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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

งานวิจัยเรื่อง สิ่งกระตุ้นทางการตลาดและองค์ประกอบการออกแบบที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
รองเท้ามือสอง มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาองค์ประกอบการออกแบบ รูปแบบ วัสดุ ลักษณะการใช้งาน 
และศึกษาสิ่งกระตุ้นทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้ามือสองของลูกค้าในประเทศไทย 
ผู้วิจัยได้มีการศึกษา และท าการรวบรวมแนวคิด ทฤษฎี รวมถึงงานวิจัยที่เก่ียวข้องไว้ดังนี้ 

2.1  แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับแรงจูงใจ 
2.2  แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการออกแบบ 
2.3  แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 
2.4  แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
2.5  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
2.1  แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับแรงจูงใจ 

2.1.1  ความหมายของแรงจูงใจ  
 นักวิชาการด้านพฤติกรรมผู้บริโภคจ านวนมากได้ให้ความหมายและอธิบายเกี่ยวกับ

แรงจูงใจ(Motivation) ไว้ดังต่อไปนี้ 
 อัครเดช ไม้จันทร์ (2560) ระบุว่า แรงจูงใจเป็นเหตุผลของการกระท าเป็นกลไกที่กระตุ้น 

พลังของร่างกายให้เกิดการกระท า และเป็นแรงบังคับให้กับพลังของร่างกายที่จะกระท าอย่างมีทิศทาง  
 ปรีญาลักษณ์ มังกรแก้ว (2560) ให้ความหมายของ แรงจูงใจเป็นกระบวนการที่ท าให้

บุคคลปฏิบัติหรือประพฤติในแบบใดแบบหนึ่งและเป็นพ้ืนฐานของกิจกรรมทุกชนิดของผู้บริโภค 
แรงจูงใจจะเกี่ยวข้องกับการเริ่มต้นพฤติกรรมว่าควรเริ่มต้นได้อย่างไร ถูกผลักดันอย่างไร ยังคงมี
พฤติกรรมนั้นอย่างไร มีทิศทางพฤติกรรมอย่างไรและ บุคคลนั้นหยุดพฤติกรรมนั้นอย่างไร  

 อรุโณทัย จันทวงษ์ และประสพชัย พสนนท์ (2561) กล่าวว่า แรงจูงใจเป็นสภาวะที่บุคคล
ถูกกระตุ้นเพ่ือน าไปสู่พฤติกรรมที่จะบรรลุเป้าหมายของตนเอง (Goal-directed behavior) โดย
แรงจูงใจประกอบไปด้วยแรงขับ การกระตุ้น เร่งเร้า แรงปรารถนา (Wishes) หรือความต้องการ ที่จะ
ก่อให้เกิดเหตุการณ์ที่น าไปสู่พฤติกรรมในท่ีสุด  

 สุรเจต ไชยพันธ์พงษ์ (2563)  ให้ความหมายของแรงจูงใจ คือ ภาวะที่ถูกกระตุ้น (Activated 
state) ภายในแต่ละคน ซึ่งน าไปสู่พฤติกรรม ที่มีจุดมุ่งหมาย หรือเป็นเหตุผลของพฤติกรรมแต่ละครั้ง 
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แรงจูงใจประกอบไปด้วยแรงขับเคลื่อน (Drives) ความเร่งเร้า (Urges) ความปรารถนา (Desires)  
และความจ าเป็น (Needs)    

 สรุปนักวิชาการด้านพฤติกรรมผู้บริโภคได้กล่าวถึงแรงจูงใจ (Motivation) ว่า เป็น
กระบวนการที่กระตุ้นพลังของร่างกายให้เกิดการกระท า และเป็นพ้ืนฐานของกิจกรรมทุกชนิดของ
ผู้บริโภค แรงจูงใจประกอบไปด้วยแรงขับเคลื่อน (Drives) การกระตุ้น (Urges) ความปรารถนา 
(Desires) และความจ าเป็น (Needs) ซึ่งส่งผลต่อการเริ่มต้นพฤติกรรมว่าควรเริ่มต้นได้อย่างไร 
ถูกผลักดันอย่างไร และยังคงมีพฤติกรรมต่อไปได้อย่างไร 

2.1.2  องค์ประกอบของแรงจูงใจ 
 กมลรัตน์ หล้าสุวงษ์ (2558) แบ่งแรงจูงใจออกเป็น 2 ประเภท คือ  
    (1)  แรงจูงใจทางด้านร่างกาย (Physical motivation) เป็นความต้องการทาง ด้านร่างกาย

ที่เกี่ยวกับอาหาร น้ า การพักผ่อน การได้รับความคุ้มครอง การได้รับความเพลิดเพลิน การลดความ
เคร่งเครียด ความกระหาย เป็นแรงจูงใจที่ติดตัวมาแต่ก าเนิดมีความจ าเป็นต่อการด ารงชีวิต  

    (2)  แรงจูงใจทางด้านสังคม (Social motivation) เป็นความต้องการที่เป็นผลมาจาก
ด้านชีววิทยาของมนุษย์ในความต้องการอยู่ร่วมกันหลังจากการเรียนรู้ในสังคม ได้แก่  ความต้องการ
ความรัก ความอบอุ่น การเป็นที่ยอมรับในสังคม หรือความมีเกียรติได้รับการยกย่อง  

 ชมเชย จันทรานีสงวนนาม (2555) แบ่งแรงจูงใจออกเป็น 2 ประเภท  
  (1)  แรงจูงใจภายใน ( Intrinsic motivation) หมายถึง สภาวะของบุคคลที่มีความ 

ต้องการจะท าบางสิ่งบางอย่างด้วยจิตใจของตนเองโดยไม่ต้องมีสิ่งใด ๆ มากระตุ้นแรงจูงใจ  ภายใน
ประกอบไปด้วย  

  ประการที่หนึ่ง ความต้องการ ความต้องการท าให้เกิดแรงขับ แรงขับจะท าให้บุคคล
แสดง พฤติกรรมเพื่อให้บรรลุเป้าหมาย ซึ่งผลลัพธ์ที่ได้คือ ความสบายใจ ความพอใจ  

  ประการที่สอง ความปรารถนา เป็นความต้องการชนิดหนึ่งแต่จะท าให้เกิดแรงขับ 
ที่น้อยกว่าความต้องการ  

  ประการที่สาม ความทะเยอทะยาน เป็นความต้องการ ความอยากได้ที่ช่วยให้บุคคล
แสวงหา แนวทางท่ีจะท าให้บรรลุตามเป้าหมาย  

  ประการที่สี่ ความสนใจพิเศษ บุคคลใดมีความสนใจสิ่งใดเป็นพิเศษก็จะมีความตั้งใจ
ในการท าสิ่งนั้นให้ประสบความส าเร็จได้ในเวลาอันรวดเร็ว  

  ประการที่ห้า ทัศนคติหมายถึง ความรู้สึกนึกคิดที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ทัศนคติ
เป็น แรงจูงใจภายในที่จะกระตุ้นให้บุคคลแสดงพฤติกรรม  

 (2)  แรงจูงใจภายนอก (Extrinsic motivation) หมายถึง สภาวะของบุคคลที่ได้รับแรง 
กระตุ้นจากภายนอกเพ่ือน าไปสู่การแสดงพฤติกรรมตามจุดมุ่งหมายของผู้กระตุ้น แรงจูงใจ  ภายนอก 
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ได้แก่ เป้าหมาย ความคาดหวัง ความก้าวหน้า สิ่งล่อใจต่าง ๆ เช่น การชมเชย การติเตียน การให้
รางวัล การประกวด การลงโทษ และการแข่งขัน เป็นต้น  

 นอกจากนี้  Rintamaki et al. (2006) ได้ศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ แรงจูงใจที่
ก่อให้เกิดพฤติกรรมการบริโภคสินค้าของผู้บริโภคและสรุปว่า แรงจูงใจในการซื้อสินค้า  (Shopping 
motivation) แบ่งออกเป็น 3 ประเภทใหญ่ ๆ คือ แรงจูงใจด้านอรรถประโยชน์ แรงจูงใจด้านความสุข 
และแรงจูงใจด้านสังคม ดังรายละเอียดต่อไปนี้  

   (1)  แรงจูงใจทางด้านอรรถประโยชน์ (Utilitarian shopping motivation) แรงจูงใจ
ด้านอรรถประโยชน์ในการซื้อสินค้าเป็นแรงจูงใจที่เกี่ยวกับความต้องการ ความสะดวกสบายในการ
เลือกซื้อ ความหลากหลายของตัวสินค้า คุณภาพของสินค้าที่สามารถ ตรวจสอบอย่างละเอียดได้ ราคา
สินค้าเป็นราคาท่ีสมเหตุสมผล เป็นต้น (Bhatnagar and Ghosh, 2004)  

    (2)  แรงจูงใจด้านความสุข (Hedonic shopping motivation) แรงจูงใจด้านความสุขใน
การซื้อสินค้า คือ ความต้องการของผู้บริโภคในการใช้สินค้า หรือบริการเพ่ือตอบสนองจินตนาการ 
เพ่ือให้เกิดความรู้สึกต่าง ๆ ผ่านทางประสาทสัมผัส และเพ่ือให้ได้รับการกระตุ้นทางด้านอารมณ์ที่
ตอบสนองความต้องการของตนเอง (Rintamaki et al., 2006)  

    (3)  แรงจูงใจทางสังคม (Social shopping motivation) แรงจูงใจทางสังคมเกิดจาก
ความต้องการทางสังคมของมนุษย์ในการเกี่ยวข้องสัมพันธ์ กับบุคคลอื่น เช่น ความต้องการต าแหน่ง
ในสังคม ความต้องการความรัก เป็นต้น ซึ่งความต้องการ เหล่านี้กระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมสังคม 
(Hilgard, 1962)  

