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บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกีตาร์ไฟฟ้า    
แบรนด์เฟนเดอร์ของลูกค้าชาวไทย 2) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกีตาร์ไฟฟ้าแบรนด์
เฟนเดอร์ของลูกค้าชาวไทย และ 3) เพื่อศึกษาปัจจัยกลุ่มอ้างอิงที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกีตาร์ไฟฟ้าแบรนด์เฟนเดอร์ของ
ลูกค้าชาวไทย ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ผู ้ตอบค าถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 21 -30 ปี มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10 ,001 – 20,000 บาท ผลการวิจัย 
พบว่า ปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันด้านอายุมีผลต่อการตัดสินใจซื้อกีตาร์ไฟฟ้าแบรนด์เฟนเดอร์ของลูกค้า
ชาวไทยแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.05  ปัจจัยส่วนประสมการตลาด พบว่า ด้านราคาและ                
ด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อกีตาร์ไฟฟ้าแบรนด์เฟนเดอร์ของลูกค้าชาวไทยอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ     
ที่ระดับ 0.05 โดยมีอ านาจในการพยากรณ์ร้อยละ 21.6  และปัจจัยกลุ่มอ้างอิง พบว่า กลุ่มเพื่อน กลุ่มผู้มี ชื ่อเสียง           
หรือศิลปินและกลุ่มผู้เชี่ยวชาญมีผลต่อการตัดสินใจซื้อกีตาร์ไฟฟ้าแบรนด์เฟนเดอร์ของลูกค้าชาวไทยอย่างมีนัยส าคัญ      
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีอ านาจในการพยากรณ์ร้อยละ 26.1 
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Abstract 
 The objectives of this research were: 1) to study the demographic factors influencing the decision 
to purchase the Fender Brand of electric guitars of Thai customers, 2) to study the marketing mix factors 
influencing the decision to purchase the Fender Brand of electric guitars of Thai customers, and                  
3) to study the reference group factors influencing the decision to purchase the Fender Brand of electric 
guitars of Thai customers. The results of demographic data analysis revealed that most of the 
respondents were male, aged 21-30 years, working as private company employees, had a bachelor's 
degree and had a monthly income of 10,001 – 20,000 baht. The results showed that the demographic 
difference in age influenced the difference in the decision to purchase the Fender Brand of electric 
guitars of Thai customers at the significant level of 0.05. The marketing mix factors with the differences 
in price and promotion influenced the difference in the decision to purchase the Fender Brand of electric 
guitars of Thai customers at the significant level of 0.05 with the predictive power of 21.6%. The 
differences in reference groups such as friend, celebrity/artist and expert influenced the difference in the 
decision to purchase the Fender Brand of electric guitars of Thai customers at the significant level of 
0.05, with the predictive power of 26.1%. 
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1. บทน า 
ความถดถอยของธุรกิจกีตาร์นั้น เรื่องแรกมาจากการเปลี่ยนแปลงของโครงสร้างประชากร เนื่องจากสมัยที่ดนตรี

