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บทคัดย่อ 
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ (1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภทเซิร์ฟสเก็ตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ  

(2) เพื่อศึกษาอิทธิพลวัฒนธรรมกระแสนิยม และบุคคลอ้างอิงที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า และการซื้อเซิร์ฟสเก็ตของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้วิธีการส ารวจจากแบบสอบถามกับตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภคที่มีอายุ 
18 ปีขึ้นไป และเคยเล่นเซิร์ฟสเก็ตในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 363 คน โดยมีตัวแปรในสมการเชิงโครงสร้าง ได้แก่ วัฒนธรรม
กระแสความนิยม บุคคลอ้างอิง การตระหนักรู้ตราสินค้า และการตัดสินใจซื้อ วิเคราะห์ข้อมูลด้วย ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้าง PLS 

ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 363 คน โดยส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีสถานภาพโสด มีอายุ 21–30 ปี เป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน มีรายได้ต่อเดือน 10,001–20,000 บาท ระดับการศึกษาส่วนใหญ่ในระดับปริญญาตรี ในด้านลักษณะพฤติกรรมการซื้อ
เซิร์ฟสเก็ต ส่วนใหญ่ซื้อในราคา 3,001–5,000 บาท โดยซื้อเซิร์ฟสเก็ตมาจากหน้าร้าน และน าไปเล่นกับกลุ่มเซิร์ฟสเก็ต โดยครอบครัว
เป็นผู้ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเซิร์ฟสเก็ต จากสมการเชิงโครงสรา้งพบว่า วัฒนธรรมกระแสนิยมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตระหนกัรู้
ตราสินค้า บุคคลอ้างอิงมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตระหนักรู้ตราสินค้าและการตัดสินใจซื้อเซิร์ฟสเก็ต การตระหนักรู้สินค้ามีอิทธิพลเชิง
บวกต่อการตัดสินใจซื้อเซิร์ฟสเก็ต อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แต่วัฒนธรรมกระแสนิยมไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
เซิร์ฟสเก็ต 
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Abstract 
The objectives of this research were to (1) study the purchasing behavior of surf skating products of consumers 

in the district Bangkok and (2) study the influence of popular culture and referrals who pass on the brand image 
and the purchase of surf skating by consumers in Bangkok. This study was quantitative research that used 
questionnaire for collecting data. The samples were 363 participants of consumers aged 18 years and over and 
used to surf skating in Bangkok by the multi-stage sampling survey data. Structural equation model (SEM) was 
analyzed using Smart PLS program. Clearly, the study found that 363 respondents. Most of them were males with 
single status, aged 21-30 years, are employees of a private company have monthly income 10,001-20,000 baht, 
most educational levels are at the bachelor's degree level. In terms of behavior in purchasing surf skating, most of 
them bought it for 3,001-5,000 baht by purchasing a surf skating from the store and bring it to play with the surf 
skating group. The family was influential in the decision to purchase surf skating. From the structural equation, it 
was found that popular culture has a positive influence on brand awareness. References group have a positive 
influence on brand awareness and surf skating purchasing decisions. Product awareness has a positive influence 
on surf skating purchasing decisions. There was a statistically significant level of 0.01, but popular culture had no 
influence on surf skating purchasing decisions. 

 

Keywords:  Popular culture, Purchasing decisions, References group, Surf skates 
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1) บทน า 
เซิร์ฟสเก็ต หนึ่งในสเก็ตบอร์ดชนิดหนึ่ง เกิดจากการผสมผสาน

ของสเก็ตบอร์ดแบบดั้งเดิมและกีฬาเซิร์ฟ โดยพัฒนาและปรับปรุง
อุปกรณ์ให้ผู้เล่นสามารถต่อยอดทักษะการเล่นเซิร์ฟ ซึ่งให้ความ 
รู้สึกคล้ายกับการเล่นเซิร์ฟบอร์ดในทะเลมากที่สุด เซิร์ฟสเก็ตใน
ประเทศไทยมีจุดเริ่มต้นคล้ายที่แคลิฟอร์เนีย เนื่องจากกลุ่มคน
เล่นเซิร์ฟบอร์ดที่มักจะไปรวมตัวกันตามเมืองทะเลและชายหาด
อย่างกระบี่หรือภูเก็ต ต้องหาทางแก้ในช่วงเวลาที่มรสุมเข้า จน
ไม่สามารถน าเซิร์ฟบอร์ดลงไปเล่นในทะเลได้ พวกเขาเริ่มปรับแต่ง
ด้วยการเอาทรัคของ Longboard มาเพิ่มความกว้าง แล้วก็เพิ่ม
องศาการเข้าโค้งให้ใกล้เซิร์ฟจริง ๆ เพื่อฝึกซ้อมแทน เซิร์ฟสเก็ต
จึงเป็นอีกทางเลือกหนึ่งให้กับกลุ่มคนเหล่านั้น (Bangkok Bank, 
2021) 

รายงานข้อมูลเบื้องต้นของกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา
พบว่า ปี 2563 มีนักท่องเที่ยวต่างชาติที่เดินทางเข้ามาประเทศ
ไทยในไตรมาส 1 จ านวน 6.69 ล้านคน ลดลงจากช่วงเวลาเดียวกัน
ของปี 2562 ที่มีจ านวน 10.79 ล้านคน ลดลงร้อยละ 38.01 
(Economics Tourism and Sports Division, 2020) และสืบ
เนื่องจากการระบาดของเช้ือไวรัสโควิด 19 จนท าให้หลายประเทศ
ออกมาตรการห้ามการเดินทางเข้า-ออกประเทศ สถานการณ์โควิด 19 
ยังไม่น่าไว้วางใจ การเดินทางข้ามจังหวัดไปทะเลเพื่อเล่นเซิร์ฟจึง
เป็นเรื่องยาก เมื่อทุกคนเบื่อกับการอยู่แต่บ้าน ‘เซิร์ฟสเก็ต’ หรือ
ที่เรียกกันอีกช่ือว่า ‘เซิร์ฟบก’ จึงกลายเป็นกีฬาฮิตติดตลาดกีฬา
ในไทยขณะนี้เพราะสามารถเล่นตามสถานท่ีต่าง ๆ ได้ ท าให้ผู้คน
โหยหากีฬาโต้คลื่น จึงท าให้ผู้คนหันมาให้ความสนใจและอยาก
ลองเล่นกันมากขึ้น กระแสความแรงของเซิร์ฟสเก็ตในไทยเริ่ม
ปรากฏขึ้นชัดเจนตั้งแต่ประมาณกลางปี 2563 เราเริ่มเห็นใคร
หลายคนรวมถึงบรรดาคนดังหาซื้อเซิร์ฟสเก็ตมาเลน่กัน ส่วนหน่ึง
ของเทรนด์นั้นเริ่มต้นมาจากบรรดาคนดังที่จุดกระแสให้เซิร์ฟสเก๊ต
เป็นท่ีรู้จัก โดยคนดังที่เล่นโชว์อัพลงโซเชียล (Matichon Online, 
2021) เมื่อบวกกับการแพร่ระบาดของโควิด 19 ท าให้กิจกรรม
ในชีวิตประจ าวันท่ีคุ้นชินต้องงดไปเพื่อหยุดเชื้อเพื่อชาติ เช่น เดิน
ห้างสรรพสินค้า ออกก าลังกายตามสวนสาธารณะ การกินอาการ
ในร้าน ท่องเที่ยวสถานที่ต่าง ๆ และยังกระทบถึงกีฬาประเภท
หนึ่งที่ก าลังมาแรงก็คือ ‘เซิร์ฟบอร์ด’ ซึ่งในช่วง 3-4 ปีที่ผ่านมา 
เซิร์ฟบอร์ดคือกีฬาที่ฮิตขึ้นมามากในหมู่นักเล่นบ้านเรา โดยในปี
ที่แล้วธุรกิจเกี่ยวกับการเล่นเซิร์ฟเติบโตมากในแถบภาคใต้ เช่น 
ภูเก็ต กระบี่ เป็นต้น 

