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ABSTRACT 
 

 The purpose of this study was to identify the motivation, social media 
marketing, and experiential marketing affecting the enterprise employees’ decision to 
use artificial turf football fields in Bangkok.  Closed-ended survey questionnaires were 
reviewed the validity of content, tested for reliability, and implemented to collect 
data from 285 enterprise employees in Bangkok. Additionally, data were statistically 
analyzed using multiple regression. 
 The results indicated that the majority of participants were single males with 
20-30 years of age.  They completed bachelor’s degrees, worked in private 
companies, and earned average monthly incomes between 15,000 – 25,000 baht.  
The hypothesis testing revealed that the social media marketing and experiential 
relationship in terms of innovation and participation affecting the enterprise 
employees’ decision to use artificial turf football fields in Bangkok at the significant 
level of .05.  These factors explained 54% of the influence toward the enterprise 
employees’ decision to use artificial turf football fields in Bangkok.  However, the 
motivation and experiential relationship in terms of real touch and new unique 
experiences did not affect the enterprise employees’ decision to use artificial turf 
football fields in Bangkok. 
 
Keywords: Motivation, Social Media Marketing, Experiential Marketing, Decision to 
use the Service, Artificial Turf Football Fields 
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บทที ่1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสาํคญัของปญัหา 

กีฬาฟุตบอลเกิดขึ้นในช่วงศตวรรษที่ 18-19 ที่ประเทศอังกฤษ มีการแบ่งคู่แข่งออกเป็น 2 
ทีม อนุญาตใหใ้ช้ทุกสรีระของร่างกายเล่นฟุตบอลได้ ยกเว้นมือเพียงอย่างเดียว จนกระท่ังได้รับความ
นิยมอย่างสูงแพร่หลายไปทั่วโลก (“กําเนิดเกมลูกหนังโลก”, 2553) ฟุตบอลอาชีพในยุโรปได้รับความ
นิยมเป็นอย่างมากทั่วโลก นักฟุตบอลแต่ละทีมมีรายได้มหาศาล มีการซื้อตัวนักเตะเก่งๆ ในราคาสงู 
กลายเป็นวงการกีฬาที่สามารถสร้างรายได้ และกลายเป็นธุรกิจที่ผู้คนให้ความสนใจทัว่โลก  

สําหรับประเทศไทย กีฬาฟุตบอล เป็นกีฬาที่นิยมเล่นมากที่สุดในประเทศ โดยเร่ิมเข้ามาใน
ประเทศไทยในช่วงสมัยรัชกาลที่ 5 ในปี พ.ศ. 2440 และฟุตบอลทีมชาติไทยได้ร่วมเป็นสมาชิกฟีฟ่า 
เมื่อวันที่ 23 มถิุนายน พ.ศ. 2468 นับว่า เป็นประเทศแรกของโซนเอเชียที่เป็นสมาชิกฟีฟ่า หลังจาก
ไทยพรีเมียร์ลกี (Thai Premier League) ใน พ.ศ. 2552 เร่ิมขึ้น แฟนฟุตบอลหรือผู้ทีช่ื่นชอบทีม
ฟุตบอลต่างๆ เร่ิมเข้ามาชมเกมส์ฟุตบอลในสนามมากข้ึน จึงทําให้เงินเดือนของนักกีฬาฟุตบอลมี
จํานวนที่สูงข้ึน การจัดการของแต่ละสโมสรเริ่มมีการพัฒนาที่ดีขึ้น และลกีไทยค่อยๆ พัฒนาเป็นระดับ 
นอกจากน้ี ทีมชาติไทยชุดซีเกมส์ได้ชัยชนะเหรียญทอง และทีมชาติไทยชุดใหญ่สามารถไปแช่งขันชิง
แชมป์ เอเอฟเอฟ ซูซูก ิคัพ 2014 ได้สําเร็จ ซึ่งถือเป็นคร้ังแรกในรอบ 12 ปี จึงส่งผลใหก้ระแส
ฟุตบอลภายในประเทศไทยมกีระแสนิยมเป็นอย่างมาก (“กําเนิดเกมลูกหนังโลก”, 2553) 

กีฬาฟุตบอลในประเทศไทยยังสามารถสร้างเม็ดเงินได้อย่างมหาศาล อีกทั้งยังมีเงินทุน
หมุนเวียนในธุรกิจน้ีมากกว่าพันล้านบาท สโมสรบุรีรัมย์สามารถทํารายได้สูงสุดในปี 2556 จํานวนเงิน
มากกว่า 400 ล้านบาท ตามมาด้วยสโมสรเมืองทอง ยูไนเต็ด จํานวน 300 ล้านบาท โดยมีบีอีซี เทโร 
ศาสน บางกอกกล๊าซเอฟซี (บีจี) สุพรรณบุรี ชลบุรี เอฟซี และอาร์มี ่ยูไนเต็ด ทํารายได้จํานวนกว่า 
100 ล้านบาทขึ้นไป ส่วนที่เหลือไม่ถึง 100 ล้านตามลําดับ (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพานิชย์, 
2556)  
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ภาพที่ 1.1: รายได้สโมสรฟุตบอลไทย 2555-2556 
 

 
 
ที่มา : กรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพานิชย์. (2556). เปิดรายได้สโมสรฟุตบอลไทย 2555-2556. 

สืบค้นจาก http://www.thaiwinds.com/7299.  
 

ปัจจุบันกีฬาฟุตบอลได้รับความนิยมเป็นอย่างมากในทุกเพศทุกวัย ทําให้ผู้ที่สนใจต้องการ
ออกกําลังกายหันมาเล่นฟุตบอลกันมากขึ้น ส่งผลให้ธุรกิจเก่ียวกับกีฬาประเภทน้ี มีการเติบโตมากขึ้น
และมีการแข่งขันกันมาก ดังน้ัน ผู้ประกอบการเก่ียวกับธุรกิจกีฬาฟุตบอล เช่น ชุดกีฬา อุปกรณ์กีฬา 
สนามฟุตบอลหญ้าเทียม เป็นต้น จึงมีจํานวนเพ่ิมมากขึ้น โดยเฉพาะอย่างย่ิง สนามฟุตบอบหญ้าเทียม 
ที่มีการเปิดให้บริการเช่าพ้ืนที่ให้กับผูท้ี่ต้องการออกกําลังกายหรือนักกีฬามืออาชีพเข้ามาฝึกซ้อม เป็น
ธุรกิจที่มีการเปิดให้บริการมากมายหลายแห่ง ทําให้ธุรกิจสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมีการแข่งขันกันสูง
ผู้ประกอบการที่สามารถสร้างความได้เปรียบในการแข่งขนัในธุรกิจได้ต้องสร้างแรงจูง (Motivation) 
ให้ผู้ต้องการที่จะใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมเลือกที่จะมาใช้บริการ เช่น สภาพแวดล้อมสถานที่
สนามฟุตบอลหญ้าเทียมมคึวามปลอดภัยและสวยงามทําให้ผู้ที่มาใช้บริการเกิดความรู้สึกในทางบวกท่ี
จะออกกําลังการกายที่สนามหญ้าเทียมเป็นประจํามากกว่าทํากิจกรรมอ่ืนๆ (Eagleman, 2013)  



3 

นอกจากน้ี ผู้ประกอบการในปัจจุบันต่างหันมาใช้สื่อสังคมในการทําการตลาด (Social 
Media Marketing) เช่น ไลน์ เฟสบุ๊ก อินสตาแกรม ฯลฯ เน่ืองจากสื่อสังคมออนไลน์ ได้รับความนิยม
จากผู้บริโภคและเป็นช่องทางการสื่อสารรูปแบบใหม่ทีม่คีวามสําคัญในการป้อนข้อมูลข่าวสารได้ตรง
กับกลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด ผู้ประกอบการที่ต้องการประสบความสําเร็จในการดําเนิน
ธุรกิจ ต่างใช้สื่อสังคมออนไลน์มา เป็นสื่อกลางในการกระจายหรือเผยแพร่ข้อมูลเกี่ยวกับบริษัท สินค้า 
หรือบริการ ตลอดจนใช้เป็นสื่อกลางในการรับข้อวิจารณ์ หรือความคิดเห็นต่างๆ ของกลุ่มเป้าหมายได้
อย่างรวดเร็วและประหยัดที่สุด (นิตนา ฐานิตธนกร, 2554) นอกจากน้ี ข้อมูลจากคํารวิีวของผู้ที่เคยใช้
บริการในสื่อสงัคมออนไลน์ช่วยสื่อสารให้ลกูค้าตัดสินใจทีจ่ะใช้บริการได้ง่ายขึ้นและะสามารถเข้าถึง
ข้อมูลในสื่อสังคมออนไลน์ได้สะดวกรวดเร็วตลอดเวลา (Yadava, Joshib & Rahman, 2015)   

ปัจจุบัน การสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้าเพ่ือให้ลูกค้าเกิดความจงรักภักดีและเลือกใช้
บริการซ้ําน้ัน เป็นสิ่งที่มีความจําเป็นอย่างยิ่งสําหรับผู้ประกอบการ ในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า
น้ัน ผู้ประกอบการสามารถกระทําได้หลากหลายรูปแบบ อาทิ การสร้างความสัมพันธ์เชิง
ประสบการณ์ (Experiential Relationship) ซึ่งเป็นการสร้างความสัมพันธ์ที่มุ่งให้เกิดความรู้สึกเชิง
บวกในจิตใจของลูกค้า โดยการที่ผู้ประกอบการหรือผู้บริหารเข้าไปมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า ด้วยการเข้า
ไปสร้างความสัมพันธ์เชิงลึกหรือสัมผัสเชิงลกึ (Real Touch) กับลูกค้า ซึง่จะทําให้ผู้ประกอบการ
ทราบถึงปัญหาความต้องการของผู้ใช้บริการและสามารถนําไปใช้ในการแก้ปัญหาปรับปรุงให้
ผู้ใช้บริการเกิดความพึงพอใจ นอกจากน้ี ผูป้ระกอบการควรสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า เพ่ือให้ลูกค้า
เกิดการจดจําและความประทับใจด้วยการสร้างความแปลกใหม่ (Innovation) โดยการทําในสิ่งที่เกิน
ความคาดหวังของลูกค้าและแตกต่างจากคู่แข่งในตลาด รวมถึงการสร้างประสบการณ์ใหม่ (New 
Experience) ให้แก่ลูกค้า และการให้ลูกค้าได้มีส่วนร่วม (Participation) ในการแสดงความคิดเห็น 
ออกแบบและเลือกใช้บริการได้ด้วยตนเอง เป็นอีกปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหรือใช้บริการของ
ลูกค้า (สุภัค มหารมย์ และนิตนา ฐานิตธนกร, 2558) 

จากความสําคัญดังกล่าว จึงทําให้ผู้ทําวิจัยมีความสนใจในการศึกษาเกี่ยวกับ แรงจูงใจ 
การตลาดโดยใช้สื่อสังคม และการสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ทีม่ีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
สนามฟุตบอลหญ้าเทียมของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิจัยที่ได้สามารถ
นําไปใช้ประโยชน์ สําหรับผู้ทีส่นใจและผู้ประกอบการธุรกิจเก่ียวกับการให้บริการสนามฟุตบอลหญ้า
เทียม สามารถนําไปประยุกต์ใช้ เป็นแนวทางในการบริหารจัดการ และการทําแผนการตลาดของ
ธุรกิจสนามฟุตบอลหญ้าเทียมให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค 
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1.2 วัตถุประสงคข์องการวิจัย 
งานวิจัยคร้ังน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา แรงจูงใจ การตลาดโดยใช้สื่อสังคม และการสร้าง

ความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม 
 
1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 
 ในการศึกษา แรงจูงใจ การตลาดโดยใช้สื่อสังคม และการสร้างความสัมพันธ์เชิง
ประสบการณ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม มขีอบเขตการศึกษาดังน้ี 

1.3.1 ขอบเขตด้านประชากร 
1.3.1.1 ประชากร ได้แก่ ผูท้ีเ่คยใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของพนักงาน

บริษัทเอกชนและอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  1.3.1.2 ตัวอย่าง ได้แก่ ผู้ที่เคยใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของพนักงาน
บริษัทเอกชนทั้งชายและหญิง ซึ่งพักอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเลือกจากประชากรด้วย
วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายข้ันตอน (Multi-stage Sampling) และกําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง
โดยการใช้โปรแกรม G*Power ซึ่งเป็นโปรแกรมทีส่ร้างจากสูตรของ Cohen (1997) ผ่านการ
ตรวจสอบและรับรองคุณภาพจากนักวิจัยจํานวนมาก (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) ได้ขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างจํานวน 285 ตัวอย่าง ซึ่งผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลจากตัวอย่างเพ่ิมรวมทั้งสิ้นเป็น 290 ตัวอย่าง   
 1.3.2 ขอบเขตด้านเน้ือหา 
  1.3.2.1 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ การตัดสินใจใช้บริการสนาม
ฟุตบอลหญ้าเทียม 
  1.3.2.2 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) คือ แรงจูงใจ การตลาดโดยใช้สื่อ
สังคม การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้านการที่ผูบ้ริหารเข้าไปสัมผัสเชิงลึก  
ด้านการสร้างความแปลกใหม่ ด้านการสร้างประสบการณ์ใหม่ ด้านการสร้างสัมผัสได้จรงิ ด้านการให้
ลูกค้ามีส่วนร่วม  

1.3.3 ขอบเขตด้านสถานที่ 
สําหรับสถานทีศ่ึกษาและเก็บรวบรวมข้อมูล คือ บริษัทเอกชน ในเขต

กรุงเทพมหานคร  
1.3.4 ขอบเขตด้านระยะเวลา  

สําหรับระยะเวลาในการศึกษาคร้ังน้ี เร่ิมต้ังแต่เดือนตุลาคม 2558 ถึงเดือน มีนาคม 
2559  
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1.4 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะได้รับ 
1.4.1 ผลของการวิจัยในครั้งน้ีทําให้ผู้ประกอบธุรกิจเก่ียวกับการให้บริการสนามฟุตบอลหญ้า

เทียม และผู้ทีส่นใจเข้าใจถึงการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทยีมของผู้บริโภค 
1.4.2 ผลของการวิจัยในครั้งน้ีทําให้ผู้ประกอบธุรกิจเก่ียวกับการให้บริการสนามฟุตบอลหญ้า

เทียมและผู้ที่สนใจนําไปปรับปรุงกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้า
เทียมของผู้บริโภค 

1.4.3 ผลของการวิจัยในครั้งน้ีทําให้ผู้ที่ต้องการศึกษาเป็นแนวทางให้กับงานวิจัยที่เก่ียวข้อง
และเป็นประโยชน์ต่อการศึกษาต่อไป 

1.4.4 ผลการวิจัยคร้ังนี้เป็นการสร้างองค์ความรู้ใหม่เพ่ิมเติมเก่ียวกับการดําเนินธุรกิจการ
ให้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม 
 
1.5 คํานิยามศัพท์เฉพาะ  

ในการวิจัยคร้ังนี้ มีคําศัพท์ทีใ่ช้เฉพาะในการวิจัย ดังน้ี 
แรงจูงใจ (Motivation) หมายถึง แรงขับเคลื่อนที่อยู่ภายในของบุคคลทีก่ระตุ้นให้บุคคลมี

การกระทํามีความต้ังใจที่จะมาใช้บริการ (Eagleman, 2013) เช่น ผู้ทีม่าใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้า
เทียมต้องการที่จะมีสุขภาพแข็งแรง การใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมทําใหผู้้ใช้บริการสามารถ
เข้าสังคมกับเพ่ือนร่วมงานหรือผู้อ่ืนได้ง่ายขึ้น ความทันสมยัและสวยงามของสนามฟุตบอลหญ้าเทียม
สามารถสร้างภาพลักษณ์ทําให้ผู้ใช้บริการดูเป็นคนรุ่นใหมท่ี่มีความทันสมัยและใส่ใจในสุขภาพ 
แรงจูงใจจากกลุ่มเพ่ือนที่ชักชวนมาร่วมกิจกรรมที่สนามฟุตบอลหญ้าเทียม เป็นต้น  

การตลาดโดยใช้สื่อสังคม (Social Media Marketing) หมายถึง หลักการตลาดผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์เป็นการทําการตลาดออนไลน์โดยอาศัยสื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ ในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายข้อมูลประชาสัมพันธ์ในสื่อสังคมออนไลน์  (Yadava, Joshib & Rahman, 2015) เช่น ไลน์ 
เฟสบุ๊ก อินสตาแกรม ฯลฯ มคีวามน่าสนใจทําให้ลูกค้าอยากมาทดลองใช้บริการรวมถึงข้อมูลจากคํา
รีวิวของผู้ที่เคยใช้บริการในสื่อสังคมออนไลน์มีความน่าเช่ือถือเมื่อเห็นโฆษณาในสื่อสังคมออนไลน์
อย่างสมํ่าเสมอและสามารถเข้าถึงข้อมูลในสื่อสังคมออนไลน์ได้โดยสะดวกตลอดเวลา  

การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ (Experiential Relationship) หมายถึง เป็นการทํา
ให้แบรนด์เช่ือมต่อกับผู้บริโภค ผ่านประสบการณ์ที่แปลกใหม่น่าจดจําและเต็มไปด้วยอารมณ์
ความรู้สึกที่ดีในทุกจุดสัมผสัของการบริการที่มีต่อลูกค้าทีเ่ข้ามาใช้บริการของสนามฟุตบอลหญ้าเทียม 
โดยต้ังแต่ก่อนเริ่มเข้าใช้บริการ ในระหว่างใช้บริการ และหลังใช้บริการ การศึกษาคร้ังน้ี การสร้าง
ความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ (สุภัค มหารมย์ และนิตนา ฐานิตธนกร, 2558) ประกอบด้วย ผู้บริหาร
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เข้าไปสัมผัสเชิงลึก การสร้างความแปลกใหม่ การสร้างประสบการณ์ใหม ่และการให้ลูกค้ามีส่วนร่วม 
โดยมีรายละเอียดังน้ี 

ผู้บริหารเข้าไปสัมผสัเชิงลึก (Real Touch) หมายถึง การสร้างความสัมพันธ์ของ
ผู้บริหารหรือผูป้ระกอบการที่มุ่งให้เกิดความรู้สึกเชิงบวกในจิตใจของลูกค้า ผ่านพฤติกรรมหรือวิธีการ
ที่ลูกค้าคุ้นเคยอยู่แล้ว เพ่ือใหส้ินค้าหรือบริการถูกยอมรับโดยลูกค้าได้ง่ายขึ้น เช่น ผู้บรหิารหรือ
ผู้ประกอบการมีทักทายและพูดคุยกับผู้ใช้บริการโดยตรง มีความกระตือรือร้นในการแก้ไขปัญหา รบั
ข้อร้องเรียนหรือคําติชมของผู้ใช้บริการ มีการสอบถามความคิดเห็นหรือขอ้เสนอแนะเกี่ยวกับบริการ
จากผู้ใช้บริการ รวมถึงการให้คําแนะนําเกี่ยวกับบริการเสริมต่างๆ ให้แก่ผู้ใช้บริการโดยตรง  

การสรา้งความแปลกใหม่ (Innovation) หมายถึง การทําในสิ่งที่เกินความ
คาดหวังของลูกค้า หรือแตกต่างจากคู่แข่งในตลาด เช่น การส่งการ์ดอวยพรวันเกิดให้แก่ลูกค้าที่มาใช้
บริการประจํา การมอบของขวัญให้แก่ผู้ใช้บริการในวันปีใหม่ เป็นต้น ผูใ้ช้บริการได้รับการบริการได้
รวดเร็วกว่าที่คาดไว้ มีบริการแจ้งสมาชิกเก่ียวกับสิทธิประโยชน์ใหม่ๆ อย่างต่อเน่ืองผ่านหลากหลาย
ช่องทาง เช่น อีเมล โทรศัพท์ ไลน์ ฯลฯ หรือการสรรหาแนวทางที่แปลกใหม่ในการให้บริการแก่ลกคา้ 

การสรา้งประสบการณ์ใหม่ (New Experience) หมายถึง การสร้างโอกาสหรือ
ประสบการณ์ให้ลูกค้า โดยให้ลูกค้าได้มีประสบการณ์ที่แปลกใหมใ่นการใช้บริการ เช่น การให้ทดลอง
ใช้บริการใหมฟ่รี รวมถึงการให้สิทธิพิเศษสาํหรับลูกค้าที่มาใช้บริการเป็นประจํา การจัดกิจกรรม
นันทนาการใหม่ๆ สําหรับลูกค้าประจํา รวมทั้งมีการอํานวยความสะดวกในการจองสินค้าและบริการ
ผ่านระบบออนไลน์หรือระบบสื่อสารใหม่ๆ  ได้ เป็นต้น 

การใหลู้กค้ามีส่วนร่วม (Experiential Relationship in terms of 
Participation) หมายถึง การให้ลูกค้าได้มสี่วนร่วมในขั้นตอนใดขั้นตอนหน่ึงในกระบวนการ
ให้บริการ เช่น การให้ลูกค้าได้แสดงความคิดเห็น ออกแบบ และเลือกใช้บริการได้ด้วยตนเอง ผู้
ให้บริการสามารถสร้างความหลากหลายของกิจกรรมอ่ืนๆ โดยมีการออกแบบสํารวจการให้บริการ
โดยผ่าน Survey Pad ซึ่งเป็นเคร่ืองมือสํารวจการให้บริการ เมื่อผู้ใช้บรกิารใช้บริการเรียบร้อยแล้ว 
ผู้ใช้บริการสามารถกดให้คะแนนความพึงพอใจ เป็นการให้ผู้ใช้บริการมีส่วนร่วมในการแสดงความ
ความคิดเห็นและ ผู้ใช้บริการสามารถเลือกใช้บริการให้เหมาะสมกับความต้องการได้  

การตัดสนิใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม (Decision to Use Artificial 
Turf Football Field) หมายถึง การเลือกใช้บริการจากหลายๆ ทางเลือกที่ได้พิจารณา หรือ
ประเมินอย่างดีแล้วก่อนตัดสินใจเก็บรวบรวมข้อมูลข่าวสารหรือการประชาสัมพันธ์จากสื่อต่างๆ ก่อน
การตัดสินใจเลอืกใช้บริการ (Shukla & Purani, 2012) สนามฟุตบอลหญ้าเทียมเมื่อมคีวามต้องการ
ออกกําลังกาย หรือด้วยวัตถุประสงค์ส่วนบุคคลอ่ืน 



 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
ในการศึกษาแรงจูงใจ การตลาดโดยใช้สื่อสังคม และการสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์

ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของพนักงานบริษัทเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร ผู้ศึกษาได้ศึกษาแนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้องเพ่ือเป็นพ้ืนฐานในการ
วิจัย ดังน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจใช้บริการ 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับแรงจูงใจ  
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตลาดโดยใช้สื่อสังคม 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ 
2.5 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
2.6 สมมติฐานการวิจัย 
2.7 กรอบแนวคิดของการวิจัย 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสนิใจใช้บริการ 
2.1.1 ความหมายของการตัดสินใจ 

Walters (1978 อ้างใน รณกร เงินวิเชียร, 2555) ได้อธิบายความหมายของคําว่า การ
ตัดสินใจ (Decision) ไว้ว่า หมายถึง การเลอืกที่จะกระทําการสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยเฉพาะจากบรรดา
ทางเลือกต่างๆ ที่มีอยู่ 

Kotler (2000 อ้างใน รณกร เงินวิเชียร, 2555) กล่าวว่า วิธีการที่ผู้บริโภคทําการตัดสินใจ 
ประกอบด้วยปัจจัยภายใน คอืแรงจูงใจการรับรู้การเรียนรู้บุคลิกภาพและทัศนคติของผู้บริโภค ซึ่งจะ
สะท้อนถึงความต้องการ ความตระหนักในการที่มีสินค้าให้เลือกหลากหลาย กิจกรรมทีม่ีผู้บริโภคเข้า
มาเก่ียวข้องสัมพันธ์กับข้อมูลที่มีอยู่หรือขอ้มูลที่ฝ่ายผูผ้ลติให้มาและสุดท้ายคือการประเมินค่าของ
ทางเลือกเหล่าน้ัน 

นิวัต กลิ่นงาม (2525 อ้างใน รณกร เงินวิเชียร, 2555) การตัดสินใจหมายถึง การเลือก
ปฏิบัติตามวิธีการหน่ึงที่คาดว่าจะบังเกิดผลดี และมผีลเสยีน้อยที่สุด เพ่ือบรรลุเป้าหมายและความ
พอใจของมนุษย์ 

จากความหมายดังกล่าวข้างต้นสรุปได้ว่า การตัดสินใจ คือ กระบวนการในการเลือกทางเลือก 
ทางใดทางหน่ึงเพ่ือให้ได้มาซึ่งสิ่งที่ต้องการท้ังสินค้าและบริการ เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายและความพอใจ
ของผู้บริโภคเอง 
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 2.1.2 กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
กระบวนการตัดสินใจของผู้ซือ้เป็นการนําหลักเกณฑ์หรือเคร่ืองมือต่างๆ เข้ามาช่วยในการ

การตัดสินใจเพ่ือทําให้ผู้ตัดสนิใจมีโอกาสผิดพลาดน้อยลงหรือตัดสินใจได้ถูกต้องมากข้ึน (รณกร  
เงินวิเชียร, 2555) โดยได้รับอิทธิพลมาจากลักษณะของผูซ้ื้อและลกัษณะการตัดสินใจของผู้ซื้อ  
(กิตติโชค แซ่ว่อง สุธาศินี สุศวิะ และ ภูวรินทร์ นิลรังสี, 2555) ดังน้ี 

