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บทคัดย่อ 
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของการรับรู้ลักษณะเด่น

ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซื้อรองเท้าวิ่ ง  และทดสอบ
ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ลักษณะเด่นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  
ที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ ด้วยวิธีด าเนินการวิจัย
เชิงปริมาณ โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ คือ ผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ที่เคยซื้อ
รองเท้าวิ่งในระยะเวลาไม่เกิน 1 ปี จ านวน 385 คน เครื่องมือที่ใช้ คือ 
แบบสอบถาม การคัดเลือกตัวอย่างแบบตามสะดวก สถิติเชิงพรรณนาที่ใช้  
คือ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน  คือ  
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (EFA) และ การวิเคราะห์การถดถอย 
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เชิงเส้นพหุคูณโดยวิธีน าตัวแปรเข้าทั้งหมด (Enter Multiple Regression 
Analysis)  

ผลที่ได้จากการวิจัย พบว่า องค์ประกอบการรับรู้ลักษณะเด่นของ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซื้อรองเท้าวิ่งที่มีผลต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค มี 32 ตัวแปร จ าแนกได้ 4 องค์ประกอบ คือ องค์ประกอบที่ 1 คือ 
ด้านคุณสมบัติรองเท้าและราคา องค์ประกอบที่ 2 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
องค์ประกอบที่ 3 ด้านส่งเสริมการขาย และ องค์ประกอบที่ 4 ด้านภาพลักษณ์
และความรู้ และเมื่อทดสอบอิทธิพลขององค์ประกอบการรับรู้ลักษณะเด่นของ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซื้อรองเท้าวิ่งที่มีผลต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค พบว่า ด้านคุณสมบัติรองเท้าและราคา และ ด้านภาพลักษณ์และความ 
รูม้ีผลต่อความพึงพอใจในการซื้อรองเท้าวิ่งของผู้บริโภค ส่วนองค์ประกอบอ่ืน ๆ
ไม่มีผลต่อความพึงพอใจในการซื้อรองเท้าวิ่ง 

 
ค าส าคัญ : รองเท้าวิ่ง รองเท้ากีฬา การรับรู้ลักษณะเดน่ ส่วนประสมการตลาด
ในมุมมองผู้บริโภค ความพงึพอใจของผู้บริโภค 
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Abstract 

This research aims to examine the influence of perceived 
salient features of marketing mix factors in the purchase of running 
shoes and to test the relationship between these perceived features 
and consumer satisfaction in Chiang Mai Province. A quantitative 
research method was employed. The sample consisted of 385 
consumers in Chiang Mai who had purchased running shoes within 
the past year. The research instrument used was a questionnaire. 
The sampling technique was convenience sampling. Descriptive 
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statistics used included frequency, percentage, mean, and standard 
deviation. Inferential statistics included Exploratory Factor Analysis 
(EFA) and Enter Multiple Regression Analysis. 

The research findings revealed that the perceived salient 
features of marketing mix factors in the purchase of running shoes 
influencing consumer satisfaction consisted of 32 variables, which 
could be categorized into four components: (1) shoe attributes and 
price, (2) distribution channels, (3) sales promotion, and (4) brand 
image and knowledge. When testing the influence of these 
perceived salient features on consumer satisfaction in the purchase 
of running shoes, it was found that shoe attributes and price as well 
as brand image and knowledge significantly influenced consumer 
satisfaction. Other components were found to have no significant 
influence on consumer satisfaction in purchasing running shoes. 
 
Keywords: Running Shoes, Sports Shoes, Perceived Salient Features, 
Marketing Mix from the Consumer Perspective, Consumer Satisfaction 
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บทน า  
 ในช่วงไม่กี่ปีที่ผ่านมากระแสรักสุขภาพและการออกก าลังกาย โดยเฉพาะ
การวิ่งได้รับความนิยมเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องในประเทศไทย โดยในปี 2022 มีนักวิ่ง
ประมาณ 14-15 ล้านคน และมีอัตราการเติบโตเฉลี่ยต่อปีร้อยละ 5-10 
(Buranthaveekoon, 2022) ส่งผลให้ธุรกิจรองเท้าวิ่งมีการเติบโตควบคู่กัน โดย
มีมูลค่าตลาดสูงถึง 10,000 ล้านบาท ซึ่งเติบโตจากปี 2021 ถึงร้อยละ 15 ทั้งนี้ 
รองเท้าวิ่งไม่เพียงเป็นแค่สินค้าแฟชั่น แต่ยังเป็นอุปกรณเ์ฉพาะทางที่ผู้บริโภคใช้
เพื่อลดการบาดเจ็บและเพิ่มประสิทธิภาพการวิ่ง (Buranthaveekoon, 2022; 
Vutikorn, 2022) 

จั งหวัดเชียงใหม่มีความพร้อมทั้ ง ในด้านสภาพแวดล้อมและ 
โครงสร้างพื้นฐานในการจัดงานวิ่งระดับนานาชาติที่มีนักวิ่งนับพันคนเข้าร่วม 
(Prachachat.net, 2024) จึงเป็นพื้นที่ที่ เหมาะสมในการศึกษาพฤติกรรม
ผู้บริโภคกลุ่มนักวิ่งในเชิงลึก ถึงแม้ว่ามีงานวิจัยในอดีตเกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าวิ่ง เช่น Chotikul, Malikaew, 
Toso and Kraisanti (2023) Pukongka (2007), Maiphoom (2021) และ 
Baromsuk (2019) เป็นต้น แต่เป็นการศึกษาที่แยกในแต่ละองค์ประกอบของ
ส่วนประสมการตลาด จึงยังขาดการวิเคราะห์เชิงโครงสร้างเพื่อท าความเข้าใจ 
ว่าผู้บริโภครับรู้และจัดกลุ่มปัจจัยเหล่านี้อย่างไรในภาพรวม 

