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บทคัดย่อ 

 
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาเรื่องการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ แรงจูงใจ 

และการดูแลตนเองที่ส่งผลต่อการตัดสินใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม ในกรุงเทพมหานคร กลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาผู้บริโภคท่ีเลือกใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม ในกรุงเทพมหานคร โดย
ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง จ านวน 400 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติเชิงพรรณนา
ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิง ใช้การวิเคราะห์คือสมการ
ถดถอยเชิงพหุ ผลการศึกษาพบว่าการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ แรงจูงใจ และการดูแล
ตนเองมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมในกรุงเทพมหานครที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
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ABSTRACT 

 
 This research was conducted with the aims of studying integrated marketing 
communications, motive, and health consciousness affecting decision to use the 
service of artificial turf football field in Bangkok.  Questionnaire was used to collect 
data from sample group of population who used the Service of Artificial Turf Football 
Field in Bangkok.  The researcher selected 400 samples via purposive sampling 
method.  The descriptive statistics used in the analysis were percentage, mean, and 
standard deviation.  The statistical hypotheses testing used was multiple regression.  
The results of this study revealed that integrated marketing communications, motive, 
and health consciousness affecting decision to use the service of artificial turf 
football field in Bangkok at statistically significant level of 0.05. 
 
Keywords: Integrated Marketing Communications, Motive, Health Consciousness, 
Purchase Decision 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ  
 เนื่องด้วยโรคภัยต่างๆ ที่คอยรุมเร้า ท าให้ผู้คนเกิดการตื่นตัว กลัวโรคภัยไข้เจ็บ โรคอ้วนกัน
มากขึ้นจึงเกิดเป็นกระแสใหม่ นั้นคือ กระแสคนรักสุขภาพขึ้น ซึ่งกระแสนี้มาแรงในช่วง 2-3 ปีที่ผ่าน
มา ส่งผลให้ธุรกิจ เกี่ยวกับการดูแลสุขภาพ การออกก าลังกายเกิดข้ึนมากมาย  ทั้งยังมีเสียงตอบรับ
เป็นอย่างดี จากคนในยุคปัจจุบัน (วุฒิ หลอมประโคม, 2550) 
 แนวโน้มกระแสความนิยม การออกก าลังกาย การเล่นกีฬา ในปัจจุบัน ผู้บริโภคมีแนวโน้ม
บริโภคสินค้าที่ออกแบบเฉพาะ เช่น แฟชั่นเกี่ยวกับกีฬา ไม่ว่าจะเป็น เสื้อผ้า รองเท้า รวมไปถึงเครื่อง
กีฬาเฉพาะอย่าง ผู้ประกอบจึงการผลิตสินค้าท่ีมีความหลากหลายเพื่อตอบโจทย์ความต้องการ
ผู้บริโภค จึงท าให้ธุรกิจนี้มีมูลค่าทางการตลาดของตัวเลขสูงขึ้น จากข้อมูลตัวเลขสถิต น าเข้ารองเท้า
กีฬาและเครื่องกีฬาในช่วงปี 2561 (ม.ค.-ก.ย.)  นั้นจะเห็นได้ว่าสูงขึ้นเมื่อเทียบช่วงเดียวกัน ของปีที่
ก่อนโดยมาคิดเป็นร้อยละ 18.40 และ ร้อยละ 39.28 ตามล าดับ โดยส่วนใหญ่เป็นการบริโภค
ผลิตภัณฑ์กีฬาที่น าเข้าเพ่ือขายในประเทศ ถ้ามองในแง่ของการจัดตั้งใหม่ของธุรกิจกีฬาปี 2561 มี
แนวโน้มที่ดีข้ึน จากข้อมูลสถิติของพบว่าอัตราการจัดตั้งใหม่ของธุรกิจกีฬาระหว่างปี 2557-2560 
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ร้อยละ 14 และอัตราการจัดตั้งใหม่ของธุรกิจกีฬาในปี 2561 (ม.ค.-ก.ย.) มีจ านวนอยู่ที ่
507 ราย เพิ่มสูงขึ้นร้อยละ 5.85 เมื่อเทียบช่วงเดียวกันในปี 2560 (ม.ค.-ก.ย.) จากข้อมูลทางสถิติ
ดังกล่าวท าให้สามารถคาดการณ์สถานการณ์ได้ว่า ธุรกิจกีฬาในปี 2561 สามารถขยายตัวสูงขึ้นจากปี
ที่ก่อนร้อยละ 6-7 เป็นการขยายตัวตามแนวโน้มตลาดที่ผู้บริโภคให้การใส่ใจดูแลสุขภาพและการออก
ก าลังกาย อีกท้ังยังได้รับอานิสงค์จากที่ทุกหน่วยงานหันมาสนับสนุนการกีฬามากขึ้นทั้งหน่วยงาน
ภาครฐัและภาคเอกชน เช่นการแข่งขันฟุตบอลลีก วิ่งมาราธอน และมวย (“ธุรกิจออกก าลังกาย 
อนาคตสดใสในยุคเจนวาย”, 2562) 
 ส าหรับจุดเริ่มต้นธุรกิจสนามฟุตบอลให้เช่าในประเทศไทย ไม่ว่าจะเป็นสนามที่ท าจาก
ต้นหญ้าจริง หรือหญ้าเทียม มักจะเริ่มต้นจากตัวบุคคลที่มีความหลงใหลในกีฬาฟุตบอล ซึ่งธุรกิจนี้จัด
ได้ว่า “เนื้อหอมและเข้าตา”นักธุรกิจรุ่นใหม่พอสมควร จากกระแสความนิยมฟุตบอลไทยลีกในช่วง 5 
ปีที่ผ่านมาและการถ่ายทอดฟุตบอลลีกต่างประเทศท่ีเริ่มร้อนแรงขึ้นทุกวัน จากกระแสและปัจจัย
ดังกล่าว ท าให้ต่างมองเห็น “ลู่ทาง” ในการท าตลาดและการลงทุน  เพราะเชื่อมั่นว่าธุรกิจนี้จะเติบโต
ในอนาคตอย่างแน่นอน (ชี้ช่องรวย คอลัมน์ไลฟ์สไตล์, 2561) 
 จากความนิยมการออกก าลังกายและในกีฬาฟุตบอล เทรนด์ดังกล่าวท าให้เกิดการแข่งขันของ
ตลาดที่รุนแรงในปัจจุบัน ผู้ประกอบการและนักการตลาดจึงน าแนวความคิดมุ่งการตลาดมาเป็น
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นโยบายในการด าเนินงาน โดยมุ่งเน้นการสร้างความพึงพอใจกับลูกค้ารวมไปถึงการใช้ซ้ า การสื่อสาร
ทางการตลาดแบบบูรณาการ คือหนึ่งในเครื่องมือส าหรับน ามาใช้เพ่ือให้เกิดแรงจูงใจ ตอบสนองลูกค้า
ให้เกิดความพึงพอใจสูงสุด 
 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรเป็นการวางแผนการสื่อสารโดยการใช้เครื่องมือสื่อสาร 
การตลาดหลาย ๆ รูปแบบมาผสมผสานกันอย่างสอดคล้องและเหมาะสมซึ่งประกอบด้วยเครื่องมือ
สื่อสารหลักส าคัญ 5 อย่าง คือ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนักงานขาย 
ประชาสัมพันธ์ ตลอดจนการท าการตลาดทางตรง โดยมีจุดหมายในการสร้างการตระหนักรู้
เปลี่ยนแปลงความคิด ความรู้สึก พฤติกรรมผู้บริโภค ให้เห็นคุณค่าของตราสินค้า รวมไปถึงการท าให้
ผู้บริโภคมองเห็นความแตกต่างระหว่างตราสินค้า เกิดการจดจ า อันจะน าไปสู่พฤติกรรมการซื้อ 
รวมถึงการซื้อซ้ า และเกิดความภักดีต่อตราสินค้า (ขวัญพร หวลระลึก, 2552) 
 จากปัจจัยและเหตุผลดังกล่าวจึงเป็นแรงจูงใจที่ท าให้ผู้วิจัยท าการศึกษาการสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการ แรงจูงใจและการดูแลตนเองที่ส่งผลต่อการตัดสินใช้บริการสนามฟุตบอล
หญ้าเทียม ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร เพื่อพัฒนาช่องทางการขายและการท าการตลาด และเป็น
แนวทางในการปรับปรุง การให้บริการ ตอบสนองความต้องการของลูกค้า ความพึงพอใจของลูกค้า
เดิม รวมไปถึงขยายฐานลูกค้าใหม่ ของผู้ประกอบการรายเดิม และเป็นประโยชน์ในการตัดสินใจท า
ธุรกิจสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของผู้ประกอบการรายใหม่ 
 
1.2 ค ำถำมของงำนวิจัย 
 1.2.1 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ส่งผลต่อการตัดสินใช้บริการสนามฟุตบอล
หญ้าเทียม ในกรุงเทพมหานคร อย่างไร 
 1.2.2 แรงจูงใจด้านใดบ้างที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม ใน
กรุงเทพมหานคร  
 1.2.3 การดูแลตนเองมีอิทธิพลอย่างไรต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม ใน
กรุงเทพมหานคร 
 
1.3 วัตถุประสงค์ของกำรศึกษำ  
 1.3.1 เพื่อศึกษาว่าการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการส่งผลต่อการตัดสินใช้บริการ
สนามฟุตบอลหญ้าเทียม ในกรุงเทพมหานครหรือไม่ 
 1.3.2 เพื่อศึกษาว่าแรงจูงใจส่งผลต่อการตัดสินใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม ใน
กรุงเทพมหานครหรือไม่ 
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 1.3.3 เพื่อศึกษาว่าการดูแลตนเองส่งผลต่อการตัดสินใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม ใน
กรุงเทพมหานครหรือไม่ 
 
1.4 ขอบเขตกำรวิจัย  
 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณในการศึกษา  เลือกวิธีการส ารวจโดยจัดท าแบบสอบถามทีมี่
ขอบเขตดังนี้คือ  
 1.4.1 ประชากรคือผู้ที่ใช้บริการในสนามฟุตบอลหญ้าเทียม ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร มี
จ านวนมากและไม่สามารถทราบจ านวนที่แน่ชัดได้ 
 1.4.2ตัวอย่างการศึกษาเลือกจากประชากร โดยวิธีสุ่มตัวอย่างแบบตามวัตถุประสงค์หรือ
แบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยผู้วิจัยจะเลือกสนามหญ้าให้เช่า ทั้งสนามขนาดใหญ่ ขนาด
เล็ก ในร่มและกลางแจ้ง ในกรุงเทพมหานคร ทั้งหมด 8 สนามดังนี้ 
  สนามท่ี 1 สนามฟุตบอล Polo Park สถานที่ตั้ง พระราม 4  
  สนามท่ี 2 Soccerprobangkok สถานที่ตั้ง เจริญราษฎร- สาธร  
  สนามท่ี 3 The Primary Bangna สถานที่ตั้ง บางนา   
  สนามท่ี 4 สนามฟุตบอล Winning Seven สถานที่ตั้ง ตลิ่งชั่น   
  สนามท่ี 5 สนามบอลโกลเด้นโกลด์ฟุตบอลคลับ สถานที่ตั้ง ตลิ่งชั่น 
  สนามท่ี 6 สนามเดอะฟุตซอล สถานที่ตั้ง ทวีวัฒนา 
  สนามท่ี 7 สนาม TCFC สถานที่ตั้ง พระราม 3 
  สนามท่ี 8 ฟุตซอลปาร์ค สถานที่ตั้ง พระราม 2 
 และใช้จ านวน 400 คน จากสูตรไม่ทราบจ านวนประชากร (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2549, หน้า 
28) 
 1.4.3 ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย  
 ตัวแปรอิสระ คือ การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ, แรงจูงใจ, การดูแลตนเอง 
 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมในกรุงเทพมหานคร   
 1.4.4 ระยะเวลาในการศึกษา เริ่มตั้งแต่ กุมภาพันธ์ 2562 ถึง พฤศจิกายน  2562  
 1.4.5 สถิติที่ใช้ในการวิจัย ใช้สถิติพรรณนา (Descriptive Statistics) คือการวิเคราะห์ข้อมูล 
โดยใช้ร้อยละ (Percentage) การแจกแจงความถี่ (Frequency) และค่าเฉลี่ย (Mean) สถิติเชิง
อนุมาน (Inferential Statistic) คือ การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression 
Analysis) 
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1.5 ประโยชน์ที่ใช้ในกำรศึกษำ 
 1.5.1 เพ่ือเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบธุรกิจสนามฟุตบอลหญ้าเทียม ในกรุงเทพมหานคร
สามารถคาดการณ์ วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดด้วยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ เพ่ือมา
ปรับปรุงพัฒนาแผนให้สามารถตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคได ้ 
 1.5.2 เพ่ือเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบธุรกิจสนามฟุตบอลหญ้าเทียม ในกรุงเทพมหานครใน
การน าผลการวิจัยไปเป็นข้อมูลในการวิเคราะห์ เชิงธุรกิจที่จะหากลยุทธ์ทางการตลาด ช่องทางการ
สื่อสารให้เข้าถึงของผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็วทันท่วงที 
 1.5.3 เพ่ือเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบธุรกิจสนามฟุตบอลหญ้าเทียม ในกรุงเทพมหานครใน
การวางแผนจัดกิจกรรม หรือสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน ให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้ 
 1.5.4 เพ่ือให้นักวิชาการ นักวิจัย นักศึกษา หรือผู้ที่สนใจศึกษาเรื่อง การสื่อสารทางการตลาด
แบบบูรณาการ แรงจูงใจและการดูแลตนเองที่ส่งผลต่อการตัดสินใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม 
ในกรุงเทพมหานคร สามารถใช้เป็นแนวทางให้กับงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และต่อยอดเพ่ือให้เป็น
ประโยชน์อย่างสูงสุดต่อผู้ที่สนใจในอนาคตอีกด้วย  
 
1.6 นิยำมศัพท์เฉพำะ  
 1.6.1 สนามฟุตบอลหญ้าเทียม หมายถึงสนามฟุตบอลที่ให้บริการแก่บุคคลหรือองค์กรทั่วไป
เช่า และเป็นสนามฟุตบอลที่เป็นสนามหญ้าที่เป็นหญ้าซึ่งท ามาจากใยสังเคราะห์มีลักษณะคล้ายกับ
หญ้าจริง การบ ารุงรักษาไม่ต้องการมีการตัดหญ้า ไม่ต้องรดน้ าตลอดเวลา เพียงแต่รดน้ าก่อนเล่น
เล็กน้อย หญ้าเทียมสามารถรองรับการใช้งานหนักๆ ได้ สามารถใช้ได้ไม่จ ากัด และสามารถเล่นในร่ม
ได้ เพราะไม่ได้ต้องการแสงอาทิตย์เหมือนหญ้าจริงเวลาเล่นสามารถผ่อนแรงกระแทกและลดการ
บาดเจ็บได้ดี มีการคิดค่าบริการให้เช่าเป็นรายชั่วโมง (อาทิตยา พาหิรัญ, 2554) 
 1.6.2 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing 
Communications: IMC) หมายถึง กระบวนการพัฒนาวางแผนงานทางการสื่อสารการตลาด โดยใช้
เครื่องมือการสื่อสารที่หลากหลายรูปแบบกับผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นการ มุ่งเน้นการสร้างพฤติกรรม
ผู้บริโภคให้สอดคล้องกับตลาด โดยผู้บริโภคจะรู้จักตราสินค้าผ่านช่องทางการสื่อสาร ซึ่งจะน าไปสู่
การสร้างความคุ้นเคย สร้างความเชื่อม่ันในสินค้าแบรนด์ใดแบรนด์หนึ่ง ซึ่งโดยทั่วไปแล้วหลักของการ
ท า IMC คือ การกระตุ้นพฤติกรรมผู้บริโภค ไม่ได้เน้นเฉพาะสร้างการรับรู้ จดจ าหรือเพียงแค่การ
ยอมรับ  IMC นั้นเป็นกระบวนการสื่อสารเพ่ือที่จะจูงใจต่อเนื่องโดยมุ่งหวังผลในระยะยาว ผ่าน
เครื่องมือหลายรูปแบบ เช่น กิจกรรมการตลาด โฆษณา ประชาสัมพันธ์ ตลาดตรง การส่งเสริมการ
ขาย การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า ฯลฯ เพ่ือท าให้เกิดพฤติกรรมทีต่อบสนองตามที่ต้องการ  
(ศักวรรษ บ ารุงวงศ์, 2554) 
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  1) การโฆษณา (Advertising) กิจกรรมการสื่อสารที่ท าขึ้นโดยอาศัยเหตุผลมาแปลง
เป็นกลยุทธ์จริง และเหตุผลสมมติที่ท าขึ้น ผ่านสื่อโฆษณาที่ก าหนดเวลา เนื้อหาที่ระบุบอกผู้โฆษณา
อย่างชัดแจ้ง เพ่ือกระตุ้นจูงใจผู้บริโภคแสดงออกทางพฤติกรรม ส่งผลในทางดีต่อความเจริญของธุรกิจ 
(เสรี วงษ์มณฑา, 2542) 
  2) การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึง การกระตุ้นยอดขายใน
ระยะเวลาอันสั้น ได้แก่การให้ส่วนลด แลกของแถม แจกของตัวอย่าง หรือ การส่งชิงโชคเพ่ือรับของ
รางวัล เป็นต้น (สืบชาติ อันทะไชย, 2552) 
  3) การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) หมายถึง การสร้างความสัมพันธ์
ระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขายแบบ 2 ทาง (Two-Way Communication) มีวัตถุประสงค์เพ่ือให้เกิดความ
เชื่อมั่นและความชอบในสินค้า จนน าไปสู่การซื้อสินค้า (สืบชาติ อันทะไชย, 2552) 
  4) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations and Publicity) หมายถึง การสร้าง
ความสัมพันธ์ระหว่างองค์การกับกลุ่มสาธารณชน หรือชุมชน มีจุดมุ่งหมายในระยาวคือการการสร้าง
ภาพพจน์ที่ดีขององค์การ (Corporate Image)  (สืบชาติ อันทะไชย, 2552) 
  5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง การตอบโต้พูดคุยกับกับลูกค้า
โดยตรงผ่านช่องทางการสื่อสาร เช่น การขอข้อมูลเพ่ิมเติม   การสั่งซื้อสินค้า รูปแบบการตลาด
ทางตรง รวมไปถึงการขายแบบเผชิญหน้า ไปรษณีย์ (Direct Mail) โทรศัพทพู์ดคุยลูกค้าตอบสนอง
ทันที ช่องทางการตลาดไม่ว่าจะเป็นทางวิทยุ โทรทัศน์  และการตลาดออนไลน์ เช่น Facebook Live  
เป็นต้น (สืบชาติ อันทะไชย, 2552) 
 1.6.3 แรงจูงใจ (Motive) หมายถึง พลังภายในตัวเองที่ส่งออกมาให้ร่างกายแสดงออกผ่าน
การเคลื่อนไหว และน าไปยังเป้าหมายที่เลือก ซึ่งเป้าหมายนั้นขึ้นอยู่กับสภาวะแวดล้อม (คเชนทร์ 
ห้วยหงษ์ทอง, 2559) 
 1.6.4 การดูแลตนเอง (Health Consciousness) หมายถึง การปฏิบัติที่บุคคล กระท าใน
แบบของตนเองเพ่ือ ส่งเสริมสุขภาพและความเป็นอยู่ที่ดีของตน (คเชนทร์ ห้วยหงษ์ทอง, 2559) 
 1.6.5 การตัดสินใจหมายถึง การพิจารณาเลือกทางจากหลากหลายทางเลือก  โดยผ่าน
กระบวนการประเมินมาแล้วว่า เป็นทางที่ท าสามารถบรรลุเป้าหมายและวัตถุประสงค์ ตัวเองได้  
(ภัทรวดี เหรียญมณี, 2558)  
 
1.7 กรอบแนวคิดเพื่อกำรวิจัย  
 ตัวแปรอิสระคือ การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ แรงจูงใจ การดูแลตนเอง 
 ตัวแปรตามคือการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมในกรุงเทพมหานคร 
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ภาพที่ 1.1: กรอบแนวคิด  
 
                 ตวัแปรอิสระ                                                          ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
  
  
 
 
 
 
 
 
 
 กรอบแนวคิดข้างต้น แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง ตัวแปรอิสระคือการสื่อสารทางการตลาด
แบบบูรณาการ 5 ด้าน คือการโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนักงานขาย การ
ประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง (ธารี เลิศรัตนศาสตร์, 2558) แรงจูงใจ 4 ด้าน คือ แรงจูงใจ 

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC) (ธารี เลิศรัตนศาสตร์, 2558) 

 การโฆษณา 

 การส่งเสริมการขาย  

 การขายโดยใช้พนักงานขาย  

 การประชาสัมพันธ์  

 การตลาดทางตรง  

ด้านแรงจูงใจ (Motive) 
(หัสดินทร์ สอนปะละ, 2560)  

 ตัวผลิตภัณฑ์ 

 ด้านเหตุผล 

 ด้านอารมณ์ 

 อุปถัมภ์ร้านค้า 
 
 
 
 
 

 
การตัดสินใจใช้บริการสนาม
ฟุตบอลหญ้าเทียมใน
กรุงเทพมหานคร 
(ชมพูนุท กิตติดุลยการ, 2558) 

 การตระหนักถึงปัญหา 

 การแสวงหาข้อมูล  

 การประเมินทางเลือก  

 การตัดสินใจซื้อ  
 พฤติกรรมหลังการซื้อ การดูแลตนเอง (Health Consciousness) 

(อรวรรณ  แสนบริสุทธิ์, 2558) 

