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ส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อนักศกึษาหญิงระดับปริญญาตรี 

ในจังหวัดเชียงใหม่ในการซื้อรองเท้าแฟชั่น 

Marketing Mix Affecting Female Undergraduate Students in  

Chiang Mai Province Towards Buying Fashion Shoes 

ชนัฐพร  ไทยไชยนต์* และเอือ้บุญ เอกะสิงห์** 

บทคัดย่อ 

งานวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อนักศึกษาหญิงระดับปริญญาตรีในจังหวัด

เชียงใหม่ในการซื้อรองเท้าแฟช่ัน โดยการสร้างแบบสอบถาม และเก็บรวบรวมข้อมูลจากนักศึกษาหญิงระดับปริญญาตรีใน

จังหวัดเชียงใหม่ท่ีเคยซื้อรองเท้าแฟชั่น ภายในระยะเวลา 1 ปีท่ีผ่านมา (พ.ศ.2557-2558) จ านวน 400 คน จากนั้นน าข้อมูลท่ี

เก็บรวบรวมได้จากแบบสอบถาม  มาวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วยความถี่ ร้อยละ และค่าเฉลี่ย และวเิคราะห์

สถิติเชิงอนุมาน เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพื้นท่ีตั้งของสถาบัน ซึ่งได้แก่ สถาบันท่ีมีพื้นท่ีตั้งในเขตอ าเภอเมือง  

และสถาบันท่ีมีพืน้ท่ีต้ังนอกเขตอ าเภอเมอืง รวมท้ังพฤตกิรรมการซื้อรองเท้าแฟชั่น  

ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ก าลังศึกษาอยู่ชั้นปีท่ี 1โดยศึกษาอยู่ในกลุ่มสาขาวิชามนุษยศาสตร์

และสังคมศาสตร์ ส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนท่ีได้รับจากผู้ปกครอง 3,001-5,000 บาท ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่มี

รายไดพ้เิศษ   

นอกจากนี้ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ยังให้ความส าคัญกับส่วนประสมการตลาด ท่ีมีผลต่อการซื้อรองเท้า

แฟช่ัน ด้านการส่งเสริมการตลาดมากที่สุด รองลงมา คือ ดา้นการจัดจ าหนา่ย ด้านราคา และด้านผลิตภัณฑ ์ตามล าดับ 

เมื่อพิจารณาปัจจัยย่อยของส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการซื้อรองเท้าแฟชั่นของนักศึกษาหญิงระดับ

ปริญญาตรีในจังหวัดเชยีงใหม่ในแต่ละด้าน พบวา่ ปัจจัยย่อยดา้นผลิตภัณฑท่ี์มีคา่เฉลี่ยสูงสุด คือ สวมใส่สบาย ปัจจัยย่อย

ด้านราคาท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของรองเท้าแฟชั่น ปัจจัยยอ่ยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายท่ีมี

ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ การจัดเรียงรองเท้าแฟช่ันสะดวกในการหยบิลอง และปัจจัยยอ่ยดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ีมีค่าเฉลี่ย

สูงสุด คือ พนักงานขายมอีัธยาศัย พูดจาดี   

ABSTRACT  

The Objective of this research was to study marketing mix affecting female undergraduate students in 

Chiang Mai Province towards buying fashion shoes. The data was collected using questionnaire distributed to 400 

female undergraduate students in Chiang Mai Province who used to buy fashion shoes in one year (2014-2015). 
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The data was analysed by using descriptive statistics, namely frequency, percentage mean, and T-test, to analyse 

the differences between the samples who was studying in Muang District educational institutions and outside Muang 

District educational institutions as well as the buying behavior. 

 The results of the research study showed that most questionnaire respondents were studying in year one in 

the field of humanity and social. They had the income from their parents average 3,001-5,000 baht per month. 

Most of them did not have special income. 

 Moreover the questionnaire respondents ranked the marketing mix affecting buying fashion shoes in the 

factors of promotion at the high level, place, price and product respectively. 

 The study of the sub-factors in each category affecting female undergraduate students in Chiang Mai 

Province towards buying fashion shoes showed that for product, the ranked sub-factor was the comfortable to wear. 

For price, it was the price reasonable to the quality of fashion shoes. For place, it was the fashion shoes 

arrangement convenient to try them on. For marketing promotion, it was the sales-people friendship.   

บทน า  

รองเท้าแฟชั่น เป็นรองเท้าท่ีได้ รับความนิยมมากในหมู่ วัย รุ่น นอกจากเสื้อผ้า  กระเป๋า เคร่ืองประดับ  

และโทรศัพท์มือถือ  รองเท้าเป็นส่วนส าคัญในการช่วยให้ผู้สวมใส่ดูดีขึ้นและสะท้อนถึงอัตลักษณ์ส่วนบุคคล เนื่องจาก

วัยรุ่นเป็นวัยท่ีมีการเรียนรู้จากสังคม  ครอบครัว เพื่อนฝูง  และสื่อต่าง ๆ สิ่งเหล่านี้มีอิทธิพลต่อการแต่งกาย การใช้ชีวิต 

และการแสดงออก วัยรุ่นจึงมีรองเท้าไว้หลายคู่ หลายแบบ เพื่อท่ีจะสามารถสวมใส่ให้เข้ากับเคร่ืองแต่งกาย การใช้ชีวิต 

และการแสดงออกตามรูปแบบของแต่ละคน  ประกอบกับความต้องการท่ีจะได้รับการยอมรับ  ในสังคมจึงท าให้วัยรุ่นมี

พฤติกรรมการเลียนแบบ ซึ่งผู้ท่ีมีอิทธิพลในด้านแฟชั่น ได้แก่ ดีไซเนอร์ กลุ่มคนดัง (Celebs) กลุ่มดารา และกลุ่มศิลปิน 

ความต้องการในกลุ่มวัยรุ่นจึงเป็นตัวขับเคลื่อนกระแสแฟชั่น จากมูลค่าตลาดรองเท้าในปัจจุบันท่ีมีตัวเลขสูงถึงหมื่นล้าน

บาท รองเท้าแฟชั่นเป็นสินค้าท่ีขายดีเป็นอันดับหนึ่ง และมีอัตราการซื้อสูงท่ีสุด (ธุรกิจรองเท้าแฟชั่นพลิกเกมส่งรองเท้าเพื่อ

สุขภาพสู.้ 2550: ออนไลน์)   

ผู้ประกอบการธุรกิจรองเท้าหลายรายจึงหันมาจับกลุ่มลูกค้าวัยรุ่น ตัวอย่างเช่น บริษัท สตาร์แฟชั่น  (2551) 

จ ากัด ผู้น าเข้าและจ าหน่ายผลิตภัณฑ์รองเท้าแฟช่ันชั้นน า ภายใต้ชื่อแบรนด์ “SANUK (สนุก)”  ได้เปลี่ยนมาเจาะกลุ่มลูกค้า

วัยรุ่น นักศึกษา คนวัยท างาน อายุประมาณ 18-35 ปี จากเดิมท่ีเน้นตลาดกลุ่มผู้ใช้อายุระหว่าง 25-40 ปี (สตาร์แฟชั่น  มั่นใจ

โต 50%. 2550: ออนไลน์) บริษัท บาจา (ประเทศไทย) จ ากัด  ก็ได้ปรับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายจากเดิมท่ีท าการตลาดกลุ่มลูกค้า

อายุประมาณ 30 ปีขึ้นไป  เป็นการขยายฐานลูกค้าไปสู่กลุ่มวัยรุ่น  (บาจาปรับภาพลักษณ์คร้ังใหญ่  ขยายฐานลูกค้ากลุ่มวัยรุ่น

ระดับบน. 2557: ออนไลน์) หรือบริษัท ไอ.ซี.ซี. อินเตอร์เนชั่นแนล จ ากัด (มหาชน) ก็ได้เจาะกลุ่มเป้าหมายเป็นวัยรุ่นและคนรุ่น

ใหมท่ี่มีอายุ 15-25 ปี (ไอ.ซี.ซี.อัดงบ 10 ล้านดันยอดรองเท้า SBY. 2554: ออนไลน์)  เนื่องจากวัยรุ่นเป็นตลาดท่ีน่าสนใจ  แมจ้ะมี

ก าลังซื้อไมม่าก แตม่คีวามถี่ในการซื้อสินค้าบ่อยท่ีสุด  และมกีารตัดสินใจซื้อสินค้าง่ายกวา่ลูกค้ากลุ่มอื่น ๆ ค่อนขา้งมาก       
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นักศึกษาระดับปริญญาตรีส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 18-25 ปี  ซึ่งอยู่ในช่วงระหว่างการเปลี่ยนผ่านของวัยจาก

วัยรุ่นตอนปลายไปสู่วัยผู้ใหญ่ตอนต้น เป็นวัยท่ีมีอิสระในการตัดสินใจซื้อสินค้าต่างๆ ได้ด้วยตนเอง มีการรับรู้ ไวต่อ     

การได้รับแรงจูงใจจากสื่อ กระแสต่างๆ และถูกชักจูงได้ง่าย  อีกท้ังยังมคีวามหลากหลายด้านการใชจ้่าย จากผลการวจิัย

เร่ืองค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าฟุ่มเฟือยของนักศึกษาคณะสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่  พบว่านักศึกษาหญิงซึ่งมี

จ านวนมากกว่านักศึกษาชายเกือบเท่าตัว   อายุระหวา่ง 22-23 ปี    มีการบริโภคสินค้าฟุ่มเฟือยเทยีบกับรายได้ต่อเดือน    

คิดเป็นร้อยละ 47.13 ซึ่งส่วนใหญ่มคี่าใชจ้่ายในการบริโภคสินค้าฟุม่เฟือยตอ่เดือนสูงกว่ารายได้ท่ีได้รับต่อเดอืน โดยสินค้า

ฟุ่มเฟือยท่ีบริโภคส่วนใหญ่ได้แก่ เครื่องแต่งกาย เครื่องส าอาง อุปกรณ์เทคโนโลยี และเพื่อความบันเทิง (ณัฐพร สายโกสุม, 

