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ABSTRACTS 
 
 The objective of the study was to investigate the factors affecting the 
customer’s intention to use an artificial turf football service in Bangkok. The factors in 
this research includes the marketing mix model 4’Cs and 4’Fs, the advertising on 
social network, and the marketing activities as the core framework. Data were 
collected from 250 customers of the artificial turf football fields in Bangkok via a 
closed-ended questionnaire survey. Data were statistically analyzed using percentage, 
mean and standard deviation. Statistical inference with multiple regressions was used 
to test hypotheses of this research. 

The research results revealed that the majority of participants were male 
bachelor’s degree.  Most of them had monthly income less than 25,000 baht. The 
results of the hypotheses testing showed that the marketing activities in terms of 
privilege activities (ß = .596) affected the customer’s intention to use the artificial turf 
football field in Bangkok the most, followed by the advertising on social network (ß 
= .495), the marketing mix model 4’Cs in terms of convenience to buy (ß = .280) and 
consumer’s wants and needs (ß = .214), the marketing activities in terms of event 
marketing (ß = .204), the marketing mix model 4’Fs in terms of buzz marketing (ß 
= .194) and face (ß = .139) respectively.  However, the results also showed that the 
marketing mix model 4’Cs in terms of customer costs and communication, the 
marketing mix model 4’Fs in terms of family and fortune marketing did not affect the 
customer’s intention to use the artificial turf football field in Bangkok the most.  

 
Keyword: 4C's Marketing, 4F's Marketing, Advertising on social network, Marketing 
activities, Intention in Using, Artificial Turf Football Field. 
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 บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความสําคญัและที่มาของปัญหา  

อุตสาหกรรมสนามฟุตบอลหญ้าเทียม ถือกําเนิดในปี 1980 โดย John B Giraud ผู้ก่อต้ัง 
บริษัท Target Technologies ซึ่งเป็นบริษทัผลิตและจําหน่ายหญ้าเทียม โดยมีการพัฒนาวัสดุ อย่าง
ต่อเน่ือง จนถึงช่วงศตวรรษที่ 21 สหพันธ์ฟุตบอลระหว่างประเทศ (ฝรั่งเศส: Fédération 
Internationale de Football Association) หรือ ฟีฟ่า (FIFA) ที่เป็นองค์กรที่ดําเนินการในกีฬา
ฟุตบอลระหว่างประเทศและเป็นองค์กรกีฬาที่ใหญ่ที่สุดในโลก ปัจจุบัน สาํนักงานอยู่ที่เมืองซูริก 
ประเทศสวิตเซอร์แลนด์ ได้สนับสนุนการใช้สนามฟุตบอลหญ้าเทียมในการแข่งระดับนานาชาติ 
โดยเฉพาะกฎใหม่ขององค์กรกีฬาฟุตบอลระหว่างประเทศ (FIFA) สนับสนุนการใช้สนามฟุตบอลหญ้า
เทียมแต่ใช้ส่วนประกอบใหมแ่ละมีศักยภาพ ทําให้อุตสาหกรรมหญ้าเทยีมเจริญเติบโตหลายเท่าตัว
กําลังขยายบริการและเจริญเติบโตอย่างต่อเน่ืองภายใต้นโยบายร้านค้าแบบครบวงจร (One-Stop 
Shop) ในอเมริกาเหนือ กลาง ใต้และทั่วโลก (วรายุทธ มหิมา, 2555) 

สําหรับในประเทศไทยธุรกจิการให้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมได้เร่ิมมาต้ังแต่ปี พ.ศ. 
2530 แต่ในช่วงน้ันยังไม่ได้รับความนิยม เน่ืองจากมีปัญหาผู้เล่นได้รับบาดเจ็บจากกการใช้สนาม
ฟุตบอลหญ้าเทียม ต่อมาบริษัทผู้ผลิตหญ้าเทียมได้มีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ใกล้เคียงกับหญ้าจริงมาก
ที่สุด และช่วยลดการบาดเจ็บในการเล่น จงึเกิดการนิยมอย่างแพร่หลายในโชนประเทศยุโรปซึ่งมี
สภาวะทางอากาศเป็นเขตหนาว หิมะตก ทําให้หมดปัญหาในการดูแลรักษาหญ้าจริงและปัญหาการ
ปลูกหญ้าไม่ขึน้ ซึ่งหญ้าเทียมสามารถขจัดปัญหาดังกล่าวได้ทั้งหมด  ในประเทศไทยทีม่ีภูมิประเทศ
เป็นเขตร้อนช้ืน ฝนตกชุก ได้รับความนิยมในการติดต้ังหญ้าเทียมเช่นกัน เพราะปัญหาการดูแลรักษา
หญ้าจริงมีค่าใช้จ่ายสูงและใช้เวลาพักฟ้ืนสนามยาวนานสําหรับผู้ประกอบการให้เช่าสนามฟุตบอล
หญ้าเทียมสามารถตอบโจทย์ได้อย่างตรงประเด็น ประโยชน์ของสนามฟุตบอลหญ้าเทียมที่
ผู้ประกอบการให้เช่าสนามฟุตบอลได้รับ (วิวิธ เสนาวัตร, 2555) 

 ปัจจุบันหญ้าเทียมได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายในประเทศไทย ด้วยคุณสมบัติของหญ้า
เทียมที่ได้รับการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ใกล้เคยีงกับหญ้าจริง มีความสวยงาม นุ่ม คล้ายคลึงกับหญ้า
ธรรมชาติ นอกจากน้ียังง่ายต่อการดูแลรักษา ประหยัดเวลาและประหยดัค่าใช้จ่ายในการดูแลรักษา
สนามหญ้าโดยที่สนามฟุตบอลหญ้าเทียมสามารถสร้างโอกาสในการประกอบธุรกิจได้ดีกว่าสนาม
ฟุตบอลจริง ดังน้ี  
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1. ประหยัดค่าใช้จ่ายในการดูแลรักษาสนามฟุตบอล  
2. ผลประกอบการสูงข้ึน ไม่เสียโอกาสในการทําธุรกิจ  
3. หญ้าเทียมสามารถเปิดบริการได้ทุกวันไม่ต้องใช้เวลาในการพักสนามที่ยาวนาน 
4. นักกีฬาสามารถเล่นได้แม้ในขณะฝนตก 
5. ส่งเสริมทัศนียภาพของสนามฟุตบอลให้ดีขึ้น มีมาตรฐานมากข้ึน  
6. เพ่ิมศักยภาพในการทําธุรกิจได้อย่างต่อเน่ือง เน่ืองจากผู้ใช้บริการสามารเล่นได้ทุกวัน และ

ผู้ประกอบการสามารถทําธุรกิจที่เก่ียวข้องต่อไปได้ เช่น ร้านอาหาร เคร่ืองด่ืม กาแฟสด สปา ฯลฯ 
(วรายุทธ มหิมา, 2555) 

ซึ่งจากข้อดีดังกล่าวส่งผลใหธุ้รกิจบริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล มีมากกว่า 170 กิจการ และมีจํานวนสนามมากกว่า 400 สนาม รองรับผู้เล่นได้
ประมาณ 4,800 คนต่อช่ัวโมง คิดเป็นมูลค่ามากกว่า 100 ล้านบาท (กุญจนาท จันเจริญ, รชฎ ยอด
นิล และสุนทร วิริยะศิริไพศาล, 2554) ซึ่งจากจํานวนของธุรกิจบริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมให้เช่า
ที่มีอัตราเพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็วและต่อเน่ือง ได้ก่อให้เกิดปัญหาตามมา จากการแย่งผู้ใช้บริการระหว่าง
กันและการแขง่ขันทางด้านราคา ทําให้รายได้ของผู้ประกอบกิจการสนามฟุตบอลให้เช่ามีสภาวะไม่
คงที่ อันเน่ืองมาจากสนามท่ีมีอยู่มีผู้มาใช้บริการไม่เต็มตามความจุของสนามและผู้เล่นมาใช้บริการ
อย่างไม่สม่ําเสมอ โดยส่งผลให้จุดคุ้มทุนไม่เป็นไปตามที่คาดการณ์ไว้ ประกอบกับฟุตบอลเป็นกีฬาที่
ต้องเล่นเป็นทีม และตอ้งใช้ผู้เล่นต้ังแต่สองทีมขึ้นไป โดยจําเป็นต้องมีผู้เล่นอย่างน้อย 12 คนต่อการ
เล่นหน่ึงคร้ังและการประกอบธุรกิจให้เช่าสนามฟุตบอลหญ้าเทียมในร่มน้ัน จัดเป็นธุรกิจด้านบริการ 
ซึ่งในปัจจุบันการแข่งขันของธุรกิจด้านบริการน้ันมีคู่แข่งมาก การให้บริการของสนามที่มีเพียงสนาม
ให้เช่าน้ันไม่เพียงพอแล้ว โดยภายในสนามจะต้องมีบริการครบวงจรที่มีบริการเสริมอ่ืนๆ สนันสนุน
การให้บริการของสนามด้วย เช่น อินเทอร์เน็ตคาเฟ่ มีไว้รองรับทั้งทางด้านเครื่องด่ืมและ WIFI  มี  
ฟิตเนตสําหรับผู้ที่ช่ืนชอบการออกกําลังกายในลักษณะอ่ืนๆ มีร้านขนม ร้านเสื้อผ้า ร้านอาหารต่างๆ 
ส่วนด้านในสนามจะมีห้องนํ้าที่มีอุปกรณ์ต่างๆ ไว้คอยให้บริการ เช่น ที่เป่าผม แชมพู ครีมอาบนํ้า 
อุปกรณ์ต่างๆ สําหรับ การซ้อม เช่น เสา กรวย ทุกสนามต้องพร้อมรองรับกิจกรรมหลากหลายท่ี
เก่ียวข้องกับด้านกีฬาทั้งหมด รวมไปถึงการจัดงานอีเว้นท์สําคัญๆ ในลักษณะงานจัดแสดง 
(Corporate Event) อาทิ การเปิดตัวสินค้า กีฬาสีบริษัท มหกรรมงานโชว์ กิจกรรมการประกวด
ต่างๆ หรือแมก้ระทั่งงานแต่งงาน (อาทิตยา พาหิรัญ, 2555) 

แต่สภาพของการให้บริการของสนาม ในปัจจุบันยังมีปัญหาและยังมีข้อบกพร่อง การ
ให้บริการและการอํานวยความสะดวกในการรองรับในสถานที่ต่างๆ ของแต่ละแห่งไม่เหมือนกัน 
เจ้าของหรือพนักงานในแต่ละแห่งทําหน้าที่แตกต่างกัน ขาดจรรยาบรรณ มีกฎเกณฑ์และขั้นตอนมาก 
จึงทําให้ระดับความพึงพอใจในการให้บริการของผู้ใช้บริการไม่เท่าเทียมกนั แม้กระทั้งทางด้านการ
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กําหนดราคาในแต่ละสนามก็มีผลต่อการตัดสินใจของผู้ที่เข้ามาใช้บริการ หากแต่สิ่งเหลา่น้ีผู้ให้บริการ
ยังคํานึงถึงเพียงแต่ผลประโยชน์แก่ตัวเอง โดยไม่คํานึงถึงสิ่งที่ตอบสนองผู้ใช้บริการ การทําธุรกิจ ก็คง
จะยืนอยู่ได้ไม่นานหรือแค่เพียงระยะเวลาสั้นๆ เท่าน้ัน (วิวิธ เสนาวัตร, 2555) 

ทั้งน้ีเพ่ือเป็นการสร้างรูปแบบการให้บริการและโอกาสทางการตลาดสําหรับธุรกิจให้บริการ
สนามฟุตบอลหญ้าเทียมในรม่ นักการตลาดจะต้องสร้างมาตรฐานการให้บริการและวิเคราะห์ถึงความ
จําเป็น ความต้องการ เพ่ือสนองต่อความต้องการให้กับผู้ใช้บริการกลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เกิดความ
พอใจสูงสุด การวิจัยคร้ังนี้จึงให้ความสําคัญกับการสร้างรูปแบบการให้บริการที่มีประสทิธิผลของ
สนามฟุตบอลหญ้าเทียม ได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4’Cs (ส่วนประสมทางการตลาด ที่
ประกอบด้วย ความต้องการของผู้บริโภค ต้นทุนของผู้บริโภค ความสะดวกในการซื้อ และการสื่อสาร) 
ส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4’Fs (ส่วนประสมทางการตลาด ที่ประกอบด้วย หน้าตา-ช่ือเสียง 
การตลาดแบบเพ่ือนหรือปากต่อปาก การตลาดแบบครอบครัวและการตลาดแบบโชคลาง)          
การโฆษณาทางสื่อสังคมออนไลน์ และกิจกรรมการตลาด เพ่ือนําผลการศึกษามาเป็นแนวทางในการ
บริหารจัดการและพัฒนาธุรกิจสนามฟุตบอลหญ้าเทียมให้เช่า ให้ธุรกิจมีความได้เปรียบทางการ
แข่งขัน สามารถดํารงและอยู่รอดได้ในธุรกิจน้ี รวมถึงให้ผูท้ี่มีความสนใจในสนามฟุตบอลหญ้าเทียม 
 
1.2 วัตถุประสงค์การศึกษา  

การศึกษาในครั้งน้ี มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4’Cs ส่วนประสม
ทางการตลาดแบบ 4’Fs การโฆษณาทางสังคมออนไลน์ และกิจกรรมการตลาดที่มีผลต่อความต้ังใจใน
การใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของผูใ้ช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ขอบเขตการวิจัย 

งานวิจัยคร้ังนี้เป็นงานวิจัยเชิงสํารวจ ซึ่งมีขอบเขตของการวิจัยดังต่อไปน้ี  
1.3.1 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง   

ผู้ใช้บริการที่เข้าใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 250 คน 
1.3.2 ขอบเขตด้านพ้ืนที่  
ผู้วิจัยดําเนินการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยการแจกแบบสอบถามกับผู้ใช้บริการของที่

เข้าใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมในเขตกรุงเทพมหานคร  
1.3.3 ขอบเขตด้านเน้ือหา  
วิจัยน้ีมุ่งศึกษาถึงตัวแปรดังต่อไปนี้  
ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4’Cs ส่วน

ประสมทางการตลาดแบบ 4’Fs การโฆษณาทางสังคมออนไลน์ และกิจกรรมการตลาด  
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ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ได้แก่ ความต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้า
เทียม  

1.3.4 ระยะเวลาในการศึกษา เร่ิมต้ังแต่วันที่ 1 มีนาคม 2557 ถึง 30 มถิุนายน 2557  
 
1.4 คําถามของงานวิจัย 

   ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4’Cs ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4’Fs ปัจจัย
การโฆษณาทางสังคมออนไลน์ และปัจจัยกิจกรรมการตลาด ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้บริการ
สนามฟุตบอลหญ้าเทียมของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร หรือไม่ อย่างไร  
 
1.5 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะได้รับ  

1.5.1 ด้านธุรกจิที่เก่ียวข้องได้ทราบถึงส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4’Cs ส่วนประสมทาง
การตลาดแบบ 4’Fs การโฆษณาทางสังคมออนไลน์ และกจิกรรมการตลาด ที่มีผลต่อความต้ังใจใน
การใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของผูใ้ช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.5.2 ด้านธุรกจิที่เก่ียวข้องสามารถนําผลการวิจัยไปปรับปรุงรูปแบบการให้บริการสนาม
ฟุตบอลหญ้าเทียมให้ตรงกับความต้องการของผู้ใช้บริการ 

1.5.3 ด้านนักวิจัย นักวิชาการ นักศึกษาและบุคคลทั่วไปสามารถนําผลการวิจัยไปเป็นองค์
ความรู้ใหม่หรอืสามารถนําไปศึกษาเพ่ิมเติม เช่ือมต่อทฤษฎีในเรื่องประสมทางการตลาดแบบ 4’Cs 
ส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4’Fs การโฆษณาทางสังคมออนไลน์ และกิจกรรมการตลาด 

1.5.4 ด้านสมาคมฟุตบอลสามารถนําไปปรับปรุงรูปแบบเป็นเกณท์สําหรับการประเมินสนาม
ฟุตบอลหญ้าเทียมให้มีคุณภาพมากย่ิงข้ึน 

 
1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 
ส่วนประสมทาง
การตลาดแบบ 4’Cs 
(The Marketing Mix 
Model 4’Cs) 
 
ความต้องการของ
ผู้บริโภค 
(Consumer Wants 
and Needs) 

หมายถึง ส่วนประสมทางการตลาด ที่ประกอบด้วย ความต้องการของ
ผู้บริโภค (Consumer Wants and Needs) ต้นทุนของผูบ้ริโภค 
(Consumer’s Cost to Satisfy) ความสะดวกในการซื้อ 
(Convenience to Buy) และการสื่อสาร (Communication) 
 
หมายถึง ความต้องการ ความอยากได้ ในการบริการที่ผู้มาใช้บริการ
ต้องการ โดยในการศึกษาคร้ังน้ีหมายถึง รูปแบบและลักษณะสนาม
ฟุตบอลจะต้องมีมาตรฐาน รวมทั้งการบริการของพนักงานที่ดี 
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ต้นทุนของผูบ้ริโภค 
(Consumer’s Cost to 
Satisfy) 
 
ความสะดวกในการซ้ือ 
(Convenience to 
Buy) 
 
 
การสื่อสาร 
(Communication) 
 

หมายถึง สิ่งทีผู่้บริโภคจะต้องเสียไปเพ่ือแลกกับสินค้าหรอืบริการที่
ต้องการได้มา โดยในการศึกษาคร้ังนี้หมายถึง อัตราค่าบริการของสนาม
ฟุตบอลหญ้าเทียมจะต้องมีความเหมาะสมกับรูปแบบ และ มาตรฐาน 
 
หมายถึง การทําให้ผู้บริโภคได้รับความสะดวกสบายมากข้ึน โดยการมา
ซื้อสินค้าและบริการ โดยในการศึกษาคร้ังนี้หมายถึง การที่สนามฟุตบอล
หญ้าเทียมต้ังอยู่ใกล้ทําเลที่เหมาะสมแก่การเดินทางมาใช้บริการ 
 
หมายถึง ถ้อยคําที่ใช้ในการสือ่ความหมายไม่ว่าจะเป็นการพูด การเขียน 
หรือสัญลักษณต่์างๆ ที่ใช้ในการดําเนินการอันเกี่ยวกับด้านการค้าขาย 
โดยในการศึกษาคร้ังนี้หมายถึง การที่ผู้ประกอบการสนามฟุตบอลหญ้า
เทียมมีสื่อการโฆษณาประชาสัมพันธ์ที่เหมาะสม มคีวามน่าสนใจ 

 
ส่วนประสมทาง
การตลาดแบบ 4’Fs 
(The Marketing Mix 
Model 4’Fs) 
 
การตลาดแบบหน้าตา 
ชื่อเสียง (Face) 
 
 
 
การตลาดแบบเพ่ือนหรือ
ปากต่อปาก (Friend) 
 
 
 
 
 
 

 
หมายถึง ส่วนประสมทางการตลาด ที่ประกอบด้วย หน้าตา ช่ือเสียง 
(Face) การตลาดแบบเพ่ือนหรือปากต่อปาก (Friend) การตลาดแบบ
ครอบครัว (Family) การตลาดแบบโชคลาง (Fortune) 
 
 
หมายถึง กลยุทธ์ที่จะทําให้ผู้ใช้บริการมีความภูมิใจ มีความรู้สึกว่าตนเอง
เป็นบุคคลพิเศษ โดยในการศึกษาครั้งน้ีหมายถึง การที่สนามฟุตบอล
หญ้าเทียมมีความทันสมัย สวยงาม สามารถสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่ผู้
มาใช้บริการ 
 
หมายถึง เทคนิคทางการตลาดที่ใช้ในยุคก่อนที่จะมีบริการเครือข่าย
สังคมเพ่ือเพ่ิมการรับรู้ในตราสินค้า หรือเพ่ือจุดประสงค์อ่ืนทางการตลาด 
(เช่น ยอดขาย) ผ่านการพูดแบบปากต่อปาก ที่คล้ายกับการแพร่ของเช้ือ
ไวรัสหรือไวรัสในคอมพิวเตอร์ โดยในการศึกษาครั้งน้ีหมายถึง การท่ี
สนามฟุตบอลได้รับการแนะนําจากดารา หรือ นักฟุตบอลท่ีมีช่ือเสียง ทํา
ให้เกิดการเพ่ิมข้ึนของผู้มาใช้บริการ 
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การตลาดแบบครอบครัว 
(Family) 
 
 
 
การตลาดแบบโชคลาง 
(Fortune) 
 

หมายถึง กลยุทธ์การตลาดที่มุ่งไปที่การทํากิจกรรมและเสริมสร้าง
ความสัมพันธ์ในกลุ่มผู้ใช้บริการเป็นหลัก มิใช่การมุ่งเน้นขายสินค้า โดย
ในการศึกษาครั้งน้ีหมายถึง ผู้ประกอบการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม
สามารถจัดการบริการให้กับผู้ใช้บริการที่มาทั้งครอบครัวได้ 
 
หมายถึง การสร้างให้ธุรกิจหรือสินค้าและบริการ มีความแตกต่างจาก
คู่แข่งด้วยการใช้สิ่งที่ยังพิสูจน์ไม่ได้ทางวิทยาศาสตร์ เช่น สี ฮวงจุ้ย เป็น
ต้น โดยในการศึกษาคร้ังนี้หมายถึง สนามฟุตบอลหญ้าเทียมจะต้องอยู่ใน
ตําแหน่งที่ดี มีการทาสีที่ถูกโฉลก และ มีการต้ังสิ่งศักด์ิสิทธ์ิภายใน
บริเวณสนาม 

 
การตลาดเชงิกิจกรรม 
(Event Marketing) 

 
หมายถึง การกระตุ้นยอดขายหรือสร้างกระแสให้เกิดขึ้น ในช่วงใด
ช่วงหน่ึง ทําให้สินค้าหรือกิจกรรมที่จัดขึ้นได้รับการกล่าวถึง โดยใน
การศึกษาคร้ังนี้หมายถึง กิจกรรมที่ผู้ประกอบการสนามฟุตบอลหญ้า
เทียมจัดขึ้นเพ่ือเป็นการประชาสัมพันธ์สนาม เช่น การออกงาน
ประชาสัมพันธ์ การจ้างดาราที่มีช่ือเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ 
 

 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
บทน้ีเป็นการนําเสนอ แนวคดิทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับตัวแปรของการศึกษาซึ่ง

ผู้วิจัยได้ทําการสืบค้น จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่างๆ เพ่ือนํามากําหนด
สมมติฐาน โดยแบ่งเน้ือหาของบทน้ีเป็น 7 ส่วน คือ  

2.1  แนวความคิดเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 4C’s Marketing   
2.2  แนวความคิดเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 4F’s Marketing   
2.3  แนวคิดเก่ียวกับการโฆษณาทางสังคมออนไลน์ 
2.4  แนวคิดเก่ียวกับกิจกรรมการตลาด 
2.5  แนวความคิดเก่ียวกับความต้ังใจซื้อ/บริการ 
2.6  งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
2.7  กรอบแนวคิดและสมมติฐานการวิจัย 

 
2.1 แนวความคิดเก่ียวกับสว่นประสมทางการตลาด 4C’s Marketing 

Lauterborn (1990) ได้ให้ความหมายของ ส่วนประสมทางการตลาด 4C’s Marketing ดังน้ี 
C: Convergence การรวมเข้าด้วยกัน ทั้งน้ีก็เพราะว่าความสําเร็จของกลยุทธ์ทางการตลาด

สมัยใหม่ ผลิตภัณฑ์โดดๆ หรอืการขาดพันธมิตร ผลิตภัณฑ์น้ันมีโอกาสท่ีจะประสบความสําเร็จยาก 
เช่น บริษัท Sony พยายามทําให้ทุกผลิตภัณฑ์รู้จักกันภายใต้ภาษา Sony คือ การมี Memory Stick 
ที่จะใช้เป็นสื่อบันทึกข้อมูลทีใ่ช้ได้ทั้งกล้องดิจิทัล โทรศัพทม์ือถือ คอมพิวเตอร์โน๊ตบุ๊ค เคร่ืองพีดีเอ 
เคร่ืองเล่นวีซีดี/ดีวีดี ซึ่งการรวมเข้ามาด้วยกัน จะทําให้ผลติภัณฑ์มีโอกาสเติบโตและกลายเป็นแบรนด์
ที่อยู่ในระดับโลกได้ ถ้ามีการสร้างแบรนด์น้ันอย่างถูกวิธี  

C: Customer Value คุณค่าสู่ลูกค้าการตลาดสมัยใหม่จะเป็นอะไรที่มากกว่าเดิม อาทิ ใน
อดีตนักการตลาดจะพูดถึง การทําอย่างไร ให้ลูกค้าพึงพอใจ แต่นับจากน้ีไปนักการตลาดจะต้องคิด
วิธีการในการสร้างคุณค่าให้ลกูค้าแทนการคิดเพียงว่าทําให้ลูกค้าพึงพอใจเท่าน้ัน   

C: Channels หมายถึง ช่องทางการจัดจําหน่ายซึ่งแต่เดิมจะหมายถึง สถานที่ (Place) แต่
ในการตลาดสมัยใหม่เป็นเร่ืองการบริหารช่องทาง (Channel Management) ทั้งน้ี เพราะว่าปัจจุบัน
มีช่องทางการจัดจําหน่ายเกิดขึ้นมากมาย และบางคร้ังผลิตภัณฑ์หน่ึงๆ สามารถที่จะนําส่งให้ถึงลูกค้า
เป้าหมายได้หลายช่องทาง อาทิ ช่องทางการจําหน่ายแบบด้ังเดิม ช่องทางจําหน่ายผ่านโมเดิร์นเทรด 
ช่องทางด้านขายตรง ช่องทางอินเทอร์เน็ต ช่องทางด้านโรดโชว์ หรือการแสดงสินค้า ฯลฯ ดังน้ัน 
แนวคิดสมัยใหม่จึงถือว่าการบริหารช่องทางเป็นเร่ืองสําคัญ 
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C: Communication หรือ Integrated Marketing Communication: IMC เป็น
การบูรณาการ การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร หมายถึง จะใช้เคร่ืองมือทางการตลาดทั้งหมด 
เช่น โฆษณา ประชาสัมพันธ์ พนักงานขาย หนังสือพิมพ์ นิตยสาร โทรทัศน์ วิทยุ โบรชัวร์ บิลบอร์ด 
ฯลฯ เพ่ือสื่อสารทั้ง 4P’s ให้ลูกค้าได้รับรู้ ซึง่ในปัจจุบันจะใช้เทคโนโลยีประสมกับฐานข้อมูลมาช่วยใน
การจัดทํา IMC ให้มีประสทิธิภาพ อาทิ CRM (การจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้า) Call Center ที่
ให้บริการได้ 24 ช่ัวโมง 7 วัน การมีเว็บไซต์ที่ลูกค้าจะศึกษาข้อมูลของผลิตภัณฑ์หรือบริการ และ
ติดต่อบริษัทได้ทางอีเมล์ การมีโปรแกรมสมาชิกที่จะให้ลูกค้าจงรักภักดี (Loyalty Program) ซึ่งสิ่ง
เหล่าน้ีช่วยให้การสื่อสารกับลูกค้าง่ายขึ้นมาก 

