
บทที่  2 
เอกสารและผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 
 การวิจัยเร่ือง พฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑรองเทาของลูกคาในนิคม
อุตสาหกรรมสหรัตนนครครั้งนี้ ผูวิจัยได ศึกษาคนควาขอมูล แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัย               
ที่เกี่ยวของกับหัวขอตางๆ  จากนั้นไดนํามาเรียบเรียง  จัดกลุมและนํามาบูรณาการเขียนเปนหัวขอ
และเนื้อหา  ดังตอไปนี้ 
               1.  ความรูทั่วไปเกี่ยวกับรองเทา 
                  1.1  วิวัฒนาการของรองเทา 
                  1.2  ประเภทของรองเทา 
                   1.3  การผลิตรองเทาหนังโดยทั่วไป 
                   1.4  การเลือกซื้อรองเทา  
           2.  สถานการณเกี่ยวกับธุรกิจรองเทาในประเทศไทย 
                    2.1  ความเปนมาของธุรกิจรองเทา 
                   2.2  ตลาดและภาวะตลาดรองเทาในปจจุบัน  
                   2.3  บริษัทผูผลิตรองเทาในประเทศ 
           3.  แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของ 
           3.1  แนวคิดและทฤษฎีหลักของงานวิจัย ไดแก  แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรม
ผูบริโภค  และ แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ   
                  3.2  แนวคิดและทฤษฎีสนับสนุนของงานวิจัย ไดแก แนวคิดเกี่ยวกับสวนผสมทางการตลาด   
       4.  ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ  
 รายละเอียดของแตละหัวขอ มีดังนี้ 
 
1.  ความรูท่ัวไปเก่ียวกับรองเทา 
     1.1  วิวัฒนาการของรองเทา 
      กมล  คูสุวรรณ (กิตติมา  รัตนชู.  2546 : 43-47; อางอิงจาก Paul.  1982. การศึกษาความ
ไดเปรียบโดยเปรียบเทียบและปจจัยท่ีมีผลกระทบตอความไดเปรียบเชิงแขงขันในอุตสาหกรรมรองเทา
หนัง : 78 ) ไดกลาวถึงวิวัฒนาการและความเปนมาของรองเทาวาเปนสิ่งที่ควบคูมากับประวัติศาสตร
ของมนุษยชาติตั้งแตกอนยุคคริสตศักราชมาจนถึงปจจุบัน  ซ่ึงวิวัฒนาการของรองเทาตางๆ มีดังนี้ 
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    1.  วิวัฒนาการยุคดึกดําบรรพ 
  “รองเทา” มีวิวัฒนาการมาตั้งแตมนุษยยุคหินกอนประวัติศาสตร หลักฐานที่ยืนยันไดช้ินแรก
คือ ภาพเขียนเกี่ยวกับวิถีชีวิตของมนุษยในยุคกอนดึกดําบรรพบนฝาผนังถํ้าในประเทศสเปนและทาง 
บริเวณตอนใตของประเทศฝรั่งเศสในชวงระยะ 1,200-1,500 ปกอนคริสตศักราช (ค.ศ.) ภาพเขียนได
แสดงใหเห็นวามนุษยผูชายจะสวมใสช้ินสวนของหนังสัตวที่ที่บริเวณขอเทาคลายรองเทาบูท (boot)  
ขณะที่ผูหญิงที่ผูหญิงจะสวมใสเครื่องหอหุมเทาแบบรองเทาบูทที่ทําดวยขนสัตว  เปนที่ประมาณการ
วามนุษยรูจักหาวัสดุมาหอหุมอวัยวะสวนที่เปนเทามาเปนเวลามากกวา 14,000 ปมาแลว 
        ประมาณ 1,250 ปกอน ค.ศ. ชาวอียิปตผูชายจะสวมใสรองเทาในลักษณะรองเทาแตะ      
รัดสน(Sandal) ที่สานจากใบจาก  สวนผูหญิงจะเปนพวกแรกที่ใสรองเทาชนิดปดดานขาง 
(Shoes)โดยเฉพาะพวกที่อยูตอนเหนือของทะเลเมดิเตอรเรเนียน นอกจากนี้จากหลักฐานภาพเขียน
ฝาผนังถํ้าของชาวอียิปตยืนยันไดวาผูที่สวมใสรองเทาแตะรัดสน(Sandal)นั้นจะตองเปนเพศชาย
เทานั้น  สิทธิเฉพาะของพระผูเปนเจา เทพยาดา พวกฐานันดรศักดิ์ช้ันสูงหรือพวกชนชั้นสูงเทานั้นที่
สามารถสวมรองเทาชนิดนี้ และยังมีความเกี่ยวพันกับพิธีการทางไสยศาสตรและสัญลักษณ
เครื่องรางของขลังสําหรับปองกันอํานาจอันชั่วรายของปศาจ 
      2. วิวัฒนาการยุคกรีกโบราณ 
   ในยุคกรีกโบราณชนเผาตามลุมแมน้ําไนลจะสวมใสรองเทาแตะรัดสน(Sandal)      
เฉพาะสําหรับพวกชนชั้นสูง  เชน  หัวหนาเผา  นักบวช เปนตน  สวนชนเผาที่อยูทางตะวันออกซึ่ง
จะเปนพวกลาสัตวจะสวมรองเทาบูทหุมขอ (Ankle boot) 
   ยุคเมโสโปเตเมียแหลงอารยธรรมตามลุมแมน้ําสุเมเรียนเปนจุดกําเนิดแฟชั่นทางรองเทา  
ของโลก โดยเริ่มจากรองเทาทรงแคบหัวแหลม(Point shoes)ซ่ึงมีลักษณะแคบปลายเรียวยาว       
และโคงขึ้นดานบน 
     ยุคอาณาจักรกรุงโรม รองเทาแตะรัดสน (Sandal) เปนสิ่งตองหามสําหรับการสวมใสในที่
สาธารณะสําหรับพวกชนชั้นสูงแตจะสวมใสรองเทาที่ประกอบดวยพื้นรองเทาดานหนาอยางงายๆ
หุมรองเทาดวยเชือกผูกรัดขอเทา (Soleae) และรองเทาที่เปนเชือกสานหุมเทาโดยมีเชือกหนังรัด
บริเวณขอเทา (Calceus) ซ่ึงเปนการพัฒนาการดานแฟชั่นรองเทา 
    กลาวไดวารองเทาแตะรัดสน(Sandal) ในรูปแบบตางๆ เปนตนแบบสําคัญของรองเทา   
ในยุคตอมา โดยเฉพาะรูปแบบที่เปดดานขาง ซ่ึงไดมีความสําคัญตั้งแตศตวรรษที่ 4 เปนตนมา    
โดยทําจากหนังสัตวสีดําหรือสีน้ําตาลแมวารูปแบบรองเทาเหลานี้จะเกิดขึ้นหลังยุคคลาสสิค       
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ของอียิปตก็ตามพวกทหารชาวคริสเตียนซึ่งใชรองเทาในรูปแบบยุคโรมันมาเปนเครื่องแบบของตน
ก็ยังยอมรับรูปแบบรองเทาประเภทนี้ 
  3.  รูปแบบรองเทาในยุคกลาง 
 ในสังคมพวกขาราชการสํานักในยุคกลาง แฟชั่นรองเทาทรงแคบหัวแหลม (Pointed shoes) 
แบบสมัย เมโสโปเตเมียกลับมาเปนที่นิยมอีก ซ่ึงสวนหนึ่งเปนผลมาจากการแพรกระจายทาง
วัฒนธรรมที่เกิดจากสงครามครูเสดดวยรองเทาในยุคนี้เรียกวา พัวแลนด (Poulain) เปนสิ่ง
แสดงออกถึงสถานะทางสังคมดวยบรรดาขาราชสํานักจะสวมใสรองเทาแบบนี้เพื่อวัตถุประสงค     
2 ประการ คือ ปกปองเทาจากสิ่งสกปรก และเพื่อเปนการขยับสถานะทางสังคมของตนเองใหดูโดด
เดนกวาคนสามัญทั่วไป  ปลายรองเทาที่เรียวแหลมและโคงงอขึ้นดานบนหลังเทาเปนรูปแบบที่
ตองหามในหลายๆเมือง เชน ในซูริค เพราะจะถูกมองวาผูสวมใสรองเทาแบบนี้เปนพวกสํารวยและ
เหมือนตัวตลก 
       4.  การเปลี่ยนแปลงทางรูปแบบของรองเทาในยุคฟนฟูศิลปะ 
     รูปแบบทางแฟชั่นรองเทาในยุคกลางไมวาจะเปนรองเทาแบบพัวแลนด (Poulain)หรือ
รองเทาทรงแคบปลายแหลมยาวจะถูกเปล่ียนไปในยุคฟนฟูศิลปะ (Renaissance) ซ่ึงรูปแบบรองเทา   
ในยุคนี้มีลักษณะตางๆโดยถูกขนานนามในชื่อตางๆ เชน  อุงเทาหมี จมูกวัว  และปากเปดตาม
รูปพรรณสัณฐาน  แตจะมีรอยถูกเฉือนใหเปนร้ิวรอยขาดรอบๆตัวรองเทา  ในขณะเดียวกันผูหญิงใน
เมืองเวนิชและฟลอเรนซก็รับเอาแฟชั่นรองเทาแบบใหม มาสวมใส เรียกวา โชวพินส (Chopines)      
ซ่ึงเปนรองเทาทรงสูงโดยพื้นรองเทามีลักษณะเปนแทนไมน้ําหนักเบายกสูงในลักษณะสนตัน 
(Chopines) พื้นรองเทาสวนบนทําดวย ผาหรือหนังโดยจะตบแตงดวยส่ิงประดับ ฟุมเฟอยตางๆแฟชั่น
รองเทาแบบนี้ยังไดแพรกระจายเขาไปยังสเปน  ฝร่ังเศส  และอังกฤษในศตวรรษที่ 14 ดวย 
   5.  ยุครองเทาแฟชั่นรองเทามีสีสัน 
  สนรองเทาไดกลายเปนสัญลักษณทางแฟชั่นที่สําคัญปรากฏตั้งแต ค.ศ.1600 เปนตนมา  
โดยมีวิวัฒนาการมาจากตะขอที่ยึดติดรองเทาดานหนาของสนรองเทาที่ใชสําหรับขี่มาซึ่งมีใช
ในชวงศตวรรษที่ 12 และ 13 ในปจจุบันสนรองเทาไดกลายเปนสวนประกอบสําคัญของแฟชั่น
รองเทาโดยเฉพาะอยางยิ่งรองเทาสตรี 
   รองเทาและสนรองเทาในยุครองเทาแฟชั่นรองเทามีสีสัน (Barogue)ไดสะทอนใหเห็น   
ถึงรสนิยมทางแฟชั่นลายเสนโคงซึ่งกําลังเปนที่นิยมมากในยุคนั้น รองเทาจะเปนแบบรองเทาสนสูง
ของสตรีปจจุบัน (Cut shoes) ทําดวยผากํามะหยี่หรือผาไหมตบแตงดวยเข็มกลัดหรือกระดุม       
โดยจะตองสวมใสกับชุดสตรีทรงยาวที่เปดกวางดานหนาอก สนรองเทาจะชวยใหสตรีผูสวมใสดู
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สงางาม  โดยเฉพาะอยางยิ่งในยุคราชวงศหลุยสที่ 14 สนรองเทาจะสูงอยางมากจนทําใหผูสวมใส
ตองใชไมเทาคอยพยุงตัวในเวลาเดิน 
     ผลจากการปฏิวัติฝร่ังเศสทําใหประชาชนไดกลับไปรับเอารูปแบบรองเทาแบบเรียบๆ
เปนรองเทาพื้นราบไมมีสน  แตในชวง ค.ศ. 1820-1850 สนรองเทากลับมาไดรับความสําคัญ        
อีกครั้งในประเทศอังกฤษรองเทาที่มีสนเรียวเล็กจะเปนที่นิยมเพราะดูสวยงามกวาโดยเฉพาะ
รองเทาสตรี  สําหรับรองเทาผูชายจะรับเอารูปแบบรองเทาที่มีลักษณะแบบรองเทาบูท สูงครึ่งหนา
แข็งหรือไมก็รองเทาหุมขอ (Bottine) ซ่ึงยังคงเปนแฟชั่นในยุคตอๆมาจนถึงปจจุบัน 
  6.  ยคุเสรีนิยม 
   หลังป ค.ศ. 1870 เปนตนมา  แนวคิดเสรีนิยมไดแพรกระจายไปรูปแบบแฟชั่นรองเทา     
ก็จะเปลี่ยนไปมาอยูตลอดเวลา โดยผูผลิตหรืออุตสาหกรรมรองเทาจะใหความสําคัญกับตลาด  
ความตองการของลูกคาประกอบกับความคิดริเร่ิมแบบใหมๆปอนเขาสูตลาด เมื่อส้ินยุคนโปเลียน      
ค.ศ.1795-1799 การผลิตรองเทาไดเขาสูลักษณะการผลิตสินคาเปนจํานวนมาก (Mass production) 
รูปแบบการแตงกายแบบหรูหราไดกลับมาอีกครั้งหนึ่งการสวมใสกระโปรงสั้นและรองเทาหุมขอ    
( Anklle boot) รองเทาทรงแคบหัวแหลม (Cut shoes)หรือรองเทาพื้นราบไมมีเชือกผูก (Bump) เปน
แฟชั่นการแตงกายที่โดดเดนในยุคนั้น 
  สําหรับผูชายรองเทาแบบพื้นราบไมมีเชือกผูก (Bump) สีดําจะใชสําหรับงานสังคม
ขณะที่รองเทาบูทที่ทําจากหนังสัตวจะใชสําหรับเวลาขี่มา ไดกลายเปนแบบฉบับรองเทาที่
อุตสาหกรรมรองเทาในชวงกลางศตวรรษที่ 19 นํามาเปนแบบในการผลิตรองเทาในระยะตอมาซึ่ง
มีการใชเครื่องจักร  เขามาชวยในการผลิตทําใหตนทุนในการผลิตต่ําลง แตสามารถเพิ่มรูปแบบได
มากขึ้นโดยมีปริมาณที่เพียงพอกับความตองการของลูกคา รวมท้ังคุณภาพและความสวยงามของ
รองเทาดวย 
    7.  แฟชั่นรองเทาเด็ก 
              แตเดิมแฟชั่นรองเทาของเด็กจะไมมีความแตกตางจากของผูใหญเทาใดนักโดยเฉพาะ     
ในเรื่องของความหรูหราจนถึงศตวรรษที่ 20 จึงไดมีการเปลี่ยนแปลงในแฟชั่นรองเทาของเด็กใหมี
ลักษณะที่เหมาะสมสําหรับเด็กเอง  รูปแบบรองเทาของเด็กแมจะมีมากแตก็ไดรับอิทธิพลอยางมาก
จากจากแฟชั่นและรสนิยมของผูใหญในชวงเวลานั้นๆ เชน การประดับดวยหัวเข็มขัดในรองเทา
สตรียุคศตวรรษที่ 19 เชือกผูกรองเทาที่ขอเทาตามแบบของอังกฤษ  และรองเทาบูทที่ประดับดวย
กระดุม  เปนตน  แตจะมีความแตกตางกันที่วัสดุที่ใชในการผลิตรองเทาเด็กจะผลิตขึ้นดวยหนังสัตว
ชนิดออนนุมและเนนสีสันใหดูเดนตา  ดานหัวรองเทาขยายกวาง  ทั้งนี้เพื่อรองรับความสะดวกใน
เวลาวิ่งเลน  เดิน  และการเจริญเติบโตของเทาเด็กในอนาคต  ความคิดสรางสรรคและรูปแบบแฟชัน่
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ที่แปลกตาในการผลิตรองเทาเด็กเปนสิ่งสําคัญที่นักออกแบบจะตองคํานึงถึงเพราะไมเพียงแตเพื่อ 
ความชื่นชอบของเด็กเทานั้น  หากยังตองรวมไปถึงความพอใจของผูใหญที่จะเปนผูซ้ือใหกับ
ลูกหลานของตนเองดวย   
           1.2  ประเภทของรองเทา 
              รูปแบบโดยพื้นฐานของรองเทา บริษัท เอคโค (ประเทศไทย) จํากัด.  2548 : 11) แบงเปน    
8 รูปแบบหลักดังนี้ 
       1.  รองเทาบูทเปนรองเทาที่หุมเทาและขาชวงลางทั้งหมด 
         2.  รองเทาไม (Clog) เปนรองเทาพื้นเรียบธรรมดา  โดยทั่วไปทําจากพื้นรองเทาที่มีความ
หนาและแข็ง 
         3.  รองเทาหนังกวางนุมไมมีสนของชาวอินเดียนแดง (Moccasin) เปนรองเทาที่หุมเทา
ดวยหนังแผนเดียวเปนรองเทาชนิดแรกของโลก 
          4.  รองเทาของนักบวช (Monk strap)ซ่ึงดั้งเดิมไดรับการออกแบบใหเปนรองเทานักบวช
แถบเทือกเขาแอลป มีเสนหนังรัดและหอหุมเทา 
             5.  รองเทาแตะ (Mule) เร่ิมจากเปนรองเทาชนิดแบนไมหุมสนตอมาเริ่มมีการตกแตงโดย
เสริมสนรองเทา  มีสายรัดดานหลังและยึดติดกับดานหนาของเทา 
            6.  รองเทาอ็อกฟอรด  เปนรองเทาชนิดหนึ่งรอยเชือกตรงอุงเทา โดยมากจะปกปดมิดชิด
จนเกือบถึงขอเทา  เปนรองเทาของนักศึกษามหาวิทยาลัยอ็อกฟอรดในสมัยกอน 
            7.  รองเทาหนังไมผูกเชือกหนังมัน (Pump) เร่ิมจากเปนรองเทาแตะสนแบนราบ  พื้น
รองเทามีความบาง  ปจจุบันไดรับการพัฒนาจนกลายเปนรองเทาแฟชั่นสตรี 
         8.  รองเทาแตะ เร่ิมจากเปนชิ้นหนังหนา ๆ มีสายรัด  รองเทาชนิดนี้มีพื้นรองเทาที่ยึดติด
กับเทาดวยสายหนังหรือเชือก   
          1.3  การผลิตรองเทาหนังโดยทั่วไป 
          สําหรับขั้นตอนการผลิตรองเทาหนังจะมีขั้นตอนการผลิตอยู 17 ขั้นตอน (กิตติมา รัตนชู.  
2546 : 11-15)  ไดแก 
            1.  ดีไซนแบบ  ออกแบบ 
            2.  ทดลองผลิตตามแบบดวยมือและเครื่องมือกอนลงสายการผลิต 
             3.  วางแผนการผลิต 
              สําหรับรายละเอียดในขั้นตอนที่ 1-3 นั้น การออกแบบจะเปนงานของแผนกการออกแบบ  
และทดลองทําตนแบบแมวาจะเปนการสั่งซื้อและมีแบบมาแลว  ก็ยังจําเปนจะตองทําตนแบบกอน  
เพราะในแบบหนึ่งอาจมีคําสั่งซื้อหลายเบอรหลายขนาด เพื่อจะไดคํานวณหาตนทุนความสามารถ
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ในการประหยัดหนัง  จะไดทราบวามีวัสดุอะไรบางที่ตองนํามาใช มีการใชช้ินสวนเทาใดซึ่งจะ
แตกตางไปตามขนาดเพื่อวางแผนการผลิตกอนลงมือผลิต 
             4.  ปมหนังดวยเครื่องปมหนัง  ตัดหนังตามแบบ  คือ  การตัดหนังที่ไดจากการคํานวณ
เผ่ือคาไวเรียบรอย  การบล็อกใบมีดจะเปลี่ยนแปลงเมื่อตองการปมตัดหนังตามเบอรรองเทา 
             5.  เจียนหนังดวยเครื่องเจียนหนังเล็ก ใหญ เมื่อตัดหนังเสร็จจะมีการเจียนหนังหรือปลอก
ริมดวยเครื่องเจียน  การเจียนหนังหรือปลอกริมหนังก็เพื่อใหงายตอการพับริมเมื่อทากาวแลว 
            6.  ขัดผิวในสวนที่จะประกอบโดยเครื่องบั่ว  เครื่องบั่ว  คือ  เครื่องขัดหนัง  หนังบางชนิด
ไมสามารถติดกาวไดเลยจึงตองใชเครื่องบั่วในการขัดหนังเพื่อใหทากาวติด  
            7.  การเย็บดวยจักรพื้นธรรมดาเข็มเดี่ยว  เข็มคู   จักรคอมานอน  จักรคอมาเดี่ยวเข็มเดี่ยว  
เข็มคู  หรือจักรคอมพิวเตอร  พรอมใสตาไกดวยเครื่องใสตาไก 
              การเย็บรองเทา  หรือ เย็บหนังหนา  การเย็บคู  หมายถึง  เย็บโชวตะเข็บคู  จักรคอมา  คือ  
จักรกระบอกบางที่จะใชจักรคอมพิวเตอร  จักรประเภทนี้จะทําการเย็บไดหลายแบบเปนการรวม
จักรหลายประเภทมาไวในเครื่องเดียว  การเย็บขึ้นรูปก็จะมีช้ินสน  ช้ินขาง  และชิ้นสวนหัวมา
ประกอบกันรวมเปนหนังหนารองเทา  
             8.  เย็บหนาผาหรือหนัง  ติดรองในพื้นดวยเครื่องสโตเบล เปนขั้นตอนการเอาชิ้นหนา
หรือหนังหนาเย็บติดกบัรองในพื้นดวยเครื่องสโตเบลหรือจักรแซ็กรอบ 
            9.  อบความรอนอบเคมีดวยเครื่องอบ   การอบความรอนเปนการเตรียมหนังหนากอนเขา
ตัว และการดึงขึ้นหุน  และเปนการปองกันเผื่อการยืดหดของหนัง 
                 10.  ใสทรงเคมีชวงหัวและชวงสนรองเทา   การใสทรงเคมี(เปนใยสังเคราะห) ที่ปกติจะ
แข็งตัว  แตเมื่อจะใชตองนําไปแชในน้ํายาเคมี  จะทําใหทรงเคมีนุมขึ้นสามารถใชงานไดงาย
ในขณะทําการผลิต  เมื่อทรงเคมีเซ็ทตัวแลวจะแข็งตัวตามปกติเปนผลใหรองเทาอยูทรงถาไมมีทรง
เคมีในขั้นตนจะทําใหรองเทาแบนเรียบ 
                 11.  ขึ้นหุนชวงหัว  เอว  สน พรอมตอกตะปูดวยเครื่องขึ้นหุนรองเทา การขึ้นหุนสวน
ใหญจะทําจากพลาสติก  ในโรงงานขนาดใหญจะมีเครื่องขึ้นหุนแบบหัวหมุนสามารถขึ้นหุนได
คราวละหลายๆคู  ในขณะขึ้นหุนจะเปนการดึงยืดหนังออกมาจึงมีการตอกย้ําหนังใหติดกับรองใน
พื้น  ตั้งแตชวง  หัว  เอว  และสนหรือดึงยืดขึ้นหุนในชวงนั้น  ขนาดของตะปูเบอรหนึ่งนิ้วคร่ึงถึง
สองนิ้วคร่ึง  สวนชวงสนอาจใชตะปูตอกย้ําตายไวเพราะหุนรองเทาบางชนิดมีแปนเหล็กติดอยูชวง
สนของหุนรองเทา  สวนชวงเอวรองเทาใชทากาวแลวจีบติด  การใชทากาวในชวงเอวจะทําหลังการ
จีบติดชวงหัวชวงสนกอนก็ไดเหมือนกัน 
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             12.  อบความรอน  อบความเย็นดวยเครื่องอบความรอน ความเย็น เพื่อใหหนังที่มีการ
ยืดหยุนหรือมีรอยยับจากการยืดหดของหนังตึงขึ้นเกิดการแนบชิดกับหุนเรียบขึ้นและลดรอยยับ  
             13.  วาดปากกามารคพื้นดวยเครื่องวาดปากกามารคพื้นเปนการเตรียมชิ้นงานพื้นกับ
ช้ินสวนตางๆหรือประกอบพื้นใหกับหนังหนา 
           14.  ขัดผิวบริเวณที่จะติดคิ้วและติดพื้นดวยเครื่องบั่ว 
            15.  ทากาวพรอมอบความรอน  ความเย็น  เตรียมติดพื้น ขั้นตอนนี้จะแยกไดหลายวิธี
แลวแตแบบของรองเทา  เชน  ใชพื้นสําเร็จไมติดโฟมก็ไปเย็บตอนหลังประกอบพื้น  เรียกวา  เย็บ
ทะลุจากดานลาง  จะทําใหรองเทาคงทนมาก 
          16.  ชวงประกอบพื้น ติดพื้น  อัดพื้นดวยเครื่องอัดพื้นเพื่อเพิ่มความแข็งแรงคงทน 
          17.  ตกแตง คือ การตบแตงใหตรงตามมาตรฐานรวมถึง การตรวจความเรียบรอยทั้งหมด
ของรองเทา    
            1.4  การเลือกซ้ือรองเทา  
              ความรูทั่วไปเกี่ยวกับการเลือกซื้อรองเทา (“ความรูทั่วไปเกี่ยวกับการเลือกซื้อรองเทา,”   
2546 : ออนไลน) เปนประเด็นหนึ่งที่ตองศึกษาเพื่อทําความเขาใจที่เกี่ยวกับเรื่องของรองเทา       
สรุปไดวา  การสวมรองเทาเพื่อปกปองเทาไมใหไดรับอันตราย แตรองเทาที่ไมพอดีนอกจากจะทํา
ใหรูสึกไมสบายขณะสวมใสแลว ยังอาจทําใหเกิดการบาดเจ็บหรือผิดรูปของเทาตามมาได หลักการ
ที่จะเลือกซื้อรองเทา  แมวาความสวยงามตองใจ  จะเปนสิ่งแรกที่ทําใหเปนแรงจูงใจใหผูบริโภค
อยากจะไดใสรองเทา  แตส่ิงสําคัญยิ่งกวาที่ควรจะพิจารณา คือรูปทรงที่เขาไดกับเทา ซ่ึงจะทําให
ความรูสึกสบายขณะสวมใส ในการซื้อรองเทา ควรระลึกไวเสมอวา ควรเลือกรองเทาใหใสพอดีกับ
เทา ไมใชพยายามใสเทาใหพอดีกับรองเทาที่เลือก  การเลือกซื้อรองเทาสรุปไดดังนี้ 