ดังนั้นการศึกษานี้มุ่ งวิเคราะห์ลักษณะเด่นของส่วนประสมทาง
การตลาดในการซื้อรองเท้าวิ่ง โดยใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (EFA) 
เพื่อระบุโครงสร้างแฝงของการรับรู้ ซึ่งสะท้อนคุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้จริงในการใช้
งาน เช่น ความมั่นใจในคุณภาพ ความคุ้มค่า และความประทับใจโดยรวม หาก
แบรนด์สามารถส่งมอบปัจจัยเหล่านี้ได้ตรงกับลักษณะเด่นที่ผู้บริโภคให้ความ 
ส าคัญจะน าไปสู่ความพึงพอใจและความภักดีในระยะยาว งานวิจัยนี้จึงช่วยเติม
เต็มช่องว่างทางทฤษฎีเรื่องการรับรู้คุณค่าในบริบทสินค้ากีฬาเฉพาะทาง 
(Zeithaml, 1988; Hair, Black, Babin & Anderson, 2010) สามารถน าไปใช้
ในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดที่ตอบสนองต่อความต้องการของตลาด
รองเท้าวิ่ง 
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วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาการรับรู้ลักษณะเด่นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ในการซื้อรองเท้าวิ่งของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ 
 2. เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ลักษณะเด่นของปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดในการซื้อรองเท้าวิ่งที่มีผลต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่  
 
ทบทวนวรรณกรรมและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 1. ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix Theory) 

ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เป็นเครื่องมือ
ส าคัญในการส่งมอบคุณค่าและตอบสนองความต้องการตลาดเป้าหมายผ่าน
องค์ประกอบหลัก 4Ps ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการ
ส่งเสริมการตลาด (Kotler & Armstrong, 2021) ซึ่งในบริบทของรองเท้าวิ่ง 
ด้านผลิตภัณฑ์ต้องออกแบบให้ผู้บริโภครับรู้ได้จริง เช่น การยึดเกาะพื้นผิว ความ
ยืดหยุ่น นวัตกรรมป้องกันการบาดเจ็บ น้ าหนักเบา การระบายอากาศ สีสันและ
ดีไซน์ที่ชัดเจนสะท้อนแบรนด์ ด้านราคาควรสะท้อนคุณภาพ ความทนทาน และ
เอ้ือต่อทางเลือกช าระเงินหรือผ่อนช าระ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายควรรวมทัง้
ร้านค้าปลีกที่เข้าถึงง่ายหลายสาขาและแพลตฟอร์มออนไลน์ เช่น อี -มาร์เก็ต
เพลส เว็บไซต์ผู้ผลิต หรือร้านตัวแทน ส่วนด้านการส่งเสริมการตลาดเน้นสื่อ
ดิจิทัล โปรโมชั่น ของแถม โปรแกรมสะสมแต้ม และการใช้อินฟลูเอนเซอร์
หรือพรีเซนเตอร์เฉพาะกลุ่มกีฬา (Orachon, 2021 ; Maiphoom, 2021 ; 
Baromsuk, 2019) 

ผู้วิจัยจึงน าการวิ เคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory 
Factor Analysis: EFA) มาใช้เพื่อศึกษารูปแบบแฝงในการจัดกลุ่มคุณลักษณะ
ของส่วนประสมทางการตลาดตามลักษณะเด่นที่ผู้บริโภครับรู้ (Hair et al., 
2010) เพื่อระบุว่าคุณลักษณะใดมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่า (Perceived 
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Value) ซึ่งเป็นปัจจัยหลักที่ขับเคลื่อนการตัดสินใจซื้อ (Zeithaml, 1988; 
Dodds, Monroe & Grewal, 1991)  

2. แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ต่อลักษณะเด่นของส่วนประสมทาง
การตลาด 

แนวคิดเรื่อง “ลักษณะเด่น” (Salience of Features) ในจิตวิทยาการ
รับรู้และพฤติกรรมผู้บริโภค อธิบายว่าคุณลักษณะที่โดดเด่นของสิ่งเร้าสามารถ
ดึงดูดความสนใจและมีอิทธิพลต่อการจดจ าและการตัดสินใจซื้อ (Sloutsky & 
Fisher, 2014) โดยเฉพาะในสถานการณ์ที่มีข้อมูลมากเกิน ผู้บริโภคมักเลือกใช้
คุณลักษณะที่โดดเด่นซึ่งเกี่ยวข้องกับเป้าหมายตนเองเป็นเกณฑ์หลักในการจัด
ประเภทสินค้า (Bordalo, Gennaioli & Shleifer, 2013) ซึ่งอาจไม่สอดคล้อง
กับองค์ประกอบการตลาดตามกรอบ 4Ps แบบดั้งเดิม 

ผู้บริโภคจึงประเมิน “สิ่งกระตุ้นทางการตลาด” ตามกรอบประสบการณ์
ส่วนบุคคลมากกว่าตามเจตนารมณ์ของนักการตลาด (Schiffman & Wisenblit, 
2019) เช่น การรับรู้ “ความคุ้มค่า” อาจเป็นผลจากการผสานคุณลักษณะของ
ราคาและคุณภาพ หรือการรับรู้ “ความน่าเชื่อถือ” อาจมาจากแบรนด์ ช่องทาง
จัดจ าหน่าย และเนื้อหาที่ได้รับจากผู้มีอิทธิพล 

ดังนั้น งานวิจัยนี้จึงใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (EFA) เพื่อ
ค้นหาโครงสร้างแฝงของการรับรู้ (Hair et al., 2010) โดยเน้นองค์ประกอบที่
สะท้อนคุณค่าที่ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจซื้อ (Zeithaml, 1988; Dodds et 
al., 1991) อันเป็นประโยชน์ต่อการออกแบบกลยุทธ์ที่ตอบสนองความคาดหวัง
อย่างตรงจุด 

3. การรับรู้ลักษณะเด่นกับความพึงพอใจ (Perceived Feature 
Salience and Satisfaction) 

ผู้บริโภคมักประเมิน “ลักษณะเด่น” ที่สอดคล้องกับความต้องการเฉพาะ 
โดยเชื่อมโยงกับความคาดหวังก่อนซื้อ (Oliver, 1997) หากประสบการณ์หลังใช้
ตรงตามความคาดหวัง จะน าไปสู่ความพึงพอใจและความตั้งใจซื้อซ้ า (Churchill & 
Surprenant, 1982) ซึ่งการรับรู้คุณค่าที่เกิดจากการผสานคุณลักษณะด้าน

อิทธิพลของการรับรู้ลักษณะเด่นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

ในการซื้อรองเท้าวิ่งที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่
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การตลาดที่หลากหลายยังมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจโดยตรง (Cronin, Brady 
& Hult, 2000; Oh, 1999) 

