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การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาประเภทของกลุ่มอ้างอิงและประเภทของผู้บริโภคการ

กีฬาที่มีต่ออิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อแบรนด์สินค้ากีฬา โดยที่ประเภทของกลุ่มอ้างอิงกลุ่มปิด กลุ่ม
สาธารณะ และคนแปลกหน้า ส่วนประเภทผู้บริโภคการกีฬา ได้แก่ ผู้ชมกีฬาและผู้ที่มีส่วนร่วมใน
การกีฬา กลุ่มตัวอย่างคือบุคคลทั่วไปจ านวน 593 คน แบ่งเป็นผู้บริโภคการกีฬากลุ่มผู้บริโภคที่เป็น
ผู้ชมกีฬาจ านวน 309 คน และผู้บริโภคที่เป็นผู้ที่มีส่วนร่วมในการกีฬาจ านวน 284 คน เก็บข้อมูล
โดยใช้แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือสถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมาน โดย
การวิเคราะห์ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย นอกจากนี้ยังหาค่าสถิติ โดยใช้ Structural Equation 
Modeling (SEM) เพ่ือหาค่าความสัมพันธ์ และวิเคราะห์ผลด้วยโดยใช้ AMOS 22.0 เพ่ือทดสอบ
สมมติฐานทั้ง 6 สมมติฐาน ที่ระดับความเชื่อมั่นที่ 95 เปอร์เซ็นต ์

ผลการวิจัยพบว่า 1) กลุ่มอ้างอิงที่เป็นกลุ่มสาธารณะมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อแบรนด์
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อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อแบรนด์สินค้ากีฬาของผู้บริโภคที่เป็นผู้ที่มีส่วนร่วมในการกีฬา ซึ่งเป็นไป
ตามสมมติฐานที่ 6 แต่ไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อแบรนด์สินค้ากีฬาของผู้บริโภคที่เป็นผู้ชมกีฬา
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บทคั ดย่อ ภาษาอังกฤษ 
# # 5881543926 : MAJOR BUSINESS ADMINISTRATION 
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SPORT BRANDS 
 Panjarat Pransopon : THE INFLUENCES OF TYPES OF 

REFERENCE GROUPS AND TYPES OF SPORT CONSUMERS ON PURCHASE INT
ENTIONS TOWARD SPORT BRANDS. Advisor: Asst. Prof. Danupol 
Hoonsopon, Ph.D. 

  
This research aims to study impact of reference groups on sport 

consumers’ purchase intention in Sport Brands. When classifying sport consumers 
into Spectatorship and Participation and type of reference groups which are Private 
group, Public group, and Stranger. This study is to compare between impacts of 
reference groups’ types on Spectatorship of sport consumers’ purchase intention 
in Sport Brands and the impacts of reference groups on Participation of sport 
consumers’ purchase intention in Sport Brands. The samples were 593 persons 
which is separated to 309 Communication communities and 284 Consumer 
communities and collect data by questionnaires. The data were analyzed using 
descriptive and inferential statistics to test the research hypotheses. The collected 
data were statistically analyzed in terms of frequencies, percentages, means, 
standard deviations and regression. 

Result 1) Private group has no impact on the sporting product purchase 
intentions of spectators while public group does. 2) Private group positively 
influences the sporting product purchase intentions of participants while public 
group does not. 3) Strangers positively influence the sporting product purchase 
intentions of participants and no impact to spectators. Thus, only Hypothesis6 is 
rejected while other 5 hypotheses are failed to reject. 
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บทที่ 1 

 

บทน า 

 

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

 ในปัจจุบันการตลาดทางการกีฬาได้เข้ามามีบทบาทในเชิงธุรกิจต่ออุตสาหกรรมที่เก่ียวข้อง 

เช่น ผู้ผลิตสินค้ากีฬา การท่องเที่ยว และการดูแลสุขภาพเป็นอย่างมากเม่ือเทียบกับในอดีต เนื่องจาก

กระแสสังคมในปัจจุบัน คนนิยมเล่นกีฬาและออกก าลังกายกันมากขึ้น โดยที่รายได้จากตลาดทางการ

กีฬามีการเติบโตอย่างมากจาก 4.65 แสนล้านดอลลาร์สหรัฐในปี 2548 เป็น 9.09 หมื่นล้านดอลลาร์

สหรัฐในปี 2560 (Statista, 2018) จากเหตุผลนี้จึงท าให้การตลาดทางการกีฬากลายเป็นอีกช่องทาง

หนึ่งของนักการตลาดในการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคอย่างกว้างขวาง ซ่ึงการตลาดทางการกีฬา (Sport 

marketing) หมายถึงการประยุกต์ใช้หลักการทางการตลาดและกระบวนการทางการตลาดที่

เฉพาะเจาะจงส าหรับผลิตภัณฑ์ทางการกีฬา และผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการกีฬาทั้งหมด 

(Mullin, Hardy, & Sutton, 2000) 

ในต่างประเทศ มีการท าตลาดทางการกีฬาโดยเฉพาะแบรนด์ระดับโลก และเช่นเดียวกับใน

ประเทศไทยที่มีผู้จ าหน่ายสินค้าประเภทกีฬา หรือ Sport Brands อยู่มากมายที่เป็นที่นิยมของ

ผู้บริโภค เช่น ไนกี้ (Nike), อาดิดาส (Adidas), รีบอค (Reebok), พูมา (Puma), อันเดอร์อาร์เมอร์ 

(Under Armour) เป็นต้น สินค้าประเภทกีฬากลายเป็นหมวดของสินค้าท่ีได้รับความนิยมจาก

ผู้บริโภค เนื่องจากสินค้าประเภทกีฬาท าให้ผู้บริโภคใช้แล้วรู้สึกมีแนวทางในการใช้ชีวิตที่สบายและ

สินค้ามีประโยชน์หลายอย่าง 

ในอดีตผู้ประกอบการมีกลุ่มผู้บริโภคแค่กลุ่มที่ต้องการสินค้าเพ่ือใช้ในการออกก าลังกาย

เท่านั้น แต่ในปัจจุบันกระแสของผู้บริโภคมีความต้องการแบรนด์สินค้ากีฬาที่เป็นแฟชั่นมากข้ึน 

ยกตัวอย่างเช่น อาดิดาส (Adidas) ได้มีการคิดค้นนวัตกรรมที่ใช้วัสดุ Boost เต็มพ้ืนรองเท้า ที่ท าให้มี

ความนุ่มสบายและยังเท่ในสายตาสนีกเกอร์เฮด และคนทั่วไปที่อยากได้รองเท้าสายสปอร์ตแต่ใส่

สบายด้วย อาดิดาสได้รับความนิยมโดยที่คนใส่ไม่จ าเป็นต้องเล่นกีฬา ก็อยากได้รองเท้า เพราะ

รองเท้าของอาดิดาสเป็นมากกว่าแค่การใส่ออกก าลังกาย แต่เป็นสินค้าในเชิงแฟชั่นไลฟ์สไตล์ด้วย 
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รวมถึงการใช้พรีเซ็นเตอร์นักร้องที่มีสไตล์เฉพาะตัวและเข้ากับรองเท้า จึงท าให้รองเท้าของ อาดิดาส

เป็นมากกว่ารองเท้ากีฬา แต่คือรองเท้าท่ีคนในสายสตรีทแฟชั่น ทุกคนอยากได้ เพราะว่ามีความลิมิ

เต็ด เท่ และมีสไตล์ อาดิดาสจ าหน่ายรองเท้าโดยแบ่งเป็น 2 ประเภทหลัก ซึ่งประเภทแรก คือรองเท้า

กีฬาต่างๆ เช่น รองเท้าวิ่ง รองเท้าฟุตบอล รองเท้าเทนนิส รองเท้าบาสเกตบอล เป็นต้น และอีก

ประเภทหนึ่ง คือรองเท้าแฟชั่น ได้แก่รุ่น Originals และรุ่น NEO ด้วยเหตุนี้จึงท าให้ผู้ประกอบการ

จ าเป็นต้องก าหนดกลุ่มผู้บริโภคให้ชัดเจนและผลิตสินค้าเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคใน

แต่ละกลุ่มได้อย่างถูกต้อง (Roberts, 2016) 

นักวิชาการหลายคน เช่น (Filo, Lock, & Karg, 2015) ได้พยายามส ารวจปัจจัยทางการ

ตลาดที่มีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกีฬา เช่น กลุ่มผู้เข้าชม (Bennett, Ferreira, Lee, 

& Polite, 2009), ตราสินค้า (Underwood, Bond, & Baer, 2001; Watkins, 2014), แรงกระตุ้น

และข้อจ ากัด (Kim & Trail, 2010), เพศของแฟนกีฬา (Farrell, Fink, & Fields, 2011; James & 

Ridinger, 2002) และประเภทของผู้บริโภคการกีฬา (Stewart, Smith, & Nicholson, 2003; Sun, 

Youn, & Wells, 2004) 

มีปัจจัยทางการตลาดต่างๆมากมายที่ส่งผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค เช่น ส่วน

ประสมทางการตลาดหรือ 7Ps ซึ่งมีงานวิจัยมากมายที่ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทาง

การตลาดกับความตั้งซื้อและความจงรักภักดีในแบรนด์ ยกตัวอย่างเช่น งานวิจัยของ (Lau, Chang, 

Moon, & Liu, 2006) ที่ศึกษาเรื่องความจงรักภักดีของแบรนด์ประเภทกีฬาในฮ่องกง หรืองานวิจัย

ของ (Wong & Sidek, 2008) ที่ศึกษาเรื่องอิทธิพลของความจงรักภักดีในแบรนด์ประเภทกีฬาของ

ผู้บริโภคในประเทศมาเลเซีย 

นอกจากนี้ยังมีปัจจัยอ่ืนที่อาจมีผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ได้แก่ กลุ่มอ้างอิง 

(Reference Group) โดยที่พฤติกรรมของผู้บริโภคจะได้รับอิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิงทางสังคมที่คนๆ

นั้นอยู่ คือทฤษฎีอัตลักษณ์ทางสังคม (Social identity theory) กล่าวคือกลุ่มมีอิทธิพลต่อทัศนคติ

และค่านิยมของบุคคล (Childers & Rao, 1992) ซึ่งจะสามารถสะท้อนให้เห็นในพฤติกรรมการซื้อ

ของแต่ละบุคคล โดยที่พฤติกรรมของบุคคลจะได้รับผลกระทบจากกระบวนการทางสังคม 3 ทาง 

ได้แก่ การปฏิบัติตาม (Compliance) การแสดงตัว (Identification) และการยอมรับ (Internalized) 

(Kelman, 1974) ท าให้มีงานวิจัยจ านวนมากได้น าทฤษฎีกลุ่มอ้างอิงนี้มาศึกษาต่อ เช่น งานวิจัยของ 

(Luo, 2005) ที่ศึกษาเรื่องการไปซื้อของกับผู้อ่ืนมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อแบบฉับพลันอย่างไร 
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หรืองานวิจัยของ (Hoonsopon & Puriwat, 2016) เรื่องผลกระทบของกลุ่มอ้างอิงต่อความตั้งใจซื้อ 

ซึ่งศึกษาในเรื่องของประเภทของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกันและการมีส่วนร่วมของสินค้า เป็นต้น 

โดยทั่วไปแล้ว นักวิชาการเข้าใจเหมือนกันว่ากลุ่มอ้างอิงมีผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคบาง

ประเภท (Bearden & Etzel, 1982) ผู้บริโภคมักจะให้กลุ่มอ้างอิงชี้แนะหรือแนะน าในการตัดสินใจ

ซื้อ (Luo, 2005; Noguti & Russell, 2014) ยกตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคอาจจะถามเพ่ือนและครอบครัว

ก่อนที่จะตัดสินใจซื้อ หรือบางครั้ง ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าเพราะการรับรองจากผู้ที่มีชื่อเสียงและ

ผู้เชี่ยวชาญ นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยจ านวนมากที่น าเรื่องอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงในการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์กีฬาในหลาย ๆ ด้าน เช่น ความน่าดึงดูดใจของผู้ลงลายมือชื่อและการจับคู่ผลิตภัณฑ์ 

(Tingchi Liu, Huang, & Minghua, 2007), ผู้รับรองความน่าเชื่อถือส าหรับผลิตภัณฑ์กีฬาและ

ผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่กีฬา (Zhou & Tainsky, 2017), การเพ่ิมพูนความรู้สึกในตนเอง (Swanson, 

Gwinner, Larson, & Janda, 2003) และการระบุทีม (Bodet & Bernache‐Assollant, 2011; 

Madrigal, 2000) 

ในอดีตได้มีการแบ่งประเภทของกลุ่มอ้างอิงไว้มากมาย ซึ่ง 2 กลุ่มหลักๆที่ถูกแบ่งไว้คือ กลุ่ม

ปิด (Private group) ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีมีปฏิสัมพันธ์โดยตรงและท าให้บุคคลมีบรรทัดฐาน ทัศนคติ และ

ค่านิยม ได้แก่ พ่อแม่ ครูอาจารย์ และเพ่ือน และกลุ่มสาธารณะ (Public group) โดยที่กลุ่มนี้

หมายถึง กลุ่มที่เป็นมาตรฐานของความส าเร็จที่บุคคลปรารถนา และเปรียบเทียบตนเองกับกลุ่มนี้ 

เช่น วีรบุรุษการกีฬา (Sports Heroes) ผู้ที่มีชื่อเสียงและผู้เชี่ยวชาญ ซึ่งมีงานวิจัยมากมายที่ค้นพบว่า

ประเภทของกลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคแต่ละกลุ่มไม่เหมือนกัน เช่น 

งานวิจัยของ (Bearden & Etzel, 1982) เรื่องอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและ

แบรนด์ หรืองานวิจัยของ (Childers & Rao, 1992) เรื่องอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงประเภทครอบครัว

และกลุ่มที่ไม่ใช่ครอบครัวในการตัดสินใจของผู้บริโภค นอกจากนี้ยังมีกลุ่มอ้างอิงอีกประเภทหนึ่งที่ยัง

มีการศึกษาไม่มากพอ คือ คนแปลกหน้าหรือคนที่ไม่รู้จัก (Stranger) จากงานวิจัยของ (Hoonsopon 

& Puriwat, 2016) ได้กล่าวไว้ในตอนท้ายว่ากลุ่มคนแปลกหน้าอาจจะส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจ

ซื้อของผู้บริโภคได้เช่นกัน (McGrath & Otnes, 1995) ทั้งหมดนี้จึงท าให้กลุ่มอ้างอิงทั้ง 3 กลุ่ม คือ 

กลุ่มปิด กลุ่มสาธารณะ และคนแปลกหน้า รวมถึงยังมีการศึกษาเกี่ยวกับการตลาดการกีฬากับกลุ่ม

อ้างอิงไม่มากนัก จึงท าให้ประเด็นปัญหานี้กลายมาเป็นประเด็นศึกษาในงานวิจัยเล่มนี้ 

ไมใ่ช่แค่เพียงกลุ่มอ้างอิงเท่านั้นที่อาจส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค แต่ประเภทของ

ผู้บริโภคการกีฬาก็อาจจะมีส่วนด้วยเช่นกัน งานวิจัยทางด้านการกีฬาจ านวนมาก เช่น (Burnett, 
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Menon, & Smart, 1993; Drayer, Shapiro, Dwyer, Morse, & White, 2010; Kurpis, Bozman, 

& Kahle, 2010; Shoham & Kahle, 1996; Sun et al., 2004) ได้มีการจ าแนกประเภทของ

ผู้บริโภคการกีฬา (Sport Consumers) ไว้ 2 ประเภท คือ ผู้ที่มีส่วนร่วมในการกีฬา (Participation) 

และผู้ชมกีฬา (Spectatorship) หลังจากนั้นได้มีการศึกษาค้นคว้าที่มีการพัฒนาต่อจากงานวิจัยเดิม

และได้แบ่งประเภทของผู้บริโภคการกีฬาให้ลึกลงไปอีก เช่น (Shoham & Kahle, 1996; Sun et al., 

2004) ได้แบ่งประเภทของผู้บริโภคการกีฬา ออกเป็น 2 กลุ่มหลัก และในแต่ละกลุ่มสามารถแบ่งได้

อีก 3 ประเภทย่อย ดังนี้ กลุ่มแรกคือผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ชมกีฬา (Communication communities 

หรือ Spectatorship) ซึ่งแบ่งเป็น 3 ประเภทย่อย ได้แก่ การเข้าชมการแข่งขันกีฬาแบบสด 

(Spectators) การดูกีฬาทางโทรทัศน์ (Viewers) และการอ่านนิตยสารกีฬา (Readers) (Bennett et 

al., 2009) ส่วนอีกกลุ่มหนึ่งคือผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ที่มีส่วนร่วมในการกีฬา (Consumer communities 

หรือ Participation) ซึ่งแบ่งเป็น 3 ประเภทย่อย ได้แก่ การมีส่วนร่วมในการแข่งขันกีฬา ทั้งการ

แข่งขันในประเภทบุคคลและประเภททีม การมีส่วนร่วมในกีฬาแบบฟิตเนส เช่น การวิ่งออกก าลังกาย 

(Jogging) และการมีส่วนร่วมในกีฬาที่เก่ียวข้องกับธรรมชาติ เช่น การตกปลา (Fishing) (Allender, 

Cowburn, & Foster, 2006) จากค านิยามเหล่านี้สามารถบ่งบอกได้ว่าพฤติกรรมของผู้บริโภคกีฬาใน

แต่ละประเภทไม่เหมือนกัน ผู้บริโภคการกีฬาแต่ละประเภทอาจใช้กลุ่มอ้างอิงต่างกันเพ่ือเป็นแนวทาง

ในการซื้อสินค้ากีฬาของตน แม้ว่าการศึกษาต่างๆจะส ารวจผลกระทบของกลุ่มอ้างอิงในการตัดสินใจ

ซ้ือแบรนด์สินค้ากีฬา แต่ทั้งนี้ก็มีข้อจ ากดับางประการ ประการแรกคือยังไม่มีการศึกษาค้นคว้า

เกี่ยวกับอิทธิพลที่สัมพันธ์กันของกลุ่มอ้างอิงประเภทต่างๆ (กลุ่มปิด, กลุ่มสาธารณะ, คนแปลกหน้า) 

เกี่ยวกับความตั้งใจที่จะซื้อแบรนด์สินค้ากีฬา ประการที่สองอิทธิพลของประเภทผู้บริโภคการกีฬา 

(ผู้ชมกีฬาและผู้ที่มีส่วนร่วมในการกีฬา) เกี่ยวกับความตั้งใจซื้อแบรนด์สินค้ากีฬายังไม่ได้มีการศึกษา

ลงลึกไปในรายละเอียด เหตุผลเหล่านี้ท าให้เกิดค าถามที่ว่าผู้บริโภคการกีฬาจะตอบสนองต่อกลุ่ม

อ้างอิงเมื่อต้องตัดสินใจซื้อแบรนด์สินค้ากีฬา 

 จากข้อความที่ได้กล่าวมาท้ังหมดข้างต้นนี้และจากความรู้ของผู้วิจัยพบว่ายังมีการศึกษาไม่

มากนักที่ท าการส ารวจและค้นคว้าเกี่ยวกับประเภทของผู้บริโภคการกีฬา 2 ประเภทนี้กับกลุ่มอ้างอิง

และความตั้งใจซื้อแบรนด์สินค้ากีฬา จากเหตุผลดังกล่าวจึงส่งผลให้ผู้วิจัยต้องการศึกษาค้นคว้าและ

อยากทราบว่า กลุ่มอ้างอิงที่มีผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อแบรนด์สินค้ากีฬาของผู้บริโภคการกีฬากลุ่ม

ผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ชมกีฬาแตกต่างจากผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ที่มีส่วนร่วมในการกีฬาหรือไม่ นอกจากนี้ผู้วิจัย

จะหาลึกลงไปว่ากลุ่มอ้างอิงกลุ่มใดที่มีผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อแบรนด์สินค้ากีฬาของผู้บริโภคท่ี
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เป็นผู้ชมกีฬา และกลุ่มอ้างอิงกลุ่มใดที่มีผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อแบรนด์สินค้ากีฬาของผู้บริโภคท่ี

เป็นผู้ที่มีส่วนร่วมในการกีฬา 

 

1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาถึงอิทธิพลของประเภทของกลุ่มอ้างอิง (Private group, Public group และ 

Stranger) ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อแบรนด์สินค้ากีฬาของผู้บริโภคการกีฬา 

2. เพ่ือศึกษาถึงอิทธิพลของตัวแปรก ากับ (Spectatorship and Participation) ต่อ

ความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มอ้างอิงและการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคการกีฬาในแต่ละ

ประเภท 

 

1.3 ขอบเขตการวิจัย 

 งานวิจัยเรื่องนี้จะท าการศึกษาถึงผลกระทบของกลุ่มอ้างอิงที่มีต่อความตั้งใจซื้อแบรนด์สินค้า

กีฬา โดยจะท าการศึกษากลุ่มประชากรทั้งเพศชายและเพศหญิงในกรุงเทพมหานครที่มีความสนใจใน

กีฬา ซึ่งกรุงเทพมหานครมีประชากรอยู่ 5,692,284 คน แบ่งเป็นเพศชาย 2,695,519 คน และเพศ

หญิง 2,996,765 คน (ศูนย์ข้อมูลกรุงเทพมหานคร, 2557) ในการศึกษา ผู้วิจัยจะท าการแจก

แบบสอบถามเพ่ือส ารวจความคิดเห็นให้แก่กลุ่มตัวอย่างในกรุงเทพมหานคร จ านวน 649 คน 

แบ่งเป็นผู้บริโภคการกีฬากลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ชมกีฬาจ านวน 330 คนและผู้บริโภคการกีฬากลุ่ม

ผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ที่มีส่วนร่วมในการกีฬาจ านวน 319 คน 

 

1.4 นิยามศัพท์ 

ในงานวิจัยเล่มนี้ มีบางค าศัพท์ที่อาจเข้าใจความหมายคลาดเคลื่อนกัน ผู้วิจัยจึงอธิบายแต่ละ

ค าศัพท์นั้นๆไว้ในส่วนนี้ ดังนี้ 

1. การตลาดทางการกีฬา (Sport marketing) – หมายถึงการประยุกต์ใช้หลักการทางการ

ตลาดและกระบวนการทางการตลาดที่เฉพาะเจาะจงส าหรับผลิตภัณฑ์ทางการกีฬา และ

ผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการกีฬาทั้งหมด (Mullin et al., 2000) 
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2. กลุ่มอ้างอิง (Reference group) – หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการ

สร้างค่านิยม ความเชื่อ ทัศนคติ ความเห็น และพฤติกรรมของบุคคลอื่น (Berkman, 

J.D, & Sirgy, 1996) 

3. กลุ่มปิด (Private group) – หมายถึง เป็นกลุ่มที่มีปฏิสัมพันธ์โดยตรงและท าให้บุคคลมี

บรรทัดฐาน ทัศนคติ และค่านิยม ได้แก่ พ่อแม่ ครูอาจารย์ และเพ่ือน (Childers & 

Rao, 1992) 

4. กลุ่มสาธารณะ (Public group) – หมายถึง กลุ่มท่ีเป็นมาตรฐานของความส าเร็จที่บุคคล

ปรารถนา และเปรียบเทียบตนเองกับกลุ่มนี้ เช่น วีรบุรุษการกีฬา (Sports Heroes) ผู้ที่

มีชื่อเสียงและผู้เชี่ยวชาญ (Childers & Rao, 1992) 

5. คนแปลกหน้า (Stranger) – หมายถึง คนที่ไม่คุ้นเคยหรือไม่เคยรู้จักกันมาก่อน ซึ่งมี

อิทธิพลต่อบุคคลอื่นทั้งแบบชัดเจนและแบบแอบแฝง (McGrath & Otnes, 1995) 

6. แบรนด์สินค้ากีฬา (Sport brands) – หมายถึง ตราสินค้าที่มีสินค้าหลักหรือบริการหลัก

ที่เก่ียวข้องกับกีฬา เช่น อาดิดาส (Adidas) ไนกี้ (Nike) เป็นต้น (Julrattanamanee & 

Hoonsopon, 2014) 

