
ปัจจยัทีม่อีิทธพิลตอ่การตดัสนิใจซือ้ตัว๋เขา้ชมการแขง่ขนัฟตุบอลทมีชาตไิทยของประชากร
ไทย 

 
Factors Influencing Purchasing Decision of Thai People Towards Thai 

Nationality Football Team’s Game Ticket 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อตั๋วเข้าชมการแข่งขันฟุตบอลทีมชาติไทยของประชากรไทย 
 

Factors Influencing Purchasing Decision of Thai People Towards Thai Nationality 
Football Team’s Game Ticket 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภัสรา ทองขจร 
 
 
 
 
 
 
 

 
การค้นคว้าอิสระเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตร    

บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  
ปีการศึกษา 2558 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
© 2560 

ภัสรา ทองขจร 
สงวนลิขสิทธิ์ 





ภัสรา ทองขจร.  ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต, เมษายน 2560, บัณฑิตวิทยาลัย  
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อตั๋วเข้าชมการแข่งขันฟุตบอลทีมชาติไทย ของประชากรไทย  
(62 หน้า) 
อาจารย์ที่ปรึกษา: ดร. ชุติมาวดี ทองจีน 
 

บทคดัยอ่ 
 

การศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อตั๋วเข้าชมการแข่งขันฟุตบอลทีมชาติ
ไทย ของประชากรไทย เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านค่านิยม ทัศนคติ ส่วนประสมทางการตลาด ของ
ประชากรไทย ตัวแปรต้นคือ ค่านิยม ทัศนคติ และส่วนประสมทางการตลาด ตัวแปรตามคือ การ
ตัดสินใจซื้อตั๋วเข้าชมการแข่งขันฟุตบอลทีมชาติไทย กลุ่มตัวอย่างคือ ประชากรไทยที่เข้าชมการ
แข่งขันฟุตบอลทีมชาติไทย ณ สนามแข่งขัน ที่มีตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป จ านวน 400 คน โดยวิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) ในการแจกแบบสอบถามเพ่ือรวบรวมข้อมูลโดยใช้
แบบสอบถามที่ได้จัดเตรียมไว้ วิธีการทางสถิติ ได้แก่ การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regressions) 

ผลการศึกษาพบว่า พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีช่วงอายุระหว่าง 15 – 
24 ปี มีการศึกษาสูงสุดอยู่ในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 10,001 – 20,000 บาท และเข้าชมการแข่งขันฟุตบอลทีมชาติไทย ณ สนามแข่ง ปีละ 1-2 ครั้ง 
ปัจจัยค่านิยม ด้านทัศนคติ และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด โดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับ
มาก ผลจากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติ และปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อตั๋วเข้าชมการแข่งขันฟุตบอลทีมชาติไทย ของประชากรไทย 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
ค าส าคัญ: ค่านิยม, ทัศนคติ, ส่วนประสมทางการตลาด, การตัดสินใจซื้อ 
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ABSTRACT 
 

The purposes of this research are to study factors that influencing purchasing 
decision of Thai People towards Thai Nationality Football Team’s game ticket, in 
order to study values, attitude, and marketing mix.  The independent variables are 
values, attitude, and marketing mix.  The dependent variable is purchase decision 
towards Thai Nationality Football Team game’s ticket of Thai people.  The sample 
consisted of 400 Thai people who are more than 15 years old.  Convenience 
sampling method is used to collect data via questionnaire.  The statistical analysis 
methods are percentage, mean, standard deviation, and multiple regressions. 
 The results show that most of the respondents are male with age range 
between 15 – 24 years old.  The highest education of most respondents is bachelor 
degree.  Most of them are employees of private company and have average monthly 
income between 10,001 – 20,000 Baths.  The frequency of watching Thai Nationality 
Football Team’s game at the stadium is about 1 – 2 times per year.  The overall of 
mean of values, attitude, and marketing mix level is at high level.  The hypotheses 
testing results found that attitude and marketing mix have effect to purchasing 
decision towards Thai Nationality Football Team’s game ticket of Thai people at the 
statistical significant level of 0.05.    
 
Keywords: Values, Attitude, Marketing Mix, Purchasing Decision 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความส าคัญและที่มาของปัญหาวจิยั 
 ช่วง 2-3 ปีที่ผ่านมา (2556-2558) กระแสความนิยมฟุตบอลไทยเพ่ิมข้ึนมากอย่างก้าว
กระโดดจากเดิม ทั้งแฟนฟุตบอลที่ติดตามอยู่ก่อนแล้วและแฟนฟุตบอลทีมชาติหน้าใหม่จ านวนมากที่
ไม่เคยติดตามหรือสนใจการแข่งขันฟุตบอลทีมชาติมาก่อน ฐานแฟนฟุตบอลขยายเพิ่มข้ึนไปยังกลุ่ม
ใหม่ๆ รวมถึงแฟนฟุตบอลที่เป็นผู้หญิงที่หันมาสนใจกีฬาฟุตบอลมากข้ึน โดยกระแสความนิยมในช่วง 
2-3 ปีที่ผ่านมนี้ เริ่มก่อตัวตั้งแต่การแข่งขันกีฬาซีเกมส์ 2013 (SEA Games) เมื่อครั้งประเทศเมียนม่า
เป็นเจ้าภาพจัดการแข่งขัน และทีมนักเตะทีมชาติไทยสามรถคว้ารางวัลเหรียญทองในกีฬาฟุตบอลได้
ส าเร็จ ความส าเร็จครั้งนั้นท าให้แฟนบอลชาวไทยคึกครื้นและเริ่มหันมาติดตามฟุตบอลในระดับทีม
ชาติมากขึ้น และกระแสความนิยมของการติดตามและเชียร์ฟุตบอลไทยเพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็วและสูงสุด
เป็นประวัติกาลในการแข่งขัน เอเอฟเอฟ ซูซูกิ คัพ 2014 (AFF Suzuki Cup) หรือเรียกย่อกันว่า อา
เซียนคัพ ที่เป็นการแข่งขันฟุตบอลระหว่างประเทศในเขตอาเซียน จัดโดยสหพันธ์ฟุตบอลอาเซียน 
หรือ เอเอฟเอฟ (ASEAN Football Federation-AFF) ทีมชาติไทยสามารถคว้าแชมป์ได้ในรอบ 12 
ปี ความส าเร็จครั้งนี้ก่อให้เกิดกระแสที่เรียกกันว่า “ฟุตบอลทีมชาติไทยฟีเวอร์” ซึ่งนับว่าเป็น
ปรากฏการณ์ที่ไม่ได้เกิดข้ึนมานานมากกับทีมฟุตบอลไทย จ านวนผู้เข้าชมที่เต็มจนเกือบล้นสนาม
ราชมังคลากีฬาสถานในเกือบทุกนัด จากเดิมที่มีผู้ซื้อตั๋วเข้าชมการแข่งขันฟุตบอลระดับชาติไม่ถึงครึ่ง
สนาม เป็นเครื่องยืนยันได้อย่างดีถึงการติดตามและเชียร์ฟุตบอลทีมชาติไทยที่เพ่ิมขึ้นจ านวนมาก  

กระแสความนิยมยังคงเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่อง ด้วยการแข่งขันฟุตบอลโลก 2018 ในรอบ
คัดเลือกโซนเอเชีย ทีมชาติประเทศไทยท าการแข่งขันกับทีมชาติอิรัค ณ สนามราชมังคลากีฬาสถาน 
หัวหมาก ท าให้เกิดสถิติใหม่ในการมีผู้ซื้อตั๋วเข้าชมการแข่งขันในรายการฟุตบอลโลก 2018 รอบ
คัดเลือก มากที่สุดในทวีปเอเชียเป็นอันดับสองรองจากญี่ปุ่น ด้วยจ านวนผู้เข้าชม 43,572 คน 
(สมาพันธ์ฟุตบอลเอเชีย, 2559) 
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ภาพที่ 1.1: สถิติยอดผู้เข้าชมการแข่งขันฟุตบอลโลกรอบคัดเลือก โซนเอเชีย 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: สมาพันธ์ฟุตบอลเอเชีย (AFC).  (2559).  สืบค้นจาก http://sport.sanook.com/170789/. 
 

หลังจากการแข่งขันนัดดังกล่าว ก็เกิดการท าสถิติยอดผู้ชมสูงสุดตลอดกาลในราชมังคลากีฬา
สถานจากการบันทึกของของสมาพันธ์ฟุตบอลเอเชีย (AFC) จากเกมส์การแข่งขันที่ทีมชาติไทยเปิด
สนามราชมังคลากีฬาสถานพบกับทีมชาติไต้หวันในการแข่งขันฟุตบอลโลก 2018 รอบคัดเลือก โซน
เอเชีย เมื่อวันที่ 12 พฤศจิกายน 2558 ว่ามีผู้เข้าชมถึงจ านวน 50,000 คน ซึ่งเป็นการท าลายสถิติ
ผู้ชมเกมส์ในบ้านของทีมชาติไทยทันที (สมาพันธ์ฟุตบอลเอเชีย, 2559) 

สถิติของความรวดเร็วในการจ าหน่ายตั๋วเข้าชมการแข่งขัน เกิดข้ึนในศึกฟุตบอลโลก 2018
รอบคัดเลือกโซนเอเชีย ที่ทีมชาติไทยจะเปิดบ้านต้อนรับการมาเยือนของทีมชาติไต้หวัน ที่มีการเปิด
ให้ซื้อตั๋วตั้งแต่เวลา 10.00 น. ของวันที่ 12 พฤศจิกายน 2015 ปรากฏการณ์ที่เกิดขึ้นกับวงการ
ฟุตบอลทีมชาติไทยอีกครั้งคือ เวลา 10.09 น. ในระบบผู้จัดจ าหน่ายตั๋วเข้าชมการแข่งขัน ได้มีการ
แสดงผลว่าตั๋วเข้าชมทั้งหมด ทุกโซน ถูกจ าหน่ายหมดภายในเวลาเพียง 9 นาที อะไรเป็นสาเหตุที่ท า
ให้เกิดเหล่าปรากฏการณ์มากมายดังกล่าวกับวงการฟุตบอลไทยในระยะเวลาเพียงสั้นๆ (ไทยทิคเก็ต
เมเจอร์, 2559 



3 

ภาพที่ 1.2: สถานะการซื้อตั๋ว 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: ไทยทิคเก็ตเมเจอร์.  (2559).  สืบค้นจาก http://thaiticketmajor.com. 
 

การที่คนไทย ที่มีความแตกต่างด้านพ้ืนฐานและวิถีชีวิตของแต่ละบุคคล จะมีความสนใจใน
เรื่องเดียวกัน มีความเชื่อแบบเดียวกัน ความนิยมร่วมกัน ความดีร่วมกัน ความเห็นพ้องต้องกัน 
เจตนารมณ์ร่วมกัน ความคาดหวังร่วมกัน เป้าหมายร่วมกัน คุณค่าเดียวกัน  การมีปัจจัยเหล่านี้
ร่วมกันอาจถือได้ว่า บุคคลเหล่านี้มีค่านิยมเดียวกัน หรือไปในทิศทางเดียวกันและสอดคล้องกัน 
ค่านิยมของคนไทยที่ส่งผลเกี่ยวกับการเชียร์ฟุตบอลทีมชาตินี้ อาจเกิดมาจากหลายปัจจัย ทั้งความ
เป็นชาตินิยมเนื่องจากค าว่า “ทีมชาติไทย” เป็นค าที่ท าให้เกิดความรู้สึกต่อคนที่เรียกตนเองว่าเป็นคน
ไทยได้อย่างดี การเข้าเชียร์การแข่งขันทุกคนต่างมีเป้าหมายและความคาดหวังเดียวกันคือชัยชนะ ที่
ไม่ใช่เพียงชัยชนะของทีม แต่เป็นเสมือนชัยชนะของชาติ ของคนไทยทุกคน นอกจากค่านิยมรักชาติ
แล้ว ยังรวมถึงการรับเอาค่านิยมมากจากต่างชาติ เช่นในแถบยุโรปและอเมริกา ที่เห็นได้ชัดถึงค่านิยม
ในการเชียร์กีฬาโดยเฉพาะกีฬาฟุตบอล โดยคนไทยบางกลุ่มได้ซึมซับค่านิยมในเรื่องการติดตามและ
เชียร์กีฬาฟุตบอลของต่างชาติมาเรื่อยๆ เป็นเวลานาน 

ความเข้าใจ ความรู้สึก และพฤติกรรของบุคคล ต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งเป็นองค์ประกอบและเป็นผล
มาจากทัศนคติของบุคคลต่อสิ่งสิ่งนั้น ตามแนวคิดของ (Schiffman & Kanuk, 2008) ดังนั้น
พฤติกรรมการเชียร์ฟุตบอลโดยการซื้อตั๋วเข้าชมการแข่งขัน ณ สนามการแข่งขันของแฟนฟุตบอลทีม

http://thaiticketmajor.com/
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ชาติไทยก็น่าจะมีผลส่วนหนึ่งที่มาจากทัศนคติในเชิงบวกท่ีบุคคลมีต่อกีฬาฟุตบอล ทีมฟุตบอลทีมชาติ
ไทย หรือ นักกีฬา ก็เป็นได้  

แต่อย่างไรก็ตามท้ังค่านิยม และทัศนคติท่ีดีของบุคคลต่อฟุตบอลทีมชาติไทย อาจจะไม่ส่งผล
เท่าท่ีควรต่อการตัดสินใจซื้อตั๋วเข้าชมการแข่งขันฟุตบอลทีมชาติไทย หากขาดคุณภาพของ
องค์ประกอบที่ส าคัญอย่าง ทีมนักฟุตบอลที่มีคุณภาพ ราคาตั๋วที่เหมาะสม สถานที่จัดการแข่งขันที่
เหมาะสม และการส่งเสริมการตลาดที่ดี หรืออาจเรียกได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) ตามความหมายและแนวคิดของ Kotler (1967) 

จากที่กล่าวมาข้างต้น ดังนั้นผู้วิจัยจึงท าการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อตั๋วเข้า
ชมการแข่งขันฟุตบอล (ทีมชาติไทย) ของคนไทย” เนื่องจากเล็งเห็นถึงความส าคัญของปัจจัยต่างๆ ที่
จะส่งผลต่อการซื้อตั๋วเข้าชมการแข่งขันฟุตบอลทีมชาติไทย เพื่อให้สมาคมฟุตบอลแห่งประเทศไทย 
น าข้อมูลไปเพ่ือปรับปรุงและวางแผนในการพัฒนาวงการฟุตบอลไทยต่อไป 
 
1.2 ค าถามในการวจิยั 
 1.2.1 คนไทยมีความพึงพอใจมากน้อยเพียงใดต่อระบบของกีฬาฟุตบอลของประเทศไทย 
 1.2.2 ปัจจัยใดที่มีอิทธิพลต่อการติดตามและเข้าชมการแข่งขันฟุตบอลทีมชาติไทย 
 
1.3 วตัถปุระสงคข์องการศึกษา 
 1.3.1 เพ่ือศึกษาทัศนคติของประกรชาวไทยที่มีผลต่อการซื้อตั๋วเข้าชมการแข่งขันฟุตบอลทีม
ชาติไทย 
 1.3.2 เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านค่านิยมที่มีผลต่อการซื้อตั๋วเข้าชมการแข่งขันฟุตบอลทีมชาติไทย 
 1.3.3 เพ่ือวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการซื้อตั๋วข้าชมการแข่งขัน
ฟุตบอลทีมชาติไทย 
 1.3.4 เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อตั๋วเข้าชมการแข่งขันฟุตบอลทีมชาติไทยของ
คนไทย 
 
1.4 ขอบเขตการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ โดยเลือกใช้วิธีการส ารวจด้วย
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นและได้ก าหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังนี้คือ 
 1.4.1 ประชากรที่ศึกษาคือ ประชากรไทยที่เข้าชมการแข่งขันฟุตบอลทีมชาติไทย ที่มี 
ตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป  
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  1.4.2 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากประชากร โดยการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) และใช้จ านวน 400 คน ซึ่งจ านวนนี้ได้มาจากการใช้ตารางส าเร็จรูปของ 
Yamane (1967) โดยการแจกแบบสอบถามเพ่ือรวบรวมข้อมูลจากผู้ที่สมัครใจตอบแบบสอบถาม  
 1.4.3 ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย 
  ตัวแปรอิสระ ประกอบด้วย 
  1. ค่านิยม 
  2. ทัศนคติ  
  3. ส่วนประสมทางการตลาด 
   - ด้านผลิตภัณฑ์ 
   - ด้านราคา 
   - ด้านช่องทางการจ าหน่าย 
   - ด้านการส่งเสริมการตลาด 
  ตัวแปรตามคือ ตัดสินใจซื้อตั๋วเข้าชมการแข่งขันฟุตบอลทีมชาติไทย 
 1.4.4 สถานที่ศึกษา ที่ผู้วิจัยใช้เก็บรวบรวมข้อมูลคือ บริเวณสนามราชมังคลากีฬาสถาน 
หัวหมาก  
 1.4.5 ระยะเวลาในการศึกษา เริ่มตั้งแต่ มิถุนายน 2559 ถึง มกราคม 2560 
 1.4.6 สถิติที่ใช้ คือ การวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
 
1.5 ประโยชน์ทีใ่ชใ้นการศึกษา 

ผลต่อการศึกษามีประโยชน์ต่อฝ่ายที่เก่ียวข้องดังนี้ 
 1.5.1 เพื่อให้ทราบถึงปัจจัยที่มีผลให้ประชากรไทยตัดสินใจซื้อตั๋วเข้าชมการแข่งขันฟุตบอล
ทีมชาติไทย เพ่ือเป็นประโยชน์แก่สมาคมกีฬาฟุตบอลแห่งประเทศไทยหรือวงการกีฬาฟุตบอลไทยใน
การวางแผนและพัฒนาวงการฟุตบอลไทยต่อไป 
 1.5.2 เพ่ือให้ทราบถึงข้อมูลด้านค่านิยมที่มีผลต่อการซื้อตั๋วเข้าชมการแข่งขันฟุตบอลทีมชาติ
ไทย เพื่อเป็นประโยชน์ต่อสมาคมฟุตบอลแห่งประเทศไทยและวงการฟุตบอลไทยในการพัฒนาไปใน
ทิศทางที่ถูกต้องและเหมาะสม 
 1.5.3 เพ่ือให้ทราบถึงทัศนคติของประชากรไทยที่มีต่อวงการกีฬาฟุตบอลไทย และสมาคม
กีฬาฟุตบอลแห่งประเทศไทยสามารถน าข้อมูลทางด้านนี้มาปรับใช้เพ่ือก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อ
วงการฟุตบอลไทย 
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 1.5.4 เพ่ือน าข้อมูลส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อตัดสินใจซื้อตั๋วเข้าชมการแข่งขัน
ฟุตบอลระดับชาติ (ทีมชาติไทย) ไปต่อยอดเป็นประโยชน์ต่อสมาคมฟุตบอลแห่งประเทศไทยในการ
วางแผนด าเนินธุรกิจต่อไป 
 
1.6 นยิามศัพทเ์ฉพาะ  
 ค านิยามศัพท์เฉพาะที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ 

1.6.1 ฟุตบอลทีมชาติ หมายถึง ทีมนักกีฬาฟุตบอลและผู้ที่เกี่ยวข้องที่เป็นตัวแทนของ
ประเทศนั้นๆ โดยผู้แข่งขันทั้งหมดจะต้องถือสัญชาติของประเทศที่ตนเองเป็นผู้เล่น เสมือนกับเป็น
ตัวแทนของประเทศนั้นๆ โดยจะท าการแข่งขันกับทีมจากประเทศอ่ืน 

1.6.2 แฟนบอล หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มคนที่ชื่นชอบในกีฬาฟุบอล ติดตามข่าวสารหรือการ
แข่งขันฟุตบอลของทีมที่ตนเองชื่นชอบ รวมถึงสนับสนุนในกิจกรรมต่างๆของทีม 

1.6.3 ผู้เข้าชม หมายถึง ผู้ที่เข้าชมการแข่งขันฟุตบอล ณ สนามท่ีจัดการแข่งขัน 
1.6.4 สถิติ หมายถึง สถิติ หมายถึง ตัวเลขแทนปริมาณจ านวนข้อมูล ที่แสดงข้อเท็จจริง

เกี่ยวกับเรื่องใดเรื่องหนึ่ง จาการ การเก็บรวบรวมข้อมูล   
1.6.5 ปรากฏการณ์ หมายถึง เหตุการณ์หรือรูปการลักษณะที่ไม่ปกติ ไม่เหมือนเดิม สร้าง

