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 การวิจัยครั้งนี้มีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
ครั้งนี้ คือ ที่เป็นทั้งเพศชายและหญิงที่เล่นเป็นประจ าตามสนามแบดมินตัน จ านวน 400 ตัวอย่าง โดย
ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าความถี่ 
ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความแตกต่างใช้ค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวน
ทางเดียว การวิเคราะห์ความแตกต่างโดยใช้สถิติไค-สแควร์ และการหาค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 2 ตัว  
โดยใช้สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่าย เพียร์สัน โดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ในการประมวลผลข้อมูล  
จากการวิจัย พบว่า 
 1. ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 20-29 ปี โดยมาเล่นกีฬาแบดมินตัน
ในวันศุกร์ - วันอาทิตย ์การศึกษาระดับปริญญาตรี หรือสูงกว่า มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจ้าง 
และส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ย 10,001 - 30,000 บาทต่อเดือน 
 2. ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมและทุกด้านมีความส าคัญในระดับมาก ได้แก่  
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ตามล าดับ 
 3. ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อไม้แบดมินตัน 2,000 - 5,000 
บาทต่อครั้ง โดยจะซื้อ 1 - 2 ครั้งต่อปี มีตัวเองเป็นผู้มีอิทธิพลในการเลือกซื้อมากที่สุด สาเหตุในการ
เลือกซื้อก็คือ การซื้อทดแทนสินค้าเดิมที่ช ารุด/เสียหาย และส่วนใหญ่สนใจซื้อในราคา ไม่เกินหรือ
เท่ากับ 3,000 บาท 
 4. ผู้บริโภคที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีพฤติกรรม 
การเลือกซื้อไม้แบดมินตันแตกต่างกันทุกด้าน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 5. ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม ด้านผลิตภัณฑ ์ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  
และด้านส่งเสริมทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภค ด้าน
ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง และด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 
 6. ด้านราคา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภค ด้านค่าใช้จ่าย
โดยเฉลี่ยต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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 This research aimed to study marketing mix factors that has an influence on 
badminton racket purchasing behavior. The samples are 400 male and female badminton 
players all around Bangkok area. The questionnaire was used in collecting the data. 
Statistical methods used were Percentage, Mean, Standard deviation, Independent (t-test), 
One-Way ANOVA, Pears n Chi-Square, and Pearson product moment correlation coefficient. 
The analysis was done by statistical software program. The research results were as 
following; - 
 1. The research finds out that most of the samplings are male, age between 20-29 
years old, playing badminton on Friday – Sunday, are undergraduate students or higher, 
work for private company with an average income of between 10,001 – 30,000 baht per 
month. 
 2. The overall and each of the marketing mix factors were at high important level, 
with product, price, promotion, and distribution factor ranking in descending order of 
importance. 
 3. The average money spent each time ranged from 2,000 to 5,000 baht. They will 
buy the rackets once or twice a year. The most influential person was oneself.  The reason in 
purchasing is to replace the old one, and the price for the racket preferred was not more 
than 3,000 baht. 
 4. Consumers with different levels of genders, age, education and average income 
per month  had different purchasing behaviors of badminton racket at 0.05 significant level.  
 5. The overall marketing mix factors, product factor, distribution factor and 
promotion factor were positively related with purchasing behavior of badminton racket in 
term of amount spent and amount of badminton racket bought per year at 0.05 significant level.  
 6. The pricing factor was positively related with purchasing behavior of badminton 
racket at 0.05 significant level. 
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 สารนิพนธ์ฉบับนี้ส าเร็จลุล่วงได้ด้วยความกรุณา และความช่วยเหลืออย่างดียิ่ง จาก อาจารย์  
ดร.ไพบูลย์ อาชารุ่งโรจน์  อาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์ ที่กรุณาเสียสละเวลาในการให้ค าปรึกษา ชี้แนะ 
ตรวจสอบและแก้ไข เพื่อปรับปรุงงานวิจัยให้เสร็จสมบูรณ์ด้วยดี   ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณด้วยความ
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 ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณ อาจารย ์ดร.ธนภูมิ อติเวทิน และอาจารยส์ิฏฐากร ชูทรัพย์ ที่กรุณา
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ซึ่งส่งผลให้งานวิจัยสามารถแก้ไขจุดบกพร่องและส าเร็จลุล่วง 
 ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณ  คณาจารย์ทุกท่านในภาควิชาบริหารธุรกิจ  คณะสังคมศาสตร์  
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ที่ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู้ตลอดจนประสบการณ์ที่ดีมีประโยชน์แก่  
ผู้วิจัย 
 ผู้วิจัยขอขอบคุณ เจ้าหน้าที่ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร์ และบัณฑิตวิทยาลัยทุก
ท่านตลอดจนผู้มีส่วนส าเร็จต่องานวิจัยนี้ทุกท่าน 
 ผู้วิจัยขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่าน ที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามใน
งานวิจัยนี้ 
 สุดท้ายนี้ ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณ คุณพ่อ คุณแม่ สมาชิกในครอบครัว และ เพื่อนๆ MBA  
ท่ีคอยใหค้วามรัก ความเข้าใจ ความช่วยเหลือ และให้ก าลังใจตลอดมา จนผู้วิจัยมีความมุมานะพยายาม
จนประสบความส าเร็จในการศึกษาครั้งนี้  
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บทที่ 1 
บทน า 

 
ภูมิหลัง 
 ปัจจุบันกีฬาแบดมินตันในประเทศไทยเป็นที่นิยมกันมาก สามารถเล่นกันได้ทั่วประเทศทั้งเด็ก 
ผู้ใหญ่ ผู้หญิง และผู้ชาย  “แบดมินตัน” เป็นกีฬาชนิดหนึ่ง ที่ใช้ไม้ตีลูก ลูกส าหรับใช้ตีนั้น เรียกกันมาช้า
นานว่า "ลูกขนไก่" เพราะสมัยก่อนกีฬานี้ใช้ขนของไก่มาติดกับลูกบอลทรงกลมขนาดเล็ก ในปัจจุบันลูก
ขนไก่ผลิตจากขนเป็ดที่คัดแล้ว ลูกบอลทรงกลมขนาดเล็กที่ท าเป็นหัวลูกขนไก่ท าด้วยไม้คอร์ก ราคาลูก
ขนไก่ที่ใช้ในการแข่งขันจะอยู่ที่ประมาณลูกละ 40-50 มีสนามแบดมินตันอยู่ทั่วประเทศ มีอุปกรณ์ที่ ได้
มาตรฐาน มีรายการแข่งขันภายในประเทศที่จัดขึ้นในแต่ละปีไม่น้อยกว่า 20 รายการ รวมถึงมีการจัด 
การแข่งขันแบดมินตันระดับโลกส าคัญต่างๆ อาทิ การแข่งขันโธมัส- อูเบอร์คัพรอบชิงชนะเลิศกรังด์ปรีซ์ 
เซอร์กิตโลก และการแข่งขันไทยแลนด์โอเพ่นประจ าปี ชิงเงินรางวัลหลายล้านบ าทต้ังแต่ปี พ .ศ.2527 
ถึงปัจจุบัน ทั้งนี้นักกีฬาไทยสามารถติดอันดับ 1 ใน 10 ของโลก ทั้งชายและหญิง ภายใต้การท างานของ
สมาคมแบดมินตันแห่งประเทศไทยในพระบรมราชูปถัมภ์ที่จริงจังและเข้มแข็ง เชื่อว่าอีกไม่นานประเทศไทย 
คงจะก้าวหน้าไปเป็นผู้น าในกีฬาแบดมินตันของโลกในโอกาสข้างหน้าอย่างแน่นอน มาตรฐานการเล่น
แบดมินตันของประเทศไทย นักกีฬาแบดมินตันไทยเคยเข้ารอบชิงชนะเลิศประเภททีมชายของโลก 2 ครั้ง 
ในประเภทรายบุคคล นักกีฬาแบดมินตันไทยหลายรุ่นยังครองต าแหน่งแชมเปี้ยนประเภทบุคคลในประเทศ
ต่าง  ๆนับต้ังแต่การแข่งขันแบดมินตันออล-อิง และนักแบดมินตันไทยก็เคยเข้าถึงรอบชิงชนะเลิศทั้งประเภท 
ชายเด่ียวและประเภทชายคู่ และเคยครองแชมเปี้ยนทั้งชายเด่ียว หญิงเดี่ยว  และชายคู่ในการแข่งขัน
แบดมินตันระหว่างชาติ และแชมเปี้ยนของชาติต่างๆ  ทั่วโลกในหลายประเทศ รวมทั้งมหกรรมกีฬา  
เอเชี่ยนเกมส์ ซีเกมส์  นักแบดมินตันไทยได้ครองเหรียญทอง เหรียญเงิน  และเหรียญทองแดง ในปี      
พ.ศ.2543 ศาสตราจารย์เจริญ วรรธนะสิน  ได้รับการยกย่องเข้าสู่ท าเนียบเกียรติคุณ Hall of Fame 
ของสหพันธ์แบดมินตันนานาชาติ ไอบีเอฟ และในปี ค .ศ.2544 ฯพณฯ กร ทัพพะรังสี ได้รับเลือกต้ัง
จากสมาชิกสหพันธ์ 141 ชาติให้เป็นประธานสหพันธ์แบดมินตันนานาชาติ ไอบีเอฟ นับเป็นเกียรติสูงสุด
ของวงการแบดมินตันไทยที่ได้รับจากนานาประเทศทั่วโลก 
 ทั้งนี้ อุปกรณ์กีฬาแบดมินตัน เป็นส่วนที่ส าคัญอย่างหนึ่งในการเล่นกีฬาประเภทนี้ โดยอุปกรณ์
แบดมินตันหลักประกอบไปด้วย ไม้แบดมินตั น ลูกขนไก่ ตาข่าย และผู้เล่น เป็นต้น ในปัจจุบันยี่ห้อไม้
แร็กเก็ตหรือไม้แบดมินตันมีหลากหลายยี่ห้อ เช่น ยี่ห้อ  YONEX, ยี่ห้อ WINEX, ยี่ห้อ GOSEN, ยี่ห้อ
LINING, ยี่ห้อ KASON, ยี่ห้อ CARLTON, ยี่ห้อ TAILAI และอื่นๆ เป็นต้น  จึงท าให้ผู้วิจัยสนใจที่จะ
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ศึกษาปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อข้อมูลที่ได้อาจจะเป็นประโยชน์ในการปรับปรุงและพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด 
ของผู้ผลิตและจ าหน่ายไม้แบดมินตัน เนื่องจากปัจจุบันกีฬาแบดมินตันเป็นที่นิยมมาก อีกทั้งยังเป็นกีฬา
ที่เล่นง่ายและสามารถเล่นได้ทุกเพศทุกวัย ผู้วิจัยมองว่าเป็นตลาดที่น่าสนใจ อันอาจน าไปสู่การพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ที่ดีมีคุณภาพและสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคสูงสุด  
 
ความมุ่งหมายของการวิจัย  
 ในการท าวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ต้ังความมุ่งหมายของการวิจัยไว้ดังต่อไปนี้  
 1. เพื่อศึกษาลักษณะข้อมูลส่วนบุคคลหรือข้อมูลทั่วไป ซึ่งประกอบด้วย เพศ อาย ุคุณเล่นกีฬา
แบดมินตันวันใดมากที่สุด ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือก
ซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์  
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้
แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ความส าคัญของการวิจัย  
 1. เพื่อให้ทราบถึงปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภค ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อ 
การวางแผนทางการตลาด การก าหนดกลยุทธ์ การปรับปรุงผลิตภัณฑ์ในอนาคต ให้สามารถแข่งขันกับ
คู่แข่งทางธุรกิจนี้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ  
 2. เพื่อให้ผู้ประกอบการน าผลการวิจัยนี้ไปเป็นฐานข้อมูลในการพัฒนาเพื่อให้ตรงกับความต้องการ 
ของผู้บริโภคมากที่สุด และยังเป็นฐานข้อมูลเบื้องต้นให้ผู้ที่มีความสนใจในเรื่องนี้ได้น าไปศึกษาขยายผล 
ได้ต่อไป 
 3. เพื่อให้ผู้วิจัยทราบถึงปัญหาและอุปสรรคต่างๆ ในการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑ์ไม้แบดมินตัน 
 
ขอบเขตของการวิจัย  
 ขอบเขตการศึกษาของการวิจัยครั้งนี้  จะมุ่งเน้นศึกษาผู้บริโภคที่ซื้อไม้แบดมินตันในเขต  
กรุงเทพมหานคร  
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 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ คือ  ประชากรที่เป็นทั้งเพศชายและหญิง ที่เล่นกีฬา
แบดมินตันเป็นประจ าตามสนามแบดมินตัน เนื่องจากวัยดังกล่าวเป็นวัยเริ่มท างานและเคยเลือกซื้อ 
ไม้แบดมินตัน ที่อยู่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย  
 เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน จึงใช้วิธีการค านวณหาจากกลุ่มตัวอย่าง  โดยใช้
สูตรส าหรับกรณีที่ไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน (กัลยา วาณิชย์บัญชา. 2545: 26) และก าหนดค่า
ความผิดพลาดไว้ไม่เกินร้อยละ 5 ที่ความเชื่อมั่น 95% ได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 385 ตัวอย่าง อย่างไร   
ก็ตามเพื่อป้องกันความผิดพลาดอันอาจจะเกิดขึ้นผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดตัวอย่างเป็น  400 ตัวอย่าง  
 
 ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 
 ตัวแปรอิสระ แบ่งได้ดังนี้  
 1.  ลักษณะข้อมูลส่วนบุคคล  
  1.1 เพศ  
   1.1.1 ชาย  
   1.1.2 หญิง 
  1.2 อายุ  
   1.2.1 ต่ ากว่า 20 ปี  
   1.2.2 20 – 29 ปี 
   1.2.3 30 – 39 ปี 
   1.2.4 40 – 49 ปี 
   1.2.5 50 ปีขึ้นไป  
  1.3 คุณเล่นกีฬาแบดมินตันวันใดมากที่สุด 
   1.3.1 วันจันทร์ – พฤหัสบดี 
   1.3.2 วันศุกร์ – วันอาทิตย์ 
  1.4 ระดับการศึกษา  
   1.4.1 ต่ ากว่าปริญญาตรี  
   1.4.2 ปริญญาตรี หรือสูงกว่า 
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  1.5 อาชีพ  
   1.5.1 พนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง  
   1.5.2 ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
   1.5.3 ประกอบธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ  
   1.5.4 นักเรียน/นักศึกษา  
   1.5.5 อ่ืน ๆ โปรดระบุ.................  
  1.6 รายได้เฉลี่ยต่อคนต่อเดือน  
   1.6.1 ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท  
   1.6.2 10,001 – 30,000 บาท  
   1.6.3 มากกว่า 30,000 บาท  
 2. ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด  
  2.1 ด้านผลิตภัณฑ์ 
  2.2 ด้านราคา  
  2.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  
  2.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 
 ตัวแปรตาม ได้แก่ พฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
นิยามศัพท์เฉพาะ  
 เพื่อให้เกิดความเข้าใจไปในทิศทางเดียวกันในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยจึงขอก าหนดความหมาย
และขอบเขตของศัพท์เฉพาะต่าง ๆ ดังนี้  
 1. ผู้บริโภค หมายถึง กลุ่มประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อไม้แบดมินตัน 
 2. ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ส่วนประสมทางการตลาดของผู้ผลิตและผู้จัดจ าหน่าย
ไม้แบดมินตันในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
และด้านการส่งเสริมการตลาด  
 3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง สถานที่ที่จ าหน่ายไม้แบดมินตัน 
 4. พฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน หมายถึง พฤติกรรมที่เกี่ยวกับการท่ีผู้บริโภคใชใ้น 
การพิจารณา วิเคราะห ์ตัดสินใจเลือกซื้อไม้แบดมินตัน โดยมีปัจจัยภายในและภายนอกเป็นแรงกระตุ้น 
รวมทั้งการกระท าหรือกริยาอาการที่แสดงออกและเกี่ยวข้องโดยตรงกับการเลือกสรร การเลือกซื้อ ไมแ้บดมินตัน 
เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย  
 การวิจัยเรื่อง ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดงานวิจัยที่แสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ
กับตัวแปรตามดังนี้  
 
 ตัวแปรอิสระ                            ตัวแปรตาม  
     (Independent Variables)                          (Dependent Variable) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิด 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

พฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ลักษณะข้อมูลส่วนบุคคล 
1.เพศ 
2.อายุ 
3.วันเล่นกีฬาแบดมินตัน 
4.ระดับการศึกษา 
5.อาชีพ 
6.รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด 
1.ด้านผลิตภัณฑ์ 
2.ด้านราคา 
3.ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
4.ด้านการส่งเสริมการตลาด 
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สมมติฐานในการวิจัย  
 1. ผู้บริโภคที่มีลักษณะข้อมูลส่วนบุคคลประกอบด้วยเพศ อายุ วันที่มาเล่นกีฬาแบดมินตัน  
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของ 
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน  
 2. ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ ์ด้านราคาสินค้า ด้านช่องทาง  
การจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้ง  (บาท)  และด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน 
โดยเฉลี่ย (ครั้งต่อปี) 
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บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

  
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้น าเอาทฤษฎีและผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่ใช้เป็นแนวทางใน
การศึกษาดังต่อไปนี้ 
 1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร์  
 2. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคและแนวคิดเกี่ยวพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค  
 3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดและการแบ่งส่วนตลาด  
 4. ทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
 5. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 6. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ (Demographic) 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2538 : 41-42) กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์  
ประกอบด้วย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได้ อาชีพ การศึกษา เหล่านี้เป็น
เกณฑ์ที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาด ลักษณะทางประชากร ศาสตร์เป็นลักษณะที่ส าคัญและสถิติที่วัด
ได้ของประชากรท่ีช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย รวมทั้งง่ายต่อการวัดมากกว่าตัวแปรอ่ืน ตัวแปรด้านทาง 
ประชากรศาสตร์ที่ส าคัญดังนี้ 
 1. อายุ (Age) เนื่องจากผลิตภัณฑ์จะสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุ
แตกต่างกัน นักก ารตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตัวแปรด้านทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างของส่วน 
ตลาด นักการตลาดได้ค้นคว้าความต้องการของส่วนตลาดส่วนเล็ก (Niche Market) โดยมุ่งความส าคัญท่ี
ตลาดอายุส่วนนั้น 
 2. เพศ (Sex) เป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนตลาดที่ส าคัญเช่นกัน นักการตลาดต้องศึกษาตัวแปร
ตัวนี้อย่างรอบคอบ  เพราะในปัจจุบันนี้ตัวแปรด้านเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการบริโภคการ 
เปลี่ยนแปลงดังกล่าวอาจมีสาเหตุจากการที่สตรีท างานมากขึ้น 
 3. ลักษณะครอบครัว (Marital Status) ในอดีตจนถึงปัจจุบันลักษณะครอบครัวเป็นเป้าหมาย
ท่ีส าคัญของการใช้ความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความส าคัญยิ่งขึ้นในส่วนที่เกี่ยวกับ
หน่วยผู้บริโภค นักการตลาดจะสนใจจ านวนและลักษณะของบุคคลในครัวเรือนท่ีใช้สินค้าใดสินค้าหนึ่ง
และยังสนใจในการพิจารณาลักษณะทางประชากรศาสตร์ และโครงสร้างด้านสื่อที่เก่ียวข้องกับผู้ตัดสินใจ
ในครัวเรือนเพื่อช่วยในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดให้เหมาะสม 
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 4. รายได้ การศึกษาและอาชีพ (Income, Education and Occupation) เป็นตัวแปรส าคัญ
ในการก าหนดส่วนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผู้บริโภคที่มีความร่ ารวย แต่อย่างไรก็ตาม
ครอบครัวที่มีรายได้ต่ าจะเป็นตลาดที่มีขนาดใหญ่ ปัญหาส าคัญในการแบ่งส่วนตลาดโดยถือเกณฑ์รายได้
อย่างเดียวก็คือ รายได้จะเป็นตัวชี้การมีหรือไม่มีความสามารถในการจ่ายสินค้า ในขณะเดียวกันการเลือก
ซื้อสินค้าที่แท้จริงอาจถือเกณฑ์รูปแบบการด ารงชีวิต รสนิยม อาชีพ การศึกษา  ฯลฯ แม้ว่ารายได้จะ
เป็นตัวแปรที่ใช้บ่อยมาก นักการตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์รายได้รวมกับตัวแปรด้านประชากรศาสตร์
หรืออ่ืนๆ เพื่อให้ก าหนดตลาดเป้าหมายได้ชัดเจนยิ่งขึ้น เช่น กลุ่มรายได้อาจจะเกี่ยวข้องกับเกณฑ์อายุ
และอาชีพร่วมกัน ทั้งนี้ การศึกษา อาชีพ และรายได้ มีแนว โน้มความสัมพันธ์กันอย่างใกล้ชิดในความ 
สัมพันธ์เชิงเหตุและผล ในแต่ละระดับจะสามารถผลิตในราคาสูงและส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่มีการศึกษาสงู
ด้วย บุคคลที่มีการศึกษาต่ าโอกาสที่จะหางานระดับสูงยาก จึงท าให้มีรายได้ต่ า เนื่องจากความสัมพันธ์  
ระหว่าง 3 ลักษณะ คือ รายได้ การศึกษาและอาชีพ 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล  (2541: 38-39) กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ รวมถึงอายุ เพศ 
วงจรชีวิตครอบครัว การศึกษา รายได้เป็นต้น ลักษณะดังกล่าวมีความส าคัญต่อนักการตลาดเพราะมี
ความเกี่ยวพันอุปสงค์ (Demand) ในตัวสินค้าทั้งหลาย การเปลี่ยนแปลงทางประชากรศาสตร์ชี้ให้เห็น
ถึงการเกิดขึ้นของตลาดใหม่ และตลาดอ่ืนจะหมดไป หรือลดความส าคัญลง  ลักษณะทางประชากรศาสตรท่ี์ 
ส าคัญมีดังนี้ 
 1. อายุ นักการตลาดต้องค านึงถึงความส าคัญของการเปลี่ยนแปลงของประชากรในเรื่องของ  
อายุด้วย 
 2. เพศ  จ านวนสตรี (สมรสหรือโสด) ที่ท างานนอกบ้านเพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆ นักการตลาดต้อง 
ค านึงว่าปัจจุบันสตรีเป็นผู้ซื้อรายใหญ่ ซึ่งที่แล้วมาผู้ชายเป็นผู้ตัดสินใจซื้อ นอกจากน้ันบทบาทของสตรี
และบุรุษบางส่วนที่ซ้ ากัน 
 3. วงจรชีวิตของครอบครัว ขั้นตอนแต่ละขั้นของวงจรชีวติของครอบครัวเป็นตัวก าหนดที่ส าคัญ
ของพฤติกรรม ขั้นตอนของวงจรชีวิตของครอบครัวแบ่งออกเป็น 9 ขั้นตอน ซึ่งแต่ละขั้นตอนจะมีพฤติกรรม
การซื้อที่แตกต่างกัน 
 4. การศึกษาและรายได้ การศึกษามีอิทธิพลต่อรายได้เป็นอย่างมาก การรู้ว่าอะไรเกิดขึ้นกับ
การศึกษาและรายได้เป็นสิ่งส าคัญเพราะแบบแผนการใช้จ่ายขึ้นอยู่กับรายได้ที่คนมีอยู่  
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2. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคและแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ 
ของผู้บริโภค 
  แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ชิฟฟ์แมน และกานุค  (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์. 2541: 124; อ้างอิงจาก Schiffman; & Kanuk. 
1998) กล่าวถึงความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่ผู้บริโภคค้นหา การซื้อ การใช้ 
การประเมินผล การใช้สอยผลิตภัณฑ์ และบริการ ซึ่งคาดว่าจะสนองความต้องการของเขา หรือหมายถึง 
การศึกษาพฤติกรรม การตัดสินใจ และการกระท าของผู้บริโภคที่เกี่ยวกับการซื้ อและการใช้สินค้า 
 ศุภกร เสรีรัตน์  (2544: 7) พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับ
การซื้อ การใช้สินค้าและบริการ (ผลิตภัณฑ์) โดยผ่านกระบวนการแลกเปลี่ยนที่บุคคลต้องตัดสินใจทั้ง
ก่อนและหลังการกระท าดังกล่าว 
 ศรีรัตน์ ลิ่วเฉลิมวงศ์ (2544: 11) กล่าวถึงการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (analysis-behavior) 
จะใช้การสอบถามพฤติกรรมที่ท าอยู่ในชีวิตประจ าวัน มีแนวค าถามดังนี้   ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย ,  
กลุ่มเป้าหมายหรือผู้บริโภคซื้ออะไร, ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ, ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ, ผู้บริโภค
จะซื้อเมื่อใด, ผู้บริโภคจะซื้อที่ไหน และผู้บริโภคซื้ออย่างไร โดยค าถามที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมลูกค้า
เหล่านี้ ผู้ขายสินค้าจะมีกลยุทธ์ในแต่ละขั้นตอนของค าถาม เช่น กลยุทธ์ทางการตลาด , กลยุทธ์ด้าน
ผลิตภัณฑ์, กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด, กลยุทธ์การโฆษณา, กลยทุธ์ส่งเสริมการขาย, กลยุทธ์ช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย ทั้งนี้เพื่อเป็นการสร้างโอกาสทางการขายให้มากที่สุด 
 1. ความต้องการด้านกายภาพหรือร่างกาย (Physiological needs) เป็นระดับของความต้องการ
ระดับแรกซึ่งเป็นความต้องการพื้นฐาน เป็นความต้องการในสิ่งที่จ าเป็นต่อการด ารง ชีวิต เช่น ความ
ต้องการอาหาร, น้ า, การนอนหลับ, ที่พักอาศัย และความต้องการทางเพศ เป็นต้น 
 2. ความต้องการความปลอดภัยและความมั่นคง (Safety and security needs) เป็นความ
ต้องการที่เหนือกว่าความต้องการเพื่อความอยู่รอด เช่น ความต้องการความปลอดภัยจากอันตรายต่างๆ 
ความต้องการได้รับการปกป้องคุ้มครอง ความต้องการความมั่นคงของชีวิต หรือความต้องการด้าน
สุขภาพที่แข็งแรง ความต้องการอนามัยที่ดี ความต้องการความมั่นคงในการท างาน เป็นต้น  
 3. ความต้องการด้านสังคม (Social needs) หรือความต้องการการยอมรับ และความรัก (sense 
of belonging and love needs) เป็นความต้องการทั้งในแง่ของการให้และการได้รับความรักความ
ต้องการเป็นส่วนหน่ึงของหมู่คณะความต้องการได้รับการยอมรับ เป็นต้น สินค้าที่สามารถตอบสนอง
ความต้องการขั้นนี้ ได้แก่ ของขวัญ, ส.ค.ส., ดอกกุหลาบ ฯลฯ 
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 4. ความต้องการยกย่อง (esteem needs) เป็นความต้องการการยกย่องส่วนตัว (self esteem) 
ความนับถือ (recognition) และสถานะ (status) จากสังคม เช่น ความต้องการให้รับการเคารพนับถือ 
ความต้องการมีชื่อเสียง ความต้องการมีศักด์ิศรี มีฐานะดีในสังคม เป็นต้น ซึ่งบางครั้งความต้องการ
การยอมรับในสังคมท าให้เกิดพฤติกรรมต่างๆ เช่น การใช้สินค้าที่มียี่ห้อ การรับประทานอาหารท่ีหรูหรา 
การซื้อของขวัญให้ผู้อ่ืนในราคาแพง 
 5. ความต้องการประสบความส าเร็จสูงสุดในชีวิต (self actualization needs)  เช่น  ความ 
ต้องการเกิดจากความสามารถท าในสิ่งที่ปรารถนาส าเร็จ เป็นต้น มาสโลว์ เชื่อว่ามนุษย์จะพยายามสนอง
ความต้องการระดับใดระดับหนึ่งของเขาไว้ชั่วระยะเวลาหนึ่งจนกว่าเขาจะได้รับความพอใจ หลังจากนัน้
ความต้องการในระดับที่สูงขึ้นจะเริ่มขึ้น เช่น ในขณะที่คนเรายังมีความหิวหรือความกระหายอยู่  
 ความต้องการระดับที่หนึ่งจะเป็นความต้องการหลัก แต่เมื่อได้รับประทานอาหารหรือน้ าจนหมด
ความหิวหรือความกระหายแล้ว ความต้องการระดับที่สองคือ ความต้องการความปลอดภัยจะเริ่มขึ้น 
และจะให้ความส าคัญมากกว่าความต้องการระดับที่หนึ่ง เป็นต้น เป็นเช่นนี้ไปเรื่อยๆ ในประเทศที่ เจรญิ 
ความต้องการด้านกายภาพและความปลอดภัย จะเป็นความต้องการส่วนใหญ่ที่ประชาชนส่วนใหญ่จะ
ได้รับการบ าบัดแล้ว นั่นคือมีประชาชนจ านวนไม่มากนักที่สามารถบรรลุความต้องการด้านความรักและ
การยอมรับ ตลอดจนความต้องการให้ได้รับการยกย่องนับถือ  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 2 แสดงถึงล าดับขั้นความต้องการของมนุษย์ ทฤษฎีของมาสโลว์ (Maslow’s hierarchy  
      of human needs) 
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 ธงชัย สันติวงษ์ (2549: 27) พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง
ซึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาและการใช้ซึ่งสินค้าและบริการท้ังนี้ หมายรวมถึงกระบวนการ
ตัดสินใจซึ่งมีมาอยู่ก่อนแล้วซึ่งมีส่วนก าหนดให้มีการกระท าดังกล่าว 
 
 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
 พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคคือพฤติกรรมซึ่งผู้บริโภคท าการค้นหา การซื้อ การใช้ การประเมิน 
ผลการใช้สอยผลิตภัณฑ์และการบริการ ซึ่งเขาคาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการของเขาได้ (จาก 
Consumer Behavior ของ Schiffman) 
 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการที่เกี่ยวข้องกับแต่ละบุคคลหรือแต่ละกลุ่มในการเลือก  
การซื้อ การจับจ่ายใช้สอย สินค้า บริการ และความคิดต่างๆ  หรือเข้าไปมีประสบการณ์เพื่อสร้างความ 
พึงพอใจและตอบสนองความต้องการของแต่ละคน (Solomon. 1999) ซึ่งค าจ ากัดความของ Solomon  
สอดคล้องกับฮอว์กินส์  (Hawkins; et al. 1997)   
 การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค  ตามแนวคิดของ ชิฟฟ์แมน และกานุค  (Shiffman; & Kanuk 
2000)  น้ันมุ่งเน้นไปที่การตัดสินใจของแต่ละคนในการใช้ทรัพยากรที่มีอยู่  เช่น  เวลา  เงิน  และความ
พยายามในการบริโภคสินค้า  และยังรวมถึงลักษณะของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับการบริโภคในแง่ต่างๆ   
ต่อไปนี้  คือ  ซื้ออะไร  ซื้อท าไม  ซื้อเมื่อไหร่  ซื้อที่ไหน  ซื้อบ่อยแค่ไหน  และใช้สินค้าบ่อยแค่ไหน 
 พฤติกรรมผู้บริโภค  หมายถึง  พฤติกรรมซึ่งบุคคลท าการค้นคว้า  การซื้อ การใช้  การประเมินผล  
และการใช้จ่ายในผลิตภัณฑ์และบริการ   โดยคาดว่าจะตอบสนองความต้องการของเขา   การศึกษาพฤติกรรม 
ผู้บริโภคเป็นการศึกษาวิธีการที่แต่ละบุคคลท าการตัดสินใจที่จะใช้ทรัพยากร  เงิน  เวลา  บุคลากร  และอื่นๆ  
เกี่ยวกับการบริโภคสินค้า และการวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภค (Analyzing Consumer Behavior) 
เป็นการค้นหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค ทั้งที่เป็นบุคคล กลุ่ม หรือองค์กร 
เพื่อให้ทราบถึงความต้องการและพฤติกรรมการซื้อ การใช้ การเลือก บริการ แนวคิด หรือประสบการณ์
ที่จะท าให้ผู้บริโภคพึงพอใจ สามารถก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดที่สามารถตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม ซึ่งนักการตลาดต้อง ศึกษาค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6Ws 
และ 1H ซึ่งประกอบด้วย ใครคือลูกค้า  (Who)   ผู้บริโภคซื้ออะไร  (What)  ท าไมจึงซื้อ  (Why)  ซื้อ
อย่างไร  (How)   ซื้อเมื่อไหร่  (When)   ซื้อที่ไหน  (Where)   ซื้อและใช้บ่อยครั้งเพียงใด  (How often)  
รวมทั้งศึกษาว่าใครมีอิทธิพลต่อการซื้อ (Who)  (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์. 2538: 3, 2546: 193-194) 
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ค าถาม 7 ค าถาม(6Ws และ1H) เพื่อหาค าตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (7Os) 
 
ตาราง 1 แสดงการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
 

ค าถาม  
(6Ws และ1H) 

ค าตอบที่ต้องการทราบ (7 Os) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 

ใครอยู่ในตลาด
เป้าหมาย 
(Who is in the 
target market?) 

ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย(Occupants) 
ทางด้าน  
1) ประชากรศาสตร์   
2) ภูมิศาสตร์   
3) จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห์   
4) พฤติกรรมศาสตร ์

กลยุทธ์การตลาด (4Ps)  
ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์  ราคา  การจัดจ าหน่าย  
และการส่งเสริมการตลาดที่เหมาะสม  และ
สามารถสนองความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมาย 
ได้ 

ผู้บริโภคซื้ออะไร 
(What does the 
consumer buy?) 

ส่ิงที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ (Objects)  
ส่ิงที่ผู้บริโภคต้องการจากผลิตภัณฑ ์
ก็คือต้องการคุณสมบัติหรือองค์ประกอบ 
ของผลิตภัณฑ์ (Product Component)  
และความแตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน 
(Competitive Differentiation) 

กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ ์
(Product Strategies) ประกอบด้วย  
1) ผลิตภัณฑ์หลัก   
2) รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ได้แก่ การบรรจุภัณฑ์  
ตราสินค้า รูปแบบ บริการ คุณภาพ ลักษณะ
นวัตกรรม   
3) ผลิตภัณฑ์ควบ   
4) ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง   
5) ศักยภาพผลิตภัณฑ์ ความแตกต่างทาง 
การแข่งขัน(Competitive Differentiation) 

ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ 
(Why does the 
consumer buy?) 

วัตถุประสงค์ในการซื้อ (Objectives) 
ผู้บริโภคซื้อสินค้าเพื่อสนองความต้องการ
ของเขาด้านร่างกายและด้านจิตวิทยา 
ซึ่งต้องศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อ คือ  
1) ปัจจัยภายในหรือปัจจัยทางจิตวิทยา   
2) ปัจจัยทางสังคม และวัฒนธรรม  
3) ปัจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธ์ท่ีใช้มากคือ  
1) กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์  
(Product Strategies)   
2) กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด  
(Promotion Strategies) ประกอบด้วยกลยุทธ ์
การโฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขาย การ
ส่งเสริมการขาย การให้ข่าวสาร ประชาสัมพันธ์   
3) กลยุทธ์ด้านราคา (Price Strategies)   
4) กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Distribution Channel Strategies) 
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ตาราง 1 (ต่อ) 
 
ค าถาม(6Ws และ

1H) 
ค าตอบที่ต้องการทราบ (7 Os) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 

ใครมีส่วนร่วมใน
การตัดสินใจซื้อ 
(Who participates 
in the buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่างๆ (Organizations)     
มี  อิทธิพลในการตัดสินใจซึ่งประกอบด้วย  
1). ผู้ริเริ่ม   
2).ผู้มีอิทธิพล  
3). ผู้ตัดสินใจซื้อ   
4). ผู้ซื้อ   
5). ผู้ใช้ 

กลยุทธ์ท่ีใช้มากคือ การโฆษณา และ(หรือ) กล
ยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Advertising and 
Promotion Strategies) โดยใช้กลุ่มอิทธิพล 

ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด 
(When does the 
consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) เช่น ช่วง
เดือนใดของปี หรือ ช่วงฤดูใดของปี ช่วงวัน
ใดของเดือน ช่วงเวลาใดของโอกาสพิเศษ 
หรือ เทศกาลวันส าคัญต่างๆ 

กลยุทธ์ท่ีใช้มากคือกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion Strategies) เช่น ท าการส่งเสริม
การตลาดเมื่อใดจึงจะสอดคล้องกับโอกาสใน   
การซื้อ 

ผู้บริโภคซื้อที่ไหน 
(Where does the 
consumer buy?) 

ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) ที่ผู้บริโภคไปท า
การซื้อ เช่น ห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์มาร์เก็ต 
ร้านขายของช า บางล าพู พาหุรัด สยาม 
สแควร์ ฯลฯ 

กลยุทธ์ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution 
Channel Strategies) บริษัทน าผลิตภัณฑ์สู่ตลาด
เป้าหมายโดยพิจารณาว่าจะผ่านคนกลางอย่างไร 

ผู้บริโภคซื้ออย่างไร 
(How does the 
consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operations) 
ประกอบด้วย   
1). การรับรู้ปัญหา   
2). การค้นหาข้อมูล   
3). การประเมินผลทางการเลือก   
4). ตัดสินใจซื้อ   
5). ความรู้สึกหลังการซื้อ 

กลยุทธ์ท่ีใช้กันมากคือ กลยุทธ์การส่งเสริม
การตลาด (Promotion Strategies) ประกอบด้วย
การโฆษณาการขายโดยใช้พนักงานขาย การ
ส่งเสริมการขาย การให้ข่าว และการ
ประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง เช่น พนักงาน
ขายจะก าหนดวัตถุประสงค์ในการขายให้
สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซื้อ 

 
 ที่มา: ศิริวรรณ  เสรีรัตน์. (2541). การบริหารตลาดยุคใหม่. หน้า 126. 
 
 พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคเป็นผลมาจาก ปัจจัยทางวัฒนธรรม  ปัจจัยทางสังคม  ปัจจัย
ส่วนบุคคล และปัจจัยทางจิตวิทยา (Kotler. 2000) ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ มิชแมน (Michman. 
1991) ที่ได้ชี้ให้เห็นว่า  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่เกิดจากรูปแบบการด าเนินชีวิตนั้น เป็น
อิทธิพลที่ได้รับมาจาก ค่านิยมส่วนบุคคล (Personal Value) บุคลิกภาพ (Personality) และปัจจัย
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ต่างๆ ทางสังคม เช่น วัฒนธรรม (Culture) วัฒนธรรมย่อย (Subculture) ชนชั้นทางสังคม (Social  
Class) กลุ่มอ้างอิง (Reference  group) และ AIOs 
 โดย ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ  (2541: 124-151) กล่าวไว้ว่าการตัดสินใจของผู้บริโภค มี
จุดเริ่มต้นจากการมีสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ท าให้เกิดความต้องการสิ่งกระตุ้นที่ผ่านเข้ามาในความรู้สึก
นึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องด าที่ไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สึกนึก
คิดของผู้ซื้อจะได้รับอิทธิพลจากสิ่งกระตุ้น แล้วมีการตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s response) หรือการ
ตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’s purchase decision)  
 

 

 
 
ภาพประกอบ 3 แสดงรูปแบบพฤติกรรมผู้ซื้อและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

 
 ที่มา: Kotler . (1997: 172) 
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จุดเริ่มต้นของตัวแบบนี้  มีสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ให้เกิดความต้องการก่อน แล้วท าให้เกิดการ
ตอบสนอง (Response) ดังนั้นตัวแบบนี้อาจเรียกว่า S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังนี้  
 1.  สิ่งกระตุ้น (Stimulus)  
  สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึ้นจากภายในร่างกาย (Inside Stimulus) สิ่งกระตุ้นจากภายนอกร่างกาย 
(Outside Stimulus) นักการตลาดต้องสนใจและจัดสิ่งกระตุ้นภายนอก เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ
ผลิตภัณฑ์ สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซื้อสินค้า (Buying Motive) ซึ่งอาจเป็นเหตุจูงใจซื้อ
ด้านจิตวิทยา (อารมณ์) ก็ได้ สิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 ส่วน คือ 
  1.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus)  
   เป็นสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาดสามารถควบคุมและต้องจัดให้มีขึ้นเป็นสิ่งกระตุ้นที่
เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ประกอบด้วย 
   1.1.1 สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น ออกแบบผลิตภัณฑ์ ให้สวยงามเพื่อ
กระตุ้นความต้องการ 
   1.1.2 สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น ก าหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ 
โดยพิจารณาลูกค้าเป็นเป้าหมาย 
   1.1.3 สิ่งกระตุ้นด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution หรือ Place) เช่น จัด
จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้ทั่วถึงเพื่อให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภคถือว่าเป็นการกระตุ้นความต้องการซื้อ  
   1.1.4 สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณาสม่ าเสมอ 
การใช้ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้างความสัมพันธ์อันดีกับบุคคล
ท่ัวไปเหล่านี้ถือว่าเป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการซื้อ 
  1.2 สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ (Other Stimulus) 
   เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคที่อยู่ภายนอกองค์การ ซึ่งบริษัทควบคุม
ไม่ได้ สิ่งกระตุ้นเหล่านี้ได้แก่ 
   1.2.1 สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น สภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของผู้บริโภค
เหล่านี้มีอิทธิพลต่อความต้องการบุคคล 
   1.2.2 สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological) เช่น เทคโนโลยีใหม่ด้านฝากถอน
อัตโนมัติสามารถกระตุ้นความต้องการให้ใช้บริการของธนาคารมากขึ้น  
   1.2.3 สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เช่น กฎหมายเพิ่ม
หรือลดภาษีสินค้าใดสินค้าหนึ่งจะมีอิทธิพลต่อการเพิ่มหรือลดความต้องการของผู้ซื้อ  
   1.2.4 สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลต่างๆ จะมีผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้าในเทศกาลนั้น  
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3. ทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดและการแบ่งส่วนตลาด 
 ทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
 คอตเลอร์ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ . 2546: 53; อ้างอิงจาก Kotler. 2003: 16) แนวคิดและทฤษฎี
เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4 Ps) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่
ควบคุมได้ ซึ่ง บริษัทใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย นักการตลาดจ าเป็นต้องมี
ความรู้ เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคในส่วนที่เกี่ยวกับการตัดสินใจ 4P’s ดังนี้ 
 

ภาพประกอบ 4 แสดงส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4P’s ที่ใช้กับการตลาด 
      เป้าหมาย 
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 1. ผลิตภัณฑ์ (Product)  หมายถึง  สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความจ าเป็นหรือ 
ความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบด้วยสิ่งที่สัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ เช่น บรรจุภัณฑ์ 
สี ราคา คุณภาพ ตราสินค้า บริการและชื่อเสียงของผู้ขาย ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นสินค้าบริการ สถานที่ 
บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) คุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า จึง
จะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ 
 2. ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินหรอืสิ่งอ่ืนๆ ที่มีความจ าเป็นต้องจ่าย เพื่อให้ได้ผลิตภณัฑ์
หรือ หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของ
ผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์นั้น  ดังนั้นผู้ก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาจึงต้องค านึงถึงคุณค่า
ที่รับรู้ (Perceived Value) ในสายตาของลูกค้า ซึ่งต้องพิจารณาการยอมรับของลูกค้าในคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าราคาผลิตภัณฑ์ ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เก่ียวข้อง และการแข่งขัน  
 3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ซึ่งประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรม ใช้เพื่อเคลื่อนย้าย 
ผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การไปยังตลาดสถาบันที่น าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย คือ สถาบัน
การตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายสินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และการ
เก็บรักษาสินค้าคงคลัง 
 4. การส่งเสริมการตลาด  (Promotion)  เป็นเครื่องมือการสื่อสาร เพื่อสร้างความพึงพอใจต่อ 
ตราสินค้าหรือบริการหรือความคิดหรือต่อบุคคล โดยใช้เพื่อจูงใจให้เกิดความต้องการ เพื่อเตือนความทรงจ า 
ในผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อ และพฤติกรรมการซื้อ หรือเป็นการติดต่อ  
สื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขาย เพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสาร
อาจใช้พนักงานขาย (Personal Selling) ท าการขายและการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (Non-Personal 
Selling) เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการ องค์การอาจเลือกใช้ห นึ่งหรือหลายเครื่องมือ ซึ่ง
ต้องใช้หลักการเลือกใช้เครื่องการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน  (Integrated Marketing  
Communication: IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์ คู่แข่งขัน โดยบรรลุ
จุดมุ่งหมายร่วมกันได้ เครื่องมือการส่งเสริมการตลาดที่ส าคัญมีดังนี้ 
  -  การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกับองค์การและผลิตภัณฑ์ 
บริการ หรือความคิดที่ต้องมีการจ่ายโดยผู้อุปถัมภ์รายการ  
  - การขายโดยใช้พนังงานขาย (Personal Selling) เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคลกับบุคคล
เพื่อพยายามจูงใจผู้ซื้อที่เป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการหรือมีปฏิกิริยาต่อความคิดหรือ
เป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขาย เพื่อให้เกิดการขาย และสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า  
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  -  การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นสิ่งจูงใจที่มีคุณค่าพิเศษที่กระตุ้นหน่วย 
งานขาย (Sale Forces) ผู้จัดจ าหน่าย (Distributors) หรือผู้บริโภคคนสุดท้าย (Ultimate Consumer) 
โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้เกิดการขายในทันทีทันใด เป็นเครื่องมือกระตุ้นความต้องการซื้อที่ใช้สนับสนุน
การโฆษณา และการขายโดยใช้พนักงาน ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ การทดลองใช้ หรือการซื้อ โดย
ลูกค้าคนสุดท้ายหรือบุคคลอื่นในช่องทางการจัดจ าหน่าย เป็นกระบวนการแบ่งส่วนตลาดรวมออกเป็น
ส่วนตลาดหลายส่วน ภายในแต่ล่ะส่วนตลาดจะมีลักษณะความต้องการที่ไม่เหมือนกัน  เนื่องจากธุรกิจไม่
สามารถจะด าเนินธุรกิจในทุกตลาดได้จึงต้องมีการศึกษาลักษณะการแบ่งส่วนตลาดแล้วเลือกหนึ่งส่วน
ตลาดหรือหลายส่วนตลาดที่บริษัทมีความถนัดที่จะสนองความต้องการในตลาดนั้น (หลักการตลาด. 2535)  
 
 การแบ่งส่วนตลาด 
 การแบ่งส่วนตลาด (Marketing Segmentation) หมายถึง การแบ่งส่วนตลาดของผลิตภัณฑ์
ชนิดใดชนิดหน่ึงออกจากกันเป็นตลาดย่อย (Submarket) หรือส่วนตลาด (Market Segment) เพื่อที่จะ
เลือกตลาดเป้าหมายต่อไป  การแบ่งส่วนตลาดเป็นการแบ่งกลุ่มลูกค้าและความต้องการของลูกค้าที่  
แตกต่างกัน ซึ่งส่วนตลาดย่อยใดตลาดหนึ่ง จะถูกเลือกเป็ นตลาดเป้าหมาย และใช้ส่วนประสมทาง
การตลาดเฉพาะอย่าง เพื่อให้นักการตลาดสามารถเข้าถึงลูกค้าที่ต้องการได้  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541: 187) กล่าวถึง กระบวนการแบ่งส่วนตลาดว่ามีล าดับ 
ขั้นตอนการแบ่งส่วนตลาด 3 ขั้นตอนดังนี้ 
 1. ขั้นส ารวจ (Survey Stage) ผู้วิจัยจะส ารวจกลุ่มเป้าหมาย เพื่อทราบถึงการจูงใจและพฤติกรรม 
ของผู้บริโภค โดยการจัดเตรียมแบบสอบถาม ตัวอย่างข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับผู้บริโภค มีดังนี้  
  -  การให้คะแนนคุณสมบัติต่างๆ ของผลิตภัณฑ์และความส าคัญของแต่ละคุณสมบัตินั้น  
  -  รู้จักตราสินค้าและให้คะแนนตราสินค้า      
  -  รูปแบบการใช้ผลิตภัณฑ์  
  -  ทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์  
  -  ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์ จิตวิทยา และพฤติกรรมศาสตร์ของผู้วิจัย  
 2. ขั้นวิเคราะห ์(Analysis Stage) จากข้อมูลที่ได้ในขั้นส ารวจจะน ามาวิเคราะห์ทางด้านทัศนคติ  
ประชากรศาสตร์ภูมิศาสตร์ จิตวิทยา และพฤติกรรมที่มีลักษณะเด่นชัดเฉพาะที่คล้ายคลึงกัน โดยแยก  
ออกเป็นกลุ่ม ๆ ตามลักษณะที่เด่นชัดนั้น  
 3. ขั้นตอนการก าหนดโครงร่าง (Profiling Stage) จากลักษณะเด่นชัด เฉพาะอย่างของแต่ละ
กลุ่มในขั้นที่สอง จะน ามาก าหนดเป็นโครงร่าง (เกณฑ์) ในการแบ่งส่วนตลาด  
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 ศศิวิมล สุขบท  (2545: 120) ได้กล่าวถึงเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาด ระหว่างประเทศ มี 3 
ประเภท ได้แก่ 
 1. การแบ่งส่วนตลาดในระดับมหภาค (Macro-Level Criteria for Segmentation) ตัวแปรที่
ใช้ในการแบ่งส่วนตลาด ได้แก่ เศรษฐกิจ ประชากร เทคโนโลยี โครางสร้างอุตสาหกรรมของประเทศ 
สภาพทางภูมิศาสตร์ ปัจจัยทางการเมือง 
 2. การแบ่งส่วนตลาดในระดับจุลภาค (Micro-Level Criteria for Segmentation) ตัวแปรที่
ใช้ในการแบ่งส่วนตลาดได้แก่ บุคลิกภาพ คุณลักษณะทางวัฒนธรรม รูปแบบการด าเนินชีวิต ทัศนคติ 
รสนิยม และความชอบ  
 3. การแบ่งส่วนตลาดแบบผสมผสาน (“Hybrid” Criteria for Segmentation) ใช้เกณฑ์การ
แบ่งส่วนตลาดในหลายแนวทาง เช่น พิจารณาประกอบทั้งในระดับมหภาค และระดับจุลภาค  
 รูปแบบการของแบ่งส่วนตลาด (Patterns of market segmentation)  
 1. การแบ่งส่วนตลาดตามหลักประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน (เช่น รายได้ อายุ ที่อยู่อาศัย ) 
จะแบ่งตลาดแบบใดนั้นจะต้องพิจารณาถึงความรับผิดชอบ ความต้องการความพอใจ และพฤติกรรม
ของตลาดที่มีต่อผลิตภัณฑ์ ซึ่งประกอบด้วย  3 แบบ ดังนี้ 
 2. ความชอบเหมือนกัน (Homogeneous preferences) คือการท่ีผู้บริโภคทุกคนในตลาดนั้น
มคีวามชอบ ความต้องการ ความพอใจ และพฤติกรรมทางการตลาดที่ไม่แตกต่างกัน ส่งผลให้ผลิตภัณฑ์   
ที่ผู้บริโภคในตลาดนี้มีความต้องการ จึงมีคุณสมบัติต่างๆ ที่คล้ายคลึงกัน  
 3. ความชอบกระจัดกระจาย (Diffused preferences) คือการท่ีผู้บริโภคทุกคนในตลาดนั้นมี
ความชอบ ความต้องการ ความพอใจ เกี่ยวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์แตกต่างกันอย่างมาก ในกรณี
นี้โดยทั่วไป ผู้ผลิตจะเลือกน าเสนอผลิตภัณฑ์ที่เป็นมาตรฐาน เพราะจะเป็นที่ยอมรับของคนส่วนใหญ่
ส าหรับคู่แข่งขันที่เข้ามาในตลาดอาจจะก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ใกล้เคียงกับผลิตภัณฑ์ของบริษัท
หรืออาจก าหนดในต าแหน่งที่มีคู่แข่งขันน้อย 
 4. ความชอบเป็นกลุ่มหลายกลุ่ม (Clustered preferences) มีลักษณะคล้ายกับกรณีแรก แต่
ความชอบความต้องการที่เหมือนกันนั้นถูกแบ่งออกเป็นกลุ่มๆ อย่างชัดเจน ธุรกิจจะเข้าสู่ตลาดโดย มี 
ทางเลือก 3 ทาง คือ 
  -  เลือกต าแหน่งศูนย์กลาง โดยการน าเสนอผลิตภัณฑ์ที่มีมาตรฐานทั่วไป โดยคาดว่าจะ
ได้รับการยอมรับจากทุกกลุ่ม ซึ่งเหมาะกับการใช้นโยบายการตลาดที่ไม่แตกต่างกัน (Undifferentiated 
marketing)  
  - เลือกต าแหน่งในส่วนตลาดที่ใหญ่ที่สุดส่วนเดียว โดยใช้นโยบายการตลาดแบบรวมก าลัง
หรือมุ่งเฉพาะส่วน (Concentrated marketing)  
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  - เลือกทั้ง 3 กลุ่ม โดยเสนอส่วนประสมทางการตลาด 3 ชุดให้เหมาะสมกับแต่ละกลุม่ 
เป้าหมาย โดยใช้นโยบายการตลาดที่แตกต่างกัน (Differentiated marketing) 
 
4. ทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
 อาร ี พันธ์มณ ี (2538: 10) อธิบายทฤษฎีแรงจูงใจที่เกี่ยวข้องกับความพึงพอใจ ดังนี้ 
 1. ทฤษฎีความต้องการความสุขส่วนตัว (Hedonistic Theory) คณาจารย์จากภาควิชาจิตวิทยา 
มหาวิทยาลัยรามค าแหง ได้กล่าวถึงทฤษฎีความต้องการความสุขส่วนตัวในเรื่องแรงจูงใจไว้ว่า ในสมัย
โบราณเชื่อกันว่ามูลเหตุส าคัญของมนุษย์ที่ท าให้เกิดแรงจูงใจก็เพราะใจมนุษย์ต้องการหาความสุข
ส่วนตัวและพยายามหลีกหนีความเจ็บปวด 
 2. ทฤษฎีสัญชาตญาณ (Instinctual Theory) สัญชาตญาณ เป็นสิ่งที่ติดตัวบุคคลมาต้ังแต่
เกิด ซึ่งท าให้บุคคลมีปฏิกิริยาตอบสนองต่อสิ่งเร้าต่างๆ โดยไม่จ าเป็นต้องมีการเรียนรู้  
 3. ทฤษฎีการมีเหตุผล (Cognitive Theory) ทฤษฎีหลักการมีเหตุผลเป็นทฤษฎีที่มีความเชื่อมั่น
ในเรื่องเกี่ยวกับความสามารถของบุคคลในการมีเหตุผลที่จะตัดสินใจกระท าสิ่งต่างๆ เพราะบุคคลทุกคน
มักจะมีความตั้งใจจริง นอกจากน้ัน ทฤษฎีนี้มีความเชื่อว่าบุคคลมีอิสระที่จะกระท าพฤติกรรมได้อย่างมี
เหตุผล และสามารถตัดสินใจต่อการกระท าต่าง ๆ ได้มีความรู้ว่าตนต้องท าอะไร ปรารถนาสิ่งใด และควร
ต้องตัดสินใจออกมาในลักษณะใด 
 4. ทฤษฎีแรงขับ  (Drive Theory) โดยปกติแล้วพฤติกรรม และการกระท าต่าง  ๆ ของบุคคลนั้นจะ
มีส่วนสัมพันธ์กับแรงขับภายในของแต่ละบุคคล  แรงขับภายในแต่ละบุคคลนั้นเป็นภาวะความตึงเครียด
นั้นได้ออกไป  แรงขับมีลักษณะที่ส าคัญ  2  ลักษณะ  คือ แรงขับภายในร่างกาย และแรงขับภายนอก
ร่างกาย หรือแรงขับทุติยภูม ิเป็นแรงขับที่เกิดจากความต้องการทางด้านสติปัญญา  อารมณ ์และสังคม ซึ่ง
ลักษณะดังกล่าวจะมีผลท าให้บุคคลมีพฤติกรรมที่แตกต่างกันออกไป อันเป็นผลมาจากประสบการณ์การ
เรียนรู้ที่สะสมไว้ในแต่ละบุคคล                      
 5. ทฤษฎีล าดับขั้นความต้องการ (Theory of Need Gratification) เป็นทฤษฎีล าดับขั้นของ
ความต้องการของมาสโลว์ (Abraham H.Maslow) ซึ่งกล่าวไว้ว่ามนุษย์ทุกคนล้วนแล้วแต่มีความต้องการท่ี
จะสนองความต้องการให้กับตนเองทั้งสิ้น และความต้องการของมนุษย์นี้มากมายหลายอย่างด้วยกัน โดย
ที่มนุษย์จะมีความต้องการในขั้นสูงๆ ถ้าความต้องการในขั้นต่ าได้รับการตอบสนองอย่างพึงพอใจก่อน 
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5. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 ความหมายของการตัดสินใจ 
 นิวัต กลิ่นงาม (2525: 6) การตัดสินใจ หมายถึง การเลือกปฏิบัติตามวิธีการหนึ่งที่คาดว่าจะ
บังเกิดผลดี และมีผลเสียน้อยที่สุด เพื่อบรรลุเป้าหมายและความพอใจของมนุษย์  
 
 การตัดสินใจซื้อ (Decision making) 
 ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความเฉื่อยในการตัดสินใจ  ทั้งนี้ทั้งนั้นก็เพราะเหตุว่าในการที่ผู้บริโภค 
ตัดสินใจซื้อนั้น เขาต้องเสี่ยงว่าสินค้าที่เขาซื้อจะดีเหมือนโฆษณาหรือไม่ จะมีคุณภาพคุ้มค่าราคาที่เขา
จ่ายไปหรือไม่ ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะติดอยู่กับสินค้าที่ตนเองมีความเคยชิน ดังนั้นสินค้าใหม่ๆ ที่จะน าเสนอ
ตัวเองแก่ผู้บริโภคน้ันต้องหาหนทางในการเร่งรัดให้ผู้บริโภคเปลี่ยนใจ และตัดสินใจซื้อสินค้าของตัวเอง  
 
 กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 วิมล จิโรจพันธุ์ และอุดม เชยกิวงศ์ (2538: 72) ได้แบ่งกระบวนการออกเป็น 5 ขั้นตอน  
 1. การรับรู้ความต้องการ ความต้องการของผู้บริโภคจะเกิดขึ้นได้จากสิ่งกระตุ้นทั้งภายในและ 
ภายนอก สิ่งกระตุ้นภายในได้แก่ ความต้องการทางด้านร่างกาย และจิตใจ สิ่งกระตุ้นภายนอกได้แก่ 
ความต้องการทางด้านสังคม เศรษฐกิจ การเมือง สิ่งเหล่านี้เมื่อเกิดขึ้นถึงระดับหนึ่งแล้วจะกลายเป็น
ตัวกระตุ้นให้บุคคลมีพฤติกรรมตอบสนองซึ่งบุคคลจะสามารถเรียนรู้ถึงวิธีการตอบสนองต่อการกระตุ้น
เหล่านี้ โดยอาศัยการเรียนรู้และประสบการณ์ในอดีต 
 2. การค้นหาข้อมูลเพื่อสนองตอบความต้องการ  ถ้าความต้องการถูกกระตุ้นมากพอและสิ่งที่ 
สนองตอบความต้องการอยู่ใกล้ตัว ผู้บริโภคจะด าเนินการตอบสนองความต้องการของตนเอง เช่น บุคคลท่ี
รู้สึกหิวก็จะมองหาร้านอาหารแล้วเข้าไปซื้อบริโภคทันที ความต้องการนั้นจะถูกสะสมเอาไว้เพื่อสนองตอบ
ภายหลัง เมื่อความต้องการที่ถูกกระตุ้นได้สะสมไว้มากจะท าให้ภาวะอย่างหนึ่ง คือ ความต้ังใจให้ได้รับ
การตอบสนองความต้องการ โดยผู้บริโภคจะพยายามค้นหาข้อมูลเพื่อสนองความต้องการที่สะสมไว้ เช่น 
ผู้บริโภคที่มีความต้องการซื้อรถยนต์จะพยายามค้นหาข้อมูลจากการโฆษณา หรือจากค าแนะน าจากเพื่อน
ที่ใช้รถอยู่แล้ว โดยผู้บริโภคจะหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลเหล่านี้  
  2.1 แหล่งบุคคล ได้แก่ ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบ้าน คนรู้จัก เป็นต้น  
  2.2 แหล่งการค้า ได้แก่ สื่อโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนการค้า การบรรจุหีบห่อ  
  2.3 แหล่งชุมชน ได้แก่ สื่อมวลชน และองค์การคุ้มครองผู้บริโภค 
  2.4 แหล่งทดลอง ได้แก่ หน่วยส ารวจคุณภาพผลิตภัณฑ์ 
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 3. พฤติกรรมการประเมินผล เมื่อผู้บริโภครับข้อมูลเข้ามาก็จะเกิดความเข้าใจแล้วท าการประเมินผล  
ข้อมูลที่เข้ามาเหล่านั้น เพื่อพิจารณาทางเลือก โดยมีวิธีการประเมินที่นิยมใช้ 6 ชนิด คือ 
  3.1 การเลือกผลิตภัณฑ์ที่เด่นที่สุด โดยการเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์แล้วตัดออกจนเหลือ
ผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคเห็นว่าดีที่สุด 
  3.2 การจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์ เป็นกลุ่มที่ยอมรับ และกลุ่มที่ไม่ยอมรับโดยพิจารณาจากกลุ่ม
ที่ยอมรับอีกที่หนึ่ง 
  3.3 การต้ังกฎเกณฑ์เกี่ยวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ทางด้านคุณภาพ ปริมาณ ราคา 
แล้วน ามาเปรียบเทียบกับเกณฑ์ที่สร้างไว้ ผลิตภัณฑ์ใดมีเกณฑ์ใกล้เคียงกับที่ต้ังไว้จะได้รับการ
คัดเลือก 
  3.4 การให้คะแนนจากการจัดล าดับความส าคัญของคุณสมบัติ แล้วให้คะแนนกับ
คุณสมบัติแต่ละประการ ซึ่งผลิตภัณฑ์ใดได้รับคะแนนรวมมากที่สุดก็จะได้รับการคัดเลือก 
  3.5 การคาดคะเนมูลค่า โดยก าหนดน้ าหนักความส าคัญของคุณสมบัติแต่ละประเภทแล้ว
น าไป คูณกับคะแนนความเชื่อของผู้บริโภคที่มีต่อคุณสมบั ติของแต่ละประการในตราผลิตภัณฑ์หนึ่งๆ 
จะได้เป็นค่าทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อตราผลิตภัณฑ์ ตราใดมีค่าทัศนคติสูงก็จะได้รับเลือก 
  3.6 การเปรียบเทียบตราผลิตภัณฑ์ในอุดมคติ ตราใดใกล้เคียงก็จะได้รับเลือก  
 4. การตัดสินใจซื้อ เมื่อท าการประเมินผลแล้วจะช่วยให้ผู้บริโภคก าหนดความพอใจระหว่าง
ผลิตภัณฑ์ต่างๆ ที่เป็นทางเลือก ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เขาชอบที่สุด ซึ่งก่อนตัดสินใจ
จะต้องพิจารณา 3 ประการ คือ 
  4.1 ทัศนคติของบุคคลอื่น ที่มีผลต่อผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคต้องการซื้อ ซึ่งเป็นทั้งทัศนคติที่
เป็นทั้งด้านบวกและด้านลบ ที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 
  4.2 สถานการณ์ที่ได้คาดคะเนไว้ ความต้ังใจซึ่งได้รับอิทธิพลจากระดับรายได้ ขนาดของ
ครอบครัว ภาวะทางเศรษฐกิจ การคาดคะเนต้นทุน การคาดคะเนถึงประโยชน์ที่จะได้รับจากผลิตภัณฑ์  
  4.3 สถานการณ์ที่ไม่ได้คาดคะเน ขณะที่ผู้บริโภคก าลังจะซื้ออาจมีปัจจัยบางอย่างมา
กระทบกระเทือนความต้ังใจซื้อ เช่น ความไม่พอใจในพนักงานขาย 
 5. ความรู้สึกหลังการซื้อ ภายหลังการซื้อและทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคจะมีประสบการณ์
เกี่ยวกับความพอใจหรือไม่พอใจในผลิตภัณฑ์ 
 
6. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 ปิยะบุตร สงวนพันธุ์  (2546) ได้ท าการศึกษา ความคิดเห็นของประชาชนต่อภาพลักษณ์ของ
ร้านค้าอุปกรณ์กีฬา ในจังหวัดนครปฐม พบว่า 
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 กองนโยบายและแผนงานการกีฬาแห่งประเทศไทย (2538) ได้รายงานผลการวิจัย เรื่อง “การ
ส ารวจการเข้าร่วมกิจกรรมออกก าลังกาย เล่นกีฬา และดูกีฬาของประชากรในประเทศไทย พ .ศ.2538” 
โดยการสุ่มตัวอย่างสัมภาษณ์หัวหน้าครัวเรือนหรือสมาชิกครัวเรือน จ านวนทั้งสิ้น 25,000 ครัวเรือนทั่ว
ประเทศ ในช่วงเดือนพฤษภาคม - มิถุนายน 2538 
 ผลการวิจัยสรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างเล่นกีฬาร้อยละ 31.5 กลุ่มตัวอย่างที่ไม่เล่นไม่ออกก าลังกาย
ร้อยละ 53.5 ประเภทกีฬาที่เล่นและลักษณะการออกก าลังกาย กีฬากลุ่มตัวอย่างนิยมเล่นมากท่ีสุด ได้แก่ 
ฟุตบอล วอลเลย์บอล แบดมินตั น กรีฑา บาสเกตบอล ตะกร้อวง และว่ายน้ า ตามล าดับ ส่วนลักษณะ
การออกก าลังกายที่นิยมมากท่ีสุด คือ วิ่ง เดิน บริหารร่างกาย เต้นแอโรบิก ขี่จักรยาน กระโดดเชือก 
เกมละเล่น ว่ายน้ า ยกน้ าหนัก และร ามวยจีน เป็นต้น 
 ความสนใจเกี่ยวกับการติดตามดูกีฬาและการติดตามข่าวสารกีฬา พบว่ากลุ่มตัวอย่างร้อยละ 
78.9 ส่วนใหญ่ดูกีฬา ดังนั้นดูไม่แน่นอนร้อยละ 35.4 ดูกีฬาทุกวันร้อยละ 19.6 ดูกีฬา 2 วันต่อสัปดาห์
ร้อยละ 12.9 ประเภทกีฬาที่กลุ่มตัวอย่างที่นิยมดูมากที่สุด ได้แก่ ฟุตบอล มวยไทย เทนนิส วอลเลย์บอล 
และบาสเกตบอล การติดตามข่าวสารกีฬามีการ ติดตามเป็นประจ าร้อยละ 25.3 ติดตามเป็นครั้งคราว
ร้อยละ 65.5 และไม่ติดตามเลยร้อยละ 8.8 และพบว่าสื่อมวลชนที่กลุ่มตัวอย่าง 
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บทที่ 3 

วิธีด าเนินการศึกษาค้นคว้า 
 

 ในการศึกษาค้นคว้าวิจัย เรื่อง ปัจจัย ทางด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรม
การเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ด าเนินการศึกษาค้นคว้า
ตามขั้นตอนดังต่อไปนี้ 
 1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 2. การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 4. การจัดท าและวิเคราะห์ข้อมูล 
 5. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 6. ทดสอบสมมติฐาน 
 

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 
 ประชากรที่ใช้ศึกษาค้นคว้าในครั้งนี้ คือ ประชากรท่ีเป็นทั้งเพศชายและหญิงที่เล่นกีฬาแบดมินตัน
เป็นประจ าตามสนามแบดมินตัน เนื่องจากวัยดังกล่าวเป็นวัยเริ่มท างานและเคยซื้อไม้แบดมินตัน ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 การก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
 เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้ ไม่สามารถทราบจ านวนที่แน่นอนของผู้บริโภคที่เคยซื้อไม้แบดมินตัน
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้ใช้สูตรการก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ทราบขนาดประชากร 
(กัลยา วานิชย์บัญชา.  2544: 26) ดังนี้ 
 

 สูตร     n   =    
2

2

4E

Z     

  

 โดยที่ n        แทน  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง      

   Z    แทน  ค่าปกติมาตรฐานท่ีได้จากตารางแจงแจงแบบปกติมาตรฐาน 
      ซึ่งขึ้นอยู่กับระดับความเชื่อมั่นที่ก าหนดคือ 95% 
   E    แทน   ความคลาดเคลื่อนในการประมาณสัดส่วนประชากรท้ังหมด  
      ที่ยอมรับได้ 5% 
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 ส าหรับการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยก าหนดไว้ Z มีค่าเท่ากับ 1.96 ที่ระดับความมั่นใจ 95% (ระดับ
0.05) และยอมให้คลาดเคลื่อนได้ 5 % หรือ 0.05  

 ดังนั้น   n      =           
2

2

)05.0(4

)96.1(   =  385 

 
 ดังนั้นขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ได้เท่ากับ 385 ตัวอย่าง และส ารองไว้เผื่อความ
คลาดเคลื่อนไว้  5% ประมาณ 15 ตัวอย่าง รวมเป็นขนาดกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 ตัวอย่าง 
  
 ขั้นตอนในการสุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ เป็นผู้บริโภคที่เคยซื้อไม้แบดมินตัน ในเขตกรุงเทพมหานคร
โดยอาศัยการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi – Stage Sampling) ดังนี้ 
 ข้ันท่ี 1 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยวิธีการจับสลาก เพื่อ
สุ่มเลือกเขตการปกครองเป็นกลุ่มตัวอย่าง โดยกรุงเทพมหานครแบ่งพื้นที่การปกครองออกเป็น 50 เขต 
ได้เขตที่ท าการสุ่มตัวอย่างออกมา 5 เขต ได้แก่ เขตบางขุนเทียน เขตบางพลัด เขตยานนาวา เขตสาทร 
และเขตพระโขนง 
 ข้ันท่ี 2 วิธีสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota  Sampling)   โดยก าหนดจ านวนตัวอย่างในแต่ละ
พื้นที่ของเขตที่จับสลากได้ในขั้นตอนที่ 1 จ านวน 5 เขตให้ได้กลุ่มตัวอย่างในจ านวนที่เท่ากัน  
 
  ขนาดของกลุ่มตัวอย่างในแต่ละเขต       =      ขนาดของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 
                               จ านวนเขตการปกครองที่ถูกเลือก 
                =                       400 
                       5 
  ดังนั้นขนาดของกลุ่มตัวอย่างในแต่ละเขต    =     80    ตัวอย่าง 
  ดังนั้นขนาดของกลุ่มตัวอย่างของแต่ละเขตการปกครองที่ถูกเลือก คือใน 5 เขตการ
ปกครองแต่ละเขตการปกครองจะได้กลุ่มตัวอย่างเขตละ 80 ตัวอย่าง 
 ข้ันท่ี 3 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง ( Purposive  Sampling)  โดยจะเก็บแบบสอบถาม
กับกลุ่มผู้ที่เคยซื้อไม้แบดมินตันในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีอยู่ 5 เขต ได้แก่ เขตบางขุนเทียน           
เขตบางพลัด เขตยานนาวา เขตสาทร และเขตพระโขนง 
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เขต จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
เขตบางขุนเทียน 80 
เขตบางพลัด 80 
เขตยานนาวา 80 
เขตสาทร 80 
เขตพระโขนง 80 
รวม 400 

 
 ข้ันท่ี 4 วิธีการสุ่มตัวอย่างตามความสะดวก (Convenience Sampling)  ในการเก็บ
แบบสอบถามจนครบจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ โดยจะเก็บข้อมูลจากที่ได้เลือกไว้ ในขั้นท่ี 1  
 
2.การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล ผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถามซึ่งสร้างขึ้นจากการรวบรวมแนวคิด
ทางทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง น ามาสร้างเป็นค าถามในแบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 3 
ตอน ด้วยกันคือ 
 ตอนที่ 1 สอบถามเกี่ยวกับลักษณะข้อมูลส่วนบุคคลหรือข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ได้แก่ เพศ อายุ วันที่มาเล่นกีฬาแบดมินตัน ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีลักษณะ
ค าถามแบบให้เลือกเพียงค าตอบเดียวและเป็นค าถามแบบปลายปิด (Closed-Ended Response 
Questions) จ านวน 6 ข้อ คือ 
  1) เพศ ได้แก่ เพศชาย เพศหญิง โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal scale) 
  2) อายุ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal scale)  
  3) วันที่มาเล่นกีฬาแบดมินตัน เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal 
scale) โดยมีการแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มดังนี้ 
   (1) วันจันทร์ – วันพฤหัสบดี 
   (2) วันศุกร์ – อาทิตย์ 
  4) ระดับการศึกษา เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal scale) โดยมีการ
แบ่งออกเป็น 2 กลุ่มดังนี้ 
   (1) ต่ ากว่าปริญญาตรี 
   (2) ปริญญาตรีหรือสูงกว่า 
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  5) อาชีพ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) โดยมีการแบ่ง
ออกเป็น 5 กลุ่มดังนี้ 
   (1) พนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง 
   (2) ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
   (3) ประกอบธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ 

(4) นักเรียน/นักศึกษา 
   (5) อ่ืน ๆ โปรดระบุ ................................  
  6) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal scale) โดย
การก าหนดแบ่งช่วงรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ดังนี้  
   ช่วงรายได้ที่ 1    ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 
   ช่วงรายได้ที่ 2    10,001 – 30,000 บาท 
   ช่วงรายได้ที่ 3    มากกว่า 30,000 บาท 
 
 ตอนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีความส าคัญต่อ
การเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีลักษณะค าถามเป็นแบบ Likert 
Scale และใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) โดยแบ่งระดับความส าคัญ
ของการตัดสินใจซื้อเป็น 4 ด้าน คือ  
 1) ด้านผลิตภัณฑ์ จ านวน 6 ข้อ ได้แก่ ชื่อเสียงของยี่ห้อ ,  รูปลักษณะ (เช่น สีสัน , ความ
สวยงาม),  การเสริมแรงตบและลดแรงสะท้าน,  ความคงทน,  น้ าหนักเบา และขนาดด้ามจับ   
  1.1 ชื่อเสียงของยี่ห้อ มีระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) 
  1.2  รูปลักษณะ (เช่น สีสัน, ความสวยงาม)มีระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น 
(Interval scale) 
  1.3 การเสริมแรงตบและลดแรงสะท้าน มีระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น 
(Interval scale) 
  1.4  ความคงทน มีระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) 
  1.5  น้ าหนักเบา มีระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) 
  1.6  ขนาดด้ามจับ มีระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) 
 2) ด้านราคา จ านวน 4 ข้อ ได้แก่ ราคาเหมาะสมกับวัสดุที่ใช้ผลิต, มีหลายราคาให้เลือกตาม
ประเภทสินค้า, ความสามารถในการต่อรองราคา และราคา ไม้แบดมินตันในไทยเมื่อเปรียบเทียบกับ
ราคาต่างประเทศ 
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  2.1 ราคาเหมาะสมกับวัสดุที่ใช้ผลิต มีระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval 
scale) 
  2.2 มีหลายราคาให้เลือกตามประเภทสินค้า มีระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น 
(Interval scale) 
  2.3 ความสามารถในการต่อรองราคา มีระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval 
scale) 
  2.4 ราคาไม้แบดมินตันในไทยเมื่อเปรียบเทียบกับราคาในต่างประเทศ มีระดับการวัด
ข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) 
 3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย จ านวน 4 ข้อ ได้แก่ มีขายตามห้างสรรพสินค้า (เช่น 
Supersports, Sports Mall, FBT เป็นต้น), มีขายตามสนามแบดมินตัน, มีขายบริเวณหลังสนามกีฬา
แห่งชาติ และมีขายตามงาน Trade Show (เช่น ที่ไบเทค, อิมแพค เป็นต้น) 
  3.1 มีขายตามห้างสรรพสินค้า (เช่น Supersports, Sports Mall, FBT เป็นต้น มีระดับ
การวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) 
  3.2 มีขายตามสนามแบดมินตัน มีระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval 
scale) 
  3.3 มีขายบริเวณหลังสนามกีฬาแห่งชาติ มีระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น 
(Interval scale) 
  3.4 มีขายตามงาน Trade Show (เช่น ที่ไบเทค, อิมแพค เป็นต้น) มีระดับการวัดข้อมูล
ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) 
 4) ด้านการส่งเสริมการตลาด จ านวน 6 ข้อ ได้แก่ การโฆษณา ผ่านสื่อต่าง ๆ จนเป็นที่รู้จัก
ของคนทั่วไป, มนุษยสัมพันธ์ของพนักงานขาย, ระบบสมาชิกที่ให้ส่วนลดพิเศษ, การจัดงานลดราคา
สินค้า (เช่น มีการลดราคาสินค้าเป็นพิเศษในทุก ๆ 3 เดือน),  การให้ของแถม (เช่น กระเป๋า , ถุงเท้า,    
ผ้าพันด้าม, เอ็นแบด เป็นต้น) และการรับประกันสินค้า 
  4.1 การโฆษณา/ผ่านสื่อต่าง ๆ จนเป็นที่รู้จักของคนทั่วไป  มีระดับการวัดข้อมูลประเภท
อันตรภาคชั้น (Interval scale) 
  4.2  มนุษยสัมพันธ์ของพนักงานขาย มีระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น 
(Interval scale) 
  4.3   ระบบสมาชิกที่ให้ส่วนลดพิเศษ มีระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น 
(Interval scale) 
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  4.4 การจัดงานลดราคาสินค้า (เช่น มีการลดราคาสินค้าเป็นพิเศษในทุก ๆ 3 เดือน) มี
ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) 
  4.5 การให้ของแถม (เช่น กระเป๋า, ถุงเท้า, ผ้าพันด้าม, เอ็นแบด เป็นต้น)  มีระดับการวัด
ข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) 
  4.6 การรับประกันสินค้า  มีระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) 
โดยระดับความส าคัญแบ่งเป็น 5 ระดับดังนี้ 
 

ระดับความส าคัญ หมายถึง 
มากที่สุด 5 
มาก 4 
ปานกลาง 3 
น้อย 2 
น้อยที่สุด 1 

 
 โดยมีเกณฑ์การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใช้ระดับการวัดข้อมูล
ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) โดยการค านวณช่วงกว้างระหว่างชั้นตามหลักการหาค่าพิสัย 
(วิเชียร เกตุสิงห์. 2538: 6-11)ดังนี้ 
  

อันตรภาคชั้น                  =     คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด    

                                    จ านวนชั้น         

       

                       =      
5

15         =       0.8 

 

 จากหลักเกณฑ์ดังกล่าว สรุปเกณฑ์การแปลความหมายของค่าคะแนนได้ดังนี้  
 คะแนนเฉลี่ย  4.21 – 5.00  แสดงว่า  ปัจจัยมีความส าคัญต่อการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน 
        ในระดับมากที่สุด 
  คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20   แสดงว่า  ปัจจัยมีความส าคัญต่อการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน 
        ในระดับมาก 
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 คะแนนเฉลี่ย  2.61 – 3.40  แสดงว่า  ปัจจัยมีความส าคัญต่อการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน 
        ในระดับปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย  1.81 – 2.60  แสดงว่า  ปัจจัยมีความส าคัญต่อการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน 
        ในระดับน้อย 
 คะแนนเฉลี่ย  1.00 – 1.80  แสดงว่า  ปัจจัยมีความส าคัญต่อการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน 
        ในระดับน้อยที่สุด 
 ตอนที่  3  แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทางด้านพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของ 
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง  (บาท), ท่านเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
โดยเฉลี่ย, บุคคลใดที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน, สาเหตุใดท่ีท่านจึงเลือกซื้อไม้
แบดมินตัน และระดับราคาใดที่ท่านสนใจเลือกซื้อไม้แบดมินตัน จ านวน 6 ข้อ ดังนี้ 
 1) ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง (บาท) มีระดับการวัดข้อมูลประเภทอัตราส่วน (Ratio scale) 
 2) ท่านเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ย (ครั้งต่อปี) มีระดับการวัดข้อมูลประเภทอัตราส่วน 
(Ratio scale) 
 3) บุคคลใดที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน มีระดับการวัดข้อมูลประเภท
นามบัญญัติ (Nominal scale)   
 4) สาเหตุใดที่ท่านจึงเลือกซื้อไม้แบดมินตัน มีระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal scale) 
 5) ระดับราคาใดที่ท่านสนใจเลือกซื้อไม้แบดมินตัน มีระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal scale) 
 
 ขั้นตอนในการสร้างแบบสอบถาม 

 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้  ได้สร้างเป็นแบบสอบถาม  (Questionnaire) เพื่อให้
ได้เครื่องมือที่สมบูรณ์และมีคุณภาพ ผู้วิจัยได้ด าเนินการสร้างเครื่องมือตามล าดับขั้นตอน ดังนี้ 
 1. ศึกษาทฤษฎี แนวคิดจากเอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง เพื่อเป็นแนวทางในการสร้าง
แบบสอบถามให้ครอบคลุมตามความมุ่งหมายของการวิจัย  
 2. น าข้อมูลที่ได้จากการศึกษามาสร้างแบบสอบถาม โดยศึกษาข้อมูลจากต ารา เอกสารและ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 3. น าแบบสอบถามที่สร้างเสร็จแล้ว เสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์เพื่อตรวจสอบความ
เที่ยงตรงของเนื้อหา (Validity) ว่าตรงตามจุดมุ่งหมายและสอดคล้องกับการศึกษาครั้งนี้หรือไม่
หลังจากนั้นน ามาแก้ไขปรับปรุงเพื่อด าเนินการในขั้นตอนต่อไป 
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 4. น าแบบสอบถามที่ได้ปรับปรุงแก้ไขแล้วเสนออาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์เพื่อพิจารณา
ตรวจสอบอีกครั้ง เพื่อความสมบูรณ์ก่อนน าไปทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มประชากรในเขต
กรุงเทพมหานครที่เคยซื้อไม้แบดมินตัน  จ านวน 30 คน เพื่อน าไปหาค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือโดย
ใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์ (α – Coefficient) โดยใช้สูตร ครอนบัค (Cronbach) ค่าแอลฟ่าที่ได้จะแสดง
ถึงระดับของความคงที่ของแบบสอบถามโดยจะมีค่าระหว่าง 0< α>1 ค่าใกล้เคียงกับ 1 มากแสดงว่า
มีความเชื่อมั่นสูง จากการทดสอบค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ได้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า โดยรวม
เท่ากับ 0.868 โดยแบ่งค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าในแต่ละด้าน ดังนี้ 
  ด้านผลิตภัณฑ์ 0.761 
  ด้านราคา 0.701 
  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 0.707 
  ด้านการส่งเสริมการตลาด 0.825 
 5. น าแบบสอบถามไปเก็บข้อมูล 
 

3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 แหล่งข้อมูลประกอบด้วย 2 ลักษณะ คือ 

 3.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง

จ านวน 400 คน โดยผู้วิจัยจะด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งเป็นข้อมูลหลักที่ใช้ใน

การวิเคราะห์ตามสมมติฐานที่ต้ังไว้ เพื่อให้ได้ข้อสรุปตามวัตถุประสงค์ของการวิจั ย 

 3.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เป็นข้อมูลที่เกี่ยวข้อกับการวิจัย ได้ศึกษาจากการ

ค้นคว้าจากหนังสือ วิทยานิพนธ์ รายงานการศึกษาวิจัย ข้อมูลจากอินเตอร์เน็ตของหน่วยงานต่างๆ  

ที่มีการเก็บรวบรวมข้อมูลที่เกี่ยวข้อง และสื่อต่างๆ เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร วารสาร 

 

4. การจัดท าและวิเคราะห์ข้อมูล 
 การจัดท าข้อมูล 
 หลังจากรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดที่ท าการตอบเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยน าแบบสอบถาม
ทั้งหมดมาด าเนินการดังนี้ 
 1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) โดยน าแบบสอบถามที่ได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูลมา
ตรวจสอบความสมบูรณ์ก่อนน าไปวิเคราะห์ 
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 2. การลงรหัส (Coding) น าแบบสอบถามที่ถูกต้องเรียบร้อยแล้วมาลงรหัสเพื่อประมวลผล
ข้อมูล 
 3. การประมวลผลข้อมูล (Processing) โดยน าข้อมูลที่ลงรหัสแล้วมาบันทึกโดยใช้เครื่อง
คอมพิวเตอร์เพื่อท าการประมวลผลข้อมูลทางสถิติโดยโปรแกรม SPSS/PC for Windows Version 17.0  
ในการวิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 
 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ในการวิเคราะห์ครั้งนี้ มีวิธีการดังต่อไปนี้ 
 1. การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) 
  1.1 การแจกแจงความถี่ (Frequency)  และน าเสนอเป็นค่าร้อยละ (Percentage) ในการ
วิเคราะห์ข้อมูลในแบบสอบถามตอนที่ 1 และตอนที่ 3 
  1.2 การหาค่าเฉลี่ย ( Mean หรือ x   ) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation 
หรือ S.D.)ในการวิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถามตอนที่ 2  
 2. การวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเชิงอนุมาน (Inferential analysis)  

  2.1 การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มที่เป็นอิสระกัน โดย
ใช้ t - test แบบ Independent (Independent t-test) เพื่อใช้ทดสอบสมมติฐาน ตอนที่ 1 ด้านเพศ, 
คุณเล่นกีฬาแบดมินตันวันใดมากที่สุด และระดับการศึกษา และ ตอนที่ 3 ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง (บาท) 
และท่านเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ย (ครั้งต่อปี) 
  2.2 การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มีมากกว่า 2 กลุ่ม โดย
ใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of  Variance)  เพื่อใช้ทดสอบสมมติฐาน 
ตอนที่1 ด้านอายุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน และ ตอนที่ 3 ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง (บาท) และ
ท่านเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ย (ครั้งต่อปี) 
  2.3 การทดสอบค่าความแตกต่าง ค่าสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ Pearson Chi-Square 
เพื่อวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างตัวแปรทั้งสอง เพื่อใช้ทดสอบสมมติฐานตอนที่ 1 ทั้งหมด ใช้
เปรียบเทียบกับแบบสอบถามส่วนที่ 3 บุคคลใดที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน, 
สาเหตุใดท่ีท่านจึงเลือกซื้อไม้แบดมินตัน และระดับราคาใดที่ท่านสนใจเลือกซื้อไม้แบดมินตัน 
  2.4 การหาค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 2 ตัว ท่ีเป็นอิสระต่อกัน โดยใช้สถิติสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์อย่างง่าย Pearson Correlation (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
เพื่อใช้ทดสอบสมมติฐานตอนที่  2 เปรียบเทียบกับตอนที่ 3 ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง (บาท) และท่าน
เลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ย (ครั้งต่อปี) 
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5. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 การใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูลในการศึกษาค้นคว้าครั้งนี้ ผู้วิจัยจะเลือกใช้สถิติโดยพิจารณา

ถึงวัตถุประสงค์และความหมายของข้อมูลใช้การวิเคราะห์ด้วยเครื่องคอมพิวเตอร์ในการประมวลผล

โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป เพื่อหาสถิติดังนี้  

 5.1 สถิติพื้นฐาน ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างในแบบสอบถามทั้ง 3 ตอน สถิติที่

ใช้ ได้แก่ 

  5.1.1 ค่าสถิติร้อยละ (percentage) ใช้สูตร  (ชูศรี วงศ์รัตนะ. 2541: 40) 

 

    
n

(100) f
         P   

  

  เมื่อ  P  แทน  ร้อยละหรือ % (Percentage) 
    f  แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
    n แทน  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 

  5.1.2 สูตรค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic Mean) ใช้สูตร (ชูศรี วงศ์รัตนะ. 2541: 40) 
 

    
n

x
         x


  

 
 เมื่อ  x    แทน  ค่าคะแนนเฉลี่ย 

   x  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
   n   แทน  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 
  5.1.3 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ใช้สูตร (ชูศรี วงศ์รัตนะ. 2541: 40) 
 

    
)1n(n

)X(xn
         .D.S

22
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


   
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 เมื่อ  S.D.   แทน   ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุ่มตัวอย่าง 

   (X)2 แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกก าลังสอง 

   X2   แทน   ผลรวมของคะแนนแต่ละตัวยกก าลังสอง 
   n    แทน   ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
    n-1  แทน จ านวนตัวแปรอิสระ 
 
 สถิติที่ใช้เพื่อหาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
 5.2 หาความเชื่อถือได้ของเครื่องมือโดยใช้วิธีค่าครอนบัคแอลฟา ใช้สูตร (กัลยา วาณิชย์บัญชา. 
2546: 49)  
   

      = k Covariance/ Variance 
                 1+ (k-1) Covariance/ Variance 
                          

    เมื่อ      แทน   ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
            k       แทน   จ านวนค าถาม 
         Covariance      แทน   ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนระหว่างค าถามต่างๆ 
       Variance   แทน   ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนของค าถาม 
  
 ค่าอัลฟ่าที่ได้จะแสดงถึง ระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีค่าระหว่าง 0 ค่าที่
ใกล้เคียง 1 มาก แสดงว่ามีความเชื่อมั่นสูง 
 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) ใช้ในการทดสอบสมมติฐานโดย 
การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของตัวอย่าง 2 กลุ่ม โดยใช้สูตร Independent t – test อีก
ท้ังยังทดสอบความแปรปรวน (Levene’s test for Equality of Variances) ก่อนแล้วจึงทดสอบค่า t – test 
ของประชากรกลุ่มที่ 1 และกลุ่มที่ 2 ณ ระดับความเชื่อมั่นทางสถิติที่ร้อยละ 95 (กัลยา วาณิชย์บัญชา. 
2545: 175) ดังนี้ 
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 กรณไีม่ทราบค่าความแปรปรวน (Variance) ของประชากรท้ังสองกลุ่ม แต่ทราบว่าประชากร
ทั้งสองกลุ่มมีความแปรปรวนเท่ากัน ( s
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 กรณไีม่ทราบค่าความแปรปรวน (Variance) ของประชากรท้ังสองกลุ่ม แต่ทราบว่าประชากร
ทั้งสองกรณไีม่ทราบค่าความแปรปรวน (Variance) ของประชากรท้ังสองกลุ่ม แต่ทราบว่าประชากรท้ัง
สองกลุ่มมีความแปรปรวนไม่เท่ากัน ( s
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 กรณไีม่ทราบค่าความแปรปรวน (Variance) ของประชากรท้ังสองกลุ่ม แต่ทราบว่าประชากร
ทั้งสอง 
 เมื่อ    t         แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน t-distribution 

      x1       แทน  ค่าเฉลี่ยตัวอย่างกลุ่มที่ 1 

   x2      แทน  ค่าเฉลี่ยตัวอย่างกลุ่มที่ 2 
   S1

2      แทน  ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างที่ 1 
   S 22     แทน  ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างที่  2 
   n1       แทน  ขนาดตัวอย่างกลุ่มที่ 1 
   n2      แทน  ขนาดตัวอย่างกลุ่มที่ 2  
   df      แทน  ชั้นแห่งความอิสระ (n1 + n2 – 2) 
 
 การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มีมากกว่า 2 กลุ่มขึ้นไปด้วยการ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One – Way Analysis of Variance) กรณีค่าแปรปรวนของแต่ละ
กลุ่มเท่ากัน (กัลยา  วาณิชย์บัญชา. 2545: 175) มีสูตรดังนี้ 
 
ตาราง 2 แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of  Variance) 
 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F 

ระหว่างกลุ่ม (B) k-1 ss B)(
 

MS B)(
= 

1

)(

k

ss B  
MS
MS

W

B

)(

)(  

ภายในกลุ่ม (W) n-k ss W )(
 

MS W )(
= 

1

)(

k

ss W  

รวม (T) n-1 ss T )(
   

 
 เมื่อ     F     แทน   ค่าการแจกแจงที่ใช้พิจารณาใน F-distribution 
   df     แทน   ชั้นแห่งความเป็นอิสระได้แก่ระหว่างกลุ่ม (k-1)และภายในกลุ่ม(n-k) 
   k     แทน   จ านวนกลุ่มของตัวอย่างที่น ามาทดสอบสมมติฐาน 
   n     แทน   จ านวนกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 
   ss B)(

 แทน   ผลรวมก าลังสองระหว่างกลุ่ม (Between Sum of Squares) 
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   ss W )(
 แทน   ผลรวมก าลังสองภายในกลุ่ม (Within Sum of Squares) 

   MSb     แทน  ความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
   MSw     แทน  ความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
  
 กรณีผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติต้องท าการทดสอบ เป็นรายคู่ใดบ้าง 
ที่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ร้อยละ 95 โดยใช้วิธี Fisher’s Least Significant  Difference 
(LSD) (กัลยา วานิชย์บัญชา . 2546: 332-333) โดยที่สูตรการวิเคราะห์ผลต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ LSD 
(กัลยา  วานิชย์บัญชา. 2546: 332-333) สามารถเขียนสูตรได้ดังนี้ 
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   โดยที่  ni   n j  
 

 เมื่อ  t kn ;21   แทน ค่าที่ใช้พิจารณาในการแจกแจงแบบ t - test ที่ระดับ 
       ความเชื่อมั่น 95%  และชั้นแห่งความเป็นอิสระ 
       ภายในกลุ่ม = n-k 

   MSE  แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม(MS W )( ) 

   ni    แทน จ านวนกลุ่มตัวอย่างของกลุ่มที่ i 

   n j    แทน จ านวนกลุ่มตัวอย่างของกลุ่มที่ j 

      แทน ค่าความคาดเคลื่อน 
 
 โดยมีค่าความอิสระ (Degree of Freedom : DF) ระหว่างกลุ่มคือ k-1 ภายในกลุ่มคือ n-k 
และรวมทั้งกลุ่มคือ n-1 โดย k แทนจ านวนกลุ่ม และ  n แทน จ านวนสมาชิกในกลุ่มตัวอย่างรวม
ทั้งหมด 
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  กรณีค่าแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน ใช้ สูตรการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 

Brown-Forsythe (B) (Hartung. 2001: 300) สามารถเขียนได้ ดังนี้ 

     B = MSW

MSB

 

 โดย ค่า MSW = S
n

i

K

i

i

N

2

1
)1( 


 

  
 เมื่อ  B  แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน Brown-Forsythe 

   MSB แทน ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
   MSW แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่มส าหรับสถิติ B 
   K  แทน จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
   n  แทน ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
   N  แทน ขนาดประชากร 

S i

2

  แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่าง 
 
  กรณีผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติจะท าการทดสอบเป็นรายคู่ 
เพื่อดูว่ามีคู่ใดที่แตกต่างกัน โดยใช้ สูตรการวิเคราะห์ผลต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ Dunnett T3 (Keppel.1982: 
153-155) หาค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่แตกต่างกัน สามารถเขียนได้ ดังนี้ 
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 เมื่อ  Dd    แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน Dunnett  test 
   Dq    แทน ค่าจากตาราง Critical  value  of  the  Dunnett  test 