7. ผู้บริโภคการกีฬา (Sport Consumers) – หมายถึง คนที่มีส่วนร่วมในกีฬา ซึ่งรวมถึง

การเป็นผู้ชมกีฬาและการเป็นผู้ที่มีส่วนร่วมในการกีฬา (Shoham & Kahle, 1996; Sun 

et al., 2004) 

8. ผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ชมกีฬา (Spectatorship) – หมายถึง ผู้บริโภคการกีฬาที่เป็นผู้ชมกีฬาที่

เข้าชมการแข่งขันกีฬาแบบสดหรือการดูกีฬาทางโทรทัศน์ รวมถึงผู้บริโภคท่ีอ่านนิตยสาร

กีฬาด้วย (Shoham & Kahle, 1996; Sun et al., 2004) 

9. ผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ที่มีส่วนร่วมในการกีฬา (Participation) – หมายถึง ผู้บริโภคการกีฬาที่

เป็นผู้เล่นกีฬาหรือออกก าลังกาย (Shoham & Kahle, 1996; Sun et al., 2004) 

10. ความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) – หมายถึง กระบวนการที่บอกถึงแผนการของ

ผู้บริโภคท่ีจะซื้อสินค้าจากตราสินค้าหนึ่ง ในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง (Howard, 1994) 
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1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. ผลการวิจัยจะสามารถใช้อธิบายทฤษฎีอัตลักษณ์ทางสังคม (Social identity) ว่ามีผลต่อ

ความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในแต่ละกลุ่มแตกต่างกันหรือไม่ เพ่ือที่จะวางแผน

ทางการตลาดให้สามารถตอบสนองความต้องการของแต่ละกลุ่มเป้าหมายได้มากยิ่งขึ้น 

2. ผลการวิจัยจะท าให้ผู้ประกอบการสินค้าประเภทกีฬาทราบถึงกลุ่มอ้างอิงที่มีผลกระทบ

ต่อความตั้งใจซื้อแบรนด์สินค้ากีฬากลุ่มผู้บริโภคการกีฬาทั้ง 2 กลุ่ม คือผู้บริโภคท่ีเป็น

ผู้ชมกีฬา และผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ที่มีส่วนร่วมในการกีฬา ซึ่งจะสามารถน าผลการวิจัยไปใช้

ในการปรับปรุงกลยุทธ์ที่ใช้ ก าหนดเป้าหมาย วัตถุประสงค์ กลยุทธ์ทางการตลาด และ

การใช้กลุ่มอ้างอิง ในการขายสินค้าให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคในแต่ละ

กลุ่มได้อย่างถูกต้อง 

3. ผลการวิจัยที่ได้สามารถน าไปใช้เป็นแนวทางให้แก่ผู้ที่สนใจศึกษาเกี่ยวกับการตลาด ซึ่ง

ผลการวิจัยจะชี้ให้เห็นถึงอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงที่มีผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อแบรนด์

สินค้ากีฬาของผู้บริโภคการกีฬาในแต่ละกลุ่ม 

 

1.6 ระยะเวลาในการด าเนินงานวิจัย (GANTT chart) 

ตารางที่ 1 ระยะเวลาในการด าเนินงานวิจัย 

กิจกรรม 
ปี 2559 ปี 2560 ปี 2561 ปี 2562 

11 12 1-3 4 5-12 1-12 1-3 
1. ศึกษาข้อมูลทุติยภูมิ X       

2. ทบทวนวรรณกรรม
ปริทัศน์ 

 X X   
  

3. ส่งโครงร่างงานวิจัย    X    

4. ร่างแบบสอบถาม    X X   
5. เก็บข้อมูล     X   

6. วิเคราะห์ข้อมูล     X   

7. จัดท าบทความเพ่ือส่ง
วารสารทางวิชาการ 

     
x  

8. ท ารายงานฉบับสมบูรณ์       x 
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1.7 สรุปและโครงสร้างเนื้อหางานวิจัยโดยสังเขป 

งานวิจัยเรื่องนี้ได้ท าการศึกษาเรื่องอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงที่มีต่อความตั้งใจซื้อแบรนด์สินค้า

กีฬาของผู้บริโภคการกีฬาในแต่ละประเภท ซึ่งรายละเอียดในบทที่ 1 นี้ประกอบไปด้วยความเป็นมา

และความส าคัญของปัญหา วัตถุประสงค์ของงานวิจัย ขอบเขตการวิจัย นิยามศัพท์ ประโยชน์ที่คาด

ว่าจะได้รับ และระยะเวลาในการด าเนินงานวิจัย (GANTT chart) ตามล าดับ ในบทต่อไปซึ่งคือบทที่ 

2 ของงานวิจัยเรื่องนี้จะเป็นการทบทวนทฤษฎีและวรรณกรรมในอดีตที่เก่ียวข้องเพ่ือเป็นแนวทางใน

การวางกรอบแนวคิดงานวิจัย และส าหรับบทที่ 3 จะกล่าวถึงระเบียบวิธีด าเนินการวิจัย  
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บทที่ 2 

 

ทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

 การศึกษาวิจัยเรื่องนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงที่มีผลกระทบต่อความ

ตั้งใจซื้อแบรนด์สินค้ากีฬาของผู้บริโภคการกีฬา ซึ่งผู้วิจัยได้ศึกษาถึงทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยที่

เกี่ยวข้อง เพ่ือเป็นกรอบแนวคิดและเป็นแนวทางในการวิจัย ดังนี้ 

2.1 ทฤษฎีอัตลักษณ์ทางสังคม (Social identity theory : SIT) 

2.2 กลุ่มอ้างอิง (Reference group) 

2.3 ประเภทผู้บริโภคการกีฬา (Consumers’ involvement in sports) 

2.4 ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior : TPB) 

2.5 สมมติฐานของงานวิจัย 

2.6 กรอบแนวคิดงานวิจัย 

2.7 บทสรุปท้ายบท 

 

2.1 ทฤษฎีอัตลักษณ์ทางสังคม (Social identity theory) 

 ทฤษฎีอัตลักษณ์ทางสังคม (Social identity theory : SIT) สังคมเป็นที่แพร่หลายในด้าน

พฤติกรรมผู้บริโภค (Belk, 1988) โดยที่ (Belk, 1988) ได้พยายามอธิบายถึงความสัมพันธ์ระหว่างการ

ครอบครองและอัตลักษณ์เพ่ือท าความเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภค เขาระบุว่าทรัพย์สินของ

ผลิตภัณฑ์ถือเป็นส่วนหนึ่งของเรา ซ่ึง (Van Leeuwen, Quick, & Daniel, 2002) สรุปว่าบุคคลนั้น

ระบุด้วยความครอบครองของตนและการแสดงออกถึงตัวบุคคล ทฤษฎีเกี่ยวกับอัตลักษณ์ทางสังคม

เป็นผลมาจากการขัดเกลาทางสังคมการเปลี่ยนแปลงทางวัฒนธรรมและการศึกษาที่แสดงออกในวิถี

ชีวิตความคิดความเชื่อและรูปแบบพฤติกรรมของบุคคล (Tejfel, 1982) นอกจากนี้ทฤษฎีนี้ยังถูก

น ามาใช้ในงานวิจัยมากมาย เช่น งานวิจัยของ (Tejfel, 1978) และงานวิจัยของ (Tejfel & Turner, 
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1979) ได้อธิบายความหมายของอัตลักษณ์ทางสังคมไว้ว่าเป็นสิ่งที่แสดงออกถึงผลของการขัดเกลา

ทางสังคม กระบวนการเปลี่ยนแปลงทางวัฒนธรรม และระบบการศึกษา ซึ่งสิ่งเหล่านี้จะถูกแสดง

ออกมาในรูปแบบของวิถีชีวิต ความคิด ความเชื่อ และแบบแผนพฤติกรรมของบุคคล ประเภทของอัต

ลักษณ์ถูกแบ่งออกเป็น 2 ระดับคือระดับอัตลักษณ์ส่วนบุคคล (Personal identity) และอัตลักษณ์

ทางสังคม (Social identity) ที่จะใช้แสดงตน เช่น การที่สังคมก าหนดบทบาทหน้าที่ และระบบคุณ

ค่าท่ีติดตัวมา 

ทฤษฎีนี้เป็นทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับจิตวิทยาสังคม (Social-psychological theory) ซึ่ง

พยายามที่จะอธิบายถึงความรู้ความเข้าใจและพฤติกรรมโดยความช่วยเหลือของกระบวนการกลุ่ม 

รวมถึงการสมมติว่าบุคคลนั้นรู้ทุกชนิดของพฤติกรรมในกลุ่มที่บุคคลนั้นอยู่และการเลือกปฏิบัติต่อ

บุคคลที่อยู่กลุ่มอ่ืนแตกต่างออกไป ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการอัตลักษณ์ทางสังคม (Social 

identity process) โดยมีจุดประสงค์เพ่ือที่จะได้รับความนับถือตนเอง (Self-esteem) และการเพ่ิม

ประสิทธิภาพของตัวเอง (Self-enhancement) ในเชิงบวก (Abrams & Hogg, 1988) นอกจากนี้

งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับทฤษฎีอัตลักษณ์ทางสังคมส่วนใหญ่ได้รับการกระตุ้นจากความคิดที่เก่ียวกับการ

ตั้งค่าทางสังคมและกลุ่ม (Tejfel & Turner, 1979)  

จากความหมายและเหตุผลที่ได้กล่าวมานี้ ส่งผลให้นักการตลาดมองเห็นวิธีการในการ

สร้างอัตลักษณ์ในเชิงธุรกิจขึ้น โดยที่เป็นอัตลักษณ์ของการบริโภคนิยม ซึ่งลักษณะส าคัญของอัต

ลักษณ์นั้นเป็นเรื่องของการใช้สัญลักษณ์ (Symbol) เนื่องจากการแสดงออกซ่ึงความสัมพันธ์ต่างๆ จะ

กระท าผ่านระบบสัญลักษณ์ในหลายรูปแบบ ส าหรับการตลาดและในการวิจัยเล่มนี้ สัญลักษณ์ที่จะ

ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงของอัตลักษณ์ คือกลุ่มอ้างอิง (Reference group)  

ทฤษฎีนี้มีการประยุกต์ใช้ทางการตลาดในงานวิจัยต่างๆมากมาย เช่น งานวิจัยของ (Huang, 

Phau, Lin, Chung, & Lin, 2008) ที่ได้ศึกษาเรื่องผลกระทบของทฤษฎีอัตลักษณ์ทางสังคมต่อการ

ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค หรืองานวิจัยของ (Reed & Forehand, 2003) ซึ่งท าการศึกษาวิจัยเรื่อง

ทฤษฎีอัตลักษณ์ทางสังคมในการวิจัยทางการตลาด นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยมากมาย เช่น งานวิจัยของ 

(Filo et al., 2015; Underwood et al., 2001; Van Leeuwen et al., 2002; Watkins, 2014) 

ได้น าทฤษฎีนี้มาศึกษาเกี่ยวกับการตลาดการกีฬา อุตสาหกรรมทางการกีฬาได้ถูกจัดให้อยู่ในจัดอันดับ

สูงในเรื่องของความสนใจของผู้บริโภค (Underwood et al., 2001) ได้แนะน าว่าผู้บริโภคการกีฬา

ได้รับความรู้สึกเกี่ยวกับอัตลักษณ์จากการมีส่วนร่วมกับทีมและนักกีฬา นอกจากนี้ผู้บริโภคการกีฬายัง
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สังเกตเห็นผลิตภัณฑ์และถูกเชื่อมโยงทางอารมณ์ ซึ่งจะน าไปสู่การเพ่ิมโอกาสของผู้บริโภคกีฬาในการ

ซื้อผลิตภัณฑ์หรือแบรนด์ที่ระบุทีมและนักกีฬายอดนิยม โดยที่สื่อสังคมออนไลน์เป็นช่องทางท่ีถูกใช้

ในการสื่อสารและสร้างความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์และผู้บริโภคกีฬา (Filo et al., 2015) ผู้บริโภค

การกีฬาสามารถมีปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ในขั้นตอนต่างๆของกระบวนการบริโภค ซ่ึงผลิตภัณฑ์

ทางการกีฬาสามารถเชื่อมต่อและสร้างภาพให้พอดีกับเอกลักษณ์ของผู้บริโภคการกีฬาในแต่ละ

ขั้นตอนการบริโภคได้ 

กล่าวโดยสรุป แนวคิดเรื่องอัตลักษณ์ทางสังคมช่วยให้เราสามารถอธิบายในบริบททาง

การตลาดการกีฬาได้ว่าเหตุใดผู้บริโภคการกีฬาจึงเพ่ิมความตั้งใจในการซื้อสินค้าเมื่อผลิตภัณฑ์หรือแบ

รนด์สินค้ากีฬาสอดคล้องกับตัวตนของพวกเขา  

 

 2.2 กลุ่มอ้างอิง (Reference group) 

 กลุ่มอ้างอิงเป็นบุคคลหรือกลุ่มของบุคคลที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของบุคคลอ่ืน หรือบุคคล

อ่ืนจะเปรียบเทียบตนเองกับกลุ่มเพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนาตนเองในเรื่องของทัศนคติ ความรู้ 

และพฤติกรรมของตน (Hoyer & MacInnis, 2001) ซึ่งการตัดสินใจของผู้บริโภคบางครั้งได้รับ

อิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิงของพวกเขา (Bearden & Etzel, 1982) กลุ่มอ้างอิงสามารถมีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมของผู้บริโภคได้ 3 ทาง ดังนี้ ทางแรกคือกลุ่มอ้างอิงมีผลต่อสิ่งที่ผู้บริโภคจะซื้อ เช่น เพ่ือน

แนะน าหนังที่ควรจะดูและยี่ห้อของเครื่องเล่นดีวีดีที่ควรจะซื้อ ทางที่ 2 คือมีสินค้ามากมายที่ถูกซื้อ

จากบุคคลหรือกลุ่มทางสังคม เพื่อแสดงให้เห็นถึงตัวตนของพวกเขา ยกตัวอย่างเช่น ร้านสตาร์บัคเป็น

มากกว่าร้านกาแฟ แต่เป็นชุมชนแห่งการติดต่อสื่อสาร เป็นสถานที่นัดเจอ และเป็นสถานที่เข้าสังคม 

ทางสุดท้ายคือบางครั้งสมาชิกในกลุ่มตัดสินใจร่วมกัน เช่น เพ่ือนร่วมงานตัดสินใจเลือกคลื่นวิทยุที่จะ

ใช้ฟังท่ีท างานร่วมกัน (Lantos, 1952) 

  มีงานวิจัยมากมายที่แบ่งประเภทของกลุ่มอ้างอิงไว้หลายกลุ่ม ยกตัวอย่างเช่น (Childers & 

Rao, 1992) ใช้ครอบครัวเป็นกลุ่มอ้างอิงในการศึกษา หรือ (Tan, 1999) ได้ก าหนดกลุ่มอ้างอิงว่าคือ

ผู้ที่มีชื่อเสียงและผู้เชี่ยวชาญ นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยอีกมากมายที่แบ่งประเภทของกลุ่มอ้างอิง

ออกเป็น 2 ประเภทหลัก (Berkman et al., 1996; Hoyer & MacInnis, 2001; Lantos, 1952) 

ดังนี้ ประเภทแรกคือแบ่งกลุ่มโดยใช้หลักความใกล้ชิด ซึ่งแบ่งออกเป็นกลุ่มปฐมภูมิและกลุ่มทุติยภูมิ 

ซึ่งกลุ่มปฐมภูมิคือกลุ่มที่มีความสัมพันธ์ใกล้ชิด เช่น ครอบครัว เป็นต้น ส่วนกลุ่มทุติยภูมิคือมีความ
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ใกล้ชิดน้อยกว่า ไม่ได้ติดต่อกันอย่างสม่ าเสมอ เช่น องค์กรธุรกิจต่างๆ เป็นต้น นอกจาก 2 กลุ่มนี้แล้ว 

(Lantos, 1952) ยังได้แบ่งเพ่ิมมาอีกประเภทหนึ่งคือกลุ่มเสมือน ซึ่งเป็นการติดต่อสื่อสารผ่านช่องทาง

ออนไลน์หรือในโลกไซเบอร์ เช่น การตอบกลับหรือพูดคุยผ่านเว็บไซต์เครือข่ายทางสังคม อาทิ 

เฟสบุ๊ค (Facebook) หรือมายสเปซ (MySpace) เป็นต้น อีกประเภทหนึ่งคือแบ่งกลุ่มโดยใช้หลัก

ความเป็นทางการ สามารถแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มย่อยคือ กลุ่มที่เป็นทางการ เป็นกลุ่มที่มีการ

จัดรูปแบบล าดับชั้นการบังคับบัญชาอย่างชัดเจน และกลุ่มที่ไม่เป็นทางการ เช่น กลุ่มพนักงานที่ชอบ

เล่นกีฬาหลังเลิกงาน เป็นต้น นอกเหนือจากนี้ ยังมีกลุ่มคนอีกประเภทหนึ่งที่อาจถูกมองข้ามไป คือ 

คนแปลกหน้า (McGrath & Otnes, 1995) กล่าวไว้ว่าในการเลือกซื้อสินค้าในร้านค้า บางครั้ง

ผู้บริโภคจะพบว่าตนเองถูกดึงเข้าสู่การแลกเปลี่ยนทางสังคมในเรื่องของข้อมูลกับผู้บริโภคคนอื่นๆที่ไม่

คุ้นเคยกัน ซึ่งนั่นคือคนแปลกหน้า ซึ่งมีอิทธิพลต่อบุคคลอ่ืนทั้งแบบชัดเจนและแบบแอบแฝง 

 แต่ละประเภทของกลุ่มอ้างอิงจะส่งผลกระทบต่อบุคคลแตกต่างกัน ในส่วนของครอบครัว พ่อ

แม่ หรือเพ่ือนจะส่งผลกระทบต่อบรรทัดฐานของคนและทัศนคติผ่านการมีปฏิสัมพันธ์ (Childers & 

Rao, 1992) อย่างไรก็ตาม ผู้ที่มีชื่อเสียงและผู้เชี่ยวชาญจะแสดงถึงมาตรฐานระดับสูงของความส าเร็จ 

เช่น เรื่องราวที่ประสบความส าเร็จ วิถีการด าเนินชีวิตที่มีเสน่ห์ และความคิดเห็นยอดนิยม ซึ่งคนท่ัวไป

ติดตามและให้ความส าคัญ (Childers & Rao, 1992) ด้วยเหตุนี้ ผลกระทบของกลุ่มอ้างอิงต่อความ

ตั้งใจซื้ออาจจะมีความหลากหลายถ้าหากคนนั้นมีแหล่งที่มาของข้อมูลที่หลากหลายในการตัดสินใจ 

ดังนั้นในงานวิจัยเล่มนี้ จะศึกษาถึงผลกระทบของกลุ่มอ้างอิง 3 ประเภท ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้ 

1. กลุม่ปิด (Private group) คือสมาชิกในครอบครัว พ่อแม่ ครูอาจารย์ และเพ่ือน ถูก

ก าหนดโดยการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคลโดยตรงและท าให้บุคคลมีบรรทัดฐาน 

ทัศนคติ และค่านิยม (Childers & Rao, 1992) 

2. กลุ่มสาธารณะ (Public group) สามารถจ าแนกได้เป็นผู้เชี่ยวชาญและผู้ที่มีชื่อเสียง 

เนื่องจากบุคคลจะเปรียบเทียบตนเองกับกลุ่มนี้ในเรื่องของมาตรฐานของ

ความส าเร็จที่ตนปรารถนา (Childers & Rao, 1992) 

3. คนแปลกหน้า (Stranger) เป็นกลุ่มบุคคลที่ไม่ได้รู้จักกันและไม่ได้มีชื่อเสียงถึงขนาด

ที่เป็นที่รู้จักของคนทั่วไป ยกตัวอย่างเช่นผู้บริโภคก าลังเลือกซื้อไม้แบดมินตันอยู่ใน

ร้านค้า ซึ่งในขณะนั้นก็มีผู้บริโภคอีกคนหนึ่งที่เป็นนักกีฬาก าลังเลือกซ้ืออยู่เช่นกัน 

แต่ผู้บริโภคคนแรกไม่ได้รู้จักนักกีฬาคนนั้นแต่อย่างใด เมื่อนักกีฬาเลือกซ้ือไม้

แบดมินตันรุ่นหนึ่ง อาจเป็นไปได้ว่าผู้บริโภคคนนั้นจะเลือกซื้อตาม หรืออีกตัวอย่าง
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หนึ่งเช่น ปัจจุบันกลุ่มปั่นจักรยานก าลังเป็นที่นิยมในประเทศไทยเป็นอย่างมาก ซึ่ง

หากมีผู้บริโภคสนใจอยากปั่นจักรยานบ้างและอยากซ้ืออุปกรณ์ ผู้บริโภคอาจจะ

สังเกตอุปกรณ์หรือยี่ห้อที่กลุ่มปั่นจักรยานทั่วไปใช้ และไปเลือกซื้อตาม เป็นต้น คน

แปลกหน้ามีอิทธิพลต่อบุคคลอ่ืนทั้งแบบชัดเจนและแบบแอบแฝง ส าหรับคนแปลก

หน้าที่มีอิทธิพลแบบชัดเจน คือ ผู้ช่วยเหลือ (helper) ผู้เลื่อมใส (admirer) คู่แข่ง 

(competitor) และผู้วิจารณ์ (complainer) ในส่วนของคนแปลกหน้าที่มีอิทธิพล

แบบแอบแฝง คือ ผู้ติดตาม (follower) ผู้สังเกตการณ์ (observer) ผู้วินิจฉัย 

(judge) ผู้กล่าวหา (accused) และผู้ท าให้เสื่อมเสีย (spoiler) ซึ่งในแต่ละประเภท

ของคนแปลกหน้าถูกแบ่งโดยใช้รูปแบบอิทธิพลของ (Park & Lessig, 1977) 

 ในการซื้อสินค้า ผู้บริโภคอาจเลือกซื้อและปฏิบัติตามบรรทัดฐานของกลุ่ม (Noguti & 

Russell, 2014; Venkatesan, 1966) หรือผู้ที่มีชื่อเสียงและผู้เชี่ยวชาญที่รับรองสินค้า (Bearden & 

Etzel, 1982; Till & Shimp, 1998) เป็นเพราะว่าผู้บริโภคจะใช้ข้อมูลที่ได้รับมาจากกลุ่มอ้างอิงเพ่ือ

ประเมินความคิดเห็นของพวกเขาเอง (Escalas & Bettman, 2003) บางครั้งผู้บริโภคเชื่อว่าข้อมูลที่

ได้รับค าแนะน าจากคนอ่ืนๆน่าเชื่อถือ (Luo, 2005) ยกตัวอย่างเช่น (Kurt, Inman, & Argo, 2011) 

พบว่าผู้ชายมีแนวโน้มที่จะมีความตั้งใจซื้อสูงมากขึ้นกว่าเดิมเม่ือไปเลือกซ้ือของกับเพ่ือน งานวิจัยที่

ผ่านมาพยายามที่จะอธิบายผลกระทบของกลุ่มอ้างอิงต่อความตั้งใจซื้อ อย่างไรก็ตาม ยังมีปัจจัยอื่นๆ

อีก เช่น ประเภทของผู้บริโภค ก็อาจมีผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเช่นกัน 

 

2.3 ประเภทผู้บริโภคการกีฬา (Sport Consumers) 

งานวิจัยในอดีตส่วนมากได้มีการศึกษาและแบ่งประเภทของผู้บริโภคการกีฬาจากปัจจัยต่างๆ 

เช่น ล าดับขั้นความต้องการของมาสโลว์ (McDonald, Milne, & Hong, 2002), ปฏิสัมพันธ์ทางสังคม

และความบันเทิง (Stewart et al., 2003), มูลค่าที่สร้างขึ้นร่วมกัน (Stewart et al., 2003; 

Woratschek, Horbel, & Popp, 2014) ได้มีการศึกษาและยืนยันว่านักการตลาดจ าเป็นต้องเลือกกล

ยุทธ์การตลาดให้เหมาะสมกับประเภทของผู้บริโภคการกีฬา ดังนั้นการวิจัยในเล่มนี้จะเน้นพฤติกรรม