2.1.2.1 ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer’s Characteristics) ได้รับอิทธิพลมาจากปัจจัยด้านต่างๆ 
ได้แก่ 

2.1.2.1.1 ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural Factors) วัฒนธรรมเป็นสิ่งที่มนุษย์สร้าง 
ขึ้นและเป็นที่ยอมรับจากคนรุ่นหน่ึงไปสู่คนอีกรุ่นหน่ึง โดยทําหน้าที่เป็นตัวกําหนด และควบคุม 
พฤติกรรมมนุษย์ในสังคม (รณกร เงินวิเชียร, 2555)  โดยปัจจัยด้านวัฒนธรรมได้แก่ วัฒนธรรม 
(Culture) วัฒนธรรมย่อย (Subculture) ระดับช้ันทางสังคม (Social Class)  
  1) วัฒนธรรม (Culture) วัฒนธรรมเป็นสิ่งที่บุคคลในสังคมเดียวกันได้รับการ
ถ่ายทอด หล่อหลอม สั่งสอนจากครอบครัวและสภาพแวดล้อม บุคคลในสังคมเดียวกันจะมีพฤติกรรม
ที่คล้ายกัน วัฒนธรรมของคนในประเทศเดียวกันจะมีลักษณะคล้ายกัน วัฒนธรรมที่ต่างกันส่งผลให้
ผู้บริโภคแสดงพฤติกรรมที่แตกต่างกันออกมา  
  2) วัฒนธรรมย่อย (Subculture) วัฒนธรรมย่อยเป็นกลุ่มของบุคคลมีลักษณะชีวิต
ความเป็นอยู่ใกล้เคียงกัน ภายในวัฒนธรรมเดียวกัน 
  3) ระดับช้ันทางสังคม (Social Class) เป็นการแบ่งระดับของคนในสังคมออกมา
เป็นช้ันที่มีลักษณะคล้ายๆ กนั โดยแบ่งตามปัจจัยที่สําคญัหลายๆ ปัจจยั เช่น รายได้ การศึกษา อาชีพ 
การทํางาน คามเป็นอยู่ เป็นต้น ซึ่งบุคคลทีอ่ยู่ในแต่ละช้ันทางสังคมจะมพีฤติกรรม ความสนใจ และ
ลักษณะที่คล้ายๆ กัน (อภิญญา เขมวราภรณ์, 2552) 

2.1.2.1.2 ปัจจัยด้านสังคม (Social Factors) เป็นปัจจัยที่เก่ียวข้องในชีวิตประจําวัน 
และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมซือ้ ปัจจัยด้านสังคม ประกอบด้วยกลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาท และ
สถานะของผู้ซือ้ 

1) กลุ่มอ้างอิง เป็นกลุ่มที่บุคคลเข้าไปเกี่ยวข้องด้วย กลุ่มน้ีจะมีอิทธิพลต่อบุคคลใน
กลุ่มทางด้านค่านิยม (Value) การเลือกพฤติกรรม (Behavior) และการดํารงชีวิต (Life Style) 
รวมท้ังทัศนคติ (Attitude) และแนวคิดของบุคคลเนื่องจากบุคคลต้องการให้เป็นที่ยอมรับของกลุ่ม
ลักษณะทางสังคม (อภิญญา เขมวราภรณ์, 2552) กลุ่มอ้างอิงแบ่งเป็น 2 ระดับ คือ กลุม่ปฐมภูม ิ
ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือนสนิท เพ่ือนบ้าน กลุ่มทุติยภูมิ ได้แก่ กลุ่มบุคคลช้ันนําในสังคม เพ่ือนร่วมอาชีพ 
บุคคลต่างๆ ในสังคม ครอบครัว ซึ่งบุคคลในครอบครัวถือได้ว่า มีอิทธิพลมากที่สุดต่อทัศนคติ และ
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ความคิดเห็น ค่านิยมบุคคล ซึ่งสิ่งเหล่าน้ีมอิีทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสิ้นค้าของครอบครัวแต่ละ
ครอบครัว (กิตติโชค แซ่ว่อง และคณะ, 2555) 

2.1.2.1.3 ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) ได้แก่ 
1) อายุ ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน เช่น วัยรุ่นชอบสินค้าแฟช่ัน ชอบทดลองสิ่ง

แปลกใหม ่ในขณะที่ผู้ใหญม่กัจะซื้อสินค้าคงทนถาวร เพ่ือความม่ันคงของตนเอง และครอบครัว 
2) ขั้นตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัวน้ัน เป็นขั้นตอนในการดํารงชีวิตของบุคคลใน

ลักษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแต่ละขนตอนเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลเก่ียวกับความต้องการ 
ทัศนคติค่านิยมของบุคคลทําให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์ และพฤติกรรมซื้อทีแ่ตกต่างกัน 

3) อาชีพ อาชีพของแต่ละบุคคลจะนําไปสู่ความจําเป็น และความต้องการ 
สินค้า และบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ นักการตลาดจะต้องศึกษาว่าผลิตภัณฑ์ ของบริษัทมีบุคคล 
ในอาชีพไหนสนใจ เพ่ือที่จะได้จัดกิจกรรมทางการตลาดสนองความต้องการให้เหมาะสม 

4) โอกาสทางเศรษฐกิจจะกระทบต่อสินค้า และบริการที่เขาตัดสินใจซื้อโอกาส
เหล่าน้ีประกอบด้วยรายได้ การเก็บออมอํานาจซื้อและทศันคติเก่ียวกับการจ่ายเงินนักการตลาดต้อง
สนใจแนวโน้มของรายได้ส่วนบุคคล การออม อัตราดอกเบ้ีย ถ้าภาวะเศรษฐกิจตกตํ่าคนมีรายได้ตํ่า
กิจการต้องปรับปรุงด้านผลิตภัณฑ์ การต้ังราคา การจัดจําหน่าย ลดการผลิตและสินค้าคงคลัง และหา
วิธีการต่างๆ เพ่ือป้องกันการขาดแคลนเงินหมุนเวียน 

5) การศึกษา ผู้ที่มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มทีจ่ะบริโภคผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพดี
มากกว่า ผู้ที่มกีารศึกษาระดับตํ่า 

6) รูปแบบการดํารงชีวิต แบบการดํารงชีวิตขึ้นกับวัฒนธรรม ช้ันของสังคมและกลุ่ม
อาชีพของแต่ละบุคคล นักการตลาดเช่ือว่าการเลือกผลิตภัณฑ์ของบุคคลขึ้นอยู่กับการดํารงชีวิต เช่น 
คนที่ฟุ่มเฟือยจะชอบซื้อของสวยงามมากกว่าคํานึงถึงความจําเป็น ร้านจําหน่ายขนมจึงควรปรับปรุง
ผลิตภัณฑ์ให้สวยงามแปลกตา สะดุดตาเพ่ือผู้บริโภคกลุ่มน้ี (กิตติโชค แซว่่อง และคณะ, 2555) 

2.1.2.1.4 ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
ของบุคคลได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านจิตวิทยา ซึ่งถือว่าเป็นปัจจัยภายในตัวผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อและการใช้สินค้า ประกอบด้วย (อภิญญา เขมวราภรณ์, 2552) 

1) การจูงใจ เป็นพลังกระตุ้นภายในตัวบุคคล ซึ่งกระตุ้นให้บุคคลปฏิบัติแม้การจูงใจ
จะเกิดขึ้นภายในตัวบุคคลก็ตาม แต่อาจถูกกระทบจากปัจจัยภายนอกอ่ืนๆ เช่นกิจกรรมทางการตลาด
ที่มีนักการตลาดใช้เพ่ือกระตุ้นให้เกิดความต้องการ สิ่งเหล่าน้ีจะสามารถผลักดันให้ผู้บริโภคเกิดความ
ต้องการสินค้า และบริการได้ 

2) การรับรู้ เป็นกระบวนการซึ่งแต่ละบุคคลได้รับการเลือกสรร จัดระเบียบและ
ตีความหมายของข้อมูลเพ่ือที่จะสร้างความหมาย หรืออาจหมายถึงกระบวนการของความเข้าใจหรือ
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การปรับตัวของบุคคลที่มีต่อโลกที่เขาอาศัยอยู่ จากความหมายนี้จะเห็นว่าการรับรู้ขึ้นอยู่กับปัจจัย
ภายใน เช่น ความเช่ือ ประสบการณ์ ความต้องการ อารมณ์ และยังข้ึนกับลักษณะปัจจยัภายนอก คือ 
สิ่งกระตุ้น ได้กลิ่น ได้ยิน ได้รสชาติ และได้รู้สึก 

3) การเรียนรู้ หมายถึง การเปลี่ยนแปลงโดยพฤติกรรมที่เป็นการเปลี่ยนโดยถาวร
อันสืบเน่ืองมาจากผลของการได้เคยทดลองกระทํา หรือการมีประสบการณ์ การเรียนรู้จะเกิดโดย
แท้จริงได้ต่อเมื่อมีการเปลี่ยนแปลงเจตคติ ความเข้าใจ อารมณ์ ความชอบคอ บุคลิกท่าทาง หรือ
อุปนิสัยในส่วนลึกของผู้บริโภค ฉะน้ันการจัดสิ่งเร้า หรือสิ่งกระตุ้นเพ่ือให้มีอิทธิพลต่อการเรียนรู้ 
คือ ได้รู้รสชาติของสินค้า ซึ่งวิธีน้ีอาจจะดีกว่าการให้ส่วนลดปริมาณ เพราะลูกค้าอาจไม่กล้าตัดสินใจ
ซื้อ ถ้าไม่แน่ใจในรสชาติ 

4) ความเช่ือ เป็นความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเป็นผลมาจาก
ประสบการณ์ในอดีต 

5) ทัศนคติ หมายถึง ระเบียบของแนวความคิด ความเช่ือ อุปนิสัย และสิง่จูงใจที่
เก่ียวข้องกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยเฉพาะประกอบด้วย 3 ส่วนคือ ส่วนของความเข้าใจ (Cognitive) ส่วน
ของความรู้สึก (Affective) สว่นของพฤติกรรม (Behavior) (กิตติโชค แซว่่อง และคณะ, 2555) 

2.1.2.2 ลักษณะการตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’s Decision Process) (Kotler, 
1994 อ้างใน กิตติโชค แซ่ว่อง และคณะ, 2555) พบว่ากระบวนการตัดสินใจของผูซ้ื้อมี 5 ขั้นตอน 
ดังน้ี 

2.1.2.2.1 การรับรู้ความต้องการ (Need Recognition) หรือ การตระหนักถึง
ปัญหา (Problem Recognition) หมายถึง การที่บุคคลรับรู้ถึงความต้องการของตนเอง ซึ่งความ
ต้องการอาจจะเกิดจากสัญชาติญาณภายในร่างกายมนุษย์ หรือ เกิดจากสิ่งเร้าภายนอกก็ได้ และเมื่อ
เกิดความต้องการถึงระดับหน่ึงจะกลายเป็นพลังกระตุ้นที่จะหาสิ่งที่มาบําบัดความต้องการเหล่าน้ัน 
(กิตติโชค แซ่ว่อง และคณะ, 2555) หรือหมายถึง การที่บุคคลรับรู้ถึงความต้องการภายในของตน ซึ่ง
อาจเกิดขึ้นเองหรือมีสิ่งกระตุ้น เช่น ความหิว ความกระหาย ความเจ็บปวด เป็นต้น ซึ่งรวมไปถึงความ
ต้องการของร่างกาย (Physiological Needs) และความต้องการที่เป็นความปรารถนา (Aegvired 
Needs) อันเป็นความต้องการทางด้านจิตวิทยา สิ่งเหล่าน้ีเกิดขึ้นเมื่อถึงระดับหน่ึงจะกลายเป็นสิ่ง
กระตุ้นบุคคล จะเรียนรู้ถึงวิธีที่จะจัดการกับสิ่งกระตุ้นจากประสบการณ์ในอดีต ทําให้รูว่้าจะ
ตอบสนองสิ่งกระตุ้นอย่างไร (อภิญญา เขมวราภรณ์, 2552) 

2.1.2.2.2 การค้นหาข้อมูล (Information Search) เมื่อมนุษย์เกิดความต้องการก็
จะพยายามค้นหาข้อมูลเพ่ือสนองตอบความต้องการที่ถูกกระตุ้น ปริมาณข้อมูลที่ต้องการข้ึนอยู่กับว่า
บุคคลน้ันเผชิญกับการแก้ปัญหามากหรือน้อย เช่น การซื้อสินค้าทีใ่ช้เป็นประจํา อาจจะไม่ต้องค้นหา
ข้อมูลเพ่ิมเติม ไม่ต้องใช้ความคิดและเวลาในการซ้ือมากนัก แหล่งข้อมลูประกอบด้วย  
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- แหล่งบุคคล (Personal Sources) ได้แก่ สมาชิกในครอบครัว ญาติ คนรู้จัก  
- แหล่งการค้า (Commercial Sources) ได้แก่ สื่อการโฆษณา พนักงานขาย 

ตัวแทน การค้าการบรรจุภัณฑ์ 
- แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) ได้แก่ การควบคุม การตรวจสอบ 

การใช้สินค้า  
- แหล่งชุมชน (Public Sources) ได้แก่ สื่อมวลชน องค์การคุ้มครองผู้บริโภค  
- แหล่งทดลอง (Experimental Sources) ได้แก่ หน่วยงานที่สํารวจคุณภาพ

ผลิตภัณฑ์หรือหน่วยวิจัยภาวะตลาดของผลิตภัณฑ์ ประสบการณ์ตรงของผู้บริโภคในการทดลองใช้ลิต
ผลิตภัณฑ์ อิทธิพลของแหล่งข้อมูลจะแตกต่างกนตามชนิดของผลิตภัณฑ์และลักษณะสว่นบุคคลของ
ผู้บริโภคโดยทั่วไปผู้บริโภคได้รับข้อมูลต่างๆ จากแหล่งการค้า ซึ่งเป็นแหล่งข้อมูลที่นักการตลาด
สามารถควบคมุการให้ข้อมลูได้โดยปกติข้อมูลจากแหล่งการค้าให้ข้อมูลทั่วไปแก่ผู้ซื้อ แต่ข้อมูลจาก
แหล่งบุคคลจะช่วยประเมินผลผลิตภัณฑ์ใหแ้ก่ผูซ้ื้อ นักการตลาดสามารถพิจารณา ความสําคัญของ
แหล่งข้อมูลโดยสัมภาษณ์ผู้บริโภคว่ารู้จักผลิตภัณฑ์ ได้อย่างไร และแหลง่ข้อมูลใดที่มีอิทธิพลมากต่อ
ผู้บริโภค 

2.1.2.2.3 การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เป็นการ 
ประเมินผลทางเลือกต่างๆ จากข้อมูลที่ได้มาจากข้ันที่สอง 

2.1.2.2.4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เป็นการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์ที่ 
ชอบมากที่สุดหลังจากที่ได้ประเมินผลในทางเลือกต่างๆ แล้ว 

2.1.2.2.5 ความรู้สึกภายหลังการซื้อ (Postpurchase Feeling) หลังจากซื้อ และ
ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ไปแล้ว ผู้บริโภคจะมีประสบการณ์เก่ียวกับความพอใจ หรือไม่พอใจผลิตภัณฑ์ 
และจะเก็บไว้เป็นข้อมูลในการตัดสินใจซื้อคร้ังต่อไป (รณกร เงินวิเชียร, 2555)   

2.1.2.3 การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) จะเป็นอย่างไรขึ้นอยู่กับลักษณะ 
การตัดสินใจของผู้บริโภคท่ีอยู่ภายใต้อิทธิพลของปัจจัยต่างๆ ดังกล่าวแล้วข้างต้น และขั้นตอน 
การตอบสนองผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นต่างๆ ดังน้ี 

1) การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product Choice) เป็นการเลือกชนิดของผลิตภัณฑ์ที่จะซื้อ 
2) การเลือกตราสินค้า (Brand Choice) เป็นการเลือกตราผลิตภัณฑ์ทีจ่ะซื้อ 
3) การเลือกผูข้าย (Dealer Choice) เป็นการตัดสินใจว่า จะเลือกซื้อจากผู้ขายราย

ใด 
4) การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) คือ ผู้บริโภคจะเลือกเวลาเช้า 

กลางวัน หรือเย็นในการซื้อสนิค้า 
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5) การเลือกปริมาณในการซือ้ (Purchase Amount) เป็นการตัดสินใจว่าจะซื้อ
สินค้ามากน้อยแค่ไหน ถ้าต้องการให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าครั้งละมากๆ นักการตลาดจะต้องใช้การ 
ส่งเสริมการขายเข้าช่วย เช่น ให้ส่วนลดปริมาณ หรือให้ของแถม เป็นต้น 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับแรงจูงใจ 

แรงจูงใจ (Motivation)  หมายถึงสิ่งซึ่งควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์ อันเกิดจากความ
ต้องการ (Needs) พลังกดดัน (Drives) หรือ ความปรารถนา (Desires) ที่จะพยายามด้ินรนเพ่ือให้
บรรลุผลสําเร็จตามวัตถุประสงค์ ซึ่ง อาจจะเกิดมาตามธรรมชาติหรือจากการเรียนรู้ก็ได้ แรงจูงใจเกิด
จากสิ่งเร้าทั้งภายในและภายนอกตัวบุคคลน้ันๆ เอง ภายใน 

 Mowen (1995) กล่าวว่า ความรู้สึกต้องการ หรือขาดอะไรบางอย่าง จึงเป็นพลังชักจูง หรือ 
กระตุ้นให้มนุษย์ประกอบกิจกรรมเพ่ือทดแทนสิ่งที่ขาดหรือต้องการน้ัน ส่วนภายนอกได้แก่ สิ่งใด 
ก็ตามท่ีมาเร่งเร้า นําช่องทาง และมาเสริมสร้างความปรารถนาในการประกอบกิจกรรมในตัวมนุษย์ซึ่ง
แรงจูงใจน้ีอาจเกิดจากสิ่งเร้าภายในหรือภายนอก แต่เพียงอย่างเดียว หรือทั้งสองอย่างพร้อมกันได้
สภาวะที่จะเกิดขึ้นในบุคคลที่จะกระตุ้นให้บุคคลแสดงพฤติกรรมที่มุ่งไปสู่เป้าหมายอย่างใดอย่างหน่ึง 

ค่่านิยมที่ทําหน้้าที่เป็็นแรงจูงใจของบุคคล เมื่อบุคคลน้ันจะต้องเลือกอย่างใดอย่าง หน่ึงหรือ
เลือกสถานการณ์์ในสถานการณ์์หน่ึงที่มีความขัดแย้งกันน้ัน ค่านิยมจะทาํหน้้าเป็็นมาตรฐาน ให้บุคคล
น้ัน โดยมีการแสดงออกทางพฤติกรรมและเป็นตัวช่่วยในการตัดสินใจ ซึง่ค่านิยมจะช่่วยสง่เสริม
แรงจูงใจและความสนใจ เพ่ือจะนําไปสู่การแสดงออกทางพฤติกรรมที่มคีวามสอดคล้้องกันกับค่านิยม
ของบุคคลน้ัน (Landauer & Rowlands, 2001) 

2.2.1 ความหมายของแรงจูงใจ  
คําว่า “แรงจูงใจ” มาจากคํากริยาในภาษาละตินว่า “Movere” ซึ่งมีความหมายตรงกับคําใน

ภาษาอังกฤษว่า “to move” มีความหมายว่า “เป็นสิ่งที่โน้มน้าวหรือมักชักนําบุคคลเกิดการกระทํา
หรือปฏิบัติการ (To Move a Person to Course of Action) ดังน้ันแรงจูงใจจึงได้รับความสนใจ
มาก ในทุกๆวงการ (มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์, 2553)  

Azin & Reihane  (2013) ได้ให้ความหมายของคําว่า แรงจูงใจว่าเป็นแรงขับภายใน หรือ 
แรงขับภายนอก ที่จูงใจให้บุคคลปฏิบัติตาม ซึ่งโดยทั่วไปจะนําไปสู่ผลตอบแทน แรงจูงใจพนักงานถือ
เป็นกลยุทธ์หน่ึงของผู้บริหาร เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการทํางานของบุคลากรในองค์กร 

แรงจูงใจเป็นแรงขับภายในบุคคลที่จะชักนําโน้มน้าวให้บุคคลเกิดความมุ่งมั่นพยายามและ
แสดงพฤติกรรม หรือกระทําการต่างๆ เพ่ือที่จะตอบสนองความต้องการท่ีมุ่งหวัง แสดงพฤติกรรม
เพ่ือให้บรรลุความต้องการที่มุ่งหวัง นักจิตวิทยาได้แบ่งลักษณะของแรงจูงใจออกเป็น 3 กลุ่มใหญ ่ดังน้ี 
(Huitt, 2001) 
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กลุ่มที ่1 แบ่งตามระยะเวลาในการแสดงพฤติกรรม มี 2 ลักษณะคือ แรงจูงใจฉับพลัน 
(Aroused Motive) เป็นแรงจูงใจที่กระตุ้นให้มนุษย์แสดงพฤติกรรมออกมาทันทีทันใดและแรงจูงใจ 
สะสม (Motivational Disposition หรือ Latent Motive) เป็นแรงจูงใจที่มีอยู่แต่ไม่ได้แสดงออก
ทันทีจะค่อยๆ เก็บสะสมไว้รอการแสดงออกในเวลาใดเวลาหน่ึง 

กลุ่มที ่2 แบ่งตามแหล่งที่มาของแรงจูงใจ มี 2 ลักษณะ คือ แรงจูงใจภายใน (Intrinsic 
Motivation) เป็นแรงจูงใจที่ได้รับอิทธิพลจากสิ่งเร้าภายในตัวของบุคคลนั้น และแรงจูงใจภายนอก 
(Extrinsic Motivation) เป็นแรงจูงใจที่ได้รบัอิทธิพลมาจากสิ่งเร้าภายนอก 

กลุ่มที ่3 แบ่งตามความต้องการพ้ืนฐาน ม ี2 ลักษณะ คือ แรงจูงใจปฐมภูมิ (Primary 
Motive) เป็นแรงจูงใจอันเน่ืองมาจากความต้องการที่เห็นพ้ืนฐานทางร่างกาย เช่น ความหิว กระหาย 
และ แรงจูงใจทุติยภูมิ (Secondary Motive) เป็นแรงจูงใจที่เป็นผลต่อเน่ืองมาจากแรงจูงใจข้ันปฐม
ภูมิ 

Daft (2000, p. 534) กล่าวถึง แรงจูงใจว่า หมายถึง พลังหรือแรงผลักดันทั้งภายนอกและ
ภายในตัวบุคคล ซึ่งกระตุ้นใหเ้กิดพฤติกรรมที่กระตือรือร้น รวมท้ังเป็นบุคคลรักษาพฤติกรรมน้ันไว้ 

จากความหมายที่เก่ียวกับแรงจูงใจ ดังกล่าวสามารถสรุปได้ว่า แรงจูงใจ หมายถึง 
แรงผลักดันภายในตัวบุคคลทีเ่กิดจากการรับรู้หรือประสบการณ์ ซึ่งเป็นตัวช้ีนําและกําหนดให้บุคคล
แสดงออกเป็นพฤติกรรมหรือการกระทําเพ่ือการบรรลุในเป้าหมายที่ได้กําหนดไว้ 

2.2.2 ความสาํคัญของแรงจูงใจ  
ในทัศนะของนักวิชาการสามารถแยกเป็นประเด็นได้ 3 ประการคือ (สมาคมส่งเสริม

เทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น, 2553)  
ประการแรก ความสําคัญต่อองค์กร โดยเฉพาะอย่างย่ิงในด้านการบริหารงานบุคลากร คือ 

ช่วยให้องค์กรได้คนดีมีความสามารถมาร่วมทํางานด้วยและรักษาคนดีๆ เหล่าน้ันให้อยู่ในองค์กรต่อไป
นานๆ  

ประการที่สอง ความสําคัญต่อผู้บริหาร ช่วยให้การมอบอํานาจหน้าที่ของผู้บริหารเป็นไป
อย่างมีประสิทธิภาพ สามารถขจัดปัญหาความขัดแย้งในการบริหารงาน การจูงใจจะช่วยให้อํานาจ
หน้าที่ของผู้บริหารเป็นที่ยอมรับของผู้ใต้บังคับบัญชา ซึ่งเอ้ืออํานวยต่อการสั่งการ  

ประการที่สาม ความสําคัญต่อบุคลากร คือ การสนองต่อความต้องการของบุคคล และเป็น
ธรรมกับทุกฝ่าย ทําให้พนักงานมีขวัญและกําลังใจไม่เบ่ือหน่ายงานและทุ่มเทกับการทาํงานเต็มที่ทํา
ให้องค์กรประสบความสําเร็จตามวัตถุประสงค์  
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2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับกิจกรรมการตลาดโดยใชส้ื่อสังคม 
การโฆษณา หมายถึง เป็นการสื่อสารมวลชนที่เกิดขึ้นเพ่ือจูงใจผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายให้ 

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

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

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

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

1. เป็นการสื่อสารโดยไม่ใช้บุคคล กล่าวคือ เป็นการสื่อสารโดยใช้สื่อ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ 
หนังสื่อพิมพ์ฯลฯ 

2. ต้องเสียค่าใช้จ่ายในการโฆษณา ได้แก่ ค่าซื้อสื่อโฆษณา ค่าสร้างสรรค์และค่าการผลิต
โฆษณาฯลฯ 

3. ให้ข้อมูลและจูงใจเก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือความคิด 
4. สามารถระบุผู้อุปถัมภ์รายการได้ กล่าวคือ สามารถระบุผู้เป็นเจ้าของสินค้าซึ่งเป็นผู้เสีย

ค่าใช้จ่ายในการโฆษณาน้ัน 
Kotler (2003) ได้กล่าวถึงวัตถุประสงค์ของการโฆษณาไว้ 4 ประเภทหลักๆ ได้แก่ 
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1. การโฆษณาเพ่ือให้ข้อมูล (Informative Advertising) - มีวัตถุประสงค์ในการให้ข้อมูล
เก่ียวกับสินค้าใหม่ที่เพ่ิงออกสู่ตลาด ให้ข้อมูลการใช้สินคา้และบริการ ให้ข้อมูลด้านราคา หรือการ
อธิบายคุณสมบัติของสินค้า 

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

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

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

การโฆษณาทางสื่อสังคมออนไลน ์ 
จากการสํารวจของ Nielsen ในปี 2013 น้ี งบประมาณโฆษณาทางสังคมออนไลน์ (Social 

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

สื่อโฆษณา 
ระดับความไว้วางใจ (100%) 
ไว้วางใจ (%) ไม่ไว้วางใจ (%) 

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

www. Nielsen.com. 
 