ความตื่นเต้น ประหลาดใจแก่ผู้ที่ประสบหรือพบเจอ 
1.6.6 กระแส หมายถึง แนวความคิดความเห็นหรือแนวปฏิบัติของคนส่วนใหญ่ ซึ่งเป็นแนว

นิยมในสังคมขณะนั้น (ราชบัณฑิตยสภา, 2552)  
1.6.7 ค่านิยม หมายถึง ความเชื่อที่ยั่งยืนที่ชี้น าบุคคลให้ปฏิบัติตนในทางที่ตอบสนองค่านิยม

ของพวกเขา และผลักดันให้บุคคลเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมให้สอดคล้องกับค่านิยมที่บุคคลถือ
มั่น (Schwartz, 1994) 

1.6.8 ทัศนคติ หมายถึง การแสดงความรู้สึกภายในที่สะท้อนว่าบุคคลมีความโน้มเอียง พอใจ
หรือไม่พอใจต่อบางสิ่ง เช่น ตราสินค้า เป็นต้น (Schiffman & Kanuk, 1994) 

1.6.9 ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง “กลุ่มของตัวแปรที่สามารถควบคุมได้ ที่องค์กร
สามารถน าไปใช้เพื่อเป็นองค์ประกอบหลักของการตัดสินใจทางการตลาด เพ่ือประโยชน์ด้านการ
ตอบสนองของผู้บริโภค” ตัวแปรที่ควบคุมได้เหล่านั้นหมายถึง ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) 
การจัดจ าหน่าย (Place, Distribution) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) ทั้ง 4 ตัวแปรช่วยท า
ให้บริษัทพัฒนาจุดขายที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว เช่นเดียวกับภาพลักษณ์ขององค์กร (Kotler, 1967) 

1.6.10 การตัดสินใจซื้อ หมายถึง ระยะที่ผู้บริโภคซื้อสินค้าอย่างแท้จริง โดยในการจะ
ประเมินการตัดสินใจซื้อ ประกอบไปด้วย 5 ระยะ ได้แก่ ความต้องการเบื้องต้น (Introduction 
Needs) การค้นหาข้อมูล (Information Search) การประเมินทางเลือก (Evaluation of 
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Alternatives) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) และ พฤติกรรมหลังการซื้อ (Behavior After 
Purchase) (Armstrong & Kotler, 2012) 
 
1.7 กรอบแนวคดิของการวจิยั 
 ตัวแปรอิสระ คือ ค่านิยม ทัศนคติ และส่วนประสมทางการตลาด 
 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อตั๋วเข้าชมการแข่งขันฟุตบอลทีมชาติไทย 
 
ภาพที่ 1.3: กรอบแนวคิดของการวิจัย 
 
 ตวัแปรอสิระ      ตวัแปรตาม 
(Independent Variables)      (Dependent Variable) 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 กรอบแนวคิดข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่าง ค่านิยม ทัศนคติ และปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด กับ การตัดสินใจซื้อ 
 
 
 
 
 

ค่านยิม 

 
 

 

การตดัสินใจซื้อตัว๋เขา้ชมการแขง่ขนั

ฟุตบอลทีมชาติไทย 

ทัศนคต ิ

ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด 
- ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ 

- ด้านราคา 

- ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย 

- ด้านการส่งเสริมการตลาด 
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1.8 สมมตฐิานการวจิยั  
 1.8.1 ค่านิยมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อตั๋วเข้าชมการแข่งขันฟุตบอลทีมชาติไทยของ
ประชากรในประเทศไทย 
 1.8.2 ทัศนคติมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อตั๋วเข้าชมการแข่งขันฟุตบอลทีมชาติไทยของ
ประชากรในประเทศไทย 
 1.8.3 ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อตั๋วเข้าชมการแข่งขันฟุตบอลทีม
ชาติไทยของประชากรในประเทศไทย 



บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

 
บทนี้เป็นการน าเสนอ แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรของการศึกษา ซึ่ง

ผู้วิจัยได้ท าการสืบค้นจากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่างๆ 
 โดยแบ่งเนื้อหาของบทนี้เป็น 6 ส่วนคือ 
 2.1 ประวัติกีฬาฟุตบอลไทย 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับค่านิยม 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับทัศนคติ 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 
 2.5 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อ 
 2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 รายละเอียดในแต่ละส่วนที่กล่าวมาในข้างต้น มีสาระส าคัญดังนี้ 
 
2.1 ประวัตกิีฬาฟตุบอลไทย 

กีฬาฟุตบอล (Football) หรือเรียกอีกอย่างว่า ซอกเกอร์ (Soccer) เป็นหัวข้อที่ถกเถียงกัน
มานานว่าชาติใดคือชาติต้นก าเนิดของกีฬาชนิดนี้ ทั้งจีน อังกฤษ บราซิล เม็กซิโก และพวกโรมันต่างก็
กล่าวอ้างว่าเป็นต้นก าเนิดของการเล่นฟุตบอล แต่ละประเทศต่างก็มีข้อมูลมาอ้างอิงว่าประเทศของ
ตนเป็นจุดเริ่มตันของกีฬาที่น าวัตถุท่ีมีลักษณะกลมมาเล่นโดยใช้เท้าเตะและแบ่งผู้เล่นออกเป็น 2 ฝ่าย
แต่หลักฐานและข้อมูลต่างๆก็ไม่ได้ชัดเจนหรือพิสูจน์ข้อเท็จจริงได้ จนกระทั่งในปี พ.ศ. 2547  
ทางฟีฟ่า (FIFA) ได้กล่าวว่า กีฬาที่เรียกว่า “ชู่จู๋ (Tsu chu)” ที่เกิดขึ้นเมื่อ 300 ปีก่อนคริสตศักราช
ของประเทศจีนนี่เองที่เป็นจุดก าเนิดของฟุตบอล แต่อย่างไรก็ตามฟุตบอลอังกฤษก็ได้รับความยอมรับ
ในแง่ท่ีว่าเป็นต้นก าเนิดและต้นแบบของกีฬาฟุตบอลในรูปแบบที่เล่นกันทั่วไปในปัจจุบัน เนื่องจากมี
ประวัติและหลักฐานที่แท้จริงสามารถอ้างอิงได้ ในปี พ.ศ. 2400 มีการก่อตั้งสโมสรฟุตบอลขึ้นเป็นครั้ง
แรกท่ีประเทศอังกฤษ และต่อมาในวันที่ 26 ตุลาคม พ.ศ. 2406 สโมสรฟุตบอล 11 แห่งได้มารวมกัน
ที่กรุงลอนดอนเพ่ือก่อตั้งสมาคมฟุตบอลขึ้น ซึ่งถือเป็นรากฐานในการก าเนิดสมาคมแห่งชาติ จนถึง 
140 สมาคม และท าให้ผู้เล่นฟุตบอลต้องเล่นตามกฎและกติกาของสมาคมฟุตบอลเพราะประเทศ
อังกฤษมีการตั้งสมาคมฟุตบอลขึ้นในปี พ.ศ. 2406  และกฎกติกาส่วนใหญ่ก็ถูกก าหนดขึ้นในปี พ.ศ. 
2406 นี้เอง นับตั้งแต่นั้นกีฬาฟุตบอลก็เริ่มได้รับความนิยมและแพร่กระจายไปยังประเทศต่างๆ ทั่ว
โลก (การกีฬาแห่งประเทศไทย, 2558) 



10 

การแข่งขันระดับชาติอย่างเป็นทางการครั้งแรกเกิดขึ้นเมื่อวันที่ 20 พฤศจิกายน พ.ศ. 2415 
เป็นการแข่งขันระหว่างทีมชาติสกอตแลนด์กับทีมชาติอังกฤษด้วยผู้เข้าชมจ านวน 4,000 คน ต่อมาก็
มีการแข่งขันฟุตบอลระหว่างชาติเรื่อยมา การแข่งขันระหว่างชาติที่นับว่าส าคัญที่สุดคือการแข่งชิง
ถ้วยชนะเลิศของโลก (World Cup) ทุกๆ 4 ปี (การกีฬาแห่งประเทศไทย, 2558) 
 กีฬาฟุตบอลเข้ามาในประเทศไทยครั้งแรกเม่ือปี พ.ศ.2440 ในสมัยรัชกาลที่ 5 เนื่องจาก
พระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัว ได้ทรงส่งพระเจ้าลูกยาเธอ พระเจ้าหลานยาเธอ และเหล่า
ข้าราชบริพารไปศึกษาเล่าเรียนที่ประเทศอังกฤษ ที่ซึ่งกีฬาฟุตบอลได้รับความนิยมและเล่นกันอย่าง
แพร่หลาย และผู้ที่น ากีฬาฟุตบอลกลับมายังประเทศไทยเป็นคนแรกตามประวัติฟุตบอลไทยคือ 
“เจ้าพระยาธรรมศักดิ์มนตรี (สนั่น เทพหัสดิน ณ อยุธยา)” โดยเรียกการเล่นชนิดนี้ว่า "หมากเตะ" 
ถึงแม้ในช่วงแรกจะมีเสียงวิพากษ์วิจารณ์ต่างๆมากมายเกี่ยวกับการน ากีฬาฟุตบอลเข้ามาเล่นใน
ประเทศไทย ทั้งเรื่องสภาพอากาศที่ร้อนของประเทศไทยว่าไม่เหมาะกับการเล่นฟุตบอล และรูปแบบ
การเล่นที่ก่อให้เกิดอันตรายต่อผู้เล่นและผู้ชมได้ง่าย แต่ภายหลังค ากล่าวหาและเสียงวิพากษ์วิจารณ์
ดังกล่าวก็ค่อยๆหมดไปและกลับได้รับความนิยมมากขึ้นเรื่อยๆ (วันเฉลิม ตอนสันเทียะ, 2556) 
 ทีมฟุตบอลทีมชาติไทยก่อตั้งขึ้นเมื่อปี พ.ศ. 2458 ในชื่อ “คณะฟุตบอลส าหรับชาติสยาม” 
อยู่ภายใต้การก ากับและดูแลของ สมาคมฟุตบอลแห่งชาติสยาม ที่พระบาทสมเด็จพระมงกุฎเกล้า
เจ้าอยู่หัว รัชกาลที่ 6 ทรงโปรดให้ก่อตั้งขึ้นและรับเข้าอยู่ในพระบรมราชูปถัมภ์ โดยภายหลังจึงได้
เปลี่ยนชื่อเป็น ทีมฟุตบอลทีมชาติไทย และสมาคมฟุตบอลแห่งประเทศไทย ในพระบรมราชูปถัมภ์ 
และเข้าร่วมเป็นสมาชิกของสหพันธ์ฟุตบอลนานาชาติ (FIFA) เมื่อพ.ศ. 2468 จากนั้นสมาคมฯ เข้า
ร่วมเป็นสมาชิกของสมาพันธ์ฟุตบอลเอเชีย (AFC) เมื่อปี พ.ศ. 2500 และเข้าร่วมเป็นสมาชิกก่อตั้ง
ของสมาพันธ์ฟุตบอลเอเชีย (AFF) เมื่อวันที่ 31 มกราคม พ.ศ. 2527 ท าให้ฟุตบอลทีมชาติไทยได้เข้า
ร่วมการแข่งขันฟุตบอลระดับชาติหลายรายการ (วันเฉลิม ตอนสันเทียะ, 2556) 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กีย่วข้องกบัคา่นยิม 

Brunso (2004) และ Werff (2013) อธิบายความหมายของค่านิยมว่าคือ เป้าหมายที่บุคคล
พึงประสงค์ ท าหน้าที่เป็นหลักการในชีวิตของบุคคลหนึ่งๆ ยิ่งไปกว่านั้น ค่านิยมยังสะท้อนจุดประสงค์
หรือป้าหมายโดยรวมที่บุคคลเห็นว่าเป็นสิ่งส าคัญในชีวิต ในขณะเดียวกัน เป้าหมายเหล่านั้นยัง
สะท้อนถึงสิ่งที่เป็นแรงจูงใจบุคคลในสถานการณ์ต่างๆที่เกิดขึ้น โดยไม่ได้ขึ้นอยู่กับค่านิยมเพียงอย่าง
เดียว แต่ต้องขึ้นอยู่กับแนวทางของสถานการณ์นั้นด้วย (Steg, 2014) 

Durkheim (1964) และ Weber (1958) อธิบายความหมายของค่านิยมว่าคือ เครื่องมือ
ส าคัญที่จะอธิบายถึงการจัดการและความเปลี่ยนแปลงของสังคมและบุคคล ค่านิยมมีบทบาทส าคัญ 
ไม่เพียงแต่ในแขนงสังคมวิทยา แต่ยังมีบทบาทในด้านจิตวิทยา มานุษยวิทยา และสาขาวิชาอ่ืนๆ ที่

https://plus.google.com/115816480465720732809
https://plus.google.com/115816480465720732809
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S095965261501433X#bib5
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S095965261501433X#bib49
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S095965261501433X#bib39
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เกี่ยวข้องอีกด้วย ค่านิยมถูกใช้ในการอธิบายลักษณะของกลุ่มวัฒนธรรม สังคม และบุคคล เพื่อ
ติดตามการเปลี่ยนแปลงที่มีอยู่ตลอดเวลา และเพ่ืออธิบายพ้ืนฐานหรือแรงบันดาลใจที่ก่อให้เกิด
ทัศนคติและพฤติกรรม 

Schwartz (1992, p. 4) กล่าวว่า ค่านิยม สะท้อนให้ถึงความต้องการพ้ืนฐานในการ
ด ารงชีวิตของมนุษย์ 3 ข้อ ได้แก่ 1) การด ารงเป็นสิ่งมีชีวิต 2) ปัจจัยเรื่องการมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคม 
3) การอยู่รอดและสวัสดิการความต้องการของกลุ่ม 

Parks & Guay (2009) ค่านิยมคือ สิ่งที่บ่งชี้พฤติกรรมของบุคคล และมีความเชื่อมโยงอย่าง
มากต่อมูลเหตุจูงใจ หรือแรงจูงใจของบุคคล และยังกล่าวอีกว่าค่านิยมและการรับรู้คุณค่าของบุคคล
เป็นแรงผลักดันที่อยู่เบื้องหลังการซื้อสินค้า 

Rokeach (1973, pp. 9-17) เมื่อค่านิยมหนึ่งๆ ได้ถูกเรียนรู้แล้ว ค่านิยมนั้นจะกลายเป็น
ส่วนหนึ่งของระบบค่านิยมของบุคคลนั้น ระบบที่ซึ่งค่านิยมแต่ละค่านิยมได้รับค าสั่งตามล าดับ
ความส าคัญเมื่อเทียบกับค่าอ่ืน ๆ 

The List of Values (LOV) ของ Kahle (1983) เป็นหนึ่งในเครื่องมือที่เป็นที่รู้จักอย่าง
กว้างขวางในการวัดค่านิยม ซึ่งประยุกต์มาจาก การส ารวจค่านิยม (RVS) ของ Rokeach (1973) 
แนวคิดวิธี LOV (The List of Values) แสดงและแจกแจงถึงค่านิยมส่วนบุคคลและค่านิยมของสังคม 
9 ประการ ได้แก่  

1. การเคารพตนเอง (Self-Respect) 
2. พัฒนาชีวิตของตนเองให้สมบูรณ์ (Self-Fulfillment)   
3. ความสนุกสนานและความเพลิดเพลินของชีวิต (Fun and Enjoyment) 
4. ความตื่นเต้น (Excitement) 
5. การรู้สึกของความส าเร็จ (Accomplishment) 
6. ความปลอดภัย (Security) 
7. ความรู้สึกเป็นเจ้าของ (Belonging) 
8. ความสัมพันธ์ที่ดีกับบุคคลอ่ืน (Warm Relationships) 
9. ได้รับการยอมรับนับถือ (Being Well Respected) 
ค่านิยม และ ทัศนคติ มีความใกล้เคียงกันอย่างมากจนมักท าให้หลายคนเข้าใจผิดว่า

เหมือนกัน เนื่องจากท้ังสองอย่างเป็นความเข้าใจของสังคมที่อยู่ในรูปนามธรรม ที่สนับสนุนบุคคลหนึ่ง
หนึ่งให้ปรับตัวตามสิ่งแวดล้อม (Kahle, 1983) อย่างไรก็ตาม ค่านิยม มีความแตกต่างจากทัศนคติ 
เพราะค่านิยมมีความเป็นศูนย์กลางและยั่งยืนมากกว่าทัศนคติ และค่านิยมยังเป็นพ้ืนฐานลักษณะหรือ
อุปนิสัยที่ปรับตัวจากการที่ทัศนคติและพฤติกรรมที่ถูกสร้างขึ้น (Homer & Kahle, 1988 และ 
Schwartz, 1992) 

http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0969698914000654#bib65
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0747563216301030#bib45
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0747563216301030#bib62
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0747563216301030#bib45
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0747563216301030#bib39
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0747563216301030#bib65
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ค่านิยมมีลักษณะเป็นเป้าหมายที่ยั่งยืน มั่นคง และเกี่ยวข้องกับ “สิ่งที่บุคคลพิจารณาว่า
ส าคัญ” Bilsky & Schwartz (1994) และ Roccas (2002) กล่าวอีกนัยหนึ่ง ค่านิยมชี้น าบุคคลให้
ปฏิบัติตนในทางที่ตอบสนองค่านิยมของพวกเขา และผลักดันให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม
เพ่ือที่จะลดความไม่สอดคล้องกันระหว่าง ค่านิยม และ พฤติกรรมของเขาเหล่านั้น (Capara, 2006) 

แนวความคิดค่านิยมไม่ใช่เรื่องใหม่ในสาขาจิตวิทยาสิ่งแวดล้อม อย่างที่หลายๆ งานวิจัยได้
ด าเนินการโดยมีการอ้างอิงถึง ทฤษฎี Value-Belief-Norm (VBN) จากทฤษฎี งานศึกษาวิจัยส่วน
ใหญ่ระบุว่า ค่านิยมต่างๆเป็นตัวก าหนดทัศนคติแวดล้อม (Hansla, Gamble, Juliusson & Gärling, 
2008; Stern. Gamble, Juliusson & Gärling, 1993, Stern, Dietz, Kalof & Guagnano, 1995; 
Lee, 2011; Papagiannakis & Lioukas, 2012 และ Van & Kyle, 2014) ดังนั้น ค่านิยมช่วยในการ
ก ากับหรือก าหนดแนวทางการตัดสินสิ่งต่างๆท่ีมนุษย์มีต่อสิ่งรอบตัว มากไปกว่านั้น ค่านิยมยังเป็นตัว
จัดการหลักการของชีวิต และเป็นตัวก าหนดทัศนคติต่างๆ ด้วย ดังนั้นผู้วิจัยจึงเน้นความส าคัญว่า 
ค่านิยมโดยมากมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม ความเชื่อ ทัศนคติ และบรรทัดฐานของสังคม และนักวิจัยบาง
ท่านได้บอกว่า ค่านิยมมีผลกระทบโดยตรงต่อพฤติกรรม  

ตามทฤษฎีของ Rokeach (1973) ค่านิยมของมนุษย์สามารถอธิบายว่าคือ ความ เชื่อที่ยั่งยืน 
ที่โหมดเฉพาะของพฤติกรรมบุคคลหรือจุดสิ้นสุดของการด ารงชีวิตเป็นสิ่งที่ได้รับเลือกจากบุคคลหรือ
สังคมต่อโหมดตรงข้ามของพฤติกรรมหรือจุดสิ้นสุดของการด ารงชีวิต ไปจนถึงโหมดตรงข้ามของ
พฤติกรรมบุคคลหรือจุดสิ้นสุดของการด ารงชีวิต ลักษณะของค่านิยมด้านล่างนี้ ท าให้เกิดคุณลักษณะ
สมดุล 

1. ค่านิยมเรียนรู้มาจากสังคมที่บุคคลอาศัยอยู่ หรือได้รับ แลกเปลี่ยน มาจากสังคมอ่ืน 
2. ระบบค่านิยม แสดงให้เห็นได้ทางบรรทัดฐาน หรือพฤติกรรมของสังคม หรือบุคคล 
3. ค่านิยมท้ังคงที่ และมีการเปลี่ยนแปลง โดยวิวัฒนาการของค่านิยมต่างๆถูกก าหนดโดยวัฏ

จักรระยะยาว 
4. ค่านิยมถือร่วมกันโดยบุคคลที่อยู่ในกลุ่มสังคมเดียวกัน 

 ธรรมชาตขิองคา่นยิม (The Nature of Values) 
ค่านิยมเป็นสิ่งที่บุคคลคิดว่ามีความส าคัญต่อชีวิต แต่ละบุคคลมีค่านิยมที่ถือมั่นมากมาย

