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ABSTRACT 

 

 The study aimed primarily to investigate the marketing mix model 4C’s, 

reference groups, attitude, and advertising media affecting the decision to buy world 

leading football club products of consumers in Bangkok. Closed-ended survey 

questionnaires were reviewed the content of validity, conducted the pilot test with 

the reliability of .888, and implemented to collect data from 400 consumers in 

Bangkok.  Additionally, descriptive statistics including percentage, mean and standard 

deviation were statistically used to analyze the data. The inferential statistics 

methods on multiple regressions were used to test hypotheses in the study.  

The results indicated that the majority of participants were male with the age 

of 20-25 years.  Most of them completed a bachelor’s degree and earned an average 

monthly income of 15,000 - 25,000 baht.  They used to buy t-shirts and trousers of 

football clubs with an average cost of 501 - 1,000 baht.  The results of hypothesis 

testing revealed the marketing mix model 4C’s in terms of consumer’s wants and 

needs affected the decision to buy world leading football club products of 

consumers in Bangkok the most, followed by the advertising media, reference groups 

in terms of member groups, marketing mix model 4C’s in terms of consumer’s 

communication, reference groups in terms of motivation groups, and marketing mix 

model 4C’s in terms of consumer’s convenience to buy, attitude, and advertising 

media, respectively. These factors together predicted the decision to buy world 

leading football club products of consumers in Bangkok for 51.3 percent at .05 

statistically significant levels.   
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บทท่ี 1 

บทนาํ 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคญัของปญหา 

 ปจจุบันประเทศไทยเปนประเทศท่ีกําลังพัฒนาทางดานการกีฬาไดรับการสนับสนุนจากหลาย

ฝายเพราะการเลนกีฬาชวยเสริมสรางใหสุขภาพรางกายแข็งแรงการเลนกีฬาจึงกลายเปนสวนสําคัญ

ในการใชชีวิตประจําวันของคนทุกกลุมทุกสาขาอาชีพ คนไทยในปจจุบันหันมาเลนกีฬาออกกําลังกาย

เพ่ือรักษาสุขภาพและสรางภูมิตานทานใหแกรางกายโดยท่ีกีฬาฟุตบอลเปนกีฬาประเภทหนึ่งท่ีไดรับ

ความนิยมมากในกลุมวัยรุนและวัยทํางาน ซ่ึงการเห็นถึงคุณคาและมูลคาท่ีจะเกิดข้ึนในการลงทุนกับ

กีฬาฟุตบอล ทําใหกีฬาฟุตบอลของประเทศไทยมีการพัฒนาเปนระบบเหมือนในตางประเทศ โ ดยมี

ลีก (League) อาชีพ ทําใหนักฟุตบอลมีรายไดท่ีแนนอน ถือเปนการสรางกีฬาฟุตบอลในประเทศไทย

อยางยั่งยืนอีกดวย ซ่ึงหลายปท่ีผานมาสโมสรในสปอนเซอรไทยพรีเมียรลีกไดสรางรูปแบบบริษัท และ

หลายสโมสรพยายามพัฒนา หรือไดรับเงินลงทุนจากนักลงทุนท่ีมองเห็นถึงผลกําไรในอนาคต 

เนื่องจากกีฬาฟุตบอลเปนท่ีไดรับความนิยมอยางมากทําใหในอนาคตกีฬาฟุตบอบสามารถสรางมูลคา

ไดมากมาย ไมวาจะเปนตั๋วในการชมแตละการแขงขัน อาหารและเครื่องดื่มท่ีขายในสนาม และสินคา

ตางๆ เชน เสื้อทีม พวงกุญแจ กระเปา รองเทา ผาพันคอ ธงสโมสร เปนตน (กิตติคุณ บุญเกตุ, 2556) 

ในเรื่องการเงินการลงทุนในธุรกิจเก่ียวกับฟุตบอลเม่ือผลประกอบการของบริษัทท่ีดีตอเนื่อง 

ทุกอยางก็จะสะทอนออกมาท่ีราคาของหุนบริษัท มีความเติบโตของกําไรบริษัท ราคาของหลักทรัพยก็

จะสูงข้ึน แตนั่นคือตองแลกเปลี่ยนกับการยืดระยะเวลาการถือครองหลักทรัพยใหยาวนานข้ึน เพ่ือ

ชวยลดความผันผวนของราคา บางครั้งราคาของหลักทรัพยท่ีลงทุนอาจจะยังใหผลตอบแทนไดไม

เต็มท่ี แตถามีกระแสเงินสดประเภทเงินปนผลจายออกมาระหวางท่ีถือครองหลักทรัพย ก็ชวยทดแทน

ได (สาดคม ประกายดาบ, 2557) ลาสุดทางดานของ ท้ังนี้ นิตยสารฟอรบส (Forbes, 2557) ชื่อดังได

ทําการจัดอันดับ สโมสรฟุตบอลท่ีมีมูลคาสูงท่ีสุดในโลก 10 อันดบัแรกของโลกกัน โดย สโมสรท่ีไดรับ

การจัดอันดับใหครองตําแหนงทีมกีฬาฟุตบอลท่ีมีมูลคาทางการตลาดสูงท่ีสุดในโลกเปนปศาจแดง  

แมนเชสเตอร ยูไนเต็ด โดยมีมูลคาการตลาดสูงถึง 3,000 ลานดอลลารสหรัฐ ซ่ึงถือวาสูงกวาทีม

ฟุตบอลอ่ืนๆ จากท่ัวโลก ถึงแมวาในชวงท่ีผานมาทีมปศาจแดงนั้นจะตกอยูในสภาพย่ําแย และใน

ฤดูกาลใหมนี้ยังเลนฟุตบอลไดไมดีเทาท่ีควร แตก็ยังครองตําแหนงเหนือยอดทีม เรอัลมาดริด จาก

สเปนท่ีมียอดการซ้ือนักเตะสูงท่ีสุดในโลกท้ังนั้น 

 

 

 



2 

 

ตารางท่ี 1.1: สโมสรฟุตบอลท่ีมีมูลคาสูงท่ีสุดในโลก 

 

อันดับท่ี ช่ือสโมสรฟุตบอล 

รายไดตอป มูลคาการตลาด 

ลาน

ดอลลาร 
ลานบาท 

ลาน

ดอลลาร 
ลานบาท 

1 ปศาจแดง แมนเชสเตอร ยูไนเต็ด 613 19,616 3,600 115,200 

2 ราชันชุดขาว เรอัล มาดริด 675 21,600 3,440 110,080 

3 ทีมเจาบุญทุม บารเซโลนา 627 20,064 3,200 102,400 

4 เสือใต บาเยิรนมิวนิก 561 17,952 1,850 59,200 

5 ปนใหญ อารเซนอล 370 11,840 1,330 42,560 

6 สิงบลูสเชลซี 394 12,608 868 27,776 

7 เรือใบสีฟา แมนเชสเตอร ซิตี้ 411 13,152 863 27,616 

8 ปศาจแดงดํา อินเตอรมิลาน 343 10,976 945 27,392 

9 มาลาย ยูเวนตุส 353 11,296 850 27,200 

10 หงสแดง ลิเวอรพูล 313 10,016 691 22,212 

 

ท่ีมา: TanatipChaiwongkot. (2557). สโมสรฟุตบอลท่ีมีมูลคาสูงท่ีสุดในโลก. สืบคนจาก 

http://www.xn--12c1bij4d1a0fza6gi5c.com/ 

  

 นอกจากนี้ สโมสรฟุตบอลพรีเมียรลีกประเทศอังกฤษและประเทศสเปนท่ีไดรับความนิยมจาก

แฟนฟุตบอลชาวไทยและตางประเทศนั้น ตางมีแนวทางการตลาดของสโมสรท่ีแตกตางกันนํามาซ่ึง

สัดสวนรายไดของสโมสรท่ีแตกตางกันไป ดังรายละเอียดแสดงในตารางท่ี 1.2 
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ตารางท่ี 1.2: การตลาดสโมสรฟุตบอล 

 

สโมสรฟุตบอล กลยุทธทางการตลาด 

แมนเชสเตอร ยูไนเต็ด 

(Manchester United) 

ประเทศอังกฤษ 

- เปนสโมสรท่ีมีรายไดสูงสุด 

- เนนการสรางตรายี่หอของสโมสรโดยภาพรวม 

- มีรายไดสวนใหญมาจากการจําหนายตั๋วเขาชมการแขงขันในสนาม 

- ใชการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ไดแก สื่อโทรทัศน นิตยสาร 

วิทยุ เว็บไซต รานคาขายของท่ีระลึก รานอาหาร สื่ออิเล็กทรอนิกสผาน

โทรศัพทมือถือ รวมท้ังการมีโรงเรียนสอนนักฟุตบอลท้ังในและ

ตางประเทศ 

เรอัล มาดริด (Real 

Madrid)  

ประเทศสเปน 

- รายไดของสโมสรสวนใหญมาจากดานเชิงพาณิชย เชน การจําหนาย

ของท่ีระลกึของสโมสร  

- รายไดจากบริษัทผูสนับสนุนสโมสร  

- ผลการแขงขันของสโมสรในรายการการแขงขันตางๆ มีผลกระทบถึง

มูลคาของสโมสรและรายไดของสโมสร รวมท้ังกระทบถึงมูลคาหุนของ

สโมสรในตลาดหลักทรัพย  

- รายไดของสโมสรข้ึนกับอันดับการแขงขัน  

- รายไดจากการจําหนายเสื้อฟุตบอลของนักกีฬาระดับโลกอยางคริสตี

อาโนโรนัลโด อีเค คาซียาส เปนตน 

 

ท่ีมา: วิทยา จารุพงศโสภณ. (2555). การตลาดสโมสรฟุตบอล. สบืคนจาก

https://www.facebook.com/marketinglover/posts/365051823545274 

 

ในดานพฤติกรรมของแฟนสโมสรฟุตบอลนั้น โดยสวนใหญแฟนสโมสรฟุตบอลจะเขามาสังกัด

เปนแฟนสโมสรในชวงเวลาท่ีสโมสรมีผลงานการแขงขันท่ีดีและเปนแชมปในรายการสําคัญๆ เม่ือแฟน

สโมสรมีสโมสรท่ีรักและสังกัดแลว แฟนสโมสรมีแนวโนมไมเปลี่ยนสังกัดสโมสรอีก แมวาสโมสรจะมี

ผลงานไมดีก็ตาม เขาขายความรักทําใหคนตาบอด แตบริษัทผูสนับสนุนสโมสรฟุตบอลเลือกท่ีจะ

สนับสนุนสโมสรท่ีมีผลงานการแขงขันท่ีดีมากกวาสโมสรท่ีมีผลงานการแขงขันท่ีย่ําแยฟุตบอลได

กลายเปนกีฬาท่ีไดรับความนิยมจากคนทั่วโลก รวมท้ังในประเทศไทย ปรากฏการณความนิยมใน

สโมสรฟุตบอลและนักฟุตบอลจากประเทศอังกฤษกอใหเกิดมูลคาทางการตลาดมหาศาล ซ่ึงเห็นได
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จากสโมสรฟุตบอลไดรับรายไดผานทางคาตั๋วเขาชมการแขงขัน คาสวนแบงในลิขสิทธิ์การถายทอด

การแขงขัน การแขงขันกับทีมฟุตบอลในประเทศตางๆ รายไดจากผูสนับสนุนการแขงขัน ท้ังปรากฏใน

รูปของชื่อตรายี่หอบนเสื้อท่ีใชในการแขงขัน ปายโฆษณารอบสนามแขงขัน รวมท้ังการใชชื่อแบรนด

ของผูสนับสนุนสโมสรเปนชื่อสนามการแขงขัน นอกจากนี้รายไดของสโมสรยังมาจากการขายสินคา

ลิขสิทธิ์เก่ียวกับสโมสร ซ่ึงครอบคลุมการขายลิขสิทธิ์ในการนําเครื่องหมายการคาของสโมสรฟุตบอล

ไปผลิตและจําหนายผานชองทางการจัดจําหนายตางๆ ท่ัวโลกดวยมูลคาทางการตลาดท่ีมหาศาล 

กําไรท่ีเกิดข้ึนจากชองทางตางๆ ทําใหสโมสรฟุตบอลตางๆ พยายามสรางแบรนดใหไดรับความนิยม

โดยใชกระบวนการทางการตลาด (วิทยา จารุพงศโสภณ, 2555) ท้ังนี้ นิตยสารฟอรบส ซ่ึงเปน

นิตยสารชื่อดังไดทําการจัดอันดับสโมสรฟุตบอลท่ีมีมูลคาสูงท่ีสุดในโลก 10 อันดบัแรกของโลกกัน 

โดยสโมสรท่ีไดรับการจัดอันดับใหครองตําแหนงทีมกีฬาฟุตบอลท่ีมีมูลคาทางการตลาดสูงท่ีสุดในโลก

เปนปศาจแดง แมนเชสเตอร ยูไนเต็ด ประเทศอังกฤษ โดยมีมูลคาการตลาดสูงถึง 3,000 ลาน

ดอลลารสหรัฐ ซ่ึงถือวาสูงกวาทีมฟุตบอลอ่ืนๆ จากท่ัวโลก (Forbes, 2557) ในป ค.ศ.2012 มีมูลคา

สโมสร 2,235 ลานเหรียญสหรัฐ (Forbes) และมีแฟนสโมสร มากกวา 50 ลานคนท่ัวโลก ซ่ึง

เบื้องหลังความสําเร็จของสโมสรชั้นนําของโลกมาจากกลยุทธการตลาด (วิทยา จารุพงศโสภณ, 2555) 

ในปจจุบันการแพรหลายของปริมาณขาวสารความรู รวมถึงความทันสมัยและความรวดเร็ว

ของการพัฒนาเทคโนโลยี นําความเจริญไปพรอมกันไปกับความเปลี่ยนแปลงของสังคม ทําใหผูบริโภค

ลวนตกอยูในภายใตของการโฆษณาในรูปแบบตางๆ ไมวาหนังสือพิมพ วิทยุ โทรทัศน แผนปาย 

อินเทอรเน็ต และอ่ืนๆ  (Mdinteraktiv, 2558) รวมถึงการเผยแพรขาวสารฟุตบอลตางประเทศท้ัง

ทางสื่อโทรทัศน สื่อสิ่งพิมพ และสื่อวิทยุ สงผลใหเกิดความนิยมในกีฬาฟุตบอลในหมูผูบริโภคชาวไทย

อยางรวดเร็ว นอกจากนี้ นิตยสารสตารซอคเกอรซ่ึงเปนนิตยสารกีฬาท่ีใหความสําคัญกับการนําเสนอ

ขาวสารการแขงขันฟุตบอลสโมสรของยุโรป ทําใหผูอานคนไทยสนใจและติดตามขาวสารการแขงขัน

ฟุตบอลในระดับสโมสรมากข้ึน จึงมีสวนสําคัญในการปลูกฝงวัฒนธรรมฟุตบอลตางประเทศใน

สงัคมไทย (ขจรยศ โชคธนเศรษฐ, 2552) รวมท้ังการติดตามชมการถายทอดการแขงขันฟุตบอลลีก

ตางประเทศประชาชนท่ัวไปก็สามารถติดตามชมไดอยางงายดาย ท้ังพรีเมียรลีก อังกฤษ กัลโช ซีเรีย 

อาของอิตาลี และลาลีกาของสเปน (ขจรยศ โชคธนเศรษฐ, 2552) 

 ท้ังนี้ ความชื่นชอบและทัศนคติท่ีดีของแฟนสโมสรท่ีมีตอสโมสรฟุตบอลสงผลใหมีการซ้ือหรือ

สะสมผลิตภัณฑ จากงานวิจัยเรื่องปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือผลิตภัณฑสโมสรฟุตบอลบุรีรัมยยูไนเต็ด 

ของผูบริโภคในจังหวัดบุรีรัมย ซ่ึงพบวา แฟนสโมสรฟุตบอลสวนใหญมีความพึงพอใจท่ีสโมสรทํา

ผลงานไดดีมีชื่อเสียงและมีทัศนคติท่ีดีตอผลิตภัณฑสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย ยูไนเต็ด โดยผูท่ีเปนแฟน

บอลและไมเปนแฟนบอลมีความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑท่ีสามารถใชแสดงตัวตนของผูบริโภคได 

(กิตติคุณ บุญเกต, 2556) จากความชื่นชอบและทัศนคติท่ีดีของสโมสรหากผูประกอบธุรกิจท่ีตองการ
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เพ่ิมยอดขาย มีการนํากลยุทธการตลาดแบบปากตอปาก โดยใหผูบริโภคเปนผูสื่อสารและกระจาย

ขอมูลอยางรวดเร็วผานการบอกตอกันเปนทอดๆ (Lake, 2010) เพ่ือทําใหผูบริโภคสนใจและสนใจตัว

ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา  

นอกจากนี้ในการนําเสนอสินคาและบริการแกผูบริโภคนั้น ปจจัยการตลาดแนวคิดใหม 4C’s 

(4C’s: Consumer’s Wants and Needs, Consumer’s Cost to Satisfaction, Consumer’s 

Convenience to Buy, and Consumer’s Communication) เปนอีกปจจัยหนึ่งท่ีมีความสําคัญ

และมีผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค เนื่องจากปจจัยการตลาดแนวคิดใหม 4C’s จะมีสวนชวย

เพ่ิมความนาสนใจในตัวผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา ดังจะเห็นไดจากงานวิจัย

ทางดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด 4C’s ท่ีสงผลตอความตั้งใจในการใชบริการสนามฟุตบอล

หญาเทียมของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร แสดงใหเห็นวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด

แบบ 4C’s ดานความสะดวกในการซ้ือและดานความตองการของผูบริโภค สงผลตอความตั้งใจในการ

ใชบริการสนามฟุตบอลหญาเทียม (ศักดิพัฒน วงศไกรศร ีและ นิตนา ฐานิตธนกร, 2557) 

 ท้ังนี้เพ่ือเปนการสรางรูปแบบการใหบริการและโอกาสทางการตลาดสําหรับธุรกิจเก่ียวกับ

ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา นักการตลาดจะตองสรางมาตรฐานการใหบริการและ

วิเคราะหถึงความจําเปน ความตองการ เพ่ือสนองตอความตองการใหกับผูใชบริการกลุมเปาหมาย

เพ่ือใหเกิดความพึงพอใจ ผูวิจัยจึงสนใจท่ีจะศึกษาปจจัยการตลาดแนวคิดใหม 4C’s กลุมอางอิง 

ทัศนคติ และสื่อโฆษณาท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของ

ผูบริโภค ซ่ึงผลการศึกษาในครั้งนี้ ผูประกอบธุรกิจเก่ียวกับผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศ

ชั้นนํา และผูท่ีสนใจสามารถนําผลการวิจัยในครั้งนี้ไปประยุกตใชในการปรับปรุงกลยุทธธุรกิจให

สอดคลองกับการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค  

  

1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย 

งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยการตลาดแนวคิดใหม 4C’s กลุมอางอิง ทัศนคติ 

และสื่อโฆษณาท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

1.3 กรอบแนวคิดการวิจัย 

การศึกษาปจจัยการตลาดแนวคิดใหม 4C’s กลุมอางอิง ทัศนคติ และสื่อโฆษณาท่ีมีผลตอ

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มี

กรอบแนวคิดการวิจัย ดังแสดงในแผนภาพท่ี 1.1 
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ภาพท่ี 1.1: กรอบแนวคิดงานวิจัยเรื่องปจจัยการตลาดแนวคิดใหม 4C’s กลุมอางอิง ทัศนคติ และสื่อ 

              โฆษณาท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของ 

              ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

                    ตัวแปรตน          ตัวแปรตาม 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

การตัดสินใจซ้ือ 

(Purchase Decision) 

กลุมอางอิง (Reference Group) 
 

- กลุมสมาชิก (Member Group) 

- กลุมบันดาลใจ (Motivation Group)             

- กลุมปฐมภมิู (Primary Group) 

การตลาดแนวคิดใหม (4C's) 
 

- การสื่อสาร (Communication) 
 

- ความสะดวกในการซ้ือ (Convenience) 
 

- ตนทุนของผูบริโภค (Cost) 
 

- ความตองการของผูบริโภค (Consumer) 

ทัศนคติ (Attitude) 
 

- ทัศนคติท่ีมีตอสินคา (Attitude toward 

Products) 

ส่ือโฆษณา (Advertising Media) 
 

- ทัศนคติท่ีมีตอสโมสร (Attitude toward  

  Clubs) 
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1.4 สมมตฐิานของการวิจัย 

ในการศึกษาปจจัยการตลาดแนวคิดใหม 4C’s กลุมอางอิง ทัศนคติ และสื่อโฆษณาท่ีมีผลตอ

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมี

สมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 

 1.4.1 การตลาดแนวคิดใหมมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศ

ชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดังนี้ 

1.4.1.1 ความตองการของผูบริโภคมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสร

ฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.4.1.2 ตนทุนของผูบริโภคมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.4.1.3 ความสะดวกในการซ้ือมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.4.1.4 การสื่อสารมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศ

ชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.4.2 กลุมอางอิงมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดังนี้ 

1.4.2.1 กลุมสมาชิกมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.4.2.2 กลุมบันดาลใจมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.4.2.3 กลุมปฐมภูมิมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.4.3 ทัศนคติมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดังนี้ 

1.4.3.1 ทัศนคติท่ีมีตอสินคามีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.4.3.2 ทัศนคติท่ีมีตอสโมสรมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.4.4 สื่อโฆษณามีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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1.5 ขอบเขตของงานวิจัย 

 ในการศึกษาปจจัยการตลาดแนวคิดใหม 4C’s กลุมอางอิง ทัศนคติ และสื่อโฆษณาท่ีมีผลตอ

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมี

ขอบเขตการศึกษาดังนี้ 

1.5.1 ขอบเขตดานประชากร 

1.5.1.1 ประชากร ไดแก ผูบริโภคท่ีเคยซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศ

ชั้นนําและอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 

  1.5.1.2 ตัวอยาง ไดแก ผูบริโภคท่ีเคยซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศ

ชั้นนําท้ังชายและหญิงซ่ึงพักอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครโดยการใชตาราง Yamane (1967) ท่ี

ระดับความเชื่อม่ัน รอยละ 95 และคาความคลาดเคลื่อนท่ีระดับรอยละ 5 ไดขนาดกลุมตัวอยาง

จํานวน 400 ตัวอยาง  

 1.5.2 ขอบเขตดานเนื้อหา 

  1.5.2.1 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ การตัดสินใจซ้ือ 

  1.5.2.2 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแก 1) การตลาดแนวคิดใหม

ประกอบดวยความตองการของผูบริโภค ตนทุนของผูบริโภค ความสะดวกในการซ้ือ และดานการ

สื่อสาร 2) กลุมอางอิง ประกอบดวยกลุมสมาชิก กลุมบันดาลใจ และกลุมปฐมภูมิ 3) ทัศนคติ

ประกอบดวย ทัศนคติท่ีมีตอสินคา และทัศนคติท่ีมีตอสโมสรและ 4) สื่อโฆษณา 

1.5.3 ขอบเขตดานสถานท่ี 

สําหรับสถานท่ีศึกษาและเก็บรวบรวมขอมูล คือ บริเวณสนามกีฬาแหงชาติและราน

ขายผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําในเขตกรุงเทพมหานคร  

1.5.4 ขอบเขตดานระยะเวลา 

สําหรับระยะเวลาในการศึกษาครั้งนี้ เริ่มตั้งแตเดือน กันยายน 2557 ถึงเดือน 

มกราคม 2558 

 

1.6 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

1.6.1 ผลของการวิจัยในครั้งนี้ทําใหผูประกอบธุรกิจเก่ียวผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนํา และผูท่ีสนใจเขาใจถึงการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้น

นําจากการตลาดแนวคิดใหมกลุมอางอิงทัศนคติและสื่อโฆษณาของผูบริโภค 

1.6.2 ผูประกอบธุรกิจเก่ียวกับผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา และผูท่ีสนใจ

สามารถนําผลการวิจัยในครั้งนี้ไปปรับปรุงกลยุทธใหสอดคลองกับการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
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1.6.3 ผลของการวิจัยในครั้งนี้ทําใหผูท่ีตองการศึกษาเปนแนวทางใหกับงานวิจัยท่ีเก่ียวของ

และเปนประโยชนตอการศึกษาตอไปและผูท่ีสนใจสามารถนําผลการวิจัยในครั้งนี้ไปปรับปรุงกลยุทธ

ใหสอดคลองกับการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 

1.6.4 ผลการวิจัยครั้งนี้เปนการสรางองคความรูใหมเพ่ิมเติมเก่ียวกับการดําเนินธุรกิจเก่ียวกับ

ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

 

1.7 นยิามศพัทเฉพาะ 

การตลาดแนวคิดใหม 4C's หมายถึง สวนประสมทางการตลาดท่ีประกอบไปดวยความ

ตองการของผูบริโภค ตนทุนของผูบริโภค ความสะดวกในการซ้ือและการสื่อสารโดยมีรายละเอียด

ดังนี้ 

 ความตองการของผูบริโภค (Consumer’s Wants and Needs) หมายถึง ความตองการ 

ความอยากได ในการบริการของผูใชบริการตามท่ีผูใชบริการตองการไมวาอยางใดอยางหนึ่ง  (ศักดิ

พัฒน วงศไกรศรี, 2557) ในการศึกษาครั้งนี้ ความตองการของผูบริโภคยังหมายถึง ความตองการท่ีจะ

ซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําเพ่ือนํามาใชทํากิจกรรมตางๆ และยังมีความคิดเห็น

วาผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา มีความหลากหลาย มีการใชเทคโนโลยสีมัยใหมใน

การผลิตและมีการแสดงรายละเอียดการผลิตในปายสินคา ทําใหตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ  

 ตนทุนของผูบริโภค (Consumer’s Cost to Satisfaction) หมายถึง สิ่งท่ีผูบริโภคท่ีตอง

จายเพ่ือท่ีจะใหไดสินคาหรือบริการนั้นๆ มาใช (บุริม โอทกานนท, 2556) ในการศึกษาครั้งนี้ ตนทุน

ของผูบริโภคยังหมายถึง ราคาผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํามีความเหมาะสมกับ

คุณภาพ และผูบริโภคมีความรูสึกถึงความคุมคารวมถึงรายไดของผูบริโภคและครอบครัวมีผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา นอกจากนี้ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนําท่ีมีการจดลิขสิทธิ์จะมีการกําหนดราคาของผลิตภัณฑท่ีเปนมาตรฐานเดียวกันท่ัว

โลก 

 ความสะดวกในการซ้ือ (Consumer’s Convenience to Buy) หมายถึง การทําให

ผูบริโภคมีความสะดวกสบายในการซ้ือสินคาและบริการของผูบริโภค (บุริม โอทกานนท, 2556) ใน

การศึกษาครั้งนี้ ความสะดวกในการซ้ือยงัหมายถึง ความสามารถในการเขาถึงรานจําหนายผลิตภัณฑ

ของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําไดสะดวกและ หลายชองทาง อาทิผานเว็บไซตไดตลอดเวลาหนา

รานคาและหางสรรพสินคาชั้นนําตางๆ 

 การส่ือสาร (Consumer’s Communication) หมายถึง การกระทําท่ีใชเพ่ือสื่อสารไมวา

จะเปนการพูด การเขียน หรือการกระทําใดๆ เพ่ือใชดําเนินการเก่ียวกับการคาขายหรือเพ่ือกระตุนให

เกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการนั้นๆ (ศักดิพัฒน วงศไกรศรี, 2556) การสื่อสารในการศึกษา
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ครั้งนี้ ยังหมายถึง การประชาสัมพันธผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําผานสื่อตางๆ 

เชน สื่อสังคมออนไลนตางๆ เว็บไซต โทรทัศน และวิทยุ ทําใหผูบริโภครับรูขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ

ของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํานั้นๆ มากข้ึน และผูบริโภครูจักผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนําผานการจัดแสดงสินคา ณ จุดจําหนาย 

กลุมอางอิง (Reference Group) หมายถึง กลุมบุคคลทุกกลุมในสังคมท่ีมีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค (Lamb, Hair and McDaniel, 1992, p.95) ท่ีประกอบไปดวย กลุม

สมาชิก กลุมบันดาลใจ กลุมปฐมภูมิ โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 กลุมสมาชิก 2 (Member Group) หมายถึง 2กลุมบุคคล กลุมใหญ ซ่ึงบุคคลเขาไปเปนสมาชิก

ท่ีมีลักษณะเปนทางการ (Lamb, Hair and McDaniel, 1992, p.95) กลุมสมาชิกในการศึกษาครั้งนี้ 

ยังหมายถึง การท่ีผูบริโภคไดรับคําแนะนําจากกลุมสมาชิกเว็บไซตตางๆ ในการซ้ือผลิตภัณฑของ

สโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําผูบริโภคไดพบเห็นแฟนคลับของสโมสรท่ีชื่นชอบสวมใสผลิตภัณฑ

ของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา จึงมีความตองการท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนํา 2 นอกจากนี้ 2ผูบริโภคซ่ึงเปนแฟนคลับของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําท่ีชื่นชอบ

ใชผลิตภัณฑฟุตบอลของสโมสรตางประเทศชั้นนํา จึงมีความตองการซ้ือผลิตภัณฑนั้นๆ 2 นอกจากนี้ 2

 กลุมบันดาลใจ (2

สมาชิกนิตยสารฟุตบอลมีสวนในการทําใหตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

Motivation Group)2

 กลุมปฐมภูมิ (Primary Group) หมายถึง กลุมท่ีผูบริโภคสังกัดอยูในฐานะสมาชิกของกลุม

ท่ีมีความสัมพันธ และรูจักกันอยางใกลชิด (Lamb, Hair and McDaniel, 1992, p.95) กลุมปฐมภมิู

ในการศึกษาครั้งนี้ ยังหมายถึง ผูบริโภคไดรับคําแนะนําจากบุคคลในครอบครัว เครือญาติ เพ่ือนสนิท 

ในการซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา  

 หมายถึง กลุมบุคคลท่ีตนเองปรารถนาและใฝฝน

ตองการเขาไปรวมเปนสมาชิกดวยในอนาคต (Lamb, Hair and McDaniel, 1992, p.95) กลุม

บันดาลใจในการศึกษาครั้งนี้ ยังหมายถึง การท่ีผูบริโภคเห็นผูฝกสอนนักกีฬาและนักฟุตบอลท่ีชื่นชอบ

ใสหรือใชผลิตภัณฑสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําจึงซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศ

ชั้นนํา รวมถึงการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา เพราะมีดาราท่ีชื่นชอบ

เปนพรีเซ็นเตอร หรอืมี นักขาวกีฬาแนะนําเก่ียวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนํา จึงมีความสนใจและตองการซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา  

 ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง การแสดงถึงความรูความรูสึกความคิดเห็นและพฤติกรรม

โดยรวมของบุคคลในการประเมินสิ่งตางๆ  (Munn, 1971, p.71) โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 ทัศนคติท่ีมีตอสินคา2 (Attitude toward Products)0 หมายถึง ความรูสึกหรือทาทีของ

บุคคลท่ีมีตอสินคานั้นๆ และความรูสึกหรือทาทีนี้จะเปนไปในทํานองท่ีพึงพอใจหรือไมพึงพอใจเห็น

ดวยหรือไมเห็นดวยตอสินคานั้นๆ (สุชา จันทรเอม, 2524) ทัศนคติท่ีมีตอสินคาในการศึกษาครั้งนี้ ยัง
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หมายถึงทัศนคติท่ีมีตอผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา ซ่ึงสามารถใชแสดงตัวตนของผู

สวมใสและแสดงถึงความชืน่ชอบในสโมสรฟุตบอลการท่ีผูบริโภคมีความรูสึกวา ผลิตภัณฑของสโมสร

ฟุตบอลตางประเทศชั้นนํามีคุณภาพและมาตรฐานมีหลายขนาดสําหรับเด็กและผูใหญ เหมาะสมตอ

การใชงานและขนาดของผูสวมใส นอกจากนี้ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา สามารถ

ปรับเปลี่ยน และออกแบบไดตามความตองการของลูกคา และเปนแฟชั่นท่ีไดรับความนิยมแพรหลาย  

 ทัศนคติท่ีมีตอสโมสร 2(Attitude toward Clubs)0

 สโมสรฟุตบอล (Football Club) หมายถึง ชมรมหรือสโมสรท่ีเก่ียวกับฟุตบอล เพ่ือจัด

กิจกรรมไมวาจะเปนการแขงขัน หรือการเชียรฟุตบอลก็ตาม สโมสรเปนคําท่ีอธิบายถึงประเภทของ

สโมสรหรือประเภทสโมสรท่ีเริ่มกอตั้ง เชนคําวา "Club (สโมสร)" หรอื "Association (สมาคม)" เปน

ตน ปจจุบันยังมีชื่อทางการคาเพ่ิมเขามา เชน เรดบูลซาลซบูรก ซ่ึงเรดบูลก็คือชื่อทางการคานั่นเอง 

เปนตน (http://bigvictory.exteen.com/20111015/entry, 2011) 

 หมายถึง ความรูสึกความคิดเห็นของ

บุคคลท่ีมีตอสโมสรหรือทีมฟุตบอลนั้นๆ ซ่ึงมีผลทําใหบุคคลพรอมท่ีจะแสดงปฏิกิริยาตอบสนอง

พฤติกรรมตอสโมสรหรือทีมนั้นๆ ทัศนคติท่ีมีตอสโมสรในการศึกษาครั้งนี้ ยงัหมายถึง ทัศนคติท่ีมีตอ

สโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําท่ีชื่นชอบ ซ่ึงสโมสรมีผูฝกสอนท่ีเกง สามารถพาทีมไปไดไกลถึง

แชมปตางๆ สโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําท่ีผูบริโภคชื่นชอบทําผลงานไดดี มีชื่อเสียงและเปนท่ี

นิยมผูบริโภค นอกจากนี้สโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําท่ีชื่นชอบมีเกมการแขงขันท่ีสนุกสนาน มีนัก

เตะฟุตบอลท่ีเปนมืออาชีพและมีการเลนท่ียอดเยี่ยม และมีผลการดําเนินงานของสโมสรท่ีนาเชื่อถือ 

 ฟุตบอล (Football) หมายถึง เกมกีฬาท่ีแบงผูเลนออกเปนสองฝง ฝงละ 11 คน โดยมีผู

ควบคุมการแขงขันหรือเรียกวากรรมการ และผูกํากับเสน 3 คน ซ่ึงทําการแขงขันบนพ้ืนสนามหญารูป

สี่เหลี่ยมผืนผาท่ีมีขนาดความยาว 100 เมตร และความกวาง 80 เมตร โดยประมาณ โดยจะมีลูก

กลมๆ อยูในสนาม 1 ลูก ภายในเวลาการแขงขัน 90 นาที ทีมใดทําประตูฝงตรงขาวไดมากกวากันก็

จะเปนผูชนะ (อภิสิทธิ์ โชติพิบูลยทรัพย, 2557) 

 ส่ือโฆษณา (Advertising Media) หมายถึง การสื่อสารขอมูลท่ีไมใชบุคคล (ใชสื่อ) โดยมี

วัตถุประสงคเพ่ือแจงขาวสารจูงใจและเตือนความทรงจําเก่ียวกับสินคา (Good) และบริการ 

(Service) หรือความคิด (Ideas) (เสรี วงษมณฑา, 2547, หนา 125) สื่อโฆษณาในการศึกษาครั้งนี้ ยัง

หมายถึง การโฆษณาผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําผานสื่อตางๆ เชน สื่อ

อินเทอรเน็ตสื่อวิทยุสื่อโทรทัศนและผาน Youtube ทําใหผูบริโภคมีความชื่นชอบและตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑ เปนตน 

 การตัดสินใจซ้ือ (Decision to Buy) หมายถึง การพิจารณาประเมินผลทางเลือกแลว

ผูบริโภคก็จะเลือกตราสินคาใดตราสินคาหนึ่งเพ่ือการตัดสินใจซ้ือตอไป (พัชรวลัย วิทยไธสง, 2551) 

การตัดสินใจซ้ือในการศึกษาครั้งนี้ ยังหมายถึง ผูบริโภคมีการศึกษาหาขอมูลของผลิตภัณฑ หรือ
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เปรียบเทียบขอมูลกอนตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา โดยการรวบรวม

ขอมูลขาวสารตางๆ เก่ียวกับผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคสนใจทําใหผูบริโภคสามารถตัดสินใจเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา นอกจากนี้ในอนาคตผูบริโภคมีแนวโนมท่ีจะกลับมาซ้ือ

ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา และจะแนะนําใหผูอ่ืนซ้ือผลิตภัณฑของสโมสร

ฟุตบอลตางประเทศชั้นนําเหมือนท่ีผูบริโภคเคยซ้ือ 

 ปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจ หมายถึง สิ่งท่ีกระตุนใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของ

สโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําหรือไมซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา ตามปจจัย

ท้ัง 4 ดาน ไดแก ปจจัยการตลาดแนวคิดใหม ประกอบดวยความตองการของผูบริโภค ตนทุนของ

ผูบริโภค ความสะดวกในการซ้ือการสื่อสาร ปจจัยกลุมอางอิง ประกอบดวยกลุมสมาชิก กลุมบันดาล

ใจ และกลุมปฐมภูมิ ปจจัยทัศนคติ ประกอบดวยทัศนคติท่ีมีตอสินคา ทัศนคติท่ีมีตอสโมสร และ

ปจจัยสื่อโฆษณา  

 



บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 

ในการศึกษาปจจัยการตลาดแนวคิดใหม 4C’s กลุมอางอิง ทัศนคติ และสื่อโฆษณาท่ีมีผลตอ

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครผู

ศึกษาไดศกึษาแนวความคิด ทฤษฎ ีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของเพ่ือเปนพ้ืนฐานในการวิจัยดังนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตลาดแนวคิดใหม 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับกลุมอางอิง 

2.3 แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติ 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสือ่โฆษณา 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือ 

2.6 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดแนวคิดใหม 

 Lauterborn (1990) ไดใหความหมายของสวนประสมทางการตลาด 4C’s Marketing ดังนี้ 

 C: Convergence การรวมเขาดวยกันท้ังนี้ก็เพราะวาความสําเร็จของกลยุทธทางการตลาด

สมัยใหมผลิตภัณฑโดดๆ หรือการขาดพันธมิตรผลิตภัณฑนั้นมีโอกาสท่ีจะประสบความสําเร็จยาก เชน

บริษัท Sony พยายามทําใหทุกผลิตภัณฑรูจักกันภายใตภาษา Sony คือการมี Memory Stick ท่ีจะ

ใชเปนสื่อบันทึกขอมูลท่ีใชไดท้ังกลองดิจิทัลโทรศัพทมือถือคอมพิวเตอรโนตบุคเครื่องพีดีเอเครื่องเลน

วีซีดี/ดีวีดีซ่ึงการรวมเขามาดวยกันจะทําใหผลิตภัณฑมีโอกาสเติบโตและกลายเปนแบรนดท่ีอยูใน

ระดับโลกไดถามีการสรางแบรนดนั้นอยางถูกวิธี 

 C: Customer Value คุณคาสูลูกคาการตลาดสมัยใหมจะเปนอะไรท่ีมากกวาเดิมอาทิในอดีต

นักการตลาดจะพูดถึงการทําอยางไรใหลูกคาพึงพอใจแตนับจากนี้ไปนักการตลาดจะตองคิดวิธีการใน

การสราคุณคาใหลูกคาแทนการคิดเพียงวาทําใหลูกคาพึงพอใจเทานั้น  

 C: Channels หมายถึง ชองทางการจัดจําหนายซ่ึงแตเดิมจะหมายถึงสถานท่ี (Place) แตใน

การตลาดสมัยใหมเปนเรื่องการบริหารชองทาง (Channel Management) ท้ังนี้เพราะวาปจจุบัน มี

ชองทางการจัดจําหนายเกิดข้ึนมากมายและบางครั้งผลิตภัณฑหนึ่งๆ สามารถท่ีจะนําสงใหถึงลูกคา

เปาหมายไดหลายชองทาง อาทิ ชองทางการจําหนายแบบดั้งเดิม ชองทางจําหนายผานโมเดิรนเทรด 

ชองทางดานขายตรง ชองทางอินเทอรเน็ต ชองทางดานโรดโชว หรือการแสดงสินคา ฯลฯ ดังนั้น 

แนวคิดสมัยใหมจึงถือวาการบริหารชองทางเปนเรื่องสําคัญ 
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 C: Communication หรือ Integrated Marketing Communication: IMC เปนการบูรณา

การการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรหมายถึงจะใชเครื่องมือทางการตลาดท้ังหมด เชน  โฆษณา

ประชาสัมพันธ พนักงานขาย หนงัสอืพิมพ นิตยสาร โทรทัศน วทิยุ โบรชัวร บิลบอรด ฯลฯ เพ่ือ

สื่อสารท้ัง 4P’s ใหลูกคาไดรับรูซ่ึงในปจจุบันจะใชเทคโนโลยีประสมกับฐานขอมูลมาชวยในการจัดทํา 

IMC ใหมีประสิทธิภาพอาทิ CRM (การจัดการความสัมพันธกับลูกคา) Call Center ท่ีใหบริการได 24 

ชั่วโมง 7 วันการมีเว็บไซตท่ีลูกคาจะศึกษาขอมูลของผลิตภัณฑหรือบริการและติดตอบริษัทไดทาง

อีเมลการมีโปรแกรมสมาชิกท่ีจะใหลูกคาจงรักภักดี (Loyalty Program) ซ่ึงสิ่งเหลานี้ชวยใหการ

สื่อสารกับลูกคางายข้ึนมาก 

 Borden (1964) ไดใหความหมายของสวนประสมทางการตลาด 4C’s Marketing ดังนี้ 

 ความตองการของผูบริโภค (Consumer’s Wants and Needs) แทนท่ีจะผลิตอะไรก็ไดท่ี

ขายไดแตตองผลิตอะไรท่ีผูบริโภคตองการมากกวาเพราะปลาท่ีเคยคิดวาหยอนเหยื่ออะไรไปก็จะฮุบ

เสียหมดนั้นไดเรียนรูแลววาพวกเขาควรจะฮุบเหยื่ออะไรและอยางไรสินคาท่ีผลิตออกมานั้นควรจะ

เปนสินคาท่ีผูบริโภคจะซ้ือใชเพ่ือแกปญหาการอยูรอดของพวกเขา (Consumer Solution) แทนท่ีจะ

เปนการอยูรอดของผูผลิตและผูจัดจําหนาย 

 ตนทุนของผูบริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy) แนวคิดการตั้งราคาเพ่ือใหผูผลิตและผู

จัดจําหนายอยูรอดนั้นตองเปลี่ยนไปเปนการตั้งราคาโดยการพิจารณาถึงตนทุนของผูบริโภคท่ีตองจาย

เพ่ือท่ีจะใหไดสินคานั้นมาใชซ่ึงการตั้งราคานั้นตองคํานวณถึงคาใชจายตางๆ ท่ีผูบริโภคตองจาย

ออกไปกอนท่ีจะจายเงินซ้ือสินคานั้นไมวาจะเปนคาใชจายในเรื่องการเดินทางคาจอดรถคาเสียเวลา

เปนตน 

 ความสะดวกในการซ้ือ (Consumer’s Convenience to Buy) การกระจายสินคาในทุกๆ 

จุดขายท่ีเปนไปไดโดยคิดวาหากจุดขายสินคามีมากจะผูบริโภคจะซ้ือนั้นก็เปนเรื่องท่ีหลงสมัยไปแลว

ชองทางการจัดหนายสมัยใหมนั้นตองคิดวาจะเพ่ิมความสะดวกในการซ้ือสินคาและบริการของ

ผูบริโภคไดอยางไร เพราะในตอนนี้ผูบริโภคจะเปนผูตัดสินใจวาจะซ้ือท่ีไหนซ้ือมากเทาไรและซ้ือเวลา

ใดมากกวาการซ้ือตามชองทางท่ีถูกกําหนดข้ึนจากผูผลิตและผูจัดจําหนาย  

 การสื่อสาร (Consumer’s Communication) วิธีการสื่อสารนั้นแทนท่ีจะใชสื่อเพ่ือการ

กระตุนการตัดสินใจซ้ือแบบในอดีตท่ีเคยประสบความสําเร็จปจจุบันการสื่อสารตองพิจารณาท้ังสื่อ

และสารใดท่ีผูบริโภคจะรับฟงการตลาดวันนี้ไมใชวาผูบริโภคจะยอมฟงในสิ่งท่ีตองการจะพูดดัง

เชนเดิมแตปจจุบันผูบริโภคเลือกท่ีจะฟงและไมฟงเลือกท่ีจะเชื่อและไมเชื่อดังนั้นการสงเสริมการตลาด

จึงควรหันมาใหความสําคัญในเรื่องการสื่อสารมากกวาการลดแลกแจกแถมแตใหความสําคัญในการ

สรางเรื่องราวสรางความไวเนื้อเชื่อใจผานสื่อท่ีผูบริโภครับฟงมากกวา 
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 แนวคิดใหมเรื่อง 4 C’s นั้นไดรับการตอบรับจากนักการตลาดท้ังรุนเกาและรุนใหมเปนอยาง