 แรงจูงใจของผู้บริโภค จัดเป็นหนึ่งในปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการ การรับรู้ (Perception) ของผู้บริโภค กล่าวคือ ผู้บริโภคจะรับรู้สิ่งต่าง ๆ ตามแรงผลักดันหรือ
ความต้องการของตน ยิ่งระดับของแรงจูงใจมีมากเท่าใด ผู้บริโภคก็จะสนใจต่อสิ่งเร้าที่สามารถ
ตอบสนองความต้องการให้สอดคล้องกับแรงจูงใจมากขึ้นเท่านั้น ดังนั้นอาจกล่าวได้ว่า ผู้บริโภค ที่มี
แรงจูงใจต่างกัน ก็อาจจะสนใจและรับรู้สิ่งเร้าต่างกัน โดยผู้บริโภคมักจะสนใจสิ่งเร้าที่ตอบสนองต่อ
แรงจูงใจที่ตนมีนั่นเอง (ศุภรณ์ เสรีรัตน์, 2555)  

 การทบทวนวรรณกรรมข้างต้นได้แบ่งแรงจูงใจเป็น 2 ประเภท ได้แก่ แรงจูงใจภายใน 
และแรงจูงใจภายนอก โดยแรงจูงใจภายในเป็นสิ่งที่มาจากภายในบุคคล เช่น ความสุขภายในตัวเอง 
ความต้องการส่วนบุคคล และความสนใจส่วนตัว ในขณะที่แรงจูงใจภายนอกเป็นสิ่งที่มาจากภายนอก
บุคคล เช่น การโฆษณา การแนะน าจากเพ่ือนหรือครอบครัว และการผลักดันจากผู้ขาย โดยการตัดสินใจ
ซื้อรองเท้ามือสอง เพ่ิมเหตุผลให้เห็นได้ชัดเจนว่าถ้าลูกค้ามีแรงจูงใจภายในที่เป็นความต้องการส่วนบุคคล 
เช่น ต้องการรองเท้าที่เหมาะสมกับการใช้งาน และมีแรงจูงใจภายนอกเช่น การโฆษณาของผู้ขายที่
เหมาะสม จะช่วยส่งเสริมให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อรองเท้ามือสองได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
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2.2  แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการออกแบบ 
2.2.1  ความหมายของการออกแบบ 
 โกสุม สายใจ (2560) ให้ความหมายของ การออกแบบ คือ การรู้จักวางแผน เพ่ือที่จะได้

ลงมือกระท าตามที่ต้องการและการรู้จักเลือกวัสดุ วิธีการเพ่ือท าตามที่ต้องการนั้น โดยให้สอดคล้องกับ
ลักษณะรูปแบบ และคุณสมบัติของวัสดุแต่ละชนิดตามความคิดสร้างสรรค์ ส าหรับการออกแบบอีก
ความหมายหนึ่งที่ให้ไว้ หมายถึงการปรับปรุงรูปแบบผลงานที่มีอยู่แล้ว หรือสิ่งต่าง ที่มีอยู่แล้วให้
เหมาะสม ให้มีความแปลกความใหม่เพ่ิมข้ึน 

 จันทนา ทองประยูร (2560) ระบุว่า การออกแบบ คือ การวางแผนสร้างสรรค์รูปแบบ  
โดยวางแผนจัดส่วนประกอบของการออกแบบ ให้สัมพันธ์กับประโยชน์ใช้สอยวัสดุ และการผลิตของ  
สิ่งที่ต้องการออกแบบนั้น 

 เทียนชัย ตั้งพรประเสริฐ (2562) ให้ความหมายของการออกแบบ คือ การปรับปรุงผลงาน 
หรือสิ่งต่าง ๆ ที่มีอยู่แล้วให้เหมาะสม มีความแปลกใหม่เพ่ิมขึ้น  เช่น รองเท้าออกแบบให้สวยงาม  
แปลกกว่าเดิม แต่ยังคงความสะดวกสบายในการใช้งาน เหมือนได้เดิมหรือดีกว่าเดิม เป็นต้น 

 ชลูด นิ่มเสมอ (2564) กล่าวว่า การออกแบบเป็นกิจกรรมที่ส าคัญและเป็นส่วนส าคัญของ
วัฒนธรรมมนุษย์ ซึ่งหมายถึงการสร้างสิ่งต่าง ๆ จากความคิดและแนวคิด โดยใช้เครื่องมือต่าง ๆ เช่น 
ท่าทาง ถ้อยค า เส้น สี แสง เสียง รูปแบบ และวัสดุต่าง ๆ โดยมีกฎเกณฑ์ทางความงามเป็นหลักในการ
สร้างผลงาน เพ่ือตอบสนองความต้องการในการใช้ชีวิตประจ าวันให้มีความสะดวกสบายขึ้น แก้ไข
ปัญหาทางกายภาพ และพัฒนาวิถีชีวิตการออกแบบ โดยการออกแบบรองเท้าให้มีสีสัน ลวดลาย และ
รูปทรงที่ทันสมัยและตรงกับความต้องการของลูกค้าเป็นตัวอย่างของการใช้กระบวนการออกแบบใน
ชีวิตประจ าวันของเรา 

 การออกแบบเป็นกระบวนการวางแผนและสร้างสรรค์ผลงาน โดยค านึงถึงความเหมาะสม
ของวัสดุ วิธีการ และประโยชน์ใช้สอย ทั้งนี้ การออกแบบยังหมายถึงการปรับปรุงและพัฒนาสิ่งที่มีอยู่
ให้เกิดความแปลกใหม่และมีประสิทธิภาพมากขึ้น การออกแบบรองเท้าเป็นกระบวนการคิดและ
สร้างสรรค์ท่ีมีเป้าหมายในการพัฒนาวัสดุต่าง ๆ ให้เหมาะสม ทันสมัย และเป็นประโยชน์ต่อการใช้งาน 
ซึ่งเป็นองค์ประกอบส าคัญในการพัฒนา 

2.2.2  ความส าคัญของการออกแบบ 
 2.2.2.1  ในแง่ของการวางแผนการการท างาน งานออกแบบจะช่วยให้การท างานเป็นไป

ตามขั้นตอนอย่างเหมาะสมและประหยัดเวลา ดังนั้นอาจถือว่าการออกแบบ คือ การวางแผนการ
ท างานก็ได้ (นวลน้อย บุญวงษ์, 2562) 
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 2.2.2.2  ในแง่ของการน าเสนอผลงาน ผลงานออกแบบจะช่วยให้ผู้เกี่ยวข้องมีความเข้าใจ 
ตรงกันอย่างชัดเจน ดังนั้น ความส าคัญในด้านนี้เป็นสื่อความหมายเพ่ือความเข้าใจระหว่างกัน 
(นวลน้อย บุญวงษ์, 2562) 

 2.2.2.3  เป็นสิ่งที่อธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับงาน งานบางประเภทอาจมีรายละเอียด
มากมาย ซับซ้อน ผลงานออกแบบจะช่วยให้ผู้เกี่ยวข้องและผู้พบเห็นมีความเข้าใจที่ชัดเจนขึ้นหรืออาจ
กล่าวได้ว่า ผลงานออกแบบ คือ ตัวแทนความคิดของผู้ออกแบบได้ท้ังหมด  (นวลน้อย บุญวงษ์, 2562) 

 2.2.2.4  แบบจะมีความส าคัญอย่างที่สุด ในกรณีที่นักออกแบบกับผู้สร้างงานหรือผู้ผลิต 
เป็นคนละคนกัน เช่น เป็นภาพวาดลายเส้น (Drawing) ภาพระบายสี (Painting) ภาพถ่าย (Pictures) 
หรือแบบร่าง (Sketch) แบบที่มีรายละเอียด (Draft) เช่น แบบก่อสร้าง ภาพพิมพ์ (Printing) ฯลฯ 
ภาพต่าง ๆ ใช้แสดงรูปลักษณะของงาน หรือแสดงรายละเอียดต่าง ๆ เกี่ยวกับงานที่เป็น 2 มิติ หรือ
เป็นแบบจ าลอง (Model) หรือของจริงเป็นแบบอีกประเภทหนึ่งที่ใช้แสดงรายละเอียดของงานได้
ชัดเจนกว่าภาพต่าง ๆ เนื่องจากมีลักษณะเป็น 3 มิติ ท าให้สามารถเข้าใจในผลงานได้ดีกว่า นอกจากนี้ 
แบบจ าลองบางประเภทยังใช้งานได้เหมือนของจริงอีกด้วยจึงสามารถใช้ในการทดลอง และทดสอบ
การท างานเพ่ือหาข้อบกพร่องได้ (นวลน้อย บุญวงษ์, 2562)  

2.2.3  ทฤษฎีการออกแบบ 
  2.2.3.1 การออกแบบสีและการใช้สี 
  สีมีส่วนเกี่ยวข้องกับการออกแบบเป็นอย่างมาก เป็นส่วนที่ช่วยสร้างความ

สวยงาม ความน่าสนใจ สร้างความแตกต่าง ตลอดจนสร้างความรู้สึก แต่การใช้สีที่ดีจ าเป็นต้องอาศัย
หลักและความเข้าใจพ้ืนฐานต่อสีที่ถูกต้อง สีที่น าไปใช้ในการออกแบบจึงจะสามารถช่วยส่งเสริมและ
ท าให้งานออกแบบนั้นประสบความส าเร็จ หลักการออกแบบ มีดังนี้ (นพวรรณ หมั้นหมาย, 2559) 

  1)  ความเป็นหน่วย/เอกภพ (Unity) ในการออกแบบ ผู้ออกแบบจะต้องค านึงถึง
งานทั้งหมดให้อยู่ในหน่วยงานเดียวกันเป็นกลุ่มก้อนหรือมีความสัมพันธ์กันทั้งหมดของงานนั้น ๆ และ
พิจารณาส่วนย่อยลงไปตามล าดับในส่วนย่อย ๆ ก็คงต้องถือหลักการนี้เช่นกัน การสร้างเอกภพในทาง
ปฏิบัติมี 2 แบบคือ     