ของผู้บริโภคท่ีเกี่ยวข้องกับการจ าแนกประเภทตามแบบของ (McDonald et al., 2002) ซึ่งแบ่ง

ประเภทผู้บริโภคกีฬาออกเป็น 2 ประเภท คือ ผู้ที่มีส่วนร่วมในการกีฬา (Participation) และผู้ชม

กีฬา (Spectatorship) เช่น งานวิจัยของ (Burnett et al., 1993) ซึ่งหลังจากนั้นได้มีการศึกษา
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ค้นคว้าที่มีการพัฒนาต่อจากงานวิจัยเดิมและนิยามที่ได้รับการยอมรับและใช้ในการศึกษาอย่าง

แพร่หลาย คือนิยามของ (Shoham & Kahle, 1996) และ (Sun et al., 2004) ได้แบ่งประเภทของ

ผู้บริโภคการกีฬา ออกเป็น 2 กลุ่มหลัก และในแต่ละกลุ่มสามารถแบ่งได้อีก 3 ประเภทย่อย ดังนี้ 

1. ผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ชมกีฬา (Spectatorship) หมายถึงบุคคลที่ลงทุนเวลาว่างของ

พวกเขาไปในการติดตามกีฬาจะถือได้ว่าเป็นผู้ชมกีฬา (Trail & James, 2001) 

1) การเข้าชมการแข่งขันกีฬาแบบสด (Spectators) ความต้องการของ

ผู้ชมกีฬาคือการได้เห็นเกมการแข่งขันจริงๆ โดยการเข้าร่วมชมการ

แข่งขันตามสถานที่ต่างๆที่จัดขึ้นในแต่ละสถานการณ์ (event) ถือว่า

เป็นผู้ชมประเภทที่มีความรักและจงรักภักดีต่อทีมท่ีตนชื่นชอบมาก

ที่สุด ผู้ชมกีฬาประเภทนี้รวมทั้งผู้ชมกีฬาที่ซื้อตั๋วชมการแข่งขันเพียง 1 

ใบเข้าไปชมการแข่งขัน (Individual consumer) และผู้ชมกีฬาที่

ต้องการชมเป็นหมู่คณะ  ต้องการห้องชั้นดี , ที่นั่งสะดวกสบายในการ

ชมการแข่งขัน (Corporate consumer) 

2) การดูกีฬาทางโทรทัศน์ (Viewers) ถือว่าเป็นผู้ชมที่มีความจงรักภักดี

รองลงมาจากผู้ที่เข้าชมการแข่งขันกีฬาแบบสด 

3) การอ่านนิตยสารกีฬา (Readers) เป็นผู้ชมกีฬาที่มีความจงรักภักดี

น้อยที่สุด แต่ก็ยังสนใจและติดตามกีฬาอยู่ 

2. ผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ที่มีส่วนร่วมในการกีฬา (Participation) ซึ่งรวมทั้งมีส่วนร่วมใน

การกีฬาที่ไม่เป็นทางการ (unorganized sport) คือกิจกรรมทางการกีฬาที่นัด

หมายกันเป็นกลุ่มโดยไม่ได้รับการรับรองหรือการควบคุมจากสังคมภายนอก 

และมีส่วนร่วมในการกีฬาที่เป็นทางการ (organized sport) คือเป็นการแข่งขัน

ที่ถูกอนุมัติหรือถูกควบคุมโดยผู้ที่มีอ านาจสั่งการ เช่น  การแข่งขันระดับอาชีพ 

(League) จะมีสมาคมที่ดูแลอย่างใกล้ชิด  สามารถแบ่งผู้มีส่วนร่วมออกเป็น  2  

กลุ่มคือ กลุ่มสมัครเล่น (Amateur sporting events) หมายถึงการแข่งขันกีฬา

เพ่ือให้นักกีฬาได้เล่นโดยไม่ได้เงินเป็นค่าตอบแทนจากการแข่งขัน และกลุ่ม

ระดับอาชีพ (Professional) หมายถึงการแข่งขันกีฬาโดยที่ได้รับค่าตอบแทน

เป็นรางวัลจากการแข่งขัน  อาจได้รับเป็นเงินเดือน หรือ ค่าจ้าง 
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1) การมีส่วนร่วมในการแข่งขันกีฬา (Competitive sports) ทั้งการ

แข่งขันในประเภทบุคคล (Individual) และประเภททีม (Team) ซึ่ง

การมีส่วนร่วมในการแข่งขันกีฬาถือว่ามีส่วนร่วมในการกีฬาที่เป็น

ทางการ 

2) การมีส่วนร่วมในกีฬาแบบฟิตเนส (Fitness sports) ถือเป็นการมีส่วน

ร่วมในการกีฬาที่ไม่เป็นทางการ เช่น การวิ่งออกก าลังกาย (Jogging) 

การเล่นสเกตบอร์ด (Skateboard) ที่สวนสาธารณะ หรือการเล่น

ฮอกก้ี (Hockey) บนถนน 

3) การมีส่วนร่วมในกีฬาที่เกี่ยวข้องกับธรรมชาติ (Nature-related 

sports) เช่น การตกปลา (Fishing) 

จาก 2 ประเภทของผู้บริโภคการกีฬาข้างต้นนี้จะเห็นได้ว่าเป็นผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมแตกต่าง

กันอย่างชัดเจน คือ การเป็นผู้ชมกีฬาและการเป็นผู้เล่นกีฬาหรือมีส่วนร่วมในกีฬา ท าให้ผู้วิจัยเกิด

ค าถามว่าผู้บริโภคในแต่ละกลุ่มมีการใช้กลุ่มอ้างอิงที่เหมือนหรือแตกต่างกันอย่างไรในการตัดสินใจซื้อ 

 

2.4 ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior : TPB) 

ในงานวิจัยของ (Ajzen, 1991) ได้กล่าวถึงทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน หรือ TPB ไว้ว่าเป็น

ส่วนขยายของทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action) ซึ่งถือว่าเป็นทฤษฎีทาง

จิตวิทยาสังคม (Social psychology) (Ajzen & Fishbein, 1975, 1980) โดยที่ทฤษฎีนี้อธิบายไว้ว่า 

การแสดงพฤติกรรมของมนุษย์จะเกิดจากการชี้น าโดยความเชื่อท่ีส าคัญ 3 ประการ ซึ่งความเชื่อแต่ละ

ตัวจะส่งผลต่อตัวแปรต่างๆ ดังนี้  

1. ความเชื่อเกี่ยวกับพฤติกรรม (Behavioral beliefs) ซึ่งมีอิทธิพลต่อทัศนคติที่มีต่อ

พฤติกรรม กล่าวคือเป็นความเชื่อที่เก่ียวข้องกับผลของการกระท า เช่น หากบุคคล

นั้นมีความเชื่อที่ว่าการท าพฤติกรรมนั้นจะน าไปสู่ผลของการกระท าทางบวก เขาก็

จะมีเจตคติที่ดีต่อพฤติกรรมนั้น ในทางกลับกัน หากบุคคลนั้นเชื่อว่าการท า

พฤติกรรมนั้นจะน าไปสู่ผลของการกระท าทางลบ เขาก็จะมีเจตคติที่ไม่ดีต่อ

พฤติกรรมนั้น 
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2. ความเชื่อเกี่ยวกับกลุ่มอ้างอิง (Normative beliefs) เป็นปัจจัยพื้นฐานของบรรทัด

ฐาน เป็นตัวก าหนดการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง โดยเป็นความเชื่อที่ว่าบุคคลหรือกลุ่ม

คนเฉพาะคิดว่าเขาควรท าพฤติกรรมนั้น บุคคลก็มีแนวโน้มที่จะท าพฤติกรรมนั้น 

ในทางตรงกันข้าม หากบุคคลเชื่อว่าคนอ่ืนที่มีความส าคัญส าหรับเขาคิดว่าเขาไม่

ควรท าพฤติกรรมนั้น เขาก็มีแนวโน้มที่จะไม่ท าพฤติกรรมนั้น 

3. ความเชื่อเกีย่วกับความสามารถในการควบคุม (Control beliefs) เป็นพื้นฐานของ

การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม ซึ่งเป็นความเชื่อเกี่ยวกับการมี

หรือไม่มีทรัพยากร (Ajzen, 1991) 

นอกจากนี้ (Ajzen, 1991) ยังได้อธิบายไว้ด้วยว่าพฤติกรรม (Behavior : B) ส่วนมากของ

บุคคลนั้นอยู่ภายใต้การควบคุมของเจตนาเชิงพฤติกรรม (Behavioral Intention : I) หรืออาจเรียก

สั้นๆได้ว่าเจตนาเชิงพฤติกรรม (I) ของเขาท่ีจะท าหรือไม่ท าพฤติกรรมนั้นๆ โดยที่เจตนาเชิงพฤติกรรม 

(I) ได้รับอิทธิพลจากตัวก าหนด 3 ตัว ดังต่อไปนี้ 

1. เจตคติต่อพฤติกรรม (Attitude toward the Behavior : AB) เป็นการประเมินผล

ของการกระท าทางบวกหรือลบต่อการกระท านั้น เจตคติต่อพฤติกรรม (AB) ถือเป็น

ปัจจัยส่วนบุคคล(Personal Factors) คือถ้าหากบุคคลนั้นมีความเชื่อว่าการท า

พฤติกรรมใดแล้วจะได้รับผลทางบวก ก็มีแนวโน้มที่จะมีทัศนคติที่ดีต่อพฤติกรรมนั้น 

และเม่ือมีทัศนคติทางบวกก็จะเกิดเจตนาหรือตั้งใจ (Intention) ที่จะแสดง

พฤติกรรมนั้น ในทางตรงข้าม หากมีความเชื่อว่าการท าพฤติกรรมนั้นแล้วจะได้รับ

ผลในทางลบ ก็มีแนวโน้มที่จะมีทัศนคติที่ไม่ดีต่อพฤติกรรมนั้น และจะไม่แสดง

พฤติกรรมนั้นออกมา 

2. การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm : SN) เป็นการรับรู้ของบุคคลว่าคน

อ่ืนๆ ที่มีความส าคัญส าหรับเขาต้องการหรือไม่ต้องการให้เขาท าพฤติกรรมนั้น ถ้า

บุคคลได้รับรู้ว่าคนที่มีความส าคัญต่อเขาได้ท าพฤติกรรมนั้น หรือต้องการให้เขาท า

พฤติกรรมนั้น ก็จะมีแนวโน้มที่จะคล้อยตามและท าตามด้วย 

3. การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม (Perceived Behavioral Control : 

PBC) เป็นการรับรู้ของบุคคลว่าเป็นการยากหรือง่ายที่จะท าพฤติกรรมนั้น ถ้าหาก

บุคคลเชื่อว่ามีความสามารถที่จะท าพฤติกรรมนั้นได้ และสามารถควบคุมให้เกิดผล

ดังที่ได้ตั้งใจไว้ เขาก็มีแนวโน้มที่จะท าพฤติกรรมนั้น 
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ทฤษฎี TPB ในรูปแบบของแผนภาพโครงสร้าง สามารถดูได้ดังแสดงในภาพที่ 1 

 

ภาพที่ 1 ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior : TPB) 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

จากทฤษฎีที่กล่าวมาในข้างต้น จะเห็นได้ว่าการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm : 

SN) มีความเก่ียวข้องกับกลุ่มอ้างอิงในประเด็นที่เกี่ยวข้องกับความเชื่อของบุคคลและการรับรู้ของ

บุคคลว่าคนอ่ืนๆ ที่มีความส าคัญส าหรับบุคคลนั้น ต้องการหรือไม่ต้องการให้เขาท าพฤติกรรมนั้น ซึ่ง

หมายถึงว่าพฤติกรรมของบุคคลนั้นจะขึ้นอยู่กับบุคคลอ่ืนที่เป็นกลุ่มอ้างอิงนั่นเอง ทั้งนี้มีงานวิจัย

มากมายที่ศึกษาที่เก่ียวข้องกับทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนในส่วนของการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงกับกลุ่ม

อ้างอิง เช่น งานวิจัยของ (Fekadu & Kraft, 2002) ที่ท าการศึกษาค้นคว้าในเรื่องของทฤษฎี

พฤติกรรมตามแผนกับบทบาทของบรรทัดฐานทางสังคมและกลุ่ม หรืองานวิจัยของ (White, Smith, 

Terry, Greenslade, & McKimmie, 2009) ซึ่งได้ศึกษาวิจัยเรื่องทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนกับ

บทบาทของการสื่อความหมาย ค าสั่งศาล และกลุ่มบรรทัดฐาน 

 

 

Attitude toward the Behavior : AB 

Subjective Norm : SN 

Perceived Behavioral Control : PBC 

Intention Behavior 
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2.5 สมมติฐานของงานวิจัย 

เห็นได้ว่ากลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในหลายรูปแบบด้วยกัน ซึ่งแต่ละประเภทของกลุ่ม

ผู้บริโภคจะถูกแรงกดดันและคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงในประเภทของกลุ่มอ้างอิงที่แตกต่างกัน ดังนั้นการ

คล้อยตามจึงสามารถเปลี่ยนพฤติกรรมของผู้บริโภคได้โดยตรง เนื่องจากแรงกดดันอันเป็นความ

พยายามของกลุ่มท่ีต้องการจะสร้างมาตรฐานแก่สมาชิกของตน  

กลุ่มผู้บริโภคการกีฬากลุ่มแรก คือผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ชมกีฬา (Spectatorship) ซึ่งเป็นกลุ่ม

บุคคลที่ลงทุนเวลาว่างของพวกเขาไปในการติดตามกีฬา (Trail & James, 2001) พฤติกรรมหลักของ

ผู้บริโภคกลุ่มนี้ ได้แก่ การเข้าชมการแข่งขันกีฬาแบบสด (Spectators) การดูกีฬาทางโทรทัศน์ 

(Viewers) และการอ่านนิตยสารกีฬา (Readers) แต่ไม่ได้เป็นคนออกก าลังกาย (Shoham & Kahle, 

1996; Sun et al., 2004) จะสังเกตได้ว่ากลุ่มอ้างอิงที่อาจส่งผลกระทบต่อผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ชมกีฬา

กลุ่มนี้ คือกลุ่มสาธารณะ ซึ่งได้แก่ ผู้เชี่ยวชาญและผู้ที่มีชื่อเสียง เนื่องจากผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ชมกีฬาจะ

รู้จักแบรนด์สินค้ากีฬาผ่านการรับชมกีฬาแต่เพียงอย่างเดียว  โดยที่การชมกีฬาของผู้บริโภคกลุ่มนี้นั้น

จะเป็นการดูแต่เฉพาะบุคคลที่เป็นนักกีฬาที่มีชื่อเสียงหรือผู้เชี่ยวชาญเล่นกีฬาเท่านั้น งานวิจัยของ 

(Trail & James, 2001) ที่ได้ศึกษาและกล่าวถึงพฤติกรรมดังกล่าวของผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ชมกีฬาว่า

แรงจูงใจและสาเหตุของการรับชมกีฬาของผู้บริโภคกลุ่มนี้นั้นมาจากเหตุผลหลายประการ เช่น 

ความชอบหรือการต้องการเป็นเหมือนบุคคลที่มีชื่อเสียงนั้นๆ ซึ่งจากเหตุผลดังกล่าวท าให้สามารถ

เชื่อมโยงได้ว่าการที่บุคคลนั้นต้องการเป็นเหมือนบุคคลที่มีชื่อเสียง เป็นผลกระทบมาจากกลุ่มอ้างอิงที่

เป็นกลุ่มสาธารณะ 

ส าหรับผู้บริโภคการกีฬากลุ่มนี้จะไม่ได้รับผลกระทบจากกลุ่มอ้างอิงที่เป็นกลุ่มปิด เนื่องจาก

พฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่มนี้ไม่ได้มีปฏิสัมพันธ์กับบุคคลใกล้ชิดในเรื่องของการออกก าลังกาย รวมถึง

ไม่ได้รับผลกระทบจากกลุ่มคนที่ออกก าลังกาย เพราะพฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่มนี้ไม่นิยมไปออก

ก าลังกาย จากเหตุผลดังกล่าว จึงพัฒนาเป็นสมมติฐาน ดังนี้    

สมมติฐานที่ 1 : กลุ่มอ้างอิงที่เป็นกลุ่มสาธารณะมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อแบรนด์สินค้ากีฬาของ

ผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ชมกีฬา 

สมมติฐานที่ 2 : กลุ่มอ้างอิงประเภทกลุ่มปิดไม่มอิีทธิพลต่อความตั้งใจซื้อแบรนด์สินค้ากีฬาของ

ผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ชมกีฬา 
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กลุ่มผู้บริโภคการกีฬากลุ่มที่ 2 คือผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ที่มีส่วนร่วมในการกีฬา (Participation) 

ซึ่งพฤติกรรมของผู้บริโภคประเภทนี้ คือเป็นคนที่ชอบออกก าลังกายทุกประเภท ได้แก่ การมีส่วนร่วม

ในกีฬาแบบฟิตเนส (Fitness sports) เช่น การวิ่งออกก าลังกาย (Jogging) การมีส่วนร่วมในกีฬาที่

เกี่ยวข้องกับธรรมชาติ (Nature-related sports) เช่น การตกปลา (Fishing) รวมถึงบางครั้งการยัง

เข้าร่วมในการแข่งขันกีฬา (Competitive sports) ทั้งการแข่งขันในประเภทบุคคล (Individual) 

และประเภททีม (Team) อีกด้วย (Shoham & Kahle, 1996; Sun et al., 2004) จะสังเกตได้ว่า

จากพฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่มนี้ กลุ่มอ้างอิงที่อาจส่งผลกระทบแก่ผู้บริโภคกลุ่มนี้ คือกลุ่มปิด ซึ่ง

ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือน หรือกลุ่มคนใกล้ชิดที่ออกก าลังกายด้วยกัน โดยที่กลุ่มอ้างอิงกลุ่มนี้เป็นกลุ่ม

อ้างอิงที่มีปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคโดยตรง ซึ่งเป็นกลุ่มที่ท าให้ผู้บริโภครู้จักแบรนด์สินค้ากีฬาผ่านการ

ออกก าลังกายเท่านั้น งานวิจัยของ (Trail, Anderson, & Fink, 2000) ได้ศึกษาถึงปัจจัยที่เป็น

แรงจูงใจในการเล่นกีฬาของบุคคลกลุ่มนี้ไว้ว่ามีหลายปัจจัย ซึ่งหนึ่งในนั้น คือการมีปฏิสัมพันธ์ทาง

สังคมหรือการไปออกก าลังกายเพื่อเข้าร่วมกลุ่มสังคม รวมถึงการต้องการการยอมรับจากสังคมท่ี

บุคคลนั้นอยู่อีกด้วย ซึ่งจากเหตุผลดังกล่าวท าให้สามารถเชื่อมโยงได้ว่าการที่บุคคลต้องการการ

ยอมรับจากสังคมที่เขาอยู่ สัมพันธ์กับทฤษฎีอัตลักษณ์ทางสังคมและทฤษฎีกลุ่มอ้างอิง ซึ่งกลุ่มอ้างอิง

ทีส่่งผลกระทบก็คือกลุ่มปิดนั่นเอง 

ส าหรับผู้บริโภคการกีฬากลุ่มนี้จะไม่ได้รับผลกระทบจากกลุ่มอ้างอิงที่เป็นกลุ่มสาธารณะ 

เนื่องจากพฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่มนี้ไม่ได้มีความสนใจที่จะติดตามหรือรับชมการแข่งขันกีฬา ซึ่ง

แสดงว่าผู้บริโภคการกีฬากลุ่มนี้ไม่ได้สนใจในผู้เชี่ยวชาญทางการกีฬาหรือผู้ที่มีชื่อเสียงทางด้านกีฬา

เลย ด้วยเหตุนี้จึงส่งผลให้กลุ่มอ้างอิงที่เป็นกลุ่มสาธารณะไม่มีผลกระทบต่อผู้บริโภคการกีฬาในกลุ่มนี้ 

จากเหตุผลดังกล่าว จึงพัฒนาเป็นสมมติฐาน ดังนี้   

สมมติฐานที่ 3 : กลุ่มอ้างอิงประเภทกลุ่มปิดมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อแบรนด์สินค้ากีฬาของผู้บริโภค

ที่เป็นผู้ที่มีส่วนร่วมในการกีฬา 

สมมติฐานที่ 4 : กลุ่มอ้างอิงที่เป็นกลุ่มสาธารณะไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อแบรนด์สินค้ากีฬาของ

ผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ที่มีส่วนร่วมในการกีฬา 

อีกประเภทหนึ่งของกลุ่มอ้างอิง คือคนแปลกหน้า ซึ่งยังมีการศึกษาไม่มากนัก ในการเลือกซ้ือ

สินค้าในร้านค้า บางครั้งผู้บริโภคจะพบว่าตนเองถูกดึงเข้าสู่การแลกเปลี่ยนทางสังคมในเรื่องของ

ข้อมูลกับผู้บริโภคคนอื่นๆที่ไม่คุ้นเคยกัน ซึ่งนั่นคือคนแปลกหน้า ซึ่งมีอิทธิพลต่อบุคคลอ่ืนทั้งแบบ
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ชัดเจนและแบบแอบแฝง (McGrath & Otnes, 1995) ผู้บริโภคมีการใช้ข้อมูลหรือค าแนะน าจากคนที่

ไม่รู้จักก่อนซื้อสินค้า (Wen, Tan, & Chang, 2009) กล่าวไว้ว่าคนแปลกหน้ามีอิทธิพลในการสร้าง

แรงจูงใจให้กับผู้บริโภคในการซื้อสินค้าน้อยกว่าเพ่ือนสนิท เพราะคนแปลกหน้าไม่มีความสัมพันธ์ที่

เกี่ยวข้องกับผู้บริโภคเม่ือเทียบกับกลุ่มอ้างอิงอ่ืน ๆ เช่น เพ่ือน ครอบครัวและผู้ที่มีชื่อเสียง อย่างไรก็

ตาม ก็ควรมีการศึกษาถึงผลกระทบของคนแปลกหน้าที่มีต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคเพราะข้อมูล

ทีม่ีผลต่อผู้บริโภคแม้ว่าข้อมูลนี้มีแนวโน้มไม่น่าเชื่อถือเพราะมกีารสื่อสารระหว่างผู้ให้ข้อมูลและผู้รับ

น้อย (Baker, Donthu, & Kumar, 2016) สถานการณ์นี้เรียกว่าความแข็งแรงของความสัมพันธ์ที่

อ่อนแอ (strength of weak ties) (Granovetter, 1983) ผลงานวิจัยของ (Hoonsopon & 

Puriwat, 2016) และ (McGrath & Otnes, 1995) ไดช้ี้ให้เห็นว่าคนแปลกหน้ามีผลกระทบต่อความ

ตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ในด้านการตลาดกีฬาจึงมีการคาดการณ์ว่าคนแปลกหน้าอาจมีผลต่อความตั้งใจ

ในการซื้อสินค้ากีฬาของผู้บริโภคการกีฬาทั้งผู้ชมกีฬาและผู้ที่มีส่วนร่วมในการกีฬา แม้ว่าคนแปลก

หน้าและผู้บริโภคการกีฬาจะไม่รู้จักหรือมีปฏิสัมพันธ์กันมาก่อน ซึ่งจากเหตุผลดังกล่าว จึงพัฒนาเป็น

สมมติฐาน ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 5 : กลุ่มอ้างอิงที่เป็นคนแปลกหน้ามีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อแบรนด์สินค้ากีฬาของ

ผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ชมกีฬา 

สมมติฐานที่ 6 : กลุ่มอ้างอิงที่เป็นคนแปลกหน้ามีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อแบรนด์สินค้ากีฬาของ

ผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ที่มีส่วนร่วมในการกีฬา 

 

2.6 กรอบแนวคิดงานวิจัย 

 จากทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในข้างต้น ท าให้สามารถบอกได้ว่ากลุ่มอ้างอิงมี

อิทธิพลต่อผู้บริโภคแตกต่างกัน กลุ่มอ้างอิงสามารถเปลี่ยนพฤติกรรมของผู้บริโภคได้โดยตรง โดยใช้

แรงกดดันของกลุ่มท่ีอยากจะสร้างมาตรฐานให้กับกลุ่มของตนเอง ในการที่จะอธิบายแนวคิดนี้