ดีโดยท่ีตาราการตลาดท่ีสอนกันในมหาวิทยาลัยไดมีการปรับเพ่ิมจากแนวคิดการสอนเรื่องการตลาด

แบบ 4P’s มาสูการเพ่ิมเติมมุมมองในการสอนตามรูปแบบแนวคิด 4C’s กันแทบทุกแหงรวมถึงใน

มหาวิทยาลัยของประเทศไทยนอกจากนี้การคิดผลิตสินคาจากทางโรงงานการวางแผนการขายการ

กระจายสินคาของผูผลิตและจัดจาหนายรวมถึงการวางแผนการสื่อสารของนักโฆษณาประชาสัมพันธ

ในยุคปจจุบันก็ปรับเปลี่ยนไปสูแนวคิด 4C’s กันมากข้ึนเรื่อยๆ โดยท้ิงใหแนวคิดท่ีเคยไดรับความนิยม

มายาวนานอยาง 4P’s นั้นถดถอยเริ่มหายกลายเปนอดีต 

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกลุมอางอิง 

 กลุมบุคคลทุกกลุมในสังคมท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค  Lamb,Hair and 

McDaniel (1992) กลุมอางอิงสามารถแบงออกเปนกลุมใหญไดเปน 2 กลุมคือ กลุมอางอิง

โดยตรง (Direct Reference Groups) และกลุมอางอิงโดยออม (Indirect Reference Group)  

 กลุมอางอิงโดยตรง ไดแก กลุมซ่ึงบุคคลหนึ่งเก่ียวของเปนสมาชิกโดยตรงในลักษณะ

เผชิญหนากัน อันเปนการสัมผัสกับชีวิตของกลุมบุคคลเหลานี้โดยตรง กลุมท่ีเปนสมาชิกเหลานี้แยก

ออกเปน 3 กลุมยอย คือ   

  กลุมปฐมภูมิ (Primary Groups) เปนกลุมท่ีผูบริโภคสังกัดอยูในฐานะสมาชิกของ

กลุมท่ีมีความสัมพันธ และรูจักกันอยางใกลชิด ไดแก กลุมบุคคลกลุมเล็ก มีความสัมพันธกันอยาง

ใกลชิด สนิทสนม สมํ่าเสมอ และเปนกันเอง ไดแก ครอบครัว เพ่ือนสนิท คนรัก เปนตน กลุมปฐมภูมิ

มีอิทธิพลอยางมากตอการเลือกถ่ินท่ีอยูอาศัย โดยปกติแลวผูบริโภคจะเลือกทําเลในการซ้ือท่ีอยูอาศัย 

ในบริเวณท่ีใกล หรือเดินทางไปยังท่ีอยูอาศัยของครอบครัวตน พ่ีนอง ญาติสนิท และครอบครัวของ

คนรัก เพ่ือความสะดวกในการเยี่ยมเยือน และพ่ึงพาซ่ึงกันและกันในดานตางๆ  

  กลุมทุติยภูมิ (Secondary Group) เปนกลุมท่ีผูบริโภคสังกัดอยู แตไมมี

ความสัมพันธอยางใกลชิดกับสมาชิกในกลุมนั้นๆ เชน กลุมเพ่ือนรวมสถาบัน เพ่ือนรวมอาชีพ เพ่ือนใน

ท่ีทํางานเดียวกัน เปนตน  

  กลุมสมาชิก (Membership Groups) ไดแก กลุมบุคคล กลุมใหญ ซ่ึงบุคคลเขา

ไปเปนสมาชิกท่ีมีลักษณะเปนทางการ เชน สโมสร กลุมอาชีพ กลุมศาสนา เปนตน 

กลุมอางอิงทางออม ไดแก กลุมซ่ึงบุคคลมิไดเปนสมาชิกโดยตรงในปจจุบัน แตตนเอง

ปรารถนาและใฝฝนอยากเขาไปรวมเปนสมาชิกดวยในอนาคต กลุมอางอิงกลุมนี้เรียกวา กลุมในฝน 

(Aspirational Groups) ตัวอยางเชน เด็กนักเรียนวัยรุน อาจตั้งความหวังไววาสักวันหนึ่งตนจะไดมี

โอกาสเขาไปเลนฟุตบอลทีมชาติไทย เปนตน 

ในทางตรงกันขามยังมีกลุมอางอิงทางออมอีกกลุมหนึ่งเรียกวา กลุมไมพึงประสงค 
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 (Nonaspirational Reference or Dissociative Groups) เปนกลุมท่ีบุคคลพยายาม

หลีกหนีไมตองการเขาไปเก่ียวของดวย เพราะไมชอบพฤติกรรม และคานิยมบางอยางของกลุมนี้ เชน 

กลุมอันธพาลวัยรุน และกลุมมิจฉาชีพตางๆ เปนตน 

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 

 เนื่องจากทัศนคติเปนตัวแปรหนึ่งในกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคเม่ือผูบริโภคเปดรับสื่อ

แลวจะเกิดความคิดเห็นอยางไรและในประเด็นใดบางซ่ึงการท่ีทราบถึงทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําก็สามารถทราบถึงแนวโนมพฤติกรรมของ

ผูบริโภคตอไป 

 นักวิชาการหลายทานไดใหคําจํากัดความและคําอธิบายเก่ียวกับทัศนคติไวดังนี้ 

 Allport กลาววา ทัศนคติคือสภาวะทางจิตใจซ่ึงแสดงถึงความพรอมท่ีจะตอบสนองตอสิ่ง

กระตุนกอตัวข้ึนมาโดยประสบการณและสงอิทธิพลใหมีการเปลี่ยนแปลงหรือชี้แนะตอพฤติกรรม      

(ศิวฤทธิ์ พงศกรงัศิลป, 2548)  

 Munn (1971 อางถึงใน ศิวฤทธิ์ พงศกรรงัศิลป, 2548, หนา 122) กลาววา ทัศนคติคือ

ความรูสึกความคิดเห็นท่ีบุคคลท่ีมีตอสิ่งของบุคคลสถานการณสถาบันและขอเสนอใดๆ  ในทางท่ีจะ

ยอมรับหรือปฏิเสธซ่ึงมีผลทาใหบุคคลพรอมท่ีจะแสดงปฏิกิริยาตอบสนองพฤติกรรมอยางเดียว  

 Roger (1978 อางถึงใน สรุพงษ โสธนะเสถียร, 2533, หนา 122) กลาววา ทัศนคติเปน

ความคิดและความรูสึกอยางไรกับคนรอบขางวัตถุหรือสิ่งแวดลอมโดยทัศนคตินั้นมีรากฐานมากจาก

ความเชื่อท่ีอาจสอดานพฤติกรรมในอนาคตไดจึงเปนเพียงความพรอมท่ีจะตอบสนองตอสิ่งเราและ

เปนมติของการประเมินเพ่ือแสดงวาชอบหรือไมชอบตอประเด็นหนึ่งๆ  ซ่ึงถือวาเปนการสื่อสารภายใน

บคุคล (Intrapersonal Communication) ท่ีเปนผลกระทบมาจากการรับสารอันเปนตอพฤติกรรม

ตอไปและทัศนคติเปนพรหมแดนเชื่อมโยงความรูกับพฤติกรรม 

 เมอรฟและนิวคอมบ (Murphy, & Newcomb, 1973, p. 887, อางถึงใน สรุพงษ โสธนะ

เสถียร, 2533, หนา 122) ใหความหมายของคาวาทัศนคติหมายถึงความชอบหรือไมชอบพึงใจหรือไม

พึงใจท่ีบุคคลแสดงออกมาตอสิ่งตางๆ 

 Fishbein (อางถึงในอรชา สื่อสุวรรณ, 2543) ไดใหคําจํากัดความของทัศนคติวา ทัศนคติ คือ

ความโนมเอียงซ่ึงเกิดจากการเรียนรูท่ีจะแสดงตอบตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งในทางสนับสนุนหรือไมสนับสนุน

ทัศนคติเกิดข้ึนกอนพฤติกรรมและทัศนคติเปนเครื่องกําหนดพฤติกรรมของบุคคล  

 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538) ไดใหความหมายวาทัศนคติคือความรูสึกนึกคิดของบุคคลท่ีมีตอสิ่ง

ใดสิ่งหนึ่งหรือความโนมเอียงท่ีเกิดจากการเรียนรูในการตอบสนองตอสิ่งกระตุนไปในทิศทางท่ี

สมํ่าเสมอโดยมีองคประกอบในการเกิดทัศนคติ 3 สวนคือ (1) สวนของความเขาใจ (Cognitive 
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component) (2) สวนของความรูสึก (Affective component) (3) สวนของพฤตกิรรม (Behavior 

component)  

 เธอรสโตน (Thurstone) กลาววา ทัศนคติเปนระดับความมากนอยของความรูสึกในดานบวก

และลบท่ีคนเรามีตอสิ่งหนึ่งไดแกสิ่งของบุคคลบทความเปนตนซ่ึงผูรูสึกสามารถของความแตกตางวา

เห็นดวยหรือไมเห็นดวย (พัชรี วรกวิน, 2522, หนา 172)  

 สุชา จันทรเอม (2524) กลาววาทัศนคติ หมายถึง ความรูสึกหรือทาทีของบุคคลวัตถุสิ่งของ

หรือสถานการณตางๆ ความรูสึกหรือทาทีนี้จะเปนไปในทํานองท่ีพึงพอใจหรือไมพึงพอใจเห็นดวย

หรือไมเห็นดวยตอบุคคลวัตถุสิ่งของหรือสถานการณนั้น 

 จากคํานิยามดังกลาวขางตนไดสรุปเปนแนวคิดของนิยามทัศนคติวา “ทัศนคติเปนการแสดง

ถึงความรูความรูสึกความคิดเห็นและพฤติกรรมโดยรวมของบุคคลในการประเมินสิ่งตางๆ  ” โดย

สามารถแบงองประกอบของทัศนคติไวดังนี้ 

 องคประกอบของทัศนคติ 

 ซิมบาโดและเอบเบเซน (Zimbardo&Ebbesen, 1970 อางถึงใน พรทิพย บุญนิพัทธิ์, 2531, 

หนา 49) สามารถแยกองคประกอบของทัศนคตไิด 3 ประการคือ 

 1. สวนท่ีเปนความคิดความรู (Cognitive Component) เปนกระบวนการจัดระเบียบขอมูล

พ้ืนฐานของสิ่งท่ีบุคคลรูหรือเขาใจรวมท้ังความเชื่อเก่ียวกับสิ่งท่ีคิดวาดีมีประโยชนหรือคิดวาไมดีหรือ

มีโทษข้ึนอยูกับประสบการณโดยตรงท่ีไดรับอาจทําใหความเชื่อความคิดหรือการรับรูท่ีเสริมใหมีมาก

ข้ึนหรือเปนประสบการณในทางลบก็ไดสวนความคิดนี้เปนสวนประกอบข้ันพ้ืนฐานของทัศนคติถา

บุคคลไมมีความคิดหรือความเก่ียวของกับสิ่งหนึ่งๆ เลยบุคคลจะไมมีทัศนคติตอสิ่งนั้นการท่ีบุคคลมี

ทัศนคติตอสิ่งใดตางกันก็เนื่องมากจากบุคคลมีแนวความคิดหรือความเขาใจตางกัน  

 2. สวนท่ีเปนอารมณความรูสึก (Affective Component) เปนกระบวนการเกิดอารมณและ

ความรูสึกตอสิ่งท่ีบุคคลมีทัศนคติซ่ึงมี 2 ทิศทางคือทางบวกและทางลบ เชน โกรธ เกลียด รัก ชอบ ดี 

ไมดีเปนตนความรูสึกจะเปนตัวเราความคิดอีกทอดหนึ่งโดยการตีความเชื่อเดิมท่ีมีอยูแลวโยงกับ

เง่ือนไขสิ่งเราทําใหมีความแตกตางกันไปตามบุคลิกภาพของแตละบุคคล  

 3. สวนท่ีเปนพฤติกรรม (Behavioral Component) เปนการแสดงออกตามทัศนคติหรือ

แนวโนมท่ีจะกระทําอยางใดอยางหนึ่งตอสิ่งของบุคคลหรือสถานการณหนึ่งๆถามีสิ่งเราท่ีเหมาะสมก็

จะเกิดการปฏิบัติหรือมีปฏิกิริยาตอบสนองในลักษณะการยอมรับหรือปฏิเสธดังนั้นองคประกอบดาน

ความคิดและความเขาใจเปนสวนประกอบพ้ืนฐานของทัศนคติและสวนประกอบนี้จะเก่ียวของสัมพันธ

กับความรูสึกของบุคคลอาจออกมาในรูปแบบท่ีแตกตางกันในทางบวกและทางลบซ่ึงข้ึนอยูกับ

ประสบการณและการเรียนรูของความรูสึกท่ีเกิดข้ึนท่ีมีตอวัตถุหรือปรากฏการณนั้นๆ  เปนสําคัญ 
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การเกิดของทัศนคติ (Attitude Formation)  

 ฟอสเตอร (Foster, 1952, p. 34) สรุปไววาสาเหตุท่ีบุคคลจะเกิดทัศนคติมี 2 ประการคือ 

(โฉมฉาย ฟูใจ, 2550, หนา 36–37) 1) ประสบการณท่ีบุคคลมีตอสิ่งของบุคคลหรือสถานการณ

กอใหเกิดทัศนคติในตัวบุคคลจากการท่ีไดพบเห็นคุนเคยทดลองซ่ึงเปนประสบการณตรง  (Direct 

Experience) นอกจากนั้นยังมีประสบการณออม (Indirect Experience) ซ่ึงเกิดจากการไดยินไดฟง

หรือไดอานเก่ียวกับสิ่งนั้นแตไมไดพบเห็นหรือทดลองกับของจริงดวยตัวเองก็ทําใหเกิดทัศนคติได

เชนกัน 2) คานิยมและการตัดสินคานิยมเนื่องจากแตละกลุมชนมีคานิยมและการตัดสินคานิยมตอสิ่ง

เดียวกันแตกตางกันท้ังนี้ข้ึนอยูกับวัฒนธรรมคานิยมและมาตรฐานของกลุมซ่ึงบุคคลนั้นรวมชีวิตอยู

พัฒนาการทางดานทัศนคติของบุคคลเกิดจากประสบการณตางๆ ท่ีไดรับการปรับตัวของบุคคลเพ่ือให

เขากับสังคมหรือการเลียนแบบในสังคมจะรวมตัวกันและสรางสมกลายเปนแบบแผนทัศนคติของแต

ละบุคคลข้ึนหรืออาจกลาวไดวาพัฒนาการดานทัศนคติของบุคคลเกิดจากการติดตอสัมพันธกันของ

บคุคล (Association) การถายทอดแบบอยางของบุคคลอ่ืนมาเปนของตน  (Transfer) และการคนพบ

สิ่งท่ีตนตองการ (Need Satisfaction) การท่ีสภาพแวดลอมในสังคมมีการเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา

ยอมมีผลใหทัศนคติของบุคคลเปลี่ยนแปลงและหันเหไปตามสภาพการณในสังคมไดบาง  

 เครช และ ครัทชฟลด (Krech and Crutchfield, 1948) ไดใหความเห็นวา ทัศนคติ อาจ

เกิดข้ึนจาก 1) การตอบสนองความตองของบุคคล นั่นคือ สิ่งใดตอบสนองความตองการของตนได 

บุคคลนั้นก็มี ทัศนคติ ท่ีดีตอสิ่งนั้น หากสิ่งใดตอบสนองความตองการของตนไมไดบุคคลนั้นก็จะมี 

ทัศนคติ ไมดีตอสิ่งนั้น 2) การไดเรียนรูความจริงตางๆ อาจโดยการอาน หรือ จากคําบอกเลาของผูอ่ืน

ก็ได ฉะนั้น บางคนจึงอาจเกิด ทัศนคติ ไมดีตอผูอ่ืน จากการฟงคําติฉินท่ีใครๆ มาบอกไวกอนก็ได  3) 

การเขาไปเปนสมาชิก หรือสังกัดกลุมใดกลุมหนึ่ง คนสวนมากมักยอมรับเอา ทัศนคติ ของกลุมมาเปน

ของตน หาก ทัศนคติ นั้นไมขัดแยงกับ ทัศนคติ ของตนเกินไป  4) ทัศนคติ สวนสําคัญกับบุคลิกภาพ

ของบคุคลนั้นดวย คือ ผูท่ีมีบุคลิกภาพสมบูรณมักมองผูอ่ืนในแงดี สวนผูปรับตัวยากจะมี ทัศนคติ 

ในทางตรงขาม คือ มักมองวา มีคนคอยอิจฉาริษยา หรือคิดรายตางๆ ตอตน  

 ประภาเพ็ญ สุวรรณ (2520) กลาวถึงการเกิด ทัศนคติ วา ทัศนคติ เปนสิ่งท่ีเกิดจากการ

เรียนรู (Learning) จากแหลง ทัศนคติ (Source of Attitude) ตางๆ ท่ีอยูมากมาย และแหลงท่ีทําให

คนเกิด ทัศนคติ ท่ีสําคัญคือ 1) ประสบการณเฉพาะอยาง (Specific Experience) เม่ือบุคคลมี

ประสบการณเฉพาะอยางตอสิ่งหนึ่งสิ่งใดในทางท่ีดีหรือไมดี จะทําใหเขาเกิด ทัศนคติ ตอสิ่งนั้นไป

ในทางท่ีดีหรือไมดี จะทําใหเกิด ทัศนคติ ตอสิ่งนั้นไปในทิศทางท่ีเขาเคยมีประสบการณมากอน  2) 

การติดตอสื่อสารจากบุคคลอ่ืน (Communication from Others) จะทําใหเกิด ทัศนคติ จากการ

รับรูขาวสารตางๆ จากผูอ่ืน ได เชน เด็กท่ีไดรับการสั่งสอนจากผูใหญจะเกิด ทัศนคติ ตอการกระทํา

ตางๆ ตามท่ีเคยรับรูมาเปนตน 3) สิ่งท่ีเปนแบบอยาง (Models) การเลียนแบบผูอ่ืนทําใหเกิด 
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ทัศนคติ ข้ึนได เชน เด็กท่ีเคารพเชื่อฟงพอแม จะเลียนแบบการแสดงทาชอบ หรือไมชอบตอสิ่งหนึ่ง

ตามไปดวยเปนตน 4) ความเก่ียวของกับสถาบัน (Institutional Factors) ทัศนคติ หลายอยางของ

บุคคลเกิดข้ึนเนื่องจากความเก่ียวของกับสถาบัน เชน ครอบครัว โรงเรียน หรือหนวยงาน เปนตน 

 (ธงชัย สันติวงษ, 2539, หนา 166–167) กลาววา ทัศนคติ กอตัวเกิดข้ึนมา และเปลี่ยนแปลง

ไป เนื่องจากปจจัย หลายประการ ดวยกัน คือ 1) การจูงใจทางรางกาย (Biological Motivation) 

ทัศนคติ จะเกิดข้ึนเม่ือบุคคลใดบุคคลหนึ่ง กําลังดําเนินการตอบสนองตามความตองการ หรือ

แรงผลักดันทางรางกาย ตัวบุคคลจะสราง ทัศนคติ ท่ีดีตอบุคคลหรือสิ่งของ ท่ีสามารถชวยใหเขามี

โอกาสตอบสนองความตองการของตนได 2) ขาวสารขอมูล (Information) ทัศนคติ จะมีพ้ืนฐานมา

จากชนิดและขนาดของขาวสารท่ีไดรับรวมท้ังลักษณะของแหลงท่ีมาของขาวสาร ดวยกลไกของการ

เลือกเฟนในการมองเห็นและเขาใจปญหาตางๆ (Selective Perception) ขาวสารขอมูลบางสวนท่ี

เขามาสูบุคคลนั้นจะทําใหบุคคลนั้นเก็บไปคิด และสรางเปน ทัศนคติข้ึนมาได 3) การเขาเก่ียวของกับ

กลุม (Group Affiliation) ทัศนคติบางอยางอาจมาจากกลุมตางๆ ท่ีบุคคลเก่ียวของอยูท้ังโดยทางตรง

และทางออม เชน ครอบครัว วัด กลุมเพ่ือนรวมงาน กลุมกีฬา กลุมสังคมตางๆ โดยกลุมเหลานี้ไม

เพียงแตเปนแหลงรวมของคานิยมตางๆ แตยังมีการถายทอดขอมูลใหแกบุคคลในกลุม ซ่ึงทําให

สามารถสรางทัศนคติข้ึนได โดยเฉพาะครอบครัวและกลุมเพ่ือนรวมงานเปนกลุมท่ีสําคัญท่ีสุด 

(Primary Group) ท่ีจะเปนแหลงสราง ทัศนคติ ใหแกบุคคลได 4) ประสบการณ (Experience) 

ประสบการณของคนท่ีมีตอวัตถุสิ่งของยอมเปนสวนสําคัญท่ีจะทําใหบุคคลตางๆ ตีคาสิ่งท่ีเขาไดมี

ประสบการณมาจนกลายเปนทัศนคติได 5) ลักษณะทาทาง (Personality) ลักษณะทาทางหลาย

ประการตางก็มีสวนทางออมท่ีสําคัญในการสราง ทัศนคติ ใหกับตัวบุคคล 

 ปจจัยตางๆ ของการกอตัวของทัศนคติเทาท่ีกลาวมาขางตนนั้นในความเปนจริง จะมิไดมีการ

เรียงลําดับตาม ความสําคัญแตอยางใดเลย ท้ังนี้เพราะปจจัยแตละทางเหลานี้ตัวไหนจะมีความสําคัญ

ตอการกอตัวของ ทัศนคติมากหรือนอยยอมสุดแลว แตวา การพิจารณาสราง ทัศนคติ ตอสิ่งดังกลาว 

จะเก่ียวของกับปจจัยใดมากท่ีสุด 

 ทัศนคติท่ีมีลักษณะแตกตางกันไปข้ึนอยูกับองคประกอบของทัศนคติดังนี้  

 1) มีทศิทาง (Direction) เชนเรามีทัศนคติตอสิ่งหนึ่งไปในทางท่ีดีหรือไมดีชอบหรือไมชอบ

ทางบวกหรอืทางลบในสิง่หนึง่ๆ 

 2) มีระดับหรือปริมาณ (Magnitude) เชนระดับความชอบตั้งแตชอบมากชอบนอยหรือไม

ชอบเลย เปนตน 

 3) มีความเขม (Intensity) คือลักษณะอ่ืนๆ ของทัศนคติเขาเก่ียวของทําใหเกิดความเขมขน

เชนทัศนคติท่ีมีตอบิดามารดาของเรายอมเขมขนกวาทัศนคติท่ีมีตอบิดามารดาของผูอ่ืน  
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 4) มีความตรงขาม (Ambivalence) คือบางครั้งเรามีทัศนคติตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งแลวชอบหรือไม

ชอบพอๆ กันหรือมีความรูสึกตรงกันขามเทาๆกันเราจะอยูตรงกลางในสิ่งนั้นไมรูวาจะชอบหรือไม

ชอบซ่ึงทําใหเกิดความขัดแยงในใจข้ึนได 

 5) มีความเดน (Salience) คือความพรอมท่ีจะแสดงทัศนคติตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 

 บทบาทของทัศนคติ สําหรับบทบาทของทัศนคตินี้ (Katz Daniel, 1960, p.163–191) ได

กลาวถึงบทบาทของทัศนคติไว 4 ประการคือ 1) การปรับเพ่ือใชงาน (Adjustment – Utility) อยาง

กรณีท่ีเราชอบสิ่งท่ีตอบสนองตอความตองการของเรา 2) การปกปองความรูสึกตางๆ (Ego – 

Defense) ตัวอยาง เชนเม่ือเราสรางทัศนคติข้ึนเพ่ือปกปดความไมม่ันคงทางความรูสึกของเราหรือ

เพ่ือปกปองเม่ือมีสิ่งขมขวัญเกิดข้ึน เปนตน 3) การแสดงออกซ่ึงคานิยม (Value Expression) 

ตัวอยางเชนการสรางทัศนคติข้ึนเพ่ือแสดงออกถึงความเชื่อหรือคานิยมตางๆ เปนตน 4) หนาท่ี

เก่ียวกับความรู (Knowledge) อยางเชนเม่ือใชทัศนคติเปนเครื่องชวยในการเขาใจในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง

เชนเรื่องเก่ียวกับสิ่งแวดลอมเปนตน 

 ประเภทของ ทัศนคติ บุคคลสามารถแสดง ทัศนคติ ออกได 3 ประเภทดวยกัน คือ 

 1) ทัศนคติ ทางเชิงบวก เปน ทัศนคติ ท่ีชักนําใหบุคคลแสดงออกมีความรูสึก หรือ อารมณ

จากสภาพจิตใจโตตอบในดานดีตอบุคคลอ่ืน หรือ เรื่องราวใดเรื่องราวหนึ่งรวมท้ังหนวยงานองคกร 

สถาบัน และการดําเนินกิจการขององคการ อ่ืนๆ เชน กลุมชาวเกษตรกรยอมมีทัศนคติทางบวก หรือ 

มีความรูสึกท่ีดีตอสหกรณการเกษตรกร และใหความสนับสนุนรวมมือดวยการเขาเปนสมาชิก และ

รวมในกิจกรรมตางๆ อยูเสมอ เปนตน 

 2) ทัศนคติทางลบ หรือ ไมดี คือ ทัศนคติท่ีสรางความรูสึกเปนไปในทางเสื่อมเสีย ไมไดรับ

ความเชื่อถือ หรือ ไววางใจ อาจมีความเคลือบแคลงระแวงสงสัย รวมท้ังเกลียดชังตอบุคคลใดบุคคล

หนึ่งเรื่องราว หรือปญหาใดปญหาหนึ่ง หรือหนวยงานองคการ สถาบัน และการดําเนินกิจการของ

องคการ และอ่ืนๆ เชน พนักงาน เจาหนาท่ีบางคน อาจมีทัศนคติเชิงลบตอบริษัท กอใหเกิดอคติข้ึนใน

จิตใจของเขา จนพยายาม ประพฤติ และปฏิบัติตอตานกฎระเบียบของบริษัทอยูเสมอเปนตน 

 3) ประเภทท่ีสาม ซ่ึงเปนประเภทสุดทาย คือ ทัศนคติ ท่ีบุคคลไมแสดงความคิดเห็นใน

เรื่องราวหรือปญหาใดปญหาหนึ่ง หรือตอบุคคล หนวยงาน สถาบัน องคการ และอ่ืนๆ โดยสิ้นเชิง 

เชน นักศึกษาบางคนอาจมีทัศนคตินิ่งเฉยอยางไมมีความคิดเห็นตอปญหาโตเถียงเรื่องกฎระเบียบวา

ดวยเครื่องแบบของนักศึกษา เปนตน 

 ทัศนคติ ท้ัง 3 ประเภทนี้ บุคคลอาจจะมีเพียงประการเดียวหรือหลายประการก็ได ข้ึนอยูกับ

ความม่ันคงในความรูสึกนึกคิด ความเชื่อ หรือคานิยมอ่ืนๆ ท่ีมีตอบุคคล สิ่งของ การกระทํา หรือ

สถานการณ 
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แดลเนียล แคทซ (Katz Daniel, 1960, p. 163–191) ไดอธิบายถึง หนาท่ีหรือกลไกของ ทัศนคติ ท่ี

สําคัญไว 4 ประการ ดังนี้คือ 

 1) เพ่ือใชสําหรับการปรับตัว (Adjustment) หมายความวา ตัวบุคคลทุกคนจะอาศัย 

ทัศนคติ เปนเครื่องยึดถือ สําหรับการปรับ พฤติกรรมของตนใหเปนไปใน ทางท่ีจะกอใหเกิดประโยชน

แกตนสูงท่ีสุด และใหมีผลเสียนอยท่ีสุด ดังนี้ ทัศนคติจึงสามารถเปนกลไกท่ีจะสะทอนใหเห็นถึง

เปาหมายท่ีพึงประสงคและท่ีไมพึงประสงคของเขา และดวยสิ่งเหลานี้เองท่ีจะทําใหแนวโนมของ

พฤติกรรมเปนไปในทางท่ีตองการมากท่ีสุด 

 2) เพ่ือปองกันตัว (Ego – defensive) โดยปกติในทุกขณะ คนท่ัวไปมักจะมีแนวโนมท่ีจะไม

ยอมรับความจริงในสิ่งซ่ึงเปนท่ีขัดแยงกับความนึกคิดของตน (Self – image) ดังนี้ ทัศนคติจึง

สามารถสะทอนออกมาเปนกลไกท่ีปองกันตัวโดยการแสดงออกเปนความรูสึกดูถูกเหยียดหยามหรือติ

ฉินนินทาคนอ่ืน และขณะเดียวกันก็จะยกตนเองใหสูงกวา ดวยการมีทัศนคติท่ีถือวาตนนั้นเหนือกวา

ผูอ่ืนการกอตัวท่ีเกิดข้ึนมาของ ทัศนคติในลักษณะนี้ จะมีลักษณะแตกตางจากการมีทัศนคติเปน

เครื่องมือในการปรับตัว ดังท่ีกลาวมาแลวขางตน กลาวคือ ทัศนคติจะมิใชพัฒนาข้ึนมาจากการมี

ประสบการณกับสิ่งนั้นๆ โดยตรง หากแตเปนสิ่งท่ีเกิดข้ึนจากภายในตัวผูนั้นเอง และสิ่งท่ีเปน

เปาหมายของการแสดงออกมาซ่ึง ทัศนคตินั้นก็เปนเพียงสิ่งท่ี เขาผูนั้น หวังใชเพียงเพ่ือการ ระบาย

ความรูสึก เทานั้น 

 3) เพ่ือการแสดงความหมายของคานิยม (Value Expressive) ทัศนคติ นั้นเปนสวนหนึ่งของ

คานิยมตางๆ และดวย ทัศนคตินี้เองท่ีจะใชสําหรับสะทอนใหเห็นถึงคานิยมตางๆ ในลักษณะท่ี

จําเพาะเจาะจงยิ่งข้ึน ดังนั้น ทัศนคติ จึงสามารถใชสําหรับอรรถาธิบายและบรรยายความเก่ียวกับ

คานิยมตางๆ ได 

 4) เพ่ือเปนตัวจัดระเบียบเปนความรู (Knowledge) ทัศนคติ จะเปนมาตรฐานท่ีตัวบุคคลจะ

สามารถใชประเมิน และทําความเขาใจกับสภาพแวดลอมท่ีมีอยูรอบตัวเขาดวยกลไกดังกลาวนี้เอง ท่ี

ทําใหตัวบุคคลสามารถรู และเขาใจถึงระบบระเบียบของสิ่งตางๆ ท่ีอยูในรอบตัวเขาได 

การเปล่ียนแปลงทัศนคติ (Attitude Change) 

 เฮอรเบริท ซี. เคลแมน (Herbert C.Kelman, 1967, p.469) ไดอธิบายถึง การเปลี่ยนแปลง 

ทัศนคติ โดยมีความเชื่อวา ทัศนคติ อยางเดียวกัน อาจเกิดในตัวบุคคลดวยวิธีท่ีตางกัน จากความคิดนี้ 

เฮอรเบริท ไดแบงกระบวนการ เปลี่ยนแปลง ทัศนคติ ออกเปน 3 ประการ คือ 

 1) การยินยอม (Compliance) จะเกิดไดเม่ือ บุคคลยอมรับสิ่งท่ีมีอิทธิพลตอตัวเขา และ

มุงหวังจะไดรับความพอใจจากบุคคล หรือ กลุมบุคคลท่ีมีอิทธิพลนั้น การท่ีบุคคลยอมกระทําตามสิ่งท่ี

อยากใหเขากระทํานั้น ไมใชเพราะบุคคลเห็นดวยกับสิ่งนั้น แตเปนเพราะเขาคาดหวังวาจะไดรับ

รางวัล หรือการยอมรับจากผูอ่ืนในการเห็นดวย และกระทําตาม ดังนั้น ความพอใจท่ีไดรับจากการ

http://www.novabizz.com/NovaAce/SelfEsteem.htm�
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ยอมกระทําตาม นั้น เปนผลมาจากอิทธิพลทางสังคม หรือ อิทธิพลของสิ่งท่ีกอใหเกิดการยอมรับนั้น 

กลาวไดวา การยอมกระทําตามนี้เปนกระบวนการเปลี่ยนแปลง ทัศนคติ ซ่ึงจะมีพลังผลักดันใหบุคคล

ยอมกระทําตามมากหรือนอยข้ึนอยูกับจํานวน หรือความรนุแรงของรางวลัและการลงโทษ 

 2) การเลียนแบบ (Identification) เกิดข้ึนเม่ือบุคคลยอมรับสิ่งเรา หรือสิ่งกระตุน ซ่ึงการ

ยอมรับนี้เปนผลมาจากการท่ีบุคคลตองการจะสรางความสัมพันธท่ีดี หรือท่ีพอใจระหวางตนเองกับ

ผูอ่ืน หรือกลุมบุคคลอ่ืนจากการเลียนแบบนี้ ทัศนคติ ของบุคคลจะเปลี่ยนไปมากหรือนอยข้ึนอยูกับ

สิ่งเราใหเกิดการเลียนแบบ กลาวไดวาการเลียนแบบเปนกระบวนการเปลี่ยนแปล ทัศนคติซ่ึงพลัง

ผลักดันใหเกิดการเปลี่ยนแปลงนี้จะมากหรือนอยข้ึนอยูกับ การโนมนาวใจของสิ่งเราท่ีมีตอบุคคลนั้น 

การเลียนแบบจึงข้ึนอยูกับพลงั (Power) ของผูสงสาร บุคคลจะรับเอาบทบาทท้ังหมดของคนอ่ืนมา

เปนของตนเอง หรือแลกเปลี่ยนบทบาทซ่ึงกันและกัน บุคคลจะเชื่อในสิ่งท่ีตัวเองเลียนแบบแตไม

รวมถึงเนื้อหาและรายละเอียดในการเลียนแบบ ทัศนคติของบุคคลจะเปลี่ยนไปมากหรือนอยข้ึนอยูกับ 

สิ่งเราท่ีทําใหเกิด การเปลี่ยนแปลง 

 3) ความตองการท่ีอยากจะเปลี่ยน (Internalization) เปนกระบวนการ ท่ีเกิดข้ึนเม่ือบุคคล

ยอมรับสิ่งท่ีมีอิทธิพลเหนือกวา ซ่ึงตรงกับ ความตองการภายใน คานิยมของเขาพฤติกรรมท่ีเปลี่ยนไป

ในลักษณะนี้จะสอดคลองกับคานิยมท่ีบุคคลมีอยูเดิม ความพึงพอใจท่ีไดจะข้ึนอยูกับ เนื้อหา

รายละเอียดของพฤติกรรมนั้นๆ การเปลี่ยนแปลง ดังกลาวถาความคิด ความรูสึกและพฤติกรรมถูก

กระทบไมวาจะในระดับใดก็ตามจะมีผลตอการเปลี่ยนทัศนคติท้ังสิ้น   

 นอกจากนี้องคประกอบตางๆ ในกระบวนการสื่อสาร เชน คุณสมบัติของผูสงสารและผูรับ

สาร ลักษณะของขาวสาร ตลอดจนชองทางในการสื่อสารลวนแลวแตมีผลกระทบตอการเปลี่ยนแปลง

ทัศนคติไดท้ังสิ้น นอกจากนี้ทัศนคติของบุคคล เม่ือเกิดข้ึนแลวแมจะคงทนแตก็จะสามารถเปลี่ยนได

โดยตัวบุคคล สถานการณ ขาวสาร การชวนเชื่อ และสิ่งตางๆ ท่ีทําใหเกิดการยอมรับในสิ่งใหม แต

จะตองมีความสัมพันธ กับคานิยมของบุคคลนั้น นอกจากนี้อาจเกิดจากการยอมรับโดยการบังคับ เชน 

กฎหมาย ขอบังคับเปนตน 

 การเปลี่ยน ทัศนคติ มี 2 ชนิด คือการเปลี่ยนแปลงไปในทางเดียวกัน หมายถึง ทัศนคติ ของ

บุคคลท่ีเปนไป ในทางบวก ก็จะเพ่ิมมากข้ึนในทางบวกดวย และทัศนคติท่ีเปนไปในทางลบก็จะเพ่ิม

มากข้ึนในทางลบดวยการเปลี่ยนแปลงไปคนละทาง หมายถึง การเปลี่ยนทัศนคติเดิมของบุคคลท่ี

เปนไปในทางบวก ก็จะลดลงไปในทางลบ และถาเปนไปในทางลบก็จะกลับเปนไปในทางบวกเม่ือ

พิจารณาแหลงท่ีมาของทัศนคติ แลวจะเห็นวาองคประกอบสําคัญท่ีเชื่อมโยงใหบุคคลเกิดทัศนคติตอ

สิ่งตางๆ ก็คือ การสื่อสารท้ังนี้เพราะไมวา ทัศนคติจะเกิดจากประสบการณเฉพาะอยาง การสื่อสาร

กับผูอ่ืน สิ่งท่ีเปนแบบอยาง หรือความเก่ียวของกับสถาบันก็มักจะมีการสื่อสารแทรกอยูเสมอ กลาวได

วาการสื่อสารเปนกิจกรรมท่ีสําคัญอยางมากท่ีมีผลทําใหบุคคลเกิดทัศนคติตอสิ่งตางๆ  
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 ทัศนคติ เก่ียวของกับ การสื่อสาร ท้ังนี้เพราะ โรเจอรส Rogers (1973) กลาววา การสื่อสาร

กอใหเกิดผล 3 ประการคือ 1) ความรูของผูรับสาร 2) ทัศนคติของผูรับสาร 3) พฤติกรรมของผูรับสาร 

 การแสดงพฤติกรรมการเปลี่ยนแปลงท้ัง 3 ประการนี้ จะเกิดในลักษณะตอเนื่องกัน กลาวคือ 

เม่ือผูรับสาร ไดรับขาวสา เก่ียวกับเรื่องใดเรื่องหนึ่ง จะกอใหเกิดความรูความเขาใจเก่ียวกับเรื่องนั้น 

และการเกิดความรูความเขาใจนี้มีผลทําใหเกิดทัศนคติตอเรื่องนั้น และสุดทายก็จะกอใหเกิด

พฤติกรรมท่ีกระทําตอเรื่องนั้นตามมา 

 

ความสัมพันธระหวาง ทัศนคติ กับ พฤติกรรม2

 ทัศนคติ กับพฤติกรรมมีความสัมพันธ มีผลซ่ึงกันและกัน กลาวคือ ทัศนคติมีผลตอการแสดง

พฤติกรรมของบุคคล ในขณะเดียวกันการแสดงพฤติกรรมของบุคคลก็มีผลตอทัศนคติของบุคคลดวย   

อยางไรก็ตาม ทัศนคติเปนเพียงองคประกอบหนึ่งท่ีทําใหเกิดพฤติกรรม ท้ังนี้เพราะเทรียนดิส 

Triandis (1971) กลาววา พฤติกรรมของบุคคล เปนผลมาจาก ทัศนคติบรรทัดฐานของสังคมนิสัย 

และผลท่ีคาด 

 การเปลี่ยนแปลง ทัศนคติโดย การสื่อสาร (Attitude Change: Communication) 

 ประภาเพ็ญ สุวรรณ (2526) กลาววา ทัศนคติ ของบุคคลสามารถถูกทําใหเปลี่ยนแปลงได

หลายวิธี อาจโดยการไดรับขอมูล ขาวสารจากผูอ่ืน หรือจากสื่อตางๆ ขอมูลขาวสารท่ีไดรับจะทําให

เกิดการเปลี่ยนแปลง องคประกอบของทัศนคติในสวนของการรับรูเชิงแนวคิด (Cognitive 

Component) และเม่ือองคประกอบสวนใดสวนหนึ่งเปลี่ยนแปลง องคประกอบสวนอ่ืนจะมีแนวโนม

ท่ีจะเปลี่ยนแปลงดวย กลาวคือ เม่ือองคประกอบของ ทัศนคติ ในสวนของการรับรูเชิงแนวคิด

เปลี่ยนแปลงจะทําใหองคประกอบในสวนของอารมณ (Affective Component) และองคประกอบ

ในสวนของพฤติกรรม (Behavioral Component) เปลี่ยนแปลงดวย 

 (Attitude and Behavior) 

 การเปลี่ยนแปลงทัศนคติโดยการสื่อสาร พิจารณาจากแบบจําลองการสื่อสารของ ลาสเวล 

Lasswell (1948) ซ่ึงไดวิเคราะหกระบวนการสื่อสารในรูปของ ใคร พูดอะไร กับใคร อยางไร และ

ไดผลอยางไร ซ่ึงสามารถแบงออกเปนตัวแปรตน และตัวแปรตาม กลาวคือ ใคร (ผูสงสาร) พูดอะไร 

(สาร) กับใคร (ผูรับสาร) อยางไร (สื่อ) ก็คือตัวแปรตน สวนไดผลอยางไร (ผลของการสื่อสาร) ก็คอื ตัว

แปรตามตัวแปรตนท้ัง 4 ประการ ซ่ึงผลตอการเปลี่ยนแปลง ทัศนคติ มีลักษณะดังนี้ 

 ผูสงสาร (Source) ผลของสารท่ีมีตอการเปลี่ยนแปลง ทัศนคติ ของบุคคลข้ึนอยูกับ ผูสงสาร 

ลักษณะของผูสงสารบางอยาง จะสามารถ มีอิทธิพลตอบุคคลอ่ืนมากกวาลักษณะอ่ืนๆ เชน ความ

นาเชื่อถือ (Credibility) ซ่ึงข้ึนอยูกับปจจัย 2 ประการคือ ความเชี่ยวชาญ (Expertness) และความ

นาไววางใจ (Trustworthiness) ผูสงสารท่ีมาความนาเชื่อถือสูง จะสามารถชักจูงใจไดดีกวา ผูสงสาร

ท่ีมี ความนาเชื่อถือต่ํา นอกจากนี้บุคลิกภาพ (Personality) ของผูสงสารก็มีความสําคัญตอการ

http://www.novabizz.com/NovaAce/Behavior.htm�
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ยอมรับ 

 สาร (Message) ลักษณะของสารจะมีผลตอการยอมรับหรือไมยอมรับของบุคคล ถาเตรียม

เนื้อหาสารมาเปนอยางดีผูรับสารก็อยากฟง ดังนั้นการเรียงลําดับของเนื้อหาความชัดเจนของเนื้อหา

สาร ความกระชับ เปนตน จึงเปนองคประกอบสําคัญ ตอการสื่อสาร ท่ีมีประสิทธิภาพ 

 สื่อ (Channel) หรือชองทางการสื่อสาร เปนเรื่องของประเภทและชนิดของสื่อท่ีใช 

ผูรับสาร (Receiver) องคประกอบของผูรับสารท่ีจะทําใหเกิดการจูงใจท่ีมีประสิทธิภาพ ไดแก 

สติปญญา ทัศนคติ ความเชื่อ ความเชื่อม่ันในตนเอง การมีสวนรวม การผูกมัด เปนตน 

 แมคไกวร (McGuire อางใน อรวรรณ ปลันธนโอวาท, 2537) กลาววา ตัวแปรท้ัง 4 ประการ

ขางตนนี้ กอใหเกิดตัวแปรตาม คือผลของการสื่อสารเปนไปตามลําดับข้ัน 5 ข้ันหลัก คือ 1) ความ

ตั้งใจ/ความสนใจ (Attention) 2) ความเขาใจ (Comprehension) 3) การยอมรับตอสาร (Yielding) 

4) การเก็บจําสารไว (Retention) 5) การกระทํา (Action) โดยผูรับสารตองผานไปท่ีละข้ัน เพ่ือท่ีการ

สื่อสารจะสามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคติไดครบถวนตามกระบวนการ ซ่ึงในสภาพการณปกติ ข้ันตอน

แรกๆ จะตองเกิดข้ึนกอนเพ่ือท่ีข้ันตอนตอๆ ไปจะเกิดข้ึนไดการเปลี่ยนแปลง ทัศนคติโดยใชอิทธิพล

ทางสงัคม (Attitude Change: Social Influence) อิทธิพลทางสังคมมีผลอยางมากตอ การ

เปลี่ยนแปลงทัศนคติและการตัดสินใจ เพราะในขณะตัดสินใจยอมมีกลุมบุคคลท่ีมีความสําคัญตอ

ผูปวยเขามาเก่ียวของ ไดแกบุคคลในครอบครัว ญาติพ่ีนอง และเพ่ือนฝูง เปนตน 

 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่ือโฆษณา 

 การโฆษณาเปนการจายเงินเพ่ือการสื่อสารตอคนจํานวนมากโดยมีการแนะนําหรือกลาวถึง

ผูสนับสนุนโดยการใชรูปแบบสื่อชนิดตางๆ เพ่ือชักชวนหรือโนมนาวใจผูรับชม (William, John, & 

Sandra, 1992, p. 10) 

 การโฆษณา (Advertising) เปนการเชิญชวนชักจูงใหประชาชนเกิดความอยากท่ีจะใชหรือ

กระตุนใหประชาชนเกิดความตองการใชบริการ (วิจิตรอาวะกุล, 2534, หนา 63) 

 การโฆษณา (Advertising) เปนการสื่อสารขอมูลท่ีไมใชบุคคล (ใชสื่อ) โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือ

แจงขาวสารจูงใจและเตือนความทรงจําเก่ียวกับสินคา (Good) และบริการ (service) หรือความคิด 