   ข้อที่หนึ่ง Static unity การจัดกลุ่มของ from และ shape ที่แข็ง เช่น 
รูปทรงเรขาคณิต จะให้ผลทรงพลังเด็ดขาด แข็งแรง และ แน่นอน 

   ข้อที่สอง Dynamic unity เป็นการเน้นไปทางอ่อนไหวการเคลื่อนไหว อย่าง
ใดอย่างหนึ่งให้แสดงออกมาจากงานชิ้นนั้นด้วยจะท าให้งานสมบูรณ์ข้ึน  

   การจัดองค์ประกอบที่ดีนั้นควรให้ส่วนประกอบรวมตัวเป็นอันหนึ่งอัน
เดียวกันไม่แตกกระจายเนื่องจากการรวมตัวกันจะท าให้เกิดหน่วยหรือเอกภพจะได้ส่วนประธานเป็ น
จุดสนใจ และมีส่วนประกอบต่าง ๆ ให้น่าสนใจ 
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                   2)  ความสมดุล (Balance) คือ ความเท่ากันหรือเท่าเทียมกันทั้งสองข้าง แบ่ง
ออกเป็น 

               ข้อที่หนึ่ง สมดุลแบบทั้ง 2 ข้างเหมือนกัน (Symmetrical balance) ทั้ง
ซ้ายขวาเหมือนกัน  การสมดุลแบบนี้จะท าให้ดูมั่นคงหนักแน่น  ยุติธรรม เช่น งานราชการ ใบวุฒิบัตร
ประกาศนียบัตร การถ่ายรูปติดบัตรเป็นต้น 

                          ข้อที่สอง สมดุลแบบ 2 ข้างไม่เหมือนกัน (Asymmetrical balance) 
ด้านซ้ายและขวาจะไม่เหมือนกันแต่มองดูแล้วเท่ากันด้วยน้ าหนักทางสายตา เช่น สมดุลด้วยน้ าหนักและ
ขนาดของรูปทรง ด้วยจุดสนใจ ด้วยจ านวนด้วยความแตกต่างของรายละเอียดด้วยค่าความเข้ม-จางของสี 
เป็นต้น  

                          ข้อที่สาม การเน้นให้เกิดจุดเด่น (Emphasis) ในการออกแบบจะประกอบด้วย 
จุดส าคัญหรือส่วนประธานในภาพ จุดรองลงมาหรือส่วนรองประธาน  ส่วนประกอบหรือรายละเอียด
ปลีกย่อยต่าง ๆ หลักและวิธีในการใช้การเน้น 

                          ข้อที่สี่ เส้นแย้ง (Opposition) เป็นการจัดองค์ประกอบโดยการน าเอาเส้น
ในลักษณะแนวนอนและแนวตั้งฉากมาประกอบกันให้เป็นเนื้อหาที่ต้องการ มีลักษณะของภาพแบบ
เส้นแย้งในธรรมชาติรอบ ๆ ตัวเราอยู่มากมายนับว่าเป็นรากฐานของการจัดองค์ประกอบ  การจัด
องค์ประกอบให้เกิดความแตกต่างเพ่ือดึงดูดความสนใจหรือให้เกิดความสนุก  ตื่นเต้น น่าสนใจ ลด
ความเรียบ น่าเบื่อ ให้ความรู้สึกฝืนใจ ขัดใจ แต่ชวนมอง  

                          ข้อที่ห้า ความกลมกลืน (Harmony) การจัดองค์ประกอบที่ใกล้เคียงกัน
หรือคล้าย ๆ กันมาจัดภาพท าให้เกิดความนุ่มนวลกลมกลืนกันมี 3 แบบดังนี้ 

 2.2.3.2  กลมกลืนในด้านประโยชน์ใช้สอย คือ ท าให้เป็นชุดเดียวกัน 
 2.2.3.3  กลมกลืนในความหมาย เช่น การออกแบบเครื่องหมายการค้าและโลโก้ 
 2.2.3.4  กลมกลืนในองค์ประกอบได้แก ่    

1) กลมกลืนด้วยเส้น-ทิศทาง 
2) กลมกลืนด้วยรูปทรง-รูปร่าง 
3) กลมกลืนด้วยวัสดุ-พ้ืนผิว 
4) กลมกลืนด้วยสี มักใช้โทนสีที่ใกล้กัน 
5) กลมกลืนด้วยขนาด-สัดส่วน 
6) กลมกลืนด้วยน้ าหนัก 

 2.2.3.5  ความลึก/ระยะ (Perspective) ให้ภาพดูสมจริง  คือ ภาพวัตถุใดอยู่ใกล้จะใหญ่
ถ้าอยู่ไกลออกไปจะมองเห็นเล็กลงตามล าดับจนสุดสายตา ซึ่งมีมุมมองหลัก ๆ อยู่ 3 ลักษณะ คือ วัตถุ
อยู่สูงกว่าระดับตาวัตถุอยู่ในระดับสายตาและวัตถุอยู่ต่ ากว่าระดับสายตา 
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 2.2.3.6  ความขัดแย้ง (Contrast) ความขัดแย้ง หมายถึง ความไม่ลงรอยกันเข้ากันไม่ได้ 
ไม่ประสานสัมพันธ์กันขององค์ประกอบศิลป์ท าให้ขาดความกลมกลืนในเรื่องรูปทรง  สี  ขนาดลักษณะ
ผิวที่แตกต่างกัน ดังนั้นนักออกแบบที่ดีจะต้องลดความขัดแย้งดังกล่าวให้เป็นความกลมกลืนจึงจะท าให้
งานออกแบบมีคุณค่า  ลักษณะของความขัดแย้ง  เช่น ความขัดแย้งของรูปร่าง ความขัดแย้งของขนาด
ต่าง ๆ เป็นต้น 

 2.2.3.7  การซ้ า (Repetition) คือ การปรากฎตัวของหน่วยที่เหมือนกันตั้งแต่ 2 หน่วย
ขึ้นไป เป็นการรวมตัวกันของสิ่งที่มีอยู่ฝ่ายเดียวเข้าด้วยกัน  เช่น การซ้ าของน้ าหนักต า การซ้ าของ
เส้นตั้ง การซ้ าของน้ าหนักเทา การซ้ าของรูปทรงที่เหมือนกัน เป็นต้น 

  การซ้ าสามารถใช้ประกอบโครงสร้างสิ่งต่าง ๆ ให้มีคุณค่ามากยิ่งขึ้น เช่น กราฟิก
บนบรรจุภัณฑ์ ลวดลายผ้า เป็นต้น  สิ่งส าคัญของการซ้ า คือ ส่วนประกอบของการซ้ าและหลักการจัด
องค์ประกอบของการซ้ าเพ่ือใช้เป็นข้อมูลในการสร้างและต้องเข้าใจในหลักการประกอบส่วนย่อยนั้น
เข้าด้วยกัน ซึ่งการซ้ าสามารถแบ่งออกเป็นทั้งหมด 8 รูปแบบ 

1) การเรียงล าดับ (Translation in step) 
2) การสลับซ้าย-ขวา (Reflection about line) 
3) การหมุนรอบจุด (Rotation about a point) 
4) การสลับซ้าย-ขวา และหมุนรอบจุด (Reflection and rotation) 
5) การสลับซ้ายขวา และเรียงล าดับ (Reflection and translation) 
6) การหมุนรอบจุด และเรียงล าดับ (Rotation and translation) 
7) การเรียงล าดับสลับจังหวะ (Reflection and alternate translation) 
8) การผสมระหว่างเรียงล าดับ  สลับจังหวะและหมุนรอบจุด (Reflection, 

rotation and translation) 
 จากการศึกษาเรื่องการกระจายแสงเราพบว่า แสงจากดวงอาทิตย์เป็นแสงขาวที่

ประกอบด้วยแสงสีต่าง ๆ ที่ตามองเห็นอยู่ในช่วง ดังนี้ 
 

ตารางท่ี 2.1  ความยาวคลื่นของแสงสีต่าง ๆ 
 

แสงสี ความยาวคล่ืน (นาโนเมตร: nm) 
ม่วง 380-450 

น้ าเงิน 450-500 
เขียว 500-570 
เหลือง 570-590 

ส้ม 590-610 
แดง 610-760 
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2.2.4  หลักการออกแบบผลิตภัณฑ์ 
 ผลิตภัณฑ์ที่ดีย่อมเกิดมาจากการออกแบบที่ดีในการออกแบบผลิตภัณฑ์ นักออกแบบ  

ต้องค านึงถึงหลักการออกแบบผลิตภัณฑ์ที่เป็นเกณฑ์ในการก าหนดคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ที่ดีเอาไว้ว่า  
ควรจะมีองค์ประกอบอะไรบ้างแล้วใช้ความคิดสร้างสรรค์ วิธีการต่าง ๆ ที่ได้กล่าวมาเสนอแนวคิด  
ให้ผลิตภัณฑ์มีความเหมาะสมตามหลักการออกแบบโดยหลักการออกแบบผลิตภัณฑ์ที่นักออกแบบ  
ควรค านึงนั้นมีอยู่ 9 ประการ คือ (นฤมล อภินิเวศ, 2555) 

  2.2.4.1 หน้าที่ใช้สอย ถือเป็นหลักการออกแบบผลิตภัณฑ์ที่ส าคัญที่สุดเป็นอันดับแรกที่
ต้องค านึงผลิตภัณฑ์ทุกชนิดต้องมีหน้าที่ใช้สอยถูกต้องตามเป้าหมายที่ตั้งไว้ คือสามารถตอบสนอง
ความต้องการของผู้ใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพและสะดวกสบาย ผลิตภัณฑ์นั้นถือว่ามีประโยชน์ใช้สอยดี 
(High Function) แต่ถ้าหากผลิตภัณฑ์ใดไม่สามารถสนองความต้องการได้อย่างมีประสิทธิภาพ
ผลิตภัณฑ์นั้นก็จะถือว่ามีประโยชน์ใช้สอยไม่ดีเท่าที่ควร (Low Function) 