Borden (1964) ได้ให้ความหมายของ ส่วนประสมทางการตลาด 4C’s Marketing ดังน้ี 
ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer Wants and Needs) แทนที่จะผลิตอะไรก็ได้ที่ขาย

ได้ แต่ต้องผลิตอะไรท่ีผู้บริโภคต้องการมากกว่า เพราะปลาที่เคยคิดว่าหย่อนเหย่ืออะไรไปก็จะฮุบเสีย
หมดนั้นได้เรียนรู้แล้วว่า พวกเขาควรจะฮุบเหย่ืออะไร และแบบไหน สนิค้าที่ผลิตออกมาน้ัน ควรจะ
สินค้าที่ผู้บริโภคจะซื้อใช้เพ่ือแก้ปัญหาการอยู่รอดของพวกเขา (Consumer Solution) แทนที่จะเป็น
การอยู่รอดของผู้ผลิตและผู้จดัจําหน่าย  

ต้นทุนของผู้บริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy) แนวคิดการต้ังราคาเพ่ือให้ผู้ผลติและผู้
จัดจําหน่ายอยู่รอดนั้นต้องเปลี่ยนไปเป็นการต้ังราคาโดยการพิจารณาถึงต้นทุนของผู้บริโภคท่ีต้องจ่าย
เพ่ือที่จะให้ได้สินค้ามาใช้ ซึ่งการต้ังราคาน้ันต้องคํานวณถึงค่าใช้จ่ายต่างๆ ที่ผู้บริโภคต้องจ่ายออกไป
ก่อนที่จะจ่ายเงินซื้อสินค้า ไม่ว่าจะเป็นค่าใช้จ่ายในเรื่องการเดินทาง ค่าจอดรถ ค่าเสียเวลา เป็นต้น  

ความสะดวกในการซื้อ (Convenience to Buy) การกระจายสินค้าในทกุๆ จุดขายที่เป็นไป
ได้ โดยคิดว่าหากจุดขายสินค้ามีมากจะผู้บรโิภคจะซื้อน้ันก็เป็นเร่ืองที่หลงสมัยไปแล้ว ช่องทางการจัด
หน่ายสมัยใหมน้ั่นต้องคิดว่าจะเพ่ิมความสะดวกในการซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคได้อย่างไร 
เพราะในตอนน้ีผู้บริโภคจะเป็นผู้ตัดสินใจว่าจะซื้อที่ไหนซือ้มากเท่าไร และซื้อเวลาใด มากกว่าการซื้อ
ตามช่องทางที่ถูกกําหนดขึ้นจากผู้ผลิตและผู้จัดจําหน่าย 

การสื่อสาร (Communication) วิธีการสื่อสารน้ันแทนทีจ่ะใช้สื่อเพ่ือการกระตุ้นการตัดสินใจ
ซื้อแบบในอดีตที่เคยประสบความสําเร็จ ปัจจุบันการสื่อสารต้องพิจารณาทั้งสื่อและสารใดที่ผู้บริโภค
จะรับฟัง การตลาดวันน้ีไม่ใช่ว่าผู้บริโภคจะยอมฟังในสิ่งที่ต้องการจะพูดดังเช่นเดิม แต่ปัจจุบัน
ผู้บริโภคเลือกที่จะฟังและไมฟั่ง เลือกที่จะเช่ือและไม่เช่ือ ดังน้ันการส่งเสริมการตลาดจึงควรหันมาให้ 
ความสําคัญในเร่ืองการสื่อสารมากกว่าการลด แลก แจก แถม แต่ให้ความสําคัญในการสร้างเร่ืองราว
สร้างความไว้เน้ือเช่ือใจผ่านสื่อที่ผู้บริโภครับฟังมากกว่า  

แนวคิดใหม่เร่ือง 4 C’s น้ันได้รับการตอบรับจากนักการตลาดทั้งรุ่นเก่าและรุ่นใหม่เป็นอย่าง
ดี โดยที่ตาราการตลาดที่สอนกันในมหาวิทยาลัยได้มีการปรับเพ่ิมจากแนวคิดการสอนเรื่องการตลาด
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แบบ 4P’s มาสู่การเพ่ิมเติมมุมมองในการสอนตามรูปแบบแนวคิด 4C’s กันแทบทกุแห่ง รวมถึงใน
มหาวิทยาลัยของประเทศไทย นอกจากน้ี การคิดผลิตสินค้าจากทางโรงงาน การวางแผนการขาย การ
กระจายสินค้าของผู้ผลิตและจัดจาหน่าย รวมถึงการวางแผนการสื่อสารของนักโฆษณาประชาสัมพันธ์
ในยุคปัจจุบันก็ปรับเปลี่ยนไปสู่แนวคิด 4 C’s กันมากขึ้นเรือ่ยๆ โดยทิ้งให้แนวคิดที่เคยได้รับความ
นิยมมายาวนานอย่าง 4P’s น้ันถดถอย เร่ิมหายกลายเป็นอดีต 
 
2.2 แนวความคิดเก่ียวกับสว่นประสมทางการตลาด 4F’s Marketing 

การจัดการด้านการตลาดสําหรับลูกค้าไทย  นักการตลาดต้องคํานึงถึง ตัว F 4 ตัว 
 (กิตติ สิรพัลลภ, 2557) ดังน้ี 

F: Face เป็นเร่ืองสําคัญย่ิง  นักการตลาดต้องคํานึงถึงกลยุทธ์ที่จะทําใหลู้กค้ามีความภูมิใจ 
มีความรู้สึกว่าตนเองเป็นคนสําคัญเป็นคนพิเศษโดยเฉพาะอย่างย่ิงถ้าเสนอได้ว่า“สําคญักว่า” ลูกค้า
รายอ่ืนๆ ได้ย่ิงจะชนะใจลูกค้ามากขึ้น คนทีม่ีฐานะดีน่ังเคร่ืองบินช้ันพิเศษ นอกจากความสบายแล้ว 
“หน้าตา” ก็มสี่วนสําคัญไม่น้อย กีฬากอล์ฟ การทาน อาหารโรงแรมหรู การด่ืมไวน์ การจัดงานบวช  
งานแต่งงาน หรือแม้แต่งานศพที่ย่ิงใหญ่ การใช้รถหรู การใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่ การใช้สินค้าแบรนด์
เนม การแต่งตัวดี เคร่ืองประดับหรู และเครือ่งใช้อ่ืนๆ ที่ดูดีมีระดับเหล่าน้ีเป็นตัวอย่างที่มีเร่ืองของ 
“หน้าตา”  เข้ามาเก่ียวข้องในการตัดสินใจซื้อของคนไทย คนไทยทุกระดับแม้แต่คนทีม่ีฐานะทาง
สังคมไม่สูงก็เป็นห่วงเร่ือง “หน้าตา” ทั้งสิ้น 

นอกจากน้ี “Face” ที่แปลว่า “หน้าตา” จะหมายถึงความภูมิใจแล้วในอีกความหมายหน่ึง 
คือ “ความสวยงาม” ซึ่งเป็นปัจจัยหลักที่นําไปสู่ความภูมิใจ ลูกค้าที่รักสวยรักงามจะตัดสินใจซื้อสินคา้
และบริการที่สวยงาม เปิดบริการเสริมความงามในโปรแกรม 10 วัน ราคาคร่ึงล้านบาทเพ่ือความงาม  

F: Friend คนไทยให้ความสาํคัญกับเพ่ือนมาก จะเห็นได้ว่ามีการรวมกลุ่มกัน ทั้งท่ีเป็น
ทางการและไมเ่ป็นทางการคนๆ หน่ึงอาจเป็นสมาชิกของหลายๆ กลุ่มทีม่ีผลของกลุม่ ทําให้คนในกลุม่
มีพฤติกรรมทีค่ล้ายคลึงกัน เกิดการใช้สินค้าและบริการคล้ายๆ กันมีทัศนคติต่อเรื่องใดเรื่องหน่ึง
ใกล้เคียงกัน ดังน้ัน “กลยุทธ์เพ่ือนแนะนําเพ่ือน” หรือ “Friend Gets Friend” หรือ “Member 
Gets Member” จึงเป็นกลยุทธ์ที่สําคัญเพราะถ้าคนหน่ึงในกลุ่มใช้สินค้าหรือบริการใด ย่อมมี
แนวโน้มที่สมาชิกคนอ่ืนในกลุม่จะใช้สินค้า หรือบริการน้ันๆ ด้วยเนื่องจากคนที่เป็นเพ่ือนกันมักจะคบ
หากับคนที่มีภูมิหลังคล้ายๆกนั เช่น มีฐานะใกล้เคียงกัน อาชีพเดียวกัน มีความสนใจในเร่ืองเดียวกัน 
เป็นต้น  การใช้ “กลยุทธ์ปากต่อปาก” หรือ “Buzz (Viral) Marketing” เป็นอีกกลยุทธ์หน่ึงที่
เหมาะสม เพราะการที่คนในกลุ่มที่เป็นเพ่ือน เป็นนายซึ่งมีความสนิทสนมใกล้ชิดกัน ชักจูงให้ซื้อสินค้า
หรือบริการ ย่อมจะมีนํ้าหนักน่าเช่ือถือมากกว่าการได้ยินจากโฆษณาหรือคนอ่ืนที่ไมรู่้จัก จะเห็นว่า
ปัจจุบันการใช้ “Web Board”  ในอินเทอร์เน็ต  เป็นเคร่ืองมือการสื่อสารเพ่ือให้เกิด “Buzz 
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Marketing”  ที่ได้ผลดีเคร่ืองมือหน่ึง นักการตลาดควรคํานึงถึงการหากลุ่ม อ้างอิง เพ่ือช่วยให้ลูกค้า
ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการเร็วขึ้นเป็น  “Testimonial”  คือ “ผู้ใช้สินคา้น้ันอย่างแท้จริง” 

F: Family เป็นอีกปัจจัยหน่ึงที่ต้องคํานึงถึงในการกําหนดกลยุทธ์การตลาด  การจัดการ
แคมเปญทางการตลาดที่มุ่งตรงต่อครอบครัว เช่น การจัดงานเลี้ยงให้แก่ลูกค้าและครอบครัวเป็นกล
ยุทธ์ที่ดี เพราะคนไทยมักจะไปไหนมาไหนทั้งครอบครัว โดยถ้าเชิญเฉพาะลูกค้า ลูกค้าอาจปฏิเสธ
เน่ืองจากต้องใช้เวลาทํากิจกรรมกับครอบครัว  แต่หากเชิญทั้งครอบครัวลูกค้าสามารถมาร่วมงานได้  
และยังมีทัศนคติที่ดีต่อบริษัทในฐานะที่ให้เกียรติแก่ครอบครัวเขาด้วย งาน “Family Day”  ที่ทาง 
อีซูซุจัดข้ึนสําหรับลูกค้าทั้งครอบครัว  กิจกรรมหลายอย่างที่ทางยูบีซี จัดให้ครอบครัวลกูค้า เป็น
ตัวอย่างที่ดี การส่งเสริมการขายที่ให้รางวัลแก่ผู้ชนะด้วยแพ็คเก็จทัวร์แก่ลูกค้าคนเดียว เป็นแคมเปญ
ที่ทําให้ลกูค้าบางคนไม่อยากได้รางวัล เพราะการไปเที่ยว เขาต้องมีเพ่ือนหรือคนในครอบครัวไปด้วย 
การเป็นสปอนเซอร์รายการทีส่่งเสริมสถาบันครอบครัว บริษัทจะได้ภาพลักษณ์ที่ดีในสงัคมไทย 

F: Fortune ถือเป็นเรื่องสําคัญอีกเรื่องหน่ึงสําหรับคนไทยทุกเพศ ทุกวัย  ทุกฐานะ และทุก
ระดับความรู้ คนไทยมักมีคําพูดว่า “ไม่เช่ืออย่าลบหลู่” คนระดับปริญญาเอกไหว้พระราหู คนรวยซื้อ
รถเบนซ์กําหนดฤกษ์ออกรถตอนตี 3 กับ 33 นาที  พนักงานขายรถต้องให้บริการตามฤกษ์สะดวก  
คุณพ่อคุณแมห่าฤกษ์สําหรับคลอดบุตร แพทย์ต้องเข้าใจและทําคลอดในเวลาที่กําหนด ถ้าสามารถทํา
ได้  โรงพยาบาลต้องจัดทําสถานที่สําหรับต้ังศาลพระภูมิให้มีเน้ือที่กว้างขวาง เพราะคนไข้หรือญาติ
คนไข้จะนําเคร่ืองเซ่นมาบนให้คนไข้หายป่วย คนบางคนเปลี่ยนช่ือหลายคร้ังจนเพ่ือนจําช่ือจริงไม่ได้   
บางคนใส่เสื้อบางสีเพ่ือให้โชคอํานวยให้ประสบผลสําเร็จ บางคนไม่ตัดผมวันพุธ ทําใหร้้านตัดผมบาง
ร้านงดให้บริการในวันพุธ สินค้าและบริการที่เก่ียวกับชะตาราศี เป็นสินค้าและบริการที่ลูกค้าไม่สนใจ
ราคาเท่ากับ  “ความเช่ือมั่น” ที่จะได้รับการทํานายโชคชะตา เป็นบริการที่ขายได้ทั้งในภาวะ
เศรษฐกิจดีและเศรษฐกิจตกตํ่า พระพรหมหน้าห้างโซโก้สี่แยกราชประสงค์ มีคนเช่าละครรําแก้บนอยู่
ตลอดเวลา การสร้างบ้านขายต้องระวังอย่าให้ผิดหลักฮวงจุ้ย ตึกสูงไม่มีช้ันที่ 13 เหล่าน้ีเป็นตัวอย่างที่
พบเห็นกันอยู่เสมอ  นักการตลาดต้องคํานึงถึงเร่ืองน้ีเป็นปัจจัยหน่ึงในการกําหนดกลยุทธ์การตลาด
โดยตัดสินว่า “ไร้สาระ” และไม่ให้ความสนใจ พนักงานขายที่มีความสามารถในการทํานายโชคชะตา  
ลูกค้าจะชอบ ถือเป็นเสน่ห์อย่างหน่ึงซึ่งทําให้งานขายสะดวกขึ้น การต้ังช่ือสินค้าต้องระวังอย่าให้พ้อง
เสียงกับบางภาษาแล้วมีความหมายไปในทางที่ไม่ดี 

สรุปได้ว่า 4F ที่กล่าวมาข้างต้นเป็นเรื่องเฉพาะของการตลาดแบบไทยๆ เขียนไว้เพ่ือเป็นข้อ
เตือนใจนักการตลาดให้ “เจาะลึก” ถึง “ขอ้มูลลูกค้า” ลักษณะเฉพาะของลูกค้าที่เป็นไทยมีมากกว่าที่
กล่าวถึง เป็นสิ่งที่นักการตลาดจะต้องค้นหา เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาด ใครมีข้อมูลลึก
ย่อมมีโอกาสในการชนะมากกว่ามีข้อมูลคร่ึงหนึ่ง โดยจากการวิจัยตลาดแบบเก่าๆ ไม่เพียงพออีก
ต่อไปในยุคปัจจุบัน (อิศราวดี ชํานาญกิจ, 2555) 
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2.3 แนวคิดเก่ียวกับการโฆษณาทางสังคมออนไลน ์ 
การโฆษณา หมายถึง เป็นการสื่อสารมวลชนที่เกิดขึ้นเพ่ือจูงใจผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายให้ 

มีพฤติกรรมทีจ่ะเอ้ืออํานวยต่อการเจริญเติบโตของธุรกิจ ได้แก่ การซื้อ การใช้หรือบริการโดยอาศัย 
เหตุผล ทั้งเหตุผลจริงและเหตุผลสมมุติในการจูงใจซึ่งจะต้องมีการซื้อสื่อ และ ซื้อเวลาสื่อสารมวลชน
เพ่ือเผยแพร่ข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าและบริการตลอดจนระบุผู้ประสงค์จะทําการโฆษณาอย่างชัดแจ้ง 
(เสรี วงษ์มณฑา, 2525) 

การโฆษณาเป็นการตอบสนองทางด้านจิตวิทยาสังคมสําหรับผู้บริโภค ทีว่่ามนุษย์เป็น 
สัตว์สังคมมีความต้องการเป็นที่ยอมรับในสงัคม จึงเกิดการศึกษาเรียนรู้เพ่ือเลียนแบบและเมื่อม ี
การโฆษณามีลกัษณะจูงใจใหค้ล้อยตามทําให้เกิดค่านิยมร่วมซึ่งมิใช่การเปลี่ยนแปลงทางกายภาพ 
เท่าน้ัน แต่รวมไปถึงการเปลี่ยนแปลงทางทัศนคติ ความเช่ือ ค่านิยม เป็นต้น ส่วนการโฆษณา 
ต่อสังคมน้ันมีผลต่อการเสริมสร้างภาพลักษณ์ให้แก่สินคา้และบริการ ทําให้เกิดความนิยม 
ความไว้วางใจ และมีผลต่อการขายสินค้า (ศริิวรรณ เสรีรัตน์, 2539) 

Belch & Belch (2007) ได้ให้ความหมายของการโฆษณาว่าคือ รูปแบบการสื่อสารที่ไม่ใช่
บุคคล (Nonpersonal Communication) ที่ต้องมีการเสียค่าใช้จ่ายเพ่ือสื่อสารประเด็นขององค์การ 
สินค้าและบริการหรือแนวคิดของผู้ให้การสนับสนุน ทั้งน้ี องค์ประกอบที่ไม่ใช่บุคคลหมายถึงการ
โฆษณาที่เก่ียวข้องกับการสื่อสารมวลชน (Mass Media) เช่น โทรทัศน์ นิตยสาร หนังสือพิมพ์ ซึ่ง
สามารถส่งผ่านข้อมูลข่าวสารขององค์การไปยังผู้คนจํานวนมากในเวลาเดียว 

องอาจ ปทะวานิช (2555) กลา่วว่า โฆษณา คือ รูปแบบของการส่งเสริมการตลาดที่รู้จักกันดี
และใช้งานกันอย่างแพร่หลายที่สุดอาจเนื่องมาจากการครอบคลุมการส่งข้อความไปยังกลุ่มเป้าหมาย
จํานวนมาก นอกจากน้ียังเป็นเคร่ืองมือส่งเสริมการตลาดที่สําคัญโดยเฉพาะอย่างย่ิงสําหรับบริษัททีม่ี
สินค้าหรือบริการมุ่งไปยังกลุ่มเป้าหมายจํานวนมาก โดยโฆษณามีลักษณะสําคัญ 4 ขอ้ ดังน้ี 

1. เป็นการสื่อสารโดยไม่ใช้บุคคล กล่าวคือ เป็นการสื่อสารโดยใช้สื่อ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ 
หนังสื่อพิมพ์ ฯลฯ 

2. ต้องเสียค่าใช้จ่ายในการโฆษณา ได้แก่ ค่าซื้อสื่อโฆษณา ค่าสร้างสรรค์และค่าการผลิต
โฆษณาฯลฯ 

3. ให้ข้อมูลและจูงใจเก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือความคิด 
4. สามารถระบุผู้อุปถัมภ์รายการได้ กล่าวคือ สามารถระบุผู้เป็นเจ้าของสินค้าซึ่งเป็นผู้เสีย

ค่าใช้จ่ายในการโฆษณาน้ัน 
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Kotler (2003) ได้กล่าวถึงวัตถุประสงค์ของการโฆษณาไว้ 4 ประเภทหลักๆ ได้แก่ 
1. การโฆษณาเพ่ือให้ข้อมูล (Informative Advertising) - มีวัตถุประสงค์ในการให้ข้อมูล

เก่ียวกับสินค้าใหม่ที่เพ่ิงออกสู่ตลาด ให้ข้อมูลการใช้สินคา้และบริการ ให้ข้อมูลด้านราคา หรือการ
อธิบายคุณสมบัติของสินค้า 

2. การโฆษณาเพ่ือโน้มน้าวใจ (Persuasive Advertising) - มีวัตถุประสงค์ในการกระตุ้น
ความต้องการสินค้า หรือเพ่ือส่งเสริมให้เกิดการเปลี่ยนพฤติกรรมการใช้แบรนด์เดิมมาใช้แบรนด์ใหม่ 
รวมถึงการช่วยเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่มีต่อคุณสมบัติของตัวสินค้าด้วย 

3. การโฆษณาเพ่ือยํ้าเตือน (Reminder Advertising) - มีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ผู้บริโภค
สามารถจดจําสินค้าหรือบริการได้ อันจะส่งผลให้เกิดการใช้สินค้าอย่างต่อเน่ือง เป้าหมายของการ
โฆษณาประเภทน้ีเช่น การยํ้าเตือนผู้บริโภคถึงสถานที่การจัดจําหน่ายสินค้า เป็นต้น 

4. การโฆษณาเพ่ือตอกยํ้า (Reinforcement Advertising) - มีวัตถุประสงค์ในการทําให้
ผู้บริโภคม่ันใจว่า สินค้าหรือบริการที่ผู้บริโภคได้ครอบครองอยู่น้ันเหมาะสมและดีทีส่ดุแล้ว 
สรุปการโฆษณา เป็นสื่อกลางสําคัญในการสือ่สารให้ผู้บริโภคทราบว่ามีสินค้าใหม่เกิดขึน้ มีการ
ส่งเสริมการขายในลักษณะใด มีเง่ือนไขเป็นอย่างไร เพ่ือกระตุ้นให้เกิดความอยากซื้อสินค้า นอกจากน้ี
การโฆษณายังช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ที่ดีของตัวสินค้าอีกด้วย 
 

การโฆษณาทางสื่อสังคมออนไลน ์ 
จากการสํารวจของ Nielsen ในปี 2013 น้ี งบประมาณโฆษณาทางสังคมออนไลน์ (Social 

Media) สูงข้ึน โดย 64% ของนักการตลาดท่ีทําการสํารวจระบุว่า จะใช้งบประมาณบนสังคมออนไลน์ 
(Social Media) สูงข้ึน โดยอัตราการเติบโตอยู่ที่ 1-10% ซึ่งไม่ได้เป็นอัตราที่สูงมาก แต่แสดงให้เห็น
ถึงการใช้งานสังคมออนไลน์ (Social Media) ที่เปลี่ยนไปของนักการตลาดที่เล็งเห็น สังคมออนไลน์ 
(Social Media) เป็นช่องทางการตลาดที่สําคัญมากขึ้น ในช่วงระยะเวลาที่ผ่านมา 89% ของนักการ
ตลาดระบุว่า มีการใช้เคร่ืองมือ (Tools) ที่ไม่เสียค่าใช้จ่ายบนสังคมออนไลน์ (Social Media) อยู่แล้ว 
เช่น เฟสบุ๊ค (Facebook) เวปบอร์ด (Webbord) สําหรับการซื้อโฆษณาในสังคมออนไลน์ (Social 
Media) มี 75% ของนักการตลาดระบุว่าเป็นการซื้อโฆษณาในรูปแบบเป็นผู้สนับสนุนเว็บไซต์
(website) และจากการสํารวจในปี 2013 Nielsen รายงานว่า สื่อที่ครองอันดับ 1 ในแง่ที่สามารถ
สร้างความน่าเช่ือถือให้กับผู้บริโภค และมผีลในการโฆษณามากที่สุด ยังคงเป็นสื่อสังคมออนไลน์และ
สื่อที่สร้างโดยผู้บริโภคเอง (Consumer-Generated Media) โดยผลสาํรวจล่าสุดจาก Nielsen แสดง
ให้เห็นว่า สื่อทีเ่กิดจากคําแนะนําของเพ่ือนหรือคนรู้จักเป็นสื่อที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่เช่ือถอืมากเป็น
อันดับ 1 โดยมีจํานวนมากถึง 92% เพ่ิมขึ้นจากปี 2007 มา 18% ตามมาด้วยการรีวิวสินค้าหรือ
บริการของผู้บริโภคคนอ่ืนๆ ทางออนไลน์เป็นอันดับที่ 2  
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ตารางที่ 2.1: การเปรียบเทียบความไว้วางใจในสื่อโฆษณาต่างๆ 
 

สื่อโฆษณา 
ระดับความไว้วางใจ (100%) 

ไว้วางใจ (%) ไม่ไว้วางใจ (%) 
การแนะนําจากบุคคลใกล้ชิด 92 8 
รีวิวสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคทางออนไลน์ 70 30 
เวปไซต์ของสินค้า 58 42 
อีเมล์ (E-mail) 50 50 
โทรทัศน์ 47 53 
นิตยสาร 47 53 
การจัดลําดับจากสื่อ 47 53 
หนังสือพิมพ์ 46 54 
วิทยุ 42 58 
โฆษณาในโรงภาพยนตร์ 41 59 
วิทยุออนไลน์ 36 64 
สื่อออนไลน์ 36 64 
แอฟฟลิเคช่ันทางโทรศัพท์ 33 67 
 
ที่มา: Nielsen. (2013). Nielsen Global Trust In Advertising Survey. Retrieved from www. 

Nielsen.com. 
 