วัฒนธรรมกระแสนิยม ชาวท้องถิ่นได้ถ่ายทอดทักษะของ
วัฒนธรรมกีฬาเอ็กซ์ตรีมทางน้ าส่งผลให้กิจกรรมเอ็กซ์ตรีมกีฬา
เซิร์ฟสเก็ตเป็นกระแสที่ก าลังมาแรงที่สุดในประเทศไทย ในช่วง 
3–4 ปีหลังสุดเซิร์ฟสเก็ต คือกีฬาท่ีฮิตขึ้นมามากในหมูน่ักเล่นชาว
ไทยโดยเฉพาะในช่วงปี 2563 นั้น ธุรกิจเกี่ยวกับการเล่นเซิร์ฟ
เติบโตขึ้นถึง 5 เท่าโดยเฉพาะแถบภาคใต้อย่างภูเก็ต และกระบี่ 
มีนักเรียนที่เลือกลงคอร์สเรียนใน Surf School ถึง 120,000 คน 
ซึ่งแน่นอนว่าเมื่อโควิดมาการเดินทางข้ามจังหวัดเป็นเรื่องยาก 
ดังนั้นการจะเดินทางไปจังหวัดที่มีทะเลเพื่อเล่นเซิร์ฟจึงสร้างปัญหา
ให้กับเหล่านักเซิร์ฟเหล่านั้น (Chayuntorn Chaimool, 2021) 

บุคคลอ้างอิง เป็นกลุ่มคนที่มีบทบาทต่อผู้บริโภคให้เกิดการ
ปฏิบัติตาม ตัวอย่างที่เห็นชัดคงจะเป็นดาราและศิลปิน เช่น เป้ 
อารักษ์ อมรศุภศิริ ที่เป็นสายเซิร์ฟสเก็ตและเล่นกีฬาชนิดนี้มานาน
ด้วยตัวเอง และลงสื่อสังคมออนไลน์ในตอนที่เล่น “เซิร์ฟสเก็ต” 
ตั้งแต่ช่วงเดือนธันวาคมปี 2562 เรื่อยมาจนกระทัง่ช่วงล็อกดาวน์
ทั้งประเทศ จุดนี้แสดงให้เห็นว่ากลุ่มคนเล่นเซิร์ฟถือว่าเป็นกลุ่มคน
แรกที่เล่น เซิร์ฟสเก็ต ก่อนที่จะมาฮิตในทุกวันนี้ เมื่อทุกคนเบื่อกับ
การอยู่แต่บ้านไม่สามารถเดินทางไปต่างประเทศหรือต่างจังหวัด
ได้ หลายคนถูกกักให้อยู่แค่ในกรุงเทพเท่านั้น เซิร์ฟสเก็ต หรือที่
เรียกกันอีกช่ือว่า เซิร์ฟบอร์ด จึงได้เกิดเป็นกระแสนิยม (Chayuntorn 
Chaimool, 2021) 

ดังนั้น จากงานวิจัยที่ผ่านมาได้ศึกษาเกี่ยวกับวัฒนธรรมนิยม
เกาหลีกับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารและความงาม 
(Sasiprapa Phanthanasaewee, 2016) และงานวิจัยอิทธิพล
ของลักษณะทางประชากรและกลุ่มอ้างอิงศิลปินเกาหลตี่อการซือ้
เครื่องส าอางของผู้บริโภค (Pornpan Pornsiriprasert, 2012) 
ซึ่งจะเห็นว่ายังไม่มีงานวิจัยที่เป็นสาเหตุร่วม รวมถึงงานวิจัยที่ผ่าน
มามีบริบทในทางความงาม รวมถึงจากที่วิกฤตการณ์การแพร่ระบาด
ของเช้ือไวรัสโคโรนา และยังมีผู้ศึกษาในเรื่องของวัฒนธรรมกระแส
นิยมและบุคคลอ้างอิงจึงเป็นผลท าให้ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษา
เรื่อง อิทธิพลวัฒนธรรมกระแสนิยมและบุคคลอ้างอิงที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเซิร์ฟสเก็ตในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อน าผลการศึกษา
ที่ได้มาใช้ประโยชน์ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดเซิร์ฟสเก็ต
ในช่วงวิกฤตการณ์แพร่ระบาดของไวรัสโคโรนา (COVID-19) 

 
2) วัตถุประสงค์การวิจยั 

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภทเซิร์ฟสเก็ตของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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2. เพื่อศึกษาอิทธิพลวัฒนธรรมกระแสนิยม บุคคลอ้างอิง 
การตระหนักรู้ตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเซิร์ฟสเก็ต
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
3) สมมติฐานการวิจัย 

1. วัฒนธรรมกระแสนิยม มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตระหนักรู้
ตราสินค้า 

2. บุคคลอ้างอิงมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตระหนักรูต้ราสินค้า 
3. วัฒนธรรมกระแสนิยม มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ

เซิร์ฟสเก็ต 
4. บุคคลอ้างอิง มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อเซิร์ฟสเก็ต 

5. การตระหนักรู้ตราสินค้า มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจ
ซื้อเซิร์ฟสเก็ต 