 2.2.4.2 ความปลอดภัย สิ่งที่อ านวยประโยชน์ได้มากเพียงใด ย่อมจะมีโทษเพียงนั้น 
ผลิตภัณฑ์ที่ให้ความสะดวกต่าง ๆ มักจะเกิดจากเครื่องจักรกลและเครื่องใช้ไฟฟ้า การออกแบบ
ควรค านึงถึงความปลอดภัยของผู้ใช้ ถ้าหลีกเลี ่ยงไม่ได้ก็ต้องแสดงเครื่องหมายไว้ให้ชัดเจนหรือมี
ค าอธิบายไว้ ผลิตภัณฑ์ส าหรับเด็ก ต้องค านึงถึงวัสดุที่เป็นพิษเวลาเด็กเอาเข้าปากกัดหรืออม  

  นักออกแบบจะต้องค านึงถึงความปลอดภัยของผู้ใช้เป็นส าคัญ มีการออกแบบ
บางอย่าง ต้องใช้เทคนิคที่เรียกว่าแบบธรรมดาแต่คาดไม่ถึงช่วยในการให้ความปลอดภัย  

 2.2.4.3 ความแข็งแรง ผลิตภัณฑ์จะต้องมีความแข็งแรงในตัวของผลิตภัณฑ์หรือ
โครงสร้างเป็นความเหมาะสมในการที่นักออกแบบรู้จักใช้คุณสมบัติของวัสดุและจ านวนหรือปริมาณ
ของโครงสร้าง ในกรณีที่เป็นผลิตภัณฑ์ที่จะต้องมีการรับน้ าหนัก  

 2.2.4.4 ความสะดวกสบายในการใช้ นักออกแบบต้องศึกษาวิชากายวิภาคเชิงกล
เกี่ยวกับสัดส่วน ขนาด และขีดจ ากัดที่เหมาะสมส าหรับอวัยวะส่วนต่าง ๆ ในร่างกายของมนุษย์ทุกเพศ 
ทุกวัย ซึ่งจะประกอบด้วยความรู้ทางด้านขนาดสัดส่วนมนุษย์ (Anthropometry) ด้านสรีรศาสตร์ 
(Physiology) จะให้ทราบขีดจ ากัด ความสามารถของอวัยวะส่วนต่าง ๆ ในร่างกายมนุษย์ เพ่ือใช้
ประกอบการออกแบบ หรือศึกษาด้านจิตวิทยา (Psychology) ซึ่งความรู้ในด้านต่าง ๆ ที่กล่าวมานี้ จะ
ท าให้นักออกแบบ ออกแบบและก าหนดขนาด (Dimensions) ส่วนโค้ง ส่วนเว้า ส่วนตรง ส่วนแคบ
ของผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ได้อย่างพอเหมาะกับร่างกายหรืออวัยวะของมนุษย์ที่ใช้ ก็จะเกิดความ
สะดวกสบายในการใช้การไม่เมื่อยมือหรือเกิดการล้าในขณะที่ใช้ไปนาน ๆ ผลิตภัณฑ์ที่จ าเป็นอย่างยิ่ง
ที่ต้องศึกษาวิชาดังกล่าว  

 2.2.4.5 ความสวยงาม ผลิตภัณฑ์ในยุคปัจจุบันนี้ความสวยงามนับว่ามีความส าคัญไม่ยิ่ง
หย่อนไปกว่าหน้าที่ใช้สอยเลย ความสวยงามจะเป็นสิ่งที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อเพราะประทับใจ 
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ส่วนหน้าที่ใช้สอยจะดีหรือไม่ต้องใช้เวลาอีกระยะหนึ่งคือใช้ไปเรื่อย ๆ ก็จะเกิดข้อบกพร่องในหน้าที่ใช้
สอยให้เห็นภายหลัง ผลิตภัณฑ์บางอย่างความสวยงามก็คือ หน้าที่ใช้สอยนั่นเอง ในงานออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ไม่เหมือนกับการก าหนด รูปร่าง สี ได้ตามความนึกคิดของจิตรกรที่ต้องการ แต่ในงาน
ออกแบบผลิตภัณฑ์เป็นงานในลักษณะศิลปะอุตสาหกรรมจะท าตามความชอบ ความรู้สึกนึกคิดของนัก
ออกแบบแต่เพียงผู้เดียวไม่ได้จ าเป็นต้องยึดข้อมูลและกฎเกณฑ์ผสมผสานรูปร่างและสีสันให้เหมาะสม 

         2.2.4.6 วัสดุและวิธีการผลิต ผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรมที่ผลิตด้วยวัสดุสังเคราะห์ อาจมี
กรรมวิธีการเลือกใช้วัสดุและวิธีผลิตได้หลายแบบ แต่แบบหรือวิธีใดถึงจะเหมาะสมที่สุดที่จะไม่ท าให้
ต้นทุนการผลิตสูงกว่าที่ประมาณ ฉะนั้น นักออกแบบคงจะต้องศึกษาเรื่องวัสดุและวิธีผลิตให้ลึกซึ้ง
โดยเฉพาะวัสดุจ าพวกพลาสติกในแต่ละชนิดจะมีคุณสมบัติทางกายภาพที่ต่างกันออกไป เช่น มีความ
ใสทนความร้อน ผิวมันวาว ทนกรดด่างได้ดี ไม่ลื่น เป็นต้น 

 จากการทบทวนวรรณกรรมเรื่องการออกแบบ ซึ่งเป็นหลักการที่นักออกแบบผลิตภัณฑ์
ต้องค านึงถึงหลักการทางสากลที่ได้กล่าวไว้ในขอบเขตอย่างกว้าง ครอบคลุมผลิตภัณฑ์ไว้ทั่วทุกกลุ่ม 
ทุกประเภทในผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดนั้น เนื่องจากงานวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษารองเท้ามือสอง จากความ
ซับซ้อนของผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกัน จะเน้นหลักการด้านประโยชน์ใช้สอย ความสะดวกในการใช้และ
ความสวยงามเป็นหลักไม่ต้องไปค านึงถึงด้านการซ่อมแซม ดังนั้น ในงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยจึงแบ่งปัจจัย
การออกแบบเป็น 4 ปัจจัยย่อยด้วยกัน ได้แก่ สี รูปทรงหรือรูปแบบ การใช้งาน และผ้าหรือวัตถุดิบ ที่
เป็นส่วนหลักของการออกแบบรองเท้า และมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้ามือสองของลูกค้า 

 
2.3  แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 

2.3.1  ความหมายพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 Kotler (1999) พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึงการศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจและการ

กระท าของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับการซื้อและการใช้สินค้า นักการตลาดจึงจ าเป็นต้องศึกษาและ
วิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคด้วยเหตุหลายประการ กล่าวคือ พฤติกรรมของผู้บริโภคมีผลต่อกลยุทธ์
ทางการตลาดของธุรกิจและมีผลท าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จถ้ากลยุทธ์ทางการตลาดสามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้ และเพ่ือให้สอดคล้องกับแนวความคิดทางการตลาด คือ การ
ท าให้ลูกค้าพึงพอใจ ด้วยเหตุนี้เราจึงจ าเป็นต้องศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคเพ่ือจัดสิ่งกระตุ้นหรือกลยุทธ์
การตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้ 

   ชุลีพร แก้วกิ้ม และปริญญากรณ์ พงน์อริยะ (2562) ระบุว่า พฤติกรรมผู้บริโภค 
(Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมที่ผู้บริโภคท าการค้นหาการคิด การซื้อ การใช้ การ
ประเมินผลในสินค้าและบริการซึ่งคาดว่าจะตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค หรือเป็นขั้นตอน 
เกี่ยวกับความคิด ประสบการณ์ การซื้อ การใช้สินค้าและบริการของผู้บริโภคเพ่ือตอบสนองความ
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ต้องการและความพึงพอใจของเขา หรือหมายถึง การศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจ และการตอบสนอง
ของผู้บริโภค ที่เกี่ยวข้องกับการซื้อการใช้สินค้า และกระบวนการก่อนที่บุคคลจะตัดสินใจซื้อสินค้า
หรือบริการใด ๆ 

 โกศล จันทร์แสงศรี (2562) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท า
ต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาซึ่งการบริโภคและการจับจ่ายใช้สอยซึ่งสินค้าและ
บริการ รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้นทั้งก่อนและหลังการกระท าดังกล่าวด้วย  

 พฤติกรรมผู้บริโภคมีผลต่อการตลาดของรองเท้ามือสอง โดยผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ
รองเท้ามือสองโดยพิจารณาจากปัจจัยต่าง ๆ เช่น สภาพของรองเท้า ราคา และความน่าเชื่อถือของ
ผู้ขาย เป็นต้น นอกจากนี้ พฤติกรรมผู้บริโภคยังได้รับผลกระทบจากสภาพแวดล้อม และความต้องการ
ในชีวิตประจ าวัน เช่น การเปลี่ยนสไตล์การใช้ชีวิต การเปลี่ยนแปลงในการท างาน และการเปลี่ยนแปลง
ในสภาพเศรษฐกิจการตลาดรองเท้ามือสองจึงต้องค านึงถึงพฤติกรรมผู้บริโภคเพ่ือสร้างผลิตภัณฑ์และ
กิจกรรมที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค โดยการเลือกใช้วัสดุที่มีคุณภาพดีและทนทาน เพ่ือให้
ผู้บริโภคได้รับประโยชน์และคุ้มค่าจากการใช้งาน การตั้งราคาที่เหมาะสมและต่ ากว่าราคาของรองเท้า
ใหม่ เพ่ือช่วยลดความเสียหายและเพ่ิมอายุการใช้งานของผลิตภัณฑ์ และการสร้างความเชื่อมั่นให้ กับ
ผู้บริโภคโดยการให้บริการที่มีคุณภาพและเป็นกันเอง เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับประโยชน์และความพึง
พอใจจากการซื้อและใช้งานรองเท้ามือสอง 