มากกว่าหนึ่งค่านิยม พร้อมกับให้ความส าคัญแต่ละค่านิยมมากหรือน้อยต่างกันออกไป ค่านิยมหนึ่ง
อาจจะมีความส าคัญกับบุคคลหนึ่งอย่างมาก แต่ค่านิยมนั้นก็อาจจะไม่มีความส าคัญกับอีกบุคคลเลยก็
เป็นได้ ทฤษฎีค่านิยมของ Schwartz (1992) ได้นิยามคุณลักษณะเฉพาะ 6 ประการของค่านิยม 
ปรากฏอยู่ในทฤษฎีต่างๆ มากมาย  

1.คา่นยิมคือความเชื่อ ที่เชื่อมโยงและสัมพันธ์กับการการกระท า เมื่อเกิดค่านิยมขึ้น จะมี
ความรู้สึกต่างๆ มาร่วมด้วย บุคคลที่ถือค่านิยมอิสรภาพเป็นสิ่งส าคัญ จะรู้สึกเหมือนถูกกระตุ้นเมื่อ

http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0747563216301030#bib62
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ความมีอิสระของเขาถูกคุกคาม จะรู้สึกมีความสุขเมื่อสามารถมีอิสรภาพตามท่ีตนเองต้องการ แต่จะ
เกิดความรู้สิ้นหวังเมื่อไม่สามารถรักษาอิสระไว้ได้  

2.คา่นยิมหมายถึง เปา้หมายที่บคุคลพึงประสงค์ เป็นตัวกระตุ้นหรือสาเหตุของการกระท า
ต่างๆ บุคคลที่มีค่านิยมเก่ียวกับการจัดระเบียบสังคม ความยุติธรรม และความเอ้ืออาทร จะถูก
กระตุ้นที่จะไล่ตามเป้าหมายเหล่านี้ 
 3. คา่นยิมอยู่เหนือการกระท าและสถานการณต์า่งๆ การอยู่เหนือการกระท าและ
สถานการณ์ต่างๆ คุณลักษณะนี้แยกค่านิยมออกจากบรรทัดฐานและทัศนคติท่ีมักจะหมายถึงการ
กระท า เป้าหมาย และสถานการณ์ที่เฉพาะเจาะจง 

4. คา่นยิมท าหนา้ที่เสมือนเปน็มาตรฐานหรอืเกณฑ์ ค่านิยม ค่านิยมเป็นแนวทางในการเลือก 
หรือการประเมินผลของการกระท า คน หรือเหตุการณ์ บุคคลจะตัดสินว่าอะไรดีหรือไม่ดี ชอบธรรม
หรือผิดกฎหมาย คุ้มค่าหรือควรหลีกเลี่ยง ขึ้นอยู่กับการให้ล าดับความส าคัญของแต่ละค่านิยมของเขา  

5. แตล่ะคา่นยิมมีระดบัความส าคญั เมื่อหนึ่งคนสามารถมีหลายค่านิยม ค่านิยมของบุคคลจะ
ถูกจัดล าดับความส าคัญ เช่น พวกเขาอาจให้ความส าคัญใดมากกว่าก็ได้ ระหว่างความส าเร็จ หรือ
ความยุติธรรม คุณลักษณะการเรียงล าดับความส าคัญนี้ ท าให้ค่านิยมแตกต่างจากบรรทัดฐานของ
สังคมและทัศนคติ 

6. ความสัมพนัธ์กนัของหลายๆ คา่นยิมก่อใหเ้กิดการกระท า (Action) ทัศนคติ หรือ 
พฤติกรรมใดๆโดยทั่วไปแล้วจะมีผลกระทบต่อค่านิยมมากกว่าหนึ่งค่านิยม อย่างเช่น การเข้าโบสถ์
อาจจะแสดงถึงค่านิยมจารีตประเพณีและค่านิยมสมานฉันท์ และแสดงถึงความน่าจะเป็นของการลด
ค่านิยมสุขนิยมและค่านิยมสิ่งกระตุ้นด้วย  
 The Values Theory 

 ทฤษฎีค่านิยม Schwartz (1992) ให้ความหมายของค่านิยมว่าเป็นเสมือนสิ่งที่พึงประสงค์ 
เป้าหมายของสถานการณ์ที่เปลี่ยนแปลง ความแปรปรวนในความส าคัญ ที่ท าหน้าที่เป็นหลักการใน
ชีวิตของบุคล ลักษณะ 5 ประการด้านบนของค่านิยม เป็นลักษณะธรรมดาพ้ืนฐานของทุกค่านิยม 
เนื้อหาใจความส าคัญก็คือ ความแตกต่างกันของค่านิยมต่างๆ คือประเภทของแรงบันดาลใจสู่
เป้าหมายที่แสดงให้เห็น  

ค่านิยมพ้ืนฐาน 10 ประการ เป็นค่านิยมหลักที่ได้รับการยอมรับและเป็นที่รู้จักในทุกๆ
วัฒนธรรมจากทั่วโลก ค่านิยม 10 ประการนี้คลอบคุมเนื้อหาใหม่ที่แตกต่างที่เกิดขึ้นในทฤษฎีต่างๆ ใน
ภายหลัง และในการอภิปรายศาสนาและปรัชญาเกี่ยวกับค่านิยมด้วย ค่านิยมเฉพาะต่างๆ จาก
วัฒนธรรมที่แตกต่างกัน หรือจากทั่วโลก เมื่อน ามาวิเคราะห์และแจกแจง ค่านิยมนั้นๆจะสมารถแยก
ประเภทเข้าในกลุ่มค่านิยมใดค่านิยมหนึ่งจาก 10 ค่านิยมพ้ืนฐาน 
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Schwartz (2005) ได้อธิบายรายละเอียดของ ค่านิยมพ้ืนฐาน 10 ประการ ตัวอย่างเช่น 
ค่านิยมความสมานฉันท์ เกิดมาจากข้อก าหนดเบื้องต้นของการมีปฏิสัมพันธ์กับบุคคลอ่ืน และเพ่ือ
ความอยู่รอดของกลุ่ม เพื่อการปฏิสัมพันธ์ที่ราบรื่นและเพ่ือการรักษาค้ าจุนกลุ่มของตน บุคคลจะต้อง
ยับยั้งควบคุมสิ่งกระตุ้นและยับยั้งการกระท าต่างๆ ที่อาจจะท าร้ายผู้อ่ืน  

10 ค่านิยมพ้ืนฐาน (Schwartz, 2005) สามารถอธิบายลักษณะโดยการอธิบายถึงศูนย์กลาง
เป้าหมายและแรงบันดาลใจของแต่ละค่านิยม ดังต่อไปนี้ 

1. คา่นนิมการก ากบัตนเอง (Self-Direction) ศูนย์กลางเป้าหมายและแรงบันดาลใจคือ 
อิสระทางความคิดและการกระท า การเลือก การสร้าง และการส ารวจ 

2. คา่นยิมสิง่กระตุน้ (Stimulation) ศูนย์กลางเป้าหมายและแรงบันดาลใจคือ ความตื่นเต้น
แปลกใหม่และความท้าทายในชีวิต 

3. คา่นยิมสขุนยิม (Hedonism) ศูนย์กลางเป้าหมายและแรงบันดาลใจคือ ความสุขและ
ความพึงพอใจเกี่ยวกับความรู้สึกของตนเอง 

4. คา่นยิมความส าเรจ็ (Achievement) ศูนย์กลางเป้าหมายและแรงบันดาลใจคือ 
ความส าเร็จส่วนบุคคลบนบรรทัดฐานการยอมรับจากสังคม 

5. คา่นยิมอ านาจ (Power) ศูนย์กลางเป้าหมายและแรงบันดาลใจคือ สถานะทางสังคมและ 
ศักดิ์ศรี ชื่อเสียง การควบคุมหรือการมีอ านาจเหนือบุคคลอ่ืนและทรัพยากร 

6. คา่นยิมสวสัดภิาพ (Security) ศูนย์กลางเป้าหมายและแรงบันดาลใจคือ ความปลอดภัย 
ความสงบเรียบร้อย และความม่ันคงของสังคม ของความสัมพันธ์ และของบุคคลเอง 

7. คา่นยิมความสามัคคี (Conformity) ศูนย์กลางเป้าหมายและแรงบันดาลใจคือ ความ
ยับยั้งชั่งใจของการกระท า ต่อความเอนเอียง และแรงกระตุ้น ที่จะท าให้เกิดอารมณ์ความไม่พอใจ 
หรือเกิดการท าร้ายผู้อ่ืน และยับยั้งชั่งใจต่อการละเมิดความคาดหวังหรือบรรทัดฐานของสังคม 

8. คา่นยิมจารตีประเพณี (Tradition) ศูนย์กลางเป้าหมายและแรงบันดาลใจคือ ความเคารพ 
ความมุ่งม่ันและการยอมรับในเรื่องวัฒนธรรม การปฏิบัติแบบดั่งเดิม หรือ ศาสนา 

9. คา่นยิมกรุณาคณุ (Benevolence) ศูนย์กลางเป้าหมายและแรงบันดาลใจคือ รักษาและ
เสริมสร้างสวัสดิภาพ หรือความสุขของผู้ที่บุคคลนั้นติดต่อหรือมีสัมพันธ์ด้วย 

10. คา่นิยมความเปน็สากล (Universalism) ศูนย์กลางเป้าหมายและแรงบันดาลใจคือ การ
เข้าใจ รับรู้และเห็นคุณค่า ความใจกว้าง และการด ารงสวัสดิภาพของมนุษย์ทั้งปวงและธรรมชาติ 
 ความสมัพนัธ์ของค่านยิม  (Value Relations) 

นอกจากการแจกแจงค่านิยมพ้ืนฐานที่แตกต่างกัน 10 ประการแล้ว ทฤษฎีค่านิยมของ 
Schwartz (2006) ยังอธิบายถึงโครงสร้างของค่านิยม ชื่อ และความสัมพันธ์ของค่านิยมต่างๆ การ
กระท าในการบรรลุค่านิยมต่างๆมีผลที่ตามทั้งในด้านจิตวิทยา ในทางปฏิบัติ และทางสังคม ที่อาจ
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ขัดแย้งหรืออาจสอดคล้องกับค่านิยมอ่ืนๆ อย่างเช่น แนวทางของค่านิยมความส าเร็จ อาจจะมีความ
ขัดแย้งและสวนทางกับแนวทางของค่านิยมกรุณาคุณ เนื่องจากการแสวงหาความส าเร็จของบุคคลมี
แนวโน้มที่จะขัดขวางการกระท าที่มุ่งเสริมสร้างสวัสดิการของคนอ่ืนๆ ที่ต้องการความช่วยเหลือ ใน
ขณะเดียวกันแนวทางของค่านิยมความส าเร็จอาจจะสอดคล้องหรือไปในทิศทางเดียวกับแนวทางของ
ค่านิยมอ านาจ เนื่องจากการแสวงหาความส าเร็จส่วนบุคคลส าหรับตัวเองนั้น มีโอกาสที่จะสร้างความ
เข้มแข็งและแข็งแกร่งแก่บุคคล โดยการกระท าที่มุ่งเสริมสร้างฐานะทางสังคมของตัวเองและการมี
อ านาจเหนือผู้อ่ืน  
 ปจัจยัทีส่ง่ผลต่อคา่นยิม 

บุคคลที่มีประสบการณ์ชีวิตมากมีโอกาสที่จะเกิดหรือแสดงค่านิยมได้มากกว่าบุคคลที่ไม่ค่อย
มีประสบการณ์ อย่างเช่น บุคคลที่ร่ ารวยจะมีโอกาสเกิดค่านิยมอ านาจมากกว่า และบุคคลที่อาชีพ
อิสระจะมีโอกาสแสดงและเกิดค่านิยมการก ากับตนเองมากกว่า สถานการณ์ต่างๆ ในชีวิตก็เป็น
ตัวก าหนดข้อจ ากัดของการแสดงและเกิดค่านิยมของบุคลเช่นกัน การมีบุตรที่ต้องดูแลอุปการะส่งผล
ให้พ่อแม่ถูกจ ากัดในด้านค่านิยมสิ่งกระตุ้นโดยการหลีกเลี่ยงกิจกรรมที่อาจก่อให้เกิดความเสี่ยงต่อ
ตนเอง ส่วนบุคคลที่มีความเชื่อและมีความคิดเก่ียวกับชาตินิยม ก็ยากที่จะเกิดค่านิยมความสากลกับ
บุคคลเหล่านั้น หรือสามารถอธิบายได้ว่าสถานการณ์ท่ีแตกต่างกันของชีวิตบุคคล ท าให้เกิดค่านิยม
ต่างๆ ที่แตกต่างกันออกไป (Schwartz, 2006) 
 พื้นหลงัชวีติ (Background) 
 ตัวแปรด้านพื้นหลังชีวิต (Background) ก็ส่งผลให้เกิดค่านิยมเช่นกัน โดยทั่วไปบุคคลปรับ
ค่านิยมของตนเองกับสถานการณ์ต่างของชีวิต พวกเขาจะให้ความส าคัญกับค่านิยมที่เขามีความพร้อม
ที่จะบรรลุ และจะลดความส าคัญของค่านิยมที่พวกเขาถูกปิดกั้น (Schwartz & Bardi, 1997) 
อย่างเช่น บุคคลที่ท างานที่ให้อิสระในการเลือก จะให้ความส าคัญกับค่านิยมการก ากับตนเองที่แลกมา
กับค่านิยมความสามัคคีหรือการท างานร่วมกับผู้อ่ืน (Kohn & Schooler, 1983) หลักการการเพ่ิม
ความส าคัญแก่ค่านิยมที่พร้อมบรรลุ และลดความส าคัญของค่านิยมที่ถูกปิดกั้นสามารถใช้ได้กับ
ค่านิยมส่วนมาก แต่ไม่ใช่กับทุกค่านิยม หลักการย้อนกลับเกิดในค่านิยมที่เกี่ยวกับวัตถุสิ่งของที่น ามา
ซึ่งความเป็นอยู่ที่ดี ชีวิตที่สมบูรณ์ (อ านาจ) และความปลอดภัย หลักการย้อนกลับคือ เมื่อค่านิยมถูก
ปิดกั้นหรือมีอุปสรรค จะท าให้ความส าคัญของค่านิยมนั้นยิ่งเพ่ิมมากขึ้น ส่วนค่านิยมที่พร้อมจะบรรลุ 
กลับได้รับความส าคัญลดลง อย่างเช่น ผู้ที่ประสบความยากล าบากทางเศรษฐกิจและสังคมกลียุค จะ
เพ่ิมความส าคัญต่อค่านิยมอ านาจและสวัสดิภาพมากกว่าบุคคลที่มีชีวิตสะดวกสบายและมีสวัสดิภาพ
อยู่แล้ว (Inglehart, 1997) 
 อายุ การศึกษา เพศ และคุณลักษณะอ่ืนๆ ของบุคคลเป็นตัวก าหนดสถานการณ์ต่างๆ ในชีวิต
ที่พวกเขาได้เผชิญ รวมไปถึงการขัดเกลาทางสังคม การเรียนรู้ประสบการณ์ บทบาทหน้าที่ในสังคม 
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ความคาดหวังและการลงโทษที่ได้รับ  และความสามารถในการพัฒนาของบุคคลเหล่านั้นด้วย ดังนั้น 
ความแตกต่างดา้นพ้ืนฐานหรือพ้ืนหลังชีวิตของแต่ละบุคคล ส่งผลให้เกิดสถานการณ์ต่างๆ ของชีวิตที่
แตกต่างกันออกไป โดยทั้งหมดนี้ส่งผลต่อการให้ความส าคัญต่อค่านิยมต่างๆ (Schwartz, 2005)  
 ชว่งวยัวฒุ ิ

Inglehart (1997) ชี้ให้เห็นว่าบุคคลที่มีวัยวุฒิสูงกว่า จะให้ความส าคัญที่สูงขึ้นในเรื่องค่านิยม
วัตถุนิยม และ ยุคหลังวัตถุนิยม หรือที่คนไทยเรียกว่า ยุคพระศรีอาริย์ มากกว่าคนที่มีวัยวุฒิน้อยหรือ
อายุน้อยกว่า เขาตีความว่านี่เป็นผลของรุ่นหรือช่วงอายุ ยิ่งบุคคลมีความไม่มั่นคงทางเศรษฐกิจและ
ความไม่ปลอดภัยในประสบการณ์ในช่วงวัยรุ่นมากเท่าไหร่ บุคคลเหล่านั้นจะยิ่งเพ่ิมความส าคัญ
ค่านิยมวัตถุนิยมไปตลอดการใช้ชีวิตของเขา การให้ความส าคัญลดลงในค่านิยมวัตถุนิยมในกลุ่มคน
อายุน้อยนั้นเป็นผลเนื่องมาจากการความเจริญรุ่งเรืองและความปลอดภัยที่เพิ่มข้ึนของหลายประเทศ 
ก่อให้เกิดความสุขสงบในช่วง 50 ปีที่ผ่านมา ความเจริญรุ่งเรืองและความสุขสงบของนานาชาติที่
เพ่ิมข้ึนนี้ เป็นการลดภัยคุกคามในชีวิต และลดการพ่ึงพากลุ่มคนบางกลุ่มในการด ารงชีวิตด้วย พวก
เขาได้เพ่ิมโอกาสของแต่ละบุคคลที่จะตามใจตัวเอง ที่จะผจญภัยมากขึ้น และโอกาสในการเลือกทาง
ของพวกเขาเอง การเปลี่ยนแปลงเหล่านี้บ่งบอกว่ากลุ่มท่ีอายุน้อยกว่าจะให้ความส าคัญมากขึ้นใน
ค่านิยมสุขนิยม สิ่งกระตุ้น การก ากับตนเอง และ การเป็นสากล ในขณะเดียวกันพวกเขาก็จะลด
ความส าคัญของ ค่านิยมสวัสดิภาพ จารีตประเพณี และค่านิยมสมานฉันท์ 
 อายุทางกายภาพ  (Physical Ageing) 

ความแข็งแรง ก าลัง ความสามารถในการเรียนรู้ ความทรงจ า และ ความแม่นย าของ
ความรู้สึก ปัจจัยเหล่านี้เสื่อมลงตามอายุ ถึงแม้การเริ่มและอัตราความเร็วของความเสื่อมจะแตกต่าง
กันออกไปในแต่ละบุคคล สัจธรรมนี้ท าให้เกิดหลายสมมติฐาน ดังนี้ 

เมื่ออายุมาก ค่านิยมสวัสดิภาพจะมีความส าคัญมากข้ึน เนื่องจากค านึงถึงความปลอดภัย 
สภาพแวดล้อมที่สามรถคาดเดาได้มีความส าคัญมากขึ้น เพื่อที่จะสามารถรับมือกับการเปลี่ยนแปลง
หรือความเสื่อมโทรม ในขณะเดียวกัน ค่านิยมสิ่งกระตุ้นอาจจะลดน้อยลง เพราะความแปลกใหม่และ
ความเสี่ยงเป็นอันตรายมากข้ึนเมื่อมีอายุ ค่านิยมความสมานฉันท์และค่านิยมจารีตประเพณีอาจจะ
ส าคัญมากขึ้นเมื่อมีอายุมาก เนื่องจากกระท าที่ได้รับการยอมรับมีน้อยกว่าความต้องการและการ
คุกคาม ในทางตรงกันข้าม ค่านิยมสุขนิยมอาจจะลดลง เนื่องจากความรู้สึกที่ซึมเซาจืดชืด จะลด
ประสิทธิภาพที่จะมีความสุขกับสิ่งต่างๆ ค่านิยมความส าเร็จและค่านิยมอ านาจ อาจจะลดลงด้วยใน
ผู้สูงอายุ เนื่องจากเม่ือมีอายุมากข้ึนความสามารถที่จะใช้ความสามารถให้ประสบความส าเร็จก็ลดลง 
รวมถึงการได้รับการยอมับจากสังคมด้วย (Schwartz, 2005) 
 โอกาส ความต้องการ และ ข้อจ ากัดต่างๆ เกี่ยวข้องกับช่วงอายุ อาจจะเป็นก่อให้เกิดค่านิยม
ที่แตกต่างกัน ในช่วงเริ่มของชีวิตผู้ใหญ่ การสร้างและผลักดันตัวเองในโลกของการท างานและดูแล
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ครอบครัวเป็นเรื่องหลักที่บุคคลให้ความส าคัญ ความต้องที่จะประสบความส าเร็จนั้นถือเป็นสิ่งที่ดี ทั้ง
ในเรื่องการงานและด้านครอบครัว ความท้าทายในชีวิตมีมาก หลายโอกาสถูกมองข้าม และวัยรุ่นมัก
ถูกคาดหวังให้เผยศักยภาพ สถานการณ์ชีวิตเหล่านี้กระตุ้นให้เกิดค่านิยมความส าเร็จและค่านิยมสิ่ง
กระตุ้น โดยแลกกับการลดลงของค่านิยมสวัสดิภาพ สมานฉันท์ และจารีตประเพณี ในระยะกลางของ
วัยผู้ใหญ่ บุคคลจะให้ความส าคัญกับการสร้างครอบครัว การงาน และความสัมพันธ์ทางสังคม ใน
ระยะนี้ บุคคลส่วนใหญ่จะเข้าใกล้ระดับของความส าเร็จที่พวกเขาตั้งไว้ การท างานและครอบครัวที่
ต้องรับผิดชอบจ ากัดความเสี่ยงและโอกาสที่บุคคลจะไขว้เขว สถานการณ์ชีวิตดังกล่าวจะเอ้ือต่อการ
ให้ความส าคัญกับค่านิยมสวัสดิภาพและจารีตประเพณี และลดค่านิยมสิ่งกระตุ้นและความส าเร็จลง
ไป ข้อจ ากัดและโอกาสต่างๆ ของช่วงอายุก่อนเกษียณก่อให้เกิดแนวโน้มเหล่านั้น เมื่อเกษียณอายุ
หรือสิ้นสุดชีวิตคู่ โอกาสที่จะเกิดค่านิยมความส าเร็จ อ านาจ สิ่งกระตุ้น และสุขนิยมก็จะลดลงด้วย 
ในทางตรงกันข้าม ค่านิยมสวัสดิภาพ และจารีตประเพณีก็จะเพ่ิมมากขึ้น (Schwartz, 2005)  
 เพศ (Gender) 

