของตนเอง 
ส่วนมากเกิดจากการได้รับความนิยมชมชอบท่ีเกิดจากพฤติกรรมและหน้าตาเป็นองค์ประกอบ 
(Bryne, Whitehead & Breen, 2003 และ Skärfstad & Bergström, 2004)  
 1.8.5 ภาพลกัษณ์ร้านคา้ (Store Image) หมายถึง ลกัษณะของร้านคา้ท่ีถูกตีความหมาย
ดว้ยมุมมองจากผูบ้ริโภค โดยภาพลกัษณ์ร้านคา้เป็นตวับ่งบอกบุคลิกภาพของร้านคา้ ท่ีสร้างความ
แตกต่างจากคู่แข่งเพื่อสร้างประสบการณ์ และดึงดูดผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือ (Martineau, 1958) 
โดยภาพลกัษณ์ร้านคา้มีองคป์ระกอบ ดงัน้ี 
  คุณภาพการบริการ (Service) หมายถึง กิจกรรมการขายท่ีจะถูกวดัจากตัวพนักงาน
เป็นหลกั คุณภาพการบริการของแต่ละร้านคา้เป็นคุณลกัษณะเฉพาะ ท่ีจะก่อให้เกิดความพึงพอใจ
ของลูกค้า และเป็นส่ิงท่ีสร้างความแตกต่างในการแข่งขันระหว่างร้านค้าอ่ืน ๆ (Reichheld & 
Sassers, 1990) 
  การคดัเลือกสินคา้ (Product Selection) หมายถึง การเลือกจ าหน่ายสินคา้โดยค านึงถึง
ราคา คุณภาพ ความหลากหลายและความทนัสมยัของสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญั เป็นส่ิงดึงดูด
ใหลู้กคา้เลือกท่ีจะซ้ือสินคา้จากร้านคา้ (Visser, 2006)    
  บรรยากาศในร้านคา้ (Store Decoration) หมายถึง องคป์ระกอบในร้านคา้เช่น แสงไฟ 
การตกแต่ง การจดัวาง อุณหภูมิ ความสะอาด เสียงเพลงท่ีเปิดในร้าน รวมไปถึงกล่ินท่ีเกิดขึ้น โดย
ทุก ๆองค์ประกอบ จะเป็นตัวกระตุ้นจิตใตส้ านึกของผูบ้ริโภคทั้งทางตรงและทางออ้ม (Bitner, 
1992) 
  ความสะดวกสบาย (Convenience) หมายถึง ส่ิงอ านวยความสะดวกของร้านคา้ เช่น 
ท าเลของสถานท่ีตั้ง ท่ีจอดรถ ช่วงเวลาเปิด-ปิด (Yue & George, 2006) 
 1.8.6 การตลาดผ่านช่องทางดิจิทัล (Digital Marketing) หมายถึง การท าการตลาด
รูปแบบหน่ึงโดยโปรโมทสินคา้หรือบริการผ่านทางส่ือดิจิทลั และสามารถสร้างการมีส่วนร่วมกบั
ผู ้บริโภค เพื่อเพิ่มยอดขายโดยใช้กลยุทธ์ต่างๆ ทางส่ือดิจิทัล มีองค์ประกอบ ดังน้ี  (VTAC 
Ecommerce [VTAC], 2018) 
  การตลาดผ่านส่ือสังคม (Social Media Marketing) หมายถึง การท าการตลาดบน
สังคมออนไลน์ สามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคได้ตรงตามกลุ่มเป้าหมาย รวดเร็วทนัใจ และช่วยในการ
ประชาสัมพนัธ์ เพื่อใหเ้กิดการบอกต่อในหมู่มากได ้(VTAC, 2018) 
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  การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) หมายถึง การตลาดผ่านการสร้างและ
แจกจ่ายเน้ือหาท่ีมี “คุณค่า” และตรงประเด็นให้กบักลุ่มเป้าหมาย โดยมีวตัถุประสงค ์คือ การสร้าง
ความน่าสนใจและการจดจ าใหก้บัผูบ้ริโภค (Content Marketing Institute [CMI], 2014) 
  การตลาดผ่านระบบคน้หา (Search Engine Marketing) หมายถึง การครองหน้าแรก 
(Search Engine Optimization) ท าให้เว็บไซต์ปรากฏติดอันดับต้น ๆ ในการแสดงผลการค้นหา
ส าหรับค าหลกับางค า มีปัจจยัหลายอย่างท่ีท าให้เวบ็ไซตเ์ล่ือนขึ้นไปติดอนัดบัตน้ ๆ ได ้เป็นวิธีท่ีมี
ประสิทธิภาพมากท่ีสุดในการดึงดูดความสนใจของผูใ้ชจ้  านวนมาก (Sezgin, 2009 อา้งถึงใน Yalçin 
& Köse, 2010) 
  การตลาดผ่านตัวแทนจ าหน่าย (Affiliate Marketing) หมายถึง การท าการตลาดบน
อินเตอร์เน็ตรูปแบบใหม่ โดยอาศยัตวัแทนโฆษณา , เซลล์แมน, ตวัแทนจ าหน่าย, คนเชียร์สินคา้, 
รวมถึงผูรี้วิวสินคา้ โดยไดรั้บผลตอบแทนในรูปแบบค่าคอมมิชชัน่จากเจา้ของสินคา้หรือบริการนั้น 
ๆ (VTAC, 2018)    
  การตลาดผ่านอีเมล (E-Mail Marketing) หมายถึง การตลาดผ่านทาง E-Mail เพื่อเป็น
การแจง้ข่าวสาร โปรโมชัน่ หรือส่วนลดพิเศษแก่สมาชิกหรือลูกคา้ของบริษทั ตลอดจนเป็นการน า
ผูใ้ช ้E-Mail ไปยงัเวบ็ไซตข์องบริษทั (VTAC, 2018) 
  ประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ (Online PR) หมายถึง การติดต่อส่ือสารแบบสองทาง โดย
น าเสนอข่าวสารไดท้ั้งขอ้ความ ภาพ เสียง วิดีโอ กราฟิก ผ่านทางบล็อกและเว็บไซต ์คลา้ยกบัการ
ประชาสัมพนัธ์แบบดั้งเดิม แต่ท าในพื้นท่ีออนไลน์ เช่ือมโยงเครือข่ายทัว่โลกเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย
อยา่งรวดเร็ว (VTAC, 2018) 
 1.8.7 สนีกเกอร์เฮด (Sneakerhead) หมายถึง บุคคลท่ีช่ืนชอบรองเท้ามาก ๆ และไม่
จ าเป็นตอ้งมีรองเทา้จ านวนหลายคู่ แต่เป็นบุคคลท่ีชอบศึกษาและมีความรู้เก่ียวกบัรองเทา้แต่ละคู่
อยา่งแทจ้ริง (Sneaker Party Thailand, 2017) 
 1.8.8 แบรนด์ (Brand) หมายถึง ตราสินค้า สร้างออกมาในรูปแบบสัญลักษณ์ท่ีเป็น
เอกลกัษณ์ของส่ิงนั้น ๆ บา้งเป็นช่ือ บา้งเป็นสัญลกัษณ์ต่าง ๆ เพื่อแสดงใหเ้ห็นถึงตวัตนของส่ิงนั้น 
 1.8.9 อินเทอร์เน็ต (Internet) หมายถึง เครือข่ายคอมพิวเตอร์ (Computer) ขนาดใหญ่ท่ี
เช่ือมโยงเครือข่ายคอมพิวเตอร์ (Computer) ทัว่โลกเขา้ไวด้ว้ยกนั  เพื่อให้เกิดการส่ือสาร  และการ
แลกเปล่ียนขอ้มูลร่วมกนั โดยอาศยัตวัเช่ือมเครือข่ายภายใตม้าตรฐานการเช่ือมโยงเดียวกนั (พุทธ
รักษ ์มูลเมือง, 2557) 
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 1.8.10 ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Media) หมายถึง ส่ือซ่ึงใช้ในการเขา้ถึงเน้ือหา ท่ี
เกิดจากการวิวฒันาการของเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ เทคโนโลยีสารสนเทศและระบบการส่ือสาร
โทรคมนาคม (Aresel, 2012) 
 1.8.11 เวบ็ไซต ์(Website) หมายถึง ส่ือน าเสนอขอ้มูลบนเคร่ืองคอมพิวเตอร์ หรือคือการ
รวบรวม หน้าเว็บเพจหลายหน้า ซ่ึงเช่ือมโยงกันผ่านทางไฮเปอร์ลิงก์ ซ่ึงตอ้งเปิดด้วยโปรแกรม
เฉพาะทางท่ีเรียกวา่ Web Browser โดยถูกจดัเก็บไวใ้นเวิลดไ์วดเ์วบ็ (สมาคมผูดู้แลเวบ็ไทย, 2561) 
 1.8.12 ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media Online) หมายถึง ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ซ่ึงเป็น
ส่ือกลางท่ีให้บุคคลทัว่ไปมีส่วนร่วมสร้างและแลกเปล่ียนความคิดเห็นต่าง ๆ ผ่านอินเทอร์เน็ตได ้
ส่ือเหล่าน้ี เป็นของบริษัทต่าง ๆ ให้บริการผ่านเว็บไซต์ของตน เช่น Facebook, Hi5, Twitter, 
Wikipedia ฯลฯ (ราชบณัฑิตยสถาน, 2554) 
 1.8.13 ไลฟ์สด (Live) หมายถึง การแพร่กระจายเสียงทางสถานีวิทยุหรือสถานีโทรทศัน์ 
โดยไม่มีการบนัทึกเทปไวก่้อน หรือหากเป็นเร่ืองของการแสดง ก็เป็นการแสดงต่อหนา้ผูช้ม มิใช่
การแสดงท่ีบนัทึกเทปไว ้(ส านกังานราชบณัฑิตยสภา, 2552) 
 1.8.14 บล็อก (Blog) หมายถึง เว็บไซต์ประเภทหน่ึงท่ีใช้เพื่อบนัทึกหรือเขียนเร่ืองราว
ต่างๆ สร้างไดง้่ายๆ ดว้ยตวัเอง นอกจากเขียนเร่ืองราว แลว้ยงัสามารถใส่ภาพ ท าลิงก์ไปยงัแหล่ง
อ่่ืนๆ แนบไฟล ์และลูกเล่นอ่ืนๆ ผูอ่้านและผูเ้ขียนสามารถโตต้อบโดยการแสดงความคิดเห็นต่อทา้ย
เร่ืองนั้นๆ ได้ มีการจดัหมวดหมู่เร่ืองท่ีเขียน และใส่ค าคน้ (tag) การเรียงล าดับของเร่ืองจะเรียง
ตามล าดับเวลาท่ีเขียนเน้ือหา (ส านักงานพฒันาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีแห่งชาติ [สวทช.] , 
2557) 
   บลอ็กเกอร์ (Blogger) หมายถึง คนเขียนบลอ็กหรือเจา้ของบลอ็กนั้น ๆ 
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 จากการทบทวนแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือ การใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง
ส่งเสริมการคา้ ภาพลกัษณ์ร้านคา้ และการตลาดผ่านช่องทางดิจิทลั ผูว้ิจยัจึงไดท้ าการสรุปตวัแปร
และนิยามเชิงปฏิบติัการของตวัแปรท่ีตอ้งการใชใ้นงานวิจยัไดด้งั ตารางท่ี 1 
 
ตารางท่ี 1 สรุปตวัแปรและนิยามเชิงปฏิบติัการ 
 
ตัวแปร นิยามปฏิบัติการ อ้างองิ 
การตัดสินใจ
ซื้อ  

1. ผูบ้ริโภคศึกษาหาขอ้มูลรองเทา้สนีกเกอร์จากแหล่ง
ข่าวสารท่ีเป็นบุคคล เช่น ครอบครัว มิตรสหาย ผูเ้ช่ียวชาญ
เฉพาะดา้น หรือผูท่ี้เคยใชสิ้นคา้นั้นแลว้ก่อนตดัสินใจซ้ือ 
2. ผูบ้ริโภคศึกษาหาขอ้มูลรองเทา้สนีกเกอร์จากแหล่งจาก
ส่ือมวลชนต่าง ๆ และข่าวสารท่ีได ้ณ จุดขายสินคา้ หรือ
จากพนกังานขายก่อนตดัสินใจซ้ือ 
3. หลงัจากผูบ้ริโภคมีการตดัสินใจซ้ือแลว้ ผูบ้ริโภคมีความ
พึงพอใจต่อสินคา้และบริการ จึงเกิดพฤติกรรมการซ้ือซ ้า 

Kotler (2003) 

การใช้บุคคลท่ี
มีช่ือเสียง
ส่งเสริม
การค้า 

บุคคลท่ีมีช่ือเสียง อนัเป็นผลมาจากความสามารถและ
ทกัษะพิเศษ รูปลกัษณ์ภายนอก สถานะทางการเงินและ
สถานะทางสังคม หรือภาพพจน์ส่วนบุคคลท่ีเป็นท่ีรู้จกัของ
กลุ่มตลาดเป้าหมาย 

ภสัสรนนัท ์
อเนกธรรมกุล 
(2553) 

ความเช่ียวชาญ ณฏัฐ์หทยั เจิม
แป้น (2558) 1. พนกังานท่ีใหค้  าแนะน า มีความเช่ียวชาญในสินคา้หรือ

บริการนั้นจริง 
2. การใชบุ้คคลท่ีมีความเช่ียวชาญและท่ีเป็นท่ีรู้จกัของกลุ่ม
ตลาดเป้าหมาย มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
3. การใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีความรู้มีประสบการณ์ต่อ
สินคา้นั้นจริง มีผลสูงสุดต่อสินคา้ท่ีโฆษณา 
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ตารางท่ี 1 สรุปตวัแปรและนิยามเชิงปฏิบติัการ (ต่อ) 
 
ตัวแปร นิยามปฏิบัติการ อ้างองิ 
การใช้บุคคลท่ี
มีช่ือเสียง
ส่งเสริม
การค้า (ต่อ) 

ความเคารพ Bryne, 
Whitehead, and 
Breen (2003) 
และ Skärfstad 
and Bergström 
(2004) 

1. ผูมี้ช่ือเสียงท่ีมีลกัษณะน่าเคารพ ไดรั้บความนิยมชมชอบ
ท่ีเกิดจากพฤติกรรม สามารถจูงใจ และโนม้นา้วใจให้
ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายซ้ือสินคา้ท่ีน าเสนอได ้
2. ผูมี้ช่ือเสียงท่ีมีลกัษณะน่าเคารพ ไดรั้บความนิยมชมชอบ
ท่ีเกิดจากหนา้ตา สามารถจูงใจ และโนม้นา้วใจใหผู้บ้ริโภค
กลุ่มเป้าหมายซ้ือสินคา้ท่ีน าเสนอได ้
3. ผูท่ี้มีช่ือเสียงและประสบความส าเร็จในวงการท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัสินคา้ใดนั้น ก่อใหค้วามเคารพนบัถือตามมา 
ความไว้วางใจ Erdem and 

Swait (2004) 
และ Goldsmith 
(2000) 

1. ผูบ้ริโภคเช่ือใจท่ีจะซ้ือสินคา้ ตามการแนวโนม้ของ
บุคคลท่ีมีความน่าเช่ือถือ 
2. ความน่าเช่ือถือในภาพพจน์ส่วนบุคคล สามารถโนม้นา้ว
ผูบ้ริโภคใหซ้ื้อสินคา้และบริการ หรือตราสินคา้นั้น 
3. ผูบ้ริโภคเกิดการตั้งใจซ้ือสินคา้จากการโฆษณาโดยผูท่ี้มี
ความน่าเช่ือถือ 
ความดึงดูดใจ Shimp (2003) 

 
 

1. ผูบ้ริโภคประทบัใจในเร่ืองรูปร่างหนา้ตา ของผูมี้ช่ือเสียง 
2. ทกัษะ ความสามารถของผูมี้ช่ือเสียง สามารถดึงดูด
ผูบ้ริโภคในสนใจได ้
3. บุคลิกภาพท่ีดีของผูมี้ช่ือเสียง สามารถดึงดูดผูบ้ริโภคใน
สนใจได ้

 
 
 
 
 



26 
 
ตารางท่ี 1 สรุปตวัแปรและนิยามเชิงปฏิบติัการ (ต่อ) 
   
ตัวแปร นิยามปฏิบัติการ อ้างองิ 
การใช้บุคคลท่ี
มีช่ือเสียง
ส่งเสริม
การค้า (ต่อ) 

ความเหมือน Shimp (2003) 
1. การเปรียบเทียบความคลา้ยของผูบ้ริโภคและผูน้ าเสนอ
สินคา้ ก่อใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือตามมา 
2. ผูบ้ริโภคจะมีทศันคติท่ีดีขึ้นเม่ือเกิดความคลา้ยคลึงกบัผู ้
น าเสนอสินคา้ 
3. ผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อผูน้ าเสนอสินคา้ จะช่วยเพิ่ม
คุณค่าของตราสินคา้มากขึ้น 

ภาพลกัษณ์
ร้านค้า 

ภาพลกัษณ์ร้านคา้เป็นตวับ่งบอกบุคลิกภาพของร้านคา้การ
สร้างความแตกต่างจากคู่แข่งเพื่อสร้างประสบการณ์ และ
ดึงดูดผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือ 

Martineau 
(1958) 
 

คุณภาพการบริการ  
1. ลกัษณะการใหบ้ริการของพนกังาน ส่งผลต่อความพึง
พอใจของลูกคา้ 
2. คุณภาพการบริการของแต่ละร้านคา้เป็นคุณ
ลกัษณะเฉพาะ เป็นส่ิงท่ีสร้างความแตกต่างในการแข่งขนั
ระหวา่งร้านคา้อ่ืน ๆ 
3. พนกังานจะตอ้งมีความเช่ียวชาญ และมีความรู้เก่ียวกบั
สินคา้ เพื่ออธิบายรายละเอียดของสินคา้ใหแ้ก่ลูกคา้ได ้

Reichheld and 
Sassers (1990) 
 
 
 
Yue and 
George (2006) 

 สินค้า  
 1. ความหลากหลาย และความทนัสมยัของสินคา้ เป็นท่ี

ดึงดูดใหลู้กคา้เลือกท่ีจะซ้ือสินคา้จากร้านคา้ 
2. ผูบ้ริโภคจะใหค้วามส าคญักบัราคาและคุณภาพของ
สินคา้ในการตดัสินใจ 
3. การคดัเลือกสินคา้หลากหลายแบรนดม์าอยู่ร้านคา้
เดียวกนั อาจท าใหภ้าพลกัษณ์ของร้านคา้ถูกบิดเบือนไป
ดว้ยแบรนดสิ์นคา้ท่ีมีความแตกต่างกนั 

Visser (2006) 
 
 
 
Moore (1995) 
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ตารางท่ี 1 สรุปตวัแปรและนิยามเชิงปฏิบติัการ (ต่อ) 
   
ตัวแปร นิยามปฏิบัติการ อ้างองิ 
ภาพลกัษณ์
ร้านค้า (ต่อ) 

บรรยากาศภายในร้าน Bitner (1992) 
1. แสงไฟ การตกแต่ง เป็นตวักระตุน้จิตใตส้ านึกของ
ผูบ้ริโภคทั้งทางตรงและทางออ้ม 
2. อุณหภูมิ ความสะอาด เสียงเพลงท่ีเปิดในร้าน รวมไปถึง
กล่ินท่ีเกิดขึ้น เป็นตวักระตุน้จิตใตส้ านึกของผูบ้ริโภคทั้ง
ทางตรงและทางออ้ม 
3. องคป์ระกอบเหล่านั้นตอ้งถูกจดัวางใหอ้ยูใ่นความพอดี 
หากมีองคป์ระกอบใดท่ีมากเกินไป ส่งผลกระทบต่อความ
พึงพอใจของผูบ้ริโภค 

 ความสะดวกสบาย Yue and 
George (2006)  1. ท าเลของสถานท่ีตั้ง เป็นปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลต่อการเลือก

ร้านคา้ของผูบ้ริโภค 
2. ท่ีจอดรถ เป็นปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลต่อการเลือกร้านคา้ของ
ผูบ้ริโภค 
3. ช่วงเวลาเปิด-ปิด เป็นปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลต่อการเลือก
ร้านคา้ของผูบ้ริโภค 

การตลาดผ่าน
ช่องทางดิจิทัล 
 

การโปรโมทสินคา้หรือบริการผา่นทางส่ือดิจิทลั และ
สามารถสร้างการมีส่วนร่วมกบัผูบ้ริโภค เพื่อเพิ่มยอดขาย
โดยใชก้ลยทุธ์ต่างๆ ทางส่ือดิจิทลั 

VTAC (2018) 

 การตลาดผ่านส่ือสังคม VTAC (2018) 
 1. การตลาดในแพลตฟอร์ม E-Commerce สามารถเขา้ถึง

ผูบ้ริโภคไดต้รงตามกลุ่มเป้าหมายและรวดเร็ว 
2. การตลาดในส่ือออนไลน์ สามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดต้รง
ตามกลุ่มเป้าหมายและรวดเร็ว 
3. การสร้างการรับรู้บนส่ือสังคมช่วยผลกัดนัใหเ้วบ็ไซต์
เป็นท่ีรู้จกั 
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ตารางท่ี 1 สรุปตวัแปรและนิยามเชิงปฏิบติัการ (ต่อ) 
   
ตัวแปร นิยามปฏิบัติการ อ้างองิ 
การตลาดผ่าน
ช่องทางดิจิทัล 
(ต่อ) 

การตลาดเชิงเนือ้หา Content 
Marketing 
Institute (CMI, 
2014) 

1. การสร้างเน้ือหาท่ีมีคุณภาพ ซ่ึงจะช่วยส่งเสริมเวบ็ไซต์
ใหมี้น่าเช่ือถือยิง่ขึ้น 
2. การสร้างและแจกจ่ายเน้ือหาท่ีมี “คุณค่า” ใหก้บั
กลุ่มเป้าหมาย ส่งผลใหเ้กิดการจดจ าและกลบัมาสร้าง
รายไดใ้หธุ้รกิจ 
3. การสร้างเน้ือหาผา่นบลอ็กโพสต ์(Blogs), หนงัสือ
อิเลก็ทรอนิกส์และบทความขอ้เสนอแนะ, การสรุปขอ้มูล
ลงในภาพ (Infographics) โบรชวัร์ออนไลน์ (Online 
Brochure) และลุคบุ๊ค (Look Book) สร้างความน่าสนใจต่อ
ผูบ้ริโภคได ้

 การตลาดผ่านระบบค้นหา (Sezgin, 2009 
อา้งถึงใน 
Yalçin and 
Köse, 2010) 

 1. การท าใหเ้วบ็ไซตข์องติดอนัดบัในหนา้ของการคน้หาซ่ึง
จะเป็นการเพิ่มปริมาณผูเ้ขา้ชมเวบ็ไซตไ์ด ้
2. การเขา้ถึงท่ีเพิ่มขึ้นของผูบ้ริโภคผา่นระบบคน้หา 
ก่อใหเ้กิดรายไดข้องธุรกิจ 
3. ผูบ้ริโภคมกัเลือกเขา้ถึงเวบ็ไซตท่ี์ติดอนัดบัในการหา
ขอ้มูล 

 การตลาดผ่านตัวแทนจ าหน่าย VTAC (2018) 
 1. ผูบ้ริโภคเคยพบเห็นการรีวิวสินคา้และบริการผา่นส่ือ

ออนไลน์ของบุคคลอ่ืน 
2. ผูบ้ริโภคเคยพบเห็นการจ าหน่ายสินคา้และบริการผา่น
ส่ือออนไลน์ของบุคคลอ่ืน 
3. ผูบ้ริโภคเคยพบเห็นการจ าหน่ายสินคา้และบริการผา่น
ส่ือออนไลน์ขององคก์รอ่ืนท่ีไม่ใช่ผูผ้ลิตสินคา้ 
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ตารางท่ี 1 สรุปตวัแปรและนิยามเชิงปฏิบติัการ (ต่อ) 
   
ตัวแปร นิยามปฏิบัติการ อ้างองิ 
การตลาดผ่าน
ช่องทางดิจิทัล 
(ต่อ) 

การตลาดผ่านอเีมล VTAC (2018) 
1. การไดรั้บอีเมลขอ้มูลข่าวสารทัว่ไปจากร้านคา้ 
2. การไดรั้บอีเมลตอ้นรับลูกคา้ใหม่จากร้านคา้เพื่อสร้าง
ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ 
3. การไดรั้บอีเมลโปรโมชัน่ส าหรับสมาชิกจากร้านคา้ 

 

 ประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ VTAC (2018) 
 1. การน าเสนอข่าวสารแบบขอ้ความ ภาพ เสียง วิดีโอ 

กราฟิก ผา่นทางบลอ็กและเวบ็ไซต ์
2. การเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายอย่างรวดเร็ว ไดทุ้กสถานการณ์ 
ทุกเวลา ทุกสถานท่ี ในช่วงเวลาพร้อม ๆ กนั 
3. การรีวิวออนไลน์เก่ียวกบัธุรกิจของตวัเอง หรือความ
คิดเห็นบนเวบ็ไซตส่์วนตวัหรือบลอ็ก 

 

 
   



บทที ่2 

ทฤษฎีและวจิัยที่เกีย่วข้อง 

 
 การศึกษาและวิเคราะห์วรรณกรรมหรืองานวิจยัต่าง ๆ มีจุดประสงคเ์พื่อน าแนวความรู้ 
และทฤษฎีต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง มาประยุกต์ใช้กบังานวิจยัเร่ือง โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของ
อิทธิพลของผู้มีช่ือเสียง ภาพลักษณ์ร้านค้า และการตลาดผ่านช่องทางดิจิทัลท่ีส่งผลให้เกิดการ
ตัดสินใจซื้อของผู้ใช้บริการร้านขายรองเท้าสนีกเกอร์แบบมัลติแบรนด์ โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งการตดัสินใจซ้ือ 
  2.1.1 ประเภทของการตดัสินใจซ้ือ 
  2.1.2 ขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือ (Buying Decision Process) 
 2.2 แนวคิดเก่ียวกบัการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงส่งเสริมการคา้ (Celebrity Endorser) 
  2.2.1 องคป์ระกอบท่ีส าคญัในการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัภาพลกัษณ์ร้านคา้ 
  2.3.1 องคป์ระกอบของภาพลกัษณ์ร้านคา้ 
  2.3.2 องคป์ระกอบของบรรยากาศในร้านคา้ 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตลาดผา่นช่องทางดิจิทลั 
  2.4.1 องคป์ระกอบของการตลาดผา่นช่องทางดิจิทลั 
 2.5 ความรู้ทัว่ไปเก่ียวกบัร้านขายรองเทา้สนีกเกอร์แบบมลัติแบรนด ์
 2.6 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกีย่วข้องการตัดสินใจซ้ือ 

 การตดัสินใจซ้ือ (Decision Making) เป็นกระบวนการเลือกท่ีโดยปกติแลว้ผูบ้ริโภคแต่
ละคนจะตอ้งการขอ้มูลและระยะเวลาในการตดัสินใจส าหรับผลิตภณัฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกนัคือ
ผลิตภณัฑ์บางอย่างตอ้งการขอ้มูลมากตอ้งใช้ ระยะเวลาในการเปรียบเทียบนานแต่บางผลิตภณัฑ์
ผูบ้ริโภคก็ไม่ตอ้งการขอ้มูลหรือระยะเวลาในการตดัสินใจนานนกั 
 ได้ให้ความหมายว่า การตดัสินใจของผูบ้ริโภค หมายถึง ขั้นตอน 3 ขั้นตอน ไดแ้ก่ ขั้น
น าเขา้ ขั้นกระบวนการและขั้นผลลพัธ์ ซ่ึงในขั้นน าเขา้ผูบ้ริโภคจะไดรั้บอิทธิพลจากกิจกรรมทาง
การตลาดของบริษทั ซ่ึงเป็นกลยุทธ์ดา้นผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่ายและการส่งเสริม
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การขายและสภาพแวดลอ้มทางสังคมวฒันธรรม ส่วนในขั้นกระบวนการคือขั้นตอนท่ีผูบ้ริโภคจะ
ตดัสินใจซ้ือ เกิดจากปัจจยัดา้นจิตวิทยาท่ีประกอบดว้ยแรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ บุคลิกภาพและ
ทศันคติส่งผลให้เกิดเป็นความตระหนักถึงความตอ้งการ การคน้หาก่อนการซ้ือและการประเมิน
ทางเลือกและในขั้นผลลพัธ์จะเกิดเป็นพฤติกรรมการซ้ือ มีการทดลองซ้ือการซ้ือซ ้าและการประเมิน
หลังการซ้ือ และ Slade (1994) ได้ให้ความหมายว่า การตัดสินใจของผูบ้ริโภค หมายถึง การ
ตดัสินใจคือกระบวนการต่าง ๆ ได้แก่ การระบุถึงปัญหาและการระบุทางเลือก ซ่ึงหากเป็นการ
ตดัสินใจท่ีไม่ซับซอ้นผูบ้ริโภคจะท าการตดัสินใจดว้ยความเคยชิน แต่ถา้เป็นการตดัสินใจท่ีมีความ
ซบัซอ้น ผูบ้ริโภคจะท าการประเมินทางเลือกจากหลาย ๆ ทางท่ีมีอยู ่หลงัจากท่ีไดต้ดัสินใจไปแลว้ก็
จะกระท าตามทางเลือกท่ีไดต้ดัสินใจไป ส่วนในกรณีท่ีไม่สามารถตดัสินใจไดผู้บ้ริโภคจะพยายาม
สร้างทางเลือกใหม่ แต่หากผูบ้ริโภคไม่มีทางเลือกอ่ืนผูบ้ริโภคอาจจะท าการตดัสินใจละทิ้งปัญหา 
 วิเชียร วิทยอุดม (2556) ได้ให้ความหมายว่า การตดัสินใจของผูบ้ริโภค หมายถึง การ
ตดัสินใจของมนุษยโ์ดยทัว่ไปท่ีจะเกิดจากการเรียนรู้และการรับรู้ในส่ิงต่าง ๆ ท่ีเขา้มาเก่ียวขอ้งใน
สภาพแวดลอ้ม  นั้น ๆ กระบวนการเรียนรู้และการรับรู้มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจเน่ืองจากการ
เรียนรู้และการรับรู้จะก่อให้เกิดการสั่งสมและประสบการณ์ โดย นภวรรณ คณานุรักษ์ (2556) ได้
ให้ความหมายเพิ่มเติมว่า การตดัสินใจของผูบ้ริโภค หมายถึง การตดัสินใจโดยการเก็บรวบรวม
ขอ้มูลต่าง ๆ เพื่อประกอบการตดัสินใจ ในการตดัสินใจในแต่ละระดบัจะมีการเก็บรวบรวมขอ้มูล
มากน้อยแตกต่างกันไป และผูบ้ริโภคจะท าการตัดสินใจโดยการเก็บรวบรวมขอ้มูลต่าง ๆ เพื่อ
ประกอบการตดัสินใจ ในการตดัสินใจในแต่ละระดบัจะมีการเก็บรวบรวมขอ้มูลมากน้อยแตกต่าง
กนัไป ซ่ึงสามารถแบ่งระดบัการตดัสินใจของผูบ้ริโภคไดด้งัน้ี 
  1. การตัดสินใจโดยใช้ข้อมูลรอบด้าน (Extensive Problem Solving) เป็นระดับการ
ตดัสินใจท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการขอ้มูลเป็นจ านวนมากในการตดัสินใจเน่ืองจากไม่เคยซ้ือสินคา้นั้นมา
ก่อน 
  2. การตัดสินใจโดยใช้ข้อมูลจ ากัด  (Limited Problem Solving) เป็นระดับการ
ตดัสินใจในสถานการณ์ท่ีไม่คุน้เคย จึงตอ้งมีการเก็บรวบรวมขอ้มูลเพิ่มเติมเพื่อใช้ประกอบการ
ตดัสินใจ 
  3. การตดัสินใจบนพื้นฐานความเคยชิน (Routinized Response Behavior) เป็นระดับ
การตดัสินใจท่ีผูบ้ริโภคมีขอ้มูลและประสบการณ์เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เป็นอย่างดีแลว้ การตดัสินใจ
ซ้ือในลักษณะน้ีผูบ้ริโภคมีการใช้ขอ้มูลท่ีตนเองมีอยู่เพื่อประเมินการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในคร้ัง
ต่อไปโดยการใชป้ระสบการณ์เก่ามาใชซ่ึ้งมกัเป็นสินคา้ท่ีใชใ้นชีวิตประจ าวนัทัว่ไป 
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 สรุปได้ว่าการตดัสินใจซ้ือเป็นกระบวนการตัดสินใจ จากการรวบรวมขอ้มูลท่ีศึกษา 
ขอ้มูลพบเจอ และความรู้สึก น ามาประกอบเป็นเหตุผลหรือความพึงพอใจในการเลือกซ้ือสินคา้นั้น 
อนัเป็นผลใหเ้กิดพฤติกรรมการซ้ือซ ้าในอนาคต 
 

 2.1.1 ประเภทของการตัดสินใจซ้ือ  
 Schiffman, O’Cass, Paladino, D’Alessandro, and Bednall (2001 ) แล ะ  Hawkins and 
Mothersbaugh (2013) ไดจ้ าแนกประเภทของการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค โดยค านึงถึงระดบัของ
การแกปั้ญหาของผูบ้ริโภค โดยเร่ิมจากความพยายามนอ้ยท่ีสุดจนถึงการใชค้วามพยายามมากท่ีสุด
ไดด้งัน้ี 
  2.1.1.1 การแกไ้ขปัญหาอยา่งเตม็รูปแบบ ผูบ้ริโภคจะเกิดพฤติกรรมน้ีในคร้ังแรกของ
การตดัสินใจซ้ือ ส่วนใหญ่จะเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีราคาสูง ผูบ้ริโภคไม่คุน้เคยจึงมีการหาขอ้มูล และ 
ใชเ้วลานานในการตดัสินใจซ้ือ 
  2.1.1.2 การแก้ไขปัญหาแบบจ ากัด เป็นลกัษณะของการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีมี
ทางเลือกไม่ค่อยแตกต่างกนั และมีเวลาท่ีจ ากดั ผูบ้ริโภคจึงไม่พยายามในการหาขอ้มูลอย่างจริงจงั
ในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์
  2.1.1.3 การตดัสินใจซ้ือตามความเคยชิน เป็นพฤติกรรมในลกัษณะของการตดัสินใจ
ซ้ือซ ้ าจนกลายเป็นความเคยชิน ซ่ึงเป็นพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เน่ืองจาก
ผูบ้ริโภคเกิดความภกัดีต่อตราผลิตภณัฑ ์
  2.1.1.4 การตดัสินใจซ้ือทนัที ซ่ึงผูบ้ริโภคจะมีลกัษณะของพฤติกรรมท่ีมีการตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑ์จากความจ าเป็นหรือการกระตุน้จากการตลาดท่ีมีผลให้ผูบ้ริโภคมีการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑท์นัที 
  2.1.1.5 การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีไม่ยึดติด และแสวงหาความหลากหลายเป็น
การตดัสินใจซ้ือท่ีเกิดขึ้นในกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีแนวโนม้ในการทดลองผลิตภณัฑใ์หม่ ๆ อาจมีสาเหตุ
มาจากความตอ้งการหาผลิตภณัฑท่ี์ดีและเหมาะสมท่ีสุดกบัตนเอง (Brookins, 2015) 
 นอกเหนือจากนั้น Hawkins, Best, and Coney (1998) ไดแ้บ่งการตดัสินใจซ้ือออกเป็น 3 
รูปแบบ ไดแ้ก่ การตดัสินใจซ้ืออย่างง่าย (Nominal Decision Making) เป็นการตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ี
ไม่ตอ้งใช้ความคิดมาก เป็นสินคา้ท่ีไม่ตอ้งหาข้อมูลมากมาย เป็นสินคา้ท่ีราคาไม่สูงมาก และไม่
ส่งผลกระทบในดา้นภาพพจน์เช่น ขนมขบเคี้ยว ยาสีฟัน ดินสอ เป็นตน้ โดยการซ้ือเกิดจากความ
ภักดีในตราสินค้า หรือ เป็นการซ้ือซ ้ าก็ได้ การตัดสินใจแบบจ ากัดขอบเขต (Limited Decision 
Making) เป็นการตดัสินใจท่ีเก่ียวพนักบัขอ้มูลภายในท่ีมีอยู่ในสมองของผูบ้ริโภค และหาขอ้มูล
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เพิ่มเติมจาก 2-3 ทางเลือกเพื่อน ามาใช้ในการตดัสินใจ ไม่มีความซับซ้อนในการตดัสินใจ มีการ
ประเมินผลหลงัจากการการซ้ือบา้งเล็กนอ้ย เช่น ผูบ้ริโภคเขา้ไปในร้านขายรองเทา้และเปรียบเทียบ
รองเทา้สนีกเกอร์ 2 คู่ โดยดูจากน ้ าหนกัและราคา หากราคาเท่ากนัผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือจากคู่ท่ีมี
น ้ าหนักเบากว่า และการตัดสินใจซ้ืออย่างเต็มรูปแบบ (Extended Decision Making) เป็นการ
ตดัสินใจท่ีเก่ียวพนักบัการหาขอ้มูลทั้งภายในและภายนอกอย่างกวา้งขวาง มีการประเมินทางเลือก
จากหลายทาง และมีการประเมินผลทางเลือก ซ่ึงการตดัสินใจท่ีตอ้งใชค้วามคิดและขอ้มูลท่ีมากจะ
เกิดขึ้นกับสินค้าท่ีมีราคาแพง หรือมีความเส่ียงสูง หรือเป็นสินค้าท่ีไม่คุ ้นเคย ดังนั้ นในแต่ละ
ขั้นตอนของการตดัสินใจจะท าอยา่งเขม้งวด 
 สรุปไดว้่า ประเภทของการตดัสินใจซ้ือมีหลายแบบ โดยสามารถแบ่งไดห้ลกั ๆ คือ การ
ตัดสินใจซ้ือท่ีใช้เวลาน้อย การตัดสินใจซ้ือจากข้อมูลท่ีมีอยู่ การตัดสินใจซ้ือโดยการประเมิน
ทางเลือก โดยจะมีกระบวนการเปรียบเทียบมากกว่าหน่ึงส่ิงเพื่อตดัสินใจเลือกในคร้ังนั้น ๆ  ซ่ึงแต่
ละประเภทจะมีระดบัการแสวงหาขอ้มูลแตกต่างกนั ขึ้นอยูก่บัสินคา้และพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
 
 2.1.2 ขั้นตอนการตัดสินใจ (Buying Decision Process)  
 ล าดบัขั้นตอนในการตดัสินใจของผูบ้ริโภค มีล าดบักระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
(Decision Process) 5 กระบวนการ แมผู้บ้ริโภคจะมีความแตกต่างกนัและมีความตอ้งการท่ีแตกต่าง
กนั แต่ผูบ้ริโภคจะมีรูปแบบการตดัสินใจซ้ือท่ีคลา้ยคลึงกัน ซ่ึงกระบวนการตดัสินใจซ้ือ แยกได้
เป็น 5 ขั้นตอน ดงัน้ี 
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ภาพท่ี 3 กระบวนการการตดัสินใจซ้ือ 5 ขั้นตอนของผูบ้ริโภค (Kotler, 2003) 
 
  2.1.2.1 การตระหนกัถึงปัญหา (Problem or Need Recognition) 
  เป็นส่ิงท่ีเกิดขึ้นเม่ือบุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาพในอุดมคติ (Ideal) คือ 
สภาพท่ีเขารู้สึกว่าดีต่อตนเอง เป็นส่ิงท่ีตนเองปรารถนา กบัสภาพท่ีเป็นอยู่จริง (Reality) ของส่ิงต่าง 
ๆ ท่ีเกิดขึ้นกบัตนเอง จึงเกิดความตอ้งการท่ีจะเติมเตม็ส่วนท่ีต่างระหว่างสภาพในอุดมคติกบัสภาพ
ท่ีเป็นอยู่จริง โดยปัญหาของแต่ละบุคคลจะมีสาเหตุท่ีแตกต่างกนัไป ซ่ึงสามารถสรุปไดว้่า ปัญหา
ของผูบ้ริโภคอาจเกิดขึ้นจากสาเหตุ ต่อไปน้ี 
   2.1.2.1.1 ส่ิงของท่ีใช้อยู่เดิมหมดไป เม่ือส่ิงของเดิมท่ีใชใ้นการแกปั้ญหาเร่ิมหมด
ลง จึงเกิดความตอ้งการใหม่จากการขาดหายของส่ิงของเดิมท่ีมีอยู่ ผูบ้ริโภคจึงจ าเป็นตอ้งการหาส่ิง
ใหม่มาทดแทน 
   2.1.2.1.2 ผลของการแก้ปัญหาในอดีตน าไปสู่ปัญหาใหม่ เกิดจากการท่ีการใช้
ผลิตภณัฑ์อย่างหน่ึงในอดีตอาจก่อให้เกิดปัญหาตามมา เช่น เม่ือส้นยางของรองเทา้ผา้ใบหลุดและ

การรับรู้ปัญหา 

(Problem Recognition)

การแสวงหาขอ้มูล 

(Information Search)

การประเมินทางเลือก 

(Evaluation of Alternative)

การตดัสินใจซ้ือ 

(Purchase Decision)

พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

(Post Purchase Behavior)
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ไม่สามารถซ่อมได ้จึงตอ้งใชก้าวติดทดแทนชัว่คราว ท าให้เกิดการเดิน ว่ิง หรือออกก าลงักายไดไ้ม่
เตม็ท่ี 
   2.1.2.1.3 การเปล่ียนแปลงส่วนบุคคล การเจริญเติบโตของบุคคลทั้งดา้นวุฒิภาวะ
และคุณวุฒิหรือแมก้ระทัง่การเปล่ียนแปลงในทางลบ เช่น การเจ็บป่วย รวมถึงการเปล่ียนแปลงทาง
กายภาพ การเจริญเติบโตหรือแมก้ระทัง่สภาพทางจิตใจท่ีก่อให้เกิดความเปล่ียนแปลงและความ
ตอ้งการใหม่ๆ 
   2.1.2.1.4 การเปล่ียนแปลงของสภาพครอบครัว เม่ือมีการเปล่ียนแปลงของสภาพ
ครอบครัว เช่น การแต่งงาน การมีบุตร ท าใหมี้ความตอ้งการสินคา้หรือบริการเกิดขึ้น 
   2.1.2.1.5 การเปล่ียนแปลงของสถานะทางการเงิน ไม่ว่าจะเป็นการเปล่ียนแปลง
ของสถานะทางการเงินทั้งทางดา้นบวกหรือดา้นลบ ยอ่มส่งผลใหก้ารด าเนินชีวิตเปล่ียนแปลง 
   2.1.2.1.6 ผลจากการเปล่ียนกลุ่มอา้งอิง บุคคลจะมีกลุ่มอา้งอิงในแต่ละวยั แต่ละ
ช่วงชีวิต และแต่ละกลุ่มสังคมท่ีแตกต่างกนั ดงันั้นกลุ่มอา้งอิงจึงเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
และการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
   2.1.2.1.7 ประสิทธิภาพของการส่งเสริมทางการตลาด เม่ือการส่งเสริมการตลาด
ต่าง ๆ ไม่วา่จะเป็นการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การลด แลก แจก แถม การขายโดยใชพ้นกังาน
หรือการตลาดทางตรงท่ีมีประสิทธิภาพ ก็จะสามารถกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคตระหนกัถึงปัญหาและเกิด
ความตอ้งการขึ้นได ้
  เม่ือผูบ้ริโภคไดต้ระหนกัถึงปัญหาท่ีเกิดขึ้น เขาอาจจะหาทางแกไ้ขปัญหานั้นหรือไม่ก็
ได้ หากปัญหาไม่มีความส าคญัมากนัก คือจะแก้ไขหรือไม่ก็ได้ แต่ถา้หากปัญหาท่ีเกิดขึ้นยงัไม่
หายไป ไม่ลดลงหรือกลบัเพิ่มขึ้นแลว้ ปัญหานั้นก็จะกลายเป็นความเครียดท่ีกลายเป็นแรงผลกัดนั
ใหพ้ยายามแกไ้ขปัญหา ซ่ึงเขาจะเร่ิมหาทางแกไ้ขปัญหาโดยการเสาะหาขอ้มูลก่อน 
  2.1.2.2 การแสวงหาขอ้มูล (Search for Information) 
  เม่ือเกิดปัญหา ผูบ้ริโภคก็ตอ้งแสวงหาหนทางแกไ้ข โดยหาขอ้มูลเพิ่มเติมเพื่อช่วยใน
การตดัสินใจ จากแหล่งขอ้มูลต่อไปน้ี 
   2.1.2.2.1 แหล่งบุคคล (Personal Search) เป็นแหล่งข่าวสารท่ีเป็นบุคคล เช่น 
ครอบครัว มิตรสหาย กลุ่มอา้งอิง ผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้น หรือผูท่ี้เคยใชสิ้นคา้นั้นแลว้ เช่น การบอก
เล่าเร่ืองราวรองเท้าสนีกเกอร์เปรียบเทียบของแท้และของปลอมจากยูทูปเบอร์ (Youtuber) ท่ีมี
ช่ือเสียง 
   2.1.2.2.2 แหล่งธุรกิจ (Commercial Search) เป็นแหล่งข่าวสารท่ีได้ ณ จุดขาย
สินคา้ บริษทัหรือร้านคา้ท่ีเป็นผูผ้ลิตหรือผูจ้ดัจ าหน่าย หรือจากพนักงานขาย  เช่น การได้รับการ
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แนะน าขอ้ดี และขอ้เสียของรองเทา้สนีกเกอร์รุ่นท่ีตรงความตอ้งการของเราจากพนกังานขายภายใน
ร้าน 
   2.1.2.2.3 แหล่งข่าวทัว่ไป (Public Search) เป็นแหล่งข่าวสารท่ีไดจ้ากส่ือมวลชน
ต่าง ๆ เช่น โทรทศัน์ วิทยุ รวมถึงการสืบคน้ขอ้มูลจากอินเตอร์เน็ต เช่น การคน้หาร้านขายรองเทา้
สนีกเกอร์แบบมลัติแบรนดท่ี์อยูใ่กลท่ี้สุด 
   2.1.2.2.4 จากประสบการณ์ของผูบ้ริโภคเอง (Experimental Search) เป็นแหล่ง
ข่าวสารท่ีไดรั้บจากการลองสัมผสั ตรวจสอบ การทดลองใช ้ผูบ้ริโภคบางคนก็ใช้ความพยายามใน
การเสาะแสวงหาขอ้มูลในการใชป้ระกอบการตดัสินใจซ้ือมากแต่บางคนก็นอ้ย ทั้งน้ี อาจขึ้นอยู่กบั
ปริมาณของข้อมูลท่ีเขามีอยู่เดิม ความรุนแรงของความปรารถนา หรือความสะดวกในการสืบ
เสาะหา 
  2.1.2.3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) 
  เม่ือผูบ้ริโภค ไดข้อ้มูลจากขั้นตอนท่ี 2 แลว้ ก็จะประเมินทางเลือกและตดัสินใจเลือก
ทางท่ีดีท่ีสุด วิธีการท่ีผูบ้ริโภคใช้ในการประเมินทางเลือกอาจจะประเมิน โดยการเปรียบเทียบ
ขอ้มูลเก่ียวกบัคุณสมบติัของแต่ละสินคา้และคดัสรรในการท่ีจะตดัสินใจเลือกซ้ือจากหลากหลาย
ตรายี่ห้อให้เหลือเพียงตรายีห่้อเดียว อาจขึ้นอยู่กบัความเช่ือนิยมศรัทราในตราสินคา้นั้น ๆ หรืออาจ
ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของผูบ้ริโภคท่ีผ่านมาในอดีตและสถานการณ์ของการตัดสินใจรวมถึง
ทางเลือกท่ีมีอยู่ดว้ยทั้งน้ี มีแนวคิดในการพิจารณา เพื่อช่วยประเมินแต่ละทางเลือก เพื่อใหต้ดัสินใจ
ไดง้่ายขึ้น ดงัต่อไปน้ี 
   2.1.2.3.1 คุณสมบติั (Attributes) และประโยชน์ของสินค้าท่ีได้รับ (Benefit) คือ 
การพิจารณาถึงผลประโยชน์ท่ีจะไดรั้บ และคุณสมบติัของสินคา้ว่า สามารถท าอะไรไดบ้า้งหรือมี
ความสามารถแค่ไหนผูแ้ต่ละรายจะมองผลิตภณัฑว์า่เป็นมวลรวมของลกัษณะต่าง ๆ ของผลิตภณัฑ ์
ซ่ึงผูบ้ริโภคจะมองลกัษณะแตกต่างของลกัษณะเหล่าน้ีว่าเก่ียวขอ้งกบัตนเองเพียงใด และเขาจะให้
ความสนใจมากท่ีสุดกบัลกัษณะท่ีเก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการของเขา 
   2.1.2.3.2 ระดบัความส าคญั (Degree of Importance) คือ การพิจารณาความส าคญั
ของคุณสมบติัของสินคา้ (Attribute Importance) มากกว่าการพิจารณาถึงความโดดเด่นของสินคา้ 
(Salient Attributes) อย่างท่ีเราไดพ้บเห็น ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัลกัษณะต่าง ๆ ของผลิตภณัฑ์
แตกต่างกนัตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
   2.1.2.3.3 ความเช่ือถือต่อตราสินคา้ (Brand Beliefs) คือ การพิจารณาความเช่ือถือ
ต่อตราสินค้าหรือภาพลักษณ์ของสินค้า (Brand Image) ท่ีผู ้บ ริโภคได้เคยพบเห็น รับรู้จาก
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ประสบการณ์ในอดีต ผูบ้ริโภคจะสร้างความเช่ือในตรายี่ห้อขึ้นชุดหน่ึงเก่ียวกบัลกัษณะแต่ละอย่าง
ของตรายีห่อ้ ซ่ึงความเช่ือเก่ียวกบัตรายีห่อ้มีอิทธิพลต่อการประเมินทางเลือกของผูบ้ริโภค 
   2.1.2.3.4 ความพอใจ (Utility Function) คือการประเมินว่า มีความพอใจต่อสินคา้
แต่ละยี่ห้อแค่ไหน ผูบ้ริโภคมีทศันคติในการเลือกตรา โดยผูบ้ริโภคจะก าหนดคุณสมบติัผลิตภณัฑ์
ท่ีเขาตอ้งการแลว้ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ท่ีตอ้งการกบัคุณสมบติัของตรา
ต่าง ๆ 
   2.1.2.3.5 กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) วิธีน้ีเป็นอีกวิธีหน่ึงท่ี
น าเอาปัจจยัส าหรับการตดัสินใจหลายตวั เช่น ความพอใจ ความเช่ือถือในยีห่้อ คุณสมบติัของสินคา้
มาพิจารณาเปรียบเทียบให้คะแนน แลว้หาผลสรุปว่ายีห่้อใดไดรั้บคะแนนจากการประเมินมากท่ีสุด 
ก่อนตดัสินใจซ้ือต่อไป 
  2.1.2.4 การตดัสินใจซ้ือ (Decision Marking) 
  เป็นขั้นตอนท่ีผูบ้ริโภคแต่ละคนจะต้องการข้อมูลและระยะเวลาในการตัดสินใจ
ส าหรับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกัน คือ ผลิตภัณฑ์บางอย่างต้องการข้อมูลมาก ต้องใช้
ระยะเวลาในการเปรียบเทียบนาน แต่บางผลิตภณัฑ์ผูบ้ริโภคก็ไม่ตอ้งการระยะเวลาการตดัสินใจ
นาน 
  2.1.2.5 พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post Purchase Behavior) 
  หลงัจากมีการซ้ือแลว้ ผูบ้ริโภคจะไดรั้บประสบการณ์ในการบริโภค ซ่ึงอาจจะไดรั้บ
ความพอใจหรือไม่พอใจก็ได ้ถา้พอใจผูบ้ริโภคไดรั้บทราบถึงขอ้ดีต่าง ๆของสินคา้ท าให้เกิดการซ้ือ
ซ ้าไดห้รืออาจมีการแนะน าใหเ้กิดลูกคา้รายใหม่ แต่ถา้ไม่พอใจ ผูบ้ริโภคก็อาจเลิกซ้ือสินคา้นั้น ๆใน
คร้ังต่อไปและอาจส่งผลเสียต่อเน่ืองจากการบอกต่อ ท าใหลู้กคา้ซ้ือสินคา้นอ้ยลงตามไปดว้ย 
 จากการศึกษาทฤษฎีพบว่าการตัดสินใจซ้ือ เป็นหน่ึงในขั้นตอนของกระบวนการ
ตดัสินใจ ท่ีเกิดขึ้นหลงัจากการคน้หาก่อนการซ้ือและประเมินทางเลือกนั้น ๆ เป็นอยา่งดีแลว้ ดงันั้น
การศึกษาวิจยัคร้ังน้ี ตอ้งการศึกษาการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคของผูท่ี้เคยใช้บริการร้านรองเทา้
สนีกเกอร์แบบมลัติแบรนด์ โดยวดัจากการตดัสินใจซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์จากร้านคา้มลัติแบรนด์
เป็นตวัเลือกแรกเสมอ (First Choice) การตดัสินใจกลบัมาซ้ือซ ้ าในอนาคต (Repeat Purchase) และ
การตดัสินใจแนะน าต่อบุคคลอ่ืน (Word of Mouth) 
 

2.2 แนวคดิเกีย่วกบัการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงส่งเสริมการค้า (Celebrity Endorser) 
 Celebrity Endorser ซ่ึง Celebrity หมายถึง บุคคลท่ีมีช่ือเสียง โดยมีคุณสมบติั 4 ประการ 
ไดแ้ก่ ความสามารถและทกัษะรูปลกัษณ์ภายนอก สถานะทางสังคมและการเงิน และภาพพจน์ส่วน
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บุคคล ส่วน Endorser หมายถึง การรองรับ การเห็นพ้องด้วย “Celebrity Endorser” จึงหมายถึง 
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงไดมี้การใชภ้าพลกัษณ์ของการมีช่ือเสียงเป็นตวัแทนหรือเป็นผูร้องรับสินคา้นั้น ๆ 
ในการโฆษณา เสมือนการเป็นตวัแทนของสินคา้นั้น การใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงในการโฆษณา จะ
ประสบความส าเร็จจากบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีมีผูช่ื้นชอบเป็นจ านวนมาก โดยผูซ้ื้อจะสามารถซ้ือสินคา้
จากบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีตนช่ืนชอบอยู่ในโฆษณาตวันั้น โดยไม่ค  านึงความเก่ียวพนัระหว่างตนกบั
สินคา้ชนิดนั้น 
 Dom, Ramli, Lim, and Fern (2016) ไดใ้ห้ความหมายว่า บุคคลท่ีมีช่ือเสียง คือ บุคคลซ่ึง
เป็นท่ีจดจ าของกลุ่มคนส่วนใหญ่ในสังคม และมีความสามารถในการส่งต่อภาพลกัษณ์ของตวัเอง
ไปยงัสินคา้ใดสินคา้หน่ึงผ่านการโฆษณา ส่วน Chan, Ng, and Luk (2013) ไดใ้ห้ค  าจ ากดัความของ
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงไวว้่าเป็นกลุ่มคนอา้งอิงท่ีมีอิทธิพลอย่างมากในการรับรองถึงประโยชน์ของการ
ใชสิ้นคา้ การสนบัสนุนสินคา้ หรือแสดงออกเสมือนหน่ึงนกัประชาสัมพนัธ์ของตราสินคา้นั้น ๆ ณ 
ช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง ซ่ึงคลา้ยคลึงกบั Czech and Kowalczyk (2011) ท่ีกล่าวว่า บุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ี
อาจมาจากการถูกยอมรับในทกัษะความสามารถท่ีพิเศษเฉพาะดา้น สามารถน าไปสู่ความสนใจของ
คนส่วนมากในสังคมได ้
 ในด้าน Muda, Musa, and Putit (2010) ได้ให้ความหมายว่า บุคคลท่ีมีช่ือเสียง คือ กลุ่ม
บุคคลท่ีเป็นท่ี รู้จกัของสังคมจากความส าเร็จในหลากหลายอาชีพการงาน เช่น กีฬา ธุรกิจบนัเทิง 
การเมือง ส่ือวิทยุและโทรทัศน์ องค์กรธุรกิจ และอ่ืน ๆ โดยผู ้บริโภคจะมีพฤติกรรมในการ
เลียนแบบในส่ิงท่ีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงแสดง หรือส่ือสารออกมา โดย ภัสสรนันท์ อเนกธรรมกุล 
(2553) ไดข้ยายความกลุ่มบุคคลท่ีเป็นท่ีรู้จกัของสังคมจากความส าเร็จในหลากหลายอาชีพ ไดด้งัน้ี 
  1) กลุ่มดารานักแสดง (Actor, Actress) คือบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีเป็นท่ีรู้จกัในวงกวา้ง ท่ี
แสดงเป็นตวัเอกในละครหรือภาพยนตร์ ถา้เป็นนักแสดงรุ่นเก่าท่ีมีช่ือเสียงท่ีสั่งสมมานาน จะมี
ภาพลกัษณ์ท่ีดีอยู่เสมอ มกัไม่ค่อยมีเร่ืองเส่ือมเสียให้เกิดประเด็นทางส่ือ บุคคลท่ีมีช่ือเสียงรุ่นต่อมา
หรือนักแสดงหน้าใหม่ มกัจะมีผูท่ี้คอยดูแลทั้งดา้นการเงิน อาจเป็นบุคคลท่ีสนิทของตวันักแสดง
เอง ซ่ึงไดพ้ฒันามาเป็นผูจ้ดัการส่วนตวั เช่น อั้ม พชัราภา และผูจ้ดัการส่วนตวั เอ ศุภชยั 
  อยา่งไรก็ตามบุคคลท่ีมีช่ือเสียงกลุ่มน้ี มกัจะมีภาพลกัษณ์ท่ีไม่ดีไดง้่ายจากการสังเกต
ตามส่ือสาธารณะ เน่ืองจากเทคโนโลยีข่าวสารในปัจจุบนัท่ีมาการรับส่งและแพร่กระจายต่ออย่าง
รวดเร็ว โดยเฉพาะข่าวดา้นลบของผูมี้ช่ือเสียง 
  2) กลุ่มนักร้อง (Singer) เป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในดา้นการร้องเพลง ซ่ึงมีท่ีมาแตกต่าง
กัน เช่น ประสบความส าเร็จในวงการเพลง เวทีการประกวดต่าง ๆ มักมีภาพลักษณ์ท่ีชัดเจน มี
บริษทัและทีมงานคอยดูแลอย่างเป็นมืออาชีพและสามารถควบคุมภาพลกัษณ์ของนักร้องเองได้
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ดีกว่าดารานักแสดงทั่วไป เช่น แบมแบม สมาชิกวง GOT7, ลิซ่า สมาชิกวง Blackpink หรือแก้ม 
วิชญาณี 
  3) กลุ่มนักร้องมาสู่ดารา , ดารามาสู่นัก ร้อง (Singer-Actor, Actress หรือ Actor, 
Actress-Singer) เป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงซ่ึงประสบความส าเร็จมากกว่าหน่ึงอย่าง บา้งก็เร่ิมจากการ
เป็นนักร้อง ต่อมาเขา้สู่วงการแสดง เช่น นิชคุณ หรเวชกุล และบ้ี สุกฤษฏ์ิ บา้งก็เร่ิมจากการเป็น
นกัแสดงก่อน แลว้จึงเขา้สู่วงการเพลง เช่น นัท มีเรีย และ เจเจ กฤษณภูมิ บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเหล่าน้ี
จะมีโอกาสท่ีดีกว่าสามารถเป็นไดท้ั้ง นักร้องและนักแสดง ซ่ึงสามารถท าช่ือเสียงไดห้ลากหลาย
วงการ อยา่งไรก็ดี หากไม่ประสบความส าเร็จในบทบาทท่ีสอง ก็สามารถกลบัมาอยู่ในวงการเดิมได้
ง่าย ในปัจจุบนั บุคคลรุ่นใหม่จะไดรั้บการฝึกฝนจากสถาบนัต่าง ๆ ให้มีความสามารถหลากหลาย
ดา้น 
  4) ความสามารถทางกีฬา (Sport Figures) เป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงความสามารถทางการ
กีฬาประสบความส าเร็จในการแข่งขนักีฬา ระดบัชาติ หรือมีช่ือเสียงในวงการกีฬานานาชาติ เช่น 
ปล้ืมจิตร์ ถินขาว นกักีฬาประเภทวอลเลยบ์อล หรือภราดร ศรีชาพนัธ์ นักกีฬาประเภทเทนนิสท่ีมี
ช่ือเสียงระดับโลก บุคคลเหล่าน้ีมกัแปรผนัช่วงเวลาท่ีประสบความส าเร็จ ซ่ึงเป็นส่ิงส าคญัให้กับ
การสร้างช่ือเสียงของตนเอง หากไม่ประสบความส าเร็จ ช่ือเสียงก็จะลดลงตามไปดว้ย  
  5) กลุ่มพิธีกร, ผูป้ระกาศข่าว (New Anchors & MC) เป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง จากหนา้ท่ี
ท่ีตอ้งปรากฏตวัตามส่ือสาธารณต่าง ๆ หรือตามรายการต่าง ๆ สามารถพบเห็นไดบ้่อยคร้ัง และยงัมี
ภาพลกัษณ์เฉพาะตวั มีหน้าตา บุคลิกภาพท่ีดี จึงมีความ โดดเด่น เป็นท่ีเหมาะสมให้นักการตลาด
เลือกใช้เป็นผูน้ าเสนอสินคา้ เช่น กาละแมร์ ผูป้ระกาศข่าวช่อง 3 และจอมขวญั ผูป้ระกาศข่าวช่อง
ไทยรัฐทีวี 
  6) กลุ่มนางงาม (Beauty) เป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง ท่ีผ่านเวทีการประกวดความสวยงาม 
ซ่ึงถือได้ว่าเป็นใบเบิกทาง เพื่อเขา้สู่ในวงการอ่ืน ๆ เช่น ดารา นักแสดง พิธีกร หรืองานโฆษณา 
เพื่อให้ช่ือเสียงยงัคงอยู่แมห้มดวาระในต าแหน่งการประกวดก็ตาม  เช่น มารีญา มิสยูนิเวิร์สไทย
แลนด ์2560  
  7) ช่ือเสียงฐานะทางสังคม (High-So) เป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง ท่ีมีฐานะ และมีช่ือเสียง
ในวงสังคม แต่จะได้รับความนิยมในช่วงท่ีมีกระแส สาเหตุเพราะจะเป็นท่ีรู้จกัแค่ในแวดวงผูมี้
ฐานะทางสังคมดว้ยกนัเท่านั้น อย่างไรก็ตามความมีช่ือเสียงของบุคคลเหล่าน้ีจะไดรั้บความนิยม
เช่นเดียวกับกลุ่มอ่ืน ๆ แต่จะแตกต่างกันท่ีเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีมีติดตวัมาอยู่แลว้ ปัจจุบนั รุ่น
ลูกหลาน ไดมี้การเปิดตวัเป็นท่ีรู้จกัมากขึ้น เช่น จินน่ี เขริกา และพิม พิมประภา 



40 
 
 นนัท ์โฆษิตสกุล (2551) ไดใ้ห้ความหมายและลกัษณะของการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงเป็น
ผูน้ าเสนอโฆษณา (Celebrity Endorsement) คือ การน าเอาบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมาท าการโฆษณาสินคา้
หรือ บริการขององคก์ร และใช้ในทางการส่ือสารทางการตลาด กลยทุธ์ดา้นการตลาดในลกัษณะน้ี
ไดถู้ก น ามาพฒันาและลบจุดอ่อนของการท าการตลาดแบบเดิม โดยการใชช่ื้อเสียงของบุคคลนั้นมา
มีส่วนส าคญัในการช่วยแนะน าผลิตภณัฑแ์ละบริการใหม่ ๆ ท าให้ผลิตภณัฑ์และบริการนั้น ๆ เป็น
ท่ีสนใจและ รู้จกัในกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายในระยะเวลาอนัสั้น จะสังเกตไดว้่าส่ิงท่ีเหมือนกนัของ
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงแต่ละกลุ่มนั้น คือความมีช่ือเสียงและการประสบความส าเร็จในดา้นใดดา้นหน่ึง 
ซ่ึงผลท่ีเกิดขึ้นตามมาจากความส าเร็จและความมีช่ือเสียงก็คือ การกลายเป็นจุดสนใจของประชาชน 
และความช่ืนชอบท่ีมีต่อบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมีหลายลกัษณะผสมกนั ดงัน้ี    
 ลกัษณะท่ี 1 Talent Admirers คือ ช่ืนชอบในความสามารถพิเศษของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง 
เช่น ช่ืนชมนักกีฬา เพราะมีความสามารถในการเล่นกีฬาได้เป็นอย่างดีและโดดเด่น โดยทั่วไป 
ความช่ืน ชอบของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อบุคคลท่ีมีช่ือเสียงกลุ่มน้ี มกัจะเปล่ียนแปรงไปตามความส าเร็จ
ของแต่ละบุคคล   
 ลกัษณะท่ี 2 Look Admirers คือ ช่ืนชอบในรูปร่างหน้าตา บุคคลท่ีมีช่ือเสียงหลายคนท่ี 
รูปร่างกบัหนา้ตาดี โดนเด่นจากสังคม แมจ้ะขาดความสามารถท่ีโดดเด่นก็ตาม ก็สามารถเป็นผูท่ี้มี 
ช่ือเสียงและเป็นผูท่ี้ช่ืนชอบของผูอ่ื้นได ้เช่น ดาราท่ีมีหนา้ตาดี แต่การแสดงไม่ไดโ้ดดเด่น   
 ลักษณะท่ี 3 Status Admirers คือ ช่ืนชอบในฐานะความเป็นอยู่ เน่ืองจากบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียง กลุ่มน้ีมีฐานะดีทางสังคมและมีฐานะทางการเงินท่ีเหนือกว่าบุคคลอ่ืน ๆ ทัว่ไป ผูบ้ริโภค
กลุ่มน้ีก็จะให้ การยอมรับในด้านท่ีประสบความส าเร็จเชิงธุรกิจ การงาน หรือเป็นทายาทของ
ตระกลูท่ีมีช่ือเสียง 
 โดยนกัการตลาดสามารถใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงส่งเสริมสินคา้นั้น ๆ ไดห้ลายวิธี ไดแ้ก่ การ
เป็นผูท้ดลองใชสิ้นคา้ คือการท่ีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมีการใช้สินคา้หรือบริการนั้น ๆ จริง และออกมา
ใหก้ารรับรอง พร้อมบอกกล่าวถึงขอ้ดีดา้นคุณภาพหรือคุณประโยชน์ของสินคา้นั้น ใหบุ้คคลทัว่ไป
หรือกลุ่มเป้าหมายรับทราบ และการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นผูรั้บรองสินคา้ (Endorsement) คือการ
ท่ีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงยินยอมให้สินคา้หรือบริการนั้น ๆ ยืมช่ือไปใชแ้ละปรากฏตวัเพื่อเป็นตวัแทน ท่ี
ให้การรับรองในคุณภาพหรือคุณประโยชน์ของสินคา้และบริการนั้น ๆ โดยบุคคลท่ีมีช่ือเสียงอาจมี
ความช านาญหรือเช่ียวชาญในเร่ืองเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการนั้นหรือไม่ก็ได ้
 สรุปได้ว่า ผูมี้ช่ือเสียงไม่ใช่เพียงผูท่ี้เป็นดารา หรือผูป้ระสบความส าเร็จในด้านใดดา้น
หน่ึงเท่านั้น แต่อาจเป็นผูท่ี้อิทธิพลต่อส่ิงหน่ึง จนท าให้ผูน้ั้นเป็นท่ีรู้จกัในกลุ่มบุคคลไดเ้ช่นกนั และ
การใชอิ้ทธิพลของผูมี้ช่ือเสียงในการขายสินคา้ก็คือ การท าการตลาดอย่างหน่ึงโดยอาศยัความโดด
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เด่นของผู ้มี ช่ือเสียงในด้านนั้ น  ๆ  ให้ เป็นตัวแทนการน าเสนอสินค้า เพื่ อดึงดูดผู ้บ ริโภค
กลุ่มเป้าหมาย 
 
 2.2.1 องค์ประกอบที่ส าคัญในการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง 
 การใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity) ในการสร้างแบรนด์นั้นจะตอ้งค านึงถึงคุณลกัษณะ
ของความน่าเช่ือถือ (Credibility) คือ ขอบเขตท่ีผูรั้บข่าวสารมีความเห็นว่า แหล่งท่ีมาของขอ้มูลมี
ความเก่ียวขอ้ง มีทกัษะท่ีเก่ียวขอ้งหรือประสบการณ์ท่ีน่าเช่ือถือและเป็นแหล่งขอ้มูลท่ีไม่มีอคติ 
สามารถใหข้อ้มูลท่ีเช่ือถือได ้โดยแบ่งออกเป็น 5 ประการ ดงัน้ี 
  2.2.1.1 ความเช่ียวชาญ (Expertise) 
  เน่ืองจากทัศนคติและความคิดเห็น จะกลายเป็นส่วนหน่ึงของระบบความเช่ือของ
บุคคลนั้น ๆ จึงตอ้งใช้ผูส่ื้อสารท่ีมีความน่าเช่ือถือสูง เช่นการจดัฝึกอบรมให้แก่พนักงาน เพื่อช่วย
เพิ่มความรู้สึกของลูกคา้ให้มีความเช่ือว่า พนกังานมีความเช่ียวชาญในสินคา้ตวันั้นจริง ๆ การเลือก
ผู ้ ให้  ข้อมูลจะพิจารณาจากประสบการณ์ ความรู้ และความเช่ียวชาญในสินค้าหรือบริการ 
โดยเฉพาะการใชบุ้คคลหรือกลุ่มบุคคลท่ีไดรั้บการยอมรับวา่มีความเช่ียวชาญ จะมีความส าคญัอยา่ง
มากกบัการซ้ือสินคา้ การใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงจะไดผ้ลสูงสุดเม่ือมีความรู้มีประสบการณ์และมีพื้น
ความรู้พอท่ีจะให้ขอ้มูลเก่ียวกับสินคา้ท่ีโฆษณา เช่น การเลือกใช้สนีกเกอร์เฮดท่ีเป็นท่ีรู้จกัมาให้
ความรู้ ค  าแนะน าในวิดีโอโฆษณาของร้านขายรองเท้าสนีกเกอร์ เป็นต้น (ณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น , 
2558) ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Shimp (2003) ท่ีอธิบายว่า ผูน้ าเสนอสินคา้ท่ีมีความเช่ียวชาญตรงกบัสินคา้
จะเป็นแรงจูงใจ ต่อทัศนคติของผูบ้ริโภคมากกว่าผูน้ าเสนอสินคา้ท่ีไม่มีความเช่ียวชาญตรงกับ
สินค้า และสามารถเพิ่มระดับความตั้ งใจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีต่อตราสินค้าได้ (Ohanian, 1991) 
อยา่งไรก็ตาม ความเช่ียวชาญ เป็นปัจจยัท่ีจ าเป็นในการสร้างความน่าเช่ือถือของสินคา้ เม่ือผูบ้ริโภค
รับรู้ถึงความเช่ียวชาญของผูท่ี้มีช่ือเสียงท่ีแสดงให้เห็นความถูกตอ้ง จึงท าให้ผู ้บริโภคเช่ือมัน่ในการ
น าเสนอความถูกตอ้งของผูท่ี้มีช่ือเสียงคนนั้น (Hovland, Janis, & Kelley, 1953) 
  2.2.1.2 ความไวว้างใจ (Trustworthiness) 
  ความไวว้างใจเป็นความไวเ้น้ือเช่ือใจในบุคคล เป็นมิติแรกของความน่าเช่ือถือของผู ้
น าเสนอสินคา้ มกัจะพบว่าการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงในการสร้างภาพลกัษณ์จะตอ้งเป็นบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงท่ีมีความน่าเช่ือถือได้ โดยอาจจะมีการจัดการกับปัญหาด้านความน่าเช่ือถือด้วยการใช้
เคร่ืองมืออ่ืน ๆ เช่น การให้ข่าว ซ่ึงผูป้ระกาศข่าวมกัจะสร้างความน่าเช่ือถือและโน้มน้าวใจได้
มากกวา่ เน่ืองจากเป็นบุคคลท่ีไม่มีอคติและมีความน่าเช่ือถือสูง 
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  อยา่งไรก็ตาม ผูท่ี้มีช่ือเสียงจะมีความไวว้างใจมากกว่าบุคคลทัว่ไป เน่ืองจากผูบ้ริโภค
สามารถรับอิทธิพลจากส่ือได้ง่ายกว่าบุคคลทั่วไป โดยผูบ้ริโภคจะมีระดับมาตรฐานของความ
ไวว้างใจท่ีสูงขึ้น (Atkin & Block, 1983) ถึงแมว้่าความไวว้างใจของผูท่ี้มีช่ือเสียงไม่ไดส้ัมพนัธ์กบั
ความตั้งใจซ้ือสินคา้จากการน าเสนอโดยตรง (Ohanian, 1991) ทั้งน้ีหลายๆ ธุรกิจไดใ้ช้ผูน้ าเสนอ
สินคา้ในโฆษณา และความน่าเช่ือถือผูน้ าเสนอนั้น จะมีความส าคญัต่อการโนม้นา้วผูบ้ริโภคให้ซ้ือ
สินคา้ บริการหรือตราสินคา้นั้น และอาจจะส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคได ้(Erdem & Swait, 
2004 และ Goldsmith, 2000) ทั้งการน าเสนอสินคา้โดยใช้ผูน้ าเสนอสินคา้ท่ีมีความน่าเช่ือถือจะมี
ประสิทธิภาพมากขึ้น เม่ือผูบ้ริโภคไม่มีความรู้และประสบการณ์เก่ียวขอ้งกบัแหล่งขอ้มูลสินคา้นั้น
เลย และสามารถเปล่ียนแปลงทศันคติไดม้ากกว่าการท่ีผูบ้ริโภคเคยรับรู้เก่ียวกบัแหล่งขอ้มูลสินคา้
นั้น (Dholakis & Sternthal, 1977)   
  2.2.1.3 ความดึงดูดใจ (Attractive) 
  จะประกอบไปด้วยความคลา้ย ความคุน้เคยและความช่ืนชอบ ความคลา้ยคือการมี
ลกัษณะระหวา่งผูส่้ง แหล่งขอ้มูลและผูรั้บ ความคุน้เคยคือการมีความรู้ เก่ียวกบัสินคา้ และความช่ืน
ชอบอาจเป็นผลมาจากลกัษณะทางกายภาพ พฤติกรรมหรือลกัษณะอ่ืน ๆ ของผูส่้งสารอาจจะเป็น
ความประทบัใจในเร่ืองรูปร่างหน้าตา ความสามารถหรือบุคลิกภาพก็ได ้ความดึงดูดใจจะน าไปสู่
การโน้มน้าวใจผ่านกระบวนการท่ีเรียกว่า กระบวนจ าแนก (Identification) ซ่ึงผูรั้บสารมีแรงจูงใจ
ในลกัษณะความสัมพนัธ์กบัแหล่งขอ้มูลและรับเอาความคิด ความเช่ือ ทศันคติ ความช่ืนชอบ หรือ
พฤติกรรมต่าง ๆ มาเป็นของตนเอง ความดึงดูด ใจในหัวข้อน้ี จะกล่าวถึง ความดึงดูดใจทาง
กายภาพ (Physical Attractiveness) คือ การมีรูปร่าง หน้าตาท่ีน่าดึงดูดใจของผูน้ าเสนอสินคา้ รวม
ไปถึงทั้งด้านทกัษะ ความสามารถ การมีบุคลิกภาพท่ีดี มีความเป็นนักกีฬา (Shimp, 2003) ความ
ดึงดูดใจของผูน้ าเสนอสินคา้ ท าให้เกิดความช่ืนชอบ ความสนใจ ของผูบ้ริโภคอยา่งมีประสิทธิภาพ 
(McGuire, 1985) 
  2.2.1.4 ความเหมือน (Similarity) 
  หมายถึง ความคลา้ยคลึงระหว่างผูน้ าเสนอสินคา้กบักลุ่มเป้าหมายของตราสินคา้และ
บุคคลทัว่ไป ความคลา้ยคลึงของคนกลุ่มน้ีกบักลุ่มเป้าหมายของตราสินคา้ เช่น บุคลิกภาพ วิถีชีวิต 
เพศ อายุ เช่ือชาติมีโอกาสไดรั้บการโน้มน้าวใจโดยขอ้ความท่ีถูกส่งผ่านบุคคลท่ีมีความคลา้ยคลึง
กบัตนเอง หากผูส่้งสารและผูรั้บสารมีความตอ้งการท่ีเหมือนกัน เป้าหมายเดียวกนัผลประโยชน์
ร่วมกนัหรือรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีคลา้ยกนั ก็จะเกิดการยอมรับในการท าความเขา้ใจไดดี้ขึ้นและ
ง่ายขึ้น ซ่ึงเป็นวิธีท่ีนิยมอย่างแพร่หลายในการส่ือสารการตลาด Shimp (2003) อธิบายว่า ความ
คลา้ยคลึงกับกลุ่มเป้าหมายท่ีตอ้งการน าเสนอสินคา้มีความส าคญัอย่างมาก เพราะผูบ้ริโภคจะมี
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ทศันคติท่ีดีขึ้นเม่ือพวกเขาสามารถเปรียบเทียบกบัผูน้ าเสนอสินคา้ท่ีมีลกัษณะคลา้ยคลึงกนัได ้ผูท่ี้มี
ช่ือเสียงท่ีน าเสนอสินคา้ก็จะมีความน่าเช่ือถือมากขึ้น และยงัช่วยเพิ่มคุณค่าของตราสินคา้มากขึ้นอีก
ดว้ย เป็นการแสดงให้เห็นถึงระดบัของผูน้ าเสนอสินคา้ท่ีมีความคลา้ยคลึงกับผูบ้ริโภคในแง่ของ
ลกัษณะความสัมพนัธ์ในการน าเสนอสินคา้ ทั้งทางดา้นบุคลิกภาพและพื้นฐานการด าเนินชีวิตเช่น 
อาย ุเพศ เช้ือชาติ ระดบัทางสังคม ฯลฯ (Cialdini, 2007) 
  2.2.1.5 ความเคารพ (Respect) 
  หมายถึงความช่ืนชอบ ช่ืนชม ท่ีมีต่อความส าเร็จของบุคคลนั้ น ๆหรือการเป็นท่ี
ยอมรับ และน ามาเป็นตน้แบบเพื่อเป็นแนวทางในการด าเนินชีวิตของตนเอง ดงันั้นการเลือกผูน้ า
เสนอสินคา้ท่ีเป็นท่ียอมรับของบุคคลทั่วไป จึงจะประสบความส าเร็จในการเลือกใช้บุคคลท่ีมี
ช่ือเสียง มาเป็นผูน้ าเสนอสินค้า จ าเป็นท่ีจะต้องทราบข้อมูลของสินค้าท่ีจะน าเสนอนั้น เข้าใจ
ลกัษณะประโยชน์ของสินคา้ให้ครบถว้น ภาพลกัษณ์ของสินคา้ รวมถึงกลุ่มเป้าหมายของสินคา้นั้น 
ๆ ดว้ย โดยบุคคลท่ีมีช่ือเสียงจะตอ้งมีความน่าเช่ือถือ สามารถจูงใจ และโน้มน้าวใจให้ผูบ้ริโภค
กลุ่มเป้าหมายซ้ือสินคา้ท่ีน าเสนอได้ อีกทั้งจะตอ้งมีความเช่ียวชาญเก่ียวกับสินคา้นั้น เป็นท่ีรู้จกั
ประกอบกบัการมีช่ือเสียง จนท าใหป้ระสบความส าเร็จเก่ียวกบัสินคา้ 
  ความเคารพเป็นอีกส่วนหน่ึงของลกัษณะท่ีน่าดึงดูดของผูน้ าเสนอสินคา้ ท่ีมาจากการ
แสดงทางโทรทศัน์ ภาพยนตร์ การกีฬา การเมือง ทางสังคม หรือความช่ืนชอบส่วนตวัของผูบ้ริโภค
เอง โดยทัว่ไปแลว้ผูบ้ริโภคยงัรู้สึกช่ืนชอบผูท่ี้มีช่ือเสียงท่ีมีลกัษณะน่าเคารพ ท่ีได้รับความนิยม
ชมชอบท่ีเกิดจากพฤติกรรมและหน้าตาเป็นองค์ประกอบอีกด้วย (Bryne, et al., 2003 และ 
Skärfstad & Bergström, 2004) 
 จากความหมายและค านิยามท่ีกล่าวมาข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า บุคคลท่ีมีช่ือเสียง 
หมายถึง บุคคลท่ีเป็นท่ีรู้จกั มีความโด่งดงัและมีตวัตนอยู่จริง มีการประสบความส าเร็จในวิชาชีพท่ี
ตนไดก้ระท าอยู่ โดยความมีช่ือเสียงของบุคคลเหล่าน้ีจะท าให้บุคคลเหล่าน้ีเป็นท่ีรู้จกัและมีช่ือเสียง
ในสังคม บุคคลท่ีมีช่ือเสียงอาจจะมีช่ือเสียงในวงแคบ ๆ หรือมีช่ือเสียงต่อสาธารณชนทั่วโลกก็
เป็นได้โดยทัว่ไปแลว้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงจะเป็นท่ีสนใจของบุคคลทัว่ไป โดยผูมี้ช่ือเสียงอาจจะมี
องค์ประกอบด้านความไวว้างใจตอ้งมีความน่าเช่ือถือสามารถจูงใจ และโน้มน้าวใจให้ผูบ้ริโภค
กลุ่มเป้าหมายน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือ และความช านาญความเช่ียวชาญ ตอ้งมีความเช่ียวชาญใน
เร่ืองท่ีเก่ียวกบัสินคา้ ความเคารพคือความมีช่ือเสียงและประสบความส าเร็จในวงการท่ีเก่ียวขอ้งกบั
สินคา้ นอกจากน้ีองค์ประกอบหน่ึงท่ีส าคญั ความดึงดูดใจคือ รูปร่าง หน้าตา และบุคลิกภาพตอ้ง
ดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภคได้ และท้ายท่ีสุด ความเหมือนคือ บุคคลท่ีมีช่ือเสียงควรความ
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คลา้ยคลึงใกลชิ้ดกนักบัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายในด้านต่าง ๆ เช่น วิถีชีวิต บุคลิกลกัษณะ วิถีชีวิต 
เพศ เช้ือชาติ เป็นตน้ (ภสัสรนนัท ์อเนกธรรมกุล, 2553) 
 จากการศึกษาทฤษฎีพบวา่การจะเลือกใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงมาน าเสนอในงานโฆษณานั้น
จ าเป็นตอ้งทราบขอ้มูล คุณลกัษณะ ประโยชน์ของสินคา้ให้ครบถว้นถูกตอ้งก่อน รวมไปถึงทราบ
กลุ่มผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย และภาพลกัษณ์ของสินคา้ในการรับรู้ของผูบ้ริโภคเป็นอย่างดีจึงจะ
สามารถวิเคราะห์องคป์ระกอบทั้ง 5 ดงักล่าว เพื่อดูว่ามีความสัมพนัธ์สอดคลอ้งกนัระหว่างบุคคลท่ี
มีช่ือเสียงกับสินค้า เน่ืองจากตัวผูส่้งสารจะต้องเช่ือมโยงกับผูบ้ริโภคได้จึงจะส่งผลให้เกิดการ
ตดัสินใจซ้ือตามมา ผูวิ้จยัจึงไดเ้ลือกศึกษาปัจจยัน้ีเพื่อให้ไดท้ราบถึงอิทธิพลของผูมี้ช่ือเสียงส่งผล
ใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์ในร้านคา้มลัติแบรนดข์องผูบ้ริโภค 
 