   MS AS   แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
   S   แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
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  5.3.3 การทดสอบความแตกต่างของตัวแปร 2 ตัวแปรที่เป็นอิสระต่อกัน โดยใช้ค่า  
ไค-สแควร์ (พิชิต ฤทธิ์จรูญ. 2544: 355) สามารถเขียนได้ดังนี้ 
  

     2       =    

 

r
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c

j Eij

EijOij

1 1

2

 

 

 ก าหนดให้  Oij   แทน   ค่าความถี่ที่ได้จากข้อมูลแถวท่ี I คอลัมน์ที่ j 
        Eij    แทน  ค่าความถี่ที่คาดหวังของข้อมูลแถวที่ I คอลัมน์ที่ j  
  ซึ่ง     Eij    แทน   (ผลรวมของความถี่แถวที่ I) * (ผลรวมของความถี่คอลัมน์ที่ I)    
                                          ผลรวมของความถี่ทั้งหมด 
       df     แทน   ชั้นของความเป็นอิสระ 

  r     แทน    จ านวนกลุ่มของตัวแปรด้านคอลัมน์ 
 

 การทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปร โดยการใช้สถิติค่าสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ใช้ค่าความสัมพันธ์ของตัวแปรสองตัวที่เป็น
อิสระต่อกัน   เป็นค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสองตัวที่แต่ละตัวต่างมีระดับการวัดของข้อมูล 
แตกต่างกัน (วิเชียร เกตุสิงห์. 2541: 72 ) โดยมีสูตรดังนี้ 
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   n      แทน  จ านวนกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 
   ss B)(

  แทน  ผลรวมก าลังสองระหว่างกลุ่ม (Between Sum of Squares) 

   ss W )(
  แทน  ผลรวมก าลังสองภายในกลุ่ม (Within Sum of Squares) 

    r         แทน  สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
   X   แทน  ผลรวมของคะแนน X 

   Y       แทน  ผลรวมของคะแนน Y 

    2X  แทน  ผลรวมคะแนนชุด x แต่ละตัวยกก าลังสอง 

    2Y  แทน  ผลรวมคะแนนชุด Y แต่ละตัวยกก าลังสอง 

   XY  แทน  ผลรวมของผลคูณระหว่าง X และ Y 

    n          แทน  จ านวนคนหรือกลุ่มตัวอย่าง 
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 โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์จะมีค่าระหว่าง -1 < r < 1 ดังนี้ 
 1) ค่า r เป็นลบ แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์กันในทิศทางตรงกันข้าม คือ ถ้า X เพิ่ม Y 
จะลด แต่ถ้า X ลด Y จะเพิ่ม 
 2) ค่า r เป็นลบ แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์กันในทิศทางเดียวกัน คือ ถ้า X เพิ่ม Y จะ
เพิ่ม แต่ถ้า X ลด Y จะลด 
 3) ค่า r มีค่าเข้าใกล้ 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธ์กันในทิศทางเดียวกัน และมี
ความสัมพันธ์กันมาก 
 4) ค่า - r มีค่าเข้าใกล้ -1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธ์กันในทิศทางตรงกันข้าม และมี
ความสัมพันธ์กันมาก 
 5) ถ้า r = 0 แสดงว่า X และ Y ไม่มีความสัมพันธ์กัน 
 6) ถ้า r มีค่าใกล้ 0 แสดงว่า X และ Y ไม่มีความสัมพันธ์กันน้อย 
 
 เกณฑ์การแปลความหมายค่าสัมประสิทธิ์ (วรางคณา อดิศรประเสริฐ . เอกสารประกอบการ
สอนวิชาระเบียบวิธีการวิจัยทางธุรกิจ. 2545) มีดังนี้ 
 มีค่า   0.00  หมายถึง ไม่มีความสัมพันธ์เลย (no correlation) 
 มีค่าระหว่าง  0.01 – 0.20 หมายถึง แทบจะไม่มีความสัมพันธ์เลย (virtually no correlation) 
 มีค่าระหว่าง  0.21 – 0.45 หมายถึง  มีความสัมพันธ์น้อย (week correlation) 
 มีค่าระหว่าง  0.46 – 0.75 หมายถึง  มีความสัมพันธ์ปานกลาง (moderate correlation) 
 มีค่าระหว่าง  0.76 – 0.90 หมายถึง  มีความสัมพันธ์มาก (strong correlation) 
 มีค่าระหว่าง  0.91 – 0.99 หมายถึง  มีความสัมพันธ์มากท่ีสุด (very strong correlation) 
 มีค่า   1.00  หมายถึง  มีความสัมพันธ์สมบูรณ์ (perfect correlation) 
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บทที ่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การวิจัยครั้งนี้มุ่งปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้
แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยในการวิเคราะห์และการแปลความหมายของการ
วิเคราะห์ข้อมูลให้เกิดความเข้าใจและการสื่อความหมายที่ตรงกัน ผู้วิจัยก าหนดสัญลักษณ์และอักษรย่อ
ในการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
 
สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 n แทน  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 MS  แทน  ค่าเฉลี่ยผลบวกก าลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 df  แทน  ชั้นของความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
 SS  แทน  ผลบวกก าลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 
 t  แทน  ค่าที่ใช้พิจารณา t-Distribution 
 F แทน  ค่าความน่าจะเป็น / ค่านัยส าคัญทางสถิติ (ในตาราง F-test) 

 2  แทน ค่า Chi – Square 
 P  แทน  ค่าความน่าเป็น (Probability) ส าหรับบอกนัยทางสถิติ 
 r  แทน  ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
 Sig.  แทน ค่า Significant ของสถิติหรือความน่าจะเป็น 
 H0 แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
 H1 แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
 * แทน  มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลและการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูลของการวิจัยครั้งนี้ 
ผู้วิจัยได้วิเคราะห์และน าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย โดยเรียงล าดับหัวข้อเป็น 2 ตอน 
ดังต่อไปนี้ 
 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ได้แก่ ลักษณะข้อมูลส่วนบุคคลหรือข้อมูล
ทั่วไป, ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีความส าคัญต่อการเลือกซื้อไม้แบดมินตันและพฤติกรรมการ 
เลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครส าหรับผู้ตอบแบบสอบถาม  
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 ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 1. ผู้บริโภคที่มีลักษณะข้อมูลส่วนบุคคลประกอบด้วยเพศ อายุ วันที่มาเล่นกีฬาแบดมินตัน 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน  
 2. ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคาสินค้า ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้
แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้ง (บาท) และด้านการ
เลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ย (ครั้งต่อปี) 
 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 
 1. ลักษณะข้อมูลส่วนบุคคลหรือข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ วันที่
มาเล่นกีฬาแบดมินตัน ระดับการศึกษา อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยแจกแจงจ านวนและค่า
ร้อยละ ได้ดังนี้ 
 

ตาราง 3 แสดงจ านวน และค่าร้อยละของลักษณะข้อมูลส่วนบุคคลหรือข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ลักษณะข้อมูลส่วนบุคคลหรือข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

เพศ ชาย 281 70.2 
 หญิง 119 29.8 
 รวม 400 100.0 

อายุ ต่ ากว่า 20 ปี 77 19.2 
 20 - 29 ปี 128 32.0 
 30 - 39 ปี 116 29.0 
 40 - 49 ปี 60 15.0 
 50 ปี ขึ้นไป 19 4.8 

 รวม 400 100.0 

วันที่มาเล่นกีฬาแบดมินตัน วันจันทร์ – วันพฤหัสบดี 175 43.8 
 วันศุกร์ – วันอาทิตย์ 225 56.2 
 รวม 400 100.0 



43 

ตาราง 3 (ต่อ) 
 

ลักษณะข้อมูลส่วนบุคคลหรือข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

ระดับการศึกษา . ต่ ากว่าปริญญาตรี 67 16.8 
 ปริญญาตรี หรือสูงกว่า 333 83.2 

 รวม 400 100.0 
อาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจ้าง 154 38.5 

ข้าราชการ /พนักงานรัฐวิสาหกิจ 78 19.5 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว / เจ้าของกิจการ 62 15.5 

 นักเรียน / นักศึกษา 103 25.8 

 อ่ืน ๆ 3 0.8 

 รวม 400 100.0 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 104 26.0 

10,001 - 30,000 บาท 208 52.0 

มากกว่า 30,000 บาท 88 22.0 

รวม 400 100.0 

 
 เนื่องจาก อายแุละอาชีพ มีจ านวนน้อย จึงท าการ Regroup ใหม่เป็นดังตาราง 4 
 

ตาราง 4 แสดงจ านวน และค่าร้อยละของลักษณะข้อมูลส่วนบุคคลหรือข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ 
      แบบสอบถามหลังท าการ Regroup แล้ว 
 

ลักษณะข้อมูลส่วนบุคคลหรือข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

อายุ ต่ ากว่า 20 ปี 77 19.2 
 20 - 29 ปี 128 32.0 
 30 - 39 ปี 116 29.0 
 40 ปี ขึ้นไป 79 19.8 

 รวม 400 100.0 
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ตาราง 4 (ต่อ) 
 

ลักษณะข้อมูลส่วนบุคคลหรือข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

อาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจ้าง 154 38.5 
ข้าราชการ /พนักงานรัฐวิสาหกิจ 78 19.5 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว / เจ้าของกิจการ / อ่ืน ๆ 65 16.2 

 นักเรียน / นักศึกษา  103 25.8 

 รวม 400 100.0 

 
 จากตาราง  4  ผลการวิเคราะหล์ักษณะข้อมูลส่วนบุคคลหรือข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ทั้งหมด 400 คน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ร้อยละ 70.2 มีอายุระหว่าง 20 - 29 ปี 
ร้อยละ 32.0 มาเล่นกีฬาแบดมินตันวันศุกร์ -  วันอาทิตย์ ร้อยละ 56.2 มรีะดับการศึกษาปริญญาตรี 
หรือสูงกว่า ร้อยละ 83.2 เป็นพนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจ้าง ร้อยละ 38.5 มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
10,001 - 30,000 บาท ร้อยละ 52.0 
 
 2.  การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีความส าคัญ 
ต่อการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาด ดังนี้ 
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ตาราง 5 แสดงจ านวน (ความถี่) และค่าร้อยละของปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มี 
     ความส าคัญต่อการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 

 ด้านผลิตภัณฑ์  พบว่า ข้อที่ให้ความส าคัญในระดับมาก คือ  น้ าหนัก เบา , ความคงทน , 
รูปลักษณะ (เช่น สีสัน , ความสวยงาม ), การเสริมแรงตบและลดแรงสะท้าน , ชื่อเสียงของยี่ห้อและ
ขนาดด้ามจับ โดยมีค่าเฉลี่ย 4.16, 4.15, 4.12, 4.05, 4.04 และ 3.95 ตามล าดับ 
 
 

 

 ด้านราคา  พบว่า ข้อที่ให้ความส าคัญในระดับมาก ที่สุด คือ ราคาเหมาะสมกับ วัสดุที่ใช้ใน
ผลิต โดยมีค่าเฉลี่ย 4.24 ส่วนข้อที่ให้ความส าคัญในระดับมาก  คือ ความสามารถในการต่อรองราคา , 
มีหลายราคาให้เลือกตามประเภทสินค้า และราคาไม้แบดมินตัน ในไทย เมื่อเปรียบเทียบกับราคา ใน
ต่างประเทศ โดยมีค่าเฉลี่ย 4.00, 3.98 และ 3.86 ตามล าดับ 
 

ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีความส าคัญต่อการ
เลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับความส าคัญ 

x  S.D. แปลผล 
ด้านผลิตภัณฑ์ 4.08 0.43 มาก 
1.1 ชื่อเสียงของยี่ห้อ 4.04 0.84 มาก 
1.2 รูปลักษณะ (เช่น สีสัน, ความสวยงาม) 4.12 0.80 มาก 
1.3 การเสริมแรงตบและลดแรงสะท้าน 4.05 0.84 มาก 
1.4 ความคงทน 4.15 0.76 มาก 
1.5 น้ าหนัก เบา  4.16 0.86 มาก 
1.6 ขนาดด้ามจับ 3.95 0.87 มาก 

ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีความส าคัญต่อการ
เลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับความส าคัญ 

x  S.D. แปลผล 

ด้านราคา 4.02 0.52 มาก 
2.1 ราคาเหมาะสมกับวัสดุที่ใช้ในผลิต 4.24 0.77 มากที่สุด 
2.2 มีหลายราคาให้เลือกตามประเภทสินค้า 3.98 0.86 มาก 
2.3 ความสามารถในการต่อรองราคา 4.00 0.93 มาก 
2.4 ราคาไม้แบดมินตันในไทยเมื่อเปรียบเทียบกับราคาใน
ต่างประเทศ 3.86 0.87 

 
มาก 
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ตาราง 5 (ต่อ) 
 

 
 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า ข้อที่ให้ความส าคัญในระดับมาก คือ มีขายตาม
ห้างสรรพสินค้า (เช่น Supersports, Sports Mall, FBT เป็นต้น), มีขายบริเวณหลังสนามกีฬาแห่งชาติ, 
มีขายตามงาน Trade Show (เช่น ที่ไบเทค, อิมแพค เป็นต้น)และมีขายตามสนามแบดมินตัน โดยมี
ค่าเฉลี่ย 4.09, 3.94, 3.79 และ 3.65 ตามล าดับ 

 

 

ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีความส าคัญต่อการ
เลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับความส าคัญ 

x  S.D. แปลผล 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 3.87 0.66 มาก 
3.1 มีขายตามห้างสรรพสินค้า (เช่น Supersports, Sports Mall, 
FBT เป็นต้น) 4.09 0.91 

 
มาก 

3.2 มีขายตามสนามแบดมินตัน 3.65 1.11 มาก 
3.3 มีขายบริเวณหลังสนามกีฬาแห่งชาติ 3.94 0.96 มาก 
3.4 มีขายตามงาน Trade Show (เช่น ที่ไบเทค, อิมแพค เป็นต้น) 3.79 1.00 มาก 

ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีความส าคัญต่อการ
เลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับความส าคัญ 

x  S.D. แปลผล 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.99 0.53 มาก 
4.1 การโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ จนเป็นที่รู้จักของคนทั่วไป 3.88 0.96 มาก 
4.2 มนุษยสัมพันธ์ของพนักงานขาย 3.87 0.85 มาก 
4.3 ระบบสมาชิกที่ให้ส่วนลดพิเศษ 4.08 0.88 มาก 
4.4 การจัดงานลดราคาสินค้า (เช่น มีการลดราคาสินค้าเป็นพิเศษ
ในทุก ๆ 3 เดือน) 3.92 0.88 

มาก 

4.5 การให้ของแถม (เช่น กระเป๋า, ถุงเท้า, ผ้าพันด้าม, เอ็น
แบดมินตัน เป็นต้น) 3.96 0.94 

มาก 

4.6 การรับประกันสินค้า 4.21 0.81 มากที่สุด 
รวม 3.99 0.39 มาก 
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 ด้านการส่งเสริมการตลาด  พบว่า  ข้อที่ให้ความส าคัญในระดับมาก ที่สุด คือ การ
รับประกันสินค้า  โดยมีค่าเฉลี่ย 4.21 ส่วนข้อที่ให้ความส าคัญในระดับมาก  คือ ระบบสมาชิกที่ให้
ส่วนลดพิเศษ, การให้ของแถม (เช่น กระเป๋า, ถุงเท้า, ผ้าพันด้าม, เอ็นแบดมินตัน เป็นต้น ), การจัดงาน
ลดราคาสินค้า (เช่น มีการลดราคาสินค้าเป็นพิเศษในทุก ๆ 3 เดือน), การโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ จน
เป็นที่รู้จักของคนทั่วไปและมนุษยสัมพันธ์ของพนักงานขาย  โดยมีค่าเฉลี่ย 4.08, 3.96, 3.92, 3.88 
และ 3.87 ตามล าดับ 

 จากตาราง 5 ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีความส าคัญต่อการเลือกซื้อไม้แบดมินตนั
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในระดับ
มาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99 เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ด้านที่ให้ความส าคัญในระดับ มาก คือ 
ด้านผลิตภัณฑ์, ด้านราคา, ด้านการส่งเสริมการตลาดและด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยมีค่าเฉลี่ย 
4.08, 4.02, 3.99 และ3.87 ตามล าดับ  
 
 3. การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับ พฤติกรรมการ เลือกซื้อไม้แบดมินตัน ของผู้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยแจกแจงจ านวนและค่าร้อยละ ได้ดังนี้ 
 
ตาราง 6 แสดงจ านวน (ความถี่) และค่าร้อยละของพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภค 
      ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

พฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

3. บุคคลที่มี อิทธิพลมากท่ีสุด
ในการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน 

บุคคลในครอบครัว/ญาติ 42 10.5 
เพื่อน/เพื่อนร่วมงาน 28 7.0 

 ตัวท่านเอง 323 80.8 

 พนักงานขาย 3 0.8 

 อ่ืน ๆ 4 1.0 

 รวม 400 100.0 
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ตาราง 6 (ต่อ) 
 

พฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

 4. สาเหตุท่ีเลือกซื้อไม้
แบดมินตัน 

ทดแทนสินค้าเดิมที่ช ารุด/เสียหาย 244 61.0 
เป็นสินค้ารุ่นใหม่ 99 24.8 

 เพื่อนแนะน า / ชักชวน 50 12.5 

 . อ่ืน ๆ 7 1.8 

 รวม 400 100.0 

5.ระดับราคาที่ สนใจเลือกซื้อ
ไม้แบดมินตัน  

ไม่เกินหรือเท่ากับ 1,500 บาท 24 6.0 
1,501 – 3,000 บาท 131 32.8 

 3,001 – 4,500 บาท 133 33.2 

 มากกว่า 4,500 บาท 112 28.0 

 รวม 400 100.0 

 
 เนื่องจาก บุคคลที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน, สาเหตุท่ีเลือกซื้อไม้
แบดมินตันและระดับราคาที่สนใจเลือกซื้อไม้แบดมินตัน มีจ านวนน้อย จึงท าการ Regroup ใหม่เป็น
ดังตาราง 7 
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ตาราง 7 แสดงจ านวน และค่าร้อยละของพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขต 
      กรุงเทพมหานครหลังท าการ Regroup แล้ว 
 

พฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

3. บุคคลที่มี อิทธิพลมากท่ีสุด
ในการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน 

บุคคลในครอบครัว/ญาติ 42 10.5 
เพื่อน / เพื่อนร่วมงาน / พนักงานขาย / อ่ืน ๆ 35 8.8 

 ตัวเอง 323 80.8 

 รวม 400 100.0 

4. สาเหตุท่ีเลือกซื้อไม้
แบดมินตัน 

ทดแทนสินค้าเดิมที่ช ารุด/เสียหาย 244 61.0 
เป็นสินค้ารุ่นใหม่ 99 24.8 

 เพื่อนแนะน า / ชักชวน / อ่ืน ๆ 57 14.2 

 รวม 400 100.0 

5.ระดับราคาที่สนใจเลือกซื้อ
ไม้แบดมินตัน  

ไม่เกินหรือเท่ากับ 3,000 บาท 155 38.8 
3,001 – 4,500 บาท 133 33.2 

 มากกว่า 4,500 บาท 112 28.0 

 รวม 400 100.0 

 
 จากตาราง 7 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  จากผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน โดยแจกแจงจ านวนและค่าร้อยละ พบว่า 
ส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง  2,000 - 5,000 บาท ร้อยละ 61.2 โดยเลือกซื้อไม้แบดมินตัน โดย
เฉลี่ย 1 - 2 ครั้งต่อปี ร้อยละ 43.8 ตนเองมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน  ร้อยละ 80.8 
ซื้อไม้แบดมินตัน เพื่อทดแทนสินค้าเดิมที่ช ารุด /เสียหาย ร้อยละ 61.0 และสนใจเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
ในราคาไม่เกินหรือเท่ากับ 3,000 บาท ร้อยละ 38.8 
 
 ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 1. การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะข้อมูลส่วนบุคคลประกอบด้วยเพศ 
อายุ วันที่มาเล่นกีฬาแบดมินตันวัน ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน  
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 สมมติฐานข้อที่ 1.1 ผู้บริโภคที่มี เพศแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
 สมมติฐานข้อที่ 1.1.1 ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งแตกต่างกัน 
 H0 : ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งไม่แตกต่างกัน 
 H1 : ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งแตกต่างกัน. 
 ส าหรับสถิติที่ใช้วิเคราะห์หาค่าสถิติของการทดสอบ (Independent Simple t-test) ระดับ
ความเชื่อมั่นร้อยละ 95 โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test แล้วมีค่า
นัยส าคัญทางสถิติที่มากกว่า 0.05 ให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง t-test ที่ความแปรปรวนเท่ากันซึ่ง
จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า  0.05 และถ้าทดสอบ
ความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test แล้วมีค่านัยส าคัญทางสถิติที่น้อยกว่า 0.05 ให้ทดสอบ
สมมติฐานจากตาราง t-test ที่ความแปรปรวนไม่เท่ากัน ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่า
ระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงตารางดังต่อไปนี้  
 
ตาราง 8 แสดงการทดสอบความแปรปรวน และ ค่า t-test ที่แตกต่างของพฤติกรรมการเลือกซื้อ 
      ไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง  
      โดยจ าแนกตามเพศ 
  

พฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ค่าความ 
แปรปรวน 

Levene's test for Equality of Variances 
F Sig. 

ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง เท่ากัน 0.021 0.885 
ไม่เท่ากัน   

พฤติกรรมการเลือกซื้อไม้
แบดมินตันของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

เพศ 
x  S.D. t  df 

Sig.  
(2-tailed) 

ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง ชาย 3584.45 1551.08 -0.731 398 0.465 

หญิง 3705.88 1437.06    
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 จากตาราง 8 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนที่แตกต่างของพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้
แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง โดยจ าแนกตามเพศ จาก
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า Levene's test for Equality of Variances ค่า Sig. ของค่าใช้จ่ายโดย
เฉลี่ยต่อครั้ง มีค่าเท่ากับ 0.885 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่าค่าความแปรปรวนเท่ากัน ดังนั้นจะใช้ค่า 
Equal variances assumed ส าหรับค่า t-test for Equality of Means พบว่า การทดสอบสมมติฐาน
เพศกับพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย
ต่อครั้ง มีค่า Probability เท่ากับ 0.465 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้
แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 
 สมมติฐานข้อที่ 1.1.2 ผู้บริโภคที่มี เพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปีแตกต่างกัน 
 H0 : ผู้บริโภคที่มี เพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปีไม่แตกต่างกัน 
 H1 : ผู้บริโภคที่มี เพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปีแตกต่างกัน. 
 ส าหรับสถิติที่ใช้วิเคราะห์หาค่าสถิติของการทดสอบ (Independent Simple t-test) ระดับ
ความเชื่อมั่นร้อยละ 95 โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test แล้วมีค่า
นัยส าคัญทางสถิติที่มากกว่า 0.05 ให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง t-test ที่ความแปรปรวนเท่ากันซึ่ง
จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าทดสอบ
ความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test แล้วมีค่านัยส าคัญทางสถิติที่น้อยกว่า 0.05 ให้ทดสอบ
สมมติฐานจากตาราง t-test ที่ความแปรปรวนไม่เท่ากัน ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่า
ระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงตารางดังต่อไปนี้  
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ตาราง 9 แสดงการทดสอบความแปรปรวน และ ค่า t-test ที่แตกต่างของพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้ 
      แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี  
      โดยจ าแนกตามเพศ 
  

พฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ค่าความ 
แปรปรวน 

Levene's test for Equality of Variances 
F Sig. 

การเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ย
ต่อป ี

เท่ากัน 1.019 0.313 
ไม่เท่ากัน   

พฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

เพศ 
x  S.D. t df Sig. (2-tailed) 

การเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ย
ต่อปี 

ชาย 3.57 2.87 -0.751 398 0.453 

หญิง 3.80 2.73    

 
 จากตาราง 9 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนที่แตกต่างของพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้
แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี โดยจ าแนก
ตามเพศ จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า Levene's test for Equality of Variances ค่า Sig. ของ
การเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี มีค่าเท่ากับ 0.313 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่าค่าความ
แปรปรวนเท่ากัน ดังนั้นจะใช้ค่า Equal variances assumed ส าหรับค่า t-test for Equality of Means 
พบว่า การทดสอบสมมติฐานเพศกับพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี มีค่า Probability เท่ากับ 0.453 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรม
การเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อ
ปีไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 
 สมมติฐานข้อที่ 1.1.3 ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
แตกต่างกัน 
 H0 : ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคใน 
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซื้อไม้แบดมินตันไม่แตกต่างกัน 
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 H1 : ผู้บริโภคที่มี เพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซื้อไม้แบดมินตันแตกต่างกัน 

 โดยใช้สถิติทดสอบ คือ ไค- สแควร์ (Chi – Square: 2) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ซึ่งจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า  0.05 ใน
การทดสอบสมมติฐาน  
 
ตาราง 10 แสดงผลการเปรียบเทียบเพศกับพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคใน 
      เขตกรุงเทพมหานคร ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน 
 

พฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

เพศ 
รวม 2 Sig. 

ชาย หญิง 

บุคคลที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน    

บุคคลในครอบครัว/ญาติ 32 10 42 14.021 0.001* 

(11.4%) (8.4%) (10.5%)   

เพื่อน/เพื่อนร่วมงาน/พนักงานขาย/ 
อ่ืน ๆ 

15 20 35   

(5.3%) (16.8%) (8.8%)   

ตัวเอง 234 89 323   

 (83.3%) (74.8%) (80.8%)   

รวม 281 119 400   

(100.0%) (100.0%) (100.0%)   
 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  

 จากตาราง 10 ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ ไค- สแควร์ (Chi – Square) ระหว่างเพศ
กับพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านบุคคลที่มอิีทธิพลมาก
ที่สุดในการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน มีค่า Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการ
เลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือก
ซื้อไม้แบดมินตัน แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
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 สมมติฐานข้อที่ 1.1.4 ผู้บริโภคที่มี เพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสาเหตท่ีุเลือกซื้อไม้แบดมินตันแตกต่างกัน 
 H0 : ผู้บริโภคที่มี เพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านสาเหตท่ีุเลือกซื้อไม้แบดมินตันไม่แตกต่างกัน 
 H1 : ผู้บริโภคที่มี เพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านสาเหตท่ีุเลือกซื้อไม้แบดมินตันแตกต่างกัน. 

โดยใช้สถิติทดสอบ คือ ไค-สแควร์ (Chi – Square: 2) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ซึ่งจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อ ค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า  0.05 ในการ
ทดสอบสมมติฐาน  
 
ตาราง 11 แสดงผลการเปรียบเทียบเพศกับพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคใน 
     เขตกรุงเทพมหานคร ด้านสาเหตท่ีุเลือกซื้อไม้แบดมินตัน 
 

พฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

เพศ 
รวม 2 Sig. 

ชาย หญิง 

สาเหตท่ีุเลือกซื้อไม้แบดมินตัน      

ทดแทนสินค้าเดิมที่ช ารุด/เสียหาย 175 69 244 3.608 0.165 

(62.3%) (58.0%) (61.0%)   

เป็นสินค้ารุ่นใหม่ 72 27 99   

(25.6%) (22.7%) (24.8%)   

เพื่อนแนะน า / ชักชวน/อ่ืน ๆ 34 23 57   

 (12.1%) (19.3%) (14.2%)   

รวม 281 119 400   

(100.0%) (100.0%) (100.0%)   

  
 จากตาราง 11 ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ ไค- สแควร์ (Chi – Square) ระหว่างเพศ
กับพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านสาเหตุท่ีเลือกซื้อไม้
แบดมินตัน มีค่า Sig. เท่ากับ 0.165 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
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สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้าน สาเหตุ ท่ีเลือกซื้อไม้แบดมินตัน  ไม่ แตกต่างกัน  จึงไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 
 สมมติฐานข้อที่ 1.1.5 ผู้บริโภคที่มี เพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระดับราคาทีส่นใจเลือกซื้อไม้แบดมินตันแตกต่างกัน 
 H0 : ผู้บริโภคที่มี เพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านระดับราคาที่สนใจเลือกซื้อไม้แบดมินตันไม่แตกต่างกัน 
 H1 : ผู้บริโภคที่มี เพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านระดับราคาที่สนใจเลือกซื้อไม้แบดมินตันแตกต่างกัน. 

โดยใช้สถิติทดสอบ คือ ไค- สแควร์  (Chi – Square: 2) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ซึ่งจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อ ค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า  0.05 ในการ
ทดสอบสมมติฐาน  
 
ตาราง 12 แสดงผลการเปรียบเทียบเพศกับพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขต 
      กรุงเทพมหานคร ด้านระดับราคาทีส่นใจเลือกซื้อไม้แบดมินตัน 
 

พฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

เพศ 
รวม 2 Sig. 

ชาย หญิง 

ระดับราคาที่สนใจเลือกซื้อไม้แบดมินตัน     

ไม่เกินหรือเท่ากับ 3,000 บาท 110 45 155 4.110 0.128 

(39.1%) (37.8%) (38.8%)   

3,001 – 4,500 บาท 100 33 133   

 (35.6%) (27.7%) (33.2%)   

มากกว่า 4,500 บาท 71 41 112   

 (25.3%) (34.5%) (28.0%)   

รวม 281 119 400   

(100.0%) (100.0%) (100.0%)   
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 จากตาราง 12 ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ ไค- สแควร์ (Chi – Square) ระหว่างเพศ
กับพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระดับราคาทีส่นใจเลือก
ซื้อไม้แบดมินตัน มีค่า Sig. เท่ากับ 0.128 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้
แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระดับราคาทีส่นใจเลือกซื้อไม้แบดมินตันไมแ่ตกต่าง
กัน จึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 
 สมมติฐานข้อที่ 1.2 ผู้บริโภคที่มี อายุแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
 สมมติฐานข้อที่ 1.2.1 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งแตกต่างกัน 
 H0 : ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งไม่แตกต่างกัน. 
 H1 : ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งแตกต่างกัน 
 วิเคราะห์โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ที่ระดับความ
เชื่อมั่นร้อยละ 95  
 ในกรณี ถ้ามีความแปรปรวนเท่ากัน จะท าการทดสอบหาค่าความแตกต่าง โดยใช้ One 
Way Analysis of Variance ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่า
น้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มี
ค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกันจะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธี
ทดสอบแบบ Least-Significant Different (LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงตาราง 13  
 ในกรณี ถ้ามีความแปรปรวนไม่เท่ากันจะท าการทดสอบหาค่าความแตกต่างโดยใช้ Brown-
Forsythe  ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 
และหากผลการทดสอบปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จะน าไปเปรียบเทียบ
เชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้าง
แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ตาราง 13 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคใน 
    เขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง โดยจ าแนกตามอายุ 
 

พฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง 1.706 3 396 0.165 

 
 จากตาราง 13 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง โดยจ าแนกตามอายุ ผลการทดสอบ 
Levene’s test พบว่า ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง มีค่า Sig. เท่ากับ 0.165 จึงใช้ค่า One Way Anaysis 
of Variance ในการทดสอบค่าเฉลี่ย ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางต่อไปนี้  
 

ตาราง 14 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคใน 
      เขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง โดยจ าแนกตามอาย ุ
 
พฤติกรรมการเลือกซื้อ
ไม้แบดมินตันของ
ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS. df MS. F Sig. 