สามารถดูได้ดังแสดงในภาพที่ 2 และ 3 
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ภาพที่ 2 กรอบแนวคิดงานวิจัยของผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ชมกีฬา (Spectatorship) สมมติฐานที่ 1, 2 และ 

5 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 3 กรอบแนวคิดงานวิจัยของผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ที่มีส่วนร่วมในการกีฬา (Participation) 

สมมติฐานที่ 3, 4 และ 6 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ประเภทของกลุม่อ้างอิง 

(Types of reference group) 

 

 

 

 

 

ความตัง้ใจซือ้แบรนด์

สินค้ากีฬาของผู้บริโภคท่ี

เป็นผู้ชมกีฬา 

กลุม่ปิด (Private group) 

กลุม่สาธารณะ (Public group) 

คนแปลกหน้า (Stranger) 

H2 

H1 

H5 

H3 
ความตัง้ใจซือ้แบรนด์

สินค้ากีฬาของผู้บริโภคท่ี

เป็นผู้ ท่ีมีสว่นร่วมในการ

กีฬา 

ประเภทของกลุม่อ้างอิง 

(Types of reference group) 

 

 

 

 

 

กลุม่ปิด (Private group) 

กลุม่สาธารณะ (Public group) 

คนแปลกหน้า (Stranger) 

H4 

H6 
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2.7 บทสรุปท้ายบท 

ในบทที่ 2 นี้ได้มีการทบทวนทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือเป็นแนวทางในการวางกรอบ

แนวคิดงานวิจัย ซึ่งพบว่าทฤษฎีอัตลักษณ์ทางสังคมมีการประยุกต์ใช้ในงานวิจัยด้านการตลาด

มากมาย จึงกลายมาเป็นแนวทางของงานวิจัยในเล่มนี้ในเรื่องของกลุ่มอ้างอิง (Reference group) ซึ่ง

ในงานวิจัยเล่มนี้จะเป็นการทบทวนวรรณกรรมจากทฤษฎีที่เก่ียวข้องและงานวิจัยก่อนหน้าในเรื่อง

ของอิทธิพลและผลกระทบของกลุ่มอ้างอิงต่อความตั้งใจซื้อแบรนด์สินค้ากีฬา โดยจะศึกษาในแต่ละ

ประเภทของผู้บริโภคการกีฬาที่มีพฤติกรรมแตกต่างกัน ซึ่งงานวิจัยฉบับนี้ได้น าเรื่องกลุ่มอ้างอิง 

(Reference group) ประเภทผู้บริโภคการกีฬา (Sport Consumers) และทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน 

(Theory of Planned Behavior) มาศึกษาเป็นเรื่องหลัก เพ่ือใช้อธิบายถึงความสัมพันธ์ระหว่าง

ปัญหาที่เกิดขึ้นกับสิ่งที่ผู้วิจัยต้องการศึกษา จนกระทั่งสามารถก าหนดเป็นกรอบแนวคิดของงานวิจัย 

ที่มีตัวแปรตาม คือความตั้งใจซื้อ และตัวแปรต้น คือกลุ่มอ้างอิง ซึ่งแบ่งออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ 

กลุ่มปิด (Private group) กลุ่มสาธารณะ (Public group) และคนแปลกหน้า (Stranger) นอกจากนี้

ยังมีตัวแปรที่คั่นกลาง คือประเภทผู้บริโภคการกีฬา ซึ่งแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มตามพฤติกรรม ได้แก่ 

ผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ชมกีฬา (Spectatorship) และผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ที่มีส่วนร่วมในการกีฬา 

(Participation) นอกจากนี้ผู้วิจัยมีการท าการสัมภาษณ์เบื้องต้นเกี่ยวกับกรอบแนวคิด เพ่ือน ามาใช้ใน

การก าหนดตัวแปร และใช้ในการสร้างแบบสอบถาม รวมทั้งทราบความเป็นไปได้ของกรอบแนวคิด 

ซึ่งทั้งหมดนี้ ได้น าไปสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ต่อไป 
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บทที่ 3 

 

วิธีด าเนินการวิจัย 

 

 การศึกษาอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงที่มีผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อแบรนด์สินค้ากีฬาของ

ผู้บริโภคการกีฬาเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) ในลักษณะการวิจัยเชิงส ารวจ 

(Survey research) เพ่ือให้งานวิจัยครั้งนี้บรรลุวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ ผู้วิจัยจึงได้ก าหนดวิธีการ

ด าเนินการวิจัยดังรายละเอียดที่จะน าเสนอต่อไปนี้ 

3.1 การก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

3.2 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

3.3 การประมวลผลข้อมูล 

3.4 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

3.5 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

3.6 บทสรุปวิธีการวิจัย 

 

3.1 การก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

1. ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใช้ในงานวิจัยเล่มนี้ ได้แก่ ประชากรที่เป็นคนไทยและอาศัยอยู่ใน

กรุงเทพมหานคร ซึ่งมีจ านวนประชากรทั้งสิ้น 5,692,284 คน แบ่งเป็นเพศชาย 2,695,519 คน และ

เพศหญิง 2,996,765 คน จากเขตการปกครองทั้งหมด 50 เขต 

2. กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

กลุ่มตัวอย่างที่ในงานวิจัยเล่มนี้ ได้แก่ บุคคลทั่วไปทั้งเพศชายและเพศหญิงที่มีความสนใจใน

กีฬา โดยที่ผู้วิจัยไม่ทราบสัดส่วนและขนาดของประชากรในส่วนนี้อย่างแน่ชัด มีสาเหตุมาจากไม่ได้มี
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การบันทึกหรือส ารวจข้อมูลในส่วนของผู้ที่สนใจอย่างเป็นทางการไว้ แต่เพื่อให้การเก็บตัวอย่างมีความ

น่าเชื่อถือและสะท้อนลักษณะที่แท้จริงของกลุ่มประชากรกลุ่มนี้ ผู้วิจัยจึงได้เลือกวิธีการที่ใช้ในการ

เก็บตัวอย่างและก าหนดจ านวนตัวอย่าง โดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบโดยใช้ทฤษฎีการสุ่มแบบความ

น่าจะเป็น (Probability Sampling Method) ด้วยวิธีการสุม่แบบง่าย (Simple Ransom 

Sampling) ซ่ึงเป็นการสุ่มตัวอย่างซึ่งหน่วยตัวอย่างในประชากรมีโอกาสถูกเลือกเท่าๆ กัน ดังนั้น

งานวิจัยในครั้งนี้จะก าหนดกลุ่มตัวอย่างเป็นบุคคลทั่วไปซึ่งจะเป็นใครก็ได้ที่เป็นคนไทยและอาศัยอยู่

ในกรุงเทพมหานคร ในเบื้องต้นได้ท าการเก็บแบบสอบถามจ านวนทั้งสิ้น 701 คนจากการแจก

แบบสอบถามที่คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย รวมถึงการแจก

แบบสอบถามออนไลน์ แต่ผู้วิจัยได้ท าการตัดแบบสอบถามที่มีข้อมูลไม่ครบถ้วนและแบบสอบถามที่มี

การตอบเพียงข้อเดียวทุกข้อทิ้งไป จึงท าให้เหลือแบบสอบถามจ านวน 593 ชุด แบ่งเป็นผู้บริโภคการ

กีฬากลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ชมกีฬาจ านวน 309 ชุด และผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ที่มีส่วนร่วมในการกีฬาจ านวน 

284 ชุด และผู้วิจัยได้ใช้ AMOS 22.0 ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

3. ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยและแบบแผนการวิจัย 

1) ตัวแปรอิสระ ประกอบด้วย 

 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ คือความสนใจในกีฬา 

 ประเภทของกลุ่มอ้างอิง 

 ประเภทผู้บริโภคการกีฬา 

2) ตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจซื้อสินค้าประเภท Sport Brands 

 

3.2 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

การศึกษาวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) ในลักษณะการ

วิจัยด้วยการทดลองภาคสนาม (Field Experiment) โดยการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็น

เครื่องมือส าหรับการเก็บรวบรวมข้อมูล  

1. ขั้นตอนในการสร้างแบบสอบถาม 

ขั้นตอนในการสร้างแบบสอบถาม เริ่มต้นด้วยการศึกษาแบบสอบถามถามจากงานวิจัยที่

เกี่ยวข้องต่างๆ แล้วน ามาประยุกต์ใช้สร้างแบบสอบถาม มีการตรวจสอบความถูกต้องและความ
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น่าเชื่อถือ เพ่ือที่จะให้แบบสอบถามสามารถตอบวัตถุประสงค์ของงานวิจัยได้ครอบคลุมมากท่ีสุด ซึ่ง

ผู้วิจัยได้มีการน าแบบสอบถามไปทดสอบในขั้นแรกก่อนการแจกจริง (Pre-test) จ านวน 78 ชุด เพื่อ

ตรวจสอบความเข้าใจของผู้ตอบแบบสอบถาม จากนั้นจึงน าไปให้ผู้เชี่ยวชาญช่วยตรวจสอบและแก้ไข 

เพ่ือให้แบบสอบถามมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น จากนั้นผู้วิจัยได้แก้ไขแบบสอบถามขั้นสุดท้าย และท า

การแจกแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างที่ได้ก าหนดไว้จ านวนทั้งสิ้น 701 คน แต่อย่างที่กล่าวไปแล้วว่า

ผู้วิจัยได้ท าการตัดแบบสอบถามท่ีมีข้อมูลไม่ครบถ้วนทิ้งไป จึงท าให้เหลือแบบสอบถามจ านวน 593 

ชุด แบ่งเป็นผู้บริโภคการกีฬากลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ชมกีฬาจ านวน 309 ชุด คิดเป็น 84.7% และ

ผู้บริโภคที่เป็นผู้ที่มีส่วนร่วมในการกีฬาจ านวน 284 ชุด คิดเป็น 84.8%   

2. โครงสร้างของแบบสอบถาม 

แบบสอบถามจะถูกแบ่งออกเป็น 2 ชุดเพ่ือแยกประเภทของผู้บริโภคการกีฬาเป็นผู้ชมกีฬา

และผู้ที่มีส่วนร่วมในการกีฬา ซึ่งแบบสอบถามทั้ง 2 ชุดจะแบ่งออกเป็น 4 ส่วนและค าถามมีความ

แตกต่างกันเฉพาะในส่วนที่ 2 ดังนี้ 

1) เป็นค าถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

2) เป็นค าถามเชิงทดลอง (Experiment) เพ่ือใช้แบ่งประเภทผู้บริโภคการกีฬา 

(Sport Consumers) 

3) เป็นค าถามเก่ียวกับกลุ่มอ้างอิงที่ส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อ 

4) เป็นค าถามเก่ียวกับความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) แบรนด์สินค้า

กีฬา 

3. เกณฑ์ในการให้คะแนนตัวแปร 

ในส่วนแรกเป็นค าถามเพ่ือเก็บเป็นข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม (Personal data) 

ซึ่งเป็นลักษณะค าถามด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ และกีฬาที่ผู้ตอบแบบสอบถามสนใจ โดย

ค าถามมีลักษณะเลือกหลายค าตอบ (Multiple choice) 

ในส่วนที่ 2 เป็นค าถามเชิงทดลอง (Experiment) ที่ถูกประยุกต์ใช้มาจากงานวิจัยของ (Sun 

et al., 2004) เพ่ือใช้แบ่งประเภทผู้บริโภคการกีฬา ซึ่งค าถามมีทั้งสิ้น 13 ค าถาม ในส่วนที่ 3 เป็น

ค าถามเกี่ยวกับกลุ่มอ้างอิงที่ส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อ ซึ่งค าถามถูกแบ่งเป็น 3 ส่วนตาม

ประเภทของกลุ่มอ้างอิง ดังนี้ กลุ่มอ้างอิงที่เป็นกลุ่มปิดมี 13 ค าถาม และกลุ่มอ้างอิงที่เป็นกลุ่ม

สาธารณะมี 9 ค าถาม ในขณะที่กลุ่มอ้างอิงที่เป็นคนแปลกหน้า มีค าถามทั้งสิ้น 4 ค าถาม และค าถาม
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ในถูกประยุกต์ใช้มาจากค าอธิบายในงานวิจัยของ (McGrath & Otnes, 1995) และในส่วนที่ 4 ซ่ึง

เป็นส่วนสุดท้ายเป็นค าถามเก่ียวกับความตั้งใจซื้อแบรนด์สินค้ากีฬาของผู้บริโภคการกีฬา ซึ่งค าถาม

ถูกประยุกต์มาจากงานวิจัยของ (Hoonsopon, 2016) ลักษณะค าถามในส่วนที่ 2-4 นี้เป็นแบบให้

เลือกคะแนนตัวแปร (Likert Scale) โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดับ ดังนี้ 

  1 = ไม่เห็นด้วยมากที่สุด 

2 = ไม่เห็นด้วย 

3 = เฉยๆ 

4 = เห็นด้วย 

5 = เห็นด้วยมากที่สุด 

ผู้วิจัยก าหนดเกณฑ์ในการตีความหมายจากค่าเฉลี่ยของคะแนน โดยแบ่งออกเป็น ระดับ 

ดังต่อไปนี้ 

1.00-1.80 ระดับต่ ามากท่ีสุด 

1.81-2.60 ระดับต่ า 

2.61-3.40 ระดับปานกลาง 

3.41-4.20 ระดับสูง 

4.21-5.00 ระดับสูงมากท่ีสุด 

การวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามเพ่ือทดสอบสมมติฐานงานวิจัย ผู้วิจัยใช้เทคนิคการ 

วิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation Model : SEM) โดยโปรแกรม AMOS 22.0 ซึ่ง

เป็นเทคนิคการวิเคราะห์ตัวแปรหลายตัวแปรหลายเทคนิคมาใช้ร่วมกัน 
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3.3 การประมวลผลข้อมูล 

ผู้วิจัยได้ด าเนินการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือก่อนด าเนินการเก็บข้อมูลจาก

แบบสอบถามจริง หลังจากผู้วิจัยได้ก าหนดหน่วยวัดและได้ออกแบบสอบถามสมบูรณ์แล้ว โดยแบ่ง

ออกเป็น 2 ส่วน ดังนี ้

1. การตรวจสอบความเที่ยงของเนื้อหา (Content Validity) 

ทั้งนี้เพ่ือให้งานวิจัยมีความเที่ยงของเนื้อหา ผู้วิจัยได้ท าการปรึกษาอาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือ

ตรวจสอบถามถูกต้อง (Face Validity) และผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปท าการทดสอบ (Pilot test) 

กับบุคคลที่มีความสนใจในกีฬาจ านวน 78 ชุด แบ่งเป็นผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ชมกีฬา จ านวน 34 คน และ

ผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ที่มีส่วนร่วมในการกีฬา จ านวน 44 คน เพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหาอีก

ครั้ง ก่อนด าเนินการแจกแบบสอบถามจริง โดยผู้วิจัยพยายามเน้นย้ าให้กลุ่มผู้ทดสอบอ่าน

แบบสอบถามทุกส่วนอย่างละเอียดและเสนอแนะข้อแก้ไข เพื่อน ามาปรับปรุงแบบสอบถามให้มีความ

ชัดเจน ถูกต้อง และง่ายในการอ่านท าความเข้าใจ 

2. การตรวจสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability) 

ผู้วิจัยน าผลที่ได้จากการวิเคราะห์มาหาค่าความน่าเชื่อถือของแบบสอบถามด้วยวิธีทดสอบ

แบบ Cronbach’s alpha Coefficient ซึ่งค่าสัมประสิทธิ์ (Coefficient) ของ Alpha ที่ได้ จะแสดง

ถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถามโดยมีค่าตั้งแต่ 0 ถึง 1 ซึ่งถ้าหากค่าท่ีได้ใกล้เคียงกับ 1 มาก 

แสดงว่าแบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือมาก (Cronbach, 1951; Nunnally, 1978) ซึ่งผู้วิจัยจะถือว่า

ค าถามในข้อนั้นๆของแบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือ หากมีค่า Alpha มากกว่า 0.50 ซึ่งผลที่ได้นั้น

ออกมาเกิน 0.50 ในทุกข้อ สรุปได้ว่าแบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือ (Reliable) 

นอกจากนี้ผู้วิจัยยังได้ใช้วิธีการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงยืนยัน (Confirmation Factor Analysis: 

CFA) ในการวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือของแบบสอบถามด้วย งานวิจัยของ (Hair, Anderson, Babin, 

& C., 2010) ได้กล่าวไว้ว่าเกณฑ์มาตรฐานของปัจจัย (λ) ควรมีค่าเท่ากับหรือมากกว่า 0.5 และถ้า

เท่ากับหรือมากกว่า 0.7 จะยิ่งดี ส าหรับผลที่ได้จากผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ชมกีฬา 

จะแสดงในตารางที่ 2 ในขณะที่ผลที่ได้จากผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ที่มีส่วนร่วมใน

การกีฬา จะแสดงในตารางที่ 3 
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ตารางที่ 2 น้ าหนักของปัจจัย (λ) ของผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ชมกีฬา 

 λ 
กลุ่มอ้างอิงท่ีเป็นกลุ่มปิด  

     ฉันมักจะถามเพ่ือนของฉันอยู่บ่อยๆเกี่ยวกับแบรนด์สินค้ากีฬาที่ฉันอยากจะซื้อ 0.575 
     ถ้าฉันรู้ว่าเพ่ือนชอบแบรนด์สินค้ากีฬาใด ฉันจะซื้อแบรนด์นั้น 0.729 
     การที่เพ่ือนๆชอบแบรนด์สินค้ากีฬาที่ฉันซื้อ ถือเป็นสิ่งส าคัญส าหรับฉัน 0.782 
     ฉันจะซื้อแบรนด์สินค้ากีฬาเดียวกับท่ีเพ่ือนฉันซื้อ 0.813 
     ฉันรู้สึกเป็นพวกเดียวกันกับเพ่ือนๆ เมื่อฉันใช้แบรนด์สินค้ากีฬาเดียวกับของเพ่ือนๆ 0.813 
     เพ่ือนๆของฉันมีอิทธิพลกับฉันมากในการเลือกซ้ือสินค้ากีฬา 0.857 

กลุ่มอ้างอิงท่ีเป็นกลุ่มสาธารณะ  

     ฉันมักจะดูว่าคนที่มีชื่อเสียงใช้แบรนด์สินค้ากีฬาใด 0.849 
     ฉันพยายามเลือกซื้อสินค้ากีฬา เพ่ือให้ฉันเป็นเหมือนคนที่มีชื่อเสียงเหล่านั้น 0.836 
     ฉันดูว่าคนที่มีชื่อเสียงใช้สินค้ากีฬาแบรนด์ไหน และจดจ ามาเพ่ือซื้อสินค้ากีฬาแบรนด์นั้น 0.920 
     ฉันมีความม่ันใจมากข้ึนเมื่อฉันซื้อสินค้ากีฬาแบรนด์เดียวกับกลุ่มคนที่มีชื่อเสียง 0.899 
     ฉันได้ค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ากีฬาแบรนด์ที่ฉันจะซื้อจากผู้เชี่ยวชาญหรือผู้ที่มีความรู้ 
ก่อนที่ฉันจะตัดสินใจซื้อ 

0.749 

กลุ่มอ้างอิงท่ีเป็นคนแปลกหน้า  
     ขณะที่ฉันก าลังเลือกซ้ือสินค้ากีฬาอยู่ในร้านค้า เมื่อคนรอบข้างเลือกสินค้ากีฬาชิ้นใด ฉัน
มักจะเลือกซ้ือสินค้ากีฬาชิ้นนั้นด้วย 

0.888 

     ฉันซื้อสินค้ากีฬาตามคนแปลกหน้าเพราะฉันเชื่อมั่นในการตัดสินใจของคนแปลกหน้า 0.805 
     ฉันมักจะจดจ าแบรนด์สินค้ากีฬาที่คนอ่ืนๆใช้ และไปซื้อใช้ตาม ถึงแม้ว่าฉันจะไม่รู้จัก
คนๆนั้น  

0.669 

     ฉันมักจะซื้อสินค้ากีฬาตามคนแปลกหน้าที่ฉันไม่รู้จัก 0.800 
ความตั้งใจซื้อแบรนด์สินค้ากีฬา  

     ท่านสนใจในการซื้อแบรนด์สินค้ากีฬา 0.898 
     ท่านจะพิจารณาซื้อแบรนด์สินค้ากีฬา 0.821 
     ท่านจะแนะน าแบรนด์สินค้ากีฬาที่ท่านใช้ให้กับเพ่ือนของท่าน 0.800 
     มันเป็นสิ่งที่เป็นไปได้ที่ท่านจะซื้อแบรนด์สินค้ากีฬา 0.737 
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ตารางที่ 3 น้ าหนักของปัจจัย (λ) ของผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ที่มีส่วนร่วมในการ

กีฬา 

 λ 
กลุ่มอ้างอิงท่ีเป็นกลุ่มปิด  

     ฉันมักจะถามเพ่ือนของฉันอยู่บ่อยๆเกี่ยวกับแบรนด์สินค้ากีฬาที่ฉันอยากจะซื้อ 0.575 
     ถ้าฉันรู้ว่าเพ่ือนชอบแบรนด์สินค้ากีฬาใด ฉันจะซื้อแบรนด์นั้น 0.737 
     การที่เพ่ือนๆชอบแบรนด์สินค้ากีฬาที่ฉันซื้อ ถือเป็นสิ่งส าคัญส าหรับฉัน 0.778 
     ฉันจะซื้อแบรนด์สินค้ากีฬาเดียวกับท่ีเพ่ือนฉันซื้อ 0.819 
     ฉันรู้สึกเป็นพวกเดียวกันกับเพ่ือนๆ เมื่อฉันใช้แบรนด์สินค้ากีฬาเดียวกับของเพ่ือนๆ 0.802 
     เพ่ือนๆของฉันมีอิทธิพลกับฉันมากในการเลือกซ้ือสินค้ากีฬา 0.859 

กลุ่มอ้างอิงท่ีเป็นกลุ่มสาธารณะ  
     ฉันมักจะดูว่าคนที่มีชื่อเสียงใช้แบรนด์สินค้ากีฬาใด 0.852 
     ฉันพยายามเลือกซื้อสินค้ากีฬา เพ่ือให้ฉันเป็นเหมือนคนที่มีชื่อเสียงเหล่านั้น 0.838 
     ฉันดูว่าคนที่มีชื่อเสียงใช้สินค้ากีฬาแบรนด์ไหน และจดจ ามาเพ่ือซื้อสินค้ากีฬาแบรนด์นั้น 0.919 
     ฉันมีความม่ันใจมากข้ึนเมื่อฉันซื้อสินค้ากีฬาแบรนด์เดียวกับกลุ่มคนที่มีชื่อเสียง 0.896 
     ฉันได้ค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ากีฬาแบรนด์ที่ฉันจะซื้อจากผู้เชี่ยวชาญหรือผู้ที่มีความรู้ 
ก่อนที่ฉันจะตัดสินใจซื้อ 

0.752 

กลุ่มอ้างอิงท่ีเป็นคนแปลกหน้า  

     ขณะที่ฉันก าลังเลือกซ้ือสินค้ากีฬาอยู่ในร้านค้า เมื่อคนรอบข้างเลือกสินค้ากีฬาชิ้นใด ฉัน
มักจะเลือกซ้ือสินค้ากีฬาชิ้นนั้นด้วย 

0.891 

     ฉันซื้อสินค้ากีฬาตามคนแปลกหน้าเพราะฉันเชื่อมั่นในการตัดสินใจของคนแปลกหน้า 0.809 
     ฉันมักจะจดจ าแบรนด์สินค้ากีฬาที่คนอ่ืนๆใช้ และไปซื้อใช้ตาม ถึงแม้ว่าฉันจะไม่รู้จัก
คนๆนั้น  

0.674 

     ฉันมักจะซื้อสินค้ากีฬาตามคนแปลกหน้าที่ฉันไม่รู้จัก 0.803 

ความตั้งใจซื้อแบรนด์สินค้ากีฬา  
     ท่านสนใจในการซื้อแบรนด์สินค้ากีฬา 0.893 
     ท่านจะพิจารณาซื้อแบรนด์สินค้ากีฬา 0.814 
     ท่านจะแนะน าแบรนด์สินค้ากีฬาที่ท่านใช้ให้กับเพ่ือนของท่าน 0.792 
     มันเป็นสิ่งที่เป็นไปได้ที่ท่านจะซื้อแบรนด์สินค้ากีฬา 0.728 
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(Fornell & Larcker, 1981) ได้กล่าวไว้ว่าความน่าเชื่อถือของแบบสอบถามควรมีค่าเฉลี่ย