ร็อกเริ่มเป็นที่รู้จักในปี 1950 จนมาได้รับความนิยมสุดขีดในช่วงปี 1960 – 1980 ช่วงนั้น หลายคนจะมีนักดนตรีที่ตนเอง
ชอบเป็นแรงบันดาลใจ ที่รู้จักกันว่า กีตาร์ฮีโร่  ท าให้วัยรุ่นสมัยนั้นมักหาซื้อกีตาร์มาเล่นกันมากมาย แต่เมื่อวันเวลาผ่านไป 
วัยรุ่นสมัยนั้นมีอายุมากขึ้น หลายคนเกษียณ ขณะที่อีกด้านหนึ่งคนรุ่นใหม่กลับไม่นิยมดนตรีร็อกเหมือนสมัยก่อน สังเกตได้
จากเพลงฮิตติดชาร์ตอันดับต้นๆ ในปัจจุบันนั้น ส่วนมากจะเป็นดนตรีแนวอื่น ที่ไม่ได้มีเสียงกีตาร์อยู่ในบทเพลง มีข้อมูลที่
น่าสนใจคือ ในปี 2017 อัลบั้มเพลงที่ขายดีที่สุด 100 ล าดับแรกในสหรัฐอเมริกา มีเพียง 18 อัลบั้มเท่านั้นที่ใช้กีตาร์เป็น
เครื่องดนตรีน า เรื่องนี้สะท้อนถึงความนิยมในกีตาร์ที่ค่อยๆ ลดลง อีกสิ่งหนึ่งที่คือ ความก้าวหน้าและการเปลี่ยนแปลงอย่าง
รวดเร็วของเทคโนโลยีโดยเฉพาะการเปลี่ยนพฤติกรรมของคนสมัยใหม่ที่ใช้เวลาบนโลกออนไลน์มากขึ้น ซึ่งเรื่องนี้ดูเหมือนจะ
กระทบกับหลายธุรกิจ และรวมถึงธุรกิจกีตาร์ด้วย ในปี 2005 มีประชากรที่สามารถเข้าถึงอินเทอร์เน็ตจ านวน 1 พันล้านคน 
แต่มาวันนี้ประชากรที่มีอินเทอร์เน็ตใช้เพิ่มขึ้นถึง 4 พันล้านคนปัจจุบัน เฉลี่ยแล้วคนทั่วโลกใช้เวลาบนอินเทอร์เน็ต    
มากกว่าในอดีต ดังนั้น เป็นธรรมดาที่การท ากิจกรรมบางอย่างจะลดลง อย่างกรณีของการเรียนดนตรีรวมถึงกีตาร์นั้น ไม่มี
ทางเรียนลัด ถ้าอยากเก่งต้องใช้เวลาขยันฝึกซ้อม แต่เวลาใน 1 วันที่มี 24 ชั่วโมง มีหลายชั่วโมงที่ตัวเราถูกดึงไปอยู่บนโลก
ออนไลน์ ซึ่งกิจกรรมด้านดนตรีก็ได้รับผลกระทบจากเรื่องนี้ไปด้วย นอกจากพฤติกรรมและความก้าวหน้าของเทคโนโลยี
แล้วนั้น ต้องยอมรับว่า ราคากีตาร์ก็มีความส าคัญ ในสหรัฐอเมริกา ราคาเฉลี่ยของกีตาร์ไฟฟ้าในปี 2017 อยู่ที่ 17,300 บาท 
เพิ่มขึ้นกว่า 35% ในช่วง 10 ปีที่ผ่านมาเพราะบริษัทกีตาร์ยักษ์ใหญ่ ต้องการเพิ่มรายได้จากการขายกีตาร์ให้แก่ลูกค้า         
ที่เติบโตในยุคที่ดนตรีร็อกเฟื่องฟูและมีก าลังซื้อ แต่สิ่งนี้กลับส่งผลเสีย เพราะราคากีตาร์ไฟฟ้าที่เพิ่มขึ้น ท าให้ความต้องการ
กีตาร์ไฟฟ้าของเด็กรุ่นใหม่ๆ ลดลงไปอีก ยอดขายกีตาร์ไฟฟ้าในสหรัฐอเมริกาปี2005 ยอดขายกีตาร์ไฟฟ้า 1.7 ล้านตัว      
ปี 2017 ยอดขายกีตาร์ไฟฟ้า 1.1 ล้านตัว หลายบริษัทที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจกีตาร์จึงประสบปัญหาทางการเงินอย่างหนัก  
Gibson บริษัทผลิตกีตาร์ชั้นน าระดับโลกที่มีอายุกว่า 116 ปี ยื่นขอล้มละลายและเข้าแผนฟื้นฟูกิจการหลังมีหนี้สินกว่า 
15,000 ล้านบาท เนื่องจากไม่สามารถช าระหนี้ตามก าหนดของเจ้าหนี้ Guitar Center เครือข่ายร้านขายเครื่องดนตรีที่
ใหญ่ที่สุดในโลกที่มีอายุเกือบ 60 ปี มีหนี้สินกว่า 33,000 ล้านบาท จนถูก S&P สถาบันจัดอันดับความน่าเชื่อถือปรับลด   
