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บทคัดย่อ  
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) และ 2) ศึกษาพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อชุดกีฬาของผู้บริโภคในเขตมหาวิทยาลัยราชภัฏมหาสารคาม การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงสำรวจ กลุ่มตัวอย่างคือ
ผู้บริโภค จำนวน 406 คน เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือแบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลด้วยค่าความถี่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 18–25 ปี กำลังศึกษา
ในระดับปริญญาตรี มีสถานภาพโสด ประกอบอาชีพนักศึกษา และมีรายได้ต่อเดือน 10,000–15,000 บาท ด้านพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อชุดกีฬา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้เวลาเลือกซื้อชุดกีฬา 31–60 นาที โดยมีค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการซื้อ
ชุดกีฬา อยู่ที่ 501–1,000 บาทมากที่สุด นิยมซื้อแบรนด์ ADIDAS มากที่สุด โดยเพื่อนเป็นบุคคลที่มีส่วนเกี่ยวข้องต่อการ
ตัดสินใจซื้อ และช่องทางการรับข้อมูลเกี่ยวกับแบรนด์ชุดกีฬาที่พบมากที่สุดคือ นิตยสาร นอกจากนี้ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่นิยมซื้อชุดกีฬาทุก 3–6 เดือน เลือกซื้อจากร้านขายชุดกีฬา (นอกห้างสรรพสินค้า) และนิยมสวมใส่เพื่อการท่องเที่ยวหรือ
เดินเล่น โดยให้ความสำคัญกับความกระชับและความสบายในการสวมใส่มากที่สุด สำหรับงบประมาณเฉลี่ยต่อชุดกีฬา  พบว่า
ส่วนใหญ่อยู่ที่ 1,000–1,500 บาท ผลการวิเคราะห์ระดับความสำคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) พบว่า 
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (Mean = 4.41, S.D. = 0.70) โดยด้านกระบวนการมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (Mean = 4.45, S.D. = 0.67) 
รองลงมา ได้แก่ ด้านบุคลากร และด้านลักษณะทางกายภาพ ขณะที่ด้านราคามีค่าเฉลี่ยต่ำที่สุด แต่ยังอยู่ในระดับมาก ทั้งนี้ 
รายการที ่ได้รับการประเมินความสำคัญสูง ได้แก่ การบริการหลังการขายและความสะดวกของขั้นตอนการชำระเงิน  
ผลการวิจัยสะท้อนให้เห็นว่า ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ด้านในระดับมาก โดยเฉพาะด้าน
กระบวนการ ด้านบุคลากร และด้านลักษณะทางกายภาพ ซึ่งสามารถนำข้อมูลไปใช้เป็นแนวทางในการวางแผนและพัฒนากล
ยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกซื้อชุดกีฬาได้ 
 
คำสำคัญ: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด, การตัดสินใจซื้อ, ชุดกีฬา, พฤติกรรมผู้บริโภค 
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Abstract  
 This study aimed to: 1) investigate marketing mix factors (7Ps) and 2) examine consumers’ sports-
wear purchasing decision behavior in the Rajabhat Maha Sarakham University area. This research employed 
a survey research design. The sample consisted of 406 consumers in the Rajabhat Maha Sarakham University 
area. Data were collected using a questionnaire and analyzed using descriptive statistics, including fre-
quency, percentage, mean, and standard deviation. The findings revealed that most respondents were 
male, aged 18–25 years, enrolled in bachelor’s degree programs, single, university students, and had a 
monthly income of 10,000–15,000 baht. Regarding sportswear purchasing behavior, most respondents spent 
31–60 minutes selecting sportswear and spent 501–1,000 baht per purchase. ADIDAS was the most preferred 
brand, and friends were the main persons associated with purchasing decisions. Magazines were the most 
common source of sportswear brand information. Most respondents purchased sportswear every 3–6 
months, preferred purchasing from sportswear stores outside department stores, and mainly wore sports-
wear for traveling or leisure activities. Comfort and fit were the most important considerations when pur-
chasing sportswear. The average spending per sportswear set was mostly 1,000–1,500 baht. The overall 
importance level of marketing mix factors (7Ps) related to sportswear purchasing decisions was rated at a 
high level (Mean = 4.41, S.D. = 0.70). Among the seven dimensions, Process received the highest mean score 
(Mean = 4.45, S.D. = 0.67), followed by People and Physical Evidence. Although Price received the lowest 
mean score, it was still rated at a high level. The factors receiving the highest importance ratings were after -
sales service and convenient payment procedures. In conclusion, consumers placed a high level of im-
portance on all marketing mix factors (7Ps), particularly Process, People, and Physical Evidence. The findings 
provide useful information for developing marketing strategies, improving products and services , and de-
signing approaches that are consistent with consumer behavior in sportswear purchasing.  
 
Keywords: Marketing mix factors, Purchasing decision, Sportswear, Consumer behavior 
 
บทนำ 
  ในปัจจุบันการออกกำลังกายและการเล่นกีฬาได้กลายเป็นส่วนหนึ่งของวิถีชีวิตของประชากรทั่วโลก อันเป็นผลมา
จากการเปลี่ยนแปลงของสังคม เศรษฐกิจ และเทคโนโลยีที่ส่งผลให้ผู้คนหันมาให้ความสำคัญกับสุขภาพและคุณภาพชีวิตมาก
ยิ ่งข ึ้น องค์การอนามัยโลก (World Health Organization [WHO], 2020) ระบุว่า การมีกิจกรรมทางกายอย่างสม่ำเสมอ
สามารถช่วยลดความเสี่ยงของโรคไม่ติดต่อเรื้อรัง (Non-Communicable Diseases: NCDs) เช่น โรคหัวใจ โรคเบาหวาน   
โรคอ้วน และภาวะซึมเศร้า รวมทั้งช่วยส่งเสริมสุขภาพกายและสุขภาพจิตของประชากรทุกช่วงวัย ส่งผลให้แนวโน้มการดูแล
สุขภาพและการออกกำลงักายขยายตัวอย่างต่อเนือ่งในหลายประเทศ รวมถึงประเทศไทย ซึ่งสะท้อนให้เห็นผ่านการเติบโตของ
อุตสาหกรรมกีฬา ธุรกิจฟิตเนส และผลิตภัณฑ์ด้านกีฬา โดยเฉพาะตลาดเครื่องแต่งกายและรองเท้ากีฬาที่มีมูลค่าทาง
เศรษฐกิจเพิ่มสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง 

ในประเทศไทย ภาครัฐได้ให้ความสำคัญกับการพัฒนาอุตสาหกรรมกีฬาในฐานะกลไกสำคัญในการขับเคลื ่อน
เศรษฐกิจ สุขภาพ และคุณภาพชีวิตของประชาชน โดยการกีฬาแห่งประเทศไทย (Sports Authority of Thailand, 2025) 
รายงานว่า แนวโน้มการเข้าร่วมกิจกรรมทางกีฬาและการออกกำลังกายของประชาชนไทยเพิ่มขึ้นอยา่งต่อเนื่อง ส่งผลให้ธุรกิจ
ที่เกี่ยวข้องกับกีฬาและสุขภาพมีการขยายตัวในหลายมิติ ทั้งธุรกิจอุปกรณ์กีฬา เครื่องแต่งกายกีฬา ฟิตเนส และกิจกรรม
นันทนาการทางกีฬา สอดคล้องกับข้อมูลของสำนักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ (Office of the National 
Economic and Social Development Council, 2024) ที ่ระบุว่า อุตสาหกรรมกีฬาและธุรกิจสุขภาพเป ็นหน ึ ่ งใน
อุตสาหกรรมที่มีศักยภาพในการสร้างมูลค่าเพิ่มทางเศรษฐกิจและตอบสนองต่อพฤติกรรมผู้บริโภคยุคใหม่ที่ให้ความสำคัญกับ
สุขภาพและคุณภาพชีวิตมากขึ้น ชุดกีฬาในยุคปัจจุบันมิได้มีบทบาทเพียงเพื่อใช้ในการออกกำลังกายหรือก ารแข่งขันกีฬา
เท่านั้น แต่ยังกลายเป็นส่วนหนึ่งของแฟชั่นและการแสดงอัตลักษณ์ของผู้บริโภค โดยเฉพาะภายใต้กระแส Athleisure ซึ่งเป็น
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การผสมผสานระหว่างเครื่องแต่งกายกีฬาและแฟชั่นในชีวิตประจำวัน ส่งผลให้ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับทั้งประโยชน์ใช้สอย 
ความสะดวกสบาย ความสวยงาม และภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Euromonitor International, 2024) ผู้ประกอบการจึง
จำเป็นต้องพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับความต้องการที่เปลี่ยนแปลงไปของตลาด รวมทั้งสร้างความแตกต่างของตราสินค้า
เพื่อเพิ่มความสามารถในการแข่งขันในอุตสาหกรรมชุดกีฬาที่มีการแข่งขันสูง 