2.3 แนวคดิเกีย่วกบัภาพลกัษณ์ร้านค้า (Store image) 
 ภาพลักษ ณ์  (Image) มีความส าคัญ ต่อการประชาสั มพันธ์ม าก  เน่ื องจาก การ
ประชาสัมพนัธ์เป็นงานท่ีเก่ียวขอ้งกับภาพลกัษณ์ และเป็นงานท่ีมีส่วนเสริมสร้างภาพลกัษณ์ต่อ
หน่วยงานให้มีภาพลกัษณ์ท่ีดี (Good Image) ต่อความรู้สึกของบุคคล เพื่อผลแห่งช่ือเสียง ความเช่ือ
จากบุคคลท่ีมีต่อหน่วยงานนั้น ๆ (วิรัช ลภิรัตนกุล, 2540)  
 ความหมายของค าว่าภาพลักษณ์จึงหมายถึง ภาพท่ีเกิดขึ้นในใจ (Mental Picture) ของ
คนเราอาจเป็นภาพ ท่ี มี ต่อ ส่ิ งมี ชี วิตหรือไม่ มีก็ ได้ เช่นภาพ ท่ี มีต่อบุคคล (Person) องค์กร 
(Organization) ฯลฯ และภาพดงักล่าวน้ี อาจจะเป็นภาพ หรือส่ิงใดส่ิงหน่ึงสร้างให้เกิดขึ้นแก่จิตใจ
เราหรืออาจเป็นภาพท่ีเรานึกสร้างเองก็ได ้ 
 การสร้างภาพลกัษณ์ เป็นแนวคิดท่ีองคก์รธุรกิจต่างตระหนกัถึงความส าคญัอยา่งสูง โดย
พยายามพฒันากลยุทธ์การสร้างภาพลกัษณ์อยา่งเป็นระบบ จากเดิมท่ีอาศยั การประชาสัมพนัธ์เป็น
เคร่ืองมือหลกั มาเป็นการประยุกต์และผสมผสานกลยุทธ์การส่ือสารหลากหลายรูปแบบ โดยใช้
เทคนิควิธีต่าง ๆ อย่างเป็นเอกภาพเพื่อสนบัสนุนการดาเนินงานสู่เป้าหมายภาพลกัษณ์ท่ีพึงประสงค์
ขององคก์ร โดยแบ่งภาพลกัษณ์ออกเป็น 6 ลกัษณะ คือ  
  1) ภาพลกัษณ์ถูกจ าลองขึ้นมา (An Image is Synthetic) ไม่ไดเ้กิดขึ้นเองตามธรรมชาติ 
แต่เกิดจากการวางแผนท่ีประกอบกัน เพื่อตอบสนองวตัถุประสงค์บางอย่างท่ีก าหนดไว้ เช่น 
วตัถุประสงค์ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ดงันั้น ภาพลกัษณ์จึงเกิดจากการวางแผนประชาสัมพนัธ์ การ
ก าหนดกระบวนการและกลยุทธ์ต่าง ๆ เป็นอย่างดี และขึ้นอยู่กบัประสบการณ์และขอ้มูลข่าวสาร
เก่ียวกับองค์การ สินคา้หรือบริการท่ีประชาชนได้รับ จะก่อตวัขึ้นเป็นความประทบัใจ ซ่ึงอาจจะ
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เป็นความประทับใจท่ีดีหรือไม่ดีก็ได้ แล้วแต่พฤติกรรมขององค์การ หรือการผลิตสินค้าหรือ
ใหบ้ริการขององคก์าร  
  2) ภาพลกัษณ์เป็นส่ิงท่ีเช่ือถือได้ (An Image is Believable) เป็นการสร้างภาพในใจ
ของคนเราเก่ียวกบับุคคล องคก์าร สถาบนัหรือส่ิงต่าง ๆ ให้มัน่คงเป็นท่ียอมรับโดยอยู่บนพื้นฐาน
ของความน่าเช่ือถือ ซ่ึงเป็นส่ิงส าคัญท่ีสุด การสร้างภาพลกัษณ์จะไม่เกิดผลใด ๆ ถา้ไม่มีความ
น่าเช่ือถือในบุคคลหรือองคก์าร สถาบนันั้น  
  3) ภาพลกัษณ์เป็นส่ิงท่ีอยู่น่ิงและรับรู้ได ้(An Image is Passive) ภาพลกัษณ์เป็นส่ิงท่ี
ตอ้งไม่ขดัแยง้กับความเป็นจริง จะตอ้งถูกน าเสนออย่างสอดคลอ้งและเป็นไปในทิศทางเดียวกับ
ความเป็นจริง นัน่คือ ปรัชญา นโยบายการด าเนินงาน การประพฤติปฏิบติัรวมทั้งคุณภาพของสินคา้
และบริการ 
  4) ภาพลกัษณ์เป็นส่ิงท่ีเห็นไดช้ัดเจน (An Image is Vivid and Concrete) ภาพลกัษณ์
เป็นส่ิงท่ีถูกสร้างขึ้นจากส่ิงท่ีเป็นนามธรรมให้เป็นส่ิงท่ีเป็นรูปธรรม ซ่ึงอาจเรียกไดว้่าเป็นการสร้าง
จินตนาการรูปธรรมเพื่อให้ตอบสนองดึงดูดใจ และความรู้สึกทางอารมณ์ได้อย่างชดัเจนต่อกลุ่ม
ประชาชน จะต้องชัดเจนง่ายต่อการเข้าใจและจดจ า และมีความแตกต่างจากกัน ท าให้ ส่ือ
ความหมายไดค้รบถว้นตามตอ้งการ  
  5) ภาพลักษณ์ต้องเป็นส่ิงท่ีถูกท าให้เข้าใจง่ายและมีความแตกต่าง (An Image is 
Simplified) ซ่ึงต้องชัดเจน ง่ายแก่การท าความเขา้ใจและจดจ า มีความแตกต่างท่ีโดดเด่น แต่ส่ือ
ความหมายได้ครบถ้วนตามต้องการ เช่น เคร่ืองหมาย (Logo) ค าขวญั (Slogan) ซ่ึงคือการสร้าง
ภาพลกัษณ์ใหมี้ความโดดเด่นแตกต่าง 
  6) ภาพลักษณ์มีความหมายและแง่มุม (An Image is Ambiguous) เป็นส่ิงท่ีสามารถ
เปล่ียนแปลงได ้คือ ตวัเราสามารถเปล่ียนจากภาพลกัษณ์ท่ีดีเป็นภาพลกัษณ์ท่ีไม่ดี หรือเปล่ียนจาก
ภาพลกัษณ์ท่ีไม่ดีเป็นภาพลกัษณ์ท่ีดีได ้เป็นผลจากสภาพการณ์ภายในหรือปัจจยัภายนอกองคก์าร
มากระทบ ดงันั้นองคก์ารต่าง ๆ จึงตอ้งมีการส ารวจภาพลกัษณ์ปัจจุบนัขององคก์ารอย่างสม ่าเสมอ
เพื่อจะไดท้ราบว่าภาพลกัษณ์ต่อองคก์ารเป็นอย่างไร รวมถึงสินคา้และบริการดว้ยเพื่อจะไดส่้งเสริม
และรักษา หรือแก้ไขภาพลักษณ์ท่ีดีให้อยู่คู่องค์การ สินค้าและบริการตลอดไป ภาพลักษณ์ใน
บางคร้ังอาจเป็นส่ิงท่ีดูเหมือนก ากวม มีลกัษณะท่ีก ้ าก่ึงระหว่างความคาดหวงักบัความเป็นจริงมา
บรรจบกนั  
 สรุปว่า ภาพลกัษณ์จะเป็นส่ิงท่ีมนุษยส์ร้างขึ้นมาอย่างมีเป้าหมาย คือ เพื่อสร้างความ
ประทบัใจ เพื่อให้เกิดความน่าเช่ือถือ หรือถูกยอมรับจากสาธารณชน ซ่ึงภาพลกัษณ์จะมีส่วนผสม
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ทั้งมิติส่วนตวั (Private) และมิติสาธารณะ (Public) เพื่อให้เกิดภาพลกัษณ์เฉพาะตวั (Private Image) 
โดยท่ีมีส่วนร่วมกนัในแง่ของความเป็นภาพลกัษณ์สาธารณะ (Public Image)  
 ภาพลักษณ์ร้านค้า (Store Image) หมายถึง ส่ิงท่ีลูกค้ารับรู้เก่ียวกับการค้าปลีกจาก
สภาพแวดลอ้มทางกายภาพของร้านคา้ทั้งภายนอกและภายในหรือบุคลิกภาพร้านคา้ท่ีกลุ่มลูกคา้
มองเห็นและรู้สึกเก่ียวกบัร้านคา้นั้น ๆ ดงันั้น ร้านคา้ปลีกจึงสามารถส่ือสารผ่านลูกคา้ผ่านทาง การ
รับรู้เก่ียวกบัร้านคา้ความพอใจ ความประทบัใจในภาพรวมทั้งหมดของธุรกิจหรือร้านคา้ การสร้าง
ความรู้สึกประทับใจต่อร้านค้า โดย  ได้ให้นิยามภาพลักษณ์ร้านค้าว่าลักษณะของร้านค้าท่ีถูก
ตีความหมายดว้ยมุมมองจากผูบ้ริโภค ซ่ึงตั้งอยู่บนคุณสมบติัทางกายภาพ และคุณสมบติัทาจิตวิทยา
ประกอบกนั โดยภาพลกัษณ์ร้านคา้เป็นตวับ่งบอกบุคลิกภาพของร้านคา้ ท่ีสร้างความแตกต่างจาก
คู่แข่งเพื่อสร้างประสบการณ์ และดึงดูดผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือ ความส าคญัของภาพลกัษณ์
ร้านคา้ ต่อร้านคา้มลัติแบรนด์ในอุตสาหกรรมแฟชัน่ โดยภาพลกัษณ์ร้านคา้เป็นปัจจยัท่ีส าคญัท่ีสุด 
ในการเลือกร้านคา้มัลติแบรนด์ของผูบ้ริโภคในประเทศอินเดีย (Narayanan & Sahu, 2016) โดย
ภาพลักษณ์ร้านคา้มีความส าคญัต่อธุรกิจร้านคา้ เน่ืองจากเป็นการสร้างความประทบัใจคร้ังแรก
ให้กับผูบ้ริโภค ซ่ึงสามารถสร้างภาพลกัษณ์ให้ตรงตามความตอ้งการ หรือลกัษณะท่ีจะตอ้งการ
ดึงดูดผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายหลกัของร้านคา้ ยิง่ไปกวา่นั้นภาพลกัษณ์ร้านคา้ จะเป็นส่ิงท่ีสร้าง
ประสบการณ์ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อร้านคา้ โดยมีผลลพัธ์เป็นความพึงพอใจ และการสนับสนุนจาก
ผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นผลดีต่อความภกัดีต่อร้านคา้ของผูบ้ริโภค ท่ีจะท าให้เกิดการบอกต่อในกลุ่มสังคม 
และแนวโนม้การกลบัมาซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภคองคป์ระกอบท่ีจะก่อให้เกิดภาพลกัษณ์ร้านคา้ ไม่ไดมี้
เพียงอย่างเดียว แต่เป็นการผสมทุก ๆองคป์ระกอบในร้านคา้ท่ีเกิดปฏิสัมพนัธ์กบัจิตใจของผูบ้ริโภค 
(Oxenfeldt, 1974) ซ่ึงสอดคลอ้งกบั สกุลรัตน์ ลิโมทยั (2558) ท่ีไดใ้หนิ้ยามค าว่า ภาพลกัษณ์ร้านคา้ 
ไวว้่า ภาพลักษณ์เป็นส่ิงเร้าภายนอกท่ีช่วยส่งเสริมให้สามารถสร้างความน่าเช่ือถือ จนเป็นท่ี
ไวว้างใจของคนทุก ๆ คนในสังคมอย่างไรก็ตาม ภาพลักษณ์ก็เป็นเคร่ืองยืนยนัในความพิเศษ 
เป็นอตัลกัษณ์ ซ่ึงเรียกไดว้่ามีความแตกต่างเฉพาะตวัไม่ว่าจะเป็นคน สัตว ์หรือส่ิงของ แมก้ระทัง่
ร้านคา้ท่ีมีการแข่งขนักนัสูง ในปัจจุบนัเน่ืองจากเป็นยคุแห่งการคา้เสรีท่ีเปิดกวา้ง ภาพลกัษณ์ร้านคา้ 
จึงเป็นส่ิงส าคญัท่ีจะช่วยใหก้ารคา้ขายมีศกัยภาพมากขึ้น นอกจากน้ียงัคลา้ยคลึงกบั ภทัร์จิรา ศรวิชยั 
(2559) ท่ีได้กล่าวถึง ภาพลักษณ์ร้านคา้ ว่าเปรียบเสมือนเป็นหน้าตาของบริษทั ท่ีจะส่ือสารกับ
บุคคลภายนอกให้ไดรั้บรู้ จึงจ าเป็นตอ้งให้ความส าคญักบัภาพลกัษณ์เป็นอย่างมาก เพราะถา้หาก
ภาพลกัษณ์น าเสนอออกไปในทางท่ีไม่ดีหรือเสียหายก็จะส่งผลกระทบต่อภาพรวมของบริษทัในแง่
ลบไดเ้ช่นกนั 
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 ส าหรับกิจกรรมของหน่วยงาน องค์กร หรือคณะบุคคลจะประสบความส าเร็จได้ตอ้ง
อาศยัความร่วมมือจากหน่วยงาน องคก์ร หรือคณะบุคคลอ่ืน ซ่ึงความร่วมมือจะเกิดขึ้นไดก้็ต่อเม่ือ
ภาพลักษณ์องค์กรหรือบุคคลนั้น ๆ  ดีพอท่ีจะท าให้ผูอ่ื้นให้ความร่วมมือ ดังนั้นภาพลกัษณ์จึงมี
ความส าคญั ซ่ึงมีผลอย่างมากต่อความส าเร็จ ซ่ึงกล่าวถึงความส าคญัของภาพลกัษณ์ใน 2 ประเด็น
ดงัน้ี (จุไรลกัษณ์ จนัทสีหราช, 2553) 
  1. ในดา้นจิตวิทยา (Psychological) ภาพลกัษณ์เปรียบประดุจหางเสือท่ีก าหนดทิศทาง
พฤติกรรมทีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงท่ีอยู่รอบตวับุคคลนั้น ถา้บุคคลนั้นมีภาพลกัษณ์เชิงบวก ต่อส่ิงใดส่ิง
หน่ึงท่ีอยูร่อบตวั จะมีแนวโนม้ท่ีแสดงพฤติกรรมเชิงลบออกมาเช่นกนัและส่ิงส าคญั คือ ภาพลกัษณ์
นั้นก่อใหเ้กิดอคติ (Bias) ในการพิจารณาพฤติกรรมของส่ิงใดส่ิงหน่ึงท่ีเคยมีภาพลกัษณ์มาก่อนหนา้
น้ีเพราะภาพลกัษณ์เป็นเร่ืองท่ียากจะแกไ้ข ภาพลกัษณ์เป็นส่ิงท่ีค่อนขา้งจะถาวรหากไม่มีขอ้มูลท่ี
เด่นชัดรุนแรงเขา้ไปมีผลต่อภาพลกัษณ์ ภาพลกัษณ์ก็ไม่เปล่ียนแปลง เพราะภาพลกัษณ์คือส่ิงท่ี
เปล่ียนแปลงยาก ถา้มองว่าอะไรเป็นส่ิงดีทุกส่ิงทุกอย่างท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่ิงนั้นก็จะถูกมองวา่เป็นส่ิงดี
ไปดว้ย แมแ้ต่ส่ิงท่ีมองว่าไม่ดีก็มองว่าดี และถา้มองว่าอะไรเป็นส่ิงไม่ดี ทุกส่ิงทุกอย่างท่ีเก่ียวขอ้ง
นั้นก็จะไม่ดีไปหมด แมแ้ต่ส่ิงท่ีดีก็จะถูกมองดว้ยความเคลือบแคลงใจ ไม่แน่ใจวา่ดีจริงหรือไม่ 
  2. ในด้านธุรกิจ (Commercial) ภาพลักษณ์ในด้านน้ีถือว่าเป็นคุณค่าเพิ่ม (Value 
Added) ท่ีมีให้กบัสินคา้ บริษทั หรือร้านคา้ ซ่ึงถือว่าเป็นประโยชน์ในเชิงจิตวิทยาท่ีอยู่ในตวัสินคา้
หรือร้านคา้เป็นส่ิงท่ีท าให้สินคา้แต่ละชนิดตั้งราคาได้สูงกว่าคุณค่าทางกายภาพ และนับวนัยิ่งมี
ความส าคญัมากขึ้นเร่ือย ๆ ยิ่งสินคา้ปัจจุบนัมีสินคา้หลากหลายยี่ห้อและมีความทดัเทียมกันทาง
กายภาพมากขึ้นเท่าใด ภาพลกัษณ์ยิง่มีความส าคญัมากขึ้นเท่านั้น จากความส าคญัในดา้นน้ีเองท าให้
ภาพลกัษณ์เป็นศาสตร์หน่ึงทางการตลาด วิชาการประชาสัมพนัธ์น ามาใช้กบัตวัสินคา้หรือร้านคา้
มากขึ้น โดยการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีใหก้บัตวัสินคา้ หรือร้านคา้ โดยผูบ้ริโภคไม่รู้สึกว่าแพงแต่กลบั
มองวา่เป็นสินคา้ท่ีคุม้ค่าท่ีไม่ใช่ทางกายภาพ แต่เป็นความคุม้ค่าดา้นความรู้สึก 
 2.3.1 องค์ประกอบที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ร้านค้า  
  2.3.1.1 การบริการ (Service) 
        คุณภาพของการบริการ จะถูกวดัจากตวัพนกังานเป็นหลกั คุณภาพการบริการของแต่
ละร้านคา้เป็นคุณลกัษณะเฉพาะ ท่ีจะก่อให้เกิดความพึงพอใจของลูกคา้ และเป็นส่ิงท่ีสร้างความ
แตกต่างในการแข่งขนัระหว่างร้านคา้อ่ืน ๆ (Reichheld & Sassers, 1990) การส่ือสารกันระหว่าง
พนักงาน และลูกค้าเป็นส่ิงส าคัญส าหรับร้านค้า เน่ืองจากบางคร้ัง ลูกค้าท าการตัดสินใจจาก
ค าแนะน าของพนกังาน (Yue & George, 2006) โดยพนกังานจะตอ้งมีความเช่ียวชาญ และมีความรู้
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เก่ียวกบัสินคา้ เพื่ออธิบายรายละเอียดของสินคา้ให้แก่ลูกคา้ได ้โดยการบริการ (Service) ท่ีจะท าให้
ลูกคา้เกิดความพึงพอใจสามารถวดัไดจ้ากการบริการ 5 ดา้น ดงัน้ี 
   2.3.1.1.1 ดา้นรูปธรรมของการบริการ คือ ลกัษณะทางกายภาพท่ีปรากฏใหเ้ห็นส่ิง
อ านวยความสะดวกต่าง ๆ เช่น เจ้าหน้าท่ี  เคร่ืองอ านวยความสะดวกต่าง ๆ ในการติดต่อ
ประสานงานสภาพแวดลอ้มท่ีลูกคา้รู้สึกถึงการไดรั้บการดูแลเอาใจใส่ การบริการดงักล่าวจะท าให้
ลูกคา้รับรู้ได ้
   2.3.1.1.2 ความเช่ือถือและไวว้างใจ คือ การให้บริการท่ีตรงกบัสัญญาท่ีไดใ้ห้ไว้
กบัลูกคา้การบริการทุกคร้ังตอ้งเหมาะสม และผลของการบริการตอ้งเหมือนเดิมซ่ึงจะท าให้ลูกคา้รู้
ไดว้า่การใหบ้ริการนั้นมีความน่าเช่ือถือและสามารถไวว้างใจได ้
   2.3.1.1.3 การตอบสนองต่อผูรั้บบริการ คือ ความพร้อมและเต็มใจท่ีจะให้บริการ
โดยตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ยา่งทนัท่วงที 
   2.3.1.1.4 การให้ความมัน่ใจแก่ลูกคา้ คือ การสร้างความเช่ือมัน่ใหก้บัลูกคา้จะตอ้ง
แสดงถึงความรู้ทกัษะการให้บริการและตอบสนองความตอ้งการไปถึงการใชป้ระสิทธิภาพในการ
ส่ือสารเพื่อสร้างความมัน่ใจใหก้บัลูกคา้วา่จะไดรั้บการบริการท่ีดีท่ีสุด 
   2.3.1.1.5 การรู้จกัและเขา้ใจลูกคา้ คือการดูแลเอาใจใส่ลูกคา้ตามตอ้งการท่ีแตกต่าง
ของแต่ละบุคคล 
  2.3.1.2 การคดัเลือกสินคา้ (Product Selection) 
  การคัดเลือกสินค้าโดยพิจารณาจากราคาและคุณภาพ (Price and Quality) สินค้าท่ี
จ าหน่ายในร้านคา้ส่งผลโดยตรงกับภาพลกัษณ์ร้านคา้ และส่งผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 
โดยผูบ้ริโภคจะให้ความส าคญักบัราคาและคุณภาพของสินคา้ในการตดัสินใจซ้ือนอกจากนั้นความ
หลากหลาย และความทันสมยัของสินคา้ จะเป็นท่ีดึงดูดให้ลูกคา้เลือกท่ีจะซ้ือสินค้าจากร้านค้า 
(Visser, 2006) คุณภาพสินคา้ คือส่ิงท่ีลูกคา้พึงพอใจ ซ่ึงหน่วยงานหรือองคก์รจะตอ้งผลิตสินคา้ท่ีมี
คุณภาพสอดคลอ้งกบัความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) อย่างไรก็ตามการคดัเลือก
สินค้าหลากหลายแบรนด์มาอยู่ร้านค้าเดียวกันจ าเป็นต้องระวงัไม่ให้ภาพลักษณ์ของร้านค้าถูก
บิดเบือนไปดว้ยแบรนดสิ์นคา้ท่ีมีความแตกต่างกนั (Moore, 1995) 
  2.3.1.3 บรรยากาศในร้านคา้ (Store Decoration) 
  บรรยากาศของร้านคา้ เกิดจากองคป์ระกอบในร้านคา้เช่น แสงไฟ การตกแต่ง การจดั
วาง อุณหภูมิ ความสะอาด เสียงเพลงท่ีเปิดในร้าน รวมไปถึงกล่ินท่ีเกิดขึ้น ไม่ว่าจะเป็นกล่ินท่ีสร้าง
ขึ้นหรือกล่ินท่ีเกิดจากตวัสินคา้ โดยทุก ๆ องคป์ระกอบ จะเป็นตวักระตุน้จิตใตส้ านึกของผูบ้ริโภค
ทั้งทางตรงและทางออ้ม (Bitner, 1992) 
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  2.3.1.4 ความสะดวกสบาย (Convenience) 
  ความสะดวกสบาย คือการออกแบบท่ีเน้นให้ความสะดวกสบายในการให้บริการแก่
ลูกคา้เช่น ท าเลของสถานท่ีตั้ง ท่ีจอดรถ ช่วงเวลาเปิด-ปิด เป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคมองหาเป็นอนัดบัตน้ ๆ 
(Yue & George, 2006) และเป็นปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลต่อการเลือกร้านคา้ของผูบ้ริโภค (Eastlick & 
Feinberg, 1999) 
 
 2.3.2 องค์ประกอบของบรรยากาศในร้านค้า 
  2.3.2.1 การออกแบบและตกแต่งภายนอกร้านคา้ (Exterior Design) 
  Dunne and Lush (2008) และ   อ ธิบ ายว่ าก ารออกแบบภ ายน อก ร้ าน ค้ านั้ น
องค์ประกอบท่ีส าคัญคือจะต้องส่ือสารกับลูกค้าได้และเป็นส่ิงท่ีลูกค้าสัมผสัได้ ส่ิงท่ีผูค้ ้าปลีก
จะตอ้งให้ความสนใจคือ การท่ีลูกคา้จะเขา้ร้านใดก็ตาม ก็จะพิจารณาถึงสภาพภายนอกของร้านคา้
ปลีกเป็นประการแรกก่อน ผูค้ ้าปลีกจึงต้องเข้าใจพฤติกรรมของลูกค้า เพื่อจะออกแบบตกแต่ง
ภายนอกของร้านให้เขา้กบัความตอ้งการของลูกคา้ การออกแบบตกแต่งภายนอกของร้านคา้ปลีก 
ตอ้งพิจารณาดงัต่อไปน้ี 
   2.3.2.1.1 ป้ายหนา้ร้าน (Sign) ล าดบัแรกของการส่ือสารไปยงัลูกคา้เพื่อใหเ้ขา้ใจถึง
ประเภทของกิจการและสินคา้หรือบริการ ป้ายร้านส่วนใหญ่จะวางอยูท่างเขา้ร้านแต่ร้านคา้บางแห่ง
วางป้ายไวท้ัว่ร้านเพื่อเสริมสร้างและตอกย  ้าช่ือของกิจการ โดยทัว่ไปป้ายหนา้ร้านจะประกอบดว้ย
ช่ือร้าน และเคร่ืองหมายสัญลักษณ์ (Logo) ของร้าน ดังนั้น ป้ายหน้าร้านจึงเป็นส่ิงท่ีสะท้อนถึง
เอกลกัษณ์ของร้านคา้ปลีกแต่ละร้าน 
   2.3.2.1.2 หนา้ต่างโชว ์(Window) วตัถุประสงคห์ลกัของหนา้ต่างโชวค์ือเพื่อดึงดูด
ความสนใจและสร้างภาพลกัษณ์ให้ลูกคา้ท่ีอยู่ภายนอกร้านไดม้องเห็น ลกัษณะของการจดัแสดง
สินคา้และชนิดของสินคา้ท่ีน ามาแสดงจะมีผลท าใหค้นเขา้ร้านหรือไม่เขา้ร้านได ้
   2.3.2.1.3 ทางเข้าร้านค้า (Store Entrance) คือ ด่านแรกท่ีลูกค้าจะเข้ามาในร้าน
ทางเขา้ร้านท่ีโดดเด่นจะเป็นหนา้ตาของร้านและเป็นฝ่ายขายของร้าน ฉะนั้นจ าเป็นอยา่งยิ่งท่ีจะตอ้ง
ให้ความสนใจเก่ียวกบัทางเขา้ร้านมากเป็นพิเศษ เพราะการตกแต่งภายนอกก็จะดึงดูดใจผูพ้บเห็น
โดยการแสดงออกถึงลกัษณะเฉพาะของกิจการและลกัษณะของกิจกรรมภายในร้านดว้ย 
  2.3.2.2 การออกแบบและตกแต่งภายในร้านคา้ (Interior Design) 
  Dunne and Lush (2008) และ Hasty and Reardon (1997) อธิบายว่าการออกแบบ
ตกแต่งภายใน คือการจดัวางแผนผงัภายในร้าน การโชว ์จดัเรียงสินคา้ รวมไปถึงองคป์ระกอบต่าง 
ๆ ภายในร้านเช่น แสง สี เสียง เป็นต้น ในการออกแบบตกแต่งภายในจะต้องค านึงถึงความ
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สะดวกสบายของลูกคา้ในการซ้ือสินคา้ซ่ึงถือว่าเป็นการสนับสนุนการขายอย่างหน่ึง ดังนั้นการ
องคป์ระกอบการออกแบบตกแต่งภายในท่ีดีมีดงัน้ี 
   2.3.2.2.1 การเคล่ือนไหวของลูกค้า (Customer Traffic Flow) การวางแผนผัง
ภายในมีดว้ยกนั 3 รูปแบบ 
    1) การวางแผนผงัแบบตาราง (Grid Pattern) ประกอบไปด้วยทางเดินหลัก 
(Main) ทางเดินรองและทางเดินย่อยการวางแผนผงัแบบน้ีจะท าให้ได้พื้นท่ีขายมากประโยชน์ใช้
งานสูง 
    2) การวางแผนผงัแบบเคล่ือนท่ีอิสระ (Free Flow Pattern) เป็นการวางแผนผงั
ท่ีมีการยืดหยุ่นสูง ค่าใช้จ่ายในการก่อสร้างเฟอร์นิเจอร์ติดตรึงท่ีผนังจะน้อยแต่จะไปเพิ่มจ านวน
ของชั้นวางและราวแขวนใหม้ากขึ้นในส่วนของโต๊ะเก็บเงินสามารถมองเห็นไดทุ้ก ๆ มุมของร้าน 
    3) การวางแผนผงัแบบร้านขายเคร่ืองแต่งกาย (Boutique Layout Pattern) การ
วางแผนผงัแบบน้ีเป็นการออกแบบท่ีพฒันาจากการวางแผนผงัแบบ Free Flow เพื่อให้สามารถขาย
สินคา้อ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งไดอ้ยา่งต่อเน่ือง 
   2.3.2.2.2 เฟอร์นิเจอร์แบบติดตรึง (Fixture Furniture) คือ ผนังและเฟอร์นิเจอร์
ภายในควรมีลกัษณะท่ียืดหยุ่น เปล่ียนแปลงได ้ร้านคา้ปลีกจะตอ้งมีการพฒันาเปล่ียนแปลงแกไ้ข
เพื่อสร้างสรรค์ส่ิงใหม่ๆ แก่ลูกคา้ตลอดเวลา ลูกคา้ท่ีเขา้มาในร้านจะไดมี้ความรู้สึกสดใสท่ีเห็นส่ิง
ใหม่ๆ ได้สรรสร้างขึ้นการท่ีปล่อยให้สภาพร้านเป็นไปอย่างไม่เปล่ียนแปลงจะท าให้ลูกค้าเบ่ือ
หน่ายจ าเจต่อส่ิงเดิม ๆ ดงันั้น วสัดุต่าง ๆ ท่ีใช้ในการตกแต่งภายในควรมีลกัษณะท่ีเปล่ียนแปลง
แกไ้ขไดโ้ดยไม่ส้ินเปลืองมากนกั 
   2.3.2.2.3 เฟอร์นิ เจอร์แบบลอยตัว (Loose Furniture) หมายถึง เฟอร์นิ เจอร์ท่ี
สามารถเคล่ือนยา้ยไดส้ามารถจดัรูปแบบในการวางไดห้ลากหลายตามท่ีตอ้งการสามารถเคล่ือนยา้ย
ไปตามพื้นท่ีต่าง ๆ ไดต้ามความตอ้งการ มีอิสระในการตกแต่งไดอ้ย่างเตม็ท่ี เพราะสามารถโยกยา้ย
เปล่ียนแปลงต าแหน่งการจดัวางไดต้ามชอบใจโดยไม่ตอ้งไปวุ่นวาย ซ่ึงตรงขา้มกับการเลือกใช้
เฟอร์นิเจอร์แบบติดตรึง 
   2.3.2.2.4 สีและแสง (Color & Lighting) สีท่ีใช้ในร้านก็ควรให้สอดคล้องกับ
บุคลิกของร้านคา้ปลีกแต่ละประเภท สีแดงอาจให้ความรู้สึกถึงความต่ืนเตน้และเร้าใจ ซ่ึงอาจจะ
เหมาะกับภตัตาคารไนต์คลบัถา้เป็นร้านเบเกอร่ี (Bakery) หรือร้านจ าหน่ายอาหาร สีขาวเป็นสีท่ี
เหมาะสมเพราะใหค้วามรู้สึกถึงความสะอาด Lighting (แสง) แสงสว่างภายในร้าน เป็นปัจจยัท่ีมีผล
ต่อบรรยากาศภายในร้าน เช่นโรงพยาบาลควรใชห้ลอดไฟแสงเดยไ์ลท์ (Day Light) เพราะให้แสง
คลา้ยแสงธรรมชาติในเวลากลางวนัส าหรับหลอดวอร์มไวท์ (Warm White) ให้แสงท่ีเป็นสีเหลือง
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นวล ช่วยสร้างบรรยากาศให้ดูอบอุ่นเหมาะกบัแสงภายในห้องนอน ห้องนั่งเล่น หรือห้องท่ีใช้ใน
การพกัผ่อนส่วนหลอดคูลไวท์ (Cool White) จะลดความอุ่นของแสงสีส้ม (Warm Light) และลด
ความสวา่งของแสงเดยไ์ลท ์(Day Light) ท าใหเ้กิดความสมดุล ลกัษณะเป็นแสงสีขาวนวลตา 
   2.3.2.2.5 การจดัเรียงสินคา้ ควรส่งเสริมให้ลูกคา้ “จดจ า” รูปแบบผงัการจดัเรียง 
(Plan-O-Grams) ไดง้่าย ๆ เช่น ขนาดไหน รุ่นไหน กล่ินไหน สีอะไร รูปแบบใดควรจะอยู่ดา้นซ้าย
หรือดา้นขวาผลิตภณัฑต์วัใดควรจะอยูช่ั้นบนหรืออยูช่ั้นล่าง 
 จากการศึกษาทฤษฎีพบว่าภาพลกัษณ์ร้านคา้เป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคจะเกิดการรับรู้ไดเ้ม่ือพูด
ถึงช่ือร้าน ดังนั้ นการบริการ การตกแต่งร้าน การจดัวางสินค้า ส่ิงอ านวยความสะดวกและการ
คดัเลือกสินคา้และคุณภาพ ของร้านคา้เป็นส่วนส าคญัอย่างมากท่ีจะดึงดูดให้ผูบ้ริโภคเขา้ไปใช้
บริการ โดยเฉพาะในร้านคา้มลัติแบรนด์ท่ีมีสินคา้หลายแบรนด์และหลายชนิด ได้เลือกน าเสนอ
ภาพลกัษณ์ของร้านคา้ให้โดดเด่น สร้างความแตกต่างจากร้านอ่ืนท่ีขายสินคา้ประเภทเดียวกนั  ดว้ย
เหตุน้ีผูว้ิจยัจึงเลือกท าการศึกษาถึงภาพลกัษณ์ของร้านคา้ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรองเท้าสนีก
เกอร์ในร้านคา้มลัติแบรนดข์องผูบ้ริโภค 
 

2.4. แนวคิดและทฤษฎีที่เกีย่วข้องกบัการตลาดผ่านช่องทางดิจิทัล 

 การตลาดผ่านช่องทางดิจิทลั (Digital Marketing) คือ การท าการตลาดรูปแบบหน่ึงโดย
โปรโมทสินคา้หรือบริการผ่านทางส่ือดิจิทลั และสามารถสร้างการมีส่วนร่วมกบัผูบ้ริโภค เพื่อเพิ่ม
ยอดขายโดยใชก้ลยุทธ์ต่าง ๆ ทางส่ือดิจิทลั ซ่ึงก าลงัเป็นท่ีนิยมอย่างแพร่หลายในปัจจุบนั เน่ืองจาก
ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงส่ือเหล่าน้ีไดง้่าย และสามารถเขา้ถึงไดทุ้กท่ีทุกเวลา นอกจากน้ีการตลาด
ดิจิทลัคืออีกทางเลือกหน่ึงของการสร้างการรับรู้ใหเ้กิดขึ้นกบัธุรกิจแบรนดใ์หม่ ท าใหก้ารรับรู้ในวง
กวา้งไม่ใช่เร่ืองท่ียากอีกต่อไป อีกทั้งยงัสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีก าหนดไวใ้นจ านวนมากได้
โดยตรง ธุรกิจแบรนดใ์หม่จึงมีโอกาสท่ีจะเป็นท่ีรู้จกั และเติบโตไดอ้ยา่งรวดเร็วช่องทางต่าง ๆ ของ
การตลาดแบบดิจิทลั (VTAC, 2018)  
 ไดใ้ห้ความหมายของการตลาดดิจิทลั ว่าคือ พฒันาการของตลาดในอนาคต เกิดขึ้นเม่ือ
บริษทัด าเนินงานทางการตลาดส่วนใหญ่ผ่านช่องทางส่ือสารดิจิทลั ส่ือดิจิทลัเป็นส่ือท่ีมีรหัส ระบุ
ตวัผูใ้ชไ้ดจึ้งท าใหน้กัการตลาดสามารถส่ือสารแบบสองทาง (Two-Way Communication) กบัลูกคา้
ไดอ้ย่างต่อเน่ืองเป็นรายบุคคล ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการส่ือสารกบัลูกคา้แต่ละคนในแต่ละคร้ังเป็น การ
เรียนรู้ร่วมกัน ซ่ึงอาจจะเป็นประโยชน์กับลูกคา้คนต่อไป ต่อเน่ืองและสอดคลอ้งกันเหมือนการ 
ท างานของเครือข่ายเซลล์ประสาทสั่งการ นักการตลาดสามารถน าขอ้มูลท่ีทราบแบบเรียลไทม์น้ี 
รวมทั้งความคิดเห็นท่ีรับตรงจากลูกคา้มาใชใ้ห้เกิดประโยชน์สูงสุดแก่ผูบ้ริโภคในโอกาสต่อ ๆ ไป 
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หรือ วิธีการในการส่งเสริมสินค้าและบริการโดยอาศัยช่องทางฐานข้อมูลออนไลน์เพื่อเข้าถึง
ผูบ้ริโภค ในเวลาท่ีรวดเร็ว มีความสัมพนัธ์กบัความตอ้งการ มีความเป็นส่วนตวั และใชต้น้ทุนอยา่ง
มีประสิทธิภาพ (Reitzen, 2007) นอกจากน้ี  ปิยะชาติ อิศรภักดี (2559) ย ังได้อธิบายว่า การ
เปล่ียนแปลงทางด้านเทคโนโนยีและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ท่ีส่วนใหญ่มีแนวโน้ม การใช้
อินเตอร์เน็ตวนัละหลายชั่วโมงมากขึ้นส่งผลให้การรับขอ้มูลข่าวสารทางการตลาดผ่านส่ือแบบ
ดั้ งเดิม เช่น โทรทัศน์  วิทยุ ห รือส่ือส่ิงพิมพ์ ลดลง เทคโนโลยีเอ้ือให้พฤติกรรมผู ้บ ริโภค
เปล่ียนแปลงไป ท าให้ผูบ้ริโภค หันไปนิยมรับขอ้มูลข่าวสารผ่านอินเตอร์เน็ตมากขึ้น สังคมดิจิทลั
จึงเป็นบทสรุปจากวิวฒันาการของผูบ้ริโภค หมายความวา่ทุกองคป์ระกอบในสังคมแมก้ระทัง่เร่ือง
ของการตลาด ก าลงักา้วเขา้สู่ความเป็นดิจิทลัโดยสมบูรณ์  จึงจ าเป็นท่ีธุรกิจตอ้งมีการวางกลยุทธ์
การส่ือสารในรูปแบบต่าง ๆ ให้สอดคลอ้งกบัการวางแผนทางธุรกิจ เพื่อท่ีจะได้ไม่ยึดติดรูปแบบ
การส่ือสารหรือวิธีการแบบดั้งเดิมต่อไปโดยปัจจยัท่ีก่อให้เกิดการขบัเคล่ือนจากยุค สังคมออนไลน์
มาสู่ยคุสังคมดิจิทลัมี ดงัน้ี 
  1. อุปกรณ์ดิจิทลัพกพา (Digital Mobile Devices) เปล่ียนจากอุปกรณ์ดิจิทลัสู่อุปกรณ์
ดิจิทลัพกพา ผูบ้ริโภคสามารถเขา้สู่โลกออนไลน์ไดทุ้กท่ี ทุกเวลา ละเร่ิมตน้ทุกอยา่งไดด้ว้ยตวัเอง  
  2. กิจกรรมดิจิทัล (Digital Activities) เปล่ียนจากการส่ือสารผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์สู่กิจกรรมท่ี เช่ือมโยงผูบ้ริโภคเขา้ไวด้ว้ยกนั โดยมีเป้าหมายท่ีไม่ใช่การเช่ือมโยงหากแต่
เป็นการมีส่วนร่วม (Engaged) กบั กิจกรรมต่าง ๆ  
  3. ผูบ้ริโภคสัญชาติดิจิทัล (Digital Natives) จากประชากรโลกสู่ผูบ้ริโภคสัญชาติ
ดิจิทลั พฤติกรรมของ พวกเขามีลกัษณะเฉพาะร่วมกนัและสอดคลอ้งกนัทัว่โลก พวกเขาด าเนินชีวิต
ในสังคมดิจิทลัและเป็นแกนกลาง ในการขบัเคล่ือนสังคมดิจิทลั ซ่ึงไดเ้ปล่ียนวิธีคิดท่ีพวกเขามีต่อ
ตนเองไปส้ินเชิง ด้วยเหตุน้ีการตลาดดิจิทัลจึงถือเป็นกลยุทธ์การตลาดท่ีน่าจบัตามากท่ีสุด ด้วย
คุณสมบติัท่ีชาญฉลาดของเทคโนโลยีไร้ขีดจ ากดั และการผสานไอเดียความคิดสร้างสรรค ์เป็นตวั
ช่วยท่ีขาด ไม่ไดใ้นการตลาดปัจจุบนั หากวางกลยุทธ์ไดดี้ นอกจากจะเพิ่มยอดขาย สร้างแบรนด ์
และเป็นช่องทางการ พัฒนาองค์กรท่ีดีแล้ว ยงัเป็นเคร่ืองมือท่ีคุ ้มค่าการลงทุนมากท่ีสุด เพราะ
ประเด็นส าคญั คือวนัน้ีท่ีผูบ้ริโภค เปิดรับส่ือดิจิทลั หรือ Digital Consumer  คาดหวงัจะไดรั้บการ
ส่ือสารท่ีชดัเจน และมีขอ้มูลเพียงพอช่วย ตดัสินใจซ้ือหรือไม่ซ้ือสินคา้  
 อุไรพร ชลสิรุ่งสกุล (2554) ไดเ้ปรียบเทียบเคร่ืองมือทางการตลาด 4Ps ท่ีจะท าให้เขา้ใจ
การตลาดดิจิทลัในบทบาทท่ีแตกต่างกนัดว้ยคุณลกัษณะเฉพาะดา้น ดงัน้ี 
  1. Place อินเตอร์เน็ตเปรียบได้กับโลกเสมือนจริงท่ีพร้อมให้บริการ 24/7 (7วนั 24 

ชั่วโมง) ด้วยจุดเด่นของ ส่ืออินเตอร์ แอคทีฟ (Inter Active) น้ี สามารถเช่ือมโยงผูบ้ริโภคและ
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สินคา้เขา้ดว้ยกนั ไม่ว่าอุปกรณ์ท่ีใชจ้ะเป็นคอมพิวเตอร์ หรือมือถือ และสามารถเก็บขอ้มูลผูบ้ริโภค

ไดอี้กดว้ย  

  2. Price ระบบการซ้ือขายออนไลน์ ท าให้ผูบ้ริโภคสามารถเปรียบเทียบราคา และ
ขอ้เสนอท่ีมากกว่าจาก ผูผ้ลิตแต่ละราย เป็นการผลกัดนัให้ร้านคา้แข่งกนัน าเสนอบริการท่ีดีอย่าง
ต่อเน่ือง  
  3. Product เทคโนโลยีในปัจจุบนัท าให้ผลิตภณัฑ์ส่วนใหญ่มีคุณภาพดี การแข่งขัน
ดา้นคุณภาพสินคา้อาจ ไม่สร้างความแตกต่างใหก้บัผลิตภณัฑอี์กต่อไป แต่การสร้างการรับรู้ดว้ยแบ
รนด์ท่ีอยู่ในใจผูบ้ริโภค การวิจัยเพื่อคิดค้นนวตักรรมใหม่และการให้บริการท่ีเร็ว เกินความ
คาดหมายต่างหาก ท่ีจะเป็นกลยทุธ์ส าคญัของการสร้างความแตกต่างใหผ้ลิตภณัฑ ์ 
  4. Promotion ส าหรับการตลาดดิจิทลัแลว้มีหลากหลายเทคนิคและเคร่ืองมือ ท่ีพร้อม
ใหน้กัการตลาด เลือกใชอ้ยา่งเตม็ท่ี 
 ดวงใจ ธรรมนิภานนท์ (2557) ได้ให้ความหมายว่า การตลาดดิจิทัล คือ การตลาดท่ี
พฒันามาจากการตลาด สมยัก่อน โดยเป็นการท าการตลาดแทบทั้งหมดผ่านส่ือดิจิทลั เป็นรูปแบบ
ใหม่ของการตลาดท่ีใช้ช่องทางดิจิทัล เพื่อส่ือสารกับผูบ้ริโภคแม้ว่าจะเป็นส่ือใหม่แต่ยงัคงใช้
หลกัการการตลาดดั้งเดิม เพียงแต่เปล่ียนแปลงช่องทางใน การติดต่อส่ือสารกบัผูบ้ริโภคและการ
เก็บขอ้มูลของผูบ้ริโภค ซ่ึงสอดคลอ้งกับ ภาวุธ พงษวิทยภานุ และสุธน โรจน์อนุสรณ์ (2551) ท่ี
กล่าวว่า การตลาดดิจิทลันั้นเป็นส่วนผสมแนวคิดทางการตลาดเชิงเทคนิค ทั้งด้านการออกแบบ 
(Design) การพฒันา (Development) การโฆษณาและการขาย (Advertising & Sales) เป็นตน้ โดยมี
วตัถุประสงคใ์นการสร้างมูลค่าเพิ่มใหแ้ก่ธุรกิจและลูกคา้เน่ืองจากระบบทางอิเล็กทรอนิกส์ไดมี้การ
พฒันา อีกทั้ง ปัจจุบนัพฤติกรรมการใชง้านอินเตอร์เน็ตของคนไทยเพิ่มขึ้น และส่วนใหญ่ใชง้านทุก
วนั ท าให้การใช้งานส่ือดิจิทลั จ าเป็นตอ้งปรับกลยุทธ์เพื่อดึงดูดผูบ้ริโภค และสุชญา หมวดเมือง 
(2558) ท่ีศึกษาถึงความรู้พื้นฐานเก่ียวกบัการตลาดดิจิทลัในประเทศไทยวา่ปัจจุบนั การตลาดดิจิทลั
เร่ิมมีบทบาทมากขึ้นตอธุรกิจในช่วง 3-4 ปีท่ีผ่านมา เน่ืองจากแนวโน้ม พฤติกรรมของผูบ้ริโภค
นิยมใช้ส่ือดิจิทลัโดยเฉพาะอย่างยิ่งผ่านส่ืออินเตอร์เน็ตซ่ึงเป็นช่องทาง ในการส่ือสารและคน้หา
ขอ้มูลในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์ตั้งแต่เร่ิมตน้คน้หา ขอ้มูลเพื่อการวางแผนการซ้ือ การเปรียบเทียบ
ความแตกต่างของผลิตภณัฑ์และราคาของผูข้ายแต่ละราย จนถึงส้ินสุดการซ้ือขาย และรวมถึงการ 
บอกเล่าประสบการณ์หลงัใช้ผลิตภณัฑ ์ส่งผลให้ปัจจุบนัธุรกิจต่าง ๆ จึงหันมาใชก้ารตลาดหรือกล
ยทุธ์การส่ือสารผ่านส่ือแบบใหม่ (New Media) เพิ่มขึ้นอยา่งมาก ซ่ึงเป็นแนวโนม้การตลาดท่ีจ าเป็น 
ส าหรับโลกยุคดิจิทลั เป็นการปฏิวติัการตลาดรูปแบบเดิม ๆ  เน่ืองจากตน้ทุนท่ีต ่าแต่มีประสิทธิภาพ
สูงในการ เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดเ้ป็นอย่างดี  การตลาดดิจิทลัจึงตอ้งเก่ียวพนักบัเคร่ืองมือทางดา้น
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ออนไลน์อีกจ านวนมาก และกลยุทธ์ในการใช้ส่ือแต่ละประเภทก็มีความแตกต่างและหลากหลาย
เช่นกนั โดยการตลาดในยคุดิจิทลั จะประกอบไปดว้ยส่ือหลกั ๆ ดงัน้ี 
  1. การตลาดผ่านส่ือโซเชียล (Social Media) โดยมีวตัถุประสงค์คือการเพิ่ม Like , 
Share , Talking about ไดแ้ก่  การวาง Theme ส าหรับการสร้างเน้ือหาในแฟนเพจ สร้างภาพลกัษณ์
ผ่านส่ือโซเซียล ( Online Reputation Management ) การจดัการความสัมพนัธ์ลูกคา้ผ่านส่ือโซเชียล 
(CRM) สร้างเคมเปญโฆษณาในรูปแบบท่ีแตกต่างและหลากหลาย สรรหาเน้ือหาส าหรับการโพ
สและวางแผนโปรโมชัน่ให้สอดคลอ้งกบัออฟไลน์ และสร้างโฆษณาออนไลน์ตามแคมเปญท่ีจะ
เกิดขึ้น  
  2. การตลาดผ่านสมาร์ทโฟน (Smartphone Marketing) ไดแ้ก่ การสร้างประสบการณ์ 
(Brand Experience) ผ่าน Brand Application ใน Mobile Application แทรกส่ือโฆษณาผ่านเกมหรือ
แอพพลิเคชั่นต่าง ๆ สร้างกลยุทธ์ Check in ท่ี ร้านค้าเพื่อรับส่วนลดพิ เศษ หรือรับสินค้าฟรี 
(Location Base Services) เป็นการประชาสัมพนัธ์ผ่านงานแสดงสินคา้ และการใช้ QR Code เป็น
กลไกในการโฆษณาต่าง ๆ  
  3. การตลาดผ่านส่ือดิจิทัลอ่ืน ๆได้แก่ สร้างกลยุทธ์การตลาดผ่านอีเมล์ (E-Mail 
Marketing) ท า การตลาดโดยอาศัยตัวแทนโฆษณาและได้รับผลตอบแทนเป็นค่าคอมมิสชั่น 
(Commission) จากเจา้ของเวป็ไซต ์(Affiliate Marketing) สร้างปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ผ่านหลากหลาย
ช่องทาง (Omni-Channel Marketing) เพื่อเขา้ถึง และการสร้างปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ผ่านช่องทางต่าง 
ๆ ไม่ว่าจะเป็นเว็บไซต์ ส่ือสังคม และสมาร์ทโฟน (Smartphone) เพื่อเพิ่มศักยภาพในการท า
การตลาด โดยการเจาะกลุ่มลูกคา้ทั้งแบบวงกวา้งหรือแบบตวัต่อตวั (One to One Marketing) รวม
ไปถึงการท าตลาดบอกต่อดว้ยวีดีโอ (Viral Video) เป็นตน้ 
 สรุปไดว้่า การตลาดดิจิทลั คือ การตลาดท่ีพฒันามาจากการตลาดสมยัก่อน โดยเป็นการ
ท าการตลาด แทบทั้งหมดผ่านส่ือดิจิทัล เป็นรูปแบบใหม่ของการตลาดท่ีใช้ช่องทางดิจิทัลเพื่อ
ส่ือสารกบัผูบ้ริโภค แมว้่าจะเป็นส่ือใหม่แต่ยงัคงใชห้ลกัการการตลาดดั้งเดิม เพียงแต่เปล่ียนแปลง
ช่องทางในการ ติดต่อส่ือสารกับผูบ้ริโภคและการเก็บข้อมูลของผูบ้ริโภค อีกทั้ ง การส่ือสาร
การตลาดยงัสามารถสร้างความต่อเน่ืองและการมีส่วนร่วมระหว่างกนัของธุรกิจไปยงัผูบ้ริโภคได ้  
จึงท าให้วิธีการในการส่ือสารและเขา้ถึงผูบ้ริโภคในยุคปัจจุบนัตอ้งมีการน าวิธีคิด วิธีท าเคร่ืองมือ
ทางการ ส่ือสาร และส่ือดิจิทลัเขา้มาปรับใช้ใช้เพื่อให้เกิดการรับรู้ และประโยชน์ทางอ่ืน  ๆ ทาง
การตลาดมากยิง่ขึ้นมากยิง่ขึ้น 
 2.4.1 องค์ประกอบของการตลาดผ่านช่องทางดิจิทัล 
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 จากการรวบข้อมูลของการตลาดผ่านช่องทางดิจิทัล พบองค์ประกอบของการท า
การตลาดผ่านส่ือดิจิทลัอย่างหลากหลาย โดยอธิบายองคป์ระกอบของการตลาดผ่านช่องทางดิจิทลั 
ได ้ดงัน้ี  
  2.4.1.1 การตลาดผ่านส่ือสังคม (Social Media Marketing) เป็นตัวช่วยผลักดันให้
เว็บไซต์ (Website & Landing Page) ท่ี เป็นเหมือนหน้าร้านท่ีท าให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้
เก่ียวกบัแบรนด์ ช่ือเสียง คุณภาพ ความไวใ้จ และความมัน่ใจ ให้เป็นท่ีรู้จกัและขยบัขึ้นไปอยู่ใน
อนัดบัท่ีดีขึ้นในเว็บไซต์ของ Google ซ่ึงขอ้ดีของการท าการตลาดบนส่ือสังคม คือ สามารถเขา้ถึง
ผูบ้ริโภคไดต้รงตามกลุ่มเป้าหมาย รวดเร็วทนัใจ และช่วยในการประชาสัมพนัธ์ เพื่อให้เกิดการบอก
ต่อในหมู่มากไดอ้ย่างง่ายดาย เป็นเคร่ืองมือทางการตลาด เป็นการเพิ่มช่องทางการส่ือสาร การเก็บ
รวบรวมขอ้มูล และสร้างเครือข่ายของกลุ่มลูกคา้เป้าหมายท่ีมากขึ้น ช่องทางท่ีสามารถใชใ้นการท า
การตลาดผ่านส่ือสังคม ได้แก่ Facebook, Twitter, Instagram, Snapchat, Pinterest, Google+ และ 
LinkedIn (VTAC, 2018) 
  Kaur and Batra (2016) กล่าวว่า การตลาดส่ือสังคมเป็นรูปแบบหน่ึงของการตลาด
ทางอินเทอร์เน็ตท่ีใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ต่างๆ เพื่อให้เกิดการส่ือสารทางการตลาดและ
เป้าหมายทางสังคมของแบรนด์ การตลาดส่ือสังคมส่วนใหญ่ครอบคลุมกิจกรรมท่ีเก่ียวกับการ
แบ่งปันเน้ือหาทางสังคม วิดีโอและรูปภาพ เพื่อวตัถุประสงค์ทางการตลาด ซ่ึงเป็นเทรนด์ใหม่ท่ี
ก าลงัเติบโตอย่างรวดเร็วในรูปแบบท่ีธุรกิจเขา้ถึงลูกคา้เป้าหมายไดง้่าย อีกทั้งยงัสามารถก าหนดได้
วา่เป็นการใชช่้องทางส่ือสังคมเพื่อส่งเสริมผลิตภณัฑข์องบริษทั ซ่ึงสอดคลอ้งกบั ภิเษก ชยันิรันดร์ 
(2555) ท่ีอธิบายว่า ส่ือสังคมเป็นมิติใหม่ทางการตลาดท่ีแตกต่างจากการตลาดแบบเดิม ๆ อยา่งมาก 
จากเดิมท่ีนักการตลาดส่ือสารออกไปแบบฝ่ายเดียว แต่ในยุคท่ีเราสามารถคน้หาขอ้มูลต่าง ๆ ผ่าน
ทางเวบ็ไซต ์(Website) โอกาสท่ีเราจะเช่ือตามส่ือเดิมมีนอ้ยลง ขณะท่ีจะเช่ือค าบอกเล่าจากผูใ้กลชิ้ด
ท่ีใช้จริงหรือผู ้ทรงอิทธิพลทางการตลาด  (Marketing Influencer) มากกว่า ท าให้บริษัทจะไม่
สามารถควบคุมทิศทางของส่ือได้ ด้วยการพฒันาของเว็บไซต์ท่ีเปิดให้คนใช้ได้มีโอกาสในการ
พฒันาเน้ือหาได้ดว้ยตนเอง ท าให้เกิดสังคมออนไลน์ขึ้นในรูปแบบต่างๆ เช่น Facebook, Twitter 
หรือ YouTube ท่ีเปิดโอกาสให้คนทัว่ไปสามารถสร้างเน้ือหาและส่ือออกไปสู่สาธารณะ ท าให้เกิด
ปฏิสัมพนัธ์กบัคนอ่ืน ๆ  
  สรุปได้ว่า การใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในการให้ขอ้มูลความรู้ กระตุ้นให้เกิดการซ้ือ 
พูดคุย หรือประชาสัมพนัธ์สินคา้และโปรโมชัน (Promotion) ซ่ึงถือเป็นการส่ือสารแบบสองทาง 
(Two-Way Communication) ท าให้เกิดความเป็นกันเองกับลูกคา้ สามารถลดช่องว่างระหว่างแบ
รนดแ์ละลูกคา้ไดเ้ป็นอยา่งดี 
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  2.4.1.2 การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) การตลาดเชิงเน้ือหาเป็นส่วนผสม
ส าคญัสาหรับเคร่ืองมือทางการตลาดทุกชนิด เน้ือหาตอ้งมีสาระและความบนัเทิงควบคู่ไปพร้อมๆ 
กัน  โดยเน้ือหาท่ี ดีต้อง มีความสร้างสรรค์ ให้ข้อมูล  ความ รู้ และความบันเทิง เชิญชวน
กลุ่มเป้าหมายแสดงพฤติกรรมบางอยา่ง เช่น การตดัสินใจซ้ือหรือการสมคัรสมาชิก เป็นตน้  
  การน าเสนอเน้ือหา นอกจากจะตอ้งให้ความส าคญักบัเน้ือหาและคุณภาพแลว้ ยงัตอ้ง
ให้ความสนใจกบักระแสและเลือกท่ีจะเขียนเน้ือหาให้กลายเป็นกระแสในวงกวา้ง ไม่ใช่เป็นการ
บอกเล่าจากแบรนด์เพียงดา้นเดียว ซ่ึงการจะท าให้กลายเป็นกระแสนั้น นักการตลาดตอ้งอพัเดตเท
รนด์ เพื่อน ามาสร้างสรรค์เน้ือหาจนเกิดกระแสบอกต่อกนัของผูบ้ริโภค เน่ืองจากเน้ือหากลายเป็น
ส่วนประกอบท่ีส าคญัสูงสุดส าหรับการผลิตส่ือออนไลน์ในยุคเทคโนโลยปัีจจุบนั จากค ากล่าวท่ีว่า 
“Content is King” บ่งบอกไดถึ้งคุณค่าของการสร้างเน้ือหาท่ีมีคุณภาพ ซ่ึงจะช่วยส่งเสริมเว็บไซต์
ให้มีคุณภาพยิ่งขึ้นเช่นกัน โดยวิธีการสร้างและแจกจ่ายเน้ือหาท่ีมี “คุณค่า” ให้กบักลุ่มเป้าหมาย 
โดยมีจุดประสงคใ์ห้กลุ่มเป้าหมายกลบัมาสร้างรายไดใ้ห้เรา ช่องทางท่ีมีส่วนช่วยในการตลาดดว้ย
การใช้เน้ือหา ไดแ้ก่ บล็อกโพสต์ (Blogs), หนังสืออิเล็กทรอนิกส์และบทความขอ้เสนอแนะ, การ
สรุปขอ้มูลลงในภาพ (Infographics) และโบรชัวร์ออนไลน์ (Online Brochure) และลุคบุ๊ค (Look 
Book) 
  ส่ิงส าคญัในการสร้างการตลาดเชิงเน้ือหา คือ การสร้างเน้ือหา ซ่ึงเป็นอีกหน่ึงกลวิธี
ทางดา้นการตลาดในการสร้างและเผยแพร่ความส าคญัรวมถึงคุณค่าของเน้ือหาทางดา้นการตลาด
เพื่อสร้างความดึงดูดใจ (Attract) การครอบครอง (Acquire) และความเก่ียวพันธ์ (Engage) ต่อ
ผู ้บริโภค และเพื่อท่ีจะนิยามและท าความเข้าใจในส่ิงท่ีขับเคล่ือนการกระท าท่ีจะส่งผลต่อ
ผลประโยชน์ของผูบ้ริโภค โดยวตัถุประสงคข์องการตลาดเชิงเน้ือหา คือ การสร้างความน่าสนใจ
และการจดจ าให้กบัผูบ้ริโภคดว้ยการสร้างการตลาดเชิงเน้ือหาท่ีมีคุณค่าและตรงประเด็นอยู่เสมอ 
(CMI, 2014) 
  2.4.1.3 การตลาดผ่านระบบคน้หา (Search Engine Marketing: SEM) เป็นการจดัท า 
ปรับปรุงเว็บไซต์หรือเว็บเพจ (Web Page) เพื่อให้ติดอนัดับตน้ ๆ ในหน้าผลการคน้หา หรือการ
ครองหน้าแรก (Search Engine Optimization: SEO) ดว้ยวิธีการธรรมชาติหรือท่ีไม่เสียค่าใชจ่้าย ซ่ึง
ผ่านทางเป้าหมายของค าคน้หาท่ีตอ้งการ การติดอนัดบัของเวบ็ไซตใ์นรายการเคร่ืองมือคน้หาหน้า
แรก ๆ เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายเห็นเว็บไซต์และได้รับความสนใจจากกลุ่มเป้าหมาย เป็นการเพิ่ม
ปริมาณผูเ้ขา้ชมเวบ็ไซตใ์ห้เขา้ถึงสินคา้และบริการ ส่งผลให้เกิดการตดัสินใจซ้ือง่ายขึ้น ซ่ึงช่องทาง
ท่ีจะได้รับประโยชน์จากการค้นหา SEO ได้แก่ เว็บไซต์ (Website), บล็อก (Blogs) และการสรุป
ขอ้มูลลงในภาพ (Infographics)  
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  Sezgin (2009 อา้งถึงใน Yalçin & Köse, 2010) อธิบายว่า การครองหน้าแรก (Search 
Engine Optimization) ท าให้เว็บไซต์ปรากฏติดอันดับต้น ๆ ในการแสดงผลการค้นหาส าหรับ
ค าหลักบางค า มีปัจจัยหลายอย่างท่ีท าให้เว็บไซต์เล่ือนขึ้ นไปติดอันดับต้น ๆ ได้ เป็นวิธีท่ีมี
ประสิทธิภาพมากท่ีสุดในการดึงดูดความสนใจของผู ้ใช้จ านวนมาก  เช่ือมต่อกับการเพิ่ม
ประสิทธิภาพกลไกคน้หา โดยเคร่ืองมือคน้หาจะตอ้งเหมาะสมกบัเง่ือนไขทางเทคนิคดว้ย 
  2.4.1.4 การตลาดผ่านตวัแทนจ าหน่าย (Affiliate Marketing) เป็นการท าการตลาดบน
อินเตอร์เน็ตรูปแบบใหม่ โดยอาศยัตวัแทนโฆษณา , เซลล์แมน, ตวัแทนจ าหน่าย, คนเชียร์สินคา้, 
รวมถึงผูรี้วิวสินคา้ โดยได้รับผลตอบแทนในรูปแบบค่าคอมมิชชัน่จากเจา้ของสินคา้หรือบริการ
นั้นๆ ซ่ึง ณ ปัจจุบนัใครๆก็สามารถเป็นผูช่้วยขายสินคา้ได ้เพราะการเป็นตวัแทนจ าหน่ายนั้นท าได้
ง่ายเพียงแค่ช่วยโปรโมทสินค้าบนเว็บไซต์หรือทางส่ือสังคมออนไลน์ของตวัเองเช่น แชร์ผ่าน 
Facebook, Instagram หรือแชร์โฆษณาวิดีโอผา่นทาง Youtube (VTAC, 2018)  
  ตวัแทนจ าหน่ายท่ีพบเจอในปัจจุบนับนส่ือสังคมต่าง ๆ นิยมให้บริการผ่านแอปพลิเค
ชนั (Application) ดว้ยพฤติกรรมการใช้มือถือแบบสมาร์ทโฟน (Smartphone) ของผูบ้ริโภค ท าให้
เขา้ถึงการส่งเสริมการขายจากแอปพลิเคชนั (Application) ต่าง ๆ ไดอ้ย่างคล่องตวัและรวดเร็ว ทั้ง
การเป็นตวัแทนจ าหน่ายระหว่างบุคคลกับบุคคล และบุคคลกับองค์กร โดยวิธีการท่ีเป็นเสมือน
ตวักลางการขาย เช่น Lazada, Shopee, Expedia และKlook เหล่าน้ี ลว้นมีการพฒันาแอปพลิเคชัน 
(Application) ของตนเองเพื่ออ านวยความสะดวกให้พาร์ทเนอร์ (Partner) จากทั้งสองฝ่ังคือ ลูกคา้ท่ี
เขา้มาซ้ือสินคา้ และลูกคา้ท่ีเขา้มาจ าหน่ายสินคา้ จุดเด่นคือมีสินคา้ให้เลือกในชนิดเดียวกันจาก
หลากหลายร้านและลูกคา้สามารถเปรียบเทียบราคาไดท้นัที เรียกอีกอย่างไดว้่า เป็นร้านคา้มลัติแบ
รนดแ์บบออนไลน์ (Online Multi-Brand Store) 
  2.4.1.5 การท าการตลาดผ่านอีเมล (E-mail Marketing) เป็นอีกช่องทางหน่ึงในการ
ส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายหลกั โดยขึ้นอยู่กบัจุดประสงค ์อาจจะเป็นการคลิกเขา้เวบ็ไซตห์รือการซ้ือ
สินคา้ ตลอดจนเป็นการน าผูใ้ช้อีเมลไปยงัเวบ็ไซตข์องบริษทั ซ่ึงประเภทของอีเมลท่ีส่งไปอาจเป็น
การน าเสนอในรูปแบบอีเมลข้อมูลข่าวสาร, อีเมลติดตามผูเ้ข้าชมและดาวน์โหลดข่าวสารบน
เวบ็ไซต,์ อีเมลตอ้นรับลูกคา้ใหม่ และโปรโมชัน่วนัหยดุส าหรับสมาชิก (VTAC, 2018) 
  นักการตลาดยงัสามารถใช้จดหมายอิเล็กทรอนิกส์เพื่อส่ือสารทางการตลาดได้ใน
หลายดา้น ซ่ึงขอ้ดีของการตลาดผ่านจดหมายอิเลก็ทรอนิกส์ไดแ้ก่ เป็นการส่ือสารโดยตรงกบัลูกคา้
ตรงตามกลุ่มเป้าหมายและตอบสนองไดอ้ย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ ในยุคปัจจุบนัจดหมาย
อีเล็กทรอนิกส์เป็นเคร่ืองมือส่ือสารท่ีจ าเป็น เพราะมีคุณสมบัติท่ีมีประสิทธิภาพประหยดัและ
รวดเร็วสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคได้อย่างแพร่หลาย ท าให้จดหมายอิเล็กทรอนิกส์เป็นส่ือท่ีมีความ
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เหมาะสมในการท าการตลาดทางตรง ในการท าการตลาดดว้ยจดหมายอิเล็กทรอนิกส์นั้นไม่ใช่เพียง
แค่การส่งโฆษณาไปยงักลุ่มเป้าหมายเท่านั้น (กนัตฐ์ศิษฎ ์เลิศไพรงาม, 2550) 
  2.4.1.6 การประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ (Online PR) คือการติดต่อส่ือสารแบบสองทาง 
โดยน าเสนอข่าวสารไดท้ั้งขอ้ความ ภาพ เสียง วิดีโอ กราฟิก ผ่านทางบล็อกและเวบ็ไซต ์คลา้ยกบั
การประชาสัมพันธ์แบบดั้ งเดิม แต่ท าในพื้ น ท่ีออนไลน์ เช่ือมโยงเครือข่ายทั่วโลกเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายอยา่งรวดเร็ว แลกเปล่ียนประสบการณ์ อย่างไร้พรมแดน ทุกสถานการณ์ ทุกเวลา ทุก
สถานท่ี ในช่วงเวลาพร้อมๆ กนั ไดแ้ก่ รีวิวออนไลน์เก่ียวกบัธุรกิจของตวัเอง หรือความคิดเห็นบน
เว็บไซต์ส่วนตวัหรือบล็อก (VTAC, 2018) ควบคู่กบัการท าการตลาดผ่านโทรศพัท์มือถือ สมาร์ท
โฟน (Smartphone)  และแท็บเลต็ (Tablet) โดยเนน้การปรับแต่งหนา้เวบ็ไซตใ์ห้สวยงามบนหนา้จอ
หลายขนาด และการท าแอปพลิเคชนั (Application) ท่ีเอ้ือต่อความสะดวกสบายของกลุ่มลูกคา้ โดย
การพฒันาฟังกช์นัต่าง ๆ ของคุณใหต้อบรับกบัการใชง้านบนอุปกรณ์ต่าง ๆ ทั้งยงัแสดงถึงศกัยภาพ
ของธุรกิจ และความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคต่อสินคา้และแบรนดอี์กดว้ย 
  เป็นการท าการตลาดดิจิตอลท่ีแสดงเน้ือหาผ่านคลิปวิดีโอ (Online Video & Viral) 
เน้ือหาท่ีผูผ้ลิตน ามาให้ชมนั้นอาจเพื่อโฆษณาสินคา้ เพื่อเพิ่มยอดขาย เพื่อสร้างการรับรู้ เพื่อเปิดตวั
สินคา้ใหม่ เป็นตน้ โดยคลิปวิดีโอส่วนใหญ่จะมีเน้ือหาท่ีออกแบบมาให้ตรงตามความสนใจของ
กลุ่มเป้าหมายหลัก เพื่อให้เกิดกระแสแบบปากต่อปาก การกดไลก์ กดแชร์บนโลกออนไลน์  
(Interloop, 2019) อีกหน่ึงวิธีการประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ท่ีเป็นท่ีนิยม 
 จากการทบทวนแนวคิดท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตลาดผา่นช่องทางดิจิทลัท าใหพ้บวา่ ร้านคา้มลั
ติแบรนด์รองเทา้สนีกเกอร์หลายร้าน ไดส้ร้างความแตกต่างโดยใช้วิธีการท่ีน าแนวคิดการส่ือสาร
การตลาดแบบผสมผสานท่ีใช้องค์ประกอบ 6 อย่างขา้งตน้ ท าการตลาดและใช้ความสามารถของ
อินเตอร์เน็ตเป็นตัวกลางในการท าการส่ือสารการตลาด ผูวิ้จัยจึงเลือกองค์ประกอบเหล่าน้ีมา
ท าการศึกษาถึงการตลาดผา่นช่องทางดิจิทลัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์ในร้านคา้มลั
ติแบรนดข์องผูบ้ริโภค 
 