 ความสามารถในการปฏิบัติการเพื่อ
การดูแลตนเอง 

 พลังความสามารถในการดูแลตนเอง 

 ความสามารถและคุณสมบัติพ้ืนฐาน 
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ด้านตัวผลิตภัณฑ์ ด้านเหตุผล ด้านอารมณ์ และแรงจูงใจด้านอุปถัมภ์ร้านค้า (หัสดินทร์ สอนปะละ, 
2560) การดูแลตนเอง (อรวรรณ แสนบริสุทธิ์, 2558) กับตัวแปรตาม การตัดสินใจ (ชมพูนุท  
กิตติดุลยการ, 2558) 
 
1.8 สมมติฐำน  
 1.8.1 สมมติฐำนที่ 1 มีดังนี้ 
 H0: การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
สนามฟุตบอลหญ้าเทียมในกรุงเทพมหานคร 
 H1: การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนาม
ฟุตบอลหญ้าเทียมในกรุงเทพมหานคร 
 1.8.2 สมมติฐำนที่ 2 มีดังนี้ 
 H0: แรงจูงใจของผู้บริโภค ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมใน
กรุงเทพมหานคร 
 H1: แรงจูงใจของผู้บริโภค มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมใน
กรุงเทพมหานคร 
 1.8.3 สมมติฐำนที่ 3 มีดังนี้ 
 H0: การดูแลตนเอง ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมใน
กรุงเทพมหานคร 
 H1: การดูแลตนเอง มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมใน
กรุงเทพมหานคร 
 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การศึกษาท่ีเกี่ยวกับ การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) แรงจูงใจ (Motive) และ
การดูแลตนเอง (Health Consciousness) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม 
ในจังหวัดกรุงเทพมหานครครั้งนี้ ผู้วิจัยด าเนินการศึกษาเกี่ยวกับแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่
เกี่ยวข้อง ดังปรากฏรายละเอียดต่อไปนี้ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจ (Motive) 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการดูแลตนเอง (Health Consciousness) 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
 2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC)  
 Schultz (1996) กล่าวถึงการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing 
Communications) หรือ IMC หมายถึง การพัฒนาแผนงานกระบวนการสื่อสาร เพื่อชักจูง และโน้ม
น้าวกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย  เพ่ือให้เกิดความต้องการซื้อและใช้สินค้า โดยกระบวนการจะใช้เครื่องมือ
สื่อสารหลากหลายรูปแบบ หรืออีกนัยหนึ่ง IMC เป็นการวางแผนภายใต้ความคิดเดียวด้วยการใช้
เครื่องมือการสื่อสารหลากหลายแนวทาง โดยใช้การผสมผสานเครื่องมือต่างๆ อย่างกลมกลืนอย่าง
ต่อเนื่อง สอดคล้อง จนแผนงานนั้นมีความชัดเจนและถูกต้องเหมาะสมมากข้ึนเพ่ือประสิทธิภาพสูงสุด
ต่อการบริหารตราสินค้าการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ คือกระบวนการการพัฒนาและน า
โปรแกรมการสื่อสารในรูปแบบต่างๆ เพ่ือปรับใช้จูงใจกลุ่มลูกค้าเก่าและใหม่ตามความคาดหวังใน
ช่วงเวลาหนึ่งๆ  
 Eagle & Kitchen (2000, pp. 667-686) กล่าวถึงการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา-การเป็น
กระบวนการของแผนงานเพ่ือน าไปพัฒนาการสื่อสารการตลาด ที่ท าให้เกิดแรงจูงใจในหลายรูปแบบ 
โดยน าหลายๆกลยุทธ์มาผสมผสานกัน เพื่อให้เกิดความชัดเจนในการสื่อสารให้มีความเข้าใจสอดคล้อง
ไปทิศทางเดียวกัน  จากความหมายข้างต้นนั้นสอดคล้องกับ Kitchen และ Schultz (1999, pp. 1-
17) โดยเน้นว่า กระบวนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเครื่องมือต่างๆ ไว้ด้วยกันนั้น สามารถ
เข้าถึงผู้บริโภคได้โดยมิได้จ ากัดอยู่เฉพาะเครื่องมือในการส่งเสริมการตลาดเพียงเครื่องมือใดเครื่อง
หนึ่งเพียงอย่างเดียว 
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 Shimp (2000, p. 10) ได้กล่าวถึงลักษณะการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไว้ 5 ประการ 
ได้แก่ 
  1) เป้าหมายของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ มุ่งผล ต่อพฤติกรรมของลูกค้า   
(Affect Behavior) มากกว่าที่จะสร้างการรับรู้หรือเพียงแคม่ีทัศนคตใินทางดีต่อตราสินค้าเพียงอย่าง
เดียว 
  2) การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ จะต้องเริ่มจากการศึกษาพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคเป้าหมายก่อน จากนั้นน าข้อมูลที่ได้มาวางแผนการตลาด โดยมองจากภายนอกไปจนถึง
ภายใน หรือ Outside-In Planning นั่นเอง 
  3) การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ในการน าเสนอข้อมูลต่อผู้บริโภคนั้นจะใช้
เครื่องมือสื่อสารหลากหลายรูปแบบร่วมกัน (Use Any and All Forms Of Contacts)  
  4) ข้อมูลที่ต้องการน าเสนอในเครื่องมือสื่อสารต่างๆ นั้นจะต้องสอดคล้องประสานกัน
ภายใต้แนวคิดเดียวกัน (Single Voice) เพ่ือให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายจดจ าได้ง่าย 
  5) การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ คือการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง ซึ่งน าไปสู่การบริโภคซ้ าจนก่อให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้าในระยะยาว
การน า กลยุทธ์การสื่อสารแบบบูรณาการมาประยุกต์ใช้กับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย ท าให้เกิด
ประสิทธิภาพสูงสุด แนวทางการผสมผสานเครื่องมือต่างๆ ของ IMC นั้นยังช่วยให้นักสื่อสารและ
นักการตลาดน าไปใช้วางแผนการตลาดได้อย่างถูกต้องและแม่นย า ยิ่งขึ้น ดังภาพที่ 2.1เป้าหมายการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 
ภาพที่ 2.1: เป้าหมายการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  
 

 
 
ที่มา: ธีรพันธ์ โล่ทองค า. (2551). กลยุทธ์สื่อสารการตลาดแบบครบวงจร. กรุงเทพฯ: ทิปปิ้ง พอยท์. 
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  จากภาพแสดงที่ 2.1 ให้เห็นถึงการน าเครื่องมือสื่อสารการตลาดมาผสมผสาน (Integrated) 
อย่างเหมาะสมและสอดคล้อง ซึ่งประกอบไปด้วยสิ่งส าคัญ 3 ประการ ได้แก่ ความเกี่ยวพัน 
(Coherency) ความสอดคล้อง (Consistency) และความต่อเนื่อง (Continuity) นักการตลาด
จ าเป็นต้องวางแผนกลยุทธ์และเข้าใจการผสมผสานเครื่องมือสื่อสารการตลาด เพ่ือให้เครื่องมือต่างๆ 
สนับสนุนซึ่งกันและกันก่อให้เกิดผลกระทบ (Impact) ต่อกลุ่มเป้าหมาย การท าโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขายการสื่อสาร ณ จุดซื้อ การตลาดแบบตอบรับโดยตรง ตลอดจนการ
จัดกิจกรรมพิเศษ นักการตลาดจ าเป็นต้องผสานเครื่องมือต่างๆ เหล่านี้ เพื่อท าให้เกิดความกลมกลืน
เป็นหนึ่งเดียว (Oneness) เพ่ือเป้าหมายที่ส าคัญ 3 ประการ ได้แก่ การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งถือ
เป็นสิ่งส าคัญเป็นอย่างมาก หากนักการตลาดวางแผนกิจกรรมการตลาดที่หรูเลิศ ทุ่มงบประมาณ
มหาศาลแต่ไม่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่แท้จริงได้ การสื่อสารก็ย่อมไร้ประสิทธิภาพ ซึ่งการเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายดังกล่าว จะน าไปสู่การตอบสนอง (Respond) ซึ่งมีความส าคัญเพ่ิมข้ึนไปอีกระดับ 
กล่าวคือ IMC จะเน้นพฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเป็นหลัก การตอบสนองไปในทิศทางที่
นักการตลาดวางแผนไว้ จะท าให้ส่วนแบ่งทางการตลาด (Market Share) หรือยอดขายของสินค้าไป
จนถึงบริการเพ่ิมสูงขึ้น  หรือมีแนวโน้มที่ดีข้ึน และสุดท้ายคือการสร้างความสัมพันธ์อันดี 
(Relationship) ของตราสินค้ากับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย เมื่อนักการสื่อสารหรือนักการตลาดส่ง
ข่าวสารไปยังกลุ่มเป้าหมายเกี่ยวกับสินค้าหรือกิจกรรมต่างๆ เพ่ือตอกย้ าให้เกิดภาพลักษณ์อันดีของ
ตราสินค้า จนน าไปสู่การสร้างการจดจ าเพื่อน าไปสู่ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) ต่อไป 
 การใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการยังส่งเสริมในเรื่องของบุคลิกภาพของตรา
สินค้า (Brand Personality) รวมถึงคุณค่าทางจิตใจ (Mind) ของผู้บริโภค เครื่องมือเหล่านี้จะพูดถึง
เรื่อง (Speak With One Voice) เพ่ือใช้ในการตอกย้ าตราสินค้า (ธีรพันธ์ โล่ห์ทองค า, 2551, หน้า 
117) รวมทั้งสร้างความแตกต่าง (Differentiation) และการครองใจผู้บริโภคในระยะยาวกลยุทธ์การ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ สร้างบทบาทส าคัญอย่างมากในปัจจุบัน เนื่องจากเครื่องมือที่ใช้ใน
การสื่อสารมีการผสมผสาน ในการตอบสนองพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีหลากหลาย 
 ธารี เลิศรัตนศาสตร์ (2558 อ้างใน ดารา ทีปะปาล, 2546) ได้ให้นิยามของการสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจร ว่าเป็นแนวคิดท่ีผู้บริหารใช้สื่อสารการตลาด โดยน าเครื่องมือสื่อสารหลายๆ
รูปแบบมาประสมประสานกันอย่างเหมาะสม สอดคล้องสัมพันธ์กันเป็นหนึ่งเดียว ไปยังกลุ่มเป้าหมาย 
เพ่ือให้เกิดผลลัพธ์ตามที่มุ่งหวัง ได้แบ่งเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรหลัก ๆ ออกเป็น 
5 รูปแบบ ได้ดังนี้ 
 1) การโฆษณา (Advertising) คือการน าข้อมูลหรือข่าวสารมาสื่อสาร มาน าเสนอเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์รวมไปถึงบริการ ในวิธีการน าเสนอที่ไม่ใช้บุคคล แต่จะท าการสื่อสารผ่านช่องทางสื่อมวลชน
ต่าง ๆ ในการโฆษณา ตัวอย่างเช่น สื่ออินเตอร์เน็ต โทรทัศน์ วิทยุ นิตยสาร และหนังสือพิมพ์ เป็นต้น 
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 เสรี วงษ์มณฑา (2540) การโฆษณานั้นคือ เป็นสื่อสารมวลชนผ่านกิจกรรมเพ่ือจูงใจให้
ผู้บริโภค แสดงออกทางพฤติกรรมเพ่ือส่งเสริมให้ธุรกิจเจริญ โดยที่การเสนอขายสินค้าหรือบริการ
จะต้องมีเหตุผล ในการวางทั้งกลยุทธ์จริง และเหตุผลสมมติ ช่องทางการสื่อสารสื่อโฆษณาที่ถูก
ควบคุมจ ากัดเวลาและเนื้อที่อย่างชัดแจ้ง 
 2) การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) คือการตลาดผ่านกิจกรรมต่าง ๆ ที่สร้างขึ้นให้
เกิดแรงจูงใจที่พิเศษ กับผลิตภัณฑ์ที่น าเสนอให้กับผู้บริโภค และเพ่ือกระตุ้นความสนใจระยะสั้น เร่ง
ให้เกิดการขายเร็วขึ้น หรือการซื้อมากข้ึน โดยใช้เครื่องมือต่าง ๆ เพ่ือจูงใจ เช่น การแจกบัตรคูปอง
ส่วนลด สะสมแต้ม แจกสินค้าตัวอย่าง  เป็นต้น 
 สืบชาติ อันทะไชย (2552) ให้ความหมายของการส่งเสริมการขาย ว่าเป็นการกระตุ้น
ยอดขายในระยะเวลาอันสั้น หากท าบ่อย ๆ จะท าให้เสียภาพพจน์บริษัทตลอดจนสินค้าได้ การ
ส่งเสริมการขาย อาทิ แลกของแถม ลดราคา แจกสินค้าตัวอย่า หรือ การส่งชิงโชค เป็นต้น 
 3) การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) การสื่อสารการตลาดทางตรงผ่านกิจกรรม
ที่ มุ่งเน้นสื่อสารแบบตัวต่อตัว หรือแบบเผชิญหน้า ในการน าเสนอ ตอบค าถาม และโน้มน้าวกลุ่ม
ผู้บริโภคเป้าหมายให้ซื้อ ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ไปจนถึงการรับค าสั่งซื้อ 
 สืบชาติ อันทะไชย (2552) ให้ความหมายของการขายโดยพนักงานขาย คือการสร้าง
ความสัมพันธ์แบบ 2 ทาง (Two - Way Communication) ของผู้ซื้อกับผู้ขาย มีเป้าหมายในการ
สร้างความเชื่อม่ัน สร้างความสัมพันธ์จนไปถึงเกิดการซื้อสินค้า 
 4) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations and Publicity) เป็นการสื่อสารขององค์กรเพ่ือ
สร้างความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทกับมวลชนที่เกี่ยวข้อง เพ่ือมุ่งสร้างปกป้องภาพลักษณ์ ทัศนคติที่ดี
ของบริษัท ผลิตภัณฑ์ และบริการที่เสนอ ตัวอย่างเช่น การจัดงานแถลงข่าวแก่สื่อมวลชน การเป็นผู้
อุปถัมภ์รายการ (Event Sponsorship) การจัดกิจกรรม หรือเหตุการณ์พิเศษที่บริษัทจัดขึ้นมาเอง 
(Event Marketing) รวมทั้งเหตุการณท์ี่เกี่ยวข้องกับสังคมหรือประเพณีต่าง ๆ เป็นต้น  
 สืบชาติ อันทะไชย (2552) ให้ความหมายของการประชาสัมพันธ์ คือการสร้างความสัมพันธ์
ระหว่างองค์การกับชุมขน และกลุ่มสาธารณชน โดยสร้างภาพพจน์ขององค์การ (Corporate Image) 
ให้ยั่งยืนในระยะยาว 
 5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการส่งข่าวสารผลิตภัณฑ์และบริการไปยัง
กลุ่มเป้าหมายโดยตรง เพ่ือให้เกิดการตอบสนองในทันทีทันใด เช่นการใช้จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ แคต
ตาล็อก การตลาด การใช้โทรศัพท์ และการขายผ่านอินเทอร์เน็ต เป็นต้น 
 สืบชาติ อันทะไชย (2552) ให้ความหมายของการตลาดทางตรง ว่าเป็นการติดต่อสื่อสาร
โดยตรงกับถึงลูกค้า ตอบสนองจากลูกค้า เช่น การสั่งซื้อสินค้า การอธิบายรายละเอียด การขอข้อมูล
เพ่ิมเติม รวมไปถึงการขายแบบเผชิญหน้า ไปรษณีย์ (Direct Mail) โทรศัพท์พูดคุยลูกค้าตอบสนอง
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ทันที ช่องทางการตลาดไม่ว่าจะเป็นทางวิทยุ โทรทัศน์  และการตลาดออนไลน์ เช่น Facebook Live  
เป็นต้น  
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจ (Motive)  
 ความหมายและองค์ประกอบของแรงจูงใจ 
 Azin & Reihane (2013) กล่าวว่าแรงจูงใจคือแรงขับทั้งภายในและภายนอก เพ่ือจูงใจให้
บุคคลปฏิบัติตาม และน าไปสู่ผลตอบแทน แรงจูงใจพนักงานถือเป็นกลยุทธ์ทีผู่้บริหารใช้ในการเพ่ิม
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลของบุคลากรในองค์กร 
 แรงจูงใจคือแรงขับภายใน ที่จะน าโน้มน้าวให้บุคคลนั้นเกิดความมุ่งม่ันพยายามให้แสดง
พฤติกรรม เพ่ือกระท าการใดๆ ให้บรรลุสิ่งที่มุ่งหวังตามความต้องการ โดยที่นักจิตวิทยาได้ท าการแบ่ง
ลักษณะแรงจูงใจ ได้เป็น 3 กลุ่มใหญ่ ดังนี้ (Huitt, 2001) 
 กลุ่มท่ี 1 ระยะเวลาทีแ่สดงออกทางพฤติกรรม มี 2 อย่างดังนี้ แรงจูงใจฉับพลัน(Aroused 
Motive) เป็นแรงจูงใจกระตุ้นให้แสดงออกฉับพลันทันท ีและแรงจูงใจสะสม (Motivational 
Disposition) เป็นแรงจูงใจที่มีอยู่แต่ไม่ได้แสดงผลออกมาฉับพลันทันท ีโดยจะสะสมไว้เพ่ือแสดงออก
ในเวลาใดเวลาหนึ่ง 
 กลุ่มท่ี 2 แหล่งที่มาของแรงจูงใจ มี 2 แหล่ง คือ แรงจูงใจภายใน (Intrinsic Motivation) 
เป็นแรงจูงใจที่ก่อผลมาจากอิทธิพลของสิ่งเร้าที่อยู่ภายในตัวคน และแรงจูงใจภายนอก (Extrinsic 
Motivation) เป็นแรงจูงใจมีผลมาจากอิทธิพลของสิ่งเร้าหรือสภาวะแวดล้อมภายนอก 
 กลุ่มท่ี 3 ความต้องการพ้ืนฐาน มี 2 อย่างดังนี้ แรงจูงใจปฐมภูมิ (Primary Motive) เป็น
แรงจูงใจจากปัจจัยพ้ืนฐานทางร่างกาย เช่น อากาศหายใจ ความหิว ความอบอุ่น และแรงจูงใจ 
ทุติยภูมิ (Secondary Motive) คือแรงจูงใจเนื่องมาจากผลของแรงจูงใจขั้นปฐมภูมิ 
 เสรี วงษ์มณฑา (2542) แรงจูงใจ คือ สิ่งที่อยู่เบื้องหลังการ ตัดสินใจผู้บริโภค โดยธรรมชาติ
ของแรงจูงใจ ประกอบด้วย 
  1. แรงจูงใจทีม่ีพ้ืนฐานจากความต้องการ (Base on Needs) คือจะเกิดข้ึนได้ก็ต่อเมื่อ
มีความต้องการ ซึ่งความต้องการนั้นอาจจะม ีไม่มีก็เป็นได้ 
  2. แรงจูงใจที่ท าให้เกิดความหงุดหงิดหรือความตึงเครียด (Frustration หรือ 
Tension) คือ แรงจูงใจที่เมื่อเกิดข้ึนมา แต่ไม่สามารถตอบสนองได้ จนแปลเปลี่ยนเป็นความหงุดหงิด 
  3. การให้ความส าคัญกับเป้าหมาย (Goal-Directed)  คือแรงจูงใจที่มีขึ้นเพ่ือแก้ไข
ปัญหาต่างๆให้ส าเร็จลุล่วง โดยทีป่ัญหาเหล่านั้นจะต้องมีความชัดเจน 
  4. การรวบรวมความพยายาม (Muster Up All The Efforts) คือความพยายามเพ่ือ
การแก้ไขปัญหา ให้ส าเร็จลุล่วงตามเป้าหมาย 
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 หัสดินทร์ สอนปะละ (2560) (อ้างอิง ศิริวรรณ เสรีรัตน์และองอาจ ปทะวานิช,2548) แนว
แรงจูงใจแบ่งการศึกษาออกเป็น ดังนี้  
 ประเภทแรงจูงใจในการซื้อ (Types of Buying Motives) แรงจูงใจในการซื้อโดยแบ่ง
ออกเป็น 4 ประเภทใหญ่ๆ ดังนี้ 
 1. แรงจูงใจที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ์ (Product Buying Motives) คือ แรงจูงใจที่ผู้บริโภค
ต้องการจะซื้อ เพื่อที่จะสนองตอบต้องการ ในบางครั้งแรงจูงใจที่มีจะมีมากกว่า เงินปัจจัยที่จะน ามา
ตอบสนองหรือน ามาซื้อสินค้าเหล่านั้น ผู้บริโภคจ าเป็นต้องตัดสินใจ ซื้อสินค้าภายใต้อ านาจและก าลัง
ซ้ือ 
 2. แรงจูงใจอันเกิดจากเหตุผล (Rational Buying Motives) คือ แรงจูงใจอันเกิดจากการ
พิจารณาอย่างถี่ถ้วน โดยใช้เหตุผลก่อนว่าควรซื้อสินค้าชนิดนี้หรือไม่แรงกระตุ้นนี้ เช่น 
  - ความประหยัด (Economy) คือการซื้อย่างประหยัด ประมาณตนไม่ฟุ่มเฟือย เช่น 
ปัจจุบันมีความนิยมซื้อรถยนต์ขนาดเล็กเพราะประหยัดน ้ามันได้มากกว่ารถยนต์ขนาดใหญ่ 
  - ประสิทธิภาพและสมรรถภาพในการใช้ (Efficiency and Capacity) เช่น คนนิยม
โทรศัพท์มือถือ สมาร์ทโฟน ของจีนมากข้ึน เนื่องจากมีการพัฒนาทางเทคโนโลยีรวมถึงการสร้าง
นวัตกรรมข้ึนมาทัดเทียมกับสินค้าจากฝั่งอเมริกา  
   - ความเชื่อถือได้ (Dependability) นับเป็นแรงจูงใจในการซื้อท่ีมีความส าคัญอย่าง
หนึ่งในการกระตุ้นจนเกิดแรงจูงใจซื้อ เช่น มีการดูแลลูกค้าหลังการขาย มีการประกันสินค้า จะ
ซ่อมแซมให้ฟรีเมื่อช ารุดภายในระยะเวลาที่ก าหนด  
  - ความทนถาวร (Durability) ผู้บริโภคจะนิยมซื้อสินค้าจากอเมริกาหรือยุโรปมากกว่า
จากประเทศในโซนเอเชียเพราะวัสดุความคงทน เช่น รถยนต์ เครื่องใช้ไฟฟ้า 
  - ความสะดวกในการใช้ (Convenience) อาทิเช่น รถเกียร์อัตโนมัติมีความนิยมเพราะ
ขับง่ายไม่ซับซ้อน หรือใช้รถญี่ปุ่นมีราคาถูกและอะไหล่หาง่าย กว่ารถยุโรป  
 3. แรงจูงใจอันเกิดจากอารมณ์ (Emotional Buying Motives) แรงจูงใจจากอารมณ์ท่ี
ผลักดันให้ตัดสินใจซื้อสินค้า และมีหลากหลาย โดยในที่นี้ขอแบ่งออกเป็นประเภทต่างๆ ได้ดังต่อไปนี้ 
   - การแข่งขันเอาอย่างกัน (Emulation) เช่น เห็นเพือ่นซื้อของใหม่ ตนเองก็ต้องซื้อ
ไม่ให้น้อยหน้า ซ่ึงของสิ่งนั้นก็อาจจะไม่จ าเป็น 
   - สร้างจุดเด่นเป็นเอกเทศ (Individuality) เช่น การเป็นผู้น าแฟชั่นอยู่เสมอเพ่ือให้โดด
เด่นกว่าผู้อ่ืนไม่ซ ้าแบบใคร ต้องเป็นสินค้าที่พ่ึงวางสู่ตลาด โดยจะไม่ค านึงถึงด้านราคาสักเท่าไร เช่น 
ใช้ของที่มีเพียงชิ้นเดียวหรือ ต้องได้มาก่อนผู้อ่ืน 