เรตติ้งของบริษัทลง ขณะที่ Fender บริษัทผู้ผลิตกีตาร์ไฟฟ้ารายแรกที่ใช้วิธีการผลิตแบบอุตสาหกรรมซึ่งมีอายุกว่า 70 ปี    
ก็มีภาระหนี้สินกว่า 3,300 ล้านบาท จนต้องล้มเลิกแผนการเข้ามาจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ตั้งแต่ปี 2012 [1] คนไทย
ที่เริ่มเล่นกีตาร์ร้อยละ 90 จะเล่นกีตาร์โปร่ง จากนั้นจะขยับไปเล่นกีตาร์ไฟฟ้า ซึ่งตลาดกีตาร์โปร่งยังเติบโตดีกว่ากีตาร์
ไฟฟ้าและตลาดใหญ่กว่าถึง 10 เท่า กลุ่มลูกค้าส่วนใหญ่เป็นกลุ่มคนวัยท างาน อายุ 30-45 ปี ยอดขายส่งและหน้าร้าน 
Music concept อยู่ที่เดือนละ 700-800 ตัว  สถานการณ์ธุรกิจกีตาร์ เมื่อ 30 ปีที่แล้ว พบว่า กลุ่มลูกค้าส่วนใหญ่จะเป็น
นักดนตรีอาชีพ ร้อยละ 80 อีกร้อยละ 20 จะเป็นกลุ่มคนที่เล่นยามว่าง หรืองานอดิเรก 20 ปีต่อมาสัดส่วนกลุ่มผู้ซื้อ        
ทั ้ง 2 กลุ ่มจะเท่ากัน และช่วง 10 ปีหลัง กลุ ่มผู ้ซื ้อที ่เล่นกีตาร์เป็นกิจกรรมยามว่างเพิ่ มขึ ้นเป็น ร้อยละ 70 และ               
นักดนตรีอาชีพ ร้อยละ 30 เนื่องจากตลาดของกลุ่มคนทั่วไปขยายตัวขึ้น อย่างไรก็ตาม ยอมรับว่า ยอดขายกีตาร์ช่วง 3 ปี
หลัง เริ่มทรงตัว ปัจจัยส าคัญมาจากเศรษฐกิจที่ไม่ดีนัก ท าให้ลูกค้าอาจจะเลือกซื้อกีตาร์ที่ตัวเองใช้เป็นประจ าเพีย ง 1 ตัว 
จากเดิมท่ีอาจจะมีคนละ 2-3 ตวั    
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แนวโน้มเด็กไทยจะเล่นกีตาร์ลดลงตามเหมือนกับประเทศอเมริกา พบว่า ที่ผ่านมาไทยตามเทรนด์อเมริกามาโดย
ตลอด มีความเป็นไปได้ที่เด็กไทยอาจจะเล่นกีตาร์ลดลงในอีก 10-20 ปี เพราะปัจจัยหลักที่ท าให้คนเล่นกีตาร์ คือ ไอดอล 
ในอเมริกาขณะน้ีเหลือไอดอลน้อยมาก เช่น จอห์น เมเยอร์ , เทย์เลอร์ สวิฟต์ ขณะที่ไทยยังมีอีกหลายวงไอดอล เช่น 
Bodyslam, Big Ass, POTATO, Retrospect, Cocktail จึงยังไม่ได้รับผลกระทบมากนัก อย่างไรก็ตาม เชื่อว่าในอนาคต
กระแสเทรนด์ดนตรีโลก อย่างดนตรี POP Hip Hop และ EDM จะเติบโตเพิ่มขึ้นในไทยแน่นอน ผู้สื่อข่าวส ารวจพื้นที่ตลาด
กีตาร์ที ่เคยได้รับความนิยมอย่างบริเวณหลังกระทรวงกลาโหม พบว่า ลูกค้ามาเลือกซื ้อกีตาร์ลดลงอย่างชัดเจน 
ผู้ประกอบการหลายรายเริ่มปรับเปลี่ยนไปจ าหน่ายสินค้าอย่างอื่นควบคู่ไปด้วย ลูกจ้างในร้านจ าหน่ายกีตา ร์แห่งหน่ึง      
ย่านหลังกระทรวงกลาโหม บอกว่า ขณะนี้วัยรุ่นมาเลือกซื้อกีตาร์ลดลง ยอดขายหน้าร้านเฉลี่ยวันละไม่เกิน 3 ตัว จากการ
ส ารวจพบว่า ลูกค้าเข้ามาเลือกซื้อกีตาร์ไฟฟ้าในห้างสรรพสินค้า เพราะสะดวกและใกล้ที่ท างาน ราคากีตาร์ที่สามารถซื้อได้
อยู่ที่ 20,000-30,000 บาท และมองว่าความนิยมกีตาร์ไฟฟ้าที่ลดลง อาจจะมาจากกฎหมายการควบคุมเสียง ท าให้วง
ดนตรีในร้านอาหาร หรือสถานบันเทิงปรับเปลี่ยนมาใช้กีตาร์โปร่ง กลองไฟฟ้า [2] 