ค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ีย 
ต่อครั้ง 

ระหว่างกลุ่ม 71286582.700 3 23762194.233 11.106* 0.000 
ภายในกลุ่ม 847272385.050 396 2139576.730   
รวม 918558967.750 399    

 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 14 แสดงพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง โดยจ าแนกตามอายุ ใช้สถิติ One Way Anaysis of Variance เมื่อ
พิจารณาผลการทดสอบพบว่าค่า Sig. ที่ได้เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการ
เลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งแตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผู้วิจัยได้น าผลการวิเคราะห์ไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
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Comparisons) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ LSD เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ตามตาราง ดังต่อไปนี้ 
 
ตาราง 15  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างเฉลี่ยรายคู่ของกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุแตกต่างกัน  
     มพีฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย 
     ต่อครั้งแตกต่างกัน 
 

อายุ  
ต่ ากว่า 20 ปี 20 - 29 ปี 30 - 39 ปี 40 ปี ขึ้นไป 
3879.09 3064.84 3668.97 4197.97 

ต่ ากว่า 20 ปี 
 

3879.09 - 814.25* 210.13 -318.88 
  (0.000) (0.329) (0.174) 

20 - 29 ปี 3064.84  - -604.12* -1133.13* 
   (0.001) (0.000) 

30 - 39 ปี 3668.97   - -529.01* 
     (0.014) 
40 ปี ขึ้นไป 4197.97    - 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 15 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างเฉลี่ยรายคู่ของกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ
แตกต่างกัน มี พฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่าย
โดยเฉลี่ยต่อครั้งแตกต่างกันแตกต่างกัน 4 คู่ ได้แก่ 
 กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ ต่ ากว่า 20 ปี และ 20 - 29 ปี มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 
0.05 นั่นคือ ท้ัง 2 ช่วงอายุ มีค่าเฉลี่ย ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ ต่ ากว่า 20 ปี มีค่าเฉลี่ยค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งมากกว่ากลุ่ม
ตัวอย่างที่มีอายุ 20 - 29 ปี โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 814.25 
 กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 20 - 29 ปี และ 30 - 39 ปี มีค่า Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 
นั่นคือ ท้ัง 2 ช่วงอายุ มีค่าเฉลี่ย ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 20 - 29 ปี มีค่าเฉลี่ยค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งน้อยกว่ากลุ่ม
ตัวอย่างที่มีอายุ 30 - 39 ปี โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 604.12 

x
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 กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 20 - 29 ปี และ 40 ปี ขึ้นไป มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 
นั่นคือ ท้ัง 2 ช่วงอายุ มีค่าเฉลี่ยค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 20 - 29 ปี มีค่าเฉลี่ยค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งน้อยกว่ากลุ่ม
ตัวอย่างที่มีอายุ 40 ปี ขึ้นไป โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1133.13 
 กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 30 - 39 ปีและ 40 ปี ขึ้นไป มีค่า Sig. เท่ากับ 0.014 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 
นั่นคือ ท้ัง 2 ช่วงอายุ มีค่าเฉลี่ยค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 30 - 39 ปี มีค่าเฉลี่ยค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งน้อยกว่ากลุ่ม
ตัวอย่างที่มีอายุ 40 ปี ขึ้นไป โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 529.01 
 ส่วนคู่อ่ืนๆ ไม่พบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานข้อที่ 1.2.2 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปีแตกต่างกัน 
 H0 : ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปีไม่แตกต่างกัน. 
 H1 : ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปีแตกต่างกัน 
 วิเคราะห์โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจาก ตาราง Levene’s test ที่ระดับความ
เชื่อมั่นร้อยละ 95  
 ในกรณี ถ้ามีความแปรปรวนเท่ากัน จะท าการทดสอบหาค่าความแตกต่าง โดยใช้ One Way 
Analysis of Variance ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อย
กว่า 0.05 และ ถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มี
ค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกันจะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธี
ทดสอบแบบ Least-Significant Different (LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงตาราง 16  
 ในกรณี ถ้ามีความแปรปรวนไม่เท่ากัน จะท าการทดสอบหาค่าความแตกต่าง โดยใช้ Brown-
Forsythe  ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 
และหากผลการทดสอบปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จะน าไปเปรียบเทียบ
เชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้าง
แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ตาราง 16 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคใน 
      เขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี โดยจ าแนกตามอายุ 
 

พฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

การเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี 1.700 3 396 0.167 
 

 จากตาราง 16 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี  โดยจ าแนกตามอายุ 
ผลการทดสอบ Levene’s test พบว่า การเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี มีค่า Sig. เท่ากับ 0.167 
จึงใช้ค่า One Way Anaysis of Variance ในการทดสอบค่าเฉลี่ย ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดัง
ตารางต่อไปนี้ 
 

ตาราง 17 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคใน 
     เขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี โดยจ าแนกตามอายุ 
 

พฤติกรรมการเลือกซื้อไม้
แบดมินตันของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS. df MS. F Sig. 

การเลือกซื้อไม้
แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี 

ระหว่างกลุ่ม 99.612 3 33.204 4.251* 0.006 
ภายในกลุ่ม 3093.098 396 7.811   
รวม 3192.710 399    

 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 17 แสดงพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี  โดยจ าแนกตามอายุ ใช้สถิติ One Way Anaysis of 
Variance เมื่อพิจารณาผลการทดสอบพบว่าค่า Sig. ที่ได้เท่ากับ 0.006 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอายแุตกต่างกัน 
มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
โดยเฉลี่ยต่อปแีตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผู้วิจัยได้น าผลการวิเคราะห์ไปเปรียบเทียบ 
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เชิงซ้อน (Multiple Comparisons) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ LSD เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่แตกต่าง
กันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ตามตาราง ดังต่อไปนี้ 
 
ตาราง 18  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างเฉลี่ยรายคู่ของกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุแตกต่างกัน  
      มพีฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเลือกซื้อ 
      ไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปีแตกต่างกัน 
 

อายุ  
ต่ ากว่า 20 ปี 20 - 29 ปี 30 - 39 ปี 40 ปี ขึ้นไป 
4.06 2.92 4.03 3.78 

ต่ ากว่า 20 ปี 
 

4.06 - 1.14* 0.03 0.28 

  (0.005) (0.941) (0.532) 

20 - 29 ปี 2.92  - -1.11* -0.86* 
   (0.002) (0.032) 

30 - 39 ปี 4.03   - 0.25 
     (0.541) 
40 ปี ขึ้นไป 3.78    - 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 18 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างเฉลี่ยรายคู่ของกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ
แตกต่างกัน มี พฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเลือก
ซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปีแตกต่างกันแตกต่างกัน 3 คู่ ได้แก่ 
 กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ ต่ ากว่า 20 ปี และ 20 - 29 ปี มีค่า Sig. เท่ากับ 0.005 ซึ่งน้อยกว่า 
0.05 นั่นคือ ท้ัง 2 ช่วงอายุ มีค่าเฉลี่ยการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปีแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ ต่ ากว่า 20 ปี มีค่าเฉลี่ยการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดย
เฉลี่ยต่อปีมากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 20 - 29 ปี โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.14 
 
 
 

x
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 กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 20 - 29 ปี และ 30 - 39 ปี มีค่า Sig. เท่ากับ 0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 
นั่นคือ ท้ัง 2 ช่วงอายุ มีค่าเฉลี่ยการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ  0.05 โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 20 - 29 ปี มีค่าเฉลี่ยการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดย
เฉลี่ยต่อปนี้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 30 - 39 ปี โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.11 
 กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 20 - 29 ปี และ 40 ปี ขึ้นไป มีค่า Sig. เท่ากับ 0.032 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 
นั่นคือ ท้ัง 2 ช่วงอายุ มีค่าเฉลี่ยการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปีแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 20 - 29 ปี มีคา่เฉลี่ยการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดย
เฉลี่ยต่อปีน้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 40 ปี ขึ้นไป โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.86 
ส่วนคู่อ่ืนๆ ไม่พบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานข้อที่ 1.2.3 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านบุคคลที่มี อิทธิพลมากท่ีสุด ในการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
แตกต่างกัน 
 H0 : ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการเลือกซื้อไม้แบดมินตันไม่แตกต่างกัน. 
 H1 : ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซื้อไม้แบดมินตันแตกต่างกัน 

 โดยใช้สถิติทดสอบ คือ ไค- สแควร์ (Chi – Square: 2) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ซึ่งจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า  0.05 ใน
การทดสอบสมมติฐาน 
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ตาราง 19 แสดงผลการเปรียบเทียบอายุกับพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคใน 
      เขตกรุงเทพมหานคร ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน 
 

พฤติกรรมการเลือกซื้อไม้
แบดมินตันของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

อายุ 

รวม 2 Sig. ต่ ากว่า  
20 ปี 

20 - 29 ปี 30 - 39 ปี 
40 ปี  
ขึ้นไป 

บุคคลที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน     

บุคคลในครอบครัว/ญาติ 17 13 7 5 42 22.262 0.001* 

(22.1%) (10.2%) (6.0%) (6.3%) (10.5%)   

เพื่อน/เพื่อนร่วมงาน/
พนักงานขาย/อ่ืน ๆ 

3 18 7 7 35   

(3.9%) (14.1%) (6.0%) (8.9%) (8.8%)   

ตัวเอง 57 97 102 67 323   

 (74.0%) (75.8%) (87.9%) (84.8%) (80.8%)   

รวม 77 128 116 79 400   

(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%)   

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 19 ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ ไค- สแควร์ (Chi – Square) ระหว่างอายุ
กับพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านบุคคลที่มอิีทธิพลมาก
ที่สุดในการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน มีค่า Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการ
เลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือก
ซื้อไม้แบดมินตัน แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 
 สมมติฐานข้อที่ 1.2.4 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสาเหตท่ีุเลือกซื้อไม้แบดมินตันแตกต่างกัน 
 H0 : ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านสาเหตท่ีุเลือกซื้อไม้แบดมินตันไม่แตกต่างกัน. 
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 H1 : ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านสาเหตท่ีุเลือกซื้อไม้แบดมินตันแตกต่างกัน 

 โดยใช้สถิติทดสอบ คือ ไค-สแควร์ (Chi – Square: 2) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ซึ่งจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ใน
การทดสอบสมมติฐาน 
 

ตาราง 20 แสดงผลการเปรียบเทียบอายุกับพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคใน 
      เขตกรุงเทพมหานคร ด้านสาเหตท่ีุเลือกซื้อไม้แบดมินตัน 
 

พฤติกรรมการเลือกซื้อไม้
แบดมินตันของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

อายุ 

รวม 2 Sig. ต่ ากว่า  
20 ปี 

20 - 29 ปี 30 - 39 ปี 
40 ปี  
ขึ้นไป 

สาเหตท่ีุเลือกซื้อไม้แบดมินตัน       

ทดแทนสินค้าเดิมที่ช ารุด/
เสียหาย 

36 89 71 48 244 14.475 0.025* 

(46.8%) (69.5%) (61.2%) (60.8%) (61.0%)   

เป็นสินค้ารุ่นใหม่ 25 20 32 22 99   

(32.5%) (15.6%) (27.6%) (27.8%) (24.8%)   

เพื่อนแนะน า / ชักชวน/
อ่ืน ๆ 

16 19 13 9 57   

(20.8%) (14.8%) (11.2%) (11.4%) (14.2%)   

รวม 77 128 116 79 400   

(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%)   

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 20 ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ ไค- สแควร์ (Chi – Square) ระหว่างอายุ
กับพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านสาเหตุท่ีเลือกซื้อไม้
แบดมินตัน มีค่า Sig. เท่ากับ 0.025 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
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ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสาเหตุท่ีเลือกซื้อไม้แบดมินตัน แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จึงสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 
 สมมติฐานข้อที่ 1.2.5 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระดับราคาทีส่นใจเลือกซื้อไม้แบดมินตันแตกต่างกัน 
 H0 : ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านระดับราคาที่สนใจเลือกซื้อไม้แบดมินตันไม่แตกต่างกัน. 
 H1 : ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านระดับราคาที่สนใจเลือกซื้อไม้แบดมินตันแตกต่างกัน 

โดยใช้สถิติทดสอบ คือ ไค- สแควร์  (Chi – Square: 2) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ซึ่งจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อ ค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า  0.05 ในการ
ทดสอบสมมติฐาน  
 

ตาราง 21 แสดงผลการเปรียบเทียบอายุกับพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคใน 
      เขตกรุงเทพมหานคร ด้านระดับราคาทีส่นใจเลือกซื้อไม้แบดมินตัน 
 

พฤติกรรมการเลือกซื้อไม้
แบดมินตันของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

อายุ 

รวม 2 Sig. ต่ ากว่า  
20 ปี 

20 - 29 ปี 30 - 39 ปี 
40 ปี  
ขึ้นไป 

ระดับราคาที่สนใจเลือกซื้อไม้แบดมินตัน    

ไม่เกินหรือเท่ากับ 3,000 
บาท 

20 71 45 19 155 31.331 0.000* 

(26.0%) (55.5%) (38.8%) (24.1%) (38.8%)   

3,001 – 4,500 บาท 31 32 43 27 133   

 (40.3%) (25.0%) (37.1%) (34.2%) (33.2%)   

มากกว่า 4,500 บาท 26 25 28 33 112   

 (33.8%) (19.5%) (24.1%) (41.8%) (28.0%)   

รวม 77 128 116 79 400   

(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%)   
  

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 21 ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ ไค- สแควร์ (Chi – Square) ระหว่างอายุ
กับพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านระดับราคาที่ สนใจ
เลือกซื้อไม้แบดมินตัน  มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ สมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ
ไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านระดับราคาที่ สนใจเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 
 สมมติฐานข้อที่ 1.3 ผู้บริโภคที่มีวันเล่นกีฬาแบดมินตันแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือก
ซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
 สมมติฐานข้อที่ 1.3.1 ผู้บริโภคที่มีวันเล่นกีฬาแบดมินตันแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการ
เลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งแตกต่างกัน 
 H0 : ผู้บริโภคที่มีวันเล่นกีฬาแบดมินตันแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งไม่แตกต่างกัน 
 H1 : ผู้บริโภคที่มีวันเล่นกีฬาแบดมินตันแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งแตกต่างกัน. 

 ส าหรับสถิติที่ใช้วิเคราะห์หาค่าสถิติของการทดสอบ (Independent Simple t-test) ระดับ
ความเชื่อมั่นร้อยละ 95 โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test แล้วมีค่า
นัยส าคัญทางสถิติที่มากกว่า 0.05 ให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง t-test ที่ความแปรปรวนเท่ากันซึ่ง
จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า  0.05 และถ้าทดสอบ
ความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test แล้วมีค่านัยส าคัญทางสถิติที่น้อยกว่า 0.05 ให้ทดสอบ
สมมติฐานจากตาราง t-test ที่ความแปรปรวนไม่เท่ากัน ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่า
ระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงตารางดังต่อไปนี้  
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ตาราง 22 แสดงการทดสอบความแปรปรวน และ ค่า t-test ที่แตกต่างของพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้ 
      แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง โดยจ าแนกตาม 
      วันที่มาเล่นกีฬาแบดมินตัน 
  

พฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ค่าความ 
แปรปรวน 

Levene's test for Equality of Variances 
F Sig. 

ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง เท่ากัน 0.250 0.618 
ไม่เท่ากัน   

พฤติกรรมการเลือกซื้อ
ไม้แบดมินตันของ
ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

วันที่มาเล่นกีฬา
แบดมินตัน x  S.D. t  df 

Sig.  
(2-tailed) 

ค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ีย 
ต่อครั้ง 

วันจันทร์ – วันพฤหัสบด ี 3476.00 1499.49 -1.685 398 0.093 

วันศุกร์ – วันอาทิตย ์ 3733.02 1524.83    

 
 จากตาราง 22 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนที่แตกต่างของ พฤติกรรมการเลือกซื้อไม้
แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง โดยจ าแนกตามวันที่มา
เล่นกีฬาแบดมินตัน  จากผลการทดสอบสมมติฐาน  พบว่า Levene's test for Equality of Variances 
ค่า Sig. ของค่าใช้จ่าย โดยเฉลี่ยต่อครั้ง  มีค่าเท่ากับ  0.618 ซึ่งมากกว่า  0.05 แสดงว่าค่าความ
แปรปรวนเท่ากัน  ดังนั้น จะใช้ค่า Equal variances assumed ส าหรับค่า  t-test for Equality of 
Means พบว่า การทดสอบสมมติฐานวันที่มาเล่นกีฬาแบดมินตันกับ พฤติกรรมการเลือกซื้อไม้
แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้าน ค่าใช้จ่าย โดยเฉลี่ยต่อครั้ง  มีค่า  Probability 
เท่ากับ 0.093 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง  (H1) 
หมายความว่า  ผู้บริโภคที่มีวัน เล่นกีฬาแบดมินตันแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง ไม่แตกต่างกัน  อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
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 สมมติฐานข้อที่ 1.3.2 ผู้บริโภคที่มีวัน เล่นกีฬาแบดมินตัน แตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการ
เลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อ
ปีแตกต่างกัน 
 H0 : ผู้บริโภคที่มีวัน เล่นกีฬาแบดมินตันแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปีไม่แตกต่างกัน 
 H1 : ผู้บริโภคที่มีวัน เล่นกีฬาแบดมินตันแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปีแตกต่างกัน. 
 ส าหรับสถิติที่ใช้วิเคราะห์หาค่าสถิติของการทดสอบ (Independent Simple t-test) ระดับ
ความเชื่อมั่นร้อยละ 95 โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test แล้วมีค่า
นัยส าคัญทางสถิติที่มากกว่า 0.05 ให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง t-test ที่ความแปรปรวนเท่ากันซึ่ง
จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า  0.05 และถ้าทดสอบ
ความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test แล้วมีค่านัยส าคัญทางสถิติที่น้อยกว่า 0.05 ให้ทดสอบ
สมมติฐานจากตาราง t-test ที่ความแปรปรวนไม่เท่ากัน ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่า
ระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงตารางดังต่อไปนี้  
 
ตาราง 23 แสดงการทดสอบความแปรปรวน และ ค่า t-test ที่แตกต่างของพฤติกรรมการเลือกซื้อ 
     ไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี  
     โดยจ าแนกตามวันที่มาเล่นกีฬาแบดมินตัน 
  

พฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ค่าความ 
แปรปรวน 

Levene's test for Equality of Variances 
F Sig. 

การเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ย
ต่อป ี

เท่ากัน 1.750 0.187 
ไม่เท่ากัน   

พฤติกรรมการเลือกซื้อไม้
แบดมินตันของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

วันที่มาเล่นกีฬา
แบดมินตัน x  S.D. t  df 

Sig.  
(2-tailed) 

การเลือกซื้อไม้
แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี 

วันจันทร์ – วันพฤหัสบด ี 3.82 3.08 1.172 398 0.242 
วันศุกร์ – วันอาทิตย ์ 3.49 2.61    
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 จากตาราง 23 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนที่แตกต่างของพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้
แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี โดยจ าแนก
ตามวันที่มาเล่นกีฬาแบดมินตัน จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า Levene's test for Equality of 
Variances ค่า Sig. ของการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี  มีค่าเท่ากับ 0.187 ซึ่งมากกว่า 0.05 
แสดงว่าค่าความแปรปรวนเท่ากัน ดังนั้นจะใช้ค่า Equal variances assumed ส าหรับค่า t-test for 
Equality of Means พบว่า การทดสอบสมมติฐานวันที่มาเล่นกีฬาแบดมินตันกับพฤติกรรมการเลือก
ซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี มี
ค่า Probability เท่ากับ 0.242 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีวันเล่นกีฬาแบดมินตันแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ
ไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปีไม่
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 
 สมมติฐานข้อที่ 1.3.3 ผู้บริโภคที่มีวัน เล่นกีฬาแบดมินตัน แตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการ
เลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือก
ซื้อไม้แบดมินตันแตกต่างกัน 
 H0 : ผู้บริโภคที่มีวัน เล่นกีฬาแบดมินตันแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านบุคคลที่มี อิทธิพลมากท่ีสุด ในการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน ไม่
แตกต่างกัน 
 H1 : ผู้บริโภคที่มีวัน เล่นกีฬาแบดมินตันแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านบุคคลที่มี อิทธิพลมากท่ีสุด ในการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
แตกต่างกัน. 

 โดยใช้สถิติทดสอบ คือ ไค- สแควร์ (Chi – Square: 2) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ซึ่งจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า  0.05 ใน
การทดสอบสมมติฐาน 
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ตาราง 24 แสดงผลการเปรียบเทียบวันที่มาเล่นกีฬาแบดมินตันกับพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน 
       ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน 
 

พฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

วันที่มาเล่นกีฬาแบดมินตัน 

รวม 2 Sig. วันจันทร์ – 
วันพฤหัสบดี 

วันศุกร์ –  
วันอาทิตย์ 

บุคคลที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน    

บุคคลในครอบครัว/ญาติ 20 22 42 0.724 0.696 

(11.4%) (9.8%) (10.5%)   

เพื่อน/เพื่อนร่วมงาน/พนักงานขาย/
อ่ืน ๆ 

17 18 35   

(9.7%) (8.0%) (8.8%)   

ตัวเอง 138 185 323   

 (78.9%) (82.2%) (80.8%)   

รวม 175 225 400   

(100.0%) (100.0%) (100.0%)   

 
 จากตาราง 24 ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ ไค- สแควร์ (Chi - Square) ระหว่างวันที่
มาเล่นกีฬาแบดมินตันกับ พฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน มีค่า Sig. เท่ากับ 0.696 ซึ่งมากกว่า 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีวันเล่น
กีฬาแบดมินตันแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านบุคคลที่มอิีทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซื้อไม้แบดมินตันไมแ่ตกต่างกัน จึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ต้ังไว้ 
 
 สมมติฐานข้อที่ 1.3.4 ผู้บริโภคที่มีวัน เล่นกีฬาแบดมินตัน แตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการ
เลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสาเหตท่ีุเลือกซื้อไม้แบดมินตันแตกต่างกัน 
 H0 : ผู้บริโภคที่มีวัน เล่นกีฬาแบดมินตันแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสาเหตท่ีุเลือกซื้อไม้แบดมินตันไม่แตกต่างกัน 
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 H1 : ผู้บริโภคที่มีวัน เล่นกีฬาแบดมินตันแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสาเหตท่ีุเลือกซื้อไม้แบดมินตันแตกต่างกัน. 

 โดยใช้สถิติทดสอบ คือ ไค- สแควร์ (Chi – Square: 2) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ซึ่งจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า  0.05 ใน
การทดสอบสมมติฐาน  
 
ตาราง 25 แสดงผลการเปรียบเทียบวันที่มาเล่นกีฬาแบดมินตันกับพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน 
      ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสาเหตท่ีุเลือกซื้อไม้แบดมินตัน 
 

พฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

วันที่มาเล่นกีฬาแบดมินตัน 

รวม 2 Sig. วันจันทร์ – 
วันพฤหัสบดี 

วันศุกร์ – วัน
อาทิตย์ 

สาเหตท่ีุเลือกซื้อไม้แบดมินตัน      

ทดแทนสินค้าเดิมที่ช ารุด/เสียหาย 112 132 244 5.195 0.074 

(64.0%) (58.7%) (61.0%)   

เป็นสินค้ารุ่นใหม่ 34 65 99   

(19.4%) (28.9%) (24.8%)   

เพื่อนแนะน า / ชักชวน/อ่ืน ๆ 29 28 57   

 (16.6%) (12.4%) (14.2%)   

รวม 175 225 400   

(100.0%) (100.0%) (100.0%)   

  
 จากตาราง 25 ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ ไค-สแควร์ (Chi – Square) ระหว่างวันที่
มาเล่นกีฬาแบดมินตันกับ พฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
ด้านสาเหตุ ท่ีเลือกซื้อไม้แบดมินตัน  มีค่า Sig. เท่ากับ 0.074 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีวันเล่นกีฬาแบดมินตัน
แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสาเหตุท่ี
เลือกซื้อไม้แบดมินตัน ไม่แตกต่างกัน จึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
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 สมมติฐานข้อที่ 1.3.5 ผู้บริโภคที่มีวัน เล่นกีฬาแบดมินตัน แตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการ
เลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้าน ระดับราคาที่ สนใจเลือกซื้อไม้
แบดมินตันแตกต่างกัน 
 H0 : ผู้บริโภคที่มีวัน เล่นกีฬาแบดมินตันแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระดับราคาทีส่นใจเลือกซื้อไม้แบดมินตันไม่แตกต่างกัน 
 H1 : ผู้บริโภคที่มีวัน เล่นกีฬาแบดมินตันแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระดับราคาทีส่นใจเลือกซื้อไม้แบดมินตันแตกต่างกัน. 

 โดยใช้สถิติทดสอบ คือ ไค- สแควร์ (Chi – Square: 2) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ซึ่งจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า  0.05 ใน
การทดสอบสมมติฐาน 

 
ตาราง 26 แสดงผลการเปรียบเทียบวันที่มาเล่นกีฬาแบดมินตันกับพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน 
      ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระดับราคาที่สนใจเลือกซื้อไม้แบดมินตัน 
 

พฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

วันที่มาเล่นกีฬาแบดมินตัน 

รวม 2 Sig. วันจันทร์ – 
วันพฤหัสบดี 

วันศุกร์ – วัน
อาทิตย์ 

ระดับราคาที่สนใจเลือกซื้อไม้แบดมินตัน    

ไม่เกินหรือเท่ากับ 3,000 บาท 63 92 155 2.170 0.338 

(36.0%) (40.9%) (38.8%)   

3,001 – 4,500 บาท 65 68 133   

 (37.1%) (30.2%) (33.2%)   

มากกว่า 4,500 บาท 47 65 112   

 (26.9%) (28.9%) (28.0%)   

รวม 175 225 400   

(100.0%) (100.0%) (100.0%)   
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 จากตาราง 26 ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ ไค-สแควร์ (Chi – Square) ระหว่างวันที่
มาเล่นกีฬาแบดมินตันกับ พฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
ด้านระดับราคาที่สนใจเลือกซื้อไม้แบดมินตัน มีค่า Sig. เท่ากับ 0.338 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีวันเล่นกีฬาแบดมินตัน
แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระดับราคา 
ท่ีสนใจเลือกซื้อไม้แบดมินตันไม่แตกต่างกัน จึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 
 สมมติฐานข้อที่ 1.4 ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้
แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
 สมมติฐานข้อที่ 1.4.1 ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ 
ไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งแตกต่างกัน 
 H0 : ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งไม่แตกต่างกัน 
 H1 : ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งแตกต่างกัน. 
 ส าหรับสถิติที่ใช้วิเคราะห์หาค่าสถิติของการทดสอบ (Independent Simple t-test) ระดับ
ความเชื่อมั่นร้อยละ 95 โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test แล้วมีค่า
นัยส าคัญทางสถิติที่มากกว่า 0.05 ให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง t-test ที่ความแปรปรวนเท่ากันซึ่ง
จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า  0.05 และถ้าทดสอบ
ความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test แล้วมีค่านัยส าคัญทางสถิติที่น้อยกว่า 0.05 ให้ทดสอบ
สมมติฐานจากตาราง t-test ที่ความแปรปรวนไม่เท่ากัน ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่า
ระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงตารางดังต่อไปนี้  
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ตาราง 27 แสดงการทดสอบความแปรปรวน และ ค่า t-test ที่แตกต่างของพฤติกรรมการเลือกซื้อ 
      ไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง โดยจ าแนกตาม 
      ระดับการศึกษา 
  

พฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ค่าความ 
แปรปรวน 

Levene's test for Equality of Variances 
F Sig. 

ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง เท่ากัน 0.662 0.417 
ไม่เท่ากัน   

พฤติกรรมการเลือกซื้อไม้
แบดมินตันของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับการศึกษา x  S.D. t  df 
Sig.  
(2-
tailed) 

ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย 
ต่อครั้ง 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 3153.58 1639.150 -2.784* 398 0.006 

ปริญญาตรี หรือ 
สูงกว่า  

3714.53 1476.40    

 
 จากตาราง 27 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนที่แตกต่างของพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้
แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง โดยจ าแนกตามระดับ
การศึกษา จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า Levene's test for Equality of Variances ค่า Sig. 
ของค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง มีค่าเท่ากับ 0.417 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่าค่าความแปรปรวนเท่ากัน 
ดังนั้นจะใช้ค่า Equal variances assumed ส าหรับค่า t-test for Equality of Means พบว่า การ
ทดสอบสมมติฐานระดับการศึกษากับพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง มีค่า Probability เท่ากับ 0.006 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษา
แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่าย
โดยเฉลี่ยต่อครั้งแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 
 สมมติฐานข้อที่ 1.4.2 ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้
แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี แตกต่าง
กัน 
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 H0 : ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของ 
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปีไม่แตกต่างกัน 
 H1 : ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของ 
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปีแตกต่างกัน. 
 ส าหรับสถิติที่ใช้วิเคราะห์หาค่าสถิติของการทดสอบ (Independent Simple t-test) ระดับ
ความเชื่อมั่นร้อยละ 95 โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test แล้วมีค่า
นัยส าคัญทางสถิติที่มากกว่า 0.05 ให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง t-test ที่ความแปรปรวนเท่ากันซึ่ง
จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า  0.05 และถ้าทดสอบ
ความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test แล้วมีค่านัยส าคัญทางสถิติที่น้อยกว่า 0.05 ให้ทดสอบ
สมมติฐานจากตาราง t-test ที่ความแปรปรวนไม่เท่ากัน ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่า
ระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงตารางดังต่อไปนี้  
 
ตาราง 28 แสดงการทดสอบความแปรปรวน และ ค่า t-test ที่แตกต่างของพฤติกรรมการเลือกซื้อ 
      ไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี  
      โดยจ าแนกตามระดับการศึกษา 
  

พฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ค่าความ 
แปรปรวน 

Levene's test for Equality of Variances 
F Sig. 

การเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ย
ต่อป ี

เท่ากัน 1.107 0.293 
ไม่เท่ากัน   

พฤติกรรมการเลือกซื้อไม้
แบดมินตันของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับการศึกษา 
x  S.D. t  df 

Sig.  
(2-tailed) 

การเลือกซื้อไม้
แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 3.49 3.19 -0.451 398 0.652 

ปริญญาตรี หรือสูงกว่า 3.66 2.76    

 
 จากตาราง 28 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนที่แตกต่างของพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้
แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี โดยจ าแนกตาม 
ระดับการศึกษา จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า Levene's test for Equality of Variances ค่า 
Sig. ของการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี มีค่าเท่ากับ 0.293 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่าค่า
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ความแปรปรวนเท่ากัน ดังนั้นจะใช้ค่า Equal variances assumed ส าหรับค่า t-test for Equality of 
Means พบว่า การทดสอบสมมติฐานระดับการศึกษากับพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี มีค่า Probability เท่ากับ 0.652 
ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้บริโภคที่มรีะดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปีไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึง
ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 
 สมมติฐานข้อที่ 1.4.3 ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้
แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านบุคคลที่มี อิทธิพลมากท่ีสุด ในการเลือกซื้อไม้
แบดมินตันแตกต่างกัน 
 H0 : ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซื้อไม้แบดมินตันไม่
แตกต่างกัน 
 H1 : ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซื้อไม้แบดมินตันแตกต่าง
กัน. 