 
กรอบแนวคิดการวิจัย 
 จากการทบทวนวรรณกรรมผู้วิจัยจึงสรุปเป็นกรอบแนวคิดการวิจัยดัง
ภาพที่ 1 

 
 

 
 
 
 
  
 ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
วิธีการด าเนินการวิจัย 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ที่เคย
ซื้อรองเท้าวิ่งในระยะเวลาไม่เกิน 1 ปี ซึ่งไม่ทราบขนาดของประชากรที่แน่ชัด
กลุ่มตัวอย่างในการศึกษา ผู้วิจัยจึงใช้สูตรการค านวณของ W.G. Cochran โดย
มีการก าหนดขนาดความแปรปรวนสูงสุดคือ p = 0.05 และ q = 0.5 โดย
ยอมรับความคลาดเคลื่อนในขอบเขตที่ร้อยละ 5 ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% 
(Cochran, 1977) ซึ่งค านวณกลุ่มตัวอย่างได้เท่ากับ 385 ราย และใช้วิธีการ
เลือกกลุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling)  

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม โดยแบ่งเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถามว่าเป็นผู้บริโภคที่อาศัยอยู่
ในเชียงใหม่หรือไม่ และเคยซื้อรองเท้าวิ่งภายในระยะเวลาไม่เกิน 1 ปีหรือไม่  

การรับรู้ลักษณะเด่นของส่วนประสมทาง
การตลาด (Perceived Salience Feature)  
ที่มีผลต่อการซ้ือ 
1. ผลิตภัณฑ์ (Product) 
2. ราคา (Price) 
3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

 

ความพึงพอใจของผู้บริโภค 
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 ส่วนที่ 2 รวบรวมข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ในรปูแบบตรวจ
รายการ (Check List)   

ส่วนที่ 3 วัดการรับรู้ลักษณะเด่นของส่วนประสมทางการตลาด 4 ด้าน
คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด จ านวน 
45 ข้อ ดัดแปลงจาก Orachon (2021), Maiphoom (2021) และ Baromsuk 
(2019) รวมทั้งข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก และใช้มาตราส่วน Likert 5 
ระดับ (1 = น้อยที่สุด ถึง 5 = มากที่สุด) ซึ่งเป็นตัวแปรอิสระ (Independent 
Variables)  

ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับความพึงพอใจของผู้ตอบแบบสอบถาม โดย
แบบสอบถามใช้มาตราส่วน Rating Scale 4 ระดับ คือ ตั้งแต่ 1 (ไม่พึงพอใจ
มาก) ถึง 4 (พึงพอใจมาก) ในการวัดระดับความพึงพอใจ ซึ่งเป็นตัวแปรตาม
(Dependent Variable) 

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือใช้ความตรงเชิงเนื้อหา โดยผู้เชี่ยวชาญ 
3 ท่าน พบค่าดัชนี IOC > 0.67 แสดงว่าข้อค าถามสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ 
(Khunthongjan, 2017) และตรวจสอบความเชื่อมั่นด้วยค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา
ของครอนบาค ซึ่งอยู่ระหว่าง 0.926-0.964 สูงกว่าเกณฑ์ 0.70 จึงถือว่ามีความ
น่าเชื่อถือ (Nunnally, 1978) 
 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามออนไลน์จ านวน 385 ชุด โดยใช้
แบบสอบถามผ่าน Google Form และก าหนดให้ตอบครบทุกข้อ เก็บข้อมูล
แบบตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยโพสต์ในกลุ่มวิ่งบน Facebook 
เช่น 42.195K Club และกลุ่มวิ่งไหนดี: พูดคุยภาษาวิ่ง ด าเนินการเก็บข้อมูล
ระหว่างวันที่ 1 มิถุนายน - 31 สิงหาคม 2566  

การวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ข้อมูลใช้ทั้งสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ 

ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่ออธิบายข้อมูลทั่วไป การประเมินความ
พึงพอใจและการรับรู้ลักษณะเด่นของส่วนประสมทางการตลาด ส่วนสถิติเชิง
อนุมานใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (EFA) เพื่อสกัดโครงสร้างแฝง

อิทธิพลของการรับรู้ลักษณะเด่นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
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ของการรับรู้ จากนั้นน าองค์ประกอบที่ได้มาวิเคราะห์ความสัมพันธ์กับความ 
พึงพอใจของผู้บริโภค โดยใช้การถดถอยพหุคูณแบบ Enter Multiple Regression 
Analysis (Hair et al., 2010; Tabachnick & Fidell, 2013) เพื่อประเมินอิทธิพล
ของตัวแปรอิสระแต่ละด้านต่อความพึงพอใจหลังการซื้อรองเท้าวิ่ง 
 
ผลการวิจัยและอภิปรายผลการวิจัย 
  ส่วนที่ 1 จากข้อมูลทั่วไป พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง (49.08%) อายุ 20-30 ปี (51.44%) ท างานในบริษัทเอกชน (35.70%)  
มีการศึกษาระดับปริญญาตรี (68.50%) และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000-
30,000 บาท (51.71%) โดยออกก าลังกาย 2 ครั้งต่อสัปดาห์ (42.26%) เล่น
กีฬาประจ าคือวิ่ง (75.33%) แบรนด์รองเท้าวิ่งที่ซื้อคู่ล่าสุดคือ Nike (53.28%) 
ประเภทที่ซื้อคือรองเท้าซ้อมทุกวัน (63.25%) และตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง 
(84.78%) ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับ Agkradeechaigul (2023) ที่ศึกษาผู้ซื้อ
ในเขตกรุงเทพฯ และพบลักษณะประชากรใกล้เคียงกัน และ Chotikul et al. 
(2023) ซึ่งศึกษากลุ่มผู้บริโภคในสงขลา พบว่ารายได้เฉลี่ยอยู่ในช่วงเดียวกัน 
และแบรนด์ Nike เป็นที่นิยม รวมถึงตัดสินใจซื้อด้วยตนเองเป็นหลัก 
 ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ปัจจัยเชิงองค์ประกอบการรับรู้ลักษณะเด่นของ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซื้อรองเท้าวิ่งของผู้บริโภคในจังหวัด
เชียงใหม่ 
  
ตารางที่ 1  
ตัวแปรการรับรู้ลักษณะเด่นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซื้อ
รองเท้าวิ่งของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ 

