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บทคั ดย่อ ภาษาไทย 
 ณัฐพันธุ์ อุไรลักษม ี: การส่งเสริมการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันของนัก

วิ่งมาราธอนในประเทศไทย. ( MARKETING PROMOTION AFFECTING RUNNERS’ 
DECISION TO PARTICIPATE IN MARATHON TOURNAMENT IN THAILAND) อ.ที่
ปรึกษาหลัก : รศ.เทพประสิทธิ์ กุลธวัชวิชัย 

  
การศึกษาเรื่อง การส่งเสริมการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินเข้าร่วมแข่งขันของนักวิ่ง

มาราธอนในประเทศไทย มีจุดประสงค์เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการส่งเสริมการตลาดกับการ
ตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันของนักวิ่งมาราธอนในประเทศไทย กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือผู้ที่
เข้าร่วมแข่งขันในรายการวิ่งมาราธอนในประเทศไทยทั้งเพศชายและหญิง  จ านวน 400 คน ใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือซึ่งมีค่า ดัชนีควาสอดคล้องเท่ากับ 0.98 และมีค่าความเที่ยงเท่ากับ 
0.88 และน าผลที่ได้มาวิเคราะห์ด้วยการแจกแจงความถี่  ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

ผลการวิจัย พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้เข้าร่วมการแข่งขันวิ่งมาราธอนเกี่ยวกับการ
ส่งเสริมการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันของนักวิ่งมาราธอนในประเทศไทย โดยรวม
มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการขายโดยใช้
บุคคล ด้านการโฆษณา และด้านการส่งเสริมการขาย มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ตามล าดับ 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การส่งเสริมการตลาดสามารถพยากรณ์การตัดสินใจเข้า
ร่วมแข่งขันของนักวิ่งมาราธอนในประเทศไทยได้ร้อยละ 22.1 ค่าสหสัมพันธ์พหุคูณ (R) มีค่าเท่ากับ 
0.470 โดยการส่งเสริมการตลาดรายด้านที่มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขัน
ของนักวิ่งมาราธอนในประเทศไทยอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ประกอบด้วย ด้านการขาย
โดยใช้บุคคล ด้านการโฆษณา และด้านการประชาสัมพันธ์ 

 

สาขาวิชา วิทยาศาสตร์การกีฬา ลายมือชื่อนิสิต ................................................ 
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บทคั ดย่อ ภาษาอังกฤษ 
# # 6078307339 : MAJOR SPORTS SCIENCE 
KEYWORD: Marketing Promotion, Decision Making, Marathon Runners 
 Nattapan Urailaksamee : MARKETING PROMOTION AFFECTING RUNNERS’ 

DECISION TO PARTICIPATE IN MARATHON TOURNAMENT IN THAILAND. 
Advisor: Assoc. Prof. TEPPRASIT GULTHAWATVICHAI 

  
The main purpose of this study was to study the relation between 

marketing promotion and marathon runners’ decision to participate in marathon 
tournaments in Thailand. The samples for this study are 400 runners. The 
questionnaires were utilized as the research instrument. Which shows IOC as 0.98 
and the reliability as 0.88. The data were analyzed by using statistical Frequency, 
Mean, Standard deviation, and Multiple Regression Analysis. 

The results of this research showed that the average level of marketing 
promotion was at a high level. When we considered in the detail, public relation 
was at high levels, personal selling was at high levels, advertising was at high 
levels, and sales promotions was at high levels respectively. 

The results of hypothesis testing, it was found the marketing promotion 
can predict the Thai marathon runners’ decision to take part in the tournaments 
which were 22.1% and the multiple correlations were equal to 0.470. The 
promotion that had a positive relation with runners’ decision making to participate 
in marathon tournaments in Thailand with statistically significant at 0.05 as follows; 
firstly, the personal selling, secondly, the advertising,  lastly, the public relations. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
  

งานวิจัยในครั้งนี้ส าเร็จได้ผลตามความมุ่งหมายของผู้วิจัยบุคคลแรกต้องขอกราบขอบพระคุณ
รองศาสตราจารย์เทพประสิทธิ์ กุลธวัชวิชัย อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ ที่คอยให้ค าปรึกษาและ
ค าแนะน าต่าง ๆ และช่วยตรวจข้อบกพร่องต่าง ๆ ในงานวิจัยของข้าพจ้าจนส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี รวม
ไปถึงยังคอยให้ก าลังใจ และให้แง่คิดต่าง  ๆ ที่ข้าพเจ้าสามารถน าไปใช้ในการด าเนินชีวิตได้ ผู้วิจัยรู้สึก
ซาบซึ้งเป็นอย่างยิ่งและขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว้ ณ โอกาสนี้ 
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วิทยานิพนธ์ และ อาจารย์ ดร.จุฑา ติงศภัทิย์ กรรมการภายนอกมหาวิทยาลัยในการสอบวิทยานิพนธ์ใน
ครั้งนี้ ที่ได้กรุณาให้ความรู้ให้ค าแนะน าแก้ไขข้อบกพร่องต่าง ๆ ให้วิทยานิพนธ์ฉบับนี้สมบูรณ์ยิ่งขึ้น ด้วย
ความเมตตาและเอาใจใส่เป็นอย่างด ี

ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วันชัย บุญรอด ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.
ฉัตรชัย ฉัตรปุณญกุล อาจารย์ ดร.จุฑา ติงศภัทิย์ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พราม อินพรม อาจารย์ 
ปัญญา อินทเจริญ ที่ได้กรุณาเสียสละเวลาเป็นผู้ทรงคุณวุฒิในการตรวจสอบเครื่องมือในการวิจัยครั้งนี้ 

ขอขอบพระคุณคณะกรรมการจัดการแข่งขันวิ่งมาราธอนในประเทศไทยทั้ง 6 สนาม ที่กรุณา
ให้ผู้วิจัยสามารถเข้าท าการเก็บข้อมูลได้ รวมไปถึงขอขอบพระคุณผู้ที่ช่วยท าการตอบแบบสอบถามทุก
ท่านที่ได้เสียสละให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามเป็นอย่างดี 

ขอขอบพระคุณ คณาจารย์ บุคลากร ที่คอยสั่งสอนข้าพเจ้าในด้านวิชาการ และคอยให้ความ
ช่วยเหลืออ านวยความสะดวกในการด าเนินการวิจัย 

สุดท้ายนี้ ผู้วิจัยขอขอบคุณครอบครัว ที่คอยให้ก าลังใจ ให้ค าปรึกษา และสนับสนุนผู้วิจัยใน
ทุก ๆ ด้าน รวมไปถึงเพ่ือนๆ พ่ีๆ น้องๆ ในคณะวิทยาศาสตร์การกีฬา จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ที่ให้
ความช่วยเหลือทั้งในด้านการเรียนและช่วยเหลือให้ในการวิจัยครั้งนี้ประสบความส าเร็จไปได้ด้วยดี  
ผู้วิจัยรู้สึกซาบซึ่งในความกรุณาของทุกท่านที่กล่าวชื่อมาและมิได้กล่าวมาในที่นี้ จึงขอขอบพระคุณมา ณ 
ที่นี้ด้วย 
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บทที่ 1 

บทน า 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

การส่งเสริมการตลาด (Marketing Promotion) ถือเป็นปัจจัยหนึ่งที่จ าเป็นเพ่ือที่จะสร้าง

การรับรู้ในตราของผลิตภัณฑ์ให้แก่ผู้บริโภค (Burnett & Morairty, 1998) ทั้งนี้เพ่ือท าให้ข้อมูล

ข่าวสารต่าง ๆ ถึงลูกค้าเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ ผู้บริหารการตลาดจะต้องให้ความส าคัญในการ

เลือกใช้ส่วนประสมของการส่งเสริมการตลาดที่เหมาะสม ดังค ากล่าวของ สุดาดวง เรืองรุจิระ (2541) 

ได้กล่าวว่า วิธีการส่งเสริมการตลาดมีทั้งตัวบุคคล สื่อมวลชนชนิดต่าง ๆ รวมไปถึงการจัดกิจกรรม

เสริม เครื่องมือในการสื่อสารในปัจจุบันมีความก้าวหน้าด้านเทคโนโลยีสูง ทั้งยังมีการเปลี่ยนแปลง

อย่างรวดเร็ว ด้วยเทคโนโลยีที่มีความเจริญก้าวหน้าเหล่านี้ได้เข้าไปในการด ารงชีวิตประจ าวันของ

ผู้บริโภคมากขึ้น ๆ การเลือกวิธีการส่งเสริมการตลาดของผู้บริหารหรือเจ้าของกิจการจึงต้องให้ทันกับ

ความก้าวหน้าของเครื่องมือสื่อสาร และเหมาะสมกับสภาพการด ารงชีวิตประจ าวันของผู้บริโภคท่ีเป็น

กลุ่มเป้าหมาย ทั้งนี้ด้วยสภาพการแข่งขันที่สูงของตลาดในปัจจุบัน จะเห็นว่าสินค้าหรือบริการ มีการ

เพ่ิมปริมาณขึ้นเป็นจ านวนมาก ทั้งยังมีให้เลือกมากมายหลายประเภท ซึ่งหากธุรกิจใดมีกลยุทธ์ในการ

การส่งเสริมการตลาดที่ดีก็สามารถสร้างความได้เปรียบเหนือคู่แข่งในอุตสาหกรรมเดียวกันอีกด้วย 

โดยกระแสการออกก าลังกายในปัจจุบันเป็นที่นิยมส าหรับมนุษย์ทุกเพศทุกวัย ทั้งวัยรุ่น วัย

ท างาน หรือแม้กระทั่งผู้สูงวัย ล้วนหันมาสนใจในการดูแลตัวเองด้วยการออกก าลังกาย เรียกได้ว่า 

“การออกก าลังกายถือเป็นแฟชั่นกันไปแล้ว” (นาซาร่า, ม.ป.ป.) จากกระแสความนิยมดังกล่าวส่งผล

ให้ธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับกีฬา ซึ่งถือได้ว่าเป็นธุรกิจหนึ่งในไม่กี่ธุรกิจที่ยังสามารถเติบได้อย่างต่อเนื่อง 

ท่ามกลางสภาพเศรษฐกิจและก าลังซื้อที่ไม่เอ้ืออ านวยนัก โดยมีปัจจัยหนุนจากกระแสความใส่ใจดูแล

สุขภาพ การออกก าลังกายในรูปแบบต่าง ๆ รวมถึงกระแสความนิยมของการแข่งขันกีฬาหลาย ๆ 

อย่าง ทั้งฟุตบอลไทยลีก วอลเลย์บอล แบตมินตัน กอล์ฟ ฯลฯ และการมีนักกีฬาไทยที่มีชื่อเสียง

หลายคนเป็นแรงบันดาลใจ ส่งผลให้ธุรกิจที่เกี่ยวเนื่องเติบโตตามไปด้วย (ประชาชาติธุรกิจ, 2560)

ปัจจุบันกีฬาประเภทต่าง ๆ ได้รับความสนใจจากคนรักสุขภาพและคนทั่วไปเป็นจ านวนมากส่งผลให้

ธุรกิจกีฬาเติบโตอย่างรวดเร็ว อาทิ ผู้ผลิตอุปกรณ์กีฬา ช่องทางการจ าหน่าย ผู้ประกอบการที่เป็น

เซอร์วิส เช่น ออร์แกไนเซอร์ รับจัดการแข่งขัน รวมถึงผู้ให้บริการด้านสถานที่อย่างฟิตเนส และธุรกิจ



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 2 

เกี่ยวกับซอฟต์แวร์กีฬา เช่น ท าหน้าที่เก็บข้อมูล สถิติกีฬาต่าง ๆ เป็นต้น และจากข้อมูลของกรม

พัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ พบว่า ในช่วง 9 เดือนที่ผ่านมา (มกราคม -กันยายน) มี

ผู้ประกอบการจดทะเบียนตั้งบริษัทเกี่ยวกับกีฬาและสินค้ากีฬามากกว่า 200 บริษัท โดยธุรกิจกีฬา ณ 

ปัจจุบัน มีมูลค่าไม่ต่ ากว่า 100,000 ล้านบาท และในแต่ละปีมียอดเติมโตอย่างน้อย 4 -5% เบื้องต้น

ยังไม่นับรวมธุรกิจสินค้าประเภทอาหารเสริมส าหรับคนออกก าลังกาย ที่มีมูลค่าไม่ต่ ากว่า 4 -5 หมื่น

ล้านบาท (Marketing Oops, 2560)  

ปัจจุบันการออกก าลังกายได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายในประเทศไทย สะท้อนจาก

กิจกรรมเกี่ยวกับการออกก าลังกายที่จัดขึ้นเกือบทุกสัปดาห์ อาทิ การวิ่งมาราธอนและมินิมาราธอน 

และการวิ่งและปั่นจักรยานเพ่ือการกุศล ทั้งนี้ กระแสดังกล่าวไม่ได้เกิดขึ้นเฉพาะในประเทศไทย แต่

เกิดขึ้นมาแล้วระยะหนึ่งในหลายประเทศ โดยเฉพาะในประเทศที่พัฒนาแล้วอย่างสหรัฐฯ ที่ความนิยม

ในการวิ่งขยายตัวมากว่า 10 ปี ขณะที่ฝั่งยุโรปก็เกิดกระแสการปั่นจักรยานเพ่ิมขึ้นอย่างมาก ในช่วงที่

ผ่านมากระแสรักการออกก าลังกายที่ขยายตัวทั่วโลก (กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประทศ, 2558) 

โดยปัจจุบันพบว่าการจัดการแข่งขันวิ่งมาราธอนในประเทศไทย ทั่วประเทศ มีมากกว่า 300 

สนามต่อปี ได้แก่ สนามมาราธอน (ระยะทาง 42.195กิโลเมตร) มี 15 – 20 สนามต่อปี สนามฮาล์ฟ

มาราธอน (ระยะทาง 21.1 กิโลเมตร) มี 50 – 75 สนามต่อปี สนามมินิมาราธอน (ระยะทาง 10.550 

กิโลเมตร) มี 150 – 175 สนามต่อปี และสนามเดินวิ่งเพ่ือสุขภาพ (ระยะทาง 3.0 – 5.0 กิโลเมตร) มี

มากกว่า 230 – 300 สนามต่อปี ส่วนการลงทุนในการด าเนินการจัดการแข่งขันแต่ละสนาม ประมาณ 

500,000 – 5,000,000 บาทต่อสนามผู้เข้าร่วมการแข่งขันประมาณ 750 – 5,000 คนต่อสนาม (จุฬา 

เอ๋ียวภูเก็ต, 2557)  

จากการเจริญเติบโตของรายการวิ่งมาราธอนที่มีความก้าวหน้าอย่างมาก คณะกรรมการ

จัดการแข่งจึงจ าเป็นต้องมีกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือที่จะช่วยสร้างความได้เปรียบเหนือคู่แข่ง ด้วยเหตุ

นี้เองการส่งเสริมการตลาด (Marketing Promotion) ถือเป็นปัจจัยหนึ่งที่มีความส าคัญกับธุรกิจ การ

ท าสื่อโฆษณา ประชาสัมพันธ์ เผยแพร่ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการให้เป็นที่รู้จัก น่าสนใจและ

เป็นที่จดจ าของนักวิ่งมาราธอนได้อย่างกว้างขวาง รวดเร็ว สามารถเข้าถึงได้ทันที อีกทั้งยังเป็นการ

สร้างความสัมพันธ์อันดีกับนักวิ่งมาราธอน หรือแม้กระทั่งการจัดกิจกรรมพิเศษให้กับกลุ่มนั กวิ่ง

มาราธอนเพ่ือท าให้นักวิ่งมาราธอนหันมาสนใจและตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันในที่สุด 
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 จากงานวิจัยที่ผ่านมาของ ปิยะ ลิ้มปิยารักษ์ (2558) ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผล

ต่อการเข้าชมฟุตบอลลีกของสโมสรที่มีสนามแข่งขันในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ (7Ps) ซึ่งปัจจัยที่ส่งผลเชิง

บวกต่อการตัดสินใจเข้าชมฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีกของสโมสรที่มีสนามแข่งขันในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑลมากที่สุด คือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด แสดงให้เห็นว่า หากกิจกรรมการส่งเสริม

การตลาด เช่น การลดราคา การจับรางวัลจากบัตรเข้าชม การแลกเข้าสินค้าที่ระลึก มีความน่าสนใจ

กิจกรรมภายในบริเวณสนามแข่งขันมีความน่าสนใจ พนักงานที่เกี่ยวข้องภายในสนามแข่งขัน เช่น 

พนักงานขายตั๋ว พนักงานตรวจบัตร สามารถอ านวยความสะดวกได้เป็นอย่างดี ย่อมส่งผลต่อการ

ตัดสินใจเข้าชม รวมไปถึงงานวิจัยของ Donald, Benjamin, and Colby (2010) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเข้าชมการแข่งขันรถยนต์ Stock Car ได้ผลว่ากิจกรรมส่งเสริมการขายและการ

โฆษณาประชาสัมพันธ์จะส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าชมของกลุ่มผู้ชมที่ไม่มีความเกี่ยวข้องกับวงการ

รถแข่ง 

 จากประเด็นข้างต้นที่กล่าวมานั้นท าให้ผู้วิจัยสนใจศึกษาเกี่ยวกับ “การส่งเสริมการตลาดที่มี

ผลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันของนักวิ่ งมาราธอนในประเทศไทย” โดยการส่งเสริมการตลาด 

(Marketing Promotion) ที่ผู้วิจัยสนใจศึกษาแบ่งออกเป็น 4 ด้าน คือ 1. ด้านการขายโดยใช้บุคคล 

2. ด้านการโฆษณา 3. ด้านการส่งเสริมการขาย และ 4. ด้านการประชาสัมพันธ์ และจากการ

เจริญเติบโตของการแข่งขันวิ่งมาราธอนที่ก าลังได้รับกระแสความนิยมจากคนไทยเป็นจ านวนมาก 

ฝ่ายผู้จัดการแข่งขันควรมีกลยุทธ์ทางการตลาด โดยใช้วิธีการส่งเสริมการตลาด เพ่ือประชาสัมพันธ์ 

โฆษณา การส่งเสริมการขายและการขายโดยใช้บุคคล เข้ามาช่วยท าให้รายการแข่งขันของตนเองเป็น

ที่รู้จักในกลุ่มนักวิ่งมาราธอนและท าให้กลุ่มนักวิ่งมาราธอนหันมาตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขัน ผู้วิจัยหวังว่า

ฝ่ายที่เกี่ยวข้อง (ธุรกิจ) จะสามารถน าผลการวิจัยไปใช้เป็นแนวทางในการใช้การส่งเสริมการตลาดเพ่ือ

พัฒนารูปแบบการจัดการแข่งขันวิ่งมาราธอนในประเทศไทยให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการส่งเสริมการตลาดกับการตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันของนัก

วิ่งมาราธอนในประเทศไทย 
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สมมุติฐานงานวิจัย 

 การส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขัน ของนักวิ่ง

มาราธอนในประเทศไทย 

ขอบเขตของการวิจัย 

ด้านประชากร ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ นักวิ่งที่เข้าร่วมแข่งขันในรายการวิ่ง

มาราธอนในประเทศไทย ปี  พ.ศ. 2562 ตั้ งแต่ประเภท 1. มินิ  มาราธอน (Mini marathon) 

ระยะทาง 10.5 กิโลเมตร 2. ฮาล์ฟ มาราธอน (Half marathon) ระยะทาง 21 กิโลเมตร และ  

3. มาราธอน (Marathon) ระยะทาง 42.195 กิโลเมตร 

ด้านเนื้อหา การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ก าหนดขอบเขตการศึกษาด้านเนื้อหาเกี่ยวกับการส่งเสริม

การตลาดซึ่งประกอบไปด้วย การขายโดยใช้บุคคล การโฆษณา การส่งเสริมการขาย และการ

ประชาสัมพันธ์ ทีม่ีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันของนักวิ่งมาราธอน 

ด้านระยะเวลา ในการเก็บรวบรวมข้อมูลครั้งนี้ผู้วิจัยจะท าการศึกษาและเก็บข้อมูลในช่วง

เดือนเมษายน - พฤษภาคม 2562   

ค าจ ากัดความของการวิจัย 

การส่งเสริมการตลาด หมายถึง การติดต่อสื่อสารของผู้จัดการแข่งขันเพ่ือส่งข้อมูลข่าวสาร

เกี่ยวกับรายการวิ่งมาราธอนไปยังกลุ่มนักวิ่งมาราธอนในประเทศไทย เพ่ือสร้างความสนใจและดึงดูด

ให้นักวิ่งมาราธอนตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันในรายการวิ่งมาราธอนในประเทศไทยปี พ.ศ. 2562  

 การขายโดยใช้บุคคล หมายถึง การใช้พนักงานที่สามารถช่วยเหลือ รวมไปถึงพนักงานท างาน

อย่างตรงไปตรงมา ชี้แนะและให้ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ กับนักวิ่งมาราธอนเพ่ือสร้างความสนใจและ

ดึงดูดให้นักวิ่งมาราธอนตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันในรายการวิ่งมาราธอนในประเทศไทย  

 การโฆษณา หมายถึง การจ่ายเงินเพ่ือให้กับสื่อต่าง ๆ ท าการเสนอข้อมูล ข่าวสารเกี่ยวกับ

รายการวิ่งมาราธอนเพ่ือสร้างความสนใจและดึงดูดให้นักวิ่งมาราธอนตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันใน

รายการวิ่งมาราธอนในประเทศไทย 
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 การส่งเสริมการขาย หมายถึง การลด แลก แจก แถม หรือกลยุทธ์อ่ืน ๆรวมไปถึงการจัด

กิจกรรมพิเศษต่าง ๆ  เพ่ือสร้างความสนใจและดึงดูดให้นักวิ่งมาราธอนตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันใน

รายการวิ่งมาราธอนในประเทศไทย 

 การประชาสัมพันธ์ หมายถึง การสร้างภาพลักษณ์และความสัมพันธ์ที่ดีรวมไปถึงการก าหนด

เป้าหมายของการจัดการแข่งขันวิ่งมาราธอนที่ชัดเจน เพ่ือสร้างความสนใจและดึงดูดให้นักวิ่ง

มาราธอนตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันในรายการวิ่งมาราธอนในประเทศไทย  

 การตัดสินใจเข้าร่วม หมายถึง บุคคลที่เข้าร่วมแข่งขันวิ่งมาราธอนในประเทศไทยปี พ.ศ. 