2556)  นอกจากนี้  การแต่งกายตามแฟชั่นของวัยรุ่น มักได้รับอิทธิพลของสื่อ จากงานวิจัยพบว่า สื่ออินเทอร์เน็ตมีอิทธิพลต่อ  

การแต่งกายตามแฟชั่นของวัยรุ่นมากท่ีสุด รองลงมาคือสื่อโทรทัศน์และนิตยสารตามล าดับ (ทิพวรรณ ทิพย์จักษุ  

และวสิุตา เอี่ยมพงษ์, 2551)   

กรมการปกครอง (2556: ออนไลน์) ได้รายงานข้อมูลจ านวนประชากรในจังหวัดเชียงใหม่  พ.ศ. 2556 ว่ามีจ านวน

ประชากรท้ังสิ้น 1,666,888 คน ในจ านวนนี้ เป็นประชากรซึ่งมีอายุ อยู่ระหว่าง 18-25 ปี จ านวน 189,050 คน เป็นเพศหญิง 

94,126 คน  เพศชาย 94,924 คน โดยเป็นกลุ่มประชากรท่ีอยู่ในวัยก าลังศึกษาในระดับปริญญาตรีในสถาบันอุดมศึกษาของ

จังหวัดเชียงใหม่ พ.ศ.2557 จ านวน  71,614 คน แบ่งเป็นเพศหญิงจ านวน 41,321 คน คิดเป็นร้อยละ 57.70 ของจ านวนประชากร

ท่ีอยู่ใน วัยก าลังศึกษาระดับปริญญาตรีในสถาบันอุดมศึกษาของจังหวัดเชียงใหม่ และเพศชายจ านวน  30,293 คน คิดเป็น   

ร้อยละ 42.30  ของจ านวนประชากรท่ีอยู่ในวัยก าลังศึกษาระดับปริญญาตรีในสถาบันอุดมศึกษาของจังหวัดเชียงใหม ่

(ส านักงานคณะกรรมการอุดมศึกษา, 2557: ออนไลน์) ซึ่งจ านวนนักศึกษาหญิงมีสัดส่วนมากกว่าจ านวนนักศึกษาชาย  

และมีความหลากหลายท้ังด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต การแต่งตัว ระดับการใช้จ่าย เป็นต้น อีกท้ังนักศึกษาหญิง ยังเป็นเพศ

ชอบความสวยความงาม นิยมท าตามแฟชั่น  ติดตามกระแสแฟชั่น ต้องการแต่งกายให้ เข้ากับยุคสมัยตามแฟชั่นให้ทัน ต้องการ

เป็นท่ีสนใจและดูดี  จึงท าให้ต้องเลือกองค์ประกอบการแต่งกายอันได้แก่ รองเท้า กระเป๋า เคร่ืองส าอาง เคร่ืองประดับ เพื่อช่วย

สื่อสารและเชื่อมความสัมพันธ์กับผู้อื่น (โกเฟซ: ออนไลน์) รองเท้าแฟช่ันจึงเป็นสินค้าท่ีได้รับความนิยมมากในกลุ่มนักศึกษา

หญิงระดับปริญญาตรีดว้ยเช่นกัน   

 ด้วยเหตุนี้ ผู้ศกึษาจึงต้องการศึกษาส่วนประสมการตลาดท่ีมผีลต่อนักศกึษาหญิงระดับปริญญาตรีในจังหวัดเชียงใหม่

ในการซื้อรองเท้าแฟชั่น เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการธุรกิจรองเท้าแฟชั่นในการน าไปใช้วางแผนกลยุทธ์ และแผน  

การตลาดให้เหมาะสมต่อไป 

กรอบแนวคิดท่ีใช้ในการศึกษา  

ส่วนประสมการตลาด  (Marketing Mix) หรือ 4 P’s หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีธุรกิจน ามาใช้ใน

เชิงกลยุทธ์เพื่อให้บรรลุตามวัตถุประสงค์ทางการตลาดและสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าท่ีเป็นตลาด

เป้าหมาย โดยมีองค์ประกอบ 4 ส่วน ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย (Place)  และการส่งเสริม

การตลาด (Promotion) โดยธุรกิจจะต้องใช้เคร่ืองมือดังกล่าวร่วมกันเพื่อตอบสนองความต้องการของตลาดเป้าหมาย   

(เรนัส  บุญเสริมสร้าง, 2555: 17) 
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 ศิริวรรณ   เสรีรัตน์   และคณะ  (2552:80-81) ได้กล่าวถึงแนวคิดส่วนประสมการตลาดของ Kotler  

ไว้ว่า ส่วนประสมการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได้ ซึ่งใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่

กลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วยเครื่องมือดังตอ่ไปนี้ 

1) ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งท่ีเสนอขายสู่ตลาดท่ีท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจหรือความสนใจ  

ในการใช้หรือการบริโภค ประกอบด้วยสิ่งท่ีสัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ เช่น บรรจุภัณฑ์  ราคา คุณภาพ ตราสินค้า บริการและ

ชื่อเสียงของผู้ขาย โดยผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility)  และมีคุณค่า (Value) ในสายของลูกค้าจึงจะท าให้ผลิตภัณฑ์

สามารถขายได้ การก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ต้องค านึงถึงปัจจัยต่อไปนี้ (1) ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product 

Differentiation) หรือความแตกต่างทางการแข่งขัน (Competitive Differentiation) (2) องค์ประกอบหรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 

(Product Component)ได้แก่  รูปร่างลักษณะของผลิตภัณฑ์ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ ประโยชน์พื้นฐาน  ตราสินค้า เป็นต้น  

(3) การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) คือ การแสดงต าแหน่งท่ีแตกต่างของผลิตภัณฑ์ขององค์กรเพื่อให้มี

คุณค่าในจิตใจ ของลูกค้าเป้าหมาย (4) การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) คือ การปรับปรุงผลิตภัณฑ์ให้ดีและมี

ลักษณะใหม่     เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า   (5) กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix)   และ     

สายผลิตภัณฑ์ (Product Line)  

2) ราคา (Price) หมายถึง จ านวนท่ีต้องจ่ายเพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์ /บริการ หรือเป็นคุณค่าทั้งหมดท่ีลูกค้ารับรู้ใน

ประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์/บริการให้คุ้มกับเงินท่ีจ่ายไป โดยลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์กับ

ราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาลูกค้า จะตัดสินใจซื้อ  การก าหนดกลยุทธ์ด้านราคา  ต้องค านึงถึงสิ่ง

ต่อไปนี้ (1) คุณค่าท่ีรับรู้ในสายตาของลูกค้า  พิจารณาจากการยอมรับของลูกค้าในคุณค่าของผลิตภัณฑ์สูงกว่าผลิตภัณฑ์อื่น 

(2) ต้นทุนสินค้า และค่าใชจ้่ายท่ีเกี่ยวข้อง (3) การแข่งขัน  (4) ปัจจัยอื่น ๆ  

3) การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง ช่องทางในการเคลื่อนย้ายสินค้า และบริการจากองค์กรไป

ยังตลาดหรือกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย การจัดจ าหนา่ยประกอบด้วย 2 ส่วน ดังนี้  

  3.1) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel Distribution) หมายถึง เส้นทางที่ผลิตภัณฑ์จะถูกเปลี่ยนมือไปยัง

ลูกค้า ช่องทางการจัดจ าหน่ายอาจเป็นช่องทางการจัดจ าหน่ายแบบตรง  คือ จากผู้ผลิตไปยังลูกค้า หรือเป็นช่องทาง          

การจัดจ าหนา่ยแบบออ้ม คือ จากผู้ผลิตผ่านคนกลาง หรือร้านค้าไปยังลูกค้า 

  3.2) การกระจายตัวสินค้า หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด (Physical distribution หรือ Market 

logistics) หมายถึง กิจกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังลูกค้า ได้แก่ การขนส่ง(Transportation) 

การเก็บรักษาสินค้า (Storage) และการคลังสินค้า (Warehousing)  การบริหารสินค้าคงเหลือ (Inventory management)  

โดยพิจารณาสถานท่ีในการกระจายตัวสินค้าท่ีครอบคลุมพื้นท่ีเป้าหมาย  มีการเดินทางท่ีสะดวก สภาพแวดล้อมท่ีดี สามารถ

พบเห็น  และสะดวกตอ่การซื้อสินค้า 

4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดต่อสื่อสารข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ  เพื่อสร้างทัศนคติ

และพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งสามารถท าการขายโดยใช้คนในการติดต่อสื่อสาร (Personal selling) เช่น พนักงานขาย หรือท าการขาย

และการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (Non personal selling)  เพื่อให้บรรลุจุดหมาย  องค์กรอาจเลือกใช้เคร่ืองมือการส่งเสริม
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การตลาดอย่างใดหนึ่ง  หรือหลายเคร่ืองมือประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication : IMC) โดยเคร่ืองมือ   

การส่งเสริมการตลาดท่ีส าคัญ ดังนี้ 

  4.1) การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์กร และส่งเสริมการตลาด

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริการ หรือความคิด ท่ีต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการ  กลยุทธ์ในการโฆษณา ได้แก่ (1) กลยุทธ์

การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative strategy) และยุทธวธีิการโฆษณา (Advertising tactics) (2) กลยุทธ์สื่อ (Media strategy) 

  4.2) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคลกับบุคคลเพื่อพยายามจูงใจ

ผู้ซื้อท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ ด้วยการขายแบบเผชิญหน้าโดยตรงหรือใช้โทรศัพท์ หรือหน่วยงานอาจ

เป็นผู้สื่อสาร เพื่อท าให้เกิดการขาย และสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า โดยกลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย ได้แก่           

(1) กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย  (Personal selling strategy) (2) การบริหารหนว่ยงานขาย (Sale force management) 

  4.3) การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) เป็นสิ่งจูงใจระยะสั้นท่ีกระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือขายผลิตภัณฑ์

หรือบริการ หรือเป็นเคร่ืองมือกระตุ้นความต้องการซื้อ ความความสนใจ  และการทดลองใช้ การส่งเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ     

คือ (1)การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer Promotion) หรือการกระตุ้นผู้บริโภค (2)การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คน

กลาง (Trade Promotion) หรือการกระตุ้นคนกลาง (3)การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนักงานขาย (Sale force Promotion) หรือ     

การกระตุน้พนักงานขาย 

  4.4)  การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) เป็นการให้ข่าวหรือเสนอความคิด

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ หรือบริการ หรือตราสินค้าที่ไม่ต้องมีการจ่ายเงิน  โดยผ่านการกระจายเสียงหรือสื่อสิ่งพิมพ์   ส่วน        

การประชาสัมพันธ์ หมายถึง ความพยายามในการสื่อสารกับคนกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง  เพื่อสร้างทัศนคติท่ีดีต่อองค์การต่อ

ผลิตภัณฑ์หรือตอ่นโยบาย โดยมวีัตถุประสงค์เพื่อส่งเสริมหรือป้องกันภาพพจน์หรือผลิตภัณฑ์ของบริษัท 

  4.5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct response marketing) เป็นการติดต่อสื่อสารกับ

กลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง ซึ่งนักการตลาดจะใช้วิธีการต่าง ๆ  เพื่อให้ผู้ซื้อเกิดการตอบสนองในทันที เช่น 

ใชส้ื่อโฆษณาและแคตตาล็อค   

 การศึกษาในคร้ังนี้ จะท าการศึกษาผ่านส่วนประสมการตลาด หรือ 4 P’s  เนื่องจากเป็นเครื่องมือทางการตลาดท่ี

ส าคัญท่ีจะท าให้สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้ได้รับความพงึพอสูงท่ีสุด  ซึ่งเป็นเคร่ืองมอืท่ีผู้ประกอบการธุรกิจ

รองเท้าแฟชั่นสามารถควบคุม และปรับให้มีความเหมาะสมกับลูกค้าเป้าหมาย นอกจากนี้ยังสามารถน าไปก าหนดกลยุทธ์ใน

การขายรองเท้าแฟช่ันได้  โดยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง รองเท้าแฟชั่นท่ีมีความหลากหลาย ท้ังด้านลักษณะรูปทรง

รองเท้า  ลวดลาย สีสัน รวมถึงคุณภาพและตราสินค้าของรองเท้า  ด้านราคา (Price) หมายถึง ราคาขายท่ีผู้ประกอบการตั้งขึ้น

ให้เหมาะสมกับคุณค่าท่ีลูกค้ารับรู้ในรองเท้าแฟช่ัน  และควรเป็นราคาท่ีลูกค้าพึงพอใจและจ่ายได้เพื่อซื้อรองเท้าแฟชั่น ด้าน 

การจัดจ าหน่าย (Place หรือ distribution) หมายถึง  ช่องทางในการจ าหน่ายรองเท้าแฟช่ันท่ีลูกค้าสามารถเข้าถึง ได้ง่ายและ

สะดวก โดยสถานท่ีควรตั้งอยู่ใกล้สถานศึกษา หรืออยู่ในย่านการค้าและชุมชน การคมนาคมสะดวก   มีท่ีจอดรถ   และด้าน  

การส่งเสริมการขาย (Promotion) หมายถึง   การสื่อสารข้อมูลให้ลูกค้ารับรู้เกี่ยวกับรองเท้าแฟชั่นรูปทรงใหม่ ๆ หลายสไตล์ โดย

ผ่านวิธี ต่าง ๆ เช่น  การโฆษณาทางโทรทัศน์ ซึ่งจะได้ประโยชน์ในวงกว้าง ท าให้ลูกค้าส่วนใหญ่สามารถรับรู้ในตราสินค้าและ

รูปแบบของรองเท้าแฟชั่นได้  หรือการขายผ่านพนักงานขายโดยพนักงานขาย  จะท าการแนะน าสินค้าและหาแบบ  ขนาดรองเท้า

แฟชั่นท่ีเหมาะสมให้แก่ลูกค้า เพื่อให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจและตัดสินใจซื้อ  การจัดการส่งเสริมการขาย  เช่น  จัดโปรโมชั่น
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รองเท้าแฟชั่นช่วงปลายปี   เพื่อเป็นการจูงใจและกระตุ้นให้ลูกค้ามีความอยากซื้อรองเท้าแฟชั่นมากขึ้น   นอกจากนี้             

การประชาสัมพันธ์ เพือ่สร้างทัศนคตท่ีิดีและท าให้เกิดกระแสความต้องการและเป็นท่ีนยิมก็มีความส าคัญเช่นกัน 

วิธีการศึกษา  

1. ขอบเขตการศกึษา   

การศึกษาคร้ังนี้  มุ่งเน้นการศึกษาส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อนักศึกษาหญิงระดับปริญญาตรีในจังหวัดเชียงใหม่

ในการซื้อรองเท้าแฟชั่น ประกอบด้วยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหนา่ยและด้านการส่งเสริมการตลาด 

2. ขั้นตอนการศกึษา 

2.1 ก าหนดขอ้มูลและแหลง่ข้อมูล 

แหล่งข้อมูลหลักของการศกึษาในครั้งนี้ คือ ข้อมูลปฐมภูม ิ(Primary Data) ใช้วิธีเก็บรวบรวมข้อมูลโดย

ใช้เคร่ืองมือเป็นแบบสอบถาม ซึ่งเก็บจากกลุ่มประชากรตัวอย่าง ท่ีเป็นนักศึกษาหญิงระดับปริญญาตรีในจังหวัดเชียงใหม่ท่ี

เคยซื้อรองเท้าแฟชั่น  ภายในระยะเวลา 1 ปีท่ีผ่านมา (พ.ศ. 2557-2558) จึงก าหนดขนาดตัวอยา่งจ านวน 400 ราย 

2.2 สร้างเครื่องมือท่ีใชใ้นการศึกษา 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิ คือ แบบสอบถาม(Questionnaire)โดยแบ่งออกเป็น 5 ส่วน 

คือ 

  ส่วนที่ 1 ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถามเป็นค าถามแบบเลือกตอบ ได้แก่ สถานศึกษา  ชั้นปี 

คณะ/สาขาวิชา และรายได้ 

ส่วนที่   2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อรองเท้าแฟชั่นของนักศึกษาหญิงระดับปริญญาตรี      

ในจังหวัดเชยีงใหม่ 

  ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อนักศึกษาหญิงระดับปริญญาตรีในจังหวัด

เชยีงใหม่ในการซือ้รองเท้าแฟช่ัน 

ส่วนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับองค์ประกอบอื่น ๆ ของรองเท้าแฟช่ันท่ีมผีลต่อนักศกึษาหญิงระดับปริญญาตรี

ในจังหวัดเชยีงใหม่ในการซือ้รองเท้าแฟช่ัน 

ส่วนที่ 5 ข้อมูลเกี่ยวกับข้อเสนอแนะท่ีมีต่อร้านขายรองเท้าแฟชั่นในจังหวัดเชียงใหม่ซึ่งเป็นค าถาม

ปลายเปิด เพื่อให้ผู้ตอบแบบสอบถามสามารถแสดงความคิดเห็นได้ 

2.3 วเิคราะห์ขอ้มูล 

ข้อมูลท่ีรวบรวมได้จากแบบสอบถามจะน ามาวิเคราะห์โดยใชส้ถิติเชงิพรรณนา  (Descriptive Statistics) 

ประกอบด้วยความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) และค่าเฉลี่ย (Mean) และวเิคราะห์สถิตเิชิงอนุมานโดยใช ้T-TEST 

เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพื้นท่ีต้ังของสถาบัน  ซึ่งได้แก่  สถาบันท่ีมีพื้นท่ีต้ังในเขตอ าเภอเมอืง  และสถาบันท่ี

มพีื้นท่ีต้ังนอกเขตอ าเภอเมอืง และเพื่อเปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่างพฤติกรรมการซื้อรองเท้าแฟช่ัน (ราคารองเทา้ท่ี

ซื้อเฉลี่ยต่อคู่) ได้แก่ ราคารองเท้าแฟชั่นท่ีซื้อเฉลี่ยต่อคู่ไม่เกิน 500 บาท และราคารองเท้าแฟชั่นท่ีซื้อเฉลี่ยต่อคู่มากกว่า 
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500 บาท ส าหรับค าถามท่ีใชว้ัดระดับความส าคัญใชม้าตรวัดแบบประมาณค่า (Rating Scale) ท้ัง 5 ระดับ ได้แก่ มากท่ีสุด 

มาก ปานกลาง นอ้ย และน้อยท่ีสุด มีเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี้ 

   ระดับความส าคัญ   คะแนน 

มากที่สุด        5 

มาก        4 

ปานกลาง       3 

น้อย        2 

นอ้ยท่ีสุด        1 

จากคะแนนท่ีได้น ามาวเิคราะห์หาค่าเฉลี่ยเลขคณิต และแปลความหมายของระดับคะแนนโดยมีหลักเกณฑ ์ดังนี้ 

 ค่าเฉลี่ย      แปลผล 

4.50-5.00   มคีวามส าคัญในระดับมากที่สุด 

3.50-4.49   มคีวามส าคัญในระดับมาก 

2.50-3.49   มคีวามส าคัญในระดับปานกลาง 

1.50-2.49   มคีวามส าคัญในระดับน้อย 

1.00-1.49   มคีวามส าคัญในระดับน้อยท่ีสุด 

3. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรในการศึกษาคร้ังนี้ คือ นักศึกษาหญิงระดับปริญญาตรีในจังหวัดเชียงใหม่ ท่ีเคยซื้อรองเท้าแฟชั่น 

ภายในระยะเวลา 1 ปีท่ีผ่านมา (พ.ศ. 2557-2558) 