จากบทความที่กล่าวมาผู้วิจัยมุ่งเน้นไปที่การตัดสินใจซื้อกีตาร์ไฟฟ้าของแบรนด์เฟนเดอร์ของลูกค้าชาวไทย มีหลาย
ปัจจัยที่เกี่ยวข้อง แต่จุดที่ผู้วิจัยเกิดข้อสงสัยคือ ผู้บริโภคหรือกลุ่มลูกค้านั้นมีกลุ่มอ้างอิงที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกีตาร์
ไฟฟ้าแบรนด์เฟนเดอร์หรือไม่ และกลุ่มใดมีอิทธิพลมากที่สุด เนื่องจากแบรนด์กีตาร์ไฟฟ้าเฟนเดอร์นั้น เป็นกีตาร์แบรนด์
ระดับโลก ศิลปินทั่วโลกต่างใช้แบรนด์เฟนเดอร์เป็นจ านวนมาก และศิลปินบางคนก็มีกีตาร์ซิกเนเจอร์เป็นของตัวเอง ท าให้
กีตาร์ซิกเนเจอร์เป็นที่ต้องการของกลุ่มบุคคลที่ต้องการใช้กีตาร์ที่อยู่ในระดับเดียวกับศิลปินที่ชื่นชอบ  รวมถึงผู้เชี่ยวชาญ
หรือผู้มีความรู้มารีวิวกีตาร์ในช่องทางออนไลน์หรือตามร้านขายกีตาร์ชั้นน า และด้านส่วนประสมการตลาด มีด้านใดบ้างที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อกีตาร์ไฟฟ้าแบรนด์เฟนเดอร์  ราคากีตาร์ที่ค่อนข้างสูง รวมถึงตัวผลิตภัณฑ์กีตาร์ที่มีเอกลักษณ์         
ไม่เหมือนกับแบรนด์อื่น ๆ สถานที่ที่จัดจ าหน่ายกีตาร์หรือส่วนลดต่าง ๆ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกีตาร์ไฟฟ้าแบรนด์เฟน
เดอร์หรือไม่  
1.1 วัตถุประสงค์ 
       1.1.1 เพื่อศึกษาความแตกต่างปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกีตาร์ไฟฟ้าแบรนด์เฟนเดอร์
ของลูกค้าชาวไทย 
       1.1.2 เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกีตาร์ไฟฟ้าแบรนด์เฟนเดอร์ของลูกค้าชาวไทย 
       1.1.3 เพื่อศึกษาปัจจัยกลุ่มอ้างอิงที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกีตาร์ไฟฟ้าแบรนด์เฟนเดอร์ของลูกค้าชาวไทย 
 