ทฤษฎีต่างๆ ยืนยันว่าเพศหญิงมีความสัมพันธ์กับผู้อ่ืน และมีเครือข่ายความสัมพันธ์มากกว่า
เพศชาย ในขณะที่เพศชายมีความอิสระและเอกเทศมากกว่า (Chodorov, 1990) วัฒนธรรมสตรีนิยม
กล่าวว่ามีความสัมพันธ์มากว่า ส่วนผู้ชายเลือกอิสระมากกว่า (Scott, 1988) พวกเขาอ้างว่าผู้หญิงให้
ความส าคัญกับจริยธรรมของการดูแลและรับผิดชอบ ในขณะที่ผู้ชายให้ความส าคัญกับจริยธรรมของ
สิทธิบนพื้นฐานของความยุติธรรมและความเป็นธรรม (Gilligan, 1982) นักจิตวิทยาวิวัฒนาการตั้ง
สมมุติฐานว่าผู้หญิงอาจจะได้รับประโยชน์จากการวิวัฒนาการ จากการดูแลสวัสดิการของสมาชิกใน
กลุ่ม ส่วนผู้ชายอาจได้รับประโยชน์จากการวิวัฒนาการจากสถานะและอ านาจ 
 นักทฤษฎีบทบทบาททางสังคมเชื่อว่ามีความแตกต่างทางเพศกับบทบาททางวัฒนธรรมของ
ชายและหญิง (Parsons & Bales, 1985) กล่าวว่าผู้หญิงมีความสามารถและบทบาทในการลดการ
แข่งขันและรักษาความสามัคคีในครอบครัว ผู้หญิงจะแสดงออกมากกว่า และมุ่งเน้นให้ความส าคัญกับ
คน ส่วนผู้ชายจะมุ่งเน้นให้ความส าคัญกับงาน  
 หลายทฤษฎีชี้ให้เห็นว่าเพศหญิงมีมนุษย์สัมพันธ์ การแสดงออก และมีส่วนร่วมมากกว่า ส่วน
เพศชายมีความอิสระและไม่นิยมการพึ่งพา ความแตกต่างระหว่างเพศชายกับเพศหญิงเหล่านี้ 
ก่อให้เกิดแรงจูงใจและแนวโน้มของการแสดงออกด้านค่านิยมต่างกัน โดยน าไปสู่การตั้งสมมติฐาน
ที่ว่า เพศชายมีค่านิยมอ านาจมากกว่าเพศหญิง รวมไปถึงค่านิยมความส าเร็จ สุขนิยม สิ่งกระตุ้น และ
การก ากับตนเอง ส่วนผู้หญิงมีแนวโน้มที่จะมีค่านิยมกรุณาคุณ  สากล สมานฉันท์ และสวัสดิภาพ
มากกว่าเพศชาย (Bakan, 1966) 
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 การศึกษา (Education)   
 ประสบการณ์การศึกษาเป็นตัวส่งเสริมการเปิดกว้างทางปัญญา ความยืดหยุ่น และวิสัยทัศน์
ส าหรับค่านิยมก ากับตนเอง (Self-Direction Values) (Kohn & Schooler 1983) ประสบการณ์
เดียวกันเหล่านี้จะเพ่ิมการเปิดกว้างความคิดใหม่ๆ และกิจกรรมเก่ียวกับค่านิยมสิ่งกระตุ้น ในทาง
กลับกัน ประสบการณ์เหล่านี้เป็นการท้าทายต่อการยอมรับตามบรรทัดฐาน ความคาดหวัง และ
ประเพณีของสังคม จึงเป็นสิ่งท าลายค่านิยมสมานฉันท์และจารีตประเพณี การเพ่ิมศักยภาพหรือความ
ความรู้ในการก ากับดูแลชีวิตที่ได้มาจากการศึกษา (Education) อาจจะท าให้ค่านิยมสวัสดิภาพลดลง
ด้วย  
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กีย่วข้องกบัทศันคติ 

Kendler (1963, p. 572) กล่าวว่า ทัศนคติ หมายถึง สภาวะของบุคคลที่จะแสดงพฤติกรรม
ออกมาในทางสนับสนุน หรือต่อต้านบุคคล สถาบัน สถานการณ์ หรือ แนวความคิด 

Newcomb (1854, p. 128) ให้ค าจ ากัดความไว้ว่า ทัศนคติซึ่งมีอยู่ในเฉพาะคนนั้นขึ้นกับ 
สิ่งแวดล้อม อาจแสดงออกในพฤติกรรมซึ่งเป็นไปได้ใน 2 ลักษณะ คือ ลักษณะชอบหรือพึงพอใจ ซึ่ง
ท าให้ผู้อ่ืนเกิด ความรักใคร่ อยากใกล้ชิดสิ่งนั้นๆ หรืออีก ลักษณะหนึ่ง แสดงออก ในรูปความไม่พอใจ 
เกลียดชัง ไม่อยากใกล้สิ่งนั้น 
 ทัศนคติถูกตีความหมายว่าคือ ความรู้สึกส่วนตัวภายในของบุคคล ความแน่ใจหรือความ
เชื่อมั่นที่บุคคลมีต่อความคิดของเขา (Abelson, 1988 และ Rucker, Tormala, Petty & Briñol, 
2014) ในขณะที่หลายๆความสนใจในทัศนคติเป็นผลมาจากผลลัพธ์ที่ส าคัญที่เกี่ยวข้องกับทัศนคติ 
(เช่น ความต้านทานจากการถูกโจมตีด้านความรู้สึก ความมั่นคงในช่วงเวลาต่างๆ การคาดการณ์
พฤติกรรมจากทัศคติ และการประมวลผลข้อมูล Rucker, et al. (2014) เราเสนอว่า ทัศนคติมี
ความสามารถสื่อความหมายที่ขยายเกินกว่าแค่เพียงทัศนคติหรือความคิดส่วนบุคคล  

ในช่วงไม่ก่ีทศวรรษท่ีผ่านมา ทัศนคติถูกให้ค านิยามว่าคือ ความรู้สึกภายในของความเชื่อม่ัน 
(Conviction) ความถูกต้อง (Correctness) หรือ ความชัดเจน (Clarity) ที่บุคคลมีเกี่ยวกับความคิด
ของตนเอง (Gross, Holtz & Miller, 1995 และ Petrocelli, Tormala & Rucker 2007) และสิ่ง
เหล่านี้เอง เป็นสิ่งที่กระตุ้นความสนใจให้แก่นักวิจัยเป็นอย่างมาก ในส่วนความสนใจนี้เกิดขึ้นจาก
จ านวนของผลกระทบหรือผลลัพธ์ที่ส าคัญของความคิดและการกระท า อันเนื่องมาจากทัศนคติ 
 โครงสรา้งของทัศนคต ิ(STRUCTURAL MODELS OF ATTITUDES) 
 นักจิตวิทยาได้มีการพัฒนาโมเดลหลากหลายรูปแบบเกี่ยวกับพื้นฐานและรูปแบบของทัศนคติ 
โดยมุ่งเน้นว่าการระบุองค์ประกอบของทัศนคติ จะท าให้สามารถอธิบายหรือพยากรณ์พฤติกรรมได้ดี
ยิ่งขึ้น โดยในงานวิจัยนี้จะกล่าวถึงโมเดลองค์ประกอบทัศนคติ 3 ประการ 
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โมเดลองคป์ระกอบทัศนคต ิ3 ประการ (TRI-COMPONENT ATTITUDE MODEL) 
 ตามโมเดลองค์ประกอบทัศนคติ 3 ประการ ทัศนคติประกอบด้วย 3 องค์ประกอบส าคัญคือ 
ความเข้าใจ ความรู้สึก และพฤติกรรม (Schiffman & Kanuk, 2008) 
 
ภาพที่ 2.1: โมเดลองค์ประกอบทัศนคติ 3 ประการ (Tricomponent Attitude Model) 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
ที่มา:  Schiffman, L.G., Kanuk, L.L., & Hansen, H.  (2008).  Consumer behaviour: A 
 European outlook.  New York: Prentice Hall. 
 

1. องค์ประกอบด้านความเข้าใจ (Cognitive Component) คือความคิด ความเชื่อและ 
แนวความคิด ที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ความเข้าใจจะเกิดขึ้นจาก ความรู้ (Knowledge) และ การ
รับรู้ (Perception) ที่บุคคลได้รับจากประสบการณ์ตรงที่ได้ประสบต่อทัศนคติและข้อมูลที่เกี่ยวข้อง
จากหลายแหล่งข้อมูล ความรู้นี้และผลกระทบต่อการรับรู้จะเป็นตัวก าหนดความเชื่อถือของบุคคล 
(Beliefs) (Schiffman & Kanuk, 1994) ซึ่งสามารถแสดงให้เห็นว่า ความรู้และการรับรู้สามารถสร้าง
ความเชื่อมั่นในความคิดของผู้บริโภคต่อไป 

2. องค์ประกอบด้านความรู้สึก (Affective Component) คือ ความรู้สึก (Feelings) หรือ 
อารมณ์ (Emotions) ที่บุคคลประเมินผลต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เป็นการประเมินผลเบื้องต้นโดยธรรมชาติ 
ทั้งในด้านบวกและดานลบ เช่น ชอบหรือไม่ชอบ พอใจหรือไม่พอใจ หรือ เห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วย 
ส่วนสภาพที่เก่ียวข้องกับอารมณ์ เช่น ความสุข ความเศร้า ความกังวล ความอาย ความประหลาดใจ 
เป็นต้น การประเมินผลนี้แตกต่างกันไปในแต่ละบุคคลขึ้นอยู่กับมาตรฐานความพึงพอใจของแต่ละ
บุคคล  
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3. องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Conative Component หรือ Behavior) คือความน่าจะ
เป็นหรือแนวโน้มที่บุคคลพึงจะตอบสนองหรือปฏิบัติบนพื้นฐานของความรู้และความรู้สึกของแต่ละ
บุคคลที่จะปฏิบัติต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  

ทั้ง 3 องค์ประกอบมีความเกี่ยวข้องและส่งผลต่อกันและกัน หรือจะพูดได้ว่า ถ้าบุคคลหรือ
ผู้บริโภคมีความเชื่อถือและมีทัศนคติในเชิงบวกต่อสินค้าหรือตราสินค้า จะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจ 
และแรงจูงใจที่จะซื้อสินค้า ดังความสัมพันธ์ในรูปด้านล่าง 
 
ภาพที่ 2.2: ความเก่ียวข้องขององค์ประกอบทั้ง 3 ของทัศนคติ 
 

 
 
 
 
 

 
 
ที่มา:  Schiffman, L.G., & Kanuk, L.L.  (2008).  Perilaku konsumen (7th ed.).  Jakarta: 
 Indeks. 
 

โดยทั่วไป บุคคลที่มีทัศนคติในเชิงบวกมีแนวโน้มที่จะมีองค์ประกอบทัศนคติท่ีสอดคล้องกัน 
โดยความเข้าใจ ความรู้สึก และพฤติกรรมต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งไปในทิศทางเดียวกัน ในขณะที่บุคคลที่มี
ทัศนคติไปในเชิงลบต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง มีแนวโน้มที่จะมีองค์ประกอบด้านความเข้าใจ ความรู้สึก และ
พฤติกรรม ในเชิงลบต่อสิ่งนั้นเช่นเดียวกัน (Eagly & Chaiken, 1993) อย่างไรก็ตาม ความรู้สึก ความ
เชื่อ และพฤติกรรมต่างๆ ที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งสามารถแตกต่างกันออกไปในแต่ละบุคคล กล่าวคือ 
ความรู้สึก ความเชื่อถือ และพฤติกรรมของบุคคลต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งสามารถแตกต่างกันตามแนวทางของ
บุคคล สิ่งเหล่านี้มีผลต่อทัศนคติโดยรวมของบุคคลเหล่านั้นด้วย (Haddock & Maio, 2004) มากไป
กว่านั้น การศึกษาเชิงประจักษ์ยังแสดงให้เห็นว่าความคิดบางอย่างเป็นลักษณะเฉพาะที่เกี่ยวข้องกับ
ทัศนคติที่มีจุดหมาย ในขณะที่ความคิดอ่ืนๆ เป็นลักษณะเฉพาะของความเชื่อเกี่ยวกับทัศนคติ 
ผลการวิจัยดังกล่าวแสดงให้เห็นถึงระดับความสัมพันธ์ต่ าถึงปานกลาง ระหว่างองค์ประกอบที่แตกต่าง
ของทัศนคติ และความหลากหลายของปัญหา เช่น ความรู้สึก (Feelings) เป็นตัวชี้วัดที่แข็งแกร่งอย่าง
ยิ่งของทัศนคติท่ีมีต่อการบริจาคโลหิต (Breckler & Wiggins, 1989) ในทางตรงกันข้าม ความคิด 
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(Cognition) เป็นตัวพยากรณ์ที่ดีถึงปฏิกิริยาการตอบสนองต่อการถูกโน้มน้าว ชักจูง (Breckler & 
Wiggins, 1991) 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กีย่วข้องกบัสว่นประสมทางการตลาด 
 กรอบความคิดส่วนประสมทางการตลาด หรือ Marketing Mix เป็นกรอบแนวคิดท่ีเป็นที่รู้จัก
อย่างแพร่หลาย ว่าเป็นกรอบที่ระบุองค์ประกอบหลักของการตัดสินใจทางการตลาด และยังเป็น
ตัวก าหนดความคิด การตลาด การวิจัย โดย Neil Borden นายกสมาคมการตลาดของสหรัฐอเมริกา 
คือผู้ที่เริ่มใช้ส่วนประสมทางการตลาดเป็นคนแรก และ (McCarthy, 1964) ได้พัฒนาแนวคิดส่วน
ประสมทางการตลาดเพ่ิมเติม และแบ่งทั้งหมดออกเป็น 4 ส่วน ท าให้แนวความคิดกลายเป็น 4P’s ที่
รู้จักกันดีในปัจจุบัน ส่วนประสมการตลาดแบ่งออกเป็นกลุ่มได้ 4 กลุ่ม อันได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) 
ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) (Goi, 2009) โมเดล 
4P ถูกยกให้เป็นโมเดลที่ประสบความส าเร็จมากที่สุดในการท าการตลาดผู้บริโภค 

Kotler (1967) อธิบายความหมายของส่วนประสมทางการตลาด ว่าคือ “กลุ่มของตัวแปรที่
สามารถควบคุมได้ ที่องค์กรสามารถน าไปใช้เพื่อประโยชน์ด้านการตอบสนองของผู้บริโภค” ตัวแปรที่
ควบคุมได้เหล่านั้นหมายถึง ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย (Place, 
Distribution) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) ทั้ง 4 ตัวแปรช่วยท าให้บริษัทพัฒนาจุดขายที่
เป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว เช่นเดียวกับภาพลักษณ์ขององค์กร 

ส่วนประสมทางการตลาด คือ ชุดของขั้นตอนที่ท าให้เกิดคุณค่า ที่ผู้บริโภคเป็นผู้จดจ า และ
สามารถสร้างความสัมพันธ์ที่จะช่วยสร้างผลประโยชน์ให้กับองค์กร Armstrong & Kotler (2011) 
และ Bay, Petrizzi & Gill (2008) ยืนยันว่าถ้าหากองค์กรได้น าเอาแนวคิดส่วนประสมทางการตลาด
เขา้มาใช้ในธุรกิจ จะท าให้องค์กรมียอดขายและก าไรเพ่ิมมากข้ึน Shankar & Chin (2011) กล่าวว่า
องค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาด (4P's) อันได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price)  
ช่องทางการจ าหน่าย (Place) และ การส่งเสริมการขาย (Promotion) ว่าเป็นเครื่องมือที่สามารถ
ควบคุมได้ ที่จะสะท้อนถึงความพึงพอใจของผู้บริโภค  
 ความเข้าใจที่ถูกต้องและชัดเจนเกี่ยวกับองค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาดเป็นตัว
ช่วยธุรกิจอย่างดีในการเพ่ิมศักยภาพขององค์กร และท าให้ผู้บริโภคท่ีมีอยู่กลายเป็นลูกค้าที่มีความ
จงรักภักดีต่อตราสินค้า (Loyal Customer) (Sable, 2013) 
 อดลุย์ จาตุรงคกุล (2543, หน้า 26) อธิบายความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ว่าคือตัวแปรทางการตลาดที่เป็นตัวกระตุ้น หรือสิ่งเร้า ที่น าผู้บริโภคให้ไปสู้ขั้นตอน
การตัดสินใจซื้อ (Purchase) แบ่งเป็น 4 องค์ประกอบ ดังนี้ 
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 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึงสินค้าหรือบริการที่องค์กรธุรกิจเสนอขายแก่ผู้บริโภค 
ปัจจัยที่จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความโน้มเอียง และน าไปสู่การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ เนื่องจากคุณภาพ
ของตัวสินค้าสามารถตอยสนองความต้องการของผู้บริโภคได้  

2. ราคา (Price) หมายถึง จ านวนที่จะต้องจ่ายเพื่อแลกกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือเป็น
คุณค่าที่ลูกค้ารับรู้ถึงผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Armstrong & Kotler, 2009) 
ผู้บริโภคจะประเมินความคุ้มค่า ระหว่างคุณภาพหรือคุณค่าของตัวสินค้า และราคาของตัวสินค้าท่ี
ผู้บริโภคต้องจ่าย ถ้าคุณภาพหรือคุณค่าของสินค้าสูงกว่าราคาท่ีต้องจ่าย ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะ
ตัดสินใจซื้อสินค้า  
 3. การจัดจ าหน่าย (Place, Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง ซึ่งประกอบด้วย
องค์กรและกิจกรรมหรือวิธีการ เพ่ือเคลื่อนย้ายสินค้าหรือบริการจากองค์กรไปสู่ตลาด การจัด
จ าหน่ายจึงประกอบด้วย 2 ส่วน คือ ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel Distribution) และ การ
กระจายตัวสินค้า หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด (Physical Distribution หรือ 
Market Logistics)  
 4. การส่งเสริมการขาย (Promotion) มีอิทธิพลและส่งผลต่อความรู้สึก ความเชื่อ และ
พฤติกรรมการซื้อ เป็นเครื่องมือเพ่ือที่ช่วยดึงดูด (Etzel, Walker & Stanton, 2007) เพ่ิมความ
น่าสนใจและเสริมสร้างความพึงพอใจในตราสินค้า เป็นสิ่งที่จะช่วยจูงใจผู้บริโภคให้เกิดความพึงพอใจ
และต้องการสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ (Product) อาจเปรียบได้ว่าการส่งเสริมการขายเป็นเครื่องมือที่
องค์กรใช้สื่อสารกับผู้บริโภค เครื่องมือในการสื่อสารมีหลายประการ โดยในการสื่อสารนั้น องค์กรอาจ
ใช้เครื่องมือเพียง 1 ประการ หรืออาจใช้หลายเครื่องมือร่วมกัน โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับ
ผู้บริโภค หรือ ผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขัน 
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ภาพที่ 2.3: แสดงส่วนประสมทางการตลาด 
 

 
 
ที่มา:  Kotler, P.  (2000).  Marketing management (10th ed.).  New Jersey: Prentice –          
 Hall, Inc. 