ในการศึกษาคร้ังนี้ไม่ทราบจ านวนประชากร เนื่องจากเป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลจากนักศึกษาหญิงระดับปริญญาตรี

ในจังหวัดเชียงใหม่ท่ีเคยซื้อรองเท้าแฟชั่น  ภายในระยะเวลา  1 ปีท่ีผ่านมา (พ.ศ. 2557-2558) จึงก าหนดขนาดตัวอย่างจ านวน 

400 ราย (Sudman, 1976 อ้างถึงในกุณฑลี ร่ืนรมย์, 2551: 187) ใช้การเลือกตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) ก าหนด

สัดส่วนประชากรแต่ละกลุ่มสถาบันอุดมศึกษาในจังหวัดเชียงใหม่ท่ีมีการผลิตบัณฑิตระดับปริญญาตรี หรือสถาบันท่ีเน้นระดับ

ปริญญาตรีจัดแบ่งตามประเภทหรือกลุ่มสถาบันท่ีก าหนดไว้ภายใต้มาตรฐานอุดมศึกษาตามปรัชญา วัตถุประสงค์ และพันธกิจ

ท่ีได้ก าหนดไว ้(ประกาศกระทรวงศกึษาธิการ, 2554: ออนไลน)์ โดยแบ่งเป็น  2 กลุ่ม ดังตารางท่ี 3.1   
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ตารางที่ 3.1  ตารางแสดงรายช่ือสถาบันอุดมศกึษาในจังหวัดเชยีงใหม่ท่ีมีการผลิตบัณฑิตระดับปริญญาตรี หรือสถาบันท่ี 

       เนน้ระดับปริญญาตรี จ าแนกตามประเภทหรือกลุ่มสถาบันท่ีก าหนดไว้ภายใต้มาตรฐานอุดมศึกษา   

ประเภทหรือกลุ่มสถาบัน รายช่ือสถาบัน (แห่ง) จ านวนตวัอย่าง 

(ตัวอย่าง) 

กลุ่ม ข  สถาบันท่ีเนน้ระดับปริญญาตรี 1. มหาวทิยาลัยพายัพ 

2. มหาวทิยาลัยฟาร์อิสเทอร์ 

200 

กลุ่ม ค  สถาบันเฉพาะทาง 1. มหาวทิยาลัยเชยีงใหม่ 

2. มหาวทิยาลัยราชภัฏเชยีงใหม่ 

3. มหาวทิยาลัยเทคโนโลยรีาชมงคลล้านนา 

4. สถาบันการพลศึกษา วทิยาเขตเชยีงใหม่ 

5. วทิยาลัยนาฏศิลป์เชยีงใหม่ 

6. มหาวทิยาลัยนอร์ทเชยีงใหม่ 

7. มหาวทิยาลัยแมโ่จ้ 

200 

รวม 9 400 

 

4 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล   

ใชว้ธีิการเก็บข้อมูลจากประชากรท่ีเป็นนักศกึษาหญิงระดับปริญญาตรีในจังหวัดเชียงใหม ่ที่เคยซือ้รองเท้าแฟช่ัน 

ภายในระยะเวลา 1 ปีท่ีผ่านมา (พ.ศ. 2557-2558) โดยใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม

ข้อมูล 

ผลการศึกษา  

ส่วนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม    

 จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ก าลังศึกษาอยู่ในกลุ่มสถาบันกลุ่ม ค สถาบันเฉพาะทางซึ่ง

ตั้งอยู่ในเขตอ าเภอเมือง ระดับปริญญาตรี ก าลังศึกษาอยู่ชั้นปีท่ี 1 โดยศึกษาอยู่ในกลุ่มสาขาวิชามนุษยศาสตร์และ

สังคมศาสตร์ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนท่ีได้รับจากผู้ปกครอง 3,001-5,000 บาท และไม่มีรายได้พิเศษ ส าหรับผู้ตอบ

แบบสอบถามท่ีมีรายได้พิเศษ  ส่วนใหญ่มีรายได้พิเศษจากการรับท างานพิเศษและมีรายได้พิเศษเฉลี่ยต่อเดือน  

1,001-3,000 บาท   
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ส่วนที่ 2  ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อรองเท้าแฟชั่นของนักศึกษาหญิงระดับปริญญาตรีในจังหวัด

เชียงใหม ่

จากการศึกษาพบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมซื้อรองเท้าประเภทรองเท้าหุ้มส้น โดยผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่มีรองเท้าท่ีใช้เป็นประจ าและยังสวมใส่ได้จ านวน 4-6 คู่  มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อเดือนท่ีใช้ในการซื้อ

รองเท้าแฟชั่นไม่เกิน 500 บาท  และซื้อรองเท้าแฟชั่นราคาเฉลี่ยคู่ละไม่เกิน 500 บาท  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือก

ซื้อรองเท้าแฟชั่นบ่อยท่ีสุดในช่วงวันหยุดสุดสัปดาห์  โดยจะไปซื้อรองเท้าแฟชั่นในวันท่ีสะดวก  ผู้ตอบแบบสอบถาม  

ส่วนใหญ่ซือ้รองเท้าแฟช่ันในแตล่ะเดอืนเป็นจ านวนน้อยกวา่ 1 คร้ัง และจะซื้อรองเท้าแฟช่ันในแตล่ะครัง้จ านวน 1 คู่ ผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อรองเท้าแฟชั่นด้วยเหตุผลเพราะความจ าเป็น/โอกาส โดยทราบข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับรองเท้า

แฟช่ันจากการเดินดูตามร้านขายรองเท้าแฟช่ันเอง ไมม่บุีคคลท่ีมีอิทธิพลตอ่การซื้อรองเท้าแฟช่ัน และผู้ตอบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่ซือ้รองเท้าแฟช่ันท่ีตลาดนัดหน้ามหาวทิยาลัยเชยีงใหม่   

 ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อนักศึกษาหญิงระดับปริญญาตรีในจังหวัด

เชียงใหม่ในการซื้อรองเท้าแฟชั่น   

จากการศึกษา  พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับส่วนประสมการตลาด ท่ีมีผลต่อการซื้อรองเท้า

แฟชั่นด้านการส่งเสริมการตลาดมากท่ีสุด คิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.97 รองลงมาคือ ให้ความส าคัญกับส่วนประสมการตลาดท่ีมีผล

ต่อการซื้อรองเท้าแฟชั่นด้านการจัดจ าหน่าย คิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.91   ให้ความส าคัญกับส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการซื้อ

รองเท้าแฟชั่นด้านราคา คิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.80  และให้ความส าคัญกับส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลตอ่การซื้อรองเท้าแฟชั่นด้าน

ผลิตภัณฑ์ คิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.79 ตามล าดับ 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในระดับมากและมีผลต่อการซื้อรองเท้าแฟชั่น คือ 

สวมใส่สบาย  รองลงมาคือ สวมใส่ได้หลายโอกาส เข้ากับเคร่ืองแตง่กายได้งา่ย  มคีวามคงทนและไมก่ัดเท้า ตามล าดับ 

ปัจจัยด้านราคา   

 ปัจจัยด้านราคา ท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในระดับมากและมีผลต่อการซื้อรองเท้าแฟชั่น คือ  ราคา

เหมาะสมกับคุณภาพของรองเท้าแฟชั่น  รองลงมาคือ  ราคาเหมาะสมกับรายได้ผู้ซื้อ  และมีป้ายบอกราคาชัดเจน  

ตามล าดับ 

ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย 

 ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย ท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในระดับมากและมีผลต่อการซื้อรองเท้าแฟชั่น 

คือ  การจัดเรียงรองเท้าแฟชั่นสะดวกในการหยิบลอง รองลงมาคือ เวลาเปิด – ปิดของร้านขายรองเท้าแฟชั่นสะดวกต่อ

การซือ้ และการตกแตง่ร้านมีความสวยงามน่าสนใจ ตามล าดับ 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 

 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในระดับมากและมีผลต่อการซื้อรองเท้า

แฟชั่น คือ พนักงานขายมอีัธยาศัย  พูดจาดี รองลงมาคือ มีรองเท้าแฟชั่นตัวอย่างให้ทดลองสวมใส่ และมีการแถมสินค้า

เมื่อซือ้รองเท้าจ านวนมาก หรอืซือ้มูลค่าสูง ตามล าดับ 
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ส่วนที่ 4 องค์ประกอบเชิงลึกด้านผลิตภัณฑ์ของรองเท้าแฟชั่นที่มีผลต่อนักศึกษาหญิงระดับปริญญาตรี

ในจังหวัดเชียงใหม่ในการซื้อรองเท้าแฟชั่น 

จากการศึกษา พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับองค์ประกอบด้านผลิตภัณฑ์ของรองเทา้แฟช่ันท่ีมีผล

ตอ่นักศึกษาหญิงระดับปริญญาตรีในจังหวัดเชยีงใหมใ่นการซื้อรองเท้าแฟช่ัน  ที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญระดับ

มาก คือ ชนิดวัสดุของรองเท้าแฟชั่น เป็นผ้าใบ รองลงมา   คือ รองเท้าแฟชั่นแบบผ้าใบส้นยาง และสีกลาง หรือ neutral color 

ได้แก่ สีขาว สีเทา สีด า สีน้ าตาล สีเบจ  สีครีม ตามล าดับ 

ส่วนที่ 5 การศึกษาความแตกต่างระหว่างระดับความส าคัญของส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อนักศกึษา

หญงิระดับปริญญาตรใีนจังหวัดเชียงใหม่ในการซื้อรองเท้าแฟชั่น   

เมื่อศึกษาความแตกต่างระหว่างระดับความส าคัญของส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อนักศึกษาหญิงระดับ

ปริญญาตรีในจังหวัดเชยีงใหม่ในการซือ้รองเท้าแฟช่ัน โดยใชส้ถิต ิIndependent Sample t-test  ซึ่งจ าแนกตามขอ้มูลท่ัวไป

ของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย ประเภทหรือกลุ่มสถาบัน พื้นท่ีตั้งของสถาบัน และจ าแนกตามพฤติกรรมการซื้อ

รองเท้าแฟช่ันของผู้ตอบแบบสอบถาม  ได้แก่  ราคารองเท้าท่ีซือ้เฉลี่ยตอ่คู ่สรุปได้ตามสมมติฐาน ดังนี้ 

1.  ระดับความส าคัญของส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อนักศึกษาหญิงระดับปริญญาตรีในจังหวัดเชียงใหม่ใน

การซือ้รองเท้าแฟช่ัน จ าแนกตามพืน้ท่ีต้ังของสถาบัน 

เป็นการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญของส่วนประสมการตลาด ท่ีมีผลต่อนักศึกษา

หญิงระดับปริญญาตรีในจังหวัดเชียงใหม่ในการซื้อรองเท้าแฟชั่น เพื่อให้ทราบว่าผู้ตอบแบบสอบถามท่ีก าลังศึกษาใน

สถาบันท่ีมีพืน้ท่ีต้ัง แตกตา่งกัน ให้ระดับความส าคัญต่อปัจจัยสว่นประสมการตลาดแตกตา่งกันอย่างไร โดยสรุปได้ ดังนี้ 

1.1 ระดับความส าคัญต่อปัจจัยย่อยดา้นผลิตภัณฑ ์จ าแนกตามพืน้ท่ีต้ังของสถาบัน ได้แก่ สถาบันท่ีมีพืน้

ท่ีต้ังในเขตอ าเภอเมอืง กับสถาบันท่ีมีพืน้ท่ีต้ังนอกเขตอ าเภอเมอืง   

โดยเมื่อท าการทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญของปัจจัยย่อย ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีก าลังศึกษาในสถาบันท่ีมีพื้นท่ีตั้งนอกเขตอ าเภอเมือง ให้ความส าคัญต่อปัจจัยย่อยด้านผลิตภัณฑ์ 

เร่ืองยี่ห้อหรือตราสินค้าเป็นท่ีรู้จัก ยี่ห้อหรือตราสินค้าเป็นท่ีนิยมในขณะนั้น สวมใส่สบาย  มคีวามคงทนไม่กัดเท้า สวมใส่

ได้หลายโอกาส และเข้ากับเคร่ืองแต่งกายได้ง่าย มากกว่าผู้ตอบแบบสอบถามท่ีก าลังศึกษาในสถาบันท่ีมีพื้นท่ีตั้งในเขต

อ าเภอเมือง ในขณะที่ ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีก าลังศึกษาในสถาบันท่ีมีพื้นท่ีตั้งในเขตอ าเภอเมือง ให้ความส าคัญต่อปัจจัย

ยอ่ยด้านผลิตภัณฑ์ เร่ืองทรงรองเท้ากวา้ง และส้นรองเทา้มีความสูงระดับหนึ่ง มากกว่าผู้ตอบแบบสอบถามท่ีก าลังศึกษา

ในสถาบันท่ีมีพืน้ท่ีต้ังนอกเขตอ าเภอเมอืง ท่ีระดับความเชื่อม่ัน 95%    

1.2 ระดับความส าคัญต่อปัจจัยย่อยดา้นราคา จ าแนกตามพืน้ท่ีต้ังของสถาบัน ได้แก่ สถาบันท่ีมีพืน้ท่ีต้ัง

ในเขตอ าเภอเมอืง กับสถาบันท่ีมีพืน้ท่ีต้ังนอกเขตอ าเภอเมอืง 

โดยเมื่อท าการทดสอบความแตกตา่งค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญของปัจจัยย่อย ด้านราคา พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามท่ีก าลังศึกษาในสถาบันท่ีมีพื้นท่ีตั้งนอกเขตอ าเภอเมือง ให้ความส าคัญต่อปัจจัยย่อยด้านราคา เร่ืองราคา

เหมาะสมกับคุณภาพของรองเท้าแฟชั่น ราคาเหมาะสมกับรายได้ผู้ซื้อ ราคาเหมาะสมกับยี่ห้อของรองเท้าแฟชั่น ราคาถูก

กว่ายี่ห้ออื่นท่ีมีลักษณะใกล้เคียงกัน มากกว่าผู้ตอบแบบสอบถามท่ีก าลังศึกษาในสถาบันท่ีมีพื้นท่ีตั้งในเขตอ าเภอเมือง 
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ในขณะท่ี ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีก าลังศึกษาในสถาบันท่ีมีพืน้ท่ีตัง้ในเขตอ าเภอเมือง ให้ความส าคัญต่อปัจจัยยอ่ยด้านราคา 

เร่ืองสามารถจ่ายด้วยบัตรเครดิตได้ มากกว่าผู้ตอบแบบสอบถามท่ีก าลังศึกษาในสถาบันท่ีมีพื้นท่ีตั้งนอกเขตอ าเภอเมือง  

ท่ีระดับความเชื่อม่ัน 95% 

1.3 ระดับความส าคัญตอ่ปัจจัยย่อยด้านการจัดจ าหนา่ย จ าแนกตามพื้นท่ีต้ังของสถาบัน ได้แก่ สถาบัน

ท่ีมีพืน้ท่ีต้ังในเขตอ าเภอเมอืง กับสถาบันท่ีมีพืน้ท่ีต้ังนอกเขตอ าเภอเมอืง 

โดยเมื่อท าการทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญของปัจจัยย่อย ด้านการจัดจ าหน่าย 

พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีก าลังศึกษาในสถาบันท่ีมีพื้นท่ีตั้งนอกเขตอ าเภอเมือง ให้ความส าคัญตอ่ปัจจัยย่อย ด้านการ

จัดจ าหน่าย เร่ืองการจัดเรียงรองเท้าแฟชั่นสะดวกในการหยิบลอง เวลาเปิด – ปิดของร้านขายรองเท้าแฟชั่นสะดวกต่อ

การซื้อ และมีการขายผ่านช่องทางออนไลน ์ เช่น เฟสบุ๊ค ไลน์ อินสตาแกรม เว็บไซต์ ฯลฯ มากกว่าผู้ตอบแบบสอบถามท่ี

ก าลังศึกษาในสถาบันท่ีมีพืน้ท่ีต้ังในเขตอ าเภอเมอืง ท่ีระดับความเชื่อม่ัน 95% 

1.4 ระดับความส าคัญต่อปัจจัยย่อยด้านการส่งเสริมการตลาด จ าแนกตามพื้นท่ีตั้งของสถาบัน ได้แก่ 

สถาบันท่ีมีพืน้ท่ีต้ังในเขตอ าเภอเมอืง กับสถาบันท่ีมีพืน้ท่ีต้ังนอกเขตอ าเภอเมอืง 

โดยเมื่อท าการทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญของปัจจัยย่อย ด้านการจัดส่งเสริม

การตลาด พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีก าลังศกึษาในสถาบันท่ีมีพืน้ท่ีต้ังนอกเขตอ าเภอเมอืง ให้ความส าคัญต่อปัจจัยย่อย

ด้านการส่งเสริมการตลาด เร่ืองมกีารรับประกันสินค้าและสามารถเปลี่ยนสนิค้าได้ในเวลาที่ก าหนด มีบริการจัดสง่รองเท้า

ให้ถึงบ้าน หรือจัดส่งเพื่อมอบเป็นของขวัญแด่คนพิเศษ มีการจัดโปรโมชั่นกลางปีหรือช่วงปลายปี  เช่น ซื้อ 1 แถม 1  

ลดราคา แจกบัตรสมาชิก ฯลฯ และมีการแถมสินค้าเมื่อซื้อรองเท้าจ านวนมาก หรือซื้อมูลค่าสูง มากกว่าผู้ตอบ

แบบสอบถามที่ก าลังศึกษาในสถาบันท่ีมีพืน้ท่ีต้ังในเขตอ าเภอเมอืง ท่ีระดับความเชื่อม่ัน 95% 

2. ระดับความส าคัญของส่วนประสมการตลาดท่ีมผีลต่อนักศกึษาหญิงระดับปริญญาตรี ในจังหวัดเชียงใหมใ่นการซื้อ

รองเท้าแฟชั่น จ าแนกตามพฤตกิรรมการซื้อรองเท้าแฟชั่น 

เป็นการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญของส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อนักศึกษาหญิง

ระดับปริญญาตรีในจังหวัดเชยีงใหม่ในการซื้อรองเท้าแฟชั่น เพื่อให้ทราบวา่ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีพฤตกิรรมการซื้อรองเท้า

แฟช่ัน แตกตา่งกัน ให้ระดับความส าคัญต่อปัจจัยสว่นประสมการตลาดแตกตา่งกันอย่างไร โดยสรุปได้ดังนี้ 

2.1 ระดับความส าคัญต่อปัจจัยย่อยด้านผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามพฤติกรรมการซื้อรองเท้าแฟช่ัน ได้แก่  

พฤติกรรมการซื้อรองเท้าแฟชั่นราคาเฉลี่ยต่อคู่ไม่เกิน 500 บาท  กับ พฤติกรรมการซื้อรองเท้าแฟชั่นราคาเฉลี่ยต่อคู่มากกว่า 

500 บาท  

โดยเมื่อท าการทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญของปัจจัยย่อยด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีพฤติกรรมการซื้อรองเท้าแฟชั่นราคาเฉลี่ยต่อคู่มากกว่า 500 บาท ให้ความส าคัญ เร่ืองยี่ห้อหรือ

ตราสินค้าเป็นท่ีรู้จัก  ยี่ห้อหรือตราสินค้าเป็นท่ีนิยมในขณะนัน้ ยี่ห้อหรือตราสินค้าเดียวกับท่ีนักแสดงหรือบุคคลท่ีชื่นชอบ

สวมใส่ รองเท้ามีความยาวหลายขนาดให้เลือกและมีเบอร์คร่ึง เช่น เบอร์ 7.5 เบอร์ 8.5 ฯลฯ และทรงรองเท้ากว้าง 