1.2 สมมติฐาน 

1.2.1 ปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษาและรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกีตาร์ไฟฟ้าแบรนด์เฟนเดอร์ของลูกค้าชาวไทยแตกต่างกัน 

1.2.2 ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อกีตาร์ไฟฟ้าแบรนด์เฟนเดอร์ของลูกค้าชาวไทย 
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1.2.3 ปัจจัยกลุ่มอ้างอิง ได้แก่ สมาชิกในครอบครัว กลุ่มเพื่อน กลุ่มผู้มีชื่อเสียงหรือศิลปินและกลุ่มผู้เชี่ยวชาญ           
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกีตาร์ไฟฟ้าแบรนด์เฟนเดอร์ของลูกค้าชาวไทย 
 
1.3 การทบทวนวรรณกรรม 

ประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย ข้อมูลเกี่ยวกับตัวบุคคล เช่น อายุ เพศ การศึกษา อาชีพ รายได้ ศาสนา  และ      
เชื้อชาติ ซึ่งมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งโดยทั่วไปแล้วใช้เป็นลักษณะพื้นฐานที่นักการตลาดมักจะน ามาพิจารณา
ส าหรับการแบ่งส่วนตลาด โดยน ามาเชื่อมโยงกับความต้องการ ความชอบ และอัตราการใช้สินค้าของผู้บริโภค [3] ลักษณะ
ทางประชากรศาสตร์เป็นลักษณะที่ส าคัญและสถิติที่วัดได้ของประชากร ช่วยในการก าหนดตลาดเป้าหมาย ในขณะท่ี
ลักษณะด้านจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรม ช่วยอธิบายถึงความคิดและความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายนั้น ข้อมูลด้านประชากร
จะสามารถเข้าถึงและมีประสิทธิผลต่อการก าหนดตลาดเป้าหมาย คนที่มีลักษณะประชากรศาสตร์  ต่างกันจะมีลักษณะทาง
จิตวิทยาต่างกัน [4]  

ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแก่
กลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วยเครื่องมือดังต่อไปนี้คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด  
[5] เป็นเครื่องมือการตลาดที่น ามาผสมผสาน ปรับใช้ต่อสินค้าและการให้บริการ เพื่อบรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดของ
ธุรกิจ [6] 

กลุ่มอ้างอิง หมายถึง กลุ่มหรือบุคคลที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค ซึ่งเป็นแนวคิดที่มีความส าคัญต่อ     
นักการตลาดในการเข้าใจอิทธิพลของการปฏิบัติโต้ตอบต่อกันของพฤติกรรมผู้บริโภคและกระบวนการต่าง ๆ เกี่ยวกับ     
การตัดสินใจของผู้บริโภค [7] กลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลต่อกลุ่มบุคคลอื่น ๆ ในสังคม บุคคลแต่ละคนอาจได้รับอิทธิพลจากกลุ่ม
ที ่เขาเกี ่ยวข้องด้วย เช่น Primary Group ได้แก่ ครอบครัว เพื ่อนสนิท เพื ่อนบ้าน เพื ่อนที ่ท างาน หรืออาจจะเป็น 
Secondary Group ได้แก่ เพื ่อนร่วมงาน สมาคมกลุ ่มอาชีพต่าง ๆ หรืออาจได้รับอิทธิพลจากกลุ ่มที ่เขาไม่ได้เป็น        
สมาชิกด้วย เช่น นักกีฬาที่มีชื่อเสียง ดาราภาพยนตร์ กลุ่มอ้างอิงนี้จะมีอิทธิพลต่อทัศนคติพฤติกรรมและชีวิตความเป็นอยู่
ของคนในสังคม ท าให้เกิดการผลักดันในการซื้อสินค้าและเลือกตรายี่ห้อ มีพฤติกรรมเลียนแบบกลุ่มอ้างอิง [8] 