 เจตวัฒน์ เกษมไชยานันท์ (2561) ได้กล่าวถึง ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer 
Behavior Theory) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์โดยมีจุดเริ่มต้น
จากการเกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ท าให้เกิดความต้องการ สิ่งกระตุ้นที่ผ่านเข้ามาทางความรู้สึกนึก
คิดของผู้บริโภคเปรียบเสมือนกล่องด า (Buyer’s Black Box) ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเน
ได้ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค จะได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่าง  ๆ ของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) 
หรือการตัดสินใจของผู้ซื้อจุดเริ่มต้นที่มีสิ่งมากระตุ้น ท าให้เกิดความต้องการก่อนแล้วท าให้เกิดการ
ตอบสนอง (Buyer’s Purchase Decision) ทฤษฎีนี้เป็นการศึกษาถึงแรงกระตุ้นหรือเหตุจูงใจที่ท าให้
ผู้บริโภคต้องการสินค้าหรือบริการโดยมีการเริ่มต้นจากสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ซึ่งมีหน้าที่กระตุ้นหรือ
ดึงดูดผู้บริโภคให้เกิดความต้องการในตัวสินค้าหรือบริการผ่านทางความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s 
response) ทั้งนี้ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจะเปรียบเสมือนกล่องด า (Black Box) ซึ่งทั้งผู้ซื้อและผู้ขาย
ไม่สามารถคาดเดาได้จุดเริ่มต้นของแบบจ าลองนี้จะมีสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ให้เกิดความต้องการก่อน
แล้วจึงเกิดการตอบสนอง (Response) ความต้องการนั้นตามมา ดังนั้นจึงเรียกแบบจ าลองนี้ว่า S-R 
theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี ดังนี้ 
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  (1)  สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นนั้นมีทั้งสิ่งกระตุ้นจากปัจจัยภายในและสิ่งกระตุ้น
จากปัจจัยภายนอก ซึ่งหากต้องการให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจในผลิตภัณฑ์นั้น ๆ องค์กรแต่ละองค์กร
ต้องจัดสิ่งกระตุน้ภายนอกให้แก่ผู้บริโภค สิ่งกระตุ้นภายนอกแบ่งเป็น 

(1.1) สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นที่ถูกควบคุม
โดยนักการตลาด ซึ่งสิ่งกระตุ้นทางการตลาดจะมีความเกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 

(1.2) สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น การกระตุ้นความต้องการซื้อของ
ผู้บริโภคโดยการออกแบบผลิตภัณฑ์ให้มีความสวยงามและมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว 

(1.3) สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น มูลค่าของสินค้าและบริการที่ถูกก าหนดใน
รูปแบบจ านวนเงินโดยมีความเหมาะสมกับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิด 

(1.4) สิ่งกระตุ้นด้านการจัดช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution or Place) เช่น 
การจัดสถานที่จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้มีความสะดวกต่อการซื้อของผู้บริโภค 

(1.5) สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) เป็นการกระตุ้นหรือ
โน้มน้าวให้ผู้บริโภคมาสนใจสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ของบริษัทโดยการโฆษณา การมีพนักงานขาย มีการ
ลด แลก แจก แถมมีโปรโมชั่นต่าง ๆ 

(1.6) สิ่งกระตุ้นอ่ืน (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นภายนอกที่อยู่นอกเหนือการ
ควบคุม 

(1.7) สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic Stimulus) เช่น ภาวะทางเศรษฐกิจ
และรายได้ของผู้บริโภคมีผลต่อความต้องการซื้อของผู้บริโภค 

(1.8) สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological Stimulus) เช่น การน าเทคโนโลยีใหม่
เข้ามาช่วยในการด าเนินการของธนาคารจนกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคในการท าธุรกรรมกับทาง
ธนาคารได้มากขึ้น 

(1.9) สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political Stimulus) เช่น 
การออกกฎหมายลดหรือเพ่ิมภาษีมีผลต่อความต้องการที่เพ่ิมข้ึนหรือลดลงของผู้บริโภคต่อสินค้านั้น ๆ 

(1.10) สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Cultural Stimulus) ขนบธรรมเนียมประเพณีใน
เทศกาลต่าง ๆ มีผลกระตุ้นให้เกิดการบริโภคสินค้านั้น ๆ 

  (2)  กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) ผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่
สามารถรู้ถึงความคิดของผู้บริโภคได้ ดังนั้นความคิดของผู้บริโภคจึงเปรียบเสมือนกล่องด าที่ไม่มีใคร
ล่วงรู้แต่ความคิดนี้จะได้รับอิทธิพลจาก 2 ลักษณะด้วยกัน คือ  

(2.1)  ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer Characteristics) จะได้รับอิทธิพลจากปัจจัยต่าง ๆ 
เช่น ด้านวัฒนธรรม ด้านสังคม ด้านบุคคลและด้านจิตวิทยา เช่น กระบวนการตัดสินใจผู้ซื้อ (Buyer 
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Decision Process) มีข้ันตอนดังนี้ การรับรู้การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ 
และพฤติกรรมหลังการซื้อ  

(2.2)  การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) ผู้ซื้อหรือผู้บริโภคจะท าการ
ตัดสินใจในประเด็นต่าง ๆ ดังนี้ การเลือกผลิตภัณฑ์ การเลือกตราสินค้า การเลือกผู้ขายในการซื้อ และ
การเลือกปริมาณการซื้อ 

 วัชราภรณ์ ตั้งประดิษฐ์ (2560) ได้กล่าวถึง ทฤษฎีสิ่งกระตุ้นการตอบสนอง (S-R Theory) 
ว่าเกี่ยวข้องกับความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค หรือที่เรียกอีกอย่างหนึ่งว่า กล่องด าการตลาด 
(Marketing Black Box) ซึ่งประกอบด้วยส่วนต่าง ๆ ดังต่อไปนี้  

 สิ่งกระตุ้น (Stimuli) สามารถแบ่งออกได้ 5 ประเภท ดังนี้สิ่งกระตุ้นทางการตลาด 
(Marketing Stimuli) ประกอบด้วยส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4P’s ได้แก่ 
สินค้าและบริการ ราคา การจัดจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาด  

 สิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ (Others Stimuli) ประกอบด้วยสิ่งแวดล้อมทางการตลาดที่ไม่สามารถ
ควบคุมได้ ได้แก่ สภาพเศรษฐกิจ เทคโนโลยีกฎหมายการเมือง และวัฒนธรรมสิ่งกระตุ้นต่าง ๆ ที่
ส่งผลต่อความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) นั้น เมื่อประกอบกับปัจจัยด้านต่าง ๆ จะ
น าพาไปสู่กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ ประกอบไปด้วย 5 ขั้นตอน ดังต่อไปนี้  

 ขั้นที่ 1 การรับรู้ถึงปัญหา กระบวนการซื้อจะเกิดข้ึนเมื่อผู้ซื้อตระหนักถึงปัญหาหรือควา
ต้องการของตนเอง 

 ขั้นที่ 2 การค้นหาข้อมูล ในขั้นนี้ผู้บริโภคจะแสวงหาข้อมูลเพ่ือตัดสินใจ เพ่ือน ามาใช้ใน 
การประเมินทางเลือก  

 ขั้นที่ 3 การประเมินผลทางเลือก ผู้บริโภคจะน าข้อมูลที่ได้รวบรวมไว้มาวิเคราะห์ข้อดี 
ข้อเสีย ทั้งในลักษณะการเปรียบเทียบหาทางเลือกท่ีดีที่สุด  

 ขั้นที่ 4 การตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด หลังการประเมินผู้ประเมินจะทราบข้อดี 
ข้อเสีย จึงตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด โดยอาจใช้ประสบการณ์ในอดีตเป็นเกณฑ์ทั้งประสบการณ์
ของตนเองและผู้อ่ืน  

 ขั้นที่ 5 การประเมินภายหลังการซื้อ เป็นขั้นสุดท้ายหลังจากการซื้อ ผู้บริ โภคจะน า
ผลิตภัณฑ์ที่ซื้อนั้นมาใช้และท าการประเมินซึ่งอาจน าไปสู่การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในครั้งต่อไป  

  ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค คือ กระบวนการพฤติกรรมที่เกิดจากแรงกระตุ้นทั้งภายในและ
ภายนอกท าให้เกิดความต้องการใช้บริการนั้น ๆ เพ่ือตอบสนองความต้องการของตัวเอง ดั งนั้นการ
วิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เป็นการค้นหาหรือวิจัยเกี่ยวกับ
พฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความต้องการพฤติกรรมการซื้อและการ
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ใช้ของผู้บริโภคค าตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์การตลาด (Marketing Strategy) 
ที่สามารถสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม  
 
2.4  แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 

2.4.1  ความหมายของการตัดสินใจซื้อ 
 การศึกษาเกี่ยวกับความหมายของการตัดสินใจซื้อ พบว่า มีนักวิชาการ ได้อธิบายไว้ดังนี้ 
 ชุลีพร แก้วกิ้ม และปริญญากรณ์ พงน์อริยะ (2562) กล่าวว่า การตัดสินใจ หมายถึง 