(Ideas) ซ่ึงสามารถระบุผูอุปถัมภรายการ (ผูผลิตหรือผูจําหนายสินคาท่ีโฆษณา) โดยผูอุปถัมภรายการ

ตองเสียคาใชจายสําหรับสื่อโฆษณาสื่อโฆษณาดังกลาวประกอบดวย (1) สื่อสิ่งพิมพไดแกหนงัสอืพิมพ

นิตยสาร (2) สื่อแพรภาพกระจายเสียงไดแกโทรทัศนวิทยุ (3) สื่อกลางแจงไดแกปายโฆษณาตางๆ (4) 

สื่ออิเล็กทรอนิกส ไดแก เว็บไซต เปนตน (เสรี วงษมณฑา, 2547, หนา 125) 
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หลักสําคัญของการโฆษณาประกอบดวย 

 1) กลยทุธการโฆษณา (Advertising Strategy) กลยุทธการโฆษณาเปนการวางแผนการ

โฆษณาเสมือนเปนคําแนะนําและกําหนดจุดของงานการโฆษณา 

 2) การสรางสรรคความคิด (Creative Idea) การสรางสรรคความคิดเปนจุดศูนยกลางของ

การโฆษณาโดยตองดึงจุดท่ีนาสนใจและจุดความจําจากผูสรางสรรคงานโฆษณา 

 3) การสรางสรรคใหสําเร็จ (Creative Execution) ประสิทธิผลของความสําเร็จในงาน

โฆษณาตองมาจากคุณภาพของลายละเอียดลักษณะทางกายภาพของการเขียนการปฏิบัติการตั้งคา

การนําเสนอและชองทางการนําเสนอสื่อโฆษณาท่ีมีคุณภาพประกอบกัน  

 4) การสรางสรรคสื่อ (Creative Media) ในการสรางสรรคหรือการเลือกสื่อโฆษณาในทุกๆ

ขอความท่ีนําสงตองเลือกชองทางสื่อท่ีมีความเหมาะสมกับขอความท่ีตองการจะนําเสนอ  (William,  

John, & Sandra, 2007, p. 6) 

ลักษณะของการโฆษณา (Characteristics of Advertising)  

 1) มีการจายเงินโดยเขาของผลิตภัณฑ (Paid by and Advertiser/a Client) คือผูท่ีเปน

เจาของผลิตภัณฑ เชน Sony จายใหกับบริษัทโฆษณาเชน TBWA เปนตน 

 2) เปนการเขาถึงมวลชน (Mass Media) คือเขาถึงกลุมคนจานวนมากซ่ึงอาจเปนหรือไมเปน

กลุมเปาหมายของบริษัท เชน โฆษณาทางโทรทัศน วทิยุ ปายโฆษณาบิลบอรด เปนตน 

 3) มีจุดมุงหมายหลักเพ่ือตองการชักจูงกลุมเปาหมาย (Aimed to Persuade) ลกึๆ แลวการ

โฆษณามีวัตถุประสงคเพ่ือตองการใหกลุมเปาหมายเกิดการตัดสินใจซ้ือเชนการโฆษณาเพ่ือสงเสริม

การขายของผลิตภัณฑท่ีมีการจากัดระยะเวลาการสงชิ้นสวนชิงโชคเปนตน 

 4) เปนการสื่อสารเก่ียวกับผลิตภัณฑและภาพลักษณองคกร (Conveys the Message 

About A Company’s Products and Image) โฆษณาเปนเครื่องมือหนึ่งท่ีชวยใหประชาชนท่ัวไป

และกลุมเปาหมายทราบขอมูลสินคาใหมๆ ย้ําเตือนความจาและทาใหเกิดภาพลักษณท่ีดีได 

บทบาทของการโฆษณา (Advertising Roles)  

 การโฆษณานั้นมีบทบาทสําคัญในการเปนเครื่องมือสื่อสารเพ่ือขายสินคาใหกับเจาของสินคา

ซ่ึงการโฆษณาแตละครั้งนั้นการโฆษณานั้นมีบทบาทในการสื่อสารหนึ่งหรือมากกวาดังนี้  (นวฤทธิ ์ 

อัคควรกิจ, 2551, หนา 7–8)  

 1) การสรางการตระหนักรู (Creating Awareness) ในการโฆษณาแตละครั้งเปาหมายไมวา

จะโดยตรงหรือโดยออมของเจาของสินคานั้น 

 2) การใหขอมูล (Providing Information) โดยปกติแลวเจาของสินคาจะอาศัยการโฆษณา

เปนชองทางหนึ่งในการใหขอมูลแกกลุมเปาหมายขอมูลดังกลาวอาจจะเปนคุณประโยชนของสินคา
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ราคาสินคาสถานท่ีจัดจาหนายการลดแลกแจกแถมขอมูลบริษัท ฯลฯ ที่จะเปนประโยชนในการ

ประกอบการตัดสินใจซ้ือของกลุมเปาหมาย 

 3) การสรางภาพลักษณ (Image Building) การโฆษณาสามารถสรางภาพลักษณใหกับแบ

รนดหนึ่งๆ ไดเนื่องจากกลุมเปาหมายจะเชื่อมโยงสิ่งตางๆ ท่ีเห็นในการโฆษณาเขากับแบรนดโดยไม

รูตัว 

 4) การย้ําเตือน (Reminding) บทบาทสําคัญอีกประการหนึ่งของการโฆษณาคือการย้ําเตือน

โดยท่ัวไปเปนการย้ําเตือนแบรนดเพ่ือไมใหกลุมเปาหมายลืมแบรนดดังกลาวเม่ือถึงเวลาท่ีตองตัดสินใจ

เลือกซ้ือสินคาประเภทนั้นๆ บทบาทหนาท่ีเจาของสินคาและนักโฆษณาคาดหวังท่ีสุดคือความสามารถ

ของโฆษณาท่ีสามารถโนมนาวใจใหกลุมเปาหมายเลือกใชสินคา 

 5) การโนมนาวจิตใจ (To Persuade) โฆษณามีหนาท่ีโนมนาวใหกลุมเปาหมายเชื่อวาสินคา

นั้นๆ มีประสิทธิภาพดีและสวนใหญพยายามโนมนาวใหเชื่อวาดีกวาสินคาแบรนดคูแขง 

 ผูท่ีเกี่ยวของในการโฆษณา ธุรกิจโฆษณานั้นมีผูท่ีเก่ียวของใกลชิดอยูดวยกัน 5 ฝายไดแก 1)

ผูโฆษณา (Advertiser) ไดแกผูท่ีเปนเจาของสินคาหรือบริการหรือผูท่ีรับผิดชอบคาใชจายเพ่ือซ้ือเวลา

ในการโฆษณาผลิตภัณฑบริการหรือขาวสารใดๆ ไปยังผูรับสารซ่ึงเปนกลุมผูบริโภคเปาหมายผูโฆษณา

ไดแก กลุมหรือบุคคลตางๆ อาทิ เชน เจาของสินคาผูคาสงผูคาปลีกหนวยงานผูขายบริการตัวแทน

จําหนาย ลกูคา ฯลฯ 2) บรษิทัตวัแทนโฆษณา (Advertising Agencies) เปนหนวยงานอินระท่ีทํา

หนาท่ีในการสรางสรรคงานโฆษณาตั้งแตการวางแผนเตรียมงานการกําหนดสิ่งโฆษณาใหกับลูกคาซ่ึงก็

คือผูโฆษณาและยังมีหนวยงานสนับสนุนงานโฆษณาซ่ึงทําหนาท่ีในการสนับสนุนดานตางๆ เชน ถาย

ภาพยนตรภาพโทรทัศนใหเสียงประกอบเปนหนวยงานท่ีเกิดข้ึนเพราะความตองการสรางสรรคการ

โฆษณาอยางสมบูรณท่ีสุดเปนตน 3) สือ่โฆษณา (Media) โดยท่ัวไปสื่อโฆษณาก็จะไดแก สื่อมวลชล

ตางๆ คือ โทรทัศน วทิย ุหนงัสอืพิมพ นิตยสาร สื่อเหลานี้มีประสิทธิภาพสูงยิ่งในการเสนอสาร

โฆษณาแมวาสื่อเหลานี้จะมีราคาสูงก็ตามแตเมือเปรียบเทียบถึงผลท่ีไดรับแลวนับวามีความคุมคานัก

โฆษณาใหความสําคัญกับสื่อโฆษณาเลานี้มากนอกจากสื่อมวลชลดังกลาวแลวสื่อโฆษณายังมีอีกหลาย

ประเภทเชนสื่อโฆษณา ณ จุดขายสื่อโฆษณาเคลื่อนท่ีปายโฆษณาตางๆ สื่อโฆษณาทางไปรษณียและ

สื่ออ่ืนๆ เปนตน 4) กลุมผูบริโภคเปาหมาย (Consumers) หมายถึงกลุมผูซ้ือผูใชสินคาท่ีเปน

กลุมเปาหมายของการโฆษณาเปนผูท่ีเก่ียวของในการโฆษณาใหความสําคัญมากท่ีสุดเพราะเปน

เปาหมายสําคัญท่ีผูโฆษณาตองการโนมนาวชักจูงใจใหเชื่อถือชื่นชอบสินคาและบริการของตน  5) 

หนวยงานรัฐ (Governmental Section) เปนหนวยงานท่ีมีความสําคัญและมีอิทธิพลตอการทํางาน

ดานโฆษณาเปนอยางมากเพราะหนวยงานของรัฐบาลจะเปนผูวางระเบียบกฎเกณฑและควบคุมให

การโฆษณาในประเทศเปนไปยางเรียบรอยเหมาะสมและชวยรักษาผลประโยชนและคุมครองให
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ผูบริโภคหรือผูรับสาร ซ่ึงไดแก ประชาชนไดรับขาวสารขอมูลท่ีถูกตองสมควรท่ีสุดเทาท่ีจะทําไดใน

ปจจุบัน 

 การสื่อสารโฆษณานี้สามารอธิบายไดดวยกระบวนการสื่อสารระหวางบุคคลแตการสื่อสาร

โฆษณาเปนการสื่อสารมวลชลและจะมีแบบจําลองท่ีซับซอนกวากระบวนการสื่อสารจากภาพจะเห็น

ไดวากระบวนการสื่อสารโฆษณานั้นจะประกอบดวยผูสงสารหรือเรียกวาผูโฆษณาซ่ึงอาจจะเปนบุคคล

ประเภทเหลานี้คือผูผลิตท่ีเปนโรงงานสานบริการผูคาปลีกหรือองคกรตางๆ ผูโฆษณาจะทําการสงสาร

โดยจะเขารหัสสารซ่ึงผูทําการเขารหัสนั้นผูโฆษณาก็จะมอบใหเปนหนาท่ีของฝายการผลิตและ

สรางสรรคงานโฆษณาซ่ึงไดแกผูเขียนบทโฆษณาผูกับฝายศิลปเปนตนผูเขารหัสจําทําการเขารหัส

ออกมาเปนสิ่งโฆษณา (Advertisement) ซ่ึงประดวยขอความโฆษณาภาพประกอบเพลงประกอบ

เสียงประกอบตลอดจนพาดหัวหรือสวนนําตางๆ สิ่งโฆษณานี้จะเห็นสารของการโฆษณาท่ีจะนําไปสู

ผูรับสารโดยการผานสื่อตางๆ อันไดแกหนังสือพิมพวิทยุกระจายเสียงวิทยุโทรทัศนแผนปายโฆษณา

ตามรถประจําทางหรือปายรถ ฯลฯ  

 สารท่ีผานสื่อเหลานี้จะไปสูการรับรูของกลุมเปาหมายซ่ึงกระบวนการรับรูนี้คือการรับสารท่ี

สงมาและทําการถอดรหัสสารนั้นโดยอาศัยประสบการณทัศนคติคานิยม ฯลฯ เปนพ้ืนฐานของการ

รับรูจากกลุมผูบริโภคเปาหมายซ่ึงการรับรูมีหลายระดับกลุมเปาหมายบางคนอาจจะเลือกรับสารท่ี

ผานสายตาเขามาแลวก็ลืมไปบางคนจะสนใจและติดตามอานหรือชมสารท่ีผานเขามาบางคนมีการ

รับรูถึงข้ันท่ีมีความเขาใจสารท่ีผูสงสารเสนอมาและบางคนจะจดจําในสารนั้นไดซ่ึงข้ันนี้เปนข้ันทายสุด

ของการรับรูท่ีนักโฆษณาตองการใหผูบริโภคเปาหมายมีการรับรูในข้ันนี้เพ่ือท่ีจะไดพัฒนาไปสูการ

เลือกซ้ือสินคาตอไป 

 จากการสื่อสารระหวางบุคคลมาอธิบายการสื่อสารโฆษณานี้จะเห็นวามีสวนท่ีแตกตางกัน

ชัดเจนคือชองทางการสื่อสารหรือสื่อและกลุมเปาหมายเพราะการสื่อสารโฆษณาจะมีลักษณะท่ีเปน

การสื่อสารมวลชนสารโฆษณาจะสงไปถึงกลุมเปาหมายซ่ึงเปนผูรับสารขนาดใหญหรือมีจํานวนมาเปน

มวลชลและสิ่งท่ีใชสงสารนานาประเภทนั้นก็จะเปนสื่อมวลชน เชนเดียวกัน ดังนั้นในการสื่อสารการ

โฆษณาการเลือกสื่อจะตองพยายามเลือกสื่อท่ีสามารถึงกลุมเปาหมายท่ีผูโฆษณาตองการมากท่ีสุด

สําหรับการแบงกลุมผูบริโภคเปาหมายนั้นเปนเรื่องจําเปนสําหรับการโฆษณาผูโฆษณาตองศึกษา

เก่ียวกับกลุมเปาหมายของตนเปนอยางดีเพ่ือท่ีจะสามารถเสนอสารท่ีเหมาะสมไปยังผู รับสารเพ่ือให

เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมในทางท่ีเราตองการ  

 ตัวแปรอีกตัวในกระบวนการสื่อสารโฆษณานั้นคือสิ่งรบกวน (Noise) ซ่ึงมีอยูมากมาย เชน 

การแขงขันโฆษณาสินคาประเภทเดียวกันนั้นมีความกวางขวางมากยอมทําใหเกิดการหันเหความสนใจ

ของผูรับสารไดสิ่งเหลานี้สามารถแกไขโดยการเสนอสารอยางรอบคอบท่ีสุด 
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 องคประกอบสุดทายของการสื่อสารโฆษณาคือผลสะทอนกลับของสารซ่ึงเปนเครื่องชี้ใหเห็น

ถึงประสิทธิภาพของการโฆษณาอันเปนสิ่งท่ีผูโฆษณาตองการทราบท่ีสุดในวงการโฆษณาขอมูลในเรื่อง

ผลการโฆษณาเหลานี้จะไดจากการสํารวจขอมูลวิจัยตางๆ เพ่ือใหไดผลตามความจริงท่ีสุดท่ีมาใชใน

การปรับปรุงการโฆษณาตอไป 

 ประเภทของสื่อโฆษณาสื่อโฆษณานับวามีความสําคัญท่ีเปนชองทางในการนําขาวสารโฆษณา

จากผูโฆษณาไปสูผูบริโภคท่ีเปนกลุมเปาหมายปจจุบันเปนท่ีทราบกันดีวาพ้ืนท่ีสื่อโฆษณามีราคาสูง

มากไมวาจะเปนสื่อโทรทัศนสื่อหนังสือพิมพสื่อวิทยุสื่อกลางแจงตลอดจนสื่อโรงภาพยนตรสื่อเหลานี้

เรียกวาสื่อดั้งเดิม (Traditional Media) หรือสื่อมวลชล (Mass Media) ท่ีสื่อดังกลาวสามารถสื่อสาร

กับผูบริโภคกลุมใหญท้ังยังมีการพัฒนาใหสามารถสื่อสารกับสื่อสารกับกลุมเปาหมายเปนกลุมๆ หรือท่ี

เรียกวาสื่อเฉพาะกลุม (Niche Media) เชน นิตยสารตางๆ ท่ีมีมากกวา 300 ฉบับในประเทศไทย เปน

ตน (กัลยกร วรกุลลัฎฐานียและพรทิพย สัมปตตะวิช, 2551) 

 เครื่องมือท่ีใชในการโฆษณาไปสูผูบริโภคนั้นเราเรียกวาสื่อโฆษณา (Media) หมายถึงการ

กระทําท่ีมุงเนนการแบงแยกจําแนกจัดประเภทชนิดสื่อโดยผูสรางสรรคงานโฆษณารวมถึงผูสรางสรรค

งานโฆษณาของธุรกิจโดยจะถูกจัดการดวยหนวยงานมืออาชีพในการเลือกสื่อปรกติการวางแผนเลือก

สื่อจะเลือกจาก 2 ชนิดดวยกันประกอบดวยสื่อจากภายในและสื่อภายนอกการโฆษณาท่ีดีและสัมฤทธิ์

ผลไดอยางเต็มท่ีข้ึนอยูกับการเลือกสื่อโฆษณาท่ีถูกตองและมีขอมูลสื่อโฆษณาอยางเพียงพอปญหาท่ี

นักโฆษณาตองประสบกันอยูเสมอ คือ สื่อโฆษณาท่ีไมอาจเขาถึงผูบริโภคหรือประชาชนและการขาด

แคลนขอมูลสื่อโฆษณาซ่ึงเปนสิ่งท่ีมีความสําคัญและจําเปนในการวางแผนโฆษณา 

 สื่อโฆษณาท่ีสําคัญและใชกันอยูในปจจุบันมีดังนี้ 

 1) ส่ือโฆษณาหนังสือพิมพหรือหนังสือพิมพ ถือไดวาเปนสื่อมวลชลท่ีไดรับความนิยมในหมู

ของผูบริโภคสูงในทุกวงการในตางประเทศนั้นถือไดวาเปนสื่อมวลชลสื่อแรกในตอนเชาของประชาชน

ถึงแมวาในชวงหลังสื่อวิทยุโทรทัศนและสื่อวิทยุกระจายเสียงเขามามีบทบาทรวมก็ตามดังนั้นผูโฆษณา

ท่ัวไปจึงมองเห็นวาเปนสื่อโฆษณาท่ีมีความสําคัญสูงตอความสําเร็จทางการตลาดของตนตลอดเวลา  

 ลักษณะเดนของส่ือโฆษณาหนังสือพิมพ 

 1) โฆษณาท่ีใชหนังสือพิมพเปนสื่อสามารถเขาถึงผูบริโภคในวงกวาง 

 2) การลงโฆษณาบนหนาหนังสือพิมพนั้นทําไดงายเนื่องจากเนื้อท่ีในหนาหนังสือพิมพมีมาก

ดังนั้นการลงขอความบรรยายสรรพคุณสินคารวมไปถึงการผลิตศิลปกรรมตนแบบจึงทําไดงาย  

 3) นักโฆษณาสามารถวางแผนลงสิ่งโฆษณาของตนในวันใดสัปดาหใดก็ไดแลวแตตองการ

นอกจากนั้นการตระเตรียมยังสามารถทําไดลวงหนาอีกดวย 

 4) นักโฆษณาสามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมายตามสภาพทางภูมิศาสตรไดงายโดยการ

เลือกหนังสือพิมพทองถ่ินเปนสื่อโฆษณา 
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 5) นักโฆษณาสามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมายเฉพาะไดงายโดยการเลือกหนังสือพิมพ

เฉพาะเรื่องเปนสื่อโฆษณา 

 ขอจํากัดของส่ือโฆษณาหนังสือพิมพ 

 1) ในกรณีของหนังสือพิมพรายวันท่ัวไปผูโฆษณาเขาถึงกลุมบริโภคเปาหมายไดยากเพราะ

ผูอานหนังสือพิมพเปนคนท่ัวไป 

 2) ขอจํากัดเบื้องตนของสื่อหนังสือพิมพก็คือผูอานตองเปนผูรูหนังสือ 

 3) คุณภาพของสิ่งพิมพรูปภาพโฆษณารวมไปถึงสี่ท่ีใชในการโฆษณานั้นต่ําเนื่องจากคุณภาพ

ของกระดาษหนังสือพิมพต่ํา 

 4) สิ่งโฆษณาในหนังสือพิมพผานตาผูบริโภคนอยครั้งเพราะอายุของหนังสือพิมพนั้นสั้นมาก

คนอานหนังสือพิมพจบภายในวันเดียว 

 2) ส่ือโฆษณานิตยสาร เปนสื่อสิ่งพิมพท่ีเปนสื่อมวลชลอีกประเภทหนึ่งท่ีไดรับความนิยมใน

หมูผูอานและผูบริโภคในประเทศไทยสูงดังจะเห็นไดวาตามรานหรือตามแผงขายหนังสือจะมีนิตยสาร

วางขายอยูเต็มไปหมดลักษณะของนิตยสารเปนสื่อสิ่งพิมพท่ีเย็บเขาเปนรูปเลมแนชัดมีปกซ่ึงสวนใหญ

ใยใหสีสันสวยงามใชกระดาษดีกวาหนังสื่อพิมพมีออกวางขายเปนประจํารวมท้ังสงใหกับสมาชิก  

 ตามความหมายทางวิชาการนิตยสารหมายถึงสิ่งพิมพท่ีรวบรวมเนื้อหาสาระท่ีหลากหลาย

เอาไวดวยกันเปนเลมเดียวกันหรือจะเปนการรวบรวมเนื้อหาสาระท่ีมีความนาสนใจถึงแมวาจะ

หลากหลายเรื่องราวแตเปนเรื่องประเภทเดียวกันดวยการนําเรื่องราวตางๆ มาแปรสภาพใหกลายเปน

ตนฉบับท้ังเรื่องและภาพหลังจากนั้นจึงนําไปผานกระบวนการผลิตออกมาเปนรูปเลมวางขายเปนราย

ประจําคือรายสัปดาหรายปกษรายเดือนรายสามเดือนรายสี่เดือนหรือแมแตรายหกเดือน  

 ลักษณะเดนของส่ือโฆษณานติยสาร 

 1) ผูโฆษณาเขาถึงกลุมเปาหมายไดงายจากการเลือกประเภทของนิตยสาร  

 2) สิ่งโฆษณาผานตาผูบริโภคยอยครั้งเพราะนิตยสารมีอายุในการใชงานนานกวาหนังสือพิมพ  

 3) ศิลปกรรมตนแบบในนิตยสารสวนมากมีคุณภาพดีเพราะกระดาษมีคุณภาพสูงกวาทําใหสิ่ง

โฆษณามีประสิทธิภาพสูงในการจูงใจผูบริโภค 

 4) จํานวนผูอานตอฉบับ (Readership) สูงทําใหสิ่งโฆษณาผานตาคนจํานวนมาก 

 5) ประเภทและชื่อของนิตยสารเปนการสรางคานิยมเฉพาะกลุมใหแกผูอานการเขาถึง

ผูบริโภคกลุมพิเศษจึงสามารถทําไดงาย 

 6) นิตยสารเขาถึงผูบริโภคในวงกวางเพราะมีจําหนายท่ัวประเทศ 

 ขอจํากัดของส่ือโฆษณานิตยสาร 

 1) อัตราคาโฆษณาจะแพงกวาสื่อชนิดอ่ืนเนื่องจากใชสีสันและกระดาษท่ีมีคุณภาพดี  
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 2) ไมเหมาะสําหรับการโฆษณาท่ีตองใชความรวดเร็วฉับพลันเพราะระยะเวลาในการวาง

จําหนายยาวนานกวาสื่ออ่ืน 

 3) ส่ือโฆษณาวิทยุโทรทัศน สื่อมวลชนในรูปแบบของวิทยุโทรทัศนหรือท่ีเรียกกันสั้นๆ วาทีวี 

นั้นมีความสําคัญตอธุรกิจโฆษณามากท้ังทางดานการเผยแพรขอมูลขาวสารรวมท้ังรายไดท่ีเปนของ

สถานีตางๆ เองการโฆษณานับวามีบทบาทสําคัญตอองคการสื่อวิทยุโทรทัศนเนื่องจากเปนแหลง

รายไดหลักของแตละสถานีถึงแมวาสถานีวิทยุโทรทัศนในประเทศไทยขณะนี้ทุกชองจะเปนของรัฐหรือ

หนวยงานรัฐก็ตามแตงบประมาณท่ีมาจากรัฐบาลเพ่ืออุดหนุนชวยเหลือแตละสถานีนั้นมีจํานนวนนอย

มากและในบางครั้งอาจจะไมไดงบจากรัฐบาลเลย ดังนั้นแตละสถานีจึงจําเปนท่ีจะตองผูกติดราย

ดังกลาวนี้มีทางไดจาก 2 ทางซ่ึงเปนท้ังจากการโฆษณาโดยตรงและโดยออมไดแก 

 1) การขายเวลาสําหรับการโฆษณาในรายการท่ีสถานีเปนผูจัดหรือผลิตเอง 

 2) การใหเชาเวลาสําหรับจัดและและผลิตรายการของสถานีแกผูจัดและผูผลิตรายการจาก

ภายนอกซ่ึงสวนใหญจะเปนองคกรในภาคเอกชน 

 เม่ือพิจารณาจากแหลงรายไดของวิทยุโทรทัศนจากแหลงท้ัง 2 ทางดังกลาวจะเห็นไดวา

ในทางแรกนั้นรายไดของสถานีจะมีมาจากการโฆษณาโดยตรงแตทางท่ีสองนั้นจะเปนรายไดจากธุรกิจ

โฆษณาท่ีมีมาในทางออมเพ่ือผูเชาเวลาหรือผูผลิตรายการภาคเอกชนเหลานี้จะเสียคาเชาเวลาใหแก

สถานีแลวจึงนําเวลาท่ีเชาไปแลวนั้นออกแบงขายใหแกธุรกิจตางๆ ในการซ้ือเวลาโฆษณาเหมือนกัน

และเนื่องจากเงินคาเชาเวลานี้ถือวาเปนตนทุนการผลิตรายการหลังจากท่ีภาคเอกชนนําเงินมาชําระให

สถานีแลวเงินจํานวนนี้จึงมีท่ีจากธุรกิจโฆษณาเชนเดียวกัน 

 ลักษณะเดนของส่ือโฆษณาวิทยุโทรทัศน 

 1) สามารถจูงใจผูบริโภคไดสูงเพราะมีภาพเคลื่อนไหวอยูบนจอประกอบดวยแสงสีและเสียง

อีกท้ังผูบริโภคสามารถเขาใจสรรพคุณของสินคาไดงายเนื่องจากมีการสาธิตวิธีการใชอยางชัดเจน  

 2) สามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคไดในวงกวาง 

 3) อัตราคาโฆษณาต่ํามากเม่ือเทียบกับสื่ออยางอ่ืนถาพิจารณาถึงการเขาถึง  

 4) สื่อวิทยุโทรทัศนนั้นงายตอความเขาใจรวมท้ังเขาถึงไดในทุกท่ีท่ีมีเครื่องรับรูปแบบของสื่อ

ยังเปนความบันเทิงอยางหนึ่งทําใหผูบริโภครับขอความโฆษณาไดงายกวา 

 ขอจํากัดของส่ือโฆษณาวิทยุโทรทัศน 

 1) ผูโฆษณาไมสามารถกําหนดกลุมเปาหมายพิเศษลงไปใหตายตัวไดเนื่องจากผูชมโทรทัศน

เปนคนท่ัวไป 

 2) อัตราโฆษณาจะสูงมากถาผูโฆษณาใชวิทยุโทรทัศนเปนสื่อเพ่ือเขาถึงผูบริโภคเพียงกลุม

เดียว 
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 3) ผูบริโภคสามารถหลีกเลี่ยงสิ่งโฆษณาไดงายในปจจุบันเพราะมีสถานีวิทยุโทรทัศนมากข้ึน

การเปลี่ยนสถานีเพ่ือหารายการอ่ืนชมสามารถทําไดงาย 

 4) ความกาวหนาทางเทคโนโลยีทําใหผูบริโภคสมามารถหลีกเลี่ยงสิ่งโฆษณาทางวิทยุ

โทรทัศนไดงายข้ึน เชน การคิดคนประดิษฐเครื่องควบคุมระยะไกล (Remote Control) ผูชมไมตอง

เดินไปท่ีตัวเครื่องก็สามารถเปลี่ยนคลื่นหนีสิ่งโฆษณาได เปนตน 

 4) ส่ือโฆษณาวิทยุกระจายเสียง ในประเทศไทยนั้นทั้งหมดเปนของรัฐหรือหนวยงานของรัฐ

ท้ังสิ้นแตในหลายกรณีท่ีภาครัฐใหสัมปทานหรือใหเอกชนเชาเวลาในการจัดและผลิตรายการไป

เหมือนกับสื่อวิทยุโทรทัศนอยางไรก็ตามรูปแบบในการดําเนินการกิจการขององคกร  

 วิทยุกระจายเสียงนี้มีแตกตางกันออกไปและสามารถจะจําแนกออกไดเปน  4 ประเภทดังนี้ 

 1) รัฐบาลหรือหนวยงานของรัฐโดยตรงเปนเจาของและผูดําเนินการบริหารงานท่ัวไปและงาน

ออกอากาศโดยใชงบประมาณแผนดินไมมีการโฆษณาสินคาและบริการแทรกและในขณะออกอากาศ

รายการตางๆ เชน สถานีวิทยุกระจายเสียงแหงประเทศไทยของกรมประชาสัมพันธสถานี

วิทยุกระจายเสียงของกรทรวงศึกษาธิการและสถานีวิทยุกระจายเสียงสังกัดกระทรวงกลาโหมบาง

สถานีเปนตน 

 2) รัฐบาลหรือหนวยงานชองรัฐเปนเจาของและเปนผูบริหารดานนโยบายหลักและท่ัวไปสวน

งานดานการจัดรายถาวรนั้นใหเอกชนเขามาดําเนินการในรูปแบบของการเชาเวลาจัดรายการโดย

อนุญาตใหมีการโฆษณาสินคาได เชน สถานีวิทยุกระจายเสียงกองพบท่ี 1 รกัษาพระองค เปนตน 

 3) รัฐวิสาหกิจท่ีไดรับอนุญาตเปนเจาของและเปนผูดําเนินการโดยตรงเปนรูปแบบสถานีเพ่ือ

การคามีการโฆษณาได เชน สถานีวิทยุ ท.ท.ท. ขององคการสื่อมวลชลแหงประเทศไทยเปนตน 

 4) รัฐวิสาหกิจเปนเจาของแตไดใหเอกชนเขามาดําเนินการบริหารสถานีวิทยุกระจายเสียงนั้น

ในรูปแบบชองสัมปทานหรือเชาชวงในระยะเวลาหนึ่งหรืออาจจะเปน 5 ป หรือ 10 ป หรอื 15 ป ก็ได

ในรูปแบบนี้เอกชนมักจะเปนผูลงทุนในการกอตั้งแลวสงมอบสถานีดังกลาวใหแกรัฐวิสาหกิจเปน

เจาของแลวเอกชนนั้นจึงทําสัญญาเชาชวงหรือซ้ือสัมปทานในภายหลังรูปแบบนี้ทําเพ่ือการคาโดยตรง

จึงมีโฆษณาได 

 ลักษณะเดนของส่ือโฆษณาวิทยุกระจายเสียง 

 1) เหมาะกับการออกประกาศเผยแพรขอความโฆษณาไดบอยครั้งถาผูโฆษณาตองการย้ํา

ขอความผูโฆษณาของตนเนื่องจากอัตราคาโฆษณามีราคาถูกนอกจากนั้นยังมีหลายสถานีใหเลือกและ

สามารถโฆษณาไดบอยครั้ง 

 2) วิทยุกระจายเสียงมีประสิทธิภาพมากในกรณีท่ีเปนสื่อเสริมเพราะสามารถเรียกรองความ

สนใจของผูบริโภคไดโดยใชความถ่ีในการโฆษณาสูงเปนการเตือนความทรงจํากระตุนการซ้ือขายจาก
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กลุมผูบริโภคนอกจากนั้นยังสามารถเลือกกลุมเปาหมายตามขอบเขตทางภูมิศาสตรและ

ประชากรศาสตรไดอีกดวย 

 3) วิทยุกระจายเสียงเปนสื่อท่ีมีความยืดหยุนสูงการผลิตโฆษณาทําไดรวดเร็วและมีตนทุนใน

การผลิตต่ําเหมาะสําหรับรองรับเง่ือนไขในการเปลี่ยนแปลงทางการตลาดท่ีคอนขางจะฉับไว  

 4) วิทยุกระจายเสียงเปนสื่อท่ีใชในการทดสอบการตลาดไดดีสําหรับสินคาใหมเพราะสามารถ

ย้ําการแนะนําสินคาโดยการออกโฆษณาดวยความถ่ีสูงนอกจากนั้นยังมีงบประมาณในการทดสอบ

ตลาดไมแพงมากอีกดวย 

 ขอจํากัดของส่ือส่ือโฆษณาวิทยุกระจายเสียง 

 1) มีสถานีวิทยุกระจายเสียงหลายสถานีแขงขันกันในทองถ่ินตางๆ การพิจารณาเลือกใช

มักจะทําดวยความยากลําบาก 

 2) โฆษณาทางวิทยุกระจายเสียงมองไมเห็นภาพและความเคลื่อนไหวไดยินแตเสียงแลวเกิด

มโนภาพตามเทานั้นการชักจูงใจทําไดยากกวานอกจากนั้นถาเปนในชวงเวลาขับรถซ่ึงผูฟงจะตองใช

สมาธิสูงสิ่งโฆษณาอาจจะไมไดผลเลยก็ได 

 5) ปายโฆษณากลางแจง ในชวงทศวรรษท่ีผานมานั้นถนนหนทางในประเทศไทยไดมีการ

สรางเชื่อมโยงเพ่ิมข้ึนมากมายท้ังในระดับจังหวัดและในระดับพ้ืนท่ีการปกครองท่ียอยลงไปใน

กรุงเทพมหานครนั้นการสรางถนนประเภทไฮเวยและทางดวนพิเศษเปนจุดท่ีทางราชการดําเนินการ

เพ่ือรองรับอัตราการเพ่ิมข้ึนของยวดยายพาหนะท่ีเพ่ิมข้ึนมากทุกปและเพ่ือพยายามแกปญหา

การจราจรในเมืองหลวงของเราซ่ึงเปนเรื่องท่ีร่ําลือกันไปถึงตางประเทศจากการคมนาคมติดตอกันใน

เมืองใหญของประเทศไทยจึงเต็มไปดวยความเคลื่อนไหวสัญจรจากท่ีหนึ่งไปยังอีกท่ีหนึ่งเพ่ือภารกิจอัน

เปนเปาหมายของแตละบุคคลการเดินทางจึงกลายเปนสวนหนึ่งในชีวิตประจําวันของคนเมืองใหญ

สาเหตุนี้เองจึงเปนท่ีมาของสื่อโฆษณาประเภทภายนอกอาคาร 

 ขณะท่ีผูเดินทางสัญจรไปมานั้นวันหนึ่งจึงไดพบปายโฆษณาหลากหลายสีหลายขนาดเปน

จํานวนมากสื่อโฆษณารวมท้ังขอความของสื่อประเภทนี้บอกถึงคุณสมบัติของสินคาและบริการรวมท้ัง

สรรพคุณชนิดตางๆ ของสินคาท่ีผูโฆษณาตองการท่ีจะสื่อสารกับผูบริโภคเปาหมายปายโฆษณาเหลานี้

บางปายมีขนาดใหญมากบางปายก็มีไฟกระพริบสวยงามเรียกรองความสนใจไดดีบางปายถึงขนาดมี

สีสันพรอมเคลื่อนไหวไดสามารถมองเห็นไดในเวลากลางคืนสวนใหญปายโฆษณาภายนอกอาคาร

เหลานี้จะถูกติดอยูบนหลังคาตึกสูงๆ หรือ บนแทนยึดอยูกับพ้ืนขางถนนตามสี่แยกหรือริมถนนท่ัวไป

บางปายมีขนาดยอมลงมาก็จะถูกติดอยูกับผนังตึกซ่ึงปายโฆษณาเหลานี้ เรียกวา ปายโฆษณาภายนอก

อาคารนั่นเอง 

 ลักษณะเดนของปายโฆษณากลางแจง 

 1) สื่อโฆษณาภายนอกอาคารเขาถึงผูบริโภคไดในวงกวาง 
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 2) อัตราคาโฆษณาต่ําเม่ือเทียบกับอัตราคาโฆษณาตอหัวกับสื่อประเภทอ่ืน  

 3) ขอความโฆษณาผานสายตาผูบริโภคบอยครั้งผูบริโภคคนหนึ่งอานขอความโฆษณาอยาง

นอยสองครั้งตอวันคือชวงไปทํางานและชวงกลับจากทํางาน 

 4) การสื่อความหมายระหวางปายโฆษณากับผูอานเกิดข้ึนอยางรวดเร็ว 

 5) อายุการใชงานของสื่อยาวนานกวาเนื่องจากความคงทนของวัสดุท่ีใช 

 ขอจํากัดของปายโฆษณากลางแจง 

 1) ผูอานท่ีสัญจรไปมาจับใจความในปายโฆษณาไดนอยเพราะรถยนตแลนผายปายดวย

ความเร็ว 

 2) ปายโฆษณาภายนอกอาคารไมสามารถเจาะจงกลุมเปาหมายได 

 6) การโฆษณาทางอินเทอรเนต็ มีหลายรูปแบบปจจุบันสามารถแบงออกไดเปนเว็บไซตแบน

เนอรผูสนับสนุนการทําการตลาดเครื่องมือคนหา (Search Engine Marketing) และอีเมล (E–mail)  

ซ่ึงสามารถพิจารณารายละเอียดดังนี้ (ศุภลกัษณ หนุนภักดี เลาทองดี, 2546, หนา 48–56)  

 การลงทะเบียนในเสริซเอ็นจิ้น (Search Engine Registration) เว็บไซตบริการคนหาขอมูล 

(Search Engine) เปนเครื่องมือท่ีชวยในการคนหาขอมูลบนเครือขายอินเทอรเน็ตท่ีมีอยูจํานวนมาก

และอยูอยางกระจัดกระจายใหเราสามารถคนหาขอมูลท่ีตองการหรือสนใจซ่ึงอาจประกอบไดดวยหนา

เว็บไซตรูปภาพและไฟลเอกสารอ่ืนๆ ทําการคนพบไดอยางรวดเร็วตรงตามความตองการมากท่ีสุดโดย

การพิมพคนหาจากคาสําคัญหรือเรียกวา Keyword ซ่ึงอาจเปน “คํา” หรือ “วล”ี ใดๆ ท่ีเราสนใจ 

Search Engine เปนอีกวิธีท่ีจะทาการสงเสริมเว็บไซตเปนการโฆษณาโดยผานการใชคาหรือตัวอักษร

ใน Search Engine เม่ือผูใชพิมพรหัสหรือคําคียเวิรดท่ีตองการคนหาเว็บไซตจะทาการคนหาขอมูลท่ี

เก่ียวของกับคําคียเวิรดท่ีตองการคนหาและแสดงรายละเอียดถึงหนาจอรายละเอียดท่ีปรากกฎนั้นจะ

มีการเชื่อมโยง (Link) ตอไปยังเว็บไซตอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวขอ (ศุภลกัษณ หนุนภักดี เลาทองดี, 2546, หนา

49) 

 การโฆษณาผานจดหมายอิเล็กทรอนิกส (E-mail) โดยสามารถพิจารณาไดดังนี้การเปน

ผูสนับสนุนในกลุมอภิปรายผานจดหมายอิเล็กทรอนิกส (E-mail Discussion Group) และจดหมาย

อิเล็กทรอนิกส (E-mail) ท้ังนี้จดหมายขาวอิเล็คทรอนิกสเปรียบเสมือนสิ่งพิมพท่ีจัดทาโดยบริษัทหรือ

บุคคลเพ่ือสงไปยังผูท่ีใชขอมูลหรือท่ีอยูไปรษณียอิเล็คทรอนิกสมาสวนจดหมายกลุมอภิปราย  (E-mail 

Discussion Group) นั้นเปนชองทางท่ีเปดโอกาสใหผูท่ีเปนสมาชิกพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็น

เก่ียวกับหัวขอประเด็นตางๆ โดยผูท่ีตองการมีสวนรวมสามารถสงขอความไปยังคนกลางหรือสงไปยัง

ท่ีอยูกลางซ่ึงจะสามารถสงขอความดังกลาวไปยังสมาชิกทุกคนโดยอัตโนมัติ  
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 สื่อโฆษณาทางจดหมายอิเล็กทรอนิกสเฉพาะเจาะจง (Direct E-mail) มีรูปแบบท่ีรูจัก

รูปแบบท่ีเรียกวาการสื่อสารการตลาดทางตรงซ่ึงมีลักษณะเปนรูปแบบจดหมายขยะ (Spam) 

กลาวคือเปนขอความเก่ียวกับการโฆษณาสินคาซ่ึงผูรับมิไดมีความประสงคท่ีจะรับทราบขอมูลมากอน  

 จดหมายอิเล็กทรอนิกสท่ีมีโฆษณาสนับสนุน (Ad-Supported E-mail) บริษัทผูใหบริการ 

เชนฮอทเมลดอทคอม (www.hotmail.com) จโูนดอทคอม (www.juno.com) ยาฮูดอทคอม

(www.yahoo.com) และยูเอสเอดอทเน็ต (www.usa.net) ใหบริการจดหมายอิเล็กทรอนิกสฟรีแก

ผูใชบริการท่ัวไปซ่ึงเว็บไซตของบริษัทเหลานี้จะเรียกเก็บคาโฆษณาจากบริษัทตางๆ ท่ีตองการลง

โฆษณา (ณัฐปกรณ ภัทรนาวิก, 2549, หนา 17) 

 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือ 

 สวุมิล แมนจรงิ (2546) กลาววา การตัดสินใจซ้ือประกอบดวย 1) การเลือกผลิตภัณฑ 2) 

การเลือกตราสินคา 3) การเลือกผูขาย 4) เวลาท่ีทําการซ้ือ 5) ปริมาณการซ้ือ 6) เง่ือนไขการชําระเงิน 

 ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป (2547) กลาววา เม่ือผูบริโภครับสิ่งกระตุนตาง ๆ ท้ังจากภายนอก

และภายในตัวผูบริโภคเองจนเกิดความตองการซ้ือสินคาและบริการ และในท่ีสุดผูบริโภคจึงตัดสินใจ

ซ้ือสินคาและบริการนั้น โดยมีกระบวนการในการตอบสนองเพ่ือตัดสินใจซ้ือดังนี้ 1) การเลือกตรา

สินคา 2) การเลือกรานคาหรือตัวแทนจําหนาย 3) ปริมาณในการซ้ือ 4) เวลาในการซ้ือ 5) วิธีการ

ชําระเงินนักการตลาดควรเขาใจพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภความีลักษณะอยางไรเพ่ือ

กําหนดกลยุทธการตลาดใหเหมาะสมกับพฤติกรรมของผูบริโภคมากท่ีสุด รวมถึงการสื่อสารทาง

การตลาด 

 ศศิวิมล วังสวาง (2550) กลาววา การตอบสนองของผูบริโภคหรือการตัดสินใจซ้ือของ

ผูบริโภคหมายถึง การตัดสินใจในประเด็นตางๆ ไดแก การเลือกผลิตภัณฑ การเลือกตราผลิตภัณฑ

การเลือกผูขาย การเลือกเวลาในการซ้ือ และการเลือกปริมาณในการซ้ือ 

 คอทเลอ และเลน (Kotler, & Lane, 2009) กลาววา การตัดสินใจซ้ือ คือ การท่ีผูบริโภค

ดําเนินการซ้ือสิ่งท่ีตองการโดยผูบริโภคอาจสรางการตัดสินใจยอย 5 ดาน ไดแก ตราสินคา ผูขาย

 จํานวน เวลา และวิธีการชําระเงิน 

 อดุลย จาตุรงคกุล (2543, หนา 160-166) ไดกลาวแนวคิดเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจของ

ผูซ้ือวาการซ้ือสินคานั้นประกอบไปดวยข้ันตอนตางๆ หลายข้ันตอน ผูซ้ือจะตองผานข้ันตอนตางๆ 

ดังกลาว อันจะนําไปสูการตัดสินใจซ้ือ ข้ันตอนเหลานี้มีท้ังหมด 5 ข้ันตอน ดังภาพประกอบท่ี 2 

กระบวนการซ้ือเริ่มตนกอนท่ีการซ้ือจริงจะเกิดข้ึนนานทีเดียว และก็เกิดติดตอกันไปอีกนานผูบริโภค

อาจจะดําเนินกิจกรรมท้ัง 5 ข้ันตอน ถาเปนเชนนั้นเราเรียกการดําเนินกิจกรรมในทํานองนี้วา “ทุมเท

ความพยายามสูง” แตทวาในการซ้ือชนิดเปน “กิจวัตร” ผูบริโภคมักขามบางข้ันตอน หรือไมก็สลับ
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ข้ันตอน เชน ไมหาขาวสารจากแหลงภายนอก ซ้ือสินคากอนประเมินทีหลัง รีบเรงซ้ือไมหาขาวสาร 

และไมประเมินสินคา เปนตน บางทีอาจเปนเพราะเปนสินคาท่ีใชการทุมเทความพยายามต่ํา ซ่ึงผูซ้ือ

จึงขามข้ันตอนบางตอนไปทําการซ้ือเลย กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 

 

ภาพท่ี 2.1: กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ  

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา: อดุลย จาตุรงคกุล. (2543). การจัดซ้ือ (พิมพครั้งท่ี 2). กรงุเทพมหานคร:

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร 

 

กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือมีองคประกอบดังนี้ 

 1) การตระหนักถึงความตองการ (Need Recognition) จุดเริ่มตนของกระบวนการซ้ือ คือ

การตระหนักถึงความตองการ ซ่ึงผูซ้ือตระหนักถึงปญหาหรือความตองการ ผูซ้ือมีความรูสึกถึงความ

แตกตางระหวางสภาวะท่ีผูซ้ือ เปนอยูจริงกับสภาวะท่ีเขาปรารถนา ความตองการอาจถูกกระตุนโดย

ตัวกระตุนจากภายใน (กระตุนความตองการท่ีมีอยูปกติ เชน ความหิวกระหาย เพศ เปนตน) ใน

ระดับสูงพอท่ีจะกลายเปนแรงขับดัน นอกจากนั้นความตองการอาจถูกกระตุนจากตัวกระตุนภายนอก 

เชน นาย ก. เดินผานรานอาหาร และการมองเห็นเปดยางท่ีแขวนอยูในรานกระตุนความหิว หรือนาย 

ก. ชมเชยรถคันใหมของเพ่ือนบาน หรือเขาดูโฆษณาทางโทรทัศนเก่ียวกับการพักผอนในแคนาดา  เปน

ตน 

 2) การเสาะแสวงหาขาวสาร (Information Search) ผูบริโภคท่ีถูกกระตุนอาจจะ หรือ

อาจจะไมเสาะแสวงหาขาวสารมากข้ึน ถาแรงผลักดันของผูบริโภคแข็งแกรงและสินคาท่ีตอบสนองอยู

ใกล ผูบริโภคมักจะทําการซ้ือมัน มิฉะนั้นแลวผูบริโภคอาจเก็บความตองกานนั้นไวในความทรงจํา

หรือไมก็ทําการเสาะแสวงหาขาวสารท่ีเก่ียวของกับความตองการดังกลาว 

 3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) แนวความคิดเบื้องตนท่ีจะชวย

อธิบายกระบวนการประเมินผูบริโภค มีดังนี้ 

 ประการแรก เรามีสมมุติฐานวาผูบริโภคแตละรายมองผลิตภัณฑวาเปนมวลรวมของลักษณะ

ตางๆ ของผลิตภัณฑ ในกรณีกลองถายรูป ลักษณะของผลิตภัณฑรวมถึงคุณภาพของรูปถายงายตอ

การตระหนัก

ถึงความ

ตองการ 

การเสาะ

แสวงหา

ขาวสาร 

พฤตกิรรม

หลังการ

ซ้ือ 

การ

ประเมิน

ทางเลือก 

การ

ตัดสินใจ

ซ้ือ 
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การใช ขนาดของกลอง ราคา และลักษณะอ่ืนๆ ผูบริโภคแตกตางกันในการมองลักษณะเหลานี้วา

เก่ียวของกับตนเพียงใด และเขาจะใหความสนใจมากท่ีสุดกับลักษณะท่ีเก่ียวพันกับความตองการของ

เขา 

 ประการท่ีสอง ผูบริโภคใหความสําคัญกับลักษณะตางๆ ของผลิตภัณฑในระดับแตกตางกัน

ตามความสอดคลองกับความตองการของเขา 

 ประการท่ีสาม ผูบริโภคจะสรางความเชื่อในตรายี่หอข้ึนชุดหนึ่งเก่ียวกับลักษณะแตละอยาง

ของตรายี่หอ ความเชื่อชุดท่ีผูบริโภคมีกับตราใดตราหนึ่งนั้นเรียกวา “ภาพพจนของตรายี่หอ (Brand 

Image)” โดยการมีประสบการณและผลท่ีไดรับจากการมีการเลือกรับรู เลือกบิดเบือนและเลือกเก็บ

รักษา ความเชื่อของผูบริโภคจึงแตกตางไปจากลักษณะจริงของผลิตภัณฑ 

 ประการท่ีสี่ ความพอใจในตัวผลิตภัณฑท้ังหมดท่ีผูบริโภคคาดวาจะไดรับแตกตางกันไปตาม

ความแตกตางของลักษณะตัวสินคา 

 ประการท่ีหา ผูบริโภคเกิดมีทัศนคติตอตราท้ังหลายโดยวิธีการประเมินบางวิธี ผูบริโภคมักใช

วิธีการประเมินบางวิธีข้ึนอยูกับตัวผูบริโภค และการตัดสินใจซ้ือของเขา 

กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือมีองคประกอบดังนี้ 

 1) การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) (อดุลย จาตุรงคกุล, 2543, หนา 164) ในข้ันตอน 

การประเมิน ผูบริโภคจะสรางความตั้งใจซ้ือข้ึน โดยท่ัวไปการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคมักจะทําการซ้ือ

ตราท่ีชอบมากท่ีสุด แตทวา มีปจจัย 2 ประการ อาจเขามาขวางระหวางความตั้งใจซ้ือกับการตัดสินใจ

ซ้ือ 
 

ภาพท่ี 2.2: ข้ันตอนระหวางการประเมินทางเลือกและการตัดสินใจซ้ือ 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา: อดุลย จาตุรงคกุล. (2543). การจัดซ้ือ (พิมพครั้งท่ี 2). กรงุเทพมหานคร: 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. 