1.  ขอแนะนําในการเลือกซือ้รองเทา   
 ในการวัดขนาดเทาควรวัดทั้งสองขางเนื่องจากขนาดเทาแตละขางอาจจะไมเทากัน     
ขณะวัดขนาดเทาควรอยูในทายืนเพราะเวลายืนเทาจะขยายออกมากกวาปกติดีขึ้นทําใหขนาดใหญ
กวาตอนเชา 
 ควรเลือกซื้อรองเทาที่มีขนาดกวาง ยาว พอดีกับเทา โดยเหลือพื้นที่สวนปลายเทาไว
เล็กนอยถาเหลือไวมากเกินไป จะทําใหขณะเดินมีการเลื่อนของเทาไดมาก ซ่ึงเมื่อมีการเสียดสีกับ
รองเทาจะเกิดเปนแผลหรือมีการพองของผิวหนังขึ้นมาได  
 สวนหลังของรองเทาควรกระชับพอดีกับสนเทา ตรวจดูใหแนใจวาไมมีการเลื่อนหลุด
ของสนเทาเวลาเดิน 
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 ไมควรเลือกรองเทาโดยดูที่เบอรอยางเดียว เพราะรองเทาแตละยี่หอเบอรเดียวกันขนาด
อาจไมเทากัน 
 ควรเลือกซื้อรองเทาที่สวมไดพอดีและเขาไดกับรูปเทาของเรามากที่สุด  
 ควรวัดขนาดเทาทุกครั้งที่ซ้ือรองเทาเพราะขนาดเทา อาจเปลี่ยนไปจากเดิมเมื่อเวลาผาน
ไป เมื่อลองแลวรูสึกวารองเทาคูนั้นคับเกินไปก็ไมควรซื้อมาใสโดยคิดวาเมื่อใสไปนานๆ แลว     
มันอาจขยายออกมาพอดี เพราะวาเทาอาจจะมีปญหาเกิดขึ้น ถาหากเทาทั้งสองขาง มีขนาดไมเทากัน 
ก็อาจแกไขไดโดยเสริมสวนพื้นดานในของรองเทาใหพอดีกับเทาขางที่เล็กกวา 
 2.  ลักษณะของรองเทาที่ดี 
 สวนที่หุมนิ้วเทา (Toe box) ซ่ึงอาจจะมีรูปรางกลมหรือออกเหลี่ยม เมื่อใสรองเทาแลว
จะตองมีพื้นที่ใหนิ้วเทาขยับ 
 สวนบริเวณที่เปนรูรองเทาใชเชือกผูก (Vamp) ควรจะทําจากผาหรือหนัง หากแข็งเกินไป
จะทําใหเกิดตาปลา ควรใสรองเทาที่ใชเชือกผูก 
 สวนพื้นรองเทา (Sole) ซ่ึงประกอบดวยพื้นดานที่เทาเราสัมผัส และสวนที่สัมผัสกับพื้น          
พื้นรองเทาที่ดีควรจะนุนเพื่อกันกระแทกและพื้นรองเทาไมควรหนาเกินไป 
 สวนสนเทา (Heel) เปนสวนที่สําคัญเพราะเปนสวนรับน้ําหนักเวลาเราเดินควรจะเลือก
สนเทาที่กวางและนุนสนรองเทาไมควรเกิน 2 นิ้ว สนที่สูงจะทําใหเจ็บฝาเทาไดมากขึ้น 
 สวนหุมสนเทา (Heel counter) เปนสวนที่หุมสนเทาเพื่อใหเวลาเดินเทามีความมั่นคง ไม
ลม สวนหุมสนแข็งและบุบดวยวัสดุที่นุน 
 สวนที่บุในรองเทาควรจะทําดวยวัสดุที่นุนและที่สําคัญตองไมมีตะเข็บ พื้นสวนที่เวาเขา
ของพื้นรองเทา (สวนที่ทําใหเราบอกวาเปนเทาขางซายหรือขางขวา) 
 3. รองเทาเด็ก 
 เด็กไมจําเปนตองใสรองเทา  จนกวาจะเริ่มเดิน  ซ่ึงโดยทั่วไปก็ประมาณชวงอายุ 12 ถึง 
15 เดือน ในชวงกอนหนานั้นการสวมถุงเทาอยางเดียวก็เพียงพอที่จะชวยใหความอบอุนแกเทาหรือ
ปกปองเทาของเด็กไมใหไดรับอันตรายในขณะคลาน เมื่อเด็กเริ่มยืนเดินรองเทาจะเปนสิ่งจําเปน
และดีที่สุดในการปองกันอันตราย ที่อาจเกิดขึ้นกับเทา แตไมใชจําเปนถึงขั้นตองใสไวตลอดเวลา
แมแตขณะที่อยูภายในบานชวงที่เหมาะที่สุดในการซื้อรองเทาคูแรกใหกับเด็ก คือตอนเด็กยืนหรือ
เดิน การไปเลือกดูในรานรองเทาสําหรับเด็กโดยเฉพาะ ซ่ึงจะมีรูปแบบและขนาดของรองเทาไวให
เลือกมาก จะทําใหคุณไดรองเทาที่มีรูปแบบเหมาะสมและใสไดพอดีกับเทาของเด็กมากที่สุด ไม
ควรใหเด็กใสรองเทาที่คับแนนจนเกินไป รองเทาที่เหมาะสมกับเด็กควรมีความออนนุม ยืดหยุน 
และเมื่อสวมใสแลวมีพื้นที่ในรองเทาเหลืออยูพอสมควร บริเวณสวนหัวของรองเทาควรมีพื้นที่
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เหลือพอที่จะใหนิ้วเทาขยับได เผ่ือไวสําหรับเทาที่จะเจริญเติบโตขึ้นอีก (พื้นที่ขนาดหนึ่งนิ้วมือจะ
หายไปใน 3 – 6 เดือน ทั้งนี้ขึ้นอยูกับอายุ และอัตราการเจริญเติบโตของเด็ก) การที่เด็กสวมรองเทา
ไมติดเทา มักถอดรองเทาออกบอยๆ อาจเกิดจากรองเทาไมพอดี ทําใหรูสึกไมสบายในขณะสวมใส 
ควรตรวจดูที่เทาของเด็กวามีรองรอยท่ีแสดงถึงการใสรองเทาคับเกินไปหรือไม เชนรอยแดง รอย
ดาน หรือการพองของหนังเทา และควรนําเด็กไปวัดขนาดเทาเปนครั้งคราวเพื่อดูวาขนาดใหญขึ้น
จนถึงเวลาที่ตองเปลี่ยนรองเทาคูใหมแลวยังพึงระลึกไววา วัตถุประสงคหลักของการใสรองเทาก็
เพื่อปกปองเทาไว ไมใหไดรับอันตราย รองเทาแทบจะไมมีสวนชวยแกไขการเจริญเติบโตที่ผิดปกติ 
หรือการผิดรูปของเทาเด็ก ซ่ึงอาจจําเปนตองไดรับการใสเฝอก ใสเครื่องพยุงขา หรือผาตัด 
 ดังนั้นถาสังเกตเห็นเทาเด็กวามีปญหาเหลานี้ ก็ควรนําไปปรึกษาแพทย เพื่อพิจารณาให
การรักษาที่เหมาะสม เนื่องจากรองเทาหุมขอจะมีเชือกผูกที่บริเวณขอเทา จึงแนะนําใหใชในเด็ก
เล็กๆ ที่มักจะมีปญหาใสรองเทาแลวหลุดงาย รองเทาจําพวกนี้ไมไดมีความสามารถในการชวยพยุง
ขอเทาใหมั่นคงมากกวารองเทาทั่วไปแบบที่มักเขาใจกัน 
 4. รองเทาบุรุษ 
               สําหรับผูชายรองเทาที่ดีที่สุดควรมีรูปทรงเขาไดพอดีกับรูปเทา โดยที่สวนหัวของรองเทา
มีพื้นที่เหลืออยูเล็กนอยพอใหนิ้วเทาขยับไดบาง และสนเทาไมสูง (โดยทั่วไปจะสูงประมาณครึ่งนิ้ว
ฟุต) สวนที่ประกอบเปนพื้นรองเทาอาจทําดวยวัสดุที่คอนขางแข็ง เชน หนัง หรือวัสดุที่นิ่มกวา เชน 
ยง ก็ได แตวัสดุที่นิ่มและมีความยืดหยุนจะทําใหรูสึกสบายขณะสวมใสมากกวา โดยเฉพาะเวลา    
ที่คุณตองยืนเปนเวลานาน 
 5. รองเทาสตรี 
 สําหรับผูหญิงรองเทาที่ดีควรมีสวนหัวของรองเทากวาง และสนไมสูงจนเกินไปนัก   
(ควรสูงไมมากกวา 1 ฟุต) รองเทาสนสูงที่มีสวนหัวของรองเทาแคบ มักเปนสาเหตุของความ
ผิดปกติทาง อารโธปดิกสหลายอยาง ซ่ึงทําใหเกิดการบาดเจ็บและอาการปวดของนิ้วเทา นอง และ
หลังรองเทาสนสูงเกือบทั้งหมด มักมีสวนหัวของรองเทาที่แคบเรียว ทําใหนิ้วเทาถูกถีบเขามาหากัน
มากจนผิดรูปไป นอกจากนี้ยังทําใหมีการกระจายน้ําหนักตัวไปยังแตละสวนของรองเทาอยางไมเห
มะสม โดยที่น้ําหนักตัวจะไปลงตรงที่บริเวณปลายเทามากกวาสวนอื่น และถาหากสนยิ่งสูงมากขึ้น
น้ําหนักที่จะยิ่งลงไปยังสวนปลายเทามากยิ่งขึ้น ดวยเหตุนี้จึงทําใหเกิดความรูสึกไมสบาย หรือการ
ผิดรูปไปของนิ้วเทา เชน แมแตรองเทาที่สนไมสูงก็สามารถทําใหเกิดปญหาไดถาหากรองเทานั้น
สวมใสไมพอดี เมื่อใชไปนานๆ ก็ทําใหเกิดการผิดรูปของเทาไดเชนกัน  
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 2.  สถานการณเก่ียวกับธุรกิจรองเทาในประเทศไทย 
                   2.1  ความเปนมาของธุรกิจรองเทา 
                   จากการศึกษาประวัติความเปนมาของการผลิตรองเทา (กิตติมา  รัตนชู. 2546 : 43 )   
พบวา  การผลิตรองเทาในประเทศไทยมีวิวัฒนาการยอนหลังไปประมาณรอยป  อันเปนผลมาจาก
การแพรกระจายของวัฒนธรรมตางชาติที่นําเขามาในการติดตอคาขายกับคนไทย ไดมีหลักฐาน     
ที่แสดงใหเห็นถึงความสําคัญของการทํารองเทา ดังจะเห็นไดจากในรัชสมัยพระบาทสมเด็จ       
พระมงกุฎเกลาเจาอยูหัว (รัชกาลที่ 6) แหงราชวงศจักรี ไดมีการพระราชทานบรรดาศักดิ์ใหแก
บุคคลที่มีความรูความสามารถในสาขาตางๆและพบวาชางทํารองเทาเปนหนึ่งในบรรดาผูที่ไดรับ
พระราชทานบรรดาศักดิ์ใหเปน “หลวงประดิษฐบาทุกา” เปนบรรดาศักดิ์ที่ใชเรียกผูมีความสามารถ
ในการประดิษฐรองเทา แตเดิมการทํารองเทาของไทยแตจะเปนการทําดวยมือโดยชางชาวจีนเปน
สวนใหญ ซ่ึงรองเทาที่ทําจําหนายในอดีตมีทั้งรองเทาที่เปนพื้นไมหรือเกี๊ยะ รองเทาแตะที่ทําจาก
ยางรถยนต  รองเทาสาน  และรองเทาหุมสน  รานจําหนายรองเทาสวนใหญจะตั้ งอยู ใน
กรุงเทพมหานครบริเวณถนนตะนาว  บางรัก  และสี่พระยา  ตอมาหลังสงครามโลกครั้งที่2การทํา
รองรองเทาเริ่มมีวิวัฒนาการมาเปนการใชเครื่องจักรชวยในการผลิตและมีการพัฒนาวัสดุอ่ืนๆ 
ขึ้นมาแทนหนังแทและไม  เชน  หนังเทียม  พลาสติก  ไฟเบอร  โฟม  ฟองน้ํา  ยาง รวมทั้งไดมีการ
ทํารองเทากีฬาเพิ่มขึ้นอีก   
                จึงอาจกลาวไดวาอุตสาหกรรมการผลิตรองเทาในประเทศเกิดขึ้นในสมัยหลัง
สงครามโลกครั้งที่ 2 โดยไดมีการจัดตั้งโรงงานผลิตรองเทาขึ้นเปนครั้งแรกในป พ.ศ.2490 หรือเมื่อ
ประมาณ 60  ปมาแลว  รองเทาที่ผลิตในสมัยนั้นสวนใหญเปนรองเทานักเรียนและรองเทาสําหรับ
คนงาน ตอมาไดมีการจัดตั้งองคการสงเสริมการลงทุน  ซ่ึงมีจุดประสงคสงเสริมใหมีอุตสาหกรรม
เพื่อการผลิตและการสงออก ซ่ึงสงผลใหอุตสาหกรรมรองเทามีขยายตัวเร่ือยมา โดยเฉพาะในชวง
ระหวาง พ.ศ. 2527-2534 ไดมีการยายฐานการผลิตรองเทาจากประเทศเกาหลีและไตหวันเขาสู
ประเทศไทย  ทําใหการผลิตในอุตสาหกรรมรองเทาแตเดิมที่ผลิตเพื่อการจําหนายภายในประเทศ   
ไดเปลี่ยนแปลงการผลิตเพื่อการสงออก ทําใหอุตสาหกรรมรองเทาไดรับการพัฒนาคุณภาพสินคา
จนเปนที่ยอมรับของตลาดโลก และเปนสินคาที่มีบทบาทสําคัญในระบบเศรษฐกิจของประเทศ      
ที่นําเงินตราจากตางประเทศเขามาในประเทศไดปละหลายหมื่นลานบาท ผูผลิตสวนใหญเปนผูผลิต
รายยอยหรือขนาดเล็กเพื่อการจําหนายภายในประเทศ และมีผูผลิตรายใหญทําการผลิตเพื่อการ
สงออกไปยังตางประเทศอีกสวนหนึ่ง   
  ผูประกอบการจําเปนตองปรับปรุงเปลี่ยนแปลงกลยุทธในการบริหารงานและเอาใจใสตอ
การปรับปรุงและรักษาคุณภาพของสินคา (“ อุตสาหกรรมรองเทาหนัง,” 2536 : ออนไลน) โดยตอง
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พิจารณาในหลายปจจัย  อาทิ  รูปแบบของรองเทา  ความทันสมัย  คุณภาพของวัสดุ  กรรมวิธีการ
ผลิต  และอีกปจจัยหนึ่งที่ถือไดวามีความสําคัญมากในฐานะเปนหัวใจของการผลิตรองเทา คือ  การ
คํานึงถึงความรูสึกสบายขณะสวมใสรองเทาและความปลอกภัยของผูใชรองเทาเพื่อปกปองเทา
ไมใหไดรับอันตรายจากรองเทาที่มีสภาพไมไดมาตรฐาน ซ่ึงนอกจากจะทําใหรูสึกไมสบายขณะ
สวมใสแลวยังอาจทําใหเกิดการบาดเจ็บหรือการผิดรูปของเทาตามมาในอนาคตได  ดังนั้นในการ
เลือกซื้อรองเทาสิ่งที่ผูใชรองเทาควรคํานึงถึงกอนอื่น คือ พยายามเลือกรองเทาที่สามารถสวมใสได
พอดีกับเทา  ไมใชใสเทาใหพอดีกับรองเทาที่เลือก    
                 2.2  ตลาดและภาวะตลาดรองเทาในปจจุบัน  
        อุตสาหกรรมรองเทาเปนอุตสาหกรรมมีความสําคัญตอระบบเศรษฐกิจของประเทศเปน
อยางมากประเภทหนึ่ง (“รองเทาและสวนประกอบของรองเทา,” 2545 : ออนไลน)โดยเปนแหลง
รายไดและสามารถนําเงินตราตางประเทศเขาประเทศ  นอกจากนี้สวนใหญยังเปนอุตสาหกรรมที่ใช
แรงงานมาก  ชวยสรางแรงงานไมนอยกวา  100,000  คน  ในภาคอุตสาหกรรมนี้  การผลิตยังคง
อาศัยแรงงานและทักษะความชํานาญของแรงงานอยูมากขั้นตอนการผลิตหลายขั้นตอนยังไม
สามารถนําเทคโนโลยีมาใชในการผลิตได  เนื่องจากสินคามีการเปล่ียนแปลงรูปแบบตามแฟชั่นทํา
ใหยากตอการนําเครื่องจักรมาใชในการผลิต  จากเหตุผลและขอจํากัดดังกลาว  ทําใหโครงสรางการ
ผลิตของอุตสาหกรรมนี้มีโครงสรางการผลิตที่ใกลเคียงกันในแตละประเทศ  แตอยางไรก็ดีความ
ไดเปรียบโดยเปรียบเทียบดานตนทุนการผลิตในแตละประเทศนั้นยังขึ้นอยูกับปจจัยหลายประการ
ที่สําคัญ  ไดแก  ฝมือแรงงาน  ความสามารถในการออกแบบผลิตภัณฑ  ความสามารถในการพัฒนา
คุณภาพสินคา คาจางแรงงาน ความสามารถในการไดมาหรือการแหลงวัตถุดิบราคาถูก ความพรอม
ดานวัสดุและอุปกรณ  และตนทุนการดําเนินการในแตละประเทศที่แตกตางกัน  เชน  อัตราภาษี
นําเขา-สงออก ภาษีการคา  ระเบียบขั้นตอนของขาราชการ  และระบบสาธารณูปโภค  ซ่ึงความ
พรอมในสิ่งตางๆเหลานี้มากกวาก็จะเปนผูที่มีศักยภาพในการแขงขันสูงกวาอุตสาหกรรมรองเทา 
และสวนประกอบสามารถแบงออกเปนอุตสาหกรรมยอยไดอีกหลายประเภท ไดแก อุตสาหกรรม
ผลิตรองเทายางและพลาสติก  รองเทากีฬา  รองเทาแตะ รองเทาหนังแท  รองเทาหนังเทียมและ 
รองเทาอื่นๆ  โดยการผลิตในอุตสาหกรรมรองเทาและสวนประกอบนั้น มี 3 ลักษณะไดแก  การ
ผลิตตามคําสั่งของบริษัทแมในตางประเทศ  การรับจางหรือการรับชวงในการผลิตใหแกผูผลิตที่มี
ช่ือเสียงในตางประเทศภายใตเครื่องหมายการคารวมทั้งแบบและวัตถุดิบที่กําหนดมา  และประเภท
สุดทาย คือ  การผลิตโดยผูผลิตภายในประเทศและการออกแบบเอง  
               ประเดิมพงษ  ไชยวงค (2549 : 33)  สรุป ตลาดรองเทาหนังในประเทศสามารถแจกแจง
ไดเปนสินคาในหลายระดับตามคุณภาพและราคาของสินคาดังนี้   
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 ตลาดระดับบน  เปนสินคาที่ผลิตเพื่อตอบสนองความตอการของผูบริโภคที่มีรายไดสูง
และนิยมสินคาที่มีคุณภาพและมีช่ือเสียงจากตางประเทศจึงยังมีการนําเขาสินคารองเทาและ
สวนประกอบจากตางประเทศ  โดยเฉพาะผลิตภัณฑรองเทาที่มีช่ือเสียงของผูผลิตชั้นนําของโลก  
โดยมีการนําเขารองเทาหนังและสวนประกอบสวนใหญมาจากประเทศ  อิตาลี  สวิสเซิอรแลนด  
ญ่ีปุน  และสหรัฐอเมริกา  เปนตน 
     ตลาดระดับกลาง  เปนสินคาที่มีราคาปานกลางและมีคุณภาพดี  แตเครื่องหมายการคายงัมี
ช่ือ เสียงไมมากนัก  มีทั้ งที่ผ ลิตได เองในประเทศและที่นํ า เข าซึ่ งมีการวางจําหนายตาม
หางสรรพสินคาทั่วไป  โดยมีรูปแบบที่หลากหลายเพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภค
ภายในประเทศที่มีรายไดปานกลางและตองการสินคาที่มีคุณภาพแตราคาไมแพงจนเกินไป 
        ตลาดระดับลาง  เปนสินคาที่มีราคาต่ําและคุณภาพของสินคาที่คอนขางต่ํา สามารถ
ตอบสนองผูบริโภคที่มีรายไดนอย  สวนใหญผลิตเองในประเทศ  โดยลอกเลียนแบบจากผลิตภัณฑ
ที่เปนที่นยิมในทองตลาด  ทําใหมีรูปรางคลายกันแตคุณภาพแตกตางกัน 
               ชองทางการจัดจําหนายในประเทศมีหลากหลายทางดวยกันโดยในตลาดรองเทา
ระดับบนและกลางจะมีแหลงจําหนายอยูที่หางสรรพสินคาชั้นนําของประเทศ รวมทั้งการมีราน
แสดงสินคา (Showroom) เปนของตนเอง เพื่อเปนการประชาสัมพันธ ตราสินคาและขายสินคา       
ณ จุดขาย สวนสินคารองเทาในตลาดระดับลางนั้นมีแหลงจําหนายอยูที่หางสรรพสินคาทั่วไป 
ตลาดนัดตางๆ  และรานคารองเทาทั่วประเทศ ระดับราคารองเทาก็จะขึ้นอยูกับวัตถุดิบ ลวดลาย 
และรูปแบบของรองเทา  ส่ิงที่ตลาด และภาวะตลาดรองเทาในปจจุบันควรคํานึงถึงมีดังนี้ 