รหัส การรับรู้ลักษณะเด่น 
ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด x ̄ S.D. ระดับ ล าดับ 

PD ปัจจัยดา้นผลิตภณัฑ์ 3.76 0.65 มาก  
PD1 1. คุณภาพของวัสด ุ 3.89 0.84 มาก 5 
PD2 2. รองเท้ามีความยืดหยุ่น 3.90 0.77 มาก 2 
PD3 3. ความทนทานของพื้นรองเท้า 3.89 0.75 มาก 3 
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ตารางที่ 1  
ตัวแปรการรับรู้ลักษณะเด่นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซื้อ
รองเท้าวิ่งของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ (ต่อ) 

รหัส การรับรู้ลักษณะเด่น 
ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด x ̄ S.D. ระดับ ล าดับ 

PD4 4. รูปทรงรองเท้าเข้ากับรูปเท้า 3.91 0.78 มาก 1 
PD5 5. การยึดเกาะกับพื้นผิว ไม่ลื่นขณะสวมใส่ 3.89 0.79 มาก 4 
PD6 6. สีสันสวยงาม 3.77 0.82 มาก 9 
PD7 7. ชื่อเสียงของตราสินค้า 3.76 0.83 มาก 11 
PD8 8. การระบายอากาศของรองเท้า 3.76 0.83 มาก 10 
PD9 9. นวัตกรรมป้องกันการบาดเจ็บ 3.72 0.84 มาก 13 
PD10 10. สวมใส่สบายและกระชับเท้า 3.84 0.83 มาก 6 
PD11 11. น้ าหนักของรองเท้า 3.78 0.84 มาก 8 
PD12 12. การป้องกันกลิ่นอบั 3.65 0.82 มาก 15 
PD13 13. ความนุ่มของพื้นรองเท้า 3.74 0.87 มาก 12 
PD14 14. การรับประกันสินค้า 3.59 0.83 มาก 16 
PD15 15. ขนาดของรองเท้า (Size) 3.83 0.82 มาก 7 
PD16 16. สินค้ามีขายจ านวนจ ากัด Limited    

  edition 
3.31 1.00 ปานกลาง 17 

PD17 17. สามารถสวมใส่เล่นกีฬาได้หลายชนดิ 3.69 0.88 มาก 14 
PC ปัจจัยดา้นราคา 3.69 0.70 มาก  
PC1 1. ความเหมาะสมของราคากับความทนทาน 3.72 0.82 มาก 3 
PC2 2. ความเหมาะสมของราคากับตราสินค้า 3.67 0.77 มาก 4 
PC3 3. มีระดับราคาที่หลากหลายให้เลือกซ้ือ 3.66 0.78 มาก 5 
PC4 4. การแจ้งราคาที่ชัดเจน 3.82 0.83 มาก 1 
PC5 5. สามารถผ่อนช าระได ้ 3.52 0.93 มาก 6 
PC6 6. ช่องทางการช าระเงิน เช่น เงินสด สแกน 

    จ่ายผ่าน QR Code บัตรเครดิต 
3.76 0.85 มาก 2 

PL ปัจจัยดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย 3.64 0.71 มาก  
PL1 1. สถานที่จัดจ าหน่ายเข้าถึงง่าย 3.66 0.87 มาก 4 
PL2 2. สถานที่จัดจ าหน่ายมีความหลากหลายของ 

   สินค้า 
3.65 0.84 มาก 5 

PL3 3. สถานที่จัดจ าหน่ายมีหลายสาขาให้เลือก 3.66 0.82 มาก 3 
  

อิทธิพลของการรับรู้ลักษณะเด่นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
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ตารางที่ 1  
ตัวแปรการรับรู้ลักษณะเด่นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซื้อ
รองเท้าวิ่งของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ (ต่อ) 

รหัส การรับรู้ลักษณะเด่น 
ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด x ̄ S.D. ระดับ ล าดับ 

PL4 4. สถานที่จัดจ าหน่ายมีชื่อเสียง มีความ 
   นา่เช่ือถือ 

3.69 0.83 มาก 1 

PL5 5. ช่วงเวลาการเปิดจ าหน่ายสินค้า 3.56 0.89 มาก 9 
PL6 6. การจัดวางสินค้าเป็นระเบียบ ง่ายต่อการ 

   เลือกซ้ือ 
3.67 0.82 มาก 2 

PL7 7. การจ าหน่ายผา่น E-marketplace เช่น  
   Shopee Lazada 

3.59 0.82 มาก 8 

PL8 8. การจ าหน่ายผา่นทางเว็บไซต์ของผู้ผลิต 3.63 0.82 มาก 6 
PL9 9. การจ าหน่ายผ่านทางเว็บไซต์ของร้านค้า 

    ตัวแทนจ าหน่าย 
3.61 0.84 มาก 7 

PM ปัจจัยดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.60 0.71 มาก  
PM1 1. มีเว็บไซต์หรือช่องทางสื่อออนไลน์ของร้าน 

   ที่สามารถดูข้อมูลเกีย่วกับสินค้าและอื่น ๆ  
   ได้ 

3.72 0.86 มาก 3 

PM2 2. มีช่องทางการสื่อสารถึงผู้บริโภคหลาย 
   ช่องทาง เช่น FB Page, YouTube 

3.69 0.79 มาก 4 

PM3 3. การให้ของแถม 3.47 0.93 มาก 11 
PM4 4. มีสินค้าให้ทดลองสวมใส่ 3.73 0.87 มาก 1 
PM5 5. การมีพนักงานขายแนะน าสินค้า 3.67 0.89 มาก 6 
PM6 6. การลดราคาสินค้า 3.73 0.87 มาก 2 
PM7 7. การสะสมแต้ม 3.55 0.88 มาก 8 
PM8 8. ราคาพิเศษส าหรับสมาชิก 3.68 0.93 มาก 5 
PM9 9. การบริการคืนสินค้าผ่านเวบ็ไซต์ของ  

   ผู้ผลิต 
3.64 0.89 มาก 7 

PM10 10. การจัดกิจกรรมให้ความรู้ด้านการวิง่และ 
     เทคโนโลย ี 

3.53 0.89 มาก 10 

PM11 11. Influencer แนะน า 3.44 0.90 มาก 12 
PM12 12. พรีเซนเตอร์ของแบรนด์ 3.42 0.92 มาก 13 
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ตารางที่ 1  
ตัวแปรการรับรู้ลักษณะเด่นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซื้อ
รองเท้าวิ่งของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ (ต่อ) 