2562 ท าการตัดสินใจว่าจะมีเข้าร่วมการแข่งขันวิ่งมาราธอนอีกครั้ง รวมไปถึงผู้ที่เข้าร่วมการแข่งขัน

วิ่งมาราธอนจะชักชวนบุคคลอ่ืน ๆ เช่น คนในครอบครัว เพื่อน มาเข้าร่วมการแข่งขันวิ่งมาราธอนและ

ผู้ที่เข้าร่วมการแข่งขันวิ่งมาราธอนจะแนะน ารายการแข่งขันให้บุคคลอ่ืน ๆ ทราบ 

 นักวิ่งมาราธอน หมายถึง หมายถึง ผู้ที่เข้าร่วมการแข่งขันในรายกันวิ่งมาราธอนในประเทศ

ไทย ปี พ.ศ. 2562 โดยจ่ายเงินค่าสมัครเพ่ือเข้าร่วมแข่งขันในรายการนั้น ๆ ตั้งแต่ประเภท 1. มินิ 

มาราธอน (Mini marathon)  ระยะทาง 10.5 กิโลเมตร 2. ฮาล์ฟ มาราธอน (Half marathon) 

ระยะทาง 21 กิโลเมตร และ3. มาราธอน (Marathon) ระยะทาง 42.195 กิโลเมตร 

ประโยชน์ที่ได้รับจากการวิจัย 

1. เพ่ือทราบถึงความส าคัญของการส่งเสริมการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขัน

ของนักวิ่งมาราธอนในประเทศไทย 

 2. เพ่ือน าผลการวิจัยที่ได้จากการศึกษาในครั้งนี้เป็นข้อมูลส าหรับผู้ที่ประกอบธุรกิจจัดการ

แข่งขันวิ่งมาราธอนเพื่อน าไปพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดให้ตรงกับความต้องการของนักวิ่งมาราธอน 

 3. เพ่ือเป็นแนวทางให้แก่ผู้ที่ประกอบธุรกิจการจัดอีเว้นท์กีฬาอ่ืน ๆ สามารถน าผลการวิจัยไป

ใช้เป็นแนวทาง และปรับปรุงกลยุทน์ทางการตลาดให้ตรงกับความต้องการของลูกค้าได้ 

 4. เพ่ือเป็นประโยชน์ในการน าไปศึกษาเพ่ิมเติมให้กับการค้นคว้าหรืองานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ

การจัดอีเว้นท์กีฬาประเภทอ่ืน ๆ ต่อไป 
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บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 การวิจัยเรื่อง “การส่งเสริมการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันของนักวิ่ง

มาราธอนในประเทศไทย” ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าแนวความคิดและทฤษฎี รวมไปถึงข้อมูลต่าง ๆ ที่

เกี่ยวข้อง จากเอกสาร หนังสือ ต ารา และรายงานการวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยแบ่งเป็นแนวความคิดและ

ทฤษฎีดังต่อไปนี้ 

1. แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาด 

  2. แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการส่งเสริมการตลาด 

  3. แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

  4. แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 

  5. แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ 

  6. ประวิติการวิ่งมาราธอน 

  7. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

1. แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาด 
ความหมายของการตลาด 

 ได้มีนักวิชาการและผู้รู้ให้ความหมายของการตลาดไว้ดังนี้ 

 การตลาด หมายถึง กระบวนการทางสังคมและกระบวนการบริหารที่ท าให้บุคคลหรือกลุ่ม
บุคคล ได้รับสิ่งของที่ต้องการและอยากได้ โดยอาศัยการสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณค่าขึ้นมา แล้ว
น าไปแลกเปลี่ยนกับบุคคลอื่น (Kotler, 1988) 

 การตลาด คือ กระบวนการจัดการทางสังคม ในอันที่จะท าให้ปัจเจกชนและกลุ่มบุคคล ได้รับ
ในสิ่งที่เขามีความจ าเป็น และมีความต้องการ โดยอาศัยการสร้างสรรค์ และแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑ์ 
และสิ่งที่มีคุณค่ากับผู้อ่ืน (Armstong & Kotler, 2000) 
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จากค านิยามทั้งหมดที่กล่าวมาผู้วิจัยสามารถสรุปความหมายของการตลาด คือ กระบวนการ

ทางธุรกิจเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค โดยผ่านกระบวนการคิดวิเคราะห์ เพ่ือท าให้สินค้า

หรือการบริการสร้างความพึงพอใจให้ทั้งตัวผู้บริโภค และสร้างประโยชน์ให้แก่องค์กร 

 1.1 แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 

 ความหมายของส่วนประสมการตลาด 

 มีผู้รู้และนักวิชาการหลายท่ายได้นิยามความของส่วนประสมการตลาดไว้ดังนี้ 

 ส่วนประสมการตลาด หมายถึง ชุดของเครื่องมือต่าง ๆ ทางการตลาด ซึ่งบริษัทน ามาใช้เพ่ือ

ปฏิบัติการให้ได้ตามวัตถุประสงค์ทางการตลาด ในตลาดเป้าหมาย (Kotler, 2000) 

 ส่วนประสมการตลาด หมายถึง การน ากลยุทธ์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ การจัดจ าหน่าย การ

ส่งเสริมการตลาด และการก าหนดราคา มาประสมกันเป็นหนึ่งเดียว จัดท าขึ้นโดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือ

ก่อให้เกิดการแลกเปลี่ยนกับตลาดเป้าหมายและท าให้เกิดความพึงพอใจซึ่งกันและกันทั้งสองฝ่าย 

(Lamb, Hair, & McDaniel, 2000) 

 Churchill and Peter (1998) ได้ให้นิยามไว้ว่า ส่วนประสมการตลาด คือ การน าเครื่องมือ

กลยุทธ์ทางการตลาด มาใช้ร่วมกันเพ่ือสร้างสรรค์คุณค่าให้กับลูกค้า และเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์

ขององค์การ เครื่องมือหรือองค์ประกอบหลักของส่วนประสมการตลาดมี 4 อย่าง คือ ผลิตภัณฑ์ 

ราคา การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 

 พิบูล ทีปะปาล (2545) ระบุว่า ส่วนประสมการตลาด ประกอบด้วยกลยุทธ์ทางการตลาด 4 

ด้าน ที่นักการตลาดพัฒนาขึ้นพร้อมกัน เพ่ือให้เป็นแผนชุด เพ่ือให้สอดคล้องกับตลาดเป้าหมายที่ได้

เลือกสรรไว้ 

 จากค านิยามที่กล่าวมาข้างต้นผู้วิจัยสามารถสรุปความหมายของส่วนประสมการตลาด 

หมายถึง องค์ประกอบของปัจจัยทางการตลาดที่ประกอบไปด้วย ผลิตภัณฑ์(Product) ราคา(Price) 

การจัดจ าหน่าย(Place) และการส่งเสริมการตลาด(Promotion) ซึ่งน ามาใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนอง

ความต้องการให้กับผู้บริโภค 
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 1.2 แนวความคิดและทฤษฎีส่วนประสมการตลาด 4P’s 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546) ได้กล่าวถึงส่วนประสมทางการตลาด 4P’s ของ Phillip 

Kotler ไว้ดังนี้ 

 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือตอบสนองความจ าเป็นหรือ

ความต้องการของลูกค้า และต้องการสร้างคุณค่าให้เกิดขึ้น เป็นสิ่งที่สามารถสนองความจ าเป็นและ

ความต้องการของมนุษย์ได้ ท าให้ผู้ประกอบการต้องมีการก าหนดการออกแบบลพัฒนาอยู่ตลอดเวลา 

เพ่ือให้ตรงกับความต้องการของตลาดและลูกค้าแต่ละบุคคลอย่างพึงพอใจ ได้แก่ 

  1.1 สินค้าให้เลือก (Product Variety) คือ ร้านค้ามีสินค้าให้เลือกหลายชนิด ท าให้

ลูกค้ามีทางเลือกและมีโอกาสในการตัดสินใจซื้อมากกว่าร้านที่มีสินค้าน้อย 

  1.2 คุณภาพสินค้า (Quality) ความมีมาตรฐานของสินค้าหรือบริการ โดยสินค้าที่มี

การก าหนดคุณภาพสินค้าที่ดีย่อมได้รับการยอมรับมากกว่าสินค้าที่ไม่มีการก าหนดคุณภาพของสินค้า 

แม้ราคาจะถูกกว่าก็จะไม่ได้รับความสนใจเท่ากับสินค้าที่มีการก าหนดคุณภาพดีแต่ราคาสูง 

  1.3 ลักษณะ (Feature) ลักษณะโดยทั่วไปของสินค้า เช่น สินค้าที่มีลักษณะเป็นของ

สดหรือของแห้งหรือสินค้าที่มีลักษณะเป็นเทคโนโลยี หรือลักษณะหรือรูปแบบการบริการต่าง ๆ 

  1.4 การออกแบบ (Design) การใช้ความคิดสร้างสรรค์เพ่ือผลิตสินค้าท่ีมีรูปแบบเป็น

เอกลักษณ์น่าดึงดูด และสามารถใช้งานได้ดีย่อมเป็นที่นิยมของผู้บริโภค 

  1.5 การบรรจุหีบห่อ (Packaging) การบรรจุสินค้าในหีบห่อที่สวยงานปลอดภัย 

และสะดวกต่อการพกพาย่อมเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ 

  1.6 การรับประกัน (Guarantee) การรับรองคุณภาพผลิตภัณฑ์เมื่อผู้บริโภคซื้อ

ผลิตภัณฑ์นั้นไปใช้แล้วจะได้รับสินค้าที่ดีจริง ๆ และมีคุณภาพซึ่ งหากเกิดปัญหาหรือไม่พอใจใน

ผลิตภัณฑ์เจ้าของผลิตภัณฑ์ต้องมีการรับประกันความเสียหายนั้น 

  1.7 การรับคืน (Return) ใกล้เคียงกับการรับประกันโดยการรับคืนผลิตภัณฑ์ที่เกิด

ปัญหาถือว่าเป็นความรับผิดชอบของผู้ผลิตที่พึงปฏิบัติ และการที่ผู้ผลิดใดมีการรับคืนสินค้าย่อมแสดง

ถึงความมีมาตรฐานสินค้าท่ีสูง 
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 2. ราคา (Price) หมายถึง ต้นทุนทั้งหมดที่ลูกค้าต้องจ่ายในการแกลเปลี่ยนกับสินค้าหรือ

บริการ ราคาเป็นสิ่งที่ก าหนดมูลค่าในการแลกเปลี่ยนสินค้าหรือบริการในรูปของเงินตรา การก าหนด

มูลค่านั้นจะต้องมีการก าหนดราคาให้เหมาะสม เพราะ ราคาเป็นกลไกที่จะสามารถดึงดูดความสนใจ

ของลูกค้าที่เกิดขึ้นได้ ในการก าหนดราคาจะต้องพิจารณาทั้ง ลักษณะการแข่งขันในตลาดเป้าหมาย 

และปฏิกิริยาของลูกค้าต่อราคาที่แตกต่างกันได้แก่ 

  2.1 การก าหนดราคา (Prices) การก าหนดราคาสินค้าที่เหมาะสม มีการก าหนด

ราคาสินค้าที่มีการลดราคาเป็นพิเศษในแต่ละช่วงเวลาหรือฤดูกาลย่อมเป็นวิ่งดึงดูดหรือจูงใจลูกค้าได้

ทางหนึ่ง 

  2.2 การให้ส่วนลด (Discount) ส่วนลดจากราคาที่ก าหนดในรายการ ซึ่งผู้ขายลดให้

ผู้ซื้อ เช่น ส่วนลดเงินสด คือ การลดราคาให้กับผู้ซื้อส าหรับช าระเงินโดยเร็ว ส่วนลดปริมาณ คือ การ

ลดราคาส าหรับซื้อในปริมาณมาก ซึ่งควรหักกับลูกค้าทุกคนในปริมาณที่เท่าเทียมกัน และไม่ควรเกิน

ต้นทุนของผู้ขาย การให้ส่วนลดอาจให้ตามค าสั่งซื้อแต่ละงวดหรือให้ตามจ านวนหน่วยโดยรวมใน

ช่วงเวลาหนึ่ง 

  2.3 ป้ายราคา (Sign) การแสดงราคาสินค้าที่ชัดเจนโดยการติดป้ายราคาบ่งบอกถึง

ความมมีาตรฐานของตัวสินค้าด้วย   

 3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง กระบวนการท างานที่จะท าให้สินค้าหรือ

บริการไปสู่ตลาด เพ่ือให้ผู้บริโภคเข้าถึงสินค้าหรือบริการได้ตามต้องการ เป็นการน าสินค้าหรือบริการ

สู่ตลาดเป้าหมาย เพราะฉะนั้นสถานที่ต้องมีการพิจารณาถึงหลายสิ่งหลายอย่างมาประกอบกันเพ่ือให้

เกิดความพึงพอใจของลูกค้าที่สูงที่สุด 

  3.1 ท าเลที่ตั้ง (Location) การเลือกสถานที่ในการตั้งร้านค้าหรือการตั้งโกดังสินค้า

ที่มึวามสะดวกในการขนส่งและเข้าถึงผู้บริโภคได้สะดวก จะช่วยในการระบายสินค้าและจ าหน่าย

สินค้าได้มาก แถมยังประหยัดเวลาและค่าใช้จ่ายในการขนส่งได้อีกด้วย 

  3.2 การขนส่ง (Transportation) การจัดส่งสินค้าหรือบริการต้องใช้ยานพาหนะที่

เหมาะสมกับปริมาณหรือขนาดสินค้านั้น ๆ เพ่ือให้ไปถึงจุดหมายได้อย่างปลอดภัยไม่เกิดความ

เสียหายและตรงต่อเวลา 
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  3.3 สถานที่จอดรถ (Parking) การมีสถานที่จอดรถให้ลูกค้าอย่างเพียงพอเพ่ือความ

สะดวกต่อลูกค้าในการเข้าเลือกซ้ือสินค้า 

 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือการสื่อสารเพ่ือสร้างความพึงพอใจต่อ

สินค้าหรือบริการเพ่ือให้แน่ใจว่าผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมายเข้าใจ และทราบถึงคุณค่าของสินค้าที่

เสนอขายซึ่งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ การส่งเสริมการตลาดนั้นมีอิทธิพลต่อทัศนคติ

และส่งผลให้เกิดความต้องการในตัวสินค้าหรือบริการ ท าให้ผู้บริโภคมั่นใจว่าผู้ผลิตมีสินค้าหรือบริการ

ที่ผู้บริโภคต้องการได้ ได้แก่ 

  4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์กร

ผลิตภัณฑ์และบริการที่ต้องมีการจ่ายเงิน โดยมีผู้อุปถัมภ์รายการ โดยกลยุทธ์ในการโฆษณาเกี่ยวข้อง

กับกลยุทธ์การสร้างสรรค์การโฆษณาและกลยุทธ์สื่อ 

  4.2 การขายตรงโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคล

กับบุคคล เพ่ือพยายามจูงใจผู้ให้ผู้ซื้อที่เป็นกลุ่มเป้าหมายซื้อสินค้าหรือบริการที่คาดหวัง และสร้าง

ความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า 

  4.3 การส่ ง เสริมการขาย (Sales Promotion) กิจกรรมส่ งเสริมการขายที่

นอกเหนือจากการโฆษณา แต่เป็นสิ่งจูงใจที่มีคุณค่าพิเศษที่กระตุ้นหรือดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค 

เช่น การจัดโปรโมชั่น ลด แลก แจก แถม ซิ่งสามารถท าให้ผู้บริโภคหันมาสนใจในตัวสินค้านั้นได้ 

  4.4 การให้ข่าวสารและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public relation) การ

ติดต่อสื่อสารกับกลุ่มที่ไม่ใช่ลูกค้าโดยตรง เช่น ประชาชนทั่วไป แรงงาน ผู้ถือหุ้น และหน่วยงาน

ราชการ เป็นต้น การให้ข่าวสารเป็นการเสนอความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่ไม่ต้องมีการ

จ่ายเงิน ส่วนข่าวประชาสัมพันธ์ หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองค์กรหนึ่ง เพ่ือสร้าง

ทัศนคติทีด่ีแก่ผู้บริโภค 

 จากค านิยามข้างต้นสามารถกล่าวโดยสรุป ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ปัจจัยหรือ

องค์ประกอบที่ใช้ในการด าเนินงานด้านการตลาด ซึ่งส่งผลต่อการน าพาสินค้าหรือบริการจากผู้ผลิตไป

ส่งถึงมือผู้บริโภค ประกอบด้วย 4 ด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

และด้านการส่งเสริมทางการตลาด ซึ่งแต่ละองค์ประกอบมีความส าคัญเท่า ๆกัน ขึ้นอยู่กับแต่ละ
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สถานการณ์ที่ผู้ผลิตจะเลือกใช้ให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด เพ่ือตอบสนองความต้องการ ความพึงพอใจ 

และสร้างการดึงดูดจากผู้บริโภคให้ได้มากท่ีสุด 

 จากทฤษฎีการตลาด 4P’s ที่กล่าวมาในข้างต้นผู้วิจัยได้สนใจที่จะท าการศึกษาวิจัยในด้าน

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) โดยจากงานวิจัยที่ผ่านมาของ ปิยะ ลิ้มปิยารักษ์ (2558) ที่

ท าการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการเข้าชมฟุตบอลลีกของสโมสรที่มีสนามแข่งขันในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเข้าชมฟุตบอล

ไทยพรีเมียร์ลีกของสโมสรที่มีสนามแข่งขันในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล รวมไปถึงงานวิจัย

ของ รังสิมันตุ์ ธีระวัฒนานนท์ (2557) ที่ท าการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อหนังสือพิมพ์กีฬาของผู้บริโภค พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด้านการส่งเสริมการตลาดเป็นปัจจัย

ที่ช่วยกระตุ้นให้เกิดความสนใจจากผู้บริโภคท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้ามากข้ึน ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะ

ท าการศึกษารายละเอียดของส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดให้มากยิ่งข้ึน 

2. แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการส่งเสริมการตลาด (Marketing Promotion) 

 ความหมายการส่งเสริมการตลาด 

 สุวิมล แม้นจริง (2545) ระบุว่าการส่งเสริมการตลาดคือความพยายามใด ๆ เพ่ือให้เป็นผลดี

ต่อการด าเนินงานทางการตลาด เพื่อช่วยยกระดับความต้องการในสินค้าหรือบริการให้สูงขึ้น เป็นงาน

ที่เกี่ยวข้องกับการติดต่อสื่อสาร (Communication) ซึ่งเป็นการให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์

แก่ผู้บริโภคให้เกิดความต้องการ และท าการซื้อในที่สุด ซึ่งจะประกอบไปด้วยเครื่องมือ 4 อย่างดังนี้ 

1.การขายโดยใช้บุคคล (Personal Selling)  2.การโฆษณา (Advertising) 3.การส่งสริมการขาย 

(Sales Promotions) และ4.การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) 

 การส่งเสริมการตลาด  คือ การติดต่อสื่อสารไปยังลูกค้าผู้คาดหวังเพ่ือแจ้งให้ทราบว่ามี

ผลิตภัณฑ์ของตนจ าหน่ายอยู่ และเชิญชวนให้พวกเขายอมรับว่าผลิตภัณฑ์นั้นสามารถตอบสนอง

ความต้องการเพื่อให้ได้รับความพอใจ (Enis, 1980) 

 การส่งเสริมการตลาด หมายถึง การติดต่อสื่อสารเพ่ือชักชวนให้บุคคลอ่ืนให้ยอมรับข้อคิดเห็น 

แนวความความคิด หรือสิ่งต่าง ๆที่น าเสนอ (Engle, Washaw, & Kninear, 1983)  
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 จากความหมายของการส่งเสริมการตลาดที่กล่าวมาในข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า การส่งเสริม

การตลาดหมายถึง วิธีการสื่อสารของผู้ผลิตเพ่ือส่งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่ต้องการ

ไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เพ่ือโน้มน้าวหรือชักจูงใจให้กลุ่มผู้บริโภคหันมาสนใจในสิ่งที่ผู้ผลิตน าเสนอ

และตัดสินใจซื้อในที่สุด ซึ่งประกอบไปด้วย กายขายโดยใช้บุคคล การโฆษณา การส่งเสริมการขาย 

และการประชาสัมพันธ์  

2.1 การขายโดยใช้บุคคล (Personal Selling) 

 การขายโดยบุคคลมีผู้ให้ค านิยามไว้หลายค านิยามดังนี้ 

 สุวิมล แม้นจริง (2545) ได้อธิบายการขายโดยบุคคลว่า เป็นการน าเสนอสินค้า บริการ หรือ

ความคิด โดยพนักงานขายเป็นผู้ท าการติดต่อสื่อสารโดยตรงกับผู้บริโภค เป็นการติดต่อสื่อสารแบบ

เผชิญหน้าหรือแบบตัวต่อตัว  

 Burnett and Morairty (1998) ได้ ระบุ ว่ าการขายโดยบุคคล คือ การน าเสนอแบบ

เผชิญหน้าในการน าผลิตภัณฑ์หรือแนวความคิดไปยังลูกค้าที่คาดหวังโดยใช้ตัวแทนของบริษัทหรือ

องค์การ 

 สุดาดวง เรืองรุจิระ (2541) กล่าวว่า วิธีการส่งเสริมการตลาดโดยใช้บุคคล การเสนอขายโดย

วิธีนี้ถือว่าเป็นวิธีที่ดีที่สุด เพราะเป็นการสื่อสารสองทาง (two-way communication) มีการพบหน้า

กันระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขาย ท าให้สามารถังเกตเรียนรู้และเข้าใจความรู้สึกของอีกฝ่ายหนึ่งได้ สามารถ

ทราบปฏิกิริยาตอบสนองจากผู้ซื้อโดยทันทีทีนใดว่าสนใจจะซื้อสินค้านั้นหรือไม่ ผู้ขายสามารถสร้าง

ความสัมพันธ์อันดีกับผู้ซื้อได้ สามารถสร้างความคุ้นเคยและเกิดความสัมพันธ์ส่วนตัวขึ้นมา ท าให้

พนักงานขายสามารถขายสินค้าได้มากขึ้นกว่าเดิม 

 จากค านิยามข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า การขายโดยใช้บุคคลเป็นรูปแบบหนึ่งของการส่งเสริม

การตลาด ซึ่งมีวิธีการเสนอขายโดนใช้บุคคลหรือพนักงาน มีการเผชิญหน้ากับทั้งผู้ซื้อและผู้ขาย และ

ใช้การสนทนาเพื่อท าการเสนอการขาย โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือท าการขาย 
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2.2 การโฆษณา (Advertising) 

 มีผู้รู้และนักวิชาการได้ให้ความหมายของการโฆษณาไว้ดังนี้ 

 สุวิมล แม้นจริง (2545) กล่าว่า การโฆษณา เป็นการเสนอข่าวสารการขายหรือแจ้งข่าวสาร

ให้กับบุคคลที่เป็นกลุ่มเป้าหมายทราบเกี่ยวกับสินค้า บริการหรือแนวความคิด โดยเจ้าของหรือผู้

อุปถัมภ์ที่เปิดเผยตัวเอง มีการจ่ายเงินเพ่ือใช้สื่อโฆษณา และเป็นการเสนอข้อมูลที่ไม่ใช่เป็นการส่งตัว

บุคคลเข้าไปติดต่อโดยตรง 

 จากความหมายดังกล่าวสามารถสรุปลักษณะเด่นที่ส าคัญของโฆษณา คือ 

  1. เป็นการติดต่อสื่อสาร การโฆษณาถือว่าเป็นส่วนหนึ่งของการส่งเสริมการตลาด

หรือที่เรียกว่าการติดต่อสื่อสารทางการตลาด ดังนั้น การโฆษณาจึงท าหน้าที่หลักในการติดต่อสื่อสาร

ซึ่งผู้ส่งสารมักเป็นเจ้าของสินค้าหรือผู้ขายที่ต้องมีการวางแผนในการก าหนดข่าวสารต่าง ๆที่จะส่งไป

ยังผู้ซื้อหรือผู้บริโภค 

  2. เป็นการน าเสนอที่ไม่ใช้ตัวบุคคล คือ การโฆษณาเป็นการติดต่อสื่อสารทางอ้อม 

ซึ่งจะต้องผ่านสื่อสารมวลชนประเภทต่าง ๆ แต่จะไม่ใช่การน าเสนอโดยตัวบุคคล 

  3. เป็นการน าเสนอผลิตภัณฑ์ในรูปแบบต่าง ๆ ซึ่งอาจอยู่ในรูปของสินค้า บริการ 

หรือแนวความคิด นอกจากนั้นแล้ว การโฆษณาปัจจุบันอาจจะเป็นการน าเสนอในเรื่องของบุคคล 

ภาพลักษณ์หรือสถาบันก็ได้ 

  4. มีวัตถุประสงค์ท่ีแน่นอน ในการโฆษณาหนึ่งจะต้องมีวัตถุประสงค์ในการโฆษณาที่

แน่ชัดลงไป โดนทั่วไปแล้ว การโฆษณาอาจมีวัตถุประสงค์เพ่ือเป็นการให้ข้อมูลข่าวสาร เพ่ือเป็นการ

ชักจูงใจ เพ่ือเป็นการเตือนความจ า หรือเพ่ือสนับสนุนการส่งเสริมการขาย 

  5. ต้องสามารถระบุผู้อุปถัมภ์ได้ การโฆษณาใด ๆนั้นจะต้องมีผู้เสียค่าใช้จ่ายในการ

โฆษณาโดยเฉพาะอย่างยิ่ง จะต้องเสียค่าใช้จ่ายให้กับเจ้าของสื่อโฆษณานั้น ๆ  

  6.สามารถควบคุมได้ การโฆษณานั้นผู้ท าการโฆษณาสามารถควบคุมในด้านต่าง ๆได้ 

ตั้งแต่ในเรื่องของการก าหนดข่าวสาร การก าหนดรูปแบบของการโฆษณา การเลือกสื่อที่จะใช้ 
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ตลอดจนการวางแผนในเรื่องของระยะเวลาในการท าการโฆษณา ซึ่งนับว่าเป็นข้อดีของการโฆษณา 

ซ่ึงต่างกับการใหข่้าวสารท่ีไม่สามารถควบคุมได้ 

 รวมไปถึง สุดาดวง เรืองรุจิระ (2541) ระบุไว้ว่าการโฆษณาเป็นการสื่อสารถึงกลุ่มผู้บริโภค

จ านวนมากที่อยู่กระจัดกระจายได้ในระยะเวลาที่รวดเร็ว โดยผ่านสื่อมวลชนต่าง ๆ เป็นการจูงใจกลุ่ม

ลูกค้าเป้าหมายให้เกิดความต้องการในสินค้าหรือบริการ หรือแนวคิดอ่ืน ๆ ไม่ว่าจะในปัจจุบันหรือ

อนาคต 

 จากค านิยามข้างต้นผู้วิจัยสามารถสรุปความหมายว่า การโฆษณาหมายถึงการน าเสนอข้อมูล

ข่าวสารอย่างรวดเร็วให้กับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย โดยจ่ายเงินให้กับสื่อสารมวลชนต่าง ๆ และต้อง

วัตถุประสงค์ที่ชัดเจน  

2.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotions) 

 มีผู้ให้ค านิยามของการส่งเสริมการขายไว้ดังนี้ 

 สุวิมล แม้นจริง (2545) กล่าวว่า การส่งเสริมการขายเป็นหน้าที่หนึ่งของการส่งเสริมการ

ตบาดที่มุ่งเสนอผลประโยชน์ พิเศษให้กับผู้บริโภค พนักงานขาย หรือพ่อค้าคนกลาง โดยมี

วัตถุประสงค์เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการซื้อขายสินค้าหรือบริการของผู้ผลิตในทันทีทันใด หรือในระยะเวลา

อันสั้น 

 Kotler (2000) ได้นิยามความหมายว่า การส่งเสริมการขายเป็นเครื่องมือที่ประกอบด้วย

สิ่งจูงใจต่าง ๆ เพื่อหวังผลระยะสั้นในการกระตุ้นให้ซื้อผลิตภัณฑ์จากลูกค้าหรือพ่อค้าคนกลาง 

 Blythe (2000) กล่าวว่า การส่งเสริมการขาย คือ การสร้างยอดขายให้เพ่ิมขึ้นเป็นการ

ชั่วคราว โดยการเพ่ิมสิ่งกระตุ้นในทันทีทันใดให้กับกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

 สุดาดวง เรืองรุจิระ (2541) กล่าวว่า การส่งเสริมการขายถือเป็นกิจกรรมการส่งเสริม

การตลาดอย่างหนึ่ง ที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจในตัวสินค้ามากขึ้น การส่งเสริมการขายเป็น