ของความแปรปรวนที่ถูกสกัดได้ (Average variance extracted: AVE) มากกว่า 0.5 ซึ่งผล AVE ที่

ได้มีค่ามากกว่า 0.5 และผลการวิเคราะห์สุดท้ายคือการหาความเที่ยงเชิงโครงสร้าง (Construct 

Validity) และการตรวจสอบความกลมกลืนของโมเดล (Model Fit) ซ่ึงค่าสถิติทดสอบดัชนีที่ใช้ใน

การเปรียบเทียบความกลมกลืนของโมเดล (CMIN/DF) ควรมีค่าน้อยกว่า 2.0 ความคลาดเคลื่อนของ

การประมาณค่า (Root Mean Square Error of Approximation: RMSEA) ควรมีค่าเท่ากับหรือ

น้อยกว่า 0.08 (Browne & Cudeck, 1993) และค่าดัชนีตรวจสอบความกลมกลืน ได้แก่ ดัชนีวัด

ระดับความสอดคล้องเปรียบเทียบ (Comparative Fit Index: CFI) ดัชนีวัดระดับความเหมาะสมที่

เพ่ิมข้ึน (Incremental Fit Index: IFI) ดัชนีวัดระดับความเหมาะสมพอดีอิงเกณฑ์ (Normed Fit 

Index: NFI) ควรมีค่ามากกว่า 0.90 (Bentler & Bonett, 1980) ส าหรับผลที่ได้จากผู้ตอบ

แบบสอบถามของผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ชมกีฬา จะแสดงในตารางที่ 4 ในขณะที่ผลที่ได้จากผู้ตอบ

แบบสอบถามของผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ที่มีส่วนร่วมในการกีฬา จะแสดงในตารางที่ 5 

 

ตารางที ่4 ความน่าเชื่อถือของแบบสอบถามของผู้ตอบแบบสอบถามของผู้บริโภคแต่ละประเภท 

 Spec Par 

CMIN/DF 1.984 1.986 
RMSEA 0.057 0.059 
CFI 0.963 0.960 
IFI 0.964 0.960 
NFI 0.929 0.923 

 

หมายเหตุ: Spec = ผู้บริโภคที่เป็นผู้ชมกีฬา, Par = ผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ที่มีส่วนร่วมในการกีฬา 

 

จะเห็นได้ว่าผลที่ได้ทั้งแบบสอบถามของผู้ตอบแบบสอบถามของผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ชมกีฬาและ

ผู้ตอบแบบสอบถามของผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ที่มีส่วนร่วมในการกีฬามีค่าทีผ่านเกณฑ์หมด แต่อย่างไรก็

ตาม จากการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม 78 ชุด ซึ่งแบ่งเป็นผู้บริโภคการกีฬาที่เป็นผู้ชมกีฬา 34 ชุด
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และผู้บริโภคการกีฬาที่เป็นผู้ที่มีส่วนร่วมในการกีฬา 44 ชุด เป็นเพียงแค่การทดสอบแบบสอบถามใน

เบื้องต้น ซึ่งผู้วิจัยจะมีการปรับปรุงแบบสอบถามก่อนการเก็บรวบรวมข้อมูลจริงอีกครั้งหนึ่ง 

 

3.4 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

การวิจัยเล่มนี้เป็นการวิจัยด้วยการทดลองภาคสนาม (Field Experiment) เพ่ือศึกษา

อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงที่มีผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อแบรนด์สินค้ากีฬาของผู้บริโภคการกีฬา โดย

ผู้วิจัยจะด าเนินการแจกแบบสอบถาม (Questionnaire) ให้กับบุคคลทั่วไปที่มีความสนใจในกีฬา ซึ่ง

เป็นกลุ่มตัวอย่างที่เป็นคนไทยและอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ให้ท าแบบสอบถามด้วยตนเองจ านวน 

593 ชุด แบ่งเป็นผู้บริโภคการกีฬากลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ชมกีฬาจ านวน 309 ชุดและผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ที่

มีส่วนร่วมในการกีฬาจ านวน 284 ชุด แล้วน าข้อมูลจากการเก็บแบบสอบถามมาท าการวิเคราะห์ 

และสรุปผลตามวิธีด าเนินการวิจัยต่อไป 

 

3.5 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

หลังจากท่ีผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการแจกแบบสอบถามเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยก็

จะน าข้อมูลที่ได้ มาประมวลผลผ่านโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ หรือโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS 

(Statistical Package for the Social Sciences) โดยใช้ AMOS 22.0 ซึ่งในการวิเคราะห์ข้อมูลมี

การใช้สถิติในการวิเคราะห์ต่างๆ ดังนี้ 

1. การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) 

ในส่วนที่ 1 ของแบบสอบถามเป็นข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม (Personal data) 

ซึ่งเป็นลักษณะค าถามด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ และกีฬาที่ผู้ตอบแบบสอบถามสนใจ ผู้วิจัยจะ

ใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) โดยน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์หาค่าความถี่ 

(Frequency) และค่าร้อยละ(Percentage) 

2. การวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Analysis) 

ในส่วนอื่นๆของแบบสอบถามนั้น ผู้วิจัยจะใช้การวิเคราะห์ทดสอบค่าเฉลี่ย (Mean) หลังจาก

นั้นจะท าการทดสอบว่าข้อมูลเป็นการแจกแจงแบบปกติ (Normal distribution) หรือไม่ และท าการ
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หาค่าสถิติ โดยใช้ Structural Equation Modeling (SEM) เพ่ือหาค่าความสัมพันธ์ และทดสอบ

สมมติฐานทั้ง 6 สมมติฐาน ที่ระดับความเชื่อมั่นที่ 95 เปอร์เซ็นต ์

ผลการวิเคราะห์สถิติที่ได้ของผู้บริโภคการกีฬาที่เป็นผู้ชมกีฬา และผู้บริโภคการกีฬาที่เป็นผู้ที่

มีส่วนร่วมในการกีฬา จะแสดงในตารางที่ 5 และ 6 ตามล าดับ 

 

ตารางที่ 5 สถิติเชิงพรรณนาของผู้บริโภคการกีฬาที่เป็นผู้ชมกีฬา 

 PUR PRI PUB STR 

PUR 0.875    
PRI 0.336** 0.895   
PUB 0.350** 0.488** 0.929  
STR 0.208** 0.252** 0.071 0.875 

Mean 3.341 3.132 3.518 2.266 
SD 0.850 0.841 0.899 0.815 
CR 0.876 0.896 0.930 0.880 
AVE 0.639 0.593 0.727 0.648 

 

หมายเหตุ : PUR = ความตั้งใจซื้อแบรนด์สินค้ากีฬา, PRI = กลุ่มอ้างอิงที่เป็นกลุ่มปิด, PUB = กลุ่ม

อ้างอิงที่เป็นกลุ่มสาธารณะ, STR = กลุ่มอ้างอิงที่เป็นคนแปลกหน้า, Spec = ผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ชมกีฬา, 

Par = ผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ที่มีส่วนร่วมในการกีฬา, CR = Composite reliability, AVE = Average 

Variance Extracted , *p < 0.05; **p < 0.01 

 

ตารางที่ 6 สถิตเชิงพรรณนาของผู้บริโภคการกีฬาที่เป็นผู้ที่มีส่วนร่วมในการกีฬา 

 PUR PRI PUB STR 

PUR 0.822    
PRI 0.140* 0.890   
PUB 0.051 0.335** 0.941  
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STR -0.192** 0.222** 0.267** 0.868 

Mean 3.856 2.926 2.520 2.286 
SD 0.603 0.782 0.880 0.750 
CR 0.829 0.889 0.938 0.857 
AVE 0.553 0.576 0.754 0.602 

 

หมายเหตุ : PUR = ความตั้งใจซื้อแบรนด์สินค้ากีฬา, PRI = กลุ่มอ้างอิงที่เป็นกลุ่มปิด, PUB = กลุ่ม

อ้างอิงที่เป็นกลุ่มสาธารณะ, STR = กลุ่มอ้างอิงที่เป็นคนแปลกหน้า, Spec = ผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ชมกีฬา, 

Par = ผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ที่มีส่วนร่วมในการกีฬา, CR = Composite reliability, AVE = Average 

Variance Extracted , *p < 0.05; **p < 0.01 

 

3.6 บทสรุปวิธีการวิจัย 

เนื้อหาในบทที่ 3 นี้ ได้กล่าวถึงระเบียบวิธีการวิจัยวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 

research) ส าหรับใช้ในการศึกษา ประกอบด้วย การก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง การ

ออกแบบสอบถาม ตลอดจนวิธีการน าข้อมูลที่ได้ไปวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือให้ได้ผลการศึกษา 

งานวิจัยเรื่องนี้ได้ท าการศึกษาในเรื่องของอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงที่มีผลกระทบต่อความตั้งใจ

ซื้อแบรนด์สินค้ากีฬาของผู้บริโภคการกีฬาในแต่ละประเภท ซึ่งมีกลุ่มตัวอย่าง คือบุคคลทั่วไปที่มี

ความสนใจในกีฬา ที่เป็นคนไทยและอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ท าการเก็บข้อมูลด้วยวิธีการแจก

แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 593 คน แบ่งเป็นผู้บริโภคการกีฬากลุ่ม

ผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ชมกีฬาจ านวน 309 ชุดและผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ที่มีส่วนร่วมในการกีฬาจ านวน 284 ชุด 

เมื่อได้รับข้อมูลครบถ้วนตามจ านวน คือ 593 ตัวอย่างแล้ว ผู้วิจัยจะท าการทดสอบความ

น่าเชื่อถือของข้อมูล พร้อมทั้งน าไปวิเคราะห์ผลด้วยโดยใช้ AMOS 22.0 เพ่ือหาค่าความสัมพันธ์ และ

ทดสอบสมมติฐานทั้ง 6 สมมติฐาน ตามล าดับ ซึ่งผลการวิเคราะห์และรายละเอียดที่ได้จาก

กระบวนการดังกล่าว จะน าไปอธิบายในบทถัดไป 
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บทที่ 4 

 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

หลังจากท่ีเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 593 คน แบ่งเป็นผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ชม

กีฬาจ านวน 309 คน และผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ที่มีส่วนร่วมในการกีฬาจ านวน 284 คน ผู้วิจัยได้ท าการ

วิเคราะห์ข้อมูล และน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล แยกตามประเภทของผู้บริโภค และในแต่ละ

ประเภทถูกแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 

  ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามในแต่ละประเภท 

ส่วนที่ 2 การแบ่งประเภทของผู้บริโภคด้วยค าถามเชิงทดลอง (Experiment) 

  ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์กลุ่มอ้างอิงที่ส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อแบรนด์สินค้า

กีฬา 

ส่วนที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส าหรับผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ชมกีฬา ผู้ตอบแบบสอบถามมีจ านวนทั้งหมด 309 คน ซึ่งมี

รายละเอียด ดังนี้ 

 

ตารางที่ 7 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นผู้ชมกีฬา จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 
หญิง 

104 
205 

33.66 
66.34 
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ตารางที ่8 จ านวนและร้อยละของประเภทกีฬา 3 ล าดับแรกทีผู่้ตอบแบบสอบถามที่เป็นผู้ชมกีฬาชื่น

ชอบ 

ล าดับที่ ประเภทกีฬา จ านวน ร้อยละ 
1 แบดมินตัน 152 20.4 
2 ฟิตเนส 121 16.24 
3 วิ่ง 111 14.9 
4 ว่ายน้ า 99 13.29 
5 จักรยาน 94 12.62 
6 ฟุตบอล 39 5.23 
7 ไม่สนใจกีฬา 35 4.7 
8 วอลเลย์บอล 31 4.16 
9 เทนนิส 17 2.28 
10 อ่ืนๆ 46 6.17 

 

จากตารางที่ 7 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้หญิงมากกว่าผู้ชาย คือร้อยละ 

66.34 และร้อยละ 33.66 ตามล าดับ และตารางที่ 8 แสดงให้เห็นถึงประเภทกีฬาที่ผู้ตอบ

แบบสอบถามที่เป็นผู้ชมกีฬาชื่นชอบ ซึ่งกีฬาที่ได้รับการชื่นชอบมากที่สุด ได้แก่ ร้อยละ 20.4 คือ

แบดมินตัน ร้อยละ 16.24 คือฟิตเนส ร้อยละ 14.9 คือวิ่ง ร้อยละ 13.29 คือว่ายน้ า ร้อยละ 12.62 

คือจักรยาน ร้อยละ 6.17 ตอบกีฬาอ่ืนๆที่ไม่มีในตัวเลือก ร้อยละ 5.23 คือฟุตบอล ร้อยละ 4.7 ไม่

สนใจกีฬา ร้อยละ 4.16 คือวอลเลย์บอล และร้อยละ 2.28 คือเทนนิส 

ส าหรับผู้บริโภคท่ีเป็นผู้เล่นกีฬา ผู้ตอบแบบสอบถามมีจ านวนทั้งหมด 284 คน ซึ่งมี

รายละเอียด ดังนี้ 

 

ตารางที่ 9 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นผู้เล่นกีฬา จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 
หญิง 

78 
206 

27.46 
72.54 
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ตารางที ่10 จ านวนและร้อยละของประเภทกีฬา 3 ล าดับแรกทีผู่้ตอบแบบสอบถามที่เป็นผู้เล่นกีฬา

ชื่นชอบ 

ล าดับที่ ประเภทกีฬา จ านวน ร้อยละ 
1 แบดมินตัน 130 18.73 
2 ว่ายน้ า 114 16.43 
3 ฟิตเนส 106 15.27 
4 วิ่ง 101 14.55 
5 จักรยาน 86 12.39 
6 ไม่สนใจกีฬา 35 5.04 
7 วอลเลย์บอล 30 4.32 
8 ฟุตบอล 28 4.03 
9 เทนนิส 13 1.87 
10 อ่ืนๆ 51 7.35 

 

จากตารางที่ 9 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้หญิงมากกว่าผู้ชาย คือร้อยละ 

72.54 และร้อยละ 27.46 ตามล าดับ และตารางที่ 10 แสดงในส่วนของประเภทกีฬาที่ผู้ตอบ

แบบสอบถามที่เป็นผู้เล่นกีฬาชื่นชอบมากที่สุด ได้แก่ ร้อยละ 18.73 คือแบดมินตัน ร้อยละ 16.43 

คือว่ายน้ า ร้อยละ 15.27 คือฟิตเนส ร้อยละ 14.55 คือวิ่ง ร้อยละ 12.39 คือจักรยาน ร้อยละ 7.35 

ตอบกีฬาอ่ืนๆที่ไม่มีในตัวเลือก ร้อยละ 5.04 ไม่สนใจกีฬา ร้อยละ 4.32 คือวอลเลย์บอล ร้อยละ 

4.03 คือฟุตบอล และร้อยละ 1.87 คือเทนนิส 

 

ส่วนที่ 2 การแบ่งประเภทของผู้บริโภคด้วยค าถามเชิงทดลอง (Experiment) 

ในส่วนของแบบสอบถามด้วยค าถามเชิงทดลองนี้ เป็นการควบคุมและเป็นการแบ่งประเภท

ของผู้บริโภคการกีฬาให้ชัดเจน เพ่ือให้ง่ายต่อการวิเคราะห์ผล โดยที่ในบทความมีเขียนว่า ให้สมมติ

บทบาทตัวเองเป็นไปตามข้อความท่ีอ่าน และยังบอกอีกว่าการตอบค าถามไม่มีผิดมีถูก (Hoonsopon 

& Puriwat, 2016; Luo, 2005) ส าหรับค าถามเชิงทดลองแบบผู้ชมกีฬา มีข้อความดังนี้   
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“คุณเป็นคนที่ใช้เวลาว่างของเขาไปในการติดตามกีฬา ทั้งการไปดูกีฬาติดขอบสนาม การดู

การแข่งขันผ่านช่องทางอ่ืนๆ เช่น โทรทัศน์ หรือการอ่านนิตยสารที่เกี่ยวของกับกีฬา โดยที่บางครั้งก็

น าผลการแข่งขันที่ได้ดูมาพูดคุยกับเพ่ือนฝูง แต่คุณไม่ชอบออกก าลังกาย” 

ซึ่งจากผลจากการท าแบบสอบถามในส่วนนี้นั้นแสดงให้เห็นถึงความน่าเชื่อถือและความมี

ประสิทธิภาพของค าถาม เนื่องจากค่าเฉลี่ยของค าถามในแต่ละข้อเป็นไปในทางที่ต้องการให้เป็น 

กล่าวคือ ผู้วิจัยต้องการให้ค าถามข้อที่ 1-6 มีค่าเฉลี่ยที่สูง ซึ่งผลที่ได้ มีดังนี้ คุณจะดูกีฬาผ่านทาง

ช่องทางอ่ืนๆด้วย เช่น โทรทัศน์ มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด ได้แก่ 4.243 รองลงมา ได้แก่ คุณสนใจและติดตาม

กีฬาอย่างสม่ าเสมอ มีค่าเฉลี่ยที่ 4.175 รองลงมามีค่าเฉลี่ยที่ 4.155 ได้แก่ คุณชอบพูดคุยกับเพ่ือนฝูง

เกี่ยวกับกีฬา ต่อมาคือคุณจะติดตามผลการแข่งขันอยู่ตลอดเวลา ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.036 ข้อต่อมา 

ได้แก่คุณจะเข้าชมการแข่งขันกีฬาที่สนามเป็นประจ า ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.735 และล าดับสุดท้าย 

คือคุณจะอ่านนิตยสารหรือหนังสือที่เก่ียวข้องกับกีฬาเป็นประจ า ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ 3.605 จะเห็นได้วา่

ทัง้ 6 ข้อมีค่าเฉลี่ยมากกว่า 3.6 จากอัตราเต็ม 5 ทั้งหมด และผู้วิจัยต้องการให้ค าถามในข้อที่ 7-11 มี

ค่าเฉลี่ยที่ต่ า ซึ่งผลที่ได้ มีดังนี้ ค าถามที่มีค่าเฉลี่ยที่ต่ าที่สุด คือคุณชอบเข้าร่วมการแข่งขันกีฬา ทั้ง

ประเภทบุคคล (Individual) และประเภททีม (Team) ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.864 ข้อต่อมามีค่าเฉลี่ย

ที่ 1.883 ได้แก่ คุณเป็นคนที่ชอบออกก าลังกายอย่างสม่ าเสมอ ข้อต่อมา คือเมื่อมีเวลาว่าง คุณจะไป

ออกก าลังกายอยู่เสมอ ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.049 ข้อต่อมามีค่าเฉลี่ยที่ 2.217 ได้แก่คุณชอบออก

ก าลังกายเพราะต้องการมีสุขภาพร่างกายที่ดี แข็งแรง และข้อสุดท้าย คือคุณออกก าลังกายเพื่อ

ต้องการพบปะเพ่ือนฝูงและเข้าสังคม ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ 2.463 จะเห็นได้ว่าในแต่ละข้อมีค่าเฉลี่ยต่ ากว่า 

2.4 ทั้งหมดซึ่งเป็นไปตามที่ต้องการเช่นกัน เป็นการแสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้บริโภค

การกีฬาที่เป็นผู้ชมกีฬา แต่ไม่ได้เป็นผู้ออกก าลังกายอย่างแน่นอน (ดูรายละเอียดตารางที่ 11) 

 

ตารางที่ 11 คะแนนเฉลี่ยของค าถามเชิงทดลองแบบผู้ชมกีฬา 

ค าถาม คะแนน
เฉลี่ย 

1. คุณสนใจและตดิตามกีฬาอยา่งสม ่าเสมอ 4.175 

2. คุณจะเข้าชมการแขง่ขนักีฬาท่ีสนามเป็นประจ า 3.735 

3. คุณจะดกีูฬาผา่นทางชอ่งทางอ่ืนๆด้วย เชน่ โทรทศัน์ 4.243 
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4. คุณจะติดตามผลการแขง่ขนัอยู่ตลอดเวลา 4.036 

5. คุณจะอ่านนิตยสารหรือหนงัสือท่ีเก่ียวข้องกบักีฬาเป็นประจ า 3.605 

6. คุณชอบพดูคยุกบัเพ่ือนฝงูเก่ียวกบักีฬา  4.155 

7. คุณเป็นคนท่ีชอบออกก าลงักายอยา่งสม ่าเสมอ 1.883 

8. คุณชอบเข้าร่วมการแขง่ขนักีฬา ทัง้ประเภทบคุคล (Individual) และประเภททีม 
(Team) 

1.864 

9. คุณชอบออกก าลงักายเพราะต้องการมีสขุภาพร่างกายท่ีดี แข็งแรง 2.217 

10. คุณออกก าลงักายเพ่ือต้องการพบปะเพ่ือนฝงูและเข้าสงัคม 2.463 

11. เม่ือมีเวลาวา่ง คุณจะไปออกก าลงักายอยูเ่สมอ 2.049 

 

ส าหรับค าถามเชิงทดลองแบบผู้เล่นกีฬา มีข้อความดังนี้ 

“คุณเป็นคนที่ชอบออกก าลังกาย ถ้าหากมีเวลาว่าง คุณจะต้องไปออกก าลังกายเสมอ ทั้ง

ออกก าลังกายคนเดียวและออกก าลังกายกับเพ่ือน บางครั้งคุณก็เข้าร่วมการแข่งขันกีฬาต่างๆด้วย แต่

คุณไม่ได้ชอบดูหรือติดตามกีฬา” 

ซึ่งจากผลจากการท าแบบสอบถามในส่วนนี้นั้นก็แสดงให้เห็นถึงความน่าเชื่อถือและความมี

ประสิทธิภาพของค าถามเช่นเดียวกัน เนื่องจากค่าเฉลี่ยของค าถามในแต่ละข้อเป็นไปในทางที่ผู้วิจัย

ต้องการให้เป็น กล่าวคือ ผู้วิจัยต้องการให้ค าถามข้อที่ 1-6 มีค่าเฉลี่ยที่ต่ า ซึ่งผลที่ได้ มีดังนี้ ค่าเฉลี่ยที่

ต่ าที่สุดเท่ากับ 1.655 ได้แก่ คุณจะติดตามผลการแข่งขันอยู่ตลอดเวลา รองลงมา คือคุณจะเข้าชม

การแข่งขันกีฬาที่สนามเป็นประจ า ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.792 ต่อมาคือคุณจะดูกีฬาผ่านทางช่องทาง

อ่ืนๆด้วย เช่น โทรทัศน์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.813 ล าดับต่อมามีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.197 ได้แก่คุณจะอ่าน

นิตยสารหรือหนังสือที่เกี่ยวข้องกับกีฬาเป็นประจ า ต่อมาได้แก่คุณสนใจและติดตามกีฬาอย่าง

สม่ าเสมอ ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.306 และล าดับสุดท้ายคือคุณชอบพูดคุยกับเพ่ือนฝูงเกี่ยวกับกีฬา ซึ่ง

มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.271 จะเห็นได้ว่าทั้ง 6 ข้อมีค่าเฉลี่ยที่ค่อนข้างต่ าซึ่งเป็นไปตามที่ผู้วิจัยต้องการ 

ส่วนค าถามในข้อที่ 7-11 ผู้วิจยัต้องการให้แต่ละข้อมีค่าเฉลี่ยสูง ซึ่งผลที่ได้ มีรายละเอียดดังนี้ ค่าเฉลี่ย

ที่สูงที่สุดเท่ากับ 4.574 ซึ่งได้แก่คุณเป็นคนที่ชอบออกก าลังกายอย่างสม่ าเสมอ ข้อต่อมาได้แก่คุเมื่อมี

เวลาว่าง คุณจะไปออกก าลังกายอยู่เสมอ ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.574 ข้อรองลงมามีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

4.046 ซึ่งคือคุณชอบเข้าร่วมการแข่งขันกีฬา ทั้งประเภทบุคคล (Individual) และประเภททีม 