ทั้งน้ี ผลการสาํรวจ พบว่า จํานวนมากกว่า 6 ใน 10 ของผู้บริโภคออนไลน์เช่ือเว็บไซต์ ของ
แบรนด์เอง และอีกประมาณคร่ึงนึงเช่ืออีเมลที่ได้รับจากแบรนด์ 4 ใน 10 เช่ือโฆษณาท่ีปรากฎผลหน้า
ผลลัพธ์ในเว็บไซต์ประเภท Search Engines 1/3 เช่ือข้อมูลบนแบนเนอร์โฆษณา และ 36% เช่ือ
โฆษณาในรูปแบบวิดีโอแบนเนอร์ และมจีํานวนผู้บริโภคออนไลน์ถึง 36% ที่เช่ือโฆษณาในรูปแบบ
ใหม่บนสังคมออนไลน์ที่เรียกว่า Sponsored Stories ซึ่งเพ่ิงเปิดให้บริการขึ้น ส่วนความเช่ือถือของ
ผู้บริโภคในโฆษณาผ่านทางอุปกรณ์ไร้สายน้ัน ยังถือว่ามีจํานวนค่อนข้างตํ่า 47% เช่ือโฆษณาทาง
โทรทัศน์และนติยสาร  ส่วนหนังสือพิมพ์อยู่ที่ 46% ลดลงประมาณ 20-25% สําหรับสือ่ทั้ง 3 
ประเภท 



17 

เฟสบุ๊ค (Facebook) เปิดตัวอย่างเป็นทางการเมื่อวันที่ 4 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2548 โดยผูก้่อต้ัง
คือ มาร์ก ซักเกอร์เบิร์ก (Mark Zuckerberge) ด้วยวัยเพียง 20 ปี ในขณะนั้น เป็นนักศึกษา
มหาวิทยาลัยฮาร์วาร์ด ซึ่งเดิมทีเขาเปิดเว็บไซต์น้ีขึ้นเพ่ือให้นักศึกษาของมหาวิทยาลัยเท่าน้ัน ใช้
ติดต่อสื่อสารแลกเปลี่ยนข้อมลูกันหลังเปิดตัวได้ 2 สัปดาห ์เพ่ือนร่วมมหาวิทยาลัยสนใจสมัครเป็น
สมาชิก เฟสบุ๊ค กัน ไม่นานเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่เขาสร้างขึ้น แพรก่ระจายไปยังมหาวิทยาลัยอ่ืนๆ
ด้วย หลังจากน้ันมาร์ก และเพ่ือนอีก 2 คน ร่วมกันปรับปรุง เพ่ือรองรับการเพ่ิมขึ้นของสมาชิก 
หลังจากน้ันอีก 4 เดือน เฟสบุ๊ค เพ่ิมสมาชิก ของมหาวิทยาลัยอีกหลายสิบแห่ง ปัจจุบันมีผู้ใช้เฟสบุ๊ค
ทั่วโลกเพ่ิมขึ้นตลอดเวลา โดยมีการแปลเป็นภาษาต่างๆ มากมาย รวมถึงภาษาไทยด้วย 

การทําธุรกิจบนเฟสบุค๊ (Facebook)   
เฟสบุ๊คสามารถดึงดูดลูกค้าให้เข้ามามีส่วนร่วมทางการตลาดมาต้ังแต่ปี 2007 ที่เร่ิมก่อต้ัง มี

การปรับปรุงพัฒนามาอย่างต่อเน่ืองเพ่ือสร้างประสบการณ์และการมีส่วนร่วมระหว่างแบรนด์ และผูท้ี่
ช่ืนชอบแบรนด์น้ัน (สงครามสื่อโฆษณาสื่อออนไลน์, 2557) 

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

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

ของบริษัท  
13% กดเพ่ือต้องการสร้างความสัมพันธ์กับแบรนด์หรือบริษัท  
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ไลน์ (LINE) 
 LINE เป็นแอพพลิเคช่ันสื่อสารทางโทรศัพท์ที่มีการเปิดตัวในปี 2556 โดยปัจจุบันมีผู้ใช้งาน
มากกว่า 24 ลา้นคน เพราะเป็นช่องทางที่สามารถติดต่อสื่อสารง่าย ในปัจจุบันมีสินค้ามากกว่า 20 
แบรนด์ ที่ทําการเปิดตลาดในรูปแบบการดาวน์โหลดสติกเกอร์ฟรีเพ่ือโปรโมทสินค้า (สงครามสื่อ
โฆษณาสื่อออนไลน์, 2557) การสร้างสต๊ิกเกอร์กับ LINE สามารถทําได้ทั้ง ตัวหนังสือ ภาพการ์ตูน 
สินค้า หรือแมแ้ต่พรีเซ็นเตอร์ของสินค้า  โดยทีมงานไลน์จากประเทศญีปุ่่นจะเป็นผู้ดีไซน์และ
ออกแบบให้  ทั้งออกแบบให้จากภาพของพรีเซ็นเตอร์หรือจากภาพรูปแบบสินค้าที่แบรนด์มีอยู่แล้ว 
หรือจะใช้คาแรคเตอร์ของ LINE มาปรับแต่งใหม่ให้เข้ากับแบรนด์ของสินค้า โดยการทําการตลาดผ่าน
ทางไลน์ของการบินไทย และซีพี ที่มีตัวเลขติดตามมากกว่า 2 ล้าน รวมถึงความน่ารักของสต๊ิกเกอร์ที่
ถูกทําออกมา ทําให้นักการตลาดไทยต่างต่ืนตาต่ืนใจกับผลลัพท์ที่ได้จากกระแสของไลน์ และต้องการ
สร้างแบรนด์และสร้างโมบายคอมมูนิต้ีเพ่ือเข้าถึงกลุ่มผู้ใช้ไลน์คนไทย (สงครามสื่อโฆษณาสื่อออนไลน์, 
2557) 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสร้างความสัมพนัธเ์ชิงประสบการณ์ 
   สร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ (Experiential Relationship คือ การสร้าง เร่ืองราว
หรือความเป็นมาร่วมกันระหว่างผู้บริโภคกับตัวสินค้าหรือการใช้บริการ หรือเรียกกันว่า ประสบการณ์
ในสถานการณ์การบริโภค  ซึง่จะทําให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกผูกพัน และเป็นการสร้างคุณค่าให้กับ
สินค้าหรือบริการจนยากที่จะสามารถลอกเลียนแบบได้   
 กมล ชัยวัฒน์ (2551) ได้อธิบายถึงการตลาดแบบสร้างประสบการณ์ ว่าเป็นการตลาดที่เต็ม
ไปด้วยความคิดสร้างสรรค์และไร้ขอบเขต เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสนุกและมีประสิทธิภาพสูง 
และยังสามารถพัฒนาการตลาดในอินเตอร์เน็ตได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 แนวคิดในการสร้างประสบการณ์ใหม่ และความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า เพ่ือให้เกิดความภักดี
เชิงอารมณ์ (Emotional Loyalty ) โดยสามารถแบ่งออกเป็นทั้งหมด 5 ประเภทมีรายละเอียดดังน้ี 
 1. การที่ผู้บริหารต้องเข้าไปสัมผัสเชิงลึก (Real Touch) หมายถึง การมขี้อมูลจริงภาคสนาม 
โดยผู้บริหาร ผูดู้แล หรือผู้ออกแบบควรลงไปสํารวจตลาด และสื่อสารกบัลูกค้าโดยตรงเพ่ือให้ได้
ข้อมูลจริงของภาคสนามมากท่ีสุด ยกตัวอย่างเช่น 
  - ไนก้ี นักออกแบบรองเท้าหรือเสื้อผ้ากีฬาประเภทไหน นักออกแบบนั้นจะต้องเล่น
กีฬาประเภทน้ัน เป็นต้น  
  - ผู้บริหารคอมพิวเตอร์ควรท่ีจะลงไปตรวจสอบระบบการอนุมติสินเช่ือเพ่ือซื้อ
คอมพิวเตอร์เอง ซึ่งแต่เดิมใช้เวลา14 วัน ผู้บริหารรายน้ีลองทําตัวเป็นลูกค้าลับ (Mystery 
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Customer) พบว่า บริษัทเขาสามารถลดขั้นตอนตรวจสอบเครดิตลูกค้า และการรออนุมติได้ ลด
ขั้นตอน งานให้ง่ายขึ้น ในที่สุดพบว่า เขาสามารถลดเวลาขอสินเช่ือลงได้เหลือ 3 วัน 
  - สายการบินบางที่จะติดกล้องวงจรปิดในห้องระบายอารมณ์ของลูกค้า ให้ลูกค้าสาย
การบินได้ระบายความคับข้องใจ เช่น เคร่ืองบินออกสายไม่ตรงเวลา พนักงานภาคพ้ืนดิน พูดจาไม่ดี 
การบริการบนเคร่ืองบินแย่ อาหารรสชาติไม่ดี วิดีโอน้ีจะถูกส่งไปให้ผู้บรหิารระดับสูงดูเพ่ือผู้บริหารน้ี
จะได้รู้ข้อบกพร่องและแก้ไข พร้อมใส่ใจและขอโทษลูกค้าด้วยตนเองทางจดหมาย  
  - พ่อครัวจะมีการปรุงอาหารต่อหน้าลูกค้าพร้อมกับขอคําติชมไปในตัว ในขณะที่
ลูกค้าก็ได้เห็นการปรุงต่อหน้า ก็จะทําให้เกิดความรู้สึกสมจริง 
 2. การสร้างสิ่งแปลกใหม่แหวกแนวตลอดเวลา (Innovation) หมายถึง การทําในสิ่งที่เกิน
ความคาดหวัง แตกต่างจากสิ่งที่เคยทํา และแตกต่างจากคู่แข่งในตลาด ยกตัวอย่างเช่น 
  - โรงแรมบันยันทรี มแีพคเก็จสําหรับคู่แต่งงานใหม่ ในขณะที่คู่บ่าวสาวทานอาหาร
อยู่ แม่บ้านจะจุดเทียน 50 ดวงในห้อง เปิดนํ้าในสระกลางแจ้งใส่กลิ่นอโรมาเทอราปี โรยกลีบดอกไม้
บนเตียง มีการแนะนําการนวดตัวคู่บ่าวสาวให้ไปนวดกันในบรรยากาศที่โรแมนติค 
  - โรงพยาบาลแห่งหน่ึงกําหนดเวลาจากที่ผู้ป่วยเข้าโรงพยาบาล พบแพทย์และรับยา 
ไม่เกิน 30 นาที พร้อมรับยาจากแพทย์โดยตรง ให้แพทย์เป็นผู้อธิบายการใช้ยาโดยไม่ต้องไปที่ห้องรับ
ยา  
  - เสื้อผ้าบุรุษ มีการออกแบบให้ไม่ยับหรือออกแบบให้ถอดปกได้และใส่ปกได้หลาย
แบบในเสื้อตัวเดียว หรือให้เสือ้สามารถใส่ได้สองหน้า ออกแบบเสื้อเช้ิตทํางานให้กระชับเข้ารูปโดยใช้
เส้นใยพิเศษยืดได้ 
 3. สร้างประสบการณ์ใหม่ (Existential Marketing) คือ การสร้างให้ลูกค้าได้มีประสบการณ์
ที่แปลกใหม ่อาธิเช่น เมืองเลโก้เอาตัวต่อมาต่อเป็นเมือง หรือในเทศกาลปีใหม่ ร้านคนจีนจะทําขนม
เป้ียะที่ใหญ่ทีส่ดุในโลก 
 4. การสร้างสมัผัสได้จริง (Authenticity) หมายถึง การสร้างให้ลูกค้ารู้สกึสัมผสัได้กับของจริง 
ต้นตํารับ ต้นฉบับ หรือเจ้าของ ดารา อาธิเช่น 
  - เสื้อ Zegna มีจัดรายการ Made to Measure คือ ให้ช่างตัดจากอิตาลีมา
เมืองไทยวัดตัวลูกค้าเป็นรายๆ พร้อมให้คําแนะนํารายบุคคลแก่ลูกค้าคนไทย ปรากฏว่าทํารายได้
ให้กับแฟช่ันตนเองได้ดีมากในช่วงจัดรายการ 
  - หนังสือ มีการโปรโมทให้คนรู้จักผู้เขียนด้วยการออกรายการทีวี และจัดเสวนากับ
ผู้เขียนตามศูนย์หนังสือต่างๆ จัดกิจกรรมในงานสัปดาห์หนังสือ ขึ้นเวทีให้ผู้เขียนได้พบปะกับกลุ่ม
ผู้อ่าน เพ่ือให้คนได้รู้สัมผัสกับตัวผู้เขียนจริงๆ 
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  5. การใหลู้กค้ามีส่วนร่วม (Participation) หมายถึง การให้ลูกค้าได้มีส่วนในขั้นตอนใด 
ขั้นตอนหน่ึงในขบวนการ เช่น ให้ความคิดเหน็ ออกแบบเอง เลือกของเอง หรือลงมือทําเอง แสดง
ฝีมือเองในบางรายการ ยกตัวอย่างเช่น 
  - ร้านเครื่องสําอางจากธรรมชาติต่างประเทศ ให้ลูกค้าเลือกวัสดุจากธรรมชาติเอง 
ช่ังเอง ป่ันเอง เป็นเคร่ืองสําอางบํารุงพอกหน้า จุดขายคือให้ร้านคัดของสดๆ มาวางในตําแหน่งที่ดี 
โชว์พร้อมผสมแนวคิดซุปเปอร์มาร์เก็ต โดยให้ลูกค้าเลือกสรรวัตถุดิบเอง ผสมเองปั่นเองด้วยเครื่อง 
แล้วให้ทางร้านคิดเงิน 
  - IKEA เฟอร์นิเจอร์ดัง ให้ลูกค้าเลือกเอง ไปเอาของที่โกดังเอง ติดต้ังประกอบเองที่
บ้าน ผลคือบรษิัทประหยัดค่าใช้จ่ายในการขนส่งและประกอบ ลูกค้าได้ของในราคาถูก และลกูค้าได้
แสดงฝีมือในการประกอบสินค้า นอกจากน้ี ทางเฟอร์นิเจอร์ IKEA ยังจัดให้ลูกค้าแข่งกันประกวดการ
ประกอบเฟอร์นิเจอร์  
 โดยสรุป การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์  และวางแผนในการส่งมอบประสบการณ์ 
ควรท่ีจะต้องให้ความสําคัญ ในระหว่างขบวนการธุรกิจหรือจุดติดต่อผู้ประกอบการกับผู้ใช้บริการ สิ่ง
ที่ทําน้ันตรงกับความคาดหวังของลูกค้าหรือไม่อย่างไร ตลอดจนขบวนการต้ังแต่ก่อนใช้บริการ ขณะ
ใช้บริการและหลังใช้บริการ (ชูศักด์ิ เดชเกรียงไกรกุล, 2552) 
 
2.5 งานวิจัยภายในประเทศที่เก่ียวข้อง 

ศักดิพัฒน์ วงศ์ไกรศรี และนิตนา ฐานิตธนกร (2557) ได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจใน
การใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของผูใ้ช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาในด้านส่วน
ประสมทางการตลาดแบบ 4’Cs ส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4’Fs การโฆษณาทางสังคมออนไลน์ 
และกิจกรรมการตลาดโดยใช้แบบสอบถามปลายปิดในการเก็บรวมรวมข้อมูลจากลูกค้าของสนาม
ฟุตบอลหญ้าเทียม จํานวน 250 ราย ที่เข้าใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมในเขตกรุงเทพมหานคร 
และสถิติเชิงอนุมานที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ ผลการศึกษาพบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุน้อยกว่า 21 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี เป็น
นักเรียนหรือนักศึกษา มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่า 25,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
ปัจจัยกิจกรรมการตลาด ด้านกิจกรรมสทิธิพิเศษส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอล
หญ้าเทียมของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สุด รองลงมา ได้แก่ ปัจจัยการโฆษณาทาง
สังคมออนไลน์ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4’Cs ด้านความสะดวกในการซื้อ ด้านความ
ต้องการของผู้บริโภค ปัจจัยกิจกรรมการตลาด ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดแบบ 4’Fs ด้านการตลาดแบบเพ่ือนหรือปากต่อปาก และด้านหน้าตาช่ือเสียง ตามลําดับ 
โดยที่ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4’Cs ด้านต้นทุนของผู้บริโภค ด้านการสื่อสาร ปัจจัยส่วน
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ประสมทางการตลาดแบบ 4’Fs ด้านการตลาดแบบครอบครัว และด้านการตลาดแบบโชคลางไม่
ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทยีมของผู้ใช้บรกิารในเขตกรุงเทพมหานคร 

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

เพชร นาคะศิริ (2556) ศึกษาเรื่อง การจัดการธุรกิจสนามฟุตบอลหญ้าเทียมในรม่ใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจัยพบว่า  

1. ผู้บริหารธุรกิจสนามฟุตบอลหญ้าเทียมในร่มมีความคิดเห็นเกี่ยวทรัพยากรในการจัดการ 
ด้านบุคลากรว่ามีบุคลากรเพียงพอและมีการจ้างงานจากประสบการณ์มากกว่าการจบตรงสายงาน 
ด้านการเงินและงบประมาณ สนามฟุตบอลมีรายได้เป็น 3 ส่วนหลักได้แก่ ค่าเช่าสนามฟุตบอล ค่าจัด
กิจกรรมพิเศษ และรายรับจากผู้สนับสนุนทาํให้มีสภาพคลอ่งสูง ด้านวัสดุอุปกรณ์และสิง่อํานวยความ
สะดวก มีการจัดวัสดุอุปกรณ์ให้บริการ ยังมีบริการเสริมพิเศษ และมีบริการสิ่งอํานวยความสะดวกข้ัน
พ้ืนฐาน ด้านการประชาสัมพันธ์ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่ออินเตอร์เน็ตและผู้ใช้บริการบอกต่อ 
          2. ผู้บริหารธุรกิจสนามฟุตบอลหญ้าเทียมในร่มมคีวามคิดเห็นเกี่ยวกระบวนการจัดการ ด้าน
การวางแผน โดย มีการวางแผนระยะสั้น ระยะกลาง และระยะยาว โดยสนามขนาดเล็กแผนจะ
ค่อนข้างยืดหยุ่นส่วนสนามขนาดใหญ่แผนจะชัดเจนเป็นระบบ ด้านการจัดองค์กร สนามขนาดเล็กไม่มี
การวางผังองค์กรที่ตายตัว ในขณะที่สนามขนาดใหญ่จัดเป็นฝ่ายชัดเจน ด้านการนํา ผู้บริหารเปิด
โอกาสให้บุคลากรสามารถแสดงความคิดเห็นได้ตลอด ด้านการประเมินผลมีการประเมินผลเป็นราย
เดือนและรายปีในที่ประชุม  
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3. ผู้มาใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมในร่ม ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย และผู้ใช้บริการส่วน
ใหญม่ีอายุระหว่าง 22-30 ปี มีความพึงพอใจในด้านรวม และในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
สถานที่ให้บริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร และด้านกระบวนการให้บริการ ด้านการ
สร้างและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ อยู่ในระดับมากค่าเฉลี่ยเป็น 3.02, 3.08, 3.15, 2.97, 2.87, 
3.01, 3.14 และ 3.00 ตามลําดับ 

4. ในการทดสอบสมมติฐาน โดยใช้การทดสอบค่า “ที” ส่วนประสมทางการตลาดของ
ผู้ใช้บริการสนามกีฬาฟุตบอลในร่ม โดยจําแนกตามขนาดสนาม พบว่า มีความพึงพอใจแตกต่างกันใน
เกือบทุกด้านอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ยกเว้นด้านผลิตภัณฑ์ 

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

สุภัค มหารมย์ และนิตนา ฐานิตธนกร (2558) ได้ศึกษาปัจจัยกลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์
เชิงประสบการณ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจการเลือกใช้บริการผลิตภัณฑ์ด้านการเงิน ของ บมจ.
ธนาคารกรุงไทย จํากัด (มหาชน) ของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดใน
การเก็บข้อมูลจากลูกค้าที่ใช้บริการเลือกใช้บริการผลิตภัณฑ์ด้านการเงิน ของ บมจ.ธนาคารกรุงไทย 
จํากัด (มหาชน) ของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี จํานวน 200 คน โดยมีสถิติทีใ่ช้ในการวิเคราะห์
ความถดถอยเชิงเส้นเชิงเส้นแบบพหุ ผลการวิจัยพบว่า ลกูค้าส่วนใหญ่เป็นส่วนใหญ่เป็นเพศ มีอายุ 51 
ปีขึ้นไป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 50,001 
บาทข้ึนไปและมีความถี่ในการเข้าใช้บริการกับธนาคารกรุงไทย 2 - 5 ครั้งต่อสัปดาห์ ส่วนผลการสด
สอบสมมติฐานพบว่า กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้านการที่ผู้บริหารเข้าไปสัมผัส
เชิงลึก ด้านการสร้างตํานานหรือเรื่องราว ด้านการสร้างสัมผสัได้จริง ด้านการปลุกกระแสการตลาด 
และด้านการสร้างชุมชนลูกค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจการเลอืกใช้บริการผลิตภัณฑ์ด้านการเงินของ 
บมจ.ธนาคารกรุงไทย จํากัด (มหาชน) ของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี อย่างมีนัยสําคัญทางสถิตที่
ระดับ .05 โดยร่วมกันทํานายการตัดสินใจการเลือกใช้บริการผลิตภัณฑ์ด้านการเงินของ บมจ.
ธนาคารกรุงไทย จํากัด (มหาชน) ของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี คิดเป็นร้อยละ 68.9 ในขณะที่กล
ยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้านการสร้างความแปลกใหม่ ด้านการสร้าง
ประสบการณ์ใหม่ การใหลู้กค้ามีส่วนร่วม ด้านการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าโดยให้ประสบการณ์ที่
แตกต่างเป็นเลิศ และด้านการสร้างแบรนด์ด้วยแนวคิดไม่ส่งผลกับการตัดสินใจการเลือกใช้บริการ
ผลิตภัณฑ์ด้านการเงินของ บมจ.ธนาคารกรุงไทย จํากัด (มหาชน) ของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี 
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สุภาวรรณ รักงาม (2555) ได้ศึกษาการบริหารประสบการณ์ลูกค้าของคอนโดมิเนียม ยู 
ดีไลท์ ผลการวิจัยปรากฏ พบว่า กระบวนการบริหารประสบการณ์ลูกค้าของคอนโด ยู ดีไลท์ แบ่ง
ออกเป็น 3 ขั้นตอน ตามกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค คือ ขั้นตอนก่อนการตัดสินใจซื้อ มี
การบริหารประสบการณ์ผ่านช่องทางเว็บไซต์ โดยวิเคราะห์ความต้องการด้านข้อมูลของลูกค้าเมื่อ
ต้องการซื้อคอนโดมิเนียม และการทําข้อมูลเพ่ือรองรับด้านการเลือกคอนโดมิเนียมที่ตรงใจ การ
เตรียมความพร้อมด้านการเงิน และการให้ขอ้มูลโครงการ ส่วนการบริหารประสบการณ์ผ่าน
สํานักงานขายเพ่ือให้ลูกค้ามีประสบการณ์ร่วมกับบรรยากาศที่ได้จัดไว้ซึ่งสํานักงานขาย นับว่าเป็น
ช่องทางสื่อสารประสบการณ์ลูกค้าที่สําคญัที่สุด เพราะลูกค้าจะได้เข้ามาสัมผสักับประสบการณ์ที่ได้
ออกแบบไว้ (Touch Point) โดยออกแบบให้ลูกค้าได้สัมผสักับประสบการณ์ของการอาศัยใน
คอนโดมิเนียม สร้างอารมณ์รว่มด้วยการใช้ประสาทสัมผสั ได้แก่ รูปเห็นห้องตัวอย่างที่จําลองการใช้
ชีวิตจริง สร้างจินตนาการในการอยู่อาศัย ทําให้รู้สึกมีส่วนร่วมในห้องน้ันๆ กลิน่ มีการใช้กลิ่นนํ้าหอม
อ่อนๆ จากธรรมชาติ ทําให้รูส้ึกผ่อนคลาย สบายใจ ชมห้องได้อย่างมีความสุขเสียงเปิดเพลง Bossa 
Nova สร้างบรรยากาศสบายๆ ลูกค้ารู้สึกผอ่นคลายและเพลิดเพลินสัมผสั ลูกค้าสามารถชมห้อง
ตัวอย่างได้อย่างเต็มที่ ทดสอบการใช้งานภายในห้องและเฟอร์นิเจอร์ให้ห้องได้ นอกจากน้ี การ
บริการของเจ้าหน้าที่บริหารงานขายกําหนดให้มีมาตรฐานการให้บริการลูกค้าตามแนวทางการ
ทํางานที่บริษัทกําหนด ได้แก่ เช่ือถือได้ ใส่ใจบริการ มีความคิดสร้างสรรค์ และการให้บรกิารข้อมูล
ผ่านทาง Contact Center สาํหรับข้ันตอนระหว่างการตัดสินใจซื้อเจ้าหน้าที่บริหารงานขายทําการ
เก็บลูกค้าที่เข้าชมโครงการแล้วยังไม่ตัดสินใจซื้อทําการประเมินโอกาสในการซื้อของลูกค้า และโทร
ติดตามลูกค้า เพ่ือสอบถามถึงสาเหตุที่ ลูกค้ายังไม่ตัดสินใจซื้อ เพ่ือให้ข้อมูลเพ่ิมเติมแกลู่กค้าได้ ทําให้
ลูกค้ารู้สึกถึงความใส่ใจและการให้ความสําคัญกับลูกค้า และขั้นตอนหลังการตัดสินใจซือ้ มีการ
อํานวยความสะดวกด้านการเงินแก่ลูกค้า เช่น เร่ืองการผ่อนชําระบริการ ใบเสร็จออนไลน์ เป็นต้น 
รวมถึงมีการบริการหลังการขายที่ดีมีการดูแลใหผู้้อยู่อาศัยมีคุณภาพชีวิตที่ดี ตลอดจนดูแลโครงการ
ให้คงความสวยงามอยู่เสมอ 