การประเมิน 

ทางเลือก 

ความ 

ตั้งใจซ้ือ 

ทัศนคติ 

ของผูอ่ืน 

ปจจัยทาง

สถานการณท่ี

คาดไมถึง 

การประเมิน 

ทางเลือก 
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ปจจัยแรก คือ ทัศนคติของผูอ่ืน เชน ถาภรรยานาย ก. เห็นวาควรจะซ้ือกลองราคาถูกท่ีสุด

โอกาสท่ีนาย ก. จะซ้ือกลองราคาแพงก็จะลดนอยลง ปจจัยท่ีสอง คือ ปจจัยทางสถานการณท่ีคาดไม

ถึง ผูบริโภคอาจสรางความตั้งใจซ้ือข้ึนมา โดยอิงปจจัยตางๆ เชน รายไดท่ีคาดวาจะไดรับราคาท่ี

คาดหมาย และคุณประโยชนของผลิตภัณฑท่ีคาดวาจะไดรับ อยางไรก็ดี เหตุการณท่ีคาดไมถึงอาจ

เปลี่ยนความตั้งใจซ้ือได เปนตน 

 การตัดสินใจซ้ือ ผูบริโภคอาจตองทําการตัดสินใจยอย 5 ประการ เพ่ือการซ้ือสินคาไดแกการ

ตัดสินใจเลือกตรา ตัดสินใจเลือกผูขาย ตัดสินใจเลือกจํานวน ตัดสินเลือกจังหวะเวลาและการตัดสินใจ

เก่ียวกับวิธีการจายเงิน แตการซ้ือสินคาท่ีใชทุกวันเก่ียวของกับการตัดสินใจซ้ือนอยกวานี้ เชน การซ้ือ

น้ําปลา นาย ก. อาจคิดนิดหนอยในเรื่องของผูขาย และวิธีการจายเงิน เปนตน 

 พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post Purchase Behavior) หลังจากท่ีมีการซ้ือสินคา ผูบริโภคจะ

เกิดความพอใจหรือไมพอใจ และจะกอพฤติกรรมหลังการซ้ือข้ึน ปญหาอยูท่ีวาอะไรเปนตัวกําหนดวา

ผูซ้ือพอใจหรือไมพอใจในการซ้ือ คําตอบก็คือข้ึนอยูกับความสัมพันธระหวางความคาดหมายของ

ผูบริโภคกับการปฏิบัติการของสินคา ถาสินคานอยกวาความคาดหมาย ผูบริโภคจะผิดหวัง ถาตรงกับ

ความคาดหมาผูบริโภคจะพอใจ ถาดีเกินความคาดหมายผูบริโภคจะปลื้มและยินดีมาก 

 ผูบริโภคอิงความคาดหมายไวกับขาวสารท่ีไดรับ ถาผูขายอางการปฏิบัติงานของสินคาเกิน

ความเปนจริง ผลก็คือ ผูบริโภคจะไมพอใจ ดังนั้น ผูขายจะตองซ่ือสัตยในการเสนอขออางของสินคา

ของเขา ถาผูบริโภคเกิดความพอใจเขาก็จะสรางความซ่ือสัตยตอตรายี่หอ ถาไมพอใจก็อาจจะเลิกเปน

ลูกคาหรือทําการคืนสินคา ดังนั้น จะเปนการฉลาดถาบริษัทจะทําการวัดความพอใจของลูกคาอยาง

สมํ่าเสมอ 

 สรุปไดวา กระบวนการตัดสินใจตางๆ ของผูซ้ือ สามารถแบงออกไดเปน 5 ข้ันตอนไดแก 1) 

การตระหนักถึงความตองการ 2) การเสาะแสวงหาขาวสาร 3) การประเมินทางเลือก 4) การตัดสินใจ

ซ้ือ และ 5) พฤติกรรมหลังการซ้ือ 

 จากแนวคิดของนักวิชาการท่ีไดกลาวถึงขางตนไดมีการพัฒนาทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจของ

ผูบริโภค (Decision Making Theory) (Schiffman & Kanuk, 1994, p. 560-580) ไดกลาวถึง ตัว

แบบการตัดสินใจของผูบริโภค (Model of Consumer Decision Making) ตัวแบบนี้จะรวมความคิด

เก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือและพฤติกรรมของผูบริโภคซ่ึงมีสวนสําคัญ 2 สวน คือ 

 1) การนําเขาขอมูล (Input) เปนอิทธิพลจากภายนอกท่ีมีผลตอคานิยม ทัศนคติและ

พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีศักยภาพ ซ่ึงแยกเปน 

  1.1) กิจกรรมทางการตลาดท่ีพยายามเขาถึงกําหนดและจูงใจผูบริโภคใหซ้ือหรือใช

ผลิตภัณฑ โดยใชกลยุทธตางๆ เชน ใชหีบหอ ขนาด การรับประกันและนโยบายดานราคา เปนตน 
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  1.2) ปจจัยนําเขาดานสังคมวัฒนธรรม เปนปจจัยท่ีไมเก่ียวของกับการคา เชน ความ

คิดเห็นของเพ่ือน บรรณาธิการหนังสือพิมพ วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม ซ่ึงเปนอิทธิพลภายในของบุคคล 

ท่ีมีผลตอการประเมินผลและการยอมรับหรือปฏิเสธผลิตภัณฑ เปนตน 

 2) กระบวนการ (Process) เพ่ือใหเขาใจถึงกระบวนการนี้ เราจะพิจารณาถึงอิทธิพลของ

ปจจัยทางจิตวิทยาซ่ึงจะเปนอิทธิพลภายใน (แรงจูงใจ การรับรู การเรียนรู หรือทัศนคติ) ท่ีมีผลตอ

กระบวนการการตัดสินใจของผูบริโภค รวมถึงปจจัยอีก 2 ประการ คือ 

  2.1) การรับรูถึงความเสี่ยง (Perceived Risk) คือ ความไมแนนอนท่ีผูบริโภคเผชิญ 

เขาไมสามารถคาดเดาผลลัพธท่ีเกิดจากการตัดสินใจซ้ือ ดังนั้น ผูบริโภคมักซ้ือสินคาหรือบริการในท่ี

เดิมๆ เพ่ือหลีกเลี่ยงความเสี่ยงท่ีอาจจะเกิดข้ึน ถาผูบริโภคไมมีขอมูลผลิตภัณฑ เขาจะเชื่อถือใน

ชื่อเสียงของรานคานั้นๆ ถาเกิดความสงสัยผูบริโภคจะซ้ือของแพงไวกอน เพ่ือลดความเสี่ยงเพราะเขา

คิดวาของแพงตองเปนของดี 

  2.2) กลุมท่ียอมรับได (Evoked Set) หมายถึง ตราสินคาท่ีผูบริโภคเลือกซ้ือซ่ึง

ประกอบ ดวยสินคาจํานวนนอยท่ีผูบริโภคคุนเคย จําได และยอมรับ  

 การตัดสินใจของผูบริโภค ประกอบดวย 3 สวน คือ 

 1) ข้ันความรับรูความตองการ (Need Recognition) ข้ันรับรูความตองการจะเกิดข้ึนเม่ือ

ผูบริโภคเผชิญกับปญหา เชน การซ้ือของจากเครื่องขายอัตโนมัติกับปญหาซับซอน คือ ปญหาท่ีมีการ

พัฒนาใหซับซอนข้ึน เชน เม่ือใชรถไปนานๆ ก็มีความคิดท่ีจะเปลี่ยนรถใหมเพ่ือหลีกเลี่ยงคาซอมรถ

เกา เปนตน 

 2) การคนหาขอมูลกอนการซ้ือ (Repurchase Search) ข้ันตอนนี้จะเริ่มตนเม่ือผูบริโภครูวา

จะไดรับความพอใจจากการซ้ือหรือบริโภคผลิตภัณฑ ผูบริโภคจะตองการขอมูลเพ่ือใชเปนพ้ืนฐานใน

การเลือก (ถามีประสบการณมากอนก็ใชไดเลย แตถาไมมีก็ตองคนหา ) 

 3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เปนข้ันตอนในกระบวนการ

ตัดสินใจซ้ือซ่ึงผูบริโภคประเมินผลประโยชนท่ีจะไดรับจากแตละทางเลือกของผลิตภัณฑท่ีกําลัง

พิจารณาจะใช 2 รูปแบบ คือ 1) ใชรายชื่อตราท่ีเลือกไวแลว 2) เลือกเอาจากท้ังหมดท่ีมีในตลาด 

 กฎการตัดสินใจ (Affect Referral Decision Rules) หมายถึง กฎการตัดสินใจท่ีงายท่ีสุด ซ่ึง

ผูบริโภคเลือกผลิตภัณฑใหคะแนนตราสินคาจากประสบการณท่ีผานมามากกวาคุณสมบัติดานอ่ืนๆ 

การแบงสวนตลาดผูบริโภคโดยอาศัยกฎการเลือกซ้ือมี 4 แบบคือ 1) การปฏิบัติดวยความซ่ือสัตย 

(Practical Loyalists) ซ้ือตราท่ีซ้ือเปนตราประจํา 2) ผูซ้ือท่ีนิยมราคาต่ําสุด (Bottom Line Price 

Shoppers) ซ้ือราคาต่ําสุดโดยไมสนใจตรา 3) ผูซ้ือท่ีเปลี่ยนการซ้ือตามโอกาสหรือผูฉวยโอกาส 

(Opportunistic Switchers) ใชคูปองแลกซ้ือหรือซ้ือท่ีลดราคา 4) นักลาอยางแทจริง (Deal 

Hunters) ซ้ือท่ีมีเง่ือนไขท่ีดีท่ีสุด ไมมีความภักดีในตราสินคา 
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 การแสดงผลหรือพฤติกรรมท่ีแสดงออก (Output) คือ พฤติกรรมการซ้ือและการประเมิน

หลังการซ้ือวัตถุประสงคท้ังสองกิจกรรมนี้เพ่ือท่ีจะเพ่ิมความพอใจของผูบริโภคในการตัดสินใจซ้ือของ

พวกเขา 

 1) พฤติกรรมการซ้ือ (Purchase Behavior) ผูบริโภคมีประเภทการซ้ืออยู 2 ประเภทคือ 

ทดลองซ้ือ (Trail Purchase) และซ้ือซํ้า (Repeat Purchase) ถาผูบริโภคซ้ือสินคาชนิดหนึ่งหรือตรา

หนึ่งเปนครั้งแรก และซ้ือในปริมาณนอยกวาปกติ การซ้ือนี้จะถูกพิจารณาวาเปนการทดลองซ้ือนั่ นคือ

การทดลอง คือ รูปแบบพฤติกรรมการซ้ือท่ีผูบริโภคพยายามท่ีจะประเมินสินคาโดยผานการใชตรง ถา

ตราใหมเปนสินคาประเภทเดียวกับสินคาท่ีมีอยูแลว ถูกคนพบจากการทดลองใชวาทําใหเกิดความพึง

พอใจมากกวาตราสินคาอ่ืน หรือตราเดิมท่ีใชอยูผูบริโภคก็จะทําการซ้ือซํ้าพฤติกรรมการซ้ือซํ้านี้

ใกลเคียงกับแนวความคิดความภักดีในตราสินคามาก (Brand Loyalty) ซ่ึงทุกบริษัทจะใหมีข้ึนกับตรา

สินคาของตนเอง การซ้ือซํ้านั้นเปนการบงชี้วาผูบริโภคพอใจในสินคา 

 2) การประเมินหลังการซ้ือ (Post Purchase Evaluation) เม่ือผูบริโภคใชผลิตภัณฑ

โดยเฉพาะอยางยิ่งในระหวางการทดลองใช พวกเขาก็จะทําการประเมินในดานของสิ่งท่ีพวกเขา

คาดหวัง ซ่ึงผลจากการประเมินนั้นเปนไปไดท่ีจะออกมาใน 3 รูปแบบ คือ 2.1) หวังนําไปสูความรูสึก

เปนธรรมชาติ 2.2) ทําใหเกิดความรูสึกท่ีเปนบวก 2.3) ทําใหเกิดความรูสึกท่ีเปนลบ 

 สําหรับผลท่ีจะออกมาในแตละขอของ 3 ขอนี้ แสดงถึงความคาดหวังและความพอใจของ

ผูบริโภคเก่ียวของกับการท่ีผูบริโภคมีแนวโนมท่ีจะตัดสินประสบการณของเขาเทียบกับความ 

คาดหวังเม่ือพวกเขาทําการประเมินหลังการซ้ือ 

 ประเภทของพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ประกอบดวย พฤติกรรมการซ้ือท่ีมีความ

สลับซับซอน พฤติกรรมการซ้ือเพ่ือลดความสงสัย พฤติกรรมการซ้ือท่ีติดเปนนิสัยและพฤติกรรมการ

ซ้ือ โดยการแสวงหาความหลากหลาย 

 อดุลย จาตุรงคกุล (2543) ไดกลาว ประเภทของพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือวาพฤติกรรมการ

ซ้ือแตกตางกันตามประเภทของสินคา เชน การซ้ือแปรงสีฟนกับรถยนตแตกตางกัน โดยปกติการ

ตัดสินใจท่ีมีความสลับซับซอนมากมักเก่ียวของกับผูรวมในการซ้ือมากรายข้ึน และมีความละเอียด

รอบคอบมากข้ึน เปนตน 

 พฤติกรรมการซ้ือ แบงไดออกเปน 4 ประเภทดังนี้ 

 1) พฤติกรรมการซ้ือท่ีมีความสลับซับซอน (Complex Buying Behavior) ผูบริโภคใช

พฤติกรรมแบบนี้เม่ือเขาทุมเทความพยายามสูง (ดําเนินการตามข้ันตอนของการตัดสินใจหลาย

ข้ันตอน) ในการซ้ือ และมีการรับรูความแตกตางท่ีสําคัญระหวางตรายี่หอตางๆ สถานการณชนิดนี้

เกิดข้ึนเม่ือสินคาราคาแพง สินคาเก่ียวของกับการเสี่ยงภัย สินคาท่ีซ้ือไมบอยครั้งนัก และสินคาท่ี

เก่ียวของกับการแสดงออกตัวผูใช 
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 2) พฤติกรรมการซ้ือเพ่ือลดความสงสัย (Dissonance-reducing Buying Behavior) เกิดข้ึน

เม่ือผูบริโภคมีการเก่ียวของ และทุมเทความพยายามสูงกับการซ้ือสินคาท่ีมีราคาแพง ซ้ือไมบอยหรือมี

ความเสี่ยงมาก แตผูบริโภคดังกลาวก็พบดวยวา ความแตกตางระหวางตรายี่หอตางๆ มีนอยมาก เชน 

ผูบริโภคซ้ือผามานสําหรับหองรับแขก จะพบวา เปนการตัดสินใจท่ีตองทุมเทความพยายามสูง เพราะ

ผามานแพง และเปนการแสดงงานออกมาใหคนเห็น ผูซ้ืออาจพิจารณาไดวาผามานตรายี่หอตางๆ 

และรานตางๆ มีราคาใกลเคียงกับ ในกรณีนี้เนื่องจากความแตกตางของตรายี่หอท่ีผูบริโภครับรูไดมีไม

มากนัก ผูซ้ืออาจจับจายไปตามรานตางๆ เพ่ือเรียนรูวาแตละรานขายผามานอยางไหนบาง มีอะไร

เสนอขาย แตผูซ้ือก็จะซ้ือคอนขางรวดเร็วมาก เขาอาจสนใจท่ีจะซ้ือเพราะราคาดี หรือมีความสะดวก

ในการซ้ือ เปนตน 

 3) พฤติกรรมการซ้ือท่ีติดเปนนิสัย (Habitual Buying Behavior) เกิดข้ึนในสถานการณท่ี

ผูบริโภคมีการทุมเทความพยายามนอย และความแตกตางระหวางตรายี่หอมีนอย เชน การซ้ือ

น้ําเปลา สินคาประเภทนี้ผูบริโภคทุมเทความพยายามนอย เพียงแตไปท่ีรานใกลบานก็จะเห็นตราท่ี

ตองการถาเขาจะซ้ือตราเดิมมันก็เปนเพราะนิสัย ไมใชเพราะความซ่ือสัตยตอตรายี่หอสูง ผูบริโภค

มักจะทุมเทความพยายามต่ํากับสินคาท่ีราคาต่ํา และมักจะซ้ือบอยมาก  เปนตน 

 4) พฤติกรรมการซ้ือ โดยการแสวงหาความหลากหลาย (Variety Seeking Buying 

Behavior) ผูบริโภคกอพฤติกรรมแบบนี้ในสถานการณท่ีมีการทุมเทความพยายามต่ํา แตความ

แตกตางของตรายี่หอท่ีเขารับรูไดมีมาก ในกรณีเชนนี้ ผูบริโภคมักจะเปลี่ยนตรายี่หอ เชน เม่ือ

ผูบริโภคซ้ือช็อกโกแลต ผูบริโภคจะมีความเชื่อบางอยางเลือกช็อกโกแลต โดยไมตองประเมินมาก

จากนั้นก็ประเมินตรายี่หอท่ีมีการบริโภค แตครั้งตอไปผูบริโภคอาจซ้ือตราอ่ืน การเปลี่ยนตรายี่หอ

เกิดข้ึนเพราะความตองการความหลากหลายมากกวาเพราะความไมพอใจ  เปนตน 

 กลาวสรุปไดวา การตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s Decision) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจใน

ประเด็นตางๆ คือ 1) การเลือกผลิตภัณฑ (Product) 2) การเลือกตราสินคา (Brand Choice) 3) การ

เลือกผูขาย (Dealer Choice) 4) การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase Timing) 5) การเลือกปริมาณ

การซ้ือ (Purchase Amount) จากทฤษฎีการตัดสินใจสรุปไดวา เกิดจากอิทธิพลจากภายนอก เชน 

คานิยม ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภค เปนตน อิทธิพลภายใน เชน แรงจูงใจ การรับรู การ

เรียนรู ท่ีมีผลตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค เปนตน 

 

2.6 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 2.6.1 งานวิจยัในประเทศ 

ศักดิพัฒน วงศไกรศร ี(2557) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 4C’s ปจจัย

สวนประสมทางการตลาด 4’Fs ปจจัยการโฆษณาทาง สังคมออนไลนและปจจัยกิจกรรมการตลาดท่ี
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สงผลตอความตั้งใจในการใชบริการสนามฟุตบอลหญาเทียมของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุนอยกวา 21 ปมีการศึกษาระดับ

ปริญญาตรีเปนนักเรียนหรือนักศึกษา มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวา 25,000 บาทและผลการทดสอบ

สมมติฐาน พบวา ปจจัยกิจกรรมการตลาด ดานกิจกรรมสิทธิพิเศษ สงผลตอความตั้งใจในการใช

บริการสนามฟุตบอลหญาเทยมของผูใชการในเขตกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด รองลงมา ไดแก ปจจัย

การโฆษณาทางสังคมออนไลน ปจจัยสวนประสมทางการตลาดแบบ 4C’s ดานความสะดวกในการซ้ือ 

ดานความตองการของผูบริโภค ปจจัยกิจกรรมการตลาด ดานการตลาดเชิงกิจกรรม ปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดแบบ 4F's ดานการตลาดแบบเพ่ือนหรือปากตอปาก และดานหนาตาชื่อเสียง

ตามลําดับ โดยท่ีปจจัยสวนประสมทางการตลาดแบบ 4C’s ดานตนทุนของผูบริโภค ดานการสื่อสาร 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดแบบ 4F's ดานการตลาดแบบครอบครัว และดานการตลาดแบบโชค

ลางไมสงผลตอความตั้งใจในการใชบริการสนามฟุตบอลหญาเทียมของผูใชบริการในเขต

กรงุเทพมหานคร 

กิตติคุณ บุญเกต (2556) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือผลิตภัณฑสโมสรฟุตบอล

บุรีรัมย ยูไนเต็ดของผูบริโภคในจังหวัดบุรีรัมย ผลการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน

เพศชาย การศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี และมีสถานภาพโสด ผูท่ีเปนแฟนบอลจะมีอายุและรายได

มากกวาผูท่ีไมเปนแฟนบอล โดยผูท่ีเปนแฟนบอลสวนใหญประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว/คาขาย และผู

ท่ีไมเปนแฟนบอลสวนใหญเปนอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ ดานพฤติกรรมการซ้ือ ผูบริโภคสวนใหญ

ท้ังผูท่ีเปนแฟนบอลและไมเปนแฟนบอลจะซ้ือผลิตภัณฑเครื่องนุงหมและบัตรเขาชมการแขงขัน

ฟุตบอลหรือเขารวมกิจกรรมตางๆ ท่ีสโมสรจัดข้ึน โดยผูท่ีเปนแฟนบอลจะซ้ือเม่ือมีผลิตภัณฑรุนใหม

ออกจําหนาย สวนผูท่ีไมเปนแฟนบอลจะซ้ือเพ่ือตองการสนับสนุนสโมสร ผูท่ีเปนแฟนบอลซ้ือ

ผลิตภัณฑโดยเฉลี่ยตอเดือนบอยกวาผูท่ีไมเปนแฟนบอล และคาใชจายในการซ้ือผลิตภัณฑแตละครั้ง

มากกวาผูท่ีไมเปนแฟนบอล ภาพรวมในดานทัศนคติท่ีมีตอสโมสรฟุตบอลบุรีรัมยยูไนเต็ด ของผูท่ีเปน

แฟนบอลและไมเปนแฟนบอลอยูในเกณฑดีมาก โดยสวนใหญมีความพึงพอใจในดานท่ีสโมสรทํา

ผลงานไดดีมีชื่อเสียง สวนภาพรวมของทัศนคติท่ีมีตอผลิตภัณฑสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย ยูไนเต็ดอยูใน

เกณฑดี โดยผูท่ีเปนแฟนบอลและไมเปนแฟนบอลมีความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑสามารถใชแสดง

ตัวตนของผูบริโภคได ในดานปจจัยทางการตลาดผูท่ีเปนแฟนบอลและผูท่ีไมเปนแฟนบอลให

ความสําคัญ ในปจจัยดานสโมสรฟุตบอลเหมือนกัน โดยผูท่ีเปนแฟนบอลใหความสําคัญเรื่องการ

สนับสนุนสโมสร สวนผูท่ีไมเปนแฟนบอลใหความสําคัญเรื่องสโมสรทําผลงานไดดีเยี่ยม รองลงมาเปน

ปจจัยดานผลิตภัณฑและปจจัยดานการจัดจําหนาย 

ทวารัตน ผานพินิจ และรุจาภา แพงเกสร (2556) ไดศึกษาเรื่อง สื่อโฆษณาในระบบรถไฟฟา

บีทีเอสท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาและบริการของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย
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พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุในชวง 20-29 ป ระดับการศึกษาระดับ

ปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนและมีรายไดเฉลี่ยอยูท่ี 10,000 - 20,000 บาท สวน

ใหญมีความถ่ีในการใชรถไฟฟาบีทีเอสมากกวา 1 ครั้งตอสัปดาห ชวงเวลาในการใชรถไฟฟาบีทีเอส 

06:00 - 09:00 มีความสนใจสื่อโฆษณาประเภทสินคาอาหารและเครื่องดื่ม และ มีความสนใจและ

จดจําหลังจากรับชมสื่อโฆษณา โดยท่ีสื่อมัลติมีเดียประเภทโฆษณาจอดิจิตอลบนสถานีในบริเวณชาน

ชาลาเปนสถานท่ีตั้งสื่องายตอการรับชม สื่อมัลติมีเดียประเภทโฆษณาจอดิจิตอลในรถไฟฟาเปนสื่อ

โฆษณากระตุนใหอยากรับรู สื่อภาพนิ่งภายนอกรถไฟฟา บีทีเอสมีขนาดของสื่อโฆษณามีความ

เหมาะสม สื่อภาพนิ่งภายในรถไฟฟาบีทีเอสมีตําแหนงสื่องายตอการมองเห็นสื่อภาพนิ่งตําแหนงถาวร

บนสถานีและบริเวณชานชาลามีรูปแบบสื่อมีความหลากหลาย และสื่อภาพนิ่งตําแหนงพิเศษบนสถานี

และบริเวณชานชาลารถไฟฟาบีทีเอสเปนสื่องายตอการจดจําสินคาและบริการของสื่อ  

ศศิธร สภุวรรณ (2554) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเครื่องดื่ม

เพ่ือความงาม (Beauty Drink) ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 25–34 ป มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชน และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 5,001–15,000 บาท ทัศนคติดานสวนประสมทาง

การตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเครื่องดื่มเพ่ือความงาม เม่ือพิจารณาเปนรายดาน

พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีทัศนคติดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจําหนาย และดาน

การสงเสริมการตลาดโดยรวมอยูในระดับดีสวนทัศนคติดานราคาโดยรวมอยูในระดับปานกลาง ปจจัย

ดานความรู ความเขาใจ ท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเครื่องดื่มเพ่ือความงาม พบวา ผูตอบ

แบบสอบถามโดยมีความรูความเขาใจในผลิตภัณฑเครื่องดื่มเพ่ือความงามโดยรวมอยูในระดับปาน

กลาง ปจจัยดานแรงจูงใจท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเครื่องดื่มเพ่ือความงาม เม่ือพิจารณา

เปนรายดานพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจดานเหตุผลโดยรวมอยูในระดับมากและมีแรงจูงใจ

ดานอารมณโดยรวมอยูในระดับปานกลาง ปจจัยดานสังคมท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ

เครื่องดื่มเพ่ือความงาม เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา ผูตอบแบบสอบถามไดรับอิทธิพลจากกลุม

อางอิงทางตรง และกลุมอางอิงทางออม โดยรวมอยูในระดับปานกลาง ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ

ซ้ือเครื่องดื่มเพ่ือความงามยี่หอบิวติดริงค ประเภทเครื่องดื่มเพ่ือความงามสูตรคอลลาเจน มีความถ่ีใน

การซ้ือเฉลี่ย 3 ครั้งตอสัปดาห มีปริมาณการซ้ือเฉลี่ย 2 ขวดตอครั้ง และมีจํานวนเงินเฉลี่ยในการซ้ือ 

378 บาทตอเดือน สถานท่ีท่ีซ้ือผลิตภัณฑคือ รานสะดวกซ้ือ และมีแหลงท่ีมาของการรับรูขาวสาร

ขอมูลของผลิตภัณฑเครื่องดื่มเพ่ือความงามผานทางโทรทัศน โดยมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภัณฑ เม่ือบริโภคแลวจะบอกตอใหคนอ่ืนบริโภค อยูในระดับไมแนใจ และแนวโนมการซ้ือ

ผลิตภัณฑในอนาคต อยูในระดับไมแนใจ 



43 

 

ประจวบพร ทองสกุโชติ และ นิตนา ฐานิตธนกร (2556) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมีผลตอการ

ตัดสินใจการซ้ือสินคาหรือบริการออนไลนผานอุปกรณสื่อสารอินเทอรเน็ตไรสายของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานครผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิงมีอายุระหวาง 21-30 ป มี

สถานภาพโสด และมีรายไดตอเดือนอยูระหวาง 10,000-20,000 บาท สวนผลการทดสอบสมมุติฐาน

พบวา ชองทางการสื่อสารตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหรือบริการออนไลนผานอุปกรณ

สื่อสารอินเทอรเน็ตไรสายอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 ไดแก รูปแบบการดําเนินชีวิตดานการเจาะ

ลูกคาเชิงลึก ชองทางการสื่อสารการตลาดท่ีใช สื่อสังคมออนไลน สื่อดิจิตัล และโครงสรางพ้ืน

ฐานรองรับธุรกิจโมบายคอมเมิรซ ในขณะท่ีปจจัยดานดานรูปแบบในการดําเนินชีวิต ดานความเชื่อใจ 

และชองทางการสื่อสารการตลาดท่ีใชสื่อดั้งเดิม ไมมีผลตอตัดสินใจการซ้ือสินคาหรือบริการออนไลน

ผานอุปกรณสื่อสารอินเทอรเน็ตไรสายของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ดุลกิจ เบญจาพิทูรวงศ (2552) ไดศึกษาเรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอหาง

ไฮเปอรมารเก็ตท่ีเขามาทําคาปลีกขามชาติในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ไดผลการวิจัยดังนี้  

1. ปจจัยสวนบุคคล ไดแก ความแตกตาง ของ สถานภาพสมรส สมาชิกครอบครัว การศึกษา 

อาชีพ รายได รายจาย หางท่ีชอบใชบริการ มีผลตอทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอหาง

ไฮเปอรมารเก็ต ไดแก เหตุผลการเขาใชบริการ ความถ่ีในการเขาใชบริการ เวลาโดยเฉลี่ยท่ีไปใช

บริการ ใชบริการหางไฮเปอรมารเก็ต กันท่ีละก่ีคน วันสะดวกเขามาใชบริการ คาใชจายแตละครั้ง 

การเดินทางมาใชบริการหางไฮเปอรมารเก็ต และการทราบหรือไมทราบ วาหางไฮเปอรมารเก็ตท่ี

ผูใชบริการอยูเปนของคนตางชาติท่ีเขามาทําคาปลีกขามชาติในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ไมแตกตาง

กัน ยกเวน ในเรื่องเก่ียวกับความแตกตางของเพศ อายุและหางท่ีชอบใชบริการ นั้นแตกตางกัน  

2. ปจจัยภายนอก ไดแก ความแตกตาง ของ ดานสินคา ดานราคา ดานสถานท่ี ดานการ

สงเสริมการขาย ดานการบริการ ดานอ่ืนๆ มีผลตอทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอหาง

ไฮเปอรมารเก็ต ไดแก เหตุผลการเขาใชบริการ ความถ่ีในการเขาใชบริการ เวลาโดยเฉลี่ยท่ีไปใช

บริการ ใชบริการหางไฮเปอรมารเก็ต กันท่ีละก่ีคน วันสะดวกเขามาใชบริการ คาใชจายแตละครั้ง 

การเดินทางมาใชบริการหางไฮเปอรมารเก็ต และการทราบหรือไมทราบ วาหางไฮเปอรมารเก็ตท่ี

ผูใชบริการอยูเปนของคนตางชาติท่ีเขามาทําคาปลีกขามชาติในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ไมแตกตาง

กัน   

พีระยุทธ คุมศักดิ (2555) ไดศึกษาเรื่องความพึงพอใจของผูโดยสารท่ีมีตอคุณภาพการบริการ

ของสายการบินตนทุนต่ําภายในประเทศ ไดเก็บรวบรวมขอมูลจากผูโดยสาร กลุมตัวอยาง จํานวน 

400 คน  ผลการศึกษาพบวา สวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 21-30 ป สถานภาพโสด รายได

เฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท และมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษามีความพึงพอใจโดยรวม โดยมี

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ คือ ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ ดานกระบวนการ ดาน
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การติดตอสื่อสาร ดานราคา ดานผลิตภัณฑ ดานสถานท่ี และดานบุคคล อยูในระดับมากเชนกัน 

เหตุผลท่ีเลือกใชบริการเพราะราคาถูก หาขอมูลและจองตัว จากอินเทอรเน็ต และตองการกลับมาใช

บริการซํ้า ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูโดยสารท่ีมีเพศ รายไดตอเดือนและอาชีพท่ีตางกัน มี

ความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการของสายการบินตนทุนต่ําภายในประเทศ แตกตางกัน แต

ผูโดยสารท่ีมีอายุ และสถานภาพท่ีตางกัน มีความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการของสายการบิน

ตนทุนต่ําภายในประเทศ ไมแตกตางกัน 

สมปรารถนา พรหมชวย (2552) ไดศึกษาเรื่อง การศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบ

บรูณาการของคลนิกิศัลยกรรมความงาม “เมโกะคลินิก” เปนการวิจัยคุณภาพ (Qualitative 

Research) โดยใชการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) จากผูใหขอมูลท้ังหมด 4 คน ผล

การศึกษาพบวา เมโกะคลินิก เปนคลินิกใหบริการดานศัลยกรรมความงามมีกลยุทธการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการผานการสื่อสารหลายรูปแบบเพ่ือใหบรรลุเปาหมายทางการตลาด คือ เพ่ือ

เพ่ิมจํานวนลูกคา  และสรางความภักดีของลูกคา สวนเนื้อหาหรือขอความท่ีใชในการโฆษณาและการ

ประชาสัมพันธไดมาจากปญหาของผูบริโภค และเนนการแกปญหาของผูบริโภคโดยตรง เมโกะคลินิก

ใชการสื่อสารแบบบูรณาการผานชองทางท่ีหลากหลาย ดังนี้คือ การโฆษณาผานสื่อสิ่งพิมพ สื่อ

อินเทอรเน็ต/สื่อออนไลน สื่อบุคคล และการใช Word of Mouth การสงเสริมการขายเปนลักษณะ

การใหสวนลดและสวนแถม การประชาสัมพันธผานสื่อตางๆ ไดแก สื่อโทรทัศน นิตยสารตางๆ ผาน

เว็บไซต เปนตน การตลาดทางตรง ไดแก การแจงขาวการจัดกิจกรรม ความเคลื่อนไหวของผลิตภัณฑ

และการใหบริการผานเว็บไซตตางๆ รวมท้ังการสง SMS Direct Mail และ E-mail เปนตน จุดแข็งกล

ยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีเปนในการทําใหเมโกะคลินิกบรรลุวัตถุประสงคและ

เปาหมายทางการตลาด ไดแก การสื่อสารแบบปากตอปาก (Word of Mouth) กิจกรรมการสื่อสาร

การตลาดท่ีใชบอยมากท่ีสุดคือ การขายโดยพนักงานท่ีอยูประจําสาขาเมโกะคลินิกมีการวางแผนกล

ยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ โดยพิจารณาจากกลุมเปาหมาย ซ่ึงแบงเปนกลุมเปาหมาย

หลักและกลุมเปาหมายรอง ชวงเวลาแบงเปน 4 ไตรมาส ขอมูลขาวสารของคูแขงและของลูกคาซ่ึง

ไดมาจากหนังสือพิมพ นิตยาสารและอินเตอรเน็ต จากการเก็บขอมูลจากลูกคาท่ีเขามาใชบริการและ

ขอมูลจากแพทยผูใหบริการ พนักงานประชาสัมพันธ และพนักงานใหบริการ ท้ังนี้ไดเปดโอกาสให

พนักงานในองคการมีสวนรวมในการวางแผน และจัดใหมีการประเมินผลการดําเนินงานการสื่อสาร

การตลาดดวย   

ปจจัยท่ีมีผลตอการวางแผนกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของเมโกะคลินิกมีอยู

หลายปจจัยท่ีสําคัญไดแก ปจจัยภายในของเมโกะคลินิก ไดแก นโยบายการบริหารงานมีการ

เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา จํานวนและคุณสมบัติของบุคลากร แพทยหรือผูเชี่ยวชาญ ท่ีมีจํานวนจํากด 

สงผลตอแผนกลยุทธการสื่อสารการตลาด และปจจัยภายนอกนั้น ไดแก กลยุทธการสื่อสารการตลาด
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ของคูแขง พฤติกรรมผูบริโภค สวนปญหาการเมืองและวิกฤตเศรษฐกิจไมมีผลตอการปรับเปลี่ยนแผน

กลยุทธทางการตลาด อุปสรรคของการดําเนินงานตามกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ

ของเมโกะคลินิก คือ เมโกะคลินิกมีราคาการใหบริการท่ีสูงกวาคูแขง สงผลใหไมสามารถนําเสนอ

เนื้อหาการโฆษณาท่ีเก่ียวกับเรื่องราคาได และอุปสรรคอีกขอ คือไมสามารถนําเสนอเนื้อหาให

นาสนใจไดอยางครบถวน เพราะตองปฏิบัติตาม พ.ร.บ. ตามประกาศกระทรวงสาธารณสุข ฉบับท่ี 11 

(พ.ศ. 2546) เรื่องหลักเกณฑ วิธีการ และเง่ือนไขในการโฆษณาสถานพยาบาล แตเมโกะคลินิก

สามารถแกไขอุปสรรคนี้ไดโดยเลือกใชชองทางการสื่อสารเนื้อหาผานเว็บไซต “เมโกะบิ้วตี้” และใช

การสื่อสารแบบปากตอปาก (Word of Mouth) ใหมากข้ึน ดวยการสรางเครือขายการสื่อสารทาง

สงัคม (Social Network) ขณะเดียวกันตองมุงเนนประสิทธิภาพหรือผลของการใหบริการท่ีแตกตาง

จากคูแขง และมีความคุมคาเม่ือเปรียบเทียบกับราคา  

จากการศึกษาในครั้งนี้ เมโกะคลินิกตองรักษาชองทางการสื่อสาร ท่ีมีอิทธิพลตอการเพ่ิม

ยอดขาย ท่ีสําคัญ คือ การใช Word of Mouth ซ่ึงชวยทําใหลูกคาตัดสินใจมาใชบริการ รวมท้ังตอง

ปรับปรุงกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการแตละรูปแบบใหมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน เชน 

ปรับปรุงกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีใชมากเปนอันดับ 1 คือ การขายโดยพนักงาน

ท่ีอยูประจําสาขา ใหมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการของลูกคาใหมีประสิทธิภาพเทากับการใช 

Word of Mouth ขณะเดียวกันตองรักษามาตรฐานการใหบริการท่ีทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ

สูงสุด และเพ่ือใหลูกคามีความปลอดภัยและไดรับบริการท่ีดี อันสงผลตอการอยูรอดของธุรกิจดวย  

สุธา เจียรนัยกุลวานิช (2556) ไดศึกษาเรื่อง เจตนาพฤติกรรมเก่ียวกับคุณลักษณะดาน

คุณธรรม: วิเคราะหเชิงประยุกตจากแนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน งานวิจัยนี้เปนงานวิจัยแบบมี

สวนรวม (Participatory Research) ประกอบดวยกระบวนการเชิงคุณภาพมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา

เจตนาพฤติกรรมเก่ียวกับคุณลักษณะดานคุณธรรมของนักศึกษา และวิเคราะหจุดกําเนิดของเจตนา

พฤติกรรมดังกลาวโดยใชกรอบทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน ไดแก เจตคติตอพฤติกรรม การคลอยตาม

กลุมอางอิง และการรับรูความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมกลุมผูใหขอมูลหลัก ไดแก นักศึกษา

คณะบัญชี มหาวิทยาลัยกรุงเทพ จํานวน 35 คน ท่ีลงทะเบียนเรียนวิชา บช. 420 ขอมูลทางการบัญชี

เพ่ือการบริหาร ในภาคเรียนท่ี 1 ปการศึกษา 2553 และถูกเลือกมาแบบเฉพาะเจาะจง ประเด็นท่ี

ศึกษา คือ เจตนาพฤติกรรมเก่ียวกับคุณลกัษณะดานคุณธรรม 4 มิติ ประกอบดวยคุณธรรมท่ีเปน

ปจจัยแรงผลักดัน คุณธรรมท่ีเปนปจจัยหลอเลี้ยง คุณธรรมท่ีเปนปจจัยเหนี่ยวรั้ง และคุณธรรมท่ีเปน

ปจจัยสนับสนุน ผูวิจัยเก็บขอมูลโดยอาศัยกิจกรรมในชั้นเรียนท่ีสรางข้ึนเปนเครื่องมือในการสอน ซ่ึง

ไดเปดโอกาสใหนักศึกษาไดคัดเลือกขาวท่ีเผยแพรในหนังสือพิมพหรือในสื่ออ่ืนท่ีเห็นวา  มีประเด็นท่ี

เก่ียวของกับคุณธรรมจริยธรรมเกิดข้ึนตามความสนใจเพ่ือสงเสริมบรรยากาศความเปนประชาธิปไตย

ใหเกิดข้ึนในชั้นเรียน และอาศัยกระบวนการกลุมใหนักศึกษาไดวิเคราะหบทเรียนจากขาวรวมกัน
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ตลอดภาคการศึกษา รวมถึงการเสริมแรงโดยใชการบอกเลาจากประสบการณตรงของผูสอนเพ่ือ

เพ่ิมเติมเหตุผลเชิงจริยธรรมใหสมบูรณยิ่งข้ึน จากนั้นจึงใหนักศึกษาระบุเจตนาพฤติกรรมเก่ียวกับ