ทั้งน้ี ผลการสาํรวจ พบว่า จํานวนมากกว่า 6 ใน 10 ของผู้บริโภคออนไลน์เช่ือเว็บไซต์ ของ
แบรนด์เอง และอีกประมาณคร่ึงนึงเช่ืออีเมลที่ได้รับจากแบรนด์ 4 ใน 10 เช่ือโฆษณาท่ีปรากฎผลหน้า
ผลลัพธ์ในเว็บไซต์ประเภท Search Engines 1/3 เช่ือข้อมูลบนแบนเนอร์โฆษณา และ 36% เช่ือ
โฆษณาในรูปแบบวิดีโอแบนเนอร์ และมจีํานวนผู้บริโภคออนไลน์ถึง 36% ที่เช่ือโฆษณาในรูปแบบ
ใหม่บนสังคมออนไลน์ที่เรียกว่า Sponsored Stories ซึ่งเพ่ิงเปิดให้บริการขึ้น ส่วนความเช่ือถือของ
ผู้บริโภคในโฆษณาผ่านทางอุปกรณ์ไร้สายน้ัน ยังถือว่ามีจํานวนค่อนข้างตํ่า 47% เช่ือโฆษณาทาง
โทรทัศน์และนติยสาร  ส่วนหนังสือพิมพ์อยู่ที่ 46% ลดลงประมาณ 20-25% สําหรับสือ่ทั้ง 3 
ประเภท 
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เฟสบุ๊ค (Facebook) เปิดตัวอย่างเป็นทางการเมื่อวันที่ 4 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2548 โดยผูก้่อต้ัง
คือ มาร์ก ซักเกอร์เบิร์ก (Mark Zuckerberge) ด้วยวัยเพียง 20 ปี ในขณะนั้น เป็นนักศึกษา
มหาวิทยาลัยฮาร์วาร์ด ซึ่งเดิมทีเขาเปิดเว็บไซต์น้ีขึ้นเพ่ือให้นักศึกษาของมหาวิทยาลัยเท่าน้ัน ใช้
ติดต่อสื่อสารแลกเปลี่ยนข้อมลูกันหลังเปิดตัวได้ 2 สัปดาห ์เพ่ือนร่วมมหาวิทยาลัยสนใจสมัครเป็น
สมาชิก เฟสบุ๊ค กัน ไม่นานเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่เขาสร้างขึ้น แพรก่ระจายไปยังมหาวิทยาลัยอ่ืนๆ
ด้วย หลังจากน้ันมาร์ก และเพ่ือนอีก 2 คน ร่วมกันปรับปรุง เพ่ือรองรับการเพ่ิมขึ้นของสมาชิก 
หลังจากน้ันอีก 4 เดือน เฟสบุ๊ค เพ่ิมสมาชิก ของมหาวิทยาลัยอีกหลายสิบแห่ง ปัจจุบันมีผู้ใช้เฟสบุ๊ค
ทั่วโลกเพ่ิมขึ้นตลอดเวลา โดยมีการแปลเป็นภาษาต่างๆ มากมาย รวมถึงภาษาไทยด้วย 
 

การทําธุรกิจบนเฟสบุค๊ (Facebook)   
เฟสบุ๊คสามารถดึงดูดลูกค้าให้เข้ามามีส่วนร่วมทางการตลาดมาต้ังแต่ปี 2007 ที่เร่ิมก่อต้ัง มี

การปรับปรุงพัฒนามาอย่างต่อเน่ืองเพ่ือสร้างประสบการณ์และการมีส่วนร่วมระหว่าง  
แบรนด์ และผูท้ี่ช่ืนชอบแบรนด์น้ัน (สงครามสื่อโฆษณาสือ่ออนไลน์, 2557) 

เพจ (Page) เปรียบเสมือนประวัติของแบรนด์ การเลือกทีจ่ะสร้างเฟซบุ๊คเพ่ือที่จะสร้างตัวตน
ให้กับแบรนด์ ให้เสมือนเป็นมนุษย์คนหน่ีงท่ีมีชีวิตโลดแล่น บนเครือข่ายทางสังคมออนไลน์ เพจ 
(Page) สามารถช่วยให้แบรนด์สนทนากับลกูค้าเป้าหมายได้ เพราะปรัชญาพื้นฐานของสังคมออนไลน์ 
คือ การสนทนาและการมีส่วนร่วม ทําไมผูบ้ริโภคต้องกดถูกใจ (Like) จากการศึกษาผู้ใช้ เฟสบุ๊ค ใน
สหรัฐอเมริกา จํานวน 1,500 คน เหตุผลในการกดถูกใจ (Like) พบว่า 

40 % กดเพ่ือรับส่วนลด โปรโมช่ัน หรือขอ้เสนอพิเศษ  
39 % กดเพ่ือต้องการแสดงออกว่าพวกเขาสนับสนุนแบรนด์  
36 % กดเพ่ือต้องการรับของแจก  
34 % กดเพ่ือต้องการรับข้อมูลข่าวสารต่างๆ ของแบรนด์  
33 % กดเพ่ือทราบการเปิดตัวสินค้าใหม่  
30 % กดเพ่ือข่าวการลดราคา  
29 % กดเพ่ือความสนุกสนาน  
25 % กดเพ่ือต้องการเข้าถึงข้อมูลสาคญัที่ไม่สามารถหาได้จากที่อ่ืน  
22 % กดเพ่ือมีคนแนะนํา  
21 % กดเพ่ือต้องการรู้จักแบรนด์น้ันๆ ให้มากข้ึน 13% กดเพ่ือศึกษาเก่ียวกับหัวข้อต่างๆ 

ของบริษัท  
13% กดเพ่ือต้องการสร้างความสัมพันธ์กับแบรนด์หรือบริษัท  
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ไลน์ (LINE) 
 LINE เป็นแอพพลิเคช่ันสื่อสารทางโทรศัพท์ที่มีการเปิดตัวในปี 2556 โดยปัจจุบันมีผู้ใช้งาน
มากกว่า 24 ลา้นคน เพราะเป็นช่องทางที่สามารถติดต่อสื่อสารง่าย ในปัจจุบันมีสินค้ามากกว่า 20 
แบรนด์ ที่ทําการเปิดตลาดในรูปแบบการดาวน์โหลดสติกเกอร์ฟรีเพ่ือโปรโมทสินค้า (“สงครามสื่อ
โฆษณาสื่อออนไลน์”, 2557) 

การสร้างสต๊ิกเกอร์กับ LINE สามารถทําได้ทั้ง ตัวหนังสือ ภาพการ์ตูน สินค้า หรือแมแ้ต่พรี
เซ็นเตอร์ของสินค้า  โดยทีมงานไลน์จากประเทศญี่ปุ่นจะเป็นผู้ดีไซน์และออกแบบให ้ ทั้งออกแบบให้
จากภาพของพรีเซ็นเตอร์หรือจากภาพรูปแบบสินค้าที่แบรนด์มีอยู่แล้ว หรือจะใช้คาแรคเตอร์ของ 
LINE มาปรับแต่งใหม่ให้เข้ากับแบรนด์ของสินค้า โดยการทําการตลาดผ่านทางไลน์ของการบินไทย 
และซีพี ที่มีตัวเลขติดตามมากกว่า 2 ล้าน รวมถึงความน่ารักของสต๊ิกเกอร์ที่ถูกทําออกมา ทําให้
นักการตลาดไทยต่างต่ืนตาต่ืนใจกับผลลัพท์ที่ได้จากกระแสของไลน์ และต้องการสร้างแบรนด์และ
สร้างโมบายคอมมูนิต้ีเพ่ือเข้าถึงกลุ่มผู้ใช้ไลน์คนไทย (“สงครามสื่อโฆษณาสื่อออนไลน์”, 2557) 
 
2.4 แนวคิดเก่ียวกับกิจกรรมการตลาด 

ทฤษฎีกิจกรรมการตลาดที่ไม่ใช้สื่อ (Below the Line) หมายถึง การทํากิจกรรมทางการ 
ตลาดที่ไม่ผ่านสื่อต่างๆ (โทรทัศน์ วิทยุ สื่อกลางแจ้งต่างๆ ฯลฯ) หรืออาจจะพิจารณาจากบริษัทรับทํา
โฆษณา (Agency) รับทําก็ได้ เป็นการสื่อสารสองทางกับผู้บริโภคในรูปแบบของการจัดกิจกรรมตลาด
เพ่ือเข้าถึงผู้บริโภคเฉพาะกลุ่ม เฉพาะพ้ืนที่ ที่มีจํานวนและขนาดจํากัด ก็คือ กิจกรรมทางการตลาดท่ี
บริษัทเหล่าน้ีไม่ได้รับผลตอบแทนเป็นค่านายหน้า (Commission) ตัวอย่างกิจกรรมที่เป็นกิจกรรม
การตลาดที่ไม่ใช้สื่อ เช่น การจัดกิจกรรมพิเศษทางการตลาด การส่งเสริมการขาย การจัดโรดโชว์ 
สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า (CRM : Customer Relationship Management) ขอบเขตของ 
กิจกรรมการตลาดที่ไม่ใช้สื่อ น้ันครอบคลุมไปถึงการทํา Direct Marketing, Direct Mail, Marketing 
Research, Public Relation, Promotion Event, International Marketing ฯลฯ เพ่ือสร้าง
กระแสการบอกต่อ (Word of Mouth) ลักษณะปากต่อปาก หรือที่นิยมเรียกว่า "Buzz Marketing" 
กิจกรรมทางการตลาดที่เป็นกิจกรรมการตลาดที่ไม่ใช้สื่อมีดังต่อไปนี้ (จริพรรณ เลี่ยงโรคาพาธ, 2555) 
 

1. การส่งเสรมิการขาย (Sale Promotion)  
1.1 Consumer-Oriented Promotion เป็นกิจกรรมส่งเสริมการขายทีใ่ห้กับผู้บริโภค

โดยตรง ได้แก่ สินค้าตัวอย่าง คูปอง ของแถม ชิงโชค การคืนกําไร เป็นต้น 



16 

 

1.2 Trade-Oriented Promotion เป็นกิจกรรมส่งเสริมการขายที่ให้ประโยชน์แก่ผู้ขายเช่น 
ส่วนลดเงินสด การให้เครดิต ส่วนลดทางการค้า อุปกรณ์แสดงสินค้า การอบรมพนักงานขายและการ
โฆษณาประชาสัมพันธ์เก่ียวกับการขาย 

 
2. การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) 
2.1 Sponsorship เป็นกิจกรรมทางการตลาดที่บริษัทผู้ผลิตสินค้าเข้าไปเป็นผู้สนับสนุน

กิจกรรมอ่ืนๆ เช่น การแข่งขนักีฬา การกุศล การจัดประกวด ทําให้สามารถเข้าถึง 
กลุ่มเป้าหมายได้มากขึ้นและมีความชัดเจน เช่น การเป็นผู้สนับสนุนการจัดประกวดนางงามของ 
ผลิตภัณฑ์อาหาร ที่เน้นรับประทานเพ่ือรักษารูปร่างให้ดีขึ้น 

2.2 Event Marketing เป็นกิจกรรมที่บริษทัผู้ผลิตสินค้าต้องการให้ลูกค้าได้รับ 
ประสบการณ์หรือมีความรู้เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ และต้องการส่งเสริมการขายสนิค้าหรือบริการ 
โดยใช้ร่วมกับเหตุการณ์หรือกิจกรรมที่เป็นที่นิยม เช่น กฬีา คอนเสิร์ต หรืออาจสร้างกิจกรรมขึ้นมา 
เองที่ลูกค้ามีความสนใจ 
 

3. การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) 
การตลาดที่เน้นการสื่อสารทางตรงระหว่างผู้ขายกับลูกค้า เป็นการสร้างความสัมพันธ์อันดีต่อ

ลูกค้าและกระตุ้นให้เกิดความต้องการและตัดสินใจซื้อ โดยปัจจุบันพนักงานขายจะต้องมี
ความสามารถรอบด้าน ทั้งในการจูงใจให้ลกูค้าสั่งซื้อสินคา้หรือบริการ และสามารถแก้ไขปัญหาต่างๆ 
ที่เกิดขึ้นให้กับลูกค้าได้ 

 
4. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
ในแง่ของธุรกิจ Direct Mail จะมีประสิทธิภาพมากกว่าการโฆษณาหรือ Above the Line

ในการเข้าถึงตลาดในส่วนต่างๆ ที่แตกต่างกัน และการสือ่สารไปยังแต่ละกลุ่มตลาดกส็ามารถใช้
ข้อความท่ีเหมาะสมได้ดีกว่า ตัวอย่างการใช้ Direct Mail ในแง่ธุรกิจ ได้แก่ การส่งจดหมายตรงไปที่
ลูกค้าเก่าของบริษัทขายสินค้าเมื่อมีสินค้าใหม่เพ่ือให้ลกูค้าเก่าได้มีโอกาสได้เลือกก่อน 
 

5. อ่ืนๆ  
5.1 Uses of Corporate Identity เป็นกิจกรรมทางการตลาดแบบหน่ึงที่ใช้ความเป็น 

เอกลักษณ์ขององค์กรในการสื่อไปยังผู้บริโภค เช่น บริษัทหน่ึงมีแนวคดิของสินค้าเพ่ือคนรุ่นใหม ่
กล้าคิดกล้าทําบริษัทน้ีก็จะจดักิจกรรมทางการตลาดท่ีเก่ียวเนื่องกับความมีอิสระกล้าคิดกล้าทํา 
เพ่ือให้สอดคลอ้งกับ Corporate Identity 
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5.2 Exhibition การจัดแสดงสินค้า เช่น การออกผลิตภัณฑ์ใหม ่
5.3 Viral Marketing การทําการตลาดโดยหวังผลให้เกิดการพูดต่อๆ กันไป 
5.4 Packaging เป็นการทําการตลาดโดยใช้บรรจุภัณฑ์ในการสร้างความโดดเด่น 

ให้กับตัวสินค้าหรือสามารถนําบรรจุภัณฑ์ไปใช้งานต่อได้  
5.5 Contest เป็นการทําการตลาดโดยให้ผู้บริโภคแข่งขนัโดยใช้ความสามารถและ 

สอดคล้องกับผลิตภัณฑ์ของผู้จัดการแข่งขัน 
 
2.5 แนวความคิดเก่ียวกับความตั้งใจซื้อ/บริการ 

พรชัย ลิขิตธรรมโรจน์ (2545) กล่าวว่า ความต้ังใจ (Intention) หมายถึงการเอาใจจดจ่อซึ่ง
เป็นการตัดสินใจที่จะเลือกหรือกระทําในวิธีใดวิธีหน่ึงมีทิศทางแน่วแน่ของจิตมีจุดมุ่งหมายที่ชัดเจนต่อ
สิ่งที่ปรารถนาและแสดงออกตามที่มีทัศนคติหรือมีความเช่ือต่อสิ่งน้ัน  

Howard (1994) กล่าวว่า ความต้ังใจซื้อและใช้บริการคือสภาพทางจิตใจ (Mental State) 
ที่สะท้อนการวางแผนของผู้บริโภคท่ีจะซื้อสนิค้าตราสินค้าใดๆจํานวน เท่าไรในช่วงเวลาหน่ึงๆ 

Mowen & Minor (1998) ได้อธิบายว่า ความต้ังใจซื้อและใช้บริการเป็นความต้ังใจของ
ผู้บริโภคในการกระทําให้ได้มา (Acquisition) การจัดการ (Disposition) และการใช้สินค้าหรือบริการ  

Fitzsimons & Morwitz (1996) ได้ศึกษาเกี่ยวกับความต้ังใจซื้อและใช้บริการของผู้บริโภค
โดยมีการต้ังคําถามเกี่ยวกับความต้ังใจซื้อและใช้บริการของผู้บริโภค พบว่า คําตอบของผู้บริโภคน้ัน
ขึ้นอยู่กับประสบการณ์การใช้สินค้าของผู้บริโภคและทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าเช่นเมื่อถูกต้ังคําถาม
เก่ียวกับความต้ังใจซื้อและใช้บริการผู้บริโภคท่ีใช้รถยนต์ตราสินค้าหน่ึงอยู่แล้วมักตอบคําถามว่าจะซื้อ
รถยนต์ตราสินค้าเดิมซึ่งผู้บริโภคจะมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าน้ันหลังจากใช้สินค้าด้วยในขณะที่สําหรับ
ผู้บริโภคท่ีไม่เคยซื้อรถยนต์ได้ตอบคําถามว่ามีความต้ังใจซือ้และใช้บริการตราสินค้าที่มสี่วนแบ่งทาง
การตลาดที่สูงที่สุดแทน 

Engel, Blanckwell & Miniard (1995) ได้อธิบายว่า แบบจําลองของการตัดสินใจความ
ต้ังใจเป็นปัจจัยที่ทําให้เกิดการซื้อและมักมกีารศึกษาความต้ังใจซื้อและใช้บริการเมื่อจะมีการออก
สินค้าใหม ่นอกจากน้ันยังมีปัจจัยที่กําหนดความสัมพันธ์ระหว่างความต้ังใจซื้อและใช้บริการและ
พฤติกรรมด้วยคือช่วงเวลา (Time Interval) โดยที่ความแข็งแกร่งของความสัมพันธ์ระหว่างความ
ต้ังใจกับพฤติกรรมจะมีผลจากช่วงเวลาระหว่างความต้ังใจและพฤติกรรมซึ่งโอกาสที่ผู้บริโภคจะ
เปลี่ยนความต้ังใจอาจมากข้ึนถ้าช่วงเวลามากขึ้นแต่ถ้าช่วงเวลาสั้นความสัมพันธ์ระหว่างความต้ังใจกับ
พฤติกรรมจะแข็งแกร่งมากกล่าวคือถ้าผู้บริโภคเกิดความต้ังใจซื้อและใช้บริการแล้วแต่ยังไม่ได้ซื้อทันที
ปล่อยเวลาให้เน่ินนานไปโอกาสท่ีผู้บริโภคจะซื้อสินค้าก็จะน้อยลงน่ันเองและปัจจัยด้านประสบการณ์ 
(Experience) โดยที่ทัศนคติและความต้ังใจซื้อและใช้บริการที่อิงกับประสบการณ์จริงจะมีความมั่นคง
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กับพฤติกรรมมากกว่าทัศนคติและความต้ังใจซื้อและใช้บริการที่อิงกับประสบการณ์ทางอ้อมกล่าวคือ
ทัศนคติที่ถูกสร้างผ่านการเปิดรับโฆษณาจะทํานายได้น้อยกว่าที่ถูกสร้างผ่านการทดลองใช้สินค้า 

สรุปว่า การศึกษาถึงความต้ังใจซื้อและใช้บริการมีความสําคัญมากต่อนักการตลาดเน่ืองจาก
ความต้ังใจซื้อและใช้บริการสินค้าหรือบริการเปรียบเสมือนแนวทางการทํานายหรือคาดการณ์
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในอนาคตพฤติกรรมสามารถทํานายได้จากการวัดหรือทํานายความ
ต้ังใจที่จะกระทําพฤติกรรม โดยปกติแล้วความต้ังใจที่จะกระทําพฤติกรรมสามารถทํานายพฤติกรรม
ได้อย่างแม่นยําหรือความต้ังใจที่จะกระทําพฤติกรรมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในระดับสูงหรือไม่
ขึ้นอยู่กับองค์ประกอบดังน้ีคือความตรงกัน (Correspondence) ของเกณฑ์ในการวัดความต้ังใจที่
กระทําพฤติกรรมคือให้มคีวามตรงกันในองค์ประกอบด้านการกระทําเป้าหมายสถานการณ์หรือ
สิ่งแวดล้อมและระดับความม่ันคงของความต้ังใจ (Stability of Intention) ถ้าความต้ังใจที่จะกระทํา
พฤติกรรมมีความมั่นคงหรือความคงทนสูงก็จะมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมสูงด้วย 
 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อความต้ังใจ  
ในการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้ังใจน้ันจําเป็นต้องทําความเข้าใจกับปัจจัยต่างๆท่ี จะใช้

กําหนดความต้ังใจของผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นปัจจัยที่มาจากตัวบุคคลหรือปัจจัยที่เป็นตัวกระตุ้น โดย
ปัจจัยที่มาจากตัวบุคคล ได้แก่ ลักษณะบุคลิกภาพของตัวผู้บริโภค ซึ่งเป็นสิ่งที่เราไม่สามารถควบคุม
ได้ ไม่ว่าจะเป็นความต้องการ แรงจูงใจ ทศันคติ ความสามารถในการรับรู้ข่าวสาร ความสามารถใน
การปรับตัว แต่ในกรณีของปัจจัยที่เป็นตัวกระตุ้นน้ันจะต้องทําการศึกษาเกี่ยวกับลักษณะของ
ตัวกระตุ้นเพ่ือที่จะได้สามารถนํามาใช้ในการกระตุ้นความสนใจของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพซึ่งเรา
จะต้องทําการพิจารณาในด้านที่เก่ียวข้องกับขนาด สีสัน การเปรียบเทียบกับสินค้าชนิดอ่ืน จุดยืนของ
สินค้าความแปลกใหม ่ซึ่งตัวกําหนดเหล่าน้ีเป็นสิ่งที่เราสามารถควบคุมได้ และ นํามาใช้ในการ
วางแผนดึงดูดความสนใจและกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้ังใจในการรับข้อมูล (Engel Blackwell & 
Miniard, 1995) 
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2.6 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 
 
ตารางที่ 2.2: ปัจจัยที่มีผลต่อความต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของผูใ้ช้บริการใน

เขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ค้นคว้างานวิจัยท่ีเก่ียวข้องดังน้ี 
 

 
ธิดารัตน์ ตุงคะบูรณะ (2551) ศึกษาเรื่อง การโฆษณาผ่านจอ LCD บนรถไฟฟ้า BTS ที่มีผล

ต่อการต้ังใจซื้อสินค้าของผู้โดยสารในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบว่า ผู้ชมมีการจดจําสินค้า
ประเภทอาหาร เคร่ืองด่ืมและร้านอาหารจากส่ิงอ่ืนๆ เช่นการดําเนินเรื่องในงานโฆษณา พรีเซ็นเตอร์ 
ช่ือสินค้าและข้อความชวนเช่ือ มีระดับการต้ังใจซื้อสินค้าจากการชมโฆษณาผ่านจอ LCD ในรถไฟฟ้า 
BTS มากกว่า การจดจําจากช่ือสินค้า จดจําจากข้อความชวนเช่ือ จดจําสินค้าจากพรีเซ็นเตอร์ มี

ผู้แต่ง พ.ศ. หัวข้อ ประเภท 
อิศราวดี ชํานาญกิจ 2556 การตลาดจาก 4Ps > 4Cs > 4Fs บทความ 
บุริม โอทกานนท์ 2556 4C’s การตลาดปฏิวัติ บทความ 
มาร์เก็ตต้ิง กูรู แอสโซซิเอช่ัน2556 การตลาด 4Cs หัวใจการตลาดยุคใหม ่ บทความ 
Thaimarketingjob.com 2556 การตลาดแนวคิดใหม่ ด้วยกลยุทธ์ 4C's  บทความ 
นุชรัตน์ สิริประภาวรรณ 2556 การบริการเชิงรุก บทความ 
ณัฏฐกันย์ สุวรรณเลิศ 2555 อิทธิพลของสื่อโฆษณาออนไลน์ที่ส่งผลต่อ

พฤติกรรมการบริโภคออนไลน์ กรณีศึกษา
เคร่ืองสําอางเกาหลีย่ีห้ออีทูด้ี เฮาท์ (ETUDE 
HOUSE) 

วิทยานิพนธ์

ณัฐศักด์ิ   วรวิทยานนท์ 2555 ทัศนคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อธุรกิจขายสินค้าและ
บริการผ่านออนไลน์ 

วิทยานินพธ์

ณัฐฐา ฉางชูโต 2556 ปัจจัยการสื่อสารการตลาดในธุรกิจออนไลน์ วิทยานิพนธ์
ปณิชา นิติพรมงคล 2556 พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของคน

วัยทํางาน 
วิทยานิพนธ์

สาธิยา เถ่ือนวิถี 2555 ทัศนคติ และความพึงพอใจที่มีผลต่อความภักดี
ในการใช้บัตรสมาชิก M Generation ของ
ผู้ใช้บริการโรงภาพยนตร์เครือ เมเจอร์ ซีนี
เพล็กซ ์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

วิทยานิพนธ์
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ระดับการต้ังใจซื้อสินค้าจากการชมโฆษณาผ่านจอLCD ในรถไฟฟ้า BTS มากกว่าการดําเนินเรื่องใน
งานโฆษณาซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานผู้ชมมีเหตุผลในการชมโฆษณาผ่านจอ LCD ในรถไฟฟ้า BTS เพ่ือ
ศึกษาข้อมูลของสินค้า มีระดับการต้ังใจซื้อสินค้าจากการชมโฆษณาผ่านจอ LCD ในรถไฟฟ้า BTS 
มากกว่า เหตุผลเพ่ือรับข้อมูลข่าวสารจาก BTS และมีเหตุผลในการรับชมโฆษณาผ่านจอ LCD ใน
รถไฟฟ้า BTSเพ่ือความบันเทิง มีระดับการต้ังใจซื้อสินค้าจากการชมโฆษณาผ่านจอ LCD ในรถไฟฟ้า 
BTS มากกว่า เพ่ือเหตุผลอ่ืนๆ 

ผู้ชมมีการรับรู้ข้อมูลสินค้าเพ่ิมเติมจากสื่ออินเทอร์เน็ต มีระดับการต้ังใจซื้อสินค้าจาก 
การชมโฆษณาผ่านจอ LCD ในรถไฟฟ้า BTS มากกว่า สื่อบุคคล สื่อวิทยุ โทรทัศน์ และประชากรที่ 
มีการรับรู้ข้อมลูสินค้าเพ่ิมเติมจากสื่ออ่ืนๆ มีระดับการต้ังใจซื้อสินค้าจากการชมโฆษณาผ่านจอ 
LCD ในรถไฟฟ้า BTS มากกว่าการรับรู้ข้อมูลสินค้าเพ่ิมเติมจากสื่อสิ่งพิมพ์ 

 นุชนาถ ฮัดเจสสัน (2553) ศกึษาวิจัยเรื่อง “การรับรู้โฆษณาแฝงบนสื่อสังคมออนไลน์
เฟสบุ๊ค (Facebook) ของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” ผลการศึกษา พบว่า 
ปัจจัยส่วนบุคคล ที่ประกอบด้วย เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ มีการรับรู้ที่ไม่แตกต่างกัน จึงปฏิเสธ  
สมมติฐานที่ต้ังไว้ ยกเว้น รายได้ ที่แตกกต่างมีการรับรู้ที่แตกต่างกันจึงยอมรับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ปัจจัย
ด้านช่องทางโฆษณาแฝง ที่ประกอบด้วย บนกระดานข่าว (Wall) โฆษณาแฝงบนพ้ืนที่เฟสบุ๊ค จาก
การกดถูกใจในลิงค์โปรด มีความสัมพันธ์การรับรู้โฆษณาแฝงของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล จึงยอมรับสมมติฐานที่ต้ังไว้ และปัจจัยด้านทัศนะคติ ที่ประกอบด้วย ด้านความ
ไว้วางใจ ด้านความเป็นส่วนตัว มีความสัมพันธ์การรับรู้โฆษณาแฝงของคนวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จึงยอมรับสมมติฐานที่ต้ัง ยกเว้น ด้านความปลอดภัย 

 วิวิธ เสนาวัตร (2555) ศึกษาเรื่อง รูปแบบให้บริการที่มีประสิทธิผลของสนามฟุตบอลหญ้า
เทียมในรม่ ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการ สนามฟุตบอลหญ้าเทียมในรม่ ในเขตกรุงเทพมหานคร มีทั้งหมด 9 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้าน 
สนับสนุนการให้บริการ ปัจจยัด้านหลักฐานทางกายภาพและกระบวนการ ปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านบุคลากร ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านความเหมาะสมของ
กิจกรรม ปัจจยัด้านความสะดวกของสถานที่และปัจจัยด้านช่องทางการตลาด และเมื่อนําปัจจัย
ทั้งหมดมาพิจารณาแยกส่วนตามนํ้าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) สามารถกําหนดรูปแบบ 
(Model) การให้บริการที่มีประสิทธิผลของสนามฟุตบอลหญ้าเทียมในร่มในเขตกรุงเทพมหานคร 
เรียกว่า PRO-D Model ซึ่งประกอบด้วย P – Model เป็นการบริหารจัดการสนามอย่างมืออาชีพ 
(Professionally Field Management: P) R – Model เป็นรูปแบบที่เก่ียวข้องกับการส่งเสริมการ
จัดกิจกรรมนันทนาการไว้บริการลูกค้าและผู้ติดตาม (Recreation Activities: R) O – Model เป็น
รูปแบบที่เก่ียวกับการดําเนินงานให้บริการลูกค้าด้วยหัวใจ (Service Oriented: O) และ D – Model 
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เป็นรูปแบบที่เก่ียวข้องกับการจัดกิจกรรมสง่เสริมการตลาดอย่างต่อเน่ืองและหลากหลาย (Dynamic 
Promotion: D) 

พจนีย์ จันทรศภุวงศ์ (2555) ศึกษาแนวโน้มการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์บนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ผลการศึกษาเทคโนโลยีได้จัดให้ผู้บริโภคสามารถควบคุมและแก้ไขข้อมลูที่พวกเขา
ได้รับและใช้อย่างมีประสิทธิภาพโดยเฉพาะอย่างย่ิงในสภาพแวดล้อมเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 
Network) ที่ถือเป็นแหล่งเครือข่ายข้อมูลขนาดใหญ่ ทีม่ีการเช่ือมต่อระหว่างเครือข่ายทั่วโลก โดย
แนวโน้มการบริโภคข้อมูลข่าวสารบนโลกออนไลน์ของผู้บริโภคมีอัตราการขยายตัวเพ่ิมขึ้นในทุกเวลา 
ดังน้ันภาคธุรกิจและผู้ประกอบกิจการจึงได้ปรับเปลี่ยนการโฆษณาประชาสัมพันธ์สินค้าและผลิตภัณฑ์ 
จากสื่อเดิม อาทิ โทรทศัน์ วิทยุ และหนังสอืพิมพ์ มาเป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือช่วยในด้านธุรกิจ
กันมากขึ้น 