2.5 ความรู้ท่ัวไปเกีย่วกบัร้านขายรองเท้าสนีกเกอร์แบบมัลติแบรนด์ 
 ร้านคา้มลัติแบรนด์ (Multi-Brand Store) คือร้านคา้ท่ีรวบรวมสินคา้จากหลากหลายตรา
สินคา้มาไวใ้นร้านเดียวกนั ปัจจุบนัร้านคา้มลัติแบรนดมี์ช่ือเสียงและเป็นท่ีนิยมมาจากการขายสินคา้
ของร้านคา้บนเครือข่ายสังคมออนไลน์อย่าง Instagram และ Facebook ซ่ึงความนิยมของร้านคา้มลั
ติแบรนด์ ส่วนหน่ึงมาจากร้านค้าท่ีเข้าร่วมแต่ละร้านมีช่ือเสียง มีแฟนคลับหรือมีผูติ้ดตามเป็น
จ านวนมากอยู่แลว้ ร้านคา้มลัติแบรนด์จึงกลายเป็นศูนยร์วมสินคา้แฟชัน่หรือเป็นห้างขนาดเล็กท่ีมี
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ครบทุกอย่างตั้งแต่เส้ือผา้ กระเป๋า รองเท้า เคร่ืองประดับ จึงกลายเป็นอีกหน่ึงเคร่ืองมือของการ
คา้ขายในยคุน้ีท่ีช่วยขยายโอกาสในการขายของให้แก่ร้านคา้ออนไลน์ น าสินคา้สู่ช่องทางออฟไลน์
ได ้ในทางตรงกนัขา้มก็มีร้านคา้มลัติแบรนด์ท่ีน าสินคา้จากร้านคา้ออฟไลน์ มารวบรวมจ าหน่าย
ภายใตร้้านคา้ออนไลน์เดียวกัน กลายเป็นร้านคา้มลัติแบรนด์แบบออนไลน์ (Multi-Brand Online 
Store) ร้านคา้มลัติแบรนด์จึงเป็นท่ีนิยมอย่างมากทั้งในโลกการซ้ือขายแบบออนไลน์และแบบหน้า
ร้าน 
 ส าหรับร้านขายรองเท้าสนีกเกอร์แบบมัลติแบรนด์ (Multi-Brand Sneaker Store) หาก
ยอ้นกลบัไปเม่ือประมาณปี 2563-2564 ตลาดสนีกเกอร์ในประเทศไทยยงัถูกมองว่าเป็นตลาดเกิด
ใหม่ (Emerging Markets) แมก้ระแสจะดี แต่มูลค่าตลาดยงัคงเลก็ เพราะกลุ่มผูซ้ื้อยงัจ ากดัเฉพาะใน
กลุ่มสนีกเกอร์เฮด หรือผูท่ี้ศึกษาและคลัง่ไคลร้องเทา้สนีกเกอร์ท่ีเวลานั้นมีอยู่ไม่มาก ท าให้ไม่ได้
รับความสนใจจากแบรนด์สนีกเกอร์ต่าง ๆ นัก จนเม่ือประมาณปี 2558 เป็นต้นมา ความนิยม
รองเทา้สนีกเกอร์ในประเทศไทยเพิ่มมากขึ้น ตลาดรองเทา้สนีกเกอร์ในประเทศไทยจึงถูกให้ความ
สนใจจากแบรนดส์นีกเกอร์เป็นอนัดบัตน้ ๆ และบางแบรนดใ์หเ้ป็นตลาดท่ีมีความส าคญัเป็นอนัดบั 
2 รองจากออสเตรเลีย ซ่ึงในเอเชีย ออสเตรเลียเป็นรองเพียงญ่ีปุ่ น ท่ีเป็นตลาดอนัดับ 1  เท่านั้นท่ี
ส าคัญ เศรษฐกิจ ณ ขณะนั้ นไม่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ ทั้ งหมดขึ้นอยู่กับความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภค หากรองเทา้สนีกเกอร์รุ่นไหนโด่งดงั หรือหายาก ไม่ว่าราคาจะหลกัหม่ืน หลกัแสน หรือ
บางคู่มีราคาถึงระดบัหลกัลา้นบาทและหายาก ผูบ้ริโภคชาวไทยก็พร้อมจะจ่าย ส าหรับปัจจยัท่ีท าให้
ตลาดสนีกเกอร์ในไทยเป็นท่ีนิยม หลกั ๆ ไดแ้ก่ (Marketingoops, 2018) 
  1. เทรนด์ของโลกในเร่ืองแฟชั่น จากการท่ีบรรดาแบรนด์สินค้ากีฬารายใหญ่ได้
พฒันาคอลเลคชัน่ (Collection) ดว้ยการน าแฟชัน่ผสมผสานเขา้ไป ขณะท่ีแบรนด์แฟชัน่ไดน้ าเร่ือง
ของกีฬา เขา้มาเป็นส่วนหน่ึงในการสร้างสรรค์สินคา้ จนทุกวนัน้ีกระแสดังกล่าวผนวกเป็นเน้ือ
เดียวกนั และไดก้ลายเป็นกระแสหลกัท่ีมาแรง ซ่ึงไม่วา่แบรนดร์ะดบัใดก็มีการออกสินคา้สนีกเกอร์ 
กนัอย่างแพร่หลาย ไม่เวน้กระทัง่แบรนด์ระดบัสูง หรือแบรนด์หรูต่าง ๆ (Luxury Brand) เกือบทุก
แบรนด์ ไม่ว่าจะเป็น Louis Vuitton , Balenciaga และอีกมากมาย ท่ีมีออกสินคา้ประเภทรองเท้า
สนีกเกอร์อยา่งต่อเน่ือง 
  2. การสร้างกระแสอย่างต่อเน่ือง โดยในประเทศไทยเองก็มีการสร้างกระแสอย่าง
ต่อเน่ือง ทั้งจากเหล่าสนีกเกอร์เฮดและแบรนด์สินคา้เอง เม่ือรวมกบัเทรนด์โลก (Mega Trend) ท่ี
เป็นแรงหนุน บวกกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคไทยท่ีไม่ยอมตกกระแส ท าให้ตลาดสนีกเกอร์ จาก
ตลาดเฉพาะกลุ่ม (Niche Market) กลายเป็นกระแสหลกั (Mainstream) ท่ีทุกเพศทุกวยัตอ้งมีไวใ้น
ครอบครอง และส่วนใหญ่จะมีมากกวา่ 2 คู่ 
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  3. ระดบัของร้านสนีกเกอร์ในประเทศไทยท่ีมีการพฒันา เรียกไดว้า่ ไม่แพป้ระเทศชั้น
น าอ่ืน ๆ โดยเฉพาะร้าน Carnival ท่ีไดรั้บสิทธ์ิการร่วมคา้ (Consortium) จากแบรนด์ Adidas ซ่ึงเป็น
หน่ึงในแบรนด์ท่ีมีช่ือเสียงอย่างมากส าหรับสินคา้ประเภทกีฬา ซ่ึงรวมถึงรองเท้าสนีกเกอร์  ให้
สามารถขายคอลเลคชัน่ (Collection) สูงสุดของสายแฟชัน่ได ้ซ่ึงร้านท่ีไดสิ้ทธ์ิน้ีปัจจุบนัมีอยู่ 100 
แห่งทัว่โลกเท่านั้น 
 ส าหรับภาพรวมของรองเทา้สนีกเกอร์ ขณะน้ีถือว่าเป็นท่ีนิยมมาก เห็นไดจ้ากท่ีแบรนด์
ในทุกระดบัมีการออกผลิตภณัฑป์ระเภทสนีกเกอร์มาอยา่งต่อเน่ือง และในอนาคตถูกมองวา่กระแส
ของรองเทา้สนีกเกอร์ยงัคงมีอยู่เร่ือย ๆ และไม่หายไปจากกระแสโลกได้ง่าย ในด้านความนิยม
สูงสุดนั้นขึ้นอยู่กบัว่าจะมีรองเทา้รุ่นไหนท่ีกลุ่มผูบ้ริโภคให้ความสนใจมาก ก็จะปลุกกระแสของ
รองเทา้สนีกเกอร์ขึ้นมาใหม่ได ้ซ่ึงส าหรับผูบ้ริโภคชาวไทยแลว้ เป็นกลุ่มท่ีช่ืนชอบสินคา้ในกระแส 
สวมใส่แลว้มีผูใ้ห้ความสนใจ หรือยิ่งรองเทา้รุ่นนั้นหายาก ยิ่งมีความตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภคสูง 
ท าให้เกิดความเต็มใจจ่าย (Willing to Buy) ไม่ว่ารองเทา้รุ่นนั้นจะแพงแค่ไหน ซ่ึงกลุ่มผูบ้ริโภคท่ี
เป็นสนีกเกอร์เฮด มองวา่รองเทา้สนีกเกอร์เป็นของสะสม และเป็นทรัพยสิ์นท่ีสามารถท าก าไรจาก
การน ามาขายต่อ (Resell) ไดอี้กดว้ย โดยเฉพาะรุ่นพิเศษท่ีออกมาอย่างจ ากดั (Limited Edition) และ
รุ่นท่ีร่วมออกแบบกบัแบรนด์หรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Collaboration) ทั้งน้ี ในประเทศไทยจึงเกิด
ร้านขายรองเทา้สนีกเกอร์แบบมลัติแบรนดท่ี์น ารองเทา้สนีกเกอร์รุ่นหายาก หรือรุ่นท่ีไม่สามารถหา
ซ้ือได้จากร้านค้าของแบรนด์นั้ นแล้วมาขายต่อ (Resell) โดยเฉพาะ เช่น ร้าน NICEFEET, Yo! 
Khris, Knock Bkk, Outcast Store และ Slum LTD เป็นตน้ (Unlockmen, 2017) 
 

2.6 งานวิจยัที่เกีย่วข้อง 
 2.6.1 งานวิจัยเกีย่วข้องกบักระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
 จากการศึกษาตวัแปรตาม การตดัสินใจซ้ือรองเท้าสนีกเกอร์ภายในร้านมัลติแบรนด ์
พบว่ามีหลายปัจจยัท่ีท าให้เกิดกระบวกการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคได ้โดยมีผลงานวิจยัอ่ืน ๆท่ี
ช่วยสนบัสนุน ไดแ้ก่ งานวิจยัของ เกตุวดี สมบูรณ์ทวี (2562) ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือรองเทา้แฟชัน่ตราสินคา้หน่ึงผ่านช่องทางออนไลน์ การวิจยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัท่ีมี
ผลต่อการตดัสินใจซ้ือรองเทา้แฟชัน่ตราสินคา้หน่ึงผ่านช่องทางออนไลน์ เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ 
โดยกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยคือผูซ้ื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ จ านวน 400 คน โดยใช้
แบบสอบถามเก็บขอ้มูล ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัดา้นองคป์ระกอบ 7C ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภคอยู่ในระดับมาก โดยปัจจยัด้านการติดต่อส่ือสาร (CU) มีค่ามากท่ีสุด รองลงมาคือ
ปัจจยัดา้นการปรับแต่งตามความตอ้งการของลูกคา้ (CT) ปัจจยัด้านความเป็นชุมชน (CM) ปัจจยั
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ดา้นการท าธุรกรรม (CE) ปัจจยัด้านการเช่ือมโยง (CN) ปัจจยัดา้นรูปลกัษณ์ (CO) และปัจจยัดา้น
ส่วนประกอบท่ีเป็นเน้ือหา (CX) เป็นอนัดบัสุดทา้ย นอกจากน้ี ปัจจยัเหล่าน้ียงัมีความสัมพนัธ์กบั
การตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ผูป้ระกอบการจึงจ าเป็นท่ีจะต้องเข้าใจและให้ความส าคัญกับ
องคป์ระกอบ 7C ควบคู่ไปกบัปัจจยัดา้นการตลาดอ่ืนๆ 
 ซ่ึงเช่ือมโยงกับงานวิจยัในปีก่อนหน้าของ เกตุวดี สมบูรณ์ทวี และพิชชาภา ยางเดิม 
(2561) ไดท้ าการศึกษาเร่ืองปัจจยัทางดา้นจิตวิทยาท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรองเทา้ผา้ใบตรา
สินคา้ Converse ภายใตก้ารแข่งขนัดา้นนวตักรรมของผูบ้ริโภคในกลุ่ม Generation Y พบว่า ผูซ้ื้อ
จะค านึงถึงความชอบความเป็นตวัของตวัเองมากกว่าการค านึงถึงความคิดเห็นของผูอ่ื้น นอกจาก
ปัจจยัดา้นจิตวิทยา ไดแ้ก่ การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ทศันคติและบุคลิกภาพ ยงัมีปัจจยัดา้นสังคม 
ปัจจยัดา้นวฒันธรรม และปัจจยัส่วนบุคคล ซ่ึงเป็นปัจจยัภายนอกและปัจจยัเฉพาะบุคคล ท่ีส่งผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค โดยในปีเดียวกัน เกตุวดี สมบูรณ์ทวี (2561) ก็ได้ศึกษา
เครือข่ายสังคมออนไลน์และคุณค่าตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรองเทา้ผา้ใบ Adidas NMD 
ของกลุ่มสมาชิกแฟนเพจเฟสบุค Adidad NMD Thailand งานวิจัยน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา
เครือข่ายสังคมออนไลน์และคุณค่าตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรองเทา้ผา้ใบ Adidas NMD 
เป็นการวิจยัเชิงส ารวจโดยใช้แบบสอบถามในการเก็บขอ้มูลจ านวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่า 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ และคุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ตราสินคา้ ดา้นการรับรู้คุณภาพตราสินคา้ 
ดา้นการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ และดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรองเทา้
ผา้ใบ Adidas NMD โดยปัจจยัด้านการเช่ือมโยงกับตราสินคา้ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด 
รองลงมาเป็นปัจจยัดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ ปัจจยัดา้นการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ ดา้นการรับรู้
คุณภาพตราสินคา้ และปัจจยัดา้นการรับรู้ตราสินคา้ ตามล าดบั 
 ณัชพล ฉ ่าไพโรจน์ (2561)ไดศึ้กษากลยุทธ์การตลาดรองเทา้สนีกเกอร์ส าหรับผูห้ญิงใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล การวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมผูห้ญิงในการ
เลือกซ้ือรองเท้าสนีกเกอร์เพื่อศึกษาถึงมุมมองของร้านขายรองเท้าสนีกเกอร์ และเพื่อเสนอแนว
ทางการท าการตลาดของร้านขายรองเทา้สนีกเกอร์กบัผูห้ญิง กลุ่มตวัอยา่ง คือ ผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยูใ่น
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่า ผูซ้ื้อรองเทา้สนีกเกอร์ให้
ความส าคญัต่อปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นส่งเสริม
การตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ และด้านราคา ตามล าดับ มีเหตุผลซ้ือรองเท้าสนีกเกอร์เพราะรูปแบบ
ทนัสมยั และตดัสินใจซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์โดยมีเพื่อนเป็นผูช่้วยตดัสินใจ มุมมองความส าเร็จทาง
ธุรกิจของผูป้ระกอบการร้านรองเทา้สนีกเกอร์ พบว่า มีการให้ความส าคญัต่อการตอบสนองความ
ตอ้งการของลูกคา้ดว้ยการคดัเลือกผลิตภณัฑ์หรือสินคา้ท่ีน ามาวางจ าหน่าย ให้ความสนใจกบัการ
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น าเทคโนโลยีมาใช้เป็นช่องทางการส่ือสารและช่องทางการขายเพิ่มมากขึ้น ในการบริหารจดัการ
ภายในจะมีการก าหนดระยะเวลาในการสั่งซ้ือลงของ และให้ความส าคญักบัการคดัเลือกพนกังานท่ี
มีบุคลิกภาพดี โดยในปีเดียวกนัอิสริยพร โกฐเชียงเจริญ (2561) ไดศึ้กษาส่วนประสมทางการตลาด
และทฤษฎีการกระท าดว้ยเหตุผลกบัความตั้งใจซ้ือรองเทา้ว่ิงของผูบ้ริโภค Generation Y งานวิจยัน้ี
มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดและทฤษฎีการกระท าดว้ยเหตุผลท่ีมี
ต่อความตั้งใจซ้ือรองเทา้ว่ิงของผูบ้ริโภค Generation Y กลุ่มตวัอย่างคือ ผูท่ี้ศึกษา ท างาน หรืออาศยั
อยู่ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร ท่ีเกิดระหว่าง พ.ศ. 2523 -2540 และมีแนวโน้มท่ีจะซ้ือรองเทา้ว่ิง
ภายในระยะเวลา 1 ปีขา้งหนา้ จ านวน 400 คน ผลการวิจยัพบว่า มี 5 ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ
รองเทา้ว่ิงของผูบ้ริโภค Generation Y โดยเรียงล าดบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือรองเทา้ว่ิงจาก
มากท่ีสุดไปน้อยท่ีสุด ได้แก่ ปัจจยัด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือรองเท้าว่ิง ปัจจยัด้าน
ทศันคติท่ีมีต่อการเลือกซ้ือรองเทา้ว่ิง ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด และปัจจยั
ดา้นผลิตภณัฑ ์
 ดา้นงานวิจยัของธนัวาพล จนัทร์จีน (2559) ไดศึ้กษาภาพลกัษณ์และค่านิยมท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซ้ือรองเท้ากีฬาแบรนด์เนมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยน้ีมี
วตัถุประสงค์เพื่อส ารวจความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อภาพลักษณ์รองเท้ากีฬาแบรนด์เนมและ
ค่านิยมต่อรองเทา้กีฬาแบรนด์เนม เพื่อวิเคราะห์ระดบัความคิดในการตดัสินใจซ้ือรองเทา้กีฬาแบ
รนด์เนม และเพื่อวิเคราะห์อิทธิพลของภาพลกัษณ์และค่านิยมต่อการตดัสินใจซ้ือรองเทา้กีฬาแบ
รนด์เนม กลุ่มตวัอย่าง คือ ผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ผลการวิจยั
พบว่า ภาพลกัษณ์รองเทา้กีฬาแบรนด์เนม ประกอบด้วย ด้านคุณสมบัติ ด้านคุณประโยชน์ ด้าน
คุณค่า ด้านบุคลิกภาพ และด้านผูใ้ช้ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือรองเท้ากีฬาแบรนด์เนมของ
ผูบ้ริโภคค่อนข้างมาก นอกจากน้ี ค่านิยมส่วนบุคคลและค่านิยมทางสังคมมีก็อิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือรองเท้ากีฬาแบรนด์เนมของผูบ้ริโภคเช่นกัน ส่วนด้านการตัดสินใจซ้ือ ผูบ้ริโภค
ตดัสินใจซ้ือรองเทา้กีฬาเม่ือพอใจกบัคุณสมบติัมากท่ีสุด รองลงมาคือตดัสินใจซ้ือรองเทา้กีฬาท่ีเล่น
กีฬาได้อย่างสนุกสนาน และตัดสินใจซ้ือรองเท้ากีฬาเม่ือได้รับข้อมูลท่ีถูกต้อง ตามล าดับ ซ่ึง
คลา้ยคลึงกบังานวิจยัของของกุลธินัท รัศมีอมรวิวฒัน์ (2557) ท่ีไดท้ าการศึกษาเร่ือง การแบ่งกลุ่ม
ผูบ้ริโภคคนไทยท่ีมีการเลือกซ้ือรองเทา้สุขภาพตราฟิตฟลอป (Fitflop) ในเขตกรุงเทพมหานครโดย
ใชปั้จจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด (4P) พบว่า รองเทา้นั้นเป็นส่ิงประดิษฐ์ประเภทเคร่ืองใช้ท่ี
มนุษยค์ิดคน้มาใช้กับเท้า เพื่อป้องกันอนัตรายอนัเกิดจากการสัมผสักับพื้นผิวต่าง ๆ จึงเกิดเป็น
รองเท้ายี่ห้อน้ีขึ้น ผลการศึกษาสรุปได้ว่า ผูค้นท่ีจะซ้ือรองเทา้นั้นจะตดัสินใจจากปัจจยัหลาย ๆ 
อยา่ง โดยเฉพาะอยา่งยิง่เร่ืองความคุม้ค่าดา้นคุณภาพท่ีสมราคา 
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 2.6.2 งานวิจัยเกีย่วข้องกบัอิทธิพลของผู้มีช่ือเสียง 
 จากการศึกษาตวัแปรตน้ การใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงส่งเสริมการคา้ โดยวิเคราะห์จากความ
เช่ียวชาญ, ความไวว้างใจ, ความดึงดูดใจ, ความเคารพ และความเหมือนของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง 
พบว่าองคป์ระกอบเหล่าน้ีเป็นปัจจยัท่ีท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงมีผลงานวิจยัอ่ืนๆ
ท่ีช่วยสนบัสนุน ไดแ้ก่ งานวิจยัของ Ye (2018) ไดศึ้กษาวา่การโฆษณาโดยบุคคลมีช่ือเสียงใชไ้ดผ้ล
ในจีนหรือไม่ โดยศึกษากับรองเท้าบาสเกตบอลท่ีโฆษณาโดยบุคคลมีช่ือเสียง งานวิจัยน้ีมี
วตัถุประสงค์เพื่อศึกษาประสิทธิภาพของธุรกิจท่ีขบัเคล่ือนโดยฐานแฟนคลบัในจีน โดยศึกษากบั
หน่ึงในสินคา้รองเทา้บาสเกตบอลท่ีไดรั้บการโฆษณาโดยบุคคลมีช่ือเสียงบ่อยท่ีสุด กลุ่มตวัอยา่งใน
การวิจยัคือ ผูต้อบแบบสอบถามออนไลน์จ านวน 547 คน ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัท่ีส่งผลต่อ
แนวโนม้ในการซ้ือรองเทา้ท่ีโฆษณาโดยบุคคลมีช่ือเสียง ประกอบดว้ย ความช่ืนชอบในตราสินคา้ 
ความทุ่มเทท่ีมีต่อบาสเกตบอล และรายจ่ายรายสัปดาห์หรือรายเดือนของผูบ้ริโภค ช้ีให้เห็นว่า การ
โฆษณาโดยบุคคลมีช่ือเสียงมีศกัยภาพทางการตลาดในจีน โดยการตอบรับตราสินคา้ก็แตกต่างกนั
ไปส าหรับผูบ้ริโภคท่ีแต่ละกลุ่ม กลุ่มนักกีฬาซ้ือมาสวมใส่เพื่อเพิ่มศกัยภาพให้ตนเอง ส่วนกลุ่ม
แฟนคลับซ้ือมาใส่เพื่อให้เข้ากับแฟชั่น โดยมีงานวิจยัท่ีคล้ายคลึงกันของ Liu (2016) ได้ศึกษา
อิทธิพลของการโฆษณาแบรนด์หรูโดยนักกีฬาท่ีมีช่ือเสียงต่อความตั้งใจซ้ือและการตดัสินใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภคชาวจีน การวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของการโฆษณาแบรนด์หรูโดย
นกักีฬาท่ีมีช่ือเสียงซ่ึงน าไปสู่ความตั้งใจซ้ือและการตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีพบเห็นของผูบ้ริโภคชาว
จีน กลุ่มตวัอย่างในการวิจยั คือ ผูบ้ริโภคชาวจีน อายุ 18 ปีขึ้นไป จ านวน 327 คน ผลการวิจยัแบ่ง
ออกเป็น 3 ดา้น ดงัน้ี ดา้นท่ีหน่ึงพบว่า ความตั้งใจซ้ือและการตดัสินใจซ้ือเป็นผลมาจากปัจจยัดา้น
สังคม ตัวผู ้บ ริโภค และการโฆษณา ด้านท่ีสองพบว่าคุณลักษณะของนักกีฬาท่ีมี ช่ือเสียง 
ประกอบดว้ย ความน่าดึงดูด ความน่าเช่ือถือ และความช านาญ มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัคุณค่า
ของตราสินคา้ และมีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัความตั้งใจซ้ือและการตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีพบเห็น
ของผูบ้ริโภค ด้านท่ีสามพบว่า ผูบ้ริโภคชาวจีนมีความโอนเอียงน้อยเม่ือนักกีฬาดังในท้องถ่ิน
โฆษณาแบรนด์หรูระดบันานาชาติ การวิจยัน้ีช้ีใหเ้ห็นวา่ส าหรับเจา้ของแบรนดห์รูนั้นการขายสินคา้
ใหแ้ก่ผูบ้ริโภคในตลาดจีนยากกวา่การท าใหพ้วกเขาสนใจหรือประทบัใจ 
 โดยมีงานวิจัยท่ีคล้ายคลึงกันของวรรษมน อินทรสกุล (2557) ได้ศึกษาอิทธิพลของ
อินสตาแกรมบุคคลท่ีมีช่ือเสียงต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าแฟชั่นออนไลน์ การวิจัยน้ีมี
วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปริมาณการใชอิ้นสตาแกรม เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปริมาณการใช้
อินสตาแกรมกบัการรับรู้ความน่าเช่ือถือของบุคคลมีช่ือเสียง และเพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่าง
การรับรู้ความน่าเช่ือถือของบุคคลมีช่ือเสียงกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้จากอินสตาแกรมของบุคคล
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มีช่ือเสียง กลุ่มตวัอยา่ง คือ ประชากรเพศหญิง อายุ 18-34 ปี ท่ีอาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานคร จ านวน 
400 คน ผลการศึกษาพบว่า ปริมาณการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ Instagram มีความสัมพนัธ์กบั
การรับรู้ความน่าเช่ือถือของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง ซ่ึงมีความสัมพนัธ์เชิงบวก นั่นคือ ถา้กลุ่มตวัอย่างมี
ปริมาณการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ Instagram มากเท่าใด การรับรู้ความน่าเช่ือถือของบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงก็จะเพิ่มมากขึ้นดว้ย ทา้ยท่ีสุดการรับรู้ความน่าเช่ือถือของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมีความสัมพนัธ์
พฤติกรรมการบริโภคสินคา้จากเครือข่ายสังคมออนไลน์ Instagram ของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง โดยมี
ความสัมพนัธ์เชิงบวก ซ่ึงถา้มีการรับรู้ความน่าเช่ือถือของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมากเท่าใด จะส่งผลต่อ
พฤติกรรมการบริโภคสินคา้จากเครือข่ายสังคมออนไลน์ Instagram ของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีมากขึ้น
ดว้ย 
 งานวิจยัของ Malarout and Shetty (2016) ศึกษาอิทธิพลของแฟชั่นบล็อกเกอร์ต่อการ
ตดัสินใจซ้ือในกลุ่มชาวอินเดียผูใ้ช้อินเตอร์เน็ต การวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของ
แฟชัน่บล็อกเกอร์ต่อการตดัสินใจซ้ือของกลุ่มผูติ้ดตาม และเพื่อศึกษาวิจารณญาณในการเลือกซ้ือ
สินคา้ของผูใ้ชโ้ซเชียลมีเดีย ผลการวิจยัพบวา่ ผูติ้ดตามแฟชัน่บลอ็กเกอร์ส่วนมากเป็นผูห้ญิงท่ียงัไม่
แต่งงาน และมีความเช่ือว่าแฟชั่นบล็อกเกอร์มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซ้ือและ
ภาพลกัษณ์แบรนด์ โดยมีผูต้อบแบบสอบถามถึงร้อยละ 87.33 ติดตามความเคล่ือนไหวของบล็อก
เกอร์อยู่เสมอ ผูต้อบแบบสอบถามร้อยละ 70.23 ไดรั้บแรงบนัดาลใจดา้นแฟชัน่จากแฟชัน่บล็อก
เกอร์ ผูห้ญิงร้อยละ 81.33 สนใจขอ้มูลข่าวสารจากแฟชัน่บล็อกเกอร์ และผูต้อบแบบสอบถามร้อย
ละ 86.26 มีความเห็นว่าแฟชั่นบล็อกเกอร์สร้างการรับรู้เทรนด์ใหม่ของแฟชั่นจากแบรนด์ท่ี
หลากหลาย โดยมีงานวิจยัท่ีคลา้ยคลึงกนัอยา่งงานวิจยัของ Nousiainen (2014) ไดศึ้กษาอิทธิพลของ
บลอ็กเกอร์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือในฟินแลนด ์การวิจยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาอุตสาหกรรม
การท าบล็อกท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคและการตดัสินใจซ้ือ ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัท่ี
ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือมีหลายอย่าง แต่ปัจจยัท่ีก าลงัมีบทบาทมากในขณะน้ีคือโซเชียลมีเดีย 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งการท าบล็อก เน่ืองจากบล็อกเกอร์มีอิทธิพลอย่างมากต่อผูบ้ริโภค พวกเขามี
อิทธิพลทางความคิดและมีอ านาจท่ีจะเผยแพร่ความคิดต่อผูค้น นอกจากน้ี บลอ็กเกอร์สามารถสร้าง
พฤติกรรมการซ้ือผ่านทางบล็อกของพวกเขา และกระตุน้พฤติกรรมการซ้ือ ผูบ้ริโภคมีความเช่ือถือ
ในเน้ือหาท่ีน าเสนอโดยบล็อกเกอร์มากกว่าการน าเสนอโดยบริษทัผูผ้ลิตโดยตรง อย่างไรก็ตาม 
พฤติกรรมการซ้ือท่ีเกิดจากบลอ็กเกอร์ไม่ไดก่้อใหเ้กิดความภกัดีต่อตราสินคา้ส าหรับผูบ้ริโภค 
 งานวิจยัของ Younus, Rasheed, and Zia (2015) ศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ การ
วิจยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรตน้ ไดแ้ก่ ความรู้ของผูบ้ริโภค ความ
ตั้งใจซ้ือ การโฆษณาโดยบุคคลมีช่ือเสียง และคุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ กับตวัแปรตาม ไดแ้ก่ ความ
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ตั้งใจซ้ือ ผลการวิจยัพบว่า ตวัแปรตน้แทบทั้งหมด ไดแ้ก่ ความรู้ของผูบ้ริโภค ความตั้งใจซ้ือ และ
การโฆษณาโดยบุคคลมีช่ือเสียง ส่งผลกระทบเชิงบวกตต่อความตั้งใจซ้ือ แต่คุณค่าท่ีบริโภครับรู้
แทบจะไม่มีผลต่อความตั้งใจซ้ือเลย เน่ืองจากยงัไม่เป็นท่ีรู้จกัอย่างแพร่หลายในปากีสถาน ผูบ้ริโภค
ท่ีมีความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เกิดความตั้งใจซ้ือ เน่ืองจากทราบรายละเอียดและขอ้มูลประกอบการ
ตดัสินใจ การโฆษณาโดยบุคคลมีช่ือเสียงก็ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือเช่นกนั เน่ืองจากการน าเสนอ
ผลิตภณัฑโ์ดยผูมี้ช่ือเสียงช่วยสร้างความน่าเช่ือถือและความไวว้างใจแก่ผูบ้ริโภค นอกจากน้ี บรรจุ
ภณัฑข์องผลิตภณัฑก์็เป็นอีกปัจจยัท่ีไม่ควรมองขา้ม เน่ืองจากมีผูบ้ริโภคบางกลุ่มสนใจผลิตภณัฑท่ี์
บรรจุภณัฑ์สีสันสดใส ดึงดูดสายตา ผูผ้ลิตควรให้ความสนใจกบัการออกแบบบรรจุภณัฑ์ เพราะ
เป็นส่วนท่ีบ่งบอกรายละเอียดของสินคา้ เม่ือผูบ้ริโภคมีความรู้เก่ียวกบัสินคา้ก็จะส่งผลต่อความ
ตั้งใจซ้ือท่ีตามมา 
 2.6.3 งานวิจัยเกีย่วข้องกบัภาพลักษณ์ร้านค้า 
 จากการศึกษาตวัแปรตน้ ภาพลกัษณ์ร้านคา้ โดยวิเคราะห์จากคุณภาพการบริการ, สินคา้, 
บรรยากาศในร้านคา้ และความสะดวกสบาย พบว่าองค์ประกอบเหล่าน้ีเป็นปัจจยัท่ีท าให้เกิดการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงมีผลงานวิจยัอ่ืนๆท่ีช่วยสนับสนุน ไดแ้ก่ บุญฑวรรณ วิงวอน อจัฉรา 
เมฆสุวรรณ และบุญชนิต วิงวอน (2559) ได้ศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ์ ร้านค้า คุณค่า
ความสัมพนัธ์ พฤติกรรมการบริการ และการซ้ือซ ้ าท่ีมีต่อความภกัดีของลูกคา้ในร้านคา้ปลีกดั้งเดิม 
การวิจยัมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาภาพลกัษณ์ร้านคา้ คุณค่าความสัมพนัธ์ พฤติกรรมการบริการ การ
ซ้ือซ ้า และความภกัดีของลูกคา้ ตลอดจนอิทธิพลของปัจจยัเหล่าน้ีต่อความภกัดีของลูกคา้ในร้านคา้
ปลีกดั้งเดิม กลุ่มตวัอย่าง คือ ลูกคา้ท่ีเคยใชบ้ริการร้านคา้ปลีกดั้งเดิม จ านวน 359 ราย ผลวิจยัพบว่า 
ลูกคา้ให้ความส าคญักบัคุณค่าความสัมพนัธ์ ความภกัดีของลูกคา้ พฤติกรรมการบริการและการซ้ือ
ซ ้ าในระดับมาก ส่วนภาพลักษณ์ร้านค้าระดับปานกลาง การวิเคราะห์สมการโครงสร้างพบว่า
ภาพลกัษณ์ร้านคา้มีอิทธิพลทางตรงต่อพฤติกรรมการบริการมากท่ีสุด และภาพลักษณ์ร้านคา้มี
อิทธิพลทางออ้มต่อความภกัดีของลูกคา้ งานวิจยัของ Erdil (2015) ไดศึ้กษาภาพลกัษณ์ร้านคา้ท่ีมีผล
ต่อการรับรู้แบรนดแ์ละความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองแต่งกาย การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อ
ศึกษาผลกระทบของราคาท่ีตั้งตามภาพลกัษณ์ ภาพลกัษณ์แบรนด์ การรับรู้ความเส่ียงภาพลกัษณ์
ร้านคา้ และความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคสินคา้ประเภทเคร่ืองแต่งกาย ผลการวิจยัพบว่า ท่ามกลาง
ปัจจัยทั้ งหมดท่ีกล่าวมา ภาพลักษณ์แบรนด์เป็นส่ิงแรกท่ีผู ้บริโภคค านึงถึงเน่ืองจากบ่งบอก
รายละเอียดสินคา้ นอกจากน้ียงัท าให้เกิดการจดจ าและรับรู้ภาพลกัษณ์ร้านคา้ ส่งผลให้เกิดการซ้ือ
ซ ้ า อีกทั้งภาพลกัษณ์ร้านคา้ยงัช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์แบรนด์และความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค ใน
ขณะเดียวกัน ภาพลกัษณ์ร้านคา้ยงัมีผลต่อการรับรู้ความเส่ียงและความตั้งใจซ้ือ หากภาพลกัษณ์
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ร้านคา้ไม่น่าเช่ือถือก็ส่งผลกระทบต่อความไม่แน่ใจในการซ้ือ ดังนั้น ภาพลกัษณ์ร้านคา้ท่ีดีและ
ราคาท่ีเหมาะสมส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือท่ีเพิ่มขึ้ น และงานวิจัยของ Hussian and Ali (2015) ได้
ศึกษาบรรยากาศร้านคา้ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค การวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา
บรรยากาศของร้านคา้ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคของร้านการาจี (Karachi) ในปากีสถาน 
มีตัวแปรท่ีศึกษา ได้แก่ ความสะอาด กล่ิน แสงไฟ การจัดวาง เสียงเพลง สี และอุณหภูมิ กลุ่ม
ตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ีประกอบดว้ย ผูบ้ริโภคจ านวน 300 คน ท่ีมาร้านแฟรนไชส์ Karachi 
ทั้ง 4 สาขาบ่อยๆ ผลการวิจยัพบว่า องคป์ระกอบในร้านคา้ เช่น ความสะอาด กล่ิน แสงไฟ และการ
จดัวางมีอิทธิพลอยา่งมากต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
 งานวิจยัของ Korompis (2015) ไดศึ้กษาบรรยากาศร้านคา้และภาพลกัษณ์แบรนด์ท่ีมีผล
ต่อการตัดสินใจซ้ือของผู ้บ ริโภคของร้าน Body shop การวิจัยน้ีว ัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์
ผลกระทบจากบรรยากาศร้านค้าและภาพลักษณ์แบรนด์ต่อการตัดสินใจซ้ือของผู ้บริโภค 
ผลการวิจยัพบว่า บรรยากาศร้านคา้และภาพลกัษณ์แบรนด์มีผลกระทบเชิงบวกต่อผูบ้ริโภคร้าน 
Body Shop โดยบรรยากาศร้านคา้ท่ีดีและน่าสนใจสะทอ้นถึงภาพลกัษณ์ร้านคา้ ส่งผลให้เกิดการ
ตดัสินใจซ้ือมากขึ้น ยิง่ไปกวา่นั้น เจา้ของกิจการควรมีความพร้อมในดา้นการใหบ้ริการ สามารถให้
ขอ้มูลท่ีหลากหลายแก่ผูบ้ริโภคได ้นอกจากน้ี ภาพลกัษณ์แบรนด์ยงัส่งผลเชิงบวกต่อการตดัสินใจ
ซ้ือเช่นกนั ผูผ้ลิตควรก าหนดราคาท่ีเหมาะสม และพฒันาคุณภาพของผลิตภณัฑ์อยู่เสมอ เพื่อเพิ่ม
แนวโน้มการตดัสินใจซ้ือส าหรับผูบ้ริโภค ซ่ึงท่ีคลา้ยคลึงกบังานวิจยัของ Konuk (2018) ไดศึ้กษา
บทบาทของภาพลกัษณ์ร้านคา้ การรับรู้คุณภาพ ความเช่ือใจ และการรับรู้คุณค่าในการคาดการณ์
ความตั้งใจซ้ืออาหารออร์แกนิคท่ีเป็นสินคา้ปะตราห้างของผูบ้ริโภค งานวิจยัน้ีมีจุดมุ่งหมายเพื่อ
ศึกษาวา่ ภาพลกัษณ์ร้านคา้ การรับรู้คุณภาพ ความเช่ือใจ และการรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ซ้ืออาหารออร์แกนิคท่ีเป็นสินคา้ปะตราห้างของผูบ้ริโภคอย่างไร กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย
ประกอบด้วย ผู ้บริโภคในเมืองอิสตันบูล ประเทศตุรกี  จ านวน 352 คน ผลการวิจัยพบว่า 
ภาพลกัษณ์ร้านคา้มีผลกระทบเชิงบวกต่อการรับรู้คุณภาพและความเช่ือในสินคา้ปะตราห้าง และ
การรับรู้คุณภาพและความเช่ือในสินคา้ปะตราห้างยงัน ามาซ่ึงการรับรู้คุณค่า ยิ่งไปกว่านั้น ทั้งการ
รับรู้คุณค่าและความเช่ือในสินค้าปะตราห้างมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้ งใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
นอกจากน้ี ผลเชิงประจกัษย์งัช้ีใหเ้ห็นวา่ อิทธิพลของการรับรู้คุณภาพและความเช่ือในสินคา้ปะตรา
หา้งต่อความตั้งใจซ้ือบางส่วนเป็นผลมาจากการรับรู้คุณค่า 
 2.6.4 งานวิจัยเกีย่วข้องกบัการตลาดผ่านช่องทางดิจิทัล 
 จากการศึกษาตวัแปรตน้ การตลาดผ่านช่องทางดิจิทลั โดยวิเคราะห์จากการตลาดผ่านส่ือ
สังคม, การสร้างเน้ือหา, การปรับแต่งเว็บไซต์, ตัวแทนจ าหน่าย, อีเมลและการประชาสัมพนัธ์
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ออนไลน์พบว่าองค์ประกอบเหล่าน้ีเป็นปัจจัยท่ีท าให้เกิดการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงมี
ผลงานวิจยัอ่ืนๆท่ีช่วยสนับสนุน ได้แก่งานวิจยัของ จุฑามาศ เฟ่ืองโชติกา (2562) ได้ศึกษาส่วน
ประสมทางการตลาดส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินค้าบนส่ือออนไลน์เฟซบุ๊กของ
ประชาชนจงัหวดัพิษณุโลก กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัคือ ประชาชน อายุระหว่าง 18 -60 ปี ผล
การศึกษาพบว่า กระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีมีความส าคญัระดบัมาก ไดแ้ก่ การตดัสินใจซ้ือ 
การแสวงหาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตระหนกัถึงความตอ้งการ และพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
ตามล าดบั ส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ประเภทเส้ือผา้แฟชัน่ เน่ืองจากซ้ือสินคา้ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง 
โดยเลือกดูหลายๆ ร้าน ผูบ้ริโภคท่ีอายแุละระดบัการศึกษาต่างกนั มีกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้
บนเฟซบุ๊กแตกต่างกัน ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคาสินคา้ และด้านการ
ส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนส่ือออนไลน์เฟซบุ๊กของประชาชน
จงัหวดัพิษณุโลก 
 สาวิตรี อ ่าอ าไพ (2560) ศึกษากลยุทธ์การตลาดออนไลน์ของตวัแทนจ าหน่ายผลิตภณัฑ ์
Mache re by Jumi ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัพิษณุโลก โดยกลุ่มตวัอย่างในการวิจยัน้ี คือ เจา้ของ
ธุรกิจแบรนด์มาเชอร่ี บาย จูมิ และตวัแทนจ าหน่าย จ านวน 6 คน โดยเก็บขอ้มูลจากการสัมภาษณ์ 
ผลการวิจัยพบว่า มีหลักส าคัญในการบริหารตลาดออนไลน์ คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางจัด
จ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด ความเป็นส่วนตัว และการให้บริการส่วนบุคคล การออกแบบ
เว็บไซต์ของธุรกิจออนไลน์เป็นกลยุทธ์การเลือกใชส่ื้อ หรือการเลือกเคร่ืองมือการส่ือสารผ่านส่ือ
ออนไลน์ โดยใช้กลยุทธ์น าเสนอเน้ือหาท่ีน่าสนใจ ส่วนการเจาะตลาด การพฒันาตลาดใหม่ และ
การพฒันาปรับปรุงสินคา้ เป็นกลยุทธ์การประกอบธุรกิจออนไลน์ เพื่อขยายโอกาสทางการขาย
ผลิตภณัฑ์ ซ่ึงสัมพนัธ์กนักบังานวิจยัของ เฉลิมพงศ ์ขาวคา้งพลู (2558) ท่ีไดศึ้กษาผลกระทบของ
การส่ือสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจยาสูบท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคยาสูบของนักศึกษา
ชายในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่าง คือ กลุ่มนกัศึกษาชายท่ีศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 
400 คน โดยใช้แบบสอบถามปลายเปิด ผลการศึกษาพบว่า การโฆษณาออนไลน์ เป็นรูปแบบการ
ส่ือสารทางการตลาดออนไลน์ของธุรกิจยาสูบท่ีนิยมใช้มากท่ีสุด รองลงมาคือ การใช้ส่ือบุคคล
ออนไลน์ การโฆษณาออนไลน์และการใช้ส่ือบุคคลออนไลน์มีการเปิดรับอยู่ในระดบัปานกลาง 
การส่ือสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจยาสูบท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคยาสูบของ
นักศึกษาชายในกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ การส่งเสริมการขายออนไลน์ การโฆษณาออนไลน์ และ
การใชส่ื้อบุคคลออนไลน์ ตามล าดบั  
 ในส่วนของงานวิจยัต่างประเทศไดพ้บงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการใชส่ื้อบุคคลออนไลน์
ของ Yu and Hu (2020) ท่ีศึกษาผลกระทบของการโฆษณาโดยใช้บุคคลมีช่ือเสียงในประเทศใน
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การตลาดส่ือสังคมออนไลน์ การวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์ประสิทธิภาพของการโฆษณา
ตราสินค้าโดยบุคคลมีช่ือเสียงชาวจีนบนส่ือสังคมออนไลน์ของจีน กลุ่มตัวอย่างในการวิจัย 
ประกอบด้วย ผูใ้ช้ Weibo จ านวน 160 คน ผลการวิจยัพบว่า ตราสินคา้หรูได้รับปฏิกิริยาตอบรับ
ทางสังคมออนไลน์จากการโฆษณาโดยใชบุ้คคลมีช่ือเสียงชาวจีนมากกว่าการโฆษณาโดยใชบุ้คคล
มีช่ือเสียงระดบัโลก การโฆษณาโดยใชบุ้คคลมีช่ือเสียงในทอ้งท่ีจะมีประสิทธิภาพอยา่งมากในการ
ช่วยเพิ่มการรับรู้ตราสินคา้ส าหรับบุคคลท่ีมีความรักชาติสูง เน่ืองจากบริบททางสังคม บุคคลมี
ช่ือเสียงชาวจีนมีเช้ือชาติเดียวกบัผูบ้ริโภคชาวจีน จึงมีอ านาจในการท าให้ผูบ้ริโภคคลอ้ยตามไดใ้น
ทางตรง ระดบัความเป็นชาตินิยมของผูบ้ริโภคเป็นตวัก าหนดประสิทธิภาพของกลยุทธ์การโฆษณา 
ไม่ว่าจะโดยบุคคลมีช่ือเสียงในประเทศหรือระดบัโลก ซ่ึงคลา้ยคลึงกบังานวิจยัของ Davis (2017) 
ได้ศึกษาอิทธิพลของโซเชียลมีเดียและการโฆษณาโดยบุคคลมีช่ือเสียงต่อความตั้งใจซ้ือของคน
หนุ่มสาว การวิจยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาอิทธิพลของคุณลกัษณะ 3 ดา้น ของผูมี้ช่ือเสียงและการ
ใชส่ื้อสังคมออนไลน์ของกลุ่มคนหนุ่มสาว Generation Y ต่อความตั้งใจซ้ือ กลุ่มตวัอยา่งในการวิจยั 
คือ นักศึกษามหาวิทยาลัยท่ีตอบแบบสอบถาม จ านวน 297 คน ผลการวิจยัพบว่า คนหนุ่มสาว 
Generation Y มีการรับรู้คุณลกัษณะ3 ดา้น ของบุคคลมีช่ือเสียง ได้แก่ ความช านาญ ความน่าเช่ือถือ 
และความน่าดึงดูดแตกต่างกัน พวกเขามองคุณลักษณะทั้งสามรวมเป็นตัวแปรหน่ึงเดียวเพราะ
ความสัมพนัธ์กันของลกัษณะเหล่านั้น หากพวกเขามองบุคคลมีช่ือเสียงในเชิงบวกก็จะประเมิน
คุณลกัษณะทั้งหมดเป็นเชิงบวก หากพวกเขามองบุคคลมีช่ือเสียงในเชิงลบก็จะประเมินคุณลกัษณะ
ทั้ งหมดเป็นเชิงลบ ยิ่งไปกว่านั้ น การใช้ส่ือสังคมออนไลน์ มีผลต่อความตั้ งใจซ้ือมาก นั่น
หมายความวา่ ผูท่ี้ใชโ้ซเชียลมีเดียมากก็ยิง่มีแนวโนม้จะซ้ือสินคา้ท่ีพบเจอมากยิง่ขึ้น 
 งานวิจัยของ Purcarea, Gheorghe, and Gheorghe (2015) ได้ศึกษาส่วนประสมการ
ส่ือสารการตลาดออนไลน์ส าหรับศูนย์บริการสุขภาพ รวบรวมข้อมูลจากหลายแหล่งท่ีมา ผล
การศึกษาพบว่า แนวคิดการวางแผนการตลาด ประกอบด้วย การโฆษณา การตลาดทางตรง การ
ส่งเสริมการขาย เว็บไซต์ ประชาสัมพนัธ์ การขายโดยบุคคล การตลาดออนไลน์ และส่วนการ
ด าเนินงานท่ีประกอบดว้ย การให้บริการ การออกแบบร่วมกนั และการแสดงให้เห็นแบบรูปธรรม 
มีส่วนผลตอบแทนท่ีไดจ้ากผูบ้ริโภค คือ การกระจายข่าว การบอกเล่าต่อกนั และการให้ความเห็น
บนบลอ็กและการใหค้ะแนนออนไลน์ 
 จากการทบกวนบทความและวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจซ้ือ การใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง
ส่งเสริมการคา้ ภาพลกัษณ์ร้านคา้ และการตลาดผ่านช่องทางดิจิทลั ผูว้ิจยัจึงไดท้ าการสรุปวิจยัและ
ตวัแปรท่ีเคยปรากฎในงานวิจยัได ้ดงัตารางท่ี 2 
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บทที ่3 