คุณลักษณะดานคุณธรรมผลการวิจัยพบวา นักศึกษามีเจตนาพฤติกรรมเก่ียวกับคุณลักษณะดาน

คุณธรรมครบท้ัง 4 มิติ โดยมิติท่ีเดนชัดท่ีสุด คือ มิติคุณธรรมท่ีเปนปจจัยเหนี่ยวรั้ง ไดแก ความมีสติ 

ความรอบคอบและความตั้งจิตใหดี โดยนักศึกษาสวนใหญระบุความตั้งใจจริงท่ีจะนําคุณธรรมใน

ประการนี้ไปประพฤติปฏิบัติในชีวิตประจําวัน และพบวาจุดกําเนิดของคุณธรรมในใจ เกิดจากการมี

เจตคติท่ีดีตอพฤติกรรมคุณธรรมโดยพบวา นักศึกษามีความเขาใจและตระหนักถึงคุณคาของคุณธรรม

ในการดําเนินชีวิต นอกจากนี้ยังพบวา เจตนาพฤติกรรมเก่ียวกับคุณลักษณะดานคุณธรรม เกิดจาก

การคลอยตามกลุมอางอิง โดยไดรับอิทธิพลจากครูผูสอนท่ีคอยย้ําเตือนถึงความสําคัญของคุณธรรม

ดังกลาวตอการดํารงชีวิตอยางปกติสุข ตลอดจนการรับรูถึงความสามารถในการควบคุมตนเองผาน

คําม่ันสัญญาท่ีนักศึกษาไดใหไวกับครูผูสอนโดยสมัครใจ 

ไพฑูรย พันธแตง ชนัญชิดา ดุษฏีทูลศิริ และ สุวรรณา จันทรประเสริฐ (2557) ไดศึกษาเรื่อง 

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจในการปองกันพฤตกรรมเสี่ยงทางเพศของนักเรียนหญิงชั้นมัธยมศึกษา

ตอนตันสังกัดกรมสามัญศึกษา สํานักงานเขตพ้ืนท่ีการศึกษามัธยมศึกษาเขต 2 ในจังหวัดชลบุรีการ

วิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจในการปองกันพฤติกรรมเสี่ยงทาง

เพศของนักเรียนหญิงชั้นมัธยมศึกษาตอนตน สังกัดกรมสามัญศึกษา สํานักงานเขตพ้ืนท่ีการศึกษา

มัธยมศึกษาเขต 2 ในจังหวัดชลบุรี กลุมตัวอยางเปนนักเรียนหญิงชั้นมัธยมศึกษาตอนตน สังกัดกรม

สามัญศึกษา สํานักงานเขตพ้ืนท่ีการศึกษามัธยมศึกษาเขต 2 ในจังหวัดชลบุรี จํานวน 446 คน ซ่ึง

ไดมาโดยการสุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอน เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย ประกอบดวย ปจจัยสวนบุคคล 

เจตคติตอการปองกันพฤติกรรมเสี่ยงทางเพศ การคลอยตามกลุมอางอิงตอการปองกันพฤติกรรมเสี่ยง

ทางเพศ และความตั้งใจในการปองกันพฤติกรรมเสี่ยงทางเพศ โดยแบบสอบถามแตละชุดมีคาความ

เชื่อม่ันเทากับ .74 .85 และ .89 ตามลําดับ ผลการวิจัยพบวา ความตั้งใจในการปองกันพฤติกรรม

เสี่ยงทางเพศอยูในระดับตั้งใจอยางยิ่ง เจตคติตอการปองกันพฤติกรรมเสี่ยงทางเพศอยูในระดับดีมาก 

การคลอยตามกลุมอางอิงตอการปองกันพฤติกรรมเสี่ยงทางเพศอยูในระดับมากท่ีสุด โดยการคลอย

ตามกลุมอางอิงตอการปองกันพฤติกรรมเสี่ยงทางเพศ การพักอาศัยอยูบานบิดา และเจตคติตอการ

ปองกันพฤติกรรมเสี่ยงทางเพศ สามารถทํานายความตั้งใจในการปองกันพฤติกรรมเสี่ยงทางเพศได

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (p< .05) และสามารถรวมกันทํานายไดรอยละ 15.2 

นิโลบล ตรีเสนหจิต (2553) ไดศึกษาเรื่อง แรงจูงใจ และทัศนคติดานผลิตภัณฑท่ีสงผลตอ 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือถุงผาในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศ

หญิง มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป มีสถานภาพสมรสโสด มีระดับการศึกษาปริญญาตรีเปนสวนใหญ 

มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท มีชวงเวลาท่ีไมแนนอนใน
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การซ้ือมักใชถุงผาใสของใชสวนตัวบุคคลท่ีมีอิทธิพลคือตนเอง มีแหลงการรับรูขาวสารคือโทรทัศนมีถุง

ผาโดยเฉลี่ยประมาณ 5 ใบ ความถ่ีในการใชในแตละเดือนเทากับ 12 ครั้งความถ่ีในการซ้ือในรอบป

เทากับ 2 ครั้ง และมีคาใชจายในการซ้ือตอปเทากับ 242 บาท เพศ อายุและอาชีพมีผลตอจํานวนครั้ง

ท่ีใชถุงผาในแตละเดือน เพศ มีผลตอเหตุผลในการเลือกซ้ือหรือใชถุงผา ทัศนคติตอถุงผาในดาน

ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับจํานวนครั้งท่ีใชถุงผาในแตละเดือน รูปแบบการดําเนินชีวิตเก่ียวกับ

กิจกรรมมีความสัมพันธกับจํานวนครั้งท่ีใชถุงผาในแตละเดือน และดานจํานวนครั้งในรอบปท่ีซ้ือถุงผา 

รูปแบบการดําเนินชีวิตเก่ียวกับความสนใจ มีความสัมพันธกับจํานวนครั้งท่ีใชถุงผาในแตละเดือน 

แรงจูงใจของผูบริโภคมีความสัมพันธกับจํานวนครั้งท่ีใชถุงผาในแตละเดือน และแนวโนมการซ้ือถุงผา

มีความสัมพันธกับจํานวนครั้งท่ีใชถุงผาในแตละเดือนและดานจํานวนครั้งในรอบปท่ีซ้ือถุงผา  

สุกาดา จิรากร (2552) ไดศึกษาเรื่อง การใชบุคคลท่ีมีชื่อเสียง (Celebrity) ในการโฆษณา

รถยนตท่ีมีผลตอแนวโนมการตัดสินใจเลือกซ้ือของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ทัศนคติตอ

การใชบุคคลท่ีมีชื่อเสียงในการโฆษณารถยนต ไดแก ดานความโดเดนดี ดานการเปนท่ีรูจักของบุคคล

ท่ัวไป และดานบุคลิกภาพ โดยรวมอยูในระดับดี สวนแนวโนมการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตคือ 9-12 

เดือน ยี่หอรถยนตท่ีสนใจคือ โตโยตา เหตุผลท่ีสนใจ คือ เพ่ือตอบสนองรูปแบบการดําเนินชีวิต 

วัตถุประสงคหลัก คือ ชวยอํานวยความสะดวก สถานท่ีในการเลือกซ้ือ คือ โชวรูม แหลงในการคนหา

ขอมูล คือ อินเทอรเน็ต และหลักเกณฑสําคัญท่ีใชประกอบการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตคือ ราคา 

 ยศสวดี อยูสนิท (2554) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑสมุนไพร

บํารุงผิวหนาโครงการหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา

พบวา ผูตอบแบบสอบถามในครั้งนี้ เพศหญิงมากกวาเพศชาย ชวงอายุ 20-39 ป สถานภาพโสด 

ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได 10,000-20,000 บาท ความถ่ีในการ

ซ้ือนอยกวาเดือนละ 1 ครั้ง และคาใชจายตอครั้งนอยกวา 500 บาท ใหความสําคัญกับผลิตภัณฑท่ีมี

การรับรองมาตรฐานจากองคกรอาหารและยา ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ หาซ้ือไดท่ีรานคาเพ่ือ

สุขภาพ รานขายยา โรงพยาบาล และมีการสงเสริมการขาย ผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคใหความสําคัญมาก

ท่ีสุด คือ ผลิตภัณฑ ลางหนา/ทําความสะอาดผิว เหตุผลในการซ้ือ คือ ความปลอดภัยจากสารเคมี 

และเปนผูตัดสินใจซ้ือเองมากท่ีสุด 

 ปติวัฒน สะสม (2553) ไดศึกษาเรื่อง ความคิดของผูบริโภคในจังหวัดนครศรีธรรมราชท่ีมีตอ

ผลิตภัณฑเครื่องสําอางสมุนไพรจากธรรมชาติยี่หอผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ

ผลิตภัณฑเครื่องสําอางสมุนไพรจากธรรมชาติยี่หอพีรมณฑ โดยรวมและรายดานวามีความเหมาะสมอ

ยูในระดับมาก ผูบริโภคท่ีมีอายุตางกัน มีความคิดเห็นตอผลิตภัณฑเครื่องสําอางสมุนไพรจาก

ธรรมชาติยี่หอพีรมณฑ โดยรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 เม่ือพิจารณาเปน

รายดาน พบวา ดานสถานท่ี แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 และดานสงเสริม
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การตลาด แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 สวนดานผลิตภัณฑ และราคา แตกตาง

กันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ ผูบริโภคท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือตางกัน มีความคิดเห็นตอ

ผลิตภัณฑเครื่องสําอางสมุนไพรจากธรรมชาติยี่หอพีรมณฑ โดยรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติท่ีระดับ .01 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ดานผลิตภัณฑ และดานสถานท่ี แตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 สวนดานราคา และดานการสงเสริมการตลาด แตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 กฤษติญา มูลศรี (2551)  ไดศึกษาเรื่อง ชองทางการจัดจําหนายผลิตภัณฑเครื่องสําอาง

ชุมชนชองทางการจัดจําหนาย ผลิตภัณฑเครื่องสําอางชุมชนโดยการจัดอันดับ ไดดังนี้ อันดับท่ี 1 

หางสรรพสินคา อันดับท่ี 2 รานซุปเปอรมาเก็ต อันดับท่ี 3 ซ้ือผานตัวแทนจําหนาย เชน เพ่ือนๆ ขาย 

อันดับท่ี 4 บูธงานแสดงสินคา OTOP อันดับท่ี 5 ศูนยจําหนายสินคา OTOP อันดับท่ี 6 รานคาปลีก

ของกลุมผลิต เครื่องสําอางชุมชน อันดับท่ี 7 รานสะดวกซ้ือ อันดับท่ี 8 บริษัทขายตรง (แคททะลอก) 

อันดับท่ี 9 รานเสริมสวย อันดับท่ี 10 รานขายยา อันดับท่ี 11 รานขายของชําใกลบาน อันดับท่ี 12 

ตลาดนัด อันดับท่ี 13 รานคาออนไลน ซ่ึงอันดับความตองการเก่ียวกับสถานท่ีซ้ือของผูบริโภค มีความ

สอดคลองกับวิธีการท่ีตองการซ้ือ คือผูบริโภคตองการซ้ือผลิตภัณฑเครื่องสําอางชุมชนโดยวิธีซ้ือขาย

โดยตรงกับผูจําหนายผลิตภัณฑ มากเปนอันดับท่ีหนึ่ง และอันดับรองลงไปผูบริโภคตองการซ้ือ

ผลิตภัณฑเครื่องสําอางชุมชนโดยวิธีการสั่ง ซ้ือจากแคททะลอกสุดทายผูบริโภคตองการซ้ือผลิตภัณฑ

เครื่องสําอางชุมชนโดยวิธีการสั่ง ซ่ือทางอินเทอรเน็ต 

 2.6.2 งานวิจยัตางประเทศ 

 Elliott, Lee, Robert & Innes (2014) ไดศึกษาเรื่อง หลักฐานแสดงการเขาถึงทัศนคติ ท่ี

ขยายความสัมพันธระหวางทัศนคติเก่ียวกับการเรงเครื่องและเรงพฤตกิรรมการเรงเครื่องยนต: การ

ทดสอบของรูปแบบในบริบทของการขับรถ (Evidence that Attitude Accessibility Augments 

the Relationship between Speeding Attitudes and Speeding Behavior: A Test of the 

MODE Model in the Context of Driving) ผลการวิจัยพบวา ตามรูปแบบโหมดของกระบวนการ

ทัศนคติตอพฤติกรรมการเขาถึงทัศนคติ สะทอนใหเห็นถึงอิทธิพลของทัศนคติท่ีมีตอพฤติกรรมโดย

อัตโนมัติ ดังนั้นจึงทดสอบวาเขาถึงทัศนคติท่ีขยายความสัมพันธกับทัศนคติพฤติกรรมในบริบทท่ีถูก

ควบคุมโดยอัตโนมัติพฤติกรรมการขับรถ ในการศึกษาครั้งท่ี 1 (การออกแบบเชิงผูเขารวม) ใช

แบบสอบถามออนไลนในการเก็บขอมูลเก่ียวกับทัศนคติท่ีมีตอการเรง สองสัปดาหตอมาใช

แบบสอบถามออนไลนของพฤติกรรมเรงภายหลังท่ีไดรับ การเขาถึงทัศนคติมีสวนเพ่ิมทัศนคติท่ีดีข้ึน

อยางมีนัยสําคัญและสามารถทํานายของพฤติกรรมไดสูง เม่ือเทียบกับระดับของการเขาถึงทัศนคติ ใน

การศึกษาครั้งท่ี 2 (การออกแบบการทดลอง) การเขาถึงทัศนคติท่ีถูกจับดวยงานท่ีแสดงออกทัศนคติ

ซํ้าแลวซํ้าอีก ทันทีหลังจากท่ีการจัดการผูเขารวม เสร็จมาตรการแบบสอบถามออนไลนของทัศนคติ

http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0001457514003042�
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0001457514003042�
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0001457514003042�
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0001457514003042�
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และการเขาถึงและสองสัปดาหตอมาพฤติกรรมเรงตามมา การเขาถึงทัศนคติท่ีเพ่ิมข้ึนในการทดลอง 

(เม่ือเทียบกับการควบคุม) เง่ือนไขท่ีสรางเพ่ิมข้ึนในการติดตอทัศนคติพฤติกรรมผลการวิจัยมีความ

สอดคลองกับขอเสนอรูปแบบของโหมดวาทัศนคติสามารถออกแรงอิทธิพลตอพฤติกรรมอัตโนมัติ การ

แทรกแซงเพ่ือลดการเรงประโยชนสามารถเพ่ิมการเขาถึงของทัศนคติตอตานเรงและลดการเขาถึงของ

ทัศนคติ 

Ayanso & Karimi (2014) ไดศึกษาเรื่อง การบรรเทาผลกระทบของการแขงขันคําหลักนการ

โฆษณาการคนหาของผูใหการสนับสนุน (The Moderating Effects of Keyword Competition 

on the Determinants of Ad Position in Sponsored Search Advertising) ผลการวิจัยพบวา

การศึกษาครั้งนี้ใชชุดขอมูล 500 รานคาปลีกอินเทอรเน็ตในทวีปอเมริกาเหนือและสังเกตสํารวจ

บรรเทาผลกระทบของการแขงขันคําหลักท่ีเก่ียวกับความสัมพันธระหวางตําแหนงโฆษณาและปจจัย

ในตลาดการคนหาผูใหการสนับสนุนการศึกษาดึงวรรณกรรมในการออกแบบการประมูลคําหลัก

ประสิทธิภาพการคนหาโฆษณาและพฤติกรรมการคนหาของผูบริโภคเปนพ้ืนฐานทางทฤษฎี จาก

การศึกษาพบการเปลี่ยนแปลงอยางมีนัยสําคัญในบทบาทของการแขงขันคําหลักสําหรับเว็บเทานั้ น

เม่ือเทียบกับรานคาปลีกหลายชองทาง โดยเฉพาะการศึกษาครั้งนี้พบวาการแขงขันคําหลักท่ีมี

ผลกระทบอยางมีนัยสําคัญดูแลเทานั้นสําหรับรานคาปลีกหลายชองทางการวิเคราะหเชิงประจักษ

นอกจากนี้ยังแสดงใหเห็นวาตําแหนงของโฆษณาสําหรับรานคาปลีกเว็บเทานั้นข้ึนอยูกับมูลคาการ

เสนอราคาและปจจัยท่ีเก่ียวของโฆษณาในขณะท่ีรานคาปลีกหลายชองทางมากข้ึนพ่ึงพาคาการเสนอ

ราคาของบริษัท ผูวิจัยไดกลาวถึงผลกระทบของผลลัพธเหลานี้ในแงของความนิยมท่ีเพ่ิมข้ึนของการ

โฆษณาผานการคนหาผูใหการสนับสนุนในปท่ีผานมา 

 Parka & Nicolau (2014) ไดศึกษาเรื่อง ผลกระทบท่ีแตกตางของการโฆษณา: การรวมและ

การแยกของการบรโิภค (Differentiated Effect of Advertising: Joint vs. Separate 

Consumption) ผลการวิจัยพบวาในบริบทของการแขงขันท่ีรุนแรงการโฆษณาความรวมมือระหวาง 

บริษัท ท่ีมีความสําคัญ ดังนั้นวัตถุประสงคของบทความนี้คือการวิเคราะหผลกระทบท่ีแตกตางท่ีมี

ศักยภาพของการโฆษณาในสองรปูแบบการบริโภคพ้ืนฐานแตละผลิตภัณฑ (โรงแรมรานอาหาร) การ

วิจัยครั้งนี้มีความแตกตางท่ีอาจเกิดข้ึนคือการตรวจสอบผานกรอบการสรางแบบจําลองลําดับท่ี

สะทอนใหเห็นถึงวิธีท่ีผูคนในการตัดสินใจของบริษัทครัง้แรกท่ีบริษัทตัดสินใจวาจะไปเยี่ยมหรือไม

ภูมิภาคการวิเคราะหเชิงประจักษนําไปใชกับกลุมตัวอยางบุคคลท่ีแสดงใหเห็นวาอิทธิพลของการ

โฆษณาเปนบวกสําหรับการตัดสินใจท่ีจะเยี่ยมชมและสั่งซ้ือแตเม่ือมันมาถึงการบริ โภครวมกันหรือ

แยกจากกันการโฆษณามีผลกระทบท่ีแตกตาง : ผลกระทบท่ีมีมากข้ึนในทางเลือกรวมคา (โรงแรม

รานอาหาร) กวาตัวเลือกท่ีแยกตางหาก (โรงแรมรานอาหาร) นอกจากนี้ระยะกลางตัวแปรผลการ

โฆษณา 

http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0167923614002760�
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0167923614002760�
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0261517714001885�
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0261517714001885�
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0261517714001885�
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Koo, Namho & Nam (2014) ไดศึกษาเรื่อง การประเมินผลกระทบของแรงจูงใจภายใน

และภายนอกบนการใชงานอุปกรณไอที: มุมมองกลุมอางอิง (Assessing the Impact of Intrinsic 

and Extrinsic Motivators on Smart Green IT Device Use: Reference Group  

Perspectives) ผลการวิจัยพบวา การตรวจสอบปจจัยของการรับรูประโยชนของเทคโนโลยี

สารสนเทศ (IT) อุปกรณในการลดการใชพลังงานไฟฟา แมวาจะมีหลายปจจัยของความตั้งใจท่ีจะใช

เทคโนโลยีประโยชนการรับรูเปนปจจัยสําคัญ ผูวิจัยไดใชทฤษฎีแรงจูงใจท่ีจะอธิบายความสัมพันธเชิง

สาเหตุระหวางตัวแปรสรางแรงบันดาลใจและประโยชนท่ีรับรู โดยใชทฤษฎีกลุมอางอิงผูวิจัยเนนวิธี

กลางกลุมอางอิงความสัมพันธระหวางแรงจูงใจและการรับรูประโยชนของอุปกรณไอที ผูวิจัยใช

บางสวนกําลังสองนอยท่ีสุด (PLS) สําหรับการวิเคราะหการถดถอยและพบวา แรงจงูใจท่ีแทจรงิ 

(ความเพลิดเพลินรับรู) อยางมีนัยสําคัญท่ีเก่ียวของกับการรับรูประโยชนของอุปกรณไอที นอกจากนี้

ผูวิจัยพบวาแรงจูงใจภายนอก (ประหยัดเงินและความดันนิติบัญญัติ) อยางยิ่งท่ีเก่ียวของกับการรับรู

ประโยชนของอุปกรณนี้ โดยสรุปผูวิจัยพบวาการรับรูประโยชนอยางยิ่งผลกระทบการใชงานอยาง

ตอเนื่องของอุปกรณไอทีและกลุมอางอิงบางสวนกลางตัวแปรอิสระและตัวแปรผูดูแล 

http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0268401214001005�
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0268401214001005�


 

บทท่ี 3 

วิธีการดําเนินการวิจัย 

 

การศึกษางานวิจัยเรื่อง 0ปจจัย0การตลาดแนวคิดใหม 4C’s กลุมอางอิง ทัศนคติ และสื่อ

โฆษณา0ท่ีมีผลตอการ0

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขต

กรงุเทพมหานครผูวิจัยไดดําเนินการศึกษาคนควาตามลําดับ ดังนี้ 

3.2 ประชากร กลุมตัวอยางและการสุมตัวอยาง 

3.3 เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา 

3.4 การทดสอบเครื่องมือ 

3.5 วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 

3.6 สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

 

3.1 ประเภทของงานวิจยั 

ในการวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research Method) โดยมี

แบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือมุงคนหาขอเท็จจริงจากการเก็บขอมูลความ

คิดเห็น 0ปจจัย0การตลาดแนวคิดใหม 4C’s กลุมอางอิง ทัศนคติ และสื่อโฆษณา 0ท่ีมีผลตอการ 0

 

ตัดสินใจ

ซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.2 ประชากร กลุมตัวอยางและการสุมตัวอยาง 

 3.2.1 ประชากร 

 ประชากรท่ีใชในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ คือ ประชากรเพศชายและเพศหญิงท่ีอาศัยอยูในเขต

กรุงเทพมหานครซ่ึงมีจํานวน 5,693,492 คน (สวนบริหารและพัฒนาเทคโนโลยีการทะเบียน สํานัก

บริหารการทะเบียน กรมการปกครอง ณ วนัท่ี 31 มกราคม 2558) 

3.2.2 กลุมตวัอยาง 

 กลุมตัวอยางสําหรับงานวิจัยนี้ คือ ประชากรเพศชายและเพศหญิงท่ีอาศัยอยูในเขต

กรงุเทพมหานคร มีจํานวน 5,693,492 คน (สวนบริหารและพัฒนาเทคโนโลยีการทะเบียน สํานัก

บริหารการทะเบียน กรมการปกครอง ณ วันที่ 31 มกราคม 2558) ผูวิจัยจึงกําหนดขนาดของกลุม

ตัวอยางท่ีเหมาะสม โดยการใชตาราง Yamane (1967) ท่ีระดับความเชื่อม่ัน รอยละ 95 และคา

ความคลาดเคลื่อนท่ีระดับรอยละ 5 จงึไดขนาดกลุมตัวอยางจํานวน 400 ตัวอยาง และผูวิจัยไดทํา

การสุมตัวอยางหลายข้ันตอน (Multi-Stage Sampling) โดยมีข้ันตอนดังตอไปนี้ 
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 ข้ันตอนท่ี 1 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยวิธีการจับ

ฉลากเพ่ือเลือกกลุมตัวอยางโดยแบงตามเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครเปน  50 เขตการ

ปกครองไดแก 

 1. เขตคลองสาน  2. เขตคลองเตย  3. เขตคลองสามวา 

 4. เขตคันนายาว  5. เขตจตุจักร  6. เขตจอมทอง 

 7. เขตดอนเมือง  8. เขตดินแดง  9. เขตดุสิต 

 10. เขตตลิ่งชัน  11. เขตทวีวัฒนา  12. เขตทุงครุ 

 13. เขตธนบุรี  14. เขตบางกะป  15. เขตบางกอกนอย 

 16. เขตบางกอกใหญ 17. เขตบางขุนเทียน 18. เขตบางเขน 

 19. เขตบางคอแหลม 20. เขตบางแค  21. เขตบางซ่ือ 

 22. เขตบางนา  23. เขตบางบอน  24. เขตบางพลัด 

 25. เขตบางรัก  26. เขตบึงกุม  27. เขตปทุมวัน 

 28. เขตประเวศ  29. เขตปอมปราบฯ 30. เขตพญาไท 

 31. เขตพระนคร  32. เขตพระโขนง 33. เขตภาษีเจริญ 

 34. เขตมีนบุรี  35. เขตยานนาวา 36. เขตราชเทวี 

 37. เขตราษฎรบูรณะ 38. เขตลาดกระบัง 39. เขตลาดพราว 

 40. เขตวังทองหลาง 41. เขตวัฒนา  42. เขตสะพานสูง 

 43. เขตสาทร  44. เขตสายไหม  45. เขตสัมพันธวงศ 

 46. เขตสวนหลวง 47. เขตหนองจอก 48. เขตหนองแขม 

 49. เขตหลักสี่  50. เขตหวยขวาง 

โดยสุมจับฉลากจาก 50 เขตการปกครองใหเหลือเพียง 4 เขตการปกครองดังนี้ 

 1. เขตบางกะป  2. เขตจตุจักร  3. เขตปทุมวนั  4. เขตหนอง

จอก 

  

 ข้ันตอนท่ี 2 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยเขตท่ีเปนตัวแทนของ

กลุมท่ีไดจากข้ันตอนท่ี 1 จะเปนพ้ืนท่ีในการลงสนามเก็บแบบสอบถามโดยกําหนดโควตาใหแตละเขต

ดังนี้ 
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ตารางท่ี 3.1: แสดงพ้ืนท่ีในการลงสนามเก็บแบบสอบถามและจํานวนตัวอยางในแตละพ้ืนท่ี 

 

เขต บริเวณท่ีเก็บแบบสอบถาม จาํนวน (ชุด) 

1. เขตบางกะป บริเวณรานคาและหนาสนามกีฬาแหงชาติ 100 

2. เขตจตุจักร บริเวณรานคาและสถานท่ีตางๆ 100 

3. เขตปทุมวนั บริเวณรานคาและหนาสนามราชมังคลากีฬาสถาน 100 

4. เขตหนองจอก บริเวณรานคาและสถานท่ีตางๆ 100 

 รวม 400 

 

 ข้ันตอนท่ี 3 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการแจก 

แบบสอบถามกับกลุมผูใชผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา บริเวณรานคาและหนา

สนามกีฬาแหงชาติเขตบางกะป บริเวณรานคาและสถานท่ีตางๆ เขตจตุจักร บริเวณรานคาและหนา

สนามราชมังคลากีฬาสถานเขตปทุมวัน บริเวณรานคาและสถานท่ีตางๆ เขตหนองจอก จนครบ

จํานวนท่ีกําหนดไว ดังแสดงในตารางท่ี 3.1 

 

3.3 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

 3.3.1 ข้ันตอนในการสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

  3.3.1.1 ศึกษาเอกสาร ตําราและงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับการตลาดแนวคิดใหมกลุม

อางอิง ทัศนคติท่ีมีตอสินคา สื่อโฆษณาและการตัดสินใจซ้ือของลูกคา  เพ่ือนํามาเปนแนวทางในการ

สรางแบบสอบถาม 

 3.3.1.2 สรางกรอบแนวคิดเก่ียวกับการตลาดแนวคิดใหมกลุมอางอิง ทัศนคติท่ีมีตอ

สินคา สื่อโฆษณาและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

  3.3.1.3 สรางแบบสอบถามตามกรอบแนวคิดในการวิจัย และนําแบบสอบถามท่ี

ผูวิจัยสรางข้ึนไปเสนอตออาจารยท่ีปรึกษาและใหผูทรงคุณวุฒิจํานวน 3 ทาน ตรวจสอบความถูกตอง

และเพ่ือขอคําแนะนํามาปรับปรุงแกไขแบบสอบถามใหถูกตองเหมาะสม  

  3.3.1.4 นําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแกไขแลวไปหาคาความเชื่อม่ัน  

(Reliability) โดยการแจกแบบสอบถามกับกลุมตัวอยางจํานวน 60 ชุด และนําไปทําการวิเคราะหหา

ความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s 

Alpha Coefficient) (ศิริชัย พงษวิชัย, 2550) 
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  3.3.1.5 นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปสอบถามกับกลุมตัวอยางจํานวน 400

ตัวอยาง 

  ในการวิจัยครั้งนี้เครื่องมือท่ีใชในการเก็บขอมูล เปนแบบสอบถามปลายปด (Close-

ended Questionnaire) จํานวน 400 ชุด โดยแบงเปนท้ังหมด 3 สวน ไดแก 

 

  สวนท่ี 1

  เปนแบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม โดยลักษณะคําถาม

ใหเลือกตอบ ประกอบดวยคําถาม 7 ขอดังนี้ 

 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 

ตารางท่ี 3.2: ตัวแปรระดับการวัดขอมูลและเกณฑการแบงกลุมคําตอบ สําหรับขอมูลท่ัวไปของผูตอบ 

 แบบสอบถาม 

 

 (ตารางมีตอ) 

 

 

 

 

 

ตวัแปร ระดับการวัด เกณฑการแบงกลุม 

1. เพศ Nominal 1 = ชาย 

2 = หญิง 

2. อายุ 

 

Ordinal 1 = ต่ํากวา 20ป 

2 = 20-25 ป 

3 = 26-30ป 

4 = 31-35 ป 

5 = 36-40 ป 

6 = 41-45 ป 

7 = 46-50 ป 

8= 51 ปข้ึนไป 
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ตารางท่ี 3.2 (ตอ): ตัวแปรระดับการวัดขอมูลและเกณฑการแบงกลุมคําตอบ สําหรับขอมูลท่ัวไปของ

ผูตอบแบบสอบถาม 

 

   (ตารางมีตอ) 

 

 

ตวัแปร ระดับการวัด เกณฑการแบงกลุม 

3. ระดบัการศึกษา 

 

Nominal 1 = ต่ํากวาปริญญาตรี 

2 = ปริญญาตรี  

3 = สูงกวาปริญญาโท 

4. อาชพี Nominal 1 = นักเรียน/นกัศึกษา 

2 = เจาของธุรกิจ/อาชพีอิสระ 

3 = พนักงานบริษัทเอกชน 

4 = ขาราชการ 

5 = พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

6 = แมบาน/พอบาน 

7 = อ่ืนๆโปรดระบุ............ 

5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน Ordinal 1 = ต่ํากวา 15,000 บาท 

2 = 15,001– 25,000 บาท 

3 = 25,001– 35,000 บาท 

4 = 35,001– 45,000 บาท 

5 = 45,001– 55,000 บาท 

6 = 55,001 บาทข้ึนไป 

6. ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนําท่ีทานเคยซ้ือ 

Nominal 1 = เสื้อ กางเกง 

2 = ผาพันคอ  

3 = หมวก 

4 = กระเปา 

5 = ธงของสโมสรฟุตบอล 

6 = อ่ืนๆ โปรดระบุ ............ 
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ตารางท่ี 3.2 (ตอ): ตัวแปรระดับการวัดขอมูลและเกณฑการแบงกลุมคําตอบ สําหรับขอมูลท่ัวไปของ

ผูตอบแบบสอบถาม 

 

 

  สวนท่ี 2

  ตารางท่ี 3.3: คําถามของแบบสอบถามสวนท่ี 2 (ปจจัยเก่ียวกับการตลาดแนวคิด

ใหม) 

 ปจจัยการตลาดแนวคิดใหม 4C’s กลุมอางอิง ทัศนคติ และสื่อโฆษณาท่ีมี

ผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําโดยลกัษณะคําถามเปนการ

แสดงความคิดเห็น 5 ระดับ แสดงไดดังตารางท่ี 3.3 – 3.5 โดยท่ี 

  ตารางท่ี 3.4: คําถามของแบบสอบถามสวนท่ี 2 (ปจจัยเก่ียวกับกลุมอางอิง) 

  ตารางท่ี 3.5: คําถามของแบบสอบถามสวนท่ี 2 (ปจจัยเก่ียวกับทัศนคติ) 

  ตารางท่ี 3.6: คําถามของแบบสอบถามสวนท่ี 2 (ปจจัยเก่ียวกับสื่อโฆษณา) 
 

ตารางท่ี 3.3: คําถามของแบบสอบถามสวนท่ี 2 (ปจจัยเก่ียวกับการตลาดแนวคิดใหม) 
 

(ตารางมีตอ) 

ตวัแปร ระดับการวัด เกณฑการแบงกลุม 

7. ราคาเฉลี่ยรวมตอครั้งของผลิตภัณฑ

สโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําท่ี

ทานซ้ือ โดยสวนใหญ 

Ordinal 1 = 100  – 500 บาท  

2 = 501 – 1,000 บาท 

3 = 1,001 – 1,500 บาท 

4 = 1,501 – 2,000 บาท 

5 = 2,001 – 2,500 บาท 

6 = มากกวา 2,500 บาท 

คําถาม ระดับการวัด 

ความตองการของผูบริโภค    

 1. ทานมีความตองการท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนํา เพ่ือนํามาใชทํากิจกรรม เชน การเลนฟุตบอล การเชียร

ฟุตบอล เปนตน 

Interval 

 2. หากมีการวางจําหนายผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนํา เชน เสื้อ กางเกง ธง ผาพันคอ เปนตน ทานสนใจซ้ือ

ผลิตภัณฑดังกลาว 

Interval 
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ตารางท่ี 3.3 (ตอ): คําถามของแบบสอบถามสวนท่ี 2 (ปจจัยเก่ียวกับการตลาดแนวคิดใหม) 

 

(ตารางมีตอ) 

 

 

 

คําถาม ระดับการวัด 

ความตองการของผูบริโภค    

 3. ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา มีการใช

เทคโนโลยีสมัยใหมในการผลิตและแสดงรายละเอียดการผลิตในปายสินคา 

Interval 

 4. ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํามีความ

หลากหลาย ทําใหทานตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ 

Interval 

 5. ทานชื่นชอบสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําเปนการสวนตัว 

ทําใหทานตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ 

Interval 

ตนทุนของผูบริโภค  

 6. ราคาผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํามีความ

เหมาะสมกับคุณภาพ 

Interval 

 7. ราคาผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําสงผลตอ

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ 

Interval 

 8. รายไดของตนเองและครอบครัวมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

Interval 

           9. เม่ือทานซ้ือผลิตภัณฑสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําไปแลว 

ทานรูสึกถึงความคุมคาเกินราคาท่ีทานจายเงินซ้ือผลิตภัณฑ 

Interval 

           10. ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําท่ีมีการจด

ลิขสิทธิ์จะมีการกําหนดราคาของผลิตภัณฑท่ีเปนมาตรฐานเดียวกันท่ัวโลก 

Interval 

ความสะดวกในการซ้ือ  

 11. ทานสามารถเขาถึงรานจําหนายผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนําไดสะดวก 

Interval 

 12. ทานสามารถเขาถึงชองทางการจัดจําหนายผลิตภัณฑของ

สโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําไดหลายชองทาง 

Interval 
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ตารางท่ี 3.3 (ตอ): คําถามของแบบสอบถามสวนท่ี 2 (ปจจัยเก่ียวกับการตลาดแนวคิดใหม) 

 

 

ตารางท่ี 3.4: คําถามของแบบสอบถามสวนท่ี 2 (ปจจัยเก่ียวกับกลุมอางอิง) 

 

คําถาม ระดับการวัด 

กลุมสมาชิก  

  21. ทานไดรับคําแนะนําจากกลุมสมาชิกเว็บไซตตางๆ ในการซ้ือ

ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

Interval 

(ตารางมีตอ) 

คําถาม ระดับการวัด 

ความสะดวกในการซ้ือ  

  13. ทานสามารถซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้น

นําผานเว็บไซตไดตลอดเวลา 

Interval 

  14. ทานสามารถเขาถึงหนารานเพ่ือซ้ือผลิตภัณฑของสโมสร

ฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของตางประเทศไดตามรานขายผลิตภัณฑ

เก่ียวกับฟุตบอล 

Interval 

  15. ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําจัดวาง

จําหนายอยางเปนหมวดหมูตามหางสรรพสินคาชั้นนําตางๆ 

Interval 

การส่ือสาร  

 16. การประชาสัมพันธผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศ

ชั้นนํา ทําใหทานรับรูขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑนั้นๆ มากข้ึน 

Interval 

  17. การสื่อสารขอมูลผานสื่อสังคมออนไลนตางๆ มีผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

Interval 

  18. การถายทอดสดการแขงฟุตบอลของสโมสรท่ีทานชื่นชอบทํา

ใหทานตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

Interval 

  19. ทานตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนําท่ีโฆษณาผานเว็บไซต โทรทัศน และวิทยุ 

Interval 

  20. ทานรูจักผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําผาน

การจัดแสดงสินคา ณ จุดจําหนาย 

Interval 
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ตารางท่ี 3.4 (ตอ): คําถามของแบบสอบถามสวนท่ี 2 (ปจจัยเก่ียวกับกลุมอางอิง) 

 

คําถาม ระดับการวัด 

กลุมสมาชิก  

  22. ทานไดพบเห็นแฟนคลับของสโมสรท่ีทานชื่นชอบสวมใส

ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา ทานจึงมีความตองการท่ีจะ

ซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

Interval 

  23. แฟนคลับของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําท่ีทานชื่นชอบ 

ใชผลิตภัณฑฟุตบอลของสโมสรตางประเทศชั้นนํา ทานจึงมีความตองการ

ซ้ือผลิตภัณฑนั้นๆ 

Interval 

 24. สมาชิกนิตยสารฟุตบอล มีสวนในการทําใหทานตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

Interval 

  25. สมาชิกท่ีเปนแฟนคลับของสโมสรท่ีทานชื่นชอบแนะนําและ

พูดคุยเก่ียวกับฟุตบอลและผลิตภัณฑของสโมสร ทําใหทานตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

Interval 

กลุมบันดาลใจ  

  26. ทานเห็นนักฟุตบอลท่ีทานชื่นชอบใสหรือใชผลิตภัณฑสโมสร

ฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา ทานจึงซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนํา 

Interval 

  27. ทานตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้น

นํา เพราะดาราท่ีทานชื่นชอบเปนพรีเซ็นเตอร 

Interval 

  28. ทานเห็นนักขาวกีฬาแนะนําเก่ียวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ

สโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา ทานจึงมีความสนใจและตองการซ้ือ

ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

Interval 

29. ทานเห็นผูฝกสอนนักกีฬาใชผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ทานจึงตัดสินใจผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

Interval 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.4 (ตอ): คําถามของแบบสอบถามสวนท่ี 2 (ปจจัยเก่ียวกับกลุมอางอิง) 

 

คําถาม ระดับการวัด 

กลุมปฐมภูมิ  

  30. ทานไดรับคําแนะนําจากเครือญาติใหซ้ือผลิตภัณฑของ

สโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

Interval 

  31. ทานไดรับคําแนะนําจากเพ่ือนสนิทใหซ้ือผลิตภัณฑของ

สโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

Interval 

 32. ทานไดรับการสนับสนุนจากครอบครัวใหซ้ือผลิตภัณฑของ

สโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

Interval 

 33. เพ่ือนบอกเลาเก่ียวกับผลิตภัณฑวา มีคุณภาพท่ีดีสงผลให

ทานตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

Interval 

 

ตารางท่ี 3.5: คําถามของแบบสอบถามสวนท่ี 2 (ปจจัยเก่ียวกับทัศนคติ) 

 

คําถาม ระดับการวัด 

ทัศนคติท่ีมีตอสินคา  

  34. ทานคิดวาผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

สามารถใชแสดงตัวตนของผูสวมใสและแสดงถึงความชื่นชอบในสโมสร

ฟุตบอล 

Interval 

  35. ทานคิดวาผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํามี

คุณภาพและมาตรฐาน 

Interval 

 36. ทานคิดวาผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา มี

หลายขนาดสําหรับเด็กและผูใหญ เหมาะสมตอการใชงานและขนาดของผู

สวมใส 

Interval 

  37. ทานคิดวาผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

สามารถปรับเปลี่ยนและออกแบบไดตามความตองการของลูกคา เชน 

สามารถสกรีนชื่อและหมายเลขตามความตองการของลูกคาเปนตน 

Interval 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.5 (ตอ): คําถามของแบบสอบถามสวนท่ี 2 (ปจจัยเก่ียวกับทัศนคติ) 

 

คําถาม ระดับการวัด 

ทัศนคติท่ีมีตอสินคา  

  38. ทานคิดวาผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา

เปนแฟชั่นท่ีไดรับความนิยมแพรหลาย 

Interval 

ทัศนคติท่ีมีตอสโมสร  

  39. ทานคิดวาสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําท่ีทานชื่นชอบมีผู

ฝกสอนท่ีเกง สามารถพาทีมไปไดไกลถึงแชมปตางๆ 

Interval 

  40. ทานคิดวาสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําท่ีทานชื่นชอบทํา

ผลงานไดดี มีชื่อเสียงและเปนท่ีนิยมผูบริโภค 

Interval 

  41. ทานคิดวาสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําท่ีทานชื่นชอบมี

เกมการแขงขันท่ีสนุกสนาน 

Interval 

  42. ทานคิดวาสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําท่ีทานชื่นชอบมี

นักเตะฟุตบอลท่ีเปนมืออาชีพและมีการเลนท่ียอดเยี่ยม  

Interval 

  43. ทานคิดวาสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําท่ีทานชื่นชอบมี

ผลการดําเนินงานของสโมสรท่ีนาเชื่อถือ 

Interval 

 

ตารางท่ี 3.6: คําถามของแบบสอบถามสวนท่ี 2 (ปจจัยเก่ียวกับสื่อโฆษณา) 

 

คําถาม ระดับการวัด 

ส่ือโฆษณา  

  45. สื่อวิทยุตางๆ ทําใหทานไดรับขอมูลขาวสารเก่ียวกับ

ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

Interval 

  45. สื่อวิทยุตางๆ ทําใหทานไดรับขอมูลขาวสารเก่ียวกับ

ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

Interval 

  46. สื่อโทรทัศนของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํามีสวนชวย

ใหทานตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ 

Interval 

 (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.6 (ตอ): คําถามของแบบสอบถามสวนท่ี 2 (ปจจัยเก่ียวกับสื่อโฆษณา) 

 

คําถาม ระดับการวัด 

ส่ือโฆษณา  

  47. ทานรับรูขอมูลขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนําผานสื่ออินเทอรเน็ต 

Interval 

  48. ทานเคยเห็นโฆษณาผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศ

ชั้นนําผาน Youtube ทําใหทานชื่นชอบ 

Interval 

 

 โดยมีเกณฑการใหคะแนนในสวนนี้มีมาตรวัดแบบ Likert Scale จากคะแนน 1-5 (ชวงหาง

ระดับละ 1) โดยแตละระดับคะแนนมีความหมายดังนี้ 

  ระดับคะแนน 1 หมายถึงเห็นดวยนอยท่ีสุด 

  ระดับคะแนน 2 หมายถึงเห็นดวยนอย 

  ระดับคะแนน 3 หมายถึงเห็นดวยปานกลาง 

  ระดับคะแนน 4 หมายถึงเห็นดวยมาก 

  ระดับคะแนน 5 หมายถึงเห็นดวยมากท่ีสุด 

 โดยการวิเคราะหหาคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นท่ีมีตอ  

0ปจจัยท่ีมีผลตอการ0

 แทนคาตามสูตรการคํานวณอันตรภาคชั้นจะไดคาดังนี้ 

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําผูวิจัยกําหนดเกณฑ

การแปลความหมายจากการคํานวณอันตรภาคชั้นเพ่ือหาชวงคะแนนเฉลี่ยสําหรับใชในการแปล

ความหมายโดยใชสูตรการคํานวณ ดังนี้ (วิชิต อูอน, 2550, หนา 270)  

    =5-1 / 5  

    = 0.80  

 ดังนั้น จะมีเกณฑการแปลความหมายความคิดเห็นท่ีมีตอ 0ปจจัยท่ีมีผลตอการ 0

  คาเฉลี่ย 1.00 - 1.80 แปลความวา มีผลตอการตัดสินใจท่ีสุด 

ตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําโดยแปลผลจากคาเฉลี่ยของแตละปจจัยได ดังนี้ 

  คาเฉลี่ย 1.81 - 2.60 แปลความวา มีผลตอการตัดสินใจนอย 

  คาเฉลี่ย 2.61 - 3.40 แปลความวา มีผลตอการตัดสินใจปานกลาง 

  คาเฉลี่ย 3.41 - 4.20 แปลความวา มีผลตอการตัดสินใจมาก 

 คาเฉลี่ย 4.21 - 5.00 แปลความวา มีผลตอการตัดสินใจมากท่ีสุด 
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  สวนท่ี 3

 

 การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําโดย

ลักษณะคําถามเปนการแสดงความคิดเห็น 5 ระดับ แสดงไดดังตารางท่ี 3.7 

ตารางท่ี 3.7: คําถามของแบบสอบถามสวนท่ี 3 (ปจจัยการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนํา) 

 