รัตนากร เสริญสุขสัมฤทธ์ิ (2553) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าทางโฆษณา
ออนไลน์ โดยใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ ใช้วิธีสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) 
ผู้บริหารและพนักงานเพ่ือศึกษาเก่ียวกับกลยุทธ์ในการทําตลาดเชิงประสบการณ์ รวมทั้งสัมภาษณ์
นักท่องเที่ยวเกี่ยวกับความพึงพอใจที่มีต่อการทําตลาดเชิงประสบการณ์ นอกจากน้ี มีการศึกษาข้อมูล
จากเอกสารและบทความต่างๆ ในสื่อสิ่งพิมพ์และอินเตอร์เน็ต รวมท้ังการสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วม 
(Participative Observation) และไม่มีส่วนร่วม (Non - Participative Observation) ผลการวิจัย
พบว่า  
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 1. ขั้นตอนในการบริหารประสบการณ์ลูกค้าของชาเขียวเอสตาเต้ แคมปิ้ง รีสอร์ท แอนด์
ซาฟารี จังหวัดชลบุรี มี 5 ขั้นตอน ได้แก่ (1) วิเคราะห์ประสบการณ์ของลูกค้า (2) กําหนดโครงสร้าง
ประสบการณ์ของลูกค้า (3) ออกแบบประสบการณ์ที่มีต่อตราสินค้า (4) ออกแบบจุดติดต่อลูกค้า (5) 
สร้างนวัตกรรมอย่างต่อเน่ืองและมีแนวทางการสร้างประสบการณ์ให้กบัลูกค้า 2 แนวทาง ได้แก่ (a) 
สร้างจากประสบการณ์ทางกายภาพ และ (b) สร้างจากประสบการณ์ทางความรู้สึก 

2. การทําการตลาดเชิงประสบการณ์ที่มีประสิทธิผลในช่วงก่อนมาใช้บริการและระหว่างใช้
บริการกับความพึงพอใจในการได้รับบริการจริง พบว่า ลูกค้ามีความพึงพอใจน้อยกว่าหรือเทียบเท่า
การบริการที่ได้รับจริง ในด้านที่พัก และสถานที่ให้บริการ เช่น ห้องนํ้า ห้องอาหาร Estate 
Restaurant เป็นต้น แต่ลูกค้ามีความพึงพอใจมากกว่าหรอืเทียบเท่ากับการบริการที่ได้รับจริงในด้าน
บรรยากาศ โดยรอบของรีสอร์ทและการใหบ้ริการของพนักงาน 

วิกานดา รัตนพงศ์ปกรณ์ (2558) ได้ศึกษา (1) ความสัมพันธ์ระหว่างค่านิยมกับแรงจูงใจ
และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของผู้บริโภค (2) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการบอก
เล่าปากต่อปากกับแรงจูงใจและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของผู้บริโภค (3) เพ่ือศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างการโฆษณากับแรงจูงใจและการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของผู้บริโภค 
(4) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจและการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของผู้บริโภค 
และ (5) เพ่ือสร้างแบบจําลองความสัมพันธ์ที่แสดงถึงอิทธิพลของค่านิยม การบอกเล่าปากต่อปาก 
การโฆษณาที่มต่ีอแรงจูงใจและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่พัฒนามาจากแนวคิดและผลงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ตัวอย่างที่
ใช้ศึกษาคือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมที่มีอายุ 15 ปีขึ้นไปและอาศัยในเขต
กรุงเทพมหานครจํานวน 400 คน โดยใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบสะดวก เคร่ืองมือในการวิจัยคือ 
แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน
และการวิเคราะห์แบบจําลองความสัมพันธ์สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling) 
ผลการวิจัยพบว่า (1) ค่านิยมไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อแรงจูงใจ แต่มีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของผู้บริโภค (2) การบอกเล่าปากต่อปากมีอิทธิพลทางตรงต่อแรงจูงใจ แต่
ไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของผู้บริโภค (3) การโฆษณามีอิทธิพล
ทางตรงต่อแรงจูงใจและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของผู้บริโภคและ (4) แรงจูงใจมี
อิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของผู้บริโภค 
 
2.6 งานวิจัยต่างประเทศทีเ่ก่ียวข้อง  

Eagleman (2013) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ การปกครองแห่งชาติ (National Governing Bodies: 
NGB) ของการเล่นกีฬาเป็นองค์กรที่ไม่แสวงหาผลกําไรทีจ่ะได้รับความคุ้มครองสื่อกระแสหลักน้อยลง
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และมีงบประมาณการตลาดที่มีขนาดเล็กกว่ากีฬาอาชีพหลัก ดังน้ันพวกเขาจะต้องแสวงหาวิธีการ
ทางเลือกจากสื่อกระแสหลักและตลาดแบบดั้งเดิมเพ่ือเพ่ิมการรับรู้แบรนด์และการเข้าถึงแฟน ๆ และ
ผู้มีส่วนได้เสีย ในขณะที่องค์กรกีฬาได้รับประโยชน์จากสื่อสังคม NGBS ดูเหมือนจะเป็นส่วนหน่ึงของ
อุตสาหกรรมการเล่นกีฬาในตําแหน่งที่ไม่ซ้าํกันเพ่ือผลประโยชน์ เพราะปัจจุบันยังไม่เป็นที่รู้จักกันใน
องค์กรพัฒนาเอกชน การใช้สื่อสังคมการ ศกึษาคร้ังนี้คือ การตรวจสอบบทบาทท่ีสื่อสงัคมมีภายใน
องค์กรพัฒนาเอกชนในประเทศสหรฐัอเมรกิารวมท้ังพนักงานการยอมรับของสื่อสังคมแรงจูงใจที่จะใช้
สื่อทางสังคมและการใช้งานในปัจจุบันขององค์กร สื่อสังคมการสํารวจออนไลน์ถูกแจกจ่ายให้กับ
พนักงาน NGB ในฤดูใบไมผ้ลขิองปี 2012 และผลการศึกษาพบว่าตรงกันข้ามกับการศึกษาเกี่ยวกับ
องค์กรกีฬาอ่ืนๆ พนักงาน NGB รายงานการยอมรับและแรงจูงใจในการใช้สื่อสังคมโดยไม่คํานึงถึง
ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ นอกจากน้ี NGBS ดูเหมือนจะใช้สื่อทางสังคมเป็นเคร่ืองมือในการ
สื่อสารในระดับที่สูงกว่าเป็นเครื่องมือทางการตลาด  

Yadav, Joshib & Rahman (2015)  การใช้เครื่องมือสื่อสารที่มีประสทิธิภาพได้เกิดขึ้น
จํานวนมากในสังคมท้ังสมารท์โฟนและอุปกรณ์เคลื่อนทีอ่ื่นๆ  อีกมากมาย งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์
เพ่ือศึกษาเกี่ยวกับวิวัฒนาการของสื่อทางสังคมในตลาดสมาร์ทโฟนและในสื่อสังคมแนวคิดต่างๆและ
การจัดหมวดหมู่ของตลาดสมาร์ทโฟนการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวกับสื่อสังคมและการใช้งาน
โทรศัพท์มือถือจะทําเพ่ือพัฒนาความรู้ความเข้าใจในการใช้งาน ผลการศึกษา พบว่า การใช้สื่อสังคม
สมาร์ทโฟนสําหรับองค์กรต่างๆ เช่นเดียวกับการสื่อสารการตลาด, การเพ่ิมประสิทธิภาพการขายและ
การพัฒนาความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า และคําแนะนําเกี่ยวกับการใช้งานและอนาคตของสื่อในการใช้
เคร่ืองมือสือสารอย่างเช่นสมาร์ทโฟน บทความน้ีมุ่งเน้นความสําคัญของการประยุกต์ใช้ในการสื่อสาร
ด้วยสมาร์ทโฟนของคนในสังคมในเวทีการตลาดดิจิตอลในปัจจุบันที่มีการแข่งขันกันสูง บทความน้ียัง
พัฒนาข้อมูลเชิงลึกที่มีคุณคา่ในสังคมซึ่งเป็นค่าที่ดีสําหรับองค์กรตลาดสมาร์ทโฟนและการตลาดของ
สื่อสังคมในอนาคตอันใกล้ 

McPherson (2007) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่สง่ผลต่อการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทยีม ผล
การศึกษา พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการใช้บริการ คือ ปัจจยัด้านสิ่งแวดล้อมเก่ียวกับความสะอาด มีสิง่
อํานวยความสะดวกครบครัน มีความเป็นส่วนตัว และปัจจยัด้านสภาพภูมิอากาศท่ีส่งผลต่อการใช้
บริการ คือ ที่ต้ังของสถานที่ต้องมีอากาศถ่ายเทที่ดี สนามควรหันไปทางทิศเหนือหรือทศิใต้เท่าน้ัน 
เพ่ือแสงแดดจะได้ไม่ส่องเข้าสู่ระดับสายตาผู้ใช้บริการในสนามฟุตบอล 

Shobeiri, Laroche & Mazaheri (2556) ได้ศึกษาการสร้างลักษณะทางกายภาพของ
เว็บไซต์ผู้ค้าปลีกออนไลน์: ความสําคัญของการตลาดเชิงประสบการณ์งานวิจัยน้ีทําเพ่ือค้นหาว่า
ค่านิยมเชิงประสบการณ์ที่ถกูนําเสนอโดยผู้ค้าปลีกออนไลน์ส่งผลต่อลักษณะทางกายภาพของเว็บไซต์
ผู้ค้าปลีกออนไลน์ที่อยู่ในความรู้สึกภายในของลูกค้าอย่างไร มีการศึกษาเชิงประจักษ์เก่ียวกับ
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ผลกระทบของค่านิยมเชิงประสบการณ์ทั้ง 4 ประเภท ได้แก่  ค่านิยมด้านความสวยงาม ค่านิยมด้าน
ความสนุกสนาน ค่านิยมด้านผลตอบแทนของลูกค้าจากการลงทุน และค่านิยมด้านการบริการที่เป็น
เลิศ ทีม่ีผลต่อลักษณะทางกายภาพของเว็บไซต์ในด้านการทําให้เกิดความสนใจ ความเป็นของแท้ 
ความมั่นคง ความมีรสนิยม และความพอใจ ผลการวิจัยที่ได้เป็นการยืนยันว่ารูปแบบโดยรวมและ
ความสัมพันธ์ ผลการวิจัยยังแสดงให้เห็นว่า ผู้ค้าปลีกออนไลน์ควรใช้ค่านิยมเชิงประสบการณ์ที่มีความ
เหมาะสมในการแสดงลักษณะทางกายภาพของเว็บไซต์ที่เป็นที่ปรารถนา 

US Soccer Foundation (2007) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการสร้างธุรกิจสนามฟุตบอล
ให้เช่า ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยสําคัญทีผู่้ประกอบการต้องวิเคราะห์ก่อนที่จะสร้างสนามฟุตบอลให้
เช่า ได้แก่ ปัจจัยพ้ืนฐานของผู้ใช้บริการทั่วไป (อายุ เพศ รายได้ เวลาในการเล่น เป็นต้น) ศึกษาและ
วิเคราะห์ถึงสนามฟุตบอลหญ้าเทียมที่เป็นคูแ่ข่งทางธุรกิจ สร้างกลยุทธทางการตลาดที่โดดเด่นและมี
เอกลักษณ์เป็นของตนเอง เช่น สร้าง Mascot เป็นต้น 

 
2.7 สมมติฐานการวิจัย 

ในการศึกษาแรงจูงใจ การตลาดโดยใช้สื่อสังคม และการสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์
มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของพนักงานบริษัทเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร มีสมมิตฐานของการวิจัย ดังน้ี 

2.7.1 แรงจูงใจส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของพนักงาน
บริษัทเอกชน  

2.7.2. การตลาดโดยใช้สื่อสังคมส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของ 
พนักงานบริษัทเอกชน 

2.7.3 การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารสนามฟุตบอล
หญ้าเทียมของพนักงานบริษัทเอกชนดังน้ี 

2.7.3.1การสรา้งความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้านการทีผู่้บริหารเข้าไปสัมผสัเชิง
ลึกส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของพนักงานบริษัทเอกชน 

 2.7.3.2 การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้านการสร้างความแปลกใหม่
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของพนักงานบริษัทเอกชน  

2.7.3.3 การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้านการสร้างประสบการณ์ใหม่
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของพนักงานบริษัทเอกชน 

2.7.3.4 การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้านการให้ลูกค้ามีส่วนร่วมส่งผล
ต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของพนักงานบริษัทเอกชน 
 



27 

2.8 กรอบแนวคิดของการวิจัย 
การศึกษาการศึกษาแรงจูงใจ การตลาดโดยใช้สื่อสังคม และการสร้างความสัมพันธ์เชิง

ประสบการณ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม มกีรอบแนวคิดการวิจัย ดัง
แสดงในภาพที่ 2.1 

 
ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดของงานวิจัยเรื่อง การศึกษาแรงจูงใจ การตลาดโดยใช้สื่อสังคม และการ

สร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้า
เทียมของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
               ตัวแปรต้น                               ตัวแปรตาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 

กรอบแนวคิดการวิจัยในข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ได้แก่ ปัจจัย
แรงจูงใจ ภายใต้แนวคิดของ Eagleman (2013) และปัจจยัการตลาดโดยใช้สื่อสังคม ภายใต้แนวคิด
ของ Yadava, Joshib & Rahman (2015) และปัจจัยการสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ได้แก่ 
ด้านการที่ผู้บริหารเข้าไปสัมผสัเชิงลึก ด้านการสร้างความแปลกใหม่ ด้านการสร้างประสบการณ์ใหม่  
 

การตัดสินใจใช้บริการสนาม
ฟุตบอลหญ้าเทียม  

(Decision to Use Artificial 
Turf Football Field) 

(ศักดิพัฒน์ วงศ์ไกรศรี และ 
นิตนา ฐานิตธนกร, 2557)

แรงจูงใจ (Motivation) 
(Eagleman, 2013)

การตลาดโดยใช้สื่อสังคม (Social Media Marketing) 
(Yadava, Joshib, & Rahman, 2015)

การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ (Experiential 
Relationship)  
- การที่ผู้บริหารเข้าไปสัมผัสเชิงลึก (Real Touch) 
- การสร้างความแปลกใหม่ (Innovation) 
- การสร้างประสบการณ์ใหม่ (New Unique Experience) 
- การให้ลูกค้ามสี่วนร่วม (Participation)   
(สภัค มหารมย์ และนิตนา ฐานิตธนกร, 2558)
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ด้านการให้ลูกค้ามีส่วนร่วม ภายใต้แนวคิดของ สุภัค มหารมย์ และนิตนา ฐานิตธนกร (2558) กับตัว
แปรตาม คือ การตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทยีม ภายใต้แนวคิดของ ศักดิพัฒน์ วงศ์ไกรศรี 
และนิตนา ฐานิตธนกร (2557) 
 

 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนนิวิจัย 

 
 การศึกษาวิจัยเร่ือง แรงจูงใจ การตลาดโดยใช้สื่อสังคม และการสร้างความสัมพันธ์เชิง
ประสบการณ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของพนักงานบริษัทเอกชน ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ทําการศึกษาค้นคว้าตามลําดับดังน้ี 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 
3.2 ประชากรและการสุ่มตัวอย่าง 

 3.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.4 วิธีการทดสอบเคร่ืองมือ 

3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 

งานวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการศึกษาเชิง
สํารวจ (Survey Research) และใช้การเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามปลายปิด (Close-ended 
Questionnaire) โดยผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้กรอกข้อมูลในแบบสอบถามด้วยตนเอง 
 
3.2 ประชากรและการสุ่มตัวอย่าง  
 3.2.1 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 

ประชากรสําหรับการวิจัยคร้ังนี้ คือ พนักงานบริษัทเอกชนที่ใช้บริการของสนามฟุตบอลหญ้า
เทียม ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สามารถระบุจํานวนผู้บริโภคได้  
 3.2.2 ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 ตัวอย่างสําหรับการวิจัยในครั้งน้ี คือ พนักงานบริษัทเอกชนที่ใช้บริการของสนามฟุตบอล
หญ้าเทียม ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้ศึกษาได้กําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยการทดสอบ
แบบสอบถามกับตัวอย่างจํานวน 40 ชุด และคํานวณหาค่า Partial R2  เพ่ือนําไปประมาณขนาด
ตัวอย่างโดยใช้โปรแกรมสําเรจ็รูป G*Power 3.1.7 ซึ่งเป็นโปรแกรมทีส่รา้งจากสูตรของ Cohen 
(1997) ผ่านการตรวจสอบและรับรองคุณภาพจากนักวิจัยจํานวนมาก (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) และ
ได้รับการยอมรับว่าเป็นโปรแกรมที่ดีและสมบูรณ์ (Howell, 2010 และ นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) 
สําหรับการกําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างให้ถูกต้องและทนัสมัย จากการประมาณค่าตัวอย่างโดยมี
ขนาดอิทธิพล (Effect Size) เท่ากับ 0.0750665 ค่าความคลาดเคลื่อนในการทดสอบประเภทที่หน่ึง 
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(α) เท่ากับ 0.05 อํานาจการทดสอบ (1-ß) เท่ากับ 0.95 (Cohen, 1962)  และจํานวนตัวแปร
ทํานายเท่ากับ 6 ได้ขนาดกลุม่ตัวอย่าง 285 ตัวอย่าง  
 3.2.3 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาค้นคว้าและทาํวิจัยคร้ังน้ีมีจํานวน 285 คน จากข้อมูลจํานวน
สนามฟุตบอลหญ้าเทียมในจังหวัดกรุงเทพมหานคร มทีั้งหมด 87 แห่ง (สมาคมฟุตบอลแห่งประเทศ
ไทย, 2557) และเพ่ือให้การเก็บข้อมูลตรงกับกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด ผูท้าํวิจัยจึงเลือกสนามฟุตบอล
หญ้าเทียมทีม่จีํานวนผู้ใช้บริการมากที่สุด 5 ลําดับแรก จากการจัดลําดับของ (10 สนามฟุตบอลในร่ม
ที่ดีที่สุด, 2556) มีดังต่อไปนี้  

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

ตัวอย่างในการเก็บแต่ละสนาม ดังน้ี 
ขนาดของกลุ่มตัวอย่างในแต่ละสนาม  =  ขนาดของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 

จํานวนสนาม 
=  285 

5 
=  57 

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

57 ตัวอย่าง 
2. สนามฟุตบอลหญ้าเทียมโคปา ฟุตบอล อารีน่า (Copa FootBall Arena) จํานวน 57 

ตัวอย่าง 
3. สนามฟุตบอลหญ้าเทียมฟลิค (Flick) จํานวน 57 ตัวอย่าง 
4. สนามฟุตบอลหญ้าเทียมอินเตอร์ พรีเมียร์ (Inter Premier) จํานวน 57 ตัวอย่าง 
5. สนามฟุตบอลหญ้าเทียมอารีน่า เท็น (Arena Ten) จํานวน 57 ตัวอย่าง 
เมื่อได้ตัวแทนแล้ว ผู้วิจัยจึงได้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างตามสะดวก (Convenience Sampling) 

โดยจะทําการรวบรวมข้อมูลกบักลุ่มตัวอย่างที่เป็นพนักงานบริษัทเอกชนที่เข้ามาใช้บริการสนาม
ฟุตบอลหญ้าเทียมที่ได้ดําเนินการเลือก จนครบ 285 ตัวอย่าง  



31 
 

3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัยในครั้งน้ี เป็นแบบสอบถามปลายปิด โดยผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้
กรอกข้อมูลในแบบสอบถามด้วยตนเอง(Self-administrative Questionnaire) โดยมีขั้นตอนการ
สร้างเครื่องมือ ดังน้ี  
 3.3.1 ศึกษาเอกสาร ตํารา และงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับแรงจูงใจ การตลาดโดยใช้สื่อสังคม 
และการสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม
ของพนักงานบริษัทเอกชน ในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือนํามาเป็นแนวทางในการสร้างกรอบ
แนวความคิดการวิจัยและแบบสอบถาม  
 3.3.2 สร้างกรอบแนวคิดเก่ียวกับแรงจูงใจ การตลาดโดยใช้สื่อสังคม และการสร้าง
ความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม 

3.3.3 สร้างแบบสอบถามตามกรอบแนวคิดในการวิจัย และนําแบบสอบถามท่ีผู้วิจัยสรา้งขึ้น
ไปเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิจํานวน 3 ท่าน ตรวจสอบความถูกต้องและเพ่ือขอ
คําแนะนําปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามให้ถูกต้องเหมาะสม 
 3.3.4 นําแบบสอบถามท่ีปรบัปรุงแก้ไขแลว้ไปทดสอบเพ่ือหาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) 
โดยการแจกแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างจํานวน 40 ชุด และนําไปวิเคราะห์หาความเที่ยงของ
แบบสอบถาม โดยวิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient)  
 3.3.5 นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปเก็บภาคสนามกับกลุ่มตัวอย่างจํานวน 285 ชุด 

3.3.6 รายละเอียดของแบบสอบถามท่ีใช้ในการวิจัยที่ใช้ในการวิจัย แบ่งออกเป็น 3 ส่วน 
ดังน้ี 
  3.3.6.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลส่วน
บุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยลักษณะของคําถามให้เลือกตอบ ประกอบด้วยคําถาม 7 ข้อ ดังน้ี 
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ตารางที่ 3.1 : ตัวแปร ระดับการวัดข้อมูลและเกณฑ์การแบ่งกลุ่มสําหรับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

 

 
3.3.6.2 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของพนักงาน

บริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นแบบสอบถามวัดระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม
ต่อปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยวัด
ระดับความคิดเห็นเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ของลิเคอร์ท (Likert) 5 ระดับ คือ 
เห็นด้วยมากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด  

 
 
 
 
 
 
 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
1. เพศ Nominal   1= ชาย 

  2= หญิง 
2. อายุ  Ordinal 1= ตํ่ากว่า 20 ปี 

2= 20-30 ปี 
3= 31-40 ปี 
4= 41-50 ปี 
5= 51 ปีขึ้นไป 

3. สถานภาพ Nominal 1 = โสด 
2 = สมรส 
3 = หย่าร้าง 

4. ระดับการศึกษา Ordinal 1= ตํ่ากว่าปริญญาตร ี
2= ปริญญาตรี 
3= สูงกว่าปริญญาตร ี
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ตารางที่ 3.2: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนาม
ฟุตบอลหญ้าเทียมของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
แรงจูงใจ (Motivation) 
1. ท่านมีความต้ังใจที่จะมาใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้า

เทียม เมื่อท่านต้องการที่จะมีสุขภาพแข็งแรง  
2. ท่านคิดว่า การใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมทํา

ให้ผู้ใช้บริการสามารถเข้าสังคมกับเพ่ือนร่วมงานหรือ
ผู้อ่ืนได้ง่ายขึ้น 

3. ท่านคิดว่า ความทันสมัยและสวยงามของสนาม
ฟุตบอลหญ้าเทียมสามารถสร้างภาพลักษณ์ทําให้
ผู้ใช้บริการดูเป็นคนรุ่นใหมท่ีม่ีความทันสมยัและใส่ใจ
ในสุขภาพ 

4. ท่านมีแรงจูงใจจากกลุ่มเพ่ือนที่ชักชวนมาร่วมกิจกรรม
ที่สนามฟุตบอลหญ้าเทียม 

 
Interval 

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

การตลาดโดยใช้สื่อสังคม (Social Media Marketing)
5. ท่านคิดว่าข้อมูลประชาสัมพันธ์เก่ียวกับสนามฟุตบอล

หญ้าเทียมในสือ่สังคมออนไลน์ เช่น ไลน์ เฟสบุ๊ก 
อินสตาแกรม ฯลฯ มีความน่าสนใจทําใหท้า่นอยาก
มาทดลองใช้บริการ 