กลุ่มผู้บริโภคในมหาวิทยาลัยราชภัฏมหาสารคามส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุของ Generation Z ซึ่งเป็นประชากรที่เกิด
ในช่วงปี ค.ศ. 1997–2012 และเติบโตมาพร้อมกับเทคโนโลยีดิจิทัลและสื่อสังคมออนไลน์ ทำให้มีพฤติกรรมการบริโภคที่
แตกต่างจากคนรุ่นก่อน โดยให้ความสำคัญกับคุณภาพสินค้า ความสะดวกสบาย ความทันสมัย และการสะท้อนอัตลักษณ์ของ
ตนเองผ่านการเลือกใช้สินค้า (Priporas et al., 2017) นอกจากนี้ ยังพบว่า กลุ่มผู้บริโภค มีแนวโน้มใช้ข้อมูลจากสื่อสังคม
ออนไลน์ อินฟลูเอนเซอร์ และรีวิวจากผู้ใช้งานจริงเป็นปัจจัยสำคัญในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ ส่งผลให้กิจกรรม
การตลาดดิจิทัลและการสร้างประสบการณ์ร่วมกับตราสินค้ามีบทบาทสำคัญต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มนี้  

จากลักษณะพฤติกรรมดังกล่าว ส่งผลให้ธุรกิจช ุดกีฬาในปัจจุบันต้องเผชิญกับการแข่งข ันที ่ร ุนแรงมากขึ้น 
ผ ู ้ประกอบการจำเป็นต้องพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดที ่เหมาะสมเพื่อสร้างความได้เปรียบในการแข่งข ัน และสามารถ
ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) จึงถือเป็น
เครื่องมือสำคัญในการวางแผนกลยุทธ์ทางธุรกิจ โดยแนวคิดดั้งเดิมของ McCarthy (1964) ประกอบด้วย 4 องค์ประกอบหลัก 
ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ต่อมา 
Booms & Bitner (1981) ได้พัฒนาแนวคิดดังกล่าวให้เหมาะสมกับธุรกิจบริการมากยิ่งขึ้น โดยเพิ่มอีก 3 องค์ประกอบ ได้แก่ 
บุคคล (People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และกระบวนการ (Process) รวมเป็นแนวคิด 7Ps ซึ่งสามารถ
อธิบายปัจจัยที่มีต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้อย่างครอบคลุม 

แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ได้รับการยอมรับอย่างแพร่หลายในการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค 
เนื ่องจากสามารถอธิบายองค์ประกอบที ่ส่งผลต่อการรับรู ้คุณค่าและความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างชัดเจน โดยดา้น
ผลิตภัณฑ์เป็นปัจจัยสำคัญที่สะท้อนถึงคุณภาพ ความหลากหลาย และการออกแบบสินค้า ด้านราคาส่งผลต่อการรั บรู้ความ
คุ้มค่าและความสามารถในการเข้าถึงสินค้า ด้านช่องทางการจัดจำหน่ายช่วยเพิม่ความสะดวกในการเลอืกซื้อสนิค้า ขณะที่ด้าน
การส่งเสริมการตลาดสามารถสร้างการรับรู้และกระตุ้นการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้ ส่วนด้านบุคคล ด้านลักษณะทาง
กายภาพ และด้านกระบวนการ เป็นองค์ประกอบที่ช่วยสร้างประสบการณ์ที่ดีให้แก่ผู้บริโภค ซึ่งล้วนเป็นปัจจัยที่มีความสำคัญ
ต่อการแข่งขันทางธุรกิจในยุคปัจจุบัน (Zeithaml et al., 2018) 

มหาวิทยาลัยราชภัฏมหาสารคามเป็นสถาบันอุดมศึกษาที่มีนักศึกษาจำนวนมาก ซึ่งส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุของกลุ่ม 
ส่งผลให้พื้นที่ดังกล่าวเป็นแหล่งรวมของผู้บริโภคที่มีศักยภาพต่อธุรกิจชุดกีฬา เนื่องจากนักศึกษาเป็นกลุ่มที่มีพฤติกรรมการ
บริโภคสอดคล้องกับกระแสแฟชั่นกีฬาและการออกกำลังกาย อีกทั้งยังเป็นกลุ่มที่ได้รับอิทธิพลจากสื่อออนไลน์และแนวโน้ม
ทางสังคมอย่างรวดเร็ว การศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการตัดสินใจซื้อชุดกีฬาของกลุ่มผู้บริโภคในพื้นที่
ดังกล่าว จึงมีความสำคัญทั้งในเชิงวิชาการและเชิงธุรกิจ เนื่องจากสามารถสะท้อนพฤติกรรมผู้บริโภคยุคใหม่ และเป็นข้อมูล
พื้นฐานสำหรับผู้ประกอบการในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม  

จากเหตุผลและความสำคัญดังกล่าว ผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ของ
ผู ้บริโภคในเขตมหาวิทยาลัยราชภัฏมหาสารคาม รวมถึงศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการที ่เก ี่ยวข้องกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดกีฬา เพื่อค้นหาปัจจัยสำคัญที่ผู้บริโภคให้ความสำคัญต่อการเลือกซื้อชุดกีฬามากที่สุด และนำ
ผลการวิจัยไปใช้เป็นแนวทางในการวางแผนพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด การพัฒนาผลิตภัณฑ์ และการเสริมสร้าง
ความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจชุดกีฬา ให้สามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพและ
ยั่งยืน จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า มีงานวิจัยจำนวนมากที่ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่มีความสัมพันธ์
กับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการในธุรกิจต่าง ๆ เช่น ธุรกิจการท่องเที่ยว ธุรกิจร้านอาหาร และธุรกิจแฟชั่นกีฬา โดยผล
การศึกษาส่วนใหญ่พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การส่งเสริมการตลาด และภาพลักษณ์ตราสินค้า เป็นปัจจัยสำคัญที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค อย่างไรก็ตาม งานวิจัยส่วนใหญ่ยังมุ่งศึกษาในกลุ่มผู้บริโภคทั่วไป ขณะที่การศึกษาปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีต่อการตัดสินใจซื้อชุดกีฬาในกลุ่มนักศึกษาระดับอุดมศึกษา โดยเฉพาะในบริบทของมหาวิทยาลัยราช
ภัฏมหาสารคามยังมีอยู่อย่างจำกัด อีกทั้งพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจิทัลมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วตามสื่อสังคมออนไลน์
และกระแสแฟชั่นกีฬา จึงมีความจำเป็นต้องศึกษาประเด็นดังกล่าวเพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงประจักษ์ที่สอดคล้องกับบริบทปัจจุบัน 
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ทั ้งนี ้ ย ังพบว่า การศึกษาที ่เจาะจงวิเคราะห์ปัจจัย 7Ps ต่อการตัดสินใจซื ้อช ุดกีฬาในบริบทพื ้นที ่มหาวิทยาลัยราชภัฏ
มหาสารคาม ซึ่งครอบคลุมทั้งกลุ่มนักศึกษาและประชาชนโดยรอบ ยังมีข้อจำกัดและยังไม่ปรากฏอยา่งชัดเจนในงานวิจัยที่ผา่น
มา ทำให้ยังขาดข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในบริบทพื้นที่ดังกล่าวอย่างเป็นระบบ 

Booms & Bitner (1981) ได้พัฒนาแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดจาก 4Ps เป็น 7Ps เพื่อให้สอดคล้องกับธุรกิจ
บริการมากยิ่งขึ ้น โดยประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) การส่งเสริม
การตลาด (Promotion) บุคคล (People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และกระบวนการ (Process) ซึ่งเป็น
ปัจจัยสำคัญที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่า ความพึงพอใจ และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยเฉพาะในธุรกิจเครื่องแต่งกายกีฬา 
ซึ่งผู้บริโภคให้ความสำคัญทั้งคุณภาพสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า ความคุ้มค่าของราคา ความสะดวกในการเข้าถึงสินค้า และ
ประสบการณ์ในการซื้อสินค้า จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที ่เก ี่ยวข ้อง ผู ้วิจัยได้นำแนวคิดส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ (7Ps) ของ Booms & Bitner (1981) มาใช้เป็นกรอบแนวคิดในการวิจัย โดยกำหนดให้ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ (7Ps) ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคคล ลักษณะ
ทางกายภาพ และกระบวนการ เป็นตัวแปรอิสระ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื ้อช ุดกีฬาของผู ้บริโภค เป็นตัวแปรตาม        
เพื่อศึกษาระดับของการตัดสินใจซื้อชุดกีฬาของผู้บริโภคในเขตมหาวิทยาลัยราชภัฏมหาสารคาม ดังแสดงในกรอบแนวคิด    
การวิจัย Figure 1.     