1.  ลักษณะการผลิต 
               อุตสาหกรรมการผลิตรองเทา (“ คาใชจายอุตสาหกรรมการผลิตรองเทา,”  2544 : ออนไลน)                             
มีองคประกอบในการผลิตที่แตกตางกันออกไปตามลักษณะสินคา อุตสาหกรรมรองเทาและชิ้นสวน  
ประกอบดวย  วัตถุดิบในการผลิต  แรงงาน  และคาใชจายอื่นๆ โดยมีการนําเขาในสวนของวัตถุดิบ
หลักเชน  ยางสังเคราะห ไนลอน หุนรองเทา เปนตน  สวนใหญจะนําเขาจาก ไตหวัน  เกาหลีใต  และ
สหรัฐอเมริกา ซ่ึงสามารถแสดงเปนคาใชจายในแตละสวนดังภาพประกอบ 2 
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ภาพประกอบ 2 คาใชจายของอุตสาหกรรมการผลิตรองเทา 

 
ที่มา : “คาใชจายอุตสาหกรรมการผลิตรองเทา, ” 2544 : ออนไลน  
                 
               2. แนวโนมการสงออกป พ.ศ.  2550  
      สินคาเครื่องหนัง เครื่องใชในการเดินทาง และรองเทา (“สินคาเครื่องหนัง เครื่องใชใน
การเดินทาง และรองเทา,” 2550 : ออนไลน) มูลคาการสงออกในชวงพ.ศ. 2549 มีอัตราการขยายตัว
เพิ่มขึ้นคอนขางสูง  โดยเฉพาะหนังโคกระบือฟอกและผลิตภัณฑหนังอื่นๆ  เนื่องจากอุตสาหกรรม
ฟอกหนังของไทยไดมีการพัฒนาการฟอกหนัง ทําใหผูผลิตสินคาเครื่องหนังจากกลุมประเทศ
อาเซียนมีการนําเขาหนังฟอกสําเร็จจากไทยเพื่อไปตัดเย็บเปนสินคาสําเร็จรูปอีกทั้งใน ค.ศ. 2008 
จะมีการจัดกีฬาโอลิมปกในจีน ทําใหผูผลิตของจีนตองเตรียมผลิตสินคาเพื่อรองรับกิจกรรม
ดังกลาวดวย   สําหรับรองเทาและเครื่องใชในการเดินทาง ก็มีปจจัยตางๆ ที่เปนความไดเปรียบ เชน 
การใชเคมีภัณฑที่ถูกตองตามกําหนด การออกแบบสินคา คุณภาพสินคา มาตรการเอดี (AD) สินคา
รองเทาจากจีนของกลุมอียู (EU) และเม็กซิโก  เปนตน อยางไรก็ตาม การยายฐานการผลิตไปยังลาว  

ตนทนุ

75%

10%

15%

คาวตัถุดบิ 75% คาแรง 10% คาใชจายอ่ืน ๆ  15%
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เวียดนาม กัมพูชา และอินเดีย ซ่ึงมีตนทุนการผลิต (แรงงาน) ที่ต่ํากวา  และยังไดสิทธิพิเศษทาง
การคาระหวางประเทศ (GSP) และคาเงินบาทที่มีอัตราแข็งคากวาคูแขงขัน ซ่ึงทําใหตนทุนการผลิต
ของไทยเพิ่มสูงกวา ก็เปนปจจัยหนึ่งที่มีผลกระทบกับการผลิตสินคาสําเร็จรูปของไทยในขณะนี้
เชนกันคูแขงที่ สําคัญ  ไดแก  จีน เวียดนาม  และอินเดีย  ตลาดสงออก  5 อันดับแรก ไดแก  
สหรัฐอเมริกา  ฮองกง  เบลเยี่ยม สหราชอาณาจักร และ ญ่ีปุน   รวมกันคิดเปนสัดสวนรอยละ 49.26  
(ในพ.ศ. 2550 ม.ค.- เม.ย.)  ตลาดอื่นที่มีอัตราการขยายตัวสูง ไดแก เดนมารก เม็กซิโก จีน ฮองกง 
และเวียดนาม แสดงดังตาราง 1 
 
ตาราง 1 ตลาดสงออกที่สําคัญของประเทศ   
 

มูลคา (ลานดอลลารสหรัฐฯ) อัตราการขยายตัว (รอยละ) ประ 
เทศ พ.ศ. 2548 พ.ศ. 2549 

พ.ศ.2550 
(ม.ค.-เม.ย.) พ.ศ.2548 พ.ศ.2549 

พ .ศ .2550 
(ม.ค.-เม.ย.) 