6. ท่านคิดว่า ข้อมูลจากคํารวิีวเกี่ยวกับสนามฟุตบอล
หญ้าเทียมของผู้ที่เคยใช้บริการในส่ือสังคมออนไลน์ 
มีความน่าเช่ือถือ 

7. ท่านมีความคิดที่จะมาใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้า
เทียม เมื่อเห็นโฆษณาในสื่อสงัคมออนไลน์อย่าง
สม่ําเสมอ 

8. เมื่อท่านสามารถเข้าถึงข้อมูลของสนามฟุตบอลหญ้า
เทียมในสื่อสังคมออนไลน์ได้โดยสะดวกและตลอดเวลา

 
Interval 

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

(ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ) : เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
สนามฟุตบอลหญ้าเทียมของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

  

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
การที่ผูบ้ริหารเข้าไปสัมผสัเชิงลึก (Real Touch) 
9. ผู้จัดการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมทักทายและพูดคุย

กับผู้ใช้บริการโดยตรง 
10. ท่านคิดว่า ผู้จัดการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมีความ

กระตือรือร้นในการแก้ไขปัญหา และรับข้อร้องเรียน
หรือคําติชมของผู้ใช้บริการ 

11. ผู้จัดการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมีการสอบถาม
ความคิดเห็นหรือข้อเสนอแนะเกี่ยวกับบริการของ
สนามฟุตบอลหญ้าเทียมจากผู้ใช้บริการ 

12. ผู้จัดการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมีการให้คําแนะนํา
เก่ียวกับบริการเสริมต่างๆ ให้แก่ผูใ้ช้บริการโดยตรง 

 
Interval 

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

การสรา้งความแปลกใหม่ (Innovation) 
13. ผู้ใช้บริการได้รับการบริการที่เกินความคาดหวัง 

แตกต่างจากที่เคยได้รับ เช่น การส่งการ์ดอวยพรวัน
เกิดให้ผู้ใช้บริการท่ีมาใช้บริการประจํา การมอบ
ของขวัญให้แก่ผู้ใช้บริการในวันปีใหม่ เป็นต้น 

14. ผู้ใช้บริการได้รับการบริการได้รวดเร็วกว่าที่คาดไว้  
15. ผู้ให้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมบีริการแจ้ง

สมาชิกเก่ียวกับสิทธิประโยชน์ใหม่ๆ  อย่างต่อเน่ือง
ผ่านหลากหลายช่องทาง เช่น อีเมล โทรศัพท์ ไลน์ 
ฯลฯ  

16. ผู้ให้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมีกจิกรรม
ส่งเสริมการขายที่สนามฟุตบอลหญ้าเทียมจดัให้
พิเศษกับผู้ใช้บริการที่มาทั้งครอบครัวหรือเป็นทีม 

 
Interval 

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

  (ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ) : เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
สนามฟุตบอลหญ้าเทียมของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

(ตารางมีต่อ) 
 
 
 
 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
การสรา้งประสบการณ์ใหม่ (New Experience) 
17. ผู้ให้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมีการให้ทดลอง

ใช้บริการสนามหญ้าเทียมทกุวันพุธของสัปดาห์ 
ผู้ใช้บริการสามารถเข้ามาทดลองใช้บริการสนามฟรี 
1 ช่ัวโมง 

18. ผู้ให้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมจัดให้มีส่วนลด
พิเศษเมื่อซื้อแบบเหมาจ่ายรายเดือน รวมถึงการให้
สิทธิพิเศษสําหรับผู้ใช้บริการที่มาใช้บริการพร้อม
ครอบครัว หรอืผู้ใช้บริการทีม่าใช้บริการเป็นประจํา  

19. ผู้ให้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมีการจัดกิจกรรม
นันทนาการสําหรับผู้ใช้บริการ  

20. ผู้ให้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมีการอํานวย
ความสะดวกในการจองสนามโดยผู้ใช้บริการสามรถ
จองสนามฟุตบอลหญ้าเทียมผา่นระบบออนไลน์ได้ 

 
Interval 

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

การใหลู้กค้ามีส่วนร่วม (Participation)   
21. ผู้ให้บริการสนามหญ้าเทยีมสร้างความหลากหลายของ

กิจกรรมอ่ืนๆ นอกเหนือจาก การเตะฟุตบอลในสนาม
ฟุตบอลหญ้าเทียม เช่น กิจกรรมส่งเสริมการออก
กําลังกาย เป็นต้น 

 

 
Interval 

 
5= เห็นด้วยมากที่สุด 
4= เห็นด้วยมาก 
3= เห็นด้วยปานกลาง 
2= เห็นด้วยน้อย 
1= เห็นด้วยน้อยที่สุด 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ) : เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
สนามฟุตบอลหญ้าเทียมของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 
  3.3.6.3 การตัดสินใจใช้บริการสนามหญ้าฟุตบอลหญ้าเทียมของพนักงาน
บริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นแบบสอบถามวัดระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม
ซึ่งเป็นพนักงานบริษัทเอกชนต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามหญ้าฟุตบอลหญ้าเทียมในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยวัดระดับความคิดเห็นเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ของลิเคอร์ท 
(Likert) 5 ระดับ คือ เห็นด้วยมากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด  
 
 
 
 
 
 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
การใหลู้กค้ามีส่วนร่วม (Participation)   
22. ผู้ให้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมีการออกแบบ

สํารวจการใหบ้ริการโดยผ่าน Survey Pad ซึ่งเป็น
เคร่ืองมือสํารวจการให้บริการ เมื่อผู้ใช้บริการใช้
บริการเรียบร้อยแล้ว ผูใ้ช้บริการสามารถกดให้
คะแนนความพึงพอใจด้านการบริการ เป็นการให้
ผู้ใช้บริการมีสว่นร่วมในการแสดงความความคิดเห็น
และความพึงพอใจ 

23. ผู้ใช้บริการสามารถเลือกใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้า
เทียมให้เหมาะสมกับความต้องการได้ เช่น 
ผู้ใช้บริการสามารถเลือกสนามฟุตบอลตามจํานวน
ขนาดของผู้เล่นได้ เป็นต้น 

24. ผู้ให้บริการสนามหญ้าเทยีมมีการสร้างจุดพักเป็นจุด
นัดพบของคนออกกําลังกายได้พบปะพูดคุยกัน 

 
Interval 

 
5= เห็นด้วยมากที่สุด 
4= เห็นด้วยมาก 
3= เห็นด้วยปานกลาง 
2= เห็นด้วยน้อย 
1= เห็นด้วยน้อยที่สุด 
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ตารางที่ 3.3 : เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจใช้บริการสนามหญ้า 
      ฟุตบอลหญ้าเทียมของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

               

         
 เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนน  
 จากสูตรคํานวณระดับการให้คะแนนเฉล่ียในแต่ละระดับช้ัน โดยใช้สูตรคาํนวณช่วงความ

กว้างของช้ัน ดังน้ี  
  ความกว้างของช้ัน = พิสัย (คะแนนสูงสุด-คะแนนตํ่าสุด)  
           จํานวนช้ัน  
    = 5-1  
        5  
    = 0.80  
  คะแนน 4.21-5.00 หมายถึง ความคิดเห็นด้วยมากที่สุด  
  คะแนน 3.41-4.20 หมายถึง ความคิดเห็นด้วยมาก  
  คะแนน 2.61-3.40 หมายถึง ความคิดเห็นด้วยปานกลาง 
  คะแนน 1.81-2.60 หมายถึง ความคิดเห็นด้วยน้อย  
  คะแนน 1.00-1.80 หมายถึง ความคิดเห็นด้วยน้อยที่สุด     

 
 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
1. ท่านได้เก็บรวบรวมข้อมูลข่าวสารหรือการ

ประชาสัมพันธ์จากสื่อต่างๆ ก่อนการตัดสินใจใช้
บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทยีม 

2. ท่านตัดสินใจมาใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม เมือ่
ท่านมีความต้องการออกกําลังกาย 

3. ท่านตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม 
เพราะท่านได้แลกเปลี่ยนประสบการณ์การเล่น
ฟุตบอลกับผู้มาใช้บริการคนอ่ืนๆ 

4. ท่านมีแผนที่จะออกกําลังกายที่สนามฟุตบอลหญ้า
เทียมเป็นประจํา 

Interval 5= เห็นด้วยมากที่สุด 
4= เห็นด้วยมาก 
3= เห็นด้วยปานกลาง 
2= เห็นด้วยน้อย 
1= เห็นด้วยน้อยที่สุด 
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3.4 วิธีการทดสอบเครื่องมือ 
การศึกษาคร้ังนี้ ผู้วิจัยได้ดําเนินการตรวจสอบเคร่ืองมือ โดยการตรวจสอบความตรง และ

ความเที่ยงของแบบสอบถาม โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
 3.4.1 การตรวจสอบความตรง (Validity) ผู้วิจัยได้นําเสนอแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้นต่อ
อาจารย์ที่ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิ เพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเน้ือหา 
(Content Validity) ของแบบสอบถามท่ีตรงกับเร่ืองที่จะศึกษา ซึ่งผูท้รงคุณวุฒิ จํานวน 3 ท่านที่
พิจารณาแบบสอบถาม ได้แก่ 
  - นายดนัย มาผิว หัวหน้าฝ่ายบริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม สเตเดียม สปอร์ต 
  - นายบัญชา แต่เดิมพัน ผู้จัดการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม A & M 
  - นายภาดา เกริกสกุล ผู้จัดการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม Football Gee Sport 
 3.4.2 การตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามไปทดสอบ เพ่ือให้
แน่ใจว่าผู้ตอบแบบสอบถามจะมีความเข้าใจตรงกัน และตอบคําถามได้ตามความเป็นจริงทุกข้อ
รวมท้ังข้อคําถามมีความเที่ยงทางสถิติ วิธีการทดสอบกระทําโดยการทดลองนําแบบสอบถามไปเก็บ
ข้อมูลจากผู้บริโภคท่ีเคยตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 40 
ตัวอย่าง หลังจากน้ัน จึงนําแบบสอบถามท่ีทดลองทําแล้ว ไปวิเคราะห์ความเที่ยง ใช้สถิติและ
พิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ของคําถามในแต่
ละด้าน ซึ่งมีรายละเอียดดังในตารางที่ 3.5 
 
ตารางที่ 3.4 : แสดงค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 
 

ปัจจัย 
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 

ข้อ 
กลุ่มทดลอง 
(n = 40) 

ข้อ 
กลุ่มตัวอย่าง 
(n = 285) 

1. แรงจูงใจ 4 0.712 4 .784 
2. การตลาดโดยใช้สื่อสังคม 4 0.748 4 .718 
3. การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์     
   3.1 การที่ผูบ้ริหารเข้าไปสัมผัสเชิงลึก 4 0.726 4 .879 
   3.2 การสร้างความแปลกใหม่ 4 0.742 4 .942 
   3.3 การสร้างประสบการณ์ใหม ่ 4 0.718 4 .776 
    (ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 3.4 (ต่อ) : แสดงค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 
 

ปัจจัย 
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 

ข้อ 
กลุ่มทดลอง 
(n = 40) 

ข้อ 
กลุ่มตัวอย่าง 
(n = 285) 

   3.4 การให้ลกูค้ามีส่วนร่วม 4 0.745 4 .842 
4. การตัดสินใจใช้บริการสนามหญ้าฟุตบอล

หญ้าเทียม 
4 0.851 4 .784 

ค่าความเช่ือมั่นรวม 24 0.901 24 .845 
  

ผลจาการวัดค่าความเช่ือมั่น พบว่า ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามเมื่อนําไปใช้กับกลุ่ม
ทดลอง จํานวน 40 ชุด มีค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ 0.901 โดยคําถามแต่ละ
ด้านมีระดับความเที่ยงอยู่ระหว่าง 0.712 – 0.851 และกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 285 ชุด มีค่าความ
เช่ือมั่นของแบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ 0.845 โดยคําถามแต่ละด้านมีระดับความเที่ยง อยู่ระหว่าง 
0.718-0.942 ซึ่งผลของค่าสมัประสิทธ์ิของครอนบาค ของแบบสอบถามท้ัง 2 กลุ่ม มีคา่ความเช่ือมั่น
ตามเกณฑ์ของ Nunnally (1978) สามารถนําข้อมูลมาใช้วิเคราะห์ในลําดับต่อไปได้ 

นอกจากน้ี การหาค่าสัมพันธ์ของคําถามของข้อคําถามคําตอบประเภทเรียงอันดับ โดยตาม
สูตรของ Cronbach คํานวณภายใต้ข้อสมมติฐานที่ว่า ทุกๆ ข้อคําถาม ควรจะมีค่าความเช่ือมั่น
ใกล้เคียงกัน นอกจากน้ี ค่าความเช่ือมั่นที่ได้จะขึ้นอยู่กับค่าความสัมพันธ์ระหว่างข้อคําถามและ
จํานวนข้อคําถาม กล่าวคือ ถา้ข้อคําถามแต่ละข้อมีความสมัพันธ์กันสูงหรือจํานวนข้อคําถามมีมาก ค่า
ของความน่าเช่ือถือก็จะมีค่าสงู น่ันคือ ถ้าได้ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามตํ่า ก็ควรจะเพ่ิมข้อถาม
ให้มากข้ึน โดยข้อคําถามที่เพ่ิมขึ้นมีความสมัพันธ์ในทางตรงกันข้ามกับข้อคําถามเดิม ก็จะทําให้ค่า
ความเช่ือมั่นลดลงได้ นอกจากน้ี ความยากง่ายของแบบสอบถาม สภาพการให้ตอบแบบสอบถาคม 
การเดา ความคาบเก่ียวของคําถามต่างๆ ลว้นแต่มีผลต่อความเชื่อมั่นของการทดสอบแบบสอบถาม
และการเก็บแบบสอบถามในคร้ังน้ันๆ ด้วยเช่นกัน (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2550) โดยผลการตรวจสอบ
ความน่าเช่ือถือของแบบสอบถามด้วยวิธีวัดความสอดคล้องภายในของข้อคําถามจากแบบสอบถาม 
40 ชุด แสดงได้ตามตารางที่ 3.6 
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ตารางที่ 3.5 : ผลการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของข้อคําถาม (n = 40) 
 

(ตารางมีต่อ) 

 

 
 
 

ข้อคําถาม 
ค่า Corrected 

Item-Total Correlation
แรงจูงใจ (Motivation) 
1. ท่านมีความต้ังใจที่จะมาใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทยีม เมื่อท่าน

ต้องการที่จะมีสุขภาพแข็งแรง  
2. ท่านคิดว่า การใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมทําให้ผู้ใช้บริการ

สามารถเข้าสังคมกับเพ่ือนร่วมงานหรือผู้อ่ืนได้ง่ายขึ้น 
3. ท่านคิดว่า ความทันสมัยและสวยงามของสนามฟุตบอลหญ้าเทียม

สามารถสร้างภาพลักษณ์ทําให้ผู้ใช้บริการดูเป็นคนรุ่นใหมท่ี่มีความ
ทันสมัยและใสใ่จในสขุภาพ 

4. ท่านมีแรงจูงใจจากกลุ่มเพ่ือนที่ชักชวนมาร่วมกิจกรรมที่สนาม
ฟุตบอลหญ้าเทียม 

 
.657 

 
.455 

 
.690 

 
 

.553 

การตลาดโดยใช้สื่อสังคม (Social Media Marketing) 
5. ท่านคิดว่าข้อมูลประชาสัมพันธ์เก่ียวกับสนามฟุตบอลหญ้าเทียมใน

สื่อสังคมออนไลน์ เช่น ไลน์ เฟสบุ๊ก อินสตาแกรม ฯลฯ มคีวาม
น่าสนใจทําใหท้่านอยากมาทดลองใช้บริการ 

6. ท่านคิดว่า ข้อมูลจากคํารวิีวเกี่ยวกับสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของผู้ที่
เคยใช้บริการในสื่อสังคมออนไลน์ มีความน่าเช่ือถือ 

7. ท่านมีความคิดที่จะมาใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม เมื่อเห็น
โฆษณาในสื่อสงัคมออนไลน์อย่างสมํ่าเสมอ 

8. เมื่อท่านสามารถเข้าถึงข้อมูลของสนามฟุตบอลหญ้าเทยีมในสื่อ
สังคมออนไลน์ได้โดยสะดวกและตลอดเวลา 

 
.557 

 
 

.325 
 

.601 
 

.513 



41 
 

ตารางที่ 3.5 (ต่อ) : ผลการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของข้อคําถาม (n = 40) 
 

(ตารางมีต่อ) 

ข้อคําถาม 
ค่า Corrected 

Item-Total Correlation
การที่ผูบ้ริหารเข้าไปสัมผสัเชิงลึก (Real Touch) 
9. ผู้จัดการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมทักทายและพูดคุยกับผู้ใช้บริการ

โดยตรง 
10. ท่านคิดว่า ผู้จัดการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมีความกระตือรือร้นใน

การแก้ไขปัญหา และรับข้อรอ้งเรียนหรือคําติชมของผู้ใช้บริการ 
11. ผู้จัดการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมีการสอบถามความคิดเห็นหรือ

ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับบริการของสนามฟุตบอลหญ้าเทียมจาก
ผู้ใช้บริการ 

12. ผู้จัดการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมีการให้คําแนะนําเกี่ยวกับบริการ
เสริมต่างๆ ให้แก่ผูใชบริการโดยตรง 

 
.650 

 
.678 

 
726 

 
 

348 

การสรา้งความแปลกใหม่ (Innovation) 
13. ผู้ใช้บริการได้รับการบริการที่เกินความคาดหวัง แตกต่างจากที่เคย

ได้รับ เช่น การส่งการ์ดอวยพรวันเกิดให้ผู้ใช้บริการที่มาใช้บริการ
ประจํา การมอบของขวัญให้แก่ผู้ใช้บริการในวันปีใหม่ เป็นต้น 

14. ผู้ใช้บริการได้รับการบริการได้รวดเร็วกว่าที่คาดไว้  
15. ผู้ให้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมบีริการแจ้งสมาชิกเก่ียวกับ

สิทธิประโยชน์ใหม่ๆ  อย่างต่อเน่ืองผ่านหลากหลายช่องทาง เช่น 
อีเมล โทรศัพท์ ไลน์ ฯลฯ  

16. ผู้ให้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมีกจิกรรมส่งเสริมการขายที่
สนามฟุตบอลหญ้าเทียมจัดให้พิเศษกับผู้ใช้บริการที่มาทั้งครอบครัว
หรือเป็นทีม 

 
.719 

. 
 

.672 

.598 
 
 

.586 
 

การสรา้งประสบการณ์ใหม่ (New Experience) 
17. ผู้ให้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมีการให้ทดลองใช้บริการสนาม

หญ้าเทียมทุกวันพุธของสัปดาห์ ผู้ใช้บริการสามารถเข้ามาทดลอง
ใช้บริการสนามฟรี 1 ช่ัวโมง 

 
.542 



42 
 

ตารางที่ 3.5 (ต่อ) : ผลการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของข้อคําถาม (n = 40) 
 

 

จากตารางที่ 3.5 สรุปได้ว่า เคร่ืองมือที่ใช้มคีวามเช่ือมั่นเท่ากับ 0.924 (จากค่า Alpha) ถือว่า
อยู่ในระดับสูง เน่ืองจากมีค่าเข้าใกล ้1 และค่าสัมประสิทธ์ิความสัมพันธ์ระหว่างคะแนนรวมของทุก
ข้อคําถามกับคําถาม (Corrected Item-Total Correlation) พบว่า ทั้ง 28 ข้อ มีค่าสูงทุกคําถาม ข้อ
คําถามน้ันกับคําถามทุกข้อมคีวามสัมพันธ์กันระหว่าง 0.325-0.719 จึงไม่ควรตัดคําถามข้อใดข้อหน่ึง
ออก หากค่าสัมประสิทธ์ิความสัมพันธ์ระหว่างคะแนนรวมของทุกข้อคําถามกับคําถาม (Corrected 
Item-Total Correlation) มคี่าน้อยกว่า .30 แสดงว่า ข้อคําถามน้ันกับคําถามทุกข้อมคีวามสัมพันธ์

ข้อคําถาม 
ค่า Corrected 

Item-Total Correlation

18. ผู้ให้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมจัดให้มีส่วนลดพิเศษเมื่อซื้อ
แบบเหมาจ่ายรายเดือน รวมถึงการให้สิทธิพิเศษสําหรับผูใ้ช้บริการ
ที่มาใช้บริการพร้อมครอบครัว หรือผู้ใช้บริการท่ีมาใช้บริการเป็น
ประจํา  

19. ผู้ให้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมีการจัดกิจกรรมนันทนาการ
สําหรับผู้ใช้บริการ  

20. ผู้ให้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมีการอํานวยความสะดวกใน
การจองสนามโดยผู้ใช้บริการสามรถจองสนามฟุตบอลหญ้าเทียม
ผ่านระบบออนไลน์ได้ 

 
 

.561 
 
 
 

.588 
 

.428 
 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม 
1. ท่านได้เก็บรวบรวมข้อมูลข่าวสารหรือการประชาสัมพันธ์จากสื่อ

ต่างๆ ก่อนการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม 
2. ท่านตัดสินใจมาใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม เมือ่ท่านมีความ

ต้องการออกกําลังกาย 
3. ท่านตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม เพราะท่านได้

แลกเปลี่ยนประสบการณ์การเล่นฟุตบอลกับผู้มาใช้บริการคนอ่ืนๆ 
4. ท่านมีแผนที่จะออกกําลังกายที่สนามฟุตบอลหญ้าเทยีมเป็นประจํา 

 
.532 

 
.501 

 
.619 

 
.690 
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กันตํ่า (De Vaus, 2014) จึงควรตัดคําถามน้ันออกไปจากแบบสอบถามก่อนที่จะนําไปใช้ในการสํารวจ
ภาคสนามกับกลุ่มตัวอย่าง 
 
3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือวิจัยในเร่ือง แรงจงูใจ การตลาดโดยใช้สื่อสังคม และการสร้าง
ความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของพนักงาน
บริษัทเอกชน ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผูวิ้จัยได้ทําการศึกษาค้นคว้าข้อมูลดังต่อไปน้ี 
 3.5.1 แหล่งขอ้มูลปฐมภูม ิ(Primary Data) ได้จากการแจกแบบสอบถามให้กลุม่ตัวอย่าง 
โดยกําหนดกลุ่มตัวอย่าง 285 ตัวอย่าง เมื่อผู้วิจัยได้รวบรวมแบบสอบถามได้ทั้งหมดแลว้ ทําการ
ตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ของแบบสอบถาม เพ่ือทําการวิเคราะห์ข้อมูลตามขั้นตอนต่อไป  
 3.5.2 แหล่งขอ้มูลทุติยภูม ิ(Secondary Data) ได้จากการศึกษาและค้นคว้างจากเอกสาร 
สิ่งพิมพ์ วิทยานิพนธ์ งานวิจัยทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศ บทความ ตํารา และสื่อ
อิเล็กทรอนิกส ์
 
3.6 สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้กําหนดสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม ซึ่งเป็นออกเป็น 3 ส่วนดังน้ี  

3.6.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  
  สถิติพ้ืนฐานที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย  
  3.6.1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) ใช้สูตรดังน้ี  

    P = ௙ሺଵ଴଴ሻ

௡
 

             
   เมื่อ  P คือ ค่าคะแนนเฉล่ีย  
    ݂ คือ ผลรวมของคะแนนทั้งหมด  
             ݊ คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง  
  3.6.1.2 ค่าเฉลีย่ (Mean) ใช้สูตรดังน้ี  

    Xഥ= ∑୶

௡
 

   เมื่อ  Xഥ     คือ ค่าเฉลี่ย  
     ∑x คือ ผลรวมของคะแนนทั้งหมดของกลุ่ม  
      ݊   คือ จํานวนของคะแนนในกลุ่ม 
  3.6.1.3 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) ใช้สูตรดังน้ี 
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    S.D. =  ඥ୬∑୶మିሺ∑୶మሻ

௡ሺ௡ିଵሻ
 

 
   เมื่อ  S.D. คือ ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  
      X คือ ค่าคะแนน  
      ݊ คือ จํานวนคะแนนในแต่ละกลุ่ม  
     ∑ คือ ผลรวม 
  เพ่ืออธิบายข้อมูลในแต่ละส่วน ดังต่อไปนี้  
  ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน วิเคราะห์โดยการแจกแจงความถี่ และรอ้ยละ  
  ส่วนที่ 2 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของพนักงาน
บริษัทเอกชน ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ แรงจูงใจ การตลาดโดยใช้สื่อสังคม และการสร้าง
ความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ทําการวิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 3.6.2 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis)  
 การวิเคราะห์การถดถอย (Regression Analysis) เป็นการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัว
แปรหรือคุณลกัษณะของข้อมูล 2 ประเภท และจะนําผลของความสัมพันธ์ที่ได้จากการวิเคราะห์น้ีไป
ใช้พยากรณ์ค่าตัวแปรหรือคุณลักษณะของข้อมูลได้ (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2552) ซึ่งการวิเคราะห์การ
ถดถอยน้ีมีการจําแนกตัวแปรที่จะศึกษาเป็น 2 ประเภท คอื ตัวแปรตาม และตัวแปรอิสระ โดยตัว
แปรตาม คือ ตัวแปรที่ต้องการพยากรณ์ ส่วนตัวแปรอิสระ คือ ตัวแปรที่จะใช้พยากรณ์ตัวแปรตาม ซึง่
ประกอบด้วย 
  3.6.2.1 การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เป็น
การวิเคราะห์หาความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปรตามและกลุม่ตัวแปรอิสระต้ังแต่ 2 ตัวแปร 
ขึ้นไป เพ่ืออธิบายการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตาม การใช้ตัวแปรอิสระเพียงตัวเดียวมาอธิบาย  
การเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตามน้ันอาจจะไม่พอเพียง โดยมีตัวแบบ (Model) ของสมการดังน้ี 
 