รหัส การรับรู้ลักษณะเด่น 
ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด x ̄ S.D. ระดับ ล าดับ 

PM13 13. มีกลุ่ม Facebook/ Line ของแบรนด์  
     หรือ ร้านตัวแทนจ าหน่าย เช่น Nike  
     Run Club, Ari Running Club, Run2  
     Paradise Running Club 

3.54 0.90 มาก 9 

ผลการศึกษาแสดงว่าผู้บริโภครับรู้ปัจจัยในการซื้อรองเท้าวิ่งอยู่ใน
ระดับมาก โดยให้ความส าคัญกับด้านผลิตภัณฑ์สูงสุด รองลงมาคือ ราคา ช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ซึ่งแตกต่างจาก Chotikul et al. 
(2023) ที่พบว่าการส่งเสริมการตลาดมีความส าคัญมากกว่าราคาและช่องทาง
จัดจ าหน่ายในการตัดสินใจซื้อ ในการประเมินการรับรู้ลักษณะเด่นของปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดในการซื้อรองเท้าวิ่งของผู้บริโภคซึ่งประกอบด้วย 45 
ตัวแปร พบว่า ค่า KMO เท่ากับ 0.970 แสดงถึงความเหมาะสมของข้อมูลใน
การวิเคราะห์องค์ประกอบ โดยความสัมพันธ์ของข้อมูลส่วนใหญ่มาจากปัจจัย
ร่วม (Common Factors) และ Bartlett’s test มีค่า Approx. Chi-Square = 
17,553.568, df = 990, p < .001 แสดงถึงความสัมพันธ์เชิงนัยส าคัญระหว่าง
ตั ว แปร  (Hair et al., 2010; Tabachnick & Fidell, 2013) ค่ า สหสั มพันธ์
ระหว่างข้อค าถามอยู่ระหว่าง 0.305-0.776 อยู่ในระดับที่เหมาะสมส าหรับการ
วิเคราะห์องค์ประกอบ (Hair et al., 2010) 

ตารางที่ 2  
แสดงค่า KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .970 
Bartlett’s Test of Sphericity Approx. Chi-Square 17553.568 
 df 990 
 Sig.  .000 

อิทธิพลของการรับรู้ลักษณะเด่นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
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หลังจากการหมุนแกนแบบ Varimax และคัดเลือกเฉพาะตัวแปรที่มีคา่ 
Factor Loading มากกว่า 0.6 ซึ่งสะท้อนความสอดคล้องภายในที่เพียงพอของ
ตัวสร้าง (Hair et al., 2010) คงเหลือตัวแปรจ านวน 32 ตัวแปร ที่สามารถจัด
กลุ่มได้เป็น 5 องค์ประกอบ โดยใช้เกณฑ์ค่า Eigenvalue มากกว่า 1 รวม
อธิบายความแปรปรวนได้ 72.086% โดยเฉพาะองค์ประกอบที่ 1 อธิบายได้ถึง 
57.012% ดังแสดงในตารางที่ 3 อย่างไรก็ตาม องค์ประกอบที่ 5 ซึ่งมีเพียง 2 
ตัวแปร ถูกตัดออกตามเกณฑ์ด้านความเสถียรและน่าเชื่อถือของโครงสร้างที่ต้อง
มีตัวแปรอย่างน้อย 4 ตัว (Guadagnoli & Velicer, 1988)  

ตารางที่ 3  
ค่าไอเกน (Eigen values) และร้อยละของความแปรปรวนสะสม (Cumulative %) 
Total Variance Explained 
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1 25.656 57.012 57.012 25.656 57.012 57.012 10.478 
2 2.588 5.752 62.764 2.588 5.752 62.764 7.947 
3 1.836 4.081 66.845 1.836 4.081 66.845 5.641 
4 1.340 2.977 69.822 1.340 2.977 69.822 4.674 
5 1.019 2.263 72.086 1.019 2.263 72.086 3.698 

หลังการตัดองค์ประกอบที่ 5 ออก คงเหลือ 4 องค์ประกอบที่สามารถ
อธิบายความแปรปรวนรวมได้ 69.822% โดยมีค่า Communalities อยู่ระหว่าง 
0.603-0.817 แสดงถึงความสอดคล้องร่วมของตัวแปรที่ดีและเหมาะสมต่อการ
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วิเคราะห์องค์ประกอบ (Hair et al., 2010) ในการจัดกลุ่มปัจจัยในการซื้อ
รองเท้าวิ่งของผู้บริโภค ดังนี้ 

องค์ประกอบที่ 1: ปัจจัยด้านคุณสมบัติรองเท้าและราคา สามารถ
อธิบายความแปรปรวนได้ 57.01% ประกอบด้วย 12 ตัวแปร เช่น คุณภาพของ
วัสดุ ความยืดหยุ่นของรองเท้า ความทนทาน ความกระชับ ความสบาย การ
ระบายอากาศ ความนุ่ม และการป้องกันการบาดเจ็บ รวมถึงการรับรู้ราคาที่
เหมาะสมกับคุณภาพและความคุ้มค่า สะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญ
กับคุณสมบัติด้านประสิทธิภาพและความคุ้มค่ าร่วมกันซึ่งสอดคล้องกับ 
Chotikul et al. (2023) และ Maiphoom (2021) ที่ระบุว่าคุณภาพเป็นปัจจัย 
ส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อ อีกทั้ง Zeithaml (1998) อธิบายว่าผู้บริโภคประเมิน
คุณภาพโดยเปรียบเทียบกับความคาดหวัง ส่วน Steven and Purba (2021) 
พบว่าคุณภาพรองเท้าส่งผลเชิงบวกต่อการซื้อ Adidas ด้านราคาผู้บริโภคให้
ความส าคัญกับความคุ้มค่า ซึ่งสอดคล้องกับ Kotler and Keller (2016) ที่ระบุ
ว่าผู้บริโภคเลือกสินค้าที่มอบคุณค่าสูงสุด และ Winnie, Chen and Zhang 
(2022) ที่พบว่าราคามีผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กีฬา 
 องค์ประกอบที่ 2: คือปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ซึ่งอธิบาย
ความแปรปรวนได้ 5.73% ประกอบด้วย 9 ตัวแปร ได้แก่ ความหลากหลายของ
สินค้าและช่องทางจ าหน่าย ทั้งร้านค้าปลีก เว็บไซต์ผู้ผลิต เว็บไซต์ตัวแทน
จ าหน่าย และแพลตฟอร์มออนไลน์ (เช่น Shopee Lazada) รวมถึงความ
สะดวกในการเข้าถึง เช่น จ านวนสาขา การจัดวางสินค้า และเวลาจ าหน่าย ซ่ึง
สะท้อนความส าคัญของความสะดวกและการเข้าถึงในกระบวนการซ้ือ 
สอดคล้องกับ Orachon (2021) และ Baromsuk (2019) ที่ชี้ว่าแพลตฟอร์ม
หลากหลาย เช่น Line Facebook TikTok และการมีร้านค้าที่กระจายตัวเป็น
ปัจจัยส่งเสริมการตัดสินใจซื้อ 
 องค์ประกอบที่ 3: คือปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย อธิบายความ
แปรปรวนได้ 4.08% ประกอบด้วย 5 ตัวแปร เช่น การลดราคา การให้ของแถม 
การทดลองสินค้า การจัดโปรเฉพาะสมาชิก และการมีพนักงานแนะน าสินค้า  
ซึ่งเป็นเครื่องมือกระตุ้นการซื้อ สอดคล้องกับผลของ Orachon (2021) และ 
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Baromsuk (2019) ที่พบว่ากิจกรรมส่งเสริมการขายแบบ “ลด แลก แจก แถม” 
และการทดลองสวมใส่สินค้า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