 
4) กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ผู้วิจัยได้ก าหนดกรอบแนวคิดการวิจัยดังภาพที่ 1 ซึ่งแสดงถึง
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ได้แก่ วัฒนธรรมกระแสนิยม 
ภายใต้แนวคิดของ Storey (2001) และ Williams (2001) บุคคล
อ้างอิง ตามแนวคิดของ Hawkins, Best, & Coney (1998) โดยมี
การตระหนักรู้ตราสินค้าเป็นตัวแปรส่งผ่าน ตามแนวคิดของ 
Keller (2008) และตัวแปรตามคือ การตัดสินใจซื้อ ตามแนวคิด
ของ Kotler & Keller (2016) ดังกรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
 

 
 

รูปที่ 1 : กรอบแนวคิดในการวิจยั 

  
5) แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

5.1) วัฒนธรรมกระแสนิยม 
วัฒนธรรมกระแสนิยม คือ ความเช่ือและการปฏิบัติต่าง ๆ ที่

ผ่านการยอมรับและได้รับความนิยมอย่างกว้างขวาง ซึ่งอาจจะ
เป็นสิ่งที่ถูกสร้างขึ้นโดยบุคคล เพื่อที่จะท าให้คนจ านวนมากเกิด 
ความช่ืนชอบและสนใจ จนกระทั่งเกิดเป็นกระแสนิยม โดยอาจจะ
มีผลกระทบต่อคนทุกเพศทุกวัยทุกชนช้ัน ซึ่งวัฒนธรรมกระแสนิยม
นี้ส่วนใหญ่จะเป็นเรื่องของคนหนุ่มสาว โดยเฉพาะวัยรุ่นและวัย
ท างานที่มีก าลังซื้อก าลังบริโภค และมีการติดตามแสวงหาความ
สนุกสนานรื่นรมย์ของชีวิต ทั้งนี้ Storey (2001) ได้กล่าวถึงลักษณะ
ของวัฒนธรรมกระแสนิยมไว ้3 ลักษณะ ประกอบด้วย ด้านมหาชน
นิยม หมายถึง การแสดงให้เห็นถึงการเป็นที่ยอมรับและช่ืนชอบ
ของคนจ านวนมาก ซึ่งจะครอบคลุมถึงเนื้อหาวัฒนธรรมโดยทั่วไป 
ด้านวัฒนธรรมที่ตรงข้ามกับวัฒนธรรมชั้นสูง หมายถึง วัฒนธรรม
ที่ใช้อารมณ์ในการตัดสินใจซื้อสินค้า การเลือกซื้อสินค้า หรือการ
ช่ืนชอบบางสิ่ง โดยใช้อารมณใ์นการตัดสินใจเป็นหลัก ไม่ได้ไตร่ตรอง 

และด้านวัฒนธรรมที่ได้รับอิทธิพลจากสื่อมวลชน หมายถึง 
วัฒนธรรมที่เกิดขึ้นหลังการพัฒนาอุตสาหกรรม รวมถึงการขยายตัว
ของชุมชนเมือง อันเนื่องมาจากอิทธิพลของสื่อ การคมนาคม 
การสื่อสาร และความก้าวหน้าของเทคโนโลยี 

Williams (2009) ได้จ าแนกรูปแบบของวัฒนธรรมประชานิยม 
(popular culture) ท าให้บุคคลที่อยู่ต่างทวีปต่างเช้ือชาติต่าง
ภาษาและวัฒนธรรมสามารถติดต่อถึงกันและซึมซับวัฒนธรรมได้
เหมือนดั่งคนที่อยู่ใกล้ชิดกัน ทั้งนี้ ได้ให้เกณฑ์ส าคัญของวัฒนธรรม
ประชานิยมเอาไว้ 4 ประการ คือ 1) เป็นสิ่งที่ช่ืนชอบของคนจ านวน
มาก 2) เป็นสิ่งที่ไม่ได้มีค่าสูง 3) เป็นสิ่งที่ถูกสร้างขึ้นเพื่อให้คน
จ านวนมากช่ืนชอบ และ 4) เป็นวัฒนธรรมที่ถูกสร้างขึ้นโดย
ประชาชนเพื่อประชาชน  

ดังนั้น วัฒนธรรมกระแสนิยมจึงจัดเป็นความเช่ือ รูปแบบ
หรือสิ่งที่ถูกสร้างขึ้น เพื่อที่จะท าให้คนจ านวนมากช่ืนชอบและ
สนใจจนกระทั่งเกิดเป็นกระแสนิยม 

 

วัฒนธรรมกระแสนิยม 

บุคคลอ้างอิง 

การตระหนักรูต้ราสินค้า การตัดสินใจซื้อ 
เซิร์ฟสเก็ต 
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5.2) บุคคลอ้างอิง 
Hawkins, Best, & Coney (1998) กล่าวว่า กลุ่มอ้างอิง คือ

กลุ่มบุคคลใด ๆ ซึ่งแนวคิดหรือค่านิยมของพวกเขาจะถูกน ามาใช้
โดยบุคคลใดบุคคลหนึ่ง เพื่อเป็นพื้นฐานในการแสดงพฤติกรรม 
นอกจากนี้ Mowen & Minor (1998) ยังกล่าวเพิ่มเติมว่า กลุ่ม
อ้างอิง คือกลุ่มบุคคลใด ๆ ซึ่งมีค่านิยม ปทัสถาน ทัศนคติ และ
ความเชื่อของเขาได้ถูกน ามาใช้เป็นแนวทาง เพื่อแสดงพฤติกรรม
โดยบุคคลใดบุคคลหนึ่ง 

Witawat Rungruangphon (2010) อธิบายว่า บุคคลอ้างอิง
และกลุ่มอ้างอิง หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติค่านิยม และพฤติกรรมของบุคคลอื่นในกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ และเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ  

 
5.3) การตระหนักรู้ตราสินค้า 

การตระหนักรู้ (awareness) เกิดจากการรับรู้ที่ผู้บริโภค
ได้รับข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ผ่านประสาทสัมผัส ซึ่งเกิดจากการ
เปิดรับ (exposure) ข่าวสารของผู้บริโภค อีกทั้งการตระหนักรู้
ยังเป็นสิ่งที่ช่วยสร้างให้ผู้บริโภคมีความรู้เกี่ยวกับตราสินค้า 
(brand knowledge) หรือ ช่วยให้ผู้บริโภคนึกได้ว่าเขารู้อะไร
เกี่ยวกับตราสินค้านั้นบ้าง ดังนั้น การมีความรู้เกี่ยวกับตราสินค้า 
จึงเป็นการตรวจสอบความเข้าใจของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าทั้ง
แง่คุณสมบัติและคุณประโยชน์ต่าง ๆ ซึ่งเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญ
ในการตัดสินใจของผู้บริโภค 