 
Figure 1. Conceptual Framework 

 
วิธีดำเนินการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงสำรวจ (Survey Research) มีวัตถุประสงค์เพื่อ (1)  ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด (7Ps) และ 2) ศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื ้อชุดกีฬาของผู ้บริโภคในเขตมหาวิทยาลัยราชภัฏมหาสารคาม  
โดยผู้วิจัยได้ดำเนินการตามขั้นตอนดังต่อไปนี้ 

ประชากร 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่เคยซื้อหรือมีพฤติกรรมการเลือกซื้อชดุกีฬาในเขตมหาวิทยาลัยราชภัฏ

มหาสารคาม ซึ่งเนื่องจากประชากรมีจำนวนมากและไม่สามารถระบุจำนวนที่แน่นอนได้ ผู้วิจัยจึงกำหนดการศึกษากรณีไ ม่
ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่เคยซื้อชุดกีฬาในเขตมหาวิทยาลัยราชภัฏมหาสารคาม โดยผู้วิจัย
กำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างตามแนวทางการคำนวณของ Cochran (1977) สำหรับกรณีที่ไม่ทราบจำนวนประชากร กำหนด
ระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ .05 ซึ่งผลการคำนวณพบว่า ขนาดกลุ่มตัวอย่างขั้นต่ำที่
เหมาะสมสำหรับการวิจัยครั้งนี้เท่ากับ 385 คน  

ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้กำหนดเป้าหมายในการเก็บรวบรวมข้อมูลจำนวน 400 คน เพื่อให้เพียงพอต่อการวิเคราะห์ข้อมูลและ
เพิ่มความครบถ้วนของข้อมูลที่ได้รับ อย่างไรก็ตาม ภายหลังการดำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้รับแบบสอบถามที่มี
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ความสมบูรณ์และสามารถนำมาใช้ในการวิเคราะห์ได้จริงจำนวน 406 คน ซึ่งมากกว่าจำนวนกลุ่มตัวอย่างที่กำหนดไว้ ดังนั้น 
การวิจัยครั้งนี้จึงใช้กลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้นจำนวน 406 คน 

ผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง
แบบสะดวก (Convenience Sampling) จากผู้บริโภคในเขตมหาวิทยาลัยราชภัฏมหาสารคามและบริเวณสถานที่ออกกำลัง
กาย รวมทั้งเผยแพร่แบบสอบถามผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เช่น Facebook และ Line โดยเก็บข้อมูลในวันและเวลาที่แตกต่าง
กันเพื่อให้ครอบคลุมกลุ่มตัวอย่างที่หลากหลาย 

ทั้งนี้ การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวกและการเก็บข้อมูลผ่านสื่อสังคมออนไลน์อาจส่งผลให้กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นผู้ที่
สามารถเข้าถึงช่องทางดิจิทัลได้สะดวก จึงอาจมีข้อจำกัดในการเป็นตัวแทนของประชากรทั้งหมด ซึ่งผู้วิจัยตระหนักถึงข้อจำกัด
ดังกล่าวในการตีความผลการวิจัย 

การคัดกรองกลุ่มตัวอย่าง 
ก่อนการตอบแบบสอบถาม ผู้วิจัยได้กำหนดคำถามคัดกรอง (Screening Question) คือ “ท่านเคยซื้อชุดกีฬาในชว่ง 

12 เดือนที่ผ่านมา หรือไม่” โดยผู้ที่ตอบว่า “ไม่เคย” จะไม่ถูกนำมาวิเคราะห์ข้อมูล เพื่อให้ม่ันใจว่าผู้ตอบแบบสอบถามมี
คุณสมบัติตรงตามเกณฑ์ที่กำหนด 

 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นจากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี 
และงานวิจัยที ่เก ี่ยวข้องกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) และพฤติกรรมผู ้บริโภค โดยแบบสอบถามแบ่ง
ออกเป็น 3 ตอน ดังนี้ 

ตอนที ่ 1 ข้อมูลทั ่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นข้อคำถามเกี ่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู ้ตอบ
แบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา  รายได้ต่อเดือน และอาชีพ ลักษณะข้อคำถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ 
(Checklist) 

ตอนที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) เป็นข้อคำถามเกี่ยวกับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ จำนวน 7 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 2) ด้านราคา (Price) 3) ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 
(Place) 4) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 5) ด้านบุคลากร (People) 6) ด้านกระบวนการ (Process) 7) ด้าน
ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ล ักษณะข้อคำถามเป็นแบบมาตรประมาณค่า 5 ระดับ (Likert Scale) โดย
กำหนดเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้ ระดับ 5 หมายถึง มากที่สุด ระดับ 4 หมายถึง มาก ระดับ 3 หมายถึง ปานกลาง ระดับ 2 
หมายถึง น้อย และระดับ 1 หมายถึง น้อยที่สุด สำหรับเกณฑ์การแปลผลค่าเฉลี่ย (Silpcharu, 2007) มีดังนี้ 4.51 – 5.00 
หมายถึง มากที่สุด 3.51 – 4.50 หมายถึง มาก 2.51 – 3.50 หมายถึง ปานกลาง 1.51 – 2.50 หมายถึง น้อย และ 1.00 – 
1.50 หมายถึง น้อยที่สุด 

ตอนที่ 3 พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อชุดกีฬาของผู้บริโภค เป็นข้อคำถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อชุดกีฬา 
จำนวน 9 ข้อ ได้แก่ 1) ยี่ห้อชุดกีฬาที่เลือกซื้อ 2) ประเภทชุดกีฬาที่ซื้อ 3) ความถี่ในการซื้อชุดกีฬา 4) ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการ
ซื้อแต่ละครั้ง 5) เหตุผลสำคัญในการเลือกซื้อ 6) บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 7) ช่วงเวลาที่ตัดสินใจซื้อสินค้า 8) 
สถานที่เลือกซื้อสินค้า และ 9) วิธีการชำระเงิน ลักษณะข้อคำถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) 

การสร้างและหาคุณภาพเคร่ืองมือ 
ผู้วิจัยสร้างและพัฒนาขึ้นจากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

บริการ (7Ps) และพฤติกรรมผู้บริโภค รวมทั้งประยุกต์แบบสอบถามจากงานวิจัยของ Lertpanasin (2021) เพื่อให้สอดคล้อง
กับบริบทของการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ โดยมีขั้นตอนการสร้างและหาคุณภาพเครื่องมือ ดังนี้ 

1. ศึกษาเอกสาร ตำรา บทความวิชาการ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจชุดกีฬา เพื่อนำมาเป็นกรอบแนวคิดในการสร้างข้อ
คำถามให้ครอบคลุมวัตถุประสงค์ของการวิจัย  

2. ดำเนินการสร้างแบบสอบถามให้สอดคล้องกับกรอบแนวคิดการวิจัย โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 ตอน ดังนี้ 
ตอนที่ 1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และ
รายได้ต่อเดือน เป็นแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) ตอนที ่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการ (7Ps) ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริม
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การตลาด (Promotion) ด้านบุคลากร (People) ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และด้านกระบวนการ 
(Process) ลักษณะข้อคำถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ (Rating Scale) ตามแนวคิดของ Likert (1932) 
(Likert Scale) ตอนที ่ 3 ข ้อมูลพฤติกรรมการตัดสินใจซื ้อช ุดกีฬาของผู้บริโภค ประกอบด้วย ระยะเวลาในการเลอืกซื้อ 
ค่าใช้จ่ายต่อครั้ง แบรนด์ที่นิยม บุคคลที่มีส่วนเกี่ยวข้องต่อการตัดสินใจซื้อ ช่องทางการรับข้อมูล ความถี่ในการซื้อ และเหตุผล
ในการเลือกซื้อ โดยใช้แบบสอบถามแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) และแบบเลือกตอบ (Multiple Choice) ทั้งนี้ ข้อมูล
ในแต่ละรายการอาจมีจำนวนความถี่แตกต่างกัน เนื่องจากลักษณะของข้อคำถามบางรายการเปิดโอกาสให้ผู้ตอบเลือกคำตอบ
ที่สอดคล้องกับพฤติกรรมของตนเอง 

3. นำแบบสอบถามที่สร้างขึ้นเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อตรวจสอบความถูกต้อง ความเหมาะสมของภาษา และ
ความสอดคล้องระหว่างข้อคำถามกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย พร้อมทั้งปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะ  

4. ตรวจสอบความตรงเชิงเนื ้อหา (Content Validity) ของแบบสอบถาม โดยนำแบบสอบถามเสนอผู ้เชี่ยวชาญ
จำนวน 3 ท่าน ซึ่งเป็นผู้ทรงคุณวุฒิด้านการตลาด การจัดการกีฬา และการวิจัยทางสังคมศาสตร์ เพื่อประเมินความสอดคล้อง
ระหว่างข้อคำถามกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย ด้วยวิธีการหาค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคำถามกับวัตถุประสงค์ 
(Index of Item-Objective Congruence: IOC) โดยกำหนดเกณฑ์ค่าความสอดคล้องตั้งแต่ 0.50 ขึ้นไป จึงถือว่าข้อคำถามมี
ความเหมาะสม ผลการตรวจสอบพบว่า ข้อคำถามทุกข้อมีค่า IOC อยู่ระหว่าง 0.67–1.00 ซึ่งถือว่ามีความตรงเชิงเนื้อหาและ
สามารถนำไปใช้ในการเก็บข้อมูลได้  

5. นำแบบสอบถามที ่ผ่านการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาแล้ว ไปทดลองใช้ (Try-out) กับกลุ ่มตัวอย ่างที ่มี
ลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างจริง จำนวน 30 คน เพื่อทดสอบความเข้าใจของข้อคำถาม ความชัดเจนของภาษา และความ
เหมาะสมของแบบสอบถาม  