       
1. สหรัฐอเมริกา 428.77 391.64 113.78 6.80 -8.66 -14.75 
2. ฮองกง 144.43 144.61 62.42 45.89 0.13 39.88 
3. เบลเยี่ยม 95.96 106.42 37.01 16.14 10.90 4.67 
4. สหราชอาณาจักร 79.76 89.35 32.55 12.44 12.03 22.39 
5. ญ่ีปุน 103.99 93.82 29.21 16.90 -9.78 -21.22 
6. จีน 40.75 60.97 27.11 -39.57 49.62 74.98 
7. เดนมารก 60.47 56.72 26.32 3.98 -6.19 95.04 
8. เวียดนาม 70.65 54.62 22.61 8.94 -22.70 36.57 
9. ฝร่ังเศส 33.85 39.99 16.79 -6.61 18.16 17.26 
10. สหรัฐอาหรับ 
เอมิเรตส 48.28 54.69 16.31 23.59 13.29 10.78 

มูลคารวม 1,564.93 1,577.85 558.20 7.59 0.83 12.89 
       

 
ที่มา : “ เครื่องหนัง เครื่องใชในการเดินทาง และรองเทา,” 2550 : ออนไลน   
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            เปาหมายการสงออกป 2550 คาดวาจะมีมูลคาประมาณ 1,688 ลานเหรียญสหรัฐฯ โดย
เพิ่มขึ้นจากป 2549 รอยละ 7 และคิดเปนสัดสวนรอยละ 1.2 ของมูลคาการสงออกรวมทั้งประเทศ 
ทั้งนี้ ในป 2550 (ม.ค.-เม.ย.) การสงออกสินคาเครื่องหนัง  เครื่องใชในการเดินทาง และรองเทา       
มีมูลคารวมทั้งสิ้น 458.20 ลานเหรียญสหรัฐฯ  เพิ่มขึ้นรอยละ 12.89 เมื่อเทียบกับชวงเดียวกันของป 
2549   และคิดเปนสัดสวนรอยละ 33.07 ของเปาหมายการสงออก  แสดงดังภาพประกอบ 3  

1400
1500
1600

1700
1800
1900

2546 2547 2548 2549 2550 (เปาหมาย)
  

ภาพประกอบ 3  กราฟการสงออกสินคาเครื่องหนังและรองเทา (ลานเหรียญสหรัฐฯ) 
 
ที่มา : “เครื่องหนัง เครื่องใชในการเดินทาง และรองเทา,”  2550 : ออนไลน   
  
 2.3   บริษัทผูผลิตรองเทาในประเทศ 
                   ปจจุบันมีผูประกอบการภายในประเทศไทยในอุตสาหกรรมประเภทรองเทาและ
สวนประกอบเปนจํานวนทั้งสิ้น 548 ราย โดยแบงเปนผูประกอบการขนาดใหญจํานวน 30 ราย  
ผูประกอบการขนาดกลางจํานวน130 ราย  ผูประกอบการขนาดเล็กจํานวน388ราย  และ
ผูประกอบการระดับทองถ่ินในโครงการหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑจํานวน 31 ราย โดยมีรายละเอียด
ของผูผลิตสําคัญดังตอไปนี้ แสดงดังตาราง 2 
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ตาราง 2  ผูประกอบการที่สําคัญในสินคารองเทาและชิ้นสวนของไทย 
 

     
 

รายชื่อผูประกอบการ 
 

สถานที่ตัง้ 
 
 

        ทุนจดทะเบียน(บาท) 
 
 

 
บริษัท บางกอกรับเบอร จํากดั (มหาชน) 

 
กรุงเทพมหานคร 

 
1,377,026,923 

บริษัท ซี เค ชูส (ประเทศไทย) จํากัด 
บริษัท ซี เค ชูส จํากัด 
บริษัท บิ๊กสตาร จํากัด 
บริษัท เอคโค (ประเทศไทย) จํากัด 
บริษัท บางกอกรับเบอร จํากดั (มหาชน) 
บริษัท ยูเนีย่นชูส จํากัด 
บรัท ยูเนี่ยนฟทูแวร จํากัด 
บริษัท แพนเอเชียเลเทอร จํากัด 
บริษัท เอส.ซี.เอส.สปอรตแวร จํากัด 
บริษัท หนองฉางรับเบอร จํากัด 
บริษัท โอเรียนตัล สปอรตอินดัสเตรียล จํากดั 
บริษัท กีโต (ประเทศไทย) จาํกัด 

ขอนแกน 
สมุทรปราการ 
กรุงเทพมหานคร 
พระนครศรีอยธุยา 
พระนครศรีอยธุยา 
ฉะเชิงเทรา 
ฉะเชิงเทรา 
ปราจีนบุรี 
ชัยนาท 
อุทัยธาน ี
สมุทรปราการ 
กรุงเทพมหานคร 

680,000,000 
643,189,442 
556,000,000 
422,000,000 
407,600,000 
377,122,000 
290,700,000 
234,500,000 
200,000,000 
200,000,000 
193,916,000 
190,000,000 

บริษัท บางกอกรับเบอร จํากดั (มหาชน) 
บริษัท ฮวาซึง (ประเทศไทย) จํากัด 
บริษัท ไพรเมอรซ่ี อินดัสทรี จํากัด 
โรงงานผลิตรองเทา 
บริษัท รองเทาบาจาแหงประเทศไทย จํากัด 
บริษัท ฟารอีสทชูส จํากัด 
บริษัท สุพรรณวุตแวร จํากดั 
บริษัท โมเดอรนเทคโนโลยี คอมโพเนนท จํากัด 
บริษัท เซ็นทรับสปอรต จํากัด 

กรุงเทพมหานคร               1,377,026,923 
ชลบุรี                                182,110,00 
สมุทรปราการ                       177,000,000 
กรุงเทพมหานคร            174,926,726 
สมุทรปราการ               172,000,000 
สมุทรปราการ               167,000,000 
สุพรรณบุรี                            161,000,000 
ปราจีนบุรี                             159,904,556 
ปทุมธานี                              130,000,000 

บริษัท ไทยซังชิน นิวแมททีเรียบ จํากัด 
บริษัท บางกอกรับเบอร จํากดั (มหาชน) 

ระยอง                                  128,657,789 
พระนครศรีอยธุยา               124,441,942 



 

 

24

ตาราง 2 (ตอ) 
 

 

รายชื่อผูประกอบการ 
 

สถานที่ตัง้ 
 

ทุนจดทะเบียน(บาท) 
 
 

บริษัท พี.เอส.อาร.ฟุตแวร จาํกัด                พระนครศรีอยธุยา         124,200,000 
บริษัท ยูนิโซล จํากัด                                           ฉะเชิงเทรา                            117,000,000 
บริษัท ศรีสุรีย จํากัด                                            พระนครศรีอยุธยา                114,000,000 
บริษัท อินโนเวชั่นฟุตแวร จํากัด                               พระนครศรีอยุธยา                    110,000,000 
บริษัท ไทยซิฟุตแวร  จํากัด                                          กรุงเทพมหานคร                     106,000,000 
บริษัท ไทย-โคเรียนฟุตแวร จํากัด                  ฉะเชิงเทรา                                105,000,000 
บริษัท แกรนดสยามฟุตแวร จํากัด                              กรุงเทพมหานคร                     102,382,000 
 
 
 

 
ที่มา : “รองเทาและสวนประกอบของรองเทา,” 2545 : ออนไลน  
 
            จากตาราง 2  ตารางแสดงผูประกอบการที่สําคัญในสินคารองเทาและชิ้นสวนของไทย
สามารถนํามาแสดงเปนภาพแสดงผูประกอบการที่ สําคัญในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา                  
ดังภาพประกอบ 4 
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ภาพประกอบ 4  แสดงผูประกอบการที่สําคัญในสินคารองเทาและชิ้นสวน 
ในจังหวดัพระนครศรีอยุธยา   

 
 
 
 
 

สถานทีต่ั้งจังหวัดพระนครศรีอยุธยา

บริษัท  
บางกอกรับ
เบอร  จํากัด 

บริษัท  เอคโค  
(ประเทศไทย) จํากัด

บริษัท  อิน
โนเวชั่นฟุตแวร 

บริษัท  ศรีสุรีย
  จํากัด

บริษัท  พี.เอส.
อาร.ฟุตแวร  จํากัด

บริษัท  บางกอกรับ
เบอร  จํากัด(มหาชน)

บริษัท  เอคโค  (ประเทศไทย) จํากัด พระนครศรีอยุธยา
บริษัท  บางกอกรับเบอร  จํากัด (มหาชน) พระนครศรีอยุธยา
บริษัท  บางกอกรับเบอร  จํากัด(มหาชน) พระนครศรีอยุธยา
บริษัท  พี.เอส.อาร.ฟุตแวร  จํากัด พระนครศรีอยุธยา
บริษัท  ศรีสุรีย  จํากัด พระนครศรีอยุธยา
บริษัท  อินโนเวชั่นฟุตแวร  จํากัด พระนครศรีอยุธยา
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3.  แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของ  
              3.1.  แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค   
 พฤติกรรมผูบริโภค  ไดมีผูใหคําจํากัดความไวแตกตางกันออกไปสุดแทแตจะเนนจุดใด
เปนสําคัญและจะใหมีขอบเขตครอบคลุมแคไหน ซ่ึงแนวคิดที่สําคัญและนาสนใจมีดังนี้ 
       เองเกิ้ล แบลคเวลลและมิแนรด (เสาวนีย  เคลือบมณี.  2548 : 24) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค 
หมายถึง การกระทําตาง ๆ ที่เกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาซึ่งการบริโภค และการจับจาย
ใชสอยซึ่งสินคาและบริการรวมทั้งกระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้นทั้งกอนและหลังการกระทํา
ดังกลาว  
         ปเตอร และ อัลเซน (เสาวนีย  เคลือบมณี.  2548 : 25)  กลาววา  พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง  
การกระทําซึ่งสงผลตอกันและกันตลอดเวลาของความรู ความเขาใจ พฤติกรรมและเหตุการณ  
ภายใตสภาพแวดลอมที่มนุษยไดกระทําขึ ้นในเรื ่องการแลกเปลี่ยนสําหรับการดําเนินชีวิต
มนุษย 
              ลัวดอน และ บิทตา (เสาวนีย  เคลือบมณี.  2548 : 25)  กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง  
กระบวนการตัดสินใจและกิจกรรมทางกายภาพที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของเมื่อมีการประเมินการไดมา  
การใชหรือการจับจายใชสอย ซ่ึงสินคาและบริการ 
 โฮเยอรและแม็คอินนิส (ปาริชาต  สุขราง.  2548 : 15) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค
วา เปนผลสะทอนของการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคทั้งหมดที่เกี่ยวของ สัมพันธกับการไดรับมา การ
บริโภค และการกําจัด อันเกี่ยวกับสินคา บริการ เวลา และความคิด โดยหนวยตัดสินใจซื้อ (คน) ในชวง
เวลาใดเวลาหนึ่ง 
               ปริญ  ลักษิตานนท.  (2544 : 45) พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลใด
บุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหา และการใชผลิตภัณฑ ทั้งนี้หมายรวมถึง กระบวนการ
ตัดสินใจซึ่งเกิดขึ้นกอนและมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทํา 
  อดุลย  จาตุรงคกุล และคณะ.  (2545 : 6) ไดใหคําจํากัดความของพฤติกรรมผูบริโภควา
เปนกิจกรรมตาง ๆ  ที่บุคคลกระทําเมื่อไดรับบริโภคหรือสินคาบริการ รวมไปถึงการขจัดสินคา
หรือบริการหลังการบริโภคดวย 
                สรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําตางๆที่เกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาให
ไดมาซึ่งการบริโภค และการจับจายใชสอยซ่ึงสินคาและบริการ รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจ              
ที่เกิดขึ้นทั้งกอนและหลังการกระทํา ซ่ึงสงผลตอกันและกันตลอดเวลาของความรู ความเขาใจ  
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พฤติกรรมและเหตุการณ  ภายใตกระบวนการตัดสินใจและกิจกรรมทางกายภาพที่บุคคล                    
เขาไปเกี่ยวของเมื่อมีการประเมินการไดมาการใชหรือการจับจายใชสอย ซ่ึงสินคาและบริการ         
ผลสะทอนของการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคทั้งหมดมีความเกี่ยวของและ สัมพันธกับการไดรับมา 
การบริโภค และการกําจัด อันเกี่ยวกับสินคา บริการ เวลา และความคิด โดยหนวยตัดสินใจซื้อ (คน)  
ในชวงเวลาใดเวลาหนึ่งซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหา และการใชผลิตภัณฑ ทั้งนี้หมายรวมถึง 
กระบวนการตัดสินใจซึ่งเกิดขึ้นกอนและหลังมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทําเมื่อไดรับบริโภค
หรือสินคาบริการ รวมไปถึงการขจัดสินคาหรือบริการหลังการบริโภคดวย 
            3.2  ทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
           ฮารโรลด เจ เลวิทท (Harold J. Leavitt) (ทิวา  พงษธนไพบูลย และคณะ.  2544 : 16)ได
กลาววา “ผูบริโภคจะแสดงพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่งออกมา จะตองมีสาเหตุที่ทําใหเกิด
พฤติกรรมนั้น ๆ  เสมอ ซ่ึงสาเหตุดังกลาวจะเปนสิ่งกระตุนทําใหมนุษยเกิดความตองการ และจาก
ความตองการดังกลาวจะสงผลใหเกิดแรงจูงใจ เพื่อแสดงพฤติกรรมออกมา” จากทฤษฎีขางตน
สามารถสรุปไดวาพฤติกรรมของผูบริโภคจะมีลักษณะ ดังนี้  
 1.  พฤติกรรมผูบริโภคจะเกิดขึ้นได ตองมีสาเหตุที่ทําใหเกิดความตองการขึ้น 
 2.  พฤติกรรมผูบริโภคจะเกิดขึ้นได ตองมีส่ิงจูงใจ ใหแสดงพฤติกรรมตาง ๆ 
 3.  พฤติกรรมผูบริโภคจะเกิดขึ้นได ยอมมีเปาหมายในเรื่องของการตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภค  
 ฟลิป คอตเลอร บิดาแหงวงการดานการตลาด (ทิวา พงษธนไพบูลย และคณะ.  2544 : 17)  
ไดนําทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภคขางตน มาสรางเปนตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภคขึ้น โดยกลาววา
ผูบริโภคจะแสดงพฤติกรรมเพราะมีส่ิงเราหรือส่ิงกระตุน (Stimulus)  ทําใหเกิดความตองการ โดย
จะถูกปอนเขาสูความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดํา (Black box)  โดยผูผลิตไม
สามารถคาดคะเนไดวา ความรูสึกนึกคิดไดเกิดขึ้นเนื่องจากไดรับอิทธิพลจากปจจัยใดบาง ซ่ึง
ผูบริโภคก็จะเกิดการตอบสนอง (Response)  เรียกตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภควา ส่ิงกระตุน-การ
ตอบสนอง (Stimulus-Response model ; S – R model)  โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
 ส่ิงกระตุน  (Stimulus) หมายถึง  ส่ิงเราที่จะทําใหเกิดความตองการ หรือเกิดความนึกคิด
อยางใดอยางหนึ่ง (ทิวา พงษธนไพบูลยและคณะ.  2544  : 17) สามารถแบงไดเปน 2 ลักษณะ  คือ 