(Team) ข้อต่อมา คือคุณชอบออกก าลังกายเพราะต้องการมีสุขภาพร่างกายท่ีดี แข็งแรง ซึ่งมีค่าเฉลี่ย
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เท่ากับ 3.792 และข้อสุดท้ายมีค่าเฉลี่ยที่ 3.37 ซึ่งคือคุณชอบออกก าลังกายเพราะต้องการมีสุขภาพ

ร่างกายที่ดี แข็งแรง จะเห็นว่าทุกข้อมีค่าเฉลี่ยที่ค่อนข้างสูงซ่ึงก็เป็นไปตามที่ต้องการเช่นกัน เป็นการ

แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้บริโภคการกีฬาที่เป็นผู้เล่นกีฬา แต่ไม่ได้เป็นผู้ชมกีฬาอย่าง

แน่นอน (ดูรายละเอียดตารางที่ 12) 

 

ตารางที่ 12 คะแนนเฉลี่ยของค าถามเชิงทดลองแบบผู้เล่นกีฬา 

ค าถาม คะแนน
เฉลี่ย 

1. คุณสนใจและตดิตามกีฬาอยา่งสม ่าเสมอ 2.306 

2. คุณจะเข้าชมการแขง่ขนักีฬาท่ีสนามเป็นประจ า 1.792 

3. คุณจะดกีูฬาผา่นทางชอ่งทางอ่ืนๆด้วย เชน่ โทรทศัน์ 1.813 

4. คุณจะติดตามผลการแขง่ขนัอยู่ตลอดเวลา 1.655 

5. คุณจะอ่านนิตยสารหรือหนงัสือท่ีเก่ียวข้องกบักีฬาเป็นประจ า 2.197 

6. คุณชอบพดูคยุกบัเพ่ือนฝงูเก่ียวกบักีฬา  3.271 

7. คุณเป็นคนท่ีชอบออกก าลงักายอยา่งสม ่าเสมอ 4.574 

8. คุณชอบเข้าร่วมการแขง่ขนักีฬา ทัง้ประเภทบคุคล (Individual) และประเภททีม 
(Team) 

4.046 

9. คุณชอบออกก าลงักายเพราะต้องการมีสขุภาพร่างกายท่ีดี แข็งแรง 3.792 

10. คุณออกก าลงักายเพ่ือต้องการพบปะเพ่ือนฝงูและเข้าสงัคม 3.37 

11. เม่ือมีเวลาวา่ง คุณจะไปออกก าลงักายอยูเ่สมอ 4.507 

 

 

ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์กลุ่มอ้างอิงที่ส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อแบรนด์สินค้ากีฬา 

1. ผลการวิเคราะห์กลุ่มอ้างอิงที่ส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อแบรนด์สินค้ากีฬาของ

ผู้บริโภคการกีฬาที่เป็นผู้ชมกีฬา 

จากผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคการกีฬาที่เป็นผู้ชมกีฬา ได้รับผลกระทบจากกลุ่มอ้างอิงในแต่

ละประเภทคือกลุ่มปิด กลุ่มสาธารณะ และคนแปลกหน้า ซึ่งจะแยกอธิบายแต่ละประเภท ดังนี้ 
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คะแนนเฉลี่ยของผลกระทบของกลุ่มอ้างอิงที่เป็นกลุ่มปิดต่อผู้บริโภคการกีฬาที่เป็นผู้ชมกีฬา

ที่ได้ อยู่ในระดับปานกลางทั้ง 6 ข้อ ซึ่งอิทธิพลที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 3 ล าดับแรก คือ ฉันมักจะถามเพ่ือน

ของฉันอยู่บ่อยๆเกี่ยวกับแบรนด์สินค้ากีฬาที่ฉันอยากจะซื้อ, ฉันรู้สึกเป็นพวกเดียวกันกับเพ่ือนๆ เมื่อ

ฉันใช้แบรนด์สินค้ากีฬาเดียวกับของเพ่ือนๆ และเพ่ือนๆของฉันมีอิทธิพลกับฉันมากในการเลือกซ้ือ

สินค้ากีฬา ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.32, 3.18 และ 3.17 ตามล าดับ 

 

ตารางที่ 13 คะแนนเฉลี่ยและระดับความคิดเห็นของผลกระทบของกลุ่มอ้างอิงที่เป็นกลุ่มปิดต่อ

ผู้บริโภคการกีฬาที่เป็นผู้ชมกีฬา 

อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงท่ีเป็นกลุ่มปิด (Private group) 
คะแนน
เฉลี่ย 

ระดับความ
คิดเห็น 

ฉันมักจะถามเพ่ือนของฉันอยู่บ่อยๆเก่ียวกับแบรนด์สินค้ากีฬาที่ฉัน
อยากจะซื้อ 

3.32 ปานกลาง 

ถ้าฉันรู้ว่าเพ่ือนชอบแบรนด์สินค้ากีฬาใด ฉันจะซื้อแบรนด์นั้น 3.03 ปานกลาง 
การที่เพ่ือนๆชอบแบรนด์สินค้ากีฬาที่ฉันซื้อ ถือเป็นสิ่งส าคัญ
ส าหรับฉัน 

3.14 ปานกลาง 

ฉันจะซื้อแบรนด์สินค้ากีฬาเดียวกับท่ีเพ่ือนฉันซื้อ 2.95 ปานกลาง 
ฉันรู้สึกเป็นพวกเดียวกันกับเพ่ือนๆ เมื่อฉันใช้แบรนด์สินค้ากีฬา
เดียวกับของเพ่ือนๆ 

3.18 ปานกลาง 

เพ่ือนๆของฉันมีอิทธิพลกับฉันมากในการเลือกซ้ือสินค้ากีฬา 3.17 ปานกลาง 

 

คะแนนเฉลี่ยผลกระทบของกลุ่มอ้างอิงที่เป็นกลุ่มสาธารณะต่อผู้บริโภคการกีฬาที่เป็นผู้ชม

กีฬาที่ได้ อยู่ในระดับปานกลาง 1 ข้อและอยู่ในระดับสูง 4 ข้อ ซึ่งได้แก่ ฉันมักจะดูว่าคนที่มีชื่อเสียงใช้

แบรนด์สินค้ากีฬาใด, ฉันได้ค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ากีฬาแบรนด์ที่ฉันจะซื้อจากผู้เชี่ยวชาญหรือผู้ที่มี

ความรู้ ก่อนที่ฉันจะตัดสินใจซื้อ, ฉันมีความมั่นใจมากข้ึนเมื่อฉันซื้อสินค้ากีฬาแบรนด์เดียวกับกลุ่มคน

ที่มีชื่อเสียง และฉันดูว่าคนที่มีชื่อเสียงใช้สินค้ากีฬาแบรนด์ไหน และจดจ ามาเพ่ือซื้อสินค้ากีฬาแบรนด์

นั้น โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.7, 3.6, 3.5 และ 3.44 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 14 คะแนนเฉลี่ยและระดับความคิดเห็นของผลกระทบของกลุ่มอ้างอิงที่เป็นกลุ่มสาธารณะ

ต่อผู้บริโภคการกีฬาที่เป็นผู้ชมกีฬา 

อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงท่ีเป็นกลุ่มสาธารณะ (Public group) 
คะแนน
เฉลี่ย 

ระดับความ
คิดเห็น 

ฉันมักจะดูว่าคนที่มีชื่อเสียงใช้แบรนด์สินค้ากีฬาใด 3.7 สูง 
ฉันพยายามเลือกซื้อสินค้ากีฬา เพื่อให้ฉันเป็นเหมือนคนที่มีชื่อเสียง
เหล่านั้น 

3.35 ปานกลาง 

ฉันดูว่าคนที่มีชื่อเสียงใช้สินค้ากีฬาแบรนด์ไหน และจดจ ามาเพ่ือซื้อ
สินค้ากีฬาแบรนด์นั้น 

3.44 สูง 

ฉันมีความม่ันใจมากข้ึนเมื่อฉันซื้อสินค้ากีฬาแบรนด์เดียวกับกลุ่มคนที่มี
ชื่อเสียง 

3.5 สูง 

ฉันได้ค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ากีฬาแบรนด์ที่ฉันจะซื้อจากผู้เชี่ยวชาญ
หรือผู้ที่มีความรู้ ก่อนที่ฉันจะตัดสินใจซื้อ 

3.6 สูง 

 

คะแนนเฉลี่ยของผลกระทบของกลุ่มอ้างอิงที่เป็นคนแปลกหน้าต่อผู้บริโภคการกีฬาที่เป็น

ผู้ชมกีฬาที่ได้ อยู่ในระดับต่ าทั้ง 4 ข้อ ได้แก่ ฉันมักจะจดจ าแบรนด์สินค้ากีฬาที่คนอ่ืนๆใช้ และไปซื้อ

ใช้ตาม ถึงแม้ว่าฉันจะไม่รู้จักคนๆนั้น, ขณะที่ฉันก าลังเลือกซื้อสินค้ากีฬาอยู่ในร้านค้า เมื่อคนรอบข้าง

เลือกสินค้ากีฬาชิ้นใด ฉันมักจะเลือกซ้ือสินค้ากีฬาชิ้นนั้นด้วย, ฉันมักจะซื้อสินค้ากีฬาตามคนแปลก

หน้าที่ฉันไม่รู้จัก และฉันซื้อสินค้ากีฬาตามคนแปลกหน้าเพราะฉันเชื่อมั่นในการตัดสินใจของคนแปลก

หน้า ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.48, 2.24, 2.18 และ 2.17 ตามล าดับ  

 

ตารางที่ 15 คะแนนเฉลี่ยและระดับความคิดเห็นของผลกระทบของกลุ่มอ้างอิงที่เป็นคนแปลกหน้าต่อ

ผู้บริโภคการกีฬาที่เป็นผู้ชมกีฬา 

อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงท่ีเป็นคนแปลกหน้า (Stranger) 
คะแนน
เฉลี่ย 

ระดับ
ความ
คิดเห็น 

ขณะที่ฉันก าลังเลือกซ้ือสินค้ากีฬาอยู่ในร้านค้า เมื่อคนรอบข้างเลือกสินค้ากีฬา
ชิ้นใด ฉันมักจะเลือกซื้อสินค้ากีฬาชิ้นนั้นด้วย 

2.24 ต่ า 
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ฉันซื้อสินค้ากีฬาตามคนแปลกหน้าเพราะฉันเชื่อมั่นในการตัดสินใจของคนแปลก
หน้า 

2.17 ต่ า 

ฉันมักจะจดจ าแบรนด์สินค้ากีฬาที่คนอ่ืนๆใช้ และไปซื้อใช้ตาม ถึงแม้ว่าฉันจะไม่
รู้จักคนๆนั้น  

2.48 ต่ า 

ฉันมักจะซื้อสินค้ากีฬาตามคนแปลกหน้าที่ฉันไม่รู้จัก 2.18 ต่ า 
 

2. ผลการวิเคราะห์กลุ่มอ้างอิงที่ส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อแบรนด์สินค้ากีฬาของ

ผู้บริโภคการกีฬาที่เป็นผู้เล่นกีฬา 

จากผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคการกีฬาที่เป็นผู้เล่นกีฬา ได้รับผลกระทบจากกลุ่มอ้างอิงในแต่

ละประเภทคือกลุ่มปิด กลุ่มสาธารณะ และคนแปลกหน้า ซึ่งจะแยกอธิบายแต่ละประเภท ดังนี้ 

คะแนนเฉลี่ยของผลกระทบของกลุ่มอ้างอิงที่เป็นกลุ่มปิดต่อผู้บริโภคการกีฬาที่เป็นผู้เล่นกีฬา

ที่ได้ อยู่ในระดับปานกลางทั้ง 6 ข้อ ซึ่งอิทธิพลที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 3 ล าดับแรก คือ ฉันมักจะถามเพ่ือน

ของฉันอยู่บ่อยๆเกี่ยวกับแบรนด์สินค้ากีฬาที่ฉันอยากจะซื้อ, ฉันรู้สึกเป็นพวกเดียวกันกับเพ่ือนๆ เมื่อ

ฉันใช้แบรนด์สินค้ากีฬาเดียวกับของเพ่ือนๆ และเพ่ือนๆของฉันมีอิทธิพลกับฉันมากในการเลือกซ้ือ

สินค้ากีฬา ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.19, 2.94 และ 2.92 ตามล าดับ 

 

ตารางที่ 16 คะแนนเฉลี่ยและระดับความคิดเห็นของผลกระทบของกลุ่มอ้างอิงที่เป็นกลุ่มปิดต่อ

ผู้บริโภคการกีฬาที่เป็นผู้เล่นกีฬา 

อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงท่ีเป็นกลุ่มปิด (Private group) 
คะแนน
เฉลี่ย 

ระดับความ
คิดเห็น 

ฉันมักจะถามเพ่ือนของฉันอยู่บ่อยๆเก่ียวกับแบรนด์สินค้ากีฬาที่ฉัน
อยากจะซื้อ 

3.19 ปานกลาง 

ถ้าฉันรู้ว่าเพ่ือนชอบแบรนด์สินค้ากีฬาใด ฉันจะซื้อแบรนด์นั้น 2.86 ปานกลาง 
การที่เพ่ือนๆชอบแบรนด์สินค้ากีฬาที่ฉันซื้อ ถือเป็นสิ่งส าคัญ
ส าหรับฉัน 

2.87 ปานกลาง 

ฉันจะซื้อแบรนด์สินค้ากีฬาเดียวกับท่ีเพ่ือนฉันซื้อ 2.78 ปานกลาง 
ฉันรู้สึกเป็นพวกเดียวกันกับเพ่ือนๆ เมื่อฉันใช้แบรนด์สินค้ากีฬา 2.94 ปานกลาง 
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เดียวกับของเพ่ือนๆ 
เพ่ือนๆของฉันมีอิทธิพลกับฉันมากในการเลือกซ้ือสินค้ากีฬา 2.92 ปานกลาง 

 

คะแนนเฉลี่ยของผลกระทบของกลุ่มอ้างอิงที่เป็นกลุ่มสาธารณะต่อผู้บริโภคการกีฬาที่เป็นผู้

เล่นกีฬาที่ได้ อยู่ในระดับปานกลาง 1 ข้อและอยู่ในระดับต่ า 4 ข้อ ซึ่งอิทธิพลที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด 3 

ล าดับสุดท้าย คือ ฉันพยายามเลือกซื้อสินค้ากีฬา เพ่ือให้ฉันเป็นเหมือนคนที่มีชื่อเสียงเหล่านั้น, ฉันดู

ว่าคนที่มีชื่อเสียงใช้สินค้ากีฬาแบรนด์ไหน และจดจ ามาเพ่ือซื้อสินค้ากีฬาแบรนด์นั้น, ฉันมีความม่ันใจ

มากขึ้นเมื่อฉันซื้อสินค้ากีฬาแบรนด์เดียวกับกลุ่มคนที่มีชื่อเสียง และฉันมักจะดูว่าคนที่มีชื่อเสียงใช้แบ

รนด์สินค้ากีฬาใด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.35, 2.44, 2.57 และ 2.6 ตามล าดับ 

 

ตารางที่ 17 คะแนนเฉลี่ยและระดับความคิดเห็นของผลกระทบของกลุ่มอ้างอิงที่เป็นกลุ่มสาธารณะ

ต่อผู้บริโภคการกีฬาที่เป็นผู้เล่นกีฬา 

อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงท่ีเป็นกลุ่มสาธารณะ (Public group) 
คะแนน
เฉลี่ย 

ระดับความ
คิดเห็น 

ฉันมักจะดูว่าคนที่มีชื่อเสียงใช้แบรนด์สินค้ากีฬาใด 2.6 ต่ า 
ฉันพยายามเลือกซื้อสินค้ากีฬา เพื่อให้ฉันเป็นเหมือนคนที่มีชื่อเสียง
เหล่านั้น 

2.35 ต่ า 

ฉันดูว่าคนที่มีชื่อเสียงใช้สินค้ากีฬาแบรนด์ไหน และจดจ ามาเพ่ือซื้อ
สินค้ากีฬาแบรนด์นั้น 

2.44 ต่ า 

ฉันมีความม่ันใจมากข้ึนเมื่อฉันซื้อสินค้ากีฬาแบรนด์เดียวกับกลุ่มคนที่มี
ชื่อเสียง 

2.57 ต่ า 

ฉันได้ค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ากีฬาแบรนด์ที่ฉันจะซื้อจากผู้เชี่ยวชาญ
หรือผู้ที่มีความรู้ ก่อนที่ฉันจะตัดสินใจซื้อ 

2.64 ปานกลาง 

 

คะแนนเฉลี่ยของผลกระทบของกลุ่มอ้างอิงที่เป็นคนแปลกหน้าต่อผู้บริโภคการกีฬาที่เป็นผู้

เล่นกีฬาที่ได้ อยู่ในระดับต่ าทั้ง 4 ข้อ เรียงล าดับดังนี้ ขณะที่ฉันก าลังเลือกซ้ือสินค้ากีฬาอยู่ในร้านค้า 

เมื่อคนรอบข้างเลือกสินค้ากีฬาชิ้นใด ฉันมักจะเลือกซ้ือสินค้ากีฬาชิ้นนั้นด้วย, ฉันซื้อสินค้ากีฬาตาม

คนแปลกหน้าเพราะฉันเชื่อมั่นในการตัดสินใจของคนแปลกหน้า, ฉันมักจะซื้อสินค้ากีฬาตามคนแปลก
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หน้าที่ฉันไม่รู้จัก และฉันมักจะจดจ าแบรนด์สินค้ากีฬาที่คนอ่ืนๆใช้ และไปซื้อใช้ตาม ถึงแม้ว่าฉันจะไม่

รู้จักคนๆนั้น โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.23, 2.23, 2.25 และ 2.44 ตามล าดับ 

 

ตารางที่ 18 คะแนนเฉลี่ยและระดับความคิดเห็นของผลกระทบของกลุ่มอ้างอิงที่เป็นคนแปลกหน้าต่อ

ผู้บริโภคการกีฬาที่เป็นผู้เล่นกีฬา 

อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงท่ีเป็นคนแปลกหน้า (Stranger) 
คะแนน
เฉลี่ย 

ระดับ
ความ
คิดเห็น 

ขณะที่ฉันก าลังเลือกซ้ือสินค้ากีฬาอยู่ในร้านค้า เมื่อคนรอบข้างเลือกสินค้ากีฬา
ชิ้นใด ฉันมักจะเลือกซื้อสินค้ากีฬาชิ้นนั้นด้วย 

2.23 ต่ า 

ฉันซื้อสินค้ากีฬาตามคนแปลกหน้าเพราะฉันเชื่อมั่นในการตัดสินใจของคนแปลก
หน้า 

2.23 ต่ า 

ฉันมักจะจดจ าแบรนด์สินค้ากีฬาที่คนอ่ืนๆใช้ และไปซื้อใช้ตาม ถึงแม้ว่าฉันจะไม่
รู้จักคนๆนั้น  

2.44 ต่ า 

ฉันมักจะซื้อสินค้ากีฬาตามคนแปลกหน้าที่ฉันไม่รู้จัก 2.25 ต่ า 

 

ส่วนที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 : กลุ่มอ้างอิงที่เป็นกลุ่มสาธารณะมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อแบรนด์สินค้า

กีฬาของผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ชมกีฬา 

สมมติฐานที่ 2 : กลุ่มอ้างอิงประเภทกลุ่มปิดไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อแบรนด์สินค้ากีฬา

ของผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ชมกีฬา    

สมมติฐานที่ 5 : กลุ่มอ้างอิงที่เป็นคนแปลกหน้ามีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อแบรนด์สินค้ากีฬา

ของผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ชมกีฬา 

ผู้วิจัยทดสอบสมมติฐานที่ 1, 2, 5 โดยใช้การทดสอบแบบ Structural equation 

modeling (SEM) ซึ่งผลการวิจัยพบว่า กลุ่มอ้างอิงที่เป็นกลุ่มสาธารณะมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อแบ

รนด์สินค้ากีฬาของผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ชมกีฬาอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนกลุ่มอ้างอิง
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ประเภทกลุ่มปิดและคนแปลกหน้าไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อแบรนด์สินค้ากีฬาของผู้บริโภคท่ีเป็น

ผู้ชมกีฬาอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เช่นกัน 

 

ตารางที่ 19 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงทั้ง 3 ประเภท (กลุ่มปิด, กลุ่มสาธารณะ และคน

แปลกหน้า) ที่ส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อแบรนด์สินค้ากีฬาของผู้บริโภคการกีฬาที่เป็นผู้ชมกีฬา 

 Beta p-value 
กลุ่มปิด 0.112 0.004 
กลุ่มสาธารณะ 0.392 0.000 
คนแปลกหน้า 0.198 0.007 

R2 0.161 

 

สมมติฐานที่ 3 : กลุ่มอ้างอิงประเภทกลุ่มปิดมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อแบรนด์สินค้ากีฬา

ของผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ที่มีส่วนร่วมในการกีฬา 

สมมติฐานที่ 4 : กลุ่มอ้างอิงที่เป็นกลุ่มสาธารณะไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อแบรนด์สินค้า

กีฬาของผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ที่มีส่วนร่วมในการกีฬา    

สมมติฐานที่ 6 : กลุ่มอ้างอิงที่เป็นคนแปลกหน้ามีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อแบรนด์สินค้ากีฬา

ของผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ที่มีส่วนร่วมในการกีฬา 

ผู้วิจัยทดสอบสมมติฐานที่ 3, 4, 6 โดยใช้การทดสอบแบบ Structural equation 

modeling (SEM) ซึ่งผลการวิจัยพบว่า กลุ่มอ้างอิงประเภทกลุ่มปิดมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อแบรนด์

สินค้ากีฬาของผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ที่มีส่วนร่วมในการกีฬาอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนกลุ่ม

อ้างอิงที่เป็นกลุ่มสาธารณะและคนแปลกหน้าไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อแบรนด์สินค้ากีฬาของ

ผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ที่มีส่วนร่วมในการกีฬาอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 20 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงทั้ง 3 ประเภท (กลุ่มปิด, กลุ่มสาธารณะ และคน

แปลกหน้า) ที่ส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อแบรนด์สินค้ากีฬาของผู้บริโภคการกีฬาที่เป็นผู้เล่นกีฬา 

 Beta p-value 
กลุ่มปิด 0.133 0.005 
กลุ่มสาธารณะ 0.034 0.001 
คนแปลกหน้า -0.312 0.000 

R2 0.161 

 

กล่าวโดยสรุป ผลการวิเคราะห์ข้อมูลในการศึกษาครั้งนี้ สามารถแบ่งได้เป็น 2 ส่วนใหญ่ๆ ซ่ึง

มีรายละเอียดดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ได้แก่ ผลการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) จากการศึกษาด้าน

ประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศและกีฬาที่ผู้ตอบแบบสอบถามสนใจ ซึ่งมีแบบสอบถามเป็นเครื่องมือใน

การเก็บข้อมูล และน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ย (Mean) 

ส่วนที่ 2 ได้แก่ ผลการวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Analysis) เพ่ือให้ได้มาซึ่งกลุ่มของ

ตัวแปร และยืนยันถึงความสัมพันธ์ของกลุ่มตัวแปร โดยการใช้เครื่องมือทางสถิติหลายชนิด ได้แก่ การ

วิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) และค่าความเชื่อมั่น (Reliability) จากวิธี Cronbach’s Alpha 

Coefficient และนอกจากนี้ยังมีการใช้ AMOS 22.0 เพ่ือหาค่าความสัมพันธ์และทดสอบสมมติฐาน

ทั้ง 6 สมมติฐาน ที่ระดับความเชื่อม่ันที่ 95 เปอร์เซ็นต์ โดยที่ในส่วนนี้จะสามารถแบ่งออกเป็น 2 

ส่วนย่อย ดังนี้ 

 ผลการวิเคราะห์เชิงอนุมานของค าถามเชิงทดลอง (Experiment) ซ่ึงเป็นการ

ควบคุมและเป็นการแบ่งประเภทของผู้บริโภคการกีฬาเป็นผู้ชมกีฬาและผู้เล่นกีฬา

ให้ชัดเจน โดยแบบสอบถามในส่วนนี้ได้มีการท าการทดสอบ (Pilot test) กบับุคคล

ที่มีความสนใจในกีฬา แบ่งเป็นผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ชมกีฬา จ านวน 34 คน และผู้บริโภค