Keller (2008) กล่าวถึงการตระหนักรู้ตราสินค้าว่า เมื่อรับรู้
คุณค่าจะก่อให้เกิดการจดจ า ประกอบไปด้วย 2 สิ่งคือ 1) การ
จดจ าตราสินค้า คือ การที่ผู้บริโภคสามารถจ าช่ือตราสินค้านั้น ๆ 
ได้เป็นอันดับแรก 2) การระลึกถึงตราสินค้า คือ การที่ผู้บริโภค
สามารถระลึกถึงตราสินค้าขึ้นมาได้จากความทรงจ า สถานการณ์ 
หรือสถานที่ซื้อ ร่วมกับแนวคิด Aaker (1991) และ Kiumarsi, 
Jayaraman and Isa (2015) กล่าวว่า ความตระหนักรู้ หมายถึง 
ผู้บริโภคมีความสามารถในการตีความหมายของข้อมูลและความรู้
ที่มีต่อผลิตภัณฑ์หรือตรา  

Ismail, Nguyen, & Melewar, (2018) กล่าวว่า ความตระหนัก
รู้ในตราสินค้า หมายถึง การวางแนวทางในการเลือกผลิตภัณฑ์
และแบรนด์ที่เป็นที่รู้จักอย่างดีและมีการโฆษณาเพื่อสร้างความ
มั่นใจหรือเชื่อใจถึงความคุ้มค่าต่อราคาที่จ่ายไป 

 
 

5.4) การตัดสินใจซื้อ 
Chattayaporn Samerjai (2007) กล่าวถึง การตัดสินใจ 

(decision making) หมายถึง กระบวนการในการเลือกที่จะกระท า
สิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่าง ๆ ที่มีอยู่ ซึ่งผู้บริโภคมักจะต้อง
ตัดสินใจในทางเลือกต่าง ๆ ของสินค้าและบริการอยู่เสมอ โดยที่
เขาจะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและข้อจ ากัดของ
สถานการณ์ การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่ส าคัญและอยู่
ภายในจิตใจของผู้บริโภค 

Kotler & Keller (2016) กล่าวถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อว่า 
เป็นกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งประกอบด้วย 1) การ
ตระหนักถึงปัญหา ผู้บริโภคจะรับรู้ถึงปัญหาหรือความจ าเป็นใน
การใช้สินค้าและบริการที่ได้รับการกระตุ้นจากสิ่งกระตุ้นภายใน
และภายนอก 2) การค้นหาข้อมูล เมื่อผู้บริโภคมีความต้องการ
ซื้อสินค้าและบริการ รับรู้ปัญหาว่าต้องการอะไร ผู้บริโภคหา
ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้านั้นว่าจะซื้อที่ไหน อย่างไร 3) การประเมิน
ทางเลือก ผู้บริโภคจะน าข้อมูลที่ได้รับมาประเมินผลทางเลือกว่า
จะซื้อสินค้าหรือใช้บริการใดจากคุณสมบัติของผลประโยชน์
ผลิตภัณฑ์ 4) การตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าและบริการ
นั้น ซึ่งเป็นการตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้นต่าง ๆ และ 5) พฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ เมื่อผู้บริโภคใช้สินค้าหรือบริการที่ซื้อไปแล้ว  
จะเกิดผลสองทาง คือ พึงพอใจและไม่พึงพอใจ ซึ่งจะส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อซ้ าและภาพลักษณ์ของสินค้า 

 
6) วิธีด าเนินการวิจัย 

งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการศึกษา สร้างขึ้นมาจากการศึกษาแนวความคิด 
ทฤษฎี เอกสารต่าง ๆ และงานวิจัยทั้งในประเทศและต่างประเทศ
ที่เกี่ยวข้องประชากรและกลุ่มตัวอย่าง (population and sample) 
6.1) ก าหนดประชากรและกลุม่ตัวอย่าง 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ซื้อและใช้เซิร์ฟสเก็ต
ที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีข้ึนไปในเขตกรุงเทพมหานคร 

การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างให้มีความเหมาะสม 
เพียงพอที่จะสามารถเป็นตัวแทนของประชากรเป้าหมายได้ โดย
ด าเนินการก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างขั้นต่ า การน าวิธีการศึกษา
การวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพล (path analysis) ซึ่งท าการวิเคราะห์
ด้วยเครื่องมือทางสถิติทางสมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Modeling: SEM) ผู้วิจัยจึงใช้การก าหนดกลุ่มตัวอย่างตามกฎ
แห่งความชัดเจน (rule of thump) โดย Schumacker and 
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Lomax (2010) ได้แนะน าว่างานวิจัยประเภทนี้ควรใช้ขนาด
ตัวอย่าง 15–20 ตัวอย่างต่อ 1 พารามิเตอร์ที่เป็นตัวแปรท านาย
หรือตัวแปรเชิงสังเกต (observation variable) โดยการวิจัยครั้ง
นี้ ผู้วิจัยมีตัวแปรสังเกตได้ในแบบจ าลอง จ านวน 25 ตัวแปร 
ดังนั้น ขนาดตัวอย่างที่มีความเหมาะสมและเพียงพอจึงควรมี
อย่างน้อย 375–500 ตัวอย่าง ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ 
Comrey and Lee (1992) ที่แนะน าว่าขนาดกลุ่มตัวอย่าง 300 
ตัวอย่างเป็นจ านวนที่อยู่ในเกณฑ์ที่ดี เนื่องจากเป็นการวิเคราะห์
ข้อมูลหลายตัวแปร (multivariate analysis) โดยการวิเคราะห์
ตัวแบบสมการโครงสร้าง (SEM) ซึ่งมาจากการทบทวนวรรณกรรม 
เพื่อให้มีความเช่ือมั่นมากขึ้น และมีจ านวนเพียงพอสามารถ 
น ามาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้ แต่เพื่อให้มีความถูกต้องสูงที่สุด 
เพื่อทดแทนอัตราการตอบกลับของกลุ่มตัวอย่าง และเพื่อความ
สะดวกในการประเมินผล และการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยจึงใช้
ขนาดตัวอย่างท้ังหมด 400 ตัวอย่าง เมื่อเก็บข้อมูลแล้วได้จ านวน
กลุ่มตัวอย่างที่มีความสมบูรณ์ ถูกต้องเป็นจ านวน 363 คน ซึ่งยัง
อยู่ในเกณฑ์การยอมรับ ผู้วิจัยจึงใช้จ านวน 363 ตัวอย่างในการ
วิเคราะห์ 

 

6.2) เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าทบทวนวรรณกรรมและผลงานวิจัยต่าง ๆ  