14 

   - ต้องการอนุโลมคล้อยตามผู้อ่ืน (Conformity) คือ ตรงข้ามกับพวกสร้างจุดเด่นเป็น
เอกเทศ โดยจะรอคอยจนกว่าจะมีคนซื้อ แล้วจึงค่อยใช้หรือซื้อตามบ้าง เช่น ซ้ือ บุคคลที่มีชื่อเสียงที่
ตนชอบหรือผู้น า นักร้อง เน็ตไอดอล ดารา 
  - ต้องการสร้างความสะดวกสบาย (Comfort) เป็นแรงจูงใจของผู้ซื้อเพ่ือต้องการ
อุปกรณ์เสริมด้านต่างๆ เพ่ือผ่อนแรงและสร้างความสะดวกสบายจากที่เป็นอยู่  
  - ต้องการสร้างความส าราญและความเพลิดเพลินใจ (Entertainment and 
Pleasure) เป็นแรงจูงใจที่ซื้อสินค้าเพ่ือความบันเทิง เพลิดเพลิน พักผ่อน เช่น เครื่องเล่นแผ่นเสียง 
เครื่องเล่นดนตรี รวมไปถึงท าในสิ่งที่ตนเองชอบ เช่น เลี้ยงสัตว์ ปลูกต้นไม้ 
  - ความทะเยอทะยานมักใหญ่ใฝ่สูง (Ambition) เป็นความถือดี หยิ่งทะนง (Pride) คือ
ความปรารถนาซึ่งเกียรติคุณศักดิศ์รี (Prestige) เช่น การใส่เครื่องเพชร ใช้กระเป๋าราคาแพงเพ่ือให้
สามารถเข้าสังคมและได้รับการยอมรับ 
 4. แรงจูงใจจากอุปถัมภ์ร้านค้า (Patronage Buying Motives) ต้องการที่จะซื้อสินค้าจาก
ร้านค้าใดโดยเฉพาะ โดยมีเหตุผลดังต่อไปนี้ 
  - บริการดีสามารถตอบสนองจนเป็นพอใจ (Satisfactory Services)  
  - มีการตั้งราคาสมเหตุสมผลและย่อมเยา (Reasonable Price) 
  - ท าเลที่ตั้งเดินทางง่าย สะดวก (Good Access to Location)  
  - ความหลากหลายของสินค้า (Abundance of Assessments)  
  - ความภาพลักษณ์และชื่อเสียง (Goodwill of Image)  
  - นิสัยการซื้อด้วยที่เกิดความเคยชิน (Buying Habits) 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538ก) กล่าวว่าการจูงใจ (Motivation) และสิ่งจูงใจ (Motives) คือ 
พลังภายในตัวบุคคลซึ่งกระตุ้นให้เกิดการปฏิบัติ โดยโมเดลกระบวนการจูงใจ ประกอบด้วย  ความตึง
เครียด (Tension) ที่มีข้ึนจากความต้องการ (Wants) ความปรารถนา (Desire) และความจ าเป็น 
(Needs) ที่ไม่ได้รับการตอบสนอง (Unfulfilled) ซึ่งจะน าไปสู่การบรรลุเป้าหมาย คือ การตอบสนอง
ในความต้องการ และลดความตึงเครียดที่เกิดขึ้นได้ 
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ภาพที่ 2.2: โมเดลของกระบวนการจูงใจ 
 

 
 
ที่มา:  ศิริวรรณ เสรีรัตน์. (2538ข). พฤติกรรมผู้บริโภค (ฉบับสมบูรณ์). กรุงเทพฯ: พัฒนาศึกษา. 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการดูแลตนเอง (Health Consciousness)  
 Pender (1982, p. 150 อ้างใน กฤติกาพร ใยโนนตาด, 2542, หน้า 27) กล่าวว่าการดูแล
ตนเอง เป็นกิจกรรมที่ได้ริเริ่มและกระท าในแนวทางของตนเอง เพื่อการด ารงรักษาชีวิต ส่งเสริม
สุขภาพและความเป็นอยู่ที่ดีไว้ การดูแลตนเองจึงต้องมีแบบแผนเป้าหมาย ขั้นตอน ตลอดจนความ
ต่อเนื่อง และเมื่อได้กระท าอย่างถูกต้อง ครบถ้วนจะท าให้ประสิทธิภาพการดูแลตนเองมีมากขึ้น 
 Levin (1987 อ้างใน Hill & Smith, 1985, p. 8) กล่าวว่า ทัศนคติการดูแลตนเองเป็น
กระบวนการที่บุคคลหนึ่ง ๆ ท าหน้าที่โดยตัวเองและเพ่ือตัวเอง ในการป้องกันและส่งเสริมสุขภาพ
ตลอดจน การสืบค้นหาโรคและการรักษาขั้นต้นด้วยตนเอง 
 อรวรรณ แสนบริสุทธิ์ (2558) ทฤษฎีการดูแลตนเองของโอเร็ม กล่าวว่าการดูแลไว้ว่า “การ
ดูแลตนเองกิจกรรมที่เป็นประโยชน์แต่ตนเองในการใช้ชีวิตไม่ว่าจะเป็นด้านสุภาพ รวมไปจนถึงความ
เป็นอยู่อันดี” 
 ความสามารถในการดูแลตนเอง (Self - Care Agency) คือมโนมติที่พูดถึงคุณภาพอัน
สลับซับซ้อนของมนุษย์ โดยที่บุคคล ต้องสามารถดูแลตนเองและพัฒนาได้อย่างมีคุณภาพ โครงสร้าง
ของความสามารถในการดูแลตนเองมี 3 ระดับ คือ (Orem, 2001, pp. 258 - 265) 
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 1. ความสามารถในการปฏิบัติการเพื่อการดูแลตนเอง (Capabilities For Care 
Operation) (Orem, 2001) คือ ความสามารถที่จ าเป็น เพ่ือใช้ในการดูแลตนเองในขณะนั้นทันทีอัน
ประกอบด้วย 3 ประการ คือ 
  1.1 การคาดการณ์ (Estimative) เป็นความสามารถและความต้องการเพ่ือตรวจสอบ
องค์ประกอบต่างๆภายใต้สถานการณ์และสิ่งแวดล้อม ส าหรับใช้เพื่อดูแลตนเอง  
  1.2 การปรับเปลี่ยน (Transitional) เป็นความสามารถในการตัดสินใจ ถึงสิ่งที่ควรจะ
กระท าเพ่ือสนองตอบต่อส าหรับการดูแลตนเองที่จ าเป็น 
  1.3 การลงมือปฏิบัติ (Productive Operation) เป็นลงมือท ากิจกรรมต่างๆ เพ่ือตอบ
ความต้องการดูแลตนเองที่จ าเป็น 
 2. พลังความสามารถในการดูแลตนเอง (Power Components Enabling 
Capabilities For Self - Care) (Orem, 2001) โอเร็มมองพลังความสามารถท้ัง 10 ประการนี้ ใน
ลักษณะตัวกลาง ใช้เชื่อมการกระท าและการรับรู้ของมนุษย์ แต่เฉพาะเจาะจงหรือกระท าอย่างจงใจ 
เพ่ือการดูแลตนเอง ไม่ใช่การกระท าโดยทั่วไป แบ่งเป็น 10 ประการนี้ ดังนี้ 
  2.1 ความเอาใจใส่และสนใจในตนเอง ในฐานะที่ตนเป็นผู้รับผิดชอบในตนเอง รวมทั้ง
สนใจและเอาใจใส่ในตนเองทั้งภาวะแวดล้อมภายใน และภายนอก มุ่งเน้นเฉพาะกับปัจจัยเพ่ือการ
ดูแลตนเอง 
  2.2 การควบคุมพลังงานในร่างกายให้พอเพียงท าหรับการท ากิจกรรมเพ่ือปฏิบัติและ
ดูแลตนเองอย่างต่อเนื่อง 
  2.3 การควบคุมส่วนต่างๆ ภายในร่างกายให้เคลื่อนไหวตามที่จ าเป็นเพื่อเป็นการริเริ่ม
และกระท าเพ่ือดูแลตนเองอย่างต่อเนื่องให้ส าเร็จสมบูรณ์ 
  2.4 ความสามารถผ่านการใช้เหตุใช้ผลเพ่ือที่จะดูแลตนเอง 
  2.5 มีแรงจูงใจที่จะกระท าการดูแลตนเอง เช่น ก าหนดเป้าหมายที่ชัดเจน สามารถ
เป็นไปได้กับวิถีการด าเนินชีวิต ด้านสุขภาพ รวมไปถึงสวัสดิภาพของตนเอง 
  2.6 ทักษะในการตัดสินใจเพ่ือดูแลตนเองและลงมือท าตามที่ได้ตัดสินใจ 
  2.7 สามารถที่จะเสาะแสวงหาข้อมูล ความรู้เรื่องการดูแลตนเองจากผู้ที่เหมาะสม  
เชื่อถือได้  โดยที่ได้น าความรู้นั้นที่ได้ผ่านการจดจ าไปท าได้จริง 
  2.8 การใช้กระบวนการทางความคิด การรับรู้ ทักษะ ไปจนถึงสติปัญญา กระท าการ
เพ่ือติดต่อสร้างสัมพันธภาพกับบุคคลอ่ืน และไปสู่ปรับเปลี่ยนการดูแลตนเอง 
  2.9 มีความสามารถท่ีจะจัดระบบการดูแลตนเอง 
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  2.10 มีความสามารถที่จะกระท าเพ่ือดูแลตนเองอย่างต่อเนื่อง โดยสามารถสอดแทรก
การดูแลตนเองเข้าไปในการด ารงชีวิต จนสามารถเป็นบุคคลที่มีบทบาทไปจนถึงเป็นส่วนหนึ่งของ
ครอบครัวและชุมชน 
 3. ความสามารถและคุณสมบัติพื้นฐาน (Foundational Capabilities & Disposition) 
(Orem, 2001) นั้นจ าเป็นส าหรับการกระท าอย่างจงใจ โดย แบ่งออกเป็น 
  3.1 ความสามารถที่จะรู้ (Knowing) กับความสามารถที่จะกระท า (Doing) ทางสรีระ
และจิตวิทยาแบ่งเป็นการรับความรู้สึก การรับรู้ ความจ า และวางตนให้เหมาะสม เป็นต้น 
  3.2 คุณสมบัติและปัจจัยที่มีผลต่อการแสวงหาเป้าหมายของการกระท า ความสามารถ
และคุณสมบัติข้ันพ้ืนฐาน ประกอบด้วย 
    3.2.1 ความสามารถและทักษะในการเรียนรู้ ได้แก่ ความจ า การอ่าน การเขียน 
การนับเลข รวมทั้งการหาเหตุผลและใช้เหตุผล 
    3.2.2 หน้าที่ของประสาทรับความรู้สึก (Sensation) ทั้งการมองเห็น การสัมผัส 
การได้ยิน การได้กลิ่น และการรับรส 
   3.2.3 การรับรู้ถึงในเหตุการณ์ต่าง ๆ ภายในไปจนถึงภายนอกตนเอง 
   3.2.4 การเห็นคุณค่าที่อยู่ของตัวเอง 
   3.2.5 นิสัยประจ าส่วนตัว 
   3.2.6 ความตั้งใจ 
   3.2.7 การเข้าใจในตนเอง 
   3.2.8 การห่วงใยใส่ใจในตนเอง 
   3.2.9 การยอมรับในตนเอง 
   3.2.10 ระบบการจัดล าดับความส าคัญ รู้จักจัดแบ่งเวลาส าหรับการกระท า
กิจกรรมต่างๆ ความสามารถที่จะจัดการเกี่ยวกับตนเอง เป็นต้น 
 หากบุคคลขาดคุณสมบัติขั้นพ้ืนฐานเหล่านี้ เช่น ผู้ป่วยไม่รู้สกึตัว ท าให้ขาดความสามารถใน
การกระท ากิจกรรมที่จูงใจ และมีเป้าหมายโดยทั่วไป ซ่ึงไม่สามารถจะพัฒนาความสามารถเพ่ือดูแล
ตนเองได้ นั่นคือขาดทั้งพลังความสามารถในการดูแลตนเอง 10ประการข้างต้นได้ ไปจนถึงการลงมือ
ปฏิบัติเพื่อดูแลตนเอง การประเมินว่าบุคคลนั้นสามารถจะกระท าการดูแลตนเอง ตอบความต้องการที่
จ าเป็นในแต่ละข้อที่ใช้แจกแจงไว้นอกจากโครงสร้างของความสามารถในการดูแลตนเองของบุคคลยัง
ต้องค านึงถึงปัจจัยพ้ืนฐานซึ่งมีอิทธิพลต่อความสามารถในการดูแลตนเอง 
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2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
 เสรี วงษ์มณฑา (2542 อ้างใน อรพรรณ ปานภู่ทอง, 2556) อธิบายว่า ก่อนที่ผู้บริโภคจะท า
การซื้อนั้น จ าเป็นต้องผ่านกระบวนการตัดสินใจ ขั้นแรกจนไปถึงความรู้สึกหลังใช้แล้ว ซึ่งแบ่งแยก
ขั้นตอนออกเป็น มองเห็นปัญหา การแสวงหาภายใน และภายนอก ประเมินทางเลือกท่ีจะตัดสินใจ 
และทัศนคติหลังจากที่ได้ซื้อ 
 Berden Needham & Laforge (2005: 58-61) ได้ให้แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจว่าการ
ตัดสินใจนั้นถือเป็นกระบวนการสร้างหรือเลือกของผู้บริโภคเริ่มจากตัวของผู้บริโภคเกิดความตระหนัก
ถึงความต้องการหรือปัญหา ซึ่งเกิดจากภายในหรืออิทธิพลจากสิ่งเร้าภายนอก 
 ทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
 ชมพูนุท กิตติดุลยการ (2558) ทฤษฎีการตัดสินใจซื้อกระบวนการตัดสินใจซื้อได้แก ่5 
ขั้นตอน คือ การตระหนักถึงปัญหา การแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และ
พฤติกรรมหลังการซื้อ 
 1. ข้ันการตระหนักถึงปัญหา  (Problem Recognition) 
  1.1 สภาวะการตระหนักถึงปัญหากระบวนการตัดสินใจซื้อเกิดเม่ือผู้บริโภคจะเกิดการ
ตระหนักถึงปัญหาเมื่อมองเห็นความแตกต่างระหว่างสภาวะในอุดมคติ  (Ideal State) กับสภาวะใน
ความเป็นจริง (Actual State) จนท าให้เกิดการตระหนักและกระบวนการตัดสินใจ ซึ่งสภาวะในอุดม
คติคือ สภาวะที่ผู้บริโภคต้องการให้เกิดข้ึน และสภาวะในความเป็นจริง คือ สภาวะปัจจุบันที่เกิดขึ้น
และด ารง ความแตกต่างระหว่าง 2 สภาวะเกิดข้ึนได้ 2 กรณี ได้แก่ 
   1.1.1 กรณีท่ีเกิดขึ้นเมื่อสภาวะในอุดมคติอยู่ในระดับเดิม แต่สภาวะในความ
เป็นจริงเสื่อมถอยลงจากเดิม 
   1.1.2 กรณีท่ีเกิดขึน้เมื่อสภาวะในอุดมคติอยู่สูงขึ้น แม้ว่าสภาวะในความเป็น
จริงอยู่ในระดับเดิมแต่อย่างไร ก็ตามเนื่องจากหากความแตกต่างระหว่างสภาวะในอุดมคติกับสภาวะ
ในความเป็นจริงยังมี ไม่มากผู้บริโภคอาจจะไม่ตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการก็เป็นไปได้ 
  1.2 อิทธิพลของปัจจัยต่อการตระหนักถึงปัญหาส าหรับผู้บริโภคอิทธิผลของปัจจัย
ต่างๆนั้นมีผลต่อการตระหนักถึงปัญหาแยกได้เป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อสภาวะในอุดม
คติและต่อสภาวะในความเป็นจริง ดังนี้ 
   1.2.1 กลุ่มปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อสภาวะของอุดมคติได้แก่ ชนชั้นวัฒนธรรมทาง
สังคม กลุ่มอ้างอิง ลักษณะของครอบครัว สถานภาพทางการเงิน พัฒนาการของแต่ละบุคคล 
แรงจูงใจ สถานการณ์ในปัจจุบัน และความพยายามท าการตลาด เช่น โฆษณา หรือการจัดกิจกรรม
ทางการตลาด เป็นต้น ถ้าผู้บริโภคแต่ละคนมีปัจจัยที่แตกต่าง จึงท าให้เกิดความต้องการที่ต่างกัน 
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   1.2.2 กลุ่มปัจจัยที่มีผลต่อสภาวะความเป็นจริงได้แก่ ผลิตภัณฑ์เสื่อมถอยหรือ
ช ารุดหรือใช้งานไม่ได้ ประสิทธิภาพการท างานของผลิตภัณฑ์ไม่สามารถตอบสนองได้ตามความ
คาดหวังของผู้บริโภค พัฒนาการของแต่ละบุคคลทั้งร่างกายและจิตใจที่เปลี่ยนไปจากเดิม การมีอยู่
ของผลิตภัณฑ์ในตลาด และสถานการณ์ของสังคมในปัจจุบัน 
 2. ข้ันการแสวงหาข้อมูล (Information Search) เมื่อได้รับการกระตุ้น โดยส่วนใหญ่แล้ว
ก็จะท าการแสวงข้อมูลเพ่ิมเติมเก่ียวกับสินค้านั้น การแสวงหาข้อมูลแบ่งได้ 2 ประเภท ได้แก่ 
  2.1 การแสวงหาข้อมูลภายใน หมายถึง จะแสวงหาข้อมูลผ่านความทรงจ าของตนเอง
ที่ถูกเก็บไว้เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการต่างๆ โดยอาศัยความรู้เดิมที่ได้จากประสบการณ์และการเรียนรู้
ที่ผ่านมาของผู้บริโภคแต่ละคน อาจเรียกได้ว่าเป็นการแสงหาข้อมูลแบบธรรมดา โดยการพิจารณาให้
มากขึ้น 
  2.2 การแสวงหาข้อมูลภายนอก หมายถึง การที่ผู้บริโภคท าการสืบค้น หาข้อมูลจาก
แหล่งภายนอก เพ่ือเรียนรู้เกี่ยวกับสินค้ามากขึ้น แหล่งข้อมูลของอิทธิพลต่อการซื้ออาจแบ่งได้เป็น 4 
แบบ ได้แก่ 
   2.2.1 กลุ่มบุคคลหรือเครือข่ายทางสังคมของผู้บริโภค เช่น ครอบครัว เพื่อน 
เพ่ือนร่วมงาน เพื่อนสนทนาทางอินเตอร์เน็ต เป็นต้น 
   2.2.2 แหล่งการค้าเป็นการค้นหาจากตลาด เช่น จากผู้ผลิตหรือผู้ขาย สื่อ
โฆษณาเว็บไซต์ขององค์กรธุรกิจ พนักงานขาย ตัวแทนจ าหน่าย บรรจุภัณฑ์ เป็นต้น 
   2.2.3 แหล่งสังคม เช่น สถาบันคุ้มครองผู้บริโภค สื่อมวลชนต่างๆ เว็บไซต์
องค์กรอิสระต่างๆ หน่วยงานของรัฐ และสื่อทางสังคม (Social Media) เช่น Blog, Facebook, 
Pantip.com ที่ผู้บริโภคก าลังเป็นที่นิยมค้นหา เป็นต้น 
   2.2.4 การทดลองด้วยตนเอง เช่น การจัดการ การตรวจสอบ และลองใช้
ผลิตภัณฑ์ เป็นต้น 
 3. ข้ันการประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) 
  3.1 ชุดของการพิจารณาผู้บริโภคจะประมวลข้อมูลที่ได้รับเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เชิง
เปรียบเทียบ และตัดสินใจมูลค่าของสินค้านั้นๆ โดยปกติแล้ว ผู้บริโภคที่ไม่พิจารณาทางเลือกทุกทาง
ที่มีอยู่ แต่จะพิจารณาหาทางจ านวนหนึ่งเท่านั้น ซึ่งทางเลือกท่ีได้รับการพิจารณาจะเรียกว่า “ชุดของ
การพิจารณา (Consideration Set)” ซึ่งจ านวนขอที่จะให้พิจารณาในแต่ละยี่ห้อก็มีจ านวนไม่เท่ากัน 
อีกท้ังยังมีความหลากหลายของประเภทผลิตภัณฑ์ ถึงจะเป็นตัวผลิตภัณฑ์เดียวกัน ผู้บริโภคแต่ละคน
มีจ านวนผลิตภัณฑ์ในชุดพิจารณาทีต่่างกันออกไป ผู้บริโภคท่ีมีจงรักความภักดีต่อตราสินค้า มักจะมี
จ านวนผลิตภัณฑ์อยู่ในชุดพิจารณาน้อย การประเมินทางเลือกจะมาจากชุดพิจารณายี่ห้อผลิตภัณฑ์ที่
อยู่ในความทรงจ าของผู้บริโภคอยู่แล้ว ท าให้นักการตลาดพยามยามให้ผู้บริโภคจดจ าชื่อยี่ห้อสินค้า
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ของตนให้ เพื่อให้สินค้าของตนอยู่ในชุดพิจารณา นอกจากนี้ผู้บริโภคอาจมีการประเมินทางเลือกจาก
ชุดพิจารณาที่ถูกสร้างขึ้นใหม่ ในกรณีผู้บริโภคไม่เคยมีประสบการณ์หรือความรู้ข้อมูลเกี่ยวกับการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อนั้น โดยอาศัยวิธีการต่างๆ เช่น ปรึกษาเพ่ือน หรือการหาข้อมูลทางอินเตอร์เน็ต 
  3.2 วิธีในการประเมินทางเลือกวิธีในการประเมินทางเลือกนั้น Engel,  Blackwell & 
Miniard (2007 อ้างในชูชัย สมิทธิไกร, 2553) สามารถกระท าได้ 2 รูปแบบ ได้แก่  
   3.2.1 การประเมินที่มีอยู่ในความทรงจ า (Pre-Existing Evaluation) ผู้บริโภค
จะตัดสินใจเลือกไม่ยาก เพราะประเมินผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่ในความทรงจ าอยู่แล้ว ไม่ว่าจะเป็นผลจาก
ประสบการณ์โดยตรงหรือการบอกเล่าจากผู้อ่ืนก็ตาม 
   3.2.2 การสร้างการประเมินแบบใหม่ (Constructing New Evaluation) 
เนื่องจากผู้บริโภคนั้นไม่เคยมีความรู้ หรือประสบการณ์ หรือไม่ต้องการประเมินตามที่เก็บไว้ในความ
ทรงจ าเนื่องจากล้าสมัยไปแล้วส าหรับการซื้อครั้งใหม่ การสร้างการประเมินแบบใหม่มี 2 วิธีการ คือ  
    (1) การจัดประเภท แบ่งเป็น ระดับบนที่พิจารณาประเภทแบบกว้างๆ 
ระดับกลางที่บ่งบอกผลิตภัณฑ์ท่ีคล้ายคลึงกันอยู่ในระดับเดียวกัน และระดับล่างที่บ่งชี้เจาะจงถึงชนิด
ผลิตภัณฑ์แต่ละกลุ่ม 
    (2) การพิจารณาทีละส่วน ซึ่งการพิจารณาทีละส่วนผู้บริโภคจ าเป็นต้อง
มีเกณฑ์การประเมิน  (Evaluation Criteria) ที่อาจจะได้จากหลายแหล่ง ได้แก่ จากตัวของผู้บริโภค
เอง ซึ่งมีความต้องการ แรงจูงใจ ค่านิยม บุคลิกภาพ วิถีชีวิต และทัศนคติของผู้บริโภคคนนั้น กลุ่ม
อ้างอิงทีผู่้บริโภคให้ความส าคัญ โดยมีครอบครัว สังคม กลุ่มเพ่ือน ธุรกิจหรือองค์กรต่างๆ เช่น ผู้ผลิต
สินค้าและให้บริการที่โฆษณาหรือสื่อสารข้อมูลให้ผู้บริโภค ทั้งนี้เกณฑ์ในการประเมินทางเลือกของ
สินค้าแต่ละประเภทอาจมีความแตกต่างกันหรือมีจ านวนเกณฑ์การประเมินที่ไม่เท่ากัน เช่น สินค้า
ราคาถูก อาจใช้เกณฑ์การประเมินเพียง 2-3 เกณฑ์ แต่ส าหรับสินค้าท่ีผู้บริโภครู้สึกเก่ียวพันสูง  
(High-Involvement Product) เช่น ผู้บริโภครับรู้ว่าสินค้านั้นเกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์ของตนเอง 
หรืออาจมีผลกระทบต่อจิตใจและร่างกาย ผู้บริโภคอาจใช้เกณฑ์การประเมินหลายข้อ แต่อย่างไรก็
ตาม เกณฑ์แต่ละข้ออาจมีความส าคัญท่ีไม่เท่ากัน เกณฑ์บางข้ออาจมีลักษณะเป็นตัวตัดสิน 
(Determinant Attribute) 
 4. ข้ันการตัดสินใจซื้อ  (Purchasing Decision) 
  4.1 รูปแบบการตัดสินใจซื้อ มี 3 กลุ่มรูปแบบ ดังนี้ (ชูชัย สมิทธิไกร, 2553) 
   4.1.1 แบบเน้นประโยชน์ใช้สอย ประกอบด้วยรูปแบบเน้นคุณภาพและแบบ
เน้นราคา 
   4.1.2 แบบเน้นสังคมประกอบด้วยรูปแบบเน้นตราสินค้าที่มีชื่อเสียง แบบตาม
แฟชั่น แบบเน้นความสุขและความเพลิดเพลิน และแบบซื้อตามความเคยชินหรือความภักดีต่อสินค้า 
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   4.1.3 แบบที่ไม่น่าปรารถนา ประกอบด้วยรูปแบบตามใจตนเองและแบบสับสน 
  4.2 ปัจจัยที่แทรกความตั้งใจซื้อและการตัดสินใจซื้อแม้ว่าผู้บริโภคอาจสร้างรูปแบบ
การตั้งใจซื้อสินค้ายี่ห้อที่ถูกใจที่สุด ซ่ึงอาจมี 2 ปัจจัยที่แทรกการตัดสินใจและความตั้งใจ ได้แก่  
   4.2.1 ปัจจัยทัศนคติของผู้อ่ืนที่มาจากความรุนแรงและแรงจูงใจที่ท าให้
ผู้บริโภคคล้อยตามทัศนคติในแง่ลบของผู้อื่นนั้น เช่น เป็นบุคคลใกล้ชิดมากกับผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภค
ต้องการเอาใจบุคคลใกล้ชิด  
   4.2.2 ปัจจัยไม่ได้คาดคิดไว้ล่วงหน้าจากสถานการณ์ที่เกิด อาจท าให้ผู้บริโภค
เกิดความเปลี่ยนแปลงในการตั้งใจซื้อ 
 5. ข้ันพฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchasing Behavior) 
  5.1 การเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวังกับผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นจริงผู้บริโภคจะตัดสิน
ว่าคุณภาพของบริการหรือสินค้าที่ได้ใช้ ความสอดคล้องกับความคาดหวังหรือไม่ เนื่องจาก
องค์ประกอบที่ท าให้ผู้บริโภครู้สึกพอใจหรือไม่พอใจต่อการบริโภคสินค้าหรือบริการมาจากผลของ
ประสิทธิภาพการท างานของผลิตภัณฑ์ (Product Performance) และผลจากความคาดหวัง 
(Expectation) ของผู้บริโภค ความคาดหวังในที่นี้หมายถึงสิ่งที่ผู้บริโภคก าหนดไว้ก่อนจะซื้อสินค้า
หรือบริการต่างๆ ว่าควรจะให้ผลลัพธ์อะไรและอย่างไรกับผู้บริโภค โดยความคาดหวังอาจจะเกิดจาก
ประสบการณ์เดิมหรือข้อมูลต่างๆ ผ่านทางสื่อหรือโฆษณาหรือจากการบอกเล่าของผู้อื่น ดังนั้นความ
พึงพอใจหรือไม่นั้น เป็นผลมาจากการเปรียบเทียบความคาดหวังกับผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นจริงโดย
เปรียบเทียบได้ 3 รูปแบบ ได้แก่ 
   แบบที่ 1 ผิดความคาดหวัง (Negative Disconfirmation) เกิดขึ้นเม่ือผลลัพธ์
ที่เกิดขึ้นจริงอยู่ในระดับต่ ากว่าความคาดหวัง 
   แบบที่ 2 สมความคาดหวัง (Confirmation) เกิดขึ้นเมื่อผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นจริง
สอดคล้องกับความคาดหวัง ผู้บริโภคย่อมรู้สึกสมหวังหรือพึงพอใจ 
   แบบที่ 3 เกินความคาดหวัง (Positive Confirmation) เกิดขึ้นเมื่อผลลัพธ์ที่
เกิดข้ึนจริงอยู่สูงกว่าระดับความคาดหวัง ผู้บริโภคย่อมรู้สึกพึงพอใจมากที่สุด 
  5.2 พฤติกรรมหลังการพึงพอใจและไม่พึงพอใจพฤติกรรมของผู้บริโภคเม่ือเกิดความ
พึงพอใจหลังจากใช้สินค้าหรือบริการนั้น มีความเป็นไปได้สูงที่จะเกิดการซื้อซ้ า (Repeat Purchase) 
และหากเกิดการซื้อซ้ าอย่างต่อเนื่องน าไปสู่ความพึงพอใจก็มีความเป็นไปได้สูงที่จะท าให้เกิดความ
ภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ซึง่อาจเกิดจากปัจจัยหลายประการ เช่น พึงพอใจต่อปฏิสัมพันธ์
ระหว่างผู้บริโภคกับองค์กรธุรกิจ คุณภาพและคุณค่าของผลิตภัณฑ์ เป็นต้น นอกจากนี้เมื่อได้รับความ
พึงพอใจก็จะบอกต่อในสิ่งดีๆทีเ่กี่ยวกับยี่ห้อสินค้ากับบุคคลอ่ืนๆพฤติกรรมของผู้บริโภคเม่ือเกิดความ
ไม่พึงพอใจต่อสินค้า อาจมีการกระท าบางอย่างหรือไม่กระท าอะไรเลย โดยจ าแนกพฤติกรรมการ
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ตอบสนองของผู้บริโภคหลังจากเกิดความไม่พึงพอใจเป็น 4 แบบ คือ การนิ่งเฉยหรือไม่มีการกระท า
ใดๆ การร้องเรียนโดยตรงต่อผู้ผลิตและการส่งคืนต่อผลิตภัณฑ์ การโกรธเคืองซึ่งเป็นการกระท าแบบ
ส่วนตัวไปยังผู้ผลิตโดยตรง และการเคลื่อนไหวเพ่ือท าให้สาธารณชนรับรู้ถึงปัญหา 
 