รูปแบบที่องค์กรธุรกิจเสนอผลประโยชน์พิเศษให้กับกลุ่มลูกค้าเป็นครั้งคราว เพ่ือกระตุ้นให้ลูกค้าซื้อ

สินค้าในช่วงเวลานั้น จึงเป็นกิจกรรมที่เข้ามาท าหน้าที่ช่วยเหลือส่งเสริมกลไกการส่งเสริมการตลาด

โดยใช้ร่วมกับการโฆษณาและการขายโดยบุคคล 
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 จากค านิยามที่กล่าวมาในข้างต้นสามารถสรุปความหมายของการส่งเสริมการขายเป็นการ

กระตุ้นให้ผู้บริโภคหันมาสนใจในตัวสินค้าหรือบริการโดยใช้กิจกรรมพิเศษต่าง ๆ เช่น การลด แลก 

แจกแถม หรือกลยุทธ์อื่น ๆ เพื่อสร้างยอดขายในระยะเวลาสั้น ๆ  

 ประเภทของการส่งเสริมการขาย 

 การส่งเสริมการขายสามารถแบ่งแยกตามประเภทของกลุ่มเป้าหมายออกเป็น 3 ประเภทคือ 

1.การส่งเสริมการขายมุ่งผู้บริโภค 2.การส่งเสริมการขายมุ่งผู้จัดจ าหน่าย 3.การส่งเสริมการขายมุ่ง

พนักงานขาย (สุดาดวง เรืองรุจิระ, 2541) 

  1. การส่งเสริมการขายมุ่งสู้ผู้บริโภค (Consumer Promotion) การส่งเสริมการขาย

ไปยังผู้บริโภคโดยตรงนี้ เพื่อต้องการให้ผู้บรอโภคท่ีไม่เคยใช้สินค้านี้เลย เกิดความสนใจที่จะลองใช้ มุ่ง

ให้ผู้บริโภคหันมาสนใจสินค้าที่มีตราสินค้าของบริษัท และท าให้ผู้บริโภคที่มีความจงรักภักดีต่อการใช้

ผลิตภัณฑ์ของบริษัทอยู่แล้ว มีความภักดีต่อตราสินค้ายิ่งขึ้น การส่งเสริมการขายนี้มักจะใช้วิธีการ

ส่งเสริมการขายโดยการแจกของตัวอย่าง การสาธิต คูปอง ลดราคา การคืนเงิน การแจกของแถม การ

แลกสินค้า การชิงโชค การสะสมแสตมป์ เป็นต้น 

  2. การส่งเสริมการขายมุ่งสู่ผู้จัดจ าหน่าย (Trade Promotion) การส่งเสริมการขาย

มุ่งสู่ผู้จัดจ าหน่ายมีวัตถุประสงค์เพ่ือชักชวนให้ผู้จัดจ าหน่าย ยอมรับในผลิตภัณฑ์สนใจซื้อสินค้าไป

จ าหน่ายครั้งละมาก ๆ มีความซื้อสัตย์ต่อตราสินค้าของผู้ผลิต ดังนั้นเครื่องมือที่ใช้ในการส่งเสริมการ

ขายให้กับผู้จัดจ าหน่ายได้แก่การให้ส่วนลดพิเศษ การแถมสินค้า การให้ ของขวัญ การก าหนด

เป้าหมายให้ร้านค้าซื้อ การช่วยจัดแต่งร้าน เป็นต้น 

  3. การส่งเสริมการขายมุ่งสู่พนักงานขาย (Sale-force Promotion) การส่งเสริม

การขายมุ่งสู่พนักงานขายมีวัตถุประสงค์เพ่ือกระตุ้นให้พนักงานขายใช้ความพยายามในการขายสินค้า

มากขึ้นได้ รวมไปถึงกระตุ้นให้พนักงานขายมีขวัญและก าลังในการขายสินค้ามากขึ้น เครื่องมือที่มาใช้

กระตุ้นได้แก่ เงินรางวัลพิเศษจากการขาย รางวัลจูงใจจากการแข่งขันการขาย การให้ของขวัญ การ

พาไปทัศนาจรต่างประเทศ เป็นต้น 
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2.4 การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) 

 มีนักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายของการประชาสัมพันธ์ไว้ดังนี้ 

 สุวิมล แม้นจริง (2545) ได้อธิบายว่า การประชาสัมพันธ์เป็นเครื่องมือการติดต่อสื่อสารที่มี

ส่วนส าคัญในการสร้างหรือแก้ไขภาพลักษณ์ให้แก่ผลิตภัณฑ์และธุรกิจ 

 สุดาดวง เรืองรุจิระ (2541) ได้ให้ความหมายว่า การประสัมพันธ์ การประชามสัมพันธ์เป็น

การให้ข้อมูลเกี่ยวกับความเป็นมาของธุรกิจ ส่วนการโฆษณา เป็นการให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ การ

ประชาสัมพันธ์เป็นการบอกความเจริญเติบโตขององค์การธุรกิจมากกว่าการเสนอขาย ท าให้ผู้บริโภค

ไม่ต้องระมัดระวังต่อข่าวสารที่ได้รับมามากนัก 

  จากความหมายข้างต้นสามารถสรุปคุณลักษณะส าคัญของการประชาสัมพันธ์ดังนี้ 

  1. เป็นการท างานที่มีจุดหมายเพ่ือสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างสถาบันกับกลุ่มชน

ต่าง ๆ 

  2. เป็นการท างานที่มีการวางแผนการปฏิบัติงานอย่างรอบคอบ และมีการติดตาม

ประเมินผล 

  3. เป็นการท างานในรูปแบบของการติดต่อสื่อสาร ซึ่งเป็นการสื่อสารสองทางและ

เป็นการสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจ 

  4. เป็นการท างานที่ต้องมีการให้อิทธิพลทางความคิดและทัศนคติต่อกลุ่มชน

เป้าหมาย 

  5. เป็นการท างานที่ต้อเนื่องและหวังผลระยะยาว 

 จากค านิยามที่กล่าวมาในข้างต้นผู้วิจัยสามารสรุปความหมาย ว่า การประชาสัมพันธ์ 

หมายถึง การน าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับองค์กร มีจุดมุ่งหมายเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กร ท าให้

ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจในตัวองค์กร และท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้จักในตราสินค้า ตลอดจนน าไปสู่

พฤติกรรมการซื้อให้เกิดข้ึนในทันท ี
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 วั ต ถุ ป ร ะ ส งค์ ข อ งก า ร ป ร ะ ช า สั ม พั น ธ์  (Objectives of Public Relations) ก า ร

ประชาสัมพันธ์เป็นการให้ข้อมูลเพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับบุคคลต่าง ๆ เพื่อให้ทุกคนมีภาพพจน์ที่ดีต่อ

องค์กร กลุ่มบุคคลที่ข้ามาเก่ียวพันกับการประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจได้แก่ 

  1. ผู้บริโภค เป็นผู้ที่องค์กรจะต้องให้ข้อมูลเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์ ประโยชน์การใช้

ผลิตภัณฑ์ ความก้าวหน้าและชื่อเสียงของกิจการ เพ่ือท าให้ผู้บริโภคเกิดความพอใจ เชื่อใจแลเป็น

ลูกค้าท่ีมีความจงรักภักดีต้อธุรกิจในที่สุด 

  2. ผู้จัดจ าหน่าย เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้ผลิตกับช่องทางการจ าหน่าย และ

ท าให้ผู้จัดจ าหน่ายมีความเชื่อมันในการเจริญเติบโตของกิจการ เชื่อมั่นในตัวสินค้า จะท าให้เข้ามี

ก าลังใจช่วยกระจายสินค้ามากขึ้น 

  3. พนักงานขายภายในกิจการ การให้ข้อมูลที่ถูกต้องทางด้านการประชาสัมพันธ์ จะ

ท าให้พนักงานในกิจการเกิดความเข้าใจ และมีภาพพจน์ที่ดีต่อกิจการที่ตนท างานอยู่ มีความภูมิใจใน

กิจการ และมีความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์ที่กิจการผลิตขึ้นมา เมื่อพนักงานมีทัศนคติที่ดีต่อองค์กร ก็จะ

เป็นผู้ที่เผยแพร่ข้อมูลที่ดีออกสู่บุคคลภายนอกด้วย 

  4. เจ้าของกิจการในที่นี้หมายถึงผู้ถือหุ้น เพ่ือท าให้ผู้ถือหุ้นทรายถึงข้อมูลเกี่ยวกับ

ความเป็นมาของบริษัท เช่น ฐานะทางการเงิน ความสามารถในการด าเนินงาน แผนการปฏิบัติงานใน

ตลาดเพ่ือผู้ถือหุ้นจะได้มีความมั่นใจในกิจการ เชื่อว่ากิจการมีความมั่นคง ก็จะสนใจที่จะซื้อหุ้นของ

กิจการมากขึ้น 

  5. ประชาชนทั่วไป เป็นการส่งเสริมทางด้านสาธารณประโยชน์ เพ่ือสร้างชื่อเสียงให้

เกิดขึ้นกับธุรกิจและเป็นการแสดงให้ประชาชนส่วนใหญ่เห็นว่าธุรกิจให้ความส าคัญที่การสร้าง

ประโยชน์ให้เกิดขึ้นกับประชาชนส่วนใหญ่ของประเทศ เช่น การสร้างสวนสาธารณะ การจ่ายเงิน

บริจาคการกุศล การให้ทุนการศึกษาเผยแพร่รายการที่เป็นประโยชน์แก่ประชาชนโดยส่วนรวม ใน

กรณีนี้จะท าให้ประชาชนส่วนใหญ่มีภาพพจน์ที่ดีต่อธุรกิจมากขึ้น 
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3. แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 

 มีผู้รู้และนักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายของค าว่า “พฤติกรรมผู้บริโภค” ไว้ดังนี้ 

 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาซึ่ง

การบริโภค และการจับจ่ายใช้สอยซึ่งสินค้าและบริการ รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้นทั้งก่อน

และหลังการกระท าดังกล่าวด้วย (Eagle, Blackwell, & Miniard, 1990) 

 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่ผู้บริโภคแสดงออกในการแสวงหาส าหรับการซื้อ 

การใช้ การประเมินและการจับจ่ายใช้สอย ซึ่งสินค้าและบริการที่เขาคาดหวังว่าจะท าให้ความต้องการ

ของเข้าได้รับความพอใจ (Schiffman & Kanuk, 1991) 

 ธงชัย สันติวงษ์ (2546) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การศึกษาถึงการแสดงออก

ของคนในฐานะผู้บริโภค ที่เกี่ยวข้องกับการท ากิจกรรมต่าง ๆ คือ การจัดหา การบริโภคสินค้าและ

บริการต่าง ๆ รวมถึงการก าจัดหรือทิ้งสิ่งที่ใช้แล้วนั้นด้วย 

 จากความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคที่กล่าวมาในข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า พฤติกรรม

ผู้บริโภคหมายถึง การกระท าที่ผู้บริโภคแสดงออกมาให้เห็นถึงกระบวนการก่อน ระหว่าง และหลังการ

ซื้อสินค้าหรือบริการ 

4. แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 

 ความหมายของการตัดสินใจ 

 การตัดสินใจ (Decision Making) คือ เทคนิคในการที่จะพิจารณาทางเลือกต่าง ๆ ให้เหลือ

ทางเลือกเดียว (Bernard, 1938) 

 การตัดสินใจ เป็นกระบวนการของการหาโอกาสที่จะตัดสินใจ การหาทางเลือกที่จะเป็นไปได้ 

และทางเลือกจากงานต่าง ๆ ที่มีอยู่ (Simon, 1954) 

 การตัดสินใจเป็นการกระท าที่ต้องท าเมื่อไม่มีเวลาที่จะหาข้อเท็จจริงอีกต่อไป ปัญหาที่เกิดขึ้น

คือ เมื่อใดถึงจะตัดสินใจว่าควรหยุดหาข้อเท็จจริงแนวทางแก้ไขจะเปลี่ยนแปลงไปตามปัญหาที่ต้อง

แก้ไข ซึ่งการรวบรวมข้อเท็จจริง เกี่ยวพันกับการใช้จ่ายและใช้เวลา 
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 กระบวนการตัดสินใจซื้อ 

 กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคเป็นส่วนหนึ่งของพฤติกรรมผู้บริโภค กระบวนการนี้

เกี่ยวข้องกับปัจจัยต่าง ๆ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ตั้งแต่เริ่มก่อนตัดสินใจไปจนถึงขั้นผลลัพธ์ที่ได้จาก

การตัดสินใจ ล าดับขั้นตอนการตัดสินใจของผู้บริโภคมี 5 ขั้นตอน อันได้แก่ 1. การรับรู้ถึงปัญหา 

(Problem Recognition) 2 . การค้นข้อมูล  ( Information Search) 3.การประเมินทางเลื อก 

(Alternative Evaluation) 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 5. พฤติกรรมหลังซื้อ (Post-

Purchase Evaluation) กระบวนการตัดสินใจในแต่ละขั้นจะเกี่ยวข้องกับกระบวนการทางจิตใจของ

ผู้บริโภคได้แก่ แรงจูงใจ การรับรู้ ทัศนคติ การผสมผสานความรู้ การเรียนรู้ ซึ่งสิ่งต่าง ๆ เหล่านี้ล้วน

เป็นส่วนส าคัญในการวางแผนการส่งเสริมการตลาด เนื่องจากลักษณะทางจิตวิทยาเหล่านี้มีผลต่อการ

ตัดสินใจของผู้บริโภค (Belch & Belch, 2012) 

ล าดับขั้นในกระบวนการตัดสินใจ 

Stage in the Consumer Decision – Marketing Process 

 

 

 

รูปภาพที่ 1 แสดงล าดับขั้นในกระบวนการตัดสินใจ 

ที่มา : (Belch & Belch, 2012) 

กระบวนการตัดสินใจทั้ง 5 มีขั้นตอนดังนี้ 

 1. การรับรู้ถึงปัญหา (Problem Recognition) 

 Schiffman and Kanuk (1991) กล่าวว่า การรับรู้ถึงปัญหา หมายถึง สิ่งกระตุ้นที่ส่งผลต่อ

การตัดสินใจซื้อ คือ สิ่งที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในแง่การนึกถึงและก่อให้เกิดความต้องการและน าไปสู่

พฤติกรรม ซึ่งมีปัจจัยจากภายนอกที่เข้ามามีผลกระทบต่อพฤติกรรมของแต่ละบุคคล ซึ่งได้แก่ ปัจจัย

ทางการตลาด (Firm’s Marketing Effort) เป็นกิจกรรมที่ธุรกิจสร้างขึ้นเพ่ือให้ข้อมูลข่าวสารแก่

ผู้บริโภค ชักจูงให้เกิดการซื้อสินค้าและบริการ และอีกปัจจัย คือ ปัจจัยทางด้านสังคมและวัฒนธรรม 
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(Sociocultural Environment) เป็นอิทธิพลที่ไม่เกี่ยวข้องกับธุรกิจ เช่น ครอบครัว เพื่อน นอกจากนี้

ยังมีปัจจัยด้านจิตวิทยา ซึ่งได้แก่ แรงกระตุ้น (Motivation) ที่ท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความต้องการของ

สินค้า 

 นอกจากนี้ Belch and Belch (2012) ได้อธิบายว่า ลักษณะของการรับรู้ถึงปัญหาเกิดขึ้นมา

จากสาเหตุที่เกิดขึ้นจากสิ่งกระตุ้นภายใน ( Internal) และสิ่งกระตุ้นจากภายนอก (External) โดย

ปัญหาที่เกิดขึ้นมาจากสาเหตุต่าง ๆ เช่น ความต้องการสิ่งใหม่ (New needs / Wants) การเกี่ยวข้อง

กันกับสินค้าและการซื้อ (Related Products / Purchase) การตระหนักถึงปัญหาที่เกิดขึ้นจากการ

วางแผนของนักการตลาด (Marketer – Induced Recognition) และการออกแบบสินค้าใหม่ (New 

products) 

 2. การหาข้อมูล (Information Search) 

 เมื่อผู้บริโภคเกิดความรับรู้ถึงปัญหาแล้ว ขั้นตอนต่อไป ผู้บริโภคจ าเป็นจะต้องท าการค้นหา

ข้อมูลเพ่ือใช้ในการแก้ปัญหานั้น ๆ โดยเลือกจากข้อมูลที่เหมาะสมที่สุดในการตัดสินใจ เพ่ือการ

แก้ปัญหาและตอบสนอง ดังค ากล่าวของ Solomon (2013) ระบุว่า ผู้บริโภคจะตระหนักถึงความ

ต้องการของตนเองและหลังจากนั้นจะท าการค้นหาข้อมูลที่มีอยู่ในตลาดอย่างเฉพาะเจาะจงเพ่ือเข้าสู่

ขั้นตอนการค้นหาข้อมูลก่อนการซื้อ (Pre-Purchase Search) แต่อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคส่วนใหญ่

สนุกกับการหาข้อมูลเบื้องต้นเท่านั้น (Browsing) เพราะต้องการแค่รับรู้ข่าวสารใหม่ๆ ที่เกิดขึ้นใน

ตลาดและยังคงมีพฤติกรรมในการแสวงหาข้อมูลอย่างต่อเนื่อง (Ongoing Search) 

 Belch and Belch (2012) กล่าวว่า เริ่มต้นผู้บริโภคจะท าการแสวงหาข้อมูลที่เก็บไว้ใน

หน่วยความจ า ในด้านประสบการณ์และข้อมูลที่ตนเองได้พบเจอมาเป็นตัวช่วยในการตัดสินใจซื้อ 

ข้อมูลที่อยู่ในความทรงจ า (Interval Search) เช่น สิ่งที่ใช่อยู่ในปัจจุบัน การซื้อซ้ าหรือการได้รับ

ข้อมูลต่าง ๆจากครั้งก่อนที่มีอยู่อย่างเพียงพอต่อการเปรียบเทียบตัวเลือกและการตัดสินใจ ซึ่งถ้าหาก

ข้อมูลภายในไม่เพียงพอ ผู้บริโภคอาจจะต้องหาข้อมูล เพ่ิมเติมจากแหล่งภายนอก (External 

Search) โดยแหล่งข้อมูลที่ผู้บริโภคเลือก อาจจะเป็นแหล่งข้อมูลที่ประกอบไปด้วย 

 2.1 แหล่งข้อมูลที่มาจากบุคคลรอบข้าง (Personal Sources) เช่น เพ่ือน ครอบครัว ญาติ

หรือเพ่ือนร่วมงาน 
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 2.2 แหล่งข้อมูลที่มาจากการควบคุมทางการตลาด (Market-Controlled Sources) เช่น 

ข้อมูลจากโฆษณา พนักงงานขาย การขายจากจุดซื้อ และอินเทอร์เน็ต 

 2.3 แหล่งข้อมูลจากการประชาสัมพันธ์ (Public Sources) เช่น บทความในนิตยสาร 

หนังสือพิมพ์ การรายงานข่าวในโทรทัศน์ 

 2.4 แหล่งข้อมูลจากประสบการณ์ (Personal Experience) เช่น การใช้สินค้า การทดสอบ

และการทดลองเป็นต้น 

 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 

 เมื่อผู้บริโภคได้รับรู้ข้อมูลของสินค้าหรือการบริการจากการหาข้อมูลแล้ว ผู้บริโภคจะท าการ

ประเมินทางเลือก ซึ่งในขั้นตอนนี้ผู้บริโภคจะน าข้อมูลที่ได้มา ท าการการเปรียบเทียบตราสินค้าและ

การบริการที่คิดว่าสามารถแก้ปัญหาและตอบสนองความต้องการได้ ผู้บริโภคจะประเมินทางเลือกจาก

ตราสินค้าที่ตนรู้จัก (Evoked set) ซึ่งเป็นส่วนของจ านวนตราสินค้าทั้งหมดที่มีอยู่ในตลาด เพ่ือจ ากัด

จ านวนทางเลือกในการพิจารณา หรืออาจใช้หลักเกณฑ์ในการพิจารณา (Evaluative Criteria) ซึ่ง

เป็นการใช่คุณสมบัติของสินค้าที่ผู้บริโภคต้องการ โดยผู้บริโภคจะใช้คุณสมบัติเหล่านั้นในการ

เปรียบเทียบคุณสมบัติและตราสินค้า เพ่ือประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ 

 Belch and Belch (2012) กล่าวว่า หลักเกณฑ์ในการพิจารณาทางเลือกอาจแบ่งเป็นสอง

รูปแบบ คือ รูปธรรมและนามธรรม ตัวอย่างเช่น ในด้านรูปธรรม การตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ 

ผู้บริโภคจะใช้คุณสมบัติด้านราคา การรับประกันและการประหยัดน้ ามัน เป็นตัวเลือก ส่วนด้าน

นามธรรม เช่น ภาพลักษณ์ รูปแบบ เป็นเกณฑ์ในการพิจารณาเป็นต้น โดยมุมมองของคุณสมบัติของ

สิ่งของและบริการ สามารถแสดงผลลัพธ์ได้ 2 แบบ ดังนี้ 

 1. ผลลัพธ์ทางด้านคุณประโยชน์ (Functional Consequence) คือ สิ่งที่แสดงผลลัพธ์ที่จับ

ต้องได้ในด้านสินค้าและการบริการซึ่งผู้บริโภคได้รับประสบการณ์โดยตรงด้วยตนเอง 

 2. ผลลัพธ์ทางด้านจิตใจ (Psychosocial Consequence) คือผลลัพธ์ที่แสดงออกมาเป็น

นามธรรมจับต้องไม่ได้ เช่น ความรู้สึกนึกคิดท่ีได้รับจากการใช้สินค้านั้น 
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 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 

 ขั้นตอนตอนไปหลักจากผู้บริโภคได้ท าการประเมินทางเลือกต่าง ๆแล้ว จะช่วยให้ผู้บริโภค

ก าหนดความพอใจระหว่างผลิคภัณฑ์ต่าง ๆ ที่เป็นทางเลือก โดยทั่วไปผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ท่ีผู้บริโภคชอบมากท่ีสุด การตัดสนิใจของแต่ละบุคคลนั้นสามารถท าการปรับปรุงหรือแก้ไข

ได้ด้วยเช่นกันนอกจากนั้นก่อนเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคจะต้องพิจารณา 3 ปัจจัย

ก่อนเสมอซึง่ประกอบด้วย  

  4.1 ทัศนคติของผู้อ่ืน (Attitudes of others) ทัศนคติของผู้ที่เกี่ยวข้องจะส่งผลทั้ง

ในทางบวกและทางลบต่อการตัดสินใจซื้อ ทั้งนี้หากความรุนแรงของทัศนคติในด้านลบของบุคคลอ่ืน 

ๆ ต่อตัวเลือกที่ผู้บริโภคชอบมากกว่า อีกทั้งความใกล้ชิดของผู้บริโภคกับบุคคล อ่ืนมีมากเท่าใด 

ผู้บริโภคจะยิ่งเปลี่ยนความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) มากขั้นเท่านั้น 

  4.2 สถานการณ์ที่คาดคะเนไว้ (Anticipated situational factors) ผู้บริโภคจะท า

การคาดการณ์ถึงปัจจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง เช่น รายได้ที่คาดหวังของครอบครัว การคาดคะเนต้นทุน

ของผลิตภัณฑ์ เป็นต้น 

  4.3 สถานการณ์ที่ไม่ได้คาดคะเนไว้ (Unanticipated situational factors) อาจะ

เป็นปัจจัยหนึ่งที่ท าให้ผู้บริโภคเปลี่ยนความตั้งใจซื้อ เช่น การตกงาน การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอาจ

มีการเปลี่ยนแปลง หรือเลื่อนไปก่อน หลีกเลี่ยงการตัดสินใจซื้อเนื่องจากผู้บริโภคต้องการเลี่ยงความ

เสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นได้ เช่น ความเสี่ยงที่ผลิตภัณฑ์อาจมีคุณภาพดีไม่เท่าที่ผู้บริโภคคาดหวัง ความเสี่ยง

ของผลิตภัณฑ์ที่อาจเกิดอันตรายกับสุขภาพ เป็นต้น 
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รูปภาพที่ 2 แสดงขั้นตอนระหว่างการประเมินผลทางเลือกและการตัดสินใจซื้อ 

ที่มา : (ปณิศา มีจินดา, 2553) 

5. การประเมินหลังการซื้อ (Post-Purchase Evaluation) 

 หลังจากผู้บริโภคท าการตัดสินใจซื้อสินค้าแล้ว การซื้อสินค้าของผู้บริโภคไม่ได้จบเพียงแค่นั้น 

ซึ่งในขั้นตอนนี้ผู้บริโภคจะท าการเปรียบเทียบคุณค่าที่ได้รับจากการบริโภคสินค้าและบริการกับความ

คาดหวังของผู้บริโภคว่าสามารถตอบสนองความต้องการของตนเองได้หรือไม่ มีความพึงพอใจในตัว

สินค้าหรือไม่ ความพอใจ(Satisfaction) คือ คุณค่าที่ได้รับสูงกว่าความพอใจของผู้บริโภค แต่หากคุณ

ค่าที่ ได้ รับต่ ากว่าความคาดหวังของผู้บริ โภคอาจเกิดความไม่พอใจกับสินค้าหรือบริการ 

(Dissatisfaction) Belch and Belch (2012) ระบุว่า การประเมินหลังการซื้อมีความส าคัญอย่างมาก

เนื่องต่อปฏิกิริยาตอบกลับจากการใช้สินค้านั้นจะมีผลต่อการซื้อสินค้าในอนาคต หากผู้บริโภครู้สึกพึง

พอใจก็จะส่งผลให้มีแนวโน้มในการซื้อซ้ า แต่หากสินค้าไม่เป็นที่น่าพอใจผู้บริโภคจะเกิดทัศนคติที่ไม่ดี