6. นำข้อมูลจากการทดลองใช้มาวิเคราะห์หาค่าความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใช้วิธีการหาค่า
สัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ผลการวิเคราะห์พบว่า แบบสอบถามทั้งฉบับมีค่าความ
เชื่อม่ันเท่ากับ 0.91 ซึ่งอยู่ในระดับสูง แสดงให้เห็นว่าแบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือและสามารถนำไปใช้ในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลได้  

7. ผู้วิจัยดำเนินการเก็บข้อมูลโดยคำนึงถึงหลักจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ โดยก่อนการตอบแบบสอบถาม ผู้ตอบ
แบบสอบถามได้รับการชี ้แจงวัตถุประสงค์ของการวิจัย ข ั ้นตอนการเก็บข้อมูล และสิทธิในการตอบหรือปฏิเสธการตอบ
แบบสอบถามได้โดยอิสระ ข้อมูลที่ได้รับจะถูกเก็บรักษาเป็นความลับและนำเสนอผลในภาพรวมเท่านั้น โดยไม่มีการเปิดเผย
ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยดำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online 

Questionnaire) ผ่านระบบ Google Forms เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ชุดกีฬาของผู้บริโภคในเขตมหาวิทยาลัยราชภัฏมหาสารคาม โดยมีกลุ่มตัวอย่างจำนวน 406 คน ซึ่งได้จากการคัดเลือกตาม
เกณฑ์ที่กำหนดไว้ 

ก่อนดำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้จัดทำแบบสอบถามในรูปแบบออนไลน์ และตรวจสอบความถูกต้องของ
ระบบการตอบแบบสอบถาม เพื่อให้ผู้ตอบสามารถเข้าถึงแบบสอบถามได้สะดวกผ่านสมาร์ตโฟน แท็บเล็ต และคอมพิวเตอร์ 
จากนั้นผู้วิจัยได้เผยแพร่ลิงก์แบบสอบถามผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) และเครือข่ายออนไลน์ที่เกี่ยวข้อง
กับนักศึกษาและประชาชนในเขตมหาวิทยาลัยราชภัฏมหาสารคาม เช่น Facebook, Line และกลุ่มเครือข่ายนักศึกษา เพื่อให้
สามารถเข้าถึงกลุ่มตัวอย่างได้อย่างครอบคลุมและเหมาะสมกับพฤติกรรมการใช้งานสื่อดิจิทัลของกลุ่มผู้บริโภค  

ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู ้วิจัยได้ช ี ้แจงรายละเอียดเกี ่ยวกับวัตถ ุประสงค์ของการวิจัย ข ั ้นตอนการตอบ
แบบสอบถาม ระยะเวลาในการตอบแบบสอบถาม รวมถึงแนวทางการรักษาความลับของข้อมูลแก่ผู้ตอบแบบสอบถามก่อนเขา้
ร่วมการวิจัย โดยผู้ตอบแบบสอบถามทุกคนเข้าร่วมการวิจัยด้วยความสมัครใจ (Voluntary Participation) และสามารถ
ปฏิเสธหรือยุติการตอบแบบสอบถามได้ทุกเม่ือโดยไม่มีผลกระทบใด ๆ ท้ังนี้ ผู้วิจัยได้คำนึงถึงหลักจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ 
โดยไม่มีการเปิดเผยชื่อหรือข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม และข้อมูลทั้งหมดจะถูกนำเสนอในลักษณะภาพรวมเพื่อ
ใช้ประโยชน์ทางวิชาการเท่านั้น 
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ภายหลังจากการเก็บรวบรวมข้อมูลเสร็จสิ้น ผู้วิจัยได้ดำเนินการตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม (Data 
Screening) โดยพิจารณาความครบถ้วนของคำตอบ ความสอดคล้องของข้อมูล และคัดกรองแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์หรือมี
ลักษณะการตอบที่ผิดปกติออก ก่อนนำข้อมูลที่สมบูรณ์ไปจัดหมวดหมู่และบันทึกลงในโปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติสำหรับการ
วิเคราะห์ข้อมูล 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ข ้อมูลในการวิจัยครั ้งนี้ ผ ู ้วิจัยดำเนินการวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามของผู้บริโภค  ในเขต

มหาวิทยาลัยราชภัฏมหาสารคาม โดยใช้โปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติในการประมวลผลข้อมูล ซึ่งแบ่งการวิเคราะห์ออกเป็น 3 
ส่วน ดังนี้ 

1. การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าความถี่ 
(Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) เพื่ออธิบายลักษณะทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน 

2. การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคในเขตมหาวิทยาลัยราชภัฏมหาสารคาม 
ใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อวิเคราะห์ระดับความ
คิดเห็นของผู ้ตอบแบบสอบถามต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) การ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) บุคลากร (People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และกระบวนการให้บริการ 
(Process) 

3. การวิเคราะห์ข ้อมูลเกี ่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื ้อชุดกีฬาของผู ้บริโภคในเขตมหาวิทยาลัยราชภัฏ
มหาสารคาม ใช้สถ ิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ และค่าร้อยละ เพ ื ่ออธิบายลักษณะพฤติกรรมการซื้อช ุดกีฬา ได้แก่ 
ระยะเวลาในการเลือกซื้อ ค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง แบรนด์ที่นิยม บุคคลที่มีส่วนเกี่ยวข้องต่อการตัดสินใจซื้อ ช่องทางการรับ
ข้อมูลข่าวสาร ความถี่ในการซื้อ สถานที่ซื้อ วัตถุประสงค์ในการสวมใส่ และเหตุผลสำคัญในการเลือกซื้อชุดกีฬา  
 
ผลการวิจัย 

ตอนท่ี 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  
การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วยข้อมูลด้านเพศ อายุ ระดับ

การศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้ต่อเดือน โดยใช้การวิเคราะห์ค่าความถี่ และค่าร้อยละ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นเพศชาย จำนวน 278 คน คิดเป็นร้อยละ 68.47 และเพศหญิง จำนวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 31.53 ด้านอายุ ส่วน
ใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 18–25 ปี จำนวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 42.86 รองลงมาคือช่วงอายุ 26–35 ปี จำนวน 118 คน คิดเป็น
ร้อยละ 29.06 และอายุต่ำกว่า 18 ปี จำนวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 11.58 ด้านระดับการศึกษา ส่วนใหญ่กำลังศึกษาอยู่ใน
ระดับปริญญาตรี จำนวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 41.40 รองลงมาคือระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย จำนวน 124 คน คิดเป็น
ร้อยละ 30.50 และระดับ ปวช./ปวส. จำนวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.30 ตามลำดับ ด้านสถานภาพ ส่วนใหญ่มีสถานภาพ
โสด จำนวน 277 คน คิดเป็นร้อยละ 68.20 และสถานภาพสมรส จำนวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 31.80 ด้านอาชีพ ส่วนใหญ่
เป็นนักศึกษา จำนวน 269 คน คิดเป็นร้อยละ 66.30 รองลงมาคือนักเรียน จำนวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.00 และเจ้าของ
ธุรกิจ/ธุรกิจส่วนตัว จำนวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.50 ด้านรายได้ต่อเดือน ส่วนใหญ่มีรายได้อยู่ระหว่าง 10,000–15,000 
บาท จำนวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 33.50 รองลงมาคือรายได้น้อยกว่า 10,000 บาท จำนวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.40 
และรายได้ระหว่าง 15,000–20,000 บาท จำนวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.40 ตามลำดับ ดังแสดงใน Table 1. 
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Table 1. Demographic Characteristics of Respondents (n = 406) 
Demographic Characteristics Frequency (n) Percentage (%) 

Gender   

         Male 278 68.47 
         Female 128 31.53 
Age   

         Below 18 years 41 11.58 
         18–25 years 174 42.86 
         26–35 years 118 29.06 
         36–45 years 50 12.32 
         46–60 years 17 4.19 
Educational Level   

         Lower Secondary School 41 10.10 
         Upper Secondary School 124 30.50 
         Vocational Certificate /  
         Higher Vocational Certificate 

 
50 

 
12.30 

         Bachelor’s Degree 168 41.40 
         Master’s Degree 14 3.40 
         Doctoral Degree 9 2.30 

Marital Status   

         Single 277 68.20 
         Married 129 31.80 

Occupation   

         Student (School) 77 19.00 
         University Student 269 66.30 
         Government Officer 1 0.20 
Business Owner / Self-employed 59 14.50 

Monthly Income   

         Less than 10,000 Baht 95 23.40 
         10,000–15,000 Baht 136 33.50 
         15,000–20,000 Baht 91 22.40 
         20,000–30,000 Baht 34 8.40 
         More than 30,000 Baht 50 12.30 

 
ตอนท่ี 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 7 ด้าน 
การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ของผู้บริโภคในเขตมหาวิทยาลัยราชภัฏมหาสารคาม