ที่เกี่ยวข้องเพื่อสร้างกรอบแนวความคิดที่เป็นแนวทางในการพัฒนา
แบบสอบถาม ด้วยวิธีการเชิงส ารวจ การสร้างมาตรวัดของเครื่องมือ
ที่เป็นตัวแปรหลักในการเก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ มาตรวัดข้อมูล
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม และรายการ
มาตรวัดตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ประกอบด้วย 1) ตัวแปรต้น 
คือ วัฒนธรรมกระแสนิยมและบุคคลอ้างอิง 2) ตัวแปรส่งผ่าน คือ 
การตระหนักรู้ตราสินค้า และ3) ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อ 

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ ผู้วิจัยตรวจสอบคุณภาพ
เครื่องมือวัดด้วยการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา โดยวิธี
ดัชนีความสอดคล้องของข้อค าถาม (corrected item-total 
correlation) กับวัตถุประสงค์จากผู้เ ช่ียวชาญด้านการตลาด 
จ านวน 3 ท่าน และท าการตรวจสอบความน่าเชื่อถือ (reliability) 
ของแบบสอบถามก่อนน าไปใช้จริง (n = 30) และเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากลูกค้าที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไป และเคยเล่นเซิร์ฟสเก็ตในเขต
กรุงเทพมหานคร (n = 400) มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าคอนบราค 
(Cronbach’s) ของตัวแปรทุกตัวมีค่ามากกว่า 0.7 (Cortina, 1993) 
และค่า KMO (Kaiser-Olkin Measure of Sampling Adequacy) 

เท่ากับ 0.878 (ค่า KMO ควรมีค่ามากกว่า 0.50 ถือว่าดี) แสดง
ว่าตัวแปรชุดนี้มีความเหมาะสมที่จะน ามาวิเคราะห์องค์ประกอบ
ในระดับดีมาก Fornell & Larcher (1981) และค่าน้ าหนัก
องค์ ประกอบ ( factor loading)  ที่ ไ ด้ จ ากการวิ เ ค ร า ะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 
อยู่ระหว่าง 0.790–0.945 ซึ่งมีมากกว่า 0.7 แสดงว่าแต่ละตัว
แปรเหมาะที่จะเป็นองค์ประกอบตามเกณฑ์ของ Hair, Sarstedt, 
Ringle, & Mena (2012) 

 
ตารางที่ 1 : ค่าสหสัมพันธ์ (Correlation Matrix) 

ตัวแปร PC RG BA PD 

PC 1.000    
RG 0.747 1.000   
BA 0.726 0.768 1.000  
PD 0.719 0.751 0.774 1.000 

หมายเหตุ: PC = วัฒนธรรมกระแสนิยม; RG = บุคคลอ้างอิง; BA = การตระหนัก
รู้ตราสินค้า; PD = การตัดสินใจซ้ือ 

 

จากตารางที่ 1 พบว่าความสัมพันธ์ของตัวแปรคู่ที่มีค่าสูงสุด 
คือ การตระหนักรู้ตราสินค้ากับการตัดสินใจซื้อ มีค่าเท่ากับ 0.774 
และความสัมพันธ์ของตัวแปรที่มีค่าต่ าสุด คือ วัฒนธรรมกระแส
นิยมกับการตัดสินใจซื้อ มีค่าเท่ากับ 0.719 โดยระดับความสัมพันธ์
ของทุกคู่มีค่าไม่เกิน 0.800 (ค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่สูง
กว่า 0.800 ถือว่ามีความสัมพันธ์สูงมาก) Zikmund & Babin 
(2010) 

 
ตารางที่ 2 : ความเท่ียงตรงเชิงจ าแนก 

ตัว
แปร 

CR R2 AVE 
Cross Construct Correlation 

BA PD PC RG 

BA 0.863 0.462 0.559 0.748    
PD 0.846 0.523 0.578 0.592 0.760   
PC 0.863 N/A 0.557 0.598 0.628 0.746  
RG 0.875 N/A 0.584 0.672 0.699 0.786 0.764 

เฉลี่ย 0.862 0.492 0.570     

หมายเหตุ : Gof2 = 0.492*0.570 ดังนั้น GoF = 0.531 

 
จากตารางที่ 2 พบว่า ผลการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิง

จ าแนก (discriminant validity) เป็นการตรวจสอบความเที่ยง 
ตรงของโมเดลวัด (measurement model) ของแต่ละตัวแปร
แฝง (latent variable) ที่สามารถวัดได้เฉพาะเรื่องของตัวแปรไม่
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ปะปนกับตัวแปรแฝงอื่น โดยพิจารณาจากค่า จะมีค่าสูงกว่า
ความสัมพันธ์ (correlation) ระหว่างตัวแปรแฝงในแถวเดียวกัน 
แสดงว่ามาตรวัดมีความเที่ยงตรงเชิงจ าแนก นอกจากนี้ ตัวแบบ
มีคุณภาพเชิงพยากรณ์ (Prediction Performance) ในภาพรวม
อยู่ในระดับดี มี √AVE ที่สนใจมีค่าสูงกว่า Cross Construct 
Correlation ทุกค่าในสดมภ์เดียวกัน แสดงว่ามาตรวัดมีความ
เที่ยงตรงเชิงจ าแนกในทุก Construct ที่สามารถวัดความ
เที่ยงตรงในกลุ่มเดียวกันได้และไม่ข้ามกลุ่มไปตัวแปรอื่น และ
พบว่า CR มีค่าสูงกว่า 0.600 ทุกค่า และ R2 มีค่าสูงกว่า 0.50 มี
ค่าในระดับกลาง (Sarstedt, Ringle, & Hair, 2017) ส าหรับการ
วิ เคราะห์ดัชนีวัดความเที่ยงตรงของตัวแบบในภาพรวม 
(Goodness of Fit-GoF) คือ สมการโครงสร้างและสมการมาตร
วัดมีความเที่ยงตรงเพียงใด พบว่า โครงสร้างตัวแบบ มีความ
เที่ยงตรงในภาพรวมเท่ากับ 0.531 แสดงว่าตัวแบบมีคุณภาพเชิง
พยากรณ์ (prediction performance) ในภาพรวมอยู่ในระดับดี 
มีค่าความผันผวนเฉลี่ย (AVE) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.570 ซึ่งมีค่าอยู่
ระหว่าง 0.557-0.584 แสดงว่า ตัวแปรแฝงสามารถสะท้อน
พฤติกรรมสู่ตัวช้ีวัดได้ดีและตัวแบบมีความน่าเช่ือถือ (CR) มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.862 ซึ่งมีค่าอยู่ระหว่าง 0.846-0.875 แสดงว่า
มีตัวแปรสมการเส้นทางที่สามารถพยากรณ์ตัวช้ีวัดของตัวแปร
ตามเส้นทางได้ดี กล่าวโดย สรุปได้ว่าเป็นตัวแบบที่มีคุณภาพใน
ระดับดี  