กับสินค้าและไม่ต้องการซื้อสินค้านั้นอีก หรือลบออกจากรายชื่อตราสินค้าที่เลือก 

 จากการศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจ (Decision Making) ข้างต้นท าให้ผู้วิจัยทราบว่า 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อนั้นถือเป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการทั้ง 5 ขั้นตอน ก่อนที่ผู้บริโภคจะท าการ

ซื้อสินค้าหรือบริการชนิดใดชนิดหนึ่ง ซึ่งในการศึกษาการส่งเสริมการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้า

การประเมินผล

ทางเลือก 

(Evaluation of 

alternatives) 

1. ความตั้งใจซื้อ 

(Purchase 

intention) 

1.1 ทัศนคติของบุคคลอื่น 

(Attitudes of others) 

1.2 ปัจจัยสถานการณ์ที่

คาดคะเนไว้ (Anticipated 

situational factors) 

1.2 ปัจจัยสถานการณ์ที่ไม่ได้

คาดคะเนไว้ (Unanticipated 

situational factors) 

การตัดสินใจซื้อ 

(Purchase decision) 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 24 

ร่วมแข่งขันของนักวิ่งมาราธอนในประเทศไทย ผู้วิจัยเห็นว่าจะเป็นประโยชน์อย่างยิ่งในการศึกษาถึง

รายละเอียดของขั้นตอนการตัดสินใจซื้อให้มากยิ่งขึ้นเพ่ือท าการศึกษาวิจัยในครั้งนี้สามารถ ศึกษา 

วิเคราะห์ เพ่ือให้ได้ค าตอบของงานวิจัยที่มีความถูกต้องแม่นย ามากข้ึน โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 ปณิศา มีจินดา (2553) ได้อธิบาย การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) ว่า การตัดสินใจ

ซื้อเป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการหลังจากที่ได้รับรู้ความต้องการของตน และ

ได้ประเมินผลิตภัณฑ์หรือบริการที่เป็นทางเลือกต่าง ๆ ทั้งด้านผลประโยชน์และความเสี่ยงแล้ว

ผู้บริโภคจึงตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ์และด าเนินการซื้อ โดยผู้บริโภคจะจะตัดสินใจซื้อสินค้าที่ตรงตาม

ความต้องการและมีความรู้สึกชื่นชอบมากท่ีสุด โดยผู้บริโภคจะตั้งค าถามกับตนเองว่า 1. จะซื้อหรือไม่ 

(Whether) เป็นการตัดสินใจในผลิตภัณฑ์ (Product decision) 2. จะซื้อตราใด (What) เป็นการ

ตัดสินใจในตรา (Brand decision) 3. จะซื้อจากผู้ขายรายใด (Which) คือการตัดสินใจเลือกผู้ขาย 

(Vender decision) 4. เหตุใดจึงต้องซื้อ (Why) คือสาเหตุของการตัดสินใจซื้อ (The reason to 

buy) 5. จะซื้อเมื่อใด (When) คือการตัดสินใจด้านเวลา (Timing decision) 6. จะซื้ที่ใด (Where) 

คือการตัดสินใจด้านสถานที่ (Place decision) 7. จะซื้ออย่างไร (How) คือการตัดสินใจด้านช่องทาง

การช าระเงิน (Payment-method decision) 8. จะซื้อเท่าใด (How much) คือการตัดสินใจด้าน

มูลค่าและปริมาณการซื้อ (Value and quantity decision) 9. จะซื้อบ่อยเท่าใด (How often) คือ

การตัดสินใจด้านความถี่ในการซื้อ (Frequency decision) 10. จะใช้เวลาเท่าใด (How long) คือ

การตัดสินใจด้านระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อ (Timing decision)  

 ศุภร เสรีรัตน์ (2545) ได้อธิบายว่าการตัดสินใจซื้อเป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคพร้อมที่จะท าการ

ตัดสินใจ โดยได้มีการพิจารณาจากตัวลือกต่าง ๆ โดยทางเลือกที่เลืกกระท านั้น จะถือเป็นทางเลือกที่

ดีที่สุดส ากรับการแก้ปัญหา ดังนั้นสิ่งที่จะเกิดขึ้นในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ คือความตั้งใจที่จะท าการ

ซื้อสินค้าชนิดใดชนิดหนึ่ง แต่ความตั้งใจซื้อไม่จ าเป็นต้องเกิดผลการซื้อตามมาเสมือไป เนื่องจากยังมี

ปัจจัยอ่ืน ๆ ที่เข้ามาเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค รวมทั้งกระทบกับความพร้อมที่

จะน าไปสู่การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ดังนั้นการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจะขึ้นกับปัจจัยต่าง ๆ 

เหล่านี้ คือ 
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 1.ความตั้งใจซื้อ  

 ความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) เป็นช่วงที่ผู้บริโภคพร้อมที่จะเลือกทางเลือกใดก็ตามที่

ดีที่สุดที่สอดคล้องกับการแก้ปัญหาของตัวผู้บริโภคเอง ความตั้งใจซื้อเป็นเพียงโอกาสที่จะเกิดการซื้อ

จริงเท่านั้น การซื้อสินค้าของผู้บริโภคได้ท าการซื้อเพียงอย่างเดียว แต่เป็นการซื้อผลประโยชน์ที่จะ

ได้รับจากสินค้าชนิดนั้นด้วย ดังนั้นความตั้งใจซื้อจึงเป็นสิ่งส าคัญที่จะน าไปสู่การซื้อจริงโดยจพิจารณา

ข้อดีของตราสินค้า คุณภาพ และผลประโยชน์ทั้งหมดของสินค้า เพ่ือเปรียบเทียบกันสรุปเป็น

ทางเลือกกับความต้องการที่เกิดขึ้น 

 2.สถานการณ์ในขณะการตัดสินใจ 

 สถานการณ์ในขณะการตัดสินใจ (Situation influences) สถานการ์ คือปัจจัยทั้งหลาย

โดยเฉพาะในแง่เวลาและสถานที่ที่เกิดจากการสังเกตไม่ได้เกิดจากความรู้ของบุคคล แต่เกิดจาก

ตัวกระตุ้นที่เป็นทางเลือกที่มีผลต่อพฤติกรรมในปัจจุบัน การเลือกสินค้า ตราสินค้าเป็นช่วงของการ

พิจารณาสถานการณ์ในการตัดสินใจซื้อ เช่น จะซื้อสินค้า ก หรือ ข เป็นต้น สถานการณ์ที่สามารถท า

ให้เกิดการตัดสินใจซื้อประกอบด้วย 5 ประการ คือ 

  1.สภาพแวดล้อมทางกายภาพ เช่น ที่ตั้ง การประดับตกแต่งภายใน กลิ่น เสียง และ

การจัดร้าน 

  2.ลักษณะของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับสภาพการณ์ซื้อประกอบกับสิ่งแวดล้อมทางสังคม 

  3.เงื่อนไขการซื้อต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับเวลา เช่น ระยะเวลาในการซื้อสินค้าครั้งสุดท้าย 

ซื้อช่วงเวลาอะไร เวลาเลิกงาน หรือสุดสัปดาห์ เป็นต้น 

  4.การจงใจเดินไปซื้อเป็นความตั้งใจและต้องการจะซื้อ 

  5.ขึ้นอยู่กับสภาพของอารมณ์ เงินสดที่มีอยู่ของผู้บริโภค สภาพความพร้อมของ

ร่างกาย 
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 3.ระยะเวลาที่ใช้ส าหรับการตัดสินใจ 

 ระยะเวลาที่ใช้ส าหรับการตัดสินใจ (Decision time) ปัจจัยอีกหนึ่งปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการ

ตัดสินใจซื้อ คือ ระยะเวลาที่ใช้ไปส าหรับการตัดสินใจเป็นสิ่งสุดท้ายที่ต้องตัดสินใจ การเลือกสินค้า

อาจใช้เวลาเป็นปี หรือตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าอย่างฉับพลัน โดยปกติแล้วระยะเวลาที่ใช้จะพิจารณา

ด้วยปัจจัยในลักษณะเดียวกันกับการค้นหาข้อมูล 

 การตัดสินใจของผู้บริโภคอาจมีการเปลี่ยนแปลงไปได้ โดยการตัดสินใจที่มีการเปลี่ยนแปลง

ไปเลื่อนก าหนด หรือหลีกเลี่ยงการตัดสินใจซื้อนั้น จะได้รับผลกระทบเป็นอย่างมากจากความเสี่ยงที่

ผู้บริโภคได้ท าการคาดการณ์ไว้ล่วงหน้า โดยจ านวนความเสี่ยงที่ผู้บริโภคคาดการณ์จะมีเพ่ิมมากขึ้น

ตามจ านวนเงินที่ต้องจ่ายไป กล่าวคือ สินค้าที่มีราค่าสงย่อมท าให้ผู้บริโภคมีการพิจารณาประเมิน

ความเสี่ยงเพ่ิมสูงตามไปด้วย นอกจากนั้นความเสี่ยงที่ผู้บริโภคคาดการณ์ยังขึ้นอยู่กับจ านวนความไม่

แน่นอนของคุณสมบัตรและปริมาณการซื้อ และระดับความมั่นใจของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคจะ

พยายามท าการลดความเสี่ยง เช่น รวบรวมข้อมูลเพื่อใช้ในการพิจารณาก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้า ท า

ให้นักการตลาดจ าเป็นต้องพิจารณาถึงปัจจัยความเสี่ยงต่าง ๆ ที่อาจเกิดขึ้นได้หากผู้บริโภคท าการ

ตัดสินใจซื้อสินค้า เพื่อปรับปรุงและลดความเสี่ยงให้มีปริมาณที่น้อยลงเพ่ือส่งเสริมให้การตัดสินใจของ

ผู้บริโภคเกิดได้ง่ายขึ้น 

โดยรูปแบบการตัดสินใจซื้อโดยทั่วไปของผู้บริโภคที่ผ่านกระบวนการตัดสินใจซื้อ ผลของการตัดสินใจ

ของผู้บริโภคมักอยู่ในรูปแบบของการซื้อหรือไม่ซื้อ 

 

 

 

 

รูปภาพที่ 3 แสดงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

ที่มา (สิทธิ์ ธีรสรณ์, 2551) 

จากแนวความคิดที่กล่าวมาในข้างต้นผู้บริโภคจะท าการพิจารณาถึงอิทธิพลของปัจจัยต่าง ๆ 

ก่อนท าการตัดสินใจซื้อสินค้าใด ๆ เสมอ ทั้งนี้ผลของการตัดสินใจอาจออกมาในรูปแบบการซื้อสินค้า

ปัจจัยต่าง ๆ การตัดสินใจ

ของผู้บริโภค 

ซื้อ 

ไม่ซื้อ 
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หรือไม่ซื้อสินค้าก็ได้ ทั้งนี้ผู้วิจัยจะท าการพิจารณาผลการตัดสินใจในรูปแบบการซื้อสินค้าเท่านั้น โดย

พิจารณาว่าปัจจัยชนิดใดบ้างที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันของนักวิ่งมาราธอนในประเทศไทย 

เพ่ือให้ได้ข้อมูลเพ่ือใช้ค าตอบของงานวิจัยมาประยุกต์ใช้เป็นเครื่องมือในการพัฒนารูปแบบการจัด

แข่งขันวิ่งมาราธอนในประเทศไทยให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคมากที่สุด 

5. แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ 

ปรมะ สตะเวทิน (2541) กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรนั้น มีสมมติฐานว่ามวลชนผู้รับสารที่

อยู่ในกลุ่มลักษณะประชากรเดียวกันจะมีลักษณะทางจิตวิทยาที่คล้ายคลึงกัน ส่วนคนที่มีลักษณะทาง

ประชากรที่ต่างกันจะมีลักษณะทางจิตวิทยาที่แตกต่างกัน ซึ่งอธิบายได้ดังนี้ 

เพศ (Sex) โดยปกติแล้วบุคคลจะมีความแตกต่างกันไปทั้งด้านกายภาพ บุคลิก และลักษณะ

นิสัยใจคอ ในเรื่องเพศก็เช่นกัน ผู้หญิงกับผู้ชายจะมีความแตกต่างกันในเรื่องของความคิด , ค่านิยม

และทัศนคติ ทั้งนี้เพราะสังคม และวัฒนธรรมก าหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไว้ต่างกัน

ผู้หญิงมักเป็นคนมีจิตใจอ่อนไหวหรือเจ้าอารมณ์ (Emotional) โอนอ่อนผ่อนตามและเป็นแม่บ้านแม่

เรือน นอกจากนี้ผู้หญิงถูกชักจูงใจง่ายกว่าผู้ชาย ลักษณะด้านอ่ืน ๆ ได้แก่ ผู้ชายใช้เหตุผลมากกว่า

ผู้หญิงและสามารถจดจ าข่าวได้มากกว่าผู้หญิงด้วย แต่ผู้หญิงเป็นเพศท่ีหยั่งจิตใจของคนได้ดีกว่าผู้ชาย 

อายุ (Age) อายุของผู้รับสารเป็นลักษณะประการหนึ่งที่สามารถใช้ในการวิเคราะห์มวลชน

ผู้รับสารได้ อายุเป็นปัจจัยหนึ่งที่ท าให้คนมีความเหมือนกันหรือแตกต่างกันในเรื่องของความคิด และ

พฤติกรรมโดยทั่วไปแล้วคนที่มีอายุน้อยมักจะมีความคิดเสรีนิยม ในขณะที่คนที่มีอายุมากมักจะมี

แนวความคิดอนุรักษ์นิยมมากกว่า นอกจากความแตกต่างในเรื่องของความคิดแล้ว อายุยังเป็นสิ่ง

ก าหนดความแตกต่างในเรื่องของความยากง่ายในการชักจูงใจด้วย เมื่อคนอายุมากขึ้นโอกาสที่คนจะ

เปลี่ยนใจหรือถูกชักจูงใจจะน้อยลง นอกจากนั้นในปกติแล้วคนที่มีวัยต่างกัน มักจะมีความต้องการใน

สิ่งต่าง ๆ แตกต่างกันไปด้วย เช่น คนวัยกลางคนและสูงอายุมักจะคิดถึงเร่องความปลอดภัยในชีวิต

และทรัพย์สิน ในขณะที่คนหนุ่มสาวอาจะสนใจในเรื่องการศึกษา ความยุติธรรม เป็นต้น 

รายได้ (Income) รายได้ของคนย่อมเป็นเครื่องก าหนดความต้องการตลอดจนความคิดเห็น

ของคนเกี่ยวกับสิ่งต่าง ๆ และพฤติกรรมของคน คนที่มีรากฐานะหรือรายได้สูงขึ้นจะใช้สื่อมวลชนมาก

ขึ้นด้วย ซึ่งมักจะเป็นการใช้เพ่ือแสวงหาข่าวสารส าหรับน าไปใช้ประโยชน์ในโอกาสต่อไป 
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ระดับการศึกษา (Education) คนที่ได้รับการศึกษาในระดับที่แตกต่างกัน ในต่างยุค ในระบบ

การศึกษาที่ต่างกันในสาขาวิขาที่ต่างกัน ย่อมมีความรู้สึกนึกคิด รสนิยม ค่านิยม และความต้องการที่

แตกต่างกันไป คนที่มีการศึกษาสูง หรือมีความรู้ จะได้เปรียบอย่างมากที่จะเป็นผู้รับสารที่ดี ทั้งนี้

เพราะคนเหล่านี้มีความรู้กว้างขวางในหลายเรื่อง โดยทั่วไปคนที่มีการศึกษาสูงมักใช้สื่อสารมวลชน

มากกว่าคนที่มีการศึกษาต่ า คนที่มีการศึกษาสูงมักใช้สื่อประเภทสิ่งพิมพ์ ในชณะที่คนที่มีการศึกษาต่ า

มักใช้สื่อประเภทวิทยุ โทรทัศน์ 

อาชีพ (Occupation) คนที่มีอาชพต่างกันย่อมมีแนวคิดค่านิยมที่มีต่อสิ่งต่าง ๆ แตกต่างกัน

ออกไป คนที่รับราชการมักค านึงถึงยศถาบรรดาศักดิ์ สวัสดิการ ศักดิ์ศรี และเกียรติภูมิของความเป็น

ราชการ ในขณะที่คนท าธุรกิจเอกชนอาจค านึงถึงรายได้ และสถานภาพในสังคมของตน แม้แต่คนที่รับ

ราชการด้วยกันก็มีความคิดเห็น และค่านิยม ตลอดจนพฤติกรรมที่แตกต่างกัน ทั้งทหาร ต ารวจ 

แพทย์ พยาบาล ผู้พิพากษา ครู ฯลฯ 

จากค านิยามที่กล่าวมาในข้างต้นผู้วิจัยสามารถสรุปความหมายของประชากรศาสตร์ 

หมายถึง ลักษณะต่าง ๆ ของบุคคลที่มีความแตกต่างกันทั้งในด้าน เพศ อายุ รายได้ ระดับการศึกษา 

อาชีพ ฯลฯ ซึ่งลักษณะต่าง ๆเหล่านี้ส่งผลให้บุคคลแสดงพฤติกรรมที่แตกต่างกันออกไปในแต่ละ

สถานการณ ์

6. ประวัติการว่ิงมาราธอน 

 เมื่อ 490 ปีก่อนคริสตกาล กองทัพเปอร์เซียจ านวน 150,000 นายได้กรีฑาทัพเข้าบุกกรีก 

การโจมตีเริ่มขึ้นที่อ่าวมาราธอน ซึ่งอยู่ทางตะวันออกเฉียงเหนือของเอเธนส์ ฝ่ายกองทัพกรีกมีก าลัง

พลเป็นรองกว่ามากด้วยจ านวนทหารเพียง 10,000 นายเท่านั้น แม้กองทัพเปอร์เซียจะได้ชื่อว่าเป็น

กองทัพที่เกรียงไกรที่สุดในโลกในยุคนั้น แต่สมรภูมิมาราธอนกลับจบลงด้วยชัยชนะของกรีก โดยฝ่าย

กรีกเสียก าลังพลไปเพียง 203 นาย ส่วนเปอร์เซียสูญเสียไปถึง 4,600 นายและต้องล่าถอยไป การ

ถอยทัพของเปอร์เซียเป็นทั้งข่าวดีและข่าวร้าย ทัพกรีกรู้ดีว่ากองเรือจากเปอร์เซียเพียงแต่ถอยเพ่ือจะ

ยกทัพตลบหลังกลับไปตีที่เอเธนส์ ซึ่งเรื่องนี้ต้องแจ้งให้ทางเอเธนส์ได้รับรู้โดยเร็ว ทหารสื่อสารนาม 

เฟดิปพิดีส (Pheidippides) จึงต้องรับหน้าที่ส่งข่าวด้วยการวิ่งเป็นระยะทางเกือบ 40 กิโลเมตรจาก

ทุ่งมาราธอนไปยังเอเธนส์ เมื่อไปถึงเอเธนส์ เฟดิปพิดีสได้พูดว่า “Nenikèkamen” ซึ่งหมายถึง "เรา
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ชนะแล้ว" เมื่อสิ้นค าก็ล้มลงสิ้นใจ การวิ่งครั้งประวัติศาสตร์ของเฟดิปพิดีสในครั้งนั้น ได้กลายเป็นต้น

ก าเนิดของการวิ่งมาราธอนในเวลาต่อมา (วิมุติ วสะหลาย, 2554) 

 จากต านานเล่าขานนี้จึงเป็นที่มาของการแข่งขันวิ่งระยะไกล ‘มาราธอน’ ครั้งแรกของโลกใน

โอลิมปิคเกมส์ปี 1896 โดยผู้ชนะก็เป็นชาวกรีกเอง ชื่อ Spyridon Louis (สปิริดอน หลุยส์) ระยะทาง 

40 กิโลเมตร (24.85 ไมล์) ด้วยเวลา 2.58.50 ชม. กระทั่งปี 1908 การแข่งขันโอลิมปิคถูกจัดขึ้นที่กรุง

ลอนดอน และถูกปรับระยะทางเป็น 42.195 กิโลเมตร (26.22 ไมล์) จากหน้าพระราชวัง Windsor 

ไปจนจบที่สนาม White City Stadium ด้วยระยะทางนี้จะท าให้เส้นชัยอยู่ต่อหน้าพระพักต์ของพระ

ราชินีพอดี ต่อจากนั้นมาจึงได้ยึดมาตรฐานนี้มาจนถึงปัจจุบันนั่นเอง (Travel treuid, 2559) 

 ปัจจุบันกระแสการวิ่งมาราธอน ในประเทศไทยเริ่มต้นเข้าสู่วงกว้างจากภาพยนต์ “รัก 7 ปี ดี 

7 หน” ในตอนที่น าแสดงโดย นิชคุณ หรเวชกุล นักร้องชื่อดัง และ สู่ขวัญ บุญกุล ว่าด้วยความรักและ

ชีวิตคู่ต่างวัย โดยมีการวิ่งมาราธอนเป็นตัวด าเนินเรื่องระหว่างคนสองคน  สิ่งที่การวิ่งมาราธอน

แตกต่างออกไปจากการแข่งขันทั่วไป นอกจากการได้ชัยชนะเหนือผู้อื่นแล้ว ก็คือการเอาชนะขีดจ ากัด

ของตัวเองด้วย เพราะระยะทางที่ยาวไกลกับสภาพร่างกายและจิตใจจะต้องสัมพันธ์มีหลายคนที่ยอม

แพ้ก่อนที่จะก้าวเข้าสู่เส้นชัย ซึ่งการขยับระยะทางให้มากขึ้นเรื่อย ๆ เป็นการท้าทายตัวเองค่อยๆก้าว

ข้ามไป ทีละขั้นๆ จาก มินิมาราธอน สู่ ฮาล์ฟมาราธอน และสู่มาราธอนเต็มรูปแบบและถ้าไปไกลกว่า

ก็คือเข้าสู่ระดับไตรกีฬา ที่ต้องผ่านทั้งการวิ่ง ว่ายน้ า และการปั่นจักรยานเป็นสุดยอดคนเหล็ก (Voice 

TV 21, 2557)  

สิ่งที่การจัดกิจกรรมวิ่งมาราธอนประสบความส าเร็จในรอบ 2 – 3 ปีก็คือ การปรับ

ภาพลักษณ์ของพวกบ้าพลัง ให้กลายเป็นกิจกรรมของคนรักสุขภาพ โดยเฉพาะกลุ่มคนเมืองทั้งวัย

ศึกษาและท างาน จากที่จะเคยออกก าลังกายตามฟิตเนสเซนเตอร์ ให้หันออกมารับลมรับอากาศจาก

การวิ่งในลานกว้างเพ่ือฝึกซ้อม รวมไปถึงดาราหลายๆคนที่ชื่นชอบในกิจกรรมดังกล่าว ก็มีส่วนที่จะ

เป็นแบบอย่างให้คนหันมาสนใจ ทั้ง ตูน บอดี้แสลม นาวินต้าร์ หรือ แชมป์ พีรพล รวมไปถึงการท าให้

การจัดกิจกรรมวิ่งมาราธอนกลายเป็นแฟชั่นหรือเทรนด์ ทั้งเรื่องเสื้อผ้าและรองเท้าที่มีให้เลือก

หลากหลายการที่ไปร่วมกิจกรรมและถ่ายภาพอัพขึ้นออนไลน์ รวมไปถึงการที่จะกลายเป็นพ้ืนที่ในการ

พบปะสังสรรค์ของเพ่ือนพ้องน้องพ่ีต่าง ๆ เรียกได้ว่าเกิดกิจกรรมผ่านการปฏิสัมพันธ์ ถึงแม้จะเป็น
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กีฬาที่โฟกัสอยู่กับตัวเองก็ตามแต่ ซึ่งถือได้ว่าเป็นเทรนด์ที่ดีท าให้คนหันมารักสุขภาพมากขึ้น (Voice 

TV 21, 2557) 

ประเภทของการวิ่งมาราธอน 

 1. ฟันรัน (Fun Run) หรือที่เรียกกันว่า เดิน วิ่งเพ่ือการกุศล ระยะทาง 3.5 – 5 กิโลเมตร 

เหมาะส าหรับผ็ที่เริ่มต้นออกก าลังกายใหม่ๆ ผู้วิ่งจะรู้สึกสนุกสนาน เพราะมีเพ่ือนร่วมเดินวิ่งจ านวน

มาก 

 2. มินิ มาราธอน (Mini marathon) ระยะทาง 10.5 กิโลเมตร เป็นระยะทางที่นักวิ่งเพ่ือ

สุขภาพนิยมกันมาก เพราะระยะทางไม่มาก ไม่น้อยจนเกินไป เหมาะส าหรับการออกก าลังกายจริง ๆ 

 3. ฮาล์ฟ มาราธอน (Half marathon) ระยะทาง 21 กิโลเมตร เป็นอีกระยะทางหนึ่งที่นักวิ่ง

เคยผ่านการวิ่งหลายๆ สนามชื่นชอบ ซึ่งผู้วิ่งควรผ่านการฝึกซ้อมมาพอสมควร เพ่ือป้องกันการ

บาดเจ็บที่อาจะเกิดข้ึนได ้

 4. มาราธอน (Marathon) ระยะทาง 42.195 กิโลเมตร เป็นระยะทางมาตรฐานที่จัดแข่งขัน

ระกับนานาชาติทั่วโลก ในประเทศไทยจะมีการจัดวิ่งมาราธอนอยู่ไม่กี่สนาม เช่น กรุงเทพฯ มาราธอน 

หาดใหญ่มาราธอน จอมบึงมาราธอน บุรีรัมย์ มาราธอน บางแสน42 ฯลฯ ซึ่งนักวิ่งระยะนี้ก็จะมีนักวิ่ง