เพชร นาคะศิริ (2556) ศึกษาเรื่อง การจัดการธุรกิจสนามฟุตบอลหญ้าเทียมในรม่ใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจัยพบว่า  

1. ผู้บริหารธุรกิจสนามฟุตบอลหญ้าเทียมในร่มมีความคิดเห็นเกี่ยวทรัพยากรในการจัดการ 
ด้านบุคลากรว่ามีบุคลากรเพียงพอและมีการจ้างงานจากประสบการณ์มากกว่าการจบตรงสายงาน 
ด้านการเงินและงบประมาณ สนามฟุตบอลมีรายได้เป็น 3 ส่วนหลักได้แก่ ค่าเช่าสนามฟุตบอล ค่าจัด
กิจกรรมพิเศษ และรายรับจากผู้สนับสนุนทาํให้มีสภาพคลอ่งสูง ด้านวัสดุอุปกรณ์และสิง่อํานวยความ
สะดวก มีการจัดวัสดุอุปกรณ์ให้บริการ ยังมีบริการเสริมพิเศษ และมีบริการสิ่งอํานวยความสะดวกข้ัน
พ้ืนฐาน ด้านการประชาสัมพันธ์ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่ออินเตอร์เน็ตและผู้ใช้บริการบอกต่อ 
          2. ผู้บริหารธุรกิจสนามฟุตบอลหญ้าเทียมในร่มมคีวามคิดเห็นเกี่ยวกระบวนการจัดการ ด้าน
การวางแผน โดย มีการวางแผนระยะสั้น ระยะกลาง และระยะยาว โดยสนามขนาดเล็กแผนจะ
ค่อนข้างยืดหยุ่นส่วนสนามขนาดใหญ่แผนจะชัดเจนเป็นระบบ ด้านการจัดองค์กร สนามขนาดเล็กไม่มี
การวางผังองค์กรที่ตายตัว ในขณะที่สนามขนาดใหญ่จัดเป็นฝ่ายชัดเจน ด้านการนํา ผู้บริหารเปิด
โอกาสให้บุคลากรสามารถแสดงความคิดเห็นได้ตลอด ด้านการประเมินผลมีการประเมินผลเป็นราย
เดือนและรายปีในที่ประชุม  

3. ผู้มาใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมในร่ม ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย และผู้ใช้บริการส่วน
ใหญม่ีอายุระหว่าง 22-30 ปี มีความพึงพอใจในด้านรวม และในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
สถานที่ให้บริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร และด้านกระบวนการให้บริการ ด้านการ
สร้างและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ อยู่ในระดับมากค่าเฉลี่ยเป็น 3.02, 3.08, 3.15, 2.97, 2.87, 
3.01, 3.14 และ 3.00 ตามลําดับ 
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4. ในการทดสอบสมมติฐาน โดยใช้การทดสอบค่า “ที” ส่วนประสมทางการตลาดของ
ผู้ใช้บริการสนามกีฬาฟุตบอลในร่ม โดยจําแนกตามขนาดสนาม พบว่า มีความพึงพอใจแตกต่างกันใน
เกือบทุกด้านอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ยกเว้นด้านผลิตภัณฑ์ 

5. ในการเปรียบเทียบความพึงพอใจโดยใช้สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวตาม
อาชีพ พบความแตกต่างในเกือบทุกด้าน ยกเว้นด้านสถานที่ให้บริการ ด้านบุคลากรและด้านรวม
เปรียบเทียบความพึงพอใจจําแนกตามรายได้ พบความแตกต่างอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05
ในเกือบทุกด้าน ยกเว้นด้านผลิตภัณฑ์และด้านกระบวนการให้บริการ 

เฉลิมพล เป็นมงคล (2555) ศึกษาความพึงพอใจของผู้ใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทยีม ผล
การศึกษาพบว่า กลุ่มผูใ้ช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมคีวามพึงพอใจในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.71 
และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 0.47 โดยด้านความพึงพอใจมากที่สุดเป็นอันดับแรก คือ ด้านระดับ
ของการจูงใจ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.81 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 0.83 ด้านความต้องการส่วนบุคคล 
มีค่าเฉลี่ย 4.77 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เทา่กับ 0.50 และด้านความต้ังใจที่จะใช้ มีค่าเท่ากับ 4.77 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.54 ตามลําดับ และการวิเคราะห์โดยรวมสรุปได้ว่า ค่าเฉลี่ยและสว่น
เบ่ียงเบนมาตรฐานโดยรวมของการมาใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมทั้ง 8 ด้านที่เกิดความพึง
พอใจที่มาใช้บริการ ซึ่งพิจารณาเป็นรายข้อตามลําดับดังน้ี  

ลําดับที่ 1 ผู้ทีม่าใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมด้านระดับความจูงใจ 
ลําดับที่ 2 ผู้ทีม่าใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมด้านความต้องการส่วนบุคคล  
ลําดับที่ 3 ผู้ทีม่าใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมด้านความต้ังใจที่จะใช้ 
ลําดับที่ 4 ผู้ทีม่าใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมด้านทีม่ีผลจากภายนอกทั้งทางตรงและ

ทางอ้อม 
ลําดับที่ 5 ผู้ทีม่าใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมด้านประสบการณ์ในสินค้าน้ัน 

  ลําดับที่ 6 ผู้ทีม่าใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมด้านราคา  
ลําดับที่ 7 ผู้ทีม่าใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมด้านการได้รับการสนับสนุนความคิดจาก

กลุ่มคนภายนอก  
ลําดับที่ 8 ผู้ทีม่าใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมด้านทีม่ีผลจากภายนอกทั้งทางตรงและ

ทางอ้อม 
 
McPherson (2007) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่สง่ผลต่อการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทยีม ผล

การศึกษา พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการใช้บริการ คือ ปัจจยัด้านสิ่งแวดล้อมเก่ียวกับความสะอาด มีสิง่
อํานวยความสะดวกครบครัน มีความเป็นส่วนตัว และปัจจยัด้านสภาพภูมิอากาศท่ีสง่ผลต่อการใช้
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บริการ คือ ที่ต้ังของสถานที่ต้องมีอากาศถ่ายเทที่ดี สนามควรหันไปทางทิศเหนือหรือทศิใต้เท่าน้ัน 
เพ่ือแสงแดดจะได้ไม่ส่องเข้าสู่ระดับสายตาผู้ใช้บริการในสนามฟุตบอล 

Indoor Soccer Facility Business Plan (2011) ศึกษาเรื่อง แผนธุรกจิสนามฟุตบอลหญ้า
เทียม ผลการศกึษา พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม ด้านผลิตภัณฑ์และ
บริการ มากทีสุ่ด รองลงมาคือ การบริหาร การตลาด การต้ังราคา และการเงิน 

US Soccer Foundation (2007) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการสร้างธุรกิจสนามฟุตบอล
ให้เช่า ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยสําคัญทีผู่้ประกอบการต้องวิเคราะห์ก่อนที่จะสร้างสนามฟุตบอลให้
เช่า ได้แก่ ปัจจัยพ้ืนฐานของผู้ใช้บริการทั่วไป (อายุ เพศ รายได้ เวลาในการเล่น เป็นต้น) ศึกษาและ
วิเคราะห์ถึงสนามฟุตบอลหญ้าเทียมที่เป็นคูแ่ข่งทางธุรกิจ สร้างกลยุทธทางการตลาดที่โดดเด่นและมี
เอกลักษณ์เป็นของตนเอง เช่น สร้าง Mascot เป็นต้น 
 
2.7 กรอบแนวคิดและสมมติฐานการวิจัย  
 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 ในการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของ
ผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดการวิจัย แสดงดังภาพที่ 2.1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



24 

 

ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดการวิจัย เร่ืองปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้า
เทียมของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
                        ตัวแปรอิสระ                                                     ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

สมมติฐานการวิจัย 
ในการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของ

ผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร มีสมมติฐานการวิจัย ดังน้ี 
สมมติฐานข้อที่ 1 ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer Wants and Needs) ส่งผลต่อ

ความต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร  
สมมติฐานข้อที่ 2 ต้นทุนของผู้บริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy) ส่งผลต่อความต้ังใจ

ในการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส่วนประสมทางการตลาด 4C's Marketing 
1. ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer Wants 

and Needs) 
2. ต้นทุนของผู้บริโภค (Consumer’s Cost to 

Satisfy) 
3. ความสะดวกในการซื้อ (Convenience to Buy) 
4. การสื่อสาร (Communication) 

ความต้ังใจในการใช้บริการ
สนามฟุตบอลหญ้าเทียมของ

ผู้ใชบ้ริการในเขต
กรุงเทพมหานคร

ส่วนประสมทางการตลาด 4F's Marketing 
1. หน้าตา ช่ือเสียง (Face)  
2. การตลาดแบบเพ่ือนหรือปากต่อปาก (Friend) 
3. การตลาดแบบครอบครัวFamily (Family) 
4. การตลาดแบบโชคลางFortune (Fortune) 

การโฆษณาทางสังคมออนไลน ์

    กิจกรรมการตลาด 
 1. การตลาดเชิงกิจกรรม 
 2. กิจกรรมสทิธิพิเศษ 
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สมมติฐานข้อที่ 3 ความสะดวกในการซื้อ (Convenience to Buy) ส่งผลต่อความต้ังใจใน
การใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของผูใ้ช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานข้อที่ 4 การสื่อสาร (Communication) ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้บริการ
สนามฟุตบอลหญ้าเทียมของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานข้อที่ 5 หน้าตา ช่ือเสียง (Face) ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้บริการสนาม
ฟุตบอลหญ้าเทียมของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานข้อที่ 6 การตลาดแบบเพ่ือนหรือปากต่อปาก (Friend) ส่งผลต่อความต้ังใจในการ
ใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานข้อที่ 7 การตลาดแบบครอบครัว (Family) ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้บริการ
สนามฟุตบอลหญ้าเทียมของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานข้อที่ 8 การตลาดแบบโชคลาง (Fortune) ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้บริการ
สนามฟุตบอลหญ้าเทียมของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานข้อที่ 9 การโฆษณาทางสังคมออนไลน์ ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้บริการสนาม
ฟุตบอลหญ้าเทียมของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานข้อที่ 10 การตลาดเชิงกิจกรรม ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอล
หญ้าเทียมของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานข้อที่ 11 กิจกรรมสิทธิพิเศษ ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอล
หญ้าเทียมของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร 
 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนนิการวิจัย 

 
        การศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4’Cs ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
4’Fs ปัจจัยการโฆษณาทางสังคมออนไลน์ และปัจจัยกิจกรรมการตลาดที่ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้
บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทยีมของผู้ใช้บรกิารในเขตกรุงเทพมหานครเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) แบบวัดครั้งเดียว (One-shot study) โดยใช้ลักษณะเชิงสํารวจ (Survey) 
มาเป็นแนวทางในการศึกษาและใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากกลุม่ตัวอย่างจากน้ันจึงนําข้อมูลทีไ่ด้ทั้งหมดมาประมวลผลโดยใช้โปรแกรม SPSS 
(Statistical Package for the Social Science) รายละเอียดขั้นตอนการดําเนินการวิจัยมีดังต่อไปนี้ 

3.1 กลุ่มประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.3 การตรวจสอบเคร่ืองมือ 
 3.4 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 
3.1 กลุ่มประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

3.1.1 ประชากรและตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
ประชากรและตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือ ผูใ้ช้บริการของสนามฟุตบอลหญ้าเทยีม ใน

เขตกรุงเทพมหานคร โดยการกําหนดขนาดตัวอย่างในการศึกษาคร้ังนี้ ประมาณขนาดตัวอย่างจาก
การทดสอบแบบสอบถามกับตัวอย่าง จํานวน 40 ชุด และคํานวณหาค่า Partial R2 จากน้ันจึงนําไป
ประมาณขนาดตัวอย่างโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป G*Power 3.0.10 ซึ่งกําหนดขนาดตัวอย่างด้วย
ค่าพารามิเตอร์ (Cohen, 1997) โดยใช้ตัวแปรทํานายจํานวน 11 ตัวแปร ใช้ค่าอํานาจทดสอบ 
(Power) ที ่0.90 ค่าขนาดอิทธิพลกลาง (Medium Effect Size Index, f2) ที ่0.077 ค่าระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ (Alpha) ที่ 0.10 และได้ขนาดตัวอย่าง จํานวน 243 คน จากผลการคํานวณขนาด
กลุ่มตัวอย่าง พบว่า ต้องทําการแจกแบบสอบถามจํานวน 243 ชุด แต่เพ่ือให้การทําการวิจัยในครั้งน้ี
สมบูรณ์ย่ิงขึ้นผู้วิจัยจึงเพ่ิมจํานวนแบบสอบถาม เป็น 250 ชุด  

3.1.2 การสุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาค้นคว้าและทาํวิจัยคร้ังน้ีมีจํานวน 250 คน จากข้อมูลจํานวน

สนามฟุตบอลหญ้าเทียมในจังหวัดกรุงเทพมหานคร มทีั้งหมด 87 แห่ง (สมาคมฟุตบอลแห่งประเทศ
ไทย, 2557) และเพ่ือให้การเก็บข้อมูลตรงกับกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด ผูท้าํวิจัยจึงเลือกสนามฟุตบอล
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หญ้าเทียมทีม่จีํานวนผู้ใช้บริการมากที่สุด 5 ลําดับแรกจากการจัดลําดับของหนังสือพิมพ์สยามกีฬา 
(2556) มีดังต่อไปนี้  

1. สนามฟุตบอลหญ้าเทียมรชัโยธิน ฟุตบอล คลับ (Ratchayotin Football Club) 
2. สนามฟุตบอลหญ้าเทียมโคปา ฟุตบอล อารีน่า (Copa FootBall Arena) 
3. สนามฟุตบอลหญ้าเทียมฟลิค (Flick) 
4. สนามฟุตบอลหญ้าเทียมอินเตอร์ พรีเมียร์ (Inter Premier) 
5. สนามฟุตบอลหญ้าเทียมอารีน่า เท็น (Arena Ten) 
จากน้ัน จึงทําการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยการคํานวณขนาดกลุ่ม

ตัวอย่างในการเก็บแต่ละสนาม ดังน้ี 
ขนาดของกลุ่มตัวอย่างในแต่ละสนาม  =  ขนาดของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 

จํานวนสนาม 
=  250 

5 
=  50 

ดังน้ัน ในแต่ละสนามฟุตบอลหญ้าเทียม จะมีขนาดของกลุ่มตัวอย่างดังนี้ 
1. สนามฟุตบอลหญ้าเทียมรชัโยธิน ฟุตบอล คลับ (Ratchayotin Football Club) จํานวน 

50 ตัวอย่าง 
2. สนามฟุตบอลหญ้าเทียมโคปา ฟุตบอล อารีน่า (Copa FootBall Arena) จํานวน 50 

ตัวอย่าง 
3. สนามฟุตบอลหญ้าเทียมฟลิค (Flick) จํานวน 50 ตัวอย่าง 
4. สนามฟุตบอลหญ้าเทียมอินเตอร์ พรีเมียร์ (Inter Premier) จํานวน 50 ตัวอย่าง 
5. สนามฟุตบอลหญ้าเทียมอารีน่า เท็น (Arena Ten) จํานวน 50 ตัวอย่าง 
เมื่อได้ตัวแทนแล้ว ผู้วิจัยจึงได้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างตามสะดวก (Convenience Sampling) 

โดยจะทําการรวบรวมข้อมูลกบักลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ใช้บริการของที่เข้ามาใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้า
เทียมที่ได้ดําเนินการเลือก จนครบ 250 ตัวอย่าง  
 
3.2 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง โดยมีรายละเอียด
เก่ียวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังน้ี 
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3.2.1 ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีทีเ่ก่ียวข้องกับตัวแปร
ที่ต้องการศึกษา ได้แก่ ข้อมลูด้านความคิดเห็นเกี่ยวกับความปลอดภัยจากการทําธุรกรรมความ
น่าเช่ือถือความต้ังใจบอก 

3.2.2 สร้างแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นต่างๆ ในหัวข้อวิจัย 
3.2.3 นําแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้นมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือปรับปรุงแก้ไข 
3.2.4 ทําการปรับปรุงแก้ไขและนําเสนอใหอ้าจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความถูกต้องอีกครั้ง

หน่ึง เพ่ือให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม 
3.2.5. นําแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่างจํานวน 40 ราย เพ่ือหาค่าความเช่ือมั่น 
3.2.6. ทําการปรับปรุงและนําเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม 
3.2.7. แจกแบบสอบถามไปยังตัวอย่าง 

 
เครื่องมือทีใ่ชใ้นการวิจัย 

          ในการวิจัยคร้ังนี้ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่ง
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นแบ่งออกเป็น 6 ส่วน ดังน้ี 
 
          ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบด้วย   
เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน เป็นแบบสอบถามปลายปิด 
(Close-Ended Question) ดังน้ี  
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ตารางที่ 3.1:  แสดงตัวแปรระดับการวัดข้อมูลและเกณฑ์การแบ่งกลุ่มสาํหรับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
        แบบสอบถาม 
 

 
ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ที่ประกอบด้วย ความ

ต้องการของผู้บริโภค (Consumer Wants and Needs) ต้นทุนของผู้บริโภค (Consumer’s Cost 

ตัวแปร   ระดับการวัด  เกณฑ์การแบง่กลุ่ม  
1. เพศ Nominal 1= ชาย 

2= หญิง 
2. อายุ 

 
Ordinal 1= 21-30 ปี 

2= 31-40 ปี 
3= 41-50 ปี 
4= 51-60 ปี 
5= มากกว่า 60 ปี 

3. ระดับการศึกษา 
 

Ordinal 1= ตํ่ากว่าปริญญาตร ี
2= ปริญญาตรี  
3= สูงกว่าปริญญาตร ี

4. รายได้เฉลี่ย 
 

Ordinal 1= น้อยกว่า 25,000 บาท 
2 =25,000-30,000 บาท 
3= 30,001-45,000 บาท 
4= 45,001-50,000 บาท 
5= มากกว่า 50,000 บาทข้ึน
ไป 

5. อาชีพ Ordinal 1= เจ้าของกิจการ 
2= พนักงานบริษัทเอกชน 
3= รับราชการ 
4= พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
5= นักเรียน/นักศึกษา 
6 = อ่ืนๆ  
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to Satisfy) ความสะดวกในการซื้อ (Convenience to Buy) และการสือ่สาร (Communication) 
ซึ่งแบบสอบถามเป็นมาตรส่วนประเมินค่าตอบ (Rating Scale Question) ดังน้ี 

 
ตารางที่ 3.2: แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 4C’s                               

      Marketing 
 

 ตัวแปร  การวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
ความต้องการของผู้บริโภค  Interval 5= เห็นด้วยมากที่สุด 

4= เห็นด้วยมาก 
3= เห็นด้วยปานกลาง 
2= เห็นด้วยน้อย 
1= เห็นด้วยน้อยที่สุด 

1. รูปแบบ และลักษณะของสนามฟุตบอลหญ้าเทียมตรงกับ
ความต้องการ 

 

2. การบริการของพนักงานตรงกับความต้องการ  
3. สถานที่ต้ังของสนามฟุตบอลหญ้าเทียมตรงกับความ
ต้องการ 

 

4. สนามฟุตบอลหญ้าเทียมมบีรรยากาศที่ตรงกับความ
ต้องการ 

 

ต้นทุนของผูบ้ริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy) Interval 5= เห็นด้วยมากที่สุด 
4= เห็นด้วยมาก 
3= เห็นด้วยปานกลาง 
2= เห็นด้วยน้อย 
1= เห็นด้วยน้อยที่สุด 

1. ค่าบริการของสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมคีวามเหมาะสม
กับรูปแบบ และลักษณะที่ได้รับ 

 

2. ค่าบริการของสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมคีวามเหมาะสม
กับบริการของพนักงาน 

 

3. ค่าบริการของสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมคีวามเหมาะสม
กับสถานที่ต้ัง 

 

4. ความพอใจกับค่าบริการของสนามฟุตบอลหญ้าเทียม  
ความสะดวกในการซ้ือ (Convenience to Buy) Interval 5= เห็นด้วยมากที่สุด 
1. การส่งข้อมูลเกี่ยวกับสนามฟุตบอลหญ้าเทียมให้กับ
ผู้ใช้บริการมีความสะดวกและง่ายในการเข้าถึง 

 4= เห็นด้วยมาก 
3= เห็นด้วยปานกลาง 

2. ความพอใจกับสิ่งอํานวยความสะดวกที่สนามฟุตบอลหญ้า
เทียมมอบให ้เช่น ร้านกาแฟ ห้องอาบนํ้า 

 2= เห็นด้วยน้อย 
1= เห็นด้วยน้อยที่สุด 

3. การเดินทางมาสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมคีวามสะดวก   
4. ช่องทางในการติดต่อสื่อสารกับพนักงานมีความสะดวก   

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 4C’s                       
                       Marketing 
 

 
ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 4F’s ที่ประกอบด้วย หน้าตา 

ช่ือเสียง (Face) การตลาดแบบเพ่ือนหรือปากต่อปาก (Friend) การตลาดแบบครอบครัว (Family) 
และการตลาดแบบโชคลาง (Fortune) ซึ่งแบบสอบถามเป็นมาตรส่วนประเมินค่าตอบ (Rating Scale 
Question) ดังนี้ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตัวแปร การวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
การสื่อสาร (Communication) Interval 5= เห็นด้วยมากที่สุด 
1. สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ของสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมี
ความเหมาะสม น่าดึงดูด 

 4= เห็นด้วยมาก 
3= เห็นด้วยปานกลาง 

2. สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ของสนามฟุตบอลหญ้าเทียม
สามารถกระตุ้นให้เกิดการใช้บริการ 

 2= เห็นด้วยน้อย 
1= เห็นด้วยน้อยที่สุด 

3.กิจกรรมส่งเสริมการขายของสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมี
ความน่าสนใจ 

  

4. รูปแบบการโฆษณาของสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมีความ
ทันสมัย และเข้าถึงง่าย 
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ตารางที่ 3.3: แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 4F’s      
                 Marketing  
 
ตัวแปร การวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
หน้าตา ชื่อเสยีง (Face) Interval 5= เห็นด้วยมากที่สุด 

4= เห็นด้วยมาก 
3= เห็นด้วยปานกลาง 
2= เห็นด้วยน้อย 
1= เห็นด้วยน้อยที่สุด 

1. รูปแบบลักษณะและสิ่งอํานวยความสะดวกของสนาม
ฟุตบอลหญ้าเทียมสามารถสร้างบุคลิกที่ดีให้กับผู้ใช้บริการได้ 
2. ความทันสมยั สวยงามของสนามฟุตบอลหญ้าเทียม
สามารถสร้างทําให้ผูใ้ช้บริการดูเป็นคนรุ่นใหม่ ทันสมัย 
3. การใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมทําให้ผู้ใช้บริการ
สามารถเข้าสังคมได้ง่าย 
4. การใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมสามารถบ่งบอก
ระดับของผู้ใช้บริการได้ 
การตลาดแบบเพ่ือนหรือปากต่อปาก (Friend) Interval 5= เห็นด้วยมากที่สุด 

4= เห็นด้วยมาก 
3= เห็นด้วยปานกลาง 
2= เห็นด้วยน้อย 
1= เห็นด้วยน้อยที่สุด 

1. การเลือกมาใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมเฉพาะที่
บุคคลใกล้ชิดแนะนําเท่าน้ัน 
2. การเลือกมาใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมเฉพาะที่
บุคคลใกล้ชิดมาใช้บริการเท่าน้ัน 
3. การเลือกมาใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมเฉพาะทีม่ี
การการันตีว่ามีคุณภาพและมาตรฐาน 
4. ก่อนมาใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม ความจะทําการ
สืบค้นข้อมูลกอ่น 
การตลาดแบบครอบครัว (Family) Interval 5= เห็นด้วยมากที่สุด 

4= เห็นด้วยมาก 
3= เห็นด้วยปานกลาง 
2= เห็นด้วยน้อย 
1= เห็นด้วยน้อยที่สุด 

1. การมาใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมสามารถมาใช้
บริการพร้อมกันทั้งครอบครัว 
2. ความพอใจกับสิ่งอํานวยความสะดวกที่สามารถให้บริการ
กับคนทุกเพศ ทุกวัย 
3. ความพอใจกับกิจกรรมทีส่นามฟุตบอลหญ้าเทียม
จัดบริการให้กบัผู้ใช้บริการทีม่าทั้งครอบครัว 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ): แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 4F’s     
                       Marketing  
 
ตัวแปร การวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
การตลาดแบบครอบครัว (Family) Interval 5= เห็นด้วยมากที่สุด 

4= เห็นด้วยมาก 
3= เห็นด้วยปานกลาง 
2= เห็นด้วยน้อย 
1= เห็นด้วยน้อยที่สุด 

4. ความพอใจกับกิจกรรมส่งเสริมการขายทีส่นามฟุตบอล
หญ้าเทียมจัดให้พิเศษกับผู้ใช้บริการที่มาทั้งครอบครัว 

การตลาดแบบโชคลาง (Fortune) Interval 5= เห็นด้วยมากที่สุด 
4= เห็นด้วยมาก 
3= เห็นด้วยปานกลาง 
2= เห็นด้วยน้อย 
1= เห็นด้วยน้อยที่สุด 

1. สถานที่ต้ังของสนามฟุตบอลหญ้าเทียมอยู่ในตําแหน่งทีดี่ 
2. ความพึงพอใจถ้าสีของสถานที่ต่างๆ ของสนามฟุตบอล
หญ้าเทียมเป็นสีที่ความถูกโฉลก 
3. ความพึงพอใจและเช่ือว่าการต้ังสิ่งศักด์ิสิทธ์ิในสนาม
ฟุตบอลหญ้าเทียมเป็นเร่ืองที่ดี 
4. ความพึงพอใจและเช่ือว่าการต้ังช่ือของสนามฟุตบอลหญ้า
เทียมในแต่ละที่มีผลต่อการเข้าใช้บริการ 
 

ส่วนที่ 4 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับการตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing) และกิจกรรม
สิทธิพิเศษ ซึ่งแบบสอบถามเป็นมาตรส่วนประเมินค่าตอบ (Rating Scale Question) ดังน้ี 
 
ตารางที่ 3.4: แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดเชิงกิจกรรม (Event     
                Marketing) และกิจกรรมสิทธิพิเศษ 
 
ตัวแปร การวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
การตลาดเชงิกิจกรรม (Event Marketing) Interval 5= เห็นด้วยมากที่สุด 