วธีิด าเนินการวจิัย 

 
 การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคใ์นการศึกษาโมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุของอิทธิพลของ
ผูมี้ช่ือเสียง ภาพลกัษณ์ร้านคา้ และการตลาดผ่านช่องทางดิจิทลัท่ีส่งผลให้เกิดการตดัสินใจซ้ือของ
ผูใ้ช้บริการร้านขายรองเท้าสนีกเกอร์แบบมัลติแบรนด์โดยใช้การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) และใชก้ารเก็บขอ้มูลดว้ยแบบสอบถาม ซ่ึงผูว้ิจยัไดก้ าหนดแนวทางในการวิจยั โดยมีการ
ด าเนินการ 5 ขั้นตอน ดงัน้ี  
 3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
 3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
 3.3 การสร้างและตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือการวิจยั 
 3.4 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
 3.5 การวิเคราะห์ขอ้มูลและสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 
 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  

 ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัคือ ผูบ้ริโภคท่ีอยู่อาศยั เดินทางหรือท างานในกรุงเทพมหานคร 
ซ่ึงไม่สามารถนับจ านวนได้แน่นอน เป็นกลุ่มประชากรท่ีมีจ านวนไม่จ ากัด (Infinite Population) 
(วุฒิชาติ สุนทรสมยั, 2556) ตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัเป็นผูบ้ริโภคท่ีเคยใช้บริการร้านขายรองเท้า
สนีกเกอร์แบบมลัติแบรนดใ์นเขตกรุงเทพมหานคร 
 3.1.1 การค านวณจ านวนตวัอยา่ง  
 หลักเกณฑ์ของการก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างส าหรับการวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้าง (Structure Equation Model: SEM) Anderson and Gerbing (1988) ก าหนดขนาดของ
กลุ่มตวัอย่างท่ียอมรับได ้ตอ้งมีกลุ่มตวัอย่างขั้นต ่า 100-150 ตวัอย่างขึ้นไป และ Boomsma (1982) 
ก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างท่ีเหมาะสม ตอ้งมีกลุ่มตวัอย่างขั้นต ่า 400 ตวัอย่างขึ้นไป ผูว้ิจยัจึง
ปรับตวัอย่างท่ีใช้ในงานวิจยัจริงคือ 400 คน เน่ืองจากเป็นจ านวนกลุ่มตวัอย่างท่ีสอดคลอ้งกบัทั้ง
สองแนวคิดขา้งตน้ 
 3.1.2 วิธีการเลือกตวัอยา่ง 
 เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ผูว้ิจยัจึงใช้วิธีการเลือกตวัอย่างแบบไม่
อาศยัความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) และใช้เกณฑ์การเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบหลาย
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ขั้นตอน (Multi-Stage Sampling) มีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
  ขั้นตอนท่ี 1 ผูว้ิจยัรวบรวมร้านขายรองเท้าสนีกเกอร์จากเว็บไซต์ Wongnai (2019) 
และเวบ็ไซต ์Pepper (2017) เน่ืองจากเป็นส่ือออนไลน์ท่ีมีการแนะน าร้านคา้เป็นขอ้มูลใหม่ล่าสุด ณ 
วนัท่ีสืบคน้ รวมเป็นจ านวน 9 ร้าน โดยแยกรายช่ือและสถานท่ีตั้งไดด้งัตารางท่ี 3 
 
ตารางท่ี 3 รายช่ือร้านคา้มลัติแบรนดร์องเทา้สนีกเกอร์ท่ีมีหนา้ร้านในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 
 
            รายช่ือร้าน สถานท่ีตั้งสาขาหลกั 

V.A.C. ศูนยก์ารคา้ Siam Square  

Carnival ศูนยก์ารคา้ Siam Square 

SIWILAI หา้งสรรพสินคา้ Central Embassy 

Atmos Bangkok หา้งสรรพสินคา้ Central World 

SWAP ศูนยก์ารคา้ City Park 

Dilok หา้งสรรพสินคา้มาบุญครอง 

Preduce ศูนยก์ารคา้ Siam Square 

HoopS Shop หา้งสรรพสินคา้ Terminal 21 สาขา อโศก 

Tong Tong Shop สถานีรถไฟฟ้าใตดิ้น MRT จตุจกัร 

ท่ีมา ร้านค้ามัลติแบรนด์รองเท้าสนีกเกอร์แนะน าจาก เว็บไซต์ Wongnai (2019) และเว็บไซต ์
Pepper (2017) 
 
  ขั้นตอนท่ี 2 ผูว้ิจยัใช้วิธีการก าหนดกลุ่มตวัอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) เพื่อ
ตรวจสอบสถานท่ี ท่ี มีจ านวนของร้านค้ามัลติแบรนด์รองเท้าสนีกเกอร์มากท่ี สุดในเขต
กรุงเทพมหานคร ตามล าดับ และวางแผนให้สัดส่วนในการเก็บข้อมูลจากร้านค้ามัลติแบรนด์
รองเทา้สนีกเกอร์ท่ีอยูใ่นสถานท่ีท่ีมีจ านวนร้านคา้มากกว่า ต่อสถานท่ีท่ีมีจ านวนร้านคา้นอ้ยกวา่ ดงั
ตารางท่ี 4 
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ตารางท่ี 4 สถานท่ีตั้งร้านคา้มลัติแบรนดร์องเทา้สนีกเกอร์ จ านวนร้านคา้และสัดส่วนการเลือก
จ านวนตวัอยา่ง 
   

สถานท่ีตั้ง จ านวน ร้านคา้ จ านวนตวัอยา่ง 

ศูนยก์ารคา้ Siam Square 3 
V.A.C., Carnival  
และ Preduce 
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หา้งสรรพสินคา้ Central Embassy 1 SIWILAI 44 
หา้งสรรพสินคา้ Central World 1 Atmos Bangkok 44 
ศูนยก์ารคา้ City Park 1 SWAP 44 
หา้งสรรพสินคา้มาบุญครอง 1 Dilok 44 
หา้งสรรพสินคา้ Terminal 21 สาขาอโศก 1 HoopS Shop 44 
สถานีรถไฟฟ้าใตดิ้น MRT จตุจกัร 1 Tong Tong Shop 44 

                   รวม 9  400 
ท่ีมา ร้านค้ามัลติแบรนด์รองเท้าสนีกเกอร์แนะน าจากเว็บไซต์ Wongnai (2019) และเว็บไซต ์
Pepper (2017) 
 
  ขั้นตอนท่ี 3 ใชว้ิธีการเลือกตวัอย่างโดยการเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) โดยน าแบบสอบถามออนไลน์ ในรูปแบบ QR CODE ฝากไวก้ับร้านค้ามัลติแบรนด์
รองเทา้สนีกเกอร์ เพื่อใชเ้ก็บขอ้มูลจากประชากรกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นผูใ้ชบ้ริการร้านขายรองเทา้สนีก
เกอร์แบบมลัติแบรนด์ในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นระยะเวลา 1 เดือน ในระหว่างวนัท่ี 1 มิถุนายน 
2563 ถึงวนัท่ี 30 มิถุนายน 2563 ใหค้รบตามจ านวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีไดก้ าหนดไวท้ั้งส้ิน 400 ชุด 
 

3.2 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 การเก็บข้อมูลในการวิจัยค ร้ังน้ี  ผู ้วิจัย เลือก เป็นการส ารวจจากแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ท่ีผูวิ้จยัสร้างขึ้นเพื่อเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยน าขอ้มูลท่ีไดจ้าก
การคน้ควา้และรวบรวมจากหนงัสือ เอกสารทางวิชาการ วารสาร บทความ และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง
กับอิทธิพลของผูมี้ช่ือเสียง ภาพลกัษณ์ร้านคา้ และการตลาดผ่านช่องทางดิจิทัลท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือ แลว้น ามาเป็นขอ้มูลในการออกแบบเป็นแบบสอบถามท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
โดยในแบบสอบถามไดแ้บ่งออกเป็น 3 ส่วนส าคญั ดงัน้ี 
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 ส่วนท่ี 1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ แบ่งเป็นค าถามแบบปลายปิดโดยมีค าตอบให้
เลือกตอบ ประกอบดว้ยค าถามเก่ียวกบัเพศ อายุ รายได ้ และระดบัการศึกษา รวมทั้งหมดจ านวน 4 
ขอ้ 
 ส่วนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามข้อมูลเก่ียวกับการใช้ผู ้มีช่ือเสียงส่งเสริมการค้า  10 ข้อ 
ภาพลักษณ์ร้านค้า 7 ข้อ และการตลาดผ่านช่องทางดิจิทัล 11 ข้อ เป็นแบบสอบถามแบบช่วง 
(Interval Scale) 6 ระดบั โดยมีการวดัในทิศทางเดียว รวมทั้งหมดจ านวน 28 ขอ้ 

 ส่วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามขอ้มูลเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือของผูใ้ชบ้ริการร้านคา้มลัติแบ
รนด์รองเทา้สนีกเกอร์ เป็นแบบสอบถามแบบช่วง (Interval Scale) 6 ระดบั โดยมีการวดัในทิศทาง
เดียว รวมทั้งหมดจ านวน 3 ขอ้ 
 โดยใชเ้กณฑก์ารใหค้ะแนนแบบมาตราส่วนแบบช่วง (Interval Scale) 6 ระดบั  ดงัน้ี 

      คะแนน  6      หมายถึง เห็นดว้ยมากท่ีสุด / มากท่ีสุด 
      คะแนน  5      หมายถึง เห็นดว้ยมาก / มาก 
      คะแนน  4      หมายถึง เห็นดว้ยค่อนขา้งมาก / ค่อนขา้งมาก 
      คะแนน  3      หมายถึง เห็นดว้ยค่อนขา้งนอ้ย / ค่อนขา้งนอ้ย 
      คะแนน  2      หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย / นอ้ย 
      คะแนน  1      หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด / นอ้ยท่ีสุด 

 เกณฑ์ก าหนดระดับค่าเฉล่ียในการประเมินข้อมูลเก่ียวกับการใช้ผูมี้ช่ือเสียงส่งเสริม
การคา้ และภาพลกัษณ์ร้านคา้ มีคะแนนเตม็เท่ากบั 6 โดยพิจารณาจากการจดัช่วงคะแนนไดด้งัน้ี 
  ค่าเฉล่ีย 5.50-6.00 หมายถึง เห็นดว้ยมากท่ีสุด / มากท่ีสุด 
  ค่าเฉล่ีย 4.50-5.49 หมายถึง เห็นดว้ยมาก / มาก 
  ค่าเฉล่ีย 3.50-4.49 หมายถึง เห็นดว้ยค่อนขา้งมาก / ค่อนขา้งมาก 
  ค่าเฉล่ีย 2.50-3.49 หมายถึง เห็นดว้ยค่อนขา้งนอ้ย / ค่อนขา้งนอ้ย 
  ค่าเฉล่ีย 1.50-2.49 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย / นอ้ย 
  ค่าเฉล่ีย 1.00-1.49 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด / นอ้ยท่ีสุด 
 เกณฑ์ก าหนดระดบัค่าเฉล่ียในการประเมินขอ้มูลเก่ียวกบัการตลาดผ่านช่องทางดิจิทลั 
และการตดัสินใจซ้ือของผูใ้ช้บริการร้านคา้มลัติแบรนด์รองเทา้สนีกเกอร์ มีคะแนนเต็มเท่ากบั 6 
โดยพิจารณาจากการจดัช่วงคะแนนไดด้งัน้ี 
  ค่าเฉล่ีย 5.50-6.00 หมายถึง มากท่ีสุด 
  ค่าเฉล่ีย 4.50-5.49 หมายถึง มาก 
  ค่าเฉล่ีย 3.50-4.49 หมายถึง ค่อนขา้งมาก 
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  ค่าเฉล่ีย 2.50-3.49 หมายถึง ค่อนขา้งนอ้ย 
  ค่าเฉล่ีย 1.50-2.49 หมายถึง นอ้ย 
  ค่าเฉล่ีย 1.00-1.49 หมายถึง นอ้ยท่ีสุด 
 

3.3 การสร้างและตรวจสอบเคร่ืองมือที่ใช้ในงานวิจัย 

 การสร้างและตรวจสอบเคร่ืองมือท่ีใชใ้นงานวิจยัมีขั้นตอนและวิธี ดงัต่อไปน้ี 
 3.3.1 ศึกษาต ารา หนงัสือ บทความ เอกสาร วารสารทางวิชาการ และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง
กับการแสวงหาข้อมูลของการใช้ผูมี้ช่ือเสียงส่งเสริมการค้า ภาพลักษณ์ร้านค้า และการตลาด
ช่องทางดิจิทัลท่ี ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือในร้านขายรองเท้าสนีกเกอร์แบบมัลติแบรนด์
 3.3.2 น านิยามศัพท์เฉพาะของตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษา มาสร้างเป็นแบบสอบถาม
ดว้ยกนั 3 ส่วน ประกอบดว้ย ปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม การแสวงหาขอ้มูลของการ
ใช้ผูมี้ช่ือเสียงส่งเสริมการคา้ ภาพลกัษณ์ร้านคา้ การตลาดช่องทางดิจิทลั และการตดัสินใจซ้ือใน
ร้านขายรองเทา้สนีกเกอร์แบบมลัติแบรนด์ 
 3.3.3 ตรวจสอบข้อค าถามและร่างแบบสอบถาม โดยให้อาจารย์ท่ีปรึกษางานวิจัย
ตรวจสอบพิจารณาแกไ้ขปรับปรุง เพื่อให้สอดคลอ้งและเหมาะสมกบัจุดประสงคแ์ละขอบเขตการ
วิจยัมากท่ีสุด จากนั้นน าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแลว้ไปให้ผูท้รงคุณวุฒิและ/หรือผูเ้ช่ียวชาญใน
ดา้นท่ีเก่ียวขอ้ง 5 คนตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) พิจารณาตรวจสอบความ
สอดคลอ้งระหว่างขอ้ค าถามกบัตวัแปรท่ีตอ้งการวดัตามวตัถุประสงค์การวิจยั โดยมีรายนามและ
ต าแหน่งของผูเ้ช่ียวชาญ ดงัต่อไปน้ี 
 ผูเ้ช่ียวชาญท่านท่ี 1 ดร.กญัจนวลยั  นนทแกว้ แฟร์ร่ี 
        อาจารยป์ระจ าสาขาการจดัการทรัพยากรมนุษย ์ 
       คณะการจดัการและการท่องเท่ียว มหาวิทยาลยับูรพา 
 ผูเ้ช่ียวชาญท่านท่ี 2 ดร.ปนดัดา จัน่เพชร 
       อาจารยป์ระจ าสาขาการจดัการธุรกิจและสารสนเทศ 
       คณะการจดัการและการท่องเท่ียว มหาวิทยาลยับูรพา 
 ผูเ้ช่ียวชาญท่านท่ี 3 ดร.ธนัยพร วิเชียรเก้ือ 
       อาจารยป์ระจ าสาขาการตลาด  
       คณะการจดัการและการท่องเท่ียว มหาวิทยาลยับูรพา 
 ผูเ้ช่ียวชาญท่านท่ี 4 นายอมรฤทธ์ิ วฒันะ 
       นายกสมาคม SME มหาวิทยาลยับูรพา 
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 ผูเ้ช่ียวชาญท่านท่ี 5 นายภาสวุฒิ ถาวร 
        รองผูอ้  านวยการฝ่ายกลัน่กรองสินเช่ือ กลุ่มกลัน่กรองสินเช่ือ 1  
       สายงานบริหารความเส่ียง ธนาคารกรุงไทย 
 โดยมีก าหนดเกณฑใ์หค้ะแนน ดงัน้ี 
  ใหค้ะแนน  +1 เม่ือแน่ใจวา่ขอ้ค าถามสามารถใชว้ดัตวัแปรนั้น ๆ ไดแ้น่นอน 
  ใหค้ะแนน    0  เม่ือไม่แน่ใจวา่ขอ้ค าถามสามารถใชว้ดัตวัแปรนั้น ๆ ไดแ้น่นอน 
  ใหค้ะแนน    -1  เม่ือแน่ใจวา่ขอ้ค าถามไม่สามารถใชว้ดัตวัแปรนั้น ๆ ไดแ้น่นอน 
 3.3.4 เม่ือไดผ้ลการตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) แลว้ จึงน ามาหาค่า
ดชันีความสอดคลอ้ง (Index of Item Objective Congruence: IOC) โดยคดัเลือกขอ้ค าถามท่ีมีดัชนี
ความสอดคลอ้ง 0.8 ขึ้นไป (วุฒิชาติ สุนทรสมยั, 2556) วิธีการหาค่าดชันีความสอดคลอ้ง โดยใช้
สูตร IOC (Index of Item Objective Congruence) โดยผูเ้ช่ียวชาญไม่นอ้ยกวา่ 3 ท่าน มีสูตร ดงัน้ี  
  

 สูตรการค านวณค่า IOC    =        
∑ R

N
 

  
 เม่ือ IOC แทน  ดชันีความสอดคลอ้งระหวา่งขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงค์ 
   ∑R แทน ผลรวมของความคิดเห็นดา้นบวกของผูเ้ช่ียวชาญ  
   N   แทน จ านวนผูเ้ช่ียวชาญ 

 ถา้ค่า  IOC  ≥  0.80 ถือวา่ค าถามนั้นมีความเท่ียงตรงตามเน้ือหา 
 ถา้ค่า  IOC <  0.80 ถือวา่ไม่มีความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา ใหต้ดัค าถามนั้นออก 

 
ตารางท่ี 5 แสดงผลการวิเคราะห์ความสอดคลอ้งของค าถามและวตัถุประสงคจ์ากผูเ้ช่ียวชาญ 
 
ขอ้ค าถาม จ านวนขอ้ค าถาม ขอ้ค าถามท่ีคงไว ้ ขอ้ค าถามท่ีตดัออก 
ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไป 4 1-4 - 
ส่วนท่ี 2 ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
การใชผู้มี้ช่ือเสียงส่งเสริมการคา้ 16 2-11,13-15 1,12,16 
ภาพลกัษณ์ร้านคา้ 11 17-27 - 
การตลาดผา่นช่องทางดิจิทลั 18 28-30,32-45 31 
ส่วนท่ี 3 การตดัสินใจซ้ือ 3 1-3 - 
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 จากตารางท่ี 5 แสดงผลการวิเคราะห์ความสอดคลอ้งของค าถามและวตัถุประสงค์จาก
ผูเ้ช่ียวชาญทั้ง 5 ท่าน สรุปได้ว่ามีขอ้ค าถามในส่วนท่ี 2 ท่ีไม่ผ่านค่าดัชนีความสอดคลอ้งจ านวน
ทั้งส้ิน 4 ขอ้ คือขอ้ค าถามท่ี 1,12,16 และ31 จึงสรุปไดว้่าเน้ือหาของค าถามมีความเท่ียงตรงเพียง 48 
ขอ้ จากทั้งหมด 52 ขอ้ ผูว้ิจยัจึงตดัค าถามท่ีไม่ผ่านเกณฑ์ออกจากแบบสอบถาม และสรุปผลการ
วิเคราะห์ความสอดคลอ้งของค าถามและวตัถุประสงค์ต่อท่ีอาจารยป์รึกษาวิทยานิพนธ์เพื่อพิจารณา
ขอ้ค าถามอีกคร้ัง 
 เม่ือไดน้ าผลการประเมินการวิเคราะห์ความสอดคลอ้งของค าถามและวตัถุประสงค์มา
ปรึกษากับอาจารยท่ี์ปรึกษาวิทยานิพนธ์ อาจารยท่ี์ปรึกษาวิทยานิพนธ์ได้พิจารณาขอ้มูลและได้
เสนอใหมี้การปรับปรุงขอ้ค าถามในประเด็นหลกั ๆ คือ 
  1. ยุบรวมขอ้ค าถามท่ีมีเน้ือหาใกลเ้คียงกัน เพื่อท าให้แบบสอบถามมีความกระชับ 
สะดวกต่อผูต้อบแบบสอบถาม แต่ยงัคงสามารถตอบค าถามการวิจยัตามวตัถุประสงคก์ารวิจยัได้ 
  2. ปรับปรุงขอ้ความในขอ้ค าถามบางขอ้ เพื่อท าใหไ้ดข้อ้มูลท่ีสามารถตอบค าถามการ
วิจยัตามวตัถุประสงคก์ารวิจยัไดช้ดัเจนมากขึ้น 
  3. เพิ่มเติมข้อค าถามบางข้อเพื่อท าให้ได้ข้อมูลท่ีสามารถตอบค าถามการวิจยัตาม
วตัถุประสงคก์ารวิจยัไดช้ดัเจนมากขึ้น 
 ดงัแสดงในตารางท่ี 6 
 
ตารางท่ี 6 แสดงจ านวนขอ้ค าถามท่ีผา่นการพิจารณาและปรับปรุงขอ้ค าถามจากอาจารยท่ี์ปรึกษา
วิทยานิพนธ์ 
 
ขอ้ค าถาม จ านวนขอ้ค าถาม ขอ้ค าถามท่ี 
ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไป 4 1-4 
ส่วนท่ี 2 ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ   
การใชผู้มี้ช่ือเสียงส่งเสริมการคา้ 10 1-10 
ภาพลกัษณ์ร้านคา้ 7 11-17 
การตลาดผา่นช่องทางดิจิทลั 11 18-28 
ส่วนท่ี 3 การตดัสินใจซ้ือ 3 1-3 
  
 3.3.5 หลงัจากการแกไ้ขแบบสอบถามตามค าแนะน าของผูเ้ช่ียวชาญและอาจารยท่ี์ปรึกษา
วิทยานิพนธ์แลว้ ผูว้ิจยัน าแบบทดสอบท่ีปรับปรุงแกไ้ขไปทดลองใช ้(Try out) กบัผูใ้ช้บริการร้าน
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ขายรองเทา้สนีกเกอร์แบบมลัติแบรนด์จ านวน 30 คน ในสถานท่ีท่ีมีสภาพแวดลอ้มใกลเ้คียงกนั น า
ผลท่ีได้มาวิเคราะห์ค่าความเท่ียง (Reliability) ในผลแบบสอบถามส่วนท่ี 2 และ 3 โดยใช้สูตร
สัมประสิทธ์ิครอนบาคแอลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ 
โดยก าหนดค่าความเช่ือมัน่ควรมีค่าตั้งแต่ 0.7 ขึ้นไป (Panayides, 2013) ดงัแสดงในตารางท่ี 7 
 
ตารางท่ี 7 แสดงค่าความเช่ือมัน่ของแต่ละหวัขอ้ในแบบสอบถาม (n=30) 
 
หวัขอ้ค าถาม จ านวนขอ้ Cronbach's Alpha 
1. การใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงส่งเสริมการคา้ 10 0.832 
2. ภาพลกัษณ์ร้านคา้ 7 0.827 
3. การตลาดผา่นช่องทางดิจิทลั 11 0.877 
4. การตดัสินใจซ้ือ 3 0.858 
  
 จากตารางท่ี 7 พบว่าค่าความเช่ือมัน่ในหัวขอ้ค าถามการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงส่งเสริม
การค้าคือ 0.832 ภาพลักษณ์ร้านค้าคือ 0.827 การตลาดผ่านช่องทางดิจิทัลคือ 0.877 และการ
ตดัสินใจซ้ือคือ 0.858 ทุกหัวขอ้ไดค้่าความเช่ือมัน่มากกวา่ 0.7 ผูว้ิจยัจึงจดัท าแบบสอบถามเป็นฉบบั
สมบูรณ์เพื่อใช้ในการวิจยั และน าไปใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตัวอย่างท่ีก าหนดไว้
จ านวน 400 ชุด  
 3.3.6 ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามท่ีได้ท าการปรับปรุงแก้ไขแล้ว เสนอต่อคณะกรรมการ
ควบคุมวิทยานิพนธ์ เพื่อขอความเห็นชอบเสนอต่อคณะกรรมการพิจารณาจริยธรรมการวิจยัในการ
รับรองโครงการวิจยัและเคร่ืองมือการวิจยั หลงัจากเก็บขอ้มูลครบ 400 ชุดแลว้จึงทดสอบค่าความ
เช่ือมัน่ในแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์อีกคร้ัง ดงัตารางท่ี 8 
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ตารางท่ี 8 แสดงสัดส่วนองคป์ระกอบและผลตรวจความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม (n=400) 
 
ตวัแปรและองคป์ระกอบของแบบสอบถาม
ฉบบัสมบูรณ์ 

สัดส่วนขอ้
ค าถาม 

ขอ้ค าถามท่ี Cronbach's 
Alpha 

ส่วนท่ี 1 ประชากรศาสตร์  รวม 4 ขอ้ 1-4  
ส่วนท่ี 2 1. การใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงส่งเสริม

การคา้ 
รวม 10 ขอ้ 1-10 0.836 

    1.1 ความเช่ียวชาญ รวม 2 ขอ้ 1-2  
    1.2 ความไวว้างใจ รวม 2 ขอ้ 3-4  
    1.3 ความดึงดูดใจ รวม 2 ขอ้ 5-6  
    1.4 ความเคารพ รวม 2 ขอ้ 7-8  
    1.5 ความเหมือน รวม 2 ขอ้ 9-10  
 2. ภาพลกัษณ์ร้านคา้  รวม 7 ขอ้ 11-17 0.743 
    2.1 การบริการ รวม 2 ขอ้ 11,13  
    2.2 การคดัเลือกสินคา้ รวม 2 ขอ้ 12,14  
    2.3 บรรยากาศร้าน รวม 1 ขอ้ 16  
    2.4 ความสะดวก รวม 2 ขอ้ 15,17  
 3. การตลาดผา่นช่องทางดิจิทลั รวม 11 ขอ้ 18-28 0.894 
    3.1 การตลาดผา่นส่ือสังคม รวม 2 ขอ้ 18-19  
    3.2 การตลาดเชิงเน้ือหา รวม 2 ขอ้ 20-21  
    3.3 การตลาดผา่นระบบคน้หา รวม 2 ขอ้ 22-23  
    3.4 การตลาดผา่นตวัแทนจ าหน่าย รวม 2 ขอ้ 24-25  
    3.5 การตลาดผา่นอีเมล รวม 2 ขอ้ 26-27  
    3.6 การประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ รวม 1 ขอ้ 28  
ส่วนท่ี 3  การตดัสินใจซ้ือ รวม 3 ขอ้ 1-3 0.771 
    1.1 การเลือกเป็นตวัเลือกแรก รวม 1 ขอ้ 1  
    1.2 การกลบัมาซ้ือซ ้า  รวม 1 ขอ้ 2  
    1.3 การแนะน าบอกต่อ รวม 1 ขอ้ 3  
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3.4 การเกบ็รวบรวมข้อมูล  
 การเก็บขอ้มูลการวิจยัในรูปแบบของแบบสอบถามออนไลน์ โดยมีขั้นตอนด าเนินการ
ดงัต่อไปน้ี 
 3.4.1 ผูว้ิจยัท าการติดต่อขออนุญาตเจา้ของร้านขายรองเทา้สนีกเกอร์แบบมลัติแบรนด ์
พร้อมแนะน าตัวด้วยช่ือ-นามสกุล แจ้งว่าเป็นนิสิตระดับปริญญาโท คณะการจัดการและการ
ท่องเท่ียว มหาวิทยาลัยบูรพา มีความประสงค์ขอความอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถาม
ออนไลน์ เพื่อการศึกษางานวิทยานิพนธ์ พร้อมทั้งช้ีแจงกระบวนการในการตอบแบบสอบถาม 
 3.4.2 ผูว้ิจยัแนบเอกสารหนงัสือขอความอนุเคราะห์ในการเก็บขอ้มูลจากคณะการจดัการ
และการท่องเท่ียว มหาวิทยาลยับูรพา และแนบแบบสอบถามออนไลน์ ในรูปแบบ QR CODE เพื่อ
ใชเ้ก็บขอ้มูลจากประชากรกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นผูใ้ชบ้ริการร้านขายรองเทา้สนีกเกอร์แบบมลัติแบรนด์
 3.4.3 ขั้นตอนในการตอบแบบสอบถามของผูเ้ขา้ร่วมโครงการ โดยให้ผูท่ี้เคยใช้บริการ
ร้านขายรองเทา้สนีกเกอร์แบบมลัติแบรนด์ในเขตกรุงเทพมหานคร ตอบแบบสอบถามออนไลน์
ตามลิงค ์QR CODE ท่ีแนบไวใ้ห ้โดยใชร้ะยะเวลาในการตอบแบบสอบถามประมาณ 15 นาที มีขอ้
ค าถามรวมทุกส่วนจ านวน 35 ขอ้ เม่ือท่านตอบแบบสอบถามเสร็จส้ิน แบบสอบถามจะถูกบนัทึก
โดยอตัโนมติัทนัที 
 3.4.4 รวบรวมเก็บแบบสอบถาม และประเมินจ านวนแบบสอบถามท่ีได้กลับมาว่ามี
จ านวนครบตามท่ีไดอ้อกแบบไวค้ือ 400 ชุดหรือไม่ ถา้ครบถว้นแลว้จึงท าการตรวจสอบข้อมูลของ
แบบสอบถามถึงความถูกต้อง และความสมบูรณ์ หากปรากฏว่าแบบสอบถามชุดใดไม่มีความ
ถูกตอ้ง และความสมบูรณ์ตามแบบท่ีผูวิ้จยัตอ้งการแบบสอบถามชุดนั้นจะไม่ถูกน ามาใชใ้นการวิจยั
และด าเนินการเก็บขอ้มูลในจ านวนท่ีเหลือจนครบ 400 ชุด จากนั้นรวบรวบผลแบบสอบถามท่ีได้
ไปลงรหสั และน าไปวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีไดใ้นโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติต่อไป 
   

3.5 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 การจดัท าและวิเคราะห์ขอ้มูลในงานวิจยัเชิงปริมาณ ขอ้มูลท่ีรวบรวมได้จากการตอบ
แบบสอบถามของประชากรในคร้ังน้ี ผูวิ้จยัไดใ้ช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติในการประมวลผล 
โดยตวัแปรต่าง ๆ จะถูกน ามาลงรหสัเพื่อเปลี่ยนสภาพขอ้มูลให้อยูใ่นรูปตวัเลขแลว้น ามาหาค่าเฉล่ีย 
(Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เป็นรายขอ้ เพื่อวดัระดับการแสวงหา
ขอ้มูลการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงส่งเสริมการคา้ ภาพลกัษณ์ร้านคา้ การตลาดผ่านช่องทางดิจิทลั ท่ี
ส่งผลต่อการตดัสินใจเขา้ใช้บริการร้านขายรองเท้าสนีกเกอร์แบบมลัติแบรนด์  สถิติท่ีใช้ในการ
วิเคราะห์ขอ้มูลในการด าเนินการวิจยัคร้ังน้ี มีดงัน้ี 
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 3.5.1 การวิเคราะห์ขอ้มูลสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) โดยใช ้
  3.5.1.1 ความถ่ีและร้อยละ (Frequency and Percentage) โดยการสรุปขอ้มูลของกลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีไดจ้ากการตอบแบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคล 
  3.5.1.2 ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยการ
สรุปขอ้มูลของกลุ่มตวัอยา่งท่ีไดจ้ากการตอบแบบสอบถามเก่ียวกบัการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงส่งเสริม
การคา้ ภาพลกัษณ์ร้านคา้ และการตลาดผา่นช่องทางดิจิทลัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเขา้ใชบ้ริการร้าน
ขายรองเทา้สนีกเกอร์แบบมลัติแบรนด์ (อภิญญา อิงอาจ, 2557)  
  3.5.1.3 ค่าความเบ้ (Skewness) และค่าความโด่ง (Kurtosis) โดยการสรุปข้อมูลของ
กลุ่มตัวอย่างท่ีได้จากการตอบแบบสอบถามเก่ียวกับการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงส่งเสริมการค้า 
ภาพลกัษณ์ร้านคา้ และการตลาดผ่านช่องทางดิจิทลัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเขา้ใช้บริการร้านขาย
รองเทา้สนีกเกอร์แบบมลัติแบรนด์ ค่าความเบข้องตวัแปรสังเกตได้แต่ละตวัควรมีค่าสัมบูรณ์อยู่
ระหว่าง -1 ถึง +1 (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2013, p.34) และมีค่าสัมบูรณ์ของค่าความโด่ง
อยู่ระหว่าง - 2.58 ถึง + 2.58 (Hair et al., 2013, p.71) แสดงให้เห็นว่าตวัแปรมีการแจกแจงแบบโคง้
ปกติ 
 3.5.2 สถิติท่ีตอ้งใชใ้นการตอบค าถามการวิจยัและทดสอบสมมติฐานการวิจยั มีดงัน้ี 
  3.5.2.1 การวิเคราะห์ค่าสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Correlation) เป็นการแสดง
ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร ตั้งแต่ 2 ตวัแปรขึ้นไป โดยใชส้ัญลกัษณ์ r แทนค่าความสัมพนัธ์ท่ีมี
ค่าระหว่าง +1 และ -1 ผูวิ้จัยท าการตรวจสอบค่าสหสัมพันธ์แบบเพียร์สันก่อน เม่ือตัวแปรของ
ประชากรทั้ง 2 กลุ่มมีความสัมพนัธ์กนัจึงด าเนินการต่อไป โดยให้ความหมายแตกต่างกนัตามระดบั
ความสัมพนัธ์ ดงัตารางท่ี 9 
 