คําถาม ระดับการวัด 

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศช้ันนํา  

  49. ทานมีการศึกษาหาขอมูลของผลิตภัณฑ หรือเปรียบเทียบ

ขอมูลกอนตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

Interval 

  50. เนื่องจากทานมีการรวบรวมขอมูลขาวสารตางๆ เก่ียวกับ

ผลิตภัณฑท่ีทานสนใจ  ทําใหทานสามารถตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ

สโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

Interval 

  51. ทานตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑสโมสรฟุตบอลตางประเทศ

ชั้นนํา เปนของฝากและของท่ีระลึก 

Interval 

  52. ในอนาคตทานมีแนวโนมท่ีจะกลับมาซ้ือผลิตภัณฑของ

สโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

Interval 

  53. ทานคิดวาจะแนะนําใหผูอ่ืนซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนําเหมือนท่ีทานเคยซ้ือ 

Interval 

  

 โดยมีเกณฑการใหคะแนนในสวนนี้มีมาตรวัดแบบ Likert Scale จากคะแนน 1-5 (ชวงหาง

ระดับละ 1) โดยแตละระดับคะแนน มีความหมาย ดังนี้ 

  ระดับคะแนน 1 หมายถึง เห็นดวยนอยท่ีสุด 

  ระดับคะแนน 2 หมายถึง เห็นดวยนอย 

  ระดับคะแนน 3 หมายถึง เห็นดวยปานกลาง 

  ระดับคะแนน 4 หมายถึง เห็นดวยมาก 

  ระดับคะแนน 5 หมายถึง เห็นดวยมากท่ีสุด 

 โดยการวิเคราะหหาคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเพ่ือศึกษา 0การ0ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ

ของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําผูวิจัยกําหนดเกณฑการแปลความหมายจากการคํานวณอันตร

ภาคชั้นเพ่ือหาชวงคะแนนเฉลี่ยสําหรับใชในการแปลความหมายโดยใชสูตรการคํานวณดังนี้ (วิชิต อู

อน, 2550: 270)  
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 แทนคาตามสูตรการคํานวณอันตรภาคชั้นจะไดคา ดังนี้ 

    =5-1 / 5 

    = 0.80  

 ดังนั้น จะมีเกณฑการแปลความหมายของเหตุผล0การ0

  คาเฉลี่ย 1.00 - 1.80 แปลความวา มีผลตอการตัดสินใจนอยท่ีสุด 

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสร

ฟุตบอลตางประเทศชั้นนําโดยแปลผลจากคาเฉลี่ยของแตละปจจัยได ดังนี้ 

  คาเฉลี่ย 1.81 - 2.60 แปลความวา มีผลตอการตัดสินใจนอย 

  คาเฉลี่ย 2.61 - 3.40 แปลความวา มีผลตอการตัดสินใจปานกลาง 

  คาเฉลี่ย 3.41 - 4.20 แปลความวา มีผลตอการตัดสินใจมาก 

  คาเฉลี่ย 4.21 - 5.00 แปลความวา มีผลตอการตัดสินใจมากท่ีสุด 

 

3.4 การทดสอบเครื่องมือ 

 3.4.1 การตรวจสอบความตรง (Validity) ผูวิจัยไดนําเสนอแบบสอบถามท่ีไดสรางข้ึนตอ

อาจารยท่ีปรึกษาและผูทรงคุณวุฒิเพ่ือตรวจสอบความครบถวนและความสอดคลองของเนื้อหา  

(Content Validity) ของแบบสอบถามท่ีตรงกับเรื่องท่ีจะศึกษา ซ่ึงผูทรงคุณวุฒิ จํานวน 3 ทานท่ี

พิจารณาแบบสอบถาม ไดแก 

1. คุณกาญจนา แซจัง เจาของกิจการราน KCN SPORT เขตปทุมวนั แขวงวงัใหม จงัหวดั

กรงุเทพมหานคร 

2. คุณสมเดช อริยะเมธาสวัสดิ์ เจาของกิจการราน MT SPORT เขตปทุมวัน แขวงวงัใหม จงัหวดั

กรงุเทพมหานคร 

3. คุณเมธี นิมิตรเมธากร ผูจัดการราน FC Project เขตปทุมวัน แขวงวังใหม จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

 3.4.2 การตรวจสอบความเช่ือม่ัน (Reliability) ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามไปทดสอบ เพ่ือให

แนใจวาผูตอบแบบสอบถามจะมีความเขาใจตรงกัน และตอบคําถามไดตามความเปนจริงทุกขอ 

รวมท้ังขอคําถามมีความเชื่อม่ันทางสถิติ วิธีการทดสอบกระทําโดยการทดลองนําแบบสอบถามไปเก็บ

ขอมูลจากผูใชผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําจํานวน 60 ตัวอยาง หลังจากนั้น จึง

วิเคราะหความเชื่อม่ันของแบบสอบถามโดยใชสถิติและพิจารณาจากคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของ 

ครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) (ศิริชัย พงษวิชัย, 2550) ของคําถามในแตละดาน ซ่ึง

มีรายละเอียดดังตารางท่ี 3.8 
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ตารางท่ี 3.8: คาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม  

 

ปจจัย 

คาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 

ขอ 
กลุมทดลอง 

(n = 60) 
ขอ 

กลุมตัวอยาง 

(n = 400) 

    1. การตลาดแนวคิดใหม 4C’s      20 .953  19 .749 

1.1 ความตองการของผูบริโภค       5 .806      5 .803 

1.2 ตนทุนของผูบริโภค       5 .721       5 .865 

1.3 ความสะดวกในการซ้ือ       5 .737       5 .736 

1.4 การสื่อสาร 5 .762 4 .710 

     2. กลุมอางอิง       13 .870 12 .761 

2.1 กลุมสมาชิก       5 .837      5 .862 

2.2 กลุมบันดาลใจ       4 .831      4 .749 

2.3 กลุมปฐมภมิู 4 .714 3 .751 

     3. ทัศนคติ 10 .817 9 .665 

3.1 ทัศนคติท่ีมีตอสินคา 5 .735 5 .797 

3.2 ทัศนคติท่ีมีตอสโมสร 5 .766 4 .603 

     4. ส่ือโฆษณา 5 .758 5 .775 

     5. การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ 5 .750 5 .703 

คาความเช่ือม่ันรวม 53 .954 50 .888 

  

 จากเกณฑการพิจารณาคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (α) มีคาอยูระหวาง 0<α<1 

คา 

 ผลจากการวัดคาความเชื่อม่ันพบวา คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามเม่ือนําไปใชกับกลุม

ทดลองจํานวน 60 ชุด มีคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามโดยรวมเทากับ 954 โดยคําถามในแตละ

ดานมีระดับความเชื่อม่ันอยูระหวาง 0.714 – 0.953 ซ่ึงเม่ือนําไปใชกับกลุมตัวอยางจริงในการศึกษา

จํานวน 400 ชุด พบวา แบบสอบถามในแตละดานมีระดับความเชื่อม่ันอยูระหวาง 0.603 - 0.865 คา

สัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) ของครอนบาค (Cronbach) คาแอลฟาท่ีใชควรมากกวา 

0.6 ถานอยกวานั้น ควรปรับปรุงแบบสอบถาม หรืออาจตัดบางขอท้ิง (Alpha If Item Deleted) (ศิริ

ลกัษณ สวุรรณวงศ, 2553) 
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 (ดังตารางท่ี 3.8) ซ่ึงสรุประดับความเชื่อม่ันไดวา แบบสอบถามมีระดับความเชื่อม่ันอยูในระดับปาน

กลางถึงสูง และมีระดับการนําไปใชงานไดพอใชถึงใชไดดี (พรรณี ลีกิจวัฒนะ, 2553) 

การหาคาสัมพันธของคําถามของขอคําถามคําตอบประเภทเรียงอันดับ โดยตามสูตรของ 

Cronbachคํานวณภายใตขอสมมติฐานท่ีวา ทุกๆ ขอคําถาม ควรจะมีคาความเชื่อม่ันใกลเคียงกัน 

นอกจากนี้ คาความเชื่อม่ันท่ีไดจะข้ึนอยูกับคาความสัมพันธระหวางขอคําถามและจํานวนขอคําถาม 

กลาวคือ ถาขอคําถามแตละขอมีความสัมพันธกันสูงหรือจํานวนขอคําถามมีมาก คาของความ

นาเชื่อถือก็จะมีคาสูง นั่นคือ ถาไดคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามต่ํา ก็ควรจะเพ่ิมขอถามใหมา กข้ึน 

โดยขอคําถามท่ีเพ่ิมข้ึนมีความสัมพันธในทางตรงกันขามกับขอคําถามเดิม ก็จะทําใหคาความเชื่อม่ัน

ลดลงได นอกจากนี้ ความยากงายของแบบสอบถาม สภาพการใหตอบแบบสอบถาม การเดา ความ

คาบเก่ียวของคําถามตางๆ ลวนแตมีผลตอความเชื่อม่ันของการทดสอบแบบสอบถามและการเก็บ

แบบสอบถามในครั้งนั้นๆ ดวยเชนกัน (ศิริชัย พงษวิชัย, 2550) โดยผลการตรวจสอบความนาเชื่อถือ

ของแบบสอบถามดวยวิธีวัดความสอดคลองภายในของขอคําถามจากแบบสอบถาม 60 ชุด แสดงได

ตามตารางท่ี 3.9 

 

ตารางท่ี 3.9: ผลการวิเคราะหคาความสัมพันธของขอคําถาม (n=60) 

 

ขอคําถาม 

คา Corrected 

Item-Total 

Correlation 

ความตองการของผูบริโภค    

 1. ทานมีความตองการท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนํา เพ่ือนํามาใชทํากิจกรรม เชน การเลนฟุตบอล การ

เชียรฟุตบอล เปนตน 

.716 

 2. หากมีการวางจําหนายผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนํา เชน เสื้อ กางเกง ธง ผาพันคอ เปนตน ทานสนใจซ้ือ

ผลิตภัณฑดังกลาว 

.775 

 3. ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา มีการใช

เทคโนโลยีสมัยใหมในการผลิตและแสดงรายละเอียดการผลิตในปาย

สินคา 

.607 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.9 (ตอ): ผลการวิเคราะหคาความสัมพันธของขอคําถาม (n=60) 

 

ขอคําถาม 

คา Corrected 

Item-Total 

Correlation 

ความตองการของผูบริโภค    

 4. ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํามีความ

หลากหลาย ทําใหทานตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ 

.452 

 5. ทานชื่นชอบสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําเปนการ

สวนตัว ทําใหทานตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ 

.454 

ตนทุนของผูบริโภค  

 6. ราคาผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํามีความ

เหมาะสมกับคุณภาพ 

.415 

 7. ราคาผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําสงผล

ตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ 

.508 

 8. รายไดของตนเองและครอบครัวมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

.503 

9. เม่ือทานซ้ือผลิตภัณฑสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําไป

แลว ทานรูสึกถึงความคุมคาเกินราคาท่ีทานจายเงินซ้ือผลิตภัณฑ 

.473 

           10. ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําท่ีมีการจด

ลิขสิทธิ์จะมีการกําหนดราคาของผลิตภัณฑท่ีเปนมาตรฐานเดียวกันท่ัว

โลก 

.716 

ความสะดวกในการซ้ือ  

 11. ทานสามารถเขาถึงรานจําหนายผลิตภัณฑของสโมสร

ฟุตบอลตางประเทศชั้นนําไดสะดวก 

.454 

 12. ทานสามารถเขาถึงชองทางการจัดจําหนายผลิตภัณฑของ

สโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําไดหลายชองทาง 

.607 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.9 (ตอ): ผลการวิเคราะหคาความสัมพันธของขอคําถาม (n=60) 

 

ขอคําถาม 

คา Corrected 

Item-Total 

Correlation 

ความสะดวกในการซ้ือ  

  13. ทานสามารถซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศ

ชั้นนําผานเว็บไซตไดตลอดเวลา 

.452 

  14. ทานสามารถเขาถึงหนารานเพ่ือซ้ือผลิตภัณฑของสโมสร

ฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของตางประเทศไดตามรานขายผลิตภัณฑ

เก่ียวกับฟุตบอล 

.775 

  15. ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําจัดวาง

จําหนายอยางเปนหมวดหมูตามหางสรรพสินคาชั้นนําตางๆ 

.458 

การส่ือสาร  

 16. การประชาสัมพันธผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนํา ทําใหทานรับรูขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑนั้นๆ มากข้ึน 

.426 

  17. การสื่อสารขอมูลผานสื่อสังคมออนไลนตางๆ มีผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

.607 

  18. การถายทอดสดการแขงฟุตบอลของสโมสรท่ีทานชื่นชอบ

ทําใหทานตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

.452 

  19. ทานตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนําท่ีโฆษณาผานเว็บไซต โทรทัศน และวิทยุ 

.775 

  20. ทานรูจักผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา

ผานการจัดแสดงสินคา ณ จุดจําหนาย 

.553 

กลุมสมาชิก  

  21. ทานไดรับคําแนะนําจากกลุมสมาชิกเว็บไซตตางๆ ในการ

ซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

.579 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.9 (ตอ): ผลการวิเคราะหคาความสัมพันธของขอคําถาม (n=60) 

 

ขอคําถาม 

คา Corrected 

Item-Total 

Correlation 

กลุมสมาชิก  

  22. ทานไดพบเห็นแฟนคลับของสโมสรท่ีทานชื่นชอบสวมใส

ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา ทานจึงมีความตองการ

ท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

.627 

  23. แฟนคลับของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําท่ีทานชื่น

ชอบ ใชผลิตภัณฑฟุตบอลของสโมสรตางประเทศชั้นนํา ทานจึงมีความ

ตองการซ้ือผลิตภัณฑนั้นๆ 

.635 

  24. สมาชิกนิตยสารฟุตบอล มีสวนในการทําใหทานตัดสินใจ

ซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

.482 

  25. สมาชิกท่ีเปนแฟนคลับของสโมสรท่ีทานชื่นชอบแนะนํา

และพูดคุยเก่ียวกับฟุตบอลและผลิตภัณฑของสโมสร ทําใหทาน

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

.666 

กลุมบันดาลใจ  

  26. ทานเห็นนักฟุตบอลท่ีทานชื่นชอบใสหรือใชผลิตภัณฑ

สโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา ทานจึงซ้ือผลิตภัณฑของสโมสร

ฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

.422 

  27. ทานตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศ

ชั้นนํา เพราะดาราท่ีทานชื่นชอบเปนพรีเซ็นเตอร 

.473 

  28. ทานเห็นนักขาวกีฬาแนะนําเก่ียวกับคุณสมบัติของ

ผลิตภัณฑสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา ทานจึงมีความสนใจและ

ตองการซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

.488 

 29. ทานเห็นผูฝกสอนนักกีฬาใชผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ทานจึงตัดสินใจผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

.446 

(ตารางมีตอ) 

 



70 

 

ตารางท่ี 3.9 (ตอ): ผลการวิเคราะหคาความสัมพันธของขอคําถาม (n=60) 

 

ขอคําถาม 

คา Corrected 

Item-Total 

Correlation 

กลุมปฐมภูมิ  

  30. ทานไดรับคําแนะนําจากเครือญาติใหซ้ือผลิตภัณฑของ

สโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

.235 

  31.ทานไดรับคําแนะนําจากเพ่ือนสนิทใหซ้ือผลิตภัณฑของ

สโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

.417 

 32. ทานไดรับการสนับสนุนจากครอบครัวใหซ้ือผลิตภัณฑของ

สโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

.561 

 33. เพ่ือนบอกเลาเก่ียวกับผลิตภัณฑวา มีคุณภาพท่ีดีสงผลให

ทานตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

.110* 

 

ทัศนคติท่ีมีตอสินคา  

  34. ทานคิดวาผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

สามารถใชแสดงตัวตนของผูสวมใสและแสดงถึงความชื่นชอบในสโมสร

ฟุตบอล 

.218 

  35. ทานคิดวาผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา

มีคุณภาพและมาตรฐาน 

.389 

 36. ทานคิดวาผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

มีหลายขนาดสําหรับเด็กและผูใหญ เหมาะสมตอการใชงานและขนาด

ของผูสวมใส 

.389 

  37. ทานคิดวาผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

สามารถปรับเปลี่ยนและออกแบบไดตามความตองการของลูกคา เชน 

สามารถสกรีนชื่อและหมายเลขตามความตองการของลูกคาเปนตน 

.354 

  38. ทานคิดวาผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา

เปนแฟชั่นท่ีไดรับความนิยมแพรหลาย 

.586 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.9 (ตอ): ผลการวิเคราะหคาความสัมพันธของขอคําถาม (n=60) 

 

ขอคําถาม 

คา Corrected 

Item-Total 

Correlation 

ทัศนคติท่ีมีตอสโมสร  

  39. ทานคิดวาสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําท่ีทานชื่นชอบ

มีผูฝกสอนท่ีเกง สามารถพาทีมไปไดไกลถึงแชมปตางๆ 

.628 

  40. ทานคิดวาสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําท่ีทานชื่นชอบ

ทําผลงานไดดี มีชื่อเสียงและเปนท่ีนิยมผูบริโภค 

.515 

 41. ทานคิดวาสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําท่ีทานชื่นชอบ

มีเกมการแขงขันท่ีสนุกสนาน 

.475 

42. ทานคิดวาสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําท่ีทานชื่นชอบ

มีนักเตะฟุตบอลท่ีเปนมืออาชีพและมีการเลนท่ียอดเยี่ยม  

.555 

43. ทานคิดวาสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําท่ีทานชื่นชอบ

มีผลการดําเนินงานของสโมสรท่ีนาเชื่อถือ 

.415 

ส่ือโฆษณา  

  44. ทานใชสื่ออินเทอรเน็ตในการหาขอมูลขาวสารเก่ียวกับ

ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

.663 

  45. สื่อวิทยุตางๆ ทําใหทานไดรับขอมูลขาวสารเก่ียวกับ

ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

.530 

  46. สื่อโทรทัศนของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํามีสวน

ชวยใหทานตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ 

.589 

  47. ทานรับรูขอมูลขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑของสโมสร

ฟุตบอลตางประเทศชั้นนําผานสื่ออินเทอรเน็ต 

.500 

  48. ทานเคยเห็นโฆษณาผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนําผาน Youtube ทําใหทานชื่นชอบ 

.579 

(ตารางมีตอ) 

 

 



72 

 

ตารางท่ี 3.9 (ตอ): ผลการวิเคราะหคาความสัมพันธของขอคําถาม (n=60) 

 

ขอคําถาม 

คา Corrected 

Item-Total 

Correlation 

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศช้ันนํา  

  49. ทานมีการศึกษาหาขอมูลของผลิตภัณฑ หรือเปรียบเทียบ

ขอมูลกอนตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

.577 

  50. เนื่องจากทานมีการรวบรวมขอมูลขาวสารตางๆ เก่ียวกับ

ผลิตภัณฑท่ีทานสนใจ ทําใหทานสามารถตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ

สโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

.721 

  51. ทานตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนํา เปนของฝากและของท่ีระลึก 

.349 

  52. ในอนาคตทานมีแนวโนมท่ีจะกลับมาซ้ือผลิตภัณฑของ

สโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

.525 

  53. ทานคิดวาจะแนะนําใหผูอ่ืนซ้ือผลิตภัณฑของสโมสร

ฟุตบอลตางประเทศชั้นนําเหมือนท่ีทานเคยซ้ือ 

.695 

คาความเช่ือม่ันรวม .954 

 

 จากตารางท่ี 3.9 สรุปไดวา เครื่องมือท่ีใชมีความเชื่อม่ันเทากับ 0.954 (จากคา Alpha) ถือวา

อยูในระดับสูงเนื่องจากมีคาเขาใกล 1 และคาสัมประสิทธิ์ความสัมพันธระหวางคะแนนรวมของทุกขอ

คําถามกับคําถาม (Corrected Item-Total Correlation) พบวา ท้ัง 52 ขอ มีคาสูงทุกคําถามขอ

คําถามนั้นกับคําถามทุกขอมีความสัมพันธกัน ไมควรตัดคําถามขอใดขอหนึ่งออกหากคาสัมประสิทธิ์

ความสัมพันธระหวางคะแนนรวมของทุกขอคําถามกับคําถาม  (Corrected Item-Total 

Correlation) นอยกวา .20 หรือมีคาติดลบ ซ่ึงสมควรตองพิจารณาปรับปรุงหรือตัดท้ิงไป (นคิม 

ถนอมเสียง, 2550) จึงควรตัดคําถามนั้นออกไปจากแบบสอบถามกอนท่ีจะนําไปใชในการสํารวจ

ภาคสนามแตมีคําถามเพียง 1 ขอ คือ ขอ 33 ท่ีมีคา Corrected Item-Total Correlation เทากับ 

0.110 ซ่ึงมีคานอยกวา .20 จึงไดตัดคําถามขอ 33 ออกไปจากแบบสอบถามกอนที่จะนําไปใชในการ

สํารวจภาคสนามกับกลุมตัวอยาง 
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3.5 วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 

ผูวิจัยไดทําการเก็บขอมูลจากแหลงขอมูล 2 ประเภท ดังนี้ 

ประเภทท่ี 1 แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลท่ีรวบรวมจากแบบสอบถาม มี

ข้ันตอนในการเก็บรวบรวมดังนี้ 

1. ผูวิจัยทําการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี เอกสารตางๆ ท่ีเก่ียวของเพ่ือเปนกรอบใน 

การศึกษาและนํามาสรางแบบสอบถามเพ่ือใชในการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง ซ่ึงไดแก ผูท่ีใช

ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําตามท่ีไดกําหนดจํานวนไวในเบื้องตนแลวจํานวน 400 

ชุด โดยเก็บรวบรวมขอมูลตั้งแตเดือนกันยายน 2557 ถึง เดือนมกราคม 2558 

2. ตรวจสอบขอมูลความถูกตองและครบถวนสมบูรณของแบบสอบถามท่ีไดรับจาก  

ผูตอบแบบสอบถามกอนที่จะนํามาประมวลผลในระบบ 

3. นําแบบสอบถามท่ีผานการตรวจสอบความถูกตอง ครบถวนสมบูรณแลว นํามาลง 

รหัสตัวเลขในแบบลงรหัสสําหรับการประมวลผลดวยคอมพิวเตอรตามเกณฑของเครื่องมือแตละสวน 

แลวจึงนํามาประมวลผลและวิเคราะหขอมูลในข้ันตอไป 

ประเภทท่ี 2 ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนขอมูลท่ีเก็บรวบรวมขอมูลจากหนังสือ

บทความวิชาการ วารสารวิชาการ ผลงานวิจัยท่ีทําการศึกษามากอนแลว และรวมถึงแหลงขอมูลทาง

อินเทอรเน็ตท่ีสามารถสืบคนได โดยเก่ียวของกับปจจัยการตลาดแนวคิดใหม 4C's ปจจัยกลุมอางอิง

(Reference Group) ปจจัยทัศนคติ (Attitude) ปจจัยสือ่โฆษณา (Advertising Media) และการ

ตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) เพ่ือใชในการกําหนดกรอบแนวความคิดในการวิจัย และสามารถ

ใชอางอิงในการเขียนรายงานผลการวิจัย 

 

3.6 สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

ผูวิจัยไดกําหนดสถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถาม ซ่ึงเปนออกเปน 3 สวนดังนี้ 

สวนท่ี 1 การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) สถิติพ้ืนฐานท่ี

ใชในการวิเคราะหขอมูล ประกอบดวย คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ืออธิบายขอมูลในแตละสวน ดังตอไปนี้ 

สวนท่ี 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา

อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําท่ีทานเคยซ้ือและราคา

เฉลี่ยรวมตอครั้งของผลิตภัณฑสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําท่ีทานซ้ือโดยสวนใหญ ครั้งนี้วิเคราะห

โดยการแจกแจงความถ่ี และรอยละ 

สวนท่ี 2 ปจจัยการตลาดแนวคิดใหม 4C’s กลุมอางอิง ทัศนคติ และสื่อโฆษณาท่ีมี

ผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา ไดแก ปจจัยการตลาดแนวคิด



74 

 

ใหม ปจจัยกลุมอางอิง ปจจัยทัศนคติ และปจจัยสื่อโฆษณา ทําการวิเคราะหโดยการหาคาเฉลี่ย และ

คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

  สวนท่ี 3 การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา ทําการ

วิเคราะหโดยการหาคาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

   1.1 การหาคาความถ่ี และรอยละ โดยใชสูตรคํานวณ (กัลยา วานิชยบัญชา, 

2550, หนา 52) 

    P =
f
n

× 100 

  โดย P คือ  รอยละ หรอื % (Percentage) 

  f คือ  ความถ่ีท่ีตองการเปลี่ยนแปลงใหเปนรอยละ 

  n คือ  จํานวนความถ่ีท้ังหมดหรือจํานวนกลุมตัวอยาง 

   1.2  การหาคาเฉลี่ย (กัลยาวานิชยบัญชา, 2550, หนา 48) 

    𝑥̅𝑥 =  ∑𝑥𝑥𝑖𝑖
n

 

 

  โดย 𝑥̅𝑥 คือ  คาเฉลี่ย 

   ∑𝑥𝑥i คือ  ผลรวมของคะแนนท้ังหมด 

   N คือ  จํานวนขอมูลในกลุมตัวอยาง 

   1.3 การหาคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (กัลยา วานิชยบัญชา, 2550, หนา 

49) 

    S.D.=�n ∑xi
2−(∑xi )2

n(n−1)
 

                     โดย       S.D.   คือ  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

    ∑𝑥𝑥i คือ  ผลรวมท้ังหมดของคะแนนแตละตัว 

     (∑ 𝑥𝑥i)2   คือ  ผลรวมท้ังหมดของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 

n คือ  จํานวนขอมูลในกลุมตัวอยาง 

 

สวนท่ี 2 การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) ใชสถิติเพ่ือ

ทดสอบสมมติฐาน โดยใชการวิเคราะหถดถอยพหุคูณเชิงเสนตรง (Multiple Liner Regression 

Analysis) (ศิริชัย  พงษวิชัย, 2547) โดยสมมติฐานในการวิจัยครั้งนี้ มีดังตอไปนี้ 

 สมมติฐานขอท่ี 1 การตลาดแนวคิดใหมมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดังนี้ 
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สมมติฐานขอท่ี 1.1 ความตองการของผูบริโภคมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ

ของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานขอท่ี 1.2 ตนทุนของผูบริโภคมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสร

ฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานขอท่ี 1.3 ความสะดวกในการซ้ือมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของ

สโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานขอท่ี 1.4 การสื่อสารมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานขอท่ี 2 กลุมอางอิงมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดังนี้ 

สมมติฐานขอท่ี 2.1 กลุมสมาชิกมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสร

ฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานขอท่ี 2.2 กลุมบันดาลใจมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสร

ฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานขอท่ี 2.3 กลุมปฐมภมิูมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสร

ฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานขอท่ี 3 ทัศนคติมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศ

ชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดังนี้ 

สมมติฐานขอท่ี 3.1 ทัศนคติท่ีมีตอสินคามีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของ

สโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานขอท่ี 3.2 ทัศนคติท่ีมีตอสโมสรมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของ

สโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานขอท่ี 4 สื่อโฆษณามีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากการกําหนดสมมติฐานขางตน เพ่ือทําการทดสอบอิทธิพลของปจจัยตัวแปรอิสระ (X) ท่ีมี

ผลตอปจจัยตัวแปรตาม (Y) โดยเลือกใชสถิติสําหรับการวิธีการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) ซ่ึงในงานวิจัยนี้จะใชการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณแบบท่ีมีความสัมพันธกัน

ในเชิงเสนตรง ดังนั้น สมการถดถอยท่ีไดจะเรียกวา สมการถดถอยพหุคูณเชิงเสนตรง (Multiple 

Liner Regression Equation) โดยมีตัวแบบดังนี้ (ศิริชัย พงษวิชัย, 2550) 
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สมการพยากรณ คือ Y = b0+b1xX1+b2X2+…+bkX

สัญลักษณท่ีใชมีความหมายตอไปนี้ 

k 

  k  หมายถึง จํานวนตัวแปรอิสระท่ีใชในสมการ 

Ý  หมายถึง คาประมาณหรือคาทํานาย 

b0

b

  หมายถึง แทนคาคงท่ี (Constant) ของสมการถดถอย 

1,…,bk

X

  หมายถึง น้ําหนักคะแนนหรือสัมประสิทธิ์การถดถอยของ

ตัวแปรอิสระตัวท่ี1 ถึง ตัวท่ี k ตามลําดับ 

0,…,X1

 

 หมายถึง คะแนนตัวแปรอิสระ ตัวท่ี 1 ถึง ตัวท่ี k 

สวนท่ี 3 การวิเคราะหหาคุณภาพของเครื่องมือ โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือหาระดับความ

เชื่อม่ันของแบบสอบถามโดยใชการคํานวณคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Cronbach’s Alpha 

Coefficient) จากสูตร (ศิริชัย พงษวิชัย, 2550) 

α= (N/(N-1)) * [1- (s2
i)/s

2
sum

กําหนดให α หมายถึง คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามท้ังฉบับ 

] 

   N หมายถึง จํานวนขอของแบบสอบถาม 

   s2
i

   s

 หมายถึง ผลรวมของคาความแปรปรวนของคะแนนเปนรายขอ 
2
sum หมายถึง คาความแปรปรวนของคะแนนของแบบสอบถามท้ังฉบบั 



 

การวิเคราะหขอมูล 

บทท่ี 4 

 

การศึกษาเรื่อง ปจจัยการตลาดแนวคิดใหม 4C’s กลุมอางอิง ทัศนคติ และสื่อโฆษณาท่ีมีผล

ตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร ผูวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามท่ีมีคําตอบครบถวนสมบูรณ 

จํานวน 400 ชุด คิดเปนอัตราการตอบกลับ 100% สามารถนําผลลัพธไปวิเคราะหในข้ันตอไป โดยใช

สถิติเชิงพรรณนาในการวิเคราะหขอมูลไดแกคารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) สวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติเชิงอนุมานท่ีใชทดสอบสมมติฐาน ไดแก การ

วิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ผูวิจัยไดดําเนินการวิเคราะหขอมูล ทดสอบ

สมมติฐาน และนําเสนอผลการวิเคราะหโดยแบงออกเปน 8 สวนดังนี้ 

 4.1 การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 4.2 การวิเคราะหขอมูลการตลาดแนวคิดใหม (4C’s) 

4.3 การวิเคราะหขอมูลกลุมอางอิง (Reference Group) 

4.4 การวิเคราะหขอมูลทัศนคติ (Attitude) 

4.5 การวิเคราะหขอมูลสือ่โฆษณา (Advertising Media) 

4.6 การวิเคราะหขอมูลการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

4.7 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

4.8 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

4.1 การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม โดยใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก การแจก

แจงความถ่ี คารอยละ เพ่ืออธิบายถึงลักษณะท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม ซ่ึงประกอบดวย เพศ อายุ 

ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําท่ีเคยซ้ือ  

และราคาเฉลี่ยรวมตอครั้งของผลิตภัณฑสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําท่ี ซ้ือ โดยสวนใหญสรุปได

ตามตารางและคําอธิบายตอไปนี้ 
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ตารางท่ี 4.1: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 

 

เพศ จาํนวน รอยละ 

ชาย 322 83.0 

หญิง 68 17.0 

รวม 400 100.0 

  

ผลการศึกษาขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย ซ่ึงมีจํานวน 322 ราย 

คิดเปนรอยละ 83.0 รองลงมา คือ เพศหญิง มีจํานวน 68 ราย คิดเปนรอยละ 17.0 

 

ตารางท่ี 4.2: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ 

 

อายุ จาํนวน รอยละ 

ต่ํากวา 20 ป  24 6.0 

20 - 25 ป 280 70.0 

26 - 30 ป 75 18.8 

31 - 35 ป 12 3.0 

36 - 40 ป 7 1.8 

41 - 45 ป 2 0.5 

46 - 50 ป - - 

51 ปข้ึนไป - - 

รวม 400 100.0 

 

ผลการศึกษาขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 20 - 25 ป ซ่ึงมีจํานวน 280 

ราย คิดเปนรอยละ 70.0 รองลงมาคือ อายุ 26 - 30 ป มีจํานวน 75 ราย คิดเปนรอยละ 18.8 อายุ

ต่ํากวา 20 ป มีจํานวน 24 ราย คิดเปนรอยละ 6.0 อายุ 31 - 35 ป มีจํานวน 12 ราย คิดเปนรอยละ 

3.0 อายุ 36 - 40 ป มีจํานวน 7 ราย คิดเปนรอยละ 1.8 และอายุ 41 - 45 ป มีจํานวน 2 ราย คิด

เปนรอยละ 0.5 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.3: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดบัการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จาํนวน รอยละ 

ต่ํากวาปริญญาตรี 51 12.8 

ปริญญาตรี 332 83.0 

สูงกวาปริญญาตรี 17 4.3 

รวม 400 100.0 

 

ผลการศึกษาขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี ซ่ึงมี

จํานวน 332 ราย คิดเปนรอยละ 83.0 รองลงมา คือ ต่ํากวาปริญญาตรี มีจํานวน 51 ราย คิดเปนรอย

ละ 12.8 และสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 17 ราย คิดเปนรอยละ 4.3 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.4: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จาํนวน รอยละ 

นักเรียน/นกัศึกษา  267 66.8 

เจาของธุรกิจ/อาชพีอิสระ 25 6.3 

พนักงานบริษัทเอกชน 96 24.0 

ขาราชการ 1 0.3 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 11 2.8 

แมบาน/พอบาน - - 

อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ................. - - 

รวม 400 100.0 

 

 ผลการศึกษาขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพนักเรียน/นกัศึกษา ซ่ึงมี

จํานวน 267 ราย คิดเปนรอยละ 66.8 รองลงมาคือ พนักงานบริษัทเอกชน มีจํานวน 96 ราย คิดเปน

รอยละ 24.0 อาชีพเจาของธุรกิจ/อาชพีอิสระ มีจํานวน 25 ราย คิดเปนรอยละ 6.3 อาชีพพนักงาน

รัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 11 ราย คิดเปนรอยละ 2.8 และอาชีพขาราชการ มีจํานวน 1 ราย คิดเปนรอย

ละ 0.3 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.5: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน  

 

รายไดเฉล่ียตอเดือน จาํนวน รอยละ 

ต่ํากวา 15,000 บาท 134 33.5 

15,000 - 25,000 บาท 191 47.8 

25,001 - 35,000 บาท 47 11.8 

35,001 - 45,000 บาท 9 2.3 

45,001 - 55,000 บาท 9 2.3 

55,001 บาทข้ึนไป 10 2.5 

รวม 400 100.0 

  

 ผลการศึกษาขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน  15,000 - 

25,000 บาท ซ่ึงมีจํานวน 191 ราย คิดเปนรอยละ 47.8 รองลงมาคือ ต่ํากวา 15,000 บาท มีจํานวน 

134 ราย คิดเปนรอยละ 33.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001 - 35,000 บาท มีจํานวน 47 ราย คิดเปน

รอยละ 11.8 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 55,001 บาทข้ึนไป มีจํานวน 10 ราย คิดเปนรอยละ 2.5 รายได

เฉลี่ยตอเดือน 35,001 - 45,000 บาท มีจํานวน 9 ราย คิดเปนรอยละ 2.3 และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

45,001 - 55,000 บาท มีจํานวน 9 ราย คิดเปนรอยละ 2.3 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.6: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนําท่ีเคยซ้ือ 

 

ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศช้ันนําท่ีทานเคยซ้ือ 
จาํนวน รอยละ 

เสื้อ กางเกง 297 74.3 

ผาพันคอ 67 16.8 

หมวก 4 1.0 

กระเปา - - 

ธงของสโมสร 32 8.0 

อ่ืนๆโปรดระบุ... - - 

รวม 400 100.0 
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ผลการศึกษาขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเคยซ้ือเสื้อ กางเกงซ่ึงมีจํานวน 297 

ราย คิดเปนรอยละ 74.3 รองลงมาคือ ผาพันคอ มีจํานวน 67 ราย คิดเปนรอยละ 16.8 ธงของสโมสร

มีจํานวน 32 ราย คิดเปนรอยละ 8.0 และ หมวกมีจํานวน 4 ราย คิดเปนรอยละ 1.0 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.7: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามราคาเฉลี่ยรวมตอครั้งของ

ผลิตภัณฑสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําท่ีซ้ือ โดยสวนใหญ 

 

ราคาเฉล่ียรวมตอครั้งของผลิตภัณฑสโมสร

ฟุตบอลตางประเทศช้ันนําท่ีทานซ้ือ โดยสวนใหญ 
จาํนวน รอยละ 

100 - 500 บาท 19 4.8 

501 - 1,000 บาท 156 39.0 

1,001 - 1,500 บาท 68 17.0 

1,501 - 2,000 บาท 13 3.3 

2,001 - 2,500 บาท 97 24.3 

มากกวา 2,500 บาท 47 11.8 

รวม 400 100.0 

  

 ผลการศึกษาขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซ้ือผลิตภัณฑ ราคาเฉลี่ยรวมตอครั้ง 

501 - 1,000 บาท ซ่ึงมีจํานวน 156 ราย คิดเปนรอยละ 39.0 รองลงมาคือ 2,001 - 2,500 บาท มี

จํานวน 97 ราย คิดเปนรอยละ 24.3 1,001 - 1,500 บาท มีจํานวน 68 ราย คิดเปนรอยละ 17.0 

มากกวา 2,500 บาท มีจํานวน 47 ราย คิดเปนรอยละ 11.8 100 - 500 บาท มีจํานวน 19 ราย คิด

เปนรอยละ 4.8 และ 1,501 - 2,000 บาทมีจํานวน 13 ราย คิดเปนรอยละ 3.3 ตามลําดับ 

 

4.2 การวิเคราะหขอมูลการตลาดแนวคิดใหม 4C’s 

การวิเคราะหการตลาดแนวคิดใหม 4C’s โดยใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก คาเฉลี่ย สวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลเพ่ืออธิบายถึงขอมูลการตลาดแนวคิดใหม 4C’s ซ่ึงประกอบดวย

ความตองการของผูบริโภค (Consumer) ตนทุนของผูบริโภค (Cost) ความสะดวกในการซ้ือ 

(Convenience) และการสื่อสาร (Communication) สรุปไดตามตารางและคําอธิบายตอไปนี้ 
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ตารางท่ี 4.8: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของขอมูลการตลาดแนวคิดใหม (4C’s) 

 

ขอมูลการตลาดแนวคิดใหม 4C’s 𝑥̅𝑥 S.D 
ระดับความ

คิดเห็น 

1. ความตองการของผูบริโภค (Consumer) 4.05 0.555 มาก 

2. ตนทุนของผูบริโภค (Cost) 3.69 0.690 มาก 

3. ความสะดวกในการซ้ือ (Convenience) 3.55 0.469 มาก 

4. การสื่อสาร (Communication) 3.83 0.557 มาก 

รวม 3.78 0.324 มาก 

 

ผลการศึกษาขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบเห็นดวยมากกับขอมูลการตลาดแนวคิดใหม 

(4C’s) (คาเฉลี่ยเทากับ 3.78) และเม่ือพิจารณารายขอ พบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ ความตองการ

ของผูบริโภค (Consumer) (คาเฉลี่ยเทากับ 4.05) รองลงมาคือ การสื่อสาร (Communication) 

(คาเฉลี่ยเทากับ 3.83) ตนทุนของผูบริโภค (Cost) (คาเฉลี่ยเทากับ 3.69) และขอท่ีมีคาเฉลี่ยต่ําสุด 

คือ ความสะดวกในการซ้ือ (Convenience) (คาเฉลี่ยเทากับ 3.55) 

 

ตารางท่ี 4.9: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความตองการของผูบริโภค (Consumer) 

 

ความตองการของผูบริโภค (Consumer) 𝑥̅𝑥 S.D 
ระดับความ

คิดเห็น 

1. ทานมีความตองการท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนํา เพ่ือนํามาใชทํากิจกรรม เชน การเลน

ฟุตบอล การเชียรฟุตบอล เปนตน 

4.10 0.695 มาก 

2. หากมีการวางจําหนายผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนํา เชน เสื้อ กางเกง ธง ผาพันคอ เปนตน 

ทานสนใจซ้ือผลิตภัณฑดังกลาว 

4.09 0.725 มาก 

3. ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา มีการใช

เทคโนโลยีสมัยใหมในการผลิตและแสดงรายละเอียดการผลิต

ในปายสินคา 

4.06 0.751 มาก 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.9 (ตอ): คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความตองการของผูบริโภค 

(Consumer) 

 

ความตองการของผูบริโภค (Consumer) 𝑥̅𝑥 S.D 
ระดับความ

คิดเห็น 

4. ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํามีความ

หลากหลาย ทําใหทานตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ 

4.02 0.694 มาก 

5. ทานชื่นชอบสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําเปนการสวนตัว 

ทําใหทานตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ 

3.98 0.834 มาก 

รวม 4.05 0.555 มาก 

 

ผลการศึกษาขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบเห็นดวยมากกับความตองการของผูบริโภค 

(Consumer) (คาเฉลี่ยเทากับ 4.05) และเม่ือพิจารณารายขอ พบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ มีความ

ตองการท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา เพ่ือนํามาใชทํากิจกรรม เชน การเลน

ฟุตบอล การเชียรฟุตบอล เปนตน (คาเฉลี่ยเทากับ 4.10) รองลงมาคือ หากมีการวางจําหนาย

ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา เชน เสื้อ กางเกง ธง ผาพันคอ เปนตน ทานสนใจซ้ือ

ผลิตภัณฑดังกลาว (คาเฉลี่ยเทากับ 4.09) ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํามีการใช

เทคโนโลยีสมัยใหมในการผลิตและแสดงรายละเอียดการผลิตในปายสินคา (คาเฉลี่ยเทากับ 4.06) 

ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํามีความหลากหลายทําใหทานตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ

(คาเฉลี่ยเทากับ 4.02) และขอท่ีมีคาเฉลี่ยต่ําสุด คือ ชื่นชอบสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําเปนการ

สวนตัวทําใหทานตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ (คาเฉลี่ยเทากับ 3.98) 

  

ตารางท่ี 4.10: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของตนทุนของผูบริโภค (Cost) 

 

ตนทุนของผูบริโภค (Cost) 𝑥̅𝑥 S.D 
ระดับความ

คิดเห็น 

6. ราคาผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํามีความ

เหมาะสมกับคุณภาพ 

3.78 0.824 มาก 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.10 (ตอ): คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของตนทุนของผูบริโภค (Cost) 

 

ตนทุนของผูบริโภค (Cost) 𝑥̅𝑥 S.D 
ระดับความ

คิดเห็น 

7. ราคาผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําสงผลตอ

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ 

3.79 0.844 มาก 

8. รายไดของตนเองและครอบครัวมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

3.64 0.850 มาก 

9. เม่ือทานซ้ือผลิตภัณฑสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําไปแลว 

ทานรูสึกถึงความคุมคาเกินราคาท่ีทานจายเงินซ้ือผลิตภัณฑ 

3.54 0.889 มาก 

10. ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําท่ีมีการจด

ลิขสิทธิ์จะมีการกําหนดราคาของผลิตภัณฑท่ีเปนมาตรฐาน

เดียวกันท่ัวโลก 

3.69 0.870 มาก 

รวม 3.69 0.690 มาก 

 

ผลการศึกษาขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบเห็นดวยมากกับตนทุนของผูบริโภค (Cost) 

(คาเฉลี่ยเทากับ 3.69) และเม่ือพิจารณารายขอพบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ ราคาผลิตภัณฑของ

สโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ (คาเฉลี่ยเทากับ 3.79) รองลงมา

คือ ราคาผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํามีความเหมาะสมกับคุณภาพ (คาเฉลี่ยเทากับ 

3.78) ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําท่ีมีการจดลิขสิทธิ์จะมีการกําหนดราคาของ

ผลิตภัณฑท่ีเปนมาตรฐานเดียวกันท่ัวโลก (คาเฉลี่ยเทากับ 3.69) รายไดของตนเองและครอบครัวมีผล

ตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา (คาเฉลี่ยเทากับ 3.64) และขอท่ีมี

คาเฉลี่ยต่ําสุดคือ เม่ือทานซ้ือผลิตภัณฑสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําไปแลว ทานรูสึกถึงความ

คุมคาเกินราคาท่ีทานจายเงินซ้ือผลิตภัณฑ (คาเฉลี่ยเทากับ 3.54) 
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ตารางท่ี 4.11: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความสะดวกในการซ้ือ (Convenience) 

 

ความสะดวกในการซ้ือ (Convenience) 𝑥̅𝑥 S.D 
ระดับความ

คิดเห็น 

11. ทานสามารถเขาถึงรานจําหนายผลิตภัณฑของสโมสร

ฟุตบอลตางประเทศชั้นนําไดสะดวก 

3.50 0.653 มาก 

12. ทานสามารถเขาถึงชองทางการจัดจําหนายผลิตภัณฑของ

สโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําไดหลายชองทาง 

3.51 0.697 มาก 

13. ทานสามารถซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้น

นําผานเว็บไซตไดตลอดเวลา 

3.60 0.694 มาก 

14. ทานสามารถเขาถึงหนารานเพ่ือซ้ือผลิตภัณฑของสโมสร

ฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของตางประเทศไดตามรานขาย

ผลิตภัณฑเก่ียวกับฟุตบอล 

3.52 0.664 มาก 

15. ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําจัดวาง

จําหนายอยางเปนหมวดหมูตามหางสรรพสินคาชั้นนําตางๆ 

3.62 0.649 มาก 

รวม 3.55 0.469 มาก 

 

ผลการศึกษาขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบเห็นดวยมากกับความสะดวกในการซ้ือ 

(Convenience) (คาเฉลี่ยเทากับ 3.55) และเม่ือพิจารณารายขอพบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ

ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําจัดวางจําหนายอยางเปนหมวดหมูตามหางสรรพสินคา

ชั้นนําตางๆ (คาเฉลี่ยเทากับ 3.62) รองลงมาคือ สามารถซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศ

ชั้นนําผานเว็บไซตไดตลอดเวลา (คาเฉลี่ยเทากับ 3.60) สามารถเขาถึงหนารานเพ่ือซ้ือผลิตภัณฑของ

สโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของตางประเทศไดตามรานขายผลิตภัณฑเก่ียวกับฟุตบอล (คาเฉลี่ย

เทากับ 3.52) สามารถเขาถึงชองทางการจัดจําหนายผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา

ไดหลายชองทาง (คาเฉลี่ยเทากับ 3.51) และขอท่ีมีคาเฉลี่ยต่ําสุดคือ สามารถเขาถึงรานจําหนาย

ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําไดสะดวก (คาเฉลี่ยเทากับ 3.50) 
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ตารางท่ี 4.12: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการสื่อสาร (Communication) 

 

การส่ือสาร (Communication) 𝑥̅𝑥 S.D 
ระดับความ

คิดเห็น 

16. การประชาสัมพันธผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศ

ชั้นนํา ทําใหทานรับรูขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑนั้นๆ มากข้ึน 

3.92 0.733 มาก 

17. การสื่อสารขอมูลผานสื่อสังคมออนไลนตางๆ มีผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

3.81 0.747 มาก 

18. การถายทอดสดการแขงฟุตบอลของสโมสรท่ีทานชื่นชอบทํา

ใหทานตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศ

ชั้นนํา 

3.82 0.806 มาก 

19. ทานตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนําท่ีโฆษณาผานเว็บไซต โทรทัศน และวิทยุ 

3.76 0.586 มาก 

รวม 3.83 0.557 มาก 

 

ผลการศึกษาขอมูล พบวาผูตอบแบบสอบเห็นดวยมากกับการสื่อสาร (Communication) 

(คาเฉลี่ยเทากับ 3.83) และเม่ือพิจารณารายขอพบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ การประชาสัมพันธ

ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา ทําใหทานรับรูขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑนั้นๆ มากข้ึน 

(คาเฉลี่ยเทากับ 3.92) รองลงมา คือ การถายทอดสดการแขงฟุตบอลของสโมสรท่ีทานชื่นชอบทําให

ทานตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา (คาเฉลี่ยเทากับ 3.82) การสื่อสาร

ขอมูลผานสื่อสังคมออนไลนตางๆ มีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศ

ชั้นนํา (คาเฉลี่ยเทากับ 3.81) และขอท่ีมีคาเฉลี่ยต่ําสุดคือ ตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑของสโมสร

ฟุตบอลตางประเทศชั้นนําท่ีโฆษณาผานเว็บไซต โทรทัศน และวทิย ุ(คาเฉลี่ยเทากับ 3.76) 

 

4.3 การวิเคราะหขอมูลกลุมอางอิง (Reference Group) 

การวิเคราะหขอมูลกลุมอางอิง โดยใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน และการแปลผลเพ่ืออธิบายถึงขอมูลกลุมอางอิง (Reference Group) ซ่ึงประกอบดวยกลุม

สมาชิก (Member Group) กลุมบันดาลใจ (Motivation Group) และกลุมปฐมภมิู (Primary 

Group) สรุปไดตามตารางและคําอธิบายตอไปนี้ 
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ตารางท่ี 4.13: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของกลุมอางอิง (Reference Group) 

 

กลุมอางอิง (Reference Group) 𝑥̅𝑥 S.D 
ระดับความ

คิดเห็น 

1. กลุมสมาชิก (Member Group) 4.01 0.601 มาก 

2. กลุมบันดาลใจ (Motivation Group) 3.58 0.665 มาก 

3. กลุมปฐมภูมิ (Primary Group) 3.63 0.533 มาก 

รวม 3.74 0.390 มาก 

 

ผลการศึกษาขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบเห็นดวยมากกับกลุมอางอิง (Reference Group) 

(คาเฉลี่ยเทากับ 3.74) และเม่ือพิจารณารายขอพบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ กลุมสมาชิก (Member 

Group) (คาเฉลี่ยเทากับ 4.01) รองลงมาคือ กลุมปฐมภูมิ (Primary Group) (คาเฉลี่ยเทากับ 3.63) 

และขอท่ีมีคาเฉลี่ยต่ําสุดคือ กลุมบันดาลใจ (Motivation Group) (คาเฉลี่ยเทากับ 3.58) 

 

ตารางท่ี 4.14: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของกลุมสมาชิก (Member Group) 

 

กลุมสมาชิก (Member Group) 𝑥̅𝑥 S.D 
ระดับความ

คิดเห็น 

20. ทานไดรับคําแนะนําจากกลุมสมาชิกเว็บไซตตางๆ ในการซ้ือ

ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา  

4.06 0.751 มาก 

21. ทานไดพบเห็นแฟนคลับของสโมสรท่ีทานชื่นชอบสวมใส

ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา ทานจึงมี

ความตองการท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑของสโมสร ฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนํา 

4.02 0.694 มาก 

22. แฟนคลับของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําท่ีทานชื่น

ชอบ ใชผลิตภัณฑฟุตบอลของสโมสรตางประเทศชั้นนํา 

ทานจึงมีความตองการซ้ือผลิตภัณฑนั้นๆ 

3.98 0.834 มาก 

23. สมาชิกนิตยสารฟุตบอล มีสวนในการทําใหทานตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

4.03 0.749 มาก 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.14 (ตอ): คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของกลุมสมาชิก (Member Group) 

 

กลุมสมาชิก (Member Group) 𝑥̅𝑥 S.D 
ระดับความ

คิดเห็น 

24. สมาชิกท่ีเปนแฟนคลับของสโมสรท่ีทานชื่นชอบแนะนําและ

พูดคุยเก่ียวกับฟุตบอลและผลิตภัณฑของสโมสร ทําใหทาน

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

3.98 0.749 มาก 

รวม 4.01 0.601 มาก 

 

ผลการศึกษาขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบเห็นดวยมากกับกลุมสมาชิก (Member Group) 

(คาเฉลี่ยเทากับ 4.01) และเม่ือพิจารณารายขอ พบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ ไดรับคําแนะนําจาก

กลุมสมาชิกเว็บไซตตางๆ ในการซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา (คาเฉลี่ยเทากับ 

4.06) รองลงมาคือ สมาชิกนิตยสารฟุตบอล มีสวนในการทําใหทานตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสร

ฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา (คาเฉลี่ยเทากับ 4.03) ไดพบเห็นแฟนคลับของสโมสรท่ีทานชื่นชอบสวมใส   

ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา ทานจึงมีความตองการท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑของสโมสร 

ฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา (คาเฉลี่ยเทากับ 4.02) แฟนคลับของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําท่ี

ทานชื่นชอบ ใชผลิตภัณฑฟุตบอลของสโมสรตางประเทศชั้นนํา ทานจึงมีความตองการซ้ือผลิตภัณฑ

นั้นๆ (คาเฉลี่ยเทากับ 3.98)  และขอท่ีมีคาเฉลี่ยต่ําสุดคือ สมาชิกท่ีเปนแฟนคลับของสโมสรท่ีทานชื่น

ชอบแนะนําและพูดคุยเก่ียวกับฟุตบอลและผลิตภัณฑของสโมสร ทําใหทานตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ

สโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา(คาเฉลี่ยเทากับ 3.98) 

 

ตารางท่ี 4.15: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของกลุมบันดาลใจ (Motivation Group) 

 

กลุมบันดาลใจ (Motivation Group) 𝑥̅𝑥 S.D 
ระดับความ

คิดเห็น 

25. ทานเห็นนักฟุตบอลท่ีทานชื่นชอบใสหรือใชผลิตภัณฑสโมสร

ฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา ทานจึงซ้ือผลิตภัณฑของสโมสร

ฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

3.43 0.873 มาก 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.15 (ตอ): คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของกลุมบันดาลใจ (Motivation 

Group) 

 

กลุมบันดาลใจ (Motivation Group) 𝑥̅𝑥 S.D 
ระดับความ

คิดเห็น 

26. ทานตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศ

ชั้นนํา เพราะดาราท่ีทานชื่นชอบเปนพรีเซ็นเตอร 

3.51 0.844 มาก 

27. ทานเห็นนักขาวกีฬาแนะนําเก่ียวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ

สโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา ทานจึงมีความสนใจและ

ตองการซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

3.82 0.940 มาก 

28. ทานเห็นผูฝกสอนนักกีฬาใชผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ทานจึงตัดสินใจผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้น

นํา 

3.58 0.861 มาก 

รวม 3.58 0.665 มาก 

 

 ผลการศึกษาขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบเห็นดวยมากกับกลุมบันดาลใจ (Motivation 

Group) (คาเฉลี่ยเทากับ 3.58) และเม่ือพิจารณารายขอพบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ เห็นนักขาว

กีฬาแนะนําเก่ียวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา ทานจึงมีความสนใจ

และตองการซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา (คาเฉลี่ยเทากับ 3.82) รองลงมาคือ 

เห็นผูฝกสอนนักกีฬาใชผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลทานจึงตัดสินใจผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนํา (คาเฉลี่ยเทากับ 3.58) ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

เพราะดาราท่ีทานชื่นชอบเปนพรีเซ็นเตอร (คาเฉลี่ยเทากับ 3.51) และขอท่ีมีคาเฉลี่ยต่ําสุดคือ เห็นนัก

ฟุตบอลท่ีทานชื่นชอบใสหรือใชผลิตภัณฑสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา ทานจึงซ้ือผลิตภัณฑของ

สโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา (คาเฉลี่ยเทากับ 3.43) 
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ตารางท่ี 4.16: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของกลุมปฐมภมิู (Primary Group) 

 

กลุมปฐมภูมิ (Primary Group) 𝑥̅𝑥 S.D 
ระดับความ

คิดเห็น 

29. ทานไดรับคําแนะนําจากเครือญาติใหซ้ือผลิตภัณฑของ

สโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

3.56 0.585 มาก 

30. ทานไดรับคําแนะนําจากเพ่ือนสนิทใหซ้ือผลิตภัณฑของ

สโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

3.78 0.772 มาก 

31. ทานไดรับการสนับสนุนจากครอบครัวใหซ้ือผลิตภัณฑของ

สโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

3.57 0.633 มาก 

รวม 3.63 0.533 มาก 

 

 ผลการศึกษาขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบเห็นดวยมากกับกลุมปฐมภูมิ (Primary Group) 

(คาเฉลี่ยเทากับ 3.63) และเม่ือพิจารณารายขอพบวาขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ ไดรับคําแนะนําจาก

เพ่ือนสนิทใหซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา (คาเฉลี่ยเทากับ 3.78) รองลงมาคือ 

ไดรับการสนับสนุนจากครอบครัวใหซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา (คาเฉลี่ย

เทากับ 3.57) และขอท่ีมีคาเฉลี่ยต่ําสุดคือ ไดรับคําแนะนําจากเครือญาติใหซ้ือผลิตภัณฑของสโมสร

ฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา (คาเฉลี่ยเทากับ 3.56)  

 

4.4 การวิเคราะหขอมูลทัศนคติ (Attitude) 

 การวิเคราะหขอมูลทัศนคติของผูตอบแบบสอบถาม โดยใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก คาเฉลี่ย 

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปรผลเพ่ืออธิบายถึงขอมูลทัศนคติ (Attitude) ซ่ึงประกอบดวย 

ทัศนคติท่ีมีตอสินคา (Attitude toward Products) และทัศนคติท่ีมีตอสโมสร (Attitude toward 

Clubs) สรุปไดตามตารางและคําอธิบายตอไปนี้ 
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ตารางท่ี 4.17: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของทัศนคต ิ(Attitude) 

 

ทัศนคติ (Attitude) 𝑥̅𝑥 S.D 
ระดับความ

คิดเห็น 

1. ทัศนคติท่ีมีตอสินคา (Attitude toward Products) 3.58 0.587 มาก 

2. ทัศนคติท่ีมีตอสโมสร (Attitude toward Clubs) 3.50 0.444 มาก 

รวม 3.54 0.370 มาก 

 

ผลการศึกษาขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบเห็นดวยมากกับทัศนคติ (Attitude) (คาเฉลี่ย

เทากับ 3.54) และเม่ือพิจารณารายขอ พบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ ทัศนคติท่ีมีตอสินคา 

(Attitude toward Products) (คาเฉลี่ยเทากับ 3.58) และขอท่ีมีคาเฉลี่ยต่ําสุดคือ ทัศนคติท่ีมีตอ

สโมสร (Attitude toward Clubs) (คาเฉลี่ยเทากับ 3.50) 

 

ตารางท่ี 4.18: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของทัศนคติท่ีมีตอสินคา (Attitude 

toward Products) 

 

ทัศนคติท่ีมีตอสินคา (Attitude toward Products) 𝑥̅𝑥 S.D 
ระดับความ

คิดเห็น 

32. ทานคิดวาผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

สามารถใชแสดงตัวตนของผูสวมใสและแสดงถึงความชื่น

ชอบในสโมสรฟุตบอล 

3.72 0.826 มาก 

33. ทานคิดวาผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํามี

คุณภาพและมาตรฐาน 

3.58 0.748 มาก 

34. ทานคิดวาผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

มีหลายขนาดสําหรับเด็กและผูใหญ เหมาะสมตอการใชงาน

และขนาดของผูสวมใส 

3.47 0.768 มาก 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.18 (ตอ): คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของทัศนคติท่ีมีตอสินคา (Attitude 

toward Products) 

 

ทัศนคติท่ีมีตอสินคา (Attitude toward Products) 𝑥̅𝑥 S.D 
ระดับความ

คิดเห็น 

35. ทานคิดวาผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

สามารถปรับเปลี่ยนและออกแบบไดตามความตองการของ

ลูกคา เชน สามารถสกรีนชื่อและหมายเลขตามความ

ตองการของลูกคาเปนตน 

3.51 0.772 มาก 

36. ทานคิดวาผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา

เปนแฟชั่นท่ีไดรับความนิยมแพรหลาย 

3.63 0.833 มาก 

รวม 3.58 0.587 มาก 

 

ผลการศึกษาขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบเห็นดวยมากกับทัศนคติท่ีมีตอสินคา (Attitude 

toward Products) (คาเฉลี่ยเทากับ 3.58) และเม่ือพิจารณารายขอ พบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ 

คิดวาผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา สามารถใชแสดงตัวตนของผูสวมใสและแสดงถึง

ความชื่นชอบในสโมสรฟุตบอล (คาเฉลี่ยเทากับ 3.72) รองลงมาคือ คิดวาผลิตภัณฑของสโมสร

ฟุตบอลตางประเทศชั้นนําเปนแฟชั่นท่ีไดรับความนิยมแพรหลาย (คาเฉลี่ยเทากับ 3.63) คิดวา

ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํามีคุณภาพและมาตรฐาน (คาเฉลี่ยเทากับ 3.58) คิดวา

ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา สามารถปรับเปลี่ยนและออกแบบไดตามความ

ตองการของลูกคา เชน สามารถสกรีนชื่อและหมายเลขตามความตองการของลูกคาเปนตน (คาเฉลี่ย

เทากับ 3.51)  และขอท่ีมีคาเฉลี่ยต่ําสุดคือ คิดวาผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา มี

หลายขนาดสําหรับเด็กและผูใหญ เหมาะสมตอการใชงานและขนาดของผูสวมใส (คาเฉลี่ยเทากับ 

3.47) 
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ตารางท่ี 4.19: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของทัศนคติท่ีมีตอสโมสร (Attitude 

toward Clubs) 

 

ทัศนคติท่ีมีตอสโมสร (Attitude toward Clubs) 𝑥̅𝑥 S.D 
ระดับความ

คิดเห็น 

37. ทานคิดวาสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําท่ีทานชื่นชอบมี

ผูฝกสอนท่ีเกง สามารถพาทีมไปไดไกลถึงแชมปตางๆ 

3.51 0.653 มาก 

38. ทานคิดวาสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําท่ีทานชื่นชอบ

ทําผลงานไดดี มีชื่อเสียงและเปนท่ีนิยมผูบริโภค 

3.50 0.675 มาก 

39. ทานคิดวาสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําท่ีทานชื่นชอบมี

เกมการแขงขันท่ีสนุกสนาน 

3.45 0.673 มาก 

40. ทานคิดวาสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําท่ีทานชื่นชอบมี

นักเตะฟุตบอลท่ีเปนมืออาชีพและมีการเลนท่ียอดเยี่ยม  

3.53 0.629 มาก 

รวม 3.50 0.444 มาก 

 

 ผลการศึกษาขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบเห็นดวยมากกับทัศนคติท่ีมีตอสโมสร (Attitude 

toward Clubs) (คาเฉลี่ยเทากับ 3.50) และเม่ือพิจารณารายขอพบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ คิดวา

สโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําท่ีทานชื่นชอบมีนักเตะฟุตบอลท่ีเปนมืออาชีพและมีการ เลนท่ียอด

เยี่ยม (คาเฉลี่ยเทากับ 3.53) รองลงมาคือ คิดวาสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําท่ีทานชื่นชอบมีผู

ฝกสอนท่ีเกง สามารถพาทีมไปไดไกลถึงแชมปตางๆ (คาเฉลี่ยเทากับ 3.51) คิดวาสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนําท่ีทานชื่นชอบทําผลงานไดดี มีชื่อเสียงและเปนท่ีนิยมผูบริโภค (คาเฉลี่ยเทากับ 

3.50)  และขอท่ีมีคาเฉลี่ยต่ําสุดคือ คิดวาสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําท่ีทานชื่นชอบมีเกมการ

แขงขันท่ีสนุกสนาน (คาเฉลี่ยเทากับ 3.45) 

 

4.5 การวิเคราะหขอมูลส่ือโฆษณา (Advertising Media) 

 การวิเคราะหขอมูลสื่อโฆษณาของผูตอบแบบสอบถาม โดยใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก 

คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลเพ่ืออธิบายถึงสือ่โฆษณา (Advertising Media) 

สรุปไดตามตารางและคําอธิบายตอไปนี้ 
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ตารางท่ี 4.20: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของสือ่โฆษณา (Advertising Media) 

 

ส่ือโฆษณา (Advertising Media) 𝑥̅𝑥 S.D 
ระดับความ

คิดเห็น 

41. ทานใชสื่ออินเทอรเน็ตในการหาขอมูลขาวสารเก่ียวกับ

ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

4.00 0.749 มาก 

42. สื่อวิทยุตางๆ ทําใหทานไดรับขอมูลขาวสารเก่ียวกับ

ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

3.94 0.702 มาก 

43. สื่อโทรทัศนของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํามีสวนชวย

ใหทานตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ 

3.87 0.838 มาก 

44. ทานรับรูขอมูลขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนําผานสื่ออินเทอรเน็ต 

3.83 0.817 มาก 

45. ทานเคยเห็นโฆษณาผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนําผาน Youtube ทําใหทานชื่นชอบ 

4.07 0.739 มาก 

รวม 3.94 0.559 มาก 

 

ผลการศึกษาขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบเห็นดวยมากกับสือ่โฆษณา (Advertising Media)(

คาเฉลี่ยเทากับ3.94) และเม่ือพิจารณารายขอ พบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ เคยเหน็โฆษณา

ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําผาน Youtube ทําใหทานชื่นชอบ (คาเฉลี่ยเทากับ 

4.07) รองลงมาคือ ใชสื่ออินเทอรเน็ตในการหาขอมูลขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนํา (คาเฉลี่ยเทากับ 4.00) สื่อวิทยุตางๆ ทําใหทานไดรับขอมูลขาวสารเก่ียวกับ

ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา (คาเฉลี่ยเทากับ 3.94) สือ่โทรทัศนของสโมสร

ฟุตบอลตางประเทศชั้นนํามีสวนชวยใหทานตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ (คาเฉลี่ยเทากับ 3.87) และขอท่ีมี

คาเฉลี่ยต่ําสุดคือ รับรูขอมูลขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําผานสื่อ

อินเทอรเน็ต (คาเฉลี่ยเทากับ 3.83) 

 

4.6 การวิเคราะหขอมูลการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศช้ันนํา 

การวิเคราะหขอมูลการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของผูตอบ

แบบสอบถาม โดยใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลเพ่ือ
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อธิบายถึงการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา สรุปไดตามตารางและ

คําอธิบายตอไปนี้ 

 

ตารางท่ี 4.21: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสร

ฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

 

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศช้ันนํา 𝑥̅𝑥 S.D 
ระดับความ

คิดเห็น 

46. ทานมีการศึกษาหาขอมูลของผลิตภัณฑ หรือเปรียบเทียบ

ขอมูลกอนตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนํา 

4.23 0.667 มากทีสุด 

47. เนื่องจากทานมีการรวบรวมขอมูลขาวสารตางๆ เก่ียวกับ

ผลิตภัณฑท่ีทานสนใจ  ทําใหทานสามารถตัดสินใจเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

4.04 0.755 มาก 

48. ทานตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑสโมสรฟุตบอลตางประเทศ

ชั้นนํา เปนของฝากและของท่ีระลึก 

3.90 0.794 มาก 

49. ในอนาคตทานมีแนวโนมท่ีจะกลับมาซ้ือผลิตภัณฑของสโมสร

ฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

4.13 0.710 มาก 

50. ทานคิดวาจะแนะนําใหผูอ่ืนซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนําเหมือนท่ีทานเคยซ้ือ 

4.19 0.661 มาก 

รวม 4.09 0.486 มาก 

 

ผลการศึกษาขอมูล พบวาผูตอบแบบสอบเห็นดวยมากกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของ

สโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา(คาเฉลี่ยเทากับ 4.09) และเม่ือพิจารณารายขอพบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ย

สูงสุดคือ มีการศึกษาหาขอมูลของผลิตภัณฑ หรือเปรียบเทียบขอมูลกอนตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ

สโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา (คาเฉลี่ยเทากับ 4.23) รองลงมาคือ คิดวาจะแนะนําใหผูอ่ืนซ้ือ

ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําเหมือนท่ีทานเคยซ้ือ (คาเฉลี่ยเทากับ 4.19) ในอนาคต

ทานมีแนวโนมท่ีจะกลับมาซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา (คาเฉลี่ยเทากับ 4.13) 

เนื่องจากทานมีการรวบรวมขอมูลขาวสารตางๆ เก่ียวกับผลิตภัณฑท่ีทานสนใจ  ทําใหทานสามารถ

ตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา (คาเฉลี่ยเทากับ 4.04) และขอท่ีมี
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คาเฉลี่ยต่ําสุดคือ ตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา เปนของฝากและของท่ี

ระลกึ (คาเฉลี่ยเทากับ 3.90) 

 

4.7 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมตฐิาน 

การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจัยเรื่องปจจัยการตลาดแนวคิดใหม 4C’s 

กลุมอางอิง ทัศนคติ และสื่อโฆษณาท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ(Multiple 

Regression Analysis) มีผลการวิเคราะหและมีความหมายของสัญลักษณตางๆ ดังนี้ 

Sig.  หมายถึง  ระดับนัยสําคัญ 

R2

S.E.  หมายถึง  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

  หมายถึง  คาสัมประสิทธิ์ซ่ึงแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ 

B  หมายถึง  คาสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวพยากรณในสมการท่ีเขียนในรูปคะแนนดิบ 

Beta (ß)  หมายถึง คาสัมประสิทธิ์การถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน 

t  หมายถึง คาสถิติท่ีใชการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับคาเฉลี่ยของสมการแตละคาท่ี 

อยูในสมการ 

Tolerance หมายถึง คาท่ีสภาพของกลุมของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธกัน  

VIF  หมายถึง คาท่ีสภาพของกลุมของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธกัน  

 

ตารางท่ี 4.22: การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุของปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของ

สโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ปจจัย 

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศ

ช้ันนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

S.E. B ß t Sig. 
Toleranc

e 
VIF 

คาคงท่ี 0.245 1.386 - 5.666 0.000 - - 

การตลาดแนวคิดใหม (4C’s)        

- ความตองการของผูบริโภค 0.079 0.491 0.560 6.239 0.000* 0.151 6.603 

 (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.22 (ตอ): การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุของปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ

ของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ปจจัย 

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศ

ช้ันนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

S.E. B ß t Sig. 
Toleranc

e 
VIF 

คาคงท่ี 0.245 1.386 - 5.666 0.000 - - 

การตลาดแนวคิดใหม (4C’s)        

- ตนทุนของผูบริโภค 0.026 - 0.50 - 0.071 - 1.920 0.056 0.886 1.129 

- ความสะดวกในการซ้ือ 0.047 - 0.100 - 0.097 - 2.150 0.032* 0.606 1.651 

- การสื่อสาร 0.034 0.127 0.145 3.694 0.000* 0.789 1.267 

กลุมอางอิง        

- กลุมสมาชิก 0.079 - 0.256 - 0.317 - 3.259 0.001* 0.129 7.739 

- กลุมบันดาลใจ 0.028 0.094 0.128 3.332 0.001* 0.825 1.212 

- กลุมปฐมภมิู 0.041 0.047 0.052 1.150 0.251 0.608 1.644 

ทัศนคติ        

- ทัศนคติท่ีมีตอสินคา 0.030 0.058 0.070 1.901 0.058 0.910 1.099 

- ทัศนคติท่ีมีตอสโมสร 0.041 - 0.030 - 0.028 - 0.747 0.455 0.886 1.129 

ส่ือโฆษณา 0.059 0.303 0.349 5.103 0.000* 0.261 3.827 

R2

 

 = 0.513, F=42.953, *p<0.05 

จากตารางท่ี 4.22 ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหความถดถอยเชิงเสนแบบ

พหุ ดังตารางท่ี 2 พบวา ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้น

นําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ไดแก ปจจัยการตลาด

แนวคิดใหม (4C’s) ดานความตองการของผูบริโภค  (Sig. = .000) ดานความสะดวกในการซ้ือ (Sig. 

= .032) ดานการสื่อสาร (Sig. = .000) ปจจัยกลุมอางอิง ดานกลุมสมาชิก (Sig. = .001) ดานกลุม

บันดาลใจ (Sig. = .001) และปจจัยสื่อโฆษณา (Sig. = .000) ในขณะท่ีปจจัยท่ีไมสงผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ไดแก
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ปจจัยการตลาดแนวคิดใหม (4C’s) ดานตนทุนของผูบริโภค ปจจัยกลุมอางอิง ดานกลุมปฐมภูมิ และ

ปจจัยทัศนคติ ดานทัศนคติท่ีมีตอสินคา ดานทัศนคติท่ีมีตอสโมสร 

เม่ือพิจารณาน้ําหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระท่ีสงผลกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของ

สโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยการตลาดแนวคิด

ใหม (4C’s) ดานความตองการของผูบริโภค (ß = . 560) สงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของ

สโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากท่ีสุด รองลงมา คือ ปจจัย

สือ่โฆษณา (ß = .349) ปจจัยกลุมอางอิง ดานกลุมบันดาลใจ (ß = .128) ดานกลุมสมาชิก (ß = -

0.317) ตามลําดับ 

สัมประสิทธิ์การกําหนด (R2

 จากผลการทดสอบคาทางสถิติของคาสัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระ (Independent) 10 ดาน

ไดแกปจจัยการตลาดแนวคิดใหมดานความตองการของผูบริโภค (X

 = .513) แสดงใหเห็นวา อิทธิพลของปจจัยการตลาดแนวคิดใหม 

(4C’s) ดานความตองการของผูบริโภค ดานความสะดวกในการซ้ือ ดานการสื่อสาร ปจจัยกลุมอางอิง 

ดานกลุมสมาชิก ดานกลุมบันดาลใจ และปจจัยสื่อโฆษณา สงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของ

สโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คิดเปนรอยละ 51.3 ท่ีเหลืออีก

รอยละ 48.7 เปนผลเนื่องมาจากตัวแปรอ่ืน  

1) ปจจัยการตลาดแนวคิดใหม

ดานตนทุนของผูบริโภค (X2) ปจจัยการตลาดแนวคิดใหมดานความสะดวกในการซ้ือ (X3) ปจจัย

การตลาดแนวคิดใหมดานการสื่อสาร (X4) ปจจัยกลุมอางอิงดานกลุมสมาชิก (X5) ปจจัยกลุมอางอิง

ดานกลุมบันดาลใจ (X6) ปจจัยกลุมอางอิงดานกลุมปฐมภูมิ (X7) ปจจัยทัศนคติดานทัศนคติท่ีมีตอ

สินคา (X8) ปจจัยทัศนคติดานทัศนคติท่ีมีตอสโมสร (X9) และปจจัยสื่อโฆษณา (X10

 

) ท่ีสงผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Ý) 

สามารถเขียนใหอยูในรูปสมการเชิงเสนตรงท่ีไดจากการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ ท่ีระดับนัยสําคัญ 

.05 เพ่ือทํานายการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ไดดังนี้ 

 Ý = 1.386 + 0.491 X1 – 0.100 X3 + 0.127 X4 - 0.256 X5 + 0.094 X

  + 0.303 X

6 

 

10 

จากสมการเชิงเสนตรงดังกลาว จะเห็นวา คาสัมประสิทธิ์ (B) ของปจจัยการตลาดแนวคิด

ใหมดานความตองการของผูบริโภคเทากับ 0.491 ปจจัยสื่อโฆษณา เทากับ 0.303 ปจจัยการตลาด

แนวคิดใหมดานการสื่อสาร เทากับ 0.127 ปจจัยกลุมอางอิงดานกลุมบันดาลใจ เทากับ 0.094 ซ่ึงมี

คาสัมประสิทธิ์เปนบวก ถือวามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล
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ตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในทิศทางเดียวกัน สวนปจจัยการตลาดแนวคิด

ใหมดานความสะดวกในการซ้ือเทากับ -0.100 และปจจัยกลุมอางอิงดานกลุมสมาชิก เทากับ -0.256 

มีคาสัมประสิทธิ์เปนลบถือวามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในทิศทางตรงกันขาม 

 นอกจากนี้ จากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใชคา Variance Inflation Factor 

(VIF) ซ่ึงคา VIF ท่ีมีคาเกิน 5.0 แสดงวา ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธกันเอง ดังนั้นกอนนําตัวแปรอิสระ

ใดๆเขาสูสมการถดถอยควรพิจารณารายละเอียดความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระกอนซ่ึงวิธีการ

ทดสอบความสัมพันธของตัวแปรอิสระมีอยูหลายแนวทาง (ประสิทธิ์ สันติกาญจน, 2551) โดยงานวิจัย

ฉบับนี้ผูวิจัยไดใชวิธีการตรวจสอบความสัมพันธกันระหวางตัวแปรอิสระอยู 2 วิธีไดแก 

 1. การตรวจสอบจากคา Variance Inflation Factor (VIF) ของตัวแปรอิสระ 

 2. การตรวจสอบจากคา Tolerance ของตัวแปรอิสระ 

 โดยท่ีคา Tolerance และ Variance Inflation Factor (VIF) เปนตัวบงบอกวา ตัวแปรใดบาง

ท่ีไมเปนอิสระตอกันโดยท่ีคาท้ังสองนี้เปนสวนกลับตอกันดังแสดงไดในสมการขางลางนี้  (ประสิทธิ์สันติ

กาญจน, 2551) 

    Toli =  1/ VIFi  = 1-1-Ri

  และ  Tol

2 

i =  1-1- Ri

  เพราะฉะนั้น  VIF  = 1/1- R

2 

i
2 = 1/ Tol

  

i 

 ดังนั้นคา VIF และคา R2 จะมีความสัมพันธทางตรงกันขาม กลาวคือ จะไมรับตัวแปรอิสระเขา

ในสมการถดถอยถา Ri
2 หรือ VIFi มีคาสูงหรือ Toli

 

 มีคาสูง ซ่ึงผลการวิเคราะห พบวา Tolerance 

ของตัวแปรอิสระ มีคาเทากับ .129 - .910 ซ่ึงสูงกวาเกณฑข้ันต่ําคือ พิจารณาจากคาความคงทนของ

การยอมรับ (Tolerance) มีคาไมนอยกวา 0.10 (วรรณี หิรัญญากร, 2546, หนา 112) สวนคา VIF 

ของตัวแปรอิสระจะเกิดปญหา Collinearity ก็ตอเม่ือ คา VIF มีคาตั้งแต 10 ข้ึนไป (ฉัตรศิริ ปยะพิมล

สิทธ, 2548) ซ่ึงผลการวิเคราะห พบวา VIF มีคาตั้งแต 1.099 – 7.739 ซ่ึงแสดงวา ตัวแปรอิสระมี

ความสัมพันธกันแตไมมีนัยสําคัญ (ฉัตรศิริ ปยะพิมลสิทธ, 2548) 

ในการศึกษาปจจัยการตลาดแนวคิดใหม 4C’s กลุมอางอิง ทัศนคติ และสื่อโฆษณาท่ีสงผล

ตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร สามารถสรุปผลการวิเคราะหในกรอบแนวคิดการวิจัย ดงัแสดงในภาพท่ี 4.1 
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ภาพท่ี 4.1: ผลการวิเคราะหความถดถอยแบบพหุคูณของปจจัยการตลาดแนวคิดใหม 4C’s กลุม 

              อางอิง ทัศนคต ิและสือ่โฆษณาท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล 

              ตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

จากผลการทดสอบคาทางสถิติของคาสัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระ ไดแก ปจจัยการตลาด

แนวคิดใหม (4C’s) ปจจัยกลุมอางอิง ปจจัยทัศนคติ และปจจัยสือ่โฆษณา ไดผลสรุปวา ปจจัยท่ีสงผล

ตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ไดแก ปจจัยการตลาดแนวคิดใหม (4C’s) ดานความ

 

 

 

การตัดสินใจซ้ือ 

(Purchase Decision) 

การตลาดแนวคิดใหม 4C's 
 

- การสื่อสาร (Communication) (ß = .145, Sig. = .000*) 

  

 

- ความสะดวกในการซื้อ (Convenience) (ß = -0.097, Sig. = 

 

  

 

- ตนทุนของผูบริโภค (Cost) (ß = -0.071, Sig. = .056) 

 

 

- ความตองการของผูบริโภค (Consumer) (ß = .560, Sig. = .000*) 

 

กลุมอางอิง (Reference Group) 
 - กลุมสมาชิก (Member Group) (ß = -0.317, Sig. = .001*) 

 - กลุมบันดาลใจ (Motivation Group) (ß = .128, Sig. = .001*) 

 - กลุมปฐมภูม ิ(Primary Group) (ß = .052, Sig. = .251) 

 
ทัศนคติ (Attitude) 
 - ทัศนคติท่ีมีตอสินคา (Attitude toward Products) (ß = .070, 

Sig. = .058) 

 

ส่ือโฆษณา (Advertising Media) (ß = .349, Sig. = .000*) 

 

- ทัศนคติท่ีมีตอสโมสร (Attitude toward Clubs) (ß = -0.028, 

Sig. = .455) 
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ตองการของผูบริโภค ดานความสะดวกในการซ้ือ ดานการการ สื่อสาร ปจจัยกลุมอางอิง ดานกลุม

สมาชิก ดานกลุมบันดาลใจ และปจจัยสื่อโฆษณา สวนปจจัยท่ีไมสงผลกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ

ของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก ปจจัยการตลาด

แนวคิดใหม (4C’s) ดานตนทุนของผูบริโภค ปจจัยกลุมอางอิง ดานกลุมปฐมภูมิ และปจจัยทัศนคติ 

ดานทัศนคติท่ีมีตอสินคา ดานทัศนคติท่ีมีตอสโมสร 

 

4.8 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

จากผลการวิเคราะหสถิติเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับปจจัยการตลาดแนวคิด

ใหม 4C’s กลุมอางอิง ทัศนคติ และสื่อโฆษณาท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครสามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานดังนี้ 

 

ตารางท่ี 4.23: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานปจจัยการตลาดแนวคิดใหม 4C’s กลุมอางอิง ทัศนคติ 

และสือ่โฆษณาท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้น

นําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

สมมตฐิาน 
ผลการทดสอบ

สมมตฐิาน 

สมมติฐานขอท่ี 1 การตลาดแนวคิดใหม ซ่ึงประกอบดวย ความตองการของผูบริโภค (Consumer) 

ตนทุนของผูบริโภค (Cost) ความสะดวกในการซ้ือ (Convenience) และการสื่อสาร 

(Communication) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนี้ 

1.1 ความตองการของผูบริโภคมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสร

ฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

1.2 ตนทุนของผูบริโภคมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

1.3 ความสะดวกในการซ้ือมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสร

ฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

(ตารางมีตอ) 

 



102 

ตารางท่ี 4.23 (ตอ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐานปจจัยการตลาดแนวคิดใหม 4C’s กลุมอางอิง 

ทัศนคต ิและสือ่โฆษณาท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

สมมตฐิาน 
ผลการทดสอบ

สมมตฐิาน 

สมมติฐานขอท่ี 1 การตลาดแนวคิดใหม ซ่ึงประกอบดวย ความตองการของผูบริโภค (Consumer) 

ตนทุนของผูบริโภค (Cost) ความสะดวกในการซ้ือ (Convenience) และการสื่อสาร 

(Communication) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนี้ 

1.4 การสื่อสารมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานขอท่ี 2 กลุมอางอิง ซ่ึงประกอบดวย กลุมสมาชิก (Member Group) กลุมบันดาลใจ 

(Motivation Group) และกลุมปฐมภมิู (Primary Group) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของ

สโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนี้ 

2.1 กลุมสมาชิกมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

2.2 กลุมบันดาลใจมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

2.3 กลุมปฐมภูมิมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานขอท่ี 3 ทัศนคติ ซ่ึงประกอบดวย ทัศนคติท่ีมีตอสินคา (Attitude toward Products) 

และทัศนคติท่ีมีตอสโมสร (Attitude toward Clubs) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสร

ฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนี้ 

3.1 ทัศนคติท่ีมีตอสินคามีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

3.2 ทัศนคติท่ีมีตอสโมสรมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสร

ฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานขอท่ี 4 สื่อโฆษณามีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสร

ฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

 



 

บทท่ี 5 

สรุปผล อภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

 

 การวิจัยเรื่องปจจัยการตลาดแนวคิดใหม 4C’s กลุมอางอิง ทัศนคติ และสื่อโฆษณาท่ีมีผลตอ

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

โดยเปนการศึกษาปจจัยการตลาดแนวคิดใหม (4C’s) ซ่ึงประกอบดวยความตองการของผูบริโภค 

(Consumer’s Wants and Needs) ตนทุนของผูบริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy) ความ

สะดวกในการซ้ือ (Consumer’s Convenience to Buy) และการสื่อสาร (Consumer’s 

Communication) กลุมอางอิง (Reference Group) ซ่ึงประกอบดวยกลุมสมาชิก (Member 

Group) กลุมบันดาลใจ (Motivation Group) และกลุมปฐมภมิู (Primary Group) ปจจัยทัศนคติ 

(Attitude) ซ่ึงประกอบดวย ทัศนคติท่ีมีตอสินคา (Attitude toward Products) และทัศนคติท่ีมีตอ

สโมสร (Attitude toward Clubs) และปจจัยสือ่โฆษณา (Advertising Media) กับการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยใช

แบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 

ตัวอยาง มีข้ันตอนการวิเคราะหขอมูล เปนการวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) 

โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS Version 17 สถิติท่ีใชสําหรับขอมูลเชิงพรรณนา ไดแก การแจกแจง

ความถ่ี (Frequency) รอยละ (Percentage) คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation: S.D.) และสถิติท่ีใชสําหรับขอมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ไดแก การ

วิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ซ่ึงผลการวิจัยสรุปไดดังนี้ 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยการตลาดแนวคิดใหม 4C’s กลุมอางอิง ทัศนคติ และสื่อโฆษณาท่ี

มีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร มีรายละเอียดสรุปไดดังนี้ 

 สวนท่ี 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จากการสอบถามกลุมตัวอยางท่ีทําการ

สํารวจ จํานวน 400 ชุด พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเปนเพศชาย คิดเปนรอยละ 83.0 มี

อายุ 20 - 25 ป คิดเปนรอยละ 70.0 มีการศึกษาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 83.0 เปนนักเรียนหรือ

นกัศึกษา คิดเปนรอยละ 66.8 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,000 – 25,000 บาท คิดเปนรอยละ 47.8 

ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําท่ีทานเคยซ้ือคือเสื้อและกางเกง คิดเปนรอยละ 74.3 

ราคาเฉลี่ยรวมตอครั้งของผลิตภัณฑสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําท่ีทานซ้ือ โดยสวนใหญอยู

ระหวาง 500 - 1,000 บาท คิดเปนรอยละ 39.0 
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 สวนท่ี 2 ระดับความคิดเห็นโดยรวมเก่ียวกับปจจัยการตลาดแนวคิดใหม 4C’s กลุมอางอิง 

ทัศนคต ิและสือ่โฆษณาท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คือ ปจจัยการตลาดแนวคิดใหม (4C’s) ปจจัยกลุมอางอิง 

(Reference Group) ปจจัยทัศนคติ (Attitude) และปจจัยสื่อโฆษณา (Advertising Media) ท่ีมีผล

ตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร เรียงลําดับดังนี้ 

 1. ปจจัยการตลาดแนวคิดใหม (4C’s) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบไปดวย 

 1.1 ดานความตองการของผูบริโภคแสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามให

ความสําคัญของปจจัยการตลาดแนวคิดใหม (4C’s) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสร

ฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานความตองการของผูบริโภค 

โดยรวมท้ังหมดอยูในระดับเห็นดวยมาก (คาเฉลี่ยเทากับ 4.05) นอกจากนี้เม่ือพิจารณาดานความ

ตองการของผูบริโภคแตละรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญดานความตองการของ

ผูบริโภคมากท่ีสุด คือมีความตองการท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา เพ่ือ

นํามาใชทํากิจกรรม เชน การเลนฟุตบอล การเชียรฟุตบอล เปนตน (คาเฉลี่ยเทากับ 4.10) รองลงมา

คือ หากมีการวางจําหนายผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา เชน เสื้อ กางเกง ธง 

ผาพันคอ เปนตน ทานสนใจซ้ือผลิตภัณฑดังกลาว (คาเฉลี่ยเทากับ 4.09) ผลิตภัณฑของสโมสร

ฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา มีการใชเทคโนโลยีสมัยใหมในการผลิตและแสดงรายละเอียดการผลิตใน

ปายสินคา (คาเฉลี่ยเทากับ 4.06) ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํามีความหลากหลาย 

ทําใหทานตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ(คาเฉลี่ยเทากับ 4.02) และขอท่ีมีคาเฉลี่ยต่ําสุดคือ ชื่นชอบสโมสร

ฟุตบอลตางประเทศชั้นนําเปนการสวนตัว ทําใหทานตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ (คาเฉลี่ยเทากับ 3.98) 

 1.2 ดานตนทุนของผูบริโภค แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญของ

ปจจัยการตลาดแนวคิดใหม (4C’s) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานตนทุนของผูบริโภค โดยรวมท้ังหมดอยูใน

ระดับเห็นดวยมาก(คาเฉลี่ยเทากับ 3.69) นอกจากนี้เม่ือพิจารณาดานตนทุนของผูบริโภค แตละราย

ขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญดานตนทุนของผูบริโภคมากท่ีสุด คือ ราคาผลิตภัณฑของ

สโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ (คาเฉลี่ยเทากับ 3.79) รองลงมา

คือ ราคาผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํามีความเหมาะสมกับคุณภาพ (คาเฉลี่ยเทากับ 

3.78) ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําท่ีมีการจดลิขสิทธิ์จะมีการกําหนดราคาของ

ผลิตภัณฑท่ีเปนมาตรฐานเดียวกันท่ัวโลก (คาเฉลี่ยเทากับ 3.69) รายไดของตนเองและครอบครวัมีผล

ตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา (คาเฉลี่ยเทากับ 3.64) และขอท่ีมี
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คาเฉลี่ยต่ําสุดคือเม่ือทานซ้ือผลิตภัณฑสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําไปแลว ทานรูสึกถึงความ

คุมคาเกินราคาท่ีทานจายเงินซ้ือผลิตภัณฑ (คาเฉลี่ยเทากับ 3.54)  

1.3 ดานความสะดวกในการซ้ือ แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญ

ของปจจัยการตลาดแนวคิดใหม (4C’s) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความสะดวกในการซ้ือ โดยรวมท้ังหมด

อยูในระดับเห็นดวยมาก(คาเฉลี่ยเทากับ 3.55) นอกจากนี้เม่ือพิจารณาดานความสะดวกในการซ้ือ แต

ละรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญดานความสะดวกในการซ้ือมากท่ีสุด คือ 

ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําจัดวางจําหนายอยางเปนหมวดหมูตามหางสรรพสินคา

ชั้นนําตางๆ (คาเฉลี่ยเทากับ 3.62) รองลงมาคือ สามารถซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศ

ชั้นนําผานเว็บไซตไดตลอดเวลา (คาเฉลี่ยเทากับ 3.60) สามารถเขาถึงหนารานเพ่ือซ้ือผลิตภัณฑของ

สโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของตางประเทศไดตามรานขายผลิตภัณฑเก่ียวกับฟุตบอล (คาเฉลี่ย

เทากับ 3.52) สามารถเขาถึงชองทางการจัดจําหนายผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา

ไดหลายชองทาง (คาเฉลี่ยเทากับ 3.51)  และขอท่ีมีคาเฉลี่ยต่ําสุดคือ สามารถเขาถึงรานจําหนาย

ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําไดสะดวก (คาเฉลี่ยเทากับ 3.50)  

 1.4ดานการสื่อสาร แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญของปจจัย

การตลาดแนวคิดใหม (4C’s) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้น

นําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการสื่อสาร โดยรวมท้ังหมดอยูในระดับเห็นดวยมาก

(คาเฉลี่ยเทากับ 3.83) นอกจากนี้เม่ือพิจารณาดานการสื่อสารแตละรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถาม

ใหความสําคัญดานการสื่อสารมากท่ีสุด คือ การประชาสัมพันธผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนํา ทําใหทานรับรูขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑนั้นๆ มากข้ึน (คาเฉลี่ยเทากับ 3.92) 

รองลงมาคือ การถายทอดสดการแขงฟุตบอลของสโมสรท่ีทานชื่นชอบทําใหทานตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา (คาเฉลี่ยเทากับ 3.82) การสื่อสารขอมูลผานสื่อสังคม

ออนไลนตางๆ มีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา (คาเฉลี่ย

เทากับ 3.81) และขอท่ีมีคาเฉลี่ยต่ําสุดคือ ตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศ

ชั้นนําท่ีโฆษณาผานเว็บไซต โทรทัศน และวิทยุ (คาเฉลี่ยเทากับ 3.76) 

 2. ปจจัยกลุมอางอิง (Reference Group) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสร

ฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบไปดวย 

 2.1 ดานกลุมสมาชิกแสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญของปจจัย

กลุมอางอิงท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครดานกลุมสมาชิก โดยรวมท้ังหมดอยูในระดับเห็นดวยมาก (คาเฉลี่ยเทากับ 4.01) 

นอกจากนี้เม่ือพิจารณาดานกลุมสมาชิก แตละรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญดาน
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กลุมสมาชิกมากท่ีสุด คือ ไดรับคําแนะนําจากกลุมสมาชิกเว็บไซตตางๆในการซ้ือผลิตภัณฑของสโมสร

ฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา (คาเฉลี่ยเทากับ 4.06) รองลงมาคือ สมาชิกนิตยสารฟุตบอล มีสวนในการ

ทําใหทานตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา (คาเฉลี่ยเทากับ 4.03) ไดพบ

เห็นแฟนคลับของสโมสรท่ีทานชื่นชอบสวมใส ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา ทานจึง

มีความตองการท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑของสโมสร ฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา (คาเฉลี่ยเทากับ 4.02) แฟน

คลับของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําท่ีทานชื่นชอบ ใชผลิตภัณฑฟุตบอลของสโมสรตางประเทศ

ชั้นนํา ทานจึงมีความตองการซ้ือผลิตภัณฑนั้นๆ (คาเฉลี่ยเทากับ 3.98) และขอท่ีมีคาเฉลี่ยต่ําสุดคือ 

สมาชิกท่ีเปนแฟนคลับของสโมสรท่ีทานชื่นชอบแนะนําและพูดคุยเก่ียวกับฟุตบอลและผลิตภัณฑของ

สโมสร ทําใหทานตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา(คาเฉลี่ยเทากับ 3.98)  

2.2 ดานกลุมบันดาลใจแสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญของปจจัย

กลุมอางอิงท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครดานกลุมบันดาลใจ โดยรวมท้ังหมดอยูในระดับเห็นดวยมาก (คาเฉลี่ยเทากับ 

3.58) นอกจากนี้เม่ือพิจารณาดานกลุมบันดาลใจ แตละรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามให

ความสําคัญดานกลุมบันดาลใจมากท่ีสุด คือ เห็นนักขาวกีฬาแนะนําเก่ียวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ

สโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา ทานจึงมีความสนใจและตองการซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนํา (คาเฉลี่ยเทากับ 3.82) รองลงมาคือ เห็นผูฝกสอนนักกีฬาใชผลิตภัณฑของสโมสร

ฟุตบอลทานจึงตัดสินใจผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา (คาเฉลี่ยเทากับ 3.58) 

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา เพราะดาราท่ีทานชื่นชอบเปนพรีเซ็นเตอร 

(คาเฉลี่ยเทากับ3.51) และขอท่ีมีคาเฉลี่ยต่ําสุดคือ เห็นนักฟุตบอลท่ีทานชื่นชอบใสหรือใชผลิตภัณฑ

สโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา ทานจึงซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา (คาเฉลี่ย

เทากับ 3.43) 

2.3 ดานกลุมปฐมภมิูแสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญของปจจัย

กลุมอางอิงท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครดานกลุมปฐมภูมิ โดยรวมท้ังหมดอยูในระดับเห็นดวยมาก (คาเฉลี่ยเทากับ 3.63) 

นอกจากนี้เม่ือพิจารณาดานกลุมปฐมภูมิ แตละรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญดาน

กลุมปฐมภูมิ มากท่ีสุด คือ ไดรับคําแนะนําจากเพ่ือนสนิทใหซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนํา (คาเฉลี่ยเทากับ 3.78) รองลงมาคือ ไดรับการสนับสนุนจากครอบครัวใหซ้ือ

ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา (คาเฉลี่ยเทากับ 3.57) และขอท่ีมีคาเฉลี่ยต่ําสุดคือ 

ไดรับคําแนะนําจากเครือญาติใหซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา (คาเฉลี่ยเทากับ 

3.56)  
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 3. ปจจัยทัศนคติ (Attitude) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบไปดวย 

 3.1 ดานทัศนคติท่ีมีตอสินคา (Attitude toward Products) แสดงใหเห็นวา ผูตอบ

แบบสอบถามใหความสําคัญของปจจัยทัศนคติท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานทัศนคติท่ีมีตอสินคา โดยรวมท้ังหมดอยูใน

ระดับเห็นดวยมาก (คาเฉลี่ยเทากับ 3.58) นอกจากนี้เม่ือพิจารณาดานทัศนคติท่ีมีตอสินคาแตละราย

ขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญดานทัศนคติท่ีมีตอสินคามากท่ีสุด คือ คิดวาผลิตภัณฑ

ของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา สามารถใชแสดงตัวตนของผูสวมใสและแสดงถึงความชื่นชอบใน

สโมสรฟุตบอล (คาเฉลี่ยเทากับ 3.72) รองลงมาคือคิดวาผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้น

นําเปนแฟชั่นท่ีไดรับความนิยมแพรหลาย (คาเฉลี่ยเทากับ 3.63) คิดวาผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนํามีคุณภาพและมาตรฐาน (คาเฉลี่ยเทากับ 3.58) คิดวาผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนํา สามารถปรับเปลี่ยนและออกแบบไดตามความตองการของลูกคา เชน สามารถ

สกรีนชื่อและหมายเลขตามความตองการของลูกคาเปนตน (คาเฉลี่ยเทากับ 3.51)  และขอท่ีมี

คาเฉลี่ยต่ําสุดคือคิดวาผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา มีหลายขนาดสําหรับเด็กและ

ผูใหญ เหมาะสมตอการใชงานและขนาดของผูสวมใส (คาเฉลี่ยเทากับ 3.47) เปนตน 

 3.2 ดานทัศนคติท่ีมีตอสโมสร (Attitude toward Clubs) แสดงใหเห็นวา ผูตอบ

แบบสอบถามใหความสําคัญของปจจัยทัศนคติท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานทัศนคติท่ีมีตอสโมสร โดยรวมท้ังหมดอยู

ในระดับเห็นดวยมาก (คาเฉลี่ยเทากับ 3.50) นอกจากนี้เม่ือพิจารณาดานทัศนคติท่ีมีตอสโมสร แตละ

รายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญดานทัศนคติท่ีมีตอสโมสรมากท่ีสุด คือ คิดวาสโมสร

ฟุตบอลตางประเทศชั้นนําท่ีทานชื่นชอบมีนักเตะฟุตบอลท่ีเปนมืออาชีพและมีการเลนท่ียอดเยี่ยม 

(คาเฉลี่ยเทากับ 3.53) รองลงมาคือ คิดวาสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําท่ีทานชื่นชอบมีผูฝกสอนท่ี

เกง สามารถพาทีมไปไดไกลถึงแชมปตางๆ (คาเฉลี่ยเทากับ 3.51) คิดวาสโมสรฟุตบอลตางประเทศ

ชั้นนําท่ีทานชื่นชอบทําผลงานไดดี มีชื่อเสียงและเปนท่ีนิยมผูบริโภค (คาเฉลี่ยเทากับ 3.50)  และขอท่ี

มีคาเฉลี่ยต่ําสุดคือ คิดวาสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําท่ีทานชื่นชอบมีเกมการแขงขันท่ีสนุกสนาน 

(คาเฉลี่ยเทากับ 3.45) 

4. ปจจัยสื่อโฆษณา (Advertising Media) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสร

ฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถาม

ใหความสําคัญของปจจัยสื่อโฆษณา ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ปจจัยสื่อโฆษณา โดยรวมท้ังหมดอยูในระดับ

เห็นดวยมาก (คาเฉลี่ยเทากับ 3.94) นอกจากนี้เม่ือพิจารณาปจจัยสื่อโฆษณา แตละรายขอพบวา 
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ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญดานความเชี่ยวชาญมากท่ีสุด คือ เคยเห็นโฆษณาผลิตภัณฑของ

สโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําผาน Youtube ทําใหทานชื่นชอบ (คาเฉลี่ยเทากับ 4.07) รองลงมา

คือ ใชสื่ออินเทอรเน็ตในการหาขอมูลขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

(คาเฉลี่ยเทากับ 4.00) สื่อวิทยุตางๆ ทําใหทานไดรับขอมูลขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑของสโมสร

ฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา (คาเฉลี่ยเทากับ 3.94) สื่อโทรทัศนของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํามี

สวนชวยใหทานตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ (คาเฉลี่ยเทากับ 3.87) และขอท่ีมีคาเฉลี่ยต่ําสุดคือ รับรูขอมูล

ขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําผานสื่ออินเทอรเน็ต (คาเฉลี่ยเทากับ 

3.83) 

 สวนท่ี 3 ระดับความคิดเห็นโดยรวมเก่ียวกับปจจัยการตลาดแนวคิดใหม 4C’s กลุมอางอิง 

ทัศนคต ิและสือ่โฆษณาท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คือ การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําท่ี

มีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร ดังนี้ 

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําแสดงใหเห็นวา ผูตอบ

แบบสอบถามใหความสําคัญของการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําท่ีมีผล

ตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา โดยรวมท้ังหมดอยู

ในระดับเห็นดวยมาก (คาเฉลี่ยเทากับ 4.09) นอกจากนี้เม่ือพิจารณาจากการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ

ของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําแตละรายขอพบวา มีการศึกษาหาขอมูลของผลิตภัณฑ หรือ

เปรียบเทียบขอมูลกอนตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา (คาเฉลี่ยเทากับ 

4.23) รองลงมาคือ คิดวาจะแนะนําใหผูอ่ืนซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําเหมือน

ท่ีทานเคยซ้ือ (คาเฉลี่ยเทากับ 4.19) ในอนาคตทานมีแนวโนมท่ีจะกลับมาซ้ือผลิตภัณฑของสโมสร

ฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา (คาเฉลี่ยเทากับ 4.13) เนื่องจากทานมีการรวบรวมขอมูลขาวสารตางๆ 

เก่ียวกับผลิตภัณฑท่ีทานสนใจ  ทําใหทานสามารถตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนํา (คาเฉลี่ยเทากับ 4.04) และขอท่ีมีคาเฉลี่ยต่ําสุดคือ ตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ

สโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา เปนของฝากและของท่ีระลึก (คาเฉลี่ยเทากับ 3.90) 

 

5.2 สรุปผลสมมติฐาน 

 สมมติฐานขอท่ี 1 การตลาดแนวคิดใหมซ่ึงประกอบดวย ความตองการของผูบริโภค 

(Consumer’s Wants and Needs) ตนทุนของผูบริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy) ความ

สะดวกในการซ้ือ (Consumer’s Convenience to Buy) และการสื่อสาร (Consumer’s 
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Communication) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนี้ 

 สมมติฐานขอท่ี 1.1 ความตองการของผูบริโภคมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสร

ฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 1.1

 สมมติฐานขอท่ี 1.2 ตนทุนของผูบริโภคมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 พบวา ความตองการของผูบริโภคสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีคาระดับ

นัยสําคัญทางสถิติท่ี .000 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 1.2

 สมมติฐานขอท่ี 1.3 ความสะดวกในการซ้ือมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสร

ฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 พบวา ตนทุนของผูบริโภคไมสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีคาระดับ

นัยสําคัญทางสถิติท่ี .056 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 1.3

 สมมติฐานขอท่ี 1.4 การสื่อสารมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 พบวา ความสะดวกในการซ้ือสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีคาระดับ

นัยสําคัญทางสถิติท่ี .032 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 1.4

 สมมติฐานขอท่ี 2 กลุมอางอิงซ่ึงประกอบดวย กลุมสมาชิก (Member Group) กลุมบันดาล

ใจ (Motivation Group) และกลุมปฐมภมิู (Primary Group) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ

ของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนี้ 

 พบวา การสื่อสารสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของ

สโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีคาระดับนัยสําคัญทาง

สถิติท่ี .000 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 สมมติฐานขอท่ี 2.1 กลุมสมาชิกมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 2.1 พบวา กลุมสมาชิกสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของ

สโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีคาระดับนัยสําคัญทาง

สถิติท่ี .001 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  
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 สมมติฐานขอท่ี 2.2 กลุมบันดาลใจมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 2.2

 สมมติฐานขอท่ี 2.3 กลุมปฐมภูมิมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 พบวา กลุมบันดาลใจสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ

ของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีคาระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ี .001 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 2.3

 สมมติฐานขอท่ี 3 ทัศนคติซ่ึงประกอบดวย ทัศนคติท่ีมีตอสินคา (Attitude toward 

Products) และทัศนคติท่ีมีตอสโมสร (Attitude toward Clubs) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ

ของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนี้ 

 พบวา กลุมปฐมภูมิไมสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ

ของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีคาระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ี .251 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 สมมติฐานขอท่ี 3.1 ทัศนคติท่ีมีตอสินคามีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 3.1

 สมมติฐานขอท่ี 3.2 ทัศนคติท่ีมีตอสโมสรมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสร

ฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 พบวา ทัศนคติท่ีมีตอสินคาไมสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีคาระดับ

นัยสําคัญทางสถิติท่ี .058 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  

 ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 3.2

 สมมติฐานขอท่ี 4 สื่อโฆษณามีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนี้ 

 พบวา ทัศนคติท่ีมีตอสโมสรไมสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีคาระดับ

นัยสําคัญทางสถิติท่ี .455 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  

ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 4

 

 พบวา สื่อโฆษณาสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของ

สโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีคาระดับนัยสําคัญทาง

สถิติท่ี .000 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 

 



111 

5.3 อภิปรายผล 

 จากการวิจัยเรื่อง ปจจัยการตลาดแนวคิดใหม 4C’s กลุมอางอิง ทัศนคต ิและสือ่โฆษณาท่ีมี

ผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขต

กรงุเทพมหานครในครั้งนี้ ผูวิจัยไดนําผลสรุปมาเชื่อมโยงกับแนวคิด ทฤษฎีและวิทยานิพนธท่ี

เก่ียวของเขาดวยกันเพ่ืออธิบายสมมติฐานและวัตถุประสงคการวิจัย ดังนี้ 

 สมมติฐานขอท่ี 1 การตลาดแนวคิดใหม แตละดาน ไดแก ความตองการของผูบริโภค 

(Consumer’s Wants and Needs) ตนทุนของผูบริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy) ความ

สะดวกในการซ้ือ (Consumer’s Convenience to Buy) และการสื่อสาร (Consumer’s 

Communication) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความตองการของผูบริโภค ความสะดวกในการซ้ือ และการสื่อสารสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท้ังนี้ เนื่องจาก

ผูบริโภคสวนใหญในการศึกษาครั้งนี้ มีความตองการท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศ

ชั้นนํา เพ่ือใชทํากิจกรรม การเลนฟุตบอลและการเชียรฟุตบอล และมีความชื่นชอบสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนําเปนการสวนตัว ทําใหตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ นอกจากนี้ ผลิตภัณฑของสโมสร

ฟุตบอลตางประเทศชั้นนํามีการจัดวางจําหนายอยางเปนหมวดหมูตามหางสรรพ สินคาชั้นนําตางๆ 

ทําใหสามารถเขาถึงรานจําหนายผลิตภัณฑไดสะดวกหลากหลายชองทาง  และสามารถซ้ือผาน

เว็บไซตไดตลอดเวลา  รวมถึงการประชาสัมพันธผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา ทํา

ใหผูบริโภคสามารถรับรูขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑมากข้ึน การถายทอดสดการแขงฟุตบอลของสโมสรท่ี

ชื่นชอบมีสวนทําใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา รวมถึงการ

การสื่อสารขอมูลผานสื่อสังคมออนไลนตางๆ มีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนํา ผลการวิจัยในครั้งนี้ สอดคลองกับงานวิจัยของศักดิพัฒน วงศไกรศรีและนิตนา ฐา

นิตธนกร (2557) ท่ีศึกษาเรื่องปจจัยสวนประสมทางการตลาด 4C’s ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

4F's ปจจัยการโฆษณาทาง สังคมออนไลนและปจจัยกิจกรรมการตลาดท่ีสงผลตอความตั้งใจในการใช

บริการสนามฟุตบอลหญาเทียมของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดแบบ 4C’s ดานความตองการของผูบริโภค สงผลตอความตั้งใจในการใชบริการสนาม

ฟุตบอลหญาเทียมของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ตนทุนของผูบริโภค ไมสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้น

นําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท้ังนี้ เนื่องจากผูบริโภคสวนใหญมีความคิดเห็นวา ราคา

ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นมีราคาคอนขางสูง เพราะมีการจดลิขสิทธิ์จะมีการ

กําหนดราคาของผลิตภัณฑท่ีเปนมาตรฐานเดียวกันท่ัวโลก ผลการวิจัยครั้งนี้ ขัดแยงกับงานวิจัยของ 
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ปติวัฒน สะสม (2553) ไดศึกษาเรื่องความคิดของผูบริโภคในจังหวัดนครศรีธรรมราชท่ีมีตอผลิตภัณฑ

เครื่องสําอางสมุนไพรจากธรรมชาติยี่หอพีรมณฑ พบวา ดานผลิตภัณฑ และราคาแตกตางกัน มี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือตางกัน 

สมมติฐานขอท่ี 2 กลุมอางอิง แตละดาน ไดแก กลุมสมาชิก (Member Group) กลุมบันดาลใจ 

(Motivation Group) และกลุมปฐมภมิู (Primary Group) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของ

สโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร  

กลุมสมาชิกและกลุมบันดาลใจสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท้ังนี้ เนื่องจากผูบริโภคสวนใหญ ไดรับ

คําแนะนําจากกลุมสมาชิกในเว็บไซตกีฬาตางๆ หรือสมาชิกนิตยสารฟุตบอล รวมถึงไดพบเห็นแฟน

คลับของสโมสร นักขาวกีฬา ผูฝกสอนนักกีฬา ดารา และนักฟุตบอลท่ีชื่นชอบใชผลิตภัณฑของสโมสร

ฟุตบอลจึงตัดสินใจผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา ผลการวิจัยในครั้งนี้ สอดคลองกับ

งานวิจัยของสุกาดา จิรากร (2552) ท่ีศึกษาเรื่อง การใชบุคคลท่ีมีชื่อเสียง (Celebrity) ในการโฆษณา

รถยนตท่ีมีผลตอแนวโนมการตัดสินใจเลือกซ้ือของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ทัศนคติตอ

การใชบุคคลท่ีมีชื่อเสียงในการโฆษณารถยนต ไดแก ดานความโดดเดนดี ดานการเปนท่ีรูจักของ

บุคคลท่ัวไป และดานบุคลิกภาพ โดยรวมอยูในระดับดี มีสวนแนวโนมการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต 

 กลุมปฐมภูมิไมสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท้ังนี้ เนื่องจากผูบริโภคสวนใหญตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสร

ฟุตบอลตางประเทศชั้นนําดวยตนเอง เพ่ือนํามาใชตอบสนองความตองการของตนเองเปนหลัก กลุม

ปฐมภูมิจึงไมมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของผูบริโภค 

ผลการวิจัยในครั้งนี้ ขัดแยงกับสุธา เจียรนัยกุลวานิช (2556) ไดศึกษาเรื่อง เจตนาพฤติกรรมเก่ียวกับ

คุณลกัษณะดานคุณธรรม: วิเคราะหเชิงประยุกตจากแนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน พบวา เจตนา

พฤติกรรมเก่ียวกับคุณลักษณะดานคุณธรรม เกิดจากการคลอยตามกลุมอางอิง  

 สมมติฐานขอท่ี 3 ทัศนคติ แตละดาน ไดแก ทัศนคติท่ีมีตอสินคา (Attitude toward 

Products) และทัศนคติท่ีมีตอสโมสร (Attitude toward Clubs) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ

ของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ทัศนคติท่ีมีตอสินคาและสโมสรไมสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท้ังนี้ เนื่องจากผูบริโภคสวนใหญ มีความชื่น

ชอบและนิยมกีฬาฟุตบอล และมีความชื่นชอบท่ียึดติดกับนักเตะฟุตบอลมืออาชีพและมีการเลนท่ียอด

เยี่ยมเปนหลักซ่ึ งมีสวนสงผลตอการซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํามากกวา

ทัศนคติท่ีมีตอสินคาและสโมสร ผลการวิจัยในครั้งนี้ ขัดแยงกับงานวิจัยของนิโลบล ตรีเสนหจิต 

(2553) ท่ีศึกษาเรื่อง แรงจูงใจ และทัศนคติดานผลิตภัณฑท่ีสงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือถุงผา
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ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ทัศนคติตอถุงผาในดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับจํานวนครั้งท่ีใชถุง

ผาในแตละเดือน และสงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือถุงผาในเขตกรุงเทพมหานคร และขัดแยงกับ

งานวิจัยของกิตติคุณ บุญเกต (2556) ท่ีศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือผลิตภัณฑสโมสร

ฟุตบอลบุรีรัมย ยูไนเต็ดของผูบริโภคในจังหวัดบุรีรัมย พบวา ภาพรวมในดานทัศนคติท่ีมีตอสโมสร

ฟุตบอลบุรีรัมยยูไนเต็ดของผูท่ีเปนแฟนบอลและไมเปนแฟนบอลอยูในเกณฑดีมาก โดยสวนใหญมี

ความพึงพอใจในดานท่ีสโมสรทําผลงานไดดีมีชื่อเสียงทําใหมีอิทธิพลตอการซ้ือผลิตภัณฑสโมสร

ฟุตบอลบุรีรัมย ยูไนเต็ด 

สมมติฐานขอท่ี 4 สื่อโฆษณาสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท้ังนี้ เนื่องจากผูบริโภคสวนใหญมีเคยเห็น

โฆษณาผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําผาน Youtube ทําใหชื่นชอบ และมักใชสื่อ

อินเทอรเน็ตในการหาขอมูลขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา รวมถึง

สื่อวิทยุตางๆ สื่อโทรทัศนของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํามีสวนชวยใหตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ 

ผลการวิจัยในครั้งนี้ สอดคลองกับงานวิจัยของทวารัตน ผานพินิจและรุจาภา แพงเกสร (2556) ได

ศึกษาเรื่อง สื่อโฆษณาในระบบรถไฟฟาบีทีเอสท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาและบริการของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา สื่อโฆษณาประเภทสินคาอาหารและเครื่องดื่ม สื่อมัลติมีเดีย

ประเภทโฆษณาจอดิจิตอลในรถไฟฟาเปนสื่อโฆษณากระตุนใหอยากรับรู และสื่อภาพนิ่งตําแหนง

พิเศษบนสถานีและบริเวณชานชาลารถไฟฟาบีทีเอสเปนสื่องายตอการจดจําสินคาและบริการของสื่อ  

 

5.4 ขอเสนอแนะเพ่ือนําไปใชงาน 

 จากการศึกษาเรื่องปจจัยการตลาดแนวคิดใหม 4C’s กลุมอางอิง ทัศนคติ และสื่อโฆษณาท่ีมี

ผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยการตลาดแนวคิดใหม 4C’s ความตองการของผูบริโภค ความสะดวก

ในการซ้ือ และการสื่อสารสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้น ผูประกอบการผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา

หรือหนวยงานท่ีเก่ียวของควรใหความสําคัญกับปจจัยการตลาดแนวคิดใหม ความตองการของ

ผูบริโภค ความสะดวกในการซ้ือ และการสื่อสารของผูบริโภค โดยนําสินคาท่ีมีคุณภาพ มีความ

หลากหลายตรงกับความตองการของผูบริโภค มาจัดจําหนายหลากหลายชองทางเพ่ือใหผูบริโภค

สามารถหาซ้ือไดงาย มีการสงเสริมการขาย การโฆษณา และประชาสัมพันธ ท้ังนี้ เพ่ือกระตุนให

ผูใชบริการกลับมาใชบริการซํ้าพรอมท้ังจัดกิจกรรมทางการตลาดและจัดอยางตอเนื่อง  

ปจจัยรองลงมา ท่ีผูประกอบการผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําหรือ

หนวยงานท่ีเก่ียวของควรใหความสําคัญคือ สื่อโฆษณา โดยผูประกอบมีการวางนโยบายเก่ียวกับการ
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โฆษณาการจัดกิจกรรมนันทนาการไวบริการลูกคา โดยเปนการจัดกิจกรรมพบปะสังสรรคกับตัวแทน

ของสโมสรฟุตบอลชั้นนําของตางประเทศ เชน การจัดแมตกระชับมิตรระหวางออลสตารไทยพรีเมียร

ลีกกับทีมตางประเทศชั้นนํา เปนตน เพ่ือกระตุนยอดการจําหนายและยอดสมาชิกแฟนคลับใหเพ่ิม

มากข้ึน  

ปจจัยรองลงมาลําดับท่ีสาม ท่ีผูประกอบการผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา

หรือหนวยงานท่ีเก่ียวของควรใหความสําคัญ คือ ปจจัยกลุมอางอิง กลุมสมาชิก และกลุมบันดาลใจ

โดยผูประกอบมีการวางนโยบายเก่ียวกับการจัดกิจกรรมนันทนาการไวบริการ ลูกคา และจัดใหมี

กิจกรรมนันทนาการ สําหรับสมาชิกและผูติดตามอยางสมํ่าเสมอเพ่ือกระตุนและเชิญชวนให

ผูใชบริการกลับมาใชบริการเปนประจําเนื่องจากกิจกรรมจะทําใหทุกคนท่ีเขามาใชบริการ ทําใหทุกคน

ไมเหงา ไมนาเบื่อ ท้ังคนมาชมฟุตบอลและผูติดตาม เชน จัดเกมและกีฬาเบาๆ ใหกับครอบครัว เปน

ตน และมีการนํานักฟุตบอลระดับโลกมาจัดกิจกรรมตางๆ เพ่ือเพ่ิมฐานแฟนบอลหรือเพ่ิมยอดขาย  

 

5.5 ขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัย 

 สําหรับการวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยขอนําเสนอขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งตอไปดังนี้ 

1. ผูท่ีสนใจควรศึกษาถึงปจจัยอ่ืนๆ ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนํา โดยใชตัวแปรอ่ืนๆ ไดแก สวนประสมทางการตลาด การสื่อสารการตลาดแบบครบ

วงจร คุณลักษณะของผูนําเสนอสินคา ตราสินคาหรือความภักดีตอสินคา เปนตน ท่ีคาดวาเปนปจจัย

สําคัญท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา เพ่ือใหไดขอมูล

ครบถวนและเปนประโยชนมากท่ีสุด เพ่ือนําผลการวิจัยมาวิเคราะห เปรียบเทียบ พรอมท้ังวางแผน

กลยุทธทางการตลาด ในภาวะท่ีมีการแขงขันสูงไดอยางมีประสิทธิภาพ 

2. ผูท่ีสนใจควรศึกษาความคาดหวังของผูใชบริการตอการใชบริการเก่ียวกับผลิตภัณฑสโมสร

ฟุตบอลตางประเทศชั้นนําในดานตางๆ เพ่ือประโยชนในการทําการสงเสริมทางการตลาดและการ

บริหารความสัมพันธของลูกคา (Customer Relationship Management) ท่ีสามารถตอบสนอง

ความตองการของผูบริโภคไดสูงสุด  

 3. ผูท่ีสนใจควรศึกษาเปรียบเทียบปจจัยท่ีสงผลตอความสําเร็จของตัวแทนผลิตภัณฑของ

สโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือหาขอแตกตางในการดําเนินงานและ

เปนการประเมินกลยุทธท่ีนํามาใชกับตัวแทนผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําเพ่ือสราง

ความไดเปรียบในการแขงขัน 

4. ผูท่ีสนใจควรศึกษาในครั้งตอไป โดยการเพ่ิมวิธีในการเก็บขอมูลการวิจัย กลาวคือ ควรทํา

การเก็บขอมูลโดยการสัมภาษณเชิงลึกกับผูบริโภคเพ่ือใหไดขอมูลเพ่ิมมากข้ึน เนื่องจากการเก็บขอมูล

ดวยการสัมภาษณจะทําใหกลุมตัวอยางใหขอมูลในเชิงความคิดเห็นท่ีนอกเหนือจากท่ีกําหนดคําตอบ
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ไวในแบบสอบถามนอกจากนี้ ควรวิเคราะหขอมูล โดยการใชสถิติตัวอ่ืน เชน LISREL หรอื Amos 

เปนตน 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง 0ปจจัย0ปจจัยการตลาดแนวคิดใหม 4’Cs กลุมอางอิง ทัศนคติ และส่ือโฆษณา 0ท่ีมีผลตอการ 0

 

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศช้ันนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

แบบสอบถามชุดนี้จัดทําข้ึนโดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยปจจัยการตลาดแนวคิดใหม 

4’Cs กลุมอางอิง ทัศนคติ และสื่อโฆษณาท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเปนสวนหนึ่งของวิชา บธ .715 วิชาการ

คนควาอิสระ ของนักศึกษาระดับปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ทางผูวิจัยใคร

ขอความรวมมือจากผูใหสัมภาษณ ในการใหขอมูลท่ีตรงกับสภาพความเปนจริงมากท่ีสุด โดยท่ีขอมูล

ท้ังหมดของทานจะถูกเก็บเปนความลับและใชเพ่ือประโยชนทางการศึกษาเทานั้น   

ขอขอบพระคุณทุกทานท่ีกรุณาสละเวลาในการใหสัมภาษณมา ณ โอกาสนี้   

             นักศึกษาคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 

สวนท่ี 1 ขอมูลสวนบุคคล 

คําช้ีแจง: โปรดทําเครื่องหมาย  ลงใน  ท่ีตรงกับขอมูลของทานมากท่ีสุด 

1. เพศ 

  1) ชาย    2) หญิง 

2. อายุ   

 1) ต่ํากวา 20 ป   2) 20 – 25 ป   3) 26 – 30 ป    

 4) 31 – 35 ป   5) 36 – 40 ป  6) 41 – 45 ป     

 7) 46 – 50 ป    8) 51 ป ข้ึนไป 

3. ระดับการศึกษา  

        1) ต่ํากวาปริญญาตรี   2) ปริญญาตรี  3) สูงกวาปริญญาตรี 

4. อาชีพ 

 1) นักเรียน/นกัศึกษา   2) เจาของธุรกิจ/อาชพีอิสระ  3) พนักงานบริษัทเอกชน 

 4) ขาราชการ   5) พนักงานรัฐวิสาหกิจ  6) แมบาน/พอบาน                       

 7) อ่ืนๆ โปรดระบุ.......................... 

5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน  

 1) ต่ํากวา 15,000 บาท       2) 15,000 – 25,000 บาท    3) 25,001 – 35,000 บาท

  4) 35,001 – 45,000 บาท   5) 45,001 - 55,000 บาท     6) 55,001 บาท ข้ึนไป 
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6. ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําท่ีทานเคยซ้ือ 

 1) เสื้อ กางเกง          2) ผาพันคอ         3) หมวก  

  4) กระเปา            5) ธงของสโมสรฟุตบอล       6) อ่ืนๆ โปรดระบุ...... 

7. ราคาเฉลี่ยรวมตอครั้งของผลิตภัณฑสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําท่ีทานซ้ือ โดยสวนใหญ  

 1) 100  – 500 บาท         2) 501 – 1,000 บาท        3) 1,001 – 1,500 บาท  

 4) 1,501 – 2,000 บาท     5) 2,001 – 2,500 บาท        6) มากกวา 2,500 บาท 

 

สวนท่ี 2 ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศช้ันนํา 

คําช้ีแจง

 5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยมากท่ีสุด   

: โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองวางท่ีทานเห็นวาตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด

   เพียงชองเดียว โดยมีความหมายหรือขอบงชี้ในการเลือกดังนี้ 

 4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยมาก 

 3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยปานกลาง   

 2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยนอย 

 1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยนอยท่ีสุด 

ปจจัยการตลาดแนวคิดใหม 4C’s กลุมอางอิง ทัศนคติ และส่ือ

โฆษณาท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศช้ันนํา 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย                      เห็น

ดวย                                        

มากท่ีสุด                     นอย

ท่ีสุด                                          

ความตองการของผูบริโภค   

 1. ทานมีความตองการท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนํา เพ่ือนํามาใชทํากิจกรรม เชน การเลนฟุตบอล 

การเชียรฟุตบอล เปนตน  

(5) (4) (3) (2) (1) 

 2. หากมีการวางจําหนายผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศ

ชั้นนํา เชน เสื้อ กางเกง ธง ผาพันคอ เปนตน ทานสนใจซ้ือ

ผลิตภัณฑดังกลาว 

(5) (4) (3) (2) (1) 

 3. ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา มีการใช

เทคโนโลยีสมัยใหมในการผลิตและแสดงรายละเอียดการผลิตใน

ปายสินคา  

(5) (4) (3) (2) (1) 
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โฆษณาท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศช้ันนํา 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย                      เห็น

ดวย                                        

มากท่ีสุด                     นอย

ท่ีสุด                                          

 4. ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํามีความหลากหลาย 

ทําใหทานตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

 5. ทานชื่นชอบสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําเปนการสวนตัว ทํา

ใหทานตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

ตนทุนของผูบริโภค 

 6. ราคาผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํามีความ

เหมาะสมกับคุณภาพ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

 7. ราคาผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําสงผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

 8. รายไดของตนเองและครอบครัวมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ

ของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 
(5) (4) (3) (2) (1) 

 9. เม่ือทานซ้ือผลิตภัณฑสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําไปแลว 

ทานรูสึกถึงความคุมคาเกินราคาท่ีทานจายเงินซ้ือผลิตภัณฑ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

10. ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําท่ีมีการจดลิขสิทธิ์

จะมีการกําหนดราคาของผลิตภัณฑท่ีเปนมาตรฐานเดียวกันท่ัวโลก 
(5) (4) (3) (2) (1) 

ความสะดวกในการซ้ือ 

11. ทานสามารถเขาถึงรานจําหนายผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนําไดสะดวก 
(5) (4) (3) (2) (1) 

12. ทานสามารถเขาถึงชองทางการจัดจําหนายผลิตภัณฑของสโมสร

ฟุตบอลตางประเทศชั้นนําไดหลายชองทาง  
(5) (4) (3) (2) (1) 

13. ทานสามารถซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา

ผานเว็บไซตไดตลอดเวลา 
(5) (4) (3) (2) (1) 

14. ทานสามารถเขาถึงหนารานเพ่ือซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนําของตางประเทศไดตามรานขายผลิตภัณฑ

เก่ียวกับฟุตบอล 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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โฆษณาท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศช้ันนํา 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย                      เห็น

ดวย                                        

มากท่ีสุด                     นอย

ท่ีสุด                                          

15. ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําจัดวางจําหนาย

อยางเปนหมวดหมูตามหางสรรพสินคาชั้นนําตางๆ  
(5) (4) (3) (2) (1) 

การส่ือสาร 

16. การประชาสัมพันธผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

ทําใหทานรับรูขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑนั้นๆ มากข้ึน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

17. การสื่อสารขอมูลผานสื่อสังคมออนไลนตางๆ มีผลตอการตัดสินใจ

ซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 
(5) (4) (3) (2) (1) 

18. การถายทอดสดการแขงฟุตบอลของสโมสรท่ีทานชื่นชอบ ทําให

ทานตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 
(5) (4) (3) (2) (1) 

19. ทานตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศ

ชั้นนําท่ีโฆษณาผานเว็บไซต โทรทัศน และวิทยุ  
(5) (4) (3) (2) (1) 

20. ทานรูจักผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําผานการ

จัดแสดงสินคา ณ จุดจําหนาย 
(5) (4) (3) (2) (1) 

กลุมสมาชิก  

21. ทานไดรับคําแนะนําจากกลุมสมาชิกเว็บไซตตางๆ ในการซ้ือ

ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา  
(5) (4) (3) (2) (1) 

22. ทานไดพบเห็นแฟนคลับของสโมสรท่ีทานชื่นชอบสวมใส  

ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา ทานจึงมีความ

ตองการท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑของสโมสร ฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

(5) (4) (3) (2) (1) 

23. แฟนคลับของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําท่ีทานชื่นชอบ ใช

ผลิตภัณฑฟุตบอลของสโมสรตางประเทศชั้นนํา ทานจึงมีความ

ตองการซ้ือผลิตภัณฑนั้นๆ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

24. สมาชิกนิตยสารฟุตบอล มีสวนในการทําใหทานตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

 

(5) 

 

(4) 

 

(3) 

 

(2) 

 

(1) 

25. สมาชิกท่ีเปนแฟนคลับของสโมสรท่ีทานชื่นชอบแนะนําและพูดคุย (5) (4) (3) (2) (1) 
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โฆษณาท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศช้ันนํา 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย                      เห็น

ดวย                                        

มากท่ีสุด                     นอย

ท่ีสุด                                          

เก่ียวกับฟุตบอลและผลิตภัณฑของสโมสร ทําใหทานตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

กลุมบันดาลใจ 

26. ทานเห็นนักฟุตบอลท่ีทานชื่นชอบใสหรือใชผลิตภัณฑสโมสร

ฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา ทานจึงซ้ือผลิตภัณฑของสโมสร

ฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

(5) (4) (3) (2) (1) 

27. ทานตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

เพราะดาราท่ีทานชื่นชอบเปนพรีเซ็นเตอร 
(5) (4) (3) (2) (1) 

28. ทานเห็นนักขาวกีฬาแนะนําเก่ียวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ

สโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา ทานจึงมีความสนใจและ

ตองการซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

(5) (4) (3) (2) (1) 

29. ทานเห็นผูฝกสอนนักกีฬาใชผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล ทานจึง

ตัดสินใจผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 
(5) (4) (3) (2) (1) 

กลุมปฐมภูมิ 

30. ทานไดรับคําแนะนําจากเครือญาติใหซ้ือผลิตภัณฑของสโมสร

ฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 
(5) (4) (3) (2) (1) 

31. ทานไดรับคําแนะนําจากเพ่ือนสนิทใหซ้ือผลิตภัณฑของสโมสร

ฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 
(5) (4) (3) (2) (1) 

32. ทานไดรับการสนับสนุนจากครอบครัวใหซ้ือผลิตภัณฑของสโมสร

ฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 
(5) (4) (3) (2) (1) 

33. เพ่ือนบอกเลาเก่ียวกับผลิตภัณฑวา มีคุณภาพท่ีดีสงผลใหทาน

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 
(5) (4) (3) (2) (1) 

ทัศนคติท่ีมีตอสินคา 

34. ทานคิดวาผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

สามารถใชแสดงตัวตนของผูสวมใสและแสดงถึงความชื่นชอบใน
(5) (4) (3) (2) (1) 
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โฆษณาท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศช้ันนํา 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย                      เห็น

ดวย                                        

มากท่ีสุด                     นอย

ท่ีสุด                                          

สโมสรฟุตบอล 

35. ทานคิดวาผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํามี

คุณภาพและมาตรฐาน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

36. ทานคิดวาผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา มีหลาย

ขนาดสําหรับเด็กและผูใหญ เหมาะสมตอการใชงานและขนาด

ของผูสวมใส 

(5) (4) (3) (2) (1) 

37. ทานคิดวาผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

สามารถปรับเปลี่ยนและออกแบบไดตามความตองการของลูกคา 

เชน สามารถสกรีนชื่อและหมายเลขตามความตองการของลูกคา 

เปนตน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

38. ทานคิดวาผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําเปน

แฟชั่นท่ีไดรับความนิยมแพรหลาย 
(5) (4) (3) (2) (1) 

ทัศนคติท่ีมีตอสโมสร 

39. ทานคิดวาสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําท่ีทานชื่นชอบมีผู

ฝกสอนท่ีเกง สามารถพาทีมไปไดไกลถึงแชมปตางๆ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

40. ทานคิดวาสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําท่ีทานชื่นชอบทํา

ผลงานไดดี มีชื่อเสียงและเปนท่ีนิยมผูบริโภค 
(5) (4) (3) (2) (1) 

41. ทานคิดวาสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําท่ีทานชื่นชอบมีเกม

การแขงขันท่ีสนุกสนาน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

42. ทานคิดวาสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําท่ีทานชื่นชอบมีนักเตะ

ฟุตบอลท่ีเปนมืออาชีพและมีการเลนท่ียอดเยี่ยม 
(5) (4) (3) (2) (1) 

43. ทานคิดวาสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนําท่ีทานชื่นชอบมีผล

การดําเนินงานของสโมสรท่ีนาเชื่อถือ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

ส่ือโฆษณา 

44. ทานใชสื่ออินเทอรเน็ตในการหาขอมูลขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ (5) (4) (3) (2) (1) 
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ปจจัยการตลาดแนวคิดใหม 4C’s กลุมอางอิง ทัศนคติ และส่ือ

โฆษณาท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศช้ันนํา 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย                      เห็น

ดวย                                        

มากท่ีสุด                     นอย

ท่ีสุด                                          

ของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

45. สื่อวิทยุตางๆ ทําใหทานไดรับขอมูลขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ

ของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 
(5) (4) (3) (2) (1) 

46. สื่อโทรทัศนของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํามีสวนชวยให

ทานตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

47. ทานรับรูขอมูลขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนําผานสื่ออินเทอรเน็ต 
(5) (4) (3) (2) (1) 

48. ทานเคยเห็นโฆษณาผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้น

นําผาน Youtube ทําใหทานชื่นชอบ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

 

สวนท่ี 3 การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศช้ันนํา 

คําช้ีแจง

 5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยมากท่ีสุด   

: โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองวางท่ีทานเห็นวาตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด

   เพียงชองเดียว โดยมีความหมายหรือขอบงชี้ในการเลือกดังนี้ 

 4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยมาก 

 3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยปานกลาง   

 2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยนอย 

 1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยนอยท่ีสุด 

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศช้ันนํา 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย                      เห็น

ดวย                                         

มากท่ีสุด                    นอย

ท่ีสุด                                          

49. ทานมีการศึกษาหาขอมูลของผลิตภัณฑ หรือเปรียบเทียบขอมูล

กอนตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 
(5) (4) (3) (2) (1) 
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การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศช้ันนํา 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย                      เห็น

ดวย                                         

มากท่ีสุด                    นอย

ท่ีสุด                                          

50. เนื่องจากทานมีการรวบรวมขอมูลขาวสารตางๆ เก่ียวกับผลิตภัณฑ

ท่ีทานสนใจ ทําใหทานสามารถตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑสโมสร

ฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

(5) (4) (3) (2) (1) 

51. ทานตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑสโมสรฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 

เปนของฝากและของท่ีระลึก 
(5) (4) (3) (2) (1) 

52. ในอนาคตทานมีแนวโนมท่ีจะกลับมาซ้ือผลิตภัณฑของสโมสร

ฟุตบอลตางประเทศชั้นนํา 
(5) (4) (3) (2) (1) 

53. ทานคิดวาจะแนะนําใหผูอ่ืนซ้ือผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอล

ตางประเทศชั้นนําเหมือนท่ีทานเคยซ้ือ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

 

** ขอขอบคุณทุกทานท่ีกรุณาสละเวลา ในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ ** 
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