 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กีย่วข้องกบัการตดัสนิใจซื้อ 

Winer (1986) การตัดสินใจซื้อ เป็นอิทธิพลที่หลีกเลี่ยงไม่ได้ที่มาจากประสบการณ์เก่ียวกับ
ประเภทสินค้า และการซื้อสินค้าก่อนหน้าที่จะเป็นตัวก าหนด และประเมินทางเลือกสินค้า 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541, หน้า 124 – 125 อ้างใน Kotler, 1999) ว่า Marketing 
Management ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) ว่าคือ “การกระท า
ของบุคคลใดบุคคลหนึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาแล้วซึ่งการใช้สินค้าและบริการ ทั้งนี้
หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจ และการกระท าของบุคคลที่เก่ียวกับการซื้อและการใช้สินค้า” 

http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0969698914000216#bib70
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 Schifman (2010) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อ คือการกระท าที่มุ่งมั่นของผู้บริโภคในการ
ตัดสินใจในการเลือกสินค้า การเลือกตราสินค้า การส ารวจเงื่อนไขต่างๆ และจ านวนเงินที่ต้องจ่าย ใน
การประเมินผล สามารถวัดได้จาก ด้านความเข้าใจ (Cognitive) ด้านความรู้สึก (Affective) และด้าน
พฤติกรรม (Conative) ของกาตัดสินใจซื้อเหล่านั้น 

Armstrong (2012) ได้อธิบายความหมายของการตัดสินใจว่า คือระยะที่ผู้บริโภคซื้อสินค้า
อย่างแท้จริง ในการจะประเมินการตัดสินใจซื้อ Amstrong กล่าวว่าการตัดสินใจซื้อประกอบไปด้วย 5 
ระยะ ได้แก่ ความต้องการเบื้องต้น (Introduction Needs) การค้นหาข้อมูล (Information Search) 
การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) และ 
พฤติกรรมหลังการซื้อ (Behavior After Purchase)  
 
ภาพที่ 2.4: 5 ขั้นตอน กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 

 
 
ที่มา: Kotler, P.  (2014).  Marketing management 14/e.  New York: Pearson. 
 
 1.การรบัรู้ถงึความตอ้งการหรอืปญัหา (Problem/Need Recognition) 

ในขั้นตอนแรกจะเป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคจะตระหนักถึงปัญหา ค าจ าเป็น ความต้องการใน
สินค้าหรือการบริการซึ่งความต้องการหรือปัญหานั้นเกิดข้ึนมาจากความจ าเป็น (Needs) ที่เกิดจาก 

 (1) สิ่งกระตุ้นภายใน เช่น ความรู้สึกหิวน้ า เป็นต้น 
 (2) สิ่งกระตุ้นภายนอก อาจจะเกิดจากการกระตุ้นของปัจจัยภายนอกท าให้เกิด

ความรู้สึกอยากได้ เช่น การกระตุ้นจากส่วนประสมทางการตลาด 
 2. การหาข้อมลู (Information Search) 

หลังจากข้ันที่ 1 ผู้บริโภคจะท าการหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการนั้นๆ เพ่ือใช้ประกอบ
ในการตัดสินใจ และท าให้การตัดสินใจนั้นๆง่ายขึ้น โดยสามารถแบ่งแหล่งข้อมูลออกเป็น 

 (1) แหล่งบุคคล (Personal Sources) เป็นการหาข้อมูลจากบุคคล เช่น เพ่ือน บุคคล
ในครอบครัว หรือบุคคลที่มีประสบการณ์ตรงจากการใช้สินค้า  

 (2) แหล่งทางการค้า (Commercial Sources) คือข้อมูลจากสื่อโฆษณาต่างๆ 
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 (3) แหล่งสาธารณชน (Public Sources) เช่น การสอบถามจากรายละเอียดของสินค้า
หรือบริการจากสื่อมวลชน หรือองค์กรคุ้มครองผู้บริโภค 
   (4) แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) คือประสบการณ์จากการใช้สินค้า 
หรือประสบการณ์ใกล้เคียงของตนเอง ที่น ามาประกอบการตัดสินใจ 
 3. การประเมนิทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 

เมื่อมีข้อมูลแล้วที่ใช้ประกอยการตัดสินใจแล้ว จะเป็นขั้นตอนของการประเมินทางเลือก โดย
ในการประเมินทางเลือกนั้น ผู้บริโภคต้องก าหนดเกณฑ์หรือคุณสมบัติที่จะใช้ในการประเมิน เช่น ยี่ห้อ 
ราคา รูปแบบ เป็นต้น 
 4. การตัดสนิใจซื้อ (Purchase Decision) 

หลังจากท่ีได้ท าการประเมินทางเลือกแล้ว ผู้บริโภคก็จะเข้าสู่ในขั้นของการตัดสินใจซื้อ โดยมี
ด้านต่างๆ ดังนี้ 
                  (1) ตรายี่ห้อที่ซื้อ (Brand Decision) 
                  (2) ร้านค้าท่ีซื้อ (Vendor Decision) 
                  (3) ปริมาณท่ีซื้อ (Quantity Decision) 
                  (4) เวลาที่ซื้อ (Timing Decision) 
                  (5) วิธีการในการช าระเงิน (Payment-method Decision) 
 5. พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ (Post-purchase Behavior) 
 หลังจากท่ีผู้บริโภคซื้อสินค้าหรือบริการไปแล้ว ผู้เชี่ยวชาญจะต้องท าการตรวจสอบความพึง
พอใจที่อาจเกิดหรือไม่เกิดหลังการซื้อ ซึ่งความพึงพอใจนั้นจะเกิดขึ้นจากการประเมินและการ
เปรียบเทียบระหว่างสิ่งที่ผู้บริโภคได้รับจริง กับ ความคาดหวังที่มีต่อสินค้าก่อนการตัดสินใจซื้อ ถ้า
คุณค่าของสินค้าหรือบริการที่ได้รับจริง ตรงกับที่คาดหวังหรือสูงกว่าที่ได้คาดหวังเอาไว้ ลูกค้าก็จะเกิด
ความพึงพอใจในสินค้าหรือบริการนั้น แต่เมื่อใดก็ตามที่คุณค่าท่ีได้รับจริงต่ ากว่าที่ได้คาดหวังเอาไว้ 
ลูกค้าก็จะไม่เกิดความพึงพอใจ หรือเกิดความไม่พึงพอใจ  
 
2.6 ผลงานวจิยัทีเ่กี่ยวข้อง  
 แนวคดิทฤษฎทีีเ่กีย่วกับตวัแปรเรือ่งคา่นยิม 
 ธัญชนก สุขแสง (2558) ท าการศึกษาเรื่อง “ค่านิยมและอิทธิพลจากบุคคลที่ส่งผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจศัลยกรรมความงาม” โดยมีวัตถุประสงค์ของการวิจัยเพ่ือ (1) ศึกษาถึงค่านิยม
ของการท าศัลยกรรมความงามของ ผู้บริโภค (2) ศึกษาถึงอิทธิพลจากบุคคลที่มีต่อการท าศัลยกรรม
ความงามของผู้บริโภค (3) ศึกษาและ วิเคราะห์ถึงค่านิยมและอิทธิพลของบุคคลที่มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจท าศัลยกรรมความงามของ ผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน 
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โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก ผลการวิจัยพบว่า ค่านิยมทางสังคมมีความส าคัญในการตัดสินใจ 
ท าศัลยกรรมความงาม อย่างมีนัยส าคัญทาง สถิติท่ีระดับ 0.05 โดยที่ค่านิยมส่งผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจท าศัลยกรรมความงามของผู้บริโภคมากท่ีสุด 

อรสิริ ทศันาวรากุล (2557) ท าการศึกษาเรื่อง “ค่านิยมการบริโภคสินค้าแบรนด์เนมที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์การค้าสยามพารากอนของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร” โดยมีวัตถุประสงค์ของการวิจัยเพื่อ 1) เพ่ือส ารวจค่านิยมการบริโภคสินค้าแบรนด์
เนมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์การค้าสยามพารากอนของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
2) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างระดับชั้นทางสังคมกับการตัดสินใจใช้บริการศูนยการค้าสยามพารา
กอนของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 3) เพ่ือศึกษาผลของค่านิยมการบริโภคสินค้าแบรนด์เนมที่
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์การค้าสยามพารากอนของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือผู้ที่มาใช้บริการของศูนย์การค้าสยามพารากอน โดยใช้วิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบสะดวก จ านวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่า 1) ค่านิยมการบริโภคสินค้าแบรนด์เนมมี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการ ศูนย์การค้าสยามพารากอนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  2) ค่านิยมการบริโภคสินค้าแบรนด์เนมที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการ
ศูนย์การค้าสยามพารากอนต่างกันอย่างนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 แนวคดิทฤษฎทีีเ่กีย่วกับตวัแปรเรือ่งทัศนคติ 

ณัฐศักดิ์ วรวิทยานนท์ (2556) ท าการศึกษาเรื่อง “ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อธุรกิจขาย
สินค้าและบริการผ่านออนไลน์” วัตถุประสงค์ของการวิจัยคือ เพื่อศึกษาถึงทัศนคติของผู้บริโภคก่อน
ซื้อและหลังซื้อ ในธุรกิจขายสินค้าและบริการผ่านออนไลน์ใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือใน
การเก็บรวบรวมข้อมูล โดยผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้ที่อยู่ในระบบออนไลน์เท่านั้น และเป็นผู้ที่เคยซื้อ
บริการธุรกิจขายสินค้าและบริการผ่านออนไลน์ อายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป ผลการวิจัยพบว่าทัศนคติของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อธุรกิจขายสินค้าและบริการผ่านออนไลน์ (ก่อนการตัดสินใจซื้อ) ระดับทัศนคติด้าน
ข้อมูลส่วนตัว และด้านสินค้า มีทัศนคติอยู่ในระดับมาก และในส่วนของ ด้านช่องทางการช าระเงิน 
และด้านการให้บริการ มีทัศนคติอยู่ในระดับปานกลาง และ ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อธุรกิจขาย
สินค้าและบริการผ่านออนไลน์ (หลังการตัดสินใจซื้อ) โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก พบว่าด้านข้อมูล
ส่วนตัว ด้านสินค้า และด้านช่องทางการช าระเงิน มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก และในส่วนของด้าน
การให้บริการ มีทัศนคติอยู่ในระดับปานกลาง  
 ผลสรุปแสดงให้เห็นว่า ทัศนคติของผู้บริโภคก่อนการตัดสินใจซื้อ และหลังการตัดสินใจซื้อ มี
ความต่างกัน อันเนื่องมาจากธุรกิจการซื้อขายแบบออนไลน์นั้น ผู้ซื้อจะไม่เห็นสินค้าจริงก่อนการสั่งซื้อ 
จึงเกิดความไม่แน่นอนในการตัดสินใจเกิดข้ึนภายในจิตใจ ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่วางไว้  
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ปทัญทิญา สิงห์คราม, ธนพงศ์ แก้วค า และ สุชิน บัวงาม (2554) ท าการศึกษาเรื่อง การรับรู้ 
ทัศนคติ และการมีส่วนร่วมของผู้เข้าร่วมในการแข่งขัน กีฬาสถาบันการพลศึกษาแห่งประเทศไทยที่มี
ต่อการท่องเที่ยว รายงานฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาการรับรู้ ทัศนคติ และการมีส่วนร่วมของ
ผู้เข้าร่วมในการ แข่งขันกีฬาสถาบันการพลศึกษาแห่งประเทศไทยที่มีต่อการท่องเที่ยวเชิงกีฬา 2) 
เสนอแนะแนวทางการ ส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงกีฬา ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู้เข้าร่วมใน
การแข่งขันกีฬาสถาบันการพลศึกษาแห่งประเทศไทยครั้งที่ 39 ณ จังหวัดศรีสะเกษ จ านวน 400 คน 
ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้และพฤติกรรมการมีส่วนร่วมของผู้เข้าร่วมในการแข่งขันกีฬาสถาบันการ
พลศึกษาแห่ง ประเทศไทยที่มีต่อการท่องเที่ยวเชิงกีฬาผ่านเกณฑ์ร้อยละ 80 และทัศนคติของ
ผู้เข้าร่วมในการแข่งขันกีฬาสถาบันการพลศึกษาแห่งประเทศไทยที่มีต่อการท่องเที่ยวเชิงกีฬา อยู่ใน
ระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 จากข้อมูลดังกล่าวแสดงให้ทราบว่าทัศนคติ ของผู้เข้าร่วมในการ
แข่งขันกีฬาส่วนใหญ่เริ่มต้น จากทัศนคติเชิงความเข้าใจ ดังนั้นจากการมีทัศนคติท่ีดีของผู้เข้าร่วมใน
การแข่งขันกีฬาท าให้เกิดผลประโยชน์จากการเข้าร่วมชมของแฟนกีฬาชาวต่างชาติ หากยังส่งผลใน
เรื่องราได้ให้ธุรกิจท้องถิ่นและรัฐบาลด้วย  
 แนวคดิทฤษฎทีีเ่กีย่วกับตวัแปรเรือ่งสว่นประสมทางการตลาด 

ธนัท สุขวัฒนาวิทย์ (2558) ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าในงานแสดงสินค้าของประชากรในกรุงเทพมหานคร โดยการแจกแบบสอบถามเพ่ือ
รวบรวมข้อมูลกับระชากรกลุ่มตัวอย่าง โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบความน่าจะเป็น จ านวน 400 คน 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุระหว่าง 21 – 30 ปี สถานภาพสมรส 
ผลการวิจัยพบว่า ผู้ที่ทีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อสินค้ามากที่สุด คือ ครอบครัว และมักไปงานแสดง
สินค้าท่ีอิมแพ็คเมืองทองธานีมากที่สุด ผลจากการทดสอบสมมุติฐาน พบว่า ปัจจัยส่วนผสมการตลาด 
และแบรนด์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในงานแสดงสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานวิจัย 

สิปปศิณี บาเรย์ (2555) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการส
ปาในประเทศไทย ของนักท่องเที่ยวชาวจีน  มีวัตถุประสงค์ในการวิจัยเพื่อศึกษาพฤติกรรมการ ใช้
บริการสปาในประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีน เก็บข้อมูลโดยการใช้แบบสอบถามจากกลุ่ม
ตัวอย่าง ได้แก่นักท่องเที่ยวชาวจีนที่เดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในจังหวัดภูเก็ต จ านวน 400 ราย 
ผลการวิจัย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20-30 ปี ประกอบอาชีพ
เป็นลูกจ้าง พนักงาน และข้าราชการ มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี ในการตัดสินใจเลือกใช้
บริการสปาจะเลือกด้วยตนเอง ส่วนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี ผลต่อการเลือกใช้บริการสปา
ในประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีน พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ราคา ช่องทางจัด
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จ าหน่าย และ การส่งเสริมการตลาด พบว่าให้ความส าคัญในระดับมาก  ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทาง
กายภาพของสปามีความส าคัญระดับมากท่ีสุด 
 แนวคดิทฤษฎทีีเ่กีย่วกับตวัแปรเรือ่งการตดัสนิใจซื้อ 
 สิปปวิชญ์ วงศ์สุวัฒน์ (2555) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัย
รถยนต์รูปแบบใหม่ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล วัตถุประสงค์ของการวิจัยคือ 
เพ่ือศึกษาปัจจัยในการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ รูปแบบใหม่และรูปแบบเดิม โดยแบ่งเป็นผู้ซื้อ
ประกันภัยรถยนต์รูปแบบเดิม 200 คน และ ผู้ซื้อประกันภัยรถยนต์รูปแบบใหม่ 200 รวมกลุ่ม
ตัวอย่างเป็นจ านวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่า ผู้ซื้อท้ังสองกลุ่มมีความคิดเห็นที่แตกต่างกันในส่วน
ของปัจจัยที่มีผลต่อการ ตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์รูปแบบใหม่และรูปแบบเดิม ถึงแม้ว่าผู้ซื้อทั้ง
สองกลุ่มจะมีความเห็นที่แตกต่างกัน แต่ยังมีอีกหลายปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัย
รถยนต์ ได้แก่ ตัวแทนและนายหน้าประกันภัย การบริการของบริษัทประกัน วินาศภัย การโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ ความน่าเชื่อถือของบริษัทประกันวินาศภัย การรับรู้ข้อมูลของผู้บริโภค 
 สุเทพ ยนต์พิมาย (2558) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
เครื่องใช้ไฟฟ้าของผู้บริโภค ในเขตเทศบาลนครนครราชสีมา จังหวัดนครราชสีมา กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน
การวิจัยครั้งนี้ คือประชากรในเขตเทศบาลนครนครราชสีมา จังหวัดนครราชสีมา จ านวน 400 
ตัวอย่าง เก็บข้อมูลโดยการแจกแบบสอบถาม การวิจัยครั้งนี้ก าหนด นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิงมีสถานภาพโสด มีวุฒิการศึกษาอยู่ในระดับ 
ปริญญาตรี และมีรายได้ต่ ากว่า 15,000 บาท พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องใช้ไฟฟ้าของ
ผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครนครราชสีมา จังหวัดนครราชสีมา โดยการเลือกซื้อเครื่องไฟฟ้าส่วนใหญ่
เป็น ประเภทเครื่องรับโทรทัศน์ และสมาร์ทโฟน (SmartPhone) โดยเลือกซ้ือจากกลุ่มประเทศที่ผลิต 
คือประเทศญี่ปุ่น โดยปัจจัยที่พิจารณาตัดสินใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้า คือ คุณภาพ กับ ราคา ซึ่งกลุ่ม
ตัวอย่างนิยมหาข้อมูลเลือกซ้ือเครื่องใช้ไฟฟ้าจาก ทางอินเทอรเน็ต ส าหรับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 4P’s ที่มีอิทธิต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องใช้ไฟฟ้าภาพโดยรวม อยู่ในระดับมาก โดยให้
ความส าคัญ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ในส่วนของการรับรู้ในการเลือกช่องทางการ
ตัดสินใจเลือกเครื่องใช้ไฟฟ้าภาพรวมอยู่ในระดับมาก 
 



บทที ่3 
ระเบยีบวธิวีจิยั 

 
เนื้อหาของบทเป็นการอธิบายถึงวิธีการวิจัยสําหรับการศึกษาในครั้งนี้ ซึ่งใช้การวิจัยเชิง

ปริมาณ ประกอบด้วย ประชากรและตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา การเก็บรวบรวมข้อมูล การ
แปลผลข้อมูล และวิธีการทางสถิติสําหรับใช้ในการวิเคราะห์และการทดสอบสมมุติฐานเรื่อง
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่กําหนดขึ้น 
 
3.1 ประชากรและตวัอย่าง 

ประชากร 
ประชากรที่ใช้ศึกษาคือ ประชาชนกรไทยที่เข้าชมการแข่งขันฟุตบอลทีมชาติไทย ที่มีอายุ

ตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป  
กลุม่ตวัอยา่ง 
ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาคือ ผู้ที่เข้าชมการแข่งขันฟุตบอลทีมชาติไทย จํานวน 400 คน ผู้วิจัยได้

กําหนดขนาดตัวอย่างจํานวนดังกล่าวโดยใช้ตารางของ Yamane (1967) ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 
95 และค่าความคลาดเคลื่อนที่ระดับร้อยละ ±5 ซึ่งตัวอย่างที่ได้นั้น ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง
แบบสะดวก 

ผู้ทําวิจัยได้ดําเนินการเกี่ยวกับการเลือกตัวอย่าง ดังนี้ 
1. หาจํานวนของกลุ่มประชากรทั้งหมด ซึ่งเป็นประชากรที่ซื้อตั๋วเข้าชมการแข่งขันฟุตบอล

ทีมชาติไทย ณ สนามการแข่งขัน จํานวน 400 คน 
 2. กําหนดขนาดตัวอย่างจากตารางสําเร็จรูปและได้จํานวน 400 คน 

3. เลือกตัวอย่างโดยใช้วิธีการสุ่มแบบสะดวก เก็บข้อมูลโดยการใช้แบบสอบถามด้านค่านิยม 
ด้านทัศนคติ ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และด้านการตัดสินใจซื้อตั๋วเข้าชมการแข่งขัน
ฟุตบอลทีมชาติไทย โดยทําการแจกและเก็บแบบสอบถาม ณ สนามราชมังคลากีฬาสถาน หัวหมาก 
จํานวน 400 ชุด โดยแบ่งการแจกและเก็บแบบสอบถามออกเป็น 2 ครั้ง ครั้งละ 200 ชุด  