 1.  ส่ิงกระตุนภายใน (Inside stimulus)  หมายถึง ส่ิงกระตุนที่เกิดจากความตองการภายใน
รางกายของผูบริโภค หรือเปนความตองการที่เกิดขึ้นตามสัญชาติญาณ เชน ความหิว ความ
เจ็บปวย ความกลัว  เปนตน 
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 2.  ส่ิงกระตุนภายนอก (Outside stimulus)  หมายถึงสิ่งกระตุนที่มิไดเกิดขึ้นเองจากความ
ตองการภายในรางกาย แตเปนสิ่งที่นักการตลาดสรางใหเกิดขึ้น เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการ 
โดยใชส่ิงจูงใจทางดานเหตุผลและอารมณ ประกอบดวย 2  สวน คือ 
                2.1  ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus)  เกิดจากการที่นักการตลาดนํา
สวนประสมทางการตลาด มาเปนตัวกระตุนใหเกิดความตองการ (วารุณี  ตันติวงศวาณิช และคณะ.  
2545 : 91)  ไดแก 
                  2.1.1  ผลิตภัณฑ (Product) โดยการพัฒนาสวนประกอบตางๆ ซ่ึงอาจเปนคุณภาพ 
ปริมาณ การออกแบบบรรจุภัณฑ  เปนตน 
   2.1.2  ราคา (Price) โดยการกําหนดราคาผลิตภัณฑใหเหมาะสมกับ คุณภาพ 
                         2.1.3  ชองทางการจัดจําหนาย (Place)  โดยการวางจําหนายผลิตภัณฑอยางทั่วถึง 
สามารถหาซื้องายและสะดวกในการเดินทาง  หรือจัดตกแตงรานคาใหสวยงาม เปนระเบียบ 
   2.1.4  การสงเสริมการตลาด (Promotion)  โดยมีการโฆษณาสม่ําเสมอ มีการสง
พนักงานขายไปสาธิตสินคา การแจกสินคาตัวอยางเพื่อทดลองใช มีการลดราคาสินคา เปนตน 
 อยางไรก็ตาม การกระตุนความตองการของผูบริโภค  โดยใชส่ิงกระตุนทางการตลาดนั้น
ควรนําสวนประสมทางการตลาด มาใชควบคูกันวา ผูบริโภคคิดอยางไร ซ้ืออยางไร เปนตน 
 2.2  ส่ิงกระตุนอื่นๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนภายนอกที่เกิดขึ้นและเปลี่ยนแปลง
อยูตลอดเวลา ซ่ึงไมสามารถควบคุมได แตสามารถสรางโอกาสใหเกิดขึ้นได ไดแก 
                         2.2.1  ภาวะทางเศรษฐกิจ (Economic) 
                         2.2.2  เทคโนโลยี (Technology) 
                         2.2.3  กฎหมายและการเมือง (Law and political) 
                         2.2.4  วัฒนธรรม (Culture) 
 ความรูสึกนึกคิดหรือกลองดํา (Black box) เปนความรูสึกนึกคิดที่เกิดขึ้นภายหลังจากที่
ไดรับสิ่งกระตุน ซ่ึงผูผลิตหรือจําหนายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิด
ดังกลาว เพื่อจะไดใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค (ทิวา  พงษธนไพบูลย และคณะ.  
2544  : 16)  ประกอบดวย 
 1.  ลักษณะของผูบริโภค(Consumer characteristics)ไดแก ลักษณะสวนบุคคล วัฒนธรรม 
สังคมและจติวิทยา 
 2.  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Buyer decision process)  คือการรับรูปญหาหรือ
ความตองการ การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ 
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 การตอบสนอง (Response) คือการแสดงออกของผูบริโภค โดยผานการตัดสินใจใน
ประเด็นตาง ๆ  ไดแก การเลือกผลิตภัณฑ  การเลือกผูขาย  การเลือกเวลาในการซื้อ และการเลือก
ปริมาณการซื้ อตัวแบบของพฤติกรรมผูบ ริโภคของ  ฟ ลิป  คอตเลอร  สามารถสรุปได                       
ดังภาพประกอบ 5    
 Stimulus   Buyer’s black box   Rosponse 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 5  ตัวแบบของพฤติกรรมผูบริโภคของฟลิป  คอตเลอร 

 
ที่มา : วารุณี ตนัติวงศวาณิช และคณะ.  2545 : 92 
 
 วิลเลียม  เจ  สแตนตัน  ไดคิดคนตัวแบบเพื่ออธิบายพฤติกรรมผูบริโภค วาพฤติกรรม         
ผูบริโภคจะเกิดขึ้นเนื่องจากมีพลังกระตุน 4  ประการ  (ทิวา  พงษธนไพบูลย และคณะ.  2544 : 16)  
คือ 
 1.  สังคมและกลุมตาง ๆ ในสังคม ประกอบดวยวัฒนธรรม วัฒนธรรมยอย ชนชั้นทาง
สังคม  กลุมอางอิง ครอบครัว เปนตน 
 2.  สภาพทางจิตวิทยา ไดแก แรงจูงใจ การรับรู การเรียนรู บุคลิกภาพ ทัศนคติ  ความเชื่อ
ที่ยึดมั่น เปนตน 
 3.  ขาวสารขอมูลตาง ๆ ไดแก ขอมูลขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ขอมูลทางดานราคา
ขอมูลทางดานการจัดจําหนาย ขอมูลของบริษัทผูผลิต เชน ภาพลักษณ ช่ือเสียง ฐานะทางการเงิน  

สิ่งกระตุนทางการตลาด 
และสิ่งกระตุนอื่น ๆ 

กลองดํา หรือ 
ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ 

การตอบสนอง 
ของผูซื้อ 

สิ่งกระตุน
ทางการ
ตลาด 

- ผลิตภัณฑ 
- ราคา 
- การจัด
จําหนาย 

สิ่งกระตุนอื่น ๆ 
 

 
- เศรษฐกิจ 
- เทคโนโลยี 
- การเมือง 
- วัฒนธรรม 

ลักษณะของผูซื้อ 
-  ปจจัยทาง 
วัฒนธรรม 
- ปจจัยทางสังคม 
-  ปจจัยสวนบุคคล 
- ปจจัยทางจิตวิทยา 

 
 

กระบวนการ 
ตัดสินใจของ 

ผูซื้อ 
 

การตอบสนอง 
 
- การเลือกซื้อ 
- การเลือกราคา 
- การเลือกผูขาย 
- เวลาการซื้อ 
- ประมาณการซื้อ 
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เปนตน ซ่ึงขอมูลเหลานี้ผูริโภคสามารถรับทราบไดโดยผานสื่อตาง ๆ  ไมวาจะเปนการโฆษณาผาน
ส่ือโทรทัศน วิทยุ เปนตน หรืออาจผานสื่อทางดานตัวบุคคล เชน พนักงานขาย เพื่อนฝูง  เปนตน 
 4.  สภาวการณตาง ๆ  ยอมมีผลตอการแสดงพฤติกรรมของผูบริโภคเสมอ เชน เวลา 
สถานที่ โอกาส เงื่อนไขในการซื้อ เปนตน 
  การวิเคราะหพฤติกรรม เปนการวิเคราะหเพื่อคนหาลักษณะความตองการและพฤติกรรม
การซื้อ ตลอดจนพฤติกรรมการใชของผูบริโภค ซ่ึงผลที่ไดนั้นจะเปนแนวทางสําหรับใหนักการ
ตลาดของบริษัทธุรกิจ ไดนําไปวางแผนเพื่อกําหนดกิจกรรมทางการตลาดใหเหมาะสมกับความ
ตองการและสรางความพึงพอใจใหเกิดขึ้นกับผูบริโภค นํามาซึ่งผลกําไรของบริษัทในที่สุด 
 คําถามที่นํามาวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบดวย 
 ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who) 
  ผูบริโภคซื้ออะไร  (What) 
  ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ  (Why) 
  ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ  (Which) 
  ผูบริโภคซื้อเมื่อไร  (When) 
  ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where) 
   ผูบริโภคซื้ออยางไร (How) 
               สรุป ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค คือ ผูบริโภคจะแสดงพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่งออกมา  
จะตองมีสาเหตุที่ทําใหเกิดพฤติกรรมนั้นๆ  เนื่องจากมีส่ิงเราหรือส่ิงกระตุนทําใหเกิดความตองการ 
และจากความตองการดังกลาวจะสงผลใหเกิดแรงจูงใจเพื่อแสดงพฤติกรรมออกมาโดยผูผลิตไม
สามารถคาดคะเนไดวา  ความรูสึกนึกคิดไดเกิดขึ้นเนื่องจากไดรับอิทธิพลจากปจจัยใดบาง  เรียกตัว
แบบพฤติกรรมผูบริโภควา  ส่ิงกระตุน-การตอบสนอง           
            3.3  แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
               การตัดสินใจ  มีผูใหความหมายและแนวคิดไวหลากหลาย  มีลักษณะที่คลายคลึงกัน    
หลายทานดังนี้      
            ชิฟแมน และคานุค (Schiffman and Kanuk.)  (ปาริชาต  สุขราง.  2548 : 15) กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค หมายถึง ขั้นตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑจากสองทางเลือกขึ้นไป  
พฤติกรรมผูบริโภคจะพิจารณาในสวนที่ เกี่ยวของกับกระบวนการตัดสินใจ  ทั้งดานจิตใจ 
(ความรูสึกนึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ  การซื้อเปนกิจกรรมดานจิตใจ  และกายภาพซึ่ง
เกิดขึ้นในชวงระยะเวลาหนึ่ง  กิจกรรมเหลานี้ทําใหเกิดการซื้อ  และเกิดพฤติกรรมการซื้อตาม
บุคคลอื่น 
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             เสรี  วงษมณฑา (2542 : 192)  ไดกลาวถึงกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภควาในการที่
ผูบริโภคจะซื้อสินคาใดสินคาหนึ่งนั้นจะตองมีกระบวนการตั้งแตจุดเริ่มตนไปจนถึงทัศนคติ  
หลังจากที่ไดใชสินคาแลว ซ่ึงสามารถพิจารณาเปนขั้นตอนไดดังนี้ การมองเห็นปญหา การแสวงหา
ภายใน  การแสวงหาภายนอก  การประเมินทางเลือก  การตัดสินใจซื้อ  ทัศนคติหลังการซื้อ                                         
               แฮรริสัน (ชูชัย  เทพสาร.  2546 : 9) ไดสรุปนิยามของการตัดสินใจวาเปนกระบวนการ
ประเมินผลเกี่ยวกับทางเลือก  หรือตัวเลือกที่จะนําไปสูการบรรลุเปาหมายการคาดคะเนผลที่จะเกิด
จากทางเลือกปฏิบัติ  ที่จะสงผลตอการบรรลุเปาหมายไดมากที่สุด 
         จอรจ (George.) (ชีวมาศ  เปรมวิมล.  2549 : 28) กลาววา  การตัดสินใจ คือ การเลือก
ทางเลือกใดทางเลือกหนึ่งที่ตั้งอยูบนรากฐานของกฎเกณฑจากทางเลือกสองทางหรือมากกวาสอง
ทางเลือกที่เปนไปไดและใหความเห็นวามีระดับขั้นตอนความสําคัญอยูหลายประการ คือ 
 ประการแรก เปนกิจกรรมทางดานเชาวนปญญา (Intelligence activity)  ซ่ึงความหมายนี้
เปนการยืมความหมายทางดานการทหารมา  หมายถึงบรรดาเสนาธิการที่จะตองไปสืบเสาะหา
ขาวสาร สภาพการทางสิ่งแวดลอมสาํหรับที่จะใชในการตัดสินใจ 
 ประการที่สอง  เปนกิจกรรมออกแบบ (Design activity) หมายถึงวาเปนการสราง พัฒนา
วิเคราะห แนวทางตาง ๆ ที่นาจะนําไปปฏิบัติได 
 ประการที่สาม  คือ กิจกรรมคัดเลือก (Choice activity) คือการเลือกทางเลือกอันเหมาะสม
ที่จะนําไปปฏิบัติไดจริง 
 อดุลย  จาตุรงคกุล (2543 :43) อธิบายวามีปจจัย 4 ประการดวยกันที่มีอิทธิพลตอ
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  ซ่ึงปจจัยดังกลาวไดแก 
 1. ขอมูลขาวสาร (Information) เพราะในการตัดสินใจซื้อสินคานั้นผูบริโภคจําเปนจะตอง
มีขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคา  ราคาสินคา  และคุณลักษณะตาง ๆ ของตัวสินคา เปนตน ซ่ึงแหลงขอมูล
ขาวสารที่สําคัญแบงออกเปน  2 แหง คือ  แหลงที่โฆษณาเพื่อการคา  และแหลงที่มาจากสังคม เชน 
เพื่อน คนรูจัก  ครอบครัว  ซ่ึงไดมีการพูดคุยแลกเปลี่ยนขอมูล  หรือบอกตอ  เปนตน 
 2. สังคมและกลุมทางสังคม  (Social and group forces) ไดแก วัฒนธรรม วัฒนธรรมยอย
กลุมอางอิง  ครอบครัว  ชนชั้นทางสังคม  ปจจัยดังกลาวเปนปจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลโดยตรงตอ
การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 3. แรงผลักดันดานจิตวิทยา (Psychological forces)  ไดแก  แรงจูงใจ  การรับรู  การเรียนรู 
บุคลิกภาพ  และทัศนคติของผูบริโภค  ซ่ึงเปนปจจัยภายในที่จะผลักดันใหเกิดความตองการซื้อ 
หรือการตัดสินใจซื้อ  อุปนิสัยในการซื้อ  และความภักดีในตราสินคา  เปนตน 
 4.  ปจจัยดานสถานการณ (Situational factors)ไดแก  เวลาและโอกาส  จุดมุงหมาย 
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สถานที่ รวมทั้งเงื่อนไขในการซื้อ ซ่ึงปจจัยเหลานี้มีผลทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจที่แตกตางกัน 
           สรุปไดวา  แนวคิดการตัดสินใจ การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  หมายถึง ขั้นตอนในการ
เลือกซื้อผลิตภัณฑจากสองทางเลือกขึ้นไป  การที่ผูบริโภคจะซื้อสินคาใดสินคาหนึ่งนั้นจะตองมี
กระบวนการตั้งแตจุดเริ่มตนไปจนถึงทัศนคติ  หลังจากที่ไดใชสินคาแลวเปนกระบวนการ
ประเมินผลเกี่ยวกับทางเลือก  หรือตัวเลือกที่จะนําไปสูการบรรลุเปาหมายการคาดคะเนผลที่จะเกิด
จากทางเลือกปฏิบัติ  ที่จะสงผลตอการบรรลุเปาหมายไดมากที่สุด การเลือกทางเลือกใดทางเลือก
หนึ่งที่ตั้งอยูบนรากฐานของกฎเกณฑจากทางเลือกสองทางหรือมากกวาสองทางเลือกที่เปนไปได
การตัดสินใจเปนการกระทําอยางรอบคอบในการเลือกจากทรัพยากรที่เรามีอยู โดยมีวัตถุประสงค
เพื่อใหบรรลุเปาหมายที่ตั้งไว   กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเปนกระบวนการ ที่ผูบริโภค
ตัดสินใจวาจะซื้อผลิตภัณฑหรือบริการใด  และจะซื้อที่ไหน  ซ่ึงแนวทางที่ผูบริโภคใชในการ
ตัดสินใจนั้นเปนผลโดยตรงมาจากกลยุทธการตลาดของนักการตลาด โดยมีปจจัย  คือ ขอมูล
เกี่ยวกับตัวสินคา  สังคมและกลุมทางสังคม ทัศนคติของผูบริโภค  เวลาและโอกาส   
              3.4  ทฤษฏีการตัดสินใจของผูบริโภค (Decision Making Theory)  
 ชิฟแมน และคานุค (Schifferman and Kanuk) (ปาริชาต  สุขราง.  2545 : 32-36) ไดกลาวถึง   
ตัวแบบการตัดสินใจของผูบริโภค (Model of consumer decision making) ตัวแบบนี้จะรวมความคิด
เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคและพฤติกรรมของผูบริโภคซึ่งมีสวนสําคัญ  2 สวน คือ 
 1.  การนําเขาขอมูล  (Input)  เปนอิทธิพลจากภายนอกที่มีผลตอคานิยม ทัศนคติ และ
พฤติกรรมของผูบริโภค ซ่ึงมาจากกิจกรรมสวนประสมทางการตลาดที่พยายามสื่อสารไปยัง
ผูบริโภคที่มีศักยภาพ  ซ่ึงแยกเปน 
      1.1  การใชขอมูลทางตลาด(Marketing inputs) คือ กิจกรรมทางการตลาดที่พยายาม
เขาถึงกําหนดและจูงใจผูบริโภคใหซ้ือหรือใชผลิตภัณฑ  โดยใชกลยุทธตาง ๆ เชน ใชหีบหอ ขนาด 
การรับประกันและนโยบายดานราคา เปนตน 
                1.2  การใชขอมูลทางความคิด(Sociocultural inputs) เปน Input  ที่ไมเกี่ยวของกับ
การคา เชน ความคิดเห็นของเพื่อน  บรรณาธิการหนังสือพิมพ วัฒนธรรม  ช้ันทางสังคม  ซ่ึงเปน
อิทธิพลภายในของบุคคล ที่มีผลตอการประเมินผลและการยอมรับหรือปฏิเสธผลิตภัณฑ 
          2.  กระบวนการ  (Process)  เพื่อใหเขาใจถึงกระบวนการนี้ เราจะพิจารณาถึงอิทธิพลของ
ปจจัยทางจิตวิทยาซึ่งจะเปนอิทธิพลภายใน (แรงจูงใจ  การรับรู  การเรียนรู  หรือทัศนคติ) ที่มีผลตอ
กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค รวมถึงปจจัยอีก 2 ประการ คือ 1) การรับรูถึงความเสี่ยง  
(Perceived risk) คือ ความไมแนนอนที่ผูบริโภคเผชิญ เขาไมสามารถคาดเดาผลลัพธที่เกิดจากการ
ตัดสินใจซื้อ  ดังนั้น ผูบริโภคมักซื้อสินคาหรือบริการในที่เดิม ๆ เพื่อหลีกเลี่ยงความเสี่ยงที่อาจจะ
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เกิดขึ้น ถาผูบริโภคไมมีขอมูลผลิตภัณฑ เขาจะเชื่อถือในชื่อเสียงของรานคานั้น ๆ ถาเกิดความ
สงสัยผูบริโภคจะซื้อของแพงไวกอน เพื่อลดความเสี่ยงเพราะเขาคิดวาของแพงตองเปนของดี        
2)  กลุมที่ยอมรับได  (Evoked set) หมายถึง ตราสินคาที่ผูบริโภคเลือกซื้อซ่ึงประกอบดวยสินคา
จํานวนนอยที่ผูบริโภคคุนเคย จําได และยอมรับ โดยการตัดสินใจของผูบริโภค ประกอบดวย 3 สวน คือ  
  2.1  ขั้นความรับรูความตองการ(Need recognition)  ขั้นรับรูความตองการจะเกิดขึ้น
เมื่อผูบริโภคเผชิญกับปญหา  เชน  การซื้อของจากเครื่องขายอัตโนมัติกับปญหาซับซอน คือ ปญหา
ที่มีการพัฒนาใหซับซอนขึ้น เชนเมื่อใชรถไปนาน ๆ ก็มีความคิดที่จะเปลี่ยนรถใหมเพื่อหลีกเลี่ยง      
คาซอมรถเกา เปนตน ดังภาพประกอบ 6 
 