 
6.3) วิธีการเก็บข้อมูล 

เนื่องจากการวิจัยเป็นการศึกษาของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เพื่อให้มีการกระจายของกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยได้
ท าการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (multi stage sampling) 
ดังนี ้

ขั้นตอนที่ 1 สุ่มตัวอย่างแบบช้ันภูมิ (stratified random 
sampling) โดยแบ่งกลุ่มการปกครองในกรุงเทพมหานคร ออกเป็น 
6 กลุ่มใหญ่ ประกอบด้วย กลุ่มรัตนโกสินทร์ จ านวน 9 เขต กลุ่ม
บูรพา จ านวน 9 เขต กลุ่มศรีนครินทร์ จ านวน 8 เขต กลุ่ม
เจ้าพระยา จ านวน 9 เขต กลุ่มกรุงธนเหนือ จ านวน 7 เขต และ
กลุ่มกรุงธนใต้ จ านวน 8 เขต  

ขั้นตอนที่ 2 ท าการสุ่มจากกลุ่มโดยใช้การสุ่มแบบง่าย (simple 
random sampling) จับฉลากเลือกเขตใดเขตหนึ่งเป็นตัวแทน
กลุ่มการปกครอง ได้หนึ่งเขตจากหนึ่งกลุ่มการปกครอง คือ เขต

พญาไท เขตลาดพร้าว เขตสวนหลวง เขตคลองเตย เขตบางพลัด 
และเขตบางแค  

ขั้นตอนที่ 3 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (purposive 
sampling) เพื่อเลือกกลุ่มตัวอย่าง โดยการแจกแบบสอบถาม
ตามสนามกีฬา สถานีรถไฟฟ้า สถานศึกษาโดยเมื่อพิจารณาจาก
ภายนอกและสอบถามข้อมูลเบื้องต้นว่าเคยซื้อและเคยเล่น
เซิร์ฟสเก็ตจึงมีสิทธิในการตอบแบบสอบถาม จนครบตามจ านวน
รวม 400 ตัวอย่าง แต่ เมื่อตรวจสอบความสมบูรณ์ของ
แบบสอบถามมีเพียง 363 ชุดที่น ามาใช้ในการวิจัย ซึ่งเพียงพอ
และยังอยู่เกณฑ์ที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ได้แนวคิดของ Comrey 
and Lee (1992) ที่แนะน าว่าขนาดกลุ่มตัวอย่าง 300 ตัวอย่าง
เป็นจ านวนที่อยู่ในเกณฑ์ที่ดี 
 
6.4) การวิเคราะห์ข้อมูล 

6.4.1) การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (descriptive statistics) 
เพื่อแจกแจงความถี่ (frequency) ค่าร้อยละ (percent) ค่าเฉลีย่ 
(mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (standard deviation) 

6.4.2) สถิติเชิงอนุมาน (inferential statistics) เพื่อใช้ใน
การทดสอบสมมติฐาน (hypothesis testing) เพื่อหาความสัมพันธ์
เชิงสมเหตุและหาระดับปัจจัยที่มีอิทธิพลตัวแบบสมการโครงสร้าง 
 

7) ผลการวิจัย 
ผลการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลด้วย

วิธีการทางสถิติ ตรวจสอบข้อมูลความถูกต้องของข้อมูลและน า
ผลลัพธ์ที่ได้มาวิเคราะห์และประมวลผล แบ่งการเสนอผลการ
วิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนท่ี 1 แสดงผลการวิเคราะห์ลักษณะทางประชากรศาสตร์
ของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 363 คน พบว่า ส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่าง
เป็นเพศชาย (ร้อยละ 68) อายุ 21–30 ปี (ร้อยละ 46.3) 
สถานภาพโสด (ร้อยละ 50.7) มีระดับการศึกษาปริญญาตรี  
(ร้อยละ 46.6) มีรายได้ต่อเดือน 10,001–20,000 บาท (ร้อยละ 
41) และมีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน (ร้อยละ 33.6) ใน
ด้านพฤติกรรมเกี่ยวกับเซิร์ฟสเก็ต ส่วนใหญ่ซื้อในราคา 3,001-
5,000 บาท (ร้อยละ 28.1) โดยซื้อที่หน้าร้าน (ร้อยละ 48.2) 
สถานที่เล่นเป็นลานสเก็ต (ร้อยละ44.4) โดยเล่นกับกลุ่มเซิร์ฟส
เก็ต (ร้อยละ 49) ครอบครัวมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ (ร้อยละ 
33.3) รองลงมาเป็นดาราหรือศิลปิน (ร้อยละ 31.7) 
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ส่วนที่ 2 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นของตัวแปร
สังเกตได้แต่ละตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย มาตรวัดโดยการน าเสนอ
เป็นค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความหมายของ
ค่าเฉลี่ยสรุปผลการวิเคราะห์ตัวแปรสังเกตได้แต่ละตัวได้ ดังนี้  

1. วัฒนธรรมกระแสนิยม (PC) มีระดับความคิดเห็นโดยรวม
ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.39 ซึ่งพบว่า มีการหา
ข้อมูลเกี่ยวกับเซิร์ฟสเก็ตจากคนที่รู้ จักหรือคนใกล้ตัวก่อน 
รวมทั้งศึกษาจุดเด่นจุดด้อยของเซิร์ฟสเก็ตแต่ละตัวก่อนการ
ตัดสินใจซื้อ 

2. บุคคลอ้างอิง (RG) มีระดับความคิดเห็นโดยรวมในระดับ
มากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.42 ซึ่งพบว่า พนักงานขายให้
ค าแนะน าในการเลือกซื้อเซิร์ฟสเก็ต รวมถึงเพื่อนของผู้ซื้อมีการ
แนะน า 

3. การตระหนักรู้ตราสินค้า (BA) มีระดับความคิดเห็น
โดยรวมในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.40 ซึ่งพบว่า ตรา
สินค้าเซิร์ฟสเก็ตที่รู้จักมีความทันสมัย และเป็นที่ยอมรับอยู่แล้ว 

4. การตัดสินใจซื้อ (RG) มีระดับความคิดเห็นโดยรวมใน
ระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.55 ซึ่งพบว่า มีการตัดสินใจ
ซื้อจากรูปลักษณ์เซิร์ฟสเก็ตสวย สะดุดตา และมีการโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์ที่ดึงดูดใจ 
 