การตัดสินใจ การตัดสินใจของผู้บริโภคเกิดจากปัจจัยภายใน คือ แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้บุคลิกภาพและ
ทัศนคติ ซึ่งจะแสดงให้เห็นถึงความต้องการ และตระหนักว่ามีสินค้าให้เลือกมากมาย กิจกรรมที่มีผู้บริโภคเข้ามาเกี่ยวข้อง
สัมพันธ์กับข้อมูลที่มีอยู่ หรือข้อมูลที่ฝ่ายผู้ผลิตให้มาและสุดท้ายคือการประเมินค่าของทางเลือกเหล่านั้น  [9] การตัดสินใจ
ซื้อเป็นกระบวนการหนึ่งในการตัดสินใจ ส าหรับการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการที่มีความแตกต่างกันของผู้บริโภค 
ผู้บริโภคจะมีรูปแบบ และขั้นตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการโดยการที่จะเลือกกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือก   
ที่ผู้บริโภคนั้นมีอยู่ โดยผู้บริโภคอาจจะต้องอาศัยเวลาและต้องการข้อมูลเป็นตัวช่วยในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ
หนึ่งใน [10] กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Buyer’s Decision Process) คือ ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือ
บริการของผู้บริโภคกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง ซึ่งมีอยู่ด้วยกัน 5 ขั้นตอน ได้แก่ ตระหนักรู้ถึงความต้องการ การค้น หาข้อมูล        
การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังซื้อ ขั้นตอนดังกล่าวอาจข้ามหรือย้อนกลับไปเริ่มขั้นตอนใดก่อน
ก็ได้ ซึ่งจะแสดงให้เห็นว่ากระบวนการซื้อเริ่มต้นก่อนการซื้อจริง มีผลกระทบหลังจากการซื้อ [11] 
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1.4 กรอบแนวคิดในการวิจัย  
 

 
 

รูปที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย [3] [12] [13] 
 
2. วิธีการวิจัย 
2.1 ขอบเขตการวิจัย 

2.1.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา  
2.1.1.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)   

1) ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
2) ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด  
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3) กลุ ่มอ้างอิง ได้แก่ สมาชิกในครอบครัว กลุ ่มเพื ่อน กลุ ่มผู ้มีชื ่อเสียงหรือศิลปิน และกลุ่ม
ผู้เชี่ยวชาญหรือผู้มีความรู้ 

2.1.1.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variables)  
การตัดสินใจซื้อกีตาร์ไฟฟ้าแบรนด์เฟนเดอร์ของลูกค้าชาวไทย 

2.1.2 ขอบเขตดา้นประชากร  
ลูกค้าชาวไทยที่เคยซื้อหรือใช้กีตาร์ไฟฟ้าแบรนด์เฟนเดอร์  เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน     

จึงก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรในการค านวณของ W.G.Cochran (1953) [14] เพื่อค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
โดยก าหนดความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และความคลาดเคลื่อนไม่เกินร้อยละ 5 ซึ่งได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 385 คน     
เพื่อป้องกันข้อผิดพลาดที่อาจจะเกิดขึ้น จึงได้เพิ่มขนาดกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 15 คน รวมเป็นขนาดกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 
400 คน 

2.1.3 ขอบเขตดา้นเวลา  
ระยะเวลาในการจัดท ารายงานวิจัย ตั้งแต่เดือนมกราคม - มิถุนายน 2564  

 
2.2 วิธีด าเนินการวิจัย 

2.2.1 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ประกอบด้วย 4 ส่วน ดังนี้ 

1) ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านประชากรศาสตร์  
2) ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ  
3) ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิงที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ 
4) ค าถามเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซื้อ  