ที่เป็นผู้ที่มีส่วนร่วมในการกีฬา จ านวน 44 คน เพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงของ

เนื้อหาก่อนด าเนินการแจกแบบสอบถามจริง จากนั้นจึงท าการแจกแบบสอบถาม

จริง ซึ่งผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์ทดสอบค่าเฉลี่ย (Mean) และผลที่ได้เป็นไปตามท่ี

ผู้วิจัยต้องการ โดยจากการแจกแบบสอบถามและเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม
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ตัวอย่างทั้งหมด 593 คน สามารถแบ่งผู้บริโภคออกเป็นผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ชมกีฬา

จ านวน 309 คน และผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ที่มีส่วนร่วมในการกีฬาจ านวน 284 คน 

 ผลการวิเคราะห์เชิงอนุมานของความสัมพันธ์ของกลุ่มอ้างอิงที่ส่งผลกระทบต่อการ

ตัดสินใจซื้อแบรนด์สินค้ากีฬา ซึ่งการจากการน าข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามไป

วิเคราะห์และทดสอบสมมติฐานทั้ง 6 สมมติฐานนั้น ได้ผลเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้ง

ไว้ถึง 5 ข้อ แต่มีเพียงสมมติฐานที่ 6 เพียงข้อเดียวที่ได้ผลไม่เป็นไปตามสมมติฐาน

ที่ตั้งไว้ 

 

ตารางที่ 21 สรุปผลการวิเคราะห์อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงทั้ง 3 ประเภท (กลุ่มปิด, กลุ่มสาธารณะ และ

คนแปลกหน้า) ที่ส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อแบรนด์สินค้ากีฬาของผู้บริโภคการกีฬาในแต่ละ

ประเภท (ผู้ชมกีฬาและผู้เล่นกีฬา) 

 ตัวแปรตาม 

ตัวแปรอิสระ PURSpec PURPar 

PRI (H1 และ H3) 0.112 (1.782) 0.133 (2.547)* 
PUB (H2 และ H4) 0.392 (4.886)** 0.034 (0.601) 

STR (H5 และ H6) 0.198 (3.010)** -0.312 (-4.869)** 

R2 0.161 0.161 
 

หมายเหตุ : PURSpec = ความตั้งใจซื้อแบรนด์สินค้ากีฬาของผู้บริโภคการกีฬาที่เป็นผู้ชมกีฬา, PURPar 

= ความตั้งใจซื้อแบรนด์สินค้ากีฬาของผู้บริโภคการกีฬาที่เป็นผู้เล่นกีฬา, R2  = R-Square, *p < 

0.05; **p < 0.01 
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บทที่ 5 

 

สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

จากการวิเคราะห์และทดสอบสมมติฐานทั้งหมดแสดงให้เห็นว่า การเติบโตอย่างก้าวกระโดด

ของอุตสาหกรรมการกีฬา ท าให้นักวิชาการด้านการตลาดและผู้ประกอบวิชาชีพด้านการตลาดเริ่มให้

ความส าคัญกับอุตสาหกรรมนี้ นักวิชาการหลายคนส ารวจปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค

การกีฬา ซ่ึงการศึกษาครั้งนี้เป็นการขยายความรู้ที่มีอยู่เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อผู้บริโภคการกีฬาโดย

การใช้ประเภทของกลุ่มอ้างอิง (กลุ่มปิด กลุ่มสาธารณะ และคนแปลกหน้า) ต่อความตั้งใจซื้อแบรนด์

สินค้ากีฬาส าหรับผู้บริโภคการกีฬาในแต่ละประเภท (ผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ชมกีฬา และผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ที่มี

ส่วนร่วมในการกีฬา) ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มอ้างอิงมีผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคการกีฬา 

อย่างไรก็ตามผลกระทบของกลุ่มอ้างอิงต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภคการกีฬามี

ผลกระทบที่แตกต่างกัน  

นอกจากนี้ผู้บริโภคการกีฬาก็ยังถูกแบ่งออกเป็น 2 ประเภทหลักๆอีก ได้แก่ ผู้ชมกีฬาและผู้

เล่นกีฬา (Shoham & Kahle, 1996; Sun et al., 2004) ซึ่งในแต่ละประเภทก็อาจจะได้รับ

ผลกระทบจากกลุ่มอ้างอิงในแต่ละประเภทแตกต่างกันอีก ดังนั้นจึงเกิดเป็นค าถามส าหรับผู้วิจัยว่า 

อิทธิพลของประเภทของกลุ่มอ้างอิงในแต่ละประเภทมีผลต่อความตั้งใจซื้อแบรนด์สินค้ากีฬาของ

ผู้บริโภคการกีฬาในแต่ละประเภทแตกต่างกันหรือไม่และอย่างไร โดยผลการวิจัยครั้งนี้ ได้ข้อค้นพบ

เพ่ือตอบวัตถุประสงค์ของการวิจัยที่ต้องการศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มอ้างอิงและการ

ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคการกีฬาในแต่ละประเภท ซึ่งสามารถสรุป อภิปรายผล และมีข้อเสนอแนะ

ต่างๆ ได ้ดังนี้ 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้มีกลุ่มตัวอย่างจ านวนทั้งสิ้น 593 คน แบ่งเป็นผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ชมกีฬาจ านวน 

309 คน และผู้บริโภคท่ีเป็นผู้เล่นกีฬาจ านวน 284 คน โดยภาพรวมเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย คือ

เป็นเพศหญิงจ านวน 411 คน (ร้อยละ 69.31) และเพศชายจ านวน 182 คน (ร้อยละ 30.69) 
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สรุปผลการวิจัยแบ่งเป็น 3 ส่วนใหญ่ๆ คือผู้ชมกีฬา, ผู้เล่นกีฬา และผลการทดสอบสมมติฐาน 

โดยในส่วนของผู้ชมกีฬาและผู้เล่นกีฬาจะแบ่งออกเป็น 2 ส่วนย่อย ได้แก่ การแบ่งประเภทของ

ผู้บริโภคด้วยค าถามเชิงทดลอง, ผลการวิเคราะห์กลุ่มอ้างอิงในแต่ละประเภทที่ส่งผลกระทบต่อการ

ตัดสินใจซื้อแบรนด์สินค้ากีฬา 

1) ผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ชมกีฬา 

การแบ่งประเภทของผู้บริโภคด้วยค าถามเชิงทดลอง ในส่วนของแบบสอบถามด้วยค าถามเชิง

ทดลองแบบผู้ชมกีฬา แสดงให้เห็นถึงความน่าเชื่อถือและความมีประสิทธิภาพของค าถาม เนื่องจาก

ค่าเฉลี่ยของค าถามในแต่ละข้อเป็นไปในทางที่ต้องการให้เป็น กล่าวคือ ในค าถามข้อที่ 1-6 ผลที่ได้มี

ค่าเฉลี่ยในแต่ละข้อมากกว่า 3.6 จากอัตราเต็ม 5 และค าถามในข้อที่ 7-11 มีค่าเฉลี่ยในแต่ละข้อต่ า

กว่า 2.4 ซึ่งเป็นไปตามที่ต้องการเช่นกัน เป็นการแสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้บริโภคการ

กีฬาที่เป็นผู้ชมกีฬา แต่ไม่ได้เป็นผู้ออกก าลังกาย 

ผลการวิเคราะห์กลุ่มอ้างอิงในแต่ละประเภทที่ส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อแบรนด์สินค้า

กีฬา ผู้วิจัยหาค่าสถิติ โดยใช้ AMOS 22.0 เพ่ือหาค่าความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงที่

ส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อแบรนด์สินค้ากีฬาของผู้บริโภคการกีฬาที่เป็นผู้ชมกีฬา ซึ่งผลที่ได้ คือ

กลุ่มอ้างอิงที่เป็นกลุ่มสาธารณะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อแบรนด์สินค้ากีฬาของผู้บริโภคการกีฬาที่

เป็นผู้ชมกีฬา ซึ่งมีค่า P-Value น้อยกว่า 0.05 ส่วนกลุ่มปิดและคนแปลกหน้าไม่ได้มีอิทธิพลแต่อย่าง

ใด ผู้บริโภคที่เป็นผู้เล่นกีฬา 

การแบ่งประเภทของผู้บริโภคด้วยค าถามเชิงทดลอง ในส่วนของแบบสอบถามด้วยค าถามเชิง

ทดลองแบบผู้เล่นกีฬา ก็แสดงให้เห็นถึงความน่าเชื่อถือและความมีประสิทธิภาพของค าถาม

เช่นเดียวกัน เนื่องจากค่าเฉลี่ยของค าถามในแต่ละข้อเป็นไปในทางท่ีต้องการให้เป็น กล่าวคือ ใน

ค าถามข้อที่ 1-6 ผลที่ได้มีค่าเฉลี่ยในแต่ละข้อน้อยกว่า 2.3 และค าถามในข้อที่ 7-11 มีค่าเฉลี่ยในแต่

ละข้อมากกว่า 3.3 ซึ่งก็เป็นไปตามที่ต้องการเช่นกัน เป็นการแสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามเป็น

ผู้บริโภคการกีฬาที่เป็นผู้เล่นกีฬา แต่ไม่ได้เป็นผู้ชมกีฬา 

ผลการวิเคราะห์กลุ่มอ้างอิงในแต่ละประเภทที่ส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อแบรนด์สินค้า

กีฬา ผู้วิจัยหาค่าสถิติ โดยใช้ AMOS 22.0 เพ่ือหาค่าความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงที่

ส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อแบรนด์สินค้ากีฬาของผู้บริโภคการกีฬาที่เป็นผู้เล่นกีฬา ซึ่งผลที่ได้ คือ

กลุ่มอ้างอิงที่เป็นกลุ่มปิดและคนแปลกหน้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อแบรนด์สินค้ากีฬาของ
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ผู้บริโภคการกีฬาที่เป็นผู้เล่นกีฬา ซึ่งมีค่า P-Value น้อยกว่า 0.05 ส่วนกลุ่มอ้างอิงที่เป็นกลุ่ม

สาธารณะไม่ได้มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคกลุ่มนี้แต่อย่างใด ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 : กลุ่มอ้างอิงที่เป็นกลุ่มสาธารณะมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อแบรนด์สินค้า

กีฬาของผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ชมกีฬา 

สมมติฐานที่ 2 : กลุ่มอ้างอิงประเภทกลุ่มปิดไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อแบรนด์สินค้ากีฬา

ของผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ชมกีฬา 

ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มอ้างอิงที่เป็นกลุ่มสาธารณะมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อแบรนด์สินค้า

กีฬาของผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ชมกีฬาอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนกลุ่มอ้างอิงประเภทกลุ่ม

ปิดไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อแบรนด์สินค้ากีฬาของผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ชมกีฬาอย่างมีนัยส าคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 เช่นกัน 

สมมติฐานที่ 3 : กลุ่มอ้างอิงประเภทกลุ่มปิดมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อแบรนด์สินค้ากีฬา

ของผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ที่มีส่วนร่วมในการกีฬา 

สมมติฐานที่ 4 : กลุ่มอ้างอิงที่เป็นกลุ่มสาธารณะไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อแบรนด์สินค้า

กีฬาของผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ที่มีส่วนร่วมในการกีฬา 

ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มอ้างอิงประเภทกลุ่มปิดมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อแบรนด์สินค้ากีฬา

ของผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ที่มีส่วนร่วมในการกีฬาอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนกลุ่มอ้างอิงที่

เป็นกลุ่มสาธารณะไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อแบรนด์สินค้ากีฬาของผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ที่มีส่วนร่วมใน

การกีฬาอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 5 : กลุ่มอ้างอิงที่เป็นคนแปลกหน้ามีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อแบรนด์สินค้ากีฬา

ของผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ชมกีฬา 

สมมติฐานที่ 6 : กลุ่มอ้างอิงที่เป็นคนแปลกหน้ามีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อแบรนด์สินค้ากีฬา

ของผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ที่มีส่วนร่วมในการกีฬา 

ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มอ้างอิงที่เป็นคนแปลกหน้ามีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อแบรนด์สินค้า

กีฬาของผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ที่มีส่วนร่วมในการกีฬา แตไ่ม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อแบรนด์สินค้ากีฬา

ของผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ชมกีฬาอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 6 ซึ่งอาจจะ
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เป็นไปได้ว่าผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ที่มีส่วนร่วมในการกีฬามีความคุ้นเคยกับแบรนด์สินค้ากีฬาอยู่แล้ว 

เนื่องจากเป็นผู้บริโภคท่ีเล่นกีฬาเป็นประจ า จึงท าให้มีประสบการณ์จริงในการใช้แบรนด์สินค้ากีฬา

ด้วยตัวเอง รวมถึงการคุยกับบุคคลอื่นทั้งท่ีเป็นคนรู้จักและไม่รู้จักขณะเล่นกีฬาเกี่ยวกับแบรนด์สินค้า

กีฬา 

 

5.2 การอภิปรายผลการวิจัย 

จากผลการวิจัยข้างต้น ผู้วิจัยได้อภิปรายผลการวิจัยโดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ 

ประโยชน์เชิงทฤษฏี ประโยชน์เชิงปฏิบัติ และผลการวิจัยแบ่งตามประเภทของผู้บริโภคการกีฬา ซึ่งมี

รายละเอียดดังนี้   

1) ประโยชน์เชิงทฤษฏี  

งานวิจัยเล่มนี้เป็นงานวิจัยที่เป็นการต่อยอดทั้งทฤษฎีอัตลักษณ์ทางสังคม (Social identity 

theory) และแนวความคิดของกลุ่มอ้างอิง (Reference group) โดยเป็นการน าทฤษฎีและ

แนวความคิดจากการตลาดมาประยุกต์ใช้กับอุตสาหกรรมการกีฬา ซึ่งยังมีผู้ศึกษาไม่มากนัก การวิจัย

ครั้งนี้เป็นการน าทฤษฎีอัตลักษณ์ทางสังคมมาใช้และแนวความคิดของกลุ่มอ้างอิงสู่อุตสาหกรรมการ

กีฬา ทฤษฎีเกี่ยวกับอัตลักษณ์ทางสังคมจะอธิบายถึงพฤติกรรมของบุคคลที่แตกต่างกันไปจากอิทธิพล

ของกลุ่มอ้างอิง เป็นผลให้นักวิชาการสามารถน าบทบาทของกลุ่มอ้างอิงมาปรับใช้ในด้านการตลาด

กีฬา เช่น ตัวตนของนักกีฬา (Underwood et al., 2001) และสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือโฆษณาแบรนด์

สินค้ากีฬา (Filo et al., 2015) ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่าอัตลักษณ์ทางสังคมสามารถส่งผลกระทบต่อ

ผู้บริโภคการกีฬาในการซื้อแบรนด์สินค้ากีฬาได้และมีผลกระทบที่หลากหลาย 

(Childers & Rao, 1992) ได้กล่าวไว้ว่ากลุ่มอ้างอิงมีหลายประเภทด้วยกัน โดยที่ในแต่ละ

ประเภทของกลุ่มอ้างอิงจะส่งผลกระทบต่อบุคคลแตกต่างกัน ได้แก่ กลุ่มปิด (Private group) ซึ่งคือ

สมาชิกในครอบครัว พ่อแม่ ครูอาจารย์ และเพ่ือน ถูกก าหนดโดยการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคล

โดยตรงและท าให้บุคคลมีบรรทัดฐาน ทัศนคติ และค่านิยม กลุ่มสาธารณะ (Public group) สามารถ

จ าแนกได้เป็นผู้เชี่ยวชาญและผู้ที่มีชื่อเสียง เนื่องจากบุคคลจะเปรียบเทียบตนเองกับกลุ่มนี้ในเรื่องของ

มาตรฐานของความส าเร็จที่ตนปรารถนา (Childers & Rao, 1992) และรวมถึงเป็นการต่อยอดจาก

งานวิจัยของ (Hoonsopon & Puriwat, 2016) ที่ได้กล่าวไว้ในตอนท้ายเล่มว่ากลุ่มคนแปลกหน้า
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อาจจะส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้เช่นกัน ซึ่งงานวิจัยเล่มนี้ก็ได้น าคนแปลกหน้า

มาวิเคราะห์ด้วย ทั้งนี้คนแปลกหน้า (Stranger) เป็นกลุ่มบุคคลที่ไม่ได้รู้จักกันและไม่ได้มีชื่อเสียงถึง

ขนาดที่เป็นที่รู้จักของคนทั่วไป แต่ก็สามารถส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้เช่นกัน 

(McGrath & Otnes, 1995) 

2) ประโยชน์เชิงปฏิบัติ 

ผลการวิเคราะห์และทดสอบสมมติฐานของงานวิจัยเล่มนี้ จะท าให้นักการตลาดสามารถใช้ผล

การศึกษาเพ่ือเพ่ิมความตั้งใจในการซื้อสินค้าของลูกค้าผ่านทางแบรนด์สินค้ากีฬา ซ่ึงผลที่ได้จากการ

วิเคราะห์และการทดสอบสมมติฐานนี้จะสามารถน ามาช่วยในการตัดสินใจของผู้จัดการ ให้สามารถ

เลือกใช้กลยุทธ์ที่เป็นกลุ่มอ้างอิงให้เหมาะสมกับประเภทของผู้บริโภคการกีฬา เพ่ือเพ่ิมอัตรา

ความส าเร็จในการขายแบรนด์สินค้ากีฬา เนื่องจากในแต่ละประเภทของกลุ่มอ้างอิงจะส่งผลกระทบ

ต่อแต่ละประเภทของผู้บริโภคการกีฬาแตกต่างกัน โดยที่ถ้าหากบริษัทต้องการที่จะเพ่ิมโอกาสในการ

ซื้อของผู้บริโภคการกีฬาที่เป็นผู้ชมกีฬา ซึ่งเป็นผู้ทีช่ื่นชอบดูการแข่งขันกีฬา นักการตลาดก็ควร

เลือกใช้กลุ่มอ้างอิงที่เป็นกลุ่มสาธารณะ คือผู้ที่มีชื่อเสียงและผู้ที่มีอิทธิพล เช่น นักกีฬาที่มีชื่อเสียงหรือ

คนดังท่ีเกี่ยวข้องกับกีฬา เพราะเป็นวิธีที่มีประสิทธิภาพ นอกจากนี้นักการตลาดยังสามารถเปิดตัว

แคมเปญสื่อ โดยใช้ผู้สนับสนุนที่เป็นคนดังหรือเป็นผู้ที่มีชื่อเสียงซึ่งเก่ียวข้องกับการใช้ผลิตภัณฑ์ของ

บริษัท ในทางกลับกันการเพ่ิมโอกาสในการซื้อผ่านของผู้บริโภคการกีฬาที่เป็นผู้ที่มีส่วนร่วมในการ

ออกก าลังกายหรือการเล่นกีฬา นักการตลาดควรใช้กลุ่มอ้างอิงที่เป็นกลุ่มปิด เช่น เพ่ือนหรือ

ครอบครัว เพ่ือชักชวนให้ผู้บริโภคการกีฬาที่เป็นผู้ที่มีส่วนร่วมในการกีฬามีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ 

นอกจากนี้ก็ยังมีกลยุทธ์อ่ืนๆอีก เช่น แคมเปญการตลาดแบบปากต่อปาก หรือการแนะน าจากเพ่ือน ก็

เป็นกลยุทธ์ที่เหมาะสมในการเพ่ิมโอกาสในการซื้อของผู้บริโภคการกีฬาที่เป็นผู้ที่มีส่วนร่วมในการกีฬา

ด้วยการแบ่งปันคุณค่าของแบรนด์ หรือแบ่งปันประสบการณ์ของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์สินค้ากีฬา 

นอกจากนีน้ักการตลาดยังสามารถกระตุ้นการมีส่วนร่วมในการซื้อแบรนด์สินค้ากีฬาโดยการใช้คน

แปลกหน้าได ้โดยที่นักการตลาดจะต้องสนับสนุนคนแปลกหน้าที่ให้ข้อมูลใหม่ๆ หรือประสบการณ์ที่

เกี่ยวข้องในการใช้ผลิตภัณฑ์กีฬาร่วมกับผู้บริโภคการกีฬาที่เป็นผู้ที่มีส่วนร่วมในการกีฬา อย่างไรก็

ตามนักการตลาดไมค่วรใช้คนแปลกหน้าเพื่อกระตุ้นความตั้งใจซื้อผ่านทางผลิตภัณฑ์กีฬาต่อผู้บริโภค

การกีฬาที่เป็นผู้ชมกีฬา เพราะจากผลการวิเคราะห์และการทดสอบสมมติฐานที่ได้มานั้น กลุ่มอ้างอิง

ที่เป็นคนแปลกหน้าไม่มีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อแบรนด์สินค้ากีฬาของผู้บริโภคการกีฬาที่เป็น

ผู้ชมกีฬา 
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3) ผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ชมกีฬา  

ผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ชมกีฬาจะได้รับผลกระทบจากกลุ่มอ้างอิงประเภทกลุ่มสาธารณะเพียงกลุ่ม

เดียว ซึ่งผลการวิจัยที่ได้มีความสอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคการกีฬาอย่างเห็นได้ชัด กล่าวคือ 

อย่างที่กล่าวไปในข้างต้นแล้วว่าพฤติกรรมหลักของผู้บริโภคกลุ่มนี้ คือ การเข้าชมการแข่งขันกีฬาแบบ

สด การดูกีฬาทางโทรทัศน์ และการอ่านนิตยสารกีฬา (Shoham & Kahle, 1996; Sun et al., 

2004) จะท าให้สังเกตได้ว่าผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ชมกีฬาจะรู้จักแบรนด์สินค้ากีฬาผ่านการรับชมกีฬาแต่

เพียงอย่างเดียว  โดยที่การชมกีฬาของผู้บริโภคกลุ่มนี้นั้นจะเป็นการดูแต่เฉพาะบุคคลที่เป็นนักกีฬาที่

มีชื่อเสียงหรือผู้เชี่ยวชาญ ซึ่งก็คือกลุ่มอ้างอิงประเภทกลุ่มสาธารณะนั่นเอง นอกจากนี้เหตุผลที่

ผู้บริโภคการกีฬากลุ่มนี้ไม่ได้รับผลกระทบจากกลุ่มอ้างอิงที่เป็นกลุ่มปิด เป็นเพราะว่าพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคไม่นิยมไปออกก าลังกาย ท าให้ไม่ได้มีปฏิสัมพันธ์กับบุคคลใกล้ชิดในเรื่องของการออกก าลัง

กายและไม่ได้รับผลกระทบจากกลุ่มคนที่ออกก าลังกายเลย และสุดท้ายคือพฤติกรรมชองผู้บริโภค

ประเภทนี้จะเชื่อถือแต่ผู้เชี่ยวชาญและนักกีฬาที่มีชื่อเสียง ซึ่งเพราะพฤติกรรมนี้ท าให้กลุ่มคนแปลก

หน้าไม่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคการกีฬาที่เป็นผู้ชมกีฬาเช่นกัน 

4) ผู้บริโภคท่ีเป็นผู้เล่นกีฬา 

ผู้บริโภคท่ีเป็นผู้เล่นกีฬาจะได้รับผลกระทบจากกลุ่มอ้างอิง 2 ประเภท คือกลุ่มปิดและคน

แปลกหน้า โดยที่เหตุผลที่กลุ่มอ้างอิงที่เป็นกลุ่มปิดมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคท่ีเป็นผู้เล่นกีฬา เป็นเพราะ

พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเป็นผู้เล่นกีฬาทีเ่ป็นคนชอบออกก าลังกายทุกประเภท ได้แก่ การมีส่วนร่วม

ในกีฬาแบบฟิตเนสและการมีส่วนร่วมในกีฬาที่เกี่ยวข้องกับธรรมชาติ รวมถึงบางครั้งการยังเข้าร่วมใน

การแข่งขันกีฬาอีกด้วย (Shoham & Kahle, 1996; Sun et al., 2004)  ซ่ึงกลุ่มอ้างอิงที่เป็นกลุ่มปิด

เป็นกลุ่มอ้างอิงที่มีปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคโดยตรงและเป็นกลุ่มที่ท าให้ผู้บริโภครู้จักแบรนด์สินค้ากีฬา