8) ผลการทดสอบสมมติฐาน 
จากรูปที่ 1 และตารางที่ 3 เมื่อพิจารณาระดับอิทธิพลของ

บุพปัจจัยตัวแปรตามต่าง ๆ ทั้งตัวแปรภายนอก (external 
endogenous variable)  แ ล ะ ตั ว แ ป ร ภ า ย ใ น  ( internal 
endogenous variable) ในงานวิจัยนี้ คือ ปัจจัยเชิงสาเหตุที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ในภาพเส้นทางพบว่า 

วัฒนธรรมกระแสนิยมมีอิทธิพลทางตรงต่อการตระหนักรูต้รา
สินค้าและการตัดสินใจซื้อ มีค่าสัมประสิทธิ์ 0.184 และ 0.169 
ตามล าดับ นอกจากนี้ยังมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตัดสินใจซื้อ มี
ค่าสัมประสิทธ์ิ 0.037 

บุคคลอ้างอิงมีอิทธิพลทางตรงต่อการตระหนักรู้ตราสินค้า
และการตัดสินใจซื้อ มีค่าสัมประสิทธิ์  0.528 และ 0.436 
ตามล าดับ นอกจากนี้ยังมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตัดสินใจซื้อ มี
ค่าสัมประสิทธ์ิ 0.107  

การตระหนักรู้ตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อ มี
ค่าสัมประสิทธิ์ 0.202 

สรุปภาพรวมของวัฒนธรรมกระแสนิยม บุคคลอ้างอิง การ
ตระหนักรู้ตราสินค้า และการตัดสินใจซื้อ สามารถพยากรณ์ได้
ร้อยละ 52.7 

 

 
 

รูปที่ 1 : เส้นทางความสัมพันธ์ของตัวแบบสมการโครงสร้าง 
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ตารางที่ 3 : อิทธิพลของบุพปัจจัย (Antecedents) ที่มีผลต่อตัวแปรตาม 
(Dependent Variable) 

ตัวแปรตาม R2 อิทธิพล PC RG BA 

BA 0.465 DE 0.184 0.528 N/A 
  IE - - N/A 
  TE 0.184 0.528 N/A 

PD 0.527 DE 0.169 0.436 0.202 
  IE 0.037 0.107 - 
  TE 0.206 0.543 0.202 

หมายเหตุ : DE = Direct Effect, IE = Indirect Effect, TE = Total Effect, 
N/A = Not Applicable 

 
ตารางที่ 4 : ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

1.วัฒนธรรมกระแสนิยมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการ
ตระหนักรู้ตราสินค้า (PC -> BA) 

สนับสนุน 

2.บุคคลอ้างอิงมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตระหนักรู้
ตราสินค้า (RG -> BA) 

สนับสนุน 

3.วัฒนธรรมกระแสนิยมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการ
ตัดสินใจซ้ือเซิร์ฟสเก็ต (PC -> PD) 

ไม่สนับสนุน 

4.บุคคลอ้างอิงมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ
เซิร์ฟสเก็ต (RG -> PD) 

สนับสนุน 

5.การตระหนักรู้ตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการ
ตัดสินใจซ้ือเซิร์ฟสเก็ต (BA -> PD) 

สนับสนุน 

 
ผลของการทดสอบสมมติฐานดังตารางที่  4 สามารถสรุปได้ว่า 

วัฒนธรรมกระแสนิยมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตระหนักรู้ตรา
สินค้า บุคคลอ้างอิงมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตระหนักรู้ตราสินค้า 
และการตัดสินใจซื้อเซิร์ฟสเก็ต การตระหนักรู้ตราสินค้ามีอิทธิพล
เชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อเซิร์ฟสเก็ต อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 
0.01 แต่วัฒนธรรมกระแสนิยมไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
เซิร์ฟสเก็ต อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.01 

 
9) อภิปรายผลการวิจัย 

จากการศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างของอิทธิพล
วัฒนธรรมกระแสนิยมและบุคคลอ้างอิงที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเซิร์ฟสเก็ตในเขตกรุงเทพมหานครสามารถอภิปรายผลการศึกษา 
ได้ดังนี้ 

1. วัฒนธรรมกระแสนิยมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตระหนักรู้
ตราสินค้าอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.01 แสดงให้เห็นว่า วัฒนธรรม

กระแสนิยมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตระหนักรู้ตราสินค้า ซึ่งสังคม
ปัจจุบันท่ีอยู่ในยุคแห่งโลกาภิวัฒน์ที่เต็มไปด้วยกระแสความนิยม 
การให้ความส าคัญกับเหตุการณ์ สื่อบันเทิง สินค้าและบริการต่าง ๆ  
ที่ล้วนแต่มีศักยภาพในการถูกน าเสนอหรือได้รับการยอมรับโดย
ผู้คนจ านวนมากผ่านรูปแบบการสื่อสารที่หลากหลาย ท าให้มี
โอกาสกลายเป็นกระแสนิยมทางวัฒนธรรมได้ อันจะน ามาซึ่งการ
รู้จักและตระหนักในตราสินค้าตามกระแสนิยมของสังคมได้ใน
ที่สุด สอดคล้องกับแนวคิดของ Williams (2001) ที่ได้แสดงให้
เห็นว่า มหาชนนิยมเป็นสิ่งท่ีคนส่วนมากนิยมชมชอบ จนเกิดเป็น
คุณค่าและได้รับการยอมรับจากสังคม ซึ่งสามารถอธิบาย ได้ว่า 
ความนิยมในผลิตภัณฑ์นั้นส่วนหนึ่งเป็นผลมาจากคนรอบข้าง
หรือสิ่งแวดล้อม 

2. บุคคลอ้างอิงมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตระหนักรู้ตราสินค้า 
อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.01 แสดงให้เห็นว่า บุคคลอ้างอิงที่
ผู้บริโภครู้จักท าให้ผู้บริโภคจดจ าตราสินค้า และนึกถึงตราสินค้า
ได้ สอดคล้องกับการศึกษาของ Agung, Darma, & Mahyuni 
(2021) ซึ่งศึกษาเกี่ยวกับผู้ทรงอิทธิทางการตลาด ช่วยเพิ่มการ
รับรู้และขายแบรนด์อย่างยั่งยืนได้จริงหรือ ซึ่งผลการศึกษาพบว่า 
ผู้ทรงอิทธิพลทางการตลาดสามารถช่วยในการจ า การเรียกช่ือ 
ของสินค้าได้ 

3. วัฒนธรรมกระแสนิยมไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจ
ซื้อเซิร์ฟสเก็ต อย่างมีนัยส าคัญที่ 0.01 แสดงให้เห็นว่า วัฒนธรรม
กระแสนิยมไม่ท าให้เกิดการตดัสินใจซื้อ จากข้อมูลที่ศึกษา พบว่า 
แม้จะมีกระแสความนิยมผู้ตัดสินใจซื้อเซิร์ฟสเก็ตจะศึกษาจุดเด่น 
จุดด้อยก่อนการตัดสินใจรวมถึงมีการเปรียบเทียบจึงไม่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจ ซึ่งขัดแย้งกับผลการศึกษาของ ศศิประภา พันธนา
เสวี (2559) ที่ศึกษาวัฒนธรรมกระแสนิยมเกาหลีกับการตดัสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารและความงามของผู้บริโภคเพศหญิงใน
เขตกรุงเทพมหานคร ที่ว่า ปัจจัยทางด้านวัฒนธรรมกระแสนิยม
เกาหลีในภาพรวม ตลอดจนวัฒนธรรมกระแสนิยมทางด้านมหาชน
นิยมและทางด้านวัฒนธรรมที่ได้รับอิทธิพลจากสื่อมวลชนส่งผล
ทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารและความงาม
ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ 0.05 การที่ความขัดแย้งกับผลวิจัยที่ได้ อาจเพราะ
เป็นคนละบริบท รวมถึงเรื่องเพศ 

4. บุคคลอ้างอิงมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อเซิร์ฟ 
สเก็ต อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.01 แสดงให้เห็นว่า บุคคลอ้างอิง
ไม่ว่าจะเป็นศิลปิน คนมีชื่อเสียง เพื่อน รวมถึงคนขายมีความส าคัญ
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ต่อการตัดสินใจซื้อเซิร์ฟสเก็ตมากสอดคล้องกับการศึกษาของ 
Khraim (2018) ซึ่งศึกษาเกี่ยวกับ อิทธิพลของราคา ฐานะการ
บริโภค และกลุ่มอ้างอิงต่อทัศนคติของผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์
กีฬาในสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ พบว่า กลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพลต่อการ
ซื้อรองเท้ากีฬาในสหรัฐอาหรับอามิเรสต์อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ 

5. การตระหนักรู้ตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจ
ซื้อเซิร์ฟสเก็ต อย่างมีนัยส าคัญที่ 0.01 แสดงให้เห็นว่า การที่
ผู้บริโภคสามารถจดจ าและรู้จักตราสินค้าจะท าให้เกิดการตัดสินใจ
ซื้อเซิร์ฟสเก็ต สอดคล้องกับการศึกษาของ Laluyan, Pangemanan, 
and Worang (2017) ซึ่งศึกษาเกี่ยวกับผลของการโฆษณา การ
รับรู้ถึงคุณภาพ และความตระหนักในตราสินค้าที่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจในการซื้อของผู้บริโภค (กรณีศึกษา: รองเท้ากีฬา ADIDAS) 
พบว่า การตระหนักรู้ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
รองเท้ากีฬาอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

 
10) ข้อเสนอแนะในงานวิจัย 

จากผลการศึกษาจะพบว่า อิทธิพลวัฒนธรรมกระแสนิยม
และบุคคลอ้างอิงที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเซิร์ฟสเก็ตในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยสามารถสรุปข้อเสนอแนะได้ดังนี้ 

1. การที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อเซิร์ฟสเก็ต บุคคลอ้างอิงมี
อิทธิพลสูงที่สุด ดังนั้น ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญไม่ว่าจะ
เป็นศิลปิน คนมีช่ือเสียง เพื่อน รวมถึงพนักงานขาย ต้องให้ข้อมูล
ที่ดีมีประโยชน์ เพื่อก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อในท่ีสุด 

2. การที่บุคคลอ้างอิงเล่นเซิร์ฟสเก็ตจะท าให้ผู้บริโภคจดจ า
ตราสินค้า เพื่อไปซื้อเป็นแบบอย่าง จะส่งต่อการตัดสินใจซื้ออีก
ทางหนึ่ง ดังนั้น ผู้ประกอบการสามารถใช้บุคคลเหล่านี้เป็นแบบ 
อย่างในการตัดสินใจซื้อเซิร์ฟสเก็ตได้ 

3. วัฒนธรรมกระแสนิยมเป็นสิ่งหนึ่งที่ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจ
ซื้อเซิร์ฟสเก็ตได้ แต่จะต้องท าให้ผู้บริโภคตระหนักถึงตราสินค้า
ด้วยจึงจะเกิดการตัดสินใจซื้อ ดังนั้น ผู้ประกอบการควรให้ข้อมูล
ให้ผู้บริโภคเกิดการรู้จักและจดจ าในตราสินค้าของเซิร์ฟสเก็ตนั้น
ให้ได้ 

4. พฤติกรรมการซื้อเซิร์ฟสเก็ตจะพบว่าส่วนใหญ่มักจะไปซื้อ
ที่ร้าน ในราคาไม่เกิน 5,000 บาท และมักน าเซิร์ฟสเก็ตไปเล่น
กับกลุ่ม ดังน้ัน ผู้ประกอบการควรตั้งราคาที่เหมาะสม และมีหน้า
ร้านเพื่อให้ค าแนะน า รวมถึงได้เลือกในเซิร์ฟสเก็ตที่ช่ืนชอบ หรือ

จัดท ากิจกรรมแนะน าสินค้าตามกลุ่มที่ผู้บริโภคเซิร์ฟสเก็ตชอบ
นัดพบ เพื่อให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า 

 

11) ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
1. เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้  มีผลลัพธ์ที่ ไม่สนับสนุนข้อ

สมมติฐานในการวิจัยอยู่ คือ วัฒนธรรมกระแสนิยมไม่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจ จึงควรมีการศึกษาเพิ่มเติมในเชิงยืนยันในเรื่อง
ดังกล่าว ว่ายังเป็นไปตามสมมติฐานในการวิจัยครั้งนี้หรือไม่ 

2. การวิจัยครั้งนี้ศึกษาตัวแปรอิสระคือ การรับรู้คุณค่า และ
การตระหนักรู้ตราสินค้า จากค่าพยากรณ์ของสมการโครงสร้างมี
ค่า 52.37% จึงยังมีตัวแปรอีกหลายตัวท่ีน่าสนใจศึกษาในการท า
วิจัยครั้งต่อไป เช่น การรับรู้คุณค่า การส่งเสริมการดลาด เป็นต้น 

3. ควรมีการสัมภาษณ์เชิงลึกเพื่อรับรู้ความคิดเห็นหรือความ
เช่ือของกลุ่มตัวอย่าง เพื่อน ามาขยายต่อยอดงานวิจัยว่าปัจจัย
ส าคัญใดที่ท าให้กลุ่มผู้บริโภคตัดสินใจซื้อเซิร์ฟสเก็ต 
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