สมัครเล่น และนักวิ่งอาชีพ ผู้วิ่งควรฝึกฝนเตรียมความพร้อมให้ดีและควรผ่านการตรวจสุขภาพมา

ก่อน 

 5. อัลตร้า มาราธอน (Ultra marathon) ระยะทางมากกว่า 42.195 กิโลเมตร เช่น เกาะส

มุย อัลตร้ามาราธอน เป็นการจัดวิ่งรอบเกาะสมุย ระยะทางมากกว่า 50 กิโลเมตร นักวิ่งส่วนใหญ่เป็น

ผู้แข็งแกร่งผ่านสนามวิ่งมาอย่างโชกโชน ถือเป็นการทดสอบสมรรถภาพที่ดี (กาญจนศรี สิงห์ภู่, 

2555) 

7. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 งานวิจัยในประเทศ 

 ธนิน ไตรรักษ์ (2554) ศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมซื้อผลิตภัณฑ์แมนยูช็อป

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือการศึกษาถึง ปัจจัยทาง
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การตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แมนยูช็อปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผล

การศึกษาพบว่า ด้านการส่งเสริมการตลาดกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากในเรื่อง พนักงานขายมี

ความส าคัญต่อการให้ค าแนะน าในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ มีการส่งเสริมการขายโดยตรง มีการจัด

กิจกรรมทางการตลาดโดยการร่วมสนุกทายผลฟุตบอล การโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ โทรทัศน์ วิทยุ 

นิตยสาร อินเตอร์เน็ต มีการจัดโปรโมชั่นลด แลก แจก แถม ในช่วงเทศกาลต่าง ๆ ตามล าดับ  

 ดวงกมล ศรีอมรชัย (2557) ศึกษาแนวทางการส่งเสริมการขายที่มีต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ

สินค้าของผู้บริโภคที่เซเว่นอีเลฟเว่นในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญ

กับความถี่ในการจัดรายการส่งเสริมการขายเป็นอันดับแรก ซึ่งสันนิษฐานได้จากเซเว่นอีเลฟเว่นมีการ

จัดการส่งเสริมการขายตลอดทั้งปี โดยมีการหมุนเวียนรูปแบบการส่งเสริมการขายไม่ว่าจะเป็น สิทธิ์

แลกซื้อสุดคุ้ม การซื้อ 1 แถม 1 จับคู่อ่ิมคุ้ม การสะสมแสตมป์แลกของพรีเมี่ยม เมื่อมีการจัดการ

ส่งเสริมการขายบ่อยครั้ง ถือเป็นการสร้างการรับรู้และสร้างแรงจูงใจให้ ผู้บริโภคซื้อสินค้าในช่วงเวลา

อันสั้น  

 ประภานันท์ โพธินาค (2557) ศึกษาเรื่องความต้องการส่วนประสมทางการตลาดของ

ผู้ใช้บริการทางการกีฬาและการออกก าลังกายในกากีฬาแห่งประเทศไทย ผลการวิจัยพบว่า 

ผู้ใช้บริการทางการกีฬาและการออกก าลังกายในการกีฬาแห่งประเทศไทยมีความต้องการส่วนประสม

การตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งผู้ใช้บริการต้องการให้สนามกีฬาจัดท า

โฆษณาและประชาสัมพันธ์ทางสื่อต่าง ๆ อย่างหลากหลาย มีการให้สิทธิ พิเศษให้กับบุคคลประเภท

ต่าง ๆ เช่น ผู้สูงอายุ เป็นต้น มีการก าหนดโอกาสพิเศษเพ่ือลดราคาค่าบริการ มีการบริการเสริมอ่ืน ๆ 

เช่น การบริการทดสอบสมรรถภาพ การจัดกิจกรรมสมาชิกสัมพันธ์ เป็นต้น และลดราคาค่าบริการ

ส าหรับผู้ที่มาใช้บริการสม่ าเสมอ เพ่ือส่งเสริมให้มีผู้มาใช้บริการอย่างสม่ าเสมอซึ่งจะท าให้การกีฬา

แห่งประเทศไทยมีรายได้จากการให้บริการและสามารถน าไปพัฒนา ดูแลรักษาสภาพของพ้ืนที่และ

อุปกรณ์ต่าง ๆ ให้อยู่ในสภาพที่ดี 

 รังสิมันตุ์ ธีระวัฒนานนท์ (2557) ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

หนังสือพิมพ์กีฬาของผู้บริโภค ผลการวิจัยพบว่า ส่วนประสมทางการตลาด้านการส่งเสริมการตลาด 

ได้แก่ ข้อการขายโดยใช้พนักงานจะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสือพิมพ์กีฬา และข้อโปรโมชั่น 

กิจกรรมส่งเสริมการขาย เป็นกิจกรรมที่ก่อให้เกิดความสนใจและมีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสือพิมพ์
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กีฬา แสดงให้เห็นว่าเมื่อผู้ผลิตท าการส่งเสริมการขาย เช่น การจัดโปรโมชั่น เพ่ิมการขายโดยใช้

พนักงาน ย่อมเป็นกิจกรรมที่ช่วยกระตุ้นให้เกิดความสนใจจากผู้บริโภคท าให้การตัดสินใจซื้อสินค้า

มากขึ้น 

 ปิยะ ลิ้มปิยารักษ์ (2558) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการเข้าชมฟุตบอลลีกของสโมสรที่มี

สนามแข่งขันในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล งานวิจัยนี้มีการศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทาง

การตลาดส าหรับธุรกิจบริการ (7Ps) โดยผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลเชิง

บวกต่อการตัดสินใจเข้าชมฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีกของสโมสรที่มีสนามแข่งขันในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล แสดงให้เห็นว่า หากกิจกรรมส่งเสริมการตลาดอ่ืน ๆ เช่น การลดราคา การจับรางวัล

จากบัตรเช้าชม การแลกเข้าชมสินค้าที่ระลึก มีความน่าสนใจ กิจกรรมภายในบริเวณสนามแข่งขันมี

ความน่าสนใจ พนักงานที่เกี่ยวข้องภายในสนาม เช่น พนักงานขายตั๋ว พนักงานตรวจบัตร สามารถ

อ านวยความสะดวกได้เป็นอย่างดร ย่อมส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าชม 

 กุลธิดา ก้าวสัมพันธ์ (2560) ศึกษาการส่งเสริมการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภค

กาแฟสดของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม่ การวิจัยครั้งมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการ

ส่งเสริมการตลาดของผู้บริโภคกาแฟสดเฟรนไชส์ในเขตอ าเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม่ ผลการวิจัยพบว่า

ปัจจัยการส่งเสริมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจบริโภคกาแฟสดเฟรนไชส์ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอ

เมืองจังหวัดเชียงใหม่ อยู่ในระดับมาก จ าแนกตามปัจจัยย่อยรายด้าน 3 อันดับแรก ได้แก่ ปัจจัยด้าน

การส่งเสริมการขาย รองลงมา คือ ด้านการประชาสัมพันธ์ และด้านการตลาดทางตรง ตามล าดับ  

อธิปวัฒน์ ฉัตรกมลธรรม (2560) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจเข้าชมบาสเกตบอลไทยแลนด์ลีก 2016 ผลการวิจัยพบว่า ด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้เข้าชม

การแข่งขันบาสเกตบอลไทยแลนด์ลีก 2016 มีการตัดสินใจอยู่ระดับมาก เนื่องจากมีการโฆษณา 

ประชาสัมพันธ์การแข่งขันผ่านสื่อหลายประเภท เช่น โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ มีป้ายโฆษณา 

ประชาสัมพันธ์ ในหลายสถานที่ เช่น สนามบาสเกตบอล ป้ายโฆษณาตามถนน มีการจัดกิจกรรม

พิเศษเพ่ือรับบัตรเข้าชมฟรี มีนักกีฬาบาสเกตบอล ดาราหรือนักแสดง ที่มีชื่อเสียงโฆษณาเชิญชวนให้

เข้าชมการแข่งขัน มีการจัดแถลงข่าวอย่างยิ่งใหญ่ การร่วมมือกับผู้สนับสนุน เพ่ิมส่วนลดเข้าชม 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 33 

งานวิจัยต่างประเทศ 

 Danielle (2010) ได้ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมของแฟนสโมสร Edmonton Rush ในกีฬา

ลาครอสของประเทศแคนาดา โดยได้ศึกษาปัจจัยต่อการเข้าชมเกมของ สโมสร Edmonton Rush 

โดยผลการศึกษาพบว่าสาเหตุที่ตัดสินใจเข้าชมคือ เห็นสโมสรเป็นตัวแทน ความส าเร็จของชุมนุมโดย

เห็นได้จากการตั้งชื่อสโมสรตามชื่อเมือง นอกจากนี้ความสนุกสนานของเกม การแข่งขัน และราคาค่า

ตั๋วมีราคาท่ีถูกกว่ากีฬาประเภทอ่ืน ๆ ก็เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการเข้าชมด้วย เช่นเดียวกัน 

 Donald et al. (2010) ได้ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการเข้าชมการแข่งขัน รถยนต์ 

Stock Car ได้ผลว่ากิจกรรมส่งเสริมการขายและการโฆษณาประชาสัมพันธ์จะส่งต่อการตัดสินใจเข้า

ชมของกลุ่มผู้ชมที่ไม่มีความเกี่ยวข้องกับวงการรถแข่ง 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย  

 จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องซึ่งประกอบไปด้วย แนวความคิดและ

ทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค กระบวนการตัดสินใจ

ของผู้บริโภค ประวัติการวิ่งมาราธอน และแนวความคิดเกี่ยวกับการส่งเสริมการตลาด ซึ่งประกอบไป

ด้วย แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการขายโดยใช้บุคคล, แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณา, 

แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการส่งเสริมการขาย , แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการ

ประชาสัมพันธ์ รวมไปถึงงานวิจัยที่เกี่ยวข้องต่าง ๆ ซึ่งจากแนวความคิดและทฤษฎีข้างต้น ผู้วิจัยใช้

ทฤษฎีการส่งเสริมการตลาดมาเป็นเครื่องมือในการศึกษา และน ามาสร้างกรอบแนวคิดในการวิจัยซึ่ง

เขียนเป็นแผนภูมิดังนี้ 

ตัวแปรต้น         ตัวแปรตาม 

 

  

  

 

 

 

 

 

รูปภาพที่ 4 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

 

 

 

ทฤษฎีการส่งเสริมการตลาด 4 ด้าน 

- การขายโดยใช้บุคคล (Personal Selling) 

- การโฆษณา (Advertising) 

- การส่งเสริมการขาย (Sales Promotions) 

- การประชาสัมพันธ์  (Public Relations) 

(Kotler, 2000; สุวิมล แม้นจริง, 2545) 

 

 

 

การตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันของนักว่ิง

มาราธอนในประเทศไทย 

(ศุภร เสรีรัตน์, 2545) 
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บทที่ 3 

วิธีด าเนินการวิจัย 
การศึกษาวิจัยเรื่อง “การส่งเสริมการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้เข้าร่วมแข่งขันวิ่ง

มาราธอนในประเทศไทย” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพ่ือให้ทราบถึงการ

ส่งเสริมการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้เข้าร่วมแข่งขันวิ่งมาราธอนในประเทศไทย โดยใช้

วิธีการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) และใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือใน

การวิจัยมีวิธีการด าเนินการวิจัยดังต่อไปนี้ 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรในการศึกษาการส่งเสริมการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันของนักวิ่ง

มาราธอนในประเทศไทย มีประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้เข้าร่วมแข่งขันในรายการวิ่งมาราธอนใน

ประเทศไทยโดยท าการสุ่มสนามวิ่งมาราธอนแบบเจาะจง โดยสุ่มสนามวิ่งมาราธอนที่ได้รับรับรองจาก

สมาคมกีฬากรีฑาแห่งประเทศไทยในพระบรมราชูปถัมภ์และหรือได้มาตรฐานจากคณะกรรมการ

มาตรฐานการจัดวิ่งไทย จ านวนประชากรได้จากการอ้างอิงสถิติจ านวนผู้เข้าร่วมการแข่งขันวิ่ง

มาราธอนในระหว่างเดือน เมษายน - พฤษภาคม 2561 โดยมีทั้งหมด 6 สนามแข่งขัน 

1. หัวหินมาราธอน   จ านวนผู้เข้าร่วมแข่งขัน 3,300 คน 

2. TOA Venture Holding Charity Run จ านวนผู้เข้าร่วมแข่งขัน   3,000 คน 

3. 10K Thailand Championship จ านวนผู้เข้าร่วมแข่งขัน 10,000 คน 

4. ดอกบัวคู่ มาราธอน    จ านวนผู้เข้าร่วมแข่งขัน 5,000 คน 

5. ถิ่นวีรชนมินิ ฮาล์ฟมาราธอน  จ านวนผู้เข้าร่วมแข่งขัน 3,500 คน 

6. ก้าวเพื่อโอกาส (วิ่งเฉียดคุก)  จ านวนผู้เข้าร่วมแข่งขัน 2,700  คน 

รวมประชากรผู้เข้าร่วมการแข่งขันรายการวิ่งมาราธอนทั้งหมด 27,500 คน 

(จ๊อกแอนด์จอย, 2560) 
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กลุ่มตัวอย่าง ในการวิจัยนี้กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้เข้าร่วมการแข่งขันวิ่งมาราธอนในระหว่างเดือน 

เมษายน - พฤษภาคม 2562 ที่ประกอบไปด้วย 6 สนามแข่งขัน โดยขนาดกลุ่มตัวอย่างสามารถ

ค านวณได้จากสูตรในกรณีที่ทราบขนาดประชากร โดยก าหนดค่าระดับความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 

(Yamane, 1970) 

ไดข้นาดกลุ่มตัวอย่างน้อย 394 ตัวอย่าง ทั้งนี้เพื่อป้องกันความผิดพลาดที่อาจเกิดขึ้นจากการ

ตอบแบบสอบถามไม่ครบถ้วนสมบูรณ์ผู้วิจัยจึงใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างอย่างน้อย 400 ตัวอย่าง จึงจะ

สามารถประมาณค่าร้อยละ โดยมีความผิดพลาดไม่เกินร้อยละ 5 และใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างตาม

สัดส่วนขนาดของประชากรแต่ละสนามการแข่งขัน ที่ได้จากการอ้างอิงสถิติจ านวนผู้เข้าร่วมการ

แข่งขันวิ่งมาราธอนระหว่างเดือน เมษายน - พฤษภาคม 2561 ในการหาจ านวนกลุ่มตัวอย่าง โดยการ

ค านวณจากสูตรดังนี้  

 1. หัวหินมาราธอน    (3,300 × 400) / 27,500 = 48 คน 

 2. TOA Venture Holding Charity Run  (3,000 × 400) / 27,500 = 44 คน 

 3. 10K Thailand Championship         (10,000 × 400) / 27,500 = 145 คน 

 4. ดอกบัวคู่ มาราธอน             (5,000 × 400) / 27,500 = 73 คน 

 5. ถิ่นวีรชนมินิ ฮาล์ฟมาราธอน   (3,500 × 400) / 27,500 = 51 คน 

 6. ก้าวเพื่อโอกาส (วิ่งเฉียดคุก)   (2,700 × 400) / 27,500 = 39 คน 

 ดังนั้นขนาดของกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ รวมทั้งสิ้น 400 คน ซึ่งถือได้ว่าผ่าน

เกณฑ์ตามที่เงื่อนไขก าหนด คือไม่น้อยกว่า 400 ตัวอย่าง 

โดยวิธีการสุ่มเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยจะสุ่มเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักวิ่งที่เข้า

ร่วมแข่งขันวิ่งมาราธอนตั้งแต่ประเภท 1. มินิ มาราธอน (Mini marathon) ระยะทาง 10.5 กิโลเมตร 

2. ฮาล์ฟ มาราธอน (Half marathon) ระยะทาง 21 กิโลเมตร และ3.มาราธอน (Marathon) 

ระยะทาง 42.195 กิโลเมตร โดยผู้วิจัยและผู้ช่วยวิจัยจ านวน 3 คนจะท าการเก็บข้อมูลในช่วงหลังการ

แข่งขันเท่านั้น 
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เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้เป็นงานวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา “การ

ส่งเสริมการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันของนักมาราธอนในประเทศไทย” คือ 

แบบสอบถาม (Questionnaire) ผู้วิจัยสร้างเครื่องมือโดยมีกระบวนการดังต่อไปนี้ 

 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 1. ศึกษาค้นคว้าแนวความคิด ทฤษฎี และเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้องให้เนื้อหา

ครอบคลุมถึงการส่งเสริมการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันของนักวิ่งมาราธอนใน

ประเทศไทย  

2. ขอค าแนะน าจากอาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือช่วยเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 

 3. สร้างแบบสอบถามให้มีเนื้อหาครอบคลุมถึงวัตถุประสงค์ของงานวิจัยซึ่งประกอบ

ไปด้วย 1) ลักษณะประชากรศาสตร์ 2) พฤติกรรมผู้บริโภค 3) ทฤษฎีการส่งเสริมการตลาด และ      

4) การตัดสินใจซื้อ จากนั้นน าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นมาปรึกษากับอาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบ

และปรับปรุงให้เหมาะสมที่จะใช้เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง เพ่ือน ามาวิเคราะห์

ข้อมลู 

4. ผู้วิจัยได้แบ่งแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน โดยมีข้อค าถามท้ังสิ้น 31 ข้อ ดังนี้ 

 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามที่เกี่ยวกับข้อมูลด้านลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ โดยแบบสอบถามจะมีลักษณะเป็น

แบบส ารวจรายการ (Checklist) จ านวน 5 ข้อ 

 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามที่เกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถามต่อการวิ่ง

มาราธอน โดยแบบสอบถามจะมีลักษณะเป็นแบบส ารวจรายการ (Checklist) จ านวน 9 ข้อ 

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามที่เกี่ยวกับการวัดระดับความคิดเห็นของผู้เข้าร่วมแข่งขันวิ่ง

มาราธอนกี่ยวกับการส่งเสริมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันของนักวิ่งมาราธอนใน

ประเทศไทย โดยผู้วิจัยได้น าข้อค าถามโดยการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี วรรณกรรมที่เกี่ยวข้องน ามา

ประยุกต์ให้สอดคล้องกับการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ซึ่งครอบคลุมเนื้อหาซึ่งประกอบด้วย 4 ด้าน 1. การ
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ขายโดยใช้บุคคล (Personal Selling) 2. การโฆษณา (Advertising)  3. การส่งเสริมการขาย (Sales 

Promotions) 4. การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) จ านวน 14 ข้อ และในแต่ละด้านจะมีข้อ

ค าถามปลายเปิดจ านวนด้านละ 1 ข้อ โดยแบบสอบถามมีลักษณะเป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า 

(Rating Scale) 5 ระดับ ตามวิธีของลิเคิร์ท ดังนี้ 

  ระดับ 5 หมายถึง ท่านมีการตัดสินใจอยู่ในระดับ มากท่ีสุด 

  ระดับ 4 หมายถึง ท่านมีการตัดสินใจอยู่ในระดับ มาก 

  ระดับ 3 หมายถึง ท่านมีการตัดสินใจอยู่ในระดับ ปานกลาง 

  ระดับ 2 หมายถึง ท่านมีการตัดสินใจอยู่ในระดับ น้อย 

  ระดับ 1 หมายถึง ท่านมีการตัดสินใจอยู่ในระดับ น้อยที่สุด 

 ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับการวัดระดับความคิดเห็นของผู้เข้าร่วมแข่งขันวิ่ง

มาราธอนในประเทศไทยเกี่ยวกับการตัดสินใจ จ านวน 3 ข้อ และข้อค าถามปลายเปิดจ านวน 1 ข้ อ 

โดยแบบสอบถามมีลักษณะเป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ ตามวิธีของลิ

เคิร์ท ดังนี้ 

ระดับ 5 หมายถึง ท่านมีการตัดสินใจอยู่ในระดับ มากท่ีสุด 

ระดับ 4 หมายถึง ท่านมีการตัดสินใจอยู่ในระดับ มาก 

ระดับ 3 หมายถึง ท่านมีการตัดสินใจอยู่ในระดับ ปานกลาง 

ระดับ 2 หมายถึง ท่านมีการตัดสินใจอยู่ในระดับ น้อย 

ระดับ 1 หมายถึง ท่านมีการตัดสินใจอยู่ในระดับ น้อยที่สุด 

  5. น าแบบสอบถามที่ได้ปรึกษาและรับการตรวจสอบจากอาจารย์ที่ปรึกษา  ให้

ผู้เชี่ยวชาญที่เกี่ยวข้องจ านวน 5 ท่าน ท าการตรวจสอบความตรงของเนื้อหา (Content Validity) 

และหาค่าดัชนีความสอดคล้องของข้อค าถามกับเนื้อหาตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย ( Index of 

Item Objective Congruence : IOC) ของแบบสอบถาม โดยเลือกข้อที่มีค่าดัชนีความสอดคล้อง
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ตั้งแต่ .50 ขึ้นไป (ประคอง กรรณสูตร, 2542) ซึ่งค่าดัชนีความสอดคล้องของแบบสอบถามมีค่า

เท่ากับ 0.98 

  6. ปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ จากนั้นน าเสนอต่อ

อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ตรวจสอบอีกครั้ง เพื่อการปรับปรุงแก้ไขครั้งสุดท้ายก่อนน าไปทดลองใช้ 

(Try out) 

  7. น าแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มนักวิ่งที่ เข้าร่วมแข่งขันใน

รายการวิ่งมาราธอนสนามอ่ืน ๆ ที่ไม่ใช่สนามเดียวกับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 คน เพ่ือหาคุณภาพ

ของแบบสอบถาม ตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) ของแบบสอบถามซึ่งต้องมีค่ามากกว่าหรือ

เท่ากับ .70 โดยหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา (ประคอง กรรณสูตร, 2542) น าข้อมูลที่ได้มาค านวณด้วย

โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social Sciences)  ได้ค่าความเที่ยงเท่ากับ 

0.88 

  8. น าแบบสอบถามที่ทดลองใช้แล้วมาปรับปรุงด้านส านวนภาษาให้ชัดเจนและ

เหมาะสมจึงใช้แบบสอบถามนี้ในการวิจัยต่อไป 

  9. น าโครงร่างวิทยานิพนธ์และแบบสอบถามเข้าสู่กระบวนการพิจารณาจริยธรรม

การวิจัย 

  10. ด าเนินการเก็บข้อมูล 

  11. น าข้อมูลมาวิเคราะห์ค่าสถิติและรายงานผลการวิจัย 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 1. ผู้วิจัยท าการติดต่อขอความร่วมมือจากทางฝ่ายจัดการแข่งขันแต่ละสนามเพ่ือขอท าการ

เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามที่สร้างขึ้น 

 2. ในการเก็บข้อมูลผู้วิจัยจะใช้ผู้ช่วยวิจัยจ านวน 3 คน เป็นเพศชายจ านวน 2 คน และเพศ

หญิงจ านวน 1 คน ซึ่งผู้ช่วยวิจัยเป็นบุคคลที่จบปริญญาตรีจ านวน 2 คน และบุคคลที่จบปริญญาโท

จ านวน 1 คน ซึ่งผู้ช่วยวิจัยทั้งหมดจะมีหน้าที่ช่วยในการเก็บข้อมูลเพียงอย่างเดียว โดยก่อนจะท าการ
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เก็บข้อมูลผู้วิจัยจะอธิบายถึงโครงการวิจัยให้ผู้ช่วยได้ทราบถึงวัตถุประสงค์ของงานวิจัยนี้ รวมไปถึง

อธิบายเกี่ยวกับข้อค าถามในแบบสอบถามทั้ง 4 ส่วนให้ผู้ช่วยวิจัยเข้าใจตรงกัน 

 3. ผู้วิจัยท าการอธิบายข้อมูลโครงการวิจัยรวมไปถึงวัตถุประสงค์ท่ีท าการวิจัยให้กลุ่มตัวอย่าง

เข้าใจเพื่อท าการขอความยินยอมในการเก็บข้อมูล 

 4. ผู้วิจัยน าแบบสอบถามไปท าการสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างโดยผู้วิจัยจะเก็บข้อมูลเองและ

ผู้วิจัยจะใช้ผู้ช่วยวิจัยในการช่วยเก็บข้อมูล 3 คน และจะท าการเก็บข้อมูลในช่วงหลังจากนักวิ่งได้ท า

การวิ่งเข้าเส้นชัยเป็นที่เรียบร้อยแล้ว จ านวน 400 คน จากกลุ่มนักวิ่งที่เข้าร่วมแข่งขันวิ่งมาราธอนใน

ประเทศไทย ทั้งหมด 6 สนาม ได้แก่ 1) หัวหินมาราธอน  2) TOA Venture Holding Charity Run 

3) 10K Thailand Championship 4) ดอกบัวคู่ มาราธอน 5) ถิ่นวีรชนมินิ ฮาล์ฟมาราธอน 2019 6) 

ก้าวเพ่ือโอกาส (วิ่งเฉียดคุก)โดยถ้าสนามแข่งขันใดมีรายการแข่งหลายประเภท ผู้วิจัยจะแบ่ งเก็บ

ข้อมูลโดยแบ่งจ านวนของกลุ่มตัวอย่างในแต่ละประเภทการแข่งขันให้เท่า ๆ กัน โดยก่อนท าการเก็บ

ข้อมูลผู้วิจัยและผู้ช่วยวิจัยจะท าการส ารวจพ้ืนที่ในสนามแข่งขันก่อนเพ่ือตรวจสอบจุดพักหรือ