2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 2.5.1 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ “การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ” 
 ธารี เลิศรัตนศาสตร์ (2558) การวิจัยมีวัตถุประสงค์ในการศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารทาง
การตลาดแบบครบวงจร (IMC) 5 ปัจจัยย่อย ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้
พนักงานขาย การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง และปัจจัยความไว้วางใจที่มีต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เวชส าอางของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คนด้วย
วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวกแบบก าหนดจ านวนตัวอย่าง และการสุ่มตัวอย่างแบบโดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ คือ ค่าความถ่ี ค่าร้อย
ละ ค่าเฉลี่ย ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุเพื่อทดสอบความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปร 
 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 20 – 29 ปีมีการศึกษา
ระดับปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ย 10,001 – 20,000 บาท/ เดือน ประกอบอาชีพเป็นข้าราชการ
พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ โดยมากที่มีวัตถุประสงค์ในการใช้ผลิตภัณฑ์เวชส าอางเพ่ือลดปัญหาสิว ฝ้า กระ 
และรอยด่างด า มีความชื่นชอบ และนิยมซื้อผลิตภัณฑ์เวชส าอางแบรนด์ Smooth E เป็นประจ า โดย
จะใช้งบประมาณในการซื้อผลิตภัณฑ์เวชส าอางประมาณ 501 – 1,000 บาท/ ครั้ง 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการ
โฆษณา ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการประชาสัมพันธ์ และปัจจัยความไว้วางใจ โดยที่ปัจจัยความ
ไว้วางใจมีอิทธิพลมากท่ีสุด ในขณะที่ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ด้านการ
ขายโดยใช้พนักงานขายและด้านการตลาดทางตรง นั้นไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เวช
ส าอางของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมบูรณ์ ภุมรินทร์ (2558) การวิจัยมีวัตถุประสงค์ในการศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการและคุณค่าตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารบรรจุถุงของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 
โดยใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) จ านวน 400 ชุด และได้น า
แบบสอบถามมาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น คือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ถดถอยแบบเชิงพหุ และสหสัมพันธ์เพียร์สัน 
 ผลการศึกษาพบว่า ผู้สอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 31- 40 ปี มี
สถานภาพสมรส มีการศึกษาระดับปริญญาตรีประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ย
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ต่อเดือน 15,001-30,000 บาท ส่วนใหญ่พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อข้าวสารบรรจุถุง พบว่า ซื้อข้าว
หอมมะลิมากท่ีสุด ความถี่เดือนละ1ครั้ง ปริมาณซื้อจ านวน 5 กิโลกรัม สาเหตุเลือกซ้ือทดแทนข้าว
เก่าท่ีหมด ตราสินค้าท่ีเลือกซ้ือหงส์ทอง ประเด็นส าคัญในการเลือกซ้ือคือสะอาดไม่มีสารปนเปื้อน 
และสถานที่ในการเลือกซ้ือซุปเปอร์มาร์เก็ตในห้างสรรพสินค้าผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าการ
สื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารบรรจุถุง ในด้านการสื่อสารแบบ
ปากต่อปากมีผลสูงสุด รองลงมาการตลาดเชิงกิจกรรม การส่งเสริมการขายและการโฆษณา 
ตามล าดับ ส าหรับคุณค่าตราสินค้าท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารบรรจุถุงนั้น พบว่า ในด้านการ
รับรู้ถึงคุณภาพ มีผลสูงสุดรองลงมา ด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า และสุดท้ายด้านความเชื่อมโยง
ตราสินค้า ตามล าดับ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 คเชนทร์ ห้วยหงษ์ทอง (2560) การวิจัยมีวัตถุประสงค์ในการศึกษาการสื่อสารทางการตลาด
แบบบูรณาการ แรงจูงใจและการใสใจสุขภาพที่มีผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารจากฟูดทรัคของผู
บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงส ารวจ ที่มีรูปแบบการวิจัยโดยใช้
แบบสอบถามแบบปลายปิด ในการเก็บรวบรวมข้อมูล และทดสอบความตรงของเนื้อหาและความ
น่าเชื่อถือด้วยวิธีวิเคราะห์ประมวลหาค่าครอนบาร์คแอลฟ่ากับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 คนได้ระดับ
ความเชื่อมั่นที่ 0.756 การก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างใช้โปรแกรม G*power ซึ่งได้ขนาดทั้งหมด 109
คนและเพ่ือป้องกันความคลาดเคลื่อน จึงเก็บแบบสอบถามเพ่ิมอีก 5 ชุด รวมทั้งหมด 114 ชุด โดย
วิธีการทางสถิติแบ่งเป็น 2 ประเภท คือ สถิติเชิงพรรณนาซึ่งได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมานซึ่งได้แก่ การวิเคราะห์สมมุติฐานทั้งสามข้อโดยใช้สถิติการ
วิเคราะห์การถดถอยแบบง่าย จากผลการวิจัยพบว่าตัวแปรการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ
แรงจูงใจและการใส่ใจสุขภาพมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารจากฟู้ดทรัคของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 2.5.2 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ “แรงจูงใจ” 
 หัสดินทร์ สอนปะละ (2560) การวิจัยมีวัตถุประสงค์ในการศึกษา แรงจูงใจและส่วนประสม
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเซรามิกของนักท่องเที่ยวชาวไทยในเอาท์เลทเซรามิก 
จังหวัดล าปาง โดยอาศัยระเบียบวิธีวิจัยเป็น 2 ประเภทได้แก่ ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ จ านวน 400 
คน เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามและระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก
นักท่องเที่ยวชาวไทย จ านวน 15 คนผลการวิจัย พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยทีมีเพศแตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการซื้อเซรามิกในเอาท์เลทเซรามิกจังหวัดล่าปาง ด้านความถี่การซื้อเซรามิกในเอาท์เลท
เซรามิกจังหวัดล่าปาง (ครั้ง/6เดือน) แรงจูงใจด้านอารมณ์และส่วนประสมการตลาดด้านราคามี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเซรามิกของนักท่องเที่ยวชาวไทยในเอาท์เลทเซรามิกจังหวัดล่าปาง ด้าน
จ านวนเงินที่ซื้อเซรามิกในเอาท์เลทเซรามิกจังหวัดล่าปาง (บาท/ครั้ง) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
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ระดับ .05 ผลการสัมภาษณ์นักท่องเที่ยวชาวไทยได้ให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับแรงจูงใจและส่วนประสม
การตลาด ว่าเซรามิกล าปางมีการออกแบบที่สวยงาม ทันสมัยมีเอกลักษณ์เฉพาะตัวโดยเฉพาะ
ลวดลายรูปไก่ซึ่งเป็นสัญลักษณ์ของจังหวัดล าปาง มีแบบให้เลือกหลากหลาย มีความคงทนในการใช้
งานใช้ประโยชน์ได้หลากหลายและเป็นแหล่งการผลิตเซรามิกที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักอย่างกว้างขวาง มี
การซื้อเซรามิกประเภทของใช้บนโต๊ะอาหารและของช าร่วย เพื่อใช้เองและเป็นของฝากของที่ระลึก
การตั้งราคาหากจะเพ่ิมราคาสินค้าข้ึนอีก 5-10 บาทต่อชิ้น ก็สามารถท าได้เนื่องจากเซรามิกล าปางมี
เอกลักษณ์เฉพาะตัว 
 วนิดา มีศิริ (2560) การวิจัยมีวัตถุประสงค์ในการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของ
อาหารส าเร็จรูป แรงจูงใจในการซื้ออาหารส าเร็จรูป ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัย 
ส่วนประสมทางการตลาดกับแรงจูงใจในการซื้ออาหารส าเร็จรูปจากร้านสะดวกซ้ือในอ าเภอเมือง 
จังหวัดสุราษฎร์ธานี ซึ่งกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน วิธีการศึกษาครั้งนี้ เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูล
โดยใช้แบบสอบถาม ซึ่งได้ค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.95 วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติพ้ืนฐาน ได้แก่ 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติทดสอบ ได้แก่ ค่าไคสแควร์ผลการวิจัยพบว่า ระดับ
ความส าคัญของปัจจัยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของอาหารส าเร็จรูป โดยรวมพบว่า อยู่ในระดับ
มาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านอยู่ในระดับมาก 5 ด้าน โดยเรียงตามล าดับจากมากไปหาน้อย ได้แก่ 
ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านกระบวนการ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ส่วนด้านบุคลากร และด้านการส่งเสริมการตลาด อยู่ระดับปานกลาง แรงจูงใจในการซื้ออาหาร
ส าเร็จรูปของผู้บริโภคจากร้านสะดวกซ้ือ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีแรงจูงใจในการซื้อ
อาหารส าเร็จรูป ได้แก่ เพ่ือนแนะน า อยากทดลอง สะดวกในการบริโภค มีความจ ากัดด้านเวลาใน
การด าเนินชีวิต และการโฆษณาในสื่อต่างๆ ตามล าดับ ปัจจัยส่วนบุคคลกับแรงจูงใจในการซื้ออาหาร
ส าเร็จรูปจากร้านสะดวกซ้ือ พบว่ามีความสัมพันธ์กันทุกด้าน ได้แก่ ด้านเพศ ด้านอายุ ด้านสถานภาพ
สมรส ด้านอาชีพ ด้านจ านวนสมาชิกในครอบครัว และด้านภูมิล าเนา อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ส่วนด้านอื่นไม่มีความสัมพันธ์กัน และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับแรงจูงใจในการ
ซื้ออาหารส าเร็จรูปจากร้านสะดวกซ้ือ โดยรวมมีความสัมพันธ์กันทุกด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคาด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ และ
ด้านลักษณะทางกายภาพ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 วราพงษ์ กล่ าเพ็ชร์ (2558) การวิจัยมีวัตถุประสงค์ในการศึกษาแรงจูงใจ การตลาดโดยใช้สื่อ
สังคม และการสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้า
เทียมของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดที่ผ่านการ
ทดสอบความเชื่อมั่นและความตรงเชิงเนื้อหาในการเก็บรวบรวมข้อมูล จ านวน 285 คน และวิเคราะห์
ข้อมูลโดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ 
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เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 20 -30 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี สถานภาพโสด และมีรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 15,000 – 25,000 บาท และผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การตลาดโดยใช้สื่อสังคมและ
การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้านการสร้างความแปลกใหม่และด้านการให้ลูกค้ามีส่วนร่วม
มีผล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยร่วมกันพยากรณ์ได้ร้อยละ 54 ในขณะที่แรงจูงใจ และ
การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้านการที่ผู้บริหารเข้าไปสัมผัสเชิงลึกและด้านการสร้าง
ประสบการณ์ใหม่ไม่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของพนักงานบริษัทเอกชน
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.5.3 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ “การดูแลตนเอง” 
 อรวรรณ แสนบริสุทธิ์ (2558) การศึกษาครั้งนี้ เป็นการศึกษาเชิงพรรณนา (Descriptive 
Study) การวิจัยมีวัตถุประสงค์ในการศึกษา การดูแลตนเองด้านการรับประทานยาและคุณภาพชีวิต
ของผู้ป่วยเบาหวานชนิดที่ 2 ที่โรงพยาบาลส่งเสริมสุขภาพต าบลบ้านแก่นท้าว ต าบลเม็กดา อ าเภอ
พยัคฆภูมิพิสัย จังหวัดมหาสารคาม โดยประชากรที่ใช้ศึกษาทั้งหมด 102 ราย เก็บรวบรวมข้อมูลจาก
การใช้แบบสอบถามในระหว่างวันที่ 1-14 กุมภาพันธ์ 2557 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลครั้งนี้
ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ร้อยละ ค่ามัธยฐาน ค่าต่ าสุด ค่าสูงสุด และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานจากการศึกษา
พบว่าประชากรส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อยู่ในช่วงอายุระหว่าง 36- 87 ปี อายุเฉลี่ย 58.98 ปี จบ
การศึกษาชั้นประถมศึกษา มีสถานภาพสมรส (คู่) ประกอบอาชีพเกษตรกรรม มีรายได้ 1 ,001  - 
5,000 บาท ระยะเวลาที่ป่วยเป็นเบาหวานมี 1  - 10 ปี กลุ่มผู้ป่วยที่ควบคุมระดับน้ าตาลในเลือด
มากกว่า 140 มก. / ดล. ประวัติญาติป่วยเป็นโรคเบาหวาน ร้อยละ 57.8 การได้รับความช่วยเหลือ
ส่วนใหญ่ ร้อยละ 69.6 ในการดูแลตนเองด้านการรับประทานยาของผู้ป่วยเบาหวานพบว่า หยิบยา
รับประทานยาเองโดยรับประทานยาเบาหวานเฉพาะยาที่โรงพยาบาลจ่ายให้ ผู้ป่วยส่วนใหญ่มีการ
ปฏิบัติเกี่ยวกับ การรับประทานยาต่อเนื่องตามปกติเม่ือระดับน้ าตาลในเลือดลดลง ร้อยละ 98.00 
รองลงมาคือ ไม่เคยรับประทานยาเบาหวานในขนาดที่น้อยกว่าแพทย์ หรือเจ้าหน้าที่สั่ง ร้อยละ 
97.06 และคุณภาพชีวิตของผู้ป่วยเบาหวานมีคุณภาพชีวิตดี จ านวน 66 คนร้อยละ 64.7 รายด้าน 
พบว่า มีคุณภาพชีวิตดีด้านสุขภาพกาย จ านวน 60 คน ร้อยละ 58.8 ผลการศึกษาครั้งนี้สรุปได้ว่า 
ผู้ป่วยเบาหวานชนิดที่ 2 ที่โรงพยาบาลส่งเสริมสุขภาพต าบลบ้านแก่นท้าว ต าบลเม็กดา อ าเภอพยัคฆ
ภูมิพิสัย จังหวัดมหาสารคาม มีคุณภาพชีวิตที่ดีมีการปฏิบัติในการดูแลตนเองด้านการรับประทานยาที่