                                        อิทธิพลจากภายนอก 
 
 
Input 
ขอมูล 
 
 
  การตัดสินใจของผูบริโภค 
 
 
Process 
กระบวนการ 
 
 
 
 
พฤติกรรมหลังการตัดสินใจ 
 
 
                                     Output 
                                     ผลท่ีได 
 

 

 

 
ความพยายามทางการตลาด 
1.  ผลิตภัณฑ 
2.  การสงเสริมการขาย 
3.  ราคา 
4.  ชองทางการจัดจําหนาย 

สภาพแวดลอมทางสังคมวัฒนธรรม 
1.  ครอบครัว 
2.  แหลงขอมูลที่ไมเปนทางการ 
3.  แหลงขอมูลที่ไมใชเชิงการคา 
4.  ชนช้ันทางสังคม 
5.  วัฒนธรรมและวัฒนธรรมยอย 

การตระหนักถึงความตองการ 
 
การคนหาขอมูลกอนการซื้อ 
 

 
 

การประเมินทางเลือก 

ขอบเขตปจจัยทางจิตวิทยา 
     1.  แรงกระตุน 
     2.  การรับรู 
     3.  การเรียนรู 
     4.  บุคลิกภาพ 
    5.  ทัศนคติ 

ประสบการณ 

การซื้อ 
1.  การซื้อเพื่อทดลองใช 
2.  การซื้อซ้ํา 

การประเมินคาหลังการซื้อ



 

 

34

     ภาพประกอบ 6  โมเดลการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 
 
 

ที่มา : ปาริชาต  สุขราง 2548 : 34 
 
 
  2.2  การคนหาขอมูลกอนการซื้อ (Prepurchase search) ขั้นตอนนี้จะเริ่มตนเมื่อผูบริโภค
รูวาจะไดรับความพอใจจากการซื้อหรือบริโภคผลิตภัณฑ  ผูบริโภคจะตองการขอมูลเพื่อใชเปน
พื้นฐานในการเลือก (ถามีประสบการณมากอนก็ใชไดเลย  แตถาไมมีก็ตองคนหา) 
  2.3  การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternative) เปนขั้นตอนในกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อซ่ึงผูบริโภคประเมินผลประโยชนที่จะไดรับจากแตละทางเลือกของผลิตภัณฑที่กําลัง
พิจารณาจะใช 2 รูปแบบ คือ 
   2.3.1  ใชรายช่ือตราที่เลือกไวแลว 
   2.3.2  เลือกเอาจากทั้งหมดที่มีในตลาด 
 กฎการตัดสินใจที่ทําใหเกิดความพอใจ(Affect referral decision rules) หมายถึง กฎการ
ตัดสินใจที่งายที่สุด  ซึ่งผูบริโภคเลือกผลิตภัณฑใหคะแนนตราสินคาจากประสบการณที่ผานมา
มากกวาคุณสมบัติดานอื่น ๆ  การแบงสวนตลาดผูบริโภคโดยอาศัยกฎการเลือกซื้อมี  4 แบบ 
 1.  การปฏิบัติดวยความซื่อสัตย (Practical loyalists) ซ้ือตราที่ซ้ือเปนตราประจํา 
 2.  ผูซ้ือที่นิยมราคาต่ําสุด (Bottom line price shoppers) ซ้ือราคาต่ําสุดโดยไมสนใจตรา 
 3.  ผูซ้ือที่เปลี่ยนการซื้อตามโอกาสหรือผูฉวยโอกาส (Opportunistic switchers) ใชคูปอง
แลกซื้อหรือซ้ือที่ลดราคา 
 4.  นักลาอยางแทจริง (Deal hunters) ซ้ือที่มีเงื่อนไขที่ดีที่สุดไมมีความภักดีในตราสินคา 
          การแสดงผลหรือพฤติกรรมที่แสดงออก (Output) คือ พฤติกรรมการซื้อ และการประเมิน
หลังการซื้อ  วัตถุประสงคทั้งสองกิจกรรมนี้เพื่อที่จะเพิ่มความพอใจของผูบริโภคในการตัดสินใจ
ซ้ือของพวกเขา แบงไดดังนี้ คือ 
               1.  พฤติกรรมการซื้อ (Purchase behavior) ผูบริโภคมีประเภทการซื้ออยู2 ประเภท คือ ทดลองซื้อ 
(Trial purchase) และซ้ือซํ้า (Repeat purchase) ถาผูบริโภคซื้อสินคาชนิดหนึ่งหรือตราหนึ่งเปนครั้งแรก  
และซ้ือในปริมาณนอยกวาปกติ  การซื้อนี้จะถูกพิจารณาวาเปนการทดลองซื้อนั่นคือการทดลอง คือ 
รูปแบบพฤติกรรมการซื้อที่ผูบริโภคพยายามที่จะประเมินสินคาโดยผานการใชโดยตรง  ถาตราใหมเปน
สินคาประเภทเดียวกับสินคาที่มีอยูแลว ถูกคนพบจากการทดลองใชวาทําใหเกิดความพึงพอใจมากกวา
ตราสินคาอื่น  หรือตราเดิมที่ใชอยูผูบริโภคก็จะทําการซื้อซํ้าพฤติกรรมการซื้อซํ้านี้ใกลเคียงกับ
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แนวความคิดความภักดีในตราสินคามาก (Brand loyalty) ซ่ึงทุกบริษัทพยายามจะใหมีขึ้นกับตราสินคา
ของตนเอง การซื้อซํ้านั้นเปนการบงชี้วาผูบริโภคพอใจในสินคา 
 
 
 
 
                2.  การประเมินหลังการซื้อ(Post purchase evaluation)เมื่อผูบริโภคใชผลิตภัณฑโดยเฉพาะ
อยางยิ่งในระหวางการทดลองใช  พวกเขาก็จะทําการประเมินในดานของสิ่งที่พวกเขาคาดหวัง  ซ่ึงผล
จากการประเมินนั้นเปนไปไดที่จะออกมาใน 3 รูปแบบ  ดังนี้ 
                     2.1  สินคานั้นตรงกับความคาดหวังนําไปสูความรูสึกเปนธรรมชาติ 
                     2.2  สินคานั้นดีเกินความคาดหมาย  ซ่ึงทําใหเกิดความรูสึกที่เปนบวก 
                     2.3  สินคานั้นไมดีเกินความคาดหมาย  ซ่ึงทําใหเกิดความรูสึกที่เปนลบ 
 สําหรับผลที่จะออกมาในแตละขอของ 3 ขอนี้ แสดงถึงความคาดหวังและความพอใจของ
ผูบริโภคเกี่ยวของกับการที่ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะตัดสินประสบการณของเขาเทียบกับความ
คาดหวังเมื่อพวกเขาทําการประเมินหลังการซื้อ 
 สรุป ทฤษฎีการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  คือ  อิทธิพลจากภายนอก เชน คานิยม ทัศนคติ  
และพฤติกรรมของผูบริโภค อิทธิพลภายใน เชน แรงจูงใจ การรับรู การเรียนรู ที่มีผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจของผูบริโภค 
                 3.5   แนวคิดสวนประสมทางการตลาด    
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ (2541  :  337-339) ไดสรุปแนวคิดเกี่ยวกับสวนประสมการตลาด
สําหรับธุรกิจบริการ (Marketing mix) หรือ 7Ps ไวในหนังสือการบริหารการตลาดยุคใหม พบวา ผูบริโภค
ผานกระบวนการ 7 ขั้นตอน คือ ธุรกิจที่ใหบริการจะใชสวนประสมการตลาด ซ่ึงประกอบดวย ผลิตภัณฑ 
(Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place) การสงเสริมการตลาด (Promotion) บุคคล (People) การสราง
และนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence and presentation) กระบวนการ (Process) โดยมี
รายละเอียดดังนี้ 
                   1.  ผลิตภัณฑ เปนสิ่งซึ่งสนองความจําเปนและความตองการของมนุษยได คือ ส่ิงที่
ผูขายตองมอบใหแกลูกคา และลูกคาจะไดรับผงประโยชนและคุณคาของผลิตภัณฑนั้นๆ โดยทั่วไป
แลวผลิตภัณฑแบงเปน 2 ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑที่อาจเปนสิ่งซึ่งจับตองได และผลิตภัณฑที่จับตอง
ไมได เนื่องจากเปนผลิตภัณฑที่อยูในรูปของการใหบริการทางการเงินการที่จะสรางความมั่นใจ 
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และทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจในการใชบริการนั้นธุรกิจจะตองสรางและนําเสนอสิ่งที่เปฯ
รูปธรรมเพื่อเปนสัญลักษณแทนการบริการที่ไมสามารถจับตองได 
                   2.  ราคา หมายถึง คุณคาของผลิตภัณฑในรูปของตัวเงิน ราคาเปนตนทุน (Cost) ของ
ลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ผลิตภัณฑกับราคาผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูง
กวาราคาก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นการกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึงคุณคาของผลิตภัณฑวาสงู
กวาผลิตภัณฑนั้น ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เกี่ยวของ การแขงขัน และปจจัยอ่ืนๆ เปนตน  
 3.  การจัดจําหนาย ดานสถานที่ใหบริการในสวนแรก คือ การเลือกทําเลที่ตั้ง (Location) ของ
ธุรกิจบริการมีความสําคัญมาก โดยเฉพาะธุรกิจดานบริการที่ผูบริโภคตองไปรับบริการจากผูใหบริการ
ในสถานที่ที่ผูใหบริการจัดไวทําใหทําเลที่ตั้งเปนตัวกําหนดอยางหนึ่งสําหรับใหผูบริโภคตัดสินใจ
เลือกใชบริการ ดังนั้นสถานที่ใหบริการตองสามารถครอบคลุมพื้นที่ในการใหบริการของกลุมลูกคา
เปาหมายใหไดมากที่สุด และคํานึงถึงทําเลที่ตั้งของคูแขงดวย โดยความสําคัญของทําเลที่ตั้งจะมี
ความสําคัญมากนอยแตกตางกันไปตามลักษณะของธุรกิจบริการแตละประเภทในสวนของชองทางการ
จัดจําหนาย การกําหนดชองทางการจัดจําหนายตองคํานึงถึงองคประกอบ 3 สวนไดแก ลักษณะของการ
บริการ ความจําเปนในการใชคนกลางในการจําหนาย และกลุมลูกคาเปาหมายของธุรกิจบริการนั้น 
 4.  การสงเสริมการตลาด  เปนเครื่องมือหนึ่งที่มีความสําคัญในการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับ
ขอมูลระหวางผูขาย และผูใชบริการ โดยมีวัตถุประสงคเพื่อแจงขาวสารหรือชักจูงใหเกิดทัศนคติและ
พฤติกรรมการเลือกใชบริการ โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา โดยเครื่องมือที่ใชในการสื่อสาร
การตลาดบริการในการสงเสริมทางการตลาดอาจทําได 4 แบบ เรียกวา สวนผสมการสงเสริมการตลาด 
(Promotion mix) หรือสวนประสมในการติดตอส่ือสาร (Communication mix) ประกอบดวย 
         4.1  การโฆษณา (Advertising) เปนการติดตอส่ือสารระหวางผูขายสินคากับผูซ้ือสินคา
โดยผานสื่อตางๆ ไดแก ส่ิงพิมพ วิทยุ โทรทัศน ปาย โฆษณา การโฆษณาในโรงภาพยนตร เปนตน 
         4.2  การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling)เปนการติดตอส่ือสารแบบเผชิญหนา
ระหวางผูขาย และลูกคาที่มีอํานาจซื้อซ่ึงเปนการขายโดยใชพนักงานขาย 
                           4.3  การสงเสริมการขาย (Sales promotion) เปนเครื่องมือหรือกิจกรรมทางการตลาดที่
กระทําการอยางตอเนื่องนอกเหนือจากการขายโดยพนักงาน การโฆษณาและประชาสัมพันธที่ชวย  
กระตุนความสนใจในการใชบริการของลูกคา  
                     4.4  การประชาสัมพันธ (Publicity and public relation : PR) เปนแผนงานการนําเสนอ
อยางตอเนื่องเพื่อชักจูงกลุมสาธารณะใหเกิดความคิดเห็นหรือทัศนคติที่ดีตอองคกร ตลอดจนสราง
ภาพลักษณ และความเขาใจอันดีระหวางธุรกิจกับลูกคากลุมใดกลุมหนึ่ง  
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                    5.  บุคคลหรือพนักงาน หมายถึง บุคคลที่ทําหนาที่รับผิดชอบในการติดตอแสวงหาลูกคา 
การเสนอขายเพื่อกระตุนใหลูกคาเกิดความตั้งใจและตัดสินใจ  
                    6.  การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ  โดยพยายามสรางคุณภาพโดยรวม (Total 
quality manament : TQM) หรือตองแสดงใหเห็นคุณภาพของบริการโดยผานการใชหลักฐานที่มองเห็น
ได เชน ธุรกิจธนาคารตองพัฒนาลักษณะทางกายภาพและรูปแบบในการใหบริการเพื่อสรางคุณคา      
ใหกับลูกคาไมวาจะเปนดานความสะอาด ความรวดเร็วในการบริการหนาเคานเตอร ตู เอ.ที.เอ็ม (ATM) 
หรือคูณประโยชนอ่ืน 
                   7.  กระบวนการ เปนกิจกรรมที่เกี่ยวของกับระเบียบวิธีการและงานที่ปฏิบัติในดานการ
บริการที่นําเสนอใหลูกคาเพื่อมอบการใหบริการอยางถูกตอง รวดเร็วและทําใหเกิดความประทับใจ 
  พิษณุ  จงสถิตยวัฒนา (2542 : 21)  กลาววา  ปจจัยแปรผันทางการตลาด เปนเครื่องมือ
โดยตรงสําหรับการวางแผนงานทางการตลาด และเปนศูนยกลางของกิจกรรมทางการตลาด เพราะ
เปนสิ่งแปรผันที่ผูบริหารสามารถบริหารและควบคุมได  ปจจัยแปรผันทางการตลาดเปนปจจัยที่อยู
ภายใตการควบคุมของบริษัท และบริษัทสามารถใชไดอยางเต็มที่ในการสรางสรรคการขาย                  
 สรุป  จากแนวคิดทางการตลาด  จะพบวา รูปแบบการตลาดตางๆ  ไมว าจะเปน
สภาพแวดลอมทางการตลาด  การกําหนดสวนแบงทางการตลาด ตลอดจนสวนประสมทาง
การตลาด ก็มีความสําคัญตอการดําเนินกิจการทางธุรกิจ ประกอบกับในการดําเนินธุรกิจในสภาพ
สังคมปจจุบันยอมมีทั้งผลกระทบในดานดีและเสียซ่ึงผูประกอบธุรกิจจะตองดําเนินการการปดชอง
โหว และตองอาศัยความชํานาญในการเขาถึงลูกคาใหมากที่สุดเพื่อที่จะสามารถขายสินคาให
ไดมากที่สุด ดังนั้นในหัวขอนี้จะเปนสวนสําคัญสวนหนึ่งของผูผลิต ในการวิเคราะหในการวิจัยนี้
เพื่อหาความสัมพันธของลักษณะทางการตลาดที่เหมาะสมกับผูบริโภค 
  