กระบวนการในการเลือกที่จะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่าง ๆ ที่มีอยู่ ซึ่งผู้บริโภคมักจะต้อง
ตัดสินใจในทางเลือกต่าง ๆ ของสินค้าและบริการอยู่เสมอ โดยที่เขาจะเลือกสินค้าหรือบริการตาม
ข้อมูลและข้อจ ากัดของสถานการณ์ การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่ส าคัญและอยู่ภายในจิตใจของ
ผู้บริโภค  

 วรธน วิทยานุกูล (2564) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อ คือ การเลือกจะกระท าการอย่างใด
อย่างหนึ่งในทางเลือกที่ตั้งอยู่สองทางเลือกขึ้นไป และมีกระบวนการต่าง ๆ เพ่ือประกอบการตัดสินใน
การตัดสินใจ 8 ขั้นตอน ดังนี้ (1) ระบุปัญหา (2) ระบุเกณฑ์ที่จะใช้ตัดสินใจ (3) ก าหนดน้ าหนักให้กับ
เกณฑ์เหล่านั้น (4) ก าหนดทางเลือก (5) วิเคราะห์ทางเลือก (6) เลือกทางเลือก  (7) ด าเนินการตาม
ทางเลือก และ (8) ประเมินผลการตัดสินใจ 

 ฐิติกร บุญเรือง (2564) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อ คือ กระบวนการสร้างทางเลือกของ
นักท่องเที่ยว โดยเริ่มจากการตระหนักถึงความต้องการ (Need) หรือตระหนักถึงปัญหา (Problem) 
ซึ่งอาจเกิดจากความปรารถนาภายใน หรือเกิดจากอิทธิพลภายนอกเข้ามามีอิทธิพล เช่น การโฆษณา 
การรับรู้ข้อมูลจากสื่อต่าง ๆ เป็นต้น 

 Johnston (2024: Website) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อ เป็นกระบวนการก่อนที่ผู้บริโภค
จะตัดสินใจเพื่อประเมินทางเลือกต่าง ๆ ในการใช้สินค้าหรือบริการ จากการศึกษาเกี่ยวกับความหมาย
เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ  

 จากการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับความหมายของการตัดสินใจซื้อ พบว่า มีนักวิชาการต่าง ๆ 
ได้อธิบายถึงความหมายของการตัดสินใจซื้อในแง่ต่าง ๆ โดยสรุปได้ว่า การตัดสินใจซื้อคือกระบวนการ
ในการเลือกที่จะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่าง ๆ ที่มีอยู่ โดยผู้บริโภคจะต้องตัดสินใจใน
ทางเลือกต่าง ๆ ของสินค้าและบริการอยู่เสมอ โดยที่เขาจะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและ
ข้อจ ากัดของสถานการณ์ การตัดสินใจซื้อมีกระบวนการต่าง ๆ เพ่ือประกอบการตัดสินในการใช้สินค้า
หรือบริการ 8 ขั้นตอน ได้แก่ (1) ระบุปัญหา (2) ระบุเกณฑ์ที่จะใช้ตัดสินใจ (3) ก าหนดน้ าหนักให้กับ
เกณฑ์เหล่านั้น (4) ก าหนดทางเลือก (5) วิเคราะห์ทางเลือก (6) เลือกทางเลือก (7) ด าเนินการตาม
ทางเลือก และ (8) ประเมินผลการตัดสินใจ นอกจากนี้ การตัดสินใจซื้อยังขึ้นอยู่กับความต้องการและ
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ปัจจัยต่าง ๆ เช่น ความปรารถนาภายในหรืออิทธิพลภายนอก เช่น การโฆษณาและการรับรู้ข้อมูล
จากสื่อต่าง ๆ สรุปได้ว่าการตัดสินใจซื้อเป็นกระบวนการสร้างทางเลือกของผู้บริโภคโดยมีกระบวนการ
ต่าง ๆ เพ่ือประกอบการตัดสินใจและใช้สินค้าและบริการต่าง ๆ  

2.4.2  กระบวนการตัดสินใจ 
 เมื่อผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์จะมีอิทธิพลในการชักจูงหรือโน้มน้าวให้คน

รอบข้างมาทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ แต่ในขณะเดียวกันหากผู้บริโภคไม่พึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์ก็จะสามารถ
ขัดขวางไม่ให้คนรอบข้างมาทดลองใช้สินค้าได้เช่นเดียวกัน ดังนั้น บุคคลที่เป็นกลุ่มอ้างอิงจึงมีอิทธิพล
มากที่สุดต่อการตัดสินใจ เนื่องจากผู้บริโภคจะมีความคิดว่าคนใกล้ชิด คนรู้จัก หรือกลุ่มอ้างอิงจะให้
ข้อมูลที่น่าเชื่อถือกว่าการโฆษณาจากผู้ผลิต เนื่องจากเป็นค าบอกเล่าจากประสบการณ์ตรงของผู้ใช้
ที่ไม่เกี่ยวข้องกับนักการตลาด (วรกร จันทราภรณ์, 2558; อ้างอิงจาก Kotler and Keller, 2012) 
ได้อธิบายไว้ ซึ่งสามารถจ าแนกได้เป็น 5 ขั้นตอนที่ส าคัญ ดังนี้ 

 (1)  การรับรู้ถึงปัญหา (Problem Recognition) เป็นขั้นตอนแรกที่เกิดขึ้น โดยผู้บริโภค
ทราบถึงปัญหา หรือความต้องการสินค้า ซึ่งเกิดจากสิ่งกระตุ้นภายใน เช่น ความหิว กระหาย หรือเกิด
จากสิ่งกระตุ้นภายนอก เช่น เห็นเพ่ือนซื้อรถยนต์ใหม่ หรือ โฆษณาทางโทรทัศน์ จึงเกิดความต้องการ
ที่จะซื้อตาม 

 (2)  การค้นหาข้อมูล (Information Search) หลังจากท่ีผู้บริโภคทราบถึงปัญหาผู้บริโภค
จะท าการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการเพ่ือประกอบการตัดสินใจ ซึ่งแหล่งข้อมูลนั้นสามารถ
แบ่งได้เป็น 4 กลุ่มคือ ข้อมูลส่วนบุคคล (Personal) ข้อมูลเชิงพาณิชย์ (Commercial) ข้อมูล
สาธารณะ (Public) และการทดลอง (Experiential) 

 (3)  การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) หลังจากรับข้อมูลจากขั้นตอน
ที่ 2 แล้ว ผู้บริโภคจะท าการประเมินทางเลือก โดยผู้บริโภคนั้นจะก าหนดคุณสมบัติหรือเกณฑ์ที่ใช้ใน
การประเมินทางเลือกจากปัจจัยต่าง ๆ ได้แก่ ตราสินค้า ราคา รูปแบบของสินค้า บริการหลังการขาย 
และทัศนคติของผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคจะเปรียบเทียบเพ่ือตัดสินใจเลือกตราสินค้าที่มีความเหมาะสม
ที่สุดส าหรับตน และสินค้านั้นสามารถท่ีจะแก้ปัญหาหรือตอบสนองความต้องการของตนได้ 

        (4)  การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เป็นขั้นตอนสุดท้ายก่อนที่ผู้บริโภคจะท าการ
ซื้อสินค้า ในขั้นตอนนี้ผู้บริโภคจะปฏิเสธสินค้าที่ตนไม่พอใจหรือมีความพอใจน้อย และมีความตั้งใจที่
จะซื้อสินค้าท่ีตนเองพึงพอใจมากที่สุด 

 (5)  พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-Purchase Behavior) หลังจากที่ผู้บริโภคได้ท าการซื้อ
สินค้าหรือบริการไปแล้ว ผู้บริโภคจะท าการเปรียบเทียบสินค้าที่ซื้อกับความคาดหวังก่อนที่จะตัดสินใจ
ซื้อว่ามีความพึงพอใจสินค้าหรือไม่ ซึ่งความพึงพอใจจะส่งผลต่อพฤติกรรมในการซื้อครั้งต่อไปใน
อนาคต โดยถ้าสินค้าไม่สามารถสร้างความพึงพอใจและไม่สามารถตอบสนองความต้องการของ
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ผู้บริโภคได้ ผู้บริโภคอาจจะเปลี่ยนตราสินค้าในการบริโภคครั้งต่อไป แต่ถ้าหากผู้บริโภคเกิดความ
พึงพอใจในตราสินค้าจะเป็นการช่วยสร้างความจงรักภักดีต่อตราสินค้าและมีแนวโน้มที่ผู้บริโภคจะ
ท าการซื้อซ้ า 

 การศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจและกระบวนการตัดสินใจซื้อ เป็น
กระบวนการที่ผู้บริโภคพิจารณาในการเลือกสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่ดีที่สุดให้แก่ตนเอง โดยมีการตระหนักถึง
ปัญหา โดยท าการสืบค้นข้อมูลเกี่ยวกับตัวสินค้าและบริการต่าง ๆ เพื่อน ามาพิจารณาและเปรียบเทียบ
ในการประเมินทางเลือก จนน าไปสู่การตัดสินใจและมีพฤติกรรมหลังการตัดสินใจในเลือกใช้สินค้าและ
บริการนั้น ๆ เป็นตัวก าหนดที่จะท าให้เกิดการตัดสินใจในการกลับไปใช้สินค้าและบริการนั้น ๆ อีกครั้ง  

 (1)  ปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย 6 ตัวแปร ดังนี้  
  ตัวแปรที่ 1 อายุ การที่มีอายุแตกต่างกันย่อมจะมีความต้องการสินค้าและบริการที่

แตกต่างกัน การแบ่งกลุ่มผู้บริโภคตามอายุเช่น กลุ่มวัยรุ่นมักชอบใช้จ่ายเงินไปกับสิ่งแปลกใหม่สินค้า
และบริการที่เป็นแฟชั่นมากกว่าการเก็บเงินหรือน าเงินไปฝากธนาคาร  