2.2.2 การสร้างและพัฒนาเครื่องมือวิจัย 
การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งได้ด าเนินการสร้างตามขั้นตอน 

ดังนี้ 
1) ศึกษาข้อมูลจากเอกสาร แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง  
2) ด าเนินการสร้างแบบสอบถามมาตราส่วนประมาณคา 5 ระดับ ที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจเลือกซื้อกีตาร์

ไฟฟ้าแบรนด์เฟนเดอร์ของลูกค้าชาวไทย 
3) ด าเนินการทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 คน โดยใช้

โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป ซึ่งแบบสอบถามจะต้องมีค่ามากกว่า 0.7 ขึ้นไปทุกด้าน จึงถือว่ามีความน่าเชื่อถือ น าไปใช้
แจกแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างของงานวิจัยได้  

4) น าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปใช้เพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อการศึกษา 
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2.2.3 การเก็บรวบรวมข้อมูลและวิธีด าเนินการวิจัย 
การเก็บรวบรวมข้อมูลและวิธีด าเนินการวิจัย มีขั้นตอนดังนี้ 

1) ผู้วิจัยน าแบบสอบถามไปเผยแพร่ในกลุ่มซื้อขายกีตาร์ไฟฟ้าแบรนด์เฟนเดอร์ในเฟซบุ๊ก เพื่อให้สมาชิก   
ในกลุ่มได้ท าการตอบแบบสอบถาม 

2) น าแบบสอบถามมาตรวจสอบให้คะแนนตามเกณฑ์ที่ก าหนดไว้และน าคะแนนที่ได้ไปวิเคราะห์ด้วย
โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติเป็นล าดับต่อไป 

 
3. ผลการวิจัย 
3.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 286 คน (ร้อยละ 71.50) มีอาย ุ21-30 ปี จ านวน 239 คน (ร้อยละ 
59.75) มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 133 คน (ร้อยละ 33.25) มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีจ านวน 
271 คน (ร้อยละ 67.75) และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท จ านวน 148 คน (ร้อยละ 37.00)  
 
3.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดอยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.98) เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อด้านผลิตภัณฑ์ โดยอยู่ในระดับมาก (X̅ = 4.07) รองลงมา
คือด้านราคา โดยอยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.96) รองลงมาคือด้านส่งเสริมการตลาด โดยอยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.96) และ   
น้อยที่สุดคือด้านการจัดจ าหน่าย โดยอยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.93) 
 
3.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิงมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ  

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อปัจจัยกลุ่มอ้างอิง อยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.87) เมื่อพิจารณาเป็น    
รายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อกลุ่มผู้มีชื่อเสียงหรือศิลปิน โดยอยู่ในระดับมาก (X̅ = 4.18) 
รองลงมาคือกลุ่มผู้เชี่ยวชาญ โดยอยู่ในระดับมาก (X̅ = 4.08) รองลงมาคือกลุ่มเพื่อน โดยอยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.98) และ
น้อยที่สุดคือกลุ่มสมาชิกในครอบครัว โดยอยู่ในระดับปานกลาง (X̅ = 3.23) 
 
3.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจเลือกซื้อ 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นของการตัดสินใจซื้อกีตาร์ไฟฟ้าแบรนด์เฟนเดอร์ของลูกค้า       
ชาวไทย โดยรวมอยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.75) 
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3.5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ตารางท่ี 1  ตารางแสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
 

ตัวแปร สถิติ Sig. ผลการทดสอบ 
1. เพศ t-test 0.965 ไม่สอดคล้อง 
2. อายุ F-test 0.019* สอดคล้อง 
3. อาชีพ F-test 0.242 ไม่สอดคล้อง 
4. ระดับการศึกษา F-test 0.294 ไมส่อดคล้อง 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน F-test 0.839 ไมส่อดคล้อง 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตารางท่ี 2  ตารางแสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยส่วนประสมการตลาด 
 