4. ผลงานวิจัยท่ีเก่ียวของ  
                 วันชัย  เหมประสิทธิ์ (2539 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการซื้อสินคา
เสื้อผาของกลุมยางเขาสูวัยรุนจากหางสรรพสินคาในจังหวัดเชียงใหม  โดยมีวัตถุประสงคเพื่อให
ทราบถึงพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภคกลุมยางเขาสูวัยรุน  และปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อสินคาประเภทเสื้อผาของผูบริโภคกลุมยางเขาสูวัยรุน  โดยการเก็บตัวอยางจากผูบริโภค
ที่มีอายุระหวาง  9-15 ป  ที่เขาไปใชบริการในหางสรรพสินคาในจังหวัดเชียงใหม  จํานวน  300 ราย  
ผลการศึกษาพบวา  ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเสื้อผาจะขึ้นอยูกับตัวแปรดานราคา  และตัว
แปรทางดานรสนิยม  โดยกลุมผูบริโภคในกลุมนี้มีอํานาจในการซื้อเองสวนหนึ่งและเปนสวนที่มี
อิทธิพลสําคัญตอการตัดสินใจซื้อของผูปกครอง  การตัดสินใจซื้อจะพิจารณาจากแบบ  ตรายี่หอ
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ของสินคาและการบริการเปนหลัก  นอกจากนี้ยังขึ้นอยูกับการโฆษณาสินคา  ส่ือโฆษณามีอิทธิพล
อยางมากตอการสรางกระแสนิยมในหมูผูบริโภค  การเลือกแบบการแตงกายและตราสินคาเปนไป
เพื่อสรางการยอมรับในกลุม 
                ธีรวิทย  ฉายภมร (2544 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง ภาพลักษณ ความพึงพอใจ 
และความภักดีของผูบริโภคที่มีตอรานคาปลีกสมัยใหม ผลการวิจัยพบวา ภาพลักษณรานคาปลีก
สมัยใหมความสัมพันธทางบวกกับความพึงพอใจของผูบริโภค ภาพลักษณมีความสัมพันธ          
ทางบวกกับความภักดีของผูบริโภค และความพึงพอใจของผูบริโภคมีความสัมพันธกับความภักดี             
ของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้งนี้ยังพบวาในรานดิสเคานตสโตรมี
ความสัมพันธเชิงบวกในปจจัยดังกลาวขางตนสูงกวาในรานคาสะดวกซื้อ   
                พิชิต  สุจริตจินดานนท (2544 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตออุปสงคใน
เครื่องนุงหมสําเร็จรูปทําจากผาฝายจอมทอง ในเขตอําเภอเมือง  จังหวัดเชียงใหม  มีวัตถุประสงค
เพื่อศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตออุปสงคในเครื่องนุงหมสําเร็จรูปทําจากผาฝายจอมทอง ในเขต
อําเภอเมือง  จังหวัดเชียงใหม  โดยทําการศึกษากับกลุมลูกคารายยอยและกลุมลูกคาสงที่เขามาเลือก
ซ้ือสินคาในรานคาผาฝายในเขตอําเภอเมืองในจังหวัดเชียงใหม จํานวน 100 ราย  ผลการศึกษา  
พบวา  ผูซ้ือมีวัตถุประสงคซ้ือเพื่อไปสวมใสเองและนําไปเปนของฝาก  สําหรับลูกคาสงตองการ
นําไปขายยังภูมิลําเนาของตนเอง  ในกรณีที่เปนคนไทยที่เปนลูกคารายยอยซ้ือ 1-3 ตัวตอคร้ัง  และ
มีงบประมาณในการซื้ออยูที่ 2,000 บาท   สวนลูกคาสงจะซื้อที่ 20 ตัวข้ึนไปตอคร้ังและมี
งบประมาณในการซื้ออยูที่ตั้ งแต  10,000 บาทขึ้นไป  สวนปจจัยที่มี อิทธิพลตออุปสงค                     
ประกอบดวย  ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ  คือ ลูกคาใหความสําคัญกับความมีเอกลักษณของลายผา  
รองลงมาคือ  ความสะดวกสบายเมื่อสวมใส    ดานราคา  ลูกคาพอใจในราคาที่เปนอยูในขณะนี้   
ดานชองทางการจัดจําหนาย  ลูกคาใหความสําคัญในการที่หาซื้อไดไมยาก  อยูในแหลงทองเที่ยว  
สวนการบริการดานหีบหอและการจัดสงมีผลกับลูกคาสงและดานการสงเสริมการตลาด  ลูกคาให
ความสําคัญกับการชําระคาสินคาดวยบัตรเครดิต  สําหรับลูกคาสงตองการใหมีสวนลดเมื่อซ้ือสินคา
ปริมาณมากดวย 
                สิธรา  ธีรโรจนดําเกิง (2544  : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง การศึกษาหาชองทาง
การจัดจําหนายของธุรกิจผลิตรองเทาขนาดเล็ก  กรณีศึกษารานรองเทา(A)  มีวัตถุประสงคเพื่อ
ศึกษาถึงภาวการณแขงขันพรอมทั้งปญหา และ อุปสรรคในการจัดจําหนายของธุรกิจผลิตรองเทา
เพื่อเปนแนวทางในการหาชองทางการจัดจําหนายที่เหมาะสมของรานรองเทา(A)  โดยกําหนด
ขอบเขตของการศึกษาคือ  ศึกษาวิเคราะหขอมูลทางการตลาดของรองเทา(A)  และจากเอกสารทาง
วิชาการที่เกี่ยวของ  ทั้งนี้ใชแนวคิดดานการศึกษาจากการบริหารชองทางการจัดจําหนาย  กลยุทธ
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การแขงขัน  การวิเคราะหการแขงขันการวิเคราะหสภาพแวดลอมภายนอก  โดยวิธีการศึกษาครั้งนี้
ใชวิธีการศึกษาแบบพรรณนา  โดยศึกษาจากขอมูลปฐมภูมิ(Primary data)  ซ่ึงใชวิธีการสอบถาม 
และการสังเกตการณเจาของกิจการและลูกคา และศึกษาวิเคราะหจากขอมูลทุติยภูมิ(Secondary 
data)  ซ่ึงเปนขอมูลจากเอกสารทางวิชาการตางๆที่เกี่ยวของ  ผลจากการศึกษาพบวาการวิเคราะห
สภาพแวดลอมภายนอก  ปจจัยที่สงผลกระทบกับธุรกิจมากที่สุดคือ เศรษฐกิจในดานของยอดขาย
และ ทางดานสังคมก็คือพฤติกรรมการซื้อสินคาที่เปลี่ยนแปลงไปของผูบริโภคที่หันมาสนใจ   
สินคาไทย คุณภาพดี ราคาถูก สวนการวิเคราะหการแขงขัน(Five forces)นั้น ความรุนแรงของคูแขง                   
ปจจุบันมีสูงมากในดานของราคา   ภัยคุกคามของคูแขงรายใหมก็มีสูงจากการที่ธุรกิจผลิต
รองเทาเปนธุรกิจที่เขามาไดงายไมตองใชเงินทุนมากนัก  ผูซ้ือและผูขายปจจัยการผลิตก็มีแรง
ตอรองสูงเชนกัน  จากผลการวิเคราะหจุดแข็งของกิจการ (Swot)คือ การทําธุรกิจผลิตรองเทา
มานานจนเกิดความชํานาญ  จุดออนของกิจการอยูที่ตัวพนักงาน โดยขอสรุปของการศึกษามี
ดังนี ้  คือ  สภาพเศรษฐกิจที ่ตกต่ําบวกกับการแขงขันที ่รุนแรงในปจจุบันทําใหธุรกิจไม
สามารถอยู รอดไดหากธุรกิจไมพยายามหาแนวทางอื ่นๆในการทําธุรกิจ   ซึ่งแนวทางที่
สามารถทําได  คือ  การหาชองทางการจัดจําหนายเพิ่มจากเดิม  โดยการเปนผูผลิตเองและขาย
เองจะทําใหลดตนทุนไดบางสวนและสามารถตั้งราคาขายเองได  รวมถึงเปนการขายตรงถึง
ลูกคาไมตองผานผูคาปลีกอีกและในการขายนี้จะตองเนนไปในสวนตลาดที่เฉพาะ คือ การทาํ
ตลาดแบบขนาดใหญ (Mass customization) การขายรองเทาแฟชั่นทั่วไป  และรับผลิต
รองเทาที่เฉพาะตรงตัวลูกคาในปริมาณมาก  
              เบญจา  บุญสุภาพ  (2545 : บทคัดยอ)ไดทําการศึกษาแนวทางการพัฒนาการตลาด
สินคาที่ระลึก  ที่ผลิตจากผาพื้นเมืองในอําเภอเมือง  จังหวัดอุบลราชธานี  มีวัตถุประสงคเพื่อ
ศึกษาความพึงพอใจของนักทองเที่ยวที่มีตอสินคาที่ระลึกผลิตจากผาพื้นเมือง  และเพื่อเสนอ
แนวทางในการพัฒนาการตลาดสินคาที่ระลึกที่ผลิตจากผาพื้นเมือง  ทําการศึกษากับกลุม
นักทองเที่ยวชาวไทย  จํานวน  230  ราย  ผลการศึกษาพบวา  ผูซื้อเลือกซื้อผาพื้นเมืองเพื่อ
เปนของฝากมากกวาเหตุผลอื่น  ผาที่นิยมซื้อ คือ  ผาไหม  ผูซื้อมีความพึงพอใจตอการตลาด
สินคาที่ระลึกจากผาพื้นเมือง  คือ  ความพึงพอใจดานผลิตภัณฑ  ผูซื้อพอใจตอสินคามาก
โดยเฉพาะการบรรจุหีบหอสวยงามเหมาะสมกับโอกาสพิเศษและใหความสําคัญตอรูปแบบ
สินคาที่มีคุณภาพ  มีเอกลักษณ  และมีสีสันสวยงามรวมทั้งตองการใหสินคามีความทันสมัย
มากขึ้น  ดานราคา  ผูซ้ือพอใจและใหความสําคัญเรื่องการกําหนดราคาที่แนนอนคุมคากับตัว
สินคาและตองการใหติดราคาแสดงใหชัดเจน   ดานการจัดจําหนาย  ผูซ้ือพอใจมากตอการซื้อ
สินคาหนารานและใหความสําคัญตอการซื้อสินคาผานสื่ออิเล็กทรอนิกส   หรือสามารถ
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สั่งซื้อผานการสื่อสารไปรษณีย   ดานการสงเสริมการตลาด   ผูซื้อพึงพอใจในการกําหนด
สวนลดเมื่อซ้ือสินคา  มีการรับประกันคุณภาพ  ชําระคาสินคาดวยวิธีที่หลากหลาย  ตลอดจน
พอใจที่ผูจัดจําหนายมีความรูความเขาใจเกี่ยวกับสินคาที่นํามาจําหนายเปนอยางดี 
              ราวดี  จันปุม  (2545 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง  ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจใน
การเลือกใชบริการรานคาปลีกของผูบริโภค  พบวา  ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจในการเลือกใชบริการ
รานคาปลีกประเภทโชวหวย  คือ  ปจจัยภายใน  พบวาสวนใหญเกือบทั้งหมดมีความตองการและ
จําเปนตองซื้อและซื้อสินคาเพราะตัดสินใจซื้อดวยตัวเอง  รองลงมาคือปจจัยภายนอกดานไปใช
บริการเพราะรานคาอยูใกลบานและที่ทํางาน  ประเภทรานคอนวีเนียนสโตรปจจัยที่มีผลตอ
การตัดสินใจในการเลือกใชรานคาปลีก  คือ  ปจจัยดานทัศนคติ  พบวาสวนใหญเกือบทั้งหมด
ไปใชบริการเพราะมีความหลากหลายใหเลือก  รองลงมา  คือ  ปจจัยภายใน  ซื้อสินคาเพราะ
ตัดสินใจซื้อดวยตัวเอง  สวนใหญเลือกไปใชบริการรานคาประเภทรานคอนวีเนียนสโตร  
รองลงมาเลือกใชบริการทั้งสองประเภท  การตัดสินใจระหวางรานคาโชวหวยกับรานคอนวี
เนียนสโตร   ในดานความทันสมัย  สดกวา  หลากหลายกวา  พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเห็น
วารานคอนวีเนียนสโตรดีกวาในดานความสะอาดของสินคา 
  วสันต   เดชะกัน(2546 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาทัศนคติของนักทองเที่ยวชาวไทย
ตอกลยุทธ  สวนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑหัตถกรรมหมูบานถวาย  อําเภอหางดง  
จังหวัดเชียงใหม  โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาไดทําการศึกษาทัศนคติของนักทองเที่ยวชาว
ไทยตอกลยุทธ  สวนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑหัตถกรรมหมู บ านถวาย  โดย
ทําการศึกษากับกลุมนักทองเที่ยวชาวไทยที่เดินทางเขามาทองเที่ยวบริเวณรานคาหัตถกรรม
หมูบานถวาย  ผลการศึกษาพบวา  ผูบริโภคมีทัศนคติดานความชอบตอผลิตภัณฑหัตถกรรม
ของหมูบานถวายที่มีตอปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในดานผลิตภัณฑมีความพอใจใน
ระดับพอใจมาก  ดานราคา  ดานสถานที่จัดจําหนายและดานสงเสริมการตลาดมีความพอใจใน
ระดับพอใจ  ผลการศึกษาพฤติกรรม  พบวา  สวนใหญซื้อสินคาหมวดเสื้อผา  หมวดสินคา
แกะสลัก  และหมวดเครื่องจักรสานตามลําดับ โดยซื้อในมูลคาครั้งละไมเกิน 300 บาท  และ
ซ้ือจากศูนยหัตถกรรมบานถวายมากที่สุด  และตองการกลับมาซื้ออีกรวมทั้งจะแนะนําใหผูอื่น
มาซื้อผลิตภัณฑจากหมูบานถวายเชนเดียวกัน      
              สายชล  สาละสาลิน (2546 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาพฤติกรรมและปจจัยที่มีผลตอ
การตัดสินใจซื้อเครื่องประดับแทของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา  
อุตสาหกรรมเครื่องประดับแท ของไทยประสมกับภาวการณแขงขันที่รุนแรงในตลาดโลก  
เนื่องจากประเทศคูแขงขันมีวัตถุดิบจํานวนมากเปนของตนเอง  และมีคาจางแรงงานต่ํากวา
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ประเทศไทย  รวมทั้งมีเทคโนโลยีขั้นสูงและมีตราสินคาที่มีชื่อเสียงเปนของตนเอง  การศึกษา
พฤติกรรมและปจจ ัยที ่ม ีผลตอการตัดสินใจซื ้อ เครื ่องประดับแทของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา  พบวา  ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับแทมาก
ที่สุด คือ ราคาตองเหมาะสมกับคุณภาพ  รองลงมาไดแก  การรับประกันคุณภาพสินคาจากทาง
ราน  ความนาเชื่อถือของรานคาที่จําหนาย  รูปแบบเครื่องประดับตองสวยงาม  สวนปจจัยที่มี
ผลตอการตัดสินใจนอยสุด  คือ  การซื้อเก็บสะสมใหครบชุด  และจากการศึกษาความสัมพันธ
ระหวางปจจัยสวนบุคคลกับปจจัยที่ผลตอการซื้อเครื่องประดับแท  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  
0.05 พบวา  เพศที่แตกตางกันใหความสําคัญกับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับ
แทแตกตางกัน  คือ  ซ้ือในโอกาสพิเศษ  อายุที่แตกตางกันใหความสําคัญกับปจจัย   ที่มีผลตอ
การตัดสินใจซื้อเคริองประดับแทแตกตางกัน  คือ  รูปแบบเครื่องประดับ  ประเภทอัญมณีบน
ตัวเรือน  การรับรองจากสถาบันที่มีชื่อเสียง  กรรับประกันคุณภาพจากทางราน  ตราสินคา 
การลดแลกแจกแถม  และการโฆษณาจูงใจ  สถานภาพที่แตกตางกันใหความสําคัญกับปจจัย
ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับแทแตกตางกัน  คือ  ตราสินคา  ความนาเชื่อถือของ