ตารางท่ี 9 ระดบัสหสัมพนัธ์ 
 

ท่ีมา Hinkle D. E. (1998, p.118) 

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ ระดบัความสัมพนัธ์ 
0.90-1.00 
0.70-0.90 
0.50-0.70 
0.30-0.50 
0.00-0.30 

ขอ้มูลมีความสัมพนัธ์ในทิศเดียวกนัในระดบัสูงมาก 
ขอ้มูลมีความสัมพนัธ์ในทิศเดียวกนัในระดบัสูง 
ขอ้มูลมีความสัมพนัธ์ในทิศเดียวกนัในระดบัปานกลาง 
ขอ้มูลมีความสัมพนัธ์ในทิศเดียวกนัในระดบัต ่า 
ขอ้มูลมีความสัมพนัธ์ในทิศเดียวกนัในระดบัต ่ามาก 
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 3.5.2.2 การวิ เคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 
พิจารณาค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-Square: 2) มีนัยส าคัญ (p-value > .05) ค่าไค-สแควร์สัมพทัธ์ 
(Chi-Square: 2/df) น้อยกว่า 2.00 ค่าดัชนีความสอดคล้องของโมเดล (Goodness of Fit Index: 
GFI) มีค่ามากกว่า .90 ดชันีความสอดคลอ้งของโมเดลท่ีปรับแลว้ (Adjusted Goodness of Fit Index: 
AGFI) มีค่ามากกว่า .90 ดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้งเปรียบเทียบ (Comparative Fit Index: CFI) มี
ค่ามากกวา่ .90 ดชันีรากของก าลงัสองเฉล่ียของส่วนท่ีเหลือ (Root Mean Square Residual: RMR) มี
ค่าต ่ากวา่ .08 ดชันีค่ามาตรฐานรากท่ีสองของค่าเฉล่ียก าลงัสองของส่วนท่ีเหลือ (Standardized Root 
Mean Squared Residual: SRMR) มีค่าต ่ากว่า .08 ดัชนีค่ารากก าลงัสองเฉล่ียของค่าความแตกต่าง
โดยประมาณ (Root Mean Squared Error Approximation: RMSEA) มีค่าต ่ากว่า .07 ดัชนีวดัระดับ
ความเหมาะสมพอดีอิงเกณฑ์ (Normed Fit Index: NFI) มีค่ามากกว่า .90 และดัชนีวดัระดบัความ
เหมาะสมพอดีไม่อิงเกณฑ์ (Non-Normed Fit Index: NNFI) มีค่ามากกว่า .90 จึงถือว่าโมเดลทาง
ทฤษฎีมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์  (Schumacker & Lomax, 2010 และ Hair et al., 
2013) 
  3.5.2.3 การวิเคราะห์สมการโครงสร้างเชิงสาเหตุ (Structural Equation Model: SEM) 
พิจารณาค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-Square: 2) มีนัยส าคัญ (p-value > .05) ค่าไค-สแควร์สัมพทัธ์ 
(Chi-Square: 2/df) น้อยกว่า 2.00 ค่าดัชนีความสอดคล้องของโมเดล (Goodness of Fit Index: 
GFI) มีค่ามากกว่า .90 ดชันีความสอดคลอ้งของโมเดลท่ีปรับแลว้ (Adjusted Goodness of Fit Index: 
AGFI) มีค่ามากกว่า .90 ดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้งเปรียบเทียบ (Comparative Fit Index: CFI) มี
ค่ามากกวา่ .90 ดชันีรากของก าลงัสองเฉล่ียของส่วนท่ีเหลือ (Root Mean Square Residual: RMR) มี
ค่าต ่ากวา่ .08 ดชันีค่ามาตรฐานรากท่ีสองของค่าเฉล่ียก าลงัสองของส่วนท่ีเหลือ (Standardized Root 
Mean Squared Residual: SRMR) มีค่าต ่ากว่า .08 ดัชนีค่ารากก าลงัสองเฉล่ียของค่าความแตกต่าง
โดยประมาณ (Root Mean Squared Error Approximation: RMSEA) มีค่าต ่ากว่า .07 ดัชนีวดัระดับ
ความเหมาะสมพอดีอิงเกณฑ์ (Normed Fit Index: NFI) มีค่ามากกว่า .90 และดัชนีวดัระดบัความ
เหมาะสมพอดีไม่อิงเกณฑ์ (Non-Normed Fit Index: NNFI) มีค่ามากกว่า .90 จึงถือว่าโมเดลทาง
ทฤษฎีมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์  (Schumacker & Lomax, 2010 และ Hair et al., 
2013) สรุปเกณฑ์ท่ีใชใ้นการพิจารณาค่าดชันีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (CFA) และการ
วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างเชิงสาเหตุ (SEM) ไดด้งัตารางท่ี 10 
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ตารางท่ี 10 แสดงค่าของดชันีท่ีใชว้ดัความผา่นเกณฑร์ะหว่างโมเดลสมการโครงสร้างและขอ้มูลเชิง
ประจกัษ ์
 

ค่าดชันี เกณฑท่ี์ใชใ้นการพิจารณา อา้งอิง 

1. ค่า Chi-Square (2) ค่า p-value  ≥  .05 Schumacker & Lomax (2010, p. 100) 

2. ค่าสัดส่วน (2/df)     มีค่า  ≤  2.00 Schumacker & Lomax (2010, p. 100) 

3. ค่า GFI มีค่า  ≥  .90 Schumacker & Lomax (2010, p. 101) 

4. ค่า AGFI มีค่า  ≥  .90 Schumacker & Lomax (2010, p. 101) 

5. ค่า CFI มีค่า  ≥  .90 Schumacker & Lomax (2010, p. 104) 

6. ค่า NFI มีค่า  ≥  .90 Schumacker & Lomax (2010, p. 104) 

7. ค่า NNFI มีค่า  ≥  .90 Schumacker & Lomax (2010, p. 104) 

8. ค่า RMSEA มีค่า  <  .07 Hair et al. (2013, p.584) 

9. ค่า SRMR มีค่า  ≤  .08 Hair et al. (2013, p.584) 

10. ค่า RMR มีค่า  ≤  .08 Hair et al. (2013, p.584) 



บทที ่4 

 ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

 งานวิจยัเร่ืองโมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุของอิทธิพลของผูมี้ช่ือเสียง ภาพลักษณ์
ร้านคา้ และการตลาดผ่านช่องทางดิจิทลั ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูใ้ชบ้ริการร้านขายรองเทา้
สนีกเกอร์แบบมัลติแบรนด์น้ี ได้แบ่งการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลดังหัวข้อรายละเอียด
ต่อไปน้ี 
 4.1 ขอ้มูลทางสถิติเชิงพรรณนาของกลุ่มตวัอยา่ง 
 4.2 ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรสังเกต 
 4.3 การตรวจสอบโมเดลสมการโครงสร้าง 
 4.4 วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
 ความหมายสัญลกัษณ์หรือตัวแปร 

BUYING หมายถึง ตวัแปรแฝงดา้นการตดัสินใจซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์ใน
ร้านคา้มลัติแบรนด ์

FSCH หมายถึง การเลือกซ้ือเป็นตวัเลือกแรก 
REPT หมายถึง การกลบัมาซ้ือซ ้าในอนาคต 
WOM หมายถึง การแนะน าบอกต่อ 
CELEB หมายถึง ตวัแปรแฝงการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงส่งเสริมการคา้ 
CL1 หมายถึง ตวัแปรสังเกตดา้นความเช่ียวชาญของบุคคล 
CL2 หมายถึง ตวัแปรสังเกตดา้นความไวว้างใจของบุคคล 
CL3 หมายถึง ตวัแปรสังเกตดา้นความดึงดูดใจของบุคคล 
CL4 หมายถึง ตวัแปรสังเกตดา้นความเคารพของบุคคล 
CL5 หมายถึง ตวัแปรสังเกตดา้นความเหมือนของบุคคล 
STORE หมายถึง ตวัแปรแฝงดา้นภาพลกัษณ์ร้านคา้ 
ST1 หมายถึง ตวัแปรสังเกตดา้นคุณภาพการบริการ 
ST2 หมายถึง ตวัแปรสังเกตดา้นการคดัเลือกสินคา้ 
ST3 หมายถึง ตวัแปรสังเกตดา้นบรรยากาศในร้านคา้ 
ST4 หมายถึง ตวัแปรสังเกตดา้นความสะดวกสบาย 
DIGITAL หมายถึง ตวัแปรแฝงดา้นการตลาดผา่นช่องทางดิจิทลั 
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DG1 หมายถึง ตวัแปรสังเกตดา้นการตลาดผา่นส่ือสังคม 
DG2 หมายถึง ตวัแปรสังเกตดา้นการตลาดเชิงเน้ือหา 
DG3 หมายถึง ตวัแปรสังเกตดา้นการตลาดผา่นระบบคน้หา 
DG4 หมายถึง ตวัแปรสังเกตดา้นการตลาดผา่นตวัแทนจ าหน่าย 
DG5 หมายถึง ตวัแปรสังเกตดา้นการตลาดผา่นอีเมล 
DG6 หมายถึง ตวัแปรสังเกตดา้นการประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ 
SK หมายถึง ค่าความเบ ้(Skewness) 
KU หมายถึง ค่าความโด่ง (Kurtosis) 
2 หมายถึง ค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-square) 

2/df หมายถึง ดชันีไค-สแควร์สัมพนัธ์ 
df หมายถึง องศาอิสระ (Degrees of Freedom) 
GFI  หมายถึง ดัช นี วัดระดับความผ่ าน เกณฑ์  (Goodness of Fit 

Index) 
AGFI หมายถึง ดัชนีวัดระดับความผ่าน เกณฑ์ปรับแก้  (Adjusted 

Goodness of Fit Index) 
RMSEA หมายถึง ค่ารากท่ีสองของค่าเฉล่ียของส่วนท่ีเหลือคลาดเคล่ือน 

ก าลงัสอง (Root Mean Square Error of 
Approximation) 

RMR หมายถึง ดัชนีรากของก าลังสองเฉล่ียของส่วนท่ีเหลือ (Root 
Mean Square Residual) 

SRMR หมายถึง ค่ามาตรฐานรากท่ีสองของค่าเฉล่ียก าลงัสองของส่วน
ท่ีเหลือ (Standardized Root Mean Squared Residual) 

CFI หมายถึง ดชันีระดบัความสอดคลอ้งเปรียบเทียบ (Comparative 
Fit Index) 

NFI หมายถึง ค่าดชันีวดัระดบัความเหมาะสมพอดีอิงเกณฑ ์
(Normed Fit Index) 

NNFI หมายถึง ค่าดชันีวดัระดบัความเหมาะสมพอดีไม่อิงเกณฑ ์
(Non-Normed Fit Index) 

R2 หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิพยากรณ์ (Squared Multiple 
Correlation: R-square) 



87 
 

M หมายถึง ค่าเฉล่ียเลขคณิต (Mean) 
SE หมายถึง ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (Standard Error) 
b หมายถึง ค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบท่ีไม่ไดอ้ยูใ่นรูปมาตรฐาน  

(Unstandardized Factor Loadings) 
β หมายถึง ค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐาน (Factor Loadings) 
t หมายถึง ค่าสถิติที (t-value) 
SD หมายถึง ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
p หมายถึง ค่าความน่าจะเป็นทางสถิติ 
p-value หมายถึง ค่าสถิติพ ี(p-value) 

 

การก าหนดสัญลกัษณ์ของเคร่ืองหมายในการวิเคราะห์โมเดล 

 แทน ตวัแปรแฝง (Latent Variable) 

 แทน ตวัแปรสังเกตได ้(Observed Variable) 

 แทน ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ โดยตวัแปรท่ีปลายลูกศร
ก่อใหเ้กิดความเปล่ียนแปลงโดยตรงต่อตวัแปรท่ีหวัลูกศร 

 

4.1 ข้อมูลทางสถิติเชิงพรรณนาของกลุ่มตัวอย่าง      
 4.1.1 การวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถามท่ีใชบ้ริการร้านขายรองเทา้
สนีกเกอร์แบบมลัติแบรนด์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยการหา
ค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) แสดงในตารางท่ี 11 ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 11 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ 
 
 ตัวแปร/ตัวชี้วัด ความถี่ ร้อยละ 

1. เพศ 
 ชาย 141 35.25 
 หญิง 259 64.75 
 รวม 400 100.00 
2. อายุ 
 ต ่ากวา่ 21 ปี 79 19.75 
 21-35 ปี 175 43.75 
 36-50 ปี 103 25.75 
 51-60 ปี 34 8.50 
 มากกวา่ 60 ปี 9 2.25 
 รวม 400 100.00 
3. ระดับการศึกษา 
 ต ่ากวา่ปริญญาตรี 107 26.75 
 ปริญญาตรี 228 57.00 
 สูงกวา่ปริญญาตรี 65 16.25 
 รวม 400 100.00 
4. รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 
 ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 137 34.25 
 15,001-25,000 บาท 123 30.75 
 25,001-35,000 บาท 83 20.75 
 35,001-45,000 บาท 38 9.50 
 มากกวา่ 45,000 บาทขึ้นไป 19 4.75 
 รวม 400 100.00 
 
 การวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา
จาก ตารางท่ี 11 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามเพศชาย มีจ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 35.25 และเพศ
หญิง มีจ านวน 259 คน คิดเป็นร้อยละ 64.75 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 21-35ปี 
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จ านวน 175 คน คิดเป็นร้อยละ 43.75 รองลงมาคือช่วงอายุ 36-50ปี จ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 
25.75 ต่อมาคือช่วงอายตุ ่ากว่า 21ปี จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.75 ช่วงอายุ 51-60ปี จ านวน 34 
คน คิดเป็นร้อยละ 8.5 และช่วงอายมุากกวา่ 60ปี จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.25 ตามล าดบั 
 ดา้นระดบัการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี 
จ านวน 228 คน คิดเป็นร้อยละ 57 รองลงมาคือระดบัต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 107 คน คิดเป็นร้อย
ละ 26.75 และระดบัสูงกวา่ปริญญาตรี จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.25 ตามล าดบั 
 ด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือนพบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้
ส่วนตัวเฉล่ียต่อเดือนต ่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท จ านวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 34.25  
รองลงมาคือรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001-25,000 บาท จ านวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 30.75 ล าดบั
ต่อมารายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001-35,000 บาท จ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 23.75 รายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน 35,001-45,000 บาท จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกว่า 45,000 
บาทขึ้นไป จ านวน 19 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 4.75 ตามล าดบั   
 4.1.2 ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการใชผู้มี้ช่ือเสียงส่งเสริมการคา้ ภาพลกัษณ์ร้านคา้ และ
การตลาดผ่านช่องทางดิจิทัลของผูใ้ช้บริการร้านขายรองเท้าสนีกเกอร์แบบมลัติแบรนด์ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา่ประชากรส่วนใหญ่มีผลคะแนนเฉล่ียดงัตารางท่ี 12 
 
ตารางท่ี 12 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่าความเบ ้และความโด่งของตวัแปร 
 
         ตวัแปร M SD แปลผล SK KU 
การใช้ผู้มีช่ือเสียงส่งเสริมการค้า 3.88 0.78 เห็นด้วยค่อนข้างมาก -0.43 -0.49 
      ความเช่ียวชาญ 3.69 0.99 เห็นดว้ยค่อนขา้งมาก 0.53 -0.19 
      ความไวว้างใจ 3.74 0.95 เห็นดว้ยค่อนขา้งมาก 0.06 -0.40 
      ความดึงดูดใจ 4.24 1.17 เห็นดว้ยค่อนขา้งมาก -0.06 -0.97 
      ความเคารพ 3.57 0.75 เห็นดว้ยค่อนขา้งมาก -0.25 -0.38 
      ความเหมือน 4.17 1.13 เห็นดว้ยค่อนขา้งมาก -0.05 -0.95 
ภาพลกัษณ์ร้านค้า 4.01 0.76 เห็นด้วยค่อนข้างมาก -0.61 -0.19 
      คุณภาพการบริการ 3.66 0.71 เห็นดว้ยค่อนขา้งมาก -0.45 0.25 
      การคดัเลือกสินคา้ 4.26 0.99 เห็นดว้ยค่อนขา้งมาก -0.25 -0.50 
      บรรยากาศในร้านคา้ 3.99 1.19 เห็นดว้ยค่อนขา้งมาก 0.01 -0.83 
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ตารางท่ี 12 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่าความเบ ้และความโด่งของตวัแปร (ต่อ) 
 
         ตวัแปร M SD แปลผล SK KU 
      ความสะดวกสบาย 4.13 1.10 เห็นดว้ยค่อนขา้งมาก -0.22 -0.62 
การตลาดผ่านช่องทางดิจิทัล 3.89 0.84 ค่อนข้างมาก 0.13 -0.40 
 การตลาดผา่นส่ือสังคม 3.87 1.07 ค่อนขา้งมาก 0.38 -0.35 
 การตลาดเชิงเน้ือหา 4.16 1.12 ค่อนขา้งมาก -0.01 -0.99 
 การตลาดผา่นระบบคน้หา 4.06 1.01 ค่อนขา้งมาก -0.13 -0.55 
 การตลาดผา่นตวัแทน 3.75 1.04 ค่อนขา้งมาก 0.32 -0.61 
 การตลาดผา่นอีเมล 3.56 1.02 ค่อนขา้งมาก 0.56 -0.22 
 การประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ 3.97 1.19 ค่อนขา้งมาก 0.09 -0.92 
การตัดสินใจซื้อ 3.96 0.90 ค่อนข้างมาก 0.21 -0.34 
 การเลือกซ้ือเป็นตวัเลือกแรก 3.78 1.13 ค่อนขา้งมาก 0.35 -0.62 
 การกลบัมาซ้ือซ ้าในอนาคต 3.99 1.07 ค่อนขา้งมาก -0.07 -0.29 
 การแนะน าบอกต่อ 4.12 1.05 ค่อนขา้งมาก -0.09 -0.43 
  
 จากตารางท่ี 12 การใช้ผูมี้ช่ือเสียงส่งเสริมการคา้มีค่าเฉล่ียโดยรวมอยู่ท่ี 3.88 ในระดับ
เห็นดว้ยค่อนขา้งมาก โดยองค์ประกอบความดึงดูดใจมีคะแนนเฉล่ียสูงสุดท่ี 4.42 รองลงมาเป็น
ความเหมือนท่ี 4.17 ความไวว้างใจท่ี 3.74 ความเช่ียวชาญท่ี 3.69 และความเคารพท่ี 3.57 ตามล าดบั 
แสดงว่าผูใ้ชบ้ริการร้านขายรองเทา้สนีกเกอร์แบบมลัติแบรนดท่ี์เป็นกลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยวา่การใช้
ผูมี้ช่ือเสียงท่ีมีความน่าดึงดูดใจในการส่งเสริมการคา้ ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์ใน
ร้านคา้มลัติแบรนด์มากท่ีสุด มีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานห่างกนัคืออยูร่ะหวา่ง 0.75 ถึง 1.17 โดยตวั
แปรสังเกตได้ดา้นความดึงดูดใจมีค่ามากท่ีสุด และความเคารพมีค่าน้อยท่ีสุด แสดงว่าดา้นความ
เช่ียวชาญ ความไวว้างใจ ความดึงดูดใจ ความเคารพ และความเหมือนมีความแตกต่างกนั 
 ภาพลักษณ์ร้านค้ามีค่าเฉล่ียโดยรวมอยู่ท่ี  4.01 ในระดับเห็นด้วยค่อนข้างมาก โดย
องค์ประกอบของสินค้ามีคะแนนเฉล่ียสูงสุดท่ี 4.26 รองลงมาเป็นความสะดวกสบายท่ี 4.13 
บรรยากาศในร้านคา้ท่ี 3.99 และคุณภาพการบริการท่ี 3.66 ตามล าดบั แสดงว่าผูใ้ชบ้ริการร้านขาย
รองเทา้สนีกเกอร์แบบมลัติแบรนด์ท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ยว่าการคดัเลือกสินคา้ ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์ในร้านคา้มลัติแบรนด์มากท่ีสุด มีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานห่างกนั
คืออยู่ระหว่าง 0.71ถึง 1.19 โดยตวัแปรสังเกตไดด้า้นบรรยากาศในร้านคา้มีค่ามากท่ีสุด และดา้น
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คุณภาพการบริการมีค่านอ้ยท่ีสุด แสดงวา่คุณภาพการบริการ สินคา้ บรรยากาศในร้านคา้ และความ
สะดวกสบายมีความแตกต่างกนั 
 การตลาดผ่านช่องทางดิจิทัลมีค่าเฉล่ียโดยรวมอยู่ท่ี 3.89 ในระดับค่อนขา้งมาก โดย
องคป์ระกอบดา้นการตลาดเชิงเน้ือหามีคะแนนเฉล่ียสูงสุดท่ี 4.16 รองลงมาเป็นการตลาดผ่านระบบ
คน้หาท่ี 4.06 การประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ท่ี 3.97 การตลาดผ่านส่ือสังคมท่ี 3.87 การตลาดผ่าน
ตวัแทนจ าหน่ายท่ี 3.75 และการตลาดผ่านอีเมลท่ี 3.56 ตามล าดับ แสดงว่าผูใ้ช้บริการร้านขาย
รองเทา้สนีกเกอร์แบบมลัติแบรนด์ท่ีเป็นกลุ่มตวัอยา่งมีความคิดวา่การตลาดเชิงเน้ือหา ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์ในร้านคา้มลัติแบรนดม์ากท่ีสุด มีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานใกลเ้คียง
กนัคืออยู่ระหวา่ง 1.01 ถึง 1.19 โดยตวัแปรสังเกตไดด้า้นการประชาสัมพนัธ์ออนไลน์มีค่ามากท่ีสุด 
และด้านการตลาดผ่านระบบคน้หามีค่าน้อยท่ีสุด แสดงว่าการตลาดผ่านส่ือสังคม การตลาดเชิง
เน้ือหา การตลาดผ่านระบบค้นหา การตลาดผ่านตัวแทน  การตลาดผ่าน อีเมลและการ
ประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ไม่มีความแตกต่างกนั 
 การตดัสินใจซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์ในร้านคา้มลัติแบรนด์มีค่าเฉล่ียโดยรวมอยู่ท่ี 3.96 ใน
ระดบัค่อนขา้งมาก โดยการแนะน าบอกต่อมีคะแนนเฉล่ียสูงสุดท่ี 4.12 รองลงมาคือการกลบัมาซ้ือ
ซ ้าในอนาคตท่ี 3.99 และการเลือกซ้ือเป็นตวัเลือกแรกท่ี 3.78 ตามล าดบั แสดงวา่ผูใ้ชบ้ริการร้านขาย
รองเทา้สนีกเกอร์แบบมลัติแบรนด์ท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่างมีความตอ้งการบอกต่อร้านคา้มลัติแบรนด์
รองเทา้สนีกเกอร์ต่อบุคคลอ่ืนมากท่ีสุด มีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานใกลเ้คียงกนัคืออยูร่ะหวา่ง 1.05 
ถึง 1.13 โดยองคป์ระกอบดา้นการเลือกซ้ือเป็นตวัเลือกแรกมีค่ามากท่ีสุด และการแนะน าบอกต่อมี
ค่านอ้ยท่ีสุด แสดงวา่การเลือกซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์ในร้านคา้มลัติแบรนดเ์ป็นตวัเลือกแรกเสมอ การ
กลับมาซ้ือรองเท้าสนีกเกอร์ในร้านค้ามัลติแบรนด์อีกคร้ังในอนาคต และการแนะน าบอกต่อ
ร้านคา้มลัติแบรนดร์องเทา้สนีกเกอร์ต่อบุคคลอ่ืนไม่มีความแตกต่างกนั 
 4.1.3 การตรวจสอบลกัษณะการแจกแจงปกติของขอ้มูล จากตารางท่ี 12 ท าการวิเคราะห์
ค่าความเบแ้ละความโด่งผ่านทางโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ เพื่อตรวจสอบการกระจายตวัของ
ข้อมูลตัวแปรผูมี้ช่ือเสียง ภาพลักษณ์ร้านค้า และการตลาดผ่านช่องทางดิจิทัล ท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือของผูใ้ชบ้ริการร้านขายรองเทา้สนีกเกอร์แบบมลัติแบรนด์ พบว่าค่าความเบข้องตวัแปร
สังเกตไดแ้ต่ละตวัมีค่าสัมบูรณ์อยู่ระหว่าง -1 ถึง +1 และมีค่าสัมบูรณ์ของค่าความโด่งอยู่ระหว่าง -
2.58 ถึง +2.58 (Hair et al., 2013) จึงสามารถอนุมานไดว้่าตวัแปรสังเกตมีการแจกแจงใกลเ้คียงโคง้
ปกติ 
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4.2 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตในโมเดลสมการโครงสร้าง  

 เม่ือพิจารณาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรสังเกตผา่นค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เพียร์สัน 
(r) ของตัวแปรผูมี้ช่ือเสียง ภาพลักษณ์ร้านค้า และการตลาดผ่านช่องทางดิจิทัล ท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือของผูใ้ช้บริการร้านขายรองเทา้สนีกเกอร์แบบมลัติแบรนด์ รวมทั้งหมด 18 ตัวแปร
พบว่าองค์ประกอบของตัวแปรสังเกตทั้ งหมดมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางบวก ตัวแปรมีค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหว่าง .13 ถึง .59 มีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ซ่ึงเป็นความสัมพนัธ์
กันขนาดพอเหมาะ ซ่ึงไม่พบตัวแปรท่ีมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเกิน 0.80 
(Gujarati & Porter, 2008) แสดงว่าไม่มีปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity) ระหว่างตวั
แปรอิสระในโมเดล จึงอนุมานไดว้่าตวัแปรทั้งหมดมีความเหมาะสมส าหรับการน าไปตรวจสอบ
ความกลมกลืนของโมเดลสมการโครงสร้างกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
 องคป์ระกอบดา้นการใชผู้มี้ช่ือเสียงส่งเสริมการคา้ (CELEB) ต่อการตดัสินใจซ้ือรองเทา้
สนีกเกอร์ในร้านคา้มลัติแบรนด์ (BUYING) มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหว่าง .13 ถึง .43 ตวั
แปรคู่ท่ีมีความสัมพนัธ์กนัมากท่ีสุดคือตวัแปรดา้นความไวว้างใจของบุคคล (CL2) กบัตวัแปรการ
กลบัมาซ้ือซ ้าในอนาคต (REPT) มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ากบั .43 
 องคป์ระกอบดา้นภาพลกัษณ์ร้านคา้ (STORE) ต่อการตดัสินใจซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์ใน
ร้านคา้มลัติแบรนด์ (BUYING) มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์อยู่ระหว่าง .13 ถึง .39 ตวัแปรคู่ท่ีมี
ความสัมพนัธ์กันมากท่ีสุดคือตัวแปรด้านการคัดเลือกสินค้า (ST2) กับตัวแปรการเลือกซ้ือเป็น
ตวัเลือกแรก (FSCH) มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ากบั .39 
 องค์ประกอบการตลาดผ่านช่องทางดิจิทลั (DIGITAL) ต่อการตดัสินใจซ้ือรองเทา้สนีก
เกอร์ในร้านคา้มลัติแบรนด์ (BUYING) มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์อยูร่ะหว่าง .20 ถึง .45 ตวัแปร
คู่ท่ีมีความสัมพนัธ์กันมากท่ีสุดคือตวัแปรดา้นการตลาดเชิงเน้ือหา (DG2) กับตวัแปรการแนะน า
บอกต่อ (WOM) มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ากบั .45 
 โดยในตารางท่ี 13 สามารถใชอ้ธิบายความสัมพนัธ์ขององคป์ระกอบภายในตวัแปรแฝง
แต่ละตวัไดว้า่อยูใ่นระดบัความสัมพนัธ์ระดบัต ่าถึงระดบัสูง โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ในทิศ
ทางบวกทุกตวั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ประกอบดว้ย 
 ตวัแปรแฝงดา้นการใชผู้มี้ช่ือเสียงส่งเสริมการคา้มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์อยู่ระหวา่ง 
.37 ถึง .69 ตวัแปรคู่ท่ีมีความสัมพนัธ์กนัมากท่ีสุดคือตวัแปรดา้นความดึงดูดใจของบุคคล (CL3) กบั
ตวัแปรดา้นความเหมือนของบุคคล (CL5) มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ากบั .69 
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 ตวัแปรแฝงดา้นภาพลกัษณ์ร้านคา้มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์อยูร่ะหวา่ง .35 ถึง .70 ตวั
แปรคู่ท่ีมีความสัมพนัธ์กนัมากท่ีสุดคือตวัแปรดา้นบรรยากาศในร้านคา้ (ST3) กบัตวัแปรดา้นความ
สะดวกสบาย (ST4) มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ากบั .70 
 ตวัแปรแฝงดา้นการตลาดผา่นช่องทางดิจิทลัมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์อยูร่ะหว่าง .31 
ถึง .71 ตวัแปรคู่ท่ีมีความสัมพนัธ์กนัมากท่ีสุดคือตวัแปรดา้นการตลาดผ่านตวัแทนจ าหน่าย  (DG4) 
กบัตวัแปรดา้นการตลาดผา่นอีเมล (DG5) มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ากบั .71 
 ตวัแปรแฝงดา้นการตดัสินใจซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์ในร้านคา้มลัติแบรนดมี์ค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์อยู่ระหว่าง .47 ถึง .59 ตวัแปรคู่ท่ีมีความสัมพนัธ์กันมากท่ีสุดคือตวัแปรการเลือกซ้ือ
เป็นตัวเลือกแรก (FSCH) กับตัวแปรการแนะน าบอกต่อ (WOM) มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์
เท่ากบั .59 
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4.3 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันเพื่อตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างของ
โมเดลการวัด 

 การสร้างโมเดลสมการโครงสร้าง เม่ือตรวจสอบขอ้ตกลงเบ้ืองตน้แลว้พบว่ามีการแจก
แจงของข้อมูลใกล้เคียงแบบปกติ จึงสามารถเลือกการวิเคราะห์ เส้นทางของโมเดลสมการ
โครงสร้างแบบ Maximum Likelihood ได ้โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ไดแ้ก่ โมเดลการวดั
ตวัแปรแฝงการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงส่งเสริมการคา้ (CELEB) ดา้นภาพลกัษณ์ร้านคา้ (STORE) และ
ดา้นการตลาดผา่นช่องทางดิจิทลั (DIGITAL) ผลการตรวจสอบของโมเดลการวดั ดงัน้ี 
 4.3.1 ผลการตรวจสอบความตรงของโมเดลการวดัตวัแปรแฝงการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง
ส่งเสริมการคา้ 
 
ตารางท่ี 14 ผลการวิเคราะห์ตวัแปรแฝงการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงส่งเสริมการคา้ 
 

ตวัแปรสังเกตได ้
 

ตวัยอ่ 
ผลการวิเคราะห์ตวัแปรสังเกตได ้

น ้าหนกัองคป์ระกอบ   
SE b β t R2 

ดา้นความเช่ียวชาญ CL1 - 1.00 0.61 - 0.37 
ดา้นความไวว้างใจ CL2 0.10 1.05 0.67 10.99 0.45 
ดา้นความดึงดูดใจ CL3 0.14 1.72 0.89 12.44 0.79 
ดา้นความเคารพ CL4 0.08 0.80 0.65 9.88 0.42 
ดา้นความเหมือน CL5 0.12 1.43 0.77 12.10 0.59 
 2= 3.72, df = 4, p-value = .45,  2/df = .93, GFI = 1.00, AGFI = .99, CFI = 1.00, RMSEA = 
.00, RMR = .05, SRMR = .01, NFI = 1.00, NNFI = 1.00 
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ตารางท่ี 15 แสดงค่าของดชันีท่ีใชต้รวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลสมการโครงสร้างตวัแปร
แฝงการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงส่งเสริมการคา้ 
 

ค่าดัชนี เกณฑ์ท่ีใช้ในการพจิารณา ค่าที่วัดได้ ผลการวิเคราะห์ 

2 
2/df              
GFI 

AGFI 
CFI 
NFI 

NNFI 
RMSEA 
SRMR 
RMR 

ค่า p-value  ≥  .05 
มีค่า  ≤  2.00 
มีค่า  ≥  .90 
มีค่า  ≥  .90 
มีค่า  ≥  .90 
มีค่า  ≥  .90 
มีค่า  ≥  .90 
มีค่า  <  .07 
มีค่า  ≤  .08 
มีค่า  ≤  .08 

0.45 
0.93 
1.00 
0.99 
1.00 
1.00 
1.00 
0.00 
0.01 
0.05 

ผา่นเกณฑ ์
ผา่นเกณฑ ์
ผา่นเกณฑ ์
ผา่นเกณฑ ์
ผา่นเกณฑ ์
ผา่นเกณฑ ์
ผา่นเกณฑ ์
ผา่นเกณฑ ์
ผา่นเกณฑ ์
ผา่นเกณฑ ์

ท่ีมา Schumacker & Lomax (2010) และ Hair et al. (2013) 
 
 จากตารางท่ี 14 และภาพท่ี 4 ผลการวิเคราะห์ค่าน ้ าหนักองค์ประกอบในรูปคะแนน
มาตรฐานของตวัแปรสังเกตได ้พบวา่ ทุกตวัแปรสังเกตไดมี้ค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบเป็นบวก โดยมี

CELEB 

CL1 

CL2 

CL3 

CL4 

CL5 

1.00 

.55 

.21 

.58 

.41 

.61 

.67 
.89 
.65 
.77 

.63 

ภาพท่ี 4 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัโมเดลการวดัตวัแปรแฝงการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง
ส่งเสริมการคา้ 
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ค่าอยู่ในช่วง .61 ถึง .89 มีค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานอยู่ในระดับ .08 ถึง .14 สามารถเรียง
น ้าหนกัองคป์ระกอบในรูปของคะแนนมาตรฐาน ของตวัแปรสังเกตไดจ้ากมากไปนอ้ยไดด้งัน้ี ดา้น
ความดึงดูดใจ (CL3) มีค่า .89 ดา้นความเหมือน (CL5) มีค่า .77 ดา้นความไวว้างใจ (CL2) มีค่า .67 
ด้านความเคารพ (CL4) มีค่า .65 และด้านความเช่ียวชาญ (CL1) มีค่า .61 ตามล าดับ และมีค่า
สัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ ร่วมกนักบัการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงส่งเสริมการคา้  ร้อยละ 79 59 45 42 
และ37 ตามล าดบั 
 จากตารางท่ี 15 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัตัวแปรแฝงการใช้บุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงส่งเสริมการคา้ ประกอบดว้ย ตวัแปรสังเกตได ้5 ตวัแปร โมเดลการวดัมีความสอดคลอ้งกบั
ขอ้มูลเชิงประจกัษ ์พิจารณาไดจ้ากค่าดชันีผ่านเกณฑท่ี์ก าหนดทุกค่า โดยมีค่าสถิติไค-สแควร์ ( 2) 
เท่ากบั 3.72 ค่า p-value เท่ากบั .45 มีค่าดชันีไค-สแควร์สัมพทัธ์ ( 2/df) เท่ากบั .93 มีค่ารากท่ีสอง
ของค่าเฉล่ียของส่วนคลาดเคล่ือนก าลงัสอง (RMSEA) เท่ากบั .00 มีค่าดชันีรากของก าลงัสองเฉล่ีย
ของส่วนท่ีเหลือ (RMR) เท่ากบั .05 มีค่ามาตรฐานรากท่ีสองของค่าเฉล่ียก าลงัสองของส่วนท่ีเหลือ 
(SRMR) เท่ากับ .01 มีค่าดัชนีระดับความสอดคลอ้งเปรียบเทียบ (CFI) เท่ากับ 1.00 มีค่าดัชนีวดั
ระดบัความผา่นเกณฑ ์(GFI) เท่ากบั 1.00 มีค่าดชันีวดัระดบัความผ่านเกณฑป์รับแก ้(AGFI) เท่ากบั 
.99 มีค่าดชันีวดัระดบัความเหมาะสมพอดีอิงเกณฑ์ (NFI) เท่ากบั 1.00 และมีค่าดชันีวดัระดบัความ
เหมาะสมพอดีไม่อิงเกณฑ์ (NNFI) เท่ากบั 1.00 แสดงให้เห็นถึงความกลมกลืนของตวัแปรภายใน
โมเดลสมการโครงสร้าง 
 4.3.2 ผลการตรวจสอบความตรงของโมเดลการวดัตวัแปรแฝงภาพลกัษณ์ร้านคา้ 
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ตารางท่ี 16 ผลการวิเคราะห์ตวัแปรแฝงภาพลกัษณ์ร้านคา้ 
 

ตวัแปรสังเกตได ้
 

ตวัยอ่ 
ผลการวิเคราะห์ตวัแปรสังเกตได ้

น ้าหนกัองคป์ระกอบ   
SE b β t R2 

ดา้นคุณภาพการบริการ ST1 - 1.00 0.55 - 0.31 
ดา้นการคดัเลือกสินคา้ ST2 0.18 1.48 0.59 8.04 0.35 
ดา้นบรรยากาศในร้านคา้ ST3 0.14 1.31 0.87 9.64 0.76 
ดา้นความสะดวกสบาย ST4 0.26 2.23 0.80 8.65 0.64 
 2 = 1.30, df = 1, p-value = .25,  2/df = 1.30, GFI = 1.00, AGFI = .98, CFI = 1.00, RMSEA 
= .03, RMR = .03, SRMR = .01, NFI = 1.00, NNFI = 1.00 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

STORE ST2 

ST3 

ST4 

1.00 .65 

.24 

.36 

 .55 
.59 
.87 
.80 

ST1 .69 

ภาพท่ี 5 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัโมเดลการวดัตวัแปรแฝงภาพลกัษณ์ร้านคา้ 
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ตารางท่ี 17 แสดงค่าของดชันีท่ีใชต้รวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลสมการโครงสร้างตวัแปร
แฝงภาพลกัษณ์ร้านคา้ 
 

ค่าดัชนี เกณฑ์ท่ีใช้ในการพจิารณา ค่าที่วัดได้ ผลการวิเคราะห์ 

2 
2/df              
GFI 

AGFI 
CFI 
NFI 

NNFI 
RMSEA 
SRMR 
RMR 

ค่า p-value  ≥  .05 
มีค่า  ≤  2.00 
มีค่า  ≥  .90 
มีค่า  ≥  .90 
มีค่า  ≥  .90 
มีค่า  ≥  .90 
มีค่า  ≥  .90 
มีค่า  <  .07 
มีค่า  ≤  .08 
มีค่า  ≤  .08 

0.25 
1.30 
1.00 
0.98 
1.00 
1.00 
1.00 
0.03 
0.01 
0.03 

ผา่นเกณฑ ์
ผา่นเกณฑ ์
ผา่นเกณฑ ์
ผา่นเกณฑ ์
ผา่นเกณฑ ์
ผา่นเกณฑ ์
ผา่นเกณฑ ์
ผา่นเกณฑ ์
ผา่นเกณฑ ์
ผา่นเกณฑ ์

ท่ีมา Schumacker & Lomax (2010) และ Hair et al. (2013) 
 
 จากตารางท่ี 16 และภาพท่ี 5 ผลการวิเคราะห์ค่าน ้ าหนักองค์ประกอบในรูปคะแนน
มาตรฐานของตวัแปรสังเกตได ้พบวา่ ทุกตวัแปรสังเกตไดมี้ค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบเป็นบวก โดยมี
ค่าอยู่ในช่วง .55 ถึง .87 มีค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานอยู่ในระดับ  .14 ถึง .26 สามารถเรียง
น ้าหนกัองคป์ระกอบในรูปของคะแนนมาตรฐาน ของตวัแปรสังเกตไดจ้ากมากไปนอ้ยไดด้งัน้ี ดา้น
บรรยากาศในร้านคา้ (ST3) มีค่า .87 ดา้นความสะดวกสบาย (ST4) มีค่า .80 ดา้นการคดัเลือกสินคา้ 
(ST2) มีค่า .59 และด้านคุณภาพการบริการ (ST1) มีค่า .55 ตามล าดับ และมีค่าสัมประสิทธ์ิการ
พยากรณ์ ร่วมกนักบัภาพลกัษณ์ร้านคา้ ร้อยละ 76 64 35 และ31 ตามล าดบั 
 จากตารางท่ี 17 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัตัวแปรภาพลักษณ์ร้านค้า  
ประกอบด้วย ตวัแปรสังเกตได้ 4 ตวัแปร โมเดลการวดัมีความสอดคลอ้งกับขอ้มูลเชิงประจกัษ์ 
พิจารณาไดจ้ากค่าดชันีผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดทุกค่า โดยมีค่าสถิติไค-สแควร์ ( 2) เท่ากบั 1.30 ค่า p-
value เท่ากบั .25 มีค่าดชันีไค-สแควร์สัมพทัธ์ ( 2/df) เท่ากบั 1.30 มีค่ารากท่ีสองของค่าเฉล่ียของ
ส่วนคลาดเคล่ือนก าลงัสอง (RMSEA) เท่ากบั .03 มีค่าดชันีรากของก าลงัสองเฉล่ียของส่วนท่ีเหลือ 
(RMR) เท่ากบั .03 มีค่ามาตรฐานรากท่ีสองของค่าเฉล่ียก าลงัสองของส่วนท่ีเหลือ (SRMR) เท่ากบั 
.01 มีค่าดัชนีระดับความสอดคลอ้งเปรียบเทียบ (CFI) เท่ากับ 1.00 มีค่าดัชนีวดัระดับความผ่าน
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เกณฑ ์(GFI) เท่ากบั 1.00 มีค่าดชันีวดัระดบัความผา่นเกณฑป์รับแก ้(AGFI) เท่ากบั .98 มีค่าดชันีวดั
ระดบัความเหมาะสมพอดีอิงเกณฑ์ (NFI) เท่ากบั 1.00 และมีค่าดชันีวดัระดบัความเหมาะสมพอดี
ไม่อิงเกณฑ์ (NNFI) เท่ากบั 1.00 แสดงให้เห็นถึงความกลมกลืนของตวัแปรภายในโมเดลสมการ
โครงสร้าง 
 4.3.3 ผลการตรวจสอบความตรงของโมเดลการวดัตวัแปรแฝงการตลาดผ่านช่องทาง
ดิจิทลั 
 
ตารางท่ี 18 ผลการวิเคราะห์ตวัแปรแฝงการตลาดผา่นช่องทางดิจิทลั 
 

ตวัแปรสังเกตได ้
 ผลการวิเคราะห์ตวัแปรสังเกตได ้

ตวัยอ่ น ้าหนกัองคป์ระกอบ   
 SE b β t R2 

ดา้นการตลาดผา่นส่ือสังคม DG1 - 1.00 0.63 - 0.40 
ดา้นการตลาดเชิงเน้ือหา DG2 0.60 1.30 0.79 14.70 0.62 
ดา้นการตลาดผา่นระบบคน้หา DG3 0.10 1.21 0.81 11.78 0.65 
ดา้นการตลาดผา่นตวัแทนจ าหน่าย DG4 0.11 1.20 0.78 11.06 0.61 
ดา้นการตลาดผา่นอีเมล DG5 0.09 0.89 0.59 9.62 0.35 
ดา้นการประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ DG6 0.06 0.71 0.81 11.62 0.65 
 2 = 5.59, df = 4, p-value = .23,  2/df = 1.40, GFI = 1.00, AGFI = .98, CFI = 1.00, RMSEA 
= .03, RMR = .06, SRMR = .02, NFI = 1.00, NNFI = 1.00 
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ตารางท่ี 19 แสดงค่าของดชันีท่ีใชต้รวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลสมการโครงสร้างตวัแปร
แฝงการตลาดผา่นช่องทางดิจิทลั 
 

ค่าดัชนี เกณฑ์ท่ีใช้ในการพจิารณา ค่าที่วัดได้ ผลการวิเคราะห์ 

2 
2/df              
GFI 

AGFI 
CFI 
NFI 

NNFI 
RMSEA 
SRMR 
RMR 

ค่า p-value  ≥  .05 
มีค่า  ≤  2.00 
มีค่า  ≥  .90 
มีค่า  ≥  .90 
มีค่า  ≥  .90 
มีค่า  ≥  .90 
มีค่า  ≥  .90 
มีค่า  <  .07 
มีค่า  ≤  .08 
มีค่า  ≤  .08 

0.23 
1.40 
1.00 
0.98 
1.00 
1.00 
1.00 
0.03 
0.02 
0.06 

ผา่นเกณฑ ์
ผา่นเกณฑ ์
ผา่นเกณฑ ์
ผา่นเกณฑ ์
ผา่นเกณฑ ์
ผา่นเกณฑ ์
ผา่นเกณฑ ์
ผา่นเกณฑ ์
ผา่นเกณฑ ์
ผา่นเกณฑ ์

ท่ีมา Schumacker & Lomax (2010) และ Hair et al. (2013) 
  

.60 

DIGITAL 

DG1 

DG2 

DG3 

DG4 

DG5 

1.00 

.38 

.35 

.39 

.65 

.63 

.79 

.81 

.78 

.59 

DG6 

.81 

.35 

ภาพท่ี 6 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัโมเดลการวดัตวัแปรการตลาดผา่นช่องทางดิจิทลั 
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 จากตารางท่ี 18 และภาพท่ี 6 ผลการวิเคราะห์ค่าน ้ าหนักองค์ประกอบในรูปคะแนน
มาตรฐานของตวัแปรสังเกตได ้พบวา่ ทุกตวัแปรสังเกตไดมี้ค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบเป็นบวก โดยมี
ค่าอยู่ในช่วง .59 ถึง .81 มีค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานอยู่ในระดับ .06 ถึง .11 สามารถเรียง
น ้าหนกัองคป์ระกอบในรูปของคะแนนมาตรฐาน ของตวัแปรสังเกตไดจ้ากมากไปนอ้ยไดด้งัน้ี ดา้น
การตลาดผา่นระบบคน้หา (DG3)และดา้นการประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ (DG6) มีค่า .81 เท่ากนั ดา้น
การตลาดเชิงเน้ือหา (DG2) มีค่า .79 ด้านการตลาดผ่านตัวแทนจ าหน่าย (DG4) มีค่า .78 ด้าน
การตลาดผ่านส่ือสังคม (DG1) มีค่า .63 และดา้นการตลาดผา่นอีเมล (DG5) มีค่า .59 ตามล าดบั และ
มีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ ร่วมกนักบัการตลาดผ่านช่องทางดิจิทลั ร้อยละ 65 62 61 40 และ35 
ตามล าดบั 
 ตารางท่ี 19 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัตวัแปรการตลาดผ่านช่องทางดิจิทลั 
ประกอบด้วย ตวัแปรสังเกตได้ 6 ตวัแปร โมเดลการวดัมีความสอดคลอ้งกับขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
พิจารณาไดจ้ากค่าดชันีผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดทุกค่า โดยมีค่าสถิติไค-สแควร์ ( 2) เท่ากบั 5.59 ค่า p-
value เท่ากบั .23 มีค่าดชันีไค-สแควร์สัมพทัธ์ ( 2/df) เท่ากบั 1.40 มีค่ารากท่ีสองของค่าเฉล่ียของ
ส่วนคลาดเคล่ือนก าลงัสอง (RMSEA) เท่ากบั .03 มีค่าดชันีรากของก าลงัสองเฉล่ียของส่วนท่ีเหลือ 
(RMR) เท่ากบั .06 มีค่ามาตรฐานรากท่ีสองของค่าเฉล่ียก าลงัสองของส่วนท่ีเหลือ (SRMR) เท่ากบั 
.02 มีค่าดัชนีระดับความสอดคลอ้งเปรียบเทียบ (CFI) เท่ากับ 1.00 มีค่าดัชนีวดัระดับความผ่าน
เกณฑ ์(GFI) เท่ากบั 1.00 มีค่าดชันีวดัระดบัความผา่นเกณฑป์รับแก ้(AGFI) เท่ากบั .98 มีค่าดชันีวดั
ระดบัความเหมาะสมพอดีอิงเกณฑ์ (NFI) เท่ากบั 1.00 และมีค่าดชันีวดัระดบัความเหมาะสมพอดี
ไม่อิงเกณฑ์ (NNFI) เท่ากบั 1.00 แสดงให้เห็นถึงความกลมกลืนของตวัแปรภายในโมเดลสมการ
โครงสร้าง 
 4.3.4 ผลการตรวจสอบความตรงของโมเดลการวดัตวัแปรแฝงการตดัสินใจซ้ือ 
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ตารางท่ี 20 ผลการวิเคราะห์ตวัแปรแฝงการตดัสินใจซ้ือ 
 