ผ่านการออกก าลังกายเท่านั้น นอกจากนี้พฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่มนี้ไม่ได้มีความสนใจที่จะติดตาม

หรือรับชมการแข่งขันกีฬา ซึ่งแสดงว่าผู้บริโภคการกีฬากลุ่มนี้ไม่ได้สนใจในผู้เชี่ยวชาญทางการกีฬา

หรือผู้ที่มีชื่อเสียงทางด้านกีฬาเลย ด้วยเหตุนี้จึงส่งผลให้กลุ่มอ้างอิงที่เป็นกลุ่มสาธารณะไม่มีอิทธิพล

ต่อผู้บริโภคการกีฬาในกลุ่มนี้เลย ส่วนการที่คนแปลกหน้าเข้ามามีอิทธิพลต่อผู้บริโภคท่ีเป็นผู้เล่นกีฬา 

อาจจะมีสาเหตุมาจากการตลาดแบบปากต่อปาก (Word-of-mouth) ซ่ึงการท าการตลาดแบบปาก

ต่อปาก เป็นรูปแบบในการท าการตลาดที่มีการใช้งานกันมาอย่างยาวนาน โดยนักการตลาดส่วนใหญ่

มักจะน ากลยุทธ์ปากต่อปากมาใช้งานเมื่อต้องการสร้างกระแสให้กับสินค้าและการบริการของตัวเอง
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เพ่ือให้เป็นที่รู้จักเพ่ิมมากขึ้น เนื่องจากเป็นรูปแบบในการท าการตลาดที่ได้ผลในวงกว้าง แถมสามารถ

แพร่กระจายได้อย่างรวดเร็วแถมยังใช้เงินลงทุนต่ าอีกด้วย ยกตัวอย่างเช่น มีนาย ก เคยใช้รองเท้า

ยี่ห้ออาดิดาสแล้วรู้สึกชอบ จึงได้มาแนะน าให้นาย ข ซึ่งนาย ข เป็นเพ่ือนกับนาย ค ที่เป็นผู้บริโภค

การกีฬาที่เป็นผู้เล่นกีฬา นาย ข ได้มาแนะน ารองเท้ายี่ห้ออาดิดาสต่อให้นาย ค ท าให้นาย ค เกิดการ

เชื่อและอยากลองใช้ตาม เป็นต้น 

 

5.3 ข้อจ ากัดในการวิจัย 

ถึงแม้ว่าผลการวิจัยเล่มนี้ได้น าทฤษฎีและงานวิจัยในอดีตมากมายมาหาผลกระทบของกลุ่ม

อ้างอิงที่มีต่อความตั้งใจในการซื้อแบรนด์สินค้ากีฬาส าหรับผู้บริโภคประเภทกีฬาแต่ละประเภท แต่

งานวิจัยเล่มนี้ก็ยังมีข้อจ ากัดและข้อควรพิจารณาอยู่อีกหลายประการ ประการแรกผู้เล่นกีฬาบางราย

อาจจะเป็นทั้งผู้ดูและผู้เล่นกีฬาในเวลาเดียวกันซึ่งจะเพ่ิมอุปสรรคในการจ าแนกประเภทของผู้บริโภค

การกีฬาและท าให้ยากท่ีจะตีความผลการวิจัย ประการที่สองการศึกษาครั้งนี้ได้รวบรวมข้อมูลในแบบ

ทีไ่ม่สามารถสรุปผลกระทบเชิงสาเหตุของกลุ่มอ้างอิงและความตั้งใจซื้อแบรนด์สินค้ากีฬาได้ ซ่ึงการ

วิจัยในอนาคตควรรวบรวมข้อมูลระยะยาวเพ่ือทดสอบผลกระทบเชิงสาเหตุของกรอบแนวคิด 

ประการที่สาม ยังคงมีค าถามที่ว่าผู้ชมที่ดูกีฬาผ่านทางออนไลน์ได้รับผลกระทบจากกลุ่มอ้างอิง

เช่นเดียวกับการดูที่สนามกีฬาหรือไม่? การศึกษาในอนาคตควรเปรียบเทียบผลกระทบของประเภท

สื่อกับผู้บริโภคกีฬาและความตั้งใจซื้อของพวกเขา และสุดท้าย E-sports มีบทบาทส าคัญในยุค

ปัจจุบันโดยเฉพาะผู้บริโภคในยุค Y และ Z เป็นไปได้ว่า E-sports จะมีผลต่อความตั้งใจซื้อของ

ผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ชมกีฬาและผู้บริโภคท่ีเป็นผู้เล่นกีฬา ดังนั้นการวิจัยในอนาคตควรตรวจสอบบทบาท

ของ E-sports ในการตัดสินใจซื้อ นอกจากนี้ผลที่ได้จากการวิจัยในเล่มนี้เก็บเพียงเฉพาะอุตสาหกรรม

กีฬาเพียงอย่างเดียวเท่านั้น ซึ่งไม่มีอะไรมาการันตีได้ว่าผลที่ได้จากการวิจัยในเล่มนี้ จะมีผลแบบ

เดียวกันกับอุตสาหกรรมประเภทอ่ืน 

กล่าวโดยสรุป ผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรในการศึกษาครั้งนี้ ได้ถูกน ามา

อภิปรายร่วมกับงานวิจัยก่อนหน้าและแนวคิดที่เก่ียวข้อง เพ่ือแสดงให้เห็นถึงประเด็นที่ส าคัญหลาย

ประเด็น โดยผู้วิจัยได้น าประเด็นที่ส าคัญมาใช้ประกอบการสร้างข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการ

หรือนักการตลาด ในการปรับปรุงกลยุทธ์ที่ใช้ ก าหนดเป้าหมาย วัตถุประสงค์ กลยุทธ์ทางการตลาด 
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การวางแผนทางการตลาด และการใช้กลุ่มอ้างอิง ในการขายสินค้าให้สอดคล้องกับความต้องการของ

ผู้บริโภคในแต่ละกลุ่ม โดยมีเป้าหมาย คือการสร้างความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในแบรนด์สินค้ากีฬา 
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แบบสอบถามชุดที่ 1 

ผู้บริโภคเกี่ยวกับกลุ่มอ้างอิงที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อแบรนด์สินค้ากีฬา 

งานวิจัยชิ้นนี้เป็นส่วนหนึ่งของการท าผลงานทางวิชาการของผู้วิจัย ผู้วิจัยจึงขอความ

อนุเคราะห์ท่านกรอกแบบสอบถามฉบับนี้ตามความเห็นของท่าน โดยข้อมูลทั้งหมดจะถูกเก็บรักษา

เป็นความลับ 

     ขอแสดงความนับถือ 

          นางสาวปัญจรัตน์ ปราณโสภณ 

คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

ส่วนที่ 1 : ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชี้แจง  โปรดเขียนเครื่องหมาย / ลงใน ( ) หน้าข้อความที่ท่านต้องการตอบ 

1. เพศ 1. ( ) ชาย    2. ( ) หญิง 

2. ประเภทกีฬาที่ท่านชอบ 3 ล าดับแรก (ให้ใส่เลข 1-3 หน้ากีฬาที่ท่านชอบ โดยเลข 1 คือชอบ

มากที่สุด 

__ แบดมินตัน    __ ฟุตบอล 

__ ฟิตเนส    __ จักรยาน 

__ วิ่ง     __ เทนนิส 

__ วอลเลย์บอล    __ อ่ืนๆ 

__ ว่ายน้ า    __ ไม่สนใจกีฬา 

   

 

ส่วนที่ 2 : ประเภทผู้บริโภคการกีฬา (Consumers’ involvement in sports) 

ค าชี้แจง  ตอบค าถามโดยท าเครื่องหมาย / ลงในช่องตัวเลขท่ีท่านเห็นด้วย โดยที่ 5 คือเห็นด้วยมาก

ที่สุด ไล่ลงไปจนถึง 1 คือเห็นด้วยน้อยที่สุด 
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***เมื่อท่านอ่านข้อความดังกล่าวแล้ว ท่านคิดว่าเอจะมีทัศนคติต่อกีฬาอย่างไร*** 

 

“คุณเป็นคนที่ใช้เวลาว่างของเขาไปในการติดตามกีฬา ทั้งการไปดูกีฬาติดขอบสนาม การดูการ

แข่งขันผ่านช่องทางอ่ืนๆ เช่น โทรทัศน์ หรือการอ่านนิตยสารที่เกี่ยวของกับกีฬา โดยท่ีบางครั้งก็

น าผลการแข่งขันที่ได้ดูมาพูดคุยกับเพื่อนฝูง แต่คุณไม่ชอบออกก าลังกาย” 

 

ทัศนคติของคุณต่อกีฬา 
ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วยน้อยที่สุด             เห็นด้วยมาก
ที่สุด 

1. คุณสนใจและตดิตามกีฬาอยา่งสม ่าเสมอ 1 2 3 4 5 

2. คุณจะเข้าชมการแขง่ขนักีฬาท่ีสนามเป็นประจ า 1 2 3 4 5 

3. คุณจะดกีูฬาผา่นทางชอ่งทางอ่ืนๆด้วย เชน่ 
โทรทศัน์ 

1 2 3 4 5 

4. คุณจะติดตามผลการแขง่ขนัอยู่ตลอดเวลา 1 2 3 4 5 

5. คุณจะอ่านนิตยสารหรือหนงัสือท่ีเก่ียวข้องกบั
กีฬาเป็นประจ า 

1 2 3 4 5 

6. คุณชอบพดูคยุกบัเพ่ือนฝงูเก่ียวกบักีฬา 1 2 3 4 5 

7. คุณเป็นคนท่ีชอบออกก าลงักายอยา่งสม ่าเสมอ 1 2 3 4 5 

8. คุณชอบเข้าร่วมการแขง่ขนักีฬา ทัง้ประเภทบคุคล 
(Individual) และประเภททีม (Team) 

1 2 3 4 5 

9. คุณชอบออกก าลงักายเพราะต้องการมีสขุภาพ
ร่างกายท่ีดี แข็งแรง 

1 2 3 4 5 

10. คุณออกก าลงักายเพ่ือต้องการพบปะเพ่ือนฝงู
และเข้าสงัคม 

1 2 3 4 5 

11. เม่ือมีเวลาวา่ง คุณจะไปออกก าลงักายอยูเ่สมอ 1 2 3 4 5 
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ส่วนที่ 3 : กลุ่มอ้างอิงที่ส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อแบรนด์สินค้ากีฬา 

ค าชี้แจง  ตอบค าถามโดยท าเครื่องหมาย / ลงในช่องตัวเลขท่ีท่านเห็นด้วย โดยที่  

1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

2 = ไม่เห็นด้วย 

3 = เฉยๆ 

4 = เห็นด้วย 

5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 

อิทธิพลจากกลุ่มปิด (Private group) 
ฉันมักจะถามเพ่ือนของฉันอยู่บ่อยๆเก่ียวกับแบรนด์สินค้ากีฬาที่ฉัน
อยากจะซื้อ 

1 2 3 4 5 

ถ้าฉันรู้ว่าเพ่ือนชอบแบรนด์สินค้ากีฬาใด ฉันจะซื้อแบรนด์นั้น 1 2 3 4 5 

การที่เพ่ือนๆชอบแบรนด์สินค้ากีฬาที่ฉันซื้อ ถือเป็นสิ่งส าคัญส าหรับ
ฉัน 

1 2 3 4 5 

ฉันจะซื้อแบรนด์สินค้ากีฬาเดียวกับท่ีเพ่ือนฉันซื้อ 1 2 3 4 5 

ฉันรู้สึกเป็นพวกเดียวกันกับเพ่ือนๆ เมื่อฉันใช้แบรนด์สินค้ากีฬา
เดียวกับของเพ่ือนๆ 

1 2 3 4 5 

เพ่ือนๆของฉันมีอิทธิพลกับฉันมากในการเลือกซ้ือสินค้ากีฬา 1 2 3 4 5 
อิทธิพลจากกลุ่มสาธารณะ (Public group) 

ฉันมักจะดูว่าคนที่มีชื่อเสียงใช้แบรนด์สินค้ากีฬาใด 1 2 3 4 5 

ฉันพยายามเลือกซื้อสินค้ากีฬา เพื่อให้ฉันเป็นเหมือนคนที่มีชื่อเสียง
เหล่านั้น 

1 2 3 4 5 

ฉันดูว่าคนที่มีชื่อเสียงใช้สินค้ากีฬาแบรนด์ไหน และจดจ ามาเพ่ือซื้อ
สินค้ากีฬาแบรนด์นั้น 

1 2 3 4 5 

ฉันมีความม่ันใจมากข้ึนเมื่อฉันซื้อสินค้ากีฬาแบรนด์เดียวกับกลุ่มคน
ที่มีชื่อเสียง 

1 2 3 4 5 

ฉันได้ค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ากีฬาแบรนด์ที่ฉันจะซื้อจาก 1 2 3 4 5 
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ผู้เชี่ยวชาญหรือผู้ที่มีความรู้ ก่อนที่ฉันจะตัดสินใจซื้อ 

อิทธิพลจากคนแปลกหน้า (Stranger) 
ขณะที่ฉันก าลังเลือกซ้ือสินค้ากีฬาอยู่ในร้านค้า เมื่อคนรอบข้างเลือก
สินค้ากีฬาชิ้นใด ฉันมักจะเลือกซ้ือสินค้ากีฬาชิ้นนั้นด้วย 

1 2 3 4 5 

ฉันซื้อสินค้ากีฬาตามคนแปลกหน้าเพราะฉันเชื่อมั่นในการตัดสินใจ
ของคนแปลกหน้า 

1 2 3 4 5 

ฉันมักจะจดจ าแบรนด์สินค้ากีฬาที่คนอ่ืนๆใช้ และไปซื้อใช้ตาม 
ถึงแม้ว่าฉันจะไม่รู้จักคนๆนั้น  

1 2 3 4 5 

ฉันมักจะซื้อสินค้ากีฬาตามคนแปลกหน้าที่ฉันไม่รู้จัก 1 2 3 4 5 
 

ส่วนที่ 4 : ความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) 

ค าชี้แจง  ตอบค าถามโดยท าเครื่องหมาย / ลงในช่องตัวเลขท่ีท่านเห็นด้วย โดยที่  

1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

2 = ไม่เห็นด้วย 

3 = เฉยๆ 

4 = เห็นด้วย 

5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 

ท่านสนใจในการซื้อแบรนด์สินค้ากีฬา 1 2 3 4 5 

ท่านจะพิจารณาซื้อแบรนด์สินค้ากีฬา 1 2 3 4 5 
ท่านจะแนะน าแบรนด์สินค้ากีฬาที่ท่านใช้ให้กับเพ่ือนของท่าน 1 2 3 4 5 

มันเป็นสิ่งที่เป็นไปได้ที่ท่านจะซื้อแบรนด์สินค้ากีฬา 1 2 3 4 5 

 

ขอขอบคุณส าหรับความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามค่ะ  
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แบบสอบถามชุดที่ 2 

ผู้บริโภคเกี่ยวกับกลุ่มอ้างอิงที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อแบรนด์สินค้ากีฬา 

งานวิจัยชิ้นนี้เป็นส่วนหนึ่งของการท าผลงานทางวิชาการของผู้วิจัย ผู้วิจัยจึงขอความ

อนุเคราะห์ท่านกรอกแบบสอบถามฉบับนี้ตามความเห็นของท่าน โดยข้อมูลทั้งหมดจะถูกเก็บรักษา

เป็นความลับ 

     ขอแสดงความนับถือ 

          นางสาวปัญจรัตน์ ปราณโสภณ 

คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

ส่วนที่ 1 : ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชี้แจง  โปรดเขียนเครื่องหมาย / ลงใน ( ) หน้าข้อความที่ท่านต้องการตอบ 

1. เพศ 1. ( ) ชาย    2. ( ) หญิง 

2. ประเภทกีฬาที่ท่านชอบ 3 ล าดับแรก (ให้ใส่เลข 1-3 หน้ากีฬาที่ท่านชอบ โดยเลข 1 คือชอบ

มากที่สุด 

__ แบดมินตัน    __ ฟุตบอล 

__ ฟิตเนส    __ จักรยาน 

__ วิ่ง     __ เทนนิส 

__ วอลเลย์บอล    __ อ่ืนๆ 

__ ว่ายน้ า    __ ไม่สนใจกีฬา 

   

 

ส่วนที่ 2 : ประเภทผู้บริโภคการกีฬา (Consumers’ involvement in sports) 

ค าชี้แจง  ตอบค าถามโดยท าเครื่องหมาย / ลงในช่องตัวเลขท่ีท่านเห็นด้วย โดยที่ 5 คือเห็นด้วยมาก

ที่สุด ไล่ลงไปจนถึง 1 คือเห็นด้วยน้อยที่สุด 
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***เมื่อท่านอ่านข้อความดังกล่าวแล้ว ท่านคิดว่าเอจะมีทัศนคติต่อกีฬาอย่างไร*** 

 

“คุณเป็นคนที่ชอบออกก าลังกาย ถ้าหากมีเวลาว่าง คุณจะต้องไปออกก าลังกายเสมอ ทั้งออก

ก าลังกายคนเดียวและออกก าลังกายกับเพื่อน บางครั้งคุณก็เข้าร่วมการแข่งขันกีฬาต่างๆด้วย แต่

คุณไม่ได้ชอบดูหรือติดตามกีฬา” 

 

ทัศนคติของคุณต่อกีฬา 
ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วยน้อยที่สุด             เห็นด้วยมาก
ที่สุด 

1. คุณสนใจและตดิตามกีฬาอยา่งสม ่าเสมอ 1 2 3 4 5 

2. คุณจะเข้าชมการแขง่ขนักีฬาท่ีสนามเป็นประจ า 1 2 3 4 5 

3. คุณจะดกีูฬาผา่นทางชอ่งทางอ่ืนๆด้วย เชน่ 
โทรทศัน์ 

1 2 3 4 5 

4. คุณจะติดตามผลการแขง่ขนัอยู่ตลอดเวลา 1 2 3 4 5 

5. คุณจะอ่านนิตยสารหรือหนงัสือท่ีเก่ียวข้องกบั
กีฬาเป็นประจ า 

1 2 3 4 5 

6. คุณชอบพดูคยุกบัเพ่ือนฝงูเก่ียวกบักีฬา 1 2 3 4 5 

7. คุณเป็นคนท่ีชอบออกก าลงักายอยา่งสม ่าเสมอ 1 2 3 4 5 

8. คุณชอบเข้าร่วมการแขง่ขนักีฬา ทัง้ประเภทบคุคล 
(Individual) และประเภททีม (Team) 

1 2 3 4 5 

9. คุณชอบออกก าลงักายเพราะต้องการมีสขุภาพ
ร่างกายท่ีดี แข็งแรง 

1 2 3 4 5 

10. คุณออกก าลงักายเพ่ือต้องการพบปะเพ่ือนฝงู
และเข้าสงัคม 

1 2 3 4 5 

11. เม่ือมีเวลาวา่ง คุณจะไปออกก าลงักายอยูเ่สมอ 1 2 3 4 5 
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ส่วนที่ 3 : กลุ่มอ้างอิงที่ส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อแบรนด์สินค้ากีฬา 

ค าชี้แจง  ตอบค าถามโดยท าเครื่องหมาย / ลงในช่องตัวเลขท่ีท่านเห็นด้วย โดยที่  

1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

2 = ไม่เห็นด้วย 

3 = เฉยๆ 

4 = เห็นด้วย 

5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 

อิทธิพลจากกลุ่มปิด (Private group) 
ฉันมักจะถามเพ่ือนของฉันอยู่บ่อยๆเก่ียวกับแบรนด์สินค้ากีฬาที่ฉัน
อยากจะซื้อ 

1 2 3 4 5 

ถ้าฉันรู้ว่าเพ่ือนชอบแบรนด์สินค้ากีฬาใด ฉันจะซื้อแบรนด์นั้น 1 2 3 4 5 

การที่เพ่ือนๆชอบแบรนด์สินค้ากีฬาที่ฉันซื้อ ถือเป็นสิ่งส าคัญส าหรับ
ฉัน 

1 2 3 4 5 

ฉันจะซื้อแบรนด์สินค้ากีฬาเดียวกับท่ีเพ่ือนฉันซื้อ 1 2 3 4 5 

ฉันรู้สึกเป็นพวกเดียวกันกับเพ่ือนๆ เมื่อฉันใช้แบรนด์สินค้ากีฬา
เดียวกับของเพ่ือนๆ 

1 2 3 4 5 

เพ่ือนๆของฉันมีอิทธิพลกับฉันมากในการเลือกซ้ือสินค้ากีฬา 1 2 3 4 5 
อิทธิพลจากกลุ่มสาธารณะ (Public group) 

ฉันมักจะดูว่าคนที่มีชื่อเสียงใช้แบรนด์สินค้ากีฬาใด 1 2 3 4 5 

ฉันพยายามเลือกซื้อสินค้ากีฬา เพื่อให้ฉันเป็นเหมือนคนที่มีชื่อเสียง
เหล่านั้น 

1 2 3 4 5 

ฉันดูว่าคนที่มีชื่อเสียงใช้สินค้ากีฬาแบรนด์ไหน และจดจ ามาเพ่ือซื้อ
สินค้ากีฬาแบรนด์นั้น 

1 2 3 4 5 

ฉันมีความม่ันใจมากข้ึนเมื่อฉันซื้อสินค้ากีฬาแบรนด์เดียวกับกลุ่มคน
ที่มีชื่อเสียง 

1 2 3 4 5 

ฉันได้ค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ากีฬาแบรนด์ที่ฉันจะซื้อจาก 1 2 3 4 5 
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ผู้เชี่ยวชาญหรือผู้ที่มีความรู้ ก่อนที่ฉันจะตัดสินใจซื้อ 

อิทธิพลจากคนแปลกหน้า (Stranger) 
ขณะที่ฉันก าลังเลือกซ้ือสินค้ากีฬาอยู่ในร้านค้า เมื่อคนรอบข้างเลือก
สินค้ากีฬาชิ้นใด ฉันมักจะเลือกซ้ือสินค้ากีฬาชิ้นนั้นด้วย 

1 2 3 4 5 

ฉันซื้อสินค้ากีฬาตามคนแปลกหน้าเพราะฉันเชื่อมั่นในการตัดสินใจ
ของคนแปลกหน้า 

1 2 3 4 5 

ฉันมักจะจดจ าแบรนด์สินค้ากีฬาที่คนอ่ืนๆใช้ และไปซื้อใช้ตาม 
ถึงแม้ว่าฉันจะไม่รู้จักคนๆนั้น  

1 2 3 4 5 

ฉันมักจะซื้อสินค้ากีฬาตามคนแปลกหน้าที่ฉันไม่รู้จัก 1 2 3 4 5 
 

ส่วนที่ 4 : ความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) 

ค าชี้แจง  ตอบค าถามโดยท าเครื่องหมาย / ลงในช่องตัวเลขท่ีท่านเห็นด้วย โดยที่  

1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

2 = ไม่เห็นด้วย 

3 = เฉยๆ 

4 = เห็นด้วย 

5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 

ท่านสนใจในการซื้อแบรนด์สินค้ากีฬา 1 2 3 4 5 

ท่านจะพิจารณาซื้อแบรนด์สินค้ากีฬา 1 2 3 4 5 
ท่านจะแนะน าแบรนด์สินค้ากีฬาที่ท่านใช้ให้กับเพ่ือนของท่าน 1 2 3 4 5 

มันเป็นสิ่งที่เป็นไปได้ที่ท่านจะซื้อแบรนด์สินค้ากีฬา 1 2 3 4 5 

 

ขอขอบคุณส าหรับความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามค่ะ  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล นางสาว ปัญจรัตน์ ปราณโสภณ 
วัน เดือน ปี เกิด 23 กุมภาพันธ์ 2536 
สถานที่เกิด กรุงเทพมหานคร 
วุฒิการศึกษา - เข้ารับการศึกษาในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชา

บริหารธุรกิจ คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
ในปีการศึกษา 2558  
- บริหารธุรกิจบัณฑิต สาขาการธนาคารและการเงิน คณะพาณิชยศาสตร์
และการบัญชี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, 2558  
- มัธยมศึกษา โรงเรียน สตรีวทิยา, 2554   
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