4= เห็นด้วยมาก 
3= เห็นด้วยปานกลาง 
2= เห็นด้วยน้อย 
1= เห็นด้วยน้อยที่สุด 

1. การใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงมาเป็นฟรีเซ็นเตอร์ของสนาม
ฟุตบอลหญ้าเทียม สามารถกระตุ้นการมาใช้บริการได้ 
2. การมีโปรโมช่ันให้ทดลองใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้า
เทียม สามารถกระตุ้นการมาใช้บริการได้ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.4(ต่อ): แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดเชิงกิจกรรม (Event     
                      Marketing) และกิจกรรมสิทธิพิเศษ 
 
ตัวแปร การวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
การตลาดเชงิกิจกรรม (Event Marketing) Interval 5= เห็นด้วยมากที่สุด 

4= เห็นด้วยมาก 
3= เห็นด้วยปานกลาง 
2= เห็นด้วยน้อย 
1= เห็นด้วยน้อยที่สุด 

3. การมีพนักงานมาให้ข้อมูลเก่ียวกับสนามฟุตบอลหญ้า
เทียม แบบตัวต่อตัว สามารถกระตุ้นการมาใช้บริการได้ 
4. การออกบูทประชาสัมพันธ์ทําให้ความทราบข้อมูลเกี่ยวกับ
สนามฟุตบอลหญ้าเทียมได้เป็นอย่างดี 
กิจกรรมสิทธพิิเศษ Interval 5= เห็นด้วยมากที่สุด 
1. ระบบสมาชิกสามารถสร้างความพิเศษใหก้ับความได้  4= เห็นด้วยมาก 
2. กิจกรรมส่งเสริมการขายของสมาชิกจะมีพิเศษกว่าบุคคล
ทั่วไป 

 3= เห็นด้วยปานกลาง 
2= เห็นด้วยน้อย 

3. ระบบการจัดโปรโมช่ันต่างๆ ผ่านการสะสมแต้มในการมา
ใช้บริการ สามารถกระตุ้นการมาใช้บริการได้ 

 1= เห็นด้วยน้อยที่สุด 

4. บริการแจ้งสมาชิกเก่ียวกับสิทธิประโยชน์ใหม่ๆ  ที่ได้จาก
การเป็นสมาชิก 

  

 
ส่วนที่ 5 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับการโฆษณาทางสังคมออนไลน์ ซึ่งแบบสอบถามเป็น

มาตรส่วนประเมินค่าตอบ (Rating Scale Question) ดังน้ี 
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ตารางที่ 3.5: แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับโฆษณาทางสังคมออนไลน์ 
 
ตัวแปร การวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
โฆษณาทางสงัคมออนไลน ์ Interval 5= เห็นด้วยมากที่สุด 
1. ข้อมูลเกี่ยวกับสนามฟุตบอลหญ้าเทียมในสื่อออนไลน์มี
ความน่าเช่ือถือ 

 4= เห็นด้วยมาก 
3= เห็นด้วยปานกลาง 

2. ข้อมูลเกี่ยวกับสนามฟุตบอลหญ้าเทียมในสื่อออนไลน์มี
ความน่าสนใจและเหมาะกับการมาลองใช้บริการ 

 2= เห็นด้วยน้อย 
1= เห็นด้วยน้อยที่สุด 

3. ความช่ืนชอบโฆษณาของสนามฟุตบอลหญ้าเทียม   
4. เมื่อความรับชมโฆษณาของสนามฟุตบอลหญ้าเทียมในสื่อ
ออนไลน์จะกระตุ้นให้ความมาใช้บริการได้ 

  

 
ส่วนที่ 6 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับความต้ังใจในการใช้บริการ ซึ่งแบบสอบถามเป็นมาตร

ส่วนประเมินค่าตอบ (Rating Scale Question) ดังน้ี 
 

ตารางที่ 3.6: แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความต้ังใจในการใช้บริการสนาม   
                ฟุตบอลหญ้าเทียม 
 
ตัวแปร การวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
ความต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม Interval 5= เห็นด้วยมากที่สุด 
1. ความต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม เมื่อ
ได้รับข้อมูลที่เพียงพอ 

 4= เห็นด้วยมาก 
3= เห็นด้วยปานกลาง 

2. ความต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม เมื่อมี
ความต้องการออกกําลังกาย 

 2= เห็นด้วยน้อย 
1= เห็นด้วยน้อยที่สุด 

3. ความต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม เมื่อมี
บุคคลใกล้ชิดรับประกันถึงคุณภาพและมาตรฐานของสนาม 

  

4. ความต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม เมื่อ
เห็นโฆษณาอย่างสมํ่าเสมอ หรือจากคํารีวิวของผู้ใช้บริการ 
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3.3 การตรวจสอบเครื่องมือ  
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจัยได้สร้างมาจากกรอบแนวความคิดในการ

วิจัย โดยศึกษาจากเอกสาร แนวคิดทฤษฏี และงานวิจัยต่างๆ ที่เก่ียวข้องแล้วนําความรู้และข้อมูลที่
ได้มาสร้างเป็นแบบสอบถาม ซึ่งมีการทดสอบเครื่องมือดังน้ี 
   3.3.1. ความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) โดยนําแบบสอบถามท่ีจัดทําแลว้ไปให้
ผู้ทรงคุณวุฒิและอาจารย์ที่ปรึกษา เป็นผู้ตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเนื้อหาและความเหมาะสมของ
ภาษาที่ใช้ ได้แก่ 

- คุณทวี หดราช ผู้จัดการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม WKS Football Club 
- คุณจิระโชติ ปัทมานุช ผู้จัดการสนามสนามฟุตบอลหญ้าเทียม Fair Tech 
- คุณวรัญญา วิเชียรกัลยารัตน์ ผู้จัดการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม Premier Football 

จากน้ันนําแบบสอบถามมาแก้ไขให้ถูกต้อง (ดังแสดงในภาคผนวก) ก่อนนําไปทดลองใช้กับ
กลุ่มตัวอย่างจํานวน 40 ชุดเพ่ือนําผลมาวิเคราะห์หาความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม  

     3.3.2. ความเช่ือมั่น (Reliability) โดยนําแบบสอบถามท่ีได้ปรับแก้แล้วไปทดสอบใช้ 
(Pre-Test) กับกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาจาํนวน 40 ชุด และทดสอบแต่ละตัวแปรด้วยวิธีการหาค่า
สัมประสิทธ์ิอัลฟ่าของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) (กัลยา วานิชยบัญชา, 2550) 
เพ่ือทดสอบความเช่ือมั่นและความสอดคล้องในแบบสอบถามค่าอัลฟ่าที่ได้จะแสดงค่าความคงที่ของ
แบบสอบถามโดยจะมีค่าระหว่าง 0 ≤α≤ 1 ค่าที่ใกล้เคียง 1 มากแสดงว่า มีความเช่ือมั่นสูง โดย
คํานวณเฉพาะส่วนชุดคําถามชนิดมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) ด้วยสูตร 
ค่าความเช่ือมั่นของชุดคําถาม (Reliability of the Test) โดยใช้สูตรสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอน 
บาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550) 

   สูตร α ൌ  ୬

୬ିଵ
ቂ1 െ  

∑ ௌ೔
మ

ௌ೟
మ ቃ 

  เมื่อ  α  แทนค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามท้ังฉบับ 
n  แทนจํานวนขอ้ในแบบสอบถาม 
∑ ௜ܵ

ଶ แทนผลรวมของค่าคะแนนความแปรปรวนเป็นรายข้อ 
ܵ௧

ଶ  แทนคะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถามท้ังฉบับ 
 
และคํานวณโดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์สําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the 

Social Science) จากการคํานวณตามสูตรดังกล่าวข้างต้นได้ค่าความเช่ือมั่นของเคร่ืองมือ ซึ่งได้ผล
การวิเคราะห์ค่าความเช่ือมั่นดังน้ี 
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ตารางที่ 3.7: แสดงค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม  
  

ตัวแปร 
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 
ข้อ n = 40 ข้อ n = 250  

ส่วนประสมทางการตลาด 4C’s 16 0.900 16 0.901 
- ความต้องการของผู้บริโภค  (Consumer Wants and 

Needs) 
4 0.899 4 0.867 

- ต้นทุนของผู้บริโภค  (Consumer’s Cost to Satisfy) 4 0.846 4 0.879 
- ความสะดวกในการซื้อ  (Convenience to buy) 4 0.901 4 0.864 
- การสื่อสาร (Communication) 4 0.867 4 0.835 
ส่วนประสมทางการตลาด 4F’s 16 0.879 16 0.854 
- หน้าตา ช่ือเสียง (Face)  4 0.835 4 0.853 
- การตลาดแบบเพ่ือนหรือปากต่อปาก (Friend)  4 0.857 4 0.825 
- การตลาดแบบครอบครัว (Family)  4 0.890 4 0.871 
- เร่ืองโชคลาง (Fortune)  4 0.898 4 0.861 
กิจกรรมการตลาด  8 0.897 8 0.888 
- การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 4 0.824 4 0.854 
- กิจกรรมสทิธิพิเศษ  (Privilege Activity) 4 0.879 4 0.867 
โฆษณาทางสงัคมออนไลน์   4 0.859 4 0.874 
ความต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม 4 0.888 4 0.899 
รวมทุกตัวแปร 36 0.900 0.899 

 
จากแบบสอบถามท่ีเก็บจากกลุ่มตัวอย่าง 250 ตัวอย่าง พบว่า มีค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา

ของครอนบาคในตัวแปรที่ถึงเกณฑ์การพิจารณา โดยเกณฑ์การพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา
ของครอนบาค (α) มีค่าอยู่ระหว่าง 0<α<1 ค่าความเช่ือมั่นสําหรับงานวิจัยประเภทต่างๆ โดย 
Nunnally (1978) เสนอว่า 
 ค่า (α) มากกว่าและเท่ากับ 0.7 สําหรับงานวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory Research) 
 ค่า (α) มากกว่าและเท่ากับ 0.8 สําหรับงานวิจัยพ้ืนฐาน (Basic Research) 
 ค่า (α) มากกว่าและเท่ากับ 0.9 สําหรับการตัดสินใจ (Important Research) 
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ผลจาการวัดค่าความเช่ือมั่น พบว่า ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามเมื่อนําไปใช้กับกลุ่ม
ทดลอง จํานวน 40 ชุด มีค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ 0.900 โดยคําถามแต่ละ
ด้านมีระดับความเช่ือมั่นอยู่ระหว่าง 0.824 – 0.900 และกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 250 ชุด มีค่าความ
เช่ือมั่นของแบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ 0.899 โดยคําถามแต่ละด้านมีระดับความเช่ือมั่นอยู่ระหว่าง 
0.825 – 0.901 ซึ่งผลของค่าสัมประสิทธ์ิของครอนบาค ของแบบสอบถามท้ัง 2 กลุ่มมคี่าความ
เช่ือมั่นตามเกณฑ์ของ Nunnally (1978) สามารถนํามาใช้ในงานวิจัยได้  

 
3.4 สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ 
    เมื่อรวมรวบข้อมูลต่างๆ ครบถ้วนแล้ว ผู้ทาํการวิจัยได้ทําการตรวจสอบความสมบูรณข์อง
แบบสอบถาม จากน้ันจึงนําแบบสอบถามซึ่งมีความถูกต้องสมบูรณ์จํานวน 250 ชุด มาลงรหัสตาม
วิธีการวิจัยทางสถิติและดําเนินการประมวลผลด้วยคอมพิวเตอร์โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรปูทางสถิติ 
SPSS for Windows ในการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือนําเสนอและสรุปผลการศึกษาคร้ังนี้ ได้ใช้การคํานวณ
ค่าสถิติต่างๆ 2 ส่วน คือ 
      3.4.1.การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้การอภิปรายผลและนาํเสนอใน
รูปแบบตาราง ดังน้ี 

1. ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน นํามาวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ความถ่ี 
(Frequency) และร้อยละ (Percentage)  

2. ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ที่ประกอบด้วย ความต้องการของผู้บริโภค 
(Consumer Wants and Needs) ต้นทนุของผู้บริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy) ความ
สะดวกในการซื้อ (Convenience to Buy) และการสื่อสาร (Communication)  

3. ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 4F’s ที่ประกอบด้วย หน้าตา ช่ือเสียง (หน้าตา 
Face) การตลาดแบบเพ่ือนหรือปากต่อปาก (Friend) การตลาดแบบครอบครัว (Family) และ
การตลาดแบบโชคลาง (Fortune)  

4. ข้อมูลเกี่ยวกับการโฆษณาทางการตลาด ซึ่งแบบสอบถามเป็นมาตรส่วนประเมินค่าตอบ 
(Rating Scale Question) 

5. ข้อมูลเกี่ยวกับกิจกรรมการตลาด ที่ประกอบด้วย การตลาดเชิงกิจกรรม และ กิจกรรม
สิทธิพิเศษ  

6. ข้อมูลเกี่ยวกับความต้ังใจในการใช้บริการ  



39 

 

โดยข้อมูลต้ังแต่ 2.1 – 2.5 นํามาวิเคราะห์โดยใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(S.D.) โดยมีการแบ่งระดับของคะแนนด้วยการใช้สูตรของ บุญชม ศรสีะอาด (2538) มาคํานวณและ
คําอธิบายสําหรับแต่ละช่วงช้ัน ดังน้ี 
 

อันตรภาคช้ัน  =    ค่าสูงสุด – ค่าตํ่าสุด 
              จํานวนช้ัน 
     = 5 – 1  = 0.80 
        5 
 
โดยแบ่งเกณฑ์ระดับคะแนนดังน้ี 

 เกณฑ์คะแนนในระดับ 4.21 – 5.00 หมายถึงเห็นด้วยมากที่สุด 
 เกณฑ์คะแนนในระดับ 3.41 – 4.20 หมายถึงเห็นด้วยมาก 
 เกณฑ์คะแนนในระดับ 2.61 – 3.40 หมายถึงเห็นด้วยปานกลาง 
 เกณฑ์คะแนนในระดับ 1.81 – 2.60 หมายถึงเห็นด้วยน้อย 
 เกณฑ์คะแนนในระดับ 1.00 – 1.80 หมายถึงเห็นด้วยน้อยที่สุด 

3.4.2 การวิเคราะห์เพ่ือการทดสอบสมมติฐาน  
 

ตารางที่ 3.8: สมมติฐานการวิจัยและสถิติวิเคราะห์ที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน  
 
  สมมติฐาน สถิติวิเคราะหก์ารวิจัย 
สมมติฐานข้อที่ 1 ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer Wants and 
Needs) ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของ
ผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานข้อที่ 2 ต้นทุนของผู้บริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy) 
ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทยีมของผู้ใช้บรกิาร
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานข้อที่ 3 ความสะดวกในการซื้อ (Convenience to Buy) ส่งผล
ต่อความต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของผู้ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานข้อที่ 4 การสื่อสาร (Communication) ส่งผลต่อความต้ังใจใน
การใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของผูใ้ช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

Regression Analysis 
 
 
Regression Analysis  
 
 
Regression Analysis  
 
 
Regression Analysis  
 

(ตารางมีต่อ) 



40 

 

ตารางที่ 3.8 (ต่อ): สมมติฐานการวิจัยและสถิติวิเคราะห์ที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน  
 
  สมมติฐาน สถิติวิเคราะหก์ารวิจัย 
สมมติฐานข้อที่ 5 หน้าตา ช่ือเสียง (Face) ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้
บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทยีมของผู้ใช้บรกิารในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานข้อที่ 6 การตลาดแบบเพ่ือนหรือปากต่อปาก (Friend) ส่งผลต่อ
ความต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของผู้ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานข้อที่ 7 การตลาดแบบครอบครัว (Family) ส่งผลต่อความต้ังใจใน
การใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของผูใ้ช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานข้อที่ 8 การตลาดแบบโชคลาง (Fortune) ส่งผลต่อความต้ังใจใน
การใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของผูใ้ช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานข้อที่ 9 การโฆษณาทางสังคมออนไลน์ ส่งผลต่อความต้ังใจในการ
ใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานข้อที่ 10 การตลาดเชิงกิจกรรม ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้ 
บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทยีมของผู้ใช้บรกิารในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานข้อที่ 11 กิจกรรมสิทธิพิเศษ ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้บริการ
สนามฟุตบอลหญ้าเทียมของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

Regression Analysis 
 
Regression Analysis  
 
 
Regression Analysis 
 
Regression Analysis 
 
Regression Analysis 
 
Regression Analysis  
 
Regression Analysis  
 

 



บทที่ 4 
การวิเคราะหข์้อมูล 

 
  ในการศึกษาเรือ่ง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4’Cs ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
4’Fs ปัจจัยการโฆษณาทางสังคมออนไลน์ และปัจจัยกิจกรรมการตลาดที่ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้
บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทยีมของผู้ใช้บรกิารในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ทําการเก็บรวบรวม
ข้อมูลต้ังแต่วันที่ 1 มินาคม พ.ศ. 2557  ถึงวันที่ 30 มิถุนายน พ.ศ. 2557 โดยใช้วิธีสุ่มกลุ่มตัวอย่าง
แบบสะดวก ซึง่ผู้วิจัยแจกแบบสอบถามให้กบักลุ่มตัวอย่าง จํานวน 250 คน ได้รับแบบสอบถาม
กลับคืน จํานวน 250 ชุด คิดเป็นอัตราการตอบกลับประมาณ 100% โดยได้ค่า Cronbach’s Alpha  
ดังน้ี คําถามด้านข้อมูลส่วนประสมทางการตลาด 4C’s Marketing มีค่าเท่ากับ 0.909 ข้อมูลส่วน
ประสมทางการตลาด 4F’s Marketing  มีค่าเท่ากับ 0.823 ข้อมูลกิจกรรมการตลาด  มีค่าเท่ากับ 
0.842 การโฆษณาทางสังคมออนไลน์ มีค่าเท่ากับ 0.879 และความต้ังใจในการใช้บริการสนาม
ฟุตบอลหญ้าเทียม มีค่าเท่ากับ 0.859 แสดงว่าชุดคําถามทั้ง 250 ชุดน้ี มีความเช่ือมั่นสูง เน่ืองจากมี
ค่าใกล้เคียง 1 และไม่ตํ่าว่า 0.65 (Nunnally, 1978) จึงสามารถนําผลลพัธ์ไปวิเคราะห์ในขั้นต่อไป 
ผู้วิจัยได้ดําเนินการวิเคราะห์ข้อมูลและนําเสนอผลการวิเคราะห์ออกเป็น 5 ส่วน ดังน้ี 

 
4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจง
ความถี่ ค่าร้อยละ เพ่ืออธิบายถึงลักษณะทั่วไปของตัวแปรข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่ง
ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน สรุปได้ตามตารางและ
คําอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.1: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 
 
เพศ จํานวน ร้อยละ 
หญิง 49 19.6 
ชาย 201 80.4 
รวม 250 100.0 
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ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ซึ่งมีจํานวน 201 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 80.4 รองลงมาคือ เพศหญิง มีจํานวน 49 ราย คิดเป็นร้อยละ 19.6 

 
ตารางที่ 4.2: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ 
 
อายุ จํานวน ร้อยละ 
น้อยกว่า 21 ปี 121 48.4 
21-30 ปี 94 37.6 
31-40 ปี 31 12.4 
41-50 ปี 2 0.8 
51-60 ปี 2 0.8 
รวม 250 100.0 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุน้อยกว่า 21 ปี ซึ่งมีจํานวน 
121 ราย คิดเป็นร้อยละ 48.4 รองลงมาคือ อายุ 21-30 ปี มีจํานวน 94 ราย คิดเป็นร้อยละ 37.6  
อายุ 41-50 ปี  มีจํานวน 2 ราย คิดเป็นร้อยละ 0.8 และอายุ 51-60 ปี มีจํานวน 2 ราย คิดเป็นร้อย
ละ 0.8 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.3: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษา 
 
ระดับการศึกษา จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่าปริญญาตรี 86 34.4 
ปริญญาตร ี 116 46.4 
สูงกว่าปริญญาตรี 48 19.2 
รวม 250 100.0 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มกีารศึกษาระดับปริญญาตรี ซึ่งมี
จํานวน 116 ราย คิดเป็นร้อยละ 46.4 รองลงมาคือ ตํ่ากว่าปริญญาตรี มีจาํนวน 86 ราย คิดเป็นร้อย
ละ 34.4 และสูงกว่าปริญญาตรี มีจํานวน 48 ราย คิดเป็นร้อยละ 19.2ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.4: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาชีพ 
 
อาชีพ จํานวน ร้อยละ 
เจ้าของกิจการ 46 18.4 
พนักงานบริษัทเอกชน 81 32.4 
รับราชการ 11 4.4 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 7 2.8 
นักเรียน/นักศึกษา 98 39.2 
อ่ืนๆ 7 2.8 
รวม 250 100.0 

 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชีพนักเรียน/นักศึกษา ซึ่งมี

จํานวน 98 ราย คิดเป็นร้อยละ 39.2 รองลงมาคือ พนักงานบริษัทเอกชน มีจํานวน 81 ราย คิดเป็น
ร้อยละ 32.4  อาชีพเจ้าของกิจการ  มีจํานวน 46 ราย คดิเป็นร้อยละ 18.4 อาชีพรับราชการ  มี
จํานวน 11 ราย คิดเป็นร้อยละ 4.4 อาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ  มีจํานวน 7 ราย คิดเป็นร้อยละ 2.8 
และอาชีพอ่ืนๆ มีจํานวน 7 ราย คิดเป็นร้อยละ 2.8 ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.5: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 
น้อยกว่า 25,000 บาท 111 44.4 
25,000-30,000 บาท 85 34.0 
30,001-45,000 บาท 39 15.6 
45,001-50,000 บาท 12 4.8 
มากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป 3 1.2 
รวม 250 100.0 

 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่า 

25,000 บาท ซึ่งมีจํานวน 111 ราย คิดเป็นร้อยละ 44.4  รองลงมาคือ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,000-
30,000 บาท ซึ่งมีจํานวน 85 ราย คิดเป็นร้อยละ 34.0  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001-45,000 บาท 



44 

มีจํานวน 39 ราย คิดเป็นร้อยละ 15.6 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 45,001-50,000 บาท มีจํานวน 12 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 4.8 และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป มีจํานวน 3 ราย คิดเป็นร้อย
ละ 1.2 ตามลําดับ 
 
4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านส่วนประสมทางการตลาด 4C’s Marketing 

การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปรผล เพ่ืออธิบายถึงข้อมูลสว่นประสมทางการตลาด 4C’s Marketing 
ซึ่งประกอบด้วย ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer Wants and Needs) ต้นทนุของผู้บริโภค 
(Consumer’s Cost to Satisfy) ความสะดวกในการซื้อ (Convenience to Buy) และการสื่อสาร 
(Communication) สรุปได้ตามตารางและคําอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.6: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลส่วนประสมทางการตลาด 4C’s  
                 Marketing  
 

ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาด 4C’s Marketing X  S.D 
ระดับความ
คิดเหน็ 

ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer Wants and 
Needs)   

3.91 0.791 มาก 

ต้นทุนของผู้บริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy)  4.17 0.858 มาก 
ความสะดวกในการซื้อ (Convenience to Buy)  4.12 0.856 มาก 
การสื่อสาร (Communication) 3.77 0.964 มาก 
รวม 3.99 0.867 มาก 

 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับส่วนประสมทางการตลาด 4C’s 

Marketing (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มคี่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ต้นทุนของ
ผู้บริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17) รองลงมาคือ ความสะดวกในการ
ซื้อ (Convenience to buy) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12) ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer Wants 
and Needs) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุดคือ การสื่อสาร (Communication) 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77) 
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ตารางที่ 4.7: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความต้องการของผู้บริโภค (Consumer  
                 Wants and Needs) 
 
ความต้องการของผู้บริโภค  
(Consumer Wants and Needs) X  S.D 

ระดับความ
คิดเหน็ 

1. รูปแบบ และลักษณะของสนามฟุตบอลหญ้าเทียมตรง
กับความต้องการ 

3.84 0.792 มาก 

2. การบริการของพนักงานตรงกับความต้องการ 3.98 0.566 มาก 
3. สถานที่ต้ังของสนามฟุตบอลหญ้าเทียมตรงกับความ
ต้องการ 

3.82 0.960 มาก 

4. สนามฟุตบอลหญ้าเทียมมบีรรยากาศที่ตรงกับความ
ต้องการ 

3.98 0.845 มาก 

รวม 3.91 0.791 มาก 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับความต้องการของผู้บริโภค 
(Consumer Wants and Needs) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ สนามฟุตบอลหญ้าเทียมมบีรรยากาศที่ตรงกับความต้องการ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98) 
รองลงมาคือการบริการของพนักงานตรงกับความต้องการ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98) รูปแบบ และ
ลักษณะของสนามฟุตบอลหญ้าเทียมตรงกับความต้องการ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.84) และข้อที่มีค่าเฉลี่ย
ตํ่าสุดคือ สถานที่ต้ังของสนามฟุตบอลหญ้าเทียมตรงกับความต้องการ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.82) 
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ตารางที่ 4.8: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของต้นทุนของผู้บริโภค (Consumer’s  
                 Cost to Satisfy) 
 

ต้นทุนของผูบ้ริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy) X  S.D 
ระดับความ
คิดเหน็ 

1. ค่าบริการของสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมคีวามเหมาะสม
กับรูปแบบ และลักษณะที่ได้รับ 

3.78 0.813 มาก 

2. ค่าบริการของสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมคีวามเหมาะสม
กับบริการของพนักงาน 

3.37 0.767 ปานกลาง 

3. ค่าบริการของสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมคีวามเหมาะสม
กับสถานที่ต้ัง 

3.91 1.018 มาก 

4. ความพอใจกับค่าบริการของสนามฟุตบอลหญ้าเทียม 3.83 0.833 มาก 
รวม 4.17 0.858 มาก 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับต้นทุนของผู้บริโภค 
(Consumer’s Cost to Satisfy) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ค่าบริการของสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมีความเหมาะสมกับสถานที่ต้ัง (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.91) รองลงมาคือ ความพอใจกับค่าบริการของสนามฟุตบอลหญ้าเทียม (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.83) ค่าบริการของสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมีความเหมาะสมกับรูปแบบ และลักษณะที่ได้รับ 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.78) และขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุดคือ ค่าบริการของสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมีความ
เหมาะสมกับบริการของพนักงาน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.37) 
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ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความสะดวกในการซื้อ (Convenience   
                 to Buy) 
 

ความสะดวกในการซ้ือ (Convenience to Buy) X  S.D 
ระดับความ
คิดเหน็ 

1. การส่งข้อมลูเกี่ยวกับสนามฟุตบอลหญ้าเทียมให้กับลูกค้า
มีความสะดวกและง่ายในการเข้าถึง 

4.04 0.785 มาก 

2. ความพอใจกับสิ่งอํานวยความสะดวกที่สนามฟุตบอลหญ้า
เทียมมอบให ้เช่น ร้านกาแฟ ห้องอาบนํ้า 

3.99 1.209 มาก 

3. การเดินทางมาสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมคีวาม
สะดวกสบาย 