ตารางที่ 4 
แสดงผลคา่ Loading Factors และองค์ประกอบทั้ง 5 ปัจจัย 
ตัวแปร ปัจจัย 

ด้านคณุสมบตัิรองเท้า
และราคา 

ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย 

ด้านการส่งเสริม
การขาย 

ด้านภาพลักษณ์
และความรู้ 

ด้านจ ากดัจ านวน
และผ่อนได ้

PD1 0.765   
   

PD2 0.817   
   

PD3 0.784   
   

PD4 0.763   
   

PD5 0.779   
   

PD8 0.658   
   

PD9 0.603   
   

PD10 0.671   
   

PD11 0.631   
   

PD13 0.608   
   

PD15 0.606   
   

PD16 
 

  
  

0.763 
PC1 0.639   

   

PC5   
   

0.604 
PL1   0.689 

   

PL2   0.723 
   

PL3   0.658 
   

PL4   0.717 
   

PL5   0.603 
   

PL6   0.654 
   

PL7   0.673 
   

PL8   0.695 
   

PL9   0.673 
   

PM4   
 

0.606 
  

PM6   
 

0.673 
  

PM7   
 

0.649 
  

PM8   
 

0.701 
  

PM9   
 

0.637 
  

PM10   
  

0.692 
 

PM11   
  

0.781 
 

PM12   
  

0.801 
 

PM13   
  

0.676 
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 องค์ประกอบที่ 4: ปัจจัยด้านภาพลักษณ์และความรู้ สามารถอธิบาย
ความแปรปรวนได้ 2.98% ประกอบด้วย 4 ตัวแปร ได้แก่ การมีพรีเซนเตอร์ 
Influencer กลุ่ม Facebook หรือ Line Club ของแบรนด์ และการจัดกิจกรรม
ให้ความรู้เกี่ยวกับการวิ่งและเทคโนโลยี  สะท้อนถึงบทบาทของการสื่อสาร
ภาพลักษณ์แบรนด์และการสร้างความรู้ในเชิงประสบการณ์ที่ส่งผลต่อความ 
พึงพอใจ ซึ่งสอดคล้องกับ Schouten, Janssen and Verspaget (2019) ที่พบว่า
การรับรองจากนักกีฬาและผู้มีชื่อเสียงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ โดยผู้บริโภค
มองว่าผู้มีอิทธิพลมีความน่าเชื่อถือ นอกจากนี้ Poklikuha (2020) ระบุว่า
ความรู้ด้านการวิ่งและเทคโนโลยีรองเท้ามีผลต่อการเลือกซื้อ เนื่องจากช่วยลด
อาการบาดเจ็บ อีกทั้ง Sombultawaee (2017) พบว่า เครือข่ายสังคมออนไลน์
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬา 

ผลการวิเคราะห์นี้แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคไม่ได้รับรู้และประเมินส่วน
ประสมทางการตลาดในลักษณะรายด้านแยกส่วนแบบ 4Ps ตามแนวคิดดั้งเดิม 
แต่มีการจัดกลุ่มคุณลักษณะตามลักษณะเด่น (Salience) ที่สอดคล้องกับ
เป้าหมายและประสบการณ์เฉพาะของผู้บริโภค โดยเฉพาะในบริบทรองเท้าวิ่งที่
มีความซับซ้อนทางการใช้งานมากกว่า สามารถสร้างองค์ประกอบแฝงใหม่ 
(Latent Constructs) ซึ่งช่วยให้นักการตลาดเข้าใจวิธีประเมินสินค้าและ
ออกแบบกลยุทธ์ที่มุ่งตอบสนองความพึงพอใจได้อย่างตรงจุดยิ่งขึ้น (Fishbein 
& Ajzen, 1975; Zeithaml, 1988)  

ส่วนที่ 3 การทดสอบการรับรู้ลักษณะเด่นของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในการซื้อรองเท้าวิ่งที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค โดยได้มีการ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบการรับรู้ลักษณะเด่นทั้ง 4 ปัจจัย 
พบว่าค่าสหสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบทั้งหมดมีความสัมพันธ์เชิงบวกกันโดย
มีค่าอยู่ระหว่าง 0.589-0.787 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ หลังจากนั้นจึงได้มีการ
วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis)  
 ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ เพื่อตรวจสอบอิทธิพลของการรับรู้
ลักษณะเด่นของส่วนประสมทางการตลาดในการซื้อรองเท้าวิ่งที่มีต่อความ 
พึงพอใจของผู้บริโภค พบว่าโมเดลมีความสามารถในการอธิบายความแปรปรวน

อิทธิพลของการรับรู้ลักษณะเด่นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