จำนวน 406 คน ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) ด้านบุคลากร (People) ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และด้าน
กระบวนการ (Process) โดยใช้การวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ซึ่งแสดงใน Table 2. พบว่า ภาพรวมของ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทุกด้านอยู ่ในระดับมาก  เมื ่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านกระบวนการ (Process)             
มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (Mean = 4.45, S.D. = 0.67) อยู่ในระดับมาก รองลงมา คือ ด้านบุคลากร (People) และด้านลักษณะทาง
กายภาพ (Physical Evidence) มีค่าเฉลี ่ยเท่ากัน (Mean = 4.42, S.D. = 0.68 และ 0.69 ตามลำดับ) อย ู ่ในระดับมาก 
รองลงมา คือ ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) (Mean = 4.41, S.D. = 0.70) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) และด้านการ
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ส่งเสริมการตลาด (Promotion) มีค่าเฉลี ่ยเท่ากัน (Mean = 4.40, S.D. = 0.71 และ 0.72 ตามลำดับ) และด้านราคามี
ค่าเฉลี่ยต่ำที่สุด (Mean = 4.37, S.D. = 0.73) แต่อยู่ในระดับมากเช่นเดียวกัน 

สำหรับด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญกับคุณสมบัติของเนื้อผ้าที่ไม่หดตัวหลังการซักมาก
ที่สุด (Mean = 4.53, S.D. = 0.63) อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมา คือ การสวมใส่สบายและระบายอากาศได้ดี ส่วนด้านราคา
พบว่า ความเหมาะสมของราคากับรายได้ของผู้บริโภคมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (Mean = 4.52, S.D. = 0.68) อยู่ในระดับมากที่สุด 

ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญกับความสะดวกในการเข้าถึงร้านค้าและการ
มีช่องทางจัดจำหน่ายที่หลากหลายอยู่ในระดับมาก ขณะที่ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า การบริการหลังการขายที่น่าพึง
พอใจมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (Mean = 4.55, S.D. = 0.62) อยู่ในระดับมากที่สุด 

ด้านบุคลากร พบว่า ผ ู ้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญกับการให้บริการที ่รวดเร็วของพนักงานมากที ่สุด                 
(Mean = 4.47, S.D. = 0.66) อยู่ในระดับมาก ส่วนด้านลักษณะทางกายภาพ พบว่า ความสะอาดและความเป็นระเบียบของ
ร้านค้ามีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (Mean = 4.48, S.D. = 0.65) อยู่ในระดับมาก 

ด้านกระบวนการ พบว่า ความสะดวกของขั้นตอนการชำระเงินมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (Mean = 4.54, S.D. = 0.63)       
อยู่ในระดับมากที่สุด สะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภค  ให้ความสำคัญกับความรวดเร็ว ความสะดวก และประสบการณ์ที่ดีในการ
เลือกซื้อชุดกีฬาเป็นสำคัญ 
 
Table 2. Marketing Mix Factors (7Ps) Influencing Sportswear Purchasing Decisions among Consumers in the 
Rajabhat Maha Sarakham University Area (n = 406) 

Marketing Mix Factors (7Ps) Mean S.D. Level 
1. Product 4.40 0.71 High 
     Brand reputation 4.21 0.78 High 
     High quality and durability 4.35 0.74 High 
     Variety of product styles 4.38 0.72 High 
     Attractive colors, patterns, and appearance 4.32 0.81 High 
     High-quality fabric materials 4.41 0.69 High 
     Modern and trendy design 4.45 0.66 High 
     Fabric does not shrink after washing 4.53 0.63 Very High 
     Comfortable and well-fitted 4.49 0.65 High 
     Good ventilation and breathability 4.47 0.67 High 
2. Price 4.37 0.73 High 
     Price is appropriate for product quality 4.28 0.76 High 
     Price is appropriate for consumers’ income 4.52 0.68 Very High 
     Price is appropriate for the brand 4.36 0.71 High 
     Lower price than similar competing brands 4.31 0.79 High 
3. Place (Distribution Channels) 4.41 0.7 High 
     Store locations are nearby 4.33 0.75 High 
     Convenient access to stores 4.46 0.67 High 
     Availability of many distribution locations 4.44 0.69 High 
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Table 2. (continued) 
Marketing Mix Factors (7Ps) Mean S.D. Level 

4. Promotion 4.40 0.72 High 
     Regular sales promotions (discounts, giveaways, free gifts) 4.39 0.73 High 
     Availability of product samples for fitting 4.43 0.71 High 
     Attractive advertising 4.35 0.76 High 
     Satisfaction guarantee and unconditional exchange pol-
icy 4.42 0.69 High 
     Sales staff regularly provide product recommendations 4.31 0.77 High 
     Satisfactory after-sales service 4.55 0.62 Very High 
     Attractive presenters/brand ambassadors 4.37 0.74 High 
5. People 4.42 0.68 High 
     Staff are knowledgeable and provide good recommenda-
tions 4.38 0.71 High 
     Staff provide fast service 4.47 0.66 High 
     Staff are polite and have good interpersonal skills 4.42 0.68 High 
6. Physical Evidence 4.42 0.69 High 
     Attractive store decoration 4.34 0.75 High 
     Products are well-organized and easy to select 4.45 0.67 High 
     Store layout is clean and tidy 4.48 0.65 High 
7. Process 4.45 0.67 High 
     Variety of payment methods 4.36 0.72 High 
     Convenient payment procedures 4.54 0.63 Very High 

Overall Marketing Mix Factors (7Ps) 4.41 0.70 High 
 

ตอนท่ี 3 พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อชุดกีฬาของผู้บริโภค  
 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อชุดกีฬาของผู้บริโภคในเขตมหาวิทยาลัยราชภัฏมหาสารคาม 
จำนวน 406 คน ประกอบด้วย ระยะเวลาในการเลือกซื้อ จำนวนเงินที่ใช้ในการซื้อ ประสบการณ์การซื้อแบรนด์กีฬา แบรนด์ที่
นิยม บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ช่องทางการรับข้อมูล ความถี่ในการซื้อ สถานที่เลือกซื้อ วัตถุประสงค์ในการสวมใส่ 
และเหตุผลสำคัญในการเลือกซื้อชุดกีฬา โดยใช้การวิเคราะห์ค่าความถี่ และค่าร้อยละ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้
เวลาในการเลือกซื้อชุดกีฬา 31–60 นาที คิดเป็นร้อยละ 43.80 ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อชุดกีฬา พบว่า จำนวนเงินที่ใช้จ่ายต่อ
ครั้งในการซื้อสินค้า ส่วนใหญ่อยู่ในช่วง 501–1,000 บาทต่อครั้ง คิดเป็นร้อยละ 36.90 ซึ่งสะท้อนถึงจำนวนเงินที่ผู้บริโภคใช้
ในการซื้อชุดกีฬาในแต่ละครั้ง ขณะที่ งบประมาณเฉลี่ยต่อชุดสินค้า พบว่าส่วนใหญ่อยู่ในช่วง 1,000–1,500 บาทต่อชุด คิด
เป็นร้อยละ 33.50 ซึ่งเป็นการประเมินราคาของชุดกีฬา 1 ชุดโดยเฉพาะ ทั้งสองตัวแปรจึงมีความแตกต่างกัน โดยตัวแปรแรก
สะท้อนค่าใช้จ่ายรวมต่อการซื้อแต่ละครั้ง ส่วนตัวแปรหลังสะท้อนมูลค่าเฉลี่ยของชุดกีฬาหนึ่งชุด นอกจากนี้ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เคยซื้อชุดกฬีา คิดเป็นร้อยละ 66.30 โดยแบรนด์ที่ได้รับความนิยมมากที่สุดคือ ADIDAS คิดเป็นร้อยละ 
49.50 ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ พบว่า เพื่อนมีอิทธิพลมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 41.40 และช่องทางการรับ
ข้อมูลเกี่ยวกับแบรนด์ชุดกีฬาที่พบมากที่สุดคือ นิตยสาร คิดเป็นร้อยละ 28.20 รองลงมาคืออินเทอร์เน็ตและเว็บไซต์ คิดเป็น
ร้อยละ 26.50 สำหรับความถี่ในการซื้อชุดกีฬา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อชุดกีฬาทุก 3–6 เดือน คิดเป็นร้อยละ 
33.00 โดยสถานที ่น ิยมเลือกซื ้อคือร้านขายชุดกีฬา (นอกห้างสรรพสินค้า) คิดเป็นร้อยละ 30.4 0 นอกจากนี ้ ผ ู ้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมสวมใส่ชุดกีฬาเพื่อการท่องเที่ยวหรือเดินเล่น คิดเป็นร้อยละ 40.90 และเหตุผลสำคัญที่สุดในการ
เลือกซื้อชุดกีฬา คือ ความกระชับและสวมใส่สบาย คิดเป็นร้อยละ 33.30 รองลงมาคือรูปแบบที่ทันสมัยและความคงทนของ
ผลิตภัณฑ์ ตามลำดับ ดังแสดงใน Table 3. 
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Table 3. Consumer Decision-Making Behaviors in Purchasing Sportswear among Consumers in the Rajabhat 
Maha Sarakham University Area (n = 406) 

Variables Category Frequency (n) Percentage (%) 
Time spent selecting sportswear 

 Less than 30 minutes 85 20.90 
 31–60 minutes 175 43.80 
 More than 60 minutes 143 35.30 

Amount spent per purchase 
 0–500 THB 64 15.80 
 501–1,000 THB 150 36.90 
 1,001–1,500 THB 105 25.90 
 1,501–2,000 THB 56 13.80 
 More than 2,001 THB 30 7.60 