4.04 0.717 มาก 

4. ช่องทางในการติดต่อสื่อสารกับพนักงานมีความสะดวก 3.52 0.714 มาก 
รวม 3.92 0.856 มาก 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับความสะดวกในการซื้อ 
(Convenience to Buy) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มคี่าเฉลี่ยสูงสุด
คือ การเดินทางมาสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมคีวามสะดวกสบาย (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04) รองลงมาคือ 
การส่งข้อมูลเกีย่วกับสนามฟุตบอลหญ้าเทยีมให้กับลูกค้ามีความสะดวกและง่ายในการเข้าถึง 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04) ความพอใจกับสิ่งอํานวยความสะดวกที่สนามฟุตบอลหญ้าเทียมมอบให้ เช่น 
ร้านกาแฟ ห้องอาบนํ้า (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99) และข้อทีม่ีค่าเฉลี่ยตํ่าสดุคือ ช่องทางในการ
ติดต่อสื่อสารกับพนักงานมีความสะดวก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.52) 
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ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการสื่อสาร (Communication) 
 

การสื่อสาร (Communication) X  S.D 
ระดับความ
คิดเหน็ 

1. สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ของสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมี
ความเหมาะสม น่าดึงดูด 

3.11 0.739 ปานกลาง 

2. สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ของสนามฟุตบอลหญ้าเทียม
สามารถกระตุ้นให้เกิดการใช้บริการ 

3.28 1.076 ปานกลาง 

3.กิจกรรมส่งเสริมการขายของสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมี
ความน่าสนใจ 

3.88 0.997 มาก 

4. รูปแบบการโฆษณาของสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมีความ
ทันสมัย และเข้าถึงง่าย 

3.42 1.043 ปานกลาง 

รวม 3.37 0.964 ปานกลาง 

 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับการสื่อสาร (Communication) 

(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.37) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ กิจกรรมส่งเสริมการ
ขายของสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมีความน่าสนใจ (ค่าเฉลีย่เท่ากับ 3.88) รองลงมาคือ รูปแบบการ
โฆษณาของสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมีความทันสมัย และเข้าถึงง่าย (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.42) สื่อโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ของสนามฟุตบอลหญ้าเทียมสามารถกระตุ้นให้เกิดการใช้บริการ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.28) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุดคือ สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ของสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมีความ
เหมาะสม น่าดึงดูด (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.11) 
 
4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านส่วนประสมทางการตลาด 4F’s Marketing 

การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปรผล เพ่ืออธิบายถึงข้อมูลสว่นประสมทางการตลาด 4F’s Marketing 
ซึ่งประกอบด้วย หน้าตา ช่ือเสียง (Face) การตลาดแบบเพ่ือนหรือปากต่อปาก (Friend) การตลาด
แบบครอบครัว (Family) และ การตลาดแบบโชคลาง (Fortune) สรุปได้ตามตารางและคําอธิบาย
ต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของส่วนประสมทางการตลาด 4F’s  
                  Marketing 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 4F’s Marketing X  S.D 
ระดับความ
คิดเหน็ 

หน้าตา ช่ือเสียง (Face)  3.79 0.848 มาก 
การตลาดแบบเพ่ือนหรือปากต่อปาก (Friend)  4.26 0.749 มาก 
การตลาดแบบครอบครัว (Family)  4.21 0.698 มาก 
การตลาดแบบโชคลาง (Fortune) 3.90 0.919 มาก 
รวม 4.06 0.804 มาก 

 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับส่วนประสมทางการตลาด 4F’s 

Marketing (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มคี่าเฉลี่ยสูงสุดคือ การตลาด
แบบเพ่ือนหรือปากต่อปาก (Friend) (ค่าเฉลีย่เท่ากับ 4.26) รองลงมาคือ การตลาดแบบครอบครัว 
(Family) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21) การตลาดแบบโชคลาง (Fortune) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90) และข้อทีม่ี
ค่าเฉลี่ยตํ่าสุดคือ หน้าตา ช่ือเสียง (Face) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.79) 
 
ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของ Face (หน้าตา ช่ือเสียง) 
 

หน้าตา ชื่อเสยีง (Face) X  S.D 
ระดับความ
คิดเหน็ 

1. รูปแบบลักษณะและสิ่งอํานวยความสะดวกของสนาม
ฟุตบอลหญ้าเทียมสามารถสร้างบุคลิกที่ดีให้กับผู้ใช้บริการได้ 

3.42 1.043 ปานกลาง 

2. ความทันสมยั สวยงามของสนามฟุตบอลหญ้าเทียมสามารถ
สร้างทําให้ผู้ใช้บริการดูเป็นคนรุ่นใหม ่ทันสมัย 

3.33 1.092 ปานกลาง 

3. การใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมทําให้ผู้ใช้บริการ
สามารถเข้าสังคมได้ง่าย 

3.98 0.67 มาก 

4. การใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมสามารถบ่งบอกระดับ
ของผู้ใช้บริการได้ 

3.44 0.586 มาก 

รวม 3.79 0.848 มาก 



50 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับ หน้าตา ช่ือเสียง (Face) (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.79) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ การใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้า
เทียมทําใหผู้้ใช้บริการสามารถเข้าสังคมได้ง่าย (ค่าเฉลี่ยเทา่กับ 3.98) รองลงมาคือ การใช้บริการ
สนามฟุตบอลหญ้าเทียมสามารถบ่งบอกระดับของผู้ใช้บริการได้ (ค่าเฉลีย่เท่ากับ 3.44) รูปแบบ
ลักษณะและสิง่อํานวยความสะดวกของสนามฟุตบอลหญ้าเทียมสามารถสร้างบุคลิกที่ดีให้กับ
ผู้ใช้บริการได้ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.42) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุดคือ ความทันสมัย สวยงามของสนาม
ฟุตบอลหญ้าเทียมสามารถสร้างทําให้ผู้ใช้บริการดูเป็นคนรุ่นใหม ่ทันสมยั (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.33) 
 
ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของ การตลาดแบบเพ่ือนหรือปากต่อปาก  
                  (Friend) 
 

การตลาดแบบเพ่ือนหรือปากต่อปาก (Friend) X  S.D 
ระดับความ
คิดเหน็ 

1. การเลือกมาใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมเฉพาะที่
บุคคลใกล้ชิดแนะนําเท่าน้ัน 

4.31 0.77 มาก 

2. การเลือกมาใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมเฉพาะที่
บุคคลใกล้ชิดมาใช้บริการเท่าน้ัน 

4.29 0.715 มาก 

3. การเลือกมาใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมเฉพาะทีม่ี
การการันตีว่ามีคุณภาพและมาตรฐาน 

4.11 0.75 มาก 

4. ก่อนมาใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม ความจะทําการ
สืบค้นข้อมูลกอ่น 

4.32 0.761 มาก 

รวม 4.26 0.749 มาก 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับ การตลาดแบบเพ่ือนหรือปากต่อ
ปาก (Friend) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ก่อนมา
ใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม ความจะทําการสืบค้นขอ้มูลก่อน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.32) รองลงมา
คือ การเลือกมาใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมเฉพาะทีบุ่คคลใกล้ชิดแนะนําเท่าน้ัน (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.31) การเลือกมาใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทยีมเฉพาะที่บุคคลใกล้ชิดมาใช้บริการเท่าน้ัน 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.29) และขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุดคือ การเลอืกมาใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม
เฉพาะที่มีการการันตีว่ามีคุณภาพและมาตรฐาน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11) 
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ตารางที่ 4.14: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของ การตลาดแบบครอบครัว (Family) 
 

การตลาดแบบครอบครัว (Family) X  S.D 
ระดับความ
คิดเหน็ 

1. การมาใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมสามารถมาใช้
บริการพร้อมกันทั้งครอบครัว 

3.25 0.715 ปานกลาง 

2. ความพอใจกับสิ่งอํานวยความสะดวกที่สามารถให้บริการกับ
คนทุกเพศ ทุกวัย 

3.75 0.62 ปานกลาง 

3. ความพอใจกับกิจกรรมทีส่นามฟุตบอลหญ้าเทียมจัดบรกิาร
ให้กับผู้ใช้บริการท่ีมาทั้งครอบครัว 

3.21 0.77 ปานกลาง 

4. ความพอใจกับกิจกรรมส่งเสริมการขายทีส่นามฟุตบอลหญ้า
เทียมจัดให้พิเศษกับผู้ใช้บริการท่ีมาทั้งครอบครัว 

3.33 0.687 ปานกลาง 

รวม 3.31 0.698 ปานกลาง 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับ การตลาดแบบครอบครัว 
(Family) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.31) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีคา่เฉลี่ยสูงสุดคอื ความพอใจ
กับสิ่งอํานวยความสะดวกที่สามารถให้บริการกับคนทุกเพศ ทุกวัย (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.75) รองลงมา
คือ ความพอใจกับกิจกรรมสง่เสริมการขายที่สนามฟุตบอลหญ้าเทียมจัดให้พิเศษกับผูใ้ช้บริการที่มา
ทั้งครอบครัว (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.33) การมาใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมสามารถมาใช้บริการ
พร้อมกันทั้งครอบครัว (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.25) และข้อทีม่คี่าเฉลี่ยตํ่าสุดคือ ความพอใจกับกิจกรรมที่
สนามฟุตบอลหญ้าเทียมจัดบริการให้กับผูใ้ช้บริการที่มาทั้งครอบครัว (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.21) 
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ตารางที่ 4.15: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของ การตลาดแบบโชคลาง (Fortune) 
 

การตลาดแบบโชคลาง (Fortune) X  S.D 
ระดับความ
คิดเหน็ 

1. สถานที่ต้ังของสนามฟุตบอลหญ้าเทียมอยู่ในตําแหน่งทีดี่ 3.30 0.758 ปานกลาง 

2. ความพึงพอใจถ้าสีของสถานที่ต่างๆ ของสนามฟุตบอล
หญ้าเทียมเป็นสีที่ความถูกโฉลก 

3.33 1.274 ปานกลาง 

3. ความพึงพอใจและเช่ือว่าการต้ังสิ่งศักด์ิสิทธ์ิในสนาม
ฟุตบอลหญ้าเทียมเป็นเร่ืองที่ดี 

3.17 0.687 ปานกลาง 

4. ความพึงพอใจและเช่ือว่าการต้ังช่ือของสนามฟุตบอลหญ้า
เทียมในแต่ละที่ส่งผลต่อการเข้าใช้บริการ 

3.48 0.958 มาก 

รวม 3.30 0.919 ปานกลาง 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับการตลาดแบบโชคลาง (Fortune) 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.30) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ความพึงพอใจและเช่ือ
ว่าการต้ังช่ือของสนามฟุตบอลหญ้าเทียมในแต่ละที่ส่งผลต่อการเข้าใช้บริการ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.48) 
รองลงมาคือ ความพึงพอใจถ้าสีของสถานที่ต่างๆ ของสนามฟุตบอลหญ้าเทียมเป็นสีที่ความถูกโฉลก 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.33) สถานที่ต้ังของสนามฟุตบอลหญ้าเทียมอยู่ในตําแหน่งท่ีดี (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.30) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุดคือ ความพึงพอใจและเช่ือว่าการต้ังสิ่งศักด์ิสิทธ์ิในสนามฟุตบอลหญ้า
เทียมเป็นเร่ืองที่ดี (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.17)
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4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านกิจกรรมการตลาด 
การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปรผล เพ่ืออธิบายถึงข้อมูลสว่นประสมทางการตลาด 4F’s Marketing 
ซึ่งประกอบด้วย การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) และ กิจกรรมสิทธิพิเศษ สรุปได้ตาม
ตารางและคําอธิบายต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 4.16: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการตลาดเชิงกิจกรรม (Event  
                  Marketing) 
 

การตลาดเชงิกิจกรรม (Event Marketing) X  S.D 
ระดับความ
คิดเหน็ 

1. การใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงมาเป็นฟรีเซ็นเตอร์ของสนาม
ฟุตบอลหญ้าเทียม สามารถกระตุ้นการมาใช้บริการได้ 

3.48 1.148 มาก 

2. การมีโปรโมช่ันให้ทดลองใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม 
สามารถกระตุ้นการมาใช้บริการได้ 

3.62 1.250 มาก 

3. การมีพนักงานมาให้ข้อมูลเก่ียวกับสนามฟุตบอลหญ้าเทียม 
แบบตัวต่อตัว สามารถกระตุ้นการมาใช้บริการได้ 

4.00 0.821 มาก 

4. การออกบูทประชาสัมพันธ์ทําให้ความทราบข้อมูลเกี่ยวกับ
สนามฟุตบอลหญ้าเทียมได้เป็นอย่างดี 

4.07 0.800 มาก 

รวม 3.84 1.005 มาก 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับ การตลาดเชิงกิจกรรม (Event 
Marketing) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.84) และเมือ่พิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสดุคือ การออก
บูทประชาสัมพันธ์ทําให้ความทราบข้อมูลเกี่ยวกับสนามฟุตบอลหญ้าเทียมได้เป็นอย่างดี (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.07) รองลงมาคือ การมีพนักงานมาให้ข้อมูลเกี่ยวกับสนามฟุตบอลหญ้าเทียม แบบตัวต่อตัว 
สามารถกระตุ้นการมาใช้บริการได้ (คา่เฉลีย่เท่ากับ 4.00) การมีโปรโมช่ันให้ทดลองใช้บริการสนาม
ฟุตบอลหญ้าเทียม สามารถกระตุ้นการมาใช้บริการได้ (คา่เฉลี่ยเท่ากับ 3.62) และข้อที่มีค่าเฉลี่ย
ตํ่าสุดคือ การใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงมาเป็นฟรีเซ็นเตอร์ของสนามฟุตบอลหญ้าเทียม สามารถกระตุ้นการ
มาใช้บริการได้ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.48) 

 



54 
 

 

ตารางที่ 4.17: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของกิจกรรมสทิธิพิเศษ 
 

กิจกรรมสิทธพิิเศษ X  S.D 
ระดับความ
คิดเหน็ 

1. ระบบสมาชิกสามารถสร้างความพิเศษใหก้ับความได้ 4.26 0.785 มาก 
2. กิจกรรมส่งเสริมการขายของสมาชิกจะมีพิเศษกว่าบุคคล
ทั่วไป 

4.11 0.714 มาก 

3. ระบบการจัดโปรโมช่ันต่างๆ ผ่านการสะสมแต้มในการมา
ใช้บริการ สามารถกระตุ้นการมาใช้บริการได้ 

4.04 0.773 มาก 

4. บริการแจ้งสมาชิกเก่ียวกับสิทธิประโยชน์ใหม่ๆ  ที่ได้จาก
การเป็นสมาชิก 

4.08 0.632 มาก 

รวม 4.15 0.726 มาก 
  

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับกิจกรรมสทิธิพิเศษ (ค่าเฉลีย่
เท่ากับ 4.15) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ระบบสมาชิกสามารถสร้างความ
พิเศษให้กับความได้ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26) รองลงมาคือ กิจกรรมส่งเสริมการขายของสมาชิกจะมี
พิเศษกว่าบุคคลทั่วไป (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11) บริการแจ้งสมาชิกเก่ียวกับสิทธิประโยชน์ใหม่ๆ  ที่ได้จาก
การเป็นสมาชิก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุดคือ ระบบการจัดโปรโมช่ันต่างๆ ผ่าน
การสะสมแต้มในการมาใช้บริการ สามารถกระตุ้นการมาใช้บริการได้ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04) 
 
4.5 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านการโฆษณาทางสงัคมออนไลน ์

การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปรผล เพ่ืออธิบายถึงการโฆษณาทางสังคมออนไลน์ สรุปได้ตามตาราง
และคําอธิบายต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.18: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการโฆษณาทางสังคมออนไลน์ 
 

การโฆษณาทางสังคมออนไลน ์ X  S.D 
ระดับความ
คิดเหน็ 

1. ข้อมูลเกี่ยวกับสนามฟุตบอลหญ้าเทียมในสื่อออนไลน์มี
ความน่าเช่ือถือ 

4.18 0.708 มาก 

1. ข้อมูลเกี่ยวกับสนามฟุตบอลหญ้าเทียมในสื่อออนไลน์มี
ความน่าสนใจและเหมาะกับการมาลองใช้บริการ 

4.17 0.822 มาก 

3. ความช่ืนชอบโฆษณาของสนามฟุตบอลหญ้าเทียมในสื่อ
ออนไลน์ 

4.25 0.788 มาก 

4. เมื่อความรับชมโฆษณาของสนามฟุตบอลหญ้าเทียมในสื่อ
ออนไลน์จะกระตุ้นให้ความมาใช้บริการได้ 

4.01 0.768 มาก 

รวม 4.20 0.772 มาก 
 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับการโฆษณาทางสังคมออนไลน์ 

(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ความช่ืนชอบโฆษณา
ของสนามฟุตบอลหญ้าเทียมในสื่อออนไลน์ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25) รองลงมาคือ ข้อมลูเกี่ยวกับสนาม
ฟุตบอลหญ้าเทียมในสื่อออนไลน์มีความน่าเช่ือถือ (ค่าเฉลีย่เท่ากับ 4.18) ข้อมูลเกี่ยวกับสนาม
ฟุตบอลหญ้าเทียมในสื่อออนไลน์มีความน่าสนใจและเหมาะกับการมาลองใช้บริการ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.17) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุดคือ เมื่อความรับชมโฆษณาของสนามฟุตบอลหญ้าเทียมในสื่อออนไลน์
จะกระตุ้นให้ความมาใช้บริการได้ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01) 

 
4.6 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านความต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอลหญา้เทียม 

การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปรผล เพ่ืออธิบายถึงความต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม 
สรุปได้ตามตารางและคําอธิบายต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.19: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความต้ังใจในการใช้บริการสนาม 
                  ฟุตบอลหญ้าเทียม 
 

ความต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม X  S.D 
ระดับความ
คิดเหน็ 

1. ความต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม เมื่อ
ได้รับข้อมูลที่เพียงพอ 

4.06 0.885 มาก 

2. ความต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม เมื่อ
มีความต้องการออกกําลังกาย 

4.20 0.714 มาก 

3. ความต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม เมื่อ
มีบุคคลใกล้ชิดรับประกันถึงคุณภาพและมาตรฐานของ
สนาม 

4.24 0.913 มาก 

4. ความต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม เมื่อ
เห็นโฆษณาอย่างสมํ่าเสมอ หรือจากคํารีวิวของลูกค้าที่เคย
ใช้งาน 

4.08 0.822 มาก 

รวม 4.10 0.834 มาก 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับความต้ังใจในการใช้บริการสนาม
ฟุตบอลหญ้าเทียม (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 
ความต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม เมื่อมีบุคคลใกล้ชิดรับประกันถึงคุณภาพและ
มาตรฐานของสนาม (ค่าเฉลีย่เท่ากับ 4.24) รองลงมาคือ ความต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอล
หญ้าเทียม เมือ่มีความต้องการออกกําลังกาย (ค่าเฉลี่ยเทา่กับ 4.20) ความต้ังใจในการใช้บริการสนาม
ฟุตบอลหญ้าเทียม เมื่อเห็นโฆษณาอย่างสมํ่าเสมอ หรือจากคํารีวิวของลูกค้าที่เคยใช้งาน (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.08) และข้อที่มคี่าเฉลี่ยตํ่าสุดคือ ความต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม เมื่อ
ได้รับข้อมูลที่เพียงพอ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06)  

 
4.7 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลสมมติฐาน 

การวิเคราะห์การศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้า
เทียมของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis)  
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ความหมายของสัญลักษณ์ต่าง ๆ ดังน้ี 
Sig.  หมายถึง  ระดับนัยสําคัญ 
R2  หมายถึง  ค่าสัมประสทิธ์ิซึ่งแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ์ 
S.E.  หมายถึง  ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
B  หมายถึง  ค่าสัมประสทิธ์ิการถดถอยของตัวพยากรณ์ในสมการที่เขียนในรูปคะแนนดิบ 
Beta (β)  หมายถึง ค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน 
t  หมายถึง ค่าสถิติที่ใช้การทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับค่าเฉลี่ยของสมการแต่ละค่าที่อยู่  
                                ในสมการ 
Tolerance  หมายถึง ค่าทีส่ภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมคีวามสัมพันธ์กัน 
VIF     หมายถึง ค่าทีส่ภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมคีวามสัมพันธ์กัน 
 
ตารางที่ 4.20: การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของข้อมูลตัวแปรต้นและตัวแปรตาม 
 

ปัจจัย 
 

ความต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของผู้ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานคร 
S.E. B β T Sig. Tolerance VIF 

ค่าคงท่ี 0.197 0.875 - 4.070 .000 - - 
ส่วนประสมทางการตลาด 4’Cs         
- ความต้องการของผู้บริโภค 0.045 0.231 0.214* 3.931 0.000 0.403 2.479 
- ต้นทุนของผู้บริโภค 0.055 0.280 0.014 0.247 0.805 0.381 2.625 
- ความสะดวกในการซ้ือ 0.034 0.151 0.280* 7.061 0.000 0.758 1.319 
- การสื่อสาร 0.053 0.140 0.036 0.638 0.524 0.372 2.687 
ส่วนประสมทางการตลาด 4’Fs         
- หน้าตา ชื่อเสียง 0.063 0.217 0.139* 2.313 0.021 0.331 3.022 

- การตลาดแบบเพ่ือนหรือปากต่อปาก 0.086 0.326 0.194* 2.259 0.026 0.387 2.584 

- การตลาดแบบครอบครัว 0.074 0.048 0.091 0.052 0.554 0.608 1.646 
- การตลาดแบบโชคลาง 0.098 0.116 0.091 1.207 0.230 0.495 2.020 
การโฆษณาทางสังคมออนไลน์ 0.092 0.438 0.495* 5.787 0.000 0.365 2.737 
กิจกรรมการตลาด        
- การตลาดเชิงกิจกรรม 0.073 0.201 0.204* 2.943 0.004 0.309 3.241 
- กิจกรรมสิทธิพิเศษ 0.079 0.875 0.596* 8.611 0.000 0.430 2.327 

R2 = 0.504, F=50.126, *p<0.05 
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จากตารางที่ 4.20 ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบ
พหุ พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลกับความต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของผู้ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแบบ 
4’Cs ด้านความต้องการของผู้บริโภค (Sig. = .000) ด้านความสะดวกในการซื้อ (Sig. = .000) 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4’Fs ด้านหน้าตา ช่ือเสียง (Sig. = .021) ด้านการตลาดแบบ
เพ่ือนหรือแบบปากต่อปาก (Sig. = .0026) ปัจจัยด้านการโฆษณาทางสังคมออนไลน์ (Sig. = .000) 
ปัจจัยกิจกรรมการตลาด ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม (Sig. = .004) และด้านกิจกรรมพิเศษ (Sig. = 
.000) ในขณะที่ปัจจัยที่ไมส่่งผลกับความต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของผู้ใช้บริการ
ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4’Cs ด้านต้นทุนของผู้บริโภค 
ด้านการสื่อสาร ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4’Fs ด้านการตลาดแบบครอบครัว และด้าน
การตลาดแบบโชคลาง  

เมื่อพิจารณานํ้าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ส่งผลกับความต้ังใจในการใช้บริการ
สนามฟุตบอลหญ้าเทียมของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยกิจกรรมการตลาด ด้าน
กิจกรรมสทิธิพิเศษ (ß = .596) ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของ
ผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สุด รองลงมา คือ ปัจจัยการโฆษณาทางสังคมออนไลน์ (ß = 
.495) ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดแบบ 4’Cs ด้านความสะดวกในการซื้อ (ß = .280) ด้านความ
ต้องการของผู้บริโภค (ß = .214) ปัจจัยกิจกรรมการตลาด ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม (ß = .204) 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4’Fs ด้านการตลาดแบบเพ่ือนหรือปากต่อปาก (ß = .194) และ
ด้านหน้าตาช่ือเสียง (ß = .139) ตามลําดับ 

นอกจากน้ีสัมประสิทธ์ิการกําหนด (R2 = .504) แสดงให้เห็นว่า อิทธิพลของปัจจัยกิจกรรม
การตลาด ด้านกิจกรรมสทิธิพิเศษ ปัจจัยการโฆษณาทางสังคมออนไลน์ ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดแบบ 4’Cs ด้านความสะดวกในการซื้อ ด้านความต้องการของผู้บริโภค ปัจจยักิจกรรม
การตลาด ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4’Fs ด้านการตลาดแบบ
เพ่ือนหรือปากต่อปาก ด้านหน้าตาช่ือเสียง ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้า
เทียมของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 50.4 ที่เหลอือีกร้อยละ 49.6 เป็นผล
เน่ืองมาจากตัวแปรอ่ืน 

จากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า Variance Inflation Factor (VIF) หรือค่า 
Tolerance ซึง่ค่า VIF ที่มีค่าเกิน 5.0 แสดงว่าตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง (Zikmund, 
Babin, Carr & Griffin, 2013, p. 590)  และหากค่า Tolerance < 0.2 แสดงว่า เกิด 
Multicollinearity ซึ่งผลการวิเคราะห์ พบว่า ค่า VIF ของตัวแปรอิสระมีค่าต้ังแต่ 1.319 – 3.241 ซึ่ง
มีค่าไม่เกิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันแต่ไม่มีนัยสําคญั (Zikmund, Babin, Carr & 
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Griffin, 2013, p. 590) ส่วนผลการวิเคราะห์ ค่า Tolerance ที่มีค่าน้อยที่สุดคือ 0.309  ซึ่งมากกว่า 
0.2 แสดงว่า ตัวแปรอิสระไมม่ีความสัมพันธ์กัน  
 
4.8 สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 

จากผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานเพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้บริการ
สนามฟุตบอลหญ้าเทียมของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปสมมติฐานดังน้ี 

 
ตารางที่ 4.21: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้บริการสนาม 
                  ฟุตบอลหญ้าเทียมของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร   
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

1. ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer Wants and Needs) ส่งผล
ต่อความต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของผู้ใช้บริการ
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

2. ต้นทุนของผู้บริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy) ส่งผลต่อความ
ต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทยีมของผู้ใช้บรกิารในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

3. ความสะดวกในการซื้อ (Convenience to Buy) ส่งผลต่อความต้ังใจ
ในการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของผู้ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

4. การสื่อสาร (Communication) ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้บริการ
สนามฟุตบอลหญ้าเทียมของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

5. หน้าตา ช่ือเสียง (Face) ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้บริการสนาม
ฟุตบอลหญ้าเทียมของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

6. การตลาดแบบเพ่ือนหรือปากต่อปาก (Friend) ส่งผลต่อความต้ังใจใน
การใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของผูใ้ช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

  (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.21 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยที่สง่ผลต่อความต้ังใจในการใช้บริการสนาม 
                         ฟุตบอลหญ้าเทียมของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร   
 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

7. การตลาดแบบครอบครัว (Family) ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้บริการ
สนามฟุตบอลหญ้าเทียมของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

8. 
 