ครั้งที่ 1 แจกและเก็บแบบสอบถามวันที่ 15 พฤศจิกายน 2559 
ครั้งที่ 2 แจกและเก็บแบบสอบถามวันที่ 17 ธันวาคม 2559  
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3.2 เครื่องมือทีใ่ช้ในการศึกษา 
ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง 

โดยมีรายละเอียดเกี่ยวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังนี้ 
3.2.1 ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง ที่เกี่ยวกับ

ค่านิยม ทัศนคติ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และการตัดสินใจซื้อ 
3.2.2 สร้างแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นต่างๆ 5 ประเด็นคือ  

(1) ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม  
(2) ข้อมูลด้านค่านิยมท่ีมีต่อกีฬาฟุตบอลไทย 
(3) ข้อมูลด้านทัศนคตอที่มีต่อกีฬาฟุบอลไทย  
(4) ข้อมูลด้านส่วนประสมทางการตลาดของกีฬาฟุตบอลไทย  
(5) ข้อมูลด้านการตัดสินใจซื้อตั๋วเข้าชมการแข่งขันฟุตบอลไทย 

3.2.3 นําแบบสอบถามที่สร้างขึ้นมา เสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือตรวจสอบความถูกต้อง
และปรับปรุงแก้ไข 

3.2.4 ทําการปรับปรุงแก้ไขและนําเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความถูกต้องอีกครั้ง
หนึ่งเพื่อให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม 

3.2.5 นําแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่างจํานวน 40 รายเพื่อหาค่าความเชื่อมั่น 
3.2.6 ทําการปรับปรุงและนําเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม 
3.2.7 แจกแบบสอบถามไปยังตัวอย่าง 

 
3.3 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบเนื้อหา 

ผู้วิจัยได้นําเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความครบถ้วน
และความสอดคล้องของเนื้อหาของแบบสอบถามที่ตรงกับเรื่องที่จะศึกษา 
 การตรวจสอบความเชื่อมั่น  

ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์ ครอนแบ็ค อัลฟ่า (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่ง
มีรายละเอียดดังนี้ 
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ตารางที่ 3.1: การตรวจสอบความเชื่อมั่นจากค่าสัมประสิทธิ์ครอนแบ็ค อัลฟ่า (Cronbach’s Alpha 
 Coefficient) 
 

สว่นของคาํถาม ค่าอลัฟา่แสดงความเชือ่มัน่ N = 40 
  ด้านค่านิยม 
  ด้านทัศนคติ 
  ด้านส่วนประสมทางการตลาด 
  ด้านการตัดสินใจซื้อตั๋วเข้าชมการแข่งขัน
ฟุตบอลทีมชาติไทย 

0.829 
0.843 
0.845 
0.759 

 
ผลการตรวจสอบความเชื่อมั่นได้ค่าความเชื่อมั่นของคําถามแต่ละประเด็นและค่าความ

เชื่อมั่น รวมอยู่ระหว่างค่า 0.7-1.00 นอกจากนี้แบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนยังได้ผ่านการตรวจสอบเนื้อหา
จาก อาจารย์ที่ปรึกษาเรียบร้อยแล้ว จึงได้สรุปว่าแบบสอบถามที่ได้สามารถนําไปใช้ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลได้ (Cronbach, 1951) 
 
3.4 องคป์ระกอบของแบบสอบถาม 

ผู้ทําวิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 5 ส่วนพร้อมกับวิธีการตอบคําถามดังต่อไปนี้ 
คือ 

ส่วนที่ 1 เป็นคําถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบคําถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และจํานวนครั้งต่อปี ในการชมการเข้าชมการแข่งขันฟุตบอลในระดับทีม
ชาติ ณ สนามแข่ง ลักษณะคําถามเป็นคําถามปลายปิดแบบให้เลือกตอบ 
 ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามด้านค่านิยมที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อตั๋วเข้าชมการแข่งขัน
ฟุตบอลทีมชาติไทยของคนไทย ลักษณะเป็นคําถามปลายปิดโดยคําถามแบ่งเป็น 5 ระดับ ตั้งแต่น้อย
ที่สุดถึงมากท่ีสุด จํานวน 9 ข้อ 
 ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามด้านทัศนคติที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อตั๋วเข้าชมการแข่งขัน
ฟุตบอลทีมชาติไทยของคนไทย ลักษณะเป็นคําถามปลายปิดโดยคําถามแบ่งเป็น 5 ระดับ ตั้งแต่น้อย
ที่สุดถึงมากท่ีสุด จํานวน 5 ข้อ 
 ส่วนที่ 4 เป็นแบบสอบถามด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อตั๋วเข้าชมการแข่งขันฟุตบอลทีมชาติไทยของคนไทย ลักษณะเป็นคําถามปลายปิดโดยคําถาม
แบ่งเป็น 5 ระดับ ตั้งแต่น้อยที่สุดถึงมากท่ีสุด จํานวน 10 ข้อ 
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 ส่วนที่ 5 เป็นแบบสอบถามด้านการตัดสินใจซื้อตั๋วเข้าชมการแข่งขันฟุตบอลทีมชาติไทยของ
คนไทย ลักษณะเป็นคําถามปลายปิดโดยคําถามแบ่งเป็น 5 ระดับ ตั้งแต่น้อยที่สุดถึงมากที่สุด จํานวน 
8 ข้อ 
 
3.5 การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 ผู้วิจัยได้ดําเนินการเก็บข้อมูลตามข้ันตอนต่อไปนี้ คือ 

3.5.1 ผู้วิจัยทีมงานเข้าไปในสถานที่ท่ีต้องการศึกษาตามที่ระบุไว้ข้างต้น 
3.5.2 ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงานได้แจกแบบสอบถามให้กลุ่มเป้าหมายและรอจนกระทั่ง

ตอบคําถามครบถ้วน ซึ่งในระหว่างนั้นถ้าผู้ตอบมีข้อสงสัยเกี่ยวกับคําถาม ผู้วิจัยหรือทีมงานจะตอบข้อ
สงสัยนั้น 
 
3.6 การแปลผลข้อมลู 
 ผู้ทําวิจัยได้กําหนดค่าอันตรภาคชั้น สําหรับการแปลผลข้อมูลโดยคํานวณค่าอันตรภาคชั้น 
เพ่ือกําหนดช่วงชั้น ด้วยการใช้สูตรคํานวณและคําอธิบายสําหรับแต่ละช่วงชั้น ดังนี้ (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2545, หน้า 27) 

อันตรภาคชั้น  = ค่าสูงสุด – ค่าต่ําสุด  
         จํานวนชั้น  
   = 5 – 1 

             5 
=        0.80 
 

ช่วงชั้น     คําอธิบายสําหรับการแปลผล 
1.00 – 1.80    ระดับน้อยที่สุด 
1.81 – 2.60    ระดับน้อย 
2.61 – 3.40    ระดับปานกลาง 
3.41 – 4.20    ระดับมาก 
4.21 – 5.00    ระดับมากท่ีสุด 
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3.7 สถติิทีใ่ชใ้นการวเิคราะห์ 
ผู้ทําวิจัยได้กําหนดค่าสถิติสําหรับการวิเคราะห์ข้อมูลไว้ดังนี้ คือ 
3.7.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซึ่งได้แก่ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน ใช้บรรยายเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปและคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และจํานวนครั้งต่อปีในการเข้าชมการแข่งขันฟุตบอล ณ 
สนามแข่ง  

3.7.2 สถิติเชิงอ้างอิง  (Inferential Statistics) เป็นการวิเคราะห์การเปรียบเทียบ และ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ของข้อมูลที่เก่ียวข้องกับตัวแปรที่ศึกษา โดยเป็นการวิเคราะห์ความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรตัวเดียว กับตัวแปรหลายตัวซึ่งในท่ีนี้คือความสัมพันธ์ระหว่าง ค่านิยมท่ีมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อตั๋วเข้าชมการแข่งขันฟุตบอลทีมชาติไทย ทัศนคติที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อตั๋วเข้าชมการ
แข่งขันฟุตบอลทีมชาติไทย ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อตั๋วเข้าชมการแข่งขัน
ฟุตบอลทีมชาติไทย โดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis - 
MRA)  
 



บทที ่4 
การวเิคราะหข์้อมลู 

 
 บทนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการอธิบายและการทดสอบสมมุติฐานที่เก่ียวข้องกับตัวแปร
แต่ละตัว ซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามที่มีคําตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จํานวน
ทั้งสิ้น 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของจํานวนแบบสอบถามท้ังหมด 400 ชุด 
ผลการวิเคราะห์แบ่งออกเป็น  ส่วนประกอบด้วย 
 4.1 เป็นข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับค่านิยม 
 4.3 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติ 
 4.4 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
 4.5 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 

4.6 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 
 

สว่นที ่4.1 เปน็ข้อมลูทัว่ไปเกีย่วกบัผูต้อบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.1: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามเพศ 
 

เพศ จาํนวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 254 63.5 

หญิง 146 36.5 
รวม 400 100 

  
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 ด้านเพศของผู้ตอบแบบสอบถาม สรุปได้ว่า ผู้ตอบแบสอบถาม

ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีจํานวนทั้งสิ้น 254 คน คิดเป็นร้อยละ 63.5 ซึ่งมีจํานวนมากกว่าเพศหญิง ที่มี
จํานวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 36.5  
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ตารางที่ 4.2: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามอายุ 
 

อาย ุ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

15 - 24 ปี 179 44.8 
25 - 34 ปี 138 34.5 

35 - 44 ปี 54 13.5 

45 – 54 ปี 20 5.0 
ตั้งแต่ 55 ปี ขึ้นไป 9 2.3 

รวม 400 100.0 

  
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 ด้านอายุของผู้ตอบแบบสอบถาม สรุปได้ว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุอยู่ระหว่าง 15 - 24 ปี มีจํานวนทั้งสิ้น 179 คน คิดเป็นร้อยละ 44.7 
รองลงมาคือช่วงอายุระหว่าง 25 – 34 ปี จํานวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 34.5 ช่วงอายุระหว่าง    
35 – 44 ปี จํานวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5 ช่วงอายุระหว่าง 45 – 54 ปี จํานวนทั้งสิ้น 20 คน 
คิดเป็นร้อยละ 5.0 และ อายุตั้งแต่ 55 ปี ขึ้นไป จํานวนทั้งสิ้น 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.3: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 
 

ระดบัการศกึษา จาํนวน (คน) ร้อยละ 

ต่ํากว่าปริญญาตรี 113 28.3 
ปริญญาตรี 205 51.3 

สูงกว่าปริญญาตรี 44 11.0 
อ่ืนๆ 38 9.5 

รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3 ด้านระดับการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถาม สรุปได้ว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรี มีจํานวนทั้งสิ้น 205 คน คิดเป็น
ร้อยละ 51.3 รองลงมาคือระดับต่ํากว่าปริญญาตรี จํานวนทั้งสิ้น 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.3 
ระดับสูงกว่าปริญญาตรี จํานวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.0 และ อ่ืนๆ (ปวช./ปวส.) จํานวนทั้งสิ้น 
38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.4: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 42 10.5 
พนักงานบริษัทเอกชน 157 39.3 

ธุรกิจส่วนตัว / เจ้าของกิจการ 106 26.5 

แม่บ้าน / พ่อบ้าน 15 3.8 
อ่ืน ๆ 80 20.0 

รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 ด้านอาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม สรุปได้ว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ซึ่งมีจํานวนทั้งสิ้น 157 คน คิดเป็นร้อย
ละ 39.3 รองลงมาคือ ธุรกิจส่วนตัว / เจ้าของกิจการ มีจํานวนทั้งสิ้น 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5 
อาชีพอ่ืน ๆ (ซึ่งได้แก่ นักเรียนและนักศึกษา) จํานวนทั้งสิ้น 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 ข้าราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ จํานวนทั้งสิ้น 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.5 และ แม่บ้าน / พ่อบ้าน จํานวนทั้งสิ้น 15 คน 
คิดเป็นร้อยละ 3.8 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.5: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน จาํนวน (คน) ร้อยละ 

ต่ํากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 74 18.5 

10,001 – 20,000 บาท 149 37.3 
20,001 - 30,000 บาท 59 14.8 

30,001 - 40,000 บาท 50 12.5 

40,001 - 50,000 บาท 27 6.8 
มากกว่า 50,001 บาทข้ึนไป 41 10.3 

รวม 400 100.0 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.5 ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม สรุปได้ว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท ซึ่งมีจํานวนทั้งสิ้น 149 
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คน คิดเป็นร้อยละ 37.3 รองลงมาคือ รายได้ต่ํากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท มีจํานวนทั้งสิ้น 74 คน 
คิดเป็นร้อยละ 18.5 รายได้ 20,001 - 30,000 บาท จํานวนทั้งสิ้น 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.8 รายได้ 
30,001 - 40,000 บาท จํานวนทั้งสิ้น 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 รายได้มากกว่า 50,001 บาทข้ึนไป 
จํานวนทั้งสิ้น 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.3 และ รายได้ 40,001 - 50,000 บาท จํานวนทั้งสิ้น 27 คน 
คิดเป็นร้อยละ 6.8 ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.6: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามจํานวนครั้งต่อปี ในการชมการ
 เข้าชมการแข่งขันฟุตบอลในระดับทีมชาติ ณ สนามแข่ง 
 

จาํนวนการเขา้ชม (ครัง้) จาํนวน (คน) ร้อยละ 

1-2 ครั้ง 151 37.8 

3-5 ครั้ง 124 31.0 
มากกว่า 5 ครั้ง 73 18.3 

ทุกครั้งที่มีการแข่งขัน 52 13.0 

รวม 400 100 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6 ด้านจํานวนครั้งต่อปี ในการเข้าชมการแข่งขันฟุตบอลในระดับ
ทีมชาติ ณ สนามแข่ง สรุปได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เข้าชม 1-2 ครั้ง ซึ่งมีจํานวนทั้งสิ้น 151 
คน คิดเป็นร้อยละ 37.8 รองลงมาคือ เข้าชม 3-5 ครั้ง มีจํานวนทั้งสิ้น 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31.0 
เข้าชมมากกว่า 5 ครั้ง จํานวนทั้งสิ้น 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.3 และ เข้าชมทุกครั้งที่มีการแข่งขัน 
จํานวนทั้งสิ้น 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.0 ตามลําดับ 
 
สว่นที ่4.2 เปน็ข้อมลูเกีย่วกับค่านยิม 
 ใช้ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน วัดระดับความคิดเห็นของประชากรไทยเก่ียวกับ
ปัจจัยด้านค่านิยมที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อตั๋วเข้าชมการแข่งขันฟุตบอลไทย 
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ตารางที่ 4.7: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลด้านค่านิยมของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ปจัจยัดา้นคา่นยิม MEAN S.D การแปลผล 

1. ท่านเชื่อว่ากีฬาฟุตบอลเป็นกีฬาที่ดี และมี
ประโยชน์ 

4.28 0.895 ระดับมากท่ีสุด 

2. ท่านเชื่อว่าแฟนบอลมีส่วนช่วยสร้างกําลังใจ
ให้แก่นักกีฬา 

4.21 1.015 ระดับมากท่ีสุด 

3. เป้าหมายในการมาชมการแข่งขันของท่าน คือ 
อยากให้ทีมชาติไทยชนะ 

4.20 0.974 ระดับมาก 

4. ท่านมีเป้าหมายให้ทีมชาติไทยคว้าแชมป์ใน
การแข่งขัน 

4.19 0.975 ระดับมาก 

5. การร่วมเชียร์ฟุตบอลทีมชาติของชาติยุโรปเป็น
แบบอย่างที่ดี 

4.07 0.947 ระดับมาก 

6. การร่วมเชียร์ฟุตบอลทีมชาติของคนไทยถือ
เรื่องดีที่ควรกระทํา 

4.13 0.946 ระดับมาก 

7. ชัยชนะของทีมฟุตบอลไทยเท่ากับชัยชนะของ
คนทั้งชาติ 

4.37 0.790 ระดับมากท่ีสุด 

8. ท่านให้ความสําคัญกับการมีส่วนร่วมในการ
แข่งขันระดับชาติ 

3.69 0.936 ระดับมาก 

9. ความสนุก ความตื่นเต้น ความคาดหวังถึงชัย
ชนะ ทําให้ท่านเดินทางมาเชียร์ทีมชาติไทย 

4.03 0.965 ระดับมาก 

รวม 4.128 0.55647 ระดับมาก 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมต่อ 
ค่านิยมในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.128 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ย
รวมมากท่ีสุดเป็นอันดับแรก ได้แก่ ชัยชนะของทีมฟุตบอลไทยเท่ากับชัยชนะของคนทั้งชาติ ( X = 
4.37) รองลงมาได้แก่ ท่านเชื่อว่ากีฬาฟุตบอลเป็นกีฬาที่ดี และมีประโยชน์ มีค่าเฉลี่ย 4.28 และท่าน
เชื่อว่าแฟนบอลมีส่วนช่วยสรา้งกําลังใจให้แก่นักกีฬา มีค่าเฉลี่ย ( X = 4.21 ) ตามลําดับ ส่วนข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ท่านให้ความสําคัญกับการมีส่วนร่วมในการแข่งขันระดับชาติ มีค่าเฉลี่ย ( X = 
3.69) 
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สว่นที ่4.3 เปน็ข้อมลูเกีย่วกับทัศนคต ิ
 ใช้ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน วัดระดับความคิดเห็นของประชากรไทยเก่ียวกับ
ปัจจัยด้านทัศนคติที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อตั๋วเข้าชมการแข่งขันฟุตบอลไทย 
 
ตารางที่ 4.8: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลด้านทัศนคติของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ปจัจยัดา้นทศันคติ MEAN S.D การแปลผล 

1. ท่านมีทัศนคติท่ีดีต่อกีฬาฟุตบอลไทย 3.55 1.068 ระดับมาก 
2. ท่านเชื่อว่าการร่วมเชียร์ฟุตบอลไทยส่งเสริม
ความสามัคคีของคนในชาติ 

3.55 1.112 ระดับมาก 

3. ท่านเชื่อว่านักกีฬาฟุตบอลทีมชาติไทยและ
องค์กรจะสามารถพัฒนาได้ดีขึ้น 

3.52 1.115 ระดับมาก 

4. ท่านคิดว่านักกีฬาชุดนี้ดี มีศักยภาพในการคว้า
ชัยชนะ 

3.19 1.160 ระดับปานกลาง 

5. ท่านพอใจกับการคัดเลือกนักกีฬาขององค์กร
กีฬาฟุตบอลทีมชาติไทย 

3.29 1.053 ระดับปานกลาง 

รวม 3.417 0.54903 ระดับมาก 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีคิดเห็นโดยรวมต่อ 
ทัศนคติในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.417 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ย
รวมเท่ากันมากท่ีสุดเป็นอันดับแรก ได้แก่ ท่านมีทัศนคติท่ีดีต่อกีฬาฟุตบอลไทย และ ท่านเชื่อว่าการ
ร่วมเชียร์ฟุตบอลไทยส่งเสริมความสามัคคีของคนในชาติ ( X = 3.55) รองลงมาคือ ท่านเชื่อว่า
นักกีฬาฟุตบอลทีมชาติไทยและองค์กรจะสามารถพัฒนาได้ดีขึ้น ( X = 3.52) ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อย
ที่สุดคือ ท่านพอใจกับการคัดเลือกนักกีฬาขององค์กรกีฬาฟุตบอลทีมชาติไทย ( X = 3.19)  
 
สว่นที ่4.4 เปน็ข้อมลูเกีย่วกับสว่นประสมทางการตลาด 

ใช้ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน วัดระดับความคิดเห็นของประชากรไทยเก่ียวกับ
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อตั๋วเข้าชมการแข่งขันฟุตบอลไทย 
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ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลด้านส่วนประสมทางการตลาดของผู้ตอบ
 แบบสอบถาม 
 

ปจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด MEAN S.D การแปลผล 
1. นักฟุตบอลมีคุณภาพ และมีชื่อเสียง 3.47 1.083 ระดับมาก 