ในการซื้อรองเท้าวิ่งที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่
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ของความพึงพอใจได้ร้อยละ 9.5 (R² = 0.095, Adjusted R² = 0.086) ซึ่งอยู่
ในระดับต่ าแต่มีนัยส าคัญทางสถิติ (F = 9.909, Sig. < 0.001) บ่งชี้ว่าโมเดล
โดยรวมมีความเหมาะสมในการอธิบายความสัมพันธ์ดังแสดงผลในตารางที่ 5 

ตารางที่ 5 
การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณของการรับรู้ลักษณะเด่นของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในการซื้อรองเท้าวิ่งที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
การรับรู้ลักษณะเด่น
ของปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด 

B Beta t Sig Collinearity 
statistics 

Tolerance VIF 
ค่าคงที่  2.525  18.722 0.000   
1. ด้านคุณสมบัติ
รองเท้าและราคา (X1) 

0.152 0.222 2.648 0.014* 0.341 2.929 

2. ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย (X2) 

0.015 0.022 0.246 0.818 0.288 3.468 

3. ด้านการส่งเสริมการ
ขาย (X3) 

-0.068 -
0.113 

-1.239 0.230 0.291 3.440 

4. ด้านภาพลกัษณ์และ
ความรู้ (X4) 

0.116 0.200 2.763 0.015* 0.459 2.179 

R2 = 0.095, AdjR2 = 0.086, SEE = 0.446, F = 9.909, Sig of F = 0.000  

 เมื่อพิจารณาในระดับตัวแปรอิสระ พบว่า ด้านคุณสมบัติรองเท้าและ
ราคา (X1) มี อิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  (B = 0.152, β = 0.222,  
p = 0.014) แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อคุณสมบัติด้านฟังก์ชัน 
เช่น ความยืดหยุ่น การป้องกันการบาดเจ็บ และความสบายในการสวมใส่ 
รวมถึงความเหมาะสมของราคา ซึ่งสะท้อนความคาดหวังเชิงประโยชน์ 
(Utilitarian Value) ตามแนวคิดของ Zeithaml (1988) และ Cronin et al. 
(2000) และ ด้านภาพลักษณ์และความรู้ (X4) ก็มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ (B = 0.116, β = 0.200, p = 0.015) ซึ่งแสดงให้เห็นว่าองค์ประกอบที่
เกี่ยวกับ ภาพลักษณ์ของแบรนด์ ความน่าเชื่อถือ และความรู้จากแหล่งต่าง  ๆ 
เช่น Influencer หรือชุมชนออนไลน์ มีบทบาทส าคัญในการสร้างความพึงพอใจ
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ภายหลังการซื้อ สอดคล้องกับแนวคิดเรื่องความรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 
และความไว้วางใจในตราสินค้า (Baker, Parasuraman, Grewal & Voss, 2002; 
Fornell, 1992) และ Abbas, Islam, Hussain, Baqir and Muhammad (2021) 
ยังพบว่า ภาพลักษณ์ของแบรนด์มีผลกระทบอย่างมีนัยส าคัญต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้า และ Fathurahman and Sihite (2022) ยังแสดงให้เห็นว่า ภาพลักษณ์
ของแบรนด์มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า และความพึงพอใจนี้ส่งผลต่อ
ความตั้งใจในการซื้อซ้ าของลูกค้า 
 ในขณะที่ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (X2) และการส่งเสริมการขาย 
(X3) ไม่ส่งผลอย่างมีนัยส าคัญต่อความพึงพอใจ (p > 0.05) ถึงแม้ว่าจะมี
บทบาทในการตัดสินใจก่อนการซื้อ แต่ไม่ได้ส่งผลต่อประสบการณ์และการ
ประเมินผลหลังการใช้สินค้าสอดคล้องกับ Abbas et al. (2021) ชี้ให้เห็นว่า
ช่องทางจัดจ าหน่ายไม่ส่งผลโดยตรงต่อความพึงพอใจของลูกค้า แม้ช่วยให้
เข้าถึงสินค้าได้ ขณะที่การส่งเสริมการขายมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อและ
ความพึงพอใจ แต่ยังน้อยกว่าอิทธิพลของภาพลักษณ์แบรนด์ นอกจากนี้แล้วได้
มีการตรวจสอบค่า VIF ของทุกตัวแปรอิสระพบว่ามีค่าอยู่ระหว่าง 2.179-3.468 
ซึ่งต่ ากว่าเกณฑ์วิกฤต (VIF > 5) ตามค าแนะน าของ Hair et al. (2010) จึง
สามารถสรุปได้ว่า โมเดลนี้ไม่มีปัญหา Multicollinearity ที่ส่งผลกระทบต่อ
ความเที่ยงตรงในการวิเคราะห์ 

ดังนั้น สมการถดถอยที่ได้ คือ Y = 2.525 + (0.152)X₁ + (0.116)X₄ 
ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านคุณสมบัติรองเท้าและราคา และปัจจัย

ด้านภาพลักษณ์และความรู้ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซื้อรองเท้าวิ่ง 
ซ่ึงใกล้เคียงกับผลการศึกษาของ Chotikul et al. (2023) ที่พบว่าปัจจัย 
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสนิใจซื้อรองเท้าวิ่ง 9.5% (R2=0.095) 
แต่ไม่สอดคล้องกันในด้านปัจจัยที่ส่งผล โดย Chotikul et al. (2023) พบว่ามี
เพียงปัจจัยการส่งเสริมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ  
 แม้ว่าผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณจะพบว่า“ด้านคุณสมบัติรองเท้า
และราคา” และ“ด้านภาพลักษณ์และความรู้” ส่งผลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค แต่ค่า R² ที่อยู่ในระดับต่ าเพียง 0.096 (หรือ 

อิทธิพลของการรับรู้ลักษณะเด่นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