การตลาดแบบโชคลาง (Fortune) ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้บริการ
สนามฟุตบอลหญ้าเทียมของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

9. การโฆษณาทางสังคมออนไลน์ ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้บริการ
สนามฟุตบอลหญ้าเทียมของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 
 

10. การตลาดเชิงกิจกรรม ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้บริการสนาม
ฟุตบอลหญ้าเทียมของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 
 

11. กิจกรรมสทิธิพิเศษ ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอล
หญ้าเทียมของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 
 

 



บทที่ 5 
สรุปและอภิปรายผล 

 
การศึกษางานวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4’Cs ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด 4’Fs ปัจจัยการโฆษณาทางสังคมออนไลน์ และปัจจัยกิจกรรมการตลาดที่ส่งผลต่อความ
ต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทยีมของผู้ใช้บรกิารในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยคร้ังนี้มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4’Cs  ส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4’Fs  
การโฆษณาทางสังคมออนไลน์และกิจกรรมการตลาด ที่ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้บริการสนาม
ฟุตบอลหญ้าเทียม ผู้วิจัยได้ทําการเก็บรวบรวมข้อมูลต้ังแต่วันที่ 1 มีนาคม พ.ศ. 2557  ถึงวันที่ 30 
มิถุนายน พ.ศ. 2557 โดยใช้วิธีสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบสะดวกกับลูกค้าของที่เข้าใช้บริการสนามฟุตบอล
หญ้าเทียมในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัยแจกแบบสอบถามให้กับกลุม่ตัวอย่าง จํานวน 250 คน 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลผู้วิจัยได้ดําเนินการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ 
โดยใช้สถิติที่ใช้วิเคราะห์ สถิติวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Analytical Statistics) สถิติที่
นํามาใช้บรรยายคุณลักษณะของข้อมูลที่เก็บรวบรวมจากกลุ่มตัวอย่างที่นํามาศึกษาได้แก่ หาค่า
จํานวนความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) เพ่ือใช้แปลความหมายข้อมูลส่วนบุคคล
ของผู้ตอบแบบสอบถาม ค่าเฉลี่ย (Mean) คือค่าที่ได้จากการเอาผลรวมของค่าของข้อมูลทั้งหมดหาร
ด้วยจํานวนข้อมูลทั้งหมด เพ่ือใช้วิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4’Cs  ส่วนประสมทาง
การตลาดแบบ 4’Fs  การโฆษณาทางสังคมออนไลน์และกจิกรรมการตลาด และความตั้งใจในการใช้
บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทยีม ค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) คือ ใช้เพ่ืออธิบายลักษณะการ
กระจายของข้อมูล 

สถิติวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Analytical Statistics) เป็นสถิติทีใ่ช้วิเคราะห์ถึง
ลักษณะของตัวแปรต้น (Independent Variable) ที่ส่งผลกับตัวแปรตาม (Dependent Variable) 
โดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธี Enter เพ่ือหา
สมการในการทํานายตัวแปร 
 
5.1 สรปุผลการศึกษา 
ส่วนที ่1 สรุปผลข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 จากผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุน้อยกว่า 21 ปี มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่า 25,000 บาท  
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ส่วนที่ 2 ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาด 4C’s Marketing 
จากผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบส่วนใหญ่ มีความคิดเห็น ในระดับเห็นด้วยมากกับ

ส่วนประสมทางการตลาด 4C’s Marketing (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99) และเมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า 
ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ต้นทุนของผู้บริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy) (ค่าเฉลีย่เท่ากับ 4.17) 
รองลงมา คือ ความสะดวกในการซื้อ (Convenience to buy) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12) ความต้องการ
ของผู้บริโภค (Consumer Wants and Needs) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91) และข้อทีม่คี่าเฉลี่ยตํ่าสุด คือ 
การสื่อสาร (Communication) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77) 
 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาด 4F’s Marketing 

จากผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบส่วนใหญ่ มีความคิดเห็น ในระดับเห็นด้วยมากกับ
ส่วนประสมทางการตลาด 4F’s Marketing (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06) และเมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า 
ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ (การตลาดแบบเพ่ือนหรือปากต่อปาก (Friend) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26) 
รองลงมา คือ การตลาดแบบครอบครัว (Family) (ค่าเฉลีย่เท่ากับ 4.21) การตลาดแบบโชคลาง 
(Fortune (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90) และข้อทีม่ีค่าเฉลี่ยตํ่าสดุ คือ หน้าตา ช่ือเสียง (Face) (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.79) 
 
ส่วนที่ 4 ข้อมูลกิจกรรมการตลาด 

การตลาดเชงิกิจกรรม (Event Marketing) 
จากผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบส่วนใหญ่ มีความคิดเห็น ในระดับเห็นด้วยมากกับ

การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.84) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อ
ที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคอื การออกบูทประชาสัมพันธ์ทําให้ความทราบข้อมูลเกี่ยวกับสนามฟุตบอลหญ้า
เทียมได้เป็นอย่างดี (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07) รองลงมาคือ การมีพนักงานมาให้ข้อมูลเกี่ยวกับสนาม
ฟุตบอลหญ้าเทียม แบบตัวต่อตัว สามารถกระตุ้นการมาใช้บริการได้ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00) การมี
โปรโมช่ันให้ทดลองใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม สามารถกระตุ้นการมาใช้บริการได้ (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.62) และข้อที่มคี่าเฉลี่ยตํ่าสุดคือ การใช้บุคคลทีม่ีช่ือเสียงมาเป็นฟรีเซ็นเตอร์ของสนาม
ฟุตบอลหญ้าเทียม สามารถกระตุ้นการมาใช้บริการได้ (คา่เฉลี่ยเท่ากับ 3.48) 

กิจกรรมสิทธพิิเศษ 
จากผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบส่วนใหญ่ มีความคิดเห็น ในระดับเห็นด้วยมากกับ

กิจกรรมสทิธิพิเศษ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 
ระบบสมาชิกสามารถสร้างความพิเศษให้กับความได้ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26) รองลงมาคอื กิจกรรม
ส่งเสริมการขายของสมาชิกจะมีพิเศษกว่าบุคคลทั่วไป (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11) บริการแจ้งสมาชิก
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เก่ียวกับสิทธิประโยชน์ใหม่ๆ ที่ได้จากการเป็นสมาชิก (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.08) และข้อทีม่ีค่าเฉลี่ยตํ่าสดุ
คือ ระบบการจัดโปรโมช่ันต่างๆ ผ่านการสะสมแต้มในการมาใช้บริการ สามารถกระตุ้นการมาใช้
บริการได้ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04) 
 
ส่วนที่ 5 การโฆษณาทางสังคมออนไลน ์

จากผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบส่วนใหญ่ มีความคิดเห็น ในระดับเห็นด้วยมากกับ
การโฆษณาทางสังคมออนไลน์ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ย
สูงสุดคือ ความช่ืนชอบโฆษณาของสนามฟุตบอลหญ้าเทียมในสื่อออนไลน์ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25) 
รองลงมาคือ ข้อมูลเกี่ยวกับสนามฟุตบอลหญ้าเทียมในสื่อออนไลน์มีความน่าเช่ือถือ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.18) ข้อมลูเกีย่วกับสนามฟุตบอลหญ้าเทยีมในสื่อออนไลน์มีความน่าสนใจและเหมาะกับการมา
ลองใช้บริการ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17) และขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุดคือ เมื่อความรับชมโฆษณาของสนาม
ฟุตบอลหญ้าเทียมในสื่อออนไลน์จะกระตุ้นให้ความมาใช้บรกิารได้ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01) 
 
ส่วนที่ 6 ความต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม 

จากผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบส่วนใหญ่ มีความคิดเห็น ในระดับเห็นด้วยมากกับ
ความต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม (ค่าเฉลีย่เท่ากับ 4.10) และเมื่อพิจารณารายข้อ
พบว่า ข้อที่มีคา่เฉลี่ยสูงสุดคอื ความต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม เมื่อมีบุคคลใกลชิ้ด
รับประกันถึงคุณภาพและมาตรฐานของสนาม (ค่าเฉลี่ยเทา่กับ 4.24) รองลงมาคือ ความต้ังใจในการ
ใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม เมื่อมีความต้องการออกกําลังกาย (คา่เฉลี่ยเท่ากับ 4.20) ความ
ต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทยีม เมื่อเห็นโฆษณาอย่างสมํ่าเสมอ หรือจากคํารีวิวของ
ลูกค้าที่เคยใช้งาน (ค่าเฉลี่ยเทา่กับ 4.08) และข้อที่มีค่าเฉลีย่ตํ่าสุดคือ ความต้ังใจในการใช้บริการ
สนามฟุตบอลหญ้าเทียม เมือ่ได้รับข้อมูลทีเ่พียงพอ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06) 
 
สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลสมมติฐาน 

จากการวิเคราะห์สมมติฐานด้วยสถิติถดถอยพหุคูณเชิงเส้น (Multiple Linear Regression) 
ของตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม สรุปผลการศึกษา ดังน้ี 

สมมติฐานข้อที่ 1 ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer Wants and Needs) ส่งผลต่อ
ความต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ยอมรับสมมติฐาน แสดงว่า ความต้องการของผู้บริโภค 
(Consumer Wants and Needs) ส่งผลต่อ ความต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของ
ผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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สมมติฐานข้อที่ 2 ต้นทุนของผู้บริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy) ส่งผลต่อ ความ
ต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทยีมของผู้ใช้บรกิารในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปฏิเสธสมมติฐาน แสดงว่า ต้นทุนของผู้บริโภค 
(Consumer’s Cost to Satisfy) ไม่ส่งผลต่อ ความต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของ
ผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

สมมติฐานข้อที่ 3 ความสะดวกในการซื้อ (Convenience to Buy) ส่งผลต่อ ความต้ังใจใน
การใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของผูใ้ช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ยอมรับสมมติฐาน แสดงว่า ความสะดวกในการซื้อ 
(Convenience to Buy) ส่งผลต่อ ความต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของ
ผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

สมมติฐานข้อที่ 4 การสื่อสาร (Communication) ส่งผลต่อ ความต้ังใจในการใช้บริการ
สนามฟุตบอลหญ้าเทียมของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปฏิเสธสมมติฐาน แสดงว่า การสื่อสาร (Communication) 
ไม่ส่งผลต่อ ความต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

สมมติฐานข้อที่ 5 หน้าตา ช่ือเสียง (Face) ส่งผลต่อ ความต้ังใจในการใช้บริการสนาม
ฟุตบอลหญ้าเทียมของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ยอมรับสมมติฐาน แสดงว่า หน้าตา ช่ือเสียง (Face) ส่งผล
ต่อ ความต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

สมมติฐานข้อที่ 6 การตลาดแบบเพ่ือนหรือปากต่อปาก (Friend) ส่งผลต่อ ความต้ังใจใน
การใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของผูใ้ช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ยอมรับสมมติฐาน แสดงว่า การตลาดแบบเพ่ือนหรือปาก
ต่อปาก (Friend) ส่งผลต่อ ความต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของผู้ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

สมมติฐานข้อที่ 7 การตลาดแบบครอบครัว (Family) ส่งผลต่อ ความต้ังใจในการใช้บริการ
สนามฟุตบอลหญ้าเทียมของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปฏิเสธสมมติฐาน แสดงว่า การตลาดแบบครอบครัว 
(Family) ไม่สง่ผลต่อ ความต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทยีมของผู้ใช้บรกิารในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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สมมติฐานข้อที่ 8 โชคลาง (Fortune) ส่งผลต่อ ความต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอล
หญ้าเทียมของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปฏิเสธสมมติฐาน แสดงว่า โชคลาง (Fortune)  ไม่ส่งผลต่อ
ความต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

สมมติฐานข้อที่ 9 การโฆษณาทางสังคมออนไลน์ ส่งผลต่อ ความต้ังใจในการใช้บริการสนาม
ฟุตบอลหญ้าเทียมของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ยอมรับสมมติฐาน แสดงว่า การโฆษณาทางสังคมออนไลน์ 
ส่งผลต่อ ความต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

สมมติฐานข้อที่ 10 การตลาดเชิงกิจกรรม ส่งผลต่อ ความต้ังใจในการใช้บริการสนาม
ฟุตบอลหญ้าเทียมของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ยอมรับสมมติฐาน แสดงว่า การตลาดเชิงกิจกรรมส่งผลต่อ
ความต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

สมมติฐานข้อที่ 11 กิจกรรมสิทธิพิเศษ ส่งผลต่อ ความต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอล
หญ้าเทียมของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ยอมรับสมมติฐาน แสดงว่า กิจกรรมสทิธิพิเศษส่งผลต่อ
ความต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

จากสมมติฐานข้อที่ 1-11 ปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้า
เทียมของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร มี 7 ตัวคือ ปัจจัยกิจกรรมการตลาด ด้านกิจกรรมสทิธิ
พิเศษ (ß = .596) ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของผู้ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานครมากที่สุด รองลงมา ได้แก่ ปัจจัยการโฆษณาทางสังคมออนไลน์ (ß = .495) ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4’Cs ด้านความสะดวกในการซื้อ (ß = .280) ด้านความต้องการของ
ผู้บริโภค (ß = .214) ปัจจัยกิจกรรมการตลาด ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม (ß = .204) ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดแบบ 4’Fs ด้านการตลาดแบบเพ่ือนหรือปากต่อปาก (ß = .194) และด้านหน้า
ตาช่ือเสียง (ß = .139) ตามลําดับ โดยที่ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4’Cs ด้านต้นทุนของ
ผู้บริโภค ด้านการสื่อสาร ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4’Fs ด้านการตลาดแบบครอบครัว 
และด้านการตลาดแบบโชคลางไม่ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของ
ผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร 
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5.2 การอภิปรายผล  
จากการทดสอบสมมติฐานขอ้ที่ 1 พบว่า ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer Wants 

and Needs) ส่งผลต่อ ความต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของผู้ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานคร ทั้งน้ีเน่ืองจากธุรกิจสนามฟุตบอลหญ้าเทียมเป็นธุรกิจบริการที่มีความชัดเจนในการ
ให้บริการ คือ การเป็นสถานที่สําหรับเล่นกีฬาประเภทฟุตบอล ดังน้ัน กลุ่มลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการจึง
เป็นกลุ่มลูกค้าเฉพาะที่ต้องการเล่นฟุตบอลเท่าน้ัน นอกจากน้ี ผู้ใช้บริการส่วนใหญม่ีความคิดเห็นว่า 
สนามฟุตบอลหญ้าเทียมมีการบริการของพนักงานและมีบรรยากาศที่ดี มีรูปแบบและลักษณะของ
สนามฟุตบอลหญ้าเทียม รวมถึงมีสถานที่ต้ังของสนามฟุตบอลหญ้าเทียมที่ตรงกับความต้องการของ
ผู้ใช้บริการ ซึ่งผลการวิจัยในครั้งน้ี สอดคลอ้งกับแนวคิดของอิศราวดี ชํานาญกิจ (2555) ที่ว่า ปัจจุบัน
การตลาดส่วนใหญ่จะผลิตสนิค้าและบริการตามความต้องการของผู้บริโภคเป็นหลัก เพราะเมื่อ
ผู้บริโภคต้องการย่อมหมายถึงสินค้าน้ันจะมีผู้ซื้อและใช้บรกิารได้แน่นอน นอกจากน้ัน ยังสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ บริษัทยูนิลิเวอร์ไทย  โฮลด้ิง  จํากัด (2555) ที่ได้ดําเนินการให้พนักงานของบริษัทไป
ใช้ชีวิตอยู่กับผู้บริโภค  เพ่ือให้ได้ข้อมูลในเชิงลึกในเรื่องของชีวิตความเป็นอยู่สินค้าหรือบริการที่
บริโภคต้องการอย่างแท้จริง ซึ่งข้อมูลที่ได้เมื่อนําไปวางแผนการผลิตผลติภัณฑ์ที่เน้นตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้า พบว่า มีมูลค่าการตลาดที่สูงข้ึน 

จากการทดสอบสมมติฐานขอ้ที่ 2 พบว่า ต้นทุนของผู้บริโภค (Consumer’s Cost to 
Satisfy) ไม่ส่งผลต่อ ความต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของผู้ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานคร ทั้งน้ีเน่ืองจากธุรกิจสนามฟุตบอลหญ้าเทียมเป็นธุรกิจบริการที่มีค่าใช้จ่ายแบบเหมา
รวมซึ่งลูกค้าทีจ่ะมาใช้บริการส่วนใหญ่จะมาเป็นกลุ่มหรือหมู่คณะซึ่งค่าใช้จ่ายจะสามารถแบ่งกัน
รับผิดชอบส่งผลให้มคี่าใช้จ่ายในระดับที่ไมสู่งมากนัก สอดคล้องกับผลการวิจัยที่พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่จะมีรายได้ต่อเดือนน้อยกว่า 25,000 บาท ซึ่งถือเป็นกลุ่มรายได้ระดับปานกลาง ผลการวิจัย
ในครั้งน้ี ขัดแย้งกับงานวิจัยของวิวิธ เสนาวัตร (2555) ที่ศกึษา รูปแบบให้บริการที่มีประสิทธิผลของ
สนามฟุตบอลหญ้าเทียมในรม่ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทยีมในร่มในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ปัจจัยทางด้าน
ราคา 

จากการทดสอบสมมติฐานขอ้ที่ 3 ความสะดวกในการซื้อ (Convenience to Buy) ส่งผลต่อ
ความต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ี
เน่ืองจากธุรกิจสนามฟุตบอลหญ้าเทียมเป็นธุรกิจบริการที่เป็นจุดนัดพบและบริการสําหรับกลุ่มลุกค้า
หรือหมู่คณะ ดังน้ัน สถานที่ต้ังจึงควรต้ังอยู่ในสถานทีท่ี่สามารถเดินทางสะดวกและสังเกตได้ง่ายเพ่ือ
ง่ายต่อการค้นหาและเดินทางมาถึง นอกจากน้ี ผู้ใช้บริการส่วนใหญม่ีความคิดเห็นว่า การเดินทางมา
สนามฟุตบอลหญ้าเทียมมทีีค่วามสะดวกสบาย และช่องทางในการติดต่อสื่อสารกับพนักงานมีความ
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สะดวกกระตุ้นให้มาใช้บริการ ซึ่งผลการวิจัยในครั้งน้ีสอดคล้องกับแนวคิดของอิศราวดี ชํานาญกิจ 
(2555) ที่ว่า ปัจจุบันผู้บริโภคส่วนใหญม่ีเวลาที่จํากัดในการเสาะหาสินค้าและบริการ ซึ่งบริการใดที่
สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคหรือสถานที่บริการที่สามารถเดินทางสะดวกจะเป็น
ตัวเลือกในลําดับต้นๆ ของผู้บริโภคในปัจจุบัน และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของวิวิธ เสนาวัตร (2555) 
ที่ศึกษา รูปแบบให้บริการที่มปีระสิทธิผลของสนามฟุตบอลหญ้าเทียมในร่มในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมในร่มในเขตกรุงเทพมหานคร 
ได้แก่ ปัจจัยด้านความสะดวกของสถานที่และปัจจัยด้านช่องทางการตลาด 

จากการทดสอบสมมติฐานขอ้ที่ 4 พบว่า การสื่อสาร (Communication) ไม่ส่งผลต่อความ
ต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทยีมของผู้ใช้บรกิารในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ีเน่ืองจาก
ธุรกิจสนามฟุตบอลหญ้าเทียมไม่ได้เป็นธุรกิจที่ให้บริการกับลูกค้าทั่วไป แต่ให้บริการสาํหรับกลุ่มลูกค้า
ที่มีความต้องการเล่นกีฬาฟุตบอล ดังน้ัน กลุ่มลูกค้าที่เลือกมาใช้บริการส่วนใหญ่จะมคีวามต้องการใน
การใช้บริการรวมถึงการที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการตามหมู่คณะหรือเสียงส่วนใหญ่  ดังน้ันการสื่อสารที่
ธุรกิจบริการเลือกนําเสนอให้กับผู้บริโภค อาทิ ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ หรือใบปลิว อาจไม่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจ ผลการวิจัยในครั้งน้ีขัดแย้งกับงานวิจัยของงานวิจัยของเพชร นาคะศิริ (2556) ทีศ่ึกษา 
การจัดการธุรกิจสนามฟุตบอลหญ้าเทียมในร่มในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจัยพบว่า 
ปัจจัยเกี่ยวกับสื่อโฆษณามีส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้มาใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมในรม่ 

จากผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 5 พบว่า หน้าตา ช่ือเสียง (Face) สง่ผลต่อ ความต้ังใจใน
การใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของผูใ้ช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ีเน่ืองจากธุรกิจ
สนามฟุตบอลหญ้าเทียมเป็นธุรกิจที่นําเสนอการบริการที่พิเศษกว่าสนามฟุตบอลทั่วไปเพราะมีบริการ
ที่เสริมความสะดวกสบายและความพิเศษให้กับผู้ใช้บริการ นอกจากน้ี ผูใ้ช้บริการส่วนใหญ่มีความ
คิดเห็นว่ารูปแบบลักษณะ สิง่อํานวยความสะดวก ความทันสมัย ความสวยงาม สามารถสร้าง
ภาพลักษณ์ และบ่งบอกถึงระดับของผู้ใช้บริการได้ ซึ่งผลการวิจัยในครั้งน้ีสอดคล้องกับแนวคิดกับ
แนวคิดของอิศราวดี ชํานาญกิจ (2555) ที่ศึกษาและพบว่า คนไทยเร่ือง “หน้าตา” เป็นเรื่องสําคัญ
นักการตลาดต้องคํานึงถึงกลยุทธ์ที่จะทําใหลู้กค้ามีความภูมิใจ มีความรู้สกึว่าตนเองเป็นคนสําคัญเป็น
คนพิเศษ โดยเฉพาะอย่างย่ิงถ้าเสนอได้ว่าสําคัญกว่าลูกค้าทั่วไป นอกจากน้ี หน้าตา ช่ือเสียง (Face) 
ยังหมายถึง ความสวยงาม ภาพลักษณ์และคา่นิยมซึ่งเป็นปัจจัยหลักที่นําไปสู่ความภูมิใจ ลูกค้าที่
ต้องการสิ่งเหล่าน้ีจะตัดสินใจซื้อบริการที่สามารถสร้างความพิเศษให้กับตัวเองมากกว่าบริการทั่วๆ ไป 

จากการทดสอบสมมติฐานขอ้ที่ 6 การตลาดแบบเพ่ือนหรือปากต่อปาก (Friend) ส่งผลต่อ
ความต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร นอกจากน้ี 
ผู้ใช้บริการส่วนใหญม่ีความคิดเห็นว่า จะเลือกใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมที ่บุคคลใกล้ชิด ดารา
ที่มีช่ือเสียง และ นักกีฬาฟุตบอลที่มีช่ือเสียง แนะนํามาเท่าน้ัน ซึ่งผลการวิจัยในครั้งน้ี สอดคล้องกับ
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แนวคิดของอิศราวดี ชํานาญกิจ (2555) ที่ศึกษาและพบว่า คนไทยให้ความสําคัญกับเพ่ือนมาก จะ
เห็นได้ว่ามีการรวมกลุ่มกัน ทัง้ที่เป็นทางการและไม่เป็นทางการคนๆ หน่ึงอาจเป็นสมาชิกของหลายๆ 
กลุ่มผลของกลุม่ ทําใหค้นในกลุ่มมีพฤติกรรมที่คล้ายคลึงกัน เกิดการใช้สนิค้าและบริการคล้ายๆ กันมี
ทัศนคติต่อเรื่องใดเร่ืองหน่ึงใกล้เคียงกัน ดังน้ัน “กลยุทธ์เพ่ือนแนะนําเพ่ือน”  หรือ “Friend Gets 
Friend” หรือ “Member Gets Member” จึงเป็นกลยุทธ์ที่สําคัญ เพราะถ้าคนหน่ึงในกลุ่มใช้สินคา้
หรือบริการใด  ย่อมมีแนวโน้มที่สมาชิกคนอื่นในกลุ่มจะใช้สินค้าหรือบริการน้ันๆ ด้วย  เน่ืองจากคนที่
เป็นเพ่ือนกันมักจะคบหากับคนที่มีภูมิหลังคล้ายๆ กัน และสอดคล้องกับแนวคิดของเฉลิมพล  
เป็นมงคล (2555) ที่ศึกษา ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม ผลการศึกษาพบว่า 
ผู้ที่มาใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมด้านผลจากภายนอกทั้งทางตรงและทางอ้อมสง่ผลต่อผู้ที่มาใช้
บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทยีม 

จากการทดสอบสมมติฐานขอ้ที่ 7 พบว่า การตลาดแบบครอบครัว (Family) ไม่ส่งผลต่อ
ความต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ี
เน่ืองจากส่วนใหญ่ผู้มาใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมจะมาเป็นกลุ่มเพ่ือนเพ่ือเล่นกีฬามากกว่าจะ
มากันเป็นครอบครัว ซึ่งผลการวิจัยในครั้งน้ีไม่สอดคล้องกับแนวคิดงานวิจัยของวิวิธ เสนาวัตร (2555) 
ที่ศึกษา รูปแบบให้บริการที่มปีระสิทธิผลของสนามฟุตบอลหญ้าเทียมในร่มในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ สนามฟุตบอลหญ้าเทียมในรม่ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ การส่งเสริมการจัดกิจกรรม นันทนาการไว้บริการลูกค้าและผู้ติดตาม และ
การดําเนินงานให้บริการลูกค้าด้วยหัวใจ 

จากการทดสอบสมมติฐานขอ้ที่ 8 พบว่า การตลาดแบบโชคลาง (Fortune) ไม่ส่งผลต่อ 
ความต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ี
เน่ืองจากส่วนใหญ่ผู้มาใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมจะมาเป็นกลุ่มลุกค้าที่มีอายุไม่มาก และเป็น
กลุ่มคนรุ่นใหม ่ดังน้ัน การต้ังช่ือของสนามฟุตบอลหญ้าเทยีม ความพึงพอใจต่อสีของสถานที่ต่างๆ 
ของสนามฟุตบอลหญ้าเทียมเป็นสีที่ความถูกโฉลก สถานที่ต้ังของสนามฟุตบอลหญ้าเทียมอยู่ใน
ตําแหน่งที่ดี (ฮวงจุ้ยดี) และการตั้งสิ่งศักด์ิสิทธ์ิในสนามฟุตบอลหญ้าเทียมจึงไม่ส่งผลต่อความต้ังใจใน
การใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของผูใ้ช้บริการ ซึ่งผลการวิจัยในครั้งน้ี ขัดแย้งกับแนวคิดของ 
อิศราวดี ชํานาญกิจ (2555) ที่ศึกษาและพบว่า เร่ืองโชคลางถือเป็นเรื่องสําคัญอีกเรื่องหน่ึงสําหรับคน
ไทยทุกเพศ ทกุวัย ทุกฐานะ และทุกระดับความรู้  