2. เกมส์การแข่งขันทําให้ท่านรู้สึกประทับใจ พึง
พอใจ และได้อรรถรส 

4.09 0.813 ระดับมาก 

3. บรรยากาศในสนามทําให้ท่านรู้สึกดี และรู้สึกมี
ส่วนร่วม 

3.94 0.924 ระดับมาก 

4. ราคาตั๋วเข้าชมอยู่ในระดับที่เหมาะสม 3.95 0.777 ระดับมาก 

5. ราคาตั๋วเข้าชมมีความหลากหลาย ทําให้ท่าน
สามารถเลือกซ้ือได้ตามความพึงพอใจ 

3.96 0.795 ระดับมาก 

6. สถานที่จัดการแข่งขันมีความเหมาะสม 3.57 1.062 ระดับมาก 
7. การเดินทางมาชมการแข่งขันสะดวกสําหรับ
ท่าน 

3.26 1.028 ระดับปานกลาง 

8. การรักษาความปลอดภัยในสนามรัดกุม ทําให้
ท่านรู้สึกปลอดภัย 

3.55 0.914 ระดับมาก 

9. ข่าวสารและการประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับฟุตบอล
ทีมชาติทั่วถึงและมีมากพอ 

3.88 0.831 ระดับมาก 

10. ท่านได้เห็นโฆษณาเกี่ยวกับฟุตบอลทีมชาติอยู่
บ่อยครั้ง 

3.94 0.840 ระดับมาก 

รวม 3.761 0.54903 ระดับมาก 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีคิดเห็นโดยรวมต่อส่วน
ประสมทางการตลาดในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.761 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อพบว่า ข้อ
ที่มีค่าเฉลี่ยรวมมากที่สุดเป็นอันดับแรก ได้แก่ เกมส์การแข่งขันทําให้ท่านรู้สึกประทับใจ พึงพอใจ 
และได้อรรถรส ( X = 4.09) รองลงมาคือ ราคาตั๋วเข้าชมมีความหลากหลาย ทําให้ท่านสามารถเลือก
ซื้อได้ตามความพึงพอใจ ( X = 3.96) และ ราคาตั๋วเข้าชมอยู่ในระดับที่เหมาะสม ( X = 3.95) 
ตามลําดับ ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ การเดินทางมาชมการแข่งขันสะดวกสําหรับท่าน ( X = 
3.26) 
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สว่นที ่4.5 เปน็ข้อมลูเกีย่วกับการตดัสินใจซื้อ 
 ใช้ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน วัดระดับความคิดเห็นของประชากรไทยเก่ียวกับ
ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อตั๋วเข้าชมการแข่งขันฟุตบอลไทย 
 
ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลการตัดสินใจซื้อของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ปจัจยัดา้นการตัดสนิใจซือ้ MEAN S.D การแปลผล 

1. พ้ืนฐานความชื่นชอบในด้านกีฬามีส่วนในการ
ตัดสินใจซื้อตั๋วของท่าน 

4.03 0.849 ระดับมาก 

2. ประสบการณ์เกี่ยวกับฟุตบอลทีมชาติไทยของ
ท่าน ส่งผลให้ท่านตัดสินใจซื้อตั๋วเข้าชมการแข่งขัน 

4.00 0.835 ระดับมาก 

3.กระแสความนิยมฟุตบอลทีมชาติในสังคมทําให้
ท่านตัดสินใจซื้อตั๋วเข้าชมฯ 

3.74 0.959 ระดับมาก 

4. เพื่อน หรือบุคคลในครอบครัวมีส่วนในการ
ตัดสินใจซื้อตั๋วของท่าน 

3.58 1.045 ระดับมาก 

5. ท่านมีการหาข้อมูลการแข่งขันก่อนการตัดสินใจ
ซื้อตั๋ว 

3.32 1.140 ระดับปานกลาง 

6. ข่าวสารและโฆษณาตามสื่อต่างๆ มีส่วนในการ
ตัดสินใจซื้อตั๋วของท่าน 

3.32 1.048 ระดับปานกลาง 

7. ศักยภาพและชื่อเสียงของนักกีฬา ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อตั๋วของท่าน 

3.53 1.103 ระดับมาก 

8. ท่านรู้สึกคุ้มค่ากับราคาท่ีจ่ายไปในการซื้อเข้าชม
การแข่งขัน 

3.73 1.149 ระดับมาก 

รวม 3.655 0.61998 ระดับมาก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีคิดเห็นโดยรวมต่อการ
ตัดสินใจซื้อในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.655 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยรวมมากท่ีสุดเป็นอันดับแรก ได้แก่ พ้ืนฐานความชื่นชอบในด้านกีฬามีส่วนในการตัดสินใจซื้อ
ตั๋วของท่าน ( X = 4.03) รองลงมาคือ ประสบการณ์เก่ียวกับฟุตบอลทีมชาติไทยของท่าน ส่งผลให้
ท่านตัดสินใจซื้อตั๋วเข้าชมการแข่งขัน ( X = 4.00) และ กระแสความนิยมฟุตบอลทีมชาติในสังคมทํา
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ให้ท่านตัดสินใจซื้อตั๋วเข้าชมฯ ( X = 3.74) ตามลําดับ ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ท่านมีการหา
ข้อมูลการแข่งขันก่อนการตัดสินใจซื้อตั๋ว และ ข่าวสารและโฆษณาตามสื่อต่างๆ มีส่วนในการตัดสินใจ
ซื้อตั๋วของท่าน ( X = 3.32) ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากัน 
 
สว่นที ่4.6 สรปุผลการทดสอบสมมตุฐิาน 

เป็นการทดสอบสมมติฐานเพ่ือทดสอบตัวแปรที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อตั๋วเข้าชมการแข่งขัน
ฟุตบอลทีมชาติไทยของประชากรไทย จํานวน 3 สมมุติฐาน ตัวแปรอิสระได้แก่ ค่านิยม ทัศนคติ และ
ส่วนประสมทางการตลาด ตัวแปรตามคือ การตัดสินใจซื้อตั๋วเข้าชมการแข่งขันฟุตบอลทีมชาติไทย  

การทดสอบสมมติฐานการวิจัยในครั้งนี้ มีการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอ้างอิง 
(Inferential Statistics) คือ การหาวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05  
 
ตารางที่ 4.11: แสดงผลการวิเคราะห์ตัวแปรอิสระค่านิยม ทัศนคติ และส่วนประสมทางการตลาดที่มี
 อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อตั๋วเข้าชมการแข่งขันฟุตบอลทีมชาติไทยของคนไทย 
 

ตวัแปรอสิระ B Beta t Sig 

ค่านิยม .026 .023 .527 .599 
ทัศนคติ .109 .159 3.353 .001 

ส่วนประสมทางการตลาด .607 .537 10.420 .000 

R2 = 0.428, F = 100.685, * มีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.11 แสดงผลการวิเคราะห์ ปัจจัยด้านค่านิยม ปัจจัยด้านทัศนคติ 
และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวม แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยด้านทัศนคติ และปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อตั๋วเข้าชมการแข่งขันฟุตบอลทีมชาติไทยของคนไทย 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยพิจารณาจากค่า Significance ที่ 0.001 และ 0.000 
 เมื่อพิจารณาน้ําหนักของผลกระทบของปัจจัยที่มีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อตั๋วเข้าชมการ
แข่งขันฟุตบอลทีมชาติไทยของคนไทย พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (Bata = .537) มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อตั๋วเข้าชมการแข่งขันฟุตบอลทีมชาติไทยของคนไทยมากท่ีสุด รองลงมา คือ 
ปัจจัยด้านทัศนคติ (Bata = .159) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อตั๋วเข้าชมการแข่งขันฟุตบอลทีมชาติ
ไทยของคนไทย ตามลําดับ 
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 เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การกําหนด (R Square = .428) พบว่า ทัศนคติ และส่วน
ประสมทางการตลาด ส่งผลต่อตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อตั๋วเข้าชมการแข่งขันฟุตบอลทีมชาติ
ไทยของคนไทยรวม 42.8% ส่วนที่เหลืออีก 57.2% มากจากปัจจัยอื่นๆ ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อตั๋วเข้าชมการแข่งขันฟุตบอลทีมชาติไทยของคนไทย ที่ t = 
10.420 และปัจจัยด้านทัศนคติมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อตั๋วเข้าชมการแข่งขันฟุตบอลทีมชาติไทย
ของคนไทย ที่ t = 3.353 การวิเคราะห์ F = 100.685 ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า  0.05  
แสดงว่า ตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัว มีอิทธิต่อตัวแปรตาม 
 สรุปได้ว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อตั๋วเข้าชมการ
แข่งขันฟุตบอลทีมชาติไทยของคนไทย และปัจจัยด้านทัศนคติมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อตั๋วเข้าชม
การแข่งขันฟุตบอลทีมชาติไทยของคนไทย อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 
ตารางที่ 4.12: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
สมมติฐานที่ 1: ค่านิยมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อตั๋วเข้า
ชมการแข่งขันฟุตบอลทีมชาติไทยของคนไทย 

ไม่สอดคล้อง 

สมมติฐานที ่2: ทัศนคติมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อตั๋วเข้า
ชมการแข่งขันฟุตบอลทีมชาติไทยของคนไทย 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 3: ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อตั๋วเข้าชมการแข่งขันฟุตบอลทีมชาติไทยของคน
ไทย 

สอดคล้อง 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.12 พบว่า ผลการศึกษาที่สอดคล้องกับสมมติฐาน คือ ทัศนคติมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อตั๋วเข้าชมการแข่งขันฟุตบอลทีมชาติไทยของคนไทย และส่วนประสมทาง
การตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อตั๋วเข้าชมการแข่งขันฟุตบอลทีมชาติไทยของประชากรไทย 
 



บทที ่5 
สรปุและอภปิรายผล 

 
การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อตั๋วเข้าชมการแข่งขันฟุตบอลทีมชาติไทยของ

คนไทยครั้งนี้ มี วัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านค่านิยมที่ส่งผลต่อการซื้อตั๋วเข้าชมการแข่งขัน
ฟุตบอลทีมชาติไทย 2) เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านทัศนคติที่ส่งผลต่อการซื้อตั๋วเข้าชมการแข่งขันฟุตบอลทีม
ชาติไทย 3) เพ่ือวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดทีส่งผลต่อการซื้อตั๋วข้าชมการแข่งขันฟุตบอลทีม
ชาติไทย และ 4) เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อตั๋วเข้าชมการแข่งขันฟุตบอลทีมชาติไทยของ
คนไทย ซึ่งงานวิจัยในครั้งนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีวิธีการศึกษาใน
รูปแบบการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยมีแบบสอบถาม (Questionnaire) ที่มีค่า
สัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนแบ็ค อัลฟ่า (Cronbach’s Alpha) ของปัจจัยด้านค่านิยม เท่ากับ 
0.829 ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนแบ็ค อัลฟ่า (Cronbach’s Alpha) ของปัจจัยด้านทัศนคติ
เท่ากับ 0.843 ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนแบ็ค อัลฟ่า (Cronbach’s Alpha) ของปัจจัยด้าน
ส่วนประสมทางการตลาด เท่ากับ 0.845 และค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนแบ็ค อัลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha) ของปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อเข้าชมการแข่งขันฟุตบอลทีมชาติไทย เท่ากับ 
0.759 เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คน และได้รับแบสอบถาม
กลับคืนมาทั้งสิ้น ร้อยละ 100.00 ซึ่งสถิติที่ใช้ในการ วิเคราะห์ข้อมูลประกอบด้วย สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย ( X )  
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D) และสถิติ เชิงอ้างอิง (Inferential Statistics) 
คือ การหาวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
5.1 สรุปผลการศึกษา                   

5.1.1 ผลการศึกษาด้านปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม มีดังนี้ 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ร้อยละ 63.5 มีอายุระหว่าง 15 – 24 ปี ร้อยละ 

44.8 มีการศึกษาสูงสุดอยู่ในระดับปริญญาตรี ร้อยละ 51.3 ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
ร้อยละ 39.3 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท ร้อยละ 37.3 และเข้าชมการแข่งขัน
ฟุตบอลทีมชาติไทย ณ สนามแข่ง ปีละ 1-2 ครั้ง ร้อยละ 37.8 

5.1.2 ผลการศึกษาปัจจัยด้านค่านิยม 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมต่อ ค่านิยมในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 

4.128 โดยเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ปัจจัยที่มีความคิดเห็นมากที่สุดคือ ชัยชนะของทีมฟุตบอล
ไทยเท่ากับชัยชนะของคนทั้งชาติ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาคือ ท่านเชื่อว่ากีฬา
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ฟุตบอลเป็นกีฬาที่ดีและมีประโยชน์ ท่านเชื่อว่าแฟนบอลมีส่วนช่วยสร้างกําลังใจให้แก่นักกีฬา มีความ
คิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด และรองลงมาคือ เป้าหมายในการมาชมการแข่งขันของท่าน คือ อยากให้
ทีมชาติไทยชนะ ท่านมีเป้าหมายให้ทีมชาติไทยคว้าแชมป์ในการแข่งขัน การร่วมเชียร์ฟุตบอลทีมชาติ
ของคนไทยถือเรื่องดีที่ควรกระทํา การร่วมเชียร์ฟุตบอลทีมชาติของชาติยุโรปเป็นแบบอย่างที่ดี ความ
สนุก ความตื่นเต้น ความคาดหวังถึงชัยชนะ ทําให้ท่านเดินทางมาเชียร์ทีมชาติไทย และน้อยที่สุดคือ 
ท่านให้ความสําคัญกับการมีส่วนร่วมในการแข่งขันระดับชาติ โดยมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 

5.1.3 ผลการศึกษาปัจจัยด้านทัศนคติ 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมต่อ ค่านิยมในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 

3.417 โดยเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ปัจจัยที่มีความคิดเห็นมากที่สุดคือ ท่านมีทัศนคติที่ดีต่อ
กีฬาฟุตบอลไทย และ ท่านเชื่อว่าการร่วมเชียร์ฟุตบอลไทยส่งเสริมความสามัคคีของคนในชาติ มี
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ ท่านเชื่อว่านักกีฬาฟุตบอลทีมชาติไทยและองค์กรจะ
สามารถพัฒนาได้ดีขึ้น ท่านพอใจกับการคัดเลือกนักกีฬาขององค์กรกีฬาฟุตบอลทีมชาติไทย มีความ
คิดเห็นอยู่ในระดับมาก และ ปานกลางตามลําดับ และน้อยที่สุดคือ ท่านคิดว่านักกีฬาชุดนี้ดี มี
ศักยภาพในการคว้าชัยชนะ โดยมีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง 
 5.1.4 ผลการศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมต่อ ค่านิยมในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 
3.761 โดยเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ปัจจัยที่มีความคิดเห็นมากที่สุดคือ เกมส์การแข่งขันทําให้
ท่านรู้สึกประทับใจ พึงพอใจ และได้อรรถรส มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ ราคาตั๋วเข้า
ชมมีความหลากหลาย ทําให้ท่านสามารถเลือกซ้ือได้ตามความพึงพอใจ ราคาตั๋วเข้าชมอยู่ในระดับที่
เหมาะสม บรรยากาศในสนามทําให้ท่านรู้สึกดี และรู้สึกมีส่วนร่วม ท่านได้เห็นโฆษณาเกี่ยวกับ
ฟุตบอลทีมชาติอยู่บ่อยครั้ง ข่าวสารและการประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับฟุตบอลทีมชาติทั่วถึงและมีมาก
พอ สถานที่จัดการแข่งขันมีความเหมาะสม การรักษาความปลอดภัยในสนามรัดกุม ทําให้ท่านรู้สึก
ปลอดภัย นักฟุตบอลมีคุณภาพ และมีชื่อเสียง โดยมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก และน้อยที่สุดคือ 
การเดินทางมาชมการแข่งขันสะดวกสําหรับท่าน มีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง 

5.1.5 ผลการศึกษาปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อตั๋วเข้าชมการแข่งขันฟุตบอลทีมชาติไทย 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมต่อ ค่านิยมในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 

3.655 โดยเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ปัจจัยที่มีความคิดเห็นมากที่สุดคือ พื้นฐานความชื่นชอบ
ในด้านกีฬามีส่วนในการตัดสินใจซื้อตั๋วของท่าน มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ 
ประสบการณ์เกี่ยวกับฟุตบอลทีมชาติไทยของท่าน ส่งผลให้ท่านตัดสินใจซื้อตั๋วเข้าชมการแข่งขัน 
กระแสความนิยมฟุตบอลทีมชาติในสังคมทําให้ท่านตัดสินใจซื้อตั๋วเข้าชมฯ ท่านรู้สึกคุ้มค่ากับราคาที่
จ่ายไปในการซื้อเข้าชมการแข่งขัน เพ่ือน หรือบุคคลในครอบครัวมีส่วนในการตัดสินใจซื้อตั๋วของท่าน 
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ศักยภาพและชื่อเสียงของนักกีฬา ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อตั๋วของท่าน มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
และน้อยที่สุดคือ ท่านมีการหาข้อมูลการแข่งขันก่อนการตัดสินใจซื้อตั๋ว และ ข่าวสารและโฆษณาตาม
สื่อต่างๆ มีส่วนในการตัดสินใจซื้อตั๋วของท่าน มีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง  
 5.1.6 ผลการศึกษาและวิเคราะห์ตามสมมติฐาน พบว่า จากสมมติฐานที่ตั้งไว้ทั้งหมด 3 ข้อ  
ต่อไปนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 ค่านิยมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อตั๋วเข้าชมการแข่งขันฟุตบอลทีมชาติไทย
ของประชากรในประเทศไทย ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ไม่สอดคล้อง หมายถึง ค่านิยมไม่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อตั๋วเข้าชมการแข่งขันฟุตบอลทีมชาติไทยของคนไทย ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05 
 สมมติฐานที่ 2 ทัศนคติมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อตั๋วเข้าชมการแข่งขันฟุตบอลทีมชาติไทย
ของประชากรในประเทศไทย  ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ สอดคล้อง หมายถึง ทัศนคติมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อตั๋วเข้าชมการแข่งขันฟุตบอลทีมชาติไทยของคนไทย อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 สมมติฐานที่ 3  ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อตั๋วเข้าชมการแข่งขัน
ฟุตบอลทีมชาติไทยของประชากรในประเทศไทย ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ สอดคล้อง หมายถึง 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อตั๋วเข้าชมการแข่งขันฟุตบอลทีมชาติไทย
ของคนไทย อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
5.2 การอภปิรายผล 
 จากการศึกษา ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อตั๋วเข้าชมการแข่งขันฟุตบอลทีมชาติไทย
ของคนไทย ผู้วิจัยขอสรุปการอภิปรายผล ดังนี้  
 ปัจจัยใดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อตั๋วเข้าชมการแข่งขันฟุตบอลทีมชาติไทยของคนไทย 
 จากการที่ผู้วิจัยศึกษาค่านิยม ทัศนคติ และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด สามารถอธิบาย
ผลการศึกษาได้ ดังนี้   

5.2.1 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับในด้านค่านิยมว่าไม่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อตั๋วเข้าชมการแข่งขันฟุตบอลทีมชาติไทยของคนไทย ผลดังกล่าวไม่สอดคล้องกับ
แนวความคิดจากงานวิจัยต่างๆ ที่ว่า ค่านิยมต่างๆ เป็นตัวกําหนดทัศนคติแวดล้อม (Hansla, et al., 
2008; Stern, et al., 1993; Stern, et al., 1995; Lee, 2011; Papagiannakis & Lioukas, 2012 
และ Van & Kyle, 2014) ถึงแม้ว่า ค่านิยมจะช่วยในการกํากับหรือกําหนดแนวทางการตัดสินสิ่ง
ต่างๆที่มนุษย์มีต่อสิ่งรอบตัว เป็นตัวจัดการหลักการของชีวิต และเป็นตัวกําหนดทัศนคติต่างๆ ซึ่ง
ค่านิยมโดยมากมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม ความเชื่อ ทัศนคติ และบรรทัดฐานของสังคม และนักวิจัยบาง
ท่านได้บอกว่า ค่านิยมมีผลกระทบโดยตรงต่อพฤติกรรม ผลจากการสํารวจแสดงให้เห็นว่า  ชัยชนะ
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ของทีมฟุตบอลไทยเท่ากับชัยชนะของคนทั้งชาติ  โดยเชื่อว่ากีฬาฟุตบอลเป็นกีฬาที่ดีและมีประโยชน์ 
และมีความเชื่อว่าแฟนบอลมีส่วนช่วยสร้างกําลังใจให้แก่นักกีฬา ซึ่งไม่สอดคล้องกับ อรสิริ  
ทศันาวรากุล (2557) ที่ทําการศึกษาเรื่อง “ค่านิยมการบริโภคสินค้าแบรนด์เนมที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์การค้าสยามพารากอนของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร” อธิบายไว้
ว่า ค่านิยมการบริโภคสินค้าแบรนด์เนมมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการ ศูนย์การค้าสยาม
พารากอนอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยค่านิยมการบริโภคสินค้าแบรนด์เนมที่แตกต่าง
กันมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการศูนย์การค้าสยามพารากอนต่างกันอย่างนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 