ในการซื้อรองเท้าวิ่งที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่
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9.6%) บ่งชี้ว่า โมเดลนี้สามารถอธิบายความแปรปรวนของความพึงพอใจได้
เพียงบางส่วน ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า ความพึงพอใจเป็นผลจากการ
ประเมินหลังการบริโภคซึ่งขึ้นกับประสบการณ์ใช้งานจริง อารมณ์ ณ ขณะใช้ 
และการเปรียบเทียบแบรนด์ที่หลากหลาย (Oliver, 1997) สอดคล้องกับ 
Kotler and Keller (2016) ที่ระบุว่าการตัดสินใจก่อนซื้อมักอิงปัจจัยที่รับรู ้
โดยทันที เช่น ราคา โปรโมชั่น และภาพลักษณ์แบรนด์ แต่ความพึงพอใจหลัง
การใช้ถูกก าหนดโดยช่องว่างระหว่างความคาดหวังและผลการใช้งานจริง หรือ 
“Expectation-performance Gap” นอกจากนี้ Mothersbaugh, Hawkins, 
and Kleiser (2020) ชี้ว่า ปัจจัยภายนอก เช่น รีวิวของผู้ใช้ บริการหลังการขาย 
และประสบการณ์กับแบรนด์อ่ืน อาจเป็นตัวแปรแฝงท่ีไม่ถูกรวมในแบบจ าลอง
เชิงปริมาณ จึงควรมีการศึกษาเชิงคุณภาพเพิ่มเติม  

นอกจากนี้  Hair et al. (2010) ยังกล่าวว่า ค่า R² ต่ า ในงานวิจัย
พฤติกรรมผู้บริโภคไม่ควรถูกตีความว่าโมเดลไม่มีประโยชน์เสมอไป แต่ควร
พิจารณาร่วมกับลักษณะพฤติกรรมที่มีความหลากหลายสูง ความผันแปรจาก
ปัจจัยจิตวิทยา และบริบทตลาดที่ซับซ้อน 

 
ข้อเสนอแนะ 

1. ข้อเสนอแนะทางวิชาการ 
1.1 การศึกษาครั้งนี้มุ่งส ารวจโครงสร้างแฝงของการรับรู้ส่วนประสม

ทางการตลาดในการซื้อรองเท้าวิ่ง ผ่านการจัดหมวดคุณลักษณะตามความโดด
เด่นที่สัมพันธ์กับการใช้งานจริง เช่น ฟังก์ชัน ความคุ้มค่า หรือความน่าเชื่อถือ
จากภาพลักษณ์และข้อมูล แทนการแยกตาม 4Ps แบบเดิม เพื่อตรวจสอบผล
ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค (Keller, 1993; Zeithaml, 1988)  

1.2 การใช้การวิเคราะห์ในเชิงพหุตัวแปร ที่รวมการรับรู้ก่อนซื้อและ
ประสบการณ์หลังซื้อ ซึ่งได้ค่า R² ที่ต่ า (9.6%) อาจเกิดจากการวิเคราะห์ท่ีอิง
เพียงการรับรู้ก่อนซื้อ (Pre-purchase Cognition) โดยไม่ครอบคลุมปัจจัยหลัง
การซื้อ เช่น การประเมินประสบการณ์ ความรู้จากแหล่งภายนอก และตัวแปร
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แฝงที่เกี่ยวข้องกับอารมณ์และความภักดี ดังนั้นควรมีการขยายกรอบแนวคิด
ทางทฤษฎีให้ครอบคลุมถึงปัจจัยหลังการซื้อ 

1.3 ควรใช้วิธีการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Methods) เช่น การ
สัมภาษณ์เชิงลึก เพ่ือส ารวจปัจจัยเชิงคุณภาพที่อาจไม่ปรากฏในแบบสอบถาม
เชิงปริมาณ รวมทั้งการศึกษาความพึงพอใจเชิงพลวัต โดยเก็บข้อมูลจาก
ผู้บริโภคในระยะเวลาที่ต่างกัน เช่น ก่อนซื้อ ทันทีหลังซื้อ และภายหลังการใช้
งานช่วงหนึ่ง เพื่อวิเคราะห์ความเปลี่ยนแปลงของความพึงพอใจในมิติของเวลา 

2. ข้อเสนอแนะเชิงวิชาชีพหรือการปฏิบัต ิ
ผลการศึกษาอิทธิพลของการรับรู้ลักษณะเด่นของปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดในการซื้อรองเท้าวิ่ งที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริ โภค  
ผู้ประกอบการสามารถใช้ข้อมูลนี้ปรับกลยุทธ์เพื่อสร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้า 
ดังนี้ 

 2.1 ผู้ประกอบการควรมุ่งเน้นการพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่ตอบสนอง
ฟังก์ชันการใช้งานจริงของรองเท้าวิ่งมากกว่าการแข่งขันผ่านราคาหรือโปรโมชัน
ระยะสั้น โดยเฉพาะการพัฒนาคุณสมบัติเชิงเทคนิค เช่น การยึดเกาะ พื้นรองเท้า
ที่รองรับแรงกระแทก และวัสดุที่ช่วยป้องกันการบาดเจ็บ ซึ่งเป็นปัจจัยที่ส่งผล
ต่อความพึงพอใจและความภักดี (Cronin et al., 2000; Schiffman & Wisenblit, 
2019) 

 2.2 ภาพลักษณ์แบรนด์และความรู้ที่ได้รับจากแหล่งที่น่าเชื่อถือ เช่น 
Influencer หรือกลุ่มนักวิ่งมืออาชีพ ควรเป็นเครื่องมือส าคัญในการสร้างความ
ไว้วางใจและความพึงพอใจในระยะยาว โดยควรมีการจัดกิจกรรม สร้างชุมชน
ออนไลน์ และการรีวิวจากผู้ใช้จริงเพื่อปิดช่องว่างระหว่างความคาดหวังและ
ประสบการณ์ใช้งาน (Baker et al., 2002; Abbas et al., 2021)  

 2.3 กลยุทธ์ด้านราคาและคุณภาพควรถูกวางคู่กัน ในคุณค่าที่น าเสนอ 
(Value Proposition) ความคุ้มค่าของรองเท้าควรต้องวัดควบคู่กับประโยชน์ที่
ได้รับ ซึ่งควรเน้นสื่อสารแบบที่สะท้อนการวางต าแหน่งตามคุณค่า (Value-
based Positioning) แทนที่การเน้นราคาเพียงอย่างเดียว 
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 2.4 แม้ช่องทางการจ าหน่ายและการส่งเสริมการขายจะไม่มีผลต่อ
ความพึงพอใจโดยตรง แต่ยังคงมีบทบาทส าคัญในฐานะจุดสัมผัส (Touchpoint) 
ในการสร้างประสบการณ์ระหว่างกระบวนการซื้อ หรือการใช้บริการแก่ผู้บริโภค 
จึงจ าเป็นต้องด าเนินการอย่างมีประสิทธิภาพ 
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