ทางเข้าออกของแต่ละสนาม และผู้วิจัยจะท าการแบ่งต าแหน่งการเก็บข้อมูลออกเป็น 4 จุ ดเพ่ือให้

ครอบคลุมการเก็บข้อมูลและช่วยให้การเก็บข้อมูลมีความรวดเร็วยิ่งขึ้น โดยแบบสอบถามเป็น

แบบสอบถามชนิดที่ให้กลุ่มตัวอย่างกรอกค าตอบด้วยตนเอง (Self Administered Questionnaire) 

โดยจะท าการเก็บรวบรวมข้อมูลตั้งแต่เดือน เมษายน - พฤษภาคม 2562 

 5. น าข้อมูลแบบสอบถามที่ได้มาตรวจความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถาม แล้วน าไป

วิเคราะห์ สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และเสนอแนะเพ่ิมเติม 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

 ผู้วิจัยน าข้อมูลที่ได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามมาประมวลผลผ่านโปรแกรมส าเร็จรูป 

SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) โดยใช้สถิติในการวิเคราะห์ ดังนี้ 

1. การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

 ส่วนที่ 1 ข้อมูลด้านลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายได้ น าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์โดยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และหา

ค่าร้อยละ (Percentage) 
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 ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับการวิ่งมาราธอน น า

ข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์โดยการแจกแจงความถี่ (Frequency) และหาค่าร้อยละ (Percentage) 

 ส่วนที่ 3 วิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผู้เข้าร่วมการแข่งขันวิ่งมาราธอนในประเทศไทย

เกี่ยวกับการส่งเสริมการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันวิ่งมาราธอนในประเทศไทย โดย

น ามาวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ทั้งนี้

ผู้วิจัยได้ใช้หลักเกณฑ์ตามแนวทางของ (ประคอง กรรณสูตร, 2542) ดังนี้ 

ค่าเฉลี่ยระหว่าง  4.50 - 5.00  หมายความว่ามีการตัดสินใจอยู่ในระดับ มากที่สุด 

ค่าเฉลี่ยระหว่าง  3.50 - 4.49  หมายความว่ามีการตัดสินใจอยู่ในระดับ มาก 

ค่าเฉลี่ยระหว่าง  2.50 - 3.49  หมายความว่ามีการตัดสินใจอยู่ในระดับ ปานกลาง 

ค่าเฉลี่ยระหว่าง  1.50 – 2.49  หมายความว่ามีการตัดสินใจอยู่ในระดับ น้อย 

ค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.00 - 1.49  หมายความว่ามีการตัดสินใจอยู่ในระดับ น้อยที่สุด 

 ส่วนที่ 4 ระดับความคิดเห็นของผู้เข้าร่วมแข่งขันวิ่งมาราธอนในประเทศไทยเกี่ยวกับการ

ตัดสินใจ โดยน ามาวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) ทั้งนี้ผู้วิจัยได้ใช้หลักเกณฑ์ตามแนวทางของ (ประคอง กรรณสูตร, 2542) ดังนี้ 

ค่าเฉลี่ยระหว่าง  4.50 - 5.00  หมายความว่ามีการตัดสินใจอยู่ในระดับ มากที่สุด 

ค่าเฉลี่ยระหว่าง  3.50 - 4.49  หมายความว่ามีการตัดสินใจอยู่ในระดับ มาก 

ค่าเฉลี่ยระหว่าง  2.50 - 3.49  หมายความว่ามีการตัดสินใจอยู่ในระดับ ปานกลาง 

ค่าเฉลี่ยระหว่าง  1.50 – 2.49  หมายความว่ามีการตัดสินใจอยู่ในระดับ น้อย 

ค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.00 - 1.49  หมายความว่ามีการตัดสินใจอยู่ในระดับ น้อยที่สุด 
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2.การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

 ในการทดสอบสมมติฐาน วิเคราะห์โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ถดถอยพหุคุณ (Multiple 

Regression Analysis statistics) เพ่ือวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ระหว่างการส่งเสริมการตลาดกับการ

ตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันของนักวิ่งมาราธอนในประเทศไทย โดยมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

การวิเคราะห์ถดถอยพหุคุณ (Multiple Regression Analysis statistics) 

 เป็นการศึกษาหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้น (X)  2 ตัวขึ้นไป ได้แก่ การขายโดยบุคคล 

การโฆษณา การส่งเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ์ ที่ส่งผลต่อตัวแปรตาม (Y) ได้แก่ การ

ตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันของนักวิ่งมาราธอนในประเทศไทย เพ่ือทราบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้น 

และตัวแปรตาม 

เงื่อนไขในการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (กัลยา วานิชย์บัญชา & ฐิตา วานิชย์บัญชา, 

2561)   

1. ความคลาดเคลื่อน (e) เป็นตัวแปรทีม่ีการแจกแจงแบบปกติ 

  2. ค่าเฉลี่ยของความเคลื่อนเป็นศูนย์ คือ E(e) = 0 

  3. ค่าแปรปรวนของความคลาดเคลื่อนเป็นค่าคงที่ที่ไม่ทราบค่า V(e) = 𝜎e
2 

  4. et และ et+1 อิสระต่อกัน นั่นคือ convariance (et, et+1) = 0 

  5. ตัวแปรอิสระ X’s ต้องเป็นอิสระต่อกัน 

 สมการความถดถอยพหุคูณ 

Y =  β0 + β1 X1 + β2X2 + ⋯ + βkXk + e 

เมื่อ  Y แทน การตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันของนักวิ่งมาราธอน

β1, β2, . . . , βk แทน ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของการส่งเสริมการตลาดที่ส่งผล 

                   ต่อการตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันของนักวิ่งมาราธอน 

           X1 แทน การขายโดยบุคคล (Personal Selling) 

           X2 แทน การโฆษณา (Advertising) 
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           X3 แทน การส่งเสริมการขาย (Sales Promotions) 

           X4 แทน การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) 

เมื่อ β0 เป็นส่วนตัดแกน Y เมื่อก าหนดให้ X1 = X2 = … = Xk = 0 โดย β1, β2, . . . , βk เป็น

ค่ าสั มประสิ ทธิ์ ถดถอย (Partial Regression Coefficient) โดยที่  βi เป็ นค่ าที่ แสดงถึ งการ

เปลี่ยนแปลงของตัวแปรรตาม Y โดยเฉลี่ยเมื่อตัวแปรอิสระ Xi เปลี่ยนไป 1 หน่วย โดยที่ตัวแปรอิสระ 

X ตัวอ่ืน ๆ มีค่าคงที่ 

 โดยในการทดสอบสมมติฐานการส่งเสริมการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันของ

นักวิ่งมาราธอนในประเทศไทย โดยท าการดูค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ (Significant Level) ที่

ก าหนดไว้ระดับ .05 หากพบว่าค่าความน่าจะเป็น (ค่าp) ของการส่งเสริมการตลาดในด้านนั้นต่ ากว่า

ค่าที่ก าหนดไว้ (.05) แสดงว่าการส่งเสริมการตลาดด้านนั้นส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันของ

นักวิ่งมาราธอนในประเทศไทย และหากค่า β มีผลเป็นบวกแสดงถึงความมีนัยส าคัญเป็นการ

สนับสนุนสมมติฐานว่าการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขัน

ของนักวิ่งมาราธอนในประเทศไทย 
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิจัยเรื่อง “การส่งเสริมการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันของนักวิ่ง

มาราธอนในประเทศไทย” มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการส่งเสริมการตลาดกับ

การตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันของนักวิ่งมาราธอนในประเทศไทย  ผู้วิจัยได้ด าเนินการโดยใช้

แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างผู้เข้าร่วมแข่งขันในรายการวิ่งมาราธอน

ในประเทศไทยระหว่างเดือนเมษายน – พฤษภาคม พ.ศ. 2562 จ านวน 400 คน ผู้วิจัยได้น าเสนอผล

การวิเคราะห์ข้อมูลโดยแบ่งเป็น 5 ส่วนดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับสถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้การแจกแจงความถี่

และค่าร้อยละ 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถามต่อการวิ่งมาราธอน โดยใช้การ

แจกแจงความถี่และค่าร้อยละ 

ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผู้เข้าร่วมการแข่งขันวิ่งมาราธอนเกี่ยวกับ

การส่งเสริมการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันวิ่งมาราธอนในประเทศไทย ทั้ง 4 ด้าน 

ได้แก่  ด้านการขายโดยใชบุคคล ด้านการโฆษณา ด้านการส่งเสริมการขาย และด้านการ

ประชาสัมพันธ์ โดยใช้ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผู้เข้าร่วมการแข่งขันวิ่งมาราธอนเกี่ยวกับ

การตัดสินใจ โดยใช้ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ส่วนที่ 5 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการส่งเสริมการตลาดและการตัดสินใจเข้า

ร่วมแข่งขันของนักวิ่งมาราธอนในประเทศไทย โดยใช้วิธีวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับสถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ

และรายได้ต่อเดือน แสดงดังตารางที่ 1 ถึงตารางท่ี 5 

ตารางท่ี 1 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

1. ชาย 

2. หญิง 

206 

194 

51.50 

48.50 

รวม 400 100 

 

จากตารางที่ 1 แสดงถึงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ พบว่า เพศชายมี

จ านวน 206 คน คิดเป็นร้อยละ 51.50 และเพศหญิงมีจ านวน 194 คน คิดเป็นร้อยละ 48.50 

ตารางท่ี 2 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

1. ไม่เกิน 20 ปี 

2. 21 – 30 ปี 

3. 31 – 40 ปี 

4. 41 – 50 ปี 

5. 51 ปีขึ้นไป 

20 

177 

141 

53 

9 

5.00 

44.30 

35.20 

13.20 

2.30 

รวม 400 100 

  

 จากตารางที่ 2 แสดงถึงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ พบว่า ช่วงอายุ 

21 – 30 ปี มีจ านวนมากที่สุดคือ 177 คน คิดเป็นร้อยละ 44.30 รองลงมาคือช่วงอายุ 31 – 40 ปี มี

จ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 35.20 ช่วงอายุ 41 – 50 ปี มีจ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.20 

ช่วงอายุต่ ากว่า 20 ปี มีจ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00 และช่วงอายุของกลุ่มตัวอย่างที่น้อยที่สุด

คือ 51 ปีขึ้นไป มีจ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.30 
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ตารางท่ี 3 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

1. ต่ ากว่าปริญญาตรี 

2. ปริญญาตรี 

3. สูงกว่าปริญญาตรี 

4. อ่ืน ๆ 

58 

276 

66 

- 

14.50 

69.00 

16.50 

- 

รวม 400 100 

  

 จากตารางที่ 3 แสดงถึงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการศึกษา 

พบว่า ระดับปริญญาตรี มีจ านวนมากที่สุดคือ 191 คน คิดเป็นร้อยละ 69.00 รองลงมาคือสูงกว่า

ปริญญาตรี มีจ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.50 และระดับต่ ากว่าปริญญาตรีมีจ านวนน้อยที่สุดคือ 

58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.50 

ตารางท่ี 4 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

1. นักเรียน/นักศึกษา 

2. พนักงานบริษัทเอกชน 

3. ธุรกิจส่วนตัว 

4. รับราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

5. รับจ้างทั่วไป 

6. อ่ืน ๆ  

30 

182 

58 

118 

 

12 

- 

7.50 

45.50 

14.50 

29.50 

 

3.00 

- 

รวม 400 100 

 

 จากตารางที่ 4 แสดงถึงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ พบว่า มีผู้ตอบ

แบบสอบถามเป็นพนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุดคือ 182 คน คิดเป็นร้อยละ 45.50 รองลงมาคือรับ
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ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 29.50 ธุรกิจส่วนตัว มีจ านวน 58 คน 

คิดเป็นร้อยละ 14.50 นักเรียน/นักศึกษา มีจ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.50 และอาชีพรับจ้าง

ทั่วไป มีจ านวนน้อยที่สุดคือ 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.00 

ตารางท่ี 5 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 

รายได้ต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

1. ไม่เกิน 15,000 บาท 

2. 15,001 – 30,000 บาท 

3. 30,001 – 50,000 บาท 

4. มากกว่า 50,000 บาท 

70 

196 

102 

32 

17.50 

49.00 

25.50 

8.00 

รวม 400 100 

 

 จากตารางที่ 5 แสดงถึงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้ต่อเดือน พบว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีรายได้ในช่วง 15,001 – 30,000 บาท มากที่สุด คือ 196 คน คิดเป็นร้อยละ 

49.00 รองลงมาเป็นช่วง 30,001 – 50,000 บาท มีจ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.50 ช่วงไม่

เกิน 15,001 บาท มีจ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.50 และผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้ในช่วง 

มากกว่า 50,000 บาท มีจ านวนน้อยที่สุด คือ 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00 
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ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถามต่อการวิ่งมาราธอน 

ตารางที่ 6 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถามต่อการวิ่ง

มาราธอน 

ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ต่อการวิ่งมาราธอน 

จ านวน ร้อยละ 

1. ท่านเข้าร่วมการแข่งขันว่ิงมาราธอนด้วยเหตุผลใด 

   1) ชื่นชอบบในการวิ่งมาราธอน 

   2) มีคนชักชวนมาเข้าร่วมแข่งขันวิ่งมาราธอน 

   3) ตามกระแสความนิยมในปัจจุบัน 

   4) สะสมของที่ระลึก 

   5) ต้องการทดสอบความสามารถ 

   6) อื่น ๆ  

 

176 

179 

43 

50 

141 

8 

 

28.10 

28.50 

6.90 

8.00 

27.30 

1.20 

2. โดยปกติท่านเข้าร่วมการแข่งขันวิ่งมาราธอนบ่อยครั้งเพียงใด 

   1) ทุกรายการที่มีการแข่งขัน 

   2) ขึ้นอยู่กับช่วงเวลาและโอกาสที่เหมาะสม 

   3) ขึ้นอยู่กับความสะดวกในการเดินทางไปเข้าร่วมแข่งขัน 

   4) เฉพารายการที่ส าคัญและน่าสนใจ 

   5) อื่น ๆ 

 

12 

272 

71 

45 

- 

 

3.00 

68.00 

17.80 

11.20 

- 

3. ท่านมีความชื่นชอบการแข่งขันวิ่งมาราธอนมากน้อยเพียงใด 

   1) น้อยที่สุด 

   2) น้อย 

   3) ปานกลาง 

   4) มาก 

   5) มากท่ีสุด 

 

2 

30 

228 

112 

28 

 

0.50 

7.50 

57.00 

28.00 

7.00 
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ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ต่อการวิ่งมาราธอน 

จ านวน ร้อยละ 

4. เหตุผลที่ท่านชื่นชอบการวิ่งมาราธอน 

   1) ฝึกซ้อมง่าย ใช้อุปกรณ์น้อย ประหยัดค่าใช้จ่าย 

   2) ก าลังเป็นที่นิยมของคนในปัจจุบัน 

   3) ต้องการออกก าลังกาย 

   4) เป็นการได้เข้าร่วมสังคมแบบหนึ่ง 

   5) อื่น ๆ 

 

70 

30 

258 

40 

2 

 

17.50 

7.50 

64.50 

10.00 

0.50 

5. โดยปกติท่านเข้าร่วมการแข่งขันวิ่งมาราธอนกับใคร 

   1) คนเดียว 

   2) เพื่อน 

   3) ครอบครัว 

   4) แฟน 

   5) อื่น ๆ 

 

67 

241 

56 

36 

- 

 

16.70 

60.30 

14.00 

9.00 

- 

6. ท่านมีการซ้อมว่ิงมาราธอนบ่อยครั้งเพียงใด 

   1) 1 วัน ต่อ สัปดาห์ 

   2) 2 – 3 วัน ต่อ สัปดาห์ 

   3) 4 – 5 วัน ต่อ สัปดาห์ 

   4) 6 วัน ต่อ สัปดาห์ 

   5) ซ้อมทุกวัน 

 

118 

193 

73 

14 

2 

 

29.50 

48.30 

18.20 

3.50 

0.50 

7. ท่านคิดว่าทักษะการว่ิงมาราธอนของท่านอยู่ในระดับใด 

   1) น้อย 

   2) ปานกลาง 

   3) สูง 

   4) อื่น ๆ 

 

148 

236 

16 

- 

 

37.00 

59.00 

4.00 

- 
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ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ต่อการวิ่งมาราธอน 

จ านวน ร้อยละ 

8. ท่านติดตามข่าวสารของการแข่งขันวิ่งมาราธอนผ่านสื่อ

ชนิดใด 

   1) โทรทัศน์ 

   2) หนังสือพิมพ์/นิตยสาร 

   3) สื่อโซเชียลมีเดีย 

   4) วิทยุ 

   5) ป้ายโฆษณา 

   6) จากค าบอกเล่าจากนักวิ่งคนอ่ืน ๆ 

   7) อื่น ๆ  

 

 

14 

2 

326 

- 

13 

45 

- 

 

 

3.50 

0.50 

81.50 

- 

3.20 

11.30 

- 

9. โดยปกติท่านเดินทางมาแข่งขันวิ่งมาราธอนโดยวิธีใด 

   1) ระบบขนส่งสารธารณะ 

   2) รถยนต์ส่วนบุคคล 

   3) รถจักรยานยนต์ส่วนบุคคล 

   4) เดิน 

   5) อื่น ๆ 

 

63 

301 

32 

4 

- 

 

15.70 

75.30 

8.00 

1.00 

- 

 

 จากตารางที่ 6 แสดงถึงจ านวนและร้อยละเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถามต่อการ

วิ่งมาราธอน ส่วนใหญ่ผู้เข้าร่วมแข่งขันในรายการวิ่งมาราธอนในประเทศไทย มีคนชักชวนให้มาเข้า

ร่วมแข่งขันวิ่งมาราธอน จ านวน 179 คน คิดเป็นร้อยละ 28.50 จะเข้าร่วมแข่งขันวิ่งมาราธอนโดย

ขึ้นอยู่กับช่วงเวลาและโอกาสที่เหมาะสม จ านวน 272 คน คิดเป็นร้อยละ 68.00 มีความชื่นชอบใน

การแข่งขันวิ่งมาราธอนอยู่ในระดับปานกลาง จ านวน 228 คน คิดเป็นร้อยละ 57.00 ชื่นชอบการวิ่ง

มาราธอนเพราะว่าต้องการออกก าลังกาย จ านวน 258 คน คิดเป็นร้อยละ 64.50 นักวิ่งมาราธอนจะ

ไปเข้าร่วมขันกับเพ่ือน จ านวน 241 คน คิดเป็นร้อยละ 60.30 มีการซ้อมวิ่งมาราธอนอยู่ในช่วง 2 – 3 

วัน/สัปดาห์ จ านวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 48.30 มีทักษะการวิ่งมาราธอนอยู่ในระดับปานกลาง 
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จ านวน 236 คน คิดเป็นร้อยละ 59.00 มีการติดตามข่าวสารผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย จ านวน 326 คน 

คิดเป็นร้อยละ 81.50 โดยปกติมีการเดินทางด้วยรถยนต์ส่วนบุคคล จ านวน 301 คนคิดเป็นร้อยละ 

75.30 

ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผู้เข้าร่วมการแข่งขันวิ่งมาราธอนเกี่ยวกับการ

ส่งเสริมการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันของนักว่ิงมาราธอนในประเทศไทย 

 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผู้เข้าร่วมการแข่งขันวิ่งมาราธอนเกี่ยวกับการส่งเสริม

การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันของนักวิ่งมาราธอนในประเทศไทย แสดงดังตารางที่ 

7 ถึงตารางท่ี 11 

ตารางที่ 7 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการส่งเสริมการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้า

ร่วมแข่งขันของนักวิ่งมาราธอนในประเทศไทย 

การส่งเสริมการตลาด X̅ S.D. ระดับที่มีผลต่อการตัดสินใจ 

1. ด้านการขายโดยใช้บุคคล 

2. ด้านการโฆษณา 

3. ด้านการส่งเสริมการขาย 

4. ด้านการประชาสัมพันธ์ 

3.90 

3.55 

3.54 

3.93 

.61 

.71 

.65 

.62 

มาก 

มาก 

มาก 

มาก 

รวม 3.73 .65 มาก 

 

 จากตารางที่ 7 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการส่งเสริมการตลาดที่ส่งผล

ต่อการตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันของนักวิ่งมาราธอนในประเทศไทย พบว่า โดยรวมของการส่งเสริม

การตลาดทั้ง 4 ด้าน มีระดับที่ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก (Mean=3.73, S.D.=0.65) เมื่อ

พิจารณารายละเอียดแต่ละด้านมีการตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันวิ่งมาราธอนอยู่ในระดับมากทุกด้าน โดย

ระดับการตัดสินใจในรายด้านอันดับแรก คือ ด้านการประชาสัมพันธ์ (Mean=3.93, S.D.=0.62) 

รองลงมาคือด้านการขายโดยใช้บุคคล (Mean=3.90, S.D.=0.61), ด้านการโฆษณา (Mean=3.55, 

S.D.=0.71) และด้านการส่งเสริมการขาย (Mean=3.54, S.D.=0.65) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 8 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการส่งเสริมการตลาดด้านการขายโดยใช้บุคคล 

(Personal Selling)  

ด้านการขายโดยใช้บุคคล  X̅ S.D. ระดับที่มีผลต่อการตัดสินใจ 

1. เจ้าหน้าที่หรือผู้รับลงทะเบียนสามารถให้

รายละเอียดต่าง ๆ ได้เป็นอย่างดี 

2. เจ้าหน้าที่หรือผู้รับลงทะเบียนมีมนุษย

สัมพันธ์ที่ดี และมีความพร้อมที่จะช่วยเหลือใน

ทุก ๆ ด้าน 

3. เจ้าหน้าที่หรือผู้รับลงทะเบียนมีการเสนอ

ขายอย่างตรงไปตรงมามีความน่าเชื่อถือ 

3.89 

 

3.95 

 

 

3.88 

.70 

 

.69 

 

 

.71 

มาก 

 

มาก 

 

 

มาก 

รวม 3.91 .70 มาก 

 

 จากตารางที่ 8 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการส่งเสริมการตลาดด้านการ

โดยใช้บุคคล (Personal Selling) พบว่า โดยรวมของการส่งเสริมการตลาดด้านการขายโดยใช้บุคคล 

มีระดับที่ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก (Mean=3.91, S.D.=0.70) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 

พบว่า ทุกข้อมีระดับที่มีผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก โดยระดับการตัดสินใจในรายข้ออันดับแรก 

คือ เจ้าหน้าที่หรือผู้รับลงทะเบียนมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดีและมีความพร้อมที่จะช่วยเหลือในทุก ๆ ด้าน 

(Mean=3.95, S.D.=0.69) รองลงมาคือ เจ้าหน้าที่หรือผู้รับลงทะเบียนสามารถให้รายละเอียดต่าง ๆ 

ได้เป็นอย่างดี (Mean=3.89, S.D.=0.70) และเจ้าหน้าที่หรือผู้รับลงทะเบียนมีการเสนอขายอย่าง

ตรงไปตรงมามีความน่าเชื่อถือ (Mean=3.88, S.D.=0.71) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 9 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการส่งเสริมการตลาดด้านด้านการโฆษณา 

(Advertising) 

ด้านการโฆษณา X̅ S.D. ระดับที่มีผลต่อการตัดสินใจ 

1. มีการโฆษณาผ่านทางโทรทัศน์ วิทยุ 

2. มีการโฆษณาผ่านทางสื่อสิ่งพิมพ์ เช่น 

หนังสือพิมพ์หรือนิตยสาร ป้ายโฆษณา

กลางแจ้งต่าง ๆ 

3. มีการโฆษณาผ่านทางเว็ปไซด์หรือสื่อ

ออนไลน์ เช่น Facebook, Line, Instagram 

4. มีการโฆษณาผ่านป้ายของระบบขนส่ง

สาธารณะต่าง เช่น รถแท็กซ่ี รถโดยสาร

ประจ าทาง รถไฟฟ้า 

3.29 

3.42 

 

 

4.25 

 

3.27 

.97 

.92 

 

 

.71 

 

1.03 

ปานกลาง 

ปานกลาง 

 

 

 

มาก 

 

ปานกลาง 

รวม 3.55 .91 มาก 

  

 จากตารางที่ 9 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการส่งเสริมการตลาดด้านการ

โฆษณา (Advertising) พบว่า โดยรวมของการส่งเสริมการตลาดด้านการโฆษณา มีระดับที่ส่งผลต่อ

การตัดสินใจอยู่ในระดับมาก (Mean=3.55, S.D.=0.91) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีระดับที่

ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับปานกลางเกือบทุกข้อ ยกเว้นข้อ มีการโฆษณาผ่านทางเว็ปไซด์หรือ

สื่ อออน ไลน์  เช่ น  Facebook, Line, Instagram (Mean=4.25, S.D.=0.71) อยู่ ใน ระดั บม าก 

รองลงมาคือ มีการโฆษณาผ่านทางสื่อสิ่งพิมพ์ เช่น หนังสือ พิมพ์หรือนิตยสาร ป้ายโฆษณากลางแจ้ง

ต่าง ๆ (Mean=3.42, S.D.=0.92), มีการโฆษณาผ่านทางโทรทัศน์ วิทยุ (Mean=3.29, S.D.=0.97) 

และ มีการโฆษณาผ่านป้ายของระบบขนส่งสาธารณะต่าง เช่น รถแท็กซี่ รถโดยสารประจ าทาง 

รถไฟฟ้า (Mean=3.27, S.D.=1.03) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 10 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการส่งเสริมการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย 

(Sales Promotions) 