ตัวแปร สถิติ Sig. ผลการทดสอบ 
1. ด้านผลิตภัณฑ์  MRA 0.114 ไม่สอดคล้อง 
2. ด้านราคา  MRA 0.000* สอดคล้อง 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  MRA 0.287 ไม่สอดคล้อง 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด  MRA 0.000* สอดคล้อง 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตารางท่ี  3 ตารางแสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยกลุ่มอ้างอิง 
 

ตัวแปร สถิติ Sig. ผลการทดสอบ 
1. สมาชิกในครอบครัว MRA 0.121 ไม่สอดคล้อง 
2. กลุ่มเพื่อน MRA 0.000* สอดคล้อง 
3. กลุ่มผู้มีชื่อเสียงหรือศิลปิน MRA 0.022* สอดคล้อง 
4. กลุ่มผู้เชี่ยวชาญ MRA 0.000* สอดคล้อง 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
4. อภิปรายผลและสรุป 

4.1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกีตาร์ไฟฟ้าแบรนด์เฟนเดอร์ของ
ลูกค้าชาวไทยแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่าด้านอายุ 21 -30 ปี มีการตัดสินใจซื้อกีตาร์ไฟฟ้า   
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แบรนด์เฟนเดอร์น้อยกว่าผู้ที่มีอายุ 31-40 ปี ทั้งนี้อาจเพราะในแต่ละช่วงอายุที่แตกต่างกันมีเหตุผลในการตัดสินใจซื้อ      
ไม่เหมือนกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ วัชริศ หาญสุทธิวงศ์ [15] ท าการศึกษาเรื่อง “กระบวนการตัดสินใจซื้อกีตาร์ของ
ประชาชนในกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล” พบว่า อายุที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อที่แตกต่างกัน เนื่องจาก
ผู้คนในแต่ละช่วงวัยมีพฤติกรรม ความคิดและประสบการณ์ชีวิตที่ต่างกัน  

4.2 ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด พบว่า ด้านราคาและด้านส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกีตาร์ไฟฟ้า
แบรนด์เฟนเดอร์ของลูกค้าชาวไทยแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้งนี้เนื่องจากกีตาร์ไฟฟ้า แบรนด์   
เฟนเดอร์นั้นมีหลายระดับราคาให้เลือก และราคาไม่แตกต่างจากคู่แข่ง โดยผู้บริโภคค านึงถึงความคุ้มค่ากับการใช้งาน    
มากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ก่อฤกษ์ ละอองกุล [16] ท าการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ    
หูฟังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” พบว่าปัจจัยด้านคุณภาพเสียงและการบริการมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อหูฟัง ประกอบด้วย ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพของเสียง  

4.3 ปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง พบว่า กลุ่มเพื่อน กลุ่มผู้มีชื่อเสียงหรือศิลปินและกลุ่มผู้เชี่ยวชาญหรือผู้มีความรู้ ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื ้อกีตาร์ไฟฟ้าแบรนด์เฟนเดอร์ของลูกค้าชาวไทยแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.05            
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ นราพงษ์ วันดี [17] ท าการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อคอมพิวเตอร์
แบบพกพาขนาดเล็กของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ศูนย์กรุงเทพ” พบว่า เหตุจูงใจที่มีอิทธิพลต่อ      
การเลือกซื้อคอมพิวเตอร์แบบพกพาขนาดเล็กของผู้ตอบแบบสอบถามมากที่สุดคือ เพื่อน อีกทั้งยังสอดคล้องกับงานวิจั ย
ของ ธันวาพล จันทร์จีน [18] ได้ท าการศึกษาเรื่อง “ภาพลักษณ์และค่านิยมที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬา    
แบรนด์เนมของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่าจากผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่วัตถุประสงค์ที่ส าคัญในการ
ตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬาแบรนด์เนม บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬาแบรนด์เนม คือ ผู้มีชื่อเสียง 
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