ดีแต่ยังมีการปฏิบัติที่ผิดอยู่โดยเฉพาะ การรับประทานยาเบาหวานก่อนและหลังอาหารตามเวลาที่ยัง
มีการปฏิบัติไม่ตรงตามเวลา จ าเป็นต้องให้ผู้ป่วยเบาหวานใส่ใจในการดูแลตนเองมากข้ึน ให้ผู้ป่วยมี
การรับประทานยาที่ถูกต้องตรงเวลาเพื่อส่งเสริมการรับประทานยาที่ถูกต้อง และสามารถควบคุม
ระดับน้ าตาลในเลือดของตนเองให้อยู่ในเกณฑ์ที่เหมาะสม 
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 สมพร ปานยินดี (2561) อิทธิพลของศักยภาพในการท างาน การสนับสนุนทางสังคม 
พฤติกรรมการดูแลตนเอง และการเห็นคุณค่าแห่งตนที่มีผลต่อความพร้อมในการท างานหลังเกษียณ
ของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยมีวัตถุประสงค์ในการศึกษา คือ 1) เพื่อตรวจสอบความ
สอดคล้องกลมกลืนของโมเดลสมการโครงสร้างความพร้อมในการท างานหลังเกษียณของผู้สูงอายุกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ 2) เพ่ือศึกษาอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวมของปัจจัยเชิง
สาเหตุที่มีผลต่อความพร้อมในการท างานหลังเกษียณของผู้สูงอายุโดยใช้แบบสอบถามเก็บรวบรวม
ข้อมูล จ านวน 500 คน สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล คือการวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Modeling) ผลการวิจัยพบว่า โมเดลสมการโครงสร้างความพร้อมในการ
ท างานหลังเกษียณของผู้สูงอายุมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ตัวแปรในโมเดล
สามารถอธิบายความผันแปรของความพร้อมในการท างานหลังเกษียณของผู้สูงอายุได้ร้อยละ 71 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงต่อความพร้อมในการท างานหลังเกษียณ ได้แก่ พฤติกรรมการดูแลตนเอง 
การเห็นคุณค่าแห่งตน และศักยภาพในการท างานตามล าดับ ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางอ้อม ได้แก่ การ
สนับสนุนทางสังคม พฤติกรรมการดูแลตนเอง และศักยภาพในการท างาน ตามล าดับ 
 พนม คลี่ฉายา (2561) การวิจัยเรื่องครั้งนี้ ก าหนดวัตถุประสงค์เพ่ือส ารวจการเข้าถึง ความ
เข้าใจ การประเมินคุณค่าและความถูกต้องของข้อมูลข่าวสารสุขภาพเก่ียวกับโรคติดต่ออุบัติใหม่ที่
แพร่มาจากต่างประเทศของประชาชนในเขตเมือง และการน าข้อมูลข่าวสารมาใช้ในการป้องกันและ
ดูแลตนเองให้ปลอดภัย ผู้วิจัยใช้วิธิการวิจัยแบบผสมผสาน โดยเริ่มจากการสัมภาษณ์เชิงลึกแพทย์ 
เจ้าหน้าที่สาธารณสุข อาสาสมัครสาธารณสุขประจ าหมู่บ้าน (อสม.) และสื่อมวลชนในจังหวัดที่ด่าน
ตรวจคนเข้าเมืองระหว่างประเทศ 4 จังหวัด ได้แก่ เชียงราย หนองคาย อุบลราชธานี และสงขลาและ
กรุงเทพมหานคร จ านวน 18 คน และการวิจัยเชิงส ารวจซึ่งเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามในกลุ่ม
ตัวอย่างที่อาศัยอยู่ในเขตอ าเภอเมือง และอ าเภอที่มีด่านตรวจคนเข้าเมือง หรือมีสนามบินนานาชาติ
ใน 7 จังหวัด ได้แก่ กรุงเทพมหานคร เชียงราย ตาก สงขลา หนองคาย อุบลราชธานี และจังหวัด
ภูเก็ต รวมจ านวนตัวอย่างทั้งสิน  1,400 คน  
 ผลการวิจัยพบว่า กระทรวงสาธารณสุขมีระบบงานและมาตรการควบคุมโรคติดต่ออุบัติใหม่
ที่แพร่มาจากต่างประเทศที่อย่างชัดเจนและรัดกุม มีการท างานร่วมกับหน่วยงานสาธารณสุขของ
ต่างประเทศอย่างเข้มข้น มีทั้งมาตรการเฝ้าระวัง ควบคุม และป้องกันการระบาด รวมทั้งแผนการ
บริหารการสื่อสารความเสี่ยง ประชาชนมักจะมีการตื่นตัวเมื่อโรคเข้าใกล้ตัวและเกิดการตื่นตัวขึ้น
เฉพาะพ้ืนที่ระบาด เมื่อการระบาดเข้ามาใกล้หรือเข้ามาในประเทศ จะมีการตื่นตัวมากข้ึนตามความ
กังวลใจเกี่ยวกับอันตรายของโรคที่ใกล้ตัวมากข้ึน และมักจะตื่นตัวในช่วงแรกที่มีข่าวระบาด แต่การ
ตื่นตัวก็จะลดลงเมื่อข่าวเกี่ยวกับโรคติดต่อใหม่ไม่ได้รับการรายงานในสื่อมวลชน เมื่อมีการรายงานข่าว
เกี่ยวกับการระบาด ความรุนแรงของโรค การไม่มียารักษา การเสียชีวิตของผู้ติดเชื้อมากขึ้น ผนวกกับ
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การได้รับขอ้มูลไม่มากเพียงพอ จนกลายเป็นความตื่นตระหนกทั้งนี้การตื่นตระหนักของประชาชนจะ
ลดลงได้ ด้วยการได้รับข่าวสารเกี่ยวกับมาตรการและการด าเนินงานเกี่ยวกับการควบคุมโรคของ
เจ้าหน้าที่สาธารณสุข จนเกิดความมั่นใจในมาตรการและการด าเนินงานที่สามารถคัดกรอง ป้องกัน 
และควบคุมโรคท่ีจะระบาดเข้ามาในประเทศได้ 
 การสื่อสารเกี่ยวกับโรคติดต่ออุบัติใหม่ที่แพร่มาจากต่างประเทศ มีทั้งการสื่อสารผ่าน
สื่อมวลชนในลักษณะการรายงานข่าวของสื่อมวลชน และการสื่อสารจากส่วนงานสาธารณสุขไปยัง
ประชาชนในพื้นท่ี โดยมีแนวทางการสื่อสารทั้งแบบการให้ข้อมูลเพ่ือให้เกิดการรับรู้ถึงความรุนแรง
ของโรค เพ่ือกระตุ้นเตือนให้ปรับเปลี่ยนพฤติกรรม และการให้ข้อมูล ให้ความรู้เกี่ยวกับโรค น าไปสู่
ความเข้าใจ และการเสนอทางเลือกเพ่ือความปลอดภัยให้น าไปปฏิบัติด้วยตนเอง 
 การเข้าถึงข่าวสารเกี่ยวกับโรคติดต่ออุบัติใหม่ฯของประชาชนพบว่ามีการเข้าถึงสื่อมวลชน สื่
บุคคลได้แก่ อสม.แกนน าสุขภาพครอบครัว (กสค.) เพื่อนบ้าน อาสาสมัครต่างด้าวสื่อรณรงค์เฉพาะ
กิจ สื่อท้องถิ่น สื่อชุมชน และสื่อออนไลน์ ทั้งนี้ผลการส ารวจชี้ให้เห็นว่า ประชาชนมีระดับความถี่การ
เปิดรับข่าวสารโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยในรายละเอียดนั้นพบว่าโทรทัศน์คือสื่อที่เปิดรับด้วย
ความถี่ระดับบ่อยๆ และสื่อที่เปิดรับระดับปานกลาง ได้แก่ วิทยุ หนังสือพิมพ์ เพื่อน แพทย์ พยาบาล 
อสม. เคเบิลทีวี โรงพยาบาล วิทยุชุมชน เฟชบุ๊ก (Facebook) ไลน์ (Line) เว็บไซต์หนังสือพิมพ์ทั่วไป 
เว็บไซต์สุขภาพทั่วไป ป้ายไวนิล แผ่นพับ หอกระจายข่าว 
 ในด้านลักษณะการเข้าถึงข่าวสารพบว่า มีความเข้มข้นในการเข้าถึงข้อมูลข่าวสารอยู่ในระดับ
ปานกลาง แต่ความเข้มข้นในด้านจ านวนช่องทางและการติดตามข่าวสารอยู่ในระดับน้อยนอกจากนี้
ความกระตือรือร้นในการเข้าถึงข่าวสาร และความผูกพันกับเนื้อหาอยู่ในระดับปานกลาง 
 ความเข้าใจสาระเนื้อหาพบว่า มีความเข้าใจระดับดี ทั้งนี้จ านวนกลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ
ด้านสถานการณ์การระบาด ในเรื่องโอกาสในการติดเชื้อมากท่ีสุด ส าหรับความเข้าใจด้านข้อมูล
เกี่ยวกบัโรค มีจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่เข้าใจในเรื่องที่ยังไม่มียารักษา มากท่ีสุด และความเข้าใจด้านการ
ปฏิบัติตน มีจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่เข้าใจเรื่องความส าคัญในการติดตามข่าวอย่างต่อเนื่องเกิดการ
ระบาดมากท่ีสุด 
 การประเมินคุณค่าและความถูกต้องข้อมูลข่าวสารพบว่า โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง ดู
รายละเอียดท าให้พบว่า การประเมินด้วยการพิจารณาถึงประโยชน์ที่จะใช้ดูแลตนเองให้ปลอดภัย อยู่
ในระดับสูง ในขณะที่การตั้งเงื่อนไขเบื้องต้น และการตรวจความถูกต้อง อยู่ในระดับปานกลาง 
 การน าข้อมูลข่าวสารไปใช้ประโยชน์พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยน าไปใช้ปฏิบัติตน
เพ่ือป้องกันการติดเชื้อและการระบาด และน าไปใช้ดูแลสุขภาพของตนเองในการกินอยู่อย่างถูก
ลักษณะ ส ารวจอาการเจ็บป่วยของตนเอง และการแสวงหาและติดตามข่าวสาร 
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 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธ์พบว่าความถี่ในการเข้าถึงข่าวสารมีความสัมพันธ์เชิง
บวกกับความเข้าใจเนื้อหา ลักษณะการเข้าถึงข้อมูลข่าวสารและความเข้าใจเนื้อหามีความสัมพันธ์เชิง
บวกกับการประเมินคุณค่าและความถูกต้องของข้อมูลข่าวสาร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
และ ลักษณะการเข้าถึง ความเข้าใจ และการประเมินคุณค่าและความถูกต้องของข้อมูลข่าวสาร มี
ความสัมพนัธ์เชิงบวกกับการน าข้อมูลข่าวสารไปใช้ประโยชน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05   
 ผลการทดสอบสมมติฐานเชิงเปรียบเทียบพบว่า การเข้าถึง ความเข้าใจ การประเมินคุณค่า
และความถูกต้อง และการน าไปใช้ประโยชน์มีความแตกต่างกันในกลุ่มอายุและระดับการศึกษาที่
แตกต่างกัน อยา่งมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05   
 2.5.4 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ “การตัดสินใจ” 
 ชมพูนุท กิตติดุลยการ (2558) การศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์ในการศึกษาพฤติกรรมการซื้อและกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภค วิธีการศึกษาของงานวิจัยนี้ใช้วิธีวิจัยเชิงปริมาณและ
ส ารวจโดยการแจกแบบสอบถามจ านวน 406 โดยมีลักษณะประชากรศาสตร์ดังนี้  เพศหญิง และเพศ
ชาย อายุส่วน และมีรายได้ต่อเดือน ผลจากการหาความสัมพันธ์โดยใช้การทดสอบทางสถิติ Chi-
Square พบว่า เพศ ช่วงอายุ และช่วงรายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อทั้ง 5 
ขั้นตอน ดังนี้ ขั้นการตระหนักถึงปัญหา (เหตุผลที่ซื้อ ข้อมูลที่จูงใจ และกลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพล) ขั้น
การแสวงหาข้อมูล (แหล่งข้อมูล และข้อมูลที่ค้นหา) ขั้นการประเมินทางเลือก (เกณฑ์ที่ใช้) ขั้นการ
ตัดสินใจซื้อ (กิจกรรมส่งเสริมทางการตลาด) ขั้นพฤติกรรมหลังการซื้อ (พฤติกรรมหลังจาก
รับประทานได้ผลและไม่ได้ผล) และพบว่า ช่วงอายุและช่วงรายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กันข้ัน
แสวงหาข้อมลู(ปัจจัยเสี่ยงที่เพ่ิมการค้นหาข้อมูล)ที่เป็นระดับนัยส าคัญ 0.05 อีกด้วยนอกจากนี้ผล
การศึกษาในงานวิจัยจะแสดงข้อมูลในแต่ละของกระบวนการตัดสินใจซื้อ โดยจ าแนกเป็นส่วนที่
คล้ายคลึงกันและส่วนที่แตกต่างกันในแต่ละลักษณะทางประชาศาสตร์ ซึ่งสามารถน าข้อมูลมาใช้ใน
การวางแผนส่วนประสมทางการตลาด การก าหนดกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย และการสื่อสารทางการตลาด
ที่สอดคล้องกับกระบวนการ พฤติกรรทการตัดสินใจซื้อได้ 
 ภูวพัฒน์ ชนะสกล (2560) การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ในการศึกษารูปแบบวิธีการสื่อสาร
การตลาด การตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมการใช้บริการของกลุ่มลูกค้าในธุรกิจ ให้เช่าสนามฟุตบอล ใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และทดสอบความ
ตรงของเนื้อหาและความน่าเชื่อถือ รูปแบบงานวิจัยเป็นเชิงปริมาณ โดยเก็บข้อจากกลุ่มผู้ใช้บริการ
ของสนามฟุตบอลให้เช่าทั้งหมด 5 สนาม จ านวน 400 คน ใช้วิธีสถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมาน 
ดังนี้ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ และการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย พบว่า คือเพศชาย อายุ 18-25 
ศึกษาระดับปริญญาตรี รายได้เฉลี่ยน้อยกว่า 10,000 ใช้บริการสนามหญ้าเทียม 6-7 คน จ านวน 1-2 
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ชั่วโมงต่อครั้ง เล่นช่วงเวลา 18:00-20:00 ใช้จ่ายต่อครั้ง 100-150 บาท และยังพบว่าอายุผู้ใช้บริการ, 
รายได้เฉลี่ยผู้ใช้บริการ, การค้นหาข้อมูลก่อนการใช้สนามจากเพ่ือนหรือครอบครัว,การรับรู้ปัญหา 
(ความสะดวกสบายด้านการเดินทาง,ความปลอดภัยของสนาม), การประเมินทางเลือกก่อนใช้บริการ
สนาม (เช่น เวลาเปิดปิด,ขนาดสนาม), การตัดสินใช้บริการสนาม (มีบริการน้ าดื่ม,บริการจัดหาทีม), 
พฤติกรรมหลังการใช้บริการสนาม (คุ้มค่าของค่าบริการสนาม) และการขายโดยใช้พนักงานขาย ส่งผล
ต่อการใช้สนามฟุตบอลให้เช่า และพบว่า สถานภาพของผู้ใช้บริการ, ระดับการศึกษา, อาชีพ, การ
โฆษณา (ทางอินเตอร์เน็ต, ป้ายกลางแจ้ง, บีทีเอส), การส่งเสริมการขาย (ส่วนลด, ของแถม,ชิงโชค), 
การประชาสัมพันธ์ (การให้ดาราเป็นพรีเซนเตอร์) รวมไปจนถึงการตลาดทางตรง (การส่งโปสการ์ด,
การส่งอีเมล) ไม่ส่งผลต่อการใช้สนามฟุตบอลให้เช่า 
 กิตตินันท์ ศยามล (2559) การวิจัยนี้มวีัตถุประสงค์ในการศึกษาผลกระทบของส่วนประสม
การตลาดการตัดสินใจเลือกใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมในจังหวัดสมุทรปราการ และเพ่ือ
แนะน ากลยุทธ์ทางการตลาดให้กับผู้ประกอบการธุรกิจประเภทนี้และผู้ที่สนใจเข้าสู่ธุรกิจ กลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือวิจัย สถิติที่ใช้ใน
การวิเคราะห์ข้อมูล คือค่าร้อยละ แจกแจงความถี่ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าสถิติหรือ
ความแปรปรวนทางเดียว ผลการวิจัยพบว่า ผู้ใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมในจังหวัด
สมุทรปราการ ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 20-30 ปี  มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็น
นักเรียน/นักศึกษา มีรายได้ระหว่าง 10,001-20,000 บาท ด้านพฤติกรรมของผู้ใช้บริการพบว่ามี
ความถี่ในการมาใช้บริการกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้บริการ 1ครั้ง/สัปดาห์ วันที่เข้ามาใช้บริการจันทร์-
ศุกร์ ช่วงเวลาในการใช้บริการ 2 ชั่วโมงเหตุผลที่เข้ามาใช้บริการเพื่อออกก าลังกาย ส่วยปัจจัยด้าน
ส่วนประสมทางการตลาดผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับ ด้านการส่งเสริมการตลาดรองลงมา
คือ ด้านสถานที่ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการสร้างและน าเสนอ ลักษณะทางกายภาพด้านกระบวนการ
ให้บริการด้ายบุคคลหรือพนักงาน และด้านราคา ตามล าดับ ผลการวิเคราะห ์พบว่าปัจจัยที่ไม่มีผลได้
แก่ลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ ที่แตกต่างโดยที่ปัจจัยที่มีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมในจังหวัดสมุทรปราการได้แก่ พฤติกรรมการ
ใช้บริการที่แตกต่างกันในด้านวันที่เข้ามาใช้บริการช่วงเวลาในการมาใช้บริการและค่าใช้จ่ายบริการ
สนาม  



บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 ในการศึกษาเรื่อง การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ แรงจูงใจและการดูแลตนเองที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร  บทนี้เป็นการ
อธิบายถึงวิธีการวิจัยส าหรับการศึกษาในครั้งนี้  โดยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ประกอบด้วย ประชากร
และกลุ่มตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา การเก็บรวบรวมข้อมูล การแปลผลข้อมูล และวิธีการ
ทางสถิติท่ีใช้ส าหรับใช้ในการวิเคราะห์และการทดสอบสมมติฐาน โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
3.1 ประชากร 
 ประชากรที่ใช้ศึกษา คือ ผู้บริโภคท่ีเลือกใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม ในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร มีจ านวนมากและไม่ทราบจ านวนที่แน่ชัดได้ 
 
3.2 ตัวอย่าง 
 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาคือ ประชากรที่เป็นผู้บริโภคเลือกใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม ใน
จังหวัดกรุงเทพมหานคร มีจ านวนมากและไม่ทราบจ านวนที่แน่ชัด ผู้วิจัยจึงใช้วิธีค านวณขนาดกลุ่ม
ตัวอย่าง จากสูตรที่ไม่ทราบค่าจ านวนประชากร (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2549, หน้า 28) 
  n = P (1-P)Z2 
               E2 
 เมื่อ n แทน ขนาดตัวอย่าง 
  P แทน สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยก าลังสุ่ม .50 
  Z แทน ระดับความเชื่อมั่นที่ผู้วิจัยก าหนดไว้ Z มีค่าเท่ากับ 1.93 ที่ระดับความเชื่อมั่น 
ร้อยละ 95 (ระดับ .05) 
  E แทน ค่าความผิดพลาดสูงสุดที่เกิดขึ้น = .05 
 จะได้  
   n = (0.5)(1-.05)(1.93)2  
                  (0.05)2 
     = 384.16 
 ได้ขนาดตัวอย่างอย่างน้อย 384.16 คน จึงจะประมาณค่าร้อยละ โดยมีความผิดพลาดไม่เกิด
ร้อยละ 5 ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือและเพ่ือลดความ
คลาดเคลื่อนต่างๆ ที่อาจเกิดขึ้น จึงก าหนดกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400  
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 วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างมีข้ันตอนดังต่อไปนี้ 
 ขั้นที่ 1 ตัวอย่าง  ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Judgmental or 
Purposive Sampling) โดยผู้วิจัยเลือกสนามฟุตบอลหญ้าเทียมให้เช่า ทั้งสนามขนาดใหญ่ ขนาดเล็ก 
ในร่มและกลางแจ้ง ทั้งหมด 8 สนามดังนี้  
  สนามท่ี 1 สนามฟุตบอล Polo Park สถานที่ตั้ง พระราม 4  
  สนามท่ี 2 Soccerprobangkok สถานที่ตั้ง เจริญราษฎร- สาธร  
  สนามท่ี 3 The Primary Bangna สถานที่ตั้ง บางนา 
  สนามท่ี 4 สนามฟุตบอล Winning Seven สถานที่ตั้ง ตลิ่งชั่น 
  สนามท่ี 5 สนามบอลโกลเด้นโกลด์ฟุตบอลคลับ สถานที่ตั้ง ตลิ่งชั่น 
  สนามท่ี 6 สนามเดอะฟุตซอล สถานที่ตั้ง ทวีวัฒนา 
  สนามท่ี 7 สนาม TCFC สถานที่ตั้ง พระราม 3 
  สนามท่ี 8 ฟุตซอลปาร์ค สถานที่ตั้ง พระราม 2 
 ขั้นที่ 2 เลือกสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) เพ่ือให้ได้จ านวนตัวอย่างที่ต้องการ
จะเก็บในแต่ละสนาม ในสัดส่วนตามที่ต้องการนั้น โดยแบ่งออกเป็นสนามละ 50 ตัวอย่าง ทั้งหมด 8 
สนาม จะได้กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 ตัวอย่าง 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง โดยมีรายละเอียด
เกี่ยวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังนี้ 
 3.3.1 ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 3.3.2 สร้างแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็น  5 ประเด็นคือ  (1) ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับ
ผู้ตอบแบบสอบถาม (2) การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC)  (3) แรงจูงใจ (4) การดูแล
ตนเอง (5) การตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม ในกรุงเทพมหานคร 
 3.3.3 น าแบบสอบถามที่ได้สร้างข้ึนมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อปรับปรุงแก้ไข 
 3.3.4 ท าการปรับปรุงแก้ไขและน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความถูกต้องอีกครั้ง
หนึ่ง เพ่ือให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม 
 3.3.5 น าแบบสอบถามไปทดลองกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 รายเพื่อหาค่าความเชื่อม่ัน 
 3.3.6 ท าการปรับปรุงและน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม 
 3.3.7 แจกแบบสอบถามไปยังกลุ่มตัวอย่าง 
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3.4 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบเนื้อหา ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือ
ตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหาของแบบสอบถามท่ีตรงกับเรื่องที่จะศึกษา 
 การตรวจสอบความเชื่อมั่น ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์ครอนแบ็ค อัลฟ่า (Cranach’s 
Alpha Coefficient) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้  
 ส่วนของค าถาม    ค่าอัลฟ่าแสดงความเชื่อม่ัน 40 ชุด 
 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC)  0.872 
 แรงจูงใจ     0.922 
 การดูแลตนเอง    0.861 
 การตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม  0.929 
 ค่าความเชื่อมั่นรวม    0.930 
 
3.5 องค์ประกอบของแบบสอบถาม  
 ผู้ท าวิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 6 ส่วนพร้อมกับวิธีการตอบค าถามดังต่อไปนี้ 
คือ 
 ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบค าถาม ลักษณะค าถามเป็นค าถามปลาย
ปิดแบบให้เลือกตอบ (Close - End) มีค าตอบหลายตัวเลือก (Multiple Choice) และเลือกตอบ
เพียงข้อเดียว มีค าถามจ านวน 11 ข้อ 
 ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ลักษณะเป็น
ค าถามปลายปิดโดยค าถามแบ่งเป็น 5 ระดับ ตั้งแต่น้อยที่สุดถึงมากที่สุด และเลือกตอบเพียงข้อเดียว 
มีค าถามจ านวน 8 ข้อ 
 ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวกับแรงจูงใจ ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดโดยค าถามแบ่งเป็น 5 
ระดับ ตั้งแต่น้อยที่สุดถึงมากที่สุด ที่สุด และเลือกตอบเพียงข้อเดียว มีค าถามจ านวน 4 ข้อ 
 ส่วนที่ 4 เป็นค าถามเกี่ยวกับการดูแลตนเอง ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดโดยค าถามแบ่งเป็น 
5 ระดับ ตั้งแต่น้อยที่สุดถึงมากท่ีสุด และเลือกตอบเพียงข้อเดียว มีค าถามจ านวน 4 ข้อ 
 ส่วนที่ 5 เป็นค าถามเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม ใน
กรุงเทพมหานคร ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดโดยค าถามแบ่งเป็น 5 ระดับ ตั้งแต่น้อยที่สุดถึงมาก
ที่สุด และเลือกตอบเพียงข้อเดียว มีค าถามจ านวน 7 ข้อ 
 ส่วนที่ 6 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพิ่มเติม ลักษณะค าถามเป็น
ค าถามปลายเปิด 
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3.6 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.6.1 ผู้วิจัยอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับเนื้อหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแก่
ตัวแทนและทีมงาน 
 3.6.2 ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน เข้าไปในสถานที่ต่างๆ ที่ต้องการศึกษาตามที่ระบุไว้
ข้างต้น 
 3.6.3 ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน ได้แจกแบบสอบถามให้กลุ่มเป้าหมายและรอจนกระทั่ง
ตอบค าถามครบถ้วน ซึ่งในระหว่างนั้นถ้าผู้ตอบมีข้อสงสัยเกี่ยวกับค าถาม ผู้วิจัยหรือทีมงานจะตอบข้อ
สงสัยนั้น 
 
3.7 การแปลผลข้อมูล 
 ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าอันตรภาคชั้น ส าหรับการแปลผลข้อมูลโดยค านวณค่าอันตรภาคชั้น 
เพ่ือก าหนดช่วงชั้น ด้วยการใช้สูตรค านวณและค าอธิบายส าหรับแต่ละช่วงชั้น ดังนี้ (ญาณิศา สมสกุล, 
2560) 
 อันตรภาคชั้น   =  ค่าสูงสุด – ค่าต่ าสุด 
           จ านวนชั้น 
    =  5 – 1   = 0.80 
          5 
 ช่วงชั้น  ค าอธิบายส าหรับการแปลผล 
 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 
 
3.8 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าสถิติส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลไว้ดังนี้ คือ 
 3.8.1 สถิติเชิงพรรณนา ซึ่งได้แก่ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ใช้บรรยายเกี่ยวกับ
ข้อมูลทั่วไปและคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม คือ เพศ, อายุ, อาชีพ, ระดับการศึกษา, รายได้ 
และข้อมูลเกี่ยวกับตัวแปรที่ศึกษา คือ การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) แรงจูงใจ การ
ดูแลตนเอง และการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม ในกรุงเทพมหานคร 
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 3.8.2 สถิติเชิงอ้างอิง เป็นการวิเคราะห์การเปรียบเทียบและวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของข้อมูล
ที่เก่ียวข้องกับตัวแปรที่ศึกษา คือ การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตัวเดียว กับ ตัวแปร
หลายตัวซึ่งในท่ีนี้คือความสัมพันธ์ระหว่าง การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) แรงจูงใจ 
การดูแลตนเอง และการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม ในกรุงเทพมหานคร ใช้การ
วิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) 
 



บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 การวิจัยในครั้งนี้มุ่งศึกษาเกี่ยวกับเรื่อง การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ แรงจูงใจ
และการดูแลตนเองที่ส่งผลต่อการตัดสินใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
โดยเก็บแบบสอบถามทั้งสิ้น 400 ชุด  
 โดยแบบสอบถามทั้ง 400 ชุด จะถูกน ามาประมวลผลและท าการวิเคราะห์ค่าทางสถิติตาม 
วัตถุประสงค์ของงานวิจัยในครั้งนี้ โดยผลการวิเคราะห์จะแบ่งออกเป็นส่วนต่างๆ ได้ ดังนี้  
 ส่วนที่ 1: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยท าการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) สถิติที่ใช้ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) 
 ส่วนที่ 2: การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) โดยท าการวิเคราะห์ข้อมูลเชิง
พรรณนา (Descriptive Statistics) สถิติที่ใช้ได้แก่ ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation: S.D) 
 ส่วนที่ 3: แรงจูงใจ  โดยท าการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) สถติิที่
ใช้ได้แก่ ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D) 
 ส่วนที่ 4: การดูแลตนเอง โดยท าการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
สถิติที่ใช้ได้แก่ ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D) 
 ส่วนที่ 5: การตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม ในกรุงเทพมหานคร โดยท าการ
วิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) สถิตทิี่ใช้ได้แก่ ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation: S.D) 
 ส่วนที่ 6: การทดสอบสมมติฐาน ท าการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression) เพ่ือหาความสัมพันธ์ของปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้าน
แรงจูงใจ และด้านการดูแลตนเองที่ส่งผลต่อการตัดสินใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมใน
กรุงเทพมหานคร 
 
4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 การวิจัยในครั้งนี้ ประกอบด้วยแบบสอบถามที่ได้รับจากกลุ่มตัวอย่างซึ่งมีความสมบูรณ์ และ
ได้ข้อมูลครบถ้วน ทั้งสิ้น 400 คน สามารถสรุปข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ทางด้านเพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน วันที่มาใช้บริการ ช่วงเวลาที่ใช้บริการ ความถ่ี
ในการใช้บริการระยะเวลาในการใช้บริการ และเหตุผลในการเลือกใช้บริการ โดยใช้สถิติ ค่าร้อยละ 
(Percentage) ผลดังกล่าวปรากฏในตาราง และค าอธิบายต่อไปนี้ได้ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.1: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ข้อมูลทั่วไป จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. เพศ   
ชาย 304 76.0 
หญิง 96 24.0 
รวม 400 100 

2. อายุ   
อายุต่ ากว่า 20 ปี 46 11.5 

อายุ 21 – 30 ปี  124 31.0 
อายุ 31 – 40 ปี 136 34.0 
อายุ 41 – 50 ปี 68 17.0 
อายุ 50 ปีขึ้นไป 26 6.5 

รวม 400 100 

3. สถานภาพ   
โสด 236 59.0 

สมรส 155 38.8 
หย่า/หม้าย 9 2.3 

รวม 400 100 
4. ระดับการศึกษา   
ต่ ากว่าปริญญาตรี 81 20.3 

ปริญญาตรี 261 65.3 
สูงกว่าปริญญาตรี 58 14.5 

รวม 400 100 

5. อาชีพ   
นักเรียน/นักศึกษา 86 21.5 

พนักงานบริษัทเอกชน 185 46.3 
ธุรกิจส่วนตัว 58 14.5 

ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 65 16.3 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 

ข้อมูลทั่วไป จ านวน (คน) ร้อยละ 

อ่ืนๆ 6 1.5 
รวม 400 100 

6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   
ต่ ากว่า 10,000  บาท 38 9.5 

10,001 – 20,000 บาท  85 21.3 
20,001 – 30,000 บาท 101 25.3 
30,001 – 40,000 บาท 90 22.5 

40,001 – 50,000 บาท  47 11.8 
50,000 บาทขึ้นไป  39 9.8 

รวม 400 100 

7. วันที่มาใช้บริการ   
วันจันทร์ 20 5.0 
วันอังคาร 21 5.3 

วันพุธ 28 7.0 
วันพฤหัสบดี 17 4.3 

วันศุกร์ 89 22.3 
วันเสาร์และวันอาทิตย์ 225 56.3 

รวม 400 100 

8. ช่วงเวลาที่ใช้บริการ   
เวลา 00.01 – 06.00 น. 5 1.3 
เวลา 06.01- 12.00 น. 62 15.5 
เวลา 12.01 – 18.00 น. 113 28.3 
เวลา 18.01- 24.00 น. 220 55.0 

รวม 400 100 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 

ข้อมูลทั่วไป จ านวน (คน) ร้อยละ 

9. ความถี่ในการใช้บริการ   
1  ครั้ง/สัปดาห์ 164 41.0 

2 - 3  ครั้ง/สัปดาห์ 165 41.3 
4 - 5  ครั้ง/สัปดาห์ 57 14.3 
6 - 7  ครั้ง/สัปดาห์ 14 3.5 

รวม 400 100 

10. ระยะเวลาในการใช้บริการ   
1 ชั่วโมง 95 23.8 
 2 ชั่วโมง 191 47.8 

มากกว่า 2 ชั่วโมง 114 28.5 

รวม 400 100 

11. เหตุผลในการเลือกใช้บริการ   
เพ่ือความสมจริงในการเล่น 175 15.5 
ได้พบปะเพ่ือนฝูงมากขึ้น 254 22.5 
มีอุปกรณ์ท่ีใช้ครบครัน 175 15.5 

ความสะดวกในเรื่องของสถานที่ 192 17.0 
เพ่ือแข่งขัน 111 9.8 

เพ่ือการออกก าลังกาย 224 19.8 

รวม 400 100 

 
 1. เพศ   
 จากตารางที่ 4.1 พบว่า จากผู้ตอบแบบสอบถามทั้งสิ้น 400 คน แบ่งเป็นเพศชายจ านวน 
304 คน คิดเป็นร้อยละ 76 และ เพศหญิงจ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24 
 2. อายุ  
 จากตารางที่ 4.1 พบว่า จากผู้ตอบแบบสอบถามทั้งสิ้น 400 คน ส่วนมากมีอายุ 31 – 40 ปี 
จ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34 รองลงมาคือ อายุ 21-30 ปี จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31 
และล าดับสุดท้ายคือ อายุ 50 ปีขึ้นไป จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 
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 3. สถานภาพ 
 จากตารางที่ 4.1 พบว่า จากผู้ตอบแบบสอบถามทั้งสิ้น 400 คน ส่วนมากมีสถานภาพโสด 
จ านวน 236 คน คิดเป็นร้อยละ 59 รองลงมาคือ สถานภาพสมรส จ านวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 
38.8 และล าดับสุดท้ายคือ หย่า/หม้าย จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 
 4. ระดับการศึกษา  
 จากตารางที่ 4.1 พบว่า จากผู้ตอบแบบสอบถามทั้งสิ้น 400 คน ส่วนมากมีจบการศึกษา
ระดับปริญญาตรี จ านวน 261 คน คิดเป็นร้อยละ 65.3 รองลงมาคือ ต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 81 
คน คิดเป็นร้อยละ 20.3 และล าดับสุดท้ายคือ สูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5 
 5. อาชีพ  
 จากตารางที่ 4.1 พบว่า ผู้จากผู้ตอบแบบสอบถามทั้งสิ้น 400 คน ส่วนมากประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 185 คน คิดเป็นร้อยละ 46.3 รองลงมาคือ นักเรียน/นักศึกษา จ านวน 
86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.5 และล าดับสุดท้ายคือ อาชีพอ่ืนๆ จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 
 6. รายได้ต่อเดือน  
 จากตารางที่ 4.1 พบว่า จากผู้ตอบแบบสอบถามทั้งสิ้น 400 คน ส่วนมากมีรายได้ 20,001 – 
30,000 บาท จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 25.3 รองลงมาคือ รายได้ 30,001 – 40,000 บาท 
จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.5 และล าดับสุดท้ายคือ รายได้ต่ ากว่า 10,000  บาท จ านวน 38 
คน คิดเป็นร้อยละ 9.5 
 7. วันที่มาใช้บริการ 
 จากตารางที่ 4.1 พบว่า จากผู้ตอบแบบสอบถามทั้งสิ้น 400 คน ส่วนมากมาใช้บริการสนาม
ฟุตบอลหญ้าเทียมในวันเสาร์และวันอาทิตย์ จ านวน 225 คน คิดเป็นร้อยละ 56.3 รองลงมาคือ วัน
ศุกร์ จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.3 และล าดับสุดท้ายคือ วันพฤหัสบดี จ านวน 17 คน คิดเป็น
ร้อยละ 4.3 
 8. ช่วงเวลาที่ใช้บริการ 
 จากตารางที่ 4.1 พบว่า จากผู้ตอบแบบสอบถามทั้งสิ้น 400 คน ส่วนมากมาใช้บริการสนาม
ฟุตบอลหญ้าเทียมในเวลา 18.01- 24.00 น. จ านวน 220 คน คิดเป็นร้อยละ 55 รองลงมาคือ เวลา 
12.01 – 18.00 น. จ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.3 และล าดับสุดท้ายคือ เวลา 00.01 – 06.00 
น. จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3 
 9. ความถี่ในการใช้บริการ 
 จากตารางที่ 4.1 พบว่า จากผู้ตอบแบบสอบถามทั้งสิ้น 400 คน ส่วนมากมาใช้บริการสนาม
ฟุตบอลหญ้าเทียม 2 - 3  ครั้ง/สัปดาห์ จ านวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 41.3 รองลงมาคือ 1  ครั้ง/
สัปดาห์ จ านวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 41 และล าดับสุดท้ายคือ 6 - 7  ครั้ง/สัปดาห์ จ านวน 14 คน 
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คิดเป็นร้อยละ 3.5 
 10. ระยะเวลาในการใช้บริการ 
 จากตารางที่ 4.1 พบว่า จากผู้ตอบแบบสอบถามทั้งสิ้น 400 คน ส่วนมากมาใช้บริการสนาม
ฟุตบอลหญ้าเทียม 2 ชั่วโมง จ านวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 47.8 รองลงมาคือ มากกว่า 2 ชั่วโมง 
จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.5 และล าดับสุดท้ายคือ 1 ชั่วโมง จ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 
23.8 
 11. เหตุผลในการเลือกใช้บริการ 
 จากตารางที่ 4.1 พบว่า จากผู้ตอบแบบสอบถามทั้งสิ้น 400 คน ส่วนมากมาใช้บริการสนาม
ฟุตบอลหญ้าเทียมเพ่ือได้พบปะเพ่ือนฝูงมากข้ึน จ านวน 254 คน คิดเป็นร้อยละ 22.5 รองลงมาคือ 
เพ่ือความสะดวกในเรื่องของสถานที่ จ านวน 192 คน คิดเป็นร้อยละ 17 และล าดับสุดท้ายคือ เพื่อ
แข่งขัน จ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 9.8  
 
4.2 การวิเคราะห์การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 
 จากผลแบบสอบถามท าการน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเก่ียวกับการสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการ  (IMC) โดยท าการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
โดยใช้สถิติ ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D) ผลดังกล่าวปรากฏในตาราง และ
ค าอธิบายต่อไปนี้ได้ดังนี้  
 
ตารางที่ 4.2: ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ  
  (IMC) 
 

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ  (IMC) Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

สนามฟุตบอลฯ ใช้โฆษณาผ่านสื่อโซเซียลต่างๆ  3.82 1.087 มาก 
สนามฟุตบอลฯ เผยแพร่ข่าวกิจกรรมส่งเสริมการขาย 
เช่น ลด แลก แจก แถม 

3.70 1.086 มาก 

สนามฟุตบอลฯ จัดกิจกรรมทางการตลาดเนื่องในวัน
โอกาสพิเศษต่างๆ เช่น เทศกาลฟุตบอลโลก แข่ง
พรีเมียร์ลีก 

3.74 1.052 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ): ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณา 
  การ (IMC)  
 

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ  (IMC) Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 
สนามฟุตบอลฯ ให้ข้อมูลเกี่ยวกับบริการผ่าน
พนักงานขาย 

3.67 1.129 มาก 

สนามฟุตบอลฯ มีพนักงานขายให้บริการที่สุภาพ เป็น
กันเอง 

3.97 .878 มาก 

สนามฟุตบอลฯ ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงมาเป็นพรีเซ็น
เตอร์ 

3.53 1.212 มาก 

สนามฟุตบอลฯ มีการส่งข่าวสารทางอีเมล์ 3.44 1.208 มาก 

สนามฟุตบอลฯ แจ้งการส่งเสริมการขาย 3.59 1.184 มาก 

รวม 3.68 .867 มาก 
  
 จากตารางที่ 4.2 ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการ (IMC) พบว่า มีค่าเฉลี่ยในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 3.68) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่า สนามฟุตบอลฯ มีพนักงานขายให้บริการที่สุภาพ เป็นกันเอง มีค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ในระดับมาก  
(X = 3.97) รองลงมาคือ สนามฟุตบอลฯ ใช้โฆษณาผ่านสื่อโซเซียลต่างๆ  มีค่าเฉลี่ยในระดับมาก 
 (X = 3.82)  และล าดับสุดท้ายคือ สนามฟุตบอลฯ มีการส่งข่าวสารทางอีเมล์ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับ
มาก ( X = 3.44) ตามล าดับ 
 
4.3 การวิเคราะห์เกี่ยวกับปัจจัยด้านแรงจูงใจ 
 จากผลแบบสอบถามท าการน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเก่ียวกับปัจจัยด้านแรงจูงใจ 
โดยท าการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยใช้สถิติ ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation: S.D) ผลดังกล่าวปรากฏในตาราง และค าอธิบายต่อไปนี้ได้ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.3: ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ด้านแรงจูงใจ 
 