จากการทดสอบสมมติฐานขอ้ที่ 9 พบว่า โฆษณาทางสังคมออนไลน์ส่งผลต่อความต้ังใจใน
การใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของผูใ้ช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร นอกจากน้ี ผู้ใช้บริการ
ส่วนใหญม่ีความคิดเห็นว่า ข้อมูลการโฆษณาทางสังคมออนไลน์เก่ียวกับสนามฟุตบอลหญ้าเทียม เช่น 
ไลน์ เฟสบุ๊ค อินสตาแกรม มคีวามน่าเช่ือถือ น่าสนใจ สามารถกระตุ้นให้มาใช้บริการได้  ซึ่ง
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ผลการวิจัยในครั้งน้ีสอดคล้องกับแนวคิดขององอาจ ปทะวานิช (2555) ทีศ่ึกษาและพบว่า โฆษณา 
คือ รูปแบบของการส่งเสริมการตลาดที่มีจุดประสงค์เพ่ือส่งข้อความไปยังกลุ่มเป้าหมายโดยกิจกรรม
ทางการตลาดจะเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการและสามารถชักจูงให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้า 
และสอดคล้องกับงานวิจัยของเว็ปไซต์ Nielsen (2013) ทีว่่า สื่อที่ครองอันดับ 1 ในแง่ที่มีสามารถ
สร้างความน่าเช่ือถือให้กับผู้บริโภคและส่งผลในการโฆษณามากที่สุด เป็นสื่อสังคมออนไลน์ และสื่อที่
สร้างโดยผู้บริโภคเอง (Consumer-Generated Media) โดยผลสํารวจจาก Nielsen พบว่า สื่อ
ประเภท Earned Media ไม่ว่าจะเป็นคําแนะนําของเพ่ือน หรือคนรู้จัก เป็นสื่อที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่
เช่ือถือมากเป็นอันดับ 1 โดยมากถึง 92% ตามมาด้วยรีวิวสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคคนอ่ืนๆ ทาง
ออนไลน์เป็นอันดับที่ 2 นอกจากน้ียังสอดคล้องกับงานวิจัยของธิดารัตน์ ตุงคะบูรณะ (2551) ที่ศึกษา
การโฆษณาผ่านจอ LCD บนรถไฟฟ้า BTS ที่ส่งผลต่อการต้ังใจซื้อสินค้าของผู้โดยสารในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผู้ชมมีการรับรู้ข้อมลูสินค้าเพ่ิมเติมจากสื่ออินเทอร์เน็ตมีระดับ
การต้ังใจซื้อสนิค้าจากการชมโฆษณาผ่านจอ LCD ในรถไฟฟ้า BTS มากกว่า สื่อบุคคล สื่อวิทยุ 
โทรทัศน์ และประชากรที่มีการรับรู้ข้อมูลสนิค้าเพ่ิมเติมจากสื่ออ่ืนๆ มีระดับการต้ังใจซื้อสินค้าจากการ
ชมโฆษณาผ่านจอ LCD ในรถไฟฟ้า BTS มากกว่าการรับรู้ข้อมูลสินค้าเพ่ิมเติมจากสื่อสิง่พิมพ์ และยัง
สอดคล้องกับแนวคิดของนุชนาถ ฮัดเจสสัน (2553) ที่ศึกษาวิจัยเรื่อง การรับรู้โฆษณาแฝงบนสื่อสังคม
ออนไลน์เฟสบุ๊ค (Facebook) ของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษา 
พบว่า ปัจจัยด้านช่องทางโฆษณาแฝงที่ประกอบด้วยบนกระดานข่าว (Wall) โฆษณาแฝงบนพ้ืนที
เฟสบุ๊ค จากการกดถูกใจในลงิค์โปรด มีความสัมพันธ์การรับรู้โฆษณาแฝงของคนวัยทํางานในเขต
กรุงเทพฯและปริมณฑล 

จากการทดสอบสมมติฐานขอ้ที่ 10 พบว่า การตลาดเชิงกิจกรรมส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้
บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทยีมของผู้ใช้บรกิารในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ีเน่ืองจากการทําการตลาด
เชิงกิจกรรม เป็นการสื่อสารสองทางกับผู้บริโภคในรูปแบบของการจัดกิจกรรมตลาดเพ่ือเข้าถึง
ผู้บริโภคเฉพาะกลุ่ม เฉพาะพื้นที่ ตัวอย่างกิจกรรม เช่น การจัดโรดโชว์สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า 
นอกจากน้ี ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่า การมีบุคคลที่มีช่ือเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ การมี
โปรโมช่ัน การมีพนักงานมาให้ข้อมูลเกี่ยวกับสนามฟุตบอลหญ้าเทียมแบบตัวต่อตัว การออกบูท
ประชาสัมพันธ์ สามารถกระตุ้นการมาใช้บริการได้ ซึ่งผลการวิจัยในครั้งน้ีสอดคล้องกับแนวคิด 
งานวิจัยของวิวิธ เสนาวัตร (2555) ทีศ่ึกษา รูปแบบให้บริการท่ีมีประสิทธิผลของสนามฟุตบอลหญ้า
เทียม ในร่มในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการ สนามฟุตบอลหญ้าเทียมในรม่ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ การจัดกิจกรรมสง่เสริมการตลาด
อย่างต่อเน่ืองและหลากหลาย 
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จากการทดสอบสมมติฐานขอ้ที่ 11 พบว่า กิจกรรมสทิธิพิเศษส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้
บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทยีมของผู้ใช้บรกิารในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ีเน่ืองจากการตัดสินใจซือ้
สินค้าของผู้บริโภคมักเกิดจากความพอใจ ความประทับใจในสินค้า และรูปแบบการส่งเสริมการขาย 
ซึ่งกิจกรรมสิทธิพิเศษ (Privilege Activity) เป็นกิจกรรมสง่เสริมการขายในรูปแบบหน่ึงที่มอบสิทธิ
พิเศษให้กับลูกค้า ซึ่งสิทธิพิเศษเหล่าน้ีจะเป็นตัวกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความสนใจในตัวสนิค้า ดังน้ัน เมื่อ
ลูกค้าได้รับทราบและพอใจในสิทธิพิเศษที่ได้รับจึงเกิดการตัดสินใจใช้บรกิารเพ่ือจะได้รับสิทธิพิเศษ
เหล่าน้ี นอกจากน้ี ผู้ใช้บริการส่วนใหญม่ีความคิดเห็นว่า ระบบสมาชิกที่ให้สิทธิในการจองสนาม
ฟุตบอลหญ้าเทียม การแถมนํ้าด่ืม การจัดโปรโมช่ันสะสมแต้ม สามารถกระตุ้นการมาใช้บริการได้ ซึง่
สอดคล้องกับแนวคิดของพจนา วรรณภากร (2555) ทีศ่ึกษาเร่ือง กิจกรรมสิทธิพิเศษ (Privilege 
activity)ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจสมคัรและพฤติกรรมหลังการสมาชิกบัตร SE-ED Card ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร และพบว่า กิจกรรมสิทธิพิเศษ (Privilege activity) ด้านการได้รับส่วนลด
จากการซื้อสินค้าและการได้รับส่วนลดพิเศษจากร้านค้าที่ร่วมรายการส่งผลต่อการตัดสินใจและ
พฤติกรรมหลังการสมัครสมาชิกบัตร SE-ED Card ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมี
ผลกระทบของระหว่างตัวแปรเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
 
5.3 ข้อเสนอแนะสาํหรบัการนําผลไปใช ้

1. ผู้บริหารควรมีการวางนโยบายเกี่ยวกับการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดอย่าง ต่อเน่ือง
และหลากหลาย (Dynamic Promotion ) สนามฟุตบอลควรจัดกิจกรรมส่งเสริมการ ตลาดที่
หลากหลายและสม่ําเสมออยา่งต่อเน่ือง เช่น จัดให้มสี่วนลดพิเศษเมื่อซือ้แบบเหมา จ่ายรายเดือน ให้
สิทธิพิเศษสําหรับลูกค้าที่มาใช้บริการพร้อมครอบครัว การให้สิทธิพิเศษสาํหรับ ลูกค้าทีม่าใช้บริการ
สนามเป็นประจํา มีรายการสง่เสริมการขาย (Sale Promotion) มีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ ทั้งน้ี
เพ่ือกระตุ้นให้ผู้ใช้บริการกลบัมาใช้บริการซ้ําและ เชิญชวนผู้ที่ยังไม่ได้มาใช้บริการสนามแต่มีความ
สนใจในกีฬาประเภทน้ี รวมทั้งผู้ที่ใช้บริการอยู่ในสนามอ่ืนให้หันมาใช้บริการสนามของเราด้วย
กิจกรรมการตลาดที่เร้าใจและจัดอย่างต่อเน่ือง 

2. ผู้บริหารควรมีการวางนโยบายเกี่ยวกับการจัดกิจกรรมนันทนาการไว้บริการ ลูกค้าและ
ผู้ติดตาม (Recreation Activities) สนามฟุตบอลควรจัดให้มีกิจกรรมนันทนาการ สําหรับสมาชิกและ
ผู้ติดตามอย่างสม่ําเสมอเพ่ือกระตุ้นและเชิญชวนให้ผู้ใช้บริการกลับมาใช้บริการเป็นประจําเน่ืองจาก
กิจกรรมจะทําให้ทุกคนที่เข้ามาใช้บริการม ีActivities ทํา ทําให้ทุกคนไม่เหงา ไม่น่าเบ่ือ ทั้งคนมาเลน่
ฟุตบอลและผูติ้ดตาม เช่น จัดเกมและกีฬาเบาๆ ให้กับครอบครัว เป็นต้น 

3. ผู้บริหารควรมีการวางนโยบายเกี่ยวกับการให้บริการลกูค้าด้วยหัวใจ (Service Oriented) 
เน่ืองจากธุรกิจให้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมเป็นธุรกิจบริการ ผู้ประกอบการ จะต้องเน้นการ
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ให้บริการกับผูม้าใช้บริการสนาม รวมท้ังดูแลเอาใจใส่ครอบครัวและผู้ติดตามด้วยหัวใจ เพ่ือให้ลูกค้า
เกิดความประทับใจและกลับมาใช้บริการซ้ําอีก โดยควรจัดให้มีร้านค้า ร้านอาหาร ร้านเครื่องด่ืมไว้
บริการ มีบริการอินเทอร์เน็ตที่มีความรวดเร็ว ความถูกต้องในการคิดค่าบริการการใช้สนาม ความเป็น
ระเบียบและสดัส่วนของบริเวณที่ใช้ต้อนรับลูกค้า จัดให้มีสิ่งอํานวยความสะดวกท้ังในสนาม ในร้านค้า 
และในห้องนํ้า 
 
5.4 ข้อเสนอแนะสาํหรบัการทําวิจัยครัง้ต่อไป 

เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งน้ีสามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างมากข้ึนอันจะเป็นประโยชน์
ในการอธิบายปรากฏการณ์และปัญหาอ่ืนทีม่ีความเกี่ยวข้องกัน ผู้ทําวิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็น
สําหรับการทําวิจัยคร้ังต่อไปดังน้ี 

1. ควรศึกษาถึง ปัญหาและความต้องการของกลุ่มลูกค้า โดยการวิจัยเชิงคุณภาพ เพราะ
สามารถรับฟังและวิเคราะห์ผลความต้องการของลูกค้าได้โดยตรงและสามารถนําไปพัฒนาปรับปรุง
สินค้าและการบริการให้ตรงกับความต้องการของลูกค้ามากขึ้น 

2. ควรมีการขยายพ้ืนที่ในการทําการวิจัย เพ่ือให้ได้กลุ่มเป้าหมายที่กว้างขึ้น เพราะปัจจุบัน
ความเจริญของส่วนภูมิภาคอ่ืนๆ ได้มีการพัฒนารูปแบบการใช้ชีวิตที่คล้ายๆ กับพ้ืนที่ใน
กรุงเทพมหานคร อาทิ จังหวัดเชียงใหม่ ขอนแก่น เป็นต้น 

3. ควรศึกษาถึงเร่ืองการเงิน (Finance) เน่ืองจากในปัจจุบันการลงทุนทาํธุรกิจสนามฟุตบอล
หญ้าเทียมให้เช่า มีการลงทุนด้านการเงินค่อนข้างสูง ดังนั้นจึงควรมีการศึกษาทางด้านการเงินควบคู่
ไปกับการศึกษาทางด้านการให้บริการ เพ่ือจะได้สามารถต้ังราคาค่าบริการได้อย่างเหมาะสม  
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แบบสอบถาม 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของผู้ใช้บริการในเขต

กรุงเทพมหานคร 
         แบบสอบถามฉบับนี้จัดทําข้ึนเพ่ือเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาค้นคว้าอิสระของนักศึกษาปริญญาโท 
หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ โดยข้อมูลท้ังหมดจะถูกเก็บเป็นความลับและใช้เพ่ือ
การศึกษาวิจัยกรณีนี้เท่านั้น ผู้จัดทําขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงท่ีท่านได้สละเวลาในการให้ข้อมูลอันเป็น
ประโยชน์ต่อการทําวิจัยครั้งนี้ 
 

นักศึกษาคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
 
ส่วนท่ี 1 ข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม   
คําชี้แจง  กรุณาทําเคร่ืองหมาย  ในช่อง [  ] หน้าหัวข้อท่ีตรงกับความเป็นจริงเกี่ยวกับตัวของท่าน 
 

1. เพศ              
[  ] 1) ชาย  [  ] 2) หญิง 
 

2. อายุ 
 [  ] 1) น้อยกว่า 21 ปี [  ] 2) 21-30 ปี  [  ] 3) 31-40 ปี  
 [  ] 4) 41-50 ปี  [  ] 5) 51-60 ปี   [  ] 6) มากกว่า 60 ปีขึ้นไป  
 
3. ระดับการศึกษา 
 [  ] 1) ต่ํากว่าปริญญาตรี [  ] 2) ปริญญาตรี  [  ] 3) สูงกว่าปริญญาตรี 
 
4. อาชีพ 
 [  ] 1) เจ้าของกิจการ [  ] 2) พนักงานบริษัทเอกชน [  ] 3) รับราชการ   

[  ] 4) พนักงานรัฐวิสาหกิจ [  ] 5) นักเรียน/นักศึกษา [  ] 6) โปรดอ่ืนๆ.................. 
 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

[  ] 1) น้อยกว่า 25,000 บาท [  ] 2) 25,000-30,000 บาท [  ] 3) 30,001-45,000 บาท   
[  ] 4) 45,001-50,000 บาท [  ] 5) มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 

 
 

ชุดที่ ………………. 
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ส่วนท่ี 2 ข้อมูลส่วนผสมทางการตลาด 4C’s Marketing  
คําชี้แจง  โปรดทําเคร่ืองหมาย    ลงในช่องว่างท่ีตรงกับความคดิเห็นของท่านมากท่ีสุดในแต่ละข้อเพียงคําตอบ
เดียว  
             โดยมีความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือกดังนี้ 
5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยมากท่ีสุด 4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยมาก 
3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยปานกลาง 2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยน้อย 
1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยน้อยท่ีสุด 

ส่วนผสมทางการตลาด 4C’s Marketing 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย                     เห็น
ด้วย 
มากท่ีสุด                    น้อย
ที่สุด 

ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer Wants and Needs)  
1. ท่านคิดว่ารูปแบบและลักษณะของสนามฟุตบอลหญ้าเทียมตรงกับความ
ต้องการของท่าน  

5 4 3 2 1 

2. ท่านคิดว่าการให้บริการของพนักงานตรงกับความต้องการของท่าน 5 4 3 2 1 
3. ท่านคิดว่าสถานท่ีตั้งของสนามฟุตบอลหญ้าเทียมตรงกับความต้องการของ
ท่าน 

5 4 3 2 1 

4. ท่านคิดว่าสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมีบรรยากาศท่ีตรงกับความต้องการของ
ท่าน 

5 4 3 2 1 

ต้นทุนของผู้บริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy) 
1. ท่านคิดว่าค่าบริการของสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมีความเหมาะสมกับรูปแบบ
และลักษณะมาตรฐานของสนาม 

5 4 3 2 1 

2. ท่านคิดว่าค่าบริการของสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมีความเหมาะสมกับ
ให้บริการของทางสนาม 

5 4 3 2 1 

3. ท่านคิดว่าค่าบริการของสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมีความเหมาะสมกับสถาน
ท่ีตั้ง 

5 4 3 2 1 

4. ท่านคิดว่าท่านพอใจกับค่าบริการของสนามฟุตบอลหญ้าเทียม 5 4 3 2 1 
ความสะดวกในการซ้ือ (Convenience to Buy) 
1. ท่านคิดว่าสนามฟุตบอลหญ้าเทียมต้ังอยู่ในทําเลท่ีเหมาะสม อยู่ใกล้แหล่ง
ชุมชน และมีรถโดยสารผ่านหลายสาย 

5 4 3 2 1 

2. ท่านคิดว่าสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมีการบริการให้จองสนามผ่านทาง
อินเทอร์เน็ตจะทําให้ท่านมีความสะดวกมากข้ึน 

5 4 3 2 1 

3. ท่านคิดว่าสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมีการบริการ ให้ทดลองใช้บริการก่อน จะ
ทําให้ท่านมีสามารถตัดสินใจเลือกใช้บริการได้ง่ายย่ิงข้ึน  

5 4 3 2 1 
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ส่วนผสมทางการตลาด 4C’s Marketing 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย                     เห็น
ด้วย 
มากท่ีสุด                    น้อย
ที่สุด 

4. ท่านคิดว่าสนามฟุตบอลหญ้าเทียมต้ังอยู่ในทําเลท่ีสามารถสังเกตเห็นได้ง่าย  5 4 3 2 1 
การส่ือสาร (Communication) 
1. ท่านคิดว่าสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ของสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมีความ
เหมาะสมดึงดูดความสนใจ 

5 4 3 2 1 

2. ท่านคิดว่าสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ของสนามฟุตบอลหญ้าเทียมสามารถ
กระตุ้นให้เกิดการใช้บริการ 

5 4 3 2 1 

3.ท่านคิดว่ากิจกรรมส่งเสริมการขายของสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมีความ
น่าสนใจ 

5 4 3 2 1 

4. ท่านคิดว่ารูปแบบการโฆษณาของสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมีความทันสมัย 
และเข้าถึงง่าย 

5 4 3 2 1 

 
ส่วนท่ี 3 ข้อมูลส่วนผสมทางการตลาด 4F’s Marketing 
คําชี้แจง  โปรดทําเคร่ืองหมาย    ลงในช่องว่างท่ีตรงกับความคดิเห็นของท่านมากท่ีสุดในแต่ละข้อเพียงคําตอบ
เดียว 
             โดยมีความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือกดังนี้ 
5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยมากท่ีสุด 4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยมาก 
3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยปานกลาง 2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยน้อย 
1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยน้อยท่ีสุด 
 

ส่วนผสมทางการตลาด 4F’s Marketing 

ระดับความคิดเห็น 
 เห็นด้วย                    เห็น
ด้วย 
มากท่ีสุด                    น้อย
ที่สุด 

หน้าตา ชื่อเสียง (Face) 
1. ท่านคิดว่ารูปแบบลักษณะและสิ่งอํานวยความสะดวกของสนามฟุตบอลหญ้า
เทียมสามารถสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับผู้มาใช้บริการได้ 

5 4 3 2 1 

2. ท่านคิดว่าความทันสมัยและสวยงามของสนามฟุตบอลหญ้าเทียมสามารถ
สร้างภาพลักษณทํ์าให้ผู้ใช้บริการดูเป็นคนรุ่นใหม่ท่ีมีความทันสมัย 

5 4 3 2 1 
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ส่วนผสมทางการตลาด 4F’s Marketing 

ระดับความคิดเห็น 
 เห็นด้วย                    เห็น
ด้วย 
มากท่ีสุด                    น้อย
ที่สุด 

3. ท่านคิดว่าการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมทําให้ผู้ใช้บริการสามารถเข้า
สังคมอะไรได้ง่ายขึ้น 

5 4 3 2 1 

4. ท่านคิดว่าการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมสามารถบ่งบอกถึงระดับของ
ผู้ใช้บริการได้ 

5 4 3 2 1 

การตลาดแบบเพ่ือนหรือปากต่อปาก (Friend) 
1. ท่านเลือกมาใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมท่ีบุคคลใกล้ชิดแนะนําเท่านั้น 5 4 3 2 1 

2. ท่านเลือกมาใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมท่ีบุคคลใกล้ชิดมาใช้บริการ
เท่านั้น 

5 4 3 2 1 

3. ท่านเลือกมาใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมท่ีมีดาราท่ีมีชื่อเสียงแนะนํามา
เท่านั้น  

5 4 3 2 1 

4. ท่านเลือกมาใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมท่ีมีนักกีฬาฟุตบอลท่ีมีชื่อเสียง
แนะนํามาเท่านั้น 

5 4 3 2 1 

การตลาดแบบครอบครัว (Family) 
1. ท่านคิดว่าการมาใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมสามารถมาใช้บริการ
พร้อมกันท้ังครอบครัว 

5 4 3 2 1 

2. ท่านคิดว่าท่านพอใจกับสิ่งอํานวยความสะดวกท่ีสามารถให้บริการกับคนทุก
เพศ  ทุกวัย 

5 4 3 2 1 

3. ท่านคิดว่าท่านพอใจกับกิจกรรมท่ีสนามฟุตบอลหญ้าเทียมจัดบริการให้กับ
ผู้ใช้บริการท่ีมาท้ังครอบครัว 

5 4 3 2 1 

4. ท่านคิดว่าท่านพอใจกับกิจกรรมส่งเสริมการขายที่สนามฟุตบอลหญ้าเทียม
จัดให้พิเศษกับผู้ใช้บริการท่ีมาท้ังครอบครัว 

5 4 3 2 1 

การตลาดแบบโชคลาง (Fortune)  
1. ท่านคิดว่าสถานท่ีตั้งของสนามฟุตบอลหญ้าเทียมอยู่ในตําแหน่งท่ีดี 5 4 3 2 1 

2. ท่านคิดว่าท่านพึงพอใจถ้าสีของสถานท่ีต่าง ๆ ของสนามฟุตบอลหญ้าเทียม
เป็นสีท่ีท่านถูกโฉลก 

5 4 3 2 1 

3. ท่านเชื่อว่าการต้ังสิ่งศักด์ิสิทธ์ิในสนามฟุตบอลหญ้าเทียมเป็นเรื่องท่ีดี 5 4 3 2 1 

4. ท่านคิดว่าการต้ังชื่อของสนามฟุตบอลหญ้าเทียมท่ีผลต่อการเข้าใช้บริการ
ของท่าน 

5 4 3 2 1 
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ส่วนท่ี 4 ข้อมูลกิจกรรมทางการตลาด 
คําชี้แจง  โปรดทําเคร่ืองหมาย    ลงในช่องว่างท่ีตรงกับความคดิเห็นของท่านมากท่ีสุดในแต่ละข้อเพียงคําตอบ
เดียว  
             โดยมีความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือกดังนี้ 
5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยมากท่ีสุด 4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยมาก 
3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยปานกลาง 2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยน้อย 
1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยน้อยท่ีสุด 
 

กิจกรรมการตลาด 

ระดับความคิดเห็น 
 เห็นด้วย                    เห็น
ด้วย 
  มากท่ีสุด                  น้อย
ที่สุด 

การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 
1. การใช้บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมาเป็นฟรีเซ็นเตอร์ของสนามฟุตบอลหญ้าเทียม 
สามารถกระตุ้นการมาใช้บริการได้ 

5 4 3 2 1 

2. การมีโปรโมชั่นให้ทดลองใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม สามารถกระตุ้น
การมาใช้บริการได้ 

5 4 3 2 1 

3. การมีพนักงานมาให้ข้อมูลเก่ียวกับสนามฟุตบอลหญ้าเทียมแบบตัวต่อตัว 
สามารถกระตุ้นการมาใช้บริการได้ 

5 4 3 2 1 

4. การออกบูทประชาสัมพันธ์ทําให้ท่านทราบข้อมูลเกี่ยวกับสนามฟุตบอลหญ้า
เทียมได้เป็นอย่างดี 

5 4 3 2 1 

กิจกรรมสิทธิพิเศษ (Promotion) 
1. ระบบสมาชิกท่ีให้สิทธิในการจองสนามฟุตบอลหญ้าเทียมสามารถกระตุ้น
การมาใช้บริการได้ 

5 4 3 2 1 

2. กิจกรรมส่งเสริมการขายโดยการแถมน้ําด่ืม สามารถกระตุ้นการมาใช้บริการ
ได้ 

5 4 3 2 1 

3. ระบบการจัดโปรโมชั่นต่างๆ ผ่านการสะสมแต้มในการมาใช้บริการ สามารถ
กระตุ้นการมาใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมได้ 

5 4 3 2 1 

4. บริการแจ้งสมาชิกเกี่ยวกับสิทธิประโยชน์ใหม่ๆ ท่ีได้จากการเป็นสมาชิก โดย
จะแจ้งผ่านทางไลน์ เฟสบุ๊ค อินสตาแกรม ฯลฯ กระตุ้นการมาใช้บริการได้ 

5 4 3 2 1 

 
 
 
 



81 

ส่วนท่ี 5 การโฆษณาทางสังคมออนไลน์ 
คําชี้แจง  โปรดทําเคร่ืองหมาย    ลงในช่องว่างท่ีตรงกับความคดิเห็นของท่านมากท่ีสุดในแต่ละข้อเพียงคําตอบ
เดียว 
             โดยมีความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือกดังนี้ 
5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยมากท่ีสุด 4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยมาก 
3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยปานกลาง 2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยน้อย 
1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยน้อยท่ีสุด 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การโฆษณาทางสังคมออนไลน์ 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย                     เห็น
ด้วย 
มากท่ีสุด                   น้อย
ที่สุด 

1. ท่านคิดว่าข้อมูลการโฆษณาเก่ียวกับสนามฟุตบอลหญ้าเทียมในสื่อสังคม
ออนไลน์ เช่น ไลน์ เฟสบุ๊ก อินสตาแกรม ฯลฯ มีความน่าเชื่อถือ 

5 4 3 2 1 

2. ท่านคิดว่าข้อมูลการโฆษณาเก่ียวกับสนามฟุตบอลหญ้าเทียมในสื่อสังคม
ออนไลน์ มีความน่าสนใจและเหมาะกับการมาทดลองใช้บริการ 

5 4 3 2 1 

3. ท่านชื่นชอบโฆษณาของสนามฟุตบอลหญ้าเทียมในสื่อสังคมออนไลน์ 5 4 3 2 1 

4. เม่ือท่านรับชมโฆษณาของสนามฟุตบอลหญ้าเทียมในสื่อสังคมออนไลน์จะ
กระตุ้นให้ท่านมาใช้บริการได้ 

5 4 3 2 1 
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ส่วนท่ี 6 ความต้ังใจในการใช้บริการสนามหญ้าฟุตบอลหญ้าเทียม 
คําชี้แจง  โปรดทําเคร่ืองหมาย    ลงในช่องว่างท่ีตรงกับความคดิเห็นของท่านมากท่ีสุดในแต่ละข้อเพียงคําตอบ
เดียว 
             โดยมีความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือกดังนี้ 
5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยมากท่ีสุด 4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยมาก 
3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยปานกลาง 2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยน้อย 
1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยน้อยท่ีสุด  
 

ความต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย                    เห็น
ด้วย มากที่สุด                  
น้อยท่ีสุด 

1. ท่านมีความต้ังใจในการมาใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม เม่ือท่านได้รับ
ข้อมูลท่ีเพียงพอ 

5 4 3 2 1 

2. ท่านมีความต้ังใจในการมาใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม เม่ือท่านมีความ
ต้องการออกกําลังกาย 

5 4 3 2 1 

3. ท่านมีความต้ังใจท่ีจะมาใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม เม่ือมีบุคคลใกล้ชิด
รับประกันถึงคุณภาพและมาตรฐานของสนาม 

5 4 3 2 1 

4. ท่านมีความต้ังใจท่ีจะมาใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม เม่ือเห็นโฆษณา
อย่างสมํ่าเสมอ หรือจากคํารีวิวของผู้ท่ีเคยใช้บริการ 

5 4 3 2 1 

 
 ขอขอบคุณท่ีท่านสละเวลาในการตอบแบบสอบถามเป็นอย่างยิ่ง  
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