  ตัวแปรที่ 2 ขั้นตอนของวงจรชีวิตครอบครัวเป็นขั้นตอนการด ารงชีวิตของบุคคล 
ในลักษณะของการมีครอบครัวการด ารงชีวิตในแต่ละขั้นตอนเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความต้องการ  
ทางด้านทัศนคติและค่านิยมของบุคคลท าให้เกิดความต้องการในตัวสินค้าและบริการ และพฤติกรรม
ซื้อสินค้าหรือใช้บริการที่แตกต่างกัน แต่ละขั้นตอนจะมีลักษณะการบริโภคที่แตกต่างกันเช่น ผู้ที่เป็น
โสดและอยู่ในวัยหนุ่มสาว หรือคู่สมรสหรือบุคคลที่อยู่คนเดียวเนื่องจากหย่าร้างก็จะมีพฤติกรรมการ
บริโภคท่ีแตกต่างกัน  

  ตัวแปรที่ 3 อาชีพ ซึ่งอาชีพของบุคคลแต่ละคนจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความ
ต้องการสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน จะต้องศึกษาว่ากลุ่มบุคคลในอาชีพใดให้ความสนใจกับสินค้า
และบริการใดมากที่สุด เพ่ือที่จะจัดกิจกรรมทางการตลาดให้ตอบสนองความต้องการให้เหมาะสม  

  ตัวแปรที่ 4 รายได้หรือโอกาสทางเศรษฐกิจ โอกาสทางเศรษฐกิจของแต่ละบุคคล  
จะกระทบต่อสินค้าและบริการที่เขาตัดสินใจบริโภค โอกาสเหล่านี้จะประกอบด้วยรายได้ การออม
ทรัพย์ อ านาจการซื้อ และทัศนคติเกี่ยวกับการจ่ายเงิน จึงจ าเป็นต้องสนใจแนวโน้มของรายได้ส่วน
บุคคลการออมและอัตราดอกเบี้ย ถ้าภาวะเศรษฐกิจตกต่ าส่งผลให้คนมีรายได้ต่ า ในส่วนของกิจการ
ต้องปรับปรุงสินค้าและบริการการจัดจ าหน่ายการตั้งราคา ลดการผลิตและสินค้าคงคลังลง รวมไปถึง
วิธีการต่าง ๆ เพ่ือป้องกันการขาดแคลนเงินทุนหมุนเวียน  

  ตัวแปรที่ 5 การศึกษา ผู้ที่มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคสินค้าและบริโภค 
ที่มีคุณภาพดีมากกว่าผู้ที่มีการศึกษาต่ า  

  ตัวแปรที่ 6 รูปแบบการด ารงชีวิต โดยการแสดงออกในรูปแบบของ AIOs คือ
กิจกรรม (Activity) ความสนใจ (Interest) ความคิดเห็น (Opinions) รูปแบบการด ารงชีวิตขึ้นกับ
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วัฒนธรรมชั้นของสังคมและกลุ่มอาชีพของแต่ละบุคคล ในทางการตลาดเชื่อว่าการเลือกบริโภคสินค้า
ของบุคคลขึ้นอยู่กับรูปแบบการด ารงชีวิต  

 (2)  ปัจจัยด้านจิตวิทยา การเลือกบริโภคของบุคคลได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านจิตวิทยา
ถือว่าเป็นปัจจัยภายในของผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าและใช้บริการ ปัจจัย
ภายในประกอบด้วย การจูงใจ เป็นสิ่งที่เกิดภายในตัวบุคคล แต่อาจจะถูกกระทบจากปัจจัยภายนอก  
เช่น สิ่งกระตุ้นที่ทางการตลาดใช้เครื่องมือทางการตลาด เพ่ือกระตุ้นให้เกิดความต้องการ การรับรู้  
เป็นกระบวนการของแต่ละบุคคลซึ่งขึ้นอยู่กับปัจจัยภายใน เช่น ความเชื่อ ประสบการณ์ความต้องการ 
และอารมณ์ส่วนปัจจัยภายนอกคือ สิ่งกระตุ้นการรับรู้ของประสาทสัมผัสทั้ง 5 การเรียนรู้ หมายถึง 
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมหรือความโน้มเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณ์ที่ผ่านมา  

     ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้ามือสองในประเทศไทย ผู้วิจัยได้ประยุกต์ใช้
แนวคิดการตัดสินใจซื้อมาเป็นสร้างตัวแปรตาม การตัดสินใจซื้อรองเท้ามือสอง โดยแบ่งออกเป็น 
5 ขั้นตอนที่ส าคัญ ได้แก่ การรับรู้ถึงปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ 
และพฤติกรรมหลังการซื้อ  
 
2.5  งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

ชานนท์ จันทวงศ์, สุระพรรณ์  จุลสุวรรณ์ และประภาพร ยางประยงค์ (2560) วิจัยเพื่อวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ในจังหวัดสงขลา โดยท าการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างขนาด 400 ราย ผลการศึกษาพบว่า 
ส่วนประสมทางการตลาดมีความส าคัญในระดับมากทุกด้าน โดยให้ความส าคัญกับด้านผลิตภัณฑ์
มากที่สุด (2) ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ส่งผลต่อส่วนประสมทางการตลาดอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ และลักษณะทางประชากรศาสตร์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ทุกด้าน 

เยาวภา ปฐมศิริกุล และคณะ (2560) การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือส ารวจพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผ้าและรองเท้าของลูกค้าผู้สูงอายุ และวิเคราะห์ความต้องการและพฤติกรรมการซื้อที่ส่งผลต่อ
โอกาสการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าและรองเท้าของลูกค้าผู้สูงอายุ กลุ่มตัวอย่างท่ีศึกษาคือลูกค้าผู้สูงอายุกลุ่ม
อายุ 50 ปี ขึ้นไป จ านวน 580 คน ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างลูกค้าผู้สูงอายุมีความต้องการซื้อ
เสื้อผ้าชุดล าลองมากที่สุด รองลงมาคือ ชุดท างาน คุณสมบัติหลักของเสื้อผ้า  คือ สวมใส่สบาย 
เก็บรักษาง่ายและออกแบบทันสมัย ราคาเสื้อผ้าต่อตัวที่จ่ายได้อยู่ในช่วง 500-1,000 บาท ซื้อเสื้อผ้า
จากห้างสรรพสินค้าและไม่ได้เจาะจงแบรนด์ ส่วนพฤติกรรมการซื้อรองเท้าต้องการซื้อรองเท้าเพื่อ
สุขภาพมากที่สุด คุณสมบัติหลักที่ต้องการ คือ สวมใส่สบาย เก็บรักษาง่ายและความสะดวกในการ
สวมใส่ ราคาต่อคู่ท่ีจ่ายได้ 1,001-1,500 บาท ซื้อรองเท้าจากห้างสรรพสินค้าและเจาะจงเลือกแบรนด์ 
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นอกจากนี้ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ การศึกษา รายได้ แหล่งที่มาของ
รายได้ มีผลต่อโอกาสการซื้อเสื้อผ้าชุดท างานชุดล าลองและรองเท้าเพ่ือสุขภาพ  

วันวิสา วิวัฒน์บุตรสิริ (2560) การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงสิ่งที่ลูกค้าค านึงถึงในการ
เลือกซื้อรองเท้าแตะผ่านช่องทางการจัดจ าหน่ายเพ่ือน าข้อมูลมาศึกษาและพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ตรง
ตามความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย เครื่องมือในการศึกษาวิจัยคือ แบบสัมภาษณ์ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้
ในการวิจัย ได้แก่ ผู้บริโภคเพศชายและหญิงมีอายุระหว่าง 25-35 ปี และอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 30 คน ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในเรื่องของรูปแบบผลิตภัณฑ์เหมือนกัน 
ในขณะที่ให้ความส าคัญในเรื่องของ ราคา แบรนด์ และการสวมใส่ที่สบาย แตกต่างกัน จากการศึกษา
พบว่าโปรโมชั่นการส่งเสริมการขายค่อนข้างมีผลอย่างมาก  

วงศธร ลีวัฒนาพร (2560) ได้ศึกษาเรื่องการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬาของพนักงานบริษัท บางกอก
รับเบอร์ จ ากัด (มหาชน) โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือพนักงานบริษัทบางกอก รับเบอร์ 
จ ากัด (มหาชน) จ านวน 400 ตัวอย่าง ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผลการศึกษาพบว่า ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อส่วนใหญ่ คือ ตัวเอง การตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬา
ของพนักงานบริษัทบางกอกรับเบอร์ จ ากัด (มหาชน) โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นราย
ด้านพบว่า มีความจ าเป็นในการใช้งานรองเท้ากีฬา มีค่ามากสุด รองลงมาคือ ด้านราคาสินค้า และด้าน
นวัตกรรมใหม่ของรองเท้ากีฬา มีระดับน้อยสุด บริษัทจึงควรที่จะพัฒนานวัตกรรมใหม่ของรองเท้ากีฬา
อย่างต่อเนื่องเพ่ือตอบสนอง ความต้องของผู้ใช้รองเท้ากีฬาที่มากข้ึน 

จิตวัต ทรัพย์เจริญกูล (2561) การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรองเท้าแบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ประชากรที่ท าการศึกษา คือ 
ผู้บริโภคที่เคยซื้อรองเท้าแบดมินตัน ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยท าการส ารวจผ่าน
แบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์รวมทั้งสิ้น 400 ชุด ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อรองเท้าแบดมินตันของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร มีจ านวน 3 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์, ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด และปัจจัยด้านช่องทางการจ าหน่ายที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรองเท้าแบดมินตันของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ส าหรับปัจจัยลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน ไม่ได้ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าแบดมินตันที่แตกต่างกัน 