Experience purchasing sportswear 
 Yes 269 66.30 
 No 137 33.70 

Preferred sportswear brand 
 NIKE 128 31.50 
 ADIDAS 201 49.50 
 PUMA 77 19.00 

Person influencing purchase decision 
 Friends 168 41.40 
 Family members 79 19.50 
 Partner 62 15.30 
 Self-decision 60 14.70 
 Sales staff 37 9.10 

Source of brand information 
 Magazines 114 28.20 
 Internet/Websites 107 26.50 
 Sales staff 85 21.00 
 Posters/Brochures 53 13.10 
 Word of mouth 32 7.90 
 Radio 13 3.30 

Purchase frequency 
 Every 3–6 months 134 33.00 
 Less than 3 months 105 25.90 
 Every 7–9 months 55 13.50 
 Every 10–12 months 42 10.30 
 More than 2 years 38 9.40 
 Every 2 years 32 7.90 
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Table 3. (continued) 
Variables Category Frequency (n) Percentage (%) 

Average spending per set 
 1,000–1,500 THB 136 33.50 
 Less than 1,000 THB 93 22.90 
 1,500–2,000 THB 45 11.10 
 More than 3,000 THB 44 10.80 
 2,000–2,500 THB 36 8.90 
 3,000–3,500 THB 29 7.10 
 2,500–3,000 THB 23 5.70 

Preferred purchase location 

 Sportswear stores (outside 
department stores) 

122 30.40 

 Sports sections in depart-
ment stores 

105 26.20 

 General clothing stores 76 19.00 
 Online stores 71 17.70 
 Sporting goods stores 26 6.70 

Purpose of wearing sportswear 
 Traveling/Leisure 163 40.90 
 Sports/Exercise 116 29.10 
 Study/Work 73 18.30 
 Wear every time leaving 

home 
47 11.70 

Main reason for purchasing sportswear 
 Comfortable fit 135 33.30 
 Modern style 56 13.80 
 Durability 55 13.60 
 Attractive appearance 50 12.30 
 Reasonable price 42 10.40 
 Brand preference 34 8.40 
 Promotional campaigns 16 4.00 
 Easy to purchase 10 2.50 
 Unique style 7 1.70 

 
อภิปรายผลการวิจัย  

จากการวิจัยครั้งนี้แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อชดุกีฬาของผู้บริโภค
ในเขตมหาวิทยาลัยราชภัฏมหาสารคาม สามารถอภิปรายผลตามหัวข้อได้ ดังนี้ 
 1. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ของผู้บริโภค ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยด้านกระบวนการ (Process) มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด รองลงมา คือ ด้านบุคลากร (People) และด้าน
ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับประสบการณ์ในการซื้อสินค้า ความ
สะดวก รวดเร็ว และคุณภาพการให้บริการ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Zeithaml et al. (2018) ที่อธิบายว่า คุณภาพการ
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บริการและประสบการณ์ของลูกค้าเป็นปัจจัยสำคัญในการสร้างความพึงพอใจและความภักดีต่อแบรนด์ ด้านกระบวนการ 
(Process) มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด โดยเฉพาะความสะดวกของขั้นตอนการชำระเงิน สะท้อนให้เห็นว่า ผู้บริโภคคาดหวังความรวดเร็ว
และความสะดวกในการซื้อสินค้า สอดคล้องกับแนวคิดของ Booms & Bitner (1981) ที่เสนอว่า บุคลากรเป็นองค์ประกอบ
สำคัญของการตลาดบริการ เพราะมีผลต่อการสร้างประสบการณ์และความประทับใจของลูกค้าโดยตรง ทั้งนี้ แม้ว่าผู้บริโภคจะ
คุ้นเคยกับการซื้อสินค้าออนไลน์ แต่ผลการวิจัยกลับสะท้อนให้เห็นว่า การบริการจากพนักงานยังคงมีบทบาทสำคัญ โดยเฉพาะ
การให้คำแนะนำเกี่ยวกับสินค้า การตอบคำถาม และการแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้า ซึ่งช่วยสร้างความม่ันใจในการตัดสินใจซื้อ
สินค้า ผลการวิจัยดังกล่าวสอดคล้องกับการศึกษาของ Singh & Singh (2025) ที่พบว่า คุณภาพของเว็บไซต์และประสบการณ์
การใช้งานดิจิทัลมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำของผู้บริโภคในธุรกิจเครื่องแต่งกาย โดยผู้บริโภคให้ความสำคัญกับความรวดเร็ว
ในการให้บริการ ความสะดวกในการเข้าถึงข้อมูล ความง่ายในการใช้งาน รวมถึงประสบการณ์ที่ดีทั้งช่องทางออ นไลน์และ
ออฟไลน์ ซึ่งล้วนเป็นองค์ประกอบสำคัญของประสบการณ์ลูกค้า (Customer Experience) ในยุคดิจิทัล นอกจากนี้ ผู้บริโภค
ยังให้ความสำคัญกับภาพลักษณ์ของร้านค้า ความสะอาด ความเป็นระเบียบ และบรรยากาศภายในร้าน ซึ่งสะท้อนถึงคุณภาพ
และความน่าเชื่อถือของแบรนด์ ดังนั้น ผลการวิจัยครั้งนี้จึงแสดงให้เห็นว่า ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
และคุณภาพการบริการ เป็นปัจจัยสำคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อช ุดกีฬาของผู ้บริโภค เนื ่องจากสามารถสร้างความ
ประทับใจ ความม่ันใจ และกระตุ้นให้เกิดความตั้งใจซื้อซ้ำได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งสอดคล้องกับ Kotler & Keller (2016) ท่ี
กล่าวว่า สิ่งแวดล้อมทางกายภาพสามารถกระตุ้นอารมณ์และพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคได้ นอกจากนี้ ผู้บริโภคยังให้
ความสำคัญกับ “ประสบการณ์เชิงภาพ” (Visual Experience) และการออกแบบร้านค้าที่ทันสมัย เพราะสามารถสะท้อน
ภาพลักษณ์ของแบรนด์และสร้างความน่าสนใจในการเลือกซื้อสินค้า ทั้งนี้ การจัดวางสินค้า ความสะอาด และการตกแต่งร้าน 
ย ังมีผลต่อการรับรู้คุณภาพของสินค้าและแบรนด์ ซึ ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ Kim & Sullivan (2019) ที ่พบว่า การ
ออกแบบร้านค้าและบรรยากาศภายในร้านส่งผลต่ออารมณ์ ความพึงพอใจ และพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในธุรกิจแฟชั่น
และชุดกีฬา โดยเฉพาะในกลุ ่มวัยรุ ่นและวัยทำงานตอนต้น สำหรับด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ผู ้ตอบแบบสอบถามให้
ความสำคัญกับคุณสมบัติของเนื้อผ้าที่ไม่หดตัวหลังการซักมากที่สุด แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคคำนึงถึงคุณภาพและความคงทน
ของสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ Yan & Chen (2023) ที่พบว่า พฤติกรรมการบริโภคชุดกีฬาแบรนด์จีนของผู้บริโภค 
ได้รับอิทธิพลจากการรับรู้ประโยชน์ใช้สอย ทัศนคติต่อสินค้า และความตั้งใจในการใช้งาน ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่า ผู้บริโภคให้
ความสำคัญกับคุณภาพสินค้า ความคุ้มค่า และประสบการณ์ในการใช้งานของชุดกีฬาเป็นอย่างมาก ท้ังนี้ ผู้บริโภคในปัจจุบัน
ไม่ได้มองชุดกีฬาเป็นเพียงเครื่องแต่งกายสำหรับการออกกำลังกายเท่านั้น แต่ยังเป็นสินค้าแฟชั่นและสนิค้าไลฟส์ไตล์ที่สะท้อน
ภาพลักษณ์และตัวตนของผู้สวมใส่ ดังนั้น ความทันสมัยของรูปแบบสินค้า คุณภาพวัสดุ และความสบายในการสวมใส่ จึงเป็น
ปัจจัยสำคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอย่างชัดเจน 