   Ý = b0+b1X1+b2X2+…+bkXk  
 
   เมื่อ k   หมายถึง จํานวนตัวแปรอิสระที่ใช้ในสมการ  
   Ý  หมายถึง ค่าประมาณหรือค่าทํานาย  
   b0   หมายถึง แทนค่าคงที่ (Constant) ของสมการถดถอย  
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   b1,..., bk  หมายถึง นํ้าหนักคะแนนหรือสัมประสิทธ์ิการถดถอยของ
ตัว แปรอิสระตัวท่ี1 ถึง ตัวที่ k ตามลําดับ  
   X1,…, Xk  หมายถึง คะแนนตัวแปรอิสระ ตัวที่ 1 ถึง ตัวที่ k 
 
  3.6.2.2 ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) หรือ 
ANOVA 
    F = 
 
   

  เมื่อ F หมายถึง ค่าการแจกแจงแบบ F 
   MSB หมายถึง ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 

   MSw หมายถึง  ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
 

  3.6.2.3 การตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตามและตัวแปรอิสระทุกตัว
พร้อมกัน ใช้เทคนิคการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) โดยสมมติฐานของการทดสอบ คือܪ଴: 
ßଵ = ßଶ = … = ß௞ = 0 เทียบกับܪ଴: มี ßଵอย่างน้อย 1 ตัวที่ ≠ 0 (i=1,…, k) (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2551) ดังแสดงได้ดังตารางที่ 3.12 
 
ตารางที่ 3.6 : การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
 
แหล่งความแปรปรวน 

(Source of 
Variance) 

องศา
อิสระ 
(df) 

ผลบวกกําลังสอง 
(Sum Square: 

SS) 

ผลบวกกําลังสอง
เฉลี่ย (Mean 
Square: MS) 

 
F-Statistic 

 
การถดถอย 

(Regression) 
K SSR MSR =ௌௌோ

௞
 

 
F =ெௌோ

ெௌா
 

 
ความคลาดเคลื่อน 
(Error / Residual) 

n-k-1 SSE MSE = ௌௌா

௡ି௞ିଵ
 

 
F =ெௌோ

ெௌா
 

 
ผลรวม (Total) n-1 SST   

 
ที่มา : กัลยา วาณิชย์บัญชา. (2551). การวิเคราะห์ข้อมูลหลายตัวแปร (พิมพ์ครั้งที่ 3). กรุงเทพ ฯ : 

จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 

MSB 

MSW
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 เมื่อ  k  หมายถึง จํานวนตัวแปรอิสระ  
  n  หมายถึง จํานวนตัวอย่าง  
  SST (Sum Square of Total)   
   หมายถึง ค่าความแปรปรวนทั้งหมดของ Y= ∑ ሺ ௜ܻ െ തܻሻଶ௡

௜ୀଵ  
  SSR (Sum Square of Regression)  
   หมายถึง ค่าแปรปรวนของ Y เน่ืองจากอิทธิพลของ ଵܺ ,…, ܺ௞  
  SSE (Sum Square of Error / Sum Square of Residual)   
   หมายถึง ค่าความแปรปรวนของ Y เน่ืองจาก 
   อิทธิพลอ่ืนๆ = ∑ ሺ ௜ܻ െ ෠ܻ௜ሻଶ௡

௜ୀଵ  
  MSR (Mean Square of Regression)  
   หมายถึง ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y เน่ืองจากอิทธิพลของ  
   ଵܺ ,……, ܺ௞  
  MSE (Mean Square of Error)  
   หมายถึง ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y เน่ืองจากอิทธิพลอ่ืน  
  F  หมายถึง ค่าสถิติทดสอบที่พิจารณามีการแจกแจงแบบ F (F-  
   distribution) จะปฎิเสธ HO เมื่อ ค่า F ที่คาํนวณได้ค่ามากกว่า 
 ௞,   ௡ି௞ିଵ   ,ןଵିܨ   
 
  3.6.2.4 สัมประสิทธ์ิการตัดสินใจเชิงพหุ (Multiple Coefficient of 
Determinant: R2) คือ สัดสว่นหรือเปอร์เซ็นต์ที่ตัวแปรอิสระ ଵܺ ,…, ܺ௞ สามารถอธิบายการ
เปลี่ยนแปลงของ Y (กัลยา วานิชบัญชา, 2554) โดยใช้ค่าจากตารางวิเคราะห์ความแปรปรวนจําแนก
ทางเดียว คือ 
    R2 =  
 
 โดยที่  R2 เข้าใกล ้1 แสดงว่า มีความสัมพันธ์กับ Y มาก 
  R2 เข้าใกล ้0 แสดงว่าXଵ ,…., X୩ มีความสัมพันธ์กับ Y น้อย 
 

ในการศึกษาแรงจูงใจ การตลาดโดยใช้สื่อสังคม และการสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์
ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของพนักงานบริษัทเอกชน ในเขต
กรุงเทพมหานคร มีสมมติฐานของการวิจัย ดังน้ี 

SSP 
SST 
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ตารางที่ 3.7 : แสดงสมมติฐานในการวิจัยและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 

 
 3.6.3 การวิเคราะห์หาคุณภาพของเคร่ืองมือ  
 โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือหาระดับความเที่ยงของแบบสอบถามโดยใช้การคํานวณค่าสัมประสิทธ์ิ
แอลฟา (Cronbach’s Alpha Coeffient) จากสูตร (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2550) 
 

   α ൌ ௡

௡ିଵ
ሾ1 െ

∑௦೔
మ

௦೟
మ ሿ 

  
  เมื่อ  α  หมายถึง ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามท้ังฉบับ  
   ݊  หมายถึง จํานวนข้อในแบบสอบถาม  
௜ݏ∑   

ଶ หมายถึง ผลรวมของค่าคะแนนการแปรปรวนของรายข้อ  
௧ݏ   

ଶ หมายถึง คะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถามทั้ง ฉบับ 

สมมติฐาน 
สถิติที่ใช้ในการ

วิเคราะห ์
1 
 
2 
 
3 

แรงจูงใจมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของ
พนักงานบริษัทเอกชน ในเขตกรุงเทพมหานคร  
การตลาดโดยใช้สื่อสังคมมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอล
หญ้าเทียมของพนักงานบริษัทเอกชน ในเขตกรุงเทพมหานคร  
การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้านการที่ผู้บริหารเข้าไป
สัมผสัเชิงลึก การสร้างความแปลกใหม่ การสร้างประสบการณ์ใหม่ 
และการให้ลูกค้ามีส่วนร่วมมผีลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอล
หญ้าเทียมของพนักงานบริษัทเอกชน ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Regression Analysis
 

Regression Analysis
 

Regression Analysis
 



บทที่ 4 
การวิเคราะหข์้อมูล 

 
  การศึกษาเรื่อง แรงจูงใจ การตลาดโดยใช้สื่อสังคม และการสร้างความสัมพันธ์เชิง
ประสบการณ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของพนักงานบริษัทเอกชนใน
เขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ทําการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามท่ีมีคําตอบครบถ้วนสมบูรณ์ 
จํานวน 285 ชุด คิดเป็นอัตราการตอบกลับ 100% ผู้วิจัยได้ดําเนินการวิเคราะห์ข้อมูล ทดสอบ
สมมติฐาน และนําเสนอผลการวิเคราะห์โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังน้ี   
 4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้า
เทียมของพนักงานบริษัทเอกชน ในเขตกรุงเทพมหานคร  

4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 4.4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาคร้ังน้ี มีจํานวน 285 คน ซึ่งรายละเอียดในส่วนข้อมูลทั่วไปของ 
ผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็นดังน้ี 
 

ตารางที่ 4.1: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน ร้อยละ  
ชาย 264 92.63 
หญิง 21 7.37 

รวม 285 100.0 
  
 ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท้ังหมดเป็นเพศชาย ซึ่งมีจํานวน 264 คน คิด
เป็นร้อยละ 92.63 และเพศหญิง มีจํานวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 7.37 
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ตารางที่ 4.2 : จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 20 ปี 15 5.3 
20-30 ปี 141 49.5 
31-40 ปี 82 28.8 
41-50 ปี 37 13.0 
51 ปี ขึ้นไป 10 3.5 

รวม 285 100.0 
           
 ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุระหว่าง 20-30 ปี ซึ่งมีจํานวน 
141 คน คิดเป็นร้อยละ 49.5 รองลงมาคือ อายุ 31-40 ปี มีจํานวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 28.8 อายุ 
41-50 ปี จํานวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 13.0 และอายุตํ่ากว่า 20 ปี จํานวน 15 คน คดิเป็นร้อยละ 
5.3 อายุ 51 ปีขึ้นไป มีจํานวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 ตามลําดับ  
 
ตารางที่ 4.3 : จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่าปริญญาตรี 75 26.3 
ปริญญาตร ี 152 53.3 
สูงกว่าปริญญาตรี 58 20.4 

รวม 285 100.0 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มกีารศึกษาระดับปริญญาตรี ซึ่งมี
จํานวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 53.3 รองลงมาคือ ตํ่ากว่าปริญญาตรี มีจาํนวน 75 คน คิดเป็นร้อย
ละ 26.3 และสูงกว่าปริญญาตรี มีจํานวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 20.4 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.4 : จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามสถานภาพ 
 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ 
โสด 153 53.7 
สมรส 126 44.2 
หย่าร้าง 6 2.1 

รวม 285 100.0 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพโสด ซึ่งมีจํานวน 153 
คน คิดเป็นร้อยละ 53.7 รองลงมีสถานภาพสมรสแล้ว จํานวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 44.2  และมี
สถานภาพหย่าร้างจํานวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 2.1 ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.5 : จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 15,000 บาท 14 4.9 
15,000-25,000 บาท 142 49.8 
25,001-35,000 บาท 83 29.1 
35,001-45,000 บาท 27 9.5 
45,001-55,000 บาท 5 1.8 
55,001 บาทข้ึนไป 14 4.9 

รวม 285 100.0 
 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายได้เฉลี่ยอยู่ที่ 15,001-25,000 

บาท  ซึ่งมีจํานวน 142 คน คดิเป็นร้อยละ 49.8 รองลงมามีรายได้เฉลี่ย 25,001-35,000 บาท มี
จํานวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 29.1 รายได้เฉลี่ย 35,001-45,000 บาท จํานวน 27 คน คิดเป็นร้อย
ละ 9.5 รายได้เฉลี่ย 55,001 บาทข้ึนไปและเฉลี่ยตํ่ากว่า 15,000 บาท จาํนวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 
4.9 รายได้เฉลีย่ 45,001-55,000 บาท จํานวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8  ตามลําดับ 
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4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญา้เทียม
ของพนักงานบริษัทเอกชน ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ในส่วนน้ีผู้วิจัยนําเสนอผลการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน และการแปลผลของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของ
พนักงานบริษัทเอกชน ในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งประกอบด้วย แรงจูงใจ การตลาดโดยใช้สื่อสังคม 
และการสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ สรุปได้ตามตารางและคําอธิบายต่อไปนี้  

 
ตารางที่ 4.6: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของแรงจูงใจ (n=285)  
 

แรงจูงใจ  S.D. 
ระดับความ

คิดเหน็ 
1. ท่านมีความต้ังใจที่จะมาใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทยีม เมื่อ

ท่านต้องการท่ีจะมีสุขภาพแข็งแรง 
3.70 0.645 มาก 

2. ท่านคิดว่า การใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมทําให้ผู้ใช้ 
บริการสามารถเข้าสังคมกับเพ่ือนร่วมงานหรือผู้อ่ืนได้ง่ายขึ้น 

3.58 0.654 มาก 

3. ท่านคิดว่า ความทันสมัยและสวยงามของสนามฟุตบอลหญ้า
เทียมสามารถสร้างภาพลักษณ์ทําให้ผูใ้ช้บริการดูเป็นคนรุ่นใหม่
ที่มีความทันสมัยและใส่ใจในสุขภาพ 

3.54 0.613 มาก 

4. ท่านมีแรงจูงใจจากกลุ่มเพ่ือนที่ชักชวนมาร่วมกิจกรรมที่สนาม
ฟุตบอลหญ้าเทียม 

3.64 0.588 มาก 

รวม 3.61 0.448 มาก 
 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อแรงจูงใจมีผลต่อการ

ตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมาก ใน
ระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.61 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ในเรื่อง มี
ความต้ังใจที่จะมาใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม เมือ่ต้องการท่ีจะมีสุขภาพแข็งแรง ที่ระดับ
คะแนนเฉล่ียสงูสุด 3.70 รองลงมาคือ มีแรงจูงใจจากกลุ่มเพ่ือนที่ชักชวนมาร่วมกิจกรรมท่ีสนาม
ฟุตบอลหญ้าเทียมที่ระดับคะแนนเฉล่ีย 3.64 การใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมทําให้ผู้ใช้บริการ
สามารถเข้าสังคมกับเพ่ือนร่วมงานหรือผู้อ่ืนได้ง่ายขึ้น ที่ระดับคะแนนเฉลีย่ 3.58 และความทันสมัย
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และสวยงามของสนามฟุตบอลหญ้าเทียมสามารถสร้างภาพลักษณ์ทําใหผู้้ใช้บริการดูเป็นคนรุ่นใหมท่ีม่ี
ความทันสมัยและใสใ่จในสุขภาพ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.54 ตามลําดับ 

  
ตารางที่ 4.7 : ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการตลาดโดยใช้สื่อสังคม (n=285) 
 

การตลาดโดยใช้สื่อสังคม  S.D. 
ระดับความ

คิดเหน็ 
1. ท่านคิดว่าข้อมูลประชาสัมพันธ์เก่ียวกับสนามฟุตบอลหญ้าเทียม

ในสื่อสังคมออนไลน์ เช่น ไลน์ เฟสบุ๊ก อินสตาแกรม ฯลฯ มี
ความน่าสนใจทําให้ท่านอยากมาทดลองใช้บริการ 

4.04 0.747 มาก 

2. ท่านคิดว่า ข้อมูลจากคํารวิีวเกี่ยวกับสนามฟุตบอลหญ้าเทียม
ของผู้ที่เคยใช้บริการในสื่อสงัคมออนไลน์ มีความน่าเช่ือถือ 

3.85 0.935 มาก 

3. ท่านมีความคิดที่จะมาใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม เมื่อ
เห็นโฆษณาในสื่อสังคมออนไลน์อย่างสมํ่าเสมอ 

3.70 0.907 มาก 

4. เมื่อท่านสามารถเข้าถึงข้อมูลของสนามฟุตบอลหญ้าเทยีมใน
สื่อสังคมออนไลน์ได้โดยสะดวกและตลอดเวลา 

3.99 0.712 มาก 

รวม 3.89 0.612 มาก 
 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อการตลาดโดยใช้สื่อ

สังคมมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทยีมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่
ในระดับมาก อยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉล่ีย 3.89 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็น
ด้วยมาก ในเรื่อง ข้อมูลประชาสัมพันธ์เก่ียวกับสนามฟุตบอลหญ้าเทียมในสื่อสังคมออนไลน์ เช่น ไลน์ 
เฟสบุ๊ก อินสตาแกรม ฯลฯ มคีวามน่าสนใจทําให้อยากมาทดลองใช้บริการ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสดุ 
4.04รองลงมาคือ สามารถเขา้ถึงข้อมูลของสนามฟุตบอลหญ้าเทียมในสือ่สังคมออนไลน์ได้โดยสะดวก
และตลอดเวลา ที่ระดับคะแนนเฉล่ีย 3.99 คิดว่า ข้อมูลจากคํารีวิวเกี่ยวกับสนามฟุตบอลหญ้าเทียม
ของผู้ที่เคยใช้บริการในสื่อสงัคมออนไลน์ มีความน่าเช่ือถือ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.85 และมีความคิด
ที่จะมาใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม เมื่อเห็นโฆษณาในสื่อสังคมออนไลน์อย่างสมํ่าเสมอ ที่ระดับ
คะแนนเฉล่ีย 3.70 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.8 : ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลการสร้างความสัมพันธ์เชิง
ประสบการณ์ ด้านการที่ผู้บริหารเข้าไปสัมผสัเชิงลึก (n=285) 

 
การสรา้งความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์  
ด้านการที่ผูบ้ริหารเข้าไปสมัผัสเชิงลึก   S.D. 

ระดับความ
คิดเหน็ 

1. ผู้จัดการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมทักทายและพูดคุยกับผู้ใช้ 
บริการโดยตรง 

3.81 0.926 มาก 

2. ท่านคิดว่า ผู้จัดการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมีความกระตือรือร้น
ในการแก้ไขปัญหา และรับขอ้ร้องเรียนหรือคําติชมของ
ผู้ใช้บริการ 

3.84 1.107 มาก 

3. ผู้จัดการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมีการสอบถามความคิดเห็น
หรือข้อเสนอแนะเกี่ยวกับบริการของสนามฟุตบอลหญ้าเทียม
จากผู้ใช้บริการ 

3.94 0.785 มาก 

4. ผู้จัดการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมีการใหค้ําแนะนําเกี่ยวกับ
บริการเสริมต่างๆ ให้แก่ผูใ้ช้บริการโดยตรง 

3.79 0.953 มาก 

รวม 3.85 0.814 มาก 
 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อการที่ผู้บริหารเขา้ไป

สัมผสัเชิงลึกมผีลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.85 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภค
เห็นด้วยมาก ในเรื่อง ผู้จัดการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมีการสอบถามความคิดเห็นหรือข้อเสนอแนะ
เก่ียวกับบริการของสนามฟุตบอลหญ้าเทียมจากผู้ใช้บริการท่ีระดับคะแนนเฉลี่ย3.94  รองลงมาคือ 
คิดว่าผู้จัดการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมคีวามกระตือรือร้นในการแก้ไขปัญหา และรับข้อร้องเรียน
หรือคําติชมของผู้ใช้บริการ ทีร่ะดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 3.84 ผู้จัดการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมทักทาย
และพูดคุยกับผู้ใช้บริการโดยตรงคะแนนเฉล่ีย 3.81 ผู้จัดการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมกีารให้
คําแนะนําเกี่ยวกับบริการเสริมต่างๆ ให้แก่ผูใ้ช้บริการโดยตรง ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.79 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.9 : ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลการสร้างความสัมพันธ์เชิง
ประสบการณ์ ด้านการสร้างความแปลกใหม่ (n=285) 

 
การสรา้งความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์  

ด้านการสรา้งความแปลกใหม่  S.D. 
ระดับความ

คิดเหน็ 
1. ผูใ้ช้บริการได้รับการบริการที่เกินความคาดหวัง แตกต่างจากที่

เคยได้รับ เช่น การส่งการ์ดอวยพรวันเกิดให้ผู้ใช้บริการที่มาใช้
บริการประจํา การมอบของขวัญให้แก่ผู้ใช้บริการในวันปีใหม่ 
เป็นต้น 

3.31 1.079 ปานกลาง 

2. ผูใ้ช้บริการได้รับการบริการได้รวดเร็วกว่าที่คาดไว้  3.24 1.103 ปานกลาง 
3. ผูใ้ห้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมีบรกิารแจ้งสมาชิกเก่ียวกับ

สิทธิประโยชน์ใหม่ๆ  อย่างต่อเน่ืองผ่านหลากหลายช่องทาง 
เช่น อีเมล โทรศัพท์ ไลน์ ฯลฯ  

3.38 1.073 ปานกลาง 

4. ผู้ให้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมีกจิกรรมส่งเสริมการขายที่
สนามฟุตบอลหญ้าเทียมจัดให้พิเศษกับผู้ใช้บริการที่มาทั้ง
ครอบครัวหรือเป็นทีม 

3.39 1.113 ปานกลาง 

รวม 3.33 0.814 มาก 
  
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อการสร้างความสัมพันธ์

เชิงประสบการณ์ ด้านการสร้างความแปลกใหม่มผีลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม
อยู่ในระดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับปานกลาง ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.33 
โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยปานกลาง ในเรื่อง ผู้ให้บริการสนามฟุตบอลหญ้า
เทียมมีกิจกรรมส่งเสริมการขายที่สนามฟุตบอลหญ้าเทียมจัดให้พิเศษกับผู้ใช้บริการทีม่าทั้งครอบครัว
หรือเป็นทีม ทีร่ะดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 3.39 รองลงมา ผูใ้ห้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมีบริการ
แจ้งสมาชิกเก่ียวกับสิทธิประโยชน์ใหม่ๆ อย่างต่อเน่ืองผ่านหลากหลายช่องทาง เช่น อีเมล โทรศัพท์ 
ไลน์ ฯลฯ ทีร่ะดับคะแนนเฉลีย่ 3.38  ผู้ใช้บริการได้รับการบริการที่เกินความคาดหวัง แตกต่างจากที่
เคยได้รับ เช่น การส่งการ์ดอวยพรวันเกิดให้ผู้ใช้บริการที่มาใช้บริการประจํา การมอบของขวัญให้แก่
ผู้ใช้บริการในวันปีใหม่ เป็นต้น ที่ระดับคะแนนเฉล่ีย 3.31และผูใ้ช้บริการได้รับการบริการได้รวดเร็ว
กว่าที่คาดไว้ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.24 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.10 : ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลการสร้างความสัมพันธ์เชิง
ประสบการณ์ ด้านการสร้างประสบการณ์ใหม่ (n=285) 

 
การสรา้งความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์  

ด้านการสรา้งประสบการณใ์หม่   S.D. 
ระดับความ

คิดเหน็ 
1. ให้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมีการให้ทดลองใช้บริการ

สนามหญ้าเทียมทุกวันพุธของสัปดาห์ ผู้ใช้บริการสามารถเข้า
มาทดลองใช้บริการสนามฟร ี1 ช่ัวโมง 

3.58 0.963 มาก 

 2. ผูใ้ห้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมจัดให้มีส่วนลดพิเศษเมื่อ
ซื้อแบบเหมาจ่ายรายเดือน รวมถึงการให้สทิธิพิเศษสําหรับ
ผู้ใช้บริการที่มาใช้บริการพร้อมครอบครัว หรือผู้ใช้บริการ
ที่มาใช้บริการเป็นประจํา  

3.90 0.833 มาก 

3. ผู้ให้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมีการจัดกิจกรรม
นันทนาการสําหรับผู้ใช้บริการ  

3.85 0.836 มาก 

4. ผูใ้ห้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมีการอํานวยความสะดวก
ในการจองสนามโดยผู้ใช้บริการสามรถจองสนามฟุตบอล
หญ้าเทียมผ่านระบบออนไลน์ได้ 

3.28 1.141 ปานกลาง 

รวม 3.66 0.736 มาก 
 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อการสร้างความสัมพันธ์

เชิงประสบการณ์ ด้านการสร้างประสบการณ์ใหม่มผีลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้า
เทียมอยู่ในระดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.66 โดย
เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ในเรื่อง ผู้ให้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมจัดให้มี
ส่วนลดพิเศษเมื่อซื้อแบบเหมาจ่ายรายเดือน รวมถึงการให้สิทธิพิเศษสําหรับผู้ใช้บริการที่มาใช้บริการ
พร้อมครอบครัว หรือผู้ใช้บริการท่ีมาใช้บริการเป็นประจํา ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 3.90 รองลงมา 
คือ ผู้ให้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมีการจัดกิจกรรมนนัทนาการสําหรับผู้ใช้บริการ ที่ระดับ
คะแนนเฉล่ีย 3.85 ผู้ให้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมีการให้ทดลองใช้บริการสนามหญ้าเทียมทุก
วันพุธของสัปดาห์ ผู้ใช้บริการสามารถเข้ามาทดลองใช้บริการสนามฟรี 1 ช่ัวโมง ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 
3.58  และผูใ้ห้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมีการอํานวยความสะดวกในการจองสนามโดย
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ผู้ใช้บริการสามรถจองสนามฟุตบอลหญ้าเทียมผ่านระบบออนไลน์ได้ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.28 
ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.11 : ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลการสร้างความสัมพันธ์เชิง

ประสบการณ์ ด้านการให้ลูกค้ามีส่วนร่วม (n=285) 
 

การสรา้งความสัมพันธ์เชิงประสบการณ ์
ด้านการให้ลูกค้ามีส่วนร่วม  S.D. 