 โดยใช้สถิติทดสอบ คือ ไค-สแควร์ (Chi – Square: 2) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ซึ่งจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ใน
การทดสอบสมมติฐาน  
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ตาราง 29 แสดงผลการเปรียบเทียบระดับการศึกษากับพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของ 
      ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน 
 

พฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับการศึกษา 

รวม 2 Sig. ต่ ากว่า
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี 
หรือสูงกว่า 

บุคคลที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน    

บุคคลในครอบครัว/ญาติ 16 26 42 15.567 0.000* 

(23.9%) (7.8%) (10.5%)   

เพื่อน/เพื่อนร่วมงาน/พนักงานขาย/
อ่ืน ๆ 

6 29 35   

(9.0%) (8.7%) (8.8%)   

ตัวเอง 45 278 323   

 (67.2%) (83.5%) (80.8%)   

รวม 67 333 400   

(100.0%) (100.0%) (100.0%)   

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 29 ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ ไค-สแควร์  (Chi – Square) ระหว่าง
ระดับการศึกษากับ พฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้าน
บุคคลที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน  มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 น่ัน
คือ ปฏิเสธ สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ สมมติฐาน รอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มี ระดับ
การศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้าน
บุคคลที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน  แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 จึงสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
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 สมมติฐานข้อที่ 1.4.4 ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้
แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสาเหตท่ีุเลือกซื้อไม้แบดมินตันแตกต่างกัน 
 H0 : ผู้บริโภคที่มี ระดับการศึกษา แตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสาเหตท่ีุเลือกซื้อไม้แบดมินตันไม่แตกต่างกัน 
 H1 : ผู้บริโภคที่มี ระดับการศึกษา แตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสาเหตท่ีุเลือกซื้อไม้แบดมินตันแตกต่างกัน. 

 โดยใช้สถิติทดสอบ คือ ไค- สแควร์ (Chi – Square: 2) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ซึ่งจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า  0.05 ใน
การทดสอบสมมติฐาน  
 

ตาราง 30 แสดงผลการเปรียบเทียบระดับการศึกษากับพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของ 
       ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสาเหตท่ีุเลือกซื้อไม้แบดมินตัน 
 

พฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับการศึกษา 

รวม 2 Sig. ต่ ากว่า
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี 
หรือสูงกว่า 

สาเหตท่ีุเลือกซื้อไม้แบดมินตัน      

ทดแทนสินค้าเดิมที่ช ารุด/เสียหาย 36 208 244 6.117 0.047* 

(53.7%) (62.5%) (61.0%)   

เป็นสินค้ารุ่นใหม่ 15 84 99   

(22.4%) (25.2%) (24.8%)   

เพื่อนแนะน า / ชักชวน/อ่ืน ๆ 16 41 57   

 (23.9%) (12.3%) (14.2%)   

รวม 67 333 400   

(100.0%) (100.0%) (100.0%)   

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 30 ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ ไค-สแควร์ (Chi – Square) ระหว่างระดับ
การศึกษากับพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสาเหตท่ีุเลือก
ซื้อไม้แบดมินตัน มีค่า Sig. เท่ากับ 0.047 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการ
เลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสาเหตท่ีุเลือกซื้อไม้แบดมินตัน แตกต่างกัน  
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 
 สมมติฐานข้อที่ 1.4.5 ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้
แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านระดับราคาที่สนใจเลือกซื้อไม้แบดมินตัน แตกต่าง
กัน 
 H0 : ผู้บริโภคที่มี ระดับการศึกษา แตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระดับราคาทีส่นใจเลือกซื้อไม้แบดมินตันไม่แตกต่างกัน 

 H1 : ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของ 
 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระดับราคาที่สนใจเลือกซื้อไม้แบดมินตันแตกต่างกัน. 

โดยใช้สถิติทดสอบ คือ ไค- สแควร์  (Chi – Square: 2) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ซึ่งจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ในการทดสอบ
สมมติฐาน 
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ตาราง 31 แสดงผลการเปรียบเทียบระดับการศึกษากับพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของ 
      ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระดับราคาทีส่นใจเลือกซื้อไม้แบดมินตัน 
 

พฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับการศึกษา 

รวม 2 Sig. ต่ ากว่า
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี 
หรือสูงกว่า 

ระดับราคาที่สนใจเลือกซื้อไม้แบดมินตัน    

ไม่เกินหรือเท่ากับ 3,000 บาท 30 125 155 6.870 0.032* 

(44.8%) (37.5%) (38.8%)   

3,001 – 4,500 บาท 27 106 133   

 (40.3%) (31.8%) (33.2%)   

มากกว่า 4,500 บาท 10 102 112   

 (14.9%) (30.6%) (28.0%)   

รวม 67 333 400   

(100.0%) (100.0%) (100.0%)   

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 31 ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ ไค- สแควร์ (Chi – Square) ระหว่าง
ระดับการศึกษากับพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระดับ
ราคาทีส่นใจเลือกซื้อไม้แบดมินตัน มีค่า Sig. เท่ากับ 0.032 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระดับราคาที่สนใจเลือก
ซื้อไม้แบดมินตันแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 
 สมมติฐานข้อที่ 1.5 ผู้บริโภคที่มีอาชีพ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
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 สมมติฐานข้อที่ 1.5.1 ผู้บริโภคที่มี อาชีพ แตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้
แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งแตกต่างกัน 
 H0 : ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งไม่แตกต่างกัน. 
 H1 : ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งแตกต่างกัน 
 วิเคราะห์โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ที่ระดับความ
เชื่อมั่นร้อยละ 95  
 ในกรณี ถ้ามีความแปรปรวนเท่ากัน จะท าการทดสอบหาค่าความแตกต่าง โดยใช้ One 
Way Analysis of Variance ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่า
น้อยกว่า 0.05 และ ถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ี
มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกันจะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้
วิธีทดสอบแบบ Least-Significant Different (LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  
 ในกรณี ถ้ามีความแปรปรวนไม่เท่ากันจะท าการทดสอบหาค่าความแตกต่างโดยใช้ Brown-
Forsythe  ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 
และหากผลการทดสอบปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จะน าไปเปรียบเทียบ
เชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้าง
แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
ตาราง 32 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคใน 
      เขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง โดยจ าแนกตามอาชีพ 
 

พฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง 2.965* 3 396 0.032 
 

 จากตาราง 32 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตนั
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง โดยจ าแนกตามอาชีพ ผลการทดสอบ 
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Levene’s test พบว่า ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง มีค่า Sig. เท่ากับ 0.032 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 จึงใช้ค่า 
Brown-Forsythe อธิบายได้ดังนี้ 
 

ตาราง 33 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคใน 
      เขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง โดยจ าแนกตามอาชีพ 
 

พฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Statistic df1 df2 Sig. 

ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งจราจร
อัจฉริยะ 

Brown-
Forsythe 

1.573 3 297.417 0.196 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  

 จากตาราง  33  แสดงพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง โดยจ าแนกตามอาชีพ ใช้สถิต ิ Brown-Forsythe เมื่อพิจารณาผลการ
ทดสอบพบว่าค่า Sig. ที่ได้เท่ากับ 0.196 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้
แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
 สมมติฐานข้อที่ 1.5.2 ผู้บริโภคที่มอีาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตนั
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปีแตกต่างกัน 
 H0 : ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปีไม่แตกต่างกัน. 
 H1 : ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปีแตกต่างกัน 
 วิเคราะห์โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ที่ระดับความ
เชื่อมั่นร้อยละ 95  
 ในกรณี ถ้ามีความแปรปรวนเท่ากัน จะท าการทดสอบหาค่าความแตกต่าง โดยใช้ One 
Way Analysis of Variance ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่า
น้อยกว่า 0.05 และ ถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ี
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มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกันจะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้
วิธีทดสอบแบบ Least-Significant Different (LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  
 ในกรณี ถ้ามีความแปรปรวนไม่เท่ากันจะท าการทดสอบหาค่าความแตกต่างโดยใช้ Brown-
Forsythe  ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 
และหากผลการทดสอบปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จะน าไปเปรียบเทียบ
เชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้าง
แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
ตาราง 34 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคใน 
      เขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี โดยจ าแนกตามอาชีพ 
 

พฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

การเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี 4.903* 3 396 0.002 
 

 จากตาราง 34 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตนั
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี โดยจ าแนกตามอาชีพ 
ผลการทดสอบ Levene’s test พบว่า การเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี มีค่า Sig. เท่ากับ 0.002 
ซึ่งน้อยกว่า 0.05 จึงใช้ค่า Brown-Forsythe อธิบายได้ดังนี้ 
 

ตาราง 35 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคใน 
      เขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี โดยจ าแนกตามอาชีพ 
 

พฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Statistic df1 df2 Sig. 

การเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ย
ต่อปี 

Brown-
Forsythe 

5.465* 3 291.201 0.001 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 35 แสดงพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี  โดยจ าแนกตามอาชีพ ใช้สถิติ Brown-Forsythe เมื่อ
พิจารณาผลการทดสอบพบว่าค่า Sig. ที่ได้เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรม
การเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อ
ปีแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผู้วิจัยได้น าผลการวิเคราะห์ไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน 
(Multiple Comparisons) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่แตกต่าง
กันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ตามตาราง ดังต่อไปนี้ 
 
ตาราง 36  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างเฉลี่ยรายคู่ของกลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพแตกต่างกัน มี 
       พฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเลือกซื้อ 
       ไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปีแตกต่างกัน 
 

อาชีพ  

พนักงาน
บริษัทเอกชน 
/ ลูกจ้าง 

ข้าราชการ /
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

ประกอบ
ธุรกิจส่วนตัว 
/ เจ้าของ
กิจการ / อ่ืนๆ 

นักเรียน / 
นักศึกษา 

2.92 4.26 4.22 3.86 

พนักงานบริษัทเอกชน 
/ ลูกจ้าง 

2.92 - -1.33* -1.29* -0.94* 

  (0.003) (0.026) (0.043) 

ข้าราชการ /พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

4.26  - 0.04 0.39 
   (1.000) (0.928) 

ประกอบธุรกิจส่วนตัว 
/ เจ้าของกิจการ / อ่ืนๆ 

4.22   - 0.35 
    (0.977) 

นักเรียน / นักศึกษา 3.86    - 
      

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

x
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 จากตาราง  36 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างเฉลี่ยรายคู่ของกลุ่มตัวอย่างที่มี
อาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านการ
เลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปีแตกต่างกันแตกต่างกัน 3 คู่ ได้แก ่
 กลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจ้างและข้าราชการ /พนักงานรัฐวิสาหกิจ
มีค่า Sig. เท่ากับ 0.003 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ท้ัง 2 อาชีพ มีค่าเฉลี่ยการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดย
เฉลี่ยต่อปีแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพ พนักงาน
บริษัทเอกชน / ลูกจ้าง  มีค่าเฉลี่ย การเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี น้อยกว่า กลุ่มตัวอย่างที่มี
อาชีพข้าราชการ /พนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.33 
 กลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจ้างและประกอบธุรกิจส่วนตัว / เจ้าของ
กิจการ / อ่ืนๆ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.026 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ท้ัง 2 อาชีพ มีค่าเฉลี่ยการเลือกซื้อไม้
แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 โดยกลุ่มตัวอย่างที่มี
อาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจ้าง มีค่าเฉลี่ยการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปีน้อยกว่ากลุ่ม
ตัวอย่างที่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว / เจ้าของกิจการ / อ่ืนๆ โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.29 
 กลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจ้างและนักเรียน / นักศึกษา มีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.043 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ท้ัง 2 อาชีพ มีค่าเฉลี่ยการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน / 
ลูกจ้าง  มีค่าเฉลี่ย การเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี น้อยกว่า กลุ่มตัวอย่างที่ เป็นนักเรียน / 
นักศึกษา โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.94 
 ส่วนคู่อ่ืนๆ ไม่พบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานข้อที่ 1.5.3 ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน 
แตกต่างกัน 
 H0 : ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซื้อไม้แบดมินตันไม่แตกต่างกัน. 
 H1 : ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซื้อไม้แบดมินตันแตกต่างกัน 
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 โดยใช้สถิติทดสอบ คือ ไค-สแควร์ (Chi – Square: 2) หรือเรียกว่า The 2 one – variable 
case ที่ระดับความเชื่อมั่น 95%) และจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อ Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05  
 
ตาราง 37 แสดงผลการเปรียบเทียบอาชีพกับพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคใน 
      เขตกรุงเทพมหานคร ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน 
 

พฤติกรรมการเลือก
ซื้อไม้แบดมินตันของ
ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

อาชีพ 

รวม 2 Sig. พนักงาน
บริษัทเอกชน / 
ลูกจ้าง 

ข้าราชการ /
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

ประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว / 
เจ้าของ
กิจการ / อื่นๆ 

นักเรียน / 
นักศึกษา 

บุคคลที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน    

บุคคลในครอบครัว/
ญาติ 

16 3 3 20 42 18.560 0.005* 

(10.4%) (3.8%) (4.6%) (19.4%) (10.5%)   

เพื่อน/เพื่อนร่วมงาน/
พนักงานขาย/อ่ืน ๆ 

18 7 6 4 35   

(11.7%) (9.0%) (9.2%) (3.9%) (8.8%)   

ตัวเอง 120 68 56 79 323   

 (77.9%) (87.2%) (86.2%) (76.7%) (80.8%)   

รวม 154 78 65 103 400   

(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%)   

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  
 จากตาราง 37 ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ ไค-สแควร์ (Chi – Square) ระหว่างอาชพี
กับพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านบุคคลที่มอิีทธิพลมาก
ที่สุดในการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน มีค่า Sig. เท่ากับ 0.005 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการ
เลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือก
ซื้อไม้แบดมินตัน แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
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 สมมติฐานข้อที่ 1.5.4 ผู้บริโภคที่มี อาชีพ แตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้
แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสาเหตท่ีุเลือกซื้อไม้แบดมินตันแตกต่างกัน 
 H0 : ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านสาเหตท่ีุเลือกซื้อไม้แบดมินตันไม่แตกต่างกัน. 
 H1 : ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านสาเหตท่ีุเลือกซื้อไม้แบดมินตันแตกต่างกัน 

 โดยใช้สถิติทดสอบ คือ ไค-สแควร์ (Chi – Square: 2) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ซึ่งจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ใน
การทดสอบสมมติฐาน 

 
ตาราง 38 แสดงผลการเปรียบเทียบอาชีพกับพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคใน 
      เขตกรุงเทพมหานคร ด้านสาเหตท่ีุเลือกซื้อไม้แบดมินตัน 
 

พฤติกรรมการเลือกซื้อไม้
แบดมินตันของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

อาชีพ 

รวม 2 Sig. พนักงาน
บริษัทเอกชน / 
ลูกจ้าง 

ข้าราชการ /
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

ประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว / 
เจ้าของ
กิจการ / อื่นๆ 

นักเรียน / 
นักศึกษา 

สาเหตท่ีุเลือกซื้อไม้แบดมินตัน       

ทดแทนสินค้าเดิมที่ช ารุด/
เสียหาย 

96 53 39 56 244 5.870 0.438 

(62.3%) (67.9%) (60.0%) (54.4%) (61.0%)   

เป็นสินค้ารุ่นใหม่ 38 17 18 26 99   

(24.7%) (21.8%) (27.7%) (25.2%) (24.8%)   

เพื่อนแนะน า / ชักชวน/
อ่ืน ๆ 

20 8 8 21 57   

(13.0%) (10.3%) (12.3%) (20.4%) (14.2%)   

รวม 154 78 65 103 400   

(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%)   
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 จากตาราง 38 ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ ไค- สแควร์ (Chi – Square) ระหว่าง
อาชีพกับพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสาเหตท่ีุเลือกซือ้ 
ไม้แบดมินตัน มีค่า Sig. เท่ากับ 0.438 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ สมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้
แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสาเหตุท่ีเลือกซื้อไม้แบดมินตันไม่แตกต่างกัน จึง
ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 
 สมมติฐานข้อที่ 1.5.5 ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้
แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระดับราคาที่สนใจเลือกซื้อไม้แบดมินตันแตกต่าง
กัน 
 H0 : ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านระดับราคาที่สนใจเลือกซื้อไม้แบดมินตันไม่แตกต่างกัน. 
 H1 : ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านระดับราคาที่สนใจเลือกซื้อไม้แบดมินตันแตกต่างกัน 

 โดยใช้สถิติทดสอบ คือ ไค-สแควร์ (Chi – Square: 2) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ซึ่งจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ใน
การทดสอบสมมติฐาน 
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ตาราง 39 แสดงผลการเปรียบเทียบอาชีพกับพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคใน 
      เขตกรุงเทพมหานคร ด้านระดับราคาทีส่นใจเลือกซื้อไม้แบดมินตัน 
 

พฤติกรรมการเลือกซื้อไม้
แบดมินตันของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

อาชีพ 

รวม 2 Sig. พนักงาน
บริษัทเอกชน / 
ลูกจ้าง 

ข้าราชการ /
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

ประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว / 
เจ้าของ
กิจการ / อื่นๆ 

นักเรียน / 
นักศึกษา 

ระดับราคาที่สนใจเลือกซื้อไม้แบดมินตัน    

ไม่เกินหรือเท่ากับ  
3,000 บาท 

76 22 27 30 155 15.948 0.014* 

(49.4%) (28.2%) (41.5%) (29.1%) (38.8%)   

3,001 – 4,500 บาท 45 30 21 37 133   

 (29.2%) (38.5%) (32.3%) (35.9%) (33.2%)   

มากกว่า 4,500 บาท 33 26 17 36 112   

 (21.4%) (33.3%) (26.2%) (35.0%) (28.0%)   

รวม 154 78 65 103 400   

(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%)   

  
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 39 ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ ไค-สแควร์ (Chi – Square) ระหว่างอาชีพกับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระดับราคาที่สนใจเลือก
ซื้อไม้แบดมินตัน มีค่า Sig. เท่ากับ 0.014 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้
แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระดับราคาที่สนใจเลือกซื้อไม้แบดมินตันแตกต่าง
กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
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 สมมติฐานข้อที่ 1.6 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ
ไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
 สมมติฐานข้อที่ 1.6.1 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือก
ซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งแตกต่างกัน 
 H0 : ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งไม่แตกต่างกัน. 
 H1 : ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งแตกต่างกัน 
 วิเคราะหโ์ดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ที่ระดับความเชื่อมั่น
ร้อยละ 95  
 ในกรณี ถ้ามีความแปรปรวนเท่ากัน จะท าการทดสอบหาค่าความแตกต่าง โดยใช้ One 
Way Analysis of Variance ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่า
น้อยกว่า 0.05 และ ถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ี
มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกันจะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้
วิธีทดสอบแบบ Least-Significant Different (LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงตาราง 40  
 ในกรณี ถ้ามีความแปรปรวนไม่เท่ากันจะท าการทดสอบหาค่าความแตกต่างโดยใช้ Brown-
Forsythe  ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 
และหากผลการทดสอบปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จะน าไปเปรียบเทียบ
เชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้าง
แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
ตาราง 40 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคใน 
      เขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง โดยจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

พฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง 4.338* 2 397 0.014 
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 จากตาราง 40 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง โดยจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน ผลการทดสอบ Levene’s test พบว่า ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง มีค่า Sig. เท่ากับ 0.014 ซึ่งน้อย
กว่า 0.05 จึงใช้ค่า Brown-Forsythe อธิบายได้ดังนี้ 
 

ตาราง 41 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคใน 
      เขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง โดยจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

พฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Statistic df1 df2 Sig. 

ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งจราจร
อัจฉริยะ 

Brown-
Forsythe 

0.216 2 270.963 0.806 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  
 จากตาราง 41 แสดงพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง  โดยจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  ใช้สถิติ  Brown-Forsythe เมื่อ
พิจารณาผลการทดสอบพบว่าค่า  Sig. ที่ได้เท่ากับ 0.806 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง  (H1) หมายความว่า  ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน 
มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อ
ครั้งไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
 สมมติฐานข้อที่ 1.6.2 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือก
ซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี
แตกต่างกัน 
 H0 : ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปีไม่แตกต่างกัน. 
 H1 : ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปีแตกต่างกัน 
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 วิเคราะห์โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ที่ระดับความ
เชื่อมั่นร้อยละ 95  
 ในกรณี ถ้ามีความแปรปรวนเท่ากัน จะท าการทดสอบหาค่าความแตกต่าง โดยใช้ One 
Way Analysis of Variance ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่า
น้อยกว่า 0.05 และ ถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ี
มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกันจะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้
วิธีทดสอบแบบ Least-Significant Different (LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  
 ในกรณี ถ้ามีความแปรปรวนไม่เท่ากันจะท าการทดสอบหาค่าความแตกต่างโดยใช้ Brown-
Forsythe  ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 
และหากผลการทดสอบปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จะน าไป
เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ย
คู่ใดบ้างแตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
ตาราง 42 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคใน 
      เขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี โดยจ าแนกตามรายได้เฉลี่ย 
      ต่อเดือน 
 

พฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

การเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี 3.005 2 397 0.051 
 

 จากตาราง 42 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนที่แตกต่างของพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้
แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี โดยจ าแนก
ตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผลการทดสอบ Levene’s test พบว่า การเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ย    
ต่อปี ไม่มีค่า Sig. เท่ากับ 0.051 ซึ่งมากกว่า 0.05 จึงใช้ค่า One Way Analysis of Variance อธิบาย
ได้ดังนี้ 
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ตาราง 43 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคใน 
      เขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี โดยจ าแนกตามรายได้เฉลี่ย 
      ต่อเดือน 
 

พฤติกรรมการเลือกซื้อไม้
แบดมินตันของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS. df MS. F Sig. 

การเลือกซื้อไม้
แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี 
รวม 

ระหว่างกลุ่ม 6.210 2 3.105 0.387 0.679 

ภายในกลุ่ม 3186.500 397 8.026   

 3192.710 399    

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  
 จากตาราง 43 แสดงพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี  โดยจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ใช้สถิติ One Way 
Analysis of Variance เมื่อพิจารณาผลการทดสอบพบว่าค่า Sig. ที่ได้เท่ากับ 0.679 ซึ่งมากกว่า 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปีไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
 สมมติฐานข้อที่ 1.6.3 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือก
ซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซื้อไม้
แบดมินตันแตกต่างกัน 
 H0 : ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซื้อไม้แบดมินตันไม่
แตกต่างกัน. 
 H1 : ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซื้อไม้แบดมินตันแตกต่าง
กัน 
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 โดยใช้สถิติทดสอบ คือ ไค- สแควร์ (Chi – Square: 2) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ซึ่งจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า  0.05 ใน
การทดสอบสมมติฐาน  
 

ตาราง 44 แสดงผลการเปรียบเทียบรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของ 
      ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน 
 

พฤติกรรมการเลือกซื้อไม้
แบดมินตันของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

รวม 2 Sig. 
ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 
10,000 บาท 

10,001 - 
30,000 บาท 

มากกว่า 
30,000 
บาท 

บุคคลที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน     

บุคคลในครอบครัว/ญาติ 19 14 9 42 13.096 0.011* 

(18.3%) (6.7%) (10.2%) (10.5%)   

เพื่อน/เพื่อนร่วมงาน/
พนักงานขาย/อ่ืน ๆ 

4 23 8 35   

(3.8%) (11.1%) (9.1%) (8.8%)   

ตัวเอง 81 171 71 323   

 (77.9%) (82.2%) (80.7%) (80.8%)   

รวม 104 208 88 400   

(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%)   
 

*  มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 44 ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ ไค-สแควร์ (Chi – Square) ระหว่างรายได้ 
เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านบุคคล
ที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน มีค่า Sig. เท่ากับ 0.011 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านบุคคลที่มี
อิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึง
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
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 สมมติฐานข้อที่ 1.6.4 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือก
ซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสาเหตท่ีุเลือกซื้อไม้แบดมินตันแตกต่างกัน 
 H0 : ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสาเหตท่ีุเลือกซื้อไม้แบดมินตันไม่แตกต่างกัน. 
 H1 : ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสาเหตท่ีุเลือกซื้อไม้แบดมินตันแตกต่างกัน 

 โดยใช้สถิติทดสอบ คือ ไค- สแควร์ (Chi – Square: 2) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ซึ่งจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า  0.05 ใน
การทดสอบสมมติฐาน  
 
ตาราง 45 แสดงผลการเปรียบเทียบรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของ 
      ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสาเหตุท่ีเลือกซื้อไม้แบดมินตัน 
 

พฤติกรรมการเลือกซื้อไม้
แบดมินตันของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

รวม 2 Sig. 
ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 
10,000 บาท 

10,001 - 
30,000 
บาท 

มากกว่า 
30,000 
บาท 

สาเหตท่ีุเลือกซื้อไม้แบดมินตัน       

ทดแทนสินค้าเดิมที่ช ารุด/
เสียหาย 

56 129 59 244 5.841 0.211 

(53.8%) (62.0%) (67.0%) (61.0%)   

เป็นสินค้ารุ่นใหม่ 27 51 21 99   

(26.0%) (24.5%) (23.9%) (24.8%)   

เพื่อนแนะน า / ชักชวน/อ่ืน ๆ 21 28 8 57   

 (20.2%) (13.5%) (9.1%) (14.2%)   

รวม 104 208 88 400   

(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%)   
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 จากตาราง 45 ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ ไค-สแควร์ (Chi – Square) ระหว่างรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านสาเหตุ
ท่ีเลือกซื้อไม้แบดมินตัน มีค่า Sig. เท่ากับ 0.211 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรม
การเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสาเหตุท่ีเลือกซื้อไม้แบดมินตัน ไม่
แตกต่างกัน จึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 
 สมมติฐานข้อที่ 1.6.5 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือก
ซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระดับราคาที่สนใจเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
แตกต่างกัน 
 H0 : ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระดับราคาที่สนใจเลือกซื้อไม้แบดมินตันไม่แตกต่างกัน. 
 H1 : ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระดับราคาที่สนใจเลือกซื้อไม้แบดมินตันแตกต่างกัน 

 โดยใช้สถิติทดสอบ คือ ไค-สแควร์ (Chi – Square: 2) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ซึ่งจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ใน
การทดสอบสมมติฐาน 
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ตาราง 46 แสดงผลการเปรียบเทียบรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของ 
      ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระดับราคาทีส่นใจเลือกซื้อไม้แบดมินตัน 
 

พฤติกรรมการเลือกซื้อไม้
แบดมินตันของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

รวม 2 Sig. 
ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 
10,000 บาท 

10,001 - 
30,000 บาท 

มากกว่า 
30,000 
บาท 

ระดับราคาที่สนใจเลือกซื้อไม้แบดมินตัน    

ไม่เกินหรือเท่ากับ  
3,000 บาท 

33 79 43 155 7.321 0.120 

(31.7%) (38.0%) (48.9%) (38.8%)   

3,001 – 4,500 บาท 35 71 27 133   

 (33.7%) (34.1%) (30.7%) (33.2%)   

มากกว่า 4,500 บาท 36 58 18 112   

 (34.6%) (27.9%) (20.5%) (28.0%)   

รวม 104 208 88 400   

(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%)   

  
 จากตาราง 46 ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ ไค-สแควร์ (Chi – Square) ระหว่างรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระดับราคา
ท่ีสนใจเลือกซื้อไม้แบดมินตัน มีค่า Sig. เท่ากับ 0.120 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระดับราคาที่สนใจเลือก
ซื้อไม้แบดมินตันไม่แตกต่างกัน จึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 
 2. ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดได้แก่  ด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย  และ ด้านการส่งเสริมการ ตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือก ซื้อไม้
แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พฤติกรรมการเลือก ซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครวิเคราะห์ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งและการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อป ี
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 สมมติฐานข้อที่ 2.1 ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด  ด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือก ซื้อ
ไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง 
 H0 : ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง 
 H1 : ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง 
 ส าหรับสถิติที่ใช้วิเคราะห์ ใช้ค่าสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของ เพียร์สัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่นที่ 95% โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. (2-tailed) มีค่าน้อยกว่า 0.05 
ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงตาราง ดังต่อไปนี้ 
 

ตาราง 47 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด  
      ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด  
      มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
      ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง 
 

ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทาง
การตลาด 

พฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง 

r Sig. (2-tailed) ระดับความสัมพันธ์ 

ด้านผลิตภัณฑ์ 0.271* 0.000 น้อย 

ด้านราคา 0.181* 0.000 แทบจะไม่มีความสัมพันธ์เลย 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 0.224* 0.000 น้อย 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 0.196* 0.000 แทบจะไม่มีความสัมพันธ์เลย 

ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทาง
การตลาดโดยรวม 

0.292* 0.000 น้อย 

 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 47 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด  
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มพีฤติกรรม
การเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง พบว่า 
ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด โดยรวม มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยทางด้านส่วน
ประสมทางการตลาด โดยรวม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ์ (r) 0.292 แสดงว่าตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับน้อย 
กล่าวคือ เมื่อปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด โดยรวม ดีขึ้น จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้
แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง เพิ่มขึ้นในระดับน้อย 
พิจารณาเป็นรายด้านได้ดังนี้ 
 1. ระหว่างปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ กับพฤติกรรมการเลือก
ซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง มีค่า Sig. (2-tailed) 
เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) 0.271 แสดงว่าตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับน้อย กล่าวคือ เมื่อปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านผลิตภัณฑ์ดีขึ้น จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง เพิ่มขึ้นในระดับน้อย 
 2. ระหว่างปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคากับพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.000 
ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) 0.181 แสดงว่าตัวแปรทั้งสองแทบจะไม่มีความสัมพันธ์เลย 
กล่าวคือ เมื่อปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคาดีขึ้น  จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้
แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง เพิ่มขึ้นในระดับน้อยมาก 
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 3. ระหว่างปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายกับพฤติกรรม
การเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง มีค่า Sig. 
(2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน 
รอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่าย
โดยเฉลี่ยต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) 0.224 
แสดงว่าตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับน้อย กล่าวคือ เมื่อปัจจัยทางด้านส่วน
ประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายดีขึ้น  จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง เพิ่มขึ้นในระดับน้อย 
 4. ระหว่างปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาดกับพฤติกรรม
การเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง มีค่า Sig. 
(2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน 
รอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่าย
โดยเฉลี่ยต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) 0.196 
แสดงว่าตัวแปรทั้งสองแทบจะไม่มีความสัมพันธ์เลย กล่าวคือ เมื่อปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านการส่งเสริมการตลาดดีขึ้น  จะมพีฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง เพิ่มขึ้นในระดับน้อยมาก 
 
 สมมติฐานข้อที่ 2.2 ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
ไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี  
 H0 : ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี 
 H1 : ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี 
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 ส าหรับสถิติที่ใช้วิเคราะห์ ใช้ค่าสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของ เพียร์สัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่นที่ 95% โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. (2-tailed) มีค่าน้อยกว่า 0.05 
ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงตาราง ดังต่อไปนี้ 
 
ตาราง 48 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด  
      ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด  
      มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
      ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี 
 

ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทาง
การตลาด 

พฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี 

r Sig. (2-tailed) ระดับความสัมพันธ์ 

ด้านผลิตภัณฑ์ 0.111* 0.026 แทบจะไม่มีความสัมพันธ์เลย 

ด้านราคา 0.054 0.281 ไม่มีความสัมพันธ์ 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 0.208* 0.000 น้อย 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 0.126* 0.012 แทบจะไม่มีความสัมพันธ์เลย 

ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทาง
การตลาดโดยรวม 

0.177* 0.000 แทบจะไม่มีความสัมพันธ์เลย 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 48 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด  
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มพีฤติกรรม 
การเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ย    
ต่อปี พบว่า ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด โดยรวม มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี  อย่างมีนัยส าคัญ
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ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) 0.177 แสดงว่าตัวแปรทั้งสองแทบจะไม่มี
ความสัมพันธ์เลย กล่าวคือ เมื่อปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด โดยรวม ดีขึ้น จะมีพฤติกรรม
การเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลีย่ต่อ
ปี เพิ่มขึ้นในระดับน้อยมาก พิจารณาเป็นรายด้านได้ดังนี้ 
 1. ระหว่างปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ กับพฤติกรรมการเลือก
ซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี มี
ค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.026 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเลือก 
ซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) 
0.111 แสดงว่าตัวแปรทั้งสองแทบจะไม่มีความสัมพันธ์เลย กล่าวคือ เมื่อปัจจัยทางด้านส่วนประสม
ทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑดี์ขึ้น จะมพีฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี  เพิ่มขึ้นในระดับน้อยมาก 
 2. ระหว่างปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคากับพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้ 
แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี มีค่า Sig. 
(2-tailed) เท่ากับ 0.281 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
โดยเฉลี่ยต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 3. ระหว่างปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายกับพฤติกรรม
การเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ย
ต่อปี มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ ์
สหสัมพันธ์ (r) 0.208 แสดงว่าตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับน้อย กล่าวคือ 
เมื่อปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายดีขึ้น  จะมพีฤติกรรมการเลือก
ซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี เพิ่มขึ้น
ในระดับน้อย 
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 4. ระหว่างปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาดกับพฤติกรรม 
การเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อ
ปี มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.012 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด     
มคีวามสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเลือก
ซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) 
0.126 แสดงว่าตัวแปรทั้งสองแทบจะไม่มีความสัมพันธ์เลย กล่าวคือ เมื่อปัจจัยทางด้านส่วนประสม
ทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาดดีขึ้นจะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปีเพิ่มขึ้นในระดับน้อยมาก 
 
ตาราง 49 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน สถิติที่ใช้ ผลการทดสอบสมมติฐาน 
1. ผู้บริโภคที่มีลักษณะข้อมูลส่วนบุคคลประกอบด้วยเพศ อายุ วันที่มาเล่นกีฬาแบดมินตันวัน 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
สมมติฐานข้อที่ 1.1 ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
        - ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง t-test ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

        - การเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี t-test ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

        - บุคคลที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซื้อ

ไม้แบดมินตัน 

Chi – Square เป็นไปตามสมมติฐาน 

        - สาเหตุท่ีเลือกซื้อไม้แบดมินตัน Chi – Square ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

        - ระดับราคาที่สนใจเลือกซื้อไม้แบดมินตัน Chi – Square ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 
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ตาราง 49 (ต่อ) 
 

สมมติฐาน สถิติที่ใช้ ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานข้อที่ 1.2 ผู้บริโภคที่มี อายุแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
        - ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง One Way ANOVA เป็นไปตามสมมติฐาน 

        - การเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี One Way ANOVA เป็นไปตามสมมติฐาน 

        - บุคคลที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซื้อ

ไม้แบดมินตัน 

Chi – Square เป็นไปตามสมมติฐาน 

        - สาเหตุท่ีเลือกซื้อไม้แบดมินตัน Chi – Square เป็นไปตามสมมติฐาน 

        - ระดับราคาที่สนใจเลือกซื้อไม้แบดมินตัน Chi – Square เป็นไปตามสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที่ 1.3 ผู้บริโภคที่มีวันเล่น กีฬาแบดมินตันแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้
แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
        - ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง t-test ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

        - การเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี t-test ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

        - บุคคลที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซื้อ

ไม้แบดมินตัน 

Chi – Square ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

        - สาเหตุท่ีเลือกซื้อไม้แบดมินตัน Chi – Square ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

        - ระดับราคาที่สนใจเลือกซื้อไม้แบดมินตัน Chi – Square ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที่ 1.4 ผู้บริโภคที่มี ระดับการศึกษา แตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้
แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
        - ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง One Way ANOVA เป็นไปตามสมมติฐาน 

        - การเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี One Way ANOVA ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

        - บุคคลที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซื้อ

ไม้แบดมินตัน 

Chi – Square เป็นไปตามสมมติฐาน 

        - สาเหตุท่ีเลือกซื้อไม้แบดมินตัน Chi – Square เป็นไปตามสมมติฐาน 

       - ระดับราคาที่สนใจเลือกซื้อไม้แบดมินตัน Chi – Square เป็นไปตามสมมติฐาน 
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ตาราง 49 (ต่อ) 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สถิติที่ใช้ Pearson Product Moment Correlation Coefficient 

2. ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้
แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง การเลือกซื้อไม้แบดมินตัน 

โดยเฉลี่ยต่อปี 
        - ด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์ในทิศทาง

เดียวกันในระดับน้อย 
แทบจะไม่มีความสัมพันธ์เลย 

        - ด้านราคา แทบจะไม่มีความสัมพันธ์เลย ไม่มีความสัมพันธ์ 

        - ด้านช่องทางการจัด

จ าหน่าย 

มีความสัมพันธ์ในทิศทาง
เดียวกันในระดับน้อย 

มีความสัมพันธ์ในทิศทาง
เดียวกันในระดับน้อย 

        - ด้านการส่งเสริม

การตลาด 

แทบจะไม่มีความสัมพันธ์เลย แทบจะไม่มีความสัมพันธ์เลย 

        - โดยรวม มีความสัมพันธ์ในทิศทาง
เดียวกันในระดับน้อย 

แทบจะไม่มีความสัมพันธ์เลย 
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บทที ่5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษา ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
สังเขปความมุ่งหมาย สมมติฐาน และวิธีการศึกษาค้นคว้า 
 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ต้ังความมุ่งหมายของการวิจัยไว้ดังต่อไปนี้ 
 1. เพื่อศึกษาลักษณะข้อมูลส่วนบุคคลหรือข้อมูลทั่วไป ซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ วันที่มา
เล่นกีฬาแบดมินตัน ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้
แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการ
เลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
สมมติฐานของการวิจัย 
  1. ผู้บริโภคที่มีลักษณะข้อมูลส่วนบุคคลประกอบด้วยเพศ อายุ วันที่มาเล่นกีฬาแบดมินตัน 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
  2. ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคาสินค้า ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ  
ไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้ง (บาท) และด้าน 
การเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ย (ครั้งต่อปี) 
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ขอบเขตการวิจัย 
  การวิจัยครั้งนี้จะมุ่งเน้นศึกษาผู้บริโภคที่ซื้อไม้แบดมินตันในเขตกรุงเทพมหานคร 
  ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 ประชากร  ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ คือ ประชากรท่ีเป็นทั้งเพศชายและหญิง ที่เล่น
กีฬาแบดมินตันเป็นประจ าตามสนามแบดมินตัน เนื่องจากวัยดังกล่าวเป็นวัยเริ่มท างานและเคยซื้อไม้
แบดมินตัน ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 
 กลุ่มตัวอย่าง  กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยน้ี คือ คือ ประชากรท่ีเป็นทั้งเพศชายและหญิง ที่
เล่นกีฬาแบดมินตันเป็นประจ าตามสนามแบดมินตัน เนื่องจากวัยดังกล่าวเป็นวัยเริ่มท างานและเคยซื้อ
ไม้แบดมินตันในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอนจึงท าการก าหนดขนาด
ตัวอย่างโดยใช้สูตรค านวณก าหนดให้มีความผิดพลาดไม่เกิน  5% ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% (กัลยา    
วานิชย์บัญชา. 2545: 26) จะได้กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยเท่ากับ 385 คน และเก็บเพิ่มเติมอีก 15 คน 
จึงรวมเป็นขนาดกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดเท่ากับ 400 คน 
 
 วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างมีดังนี้ 
 การสุ่มตัวอย่างผู้ศึกษาวิจัย ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi – Stage 
Sampling) ดังนี้ 
 ข้ันท่ี 1 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยวิธีการจับสลาก เพื่อ
สุ่มเลือกเขตการปกครองเป็นกลุ่มตัวอย่าง โดยกรุงเทพมหานครแบ่งพื้นที่การปกครองออกเป็น 50 เขต 
ได้เขตที่ท าการสุ่มตัวอย่างออกมา 5 เขต ได้แก่ เขตบางขุนเทียน เขตบางพลัด เขตยานนาวา เขตสาทร 
และเขตพระโขนง 
 ข้ันท่ี 2 วิธีสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota   Sampling)   โดยก าหนดจ านวนตัวอย่างใน 
แต่ละพื้นที่ของเขตที่จับสลากได้ในขั้นตอนที่ 1 จ านวน 5 เขตให้ได้กลุ่มตัวอย่างในจ านวนที่เท่ากัน 
คือ เขตละ 80 ตัวอย่าง 
 ข้ันท่ี 3 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง ( Purposive  Sampling)  โดยจะเก็บแบบสอบถาม
กับกลุ่มผู้ที่เคยซื้อไม้แบดมินตันในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีอยู่ 5 เขต ได้แก่ เขตบางขุนเทียน  
เขตบางพลัด เขตยานนาวา เขตสาทร และเขตพระโขนง  
 ข้ันท่ี 4 วิธีการสุ่มตัวอย่างตามความสะดวก (Convenience Sampling)  ในการเก็บ
แบบสอบถามจนครบจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ โดยจะเก็บข้อมูลจากที่ได้เลือกไว้ ในขั้นที่ 1 
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เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล ผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถามซึ่งสร้างขึ้นจากการรวบรวมแนวคิด
ทางทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง น ามาสร้างเป็นค าถามในแบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น  
3 ตอน ด้วยกันคือ 
 ตอนที่ 1  สอบถามเกี่ยวกับลักษณะข้อมูลส่วนบุคคลหรือข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ได้แก่ เพศ อายุ วันที่มาเล่นกีฬาแบดมินตัน ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีลักษณะ
ค าถามแบบให้เลือกเพียงค าตอบเดียวและเป็นค าถามแบบปลายปิด (Closed-Ended Response 
Questions) จ านวน 6 ข้อ 
 ตอนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีความส าคัญต่อ  
การเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีลักษณะค าถามเป็นแบบ Likert Scale 
และใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) โดยแบ่งระดับความส าคัญของการ
ตัดสินใจซื้อเป็น 4 ด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ จ านวน 6 ข้อ ด้านราคา จ านวน 4 ข้อ ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย จ านวน 4 ข้อ และด้านการส่งเสริมการตลาด จ านวน 6 ข้อ 

 ตอนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทางด้านพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง  (บาท), ท่านเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ย, 
บุคคลใดที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน, สาเหตุใดที่ท่านจึงเลือกซื้อไม้แบดมินตัน และ
ระดับราคาใดที่ท่านสนใจเลือกซื้อไม้แบดมินตัน จ านวน 6 ข้อ 
 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การวิจัยเรื่องนี้เป็นการศึกษาปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรม
การเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูล ดังนี้  
 1. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่างจ านวน 400 คน โดยผู้วิจัยจะด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งเป็นข้อมูลหลัก
ที่ใช้ในการวิเคราะห์ตามสมมติฐานที่ต้ังไว้ เพื่อให้ได้ข้อสรุปตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย  
 2. แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับการวิจัย ได้ศึกษาจาก
การค้นคว้าจากหนังสือ วิทยานิพนธ์ รายงานการศึกษาวิจัย ข้อมูลจากอินเตอร์เน็ตของหน่วยงานต่างๆ 
ที่มีการเก็บรวบรวมข้อมูลที่เกี่ยวข้อง และสื่อต่างๆ เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร วารสาร เป็นต้น 
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การจัดท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 หลังจากรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดที่ท าการตอบเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยน าแบบสอบถาม
ทั้งหมดมาด าเนินการดังนี้ 
 1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) โดยน าแบบสอบถามที่ได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูลมา
ตรวจสอบความสมบูรณ์ก่อนน าไปวิเคราะห์ 
 2. การลงรหัส (Coding) น าแบบสอบถามที่ถูกต้องเรียบร้อยแล้วมาลงรหัสเพื่อประมวลผล
ข้อมูล 
 3. การประมวลผลข้อมูล (Processing) โดยน าข้อมูลที่ลงรหัสแล้วมาบันทึกโดยใช้เครื่อง
คอมพิวเตอร์เพื่อท าการประมวลผลข้อมูลทางสถิติโดยโปรแกรม SPSS/PC for Windows Version 
17.0  ในการวิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐานที่ต้ังไว้ ดังนี้  
 
การวิเคราะห์ข้อมูล 
 1. การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) 
  1.1 การแจกแจงความถี่ (Frequency)  และน าเสนอเป็นค่าร้อยละ (Percentage) ในการ
วิเคราะห์ข้อมูลในแบบสอบถามตอนที่ 1 และตอนที่ 3 

  1.2 การหาค่าเฉลี่ย (Mean หรือ x  ) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation 
หรือ S.D.)ในการวิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถามตอนที่ 2  
 2. การวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเชิงอนุมาน (Inferential analysis) 
  2.1 การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มที่เป็นอิสระกัน โดย
ใช้ t - test แบบ Independent (Independent t-test) เพื่อใช้ทดสอบสมมติฐาน ตอนที่ 1 ด้านเพศ, 
วันที่มาเล่นกีฬาแบดมินตัน และระดับการศึกษา และ ตอนที่ 3 ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง (บาท) และ
ท่านเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ย (ครั้งต่อปี) 
  2.2 การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มีมากกว่า 2 กลุ่ม โดย
ใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of  Variance)  เพื่อใช้ทดสอบ
สมมติฐาน ตอนที่1 ด้านอายุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน และ ตอนที่ 3 ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง 
(บาท) และท่านเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ย (ครั้งต่อปี) 
   2.3 การทดสอบค่าความแตกต่าง ค่าสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์  Pearson Chi-Square 
เพื่อวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างตัวแปรทั้งสอง เพื่อใช้ทดสอบสมมติฐานตอนที่ 1 ทั้งหมด ใช้
เปรียบเทียบกับแบบสอบถามส่วนที่ 3 บุคคลใดที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน, 
สาเหตุใดที่ท่านจึงเลือกซื้อไม้แบดมินตัน และระดับราคาใดที่ท่านสนใจเลือกซื้อไม้แบดมินตัน 
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   2.4 การหาค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 2 ตัว ท่ีเป็นอิสระต่อกัน โดยใช้สถิติสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์อย่างง่าย เพียร์สัน (Pearson product moment correlation coefficient) เพื่อใช้ทดสอบ
สมมติฐานตอนที่  2 เปรียบเทียบกับตอนที่ 3 ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง (บาท) และท่านเลือกซื้อ 
ไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ย (ครั้งต่อปี) 
 

สรุปผลการวิจัย 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรม
การเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 
 ตอนที่ 1 วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะข้อมูลส่วนบุคคลหรือข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ วันที่มาเล่นกีฬาแบดมินตัน ระดับการศึกษา อาชีพและรายได้เฉลี่ย  
ต่อเดือน สามารถสรุปผลได้ ดังนี้  
 เพศ  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีจ านวน 281 คน คิดเป็นร้อยละ 70.2 และ
เพศหญิง มีจ านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 29.8 ตามล าดับ 
 อายุ  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 20-29 ปี จ านวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 
32.0 รองลงมาคือช่วงอายุ 30-39 ปี จ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29.0 อายุ 40 ปีขึ้นไป จ านวน 79 
คน คิดเป็นร้อยละ 19.8 และอายุต่ ากว่า 20 ปี จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.2 ตามล าดับ 
 วันที่มาเล่นกีฬาแบดมินตัน  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มาเล่นในวันศุกร์ – วันอาทิตย์ 
จ านวน 225 คน คิดร้อยละ 56.2 และมาเล่นวันจันทร์ – วันพฤหัสบดี จ านวน 175 คน คิดเป็นร้อยละ 
43.8 ตามล าดับ 
 ระดับการศึกษา  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี หรือสูงกว่า  
จ านวน 333 คน คิดเป็นร้อยละ 83.2 และต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.8 
ตามล าดับ 
 อาชีพ  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจ้าง จ านวน 
154 คน คิดเป็นร้อยละ 38.5 รองลงมาคือ นักเรียน / นักศึกษา จ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.8 
ข้าราชการ /พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 19.5 และประกอบธุรกิจส่วนตัว / 
เจ้าของกิจการ / อ่ืน ๆ จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.2 ตามล าดับ 
 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ย 10,001 - 30,000 บาท
ต่อเดือน จ านวน 208 คน ร้อยละ 52.0 รองลงมาคือ ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท  จ านวน 104 คน 
ร้อยละ 26.0 และมากกว่า 30,000 บาท จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.0 ตามล าดับ 
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 ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีความส าคัญ
ต่อการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่  ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาด สามารถสรุปผลได้  ดังนี้ 
  ด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมมีความส าคัญระดับมากและเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า มีความ  
ส าคัญระดับมากเช่นเดียวกันทุกข้อ ได้แก่ น้ าหนักเบา ความคงทน รูปลักษณะ (เช่น สีสัน , ความ
สวยงาม) การเสริมแรงตบและลดแรงสะท้าน ชื่อเสียงของยี่ห้อ ขนาดด้ามจับ ตามล าดับ 
  ด้านราคา โดยรวมมีความส าคัญระดับมาก และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มี
ความส าคัญระดับมากที่สุด คือ ราคาเหมาะสมกับวัสดุที่ใช้ในผลิต ส่วนข้อที่มีความส าคัญระดับมาก 
ได้แก่ ความสามารถในการต่อรองราคา มีหลายราคาให้เลือกตามประเภทสินค้า และราคาไม้แบดมินตันใน
ไทยเมื่อเปรียบเทียบกับราคาในต่างประเทศ ตามล าดับ 
  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยรวมมีความส าคัญระดับมากและเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า มีความส าคัญระดับมากเช่นเดียวกันทุกข้อ ได้แก่ มีขายตามห้างสรรพสินค้า (เช่น Supersports, 
Sports Mall, FBT เป็นต้น) มีขายบริเวณหลังสนามกีฬาแห่งชาติ มีขายตามงาน Trade Show (เช่น 
ที่ไบเทค, อิมแพค เป็นต้น) มีขายตามสนามแบดมินตัน ตามล าดับ 
  ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมมีความส าคัญระดับมาก และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า ข้อที่มีความส าคัญระดับมากที่สุด คือ การรับประกันสินค้า ส่วนข้อที่มีความส าคัญระดับมาก 
ได้แก่ ระบบสมาชิกที่ให้ส่วนลดพิเศษ การให้ของแถม (เช่น กระเป๋า , ถุงเท้า, ผ้าพันด้าม, เอ็น
แบดมินตัน เป็นต้น ) การจัดงานลดราคาสินค้า (เช่น มีการลดราคาสินค้าเป็นพิเศษในทุกๆ  3 เดือน) 
การโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ จนเป็นที่รู้จักของคนทั่วไป มนุษยสัมพันธ์ของพนักงานขาย ตามล าดับ  
 
  ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับ พฤติกรรมการ เลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลได้ ดังนี้ 
  ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง   ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ย  2,000 - 5,000 
บาทต่อครั้ง จ านวน 245 คน คิดเป็นร้อยละ 61.2 รองลงมาคือ น้อยกว่า 2,000 บาทต่อครั้ง จ านวน 81 
คน คิดเป็นร้อยละ 20.2 และมีค่าใช้จ่าย 5,001 - 10,000 บาทต่อครั้ง จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 
18.5 ตามล าดับ 
  การเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี  ผู้ตอบแบบสอบถามส่ วนใหญ่ซื้อ 1 - 2 ครั้งต่อ
ปี จ านวน 175 คน คิดเป็นร้อยละ 43.8 รองลงมาคือ 3 – 4 ครั้งต่อปี จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 
29.2 มากกว่า 6 ครั้งต่อปี จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.8 และซื้อ 5 – 6 ครั้งต่อปี จ านวน 53 คน 
คิดเป็นร้อยละ 13.2 ตามล าดับ 
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  บุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
มีตัวเองเป็นผู้มีอิทธิพลในการเลือกซื้อ จ านวน 323 คน คิดเป็นร้อยละ 80.8 รองลงมาคือ บุคคลใน
ครอบครัว/ญาติ จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.5 และเพื่อน / เพื่อนร่วมงาน / พนักงานขาย / อ่ืน ๆ 
จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.8 ตามล าดับ 
  สาเหตุที่เลือกซื้อไม้แบดมินตัน  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อทดแทนสินค้าเดิมที่
ช ารุด/เสียหาย จ านวน 244 คน คิดเป็นร้อยละ 61.0 รองลงมาคือ เป็นสินค้ารุ่นใหม่ จ านวน 99 คน คิด
เป็นร้อยละ 24.8 และซื้อเพราะเพื่อนแนะน า / ชักชวน / อ่ืน ๆ จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.2 
ตามล าดับ 
  ระดับราคาที่สนใจเลือกซื้อไม้แบดมินตัน  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่สนใจซื้อในราคา 
ไม่เกินหรือเท่ากับ 3,000 บาท จ านวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 38.8 รองลงมาคือ ราคา 3,001 – 4,500 
บาท จ านวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 33.2 และราคามากกว่า 4,500 บาท จ านวน 112 คน คิดเป็นร้อย
ละ 28.0ตามล าดับ 
  
 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชงิอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 1. สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะข้อมูลส่วนบุคคลประกอบด้วยเพศ  อายุ วันที่มา
เล่นกีฬาแบดมินตันวัน  ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการ
เลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน  จ าแนกออกเป็นสมมติฐานย่อย 
ดังต่อไปนี้  
 สมมติฐานที่ 1.1 ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ผลการวิจัยพบว่า 
 สมมติฐานข้อที่ 1.1.1 ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง ไม่แตกต่างกัน จึงไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานข้อที่ 1.1.2 ผู้บริโภคที่มเีพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี ไม่แตกต่างกัน จึงไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานข้อที่ 1.1.3 ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
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 สมมติฐานข้อที่ 1.1.4 ผู้บริโภคที่มี เพศแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสาเหตุที่เลือกซื้อไม้แบดมินตัน  ไม่แตกต่างกัน  จึงไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานข้อที่ 1.1.5 ผู้บริโภคที่มี เพศแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระดับราคาที่สนใจเลือกซื้อไม้แบดมินตัน ไม่แตกต่างกัน  จึงไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 
 สมมติฐานข้อที่ 1.2 ผู้บริโภคที่มี อายุแตกต่างกัน   มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ผลการวิจัยพบว่า 
 สมมติฐานข้อที่ 1.2.1 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง แตกต่างกัน  อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 จึงสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานข้อที่ 1.2.2 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปีแตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานข้อที่ 1.2.3 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานข้อที่ 1.2.4 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสาเหตุที่เลือกซื้อไม้แบดมินตันแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จึงสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานข้อที่ 1.2.5 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระดับราคาที่สนใจเลือกซื้อไม้แบดมินตันแตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 
 สมมติฐานข้อที่ 1.3 ผู้บริโภคที่มีวันเล่นกีฬาแบดมินตันแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือก
ซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ผลการวิจัยพบว่า 
 สมมติฐานข้อที่ 1.3.1 ผู้บริโภคที่มีวันเล่นกีฬาแบดมินตันแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือก
ซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งไม่แตกต่างกัน จึง
ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
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 สมมติฐานข้อที่ 1.3.2 ผู้บริโภคที่มีวันเล่นกีฬาแบดมินตันแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือก
ซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปีไม่
แตกต่างกัน จึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานข้อที่ 1.3.3 ผู้บริโภคที่มีวันเล่นกีฬาแบดมินตันแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือก
ซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซื้อไม้
แบดมินตันไม่แตกต่างกัน จึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานข้อที่ 1.3.4 ผู้บริโภคที่มีวันเล่นกีฬาแบดมินตันแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือก
ซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสาเหตุที่เลือกซื้อไม้แบดมินตันไม่แตกต่าง
กัน จึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานข้อที่ 1.3.5 ผู้บริโภคที่มีวันเล่นกีฬาแบดมินตันแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือก
ซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระดับราคาที่สนใจเลือกซื้อไม้แบดมินตันไม่
แตกต่างกัน จึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 
 สมมติฐานข้อที่ 1.4 ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ 
ไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ผลการวิจัยพบว่า 
 สมมติฐานข้อที่ 1.4.1 ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ 
ไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งแตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานข้อที่ 1.4.2 ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ 
ไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปีไม่
แตกต่างกัน จึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานข้อที่ 1.4.3 ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ 
ไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซื้อไม้
แบดมินตันแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานข้อที่ 1.4.4 ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ 
ไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสาเหตุที่เลือกซื้อไม้แบดมินตันแตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จึงสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานข้อที่ 1.4.5 ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ 
ไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระดับราคาที่สนใจเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
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 สมมติฐานข้อที่ 1.5 ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ผลการวิจัยพบว่า 
 สมมติฐานข้อที่ 1.5.1 ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งแตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน จึงไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานข้อที่ 1.5.2 ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปีแตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานข้อที่ 1.5.3 ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานข้อที่ 1.5.4 ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสาเหตุที่เลือกซื้อไม้แบดมินตันไม่แตกต่างกัน จึงไม่สอดคล้อง
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานข้อที่ 1.5.5 ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระดับราคาที่สนใจเลือกซื้อไม้แบดมินตันแตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 
 สมมติฐานข้อที่ 1.6 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ
ไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ผลการวิจัยพบว่า 
 สมมติฐานข้อที่ 1.6.1 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ
ไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งไม่แตกต่างกัน จึงไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานข้อที่ 1.6.2 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ
ไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปีไม่
แตกต่างกัน จึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานข้อที่ 1.6.3 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ
ไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซื้อไม้
แบดมินตันแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
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 สมมติฐานข้อที่ 1.6.4 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ
ไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสาเหตุที่เลือกซื้อไม้แบดมินตันไม่แตกต่างกัน 
จึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานข้อที่ 1.6.5 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ
ไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระดับราคาที่สนใจเลือกซื้อไม้แบดมินตันไม่
แตกต่างกัน จึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 
 2. สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา
สินค้า ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
เลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลได้ ดังนี้ 
 สมมติฐานข้อที่ 2.1 ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
ไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง 
 ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม ด้านผลิตภัณฑ์ และ
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง ในระดับน้อย ส่วนด้านราคา และด้านการส่งเสริม
การตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง ในระดับที่แทบจะไม่มีความสัมพันธ์เลย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  