ด้านแรงจูงใจ Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

ท่านมาใช้สนามฟุตบอลฯ เพราะท าให้เข้ากับสังคม
เพ่ือนหรือผู้อื่นได้ง่าย 

4.16 .789 มาก 

ท่านมาใช้สนามฟุตบอลฯ เพราะต้องการความ
สนุกสนานเพลิดเพลิน ผ่อนคลาย 

4.29 .740 มากที่สุด 

ท่านมาใช้สนามฟุตบอลฯ เพราะสิ่งอ านวยความ
สะดวกบริเวณสนามฯ เช่น ร้านค้า ร้านอาหาร 
อินเตอร์เน็ต ที่พักผ่อนหลังออกก าลังกาย 

4.11 .822 มาก 

ท่านมาใช้สนามฟุตบอลฯ เพราะกลุ่มเพ่ือนที่ชักชวน
มาร่วมกิจกรรมที่สนามฟุตบอลหญ้าเทียม 

4.17 .753 มาก 

รวม 4.17 .542 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.3 ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามด้านแรงจูงใจ พบว่า มีค่าเฉลี่ย
ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 4.17) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ท่านมาใช้สนามฟุตบอลฯ 
เพราะต้องการความสนุกสนานเพลิดเพลิน ผ่อนคลาย มีค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ในระดับมากท่ีสุด ( X = 
4.29) รองลงมาคือ ท่านมาใช้สนามฟุตบอลฯ เพราะการออกแบบสนามฟุตบอลฯ ที่มีความสวยงาม
ทันสมัย และท่านมาใช้สนามฟุตบอลฯ เพราะกลุ่มเพ่ือนที่ชักชวนมาร่วมกิจกรรมที่สนามฟุตบอลหญ้า
เทียม มีค่าเฉลี่ยในระดับมาก ( X = 4.17)  และล าดับสุดท้ายคือ ท่านมาใช้สนามฟุตบอลฯ เพราะสิ่ง
อ านวยความสะดวกบริเวณสนามฯ เช่น ร้านค้า ร้านอาหาร อินเตอร์เน็ต ที่พักผ่อนหลังออกก าลังกาย 
มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( X = 4.11) ตามล าดับ 
 
4.4 การวิเคราะห์เกี่ยวกับปัจจัยด้านการดูแลตนเอง 
 จากผลแบบสอบถามท าการน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเก่ียวกับปัจจัยด้านการดูแล
ตนเอง โดยท าการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยใช้สถิติ ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation: S.D) ผลดังกล่าวปรากฏในตาราง และค าอธิบายต่อไปนี้ได้ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.4: ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ด้านการดูแลตนเอง 
 

ด้านการดูแลตนเอง Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

ท่านมักจะให้ความส าคัญกับสุขภาพ เพราะร่วมเตะ
ฟุตบอลกับ ครอบครัว และชุมชม เป็นประจ า 

3.98 .931 มาก 

ท่านมักจะให้ความส าคัญกับสุขภาพ เพราะท่านรับรู้
และรู้สึกว่าการออกก าลังกายด้วยกีฬาฟุตบอลท าให้
ร่างกายแข็งแรง 

4.19 .776 มาก 

ท่านมักจะให้ความส าคัญกับสุขภาพ โดยการจัดแบ่ง
เวลาออกก าลังกายด้วยการเล่นกีฬาฟุตบอลในสนาม
ฯเป็นประจ า 

4.06 .846 มาก 

ท่านมักจะให้ความส าคัญกับสุขภาพ เพราะท่าน
เข้าใจและห่วงใยสุขภาพของตนเองอยู่เสมอ 

4.15 .790 มาก 

รวม 4.09 .637 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.4 ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามด้านการดูแลตนเอง พบว่า มี
ค่าเฉลี่ยในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 4.09) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ท่านมักจะให้
ความส าคัญกับสุขภาพ เพราะท่านรับรู้และรู้สึกว่าการออกก าลังกายด้วยกีฬาฟุตบอลท าให้ร่างกาย
แข็งแรง มีค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ในระดับมาก ( X = 4.19) รองลงมาคือ ท่านมักจะให้ความส าคัญกับ
สุขภาพ เพราะท่านเข้าใจและห่วงใยสุขภาพของตนเองอยู่เสมอ มีค่าเฉลี่ยในระดับมาก ( X = 4.15)  
และล าดับสุดท้ายคือท่านมักจะให้ความส าคัญกับสุขภาพ เพราะร่วมเตะฟุตบอลกับ ครอบครัว และ
ชุมชม เป็นประจ า มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( X = 3.98) ตามล าดับ 
 
4.5 การวิเคราะห์เกี่ยวกับปัจจัยด้านการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม 
 จากผลแบบสอบถามท าการน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเก่ียวกับปัจจัยด้านการ
ตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม โดยท าการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) โดยใช้สถิติ ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D) ผลดังกล่าวปรากฏใน
ตาราง และค าอธิบายต่อไปนี้ได้ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.5: ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ด้านการตัดสินใจใช้บริการ 
 

การตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

ท่านเก็บรวบรวมข้อมูลข่าวสารหรือการ
ประชาสัมพันธ์จากสื่อต่างๆ เพ่ือช่วยในการ
ตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลฯ 

3.96 .933 มาก 

ท่านมักจะสอบถามข้อมูลจากคนใกล้ชิด เช่น เพ่ือน 
หรือบุคคลในครอบครัวเพื่อช่วยในการตัดสินใจใช้
บริการสนามฟุตบอลฯ 

4.06 .840 มาก 

ท่านเปรียบเทียบข้อมูลของสนามฟุตบอลฯ  ด้าน
คุณภาพสนาม ความน่าเชื่อถือ ราคาและโปรโมชั่น 
เพ่ือเลือกทางเลือกท่ีดีที่สุด 

4.12 .789 มาก 

ท่านต้องการข้อมูลเกี่ยวกับสนามฟุตบอลหญ้าเทียม
ในการตัดสินใจใช้บริการ 

4.12 .797 มาก 

ท่านรู้สึกพึงพอใจบริการที่ได้รับจากการใช้บริการ
สนามฟุตบอลหญ้าเทียม 

4.12 .766 มาก 

ท่านมักจะวิจารณ์ แชร์ประสบการณ์ท่ีได้รับหลัก
จากที่ใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม 

4.01 .861 มาก 

ท่านจะแนะน าไปและบอกต่อให้ผู้อื่นไปใช้บริการ
สนามฟุตบอลฯ เหมือนที่ท่านได้เคยใช้บริการ 

4.10 .829 มาก 

รวม 4.07 .577 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.5 ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามการตัดสินใจใช้บริการสนาม
ฟุตบอลหญ้าเทียม พบว่า มีค่าเฉลี่ยในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 4.07) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่า ท่านเปรียบเทียบข้อมูลของสนามฟุตบอลฯ  ด้านคุณภาพสนาม ความน่าเชื่อถือ ราคาและ
โปรโมชั่น เพื่อเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด ท่านต้องการข้อมูลเกี่ยวกับสนามฟุตบอลหญ้าเทียมในการ
ตัดสินใจใช้บริการ และ ท่านรู้สึกพึงพอใจบริการที่ได้รับจากการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมี
ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ในระดับมาก ( X = 4.12) รองลงมาคือ ท่านจะแนะน าไปและบอกต่อให้ผู้อื่นไปใช้
บริการสนามฟุตบอลฯ เหมือนที่ท่านได้เคยใช้บริการ มีค่าเฉลี่ยในระดับมาก ( X = 4.10)  และล าดับ
สุดท้ายคือ ท่านเก็บรวบรวมข้อมูลข่าวสารหรือการประชาสัมพันธ์จากสื่อต่างๆ เพ่ือช่วยในการ
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ตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลฯ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( X = 3.96) ตามล าดับ 
 
4.6 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 
ปัจจัยด้านแรงจูงใจ และปัจจัยด้านการดูแลตนเอง กับ การตัดสินใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้า
เทียม ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression)  
 
ตารางที่ 4.6: ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ปัจจัยด้าน 
  แรงจูงใจ และปัจจัยด้านการดูแลตนเอง กับ การตัดสินใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้า 
  เทียม ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple  
  Regression) 
 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig 

Constant 0.662  4.287 0.000* 

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 0.174 0.261 6.940 0.000* 
ปัจจัยด้านแรงจูงใจ 0.337 0.317 8.180 0.000* 

ปัจจัยด้านการดูแลตนเอง 0.333 0.367 8.846 0.000* 
         R2 = 0.581, F = 183.358, p < 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.6 พบว่าค่า R-Square (R2) = 0.581อธิบายได้ว่า การตัดสินใช้บริการสนาม
ฟุตบอลหญ้าเทียม ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร เป็นผลมาจากปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการ (IMC) ปัจจัยด้านแรงจูงใจ และปัจจัยด้านการดูแลตนเอง ร้อยละ 58.1 ส่วนที่เหลืออีก 
ร้อยละ 41.9 เป็นผลมาจากปัจจัยอ่ืนที่ไม่ทราบได้ 
 ผลจากการทดสอบอิทธิพลของปัจจัยการตัดสินใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม ในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นการแสดงผลทดสอบสมมติฐาน ตามตารางที่ 4.6 พบว่า 
 สมมติฐานที่ 1  มีดังนี้ 
 H0: สมมติฐานที่ 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ไม่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมในกรุงเทพมหานคร 
 H1: สมมติฐานที่ 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมในกรุงเทพมหานคร 
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 จากตารางที่ 4.6 พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งต่ ากว่าค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังนั้น
จึงยอมรับสมมติฐาน H1 สรุปว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมในกรุงเทพมหานคร 
 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่ามีค่าเท่ากับ 0.261
หมายความว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ การตัดสินใจใช้
บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมในกรุงเทพมหานคร กล่าวคือ หากการสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการ (IMC) มีผลมากข้ึน 1 หน่วย จะมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมใน
กรุงเทพมหานครเพ่ิมขึ้น 0.261 
 สมมติฐานที่ 2 มีดังนี้ 
 H0: แรงจูงใจของผู้บริโภค ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมใน
กรุงเทพมหานคร 
 H1: แรงจูงใจของผู้บริโภค มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมใน
กรุงเทพมหานคร 
 จากตารางที่ 4.6 พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งต่ ากว่าค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังนั้น
จึงยอมรับสมมติฐาน H1 สรุปว่า แรงจูงใจของผู้บริโภค มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนาม
ฟุตบอลหญ้าเทียมในกรุงเทพมหานคร 
 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่ามีค่าเท่ากับ 0.317
หมายความว่า แรงจูงใจของผู้บริโภค มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ การตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้า
เทียมในกรุงเทพมหานคร กล่าวคือ หากแรงจูงใจของผู้บริโภคมีผลมากขึ้น 1 หน่วย จะมีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมในกรุงเทพมหานครเพ่ิมขึ้น 0.317 
 สมมติฐานที่ 3 มีดังนี้ 
 H0: การดูแลตนเอง ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมใน
กรุงเทพมหานคร 
 H1: การดูแลตนเอง มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมใน
กรุงเทพมหานคร 
 จากตารางที่ 4.6 พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งต่ ากว่าค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังนั้น
จึงยอมรับสมมติฐาน H1 สรุปว่าการดูแลตนเอง มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้า
เทียมในกรุงเทพมหานคร 
 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่ามีค่าเท่ากับ 0.367
หมายความว่า การดูแลตนเอง มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมใน
กรุงเทพมหานครกล่าวคือ หากการดูแลตนเอง มีผลมากข้ึน 1 หน่วย จะมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
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สนามฟุตบอลหญ้าเทียมในกรุงเทพมหานครเพ่ิมข้ึน 0.367 
 จากตารางที่ 4.6 สรุปได้ว่าปัจจัยด้านการดูแลตนเองมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนาม
ฟุตบอลหญ้าเทียมในกรุงเทพมหานคร มากที่สุด เนื่องจากมีค่า Beta มากที่สุด คือ 0.367 ส่วนปัจจัย
ปัจจัยด้านแรงจูงใจมีอิทธิพลรองลงมา เพราะมีค่า Beta เป็นล าดับที่สอง ซึ่งเท่ากับ 0.317 และ
สุดท้ายการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลน้อยที่สุด เนื่องจากมีค่า 
Beta น้อยที่สุด คือ 0.261  
  
4.7 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 4.7: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมใน
กรุงเทพมหานคร 

สอดคล้องกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2 แรงจูงใจของผู้บริโภค มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมในกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้องกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 3 การดูแลตนเอง มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้
บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมในกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้องกับสมมติฐาน 

 
 ผลการทดสอบสมมติฐานตามตารางที่ 4.7 สรุปได้ว่า ผลการศึกษาที่สอดคล้องกับสมมุติฐาน 
คือ การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) แรงจูงใจของผู้บริโภค และการดูแลตนเอง มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมในกรุงเทพมหานคร 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

  
 วิจัยครั้งนี ้มีวัตถุประสงคเ์พ่ือศึกษาถึงการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ แรงจูงใจ และ
การดูแลตนเองที่ส่งผลต่อการตัดสินใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม ในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้
ท าสรุปผล โดยเทียบแนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยขอน าเสนอดังนี้  
 5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.2 อภิปรายผล 
 5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งนี้  
 5.4 ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยในครั้งต่อไป 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย  
 5.1.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 จากผู้ตอบแบบสอบถามท้ังสิ้น 400 คน แบ่งเป็นเพศชายจ านวน 304 คน คิดเป็นร้อยละ 76 
และ เพศหญิงจ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24 อายุ 31 – 40 ปี จ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34 
รองลงมาคือ อายุ 21-30 ปี จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31 และล าดับสุดท้ายคือ อายุ 50 ปีขึ้น
ไป จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 สถานภาพโสด จ านวน 236 คน คิดเป็นร้อยละ 59 รองลงมา
คือ สถานภาพสมรส จ านวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 38.8 และล าดับสุดท้ายคือ หย่า/หม้าย จ านวน 
9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 จบการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 261 คน คิดเป็นร้อยละ 65.3 
รองลงมาคือ ต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.3 และล าดับสุดท้ายคือ สูงกว่า
ปริญญาตรี จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5 ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 185 
คน คิดเป็นร้อยละ 46.3 รองลงมาคือ นักเรียน/นักศึกษา จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.5 และ
ล าดับสุดท้ายคือ อาชีพอ่ืนๆ จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 รายได้ 20,001 – 30,000 บาท 
จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 25.3 รองลงมาคือ รายได้ 30,001 – 40,000 บาท จ านวน 90 คน 
คิดเป็นร้อยละ 22.5 และล าดับสุดท้ายคือ รายได้ต่ ากว่า 10,000  บาท จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อย
ละ 9.5  
 ใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมในวันเสาร์และวันอาทิตย์ จ านวน 225 คน คิดเป็นร้อยละ 
56.3 รองลงมาคือ วันศุกร์ จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.3 และล าดับสุดท้ายคือ วันพฤหัสบดี 
จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3 ใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมในเวลา 18.01- 24.00 น. 
จ านวน 220 คน คิดเป็นร้อยละ 55 รองลงมาคือ เวลา 12.01 – 18.00 น. จ านวน 113 คน คิดเป็น
ร้อยละ 28.3 และล าดับสุดท้ายคือ เวลา 00.01 – 06.00 น. จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3 ใช้
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บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม 2 - 3  ครั้ง/สัปดาห์ จ านวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 41.3 รองลงมา
คือ 1  ครั้ง/สัปดาห์ จ านวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 41 และล าดับสุดท้ายคือ 6 - 7  ครั้ง/สัปดาห์ 
จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 ใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม 2 ชั่วโมง จ านวน 191 คน คิด
เป็นร้อยละ 47.8 รองลงมาคือ มากกว่า 2 ชั่วโมง จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.5 และล าดับ
สุดท้ายคือ 1 ชั่วโมง จ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.8 และ ใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมเพ่ือ
ได้พบปะเพ่ือนฝูงมากขึ้น จ านวน 254 คน คิดเป็นร้อยละ 22.5 รองลงมาคือ เพ่ือความสะดวกในเรื่อง
ของสถานที่ จ านวน 192 คน คิดเป็นร้อยละ 17 และล าดับสุดท้ายคือ เพ่ือแข่งขัน จ านวน 111 คน 
คิดเป็นร้อยละ 9.8  
 5.1.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม  
 ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 
พบว่า มีค่าเฉลี่ยในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 3.68) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า สนาม
ฟุตบอลฯ มีพนักงานขายให้บริการที่สุภาพ เป็นกันเอง มีค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ในระดับมาก ( X = 3.97) 
รองลงมาคือ สนามฟุตบอลฯ ใช้โฆษณาผ่านสื่อโซเซียลต่างๆ  มีค่าเฉลี่ยในระดับมาก (X = 3.82)  
และล าดับสุดท้ายคือ สนามฟุตบอลฯ มีการส่งข่าวสารทางอีเมล์ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( X = 
3.44) ตามล าดับ 
 5.1.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับแรงจูงใจของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามด้านแรงจูงใจ พบว่า มีค่าเฉลี่ยในภาพรวมอยู่ใน
ระดับมาก ( X = 4.17) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ท่านมาใช้สนามฟุตบอลฯ เพราะต้องการความ
สนุกสนานเพลิดเพลิน ผ่อนคลาย มีค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ในระดับมากที่สุด ( X  = 4.29) รองลงมาคือ 
ท่านมาใช้สนามฟุตบอลฯ เพราะการออกแบบสนามฟุตบอลฯ ที่มีความสวยงามทันสมัย และท่านมา
ใช้สนามฟุตบอลฯ เพราะกลุ่มเพ่ือนที่ชักชวนมาร่วมกิจกรรมที่สนามฟุตบอลหญ้าเทียม มีค่าเฉลี่ยใน
ระดับมาก ( X  = 4.17)  และล าดับสุดท้ายคือ ท่านมาใช้สนามฟุตบอลฯ เพราะสิ่งอ านวยความ
สะดวกบริเวณสนามฯ เช่น ร้านค้า ร้านอาหาร อินเตอร์เน็ต ที่พักผ่อนหลังออกก าลังกาย มีค่าเฉลี่ย
อยู่ในระดับมาก ( X  = 4.11) ตามล าดับ 
 5.1.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการดูแลตนเองของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามด้านการดูแลตนเอง พบว่า มีค่าเฉลี่ยในภาพรวม
อยู่ในระดับมาก ( X = 4.09) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ท่านมักจะให้ความส าคัญกับสุขภาพ 
เพราะท่านรับรู้และรู้สึกว่าการออกก าลังกายด้วยกีฬาฟุตบอลท าให้ร่างกายแข็งแรง มีค่าเฉลี่ยสูงสุด
อยู่ในระดับมาก ( X = 4.19) รองลงมาคือ ท่านมักจะให้ความส าคัญกับสุขภาพ เพราะท่านเข้าใจและ
ห่วงใยสุขภาพของตนเองอยู่เสมอ มีค่าเฉลี่ยในระดับมาก ( X = 4.15)  และล าดับสุดท้ายคือท่าน
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มักจะให้ความส าคัญกับสุขภาพ เพราะร่วมเตะฟุตบอลกับ ครอบครัว และชุมชม เป็นประจ า  มี
ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (X = 3.98) ตามล าดับ 
 5.1.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม ใน
กรุงเทพมหานครของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม 
พบว่า มีค่าเฉลี่ยในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 4.07) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ท่าน
เปรียบเทียบข้อมูลของสนามฟุตบอลฯ  ด้านคุณภาพสนาม ความน่าเชื่อถือ ราคาและโปรโมชั่น เพื่อ
เลือกทางเลือกท่ีดีที่สุด ท่านต้องการข้อมูลเกี่ยวกับสนามฟุตบอลหญ้าเทียมในการตัดสินใจใช้บริการ 
และ ท่านรู้สึกพึงพอใจบริการที่ได้รับจากการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมีค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ใน
ระดับมาก ( X = 4.12) รองลงมาคือ ท่านจะแนะน าไปและบอกต่อให้ผู้อื่นไปใช้บริการสนามฟุตบอลฯ 
เหมือนที่ท่านได้เคยใช้บริการ มีค่าเฉลี่ยในระดับมาก ( X = 4.10)  และล าดับสุดท้ายคือ ท่านเก็บ
รวบรวมข้อมูลข่าวสารหรือการประชาสัมพันธ์จากสื่อต่างๆ เพ่ือช่วยในการตัดสินใจใช้บริการสนาม
ฟุตบอลฯ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( X = 3.96) ตามล าดับ 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 จากสมมติฐานที่ตั้งไว้สรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้
บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมในกรุงเทพมหานคร 
 จากผลการวิเคราะห์ พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.000 น้อยกว่าค่า Significance ที่ก าหนด
ไว้ที่ 0.05 ซึ่งหมายความว่า ด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) รายข้อ ได้รับข่าว
กิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น ลด แลก แจก แถม การบริการที่สุภาพ เป็นกันเองของพนักงานขาย 
และการได้รับโปสการ์ดแจ้งการส่งเสริมการขาย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้า
เทียมในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญ ดังนั้นจึงสนับสนุนสมมติฐานที่ 1 
 สมมติฐานที่ 2 แรงจูงใจของผู้บริโภค มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้า
เทียมในกรุงเทพมหานคร 
 จากผลการวิเคราะห์ พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.000 น้อยกว่าค่า Significance ที่ก าหนด
ไว้ที่ 0.05 ซึ่งหมายความว่า ด้านแรงจูงใจโดยรวมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอล
หญ้าเทียมในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญ ดังนั้นจึงสนับสนุนสมมติฐานที่ 2 
 สมมติฐานที่ 3 การดูแลตนเอง มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม
ในกรุงเทพมหานคร  
 จากผลการวิเคราะห์ พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.000 น้อยกว่าค่า Significance ที่ก าหนด
ไว้ที่ 0.05 ซึ่งหมายความว่า ด้านการดูแลตนเองโดยรวมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนาม
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ฟุตบอลหญ้าเทียมในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญ ดังนั้นจึงสนับสนุนสมมติฐานที่ 3 
 