เกตุวดี สมบูรณ์ทวี (2562) การวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์คือเพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรองเท้าแฟชั่นตราสินค้าหนึ่ง ผ่านช่องทางออนไลน์ซึ่ งการศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิง
ปริมาณโดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคือผู้ซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ จ านวน 400 คน โดย
ใช้แบบสอบถาม เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผลการศึกษา พบว่าปัจจัยด้านรูปลักษณ์ 
ด้านส่วนประกอบที่เป็นเนื้อหา ด้านความเป็นชุมชน ด้านการปรับแต่งตามความต้องการของลูกค้า 
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ด้านการติดต่อสื่อสาร ด้านการเชื่อมโยง และด้านการท าธุรกรรม ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้า
แฟชั่นตราสินค้าหนึ่งผ่านช่องทางออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  

ปาจรีย์ ยังชู (2563) การศึกษาวิจัย พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ของประชากรในเขต
พ้ืนที่กรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ของ
ประชากรในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร และเพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ของประชากรใน ในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า ประชากรในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร ที่มีเพศ รายได้ ต่างกัน ท าให้พฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผ้าของประชากรในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานครต่างกัน และประชากรในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 
ที่มีอายุ อาชีพ สถานภาพ ระดับการศึกษาต่างกัน ต่างกัน ท าให้พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของ ประชากร
ในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานครไม่ต่างกัน นอกจากนี้ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อพฤติกรรมการซื ้อเสื ้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ ส่วนด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ ของประชากรในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร 

รวินันท์ ณรงค์สวัสดิ์ (2563) การวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาหาแรงจูงใจในการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น สตรีของ Generation Y ผ่านสื่อสังคมออนไลน์อินสตาแกรม เพ่ือน าไปสู่กล
ยุทธ์ทางการตลาดในการน าเสนอเนื้อหาสินค้าและผลิตภัณฑ์ของร้านค้าบนอินสตาแกรมให้น่าสนใจ
และสามารถดึงดูด ผู้บริโภคได้รวมถึงตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภค Generation Y ให้ได้มาก
ที่สุด โดยผู้วิจัยท าการสัมภาษณ์เชิงลึกจ านวน 30 คน ใช้เวลาเก็บรวบรวมข้อมูลตั้งแต่เดือนมกราคมถึง
เดือนมิถุนายน พ.ศ. 2563 ผลการวิจัยพบว่าแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีของ 
Generation Y ผ่านสื่อสังคมออนไลน์อินสตาแกรม มี 3 ปัจจัย ประกอบด้วย ความหลากหลายและมี
สไตล์ของสินค้า ความพึงพอใจในประสบการณ์ของผู้ใช้งาน และรูปแบบการน าเสนอสินค้าที่น่าสนใจ 

Yang (2020) การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นออนไลน์ ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เฟสบุ๊ค (Facebook) ของผู้บริโภคระดับวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่ างที่ใช้ในการศึกษาคือ ผู ้บริโภค
ระดับวัยท างานในเขต กรุงเทพมหานครที่เคยการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์
เฟสบุ๊ค (Facebook) ช่วง อายุระหว่าง 18-65 ปี จ านวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่าคุณภาพข้อมูล 
และความน่าเชื่อถือในแบรนด์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
(Social Media) เฟสบุ๊ค (Facebook) ของผู้บริโภคระดับวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ส่วนคุณภาพการให้บริการไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น
ออนไลน์ผ่าน สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เฟสบุ๊ค (Facebook) ของผู้บริโภคในระดับวัยท างาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร             
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ดวงใจ ภู่ระหงษ์ (2564) การศึกษาวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อ
รองเท้าผ้าใบคอนเวิร์ส (Converse) ของกลุ่มประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร และเพ่ือศึกษาปัจจัย
ด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบคอนเวิร์ส  (Converse) 
ของกลุ่มประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรในเขต
กรุงเทพมหานครที่ตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบ  คอนเวิร์ส (Converse) จ านวน 400 คน โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผลการศึกษา พบว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ ต่างกันท าให้กระบวนการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบคอนเวิร์ส 
(Converse) ไม่ต่างกัน ส่วนประสมทางการตลาด ด้านสินค้า ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านบุคคล 
ด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ มีผลต่อกระบวนการ ตัดสินใจซื้อรองเท้า
ผ้าใบคอนเวิร์ส (CONVERSE) ของกลุ่มประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

ธนัชพร วรรณสารเมธา (2564) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแบ
รนด์เนมมือสองผ่าน Application Line โดยกลุ่มตัวอย่างคือ ผู้ที่เคยซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่าน 
Application Line จ านวน 219 คน และเก็บรวบรวมข้อมูลจากการตอบแบบสอบถามออนไลน์ 
(Online Questionnaire) จากผลงานวิจัยพบว่า ทัศนคติต่อแบรนด์สินค้ามีอิทธิพลในระดับมากต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่าน Application Line ได้แก่ ความตั้งใจซื้อ 
ความเร็วในการ ตัดสินใจซื้อ และการบอกต่อ นอกจากนี้พบว่า หากผู้ซื้อมีการรับรู้ถึงสถานการณ์วิกฤต
โควิด-19 จะท าให้ปัจจัยด้านความไว้วางใจส่งผลต่อความตั้งใจซื้อน้อยลง ในกรณีเดียวกันหากผู้ซื้อมี
การรับรู้ถึงสถานการณ์วิกฤตโควิด-19 จะท าให้ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการบอกต่อมากขึ้น 

ปฏิภาณ มั่นกสิกรณ และพุดตาน พันธุเณร (2564) การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์
ปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าวิ่ง และเพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางตลาดที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าวิ่ง ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 385 คน โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์
เป็นเครื่องมือในการวิจัย ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยส่วนบุคคลมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าวิ่ง ได้แก่
สถานภาพและอาชีพ ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทุกประเภท 
ได้แก่ ปัจจัยด้านราคา ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการให้บริการ
ส่วนบุคคล ด้านผลิตภัณฑ์และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬา
ประเภทรองเท้าวิ่งโดยปัจจัยที่ให้ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยสูงสุดได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ดังนั้นผู้ประกอบการ
ในอุตสาหกรรมรองเท้ากีฬาควรให้ความส าคัญกับการพัฒนาผลิตภัณฑ์ เช่น การมีสินค้าที่หลากหลาย
ให้เลือกซื้อมีคุณภาพและมาตรฐานของสินค้าน าเสนอนวัตกรรมใหม่ ๆ ที่ท าให้รองเท้าสามารถเพ่ิม
ศักยภาพให้กับผู้สวมใส่ได้มากยิ่งขึ้น เลือกสินค้าแบรนด์ที่มีชื่อเสียงในการน าเสนอขายสินค้าตลอดจน
มีการแนะน าสินค้าให้กับลูกค้า 
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ตารางท่ี 2.2  การสังเคราะห์ตัวแปร 
 

ชื่อและป ี อุตสาหกรรม 

สิ่งกระตุ้นทางการตลาด องค์ประกอบการออกแบบ 

ภายใน ภายนอก สี รูป 
ทรง 

การใช้
งาน 

ผ้า/วัสดุ 

การรับรู้
คุณภาพ 

การรับรู้
คุณค่า 

ภาพลักษณ์
ตราสินค้า 

การรับรู้
ราคา 

โฆษณา การเข้าถึง
สินค้า 

ชานนท์ จันทวงศ์ (2560) รองเท้ามือหนึ่ง 
          

เยาวภา ปฐมศิริกุล (2560) รองเท้ามือหนึ่ง 
          

วันวิสา วิวัฒน์บุตรสริิ (2560)  รองเท้ามือหนึ่ง 
          

วงศธร ลีวัฒนาพร (2560)  รองเท้ามือหนึ่ง 
          

จิตวัต ทรัพย์เจริญกลู (2561) รองเท้ามือหนึ่ง 
          

เกตุวดี สมบูรณ์ทวี (2562)  รองเท้ามือหนึ่ง 
          

ปาจรีย์ ยังชู (2563) เสื้อผ้า 
          

รวินันท์ ณรงค์สวัสดิ์ (2563) เสื้อผ้า 
          

Yang (2020) เสื้อผ้า 
          

ดวงใจ ภู่ระหงษ์ (2564) รองเท้ามือหนึ่ง           
ธนัชพร วรรณสารเมธา (2564)  รองเท้ามือสอง           
ปฏิภาณ มั่นกสิกรณ และพุดตาน 
พันธุเณร (2564) 

รองเท้ามือหนึ่ง           

รวม  5 4 5 4 6 5 4 5 4 4 

29 
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จากการทบทวนวรรณกรรมสิ่งกระตุ้นทางการตลาดและองค์ประกอบการออกแบบที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อรองเท้ามือสอง ผู้วิจัยสามารถสรุปได้ดังนี้ สิ่งกระตุ้นทางการตลาด ประกอบด้วย ปัจจัย
ภายใน หมายถึง การที่ผู้บริโภครับรู้คุณภาพ คุณค่า และภาพลักษณ์ของตราสินค้า ท าให้ผู้บริโภครู้จัก 
คุ้นเคยกับตราสินค้า อันส่งผลต่อความพึงพอใจ และความม่ันใจของผู้บริโภคส าหรับการตัดสินใจเลือก
ซื้อรองเท้ามือสองนั้น ๆ ซึ่งได้แก่ การรับรู้คุณภาพ การรับรู้คุณค่า และภาพลักษณ์ของตราสินค้า และ
ปัจจัยภายนอก ประกอบด้วย การรับรู้ราคา การโฆษณา และการเข้าถึงสินค้า โดยมุ่งหวังให้เกิดผล
ส าคัญ คือ การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคและสร้างความจงรักภักดีของลูกค้า และองค์ประกอบการ
ออกแบบ ได้แก่ สีสัน รูปทรง การตัดเย็บ และลักษณะการใช้งาน 

 
 