มากกว่าผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีพฤติกรรมการซื้อรองเท้าแฟชั่นราคาเฉลี่ยต่อคู่ไม่เกิน 500 บาท  ท่ีระดับความเชื่อมั่น 

95% 
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2.2 ระดับความส าคัญต่อปัจจัยย่อยด้านราคา  จ าแนกตามพฤติกรรมการซื้อรองเท้าแฟชั่น ได้แก่  

พฤติกรรมการซื้อรองเท้าแฟชั่นราคาเฉลี่ยต่อคู่ไม่เกิน 500 บาท  กับ พฤติกรรมการซื้อรองเท้าแฟชั่นราคาเฉลี่ยต่อคู่มากกว่า 

500 บาท  

โดยเมื่อท าการทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญของปัจจัยย่อย ด้านราคา พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามที่มพีฤตกิรรมการซือ้รองเท้าแฟช่ันราคาเฉลี่ยต่อคูม่ากกวา่ 500 บาท ให้ความส าคัญ เร่ืองสามารถจ่ายด้วย

บัตรเครดิตได้ มากกวา่ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีพฤติกรรมการซื้อรองเท้าแฟช่ันราคาเฉลี่ยต่อคู่ไม่เกิน 500 บาท ในขณะท่ี 

ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีพฤติกรรมการซื้อรองเท้าแฟชั่นราคาเฉลี่ยต่อคู่ไม่เกิน 500 บาท ให้ความส าคัญ เร่ืองสามารถ

ต่อรองราคาได้ มากกว่าผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีพฤติกรรมการซื้อรองเท้าแฟชั่นราคาเฉลี่ยต่อคู่มากกว่า 500 บาท  

ท่ีระดับความเชื่อม่ัน 95% 

2.3 ระดับความส าคัญต่อปัจจัยย่อยดา้นการจัดจ าหนา่ย จ าแนกตามพฤตกิรรมการซื้อรองเท้าแฟชั่น  

ได้แก่  พฤติกรรมการซื้อรองเท้าแฟช่ันราคาเฉลี่ยต่อคู่ไม่เกิน 500 บาท กับ พฤติกรรมการซื้อรองเท้าแฟช่ันราคาเฉลี่ยต่อคู่

มากกวา่ 500 บาท  

โดยเมื่อท าการทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญของปัจจัยย่อย ด้านการจัดจ าหน่าย 

พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีพฤติกรรมการซื้อรองเท้าแฟชั่นราคาเฉลี่ยต่อคู่ไม่เกิน 500 บาท ให้ความส าคัญ เร่ืองร้าน

ขายรองเท้าแฟชั่นอยู่ใกล้ท่ีท างาน /สถานศึกษา/บ้าน และสถานท่ีตั้งของร้านขายรองเท้าแฟชั่นอยู่ในบริเวณท่ีมีการ

คมนาคมสะดวก มากกว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีพฤติกรรมการซื้อรองเท้าแฟชั่นราคาเฉลี่ยต่อคู่มากกว่า 500 บาท  

ท่ีระดับความเชื่อม่ัน 95% 

2.4 ระดับความส าคัญต่อปัจจัยย่อยด้านการส่งเสริมการตลาด จ าแนกตามพฤติกรรมการซื้อรองเท้า

แฟชั่น ได้แก่  พฤติกรรมการซื้อรองเท้าแฟชั่นราคาเฉลี่ยต่อคู่ไม่เกิน 500 บาท  กับ พฤติกรรมการซื้อรองเท้าแฟชั่นราคาเฉลี่ย

ตอ่คู่มากกวา่ 500 บาท  

โดยเมื่อท าการทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญของปัจจัยย่อย ด้านการจัดส่งเสริม

การตลาด พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีพฤติกรรมการซื้อรองเท้าแฟชั่นราคาเฉลี่ยต่อคู่ไม่เกิน 500 บาท และท่ีมี

พฤติกรรมการซื้อรองเท้าแฟชั่นราคาเฉลี่ยต่อคู่มากกว่า 500 บาท ให้ความส าคัญต่อปัจจัยย่อยด้านการส่งเสริม

การตลาด ไมแ่ตกตา่งกัน ท่ีระดับความเชื่อม่ัน 95% 

การอภิปรายผลการศึกษาและข้อเสนอแนะ  

อภปิรายผลการศึกษา 

การศึกษาครัง้นี้ เป็นการศึกษาส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อนักศกึษาหญิงระดับปริญญาตรีในจังหวัดเชยีงใหม่

ในการซื้อรองเท้าแฟชั่น โดยศึกษาตามทฤษฎีส่วนประสมการตลาด ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัย

ดานการจัดจ าหน่าย และปัจจัยดา้นการสง่เสริมการตลาด  สามารถอภปิรายผลการศึกษาดังนี้ 

ส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อนักศึกษาหญิงระดับปริญญาตรีในจังหวัดเชียงใหม่ในการซื้อรองเท้าแฟชั่นโดยรวมท่ีมี

ผลอยู่ในระดับมาก  ได้แก่  ด้านการส่งเสริมการตลาด รองลงมาคือ ด้านการจัดจ าหน่าย  ด้านราคา  และด้านผลิตภัณฑ์ 
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ตามล าดับ  ซึ่ งไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของ สมมิตร สันทราย  (2556)  ที่ ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานครในการซื้อรองเท้าสตรีจากไฮเปอร์มาร์เก็ต    ซึ่งพบว่าให้ความส าคัญกับด้านสถานท่ีมากท่ีสุด ในเร่ืองสถานท่ี

จัดจ าหน่ายมีท่ีจอดรถเพียงพอ และมีความปลอดภัย  รองลงมาคือด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านการส่งเสริมการตลาด  

ตามล าดับ อาจเป็นเพราะกรุงเทพมหานครเป็นเมอืงใหญ่  มคีวามหนาแน่นของประชากรสูง  การจราจรคับคั่ง ดังนั้น ปัจจัยด้าน

สถานท่ีโดยเฉพาะเร่ืองของท่ีจอดรถ จึงมีความส าคัญมากท่ีสุด  ซึ่งแตกต่างจากการศึกษานี้ท่ีท าการศกึษาในจังหวัดเชยีงใหม ่  

ซึ่งความหนาแนน่ของประชากรและการจราจรไมสู่งเท่ากับกรุงเทพมหานคร จึงอาจท าให้ไม่ได้ให้ความส าคัญเร่ืองสถานท่ี

จอดรถมากนัก และไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของรุ่งอรุณ ศรธนู (2553) ท่ีศึกษาเร่ืองปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ท่ี

ส่งผลต่อส่วนประสมทางการตลาดผู้ซื้อรองเท้าในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งพบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาด  ด้านผลิตภัณฑ์มากที่สุด รองลงมาคือ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริม

การตลาด ตามล าดับ อาจเป็นเพราะกลุ่มตัวอย่างท่ีท าการศึกษาแตกต่างกัน    โดยการศึกษาของรุ่งอรุณ  ศรธนู ได้ท าการศึกษา

จากกลุ่มตัวอย่างท่ีส่วนใหญ่เป็นกลุ่มวัยท างาน ซึ่งให้ความส าคัญกับด้านผลิตภัณฑ์มาก  เนื่องจากต้องใช้สวมใส่ในการท างาน

ตลอดท้ังวัน แตกตา่งจากการศกึษานี้ท่ีกลุ่มตัวอยา่งท่ีเป็นนักศกึษา ซึ่งมพีฤตกิรรมการซื้อรองเท้าตามกระแสแฟชั่น สวมใส่รองเท้า

แตล่ะคู่ไม่นาน  ก็จะเปลี่ยนรูปแบบตามกระแสแฟชั่นอยูเ่สมอ กลุ่มนักศกึษาจึงให้ความส าคัญด้านการส่งเสริมการตลาดมากกว่า 

ดังนั้นผลการศึกษาจึงแตกต่างกัน และไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของ ธีระภัทร ปิยะรัมย์ (2555) ท่ีศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีมีผล

ตอ่การเลอืกซื้อรองเท้ายี่ห้อ Converse ของนักศกึษาคณะเศรษฐศาสตร์ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ ซึ่งพบว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มี

ผลต่อการเลือกซื้อรองเท้า Converseของนักศกึษาคณะเศรษฐศาสตร์  มหาวทิยาลัยเชียงใหมม่ากท่ีสุด  รองลงมาคือปัจจัยด้าน

ราคา ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย ปัจจัยด้านบุคคลและปัจจัยด้านจิตวิทยา ตามล าดับ อาจเป็นเพราะรองเท้ายี่ห้อ Converse 

มคีวามแตกต่างจากรองเท้าแฟชั่นท่ัวไปด้านการออกแบบอย่างชัดเจน ผู้ท่ีซื้อรองเท้า Converse จึงต้องให้ความส าคัญกับปัจจัย

ด้านผลิตภัณฑ์มากท่ีสุด แตกต่างจากการศึกษานี้ศึกษาผลิตภัณฑ์   คือ รองเท้าแฟชั่นท่ัวไป ไม่ได้มีความเป็นเอกลักษณ์ด้าน

การออกแบบมากเท่ากับรองเท้ายี่ห้อ Converse  จึงท าให้ผลการศกึษาแตกตา่งกัน  

 

ข้อเสนอแนะ 

 จากผลการศึกษาเร่ืองส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อนักศึกษาหญิงระดับปริญญาตรีในจังหวัดเชียงใหม่ในการ

ซื้อรองเท้าแฟช่ัน มขี้อเสนอแนะ  ดังนี้  

1. ด้านผลิตภัณฑ์ 

 จากการศึกษาที่พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ เร่ืองสวมใส่สบาย  รองลงมา

คือ สวมใส่ได้หลายโอกาส เข้ากับเคร่ืองแต่งกายได้งา่ย  มคีวามคงทนและไมก่ัดเท้า ตามล าดับ ดังนัน้ ผู้ประกอบการควรสร้าง