ด้านการส่งเสริมการขาย  X̅ S.D. ระดับที่มีผลต่อการตัดสินใจ 

1. มีการลดอัตราค่าสมัครเข้าร่วมแข่งวิ่ง

มาราธอนโดยการจัดโปรโมชั่นต่าง ๆ เช่น ลด

ค่าสมัครส าหรับผู้จ่ายก่อน (Early Bird) 

2. มีการจัดกิจกรรมพิเศษร่วมกับผู้ให้การ

สนับสนุน เช่น การจัดคอนเสิร์ต การเล่นเกม

เพ่ือชิงรางวัล  

3. มีการจัดบริการอาหารและเครื่องดื่มให้กับ

ผู้เข้าร่วมแข่งขันอย่างเหมาะสม 

4. มีบุคคที่มีชื่อเสียง ช่วยเชิญชวนให้เข้าร่วม

การแข่งขัน 

3.46 

 

 

3.39 

 

 

4.04 

 

3.30 

.94 

 

 

.91 

 

 

.72 

 

.86 

ปานกลาง 

 

 

ปานกลาง 

 

 

มาก 

 

ปานกลาง 

รวม 3.54 .86 มาก 

 

 จากตารางที่ 10 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการส่งเสริมการตลาดด้านการ

ส่งเสริมการขาย (Sales Promotions) พบว่า โดยรวมของการส่งเสริมการตลาดด้านการส่งเสริมการ

ขาย มีระดับที่ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก (Mean=3.54, S.D.=0.86) เมื่อพิจารณาเป็นราย

ข้อ พบว่า มีระดับที่ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับปานกลางเกือบทุกข้อ ยกเว้นข้อ มีการจัดบริการ

อาหารและเครื่องดื่มให้กับผู้เข้าร่วมแข่งขันอย่างเหมาะสม (Mean=4.04, S.D.=0.72) อยู่ในระดับ

มาก รองลงมาคือ มีการลดอัตราค่าสมัครเข้าร่วมแข่งวิ่งมาราธอนโดยการจัดโปรโมชั่นต่าง ๆ เช่น ลด

ค่าสมัครส าหรับผู้จ่ายก่อน (Early Bird) (Mean=3.46, S.D.=0.94), มีการจัดกิจกรรมพิเศษร่วมกับ

ผู้ให้การสนับสนุน เช่น การจัดคอนเสิร์ต การเล่นเกมเพ่ือชิงรางวัล (Mean=3.39, S.D.=0.91) และมี

บุคคที่มีชื่อเสียง ช่วยเชิญชวนให้เข้าร่วมการแข่งขัน (Mean=3.30, S.D.=0.86) 
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ตารางที่ 11 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการส่งเสริมการตลาดด้านการประชาสัมพันธ์ 

(Public Relation) 

ด้านการประชาสัมพันธ์  X̅ S.D. ระดับที่มีผลต่อการตัดสินใจ 

1. ภาพพจน์หรือชื่อเสียงของผู้จัดการแข่งขัน

อยู่ในเชิงบวก มีผลงานที่น่าเชื่อถือ 

2. มีการให้ข่าวประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับกิจกรรม

เพ่ือสังคมผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น มีการน ารายได้

จากค่าสมัครบางส่วนไปช่วยเหลือสังคม 

3. มีการจัดงานแถลงข่าวเพ่ือสร้างภาพลักษณ์

ที่ดีให้กับองค์กร และบ่งบอกถึงจุดมุ่งหมาย

หรือรายละเอียดต่าง ๆ ของการจัดการแข่งขัน

ที่ชัดเจน 

3.94 

 

3.91 

 

 

 

3.95 

.71 

 

.73 

 

 

 

.76 

มาก 

 

มาก 

 

 

 

มาก 

รวม 3.93 .73 มาก 

 

 จากตารางที่ 11 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการส่งเสริมการตลาดด้านการ

ประชาสัมพันธ์ (Public Relation) พบว่า โดยรวมของการส่งเสริมการตลาดด้านการประชาสัมพันธ์ 

มีระดับส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก (Mean=3.93, S.D.=0.73) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 

พบว่า ทุกข้อมีระดับที่มีผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก โดยระดับการตัดสินใจในรายข้ออันดับแรก 

คือ มีการจัดงานแถลงข่าวเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กร และบ่งบอกถึงจุดมุ่งหมายหรือ

รายละเอียดต่าง ๆ ของการจัดการแข่งขันที่ชัดเจน (Mean=3.95, S.D.=0.76) รองลงมาคือ ภาพพจน์

หรือชื่อเสียงของผู้จัดการแข่งขันอยู่ในเชิงบวก มีผลงานที่น่าเชื่อถือ (Mean=3.94, S.D.=0.71) และมี

การให้ข่าวประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับกิจกรรมเพ่ือสังคมผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น มีการน ารายได้จากค่าสมัคร

บางส่วนไปช่วยเหลือสังคม (Mean=3.91, S.D.=0.73) ตามล าดับ 
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ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผู้เข้าร่วมการแข่งขันว่ิงมาราธอนเกี่ยวกับการ

ตัดสินใจ  

ตารางที่ 12 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นของผู้เข้าร่วมการแข่งขันวิ่ง

มาราธอนเกี่ยวกับการตัดสินใจ (Decision Making) 

ด้านการตัดสินใจ  X̅ S.D. ระดับที่มีผลต่อการตัดสินใจ 

1. ท่านคิดว่าท่านจะมาเข้าร่วมการแข่งขันวิ่ง

มาราธอนรายการนี้อีกครั้ง 

2. ท่านคิดว่าท่านจะชักชวนบุคคลอ่ืน ๆ เช่น 

คนในครอบครัว เพื่อน มาเข้าการแข่งขันวิ่ง

มาราธอนรายการนี้ 

3. ท่านจะแนะน ารายการแข่งขันวิ่งมาราธอน

รายการนี้ให้บุคคลอ่ืน ๆ ทราบ 

3.97 

 

3.93 

 

 

4.02 

.67 

 

.69 

 

 

.67 

มาก 

 

มาก 

 

 

มาก 

รวม 3.97 .67 มาก 

 

จากตารางที่ 12 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นของ

ผู้เข้าร่วมการแข่งขันวิ่งมาราธอนเกี่ยวกับการตัดสินใจ (Decision Making) พบว่า โดยรวมของระดับ

ความคิดเห็นของผู้เข้าร่วมการแข่งขันวิ่งมาราธอนเกี่ยวกับการตัดสินใจ อยู่ในระดับมาก (Mean=

3.97, S.D.=0.67) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ทุกข้อมีระดับที่มีผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับ

มาก โดยระดับการตัดสินใจในรายข้ออันดับแรก คือ ท่านจะแนะน ารายการแข่งขันวิ่งมาราธอน

รายการนี้ให้บุคคลอ่ืน ๆ ทราบ (Mean=4.02, S.D.=0.67) รองลงมาคือ ท่านคิดว่าท่านจะมาเข้าร่วม

การแข่งขันวิ่งมาราธอนรายการนี้อีกครั้ง (Mean=3.97, S.D.=0.67) และท่านคิดว่าท่านจะชักชวน

บุคคลอ่ืนๆ เช่น คนในครอบครัว เพ่ือน มาเข้าการแข่งขันวิ่งมาราธอนรายการนี้  (Mean=3.93, 

S.D.=0.69) ตามล าดับ 
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ส่วนที่ 5 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการส่งเสริมการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้า

ร่วมแข่งขันของนักว่ิงมาราธอนในประเทศไทย 

 การทดสอบสมมุติฐานของการวิจัยในครั้งนี้ ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติ เชิ งอนุมาน 

(Inferential Statistics) โดยการวิ เค ราะห์ ก ารถดถอยพหุ คูณ แบบ ปกติ  (Enter Multiple 

Regression Analysis) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งผลการวิเคราะห์ข้อมูลแสดงดัง

ตารางที่ 13 ถึงตารางที่ 14 

ตารางท่ี 13 แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนของการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณระหว่างการ

ส่งเสริมการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันของนักวิ่งมาราธอนในประเทศไทย 

Source of variation SS df MS F p 

Regression 

Residual 

31.208 

110.026 

4 

395 

7.802 

.279 

28.010 

 

.000* 

Total 141.234 399    

R = 0.470 R2 = 0.221 Adjusted R2 = 0.213 Std. Error of the Estimate = 0.527 

*  ที่มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (*p < .05) 

 จากตารางที่ 13 พบว่า มีค่าความน่าจะเป็น (ค่า p) น้อยกว่า .05 แสดงว่า การส่งเสริม

การตลาดทั้ง 4 ด้าน ได้แก่ ด้านการขายโดยใช้บุคคล(X1) ด้านการโฆษณา(X2) ด้านการส่งเสริมการ

ขาย(X3) และด้านการประชาสัมพันธ์(X4) สามารถพยากรณ์การตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันของนักวิ่ง

มาราธอนในประเทศไทย ได้ร้อยละ 22.1 และค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์ 

เท่ากับ 0.527 

 ผลการวิเคราะห์ พบว่า การส่งเสริมการตลาดส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขัน

ของนักวิ่งมาราธอนในประเทศไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตารางท่ี 14 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณระหว่างการส่งเสริมการตลาดทีส่่งผลต่อการตัดสินใจ

เข้าร่วมแข่งขันของนักวิ่งมาราธอนในประเทศไทย 

 

การส่งเสริมการตลาด 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

 

 

t 

 

 

Sig.  B β 

(Constant) 

ด้านการขายโดยใช้บุคคล(X1)  

ด้านการโฆษณา(X2) 

ด้านการส่งเสริมการขาย(X3) 

ด้านการประชาสัมพันธ์(X4)  

2.004 

.102 

.238 

.035 

.151 

 

.105 

.286 

.039 

.159 

9.881 

1.976 

5.174 

.661 

2.731 

.000* 

.049* 

.000* 

.509 

.007* 

R = 0.470 R2 = 0.221 Adjusted R2 = 0.213 Std. Error of the Estimate = 0.527 

*  ที่มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (*p < .05)  

จากตารางที่ 14 พบว่า ค่าสหสัมพันธ์พหุคูณ (R) เท่ากับ 0.470 และก าลังสองของค่า

สหสัมพันธ์พหุคูณ (R2) เท่ากับ 0.221 แสดงว่าการส่งเสริมการตลาด สามารถพยากรณ์การตัดสินใจ

เข้าร่วมแข่งขันของนักวิ่งมาราธอนในประเทศไทย ได้ร้อยละ 22.1 และค่าความคลาดเคลื่อน

มาตรฐานของการพยากรณ์ เท่ากับ 0.527 โดยในตัวแปรการส่งเสริมการตลาดทั้ง 4 ตัว พบว่า มีตัว

แปร 3 ตัว ที่มีสามารถท านายตัวแปรการตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันของนักวิ่งมาราธอนในประเทศไทย 

ได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 คือ ด้านการโฆษณา(X2) ด้านการประชาสัมพันธ์(X4) และ

ด้านการขายโดยใช้บุคคล(X1) ซึ่งสมการถดถอยที่ใช้ในการท านายเขียนได้ดังสมการ 

Y = 2.004 + 0.102X1 + 0.238X2 + 0.035X3 + 0.151X4 

 จากสมการถดถอยข้างต้นสามารถอธิบายได้ว่า 

 ถ้าตัวแปรอิสระทุกตัว ได้แก่ ตัวแปรด้านการขายโดยใช้บุคคล(X1) ด้านการโฆษณา(X2) ด้าน

การส่งเสริมการขาย(X3) ด้านการประชาสัมพันธ์(X4) มีค่าเท่ากับ 0 หน่วย จะส่งผลให้การตัดสินใจเข้า

ร่วมแข่งขันของนักวิ่งมาราธอนในประเทศไทย มีค่าเท่ากับ 2.004 หน่วย 
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 ถ้าตัวแปรด้านการขายโดยใช้บุคคล(X1) เพ่ิมขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลให้การตัดสินใจเข้าร่วม

แข่งขันของนักวิ่งมาราธอนในประเทศไทย เพ่ิมขึ้น 0.102 หน่วย ในขณะที่ตัวแปรอิสระอ่ืนมีค่าคงที่ 

แต่ตัวแปรด้านการขายโดยใช้บุคคล(X1) ส่งผลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ต่อตัวแปรการ

ตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันของนักวิ่งมาราธอนในประเทศไทย 

ถ้าตัวแปรด้านการโฆษณา(X2) เพ่ิมขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลให้การตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันของ

นักวิ่งมาราธอนในประเทศไทย เพ่ิมขึ้น 0.238 หน่วย ในขณะที่ตัวแปรอิสระอ่ืนมีค่าคงที่ แต่ตัวแปร

ด้านการโฆษณา(X2) ส่งผลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ต่อตัวแปรการตัดสินใจเข้าร่วม

แข่งขันของนักวิ่งมาราธอนในประเทศไทย 

ถ้าตัวแปรด้านการส่งเสริมการขาย(X3) เพ่ิมขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลให้การตัดสินใจเข้าร่วม

แข่งขันของนักวิ่งมาราธอนในประเทศไทย เพ่ิมขึ้น 0.035 หน่วย ในขณะที่ตัวแปรอิสระอ่ืนมีค่าคงที่ 

แต่ตัวแปรด้านการส่งเสริมการขาย(X3) ส่งผลอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ต่อตัวแปรการ

ตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันของนักวิ่งมาราธอนในประเทศไทย 

ถ้าตัวแปรด้านการประชาสัมพันธ์(X4) เพ่ิมขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลให้การตัดสินใจเข้าร่วม

แข่งขันของนักวิ่งมาราธอนในประเทศไทย เพ่ิมขึ้น 0.151 หน่วย ในขณะที่ตัวแปรอิสระอ่ืนมีค่าคงที่ 

แต่ตัวแปรด้านการประชาสัมพันธ์(X4) ส่งผลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ต่อตัวแปรการ

ตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันของนักวิ่งมาราธอนในประเทศไทย 

จากผลการศึกษา พบว่า ตัวแปรการส่งเสริมการตลาดที่มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการ

ตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันของนักวิ่งมาราธอนในประเทศไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้านการประชาสัมพันธ์ และด้านการขายโดยใช้บุคคล ผู้วิจัยจึงน าผล

การศึกษาที่ได้มาวิเคราะห์ เป็นรายข้อโดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบปกติ (Enter 

Multiple Regression Analysis) ซึ่งผลการวิเคราะห์ข้อมูลแสดงดังตารางที่ 15 ถึงตารางที่ 18 
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ตารางท่ี 15 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการส่งเสริมการตลาดด้านการขายโดยใช้บุคคลที่

ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันของนักวิ่งมาราธอนในประเทศไทย 

 

ด้านการขายโดยใช้บุคคล 

Standardized 

Coefficients 

 

 

t 

 

 

p.  β 

1. เจ้าหน้าที่หรือผู้รับลงทะเบียนสามารถให้

รายละเอียดต่าง ๆ ได้เป็นอย่างดี 

2. เจ้าหน้าที่หรือผู้รับลงทะเบียนมีมนุษยสัมพันธ์ที่

ดี และมีความพร้อมที่จะช่วยเหลือในทุก ๆ ด้าน 

3. เจ้าหน้าที่หรือผู้รับลงทะเบียนมีการเสนอขาย

อย่างตรงไปตรงมีความน่าเชื่อถือ 

.009 

 

-.032 

 

.382 

.115 

 

-.439 

 

6.444 

.909 

 

.661 

 

.000* 

R = 0.372 R2 = 0.138 Adjusted R2 = 0.132 Std. Error of the Estimate = 0.554 

p = 0.000* 

*  ที่มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (*p < .05) 

 จากตารางที่ 15 พบว่า ค่าสหสัมพันธ์พหุคูณ (R) เท่ากับ 0.372 และก าลังสองของค่า

สหสัมพันธ์พหุคูณ (R2) เท่ากับ 0.138 แสดงว่าการส่งเสริมการตลาดด้านการขายโดยใช้บุคคล 

สามารถพยากรณ์การตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันของนักวิ่งมาราธอนในประเทศไทย ได้ร้อยละ 13.8 และ

ค่าความคลาดเคลื่อนของการพยากรณ์ เท่ากับ 0.554 และโดยภาพรวมของการส่งเสริมการตลาด

ด้านการขายโดยใช้บุคคลมีค่าความน่าจะเป็น (ค่าp) น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าการส่งเสริมการตลาด

ด้านการขายโดยใช้บุคคลมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันของนักวิ่งมาราธอนใน

ประเทศไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตที่ระดับ 0.05 

 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า เจ้าหน้าที่หรือผู้รับลงทะเบียนมีการเสนอขายอย่างตรงไปตรงมี

ความน่าเชื่อถือ มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันวิ่งมาราธอน อย่างมีนัยส าคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 16 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการส่งเสริมการตลาดด้านการโฆษณาที่ส่งผลต่อ

การตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันของนักวิ่งมาราธอนในประเทศไทย 

 

ด้านการโฆษณา 

Standardized 

Coefficients 

 

 

t 

 

 

p. β 

1. มีการโฆษณาผ่านทางโทรทัศน์ วิทยุ 

2. มีการโฆษณาผ่านทางสื่อสิ่งพิมพ์ เช่น 

หนังสือพิมพ์หรือนิตยสาร ป้ายโฆษณากลางแจ้ง 

3. มีการโฆษณาผ่านทางเว็ปไซด์หรือสื่อออนไลน์ 

เช่น Facebook, Line, Instagram 

4. มีการโฆษณาผ่านป้ายของระบบขนส่ง

สาธารณะต่าง เช่น รถแท็กซ่ี รถโดยสารประจ า

ทาง รถไฟฟ้า 

.040 

.092 

 

.196 

 

.241 

.628 

1.232 

 

4.166 

 

3.634 

.530 

.219 

 

.000* 

 

.000* 

R = 0.436 R2 = 0.190 Adjusted R2 = 0.182 Std. Error of the Estimate = 0.538 

p = 0.000* 

*  ที่มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (*p < .05) 

 จากตารางที่ 16 พบว่า ค่าสหสัมพันธ์พหุคูณ (R) เท่ากับ 0.436 และก าลังสองของค่า

สหสัมพันธ์พหุคูณ (R2) เท่ากับ 0.190 แสดงว่าการส่งเสริมการตลาดด้านการโฆษณา สามารถ

พยากรณ์การตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันของนักวิ่งมาราธอนในประเทศไทย ได้ร้อยละ 19 และค่าความ

คลาดเคลื่อนของการพยากรณ์ เท่ากับ 0.538 และโดยภาพรวมของการส่งเสริมการตลาดด้านการ

โฆษณา มีค่าความน่าจะเป็น (ค่าp) น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าการส่งเสริมการตลาดด้านการโฆษณามี

ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันของนักวิ่งมาราธอนในประเทศไทย อย่างมี

นัยส าคัญทางสถิตที่ระดับ 0.05 

 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า มีการโฆษณาผ่านทางเว็ปไซด์หรือสื่อออนไลน์ เช่น Facebook, 

Line, Instagram และมีการโฆษณาผ่านป้ายของระบบขนส่งสาธารณะต่าง เช่น รถแท็กซี่ รถโดยสาร
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ประจ าทาง รถไฟฟ้า มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันวิ่งมาราธอน อย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ตารางท่ี 17 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการส่งเสริมการตลาดด้านการประชาสัมพันธ์ที่

ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันของนักวิ่งมาราธอนในประเทศไทย 

 

ด้านการประชาสัมพันธ์ 

Standardized 

Coefficients 

 

 

t 

 

 

p. β 

1. ภาพพจน์หรือชื่อเสียงของผู้จัดการแข่งขันอยู่ใน

เชิงบวก มีผลงานที่น่าเชื่อถือ 

2. มีการให้ข่าวประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับกิจกรรม

เพ่ือสังคมผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น มีการน ารายได้จาก

ค่าสมัครบางส่วนไปช่วยเหลือสังคม 

3. มีการจัดงานแถลงข่าวเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ท่ีดี

ให้กับองค์กร และบ่งบอกถึงจุดมุ่งหมายหรือ

รายละเอียดต่าง ๆ ของการจัดการแข่งขันท่ีชัดเจน 

-.067 

 

.097 

 

 

.407 

-.1.123 

 

1.605 

 

 

6.964 

.262 

 

.109 

 

 

.000* 

R = 0.431 R2 = 0.186 Adjusted R2 = 0.180 Std. Error of the Estimate = 0.538 

p = 0.000* 

*  ที่มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (*p < .05) 

 จากตารางที่ 17 พบว่า ค่าสหสัมพันธ์พหุคูณ (R) เท่ากับ 0.431 และก าลังสองของค่า

สหสัมพันธ์พหุคูณ (R2) เท่ากับ 0.186 แสดงว่าการส่งเสริมการตลาดด้านการประชาสัมพันธ์ สามารถ

พยากรณ์การตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันของนักวิ่งมาราธอนในประเทศไทย ได้ร้อยละ 18.6 และค่าความ

คลาดเคลื่อนของการพยากรณ์ เท่ากับ 0.538 และโดยภาพรวมของการส่งเสริมการตลาดด้านการ

ประชาสัมพันธ์มีค่าความน่าจะเป็น (ค่าp) น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าการส่งเสริมการตลาดด้านการ

ประชาสัมพันธ์มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันของนักวิ่งมาราธอนในประเทศ

ไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตที่ระดับ 0.05 
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 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า มีการจัดงานแถลงข่าวเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กร และ

บ่งบอกถึงจุดมุ่งหมายหรือรายละเอียดต่าง ๆ ของการจัดการแข่งขันที่ชัดเจน มีความสัมพันธ์เชิงบวก

ต่อการตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันวิ่งมาราธอน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 การวิจัยเรื่อง การส่งเสริมการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันของนักวิ่งมาราธอน

ในประเทศไทย มีวัตถุประสงค์การวิจัย เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการส่งเสริมการตลาดกับการ

ตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันของนักวิ่งมาราธอนในประเทศไทย ซึ่งสรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และ

ข้อเสนอแนะ ดังนี้ 

สรุปผลการวิจัย 

1. ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับสถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม 

กลุ่มตัวอย่างที่ท าการศึกษาคือผู้เข้าร่วมแข่งขันในรายการวิ่งมาราธอนในประเทศไทยมีจ านวนทั้งสิ้น 

400 คน พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิง ซึ่งมีเพศชาย จ านวน 206 คน คิด

เป็นร้อยละ 51.50 และมีเพศหญิงจ านวน 194 คน คิดเป็นร้อยละ 48.50 ส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง 

21 – 30 ปี มีจ านวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 44.30 รองลงมาคือช่วงอายุ 31 – 40 ปี มีจ านวน 141 

คน คิดเป็นร้อยละ 35.20 ช่วงอายุ 41 – 50 ปี มีจ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.20 ช่วงอายุต่ า

กว่า 20 ปี มีจ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00 และช่วงอายุของกลุ่มตัวอย่างที่น้อยที่สุดคือ 51 ปี

ขึ้นไป มีจ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.30 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 191 คน คิดเป็นร้อย

ละ 69.00 รองลงมาคือสูงกว่าปริญญาตรี มีจ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.50 และระดับต่ ากว่า

ปริญญาตรีมีจ านวนน้อยที่สุดคือ 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.50 มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชนมาก

ที่สุดคือ 182 คน คิดเป็นร้อยละ 45.50 รองลงมาคือรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจ านวน 118 

คน คิดเป็นร้อยละ 29.50 ธุรกิจส่วนตัว มีจ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.50 นักเรียน/นักศึกษา มี

จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.50 และอาชีพรับจ้างทั่วไป มีจ านวนน้อยที่สุดคือ 12 คน คิดเป็นร้อย

ละ 3.00 มีรายได้ต่อเดือนอยู่ในช่วง 15,001 – 30,000 บาท มากที่สุด คือ 196 คน คิดเป็นร้อยละ 

49.00 รองลงมาเป็นช่วง 30,001 – 50,000 บาท มีจ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.50 ช่วงไม่

เกิน 15,001 บาท มีจ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.50 และผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้ในช่วง 

มากกว่า 50,000 บาท มีจ านวนน้อยที่สุด คือ 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00 
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 2. ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถามต่อการวิ่งมาราธอน 

 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถามต่อการวิ่งมาราธอนจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน

ทั้งสิ้น 400 คน พบว่า ส่วนใหญ่ผู้เข้าร่วมแข่งขันในรายการวิ่งมาราธอนในประเทศไทย มีคนชักชวน

ให้มาเข้าร่วมแข่งขันวิ่งมาราธอน จ านวน 179 คน คิดเป็นร้อยละ 28.50 จะเข้าร่วมแข่งขันวิ่ง

มาราธอนโดยขึ้นอยู่กับช่วงเวลาและโอกาสที่เหมาะสม จ านวน 272 คน คิดเป็นร้อยละ 68 .00 มี

ความชื่นชอบในการแข่งขันวิ่งมาราธอนอยู่ในระดับปานกลาง จ านวน 228 คน คิดเป็นร้อยละ 57.00 

ชื่นชอบการวิ่งมาราธอนเพราะว่าต้องการออกก าลังกาย จ านวน 258 คน คิดเป็นร้อยละ 64.50 นักวิ่ง

มาราธอนจะไปเข้าร่วมขันกับเพ่ือน จ านวน 241 คน คิดเป็นร้อยละ 60.30 มีการซ้อมวิ่งมาราธอนอยู่

ในช่วง 2 – 3 วัน/สัปดาห์ จ านวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 48.30 มีทักษะการวิ่งมาราธอนอยู่ใน

ระดับปานกลาง จ านวน 236 คน คิดเป็นร้อยละ 59 มีการติดตามข่าวสารผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย 