ตวัแปรสังเกตได ้
 ผลการวิเคราะห์ตวัแปรสังเกตได ้

ตวัยอ่ น ้าหนกัองคป์ระกอบ   
 SE b β t R2 

การเลือกซ้ือเป็นตวัเลือกแรก FSCH - 1.00 0.76 - 0.58 
การกลบัมาซ้ือซ ้าในอนาคต REPT 0.07 0.84 0.69 12.80 0.47 
การแนะน าบอกต่อ WOM 0.06 0.87 0.70 13.44 0.49 
 2 = 5.50, df = 3, p-value = .14,  2/df = 1.83, GFI = .99, AGFI = .98, CFI = .99, RMSEA = 
.05, RMR = .03, SRMR = .02, NFI = .98, NNFI = .99 
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ภาพท่ี 7 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัโมเดลการวดัตวัแปรการตดัสินใจซ้ือ 
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ตารางท่ี 21 แสดงค่าของดชันีท่ีใชต้รวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลสมการโครงสร้างตวัแปร
แฝงการตดัสินใจซ้ือ 
 

ค่าดัชนี เกณฑ์ท่ีใช้ในการพจิารณา ค่าที่วัดได้ ผลการวิเคราะห์ 

2 
2/df              
GFI 

AGFI 
CFI 
NFI 

NNFI 
RMSEA 
SRMR 
RMR 

ค่า p-value  ≥  .05 
มีค่า  ≤  2.00 
มีค่า  ≥  .90 
มีค่า  ≥  .90 
มีค่า  ≥  .90 
มีค่า  ≥  .90 
มีค่า  ≥  .90 
มีค่า  <  .07 
มีค่า  ≤  .08 
มีค่า  ≤  .08 

0.14 
1.83 
0.99 
0.98 
0.99 
0.98 
0.99 
0.05 
0.02 
0.03 

ผา่นเกณฑ ์
ผา่นเกณฑ ์
ผา่นเกณฑ ์
ผา่นเกณฑ ์
ผา่นเกณฑ ์
ผา่นเกณฑ ์
ผา่นเกณฑ ์
ผา่นเกณฑ ์
ผา่นเกณฑ ์
ผา่นเกณฑ ์

ท่ีมา Schumacker & Lomax (2010) และ Hair et al. (2013) 
 
 จากตารางท่ี 20 และภาพท่ี 7 ผลการวิเคราะห์ค่าน ้ าหนักองค์ประกอบในรูปคะแนน
มาตรฐานของตวัแปรสังเกตได ้พบวา่ ทุกตวัแปรสังเกตไดมี้ค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบเป็นบวก โดยมี
ค่าอยู่ในช่วง .62 ถึง .80 มีค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานอยู่ในระดับ .09 สามารถเรียงน ้ าหนัก
องคป์ระกอบในรูปของคะแนนมาตรฐาน ของตวัแปรสังเกตไดจ้ากมากไปนอ้ยไดด้งัน้ี การเลือกซ้ือ
เป็นตวัเลือกแรก (FSCH) มีค่า .80 การแนะน าบอกต่อ (WOM) มีค่า .76 และการกลบัมาซ้ือซ ้ าใน
อนาคต (REPT) มีค่า .62 ตามล าดบั และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ ร่วมกนักบัการตดัสินใจซ้ือ 
ร้อยละ 64 57 และ 38 ตามล าดบั 
 ตารางท่ี 21 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัตวัแปรการตดัสินใจซ้ือ ประกอบดว้ย 
ตวัแปรสังเกตได ้3 ตวัแปร โมเดลการวดัมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์พิจารณาไดจ้ากค่า
ดชันีผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดทุกค่า โดยมีค่าสถิติไค-สแควร์ ( 2) เท่ากบั 5.5 ค่า p-value เท่ากบั .14 มี
ค่าดชันีไค-สแควร์สัมพทัธ์ ( 2/df) เท่ากบั 1.83 มีค่ารากท่ีสองของค่าเฉล่ียของส่วนคลาดเคล่ือน
ก าลงัสอง (RMSEA) เท่ากบั .05 มีค่าดชันีรากของก าลงัสองเฉล่ียของส่วนท่ีเหลือ (RMR) เท่ากับ 
.03 มีค่ามาตรฐานรากท่ีสองของค่าเฉล่ียก าลงัสองของส่วนท่ีเหลือ (SRMR) เท่ากบั .02 มีค่าดชันี
ระดับความสอดคล้องเปรียบเทียบ (CFI) เท่ากับ .99 มีค่าดัชนีวดัระดับความผ่านเกณฑ์ (GFI) 
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เท่ากบั .99 มีค่าดชันีวดัระดบัความผ่านเกณฑ์ปรับแก ้(AGFI) เท่ากบั .98 มีค่าดชันีวดัระดบัความ
เหมาะสมพอดีอิงเกณฑ์ (NFI) เท่ากบั .98 และมีค่าดชันีวดัระดบัความเหมาะสมพอดีไม่อิงเกณฑ ์
(NNFI) เท่ากบั .99 แสดงใหเ้ห็นถึงความกลมกลืนของตวัแปรภายในโมเดลสมการโครงสร้าง 
 

4.4 ผลการวิเคราะห์สมการโครงสร้างเชิงสาเหตุของโมเดลการวัด 

 ผลการวิเคราะห์ในตอนน้ีน าเสนอแผนภาพแสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรในโมเดล 

คือ โมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุของอิทธิพลของผูมี้ช่ือเสียง ภาพลกัษณ์ร้านคา้ และการตลาดผา่น

ช่องทางดิจิทลั ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูใ้ชบ้ริการร้านขายรองเทา้สนีกเกอร์แบบมลัติแบ

รนด ์ตามสมมติฐานพร้อมทั้งเสนอค่าองคป์ระกอบของโมเดล ค่าสถิติท่ีแสดงค่าขนาดอิทธิพล และ

ความสอดคลอ้งของโมเดลกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ 

 โมเดลสมการโครงสร้างหลงัปรับโมเดลตามการแนะน าของโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ 

โดยปรับความคลาดเคล่ือน (Error) ของตวัแปรสังเกตให้มีความสัมพนัธ์กนั แสดงผลการปรับ

โมเดลสมการโครงสร้างดงัภาพท่ี 8 
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 4.4.1 การวิเคราะห์องค์ประกอบทั่วไปของโมเดล  
 จากภาพท่ี 8 ผลการตรวจสอบของโมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุของอิทธิพลของผูมี้
ช่ือเสียง ภาพลักษณ์ร้านค้า และการตลาดผ่านช่องทางดิจิทัลท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือของ
ผูใ้ช้บริการร้านขายรองเท้าสนีกเกอร์แบบมัลติแบรนด์ท่ีพัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ตาม

 
 
 
 
 
 
 

 2 = 79.48, df = 78,  2/df = 1.02, p-value = .43, GFI = .98, AGFI = .95, CFI = 1.00, RMSEA 
= .01, RMR = .07, SRMR = .02, NFI = .99, NNFI = 1.00 

 ลูกศรเส้นทึบหมายถึงมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

 ลูกศรเส้นประไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ 
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R2 = .44 

ภาพท่ี 8 แสดงโมเดลสมการโครงสร้างของปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูใ้ชบ้ริการร้าน 
ขายรองเทา้สนีกเกอร์แบบมลัติแบรนดต์ามสมมติฐานหลงัการปรับโมเดล 
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สมมติฐานหลงัการปรับโมเดลสมการโครงสร้าง พบว่าค่าดชันีทั้งหมดไดผ้่านเกณฑท่ี์ก าหนดไว ้มี
ค่าทางสถิติมากมายปรากฏบนรูปแบบความสัมพนัธ์  โดยการวิเคราะห์องคป์ระกอบทัว่ไปเป็นการ
อธิบายถึง ตวัแปรชนิดต่าง ๆ น ้ าหนกัปัจจยั ความคลาดเคล่ือนของตวัแปรสังเกต และค่านัยส าคญั
ทางสถิติของความสัมพนัธ์ ดงัแสดงในตารางท่ี 22 และ 23 
 
ตารางท่ี 22 แสดงค่าผลการตรวจสอบของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของอิทธิพลของผูมี้
ช่ือเสียง ภาพลักษณ์ร้านค้า และการตลาดผ่านช่องทางดิจิทัลท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือของ
ผูใ้ชบ้ริการร้านขายรองเทา้สนีกเกอร์แบบมลัติแบรนดท่ี์พฒันาขึ้นกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
 

ค่าดัชนี เกณฑ์ท่ีใช้ในการพจิารณา ค่าที่วัดได้ ผลการวิเคราะห์ 

2 
2/df              
GFI 

AGFI 
CFI 
NFI 

NNFI 
RMSEA 
SRMR 
RMR 

ค่า p-value  ≥  .05 
มีค่า  ≤  2.00 
มีค่า  ≥  .90 
มีค่า  ≥  .90 
มีค่า  ≥  .90 
มีค่า  ≥  .90 
มีค่า  ≥  .90 
มีค่า  <  .07 
มีค่า  ≤  .08 
มีค่า  ≤  .08 

0.43 
1.02 
0.98 
0.95 
1.00 
0.99 
1.00 
0.01 
0.02 
0.07 

ผา่นเกณฑ ์
ผา่นเกณฑ ์
ผา่นเกณฑ ์
ผา่นเกณฑ ์
ผา่นเกณฑ ์
ผา่นเกณฑ ์
ผา่นเกณฑ ์
ผา่นเกณฑ ์
ผา่นเกณฑ ์
ผา่นเกณฑ ์

ท่ีมา Schumacker & Lomax (2010) และ Hair et al. (2013) 
 
 จากตารางท่ี 22 พบว่าโมเดลความสัมพนัธ์ของปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของ
ผูใ้ชบ้ริการร้านขายรองเทา้สนีกเกอร์แบบมลัติแบรนด์หลงัปรับโมเดลสมการโครงสร้าง  มีค่าสถิติ
ไค-สแควร์ ( 2) เท่ากบั 79.48 ค่า p-value เท่ากบั .43 มีค่าดชันีไค-สแควร์สัมพทัธ์ ( 2/df) เท่ากบั 
1.02 มีค่ารากท่ีสองของค่าเฉล่ียของส่วนคลาดเคล่ือนก าลงัสอง (RMSEA) เท่ากบั .01 มีค่าดชันีราก
ของก าลงัสองเฉล่ียของส่วนท่ีเหลือ (RMR) เท่ากบั .07 มีค่ามาตรฐานรากท่ีสองของค่าเฉล่ียก าลงั
สองของส่วนท่ีเหลือ (SRMR) เท่ากบั .02 มีค่าดชันีระดบัความสอดคลอ้งเปรียบเทียบ (CFI) เท่ากบั 
1.00 มีค่าดชันีวดัระดบัความผา่นเกณฑ ์(GFI) เท่ากบั .98 มีค่าดชันีวดัระดบัความผ่านเกณฑป์รับแก ้
(AGFI) เท่ากบั .95 มีค่าดชันีวดัระดบัความเหมาะสมพอดีอิงเกณฑ ์(NFI) เท่ากบั 1.00 และมีค่าดชันี
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วดัระดบัความเหมาะสมพอดีไม่อิงเกณฑ์ (NNFI) เท่ากบั 1.00 แสดงให้เห็นถึงความกลมกลืนของ
ตวัแปรภายในโมเดลสมการโครงสร้าง 
 
ตารางท่ี 23 องคป์ระกอบทัว่ไปหลงัปรับโมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุของอิทธิพลของผูมี้ช่ือเสียง 
ภาพลกัษณ์ร้านคา้ และการตลาดผา่นช่องทางดิจิทลั ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูใ้ชบ้ริการร้าน
ขายรองเทา้สนีกเกอร์แบบมลัติแบรนดท่ี์พฒันาขึ้นกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
 

ตวัแปรแฝง ตวัแปรสังเกต b β SE t R2 

CELEB CL1 1.00 0.62 - - 0.38 
 CL2 1.02 0.67 0.09 11.36 0.44 
 CL3 1.70 0.88 0.13 13.25 0.78 
 CL4 0.78 0.64 0.08 10.42 0.41 
 CL5 1.44 0.78 0.11 12.73 0.60 

STORE ST1 1.00 0.56 - - 0.31 
 ST2 1.79 0.71 0.19 9.53 0.50 
 ST3 1.03 0.69 0.11 9.44 0.47 
 ST4 2.02 0.73 0.21 9.50 0.53 

DIGITAL DG1 1.00 0.64 - - 0.41 
 DG2 1.32 0.80 0.09 14.81 0.64 
 DG3 1.17 0.79 0.10 12.25 0.62 
 DG4 1.23 0.80 0.11 11.51 0.64 
 DG5 0.91 0.60 0.09 10.20 0.36 
 DG6 0.69 0.79 0.06 12.21 0.62 

BUYING FSCH 1.00 0.76 0.08 11.46 0.58 
 REPT 0.86 0.64 0.08 13.05 0.41 
 WOM 1.06 0.77 - - 0.59 

  
 จากตารางท่ี 23 พบว่าตวัแปรแฝงในสมการรูปแบบประกอบดว้ยตวัแปรผล 1 ตวัแปร คือ
การตดัสินใจซ้ือ (BUYING) และมีตวัแปรสาเหตุ 3 ตวัแปรคือ ผูมี้ช่ือเสียง (CELEB) ภาพลกัษณ์
ร้านคา้ (STORE) และการตลาดดิจิทลั (DIGITAL) 
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 ตวัแปรแฝงผูมี้ช่ือเสียง (CELEB) ประกอบไปด้วยตวัแปรสังเกต 5 ตัวแปร ด้านความ
เช่ียวชาญของบุคคล (CL1) ด้านความไวว้างใจของบุคคล  (CL2) ด้านความดึงดูดใจของบุคคล 
(CL3) ด้านความเคารพของบุคคล  (CL4) ด้านความเหมือนของบุคคล (CL5) ตัวแปรสังเกตมี
น ้าหนกัปัจจยัอยูร่ะหว่าง .62 - .88 มีนยัส าคญัท่ีระดบั .01 มีค่าความคลาดเคล่ือน (Error) อยูร่ะหวา่ง 
.22 - .62 ตวัแปรสังเกตท่ีมีน ้าหนกัมากท่ีสุดคือดา้นความดึงดูดใจของบุคคล (CL3) มีค่าน ้าหนกั .88 
และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ร้อยละ 78 
 ตวัแปรแฝงภาพลกัษณ์ร้านคา้ (STORE) ประกอบไปด้วยตวัแปรสังเกต 4 ตวัแปร ดา้น
คุณภาพการบริการ (ST1) ดา้นการคดัเลือกสินคา้ (ST2) ดา้นบรรยากาศในร้านคา้ (ST3) ดา้นความ
สะดวกสบาย (ST4) ตวัแปรสังเกตมีน ้ าหนักปัจจยัอยู่ระหว่าง .56 - .73 มีนยัส าคญัท่ีระดบั .01 มีค่า
ความคลาดเคล่ือน (Error) อยู่ระหว่าง .47 - .69 ตวัแปรสังเกตท่ีมีน ้ าหนักมากท่ีสุดคือด้านความ
สะดวกสบาย (ST4) มีค่าน ้าหนกั .73 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ร้อยละ 53 
 ตัวแปรการตลาดดิจิทัล (DIGITAL) ประกอบไปด้วยตัวแปรสังเกต 6 ตัวแปร ด้าน
การตลาดผ่านส่ือสังคม (DG1) ด้านการตลาดเชิงเน้ือหา (DG2) ด้านการตลาดผ่านระบบค้นหา 
(DG3) ด้านการตลาดผ่านตัวแทนจ าหน่าย  (DG4) ด้านการตลาดผ่านอีเมล  (DG5) ด้านการ
ประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ (DG6) ตวัแปรสังเกตมีน ้ าหนักปัจจยัอยู่ระหว่าง .60 - .80 มีนัยส าคญัท่ี
ระดบั .01 มีค่าความคลาดเคล่ือน (Error) อยูร่ะหว่าง .36 - .64 ตวัแปรสังเกตท่ีมีน ้าหนกัมากท่ีสุดคือ
ดา้นการตลาดเชิงเน้ือหา (DG2) และดา้นการตลาดผ่านตวัแทนจ าหน่าย (DG4) มีค่าน ้ าหนกัเท่ากนั
คือ .80 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ร้อยละ 64 
 การตดัสินใจซ้ือ (BUYING) ประกอบไปดว้ยตวัแปรสังเกต 3 ตวัแปร การเลือกซ้ือเป็น
ตวัเลือกแรก (FSCH) การกลบัมาซ้ือซ ้ าในอนาคต (REPT) และการแนะน าบอกต่อ (WOM) ตวัแปร
สังเกตมีน ้าหนกัปัจจยัอยูร่ะหว่าง .64 - .77 มีนยัส าคญัท่ีระดบั .01 มีค่าความคลาดเคล่ือน (Error) อยู่
ระหว่าง .41 - .59 ตวัแปรสังเกตท่ีมีน ้ าหนักมากท่ีสุดคือการตดัสินใจแนะน าบอกต่อ (WOM) มีค่า
น ้าหนกั .77 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ร้อยละ 59 
 4.4.2 การวิเคราะห์อิทธิพลในโมเดล 
 เพื่อความชดัเจนผูว้ิจยัไดน้ าเสนออิทธิพลออกเป็นสามส่วนไดแ้ก่ อิทธิพลทางตรง (DE) 
อิทธิพลทางออ้ม (IE) และอิทธิพลรวม (TE) ดงัแสดงในตารางท่ี 24 ตวัแปรแฝงการตดัสินใจซ้ือ 
(BUYING) ไดรั้บอิทธิพลทางตรงเชิงบวกมาจากตวัแปรผูมี้ช่ือเสียง (CELEB) มีค่าเท่ากบั .11 ไดรั้บ
อิทธิพลทางตรงเชิงบวกมาจากตวัแปรแฝงภาพลกัษณ์ร้านคา้ (STORE) มีค่าเท่ากบั .08 และไดรั้บ
อิทธิพลทางตรงเชิงบวกมาจากตัวแปรการตลาดดิจิทัล (DIGITAL)  มีค่าเท่ากับ 0.54 โดยไม่มี
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อิทธิพลทางออ้ม อิทธิพลรวมสูงสุดอยูท่ี่ตวัแปรการตลาดดิจิทลั (DIGITAL) มีค่า 0.54 เป็นอิทธิพล
เดียวท่ีมีนยัส าคญัท่ี .01 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์โดยรวมร้อยละ 44 
 
ตารางท่ี 24 แสดงค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ ค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลรวมทางตรงและทางออ้มของ
โมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุของอิทธิพลของผูมี้ช่ือเสียง ภาพลกัษณ์ร้านคา้ และการตลาดผา่น
ช่องทางดิจิทลั ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูใ้ชบ้ริการร้านขายรองเทา้สนีกเกอร์แบบมลัติแบ
รนด ์ท่ีพฒันาขึ้นกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ตามสมมติฐาน 
 
 
 

ตวัแปรผล 

 
 

R2 

ตวัแปรสาเหตุ 
ผูมี้ช่ือเสียง 
(CELEB) 

ภาพลกัษณ์ร้านคา้ 
(STORE) 

การตลาดดิจิทลั 
(DIGITAL) 

TE DE IE TE DE IE TE DE IE 
การตดัสินใจซ้ือ 
(BUYING) 

.44 .11 .11 - .08 .08 - .54** .54** - 

 2 = 79.48, df = 78,  2/df = 1.02, p-value = 0.43, GFI = 0.98, AGFI = 0.95, CFI = 1.00, 
RMSEA = 0.01, RMR = 0.07, SRMR = 0.02, NFI = 0.99, NNFI = 1.00 
หมายเหตุ DE = Direct Effect, IE = Indirect Effect, TE = Total Effect 
 ** หมายถึงมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
 
 4.4.3 การวิเคราะห์ค่าความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรแฝงในโมเดล 
 เม่ือพิจารณาค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรแฝงมีค่าเป็นบวก โดยความสัมพนัธ์ระหวา่ง
ตวัแปรแฝงท่ีมีค่าเป็นบวกสูงสุด คือ การตลาดดิจิทลั (DIGITAL) กบัการตดัสินใจซ้ือ (BUYING) มี
ค่าเท่ากบั .66 ส่วนค่าความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรแฝงท่ีมีค่าเป็นบวกต ่าสุด คือ ตวัแปรภาพลกัษณ์
ร้านคา้ (STORE) กบัการตดัสินใจซ้ือ (BUYING) มีค่าเท่ากบั .45 ดงัแสดงในตารางท่ี 25 
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ตารางท่ี 25 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรแฝงในโมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุของอิทธิพลของผู ้
มีช่ือเสียง ภาพลักษณ์ร้านค้า และการตลาดผ่านช่องทางดิจิทัล ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของ
ผูใ้ชบ้ริการร้านขายรองเทา้สนีกเกอร์แบบมลัติแบรนด์ 
 
ตวัแปร CELEB STORE DIGITAL BUYING 
CELEB 1.00    
STORE .62 1.00   
DIGITAL .65 .59 1.00  
BUYING .61 .45 .66 1.00 
 2 = 104.44, df = 92,  2/df = 1.14, p-value = 0.18, GFI = 0.97, AGFI = 0.95, CFI = 1.00, 
RMSEA = 0.02, RMR = 0.08, SRMR = 0.03, NFI = 0.97, NNFI = 0.99 
  
 4.4.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 เม่ือพิจารณาค่าดัชนีในตารางท่ี 22 พบว่าโมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุท่ีพฒันาขึ้นมี
ความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยมีรายละเอียดคือ มีค่าสถิติไค-สแควร์ ( 2) เท่ากบั 79.48 
ค่า p-value เท่ากบั .43 ผ่านเกณฑ์เพราะตอ้งมีค่ามากกว่า .05 มีค่าดชันีไค-สแควร์สัมพทัธ์ ( 2/df) 
เท่ากบั 1.02 ผ่านเกณฑเ์พราะมีค่าน้อยกวา่ 2 มีค่ารากท่ีสองของค่าเฉล่ียของส่วนคลาดเคล่ือนก าลงั
สอง (RMSEA) เท่ากับ .01 ผ่านเกณฑ์เพราะมีค่าน้อยกว่า .07 มีค่าค่ามาตรฐานรากท่ีสองของ
ค่าเฉล่ียก าลงัสองของส่วนท่ีเหลือ (SRMR) เท่ากบั .02 ผ่านเกณฑเ์พราะมีค่าน้อยกว่า .08 มีค่าดชันี
รากของก าลงัสองเฉล่ียของส่วนท่ีเหลือ (RMR) เท่ากบั .07 ผ่านเกณฑ์เพราะมีค่าน้อยกว่า .08 มีค่า
ดชันีระดบัความสอดคลอ้งเปรียบเทียบ (CFI) เท่ากบั 1.00 ผ่านเกณฑ์เพราะมีค่ามากกว่า .90 มีค่า
ดัชนีวดัระดับความผ่านเกณฑ์ (GFI) เท่ากับ .98 ผ่านเกณฑ์เพราะมีค่ามากกว่า  .90 มีค่าดัชนีวดั
ระดับความผ่านเกณฑ์ปรับแก้ (AGFI) เท่ากับ .95 ผ่านเกณฑ์เพราะมีค่ามากกว่า .90 มีค่าดชันีวดั
ระดบัความเหมาะสมพอดีอิงเกณฑ์ (NFI) เท่ากับ .99 ผ่านเกณฑ์เพราะมีค่ามากกว่า .90 และมีค่า
ดชันีวดัระดบัความเหมาะสมพอดีไม่อิงเกณฑ์ (NNFI) เท่ากบั 1.00 ผ่านเกณฑ์เพราะมีค่ามากกว่า 
.90 จึงยอมรับว่าโมเดลสมการโครงสร้างมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ตามวตัถุประสงค์
งานวิจยั โดยมีการทดสอบเส้นทางอิทธิพลท่ีก าหนดตามสมมติฐานงานวิจยั ดงัแสดงในตารางท่ี 26 
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ตารางท่ี 26 สรุปผลการวิเคราะห์ขอ้มูลตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
 
สมมติฐาน ผลการวิเคราะห์ สรุปผล 
สมมติฐานท่ี 1 การใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงส่งเสริมการคา้ ท่ีมีองคป์ระกอบดา้น

ความเช่ียวชาญ ความไวว้างใจ ความดึงดูดใจ ความเคารพ 
และความเหมือนของบุคคล มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อ
การตดัสินใจซ้ือรองเท้าสนีกเกอร์ในร้านคา้มลัติแบรนด์ มี
ขนาดอิทธิพลเท่ากับ .11 ไม่มีนัยส าคญัทางสถิติ (พิจารณา
ผลการวิจยัจาก ภาพท่ี 8 และตารางท่ี 22) 

ไม่สนบัสนุน
สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2 ภาพลกัษณ์ร้านคา้ ท่ีมีองค์ประกอบดา้นคุณภาพการบริการ 
ก ารคัด เลื อก สินค้า  บ รรยากาศใน ร้านค้า  และความ
สะดวกสบาย มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือ
รองเท้าสนีกเกอร์ในร้านค้ามัลติแบรนด์  มีขนาดอิทธิพล
เท่ากบั .08 ไม่มีนัยส าคญัทางสถิติ (พิจารณาผลการวิจยัจาก 
ภาพท่ี 8 และตารางท่ี 22) 

ไม่สนบัสนุน
สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 3 การตลาดผ่านช่องทางดิจิทลั ท่ีมีองคป์ระกอบดา้นการตลาด
ผา่นส่ือสังคม การตลาดเชิงเน้ือหา การตลาดผา่นระบบคน้หา 
การตลาดผ่านตวัแทนจ าหน่าย การตลาดผ่านอีเมล และการ
ประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการ
ตดัสินใจซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์ในร้านคา้มลัติแบรนด์ มีขนาด
อิทธิพลเท่ากบั .54 มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 (พิจารณา
ผลการวิจยัจาก ภาพท่ี 8 และตารางท่ี 22) 

สนบัสนุน
สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 4 โมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุของอิทธิพลของผูมี้ช่ือเสียง
ภาพลกัษณ์ร้านคา้ และการตลาดผ่านช่องทางดิจิทลัท่ีส่งผล
ให้เกิดการตดัสินใจซ้ือของผูใ้ช้บริการร้านค้ามัลติแบรนด์
รองเทา้สนีกเกอร์ท่ีพฒันาขึ้นมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิง
ประจักษ์  โดยมีค่า  2 = 79.48, df = 78,  2/df = 1.02, p-
value = .43, GFI = .98, AGFI = .95, CFI = 1.00, RMSEA = 
.01, RMR = .07, SRMR = .02, NFI = .99, NNFI = 1.00  
(พิจารณาผลการวิจยัจาก ภาพท่ี 8 และตารางท่ี 22) 

สนบัสนุน
สมมติฐาน 
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 เม่ือพิจารณาโมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุของอิทธิพลของผูมี้ช่ือเสียงภาพลกัษณ์ร้านคา้ 
และการตลาดผ่านช่องทางดิจิทลัท่ีส่งผลให้เกิดการตดัสินใจซ้ือของผูใ้ชบ้ริการร้านคา้มลัติแบรนด์
รองเทา้สนีกเกอร์ ปรากฎว่าโมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ ผูว้ิจยัจึงเสนอโมเดลท่ี
พฒันาขึ้นเป็นขอ้คน้พบของงานวิจยั ซ่ึงจากผลการวิจยัปรากฏวา่    
 1. โมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุของอิทธิพลของผูมี้ช่ือเสียงภาพลกัษณ์ร้านคา้ และ

การตลาดผ่านช่องทางดิจิทัลท่ีส่งผลให้เกิดการตดัสินใจซ้ือของผูใ้ช้บริการร้านคา้มัลติแบรนด์

รองเทา้สนีกเกอร์ ประกอบดว้ย การตลาดผ่านช่องทางดิจิทลั ท่ีมีองคป์ระกอบดา้นการตลาดผา่นส่ือ

สังคม การตลาดเชิงเน้ือหา การตลาดผา่นระบบคน้หา การตลาดผ่านตวัแทนจ าหน่าย การตลาดผา่น

อีเมล และการประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือรองเทา้สนีก

เกอร์ในร้านคา้มลัติแบรนด ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

 2. ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรในโมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุของ

อิทธิพลของผูมี้ช่ือเสียงภาพลักษณ์ร้านค้า และการตลาดผ่านช่องทางดิจิทัลท่ีส่งผลให้เกิดการ

ตดัสินใจซ้ือของผูใ้ชบ้ริการร้านคา้มลัติแบรนดร์องเทา้สนีกเกอร์ท่ีปรับแกป้รากฎว่าค่าสัมประสิทธ์ิ

สหสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรสังเกตไดมี้ค่าเป็นบวกทั้งหมด โดยค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหว่าง

ตวัแปรสังเกตได้ท่ีมีค่าสูงสุด คือ ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรด้านการตลาดผ่าน

ตวัแทนจ าหน่าย กบัตวัแปรดา้นการตลาดผ่านอีเมล มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ากบั .711 แสดง

วา่ การตลาดผ่านตวัแทนจ าหน่ายมีความสัมพนัธ์ทางบวก กบัการตลาดผ่านอีเมลในระดบัสูง ส่วน

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรสังเกตไดท่ี้มีค่าต ่าท่ีสุด คือ ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์

ระหว่างตวัแปรดา้นความเช่ียวชาญของบุคคล กบัตวัแปรการตดัสินใจกลบัมาซ้ือซ ้ าในอนาคต ค่า

สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ากบั .135 แสดงวา่ ความเช่ียวชาญของบุคคลมีความสัมพนัธ์ทางบวก กบั

การตดัสินใจกลบัมาซ้ือซ ้าในอนาคต 

 3. ผลการวิเคราะห์โมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุของอิทธิพลของผูมี้ช่ือเสียงภาพลกัษณ์

ร้านคา้ และการตลาดผ่านช่องทางดิจิทลัท่ีส่งผลให้เกิดการตดัสินใจซ้ือของผูใ้ชบ้ริการร้านคา้มลัติ

แบรนดร์องเทา้สนีกเกอร์ ปรากฏว่าโมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยพิจารณาจาก

ค่าสถิติท่ีใช้ตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล ได้แก่  2 = 79.48, df = 78,  2/df = 1.02, p-

value = .43, GFI = .98, AGFI = .95, CFI = 1.00, RMSEA = .01, RMR = .07, SRMR = .02, NFI = 

.99, NNFI = 1.00 



บทที ่5 

สรุปและอภิปรายผล 

 

 โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของอิทธิพลของผูมี้ช่ือเสียงภาพลักษณ์ร้านค้า และ

การตลาดผ่านช่องทางดิจิทัลท่ีส่งผลให้เกิดการตดัสินใจซ้ือของผูใ้ช้บริการร้านคา้มัลติแบรนด์

รองเท้าสนีกเกอร์ มีวตัถุประสงค์เพื่อพฒันาโมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุของอิทธิพลของผูมี้

ช่ือเสียง ภาพลกัษณ์ร้านคา้ และการตลาดผ่านช่องทางดิจิทลัท่ีส่งผลให้เกิดการตดัสินใจซ้ือของ

ผูใ้ช้บริการร้านคา้มลัติแบรนด์รองเท้าสนีกเกอร์ และเพื่อตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดล

สมมติฐานท่ีพฒันาขึ้นกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ ประชากรในงานวิจยัคือ ผูบ้ริโภคท่ีอยู่อาศยั เดินทาง

หรือท างานในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไม่สามารถนบัจ านวนไดแ้น่นอน เป็นกลุ่มประชากรท่ีมีจ านวน

ไม่จ ากดั (Infinite Population) (วุฒิชาติ สุนทรสมยั, 2556) กลุ่มตวัอย่างเป็นผูบ้ริโภคท่ีเคยใชบ้ริการ

ร้านขายรองเท้าสนีกเกอร์แบบมัลติแบรนด์ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ได้มาจาก

วิธีการเลือกตัวอย่างแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) และใช้เกณฑ์การ

เลือกแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage Sampling) การเก็บข้อมูลเป็นรูปแบบของแบบสอบถาม

ออนไลน์ ผ่าน QR CODE ในการเขา้ตอบแบบสอบถาม ขอ้มูลในแบบสอบถามแบ่งเป็นจ านวน 3 

ส่วน ประกอบดว้ย ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนท่ี 2ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัท่ี

ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ และส่วนท่ี 3 ค าถามเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือของผูใ้ช้บริการร้านขาย

รองเทา้สนีกเกอร์แบบมลัติแบรนด์ ได้ขอ้มูลผูต้อบแบบสอบถามออนไลน์กลบัมาจ านวน 400 คน 

คิดเป็นร้อยละ 100 ไดผู้ต้อบแบบสอบถามเพศชาย 141 คน คิดเป็นร้อยละ 35.25 และเพศหญิง 259 

คน คิดเป็นร้อยละ 64.75 วิเคราะห์ข้อมูลด้วยการวิเคราะห์ค่าสถิติพื้นฐาน และค่าสัมประสิทธ์ิ

สหสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรสังเกตได ้โดยใชโ้ปรแกรม SPSS และวิเคราะห์โมเดลความสัมพนัธ์เชิง

สาเหตุของอิทธิพลของผูมี้ช่ือเสียง ภาพลกัษณ์ร้านคา้ และการตลาดผ่านช่องทางดิจิทลัท่ีส่งผลให้

เกิดการตดัสินใจซ้ือของผูใ้ช้บริการร้านขายรองเทา้สนีกเกอร์แบบมลัติแบรนด์ โดยใช้โปรแกรม 

AMOS 
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5.1 สรุปผลการวิจัย 

 5.1.1 ผลการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของอิทธิพลของผู ้มี ช่ือเสียง 

ภาพลกัษณ์ร้านคา้ และการตลาดผ่านช่องทางดิจิทลัท่ีส่งผลให้เกิดการตดัสินใจซ้ือของผูใ้ช้บริการ

ร้านขายรองเทา้สนีกเกอร์แบบมลัติแบรนท่ีพฒันาขึ้น ประกอบดว้ย ตวัแปรแฝง 4 ตวัแปร ไดแ้ก่ ตวั

แปรการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงส่งเสริมการคา้ (CELEB) ภาพลกัษณ์ร้านคา้ (STORE) การตลาดผ่าน

ช่องทางดิจิทัล (DIGITAL) และการตัดสินใจซ้ือรองเท้าสนีกเกอร์ในร้านค้ามัลติแบรนด ์

(BUYING) ประกอบด้วยตวัแปรสังเกตได ้จ านวน 18 ตวัแปร ได้แก่ ตวัแปรด้านความเช่ียวชาญ 

(CL1) ด้านความไว้วางใจ (CL2) ด้านความดึงดูดใจ (CL3) ด้านความเคารพ (CL4) ด้านความ

เหมือน (CL5) ด้านคุณภาพการบริการ (ST1) ด้านการคัดเลือกสินค้า (ST2) ด้านบรรยากาศใน

ร้านคา้ (ST3) ดา้นความสะดวกสบาย (ST4) ดา้นการตลาดผ่านส่ือสังคม (DG1) ดา้นการตลาดเชิง

เน้ือหา (DG2) ด้านการตลาดผ่านระบบคน้หา (DG3) ด้านการตลาดผ่านตวัแทนจ าหน่าย (DG4) 

ดา้นการตลาดผ่านอีเมล (DG5) ดา้นการประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ (DG6) การเลือกซ้ือเป็นตวัเลือก

แรก (FSCH) การกลบัมาซ้ือซ ้าในอนาคต (REPT) และการแนะน าบอกต่อ (WOM) 

 5.1.2 โมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุของอิทธิพลของผูมี้ช่ือเสียงภาพลกัษณ์ร้านคา้ และ

การตลาดผ่านช่องทางดิจิทัลท่ีส่งผลให้เกิดการตดัสินใจซ้ือของผูใ้ช้บริการร้านคา้มัลติแบรนด์

รองเทา้สนีกเกอร์ท่ีพฒันาขึ้นสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ดงัต่อไปน้ี 

  5.1.2.1 การใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงส่งเสริมการคา้ ท่ีมีองค์ประกอบดา้นความเช่ียวชาญ 

ความไวว้างใจ ความดึงดูดใจ ความเคารพ และความเหมือนของบุคคล มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อ

การตดัสินใจซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์ในร้านคา้มลัติแบรนด์ มีขนาดอิทธิพลเท่ากบั .11 ไม่มีนัยส าคญั

ทางสถิติ 

  5.1.2.2 ภาพลกัษณ์ร้านคา้ ท่ีมีองคป์ระกอบดา้นคุณภาพการบริการ การคดัเลือกสินคา้ 

บรรยากาศในร้านคา้ และความสะดวกสบาย มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือรองเทา้

สนีกเกอร์ในร้านคา้มลัติแบรนด ์มีขนาดอิทธิพลเท่ากบั .08 ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ 

  5.1.2.3 การตลาดผ่านช่องทางดิจิทัล ท่ีมีองค์ประกอบด้านการตลาดผ่านส่ือสังคม 

การตลาดเชิงเน้ือหา การตลาดผ่านระบบคน้หา การตลาดผ่านตวัแทนจ าหน่าย การตลาดผ่านอีเมล 

และการประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์ใน

ร้านคา้มลัติแบรนด ์มีขนาดอิทธิพลเท่ากบั .54 มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
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 5.1.3 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องผ่านเกณฑ์ของโมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ
ของอิทธิพลของผูมี้ช่ือเสียงภาพลกัษณ์ร้านคา้ และการตลาดผ่านช่องทางดิจิทลัท่ีส่งผลให้เกิดการ
ตดัสินใจซ้ือของผูใ้ชบ้ริการร้านคา้มลัติแบรนด์รองเทา้สนีกเกอร์มีค่าสถิติไค-สแควร์ ( 2) เท่ากบั 
79.48 ค่า p-value เท่ากบั .43 มีค่าดชันีไค-สแควร์สัมพทัธ์ ( 2/df) เท่ากบั 1.02 มีค่ารากท่ีสองของ
ค่าเฉล่ียของส่วนคลาดเคล่ือนก าลงัสอง (RMSEA) เท่ากบั .01 มีค่าดชันีรากของก าลงัสองเฉล่ียของ
ส่วนท่ีเหลือ (RMR) เท่ากับ .07 มีค่ามาตรฐานรากท่ีสองของค่าเฉล่ียก าลังสองของส่วนท่ีเหลือ 
(SRMR) เท่ากับ .02 มีค่าดัชนีระดับความสอดคลอ้งเปรียบเทียบ (CFI) เท่ากับ 1.00 มีค่าดัชนีวดั
ระดบัความผ่านเกณฑ์ (GFI) เท่ากบั .98 มีค่าดชันีวดัระดบัความผ่านเกณฑป์รับแก ้(AGFI) เท่ากบั 
.95 มีค่าดชันีวดัระดบัความเหมาะสมพอดีอิงเกณฑ์ (NFI) เท่ากบั 1.00 และมีค่าดชันีวดัระดบัความ
เหมาะสมพอดีไม่อิงเกณฑ์ (NNFI) เท่ากับ 1.00 แสดงว่าองค์ประกอบโมเดลความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุของอิทธิพลของผูมี้ช่ือเสียงภาพลกัษณ์ร้านคา้ และการตลาดผ่านช่องทางดิจิทลัท่ีส่งผลให้
เกิดการตดัสินใจซ้ือของผูใ้ช้บริการร้านคา้มลัติแบรนด์รองเทา้สนีกเกอร์ท่ีปรับแกส้อดคลอ้งผ่าน
เกณฑก์บัขอ้มูลเชิงประจกัษอ์ยูใ่นเกณฑดี์ ตามแนวคิดของ Schumacker & Lomax (2010) และ Hair 
et al. (2013) 
 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

 จากผลการวิจยั ผูวิ้จยัมีประเด็นส าคญัท่ีจะอภิปรายผลดงัน้ี 

 5.2.1 ผลจากการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของอิทธิพลของผูมี้ช่ือเสียง

ภาพลกัษณ์ร้านคา้ และการตลาดผ่านช่องทางดิจิทลัท่ีส่งผลให้เกิดการตดัสินใจซ้ือของผูใ้ช้บริการ

ร้านคา้มลัติแบรนด์รองเท้าสนีกเกอร์ ท่ีพฒันาขึ้นจากแนวคิดทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ผล

ปรากฎว่า โมเดลท่ีพฒันาขึ้นเป็นไปตามแนวคิดของ Kotler (2003) ท่ีกล่าวว่า ผูบ้ริโภคศึกษาหา

ขอ้มูลของผลิตภณัฑจ์ากแหล่งข่าวสารท่ีได ้ณ จุดขายสินคา้ บริษทัหรือร้านคา้ ท่ีเป็นผูผ้ลิตหรือผูจ้ดั

จ าหน่าย หรือจากพนักงานขายก่อนตัดสินใจซ้ือ และผูบ้ริโภครับรู้ข้อมูลผลิตภัณฑ์จากแหล่ง

ข่าวสารท่ีไดจ้ากส่ือมวลชนต่าง ๆ เช่น โทรทศัน์ วิทย ุรวมถึงการสืบคน้ขอ้มูลจากอินเตอร์เน็ตก่อน

ตดัสินใจซ้ือ หลงัจากผูบ้ริโภคมีการตดัสินใจซ้ือแลว้ ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจต่อสินคา้และบริการ 

จึงเกิดพฤติกรรมการซ้ือซ ้ า ทั้งน้ีผลการวิจยัปรากฎว่า ผูท่ี้เคยใช้บริการร้านคา้มลัติแบรนด์รองเทา้

สนีกเกอร์ในเขตกรุงเทพมหานคร เกิดการตดัสินใจซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์ในร้านคา้มลัติแบรนด์ ใน

มิติของการเลือกซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์ในร้านคา้มลัติแบรนด์เป็นตวัเลือกแรกเสมอ การกลบัมาซ้ือ

รองเทา้สนีกเกอร์ในร้านคา้มลัติแบรนด์อีกคร้ังในอนาคต และการแนะน าบอกต่อร้านคา้มลัติแบ
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รนด์รองเทา้สนีกเกอร์ต่อบุคคลอ่ืน จากขอ้มูลดา้นการตลาดผ่านช่องทางดิจิทลั ซ่ึงเป็นตวัแปรเดียว

จากการพฒันาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ น้ี ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือของผูใ้ช้บริการ

ร้านค้ามัลติแบรนด์รองเท้าสนีกเกอร์ เพราะเน่ืองจากในปัจจุบันผูบ้ริโภคสามารถสืบค้นขอ้มูล

เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ ราคา และช่องทางการจัดจ าหน าย ท าให้ผู ้บริโภคได้มีข้อมูลมากมายมา

เปรียบเทียบกัน ทั้ งการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือสังคมออนไลน์  การสร้างสรรค์

เน้ือหาผ่านส่ือดิจิทลั การรีวิวผลิตภณัฑ์บนแพลตฟอร์มออนไลน์ ข่าวสารการส่งเสริมการขายผ่าน

อีเมลและเว็บไซต์ และกลยุทธ์ของตวัแทนจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ ลว้นเป็นการตลาดผ่านส่ือดิจิทลัท่ี

ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้จากส่ือดิจิทลัทั้งส้ิน ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของปิยะชาติ  อิศรภกัดี (2559) ท่ี

กล่าวว่า การเปล่ียนแปลงทางดา้นเทคโนโนยีและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ท่ีส่วนใหญ่มีแนวโน้ม 

การใช้อินเตอร์เน็ตวนัละหลายชัว่โมงมากขึ้นส่งผลให้การรับขอ้มูลข่าวสารทางการตลาดผ่านส่ือ

แบบดั้งเดิมลดลง เทคโนโลยีเอ้ือให้พฤติกรรมผูบ้ริโภคเปล่ียนแปลงไป สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ

เกตุวดี สมบูรณ์ทวี (2561) พบว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นสมาชิกแฟนเพจเฟสบุค Adidas NMD Thailand 

ให้ความส าคญักบัการโฆษณผ่านเครือข่ายสังออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรองเทา้ตราสินคา้ 

Adidas ในระดบัมากท่ีสุด และเห็นดว้ยว่าการโฆษณาผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์สามารถจูงใจให้

ผูบ้ริโภคสนใจในผลิตภณัฑ์ได ้โดยกลุ่มตวัอย่างไดมี้การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการคน้หา

ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัรองเทา้ตราสินคา้ Adidas เช่นกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของวรรณภรณ์ สิ

นาเจริญ (2558) ท่ีมีกลุ่มตวัอย่างคือผูท่ี้เคยซ้ือรองเทา้ตราสินคา้ Adidas ในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่รับรู้ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัรองเทา้ตราสินคา้ Adidas 

ผา่นการสืบคน้บนอินเทอร์เน็ตและเวบ็ไซต ์การพฒันาการตลาดผา่นช่องทางดิจิทลัจึงเป็นกลยุทธ์ท่ี

ส าคญัของร้านคา้มลัติแบรนด์รองเทา้สนีกเกอร์ในปัจจุบนั จากงานวิจยัของภูริพฒัน์ สดใส (2558) 

ท่ีไดก้ล่าวว่า การกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเขา้มาใชบ้ริการจะตอ้งให้ความส าคญักบัการท าการตลาดผ่าน

ส่ือต่าง ๆ ทั้งช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ และงานวิจยัของหทยัรัตน์ แซ่ลิ้ม และพีรภาว ์ทวีสุข 

(2559) ท่ีกล่าวว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัการแนะน าผลิตภณัฑ์ผ่านช่องทางออนไลน์ และได้

ของสมนาคุณเม่ือซ้ือสินคา้ 

 5.2.2 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุของอิทธิพล

ของผูมี้ช่ือเสียง ภาพลกัษณ์ร้านคา้ และการตลาดผ่านช่องทางดิจิทลัท่ีส่งผลให้เกิดการตดัสินใจซ้ือ

ของผูใ้ชบ้ริการร้านคา้มลัติแบรนด์รองเทา้สนีกเกอร์ ปรากฎว่าโมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุของ

อิทธิพลของผูมี้ช่ือเสียง ภาพลักษณ์ร้านคา้ และการตลาดผ่านช่องทางดิจิทัลท่ีส่งผลให้เกิดการ
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ตดัสินใจซ้ือของผูใ้ชบ้ริการร้านคา้มลัติแบรนด์รองเทา้สนีกเกอร์ท่ีพฒันาขึ้นมีความสอดคลอ้งกบั