 สมมติฐานข้อที่ 2.2 ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้า นราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
ไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี ผลการวิจัย  
พบว่า ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ย
ต่อปี ในระดับน้อย ส่วนปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี ในระดับที่แทบจะไม่มีความสัมพันธ์เลย อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และด้านราคา ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี  
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อภิปรายผล 
 ผลจากการศึกษาค้นคว้า ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถน าอภิปรายผล ได้ดังนี้ 
 1. จากการศึกษาลักษณะข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า โดยส่วนใหญ่ 
เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 20 – 29 ปี โดยมาเล่นกีฬาแบดมินตันในวันศุกร์ – วันอาทิตย์ การศึกษา
ระดับปริญญาตรี หรือสูงกว่า มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน /ลูกจ้าง และส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ย 
10,001 – 30,000 บาทต่อเดือน อีกทั้งยังมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อไม้แบดมินตันประมาณ 2,000 – 5,000 บาท
ต่อครั้ง โดยจะซื้อ 1 – 2 ครั้งต่อปี มีตัวเองเป็นผู้มีอิทธิพลในการเลือกซื้อมากที่สุด สาเหตุในการเลือกซื้อ 
คือ การซื้อทดแทนสินค้าเดิมที่ช ารุด/เสียหาย และส่วนใหญ่สนใจซื้อในราคา ไม่เกินหรือเท่ากับ 3,000 บาท  
 ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคที่ มลีักษณะข้อมูลส่วนบุคคลแตกต่างกัน ส่วนใหญ่ มีพฤติกรรม
การเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน  ซึ่งสอดคล้องกับงานแนวคิด
ของอดุลย์ จาตุรงคกุล (2541: 38-39) ที่กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ รวมถึงอายุ เพศ วงจร
ชีวิตครอบครัว การศึกษา รายได้ เป็นต้น ลักษณะดังกล่าวมีความส าคัญ เพราะมีความเกี่ยวพันอุปสงค์ 
(Demand) ในตัวสินค้าทั้งหลาย การเปลี่ยนแปลงทางประชากรศาสตร์ชี้ให้เห็นถึงการเกิดขึ้นของตลาด
ใหม่ และตลาดอ่ืนจะหมดไป หรือลดความส าคัญลง  และสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวการพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคของ Solomon (1999) ที่กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค  หมายถึง กระบวนการที่เกี่ยวข้องกับแต่
ละบุคคลหรือแต่ละกลุ่มในการเลือก การซื้อ การจับจ่ายใช้สอย สินค้า บริการ และความคิดต่างๆ  หรือ
เข้าไปมปีระสบการณ์เพื่อสร้างความพึงพอใจและตอบสนองความต้องการของแต่ละคน ซึ่งผู้บริโภคท่ีมเีพศ
ของต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซื้อไม้
แบดมินตันแตกต่างกัน ทั้งนี้อาจเนื่องจากคนเราทั้งเพศชายและเพศหญิงต่างก็มีความคิดความต้องการท่ี
แตกต่างกัน เพศหญิงส่วนใหญ่แล้วก็จะดูเป็นเพศที่มีความอ่อนแอ ไม่กล้าตัดสินใจท าอะไร ส่วนเพศ
ชายส่วนใหญ่ก็จะมีความเด็ดเดี่ยว กล้าหาญ กล้าคิดกล้าตัดสินใจ กอปรกับเพศชายมีความสนใจ
ทางด้านการเล่นกีฬาแบดมินตันมากกว่าเพศหญิง และมีอัตราการเล่นกีฬาแบดมินตันบ่อยครั้ง เป็นผล
ท าให้เกิดพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน ดังนั้นในการที่จะได้รับค าแนะค า การจูงใจจากบุคคลผู้
มีอิทธิพลต่างๆ ก็จะมีความแตกต่างกันด้วย  
 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย
ต่อครั้ง ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซื้อไม้
แบดมินตัน ด้านสาเหตุที่เลือกซื้อไม้แบดมินตัน และด้านระดับราคาที่สนใจเลือกซื้อไม้แบดมินตันแตกต่าง
กัน ทั้งนี้อาจเนื่องจากการเล่นแบดมินตันส่วนหนึ่งก็ต้องมีค่าใช้จ่ายไม่ว่าจะเป็นอุปกรณ์การเล่น ค่าสนาม
หากไม่มีที่ให้เล่นฟรีในที่บ้าน โรงเรียน ท่ีท างาน หรือที่สาธารณะอื่นๆ ดังนั้น  คนที่มีอายุที่แตกต่างกันก็
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จะมีอ านาจในการเลือกการตัดสินใจ การใช้จ่ายเงินที่แตกต่างกนัด้วย การเล่นแบดมินตันหรือการเลือกซื้อ
ไม้แบดมินตันไปเล่น หรือซื้อไปแทนของเก่าน้ัน หากเป็นคนที่มีอายุน้อยยังไม่สามารถพิจารณาเลือกซื้อ 
หรือจ่ายค่าใช้จ่ายในส่วนนี้เองได้ ก็ต้องเป็นภาระหรือต้องได้รับอนุญาต หรือค าแนะน าในการซื้อจากผู้ปกครอง 
พ่อ แม่ เป็นต้น ดังนั้นจึงท าให้คนท่ีมีอายุที่ต่างกัน มีผลท าให้พฤติกรรม การเลือกซื้อไม้แบดมินตันของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
 ผู้บริโภคที่มีวันที่มาเล่นกีฬาแบดมินตันแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันไม่
แตกต่างกัน ทั้งนี้อาจเนื่องจากวันที่มาเล่นนั้นไม่ว่าจะเป็นวันไหนก็ไม่มีความส าคัญเพราะว่าไม่ว่าจะมา
เล่นวันไหนเมื่อมาเล่นก็ต้องใช้ไม้แบดมินตันในการเล่นเหมือนๆ กัน อีกทั้งไม้แบดมินตันถือเป็นอุปกรณ์
ที่มีความคงทนใช้ได้นาน ไม่ว่าจะมีคุณภาพสูงหรือต่ า อย่างน้อยก็สามารถใช้งานได้หลายเดือน ดังนั้ น 
วันที่มาเล่นกีฬาแบดมินตันของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน จึงไม่ท าให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้
แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันไปด้วย 
 ผู้บริโภคทีม่ีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน ในด้านค่าใช้จ่าย
โดยเฉลี่ยต่อครั้ง ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน ด้านสาเหตุที่เลือกซื้อไม้
แบดมินตัน ด้านระดับราคาที่สนใจเลือกซื้อไม้แบดมินตัน แตกต่างกัน ทั้งนี้อาจเนื่องจากไม้แบดมินตัน
เป็นสินค้ามีหลายระดับราคา หลากหลายคุณภาพ หลากหลายยี่ห้อ ซึ่งมีทั้งของไทยและของต่างประเทศ 
ซึ่งต้องมีการพิจารณาก่อนที่จะตัดสินใจซื้อ ในบางครั้งหากผู้บริโภคต้องการไม้แบดมินตันตัวไหน ส่วน
หนึ่งก็ต้องมีการหาข้อมูลไตร่ตรองถึงความคุ้มค่าคุ้มราคาของสินค้า ซึ่งคนที่มีการศึกษาในแต่ละระดับ
ก็จะมีความสามารถในการพินิจพิเคราะห์ด้วยเหตุด้วยผล หรือการหาข้อมูลก่อนการซื้อที่แตกต่างกัน ดังนั้น  
ระดับการศึกษาของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน จึงท าให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน 
 ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน ในด้านการเลือกซื้อไม้
แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน ด้านระดับราคา
ที่สนใจเลือกซื้อไม้แบดมินตันแตกต่างกัน ทั้งนี้อาจเนื่องจากอาชีพท าให้เราทราบได้ว่าคนเรามีเวลาว่าง
จากการประกอบอาชีพ มีเงินจากการประกอบอาชีพมาก น้อยแตกต่างกันไปตามอาชีพที่ท าอยู่ ซึ่งการ
เล่นกีฬาแบดมินตันถือเป็นการใช้เวลาว่างให้เกิดประโยชน์ แต่การจะเล่นก็ต้องมีการซื้ออุปกรณ์ หรือ
ไม้แบดมินตันก่อนถึงจะสามารถเล่นได้ อีกทั้งคนแต่ละอาชีพก็ย่อมจะมีบุคคลรอบข้างนอกจากคนใน
ครอบครัว เพื่อน นั่นก็คือ เพื่อนร่วม งาน ดังนั้นการที่คนเรามีอาชีพที่แตกต่างกัน จึงท าให้มีพฤติกรรม
การเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคที่แตกต่างกันด้วย 
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 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน  ในด้าน
บุคคลที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน แตกต่างกัน ทั้งนี้อาจเนื่องจาก อุปกรณ์ส าหรับ
การเล่นกีฬาแบดมินตันหลายราคาซึ่งแตกต่างกันไปตามคุณภาพ คนแต่ละคนก็ย่อมที่จะต้องการของ
ที่มีคุณภาพมาใช้กันทั้งนั้น แต่เนื่องจากคนเราแต่ละคนย่อมมีค่าใช้จ่ายในด้านอ่ืนๆ ที่จ าเป็นต้องใช้ทั้ง
กับตัวเองหรือครอบครัว หรือเพื่ อนฝูง และก็สามารถที่จะใช้ตามรายได้ที่ตนเองได้รับ และกีฬา
แบดมินตันถือเป็นงานอดิเรกที่บางคนก็เลือกหรือบางทีก็เลือกที่จะไม่เล่นเพราะการเล่นต้องใช้ผู้เล่น
อย่างน้อย 2 คนขึ้นไป ดังนั้นจึงท าให้คนท่ีมีรายได้แตกต่างกัน ก็จะมีผู้ที่มีอิทธิพลในการเลือกซื้อไม้
แบดมินตนัแตกต่างกันด้วย 
 2. จากการศึกษาปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด   ด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา
สินค้า ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
เลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ ง และด้าน
การเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี  
 ผลการวิจัยพบว่า โดยส่วนใหญ่ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม และปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ด้านของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง และด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
โดยเฉลี่ยต่อปี สอดคล้องกับแนวคิดของ  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541: 124-151) ที่กล่าวว่า การ
ตัดสินใจของผู้บริโภค มีจุดเริ่มต้นจากการมีสิ่งกระตุ้น (Stimulus)ที่ท าให้เกิดความต้องการ สิ่งกระตุ้นที่
ผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องด าที่ไม่สามารถ
คาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจะได้รับอิทธิพลจากสิ่งกระตุ้น แล้วมีการตอบสนองของผู้ซื้อ  
(Buyer’s response) หรือการตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’s purchase decision) สิ่งกระตุ้นทางการ
ตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาดสามารถควบคุมและต้องจัดให้มีขึ้นเป็นสิ่ง
กระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด  (Marketing Mix) ประกอบด้วย   สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์  
(Product) เช่น ออกแบบผลิตภัณฑ์ ให้สวยงามเพื่อกระตุ้นความต้องการ สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) 
เช่น ก าหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ โดยพิจารณาลูกค้าเป็นเป้าหมาย สิ่งกระตุ้นด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย (Distribution หรือ Place) เช่น จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้ทั่วถึงเพื่อให้ความสะดวกแก่
ผู้บริโภคถือว่าเป็นการกระตุ้นความต้องการซื้อ และสิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
เช่น การโฆษณาสม่ าเสมอ การใช้ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้าง
ความสัมพันธ์อันดีกับบุคคลทั่วไปเหล่านี้ถือว่าเป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการซื้อ  
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  2.1 ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
เลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง ในระดับ
น้อย นั่นหมายความว่า เมื่อปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมดีขึ้น จะมีพฤติกรรมการ
เลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง เพิ่มขึ้นใน
ระดับน้อย ทั้งนี้อาจเนื่องจากปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดสามารถที่จะมาเป็นตัวกระตุ้นให้ผู้บริโภค
เกิดความต้องการซื้อสินค้า การที่ปัจจัยส่วนประสมการตลาดมีความตรงต่อความต้องการของผู้บริโภ ค
ก็จะช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าได้ ดังนั้น ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม จึงมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่าย
โดยเฉลี่ยต่อครั้ง  
  และปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือก 
ซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี ใน
ระดับที่แทบจะไม่มีความสัมพันธ์เลย นั่นหมายความว่า เมื่อปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด
โดยรวมดีขึ้น จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภค ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดย
เฉลี่ยต่อปี เพิ่มขึ้นน้อยมากหรือแทบจะไม่เพิ่มขึ้นเลย อาจเป็นเพราะว่าการเลือกซื้อไม้แบดมินตันแต่ละ
ครั้ง ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดไม่ได้เป็นตัวกระตุ้นให้ผู้บริโภคมีความต้องการซื้อเพียงอย่าง
เดียว แต่ยังมีสิ่งอ่ืนๆ ที่เข้ามาประกอบในการตัดสินใจเลือกซื้อของผู้บริโภคด้วย ดังนั้น ปัจจัยทางด้าน
ส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม จึงแทบจะไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี 
  2.2 ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง ในระดับ
น้อย นั่นหมายความว่า เมื่อปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑดี์ขึ้น จะมพีฤติกรรม
การเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภค ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง เพิ่มขึ้นในระดับน้อย ทั้งนี้อาจ
เนื่องจากผลิตภัณฑ์หากจะใหม้ีคุณภาพสูง สามารถช่วยในการเสริมแรงตบและลดแรงสะท้านได้ดี สี สัน
สวยงาม มีความคงทน ก็ย่อมต้องมีราคาที่สูง ซึ่งผู้บริโภคที่มีเงินน้อยก็ไม่สามารถที่จะซื้อได้ เพราะ
ผู้บริโภคที่มีเงินน้อยก็ย่อมต้องการของที่มีราคาค่อนข้างต่ าที่ตนเองสามารถซื้อได้ แต่ในขณะเดียวกันก็
ย่อมต้องการผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพที่ดี และคุณภาพที่ดีของผลิตภัณฑ์ก็จะท าให้ผู้บริโภคนั้นยอมที่จะ
เสียเงินเพื่อให้ได้ของมีคุณภาพมา ดังนั้นแล้ว ด้านผลิตภัณฑ์ จึงมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือก
ซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง และด้านผลิตภัณฑ ์
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเลือก
ซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี ในระดับที่แทบจะไม่มีความสัมพันธ์เลย นั่นหมายความว่า เมื่อปัจจัย
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ทางด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ดีขึ้น จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี เพิ่มขึ้นน้อยมากหรือแทบจะ
ไม่เพิ่มขึ้นเลย ทั้งนี้อาจเนื่องจากว่าหากผลิตภัณฑ์หรือไม้แบดมินตันที่ผลิตขึ้นมากนั้นมีคุณภาพการใช้
งานที่ยาวนาน อีกทั้งหากมีราคาที่สูง ก็อาจจะท าให้ผู้บริโภคนั้นตัดสินใจซื้อใหม่ได้ยากเพราะของเดิม    
ที่ใช้อยู่ก็ยังใช้ได้ และอาจคิดว่าเสียเงินซื้อไปในราคาสูงก็ต้อง ใช้งานให้คุ้มค่ากับเงินที่เสียไป ดังนั้น 
ด้านผลิตภัณฑ์ จึงแทบจะไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี 
  2.3 ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคาสินค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง ในระดับ
ที่แทบจะไม่มีความสัมพันธ์เลย นั่นหมายความว่า เมื่อปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
ราคาดีขึ้น จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่าย
โดยเฉลี่ยต่อครั้ง เพิ่มขึ้นน้อยมากหรือแทบจะไม่เพิ่มขึ้นเลย ทั้งนี้อาจเนื่องจากไม้แบดมินตันถือเป็นสินค้าท่ี
ราคาค่อนข้างสูงโดยเฉพาะสินค้าที่มีการรับรองมาตรฐาน หรือถูกต้องตามมาตรฐาน ซึ่งมีต้นทุนในการ
ผลิตหรือการน าเข้ามีสูง แม้หากจะมีการใช้กลยุทธ์ด้านราคาเข้ามาน าเสนอให้กับผู้บริ โภคแต่ก็ไม่ได้มี
ราคาที่ต่ าจนเกินไป ราคาก็ยังอยู่ในระดับที่ค่อนข้างสูงเหมือนเดิม เพราะต้นทุนสูงนั้นเอง และการซื้อ
ของผู้บริโภคนั้นอาจจะซื้อเพราะความชอบในรูปแบบ หรือยี่ห้อของไม้แบดมินตัน จึงไม่ค่อยได้สนใจกับ
ราคาของไม้แบด มากนัก ดังนั้นแล้ว ด้านราคาสินค้า  จึงแทบจะไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
เลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง และก็ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเลือก
ซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี 
  2.4 ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย
ต่อครั้ง และด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี ในระดับน้อย  นั่นหมายความว่า เมื่อปัจจัย
ทางด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายดีขึ้น  จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้
แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง และด้านการเลือกซื้อ
ไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี เพิ่มขึ้นในระดับน้อย ทั้งนี้อาจเนื่องจากไม้แบด มินตันไม่ใช่สินค้าที่คนเรา
ทุกคนจะต้องซื้อต้องใช้ทุกวัน จะใช้ก็เฉพาะผู้ที่เล่นกีฬาแบดมินตันเท่าน้ัน ซึ่งก็ไม่สามารถซื้อสินค้าได้
ตามท้องตลาด หรือร้านค้าโดยทั่วไปได้ ซึ่งจะมีขายก็ในห้างสรรพสินค้า สนามแบดมินตัน หรือตามงาน
จัดแสดงสินค้าโดยเฉพาะที่เกี่ยวกับอุปกรณ์กีฬา เพราะหากผู้บริโภคไม่ได้พบเห็น และไม่มีโอกาสใน
การเลือกชม เลือกซื้อตัวสินค้าบ่อยๆ หรือสินค้าตัวใหม่ที่ออกสู่ตลาดก็จะไม่มีความต้องการหรือความ
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อยากได้สินค้า ดังนั้นแล้วด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย จึงมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้
แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง และด้านการเลือกซื้อ
ไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี 
  2.5 ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง  
และด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี ในระดับที่แทบจะไม่มีความสัมพันธ์เลย นั่นหมายความ
ว่า เมื่อปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาดดีขึ้น จะมีพฤติกรรมการ
เลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งและด้านการ
เลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปเีพิ่มขึ้นน้อยมากหรือแทบจะไม่เพิ่มขึ้นเลย ทั้งนี้อาจเนื่องจากอุปกรณ์
ทางด้านกีฬาส่วนมากแล้วก็จะมีการจัดการส่งเสริมการตลาดหรือการส่งเสริมการขายที่น้อยและไม่บ่อย 
เท่าใดนัก อาจจะมีแค่ลดราคาหรือแถมลูกหรือสินค้าอย่างอื่นให้ แต่ก็ไม่ได้มีการโฆษณาหรือการประชาสัมพันธ์
ที่ทั่วถึง เพราะว่าคนที่จะซื้อส่วนมากก็จะเป็นคนที่เล่นกีฬาแบดมินตัน จึงท าให้การส่งเสริมการตลาด
ไม่ค่อยมีการจัดขึ้นบ่อยๆ ดังนั้น ด้านการส่งเสริมการตลาด จึงแทบจะไม่มีควา มสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งและด้าน
การเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี 
 
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัย 
 จากผลการวิจัย ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้
แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท าให้ทราบว่าลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ  อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน ท าให้มีพฤติกรรมการเลือก
ซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อีกทั้งยังทราบว่า ปัจจัยทางด้านส่วน
ประสมทางการตลาด ได้แก่  ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคาสินค้า ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้าน
การส่งเสริมการตลาด มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง และด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี ด้วย จากผลการวิจัยที่
ได้ผู้วิจัยจึงมีข้อเสนอแนะดังต่อไปนี้ 
 1. ผู้ประกอบการควรที่จะน าข้อมูลลักษณะของผู้บริโภค อันได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ซึ่งมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันที่แตกต่างกันไป ใช้ใน
การประกอบการวางแผนกลยุทธ์การตลาด วางแผนการพัฒนาสินค้า ระดับราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
การส่งเสริมการตลาด ทั้งนี้ก็เพื่อที่จะได้วางแผนให้ตรงกับความแตกต่างและความต้องการของผู้บริโภคได้
ตรงประเด็นมากท่ีสุด และยังส่งผลต่อยอดการจ าหน่ายได้อีกด้วย  เช่น การใช้พนักงานขายที่มีความรู้
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และมีความสามารถในการจูงใจส าหรับผู้บริโภคเพศหญิง การน าเสนอผลิตภัณฑ์ที่มีคุณสมบัติในการ
ลดการใช้แรงส าหรับผู้บริโภคที่มีอายุ 40 ปีขึ้นไปและยังสามารถที่น าเสนอผลิตภัณฑ์ที่มีราคาสูงคณุภาพดี
ด้วยก็ได้ การน าเสนอการส่งเสริมการขาย เช่น การรับเทิร์นไม้แบดมินตันที่ยังไม่พังเพื่อซื้อของใหม่ในราคา
ที่ต่ าลงส าหรับผู้บริโภคทุกวัย ซึ่งจะเป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภคหันมาซื้อของใหม่โดยไม่รอให้ของเก่าพัง 
หรือช ารุดเสียหาย การเอาลักษณะของผู้บริโภคด้านอาชีพไปก าหนดราคาและการส่งเสริมการขาย เพราะ
ผู้บริโภคที่เป็นข้าราชการ /พนักงานรัฐวิสาหกิจ และนักเรียน / นักศึกษา ส่วนใหญ่สนใจเลือกซื้อไม้
แบดมินตันในระดับราคา 3,001 – 4,500 บาท แต่ผู้บริโภคที่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจ้าง และ
ประกอบธุรกิจส่วนตัว / เจ้าของกิจการ / อ่ืนๆ ส่วนใหญ่สนใจเลือกซื้อไม้แบดมินตันในระดับราคาไม่
เกินหรือเท่ากับ 3,000 บาท เป็นต้น 
  2. ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ประกอบการควรที่จะมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีความหลากหลายทั้งใน
เรื่องของรูปแบบ คุณลักษณะพิเศษ ความสวยงามทันสมัย ความคงทน  หรือแม้แต่เทคโนโลยีในการ
ช่วยลดแรงเสียดทาน หรือการเสริมแรงตบ ให้มากยิ่งขึ้น เพราะจะเป็นตัวเสริมให้ผู้เล่นมีประสิทธิภาพ
ในการเล่น อีกทั้งยังต้องค านึงถึงคุณภาพที่ต้องมีความสอดคล้องกับราคาที่จ าหน่ายด้วย เช่น การท า
ไม้แบดมินตันที่มีราคาหนึ่งขึ้นมา แต่แบบที่ 1 มีความสวยงามทันสมัย แต่ไม่มีคุณส มบัติในการเสริม 
แรงตบ แบบที่ 2 เป็นแบบธรรมดาไม่มีสีสัน แต่มีคุณสมบัติในการเสริมแรงตบได้ดี และสินค้าท้ังสอง
แบบนี้ขายในราคาเดียวกัน เป็นต้น เพราะจากผลการวิจัยท าให้ทราบว่า  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ในเรื่อง
ของลดแรงสะท้าน, ชื่อเสียงของยี่ห้อ และขนาดด้ามจับมีความส าคัญต่อผู้บริโภคในระดับมาก อีกทั้ง
ผลการทดสอบความสัมพันธ์ยังท าให้ทราบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
เลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งและด้านการ
เลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปีด้วย 
  3. ด้านราคาสินค้า ผู้ประกอบการควรที่จะมีการต้ังราคาที่หลากหลายเหมาะสมกับวัสดุที่ใช้ 
ในการผลิต และเหมาะสมกับผู้บริโภคที่มีหลากหลายรูปแบบ เช่น การผลิตไม้แบดมินตันด้วยวัสดุพื้นฐาน
หรือวัสดุต้นทุนต่ าแต่พอจะมีคุณภาพในการผลิตไม้แบดมินตันที่มีราคาปานกลางหรือราคาประหยัดให้
ส าหรับผู้บริโภคที่เพิ่งหัดเล่นหรือเพิ่งเริ่มเล่นใหม่ หรือการท าราคาซื้อชิ้นที่สองที่ต่ ากว่าชิ้นแรกหรือราคา
ส าหรับการซื้อเป็นคู่ เป็นต้น เพราะจากผลการวิจัยท าให้ทราบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญมากท่ีสุดกับความ 
เหมาะสมของราคากับวัสดุที่ใช้ในการผลิตและจากการทดสอบความสัมพันธ์ยังท าให้ทราบอีกว่า ปัจจัย
ด้านราคาสินค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง 
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 4. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้ประกอบการควรที่จะมีการพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ให้มีความหลากหลายมากย่ิงขึ้นส่วนหนึ่งควรที่จะท าควบคู่ไปกับการส่งเสริมการขาย เช่น การระบุสถานที่
จ าหน่ายสินค้าให้มีความชัดเจน ทั้งที่อยู่ แผนที่ต้ัง ในใบโฆษณาของสินค้า การเพิ่มการสั่งซื้อหรือข้อมูล
สินค้าใหม่ในเวปไซด์ เป็นต้น อีกส่วนหนึ่งควรที่จะมีการเพิ่มช่องทางการจัดจ าหน่ายตามสนามหรือสถานที่
ที่มีการจัดแข่งขันกีฬาแบดมินตัน เพราะผู้ชมที่ไปชมการแข่งขันส่วนมากแล้วก็ต้องมีความชอบในเรื่อง
แบดมินตัน ดังนั้นเมื่อมีสินค้าให้ได้ทดลองสัมผัสก็จะท าให้ผู้ที่ไปชมการแข่งขันกลายเป็นลูกค้าได้ด้วย 
เพราะจากผลการวิจัยท าให้ทราบว่า ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือก
ซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง ด้านการเลือกซื้อ
ไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี  
 5. ด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้ประกอบการควรที่จะให้ความส าคัญกับการส่งเสริมการตลาด
โดยเฉพาะการรับประกันสินค้าทีซ่ื้อซึ่งสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้าได้มาก ซึ่งก็ควรที่จะท าให้เป็นระบบที่
น่าเชื่อถือ และควรที่จะท าให้มีความแตกต่างกันโดยใช้ผลิตภัณฑ์และราคาเป็นตัวก าหนด เช่น การ
รับประกันเปลี่ยนด้ามจับให้ไม่จ ากัดจ านวนในกรณีช ารุดภายใน 6 เดือน ส าหรับไม้แบดมินตันที่มีราคาต้ังแต่ 
5,000 บาทขึ้นไป เป็นต้น อีกทั้งยังควรท่ีจะให้ความส าคัญ ทั้งในเรื่องของการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ 
ลด แลก แจก แถม หรือโดยเฉพาะการ ในการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ควรจะเน้นที่การเล่นกีฬา
แบดมินตัน ประโยชน์ที่ได้รับจากกีฬาแบดมินตัน ซึ่งจะมีส่วนในการจูงใจให้บริโภคมีคว ามต้องการที่จะ
หันมาเล่นกีฬาแบดมินตันมากขึ้น และในขณะเดียวกันก็จะต้องมีการเลือกซื้อไม้แบดมินตันส าหรับตัวเอง
ด้วย ผู้ประกอบการควรท าการให้ข้อมูลเกี่ยวกับกีฬาแบดมินตัน หรือตอบข้อสงสัยของผู้บริโภคที่เกี่ยว
กีฬาแบดมินตันหรือผลิตภัณฑ์ของตนเองควบคู่กันไปด้วย ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคสนใจในการเข้าสู่เวบ็ไซด์
มากยิ่งขึ้นและพร้อมกันนั้นก็จะได้เห็นสินค้าตัวใหม่ๆ และจะท าให้เกิดความต้องการตามมาด้วยเช่นกัน 
เพราะจากผลการวิจัยท าให้ทราบว่าด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือก
ซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง ด้านการเลือกซื้อ
ไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี  
 
ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ังต่อไป  
 1. ควรท าการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างอื่นๆ ด้วย เช่น ผู้ที่อยู่ในจังหวัดต่างๆ ของประเทศไทย
โดยการเลือกสุ่มเป็นภาค หรือการเลือกจังหวัดใหญ่ๆ ของแต่ละภาคก็ได้ ทั้งนี้ก็เพื่อที่จะได้ผลการวิจัย
ที่มีขอบเขตที่กว้างมากยิ่งขึ้น  
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 2. ควรที่จะมีการเพิ่มข้อค าถามปลายเปิดเข้าไปในแบบสอบถามด้วย เช่น ความคิดเห็น หรือ
ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับไม้แบดมินตัน เป็นต้น เพื่อให้ผู้ตอบแบบสอบถามได้เสนอแนะความ คิดเห็นต่างๆ 
ได้ อีกทั้งยังสามารถน าข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะไปใช้ประโยชน์ในการพัฒนาข้อบกพร่องได้อีกด้วย  
 3. ควรจะมีการศึกษาเพิ่มเติมในประเด็นของทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อไม้แบดมินตันกับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันด้วย ทั้งนี้ก็เพื่อจะได้ข้อมูลที่มีความครอบคลุมมากยิ่งขึ้น  
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                                                                                                       เลขที่แบบสอบถาม  
       แบบสอบถาม 
ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

แบบสอบถามฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อการศึกษาปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แล ะจัดท าขึ้นเพื่อเป็น
ส่วนประกอบการท าสารนิพนธ์ของนิสิตปริญญาโทตามหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการตลาด 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒประสานมิตร โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อ
การศึกษาไม้แบดมินตัน และน าผลการวิเคราะห์ที่ได้มาเป็นข้อมูลส าหรับ การพัฒนาไม้แบดมินตันให้
สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลต่อไป   

ผู้ท าวิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่าจะได้รับความร่วมมือจากท่านผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านด้วยดี
ในการตอบแบบสอบถาม กรุณาให้ข้อมูลเป็นจริงตามความคิดเห็นของท่าน และค าตอบข องท่าน 
ผู้ท าวิจัยจะเก็บไว้เป็นความลับและใช้ส าหรับเป็นข้อมูลเพื่อสรุปผลการวิจัยในลักษณะภาพรวมดังนั้น
ค าตอบของท่านจะไม่มีผลเสียหายต่อท่านแต่ประการใด  สุดท้ายนี้ผู้วิจัยต้องขอขอบพระคุณท่านอย่าง
สูงในการเสียสละเวลาช่วยตอบแบบสอบถามมา ณ ที่นี้ด้วย 

 
ค าชี้แจง ในการตอบแบบสอบถาม 

แบบสอบถามชุดนี้แบ่งออกเป็น 3 ตอน ดังนี้ คือ 
ตอนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะข้อมูลส่วนบุคคลหรือข้อมูลทั่วไปส าหรับผู้ตอบ

แบบสอบถาม 

ตอนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีความส าคัญต่อ
การเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตอนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพ  มหานคร 

ในโอกาสนี้ผู้ท าวิจัยต้องขอขอบคุณทุกท่านอย่างสูงที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม  
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ตอนที่ 1  แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะข้อมูลส่วนบุคคลหรือข้อมูลทั่วไปส าหรับผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่องว่าง  หน้าข้อที่ตรงกับความเป็นจริงเกี่ยวกับท่านมาก
ที่สุด 

1. เพศ  
   1. ชาย      2. หญิง  

2. อายุ  
    1. ต่ ากว่า 20 ปี      2. 20 - 29 ปี 
    3. 30 - 39 ปี       4. 40 - 49 ปี 
    5. 50 ปี ขึ้นไป 

3. คุณเล่นกีฬาแบดมินตันวันใดมากที่สุด 
  1. วันจันทร์ – วันพฤหัสบดี                    2. วันศุกร์ – วันอาทิตย์                                

4. ระดับการศึกษา 
    1. ต่ ากว่าปริญญาตรี                      2. ปริญญาตรี หรือสูงกว่า                               

5. อาชีพ  
    1. พนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจ้าง       2. ข้าราชการ /พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
    3. ประกอบธุรกิจส่วนตัว / เจ้าของกิจการ  4. นักเรียน / นักศึกษา  
             5. อ่ืนๆ โปรดระบุ....................... 

6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
  1. ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท   2. 10,001 - 30,000 บาท 

    3. มากกว่า 30,000 บาท  
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ตอนที่ 2  แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีความส าคัญต่อการเลือก
ซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ค าชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

ปัจจัยดังต่อไปนี้มคีวามส าคัญต่อการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน 
ของท่านมากน้อยเพียงใด 

ระดับความส าคัญ 

มาก  ปาน  น้อย 

ที่สุด มาก กลาง น้อย ที่สุด 
     

1. ด้านผลิตภัณฑ ์

1.1 ชื่อเสียงของยี่ห้อ           

1.2 รูปลักษณะ (เช่น สีสัน, ความสวยงาม)           

1.3 การเสริมแรงตบและลดแรงสะท้าน           

1.4 ความคงทน           

1.5 น้ าหนัก เบา            

1.6 ขนาดด้ามจับ           

2. ด้านราคา 

2.1 ราคาเหมาะสมกับวัสดุที่ใช้ในผลิต           

2.2 มีหลายราคาให้เลือกตามประเภทสินค้า           

2.3 ความสามารถในการต่อรองราคา           

2.4 ราคาไม้แบดมินตันในไทยเมื่อเปรียบเทียบกับราคาในต่างประเทศ           

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

3.1 มีขายตามห้างสรรพสินค้า (เช่น Supersports, Sports Mall, FBT เป็นต้น)           

3.2 มีขายตามสนามแบดมินตัน           

3.3 มีขายบริเวณหลังสนามกีฬาแห่งชาต ิ           

3.4 มีขายตามงาน Trade Show (เช่น ท่ีไบเทค, อิมแพค เป็นต้น)           

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 

4.1 การโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ จนเป็นที่รู้จักของคนท่ัวไป           

4.2 มนุษยสัมพันธ์ของพนักงานขาย           

4.3 ระบบสมาชิกที่ให้ส่วนลดพิเศษ           
4.4 การจัดงานลดราคาสินค้า (เช่น มีการลดราคาสินค้าเป็นพิเศษในทุก ๆ  
3 เดือน)           

4.5 การให้ของแถม (เช่น กระเป๋า, ถุงเท้า, ผ้าพันด้าม, เอ็นแบดมินตัน เป็นต้น)           

4.6 การรับประกันสินค้า      
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ตอนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทางด้านพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่องว่าง  หน้าข้อที่ตรงกับความเป็นจริงเกี่ยวกับท่านมากที่สุด 
1. ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง................................................................. บาท 
2. ท่านเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ย.................................................. ครั้งต่อปี  
3. บุคคลใดที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซื้อไม้แบดมินตัน (เลือกตอบเพียง 1 ข้อ) 

 1. บุคคลในครอบครัว/ญาติ    2. เพื่อน/เพื่อนร่วมงาน 
 3. ตัวท่านเอง     4. พนักงานขาย 
 5. อ่ืน ๆ โปรดระบุ....................  

4. สาเหตุใดที่ท่านจึงเลือกซื้อไม้แบดมินตัน (เลือกตอบเพียง 1 ข้อ) 
 1. ทดแทนสินค้าเดิมที่ช ารุด/เสียหาย   2. เป็นสินค้ารุ่นใหม่ 
 3. เพื่อนแนะน า / ชักชวน    4. อ่ืน ๆ โปรดระบุ.......................... 

5. ระดับราคาใดที่ท่านสนใจเลือกซื้อไม้แบดมินตัน  
 1. ไม่เกินหรือเท่ากับ 1,500 บาท   2. 1,501 – 3,000 บาท 
 3. 3,001 – 4,500 บาท    4. มากกว่า 4,500 บาท 

 
 
 
 
 

………...……ขอขอบพระคุณอย่างสูงที่ให้ความร่วมมือ......................... 
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รายนามผู้เชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผู้เชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

รายชื่อ     ต าแหน่งและสถานที่ท างาน 
1. อ.สิฎฐากร  ชูทรัพย์    อาจารย์ประจ าภาควิชาบริหารธุรกิจ 

คณะสังคมศาสตร์ 
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2. อ.ดร.ธนภูมิ อติเวทิน    อาจารย์ประจ าภาควิชาบริหารธุรกิจ 
คณะสังคมศาสตร์ 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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หนังสือเชิญผู้เชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบแบบสอบถาม 
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วันเดือนปีเกิด                             23 ตุลาคม 2527 
สถานที่อยู่ปัจจุบัน  9 ถนนพระรามที่ 2 แขวงแสมด า เขตบางขุนเทียน  
                                                  กรุงเทพมหานคร 10150 
ต าแหน่งหน้าที่การงานปัจจุบัน เจ้าหน้าที่จัดซื้อ 
สถานที่ท างานปัจจุบัน              ส านักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ (องค์การมหาชน) 
 
ประวัติการศึกษา 
 พ.ศ.2549  บริหารธุรกิจบัณฑิต สาขาการตลาด 
    จาก มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลกรุงเทพ 
 พ.ศ.2554  บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการตลาด 
    จาก มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  
 


	Cover
	Abstract 

	Chapter 1
	Chapter 2
	Chapter 3
	Chapter 4
	Chapter 5
	Bibliography

	Appendix

	Vitae