รานคาที ่จําหนาย   การลดแลกแจกแถม   และการโฆษณาจูงใจ   อาชีพที ่แตกตางกันให
ความสําคัญกับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับแทแตกตางกัน  คือ  ตราสินคา  
ชื่อเสียงของผูผลิต  รายไดที่แตกตางกันใหความสําคัญกับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
เครื่องประดับแทแตกตางกันคือ การรับประกันคุณภาพจากทางราน  ชื่อเสียงของผูผลิต  และ
มีการลดแลกแจกแถม   สวนระดับการศึกษาที่แตกตางกันใหความสําคัญกับปจจัยที่มีผลตอ
การการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับแทไมแตกตางกันในทุกปจจัย      
  สุรสิทธิ ์  ปราชญสุชนัย(2546 : บทคัดยอ)ไดทําการศึกษาว ิจ ัย เ รื ่อง  ปจจัยที ่มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อรองเทาผาใบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ผลการวิจัยพบวา 1) พฤติกรมการเลือกซื้อรองเทาผาใบ  พบวา  ผูบริโภคสวนใหญจะมี
รองเทาผาใบ1-2 คู  ประเภทของรองเทาผาใบที่ผูบริโภคสวนใหญซื้อลาสุดเปนรองเทาผาใบ
กีฬา  ยี่หอรองเทาผาใบที่ซื้อลาสุดสวนใหญ  คือ  ไนกี้ (Nike)  และถาจะซื้อรองเทาผาใบคู
ใหมสวนใหญจะซื้อยี่หอ  ไนกี้  เหตุผลสวนใหญในการซื้อองเทาผาใบของผูบริโภค  คือ 
รองเทาผใบคูเกาขาดหรือชํารุด  ผูบริโภคจะใสรองเทาเพื่อเลนกีฬาและออกกําลังกายเปน
สวนใหญ   ผูบริโภคสวนใหญจะทําการตัดสินใจเลือกซื้อเองและบุคคลที่มีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซื ้อรอง เท าผ าใบจะ เป น เพื ่อน   และผู บร ิโภคสวนมากจะซื ้อรอง เท าผ าใบที่
หางสรรพสินคา โดยระดับราคาที่ซื้อสวนใหญจะต่ํากวา  1,000 บาท  สีของรองเทาผาใบ
ผูบริโภคสวนใหญชอบ  คือ  สีขาวและดานการเตรียมการลวงหนาในการซื้อรองเทาผาใบ  
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สวนใหญจะไมเคยเตรียมการซื้อลวงหนา 2) ลักษณะทางประชากรศาสตรมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อรองเทาผาใบของผูบริโภคในดานของจํานวนองเทาผาใบที่มี  ยี่หอ
และประเภทของรองเทาผาใบที่ซื้อ  เหตุผลในการซื้อรองเทาผาใบคูใหม วัตถุประสงค   ใน
การใสรองเทาผาใบ  บุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อรองเทาผาใบ  สถานที่และราคา
ของรองเทาผาใบที ่ซื ้อ  และสีของรองเทาผาใบที ่ชอบ   ที ่ระดับนัยสําคัญ  0.01และ  0.05         
3)  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซอรองเทาผาใบ
ของผูบริโภคในดานของยี่หอและประเภทของรองเทาผาใบที่ซื้อ  วัตถุประสงคในการใส
รองเทาผาใบ  สถานที่และราคารองเทาผาใบที่ซ้ือ  ที่ระดับนัยสําคัญ  0.01  และ  0.05 
               ภาณุพงศ ภัทรพงศสันต (2548 : บทคัดยอ)ไดทําการคนควาเรื่อง  ความสามารถใน
การแขงขันของอุตสาหกรรมรองเทากีฬา [ทรัพยากรอิเล็กทรอนิกส] : กรณีศึกษาของบริษัท 
แพน เอเชีย ฟุตแวร จํากัด (มหาชน) มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาความสามารถในการแขงขัน
ของอุตสาหกรรมรองเทากีฬาในประเทศไทย   โดยพิจารณาจากปจจัยภายนอกและปจจัย
ภายในดานความไดเปรียบใน พ.ศ.2546 โดยใชการคํานวณ ซี่งเปนการวัดตนทุนคาเสีย
โอกาสในรูปของตนทุนการใชทรัพยากรภายในประเทศ (Domestic  resource  cost : DRC)  
สําหรับผลิตสินคาเพื่อใหไดมาหรือประหยัดซึ่งเงินตราตางประเทศสุทธิ 1 หนวย  แลวนํามา
เปรียบเทียบอัตราแลกเปลี่ยนที่แทจริง(Shadow exchange rate : SER)รวมทั้งวิเคราะหปจจัย
อ่ืนๆ  ที่ทําใหมีความไดเปรียบในการแขงขัน เพื่อนํามาเปนแนวทางในการกําหนดกลยุทธใน
การพัฒนาอุตสาหกรรมรองเทากีฬาไทยในอนาคต ผลการศึกษาโดยการรวบรวมขอมูลปจจัย
แวดลอมภายนอกและปจจัยภายในอุตสาหกรรม  พบวา โดยภาพรวมของธุรกิจในภาพรวม
เปนไปในทางบวกมากกวา  เนื ่องจากมีปจจัยในเชิงบวกมากกวาปจจัย เชิงลบ  หมายถึง  
แนวโนมอนาคตของอุตสาหกรรมรองเทากีฬายังมีความไดเปรียบในการแขงขัน  และเมื่อ
วิเคราะหแยกปจจัยภายนอกและปจจัยภายในธุรกิจแลวพบวา  จากแนวโนมของปจจัย
แวดลอมภายนอกที่ทางธุรกิจไมสามารถจะควบคุมไดจะเปนปจจัยในเชิงลบ โดยปจจัยที่มี
ผลกระทบอยางมากตอธุรกิจคือ เร่ืองคูแขงระดับลางในประเทศ  คูแขงที่มีการเขามาในตลาด
เพิ่มขึ้นอยางตอเนื่อง เชน จีน อินโดนีเซีย  เวียดนาม  สงผลใหผูประกอบการมีมากอํานาจใน
การตอรองราคากับผูสั่งซื้อลดลง   สวนแบงในตลาดของไทยจึงมีแนวโนมลดลงในตลาด
เหลานี้อยางตอเนื่องเชนกันแตถาในอนาคตผูสั่งซื้อสินคามีการเนนคุณภาพของสินคาใหมาก
ขึ ้น   ม ีนโยบายสั ่ง ซื ้อ ก ับ ผู ป ระกอบการที ่ม ีก า รจ ัดทํ า ม าตรฐ านสากลจะส ง ผลให
ผูประกอบการที่ไมมีศักยภาพจะหานไปจากอุตสาหกรรมโดยปริยาย  สวนปจจัยแวดลอม
ภายในองคกรจากการประเมิน  พบวา  โดยสวนใหญผลออกมาจะมีแนวโนมไปในเชิงบวก  
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เนื่องจากผูประกอบการภายในประเทศมีการบริหารจัดการที่ดี  มีคาใชจายดานตนทุนการ
ผลิตที่ต่ําโดยการใชวัตถุดิบภายในประเทศซึ่งมีราคาต่ํากวาตางประเทศ  โดยสวนใหญผล
ออกมาจะมีแนวโนมไปในเชิงบวก  เนื่องจากผูประกอบการภายในประเทศมีการบริหาร
จัดการที่ดี มีคาใชจายดานตนทุนการผลิตที่ต่ําโดยการใชวัตถุดิบภายในประเทศซึ่งมีราคาต่ํา
กวาตางประเทศ โดยเปนสัดสวนถึงรอยละ 76 และนําเขาจากตางประเทศเพียงรอยละ 24 อีก
ทั้งแรงงานที่มีคาจางฝมือแรงงานที่ต่ํา ผูประกอบการของไทย ทั้งยังมีความสามารถในการ
ปรับตัวใหเขากับการแขงขันอยางรุนแรงที่เกิดขึ้นอยูตลอดเวลา โดยการนําเทคโนโลยีใหมๆ 
เขามาใชทั้งในดานการผลิตและการออกแบบ ทําใหอุตสาหกรรมไทยสามารถอยูรอดไดใน
สภาพปจจุบัน แตปจจัยภายในที่ทางธุรกิจควรมีการแกไขเพื่อใหธุรกิจมีความเขมแข็งมากขึ้น
และอยูรอดตอไปไดในอนาคต เชน ควรมีการพัฒนาตลาดในเชิงลึกเพื่อใหผูบริโภคเกิดการก
จดจดในตราสินคาหรือ แบรนดเนม มีการจัดทํากิจกรรมสงเสริมการขายใหมากขึ้นเปนตน 
สิ ่ง เหล านี ้เ องล วนแล วแต เป นแนวทางในการดํา เน ินกลย ุทธ ทางธ ุรก ิจ เพื ่อสร า งข ีด
ความสามารถทางธุรกิจใหสูงขึ้นและใหสอดคลองกับการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดลอม
ทางธุรกิจในปจจุบันและอนาคต นอกเหนือจากนี่ยังตองไดรับการสนับสนุนจากภาครัฐใน
ดานตางๆ เชน การปรับโครงสรรางภาษีเพื่ออํานวยใหแกผูสงออกของไทย บดความซับซอน
ของพิธ ีดํา เนินการสงออก  อีกทั ้งควรมีการกระตุ นความตองการของตลาดใหมากขึ ้น 
โดยเฉพาะตลาดในตางประเทศ เชน ตลาดในอาเซียน โดยการใชประโยชนจากการที่ไทยเขา
รวมเขตการคาเสรีอาเซียน  (Afta) จึงทําใหผูประกอบการของไทยมีโอกาสที่จะขยายการ
สงออกไปในตลาดอาเซียนไดมากขึ้น นอกจากนี้ตลาดที่นาสนใจอีกตลาดหนึ่งคือ ตลาดใน
กลุมประเทศตะวันออกกลางที่มีกําลังซื้อสูง และเนนสินคาคุณภาพมากกวาสินคาราคาต่ํา 
ดังนั้นสินคาจากประเทศไทยซึ่งมีคุณภาพสูงจึงอาจมีโอกาสในการเจาะตลาดกลุมประเทศ
ตะวันออกกลางได 
 ประเดิมพงษ  ไชยวงศ (2549 : บทคัดยอ) ไดทําการคนควาเรื่อง แผนการตลาดสําหรับ
ผลิตภัณฑรองเทาเอคโค (Ecco) ประจําป 2551 โดยแผนกธุรกิจคาปลีก บริษัท เอคโค (ประเทศ
ไทย)จํากัด  เปนการศึกษาและวิเคราะหสถานการณที่คาดวาจะมีผลตอการเติบโตของธุรกิจคา
ปลีก สินคารองเทาหนังในกลุ ม พรีเมี ่ยม (Premium) โดยในการศึกษาครั ้งนี ้ไดนําหลักการ
วิเคราะหจุดแข็งของกิจการ (Swot) เพื่อนํามาวิเคราะหสถานการณที่เกิดขึ้นทั้งจากปจจัยภายในอัน
ไดแก จุดแข็งและจุดออนของบริษัท เอคโค (ประเทศไทย) จํากัด รวมทั้งการวิเคราะหปจจัย
ภายนอก คือ โอกาสและอุปสรรคที่จะสงผลกระทบตอยอดขายใน พ.ศ. 2551 ได นอกจากนั้นใน
การศึกษาครั้งนี้ไดเนนที่การวางตําแหนงของผลิตภัณฑและปจจัยทางพฤติกรรมศาสตรตางๆ เชน 
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ระดับการศึกษา รายได ที่อยู อาศัยเปนตน เพื ่อเปนประโยชนในการเลือกตลาดเปาหมายและ
กําหนดตําแหนงทางการตลาดที่ชัดเจน ซึ่งจะสงผลที่ดีตอการคาดการณยอดจําหนายไดใกลเคียง
กับความเปนจริง นอกจากนั้นผลกระทบ กระบวนการศึกษาและวิเคราะหที ่กลาวมาขางตน
สามารถนํามาสรุปและใชในการวางแผนกลยุทธ ทางดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย 
และการสงเสริมการขายซึ ่งจะนํามาซึ ่งความสําเร็จในการวางแผนการตลาดและสามารถทํา
ยอดขายไดตามที่วางไวในที่สุด 
 ศันสนีย  บุญยง (2550 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซื้อรองเทากีฬาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา
ปจจัยที ่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื ้อรองเทากีฬาของผู บริโภคในเขตกรุง เทพมหานคร 
การศึกษาครั้งนี้ ใชขอมูลปฐมภูมิที่ไดจากแบบสอบถามกลุมตัวอยาง จํานวน 400 ตัวอยาง 
จากสถานที ่ตางๆ  ในเขตกรุงเทพมหานคร  แลวนําขอมูลเหลานั ้นทั ้งในเชิงปริมาณและ
คุณภาพ ผลจาการศึกษาที่ได พบวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มีความถี่ในการซื้อ
รองเทากีฬามากกวา 2 ปตอครั้ง แตละครั้งซื้อรองเทา 1 คู สวนใหญไมเจาะจงยี่หอในการซื้อ 
ในขณะที่สวนที่มีการเจาะจงยี่หอในการซื้อนั้น เจาะจงยี่หอไนกี้เปนสวนใหญ โดยสาเหตุ
หล ัก ในการ เ จ าะจงซื ้อ ยี ่นั ้นค ือ  ความคุ น เ คย  โดย ผู บ ร ิโภคม ักซื ้อ รอง เท าก ีฬ าจ าก
หางสรรพสินคา เนื่องจากมียี่หอ ขนาด และประเภทใหเลือกมากมาย  อีกทั้งราคารองเทาคู
ลาสุดสวนใหญอยูในชวง 1,000–2,000 บาท  สําหรับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
รองเทากีฬาของกลุมตัวอยางแตละกลุมมีความแตกตางกัน  ขึ้นอยูกับเพศ  อายุ และระดับ
รายได ภาพรวมของปจจัย ผลการศึกษาพบวา ปจจัยดานรูปแบบรองเทาและปจจัยดานความ
สบายและกระชับในการสวมใส เปนปจจัยที่ทุกเพศ อายุ และระดับรายไดตัดสินวามีผลใน
การตัดสินใจซื้อ ผลการศึกษาดังกลาวจะเปนแนวทางใหผูผลิต ผูประกอบการนําไปพิจารณา
ปรับปรุงรองเทากีฬา และวางนโยบายการตลาดของตนใหสอดคลองและเหมาะสมกับความ
ตองการของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ศุภกฤษ  ทิมอน (2550 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง การศึกษาพฤติกรรม
การเลือกซื ้อรองเทาของผู บริโภคในเขตกรุง เทพมหานคร  เปนการศึกษาเพื ่อทราบถึง
พฤติกรรมในการเลือกซื้อรองเทาของผูบริโภค และเก็บรวบรวมขอมูลจํานวน 400 ตัวอยาง 
แลวนํามาวิเคราะห คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ไค-สแควร ในการวิเคราะห
ขอมูลทางสถิติ โดยการทดสอบสมมติฐานโดยสถิติ ไค -สแควร “เพศของประชากรมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อที่แตกตางกัน” พบวา พฤติกรรมการซื้อจําแนกตาม
เพศ เพศชายมีรองเทา 1–5 คู ขนาดของรองเทามีขนาดรองเทา 4-45 ราคาของรองเทาซื้อ
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ลาสุดซื้อที่ราคา 501 – 1,000 บาท ประเภทของรองเทาซื้อลาสุดเพศชายสวนใหญซื้อรองเทา
ก ีฬา  เหต ุผลในการซื ้อรอง เท าคู ใหมของ เพศชาย  สวนใหญซื ้อ เพราะ  เก าขาดชําร ุด 
วัตถุประสงคในการใสรองเทาเพื่อใสเที่ยว ชอบสีดํา เพศชายสวนใหญจะเตรียมการซื้อไว
ลวงหนาทุกครั ้ง  เพศหญิงมีรองเทา  6  – 10 คู  ขนาดของรองเทามีขนาดรองเทา  36-40       
ราคาของรองเทาซื้อลาสุด คือ ต่ํากวา 500 บาท ประเภทของรองเทาซื้อลาสุด คือ รองเทา
ลําลอง  เหต ุผลในการซื ้อรอง เท าคู ใหม ของ เพศชาย  สวนใหญซื ้อ เพราะตามแฟชั ่น 
วัตถุประสงคในการใสรองเทาเพื่อใสเที่ยว  ชอบสีดํา เพศหญิงสวนใหญไมเตรียมการซื้อ
รองเทาไวลวงหนา ถาเจอรูปแบบที่สวยตรงตามความตองการก็ซ้ือ รายการสงเสริมการขายมี
ผลตอพฤติกรรมในการเลือกซื้อรองเทา กลุมตัวอยางพบวา กลุมตัวอยางปจจัยทางดานลด
ราคา  มีความสัมพันธกับ  พฤติกรรมในการเลือกซื้อรองเทา  กลาวคือ  มีความสัมพันธกับ
จํานวนถือครองรองเทา ปจจัยทางดานการแจก   ของแถม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมใน
การเลือกซื้อรองเทา กลาวคือ มีความสัมพันธกับราคารองเทาที่ซ้ือคร้ังลาสุด 
 