ขอ้มูลเชิงประจกัษอ์ยูใ่นเกณฑท่ี์ยอมรับได ้ 

  5.2.2.1 การใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงส่งเสริมการคา้ ท่ีมีองคป์ระกอบดา้นความเช่ียวชาญ 

ความไวว้างใจ ความดึงดูดใจ ความเคารพ และความเหมือนของบุคคล ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์ในร้านคา้มลัติแบรนด ์ผูท่ี้เคยใชบ้ริการร้านคา้มลัติแบรนด์รองเทา้สนีกเกอร์ใน

เขตกรุงเทพมหานครได้ให้ความส าคัญกับการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงส่งเสริมการค้า มีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์ในร้านคา้มลัติแบรนด์ ในดา้นของการเลือกซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์ใน

ร้านคา้มลัติแบรนดเ์ป็นตวัเลือกแรกเสมอ การกลบัมาซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์ในร้านคา้มลัติแบรนดอี์ก

คร้ังในอนาคต และการแนะน าบอกต่อร้านคา้มลัติแบรนด์รองเทา้สนีกเกอร์ต่อบุคคลอ่ืน โดยรวม

ค่อนขา้งน้อย เน่ืองจากรองเทา้สนีกเกอร์เป็นสินคา้เฉพาะกลุ่ม แมมี้ผูท่ี้ช่ืมชอบและสะสมรองเทา้

สนีกเกอร์เป็นจ านวนมาก แต่ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคญัในดา้นการใชง้านจริง โดยค านึงถึง

คุณภาพและราคามากกว่าเลือกซ้ือเพราะผูรั้บรองสินค้า สอดคล้องกับงานวิจัยของ Jamil and 

Hassan (2014) ท่ีไดศึ้กษาการโฆษณาโดยบุคคลมีช่ือเสียงท่ีมีผลต่อการความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาการโฆษณาโดยบุคคลมีช่ือเสียงชาวอินเดียและปากีสถานท่ีมี

ผลต่อความตั้งใจซ้ือในปากีสถาน พบวา่ ความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคไม่ไดข้ึ้นอยูก่บัการโฆษณาโดย

บุคคลมีช่ือเสียง ไม่วา่จะเป็นผูมี้ช่ือเสียงชาวอินเดียหรือปากีสถาน แต่ขึ้นอยู่กบัคุณภาพ ภาพลกัษณ์

สินคา้ และความประทบัใจจากการเคยซ้ือสินคา้หรือบริการ ดงันั้น ผูผ้ลิตควรรักษามาตรฐานของ

สินคา้เพื่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค โดยไม่จ าเป็นตอ้งจา้งบุคคลมีช่ือเสียงมาโฆษณา แต่สร้าง

ความน่าสนใจ และก าหนดราคาท่ีเหมาะสม เพื่อสร้างการรับรู้แก่ผูบ้ริโภค และงานวิจยัของ Ye 

(2018) จากกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นแฟนคลบักีฬาบาสเกตบอลและผูเ้ช่ียวชาญการเล่นกีฬาบาสเกตบอล 

พบว่า กลุ่มตวัอย่างไม่ไดเ้กิดการตดัสินใจซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์ส าหรับกีฬาบาสเกตบอลจากปัจจยั

การรับรองผลิตภณัฑโ์ดยใชผู้มี้ช่ือเสียง โดยกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นผูเ้ช่ียวชาญการเล่นกีฬาบาสเกตบอล 

เลือกรองเทา้สนีกเกอร์ส าหรับกีฬาบาสเกตบอลโดยเนน้ดา้นความสบายและการป้องกนัของรองเทา้

สนีกเกอร์มากท่ีสุด และน้อยท่ีสุดคือการรับรองรองเท้าสนีกเกอร์โดยใช้ผูมี้ช่ือเสียง เน่ืองจาก

ผูบ้ริโภคส่วนมากค านึงถึงความเหมาะสมต่อการใช้งานมาเป็นอันดับแรก ๆ ซ่ึงสอดคล้องกับ

งานวิจยัของ ธนัวาพล จนัทร์จีน (2559) ท่ีพบว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งเพศชาย และ

เพศหญิงท่ีมีอายุระหว่าง 20 – 51 ปีขึ้นไป เห็นดว้ยค่อนขา้งมากในการตดัสินใจซ้ือรองเทา้กีฬาแบ

รนด์เนม เม่ือพิจารณาในดา้นความพอใจกบัคุณสมบติัมากท่ีสุด และน้อยท่ีสุดคือการตดัสินใจซ้ือ
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รองเท้ากีฬาแบรนด์เนมท่ีมีนักกีฬาท่ีมีช่ือเสียงสวมใส่ โดยผลการวิจยัในคร้ังน้ีไม่สอดคลอ้งกับ

งานวิจยัของ Liu (2016) ท่ีท าการวิจยัเร่ืองปรากฎการณ์การรับรองผลิตภณัฑ์โดยผูมี้ช่ือเสียงด้าน

กีฬาของแบรนด์ระดับสูงในตลาดประเทศจีน พบว่าความดึงดูดใจ ความไว้วางใจ และความ

เช่ียวชาญของบุคคลส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือและก่อใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือได ้หากปัจจยัทั้งสามอยา่ง

น้ีเช่ือมโยงกบัปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัทางสังคม และปัจจยัทางการคา้ แสดงให้เห็นว่าการตดัสินใจ

ซ้ือมีผลทางตรงมาจากการโฆษณาโดยใช้ผูมี้ช่ือเสียงดา้นกีฬา หากมีการท างานร่วมกนัของปัจจยั

ส่วนบุคคล ปัจจยัทางสังคม และปัจจยัทางการคา้ และเม่ือขาดปัจจยัอย่างใดอย่างหน่ึงหรือปัจจยั

หน่ึงมีผลในเชิงลบ ก็จะไม่ก่อให้เกิดการตดัสินใจซ้ือตามมา ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Davis 

(2017) ท่ีพบวา่คุณลกัษณะดา้นความเช่ียวชาญ ความดึงดูดใจ และความไวว้างใจ มีค่าความสัมพนัธ์

กันสูง และมีความเก่ียวโยงกับการพบเห็นการใช้ผูมี้ ช่ือเสียงรับรองผลิตภัณฑ์ผ่านส่ือสังคม

ออนไลน์ กล่าวไดว้่าหากผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อผูมี้ช่ือเสียงท่ีไดพ้บเห็นผ่านส่ือสังคมในเชิงบวก ก็

จะท าให้ผลตอบรับต่อคุณลกัษณะดา้นความเช่ียวชาญ ความดึงดูดใจ และความไวว้างใจเป็นไปใน

ทิศทางบวกเช่นกนั 

  5.2.2.2 ภาพลกัษณ์ร้านคา้ ท่ีมีองคป์ระกอบดา้นคุณภาพการบริการ การคดัเลือกสินคา้ 

บรรยากาศในร้านคา้ และความสะดวกสบาย ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์ใน

ร้านคา้มลัติแบรนด์ ผูท่ี้เคยใช้บริการร้านคา้มลัติแบรนด์รองเทา้สนีกเกอร์ในเขตกรุงเทพมหานคร

ไดใ้ห้ความส าคญักบัภาพลกัษณ์ร้านคา้ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์ในร้านคา้มลัติแบ

รนด์ ในดา้นของการเลือกซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์ในร้านคา้มลัติแบรนด์เป็นตวัเลือกแรกเสมอ การ

กลับมาซ้ือรองเท้าสนีกเกอร์ในร้านค้ามัลติแบรนด์อีกคร้ังในอนาคต และการแนะน าบอกต่อ

ร้านค้ามัลติแบรนด์รองเท้าสนีกเกอร์ต่อบุคคลอ่ืน โดยรวมค่อนข้างน้อย  เน่ืองจากปัจจุบันมี

การตลาดผา่นช่องทางออนไลน์ให้เลือกซ้ือมากมาย ผูบ้ริโภคหลายคนอาจเพียงแค่เขา้มาลองสินคา้

จริงภายในร้านและกลบัไปซ้ือออนไลน์ และผูท่ี้เขา้มาเลือกซ้ือในร้านคา้ส่วนใหญ่เป็นคนพื้นท่ี ซ่ึง

เป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีไม่ค่อยให้ความส าคญักบัภาพลกัษณ์ร้านคา้ ดว้ยมีตวัเลือกร้านคา้ให้เลือกมาก 

หากร้านไหนมีสินคา้ท่ีตอ้งการ ก็จะซ้ือท่ีร้านคา้นั้น ซ่ึงอาจเป็นร้านประจ า หรือร้านท่ีเขา้ใช้บริการ

คร้ังแรกก็ได ้สอดคลอ้งกบังานวิจยัของบุญฑวรรณ วิงวอน และคณะ (2559) ท่ีพบว่าภาพลกัษณ์

ร้านคา้ไม่มีอิทธิพลต่อการซ้ือซ ้ าของผูใ้ชบ้ริการร้านคา้ปลีกดั้งเดิม เน่ืองจากคนท่ีในพื้นท่ีไม่ไดใ้ห้

ความส าคญักบัภาพลกัษณ์ร้านคา้มากเท่าท่ีควร ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการวิจยับางส่วนของ Hussian 

and Ali (2015) พบว่าผูบ้ริโภคกลุ่มตัวอย่างท่ีมาร้านแฟรนไชส์ Karachi ทั้ ง 4 สาขา เห็นด้วยว่า
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องค์ประกอบในร้านคา้ เช่น ความสะอาด กล่ิน แสงไฟ และการจดัวางมีอิทธิพลอย่างมากต่อความ

ตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค ในขณะท่ีเสียงเพลงและสีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือเล็กน้อย ส่วนอุณหภูมิใน

ร้านแทบจะไม่มีผลต่อความตั้งใจซ้ือเลย และงานวิจยัของอิสริยพร โกศเชียงเจริญ (2561) ท่ีพบว่า

ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือรองเทา้ว่ิงของ

ผูบ้ริโภคในของกลุ่มคน Generation Y เป็นเพราะผูบ้ริโภคกลุ่มตวัอยา่งในปัจจุบนัมีรถยนตส่์วนตวั

เพิ่มมากขึ้น สามารถเข้าถึงช่องทางการจดัจ าหน่ายได้มากขึ้น รวมไปถึงการหันมาบริโภคผ่าน

ช่องทางออนไลน์มากขึ้น ดงันั้น การท่ีมีสถานท่ีจดัจ าหน่ายสะดวกสบาย เขา้ถึงง่าย มีหลายสาขาให้

เลือกใชบ้ริการ สถานท่ีจดัจ าหน่ายมีช่ือเสียง มีความน่าเช่ือถือ มีการตกแต่งสวยงาม และมีการจดั

ผลิตภัณฑ์อย่างเป็นระเบียบสะดวกต่อการเลือกซ้ือ ก็ไม่ ส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือรองเท้าว่ิง 

สอดคลอ้งกบังานวิจยัของวรรณภรณ์ สินาเจริญ (2558) ไดท้ าการวิจยัในกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นผูท่ี้เคย

ซ้ือรองเทา้ตราสินคา้ Adidas พบว่าปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือรองเทา้ตราสินคา้ Adidas และร้านคา้ท่ีกลุ่มตัวอย่างนิยมซ้ือเป็นอนัดับแรกคือ แผนกกีฬาใน

ห้างสรรพสินคา้ ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจยัของณัชพล ฉ ่าไพโรจน์ (2561) พบว่ากลุ่มตวัอย่างเพศ

หญิงท่ีเคยซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์ในเขตกรุงเทพมหานครส่วนมาก ซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์จากแผนก

กีฬาในหา้งสรรพสินคา้เช่นกนั 

  5.2.2.3 การตลาดผ่านช่องทางดิจิทัล ท่ีมีองค์ประกอบด้านการตลาดผ่านส่ือสังคม 

การตลาดเชิงเน้ือหา การตลาดผ่านระบบคน้หา การตลาดผ่านตวัแทนจ าหน่าย การตลาดผ่านอีเมล 

และการประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ มีอิทธิพลทางตรงการตดัสินใจซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์ในร้านคา้มลัติ

แบรนด์  ผลการวิจัยพบว่า ผู ้ท่ี เคยใช้บ ริการร้านค้ามัลติแบรนด์รองเท้าสนีกเกอร์ในเขต

กรุงเทพมหานคร มีการเขา้ถึงและรับรู้ขอ้มูลข่าวสารผ่านส่ือดิจิทลัค่อนขา้งมากในด้านการตลาด

ผ่านส่ือดิจิทลั และรับรู้ผ่านการตลาดเชิงเน้ือหามากท่ีสุด รองลงมาคือการตลาดผ่านระบบคน้หา 

การประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ การตลาดผ่านส่ือสังคม การตลาดผา่นตวัแทน และการตลาดผา่นอีเมล 

ตามล าดบั แสดงให้เห็นวา่ การประชาสัมพนัธ์ของร้านคา้มลัติแบรนด์รองเทา้สนีกเกอร์ในรูปแบบ

ของการให้ขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ หรือเกร็ดสาระเก่ียวกับรองเทา้สนีกเกอร์ เช่น วิธีการเลือกซ้ือ 

การดูแลรักษา ประเภทของวสัดุท่ีใช้ผลิต รวมถึงการรับรู้เน้ือหาหรือข่าวสารเก่ียวกบัรองเทา้สนีก

เกอร์ ในรูปแบบของการไลฟ์สด การรีวิวรองเทา้สนีกเกอร์ ฯลฯ ลว้นมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ

รองเทา้สนีกเกอร์ของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด ทั้งในปัจจุบนัการตลาดผ่านระบบคน้หาเป็นท่ีนิยมอย่าง

แพร่หลาย จากการวิจยัไดพ้บวา่ผูบ้ริโภคสืบคน้ขอ้มูลของร้านคา้มลัติแบรนด์รองเทา้สนีกเกอร์ผ่าน
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อินเทอร์เน็ตจากเว็บไซต์ท่ีติดอนัดบัก่อนเสมอและกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เคยซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์

จากร้านคา้มลัติแบรนด์รองเทา้สนีกเกอร์ท่ีเคยไดสื้บคน้ขอ้มูลมาจากอินเทอร์เน็ตแลว้ และพบว่า

ผูบ้ริโภคกลุ่มตวัอย่างให้ความสนใจต่อการน าเสนอรองเทา้สนีกเกอร์ในรูปแบบของขอ้ความ ภาพ 

เสียง วิดีโอ การไลฟ์สด ผ่านทางเว็บไซต์ของร้านคา้มลัติแบรนด์รองเทา้สนีกเกอร์ สอดคลอ้งกับ 

งานวิจัยของเฉลิมพงศ์ ขาวค้างพลู และนธกฤต วนัต๊ะเมล์ (2558) พบว่าการใช้การโฆษณา

โดยเฉพาะการใชป้้ายและเวบ็ไซต ์เป็นส่ือท่ีกระตุน้และสร้างการจดจ าใหก้บัผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดี 

และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของสาวิตรี อ ่าอ าไพ (2560) ท่ีกล่าวว่าการน าเสนอเว็บไซต์ผ่านระบบ

ค้นหา (Search Engine) เป็นการประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางอินเทอ ร์เน็ตทั้ งในประเทศและ

ต่างประเทศ เพื่อดึงดูดผูท่ี้สนใจมาเข้าชมและเลือกใช้บริการ ผลการวิจัยในคร้ังน้ียงัพบอีกว่า

ผูบ้ริโภคกลุ่มตวัอย่างมีการติดตามร้านคา้มลัติแบรนด์รองเทา้สนีกเกอร์ท่ีมีการโฆษณาและการ

ประชาสัมพนัธ์ ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ เช่น Facebook, Instagram ฯลฯ เป็นประจ า แสดงให้เห็นว่า 

การโฆษณาและการประชาสัมพนัธ์ของร้านคา้มลัติแบรนดร์องเทา้สนีกเกอร์ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 

มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์จากร้านคา้ท่ีผูบ้ริโภคติดตาม และการท่ีผูบ้ริโภคเคย

เห็นการรีวิวรองเทา้สนีกเกอร์ของตวัแทนโฆษณาหรือคนเชียร์สินคา้ผ่านทางอินเทอร์เน็ต สามารถ

ส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดการซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์ในภายหลงัได ้หรือเกิดการซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์จาก

ตวัแทนจ าหน่ายรองเทา้ท่ีท าการโฆษณาผ่านอินเทอร์เน็ตได ้สอดคลอ้งกบังานวิจยัของพนิดา อ่อน

ลออ และสุรพงษ์ โสธนะเสถียร (2559) ท่ีพบว่าเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 

Lazada ใชก้ลยุทธ์การส่ือสารผ่านแบรนด์แอมบาสเดอร์ (Brand Ambassador) และบิวต้ีบลอกเกอร์ 

(Beauty Blogger) ซ่ึงเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพล เป็นผูน้ าทางความคิด เป็นกลยทุธ์ของการตลาดออนไลน์

เพื่อดึงดูดลูกคา้และสร้างความน่าเช่ือถือใหก้บัตวัแทนจ าหน่าย รวมทั้งผลการวิจยัยงัพบวา่ผูบ้ริโภค

เคยไดรั้บอีเมลท่ีเป็นการแนะน าสินคา้ การส่งเสริมการขาย หรือการให้สิทธิพิเศษ จากร้านคา้มลัติ

แบรนด์รองเทา้สนีกเกอร์ และท าให้เกิดความสนใจท่ีจะซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์นั้นตามมา จากปัจจยัท่ี

กล่ าวมาข้างต้น ส่งผลให้ ผู ้ท่ี เคยใช้บ ริการร้านค้ามัล ติแบรนด์รองเท้าส นีก เกอร์ใน เขต

กรุงเทพมหานคร ให้ความส าคญักบัการตลาดผ่านช่องดิจิทลัต่อการตดัสินใจซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์

ในร้านคา้มลัติแบรนด ์ในดา้นของการเลือกซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์ในร้านคา้มลัติแบรนด์เป็นตวัเลือก

แรกเสมอ การกลบัมาซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์ในร้านคา้มลัติแบรนด์อีกคร้ังในอนาคต และการแนะน า

บอกต่อร้านคา้มลัติแบรนดร์องเทา้สนีกเกอร์ต่อบุคคลอ่ืนเป็นอยา่งมาก 
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 ดังนั้ นส่ิงท่ีผูป้ระกอบการต้องใส่ใจเพื่อให้เกิดการตัดสินใจซ้ือรองเท้าสนีกเกอร์ใน

ร้านคา้มลัติแบรนด์มากยิ่งขึ้นอาจตอ้งท าการตลาดโดยใช้ผูมี้ช่ือเสียงควบคู่กบัการประชาสัมพนัธ์

ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีอยู่มากขึ้น จากผลงานวิจยัของ Davis (2017) ท่ีพบว่าการใช้ส่ือสังคม

ออนไลน์ของกลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นกลุ่มคนหนุ่มสาว Generation Y มีผลต่อความตั้งใจซ้ือ หลงัจากได้

พบเห็นผูมี้ช่ือเสียงรับรองผลิตภณัฑ์ และยิ่งความถ่ีในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์มีมาก แนวโน้มท่ี

ผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้ท่ีมีผูมี้ช่ือเสียงรับรองผลิตภณัฑ์นั้นก็จะยิ่งมากขึ้น ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยั

ของวรรษมน อินทรสกุล (2557) พบว่าการรับรู้ความน่าเช่ือถือของผูมี้ช่ือเสียง ส่งผลต่อพฤติกรรม

การบริโภคสินคา้จากเครือข่ายสังคมออนไลน์ Instagram ของผูมี้ช่ือเสียง ยิ่งผูมี้ช่ือเสียงไดรั้บความ

น่าเช่ือถือมาก พฤติกรรมการบริโภคสินคา้จากเครือข่ายสังคมออนไลน์ Instagram ของผูมี้ช่ือเสียงก็

ยิง่สูงมากขึ้นดว้ย และงานวิจยัของเฉลิมพงศ ์ขาวคา้งพลู (2558) ท่ีกล่าวถึงการใชส่ื้อบุคคลออนไลน์

ว่าเป็นวิธีการสร้างความเช่ือมัน่ให้แก่ผูบ้ริโภค ทั้งบุคคลท่ีมีช่ือเสียง บุคคลใกลชิ้ด หรือแมก้ระทัง่

การใชต้วัลูกคา้ท่ีเคยซ้ือสินคา้ ในการดึงดูดผูบ้ริโภค สามารถสร้างความเช่ือมัน่ต่อผลิตภณัฑ์ไดดี้ 

โดยในดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีเป็นร้านคา้แบบออฟไลน์ อาจเพิ่มกลยทุธ์การรับรู้คุณภาพและ

การสร้างความเช่ือมัน่ต่อการซ้ือผลิตภณัฑ์ภายในร้านคา้เพิ่มมากขึ้น เช่น มีการสาธิตความแข็งแรง

คงทนของรองเทา้สนีกเกอร์ภายในร้าน เน่ืองจากเป็นปัจจยัหลกัท่ีผูบ้ริโภคมกัพิจารณาในเลือกซ้ือ

รองเทา้สนีกเกอร์ มีการรับประกันสินคา้ หรือมีการบริการหลงัการขาย เพื่ อเป็นการสร้างความ

เช่ือมัน่ของร้านคา้มลัติแบรนด์รองเทา้สนีกเกอร์ จากงานวิจยัของ Konuk (2018) พบว่า การสร้าง

ภาพลกัษณ์ร้านคา้ในเชิงบวกจะช่วยเพิ่มการรับรู้คุณภาพและความเช่ือมัน่ต่อผลิตภณัฑไ์ด ้ส่งผลต่อ

การรับรู้คุณค่าและความตั้งใจซ้ือ ผูบ้ริโภคส่วนมากใชภ้าพลกัษณ์ร้านคา้ เป็นตวัช้ีวดัคุณภาพของ

ตราสินคา้ ดงันั้นผูป้ระกอบการควรลงทุนกบัร้านคา้ เพื่อเพิ่มภาพลกัษณ์ร้านคา้ในเชิงบวก 

 

5.3 ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ 
 5.3.1 ผูป้ระกอบการร้านคา้มลัติแบรนด์รองเทา้สนีกเกอร์ควรมีการจดัการกระบวนการ

ส่ือสารทางการตลาด โดยการพัฒนาด้านการตลาดผ่านช่องทางดิจิทลั โดยมุ่งเน้นการตลาดเชิง

เน้ือหาและการตลาดผ่านตัวแทนจ าหน่าย เน่ืองจากเป็นด้านท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือของ

ผูบ้ริโภคมากท่ีสุด จากนั้ นจึงควรพัฒนาด้านการตลาดผ่านระบบค้นหา การประชาสัมพันธ์

ออนไลน์ การตลาดผ่านส่ือสังคม และการตลาดผ่านอีเมล ตามล าดับ เพื่อเพิ่มความได้เปรียบ

ทางการแข่งขนัอยา่งมีประสิทธิภาพ 
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 5.3.2 ผูป้ระกอบการร้านค้ามัลติแบรนด์รองเท้าสนีกเกอร์และผูท่ี้สนใจ ควรค านึงถึง

รูปแบบธุรกิจของตนเอง คือธุรกิจแบบ B2C หรือ Business-to-Customer ในดา้นการใช้ส่ือสังคม 

เน้ือหา ระบบคน้หา อีเมล และการประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ ให้มีความหลากหลาย มีคุณภาพยิ่งขึ้น

เพื่อสร้างความน่าสนใจของสินคา้และสร้างเน้ือหาในการท าการตลาดอย่างถูกวิธี และธุรกิจแบบ 

B2B หรือ Business-to-Business ท่ีเช่ือมโยงในดา้นของการตลาดผ่านตวัแทนจ าหน่าย เพื่อเพิ่มการ

เขา้ถึงมากขึ้นทั้งฝ่ังผูผ้ลิตและผูบ้ริโภค  

 5.3.3 นักวิชาการสามารถใช้โมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุของอิทธิพลของผูมี้ช่ือเสียง

ภาพลกัษณ์ร้านคา้ และการตลาดผ่านช่องทางดิจิทลัท่ีส่งผลให้เกิดการตดัสินใจซ้ือของผูใ้ช้บริการ

ร้านคา้มลัติแบรนดร์องเทา้สนีกเกอร์ เพื่อต่อยอดการศึกษาดา้นการตดัสินใจซ้ือจากการเลือกซ้ือเป็น

ตวัเลือกแรก การกลบัมาซ้ือซ ้า และการแนะน าบอกต่อร้านคา้ต่อไปได ้

 

5.4 ข้อเสนอแนะในการวิจัยต่อไป 

 5.4.1 ควรมีการศึกษาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของอิทธิพลของผู ้มี ช่ือเสียง
ภาพลกัษณ์ร้านคา้ และการตลาดผ่านช่องทางดิจิทลัท่ีส่งผลให้เกิดการตดัสินใจซ้ือของผูใ้ช้บริการ
ร้านคา้มลัติแบรนด์รองเทา้สนีกเกอร์ ดว้ยการวิเคราะห์กลุ่มพหุ (Multiple Group Analysis) เช่น ผูท่ี้
เคยซ้ือและใชบ้ริการร้านคา้มลัติแบรนด์รองเทา้สนีกเกอร์ กบัผูท่ี้ไม่เคยซ้ือและใชบ้ริการร้านคา้มลั
ติแบรนดร์องเทา้สนีกเกอร์ หรือ ดว้ยการวิเคราะห์พหุระดบั (Multilevel) ต่อไป 
 5.4.2 ควรศึกษาในเชิงลึกในเร่ืองของการใชผู้มี้ช่ือเสียงส่งเสริมการคา้และภาพลกัษณ์
ร้านคา้เพิ่มเติม เช่น การท าวิจยัแบบผสานวิธี (Mixed Method) หรือการท าวิจยัเชิงคุณภาพ เพื่อ
สัมภาษณ์ในเชิงลึกเก่ียวกบัตวัผูบ้ริโภค วา่ความจริง แลว้ตวัแปรเหล่าน้ีมีผลต่อการตดัสินใจมาก
นอ้ยเพียงใด 
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รายช่ือผู้ทรงคุณวุฒิในการตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 

 
 1. ดร.กญัจนวลยั  นนทแกว้ แฟร์ร่ี 
   อาจารยป์ระจ าสาขาการจดัการทรัพยากรมนุษย ์ 
  คณะการจดัการและการท่องเท่ียว มหาวิทยาลยับูรพา 
 2. ดร.ปนดัดา จัน่เพชร 
  อาจารยป์ระจ าสาขาการจดัการธุรกิจและสารสนเทศ 
  การจดัการและการท่องเท่ียว มหาวิทยาลยับูรพา 
 3. ดร.ธนัยพร วิเชียรเก้ือ 
  อาจารยป์ระจ าสาขาการตลาด  
  คณะการจดัการและการท่องเท่ียว มหาวิทยาลยับูรพา 
 4. นายอมรฤทธ์ิ วฒันะ 
  นายกสมาคม SME มหาวิทยาลยับูรพา 
 5. นายภาสวุฒิ ถาวร 
   รองผูอ้  านวยการฝ่ายกลัน่กรองสินเช่ือ กลุ่มกลัน่กรองสินเช่ือ 1  
  สายงานบริหารความเส่ียง 



 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ข 
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ภาคผนวก ค 

ผลการประเมินความเหมาะสมของเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 
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ผลการประเมินความเหมาะสมของเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

 
ตารางภาคผนวก ค-1 แสดงผลการวิเคราะห์หาค่าคะแนนความสอดคลอ้งของค าถามและ

วตัถุประสงค ์
 

ข้อค าถาม 
คะแนนจากผู้ทรงคุณวุฒิ คะแนน 

IOC 
สรุปผล 

R1 R2 R3 R4 R5 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไป 
ขอ้ 1 +1 +1 +1 +1 +1 1.00 ผา่น 
ขอ้ 2 +1 +1 +1 +1 +1 1.00 ผา่น 
ขอ้ 3 +1 +1 +1 +1 +1 1.00 ผา่น 
ขอ้ 4 +1 +1 +1 +1 +1 1.00 ผา่น 

ส่วนท่ี 2 ค าถามเกีย่วกบัปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

   1. การใช้ผู้มีช่ือเสียงส่งเสริมการค้า 
ขอ้ 1 +1 -1 +1 +1 +1 0.60 ไม่ผา่น 
ขอ้ 2 +1 +1 +1 +1 +1 1.00 ผา่น 
ขอ้ 3 +1 +1 +1 +1 +1 1.00 ผา่น 
ขอ้ 4 +1 +1 +1 +1 +1 1.00 ผา่น 
ขอ้ 5 +1 +1 +1 +1 +1 1.00 ผา่น 
ขอ้ 6 +1 +1 +1 +1 +1 1.00 ผา่น 
ขอ้ 7 +1 +1 +1 +1 +1 1.00 ผา่น 
ขอ้ 8 +1 +1 +1 +1 +1 1.00 ผา่น 
ขอ้ 9 0 +1 +1 +1 +1 0.80 ผา่น 
ขอ้ 10 +1 +1 +1 +1 +1 1.00 ผา่น 
ขอ้ 11 +1 0 +1 +1 +1 0.80 ผา่น 
ขอ้ 12 +1 -1 +1 +1 +1 0.60 ไม่ผา่น 
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ตารางภาคผนวก ค-1 แสดงผลการวิเคราะห์หาค่าคะแนนความสอดคลอ้งของค าถามและ
วตัถุประสงค ์(ต่อ) 

 

ข้อค าถาม 
คะแนนจากผู้ทรงคุณวุฒิ คะแนน 

IOC 
สรุปผล 

R1 R2 R3 R4 R5 
ขอ้ 13 +1 +1 +1 +1 +1 1.00 ผา่น 
ขอ้ 14 +1 +1 +1 +1 +1 1.00 ผา่น 
ขอ้ 15 +1 0 +1 +1 +1 0.80 ผา่น 
ขอ้ 16 0 +1 0 +1 +1 0.60 ไม่ผา่น 

   2.ภาพลกัษณ์ของร้านค้ามัลติแบรนด์รองเท้าสนีกเกอร์ 
ขอ้ 17 +1 +1 +1 +1 +1 1.00 ผา่น 
ขอ้ 18 +1 +1 +1 +1 +1 1.00 ผา่น 
ขอ้ 19 +1 +1 +1 +1 +1 1.00 ผา่น 
ขอ้ 20 +1 +1 +1 +1 +1 1.00 ผา่น 
ขอ้ 21 +1 +1 +1 +1 +1 1.00 ผา่น 
ขอ้ 22 +1 +1 +1 +1 +1 1.00 ผา่น 
ขอ้ 23 +1 +1 +1 +1 +1 1.00 ผา่น 
ขอ้ 24 +1 +1 +1 +1 +1 1.00 ผา่น 
ขอ้ 25 +1 +1 +1 +1 +1 1.00 ผา่น 
ขอ้ 26 +1 +1 0 +1 +1 0.80 ผา่น 
ขอ้ 27 +1 +1 +1 +1 +1 1.00 ผา่น 

   3.การตลาดผ่านช่องทางดิจิทัล 
ขอ้ 28 +1 +1 +1 +1 +1 1.00 ผา่น 
ขอ้ 29 +1 +1 +1 +1 +1 1.00 ผา่น 
ขอ้ 30 +1 +1 +1 +1 +1 1.00 ผา่น 
ขอ้ 31 +1 -1 0 +1 +1 0.40 ไม่ผา่น 
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ตารางภาคผนวก ค-1 แสดงผลการวิเคราะห์หาค่าคะแนนความสอดคลอ้งของค าถามและ
วตัถุประสงค ์(ต่อ) 

        

ข้อค าถาม 
คะแนนจากผู้ทรงคุณวุฒิ คะแนน 

IOC 
สรุปผล 

R1 R2 R3 R4 R5 
ขอ้ 32 +1 +1 +1 +1 +1 1.00 ผา่น 
ขอ้ 33 +1 +1 +1 +1 +1 1.00 ผา่น 
ขอ้ 34 +1 +1 +1 +1 +1 1.00 ผา่น 
ขอ้ 35 +1 +1 +1 +1 +1 1.00 ผา่น 
ขอ้ 36 +1 +1 +1 +1 +1 1.00 ผา่น 
ขอ้ 37 +1 +1 +1 +1 +1 1.00 ผา่น 
ขอ้ 38 +1 +1 0 +1 +1 0.80 ผา่น 
ขอ้ 39 +1 +1 0 +1 +1 0.80 ผา่น 
ขอ้ 40 +1 +1 +1 +1 +1 1.00 ผา่น 
ขอ้ 41 +1 0 +1 +1 +1 0.80 ผา่น 
ขอ้ 42 +1 +1 +1 +1 +1 1.00 ผา่น 
ขอ้ 43 +1 +1 +1 +1 +1 1.00 ผา่น 
ขอ้ 44 +1 0 +1 +1 +1 0.80 ผา่น 
ขอ้ 45 +1 +1 +1 +1 +1 1.00 ผา่น 

ส่วนท่ี 3 ค าถามเกีย่วกบัการตัดสินใจซื้อของผู้ใช้บริการร้านขายรองเท้าสนีกเกอร์ 
               แบบมัลติแบรนด์ 

ขอ้ 1 +1 +1 +1 +1 +1 1.00 ผา่น 
ขอ้ 2 +1 +1 +1 +1 +1 1.00 ผา่น 
ขอ้ 3 +1 +1 +1 +1 +1 1.00 ผา่น 



 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ง 

ตวัอยา่งเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง โมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุของอิทธิพลของผู้มีช่ือเสียง ภาพลกัษณ์ร้านค้า และการตลาด

ผ่านช่องทางดิจิทัลท่ีส่งผลให้เกดิการตัดสินใจซื้อของผู้ใช้บริการร้านขายรองเท้าสนีกเกอร์ 

แบบมัลติแบรนด์ 

 

ค าชี้แจง: แบบสอบถาม ประกอบไปดว้ย 3 ส่วน ดงัน้ี   

      ส่วนท่ี 1  ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  จ านวน 4 ขอ้    
      ส่วนท่ี 2  ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นอิทธิพลของผูมี้ช่ือเสียง ภาพลกัษณ์ร้านคา้ และการตลาดผา่น 

        ช่องทางดิจิทลัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ  จ านวน 28  ขอ้ 

      ส่วนท่ี 3  ค าถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือของผูใ้ชบ้ริการร้านขายรองเทา้สนีกเกอร์ 
        แบบมลัติแบรนด ์จ านวน 3  ขอ้ 

 
ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  

ค าชี้แจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงใน  ❑  หน้าค าตอบท่ีตรงกบัข้อมูลจริงของท่าน  (1 ค าตอบ) 

 

1. เพศ  1 ❑ ชาย  2  ❑ หญิง 

 
2. อาย ุ    1 ❑ ต ่ากวา่ 21 ปี       2 ❑ 21-35 ปี       3 ❑  36-50 ปี        

                    4 ❑ 51-60 ปี     5 ❑ มากกวา่ 60 ปี  

  

3. ระดบัการศึกษา  

   1  ❑  ต ่ากวา่ปริญญาตรี  2  ❑  ปริญญาตรี   3  ❑  สูงกวา่ปริญญาตรี   

   
4. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 1  ❑ ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท   2  ❑  15,001-25,000 บาท  

3  ❑  25,001-35,000 บาท     4  ❑  35,001-45,000 บาท 

5  ❑  มากกวา่ 45,000 บาทขึ้นไป 
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ส่วนท่ี 2 ค าถามเกีย่วกบัปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ     

ค าชี้แจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องระดบัความพงึพอใจท่ีตรงกบัความคดิเห็นของท่านมาก

ท่ีสุด โดยระบุเกณฑ์การวัดระดับความคดิเห็นได้ดังนี ้

  6 คะแนน  หมายถึง   เห็นดว้ยมากท่ีสุด / มากท่ีสุด 

  5 คะแนน  หมายถึง   เห็นดว้ยมาก / มาก 

  4 คะแนน  หมายถึง   เห็นดว้ยค่อนขา้งมาก / ค่อนขา้งมาก 

  3 คะแนน  หมายถึง   เห็นดว้ยค่อนขา้งนอ้ย /  ค่อนขา้งนอ้ย 

  2 คะแนน  หมายถึง   เห็นดว้ยนอ้ย / นอ้ย 

  1 คะแนน  หมายถึง   เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด / นอ้ยท่ีสุด 

 

ข้อค าถาม / ประเด็นค าถาม 
ระดับความคิดเห็น 

6 5 4 3 2 1 

การใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงส่งเสริมการค้า  

1.ผูมี้ช่ือเสียงท่ีเป็นนกักีฬา หรือผูท่ี้มีความเช่ียวชาญเก่ียวกบั

กีฬาและรองเทา้กีฬา มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรองเทา้สนีก

เกอร์ของท่าน 

      

2.สนีกเกอร์เฮดท่ีมีประสบการณ์และความรู้เก่ียวกบัรองเทา้

สนีกเกอร์ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์

ของท่านมากกวา่ผูมี้ช่ือเสียงกลุ่มอ่ืน 

      

3.ผูมี้ช่ือเสียงท่ีมีภาพลกัษณ์ท่ีน่าเช่ือถือ มีส่วนช่วยโน้มน้าว
ใจใหท้่านตดัสินใจซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์นั้น ๆ  

      

4.หากท่านไม่มีความรู้และประสบการณ์เก่ียวขอ้งกบัรองเทา้

สนีกเกอร์เลย การน าเสนอสินคา้โดยใชผู้มี้ช่ือเสียงท่ีมีความ

น่าเช่ือถือ ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์ 

      

5.ผูมี้ช่ือเสียงท่ีมีความสามารถ มีรูปร่างหนา้ตาหรือ

บุคลิกภาพท่ีดึงดูดใจ ท าใหท้่านเกิดความสนใจและ

ความชอบในรองเทา้สนีกเกอร์ 
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ข้อค าถาม / ประเด็นค าถาม 
ระดับความคิดเห็น 

6 5 4 3 2 1 

6.ผูมี้ช่ือเสียงท่ีมีความสามารถ มีรูปร่างหนา้ตาหรือ

บุคลิกภาพท่ีดึงดูดใจ ท าใหท้่านตดัสินใจซ้ือรองเทา้สนีก

เกอร์ 

      

7.ผูมี้ช่ือเสียงท่ีมีลกัษณะท่ีน่าเคารพเป็นท่ีช่ืนชอบของท่าน 

สามารถจูงใจใหท้่านเกิดความสนใจและความชอบใน

รองเทา้สนีกเกอร์ท่ีน าเสนอได ้

      

8.ผูมี้ช่ือเสียงท่ีมีลกัษณะท่ีน่าเคารพเป็นท่ีช่ืนชอบของท่าน 

ท าใหท้่านตดัสินใจซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์ท่ีน าเสนอได ้

      

9.ผูมี้ช่ือเสียงท่ีมีบุคลิกภาพ และรูปแบบการใชชี้วิตท่ี

คลา้ยคลึงกบัท่าน ส่งผลท าใหท้่านเกิดความเช่ือถือและ

ทศันคติท่ีดีต่อรองเทา้สนีกเกอร์นั้น 

      

10.ผูมี้ช่ือเสียงท่ีมีรูปแบบการใชชี้วิตท่ีคลา้ยคลึงกบัท่าน มี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสนีกเกอร์ของท่าน 

      

ภาพลกัษณ์ร้านค้ามัลติแบรนด์รองเท้าสนีกเกอร์ 

11.ร้านคา้มลัติแบรนดร์องเทา้สนีกเกอร์ท่ีมีระดบัคุณภาพ

การใหบ้ริการเป็นท่ียอมรับ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือก

ซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์จากร้านนั้น ๆ ของท่าน 

      

12.ราคา คุณภาพ ความหลากหลาย และความทนัสมยัของ

สินคา้ จะเป็นท่ีดึงดูดใหท้่านเลือกท่ีจะซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์

จากร้านคา้มลัติแบรนดร์องเทา้สนีกเกอร์นั้น 

      

13.พนกังานของร้านท่ีมีความเช่ียวชาญ และสามารถอธิบาย

รายละเอียดเก่ียวกบัสินคา้ไดเ้ป็นอยา่งดี สามารถจูงใจให้

ท่านเกิดความสนใจและตดัสินใจซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์จาก

ร้านคา้มลัติแบรนดร์องเทา้สนีกเกอร์นั้น 

 

 

      



 148 

ข้อค าถาม / ประเด็นค าถาม 
ระดับความคิดเห็น 

6 5 4 3 2 1 

14.ร้านคา้มลัติแบรนดร์องเทา้สนีกเกอร์ท่ีมีการเลือกรองเทา้

สนีกเกอร์ท่ีมีคุณภาพและแบรนดท่ี์มีช่ือเสียงมาจ าหน่าย มี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์จากร้าน

แห่งนั้น 

      

15.แสงไฟ การตกแต่งภายใน อุณหภูมิ ความสะอาด และ

เสียงเพลงท่ีเปิดในร้านคา้มลัติแบรนด์รองเทา้สนีกเกอร์ 

ส่งผลต่อความพึงพอใจของท่านท่ีจะเลือกซ้ือรองเทา้จาก

ร้านคา้มลัติแบรนดร์องเทา้สนีกเกอร์แห่งนั้น 

      

16.ท าเลของสถานท่ีตั้งและท่ีจอดรถ เป็นปัจจยัส าคญัท่ีส่งผล

ต่อการเลือกร้านคา้มลัติแบรนดร์องเทา้สนีกเกอร์ของท่าน 

      

17.ช่วงเวลาเปิด-ปิดของร้าน เป็นปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลต่อการ

เลือกร้านคา้มลัติแบรนด์รองเทา้สนีกเกอร์ของท่าน 

      

การตลาดผ่านช่องทางดิจิทัล 

18.ท่านมีการติดตามร้านคา้มลัติแบรนดร์องเทา้สนีกเกอร์ท่ี

มีการโฆษณาและการประชาสัมพนัธ์ ผา่นส่ือสังคม

ออนไลน ์(เช่น Facebook, Instagram, ฯลฯ) เป็นประจ า  

      

19.การโฆษณาและการประชาสัมพนัธ์ของร้านคา้มลัติแบ

รนด์รองเทา้สนีกเกอร์ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ มีอิทธิพลต่อ

การตดัสินใจซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์จากร้านคา้นั้นของท่าน 

      

20.การประชาสัมพนัธ์ของร้านคา้มลัติแบรนด์รองเทา้สนีก

เกอร์ในรูปแบบของการใหข้อ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ หรือเกร็ด

สาระเก่ียวกบัรองเทา้สนีกเกอร์ เช่น วิธีการเลือกซ้ือ การ

ดูแลรักษา ประเภทของวสัดุท่ีใชผ้ลิต ฯลฯ มีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์ของท่าน 
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21.การรับรู้เน้ือหาหรือข่าวสารเก่ียวกบัรองเทา้สนีกเกอร์ ใน

รูปแบบของการไลฟ์สด การบอกเล่าเก่ียวกบัรองเทา้สนีก

เกอร์ ฯลฯ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์

ของท่าน 

      

22.ท่านสืบคน้ขอ้มูลของร้านคา้มลัติแบรนดร์องเทา้สนีก

เกอร์ผา่นอินเทอร์เน็ตจากเวบ็ไซตท่ี์ติดอนัดบัก่อนเสมอ 

      

23.ท่านเคยซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์จากร้านคา้มลัติแบรนด์

รองเทา้สนีกเกอร์ท่ีท่านไดสื้บคน้ขอ้มูลมาจากอินเทอร์เน็ต  

      

24.ท่านไดเ้คยเห็นการบอกเล่าเก่ียวกบัรองเทา้สนีกเกอร์ของ

ตวัแทนโฆษณาหรือคนเชียร์สินคา้ผา่นทางอินเทอร์เน็ต และ

ส่งผลใหท้่านเกิดการซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์ในภายหลงั 

      

25.ท่านเคยซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์จากตวัแทนจ าหน่ายรองเทา้

สนีกเกอร์ท่ีท าการโฆษณาผา่นอินเทอร์เน็ต  

      

26.ท่านเคยไดรั้บอีเมลท่ีเป็นการแนะน าสินคา้จากร้านคา้มลั

ติแบรนด์รองเทา้สนีกเกอร์ และท าใหท้่านเกิดความสนใจท่ี

จะซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์นั้นตามมา 

      

27.ท่านเคยไดรั้บอีเมลท่ีเป็นการส่งเสริมการขาย หรือการให้

สิทธิพิเศษ จากร้านคา้มลัติแบรนด์รองเทา้สนีกเกอร์ และท า

ใหท้่านเกิดความสนใจท่ีจะซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์นั้นตามมา 

      

28.ท่านใหค้วามสนใจต่อการน าเสนอข่าวสาร

ประชาสัมพนัธ์รองเทา้สนีกเกอร์ในรูปแบบของขอ้ความ 

ภาพ เสียง วิดีโอ การไลฟ์สด ฯลฯ ผา่นทางเวบ็ไซตข์อง

ร้านคา้มลัติแบรนดร์องเทา้สนีกเกอร์ 
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หมายเหตุ 

*ร้านค้ามัลติแบรนด์รองเท้าสนีกเกอร์ (Multi-Brand Sneaker Store) หมายถึง ร้านคา้ท่ีจ าหน่าย

รองเทา้ผา้ใบประเภทต่าง ๆหลากหลายแบรนดภ์ายใตร้้านคา้เดียวกนั 

**สนีกเกอร์เฮด (Sneakerhead) หมายถึง บุคคลท่ีช่ืนชอบรองเทา้มาก ๆ และไม่จ าเป็นตอ้งมี

รองเทา้จ านวนหลายคู่ แต่เป็นบุคคลท่ีชอบศึกษาและมีความรู้เก่ียวกบัรองเทา้แต่ละคู่อยา่งแทจ้ริง 

(Sneaker Party Thailand, 2017) 

 

ส่วนท่ี 3 ค าถามเกีย่วกบัการตัดสินใจซื้อของผู้ใช้บริการร้านขายรองเท้าสนีกเกอร์แบบมัลติแบรนด์  

ค าชี้แจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องระดบัความพงึพอใจท่ีตรงกบัความคดิเห็นของท่านมาก
ท่ีสุด  
  6 คะแนน  หมายถึง   มากท่ีสุด 

  5 คะแนน  หมายถึง   มาก 

  4 คะแนน  หมายถึง   ค่อนขา้งมาก 

  3 คะแนน  หมายถึง   ค่อนขา้งนอ้ย 

  2 คะแนน  หมายถึง   นอ้ย 

  1 คะแนน  หมายถึง   นอ้ยท่ีสุด 

 

ข้อค าถาม / ประเด็นค าถาม 
ระดับความคิดเห็น 

6 5 4 3 2 1 

1.ท่านจะตดัสินใจซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์จากร้านคา้มลัติ

แบรนดร์องเทา้สนีกเกอร์ เป็นตวัเลือกแรกเสมอ 

      

2.ท่านพึงพอใจร้านคา้มลัติแบรนด์รองเทา้สนีกเกอร์ และ

จะกลบัมาซ้ืออีกในอนาคต 

      

3.ท่านจะบอกต่อร้านคา้มลัติแบรนดร์องเทา้สนีกเกอร์ต่อ

บุคคลอ่ืน 

      

ขอขอบพระคุณท่านท่ีตอบแบบสอบถาม
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