ตารางที่ 5.1: สรุปผลการทดสอบสมติฐาน 
 

สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมใน
กรุงเทพมหานคร 

สอดคล้องกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2 แรงจูงใจของผู้บริโภค มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมในกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้องกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 3 การดูแลตนเอง มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้
บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมในกรุงเทพมหานคร  

สอดคล้องกับสมมติฐาน 

 
5.2 อภิปรายผลการวิจัย  
 การศึกษาเรื่อง การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ แรงจูงใจและการดูแลตนเองที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้น าผลสรุปมา
เชื่อมโยงกับแนวคิด ทฤษฎี และวิทยานิพนธ์ที่เกี่ยวข้องเข้าด้วยกันเพ่ืออธิบายสมมติฐาน และ
วัตถุประสงค์การวิจัย ดังนี้ 
 5.2.1 สมมติฐานที่ 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมในกรุงเทพมหานคร  
 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนาม
ฟุตบอลหญ้าเทียมในกรุงเทพมหานคร เนื่องจากการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ เป็นการ
มุ่งเน้นสร้างพฤติกรรมโดยการพิจารณาวิธีการสื่อสารตราสินค้าเพ่ือให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้รู้จัก
สินค้าเพ่ือให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาด โดยกลุ่มลูกค้าที่มาใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้า
เทียม ส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการรับรู้ ข่าวกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น ลด แลก แจก แถม การ
บริการที่สุภาพ เป็นกันเองของพนักงานขาย และการได้รับโปสการ์ดแจ้งการส่งเสริมการขาย และ 
เป็นส่วนส าคัญท่ีท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความมั่นใจในการเลือกใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมใน
กรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด ของ Eagle & Kitchen (2000, pp. 667-686) การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการเป็นกระบวนการของแผนงานเพ่ือน าไปพัฒนาการสื่อสารการตลาด ที่ท าให้
เกิดแรงจูงใจในหลายรูปแบบ โดยน าหลายๆ กลยุทธ์มาผสมผสานกัน เพื่อให้เกิดความชัดเจนในการ
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สื่อสารให้มีความเข้าใจสอดคล้องไปทิศทางเดยีวกัน  และผลดังกล่าวยังสอดคล้องกับวิจัยของ ธารี  
เลิศรัตนศาสตร์ (2558) การวิจัยมีวัตถุประสงค์ในการศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารทางการตลาดแบบ
ครบวงจร (IMC) 5 ปัจจัยย่อย ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนักงานขาย 
การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง และปัจจัยความไว้วางใจที่มีต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เวช
ส าอางของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คนด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่าง
แบบตามสะดวกแบบก าหนดจ านวนตัวอย่าง และการสุ่มตัวอย่างแบบโดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ คือ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่า
ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุเพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 
 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 20 – 29 ปีมีการศึกษา
ระดับปริญญาตรี ข้าราชการ มีรายได้เฉลี่ย 10,001 – 20,000 บาท/ เดือน ประกอบอาชีพเป็น
พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ โดยมากท่ีมีวัตถุประสงค์ในการใช้ผลิตภัณฑ์เวชส าอางเพ่ือลดปัญหาสิว ฝ้า กระ 
และรอยด่างด า มีความชื่นชอบ และนิยมซื้อผลิตภัณฑ์เวชส าอางแบรนด์ Smooth E เป็นประจ า โดย
จะใช้งบประมาณในการซื้อผลิตภัณฑ์เวชส าอางประมาณ 501 – 1,000 บาท/ ครั้ง 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการ
โฆษณา ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการประชาสัมพันธ์ และปัจจัยความไว้วางใจ โดยที่ปัจจัยความ
ไว้วางใจมีอิทธิพลมากท่ีสุด ในขณะที่ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ด้านการ
ขายโดยใช้พนักงานขายและด้านการตลาดทางตรง นั้นไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เวช
ส าอางของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 5.2.2 สมมติฐานที่ 2 แรงจูงใจของผู้บริโภค มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนาม
ฟุตบอลหญ้าเทียมในกรุงเทพมหานคร 
 แรงจูงใจของผู้บริโภค มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมใน
กรุงเทพมหานคร เนื่องจากเหตุผลของผู้บริโภคในการเข้ามาใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมนั้น
โดยมากให้ความส าคัญกับ องค์ประกอบด้านอาคารสถานที่ ความสว่างของแสงไฟ อัตราค่าบริการ 
ขั้นตอนการให้บริการ และสิ่งอ านวยความสะดวกอ่ืนๆ เช่น ร้านค้า ร้านอาหาร อินเตอร์เน็ต เป็นต้น 
ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Azin & Reihane (2013) แรงจูงใจคือแรงขับทั้งภายในและภายนอก 
เพ่ือจูงใจให้บุคคลปฏิบัติตาม และน าไปสู่ผลตอบแทน แรงจูงใจพนักงานถือเป็นกลยุทธ์ที่ผู้บริหารใช้
ในการเพ่ิมประสิทธิภาพและประสิทธิผลของบุคลากรในองค์กรและยังสอดคล้องกับวิจัยของ วราพงษ์ 
กล่ าเพ็ชร์ (2558) การวิจัยมีวัตถุประสงค์ในการศึกษาแรงจูงใจ การตลาดโดยใช้สื่อสังคม และการ
สร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของ
พนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดที่ผ่านการทดสอบความ
เชื่อมั่นและความตรงเชิงเนื้อหาในการเก็บรวบรวมข้อมูล จ านวน 285 คน และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้
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การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศชาย มี
อายุระหว่าง 20 -30 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี สถานภาพโสด และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 
– 25,000 บาท และผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การตลาดโดยใช้สื่อสังคมและการสร้าง
ความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้านการสร้างความแปลกใหม่และด้านการให้ลูกค้ามีส่วนร่วมมีผล 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยร่วมกันพยากรณ์ได้ร้อยละ 54 ในขณะที่แรงจูงใจ และการ
สร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้านการที่ผู้บริหารเข้าไปสัมผัสเชิงลึกและด้านการสร้าง
ประสบการณ์ใหม่ไม่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของพนักงานบริษัทเอกชน
ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 5.2.3 สมมติฐานที่ 3 การดูแลตนเอง มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้า
เทียมในกรุงเทพมหานคร  
 การดูแลตนเอง มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมใน
กรุงเทพมหานคร เนื่องจาก ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับข้อมูลข่าวสารการออกก าลังกายเล่นฟุตบอลใน
สนามฯ การเข้าร่วมกิจกรรมกับครอบครัวรวมทั้งตระหนักถึงการออกก าลังกายด้วยกีฬาฟุตบอลท าให้
ร่างกายแข็งแรงที่ท าให้เกิดการตัดสินใจเข้ามาใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมในกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Pender (1982, p. 150 อ้างใน กฤติกาพร ใยโนนตาด, 2542, หน้า 27) 
กล่าวว่าการดูแลตนเอง เป็นกิจกรรมที่ได้ริเริ่มและกระท าในแนวทางของตนเอง เพื่อการด ารงรักษา
ชีวิต ส่งเสริมสุขภาพและความเป็นอยู่ที่ดีไว้ การดูแลตนเองจึงต้องมีแบบแผนเป้าหมาย ขั้นตอน 
ตลอดจนความต่อเนื่อง และเมื่อได้กระท าอย่างถูกต้อง ครบถ้วนจะท าให้ประสิทธิภาพการดูแลตนเอง
มีมากขึ้นและยังสอดคล้องกับวิจัยของ สมพร ปานยินดี (2561) อิทธิพลของศักยภาพในการท างาน 
การสนับสนุนทางสังคม พฤติกรรมการดูแลตนเอง และการเห็นคุณค่าแห่งตนที่มีผลต่อความพร้อมใน
การท างานหลังเกษียณของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยมีวัตถุประสงค์ในการศึกษา คือ 
1) เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลสมการโครงสร้างความพร้อมในการท างานหลัง
เกษียณของผู้สูงอายุกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 2) เพ่ือศึกษาอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพล
รวมของปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อความพร้อมในการท างานหลังเกษียณของผู้สูงอายุโดยใช้
แบบสอบถามเก็บรวบรวมข้อมูล จ านวน 500 คน สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล คือการวิเคราะห์ตัวแบบ
สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling) ผลการวิจัยพบว่า โมเดลสมการโครงสร้าง
ความพร้อมในการท างานหลังเกษียณของผู้สูงอายุมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
ตัวแปรในโมเดลสามารถอธิบายความผันแปรของความพร้อมในการท างานหลังเกษียณของผู้สูงอายุได้
ร้อยละ 71 ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงต่อความพร้อมในการท างานหลังเกษียณ ได้แก่ พฤติกรรมการ
ดูแลตนเอง การเห็นคุณค่าแห่งตน และศักยภาพในการท างานตามล าดับ ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางอ้อม 
ได้แก่ การสนับสนุนทางสังคม พฤติกรรมการดูแลตนเอง และศักยภาพในการท างาน ตามล าดับ  
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5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งนี้   
 5.3.1 ด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) จากการศึกษา พบว่า ผู้มาใช้
บริการส่วนใหญ่จะมาใช้บริการกันในวันเสาร์และวันอาทิตย์ ดังนั้นทางผู้ประกอบการจึงควรมีการ
จัดการด้านการส่งเสริมการตลาดหรือจัดกิจกรรมพิเศษ ในวันอ่ืนๆ เพ่ือดึงดูดให้มีผู้มาใช้บริการสนาม
ฟุตบอลมากข้ึน เช่น การให้ส่วนลดพิเศษในวันอ่ืนๆ หรือจัดให้มีการแข่งขันกันในรูปแบบต่างๆ เป็นต้น 
หรือจัดกิจกรรมอ่ืนๆ ที่เกี่ยวกับครอบครัวหรือผู้หญิงให้มากข้ึน เช่น จัดกิจกรรมส าหรับครอบครัวท่ีมา
ใช้บริการสนามฟุตบอลในวันหยุดพิเศษ มีการแจกรางวัล หรือมอบสิทธิเศษเพ่ือการมาใช้บริการในครั้ง
ต่อๆไป เป็นต้น 
 5.3.2  ด้านแรงจูงใจ (Motive) จากการศึกษา พบว่า เหตุผลของผู้ใช้บริการที่ ล าดับหนึ่งคือ 
พบปะเพ่ือนฝูงมากข้ึน ล าดับสองคือ เพ่ือการออกก าลังกาย และล าดับที่สามคือ ความสะดวกในเรื่อง
ของสถานที่  ดังนั้นเจ้าของธุรกิจควรพิจารณาและให้ความส าคัญในการพัฒนาด้านอ่ืนๆ นอกเหนือจาก
ที่กล่าวมาข้างต้น เช่น มีการจัดที่พักผ่อนให้เพียงพอ ดูแลความสะอาดโดยรอบ มีท าที่ตั้งเหมาะส าหรับ
การเดินทางและมีป้ายบอกที่ชัดแจนของต าแหน่งสนาม มีความรวดเร็วถูกต้องของการให้บริการช าระ
เงิน มีห้องน้ า ห้องอาบน้ า รวมไปถึงการปรับปรุงสนามให้อยู่ในสภาพที่สมบูรณ์และทันสมัยอยู่เสมอ
เพ่ือดึงดูให้ผู้ใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม 
 5.3.3 ด้านการดูแลตนเอง (Health Consciousness) จากการศึกษา พบว่า ผู้ใช้บริการส่วน
ใหญ่ตระหนักถึงการดูแลตนเองตนเองอยู่เสมอเมื่อมีการลงแข่งขันกีฬาฟุตบอล ดังนั้นผู้ประกอบการ
ควรเพิ่มเจ้าหน้าที่ให้ความรู้เกี่ยวกับการเล่นฟุตบอลให้ผู้ใช้บริการได้มีความรู้เพ่ิมมากข้ึนและวิธีการ
เล่นที่ถูกวิธีสามารถลดอาการบาดเจ็บได้อีกด้วย 
 
5.4 ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยในครั้งต่อไป 
 5.4.1 ในการศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาเฉพาะกลุ่มตัวอย่างที่เคยมาใช้บริการสนามฟุตบอล
หญ้าเทียม ซึ่งอาจท าให้ได้ผลการศึกษาที่ไม่ครอบคลุมหรือชัดเจน ดังนั้นในการศึกษาครั้งต่อไปควรจะ
ใช้กลุ่มตัวอย่างที่ไม่เคยใช้บริการสนามฟุตบอลด้วย ซึ่งอาจจะได้ผลการศึกษาที่แตกต่างกันออกไป 
 5.4.2 ในการท าวิจัยครั้งต่อไป ควรท าการศึกษาสนามอ่ืนๆ เพ่ิมเติมอีก เนื่องจากมีหลายในการ
เปิดให้บริการ 
 5.4.3 การศึกษาในครั้งนี้มีปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม ซึ่งผู้
ศึกษาไม่ได้รวบรวมไว้ในแบบจ าลอง ดังนั้นในการศึกษาครั้งต่อไป ควรเพ่ิมการศึกษาเชิงคุณภาพ
ส าหรับปัจจัยที่ต้องการศึกษาเพ่ือน าไปสู่การวิเคราะห์ต่อไป   
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แบบสอบถาม 
เรื่อง การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ แรงจูงใจ และการดูแลตนเองท่ีส่งผลต่อการตัดสิน

ใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม ในกรุงเทพมหานคร 
 

 แบบสอบถามนี้จัดท าขึ้นเพ่ือเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาค้นหว้าอิสระของนักศึกษาปริญญาโท
หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ โดยข้อมูลทั้งหมดจะถูกเก็บเป็นความลับและ
ใช้เพ่ือการศึกษาวิจัยกรณีนี้เท่านั้น ผู้จัดท าขอขอบพระคุณเป็นอย่างยิ่งที่ท่านได้สละเวลาในการให้
ข้อมูลอันเป็นประโยชน์ต่อการท าวิจัยครั้งนี้  
 
ส่วนที ่1: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง: กรุณาท าเครื่องหมาย  ลงใน (   ) ที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดเพียงค าตอบเดียว 

1. เพศ (   )  ชาย        (   )  หญิง 
2. อายุ 

(   )  อายุต่ ากว่า 20 ปี (   )  อายุ 21 – 30 ปี   
(   )  อายุ 31 – 40 ปี (   )  อายุ 41 – 50 ปี  
(   )  อายุ 50 ปีขึ้นไป  

3. สถานภาพ 
(   )  โสด (   )  สมรส   
(   )  หย่า/หม้าย 

4. ระดับการศึกษา 
(   )  ต่ ากว่าปริญญาตรี (   )  ปริญญาตรี  
(   )  สูงกว่าปริญญาตรี 

5. อาชีพ 
(   )  นักเรียน/นักศึกษา (   )  พนักงานบริษัทเอกชน   
(   )  ธุรกิจส่วนตัว (   )  ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
(   )  อื่นๆ (ระบุ)................................. 

6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
(   )  ต่ ากว่า 10,000  บาท (   )  10,001 – 20,000 บาท  
(   )  20,001 – 30,000 บาท (   )  30,001 – 40,000 บาท  
(   )  40,001 – 50,000 บาท (   )  50,000 บาทข้ึนไป  
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7. วันที่มาใช้บริการ 
(   )  วันจันทร์ (   )  วันอังคาร   
(   )  วันพุธ (   )  วันพฤหัสบดี  
(   )  วันศุกร์ (   )  วันเสาร์และวันอาทิตย์ 

8. ช่วงเวลาที่ใช้บริการ 
(   )  เวลา 00.01 – 06.00 น. (   )  เวลา 06.01- 12.00 น.  
(   )  เวลา 12.01 – 18.00 น. (   )  เวลา 18.01- 24.00 น.  

9. ความถี่ในการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม 
(   )   1  ครั้ง/สัปดาห์ (   )  2 - 3  ครั้ง/สัปดาห์  
(   )   4 - 5  ครั้ง/สัปดาห์ (   )  6 - 7  ครั้ง/สัปดาห์ 

10. ระยะเวลาในการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมต่อครั้ง 
(   )   1 ชั่วโมง (   )  2 ชั่วโมง  
(   )   มากกว่า 2 ชั่วโมง 

11. เหตุผลส าคัญที่ท่านเลือกใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม(เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
(   )   เพ่ือความสมจริงในการเล่น (   )  ได้พบปะเพ่ือนฝูงมากข้ึน  
(   )   มีอุปกรณ์ที่ใช้ครบครัน (   )  ความสะดวกในเรื่องของสถานที่  
(   )   เพ่ือแข่งขัน (   )  เพ่ือการออกก าลังกาย 

 
ส่วนที่ 2: การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 
ค าชี้แจง: กรุณาท าเครื่องหมาย  ในช่องที่ตรงกับค าตอบของท่านมากท่ีสุด 
ระดับความคิดเห็น  5 = มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยที่สุด 
 

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ  (IMC) 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. สนามฟุตบอลฯ ใช้โฆษณาผ่านสื่อโซเซียลต่างๆ      
2. สนามฟุตบอลฯ เผยแพร่ข่าวกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น ลด แลก แจก 
แถม 

     

3. สนามฟุตบอลฯ จัดกิจกรรมทางการตลาดเนื่องในวันโอกาสพิเศษต่างๆ 
เช่น เทศกาลฟุตบอลโลก แข่งพรีเมียร์ลีก 

     

4. สนามฟุตบอลฯ ให้ข้อมูลเกี่ยวกับบริการผ่านพนักงานขาย      
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การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ  (IMC) 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
5. สนามฟุตบอลฯ มีพนักงานขายให้บริการที่สุภาพ เป็นกันเอง      

6. สนามฟุตบอลฯ ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์      

7. สนามฟุตบอลฯ มีการส่งข่าวสารทางอีเมล์      
8. สนามฟุตบอลฯ มีการแจ้งการส่งเสริมการขาย      

 
ส่วนที่ 3: แรงจูงใจ 
ค าชี้แจง: กรุณาท าเครื่องหมาย  ในช่องที่ตรงกับค าตอบของท่านมากท่ีสุด 
ระดับความคิดเห็น  5 = มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยที่สุด 
 

แรงจูงใจ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ท่านมาใช้สนามฟุตบอลฯ เพราะท าให้เข้ากับสังคมเพ่ือนหรือผู้อื่นได้
ง่าย 

     

2. ท่านมาใช้สนามฟุตบอลฯ เพราะต้องการความสนุกสนาน
เพลิดเพลิน ผ่อนคลาย 

     

3. ท่านมาใช้สนามฟุตบอลฯ เพราะสิ่งอ านวยความสะดวกบริเวณ
สนามฯ เช่น ร้านค้า ร้านอาหาร อินเตอร์เน็ต ที่พักผ่อนหลังออกก าลัง
กาย 

     

4. ท่านมาใช้สนามฟุตบอลฯ เพราะกลุ่มเพ่ือนที่ชักชวนมาร่วมกิจกรรม
ที่สนามฟุตบอลหญ้าเทียม 
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ส่วนที่ 4: การดูแลตนเอง 
ค าชี้แจง: กรุณาท าเครื่องหมาย  ในช่องที่ตรงกับค าตอบของท่านมากท่ีสุด 
ระดับความคิดเห็น  5 = มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยที่สุด 
 

การดูแลตนเอง 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
1. ท่านมักจะให้ความส าคัญกับสุขภาพ เพราะร่วมเตะฟุตบอลกับ 
ครอบครัว และชุมชม เป็นประจ า 

     

2. ท่านมักจะให้ความส าคัญกับสุขภาพ เพราะท่านรับรู้และรู้สึกว่าการ
ออกก าลังกายด้วยกีฬาฟุตบอลท าให้ร่างกายแข็งแรง 

     

3. ท่านมักจะให้ความส าคัญกับสุขภาพ โดยการจัดแบ่งเวลาออกก าลัง
กายด้วยการเล่นกีฬาฟุตบอลในสนามฯเป็นประจ า 

     

4. ท่านมักจะให้ความส าคัญกับสุขภาพ เพราะท่านเข้าใจและห่วงใย
สุขภาพของตนเองอยู่เสมอ 

     

 
ส่วนที่ 5: การตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม ในกรุงเทพมหานคร 
ค าชี้แจง: กรุณาท าเครื่องหมาย  ในช่องที่ตรงกับค าตอบของท่านมากท่ีสุด 
ระดับความคิดเห็น  5 = มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยที่สุด 
 

การตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
1. ท่านเก็บรวบรวมข้อมูลข่าวสารหรือการประชาสัมพันธ์จากสื่อต่างๆ เพื่อ
ช่วยในการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลฯ 

     

2. ท่านเลือกใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมจากความน่าเชื่อถือของ
ชื่อเสียงของสนามฟุตบอลฯ 

     

3. ท่านเปรียบเทียบข้อมูลของสนามฟุตบอลฯ  ด้านคุณภาพสนาม ความ
น่าเชื่อถือ ราคาและโปรโมชั่น เพื่อเลือกทางเลือกท่ีดีที่สุด 

     

4. ท่านต้องการข้อมูลเกี่ยวกับสนามฟุตบอลหญ้าเทียมในการตัดสินใจใช้
บริการ 
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การตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
5. ท่านรู้สึกพึงพอใจบริการที่ได้รับจากการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้า
เทียม 

     

6. ท่านมักจะวิจารณ์ แชร์ประสบการณ์ที่ได้รับหลักจากที่ใช้บริการสนาม
ฟุตบอลหญ้าเทียม 

     

7. ท่านจะแนะน าไปและบอกต่อให้ผู้อื่นไปใช้บริการสนามฟุตบอลฯ เหมือน
ที่ท่านได้เคยใช้บริการ 

     

 
ข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพิ่มเติม
............................................................................................................................. ...................................
................................................................................................ ................................................................
.................................................................................. .............................................................................. 

 
ขอขอบพระคุณทุกท่านที่สละเวลาร่วมตอบแบบสอบถามครั้งนี้ 
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