5.2.2 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับในด้านทัศนคติมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ตั๋วเข้าชมการแข่งขันฟุตบอลทีมชาติไทยของคนไทย ผลดังกล่าวสอดคล้องกับแนวคิดของ  
Schiffman & Kanuk (2008) ที่มีการพัฒนาโมเดลหลากหลายรูปแบบเกี่ยวกับพ้ืนฐานและรูปแบบ
ของทัศนคติ โดยมุ่งเน้นว่าการระบุองค์ประกอบของทัศนคติ จะทําให้สามารถอธิบายหรือพยากรณ์
พฤติกรรมได้ดียิ่งขึ้น จากองค์ประกอบทัศนคติ 3 ประการ คือ ความเข้าใจ ความรู้สึก และพฤติกรรม  
ทั้ง 3 องค์ประกอบมีความเกี่ยวข้องและส่งผลต่อกันและกัน หรือจะพูดได้ว่า ถ้าบุคคลหรือผู้บริโภคมี
ความเชื่อถือและมีทัศนคติในเชิงบวกต่อสินค้าหรือตราสินค้า จะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจ และ
แรงจูงใจที่จะซื้อสินค้า โดยทั่วไป บุคคลที่มีทัศนคติในเชิงบวกมีแนวโน้มที่จะมีองค์ประกอบทัศนคติท่ี
สอดคล้องกัน โดยความเข้าใจ ความรู้สึก และพฤติกรรมต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งไปในทิศทางเดียวกัน ในขณะ
ที่บุคคลที่มีทัศนคติไปในเชิงลบต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง มีแนวโน้มที่จะมีองค์ประกอบด้านความเข้าใจ 
ความรู้สึก และพฤติกรรม ในเชิงลบต่อสิ่งนั้นเช่นเดียวกัน (Eagly & Chaiken, 1993) อย่างไรก็ตาม 
ความรู้สึก ความเชื่อ และพฤติกรรมต่างๆ ที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งสามารถแตกต่างกันออกไปในแต่ละ
บุคคล กล่าวคือ ความรู้สึก ความเชื่อถือ และพฤติกรรมของบุคคลต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งสามารถแตกต่างกัน
ตามแนวทางของบุคคล สิ่งเหล่านี้มีผลต่อทัศนคติโดยรวมของบุคคลเหล่านั้นด้วย (Haddock & 
Maio, 2004) มากไปกว่านั้น การศึกษาเชิงประจักษ์ยังแสดงให้เห็นว่าความคิดบางอย่างเป็นลักษณะ
เฉพาะที่เกี่ยวข้องกับทัศนคติที่มีจุดหมาย ผลจากการสํารวจแสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบสอบถามมี
ทัศนคติที่ดีต่อกีฬาฟุตบอลไทย และเชื่อว่าการร่วมเชียร์ฟุตบอลไทยส่งเสริมความสามัคคีของคนใน
ชาติ รวมถึงเชื่อว่านักกีฬาฟุตบอลทีมชาติไทยและองค์กรจะสามารถพัฒนาได้ดีขึ้น สอดคล้องกับ
การศึกษาของ ปทัญทิญา สิงห์คราม และคณะ (2554) ทําการศึกษาเรื่อง การรับรู้ ทัศนคติ และการมี
ส่วนร่วมของผู้เข้าร่วมในการแข่งขัน กีฬาสถาบันการพลศึกษาแห่งประเทศไทยที่มีต่อการท่องเที่ยว 
อธิบายผลการศึกษาว่า ทัศนคติของผู้เข้าร่วมในการแข่งขันกีฬาสถาบันการพลศึกษาแห่งประเทศไทย
ที่มีต่อการท่องเที่ยวเชิงกีฬา อยู่ในระดับมาก ซึ่งจากข้อมูลดังกล่าวแสดงให้ทราบว่าทัศนคติของ
ผู้เข้าร่วมในการแข่งขันกีฬาส่วนใหญ่เริ่มต้น จากทัศนคติเชิงความเข้าใจ ดังนั้นจากการมีทัศนคติที่ดี
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ของผู้เข้าร่วมในการแข่งขันกีฬาทําให้เกิดผลประโยชน์จากการเข้าร่วมชมของแฟนกีฬาชาวต่างชาติ 
หากยังส่งผลในเรื่องราได้ให้ธุรกิจท้องถิ่นและรัฐบาลด้วย 

5.2.3 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับในด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อตั๋วเข้าชมการแข่งขันฟุตบอลทีมชาติไทยของคนไทย  ผลดังกล่าวสอดคล้อง
กับกรอบความคิดส่วนประสมทางการตลาด หรือ Marketing Mix เป็นกรอบแนวคิดที่เป็นที่รู้จักอย่าง
แพร่หลาย ว่าเป็นกรอบที่ระบุองค์ประกอบหลักของการตัดสินใจทางการตลาด และยังเป็นตัวกําหนด
ความคิด การตลาด การวิจัย โดย Neil Borden นายกสมาคมการตลาดของสหรัฐอเมริกา คือผู้ที่เริ่ม
ใช้ส่วนประสมทางการตลาดเป็นคนแรก และ (McCarthy, 1964) ได้พัฒนาแนวคิดส่วนประสมทาง
การตลาดเพิ่มเติม และแบ่งทั้งหมดออกเป็น 4 ส่วน ทําให้แนวความคิดกลายเป็น 4P’s ที่รู้จักกันดีใน
ปัจจุบัน ส่วนประสมการตลาดแบ่งออกเป็นกลุ่มได้ 4 กลุ่ม อันได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา 
(Price) การจัดจําหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) (Goi, 2009) โมเดล 4P ถูก
ยกให้เป็นโมเดลที่ประสบความสําเร็จมากที่สุดในการทําการตลาดผู้บริโภค  โดย Kotler (1967) 
อธิบายความหมายของส่วนประสมทางการตลาด ว่าคือ “กลุ่มของตัวแปรที่สามารถควบคุมได้ ที่
องค์กรสามารถนําไปใช้เพ่ือประโยชน์ด้านการตอบสนองของผู้บริโภค” ตัวแปรที่ควบคุมได้เหล่านั้น
หมายถึง ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจําหน่าย (Place, Distribution) และการ
ส่งเสริมการขาย (Promotion) ทั้ง 4 ตัวแปรช่วยทําให้บริษัทพัฒนาจุดขายที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว 
เช่นเดียวกับภาพลักษณ์ขององค์กร ผลจากการสํารวจแสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบสอบถามให้
ความสําคัญกับเกมส์การแข่งขันทําให้รู้สึกประทับใจ พึงพอใจ และได้อรรถรส โดยราคาตั๋วเข้าชมมี
ความหลากหลาย ทําให้สามารถเลือกซื้อได้ตามความพึงพอใจ ซึ่งราคาตั๋วเข้าชมอยู่ในระดับที่
เหมาะสม และการเดินทางมาชมการแข่งขันสะดวก สอดคล้องกับการศึกษาของ ธนัท สุขวัฒนาวิทย์ 
(2558) ทําการศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในงาน
แสดงสินค้าของประชากรในกรุงเทพมหานคร โดยการแจกแบบสอบถามเพ่ือรวบรวมข้อมูลกับระชา
กรกลุ่มตัวอย่าง อธิบายผลการวิจัยว่า ผู้ที่ทีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อสินค้ามากที่สุด คือ ครอบครัว 
และมักไปงานแสดงสินค้าที่อิมแพ็คเมืองทองธานีมากท่ีสุด ผลจากการทดสอบสมมุติฐาน พบว่า 
ปัจจัยส่วนผสมการตลาด และแบรนด์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในงานแสดงสินค้า อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานวิจัย และการศึกษาของ สิปปศิณี บาเรย์ 
(2555) ทําการศึกษาเรื่อง ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการสปาในประเทศไทย ของ
นักท่องเที่ยวชาวจีน  อธิบายผลการวิจัยว่า ผู้ตอบมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการสปาจะเลือกด้วย
ตนเอง โดยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี ผลต่อการเลือกใช้บริการสปาในประเทศไทยของ
นักท่องเที่ยวชาวจีน คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ราคา ช่องทางจัดจําหน่าย และ การส่งเสริม
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การตลาด พบว่าให้ความสําคัญในระดับมาก ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพของสปามี
ความสําคัญระดับมากท่ีสุด 

 
5.3 ข้อเสนอแนะสาํหรับการนาํผลไปใชท้างธรุกจิ 

5.3.1 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อค่านิยมที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อตั๋วเข้าชม
การแข่งขันฟุตบอลไทยในเรื่องชัยชนะของทีมฟุตบอลไทยเท่ากับชัยชนะของคนทั้งชาติมากท่ีสุด 
ดังนั้นควรมีการให้ความสําคัญกระตุ้นการเชียร์กีฬาไทย เพื่อเป็นการสร้างความสมัครสมานสามัคคี 
สร้างความสนใจให้แก่ทุกกลุ่มเป้าหมายเพื่อการขยายตลาด การขายตั๋วกีฬาให้มีความกว้างขวางมาก
ขึ้น ส่งผลให้มีคนสนใจและตัดสินใจเข้ากีฬาเพ่ิมมากยิ่งข้ึน 
 5.3.2 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านทัศนคติท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ตั๋วเข้าชมการแข่งขันฟุตบอลไทยในเรื่องมีทัศนคติท่ีดีต่อกีฬาฟุตบอลไทย และเชื่อว่าการร่วมเชียร์
ฟุตบอลไทยส่งเสริมความสามัคคีของคนในชาติมากท่ีสุด ดังนั้นควรมีการให้ความสําคัญกับการ
ส่งเสริมการเผยแพร่ข้อมูลเกี่ยวกับกีฬาฟุตบอลมากยิ่งข้ึน เพ่ือให้คนทั่วไปเห็นถึงความสําคัญและมี
ทัศนคติที่ดียิ่งข้ึนต่อกีฬาฟุตบอลโดยสามารถส่งผลสร้างหรือกระตุ้นยอดขายตั๋วได้มากยิ่งขึ้นในอนาคต 

5.3.3 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อตั๋วเข้าชมการแข่งขันฟุตบอลไทยในเรื่องเกมส์การแข่งขันทําให้รู้สึกประทับใจ พึง
พอใจ และได้อรรถรสมากที่สุด ดังนั้นผู้ประกอบการที่ทําหน้าที่จัดจําหน่ายตั๋วสําหรับการเข้าชมกีฬา
ฟุตบอลควรให้ความสําคัญเกี่ยวกับการประชาสัมพันธ์สร้างแรงกระตุ้นให้กับแฟนบอลถึงสิ่งที่ได้รับ
จากการเข้าชมที่สนามมากกว่าการดูติดตามผ่านจอโทรทัศน์ทั้งในส่วนบรรยากาศ และอรรถรสของ
เกมส์การแข่งขันที่จะมีความสนุกมายิ่งขึ้นกว่าเดิม 

 
5.4 ข้อเสนอแนะสาํหรับการวจิยัครัง้ต่อไป 
 เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งนี้สามารถขยายออกไปในทัศนะที่กว้างขึ้น เพ่ือเป็นประโยชน์ใน
การอธิบายถึงปัจจัยต่างๆที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อตั๋วเข้าชมการแข่งขันฟุตบอลทีมชาติไทยของ
คนไทย ผู้วิจัยขอเสนอแนะประเด็นสําหรับการทําวิจัยครั้งต่อไปดังนี้   
 5.4.1 ควรเพ่ิมความน่าสนใจในการศึกษาให้เพ่ิมมากขึ้น โดยการเพ่ิมตัวแปรอื่นๆที่มีความ
เกี่ยวข้องกับเรื่องที่กําลังศึกษาอยู่ เพื่อให้การศึกษามีความครอบคลุมและได้ประโยชน์สูงสุด 
 5.4.2 ควรทําการศึกษากลุ่มตัวอย่างอ่ืนๆ โดยขยายขอบเขตกลุ่มตัวอย่างไปยังพ้ืนที่อ่ืนๆ 
นอกเหนือจากเขตกรุงเทพ หรือเพ่ิมจํานวนกลุ่มตัวอย่าง เพ่ือดูว่าผลการศึกษาที่ได้จะเหมือนหรือ
แตกต่างจากเดิมหรือไม่ อย่างไร 
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 5.4.3 ควรนําสถิติอ่ืนๆ มาใช้ในการวิเคราะห์ที่นอกเหนือจากท่ีใช้วิเคราะห์ผลในครั้งนี้ เพ่ือให้
ได้ผลการวิเคราะห์ที่มีความหลากหลายและทําให้ผลของการวิเคราะห์มีความน่าสนใจมากยิ่งข้ึนใน
ครั้งนี้ 
 5.4.4 ควรนําวิธีการศึกษาเก็บข้อมูลเชิงลึก โดยการสัมภาษณ์มาประกอบ จะได้ข้อมูลเชิงลึก
และสามารถอธิบายถึงความสัมพันธ์ของด้านต่างๆ ได้ครอบคลุมและดียิ่งขึ้น 
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แบบสอบถามเลขที่............ 
 

แบบสอบถาม 
เรื่อง ปัจจยัที่มอีิทธพิลตอ่การตัดสนิใจซื้อตัว๋เขา้ชมการแข่งขันฟุตบอลทมีชาติไทยของประชากรไทย 
 
ค าชีแ้จง: แบบสอบถามฉบับนี้ จัดท าขึ้นเพ่ือประกอบการค้นคว้าแบบอิสระ ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของ
การศึกษาตามหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ผู้วิจัย
จะเก็บข้อมูลของท่านเป็นความลับและใช้เพื่อประโยชน์ในการศึกษาเท่านั้น กรุณาตอบแบบสอบถาม
ตามความจริง และผู้วิจัยขอขอบพระคุณอย่างสูงที่ท่านได้สละเวลาอันมีค่าในการตอบแบบสอบถาม
ครั้งนี้ 
 
 
สว่นที ่1 ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่อง □ ที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 
1. เพศ    

 □ ชาย    □ หญิง 
2. อายุ  

□ 15 - 24 ปี       □ 25 - 34 ปี          □ 35 - 44 ปี  

□ 45 – 54 ปี         □ ตั้งแต่ 55 ปี ขึ้นไป 
3. ระดับการศึกษา 

□ ต่ ากว่าปริญญาตรี   □ ปริญญาตรี   □ สูงกว่าปริญญาตรี 

□ อ่ืนๆ (……………….)  
4. อาชีพ 

□ ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ    □ พนักงานบริษัทเอกชน 

□ ธุรกิจส่วนตัว / เจ้าของกิจการ    □ แม่บ้าน / พ่อบ้าน   

□ อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............................ 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

□ ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท   □ 10,001 – 20,000 บาท 

□ 20,001 - 30,000 บาท    □ 30,001 - 40,000 บาท 

□ 40,001 - 50,000 บาท    □ มากกว่า 50,001 บาทข้ึนไป 
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6. จ านวนครั้งต่อปี ในการชมการเข้าชมการแข่งขันฟุตบอลในระดับทีมชาติ ณ สนามแข่ง 

□ 1-2 ครั้ง     □ 3-5 ครั้ง 

□ มากกว่า 5 ครั้ง     □ ทุกครั้งที่มีการแข่งขัน 
 
สว่นที ่2 ข้อมลูเกีย่วกบัค่านยิม 
ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 
ระดบัความคดิเห็น (5=มากทีส่ดุ, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยทีสุ่ด) 
 

ค่านยิม 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
1. ท่านเชื่อว่ากีฬาฟุตบอลเป็นกีฬาที่ดี และมีประโยชน์      

2. ท่านเชื่อว่าแฟนบอลมีส่วนช่วยสร้างก าลังใจให้แก่นักกีฬา      
3. เป้าหมายในการมาชมการแข่งขันของท่าน คือ อยากให้ทีมชาติ
ไทยชนะ 

     

4. ท่านมีเป้าหมายให้ทีมชาติไทยคว้าแชมป์ในการแข่งขัน      
5. การร่วมเชียร์ฟุตบอลทีมชาติของชาติยุโรปเป็นแบบอย่างที่ดี      

6. การร่วมเชียร์ฟุตบอลทีมชาติของคนไทยถือเรื่องดีที่ควรกระท า      
7. ชัยชนะของทีมฟุตบอลไทยเท่ากับชัยชนะของคนทั้งชาติ      

8. ท่านให้ความส าคัญกับการมีส่วนร่วมในการแข่งขันระดับชาติ      

9. ความสนุก ความตื่นเต้น ความคาดหวังถึงชัยชนะ ท าให้ท่าน
เดินทางมาเชียร์ทีมชาติไทย 
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สว่นที ่3 ข้อมลูเกีย่วกบัทัศนคติ 
ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 
ระดบัความคดิเห็น (5=มากทีส่ดุ, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยทีสุ่ด) 
 

ทัศนคต ิ
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
1. ท่านมีทัศนคติท่ีดีต่อกีฬาฟุตบอลไทย      

2. ท่านเชื่อว่าการร่วมเชียร์ฟุตบอลไทยส่งเสริมความสามัคคี
ของคนในชาติ 

     

3. ท่านเชื่อว่านักกีฬาฟุตบอลทีมชาติไทยและองค์กรจะสามารถ
พัฒนาได้ดีขึ้น 

     

4. ท่านคิดว่านักกีฬาชุดนี้ดี มีศักยภาพในการคว้าชัยชนะ      

5. ท่านพอใจกับการคัดเลือกนักกีฬาขององค์กรกีฬาฟุตบอลทีม
ชาติไทย 

     

 
สว่นที ่4 ข้อมลูเกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 
ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 
ระดบัความคดิเห็น (5=มากทีส่ดุ, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยทีสุ่ด) 
 

สว่นประสมทางการตลาด 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

1. นักฟุตบอลมีคุณภาพ และมีชื่อเสียง      
2. เกมส์การแข่งขันท าให้ท่านรู้สึกประทับใจ พึงพอใจ และได้
อรรถรส 

     

3. บรรยากาศในสนามท าให้ท่านรู้สึกดี และรู้สึกมีส่วนร่วม      

4. ราคาตั๋วเข้าชมอยู่ในระดับที่เหมาะสม      

5. ราคาตั๋วเข้าชมมีความหลากหลาย ท าให้ท่านสามารถเลือกซ้ือ
ได้ตามความพึงพอใจ 

     

6. สถานที่จัดการแข่งขันมีความเหมาะสม      
7. การเดินทางมาชมการแข่งขันสะดวกส าหรับท่าน      
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8. การรักษาความปลอดภัยในสนามรัดกุม ท าให้ท่านรู้สึก
ปลอดภัย 

     

9. ข่าวสารและการประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับฟุตบอลทีมชาติทั่วถึง
และมีมากพอ 

     

10. ท่านได้เห็นโฆษณาเกี่ยวกับฟุตบอลทีมชาติอยู่บ่อยครั้ง      

 
สว่นที ่5 ข้อมลูเกีย่วกบัการตดัสนิใจซื้อ 
ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 
ระดบัความคดิเห็น (5=มากทีส่ดุ, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยทีสุ่ด) 
 

การตดัสินใจซื้อ 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

1. พ้ืนฐานความชื่นชอบในด้านกีฬามีส่วนในการตัดสินใจซื้อตั๋ว
ของท่าน 

     

2. ประสบการณ์เกี่ยวกับฟุตบอลทีมชาติไทยของท่าน ส่งผลให้
ท่านตัดสินใจซื้อตั๋วเข้าชมการแข่งขัน 

     

3.กระแสความนิยมฟุตบอลทีมชาติในสังคมท าให้ท่านตัดสินใจ
ซื้อตั๋วเข้าชมฯ 

     

4. เพื่อน หรือบุคคลในครอบครัวมีส่วนในการตัดสินใจซื้อตั๋วของ
ท่าน 

     

5. ท่านมีการหาข้อมูลการแข่งขันก่อนการตัดสินใจซื้อตั๋ว      

6. ข่าวสารและโฆษณาตามสื่อต่างๆ มีส่วนในการตัดสินใจซื้อตั๋ว
ของท่าน 

     

7. ศักยภาพและชื่อเสียงของนักกีฬา ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อตั๋ว
ของท่าน 

     

8. ท่านรู้สึกคุ้มค่ากับราคาท่ีจ่ายไปในการซื้อเข้าชมการแข่งขัน      
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สว่นที ่6 ข้อเสนอแนะและความคิดเหน็เพิม่เตมิ 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

 
***ขอบพระคณุทุกทา่นอย่างสงูทีเ่สยีสละเวลาและให้ความรว่มมือในการตอบแบบสอบถาม*** 
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