ความเชื่อมั่นในคุณภาพของรองเท้า เร่ืองมคีวามคงทนและไมก่ัดเท้า  ตลอดจนเร่ืองรูปแบบของรองเท้าแฟช่ันท่ีเป็นท่ีนยิม

ท่ัวไป  สามารถสวมใส่ได้หลายโอกาสและเข้ากับเครื่องแต่งกายได้งา่ย  

2. ด้านราคา 

จากการศึกษาท่ีพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านราคา เร่ืองราคาเหมาะสมกับคุณภาพ

ของรองเท้าแฟชั่น รองลงมาคือ ราคาเหมาะสมกับรายได้ผู้ซื้อ และมีป้ายบอกราคาชัดเจน ตามล าดับ ดังนั้น
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ผู้ประกอบการควรตั้งราคาสินค้าให้มีความหลากหลายมากขึ้นโดยใช้  กลยุทธ์ราคากระตุ้นให้เกิดการทดลองซื้อ เพื่อให้

ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณคา่ของผลิตภัณฑ์และเกิดการซือ้ซ้ า   

3. ด้านการจัดจ าหน่าย 

จากการศกึษาท่ีพบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับปัจจัยดา้นการจัดจ าหนา่ย เร่ืองการจัดเรียงรองเท้า

แฟชั่นสะดวกในการหยิบลอง รองลงมาคือ เวลาเปิด – ปิดของร้านขายรองเท้าแฟชั่นสะดวกต่อการซื้อ และการตกแต่ง

ร้านมีความสวยงามน่าสนใจ ตามล าดับ โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่  จะเลือกซื้อรองเท้าแฟชั่นท่ีตลาดนัดหน้า

มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ มากท่ีสุด  รองลงมาคือ เซ็นทรัลแอร์พอร์ตพลาซ่า และตลาดนัดกลางคืนอื่น ๆ เช่น ตลาดหน้า

เซ็นทรัลกาดสวนแก้ว  ตลาดนัดมีโชค ดังนั้น ผู้ประกอบการควรเลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายท่ีมีพื้นท่ีตั้งในย่านท่ีมี

นักศึกษาอาศัยอยู่เป็นจ านวนมาก หรือเป็นสถานท่ีท่ีนักศึกษานิยมไปรวมกลุ่มกันและมีการคมนาคมสะดวก นอกจากนี้ 

เวลาเปิด-ปิดร้านควรเป็นช่วงเวลาหลังเลิกเรียน ตลอดจนการตกแต่งร้าน การโชวผ์ลิตภัณฑ์ ควรมคีวามโดดเด่น สวยงาม 

นา่สนใจ เพื่อกระตุน้ให้เกิดการซือ้ท่ีเพิ่มขึ้น  

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 

จากการศึกษาท่ีพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด เร่ือง  พนักงาน

ขายมอีัธยาศัย  พูดจาดี รองลงมาคือ มีรองเท้าแฟช่ันตัวอยา่งให้ทดลองสวมใส่ และมีการแถมสินค้าเมื่อซือ้รองเท้าจ านวน

มาก หรือซื้อมูลค่าสูง ตามล าดับ ดังนั้น ผู้ประกอบการ ควรมีการฝึกอบรมพนักงานขายให้มีหน้าตายิ้มแย้ม แจ่มใส 

อัธยาศัยดี   และมีความสามารถในการแนะน า   หรือให้ข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์ต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้า      ตลอดจน     

จัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาด โดยการจัดโปรโมช่ันแถมสินค้า เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคที่มีความออ่นไหวด้านราคาให้ความ

สนใจและเกิดการซื้อเพิ่มขึ้น รวมถึงควรมีตัวอยา่งรองเท้าแฟชั่นให้ทดลองสวมใส่ เพื่อให้ลูกค้าเกิดความมั่นใจว่าสามารถ

ใส่ได้พอด ีสวยงาม เหมาะสมกับบุคลิกภาพของตนเอง  

นอกจากนี้ จากการศึกษาท่ีพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะไปเลือกซื้อรองเท้าแฟชั่นในช่วงวันหยุดสุด

สัปดาห์ โดยทราบข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับรองเท้าแฟชั่นด้วยการเดินดูตามร้านขายรองเท้าแฟชั่นเอง  รองลงมาคือ  เพื่อน  

และอินสตาแกรม  ดังนั้นผู้ประกอบการควรท าการส่งเสริมการตลาดให้ถูกเวลาและสถานท่ี  โดยให้ความส าคัญกับ    

การสื่อสารการส่งเสริมการตลาดผ่านทางหน้าร้านขายรองเท้าแฟชั่น แบบปากต่อปาก  หรือผ่านทางเพื่อน  และ     

อินสตาแกรม และเลือกช่วงเวลาในการสื่อสารการตลาดในช่วงใกล้ ๆ ก่อนวันหยุดสุดสัปดาห์  เพื่อกระตุ้นให้ลูกค้า    

อยากมาเลอืกซือ้รองเท้าแฟช่ันและวางแผนท่ีจะมาซือ้ในช่วงวันหยุดสุดสัปดาห์ 

 5. ข้อเสนอแนะจ าแนกตามพื้นที่ต้ังของสถาบัน 

จากการศึกษาพบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีก าลังศึกษาในสถาบันท่ีมีพื้นท่ีตั้ งนอกเขตอ าเภอเมือง  

ให้ความส าคัญต่อปัจจัยย่อยด้านผลิตภัณฑ์ เร่ืองยี่ห้อหรือตราสินค้าเป็นท่ีรู้จัก ยี่ห้อหรือตราสินค้าเป็นท่ีนิยมในขณะนั้น 

สวมใส่สบาย  มีความคงทนไม่กัดเท้า สวมใส่ได้หลายโอกาส  และเข้ากับเคร่ืองแต่งกายได้ง่าย  มากกว่าผู้ตอบ

แบบสอบถามท่ีก าลังศึกษาในสถาบันท่ีมีพื้นท่ีต้ังในเขตอ าเภอเมือง ดังนัน้ ผู้ประกอบการท่ีต้องการเจาะกลุ่มลูกค้าท่ีก าลัง

ศกึษาอยูใ่นสถาบันท่ีมีพื้นท่ีต้ังนอกเขตอ าเภอเมือง ควรมีการสร้างการรับรู้และสร้างคุณค่าในย่ีห้อหรือตราสินค้า  เพื่อให้

ผู้บริโภคเกิดทัศนคติเชิงบวกต่อตราสินค้า และเกิดความภาคภูมิใจในการสวมใส่รองเท้าท่ีตราสินค้าเป็นท่ีรู้จักและเป็นท่ี
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นยิม นอกจากนี้ควรสร้างความเชื่อม่ันในคุณภาพของรองเทา้ ด้านการสวมใส่สบาย  มีความคงทน ไม่กัดเท้า ให้เกิดขึ้นใน

สายตาของผู้บริโภค  

จากการศึกษาท่ีพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีก าลังศกึษาในสถาบันท่ีมีพื้นท่ีต้ังในเขตอ าเภอเมือง ให้ความส าคัญ

ต่อปัจจัยย่อยด้านผลิตภัณฑ์ เร่ืองทรงรองเท้ากว้าง และส้นรองเท้ามีความสูงระดับหนึ่ง มากกว่าผู้ตอบแบบสอบถามท่ี

ก าลังศึกษาในสถาบันท่ีมีพื้นท่ีตั้งนอกเขตอ าเภอเมือง ดังนั้น ผู้ประกอบการท่ีต้องการเจาะกลุ่มลูกค้าที่ก าลังศึกษาอยู่ใน

สถาบันท่ีมพีื้นท่ีต้ังในเขตอ าเภอเมือง ควรให้ความส าคัญและเลอืกหารองเทา้ที่มทีรงกว้าง และส้นรองเท้ามีความสูงระดับ

หนึ่ง เพื่อเสริมสร้างบุคลิกภาพของผู้สวมใส่ให้ดูสง่าขึ้น มาจ าหน่าย 

จากการศึกษาท่ีพบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีก าลังศึกษาในสถาบันท่ีมีพื้นท่ีตั้ งนอกเขตอ าเภอเมือง   

ให้ความส าคัญต่อปัจจัยย่อยด้านราคา เร่ืองราคาเหมาะสมกับคุณภาพของรองเท้าแฟชั่น ราคาเหมาะสมกับรายได้ผู้ซื้อ 

ราคาเหมาะสมกับยี่ห้อของรองเท้าแฟชั่น ราคาถูกกว่ายี่ห้ออื่นท่ีมีลักษณะใกล้เคียงกัน  มากกว่าผู้ตอบแบบสอบถามท่ี

ก าลังศึกษาในสถาบันท่ีมีพื้นท่ีตั้งในเขตอ าเภอเมือง  ดังนั้น  ผู้ประกอบการท่ีต้องการเจาะกลุ่มลูกค้าท่ีก าลังศึกษาใน

สถาบันท่ีมพีื้นท่ีต้ังนอกเขตอ าเภอเมอืง ควรมกีารต้ังราคาตามแนวระดับราคา   ให้เหมาะสมกับคุณภาพ ยี่ห้อของรองเท้า

แฟชั่น และรายได้ของผู้ซื้อ เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีมีต่อคุณภาพของรองเท้าแฟชั่นและตรายี่ห้อของ

รองเท้าแฟช่ันท่ีแตกต่างกัน   

จากการศึกษาท่ีพบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีก าลังศกึษาในสถาบันท่ีมีพื้นท่ีตัง้ในเขตอ าเภอเมอืง ให้ความส าคัญ

ต่อปัจจัยย่อยด้านราคา เร่ืองสามารถจ่ายด้วยบัตรเครดิตได้ มากกว่าผู้ตอบแบบสอบถามท่ีก าลังศึกษาในสถาบันท่ีมีพื้น