นอกจากนี้ ผลการวิจัยยังสะท้อนถึงแนวโน้มของผู้บริโภคที่ให้ความสำคัญกับ “ความคุ้มค่าในระยะยาว” มากกว่า
การเลือกซื้อสินค้าราคาถูกเพยีงอยา่งเดียว กล่าวคือ ผู้บริโภคยอมจ่ายในราคาที่สูงขึ้น หากสินค้ามีคุณภาพดี ใช้งานได้ยาวนาน 
และตอบสนองความต้องการได้อย่างแท้จริง ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Aaker (1996) ที่อธิบายว่า คุณภาพที่ผู้บริโภครับรู้ 
(Perceived Quality) เป็นองค์ประกอบสำคัญของคุณค่าตราสินค้าและมีผลต่อความภักดีของผู ้บริโภค ด้านการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) พบว่า การบริการหลังการขายมีค่าเฉลี่ยสงูที่สุด สะท้อนให้เห็นว่า ผู้บริโภคไม่ได้ให้ความสำคัญเฉพาะ
การซื้อสินค้า แต่ยังให้ความสำคัญกับบริการหลังการขายและความน่าเชื่อถือของแบรนด์ ซึ่งสอดคล้องกับ Armstrong & 
Kotler (2020) ที่กล่าวว่า การสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้าเป็นหัวใจสำคัญของการตลาดยุคใหม่ โดยเฉพาะในยุคที่
ผู้บริโภคสามารถแสดงความคิดเห็น รีวิวสินค้า และเปรียบเทียบประสบการณ์การใช้บริการผ่านสื่อออนไลน์ได้อย่างรวดเร็ว   
ทั้งนี้ การรับประกันสินค้า การเปลี่ยนคืนสินค้า และการให้บริการหลังการขายที่มีประสิทธิภาพ ช่วยสร้างความม่ันใจให้แก่
ผู้บริโภคและเพิ่มโอกาสในการกลับมาซื้อซ้ำ ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ Nam et al. (2021) ที่พบว่า คุณภาพการบริการ
ออนไลน์ ความน่าเชื่อถือ และการตอบสนองต่อผู้บริโภค มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อและความไว้วางใจของผู้บริโภคใน ธุรกิจ
เครื่องแต่งกายออนไลน์อย่างมีนัยสำคัญ ในส่วนของด้านราคา (Price) แม้จะมีค่าเฉลี่ยต่ำที่สุด แต่ยังอยู่ในระดับมาก แสดงให้
เห ็นว ่า ผ ู ้บร ิ โภคยังให้ความสำคัญกับความเหมาะสมของราคาเม ื ่อ เทียบก ับคุณภาพสินค้าและคุณค่าท ี ่ ได้รับ  
ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ Khan et al. (2025) ที่พบว่า ผู้บริโภคในปัจจุบันให้ความสำคัญกับ “คุณค่าในการบริโภค” 
(Consumption Value) ของสินค้าและบริการ มากกว่าการพิจารณาด้านราคาเพียงอย่างเดียว โดยผู ้บริโภคมีแนวโน้ม
ตัดสินใจซื้อจากการรับรู้ถึงคุณภาพ ประโยชน์ใช้สอย ความคุ้มค่า และภาพลักษณ์ของแบรนด์ร่วมกัน ทั้งนี้ ผลการวิจัยยัง
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สะท้อนให้เห็นว่า ผ ู ้บริโภคมีพฤติกรรมการบริโภคอย่างมีเหตุผล (Rational Consumption) ซึ ่งจะพิจารณาทั้งด้านราคา 
คุณภาพ ฟังก์ชันการใช้งาน และประสบการณ์ที่ได้รับก่อนตัดสินใจซื้อ ดังนั้น ผู้ประกอบการจึงควรให้ความสำคัญกับการสร้าง
คุณค่าให้แก่สินค้าและบริการ เพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพและสร้างความ
ได้เปรียบในการแข่งขันได้อย่างยั่งยืน ซึ่งสอดคล้องกับ Solomon (2018) ท่ีกล่าวว่า ผู้บริโภคยุคใหม่มีแนวโน้มประเมินคุณค่า
ของสินค้าแบบองค์รวม ไม่ได้พิจารณาเพียงปัจจัยด้านราคาเท่านั้น 

2. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดกีฬาของผู้บริโภค พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ใช้เวลาเลือกซื้อชุดกฬีา 31–60 นาที และ
มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อ 501–1,000 บาทต่อครั้ง สะท้อนให้เห็นว่ากลุ่มผู้บริโภคให้ความสำคัญกับการพิจารณารายละเอียด
ของสินค้า ทั้งด้านคุณภาพ รูปแบบ และความคุ้มค่า ก่อนตัดสินใจซื้อ ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากผู้บริโภคกลุ่มดังกล่าวเติบโตมา
พร้อมกับเทคโนโลยีดิจิทัลและสามารถเข้าถึงข้อมูลสินค้าได้อย่างรวดเร็ว จึงมีแนวโน้มในการเปรียบเทียบข้อ มูลก่อนการ
ตัดสินใจซื้อ สอดคล้องกับแนวคิดของ Schiffman & Wisenblit (2019) ที่กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจิทัลมีแนวโน้ม
พิจารณาข้อมูลอย่างละเอียดก่อนการซื้อสินค้า นอกจากนี้ ผลการวิจัยยังพบว่า แบรนด์ที่ได้รับความนิยมสูงสุดคือ ADIDAS 
และบุคคลที่มีอิทธิพลการตัดสินใจซื้อมากที่สุดคือ “เพื่อน” สะท้อนให้เห็นว่า ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับภาพลักษณ์ทางสังคม 
การยอมรับจากกลุ่มเพื่อน และอัตลักษณ์ของแบรนด์ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Keller (2013) ท่ีอธิบายว่า ความแข็งแกร่ง
ของตราสินค้า (Brand Equity) ส่งผลต่อการรับรู้ คุณค่า และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยเฉพาะในกลุ่มวัยรุ่นและวัย
เรียน ผลการวิจัยยังพบว่า ช่องทางการรับข้อมูลที่สำคัญคือ นิตยสาร และอินเทอร์เน็ต/เว็บไซต์ แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคยังคง
เปิดรับข้อมูลจากสื่อทั้งแบบดั้งเดิมและสื่อดิจิทัลควบคู่กัน สอดคล้องกับการศึกษาของ Alghaniy & Mukaram (2025) ที่
พบว่า สื่อออนไลน์และเนื้อหาที่ผู้ใช้งานสร้างขึ้น (User-generated Content: UGC) บนแพลตฟอร์ม TikTok มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอย่างมีนัยสำคัญ โดยผู้บริโภคให้ความสำคัญกับข้อมูล รีวิว และประสบการณ์จากผู้ใช้งานจริง ซึ่งช่วย
สร้างความน่าเชื่อถือและกระตุ้นความสนใจในการซื้อสินค้า ท้ังนี้ ผลการวิจัยครั้งนี้ยังสะท้อนให้เห็นว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาดและช่องทางการสื่อสารออนไลน์มีบทบาทสำคัญต่อการตัดสินใจซื้อชุดกีฬาของผู้บริโภคในปัจจุบัน โดยเฉพาะการ
เข้าถึงข้อมูลสินค้าและการรับรู้ผ่านสื่อดิจิทัลที่สามารถสร้างผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อได้อย่างชัดเจน  

นอกจากนี้ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมสวมใส่ชุดกีฬาเพื่อการท่องเที่ยวหรือเดินเล่น มากกว่าการเล่นกีฬา
โดยตรง สะท้อนถึงแนวโน้ม “Athleisure” หรือการสวมใส่ชุดกีฬาในชีวิตประจำวัน ซึ่งเป็นกระแสที่ได้รับความนิยมในกลุ่มคน
รุ่นใหม่ โดย Solomon (2018) กล่าวว่า ผู้บริโภคยุคใหม่มักให้ความสำคัญกับประสบการณ์ในการใช้สินค้าและความพึงพอใจ
ส่วนบุคคล เม่ือพิจารณาในมิติของพฤติกรรมผู้บริโภคยุคใหม่ จะเห็นได้ว่าเป็นกลุ่มที่มีลักษณะเฉพาะด้านการบริโภค กล่าวคือ 
เป็นกลุ่มที่ให้ความสำคัญกับ “คุณค่าเชิงประสบการณ์” (Experiential Value) มากกว่าคุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอยเพยีงอยา่ง
เดียว ผู้บริโภคจึงไม่ได้เลือกซื้อชุดกีฬาเพียงเพราะต้องการใช้ในการออกกำลังกาย แต่ยังใช้เป็นส่วนหนึ่งของการแสดงตัวตน 
บุคลิกภาพ และไลฟ์สไตล์ของตนเอง สอดคล้องกับการศึกษาของ Djafarova & Foots (2022) ที่พบว่า ผู้บริโภคมักเลือก
สินค้าที่สะท้อนอัตลักษณ์และภาพลักษณ์ทางสังคมของตนผ่านสื่อออนไลน์และการใช้ชีวิตประจำวัน อีกทั้ง การที่ผู้บริโภคให้
ความสำคัญกับ “ความทันสมัยของรูปแบบสินค้า” และ “ความสบายในการสวมใส่” ยังสะท้อนถึงแนวคิดของการบริโภคเชิง
ไลฟ์สไตล์ (Lifestyle Consumption) ที่ผู้บริโภคเลือกสินค้าตามความสอดคล้องกับกิจกรรมในชีวิตประจำวันมากกว่าการใช้
งานเฉพาะด้านกีฬาเท่านั้น โดยเฉพาะในยุคหลังสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 ที่ผู้บริโภคหันมาให้ความสำคัญกับ
สุขภาพ การออกกำลังกาย และการแต่งกายแบบสบายมากขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับรายงานของ Euromonitor International 
(2023) ที ่ระบุว่า ตลาดชุดกีฬาและสินค้าแนว Athleisure มีแนวโน้มเติบโตต่อเนื ่องในกลุ ่มวัยรุ ่นและวัยทำงานตอนต้น 
เนื่องจากผู้บริโภคต้องการสินค้าที่ตอบโจทย์ทั้งด้านสุขภาพและแฟชั่นในเวลาเดียวกัน นอกจากนี้ การที่ “เพื่อน” มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสูงที่สุด ยังสะท้อนถึงผลทางสังคมและกลุ่มอ้างอิง (Reference Group) ต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งเป็นวัยที่ให้
ความสำคัญกับการยอมรับจากกลุ่มเพื่อนและสังคมออนไลน์อย่างมาก โดยเฉพาะการแสดงความคิดเห็น รีวิวสินค้า หรือการ
แชร์ประสบการณ์ผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัล เช่น TikTok, Instagram และ Facebook ทั้งนี้ สอดคล้องกับ Fromm & Read 
(2018) ที่ระบุว่า ผู้บริโภคมีแนวโน้มเชื่อถือความคิดเห็นของเพื่อน อินฟลูเอนเซอร์ และรีวิวออนไลน์ มากกว่าการสื่อสารทาง
การตลาดแบบดั้งเดิมจากแบรนด์โดยตรง ในด้านช่องทางการรับข้อมูล แม้ว่าผลการวิจัยจะพบว่านิตยสารยังคงเป็นแหล่งข้อมูล
สำคัญ แต่ผู ้บริโภคก็เปิดรับข้อมูลผ่านอินเทอร์เน็ตและเว็บไซต์ในระดับสูงเช่นเดียวกัน สะท้อนให้เห็นถึงพฤติกรรมแบบ 
“Omni-channel Consumer” ที่ผู้บริโภคใช้หลายช่องทางร่วมกันในการค้นหาข้อมูลและตัดสินใจซื้อสินค้า ทั้งสื่อออฟไลน์
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และออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler & Keller (2016) ที่กล่าวว่า ผู้บริโภคยุคดิจิทัลมักผสมผสานข้อ มูลจาก
หลากหลายแหล่งก่อนตัดสินใจซื้อ เพื่อเพิ่มความม่ันใจและลดความเสี่ยงในการเลือกสินค้า  

ผลการวิจัยยังแสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับ “ประสบการณ์ในการซื้อสินค้า” ควบคู่กับคุณภาพของ
สินค้า กล่าวคือ การเลือกซื้อจากร้านขายชุดกีฬาโดยเฉพาะ และการให้ความสำคัญกับความสะดวกในการเลือกสินค้า สะท้อน
ว่าผู้บริโภคต้องการประสบการณ์การซื้อที่สามารถทดลองสินค้า สัมผัสเนื้อผ้า และได้รับคำแนะนำจากพนักงานโดยตรง ทั้งนี้
สอดคล้องกับการศึกษาของ Hwang & Youn (2023) ที ่พบว่า แม้ผ ู ้บริโภคจะมีความคุ้นเคยกับการซื้อส ินค้าแฟชั ่นผา่น
ช่องทางออนไลน์มากขึ ้น แต่ผ ู ้บริโภคยังคงให้ความสำคัญกับประสบการณ์ภายในร้านค้า ( brick-and-mortar stores) 
โดยเฉพาะสินค้าประเภทแฟชั่นและเครื่องแต่งกาย ซึ่งผู้บริโภคต้องการสัมผัส ทดลอง และประเมินความเหมาะสมของสินค้า
ก่อนตัดสินใจซื้อ ดังนั้น ผลการวิจัยครั้งนี้สะท้อนให้เห็นว่า พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดกีฬาของผู้บริโภคไม่ได้ขึ้นอยูก่ับปัจจัย
ด้านราคาเพียงอย่างเดียว แต่ยังเกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์ของแบรนด์ ความสะดวกสบาย ประสบการณ์ในการใช้งาน อิทธิพล
ทางสังคม และการสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัล ผู้ประกอบการจึงควรให้ความสำคัญกับการพัฒนาผลิตภณัฑ์ที่ตอบสนองทั้งด้านแฟชัน่
และฟังก์ชันการใช้งาน ควบคู่กับการสร้างประสบการณ์ที่ดีแก่ผู้บริโภคผ่านทั้งช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ เพื่อให้สามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพและยั่งยืน 

โดยสรุป ผลการวิจัยสะท้อนให้เห็นว่า ผู้บริโภคในเขตมหาวิทยาลัยราชภัฏมหาสารคามให้ความสำคัญกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) โดยเฉพาะด้านกระบวนการ (Process) ด้านบุคลากร (People) และด้านลักษณะทาง
กายภาพ (Physical Evidence) ซึ่งสะท้อนถึงความต้องการประสบการณ์การซื้อสินค้าที่สะดวก รวดเร็ว การให้บริการที่มี
คุณภาพ และความน่าเชื่อถือของร้านค้า นอกจากนี้ ผู้บริโภคยังให้ความสำคัญกับคุณภาพและความคุ้มค่าของผลิตภัณฑ์ 
รวมถึงภาพลักษณ์ของแบรนด์และบริการหลังการขาย ซึ่งมีส่วนเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดกีฬา 

ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจชุดกีฬาควรมุ่งเน้นการพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ ตอบสนองต่อการใช้งานจริง ควบคู่
กับการพัฒนากระบวนการให้บริการที่สะดวกและรวดเร็ว การสร้างประสบการณ์ที่ดีแก่ผู้บริโภค และการสื่อสารทางการตลาด
ผ่านช่องทางที่หลากหลาย โดยเฉพาะช่องทางดิจิทัล เพื่อเพิ่มความสามารถในการแข่งขัน สร้างความพึงพอใจ และส่งเสริม
ความสัมพันธ์ระยะยาวกับผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพและยั่งยืน 

 
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

จากผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคในเขตมหาวิทยาลัยราชภัฏมหาสารคามส่วนใหญเ่ป็นเพศชาย มีอายุอยู่ในช่วง 18–25 
ปี กำลังศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี มีสถานภาพโสด ประกอบอาชีพนักศึกษา และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง 10,000–
15,000 บาท แสดงให้เห็นว่ากลุ ่มผ ู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นวัยเรียนและวัยเริ่มต้นทำงาน ซึ ่งเป็นกลุ ่มที่ให้ความสำคัญกับ
ภาพลักษณ์ การใช้ชีวิต และการแสดงออกผ่านการแต่งกาย ด้านพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดกฬีา พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ใช้
เวลาเลือกซื้อชุดกีฬา 31–60 นาที มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อ 501–1,000 บาทต่อครั้ง โดยนิยมเลือกซื้อแบรนด์ ADIDAS มาก
ที่สุด และบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคือ “เพื่อน” นอกจากนี้ ผู้บริโภคส่วนใหญ่นิยมสวมใส่ชุดกีฬาเพื่อการท่องเที่ยวหรือ
เดินเล่นมากกว่าการเล่นกีฬาโดยตรง สะท้อนให้เห็นถึงแนวโน้มการบริโภคแบบ Athleisure ที่ผสมผสานระหว่างแฟชั่นและ
การใช้งานในชีวิตประจำวัน อีกทั ้งยังให้ความสำคัญกับความกระชับและความสบายในการสวมใส่ของชุดกีฬาเป็นสำคัญ 
สำหรับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) พบว่า โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยด้านกระบวนการ (Process) มีค่าเฉลี่ยสูง
ที่สุด รองลงมา คือ ด้านบุคลากร (People) และด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคให้
ความสำคัญกับความสะดวก รวดเร็ว คุณภาพการบริการ และประสบการณ์ในการซื้อสินค้า ขณะที่ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคให้
ความสำคัญกับคุณภาพของเนื้อผ้าและความคงทนของสินค้า ส่วนด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า การบริการหลังการขาย
เป็นปัจจัยสำคัญที่ช่วยสร้างความพึงพอใจและความเชื่อม่ันต่อแบรนด์ โดยมีข้อเสนอแนะดังนี้ 

ควรมีการศึกษาวิจัยในพื้นที่อื่นหรือระดับภูมิภาคที่กว้างขึ้น เพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมผู้บริโภคในบริบทที่แตกต่าง
กัน รวมทั้งควรใช้วิธีวิจัยเชิงคุณภาพ เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก หรือการสนทนากลุ่ม (Focus Group) เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึก
เกี่ยวกับแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อ นอกจากนี้ ควรมีการศึกษาปัจจัยด้านสื่อสังคมออนไลน์ เนื้อหาที่ผู้ใช้งานสร้างขึ้น (UGC) 
และอิทธิพลของผู้มีอิทธิพลทางความคิด (Influencer) ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อชุดกีฬา เพื่อให้สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค
ยุคดิจิทัลมากยิ่งขึ้น 
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การวิจัยครั้งนี้มีข้อจำกัดบางประการ ได้แก่ การเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเฉพาะพื้นที่บริเวณมหาวิทยาลัยราชภัฏ
มหาสารคามเท่านั้น ซึ่งอาจไม่สามารถอ้างอิงไปยังประชากรในพื้นที่อื่นได้อย่างครอบคลุม อีกทั้งการสุ่มตัวอย่างใช้วิธีการสุ่ม
แบบสะดวก (Convenience Sampling) ซึ่งอาจส่งผลต่อความเป็นตัวแทนของกลุ่มประชากร นอกจากนี้ ข้อมูลที่ใช้ในการ
วิจัยเป็นข้อมูลจากแบบสอบถามที่ผู้ตอบประเมินตนเอง (Self-report) ซึ่งอาจมีความคลาดเคลื่อนจากการรับรู้หรือความเอน
เอียงในการตอบแบบสอบถาม 
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