จ านวน 326 คน คิดเป็นร้อยละ 81.50 โดยปกติมีการเดินทางด้วยรถยนต์ส่วนบุคคล จ านวน 301 คน

คิดเป็นร้อยละ 75.30 

 3. ระดับความคิดเห็นของผู้เข้าร่วมการแข่งขันว่ิงมาราธอนเกี่ยวกับการส่งเสริมการตลาด

ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันของนักว่ิงมาราธอนในประเทศไทย 

 ผลของการส่งเสริมการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันของนักวิ่งมาราธอนใน

ประเทศไทย โดยรวมอยู่ในระดับมาก (Mean=3.73, S.D.=0.65) เมื่อพิจารณารายละเอียดแต่ละด้าน

มีการตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันวิ่งมาราธอนอยู่ในระดับมากทุกด้าน โดยระดับการตัดสินใจในรายด้าน

อันดับแรก คือ ด้านการประชาสัมพันธ์ (Mean=3.93, S.D.=0.62) รองลงมาคือด้านการขายโดยใช้

บุคคล (Mean=3.90, S.D.=0.61), ด้านการโฆษณา (Mean=3.55, S.D.=0.71) และด้านการส่งเสริม

การขาย (Mean=3.54, S.D.=0.65) ตามล าดับ 

 3.1 การส่งเสริมการตลาดด้านการขายโดยใช้บุคคล (Personal Selling)  

 ผลของการส่งเสริมการตลาดด้านการขายโดยใช้บุคคล (Personal Selling) ที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันของนักวิ่งมาราธอนในประเทศไทย โดยรวมอยู่ในระดับมาก (Mean=3.91, 

S.D.=0.70) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ทุกข้อมีระดับที่มีผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก โดย

ระดับการตัดสินใจในรายข้ออันดับแรก คือ เจ้าหน้าที่หรือผู้รับลงทะเบียนมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดีและมี
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ความพร้อมที่จะช่วยเหลือในทุก ๆ ด้าน (Mean=3.95, S.D.=0.69) รองลงมาคือ เจ้าหน้าที่หรือผู้รับ

ลงทะเบียนมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดีและมีความพร้อมที่จะช่วยเหลือในทุก ๆ ด้าน (Mean=3.89 , 

S.D.=0.70) และเจ้าหน้าที่หรือผู้รับลงทะเบียนมีการเสนอขายอย่างตรงไปตรงมีความน่าเชื่อถือ 

(Mean=3.88, S.D.=0.71) ตามล าดับ 

 3.2 การส่งเสริมการตลาดด้านการโฆษณา (Advertising) 

 ผลของการส่งเสริมการตลาดด้านการโฆษณา (Advertising) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าร่วม

แข่งขันของนักวิ่งมาราธอนในประเทศไทย โดยรวมอยู่ในระดับมาก (Mean=3.55, S.D.=0.91) เมื่อ

พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีระดับที่ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับปานกลางเกือบทุกข้อ ยกเว้น

ข้อ มีการโฆษณาผ่านทางเว็ปไซด์หรือสื่อออนไลน์ เช่น Facebook, Line, Instagram (Mean=4.25, 

S.D.=0.71) อยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ มีการโฆษณาผ่านทางสื่อสิ่งพิมพ์ เช่น หนังสือ พิมพ์หรือ

นิตยสาร ป้ายโฆษณากลางแจ้งต่าง ๆ (Mean=3.42, S.D.=0.92), มีการโฆษณาผ่านทางโทรทัศน์ 

วิทยุ (Mean=3.29, S.D.=0.97) และ มีการโฆษณาผ่านป้ายของระบบขนส่งสาธารณะต่าง เช่น รถ

แท็กซี่ รถโดยสารประจ าทาง รถไฟฟ้า (Mean=3.27, S.D.=1.03) ตามล าดับ 

 3.3 การส่งเสริมการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย (Sales Promotions) 

 ผลของการส่งเสริมการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย (Sales Promotions) ที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันของนักวิ่งมาราธอนในประเทศไทย โดยรวมอยู่ในระดับมาก (Mean=3.54, 

S.D.=0.86) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีระดับที่ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับปานกลางเกือบ

ทุกข้อ ยกเว้นข้อ มีการจัดบริการอาหารและเครื่องดื่มให้กับผู้ เข้าร่วมแข่งขันอย่างเหมาะสม 

(Mean=4.04, S.D.=0.72) อยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ มีการลดอัตราค่าสมัครเข้าร่วมแข่งวิ่ ง

มาราธอนโดยการจัดโปรโมชั่นต่าง ๆ เช่น ลดค่าสมัครส าหรับผู้จ่ายก่อน (Early Brid) (Mean=3.46, 

S.D.=0.94), มีการจัดกิจกรรมพิเศษร่วมกับผู้ให้การสนับสนุน เช่น การจัดคอนเสิร์ต การเล่นเกมเพ่ือ

ชิงรางวัล (Mean=3.39, S.D.=0.91) และมีบุคคที่มีชื่อเสียง ช่วยเชิญชวนให้เข้าร่วมการแข่งขัน 

(Mean=3.30, S.D.=0.86) 
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 3.4 การส่งเสริมการตลาดด้านการประชาสัมพันธ์ (Public Relation) 

 ผลของการส่งเสริมการตลาดด้านการประชาสัมพันธ์ (Public Relation) ที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันของนักวิ่งมาราธอนในประเทศไทย โดยรวมอยู่ในระดับมาก (Mean=3.93, 

S.D.=0.73) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ทุกข้อมีระดับที่มีผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก โดย

ระดับการตัดสินใจในรายข้ออันดับแรก คือ มีการจัดงานแถลงข่าวเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับ

องค์กร และบ่งบอกถึงจุดมุ่ งหมายหรือรายละเอียดต่าง ๆ ของการจัดการแข่ งขันที่ชัดเจน 

(Mean=3.95, S.D.=0.76) รองลงมาคือ ภาพพจน์หรือชื่อเสียงของผู้จัดการแข่งขันอยู่ในเชิงบวก มี

ผลงานที่น่าเชื่อถือ (Mean=3.94, S.D.=0.71) และมีการให้ข่าวประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับกิจกรรมเพ่ือ

สังคมผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น มีการน ารายได้จากค่าสมัครบางส่วนไปช่วยเหลือสังคม (Mean=3.91, 

S.D.=0.73) ตามล าดับ 

 4. ระดับความคิดเห็นของผู้เข้าร่วมการแข่งขันว่ิงมาราธอนเกี่ยวกับการตัดสินใจ 

(Decision Making) 

 โดยรวมของระดับความคิดเห็นของผู้เข้าร่วมการแข่งขันวิ่งมาราธอนเกี่ยวกับการตัดสินใจ อยู่

ในระดับมาก (Mean=3.97, S.D.=0.67) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ทุกข้อมีระดับที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจอยู่ในระดับมาก โดยระดับการตัดสินใจในรายข้ออันดับแรก คือ ท่านจะแนะน ารายการ

แข่งขันวิ่งมาราธอนรายการนี้ให้บุคคลอ่ืน ๆ ทราบ (Mean=4.02, S.D.=0.67) รองลงมาคือ ท่านคิด

ว่าท่านจะมาเข้าร่วมการแข่งขันวิ่งมาราธอนรายการนี้อีกครั้ง (Mean=3.97, S.D.=0.67) และท่านคิด

ว่าท่านจะชักชวนบุคคลอ่ืน ๆ เช่น คนในครอบครัว เพ่ือน มาเข้าการแข่งขันวิ่งมาราธอนรายการนี้  

(Mean=3.93, S.D.=0.69) ตามล าดับ 

 5. ผลการศึกษาหาความสัมพันธ์ระหว่างการส่งเสริมการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้า

ร่วมแข่งขันของนักว่ิงมาราธอนในประเทศไทย โดยใช้วิธีวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) ที่ระดับนัยส าคัญ .05 

ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ พบว่า ค่าสหสัมพันธ์พหุคูณ (R) เท่ากับ 0.470 และก าลัง

สองของค่าสหสัมพันธ์พหุคูณ (R2) เท่ากับ 0.221 แสดงว่าการส่งเสริมการตลาด สามารถพยากรณ์

การตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันของนักวิ่งมาราธอนในประเทศไทย ได้ร้อยละ 22.1 และค่าความ
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คลาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์ เท่ากับ 0.527 และมีค่าความน่าจะเป็น (ค่าp) เท่ากับ 0.000 

แสดงว่าโดยภาพรวมของการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขัน

ของนักวิ่งมาราธอนในประเทศไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านการโฆษณา ด้านการประชาสัมพันธ์ และด้านการขาย

โดยใช้บุคคล มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันของนักวิ่งมาราธอนในประเทศไทย 

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อในแต่ละด้าน พบว่า การส่งเสริมการตลาดด้านการขายโดยใช้บุคคล 

(Personal Selling) พบว่า เจ้าหน้าที่หรือผู้รับลงทะเบียนมีการเสนอขายอย่างตรงไปตรงมีความ

น่าเชื่อถือ มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันของนักวิ่งมาราธอนในประเทศไทย 

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 การส่งเสริมการตลาดด้านการโฆษณา (Advertising) พบว่า การโฆษณาผ่านทางเว็ปไซด์หรือ

สื่อออนไลน์ เช่น Facebook, Line, Instagram และการโฆษณาผ่านป้ายของระบบขนส่งสาธารณะ

ต่าง เช่น รถแท็กซี่ รถโดยสารประจ าทาง รถไฟฟ้า มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการตัดสินใจเข้าร่วม

แข่งขันวิ่งมาราธอน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 การส่งเสริมการตลาดด้านการประชาสัมพันธ์ (Public Relations) การจัดงานแถลงข่าวเพ่ือ

สร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กร และบ่งบอกถึงจุดมุ่งหมายหรือรายละเอียดต่าง ๆ ของการจัดการ

แข่งขันที่ชัดเจน มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันวิ่งมาราธอน อย่างมีนัยส าคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ .05  
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อภิปรายผลการวิจัย 

 จากผลการศึกษา การส่งเสริมการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันของนักวิ่ง

มาราธอนในประเทศไทย ผู้วิจัยสามารถอภิปรายผลการวิจัย ดังนี้  

 ผลการศึกษาการส่งเสริมการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันของนักว่ิง

มาราธอนในประเทศไทย   

 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของตัวแปรการส่งเสริมการตลาดที่ใช้อธิบายการตัดสินใจ

เข้าร่วมแข่งขันของนักวิ่งมาราธอนในประเทศไทย ประกอบด้วยตัวแปร 4 ด้าน ได้แก่ ด้านการขาย

โดยใช้บุคคล (Personal Selling) ด้านการโฆษณา (Advertising) ด้านการส่งเสริมการขาย (Sales 

Promotions) และด้านการประชาสัมพันธ์ (Public Relation) โดยใช้วิธีวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ

แบบปกติ (Enter Multiple Regression Analysis) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 พบว่าการ

ส่งเสริมการตลาดรายด้านที่มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันของนักวิ่งมาราธอน

ในประเทศไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ประกอบด้วย 

การส่งเสริมการตลาดด้านการขายโดยใช้บุคคล (Personal Selling) จากการศึกษาพบว่า 

โดยภาพรวมของการส่งเสริมการตลาดด้านการขายโดยใช้บุคคล มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการ

ตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันของนักวิ่งมาราธอนในประเทศไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า เจ้าหน้าที่หรือผู้รับลงทะเบียนมีการเสนอขายอย่างตรงไปตรงมามี

ความน่าเชื่อถือ มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันของนักวิ่งมาราธอนในประเทศ

ไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และมีระดับการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ดังนั้น ทาง

คณะกรรมการจัดการแข่งขันควรให้ความส าคัญในการคัดเลือกเจ้าหน้าที่หรือผู้รับลงทะเบียนที่มีความ

ซื่อสัตย์และมีความน่าเชื่อถือเข้ามาปฏิบัติงาน จะส่งให้ผู้เข้าร่วมแข่งขันวิ่งมาราธอนมีการตัดสินใจเข้า

ร่วมเพ่ิมมากขึ้นอีกด้วย ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ สุดาดวง เรืองรุจิระ (2541) ที่ระบุว่า การขาย

โดยใช้บุคคลถือว่าเป็นวิธีที่ดีที่สุดเพราะเป็นการพบหน้ากันระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขายท าให้สามารถสังเกต

เรียนรู้และเข้าใจความรู้สึกของอีกฝ่ายหนึ่งได้ ซึ่งถ้าหากผู้ขายมีความน่าเชื่อถือหรือมีความซื่อตรง

เพ่ือที่จะท าการขาย จะสามารถสร้างความสัมพันธ์อันดีกับผู้ซื้อได้ ท าให้พนักงานขายสามารถขาย

สินค้าหรือบริการได้มากขึ้นกว่าเดิม ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปิยะ ลิ้มปิยารักษ์ (2558) ได้

ท าการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการเข้าชมฟุตบอลลีกของสโมสรที่มีสนามแข่งขันในเขตกรุงเทพมหานคร
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และปริมณฑล พบว่า หากพนักงานที่เกี่ยวข้องภายในสนาม เช่น พนักงานขายตั๋ว พนักงานตรวจบัตร 

สามารถอ านวยความสะดวกได้เป็นอย่างดี ย่อมส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าชม รวมไปถึงงานวิจัยของ 

รังสิมันตุ์ ธีระวัฒนานนท์ (2557) ได้ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

หนังสือพิมพ์กีฬาของผู้บริโภค พบว่า การขายโดยใช้บุคคลจะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสือพิมพ์กีฬา 

แสดงให้เห็นว่าเมื่อผู้ผลิตท าการเพ่ิมการขายโดยใช้บุคคล ย่อมเป็นกิจกรรมที่ช่วยกระตุ้นให้เกิดความ

สนใจจากผู้บริโภคท าให้การตัดสินใจซื้อสิ้นค้ามากขึ้น 

 การส่งเสริมการตลาดด้านการโฆษณา (Advertising) จากการศึกษาพบว่า โดยภาพรวมของ

การส่งเสริมการตลาดด้านการโฆษณามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันของนักวิ่ง

มาราธอนในประเทศไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า การ

โฆษณาผ่านทางเว็ปไซด์หรือสื่อออนไลน์ เช่น Facebook, Line, Instagram มีความสัมพันธ์เชิงบวก

ต่อการตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันวิ่งมาราธอน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05และมีระดับการ

ตัดสินใจอยู่ในระดับมาก รวมไปถึงการโฆษณาผ่านป้ายของระบบขนส่งสาธารณะ เช่น รถแท็กซี่ รถ

โดยสารประจ าทาง รถไฟฟ้า มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันวิ่งมาราธอน อย่าง

มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และมีระดับการตัดสินใจอยู่ในระดับปานกลาง ดังนั้น ทาง

คณะกรรมการจัดการแข่งขันควรให้ความส าคัญกับการให้การโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดียซึ่งใน

ปัจจุบันถือว่าเป็นการโฆษณาที่สามารถการจายข่าวสารได้อย่างรวดเร็ว รวมไปถึงใช้งบประมาณที่ไม่

มาก ทั้งยังสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการได้ง่ายอีกด้วย รวมถึงการโฆษณาผ่านป้ายของระบบ

ขนส่งสาธารณะ เช่น รถแท็กซ่ี รถโดยสารประจ าทาง รถไฟฟ้า สามารถกระจายข่าวสารให้กับกลุ่มคน

หมู่มากได้ดีอีกวิธีหนึ่งเช่นกัน ซึ่งการโฆษณาผ่านป้ายของระบบสาธารณะยังสามารถกระจายข่าวสาร

ถึงกลุ่มเป้าหมายและกลุ่มที่ไม่ได้เป็นกลุ่มเป้าหมายได้อีกด้วย ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดของ สุวิมล แม้น

จริง (2545) ที่ระบุว่า การโฆษณาเป็นการแจ้งข่าวสารให้กับบุคคลที่เป็นกลุ่มเป้าหมายทราบเกี่ยวกับ

สินค้า บริการหรือแนวความคิด โดยเจ้าของหรือผู้อุปถัมภ์ที่เปิดเผยตัวเอง มีการจ่ายเงินเพ่ือใช้ สื่อ

โฆษณา และเป็นการเสนอข้อมูลที่ไม่ใช่เป็นการส่งตัวบุคคลเข้าไปติดต่อโดยตรง ซึ่งสอดคล้องกับ

งานวิจัยของ กุลธิดา ก้าวสัมพันธ์ (2560) ศึกษาการส่งเสริมการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภค

กาแฟสดของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม่ พบว่า ปัจจัยด้านการโฆษณามีความสัมพันธ์



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 71 

ต่อการตัดสินใจบริโภคกาแฟสดเฟรนไชส์ของผู้บริโภค อยู่ในระดับมาก ได้แก่สื่อโฆษณาประเภทอ่ืน ๆ 

เช่น อินเทอร์เน็ต และโซเซียลมีเดีย  

 การส่งเสริมการตลาดด้านการประชาสัมพันธ์ (Public Relation) จากการศึกษาพบว่า โดย

ภาพรวมของการส่งเสริมการตลาดด้านประชาสัมพันธ์มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการตัดสินใจเข้าร่วม

แข่งขันของนักวิ่งมาราธอนในประเทศไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณาเป็น

รายข้อ พบว่า การจัดงานแถลงข่าวเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กร และบ่งบอกถึงจุดมุ่งหมาย

หรือรายละเอียดต่าง ๆ ของการจัดการแข่งขันที่ชัดเจน มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการตัดสินใจเข้า

ร่วมแข่งขันวิ่งมาราธอน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และมีระดับการตัดสินใจอยู่ในระดับ

มาก ดังนั้น หากคณะกรรมการจัดการแข่งขัน ให้ความส าคัญกับการจัดงานแถลงข่าวเพ่ือ

ประชาสัมพันธ์ และสามารถบอกถึงจุดมุ่งหมายของการจัดการแข่งขันให้กับผู้เข้าร่วมแข่งขันได้ทราบ 

จะช่วยให้สามารถสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับทางคณะกรรมการจัดการแข่งรวมไปถึงจะส่งผลให้ผู้ที่มี

ส่วนเกี่ยวข้องไม่ว่าจะเป็นสื่อมวลชล ผู้เข้าร่วมแข่งขัน รวมไปถึงผู้ที่ได้รับข่าวสารประชาสัมพันธ์มี

ความสัมพันธ์ที่ดีกับคณะกรรมการจัดการแข่งขันได้อีกด้วย ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ สุวิมล แม้น

จริง (2545) ได้อธิบายไว้ว่า การประชาสัมพันธ์เป็นเครื่องมือการติดต่อสื่อสารที่มีส่วนส าคัญในการ

สร้างหรือแก้ไขภาพลักษณ์ให้แก่ธุรกิจ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อธิปวัฒน์ ฉัตรกมลธรรม (2560) 

ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าชมบาสเกตบอลไทยแลนด์ลีก 2016 

พบว่า ผู้เข้าชมการแข่งขันบาสเกตบอลไทยแลนด์ลีก 2016 มีการตัดสินใจอยู่ระดับมาก เนื่องจากมี

การประชาสัมพันธ์การแข่งขันผ่านสื่อหลายประเภท มีการจัดแถลงข่าวอย่างยิ่งใหญ ่

ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัย 

 จากผลการวิจัยพบว่า การส่งเสริมการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินจใจเข้าร่วมแข่งขันของนักวิ่ง

มาราธอนในประเทศไทยซึ่งสามารถน ามาด าเนินการ ได้แก่ 

 1 . การส่ ง เส ริม ก ารตล าดด้ าน ก ารข าย โดย ใช้ บุ ค คล  (Personal Selling) ดั งนั้ น 

คณะกรรมการจัดการแข่งขันวิ่งมาราธอนควรให้ความส าคัญกับการคัดเลือกเจ้าหน้าที่หรือผู้รับ
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ลงทะเบียนที่มีความน่าเชื่อถือ สามารถให้ความช่วยเหลือผู้เข้าร่วมแข่งขันอย่างตรงไปตรงมาไม่

เรียกร้องผลตอบแทนจากผู้เข้าร่วมนอกเหนือจากค่าสมัครเท่านั้น 

 2. การส่งเสริมการตลาดด้านการโฆษณา (Advertising) ดังนั้น คณะกรรมการจัดการแข่งขัน

วิ่งมาราธอนควรมุ่งเน้นในการท าโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดียให้มีประสิทธิภาพเนื่องจากในยุคปัจจุบัน

เทคโนโลยีถือเป็นสิ่งหนึ่งที่อยู่ในการใช้ชีวิตประจ าวันของมนุษย์ ทั้งยังสามารเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้

อย่างรวดเร็วและกว้างขวาง และไม่ต้องใช้งบประมาณที่มากมายเหมือนแต่ก่อน รวมไปถึงการโฆษณา

ผ่านป้ายของระบบขนส่งสาธารณะ ถือว่าการโฆษณาในรูปแบบนี้จะท าให้คนทั่ว ๆ ไปพบเห็นได้ง่าย 

และช่วยให้ผู้ที่อาจไม่สนใจในการวิ่งมาราธอนหรือผู้ที่อาจจะออกก าลังกายโดยวิธีอ่ืน ๆ อยู่แล้วหันมา

สนใจในการวิ่งมาราธอนและตัดสินใจเข้าร่วมได้อีกด้วย 

 3. การส่งเสริมการตลาดด้านการประชาสัมพันธ์ (Public Relation) ดังนั้น คณะกรรมการ

จัดการแข่งขันให้ความส าคัญกับการจัดงานแถลงข่าวเพ่ือประชาสัมพันธ์ และสามารถบอกถึง

จุดมุ่งหมายของการจัดการแข่งขัน ทั้งนี้จะช่วยให้ผู้เข้าร่วมแข่งขันได้รับทราบถึงจุดประสงค์ของการ

จัดการแข่งขันที่ชัดเจน และจะช่วยสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับทางคณะกรรมการจัดการแข่ง ท าให้

ผู้เข้าร่วมแข่งขันรักในองค์กร จะส่งผลให้ผู้เข้าร่วมการแข่งขันตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันในรายการต่อ ๆ 

ไปและอาจท าให้เกิดการบอกต่อหรือชักชวนบุคคลอ่ืน ๆ มาเข้าร่วมได้อีกด้วย  รวมไปการให้

ความส าคัญกับสื่อมวลชลโดยการให้การดูแลไม่ว่าจะเป็นในด้านสถานที่หรือในด้านการให้บริการ

อาหารและเครื่องดื่ม จะท าให้สื่อมวลชลที่เข้ามาท าข่าวช่วยเสนอข่าวจากทางคณะกรรมกาจัดการ

แข่งขันได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

 1. การศึกษาครั้งนี้ท าการศึกษาเฉพาะการแข่งขันวิ่งมาราธอนในระยะ 10.5 กิโลเมตร, ระยะ 

21 กิโลเมตร และระยะ 42.195 กิโลเมตรเท่านั้น ซึ่งความคิดเห็นของผู้เข้าร่วมแข่งขันแต่ละระยะมี

ความแตกต่างกัน ในการศึกษาครั้งต่อไปควรท าการศึกษาในระยะใดระยะหนึ่งเพ่ือให้ได้ข้อมูลที่มี

ความใกล้เคียงกัน 

 2. การศึกษาครั้งนี้ท าการศึกษาเฉพาะการแข่งขันวิ่งมาราธอนในประเทศไทย ในการศึกษา

ครั้งต่อไปควรท าการศึกษากับการแข่งขันกีฬาชนิดอื่น ๆ  
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ภาคผนวก ก. 
รายนามผู้ทรงคุณวุฒิ 
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รายนามผู้ทรงคุณวุฒิในการตรวจสอบเครื่องมือวิจัย 
 

1. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วันชัย บุญรอด  อาจารย์ประจ า คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา  
       จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย   
   
2. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ฉัตรชัย ฉัตรปุณญกุล ประธานแขนงวิชาการจัดการการกีฬา  
       คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา จุฬาลงกรณ์ 
       มหาวิทยาลัย 
 
3. อาจารย์ ดร.จุฑา ติงศภัทิย์ ผู้ทรงคุณวุฒิด้านการจัดการการกีฬา / ภายนอก

มหาวิทยาลัย 
 
4. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พราม อินพร ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ภาควิชาศึกษาศาสตร์ คณะ

สังคมศาสตร์และมนุษยศาสตร์ 
มหาวิทยาลัยมหิดล 

 
5. อาจารย์ ปัญญา อินทเจริญ อาจารย์ประจ า คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา 

มหาวิทยาลัยบูรพา 
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ภาคผนวก ข. 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
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แบบสอบถามเรื่องการส่งเสริมการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันของนักว่ิง
มาราธอนในประเทศไทย 
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ภาคผนวก ค. 
เอกสาร คณะกรรมการพิจารณาจริยธรรมการวิจัย 
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บันทึกข้อความ แจ้งผลการผ่านพิจารณาจริยธรรมการวิจัย 
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ใบรับรองโครงการวิจัย คณะกรรมการพิจารณาจริยธรรมการวิจัย 
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ข้อมูลส าหรับกลุ่มประชากรหรือผู้มีส่วนร่วมในการวิจัย 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล ณัฐพันธุ์ อุไรลักษมี 
วัน เดือน ปี เกิด 10 กันยายน 2536 
สถานที่เกิด สิงห์บุรี 
วุฒิการศึกษา ปริญญาตรี คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา 
ที่อยู่ปัจจุบัน 643/33 ถนนพันเรือง ต าบลบางพุทรา อ าเภอเมือง จังหวัดสิงห์บุรี 16000   
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