ท่ีต้ังนอกเขตอ าเภอเมอืง ดังนั้นผู้ประกอบการท่ีต้องการเจาะกลุ่มลูกค้าท่ีก าลังศกึษาในสถาบันท่ีมีพื้นท่ีในเขตอ าเภอเมือง

ควรมีการจัดตั้งเคร่ืองรูดบัตรเครดิตส าหรับช าระค่าสินค้าไว้ท่ีร้านค้าด้วยเพื่ออ านวยความสะดวกด้านการช าระเงินให้แก่

ผู้บริโภค  

จากการศึกษาท่ีพบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีก าลังศึกษาในสถาบันท่ีมีพื้นท่ีตั้งนอกเขตอ าเภอเมือง  

ให้ความส าคัญต่อปัจจัยย่อย ด้านการจัดจ าหน่าย เร่ืองการจัดเรียงรองเท้าแฟชั่นสะดวกในการหยิบลอง เวลาเปิด – ปิด

ของร้านขายรองเท้าแฟชั่นสะดวกต่อการซื้อ และมกีารขายผ่านช่องทางออนไลน์  เชน่ เฟสบุ๊ค ไลน์ อินสตาแกรม เว็บไซต ์

ฯลฯ มากกว่าผู้ตอบแบบสอบถามท่ีก าลังศึกษาในสถาบันท่ีมีพื้นท่ีตั้งในเขตอ าเภอเมือง ดังนั้น ผู้ประกอบการท่ีต้องการ

เจาะกลุ่มลูกค้าท่ีก าลังศกึษาอยู่ในสถาบันท่ีมีพืน้ท่ีต้ังนอกเขตอ าเภอเมอืง ควรมกีารจัดเรียงรองเท้าแฟช่ันท่ีโดดเด่น เห็นได้

ชัดสวยงาม สะดวกตอ่การหยิบลอง  เพื่อเป็นการดึงดูดให้ลูกค้าสนใจ  และท าให้สินค้ามโีอกาสขายได้มากขึน้ นอกจากนี้ 

ควรก าหนดเวลาเปิด-ปิด ของร้าน ให้อยู่ในช่วงเวลาท่ีนักศกึษาไมม่ีเรียน โดยอาจเป็นช่วงเย็น หลังเลิกเรียน ตลอดจนควร

มกีารเพิ่มช่องทางการขายผ่านออนไลนด์้วย เชน่  เฟสบุ๊ค ไลน ์ อินสตาแกรม เว็บไซต ์ฯลฯ เพื่อเพิ่มความสะดวกสบายใน

การเลอืกซือ้สนิค้าแก่ผู้บริโภคมากขึ้น   

จากการศึกษาท่ีพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีก าลังศึกษาในสถาบันท่ีมีพื้นท่ีตั้งนอกเขตอ าเภอเมือง ให้

ความส าคัญต่อปัจจัยย่อยด้านการส่งเสริมการตลาด เร่ืองมีการรับประกันสินค้าและสามารถเปลี่ยนสินค้าได้ในเวลาท่ี

ก าหนด มีบริการจัดส่งรองเท้าให้ถึงบ้าน หรือจัดส่งเพื่อมอบเป็นของขวัญแด่คนพิเศษ มีการจัดโปรโมชั่นกลางปีหรือช่วง

ปลายปี เชน่ ซือ้ 1 แถม 1 ลดราคา แจกบัตรสมาชกิ ฯลฯ และมีการแถมสนิค้าเม่ือซื้อรองเท้าจ านวนมาก หรอืซื้อมูลค่าสูง 

มากกวา่ผู้ตอบแบบสอบถามที่ก าลังศึกษาในสถาบันท่ีมีพืน้ท่ีตัง้ในเขตอ าเภอเมอืง ดังนั้นผู้ประกอบการท่ีต้องการเจาะกลุ่ม
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ลูกค้าท่ีก าลังศึกษาอยู่ในสถาบันท่ีมีพื้นท่ีตั้งนอกเขตอ าเภอเมือง ควรมีการจัดกิจกรรมส่ งเสริมการตลาด โดยการจัด

โปรโมชั่นลดราคา  แถมสินค้า เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคท่ีมีความอ่อนไหวด้านราคาให้ความสนใจและเกิดการซื้อเพิ่มขึ้น 

ตลอดจนมบีริการจัดสง่และรับประกันสินค้า เพื่อสร้างความมั่นใจและความสะดวกสบายให้แก่ผู้บริโภค 

6. ข้อเสนอแนะจ าแนกตามพฤตกิรรมการซื้อรองเท้าแฟชั่น 

จากการศึกษาท่ีพบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีพฤติกรรมการซื้อรองเท้าแฟชั่นราคาเฉลี่ยต่อคู่มากกว่า 500 

บาท ให้ความส าคัญ เร่ืองยี่ห้อหรือตราสินค้าเป็นท่ีรู้จัก  ยี่ห้อหรือตราสินค้าเป็นท่ีนิยมในขณะนั้น ยี่ห้อหรือตราสินค้า

เดียวกับท่ีนักแสดงหรือบุคคลท่ีช่ืนชอบสวมใส่ รองเท้ามคีวามยาวหลายขนาดให้เลือกและมีเบอร์คร่ึง เช่น เบอร์ 7.5 เบอร์ 

8.5 ฯลฯ และทรงรองเท้ากว้าง มากกว่าผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีพฤติกรรมการซื้อรองเท้าแฟชั่นราคาเฉลี่ยต่อคู่ไม่เกิน 

500 บาท ดังนั้น ผู้ประกอบการท่ีต้องการเจาะกลุ่มลูกค้าระดับบน ท่ีมีพฤติกรรมการซื้อรองเท้าแฟชั่นราคาเฉลี่ยต่อคู่

มากกว่า 500 บาท ควรมกีารสร้างการรับรู้และสร้างคุณค่าในย่ีห้อหรือตราสินค้า  เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคตเิชิงบวกต่อ

ตราสินค้า และเกิดความภาคภูมิใจในการสวมใส่รองเท้าท่ีตราสินค้าเป็นท่ีรู้จักและเป็นท่ีนิยม นอกจากนี้ ผู้ประกอบการ

ควรน ารองเท้าท่ีมีความยาวหลายขนาดให้เลือกและมีเบอร์คร่ึง เช่น เบอร์ 7.5 เบอร์ 8.5 ฯลฯ รวมถึงทรงรองเท้ากว้าง เพื่อให้

ลูกค้าสามารถสวมใส่ได้พอดี และสบายเท้า 

จากการศึกษาที่พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีพฤตกิรรมการซื้อรองเท้าแฟชั่นราคาเฉลี่ยต่อคู่ไม่เกิน 500 บาท 

ให้ความส าคัญ เร่ืองสามารถต่อรองราคาได้ มากกว่าผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีพฤติกรรมการซื้อรองเท้าแฟชั่นราคาเฉลี่ย

ตอ่คูม่ากกว่า 500 บาท ดังนัน้ผู้ประกอบการท่ีต้องการเจาะกลุ่มลูกค้าระดับล่าง ที่มพีฤติกรรมการซือ้รองเท้าแฟชั่นราคา

เฉลี่ยต่อคู่ไม่เกิน 500 บาท ควรให้มีการตั้งราคาที่เป็นตัวชักน าให้เกิดการทดลองซื้อ  อาจมีการให้ส่วนลดการค้า โดยใช้

ควบคู่กับการออกโปรโมช่ันต่าง ๆ เพื่อเป็นการกระตุ้นยอดขาย และเป็นแรงจูงใจให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าได้งา่ยขึน้ดว้ย 

จากการศกึษาท่ีพบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามที่มพีฤตกิรรมการซือ้รองเท้าแฟชั่นราคาเฉลี่ยตอ่คู่มากกวา่ 500 บาท 

ให้ความส าคัญ เร่ืองสามารถจ่ายดว้ยบัตรเครดิตได้ มากกวา่ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีพฤติกรรมการซื้อรองเท้าแฟช่ันราคา

เฉลี่ยต่อคู่ไม่เกิน 500 บาท  ดังนั้นผู้ประกอบการท่ีต้องการเจาะกลุ่มลูกค้าท่ีระดับ ท่ีมีพฤติกรรมการซื้อรองเท้าแฟชั่น

ราคาเฉลี่ยต่อคู่มากกว่า 500 บาท ควรมีการจัดตั้งเคร่ืองรูดบัตรเครดิตส าหรับช าระค่าสินค้าไว้ท่ีร้านค้าด้วยเพื่ออ านวย

ความสะดวกด้านการช าระเงนิให้แก่ลูกค้า 

จากการศึกษาท่ีพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีพฤติกรรมการซื้อรองเท้าแฟชั่นราคาเฉลี่ยต่อคู่ไม่เกิน 500 บาท 

ให้ความส าคัญ เร่ืองร้านขายรองเท้าแฟช่ันอยู่ใกล้ท่ีท างาน/สถานศึกษา/บ้าน  และสถานท่ีต้ังของร้านขายรองเท้าแฟชั่นอยู่

ในบริเวณท่ีมีการคมนาคมสะดวก มากกว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีพฤติกรรมการซื้อรองเท้าแฟชั่นราคาเฉลี่ยต่อคู่

มากกว่า 500 บาท ดังนั้นผู้ประกอบการท่ีต้องการเจาะกลุ่มลูกค้าระดับล่าง ท่ีมีพฤติกรรมการซื้อรองเท้าแฟชั่นราคา

เฉลี่ยตอ่คูไ่มเ่กิน 500 บาท ควรเลอืกท าเลท่ีต้ังในการขายรองเท้าแฟช่ันอยูใ่กล้สถานที่ท างาน/สถานศกึษา/บ้าน หรือแหล่ง

ชุมชนท่ีมีผู้คนอาศัยอยู่เป็นจ านวนมาก รวมถึงมีการคมนาคมสะดวก เพื่อเป็นการเพิ่มความสะดวกสบายให้แก่ลูกค้าใน

ด้านสถานที่ และเพิ่มโอกาสในการขายท่ีมากขึ้นอีกดว้ย  
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