ระดับความ
คิดเหน็ 

 1. ผูใ้ห้บริการสนามหญ้าเทียมสร้างความหลากหลายของ
กิจกรรมอ่ืนๆ นอกเหนือจาก การเตะฟุตบอลในสนาม
ฟุตบอลหญ้าเทียม เช่น กิจกรรมส่งเสริมการออกกําลังกาย 
เป็นต้น 

3.60 0.990 มาก 

 2. ผูใ้ห้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมีการออกแบบสํารวจ
การให้บริการโดยผ่าน Survey Pad ซึ่งเป็นเครื่องมือสํารวจ
การให้บริการ เมื่อผู้ใช้บริการใช้บริการเรียบร้อยแล้ว 
ผู้ใช้บริการสามารถกดให้คะแนนความพึงพอใจด้านการ
บริการ เป็นการให้ผูใ้ช้บริการมีส่วนร่วมในการแสดงความ
ความคิดเห็นและความพึงพอใจ 

3.51 1.064 มาก 

 3. ผูใ้ช้บริการสามารถเลือกใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม
ให้เหมาะสมกับความต้องการได้ เช่น ผู้ใช้บริการสามารถ
เลือกสนามฟุตบอลตามจํานวนขนาดของผู้เล่นได้ เป็นต้น 

3.98 0.978 มาก 

4. ผูใ้ห้บริการสนามหญ้าเทียมมีการสร้างจุดพักเป็นจุดนัดพบ
ของคนออกกําลังกายได้พบปะพูดคุยกัน 

3.51 1.099 มาก 

รวม 3.54 0.917 มาก 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อการสร้างความสัมพันธ์
เชิงประสบการณ์ ด้านการให้ลูกค้ามีส่วนร่วมมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.54 โดยเมื่อพิจารณาราย
ข้อพบว่า ผู้ใช้บริการสามารถเลือกใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมให้เหมาะสมกับความต้องการได้ 
มีระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 3.98 รองลงมาคือ ผู้ให้บรกิารสนามหญ้าเทียมสร้างความหลากหลายของ
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กิจกรรมอ่ืนๆ นอกเหนือจาก การเตะฟุตบอลในสนามฟุตบอลหญ้าเทียม เช่น กิจกรรมส่งเสริมการ
ออกกําลังกาย เป็นต้น ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.60 ผูใ้ห้บรกิารสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมกีารออกแบบ
สํารวจการใหบ้ริการโดยผ่าน Survey Pad ซึ่งเป็นเคร่ืองมือสํารวจการให้บริการ เมื่อผู้ใช้บริการใช้
บริการเรียบร้อยแล้ว ผูใ้ช้บริการสามารถกดให้คะแนนความพึงพอใจด้านการบริการ เป็นการให้
ผู้ใช้บริการมีสว่นร่วมในการแสดงความความคิดเห็นและความพึงพอใจ และผูใ้ห้บริการสนามหญ้า
เทียมมีการสร้างจุดพักเป็นจุดนัดพบของคนออกกําลังกายได้พบปะพูดคุยกันที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 
3.51 ตามลําดับ 
 
4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน โดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) 
และการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) ในรูปแบบของการวิเคราะห์ความ
ถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ได้ผลการวิเคราะห์ ดังน้ี 
   
ตารางที่ 4.12 : การวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 

(n=285)  
 

Model Sum of Square Df Mean Square F Sig 
Regression 36.076 6 6.013 8.371 0.000* 
Residual 178.378 278 0.642   
Total 214.454 284    
*นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.12 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน แสดงค่านัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
กล่าวคือ มีปัจจัยอิสระ ซึ่งได้แก่ แรงจูงใจ การตลาดโดยใช้สื่อสังคม การสร้างความสัมพันธ์เชิง
ประสบการณ์ ด้านการที่ผู้บริหารเข้าไปสัมผัสเชิงลึก ด้านการสร้างความแปลกใหม่ ด้านการสร้าง
ประสบการณ์ใหม่ และด้านการให้ลูกค้ามีส่วนร่วม บางปัจจัยที่ส่งผลต่อตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจ
ใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของพนักงานบริษัทเอกชน ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์
พบว่า ค่า Sig เท่ากับ 0.000 แสดงว่า ตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัว มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตาม 
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ตารางที่ 4.13 : ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) ในรูปแบบของการ 
         วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ถึงปัจจัยที่ 

 ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของพนักงานบริษัทเอกชน  
 ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ปัจจัย 
การตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของพนักงาน

บริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
B  S.E. ß t Sig. Tolerance VIF 

ค่าคงท่ี 1.554 .509 - 3.639 .000 - - 
แรงจูงใจ .062 .107 .032 0.582 .461 .984 1.016 
การตลาดโดยใช้สื่อสังคม .151 .099 .281 1.311 .013* .610 1.639 
การสร้างความสมัพันธ์เชิงประสบการณ ์        
- การท่ีผู้บริหารเข้าไปสัมผัสเชิงลกึ .003 .077 .003 0.036 .671 .575 1.740 
- การสร้างความแปลกใหม่ .128 .065 .148 1.968 .045* .526 1.901 
- การสร้างประสบการณ์ใหม่ .067 .091 .056 0.729 .367 .501 1.997 
- การให้ลูกค้ามีส่วนร่วม .364 .052 .385 6.980 .000* .986 1.014 

Note: R2 = .521, AR2 = .510, F= 51.548, *p< 0.05  
 
 จากตารางที่ 4.13 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) 
พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของพนักงานบริษัทเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ การตลาดโดยใช้สื่อสังคม (Sig=0.013) 
การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้านการสร้างความแปลกใหม่ (Sig=0.045) และด้านการให้
ลูกค้ามีส่วนร่วม (Sig=0.000)  ในขณะที่แรงจูงใจ และการสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้าน
การที่ผู้บริหารเข้าไปสัมผัสเชิงลึกและด้านการสร้างประสบการณ์ใหมไ่มม่ีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
สนามฟุตบอลหญ้าเทียมของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

เมื่อพิจารณานํ้าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนาม
ฟุตบอลหญ้าเทียมของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การสร้างความสัมพันธ์
เชิงประสบการณ์ ด้านการให้ลูกค้ามีส่วนร่วม (ß =0. 385) มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนาม
ฟุตบอลหญ้าเทียมของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร มากที่สุด รองลงมา ได้แก่ 
การตลาดโดยใช้สื่อสังคม (ß = 0.281) และการสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้านการสร้าง
ความแปลกใหม่ (ß = 0.148) ตามลําดับ  



59 

สัมประสิทธ์ิการกําหนด (R2 = 0.521) แสดงให้เห็นว่า อิทธิพลของปัจจัยแรงจูงใจ การตลาด
โดยใช้สื่อสังคม และการสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์มีผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารสนาม
ฟุตบอลหญ้าเทียมของพนักงานบริษัทเอกชน ในเขตกรุงเทพมหานคร คดิเป็นร้อยละ 52.1 ที่เหลืออีก
ร้อยละ 47.9 เป็นผลเน่ืองมาจากตัวแปรอ่ืน ที่ไม่ได้นํามาพิจารณา  

จากผลการทดสอบค่าทางสถิติของค่าสัมประสิทธ์ิของตัวแปรอิสระ  6 ด้าน ได้แก่ แรงจูงใจ 
(X1) การตลาดโดยใช้สื่อสังคม (X2)  การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ด้านการที่ผูบ้ริหารเข้าไป
สัมผสัเชิงลึก (X3) ด้านการสร้างความแปลกใหม่ (X4)  ด้านการสร้างประสบการณ์ใหม ่(X5) การให้
ลูกค้ามีส่วนร่วมที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของพนักงานบริษัทเอกชน ใน
เขตกรุงเทพมหานคร (Ý) สามารถเขียนใหอ้ยู่ในรูปสมการเชิงเส้นตรงที่ได้จากการวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงพหุ ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 เพ่ือทํานายผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้า
เทียมของพนักงานบริษัทเอกชน ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ดังน้ี 

 
 Ý = 1.554 + 0. 151X2 + 0. 128X4 + 0.364X6  
 
จากสมการเชิงเส้นตรงดังกล่าว จะเห็นว่า ค่าสัมประสิทธ์ิ (B) ของการตลาดโดยใช้สื่อสังคม

เท่ากับ 0.151 การสร้างความแปลกใหม่เท่ากับ 0.128 และการให้ลูกค้ามีส่วนร่วมเท่ากับ 0.364 ซึ่งมี
ค่าสัมประสิทธ์ิเป็นบวก ถือว่า ถือว่ามีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทยีมของ
พนักงานบริษัทเอกชน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 นอกจากน้ี จากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า Variance Inflation Factor 
(VIF) ซึ่งค่า VIF ที่มีค่าเกิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง ดังน้ัน ก่อนนําตัวแปร
อิสระใดๆ เข้าสู่สมการถดถอยควรพิจารณารายละเอียดความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระก่อน ซึ่ง
วิธีการทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระมีอยู่หลายแนวทาง (ประสิทธ์ิ สันติกาญจน์, 2551) โดย
งานวิจัยฉบับน้ีผู้วิจัยได้ใช้วิธีการตรวจสอบความสัมพันธ์กันระหว่างตัวแปรอิสระอยู่ 2 วิธี ได้แก่  
 1. การตรวจสอบจากค่า Variance Inflation Factor (VIF) ของตัวแปรอิสระ  
 2. การตรวจสอบจากค่า Tolerance ของตัวแปรอิสระ 
 โดยที่ค่า Tolerance และ Variance Inflation Factor (VIF) เป็นตัวบ่งบอกว่า ตัวแปรใดบ้าง
ที่ไม่เป็นอิสระต่อกัน โดยที่ค่าทั้งสองน้ีเป็นส่วนกลับต่อกัน ดังแสดงได้ในสมการข้างลา่งน้ี (ประสิทธ์ิ 
สันติกาญจน์, 2551) 
    Toli  =  1/ VIFi   = 1-1-Ri

2  
  และ  Toli  =  1-1- Ri

2 
  เพราะฉะน้ัน  VIF  = 1/1- Ri

2  = 1/ Toli 
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 ดังน้ัน ค่า VIF และค่า R2 จะมีความสัมพันธ์ทางตรงกันข้าม กล่าวคือ จะไม่รับตัวแปรอิสระ
เข้าในสมการถดถอย ถ้า Ri

2 หรือ VIFi มีค่าสูง หรือ Toli มีค่าตํ่า ซึ่งผลการวิเคราะห์ พบว่า ค่า Tol 
ของตัวแปรอิสระ มีค่าเท่ากับ 0. 501 – 0.986 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ขั้นตํ่า คอื > .40 (Allison, 1999) ค่า 
VIF ของตัวแปรอิสระมีค่าต้ังแต่ 1.014 - 1.997 ซึ่งมีค่าไมเ่กิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมี
ความสัมพันธ์กันแต่ไม่มีนัยสําคัญ (Zikmund, Babin, Carr & Griffin, 2013, p. 590)  
 
4.4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 ในการศึกษาการตลาดโดยใช้สื่อสังคม และการสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ที่มผีลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทยีมของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ในกรอบแนวคดิการวิจัย ดังแสดงในภาพที่ 4.1 
 
ภาพที่ 4.1: ผลการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณของ แรงจูงใจ การตลาดโดยใช้สื่อสังคม และ

การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ที่มผีลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอล
หญ้าเทียมของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
                         
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

หมายถึง มีอิทธิพล/ส่งผล 
        หมายถึง ไม่มีอิทธิพล/ไม่ส่งผล  

*    หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติ .05 

การสรา้งความสัมพันธ์เชิงประสบการณ ์
 
 

การตัดสนิใจใช้บริการ
สนามฟุตบอลหญ้าเทียม 

การตลาดโดยใช้สื่อสังคม 
 (ß = 0.281, Sig. = 0.013*)

แรงจูงใจ 
(ß = 0.032, Sig. = 0.461)

ด้านการที่ผู้บริหารเข้าไปสัมผสัเชิงลึก 
(ß = 0.003, Sig. = 0.671)

ด้านการสร้างความแปลกใหม่ 
(ß = 0.148, Sig. = 0.045*)

ด้านการสร้างประสบการณ์ใหม่ 
(ß = 0.056, Sig. = 0.367)

ด้านการให้ลูกค้ามีส่วนร่วม 
(ß = 0.385, Sig. = 0.000*)
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จากผลการทดสอบค่าทางสถิติของค่าสัมประสิทธ์ิของตัวแปรอิสระ ได้แก่ แรงจูงใจ  
การตลาดโดยใช้สื่อสังคม และการสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ทีม่ีผลต่อการตัดสินใจ

ใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของพนักงานบริษัทเอกชน ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ ได้แก่ การตลาดโดยใช้สื่อสังคม การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้านการสร้างความ
แปลกใหม่และด้านการให้ลูกค้ามีส่วนร่วมปัจจัยที่ไม่มผีลต่อการตัดสินใจในการใช้บริการสนาม
ฟุตบอลหญ้าเทียมของพนักงานบริษัทเอกชน  ได้แก่ แรงจงูใจ การสร้างความสัมพันธ์เชิง
ประสบการณ์ ด้านการที่ผู้บริหารเข้าไปสัมผสัเชิงลึก และดา้นการสร้างประสบการณ์ใหม ่

จากผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน เพ่ือทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับแรงจูงใจ การตลาดโดย
ใช้สื่อสังคม และการสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ทีม่ีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอล
หญ้าเทียมของพนักงานบริษัทเอกชน ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.14: การตลาดโดยใช้สื่อสังคม และการสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ทีม่ีผลต่อการ

ตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของพนักงานบริษัทเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที ่1: แรงจูงใจส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอล

หญ้าเทียมของพนักงานบริษัทเอกชน  
สมมติฐานที ่2: การตลาดโดยใช้สื่อสังคมส่งผลต่อการตัดสินใจใช้

บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทยีมของพนักงาน
บริษัทเอกชน 

สมมติฐานที ่3: การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้านการที่
ผู้บริหารเข้าไปสัมผสัเชิงลึกสง่ผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทยีมของพนักงาน
บริษัทเอกชน 

สมมติฐานที ่4: การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้านการสร้าง
ความแปลกใหม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารสนาม
ฟุตบอลหญ้าเทียมของพนักงานบริษัทเอกชน  

ปฏิเสธสมมติฐาน 
 

ยอมรับสมมติฐาน 
 

 
ปฏิเสธสมมติฐาน 

 
 
 

ยอมรับสมมติฐาน 
 

 
 (ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 4.14 (ต่อ): การตลาดโดยใช้สื่อสังคม และการสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ที่มีผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทยีมของพนักงานบริษัทเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่5: การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้านการสร้าง
ประสบการณ์ใหม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนาม
ฟุตบอลหญ้าเทียมของพนักงานบริษัทเอกชน 

สมมติฐานที ่6: การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้านการให้
ลูกค้ามีส่วนร่วมส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารสนาม
ฟุตบอลหญ้าเทียมของพนักงานบริษัทเอกชน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
 
 

ยอมรับสมมติฐาน 
 



 

บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

  
 การวิจัยคร้ังมีเป็นการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาแรงจูงใจ 
การตลาดโดยใช้สื่อสังคม และการสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ทีม่ีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
สนามฟุตบอลหญ้าเทียมของพนักงานบริษัทเอกชน ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังนี้ คอื พนักงานบริษัทเอกชนที่ใช้
บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทยีมและอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุม่ตัวอย่างที่ทําการศึกษา
จํานวน 285 คน ขั้นตอนการวิเคราะห์ข้อมูลเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative 
Analysis) โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS Statistics Version 16.0 สถิติที่ใช้สําหรับข้อมูลเชิง
พรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) คามถ่ี (Frequency) คา่ร้อยละ (Percent) และส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation: SD) และสถิติที่ใช้สําหรับข้อมูลเชิงอ้างอิงเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
ได้แก่ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ซึ่งสรุปผลการวิจัยได้ดังนี้ 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 การศึกษาเรื่องแรงจูงใจ การตลาดโดยใช้สื่อสังคม และการสร้างความสัมพันธ์เชิง
ประสบการณ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของพนักงานบริษัทเอกชน ใน
เขตกรุงเทพมหานคร มีรายละเอียดสามารถสรุปได้ดังน้ี 
 1.1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จากกลุม่ตัวอย่าง 285 คน พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย  คิดเป็นร้อยละ 92.63  อายุระหว่าง 20-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 
49.5 การศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 53.3 มีสถานภาพโสด ซึ่งมีจํานวน 153 คน คิดเป็น
ร้อยละ 53.7  รายได้เฉลี่ยอยู่ที่ 15,001-25,000 บาท  คิดเป็นร้อยละ 49.8 
 1.2 ระดับความคิดเห็นโดยรวมเกี่ยวกับแรงจูงใจ การตลาดโดยใช้สื่อสังคม และการสร้าง
ความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของพนักงาน
บริษัทเอกชน ในเขตกรุงเทพมหานคร แรงจูงใจ การตลาดโดยใช้สื่อสังคม การสร้างความสัมพันธ์เชิง
ประสบการณ์ ด้านการที่ผู้บริหารเข้าไปสัมผสัเชิงลึก ด้านการสร้างความแปลกใหม่ ด้านการให้ลูกค้ามี
ส่วนร่วม ด้านคุณค่าทางประโยชน์การใช้งาน ระดับเห็นด้วยมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.65 เมื่อพิจาร
แต่ละปัจจัย มรีะดับคะแนนเฉลี่ยระหว่าง 3.33 – 3.89 เรียงลําดับได้ดังน้ี 
 ลําดับที่ 1 ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยการตลาดโดยใช้สื่อของใช้
บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทยีมของพนักงานบริษัทเอกชน ในเขตกรุงเทพมหานคร พิจารณาจาก
ระดับคะแนนเฉลี่ย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89 และเมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้
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ความสําคัญในเรื่องข้อมูลประชาสัมพันธ์เก่ียวกับสนามฟุตบอลหญ้าเทยีมในสื่อสังคมออนไลน์ เช่น 
ไลน์ เฟสบุ๊ก อินสตาแกรม ฯลฯ มีความน่าสนใจ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.04 
 ลําดับที่ 2 ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยการสร้างความสัมพันธ์เชิง
ประสบการณ์ ด้านการที่ผู้บริหารเข้าไปสัมผสัเชิงลึกของผู้ใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของ
พนักงานบริษัทเอกชน ในเขตกรุงเทพมหานคร พิจารณาจากระดับคะแนนเฉลี่ย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.85  และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญในเร่ืองของผู้จัดการสนาม
ฟุตบอลหญ้าเทียมมีการสอบถามความคิดเห็นหรือข้อเสนอแนะเกี่ยวกับบริการของสนามฟุตบอลหญ้า
เทียมจากผู้ใช้บริการ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.94 
 ลําดับที่ 3 ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยการการสร้างความสัมพันธ์เชิง
ประสบการณ์ ด้านการสร้างประสบการณ์ใหม่ของผู้ใช้บรกิารสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของพนักงาน
บริษัทเอกชน ในเขตกรุงเทพมหานครพิจารณาจากระดับคะแนนเฉลี่ย มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.66และเมื่อ
พิจารณารายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญในเร่ืองของผู้ให้บริการสนามฟุตบอลหญ้า
เทียมจัดให้มสีว่นลดพิเศษเมื่อซื้อแบบเหมาจ่ายรายเดือน รวมถึงการให้สทิธิพิเศษสําหรับผู้ใช้บริการ
ที่มาใช้บริการพร้อมครอบครัว หรือผู้ใช้บริการท่ีมาใช้บริการเป็นประจํา ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.90 
 ลําดับที่ 4 ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยแรงจูงใจของผู้ใช้บริการสนาม
ฟุตบอลหญ้าเทียมของพนักงานบริษัทเอกชน ในเขตกรุงเทพมหานครพิจารณาจากระดับคะแนนเฉลีย่ 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.61 และเมือ่พิจารณารายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญัในเรื่องมี
ความต้ังใจที่จะมาใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม เมือ่ท่านต้องการท่ีจะมีสุขภาพแข็งแรง ที่ระดับ
คะแนนเฉล่ีย 3.70 
 ลําดับที่ 5 ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยการสร้างความสัมพันธ์เชิง
ประสบการณ์ด้ารการให้ลูกค้ามีส่วนร่วมของผู้ใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของพนักงาน
บริษัทเอกชน ในเขตกรุงเทพมหานครพิจารณาจากระดับคะแนนเฉลี่ย มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.54 และ
เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสาํคัญในเรื่องผู้ใช้บริการสามารถเลือกใช้
บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทยีมให้เหมาะสมกับความต้องการได้ เช่น ผู้ใช้บริการสามารถเลือกสนาม
ฟุตบอลตามจํานวนขนาดของผู้เล่นได้ เป็นต้น ที่ระดับคะแนนเฉล่ีย 3.98 
 ลําดับที่ 6 ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยการสร้างความสัมพันธ์เชิง
ประสบการณ์ ด้านการสร้างความแปลกใหม่ของผู้ใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของพนักงาน
บริษัทเอกชน พิจารณาจากระดับคะแนนเฉลี่ย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.33  และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญในเรื่องของผู้ให้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมีกจิกรรมส่งเสริม
การขายที่สนามฟุตบอลหญ้าเทียมจัดให้พิเศษกับผู้ใช้บริการท่ีมาทั้งครอบครัวหรือเป็นทีม ทีร่ะดับ
คะแนนเฉล่ีย 3.39 
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5.2 สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานจากข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน 285 
คน สรุปผลได้ดังต่อไปนี้ 
 สมมติฐานท่ี 1 แรงจูงใจส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของพนักงาน
บริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ปฏิเสธสมมติฐาน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามคิดว่า 
แรงจูงใจไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของพนักงานบริษัทเอกชน โดยมี
ค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติ  0.461 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สมมติฐานท่ี 2 การตลาดโดยใช้สื่อสังคมส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้า
เทียมของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามคิดว่า
การตลาดโดยใช้สื่อสังคมส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของพนักงาน
บริษัทเอกชน โดยมีค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติ  0.013อยา่งมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สมมติฐานท่ี 3 การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้านการที่ผู้บริหารเข้าไปสัมผัสเชิง
ลึกส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของพนักงานบริษัทเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร   

ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ปฏิเสธสมมติฐาน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามคิดว่า การ
สร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้านการที่ผู้บริหารเข้าไปสัมผัสเชิงลึกไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทยีมของพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติ  0.671
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สมมติฐานท่ี 4 การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้านการสร้างความแปลกใหม่สง่ผล
ต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามคิดว่าความ
การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้านการสร้างความแปลกใหม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
สนามฟุตบอลหญ้าเทียมของพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติ  0.045 อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สมมติฐานท่ี 5 การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้านการสร้างประสบการณ์ใหม่
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของพนักงานบริษัทเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ปฏิเสธสมมติฐาน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามคิดว่าการสร้าง
ความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้านการสร้างประสบการณ์ใหม่ไมส่่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
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สนามฟุตบอลหญ้าเทียมของพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติ  0.367 อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สมมติฐานท่ี 6 การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้านการให้ลูกค้ามีส่วนร่วมส่งผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทยีมของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามคิดว่าการ
สร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้านการให้ลูกค้ามสีว่นร่วมส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนาม
ฟุตบอลหญ้าเทียมของพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติ  0.000อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
5.3 การอภิปรายผล 
 จากการศึกษาวิจัยเรื่อง แรงจูงใจ การตลาดโดยใช้สื่อสังคม และการสร้างความสัมพันธ์เชิง
ประสบการณ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของพนักงานบริษัทเอกชน ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้นําผลสรุปการวิเคราะห์มาเช่ือมโยงกับแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่
เก่ียวข้องมาอ้างอิงการอภิปรายผลดังต่อไปน้ี 
 สมมติฐานท่ี 1 แรงจูงใจส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของพนักงาน
บริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร  

ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า แรงจูงใจไม่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทยีมของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ง
ขัดแย้งกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้ใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมส่วนใหญม่ีความคิดเห็น
ว่า การใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมไมไ่ด้ช่วยทําให้ผู้ใช้บริการสามารถเข้าสังคมกับเพ่ือน
ร่วมงานหรือผู้อ่ืนได้ง่ายขึ้น รวมถึงไม่ได้ช่วยสร้างภาพลักษณ์ทําให้ผูใ้ช้บริการดูเป็นคนรุ่นใหม่ทีม่ี
ความทันสมัยและใสใ่จในสุขภาพ จึงไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของ
พนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งงานวิจัยในครั้งน้ี ขัดแย้งกับงานวิจัยของวิกานดา 
รัตนพงศ์ปกรณ์ (2558) ได้ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างค่านิยมกับแรงจูงใจและการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของผู้บริโภค พบว่า แรงจูงใจมีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมของผู้บริโภค 

สมมติฐานท่ี 2 การตลาดโดยใช้สื่อสังคมส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้า
เทียมของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร  

ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า การตลาดโดยใช้สื่อ
สังคมส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทยีมของพนักงานบริษัทเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึง่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ี
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เน่ืองจากใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมสว่นใหญ่ มีความคิดเห็นว่า ข้อมูลจากคํารีวิวเกี่ยวกับ
สนามฟุตบอลหญ้าเทียมของผู้ที่เคยใช้บริการในส่ือสังคมออนไลน์ มีความน่าเช่ือถือ รวมถึงข้อมูล
ประชาสัมพันธ์เก่ียวกับสนามฟุตบอลหญ้าเทียมในสื่อสังคมออนไลน์ เช่น ไลน์ เฟสบุ๊ก อินสตาแกรม 
ฯลฯ มีความน่าสนใจทําใหผู้้ใช้บริการเกิดความต้องการที่จะทดลองใช้บริการ ผลการวิจัยในครั้งน้ี 
สอดคล้องกับศักดิพัฒน์ วงศ์ไกรศรี และนิตนา ฐานิตธนกร (2557) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อ
ความต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การ
โฆษณาทางสังคมออนไลน์ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของผู้ใช้บริการ
ในเขตกรุงเทพมหานคร และสอดคล้องกับกษมรัตน์ มะลลูมี และนิตนา ฐานิตธนกร (2558) ที่ศึกษา
ปัจจัยสื่อสังคมออนไลน์ ความสัมพันธ์กับลกูค้า คุณภาพความสัมพันธ์ และการรับรู้ถึงคุณภาพของ
สินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร 
และพบว่า  ปัจจัยสื่อสังคมออนไลน์ ปัจจัยการรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า และปัจจัยความสัมพันธ์กับ
ลูกค้า ด้านการแสดงความจริงใจ ด้านการสร้างให้ลูกค้าเกิดความม่ันใจ และด้านความพึงพอใจใน
ความสัมพันธ์ มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานท่ี 3 การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้านการที่ผู้บริหารเข้าไปสัมผัสเชิง
ลึกส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของพนักงานบริษัทเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร   

ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า การสร้างความสัมพันธ์
เชิงประสบการณ์ ด้านการที่ผูบ้ริหารเข้าไปสัมผัสเชิงลึกไม่สง่ผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนาม
ฟุตบอลหญ้าเทียมของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจาก ผู้ใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมสว่นใหญ่มีความคิดเห็นว่า การที่ผู้จัดการ
สนามฟุตบอลหญ้าเทียมมีการทักทาย พูดคุย และสอบถามความคิดเห็นหรือข้อเสนอแนะเกี่ยวกับ
บริการของสนามฟุตบอลหญ้าเทียมจากผู้ใช้บริการ รวมถึงรับข้อร้องเรียนหรือคําติชมของผู้ใช้บริการ
น้ัน เป็นหน้าที่ความรับผิดชอบโดยตรงของผู้จัดการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมทุกแห่งพึงกระทําอยู่แล้ว 
ดังน้ัน การปฎิบัติดังกล่าวจึงไม่ได้มีพิเศษหรือแตกต่างจากบริการอ่ืนๆ จงึไม่ส่งต่อการตัดสินใจใช้
บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทยีมของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาในครัง้
น้ี ขัดแย้งกับสภัุค มหารมย์ และนิตนา ฐานิตธนกร (2558) ได้ศึกษาปัจจัยกลยุทธ์การสร้าง
ความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจการเลือกใช้บริการผลิตภัณฑ์ด้านการเงิน ของ 
บมจ.ธนาคารกรุงไทย จํากัด (มหาชน) ของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  พบว่า กลยุทธ์การสร้าง
ความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้านการที่ผูบ้ริหารเข้าไปสัมผัสเชิงลึก ด้านการสร้างตํานานหรือ
เร่ืองราว ด้านการสร้างสัมผสัได้จริง ด้านการปลุกกระแสการตลาด และด้านการสร้างชุมชนลูกค้า 
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ส่งผลต่อการตัดสินใจการเลือกใช้บริการผลติภัณฑ์ด้านการเงินของ บมจ.ธนาคารกรุงไทย จํากัด 
(มหาชน) ของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 

สมมติฐานท่ี 4 การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้านการสร้างความแปลกใหม่สง่ผล
ต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า การสร้างความสัมพันธ์
เชิงประสบการณ์ ด้านการสร้างความแปลกใหม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้า
เทียมของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจากใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมส่วนใหญ่มีความ
คิดเห็นว่า ผู้ใช้บริการได้รับการบริการที่เกินความคาดหวัง แตกต่างจากท่ีเคยได้รับ เช่น การส่งการ์ด
อวยพรวันเกิดให้ผู้ใช้บริการที่มาใช้บริการประจํา การมอบของขวัญให้แก่ผู้ใช้บริการในวันปีใหม่ การ
จัดกิจกรรมส่งเสริมการขายสาํหรับผู้ใช้บริการท่ีมาทั้งครอบครัวหรือเป็นทีม เป็นต้น ผลการศึกษา
ครั้งน้ี ขัดแย้งกับงานวิจัยของสุภัค มหารมย์ และนิตนา ฐานิตธนกร (2558) ที่ศึกษาปัจจัยกลยุทธ์
การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ที่มผีลต่อการตัดสินใจการเลือกใช้บริการผลิตภัณฑ์ด้าน
การเงิน ของ บมจ.ธนาคารกรุงไทย จํากัด (มหาชน) ของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี พบว่า กลยุทธ์
การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้านการสร้างความแปลกใหม่ไมส่่งผลกับการตัดสินใจการ
เลือกใช้บริการผลิตภัณฑ์ด้านการเงินของ บมจ.ธนาคารกรุงไทย จํากัด (มหาชน) ของผู้บริโภคใน
จังหวัดสุพรรณบุรี 
 สมมติฐานท่ี 5 การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้านการสร้างประสบการณ์ใหม่
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของพนักงานบริษัทเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า การสร้างความสัมพันธ์
เชิงประสบการณ์ ด้านการสร้างประสบการณ์ใหม่ไมส่่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอล
หญ้าเทียมของพนักงานบริษัทเอกชน ซึ่งไมส่อดคล้องการสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้ใช้บริการ
สนามฟุตบอลหญ้าเทียมส่วนใหญม่ีความคิดเห็นว่า สนามฟุตบอลหญ้าเทียมส่วนใหญม่ีการให้บริการ
และมีการส่งเสริมการตลาดที่ไม่แตกต่างกัน อาทิ มีการใหท้ดลองใช้บริการสนามหญ้าเทียมทุกวันพุธ
ของสัปดาห์ มีส่วนลดพิเศษเมื่อซื้อบริการแบบเหมาจ่ายรายเดือน รวมถึงมีบริการจองสนามฟุตบอล
หญ้าเทียมผ่านระบบออนไลน์ ซึ่งบริการเหลา่น้ีไม่ได้สร้างประสบการณ์ใหม่ให้แก่ผู้ใช้บรกิาร 
ผลการวิจัยในครั้งน้ี สอดคลอ้งกับงานวิจัยของสุภัค มหารมย์ และนิตนา ฐานิตธนกร (2558) ที่ศึกษา
ปัจจัยกลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ที่มผีลต่อการตัดสินใจการเลือกใช้บริการ
ผลิตภัณฑ์ด้านการเงิน ของ บมจ.ธนาคารกรุงไทย จํากัด (มหาชน) ของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี 
พบว่า กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้านการสร้างประสบการณ์ใหมไ่ม่ส่งผลกับ
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การตัดสินใจการเลือกใช้บริการผลิตภัณฑ์ด้านการเงินของ บมจ.ธนาคารกรุงไทย จํากัด (มหาชน) 
ของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี 

สมมติฐานท่ี 6 การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้านการให้ลูกค้ามีส่วนร่วมส่งผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทยีมของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร  

ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า การสร้างความสัมพันธ์
เชิงประสบการณ์ ด้านการให้ลูกค้ามีส่วนร่วมส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารสนามฟุตบอลหญ้าเทียม
ของพนักงานบริษัทเอกชน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องการสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้ใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมส่วนใหญ่มีความคิดเหน็ว่า การให้ลูกค้ามีส่วนร่วม
ในกิจกรรมต่างๆ อาทิ การออกแบบสํารวจการให้บริการโดยผ่าน Survey Pad เพ่ือให้ผู้ใช้บริการ
สามารถกดให้คะแนนความพึงพอใจด้านการบริการ เป็นการให้ผู้ใช้บริการมีส่วนร่วมในการแสดง
ความความคิดเห็นและความพึงพอใจ หรือผู้ใช้บริการสามารถเลือกสนามฟุตบอลตามจํานวนขนาด
ของผู้เล่นได้ เป็นต้น ซึ่งการบริการเหล่าน้ีสามารถตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการได้จึงส่งผล
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม แต่ผลการศึกษาครั้งน้ี ขัดแย้งกับงานวิจัยของ
สุภัค มหารมย์ และนิตนา ฐานิตธนกร (2558) ที่ศึกษาปัจจัยกลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิง
ประสบการณ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจการเลือกใช้บริการผลติภัณฑ์ด้านการเงิน ของ บมจ.
ธนาคารกรุงไทย จํากัด (มหาชน) ของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ที่พบว่า กลยุทธ์การสร้าง
ความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้านการให้ลูกค้ามีส่วนร่วม ไม่ส่งผลกับการตัดสินใจการเลือกใช้
บริการผลิตภัณฑ์ด้านการเงินของ บมจ.ธนาคารกรุงไทย จํากัด (มหาชน) ของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุร ี
 
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อนาํไปใช้งาน   

จากการศึกษาเรื่อง ปัจจัยความต้องการความเป็นเอกลักษณ์ การรับรู้คุณค่าตราสินค้า และ
การตระหนักรู้ในแฟช่ันที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าแฟชั่นแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครพบว่า ปัจจัยการตระหนักรู้ในแฟช่ันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นแบรนด์เนม 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากที่สุด ดังน้ัน ผูป้ระกอบธุรกิจเก่ียวกับสินค้าแฟช่ันแบรนด์
เนม และผู้ที่สนใจควรให้ความสําคัญกับปัจจัยการตระหนักรู้ในแฟช่ันโดยการออกแบบสินค้าแฟช่ัน
แบรนด์เนมใหม้ีสไตล์ใหม่ๆ และดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค และควรมีการศึกษาการตระหนักรับรู้
ถึงการมีอยู่ของแบรนด์ในใจของผู้บริโภค เน่ืองจากการรับรู้แบรนด์เป็นแนวคิดทางการตลาดที่ช่วยให้
ผู้ประกอบธุรกิจเก่ียวกับสินค้าแฟช่ันแบรนด์เนมสามารถประเมินระดับต่างๆ ของแบรนด์โดยข้ึนอยู่
กับการจําได้หรือตระหนักได้ของลูกค้าที่ลูกค้าจัดอันดับแบรนด์น้ันๆ ไว้ในใจ (Level) และแนวโน้ม
ความต้องการ (Trend) ในความรู้สึกของผู้บริโภคและความตระหนักในการดํารงอยู่ของแบรนด์     
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ทั้งน้ี แบรนด์อาจจับต้องไม่ได้ แต่วิธีการที่จะทําให้ลูกค้าตระหนักถึงคุณภาพสินค้าได้ก็คือ ผู้ประกอบ
ธุรกิจเก่ียวกับสินค้าแฟช่ันแบรนด์เนมจะต้องทําให้ลูกค้ารับรู้ความน่าเช่ือถือและประสทิธิภาพการ
ทํางานของสินค้า ซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าแฟช่ันแบรนด์เนม 

ปัจจัยรองอันดับสอง ปัจจัยการรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านคุณค่าทางสังคม มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ประกอบธุรกิจเก่ียวกับ
สินค้าแฟช่ันแบรนด์เนมและผู้ที่สนใจ จึงควรให้ความสําคญักับปัจจัยการรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้าน
คุณค่าทางสังคม ผู้ประกอบการหรือผู้ที่สนใจควรสร้างตราสินค้าให้มคีวามแตกต่างที่โดดเด่นเหนือคู่
แข่งการสร้างตราสินค้าให้มีคุณค่าอ่ืนๆ ซึ่งอาจจะหมายถึง การมอบคุณคา่ทางด้านอารมณ์ และคุณคา่
ทางสังคมในการแสดงออกถึงตัวตนให้้แก่ผู้บริโภคท่ีจะสะท้อนความเป็นตัวตนให้คนในสังคมได้รับรู้ 
เน่ืองจาก ผู้บริโภคมีความรู้สกึว่า การใช้สินค้าแฟช่ันแบรนด์เนมจะส่งเสริมให้ผู้บริโภคดูมีฐานะทาง
การเงินที่ดีหรือดูเหมือนเป็นคนสังคมช้ันสูง ได้รับการเคารพจากผู้อ่ืน ทําให้ผู้บริโภคเป็นที่ยอมรับของ
คนในสังคมมากขึ้น และการใช้สินค้าแฟช่ันแบรนด์เนมเป็นสิ่งที่ระบุถึงสัญลักษณข์องความม่ังค่ัง 

ปัจจัยรองลงมาเป็นลําดับสาม การรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านคุณค่าทางประโยชน์การใช้งาน 
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังน้ัน 
ผู้ประกอบการหรือผู้ที่สนใจเก่ียวกับสินค้าแฟช่ันแบรนด์เนมควรให้ความสําคัญกับปัจจยัการรับรู้
คุณค่าตราสินค้าด้านคุณค่าทางประโยชน์การใช้งาน โดยผู้ประกอบการหรือผู้ที่สนใจควรมุ่งผลิตสินค้า
แฟช่ันแบรนด์เนมโดยคําถึงประโยชน์หลัก คุณสมบัติ คณุภาพ และการใช้ประโยชน์  รวมถึงลักษณะ
อ่ืนๆ ของสินคา้แฟช่ันแบรนด์เนม ที่ทําให้เกิดความแตกต่างจากตราอ่ืนๆ มีการออกแบบเพ่ือให้ลูกค้า
เกิดความพึงพอใจในสินค้า และมีบริการหลงัการขาดโดยมีการแลกเปลี่ยนสินค้าได้ เมื่อผู้บริโภคไม่
พอใจในสินค้า  
 
5.5 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัย  

การศึกษาเรื่อง ปัจจัยความต้องการความเป็นเอกลักษณ์ การรับรู้คุณค่าตราสินค้า และการ
ตระหนักรู้ในแฟช่ันที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าแฟช่ันแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครการศึกษาครั้งน้ี มีข้อจํากัดในด้านระยะเวลาในการดําเนินงานวิจัยซึ่งมีเพียง 1 ภาค
การศึกษาหรือ 4 เดือน อย่างไรก็ตามผู้ที่สนใจลงทุนในธุรกิจสินค้าแฟช่ันแบรนด์เนม สามารถนําผล
การการศึกษานี้ ไปประยุกต์ใช้ให้เหมาะกับตลาดและกลุ่มเป้าหมายของตนได้ เน่ืองจากเวลาใน
การศึกษาคร้ังนี้มีจํากัด ข้อมลูสําหรับการวิเคราะห์อาจเปล่ียนแปลงไปตามบริบทของสังคมท่ีมี
ลักษณะเป็นพลวัตร ทั้งน้ี ในการศึกษาคร้ังต่อไปผู้วิจัยหรือผู้ที่สนใจควรศึกษาเพ่ิมเติมในด้านต่าง ๆ 
ดังต่อไปนี้   
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1. ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณลักษณะของผู้บริโภคและความรู้สึกหรูหรามีเกียรติ กบัการ
ตระหนักรู้ในแฟช่ันของผู้บริโภคในรุ่นต่างๆ (Generation)  

2. ศึกษากิจกรรมการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าแฟช่ันแบ
รนด์เนมของผู้บริโภค 

3. ศึกษาการตลาดแฟช่ันของสินค้าแบรนด์เนมหรูหรา โดยเน้นศึกษาประโยชน์ของการตลาด
แฟช่ันของสินค้าแบรนด์เนมหรูหราเพ่ือนําใช้ในเชิงธุรกิจ (Contributions) 

4. ศึกษาการรบัรู้ด้านผลิตภัณฑ์แฟช่ันที่ส่งผ่านระหว่างรุ่น (Intergenerational 
perceptions) ของผู้บริโภคในเมืองหลวงและต่างจังหวัด 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง แรงจูงใจ การตลาดโดยใช้สื่อสังคม และการสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ที่มีผลต่อ

การตัดสนิใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของพนักงานบริษัทเอกชน ในเขตกรงุเทพมหานคร 
 

แบบสอบถามชุดน้ีจัดทําขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาแรงจูงใจ การตลาดโดยใช้สื่อสังคม 
และการสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม
ของพนักงานบริษัทเอกชน ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นส่วนหน่ึงของวิชา บธ. 715 การค้นคว้า
อิสระ ของนักศึกษาระดับปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ทางผู้วิจัยใคร่ขอความ
ร่วมมือจากผู้ให้สัมภาษณ์ ในการให้ข้อมูลที่ตรงกับสภาพความเป็นจริงมากที่สุด โดยท่ีข้อมูลทั้งหมด
ของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับ และใช้เพ่ือประโยชน์ทางการศึกษาเท่าน้ัน   

ขอขอบพระคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลาในการให้สัมภาษณ์ มา ณ โอกาสน้ี   
 

            นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
 
ส่วนที ่1 ข้อมูลส่วนบคุคล 
คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงใน  ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากท่ีสุด 
1. เพศ 
  1) ชาย    2) หญิง 
2. อายุ   

 1) ตํ่ากว่า 21 ปี   2) 21 – 30 ปี   3) 31 – 40 ปี  
  4) 41 – 50 ปี   5) 51 ปี ขึ้นไป 
3. สถานะภาพ 

 1) โสด    2) สมรส   3) หย่าร้าง 
4. ระดับการศึกษา  

   1) ตํ่ากว่าปริญญาตร ี   2) ปรญิญาตรี    3) สูงกว่าปริญญาตร ี
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

 1) ตํ่ากว่า 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 ขึ้นไป 
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ส่วนที ่2 ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการสนามฟตุบอลหญา้เทียมของพนักงาน
บริษัทเอกชนในเขตกรงุเทพมหานคร 

คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด  
            เพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งช้ีในการเลือก ดังน้ี 

5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด   
4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง   
2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 

 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสนิใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญา้เทียมของ
พนักงานบริษทัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคดิเห็น 
เห็นด้วย                      เห็นด้วย  
มากท่ีสุด                    น้อยท่ีสุด   

แรงจูงใจ (Motivation: MO) 
1. ท่านมีความต้ังใจที่จะมาใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทยีม เมื่อ

ท่านต้องการท่ีจะมีสุขภาพแข็งแรง  
(5) (4) (3) (2) (1) 

2. ท่านคิดว่า การใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมทําให้ผู้ใช้บริการ
สามารถเข้าสังคมกับเพ่ือนร่วมงานหรือผู้อ่ืนได้ง่ายขึ้น 

(5) (4) (3) (2) (1) 

3. ท่านคิดว่า ความทันสมัยและสวยงามของสนามฟุตบอลหญ้าเทียม
สามารถสร้างภาพลักษณ์ทําให้ผู้ใช้บริการดูเป็นคนรุ่นใหมท่ี่มี
ความทันสมัยและใสใ่จในสุขภาพ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

4. ท่านมีแรงจูงใจจากกลุ่มเพ่ือนที่ชักชวนมาร่วมกิจกรรมที่สนาม
ฟุตบอลหญ้าเทียม 

(5) (4) (3) (2) (1) 

การตลาดโดยใช้สื่อสังคม (Social Media Marketing: SM) 
5. ท่านคิดว่าข้อมูลประชาสัมพันธ์เก่ียวกับสนามฟุตบอลหญ้าเทียมใน

สื่อสังคมออนไลน์ เช่น ไลน์ เฟสบุ๊ก อินสตาแกรม ฯลฯ มคีวาม
น่าสนใจทําใหท้่านอยากมาทดลองใช้บริการ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

6. ท่านคิดว่า ข้อมูลจากคํารวิีวเกี่ยวกับสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของผู้
ที่เคยใช้บริการในสื่อสังคมออนไลน์ มีความน่าเช่ือถือ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

7. ท่านมีความคิดที่จะมาใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม เมื่อเห็น
โฆษณาในสื่อสงัคมออนไลน์อย่างสมํ่าเสมอ 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสนิใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญา้เทียมของ
พนักงานบริษทัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคดิเห็น 
เห็นด้วย                      เห็นด้วย  
มากท่ีสุด                    น้อยท่ีสุด   

8. เมื่อท่านสามารถเข้าถึงข้อมูลของสนามฟุตบอลหญ้าเทยีมในสื่อ
สังคมออนไลน์ได้โดยสะดวกและตลอดเวลา 

(5) (4) (3) (2) (1) 

การสรา้งความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ (Experiential Relationship)  
   การที่ผู้บริหารเข้าไปสัมผสัเชงิลึก (Real Touch: RT) 
9. ผู้จัดการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมทักทายและพูดคุยกับผู้ใช้บริการ

โดยตรง 
(5) (4) (3) (2) (1) 

10. ท่านคิดว่า ผู้จัดการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมีความกระตือรือร้น
ในการแก้ไขปัญหา และรับขอ้ร้องเรียนหรือคําติชมของ
ผู้ใช้บริการ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

11. ผู้จัดการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมีการสอบถามความคิดเห็นหรือ
ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับบริการของสนามฟุตบอลหญ้าเทียมจาก
ผู้ใช้บริการ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

12. ผู้จัดการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมีการให้คําแนะนําเกี่ยวกับ
บริการเสริมต่างๆ ให้แก่ผูใ้ช้บริการโดยตรง 

(5) (4) (3) (2) (1) 

    การสร้างความแปลกใหม่ (Innovation: IN)  
13. ผู้ใช้บริการได้รับการบริการที่เกินความคาดหวัง แตกต่างจากที่เคย

ได้รับ เช่น การส่งการ์ดอวยพรวันเกิดให้ผู้ใช้บริการที่มาใช้บริการ
ประจํา การมอบของขวัญให้แก่ผู้ใช้บริการในวันปีใหม่ เป็นต้น 

(5) (4) (3) (2) (1) 

14. ผู้ใช้บริการได้รับการบริการได้รวดเร็วกว่าที่คาดไว้  (5) (4) (3) (2) (1) 
15. ผู้ให้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมบีริการแจ้งสมาชิกเก่ียวกับ

สิทธิประโยชน์ใหม่ๆ  อย่างต่อเน่ืองผ่านหลากหลายช่องทาง เช่น 
อีเมล โทรศัพท์ ไลน์ ฯลฯ  

(5) (4) (3) (2) (1) 

16. ผู้ให้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมีกจิกรรมส่งเสริมการขายที่
สนามฟุตบอลหญ้าเทียมจัดให้พิเศษกับผู้ใช้บริการที่มาทั้ง
ครอบครัวหรือเป็นทีม 

(5) (4) (3) (2) (1) 

    ด้านการสร้างประสบการณ์ใหม่ (New Experience: NE) 
17. ผู้ให้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมีการให้ทดลองใช้บริการ (5) (4) (3) (2) (1) 
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ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสนิใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญา้เทียมของ
พนักงานบริษทัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคดิเห็น 
เห็นด้วย                      เห็นด้วย  
มากท่ีสุด                    น้อยท่ีสุด   

สนามหญ้าเทียมทุกวันพุธของสัปดาห์ ผู้ใช้บริการสามารถเข้ามา
ทดลองใช้บริการสนามฟรี 1 ช่ัวโมง 

18. ผู้ให้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมจัดให้มีส่วนลดพิเศษเมื่อซื้อ
แบบเหมาจ่ายรายเดือน รวมถึงการให้สิทธิพิเศษสําหรับ
ผู้ใช้บริการที่มาใช้บริการพร้อมครอบครัว หรือผู้ใช้บริการที่มาใช้
บริการเป็นประจํา  

(5) (4) (3) (2) (1) 

19. ผู้ให้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมีการจัดกิจกรรมนันทนาการ
สําหรับผู้ใช้บริการ  

(5) (4) (3) (2) (1) 

20. ผู้ให้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมีการอํานวยความสะดวกใน
การจองสนามโดยผู้ใช้บริการสามรถจองสนามฟุตบอลหญ้าเทียม
ผ่านระบบออนไลน์ได้ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

    การให้ลูกค้ามีส่วนร่วม (Participation: PA)   
21. ผู้ให้บริการสนามหญ้าเทยีมสร้างความหลากหลายของกิจกรรม

อ่ืนๆ นอกเหนือจาก การเตะฟุตบอลในสนามฟุตบอลหญ้าเทียม 
เช่น กิจกรรมสง่เสริมการออกกําลังกาย เป็นต้น 

(5) (4) (3) (2) (1) 

22. ผู้ให้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมีการออกแบบสํารวจการ
ให้บริการโดยผา่น Survey Pad ซึ่งเป็นเคร่ืองมือสํารวจการ
ให้บริการ เมื่อผู้ใช้บริการใช้บริการเรียบร้อยแล้ว ผูใ้ช้บริการ
สามารถกดให้คะแนนความพึงพอใจด้านการบริการ เป็นการให้
ผู้ใช้บริการมีสว่นร่วมในการแสดงความความคิดเห็นและความพึง
พอใจ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

23. ผู้ใช้บริการสามารถเลือกใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมให้
เหมาะสมกับความต้องการได้ เช่น ผู้ใช้บริการสามารถเลือก
สนามฟุตบอลตามจํานวนขนาดของผู้เล่นได้ เป็นต้น 

(5) (4) (3) (2) (1) 

24. ผู้ให้บริการสนามหญ้าเทยีมมีการสร้างจุดพักเป็นจุดนัดพบของ
คนออกกําลังกายได้พบปะพูดคุยกัน 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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ส่วนที่ 3 การตัดสินใจใช้บรกิารสนามหญา้ฟุตบอลหญ้าเทียม 
คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด  
            เพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งช้ีในการเลือก ดังน้ี 

5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด   
4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง   
2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 

 

การตัดสนิใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม 
(Decision to Use Artificial Turf Football Field: DE) 

ระดับความคดิเห็น 
เห็นด้วย                       เห็นด้วย 
มากท่ีสุด                      น้อยที่สุด

1. ท่านได้เก็บรวบรวมข้อมูลข่าวสารหรือการประชาสัมพันธ์จาก
สื่อต่างๆ ก่อนการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทยีม 

(5) (4) (3) (2) (1) 

2. ท่านตัดสินใจมาใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม เมือ่ท่านมี
ความต้องการออกกําลังกาย 

(5) (4) (3) (2) (1) 

3. ท่านตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม เพราะท่านได้
แลกเปลี่ยนประสบการณ์การเล่นฟุตบอลกับผู้มาใช้บริการคน
อ่ืนๆ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

4. ท่านมีแผนที่จะออกกําลังกายที่สนามฟุตบอลหญ้าเทยีมเป็น
ประจํา 

(5) (4) (3) (2) (1) 

 
** ขอขอบคณุทุกท่านที่กรณุาสละเวลา ในการตอบแบบสอบถามคร้ังนี้ ** 
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